
지금까지 잇몸약 광고는 흰머리의 중년모델이 등장, 

치료 효과만 강조하는 게 공식인 듯했다. 그런데 최근 치

약형 잇몸약 판매 1위인 잇치의 신규 TV광고가 공식의 틀

을 깨는 새로운 시도로 눈길을 모으고 있다.

새로운 시도는 모델에서부터 시작된다. 잇치의 메인 

타깃인 40대는 자신의 분야에서 열정적이면서 세련된 패

션 감각과 라이프 스타일을 즐기는 세대, 즉 ‘뉴포티(New 

Forty)’이다. 잇치는 이러한 트렌드를 고려하여 새로운 광

고모델로 세계적인 패션 탑모델인 김성희씨와 천진호씨를 

발탁하였다. 

패션모델과 잇치의 조화는 보는 자체만으로 비주얼적 

신선함을 준다. 광고 속 제품과 어우러진 모델의 제스처는 

프리미엄 잇몸약에 어울리는 우아하고 세련된 톤앤무드를 

만들어 주었다. 또한 보는 사람으로 하여금 화장품 광고인

가 하는 생각을 들게 하며 반전의 묘미를 더해준다. 

메시지의 전달 방식 또한 새롭다. 처음부터 끝까지 제

품의 치료 효과만을 강조하는 구조를 탈피했다. “화장품

은 얼굴엔 직접 바르면서, 상처는 직접 치료하면서 아픈 

잇몸은 왜 직접 치료 안 했을까?”라는 인트로 카피가 멘트

와 자막으로 전달되면서 소비자로 하여금 잇몸 치료에 대

해 생각해보게끔 화두를 던진다. 동시에 양치질하듯 사용

하여 생약성분이 잇몸에 직접 작용하는 잇치의 제품 차별

점에 대한 자연스러운 공감을 이끌며 잇몸약의 패러다임 

변화를 이야기하고 있다.

동화약품 커뮤니케이션팀 윤현경 상무는 “이번 잇치 

광고는 프리미엄 잇몸약에 어울리는 BGM과 비주얼, 글로

벌 탑 패션모델을 적극 활용함으로써 고품격 화장품광고

나 패션광고 같은 느낌을 전달하여 소비자에게 기존의 일

반적인 제약광고 유형과 다른 신선하고 임팩트 있는 광고

를 보여드리고자 노력했다”고 설명했다

허웅 오리콤 브랜드전략연구소 소장은 잇치의 새로운 

TV광고에 대해 트렌드에 매우 적합한 광고라고 얘기한다. 

현재의 40대 연령층은 지금까지 중 가장 자기관리에 대한 

욕구가 강한 세대로 광고에 등장하는 패션모델의 모습을 

보고 과거엔 이질감을 느꼈을지 모르지만 지금의 40대는 

오히려 공감하고 닮고 싶은 욕구를 자극 받을 수 있다고 

평가했다.

출시 4년 만인 2014년에 이미 매출 100억 원을 달성한 

잇치는 이번 신규 캠페인을 통해 지속적인 판매 상승을 기

대하고 있다. 잇치의 신규 TV광고는 지상파와 CATV를 비

롯해서 유튜브 동화약품 채널 등에서 볼 수 있다. 
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