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요  약  본 논문에서는 문헌연구 및 소비자 대상 표적집단면접(FGI)을 중심으로 뉴미디어 광고환경에서 광고를 활용

한 관계 형성 및 유지에 관해 연구하였다. 광고는 소비자와 브랜드의 관계에 있어서 시간의 흐름에 따라 관계를 형성

하기도 하고 변화시키기도 하는 것으로 나타났다. 반면 광고로 인하여 브랜드와의 관계가 손상되는 경우도 발견할 

수 있었다. 소비자-브랜드 관계를 형성하는데 있어서 광고모델, 음악, 광고집행 프로그램 등이 광고의 주요 관련 요소

로 기능하는 것을 발견할 수 있었다. 
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Abstract  This study analyzed the relationship building and maintaining with advertising in new media 
advertising environment. The literature research and focus group interview were mainly used for research 
method,  It was found that advertising played the role of building and developing the relationship as times
went by. On the contrary, the relationship could be damaged by advertising. And model, music in advertising 
and program were the major factors which build relationship.
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1. 서론

최근 광고환경은 급변하고 있다. 먼저 인터넷 광고, 스

마트폰 광고, IPTV 광고, 디지털 사이니지 등 뉴미디어

를 활용한 광고들이 성장하고 있다. 뿐만 아니라 사물인

터넷, 증강현실 및 가상현실, 위치기반 서비스 등 새로운 

ICT와의 융합으로 새로운 광고 형태들이 나타나고 있으

며, 광고의 영역이 넓어지고 있다. 또한 빅데이터 시대에 

SNS의 활성화로 생성되는 수많은 비정형 데이터를 분석

하여 특정 개인을 대상으로 광고를 집행하는 디지털 맞

춤형 광고가 성장하고 있다. 

이러한 뉴미디어 광고환경에서 기업과 소비자 또는 

브랜드와 소비자와의 관계는 점점 중요해지고 있다. 이

제 마케팅은 단기적 거래 중심에서 소비자와의 장기적 

관계 중심으로 변해가고 있다. 또한 광고도 불특정 다수

를 대상으로 하는 광고에서 특정 개인을 대상으로 하는 

광고로 그 중심이 옮겨가고 있다. 따라서 오늘날의 마케

팅 환경, 커뮤니케이션 환경에서 관계 관점의 중요성이 

커지고 있으며, 이는 광고에서도 예외는 아니다[1][2][3].

브랜드와 소비자와의 관계 형성 및 유지에 있어서 커

뮤니케이션은 필수적이다. 광고는 브랜드 혹은 기업이 

소비자와 커뮤니케이션하는 중요한 도구로서 소비자와
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의 관계를 형성하고 유지하는 강력한 수단이다. 특히 뉴

미디어 광고 환경에서는 특정 개인을 대상으로 광고를 

집행하고 상호직용행동을 하는 것이 가능해짐에 따라 광

고를 통한 관계 형성 및 유지는 더욱 활성화될 수 있다.

위와 같은 내용을 바탕으로 본 논문은 문헌연구 및 소

비자 대상 표적집단면접(FGI)을 중심으로 뉴미디어 광고

환경에서 광고를 활용한 관계 형성 및 유지에 관해 연구

해보려고 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 뉴미디어 광고 환경에서 관계의 중요성

오늘날 커뮤니케이션 및 광고환경에서 관계 관점이 

중요시 되는 배경을 살펴볼 필요가 있다. 스마트폰과 

SNS로 대변되는 커뮤니케이션 환경의 변화는 우리의 생

활을 급격하게 변화시키고 있다. 과거 정보의 수동적인 

수용자였던 개인이 커뮤니케이션의 능동적 주체로서 정

보를 생산하고 유통시키는 힘을 가지게 되었으며, 이전

에는 단절되었던 사회의 구성원들과 네트위크를 형성하

고, 시간과 장소에 구애받지 않고 소통할 수 있게 되었다.

이러한 커뮤니케이션 및 광고 환경의 변화에 따라 기

업이 소비자와 커뮤니케이션 하는 방법도 과거와 달라질 

수밖에 없다. 과거 4대매체 광고 중심의 환경에서 광고의 

주된 흐름은 일방향적인 설득커뮤니케이션이었다. 메시

지를 생산하고 전달하는 주체는 기업 및 대형 미디어들

이었고 개인은 수동적으로 메시지를 받아들이는 상황이

었다. 이 과정에서는 기업이 전달하는 메시지에 대한 개

인의 피드백도 활발히 일어날 수가 없었다. 그러나 새로

운 쌍방향 미디어들이 활성화되면서 이제 개인은 자신의 

생각이나 의견을 기업에게 전달하기 쉬워졌다. 또한 

SNS나 1인 미디어들이 활성화되면서 개인들도 정보를 

능동적으로 생산하고 전달할 수 있게 되었으며, 기업의 

활동에 대하여 개인들끼리 의견을 공유함으로써, 기업 

활동을 감시하고 평가할 수 있게 되었다. 이렇게 커뮤니

케이션 및 광고 환경이 급변함에 따라 최근 기업의 커뮤

니케이션 및 광고 방향도 바뀌고 있다. 이러한 변화 방향

의 핵심은 관계 관점의 강화라고 할 수 있다.  

과거 기업 커뮤니케이션의 기본 관점이 소비자를 설

득시키는 것이었다면, 현재와 미래의 기업 커뮤니케이션 

기본 관점은 ‘소통과 대화’라고 할 수 있다. 즉 개별 소비

자와의 쌍방향적인 소통과 관계 형성 및 유지가 중요해

진다. 또한 지금까지 광고의 핵심이 커뮤니케이션을 통

하여 전달되는 메시지 중심이었다면, 뉴미디어 광고환경

에서는 메시지 못지않게 평상시 개별 소비자와 맺고 있

는 관계도 중요해진다고 할 수 있다. 

2.2 소비자-브랜드 관계

광고를 활용한 관계의 형성 및 유지에 대해 논의하는

데 있어 소비자-브랜드 관계 개념에 대해 살펴볼 필요가 

있다. Fournier(1998)에 의하면 일상 속에서 사람들이 제

각기 다른 방법으로 서로 관계를 맺듯이 소비자들은 자

신이 구매하는 브랜드와 삶 속에서 개인적인 관계를 맺

는다고 하였다[4]. 여기서 소비자-브랜드 관계는 소비자

와 브랜드가 동등한 당사자로서 서로에게 파트너로서 공

헌하며 상호작용한 결과로 생성된 연대를 말한다.

사람과 사람 사이에 일어나는 관계는 사람과 브랜드 

사이에서도 일어날 수 있다. 왜냐하면 브랜드는 이미 사

람의 성격이나 개성을 부여 받기 때문이다. 소비자와 브

랜드의 관계는 단순히 소비자가 브랜드의 성과나 서비스

에 만족하여 재구매하는 것 이상으로, 소비자가 브랜드

에 인격을 부여하여 마치 인간과의 관계처럼 생활 속에

서 진행되는 것이다. 이런 의미에서 브랜드 관계는 브랜

드 개성을 논리적으로 확대시킨 것으로 볼 수 있다. 

소비자-브랜드 관계의 개념을 초기에 연구한 

Blackstone(1993)은 브랜드와 소비자의 관계를 장기적인 

관점에서 서로 상호작용을 하고 그 결과 서로 영향을 주

고받는 것이라고 하였다[5]. 개인 간의 관계에서와 마찬

가지로 소비자와 브랜드 사이의 관계는 브랜드에 대한 

소비자의 태도와 행동뿐만 아니라 소비자에 대한 브랜드

의 태도와 행동 역시 고려해야 한다고 하였으며, 성공적

인 소비자-브랜드 관계의 발전은 (소비자를 향한)브랜드

의 태도를 소비자가 어떻게 인식하는가에 달려 있다고 

하였다. 또한 이학식, 최재익, 임지훈(2004)은 브랜드가 

단순히 살아있는 존재를 넘어서 소비자가 태도를 형성하

는 태도의 대상일 뿐만 아니라 소비자와 대등한 관계를 

구축할 수 있는 주체로 성장할 수 있다고 하였다[6,] 

사람들 사이의 관계에 관한 연구와 사람과 소유물 사

이의 관계에 관한 연구[7][8] 등이 초기 소비자-브랜드 

관계 연구에 영향을 끼쳤다. 또한 기존의 인간 대 인간의 

관계 파트너 개념에서 발전하여, 관계 당사자가 살아있

는 존재의 생생한 느낌이 부족하거나, 실제 만날 수 없는 
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경우의 관계에 대한 연구들이 이루어졌는데 예를 들어 

팬과 무비스타와의 관계, 신과 인간과의 관계, 인간과 애

완동물과의 관계 등이 이에 해당된다[9][4]. 이러한 연구

들은 소비자의 관계 파트너쉽을 인간의 차원에서 벗어나 

브랜드 영역까지 확장하는데 이론적인 밑바탕이 되었다.

본격적인 소비자-브랜드 관계에 관한 연구들을 살펴

보았을 때 크게 앞서 살펴본 소비자-브랜드 관계의 개념

에 관한 연구, 소비자-브랜드 관계와 영향 요인들에 관한 

연구[10][11][12][13], 소비자-브랜드 관계와 관련하여 특

정집단, 특정 매체, 문화 간 차이에 관한 연구들[14][15]

이 이루어졌다. 

3. 연구문제 및 연구방법

본 연구는 소비자와 브랜드의 관계 형성 및 유지에 있

어서 광고의 역할을 파악하는데 의의가 있다. 이를 위하

여 광고의 소비자-브랜드 관계 형성 및 유지 과정을 심

층적으로 분석할 것이다. 구체적인 연구문제는 다음과 

같다.

연구문제 : 소비자와 브랜드의 관계 형성 및 유지에 

있어서 광고의 역할은 어떠한가?

기업 입장에서 광고는 소비자-브랜드 관계를 설정하

고 발전시키는 주요한 커뮤니케이션 수단이다. 이러한 

맥락에서 본 연구에서는 표적집단면접 방법을 활용, 소

비자들의 의견을 심층 분석함으로써, 소비자-브랜드 관

계 구축에 있어서 광고의 역할을 파악하려고 한다. 구체

적으로 광고의 소비자-브랜드 관계 구축과정을 살펴보

고, 광고의 어떤 세부 요소들이 소비자와 브랜드의 관계 

구축에 작용을 하는지 알아볼 것이다.     

이번 연구에서는 표적집단면접 대상으로 대학생, 대학

원생과 20대와 30대 초반의 직장인을 선정하였다. 이들

은 광고와 브랜드에 대하여 민감하게 반응할 뿐만 아니

라 본인이 능동적으로 다양한 브랜드를 구매하고 사용하

는 층이라고 할 수 있다. 구체적으로 표적집단면접 대상

은 서울에 거주하는 대학생 및 대학원생 두 그룹, 직장인 

한 그룹, 총 25명(남성 13명, 여성 12명)을 대상으로 하였

다. 이들의 연령대는 20세～33세로 이루어졌다.  

표적집단면접에서 먼저 전반적인 브랜드와의 관계에 

대해서 이야기하고, 브랜드와의 관계 구축에 있어서 광

고의 역할에 관하여 개인적인 경험 중심으로 이야기하도

록 하였다. 구체적으로 광고의 소비자-브랜드 관계 구축 

여부 및 구축과정, 소비자-브랜드 관계 구축에 있어서 광

고의 주요 요소가 질문되었다. 

4. 연구결과

참석자들은 브랜드를 광고와 따로 생각할 수 없다고 

말한 참석자의 경우처럼 광고 크리에이티브를 떠나서 광

고를 집행한다는 자체를 소비자-브랜드 관계에 있어서 

의미 있는 행위로 받아들이고, 관계에 영향을 끼친다고 

지적하였다. 또한 일관된 이미지로 장기적으로 광고를 

하는 브랜드와는 광고의 내용을 떠나 그 자체로 오래된 

친구와 같은 긍정적인 관계를 가진다는 의견도 언급되었

다. 반면 광고를 지속적으로 집행하던 브랜드가 광고를 

중단하면 참석자들은 그 브랜드에 무슨 문제가 있는 것

이 아닌가라고 생각하기도 하였다. 이는 두 대상 사이에 

관계가 성립하기 위해서는 둘 사이의 상호작용이 반복되

어 일어나야 하며, 지속적이어야 한다는 주장[15]과 맥을 

같이 한다고 할 수 있다. 

4.1 광고로 인한 관계의 구축, 변화 및 손상

광고가 무생물인 브랜드에 생동감 있는 관계의 파트

너로서 이미지를 부여하고 브랜드의 태도를 커뮤니케이

션 하는데 있어서 중요한 역할을 한다는 것을 FGI를 통

하여 확인할 수 있었다. FGI 내용 분석 결과 광고는 관계

를 구축하고 강화하기도 하며 손상시키기도 하는 것으로 

지적되었다.  

시장에 새롭게 등장하는 브랜드의 경우, 주로 광고를 

통하여 관계가 시작되는 것을 발견할 수 있다. 즉 브랜드 

출시 초기에는 광고를 통해 받아들인 브랜드에 대한 이

미지가 중요하다고 언급되었다. 

“신제품이 처음 나왔을 때 제일 처음에 접하는 것은 

광고라고 생각해요. 광고에서 받아들인 이미지가 가장  

크다고 생각해요” 

광고로 인한 관계 구축의 대표적인 예는 광고에서 모

델의 라이프스타일을 보여줌으로써 브랜드의 아이덴티

티(Identity)를 구축하는 것이다. 광고를 본 소비자는 광
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고의 모델과 브랜드를 동일시하게 되며, 브랜드를 소비

함으로써 소비자 자신을 광고의 모델과 동일시하게 된다. 

“011을 사용하는 사람들의 수준을 표현하는 광고를 통

하여 011을 사용하는 자부심이 생기고 나를 중요한 고객

(파트너)으로 대하는 느낌을 받아요." 

광고는 또한 기존에 구축되어 있던 소비자와 브랜드

의 관계를 변화시키는 역할을 한다고 언급되었다. 이는 

여러 가지 이유로 브랜드와 개별 소비자와의 관계가 썩 

좋지 않았더라도, 광고를 통하여 이를 개선시킬 수 있다

는 것을 의미하는 것으로 브랜드 재활성화

(Revitalization)를 추진하는 브랜드 매니저의 입장에서는 

주목할 만하다고 할 수 있다.

“포스코는 철강회사라서 그런지 이전에는 왠지 거리

가 있고 어려운 관계였는데, 최근 광고를 통하여 친밀하

고 가깝게 느껴지고 가까이 다가서려는 브랜드의 태도를 

읽을 수 있는 것 같아요." 

“스포츠 운동화 브랜드에 대하여 진부하다는 생각을  

가지고 있었는데, 새로운 광고를 보고 난 후 그 브랜드를  

다시 보게 되고 한 번 신어보고 싶다는 생각이 들었어요. " 

광고에 의하여 관계가 손상되는 경우도 언급되었다. 

이는 주로 광고 크리에이티브 외적인 요인들로, 광고를 

제작하고 집행하는 입장에서는 주의할 필요가 있다고 할 

것이다. 

“특정 브랜드의 광고 모델이 경쟁 브랜드를 사용한다

는 이야기를 들었을 때 그 브랜드를 불신하게 되요.”

“특정 브랜드의 광고(제품 카탈로그 포함) 모델이 얼

마 지나서 경쟁 브랜드 모델로 나올 때 그 브랜드에 대해

서는 신뢰가 안 생겨요.”

“뉴스에 그 브랜드에 대하여 나쁜 기사가 보도되었는

데 뉴스가 끝나고 그 브랜드의 광고가 나올 때, 광고로 

인하여 브랜드와 더 멀어지는 것 같아요.”

4.2 광고의 관계 구축에 있어서 주요 요소

광고가 소비자-브랜드 관계를 구축하는데 있어서 광

고의 여러 세부 관련 요소들이 작용을 하게 된다. 소비자

의 입장에서는 광고의 어떤 요소들이 소비자-브랜드 관

계 구축에 영향을 미치는지 파악하여 보았다. 먼저 소비

자-브랜드 관계 구축에 있어서 광고의 역할에 관한 전반

적인 이야기를 하는 과정에서 이러한 요소들이 언급되었

고, FGI 뒷부분에서 이에 관한 직접적인 질문을 하였다. 

응답된 광고 요소들 중에 여러 번 응답된 요소들을 중심

으로 정리하였다. 

4.2.1 모델
  광고의 소비자-브랜드 관계 구축 및 강화 또는 손상

에 있어서 광고 모델이 가장 많이 언급됨으로써 그 중요

성을 발견할 수 있었다. 또한 광고와 모델은 따로 생각할 

수 없다는 의견도 나왔다. 무생물인 브랜드가 생동감 있

는 파트너로서 소비자와 커뮤니케이션 하는데 있어서 광

고의 모델이 매우 중요하다는 의견도 언급되었다. 또한 

유명인의 개성이 광고하는 브랜드의 개성과 일치하는 경

우 장기적이고 반복적인 연상에 의하여 브랜드가 곧 유

명인이 될 수 있다는 것도 발견할 수 있었다. 이는 광고

모델 효과는 그 모델이 추천하고 있는 제품속성과 적합

한가의 여부에 따라 달라질 수 있다는 모델-제품의 일치

(match-up)가설을 지지하는 결과라고 할 수 있다. 또한 

기존의 사용자 이미지를 가지고 있는 브랜드의 경우 광

고 모델을 변경함으로써 사용자 이미지가 변하고, 따라

서 개별 소비자와의 관계도 변할 수 있는 것으로 지적되

었다.

“휴대폰 사는데 기능을 모두 파악하고 결정할 시간도  

없고 이효리 핸드폰 살까?"

“탤런트 김현주가 드라마 '토지'에 출현한 이후 땅에  

대한 애착이 있는 것 같아 그녀가 광고 모델로 나오는 아

파트인 '한화 꿈에 그린' 브랜드와의 관계가 강화되었어요."

“중견 탤런트를 광고 모델로 활용하던 식품 브랜드가 

젊은 모델을 활용하자 나와 좀 더 가까운 관계가 된 것 

같은 느낌이 들어요.”

“아무래도 브랜드와의 친밀감 강화를 위해서는 광고 

모델로 외국인 모델보다는 한국인 모델이 적당한 것 같

아요."
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4.2.2 음악   
광고 배경음악은 광고에 있어서 전체 아이디어를 통

합해주는 강력한 인출단서로 작용을 한다. FGI 결과 광

고에 사용된 음악도 브랜드와의 관계 구축에 중요한 역

할을 한다고 언급되었다. 즉 광고에 사용된 음악은 관계

의 파트너로서 브랜드에 생동감을 부여하고 특히 감성적

인 측면에서 브랜드와의 관계 구축에 역할을 하는 것으

로 나타났다. 따라서 광고에 사용되는 음악도 소비자가 

브랜드와 동일시하는데 있어서 중요한 역할을 한다고 할 

수 있다. 특히 모델이나 광고 분위기와 적절히 어울리는 

음악을 사용하였을 때 관계 구축효과는 배가되는 것으로 

나타났다. 

“고급의류 광고에 사용된 음악이 좋아서 브랜드와의 

관계가 강화되고 브랜드를 자주 구입하고 사용해요."

4.2.3 프로그램
광고가 집행되는 프로그램이 광고에 영향을 줄 수 있

다는 관점은 프로그램 맥락효과 연구에서 논의되어져왔

다. FGI 분석결과에서도 광고가 집행되는 프로그램이 소

비자와 브랜드의 관계 형성에 중요한 역할을 한다고 언

급되었다. 즉 광고 수용자들은 광고와 광고가 집행되는 

프로그램을 연계시켜 해석하는 경향을 보이는 것으로 나

타났다. 특히 광고가 집행되는 프로그램의 주인공과 프

로그램 전후에 집행되는 광고의 브랜드를 연결시키는 경

향을 보였다. 따라서 가능한 경우 타겟 소비자와의 관계 

형성에 긍정적인 역할을 하는 유명인의 프로그램 출연 

여부나 프로그램 내용을 고려한 광고의 집행을 고려할 

필요가 있다.

“케이블 TV에서 프로야구선수 박찬호 스포츠 중계 전

후에 항상 송월타올 광고가 집행되어 박찬호를 보면 그 

브랜드가 생각나고 박찬호와 연관되어 생각되요."

“드라마 '토지' 전후에 '토지'의 주인공인 탤런트 김현

주가 모델로 나오는 '한화 꿈에 그린' 아파트 광고가 집

행되어 브랜드가 더 각인되는 것 같아요." 

“브랜드와 관련되어 나쁜 기사가 보도된 뉴스 후에 집

행된 브랜드 광고는 브랜드와의 관계를 더 악화시켜요."

5. 결론

본 연구의 목적은 최근 중요시되고 있는 소비자와 브

랜드의 관계 형성 및 유지에 있어서 광고의 역할을 살펴

보고자 하는 것이다. 이를 위하여 국내 소비자를 대상으

로 표적집단면접을 통하여 광고의 소비자-브랜드 관계 

형성 및 유지 과정을 심층적으로 분석하였다. 

연구결과 소비자와 브랜드의 관계 형성 및 유지에 있

어서 광고의 구체적인 역할 및 과정, 요소를 파악할 수 

있었다. 소비자들은 광고가 주장하는 가치에 설득됨으로

써 자기 자신을 브랜드가 가지는 가치와 동일시하는 것

으로 나타났다. 또한 광고는 소비자와 브랜드의 관계에 

있어서 시간의 흐름에 따라 관계를 구축시키기도 하고 

변화시키기도 하는 것으로 나타났다. 반면 광고로 인하

여 브랜드와의 관계가 손상되는 경우도 발견할 수 있었

다. 소비자-브랜드 관계를 구축하는데 있어서 광고모델, 

음악, 광고집행 프로그램 등이 광고의 주요 관련 요소로 

기능하는 것을 발견할 수 있었다. 

사물인터넷을 비롯한 ICT 발달, 빅데이터의 활용 등 

광고를 둘러싼 환경이 빠른 속도로 변하고 있으며, 이에 

따라 효과적인 광고전략을 수립하기 위하여 이러한 새로

운 흐름을 이해하고 활용하여야 한다. 특히 이러한 뉴미

디어 광고환경의 변화들은 개별 소비자와의 관계의 중요

성을 강화하고 있다. 광고가 브랜드와 소비자와의 관계 

형성 및 유지에 중요한 역할을 한다는 본 연구결과를 반

영하여 향후 광고를 활용한 소비자와의 관계 강화를 위

한 노력이 필요하다고 할 수 있다.  
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