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연구에서는 미국의 광고학 전문 학술지 <Journal of Advertising>에 발표된 최초의 광고 

창의성 논문인 화이트(White, 1972)의 연구에서부터 최근의 국내외 연구에 이르기까지, 

광고학 전문 학술지에 발표된 광고 창의성과 크리에이티브에 관한 그동안의 연구 동향을 종합적

으로 분석했다. 세부적인 연구주제는 광고 창의성의 개념과 영향요인 연구, 광고 창의성의 평가

준거와 척도개발 연구, 광고 크리에이티브의 효과검증 연구, 광고 표현전략 연구, 광고 카피와 

수사학 연구, 광고 디자인 연구, 아이디어 발상법 연구, 광고인 연구, 광고제작산업 연구, 크리에

이티브 요소의 적용 연구 같은 10가지 주제로 분류되었다. 10가지 세부 연구주제에 따라 광고 

창의성 또는 크리에이티브에 대한 이전 연구들을 검토하고, 결론 및 논의 부분에서 앞으로의 연

구 방향을 전망했다. 이 연구는 광고 창의성 연구에 필요한 이론적 기반을 제공하는 동시에 앞으

로 광고 크리에이티브 분야의 연구 활성화에 기여할 것이다.
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1. 연구의 필요성

광고 창의성(advertising creativity)은 광고

의 핵심적 구성 요인으로 여러 연구자들의 흥미

를 끌어왔다(Lehnert, Till, & Ospina, 2014). 

광고 크리에이티브 혹은 광고 창의성이라는 주

관적이고 비교적 덜 과학적인 광고 요소에도 불

구하고, 광고학자와 실무자들은 광고 창의성을 

어떤 광고를 보다 효과적으로 만들기 위한 필수 

요소라고 주장해왔다. 광고란 개성이 강한 사람

들의 크리에이티브에 의해 유지되는 산업인데

(리대룡, 차유철 역, 2005), 선행 연구에서는 광

고 창의성의 흥미로운 위치에 주목하며 창의적

인 광고에 대해 다양한 시각에서 접근해왔다(유

현재, 2010).

미국 광고학계에서는 창의성이라는 구성 개

념을 측정하기 어려워 광고 창의성 연구가 부족

했다고 진단하며, “창의성이 없다면 광고는 존

재할 수 없다”는 명제를 제시하며 광고 창의성 

연구를 촉구했다(Zinkhan, 1993). 그 후 2008

년 들어 <Journal of Advertising>에서 광고 창

의성 특별호를 발행하며 다시 광고 창의성 연구

에 대한 관심을 환기했는데, 이때 “광고 창의성 

연구의 확실한 여행은 이제 막 시작되었다(A 

credible journey of advertising creativity 

research is only just beginning)”고 선언하기

도 했다(Sasser & Koslow, 2008). 

그 후 광고 창의성 연구는 꾸준히 증가해 우리

나라 광고 연구의 경향에서 ‘광고 크리에이티브’
는 ‘광고와 소비자 행동’과 ‘광고 매체와 효과’와 

함께 시대와 관계없이 꾸준히 다루어지는 연구주

제로 부각되었다(윤각, 전혜경, 편석환, 2008). 

또한, <광고학연구> 창간호(1990년 12월)부터 

2014년의 25권 5호까지 게재된 25년간의 논문분

석 결과에서는, 전체 1,197편의 논문 중에서 가장 

연구가 많이 이루어진 주제는 ‘광고와 소비자 행

동(230편, 15.7%)’, ‘광고 크리에이티브(172편, 

11.7%)’, ‘광고 BTL매체(144편, 9.8%)’ 순으로 나

타났다(한상필, 이형석, 2014). 이 연구에서도 광

고 창의성 혹은 크리에이티브 관련 연구가 꾸준

히 이루어지고 있음을 알 수 있다. 

기업에서도 글로벌 시장에서 생존하기 위해 창

의적인 전략을 활용하고 있으며, 마케팅 관리에 

있어서 창의적인 광고가 중요하다는 인식이 점점 

더 확산되고 있다(Remziye, 2014). 미디어 생태

계 측면에서도 광고 창의성에 주목한다. 의미소

통과 의미생성의 커뮤니케이션 작용의 관점에서 

미디어 크리에이티브의 의의를 논의한 연구에서

는 미디어와 크리에이티브의 결합에 의한 새로움

의 창출에는 소통과정에서 약호 요소를 강조하고 

의미작용 과정에서는 미디어와 메시지의 메타언

어적 관계를 고려해야 한다는 것이다(조창연, 

2011).

연구자들은 광고 창의성 분야는 광고학의 주요 

연구 영역이자 과학적 연구 영역이라는 관점을 제

시했다(유창조, 안광호, 김광식, 2006; 이현정, 

류강석, 이두희, 2005; 홍재욱, 2003; Altsech, 

1996; El-Murad & West, 2004; Reid, King, 

& DeLorme, 1998; Smith, MacKenzie, Yang, 

Buchholz, & Darley, 2007; Till & Baack, 

2005; White & Smith, 2001). 위에서 고찰한 바

와 같이 광고 창의성은 국내에서도 꾸준히 연구

되는 주제이지만 여전히 연구자들의 더 많은 관

심이 필요한 분야이다. 따라서 이 연구에서는 광
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고 창의성 혹은 크리에이티브 분야에서 이루어진 

주요 연구 동향을 종합적으로 검토하고, 이를 바

탕으로 앞으로 광고 크리에이티브 분야의 연구 

방향을 전망하고자 한다. 이 연구는 광고 창의성 

연구에 필요한 이론적 기반을 제공하는 동시에 

앞으로 광고 크리에이티브 분야의 연구 활성화에 

기여할 것으로 기대된다.

2. 연구방법과 연구범위

이 연구의 주요 연구방법은 광고 창의성과 크

리에이티브에 대한 선행 연구를 총체적으로 리뷰

하는 문헌고찰이다. 연구의 범위는 미국의 광고

학 전문 학술지에 발표된 최초의 광고 창의성 논

문인 화이트(White, 1972)의 연구에서부터 최근

의 연구에 이르기까지, 국내외 광고학 전문 학술

지에 발표된 광고 창의성 관련 연구를 포괄적으로 

검토했다. 외국 논문은 프로퀘스트(ProQuest)에, 

국내 논문은 한국학술정보사의 키스(KISS)에 들

어가 광고 창의성 혹은 크리에이티브라는 검색

어로 검색했다. 광고 창의성과 크리에이티브에 

관한 세부 연구 주제의 분류를 위해 창의성 연구

의 접근방법에 관한 연구들을 제시하면 다음과 

같다. 

심리학 분야에서의 창의성 연구는 신비주의적 

접근, 실용주의적 접근, 심리역동적 접근, 심리

측정적 접근, 인지적 접근, 사회-성격적 접근, 

종합적 접근 같은 7가지 맥락에서 접근해왔다

(Sternberg & Lubart, 1999). 이는 4가지의 창

의성 연구전통으로 구체화되었다. 보다 구체적으

로, 창의적인 결과물(Product)에 대한 연구, 창

의적인 발상과정(Process)에 대한 연구, 창의적

인 인물(Person)의 특성에 대한 연구, 창의성 향상

에 영향을 미치는 환경이나 설득맥락(Persuasion)

에 대한 연구 같은 4P 접근법이 있다(곽원섭, 차

경호, 2001; White & Smith, 2001). 국내의 광

고 창의성 연구에서는 네 가지 영역 중 일부만이 

연구자의 관심을 끌었다.

광고 창의성에 대해 3P(Person, Place, Process) 

접근법으로 연구해야 한다는 관점도 제시되었는

데, 광고 창의성 이론의 3P 프레임워크는 다음과 

같다. 광고를 만드는 창의적인 개인에게 집중해 

종합적으로 접근하는 인물(Person)에 대한 연구, 

광고주나 광고계 커뮤니티 및 물리적 공간에 관심

을 기울여 제도화된 비밀 실험실(Skunk Works)

로서의 광고회사의 환경(Place)에 대한 연구, 광

고회사와 광고주의 조직적 과정과 사고체계는 물

론 크리에이티브 창출에 있어서 창의적인 아이디

어 발상과정을 규명하는 과정(Process)에 대한 

연구가 가능하다(Sasser 2006; Sasser & Koslow, 

2008).

광고 창의성의 일반이론을 5가지 측면에서 접

근한 연구도 있다. 커뮤니케이션 과정에서의 광

고 창의성, 관리 과정에서의 광고 창의성, 사회적 

과정으로써의 광고 창의성, 집단적 과정으로써의 

광고 창의성, 개인적 과정으로써의 광고 창의성

에 주목하는 관점이 그것이다(Smith & Yang, 

2004). 한편, 국내에서도 김병희(2008)는 광고 

창의성과 크리에이티브에 관한 세부 연구 주제를 

다음과 같이 분류했다. 즉, 광고 창의성의 개념과 

영향요인 연구, 광고 창의성의 평가준거와 척도

개발 연구, 광고 크리에이티브의 효과검증 연구, 

광고 표현전략 연구, 광고 카피와 수사학 연구, 
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광고 디자인 연구, 아이디어 발상법 연구, 광고인 

연구 같은 8가지가 그것이다.

이상에서 제시한 여러 가지 연구 접근방법은 

나름대로의 장점과 한계가 있기 때문에, 광고 창

의성이라는 복잡한 구성개념 중에서 어떤 점에 

주목하느냐에 따라 연구 관점이나 접근법이 달라

진다. 이 연구에서는 김병희(2008)의 연구에서 

제시된 8가지 주제에 2가지 주제를 추가했다. 앞

서의 연구가 이루어진 이후 광고제작산업에 관련

된 연구와 크리에이티브 요소를 광고효과의 여러 

맥락에 적용해보는 연구들이 증가했고, 2가지 주

제를 추가할 경우 광고 창의성과 크리에이티브에 

관한 연구 동향을 보다 폭넓게 규명할 수 있었기 

때문이다. 이 연구에서는 결국 김병희(2008)의 

선행 연구에서 사용된 분석유목에 2가지 주제를 

더해 10가지로 세분화했다. 즉, 1) 광고 창의성의 

개념과 영향요인 연구, 2) 광고 창의성의 평가준

거와 척도개발 연구, 3) 광고 크리에이티브의 효

과검증 연구, 4) 광고 표현전략 연구, 5) 광고 카

피와 수사학 연구, 6) 광고 디자인 연구, 7) 아이

디어 발상법 연구, 8) 광고인 연구, 9) 광고제작

산업 연구, 10) 크리에이티브 요소의 적용 연구가 

그것이다. 그동안의 광고 창의성 연구 동향을 10

가지 주제별로 정리해 제시하면 다음과 같다. 

3. 연구 결과
 

1) 광고 창의성의 개념과 영향요인 연구

창의성(creativity)이란 독특하고 적합하다고 

인정받는 아이디어를 창출하는 능력으로, 광고 

크리에이티브 또는 광고 창의성은 광고의 X요인

으로 알려지고 있다(Smith & Yang, 2004; White, 

1972). 기존의 창의성 연구를 종합한 결과 독창

성(originality)과 유용성(usefulness)이 창의성

의 공통 구성요인으로 지적되었는데(Mayer, 

1999), 이는 현실적 적용가능성이나 유익함을 추

구하는 광고 창의성 분야에도 그대로 적용할 수 

있다.

광고 창의성 연구는 기발함, 미적 재현, 새로움, 

차별화 같은 본질적 확산성(primarily divergence)

과 소비자에게 의미심장한 것인지(meaningfulness, 

적합성 또는 연결성) 같은 두 가지 관점으로 접근

할 수 있다(Lehnert, Till, & Ospina, 2014). 그

렇지만 심리학 분야의 창의성 연구를 비롯한 그

동안의 창의성 연구를 종합해보면 광고 창의성의 

개념은 연상과정, 상호작용 시스템, 판매유발이

라는 세 가지 관점에서 연구되어 왔다.

첫째, 연상과정의 맥락에서 광고 창의성에 접

근하는 관점에서는 창의적인 아이디어를 낡은 요

소의 새로운 조합이라고 보며 이질적인 사물끼리 

새롭게 조합하는 연상력을 중시한다. 낡은 요소

들을 새롭게 조합하는 데서 광고 창의성이 발휘

되며(Young, 1975), 이질적인 사물끼리 연결시

켜 새로운 아이디어 내는데 광고 창의성의 본질

이 있다는 것이다(Marra, 1990). 

둘째, 상호작용 시스템의 맥락에서 광고 창의

성에 접근하는 관점에서는 광고 창의성이란 개인

의 능력이 아닌 사회적 맥락에서 발현된다고 보

며, 문제 해결책의 제시를 중시한다. 즉, 특정 분

야나 사회단체, 아이디어나 콘텐츠를 발산하는 

문화적 영역, 어떤 영역에서 변화를 주도하는 개

인(개인적 배경)이라는 세 가지 영역이 상호작용
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하는 사회적 시스템에서 창의성이 발현된다는 입

장이다(유창조, 김광수, 신강균, 김철민, 이화자, 

2001; Csikszentmihalyi, 1988). 

셋째, 판매 유발의 맥락에서 광고 창의성에 접

근하는 관점에서는 제품 판매에 기여하는 광고물

이 곧 창의적인 광고라고 판단하며 광고의 마케팅

적 기능을 중시한다. 제품을 팔지 못하는 광고는 

무의미하다는 견해가 대표적인데(Ogilvy, 1983), 

이는 광고의 본질적 기능에 가장 가까운 입장이다. 

광고 창작자의 개인적 요인이 광고 창의성에 

영향을 미치는 주요 요인이라는 연구에서는, 광

고 창작자의 자존감, 내적 성찰, 직관에 대한 믿

음이 광고 창의성의 발현에 영향을 미친다고 했

다(Marra, 1990). 또한, 광고 창작자의 개방성

(openness), 지각성(perceptiveness), 심사숙고

성(deliberateness)도 개인의 창의성의 발현에 영

향을 미치는 주요 요인으로 지적되었다(Moriarity 

& Vanden Bergh, 1984).

이밖에도 내적 동기화, 개성, 인지 능력, 인지 

스타일, 지식, 경험, 배경이나(Klebba & Tierney, 

1995), 지적 능력, 지식, 인지 스타일, 창의적인 

성격, 동기, 환경도 개인의 광고 창의성의 발현에 

영향을 미치는 주요 요인이라고 할 수 있다(곽원

섭, 차경호, 2001). 또한, 우리나라 광고인들의 

광고창작 경험을 바탕으로 광고 창의성의 개념을 

분석한 연구에서는 광고 창의성이 정서적 차원, 

인지적 차원, 행동적 차원, 관계적 차원, 시간적 

차원, 맥락적 차원이라는 6가지 요인으로 구성되

며, 각 차원에서 나타난 광고 창의성의 개념은 소

비자와의 공감 형성, 핵심 집약, 판매 유발, 상호 

관련성 찾기, 차별화, 표현력으로 나타났다(김병

희, 2002a, 2002b). 

조직이나 사회체계가 광고 창의성의 발현에 영향

을 미친다는 연구는 체계 모델(Csikszentmihalyi, 

1988)이나 문제해결 모델(Sasser, 2008)이 대표

적이다. 문제해결 모델에서는 광고 창작자의 내

적 특성(경험, 심리 상태)도 중요하지만 조직적인 

영향력(문제 정의, 배경 자료, 광고 목표와 전략)

과 외적 특성(광고회사 철학, 동료들, 예산, 시

간, 매체 여건)이 광고 창의성의 발현에 중요한 

영향을 미친다고 강조했다(Sasser, 2008).

광고회사에 근무하는 개인의 창의성 발현 시스

템과 관련하여, 아마빌(Amabile)이 제시한 조직

의 창의성 향상에 필요한 5가지 핵심 범주에서 업

무 집단의 지원, 조직 내 장애물의 제거, 조직의 

격려는 영국 광고회사 조직의 창의성 향상에 강

력한 영향을 미쳤지만, 업무에 대한 도전의식이나 

업무 부담감의 부족은 이전 연구들과 달리 창의성 

향상에 영향을 미치지 못했다는 것이다(Ensor, 

Pirrie, & Band, 2006). 

광고회사의 게이트 키핑 과정에서는 주로 남성

성 문화가 지배하므로 광고회사의 크리에이티브 

분야에 여성의 숫자가 적고 영향력도 미약하다는 

연구도 개인의 창의성 발현 시스템과 관련하여 

주목해볼 연구다(Windels & Lee, 2012). 또한, 

광고 창의성에 영향을 미치는 선행변수에 대한 

연구나(유인하, 조병량, 2010), 임파워먼트 매개

변인을 중심으로 아트디렉터의 업무환경이 개인 

창의성과 조직 창의성에 미치는 영향을 분석한 

연구도 상호작용 시스템의 맥락에서 광고 창의성

에 접근하였다(유인하, 2011).

광고 창의성의 발현에 있어서 크리에이티브 실

무자에게 영향을 미치는 크리에이티브 코드

(creative code)를 알아본 연구에서는 예측가능
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성(predictability), 광고회사의 크리에이티브 정

체성(agency creative identity), 사회적 영향력

(social influence)이라는 3가지가 주요 요인으

로 나타났다(Stuhlfaut, & Windels, 2012). 또

한, 광고회사의 크리에이티브 디렉터 12명을 인

터뷰해 광고회사에서의 효과적인 크리에이티브 

과정을 알아본 결과, 빅 아이디어 개발에 대한 책

임감의 공유, 재미, 역동적인 크리에이티브 도전

이 필요하다는 것이다. 나아가 위험을 감수하고 

사내 정치나 조직의 복잡한 위계에서 벗어나 갈등

을 포용해야 크리에이티브 과정에서 효과를 발휘

하는 것으로 나타났다(Oliver & Ashley, 2012).

2) 광고 창의성의 평가준거와 척도개발 연구

광고 창의성의 평가 준거는 광고물의 크리에이

티브 수준을 평가하는 리뷰 과정은 물론 광고상 

선정에도 필요하다. 국내외 광고제에서는 심사위

원의 역할, 패널의 구성, 평가 준거의 선택, 심사 

과정, 심사 소요 시간에 따라 결과가 달라지며, 

전 과정에 걸쳐 직관적 발견이 지배적이지만 창의

성의 수준에 대한 평가는 심사 패널단의 구성이 

결정적인 영향을 미친다고 한다(West, Caruana, 

& Leelapanyalert, 2013). 또한, 한국과 미국의 

광고 실무자와 광고 전공 학생들을 대상으로 창

의적인 광고에 대한 인식을 알아본 결과, 직업 간

의 차이보다 문화적 차이가 창의적인 광고를 판

단하는 시각에 보다 중요한 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌다(유현재, 2010). 또한, 광고 창의성 

평가에 대한 광고주, 광고 제작자, 소비자 간의 

상호인식은 다르게 나타나는 것으로 알려지고 있

다(김봉철, 최명일, 이진우, 2014).

국제 광고제에서 자주 활용되는 크리에이티브 

평가 및 순위 시스템을 규명하기 위해 전문 평가

기관의 평가 범위와 점수 집계방식을 분석한 결

과, 국가 단위, 대단위 지역 단위, 국제적 단위 

광고제의 수상 목록을 통합해 광고상의 규모와 

명성이나 등수에 가중치를 부여해 최종 점수를 

집계하는 것으로 나타났다(김동규, 이동수, 이귀

옥, 2010). 또한, 국제 광고제 심사위원들은 광고

물의 ‘특이성’을 광고 창의성 평가의 주요 기준으

로 간주하는데, 국제 광고제 수상작이 국내 광고

제 수상작보다 ‘모호성’이 더 높은 경향이 있다는 

것이다(김운한, 심성욱, 이현우, 2013).

이상의 연구에서 알 수 있듯이, 객관적인 광고 

창의성 평가 준거를 마련해야 할 필요성을 시사

한다. 광고물을 보고 창의성이 높거나 낮다고 생

각하는 직관적이고 주관적인 견해를 극복하기 위

해 그동안 광고 창의성의 수준을 객관적이고 과

학적으로 평가하려는 연구들이 수행되었다. 일찍

이 광고회사 디디비니드햄(DDBNeedham) 은 상

관성(Relevance), 독창성(Originality), 충격성

(Impact)을 광고 창의성의 평가준거로 제시했으

며, 영 앤 루비컴(Young & Rubicam)은 단순성

(Simplicity), 신뢰성(Credibility), 독창성(Originality), 

상관성(Relevance), 공감성(Empathy)이라는 스

코어(SCORE)를 바탕으로 광고물의 창의성을 평

가했다(김광규, 최동만, 손훈수 역, 1998). 마라

(Marra, 1990)는 적용성(Adaptability), 영속성

(Durability), 새로움(New-ness), 단일성(Oneness), 

상관성(Relevance), 기억성(Memorability), 단순

성(Simplicity)이라는 광고물 평가준거(ADNORMS)

를 제시했다.

광고 창의성 평가 준거의 주요 요인의 하나인 
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‘독창성’에 주목해 캠페인의 독창성에 있어서 광

고주가 얼마나 창의적으로 위험을 감수하는지 알

아본 결과, 광고주가 광고회사를 신뢰하고 크리

에이티브 품질을 높이기 위해 위험을 감수할수록 

캠페인의 독창성이 향상되는 것으로 나타났다

(Wang, Dou, Li, & Zhou, 2013). 이밖에도 광고 

콘셉트를 평가하는 준거로 새로움(novelty), 유

용성(utility), 영향성(affect), 유머성(humor) 

이라는 4가지 요인을 제시하고 이런 기준이 광고 

창의성의 수준을 평가하거나 사전에 광고 콘셉트

의 타당성을 평가하는데 유용하다는 연구 결과도 

주목할 만하다(Stuhlfaut & Yoo, 2013).

광고 창의성은 독창성(originality), 의미성

(meaningfulness), 개조성(reformulation), 압

축성(condensation)이라는 4가지 요인의 16개 

항목으로 구성된다는 연구 이후(Haberland & 

Dacin, 1992), 광고 창의성의 구성요인을 규명하

는 연구들이 수행되었다. 중요한 연구만 소개하

면, 광고 창의성은 독창성(originality)과 적합성

(appropriateness) 요인으로 구성되거나(Altsech, 

1996), 새로움(novelty)과 해결성(resolution) 및 

정교성-통합성(elaboration- synthesis)이라는 

3가지 요인으로 구성된다고 했다(White & Smith, 

2001).

거의 모든 연구에서 광고 창의성의 필수적인 

구성요인으로 지적되고 있는 상관성과 관련하여, 41

명의 정보 제공자를 대상으로 스미스와 양(Smith & 

Yang, 2004)이 제시한 상관성(relevance)과 확산

성(divergence)의 타당성을 알아본 결과, 상관성

은 맥락적 상관성(contextual relevance)과 침

입성(intrusiveness)의 두 가지 차원으로 구성되

는 것으로 나타났다(McStay, 2010). 광고 창의

성은 명료성, 놀라움, 관련성, 독특함으로 구성

된다는 연구를 비롯해(유창조, 김광수, 신강균, 

김철민, 이화자, 2001), 여러 선행연구에세 제시

된 광고 창의성의 평가 요인들을 종합한 결과 ‘독
창성’이 가장 많이 언급되었으며(21회), 그 다음

으로 ‘단순성’(9회), ‘해결성’ ‘상관성’ ‘정교성’(각
8회), ‘적용성’ ‘공감성’(각5회), ‘산만함’ ‘의미성’ 
‘적합성’(각4회), ‘놀라움’(3회), ‘오락성’ ‘기억

성’(각2회) 순으로 중요한 평가준거로 나타났다

(김병희, 2006a). 

한편, 광고 창의성 평가에 관한 선행 연구를 종

합적으로 분석한 다음 인쇄광고와 텔레비전 광고

의 창의성 수준을 평가하는 척도개발 연구가 지

속적으로 수행되었다. 인쇄 광고의 창의성 수준

은 독창성, 적합성, 명료성, 상관성이라는 4가지 

구성요인에 따라, 텔레비전 광고의 창의성 수준

은 독창성, 정교성, 상관성, 조화성, 적합성이라

는 5가지 구성요인에 따라 평가해야 한다는 것이

다. 텔레비전 광고와 인쇄 광고에서의 중복된 요

인을 합치면 독창성, 정교성, 상관성, 조화성, 적

합성, 명료성이라는 6가지로 나타났으며(김병희 

2006a; 김병희, 한상필, 2006, 2008; Kim, 

Han, Yoon, 2010), 이를 보다 상세히 설명하면 

다음과 같다.

독창성(originality)은 광고 내용이 얼마나 개

성적이고 독특하며 재미있는지를 나타내며, 정교

성(elaboration)은 광고 내용이 얼마나 고급스럽

고 배경이 멋있으며 세련되어 있는지를 나타내

고, 상관성(relevance)은 광고 내용에서 제품의 

특성과 소비자 혜택을 곧바로 알 수 있는지를 의

미한다. 또한, 조화성(organization)은 텔레비전 

광고에서 소리의 전달력과 음향 효과의 절묘함은 
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물론 영상과 배경음악의 어울림을 나타내며, 적

합성(appropriateness)은 광고 표현의 완성도 

여부와 브랜드(서비스) 특성과의 어울림을 나타

내며, 명료성(clarity)은 광고 내용을 이해하기 

쉬운 정도를 나타내는 요인이다.

3) 광고 크리에이티브의 효과검증 연구

광고 창의성 또는 크리에이티브의 효과 검증 

연구는 매우 필요하지만 구성개념이 복잡해 실증 

연구의 어려움도 있다(Blasko & Mokwa, 1986; 

Klebba & Tierney, 1995). 어떤 연구자는 창의

성이 뛰어난 광고물을 광고효과의 전제 조건으로 

보고 광고 창의성 연구가 카피 테스팅과 다른 연구

전통이라고 보는데 비해(김병희, 한상필, 2006, 

2008; 홍재욱, 2003; El-Murad & West, 2004; 

White & Smith, 2001), 어떤 연구자는 광고 창

의성보다는 광고에 대한 감정반응과 인지반응을 

측정하는 카피 테스팅 연구에 관심을 기울여왔다

(문영숙, 1994; Haley & Baldinger, 1991). 

연구자들은 또한 광고 창의성이 광고효과에 영

향을 미치는지에 대해 상반된 연구 결과를 제시

했다. 어떤 연구에서는 광고 창의성의 수준이 광

고효과에 영향을 미치는 주요 선행변인이라고 평

가했지만, 다른 연구에서는 광고 창의성과 광고

효과는 무관하다는 연구 결과도 발표했다. 광고 

크리에이티브의 개별 요인들이 종속변인에 미치

는 효과를 규명한 연구들이 이루어졌는데, 광고 

크리에이티브의 구성요소는 광고효과에 영향을 

미친다는 것이 대체적인 연구 결과이다(부경희, 

1997; 홍재욱, 2003; Lehnert, Till, & Ospina, 

2014; Sasser & Koslow, 2008). 그렇지만 소비

자는 자신의 기대치에 부합하는 광고를 좋아하므

로 굳이 광고물이 창의적일 필요가 없으며 창의

성과 광고효과는 상관관계가 없다는 연구 결과도 

있다(Kover, Goldberg, & James, 1995).

광고 창의성의 개별 구성요인의 광고효과를 규

명한 연구도 이루어졌다. 예컨대, 새로움(Novelty) 

은 광고 창의성의 핵심적 구성요인이지만, 소비

자에게 의미심장함(meaningfulness)을 제공해

야 하고 연결성(connectedness)을 가져야 하는

데, 소비비자에게 의미심장하지 않거나 연결성이 

없는 새롭고 기발한 광고는 효과가 낮다는 것이다

(Ang, Leong, Lee, & Lou, 2014). 본질적 확산성

(primarily divergence)과 의미심장함(meaningful- 

ness)이라는 광고 창의성을 구성하는 주요 요인

으로 알려진 두 가지 중에서 ‘의미심장함’이 광고

효과에 상당한 영향을 미치지만 광고 창의성과는 

분리된 별도의 구성요인으로 나타났다(Lehnert, 

Till, & Ospina, 2014). 저명한 108개의 캠페인

을 분석한 결과 혁신성(innovativeness)과 다양

한 채널의 통합이 광고상 수상작의 핵심 요인으

로 지적되었는데, 광고업계의 믿음과는 달리 ‘의
미심장함’이나 소비자 개인과 연결하는 접근법은 

광고상 수상작 선정에 특별한 영향을 미치지 못

하고, 이른바 수상용으로 제작된 가짜 캠페인

(fake campaigns)은 광고효과가 없는 것으로 나

타났다(Kübler & Proppe, 2012).

광고 창의성의 구성요인인 모델 파워(적합성, 

매력성, 신뢰성), 메시지 파워(이해성, 설득성, 

독특성), 크리에이티브 파워(독창성, 정교성) 중

에서 크리에이티브 파워가 광고 태도에 가장 큰 

영향을 미친다는 연구나(문달주, 전성률, 김태

원, 2004), 광고 크리에이티브 요소(광고모델 선
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호도, 모델 유명도, 정보 제공, 세련미, 유머 소

구, 이해 용이도, 참신성, 배경음악, 영상미) 중

에서 모델 선호도가 광고 선호도 및 구매 관심도

에 가장 큰 영향을 미친다고 한다(김정현, 2003). 

이밖에도 소비자들이 좋아하는 광고가 좋아하지 

않는 광고보다 기억(재인, 상기)이 잘되며(Stapel, 

1998), 창의성이 뛰어난 광고일수록 소비자의 호

감도와 상기도 제고에 효과적이며 호감도는 광고

에 대한 기억에 영향을 미친다(Stone, Besser, & 

Lewis, 2000). 

여러 연구의 대체적인 결과는 광고 창의성의 

수준이 높을수록 광고효과에 영향을 미친다는 것

인데 구체적인 효과 과정에 있어서는 차이가 있었

다. 예컨대, 위계적 효과(hierarchy-of-effects)

의 5단계에 있어서 광고 창의성이 13개의 핵심변

인에 미치는 영향을 알아본 결과, 13개의 변인 중 

12개에 있어서 확산성(divergence)과 상관성

(relevance) 사이에 상호작용 효과가 있고, 광고 

창의성은 5단계 마다 광고효과를 매개하며, 확산

성은 브랜드 인지와 브랜드 선호에 강력한 영향

을 미친다는 것이다(Smith, Chen, Yang, 

2008). 광고 크리에이티브의 수준이 광고태도에 

미치는 영향에서도 광고표현 방식과 브랜드 명성

의 조절효과는 유의하지 않지만, 크리에이티브 

수준이 브랜드 태도에 미치는 영향에서는 조절효

과가 유의하게 나타났다(유창조, 안광호, 김광

식, 2006). 

광고의 비의도적 효과를 알아본 연구에서 광고 

창의성은 소비자 자신의 창의성은 물론 미디어 

가치의 인식에 긍정적인 영향을 미치는데, 그 효

과는 정보처리와 지각된 창의성에 의해 매개된다

고 했다(Rosengren, Dahlén, Modig, 2013). 창

의적인 광고의 기억 효과를 알아본 결과, 자연스

런 광고 노출 상황에서 극장 광고에서는 광고 창

의성이 상기도(recall)를 높였지만 공항 터미널 

광고에서는 광고 창의성이 아무런 효과를 미치지 

못했다. 그렇지만 강제 노출 상황에서는 광고 창

의성이 재인(recognition)을 강화하고 그 긍정적

인 효과는 시간의 경과에 따라 증가하는 것으로 

나타났다(Baack, Wilson, & Till, 2008). 또한, 

광고상 수상작들은 독창성이 높지만 전략적이지

는 않아 광고효과는 낮으며, 적합성과 실무적 유

용성도 높지 않다는 연구 결과도 주목할 만하다

(Kilgour, Sasser, & Koslow, 2013). 

이상을 종합하면 광고 창의성의 구성요인들이 

광고태도나 브랜드태도 같은 광고효과에 일정한 

영향을 미친다고 할 수 있다. 광고 창의성의 수준

이 광고효과에 영향을 미치는 주요 선행변인이라

는 연구 결과에 따라, 막연하게 크리에이티브가 

중요하다고 말하기보다 광고 창의성의 수준이 광

고효과를 결정하는 주요 변인이라는 점에 주목해 

광고효과를 보다 높일 수 있는 광고물을 창작할 

필요성이 제기된다고 하겠다.

4) 광고 표현전략 연구

광고 표현전략이란 크리에이티브 요소를 좌우

하는 광고 소구의 일종이다(Frazer, 1983). 광고

표현 전략을 구분하는 여러 가지 방법이 있는데, 

연성판매(soft-sell) 기법, 제품의 특장점(product 

merit) 기법, 경성판매(hard-sell) 기법으로 분

류되거나(Mueller, 1992), 본원적 전략, 선점 전

략, 고유판매제안 전략, 브랜드 이미지 전략, 포

지셔닝 전략, 공명 전략, 정서 전략으로 분류되는
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데(Frazer, 1983), 프레이저의 분류는 광고 표현

전략의 일반적 가이드라인으로 학계의 포괄적인 

동의를 얻었다(Laskey, Day, & Crask, 1989).

또한, 정보(information) 전략, 논증(argument) 

전략, 심리적 소구(psychological appeals) 전략, 반

복주장(repeated assertion) 전략, 명령(command) 

전략, 브랜드 친숙성(brand familiarization) 전

략, 상징적 연상(symbolic association) 전략, 모

방(imitation) 전략, 사은(obligation) 전략, 습

관시작(habit-starting) 전략으로 분류되기도 

한다(Simon, 1971). 이 분류 기준으로 한미일 간

의 광고거리를 분석한 결과 심리적 소구 및 상징

적 연상 전략은 한국 광고 군에, 정보 전략은 미

국 광고 군에, 브랜드 친숙성은 일본 광고 군에 

근접한 것으로 나타났다(김유경, 1999). 이밖에도 

공개(announcement) 전략, 진열(display) 전략, 연

상전이(association transfer) 전략, 수업(lesson) 전

략, 드라마(drama) 전략, 오락(entertainment) 

전략, 상상(imagination) 전략, 특수효과(special 

effect) 전략으로 분류하는 기준이 제시되었는데

(Franzen, 1994), 이는 특정 문화권에만 적용되

는 특수문화적(emic) 접근법이 아닌 여러 문화권

에 공통적으로 적용되는 보편문화적(etic) 광고 

표현전략으로 평가되었다.

또한, 커뮤니케이션의 확산을 강조하는 전달

의 표현전략과 의미와 경험의 공유를 강조하는 

의례의 표현전략으로 구분하기도 했는데, 전달의 관

점에는 상투적(routine) 전략, 시급한 욕구(acute 

need) 전략, 할당(ration) 전략이 있고, 의례의 

관점에는 자아(ego) 전략, 사회적(social) 전략, 

감각적(sensory) 전략이 있다는 6분할 메시지 전

략모형이 제시되었다(Taylor, 1999). 6분할 메시

지 전략모형이 한국 광고물 분석에도 유용하게 

적용된다는 연구 결과도 제시되었다(이귀옥, 남

경태, 황장선, 2003).

비교문화연구자 드 무이(de Mooij)는 20개국 

이상의 인쇄 광고와 13개국 5,000여 편의 텔레비

전 광고를 조사한 다음 지역에 따라 약간의 차이

가 있지만 프렌전(Franzen, 1994)이 제시한 표

현전략 유목이 모든 문화권에 존재하고 있다고 

보고했다. 한미일의 잡지 광고에 나타난 다국적 

브랜드 광고를 내용분석한 김유경(1999)의 연구, 

수평적-수직적 패턴에 따라 표현전략이 광고효

과에 미치는 영향을 규명한 김병희(2006b)의 연

구, 한국과 미국의 텔레비전 광고에 나타난 표현

전략을 비교한 김병희(2006c)의 연구에서도 프

렌전의 유목이 광고의 표현전략을 분류하는 효과

적인 기준이라는 사실이 확인되었다.

한편, 실용적 제품 광고에서는 제품의 기능을 

기술하거나 문제의 해결을 표현하는 메시지가 소

비자의 의사결정에 더 효과적이며, 쾌락적 제품 

광고에서는 제품의 이미지를 시각적으로 표현하

거나 제품 자체를 부각시켜야 효과적이라며, 제

품유형에 따라 광고표현이 달라져야 광고효과를 

높일 수 있다는 연구도 주목할 만하다(이병관, 문

영숙, 2007). 

광고의 표현전략(방식)에 있어서 다의적으로 

모호하게 표현된 광고 헤드라인이 구체적으로 표

현된 헤드라인보다 소비자의 긍정적인 반응을 유

발한다는 연구 결과나 언어적 시각적 메시지의 다

의적 모호성의 효과를 검증하는 연구도 광고 표현

전략의 효과성을 알아보는 연구다(McQuarrie & 

Mick, 1999, 2003). 모호성 효과와 함께 인지적 

차원과 제품유형의 조절효과를 검증한 연구에서
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는 모호성이 높은 경우가 낮은 경우에 비해 광고

효과가 높게 나타났다(이현정, 류강석, 이두희, 

2005). 또한, 광고의 표현 기법 및 표현 요소를 

중심으로 TV 프로그램 내 팝업 광고에 대한 주목 

효과를 규명한 연구도 광고 표현전략의 차이를 

규명하는데 치중했다(배진아, 이혜정, 2013).

5) 광고 카피와 수사학 연구

우리나라 광고 카피의 시대별 흐름을 K- 

LIWC(Korean Linguistic Inquiry and Word 

Count) 프로그램을 이용해 언어적 특징과 언어 

심리적 특성으로 분석한 연구도 있지만(박종민, 

박재진, 이창환, 2007), 광고 카피 연구는 주로 

광고 헤드라인의 유형이나 슬로건 및 수사학 연

구에 집중되었다. 광고 실무자들이 헤드라인의 

유형(type of headline)을 개인의 경험에 따라 분

류했으나 이는 경험적 직관에 근거한 단순 분류

였다. 이를 비판한 연구에서는 광고 실무자에게

서 자료를 수집해 설명형, 혜택형, 실증형, 경고

형, 유머형, 정서형, 뉴스형, 호기심형, 제안형이

라는 9가지의 헤드라인 유형을 실증적으로 제시

했다(김병희, 2007a). 검색광고 카피에서의 인게

이지먼트 속성을 탐색한 연구에서는 학자금 대출

상품의 경우 신뢰성과 물리적 장점 같은 이성적 

표현에서, 청바지의 경우 시의성, 개인관련성, 

흥미, 상황 요인, 물리적 장점, 신뢰성 같은 감성

적이고 상황적(TPO) 내용을 담은 표현에서 소비

자의 인게이지먼트가 이루어지는 것으로 나타났

다(김운한, 2013). 

광고카피의 산출 과정에 관한 일련의 연구는 

카피라이터의 카피 창작 과정을 근거이론적 접근

법으로 규명했다(김동규, 2006). 카피라이팅 과

정에 작용하는 통제요인의 특성을 규명한 결과, 

내적 차원과 조직 차원이라는 두 영역의 통제요

인이 나타났으며, 이를 근거이론 패러다임에 재

배치한 결과 직관적 창조형, 전략적 해결형, 분석

적 도출형, 소통적 완성형이라는 4가지 카피산출 

유형이 도출되었다(김동규, 2007). 카피라이팅

의 지식이전 과정을 규명한 연구에서는 도제적 

쌍방향 커뮤니케이션을 통한 체험적 암묵지 전달

하기라는 핵심범주가 도출되었다(김동규, 2010). 

또한, 오창일(2013)은 창의성의 체계모델과 4C

모델을 통합해 언어 창의성의 의미생성 과정과 

유형을 분석했는데, 언어 창의성의 효과를 획득

하려면 일차적으로 개념을 규정하고 난 다음 중

의성을 활용해 카피를 써야 소비자의 주목 효과

가 높은 것으로 나타났다. 이러한 일련의 연구는 

지금까지 학술적 관심이 부족했던 카피 산출 유

형이나 카피 창작 과정을 규명했다는 점에서, 앞

으로 광고 카피 연구 영역을 확장할 것이다. 

슬로건(Slogan)은 브랜드의 정체성을 만들고 포

지셔닝을 정의하는데 도움이 되는 브랜드 광고 플랫

폼의 통합적 구성요인이다(Dass, Kohli, Kumar, 

Thomas, 2014). 광고 슬로건이 기억에 미치는 

영향에 있어서 언어유희(wordplay)의 양과 질, 

노출 기간, 매체 예산에 따라 슬로건의 기억도에 

차이가 나타나며(Reece, Vanden Bergh, & Li, 

1994), 복잡한 슬로건보다 간단한 슬로건이 광고

효과가 높다(Stewart & Clark, 2007). 소비자들

은 재미있는 광고에 호의적으로 반응하기 때문에 

언어유희를 고려한 슬로건이 효과적이라는 연구 

결과도 제시되었다(Gordon, 2006).

슬로건의 유형을 내용분석한 결과, 우리나라
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의 브랜드 광고에서는 기업PR 브랜드 슬로건이 

가장 많이 나타났고, 슬로건에 브랜드 이름을 포

함하지 않았으며, 은유적 비유법이 주로 사용되

고 있었다(이희복, 2006). 이밖에 기업 슬로건을 

언어학적 맥락에서 분석한 연구도 있다(박영준, 

2001; 이현우, 1998). 슬로건의 호감도(likeability)

를 결정하는 핵심 요인을 알아본 연구에서 슬로

건의 호감도는 미디어 노출량과는 무관하고 메시

지의 명료성, 혜택의 제시, 운율, 창의성에 따라 결

정되며, 특히 징글(jingles)이나 간결성(brevity)

은 슬로건의 호감도에 체계적인 효과를 미치지 못

한다는 연구 결과도 주목할 만하다(Dass, Kohli, 

Kumar, Thomas, 2014).

광고 수사학(rhetoric)은 단순한 언어유희가 

아닌 효과성을 위한 언어 게임이며 카피와 비주

얼의 상호작용에 의한 공명의 장치다(McQuarrie 

& Mick, 2003). 광고 카피의 언어학적 맥락에 주

목한 이현우(1998)는 음운론, 구조론, 의미론, 화

용론이라는 4가지 틀에 따라 광고 언어의 수사법

을 분류했다. 광고 카피의 수사학은 내용면에서 

상품 특성의 부각 효과, 소비자 혜택의 부각 효

과, 일반적인 주장의 부각 효과가 있고, 형식면에

서 브랜드 이름의 부각 효과, 광고 상황의 부각 

효과, 주목성의 부각 효과가 있다(박영준, 김정

우, 안병섭, 송민규, 2006). 

1920년에서 2005년까지 우리나라 의약품 신

문광고는 평서문, 의문문, 명령문, 감탄문 같은 

구조론적 특징이 과거에서 현재로 올수록 증가했

고, 의미론적 특징에서는 최근으로 올수록 수사

적 질문법, 과장법, 동음이의어의 익살, 역설법 

순으로 증가했다고 보고했다(박종민, 조의현, 곽

은경, 2008). 1960년대부터의 잡지광고는 시대

의 흐름에 따라 종결형의 사용빈도가 증가했고, 

문장종류로는 서술문이, 표현방식에서는 호기심

형이, 수사적 표현에 있어서는 과장법과 비유법

이 많이 사용되었다. 광고전체의 소구방법에서는 

전 시대에 걸쳐 감성적소구가 이성적 소구에 비

해 두 배 정도 많이 사용되었다(박재진, 2008). 

우리나라 광고 카피의 문채는 말의 문채(figures 

of language)와 생각의 문채(figures of thought)

로 대별해 광고 수사학의 체계 분류를 시도하는 

연구가 이루어졌다. 비유법, 변화법, 강조법이라

는 3분법의 틀을 광고의 맥락에 알맞게 수정했으

나 광고 헤드라인에서 자주 활용되는 소리에 의

한 수사법(음운론)을 제외하거나(양웅, 김충현, 

2005), 이들의 연구에 ‘소리의 수사법’을 추가해 

4가지 광고 수사학의 체계를 제시하기도 했다(김

병희, 2007b). 광고표현의 수사법에 따라 브랜드 

인지도와 의미고정의 영향력을 알아본 연구도 수

사법의 효과를 규명했다는 점에서 의의가 있다

(양웅, 김충현, 김태원, 2007). 

6) 광고 디자인 연구

디자인의 기본원리는 근접성(proximity), 정

렬(alignment), 균형(balance), 통일성(unity)이

다(Altstiel & Grow, 2006: 100-106). 광고 디

자인의 원리와 관련하여 레이아웃과 광고효과의 

관계를 설명하려는 연구들이 시도되었다. 레이아

웃(layout)이란 일러스트레이션, 사진, 헤드라

인, 서브헤드, 바디카피, 슬로건, 캡션, 제품사진 

및 로고타입 같은 광고의 모든 요소들을 구성하고 

배치하는 과정이자 계획이다(Jewler & Drewniany, 

1998: 149-161). 
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인쇄광고에서 아이어(Ayer), 리버스(Rebus), 서

커스(Circus), 프레임(Frame), 멀티패널(Multi- 

Panel), 몬드리안(Mondrian), 그리드(Grid), 실

루엣(Silhouette), 타잎스페시먼(Type Specimen), 

카피(Copy)라는 10가지의 레이아웃 형태가 제시

된 이후(Nelson, 1980), 연구자들은 여러 가지 

분류법을 적용해 왔다. 여러 분류법 중 기존 연구

에서 나타난 레이아웃 형태를 종합해 몬드리안 

(Mondrian), 그리드(Grid), 픽쳐윈도우(Picture 

Window), 카피헤비(Copy Heavy), 프레임(Frame), 

실루엣(Silhouette), 타잎스페시먼(Type Specimen), 

컬러필드(Color Field), 밴드(Band), 액슬(Axial), 

서커스(Circus) 같은 11가지의 인쇄광고 레이아

웃 형태가 학계에서 가장 보편적으로 받아들여지

고 있다(Jewler & Drewniany, 1998). 

이 분류법을 적용하여 인쇄광고의 레이아웃에 

따른 광고효과를 규명한 연구 결과, 제품유형별 

광고태도는 타잎스페시먼(Type Specimen)과 몬

드리안(Mondrian)에서 실용적 제품이 쾌락적 제

품보다 높게 나타난 반면, 컬러필드(Color Field)

에서는 쾌락적 제품이 높게 나타났다. 제품유형

별 브랜드태도는 몬드리안에서 쾌락적 제품에 비

해 실용적 제품이 높게 나타났고, 컬러필드에서

는 실용적 제품에 비해 쾌락적 제품이 높게 나타

났다(김병희, 허정무, 2009). 인쇄광고 레이아웃

의 조형성을 규명하거나(조운한, 2003), 시대에 

따라 유행하는 레이아웃 형태가 있을 수 있음을 

실증적으로 보여준 연구도 있는데 1932년부터 

1982년까지 50년간의 인쇄광고의 레이아웃 형태

를 내용분석한 연구도 있다(Feasley & Stuart, 

1987). 

레이아웃 형태가 독립변인의 하나로 광고효과

에 영향을 미칠 수도 있다는 연구도 수행되었다. 

어떤 연구에서는 레이아웃과 광고효과는 무관하

다고 보는데 비해(Chamblee & Soley, 1987; 

Reid, Rotfeld, & Barnes, 1984), 어떤 연구에서

는 레이아웃이 광고효과에 영향을 미친다고 주장했

다(최원수, 권재경, 2008; Chamblee & Sandler, 

1992). 예컨대, 신문광고의 레이아웃 형태의 일

종인 변형광고의 주목 효과를 규명한 연구에서 

변형광고의 주목도가 일반 광고보다 높다는 연구

도 레이아웃의 효과를 입증한 것이다(강미선, 정

만수, 박현수, 2004). 관여도에 따른 레이아웃의 

차이에 관한 연구도 수행되었다(전기순, 2012). 

언어적･시각적 정보가 심상화되면 제품에 대

한 기억이 증가하며 구매에 대한 기대감 형성에

도 영향을 미친다는 광고반응모형(Advertising- 

Response Model)은 디자인의 중요성을 환기하

며(Childers, Houston, & Heckler, 1985), 광고 

디자인의 브랜드 일치성이 낮은 경우보다 높은 

경우에 광고태도와 브랜드태도가 더 높다는 연구

에서도 광고 디자인의 효과가 입증되었다(최원

수, 권재경, 2008). 또한, 언어적･시각적 자극이 

동시에 제시되는 경우가 그렇지 않은 경우보다, 

언어적 자극보다 시각적 자극이 더 많이 활용될 

경우 기억이 향상된다는 이중부호화 모형(Dual 

Coding Model)도 광고 디자인의 중요성을 환기

하는 연구이다(Paivio, 1986; Thompson & Paivio, 

1994). 

광고 디자인 능력의 향상과 관련된 연구도 수

행되었다. 광고 디자인에 있어서 인공 지능의 개

념을 적용해 마케팅 커뮤니케이션의 고려사항을 

투입한 광고 캐드(ADCAD) 시스템을 도입하면 

디자인 적용력이 향상된다는 연구 결과도 있지만



84   광고학연구 The Korea Journal of Advertising

(Burke, Rangaswamy, Wind, & Eliashberg, 

1990), 그와 같은 기계적 처리가 창의성을 저해

할 수도 있다. 이에 비해 문제 기반의 학습(PBL: 

Problem-Based Learning)을 바탕으로 학생들

의 광고 디자인 능력의 유연성을 강화하는 방법

이 제시되었는데, 문제 기반의 학습법을 적용한 

실험집단은 통제집단에 비해 디자인적 창의성이 

뛰어난 것으로 나타났다(Cheung, 2011). 또한, 

광고회사의 5개 팀에 새로운 음료 제품에 대한 광

고 전략 브리프를 제시하고 결과를 비교한 결과 

4개 팀에서는 보통 수준의 디자인이 나왔지만 나

머지 1개 팀에서만 유일하게 폭 넓은 대안적 시나

리오가 나오고 다각적인 아이디어 발상이 이루어

졌다는 점에서(Johar, Holbrook, & Stern, 

2001), 사고가 더 유연한 팀에서 디자인 성과가 

높다는 것이다.

7) 아이디어 발상법 연구
 

미국 광고학계와 광고업계에 1977년에서 2007 

년까지 어떠한 변화가 있었는지 알아보기 위해 

120명을 인터뷰한 결과, 크리에이티브 리더들은 

빅아이디어 발굴의 중요성을 지속적으로 강조했

다. 그렇지만 아이디어의 실행과 평가는 글로벌

화, 기술적 진보, 미디어 비용의 증가, 광고주와 

소비자 태동의 변화에 따라 변화를 거듭했다고 

진단하며, 앞으로 광고의 미래는 창의성과 아이

디어 발상에 달려있다고 했다(Ashley & Oliver, 

2010).

광고 창의성 측면에서 아이디어란 뜻밖의 발견

(serendipity)이자(Blasko & Mokwa, 1986), 오

래된 요소들의 새로운 결합에 지나지 않으며 사

물의 관련성에 따라 낡은 요소를 새롭게 조합하

는 것이며(Young, 1975), 브랜드의 위치를 나타내

기 위한 흥미로운 방법의 선택이다(Hill & Johnson, 

2004). 여러 연구자들이 제시한 아이디어 발상법

은 전략용, 전술용, 실행용으로 구분되는 172가

지가 있지만(Smith, 1998), 일본의 창의성 전문

가 다카하시 마코토가 조사한 결과 세상에는 300

가지 이상의 아이디어 발상법이 있는데(高橋誠, 

2008), 그중에서 브레인스토밍(brainstorming)

이 가장 보편적으로 활용된다고 한다(차유철, 

2008). 김철민(2001)은 체계적 접근 모형을 바탕

으로 개인 수준의 아이디어 발상과정을 규명해야 

한다고 주장했으며, 신강균(2010)은 4S 아이디

어 발상법을 제시하며 가정하기(Suppose), 단순

하게 연상하기(Simplicity), 자극을 먼데까지 늘

리기(Stretch), 유사성 찾기(Similarity)라는 4

가지 공통 요인이 중요하다고 했다. 카피라이팅

에서의 아이디어 발상과 관련하여 천현숙(2010)

은 구체적으로 접근하기, 감정 건드리기, 바짝 다

가서기, 크게 키우기, 역 발상하기, 눈에 띄게 만

들기, 세뇌시키기, 넌지시 전하기 같은 8가지 기

법을 분류한 다음, 광고 글쓰기 아이디어 발상에 

필요한 73가지 방법을 제시했다. 일본의 디자이

너 이마이즈미 히로아키(今泉浩晃, 1994, 1998)

가 개발한 만다라트(Mandala-Art, マンダラー
ト) 발상법은 아이디어 단서에서 또 다른 아이디

어로 확장하는데 유용하다. 

카피라이터 영이 제시한 섭취, 소화, 부화, 조

명, 증명이라는 5단계 순서에 따라 이루어진다는 

5단계 발상법은 아이디어 발상의 기본 원리를 제

공한 것이다(제임스 웹 영, 2005; Young, 1975). 

알렉스 오스본과 동료들이 제시한 브레인스토밍
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(brainstorming) 기법에서는 아이디어의 수준을 

판단하지 않고 최대한 많은 아이디어를 얻는데 

목표를 둔다(Osborn, 1953). 오리엔테이션 단계

에서 아이디어의 목표 수치가 많으면 많을수록 

효과적이며(Bergh, Reid, & Schorin, 1983), 평

가에서 동점을 방지하기 위해 참여자를 5-7명처

럼 홀수로 구성해야 효과적이다(서구원, 이두희, 

이인호, 2006). 존 케이플즈는 인간의 연상적 상

상 작용에 주목해 연상력 발상법을 제시했다

(Caples, 1983). 생각나는 아이디어를 말로 발표

하지 않고 글로 써서 표현하는 브레인라이팅

(Brainwriting) 기법은 브레인스토밍의 문제점

을 보완하기 위해 창안되었다. 이 기법은 1968년 

독일의 베른트 로르바흐(Bernd Rohrbach) 교수

가 브레인스토밍의 문제점을 극복하기 위하여 창

안한 것으로 6-3-5기법이라고도 한다(Rohrbach, 

1969). 스테판 베이커는 360도 커뮤니케이션이

라는 관점에서 어떤 문제를 해결할 아이디어를 

얻는 201가지 방법을 제시했다(Baker, 1979). 밥 

에벌(Bob Eberle)은 오스본의 체크리스트 기법

을 보완하고 발전시켜 스캠퍼(SCAMPER) 발상

법을 제시했다(Eberle, 2008).

국내에서도 콘셉트 도출의 Q-5, 아이디어 창

출의 Q-5, 객관적 상관물의 Q-5, 구조화(테마

와 스토리텔링), 총체적 순 인상이라는 5단계를 

거치는 오창일(2004)의 Q-5 발상법, 문제(제품)

의 정체성을 분명히 파악해야 하고(Identity), 신

뢰의 근거가 분명해야 하며(Credibility), 매력적

이고(Attraction), 새로우며(Newness), 차별성

(Difference)이 있어야 하고, 모든 것들이 단순 

명쾌하게(Obviousness) 정리되어야 한다는 김

규철(2013)의 “I CAN DO” 발상법, 불손한 요소 찾

기, 두려움 떨치기, 다르게하기라는 세 가지 과정

으로 아이디어 발상과정을 요약한 정상수(2010)

의 스매싱 발상법, 마음가짐-생각 방법-검증하

기(마-생-검)라는 3단계 과정을 거쳐 아이디어

를 내야 빅 아이디어를 얻을 가능성이 높다는 차

유철(2008)의 ‘마-생-검’ 발상법이 있다(김병

희, 2014a, 2014b).

아이디어 발상자는 창의적인 결과물에 대해 수

용자들이 어떻게 반응할 것인가 하는 수용자의 

반응에 주목할 필요가 있고, 세상의 모든 유기체

는 주변 환경에 따라 반응하거나 끌리는 주성(走
性, taxis)이 있다는 점에 주목해, 창조를 뜻하는 

‘크레오(creō)’에 끌림을 의미하는 ‘택시스(taxis, 

走性)’를 더해 창의성의 수준에 따라 수용자의 마

음이 끌리거나 회피하는 경향을 설명하는 자극원

에 대해 ‘창의주성(創意走性, creotaxis)’ 이라고 

명명했다(Kim, 2012). 김병희는 ‘창의주성’ 개념

을 바탕으로 선행 연구 결과를 재구성하고 새롭

게 해석한 다음(김병희, 2002a, 2002b; Kim, 

2012), 탐색(Exploration), 발견(Discovery), 부

화(Incubation), 구조화(Structuring), 조망(Out- 

look), 연결(Network) 이라는 단계를 거쳐야 한

다는 에디슨(EDISON) 발상법을 <표 1>과 같이 

제시했다(김병희, 2014a, 2014b). 이는 일찍이 

영(Young, 1975)이 제시한 섭취, 소화, 부화, 조

명, 증명이라는 5단계 발상법을 스마트 시대에 

알맞게 수정 보완한 것이라 할 수 있다.

8) 광고인 연구 

광고인 연구는 문학예술 분야의 작가론이나 인

물에 대한 정신사적 탐색 연구의 성격을 지닌다. 
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창의성
영향 요인

창의주성
구성 요인

수용자
기대 반응

발상자
계발요인

아이디어
발상단계

생각의 
방향성

인지적

Cognitive

적합성

Appropriateness

유익한

Informative 

지성

Intelligence

호기심

Curiosity

탐색

Exploration

개입･참여

Engagement

정서적

Affective

공감성

Empathy

인상적인

Impressive

민감성

Sensitivity

진정성

Authenticity

발견

Discovery

차별화

Differentiation

행동적

Behavioral

정교성

Elaboration

믿을만한

Reliable

시간보장

Time guarantee

심사숙고

Deliberateness

부화

Incubation

통찰력

Insight

맥락적

Contextual

독창성

Originality

경이로운

Surprising 

새로움

Novelty

자신감

Confidence

구조화

Structuring

포화 상태

Saturation

시간적

Temporal

명료성

Clarity

간명한

Simple

자질

Talent

숙련도

Expertness

조망

Outlook

객관성

Objectivity

관계적

Affiliated

상관성

Relevance

적용할만한

Applicable

융합

Convergence

확장가능성

Extendibility

연결

Network

새로운 시도

New-trial

자료원: 김병희 (2014a, 2014b)

<표 1> 창의주성 개념에 의한 아이디어 발상의 구조

효과를 위해 광고를 만들지만 광고 기획자, 카피

라이터, 디자이너, 감독 같은 창작자들이 존재한

다는 점에서 이 분야의 연구가 필요하다. 미국의 

대표적인 크리에이터 다섯 명을 인터뷰한 저술이 

나온 이후(Higgins, 1965), 광고인 연구가 늘어났

는데 카피라이터 영(James Webb Young)의 일생

과 그의 발상 기법을 재조명한 연구나(Bengtson, 

1982), 광고학자 왓슨(John Broadus Watson)의 제

이월터톰슨(JWT) 시절을 집중 조명했다(Kreshel, 

1990). 최근에는 아프리카계 여성 광고인인 캐롤라

인 존스(Caroline Robinson Jones, 1942-2001)가 

미국의 광고 마케팅 업계에 기여한 선구적 업적

을 조망하고 개척자로 살았던 그녀가 여성과 흑

인이라는 이유로 업적이 평가 절하되었다는 연구 

결과도 발표되었다(Davis, 2013).

광고인의 일반적인 특성을 조명한 연구를 보

면, 미국 광고인들의 업적과 정신세계를 분석하

거나(서기원 역, 1995), 우리나라 광고 창작자들

의 특성을 전략 지향형, 크리에이티브 지향형, 전

략-크리에이티브 절충형, 회의주의형이라는 4가

지 유형으로 제시하거나(조병량, 1991), 광고회

사의 바람직한 CD상과 성격유형을 제시하거나
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(김광식, 2003), 광고감독 윤석태의 전기적 특성

과 ‘호흡 조절’이라는 광고 창의성의 개념을 제시

한 연구도 있다(김병희, 2004). 한편, 초창기 광

고인 윤동현의 1956년부터 1961년까지의 활동을 

분석한 결과, 정치적 불안과 열악한 경제상황 속

에서 윤동현이 광고회사 제도의 정착, 광고의 사

회적 책임, 광고 전문잡지 <새 광고>의 발행을 통

한 광고 교육, 광고의 과학화 및 국제화에 기여했

다고 평가했다(서범석, 2013). 

한국 광고인의 크리에이티브에 대한 생각을 인

터뷰해 집중 조명한 연구 결과도 발표되었다. 광

고인 44명을 인터뷰한 ‘창의성을 키우는 통섭 광

고학’ 시리즈 5권이 출판되었는데, 󰡔영상미학의 

연금술󰡕, 󰡔카피의 스토리텔링󰡕, 󰡔디자인의 생각

창고󰡕, 󰡔기획의 내비게이션󰡕, 󰡔문화산업의 콘텐

츠󰡕가 그 표제이다(김병희, 2011a, 2011b, 2011c, 

2011d, 2011e,). 또한, 클로드 홉킨스를 비롯한 

천재 카피라이터 10명의 이력과 카피 창작 방법

을 추적한 연구나(김동규, 2013), 원로 광고인 신

인섭을 르네상스 광고인으로 명명하고 그의 인생 

이력을 추적한 연구도(김병희, 2010), 광고인의 

인생을 재구성한 사례이다.

9) 광고제작산업 연구

광고물의 생산과 분배 및 소비 과정에서 광고

산업은 광고주, 광고회사, 매체사, 광고제작사

로 구성되는 복합적인 시장을 형성한다. 광고제

작산업이란 창의적인 아이디어를 바탕으로 광

고물 제작을 수행하는 분야이며, 한국표준산업

분류(KSIC)에 의하면 광고(산)업은 ‘전문과학 및 

기술 서비스업’인 대분류 M에 속하고, 광고제작

산업은 ‘광고물 작성업’이라는 세 분류에 해당된

다(오세성, 2010). 광고제작산업의 경제적 파급

효과와 발전 가능성은 계속 증가할 것으로 예측

되고 있다.

광고제작산업 관련 연구는 다른 영역에 비해 

드문 가운데서도 우리나라 광고제작 업계가 광고

인력 인프라 구축 및 우수한 광고제작 인재 확보

에 어려움이 많다는 문제의 제기 이후(서범석, 

1998), 비교적 최근에 들어서야 광고제작산업 연

구가 활성화되고 있다. 광고회사와 광고제작사 

간의 거래 프로세스를 중심으로 방송광고 제작환

경의 개선방안을 제시하거나(김상훈, 김봉현, 임

수현, 2013), 스마트 미디어 환경에 능동적으로 

대응하며 광고를 제작할 수 있는 여건을 마련해

야 한다며 스마트미디어 광고제작산업의 육성 방

안을 규명하거나(김병희, 안종배, 김지혜, 2012), 

같은 맥락에서 중소형 광고회사의 경쟁력을 키워

주는 환경을 마련하는 동시에 광고제작자에게 창

업의 기반을 제공하는 1인창조기업을 육성해야 

한다는 것이다(심성욱, 김운한, 2012).

특히, 1인창조기업으로 가장 적합한 광고 영역

은 광고 콘텐츠 제작(44.8%)이었으며, 광고 콘텐

츠 제작 영역 중에서 아트 컬레버레이션, 영상광

고, 스토리텔링, 스마트폰과 인터넷에 관련된 콘

텐츠, 브랜드 체험형 아이디어가 1인창조기업으

로 가장 적합한 영역으로 보고되었다(심성욱, 김

운한, 2012). 광고제작산업을 창조산업으로 육성

할 균형적인 생태계 조성방안을 알아본 연구에서

는 광고제작 인력이동 구조의 개선, 중소형 광고

회사의 육성 및 동반성장, 광고주-광고회사-제

작사 간 공정거래 질서 정립, 그리고 광고 크리에

이티브 중심의 1인창조기업 설립 지원 같은 4가
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지 정책 방안이 필요하다는 주장했다(김병희, 김

지혜, 2013a). 

광고제작산업을 창조산업의 맥락에서 접근한 

연구도 수행되었다. 개인의 창의력과 아이디어가 

생산 요소로 투입되어 무형의 가치를 생산하는 

광고제작산업을 창조산업의 주요 영역으로 발전

시켜야 한다는 것이다. 일찍이 영국에서 광고산

업을 창조산업의 첫째 영역으로 지정해 새로운 

부가가치를 창출했듯이, 우리나라에서도 광고제

작산업은 창조산업을 추동하는 견인차 역할을 할 

수 있다는 것이다(김병희, 김지혜, 2013a, 2013b; 

김지혜, 김병희, 안종배, 2013). 연구자들은 광고

제작산업이 국내외 창조산업의 분류 체계나 창조

산업의 동심원 모델(Concentric Circles Model)

에서도 주요 영역이기 때문에(Throsby, 2008, 

2014), 우리나라의 광고제작산업을 창조산업으

로 활성화하면 경제적 가치와 함께 문화적 가치

를 동시에 창출한다고 전망했다.

최근의 광고 환경 변화와 관련하여 제기된 다

양한 논의들을 종합해 김병희(2014c)는 광고제작

산업의 기반조성에 필요한 정책 현안들의 중요도

를 분석했다. 이 연구에서는 광고제작산업 기반

조성 현안들은 중소형 광고회사 육성 및 동반성

장(1위), 인력양성 및 취업지원(2위), 법과 제도

의 정비(3위), 제작 인프라 구축(4위) 순으로 중

요도가 높게 나타났다. 그렇지만 세세한 실천 전

략에 따라 중요도의 우선순위를 2단계로 분석한 

결과, 광고제작산업 기반조성 현안에서 중요도의 

우선순위는 스마트광고콘텐츠제작센터 설립(1

위), 중소형 광고회사 육성 및 동반성장 방안 실

행(2위), 광고주-광고회사-제작사 간 공정거래 

질서 정립(3위), 광고제작산업 관련 취업 박람회 

개최(4위), 광고인 대상의 디지털 광고제작 재교

육 프로그램 개발(5위), 광고제작산업 관련 법․제
도 개선방안 마련(6위), 광고제작산업의 범위 정

립과 산업통계 기준 마련(7위), 광고 크리에이티

브 중심의 1인창조기업 설립 지원(8위), 4년제 대

학에 광고제작(창작)학과 신설(9위), 광고회사 

인력이동 구조의 개선방안 마련(10위), 광고제작 

교육 활성화 지향으로 대학 교과과정 개편(11위), 

한국의 광고 크리에이터 아카이브 구축’(12위) 순

으로 중요한 것으로 나타났다.

10) 크리에이티브 요소의 적용 연구

이상에서 논의한 연구 주제 외에도 크리에이티

브를 광고의 여러 영역에 적용하는 연구들이 수

행되었다. 예컨대, 신문광고의 크리에이티브를 

분석해 정부광고의 디자인 전략을 제시하거나(금

진우, 2001), 정치광고의 크리에이티브를 언어적 

메시지와 비언어적 메시지의 측면에서 분석하거

나(마정미, 천현숙, 2011), 공익광고 크리에이티

브 30년의 흐름과 특성을 분석하고 미래를 전망

하거나(김병희, 2012), TV 공익광고의 주제 및 

표현전략의 차이를 국가 간 비교연구를 통해 알

아보거나(김유경, 최창원, 주은숙, 2007; 장천, 

전종우, 천용석, 2013), TV 공익광고를 대상으로 

광고 표현기법의 차이를 규명하거나(조현인, 김

유경, 2013), 메시지 유형과 정서에 따른 비교광

고의 효과를 분석하거나(김재휘, 조희은, 부수

현, 2007), 시각적 은유광고의 이미지 표현방식

의 효과를 규명하였다(안은미, 이병관, 2012).

크리에이티브 요소인 광고 모델과 관련해, 광

고제작에 있어서 광고 모델의 기용 방법을 알아
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보거나(유승엽, 2003), 유명인 광고모델 선정요

인의 상대적 중요도와 우선순위를 분석하기도 

했다(김봉철, 김주영, 최명일, 2011). 광고 크리

에이티브 요소에 대한 댓글을 분석한 연구에서

는 소비자들이 청각적 요소와 시각적 요소 중 시

각적 요소에 보다 주목하고, 모델, 제품, 배경, 

시각적 수행 같은 시각적 요소에 대한 글이 멘트

나 음악 같은 청각적 요소에 대한 글보다 더 많

이 나타났고(천현숙, 마정미, 2012), 광고인의 

광고댓글 평가가 일반인의 광고태도와 참여의

도에 미치는 영향을 분석하기도 했다(지원배, 

한상필, 2010). 

광고의 배경음악이나 독창적인 비주얼에 관한 

연구도 크리에이티브 요소의 적용이라는 점에서 

필요했다. 비주얼의 기대불일치성과 표현 독특성

에 따라 독창적 광고 비주얼의 광고효과에 차이가 

있는 것으로 나타났고(우석봉, 성영신, 2005), 광

고 배경음악의 음악적 특성이 브랜드 이미지 형

성에 유의한 영향을 미치지만 음악의 장르별 구

분에 의한 영향은 없는 것으로 나타났다(최일도, 

2005). 또한, 음계 변화에 따른 뇌파(EEG) 측정 

실험을 바탕으로 광고음악의 음계 변화가 인지력

에 미치는 영향을 규명한 연구도 주목할 만하다

(최일도, 손민진, 최지혜, 2014). 

4. 결론 및 연구 전망

이 연구에서는 광고 창의성과 크리에이티브에 

관한 연구 동향을 10가지 주제에 따라 분석했다. 

연구 결과를 간략히 요약하고 앞으로의 연구 전

망을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 광고 창의성의 개념과 영향요인 연구를 

분석한 결과, 광고 창의성의 개념은 연상과정, 상

호작용 시스템, 판매유발이라는 세 가지 맥락에

서 필요한 연구 관점에 따라 연구되어 왔다. 광고 

창의성은 정서적 차원, 인지적 차원, 행동적 차

원, 관계적 차원, 시간적 차원, 맥락적 차원이라

는 6가지 요인으로 구성되며, 조직이나 사회체계

가 광고 창의성의 발현에 영향을 미친다는 사실

은 체계 모델이나 문제해결 모델에 관한 연구로 

설명할 수 있다.

광고 창의성의 개념과 영향요인에 관한 연구는 

연구자들의 관심을 끌었으나(김병희, 2002a, 

2002b; 유창조 외, 2001; Oliver & Ashley, 

2012; Stuhlfaut, & Windels, 2012), 무엇이 구

체적으로 어떻게 광고 창의성의 향상에 영향을 

미치는지 급변하는 광고산업의 환경적 요인을 고

려해 앞으로 상세히 규명할 필요가 있다. 조직이

나 사회체계가 광고 창의성의 발현에 영향을 미

친다는 체계 모델(Csikszentmihalyi, 1988)이나 

문제해결 모델(Sasser, 2008)을 적용해서 개인

이나 조직의 광고 창의성의 발현에 미치는 영향

력도 검증해야 한다.

둘째, 광고 창의성의 평가준거와 척도개발 연

구를 분석한 결과에서는 객관적인 평가 준거를 

마련해야 한다는 주장이 자주 제기되었다. 인쇄 

광고의 창의성 수준은 독창성, 적합성, 명료성, 

상관성이라는 4가지 구성요인으로, 텔레비전 광

고의 창의성 수준은 독창성, 정교성, 상관성, 조

화성, 적합성이라는 5가지 구성요인으로 평가해

야 한다는 것이다. 이 평가 준거는 광고물의 크리

에이티브 수준을 평가하는 리뷰 과정과 광고상 

선정에 활용할 수 있다.
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광고 창의성의 평가준거를 마련하는 연구는 

일회성에 그치지 말고 앞으로도 계속되어야 한

다. 이미 개발된 광고 창의성의 평가척도를 국내

외 광고상 심사에 적용하거나(West, Caruana, 

& Leelapanyalert, 2013), 국가 간 문화적 차이

에 따라 비교하거나(유현재, 2010), 광고물 평가 

주체의 상호인식을 비교함으로써(김봉철, 최명

일, 이진우, 2014), 외적 타당도를 높여가야 한

다. 또한, 스마트 사회에서 미디어의 동시 사용

에 익숙해진 소비자 특성을 고려해 여러 매체조

합에 노출되는 광고물의 창의성 평가척도를 개

발해야 한다.

셋째, 광고 크리에이티브의 효과검증 연구를 

분석한 결과, 연구자들은 광고 창의성이 광고효

과에 영향을 미치는지에 대해 상반된 연구 결과

를 제시했다. 어떤 연구에서는 광고 창의성의 수

준이 광고효과에 영향을 미치는 주요 선행변인이

라고 평가했지만, 다른 연구에서는 광고 창의성

과 광고효과는 무관하다는 연구 결과도 발표했

다. 그렇지만 광고 크리에이티브의 구성요소는 

광고효과에 영향을 미치는 핵심 요인이라는 것이 

대체적인 연구 결과이다.

이 연구에서 분석한 광고 창의성의 효과검증 

연구들은 주로 광고물의 사후 평가가 많았다. 광

고효과 측정의 역사에서 광고 시안의 사전 평가

를 위한 카피 테스팅이 매우 중요한 영향을 미쳤

고 현재도 유용한 방안이라는 점에서(김병희 역, 

2008; Haley & Baldinger, 1991), 앞으로의 연

구에서는 광고물 사전 평가의 예측력을 높이는 

방법을 모색해야 한다. 광고 창의성의 개별 구성

요인의 광고효과를 규명하는 연구도 계속되어야 

하며, 광고 창의성이 광고효과에 미치는 영향에 

있어서 상반된 연구 결과들이 나왔는데, 전체 연

구 결과를 종합적으로 비교하는 메타분석 연구도 

필요하다.

넷째, 광고 표현전략 연구를 분석한 결과, 사

이몬(Simon, 1971)의 10가지 광고 표현전략이나 

프레이저(Frazer, 1983)의 7가지 광고 표현전략

이 자주 언급되었다. 또한, 특수 문화권은 물론 

여러 문화권에 보편적으로 적용할 수 있는 프렌

전(Franzen, 1994)의 8가지 광고 표현전략이나 

테일러(Taylor, 1999)의 6분할 메시지 모형도 광

고 표현전략의 유용한 기준으로 지적되었다. 광

고 표현전략의 차원에서 다의적 모호성의 효과를 

검증하는 연구도 필요하다.

광고 표현전략 연구에서는 주로 외국의 광고 

표현전략을 바탕으로 광고물의 내용분석 연구가 

많았지만, 주로 국가 간 비교에만 머물렀을 뿐 한

국 광고계에 시사점을 제시하는 경우는 드물었

다. 광고 표현전략이야말로 광고 실무계에 유용

한 시사점을 제공할 수 있다는 점에서, 앞으로는 

내용분석에만 그치기보다 한국 광고계에 미치는 

시사점을 풍부히 제시해야 한다. 또한, 이 연구에

서 검토한 광고 표현전략들은 모두 2000년 이전

에 제시된 것이라 스마트 미디어 시대의 광고환

경과 동떨어질 가능성도 있다는 점에서, 광고 표

현전략의 새로운 기준을 모색할 필요가 있다.

다섯째, 광고 카피와 수사학 연구를 분석한 결

과, 광고 헤드라인의 유형 분류, 헤드라인의 수사

법 분류, 광고카피의 산출 과정, 카피라이터의 카

피 창작 경험 분석, 광고 카피의 시대적 차이분석 

같은 연구가 다수 이루어졌다. 언어학적 맥락에

서 슬로건의 유형을 분류하고, 슬로건의 기능과 

유형에 따라 광고효과를 검증하고, 광고 카피의 
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문채를 분류하고 광고 수사학의 체계를 제시하기

도 했다. 수사법에 따른 의미고정의 영향력을 알

아본 연구 경향도 나타났다.

앞으로 광고 카피라이팅 과정이나 카피산출 

유형을 보다 깊이있게 규명해야 한다. 광고카피

의 산출 과정을 규명한 일련의 연구가 주목할 만

하지만(김동규, 2006, 2007, 2010), 카피라이팅 

과정을 설명하는데 연구자들의 관심이 더 필요

하다. 나아가 이전의 질적 연구 결과를 일반화할 

수 있는 계량적 연구도 시급하다. 나아가 광고 

헤드라인의 유형이나(김병희, 2007a), 광고 수

사학의 유형이나(양웅, 김충현, 김태원, 2007; 

이현우, 1998), 슬로건의 유형에 따른(Dass, 

Kohli, Kumar, Thomas, 2014), 광고효과의 검

증 연구도 필요하다.

여섯째, 광고 디자인 연구를 분석한 결과에서

는 디자인의 기본원리를 제시하고, 인쇄광고의 

레이아웃 형태를 분류하거나 광고 레이아웃에 따

른 광고효과를 규명했다. 광고 디자인 요소나 레

이아웃이 광고효과에 영향을 미친다거나(최원

수, 권재경, 2008; Chamblee & Sandler, 1992), 

무관하다는 식으로(Chamblee & Soley, 1987; 

Reid, Rotfeld, Barnes, 1984), 상반된 연구 결

과가 나타났다. 문제 기반의 학습(PBL)이 광고 

디자인 능력을 강화한다는 연구도 있었다.

광고 레이아웃에 따른 광고효과에 대해 상반된 

학설이 존재한다는 사실에서, 앞으로의 연구에서

는 디자인 연구의 기반이 되는 레이아웃 유형별 광

고효과를 규명하는 검증연구가 무엇보다 시급하

다. 인쇄광고 레이아웃의 조형성을 규명하는 연구

도 필요하고, 광고에 있어서 디자인의 중요성을 환

기하는 이중부호화 모형을 적용하는(Thompson & 

Paivio, 1994) 실증연구도 필요하다. 또한, 학생

들의 광고 디자인 능력을 향상시키는 방안이나 

전문 광고인들을 스마트(디지털) 미디어 광고환

경에 알맞게 디자인 능력을 향상시키는 재교육 

프로그램도 연구해야 한다.

일곱째, 아이디어 발상법 연구를 분석한 결과에

서는 영의 5단계 발상법, 오스본의 브레인스토밍 

기법, 케이플즈의 연상력 발상법, 로르바흐의 브

레인라이팅 기법, 베이커의 360도 발상법, 에벌의 

스캠퍼 발상법, 오창일의 Q-5 발상법, 김규철의 

‘I CAN DO’ 발상법, 정상수의 스매싱 발상법, 차

유철의 ‘마-생-검’ 발상법을 소개했다. 그리고 

‘창의주성’을 바탕으로 탐색 Explora-tion 발견

(Discovery), 부화(Incubation), 구조화(Structuring), 

조망(Outlook), 연결(Network) 단계를 거쳐야 

한다는 김병희의 에디슨(EDISON) 발상법을 제시

했다.

스마트 미디어 시대에는 주어진 시간에 발상을 

완료해야 한다는 점에서 아이디어 발상에서도 효

율을 추구하는 경향이 있다. 크리에이티브의 면

적(수준)은 콘셉트와 아이디어를 곱한 것이고, 광

고효과는 크리에이티브(C) 수준의 제곱에 비례한

다는 점에서(오창일, 2004, 48-52쪽), ‘에디슨 

발상법’ 등을 창작 현장에 적용해보는 후속 연구

가 필요하다. 또한, 아이디어 발상에 있어서 인센

티브를 제시하면 창의적인 발상력의 효과가 높아

진다는 연구 결과에 주목해(Toubia, 2006), 인센

티브의 제시 여부에 따른 발상력의 차이를 검증

해볼 필요가 있다.

여덟째, 광고인 연구를 분석한 결과, 광고인의 

일생이나 업적 및 정신세계를 전기적 맥락에서 

천착하거나, 광고 창작자의 개인적 특성을 규명
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한 연구들이 이루어졌다. 한국 광고인의 크리에

이티브에 대한 생각을 인터뷰해 집중 조명한 연

구 결과도 발표되었다. 광고 창작자들을 인터뷰

해 아이디어 발상법과 생각정리 방법을 알아보기

도 하고 광고인의 인생을 재구성한 연구도 나타

났다. 광고인 연구는 문학예술 분야의 작가론이

나 정신사적 탐색 연구의 성격을 지닌다.

창의성 연구전통에서도 창의적인 인물의 특성

에 대한 연구가 강조되었다는 점에서(Altsech, 

1996; White & Smith, 2001), 앞으로 광고인 연

구 영역은 크리에이티브 연구의 새로운 지평을 

열어줄 것이다. 광고인 개인의 특성이나 광고철

학을 조명하거나, 광고인의 업적이나 정신세계를 

분석하거나, 광고인의 광고창작 방법론을 알아보

는 연구들이 일차적인 해결 과제이다. 특히 원로 

광고인들의 전기적 특성이나 작품 목록을 정리하

는 작업은 시급하다. 이런 연구는 주로 외국 광고

인들을 소개하고 있는 광고학 교과서를 다시 쓰

게 하는 원천이 될 것이다.

아홉째, 광고제작산업 연구를 분석한 결과, 광

고회사와 광고제작사 간의 거래 프로세스를 분석

하거나, 스마트미디어 광고제작산업의 육성 방안

을 제시하거나, 광고제작산업을 창조산업으로 활

성화하는 방안을 모색한 연구가 이루어졌었다. 

광고제작산업의 기반조성에 필요한 정책 현안들

의 중요도(우선순위)를 분석한 결과, 스마트광고

콘텐츠제작센터 설립, 중소형 광고회사 육성 및 

동반성장 방안 실행, 광고주-광고회사-제작사 

간 공정거래 질서 정립 순으로 중요했다.

앞으로 광고제작 분야의 3가지 해결 과제는 방

송통신 융합에 적합한 제작기법의 개발, 이용자

의 브랜드 경험을 높이는 광고제작 전략 모색, 디

지털 미디어에서 커뮤니케이션의 시너지를 높이

는 크리에이티브의 개발로 나타났다(김운한, 한

상필, 이현우, 2011). 이에 따라 광고제작산업의 

창조산업화 가능성을 모색한 연구들을 바탕으로

(김병희, 김지혜, 2013a; 김지혜, 김병희, 안종

배, 2013; Throsby, 2008, 2014), 실행 전략을 

모색하는 후속 연구가 필요하다. 광고제작산업의 

기반조성에 필요한 정책 현안들의 중요도에 따른 

적용 방안도 모색해야 한다.

열째, 크리에이티브 요소의 적용 연구를 분석

한 결과에서는 크리에이티브 요소를 정부광고, 

정치광고, 공익광고, 비교광고에 적용하는 검증 

연구가 이루어졌다. 광고제작에 있어서 광고 모

델의 기용 방법과 우선순위의 분석, 광고 크리에

이티브 요소에 대한 댓글 분석과 평가가 주목할 

만했다. 광고의 배경음악과 관련하여 배경음악의 

음악적 특성이 브랜드 이미지 형성에 미치는 영

향이나 광고음악의 음계 변화가 인지력에 미치는 

영향을 규명하기도 했다.

앞으로 크리에이티브 요소를 변인으로 설정해 

다른 변인들과의 효과성 관계를 알아보는 적용 

연구가 늘어날 것이다. 크리에이티브 요소를 정

부광고, 정치광고, 공익광고, 브랜드 광고에 적

용해 광고효과를 알아볼 수도 있고, 크리에이티

브 요소를 여러 가지 미디어에 적용해 광고효과

를 유발하는 맥락을 규명할 수도 있다. 이밖에도 

광고 모델, 광고 댓글, 광고 음악, 광고 사진, 광

고 영상, 광고 컬러 같은 크리에이티브 요소들을 

광고 메시지 효과와 관련지어 분석하는 연구들이 

필요하다. 이 주제는 크리에이티브 요소의 적용

이라는 점에서 매력적일 수밖에 없다.
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세부 연구주제 연구 내용

창의적 광고물 (Creative Product)
창의적 사고의 결과물인 광고물의 창의성 수준을 직관적으로 평가하지 않고 과학적으로 평가하기 위

해 광고 창의성의 객관적 평가준거를 마련하는 연구들

창의적인 환경 (Creative Place)
창의성이 뛰어난 광고를 창작하게 하는데 있어서 긍정적 또는 부정적 영향을 미치는 광고회사를 둘

러싼 제반 광고산업 환경을 체계적으로 조명하는 연구들

창의적인 과정 (Creative Process)
개인의 아이디어 발상과정이나 광고회사와 광고주의 의사결정 과정은 물론 크리에이티브 결과물 산

출에 영향을 미치는 구체적인 과정을 규명하려는 연구들

창의적인 인물 (Creative Person)
광고 기획자, 카피라이터, 디자이너, 광고감독 같은 창의적인 개인의 이력과 업적 및 사상을 분석함으

로써 창의적인 인물의 특성에서 통찰력을 찾는 연구들

창의적인 설득 (Creative Persuasion)
광고 창의성의 수준과 구성요인 및 크리에이티브 요소가 광고효과에 미치는 영향을 규명함으로써 광

고 창의성과 광고효과의 관계성을 입증하려는 연구들

<표 2> 광고 창의성 연구의 접근방법

이상에서 앞으로 연구해야 할 광고 창의성과 

크리에이티브에 관한 연구 전망을 10가지 주제별

로 논의하였다. 이 연구에서는 김병희(2008)의 

선행 연구에서 사용된 분석유목을 바탕으로 연구

를 수행했지만, 나름대로의 장점과 한계점이 있

다. 장점은 광고 창의성과 크리에이티브에 관한 

우리나라의 연구 동향을 보다 세세하고 포괄적으

로 알아볼 수 있다는 점이다. 이에 비해 창의성 

연구전통에서 사용하는 접근방법과 매우 상이하

다는 점은 이 연구에서 적용한 분류 방식의 한계

점이다.

심리학 분야에서의 창의성 연구에 접근하는 7

가지 맥락이나(Sternberg & Lubart, 1999), 이를 

구체화시켜 창의적인 결과물(Product), 창의적인 

발상과정(Process), 창의적인 인물(Person), 창의

성 향상에 영향을 미치는 설득맥락(Persuasion)

에 주목하는 4P 접근법이 일반적이다(곽원섭, 차

경호, 2001; White & Smith, 2001). 광고 창의

성을 커뮤니케이션 과정, 관리 과정, 사회적 과

정, 집단적 과정, 개인적 과정이라는 5가지 관점

에서 접근하거나(Smith & Yang, 2004), 광고 창

의성에 대해 3P(Person, Place, Process) 프레

임워크로 접근하는 방법도 있다(Sasser 2006; 

Sasser & Koslow, 2008). 이 연구의 한계점을 

보완하고 앞으로의 연구를 위해 <표 2>와 같은 광

고 창의성 연구의 접근방법을 제안하고자 한다. 

이미 설명한 4P 접근방법에서는 광고 창의성

의 향상에 중요한 영향을 미치는 창의적인 환경

(Place)을 배제한 한계가 있고, 3P 접근방법에서

는 창의적 광고물(Product)과 창의적인 설득

(Persuasion)을 배제하고 관련 연구들을 3P에 

무리하게 포함시키고 있다. 이런 문제를 보완하

기 위해 <표 2>에서 알 수 있듯이, 광고 창의성의 

모든 연구 영역을 고려할 수 있는 5P(Product, 

Place, Process, Person, Persuasion) 접근방

법을 제안했다.

광고 창의성 연구는 새로운 접근법이 필요한 연

구 영역이자 새로운 도전이 필요하며(Sasser & 

Koslow, 2008), 여전히 창의성 연구의 특수화된 

분야이자 아주 특별한 혜택을 찾을 수 있는 연구 

분야이다(Verbeke, Franses, Blanc, & Ruiten, 
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2008). 따라서 광고 연구자들은 앞으로 광고 창

의성 이론의 정립을 위해 이 분야에 더 많은 관심

을 기울여주기를 기대한다. “광고학의 최종 목적

이 한국 광고학의 정립”(리대룡, 1988)에 있다면, 

우리나라의 크리에이티브 현상을 규명하는 광고 

창의성 연구가 한국 광고학을 정립하는 지름길의 

하나가 될 수 있다. 
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