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요약

본 연구에서는 6개 국가들을 대상으로 제품군별 글로벌 광고의 표현요소별 차이를 통해 표준화의 정도

를 고찰할 것이다. 여기서 나타나는 차이를 국가별 문화적 배경과 사회, 경제적 상황과 비교해 보려는 것이

다. 그럼으로써 글로벌 광고상의 메시지 표현에 있어서 제품군별 한계요인을 파악하고 이것이 국가별로는 

어떠한 차이를 나타내는가를 살펴보려 했다. 분석결과 제품군별, 국가별로 다양한 대비와 차이를 나타내고 

있지만 글로벌 시장에서의 광고가 반드시 표준화를 추구해야할 필요는 없다고 판단된다. 표준화가 필요한 

이유는 커뮤니케이션의 효율이라는 측면에서는 비용의 절감, 선호성향의 동질화 등을 이루기 위함에 있다. 

그러기 위해서는 글로벌 시장의 소비자가 공감할 수 있는 커뮤니케이션 방법을 찾아야 할 것이다. 결국 

단순히 광고의 표준화가 아니라 커뮤니케이션 환경과 시장 여건 구축이 관건이라고 본다.

■ 중심어 :∣글로벌 광고∣표준화∣표현요소∣
Abstract

In this study, the difference in specific family of six countries for the representation of the 

elements of the global advertising through investigate the degree of standardization. National 

and cultural background, social and economic situation compared to the differences that appear 

here, would you want to see. Thereby global advertising on the message expressed in this and 

identify the limiting factor family By country looks for any difference illustrates. The analysis 

shows various contrasts and differences in products group and countries. But there is no need 

to pursue standardization of advertising in the global market. Why standardization is needed in 

terms of efficiency of communication in order to achieve cost savings, and the homogenization 

of preference. To do this, need to find a way to communicate in a global market of consumers 

can relate to. After all, this is simply not the standardization of advertising is determined that 

the communication environment and market conditions to build.
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I. 연구의 배경 및 목적 

글로벌 광고는 통합적마케팅커뮤니케이션(IMC)의 

관점에서 보면 글로벌 시장에서의 표준화를 추구하는 

것이 바람직해 보인다. 또한 광고 캠페인을 통한 시장

의 구축과 장기적인 안목에서의 시장관리 차원에서도 

표준화된 광고의 시행이 여러모로 유리할 것이다. 세계 

시장은 소비자가 어디에 살고 있든 동일한 제품과 라이

프스타일을 추구하는 유사성을 지닌 형태로 변하고 있

기 때문이다[1]. 즉, 소비자들은 제품이나 브랜드의 광

고 그리고 경험에 의해 어떠한 일관성을 형성하게 되고 

종속적으로 반응하는 성향이 강해진다. 

소비자의 성향 속에는 분명 국가의 배경과 문화적 바

탕의 차이와 이를 바탕으로 제품이나 브랜드에 대해 형

성되는 가치구조와 개성 등이 복합적으로 반영돼 있을 

것이다. 소비자의 성향과 이를 결정하는 요인들이 다양

하면 다양할수록 글로벌 광고의 표현요소는 지역적 특

성을 안배해 구성돼야 할 것이다. 글로벌 시대의 광고

는 그만큼 복합적이고 다중적이다[2]. 

지금까지의 글로벌 광고의 표준화에 대한 연구와 논

의는 주로 국가 간의 문화, 사회, 경제적 특성에 따른 거

리 비교와 유사성 및 차이점 분석을 중심으로 이루어져 

왔다. 하지만 이러한 분석 유목을 제품 유형별로 세분

화시켜 보면 각 제품군마다의 광고 표준화 정도가 국가

별로 어떤 차이를 보여주는가를 더욱 상세히 알 수 있

으리라 판단된다. 

이러한 배경에서 본 연구는 국가 간의 문화, 사회, 경

제적 상황을 배경으로 두되, 글로벌 광고의 표현요소 

분석을 통해 표준화의 정도가 제품군별로는 어떠한 양

상을 보이는가를 고찰하는 것에 그 중점을 두고 있다. 

국가 간 문화, 사회, 경제상황에서의 거리가 멀게 보이

는 경우라 하더라도 특정 제품군에 대한 글로벌 광고는 

의외로 높은 표준화 정도로 나타날 수 있기 때문이다. 

따라서 본 연구에서는 연구 대상으로 선정한 국가들

의 제품군별 글로벌 광고의 표현요소별 차이를 통해 표

준화의 정도를 먼저 살펴보고, 여기에서의 차이를 국가

별 문화적 배경과 사회, 경제적 상황과 비교해 볼 것이

다. 그럼으로써 글로벌 광고상의 메시지 표현에 있어서 

제품군별 한계요인을 파악하고 이것이 국가별로는 어

떠한 차이를 나타내는가를 살펴보려 한다. 

II. 이론적 배경 및 기존연구문헌 고찰

1. 선행연구 검토

광고는 사회에서 커뮤니케이션의 한 형태로 문화적 

가치를 전달하는 역할을 하기에, 세계 각 국의 광고에 

대한 분석연구가 진행돼 왔다[3][4]. 이러한 광고에 대

한 분석연구는 1980년대 초 체계적인 발전의 기반을 마

련했다. 폴레이(Pollay, 1983)가 북미국가의 광고에 대

한 문화가치를 대규모의 체계적인 방식으로 측정하기 

위한 분석 틀을 개발한 것이다[5]. 이를 계기로 광고물

에 나타난 가치유형에 대한 분석은 물론, 문화가치 분

석에 대한 다양한 시도가 이루어졌다.

광고와 문화에 관한 기존 연구들 중 가장 많은 연구

의 주제로 다루어진 것이 동양과 서양 문화권의 광고물

에 대한 비교연구다. 1980년대 중반의 연구를 보면 

동․서양의 문화차이에 중점을 둔 연구들이 많은데 주

로 미국과 일본의 광고를 비교 분석한 연구들이다

[6][7].

문화가치에 관련된 연구로는 미국과 중국의 TV광고

를 분석한 연구로 중국광고와 미국광고의 상징적인 문

화가치를 조사한 연구[8]가 있으며, 국가 간의 문화와 

가치체계가 광고 속에 어떻게 내재돼 있는지를 고찰한 

연구[9]에서는 여러 나라들의 TV광고를 분석했다.

특정한 제품광고에 반영된 문화가치에 초점을 맞추

거나 특정한 문화가치에 대한 국가 간의 차이를 비교 

분석한 연구들도 있다. 이 부분은 본 연구의 방향과 같

은 맥락에 놓인 부분이다. 이들을 보면 브라질과 미국

의 자동차 광고를 분석해 '직업, 레저, 생활 등과 관련

된 가치에서 브라질과 미국 간에 커다란 차이가 나타난

다'는 주장[10]이 있는 반면, '패션과 식품광고를 분석

한 결과 브라질과 미국의 일부 소비자들은 주거문화와 

관계없이 이들 제품에 대해 서로 비슷한 생각을 가지거

나 개인적인 견해의 차이에 따라 인식한다' 주장도 있

다[11]. 
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지역적으로 근접한 중국과 홍콩, 대만의 광고를 분석

한 연구결과 중국광고는 실용적 소구, 홍콩광고는 쾌락

적 소구, 대만광고는 이들의 중간적 위치에 놓인다는 

논의도 있다[12]. 영국과 미국의 생활잡지 광고를 비교 

분석한 연구에서는 개인주의, 평등주의, 직설적 화법 등

의 부분에 있어서 양국 간에 커다란 차이점이 있음을 

밝히고 있다[13]. 반면 영국과 미국의 TV광고를 분석

한 결과 문화적 차이가 중요하지만 제품의 종류에 따라 

많은 광고물의 구성과 내용에 유사점과 차이점이 나타

난다는 연구도 있다[14].

이러한 기존연구들의 내용을 정리해 보면 동양과 서

양의 광고에 나타난 문화와 가치에 대한 연구와 동일한 

문화권 국가의 광고 비교, 제품 종류에 의한 비교 등이 

주류를 이루고 있음을 알 수 있다. 이에 본 연구는 앞서 

제시한 기존의 연구에 사용된 척도와 유목들을 근거로 

진행하려고 한다. 

2. 국가별 시장 환경과 특성

본 연구의 대상으로 선정한 국가들은 지리적 거리로 

볼 때 저마다의 사회, 문화, 경제 환경을 바탕으로 다양

한 시장 특성을 형성하고 있다[15]. 그리고 이들 국가들

의 시장특성 결정 요인으로는 국가 생성 당시부터의 역

사적 배경과 자연 조건도 중요한 요인으로 존재하고 있

다. 이러한 환경 속에 조성된 시장은 문화라는 커다란 

가치 규범의 테두리에 존재하고 있지만 또 다른 문화를 

형성하기도 하는 기회를 제공하기도 한다. 따라서 시장

의 환경과 특성을 살펴보는 것은 문화표현 요소로서의 

광고를 분석하는 기초자료가 된다.

2.1 미국

미국의 시장은 작은 권력거리를 유지하며 개인주의, 

남성주의 등의 성향이 강하게 나타나고 있다. 또한 물

질적 풍요를 배경으로 하는 약한 불확실성 회피성향, 

단기 지향적 성격을 보인다. 개인적 차원의 자아실현과 

자기존중의 성격이 강하므로 가족의 안전과 행복추구 

성향 또한 높게 나타나는 특성을 지니고 있다. 

2.2 영국  

전통적 기반 위에 안정과 현대적 가치를 함께 추구하

는 영국의 시장 상황은 작은 권력거리, 개인주의, 약한 

불확실성 회피성향을 지니고 있다.  

2.3 독일 

2차 대전 이후 새로운 국면을 맞게 된 독일은 경제 도

약을 발판 삼아 개인주의적 성향과 장기 지향적 성향이 

두드러지게 나타났다. 강한 불확실성 회피성향과 남성

주의, 논증적이고 통계적인 사고가 주류를 이루는 것도 

이 같은 환경 요인에서 비롯된 것으로 보인다. 

2.4 러시아

1980년대 중반까지 공산체제하의 정치, 경제 환경에 

있던 러시아는 급격한 사회변혁의 결과로 불확실성에 

대한 강한 회피성향과 큰 권력거리 등이 공존하고 있

다. 따라서 러시아의 경우는 직접적, 정보성향이 강한 

커뮤니케이션 메시지를 광고에 활용하는 경향이 주류

를 이루고 있다.

2.5 브라질

남미 문화권인 브라질은 전통적으로 낙천적 성향이 

강하다. 따라서 권력거리가 작고 불확실성에 대한 회피 

성향이 약하며 개인주의 성향이 지배적이다. 단기 지향

적 시장 문화가 형성돼 있는 것도 이 같은 맥락에서 이

해된다. 

2.6 일본 

일본의 권력거리는 중간적인 위치에 놓여있다고 볼 

수 있다. 또한 일본은 전통적으로 집단주의, 남성주의, 

장기 지향성, 강한 불확실성 회피성향이 시장 저변에 

확대돼 있기도 하다. 이러한 시장 환경의 배경에는 내

면화된 높은 수준의 기술과 장인정신, 완벽주의, 강력한 

추진력 등이 조화를 이루고 있다[15].

3. 문화적 차원 이론

3.1 홉스테드(Hofstede)의 5-D 모델 
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① 집단주의/개인주의

개인주의는 사람들이 자신이나 자신의 직계가족을 

중시하는 경향으로 인식되는가 하면, 집단주의는 조직

이나 집단상황으로 정의된다. 개인주의 사회에서는 사

실적 정보에 의존하는 개인의 독창성과 업적이 강조된

다. 집단주의 사회는 커뮤니케이션에 있어 비언어적이

고 모호한 표현적 특징을 지니지만 개인주의 사회에서

는 메시지의 명료성이 강조된다[15]. 

② 권력거리

권력거리란 권위와 이에 대한 사회적 인식의 수용정

도와 관련되며 권력거리가 큰 문화에서는 권위에 대한 

수용력이 적은 문화에 비해 사람들이 부모, 스승, 상관 

등의 권위적 실체에 복종하는 편이다. 잔푸어

(Zandpour, 1992)등의 연구는 권력거리가 문화사이의 

광고의 상이함에 영향을 미치는 중요한 요소였다는 것

을 확인하고 있다[15]. 

③ 불확실성의 회피

불확실성 회피는 불확실한 현상에 대한 회피 및 대응

정도를 말하며, 비체계적인 상황보다 체계적인 상황을 

선호하는 성향을 의미한다. 불확실성의 회피성향이 높

은 문화는 형식적 규칙, 절대적 진실, 그리고 전문가로 

여기는 사람들의 충고에 보다 더 의존하는 경향이 높다

[15]. 

④ 남성주의/여성주의

문화적 차원에서 구분되는 남성주의란 사회 간 차이

에 관한 모든 정보를 토대로 정의된다. 비교광고는 남

성주의를 친절함, 부드러움, 작은 것 등을 강조하는 광

고는 여성주의를 반영한 것으로 볼 수 있다[15].

⑤ 장기지향성/단기지향성

서구학자들이 실시한 조사방법으로는 동양 문화권의 

정체성을 확연하게 설명할 수 없었다는 지적이 기존연

구 결과를 통해 끊임없이 제기돼 왔다 이러한 한계를 

극복하기 위해 동서양의 학자들이 발견해낸 새로운 문

화적 차원이 곧 ‘유교적 역동성(confucian dynamism)’

이다. 1970년대 초 사회과학자들이 실시한 ‘중국적 가치

조사(Chinese value survey)’를 통해 나타난 이 문화적 

차원은 아시아 문화권을 설명할 수 있는 요소로 평가되

며, 이러한 유교적 역동성을 실용적 용어로 개념화한 

것이 장기지향성/단기지향성이다[15].

3.2 트롬피나르(Trompenaars)의 7-D 모델

① 보편주의/특수주의

규칙에 기초를 두고 있는 의미로서 보편주의는 평등

을 암시하고 있다. 동일한 규칙 아래의 구성원은 동등

한 위상과 의미를 부여받아야 하며, 규칙에 의한 책임

을 감수해야 한다는 것이다. 반면 특수주의적 판단은 

현재상황의 예외적인 속성에 초점을 맞춘다[16]. 

② 개인주의/공동체주의

이것은 개인이 원하는 것과 소속된 집합의 이해가 상

충될 때 구성원의 관계가 어떻게 정립되는가에 대한 문

화적 차원이다. 즉 어떤 결정의 순간에 개인의 이해와 

집단의 이해 가운데 어떤 부분이 우선되느냐에 관한 문

제다[16]. 

③ 감정주의/중립주의

감정적인 문화와 중립적인 문화는 감정을 노출하는 

정도에 따라 그 양상이 달라진다. 감정적 문화가 강한 

경우에는 언어, 비언어 수단을 이용한 표현이 강하며, 

중립적 문화가 강한 상황에서는 관습적으로 감정이 통

제되는 경향을 보인다[16].

④ 한정주의/분산주의

한정적 또는 분산적이라 일컬어지는 것들은 저상황

적/고상황적이란 의미로 수용되기도 한다. 상황이란 효

과적인 커뮤니케이션이 이루어지기 위한 사전지식의 

범위와 이러한 지식체계의 공유 영역을 근거로 추론되

는 것이다[16]. 

⑤ 성취지향주의/귀속지향주의

성취지향주의 사회에서는 구성원의 성취정도에 근거

해 지위를 부여하는 반면 귀속지향주의 사회에서는 연
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측정
유목

조작적 정의

광고
정보

광고에서 논증, 설명, 제품 공개기법 등을 통해 정보 전
달이 어느 정도 강조되고 있는가를 알아보기 위한 유목

환상
주의

광고의 특수기법, 내용의 상식 파괴, 동화적 표현 등의 
강조 여부를 통한 환상주의의 내재성 파악

령, 출신, 성별 등의 상황에 따라 지위를 부여한다. 성취

지향주의는 현대화된 사회 속에서 성공적인 경제성장

을 가능하게 해주는 수단으로 여겨지고 있다[16].

⑥ 순차적지향주의/동시적지향주의

시간은 구성원들 각각에 뿐만 아니라 집단 또는 사회

와 문화의 형성에서 중요한 의미를 지닌다. 순차적인 

문화에서의 구성원들은 커뮤니케이션 과정에 각 단계

별로 필요한 시간을 가지고 사전에 약속된 통로를 통해 

목적을 이행하는 경향을 보인다[16].

⑦ 자연통제주의/자연순응주의

자연통제주의 경향은 목적을 위해 자연을 통제할 수 

있으며 해야 한다고 믿는 것이며, 자연순응주의 경향은 

자연의 법칙과 방향 등에 맞춰 융화되는 방향을 모색해

야 한다고 생각하는 것이다[16].

III. 연구문제 및 연구방법

1. 연구의 범위 및 연구문제

연구문제 설정 및 분석결과 설명의 이론적 배경으로

는 홉스테드[15]와 트롬피나르[16]가 문화적 특성을 통

해 문화 간 거리를 측정하고 가치를 비교하기 위해 제

시한 권력거리, 불확실성회피성향, 보편주의/특수주의, 

규칙정향주의/관계정향주의, 개인주의/공동체주의, 감

정주의/중립주의, 한정주의/분산주의, 성취지향주의/귀

속지향주의, 단기지향주의/장기지향주의, 자연통제주

의/자연순응주의 등의 요인을 활용했다. 이들이 제시한 

차원을 바탕으로 표현요소에 대한 표준화 정도를 분석

함으로써 국가별로 시행되고 있는 글로벌 광고의 문화

적 차이를 논하고자 하였다. 이에 다음과 같은 사항을 

연구문제로 선정했다.

<연구문제1> 글로벌 광고의 표현요소에 나타난 제

품군별 표준화 정도는 어떠한가? 

<연구문제2> 글로벌 광고의 표현요소에 나타난 국

가별 표준화의 정도는 어떠한가?

<연구문제3> 글로벌 광고의 표현요소에 나타난 제

품군별 표준화 정도와 국가별 표준화 

정도는 어떤 차이가 있는가?

2. 연구방법

2.1 표본설계

본 연구의 표본은 미국, 영국, 독일, 러시아, 브라질, 

일본 등에서 행해진 TV광고물로 선정했다. 수집된 표

본은 2015년 위의 각 국에서 방영된 TV광고로 15초 이

상 30초 이하의 런닝타임을 만족시키는 광고로서 연구

의 목적에 부합되도록 생활용품 광고(13종), 전자제품 

광고(4종), 식음료제품 광고(12종), 자동차 광고(10종), 

의류제품 광고(4종), 서비스 관련 광고(5종) 등의 분야

로 나누어 총 57종 342편이다. 

표본 광고물의 수집은 동일한 조건의 광고 방영 시간

대와 동일한 표본의 크기 등의 사전 조건을 만족해야 

하나 6개국의 방송여건이 다르고 수집상황의 한계가 

있어 6개국 공통으로 발견되는 동일한 브랜드와 제품

의 TV광고는 방영 조건 및 시간, 노출빈도 등을 고려하

지 않고 우선적으로 채택하는 임의의 수집방법을 사용

했다.

 

2.2 측정유목의 조작적 정의

본 연구를 위한 측정도구로서의 표현요소(측정유목)

는 문화와 민감한 관계를 보이는 ‘광고 소구’ 차원과 소

비자 가치와 연관이 있는 요소로서의 ‘정보적 내용’, 광

고 제작 및 집행의 과정과 관련이 있는 요소로서의 ‘표

현전략’을 구성하는 요소 가운데 임의로 추출해 선정했

다. 측정유목은 비언어적으로 고찰할 수 있는 영역으로 

선택했는데 그 이유는 미국, 영국을 제외한 국가들의 

언어가 각각 다르기 때문이다[17]. 

표 1. 측정유목의 조작적 정의
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대화
형식

모델들 또는 나레이터들 간의 상호적인 대화를 통해 메
시지를 전달하는 광고의 기법으로 대화형식의 은유적, 
간접적 메시지 등을 알기 위한 유목

배경
음악

배경음악에 대한 선호도는 소비자별, 사회별, 국가별, 문
화권별로 차이가 있으며 제품의 특징이나 쓰임새에 따라 
다른 바, 그 유사성 여부를 통해 광고의 표준화 정도를 
유추

모델 
일치 
여부

모델의 일치 여부는 그 제품이나 브랜드가 세계 각 문화
권에서 광고의 표준화를 이루는데 얼마나 용이한가를 파
악할 수 있는 척도

나레
이터 
이용

나레이터는 모델들의 대화보다 신뢰감을 형성하는 역할
이 크다고 할 수 있으며. 나레이터 활용 여부로 그 나라 
사회가 추구하는 가치 성향을 유추

제품
매력 
강조

광고에서 제품이나 브랜드에 따라 얻을 수 있는 자긍심, 
자아만족 등의 요인을 강조하는 것으로서 자아실현 욕구
가 강한 개인주의 성향의 사회상을 반영하는 정도를 파악

톤 & 
매너

전체적인 광고의 분위기를 말하는 것으로 ‘도시적인’, 
‘자연적인’, ‘어두운’, ‘가벼운’, ‘희미한’, 
‘신비로운’ 등의 표현으로 묘사될 수 있는 차원 파악

남성
성향

남성성향 표현의 정도를 통해 권력거리의 원근 정도를 
알 수 있으며 남성성향은 광고에 나타난 모델의 성별, 행
위의 주체, 나레이터의 성별, 성역할의 묘사 등을 통해 
파악

2.3 코딩방법

본 연구의 측정 유목으로 선정한 9개의 요소(광고의 

정보성, 환상주의, 대화형식, 배경음악, 모델 일치 여부, 

나레이터 이용, 제품매력 강조, 톤 & 매너, 남성성향)를 

통한 표현요소의 표준화 정도는 그 기준을 미국으로 두

고 실시했다[18][19]. 미국을 기준으로 설정한 이유는 

글로벌 시장에서 미국이라는 국가가 지니는 위상과 광

고산업의 규모, 세계 각 국에서의 글로벌 브랜드 및 제

품 활동 영역 등을 고려한 것이다. 따라서 미국의 광고

에 나타난 본 연구의 측정유목 값은 1로 두고, 이와 완

전한 일치를 보일 경우 같은 1의 값을, 완전히 다를 경

우 5라는 값을 부여하는 방법을 채택했다. 즉, 유사성의 

정도에 따라 1에서부터 5의 값을 배정한 것이다[20]. 

2.4 신뢰도 검정

신뢰도 검증은 대학원생 3명을 코더로 선정해 실시했

으며 최대한 주관적 견해를 배제하고 신뢰도를 높은 수

준에서 유지할 수 있도록 코딩과 관련된 일반사항에 대

한 사전교육을 실시한 후 내용분석을 실시했다.

수집된 6개국의 광고 총 342편 중 기준이 되는 미국

의 광고 12편과 나머지 5개국 광고 각 12편(제품군별 2

편씩)씩 72편의 광고를 임의로 선정해 시험적인 코딩을 

실시하였으며, 신뢰계수는 Holsti의 신뢰도 산출 공식

에 의거하여 코더 3자간의 신뢰도가 모두 80%를 넘는 

것으로 확인되었다.

2.5 분석방법

연구의 분석은 앞서 부여한 Z-score에 대한 제품군

별, 국가별 평균을 산출해 차이의 정도를 비교하는 방

법으로 시행했다. 연구의 목적이 광고에 나타난 표현요

소의 제품군별 표준화 정도를 고찰하는 것이므로 국가

에 따라 측정된 유목에 대해 제품군별 평균값을 비교하

는 것이 표준화 정도의 차이를 보여줄 수 있기 때문이다. 

본 연구에서는 제품군별 표준화의 정도 파악에 주안

점을 두었기 때문에 기준 국가로서의 미국을 제외한 다

른 국가 간의 상관관계는 분석 대상에서 제외했다. 그

러나 분석의 과정에서 제품군별로 두드러진 정도의 차

이를 보이는 국가의 경우는 미국과 비교해 어떠한 원인

이 있는가를 함께 조명했다. 각 평균값의 차이에 대한 

유의수준은 t-test(신뢰도 95%)로 검증했다.

IV. 연구결과

1. 제품군별 표준화 정도

<연구문제1>에 대한 분석 결과 미국(Z=1)을 기준으

로 한 수치를 보면 생활용품에 대한 광고의 표현이 가

장 유사성을 보이고 있다는 사실을 알 수 있었으며, 미

국의 광고를 기준으로 5개국 광고에 나타난 표현요소

에 대한 제품군별 표준화 정도의 수치는 다음과 같다.

표 2. 생활용품군 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

평균 1.5 1.5 1.8 1.6 1.6 1.6 1 10.954 4 0.000

생활용품군의 경우는 5개국이 전반적으로 미국의 광

고와 비교적 가장 유사한 거리를 나타내고 있다. 이것

은 생활필수품에 해당되는 경우가 많았기 때문으로 풀

이되는데, 문화와 사회 환경의 차이가 두드러져 보이는 
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국가라 하더라도 생활에 필요한 기본 물품은 거의 유사

한 가치로 수용되며 사용돼진다는 것으로 유추할 수 있

다. 따라서 생활용품군에 해당되는 상품이나 브랜드 광

고는 그 표현요소의 표준화에 유리하다는 결과를 도출

할 수 있다.

표 3. 전자제품군 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

평균 2.6 2.7 2.6 2.5 2.1 2.5 1 14.302 4 0.000

전자제품군의 경우는 미국과 5개국의 평균값의 차이

가 1.5로 비교적 크게 나타났다. 이것은 지역에 따라 선

호되는 브랜드나 제품의 기호 차이도 존재하며, 제품에 

대한 가치에 있어서 차이점이 있는 것으로 보인다. 또

한 각 국의 경제 상황에 따른 물질적 풍요도 역시 차이

를 나타낼 수 있는 요소로 판단되며, 광고 표현 기법에 

대한 사회적 선호도와의 관련성도 유추된다. 따라서 전

자제품군의 경우 광고 표현요소의 표준화를 이루기 위

해서는 경제, 사회구조의 수준 격차를 고려해야 한다는 

것을 알 수 있다. 

표 4. 식음료제품군 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

평균 1.9 2.2 2.5 2.4 2.6 2.3 1 10.637 4 0.000

이 분야는 미국과 영국이 비교적 유사한 것으로 나타

났는데, 이는 생활습관이나 기호에 따른 차이로 인해 

일본, 러시아 등과는 거리를 나타내고 있다는 것을 알 

수 있다. 따라서 글로벌 시장에서의 세계 각 국의 소비

자를 대상으로 동일한 메시지를 전달한다는 것은 무리

가 있다고 보인다. 또한 식음료제품군은 종교 차원의 

금기 항목과도 관계가 있으므로 글로벌 기업들은 이 점

을 유념하여 표준화 전략을 세우는 것이 바람직할 것이

다. 

표 5. 자동차제품군 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

평균 2.7 2.7 2.6 2.4 2.6 2.6 1 29.212 4 0.000

자동차의 경우는 의외로 5개국 전체 평균과 미국과의 

차이가 1.6으로 크게 나타났다. 그 원인은 크게 두 가지

로 분석할 수 있는데 먼저, 자동차별 가격과 관련된 부

분이다. 어떤 브랜드의 자동차제품은 특수 소비계층을 

겨냥한 광고를 주로 방영하는 경우가 있으므로 경제적 

여건이나 재화에 대한 가치 기준이 다른 국가에서는 미

국과 동일한 메시지를 수용하기가 어려울 것이다. 

다음으로는 자동차 자체에 대한 가치의 기준이다. 자

동차를 교통수단으로 간주하는 경향이 큰 지역에서는 

성능이나 기능적 편익에 대한 부분이 강조되며, 생활의 

품위와 연결돼 생각하는 경향이 강한 곳에서는 제품의 

매력이나 브랜드 가치가 중요시되기 때문이다. 유사한 

산업구조와 문화권으로 보이는 국가 간에도 광고의 표

현 요소는 달리 사용되는 경향이 있다.

표 6. 의류제품군 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

평균 2.9 1.8 2.1 3.0 1.4 2.2 1 3.990 4 0.016

기능보다는 감성 영역이 중요시되는 의류제품은 디

자인과 색상 등이 기호를 결정하는 핵심요소인데, 문화

권마다 선호하는 색상의 차이가 있고 기후 환경, 내재

된 전통적 사고방식 등이 다르기 때문에 광고 역시 표

현에 있어서 지역화 된 성향을 보이는 것으로 판단된다. 

의류제품은 세계 시장의 유행에 따라 선택의 여부가 

결정되는 성향도 강하다. 일본의 경우 미국의 광고와 

유사성이 비교적 크게 나타났는데 이것은 일본 소비자

들의 서구화에 대한 열망이 높게 나타나고 있다는 근거

로 풀이할 수 있다. 이에 비해 전통적 문화가치가 높게 

작용하는 영국이나 브라질의 경우에는 미국의 광고와 

커다란 차이를 보이고 있다.
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표 7. 서비스제품군 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

평균 2.5 2.9 2.7 3.1 2.2 2.7 1 3.990 4 0.016

서비스제품은 운송, 우편, 기타 서비스와 관련된 브랜

드와 제품군들로 구성돼 있는 부류이다. 특히 교통여건 

및 산업 구조 등에서 미국의 환경과는 차이가 있는 브

라질의 경우에는 표현 요소의 차이가 가장 크게 나타났

다. 개인적 성향이 강하고, 효율성이 강조되는 사회 분

위기에서는 서비스산업에 대한 관심이 공통적으로 높

다. 각각의 서비스가 지니는 개별적 매력도 소비자에게 

소구하는 기준이 된다. 따라서 5개국 전체적으로 미국

의 광고와는 다른 스타일의 표현 요소가 이용되고 있음

을 알 수 있다. 

2. 국가별 표준화 정도

위에서는 제품군별 광고의 표현 요소가 어느 정도 표

준화 돼있으며 어떤 제품군이 가장 유사성을 나타내는

가를 살펴보았다. 아래는 <연구문제2>에 대해 국가별

로는 어떤 표준화 정도를 나타내고 있는지 분석한 것이

며 그 결과는 다음과 같다.

표 8. 국가별 광고 표현요소 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

평균 2.4 2.3 2.4 2.5 2.1 2.3 1 19.757 4 0.000

앞의 [표 8]을 보면 5개국이 거의 차이 없는 수치로 

나타나고 있다. 그 중 상대적으로 일본의 광고 표현 요

소가 미국의 광고 표현요소와 가장 가까운 것을 알 수 

있는데, 이 같은 결과는 미디어와 커뮤니케이션 환경에 

이한 것으로 보인다. 미국을 산업사회와 글로벌 시장의 

중심이라 했을 때 미디어 환경에 적응이 된 세대는 커

뮤니케이션의 동질성을 지니기 쉽기 때문이다. 방송이

나 인터넷, 모바일, 영화 등을 통해 이미 문화적인 적응

이 돼가고 있다는 것이다. 따라서 상업적 성향이나 미

디어 환경의 조건 등이 유사한 미국과 일본의 광고 표

현 요소가 가장 유사한 것으로 나타났다.

3. 제품군과 국가별 표준화 정도 차이

<연구문제3>에서 제시한 글로벌 광고의 표현요소에 

나타난 제품군별 표준화 정도와 국가별 표준화 정도는 

어떤 차이가 있는가를 분석한 결과는 표준화의 차이가 

유의미한 것으로 나타났다[표 9].

미국의 광고를 표준화의 기준(m=1)으로 놓고 보면 

평균적으로 생활용품(m=1.6), 의류(m=2.2), 식음료(m=2.3), 

전자(m=2.5), 자동차(m=2.6), 서비스(m=2.7) 등의 순서

로 차이가 나타났다. 

글로벌 광고의 표현요소에 나타난 국가별 표준화의 

정도는 일본(m=2.1), 독일(m=2.3), 영국(m=2.4), 러시아

(m=2.4), 브라질(m=2.5)의 순서로 표준화가 이루어져 

있어 글로벌 광고의 표현요소에 나타난 제품군별 표준

화 정도와 국가별 표준화 정도는 차이가 있음을 나타내

고 있다. 이러한 사실은 글로벌 광고의 표현 전략이 국

가별로 행해지는 광고물 전체에 대한 국가별 분석 자료

보다는 제품군별 특성을 고려해 수립돼야 함을 말해준다.

표 9. 제품군별.국가별 광고 표현요소 표준화 정도

국

가

영

국

독

일

러
시
아

브
라
질

일

본

5개국

평균

미

국
t df p

생활
1.5
*

1.6 1.8 1.6 1.6 1.6 1 10.954 4 0.000

전자 2.6 2.7 2.6 2.5
2.1
*

2.5 1 14.302 4 0.000

식음료
1.9
*

2.2 2.5 2.4 2.6 2.3 1 10.637 4 0.000

자동차 2.7 2.7 2.6
2.4
*

2.6 2.6 1 29.212 4 0.000

의류 2.9 1.8 2.1 3.0
1.4
*

2.2 1 3.990 4 0.016

서비스 2.5 2.9 2.7 3.1
2.2
*

2.7 1 3.990 4 0.016

평균 2.4 2.3 2.4 2.5
2.1
*

2.3 1 19.757 4 0.000

* 제품군별 광고 표현 요소의 표준화 정도가 가장 강한 국가(미국=1 기준)

V. 결론 및 함의

1. 결론

본 연구는 글로벌광고에 나타난 표현의 차이가 제품

군별, 국가별로 어떠한 차이를 보이고 있는지 또 그 거

리는 어떤지를 분석 비교한 것이다. 즉, 미국과 브라질
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의 광고 전체를 놓고 볼 때 문화적인 차원에서 표현의 

차이가 두드러졌다 하더라도 특정 제품군에 대해서는 

상당부분 표준화가 돼있을 수 있다는 가정에서 출발한 

것이다. 선행 연구 등을 통해서 볼 때 미국과 일본의 문

화적 차이와 시장환경 등의 상황이 뚜렷한 대비를 이루

고 있다고 하더라도 그것이 모든 제품군별로 동일한 양

상을 보일 것이라 추측할 수는 없다.

광고의 표현기법 분석을 통한 표준화의 정도는 국가 

간의 전체적 차이를 살펴보는 것도 의미가 있지만 이와 

함께 제품군별의 차이점이 함께 파악돼야만 세분화된 

차원에서의 표준화 경향과 가능성을 알 수 있는 것이다.

글로벌 광고의 표준화의 근본은 커뮤니케이션 공감

대를 형성할 수 있는 메시지와 방법의 통합을 목표로 

하고 있다. 이것은 광고의 표현 요소가 언어나 사회 환

경 크게는 문화라는 장벽을 초월할 수 있어야 함을 말

해주는 것이다[21]. 그러나 선행연구에서도 알 수 있듯

이 역사적 전통과 문화를 배경으로 형성된 시장에서 다

양한 개성을 형성한 소비자에게로의 접근은 쉽지 않다. 

하지만 부분적으로는 표준화가 상당히 진척되었으며 

또 가능한 것으로 받아들여지고 있다. 

본 연구의 결과는 이러한 사실을 보여주고 있기도 하

다. 국가별 특성에 비추어 볼 때 표준화된 메시지 전달

이 어려운 식음료 제품의 경우는 막대한 비용을 지불해

가며 표준화를 위한 노력을 기울이는 것 보다 지역적 

특성에 맞는 표현 전략에 따라 브랜드 가치를 끌어올리

는 노력이 더 효율적일 것이다. 자동차의 경우도 마찬

가지이다. 경제와 사회 환경의 차이로 인해 자동차에 

대한 인식과 가치가 서로 다르게 나타난다면 그에 어울

리는 방법으로 상황에 맞는 메시지를 전달해야 할 것이

다. 만일 동일한 인식과 가치 체계를 지닌 소비자만을 

대상으로 통합적커뮤니케이션이 이루어진다면 그것은 

자칫 시장의 축소를 가져올 수도 있다. 이것은 국가마

다의 시장 환경이나 소비자 인식 수준의 평준화에 대한 

개념과도 일치한다. 글로벌 시장으로 간주하는 많은 국

가들의 경제나 사회, 문화적 구조와 가치체계가 평준화

를 이루기 전에는 광고의 표준화는 달성될 수 없다는 

것이다.

광고의 표준화를 위해서는 기법이나 표현 요소에 대

한 부분도 중요하지만 소비자와의 관계 형성을 통한 포

지셔닝의 과정이 어떻게 구축되느냐에 대한 문제가 선

결되어야 한다[22]. 소비자에게 포지셔닝 되어있고 직

접, 간접적 경험을 통해 긍정적인 이미지가 형성돼 있

다면 그만큼 표준화된 광고에 대한 태도나 수용도가 높

아질 것이기 때문이다. 따라서 광고를 통한 커뮤니케이

션에 있어서 지역화나 표준화에 대한 논의보다는 어떤 

이미지를 형성할 것인가를 먼저 생각해야 한다. 광고를 

통한 이미지 형성의 목표가 통합적으로 수립된다면 그

것을 이루기 위한 방법이나 표현은 다양한 각도에서 모

색돼질 것이며 그 과정에서 지역화 또는 표준화의 적합

성 여부가 결정돼질 것이라 생각한다.

2. 제언 및 연구의 한계

본 연구를 수행하면서 지역화와 표준화에 대한 여러 

가지 생각이 들었다. 그것은 본 연구의 목적으로 밝힌 

표현 전략에 대한 부분도 있었지만 기본적인 커뮤니케

이션 이론에 입각한 의문이 생겨났기 때문이다. 광고를 

통한 커뮤니케이션이 쌍방향에서 이루어진다고 했을 

때 지역화 또는 표준화에 대한 논의는 누구를 주체로 

이루어지는 것인가에 대한 의문이었다. 

쌍방향 커뮤니케이션 혹은 상대적으로 소비자의 기

호와 권익이 강조돼야 한다는 현대사회의 커뮤니케이

션 논리에 비추어 볼 때 ‘지역화’ 혹은 ‘표준화’라는 논

의의 대상은 어떤 위치에 있는 것인가? 글로벌 시장의 

소비자들이 과연 지역화나 표준화의 과정으로 논의되

는 광고에 대해 어떤 태도를 보이고 있는가? 광고가 반

드시 소비자의 욕구와 가치만을 반영하는가? 혹시 광

고주의 이익만을 반영하는 경우도 많지 않을까 하는 부

분은 본 연구의 과정 속에서 많은 의문을 던져주었다. 

이에 본 연구를 진행하면서, 글로벌 시장에 노출된 

소비자가 글로벌 브랜드나 제품의 광고를 보고 지역화

나 표준화에 대해 어떤 태도와 이미지를 형성하는가에 

대한 연구가 필요하다는 생각이 들었다. 즉, 광고주나 

제작자의 차원이 아닌 소비자 관점에서의 글로벌 광고 

전략에 대한 논의가 요구돼야 한다는 것이다. 그래야만 

커뮤니케이션 기본 이론에 입각해 진정한 쌍방향 커뮤

니케이션 주체로서의 소비자가 강조되는 논의가 진행
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될 것으로 보인다. 향후 후속연구에서는 이러한 점들을 

반영하여 진행하고자 한다.
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