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소주광고 포스터에 나타난 이미지연구 

-20~30대 남성소비자를 중심으로-

A Study on soju advertisement poster image 

-Male Consumers in their 20s and 30s-
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요 약

본 연구는 소주광고에 나타난 이미지의 문제점에 대한 연구이다. 특히 주류광고 중 소주광고 포스

터를 살펴보면 대부분 여성모델을 이용하여 남성소비자를 주 타깃 층으로 하고 있는 특징을 알 수 

있다. 본 연구의 목적은 소주광고 포스터에 나타난 여성이미지에 대한 사례분석을 살펴보고 소주의 

주소비자인 남성소비자를 대상으로 설문조사를 통해 이미지의 문제점을 파악하고 효과적인 소주광고

의 발전방향성을 모색하는 것이다. 소주광고 이미지에 대한 분석결과, 국내 소주광고 이미지의 문제

점은 ‘광고이미지 유형의 획일화’와 ‘여성이미지의 상품화’로 파악하였다. 그리고 48%의 남성 소비자

들이 이러한 현황에 부정적으로 생각한다는 문제점을 발견하였다. 또한 과도한 대중스타를 이용하여, 

모델과 제품의 관계성이 적고, 이로 인해 광고신뢰도가 낮다는 문제도 나타났다. 이러한 연구는 향후 

주류광고뿐만 아니라 남성소비자를 대상으로 한 광고의 윤리적, 도덕적인 발전방향에 도움이 될 수 

있다고 판단한다.

핵심어 : 소주광고, 여성이미지, 남성소비자, 이미지특성

Abstract

This study is a study of the problems with images shown in soju advertisements. In particular, when 

looking at the poster of advertisements for soju among alcoholic beverages, most of them are female 

models to target male consumers. The purpose of this study is to examine the case analysis of the female 

image shown in the soju advertisement posters and to identify problems in images through surveys of male 

consumers, the main consumers of soju, and to explore effective soju advertising directions. As a result of 

the analysis, it identified ‘uniformity of advertisement image type’ and ‘The female image is unified’ which 

are the problems of soju advertisement image. And 48 percent of male consumers think negative about this 

situation. In addition, by using excessive pop stars, the relationship between the model and the product is 

less, which leads to a problem of low advertising reliability. This study can be helpful for the ethical and 

moral correct development of advertising targeting male consumers as well as mainstream advertising.

Keyword : Soju advertisement, Female images, Male consumers, Image properties.
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1. 서론

1.1 연구 배경 및 목적

한국주류산업협회에서 발표한 ‘2018년 주류소비 트렌드 보고서 [1]’에 따르면, 전체 월별 음주율

은 2005년 54.6%에서 2018년 62.1%까지 계속 상승하고 있다. 경제가 급속도로 발전함에 따라 소비 

형태와 생활방식이 점차 달라지고 주류시장이 성장하면서 소비자의 구매를 자극하기 위해서 주류

광고는 중요한 역할을 한다. 광고에서 대중스타의 영향력이나 유명 모델이 갖는 매력을 이용하여 

제품과 서비스의 특징을 소구하는 경우가 많다 [2]. 특히 소주광고의 경우 주요 소비계층인 남성을 

공략하기 위해 여성신체에 대한 은유를 통한 성적코드 연상이나 직접적인 자극을 주기도 한다 [3]. 

이처럼 젊고 아름다운 여성스타의 이미지를 이용한 소주광고는 소비자의 구매에 큰 영향을 끼친

다. 따라서 본 연구는 소주광고 포스터에 나타난 여성이미지에 대한 사례를 분석하고 소주의 주소

비자인 남성소비자를 대상으로 설문조사를 통해 광고이미지의 문제점을 파악하고 해결책을 제시하

여 향후 남성을 주 소비대상으로 하는 광고의 윤리적, 도덕적 방향에 도움이 될 수 있게 하는 것

이 목적이다.

1.2 연구범위 및 방법

연구범위는 여성의 이미지를 주로 사용한 소주광고를 대상으로 한다. [표 1]을 보면 2018년 주류 

산업 협회 소주브랜드별 출하량 및 시장점유율 기준 1-5위 브랜드를 중심으로, 2014년부터 2018년

까지의 최근 5년간 소주 지면광고 이미지를 대상으로 한다. 연구대상 이미지는 각 브랜드의 홈페

이지를 통해 수집하였다.

  [표 1] 2018년 소주 브랜드별 국내 시장 점유율 순위 [4]

  [Table 1] Ranked domestic market share by soju brand in 2018 [4]

순위 브랜드 제조사 점유율

1 참이슬 하이트 진로 50.11%

2 처음처럼 롯데주류 17.55%

3 좋은 데이 무학 12.74%

4 맛있는 참 금복주 7.41%

5 O2린 맥키스컴퍼니 3.46%

연구방법은 다음과 같다.
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1) 첫째, 국내 소주시장 현황 및 소주광고의 특성을 이론적으로 살펴본다.

2) 둘째, 소주광고 이미지 사례분석을 통해 국내 소주광고 이미지 현황을 분석한다.

3) 셋째, 설문조사를 통해 주소비자들의 반응을 분석하며, 20-30대 남성 100명을 대상으로 여성 

이미지에 대한 태도를 조사하고 분석한다.

4) 넷째, 앞서 진행한 연구를 통해 기존 광고이미지의 문제점을 제시하여 개선방안을 모색한다.

2. 이론적 고찰

2.1 소주 시장 및 현황

한국주류산업협회에서 발표한 ‘2000-2018년 주류별 년도 별 수출 현황 [5]’에 따르면 2008-2018년 

10년간 주류 매출에서 소주의 수출금액이 1위를 차지하고 있다. 2009-2017년 소주 업계 출하량 추

이 같이 소주 출하량 추이를 살펴보면 상·하위 업체 간 격차가 확대되고 있으며, 전국적인 지명도

가 높은 하이트 진로(‘참이슬’, 수도권)와 롯데 칠성음료(‘처음처럼’, 수도권·강원)는 소주 업계에서 

신제품 트렌드 주도와 선도적인 도수 인하전략으로 꾸준한 출하량 성장세가 이어지고 있다. 반면 

무학(‘좋은 데이’, 부산·경남)을 비롯한 지방업체들은 2015년 합산 출하량이 약 53만 로 정점을 기

록한 이후, 시장 성장성 둔화 등으로 출하량이 감소하고 있다 [6].

소주 업체들의 주요 광고 전략은 ‘저도수 경쟁’, ‘브랜드 다양화’ 그리고 ‘광고모델 경쟁’ 등이다. 

여자 스타들의 소주 전쟁에 포문을 연 것은 이영애다. 1999년 진로는 신제품 참이슬의 대나무 숯

으로 2번 걸러 깨끗한 소주’라는 컨셉에 맞춰서 이영애를 모델로 채택했는데, 순한 소주 열풍과 모

델 이영애의 활약으로 참이슬은 ‘99년 히트상품 33관왕’을 달성하며 빅히트를 치게 되었다 [7]. 저

도주에 대한 요구와 경쟁이 부드러움과 일치되어 낮은 도수의 소주는 곧 부드러움을 담보로 해 야 

하는 광고이미지가 연출되는데 이때 모델들의 포즈는 대체로 율동을 가지고 있거나 활기를 띈 포

즈이고, 에로티시즘인 포즈 자체도 적극적인 성격을 나타내고 있다 [8].

소주 시장 경쟁은 상·하위 업체 간 매출 격차가 더욱 확대되고 있다. 하이트 진로와 롯데 칠성 

음료는 국내 소주 시장의 상위권을 차지하고 있는데 반해, 다른 업체들은 점유율과 수익도 감소하

고 있다. 전반적인 시장 현황 파악 결과, 소주 시장의 경쟁이 격화되면서 각 소주 업체들은 브랜드 

차별화와 인지도를 높이기 위한 보다 효과적인 광고 전략이 필요한 상황으로 분석된다.

2.2 소주광고와 관련된 선행연구 분석

선행연구에 대한 분석결과는 다음과 같다.

첫째, 소주광고는 주로 여성모델로 섹스어필 형식을 통해 표현하고 있었다. 채보라는 “모델의 성
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적매력도 수준이 높은 광고는 낮은 광고에 비해, 소비자의 태도가 보다 긍정적이라고 할 수 있다”

고 했다 [2]. 이진혁, 김종덕은 “소주의 순수함을 표현하기 위한 의도로 사용된 여자 연예인의 분

위기가 경쟁관계에 의해 에로티시즘으로 변화했다”고 논했다 [8]. 백선기, 봉미선, 박지아는 “인터

넷 동영상 광고를 대상으로 분석한 결과, 주류광고에서 여성과 술은 동시에 남성에게 소비되는 대

상으로서 재현되고 있는 것, 즉 ‘여성의 대상화’가 나타나고 있음”을 밝혀냈다 [9]. 정슬기, 이재경, 

박재은은 “국내 소주의 동영상 광고에 대한 연구결과, 상품과 관계없이 여성의 성적 매력을 부각

시키는 장면이 많이 연출되고, 이러한 여성이 도구화된 이미지로 사용되고 있음을 알 수 있다고”

밝혔다 [10].

둘째, 소주광고 이미지 유형에 대한 분류는 메인 비주얼 유형(모델, 제품, 모델과 제품, 기타)으

로 분석하였다. 이봉주는 제품별 주류광고의 표현현황에 대한 분석 결과, 모델의 유형(여성, 혼성, 

남성), 모델의 신체 노출과 제품의 관계, 카피, 색상과 표현기법(사진, 혼합), 소품의 활용여부로 분

류하였다 [11]. 전성애는 지면광고 표현유형에 대해 비주얼 중심이미지, 스토리 중심이미지, 카피 

중심 이미지, 혼합형 이미지 의 네 가지 유형으로 나눴다 [12]. 이윤희, 이경현은 소주광고의 메인 

비주얼 구성요소를 섹스 어필형(40%) > 청순형(14%), 큐트형(14%), 남·여 혼성형(14%) > 남성미 강

조형(6%) > 지역성 강조형(4%) > 행사후원 홍보(3%) > 우정 강조형(2%) > 모델과 제품의 혼합표

현형(1%)으로 정리하였다 [3]. 이에 따라 본 연구는 이미지의 문제점을 파악하고 해결책을 제시하

여 보완적으로 향후 남성을 주 소비대상으로 하는 윤리적이고 도덕적으로 올바른 광고의 발전 방

향을 모색하고자 하며, 연구목적에 부합하는 선행연구 결과 중 이미지 유형별의 특성은 이윤희, 이

경현 [3]의 연구를 기준으로 분석하고자 한다.

분석은 광고지면의 1/2 이상을 차지하는 비주얼을 메인비주얼로 간주하고 ‘모델표현형’을 각각 

‘여성모델중심 표현형’, ‘남성모델중심 표현형’, ‘남·여 혼성모델 표현형’으로 나누고 그 이외는 각

각 ‘제품중심 표현형’, ‘모델과 제품의 혼합 표현형’, ‘기타’로 분류하여 분석한다.

2.2.1 여성모델중심 표현형

[표 2]의 사례를 보면 여성모델중심 표현형 광고는 1990년대 이후 계속 되고 있는 소주의 저도

화와 관계가 크다. 소주광고 모델로 기용된 여성들은 대부분 정상급 여성 대중 스타였다. 대부분의 

여성모델들이 소주잔을 들고 즐거운 표정을 지으며 섹시함을 강조한 것이 특징이다.

2.2.2 남성모델중심 표현형

[표 2]의 사례를 보면 여성모델이 주를 이루는 소주광고 이미지와 달리, 남성모델을 이용하는 광

고도 있다. 대부분 남성 모델이 여성모델처럼 즐거운 표정을 짓고 소비자에게 자신이 있는 모습을 

보여준다.
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2.2.3 남·여 혼성모델 표현형

[표 2]의 사례를 보면 남·여 모델이 함께 어울리며 나오기도 하고 한 화면에 각각 등장하지만 

조화를 이루고 있는 경우도 있다. 대부분 남성모델과 여성모델이 같이 소주를 마시거나 소주를 들

고 있었다.

2.2.4 제품중심 표현형

[표 2]의 사례를 보면 광고 사진에서 제품만 표현하는 경우다. 소주를 주인공으로 사실적인 광고 

제품의 맛, 브랜드 특성 등을 직접적으로 설명함으로써 소비자를 이해시키는 표현법이다.

  [표 2] ‘모델표현형’ 및 ‘제품표현형’ 포스터 사례 

  [Table 2] Examples of ‘Model Expressions’ and ‘Product Expressions’ poster 

여성모델중심 표현형사례 남성모델중심 표현형사례

남·여 혼성 모델 표현형사례 제품중심표현형사례

2.2.5 모델과 제품 혼합 표현형

[표 3]의 사례를 보면 모델과 제품의 혼합 표현형 광고 이미지는 모델의 이미지와 상품을 연결

시켜서 같이 등장하였다. 대부분의 광고에서 여성 모델들은 전신이나 상반신을 노출하고 소주를 
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손에 들고 섹시한 모습을 보여준다.

2.2.6 기타

[표 3]의 사례를 보면 기타표현형 포스터는 모델과 제품을 강조하기 보다는 주류 회사가 속해 

있는 지역을 홍보하는 방식으로, 지역의 브랜드임을 강조하는 유형이다.

  [표 3] ‘모델과 제품 혼합 표현형’ 및 ‘기타표현형’ 포스터 사례

  [Table 3] Examples of ‘Model and Product Representation’ and ‘Other Representation’ posters

모델과 제품 혼합 표현형사례 기타표현형사례

3. 소주광고포스터의 이미지사례 분석

3.1 분석대상

[표 1]과 같이 2018년 주류 산업협회 소주브랜드별 출하량 및 점유율 기준으로 하이트 진로(참

이슬 fresh), 롯데주류(처음처럼), 무학(좋은 데이), 금복주(맛있는 참), 맥키스컴퍼니(O2린)를 중심으

로 2014년부터 2018년까지 최근 5년 각 소주브랜드의 지면광고를 분석하였다. 5개 브랜드의 홈 페

이지에서 업로드된 지면광고를 통해 총 124개 광고를 수집하였으며, 수집현황은 하이트 진로 - 참

이슬 fresh(30개, 24.2%), 롯데주유 - 처음처럼(15개, 12.1%), 무학 - 좋은 데이(37개, 29.8%), 금복주 

-맛있는 참(40개, 32.3%), 맥키스컴퍼니 - O2린(2개, 1.6%)이다.

3.2 분석결과

브랜드별로 이미지유형에 대한 분석은 다음과 같다.

전반적으로 보면, ‘참이슬 fresh’의 광고유형은 다양하게 나타났다. 여성모델중심 표현형(15개, 

50%) > 모델과 제품 혼합 표현형(8개, 26.7%) > 남·여 혼성 모델중심 표현형(3개, 10%)과 제품중심
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표현형(3개, 10%) > 기타(1개, 3.3%)의 순으로 나타났다.

  [표 4] 2014-2018년 브랜드별 소주광고 메인이미지 유형 분석 결과

  [Table 4] Analysis of Main Image Types of Soju Advertisements by Brand 2014-2018

년도 브랜드별 여성모델중심 남성모델중심
남·여 혼성 

모델중심

제품

중심

모델과 제품 

혼합표현 
기타 합계

2014

참이슬 fresh 4 0 1 1 0 0 6

처음처럼 3 0 1 0 0 0 4

좋은 데이 4 0 0 0 0 0 4

맛있는 참 4 0 0 3 0 0 7

o2린 0 0 0 0 0 0 0

2015

참이슬 fresh 7 0 0 0 0 0 7

처음처럼 0 0 0 0 0 0 0

좋은 데이 5 0 0 1 0 0 7

맛있는 참 7 0 0 2 2 0 11

o2린 0 0 0 0 1 0 1

2016

참이슬 fresh 3 0 0 0 1 0 4

처음처럼 4 0 0 0 0 0 4

좋은 데이 12 0 0 0 0 0 12

맛있는 참 5 0 0 0 0 0 5

o2린 0 0 0 0 0 0 0

2017

참이슬 fresh 0 0 0 2 6 1 9

처음처럼 2 0 0 0 0 0 2

좋은 데이 9 0 0 1 0 0 10

맛있는 참 5 0 0 1 1 0 7

o2린 0 0 0 0 0 0 0

2018

참이슬 fresh 1 0 2 0 1 0 4

처음처럼 5 0 0 0 0 0 5

좋은 데이 5 0 0 0 0 0 5

맛있는 참 8 0 0 0 2 0 10

o2린 0 0 0 1 0 0 1

합계
빈도 93 0 4 12 14 1 124

비율(%) 75% 0% 3.2% 9.7% 11.3% 0.8% 100%
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‘처음처럼’의 포스터 주 유형은 여성모델중심 표현형(14개, 93.3%)의 광고 이미지이다. 남·여 혼

성 모델 중심의 유형은 1개만 있었다. ‘좋은 데이’의 포스터 주 유형은 여성모델중심 표현형(35개, 

95%)의 광고 이미지이다. 제품중심 표현형은 2개에 불과하다. ‘맛있는 참’의 포스터 주 유형은 여

성모델중심 표현형(29개, 72.5%) > 제품중심 표현형(6개, 15%) > 모델과 제품 혼합 표현형(5개, 

12.5%)의 순으로 나타났다. ‘O2린’은 제품중심 표현형(1개, 50%)과 모델과 제품 혼합 표현형(1개, 

50%)으로 나타났다. 2014-2018년 소주광고의 메인 비주얼 유형에 대한 분석결과는 [표 4]와 같으

며, 여성모델중심 표현형(75%) > 모델과 제품의 혼합표현형(11.3%) > 제품표현형(9.7%) > 남·여 혼

성 모델중심 표현형(3.2%) > 기타(0.8%)의 순으로 나타났다. 남성모델중심 소주광고가 전혀 없었다.

그리고 앞서 언급한 바와 같이 이윤희, 이경현의 연구결과에 따라서 2007-2011년 메인 이미지 

유형 분석결과, 여성모델중심 표현형(68%) > 남·여 혼성모델 표현형(14%) > 남성모델중심 표현형

(8%) > 기타(7%) > 제품중심 표현형(2%) > 모델과 제품 혼합 표현형(1%)로 구분되었다 [3].

선행연구와 비교 분석한 결과는 [표 5]와 같다.

  [표 5] 2007-2011& 2014-2018년 소주광고 이미지 유형 비교 분석 결과

  [Table 5] 2007-2011& 2014-2018 Soju Advertising Image Comparison result

구분 2007-2011 [3] 2014-2018

여성모델중심 68% 75%

남성모델중심 8% 0%

남·여 혼성 모델중심 14% 3.2%

제품중심 2% 9.7%

모델과 제품혼합표현형 1% 11.3%

기타 7% 0.8%

(1) 소주광고이미지는 여성모델중심을 주로 표현하고 있으며, 이러한 추세는 과거에 비해 증가세

를 보이고 있다.

(2) 남성모델중심 표현형 소주광고는 과거에 비해 사라지는 추세였다.

(3) 남·여 혼성 모델 중심 표현형의 비중은 과거에 비해 감소세를 보인다.

(4) 제품중심 표현형과 모델과 제품 혼합 표현형의 비중이 과거에 비해 증가했지만 아직 작은 

비중만 차지하고 있었다.

(5) 기타 이미지 유형 광고는 과거에 비해 줄었다.

분석결과에 따르면 소주광고 포스터의 특징은 여성이미지를 주로 이용하고 있고 이러한 포스터

는 과거보다 증가세를 보였다. 그리고 각 브랜드는 광고모델이 다르지만 대부분 젊고 아름다운 여

성 대중 스타를 중심으로 이용한 현황에서 광고 이미지가 획일화되고 있음을 알 수 있었다.
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4. 소비자 설문조사 및 결과

4.1 조사대상 및 방법

앞서 언급한 ‘2018년 주류소비 트렌드 보고서 [1]’ 에 따르면 주류의 주 소비자는 남성이다. 그

리고 2018년 통계청에서 발표한 음주 및 음주횟수(19세 이상인구)의 사회조사 [13] 결과에 따르면 

전국 음주경험 비중은 남성(77.4%)이 여성(53.4%)보다 더 많고 19-29세(79.6%)와 30-39세(77.5%)의 

연령층 비율이 가장 높으며, 그 중에 음주경험의 빈도는 가장 높은 연령층은 19-30세 남성이었다. 

이에 따라 조사대상은 학생 및 직장인 등 직업과 무관한 20대와 30대의 남성 100명으로 선정하였

다. 조사방법은 소주 광고 이미지 사례 분석 결과를 기반으로, 리커트 척도로 설문지를 제작하였으

며, 인터넷 구글 스프레드시트 통계 프로그램 및 현장 설문조사를 통해 조사를 진행하였다.

4.2 조사결과

첫째, 소주 브랜드 선택한 이유에 대한 조사결과, 맛(36%) > 브랜드(28%) > 도수(14%) > 가격

(12%) > 광고모델(10%)의 순으로 나타났다. 이 조사 결과에 따르면 맛과 브랜드가 소비자 선택의 

가장 큰 영향을 끼치는 요인임을 알 수 있다. 그리고 소비자가 가장 선호하는 소주광고 유형은 모

델과 제품 혼합 표현형(42%) > 제품중심 표현형(39%) > 남·여 혼성 모델중심 표현형(8%) > 여성모

델중심 표현형(7%) > 남성모델중심 표현형(3%) > 기타(1%)의 순서로 나타났다. 소주의 주 소비자

층인 남성이 제일 선호하는 광고 유형은 모델과 제품의 혼합 표현형(41%)이었다. 그 뒤를 이어, 제

품중심표현형을 선호한 소비자가 39%로 2위를 차지하였다.

둘째, “다양한 광고의 여성모델을 보면 소주를 마시고 싶은가?”라는 설문조사 답변결과로, 보통

이다(47%) > 전혀 그렇지 않다(23%) > 그렇지 않다(20%) > 그렇다(5%)와 매우 그렇다(5%)로 나타

났다. 이 결과에 따르면 상당수의 남성 소비자들에 있어, 여성 모델이 소주에 대한 소비욕구를 자

극하지 않는다는 사실을 확인할 수 있다.

셋째, 48%의 남성 소비자가 소주광고 이미지에 대해 상품화되어 있다고 생각하였다. 소주광고에 

나타난 여성 이미지의 상품화에 관한 조사 결과, 매우 그렇다(28%) > 그렇다(20%) > 보통이다

(19%) > 그렇지 않다(17%) > 전혀 그렇지 않다(16%)로 나타났다. 이 결과에 따르면 대다수의 남성 

소비자들이 소주광고의 여성이미지가 상품화되어 있다고 생각하는 것으로 나타났다.

넷째, 소주광고 포스터의 획일화 여부에 대해 그렇다(31%) > 매우 그렇다(26%) > 전혀 그렇지 

않다(19%) > 그렇지 않다(14%) > 보통이다(10%)의 순으로 나타났다. 반 이상의 남성소비자(57%)들

이 여성모델이 획일화 되어 있다고 생각하고 있었다.
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다섯째, “소주광고에 나타난 다양한 여성 모델유형에 대해 소주광고 브랜드를 연상할 수 있는

가?”에 대해, 그렇지 않다(36%) > 보통이다(21%) > 전혀 그렇지 않다(20%) > 그렇다(12%) > 매우 

그렇다(10%)의 순으로 결과가 나타났다. 상당수의 남성 소비자는 여성모델의 다양한 유형에 따라 

브랜드 차별화가 이루어지지 않고 있다고 생각하고 있었다.

여섯째, 소주광고에 나타난 여성모델의 성적 매력 여부에 대해 그렇지 않다(34%) > 전혀 그렇지 

않다(31%) > 매우 그렇다(17%) > 그렇다(3%)의 순으로 결과가 나타났다. 65%의 남성소비자는 소

주광고의 나타난 여성이미지에 느끼는 성적 매력이 낮다고 생각하고 있었다.

일곱째, “소주브랜드 광고이미지에서 주로 젊고 아름다운 여성모델을 이용하는 이미지 현황에 

대해 긍정적으로 생각하는가?”에 대해 전혀 그렇지 않다(28%) > 보통이다(24%) > 그렇지 않다

(19%) > 그렇다(16%) > 매우 그렇다(13%)의 순으로 결과가 나타났다. 대다수 남성 소비자가 소주

광고에서 젊고 아름다운 여성모델을 이용하는 것에 대해 부정적으로 생각하는 것을 알 수 있었다. 

대다수 남성 소비자는 남성중심으로 제작된 소주광고가 없는 현황에 대한 부정적으로 생각하고 있

다는 것을 알 수 있다.

여덟째, “주로 여성모델을 강조한 소주광고이미지 현황을 개선해야 할 필요성이 있는가?”라는 

문항에서 매우 그렇다(25%) > 보통이다(23%) > 그렇다(22%) > 그렇지 않다(17%) > 전혀 그렇지 

않다(13%)의 순으로 결과가 나타났다. 소비자들이 소주광고 이미지를 개선해야 할 필요성이 있다

고 느끼고 있음을 알 수 있었다.

이상으로 분석한 결과를 정리하면 다음과 같다.

대부분 남성소비자들은 여성모델을 통해서 브랜드를 연상할 수 없다는 사실을 알 수 있었다. 즉,  

여성 모델과 제품의 관계성이 낮다는 점이 확인되었다. 65%의 남성 소비자가 여성 모델의 성적 매

력도가 낮다고 생각하였다. 뿐만 아니라, 각 소주브랜드 광고에 나타난 여성 모델은 다르지만, 과

도한 여성 모델을 이용으로 인해 소비자에 있어 성적 매력도가 오히려 떨어지게 느껴지는 문제가 

있음을 확인할 수 있었다. 10%의 남성 소비자만이 여성 광고모델을 보고 소주 구매 욕구를 느낀다

는 사실을 확인할 수 있었다. 따라서 소주 광고에 등장한 여성모델과 소주 브랜드의 매출의 연관

성이 낮다는 것을 파악할 수 있었다. 대부분의 남성 소비자가 소주광고 이미지에 주로 여성모델을 

강조하고 남성모델을 중심으로 한 광고가 없는 사실에 대해 부정적으로 인식하고 있었다. 47%의 

남성 소비자가 이러한 현황에 대해 개선해야 할 필요성이 있다고 인식하고 있었다.

5. 결론

현대 사회에서 경제가 급속도로 발전함에 따라 소비자의 구매 패턴이 점차 달라지고 있다. 주류

시장 확대와 더불어 소주 시장이 성장하면서 상·하위 업체들의 격차가 두드러지고 있어, 각 브랜드
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의 경쟁이 더욱 치열해지고 있다. 따라서 각 소주 업체들은 브랜드 이미지의 차별화 수준을 높이

고, 소비자의 관심을 끌어 소비 심리를 자극하기 위해 노력하고 있다. 소주광고 포스터는 각 브랜

드가 소비자의 소비욕구를 자극하기 위한 대표적인 어필 전략이다. 본 연구에서는 국내 상위5개 

소주브랜드의 광고이미지의 특성을 분석하고, 주 소비자인 20-30대 남성소비자를 대상으로 한 설문

조사를 통해 소주광고에 나타난 이미지의 문제점에 따른 개선안을 모색하여, 향후 소주 업체들의 

올바른 발전 방향성을 논하였다. 소주광고 이미지의 문제점에 대한 분석 결과는 다음과 같다.

첫째, 소주광고 이미지 유형은 단일화, 획일화되어 있는 문제점이 있다. 현 소주광고 이미지 유

형은 주로 여성모델중심(75%)으로 표현되고 있었다. 모델과 제품 혼합 표현형(11.3%)과 제품중심 

표현형(9.7%)광고는 과거에 비해 증가하였지만 여전히 적은 비중을 차지하였다. 남성모델중심 표현

형 광고가 과거에 비해 전혀 없었던 상황도 문제점으로 드러났다. 그리고 남·여 혼성모델 표현형 

광고이미지는 3.2%에 불과하고, 과거에 비해 하락세를 보였다. 또한 기타(0.8%) 유형의 소주광고 

이미지가 역시 감소세를 보였다. 설문조사 결과에 따르면, 남성소비자가 가장 선호하는 소주광고 

유형은 모델과 제품 혼합 표현형(41%)이었다. 그 뒤를 이어, 제품중심 표현형을 선호하는 소비자 

39%로 2위를 차지하였다. 여성모델중심 표현형 광고를 선호한 소비자가 11%에 불과하다. 결과적

으로 살펴보면 현 소주광고의 유형은 소비자가 선호하는 유형과 일치하지 않는다.

둘째, 소주광고에서 과도하게 여성모델을 이용하여 여성모델이 상품화되고 있는 문제점이 있었

다. 대부분 등장하는 여성들은 소주잔을 들고 있지만, 브랜드와 연관성이 낮아서 브랜드 신뢰도가 

떨어지고 있었다. 설문조사에 따르면 10%의 남성 소비자들만이 이러한 모델이미지가 소주에 대한 

소비욕구를 자극한다고 대답하였다. 또한 광고 이미지에 이용된 여성모델이 보여준 성적 매력이 

소비자들의 구매 욕구를 자극하거나 브랜드의 특성을 부각시키지도 않는다는 것을 알 수 있었다.

셋째, 남성소비자를 주 타깃으로 한 소주광고포스터는 남성소비자에게 어필하기 위해 각 브랜드

별 다른 모델을 이용했지만, 실제로 남성소비자에게 크게 어필을 하지 못하는 것으로 나타났다. 조

사결과에 따르면 소주의 주소비자인 남성소비자가 이러한 현황에 대해 부정적으로 생각하고 있어, 

개선할 필요성이 있음을 알 수 있다.

종합해보면, 국내 소주광고 이미지는 ‘광고 이미지 유형 획일화, ‘여성 이미지 상품화’의 문제를 

확인할 수 있다. 또한, 소비자는 이러한 현황에 대해 부정적으로 인식하고 있을 뿐 아니라, 대중 

스타의 과도한 이용으로 브랜드모델과 제품 간의 상관관계가 없어 광고이미지 자체의 신뢰성이 낮

은 문제도 확인할 수 있었다. 이에 따라 본 연구에서는 다음과 같은 향후 발전 방향을 제시하고자

한다.

첫째, 광고이미지의 유형을 개선해야 한다. 현 소주광고가 주로 여성모델을 강조하고 있는데, 조

사결과에 따르면 소비자가 가장 선호한 유형과 일치하지 않아, 앞으로 모델과 제품 혼합표현형, 제

품중심 표현형의 광고의 빈도를 증가해야 할 필요성이 있다.
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둘째, 광고이미지에 나타난 모델의 특성을 살려야 한다. 젊고 아름다운 대중스타만 이용하는 소

주광고를 차별화하기 위한 전략으로 다양한 모델 이미지유형이 필요하다. 그리고 모델과 제품을 

서로 연계하여, 소주브랜드의 차별성과 소비자들의 신뢰성을 향상시킬 수 있어야 한다.

셋째, 소주광고 이미지가 더 다양화한 정보를 제공해야 한다. 소주를 선택한 이유에 대한 설문 

조사결과에 따르면 맛의 중요성을 확인할 수 있었다. 각 소주브랜드는 브랜드 특성을 전달하기 위

해서, 광고 이미지를 활용해 제품의 맛에 대한 독특한 시각적 표현이 필요하다.

본 연구는 주로 국내 소주광고 이미지의 특성에 대한 문제점을 분석하여 개선 방향을 제시하였

다. 늘 여성모델을 강조한 소주광고 이미지가 과거에 비해 많아지고 있지만, 젊고 아름다운 대중스

타만 이용한 현황에 대해 주 소비자인 남성소비자는 오히려 부정적으로 인지하고 있다는 유의미한 

조사결과가 나타났다. 앞으로 차별화된 주류광고뿐 만 아니라 남성대상의 광고 전략에 도움이 되

기를 기대해 본다. 본 연구는 국내 주류시장의 대표적인 소주광고 포스터이미지의 특성과 한계를 

연구하여 유의미한 결과를 도출하였으나, 광고범위를 소주 포스터광고로 제한하였다는 한계가 있

다. 앞으로 남성소비자로 주 타깃으로 한 주류광고 이미지의 비교 분석 연구가 후속하여 이루어지

기를 기대한다.
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