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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경 및 목적

오늘의 광고환경은 빠른 속도로 변화를 거듭하고 있으며,매우 복잡하고

다양한 양상을 보이고 있다.

특히 소비자 변화는 가장 큰 관심의 대상이다.오늘의 소비자가 선호하

는 광고는 무엇인가,바꾸어 말하면 오늘의 소비자 선호감정은 어떠한 형

태의 광고를 만들게 작용하고 있는 것일까,광고 속에는 그 시대와 사람들

의 가치와 정신,그리고 선호감정과 의식이 고스란히 담겨 있다.광고는

시대를 평가하는 척도로서도 가치가 있다.광고는 생활양식,사고방식까지

도 읽게 하는 시대를 반영하는 거울이기 때문이다.광고는 민감하게 새로

운 변화를 담아내며 때로는 유행을 만들어낸다.그러므로 광고 를 통해 사

회문화적 가치의 변화 양상,그리고 소비자의 선호감정 흐름 등을 읽을 수

있다.

그러나 벌써 오래 전부터 있어온 인터넷 등을 통한 정보공유의 영향으

로 선호제품,선호정보,선호트렌드나 유행,선호판단의 기준이나 경향,그

리고 선호감정의 차이조차도 국가나 지역 간 큰 차이가 없을 것이라는 추

측이 가능하다.

오랫동안 유사한 커뮤니케이션 장치,기술,방법으로 정보를 공유해왔고,

일정한 방법으로 감정을 전달하는 광고를 통해 제품을 소비하는 등 정보

에 대한 감정처리와 제품선택과정에 어느 정도 동조화가 이루어짐으로써,

자극에 대한 선호반응이 유사 할 수 있다.

연구자는 오늘날의 발전된 컴퓨터와 통신기술이 나라 간 제품과 광고의

선호형태나 선호감정의 차이를 좁혀왔을 것임에도 불구하고,글로벌제품의

동일한 광고자극에 대해 각국의 소비자들이 동일하게 반응할 것인가,또한
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글로벌제품은 어느 정도의 차이를 갖는 현지화 광고표현 전략을 구사하고

있을까하는 학문적 호기심으로 연구를 시작하였다.

앞서 언급한 바와 같이 본 연구는 오늘의 한국과 중국 소비자들이 광고

표현에 대한 선호경향과 감정반응의 차이를 양국의 잡지광고를 통해 실증

적으로 검증 분석한 것이다.잡지는 비교적 여러 측면에서 보통수준 이상

의 독자층을 대상으로 하는 매체로서,소비자들의 광고표현에 대한 선호경

향을 파악할 수 있는 좋은 대상이다.

특히 여성잡지는 남성잡지보다 더 감성적이고 그 만큼 더 민감한 여성

제품광고를 싣는다는 점에서 매우 미묘한 선호감성까지도 분석해낼 수 있

는 매체이다.시각적,언어적 광고메시지와 광고표현 형식이 여성잡지광고

에서 매우 다양하게 나타난다는 것이 여성들만의 특별히 섬세하고 민감한

생활양식과 사고방식이 있음을 반증한다.

한국과 중국의 여성화장품잡지광고 표현의 차이와 특징을 비교분석함으

로써,각각의 여성소비자가 선호하는 광고표현의 일단,즉 여성들의 미의

식과 사고,선호광고의 형태,레이아웃,컬러 등을 분석할 수 있을 것이다.

연구는 집중을 위해 색조화장품광고로 국한하였다.

연구결과는 각 나라에 있어서 소비자의 선호도를 증가시키고,구매에 연

결시킬 수 있는 효과적인 광고표현전략을 수립하는 데에 기여하게 될 것

이다.
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제 2절 연구방법

연구는 문헌연구와 실증분석을 병행하였다.이론적인 배경은 선행연구된

논문과 단행본,그리고 관련 학술자료를 참고로 하였다.

비교연구잡지광고,즉 여성색조화장품광고는 시대변화와 감각에 민감한

주 독자층이 20-30대 미혼여성인 한국과 중국ELLE잡지에 게재된 광고를

직접비교관찰 하는 방법과 함께 실시된 설문조사를 함께 분석하였다.

비교 광고는 2009년 1월호부터 12월까지 12개월 동안 한국과 중국의

ELLE잡지에 게재된 여성 색조화장품 광고전체가 대상이나,동일 브랜드

의 제품광고를 모델과 제품표현 관점에서 중점 비교분석하였다.
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제 2장 이론적 배경

제 1절 시각언어

1.시각언어의 개념

케페스(GyorgyKepes)는 시각언어를 ‘시각에 호소해서 의사를 소통’하

는 것이라고 하였다.우리의 생활은 말과 글로 이루어지는 것처럼 보이지

만,사실은 쉼 없이 마음속으로 시각적 이미지를 떠올리며 살아갈 만큼 인

간두뇌는 기본적으로 그림 지향(picture–oriented)1)이다.

바실리 칸딘스키(WassilyKandinsky)는 인간이 직관적으로 관찰할 수

있는 시각표현의 기본구성요소를 점,선,면이라고 하여 형태에 따른 느낌

을 체계적으로 이론화하였다2).

이에 입체와 질감을 더하여 기본구성요소라 하는 경우가 있으므로 그

분류는 다소 유동적이다.또 다른 이러한 기본구성요소는 크기,비례,균

형,리듬,강조,조화,대조 등의 구성원리로 조직화 되어 시각적으로 표현

된다.우리는 이렇게 구성된 시각적 표현을 일정한 지각경향,즉 형태심리

(GestaltPsychology)3)에 따라 지각한다.

오렌지계열의 따뜻한 색이 온화하고 부드러운 느낌을 주고,직선에 비해

곡선이 다감해 보이는 것처럼 시각요소는 이렇듯 어떠한 의미를 담아 언

어처럼 전달되므로 시각언어(visuallanguage)4)라고 불린다.

이러한 이유에서 시각언어는 어느 정도 문화와 인종,그리고 지리적인

차이나 민족간 감수성의 차이에도 불구하고 보편적인 메시지를 전달할 수

있다.

1)오정은,"시각언어에 의한 광고 레이아웃 주목효과에 관한 연구",이화여자대학교 광고

디자인,석사학위논문,2001,p.39

2)권원순,“바실리 칸딘스키(WassilyKandinsky)론”,계명실업전문대학,학술논문,1986,

p.45

3)김정규저,『게슈탈트 심리치료』,학지사,1995,p.246

4)황선영,“시각언어로서 픽토그램의 형과 의미작용에 관한 연구”,한국기초조형학회,

2008,p.169
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물론 시각언어는 언어만큼 명확하고 구체적이지 않으므로 그만큼 더 상

징적이고 추상적이며 의미도 모호하지만,오히려 그러한 비논리적이고 감

각적인 특성이 시각언어의 차별적 장점이자 특징으로 부각되어 또 하나의

커뮤니케이션 수단으로 활용된다.

광고는 마케팅커뮤니케이션이고,광고표현은 마케팅커뮤니케이션의 도구

이다.따라서 광고는 해당 광고가 전달하고자 하는 브랜드제품이나 기업서

비스의 메시지를 소비자에게 잘 전달하지 않으면 안 된다.이런 의미에서

광고는 전달력이 중요 하다.

광고구성요소는 크게 나누어 언어적인 요소와 시각적인 요소로 이루어

져 있다.따라서 각각의 요소들은 광고가 전달하려고 하는 메시지 전달에

적합한 형태와 내용으로 구성되어야 한다.

그 동안 광고표현은 대부분 소위 카피테스트라 불리는 언어적인 메시지

의 전달력 을 평가하는 것이 주를 이룸으로써 구체적이고 명확한 광고카

피의 효과를 측정하는 것에 치우쳤으나,앞서 살펴본 바와 같이 광고는 비

주얼을 포함한 시각언어로서의 종합적인 평가가 이루어지지 않으면 완전

한 평가가 될 수 없다는 한계성을 갖는다5).

따라서 광고표현에 대한 소비자 감정반응이 중요하지 않을 수 없다.

광고비주얼의 구성은 시각요소의 구성과 마찬가지로 광고구성요소를 시

각요소의 구성원리와 마찬가지로 형태,크기,비례,컬러 등을 소비자가 지

각할 수 있도록 적절하게 구성,즉 레이아웃되어야 한다.레이아웃은 소비

자의 시선을 유도하는 기술이며,소비자의 감성에 어필하는 우선요소이기

때문이다.어떤 광고에는 정감을 느끼지만,어떤 광고는 그와는 반대의 이

미지를 전달할 수 있다.같은 구성요소로 구성된 광고라 하더라도 그 구성

요소의 크기나 비례,위치가 그러한 감정이나 이미지를 전달하게 되므로

시각언어라는 관점에서 보면 광고레이아웃의 구성과 처리는 매우 중요해

진다.

김선주(1998)는 광고는 광고효과를 극대화시키기 위해 여러 가지 표현기

술을 사용하는데,동일한 광고 구성요소라 하더라도 표현방법과 기술,그

5)명광주,“아트워크양식에 따른 광고효과의 차이”,홍익대학교대학원 박사학위논문,2006,

P.2
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리고 형태에 따라 광고효과가 크게 다르다고 함으로써,궁극적인 광고표현

의 질이 중요함을 강조하였다.

광고에 대한 소비자의 반응은 주관적인 것이지만,Shimp는 광고태도는

의식적인 정보처리과정을 통해서만이 아니라 광고가 유발한 감정반응에

의해서도 형성될 수 있다고 하였다.즉 광고가 유발한 감정은 광고제품의

평가에 영향을 미치고,궁극적으로는 제품에 대한 태도에 영향을 미친다6)

(전종배,1995).

2. 시각요소의 효과에 관한 연구

광고효과 초기 연구들은 광고가 구매행동에 미치는 효과를 광고반응의

하나로서 인식7)하였기 때문에 광고정보 기억에 대해 초점을 맞추었다.

Starch역시,시각적 광고자극의 기억효과 연구에서 그림을 담고 있는 인

쇄광고가 그림이 없는 광고보다 더 잘 기억된다8)고 함으로써 시각요소의

중요성을 강조하였다.Shepard도 사진이 포함된 인쇄광고가 기억에 강한

시각적 자극이 효과를 줌으로써 언어만으로 된 것보다 인식에서 우수하

다9)고 하였다.Lutz와 Lutz는 광고가 효과적이기 위해서는 시각적 표현이

특징적이고,광고제품이나 서비스의 내용이 브랜드와 잘 결합되어야 한다

고 주장함으로써 시각적 표현 효과의 중요성을 강조10)하였다.

Rossiter와 Percy는 시각적 표현이 언어적 표현 이상으로 효과적이라는

사실을 시각적 영상화(visualimagery)라는 개념으로 설명11)함으로써,광

6)김선주,“광고비주얼이미지의 복합정도에 따른 광고효과”,중앙대학교 신문방송대학원

석사학위논문,1998,p.9~11

7)최중재,“광고의 직접 대 간접 설득효과”,중앙대학교 신문방송대학원,1993,p.14

8)DanielStarch,“How does the shapes ofAds AfectReadership?”Media Scope,

10.1986,p.83~85

9)RogerN.Shepard,“recognitionMemoryforWords,SentencesandPictures”,Journal

ofVerbalBehavior,6.1987,p.156~163

10)KathyA.LutzandRichardj.Lutz,“EffectsofImageryonLearningApplicationto

Advertising”,JournalofApplidPsychology,6.1987,p.493~498

11)J.R.Rossiterand L.Percy,“AttitudeChangeThrough VisualImagery in Ad.”,

JournalofAdvertising.Vol.9.1990,p.10
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고표현의 호의적인 영상화반응을 강조하였다.

Paivio,Lutz,Mitchell과 Olson,Childers와 Houston도 시각적인 요소가

언어적인 요소보다 더 잘 기억되고 잊혀지지 않는데,그것은 시각적인 요

소가 언어적인 요소보다 심상 유발을 더욱 자극하기 때문12)이라고 하였다.

김선주(1998)는 광고에서의 시각적 표현은 경쟁제품을 효과적으로 차별화

하고,독자적인 광고이미지를 형성하는 데 있어서 유용한 수단13)이라고 주

장하였고,김자경(1991)도 시각적 광고요소만으로도 소비자들의 제품태도

에 직접적이고 독립적인 효과를 미칠 수 있다14)고 하는 등 여러 연구가

시각적 이미지의 유용성을 밝히고 있다.또한 광고에 대한 소비자의 감정

반응은 제품에 대한 선호 또는 불호로 연결되므로,광고표현 자체에 대해

좋은 감정을 유발하는 것이 중요하다.대부분의 소비자가 광고표현의 질을

제품의 질로 인식하기 때문이다.즉,광고효과의 상당부분이 광고가 형성

하는 좋은 감정적반응(affectiveresponse)에 좌우된다는 사실이다.

따라서 광고표현은 광고타깃의 미묘한 감성을 반영하고 그들이 해독

(encode)할 수 있는 시각기호15)이어야 하며,주의와 관심을 끌고 쉽게 이

해할 수 있어야 한다.

12)A.Paivio.,"MentalImageryinAssciativeLearningandMemory",psychologycalReview,p.76

13)김선주,앞의 논문,p.2

14)김자경.“시각적 광고요소가 제품에 대한 태도에 미치는 효과에 관한 실험 연구”,서울

대학교 대학원 석사학위논문,1991,p.104

15)김선주.앞의논문,p.3
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화장품의 분류 성격

기초화장품(SkinCare)
피부 본래가 갖는 기능을 정상으로 작용시키며,아름다운

피부를 유지,회복시키는 기초 손질을 위한 화장품.

색조화장품(Make-up)
눈,볼,입술 등의 얼굴 메이컵,그리고 손발톱을 위한 컬

러제품으로 피부의 결점을 커버하고 미화하며,색채효과

및 음영효과로 얼굴윤곽을 뚜렷하기 위한 화장품.

두발화장품(HairCare) 아름답고 건강한 머리를 유지,회복시키기 위한 제품.

남성화장품(Men'sCare) 남성을 위한 기초화장품,헤어제품,향수 등의 제품.

베이비화장품(BabyCare)
어린이를 위한 저자극 베이비크림,베이비오일,베이비파

우더,샴푸 등의 제품.

향수류(Perfume)
퍼퓸,오데 퍼퓸,오데 토일렛,오데 코롱 등의 향료를 섞어 만든

제품.

제 2절 화장품광고의 의미와 역할

1.화장품의 분류

화장품은 사용부위,사용목적,제품의 구성성분 및 형상에 따라 여러 가

지 분류가 가능하나,일반적으로 다음과 같이 분류할 수 있다.

[표 2-1]화장품 분류표
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2.화장품 잡지광고의 특성과 의미

인간은 끊임없이 아름다움을 추구하고 꿈꾼다.화장품은 아름다워지고

싶어하는 인간의 욕망과 꿈을 충족하고 실현할 수 있는 몇 안 되는 현실

적인 대안이자 기대감이다.따라서 화장품광고는 아름다움이 실현가능한

것으로 인식할 수 있도록 극적으로 강조 어필한다.그러므로 대부분은 꿈

과 환상을 담아서,또는 매우 논리 정연한 과학을 들어 소비자를 설득한

다.

화장품의 효과처럼 무형의 이익이나 이미지를 판매하는 제품광고는 상

품에 대한 좋은 이미지를 심는 것이 중요16)하다.이밖에도 몇 가지 화장품

광고에 대한 견해를 근거로 본 연구의 타당성을 찾아보면 다음과 같다.

첫째,화장품광고는 제품자체가 구체적인 실리성이나 차별성이 적으므로

소비자가 느끼고 있는 제품의 매력을 감성적인 방법으로 소구17)한다.

둘째,화장품광고는 대부분 제품사용 결과 얻을 수 있는 젊음과 아름다

움이라는 소비자 희망을 담은 제품의 이미지18)로서,제품자체와 제품사용

결과로 얻어지는 젊음과 아름다움을 광고한다.

셋째,여성화장품광고에는 그 시대의 여성들이 동경하고 소망하는 아름

다움과 꿈,그리고 여성상이 반영된다.

넷째,화장품광고에 등장하는 모델은 소비자들이 화장품을 통해 얻고자 하

는 아름다움19)의 표상이다.

다섯째,여성화장품잡지광고는 비교적 오랫동안 소비자의 기억 속에 잠

재하는 TV광고의 이미지를 연상작용을 통해 지속적으로 연결시켜준다20).

여섯째,미혼여성을 위한 잡지에는 젊은 여성화장품,주부대상 잡지에는

기혼여성화장품광고를 함으로써 그 효과를 높일 수 있다.

이와 같이 여성화장품잡지광고는 그 시대 여성이 선호하는 미의식과 선

16)주해선,“2000년대 우리나라 화장품 잡지광고의 표현유형에 관한 연구”,성균관대학교
대학원,2001,p.16

17)催建聪,“时尚杂志的铁证及走向”,编辑之友,2002,p.151

18)红 尘,“论时尚杂志畅销的时代特征”,新闻界,2005,p.67

19)胡 豪,『化妆品广告的奥秘』,广东经济出版社,2004,p.301

20)최중재,“광고의 직접대 간접 설득효과”,중앙대학교 신문방송대학원,1993,p.47
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호감성이 나타난다.따라서 본 연구는 한국과 중국의 여성화장품잡지광고

를 통해 각 나라의 여성 소비자가 선호하는 광고표현양식의 특징과 차이

를 분석하고자 한다.

3.화장품 광고의 역할

광고는 소비자를 설득하기 위한 정교한 시각처리형태의 설득장치이어

야 한다.광고효과를 위해서는 표현요소의 적합성이 중요한 문제이고,또

한 어떠한 광고표현기법과 수법을 사용하는가 하는 것이 문제이다.

광고태도가 제품태도로 연결된다는 견해는 Mitchell과 Olson(1981)에 의

해 처음으로 주장함으로써,광고표현의 수준과 질이 어떠해야 할 것인가를

추론할 수 있게 하였다.즉 광고가 소비자의 주의수준(attentionlevel)을

높일 수 있어야 광고효과를 높일 수 있어야 한다는 것이다.

광고표현이나 이미지처리 방법은 수 없이 많다.과학적이든 해석적인 패

러다임으로든 모든 광고표현은 오직 광고효과를 위한 것이어야 한다는 데

에는 이의가 없다.

그러나 제품 간 기술이 평준화함으로써 품질의 차이가 현저하지 않기

때문에 광고경쟁은 더욱 치열해졌다.더더욱 광고에 대한 소비자의 기대감

이나 선택감도는 훨씬 더 높아짐으로써 광고는 더더욱 힘든 상황21)을 맞

고 있다.

화장품광고는 소비자에게 아름다움을 가꿀 수 있다는 꿈과 기대감을 심

어주기 위해 아름다움에 대한 환상에 가까운 약속을 한다.맑고 투명한 피

부,탱탱한 피부탄력,화사한 젊음 등이 그것이다.그러나 화장품광고는 표

현상의 규제가 많다.이러한 규제나 제약을 피해서 광고제품을 사용하면

광고모델처럼 될 수 있을 것이라는 믿음을 줘야한다22).

화장품광고가 다른 제품광고와 특별히 다르거나 차이가 있는 것은 아니

21)김선주,앞의 논문,p.17~18

22)钟以谦,『媒体与广告』,中国人民大学出版社,2001,p.93
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다.다만,어떠한 제품의 타깃보다도 더 까다롭고 감성수준이 상대적으로

높은 여성이 공감할 수 있는 설득적인 힘과 매력을 가진 형태로 표현되어

야 광고커뮤니케이션 효과를 높일 수 있다는 것이다.물론 구체적인 제품

기능을 전제로 하고,충실한 광고역할이 부가됨으로써,여성소비자들에게

어필될 수 있다.

앞서 살펴본 바와 같이 광고에 대한 소비자의 감정반응이 제품에 대한

태도로 나타나는 것임은 많은 연구를 통해 증명되었다.화장품광고의 표현

이 특별히 달라야 하는 것은 여타의 광고이상으로 잘 계획된 정교한 시각

처리형태라야 한다는 것이다.
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제 3절 레이아웃의 주목효과

레이아웃의 형태 이미지는 소비자의 광고 주목률과 큰 관계가 있다.레

이아웃은 광고구성요소를 광고화면에 연출하는 과정이므로 아트워크 감각

과 기술이 최대한 드러나야 한다.물론 레이아웃 이전단계도 중요하지만,

레이아웃은 광고의 형태를 만들어내는 과정이므로 특히 중요하다.오래전

부터 광고 외적인 조건으로써의 광고레이아웃이 만들어내는‘주목’효과와

함께‘주의’가 일어나는 인간내면에 존재하는 생체심리적조건과 ‘주의도’를

상승시키는 방법에 대한 연구가 필요하다는 인지심리학자들의 주장이 있

었다23).

레이아웃은 소비자의 시선을 유도하는 시각표현기술,즉 광고아트워크의

중요기술이다.시각표현기술이 광고에서 차지하는 비중은 크다.제품을 효

과적으로 차별화하고 독자적인 광고이미지를 형성하는 수단이기 때문24)이

며,광고를 완전하게 전달하기 위해 창의적이고 전략적인 레이아웃이 필

요25)한 것이다.

RudolfArnheim도 지각적 형식은 예술작품과 교류하는 가장 강력하고

필수적인 수단이라고 하여 시각적 구도,즉 레이아웃에 큰 관심을 가졌다.

지각적 형식의 직접적인 충격이 가장 강력한 의미 전달체26)라고 보았기

때문이다.

광고 메시지를 소비자에게 효과적으로 전달할 수 있도록 광고구성요소

들을 구조화하는 조형작업,즉 시선의 흐름에 맞춰 짜임새 있게 체계화하

고 합리적으로 배치하는 광고레이아웃은 시각적인 부담감이 적고,소비자

가 선호하는 형태로 표현된 것이어야 소비자의 시선을 집중시킬 수 있다.

결국 레이아웃은 광고구성요소를 하나로 모아 또 하나의 형태,즉 볼거리

로 만드는 것이다.이러한 관점에서 레이아웃은 그림의 역할과 기능을 강

23)명광주,앞의논문,p.16

24)김선주,앞의 논문,p.2

25)S.WatsonDunn외,『꼭 알아야할 광고이론』,박대성 역,소담출판사,1991,p.117

26)RudolfArnheim,정용도 역,『중심의 힘(ThePowerofTheCenter)』,눈빛,1995,
p.12
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조한 연구들과 관련지어 볼 필요가 있다.

Horton& Mils는 학습과 기억에 관한 연구에서 ‘그림이 단어보다 잘 기

억된다’고 하였으며,JohnR.Rossiter외의 많은 연구들도 마찬가지로 ‘시

각정보와 언어정보는 기억과정 속에서 서로 다르게 처리되며,그림이 단어

보다 더 쉽게 기억된다’27)고 밝히고 있다.이것이 곧 이중부호화(Dual

coding)이론이다.

광고구성요소를 이상적으로 배치하는 레이아웃표현,즉 광고의 시각적표

해를 쉽게 만들현은 광고의 지배적인 이미지구성요소로서 정보를 기호화

하여 광고의 이고 주목률을 높여 광고회상효과를 강조하는 등 강력한 기

능을 한다.이렇게 표현된 광고는 많은 사람이 공감할 수 있는 설득적인

모습의 독특한 광고형태에 따른 외적인 시각적 활력,그리고 내적인 광고

커뮤니케이션효과를 강화시킬 수 있는 구체적인 논리로 뒷받침된 것일 때

목표를 충실히 수행 할 수 있는 기능적인 광고가 된다.28)

광고표현이 혼란스러운 광고는 소비자들에게 결코 어필할 수 없다.따라

서 기능적으로 완전한 시각언어가 되기 위해서는 광고구성요소를 일정한

정리질서가 필요하다.그것이 바로 레이아웃으로서 인쇄매체광고의 주목효

과를 높일 수 있는 방안이다.

27)이성구,『광고 크리에이티브론』,나남출판사,1999,p.369

28)김선주,앞의 논문,p.12
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제 4절 광고모델

1.광고모델에 관한 연구

광고모델에 관한 기존연구들은 주로 광고모델이 광고메시지를 설득하는

데 미치는 영향,즉 모델의 신뢰성(credibility)과 매력성(attractiveness)에

관한 것이었다.

신뢰성은 광고모델이 커뮤니케이션 주제와 관련된 지식,기술,경험을 가

진 정도,그리고 편견 없는 의견과 객관적인 정보를 제공해 줄 것이라고

인식하는 정도이다.신뢰성은 전문성(expertise)과 진실성(trustworthiness)

으로 구성되는데,전문성이란 소비자가 인식하는 정보원(source)의 능력

(competence),지위(status),지능(intelligence)을 의미하고,진실성이란 소

비자가 생각하는 정보원에 대한 진실성 정도29)를 말한다.

매력성은 소비자들이 광고모델에 대하여 느끼는 친밀감(familiarity),좋아

하는 정도(liking),또는 자신들과의 동류의식정도(similarity)에 의해 결정

된다.

그러나 McCracken(1989)은 광고모델이 알려진 정도를 친밀감이라고 하였

으며,호감은 광고모델의 신체적 외모나 행동에 대해 유발된 감정,유사성

은 광고모델과 소비자의 비슷한 정도라고 하였다.또한 소비자는 일반적으

로 모델의 매력성과 정보원을 동일시하며,그러한 정보원이 등장하는 제품

또는 브랜드를 매력적으로 평가30)한다고 하였다.

모델선호도가 높은 광고는 광고상기(recall),메시지 전달력,구매자극 등

에서 높은 광고효과를 나타낸다.또한 아기나 외국인 모델이 높은 광고효

과를 나타냈고,유명모델의 경우 광고 상기에서는 무명이나 일반인 모델과

대비해 효과가 높지만,메시지전달력이나 구매의도에서는 무명모델이나 일

반인모델보다 광고효과가 항상 높지는 않은 것으로 나타났다31).

29)BelchandBelch,1990,p.233

30)McCracken,1989,p.146

31)윤현정,문지인,“광고모델 유형과 광고효과의 상관관계에 관한 연구 :관여도를 중심으

로”,계명대학교,학술논문,2003,p.58
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2.광고모델의 기능

광고모델의 속성이 여성소비자의 화장품 구매에 미치는 영향에 관한 연

구에서 강인숙(2001)은 광고모델의 신체적 매력 보다는 제품과의 적절한

관련성,그리고 전문성과 진실성이 중요하다고 주장함으로써 모델선정 자

체의 중요성을 강조하였다.그는 또한 한국의 모델들은 낮은 신뢰도로 인

해 구매영향력이 낮으며,화장품광고모텔은 대부분 유명인이기 때문에 신

체적 매력,호감,친밀감 등에서는 높은 긍정적 반응을 보였으나,전문성,

진실성,유사성 측면에서는 매우 부정적인 반응을 나타냈다고 하였다32).

그러나 광고모델이 좋아서 화장품을 구입한 경우,모델에 대한 호감과 신

체적 매력에 대해 긍정적인 반응을 보이는 등의 연구결과가 나타난 것으

로 미루어 모델문제를 예외로 하더라도 광고자체에 대한 매력성과 좋은

감정반응 형성이 광고효과에 큰 영향을 미치는 것임을 알 수 있다.

화장품은 일반적으로 감성적으로 선택하는 제품이며,자기 관여도가 높

은 주관적인 판단에 의해 제품선택이 이루어지는 제품이다.따라서 광고모

델 자체가 제품에 대한 지식·경험·능력을 가진 전문성이 연상되는 모델이

어야 하고,제품과의 관련성이 적절해야 효과적일 수 있다.즉 제품과 이

미지가 일치하는 광고모델이어야 한다.

광고모델은 광고제품에 대한 사회적 의미를 부여하기도 하고 제품이나

기업에 대한 소비자의 태도나 기존의 인식(schema)을 변화시켜 긍정적인

태도를 형성하게 한다.광고모델의 이미지는 브랜드와 제품의 이미지로 연

결되어 소비자로 하여금 제품에 대한 친근감을 형성하게 하거나 특정 브

랜드에 대한 신뢰감을 형성한다33).

광고모델은 그 자신이 옹호하고 광고하는 제품에 대하여 보다 사회적으

로 의미 있는 관련성을 부여하며 따라서 제품에 대한 소비자의 감성적이

고 이성적인 반응을 불러일으킨다.

32)강인숙,"화장품광고모델의 속성이 여성소비자의 구매욕구에 미치는 영향",『디자인학

연구』 제14권 제3호 통권43호,2001,p.37~48

33)김이천,"화장품 광고모델 선정에 따른 소비자 행동연구 및 마케팅전략수립",고려대학

교 경영대학원 석사학위논문,1995,p.105
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KamenAzharianfdKrfgh(1975)은 광고모델의 주된 기능을 광고모델과

기업,제품 간의 관계를 연상시켜 소비자로 하여금 메시지에 대한 기억을

자극하는 것이라고 하였다.즉 소비자가 광고 메시지를 이해하고 메시지에

포함된 강조점에 대한 기억을 강화시키는 데 도움을 주는 역할을 수행한

다.34)

또한 최근에는 광고모델의 영향력이 매우 커짐으로써,사회적 트랜드나

유행을 이끄는 하나의 상징적 존재나 의미가 되기도 한다.인상적인 광고

모델이 등장하면 그에 따르는 사회적 변화가 일어나는 것도 어느 정도 유

사한 현상이다.

34)김정탁,『설득의 광고학』,나남출판,1990,p.63
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제 3장 연구문제 및 비교분석

제 1절 연구문제

본 연구는 한국과 중국의 광고표현 차이를 분석해보기 위한 것이다.우

선,연구를 위해 한국과 중국에서 동일한 잡지명으로 발행되고 있는

‘ELLE’의 여성화장품 전체광고,즉 2009년 1년 동안의 양국에서 노출된

광고를 비교분석한 후,양국에서 노출된 색조화장품광고 총 124개 중 양국

에서 동일한 브랜드로 노출된 색조화장품광고 8개를 집중 비교분석하였다.

중점 분석문제는 광고표현요소의 외적인 형태분석이므로 내용분석은 논외

로 하였다.핵심 연구문제는 다음과 같다.

1.양국 ELLE지에 실린 전체화장품광고 노출의 양과 화장품을 기능성제

품과 스킨케어를 위한 기초제품,아이 칼라제품과 립 제품 등의 색조제품

으로 분류하여 그 종류별 광고의 양과 분포,그리고 월별로 노출된 여성색

조화장품광고 노출량 차이를 분석한다.

2.화면크기 증가는 이성적 정보처리를 저해하여 감성적인 이미지를 증

가35)시키는 동시에 이성적 정보처리를 활성화 시킨다는 연구36)결과를 바

탕으로,광고화면크기 비교분석을 통해 양국 소비자가 선호하는 광고성향

과 스타일을 분석한다.

3.광고모델의 포즈는 여성내면의식의 표현이다.모델의 포즈에 따라 광고

형태가 주는 느낌이 활동적이거나 적극적으로 표현되기도 하고,반대로 조

용하고 소극적으로 표현되기도 한다.광고표현에 나타난 모델의 포즈를 통

해 각국의 여성소비자가 지향하거나 선호하는 내면의 의식이나 이미지를

분석한다.

35)Christianson,1991;Lang,Bradley& Cuthbert,1997;Riddle,2007,p.320

36)Nipan,2007,p.25



-18-

4.모델의 표정은 모델의 포즈와 마찬가지로 여성내면의식의 또 다른 직접

적인 표현이다.모델표정을 통해 양국 여성소비자들의 선호 이미지와 경향

을 분석한다.

5.양국의 광고 헤드라인 크기 및 처리 스타일을 분석함으써 소비자가 선

호하는 아트워크 스타일의 경향을 분석한다.

6.광고 전반에 흐르는 컬러를 비교 분석함으로써,양국의 소비자들이 선

호하는 색상을 비교 분석하고,나아가 컬러 선호감정의 특징과 차이,그리

고 원인을 분석한다.

7.양국 공통으로 노출된 동일브랜드의 색조화장품광고에 나타난 광고구성

요소의 처리수법과 특징,그리고 표현상의 차이를 집중 비교분석한다.

8.양국 여성소비자에 대한 보완 설문조사를 통해 화장품에 대한 일반적인

인식과 선호도 조사하여 그 결과를 종합분석한다.
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국가 1월 2월 3월 4월 5월 6월 7월 8월 9월 10월 11월 12월

한

국

기초 15 10 19 15 11 10 8 6 10 18 9 7

색조 2 6 6 8 4 6 4 4 5 7 7 4

계 17 16 25 23 15 16 12 10 15 25 16 11

중

국

기초 16 14 16 14 13 8 10 7 12 16 10 5

색조 4 5 3 6 4 5 3 4 5 8 8 6

계 20 19 19 20 17 13 13 11 17 24 18 11

제 2절 비교분석

1.한·중 여성화장품 전체광고 분석

1)화장품광고의 제품별 분석

색조화장품 본 분석에 앞서 기능성제품과 스킨케어제품은 기초화장제품으

로,그리고 아이컬러제품과 립컬러제품은 색조화장제품으로 분류하여 한ᐧ

중 양국의 전체 화장품광고 노출추이를 분석하였다.

2009년 1년 동안 ELLE에 게재된 한국의 화장품광고 노출은 총201회로 기

초화장품광고는 138회,색조화장품광고는 63회였다.중국의 화장품광고 총

노출은 202회로 기초화장품광고 141회,색조화장품광고 61회였다.양국의

색조화장품광고 총수는 124회였으며,반복광고를 제외한 색조화장품광고는

총 99종으로 나타났다.

다음 표는 2009년 한국과 중국ELLE잡지의 기초화장품광고와 색조화장

품을 분석한 표이다.

[표 3-1]2009년도 화장품 제품별 광고 비교분석
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<그림 3-1>2009년도 한국 화장품 제품별 빈도 그래프

<그림 3-2>2009년도 중국 화장품 제품별 빈도 그래프

위의 표와 같이 2009년도 한국과 중국ELLE잡지의 화장품광고를 기초화

장품,색조화장품으로 분류하여 광고 노출횟수를 분석한 결과 한국은 기초

화장품광고 68.7%,색조화장품광고 31.2%의 노출빈도를 보였고,중국은

기초화장품광고 56.7%,색조화장품광고 43.3%의 노출빈도를 보였다.양국

에서 모두 색조화장품광고의 노출이 기초화장품광고보다 상대적으로 낮은

것으로 나타났다.
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국가 1월 2월 3월 4월 5월 6월 7월 8월 9월 10월 11월 12월

한 2 6 6 8 4 6 4 4 5 7 7 4

중 4 5 3 6 4 5 3 4 5 8 8 6

2)색조화장품광고 비교 분석

다음 표는 2009년 한국과 중국의ELLE잡지의 색조화장품광고를 월별로

분석한 표이다.

[표 3-2]색조화장품광고의 월별 분석결과

<그림 3-3>색조화장품광고의 월별 분석결과

위의 그래프를 살펴보면 한국과 중국 동일하게 색조화장품광고 노출이

적은 때는 1,5,7,12월이었고,노출의 많은 때는 4,10,11월로 비슷하게

나타났다.그러나 한국의 최저 광고노출은 1월,최고 노출은 10,11월이었

고,중국은 최저 광고노출은 3,7월,최고 노출은 4월이었다.
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국가 봄 여름 가을 겨울

한국 18
28.6%

14
22.2%

19
30.2%

12
19%

중국 13
21.3%

12
19.7%

21
34.4%

15
24.6%

[표 3-3]색조화장품광고의 계절별 분석결과

<그림 3-4>한국 색조화장품광고의 계절별 분포

<그림 3-5>중국 색조화장품광고의 계절별 분포
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국가   단면광고 스프레드광고 계

중국
30

(46.9%)
32

(53.1%)
64

(100%)

한국
36
(60%)

24
(40%)

60
(100%)

계
66

(53.2%)
56

(46.8%)
124
(100%)

4계절 간의 양국 색조화장품광고 노출은 한국은 봄 28.6%,여름 22.2%,

가을 30.2%,겨울 19%로 여름,겨울에 비해 봄,가을이 색조화장품 광고

노출비율이 비교적 높게 나타났다.그리고 중국은 봄 21.3%,여름 19.7%,

가을 34.4%,겨울 24.6%로 봄,여름에 비해 가을,겨울의 색조화장품 광고

노출비율이 높게 나타났다.

색조화장품은 한국과 중국 모두 가을에 가장 많이 노출되는 것으로 나

타났다.

2.광고화면 크기 비교 분석

광고화면 크기 비교에 앞서 화장품광고의 게재면은 양국 모두 대부분이

잡지의 앞부분임을 확인할 수 있었다.광고게재 페이지는 광고영향력이나

효과차이를 만들 것이라는 추론이 가능하다.또한 광고화면의 크기 클수록

광고의 주목효과와 인지도가 커진다는 것은 과거의 실험과 문헌연구에서

증명되었다37).이를 바탕으로 양국의 광고화면크기를 분석한 결과,중국에

서는 단면광고보다는 스프레드광고가,한국에서는 스프레드광고보다 단면

광고가 더 많이 사용되었다.

[표 3-4]광고화면 크기 비교

양국의 광고 전체로 보았을 때는 단면광고와 스프레드광고가 각각 반반

의 양을 차지하였다.

37)김승경,리대룡,“제품관여도에 따른 광고크기 효과”,광조정보센터 광고문헌(학위논

문),1996,p.72
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3.모델의 포즈 비교 분석

정보를 전달하는 언어와 달리 포즈,즉 몸짓언어는 상대에 대한 생각과

느낌을 전달하기 때문에 감정파악이 가능하다.실제 생활에서도 우리는 약

70%를 몸짓언어에 의해 의사를 표현한다.몸짓은 상대의 생각을 읽을 수

있는 가장 유력한 단서38)이기 때문이다.화장품광고에서 모델의 포즈는 여

성의 이미지 표현이다.모델의 자세에 따라 여성의 적극성과 소극성을 파

악할 수 있다.39)

본 연구에서는 광고모델의 동작을 머리,팔과 손,다리,몸의 4부분으로

나누어 각각의 신체부위가 연출할 수 있는 형태를 분석하였다.머리동작은

정면과 좌우로 고개 돌리기 부분에서 위로보기,바로보기,아래보기로 나

누었다.팔과 손의 동작에서는 팔짱끼기,자연스럽게 몸에 손을 놓기,손을

얼굴에 대기,손으로 물건 가리키기로 나누었으며,다리의 동작은 다리 꼬

기와 다리 풀기로 나누었다.몸의 동작은 서있기,기대어 서있기,앉아있

기,기대있기,누워있기 5부분으로 나누었다.

다음은 광고모델 자세의 사용빈도를 전체 표본 중 모델이 등장하지 않

은 표본을 제외한 한국 45개와 중국 40개의 광고표본을 통해 분석한 결과

이다.

38)앨언 피즈·바바라 피즈 지음,서현정 옮김,『'BodyLanguage』,베털스만,2005,p.89

39)이주령,“1990년대 초반 한국여성잡지 화장품 광고 분석-1991년~1994년까지의 광고표

현에 나타난 여성상을 중심으로”,경희대학교 신문방송대학원,1994,p.44
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동작요소              한국 중국 계

머리

정면

위로보기 0 4 4

바로보기 12 9 21

아래보기 0 0 0

고개 돌리기

(좌우)

위로보기 15 9 24

바로보기 12 14 2

아래보기 5 2 7

팔과

손

팔짱끼기 1 1 2

몸에 손을 놓기 1 9 10

손을 얼굴에 대기 12 11 23

손으로 물건 가리키기 4 3 7

다리
다리 꼬기 0 0 0

다리 풀기 0 0 0

몸

서있기 19 17 36

기대어 서있기 3 0 3

앉아있기 3 5 8

누워 기대있기 1 2 3

누워있기 3 1 4

[표 3-5]모델 자세 빈도 비교

한국의 색조화장품광고 중 모델의 머리동작은 소비자를 바로보고 있는

형태가 주로 이루고 있었지만,고개를 돌려서 위를 보고 있는 형태도 상대

적으로 많았다.팔과 손의 동작은 손을 얼굴에 댄 상태가 대부분을 차지하

고 있다.손으로 물건을 가리키는 모습도 적게 나타났다.

중국의 색조화장품광고에서는 움직이고 있는 모델의 모습을 담은 동적

인 자세보다 모델의 자세가 정지되어 있거나 움직임이 거의 없는 정적인
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동작요소  한국 중국 계

얼굴

표정없음 28 21 49

미소짓기 17 19 36

찡그리기 0 0 0

자세가 대부분을 차지하고 있었다.또한 모델의 모습이 전신상보다는 상반

신 이상으로 트리밍된 것이 많았다.머리에서 보여지는 동작은 머리가 좌

우로 돌려있는 상태가 가장 많았고,그 다음은 정면을 바로보고 있는 포즈

였다.시선을 아래를 향하고 있는 포즈는 거의 없었다.팔과 손의 동작은

손을 얼굴에 댄 상태가 대부분을 차지하고 있었으며,손을 몸에 댄 상태도

많았다.

모델의 포즈가 대부분 정적인 자세와 상반신 이상의 광고가 많음으로써

다리의 동작은 거의 보이지 않았다.

몸의 동작은 대부분이 서있는 상태이었으며,앉은 모습도 적게 나타났

다.양국 색조화장품광고의 모델포즈는 비슷했지만 ,한국은 모델이 고개를

돌려 위를 바라보는 포즈가 중국보다 많았다.

4.모델의 표정 비교 분석

모델의 얼굴표정은 표정없음,미소짓기,찡그리기의 3종류로 분류하여

분석하였는데,그 결과는 다음과 같다.

[표 3-6]얼굴 표정 빈도 비교
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<그림 3-6>얼굴 표정 빈도 그래프

모델얼굴의 표정은 한국의 경우,무표정한 모습이 대부분을 차지하고 있

으나,중국은 무표정과 미소짓는 표정이 거의 반반씩을 차지하고 있었다.

5.헤드라인 크기 및 처리 비교 분석

본 연구항목은 한국과 중국의 광고에 있어서 헤드라인의 크기를 비교

분석한 것으로,비교분석 결과 중국이 한국보다 헤드라인의 크기를 좀더

크게 사용하고 있는 것으로 나타났다.

전체 비교조사 광고표본 중 한국은 36개,중국은 38개의 광고에서만

헤드라인이 나타났다.나머지의 다른 표본에서는 헤드라인과 바디카피의

구분이 모호하거나 브랜드 이외의 특별한 카피가 없었으므로 비교분석

대상에서 제외시켰다.다음은 한국과 중국의 헤드라인 크기를 비교한

결과이다.
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헤드라인 크기 국가 대(40pt이상)
중(20pt이상

~40pt미만)
소(20pt미안) 계

한국
11

(30.6%)

14

(38.8%)

11

(30.6%)

36

(100%)

중국
28

(73.7%)

6

(15.8%)

4

(10.5%)

38

(100%)

[표 3-7]헤드라인 크기 비교

<그림 3-7>헤드라인 크기 분포 그래프

<그림 3-7>은 한국과 중국의 헤드라인 크기에 대한 분포그래프로써,양

국 광고헤드라인의 크기에는 유의한 차이가 있다.중국이 한국보다 헤드라

인의 크기를 더 크게 사용하고 있는 것으로 나타났다.

6.컬러 비교 분석

본 연구항목은 양국의 잡지광고 표현에 나타나는 메인컬러의 비교 분석

을 통하여 각 국의 소비자들이 어떠한 색채를 선호하는지를 측정한
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빨강 노랑 초록 보라 파랑 내추럴 모노 복합 합계

한국 1 2 1 2 1 4 7 6 24

중국 5 3 4 1 6 1 8 5 33

합계 6 5 5 3 7 5 15 11 57

것이다.분석결과 컬러에 있어서 많은 차이가 있었다.

[표 3-8]양국의 컬러의 사용 빈도

<그림 3-8>양국의 컬러 분포 그래프

분석결과,양국 모두 서로 다른 컬러를 많이 사용하는 것으로 나타났다.

다음은 양국의 광고 컬러를 분석한 결과이다.

[표 3-8]과 <그림 3-8>과 같이 양국이 많이 사용한 컬러는 모노컬러와

복합색이며,다음으로는 중국은 파랑,초록,빨강색을 사용하는 경우가 많

았고,노란색과 보라색도 조금 나타났다.

<그림 3-8>의 비슷한 막대그래프의 크기는 한국과 중국의 전체적인 컬

러사용패턴의 흐름이 어느 정도 일치함을 의미한다.다만 한국은 중국이

파랑,초록,빨강색을 많이 사용하는 것과는 다르게 내추럴컬러의 사용이

많았다.
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연구항목 한 국 중 국

1

11월 10월

모델 있다(우측) 있다(우측)

제품 같은 크기(좌측) 같은 크기(좌측)

로고 있다(크다) 없다

헤드라인 없다 있다(크다)

카피의 양 보통 보통

컬러 검정색 검정색

7.색조화장품광고 비교 분석

분석대상 기간 중 양국에서 동일브랜드로 노출된 8종의 색조화장품광고

를 6가지 광고구성요소,즉 광고모델,광고제품,브랜드로고,헤드라인과

카피의 양,광고의 컬러를 비교분석하였다.

8종의 화장품브랜드는 겔랑2종,라네즈,디오르2종,샤넬,안나수이,에스

티로더였다.

1).겔랑 0000000
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연구항목 한 국 중 국

2

11월 6월

모델 있다(좌측) 있다(좌측)

제품 크다(우하) 작다(우중)

로고 작다(우상) 크다(우하)

헤드라인 없다 없다

카피의 양 적다 적다

컬러 검정색 검정색

한국은 헤드라인 대신 브랜드로고를 광고의 상단에 크게 나타내고 있으

나,중국은 헤드라인으로 처리하고 있다.

2)라네즈 0000000

한국광고는 제품을 우측 중간에 비교적 작게 처리하고 로고를 우측 하

단에 크게 처리하고 있으나,중국광고는 제품을 우측 하단에 크게 처리하

고 로고를 우측 상단에 작게 처리하고 있다.
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연구항목 한 국 중 국

3

2,3월 2월

모델 얼굴 조금 크다 얼굴 조금 작다

제품 조금 작다 조금 크다

로고 같은 크기(우상) 같은 크기(우상)

헤드라인 없다 있다

카피의 양 적다 적다

컬러 분홍색 분홍색

3).디오르 0000000

한국의 모델은 중국보다 크게,그리고 제품은 조금 작게 나타났다.중국

의 모델은 한국보다 상대적으로 작고,제품은 크다.광고헤드라인은 한국

에는 없으나,중국에는 있다.
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연구항목 한 국 중 국

4

3월 3월

모델 조금 우측 조금 좌측

제품 크기,위치 같다 크기,위치 같다

로고 같은 크기(우상) 같은 크기(좌상)

헤드라인 있다(작다) 있다(작다)

카피의 양 보통(간격 작다) 보통(행간 크다)

컬러 흰색 흰색

4).샤넬 0000000

한국은 모델과 로고를 우측에,중국은 좌측에 정반대로 처리하고 있다.

카피처리 역시 양국 간 차이가 많다.모델의 크기는 한국의 광고가 중국의

것보다 미세한 정도로 크게 처리하고 있다.제품의 위치는 동일하다.
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연구항목 한 국 중 국

5

4월 4,5,6,8,9월

모델 우측 우측

제품 작다 크다

로고 크기,위치 같다 크기,위치 같다

헤드라인 없다 없다

카피의 양 없다 적다

컬러 검정색 검정색

5).겔랑 0000000

한국의 광고는 근소하나마 중국의 광고보다 모델을 조금 더 크게,제품

은 작게 처리하고 있다.한국의 광고는 카피가 없으나,중국의 광고는 카

피가 있고,제품을 한국의 광고보다 더 크게 처리하고 있다.중국의 광고

는 헤드라인,카피,제품,로고 등의 요소를 이용하여 지그재그식의 리듬감

이 느껴지는 레이아웃으로 시각적인 즐거움을 더하고 있다.
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연구항목 한 국 중 국

6

6월
6월

모델 좌측 우측

제품 우측 좌측

로고 우측 좌측

헤드라인 없다 있다(가운데)

카피의 양 적다 없다

컬러 검정색 검정색

6).디오르 0000000

한국은 단면광고에 모델을 좌측,제품을 우측으로 하여 헤드라인 없이

적은양의 카피로 레이아웃하고 있다.중국은 스프레드광고에 모델을 우측,

제품을 좌측으로 하여 헤드라인을 가운데에 레이아웃하고 있으나 카피가

없다.
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연구항목 한 국 중 국

7

6월 6월

모델 고개 돌리고 시선 위로 바로보기,손을 몸에 놓기

제품 좀 크다(우하) 좀 작다(우중)

로고 좌측(분홍색) 우측(보라색)

헤드라인 있다(우상) 있다(우하)

카피의 양 없다 없다

컬러 보라색 보라색(검정색 배경)

7).안나수이 0000000

한국의 모델은 고개를 돌리고 시선을 위로 향하고 있는데,중국의 모델

은 손을 몸에 대고 시선을 바로하고 있다.한국의 제품은 우측 하단에 있

고 로고가 좌측 있으나,중국의 제품은 우측 중간에 있고 로고가 우측에

있다.한국의 광고가 모델을 중국보다 작게 처리하고 있지만,전체적인 이

미지에서는 더욱 화려한 느낌을 준다.
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연구항목 한국 중국

8

2,4월 7,8월

모델 우측 좌측,팔짱끼기

제품 좌측 우측

로고 좌하 우하

헤드라인 있다(좌상) 있다(우상)

카피의 양 많다 많다

컬러 파란색 빨간색

8).에스티로더 0000000

한국의 모델은 매우 도전적이고 공격적인 모습인 반면,중국의 모델은

다소 수동적인 여성성을 보이고 있다.한국광고의 컬러는 푸른색인 반면

중국은 전통의 컬러인 붉은 색이 메인이다.제품주변의 배경이미지 처리

역시 한국광고가 중국보다 더 화려하고 장식적인 모습이며,발광하는 이미

지 방향성에 있어서도 변화가 크다.
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          정보원   중국 한국 계
TV등 방송매체 13 29 42

신문,잡지 등 인쇄매체 27 20 47

화장품회사 광고,홍보물 17 19 36

인터넷 광고 22 12 34

옥외 광고 12 8 20

8.소비자 선호도설문조사 비교 분석

본 연구에서 제시한 연구문제에 대한 선호도를 실증적으로 보완검증하

기 위하여 2010년 4월말에 한국과 중국의 여자대학생을 대상으로 설문조

사를 실시하였다.조사대상은 한국과 중국 각 50명,총100명을 대상으로

조사하였다.

화장품에 대한 정보를 어디에서 많이 얻습니까?라는 질문에 대해서는

한국의 경우에는 TV등 방송매체가 29명,인쇄매체와 화장품회사광고,홍

보물이 각각 20명과 19명으로 나타났다.중국의 경우에는 신문,잡지 등

인쇄매체가 27명,인터넷 광고가 22명으로 비교적 높게 나타났다.다음은

양국소비자의 정보원을 매체별로 분석한 결과이다.

[표 3-9]한국과 중국의 화장품 정보원 비교

<그림 3-9>한국과 중국의 화장품 정보원 빈도 그래프
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        광고내용 중국 한국 계
모델 16 24 40

광고의 카피(헤드라인) 5 7 12

제품 23 15 38

광고의 컬러 6 4 10

화장품광고를 볼 때 가장 먼저 어느 부분에 관심이 있습니까?라는 질

문에 대한 응답은 [표 4-3]에 제시된 것과 같다.한국은 모델에 가장 많은

관심을 두었고 그 다음으로 제품을 관심을 둔 반면,중국은 제품에 가장

관심을 많이 두었고 그 다음으로 모델에 관심을 두는 것으로 나타났다.

[표 3-10]한국과 중국의 광고내용 비교

<그림 3-10>한국과 중국의 광고내용 빈도 그래프

양국에 대한 설문조사 결과,선호에 차이를 보이는 항목이 차이를 보이

지 않는 항목보다 월등히 많은 것을 알 수 있었다.

설문조사결과 정보원,가장 관심을 갖는 부분,모델유형,모델의 국적,

선호컬러에서는 한국과 중국이 유의한 차이가 있었으며,카피의 양 및 헤

드라인의 크기 선호에서는 큰 차이를 보이지 않았다.

화장품에 관한 정보원은 중국은 신문,잡지 등 인쇄매체가 가장 높게 나

타났고,한국은 TV 등 방송매체가 높게 나타났다.가장 관심을 두고 보는



-40-

차이를 보이는 항목 차이를 보이지 않는 항목
정보원

광고 내용

모델 유형

모델의 국적

선호 컬러

헤드라인

카피의 양

것에 대한 항목의 조사결과는 중국은 제품,한국은 모델이었다.모델유형

은 한국과 중국의 소비자 모두 연예인모델을 가장 선호하였으나,중국은

일반인 모델,한국은 전문가모델도 선호하는 것으로 나타났다.모델국적에

대한 조사에서는 양국 모두 자국의 모델을 선호하는 것으로 나타났다.

선호컬러의 경우 중국은 회색과 흰색을,한국은 하늘색과 회색을 선호하

였다.

[표 3-11]한국과 중국의 설문조사 결과 비교
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차이를 보이는 항목 차이를 보이지 않는 항목

광고의 컬러

카피의 양

헤드라인 크기

제품

브랜드로고

광고의 소구(모델 또는 제품중시경향)

광고모델

제 4장 연구결과

제 1절 한·중 화장품전체광고 분석

카피의 양 및 헤드라인 크기에 있어서는 중국이 한국보다 큰 헤드라인

을 사용하였고,카피의 양도 더 많이 사용하는 것으로 나타났다.

광고의 컬러사용에 있어서는 한국은 메인컬러로 회색과 검은색 등 중성

무채색을,중국은 하늘색과 흰색,빨강색 등을 많이 사용하였다.

제품 및 브랜드로고의 처리에 있어서는 한국은 제품제시가 중국보다 많

았고 브랜드로고의 크기가 작은 반면,중국은 브랜드로고와 제품이 한국보

다 대체로 컸다.

광고표현에 있어서의 모델과 제품중심 광고소구는 양국 모두 모델과 제

품이 적절하게 뒤섞인 혼합형광고가 많이 나타났다.

화장품전체광고에 있어서는 한국의 광고가 모델을 중국보다 작게 처리

하고 있지만,전체적인 이미지에서는 더욱 화려한 느낌을 준다.제품주변

의 배경이미지 처리 역시 한국광고가 중국보다 더 화려하고 장식적인 모

습이며,발광하는 이미지 방향성에 있어서도 변화가 크다.

[표 4-1]한국과 중국의 광고사례 비교
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제 2절 한·중 색조화장품광고 분석

한국과 중국의 색조화장품광고 8종을 앞서 제시한 6가지 항목으로 분석

한 결과 헤드라인 크기 및 카피 양,제품 및 브랜드 로고,광고컬러에서

크고 작은 미묘한 차이가 있었으며,광고소구,광고모델 사용에서는 큰 변

화 없이 동일한 모델을 크기와 레아아웃만 다르게 처리하였다.한ᐧ중 양

국광고의 특징과 차이를 세부적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫째,양국 언어차이로 인한 헤드라인 또는 바디카피의 양이 다름으로

써,이에 따른 레이아웃에 작은 차이로 광고의 이미지가 다소 차이가

있다.

둘째,한국은 브랜드를 크게,중국은 헤드라인을 크게 처리하고 있다.

이는 중국 소비자들의 문화적 성향을 반영한 것이거나,화장품소비 경험

또는 경제상황의 차이에서 비롯된 것으로 추측된다.혹은 중국 소비자의

감성소비경향보다는 이성소비중시경향이 반영된 결과라고 할 수 있을

것이다.

셋째,중국은 제품을 크게,한국은 로고를 크게 처리하고 있다.이처럼

한국의 광고는 로고를 크게 처리하는 경향이 반복해서 나타났다.이는

한국소비자가 제품보다는 메이커,즉 브랜드를 중요시 한다는 것을

반증한다.

넷째,한국은 중국보다 모델을 크게 처리한다.이는 여성의 적극적인 사

회에서의 역할과 지위,자신감 등이 표현된 것으로 볼 수 있다.또는 아름

다움에 대한 자신감의 발로일 수 있다.이는 또한 양국 소비자의 의식과

가치관의 차이,소비문화 기준 또는 개념의 차이와 관계가 있을 것으로

보인다.

다섯째,한국의 광고는 시선의 흐름상 브랜드로고보다는 모델의 얼굴에

먼저 눈이 가도록 레이아웃하는 등 전통의 레이아웃원칙을 벗어나는 경우

가 있다.이는 양국 간 광고구성요소의 중요도에 대한 인식의 차이일 수

있다.예컨대,중국은 전통의 레이아웃원칙과 이론에 따라 브랜드로고가

우선하여 보이도록 좌측 상단에 위치하도록 처리하지만,한국은 반드시
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그렇지 않은 표현이 많다.이는 중국의 광고가 원칙을 따르고 있음을

의미한다.

여섯째,선행된 한국의 광고를 보완,개선한 광고가 중국광고에 나타난

다.한국에서 선행노출된 광고표현을 분석,그 결과를 보완하여 광고화면

을 시각적으로 좀 더 재미있고 유쾌하게 노출하는 경우가 있다.이는 광고

노출 시점의 차이를 이용,선 집행된 광고를 개선보완하고 있는 것으로 볼

수 있으므로,기업이 글로벌마케팅차원에서 처음 수립한 광고표현전략을

보완함으로써 마케팅효과를 극대화하고 있음을 반증한다.

일곱째,중국은 한국보다 큰 화면의 광고를 집행하고 있다.즉 한국의

단면 광고에 비해 중국은 스프레드광고를 노출한다.이는 여러 가지를 시

사한다.이는 한국이 불필요한 것을 최대한 절제하는 경제논리에 입각한

광고운영을 하는 것의 반증일 수 있다.혹은 중국은 시장여건상 제품도입

기이므로 광고에 대한 집중투자가 이루어지는 과정일 수 있다.나아가 중

국인의 대륙적인 스케일감에서 기인하는 것일 수도 있다.그것이 무엇이든

해당 현지시장의 소비자들을 설득하기 위해서는 보다 분석적인 정교한 접

근이 필요하다 할 것이다.

여덟째,한국의 광고가 전체적으로 장식적인 느낌이 크고 화려하며,화

면의 이미지가 변화롭게 느껴진다.이는 반대로 중국은 꾸밈이 강조된 것

보다는 정직하고 솔직한 모습의 광고표현을 선호하고 있으며.이러한 것이

소비자에게 통하는 상황임을 나타낸다.양국 간 화장품광고가 이러한 차이

를 보이는 주요원인으로는 정치,경제,문화적 상황의 차이,전통과 관습

그리고 종교적인 영향,정서적인 측면에서의 미의식이나 사상의 영향,여

성의 사회적인 지위나 역할 등의 영향이라고 할 수 있을 것이다.

물론 이러한 결과들은 이상의 상황을 반영한 결과로써,각국의 소비자

선호에 맞춰진 표현이라고 볼 수도 있지만,어느 정도는 광고표현기술의

차이에서 비롯된 것일 수도 있을 것이다.
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제 3절 설문조사 분석

한국ELLE와 중국ELLE잡지에 2009년도 시행된 광고의 내용를 분석해

본 결과 한국과 중국 광고표현에 있어서 광고소구유형,광고컬러,카피 양

및 헤드라인 크기,제품 및 브랜드로고에서는 유의한 차이를 나타냈으나,

광고모델 사용에서는 차이가 없었다.

또한 한국과 중국의 여성 대학생을 대상으로 설문하여 분석해본 결과

사례 분석한 결과들이 도출된 항목들이 나타났다.

모델유형 선호도에 있어서는 양국 모두 연예인모델 사용 빈도가 높았고,

전문가나 일반인모델의 사용은 거의 나타나지 않았다.설문조사결과에서도

가장 높게 나타난 것은 연예인모델이었으나 한국은 전문가를,중국은 일반

인을 모델로 한 광고에 대한 선호빈도가 높게 나타났다.

광고의 컬러는 본 논문의 사례 분석 결과에서 한국은 컬러가 회색과 검

은색인 광고를,중국은 컬러가 하늘색과 흰색인 광고를 많이 사용한 것과

는 달리 소비자 조사에서는 한국은 하늘색의 선호가 높게 나타나고 중국

은 회색의 선호가 높게 나타났다.

카피의 양 및 헤드라인 크기에 있어서도 사례에서는 중국이 한국보다

헤드라인을 더 크게 사용하는 것으로 나타났으나 설문에서는 양국 모두

큰 헤드라인을 더 선호하는 것으로 나타났다.

화장품에 관한 정보원은 중국은 신문,잡지 등 인쇄매체가 가장 높게 나

타났고,한국은 TV 등 방송매체가 높게 나타났다.가장 관심을 두고 보는

것에 대한 항목의 조사결과는 중국은 제품,한국은 모델이었다.
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제 5장 결 론

본 연구는 한국과 중국의 여성화장품잡지광고에 나타난 색조화장품의

광고표현에 있어서 양국 간의 표현차이를 비교분석하기 위한 연구이다.

연구대상 잡지의 선정은 유행에 민감하며,상대적으로 다양한 감정표현

을 자유롭게 행하는 미혼여성들이 주 독자층인 잡지로써 한국과 중국에서

같은 이름으로 발행되는 잡지,즉 ELLE로 하였다.조사분석 대상 광고의

선정은 한ㆍ중 양국에서 2009년 1월부터 12월까지 발행된ELLE잡지에 게

재된 여성색조화장품광고로 한 하였다.

우선 색조화장품광고를 조사대상 광고로 선정하기에 앞서서 한ㆍ중 양

국 ELLE잡지에 게재된 전체 화장품광고를 수집하였다.2009년도 한국과

중국 ELLE잡지의 화장품광고를 기초화장품,색조화장품으로 분류하여 광

고횟수를 분석한 결과 한국은 기초화장품광고가 68.7%,색조화장품광고가

31.2%의 광고노출 빈도를 보였고 중국은 기초화장품광고가 56.7%,색조화

장품광고가 43.3%의 광고노출 빈도를 보였다.

한국과 중국의 색조화장품광고는 각 나라의 기초화장품광고에 비해서

상대적으로 낮은 광고노출이 이루어지고 있었으나,기초화장품광고의 수가

너무 많아서 비교분석 대상으로 선정하는 데에 어려움이 있어서 상대적으

로 적은 브랜드가 광고되고 있는 색조화장품을 비교연구대상으로 선정하

였다.특히 색조화장품광고는 본 연구가 비교분석하고자 하는 컬러가 포함

되어 있음으로써 기초화장품에 비해 더 적절한 비교연구대상 광고로 선정

될 수 있었다.

한국과 중국의 잡지광고 표현의 특징적 차이를 보이는 이유는 근본적인

미의식,지리적 스케일감,환경적 영향,문화와 유행트렌드,민족성,여성들

의 미에 대한 관심과 유행,인구수 등인 것 같다.

본 연구는 한국과 중국에 있어서 소비자의 선호도를 증가시키고,구매에

연결시킬 수 있는 효과적인 광고표현전략을 수립하는 데에 도움이 되기

바란다.향후 한국과 중국뿐만 아니라 세계 소비자의 선호를 파악하도록

계속 연구하겠다.
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다음은 화장품광고에 관한 질문입니다.

1.귀하께서는 화장품에 대한 정보를 주로 어디에서 얻습니까?

(중복응답 가능)

( )

①TV등 방송매체 ②신문,잡지 등 인쇄매체

③화장품회사 광고,홍보물 ④인터넷 광고 ⑤옥외광고

2.화장품광고를 볼 때 가장 먼저 관심을 갖고 보는 부분은 무엇입니까?

①모델 ②광고 헤드라인 또는 카피 ③제품 ④광고의 색채

3.귀하께서는 다음 중 어떤 유형의 모델을 선호하십니까?

3-1.①연예인 모델 ②전문모델 ③일반인 모델 ( )

3-2.①서양인 모델 ②중국인 모델 ③한국인 모델 ( )

4.귀하가 선호하는 광고는 다음 2가지 유형 중 무엇입니까?( )

① ②

5.귀하께서는 다음의 로고위치 중 어느 것을 더 선호하십니까?( )

①좌상 ②우상 ③중하 ④좌하 ⑤우하
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6.귀하가 선호하는 화장품광고의 컬러표현은 다음 중 어느 스타일입니까?

( )

①자연색 ②흑백 ③컬러

7.귀하께서는 다음 2가지 광고 중 어느 광고를 더 선호하십니까?( )

①제품중심 ②모델중심

8.귀하께서는 다음의 모델시선 중 어느 것을 더 선호하십니까?( )

①제품을 바라보는 시선 ②독자와 마주치는 시선
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2009 색조화장품광고 비고

한국

1월

ESTEELAUDER

LANCOME

중국

1월

ANNASUI

GUERLAIN

CLINIQUE

ESTEELAUDER

한국

2월

LANCOME

Dior

GUERLAIN

VIDIVICI

ESTEELAUDER

Sisley

중국

2월

Dior

GUERLAIN

LANCOME

L’OREALPARIS

ESTEELAUDER

한국

3월

CHANEL

TheBodyShop

VIDIVICI

MAYBELLINE

TPKN

【부 록 2】
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Dior

중국

3월

CHANEL

CLINIQUE

CHANEL

한국

4월

LANCOME

GUERLAIN

ESTEELAUDER

ENPRANI

CHANEL

LANEIGE

후

Dior

중국

4월

MaxFactor

BOBBIBROWN

GUERLAIN

ESTEELAUDER

CHANEL

CLINIQUE

AUPRES
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한국

5월

GUERLAIN

ESTEELAUDER

Dior

OHUI

중국

5월

GUERLAIN

CLINIQUE

L’OREALPARIS

MAYBELLINE

한국

6월

ESTEELAUDER

HERA

MISSHA

Dior

OHUI

CHANEL

중국

6월

Dior

GUERLAIN

CHANEL

LANEIGE

GUERLAIN
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한국

7월

BOURJOIS

OHUI

MISSHA

MAC

중국

7월

ESTEELAUDER

MaxFactor

GUERLAIN

한국

8월

OHUI

OHUI

Dior

SHISEIDO

중국

8월

GUERLAIN

MAYBELLINE

ESTEELAUDER

MaxFactor

한국

9월

ANNASUI

VIDIVICI

TheBodyShop

Dior

HERA
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중국

9월

CHANEL

MaxFactor

GUERLAIN

AUPRES

CHANEL

한국

10월

 
GUERLAIN

ANNASUI

MAC

CHANEL

Dior

LANCOME

MAYBELLINE

중국

10월

Dior

LANCOME

CHANEL

CHANEL

L’OREALPARIS

MAYBELLINE
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MAYBELLINE

LANCOME

한국

11월

BOURJOIS

LANEIGE

SK-II

CHANEL

Dior

MAYBELLINE

CHANEL

중국

11월

LANCOME

MAYBELLINE

MAYBELLINE

PARURE

MaxFactor

Dior

L’OREALPARIS

ESTEELAUDER
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한국

12월

BOURJOIS

Dior

SK-II

CLINIQUE

중국

12월

LANCOME

AUPRES

CHANEL

MAYBELLINE

Dior

CHANEL
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【ABSTRACT】

ThecomparisonofArtisticstyleofAdissuedinMagazine,

'ELLE'betweenKoreaandChina

Zhang,Yang-Yang

MajorinVisualCommunicationDesign

Dept.ofMediaDesign

GraduationSchool,HansungUniversity

Cosmeticsadvertisementsineachagearethemostsensitivereflectionof

women'saestheticsense,lifestyle,wayofthinking,andreflectthemostpopular

basis.Alsohastoconveythebeautyandfunctionoffemaleconsciousness,

consumersthroughadvertisingonthebeautifulexpressionoftheconceptto

understand the needs of women.And cosmetics advertising is the best

expressionofcontemporarysocialtrendsandtheenvironmenttools.

 

Especiallynowadayscosmeticsadvertisingisthemostsensitivetoreflectthe

era'saestheticandawarenessofwomen,sofemaleconsumersinadvertisingthe

brandcosmetics,make-upeffectisverypopular,resultinginvaluesandmethods

ofwomentherehavebeenmanycosmeticchangeshasshowntheadvertising

effecttotheprovisionsoftheUnitedStatesmakeuptheconceptoftrend.

Recentyears,with China and South Korea in various fields to increase

exchangesandcooperationbetweenthetwocountriesthroughtheexchangeof
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advertising isalsoveryactive.Studybyadvertisingcompaniestoestablish

effectiveadvertisingstrategiesinordertooccupytheadvertisingmarket.China

andSouthKoreaareduetomakethetwocountriesinEastAsiageographically

andculturallysimilartohavemoreawarenessofmanyscholarsonthispointis

definedasbelongingto"theEastAsianculturalcircle."Manyscholarssaidthe

reasonforthetwomarketsisaffectedbysimilargeographicalandConfucian

ideology.Canbeassumedthatthetwocountriesbutalsobetweendifferent

culturalbackgroundsanddifferentwaystoachieveafreeeconomydifferences.

Magazineadvertising between thetwocountriescomparativeresearch isto

bettersuggestsimilaritiesbetweenthetwocountriesandmagazineadsalmost

makebetterconsumeradvertisingpromptedthedemandforthetwocountries.

AllowsabetterunderstandingofChinaandSouthKoreacosmeticbrandimage

ad performance and the importance ofbettersupportthe performance of

consumerbrandadvertising canincreasethesupportoftheadsthemselves,

improvethebuyingdemand,advertisingstrategy,settoplayacertainHelp.
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