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신문산업 및 신문광고 현황과 미래 전략

최일도 / 한국언론진흥재단 선임연구위원․

1. 신문산업 현황

1) 신문산업의 위기

오늘날 디지털미디어의 확산과 소비자 개성의 다양화는 신문산업의 환경에 어려움을 주고 있다. 미디어 다양화에 

의한 신문구독자의 감소와 신문의 미디어 가치 하락이 동반된 결과라 할 수 있다. 현재 젊은 소비자층은 더 이상 

인쇄미디어에 매력을 느끼지 못하며 영상을 중심으로 하는 디지털 미디어에 몰두하고 있는 것도 원인이다. 이에 

스웨덴에서 열린 제61차 세계신문협회(WAN) 총회에서는 세계의 신문 경영인, 발행인, 편집인들도 ‘신문의 미래는 

멀티미디어에 있다’고 의견을 모으며 디지털 환경 속에서 신문이 저널리즘의 중추로서 위상을 지켜가기 위해서는 

종이에만 머물러서는 힘들다고 지적한 바 있다(신문협회월드리포트, 2008). 

신문산업의 현황을 비교하자면 신문 구독률은 1998년 64.5%에서 2008년 36.8%, 2010년 29.5%로 급격히 감소했다. 

열독률 역시 2010년 이후 50% 이하로 하락했다.  하루 평균 신문 구독시간도 1998년 40.8분에서 2008년 24분, 

2010년 20분 이하로 계속 감소하고 있다(한국언론재단, 2011). 이 같은 현상은 신문광고 효과감소로 이어져 광고를 

주 수입원으로 하고 있는 신문사는 경영난에 봉착하게 된 것이다. 

하지만 신문광고 활성화를 위해서는 기술적 부분보다 광고의 효율성이라는 측면이 더 중요하다고 판단된다. 

특히 광고주의 입장에서 볼 때 미디어 가치에 부합한 신문광고요금의 책정은 매우 예민한 부분이다. 광고비 대비 

광고효과가 입증될 수 있는가에 대한 문제기 때문이다. 

신문광고요금은 각 신문사가 책정한 광고단가를 기준으로 계산되는데 국내의 경우 신문의 역사가 시작된 이래 

현재까지 신문사가 공표하는 공식 광고단가와 실제 거래되는 광고요금 차이는 논란의 대상이 되고 있다. 신문사별로 

광고단가 및 요금체계는 공표하고 있지만 실제 거래되는 요금은 뚜렷하게 밝혀지지 않고 있어 원칙이나 기준을 

설정하기 어렵다(강미선, 2006). 

문제는 현재 신문광고 단가체계와 적용방식이 시장논리에도 맞지 않을 뿐만 아니라 불투명한 상황에서 유지되므로 

광고효과라는 차원에서 볼 때 광고주의 신뢰를 얻기 어렵다는 부분에 있다. 미디어의 도달범위를 기준으로 하자면 

신문의 발행부수와 판매부수가 중심이 되고 질적 판단을 하자면 구독자 계층과 열독률이 기준이 될 수 있다. 하지만 

국내 신문광고 단가체계는 그 어느 영역도 기준이라 할 수 없는 상황에 놓여있고 이로 인해 신문광고를 통한 광고시장 

진흥방안 구상이 어려운 현실이다(강미선, 2006). 특히 정부와 공기업 광고의 경우 전체적인 규모가 기업광고보다 

작고 비주기적인 성격을 지니므로 효율적인 미디어계획을 수립하기 어렵다. 광고주의 입장에서 볼 때 비정기적으로 

집행되는 신문광고의 경우 단가체계의 적용이 여러 가지로 불리할 수밖에 없는 환경인 것이다. 
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물론 신문사는 전체적으로 구독자가 감소하고 광고량이 줄어 심각한 경영 위기를 겪고 있는 상황이다. 하지만 

미래를 볼 때 신문광고 단가체계의 합리적 구조조정은 반드시 필요한 부분이라 판단된다. 신문광고 단가체계의 

투명성과 과학적 합리성이 선결되지 못한다면 광고주의 신뢰를 얻기 어렵고 신문광고 시장은 점진적으로 축소될 

수밖에 없기 때문이다.

중요한 것은 현행 신문광고요금과 단가 형성요인에 관련된 변인을 분석하고 해외 사례와 비교함으로써 명확한 

단가기준을 수립하고 공정한 거래 환경을 구축할 필요가 있다는 것이다. 신문광고요금과 단가체계의 효율성이 

강화되고 광고주가 신뢰할 수 있는 광고시장과 효과 중심의 단가 기준이 마련된다면 궁극적으로 신문광고를 통한 

광고시장 활성화를 촉진시킬 수 있을 것으로 판단된다.

2) 신문산업의 구조

 국내 신문산업은 전 세계에서 유래를 찾기 힘든 구조를 지니고 있다. 이러한 구조가 형성된 배경에는 국내의 

시대적 환경이 연루돼 있다. 신문산업의 형성과정을 시기 별로 살펴보면, 50년대의 신문산업은 정치적인 목적에 

따라 진행됐다고 볼 수 있다. 이 시기는 구독층이 제대로 형성돼있지 않았으며, 광고 수입 자체가 낮았기 때문이다(김남

석, 1995). 60년대에는 정부의 신문산업 육성 정책과 경제발전 효과로 신문 시장이 형성되었으며, 시장 지향적 

신문산업 활동의 기초가 닦여졌다(이상철, 1999). 70년대부터는 신문 시장과 구독자 등 신문산업의 기본적인 조건들이 

충족된 시기였으며 신문산업의 팽창하게 됐다. 이 당시 신문사들은 독점화를 통해 이윤을 확대했으며, 독과점 

체제를 가속화시켜 왔다.

1980년대 들어 일간신문산업은 6개의 전국중앙지와 지역신문의 연합체제로 유지됐다. 이 기간 동안 독과점체제에서 

신문들은 안정적인 수익으로 자산형성과 전국단위의 보급망을 확충했다. 더불어 정치적 상황에 따른 언론사 통폐합과 

독과점구조는 신문 상품 차별화를 극소화 시키게 됐다. 또한 신문사가 거대한 조직으로 변화되면서, 신문사들이 

신문의 혁신을 추구하기가 어려워졌다. 이러한 현상은 신문산업구조에 부정적인 영향을 미치기 시작했다(김남석, 

1988). 

1987년 이후 언론기본법의 폐지와 정기간행물법이 제정되면서 신문의 등록이 자유로워지고 시장진입의 규제상황이 

크게 개선되는 등 경쟁적 환경이 부분적으로 조성됐다. 이러한 신문산업시장의 변화로 국내신문이 급증하기 시작했다. 

그러나 이러한 경쟁은 단순히 시장경쟁의 시작으로 보기에는 본질적 차이가 나타난다. 수치적으로는 87년 이전 

중앙일반신문 6개지와 지역일간 신문 10개 체제로 유지되던 일간시장이 중앙일간 신문 10개지와 지역일간신문 

40여개로 폭증하게 됐다. 이 같은 원인은 복간을 중심으로 한 몇몇 언론인 중심의 신문을 제외하고는 지역자본과 

언론의 사회적 기능이 결탁된 형태가 증가하게 된 까닭에 있다. 산업과 시장논리를 무시한 신문사 창업이 이루어졌던 

것이다. 즉, 우리나라의 신문사는 사회적 영향력의 행사 및 이익을 대변하기 위한 도구로서 생겨났고 지금까지 

굴곡 속에서 유지돼 온 것이다(김덕모, 1998).

이 같은 상황은 신문산업에 결정적인 영향을 미쳤다. 1997년 중앙일간지 평균 매출액은 2,165억 원으로 10년 

전에 비해 3배 이상 증가율을 보였지만 대부분 거품 성장에 불과해 신생 신문사들은 지속적으로 적자운영의 형태를 

보였다. 흑자의 형태를 보이던 일부 신문사도 1995년 이후 흑자폭이 줄어드는 모습을 보이면서 1996년부터 중앙일간신
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매체분류
사업체 수
(비중 %)

매출액(백만 원)
(비중%)

전년대비
매출액 

증감률(%)

기업공시
업체 수
(개사)

기업공시
매출액

(백만 원)

매출액 대비
기업공시 매출액 

비중(%)

일간

전국종합일간I 11(0.5) 1,523,679(40.9) 9.2 11 1,523,679 100

전국종합일간Ⅱ 4(0.2) 8,638(0.2) - - - -

지역종합일간 102(4.4) 432,194(11.6) 0.6 12 230,876 53.4

경제일간 9(0.4) 511,032(13.7) 6.5 6 483,101 94.5

스포츠일간 5(0.2) 109,113(2.9) 8.2 3 96,323 88.3

외국어일간 3(0.2) 21,376(0.6) 21.5 - 　 -

기타전문일간 24(1.0) 77,627(2.1) 5.6 2 43,756 56.4

무료일간 6(0.3) 106,164(2.8) 14.1 2 　76,788 72.3

일간 소계 164(7.1) 2,789,823(74.8) 7.8 36 2,454,523 88.0

주간

전국종합주간 40(1.7) 88,315(2.4) 0.7 - - -

지역종합주간 421(18.1) 66,712(1.8) 8.0 - - -

전문주간 637(27.4) 381,471(10.2) -3.6 - - -

주간 소계 1,098(47.2) 536,498(14.4) -1.6 - - -

종이신문 소계 1,262(54.3) 3,326,321(89.2) 6.1 36 2,454,523 73.8

인터넷

인터넷종합신문 140(6.0) 126,147(3.4) 32.3 3 111,146 88.1

인터넷지역신문 415(17.8) 24,343(0.7) -8.2 - - -

인터넷전문신문 509(21.9) 251,769(6.8) -3.0 2 12,275 4.9

인터넷신문 소계 1,064(25.4) 402,259(10.8) 5.5 5 123,421 30.7

합계 2,326(100.0) 3,728,580(100.0) 6.0 41 2,577,944 69.1

※출처: 한국언론진흥재단(2011). 2011 신문산업 실태 조사.

<표1> 2010년 기준 신문산업 현황 

문사의 평균 매출액 규모도 점차적으로 줄어들기 시작했다. 결과적으로 당기순이익 평균치도 마이너스로 돌아서게 

됐다(기자협회보, 1998). 

문제는 이러한 과정에서 경쟁이 가열되면서 과도한 판촉활동과 같은 무리한 투자로 인해 신문사 부채규모가 

급속도로 늘어났다는 점이다. 대부분의 신문사들이 빚더미를 안게 된 것은 물론 자본금 대비 부채비율이 100%를 

상회하는 신문사가 급증하기 시작했다. 

특히, 광고 수입 감소는 신문사 위기의 가장 큰 원인이 됐다. 광고 수입의 감소는 신문사 수익에 타격이 됐고, 

신문 제작비용의 상승으로 인해 신문 절독자가 증가하는 상황이 도래했다(한국언론연구원, 1998). 더욱이 광고 

수주량이 감소하기 시작하면서 기존 광고단가의 50% 수준에서 광고가 집행됐다. IMF 이전에 2억 원대에 집행되던 

신문의 뒷면 전면광고는 90년대 말 3,000~4,000만원의 가격으로 낮아졌으며 이러한 현상은 전체수입의 80~90%를 

광고 수입에 의존해오던 한국 신문산업에 막대한 타격을 가했다(한국언론연구원, 1998). 

더불어 광고주들은 신문광고의 효율성을 중시하기 시작했다. 막대한 비용의 무조건적인 전단광고나 지속광고를 

집행하기 보다는 비용대비 효율성을 중시하기 시작하면서 각 신문사에 정확한 과학적 데이터를 요구하게 됐고 

이에 따라 신문광고 집행 구조를 조정하기에 이르렀다(노병성, 1999).
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하지만 무엇보다도 신문의 수가 급증하게 된 것이 가장 큰 원인이라 할 수 있다. 다음의 <표1>을 보면 알 수 

있듯이 일간신문의 경우 1999년 113개에서 2010년 164개로 증가했다. 하지만 이 집계는 공식적으로 신고된 신문만을 

산출한 것으로 실제 존재하는 신문의 수는 이보다 많으며 수시로 그 수가 변화하고 있는 상황이다. 동일한 규모의 

신문시장이라 하더라도 이 같은 신문의 수 증가는 신문산업 전반에 어려움을 불러올 수밖에 없다. 여기에 디지털 

미디어의 확산이라는 시대적 환경이 결합되면서 급격한 수익구조 악화가 나타난 것이다. 

3) 신문산업의 문제점

신문광고 활성화에 기본이 되는 독자이자 소비자로부터 신문이 외면 받는 이유는 지금까지 신문의 구조가 ‘독자시장’
을 광고주에게 파는 미디어산업의 형태가 아니라, 정치적 세력을 축적하는 수단으로 활용되었기 때문이다. 이러한 

환경에서 독자의 수요는 중요한 요인이 되지 못했다. 이는 결국 신문의 차별화의 부족과 차별화 시킬 수 있는 

요소를 생산할 신문사내의 역량 부재라는 측면을 가속화 시켜 시장경쟁을 통한 신문산업의 발전에 역행하게 된 

것이다. 

순수하게 이윤을 추구하는 기업이라기보다는 다른 업종의 이권보호가 주된 목적이거나, 권력 등 비경제적 이익

(non-monetary goals)이 신문경영의 주된 목적인 경우가 많았던 것이다. 적자가 누적되는데도 계속 신문이 늘어날 

뿐 아니라 기존 기업들도 경영합리화에 노력을 기울이지 않은 현상도 이런 이유 때문이다. 

특히 우리나라 신문의 경우 소유구조를 보더라도 기업의 성격보다는 준 권력기관의 성격이 강하다. 특히 지방지의 

경우 지역사회에서 발언권 확대와 이권보호를 꾀하는 지역 기득권세력이 상당한 비중을 차지하고 있으며 영세한 

지역 광고시장 규모에도 불구하고 신문은 갈수록 늘어나고 있다(임영호, 1994). 

판매의 문제점도 같은 맥락에서 바라볼 수 있다. 신문지국들이 신문 강제투입을 하고, 지나친 판촉경쟁을 벌이는 

것이 사회적 문제로 인식된 지는 벌써 오래된 일이다. 신문사들이 부수확장을 목표로 공정거래질서를 깨뜨리는 

행위를 하는 것을 제도적이든, 사회적이든 제재를 해야 한다는 목소리가 높다. 그런데 이것은 판매의 비효율성에서 

비롯되기도 했지만 사실상 그 이면의 이중거래 메커니즘이 뿌리 깊게 자리 잡고 있기 때문이다. 

이러한 내용을 중심으로 정리해 보면 한국 언론은 인터넷 등 새로운 미디어에 의한 신문의 기능적 대체와 신문 

뉴스의 가치 하락, 공정성 위기로 정리 할 수 있다. 즉, 신문의 이용은 방송 및 인터넷 뉴스와 일부 기능적으로 

대체되면서, 뉴스 이용자들이 신문 뉴스 가치가 상대적으로 낮다고 평가하기 때문에, 그리고 뉴스 이용자들이 

신문을 불공정하다고 평가하기 때문에 감소한다는 것이다(이준웅, 2010).

가장 큰 문제는 세계적으로 신문시장이 쇠락의 위기에 놓여있다는 것이다. 미국 경제자문위원회와 링크드인(Linked 

In)이 2007년~2011년 사이 변화를 분석한 결과를 보면 성장하는 산업과 성장률은 재생산업(49.2%), 인터넷(24.6%), 

온라인 출판(24.3%), e러닝(15.9%) 등이었다. 반면 쇠퇴하는 산업과 성장률은 신문(-28.4%), 소매(-15.5%), 건물 

자재(-14.2%), 자동차(-12.8%) 등으로 집계됐다(2011, 링크드인 블로그).
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<그림1> 미국 산업 전망
※출처: Linked in(2011). Percent change in industry size, 2007 to 2011 

2. 신문광고 시장의 현황과 변화

1) 광고시장의 변화와 요인

현재 새로운 미디어와 광고는 서비스의 유형과 품질에 따라 융합되는 모습을 지니고 있다. 이는 서비스의 융합을 

가속시켜 경쟁을 심화시킨다(김국진, 2003). 신문 시장은 이러한 위기를 직접적으로 겪고 있다. 시장 내에서 상대적 

위상이 하락하고 있는 것은 물론 지상파를 비롯한 케이블이나 위성, 인터넷 등의 타 미디어 광고 비중은 큰 폭으로 

상승하는 데 비해 신문의 광고 시장 위력은 약화되고 있으며, 광고시장 점유율도 약화되고 있다(박진우, 2005).

물론 아직까지도 4대 미디어의 영향력을 간과할 수 는 없지만, 경기가 어려워질수록 국내광고주의 신문광고 

집행에 이런 변화들이 보다 큰 영향을 미칠 것이다(이정교, 2009). 이러한 경쟁미디어 간의 관계와 미디어 환경변화는 

신문산업에 직접적인 영향력을 끼치고 있다. 기존에 광고미디어로서의 신문 영향력이 점차 축소되고 있다. 특히 

무료신문의 확대와 함께 젊은 층을 중심으로 온라인을 통한 뉴스 및 정보소비가 급격히 증가하면서 기존 신문을 

대체하고 있다. 어떻게 보면 현재 종합일간신문사들이 겪고 있는 위기는 단순히 경기 침체 탓만으로 보기보다는, 

미디어 환경 변화에 효과적으로 대응하지 못했기 때문으로 볼 수도 있다(성욱제, 2009).

또한, 이러한 신문산업의 위기는 단순히 한국만이 아니라 전 세계적인 위기라고 볼 수 있다. 세계신문협회에서 

매년 발간하는 ‘세계 디지털 미디어 트렌드(World Digital Media Trend)’ 2008년 판은 2003년 전 세계적으로
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<그림2> 세계디지털 미디어 트랜드
※출처: Martha Stone(2009). World Digital Media Trends. 

주요 미디어별 전 세계 광고시장 규모 추이

미디어
구분

2007년 2008년 2009년 2010년 2011년
CAGR

시장규모 시장규모 Y/Y 시장규모 Y/Y 시장규모 Y/Y 시장규모 Y/Y

신문 130.178 123.109 -5.4% 102.136 -17.0% 97.703 -4.3% 97.228 -0.5% -7.0%

잡지 59.196 56.588 -4.4% 45.415 -19.7% 42.762 -5.8% 42.573 -0.4% -7.9%

TV 180.460 185.788 3.0% 172.320 -7.2% 174.836 1.5% 183.177 4.8% 0.4%

라디오 38.583 37.630 -2.5% 33.647 -10.6% 33.280 -1.1% 34.216 2.8% -3.0%

옥외 2.268 2.377 4.8% 2.180 -8.3% 2.274 4.3% 2.422 6.5% 1.7%

인터넷 31.752 31.888 0.4% 29.112 -8.7% 29.828 2.5% 31.430 5.4% -0.3%

영화 40.242 49.544 23.1% 54.087 9.2% 60.253 11.4% 68.557 13.8% 14.2%

계 482.679 486.924 0.9% 438.897 -9.9% 440.936 0.5% 459.603 4.2% -1.2%

※출처: 디지털 미래와 전략(2010). 재인용.

<표 2> 주요 미디어별 전 세계 광고시장 규모 추이 

약 30%에 달하던 신문광고 점유율이 2012년에는 21%까지 하락할 것이라고 전망했다. 이 같은 하락폭은 모바일을 

포함한 인터넷 광고에 의해 주로 메워지게 될 것이며, 이에 따라 2012년 디지털광고 점유율이 신문과 비슷한 수준까지 

성장할 것이라 예측하고 있다. 
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앞서서 언급되었듯이 신문산업의 구조적 문제를 초래한 가장 큰 원인인 광고 의존도라고 볼 수 있다. 즉, 신문 

광고의 규모는 현재의 신문 시장을 판단할 수 있는 중요한 척도로 작용되고 있다. 신문 광고 시장은 지속적인 

하락세를 보였다(최민재 외, 2010). 이러한 모습은 주요 미디어별 전 세계 광고시장 규모 추이로도 알 수 있다. 

2009년 전세계 광고시장은 지난해에 비해 약 9.9% 하락할 것으로 예상된다. 시장규모는 2010년 0.5%, 2011년 

4.3%로 점차 회복될 것으로 보인다. 2007년부터 2011년 4개년 연평균 성장률의 경우, TV와 옥외광고, 영화의 

성장이 예상되나, 다른 미디어들은 -0.3%~-7.9%의 하락이 예상된다(디지털 미래와 전략, 2010).

뉴스미디어로서 신문의 위기는 신문산업의 위기를 초래했다. 세계 미디어 광고 시장의 변화를 살펴보면 지속적으로 

전체적으로 광고 시장이 늘어나고 있음을 확인할 수 있다. 2009년부터 2011년까지의 추정치에서도 인터넷은 가장 

높은 성장률을 보일 것으로 전망되고 있지만, 신문의 성장률은 개선되지 않을 것으로 예상됐다.

이러한 신문산업의 위기는 세계 미디어 광고 시장에서 신문산업이 차지하는 비율에서 극명하게 들어난다. 인터넷은 

2003년 3%, 2008년 10%, 2011년 16%(추정치)의 급격한 성장을 보이고 있고, 텔레비전은 36%, 2008년 38%, 

2011년 36%(추정치)의 성장 정체를 보이고 있다. 반면에 신문은 2003년 31%, 2008년 25%, 2011년 21%(추정치)의 

급격한 감소를 보이고 있다. 세계 미디어 광고 시장에서 신문산업의 비율이 이처럼 급격히 줄어드는 것은 인터넷을 

비롯한 디지털 미디어 산업의 급격한 성장에 기인하는 것이다. 디지털 미디어가 지속적으로 개발되고 보급될 것이기 

때문에 현재와 같은 산업 구조를 가진 신문의 위기는 디지털 미디어의 성장에 비례해 지속될 것이다. 이러한 신문산업 

위기의 지속이 바로 신문으로 해금 컨버전스라는 특성을 가지고 있는 디지털 미디어로의 진입을 추동하는 힘으로 

작용하고 있다(김위근, 2009).

광고 시장의 변화와 새로운 경쟁관계가 나타나는 것은 미디어의 다변화라는 요소 이외에 소비자의 변화에 근거한 

광고주와 광고 대행사의 변화에 따른 것으로 해석해 볼 수 있다. 2000년 이후 현재까지 소비자의 변화는 다양한 

측면에서 설명 될 수 있지만 다음과 같은 키워드들로 정리할 수 있을 것이다. 즉, IMF외환위기 이후 내수경기 

침체로 인한 소비의 양극화 심화, N세대와 네티즌의 인터넷을 기반으로 한 쇼핑 활동의 일상화와 커뮤니티 형성, 

싱글족의 증가와 가족구성원의 변화, 인구의 노령화에 따른 실버산업의 성장, 정보화 격차(digital divide)의 증가, 

주5일근무제와 다양한 아웃도어 활동의 증가, 웰빙 생활의 중시, 이른바 프로슈머로 불리는 소비자의 생산자화 

등으로 요약된다. 

이러한 미디어와 소비자의 변화를 따라잡기 위해 국내 광고주들은 여러 가지 방안을 모색하고 그중 일부는 

실험적으로 마케팅이나 광고 활동에 적용했다. 대부분의 광고주는 전통적인 타깃 마케팅에 의존하였으나 관계지향적 

사고와 CRM, 입소문 마케팅, 홀리스틱(holistic) 마케팅, 체험 마케팅, IMC 등이 제시되기도 했다.

2009년 광고계에 등장한 새로운 광고 형태만 해도 가상광고, 간접광고, 3D광고, QR코드, 스마트폰 광고, 증강현실, 

위치기반 광고, 디지털 광고 등으로 줄을 잇는다. 이러한 상황에서 광고대행사들의 조직 변화 또한 빨라지고 있는 

상황이다. 전통적인 4대 미디어를 담당하는 광고부서의 인력은 이미 동결되었으나, 뉴미디어와 BTL 부서 인력들은 

확대되거나 지속적으로 증가하는 추세다.

광고전략 차원에서는 브랜드의 관리가 중요한 과제로 대두되었으며, 소비자에 대한 정량적 통계값보다는 소비자 

통찰(Insight)을 발견 하고자 노력했다. 실무적으로 일부 광고주들은 ATL에서 BTL로 광고 노력을 옮겨 보기도 

했으며, 인터넷을 이용해 프로모션을 전개하거나, 월드컵이나 올림픽 때는 스포츠 마케팅과 앰부시(ambush) 마케팅에 
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주력하기도 했다(한국방송광고공사, 2007). 

2) 신문광고 시장 변화

정보사회로의 전환이 가속화되면서 수용자들의 관심과 욕구도 세분돼 이에 부합할 수 있는 미디어도 다양화될 

수밖에 없다. 수용자 관심의 다양화는 미디어환경의 다변화 속에서 신문에 대한 수용자의 속성변화의 관점에서 

고려해 볼 수 있다. 다양하게 등장하고 다시 재융합 되고 있는 미디어 환경은 동종 미디어 간, 또는 서로 다른 

미디어간의 고정수용자를 확보하기 위한 경쟁을 더욱 치열하게 만들고 있다. 이러한 변화 속에서 신문은 광고미디어로

서의 경제성, 사회의 정치적 영향력, 시민사회의 길잡이로서의 가치를 상실해가고 있으며, 이러한 상황은 신문 

산업의 위기는 부정할 수 없는 현실이다.

결국 미디어 환경에 변화에 따른 독자들의 신문인식의 급격한 변화가 신문 산업의 위기의 발단으로 볼 수 있다. 

과거 신문은 정보를 담아내는 사회 총체적 미디어로서 사회적 영향력과 사회적 신뢰도가 높은 미디어로서 인정받아왔

다. 특히 신문은 언론의 자유 확보와 같은 중요한 문제를 동반하고 있으며, 독자 대중의 정보와 오락욕구를 충족시켜주는 

주요 산업으로 발전해왔다. 배포범위가 넓고 언제든지 읽고 싶을 때 읽을 수 있으므로 광고 효과와 반응이 빠르다는 

장점을 가지고 있었다. 또한 적시성과 즉시성, 그리고 지속성이 있고 광고비에 따라 알맞은 광고원고를 제작할 

수 있는 편리성을 통해 신문광고 미디어로서의 공고한 위치를 유지하고 있었다. 그러나 뉴미디어에 의해 그 영역이 

심각하게 침해당하고 있다. 

이러한 문제가 더욱 심각하게 부각되는 이유는 젊은 독자층의 신문 미디어 접촉도가 매우 낮음에 있기도 하다. 

접촉도 저하는 열독습관 저하라는 문제를 야기해 향후 신문의 존폐마저 위협할 수 있기 때문이다. 또한 지면별 

관심도에서 정치, 국제면에 대한 부정적 인식은 과거 신문이 지녀온 신문 본연의 사회 정치적 영향력과 시민사회의 

주도자로서의 위치를 위협받는 다는 것으로 해석할 수 있다. 2010년 한국언론진흥재단의 조사결과를 보면 신문에 

대해 신뢰성, 중립성, 공정성, 신속에서 부정적 평가를 했고, 구독자의 60%가 시간을 때우기 위해서라고 응답했다. 

이는 결국 젊은 세대들의 신문미디어 하향평준화 인식을 깊게 함으로써 신문미디어로의 접근을 원천적으로 차단한다는 

문제가 있다.

신문미디어로의 접근이 차단된다는 것은 신문광고 시장의 축소로 연결될 수 있다. 이것은 국내의 문제 뿐만은 

아니다. 최근 2, 3년간 전 세계를 휩쓴 경제위기 속에서 신문산업도 큰 타격을 받았다. 인터넷 등 뉴미디어 때문에 

독자가 줄어드는 상황에서 경제위기를 맞아 문을 닫는 신문사도 나오고 있다. 미국의 정론지 중 하나인 크리스천사이언

스모니터는 2009년 4월부터 종이신문 발행을 중단하고 온라인판만 내고 있다. 시카고트리뷴, 로스앤젤레스타임스는 

2008년 말 모기업 트리뷴컴퍼니가 도산하면서 지난해와 올해에 걸쳐 직원을 50% 가까이 감축하는 등 대대적인 

구조조정에 나섰다.

재작년 미국 뉴욕에서 열린 ‘2010 미디어 서밋 뉴욕’에는 신문사 대표가 많이 참석했다. 이 자리에서 뉴욕타임스 

회장은 연설의 상당 부분을 온라인과 소셜네트워크서비스 연계에 할애했다. 이 자리에서 뉴욕타임스 종이신문의 

경영 상태에 대해선 거의 언급하지 않았다. 그만큼 종이신문의 광고와 구독 매출이 좋지 않은 것으로 받아들여진다. 

2010년 경제협력개발기구(OECD)가 발표한 ‘뉴스와 인터넷의 진화’ 보고서에서도 신문시장의 위축은 그대로 나타난다. 
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이 보고서에 따르면 OECD 회원국의 2007∼2009년 신문 매출은 20∼30% 떨어진 것으로 나타났다. 이 기간에 

미국 신문 매출은 30% 줄어들어 OECD 30개 회원국 중 가장 감소율이 컸다. 2004년 600억 달러에 육박했던 

미국 신문 매출은 2009년 380억 달러로 급감했다. 미국 신문이 매출 부진을 겪는 것은 광고 의존도와 깊은 연관이 

있다. 미국 신문은 매출의 87%를 광고로 거둬들여 OECD 회원국 중 광고수입 의존도가 가장 높았다. 광고수입 

비중이 77%인 캐나다 신문들도 매출이 16%나 떨어졌다. 반면 광고 수입이 38%에 불과한 덴마크는 매출이 6% 

떨어지는 데 그쳤다. 매출이 6% 줄어든 네덜란드 역시 광고 의존도는 45%로 낮은 편이었다. 

이 보고서는 “미국 신문들은 최근 2년 동안 광고매출이 23% 감소하면서 경영 상태가 많이 악화돼 대형 신문사가 

파산하는가 하면 시장가치의 4분의 3이 줄어든 신문도 있다”며 “미국 신문들은 광고와 구독 수입 측면에서 앞으로 

더 어려워질 것으로 예상된다”고 말했다. 

OECD 30개 회원국 중 20개국에서 신문 독자는 줄어드는 것으로 조사됐다. 특히 젊은 독자의 비율이 크게 줄고 

있는 것으로 나타났다. 미국의 경우 1970년 18∼24세 젊은이의 73%가 신문을 읽었던 데 비해 2008년에는 31%로 

낮아졌다. 그러나 일부 국가에서는 젊은 독자 비율이 상당히 높은 것으로 나타났다. 독일과 오스트리아의 경우 

20∼29세 연령대에서 각각 58%와 67%가 신문을 읽는다고 답했다.

2002∼2008년 OECD 회원국의 신문 유료 발행부수는 감소했지만 비회원국에서는 14% 늘었다. 특히 중국, 인도, 

브라질, 인도네시아, 남아프리카공화국 등 5개국에서는 발행부수가 35% 늘어났다. 이 보고서는 “신문들이 인터넷과 

무료 신문의 등장으로 광고수입과 발행부수가 줄어들면서 고전하고 있지만 OECD 비회원국과 경제위기 회복의 

잠재적 효과를 고려한다면 일부 전문가가 제기하는 ‘신문의 사망’이란 주장은 맞는다고 할 수 없다”고 말했다(동아일보, 

2009).

하지만, 2004년부터 2008년을 기준으로 보면 거의 모든 국가의 신문시장 규모가 감소했다. 이중에서도 가장 

크게 시장규모가 감소한 국가는 미국이다. 미국은 30%의 시장이 감소했고, 영국과 그리스는 21%, 20%의 시장이 

감소  했다. 미국은 이러한 큰 규모의 감소를 해소하기 위해 다양한 대응전략이 실시되고 있으나 급변하는 상황 

속에서 제대로 효과를 보고 있는 전략은 드문 상황이다.

전통적으로 신문 산업 구조가 튼튼했던 일본도 15%의 시장이 감소했고, 독일은 10%의 시장이 감소했다. 유럽 

국가와 달리 최근 가장 신문시장의 성장률이 높았던 아일랜드, 터키, 폴란드도 각각 10%, 16%, 11%의 시장 감소를 

겪었다. 반면에 상대적으로 신문시장 규모가 작은 오스트리아, 오스트레일리아의 경우 2%, 3%의 시장 감소만 

발생했고, 국가 규모에 비해 신문시장의 위축이 일찍 발생한 프랑스의 경우 4%의 시장 감소가 발생해, 여타 OECD 

국가에 비해 같은 기간을 기준으로 보면 감소비율이 낮았다.

이 같은 감소세를 볼 때 신문의 광고수입 비중은 80%를 상회하는 우리나라 신문은 경제위기 같은 외부 요인에 

어떻게 대처해야 할지 생각해 볼 필요가 있다. 경제위기에 따라 신문광고가 줄어드는 상황에서 정상적인 신문산업 

구조를 유지하기는 어렵기 때문이다. 결국 뉴스미디어로서의 신문산업이라는 본질적인 체잘개선이 필요한 상황이 

된 것이다. 
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구분 신문 잡지 TV 라디오 영화 옥외 인터넷
2011년 신문 예측 

점유율

캐나다
2004 32.2 8.0 36.6 14.9 - 3.7 4.5

21.4
2008 24.9 7.0 33.0 15.6 - 4.5 15.0

미국
2004 30.1 14.1 34.4 12.6 0.2 3.3 5.4

18.4
2008 25.5 14.0 33.5 11.1 0.4 4.1 11.3

중국
2004 31.9 2.8 40.3 4.5 0.2 17.1 3.2

18.9
2008 24.0 2.1 37.5 5.4 0.2 17.3 13.6

일본
2004 24.2 9.1 46.8 4.1 - 11.6 4.2

13.0
2008 17.5 9.2 40.8 3.3 - 14.2 14.9

프랑스
2004 16.5 23.0 34.4 8.4 0.7 11.6 5.3

13.5
2008 14.9 19.2 33.7 7.3 0.8 11.1 13.0

독일
2004 41.2 24.1 23.9 3.8 0.9 4.4 1.7

34.4
2008 36.9 20.9 22.4 3.6 0.5 4.3 11.9

스페인
2004 26.2 11.0 44.3 8.9 0.7 7.3 1.6

18.7
2008 21.0 9.3 44.6 9.2 0.3 7.6 7.9

영국
2004 38.1 14.2 29.7 4.1 1.4 6.3 6.1

24.4
2008 29.2 11.1 25.4 3.5 1.7 6.1 23.0

※출처: ZenithOptimedia(2009). Wan-Ifra. 재인용.

<표3> 주요국가의 미디어별 광고비 비중(단위: %) 

3. 신문산업과 신문광고의 미래전략

1) 신문광고와 사회

신문과 사회는 불가분의 관계에 있다. 사회성향이 바뀌면 신문의 위상도 달라지는 이유가 여기에 있다. 신문은 

사회에서의 의제설정기능을 수행하는 존재지만 바로 그 사회의 영향에 따라 가치가 인정된다. 중요한 것은 그 

사회가 얼마나 읽기문화에 익숙한가에 대한 부분이다. 읽기문화에 낯선 사회는 신문의 위상을 크게 인정하지 않는다. 

신문은 텍스트 중심으로 이루어진 이른바 ‘집적도가 높은(hot)’ 미디어다. 문장 하나씩 순서대로 읽어야만 내용을 

정확히 알 수 있다. 방송과 같이 ‘집적도가 낮은(cool)' 미디어를 선호하는 사회에서는 신문의 기능을 크게 인정하지 

않는다. 신문의 기능이 약하다 보면 자연스럽게 그 신문에 게재되는 광고의 기능도 약해지게 된다. 결국 광고의 

효과라는 차원에서 보면 방송광고비에 비해 신문광고요금이 과다하다는 인식을 하게 되며 광고주는 물론 소비자의 

외면을 받게 된다.

읽기문화의 확산은 모든 인쇄미디어의 과제다. 이 중심에는 신문뿐만 아니라 서적도 해당된다. 국내 소비자의 
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경우 1인당 독서량이 월평균 1권 미만으로 조사된 바 있다. 심각한 것은 평가기준이 모든 서적을 대상으로 한 

것이다. 여기서 월간지, 주간지 등 잡지와 학습용 도서를 제외하고 나면 실제 국민의 대다수가 1년에 책 한권도 

읽지 않는다는 결과다. 이 같은 사회적 환경에서 신문읽기의 확산을 바라는 것은 문제가 있다. 신문읽기가 저하되면 

신문광고시장은 동반 하락한다. 신문광고가 위축되면 신문사는 재정위기에 직면하게 되고 품질 향상을 위한 투자로부터 

멀어지게 되는데 이 같은 과정은 신문의 품질 저하로 이어져 다시 독자에게 외면당하는 악순환이 반복된다.

2) 신문산업 발전 전략

현재의 신문산업은 국내외를 막론하고 여러 가지의 변화와 어려움에 직면해 있다. 디지털기술을 근간으로 하는 

다양한 미디어의 탄생과 진화는 신문의 앞날을 더욱 어둡게 하고 있다고 평가된다. 대표적인 사례로 신문구독자의 

감소와 신문에 대한 신뢰도 하락을 지적할 수 있다. 독자가 감소하고 신뢰도가 하락하다 보니 광고주로부터 외면당하는 

현상이 연속되고 있다. 소비자의 선호도 역시 인쇄미디어에서 영상미디어로 전환된 지 오래다. 

하지만 신문의 미래가 어두운 것만은 아니다. 문제는 신문의 범위를 종이신문에 국한시키려는 고정관념일 것이다. 

제61차 세계신문협회(WAN) 총회에서는 세계의 신문 경영인, 발행인, 편집인들도 ‘신문의 미래는 멀티미디어에 

있다’고 의견을 모으며 디지털 환경 속에서 신문이 저널리즘의 중추로서 위상을 지켜가기 위해서는 종이에만 머물러서는 

힘들다고 지적한 바 있다(신문협회월드리포트, 2008).

이와 같이 신문 산업은 변화할 수밖에 없는 상황에 있다. 신문산업의 양상이 달라지면 신문광고의 형태도 달라져야 

한다. 신문광고가 변화하려면 무엇보다 신문을 운영하는 주체와 광고주의 개념 전환이 요구된다. 즉, 신문을 산업의 

주체로 인식하는 것이 필요하다. 국내 신문의 경우 신문을 존재자체로 인식하고 있었을 뿐 신문을 마케팅 전략이 

필요한 주체로 간주하지 않았다. 신문광고는 신문이 존재함으로써 자연스럽게 연결돼야 하는 객체로 인정하고 

있었던 것이다. 따라서 신문은 신문이라는 상품을 마케팅할 수 있는 환경을 갖추지 못했고 경영자의 인식도 변화하지 

않은 상황에서 디지털미디어의 급격한 확산이라는 환경에 도달한 것이다.

디지털환경에서의 미디어는 초기의 산업 형태가 그러했듯이 수용자의 범위를 확산하기 위해 무료 접속 시스템을 

적용했다. 포털사이트를 기본으로 하는 무료정보체계는 수용자의 접속률을 높이는 데는 성공했지만 뉴스와 정보의 

가치에 대한 공감대 형성에는 실패했다. 수년 간 무료로 뉴스와 정보를 접해온 수용자들은 편의성은 인정하면서도 

시장에서의 가치는 외면하게 된 것이다. 그럼에도 신문사들은 시장에서의 인지도와 사회적 성향에 부응해 자사의 

웹사이트를 활용한 지속적인 뉴스와 정보를 제공해왔다. 이 결과 오늘날처럼 종이신문의 생존이 문제가 되는 상황에서

의 뉴스와 정보의 가치창출이 어렵게 된 것이다. 따라서 디지털 시대의 신문산업 현황을 통해 국내 신문광고산업을 

활성화시킬 수 있는 방법을 모색할 필요가 있다. 신문산업과 신문광고는 불가분의 관계에 있기 때문이다.

해외 신문사의 사례를 보면 신문사, ‘워싱턴포스트’,  ‘LA타임스’의 경우 과거 유료화 모델을 시도 했으나 여러 

이유로 다시 무료로 전환했으며, 각기 다른 유료화 모델에도 불구하고 몇몇 신문사들의 경우 여전히 온라인 콘텐츠에 

대한 무료 서비스를 고수하고 있다. 이와 같은 상황에서 ‘크리스천 사이언스 모니터’와 같이 미디어의 속성 자체를 

변화시키거나 ‘시애틀 포스트 인텔리젠서’처럼 유료 기사가 아닌 광고와 같은 다른 곳에서 수익 모델을 찾고 있다. 

일본의 경우, 마찬가지로 대부분의 전국지들이 인터넷 상의 콘텐츠를 무료로 제공하고 있으며, 수익은 사이트에 
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집행되는 광고를 통해 창출되고 있으나 인쇄판에 게재된 기사의 일부분만 볼 수 있고, 인쇄와 동등한 분량의 기사를 

읽을 수 있는 전자판에는 아직 유료화에 신중한 태도를 보이고 있었다. 예외적으로 경제지의 경우에는 여타 다른 

신문들과는 다른 특성을 지니고 있기 때문에, 그 특성에 맞춘 유료화 전략을 실시하고 있는 것이다. 더욱이 경제지를 

보는 구독자의 경우에는 단순히 콘텐츠를 흥미 위주로 보는 것이 아니라 자신에게 득이 되는 정보를 습득하기 

위해 보는 경우가 대부분이기 때문에 구독자와 비구독자에 따른 유료화 전략이 성공하고  있는 것으로 나타났다. 

국내에서는 2009년 ‘아이폰’ 도입 이후 2009년 12월 경 부터 국내 주요 신문사들을 중심으로 경쟁적으로 어플리케이션

을 개발하고, 뉴스서비스를 실시하고 있다. 뉴스제공 형태는 조선일보가 전체 신문지면을 노출시키고 개별기사로 

이동하는 방식을 이용하고 있으며, 대부분 신문들은 기존 모바일 인터넷영역의 서비스 방식과 유사하게 주제별 

분류를 통해 개별 기사를 노출시키는 방식을 활용하고 있다. 이러한 과정을 통해 국내 신문사도 여러 가지 방안으로 

디지털시대의 신문광고산업을 육성하려는 노력을 하고 있다. 

하지만 신문광고를 활성화하기 위해서는 우선 신문광고의 가치 제고가 이루어져야 한다. 이를 위해서는 첫째, 

디지털 신문광고 게재 시스템을 구축돼야 한다. 이 시스템에서는 수용자들의 클릭률이 정확하게 집계되고 광고주에게 

전달될 수 있는 체계가 갖춰져야 한다. 둘째, 크로스미디어 광고전략을 수립해야 한다. 신문은 물론 각 미디어에 

맞는 유형의 광고를 집행 가능케 하는 것으로 세부적으로 광고주, 광고대행사, 신문사는 광고 집행에 따른 요금과 

시간을 체크할 수 있으며, 광고효과를 확인해 광고주에게 전달될 수 있어야 한다. 셋째, 뉴스 콘텐츠 어그리게이트 

전략을 구상해야 한다. 이른바 광고주에게 효과적인 콘텐츠를 선택할 수 있는 권한을 부여하는 것이다. 넷째, 

지방지와 중앙지가 콘텐츠를 공유하고 취사, 선택하는 방안이다. 신문시장의 구조개선으로 지역거점 전국지와 

지역주간지의 계열화를 통해 경영의 효율성을 높이는 방안을 들 수 있다. 다섯째, 설문광고를 통한 수용자 DB를 

확보해야 한다. 확보된 수용자의 데이터베이스는 신문사과 광고주가 서로 공유해 활용할 수 있도록 하는 것이 

필요하다. 

이 밖에도 위젯을 활용한 광고 신뢰성 확보의 노력이나 구독료와 광고를 결합한 판매시스템을 구축해 구독자를 

확보할 수 있는 방법 등 다양한 활성화 전략을 구상해야 할 것이다. 이를 위해서는 크게 디지털 미디어 환경변화에 

따른 뉴스콘텐츠와 광고연계방안을 구상하는 것이 필요할 것이다. 더불어 소비자의 광고마일리지 확대와 광고주의 

보장제도 확립 방안도 요구되며 모바일시대의 신문광고를 위한 조직 개편 역시 고려해야 할 것이다.
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신문광고의 비주얼 크리에이티브(visual creative) 
전략에 관한 연구

강승구 / 한국방송통신대학교 미디어영상학과 교수

 

1. 서론

지난해 한 연구소가 발표한 '2012 광고시장 전망 및 이슈' 보고서에 따르면 올해 인쇄매체 광고비는 지난해 

2조 520억원에서 14.7% 줄어든 1조 7천 496억원으로 전망되었다. 이중 신문의 광고비 감소폭은 매년 지속적으로 

감소하며, 작년보다 15.9% 줄어든 1조 1천 614억원으로 예상되었다. 이는 전체 광고시장이 5.1% 증가하고, 방송광고가 

11.6%증가 할 것이라는 전망과 매우 대조적이다1). 

이러한 전망들은 신문의 광고시장이 매우 위축되고 있음을 방증한다. 이는 지난 10년간 신문구독률의 현저한 

감소세와 함께 신문시장의 위기를 가속화시키고 있다. 하지만 인터넷과 모바일 등의 새로운 미디어가 등장함에도 

불구하고 유수의 기업들은 인쇄매체의 광고전략수립을 중요시하고 있다. 즉, 여전히 광고시장에서 신문이 차지하는 

비중은 무시 못 할 정도로 크다. 이는 신문이라는 매체만이 전달할 수 있는 광고효과가 존재하기 때문이다.

신문매체는 신문이 가진 공신성과 넓은 도달범위, 그리고 시간의 제약에서 자유롭기 때문에 인지도, 주목도 

및 메시지 접촉도가 높은 미디어로 평가 받는다2). 특히 기타 미디어와의 융합으로 통합마케팅커뮤니케이션(IMC, 

integrated marketing communication)이 중요시되는 현재, 방송 다음으로 중요한 매체로 인식되고 있다(오세성, 

2004). 다시 말해 새로운 미디어가 등장함으로써 신문광고시장이 어느 정도 위축될 수 있다고 하더라도 매체가 

가진 특성으로 인해 결코 다른 미디어로 대체되지는 않는다.

최근 신문의 광고들을 보면, 브랜드의 목소리를 내는 광고보다는 학원광고나 분양광고, 그리고 제약광고 등 

소소한 설명문식의 광고들이 자리를 차지한지 오래다. 기발한 크리에이티브로 만들어진 광고가 아닌 일회성 혹은 

단순 홍보에 지나지 않는 광고들로 채워져 있다. 하지만 신문은 소비자가 적극적으로 찾아보는 매체이며, 여전히 

소비자들에게 비교적 거부반응을 주지 않으면서 다른 매체보다 쉽게 오피니언 리더들에게 다가갈 수 있는, 충성스러운 

고객들이 존재하는 미디어다(고은아, 2011)3). 즉, 단순히 무책임하게 나타났다가 사라져버리는 일회성의 광고들을 

담는 그릇이 아니다. 

신문은 신문만이 만들어낼 수 있는 광고 전략을 취해야 한다. 방송과 인터넷이 화려한 영상미와 스토리, 그리고 

1) 연합뉴스(2011. 12. 13). "내년 인쇄매체 광고비 14.7% 감소전망" .

 http://news.naver.com/main/read.nhn?mode=LSD&mid=sec&sid1=102&oid=001&aid=0005417461

2) 미국신문협회(NAA, 2011). 신문광고를 꼭 해야하는 10가지이유(Ten Reasons in a newspaper). 

http://www.ad.co.kr/journal/column/show.do?ukey=147191&oid=@136762|3|1

3) 신문광고저널(2011. 05.12). '신문 아니면 볼 수 없는 광고' 만들기

http://www.ad.co.kr/journal/column/show.do?ukey=132187&oid=@106783|1|1
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인터렉티브의 특성으로 광고효과를 극대화시킨다면, 신문광고는 크리에이티브의 전략으로 광고효과를 극대화시킬 

수 있다(Canadian Newspaper Association, 2003).  

인쇄광고는 대개 언어적 표현과 시각적 표현을 중심으로 크리에이티브 전략을 세울 수 있는데, 특히 언어적 

요소는 상품의 속성에 대한 신념을 형성하고, 광고의 시각적 요소는 광고에 대한 태도를 형성하여, 이들의 상호작용효과

가 상품에 대한 태도를 형성한다고 본다(Mitchell & Olson 1981)4). 하지만 그림이나 사진과 같은 시각적 요소가 

인간의 심상유발을 더욱 자극하기 때문에 언어적 요소보다 더 잘 기억되며, 장기적으로 기억된다(Childer & Houston, 

1984)5).다시 말해 인쇄매체에서는 언어적 요소보다 시각적 요소의 유용성과 중요성이 강조되고 있다는 뜻이다. 

이는 대부분의 광고에서 비주얼 요소가 차지하는 비중이 언어적 요소보다 압도적으로 넓을 뿐 아니라 헤드라인조차 

없는 인쇄광고가 증가하고 있다는 데에서 발견할 수 있다.  

따라서 본 연구는 현재 신문의 광고시장 위축과 관련해 비주얼 요소를 중심으로 신문의 광고 크리에이티브 

전략을 논의하고, 기존의 방식과는 다른 새로운 형태의 신문광고디자인의 레이아웃(layout) 사례를 통해 새로운 

신문의 광고 크리에이티브 전략을 수립하는데 기여하는데 그 목적을 두고 있다. 

2. 신문광고와 크리에이티브 전략(creative strategy)

크리에이티브 전략(creative strategy)은 여러 가지 방식으로 정의되고 있으나, 일반적으로 광고 메시지의 구성과 

제시방법으로 구성되어있다. 따라서 크리에이티브 전략은 광고물이 무엇을(what is said), 어떻게(how it is said) 

얘기하고 있는가, 즉 광고 메시지 내용(message content)및 광고 집행방법 (execution)과 관련되어있다고 볼 

수 있다. 

현재 대부분의 크리에이티브 전략은 광고 집행 방법 보다는 메시지 내용의 속성에 초점을 두고 있다. 즉 크리에이티브 

전략의 분류체계를 개발해낸 대부분의 연구자들 은 광고 집행방법보다는 메시지 내용을 바탕으로 한 접근방법을 

선호하고 있다. 이는 프레이저(Frazer, 1983)의 크리에이티브 전략의 정의에서 엿볼 수 잇는데, 그는 "광고 메시지의 

속성과 특성을 구체화시키는 하나의 정책(policy) 또는 지침이 되는 원칙(guiding principle)"으로 크리에이티브 

전략을 정의하면서 일곱가지 광고 크리에이티브 전략의 분류체계를 제안하였다. 이는 총괄적Generic)전략, 선점적

(Preemptive)전략, USP(Unique Selling Proposition)전략, 브랜드 이미지(Brand image)전략, 포지셔닝

(Positioning)전략, 반향적(Resonance)전략, 변칙적/정서적 (Anomalous/Affective)전략 등이 그것이다(Frazer, 

1983)6). 

하지만 이렇게 광고 크리에이티브 전략에 대한 학문적 연구는 계속이어 지고 있으나, 국가와 시대를 막론하고 

어떤 광고에도 공히 적용되는 크리에이티브 전략의 분류체계는 제시되고 있지 않고 있다(Shimp, 1989).7) 이는 

4) Michell A. A and Jerry C. Olson (1981), "Are Product Attribute Beliefs the Only Mediators of Advertising Effects on Brand 

Attitudes?" Journal of Marketing Research, 18 (3), 318-322.

5) Childers,J.L. & Michael,J.H.(1984). Conditions for a Picture Superiority Effect on Consumer Memory. Journal of Consumer 

Research, 11(September), 643-654

6) Frazer, C.F.(1983), "Creative Strategy : A Management Perspective," Journal ofVol.12, No.1, pp.36∼41.
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국가 간의 문화차이도 존재하지만, 무엇보다도 미디어 환경 및 광고환경이 매우 급변하고 있기 때문이다. 따라서 

현대광고는 시대적 흐름과 광고환경에 알 맞는 전략적인 접근방법(Strategic Approach)이 요구된다. 

광고에서 크리에이티브는 표현으로 나타난다. 이는 크게 언어학적 기호와 시각적인 기호로 구성되고 있다. 언어적 

기호는 헤드라인과 바디카피, 그리고 슬로건등을 들 수 있고, 시각적 기호는 사진이나 일러스트레이션, 브랜드, 

기업명 등으로 표현되며 이들의 컬러나 레이아웃 등 시각적인 조절로 완성되는 이미지다(박영원, 2003)8). 광고는 

시각적 메시지와 언어적 메시지가 서로 영향을 주며 완성되고 있다. 다시 말해 인쇄광고는 대개 언어적 표현과 

시각적 표현을 중심으로 크리에이티브 전략을 세울 수 있는데, 특히 언어적 요소는 상품의 속성에 대한 신념을 

형성하고, 광고의 시각적 요소는 광고에 대한 태도를 형성하여, 이들의 상호작용효과가 상품에 대한 태도를 형성한다고 

본다(Mitchell & Olson 1981)9). 하지만 그림이나 사진과 같은 시각적 요소가 인간의 심상유발을 더욱 자극하기 

때문에 언어적 요소보다 더 잘 기억되며, 장기적으로 기억된다(Childer & Houston, 1984)10).

신문광고는 비주얼과 헤드라인, 그리고 바디카피 등으로 구성된다. 그러나 다양한 미디어가 등장하고 광고의 

홍수 속에서 사는 소비자들은 신문광고에 주목하는 것이 여간 쉬운 일이 아니다. 황장선(2007)11)은 광고에 노출된 

소비자가 100이라고 보면, 이중 30% 미만이 헤드라인에 눈길을 주고 그중 1/3이하가 바디카피에까지 눈길을 준다고 

한다. 결국 전체의 70% 이상은 비주얼만 보고 넘어간다고 해도 과언이 아니라고 지적한다. 즉,  신문광고에서 

비주얼의 힘은 절대적이다. 

하지만 과거 신문광고들을 보면 대개 비주얼보다는 카피 혹은 제품 설명에 더 비중을 두고 이었다. 이는 신문매체가 

시간의 제약이 존재하지 않으며, '보는' 매체가 아닌 '읽는' 매체로 인식되었기 때문에 광고도 기사와 동등하게 

읽혀지기를 원했던 것이다. 과거 흔히 광고는 '카피와 비주얼의 행복한 결혼'이라 일컬어져 왔지만 전통적으로 

광고 연구들에서는 비주얼을 경시하는 풍조가 존재했던 것은 사실이다. 일반적으로 광고 효과는 주로 언어적 메시지에

서 발생하고 있다고 보았기 때문이다. 즉, 비주얼은 언어의 보조물 정도로 인식하고 있었다. 이러한 풍조는 스캇(Scott, 

1994)12)이 지적한 대로 '광고 이론' 이 아닌 '카피이론'이라는 용어가 사용되었던 것에서 유추해볼 수 있다. 그러나 

영상매체의 증가로 다양한 이미지를 통한 광고표현이 확대되면서 이미지 중심의 광고는 그 비중이 날로 증가하고 

있다. 

신문광고의 위기와 관련해 비주얼 전략은 기타 국가에서도 주요하게 활용되고 있다. 송광섭(2003)13)은 신문광고의 

위기에서 일본과 미국의 위기대응 사례분석을 통해 미국과 일본의 신문들은 신문광고의 위기를 신문의 섹션화와 

7) Shimp, T. (1989). "Methods of Commercial Presentation Employed by NationalAdvertisers," Journal of Advertising, Vol.5, 

No.4, pp.30∼36.

8) 박영원(2003). 광고디자인 기호학. 249쪽, 범우사. 

9) Michell A. A and Jerry C. Olson (1981), "Are Product Attribute Beliefs the Only Mediators of Advertising Effects on Brand 

Attitudes?" Journal of Marketing Research, 18 (3), 318-322.

10) Childers,J.L. & Michael,J.H.(1984). Conditions for a Picture Superiority Effect on Consumer Memory. Journal of Consumer 

Research, 11(September), 643-654

11) 황장선(2007. 01. 18). '한컷의 위력. 신문광고에서의 비주얼 효과', 신문광고저널, 07-08월.

http://adic.co.kr/library/period/showPeriodBook.do?ukey=112920&oid= 
12) Scott. L.(1994). "Image in advertising: The need for a theory of visual rhetoric". Journal of Consumer Research, 21, pp. 

252~272.

13) 송광섭(2003). 사례중심으로 본 신문광고의 위기와 극복. Newpapers AD Journal. http://www.presskorea.or.kr/ad/0506/04.pdf
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컬러화, 그리고 시각화의 움직임을 보이고 있다고 한다.  예컨대 과거 1992년을 전후한 당시 일본의 신문들은 

불황을 극복하고 신문광고를 증대시키기 위하여 나름대로의 노력을 펼쳤다. <아사히신문>의 경우 7단 광고나 기타 

변형광고를 게재하여 신문광고에 임팩트를 주고자 했고, <요미우리신문>의 경우는 마치 5단 광고를 게재하고 10단광고

가 마치 전면광고처럼 보이게 한다든지, 반으로 접은 지면을 펼치면 새로운 그림이 나타나는 등의 ‘플러스원(plus 

one)’ 광고기법을 개발 했는데, 이는 독자들에게 큰 반향을 일으키며 신문광고의 새로운 방향을 제시한 것으로 

평가받기도 했다(송광섭, 2003).

신문광고의 미래를 생각하는 사람들은 단순히 TV광고 비주얼을 갖다 쓰는 것이 신문광고의 운명이라고 비관적으로 

바라보기도 한다. 하지만 신문은 그들만의 매체적 성격을 가지고 꾸준히 발전해 왔으며 현재도 진행 중이다. 예컨대 

세계 최대의 광고회사인 일본 덴츠(電通)의 유타카 나리타 전사장은 신문이 논리를 지닌 정보전달 수단으로 평가받는 

매체인 데에 따른 ‘신문광고의 지적 매력’을 중요하게 언급하면서, 특히 신문은 ‘신상품 광고를 통한 시장 개척의 

힘’이 있다고 강조한 바 있다(송광섭, 2003, 재인용). 신상품 광고는 소비자의 지적인 호기심과 강렬한 인상이 

매우 중요하다고 할 수 있다. 정재명(2004)은 영상미디어와 인터넷 매체로 인해 필요한 정보는 언제든지 검색할 

수 있기 때문에 인쇄매체에서는 많은 정보를 제공하기 보다는 호기심과 정보를 유발할 수 있는 전략을 선택해야 

한다고 본다. 따라서 현재 인쇄매체의 광고는 문자적 언어보다는 점점 비주얼 언어로 심플하게 변화하고 있다고 

분석한다. 이는 이제 헤드라인은 물론 서브헤드, 바디카피, 캡션 한 줄도 없는 광고가 주류를 이루고 있음에서 

엿볼 수 있다. 즉, 이제 신문광고는 무엇을 더 추가하기보다 무엇을 더 뺄 것인가를 고민해야 하며 하나의 이미지로 

소비자에게 제품을 소구해야 하는 전략을 활용해야 함이다.   

3. 지금까지의 신문광고 비주얼 크리에이티브 전략

1) 사진과 일러스트레이션 (illustration)

베이커(Stephen Baker)는 말에 의한 커뮤니케이션에 비해 사진이나 그림에 의한 커뮤니케이션이 잠재의식에 

작용하기 때문에 저항감이 적다고 언급한 바 있다. 즉, 사진과 그림의 경우 한순간에 신속히 커뮤니케이션이 이뤄지며, 

소비자의 주목을 쉽게 끌 수 있다는 것이다. 홉킨스(Claude C. Hopkins)또한 광고의 1/3~1/2은 그림의 힘에 

좌우된다고 하며, 광고에서의 사진과 그림의 비중을 강조한 바 있다(최정화, 2009, 59쪽, 재인용)14).

1853년 사진이 광고에 처음 등장한 이후, 신문광고에서 사진은 매우 주요한 역할을 하고 있다. 광고사진의 기능은 

크게 세 가지로 나뉜다. 첫째, 광고에 사실성을 제공하며, 소비자의 신뢰성을 확보하는데 유용하다. 둘째, 무드와 

아름다움, 그리고 센서티브를 제공한다. 셋째, 확대와 축소, 그리고 부분삭제 등을 통해 크기의 변경, 그리고 편집을 

통해 재구성이 가능하므로 융통성이 크다(이두희, 2003)15).   

14) 최정화(2009). 광고 크리에이티브의 비언어적 요소에 있어서 비주얼 이미지에 관한 연구 -국내 인쇄매체 공익광고를 중심으로. 조형미디어학 

12권, 3호, 57~67.

15) 이두희(2003). 광고론, 박영사, 385쪽
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한편, 일러스트레이션은 대개 광고나 출판물에 대한 문자의 보조적 수단으로 사용되는 그림과 삽화, 그리고 

디자인, 만화, 사진에 해당되는 비주얼을 가리키는 용어다. 이는 사진으로 표현할 수 없는 부분을 일반 대중을 

대상으로 한 미술형태를 통해 새로운 각도에서 문제를 제시하거나 해답을 주고 있다(앤드류 장, 1993).16) 

대개 일러스트레이션은 광고나 브랜드의 주목을 끌기 위해 창의적 광고에 주로 사용되는데(Heiser, Sierra, 

& Torres, 2008), 이는 사진으로 표현할 수 없는 부분을 작가의 의도대로 자유롭게 표현 가능하기 때문이다. 

김상훈(2010)은 정보의 표현방법에 있어 일러스트레이션이 사진과 대립되는 개념으로, 사실 그대로 찍힌 이미지가 

아닌, 그려진 이미지로 시각전달 기능을 보완하는 방법이라 설명하고 있다.  

일러스트레이션은 사진에 비해 그 활용도가 떨어지기는 하지만, 발상의 자유로움과 생생한 묘사 덕분에 소비자들로 

하여금 감성적인 소구에 탁월하며, 대상의 주관적인 묘사로 풍부한 상상력을 제공하기도 한다(이견실, 1995)17). 

특히 일러스트레이션은 창작의 비중과 유연성이 높아 표현방법이 다양하며 작가의 개성이 포함되어 타 광고와 

차별적인 특성이 있다(김상훈, 2010)18). 

이러한 사진과 일러스트레이션은 제품의 특성을 문장이 아닌 그림으로 보여준다는데 그 공통점을 지닐 수 있으나, 

사진이 어떠한 사실을 증명한다는 특성을 가지며 소비자로 하여금 신뢰성을 제고하는 반면, 일러스트레이션의 

경우 작가의 상상력과 생생한 묘사로 감성을 전달함으로써 그 기능이 상이하다 할 수 있다. 따라서 제품의 특성에 

따라 일러스트레이션을 사용할 것인지, 혹은 사진을 사용할 것인지 그 전략을 차별적으로 선택해야 한다. 예컨대 

김호규와 최문규(2011)19)의 연구에서는 특이성 이론을 제품유형별로 일러스트레이션 기법에 적용하여 사진기법과 

대비한 실험결과 쾌락적 제품의 경우 특이성이 높은 일러스트레이션 광고가 사진광고에 대비하여 광고태도, 브랜드 

태도, 구매의도 등의 광고효과에서 더 긍정적인 결과가 나타난 반면, 실용적 제품의 경우 특이성이 낮은 사진광고의 

효과가 오히려 긍정적으로 나타났다. 

2) 컬러(color) 전략

신문광고에서의 색상은 대개 컬러광고 대 흑백광고의 차이로 논의되어왔다. 한 연구에서는 소비자들 사이에서 

컬러광고 대 흑백광고의 주목도를 측정한 결과, 컬러가 확연한 주목효과를 불러온다고 주장한다. 즉, 인쇄물광고에서 

색상은 평균적으로 흑백광고보다 3배가량의 주의를 끌고, 컬러의 가치를 회상 시키는 데는 동일한 흑백광고의 

두 배가 된다는 것이다. 또한 읽는 시간은 컬러광고가 흑백광고보다 더 길다고 한다(참조: 

http://linigy.blog.me/80001870752). 

오길비(Ogilvy 1983)는 이 차이를 간격하게 설명한다. 그는 출판 산업에서 4색 광고는 단지 흑백광고의 1/3정도의 

비용이 더 들지만, 독자를 두 배 정도 끌어들이며, 광고비용은 흑백보다 50%정도 더 비싸지만 평균적으로, 100%더 

기억에 남는다(Ogilvy, 1983)20). 하지만 광고에서의 색상은 단순히 화려한 색채를 사용해 소비자의 주목을 높이는 

16) 앤드류 장(1993). 일러스트레이션의 세계, 80쪽

17) 이견실(1995). 인쇄매체광고디자인, 나남출판, 311~312쪽

18) 김상훈(2010). 인쇄매체광고에 사용되는 일러스트레이션과 사진의 비교에 관한 연구. 조형미디어학, 한국일러스트학회, 15~26.

19) 김효규, 최문규(2011). 제품유형에 따른 광고 특이성의 효과 차이 연구: 인쇄광고에 나타난 사진과 일러스트레이션의 효과 차이를 중심으로. 

광고연구, 겨울 91호, 188~211. 
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것 이상의 의미가 있다. 광고에서는 색의 공간과 조화, 정서, 그리고 상징 등을 파악하여 광고 메시지와 통일된 

이미지를 적용해야 한다. 즉, 어떤 제품 혹은 어떤 컨셉인지에 따라 어떤 색을 사용할 것인지 차별적으로 접근해야 

한다는 것이다. 

대표적으로 강승구와 양영종(1998)21)은 소비자의 유형에 따라 선호하는 색상이 존재하며, 이러한 소비자들을 

타깃으로 한 제품들 또한 색상선택에 있어 전략적으로 접근해야 한다고 본다. 이들의 연구에서는 이성적 혹은 

권위주의적 소비자군은 화려한 식을 싫어하면서 흑백광고나 보라색광고들을 선호하는 경향을 보여주며, 정열적 

혹은 미래지향적 소비자군은 화려한 색을 좋아하면서 탁하고 흐린색을 싫어하는 성향이 있다고 본다. 더불어 예술가적

인 소비자들은 특정한 칼라에 대한 선호보다는 밝고 강렬한 톤에 대한 선호도를 분명히 보여주었다.  마지막으로 

개성적 혹은 돌출적 소비자군은 무엇이라고 분명히 말하기 어려운 특성을 가지고 있다. 그러나 특수한 칼라 기법들에 

대해선 긍정적 태도를 보이는 경향을 나타내었다. 

색상은 광고에서 비주얼요소 거의 대부분을 차지한다고 해도 과언이 아니다. 색상은 가장 신속하고 직접적으로 

소비자에게 커뮤니케이션한다. 색상은 생활환경과 밀접하게 형성되는 상징적인 면을 가지고 있는 동시에 형태와 

더불어 표현성을 가지기 때문에 사물과 사건에 대한 정체성을 통해 정보를 얻게 해준다(최정화, 2009). 컬러학자인 

비렌(Birren)은 색상을 진지하게 사용하면 소비자에게 만족을 줄 수 있고, 동시에 생산과 유통기능을 활성화하기 

때문에 기업경영에서 경제적 중요성을 지닌다고 본다(김훈철, 1996, 재인용)22). 

하지만 앞서 언급한 대로 색상은 제품의 특성, 그리고 광고의 목적에 부합해야 한다. 예컨대 공익광고와 컬러의 

관계를 본 연구(김유진, 2008)23)에서는 70편의 공익광고의 주조색을 살펴본 결과, 전체의 24%가 블루컬러를 사용했으

며, 그중 환경에 관한 공익광고와 가정, 교육등의 주제를 가진 공익광고, 그리고 경제에 관한 공익광고 등이 모두 

다양한 채도의 블루컬러를 사용한 것으로 나타났다. 더불어 소비자에게 소구력을 검증한 결과 공익광고에서는 

파랑이 다른 컬러보다는 효율적으로 공익광고의 메세지를 효과적으로 전달하고 있었다. 더불어 인쇄광고에서 이러한 

컬러는 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치고 있었는데, 이향주(2011)24)의 연구에서는 높은 컬러 선호도의 제품이 

낮은 선호도에 비해 더 높은 구매의도를 나타났지만, 그중 제품과 컬러가 적합할 경우 낮은 적합성에 비해 더 

긍정적인 광고효과(구매의도, 광고태도, 브랜드태도)를 보이고 있었다. 관여가 높을 경우 더 긍정적인 광고효과(구매의

도, 광고태도, 브랜드태도)를 보이고 있었다. 즉, 대중의 컬러선호도보다 제품과 가장 적합한 컬러를 사용했을 

경우 더 큰 광고효과가 나타난다는 것이다.  

하지만 신문광고는 종이매체라는 특성에 따라 단순히 색상만을 고려해서는 안된다. 이지원(2011)25)은 아무리 

색에 대한 상징적인 이해와 직관적인 감각이 뛰어나다고 할지라도 디자이너가 지정한 색을 종이에 발현하는 잉크의 

성질을 이해하지 못한다면 색이 좋은 그래픽을 만들어내기란 불가능하다고 본다. 즉 신문광고 디자인은 신문인쇄상황을 

고려해야 한다는 것이다. 월간잡지의 코팅용지에 실리는 광고와 일간신문에 실리는 광고는 완전히 다른 방식으로 

20) Ogilvy, D., Ogilvy on Advertising, (New York: Crown Publishers, Inc.), 1983.

21) 강승구, 양영종(1998). 인쇄광고 크리에이티브 요소중 칼라의 효과에 관한 연구 : 수용자 태도를 중심으로. 광고학연구, 9권 1호, 9~35.

22) 김훈철(1996). 컬러마케팅. 금강기획사보, 9-10월호

23) 김유진(2008). 공익광고와 컬러의 상관성에 관한 실증적 분석. 인터넷비즈니스연구, 9권2호, 93~113쪽.

24) 이향주(2011). 인쇄광고에서 컬러가 구매의도에 미치는 영향: 컬러선호도와 제품의 컬러Fit역할을 중심으로 서울시립대학교 석사학위논문.

25) 이지원(2011. 05. 12). 종이와 잉크라는 현실, 신문광고저널

http://m.ad.co.kr/journal/column/show.do?oid=@106784%7C1%7C1&ukey=132201
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디자인되어야 하며, 재료의 특성을 제대로 파악하여 색상을 사용해야 할 것이다.  

3) 변칙적 배치전략

신문광고가 기타 미디어에 비해 가장 취약한 점은 바로 지면의 제약이다. 따라서 신문광고의 비주얼 전략에는 

배치 또한 매우 주요한 요소로 꼽힌다. 최근 사각형의 정형화된 신문 광고에 변화의 바람이 불고 있다. 지면 중앙에 

배치되거나 혹은 대각선으로 모서리를 연결하는 등 독특한 형태 광고들이 시선을 사로잡고 있다. 광고와 기사의 

경계선을 활용해 비주얼의 묘미를 살린 광고물들이다. 

사실 이러한 변칙적인 구도의 광고들은 소비자의 시각을 자극하면서 주목과 기억의 높은 효과를 거두고 있다. 

일반적으로 변형광고는 지면의 배치를 바꾼것, 혹은 L형, 박스형, U자형, 잡지형 변형, 역L자형 등으로 '형태'가 

변형되는 것, 그리고 멀티광고와 같이 '게재 형식'이 변형되는 것으로 구분된다(황동은, 2010)26). 황동은(2010)은 

신문광고의 특성으로 반드시 기사와 함께, 혹은 다른 광고물과 함께 보이는 것이라며, 신문광고에서는 비주얼과 

카피 뿐 만 아니라 그 제품의 특성과 함께 '형태'라는 제 3의 요소를 생각해야 한다고 주장한다. 그러나 이러한 

형태는 소비자에게 하나의 비주얼로 소구되기 때문에 비주얼 전략의 하나로 볼 수 있다.

초기 변형광고의 시도는 2004년 위스키업체인 디아지오코리아의 윈저 12, 17 신상품 광고를 꼽을 수 있다. 

윈저 12 광고는 `ㄱ자형`과 `중앙 내리닫이형 ,̀ 윈저17 광고는 `ㄴ자형`과 `모서리형`이다. 윈저 12,17 

광고는 단순히 틀만 바꾼 것이 아니라 변형된 스타일에 따른 광고 비주얼과 내용까지 독특한 `크리에이티브`로 

바꿔 눈길을 끌고 있다(헤럴드 경제, 2004. 09.08)27). 이후 웅진코웨이는 정수기 공기청 정기 비데 연수기 등 

4가지 품목을 제품 특성에 따라 대각선으로 연결시키는 방식으로, SK텔레콤의 ''새로운 대한민국 이야기'' 시리즈는 

기사지면 안쪽에 3분의 1 크기 로 광고를 선보였다(매일경제신문, 2004. 09.20)28).

다음의 폭스바겐 폴로의 자동차 광고는 이러한 변칙적인 배치를 탁월하게 만들어놓았다. 신문에는 폭스바겐 

폴로의 자동차 광고가 하나 실려 있는데, 이는 그냥 늘 보던 자동차광고와 크게 다르지 않았다. 하지만 신문의 

뒷장을 넘기는 순간 'for sale'이라는 문구와 함께 자동차 중고매매를 위한 알림도구가 인쇄되어있다. 천천히 신문을 

잘라 쓸 수 있도록  중고 매매용 도구로 활용하게 했다. '정말 정말 폭스바겐을 사고 싶으니 제발 내차를 사주세요' 

라는 카피는 폭스바겐 차를 구입하기 위해 현재 차를 팔도록 하는 브랜드 자신감까지 보여준다. 파격적인 지면 

활용방식이다(손은영, 2011)29).   

손은영(2011. 08. 31)은 이러한 신문의 비주얼 크리에이티브 전략으로 단순히 지면 속에서 '스토리'를 나열하기 

보다 소비자가 신문을 접하는 순간을 치밀하게 생각해 신문이라는 매체 그 자체까지 브랜드 스토리화 해버리라 

말한다. 즉, 광고의 비주얼 뿐 만 아니라, 배치를 적절히 사용하여 신문 자체를 모두 비주얼화 시키는 것이다.

26) 황동은(2010. 07. 13). 지금, 신문광고는 날개를 펼치고 있다.

 http://www.ad.co.kr/journal/column/show.do?ukey=110749&oid=@20722|1|1

27) http://adic.co.kr/journal/showJournalArticle.do?journalCat=0&code=AAAE&ukey=47726

28) http://adic.co.kr/journal/showJournalArticle.do?journalCat=0&code=AAAE&ukey=47744

29) 손은영(2011. 08. 31). 신문광고, 한장으로 스토리를 말해줘. 신문광고저널 

http://www.ad.co.kr/journal/column/show.do?ukey=147290&oid=@136762|5|1
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4) 은유적 비주얼 전략 

광고표현에 있어 차별화는 광고에서 팔고자 하는 브랜드의 특징과 장점, 그리고 이를 구매 시 얻을 수 잇는 

이익을 통해 경쟁브랜드와의 경쟁을 통해 이뤄진다. 하지만 광고표현에서 '내 제품이 좋다'는 표현은 이제 너무 

일반적인 사실이 되고 있어 소비자들에게 큰 매력으로 다가오지 않는다. 이러한 점에서 제품과 속성과는 직접적인 

연결을 짓지 못하는 은유적인 표현이 등장하시 시작했다. 은유적 표현은 일반광고와 표현양식이 다른데, 특히 

여러 가지 의미를 내포함으로써 소비자로 하여금 상상적인사고를 이끌어낸다. 따라서 소비자들은 이러한 은유적 

표현으로 무엇인가 새로운 것을 얻게 되며 창의적 사고를 불러일으킨다. 

이러한 점에서 은유적 표현은 잘 알려진 관념인 비유적 관념을 내세워 잘 알려지지 않은 관념으로 경험을 전이시키는 

방식으로 광고가 주는 의미에 대한 이해를 용이하게 한다. 이는 메시지를 직접적으로 전달하는 것이 아니라 우회적으로 

전달함으로써 직접 보여주기 거북한 것이나 직접적으로 말하기 어려운 것들에 대해서는 직접적인 표현보다는 더 

강한 설득력을 보여주고 있다. 대표적으로 서비스의 유용성이나 기능성, 편리성, 그리고 안전성과 같은 무형의 

장점은 인지하기가 쉽지 않다. 이럴 경우 소비자가 이를 쉽게 인지하기 위해 은유를 사용하게 된다.  

일련의 학자들이 광고에서의 비주얼은 단순히 시각적인 재현이 아닌, 상징적 체계라는 관점에서 접근하고 있다. 

즉 언어의 상징적 체계처럼 비주얼도 상징적인 체계를 가지고 있으며, 비주얼의 의미는 시각 수사학적 관점에서 

해석할 수 있다는 것이다(Scott, 1994). 은유가 시각적으로 표현되기 위해서는 익숙한 시각적 이미지와 익숙하지 

않은 시각적 이미지간의 결합이 이뤄져야 하는데, 난해하고 추상적인 개념을 구체적 사물을 통해 쉽게 이해시키는데 

주로 사용된다. 시각적 이미지의 결합은 주로 하나의 이미지가 다른 이미지가 더해지는 첨가(addition), 그리고 

이미지의 일부가 통상적으로 속해있지 않은 다른 이미지로 대체되는 치환(substitution)을 통해 이뤄진다(명광주, 

2006)30).  

이러한 은유적 비주얼 전략은 그 효과에서도 긍정적으로 평가되고 있다. 벌린느(Berlyne)는 시각적 요소가 언어적 

요소보다 더 함축적으로 의미를 전달하여 다의성이 발생하는데, 이러한 다의적인 모호한 자극에 노출된 소비자가 

흥분을 경험하여 긍정적 감정으로 이어지고 있다고 본다. 즉, 모호한 자극을 성공적으로 이해하거나 해석하게 

되면 증가된 흥분이 완화되어 즐거움을 느낀다는 것이다. 따라서 벌린느는 광고에서 명시적인 결론을 제시하는 

것보다는 소비자가 스스로 결론을 추론하도록 해야 한다고 본다(명광주, 2006, 299쪽, 재인용).   

안현정(2007)31)은 광고가 목적지향적이고, 상품을 판매하기 위한 마케팅 활동이기 때문에 광고에 있어 크리에이티브

란 광고효과를 위한 자극이며 그 반응의 핵심은 주목(attention)과 이해(understanding)라고 보고 있다. 즉, 제품의 

품질이 아무리 뛰어나고 가격경쟁이 우수 하다고 할지라도 소비자의 주목을 받지 못하면 아무 소용이 없다는 것이다. 

이 점에서 적절하고 항의적인 시각적 은유는 일상적인 고정 관념을 탈피시키고 새로운 창의성을 바탕으로 표현되기 

때문에 주목성이 매우 높다고 할 수 있다. 시각적 은유의 이해성은 서로 독립적으로 존재하던 두개 이상의 이미지 

관계의 밀접성이 낮을수록 새롭고 독특한 것이 되고, 명시적이어서 분명하게 표현될수록 이해가 빠르다. 결국 시각적 

은유는 소비자의 구매 지향적 수단으로 역할을 하는 동시에 광고효과를 자극하기 위한 수단으로 활용된다고 본다. 

30) 명광주(2006). 아트워크 양식에 따른 광고효과의 차이. 홍익대 박사학위논문, 84쪽. 

31) 안현정(2007). 광고에 있어서 시각적 표현의 확장으로서의 은유연구. 한국디자인포럼. 15, 331~337.
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현대의 광고는 광고제작자의 의도가 정확한 메시지보다는 소비자의 능동적이고 주체적인 해석을 통해 의미가 

완성되어야 한다(Williamson, 1978)32). 특히 최근 광고의 유형들이 제품의 평준화로 인해 정보를 제공하는 유형보다는 

본격적으로 공시적인 의미를 갖는 시각적 메시지가 광고 텍스트의 중심적 요소가 된 현재, 광고의 의미는 일방적인 

방향으로 전달되는 것이 아닌 상호작용에 의해 의미를 재창조하게 유도되어야 한다. 

작년 조선일보에서 실시한 광고대상을 심사했던 김영석 교수는 기업입장의 직설적인 광고에서 벗어나 소비자 

입장을 우선적으로 고려한 은유적 발상으로 시대정신을 기업이미지나 제품의 혜택에 반영하고자 하는 광고들이 

주류를 이루고 있었다고 평한다(조선일보, 2011. 10. 20)33). 즉 시대에 따라, 그리고 광고의 트랜드에 따라 인쇄광고에서

는 사실적 비주얼 전략과 은유적 비주얼 전략이 적절히 활용되고 있다. 예컨대 1993년부터 2003년에 걸쳐 10년간 

집행된 잡지광고의 수사학적 전략을 분석한 한 연구에선 전체적으로 시각적 수사에 비해 언어적 수사의 활용 비중이 

증가하는 것으로 나타났으며, 특히 외환 위기로 광고량이 다른 해에 비해 감소되었던 1998년에는 시각적 수사 

표현도 감소한 것으로 나타났다. 불황기의 광고표현이 직접적인 판매에 기여할 수 있도록 직설적인 광고그림을 

선호한 영향인 것이다. 

다시 말해 사실적 비주얼 전략이나, 혹은 은유적 비주얼 전략은 시대에 따라 그 가치를 다르게 평가받으며 적절히 

사용되고 있다. 하지만 다양한 미디어와 광고가 범람하는 이 환경에서 신문매체의 광고가 소비자에게 큰 매력으로 

다가가기 위해서는 소비자에게 부가적 의미를 지닌 메시지를 전달하고, 탄력적인 해석을 제공하며, 크로스 미디어 

이용을 유도하는 은유적 비주얼 전략이 우위의 크리에이티브를 보여준다고 할 수 있다. 

5) 공명전략 

공명은 연구자에 따라 일반적인 광고전략으로 보기도 하고, 혹은 표현방법의 하나로도 보기도 한다(McQuarrie 

& Mick, 199234)). 일반적 광고전략에서의 공명은 효과적인 광고를 만들기 위한 방법으로 소비자와 광고사이의 

공명을 일컬으며, 수사적인 표현으로서의 공명은 광고제작과정에서 효과적인 광고를 만들기 위해 사용된 카피와 

비주얼 사이의 울림을 말한다(이희복, 2005)35). 

이희복(2005)은 공명의 구성요건을 첫째, 카피와 비주얼이 함께 제시되어야 하며 둘째, 카피와 비주얼 사이의 

상호유희(interplay)가 발생해야 하고, 셋째, 모호성과 불일치로 난해(difficulty)를 느껴야 하며, 넷째, 주목과 

이해 후에는 '텍스트의 즐거움(pleasure of text)'이란 보상을 받을 수 있어야 한다고 보고 있다(28쪽). 그는 연구에서 

공명의 유형과 광고 태도의 관련성을 통해 공명이 광고의 태도를 긍정적으로 유발한다고 밝히고 있다. 

황장선(2007) 또한 신문광고의 비주얼 전략, 효과로 공명(resonance)를 주목하고 있다. 그는 공명은 동음이의어에 

의한 의미의 대체(McQuarrie & Mick, 1996)36)로서, 이중의 의미를 갖는 광고카피의 의미 중 하나를 비주얼로 

32) Williamson, J. Decoding Advertisement, London: Marion Boyars, p.41.

33) 조선일보(2011.10.20). "소비자 고려한 은유적 발상 많아...SK텔레콤 광고 카피 감동적". 

http://biz.chosun.com/site/data/html_dir/2011/10/20/2011102002701.html

34) McQuarrie, E. F. & Mick, D. G.(1992). On resonance: A critical pluralistic inquiry into advertising rehtoric, Journal of 

consumer research, 19, 180~197.

35) 이희복(2005). 광고의 수사적 비유에 따른 커뮤니케이션 효과: 공명의 영향을 중심으로. 경희대학교 박사학위논문 
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표현하는 기법으로 정의하고 공명의 성공사례를 살펴보고 있는데, 대표적으로 과거 미국 광고의 파커 만년필 광고를 

꼽는다. 이는 당시 미국의 대통령과 구소련의 대통령이 핵무기 감축서약을 한 사건보도와 연결해 같은 면의 하단에 

배치되었는데, 신문보도에 나온 것과 같은 거의 비슷한 사진이 그대로 한 컷 들어가 있었다. 독자들은 광고인지 

혹은 기사인지 헷갈려했지만, 사진의 하단에는 작은 글씨로 쓰인 카피가 눈에 띄였다. 이는 '역사적인 문건이 서명되고 

있습니다. 펜은 파커입니다(The historical document is signed. The pen is Parker)'였다. 이 한 장의 사진은 

덕분에 한 번의 주목으로 스쳐 지나가지 않는다. 가장 뛰어난 크리에이티브는 공명이 있는 비주얼과 카피라는 

아렌스(Arens, 황장선, 2007, 재인용)의 주장처럼 뭔가 생각할 만한 의미를 담고 있는 비주얼이어야 한다는 것이다.  

즉, 단순히 천편일률적으로 제품을 보여주는 정도, 혹은 모델을 클로즈업하는 정도의 비주얼 전략은 브랜드의 

어느 것도 소구하지 못한다. 한 컷으로 제품 컨셉트에 대한 모든 것을 전달하려는 노력이 보여야 한다.

4. 앞으로의 신문광고 비주얼 크리에이티브 전략을 위한 제안 

  앞으로 신문광고업계에 도움이 될만한 비주얼 크리에이티브 전략을 위해 몇 가지 제안하고자 한다. (자세한 

제안과 사례소개는 발표 당일 프레젠테이션할 것임)

1) 이미지(image)를 이미저리(imagery)로 바꾸는 전략

신문광고는 이미지광고만을 위한 광고매체는 아니지만 시각적으로 브랜드의 이미지를 좀더 체계화하고 형상화할 

필요가 있다.

2) 암묵적 기억(implicit memory)효과를 강화시키는 전략

  a) 스플래쉬(splash)효과 및 스팟(spot) 칼라 효과를 좀더 사용해야 한다.

  b) 칼라선택을 다양화하되 듀오톤이나 광고박스 테두리를 칼라로 이용해야 한다.

  c) 제품의 동일 형태의 형상이나 동일 이미지를 반복적으로 노출할 필요가 있다.

3) 명시적 기억(explicit memory)효과를 증강시키기 위해 비주얼 효과를 강화하는 전략

  브랜드 이름이나 기업 및 브랜드 로고와 함께 비주얼 크리에이티브 전략을 마련해야 한다.

4) 비주얼 팬터시(visual fantasy) 강화 전략

  화장품, 향수, 패션 등의 광고에서는 제품비주얼과 함께 소비자가 환상에 취하게 만들어야 한다.

5) 크리에이티브 측면에서 비주얼 상의 은유와 직유 혹은 환유(metonymy) 의 방법을 사용하는 전략

36) McQuarrie, E. F. & Mick, D. G.(1996). Figures of Rhetoric in Advertising Language Journal of Consumer Research, 22, 

424-438.
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  신문광고는 잡지광고하곤 달리 메시지가 담긴 카피들을 많이 사용하기 때문에 오히려 비주얼을 통해 카피의 

설득효과를 도와야 하는데 이럴 땐 비주얼 상의 은유적 및 직유적 혹은 환유적 표현이 효과를 거둘 수 있다.

6) 비주얼 상징주의(visual symbolism)를 강화하는 전략

  장기간 캠페인을 벌이겠다고 마음 먹은 기업들은 고정된 비주얼의 장기 노출을 통해 비주얼의 상징기호적 

효과를 노려야 한다

7) 비주얼 상의 강한 충격(shocking impact) 요법이 필요할 수 있다

8) 비주얼 모빌리티(visual mobility)를 강화할 필요가 있다

9) 비주얼 어텐션(visual attention)을 좀 더 사용할 필요가 있다

10) 전면광고의 경우 기초적 원칙을 다시 따를 필요가 있다.

  a) 정상적인 아이 트래킹을 위한 전략이 다시 필요하다

  b) 몬드리안 방식을 도입할 필요가 있다.

  c) 헤드라인을 비주얼적으로 중시할 필요가 있다

11) 신문광고 형태의 시각적 포맷(format)을 다양화시키는 전략

  신문광고를 전체적으로 볼 때, 너무 직사각형위주로 되어 있는데 좀 더 다양한 포맷을 만들어 소비자들의 

시선을 끌 필요가 있다. 이 점은 신문사들과의 협의가 필요할 것으로 판단된다.
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