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요  약  본 연구는 소셜 빅데이터에 기반을 둔 유명인과 브랜드의 이미지 유사도가 광고효과를 예측할 수 있는 결정변수
가 될 수 있는지를 파악하기 위해, 광고효과 예측모형을 생성하고 빅데이터 분석기법인 기계학습 방법을 통해 그 타당도
를 검증하는 것을 목적으로 하였다. 이를 위해 SNS상의 키워드 네트워크 구조에 기반하여 유명인-브랜드 이미지 유사
도를 정량화하고, 학습 데이터를 통해 이미지 유사도를 독립변수로, 광고효과 데이터를 종속변수로 하는 다중회귀모형
을 반복 실시하여 광고효과 예측모형을 생성하였다. 이렇게 생성된 예측모형의 정확도를 판단하기 위해 예측 데이터에
서 얻은 광고효과 예측값과 비교 기준으로서의 서베이값을 비교한 결과, 타당도를 판단하는 기준치인 75%의 분류 정확
도를 보였으므로 본 광고효과 예측 모델링의 타당성은 확보된 것으로 입증되었다. 본 연구는 유명인-브랜드 이미지 유
사성 구조를 소셜 네트워크 구조로 설명하고 그 효과를 기계학습을 통한 예측 모델링으로 검증하여 빅데이터 기반 모델
링 연구에 새로운 방법론적 대안과 방향을 제시하였다. 

주제어 : 유명인-브랜드 이미지 유사성, 광고효과 예측모형, 기계학습(머신러닝), 소셜 빅데이터, 연상 네트워크 이론

Abstract  The purpose of this study is to find out whether image similarity between celebrities and 
brands on social network service be a determinant to predict advertising effectiveness. To this end, an 
advertising effect prediction model for celebrity endorsed advertising was created and its validity was 
verified through a machine learning method which is a big data analysis technique. Firstly, the 
celebrity-brand image similarity, which was used as an independent variable, was quantified by the 
association network theory with social big data, and secondly a multiple regression model which used 
data representing advertising effects as a dependent variable was repeatedly conducted to generate an 
advertising effect prediction model. The accuracy of the prediction model was decided by comparing 
the prediction results with the survey outcomes. As for a result, it was proved that the validity of the 
predictive modeling of advertising effects was secured since the classification accuracy of 75%, which 
is a criterion for judging validity, was shown. This study suggested a new methodological alternative 
and direction for big data-based modeling research through celebrity-brand image similarity structure 
based on social network theory, and effect prediction modeling by machine learning.

Key Words : Celebrity-brand image similarity, Advertising effect prediction model, Machine learning, 
Social big data, Association network theory
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1. 서론 

광고 모델은 광고효과를 좌우하는 핵심 구성 요인이면
서 광고비의 많은 부분을 차지하는 요소이다[1]. 지금까
지 연구자들은 유명인이 가지고 있는 이미지와 브랜드 
이미지의 적합성을 주요 연구주제로 다루었으나[2], 실제
로 유명인 모델과 브랜드의 이미지 적합성에 대한 실체
가 무엇인지, 어느 정도로 적합해야 하는지, 그리고 이미
지 적합성을 고려하여 유명인을 선정했을 때 실제로 광
고효과를 담보할 수 있을지에 대한 근거들은 여전히 부
족한 실정이다. 최근에는 유명인의 사생활이나 개인적인 
활동들이 인터넷상에서 쉽게 노출되면서, 어디까지가 유
명인의 공적인 이미지이고 어디까지가 일반인으로서의 
사적 이미지인지 구분하기 어려울 정도로 복합체의 형태
를 띠고 대중에게 전달되고 있다. 따라서, 유명인의 이미
지 연구에서 이미지를 고정된 형태의 ‘표상’으로 보는 것
을 넘어, 생활 맥락 속에서 변화무쌍하게 나타나는 ‘복합
체’로서의 측면을 고려한 새로운 접근이 필요하다고 하겠다. 

본 연구의 목적은 첫째, 최근 주목받는 소셜 빅데이터
를 활용하여 유명인과 브랜드에 대한 소비자 담론으로 
유명인 모델의 이미지 실체를 파악하고, 둘째, 유명인-브
랜드 이미지 유사도 연구를 통해 복합체로서의 유명인 
모델에 대한 이미지 구조를 새롭게 정립하며, 셋째, SNS
상의 키워드 구조를 연상 네트워크 구조로 접근해 볼 수 
있다는 점에 착안하여 유명인과 브랜드의 이미지 유사도 
산출 식을 도출하는 것이다. 마지막으로, 유명인-브랜드 
이미지 유사도를 독립변인으로 하여 실질적으로 광고효
과를 예측할 수 있는지, 유명인 모델에 대한 광고효과 예
측모형을 생성하고 그 타당성을 검증하고자 한다.

2. 문헌 연구 

2.1 유명인 모델과 브랜드의 이미지 유사성 
유명인(celebrity) 모델은 일반적으로 특정 분야에서

의 성공을 기반으로 대중들에게 이름을 널리 알린 인물
을 의미한다[3]. 유명인 모델에는 가상의 인물도 모두 포
함되는데, 최근에는 SNS(Social Network Service)상에
서 막대한 팔로워(follower)를 보유하면서 트렌드를 이
끌고 유명세를 얻고 있는 인플루언서(influencer)도 유
명인 모델에 속한다고 하겠다. 

이러한 유명인 모델이 가진 이미지와 모델이 광고하는 
브랜드 이미지 간의 유사도가 높을수록 광고효과가 높아

진다는 연구 결과들이 있다[4]. 하지만 기존의 연구들은 
브랜드 이미지를 측정하는 데 있어서 사전에 형성해 놓
은 이미지 셋(set)을 설문 조사를 통해 평가하는 방식이
기 때문에 측정에 한계를 갖는다[5]. 또한, 오늘날같이 
SNS 커뮤니케이션이 활발한 쌍방향 네트워크 시대에는 
고정된 ‘표상으로서의 이미지’ 외에 서사적 맥락을 고려
한 ‘복합체로서의 이미지’로 유명인 모델과 브랜드 이미
지를 확장해서 보는 접근이 필요하다고 하겠다.

2.1.1 표상으로서의 이미지
이미지를 구성하는 단위로서 ‘연상’의 중요성을 강조

하는 연구들은 기본적으로 이미지를 ‘표상’의 관점으로 
분석한다. 이미지의 형태는 그 연상들이 어떻게 조직화되
어 있는지에 따라 달라지는데, 이러한 연상의 조직화는 
인지심리학에서 논의되는 지식의 네트워크 구조로 설명
될 수 있다[6,7]. 연상 네트워크 모델은 특정 기억과 지식
이 노드(node)와 링크(link)의 집합으로 형성되어 있다
고 설명하며, 이러한 구성 요인들은 네트워크 형태로 연
결되어 있다고 주장한다[8,9]. 또한, 특정 연상이 얼마나 
강력한 브랜드 지식을 이루고 있는지는 연상의 노드 크
기와, 해당 연상이 얼마나 브랜드와 강력하게 연결되어 
있는지를 나타내는 링크의 거리와 강도로 결정된다고 말
한다.

네트워크 분석은 본래 사회학에서 시작된 방법론으로, 
사람들 간의 연결 관계를 표현한 네트워크 구조를 분석
하고 이를 기반으로 다양한 사회현상을 해석하기 위해 
사용되어져 왔으며[10], 최근에는 브랜드 연상 구조를 파
악하는 데도 활용되고 있다. 이러한 맥락에서 SNS상에서 
생성되는 소비자 여론 역시 수많은 네트워크를 통해 확
산되는 경향을 보이므로 네트워크 분석으로 그 의미에 
접근해 볼 수 있겠다. 따라서 본 연구에서는 소셜 빅데이
터를 통해 수집한 유명인 모델의 이미지와 브랜드 이미
지의 키워드를 연상의 기본 단위로 여기고, 연상 네트워
크 이론에 근거하여 유명인-브랜드 간 이미지 유사도 분
석하고자 한다. 

2.1.2 복합체로서의 이미지
대상에 대한 이미지는 그 배후에 존재하는 사건을 통

해서야만 실체가 명확하게 드러나는 법이다. 대상의 의미
를 사건의 맥락 속에서 파악하는 방식은 구조주의의 의
미론적 접근에 근거해서 설명할 수 있다. 대상의 이미지
를 구조적 관점으로 연구한다는 것은 전후좌우의 맥락 
속에서 존재하는 서사적 접근을 통해 그 이미지의 실체
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에 다가감을 뜻한다. 또한, 단일한 정체성이 있다기보다, 
시간의 흐름에 따른 행동과 상황에 대한 대응 방식, 그리
고 타인과의 대화 등이 서사적 정체성을 만들어나갈 수 
있음을 의미한다[11]. 

최근에는 트위터, 인스타그램, 페이스북 같은 소셜미
디어를 통해서 유명인에 대한 소식과 정보를 실시간 탐
색할 수 있게 되면서, 유명인이 가진 모델로서의 이미지 
외에 일상생활 속 개인적인 모습도 많이 접하게 되었다. 
이러한 시대적 상황에 따라 이제는 유명인의 이미지를 
표상적 차원에서만 보는 것에서 나아가 생활 맥락 속의 
서사적 관계성을 고려한 복합체적 이미지로 접근할 수 
있는 여건이 갖춰지게 된 것이다. 여기서 복합체적 이미
지로 접근한다는 것은 특정 개체가 갖는 이미지를 ‘개체’ 
자체, 개체의 행동 결과로 얻어지는 ‘역할’, 개체의 행동
이 서사적 구조 속에서 드러나는 ‘사건’의 연결성 속에서 
해석하는 것을 말한다.

따라서 본 연구에서는 유명인 모델의 개체로서의 이미
지를 ‘일반인으로서의 이미지’로 규정하고, 유명인으로서
의 사회적 위상에 따라 형성되는 이미지를 ‘유명인으로서
의 이미지’로 규정하며, 서사적 구조로 드러나는 유명인
의 행동을 ‘사건’으로 규정하여 그 실체를 파악해 보고자 
한다. 

2.2 빅데이터를 통한 효과 예측 방법
빅데이터 분석은 무수하고 다양한 데이터들의 관계를 

컴퓨팅 기술을 활용하여 빠르고 동시적으로 분석하여 새
로운 가치를 창출하는 데이터 처리 방식이다[12]. 빅데이
터를 활용한 분석 방법은 마이닝(mining) 기법과 소셜 
네트워크 분석, 클러스터로 분류되며, 마이닝은 텍스트 
마이닝과 데이터 마이닝으로 분류된다. 텍스트마이닝은 
비정형 데이터를 자연어처리 기법을 이용하여 유용한 정
보를 추출 혹은 가공하는 것이고, 데이터마이닝은 빅데이
터 내에 존재하는 데이터 간 유사성, 패턴, 관계 등을 파
악하여 유의한 정보를 도출하여 의사결정에 활용하는 기
술을 말한다. 데이터마이닝은 크게 분류(classification), 
추정(estimation), 예측(predication), 연관분석
(association analysis), 군집 분석(clustering) 등의 목
적으로 수행된다.

최근에는 빅데이터를 활용한 예측 모델링에 관심이 높
아지면서 기계학습(machine learning) 기법에 대한 활
용이 늘고 있다. 기계학습은 인공지능 기술의 하나로, 기
계가 데이터로부터 여러 번의 시행착오를 거치면서 프로
그램을 스스로 학습하여 성능을 향상하는 기술이다. 기계

학습은 지도 학습(Supervised Learning) 그리고 비지도 
학습(Unsupervised Learning)으로 분류된다. 지도학습
은 학습 데이터에 레이블이 있는 경우로 문제와 이에 대
응되는 답을 다량으로 제시한 후에 특정 문제에 대한 답
을 추출하는 방식을 말하고, 비지도 학습은 학습 데이터
에 레이블이 없는 경우로서 정답이 제시되지 않은 상태
에서 문제만으로 학습을 진행하는 방식을 말한다. 예측 
모델링을 위해 활용되는 기계학습 방법들은 분석 목적에 
따라 여러 가지로 나뉘지만 주로 다중선형회귀, 의사결정 
나무, 인공신경망, 딥러닝 등의 다양한 기법들이 활용된
다[13-15].

3. 연구 방법

3.1 연구 문제 및 제안모형의 정의 
본 연구는 유명인 이미지를 복합체적인 관점으로 접근

하여, 유명인-브랜드 이미지 유사성을 소셜미디어 내의 
키워드 네트워크에 기반하여 산출한 후, 이미지 유사성을 
독립변수로 하여 유명인의 광고효과 예측모형을 구축하
는 것이 목적이다. 따라서 해당 목적을 달성하기 위해 다
음의 연구 문제를 도출하였다. 

연구 문제1. 소셜 네트워크상에서의 소비자 담론에 근
거한 유명인과 브랜드의 이미지 유사도는 
어떻게 산출하는가?

연구 문제2. 유명인 모델-브랜드 이미지 유사도를 독
립변수로 한 유명인 광고효과 예측모형
은 설명력이 있는 타당한 모형인가? 

이러한 연구문제를 해결하기 위해, 다음과 같은 두 단
계의 절차를 거쳐 분석 모형을 설계하였다. 첫째, 유명인 
모델과 브랜드 사이에 공통 키워드가 얼마나 유사한 패
턴으로 나타나는지 정량화할 수 있도록 유명인-브랜드 
유사도 알고리즘을 산출한다. 둘째, 유명인 모델-브랜드 
이미지 유사도가 광고효과에 영향을 주는 주요 변수가 
되는 가를 파악하기 위해 기계학습 방법을 통해 유명인 
모델의 광고효과 예측 모델링을 실시한다.

3.2 빅데이터 수집 모듈
본 연구에서 소셜 빅데이터를 수집하기 위한 채널은 

정제된 용어를 사용하여 수집과 분석이 용이한 온라인 
뉴스 사이트로 한정하였다. 본 예측 모델링을 위해서 광
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Fig. 1. Network structure for celebrity- brand image 
similarity

고효과에 대한 공신력 있는 과거 지표들이 준비되어야 
하므로, 분석 대상으로서 유명인 모델은 한국광고종합연
구소(KAA)에서 실시한 광고 모델 선호도 조사 결과
(2014년 5월)를 참고하여[1], 유명인 여자 모델 3명(전지
현, 김연아, 김태희)을 선정하였다. 

또한, 당시 자료가 최신성이 떨어진다는 단점과 선정
된 유명인 모델은 공통으로 전자제품 카테고리에 국한
(김연아 - 삼성 스마트에어컨 Q9000, 전지현 - 삼성 지
펠 T9000, 김태희 - LG 디오스 김치톡톡) 되어 있었기 
때문에, 2015~2018년도 화장품 광고에 출연했던 유명
인 모델과 광고(전지현 - 헤라, 한가인 - 동인비, 김태리 
- 오휘, 이성경 - 라네즈, 송혜교 - 설화수)를 추가하여, 
최종적으로 총 7명의 여자 유명인 모델을 분석 대상 모
델로 선정하였다. 또한, 정확한 예측력 학습을 위해 유명
인 별로 ROI가 가장 높았던 광고를 추가로 선정하였다
(김연아 - 맥심 화이트골드 커피믹스, 전지현 - SKT 텔
레콤 LETA, 김태희 - LG 디오스 정수기 냉장고). 

이때, 11건의 선정된 광고물 중에서 광고 집행 전 소
셜 데이터가 충분하지 않은 2개의 케이스(신규 모델이나 
신규 브랜드를 대상으로 하여 소비자 여론이 충분치 않
은 경우)를 제외하고 총 9건의 광고물(맥심 화이트골드, 
삼성 스마트, LG 디오스 김치톡톡, 설화수, 라네즈, SK텔
레콤, 삼성 지펠, 헤라, 동인비)로 최종 분석하였다.

3.3 빅데이터 전처리 모듈
수집된 문서에서 유의한 분석 키워드를 산출하기 위해

서는 불필요한 정보를 제거하고 비정형 데이터를 정형 
데이터 구조로 변환하는 데이터 전처리 과정이 수반되어
야 한다. 따라서 빅데이터 전처리 모듈에서는 수집된 문
서에서 목적에 부합하는 분석 키워드를 추출하기 위해 
형태소 분석을 통해 불필요한 정보인 가비지(garbage)
를 제거하는 데이터 정제 작업을 수행하였다. 또한, 정제
된 비정형 데이터를 정형 데이터로 바꾸는 분석을 하였다. 

3.4 빅데이터 통합 적재 모듈
빅데이터 통합 적재 모듈에서는 유명인과 브랜드를 각

각 검색한 결과 산출된 키워드 중에서 공통으로 나타나
는 키워드를 하나의 논리적인 저장 구조로 통합하여 저
장한다. 이때, 모델의 표상적 이미지 외에 사건 맥락을 고
려한 복합체적 이미지를 함께 고려하여 데이터화 하기 
위해 ‘개체-역할-사건’ 구조에 근거하여 데이터를 적재하
였다. 또한, 소셜데이터의 특성에 따라 복합체적 이미지

는 무수하게 다양한 키워드들로 추출되기 때문에, 개별 
키워드를 일반화 가능한 분류 기준으로 유형화하여 예측 
모델링에 투입하였다.

3.5 이미지 유사도 산출 모듈
이미지 유사도 산출 모듈에서는 앞서 선정한 공통 키

워드의 분류 기준에 따라 유명인-브랜드 유사도를 측정
하게 된다. 우선 유명인과 브랜드의 1차 연관어 중 상위 
20개 키워드를 도출하고, 각 키워드에 대해 1차 연관어
와 독립되게 추출한 2차 연관어 중 상위 20개 키워드를 
추가로 추출하여 공통 키워드 셋(set)을 준비하였다. 그
리고 이 공통 키워드가 전체 문서에서 얼마나 자주 출현
했는지, 동시 노출된 횟수를 기준으로 유사도 산출 식을 
도출하였다.

이때, 유명인-브랜드 유사도 점수를 산출하는데 연상 
네트워크 이론의 기본 개념을 활용하였다. 즉, 유사도 강
도를 산출하기 위해 네트워크 링크의 굵기와 거리를 고
려해야 하는데, 굵기는 노출 빈도(frequency)로, 거리는 
공통 키워드 도출까지의 깊이(depth)로 계산하였다. 예
측모형에 투입할 독립변수를 도출하기 위해, 분류 기준별 
유명인-브랜드 유사도 점수는 분류 기준 내 공통 키워드
들의 유사도 점수 총합으로 계산하였고, 유명인-브랜드
의 이미지 유사도 점수는 각 공통 키워드들에 대한 링크 
강도의 대푯값(평균)으로 결정하였다.

3.6 광고효과 학습 모듈
광고효과 학습 모듈에서는 기계학습 기법을 사용하여, 

이미 광고효과에 관한 결과가 나와 있는 기존 집행 광고
를 대상으로 유명인-브랜드의 이미지 유사도에 따른 광
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Table 1. Definition of classification criteria for 
celebrity-model image similarity

criteria Definition

individual
Keywords for personal privacy, personality, lifestyle, 
etc., not keywords for images as celebrities
(eg : marriage, scandle, anecdote, etc.)

Role Keywords related to social role or image as a 
celebrity (eg. : Works, roles in the play, etc.)

Group 
relation

Keywords mentioned in various groups or collective 
relationships such as countries and political parties

Personal
relation

Keywords mentioned in personal relationships, such 
as the name of a specific individual

Others Keywords not included to any of the classifications 
quoted above

고효과를 학습시키게 된다. 
유명인 모델의 광고 집행 전 광고효과를 예측할 수 있

는 모델링을 하기 위해서는 기존 집행 광고의 성과가 어
떠했는지를 알 수 있는 종속변수가 필요하다. 가장 유용
한 종속변수는 실제 행동 지표나 공신력 있는 기관에서 
발표한 검증된 지표이겠지만, KAA에서 발표했던 효과 
지표들이 특정 광고 모델에만 국한되어 산출되었다는 한
계가 있으므로, 본 연구에서는 해당 광고에 대해 서베이
를 진행하여 소비자 기억에 근거한 광고효과를 측정하여 
이를 종속변수로 대체하여 활용하였다. 따라서 본 연구에
서는 2가지 유형의 데이터가 분석에 활용되었는데, 하나
는 과거에 유명인이 출연했던 광고물에 대한 소셜 빅데
이터(독립변수)이고, 다른 하나는 각 광고물의 효과를 측
정한 서베이 데이터(종속변수)이다. 

요약해 보면, 학습 모듈에서는 학습 데이터 set(전체 9
개 광고 중 7개의 광고)에 기반하여, 모델과 브랜드에서 
공통으로 나타나는 키워드에 대해 분류 기준별로 유사도 
점수를 산출한 뒤, 유명인-브랜드 이미지 유사도를 독립
변수로, 광고효과를 측정한 서베이 데이터를 종속변수로 
하는 광고효과 예측 모형(다중회귀모형)을 학습시켰다. 

본 분석에 활용된 9건의 광고물은 기계학습에 기반한 
예측 모델링을 수행하기에는 부족한 분량이므로, 총 9건
의 광고물에서 2건의 광고물을 예측 데이터 세트로 구성
할 수 있도록 모든 경우의 수를 선정하여 데이터를 증식
(총 분석 케이스 36건)하는 과정을 포함하였다. 

3.7 광고효과 예측 모듈
광고효과 예측 모듈은 학습 모듈에서 산출한 유명인-

브랜드 이미지 유사성이 광고효과를 설명하는 회귀모형 
식이 예측 데이터에서도 적용될 수 있는지를 검증하는 

과정을 말한다. 본 예측 모듈에서는 나머지 20%의 예측 
데이터(9개 광고물 중 나머지 광고물 2건에 해당하며, 모
델×브랜드 최대 조합을 생성하기 위해 총 36건의 증식
된 데이터를 분석에 활용)를 사용하여 위의 학습 모형으
로 예측이 가능한 것인지를 검증하였다. 이때, 유명인 모
델의 광고 효과 값을 정량적으로 예측해 내기보다, 해당 
유명인 광고가 효과가 있는 것인지 아닌지를 파악하는 
분류 예측으로 분석하였다. 

예측의 정확도를 산출하는 과정은 다음과 같다. 우선 
학습 모듈에서 생성한 광고효과 예측 모델링을 통해 2건
의 광고물에 대한 예측값을 산출하고, 그중 예측값이 높
게 나타난 유명인 광고를 예측 모델링에 의해 추천한다. 
그리고 이 결과가 서베이를 통해 얻은 추천 결과(앞의 2
건의 광고물에 대한 서베이 결과 중 광고효과가 높은 것
을 추천한 것)와 일치하는지를 판별하여 분류 예측의 정
확도를 산출한다. 이러한 예측의 정확도를 통해 본 예측
이 얼마나 타당한지를 판단하게 되는데, 분류 예측에 대
한 정확도 판단 기준은 75% 이상 예측 정확도가 산출되
었을 때 예측값이 타당하다고 결론 내린다. 전 분석 과정
은 R 3.5.1 버전 프로그램을 활용하였다.

4. 연구 결과

4.1 연구 문제1: 이미지 유사도 분류 기준 선정 결과 
유명인과 브랜드의 이미지 유사도를 나타내는 공통 키

워드를 통해 유명인 모델의 광고 효과를 예측하기 위해
서는, 각 키워드들을 유사한 개념의 그룹으로 분류한 후
에 예측 알고리즘에 투입해야 한다. 따라서, 유명인-브랜
드 유사도 점수를 예측 회귀모형에 투입하기 위해서, 유
사도 키워드 분류 기준으로 Table 1과 같이 ‘개체, 역할, 
개인 관계, 집단관계, 미분류’의 다섯 가지 유형을 추출하
였다. 해당 분류 기준은 세상에 널리 알려진 ‘유명인의 이
미지’ 뿐만 아니라 ‘일반인으로서의 이미지’와 ‘사회적 역
할로서의 이미지’, 그리고 ‘단체 혹은 개인 관계로 형성되
는 이미지’를 추가로 포함하고 있으며, 이들은 추후 예측 
모델링의 독립변수로 투입되었다.

4.2 연구 문제2: 유명인-브랜드 이미지 유사도의 광
고효과 예측 의사결정 

Table 1의 7개 학습 데이터에 대해, 소셜 빅데이터를 
통해 도출한 유명인-브랜드 이미지 키워드의 분류 기준
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Table 2. Judgment on predictive modeling through comparison of 
predicted results by survey and modeling

No.
AD 1 AD 2

Prediction 
by survey

Predictio
n by 

modeling

Judge
mentCelebrity Brand Celebrity Bran

1 Kim, Yuna Maxim Kim, Yuna Smart Aircon AD 2 AD 2 T

2 Kim, Yuna Maxim Kim, Tae-hee Kimchi-toktok AD 1 AD 1 T

3 Kim, Yuna Maxim Song, Hye-kyo Sulwhasoo AD 1 AD 2 F

4 Kim, Yuna Maxim Lee, Sung-kyung Laneige AD 1 AD 1 T

5 Kim, Yuna Maxim Jun, Ji-hyun SK Telecom AD 1 AD 1 T

6 Kim, Yuna Maxim Jun, Ji-hyun Zipel AD 1 AD 2 F

7 Kim, Yuna Maxim Jun, Ji-hyun Hera AD 1 AD 2 F

8 Kim, Yuna Maxim Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 2 F

9 Kim, Yuna Smart Aircon Kim, Tae-hee Kimchi-toktok AD 1 AD 1 T

10 Kim, Yuna Smart Aircon Song, Hye-kyo Sulwhasoo AD 1 AD 1 T

11 Kim, Yuna Smart Aircon Lee, Sung-kyung Laneige AD 1 AD 1 T

12 Kim, Yuna Smart Aircon Jun, Ji-hyun SK Telecom AD 1 AD 1 T

13 Kim, Yuna Smart Aircon Jun, Ji-hyun Zipel AD 1 AD 1 T

14 Kim, Yuna Smart Aircon Jun, Ji-hyun Hera AD 1 AD 1 T

15 Kim, Yuna Smart Aircon Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 1 T

16 Kim, Tae-hee Kimchi-toktok Song, Hye-kyo Sulwhasoo AD 2 AD 2 T

17 Kim, Tae-hee Kimchi-toktok Lee, Sung-kyung Laneige AD 1 AD 1 T

18 Kim, Tae-hee Kimchi-toktok Jun, Ji-hyun SK Telecom AD 1 AD 1 T

19 Kim, Tae-hee Kimchi-toktok Jun, Ji-hyun Zipel AD 2 AD 2 T

20 Kim, Tae-hee Kimchi-toktok Jun, Ji-hyun Hera AD 2 AD 2 T

21 Kim, Tae-hee Kimchi-toktok Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 2 F

22 Song, Hye-kyo Sulwhasoo Lee, Sung-kyung Laneige AD 1 AD 1 T

23 Song, Hye-kyo Sulwhasoo Jun, Ji-hyun SK Telecom AD 1 AD 1 T

24 Song, Hye-kyo Sulwhasoo Jun, Ji-hyun Zipel AD 2 AD 1 F

25 Song, Hye-kyo Sulwhasoo Jun, Ji-hyun Hera AD 2 AD 2 T

26 Song, Hye-kyo Sulwhasoo Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 1 T

27 Lee, Sung-kyung Laneige Jun, Ji-hyun SK Telecom AD 2 AD 2 T

28 Lee, Sung-kyung Laneige Jun, Ji-hyun Zipel AD 2 AD 2 T

29 Lee, Sung-kyung Laneige Jun, Ji-hyun Hera AD 2 AD 2 T

30 Lee, Sung-kyung Laneige Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 2 F

31 Jun, Ji-hyun SK Telecom Jun, Ji-hyun Zipel AD 2 AD 2 T

32 Jun, Ji-hyun SK Telecom Jun, Ji-hyun Hera AD 2 AD 2 T

33 Jun, Ji-hyun SK Telecom Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 2 F

34 Jun, Ji-hyun Zipel Jun, Ji-hyun Hera AD 2 AD 2 T

35 Jun, Ji-hyun Zipel Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 2 F

36 Jun, Ji-hyun Zipel Han, Ga-in Donginbi AD 1 AD 1 T

※ AD1; 광고물1, AD2: 광고물2, T: True, F: False

별(개체, 역할, 집단관계, 개인 관계, 미분류) 유사도 점수
를 독립변수로 하고 서베이를 통한 광고효과 점수를 종
속변수로 하여 회귀모형을 도출하고, 독립변수에 해당하
는 5개의 키워드 분류 기준별로 회귀계수를 산출하였다. 
분석 결과, 전체 회귀모형에 대한 R 값은 0.8891로 나타
났으며, 도출된 회귀식의 통계적 유의성은 높게 나타나 
광고효과 예측 의사결정 모델은 유효한 것으로 판정되었다.

또한, 이 규칙을 2개의 예측 사례에 적용한 결과, ‘김
연아’의 ‘커피믹스’ 광고의 예측값이 ‘스마트에어컨’ 광고
의 예측값보다 낮게 나타났으므로, 본 연구를 통해 ‘김연

아’의 ‘커피믹스’ 광고효과가 더 낮을 것으로 추천되었다. 
이런 방식으로 예측 모델링을 통해 제안된 광고물과 서
베이를 통해 제안된 광고물을 최종 비교하여 본 회귀식
의 예측 타당성을 검증하였다. 나머지 예측 데이터(36개
의 증식된 데이터)에 대해서도 동일한 방식의 분석을 총 
36번 반복하였다. 이 과정은 80%의 학습 데이터를 바탕
으로 생성한 회귀모형에 나머지 20%의 예측 데이터를 
적용하여 산출한 추천 결과와 서베이에 의한 추천 결과
와 비교하여 예측 정확도를 판정하는 과정이다. 본 예측
은 분류 예측을 기반으로 수행되었으므로, 예측 정확도는 
분류 결과에 대한 정(正)·오(誤)에 대한 비율로 판단하였
다. Table 2와 같이 총 36번의 분석 중에서 27번의 결과
가 정확하게 일치함으로써 75.0%의 예측 정확도를 보였
다. 이는 분류 정확도의 75% 기준에 부합하는 것이므로 
본 모델의 예측 타당성은 높다고 하겠다.

5. 결론

본 연구의 목적은 소셜 빅데이터에 근거하여 유명인 
모델과 브랜드의 이미지 유사도를 산출하고, 이러한 이미
지 유사도에 근거하여 유명인 모델의 광고효과 예측모형
을 구축하는 것이다. 이러한 연구 문제를 해결하기 위해 
데이터마이닝 절차에 따라 6가지 모듈(빅데이터 수집 모
듈→ 빅데이터 전처리 모듈→ 빅데이터 통합 적재 모듈→ 
이미지 유사도 산출 모듈→ 광고효과 학습 모듈→ 광고효
과 예측 모듈)로 빅데이터 분석을 실행하였다.

유명인-브랜드 이미지 유사도로 광고효과를 예측하기 
위해, 일단 유명인과 브랜드에서 공통으로 나타난 키워드
를 ‘개체, 역할, 개인 관계, 집단관계, 미분류’의 이미지 
유사도 분류 기준으로 유형화하여 이미지 유사도 점수를 
산출하였다. 또한 이렇게 도출된 이미지 유사도가 광고효
과의 예측 변수가 될 수 있는지를 알아보기 위해, 이를 
독립변수로, 광고효과를 종속변수로 하는 예측 모델링을 
기계학습을 실시하여 학습시켰다. 이때, 유명인 광고의 
광고효과를 정량적으로 예측해 내기보다, 해당 유명인 광
고가 효과가 있는지를 판단하는 분류 예측을 실시하였다. 
따라서, 학습 데이터로 도출한 예측 모델링을 통해 얻은 
유명인 광고의 광고효과 예측결과를 서베이 결과와 비교
하여 예측의 정(正)·오(誤)를 판정한 결과, 총 36번의 분
석 중에서 27번의 결과가 정확하게 일치함으로써 75.0%
의 정확도로 예측의 타당성을 확보하였다. 즉, 유명인 모
델과 브랜드의 이미지 유사도는 광고효과를 예측하는데 
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타당한 변수임이 입증되었으므로, SNS상의 다양한 유명
인의 이미지 실체를 탐색하여 이를 기반으로 광고효과를 
예측하는 것은 가능하다는 결론을 내릴 수 있다고 하겠다.

본 연구가 갖는 학문적 및 실무적 의의는 아래와 같다. 
첫째, 본 연구는 최근 관심을 받는 소셜 빅데이터를 활용
하여, 유명인 모델을 대상으로 실시간 생성되는 소비자 
담론에 근거한 유명인-브랜드 이미지 유사도를 산출하였
다는 데서 방법론적 의의가 있다. 둘째, 유명인의 일상에
서 일어나는 다양한 사건들을 서사적 구조로 여기고, 모
델의 이미지를 표상적인 관점뿐만 아니라 복합체적인 관
점도 포함하여 그 실체를 다차원적으로 파악하였다는데 
이론적 의의를 갖는다. 셋째, 본 연구에서는 SNS에서의 
소비자 여론 구조가 브랜드 연상 네트워크 구조와 유사
하다는 점을 반영하여, 이에 대한 이론적 배경을 기반으
로 유명인과 브랜드에 공통으로 출현하는 키워드의 링크 
강도를 측정하여 유명인-브랜드의 실제적인 이미지 유사
도를 정량화할 수 있었다. 넷째, 본 연구는 최근 빅데이터 
분야에서 주목받는 기계학습 기법을 사용하여 유명인 모
델의 광고효과 예측 알고리즘을 개발하고, 이를 통해 유
명인 모델을 선정하기 위한 최적의 의사결정에 기여했다
는 발견에서 실용적인 시사점을 찾을 수 있다.

더불어 빅데이터 분석에 대한 정교함을 높이기 위해 
다음과 같은 후속 보완 연구들이 필요하다고 본다. 첫째, 
본 연구에서 활용한 데이터는 온라인 뉴스 사이트에 한
정되어 있지만, 소비자의 진성 여론이 다양한 소셜미디어
에서 생성되고 있으므로 분석 채널을 확대하여 데이터를 
수집하는 노력이 필요하겠다. 둘째, 본 연구에서 사용한 
예측 기준변수로 서베이를 통한 광고효과 점수를 활용하
였으나, 좀 더 공신력 있는 효과 지표를 확보하면 예측 
모델링의 신뢰도를 더 높일 수 있을 것으로 예상된다. 셋
째, 본 연구의 분석 대상으로 선정한 유명인은 일부 중복 
출연이 통제되지 못한 상황에서 분석에 투입되었는데, 중
복 출연 케이스를 좀 더 엄격하게 통제하게 되면 유명인 
효과에 대한 객관성을 확보하는 데 도움이 될 것으로 기
대된다. 넷째, 본 예측 모델링에 투입된 독립변수로서의 
유명인-브랜드 이미지 유사도 분류 기준은 다소 부족한 
데이터 세트로 인해 유명인-브랜드에 대한 심층적 이미
지 구조를 도출하는데 다소 한계가 있었으므로, 향후 연
구에서 다양한 소셜미디어에서 형성되는 사회적 담론을 
활용한다면 좀 더 의미 있는 예측 변수 개발이 가능할 것
으로 판단된다.

이상으로 소셜 빅데이터를 이용한 유명인 모델의 광고
효과 모델링은 광고 모델에 관한 연구 분야에 새로운 지

평을 열어주었다는 점에서 학문적 시사점을 갖는다. 하지
만, 빅데이터 분석 방법에 근본적으로 내포된 내적 타당
성 문제와 유용한 결과 도출에 이르기까지 많은 과거 데
이터 확보가 필요하다는 비효율성의 문제는 앞으로 빅데
이터 연구가 진화·발전하는데 있어서 극복해야 할 과제
로 남아 있다.
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