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외국인 모델의 매력도와 외국어 사용의 상호작용 효과

1) 이 지 현
*
․이 동 일

**

<요  약>

현재 한국시장의 광고에는 외국인 모델과 외국어를 사용하는 것이 일반적이다. 그러나 그 효과에 대
한 검증은 거의 이루어지지 않고 있다. 기존의 연구에 의하면 마케팅 커뮤니케이션과 소비자의 문화적 
가치가 일치하게 될 때 커뮤니케이션의 효과가 높아진다고 한다. 즉, 광고에의 외국문화 사용은 기존 연
구에서 주장하고 있는 바와는 반대의 현상인 것이다. 그러나 인터넷 등 글로벌 매체에 의해 글로벌 문화
가 출현함에 따라 마케팅 커뮤니케이션과 소비자의 문화적 가치가 일치하는 것이 가장 바람직한 커뮤니
케이션 방법이라 볼 수는 없다. 이에 본 연구는 외국인 모델을 사용하는 광고에 있어서 모델의 매력도와 
외국어 사용이 소비자의 광고와 제품에 대한 태도, 구매의도 등에 어떤 영향을 미치는가를 살펴보고 효
과적인 광고 커뮤니케이션에 대한 제언을 하고자 했다. 연구결과, 광고에 사용된 언어와 광고의 시각적 
단서인 모델 매력도는 광고의 효과에 상호작용 효과를 나타내는 것이 밝혀졌다. 광고에 사용된 모델 매
력도가 높은 경우, 제품에 대한 태도, 구매의도가 사용된 언어에 대해 유의한 차이를 보이지 않았다. 광
고에 사용된 모델의 매력도가 낮은 경우에는 영어를 사용한 경우가 제품에 대한 태도, 구매의도가 높았
다. 즉, 외국인 모델을 광고에 사용할 경우, 그 모델의 매력도의 높고 낮음에 따라 광고에 사용되는 언어
를 선택함으로써 광고의 효과를 조절할 수 있다는 실무적 시사점을 제공한다. 

주제어 : 광고, 모델 매력도, 외국어, 외국문화, 상호작용효과

Ⅰ. 서  론

현재 국내의 여러 매체들에 사용되고 있

는 광고에는 한국어 외에 영어를 비롯한 외

국어의 사용이 일반화되어있다. 광고의 목

표청중은 국내 소비자이지만 광고에 사용되

는 언어적 단서는 외국어 혹은 외국어의 발

음을 그대로 빌려 쓴 외래어인 것이다. 

일반적으로 마케팅 커뮤니케이션에서 문화

적 가치가 표현되는 데에는 미적 의식, 언어

적 표현, 커뮤니케이션의 주제 등이 고려되

는데(Alden et al. 1999), 기존의 연구에서는 

마케팅 커뮤니케이션과 소비자의 문화적 가

치가 일치하게 될 때 커뮤니케이션의 효과성

이 높아진다고 보고하고 있다 (Brumbaugh 

2002; Deshpande, et al. 2001).

이러한 연구결과와 일맥상통하는 예로 맥

도널드의 현지화 광고 전략을 들 수 있다. 

맥도널드는 한국 소비자의 문화적 가치에 맞

는 광고를 하고자 심청전의 스토리와 등장인

물을 이용한 광고를 제작해 화제가 되었다.

따라서 한국에서 일반적으로 보이는 광고에

서의 외국어 카피 사용은 기존연구에서의 주

장과 상반된 현상이며, 언어이론의 측면에서도 

메시지의 처리측면에서 모국어가 외국어보다 

개념적인 연결이 강하다는 RHM (revised 

hierarchical mode, Kroll and Stewart, 1994)

과 반대되는 것이다.
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그러나 젊은 세대를 중심으로 인터넷 등의 

매체사용의 확대에 따라 외국문화-자국문화

의 이분법을 넘어서는 글로벌 문화의 출현에 

대한 주장이 증가하고 있어(Brumbaugh 

2002), 반드시 마케팅 커뮤니케이션과 소비

자의 문화적 가치가 일치하는 것이 가장 바

람직한 커뮤니케이션 방법이라 볼 수는 없

다. 글로벌 문화에 대한 긍정적 평가는 특

히 문화적 가치의 중요한 차원인 마케팅 커

뮤니케이션의 정보원 (Information Source, 

Spokesman)에 의한 메시지 전달방식에도 

영향을 미치기 때문이다. ＬＧ전자의 최초 

휴대폰 브랜드인 ‘화통’은 한글로 브랜드명

을 표기하는 것보다 ‘話通’이라고 한자어로 

표기하는 것이 ‘말이 통한다’, ‘대화를 한다’

는 브랜드 이름을 더 잘 전달하는 것을 그 

예로 들 수 있다.

이렇게 글로벌 매체사용의 확대에 따라 

외국문화와 자국문화의 구분이 불분명해지

고, 광고에 외국문화가 빈번하게 사용됨으

로써 과거 연구의 주장과는 반대의 현상이 

나타남에도 불구하고 광고에서의 외국인, 

특히 서양인 모델과 외국어 사용에 대한 연

구는 거의 이루어지지 않고 있다. 이에 본 

연구는 외국인 모델을 사용하는 광고에 있

어서 모델의 매력도와 외국어 사용이 소비

자의 광고와 제품에 대한 태도, 구매의도 

등에 어떤 영향을 미치는가를 살펴보고, 이

를 통해 서구문화를 사용한 광고에 대한 소

비자들의 인식의 틀을 밝혀, 효과적인 광고 

커뮤니케이션에 대한 제언을 하고자 한다. 

Ⅱ. 문헌연구

1. 외국문화 사용효과
일반적으로 마케팅 커뮤니케이션에서 모

델사용효과에 대해서는 목표청중과 모델의 

인종적 일치가 일어나는 경우에 광고에 대

한 태도, 상품에 대한 태도, 광고의 목표청

중일치도 (Targetedness), 전반적 품질, 구

매의도 모두에 긍정적인 효과가 있는 것으

로 보고되고 있다 (Forehand and Deshpan 

de 2001; Brumbaugh 2002). 그러나 대부분

의 연구가 다인종 국가인 미국을 중심으로 

진행된 것이어서 우리 실정과 다른 측면이 

존재한다. 미국의 경우 백인을 중심으로 하

는 주도적 문화와 기타 이민족에 의해 형성

된 독특한 하위문화가 공존하고 있다. 이러

한 특성으로 인해 주도적 문화의 소속원과 

하위문화의 소속원은 마케팅 커뮤니케이션

에 대한 반응의 차이를 보이게 된다. 하위

문화의 소속원은 문화적 일치와 인종적 일

치에 의해 마케팅 커뮤니케이션의 효과에서 

유의한 개선을 보이는 반면 주도적 문화의 

소속원은 인종적 불일치에 대해 유의한 반

응의 차이를 보이지 않는 것이다 (Brum 

baugh 2002). 이러한 사실은 아프리카 다민

족 사회와 같이 인종집단의 규모에 차이가 

있는 주도적 문화/하위문화로 형성된  경우

에 공통적으로 발견되고 있다 (Grier and 

Deshpande 2001). 그러나 한국을 포함한 동

아시아 국가에 있어서 사회구성은 미국에 

비해 동질적이다. 따라서 주도적 문화/하위

문화의 프레임워크로는 설명되지 못하는 측
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면이 존재할 가능성이 있을 것이다.

동북아와 같은 동질적 문화권에 대해 접

근한 연구들에서는 범세계적 소비자 문화 

포지셔닝의 존재 (Alden et al. 1999), 또는 

이중문화 (Biculture)의 존재 (LaFromboise 

et al. 1993)를 통해 문제에 접근하게 된다. 

LaFromboise et al. (1993)의 연구는 홍콩의 

일상생활에 이중문화 (biculturalism)가 존재

함를 주장하였다. 홍콩에 거주하는 사람들

은 평소에는 그들의 인종과 문화적 소속감을 

전혀 지각하지 않다가 그들 특유의 문화적인 

상징에 의해 자극받을 때 그것을 실감한다. 

더 나아가 Alden et al. (1999)의 범세계적 

소비자 문화 포지셔닝 (Global Consumer 

Cultural Positioning)에 대한 연구에서는 지

역 소비자 문화 포지셔닝 (Local Consumer 

Cultural Positioning), 외국 소비자 문화 포지

셔닝 (Foreign Consumer Cultural Positioning)

과 대별되는 범세계적으로 공통된 문화와 

범세계적 문화 세분시장의 독립적 존재를 

주장하고 있다. 

우리나라에서도 대부분의 소비자들이 평

소에는 우리 문화와 외국문화를 구분하지 

않고 소비생활을 영위하지만, 명절과 같은 

특수한 시기에는 한복과 민속놀이 등, 전통

문화를 소재로 한 광고들이 증가하는 것은 

이상의 주장과 같은 복합적 소비문화가 존

재한다는 맥락의 현상이라 볼 수 있다.

역사적으로 볼 때, 한국을 포함한 동북아

시아 지역에서 범세계적 문화는 사실상 근

대화 (Modernization)가 서구문화의 주도하

에 진행되게 되어 서구화 (Westernization)

와 밀접한 연관을 가지고 있다 (Alden et 

al. 1999; Lin 2001). 따라서 동북아시아 지

역에서 외국문화를 광고에 사용하는 것은 

원산지 (country of origin)에서 오는 후광효

과를 노린 것으로 해석할 수 있다 (Watson 

and Wright 2000). 즉, 긍정적인 이미지를 

갖고 있는 범세계적 문화의 후광효과를 활

용하기 위해서 외국 모델, 특히 서구모델의 

활용이 두드러지게 나타나게 되는 것이다 

(Neelankavil et al. 1995).

우리나라 역시 인터넷, 케이블 방송과 같

은 범세계적 매체의 사용으로 범세계적 문

화시장이 형성되어 시장 내에 이중문화가 

존재하고 있다. 또한 역사적, 문화적 맥락으

로 볼 때 서구화된 것이 선진적인 것이라는 

스테레오타입이 형성되어있으므로 외국 모

델, 특히 서구모델의 후광효과가 존재한다

고 볼 수 있으며, 이를 통해 광고의 효과를 

높이는 전략이 현재 광고시장의 주류를 이

루고 있다고 볼 수 있다. 이러한 문화적 후

광효과의 광고 전략에서 활용은 의약품 광

고에는 의약기술이 발달한 국가의 이미지를 

이용하기 위해 외국모델을 사용하고, 과학

기술에 관련된 제품의 광고에는 기술과 실

제로 관련이 있거나 관련이 있는 것으로 여

겨지는 학자를 광고에 사용하는 것을 예로 

들 수 있다.

따라서 현재 한국시장에 나타나고 있는 

외국문화의 빈번한 사용은 때로는 소비자에

게 전혀 인지되어지지 못하지만, 때로는 외

국문화의 후광효과를 통해 긍정적인 반응을 

일으키고, 때로는 소비자가 느끼는 문화적 

일치성 (cultural congruity)을 저해하여 부

정적 반응을 일으킬 수 있다. 결국 문제는 

어떠한 조건에서 소비자에게 있어 문화적 

배경이 활성화되며, 어떤 문화가 정보처리
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과정에서 상위에서 지배하게 되는 것인가 

하는 조절효과의 문제이다. 본 연구에서는 

시각적 단서가 이러한 조절효과를 담당하게 

될 것으로 보고 시각적 단서인 모델의 매력

도가 외국문화인 외국어 사용에 대해 미치

는 효과에 주목하고자 한다.

2. 시각적 단서로서 광고모델 매력도
Joseph (1982)에 따르면 모델의 신체적 

매력이 제품에 대한 의견의 변경과 구매의

도 등에 영향을 주고, 그들이 관련된 제품

에 대해 긍정적인 효과를 준다고 한다. 이

러한 주장은 마케터들이 광고의 효과를 높

이려는 의도에서 매력적인 모델을 사용하는 

현상과 일치하는 것이다. 

매력도가 높은 모델을 광고에 사용하는 

것은 보편적인 현상이지만, 많은 연구들은 

이러한 현상이 소비자들에게 광고에 대해 

부정적인 감정을 가지게 할 수 있다고 지적

한다 (Shipm, 2003). 과거의 몇몇 연구에서

는 여성들이 그들 자신을 매력적인 모델과 

비교하면서 부정적인 감정을 경험한다는 것

을 증명하였다 (Irving 1990; Martin and 

Gentry 1997; Richins 1991). 특히, Richins 

(1991)의 연구에서는 젊은 성인 여성 응답

자의 절반이 자주 자신의 외모를 의류, 개

인위생용품 (personal care), 화장품 광고의 

매력적인 모델과 비교를 하며, 약 1/3 정도

가 이런 광고들이 그들로 하여금 자신들의 

외모에 불만족하게 만든다고 보고되었다. 

이들 연구들을 통해 많은 여성 소비자들은 

매력적인 모델과 자신을 비교하면 부정적인 

감정을 경험하게 되고, 자신의 외모에 불만

을 갖게 된다는 것이 밝혀진 것이다. 

Bower (2001)의 연구에서는 매력도가 높

은 모델 (HAM, highly attractive model)과 

자신을 비교하려는 의도가 높은 ‘비교 의도

자 (comparer)’와 비교하려는 의도가 낮은 

‘비교 비의도자 (noncomparer)’의 차이를 실

험을 통해 검증하였다. 그 결과, 비교 의도

자의 경우 HAM에 대한 부정적 감정이 모

델의 전문성 (model expertise), 제품의 주

장 (product argument), 제품 평가 (product 

evaluation), 제품 구매의도 (product intention)

와 같은 전반적 항목에 대해 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 결국 모델과 자신

에 대한 비교의도를 갖는 경우 HAM에 대

한 부정적 감정이 광고효과에 유의한 영향

을 미친다는 것이다. 따라서 모델의 사용에 

있어 매력도가 높은 모델이 언제나 좋은 모

델은 아니며, 모델 매력도는 광고에 모델이 

사용되는 상황에 있어서 다른 단서들을 처

리하거나, 다른 단서들을 처리한 결과가 광

고효과 (광고와 제품에 대한 태도, 구매의도

의 긍정적 변화 등)에 미치는 영향을 변화

시키는 역할을 한다고 볼 수 있을 것이다. 

따라서 모델 매력도는 광고에 사용된 외국

문화사용효과에 조절변수로서 작용한다고 

볼 수 있다.

그리고 Kahle과 Homer (1985)가 주장한 

제품의 성격과 광고에 등장하는 유명인의 

신체적인 매력이 적합 (match-up)해야 광

고와 제품에 대한 평가가 높아진다는 적합

도 가설 (match-up hypothesis)을 고려해 

볼 때 제품의 유형에 대한 고려가 추가적으

로 필요하다. 그러나 본 연구의 목적은 모

델의 매력도와 언어적 단서의 변화에 따른 
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소비자의 광고에 대한 반응 차이를 살피는 

것이므로 제품의 종류는 고정시키는 것이 

바람직할 것이다.

3. 시각적 단서와 외국어 사용효과
동북아시아에서는 광고 및 촉진활동에서 

외국어 사용의 사례가 많이 관찰되고 있다 

(Sherry and Camargo 1987). 그 이유는 영

어가 현대화, 기능적 역할의 확장 가능성, 

궁극적인 사회적 이동성 그리고 국제화된 

외양을 상징화하기 때문이다 (Sherry and 

Camargo 1987; Kachru 1984). 따라서 동북

아시아에서 광고에 영어를 사용하는 것은 

경우에 따라 전혀 다른 의미로 인지될 수도 

있다. 이러한 현상은 언어심리학적 이론을 

통해 설명되어질 수 있다. 2개 국어를 하는 

사람이 각각의 언어에 대해서 작동시키는 

일련의 개념적 지형을 나타내는 개념적 특

성모형 (Conceptual feature model, de 

Groot 1992)에 따르면 같은 의미로 번역되

어 인식되어지는 단어 (예 friend-amigo)가 

어휘적 기억 (lexical memory)에서는 동일

할 수 있으나 개념적 기억 (conceptual 

memory)에서는 서로 상이할 뿐 아니라 때

로는 상반된 개념과 연결될 수 있기 때문이

다. friend와 amigo는 어휘적으로는 ‘친구’라

는 같은 의미를 가지고 있지만 개념적으로

는 friend는 사랑이라는 감정과 연결이 되며, 

amigo는 마초이즘 (machoism)과 연결된다. 

개념적 특성모형은 <그림 1>에 제시했다.

이러한 특성으로 인해 다언어에 대한 인

지적 처리과정에서 많이 활용되어지는 수정

된 위계모형(RHM: revised hierarchical 

model)에서는 개념적 처리과정(conceptual 

processing)과 어휘적 처리과정(lexical processing)

을 분리하여 위계적으로 이해할 것을 제안하

고 있다. 이에 따르면 제 1언어(모국어)는 개

념과 직접 연결되어 처리되어지지만 제 2언

어(외국어)는 개념과의 직접연결이 약하고 

제 1언어를 통해 해석된 후 개념과 연결되어

지므로 우회적 처리가 일어날 가능성이 높아 

인지에 대한 노력(NFC; need for cognition)

을 더 많이 요구하게 된다(Luna and Perrachio, 

2001). 예를 들어 한국어를 모국어로 하는 

한국인이 모국어로 쓰여진 ‘친구’라는 단어를 

봤을 때는 바로 ‘오랫동안 곁에 두고 친하게 

지내는 벗’이라는 개념적 의미와 바로 연결

이 되지만 ‘friend’라는 단어를 보면 우선 모

국어로 ‘친구’라고 번역을 한 후에 개념적 

의미로 연결이 된다는 것이다. 따라서 광고

와 같은 저관여 상황에서 전달된 메시지에 

대한 처리는 어떤 언어(모국어 혹은 외국

어)를 사용했는가에 따라 상이한 인지적 반

응을 초래하게 될 것이다. 수정된 위계모형

은 <그림 2>와 같다.

전통적으로 이러한 언어적 효과는 이미

지 처리 뒤에 나타나는 것으로 알려져 있

다(Holbrook and Moore, 1981; Sholl, 

Sankaranarayanan and Kroll, 1995). 스웨터

의 형태를 이루는 특성들을 통해 스웨터 디

자인을 가늠하게 하는 Holbrook and Moore 

(1981)의 실험에서 언어적 설명보다 그림이 

먼저 디자인을 알아맞히게 하고, 정보처리

를 더 활발하게 한다는 결과는 이를 뒷받침

한다. 그런데 제품사진, 광고모델의 육체적 

매력도와 같은 시각적 단서와 언어적 단서

의 상호작용효과에 대해서는 서로 상반된 
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어휘적 기억
(lexical memory)

개념적 기억
(conceptual memory)

McDonalds Cycle Play Love Honesty Smile Toys Male

Friend Amigo
어휘적 기억

(lexical memory)

개념적 기억
(conceptual memory)

McDonalds Cycle Play Love Honesty Smile Toys Male

Friend Amigo

<그림 1> 개념적 특성모형(Conceptual feature model, de Groot, 1992)

L1 L2

Concepts

conceptual linksconceptual links

Lexical links

L1 L2

Concepts

conceptual linksconceptual links

Lexical links

<그림 2> 수정된 위계모형(Revised hierarchical model, Luna and Perrachio, 2001)

이론적 설명이 가능하다. 적합도 가설에 따

라 살펴볼 때 이미지 처리에 의해 인지되어 

형성된 기대에 부응할 경우, 더 쉽게 인지

적인 처리가 일어나 긍정적인 광고효과가 

일어날 가능성이 크다고 할 수 있다.

즉, 모델과 같은 문화적 배경의 언어가 

사용되는 것이 더 긍정적인 광고효과를 나

타낼 수 있다는 것이다. 반면 인지적 정교

화 가능성의 측면에서 고려할 때 이러한 일

치가 깨어진 정보가 처리되어질 경우 더 잘 

기억되고 정보가 잘 처리될 가능성이 있다 

(Houston et al. 1987).

이러한 조건에 대해서 전자는 Leclerc et 

al. (1994)의 연구로 뒷받침된다. 이 연구는 

광고에 등장하는 상품의 속성과 외국문화 

사용효과는 밀접한 연관관계가 있다고 주장

한다. 즉, 광고의 이미지 단서의 속성과 언

어적 단서의 속성이 상호 부합할 때 긍정적

인 효과를 기대할 수 있다는 것이다. 이와

는 반대로 Koslow et al. (1994)의 연구에서

는 언어적응이론 (speech accommodation 

theory)에 근거하여 설명하고 있다. 언어적

응이론은 A가 B의 고유한 가치와 문화적 

정체성을 닮아가고자 하는 의도를 B가 인

지함에 따라 B가 A에 대해 긍정적인 감정

을 가지게 된다는 적응이론 (accommoda 

tion theory)의 하위이론이다. 한국어로 인

사하는 외국인에게 호감을 갖게 되는 것을 

그 예로 들 수 있다.

따라서 광고모델의 시각단서에서 외국인

을 사용하는 경우 어떠한 경우에 언어적응

이론에서 지지하는 효과가 나타나고 어떠한 

경우에 적합도 가설에서 제시하는 효과가 

나타날 수 있는가하는 문제가 생겨난다. 

예를 들어 미국 내의 히스패닉 인종을 대

상으로 하는 것과 같은 인종지향적 광고의 

경우 일반적으로 긍정적인 효과가 나타나지

만 광고주의 인지된 문화적 민감성에 귀인

되지 않으면 소비자의 모국어 사용이 광고

에 대한 직접적인 부정적 감정으로 전이될 



The Interaction Effect of Foreign Model Attractiveness and Foreign Language Usage   7

- 67 -

가능성이 있다고 한다 (Koslow et al. 1994).

이상의 논리를 정리해 보면 동북아시아 

시장에서의 외국어, 특히 영어의 사용은 광

고에서 긍정적 효과를 줄 수 있는 문화적 

배경을 가지고 있으나 시각단서인 광고 모

델과 상호작용효과를 보이게 될 것이다. 이

미지 처리의 우선성에 의하여 모델의 매력

도가 먼저 처리되어질 것이므로(Holbrook 

and Moore, 1981; Sholl, Sankaranarayanan 

and Kroll, 1995) 모델의 매력도가 높을 경우

에는 매력도에 대한 감정적 반응으로 긍정적

인 무드가 형성되어 이미지 다음에 처리되는 

언어적 단서에 대해 인지적인 무장해제가 일

어나 외국어 사용효과는 약화될 것이다.

그러나 모델이 충분한 매력도를 제시하지 

못한 경우에는 감정적 반응이 매력도가 높

은 경우보다 덜 긍정적일 것이므로 이미지 

다음에 처리되는 언어적 단서에 대해 처리

가 정교해져 외국어 사용효과 (문화적 후광

효과)가 나타날 것이다. 따라서 본 연구에서 

제기하는 외국어 사용의 효과는 외국인 모

델의 매력도가 높은 경우에는 그 효과가 희

석되지만 외국인 모델의 매력도가 낮은 경

우에는 Leclerc et al. (1994)이 주장한 문화

적 적합가설에 따라 외국어 사용 효과가 나

타날 것으로 예상된다.

Ⅲ. 실증연구

1. 사전조사
연구의 연구문제를 해결하기 위해 실험대

상에 대해 제공되어야 하는 자극물은 모델

의 매력도(높은-낮은)×광고에 사용된 언어

(한국어-영어)로 구성되는 2×2 실험을 구성

해야 한다. 국내에 소개된 모델은 피험자들

에게 이미지나 평판이 이미 형성되어있으므

로, 순수한 매력도 외의 요인이 주는 영향을 

최소화하기 위해 모델은 외국인에 한정했다.

매력도의 차이가 분명한 모델을 선정하기 

위해 해외 잡지의 광고를 조사해 수집한 다

양한 모델사진 98개를 국내 대학의 학생을 

대상으로 제시하고 매력도와 매력의 유형 

(Solomon et al. 1992), 모델 전형성을 평가

하도록 하였다. 동일한 조건에서 모델을 평

가하게 하기 위해 어깨 위 부분만 사용, 모

델의 매력도 이외에 평가에 영향을 줄 수 

있는 의상 디자인, 배경 등의 부대적 조건을 

지워 동일하게 조작하였다. 또 광고에 제시

되어있었던 제품 로고와 카피는 모두 삭제

하고 모델 이외의 다른 인물, 동식물들은 자

극물에서 배제하였다. 자극물의 크기는 모두 

동일하게 조정하였고, 1회에 한해 사용되었

다. 이들에게 제시된 모델 중 매력의 유형과 

전형성에서 유사한 평가를 받은 모델들 중 

매력도의 차이를 분명하게 나타내는 사진 

두 가지를 선정하여 본 조사에 사용하였다.

자극물에 제시되는 제품은 제품에 대한 

대상의 흥미의 정도와 품질의 균일성을 통

제하고 실험 대상자인 학생들의 관심이 가

장 높은 제품으로 MP3 플레이어를 선정하

였다. 언어적 자극은 브랜드 명과 슬로건을 

한국어로 표기한 것과 영어로 표기한 것을 

통해 주어졌다.

2. 실험설계 및 자료수집

실험은 약 15분에 걸쳐 진행되었다. 먼저 
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<그림 3> 실증에 사용된 자극물

실험대상에게 컬러로 인쇄된 자극물(매력도

가 높은/낮은 외국인 모델, 한국어사용, 매

력도가 높은/낮은 외국인 모델, 영어 사용)

을 제시하였다. 이때 각 제품 쌍에 대해 실

험변수를 제외한 모델과 제품의 배치, 광고

의 배경, 크기 등을 일치시켰다. 실증에 사

용된 자극물은 <그림 3>과 같다. 실험대상

의 한 집단은 각각 다른 매력도의 모델이 

등장하는 MP3 플레이어의 광고에 한국어로 

브랜드명과 슬로건을 제시한 자극물에 대해 

응답을 했고, 다른 한 집단은 각각 다른 매

력도의 모델이 등장하는 MP3 플레이어의 

광고에 영어로 브랜드명과 슬로건을 제시한 

자극물을 탐색한 후에 질문에 응답하였다. 

이 실험의 주된 의도는 광고에 사용된 언어

의 차이에 의해 발생되는 광고효과의 차이

에 대해서 모델 매력도와의 상호작용효과를 

확인하기 위한 것이므로 매력도에 대해서는 

집단 내, 언어에 대해서는 집단간 설계를 

실시하였다. 이는 언어적 자극은 이미지 자

극의 처리가 선행된 후 진행되므로(Sholl, 

Sankaranarayanan and Kroll, 1995) 적절하

다고 판단된다.

실험은 먼저 대상제품인 MP3 플레이어에 

대한 환기수준을 높이기 위하여 평소 MP3 

플레이어에 대한 관심정도를 평가하도록 하

였고 인위적으로 구성된 광고 자극물을 제

시한 후 광고 및 제품에 대한 반응을 측정

하고 두 번째 광고를 제시하여 같은 절차를 

반복하였다. 마지막으로 인구통계적 변수를 

측정하였다.

이때 자극물의 제시순서효과를 고려하여 

무작위로 제시된 모델의 순서를 바꾸었다. 

본 연구의 실증은 인지적 반응에 대한 개인

차를 살펴보는 것이 목표이므로 학생표본을 

사용해도 무방한 것으로 판단되었다. 따라

서 실험은 한국의 대학과 대학원 수업을 통

해 진행되었고 총 응답수는 282개, 총 응답

자는 141명이었다.

각 자극물 당 응답수는 ‘매력도가 높은 
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외국인 모델, 한국어사용’에 75개, ‘매력도가 

낮은 외국인 모델, 한국어사용’에 75개, ‘매

력도가 높은 외국인 모델, 한국어 사용’에 

66개, ‘매력도가 높은 외국인 모델, 영어 사

용’에 66개였다. 응답자 평균연령은 22.8세

(최저 18세, 최고 33세), 여성 응답자 76명, 

남성 응답자는 65명이었다.

3. 측정항목
먼저 마케팅 커뮤니케이션 효과에 대한 

측정변수로는 광고에 대한 태도(Am), 상품

에 대한 태도(Ap), 광고에 대한 목표청중일

치도(Targetedness), 상품의 전반적 품질

(OQ), 구매의도(PI)를 사용하였다. 이 중 광

고에 대한 태도와 상품에 대한 태도에 대해

서는 각각 “매우 나쁘다-매우 좋다,” “전혀 

호감을 느끼지 않는다-매우 호감을 느낀

다,” “매우 불쾌하다-매우 유쾌하다”의 문항

을 7점 척도로 측정하였다. 각 구성개념의 

신뢰도를 검증한 후, 각 변수로는 문항의 

평균값을 사용하였다.

또한 해당되는 마케팅 커뮤니케이션의 내

용이 실험대상자를 목표청중인지를 확인하

기 위한 목표시장일치도(Targetedness)는 

Forehand and Deshpande (2001)에 따라서 

“나와 같은 사람이 판매대상인 상품이다”에 

대해 “전혀 그렇지 않다-매우 그렇다”의 7

점 척도로 측정하였다. 전반적 품질은 “매

우 조악한 품질-매우 뛰어난 품질”의 7점 

척도로, 구매의도는 “절대로 구매하지 않을 

것이다-확실히 구매할 것이다”의 7점 척도

로 측정하였다.

자극물의 조작을 확인하기 위해 모델의 매

력도를 매력적이다, 호감이 간다에 대해 “전

혀 그렇지 않다-매우 그렇다”의 7점 척도로 

측정하였다(Solomon, Ashmore and Longo, 

1992). 

마지막으로 MP3 플레이어와 모델과의 상

호작용의 유무를 확인하기 위해서 ‘모델이 

광고하는 제품과 잘 어울린다’라는 문항에 

대해 “전혀 그렇지 않다-매우 그렇다”의 7

점 척도로 측정하였다.

Ⅳ. 실증결과 및 토의

1. 실증 조작도 검증
실험에 사용된 모델의 매력도 차이가 적

절하게 조작되었는가를 검증하기 위해 모델

의 매력도를 측정하는 문항에 대한 응답을 

가지고 피험자가 유의하게 평가하고 있는가

를 확인하였다. 모델의 매력도를 측정한 ‘매

력적이다’, ‘호감이 간다’ 두 문항의 응답에 

대한 평균비교 결과, 매력도가 높은 모델

(m=3.27)과 매력도가 낮은 모델(m=5.12)의 

매력도 평가에는 유의한 차이(t=11.624, p<.01)

가 있는 것으로 나타나, 모델 매력도 조작

은 적절한 것으로 판단되었다.

2. 척도의 신뢰성 검증
실증에 투입된 개념을 측정한 문항의 신

뢰도를 검증하기 위해 다항목으로 측정된 

개념의 신뢰도 분석을 실시하였다. 신뢰도 

분석에는 크론바하 알파를 사용하였다. 그 

결과, 광고에 대한 태도를 측정한 3개 항목, 
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제품에 대한 태도를 측정한 3개 항목의 신

뢰도는 각각 α=0. 857, α=0.924으로 나타나, 

높은 수준의 신뢰도를 확보했으므로 이후의 

분석을 계속 진행하였다.

3. 이원분산분석 결과 및 토의
본 연구는 광고에 사용된 시각적 단서인 

모델의 매력도와 언어적 단서인 브랜드 명/

슬로건에 사용된 언어의 국적 변화에 따라 

소비자의 제품과 광고에 대한 태도, 목표청

중일치도, 전반적 품질, 구매의도에 나타나

는 변화를 살펴보는 것이 주목적이다. 따라

서 모델 매력도(낮음-높음)와 언어(영어-한

국어)를 독립변수로 하는 다변량 이원분산

분석을 실시하였다. 

그 결과, 모델 매력도에 의해서는 모든 

종속변수에 대해 유의한 차이가 나타났고, 

언어에 의해서는 전반적인 품질에서 유의한 

차이가 있는 것으로 나타났다. 모델 매력도

와 언어의 상호작용효과는 제품에 대한 태

도와 구매의도에서 유의하게 나타났다.

언어가 전반적 품질과 관계가 있는 것은 

첨단 기술을 이용하는 제품인 MP3 플레이

어를 소개하는 광고에 영어를 사용하는 것

이 제품의 품질을 더 긍정적으로 평가하도

록 하기 때문인 것으로 보인다. 제품에 대

한 태도와 광고에 대한 태도는 인지적 반응

이 아닌 감정적 반응이므로 광고모델에게서

만 영향을 받기 때문에 언어의 효과는 나타

나지 않았다.

광고에 대한 태도와 목표청중일치도의 경

우에는 외국인 모델과 외국어의 사용이 매

우 일반적인　것이므로 언어의 효과와 상호

작용효과가 나타나지 않으며, 전반적인 품질

은 언어에 의한 효과가 너무 강하기 때문에 

상호작용효과가 나타나지 않는 것으로 판단

된다. 이원분산분석 결과는 <표 1>과 같다.

이러한 차이가 구체적으로 어떤 경우에 

어떻게 나타나는 가를 알아보기 위해 모델

의 매력도와 언어에 대한 각 종속변수의 평

균값과 표준편차를 비교해 보았다. 그 결과, 

모델 매력도에 의해서는 모든 종속변수에 

대해 모델 매력도가 높은 경우에 더 긍정적

인 평가를 나타내었다. 언어에 의해서는 전

반적 품질에 대해 영어를 사용한 경우에 더 

긍정적인 평가를 나타내었다. 그리고 모델 

매력도와 언어를 동시에 고려할 때 모델의 

매력도가 높은 경우에는 한국어를 사용했을 

때 제품에 대한 태도, 구매의도에 대해 더 

높은 평가를 얻었고, 모델의 매력도가 낮은 

경우에는 영어를 사용했을 때 제품에 대한 

태도, 구매의도에 대해 더 높은 평가를 얻

은 것으로 나타났다.

즉, 모델 매력도와 언어의 제품에 대한 

태도와 구매의도에 대한 상호작용 효과를 

확인하였다. 제품에 대한 태도와 구매의도

는 제품의 제시방법에서 비롯되는 것이므로　

매력도가 높은 모델이 제시됨으로써 긍정적

인 감정적 반응이 형성된 경우에는 언어에 

의한 차이가 크게 나타나지 않지만 매력도

가 낮은 모델이 제시되면 다른 단서를 정교

하게 처리하게 됨으로써 언어에 의한 차이

가 두드러지게 되는 것이다.

각 항목의 평균과 표준편차는 <표 2>에 

제시하였고 <그림 4>와 <그림 5>는 모델

매력도와 언어의 상호작용효과를 그래프로 

나타낸 것이다. 
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<표 1> 이원분산분석 결과

　 종속변수 자유도 평균제곱 F 유의확률

모델매력도 광고에 대한 태도 1 99.276 82.161 0.000*** 

　 제품에 대한 태도 1 97.714 69.025 0.000*** 

　 목표일치도 1 8.917 4.655 0.032** 

　 전반적 품질 1 12.421 6.809 0.010** 

　 구매의도 1 36.001 18.605 0.000*** 

언어 광고에 대한 태도 1 0.126 0.105 0.747 

　 제품에 대한 태도 1 0.111 0.078 0.780 

　 목표일치도 1 0.043 0.023 0.881 

　 전반적 품질 1 6.734 3.692 0.056* 

　 구매의도 1 4.891 2.528 0.113 

모델매력도 광고에 대한 태도 1 0.380 0.314 0.576 

* 제품에 대한 태도 1 4.735 3.345 0.068* 

언어 목표일치도 1 4.378 2.285 0.132 

　 전반적 품질 1 0.081 0.044 0.833 

　 구매의도 1 7.618 3.937 0.048** 

***p<.01, **p<.05, *p<.1

<표 2> 항목평균 및 표준편차

　
전체평균

(표준편차)

모델매력도
high low

평균(표준편차) 평균(표준편차)

모델

매력도

광고에 대한 태도 3.61(1.24)*** 4.21(1.21) 3.02(0.97)

제품에 대한 태도 3.80(1.33)*** 4.38(1.31) 3.22(1.06) 

목표일치도 3.36(1.39)** 3.53(1.39) 3.19(1.38) 

전반적 품질 3.20(1.37)** 3.40(1.44) 2.99(1.26) 

구매의도 3.16(1.44)*** 3.51(1.49) 2.82(1.31) 

한국어

광고에 대한 태도 3.59(1.29) 4.22(1.22) 2.96(1.03) 

제품에 대한 태도 3.78(1.38) 4.50(1.29)* 3.06(1.06)*

목표일치도 3.35(1.43) 3.65(1.42) 3.05(1.39) 

전반적 품질 3.03(1.25)* 3.26(1.27) 2.80(1.21) 

영어

구매의도 3.02(1.47) 3.55(1.54)** 2.50(1.19)**

광고에 대한 태도 3.63(1.20) 4.19(1.20) 3.08(0.92) 

제품에 대한 태도 3.82(1.28) 4.28(1.32)* 3.36(1.06)*

목표일치도 3.37(1.36) 3.43(1.37) 3.32(1.37) 

전반적 품질 3.34(1.45)* 3.53(1.58) 3.15(1.29) 

구매의도 3.29(1.41) 3.48(1.46)** 3.09(1.35)** 

***p<.01, **p<.05, *p<.1



12   Journal of Korean Academy of Marketing Science, Vol.17 No.3, September 2007

- 72 -

<그림 4> 모델 매력도와 언어에 의한 제품에 대한 태도 평균 값 비교

<그림 5> 모델 매력도와 언어에 의한 구매의도 평균 값 비교

이상의 결과로 광고에 외국인 모델의 사

용과 외국어의 사용은 문화원산지(culture 

of origin) 효과를 주장한 Leclerc, Schmitt

과 Dube(1994)의 문화적 적합가설을 따름을 

알 수 있다. 즉, 광고에 사용된 외국인 모델

이 속한 문화의 언어를 사용하는 것이 전반

적인 품질에 대한 긍정적인 평가를 가져오

는 것이다. 그러나 이러한 효과는 모델의 

매력도에 의해 조절된다. 모델의 매력도가 

낮은 경우에는 문화적 적합가설에 의해 뒷

받침되는 외국어 사용효과가 나타나 영어를 

사용한 광고의 제품에 대한 태도, 구매의도

가 높아지지만 모델의 매력도가 높은 경우

에는 외국어 사용효과가 희석되어 한국어를 
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사용한 경우 제품에 대한 태도와 구매의도

가 높아진다.

이는 시각적 단서가 언어적 단서보다 먼

저 처리되므로(Holbrook and Moore, 1981; 

Sholl, Sankaranarayanan and Kroll, 1995) 

매력도가 높은 모델을 먼저 처리했을 경우

에는 매력도에 대한 감정적 반응으로 긍정적

인 무드가 형성되어 이미지 다음에 처리되는 

언어적 단서에 대해 인지적인무장해제가 일

어나 외국어 사용효과가 희석되어 영어를 사

용한 경우와 한국어를 사용한 경우가 유의한 

차이가 없는 것으로 나타나는 것이다. 그러

나 모델이 충분한 매력도를 제시하지 못한 

경우에는 감정적 반응이 매력도가 높은 경우

보다 덜 긍정적일 것이므로 이미지 다음에 

처리되는 언어적 단서에 대해 문화적 후광효

과를 가져오는 영어를 사용한 경우의 효과가 

더 크게 나타나는 것이라 볼 수 있다.
*1)

따라서 외국인 모델을 광고에 사용할 경

우에는 모델의 매력도를 먼저 검토해 모델

의 매력도가 외국어 사용효과를 희석시킬 

만큼 충분히 높은 경우에는 브랜드 명과 슬

로건에 한국어를 사용해도 무방하나, 매력

도가 낮은 경우에는 영어를 사용하여 구매

의도를 높이는 것이 권장된다.

Ⅴ. 결론 및 향후 연구과제

본 연구는 광고에 있어서 외국어 사용의 

효과와 시각단서 특히 모델 매력도 간의 상

호작용을 확인하였다. 그 결과 두 단서 사

이에는 유의한 상호작용효과가 있는 것으로 

나타났다. 동북아시아 시장에서 만연하고 

있는 외국인 모델 및 외국어 광고 또는 촉

진 메시지 (Sherry and Camargo 1987)를 

고려할 때 시각단서와 언어적 단서 간의 상

호작용효과에 대한 연구의 필요성은 매우 크

다. 이러한 점에서 이 연구에서는 대표적인 

시각단서인 광고모델을 활용할 때 언어적 단

서와 상호작용효과를 밝혔다는 점에서 그 기

여점을 찾을 수 있다. 

이론적으로 볼 때 언어적응이론의 예측에

도 불구하고 외국인 모델과 외국어 사용은 

문화적 적합가설을 따르는 것으로 나타났

다. 더 나아가 시각단서는 이러한 효과를 

희석시키는 것으로 볼 수 있을 것이다. 모

델의 매력도가 낮은 경우에는 문화적 적합

가설에 의해 뒷받침되는 외국어 사용효과가 

나타나 영어를 사용한 광고의 제품에 대한 

태도, 구매의도가 높아지지만 모델의 매력

도가 높은 경우에는 외국어 사용효과가 희

석되어 한국어를 사용한 경우와 영어를 사

용한 경우의 제품에 대한 태도와 구매의도

에 유의한 차이가 나타나지 않는다. 실무적

으로 볼 때 광고에 사용된 모델의 외국인 

모델의 매력도가 외국어 사용효과를 희석시

킬 만큼 충분히 높은 경우에는 한국어를 사

용해도 제품에 대한 태도, 구매의도를 높일 

수 있으며, 매력도가 낮은 경우에는 영어를 

사용하여 구매의도를 높일 수 있을 것이다.

또한 외국어는 수정된 위계모형 (RHM)

에서 제시하는 바와 같이 개념적 처리가 미

숙하거나 개념과 직접 연결되지 못하는 경

우가 많다. 따라서 제품의 속성을 전달하는 

광고에는 부적절한 접근방법이라고 할 수 

있을 것이다. 그러므로 시각단서가 외국어 

 * 인지적 처리과정에 대란 추론을 제안해 주신 익명의 심사자에게 감사드립니다.
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사용효과를 희석시킬 수 있을 정도로 모델

의 매력도가 높지 못한 경우에는 속성정보 

광고에서는 외국인 모델의 사용에 대해 유

의할 필요가 있다.

본 연구는 한국시장에서 시각단서와 언어

단서의 상호작용효과를 밝히고자한 것을 목

적으로 하였다. 따라서 실험설계 및 자극수

준의 일반화에 대해서는 향후 후속연구의 

필요성이 제기된다.

첫째, 제품의 일반화에 대한 고려가 필요

하다. Bower (2002)의 연구에 따르면 모델

의 매력도는 제품의 유형과 밀접한 상호작

용효과를 나타낸다. 일본 및 동북아시아 광

고에 대한 광고모델의 사용에 대한 Muller

와 Barbara (1992)의 연구에서도 내용분석 

(content analysis)결과, 제품의 사용결과의 

관찰가능성에 따라 외국인 모델의 사용빈도

가 달라지고 있는 것이 관찰되었다. 또한 

제품사용결과에 따른 개인/공공재와 외국인 

모델/동양인 모델에 대한 연구 (Lee and 

Lee, 2005)에서도 광고 모델의 인종과 제품

유형의 상호작용효과가 실험적으로 확인되

었다. 더 나아가 외국어 사용 역시 제품유

형과 밀접한 관계가 있다. 문화원산지 

(culture of origin) 효과를 주장한 Leclerc 

et al. (1994)의 연구에서도 브랜드 명의 언

어적 효과가 제품유형에 따라 다르게 나타

나고 있다. 본 연구에서 사용된 제품은 

MP3 플레이어로 첨단기술을 이용한 제품이

다. 따라서 전통성이 강조되는 제품의 경우

에는 다른 반응이 나타날 수 있을 것이다. 

그러므로 MP3 플레이어와는 다른 특성을 

가진 상품에서는 어떤 효과가 나타나는가에 

대한 후속연구로 제품의 일반화를 시도해나

가야 할 것이다. 

둘째, 인종 일반화에 대한 문제이다. 본 

연구에서는 외국인 모델 중 서양인 모델이 

사용된 광고가 현재 한국시장에서 큰 흐름

을 형성하고 있기 때문에 서양인 모델로 사

용상황이 제한된 경우에 대해서만 제시하였

다. 그러므로 동양인 모델에까지 사용상황

을 확대할 경우에 어떤 반응이 나타날 것인

가에 대해서는 후속연구를 통한 확인이 필

수적이다. 또한 동북아 인종의 상호 식별성

을 고려할 때 중국모델, 일본모델, 한국모델 

등의 변화에 대한 반응이 다를 수 있다는 

예상도 가능하다. 따라서 이러한 문화적 배

경 차이에 따른 모델의 인종효과와 현재의 

결과를 비교해 볼 필요가 있다. 

셋째, 매력도의 유형에 관한 문제다. 성유

리와 이효리가 각각 다른 유형의 매력을 가

지고 있듯이 모델의 매력도에는 다양한 유

형이 존재할 것이다. 따라서 실증에서 이를 

통제하거나 매력도의 유형간의 비교를 가능

하게 할 수 있는 매력도 유형의 정교화에 

대한 연구가 필요하다. 

마지막으로 외국어 사용의 주효과에 대한 

연구도 아직은 미진한 상태이다. 동북아시

아 시장에서 사용되는 외국어 특히 영어 광

고 메시지를 고려할 때 다양한 상황에서의 

외국어 광고 메시지 사용효과에 대한 연구

가 진행될 수 있을 것이다. 특히 언어적 자

극의 인지적 속성을 고려할 때 외국어 광고 

메시지의 인지적 처리과정을 확인하는 후속 

연구의 필요성이 제기된다.

(논문접수일 : 2007년 6월  1일)
(게재확정일 : 2007년 9월 10일)
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<Abstract>

The Interaction Effect of Foreign Model Attractiveness

and Foreign Language Usage

1)Lee, Ji-hyun* Dong Il Lee**

Recently, use of foreign models and foreign language in advertising is a general trend 

in Korea even though the effect has not been well-known. .Most of the previous research 

shows rather an opposite effect claiming marketing communication is more effective when 

higher congruity between marketing communication and consumer's cultural values are 

achieved. However, the introduction of global culture due to the expansion of new media 

such as Internet or cable television makes the congruity not the best choice of marketing 

strategy.

In addition, use of highly attractive models in advertising to increase the effect of 

advertising is general. However, recent studies show that targeted women audience tend 

to compare themselves to the highly attractive models and do experience negative 

sentiment. Bower (2001) proved the difference between ‘comparer’ and ‘noncomparer’ when 

women face highly attractive models. The results show that a comparer who has an 

intention to compare highly attractive model (HAM) with herself has a significantly 

negative effect on model expertise, product argument, product evaluation and buying 

intention. Therefore, HAM is not always a good choice and model attractiveness plays a 

role in the processing other cues or changing the advertising effect from result of 

processing other cues.

The purpose of this study is to investigate the effect of the use of foreign language on 

the advertising response of the audience with regard of the model attractiveness.

For the empirical study, the virtual advertising using foreign models (HAM, NAM), brand 

names and slogans(Korean, English) were used as stimuli. The respondents of each stimulus 

were 75(‘HAM-Korean’), 75(‘NAM-Korean’), 66(‘HAM-English’) and 66 (‘NAM-English’) 

respectively. To establish the effect of marketing communication, the attitude for 

media(AM), the attitude for product(AP), targetedness(TD), overall quality(OQ), and 

 * Researcher of Dept of Clothing and Textiles/The Institute of Human Ecology, Seoul National University
** Assistant Professor of School of Business, Sejong University, Corresponding Author
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purchase intention(PI) with 7 point likert scale were measured. 

The manipulation was verified to check the difference between HAM attractiveness 

assessment (m=3.27) and NAM attractiveness assessment (m=5.12). The mean difference  

was statiscally significant (p<.05). 

As a result, all consequences were significantly changed with model attractiveness, and 

overall quality evaluation(OQ) were significantly changed with language. The interaction 

effect from model attractiveness and language was significant on attitude toward the 

product(AP) and purchase intention(PI). 

To analyze the difference, the mean values and standard deviation of consequences 

were compared. The result was more positive when model attractiveness was high for all 

consequences. For language effect, the assessment was more positive when English was 

used for OQ. Considering model attractiveness and language simultaneously, 

HAM-Korean was more positive for AP and PI, and NAM-English was more positive for 

AP and PI. In other words, the interaction effect was confirmed by model attractiveness 

and language.

As mentioned above, use of foreign models and foreign language in advertising was 

explained by cultural match up hypothesis (Leclerc et al. 1994) which claimed that culture 

of origin effect. In other words, in advertising, use of same cultural language with the 

foreign model could make positive assessment for OQ. But this effect was moderated by 

model attractiveness. When the model attractiveness was low, the use of English makes 

PI high because of the effect of foreign language which supported the cultural match up 

hypothesis. When the model attractiveness was low, the use of Korean made AP and PI 

high because the effect of foreign language was diluted. It was a general notion that the 

visual cues got processed before (Holbrook and Moore, 1981; Sholl et al, 1995) compared 

to linguistic cues. Therefore, when consumers were faced HAM, so much perception was 

already consumed at processing visual cues making their native language of Korean to 

strongly and positively connected with the advertising concept. On the contrary, when 

consumers were faced with NAM, less perception was consumed compared to HAM, 

making English to accompany cultural halo effect which affected more positively. 

Therefore, when foreign models were employed in advertising, the language must be 

carefully selected according to the level of model attractiveness.

Key Words: advertising, model attractiveness, foreign language, foreign culture, 

interaction effect


