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본 연구는 광고모델의 매력성에 대한 소비자의 단순한 긍정적 동일시와 긍정적 감정을 다루는 것에서 벗

어나 소비자의 감정 속에 가지는 부정적 요인을 심층면접을 통해 추출하는 데에 그 목적이 있다. 광고모

델의 매력성에 관한 연구에 대해 실험, 설문지 등 여러 가지 연구 방법이 있으나, 본 연구에서는 정성적

연구인 심층면접을 통해 선행연구와의 관계를 찾아보고 부정적 감정 요인을 추출하는 방식으로 진행되었

다. 분석 결과, 첫째, 소비자의 부정적 감정요인은 질투, 시기, 그리고 심리적 거리라는 결과가 나타났다.

현재까지는 소비자가 단순히 매력적인 광고모델을 보고 매력성을 추구하는 것으로 연구되었으나, 본 연구

에서는 자신과 제3자인 이성친구간의 관계, 혹은 미래의 이성에 대한 가상적인 관계를 통해 질투라는 감

정을 가진다는 결과를 확인할 수 있었다. 또한 나보다 우월한 美를 가진 모델을 통한 불신, 의심, 열등감,

좌절, 불운, 감정부인 등을 가지는 시기라는 감정도 확인하였다. 아울러 나와는 관계없는 것으로 치부하는

소외, 무의미, 비현실성과 같은 심리적 거리도 나타났다. 이러한 결과를 통해, 부정적 감정이 반드시 부정

적 매출결과라는 단순선형 관계가 아니라 소비자의 심리적 방어를 통해 다시 그 모델을 추구하는 이중적

인 심리를 확인할 수 있었다. 본 연구는 정성적 분석결과 나타난 광고모델의 매력성에 대한 부정적 감정

확인을 통해 화장품 산업 및 광고업계의 마케터나 관리자에게 전략적 시사점을 제공하고 있다. 따라서 추

출된 부정적 감정요인을 토대로 소비자집단을 세분화할 수 있는 실증적이고도 전략적인 방법을 제시하고

논문의 결과를 통해 마케팅관리자가 목표소비자층에 맞는 적절한 마케팅전략을 수립할 수 있을 것으로 기

대된다.

주제어 : 질투, 시기, 심리적거리, 부정적 감정, 사회비교, 매력성
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여성을 타겟으로 하는 마케터는 매력성이

높은 모델을 광고에 포함시켜 광고효과를 높

이고자 한다. 이에 대해 여러 문헌에서도 매

력적인 모델사용이 광고와 제품평가에 있어서

긍정적 효과를 보인다는 증거가 나타나고 있

다. 그러나 매력성이 높은 모델의 광고효과에

대한 지지가 다소 혼합적인 면이 있고, 항상

지지되고 있지는 않다(Bower & Landreth, 2001;

Caballero, Lumpkin & Madden, 1989; Caballero &

Solomon, 1984). 따라서 광고에서 신체적 매력

성을 다루는 데 대해 조심스러운 접근이 이루

어져야 함을 주장하고 있다(Caballero et al.,

1989).

마케팅 측면에서는 비록 매력성이 높은 모

델 노출이 광고효과가 높음에도 불구하고, 신

체적 매력성과 “이상적인 몸매”가 많은 여성

들에게 예민한 문제를 야기할 뿐만 아니라

(Gustafson Popovich & Thomsen, 1999), 운동, 약

물복용, 수술 등 각종 방법을 동원하며 보기

좋은 외모를 인생의 성공조건으로까지 인식하

는 등 외모에 집착하는 현상이 다른 나라보다

한국에서 더 중요하게 지각되고 있는 것이 현

실이다(박은아, 2003). 이는 특히 젊은 여성들

의 자아개념은 주로 이러한 신체적 매력성으

로부터 발생하기도 하고(Lerner Orlos & Knapp,

1976), 여성의 자존감 또한 신체적 매력성과

관련이 있기 때문이다(Harter, 1993; Rodin

Silberstein & Striegel-Moore, 1985; Striegel Moore

Silberstein & Rodin, 1986).

신체적 매력성이 중요하기 때문에 많은 여

성이 자신과 신체적으로 완벽하고 날씬한, 그

리고 아름다운 모델과의 비교를 통해 자극을

받고 있다고 한다(Martin & Gentry, 1997;

Martin & Kennedy, 1993; Richins, 1991). 美에 대

한 자존감이 강화되면 고매력성 모델과의 미

에 대한 비교를 촉진시킬 뿐만 아니라 그러한

비교를 통해 감정의 변화와 영향 또한 받게

된다(Higgins, Kuiper & Olson, 1981; Wood,

1989). 즉 매력적인 모델과의 비교는 좌절이나

불안과 같은 부정적 감정을 유발할 수 있다

(Richins, 1991).

부정적 감정을 연구한 사례를 보면, 젊은

성인 여성의 절반이 화장품광고에 나오는 의

류, 헬스케어, 모델과 빈번히 비교하고 있고,

이들의 1/3은 이러한 광고가 자신의 외모에

대한 불만족감을 가지게 한다고 설명했다

(Richins, 1991). 즉 일부 여성들은 오히려 이러

한 매력적 모델과 자신을 비교함으로써 부정

적 감정을 경험하고 있다고 한다(Irving, 1990;

Martin & Gentry, 1997; Richins, 1991).

한국 사회의 경우 신체, 외모를 둘러싼 각

종 매체의 노출과, 이를 추구하려는 여성들,

이에 따르는 성형부작용, 낮은 자존감, 수치심

등에 대한 담론은 활발하나(박은아, 2003), 이

런 현상이 여성의 어떤 부정적 감정을 가지는

지에 대한 학문적 논의는 부족하다.

현재까지의 연구는 모두 고매력적 광고모델

은 긍정적 감정을 유발하고, 긍정적 감정 상

태가 제품구매의도로 연결된다는 것이지만,

소비자의 감정 상태를 하나의 일방적이고 전

형적인 형태로 치부하는 것이 연구의 극단성

을 가지고 있다고 본다. 또한 고매력 광고모

델의 연구에 있어서 사회비교이론을 통한 연

구가 극히 제한적이라는 것이다.

본 연구에서는 사람은 항상 광고노출에 대

해 사회비교를 하게 되고, 이에 따라 일부 여

성은 매력적 모델과 자신의 비교결과로써 부

정적 감정을 경험할 뿐만 아니라, 고매력적

모델과 모델이 제시한 제품, 모델이 출현한

광고 모두에 대해 비판 가능성이 있다는 것에
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착안하여 탐구해 보고자 한다. 따라서 본 연

구의 목적은 매력적 모델의 화장품광고를 통

해 2가지의 연구문제를 제시하고자 한다.

연구문제 1. 소비자의 광고모델에 대한 감

정은 어떠한가? 광고모델에 대한 감정은 반드

시 긍정적인가?

연구문제 2. 광고모델에 대한 부정적 감정

을 경험한다면 그 감정에는 어떠한 것이 있는

가?

이러한 소비자의 내면적 감정을 파악하기

위해 정량적 조사보다는 심층면접을 채택하고,

화장품 광고모델에 민감하고 화장과 화장품에

대한 관여도가 높은 여자 대학생을 면접 대상

으로 정하였다. 이에 따라 여자대학생들과의

심층면접을 통해 광고모델과 제품에 대한 감

정 상태를 알아보고자 한다.

매력성

매력성에 관한 연구는 주로 매력성의 특성

이나 매력성에 대한 반응을 설명하는데 국한

되어져 왔다. 즉 매력성 기준으로 인한 사회

적 영향이나 이러한 기준의 결과로서의 설명

이 부족한 실정이다. 매력성이 금전적 가치와

유사한 것으로 고려된다면 매력성은 사회적

수준에서 어쩌면 경제모델로서도 활용될 수가

있을 것이다. 현재 시장의 가치가 상대적인

매력성을 결정하고, 매력성 특성이 시장의 공

급체제에 영향을 미치며, 이러한 공급이 다시

개인의 심리적 안녕에 영향을 미친다.

따라서 매력성을 갖추는 것은 경제적 부를

갖추는 것과 비슷한 해석이 되고, 이를 통해

심리적 안녕과 자존감, 자신감까지 영향을 미

친다는 해석을 가질 수 있다. 최근 매력성을

psycho-socionomics 이론으로까지 불리고 있고,

매력성의 기준이 심리적 비용과 상호관계의

혜택에도 영향을 미치는 것으로 알려져 있다.

물론 매력성의 특성이 다른 사람을 기분

좋게 만들어주고 있다는 점에는 이견이 없

다. 많은 연구에서 능력, 긍정적 효과 이외에

도 장기적우정관계(Johnson, 1989), 데이트선호

(Jensen-Campbell, Graziano, & West, 1995)에서의

매력성으로까지 연구가 되고 있다. 또한 심리

학자들은 매력적인 사람이 많은 상황에서 더

유리하게 대우받고 있고 매력적이지 않은 속

성까지도 긍정적 효과를 지각하게 만들고 있

다.

사회에서는 신체적 외모에 국한시켜서는 안

된다는 의견도 팽배하지만, 매력성이 사회, 경

제적 성공에 영향을 미치고 있음을 알 수 있

다. 이는 매력적인 사람이 많은 긍정적 속성

을 가지고 있다고 생각하지만, 비매력적인 사

람은 처벌을 받는다고도 생각할 수 있다. 사

회적 기준의 매력성을 충족시키지 못한 사람

은 자존감을 잃을 수 있다는 연구결과와 일치

하고 있다(Harter, 1993; Rodin Silberstein &

Striegel-Moore, 1985; Striegel Moore Silberstein &

Rodin, 1986).

이와 같이 매력성이 사회․경제 모든 면에

서 하나의 기준으로 작용한다는 점에서 중요

한 요인이 되며, 광고모델의 제시가 매력성의

기준으로서 사회에 영향을 미치고 있다. 광고

모델과 같은 유사성이 소비자의 타인으로부터

의 인정이 될 수도 있고, 처벌이 될 수도 있

다는 점(Hartz, 1996)에서 중요할 것이다. 따

라서 광고모델을 통한 소비자의 심리적 반응

을 매력성 관점에서 한 번 더 조명해 볼 필
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요가 있다.

사회비교이론

Festinger(1954)는 인간은 자신과 다른 사람의

능력과 의견을 비교하는 동인을 가지고 있다

고 주장하였다. 그의 관점에서 보면, 비교의

기본적 목적은 정확한 자기평가이다. 또한

Festinger는 능력, 의견, 소유와 관계하여 “단일

방향적 상향동인”이 있다고 주장하였다. 부언

하면, 인간은 누구나 지속적으로 향상을 하려

는 동기가 있다는 것이며, 향상을 하기위해

자신과 타인을 비교할 것이라는 것이다. 따라

서 Festinger는 사회비교를 자신의 욕구를 충족

하기 위한 통제되고도 방향적인 하나의 과정

으로써 간주했다. Festinger이론은 좀 더 확대

되고 보완되어, 최근의 사회비교는 자기평가

뿐만 아니라 자존감(Tesser, 1988), 스트레스 대

처(Taylor, Bunk & Aspinwall, 1990; Taylor, Wood

& Lichtman, 1983), 인식론(lay epistemology:

Kruglanski & Mayseless, 1990)까지 추가되어 왔

다.

기존의 고전사회비교이론은 환경을 수동적

인 배경으로 간주하지만, 최근의 연구에서는

사회비교과정이 주로 자동처리되고 비교의 성

격과 배경이 원치 않는 비교까지 환경에 의해

지배된다는 것이다(Sirgy, 1998; Steil & Hay,

1997). 즉 개인은 선택된 대상과 특정비교를

하기위해 선택하기도 하지만, 또 다른 비교에

서는 상황적으로 선택이 부과되어질 수 있다

는 것이다(Sirgy, 1998). 환경이 비교의 범위를

넓히고 있다는 것인데, 예를 들어, 행운아의

노출이라는 특정 환경은 개인을 어쩔 수 없이

상향비교를 하게 만들고, 불행아의 노출이라

는 환경이 개인을 어쩔 수 없이 하향비교를

하게 한다는 것이다. 이러한 비교가 어떻게

평가되느냐에 따라서 자기강화 혹은 자기수축

이 될 수 있다는 것이다(Collins, 1996). 연구에

의하면 일반적으로 자신보다 못한 사람과의

비교, 즉 하향비교는 자기 강화하는 경향이

있고 자신보다 더 나은 사람과의 비교인 상향

비교는 자기안녕과 자존감을 위협한다고 한다

(Lyubomirsky & Ross, 1997).

즉 소비자는 현대의 수많은 광고 속에 노출

되어 있듯이, Martin & Gentry(1997)는 청소년

여학생들이 광고속 모델과 자신의 매력성을

비교하고, 이러한 비교가 부정적 감정을 가져

온다는 것이다. 즉 광고 이미지와의 사회비교

는 젊은 여성과 학생들의 심리적 비용을 요구

하고 있다(Martin & Gentry, 1997; Martin &

Kennedy, 1993; Richins, 1991). Richins(1991)연구

에서도, 부정적 감정이 발견되었고, 광고속 모

델의 이미지가 사회비교 표준을 형성하여, 결

국 이러한 이미지와의 비교는 자신에 대한 만

족감을 낮추는 원인이 된다는 것이다.

현실 속의 사회비교는, 특히 신체적 매력과

관련하여 볼 때, 일반적으로 통용되는 “아름다

움은 선이다(beauty is good)”라는 말이 있다.

이러한 의미는 신체적 매력에 대한 고정관념

을 표현한 것으로 볼 수 있고, 즉 사회적 수

준에서까지 외모, 인상이 사회적 관계를 형성

하는 중요한 가치 기준을 형성한다는 것을 알

수가 있다. 사회비교를 통해 여성의 사회비

교 모델을 모방하는 설명으로 객체화된 신체

의식(objectified body consciousness)과 자기조정

(self-monitoring)이 있다.

객체화된 신체의식은 McKinley와 Hyde(1996)

에 의해 제안된 것으로, 특히 여성이 자신의

신체에 대해 부정적 경험을 하는 이유가 여성

에게 사회문화적으로 부과되어 있는 아름다움
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의 기준을 스스로 내면화하여 신념을 형성하

기 때문이라고 말하며, 여성의 신체, 외모는

“보여지는(to be look at)”대상으로서의 구성체

이기 때문에(Spitzack, 1990), 여성들은 자기 신

체를 자신이 마치 외부 관찰자인 것처럼 보는

것을 배우고 여성적 신체에 대한 사회문화적

기준을 내재화한다. 그리고 그것을 자기 스스

로 만들어낸 것으로 생각하며 이 기준은 노력

하면 달성할 수 있다고 믿는다는 것이다.

자기 조정은 사회비교를 통해, 중요한 것은

개인이 사회비교를 하고자 하는 욕구가 존재

함을 말하고(Kruglanski & Mayseless 1990), 이는

이상화된 이미지와 얼마나 민감하게 반응하느

냐의 변화(variation)의 문제라고 한다. 이러한

변화의 양이 바로 자기조정이라고 언급하였다.

자기 조정은 결국 자기 자신에 내재된 신념이

나 태도에 의해 행동하기 보다는 사회적 단서

나 상황에 자신을 적응시키려는 경향이라고

말할 수 있다. 일반적으로 자기조정이 높은

사람들은 결국 사회비교 정보에 더 많이 주의

를 기울이게 된다, 자기조정은 특히 자신을

어떻게 보여주어야 하는가를 설명해주는 규범

(norm)이라고도 할 수 있으며 사회적 원형을

더 많이 인식하고 사회상황에 어울리는 외모

에 더 많은 관심을 기울인다는 것이다(Fiske &

Taylor 1991). 자기 조정이 높은 소비자는 광고

이미지에 더 많이 반응하게 되고 광고에서 사

용된 이미지의 제품에 더 많이 주의를 기울일

것이다(Snyder and DeBono 1985).

이러한 설명으로 볼 때, 소비자는 소비 대

중 매체를 통해 수많은 사회비교대상과 의도

하든, 의도하지 않든 비교를 하고 있다. 그러

나 전반적으로 그러한 사회비교 대상이 상향

비교일 가능성이 높고, 특히 여성을 대상으로

하는 화장품, 의류에서는 이상적이라고 할 수

있는 혹은 인형과도 같은 모델을 노출시킴으

로써, 여성의 소비심리를 자극하고 있다.

그러나 아직까지 구체적인 상향비교를 통한

감정 분류라기보다는 감정 반응을 나열한 것

(시기, 질투, 적대감, 좌절, 불안, 더 낮은 자기

평가, 등)으로써(Salovey & Rodin, 1984; Richins,

1991; Martin & Gentry, 1997; Martin & Kennedy,

1993), 이는 중복된 감정도 있고 정확하게 분

류되지 않았기 때문에, 부정적 감정을 요인화

할 필요가 있다고 본다. 그런데 최근 시기와

질투를 구분하려는 학계의 움직임과 비교대상

과의 심리적거리가 사회비교를 통한 소비자의

예민한 감정을 가장 잘 나타내고 있다고 보고

선행연구를 살펴보고자 한다.

envy와 jealousy

Salovey & Rodin(1984)는 “우리 모두는 다른

사람과 비교하고 자신이 비교하고 있다는 것

을 알 때 시기(envy)1)와 질투(jealousy)를 경험한

다”고 언급하고 있다. 즉 이 둘은 서로 구분되

는 감정 상태이며, 그 원인 또한 구분가능하

1) 본 연구에서 ‘envy’는 시기로, jealousy는 질투로

통일하고자 한다. 실제 이들 용어는 영어, 국어

등 모든 언어에서 혼용되고 있고, 특히 국어에서

통일적인 용어선택이 어렵다. 한국어대사전(1976)

을 통해 시기와 비슷한 용어로 사용되고 있는 용

어를 확인했을 때, 시샘, 선망, 질투, 질시 등이

있다. ‘시샘’은 ‘저보다 잘 되거나 나은 이를 공

연히 미워하고 싫어함’이며, ‘선망’은 ‘남을 부러

워하여 그렇게 되기를 바람. 부러워함’, ‘질투’는

‘우월한 사람을 시기하고 증오하는 감정’, ‘시기’

는 ‘자기보다 나은 사람이나 남의 일을 탐내거나

부러워하며, 지지 않으려 하는 일’, ‘질시’의 경우

는 질투와 시기의 혼합어로 사용되고 있다. ‘시

기’는 이러한 시샘, 선망의 감정에 ‘상대에게 적

의감을 느끼는 감정’까지 더해진 범위로 본다.
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다고 한다(Parrott & Smith, 1993).

시기는 ‘악의나 적의를 가지고 대상을 바라

보다’는 의미를 지닌 ‘invidere’라는 라틴어에서

유래된 단어로, 무언가를 소유하고 싶은 열망

과 그것에 대한 일련의 불만, 불평을 의미한

다. 즉 한 사람이 가진 우월성, 성취, 혹은 소

유를 나는 갖지 못했거나 남이 가진 것을 원

하거나 혹은 바랄 때 발생한다(Salovey & Rodin,

1986). Spielman(1971)은 시기심과 같은 감정이

유발되는 상황에서는 자신이 가지고 싶었던

무언가를 타인이 소유하고 있다는 사실을 알

게 되면 불만스러운 느낌을 가지게 되며, 자

신이 소유하지 못하고 있다는 사실 때문에 타

인에 비하여 열등하다는 느낌을 지니게 된다

고 보았다. Parrott & Smith(1993)는 시기를 남

보다 열등하고 남에 비하여 특정 대상에 대한

소유 및 성취정도가 떨어질 경우와 남들도 그

러한 부분에서 자신보다 부족하길 바랄 경우

에 발생하는 감정이라고 한다. 윤일기(2005)는

시기를 사회비교상황에서 발생하는 감정으로

서, 그 정의는 ‘내가 원하지만 갖지 못한 것을

다른 사람이 가지고 있을 때 느끼는 부러움과

시샘의 감정이며, 이로 인해 나에게는 상대적

열등감과 불만스러움이 생기고, 상대에 대해

서는 적의감이 생기는 감정’이라고 언급했다.

시기가 발생할 때는 주로 자기정의를 할 때

발생하거나(Salovey & Rodin, 1984), 자기불만

족이 높을 때, 대안적인 비교영역에서의 자

신의 우월성이 부족하다고 지각할 때 발생한

다(Smith, Parrot, & Garonzik, 1990). 따라서 시

기는 전형적으로 발생될 수 있는 차별적인 감

정으로서 특성지어질 수가 있다. 이러한 감

정요소는 열등감(inferiority), 동경(longing), 분

개(resentment), 그리고 시기받는 사람을 향한

악의(ill will)의 감정까지 포함될 수 있다(Parrott

& Smith, 1993). 또한 죄의식(guilt), 부정(denial),

혹은 온당치 못한 인식(awareness of the

inappropriateness)까지 수반되기도 한다(Parrott,

1991). 이러한 부정적인 감정에 대하여 사람은

스스로 인식하기도 하고 혹은 그 감정 자체를

강하게 부인하기도 한다.

반면 질투는 관계 상황에서 필수적으로 발

생한다. 질투는 경쟁자로 인해 다른 사람과의

중요한 관계를 잃어버릴까 두려워할 때, 특히

이는 자아감을 형성하는 관계일 경우 발생한

다고 한다(Hupka 1991; Rorty, 1988). 질투의 경

우도 수많은 감정을 가지는데 손실감(loss), 불

안(anxiety), 의심(suspiciousness), 그리고 배신/

복수에 대한 화(anger about betrayal), 우울

(depression), 무기력(helplessnes), 화(anger), 좌절

(frustration), 슬픔(sadnes), 불안(anxiety)과 같은

감정을 포함한다(Bers and Rodin 1984; Bryson

1977; Jaremko and Lindsey 1979; Salovey and

Rodin 1984; Hupka, 1984; Mathes, Adams &

Davies, 1985; Parrott, 1991; Parrott & Smith,

1993; White, 1981a). 그런데 질투는 라이벌이

실제로 존재하지 않더라도, 이와 비슷한 감정

들을 가질 수 있다. 예를 들어, 사람들은 상상

속의 라이벌이나 파트너의 과거 속의 어떤 인

물이나, 심지어 알지도 못하는 어떤 잠재적

위협에 대해서까지 질투를 느낄 수 있다.

그러나 시기와 질투의 개념 속에 혼동되는

몇 가지 요인이 있다. 첫째, 감정은 종종 영어

의 언어적 모호성 때문에 혼동되기도 하는데,

즉 질투의 단어는 질투 혹은 시기(envy) 둘 다

를 의미할 수 있지만, 시기라는 단어가 애매

모호하지만은 않다고 본다(Smith et al., 1988).

일부 연구자들은 시기를 언급하는데 질투라는

단어를 선호하는 이유가 시기의 도덕적 불편

함이 함축되어져 있다고 보기 때문이다. ‘나에
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게 시기심이 생겼다’라고 겉으로 표현하지는

않을 때가 많은데, 시기심은 사회적으로 비난

받을 만하며, 적절하지 않은 정서적 감정이라

고 사람들은 생각하고 있기 때문에 자신이 시

기심을 느끼고 있다고 시인할 사람은 거의 없

다는 것이다(Silver & Sabini, 1978b). 또한 시기

심을 유발시킨 상대방에게는 내색을 하지 않

는 게 대부분의 경우인데 이것은 자신의 상한

자존감을 보호하려는 일종의 방어로 볼 수 있

다. 이러한 이유로 시기 대신에 질투 쪽으로

사용을 선호하는 동기가 된다고 한다(Schoeck,

1969).

두 번째로 시기와 질투의 혼동 원인은 공통

적 발생의 빈도가 잦다는 것이다. 한 사람의

연인 파트너가 다른 매력적인 경쟁자에게 관

심을 준다면 그 사람은 파트너와의 특별한 관

계에 대한 질투와 너무 매력적인 경쟁자에 대

한 시기 둘 다를 경험하게 된다(Schmitt, 1988).

시기가 질투 없이도 쉽게 발생할 수 있지만

질투는 시기와 함께 발생할 가능성이 있다.

이처럼 시기와 질투에 대한 언어적 모호성과

동시발생의 빈도 때문에 연구자들과 일반인들

에게 널리 혼동의 원인이 된 것이다.

이러한 두 가지 문제가 시기와 질투의 차

이점을 확인되었을 때 분명해 질 수가 있다.

구분을 시도하는 사람들 가운데, Parrott &

Smith(1993)는 시기는 다른 사람이 가진 것을

가지지 못할 때 발생하고, 반면에 질투는 이

미 형성된 관계의 손실에 대해 관심을 가질

때 발생한다고 말한다. 시기는 두 가지 요소

(자신과 나를 열등하게 비교시켜줄 사람)에 관

여하는 데 반해, 질투는 세 가지 요소가 필요

하다(자신, 관계가 있는 파트너, 즉 이 관계를

잃을 수도 있다는 두려움을 제공해주는 경쟁

자). 쉽게 얘기하면, 질투는 삼각관계 속에서

느끼는 감정이라고도 할 수 있다.

따라서 매력적인 모델과의 비교에 대한 반

응으로 시기와 질투 모두 해당될 수 있다. 고

매력모델과 자신을 비교하는 여성은 고매력

모델이 미래의 매력적인 이성을 얻을 뿐만 아

니라 자신에게 관심을 가지고 있는 이성을 유

혹할 가능성이 있다는 두려움 때문에 질투하

게 된다(Dermer & Thiel, 1975). 시기를 느낀 여

성은 결국 자신보다 우월한 미를 원하게 됨으

로써 자신의 신체적 특성에 불만족할 수 있다

(Bryson, 1977; Salovey & Rodin, 1984). 또한 시

기는 고매력 모델로 인해 자신의 지위를 떨어

뜨리고 가치를 낮게 하며 자존감을 위협한다

고 믿을 때 발생할 것이다(Parrott & Smith,

1993; Salovey & Rodin, 1984, 1991).

사전 연구를 통해 알 수 있는 점은 질투할

때는 시기와 동시발생 할 수가 있다는 점으로

화, 불안, 좌절같은 부정적 항목이 시기와 질

투 모두에 언급되어져 있음을 알 수가 있다.

Parrott & Smith(1993)는 이러한 시기와 질투의

감정을 구분하기 위해 실험자의 개인적 경험

과 상황을 각각 회상하게 하여 두 가지 감정

을 분류 가능한 것을 증명하였는데 각각 발생

된 감정은 다음의 표와 같다.

심리적 거리

심리적 거리(psychological distance)는 지각자

의 직접경험을 통한 자극과의 거리를 말한다

(Bar-Anan, Liberman, Trope, & Daniel, 2007). 이

러한 자극은 사람, 대상, 사건 모두를 포함한

다. 심리적 거리는 네 가지 차원이 있는데, 공

간적(자극과 지각자와의 공간적 거리), 시간적

(지각자의 현재 시간과 특정 자극간의 시간이

시간적 차이), 사회적(사회적대상과 지각자 자



한국심리학회지: 소비자․광고

- 190 -

아와의 거리로써, 예를 들어, 나 vs. 남, 친구

vs. 낯선 사람), 그리고 가정성(특정 대상 혹은

사건이 발생할 가능성 혹은 지각자의 현실과

의 근접성)이다.

현대 사회비교이론에서 볼 때 심리적 거리

의 네 가지 차원은 항상 발생될 수가 있다.

즉 어디에서나 볼 수 있는 광고속 모델은 그

모델을 지각하는 자신과 모델간의 시간적, 공

간적, 사회적, 가정성의 차원에서 심리적거리

가 발생한다.

심리적 거리의 예로서, 나와 모델간의 지각

이 멀게 지각될수록 부정적 감정 발생이 된다.

이러한 관계로 Tolor(1970)는 특정인과 관련하

여 발생되는 심리적 거리는 소외감이나 친밀

감의 정도로 표현할 수 있다고 했다. 다시 말

해, 광고모델과 나와의 심리적 거리가 멀다고

지각할수록 소외감, 비친밀감을 더 크게 느낀

다는 것이다.

특히 사람들은 남이 느끼고, 보고, 들은 것

을 직접적으로 경험할 수 없기 때문에, 그러

한 경험이 항상 심리적 거리로 존재하게 된다

(Bar-Anan et al., 2006). 따라서 남을 생각하는

것보다도 우리와 가까운 사람을 더 생각하는

경향이 있다. 아마도 자기 자신이 사회적으로

가장 근접한 실체이고, 그 다음으로는 유사한

사람이 비유사한 사람보다 사회적으로 더 근

접되어 있다고도 할 수 있다. 그리고 집단 내

(ingroup) 일원은 대체로 집단 외(outgroup) 일원

보다 더 사회적으로 근접되어 있다고 지각한

다(Bar-Anan et al., 2006). 또한 Liberman et al.

(2007)는 심리적 거리를 통해서 대상에 대한

해석, 동기, 감정적 반응을 이끌어 지고, 또한

감정적 거리(affective distance)라는 용어로도 사

용 가능하다고 한다.

따라서 심리적 거리는 감정과의 연관성을

가지고 있는데, 자극물이나 대상을 통해, 심리

적 거리가 멀다고 지각한 사람들은 가깝다고

지각한 사람보다 좀 더 부정적으로 평가의 감

Spielman(1971)
시기: 사람들이 단지 무엇인가를 소유하고자 하는 욕망

질투: 시기의 감정에 더하여 자신이 원하는 것을 타인이 소유하지 않았으면 하는 바램

Bryson(1977)

시기: 타인이 소유한 것에 대한 일련의 불평과 불만의 감정

질투: 특정 사람이나 사물을 잃어버리는 것과 같은 위험상황이 닥칠지도 모른다는 의

심 혹은 믿음

Parrott &

Smith(1993)

실험을 통하여 두 감정에는 질적인 차이가 있음을 발견하였음.

시기: 자신에게 발생된 감정부인, 동경, 향상동기, 열등감, 비이성, 화, 악의

질투: 낮은 자존감, 불행감, 무기력감, 외로움, 불확실성, 두려움, 불신, 소심함(pettiness)

권석만(1999)

시기: 내가 원하지만 갖지 못한 것을 다른 사람이 가지고 있을 때 느끼는 부러움과 시

샘의 감정

질투: 주로 삼각의 관계에서 발생하는 감정으로 두 사람 사이의 애정관계를 위협하는

경쟁상대에 대해 느끼는 감정

윤일기 (2005). 자아존중감 수준에 따른 시기심유발광고의 커뮤니케이션 효과. p.26에서 재인용 및 수정

표 1. 시기와 질투의 구분 비교
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정을 경험한다고 한다(Alicke, Vredenburg, Hiatt,

& Govorun, 2001). 이러한 심리적 거리에 있

어 감정적 요소들은 온정(warmth), 호감

(friendliness), 수용(acceptance), 비이성(irritability),

협력(cooperativeness)과 같은 것이 있다고 한다

(Conte & Plutchik, 1981).

연구방법

본 연구의 목적은 매력성이 높은 광고모델

에 대한 소비자의 부정적 감정을 연구하고자

함이다. 본 연구의 연구문제가 효과적으로 이

루어지기 위해서는 보다 심층적인 연구방법이

필요하다. 이는 광고모델을 통해 소비자들이

경험한 감정을 어떻게 표현하며, 표현을 통해

소비자가 기대하고자 하는 반응이 무엇인지에

대한 연구가 제대로 되어 있지 않고 관련 연

구가 편방향적으로 모두 긍정적이라는 것으로

연구되고 있기 때문이다. 따라서 기존의 정량

적 연구방법을 사용하는 것은 소비자의 복잡

한 감정을 탐구하기에 적절하지 못하리라 생

각된다. 정량적 연구는 이미 설정된 이론을

검증하기 위하여 개념들의 인과적 과정을 밝

히는 것에 관심을 가지므로, 본 연구와 같이

현상을 파악하고 특정 집단의 소비문화와 행

동을 기술하고 이해하고자 하는 연구에서는

정량적 방법을 사용하는 것은 다소 무리가 따

른다.

정성적 연구는 현장에서 얻은 경험이나 관

찰, 일상의 사례 등을 있는 그대로 기술하는

것을 통하여 접근하기 힘든 결과를 도출할 수

가 있다. 본 연구는 정성적 방법으로 FGI(Focus

Group Interview)와 문화기술적 면접을 통해 소

비자의 광고모델에 대한 부정적 감정을 알아

보고자 하였다.

먼저 FGI를 사용하게 된 이유는 소비자들이

광고모델노출을 통해 경험하는 부정적 감정의

표현, 반응들을 파악하기 위해 탐색적인 연구

방법이 필요하고, 문화기술적 면접을 하기 전

다양한 표현방식을 미리 이해하고 현장면접을

실시하고자 함이다. 또한 FGI가 화장품 광고

라는 특정상황에서 소비자의 경험, 감정, 감정

표현, 기대반응을 파악하기 위해 선행적으로

이해할 수 있는 적절한 조사기법으로 보았다.

매력성과 사회비교를 통한 여성의 반응을 연

구한 기존 문헌에서 주로 사용한 제품은 트러

블 컨실러, 보석 등의 쥬얼리, 화장품, 헤어제

품, 헬스케어, 운동기구 등이다(Richins, 1991;

Bower & Landreth, 2001). 본 연구에서는 고매

력적 모델을 통한 여성의 부정적 감정을 새롭

게 심층면접을 통해 반응을 얻고자 하는 목적

으로, 모델의 전신이나 많은 부분을 노출시켜

확인하는 것은 바이어스 제어에 무리가 있다

고 보고, 가장 많이 연구된 것으로 얼굴이라

는 특정부분만의 노출이 가장 무난할 것으로

보았다. 전신이나 상반신 노출은 얼굴 이외의

몸매, 의상, 쥬얼리 등까지 면접결과로 획득하

는 것은 무리라고 보고 이에 가장 적합한 화

장품을 선정하였다.

이에 따라 FGI 면접을 실시하고 그에 따른

결과를 토대로 여대생에게 적합할 것으로 사

료된 광고모델의 선정을 실시하였다. FGI의

구성은 전공 교수 1명 및 석․박사(여자 3명)

와 일반 학부여대생(4명)으로 구성되었다. 학

부여대생은 경영학부 1명, 정외학, 생물학, 양

식학전공이며, 석박사는 마케팅전공 1명과 인

사조직 2명으로 구성되었다. FGI 면접은 현장

경험에 대해 자유롭게 현실적인 자료와 태도,

반응을 얻기 위함이고, 석박사와 학부생 모두
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여성이기 때문에 화장품에 대한 경험, 반응,

태도를 질적으로 획득할 수 있을 것으로 판단

되었다. 마케팅전공교수는 성별이 다르기 때

문에 면접을 새롭게 접하고, 여성들이 쉽게

느낀 반응을 놓칠 수 있는 부분을 재접근시킬

수 있었으며, 비구성적인 접근법에 의해 개개

인의 반응을 통합할 수 있었다.

FGI

FGI 면접을 통해 나타난 것은 화장품 광고

모델의 매력성이 높을수록 부정적 감정보다는

긍정적 감정이 유발된다고 생각하고, 제품구

매 또한 이성적이고 합리적으로 구매하는 것

이지 매력성이 높은 광고모델의 영향을 전혀

받지 않는다고 하였다(학부생 및 전공박사).

피면접자는 굳이 다른 실험자를 심층 고려하

기 전, 본인의 경우에 있어서도 이성적, 합리

적 구매를 하는 이유가 고매력 모델에 대한

매력성 평가 자체를 거부하거나, 매력적이더

라도 나의 구매와는 전혀 상관없다는 지적이

었다. 이러한 지적은 참가자 모두가 화장품을

사용하고 있고 화장품광고 스타일, 광고모델,

브랜드, 화장품제조회사에 대해 많은 지식을

가지고 있다는 점에서 상당히 흥미로운 부분

이었다.

진행 중 좀 더 구체적인 결과가 나타났는

데, 점차로 모델에 대한 성형의혹, 강력한 스

폰서 피부관리, 부정적 성격, 인생의 성공 등

다방면에 대한 것이 나타났고, 전반적으로 나

와는 관계없지만 부정적인 관점을 많이 피력

하였다. ‘성형은 당연하다’, ‘피부관리는 특수

관리로 일반인들과는 다른 뭔가가 있을 것이

다’, ‘성격이 좋지 않을 것이다’, ‘인생의 성공

이 쉽게 얻어진다’, ‘돈으로 만든 얼굴과 몸’

이다‘ 등 여러 가지였다. 실제 자신은 화장품

광고모델 노출중이든, 노출이후이든, 짜증이나,

불만족감은 느끼지 않는다고 하였다.

면접과정에서 광고모델에 대한 부정적 사실

이나 부정적 감정 상태를 보여주었음에도 불

구하고, 본인의 감정은 모델과 상관없고 객관

적 사실을 얘기하는 것 뿐이라고 언급하였다.

참가한 피면접자들은 실제 제품 구매 의도는

매력적인 모델일수록 구매의도가 생길 것이라

고, 이것은 당연한 논리의 결과라는 설명도

덧붙였다. FGI 결과는 표 2에 나타나 있다.

이러한 FGI 결과를 볼 때 부정적 감정은 긍

정적 감정보다 쉽게 표현하기를 꺼리는 것을

알 수 있었고 자신의 열등감을 감추기 위한

방어가 심하며 반대로 자신은 합리적이고 이

성적인 구매자라는 것을 언급할 것으로 추측

되었다. 이것은 통상 시기심을 유발시킨 상대

방에게는 내색을 하지 않는 게 일반적인 것으

로 이것은 자신의 상한 자존감을 보호하려는

일종의 방어로 볼 수 있다(Schoeck, 1969).

이후 다음 심층면접에 사용될 광고모델 실

험사진을 선정하였다. 8가지의 알려지지 않은

여자대학생 모델사진을 제시하였고 매력성에

대한 7점 리커트척도를 실시하여 가장 높은

점수를 얻은 사진을 추출하였다. 다시 이 사

진을 30명의 여자대학생에게 동일한 설문을

통해 6.3의 美 매력성을 확인하여 본 연구의

심층면접에 사용하였다.

광고모델 사진을 선정한 후 마케팅전공 박

사와 석사 4명을 대상으로 광고모델사진을 제

시할 때 따르는 시나리오를 작성하였다. 시나

리오를 제공하는 이유는 심층면접시 가상의

광고모델사진을 제시하고 이에 따른 소비자가

이전에 경험했던 광고모델에 대한 감정과 화

장품에 대한 반응을 자연스럽게 회상시키고
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감정을 유도하기 위해 필요하다고 보았기 때

문이다. 광고모델사진 제공에 대한 시나리오

는 그림 1과 같다.

심층면접 자료수집

FGI 이후로 본 연구에서는 다시 Spradley

(1979)의 문화기술적 면접을 실시하여 자료를

수집하고 분석하였다. 문화기술적 면접은 정

보제공자가 관심과 흥미를 가지는 주제를 선

택하여 면접을 진행하고 이 때 면접자의 언어

문화가 아니라 정보제공자의 문화와 언어를

공유하면서 단계별로 자료를 수집하고 분석하

는 반응적 연구라는 점에서 기존의 실증연구

와는 다른 관점과 통찰력을 제시해 줄 수 있

다. 즉 현상에 대한 기술을 통하여 특정 집단

전반적

화장품광고모델에

대한 반응

․ 성형의혹

․ 지속적인 스킨케어 또는 특수관리

․ 부정적 성격

․ 성공적인 삶

․ 쉽게 얻어지는 성공, 성취

․ 돈으로 만들어진 외모

․ 미래의 성공 예측

자신의 화장품구매성향

․ 합리적/이성적 구매

․ 잦은 인터넷, 블로그, 게시판을 통한 품질비교 등을 통한 비교구매

․ 주변 친구 등을 통한 구전구매

광고모델과 나와의 비교

․ 전혀 비교하지 않는다

․ 광고모델에 대한 매력성 평가 자체를 거부

․ 매력적이라도 구매와의 상관성이 없음

광고모델노출에 대한 감정
․ 짜증나지 않는다

․ 불만족스럽지 않다

표 2. FGI 결과

화장품제조회사 A사는 국내 최고의 화장품 제조사로 연령이 18-25세인 여성을 타겟으로 새롭

게 론칭할 “APPLE”이라는 화장품 기획에 한창이다. 이 신제품은 젊고, 건강하고, 세련된 이라는

이미지를 추구하고 있고, 신제품에 적절한 광고모델 선정이 중요하다고 사료되었다. 따라서 신제

품과 적합한 이미지를 가진 새롭게 선정된 K씨는 수많은 콘테스트를 거쳐 최종선정 되었다. 선

정된 K씨는 최대한 빨리 신제품광고를 찍을 준비를 하고 있다.

그림 1. 심층면접 시나리오



한국심리학회지: 소비자․광고

- 194 -

내의 관습이나 문화의 특이성을 심층적으로

이해하고 재구성하고자 하였다.

FGI 결과에서 감춰진 감정을 더 세밀히 접

근하기 위해 면접을 여러 차례 거쳤고, 감정

적 반응뿐만 아니라 피면접자의 얼굴표정, 몸

짓, 손짓 등도 유심히 적어나갔다.

본 연구에서 사용된 면접을 위해 반복적 면

접을 3∼4회 이상 실시하였으며, 화장품에 대

한 관심, 지식, 광고모델에 대한 감정반응에

대한 심층적 자료를 획득하였다.

따라서 본 연구는 면접에 응한 10명의 정보

제공원을 대상으로 계속적으로 면접을 진행하

였으며 Spradley(1979)의 문화기술적 면접에 맞

추어 자료들을 분석하여 잠정적인 문화적 주

제와 의미를 도출하였다. 이러한 분석을 위해

기술적 구조적 대조적 질문의 방법들이 사용

되었고 자료를 재정리하여 광고모델을 통해

나타난 감정을 정리하여 보았다. 최종 정보제

공자의 간단한 인적사항은 표 3과 같다. 정보

원은 연구문제와 같이 화장경험이 있는 22-25

세인 여자대학생으로 선정하였다. 기초분석으

로 사회비교를 통한 자신의 신체적 매력성에

대한 지각문항과 자신감을 결정하는 많은 속

성 가운데 신체적매력성의 중요성지각문항,

현재와 비교했을 때 과거의 나의 매력에 대한

지각문항, 현재와 비교했을 때 미래의 나의

매력성지각문항을 7점 리커트척도로써 확인해

본 결과, 정보원이 10명인 관계로 통계적인

상관관계를 검증하기는 어려우나, 화장품 비

용과 자신의 매력성지각과 신체적매력성의 중

구분
매력성

지각

매력성

중요도

과거

나의

매력지각

미래

나의

매력지각

색조

화장

유무

화장품

1년 비용
사용브랜드

성형

경험

정보제공자 1 1 3 1 3 무 20만 입큰

정보제공자 2 1 3 -1 -1 유 30만
DHC, Dior,

마몽드
유

정보제공자 3 1 1 0 3 유 20만
가족공동사용,

헤라

정보제공자 4 1 1 0 2 유 20만 헤라, 오휘

정보제공자 5 1 1 1 2 유 20만
헤라, BIOTHERM,

Mac

정보제공자 6 3 2 3 3 유 30만 헤라, 이니스프리 유

정보제공자 7 2 0 0 2 무 15만 마몽드

정보제공자 8 1 2 2 0 무 15만
이니스프리,

스킨푸드

정보제공자 9 -1 2 -3 2 무 5만 사용하지 않음

정보제공자 10 0 1 0 2 유 15만
마몽드,

더페이스샵

표 3. 정보제공자의 인적사항
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요도가 관련성이 있을 것으로 확인된다.

연구결과

시기에 관계한 감정

시기는 한 사람이 가진 우월성, 성취, 소유

를 나는 갖지 못하거나, 타인이 갖지 못한 것

을 원하거나 혹은 바랄 때 발생한다. 이러한

감정요소는 열등감(inferiority), 동경(longing), 분

개(resentment), 그리고 시기받는 사람을 향한

악의(ill will)의 감정까지 포함될 수 있다. 이로

인해 죄의식(guilt), 부정(denial), 혹은 온당치 못

한 인식(awareness of the inappropriateness)까지

수반되기도 한다(Parrott, 1991). Parrott & Smith

(1993)는 시기가 자신이 가지지 못한 점 즉 모

델이 가진 우월성 등을 부러워하는 것 또한

모델로 인한 강한 향상동기, 개선동기를 가지

는 것도 포함된다고 한다.

즉 여기서 나타나는 감정들은 화(정보 10),

열등감(정보 2), 부러움-고매력모델이 가진 점

에 대한 부러움(정보 9, 1, 10.), 좌절(정보 2),

비이성(정보 2), 감정부인(정보 9), 불운(정보

1), 비하(정보4, 7, 10), 향상동기(정보 3) 등이

다. Parrott & Smith(1993)는 향상동기가 시기라

는 감정의 하위항목을 분류하였는데, 이것은

나보다 잘난 모델을 통해 자기 자신을 향상시

키고자하는 동기가 부정적 감정이라고 분류하

였다. 면접결과는 표 4와 같다.

질투와 관계한 감정

본 면접결과를 통해 나타난 것은 광고모델

을 통해 잠재적인 라이벌이나, 본인이 인식하

지 못하는 경쟁상대와의 질투와 관련한 감정

이 표출되고 있다. 실제로 ‘광고모델은 모델일

뿐이다’라고 치부할 수 있지만, 실제 면접결과

는 본인과의 관계선상에서 실제 라이벌 혹은

잠재적 라이벌에 대한 감정이 드러나고 있다.

이것은 위에서 언급한 삼각구도로써 볼 수

있는 관계이고, 모델을 통한 나의 남자친구나,

미래의 남자친구와의 관계를 구상하고, 그러

한 관계의 단절이나 관계손실의 예상에 대한

두려움 등의 감정이 나타났다.

구체적 감정의 표현으로는 두려움(정보 7,

1, 3, 4), 불신/의심(정보 7, 5, 2), 무기력감(정

보 5), 불행(정보 6), 불공평(정보 5, 4, 6)이다.

면접결과는 표 5와 같다.

표 4와 표 5를 통해 알 수 있는 점은 화,

악의, 의심과 같은 항목은 시기와 질투 모두

에게 사용될 수 있다고 볼 수 있다. 이러한

내용이 면접결과에서도 드러나고 있고 위에서

도 얘기했던 질투와 시기의 혼용을 면접결과

로서도 알 수 있다. Parrott과 Smith(1993)의 연

구에서는 피실험자에게 설문지를 하기 전에

먼저 자신의 질투와 시기의 과거경험을 회상

하게 하고 과거의 실재 에피소드를 직접 기술

하면서 감정적 사건도 보고하게 하였다. 본질

적인 문제로서 회상하는 방법이 본질적인 제

한점이 있지만, 가설적인 에피소드보다는 실

제 경험한 감정적 에피소드를 보고하는 것이

더 좋은 장점이 있다고 보았다. 이러한 에피

소드를 통해 먼저 피면접자의 질투, 시기의

경험과 경험강도 정도를 확인하였고, 이후 시

기와 질투의 설문지를 통한 차이분석에서 질

투의 조작적 정의를 “관계에 대한 위협 혹은

관계의 손실감에 초점”으로 하고, 시기는 “본

인이 원하는 뭔가를 가진 비교대상자”에 초점

을 두었다. 실험결과에서 설문지를 통한 평가
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방법지만, 시기의 평가에 88.6%, 질투의 평가

에 97.3%에 동의하였다.

Parrott과 Smith(1993)의 연구 연구에서 시기,

질투 항목을 보았을 경우, 화, 악의, 소심함

등은 시기와 질투에 동시발생 할 수 있는 추

측을 제공하였다. 사전 연구에서도 질투의 감

정이 발생할 경우 시기는 반드시 나타나지만,

시기는 나보다 더 우월한 사람에 대한 부정적

부러움
“광고모델이 매력적이라서 부정적이진 않고요. 시기하는 것 보다는 ‘닮고 싶다’는 생

각이 들어요.”(정보 10)

부러움, 좌절 “어찌되었든, 나보다 났잖아요. 성형을 했든 안했든 간에”(정보 2)

향상동기,

비이성적

“화장품모델 보고 잠시 내가 미친 적도 있어요. 그 모델처럼 되고 싶은 욕구가 갑자

기 치솟아서 제품을 막 사버린 적도 있어요. 거의 미친 거죠”(정보 2)

짜증, 화,

열등감,

자기비하

“모델은 잘 되는데, 난 안되니까, 짜증나지. 화나지. 심지어는 내 피부를 벗겨버리고

도 싶어요. 변화가 생기지 않으면. 박피 같은 것도 생각하고요. 예를 들어, 하이라이

트 제품, 얼굴이 작아보이게 한다든가, 이목구비가 뚜렷해 보인다하지만, 나는 하나도

변화가 없으면 뜯어버리고 싶어요.”(정보 2)

감정부인
“질투는 부러운 것이고 시기는 헐뜯는 것까지 있는 거죠. 모델 보면서 부러운 거지

질투는 아니에요. 그렇게 되고자하는 느낌은 적어요.”(정보 9)

불운, 부러움,

화, 감정부인

“태생이 너무 잘 태어났다고 생각해요. 그렇지만 기분이 나쁘지는 않아요. 그렇지만

예쁜 광고모델이 나와서 미백화장품 광고하면 나도 뽀얗게 잘 될까 하고 의심 반 부

정 반 되면서 약간 화나요. 그냥 부러워요. 아주 부정적인 감정이 들고 하는 건 아니

에요. 사람마다 특징이나 장점이 있잖아요. 너무 예쁘기 때문에 그 사람이 싫은 건

아니에요.”(정보 1)

향상동기,

열등감

“화장법 배우는 걸 좋아해요. 내 단점 커버하려고 배워요. 쌍꺼풀이 없는데 그래서

성형까지도 생각했죠. 단점을 커버하려고. 그런데 극복했어요. 없는 것 치고는 그래도

많이 이상해 보이진 않아서죠. 그래도 화장 안했을 때 아침 이럴 때 또 한 번씩 고민

이 살짝 되었어요. 그러니까 열심히 화장법 배워야죠.”(정보 3)

비하, 열등감

“미샤의 경우 보아모델이 과연 저 제품을 사용할까요? 더 좋은 제품 사용해서 저 얼

굴이 나오겠죠. 미샤화장품 광고 찍을 때도 다른 화장품을 사용했을 수도 있어요. 왜

냐하면, 미샤를 사용해보니 품질이 아닌 것 같았어요.”(정보 10)

비하, 악의,

열등감

“모델이 뽀얀 피부 나오는 건 피부관리 받아서 그런 거지 그 화장품제품만으로는 아

니라고 봐요. 신뢰감이 떨어져요.”(정보 4)

화, 악의
“잡지에 보면 ‘이 화장품 사용중이다’하는 것도 협찬 받아서 할걸요. 모델들이 유명제

품사용하면서 그렇게 광고하니 뻔뻔스러워요. 돈 벌려고 하는 거죠 뭐.”(정보 10)

비하, 악의
“친구들이 연예인 얘기를 해도 나쁜 얘기를 많이 해요. 성형, 스폰서가 따로 있다든

가, 문란한 성생활 등. 사실 나도 동참해요.”(정보 7)

표 4. 시기와 관련한 부정적 감정
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감정으로 질투를 반드시 수반하지는 않는다고

하였다.

본 연구의 면접결과에서는 의심, 화 같은

항목의 시기와 질투 모두 나타나는 것이라 본

다(표 4, 정보 2). 잠재적인 라이벌이나 현실

속의 이성과의 관계속에서 볼 때, 광고모델의

美 수준에 대한 의심은 미래의 관계속에서 벌

어질 수 있는 라이벌에 대한 감정이라고도 볼

수 있다고 본다.

또한 시기는 자신에게 중요한 특성에 있어

다른 사람보다 열등하게 비교되는 것과 관련

이 있지만, 질투는 다른 사람이 모든 사항에

서 자신보다 우월한 사람을 선호함으로써 내

가 거절당할 수 있다는 의심, 화, 두려움과 관

련이 있다고 한다(Neu, 1980). Anderson(2002)는

아무도 열등감, 비매력성, 축소감 등을 평가하

지 않아도, 본인은 우울, 화와 같은 감정을 경

험할 수 있는데, 다른 사람이 가진 독점, 소유

와 같은 우위(advantage) 때문에 화와 같은 시

기의 감정을 느낀다고 한다. 질투는 자신도

그러한 우위를 가지고 있어도 계속해서 그러

한 우위의 감정을 지속시키려 하기 때문에 이

러한 감정이 발생한다고 한다.

두려움
“여자들도 남자들이 좋아할 거 같으니까, 나도 어필받고 싶으니까 그 모델형의 화장

품을 구입하거나 화장법을 배우는 것 같아요.”(정보 7)

불신

“내 친구 중에 정말 예쁜 애 있는데, 성격 이상해서 남자들이 싫어해요. 남자들이 반

드시 외모만 보는 거 아니니까, 못생겨도 남자친구 있고요. 성격 믿지 못하겠어요.”

(정보 7)

두려움

“예쁜 모델이 나오면 여자들은 질투를 하죠. 내보다 예쁘니까. 재는 화장을 해서 예

쁘고, 화장발이다 라고 질투하죠. 그래도 남자한테 관심 받을 수 있을 걸 생각하니

까, 다시 그 제품을 사게 되죠.”(정보 5)

불공평, 두려움,

불신

“얼굴 예쁜 모델들 때문에 인생이 불공평하다고 생각해요. 남자들이 말로는 성격이

중요하다고 하지만 외모를 더 보죠. 본능적으로.”(정보 5)

두려움,

무기력감

“새침해 보이네요. 남자들 아마 다 좋아할걸요. 긴 머리에 피부 깨끗하고, 눈 크고,

입술 촉촉하고 그런 것 때문에 남자들이 좋아할 것 같아요.”(정보 1, 3)

불신, 의심,

불공평

“약간 여시 같아요. 효리는 예쁜데도 여자들도 좋아해요. 성격이 좋아 보여요. 이 모

델은 그렇게 안보여요. 그리고 모델이 나이가 있으면 있는 것만큼 보이면서 예쁘면

좋은데, 하나같이 주름 하나 없이 그러면 싫어요. 그건 분명히 보톡스를 받았거나 뭔

가를 했다는 거거든요. 효리는 주름 다 보여주잖아요.”(정보 4)

불신, 의심
“그 모델 진짜 보고 싶어요. 진짜인가, 아닌가 확인해 보고 싶어요. 흠이 있을 거예

요. 얼굴만큼 몸도 보잖아요.”(정보 2)

불공평, 불행

“모델이 예쁘면 대학도 쉽게 가고요. 돈도 벌고. 얼굴 이쁜 것 하나만으로 어렵게 얻

어져야할 것을 나보다 훨씬 쉽게 얻는다고 생각하니까 기분 나쁘고 그래요. 결혼도

의사, 사장, CEO 뭐 그런 좋은 남자 만나잖아요.”(정보 6)

표 5. 질투와 관련한 부정적 감정
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심리적 거리와 관계한 감정

본 면접결과를 통해 알 수 있는 점은 광고

모델이라는 대상과 이를 지각하는 나와의 심

리적 거리가 나타나고 있다. 그 대표적인 것

으로 비현실성(정보 7, 9), 소외감(정보 7), 무

의미(정보 6)이다.

면접결과는 표 6과 같다.

추가적 분석: 합리화, 동일시

본 연구결과를 통해 알 수 있는 점은 사람

은 어디서든지 사회비교를 하고 있고 심지어

광고모델속의 모델과도 비교를 한다는 것을

알 수 있다. 자신보다 우월하다고 믿는 매력

적 모델과의 면접결과를 통해 알 수 있는 점

은, 광고모델에 대한 감정이 반드시 긍정적이

지만은 않고, 오히려 감추어진 부정적 감정

(예: 시기, 질투, 심리적 거리)이 있음을 면접

을 통해 밝혀졌다.

이러한 시기와 질투, 심리적 거리가 반드시

제품구매를 의도하지 않겠다는 것은 아닌 것

으로 밝혀졌다. 시기에서 향상동기 부러움 등

을 통해 결국은 부정적이지만 그 매력적 모델

과 유사해지고자 하는 심리적 합리화와 연결

이 되고 있다.

그럼에도 불구하고, 화장품광고모델이 비매

력적이거나 일반인이 나올 경우를 상상할 수

없다는 면접도 있었다. 또한 사람들은 누구나

이러한 부정적 감정의 결과로 감정적 손실,

비용을 경험하게 되는데, 이러한 심리적 대처

로써 방어기제가 발생하게 된다(Bryson, 1977).

이러한 방어기제로는 합리화가 있다.

합리화는 비합리성이 현저한 데 대해서 정

비현실성
“비현실적이기도 하고. 이 정도의 외모를 주변에서 본 적은 없어요. 너무 예뻐요.”(정

보 7)

소외
“거리감도 느껴지고, 난 저렇게 될 수 없다는 것 때문이죠. 너무 완벽하니까. 이쪽(연

예계 혹은 고매력의 사람들) 사람들하고 나는 다르다하는 느낌이죠.”(정보 7)

비현실성

“현실과 너무 떨어져 있다고 생각해요. 대학생들도 예쁘게 생긴 사람 많은데, 인형처

럼 해 다니는 학생 그건 좀 한정되기도 하고, 공부하기도 힘든데, 완전 뽀샤시하게 다

닌다는 게 힘들잖아요.”(정보 9)

비현실성
“예쁘긴 한데, 연예인들을 섞어놓은 듯한 느낌이다. 이 정도의 외모를 주변에서 본

적은 없어요.”(정보 8)

무의미 “내 인생과는 상관없다고 생각해요.”(정보 6)

표 6. 심리적 거리와 관련한 부정적 감정

시기 화, 열등감, 부러움, 좌절, 비이성, 감정부인, 불운, 비하, 향상동기

질투 두려움, 불신, 의심, 무기력감, 불행, 불공평

심리적 거리 비현실성, 소외, 무의미

표 7. 시기, 질투, 심리적 거리와 관계된 감정
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당하게 보이려고 하며 또 그렇게 만들려고 하

는 것을 말한다. 따라서 합리화는 변명, 정당

화와 같은 말이라고 할 수 있으며 부당하고

비논리적인 생각과 감정에 대해 덮어버리고자

정당화시키는 것을 말한다.

이것은 면접결과를 통해서도 확인할 수 있

는데, 매력성이 높은 광고모델을 성형의혹, 특

수관리, 금전으로 만든 외모 등으로 의심하고

비하하지만 이러한 모델을 통해 자신도 남보

다 우월해지려는 강한 욕구를 표현하기도 했

다. 이러한 욕구는 광고모델과 같이 모방하고

추구하고자 하는 심리적 현상이 발생하는데,

이 부분에 대해서 소비자는 자신의 이유는 정

당하다고 치부하거나 더 이상 생각하려고 하

지 않는다는 점이다.

즉 사회비교를 통한 부정적 감정은 또한 자

기 자신을 보호하는 기능을 한다는 것을 알

수 있다. 예를 들어, 나보다 우월한 사람의 단

점을 찾아 깍아 내림으로써 자신의 상대적 열

등감을 극복하고 이런 행위를 통해 자신의 가

치를 높일 수 있다. 이때에 발생된 부정적 감

정, 시기, 질투, 심리적 거리 등은 자기가치

보호기능을 하므로 심리적으로는 평형을 가질

수 있는 긍정적 기능을 했다고 볼 수 있다.

또한 내가 가진 부정적 감정에 대한 회피와

그 감정 자체를 인정하지 않는 현상도 나타났

다. 이것은 면접하는 모든 피면접자들의 반응

이었다.

그럼에도 불구하고 고매력적 모델의 제품의

구매의도가 나타났는데, 이런 경우는 부정적

감정은 잊고, 미래의 화장기술의 향상이나, 화

장법계발을 통한 나의 美추구를 하고 있다.

그리고 모델을 준거모델로 비교하고 모델에

대한 긍정적 동일시를 시도하고 있다. 이것은

자신의 모델에 대한 부정적 감정을 잘 노출하

지 않으려 하고, 노출되었다 하더라도 모델에

대한 감정은 자신의 객관적인 근거에 의한,

혹은 나보다는 나의 친구나, 아는 지인이 그

러더라는 제3자의 화법으로 전달하면서 자신

의 감정을 합리화하고 있다. 이는 고매력적,

아름다운 모델과의 비교가 일종의 애증(愛憎)

의 관계처럼 설명되어질 수 있다.

따라서 모델에 대한 부정적 감정 이후에도

모델을 준거모델로 하는 미개선, 이미지개선,

화장기법, 노하우 개발 등을 통한 동일시를

면접을 통해 확인하고 있다.

예를 들어 정보 1의 경우, 美나 이미지개선

에 대한 노력, 메이컵에 대한 학습의욕을 보

여주었다.

“나도 열심히 앞으로 미모에 대해 더

노력할거에요. 메이컵도 배우고 싶고, 지금

은 내가 게을러서 그렇지. 이런 모델은 얼

마나 많이 관리를 많이 받겠어요. 마사지

도 받고, 특수관리 정도까지 받겠죠. 나도

열심히 하면 좋아지겠죠. 부족한 점을 개

선할 수 있을 것 같아요. 광고모델을 보면

서 앗 나도 피부관리 해야죠 하며 한 번

더 경각심을 느끼고 그래요.”(정보 1)

또한 정보 3의 경우에는 자신의 신체적 매

력을 향상시키기 위해서나, 본인 자신의 자기

만족을 위해서라도 광고모델이 제시한 제품을

사용하려고 한다. 이는 자기만족과 본인이 노

력을 했다는 나름의 합리화, 정당화까지 포함

된 심리적 기제가 있음을 확인할 수 있다.

“광고모델이 성형한 것 같지만, 그래도

왜 그 제품을 사려고 할까요? 나의 매력을

업그레이드시켜줄 것 같아요. 내 매력을 충
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족시켜줄 것 같아요. 자기만족이기도 하고

요. 이 제품을 사용했을 때 일상과 다른 시

도를 했다는 점이 만족감을 줘요.”(정보 3)

또한 정보 9의 경우에는 모델과 동일한 성

형, 신체적 관리를 받으면 나 자신의 매력도

상당 정도는 향상시킬 수 있다고 희망사항을

엿볼 수 있다. 이는 초기 정보원의 분석(표 3)

에서 밝혀져 있듯이, 현재의 신체적 매력에

대한 지각보다는 미래의 신체적 매력에 대한

수치가 전반적으로 높게 나타났다는 사실과도

일맥상통하고 있다.

“꾸미면 나아진다는 생각을 많이 하죠.

꾸미면 예뻐지기도 하지만 더 나아지겠죠.

친구들은 모델들처럼 관리하면 그 정도까

지 다 개선된다고 말들 해요.”(정보 9)

또한 정보 6의 경우에는 결국은 신체적 매

력성이 높은 광고모델이 자신의 매력성을 높

일 수 있는 비교기준이 됨을 면접을 통해 확

실시할 수가 있다. 이 사회적 비교기준을 통

해 자신의 미래에 대한 이성의 파트너나 이성

관계에서 많은 주목과 관심획득을 얻을 수 있

다는 동일시를 지각하고 있음을 알 수 있다.

“잘 된 사람과 비교해야, 그 사람 따라

가죠. 벤치마킹해야죠. 그래도 나보다 더

잘난 사람의 경우에 더 관심이 많아요. 잘

된 사람한테 가야 잘 경험을 사죠.”(정보 6)

논 의

본 연구는 자신과 남을 비교하는 경쟁의식

이 팽배해진 환경에서 살아가고 있다는 점에

서, 현대인의 타인과의 비교가 의도하든, 의도

하지 않든 필연적이라는 점에서 출발한다. 즉

본 연구는 남과의 비교라는 전제에서 출발하

는데, 사회비교이론을 통해 확인하였다.

남과의 비교의식으로 상향, 하향 등 방향성

이 있지만, 남과의 상향비교가 더 많고, 특히

마케팅 시장 환경에서는 소비자보다 더 우월

하고 매력적인 모델이 다수이기 때문에, 이러

한 광고모델의 상향비교가 소비자들에게 과연

어떻게 감정이 전달될까를 연구하였다.

현재까지의 광고모델의 연구는 주로 신체적

매력성에 기초하여 매력성을 높일수록 광고효

과를 증폭시키는 것으로 확인되어 왔지만, 소

비자의 미세한 감정을 단 하나의 일방적인 우

호감, 긍정적 태도로 치부하기엔 소비자의 감

정은 너무나 복잡하고 미묘하다는 것이다.

따라서 본 연구의 목적은 매력적 모델의 화

장품광고에 대한 소비자는 연구문제 1, 광고

모델에 대한 감정과 태도는 어떠한가? 광고모

델에 대한 감정은 반드시 긍정적인가?, 연구문

제 2, 광고모델에 대한 부정적 감정을 경험한

다면 그 감정에는 어떠한 것이 있는가를 알아

보는 것이었다.

연구 문제 1은 단순히 감정을 면접결과로

확인하기 보다는 상향비교에 나타나는 부정적

감정에 기초한 사전연구를 통해, 질투, 시기,

심리적 거리를 확인하였다. 이러한 연구에서

는 불안, 좌절, 불행, 불신 등이 질투, 시기,

심리적 거리에 공통으로 사용되거나 일관되지

못한 점이 파악되었다. 따라서 면접을 통해

좀 더 세부적이고, 구체적인 시기, 질투, 심리

적 거리에 근접한 부정적 감정들을 분류하였

다. 그리고 FGI와 심층면접을 통해, 소비자는

반드시 고매력성 모델을 통해 긍정적인 감정
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만을 가지는 것이 아니라 쉽게 표현되지 않은

부정적 감정을 가지고 있음을 확인하였다. 특

히 심층면접의 횟수를 더해갈 수록 좀 더 구

체적인 부정적 감정을 확인할 수가 있었다.

이를 통해 소비자는 자신의 부정적 감정을 표

현하는 것을 꺼리고, 타인에게 표출시키지 않

으려는 행동 방식과 감정적 소비까지 한다는

사실을 확인할 수가 있었다.

연구 문제 2는 물론 부정적 감정 상태가 면

접결과 확인되었고, 그러한 분류를 하였다. 3

가지로써, 질투, 시기, 심리적 거리인데, 시기

와 관련한 부정적 감정은 부러움, 좌절, 화,

열등감, 비이성, 감정부인, 불운, 비하, 향상동

기이고 질투와 관련한 부정적 감정은 두려움,

불신, 의심, 무기력감, 불행, 불공평이었으며,

심리적 거리와 관련한 부정적 감정은 비현실

성, 소외, 무의미였다.

마지막으로 추가분석에서 이러한 감정 경험

에도 불구하고, 왜 아직까지 고매력적 모델의

노출이 광고효과를 높인다는 실증적 증거가

확인되는가에 대해 면접을 실시하였다. 그 이

유는 면접결과에서도 나타난 바 광고모델과

제품에 대한 불신, 의심, 반응 자체를 인정하

지 않으려는 여러 가지 반응이 나타났지만,

더 나은 나 자신의 미래를 꿈꾸고 예뻐지려는

미래의 모습에 바로 광고모델이 준거모델로

등장하고 그 모델과 모델의 화장법을 통해 개

선, 향상하고자 하는 심리적 반응이 있었다.

소비자는 이러한 결과를 통해서 볼 때 매력성

이 높은 모델에 대한 주의, 관심, 동일시를 가

진다고 역설해서 설명할 수 있다.

본 면접 결과에서 나타난 면접결과를 예측

설명하면, 소비자는 부정적 감정을 경험하지

만, 자기 자신을 보호하고자 하는 방어기제로

사용하고, 그 사례로는 나의 감정 상태는 당

연하다라는 합리화를 하고 있다.

또한 미래의 美 추구에 누구도 관여도가 없

는 피면접자가 없었고, 자신의 미래에 대한

美를 향상하고자 하는 동기를 가지고 있었다.

이 또한 상향비교를 통해 얻어진 결과이었고,

나보다 더 우월한 사람을 준거모델로 삼아 그

와 동일시하려는 태도를 가지게 된다는 것이

다.

본 연구는 광고모델의 노출에 대한 사회비

교이론에 따라 소비자의 부정적 감정을 확인

하였고, 또한 세부적으로 부정적 감정을 구분

해 보았다.

본 연구의 시사점으로는, 처음으로 광고모

델에 대한 부정적 감정을 분류 및 구분해 보

았다는 점이며, 이러한 구분이 좀 더 소비자

행동 접근 측면에서 이해하기 쉽다는 점이다.

또한 마케팅 환경 또한 사회비교를 조장하고

있고, 이러한 비교가 반드시 부정적인 매출로

된다는 것이 아니라는 점을 본 연구를 통해

확인해 보았다. 이를 이용하는 시기심을 조장

하는 광고메시지나, 질투를 유발하는 광고 등

이 특히 화장품 광고업계에 많이 나오고 있는

실정이다. 한 쇼핑사이트에서는 “적(敵)들의

쇼핑법”이라는 메시지를 통해 나에게는 적이

지만, 적을 통해 그 쇼핑법이나 패션을 은근

히 따라하려는 광고가 나오고 있고, 특히 여

성의 소비 심리를 이용하는 사례라고 할 수

있다. 또한 아파트광고에서도 김남주가 나오

면 김남주라는 모델을 모방하려는 수많은 여

성 소비자가 있음을 이용한 광고로써, 김남주

가 시기심을 이용한 광고모델로 보여 질 수가

있다.

뿐만 아니라, ‘나와는 거리가 멀어’라는 심

리적 거리를 광고메시지를 이용하면서, 거리

가 멀다는 지각을 한층 가깝도록 유도하거나,
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그렇지 않다는 것을 보여주는 광고도 나타나

고 있는 실정이다.

구체적인 실무적 시사점으로, 시기와 질투

를 유발한 광고가 그렇치 않은 광고보다 상표

회상율과 인지적 반응에서 유의미하게 나타난

결과에서도 알 수 있듯이(윤일기, 2005), 부정

적 감정이 유발된 광고가 감정과 인지적 측면

에서 자신을 방어하려고 하는 기제가 발생되

거나, 비교되는 대상과 나 자신에 대한 적당

한 합리화를 찾는 과정에서 인지적이든 감정

적이든 정교화과정을 더 많이 하고, 이런 결

과로 상표회상율이 높게 나올 수 있다. 이는

화장품 산업뿐만 아니라 여러 산업계의 광고

실행과 마케팅실행하는 데 있어, 특히 여성을

타겟으로 하는 시장에서, 마케터와 광고전문

가에게 시사하는 바가 크다고 할 수 있다. 예

로부터, 우리는 남을 칭찬해주는 것이 미덕이

라고 알고 있지만, 사전연구와 본 연구에서

알 수 있듯이, 비교대상을 통한 부정적 감정

유도가 광고효과와 마케팅효과를 획득할 수

있다는 점을 제시할 수 있다.

이를 위해 질투, 시기, 심리적거리를 이용한

광고메시지와 통제한 광고메시지간의 실험연

구결과의 검증을 통한 실행이 먼저 우선시되

어야 할 것이다.

그럼에도 불구하고, 본 연구의 한계점 및

향후 연구로는 첫째, 부정적 감정 경험이 본

연구에서 확인된 것만으로 설명이 다 될 수

없다는 점이다. 이는 소비자의 감정이 동시적

이고, 이율배반적인 면이 많이 나타나고 있는

데, 그러한 관계 속에서도 좀 더 명확한 부정

적 감정의 포착을 시도해 보아야 한다는 점이

다. 이는 차후 연구에서 지속하고자 한다.

두 번째, 여자 대학생을 상대로 면접을 실

시하였는데, 남자와 여자 둘 다의 사회비교를

통해 성별의 부정적 감정 상태가 어떻게 다른

지, 혹은 유사점은 무엇인지를 확인하지 않았

다는 점이다. 박은아의 연구(2003)에 의하면,

미국과 한국의 여대생을 대상으로 신체 외모

에 대한 지각차이를 확인한바 한국이 미국보

다 신체지각, 안녕감 지각이 높았다. 이러한

국가별 연구도 흥미롭지만, 성별 비교 또한

재미있는 연구가 될 수 있을 것으로 본다. 본

연구의 면접은 몇 차례에 걸쳐 부정적 감정을

확인하였기에, 시간적으로 제한점이 있었는데,

차후 성별, 청소년, 대학생 등 연령별 대상의

연구도 재미있는 주제가 될 수 있을 것이다.

세 번째, 본 연구에 사용된 연구 분야를 확

장할 필요가 있다. 먼저, 사회비교 현상이 팽

배한 동시대를 살고 있는 소비자로서, 사회적

비교질투(Social Comparison Jealousy), 시기, 심리

적 거리를 자아존중감, 안녕감, 삶의 만족, 자

기평가, 평가시기, 평가빈도 등 다양한 실험으

로 확인해 볼 필요가 있다. 이것을 위한 선행

과제로서 질투, 시기, 심리적 거리의 항목측정

개발(item scaling)이 우선시되어야 한다고 본다.

항목측정개발에 대한 적절한 실험을 통해 신

뢰성과 타당성을 확보한다면 다양한 변수와의

관련성 연구가 가능하며, 소비자의 세밀한 감

정을 확인하여 전략적으로 이용하는 데에도

큰 도움이 될 것이다.
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Although the practice of highly attractive models(HAM) may be effective from a marketing standpoint, physical

attractiveness and the “thin ideal” is a very sensitive issue for many women. The self-concepts of many female

adolescents stem primarily from their senses of physical attractiveness, and a woman's global self-esteem also

seems to be related to her own physical attractiveness. The importance of physical attractiveness prompts many

women to compare themselves with the images of physical perfection, thinness, and beauty found in advertising.

Researchers have established that some women compare themselves with the idealized images in advertising and

that some women who compare themselves with these HAMs may experience negative feelings as a result. This

study tries to extract negative emotion in consumer's response about HAMs. Until now, main research findings

of advertisement are that HAMs, such as, ultra-thin, beauty, ideal models, have best effects in ads. But there

are no effects in many studies, even several studies have negative emotions about HAMs. Therefore, the goal of

this study is to extract negative emotions through FGI and depth interviews. As a result, first, consumers have

negative emotions, such as envy, jealousy, psychological distance. Second, this negative emotions are not

necessary to have no sales amounts. Though consumers have negative emotions, they want to follow or imitate

the attractive models to cover psychological costs. An objection to the psychology of envy, jealousy,

psychological distance might state that we have taken three common words, envy, jealousy, psychological

distance, given them idiosyncratic meaning, and proceeded to weave a general psychology around them. When a

person experiences envy, jealousy, psychological distance, these functions are cued to advantage seeking or

advantage preservation. To take note of a lack of, or to seek to preserve, advantage in life are prime

organismic motives. If we have prime organismic motives, then there might be a psychology reflective of them.

Vignette methodology was used that, for the first time, manipulated envy, jealousy, and psychological distance

factorially, a technique designed to overcome insensitivity caused by the frequent co-occurrence of those kinds of

emotions. This technique also permitted manipulation of these affective states while avoiding any use of their

semantic imprecise verbal labels.

Key words : envy, jealousy, psychological distance, social comparison, attractiveness


