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 요약

외국인의 유입이 가속화되고 있는 한국 시장에서 인종별 소비자 특성에 대한 이해가 요구되고 있다. 본 

연구에서는 미국이 대표적인 다인종 사회임을 고려하여, 미국에 거주하는 백인 피험자를 대상으로 광고 

모델의 인종, 상황적 맥락, 제품 유형이 광고와 브랜드 태도 형성에 미치는 영향에 대해 알아보았다. 이를 

위해 2(모델 인종: 흑인/백인) X 2(실험상황: 사적/공적) X 2(제품유형: 고관여·이성/ 저관여·감성) 혼합 

요인 설계를 이용하였고, 인상 관리를 공변인으로 하여 공변량 분산 분석을 실시하였다. 연구 결과, 백인 

피험자들은 자동차 광고 모델이 백인일 때 공적인 조건에서보다 사적인 조건에서 광고에 대한 태도를 더 

긍정적으로 보고한 반면에, 모델이 흑인일 때는 실험 상황에 따른 태도의 차이를 보이지 않았다. 본 연구

는 한국 시장에서 한국 소비자를 대상으로 다양한 인종과 국적의 모델을 사용했을 때 광고와 브랜드에 

대한 태도가 어떻게 달라질 수 있는지 이해하는 데 도움을 줄 것이다. 

■ 중심어 :∣광고 모델 인종∣공적 실험 상황∣사적 실험 상황∣제품 유형∣태도∣
Abstract

As the Korean market is becoming increasingly diverse, it is imperative that marketers 

targeting the Korean market understand the consumers with various racial and cultural 

backgrounds. The current study investigated the effects of the endorser race (White vs. Black) 

on the attitudes toward the ad and brand while varying the experimental context (private vs. 

public) and product type (high involvement-rational vs. low involvement-emotional) with White 

participants. Impression management was included as a covariate. The results showed that 

when the endorser was White and the product was an automobile, participants indicated more 

positive attitudes toward the ad in the private context than in the public context. When the 

endorser was Black, the context had no significant effects on the attitudes. The implications of 

these findings for the Korean market are discussed. 

■ keyword :∣Endorser Race∣Public Context∣Private Context∣Product Type∣Attitude∣  
 

    



광고 모델의 인종이 광고와 브랜드 태도형성에 미치는 영향에 대한 고찰 111

I. 서 론 

급속한 세계화의 진행으로 한국은 더 이상 단일민족

국가라고 볼 수 없다. 2007년 한국에 체류 중인 외국인 

수가 백만 명을 넘었고 그 증가속도는 더욱 빨라지고 

있다. 2013년 기준 한국내 외국인의 수는 천오백만 명

을 초과한 것으로 나타났다[1]. 이와 같이 결혼, 취업, 

유학 및 이민 등으로 인한 외국인의 유입이 가속화되고 

있는 한국은 이미 다문화 다인종 시대에 접어들었다고 

하겠다. 이러한 변화에 따라 한국 시장을 표적으로 한 

마케팅에도 인종별 소비자 특성에 대한 이해가 요구되

고 있다. 대표적인 다문화 다인종 사회인 미국에서는 

인종이 중요한 마켓 세분화 기준으로 사용되어 왔다. 

마케팅적 측면에서 소비자의 세분화는 더욱 정교해지

고 있으며, 특히 다문화 다인종 국가인 미국의 마케터

들과 광고주들은 시장 내의 소수 인종들을 겨냥하기 위

하여 각 인종만이 가지고 있는 문화적 특색이 잘 녹아

있는 광고를 만들고자 노력하고 있다. 이러한 세분화된 

소수 인종들을 겨냥하여 집행하는 다문화 마케팅

(multi-cultural marketing)은 미국 내에서의 소수 인종

들의 인구 수 증가는 물론 그들의 구매력 향상에 기인

한다고 할 수 있다[2]. 

지금까지 인종과 관련된 광고 효과에 관한 연구들은 

주로 모델의 인종이 광고를 보는 수용자들의 태도에 대

한 미치는 영향에 집중되어 왔다[3-7]. 관련 연구들을 

종합하면, 흑인과 같은 소수 인종들은 사회·문화적으로 

종종 소외되기 때문에 그들을 암시하는 인종적 단서들

이 포함되는 광고를 더 좋아하는 반면, 백인과 같은 다

수 인종들은 이미 다양한 미디어를 통해 그들이 노출되

어 있기 때문에 소수 인종이 나오는 광고들에 크게 주

목하지 않는다. 따라서 흑인과 같은 소수 인종을 겨냥

한 광고들은 소수 인종을 출연시킬 경우 다수 인종인 

백인 소비자들에게는 반감을 사지 않으면서도 소수 인

종 소비자들에게는 더 호의적인 태도를 이끌어 낼 수 

있다고 제안한다.

이러한 연구들의 결과는 완전히 신뢰할 수 있는가? 

인종과 같이 민감도가 높은 주제들을 연구하는 학자들

은 피험자들의 태도를 측정할 때 여러 가지 다양한 요

인들이 영향을 줄 수 있다고 제안해 왔다[8-10]. 특히, 

태도는 측정하는 상황적 맥락 혹은 태도의 대상에 따라 

영향을 받기 때문에, 태도를 측정할 때에는 이러한 변

수들을 고려하여야 한다. 먼저, 질문에 응답하는 상황적 

맥락이 있을 수 있다. 피험자들은 사회적 바람직성 

(social desirability)과 자기 제시 (self presentation) 등

의 이유로 태도와 관련된 응답들을 조작하는 것으로 나

타났다[11][12]. 이러한 선행 연구에 따르면, 연구자가 

피험자에게 중요한 사람일수록, 더 많은 사람들이 옆에 

있을수록 피험자들은 자신의 태도를 정직하기 표현하

기 어려워진다. 

태도의 대상 역시 태도 응답에 영향을 줄 수 있다. 인

종과 같이 민감도가 높은 주제들과 관련하여 제품 유형 

역시 그들의 태도에 영향을 주는 것으로 나타났다

[13][14]. 관여도가 높고 이성적 제품의 경우 잘못된 제

품을 선택하였을 경우 경험할 수 있는 지각된 위험

(perceived risk)이 소비자의 태도에 영향을 주기 때문

에 광고에서 모델의 인종이 미치는 영향은 크다고 할 

수 있다[13-16]. 이는 헨더슨과 발다스티의 연구에서도 

확인되었는데, 흑인과 같은 소수 인종은 패스트푸드나 

음료수와 같은 저관여 제품에 많이 제시되는 반면에 백

인과 같은 다수 인종은 더 일반적이고 관여도가 높은 

제품들에 많이 제시된다고 한다[15]. 

위에서 살펴본 기존의 연구에서는 광고 모델의 인종

이 소비자들의 인종에 따라 미치는 영향이 다르며, 특

히 흑인은 흑인 모델의 광고에 더 긍정적으로 반응하

고, 백인은 모델의 인종에 별다르게 반응하지 않는 것

으로 나타났다[3-7]. 그러나 다른 연구들을 살펴보면 

백인 소비자들은 사회적 바람직성과 자기 제시와 같은 

이유들로 그들의 태도를 보고할 때 응답을 조작한다고 

제안한다[11][12]. 이와 관련하여 본 연구에서는 선행 

연구에서 적용하지 않았던 태도 측정 맥락을 차별화시

켜 모델의 인종이 소비자의 태도에 미치는 영향을 실험

을 통해 분석하고자 한다.

본 연구에서는 미국에 거주하는 다수 인종에 속하는 

백인 피험자를 대상으로 광고 모델의 인종이 광고와 브

랜드 태도 형성에 미치는 영향을 상황적 맥락과 제품 

유형에 따라 분석하였다. 구체적으로, 피험자들의 태도
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에 대한 답변이 타인에게 공개되는지 여부에 따라 공적 

vs. 사적인 상황으로 조작하여 백인과 흑인 모델이 등

장하는 광고와 브랜드에 대한 피험자들의 태도가 어떻

게 달라지는가를 조사하였다. 또한 고관여·이성적 제품

과 저관여·감성적 제품의 유형에 따라 백인과 흑인 모

델이 등장하는 광고와 브랜드에 대한 백인 피험자들의 

태도가 어떻게 달라지는가를 조사하였다. 특히, 본 연구

는 개인이 다른 사람들의 지지를 얻기 위해 의식적으로 

그들의 기대에 순응하고자 하는 개인적 특성인 인상 관

리 (impression management)를 공변인으로 통제하여 

공변량분산 분석을 실시하였다.

II. 문헌 고찰 

1. 광고효과와 모델의 인종에 관한 연구들
광고 효과 측면에서 모델의 영향에 대한 연구는 다양

하게 진행되어 왔는데, 그 이유는 같은 메시지라도 누

구에 의해 전달되는가에 따라 메시지 수용자들 사이에

서 다른 결과를 가져 오기 때문이다[17]. 이러한 관점에

서 모델의 인종이 소비자들의 광고 메시지 평가에 미치

는 영향은 광고 모델이 자신과 같은 인종일 때와 다른 

인종일 때 그들의 반응이 어떻게 다른가를 분석하였다. 

먼저, 위틀러[6]는 흑인과 같은 소수 인종 소비자들이 

자신과 같은 인종의 모델이 나오는 광고를 보았을 때, 

다른 인종이 나오는 광고보다 더 긍정적으로 광고에 반

응한다는 것을 발견했다. 아커와 그의 동료들[3] 역시 

소비자들은 자신과 같은 인종의 모델이 제시된 광고를 

더 긍정적으로 평가한다고 제안하였다. 마찬가지로, 많

은 연구들은 인종 소수자들을 대상으로 한 광고는 인종

적 단서들을 더 많이 제시할수록 더 효과적이라고 제안

한다[5][18][19]. 따라서 기존 연구들은 인종적 유사성

(ethenic similarity)[6], 인종적 정체성의 강도(intensity 

of ethnic identification)[20], 인종적 현저성 (ethnic 

salience)[4]과 같은 인종 관련 변수들을 광고에서 강조

하는 것이 중요하다는 것을 보여준다. 

반면에, 백인과 같이 다수의 인종에 속하는 소비자들

은 소수 인종의 모델들이 나오는 광고들이나 제품들에 

부정적으로 반응하지 않는 것으로 나타났다[6][7][17]. 

흑인 모델이 제시된 매장 내 광고물에 대한 백인 소비

자의 구매 행동을 분석한 연구에 따르면, 모델이 흑인

이든 백인이든 간에 백인 소비자들의 구매에 차이가 나

타나지 않았다[21]. 마찬가지로, 포핸드와 리드[19]는 

백인과 같이 다수 인종에 속하는 피험자들은 소수 인종

을 광고 모델로 활용한 커뮤니케이션에 부정적으로 반

응하지 않는다고 제안한다. 규범 이론 (norm theory)에 

따르면, 사람들은 주요 미디어에 자주 노출되는 다수의 

인종을 평균이라고 생각하게 된다[22]. 따라서, 다수 인

종에 속하는 사람들은 노출 빈도가 낮은 소수 인종을 

미디어에서 가끔 보더라도 크게 동요할 필요성을 못 느

낀다. 이러한 연구들은 광고에 흑인과 같은 소수 인종

을 모델로 사용하는 것이 부정적 효과를 유발하지는 않

을 것으로 예측한다. 

그러나, 앞에서 언급한 광고나 마케팅 관련 연구들과 

다르게 심리학 연구에서는 소수 인종의 모델 사용이 다

수 인종의 광고 수용자들에게 부정적인 효과가 있다고 

제안한다. 정교화 가능성 모델을 이용해 모델의 인종이 

다수 인종에 속하는 피험자들의 설득에 미치는 영향을 

연구한 화이트와 할킨스[23]에 따르면, 백인 피험자들

은 모델의 인종에 영향을 받지 않는다고 보고하지만 사

실 그들은 자신의 실제 태도를 보고하는 것에 우려를 

가지고 있다고 한다. 백인 모델과 흑인 모델을 평가하

는 것에 대해 걱정하는 정도를 보고하도록 한 결과 백

인 피험자들은 백인 모델을 평가할 때보다 흑인 모델을 

평가할 때 그들의 평가가 불공평하게 보일까봐 더 걱정

하는 것으로 나타났다. 또한 페티와 그의 동료들[24]은 

피험자들이 낙인찍힌 집단의 메시지를 처리할 때 그렇

지 않은 집단의 메시지보다 더 느리게 한다는 것을 발

견했다. 이는 피험자들이 사회적 차별로 인해 낙인찍힌 

집단에 속한 사람들이 피해를 받지 않도록 노력하는 과

정에서 그들의 메시지를 주의 깊게 처리하기 때문에 반

응 속도가 느리다는 것이다. 

이러한 연구결과들을 종합해 볼 때, 백인과 같이 다

수의 집단에 속한 피험자들은 소수 집단이나 다수 집단

에 속한 모델들을 별 차이 없이 평가한다는 것은 그들

이 정말로 편견이 없는 것이 아니라 편견에 대한 반발
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이나 사회적으로 바람직한 반응을 반영하는 결과로 해

석될 수 있다는 것이다.

2. 편견과 태도 측정
폴허스[25]에 따르면, 미국 내에서 진행되어온 정치

적·사회적 개혁들로 인하여, 대부분의 백인들은 평등주

의적인 가치를 가지고 있으며 인종적 평등주의에 대해 

공평하거나 관심이 높은 것처럼 자기 이미지를 유지하

는데 매우 신경을 쓰고 있다고 한다. 그러므로 사람들

은 인종주의자로 보이지 않게 위해 노력을 기울이고 그

들이 인종적 태도를 보고하는 경우에는 정직하기 어렵

게 된다. 그러나 그들이 의식하든 하지 못하든 다문화 

사회에서 다수 인종에 속한 사람들은 그들 사회에 만연

해 있는 역사적이고 문화적인 환경 때문에 소수 인종에 

대하여 부정적인 태도 가지고 있다[10]. 그 이유는 편견

은 원래 가지고 있는 믿음이기 때문이다. 크랜달과 에

슐레만[26]은 편견(prejudice)을 “개인의 집단 소속감에 

중요성을 두고 특정 집단에 속한 개인에 대해 부정적으

로 평가를 하거나 그 집단과 관련한 다른 사회적 이슈

들에 대하여 부정적인 판단을 하는 것 (p.414)”이라고 

정의하였다. 즉, 편견은 근본적인 것으로, 특정 집단이

나 그 집단에 소속된 사람들을 평가할 때 첫인상에 형

성되는 감정적 요소라는 것이다. 편견을 믿음, 가치, 이

데올로기의 부산물로 개념화했던 이전의 연구들과는 

달리 크랜달과 에슐레만[26]은 편견이란 개인이 원래 

가지고 있는 믿음으로서 성격, 태도 또는 종교적 태도

들에 영향을 준다고 보았다. 그러므로, 편견의 종류와 

정도는 다를지라도 사람들은 각자의 사회적, 문화적, 인

지적, 발달적 요인들에서 기인한 어느 정도의 편견을 

가지고 있다. 따라서, 편견이 포함될 수 있는 연구주제

를 다룰 때 가장 중요한 것은, 편견의 존재를 알아보는 

것이 아니라 그 편견으로 인해 피험자들이 응답을 편집

하거나 바람직하게 응답하고자 하는데 영향을 주는 요

소들을 찾아내는 것이라고 할 수 있다.

전통적으로 광고 효과 연구에서 태도는 좋은 예측 변

수이며 평가적인 변수이다. 그러나 태도를 측정하는 것

은 태도 연구자들에게 간단한 일은 아니다. 특히, 자기

보고(self report) 형식의 태도 측정은 사람들이 특정 대

상에 대해 실제로 갖고 있는 태도와 보고되는 태도가 

다를 수 있다는 점에서 비판을 받아 왔다. 사람들이 태

도 대상에 대한 그들의 태도를 모르기 때문에[9] 또는 

편견이 표출될 수 있는 상황에서 부정적인 감정들을 드

러내는 것들을 주저하기 때문에[11] 실제 태도와 보도

된 태도 사이에는 괴리가 생길 수 있다. 투란거와 라신

스키[27]에 따르면, 개인의 태도에 대한 질문에 대답하

는 과정은 다음의 다섯 단계를 거친다: ① 질문을 이해

하기, ② 그와 관련된 사건들을 회상하기, ③ 판단하기, 

④ 응답을 구성하기 ⑤ 응답을 편집하기. 인종과 같이 

민감한 이슈들의 경우, 실험 피험자들은 그들의 개인적

인 태도를 보고하기 전에 그들의 응답을 편집하고자 할 

것이다. 그래서 태도 연구에서 피험자들이 자신의 태도

를 보고할 때 마지막 두 단계, 즉 구성하기와 편집하기 

단계들은 매우 중요한 역할을 수행한다. 구성하기 단계

에서, 태도 질문 문항들은 설문 문항들이 미리 결정되

어 있어, 응답자로 하여금 이들 중에서 하나를 선택하

도록 요구한다. 그래서 피험자들은 응답 문항들 중 하

나를 선택하도록 구조화되어 있다. 마지막으로 편집 단

계에서 응답들은 주관적 판단, 사회적 바람직성, 이전 

응답과의 일관성 등을 확인하는 편집 과정을 거쳐야만 

한다. 결과적으로, 자기 보고 형식으로 측정된 태도는 

상황적 특성, 평가 방법, 인상 관리 등과 같은 요인들을 

고려하여 해석되어야 한다[28].

III. 연구가설

본 연구에서는 사회적 바람직성과 관련된 개인차인 

인상관리를 통제하고, 전통적으로 광고나 브랜드에 대

한 태도 연구에서 사용하는 자기보고 상황이 피험자들

의 태도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 그를 위하

여 본 연구에서는 피험자들은 흑인 혹은 백인 모델이 

있는 광고와 그 광고에 등장하는 브랜드들에 대한 태도

를 보고할 때 그 보고 상황을 사적 혹은 공적인 상황으

로 조작하였다. 사적인 조건에서는 백인 피험자들에게 

익명성이 보장되는 상황에서 자신의 태도를 보고하도

록 하여 자신의 응답을 편집할 동기를 감소시키도록 하
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였다. 반면에, 공적인 조건에서는 백인 피험자들에게 그

들의 태도를 다른 사람들 앞에서 보고하도록 하여 자신

의 응답을 편집할 가능성을 높였다.

가설1-1: 흑인 모델이 나오는 광고에 대한 백인 피험

자들의 태도는 응답 조건이 공개적인 경우

와 개인적인 경우 다르게 나타날 것이다.

가설1-2: 흑인 모델이 나오는 광고에 제시된 브랜드

에 대한 백인 피험자들의 태도는 응답 조건

이 공개적인 경우와 개인적인 경우 다르게  

나타날 것이다.

제품의 관여도와 특성은 편견이 연관되어 있는 소수

나 다수의 인종을 사용한 광고나 그 광고에 제시된 브

랜드에 대한 피험자의 태도에 영향을 줄 수 있을 것이

다. 즉, 고관여-이성 제품과 저관여-감성 제품에 대해 

일반적으로 소비자들이 갖는 인지된 위험의 정도는 다

르기 때문에 편견이 있는 소비자의 경우 각 제품의 제

시된 모델의 인종에 의해 영향을 받을 것이라고 기대할 

수 있다. 실제로 기존의 인종과 관련한 연구들을 살펴

보면 제품 유형은 인종과 밀접하게 관련되어 있는 것으

로 나타난다[13-16]. 예를 들어 코헨[13]은 스테레오 스

피커 광고에 아시안 모델들이 백인 모델들보다 유의미

하게 더 긍정적인 반응을 가져오게 한다는 것을 발견하

였다. 또한 그린[29]은 인종에 따라 그에 맞는 제품 유

형들이 있다고 제안한다. 흑인 잡지나 흑인 모델이 나

오는 광고들을 분석한 연구들에 따르면, 흑인 모델들은 

주로 옷이나 액세서리 패스트푸드 같은 저관여 제품 광

고에 자주 등장하는 반면에 백인 모델은 자동차나 가전

제품과 같이 고관여 제품들에 자주 등장하는 것으로 나

타났다[15][16]. 그래서 본 연구에서는 관여도와 제품 

특성에 따른 제품 유형이 모델의 인종에 미치는 효과를 

분석하고자 한다. 

가설2-1: 흑인 모델이 나오는 광고에 대한 백인 피험

자들의 태도는 제품의 성격 (온라인 데이트 

서비스-저관여·감성적 제품 vs. 자동차-고

관여·이성적 제품)에 따라 다를 것이다.

가설2-2: 흑인 모델이 나오는 광고에 제시된 브랜드

에 대한 백인 피험자들의 태도는 제품의 성격 (온라인 

데이트 서비스-저관여·감성적 제품 vs. 자동차-고관여·

이성적 제품)에 따라 다를 것이다.

IV. 연구방법

1. 실험 광고물 제작
본 연구에서는 FCB 그리드 모델 (FCB Grid 

Model)[30]에 기초하여 실험 광고물을 제작하였다. 

FCB 그리드 모델은 소비자의 제품에 대한 태도와 구매 

의사를 고관여/저관여, 이성/감성의 두 가지 차원으로 

설명한다. 실험 광고물 제작을 위해 FCB 그리드 모델에

서 제안하는 제품 유형 중 고관여·이성적 제품과 저관

여·감성적 제품 유형을 선정하였다. 본 연구에 선정될 

제품은 반드시 피험자들이 해당 제품군에 대해 어느 정

도의 경험과 관심을 갖고 있어야 했다. 이를 위해, 피험

자들이 대학생인 점을 고려하여 임의적으로 12개의 제

품/서비스를 테스트하였다. 이 제품/서비스들에 대한 피

험자들의 인식을 사전 조사한 뒤 그 결과를 토대로 실험 

광고물에 사용할 제품/서비스로 자동차(고관여·이성)와 

온라인 데이트 서비스(저관여·감성)를 채택하였다. 

실험 광고물로는 각 제품별로 두 가지 버전의 광고가 

제작되었는데, 광고모델의 인종을 제외하고는 레이아

웃, 카피, 제품 이미지 등 광고 안의 모든 요소가 동일하

도록 제작되었다. 흑인이 모델인 자동차 광고, 백인이 

모델인 자동차 광고, 흑인이 모델인 온라인 데이트 서

비스 광고, 백인이 모델인 온라인 데이트 서비스 광고

로 총 4개의 광고가 제작되었다[그림 1]. 

          자동차_백인 모델                 자동차_흑인 모델
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       온라인 데이트 서비스              온라인 데이트 서비스
            백인 모델                         흑인 모델

그림 1. 실험 광고물

피험자들이 연구의 목적을 유추할 수 없도록 두 개의 

필러(filler) 광고가 실험 광고물과 함께 제시되었다. 필러 

광고로는 사람 모델이 포함되어 있지 않고 중립성을 띄

는 두통약 광고와 휴대 전화 서비스 광고를 선정하였다.

2. 실험설계
본 연구의 실험은 2 (모델 인종: 흑인/백인) X 2 (실

험상황: 사적/공적) X 2 (제품유형: 고관여·이성/ 저관

여·감성) 혼합 요인 설계가 이용되었다. 개인차 변인인 

인상관리는 분석 시 공변량 변수로 통제하였다. 인상 

관리는 사회적 바람직성을 측정하는 두 요인 중 하나

로, 개인이 다른 사람들의 지지를 얻기 위해 의식적으

로 그들의 기대에 순응하고자 할 때 일어난다[25]. 피험

자들은 진실한 응답 대신 사회적으로 바람직한 응답을 

선택할 수 있기 때문에 피험자들의 인종에 대한 인상관

리는 광고 태도와 브랜드태도에 영향을 줄 수 있는 개

인차 변수로 가정하였다. 

3. 실험 대상자 및 실험방법 
본 연구의 피험자들은 미국 중소도시에 소재한 주립

대학교 학생들로 평균 나이가 21.2세인 80명의 백인 (남

자 24명, 여자 56명)로 구성되었다. 7점 리커트 스케일

로 보수적인 정도를 묻는 질문에 평균 4.32로 나타나 중

립적인 성향을 가진 피험자들로 구성되어 있다. 이들 

피험자들은 본 실험이 광고효과에 대한 연구라고 소개

를 받았으며 실험 참여의 대가로 수업에서 추가 점수를 

부여받았다. 

실험을 위해 광고 소책자(booklet)와 설문지가 준비

되었다. 광고 소책자에는 실험 광고물 2개 (백인 또는 

흑인 모델의 자동차 광고, 백인 또는 흑인 모델의 온라

인 데이트 서비스 광고)와 필러 광고 2개(두통약 광고, 

휴대전화 서비스 광고)가 포함되어 있었다. 순서 효과

를 통제하기 위해서 광고 소책자 내에서 실험 광고물 

간의 제시 순서를 체계적으로 바꾸었다. 설문지에는 광

고와 브랜드에 대한 태도, 제품 유형(고관여·이성적 제

품과 저관여·감성적 제품)에 대한 평가, 인상 관리, 인

구통계학적 요소들에 대한 질문들이 포함되었다. 

피험자는 실험 상황(사적 vs. 공적)에 따라 혼자 실험

에 참여하거나 다른 피험자들과 함께 실험에 참여하였

다. 사적 실험상황 조건에 배정된 피험자는 광고 소책

자와 설문지를 동시에 받은 뒤 실험실에 입실하여 혼자 

실험에 참여했으며 피험자의 응답에 대한 익명성이 보

장된다는 점이 여러 번 강조되었다. 설문지 작성을 완

료한 피험자들은 설문지를 서류 봉투에 넣고 봉인하여 

제출하였다. 공적 실험 상황 조건에서는 피험자가 5명

의 다른 피험자들과 함께 실험에 참여하였다. 다만, 피

험자들이 서로의 응답을 볼 수 없도록 떨어져 앉도록 

했다. 실험이 시작되면 6명의 피험자들에게 광고 소책

자만 배포하고, 소책자에 포함된 각각의 광고에 대한 

자신의 평가를 다른 피험자들 앞에서 발표할 것이며 이

를 통해 피험자들의 창의력과 비판적 사고 능력이 평가

될 것이라고 설명하였다. 피험자들은 광고 소책자 앞쪽

에 제시되어 있는 필러 광고 2개를 공개적으로 평가하

였다. 그러나 나머지 두 광고(실험 광고물)에 대해서는 

실험 시간을 줄이기 위해 설문지에 먼저 평가를 하고 

나중에 큰 소리로 읽을 것이라고 설명하고 설문지를 배

포하였다. 피험자들이 실험 광고물에 대한 설문 응답을 

마치면 설문지에 작성한 평가를 읽는 것은 시간관계상 

생략한다고 하고 설문지를 회수하였다. 

4. 주요변수의 조작적 정의 및 측정 
본 연구에서 측정한 종속변수는 광고에 대한 태도와 

브랜드에 대한 태도이다. 광고에 대한 태도는 4항목 7
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점 의미분별척도에 의해 측정되었다. 사용된 양극 형용

사는 ‘나쁜/좋은’, ‘호감이 가지 않는/호감이 가는’, ‘호소

력이 없는/호소력이 있는’, ‘질이 낮은/질이 높은’이다

[31][32]. 브랜드에 대한 태도는 7항목 7점 의미분별척

도에 의해 측정되었다. 사용된 양극형용사는 ‘나쁜/좋

은’, ‘질이 낮은/질이 높은’, 매력적이지 않은/매력적인’, 

‘호감이 가지 않는/호감이 가는’, ‘명망이 없는/명망이 

있는’, ‘독특하지 않은/독특한’, ‘따분한/흥미로운’이다

[33]. 공변인으로 통제변수인 인상관리 문항의 예로는, 

“나는 들키지 않는 상황에서도 항상 법을 준수한다” 등

이 있다.

V. 연구결과

1. 조건 조작 점검 
피험자들의 실험상황에 대한 인식을 점검하기 위해 

응답내용의 익명성이 보장되리라는 믿음의 강도가 7점 

척도로 측정되었다. 일원분산분석 결과, 사적 상황에서 

실험에 참여한 학생들은 (M = 6.03) 공적 상황에서 실

험에 임한 학생들보다 (M = 5.15) 자신의 응답내용이 

비밀로 보장될 것이라고 더 강하게 믿는 것으로 나타났

다 (F(1,78) = 6.63, p < .05). 피험자가 제품유형의 차이를 

제대로 인지했는지 역시 확인하였다. 대응표본 T-검정 

결과, 피험자들의 자동차에 대한 관여도는 온라인 데이

트 서비스에 대한 관여도보다 높게 나타났다(M = 6.21 

vs. 3.30, p < .001). 또한 피험자들은 자동차를 온라인 

데이트 서비스보다 더 이성적인 제품으로 인식하였다

(M = 4.13 vs. 3.83, p < .001).

2. 가설 검증
반복측정 공변량분석(ANCOVA)을 사용하여 가설들

을 분석하였다. 독립변수들은 맥락(사적 vs. 공적), 모

델의 인종(흑인 vs. 백인), 제품 유형(자동차 vs. 온라인 

데이트 서비스)이다. 인상 관리는 공변인으로 분석되었

다. 광고에 대한 태도를 종속변수로 공변량 분석을 실

시한 결과, 자동차 광고에서 맥락과 모델의 인종 간에 

유의미한 상호작용이 나타났다 (F(1,77) = 5.74, p <.05). 

[그림 2]에서 보는 바와 같이 모델이 백인일 때 공적인 

조건(M = 3.78, SD = 1.06)에서보다 사적인 조건(M = 

4.15, SD = 1.11)에서 더 긍정적인 태도를 보고한 반면

에, 모델이 흑인일 때는 사적인 조건(M = 3.84, SD = 

1.11)과 공적인 조건(M = 3.89, SD = 1.21) 사이에 유의

미한 태도의 차이를 보이지 않았다. 반면에, 피험자들이 

온라인 데이트 서비스 광고에 노출 되었을 때에는 모델

의 인종과 상황적 맥락에 의한 광고에 대한 태도의 차

이가 유의미하게 나타나지 않았다.   

그림 2. 자동차 광고에서 모델의 인종과  상황적 맥락 간의 
상호작용

[표 1]은 반복측정 공변량분석에 따른 광고 태도에 

대한 가설검증결과를 보여준다.

소스 제곱합 df 평균제곱 F 유의
확률

모형 157.299 1 157.299 40.991 <.001
모델의 인종(A) .077 1 .069 .498 .482
제품 유형(B) .387 1 .387 .431 .514
상황적 맥락(C) .407 1 .407 .106 .746
인상관리(D) .269 1 .269 .070 .792

A x D .127 1 .116 .821 .368
A x C .888 1 .888 5.738 <.05*
B x D .109 1 .109 .122 .728
B x C .557 1 .557 .620 .424
A x B .077 1 .077 .498 .482

A x B x D .127 1 .127 .821 .368
A x B x C .888 1 .888 5.738 <.05*
오차(A) 11.910 77 .155
오차(B) 69.234 77 .899

오차(A x B) 11.910 77 .155
오차(피험자간 

변수)
295.482 77 3.837

표 1. 광고 태도에 대한 공변량분석 결과표
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그리고 브랜드에 대한 태도를 분석한 두 번째 반복측

정 공변량분석(ANCOVA)은 통계적으로 유의미한 차

이는 없는 것으로 나타났다. [표 2]은 반복측정 공변량

분석에 따른 브랜드 태도에 대한 가설검증결과를 제시

한다.

소스 제곱합 df 평균제곱 F 유의확률
모형 165.321 1 165.321 64.971 <.001

모델의 인종(A) .139 1 .139 .248 .620
제품 유형(B) .545 1 .545 .214 .645
상황적 맥락(C) .019 1 .019 .008 .931
인상관리(D) .229 1 .229 .409 .524

A x D .796 1 .796 1.419 .237
A x C .056 1 .056 .543 .463
B x D .027 1 .027 .263 .609
B x C .137 1 .137 1.333 .252
A x B .056 1 .056 .543 .463

A x B x D .027 1 .027 .263 .609
A x B x C .137 1 .137 1.333 .252
오차(A) 43.181 77 .561
오차(B) 7.941 77 .103

오차(A x B) 7.941 77 .103
오차(피험자간 

변수)
195.928 77 2.545

표 2. 브랜드 태도에 대한 공변량분석 결과표

VI. 결론 및 함의

본 연구는 사적인 조건 대 공적인 조건 하에서 서로 

다른 제품군의 광고에 백인과 흑인 모델이 제시된 경우 

인상 관리를 통제한 상태에서 모델의 인종이 광고에 대

한 태도와 브랜드에 대한 태도에 미치는 영향을 분석하

였다. 첫번째 가설은 광고에 대한 태도는 모델의 인종

과 평가하는 맥락에 따라서 다르게 나타날 것이라고 제

안하였다. 이 가설은 자동차 광고의 경우에만 지지되었

다. 백인 피험자들은 백인 모델이 출연한 광고에 대해 

공적인 맥락에서보다 사적인 맥락에서 더 높은 태도를 

보였다. 이러한 결과는 백인 피험자들이 사적인 맥락에

서 광고에 대한 태도를 보고할 때, 자신의 응답을 모니

터링하고 조절하고자 하는 동기가 상대적으로 적다고 

해석할 수 있다. 반면에, 흑인 모델이 나오는 자동차 광

고에 대한 태도를 보고할 때에는 공적 vs 사적인 맥락

에 따른 차이가 관찰되지 않았다. 또한 피험자들의 광

고 태도는 공변인인 인상 관리의 개인차에 의해 영향 

받지 않는 것으로 드러났다.  

이 결과는 백인 피험자들이 공적인 맥락에서 그들의 

태도들을 보고할 때, 그들은 그들의 실제 태도를 숨길 

수 있음을 보여준다. 크랜달과 에슐레만[26]의 주장처

럼 백인 소비자들은 근본적으로 편견을 가지고 있는지 

모른다. 그러나, 다수 인종 집단에 속한 사람들은 인종

적 편견으로 보일 수 있는 행동 즉, 흑인 모델보다는 백

인 모델을 더 좋아하는 것으로 보이길 원하지 않기 때

문에 자기 인종이 나오는 광고에 반응할 때 매우 고민

하며 조심스럽게 반응할 수 있다.

그러나 본 연구는 가설1-2, 가설2-1, 가설2-2를 검증

하지 못했다. 백인 피험자들이 사적 vs 공적 맥락 간에 

브랜드에 대한 태도에서 차이점을 보이지 않은 것은 브

랜드에 대한 태도를 보고하는 것이 편견에 대한 그들의 

개인적인 민감도와 직접적으로 연결되지 않기 때문이

라고 할 수 있다[34]. 따라서, 본 연구는 브랜드에 대한 

태도는 광고 모델의 인종에 의해 영향을 받지 않는다고 

제안한다. 둘째, 제품 유형이 광고와 브랜드에 대한 태

도에 미치는 효과와 관련해서, 결과들은 제품유형이 광

고와 브랜드에 대한 태도에 유의미한 영향을 주지 않는 

것으로 나타났다. 마지막으로 인상관리가 공변인으로 

분석되었으나 광고 태도와 브랜드 태도를 보고할 때 유

의미한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 피험자들의 광고에 대한 태도와 브랜드에 대한 태

도가 인상관리 수준과 연관이 없다는 것을 나타낸다. 

즉, 광고태도나 브랜드 태도는 개인차보다는 다른 요인, 

즉 상황적 요인이나 제품 유형에 의해서 더 영향을 받

는다고 볼 수 있다. 

본 연구의 결과는 광고 태도를 보고할 때 발생할 수 

있는 두 가지 현상을 암시하고 있다. 먼저, 백인 피험자

들은 태도 측정의 상황이 사적인가 공적인가에 따라 백

인 모델이 등장한 자동차 광고에 대해 서로 다른 태도

를 보여주었다. 이 결과는 광고 태도는 직접적으로 모

델의 인종과 관련이 있으며 모델의 인종은 광고에서 매

우 중요한 요소가 될 수 있음을 시사한다. 반면 브랜드

에 대한 태도는 소비자들이 장기간에 걸쳐 형성해 온 

것이기 때문에 한 번의 광고 노출로 유의미한 변화를 

촉발하기는 어려운 것으로 보인다. 둘째, 본 연구는 백
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인 피험자들이 자동차와 같은 고관여 이성 제품의 경우 

그들의 광고 태도를 보고하는데 광고 모델의 인종이 영

향을 미친다는 것을 확인하였지만, 저관여 감성 제품인 

온라인 데이트 서비스 광고에서는 유의미한 효과가 발

견되지 않았다. 이는 관여도가 높고 이성적 제품과 같

이 편견이 있는 소비자들이 심사숙고하는 제품군의 경

우 모델의 인종이 영향을 미칠 수 있으나, 관여도가 낮

고 감성적 제품의 경우에는 그렇지 않을 수 있음을 시

사한다. 

또한 본 연구는 학문적 측면에서 두 가지 기여를 하

고 있다, 먼저, 광고 연구에서 모델 효과에 대한 더 많은 

연구의 필요성을 제시하였다. 앞서 언급한 바와 같이 

세계화로 인한 외국인의 유입이 가속화되고 있는 한국

은 이미 다문화 다인종 시대에 접어들었다는 것이다. 

이런 관점에서 기존 국내 연구에서 주로 다루었던 유명 

연예인의 효과이외에 모델의 인종이나 성적 성향과 같

은 인구통계학적 특성에 관한 연구가 필요하다는 것이

다[35]. 또한 소현진[36]이 제안한 것처럼 광고 효과에 

대한 이해를 높이기 위하여 다양한 변인들에 대한 관심

이 필요하다는 측면에서 본 연구는 기존 연구의 단조로

운 태도 측정에서 벗어나 태도를 측정하는 맥락이 어떻

게 피험자의 태도에 영향을 줄 수 있는가를 보여주었

다. 그에 따라 본 연구는 연구자들이 그들의 실험에서 

태도를 측정할 때, 기존에 고려하지 않았던 측정 맥락

이 또 다른 외재변인으로서 결과에 영향을 줄 수 있다

는 것을 보여주었다.

본 연구는 몇 가지 제한점을 가진다. 먼저, 학생 표본 

집단을 사용하여 교육 환경 하에서 실시된 연구이므로 

피험자들이 자신의 응답을 편집하고자 하는 동기가 더

욱 높았을 것이라고 예상할 수 있다. 또한 미국에서 실

시한 연구이기 때문에 미국의 독특한 역사적 문화적 배

경이 결과에 영향을 주었을 것이다. 따라서 다른 나라

에 이 연구결과를 적용할 때는 이 점을 염두에 두어야 

한다. 본 연구를 인종이 다양해지고 있는 한국에 적용

한다면, 광고주들이 인종이라는 요인을 광고에 활용할

지 여부를 선택하는데 도움을 줄 수 있다. 또한 제품 유

형이 인종적 단서의 효과와 관련하여 영향을 미친다는 

결과는 인종 요인을 광고에 활용할 때 제품 유형에 따

라 다른 효과를 기대해야 함을 시사한다.

향후 연구에서는 한국 실정을 잘 반영하기 위하여 한

국 소비자를 대상으로 다양한 인종과 국적의 모델을 사

용했을 때 모델에 대한 태도와 광고 태도가 어떻게 달

라지는가를 탐구해 볼 가치가 있다. 또한 인종 효과가 

유의미한 것으로 드러난 고관여 이성 제품 중에서도 다

양한 제품군(예: 컴퓨터, 세탁기 등)을 활용하여 고관여 

이성제품 전체에 유사한 인종 효과가 드러나는지 확인

해 볼 필요성이 있다.
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