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한국, 중국, 일본의 문화적 배경이 다소 다른 것은 주지의 사실이다. 특히 언어의 사용에는 그 문화의 특성이 나

타나므로 본 연구는 한국, 중국, 일본의 럭셔리 브랜드 광고에 사용된 언어에 나타난 문화적 차이를 발견, 비교,

분석하는 것을 연구목적으로 삼았다. 3국에 발간되는 글로벌 라이선스 잡지의 광고를 수집, 동일한 제품을 광고

하고 있는 것만을 최종분석에 사용했다. 2008년 1월부터 2009년 1월까지 잡지에 게재된 광고 총 241개(한국 84

개, 중국 83개, 일본 74개)가 최종분석에 사용됐고, 의미 연결망 분석(SNA, Semantic Network Analysis)을 사용, 발생

빈도가 높은 단어와 그와 연결된 단어들을 도출했다. 미학측면에서는 한국과 중국은 아름다움이라는 단어를 직

접적으로 사용하는 빈도가 높지 않지만 일본은 직접적인 언급이 자주 나타났다. 기술측면에서는 한국은 피부 속

에서부터의 개선을 강조 하고, 중국은 ‘연구’라는 노드의 중앙성이 높게 나타났다. 일본의 광고는 화장품의 성분

을 언급하며 과학적인 이미지를 부여했다. 효능측면에서는 한국의 광고에는 ‘젊음’의 중앙성이 낮게, ‘노화’는 높

게 나타났고 중국에서는 두 가지 모두 높은 중앙성을 보였으며, 일본에서는 두 가지 모두 낮은 중앙성을 보여

세 국가의 소비자가 화장품의 효능에 대해 가지고 있는 기대를 확인했다. 본 연구는 럭셔리 브랜드 광고에 사용

된 언어에 3국의 문화차이가 확연하게 드러남을 확인했다. 광고에 사용된 언어의 의미는 그대로 번역이 되었으

나 번역이 불가능한 언어 자체가 가진 특성은 반영되지 못했다. 이론과 현상 사이의 차이를 설명할 만큼 정교한

문화적 척도가 없어 해석에 어려움이 있었다. 이러한 문제들은 장기적인 안목으로 문화에 관련된 연구를 진행함

으로써 해결할 과제들이다. 본 연구는 향후 럭셔리 브랜드들의 아시아 시장에 대한 현지화된 마케팅에 유의미한

실무적 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대된다.

주제어 : 럭셔리 브랜드, 문화적 차이, 광고, 카피, 의미연결망분석
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최근 럭셔리 브랜드들의 아시아 시장에 대

한 관심이 높아지고 있다. 아시아 시장은 미

국발 금융위기에 직접적인 영향을 받은 유럽,

미국보다 경기침체, 소비감소의 폭이 크지 않

으며, 여전히 럭셔리 브랜드 제품에 대한 욕

구가 높기 때문에 럭셔리 브랜드들은 아시아

시장에 대한 적극적인 마케팅으로 시장 점유

율을 높이려는 치열한 경쟁을 벌이고 있다.

Theodore Levitt 같은 글로벌 마케팅 전문가

들은 전세계 시장에 대한 광고의 표준화를 지

지했다. 전세계 사람들은 사랑, 미움, 공포, 탐

욕, 기쁨, 애국심 등과 같은 보편타당한 취향

과 감정을 가지고 있기 때문이다. 따라서 같

은 제품은 모든 곳에서 같은 혹은 유사한 촉

진방법(promotional appeals)으로 판매될 수 있다

고 주장했고(Mueller, 1986), 실제로 그런 광고

전략이 실행되어왔다.

그러나 기업과 브랜드의 글로벌화가 가속화

됨에 따라 광고에 대한 문화권 별 소비자들의

인식과 반응이 어떻게 다른가를 확인하는 것

에 대한 필요성이 증가하기 시작했다. 소비자

를 그 자신의 문화로부터 분리하는 일은 불가

능하며, 그의 문화적 배경을 배제한 어느 것

으로도 행동하거나 상호작용하는 것은 불가능

하기 때문이다(Mueller, 1986). Lee와 Lee(2005)에

의하면 같은 아시아 국가라도 한국과 일본은

마케팅 자극에 각각 다르게 반응하기 때문에

카탈로그 쇼핑의 경우, 같은 품목이라도 소비

자에게 다르게 접근해야 한다고 주장했다. 기

업과 브랜드의 글로벌화는 글로벌 시장 제품

(global market product)이 지역 시장 소비자(local

market people)에게 수용되어짐을 의미한다. 그

러기 위해서는 그 제품의 광고소구(advertising

appeals)가 제품의 가치를 전달하는데 있어 문

화적, 그리고 일반적인(cultural and universal) 수

준에서 수용되어지는 문화적 특성에 따라 구

성되어야 한다. 이는 문화에 따른 가치의 역

설(value paradox)때문인데, 가치의 역설이 지역

시장의 수용성을 다르게 만들기 때문에 효과

적 광고관리를 위해서는 이를 알아내어 관리

해야 한다(de Mooij 2010).

이러한 문화적 차이가 가장 많이 나타나는

것은 언어의 사용이다. 언어는 문화의 핵심이

며 커뮤니케이션의 중심이고 사고와 매우 근

접한 관계가 있기 때문이다(Schmitt, Yigang, &

Tavassol, 1994). 또한 광고를 구성하는 것은 크

게 이미지와 언어로 나누어볼 수 있다. 이미

지가 의미전달에 매우 중요한 역할을 하지만

이를 데이터로 표준화 시켜 객관적 분석을 가

능하게 할 방법론이 아직은 개발되지 않은 상

태이다. 또한 비언어적 기호인 영상, 음악, 음

향 등은 소비자의 관심을 끌지만, 소비자들은

광고주의 의도를 해석하거나 광고내용을 정확

하게 이해하지는 못한다. 그러나 광고에서 언

어텍스트는 비언어적 기호에 비하여 광고주의

의도를 소비자에게 훨씬 정확하게 전달할 수

있어서 소비자를 설득하는데 매우 중요한 역

할을 한다(이종철, 2009:210). 따라서 본 연구

는 럭셔리 브랜드의 광고에 사용된 언어를 연

구의 대상으로 삼고자 한다.

럭셔리 브랜드는 그 특성상 글로벌한 유통

을 지향한다. 따라서 다양한 국가와 문화권에

진출할 수밖에 없다. 다른 문화권에서는 다른

마케팅을 실시할 수밖에 없으므로 럭셔리 브

랜드의 국가 간 마케팅 전략에는 차이가 있으

며, 진출국가가 다양해질수록 그 양상은 더욱

다양하게 나타난다. 최근 럭셔리 브랜드들의

마케팅을 살펴보면 아시아 시장에 대해 이전

과는 달리 문화적 배경을 고려한 전략을 도입

했음을 알 수 있다. 아시아 시장을 위해 특별
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히 개발하고, 아시아 시장에서만 판매되는 제

품들이 그 대표적인 예라 할 수 있다. 그리고

광고에 있어서도 현지 모델을 사용하는 등 현

지화 하려는 의도를 자주 발견할 수 있다.

이에 본 연구는 한, 중, 일 아시아 3국 럭셔

리 브랜드의 광고에 사용된 언어에 초점을 맞

추고 이에 나타난 국가별 차이를 도출하고,

이를 이론적으로 설명하고자 한다. 최근 아시

아, 특히 한중일 3국이 럭셔리 브랜드의 관심

시장으로 부상함에 따라 아시아 문화권에서

실행되고 있는 마케팅에 대한 연구는 실무적,

학문적으로 더욱 유의미할 것이라 판단된다.

점점 더 강해지는 글로벌화에 발맞추어 더욱

확대될 럭셔리 브랜드의 현지화 전략에 관한

연구는 향후 더욱 강화되어야 할 분야일 것이

다.

이론적 배경 및 연구 문제

럭셔리 브랜드의 정의와 주요 광고매체

럭셔리 브랜드는 많은 학자들에 의해 다양

하게 정의되어 왔다. 특정 상표를 사용함으로

써 사용자가 위신을 얻는 것이며(Grossman &

Shapiro, 1988), 고가격 고품질의 희소성과 상징

성이 그 특성이며(Dubios & Duquesne, 1993),

오랜 역사와 전통을 가지고 있고, 장인에 의

해 만들어진 고품질의 국제적인 선택적 유

통망을 통해 판매되는 상품이며(Chevalier &

Mazzalovo, 2008), 단지 비싸거나 최첨단의 기

능을 갖추었다거나 또는 희소하거나 하는 정

도로는 부족하며 소비자들이 그 이상의 가치

를 느낄 수 있어야 비로소 럭셔리 브랜드라

할 수 있다고 했다(Vigneron & Johnson, 1999).

최선형(2001)은 고가이며 뛰어난 품질과 상

표명으로 소비자의 소비를 상징하는 것이라

했으며, 이승희 외(2003)는 소비자에게 상품의

구입과 사용으로 자긍심을 줄 수 있는 명성과

정체성을 가진 상품을 의미하는 것이라 정의

했다. Nia와 Zaikowsky(2000)는 럭셔리 브랜드

의 특성은 제품 자체가 갖는 뛰어난 품질이라

했으며, 고가격과 상표명 등을 특징으로 들었

다.

이상의 럭셔리 브랜드의 정의를 통해 도출

된 럭셔리 브랜드의 특성은 다음과 같이 요약

할 수 있다. 첫째, 브랜드가 오랜 역사와 전통

을 가지고 있고 브랜드의 중심이 되는 장인

혹은 디자이너, 상징적인 인물, 하우스 등이

존재한다. 둘째, 제한된 국가나 지역에서만 유

통되는 것이 아니라 글로벌하게 유통되며 국

제적인 명성을 가지고 있다. 셋째, 고품질을

자랑하며 고품질을 위해 연구와 개발을 지속

적으로 해오고 있다. 넷째, 고품질에 어울리는

고가격에 판매되며 고품질, 고가격인 만큼 고

급 유통망에서 판매되고 그럼으로써 희소성을

가진다. 다섯째, 이러한 역사적인 가치, 고품

질, 고가격, 희소성에 의해 사용자가 위신을

얻을 수 있으며, 특별한 물건을 소유했다는

가치를 느낀다.

럭셔리 브랜드는 TV나 다른 매체보다 잡지

를 통한 광고를 선호하는데 잡지라는 매체의

성격 때문이다. 첫째, 각 잡지는 독자가 세분

화된 시장을 구성하고 있기 때문에 비용 대비

효과가 높다. 둘째, 잡지는 전국적인 매체이지

만 도시를 중심으로 집중적으로 배포되고 있

다. 따라서 럭셔리 브랜드를 구입할 가능성이

높은 도시 소비자들에게 근접한 매체이다. 셋

째, 잡지는 설득효율이 높다. 즉, 텔레비전이

나 라디오 등의 방송매체처럼 순간적으로 흘
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러가는 것이 아니라 독자의 능동성으로 인해

읽히게 되며, 그 발행기간에 따라 짧게는 한

주에서 길게는 몇 년까지도 보존된다. 따라서

잡지 광고는 반복적으로 노출됨으로써 광고

메시지의 설득효과를 높일 수 있다. 다섯째,

잡지는 정기구독의 로열티를 갖는다. 그 결과,

반복 소구의 장을 차지할 수 있다. 여섯째, 잡

지는 반복, 회독, 보존, 가독 효과가 높다. 잡

지의 내용은 최소한 1달 동안은 가치를 지니

며, 설사 발행되던 달이 지난다 하더라도 계

속 읽힌다(박성희, 2003). 이러한 특성과 장점

을 활용, 럭셔리 브랜드는 그들 소비자에게

소구할 수 있는 잡지를 선택, 광고를 활발히

진행하고 있다. 따라서 본 연구는 럭셔리 브

랜드가 선호하는 매체인 잡지의 광고를 연구

대상으로 삼았다.

광고에서의 문화와 언어

전술한 바와 같은 문화적 차이가 가장 많이

나타나는 것은 바로 언어의 사용일 것이다.

언어는 문화의 핵심이며 커뮤니케이션의 중심

이고 사고와 매우 근접한 관계가 있기 때문이

다(Schmitt, Yigang, & Tavassol, 1994). 소비자를

그 자신의 문화로부터 분리하는 일은 불가능

하며, 문화적 배경을 제외한 어느 것으로도

행동하거나 상호작용하는 것 역시 불가능하다

(Mueller, 1986). 따라서 언어를 매개로 한 의사

소통이 어려움 없이 달성되기 위해서는 언어

의 바탕이 되는 문화의 이해가 절대적으로 필

요하다(River, 1981; Rings, 1992).

마케팅 커뮤니케이션의 목적은 설득이다.

이러한 관점에서 볼 때, 광고는 매우 설득적

이어야 한다. Barnard & Ehrenberg(1997)에 의하

면 광고의 주 기능은 강화와 소비자의 소비성

향을 상황적으로 자극해 광고의 제품을 구입

하게 만드는 것이다. 이런 측면에서 볼 때, 언

어는 광고의 효과를 이해하는데 있어 중요한

요소이다. 따라서 광고에 사용된 언어에 대한

이해는 글로벌 시장에서 효과적인 광고 커뮤

니케이션을 가능하게 하는 중요한 사안이라

할 수 있다. 특히 럭셔리 브랜드는 글로벌한

유통을 지향하므로 여러 문화권의 소비자에게

광고를 통해 유사한 메시지를 전달해야하기

때문에 문화권별 광고에 사용된 언어에 관련

된 연구는 매우 중요할 것이다.

다른 집단에 소속된 사람들에게 같은 메

시지를 전달하는데 있어서 언어는 중요한

역할을 한다. 몇몇 연구들은 이중언어사용자

(bilinguals)가 언어적 단서들에 대해 유의하게

다른 처리과정을 거치며, 다른 주제(topic)에

대해 다른 유형의 광고주장(advertising claim)

을 처리하는 것을 선호한다는 것을 보여준다

(Roslow & Nicholls, 1996). 이와 같은 맥락으로

Luna & Peracchio(2001)은 이중언어사용자

(bilinguals)가 광고에 사용된 언어적 단서를 처

리할 때 모국어가 아닌 언어를 처리할 경우,

이미지와 텍스트의 내용이 일치할 경우, 언어

적 단서를 더욱 빠르게 처리하게 돠며, 더 오

래 그 내용을 기억한다는 것을 밝혔다. Krishna

& Ahluwalia(2008)은 다국적기업의 경우, 럭셔

리 제품을 광고할 때는 영어, 소비재의 광고

에는 현지어를 사용하는 것이 광고에 대한 평

가에 긍정적인 영향을 줌을 밝혔다. 현지기업

의 경우는 두 가지 제품 모두 영어를 사용하

는 것이 광고에 대한 긍정적인 평가를 가능하

게 했다.

이러한 연구들은 광고에 사용된 언어

(language)가 그 광고를 받아들이는 대상의 모

국어냐 아니냐가 광고의 효과에 미치는 영향
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에 관한 연구이다. 그러나 문화의 차이에 따

라 광고에 사용된 언어의 심층적인 의미

(implicature)가 어떻게 다른가에 대한 연구는

아직 활발하게 이루어지지 않고 있다. 특히

최근 럭셔리 브랜드들이 관심을 가지고 있는

아시아 국가의 광고와 언어에 대해서 현재까

지는 연구된 바가 거의 없다. 그러므로 본 연

구는 럭셔리 브랜드 화장품 광고에 사용된 언

어적 단서를 통해 현지의 문화적 특성을 반영

한 언어의 사용 양상을 살펴보는 것을 주요

연구 목적으로 삼는다. 그리고 그 결과를 통

해 럭셔리 브랜드에 대해 한, 중, 일 3국의 시

장에 적절한 광고 전략을 제안할 수 있을 것

으로 기대된다.

한, 중, 일 3국의 문화적 차이와 광고 내용의

차이

Hall(1976)의 고맥락 vs. 저맥락 문화(high-

context culture vs. low-context culture)의 개념은

동서양의 커뮤니케이션 스타일의 차이를 설명

하는데 널리 쓰여왔다. Hall은 (1) 메시지의 명

백한 내용이 전달되는 것, (2) 메시지가 전달

되는 맥락(e.g., characteristics of the source), 두

가지 유형의 커뮤니케이션을 밝혔다. 이 차이

는 언어(both verbal and written), 사회적 조직의

패턴, 법, 비즈니스 시스템을 포함한 커뮤니케

이션의 모든 측면에서 분명해진다(Gudykunst &

Nishida, 1986). Hall(1976)에 의하면 고맥락 문

화(HC)에서는 의사소통 당사자들은 정보의 보

다 많은 부분을 말로 내뱉지 않고 그냥 갖고

있기 때문에 실제 의사소통에서 보다 적은 언

어가 사용된다. 저 맥락적 문화(LC)에서는 이

와 반대다. 많은 정보들이 명백한 코드로 귀

속된다.

한, 중, 일 3국은 고맥락 문화에 속한다. 이

는 3국의 문화적 특성 때문에 전달되는 정보

의 상당량이 명백하지 않은 상태라는 것을 의

미한다(Toffoli & Laroche, 2002). 중국인의 이

러한 성향과 관련되어 나타나는 것이 ‘한수

(Hanxu)’이다. 중국사회에서는 누구나 자신의

의견을 얘기할 수 있는 자격을 부여받는 것이

아니라 연륜, 경험, 지식, 전문성 등을 인정받

아야만 부여되는 것이다. 중국인은 기본적으

로 화자에 대해 비판적이지만 개인적인 의사

소통이 아닌 공적인 면 대 면 의사소통에 나

타나는 ‘만지(mianzi)’는 화자의 체면을 고려해

화자의 정직성을 믿어버리는 성향이다. 이 때

문에 감정적인 광고가 정보적인 광고보다 더

높은 점수를 얻는다.

김동운(2000)은 한국인들은 비언어적 커뮤니

케이션이 더 높게 평가되고 과장된 표현이 사

용되며 존엄에 대한 표현이 엄격하게 규정되

어있다고 주장했다. 이런 문화적 성향 때문에

한국의 인쇄광고에는 격식을 차리고 경의를

표하는 표현을 사용하고 올바르고 명확한 언

어적 커뮤니케이션이 매우 중요하다. 김동운

(2000)은 또한 한국의 광고 표현의 성격을 ‘작

은 집단 내의 상호작용적 커뮤니케이션’, ‘적

은 언어적 커뮤니케이션’, ‘제한된 육체적 표

현’, ‘방어로부터 오는 수동적인 표현’, ‘내적

인 반응 표출의 회피’로 결론지었다.

임성준, 김은아 와 김대식(2001)은 한국, 미

국, 일본의 광고내용에서의 문화적 차이의 효

과를 비교했는데 한국의 광고 내용의 문화적

성격을 ‘격식있는 표현의 사용’, ‘타자 지향적

성격’, ‘축약되고 함축적인 비주얼과 음향’으

로 정의했다. 한국에서는 타인을 자신보다 더

우월하다고 생각하며 겸손하게 표현하는 것을

미덕으로 생각한다. 그리고 일본의 광고 내용
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의 성격은 ‘직접적이지 않은 표현의 메시지

사용’, ‘메시지와 제품의 낮은 상관관계’, ‘짧

은 대화나 묘사의 사용’, ‘감정적인 커뮤니케

이션에 대한 높은 평가’로 결론지었다. 일본은

‘완벽한 통치’와 유교의 영향을 받아 충성, 예

절, 신뢰를 행동에 있어서 미덕으로 생각한다.

체면과 집단주의 역시 광고의 표현에 반영된

다. 체면을 중요하게 생각하는 성향과 관련해

서 일본인들은 명확한 메시지를 말할 필요가

없다고 생각한다. 가장 중요한 것은 말이 무

엇을 표출하고 있는가가 아니라 화자와 필자

가 무엇을 내포하고 있는가 이며, 자신의 의

견을 직접적으로 말하는 것은 무례한 것으로

간주된다. 그러므로 그들은 언어적인 설명이

없는 것을 자연스럽게 받아들이는데 이것이

한국, 중국과 매우 다른 점이다(임성준, 김은

아, 김대식, 2001).

Benedetto, Tamate와 Chandran(1992)는 일본시

장을 위한 창조적인 광고전략 개발을 제안했

다. 그것은 감정적인 느낌을 불러일으키기 위

해 메시지에 현지의 언어를 사용하는 것, 설

명적인 내용은 간결한 짧은 대화 혹은 서술로

하는 것, 유명인이 가까운 지인으로 등장하는

것, 기업에 대한 신뢰를 제품의 품질보다 우

선시할 것이었다.

김병회(2006)는 한국과 중국의 가치관(집

단주의, 수평적-수직적)을 비교하고 공개

(announcement), 진열(display), 연상전이(association

transfer), 수업(lesson), 드라마(drama), 오락

(entertainment), 상상(imagination), 특수효과

(specialeffect) 등 8가지 광고 표현전략 중 어떤

것이 더 효과적인가를 확인했다. 그 결과, 한

국은 중국보다 집단주의 성향이 약하고 수평

적인 사회이며 암시적, 내재적, 간접적인 결론

을 선호하는 연상전이기법을 많이 사용하고

있는 것으로 나타났다. 이는 앞서 언급된 한

국 광고의 특성인 ‘축약되고 함축적인 비주얼

과 음향’(임성준, 김은아 와 김대식 2001)과 같

은 맥락인 것으로 판단된다. 중국은 오락적인

요소를 바탕으로 한 브랜드 친숙전략을 한국

보다 유의하게 많이 채택하고 있음을 밝혔다.

이상의 연구결과에서 보여지듯이 한, 중, 일

3국의 문화적 특성은 각 국가에서 실시되고

있는 광고에 반영되고 있으며, 글로벌 유통을

지향하는 럭셔리 브랜드의 광고도 그러할 것

이다. 럭셔리 브랜드의 잡지광고에 3국의 문

화적 차이가 어떤 형태로 나타나고 있는가를

광고에 사용된 언어를 통해 확인 하는 것이

이 연구의 목적이다. 이론적 연구에 의한 한

중일 3국의 광고에 나타난 언어사용의 차이에

대한 예측을 표 1에 제시했다.

연구문제

이상에서 논의한 바와 같이 본 연구의 연구

Classification 표현특성

한국

격식있는 표현의 사용

과장된 표현의 사용

타자지향적인 겸손한 표현의

사용

중국

권위, 전문성을 가진 기관이나

인물이 품질, 사용 결과에 대

해 보증

일본

3국 중 가장 적은 언어의 사용

메시지와 제품의 낮은 상관관

계. 메시지가 명확하지 않음

표 1. 이론적 연구에 의한 한중일 3국의 광고에 나

타난 언어사용의 차이에 대한 예측
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문제는 다음과 같다.

한, 중, 일 3국의 럭셔리 브랜드 화장품 광

고에 사용된 언어적 단서를 통해 현지의 문화

적 특성을 반영한 언어의 사용 양상을 살펴보

고, 그 차이를 이론적 근거를 들어 설명함으

로써 향후 럭셔리 브랜드의 광고전략에 시사

점을 제공한다.

연구대상 선정

럭셔리 브랜드 제품은 소프트 럭셔리(soft

luxury)와 하드 럭셔리(hard luxury)로 나뉜다. 소

프트 럭셔리는 시계, 자동차와 같은 하드 럭

셔리에 비해 가격이 저렴해 소비자가 자주 구

매할 수 있으며, 럭셔리 브랜드 입문자(ently

level consumer)들이 쉽게 받아들일 수 있다. 화

장품이 이에 해당된다(노수연, 何喜有, 2012).

그러므로 럭셔리 브랜드 화장품은 소비자들로

하여금 품질이나 감성적인 만족을 얻기 위해

기존보다 비싼 제품을 구입하는 행동(trading

up)을 유도하기 위해 다양한 매체를 통해 다

량의 광고를 진행하고 있다. 그리고 화장품은

럭셔리 브랜드 제품 중에서도 기능성이 강한

제품이기 때문에 의류를 비롯한 다른 제품의

경우보다 기능에 대한 언어적 단서들이 광고

에 다수 사용되고 있다. 따라서 본 연구는 아

시아 시장에서 활발하게 마케팅을 펼치고 있

는 럭셔리 브랜드의 화장품 광고를 대상으로

선정했다.

문화권 별로 다르게 나타나는 럭셔리 브랜

드의 광고 특성을 알아보기 위해 먼저 대상

브랜드를 선정했다. 한국, 중국, 일본의 고급

유통망인 백화점에서 판매되는 화장품 브랜드

들 중 앞서 언급한 럭셔리 브랜드의 특성에

부합하는 브랜드를 선정했다. 브랜드가 오랜

역사와 전통을 가지고 있는가, 브랜드의 중심

이 되는 장인 혹은 디자이너, 상징적인 인물,

하우스 등이 존재하는가, 글로벌하게 유통되

며 국제적인 명성을 가지고 있는가, 고품질을

자랑하며 고품질을 위해 연구와 개발을 지속

적으로 해오고 있는가 각각에 대해 패션산업

에 종사하는 전문가 4인이 브랜드 별로 상,

중, 하로 점수를 부여해 가장 높은 점수를 기

록한 브랜드를 대상으로 선정했다. 선정된 브

랜드는 표 2와 같다.

연구방법

연구방법

의미 연결망 분석(SNA, Semantic Network

Analysis)은 공유된 상징적인 의미를 기반으로

하여 개념 사이의 관계를 파악하는 분석 기법

이다(Doerfel and Barnet, 1999). 이에 따르면 응

답자가 한 가지 주제에 대하여 언급하는 문장

내 포함되는 단어들 사이에는 특징적인 관계

가 형성될 것이므로 단어의 연상관계에 따른

의미 연결망(Semantic Network)을 구성할 수 있

을 것이며, 이와 같이 구성된 각 의미 연결망

Classification Brands

Cosmetics

Chanel, Dior, Lancome, La Prairie,

Estée Laude, sisley, Guerlain,

Giorgio Armani, YSL, Givenchy,

SK2

Perfumes

Hermes, Valentino, Kenzo, Burberry,

Marc Jacobs, Ralph Lauren, Bulgari,

Nina Ricci, Dolce & Gabbana

표 2. 실험대상으로 선정된 럭셔리 브랜드
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은 세부 의미집단(Cluster)으로 구분된다(김용

학, 2007a,b). 의미 연결망의 이론적 배경은 활

성화 확산 이론(Spreading-activation Theory)에서

찾을 수 있다. 활성화 확산 이론에 따르면, 기

억 속에 입력된 개념은 각각 개별적인 마디

(Node)가 되고 이들이 연관관계에 따라 연결고

리(Link)로 연결되어 그림 1(a)의 A-D와 같은

형태로 연결된다. 또한 A-D의 연결을 학습하

는 과정에서 A와 연결되어 있는 또 다른 링크

(A-B)를 찾아(b)와 같이 B-A-D의 형태로 A를

중심으로 연관관계에 놓이게 되며, 이 링크

를 유지하기 위해 A-D와 B-D가 통합되어

(integrated) B-D 사이의 링크가 형성된다. 이

런 절차를 거쳐 (c)와 같이 서로 연상관계에

있는 하나의 정보의 네트워크가 만들어진다

(Anderson, 1983). 이렇게 구성된 정보네트워크

는 촘촘히 연결된 하나의 망을 이루며 하나의

노드가 점화될 경우 그 노드와 연결된(link) 다

른 노드들이 활성화되게 된다.

Grebitus와 Bruhn(2008)은 의미 연결망 분석

을 통해 소비자가 돼지고기의 품질을 판단하

는 속성이 무엇인가에 대해 연구하였다. 소비

자는 제품의 품질 평가 시 기억하고 있는 여

러 속성 중 선호하는 속성 위주로 평가할 것

이므로, 돼지고기에 대한 품질을 평가할 경우

가장 선호하는 속성이 먼저 점화된 후, 선호

속성이라는 연결고리를 통해 다른 속성들이

활성화되는 의미 연결망을 도출할 수 있을 것

이다. 본 연구의 경우, 노드는 광고 메시지의

속성차원인 광고 카피의 용언, 명사, 수식언의

의미부 형태소로 정의하고 링크는 한 광고물

내에 동시출현 여부로 정의했다.

광고에 등장하는 단어는 그 나라의 문화를

반영하는 속성을 가지고 있을 것이므로, 발생

빈도가 높은 단어와 그와 연결된 단어들을 도

출할 수 있다면 이를 통해 화장품 광고에 있

어서의 문화적 차이를 발견할 수 있을 것으로

판단된다. 즉, 문화적인 특징에 따라 하나의

광고에 등장한 단어가 다른 제품 카테고리나

다른 나라의 광고에서 얼마나 잦은 빈도로 얼

마나 중요한 위치에서 다른 단어들과 관계를

맺고 있는가가 다르게 나타날 것으로 예상된

다.

연결망의 구조를 해석하기 위해 사용되는

대표적인 지표로 중앙성 지표가 있다. 중앙

성(Centralization) 지표는 단일 노드가 전체

네트워크에서 어느 정도의 영향력을 가지고

있는가를 나타내는 것으로, 연결 정도 중앙

성(Degree centrality), 인접 중앙성(Closeness

centrality), 사이 중앙성(Betweenness centrality) 등

이 있다. 이 중 연결 정도 중앙성은 어떤 노

드가 가장 많은 연결을 가지고 있는가, 특정

노드가 네트워크 내에서 얼마나 중심에 위치

하는가를 의미하므로 연결 정도 중앙성이 높

그림 1. 활성화 확산 이론(Spreading-activation Theory)
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은 노드는 다른 노드의 연결성이 높다는 것을

의미한다(Grebitus and Bruhn, 2008; Henderson,

Iacobucci and Calder, 1998; Wasserman and Faust,

1998). 연결 정도 중앙성은 한 노드에 직접적

으로 연결된 다른 노드의 수로 정의되며 이를

수식으로 나타내면 그림 2와 같다. n은 네트

워크 내의 전체 노드의 수를 의미하며, 와

가 연결되어 있으면 =1 아니면 0)

과 같다(Wasserman and Faust, 1998).

앞서 언급한 Grebitus & Bruhn(2008)의 연구

에서는 돼지고기의 품질을 평가하는데 있어서

원산지(orign)와 정육점(butcher)의 연결 정도 중

앙성이 가장 높게 나타나 네트워크 상의 다른

개념들이 확산될 수 있는 가장 영향력이 큰

노드로 나타났다.

조사설계

한, 중, 일 3국의 럭셔리 브랜드 화장품 광

고에 사용된 언어의 차이를 확인하기 위해 잡

지광고를 수집했다. 샘플수집의 조건을 유사

하게 조절하기 위해 3국에 동시에 발간되는

글로벌 라이선스 잡지인 보그, 엘르, 바자를

우선 수집 대상으로 삼았으며, 앞서 럭셔리

브랜드로 선정된 브랜드의 광고를 모두 수집

했다. 광고의 개수가 타 국가에 비해 적은 경

우는 럭셔리 화장품 브랜드의 광고가 많이 실

리는 로컬 잡지를 수집해 보충했는데 일본의

경우, 광고의 수가 부족해 로컬 잡지인 Classy,

OGGI, SPUR를 추가로 수집했다.

그림 2. 연결 정도 중앙성

Category 해당 어소

Related to

esthetics

(23ea)

같/VA, 경험/NNG, 눈/NNG, 다시/MAG, 당신/NP, 더욱/MAG, 미/NNG, 보이/VV, 빛

/NNG, 빛나/VV, 새롭/VA, 색/NNG, 아름다움/NNG, 아름답/VA, 아이/NNG, 얼굴

/NNG, 여성/NNG, 완벽/NNG, 지/VV, 찾/VV, 피부/NNG, 함께/MAG, 화사/XR

Related to

technology

(31ea)

개발/NNG, 기능/NNG, 기술/NNG, 능력/NNG, 따르/VV, 마무리/NNG, 만들/VV, 맞추

/VV, 메이크업/NNG, 밤/NNG, 배합/NNG, 복구/NNG, 성분/NNG, 세포/NNG, 속

/NNG, 스킨/NNG, 시간/NNG, 식물/NNG, 신/NNG, 안/NNG, 연구/NNG, 영양/NNG,

유지/NNG, 줄기/NNG, 지속/NNG, 탄생/NNG, 테스트/NNG, 테크놀로지/NNG, 포함

/NNG, 활성/NNG, new/SL

Related to

effect

(36ea)s

건강/NNG, 기미/NNG, 깊/VA, 노화/NNG, 되찾/VV, 매끄럽/VA, 매끈/XR, 물/NNG, 미

백/NNG, 밝/VA, 방지/NNG, 보습/NNG, 보호/NNG, 부드럽/VA, 사용/NNG, 살아나

/VV, 수분/NNG, 자외선/NNG, 재생/NNG, 젊/VA, 젊음/NNG, 좋/VA, 주름/NNG, 질

/NNG, 촉촉/XR, 케어/NNG, 탄력/NNG, 투명/NNG, 투명감/NF, 팽팽/XR, 하루/NNG,

화이트/NNG, 화이트닝/NF, 효과/NNG, SPF/SL, UV/SL

※ VV 용언-동사, VA 용언-형용사, NNG 체언-일반명사, NF 체언-명사, MAG 수식언-일반부사, XR 의존형

태-어기, SL 외국어

표 3. 분석에 사용된 어소
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수집된 광고들은 국가별로 검토해 동일한

광고가 반복해서 실린 것은 한 가지만 남기

고 배제시켰다. 그리고 국가간 비교를 통해

동일한 제품을 광고하고 있는 것, 광고물의

차이가 없는 것을 선정, 최종분석에 사용했

다. 2008년 8월부터 2009년 7월까지의 럭셔

리 브랜드 화장품 잡지광고를 수집해 총

241개(한국 84개, 중국 83개, 일본 74개,

)가 최종분석에 사용됐다.

중국의 광고에 사용된 언어는 한국에 거주

하며 중국어를 모국어로 하는 연구자가 한국

어로 번역했으며, 일본 광고는 한국어를 모국

어로 하는 일본에 유학한 경험이 있는 연구자

가 번역했다. 한국어로 번역한 세 나라의 광

고는 국립국어원 21세기 세종계획에서 제공하

는 지능형형태소분석기 프로그램을 통해 어소

단위로 나누었으며, 나눈 어소들을 미학관련,

기술관련, 효능관련, 세 가지로 범주화한 후

세 나라의 광고에서 가장 발생빈도가 높은 어

소를 추출하여 각각 UCINET 6.0과 NetDraw를

이용해 의미 연결망 분석을 실시하였다. 분석

에 사용한 어소들은 표 3과 같다. 연결망 분

석 결과, 국가별 분석대상의 연결 정도 중앙

성은 부록에 제시했다.

분석 및 결과

데이터를 효과적으로 분석하고 의미있는 결

론을 도출하기 위해 본격적인 분석에 앞서 각

국가별 키워드를 가지고 응집 구조 분석을 실

시했다. 응집 구조 분석은 관계가 긴밀하게

연결되어 있어 응집되어 있는 노드들을 그룹

으로 묶어 복잡한 네트워크 구조를 간단하게

파악할 수 있게 해준다.

응집 구조 분석 결과, 각 국가별로 키워드

가 크게 세 그룹으로 응집되어 있는 것을 확

인할 수 있었다. 각 그룹별 키워드의 특성을

살펴본 결과, 한 그룹은 ‘아름다움’, ‘미’, ‘피

부’, ‘빛나’, ‘완벽’, ‘화사’, ‘당신’ 등으로 주로

아름다움을 표현하는 키워드와 아름다움의 주

체를 나타내는 키워드가 포함되어있어 이 그

룹을 ‘미학측면’으로 명명했다. 다른 한 그룹

은 ‘성분’, ‘기술’, ‘연구’, ‘개발’, ‘기능’, ‘속’,

‘세포’ 등 기술과 관련이 있는 키워드를 포함

하고 있어 ‘기술측면’으로 명명했다. 나머지

한 그룹은 ‘효과’, ‘좋’, ‘케어’, ‘촉촉’, ‘노화’,

‘부드럽’ 등 화장품의 효능과 효능의 결과와

관련이 있는 키워드들이 포함되어 있어 ‘효능

측면’으로 명명했다.

국가별로 미학측면, 기술측면, 효능관련 키

워드들의 연결망의 구조를 해석하기 위해 앞

서 언급한 연결 정도 중앙성(Degree centrality)

을 알아보았다. 연결 정도 중앙성은 어떤 노

드가 가장 많은 연결을 가지고 있는가, 특정

노드가 네트워크 내에서 얼마나 중심에 위치

하는가를 의미하므로 연결 정도 중앙성이 높

은 노드는 다른 노드의 연결성이 높다는 것을

의미하며(Grebitus and Bruhn, 2008; Henderson,

Iacobucci and Calder, 1998; Wasserman and Faust,

1998), 전체적인 연결망 구조에서 전략적으로

중요한 위치에 있다는 것을 의미한다(Scott,

2000/2012). 따라서 연결 중앙성을 통해 각 국

가의 광고에 사용된 언어 중 가장 중요한 위

치에 있는 키워드를 파악하고 그것들을 비교

함으로써 문화적 차이가 어떻게 반영되었는가

를 확인할 수 있다. 그런데 연결망 구조 분석

의 결과물로 제시되는 연결 정도 중앙성 값의

비교는 같은 집단의 구성원 간에서만 가능하

다(Scott, 2000/2012). 그러므로 본 연구에서는

국가별 연결정도 중앙성 값을 직접적으로 비
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교하는 것이 아니라 연결정도 중앙성 값에

따라 순위를 정해 그 순위를 국가별로 비교

했다.

미학측면

미학측면에서 3국이 공통적으로 ‘피부’의

중앙성이 1위로 나타났다. 이는 광고에 문화

적 차이가 나타나기는 하지만 화장품이라는

제품의 특성상 ‘피부’라는 노드가 공통적인 중

요도를 나타내는 것으로 풀이된다. 중앙성 지

표를 볼 때 한국과 중국의 경우, 자아를 나타

내는 ‘당신’이라는 노드가 중앙성이 높게 나타

나, 광고에 사용자를 강조하는 경향이 강한

것으로 보인다. 이전의 나(현실)에서 새로운

나(환상)로의 개선을 강조하는 내용이 자주 사

용되며 화장품이 개선하는 역할을 수행하는

것으로 표현된다. 일본은 반대로 ‘당신’이라는

노드의 중앙성이 낮게 나타났다. 이는 앞서

언급한 일본의 고맥락 문화(Toffoli & Laroche,

2002)의 영향으로 사용자에 대한 직접적인 언

급을 피하는 것으로 판단된다. 그리고 본인보

다는 타인의 인정욕구가 강한 성향이 광고에

사용된 언어에 그대로 나타나는 것이라 볼 수

있다. 이와 같은 맥락의 예로 제품의 사용 후

타인의 인정을 받는 장면이 광고에 자주 등장

하는 것을 들 수 있다.

한국은 ‘함께’의 중앙성 역시 높게 나타나

변화의 과정에서 여러 가지 작용이 한꺼번에

이루어짐을 알 수 있다. 한국의 경우, 여러 개

의 키워드가 동일한 중앙성 순위를 나타내는

것이 이를 뒷받침한다. 중국과 일본은 ‘함께’

의 중앙성 순위가 각각 8위, 22위로 변화의

과정과 작용이 한국보다는 개별적인 것으로

보인다.

‘아름다움’의 중앙성 순위는 한국 19위, 중

국 8위, 일본 3위로 평가되어 한국과 중국에

서는 아름다움이라는 단어를 직접적으로 사

용하는 빈도가 높지 않지만 일본은 직접적인

언급이 자주 나타났다. 즉, 일본은 ‘타인이

인정하는 아름다움’이 광고에 자주 등장하면

서 미의 객관화 성향이 나타남을 알 수 있다.

그림 2. 미학측면 주요 키워드의 중앙성 순위
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기술측면

기술측면에서는 3국의 차이가 가장 확연하

게 드러난다. ‘속’이 가장 높은 중앙성을 보여

한국은 눈에 보이지 않는 피부 속에서부터의

개선을 강조함을 알 수 있다. 이는 김동운

(2000)이 언급한 다소 과장된 표현을 자주 사

용하는 한국의 문화적인 특성 때문인 것으로

볼 수 있다. 중국은 이 브랜드의 제품이 피부

에 유효한 기술을 가지고 있음을 강조해 ‘성

분’, ‘기술’이라는 노드의 중앙성이 높게 나타

났다. 이는 앞서 언급한 중국의 문화적 특성,

권위와 정통성을 가진 사람이 화자로 인정받

는 문화적 특성인 한수를 고려해 기술로 인해

얻어진 성분을 직접적으로 광고에 언급하기

때문인 것으로 풀이된다. 일본의 광고는 ‘테크

놀로지’와 ‘포함’을 언급, 과학적인 이미지를

부여하고 제품에 대한 신뢰를 확보하는 것으

로 보인다. 이는 앞서 언급한 메시지의 직접

적인 언급이나 전달을 무례한 것으로 여기는

일본의 문화적 특성(Benedetto et al., 1992; 임

성준 2001)을 반영한 것으로 제품의 품질을

직접적으로 언급하기보다는 제품을 이루고 있

는 성분이 매우 과학적으로 얻어진 것임을

언급함으로써 신뢰를 얻으려는 의도로 풀이

된다. 이와 같은 맥락으로 ‘테스트’라는 노드

의 중앙성을 살펴보면 한국은 27위, 중국은

28위인 반면 일본은 12위로 나타나 확연한

차이를 보인다. 일본의 럭셔리 브랜드 화장품

광고에는 일본여성의 섬세한 피부에 맞도록

개발되었으며 알레르기 테스트를 완료했다는

문구가 자주 사용되어 과학적인 방법으로 현

지화된 제품이라는 것을 강조하고 있음을 알

수 있다. 이러한 현상 역시 Benedetto et al.

(1992)가 언급한 신뢰를 확보하는 방법으로 풀

이된다.

효능측면

화장품의 효능측면에서 한국의 광고에는

‘효과’와 ‘케어’라는 노드가 각각 1위, 2위를

차지해 화장품을 사용함으로써 얻게 되는 주

요 효과가 피부를 보호하는 것임을 알 수 있

다. 중국은 ‘효과’가 1위, ‘부드럽’이 3위로 나

그림 3. 기술측면 주요 키워드 중앙성 순위
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타나 한국과는 달리 얻을 수 있는 효과가 구

체적으로 강조되는 경향을 보였다. 일본은

‘좋’과 ‘촉촉’이 1위로 나타나 제품사용의 결

과를 주로 언급하고 있다. 한국은 제품의 효

과로 얻을 수 있는 전반적인 결과를 강조해

제품 자체의 기능성에 집중하는 경향이 나타

나고, 중국은 제품이 가지고 있는 효과가 구

체적으로 언급되는 것으로 보인다. 일본은 제

품 사용의 결과를 강조하는데, 이는 럭셔리

화장품 시장이 성숙해 제품의 기능 자체보다

는 제품을 사용함으로써 얻을 수 있는 결과에

집중하는 것으로 판단된다.

‘젊음’과 ‘노화’에 대한 결과는 3국의 럭셔

리 화장품의 역할에 대한 기대가 다름이 나타

난다. 일본의 광고에는 ‘젊음’과 ‘노화’의 중앙

성이 낮게 나타났고 중국에서는 ‘노화’가 높은

중앙성을 보였다. 한국은 두 키워드가 두 국

가의 중간정도의 중앙성을 나타냈다. 이는 럭

셔리 브랜드가 광고를 통해 중국 소비자들에

게 럭셔리 브랜드 화장품이 노화를 방지해준

다는 메시지를 전달하고자 함을 의미한다. 일

본의 광고는 ‘젊음’과 ‘노화’같은 단어는 직접

적으로 언급하지 않는데, 이는 앞서 논의되었

던 의견을 직접적으로 말하는 것을 무례하다

고 여기는 문화적 특성(임성준, 김은아, 김대

식, 2001)상 제품의 효능을 직접적으로 언급하

기 보다는 사용함으로써 얻을 수 있는 결과를

언급하는 하는 것이 더 효과적이기 때문이라

볼 수 있다.

이러한 결과는 김선우(2013)의 연구결과로

해석이 가능하다. 일본은 여성 외모의 아름다

움을 평가하는데 있어 다양성과 개성을 존중

하는 경향이 강해 노화나 젊음보다는 다른 가

치를 중요하게 생각하기 때문으로 볼 수 있다.

중국은 꾸준한 자기 관리를 통해 향상되는 과

정에 초점을 맞춘 ‘발전의 아름다움’을 추구하

므로(김선우 2013) 노화를 방지하고 젊음을 유

지하는 내용의 언급이 나타나는 것으로 풀이

된다.

그림 4. 효능측면 주요 키워드 중앙성 순위
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논 의

요약 및 시사점

한, 중, 일 3국의 럭셔리 브랜드 화장품 광

고에 사용된 언어들을 의미 연결망 분석한 결

과, 각 국에서 실시되고 있는 광고에는 현지

의 문화적인 코드가 나타나있음을 확인했다.

미학적인 측면에서는 3국이 공통적으로 ‘피

부’의 중앙성이 1위로 나타났다. 이는 광고에

문화적 차이가 나타나기는 하지만 화장품이라

는 제품의 특성상, 이 노드가 공통적인 중요

도를 나타내는 것으로 풀이된다. 한국과 중국

이 비슷한 양상을 보여 ‘당신’ 즉, 사용자를

강조하는 경향이 강한 것으로 나타났다. 이전

의 나(현실)에서 새로운 나(환상)로의 개선을

강조하는 내용이 자주 사용되며 화장품이 개

선하는 역할을 수행하는 것으로 표현된다. 이

와는 반대로 일본은 사용자를 감추는 경향이

나타나는데 이는 일본의 고맥락 문화의 영향

으로 사용자에 대한 직접적인 언급을 피하는

것이며, 본인보다는 타인의 인정욕구가 강한

성향이 광고에 사용된 언어에 그대로 나타났

다. 따라서 한국과 중국의 화장품 광고에서는

사용자를 중심으로 한, 사용자가 제품을 사용

함으로써 어떤 모습으로 변화할 수 있는가에

관한 내용이 전달되어야할 것이다. 반대로 일

본은 타인에 의해 인정받는 아름다움이 중요

하므로 사용자 주변의 사람들이 제품 사용의

결과를 보고 사용자를 칭찬하는 내용이 효과

적일 것이다.

기술측면에서 한국은 눈에 보이지 않는 피

부 속에서부터의 개선을 강조한다. 이는 다소

과장된 표현을 자주 사용하는 한국의 문화적

인 특성 때문인 것으로 볼 수 있다(김동운,

2000) 중국은 권위와 정통성이 인정받는 문화

적 특성(Toffoli & Laroche, 2002) 때문에 ‘성분’,

‘기술’이라는 노드의 중앙성이 높게 나타났다.

일본은 메시지의 직접적인 언급이나 전달을

무례한 것으로 여기는 일본의 문화적 특성(임

성준, 김은아, 김대식, 2001)을 반영, 화장품에

과학적인 이미지를 부여하기 위해 ‘테크놀로

지’라는 노드를 사용해 신뢰를 확보하려는 것

으로 보인다. 이와 같은 맥락으로 ‘테스트’라

는 노드가 3국 중 일본에서 가장 높게 나타나,

일본여성의 피부에 맞도록 개발되었으며 알레

르기 테스트를 완료했다는 문구를 사용함으로

써 과학적인 방법으로 현지화된 제품이라는

것을 강조했다. 따라서 중국의 화장품 광고에

서는 권위있는 기관에서 기술적으로 뛰어난

성분을 개발했으며 이것이 화장품에 포함되어

있음을 강조하는 것이 유리하게 작용할 것이

다. 일본에서는 현지 여성의 피부에 맞게 제

품이 개선되었음을 직접적으로 언급하는 것이

아니라 ‘피부과 테스트 완료’ 등과 같이 간접

적으로 전달함이 바람직할 것으로 사료된다.

효능측면에서 한국의 광고에는 제품의 효과

로 얻을 수 있는 전반적인 결과를 강조해 제

품 자체의 기능성에 집중하는 경향이 나타나

고, 중국은 제품이 가지고 있는 효과가 구체

적으로 언급되는 것으로 보인다. 일본은 제품

사용의 결과를 강조한다. 그리고 중국의 광고

에는 ‘젊음’의 중앙성이 낮게, ‘노화’는 높게

나타났고, 일본에서는 두 가지 모두 낮은 중

앙성을 보였다. 한국은 두 국가의 중간 정도

의 중앙성을 보였다. 따라서 중국의 경우, 사

용자가 노화를 방지할 수 있다는 내용이 효과

적일 것이다. 한국은 한 가지 제품이 다양한

효능을 가지고 있음을 강조하는 것이 유리하

며, 일본은 앞서 언급한 바와 마찬가지로 제
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품 사용결과를 사용자 주변의 사람들이 인정

하는 내용의 광고가 효과적일 것으로 생각된

다.

연구결과, 럭셔리 화장품 브랜드의 한중일

3개국에 대한 광고는 같은 제품이라도 다른

내용의 카피를 사용함으로써 각국의 문화적

배경을 고려한 전략을 실행하고 있으며, 이러

한 전략이 이론적으로 지지 가능한 것임을 확

인했다.

연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 문화와 언어에 관련된 연구인만

큼 몇 가지 한계점을 가지고 있다.

첫째, 중국과 일본의 럭셔리 브랜드 화장품

광고를 수집해 연구자의 모국어인 한국어로

번역 후 연구를 진행했는데, 광고에 사용된

언어의 의미는 그대로 번역이 되었으나 번역

이 불가능한 언어 자체가 가진 특성(글자, 뉘

앙스, 문장구조 등)은 반영되지 못했다. 그리

고 이론과 현상 사이의 차이를 설명할 만큼

정교한 문화적 척도가 없어 해석에 어려움이

있었다. 이러한 문제들은 장기적인 안목으로

문화에 관련된 연구를 진행함으로써 해결할

과제들이다.

둘째, 주부와 술어부의 관계를 활용한 대상

의 평가척도를 활용한 연구가 가능하다. 예를

들어 “기술적 진보가 뛰어난...”과 “기술적 진

보에서 유래 없는...”은 대상의 평가가 단순 링

크로 등치화 될 수 없다. 영어의 경우, 평가

에 대한 척도 데이터베이스 개발이 완료되어

LIWC(Linguistic Inquiry Word Count), Sentimental

Word Net 등을 활용한 가중치 네트워크 분석

이 가능하다. 향후 한국어 기준의 언어학 발

전이 이 분야의 이론적 기반이 될 것이다.

셋째, 화장품의 품목에 따라 광고에 사용되

는 언어가 달라질 수도 있으나 이를 고려하지

않았다. 추후 화장품의 다양한 품목에 따른

국가별 차이를 면밀하게 살펴볼 필요가 있다.

마지막으로 본 연구의 연구대상은 럭셔리

브랜드 제품 중에서도 화장품에 국한되었는데

연구대상의 범위를 넓혀 연구를 진행할 필요

표현특성 표현어

한국

이전의 나에서 새로운 나로 개선

변화의 과정, 작용이 집단적

과장된 표현

화장뭎의 주요효능은 보호

다수의 효과에 대해 언급

당신

함께

속

사용, 케어

젊음, 노화

중국

권위와 정통성을 가진 사람이 화자

얻을 수 있는 효과 구체적으로 언급

소비자의 관심은 노화

연구

효과, 매끄럽

노화

일본

사용자에 대한 직접적인 언급 회피

과학적인 이미지 부여

타인이 인정하는 아름다움

테스트

아름답

표 4. 연구결과 요약표
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가 있다.
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This research pursues two objectives: 1) analyzing linguistic clues used in three Asian countries’ luxury brands

advertisements; and 2) explaining the result based on the cultural background of three countries. Thus we

collected advertisements of luxury brands cosmetics from Korean, Chinese, Japanese magazines. For analyzing

linguistic clues used in three Asian countries ’ luxury brands advertisements, we adopted Semantic Network

Analysis (SNA). Consequently we could establish the cultural codes in each country’s advertisement. Regarding

aesthetic aspect, Korea and China were showed similar tendency which emphasized ‘you’, it meant users. On

the other hand, users were hidden in Japanese advertisements. Regarding technology aspect, Korean advertisement

emphasized the invisible improvement from inside of skin. This was seemed to cause from Korean culture which

used exaggerated expression frequently in advertisements. In the case of China, the centrality of ‘ingredient’ and

‘technology’ were high. This tendency caused from Chinese culture where only someone who has authority is

admitted as speakers. Therefore, the ingredient made by technology wan frequently mentioned in advertisements.

In case of Japan, they intended to obtain trust through scientific image. Accordingly, this research could provide

meaningful insight to local marketing strategies of luxury cosmetic brands.

Key words : luxury brands, cultural difference, advertising, copy, Semantic network analysis
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<부 록>

한국0.772 중국 일본

키워드 순위 중앙성 키워드 순위 중앙성 키워드 순위 중앙성

피부NNG 1 1.0000 피부/NNG 1 1.000 피부NNG 1 0.9091

당신NP 1 1.0000 당신NP 1 1.000 지VV 2 0.8636

더욱MAG 1 1.0000 여성NNG 1 1.000 미NNG 3 0.8182

빛NNG 1 1.0000 새롭VA 4 0.9546 새롭VA 3 0.8182

새롭VA 1 1.0000 얼굴NNG 4 0.9546 색NNG 3 0.8182

여성NNG 1 1.0000 지VV 4 0.9546 아름다움NNG 3 0.8182

찾VV 1 1.0000 더욱MAG 7 0.9091 아름답VA 3 0.8182

함께MAG 1 1.0000 다시MAG 8 0.8636 눈NNG 8 0.7727

화사XR 1 1.0000 색NNG 8 0.8636 보이VV 8 0.7727

경험NNG 10 0.9546 아름다움NNG 8 0.8636 빛나VV 8 0.7727

눈NNG 10 0.9546 함께MAG 8 0.8636 경험NNG 8 0.7273

아름답VA 10 0.9546 경험NNG 12 0.8182 다시MAG 8 0.7273

지VV 10 0.9546 보이VV 12 0.8182 더욱MAG 8 0.7273

같VA 14 0.9091 빛나VV 12 0.8182 여성NNG 8 0.7273

다시MAG 14 0.9091 아름답VA 12 0.8182 같VA 15 0.6818

빛나VV 14 0.9091 눈NNG 16 0.7727 빛NNG 16 0.6364

색NNG 14 0.9091 미NNG 16 0.7727 당신NP 17 0.5455

완벽NNG 14 0.9091 빛NNG 16 0.7727 아이NNG 17 0.5455

미NNG 19 0.8182 아이NNG 16 0.7727 얼굴NNG 19 0.3636

아름다움NNG 19 0.8182 찾VV 26 0.7727 찾VV 20 0.3182

아이NNG 19 0.8182 완벽NNG 21 0.7273 완벽NNG 21 0.0909

보이VV 22 0.7727 같VA 22 0.63636 함께MAG 22 0.0000

얼굴NNG 22 0.772 화사XR 23 0.5455 화사XR 22 0.0000

표 5. 국가별 미학측면 키워드 중양성
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한국 중국 일본

키워드 순위 중앙성 키워드 순위 중앙성 키워드 순위 중앙성

속NNG 1 0.8000 성분NNG 1 0.9333 탄생NNG 1 0.9333

기능NNG 2 0.7667 활성NNG 1 0.9333 지속NNG 2 0.9000

스킨NNG 2 0.7667 기술NNG 3 0.9000 테크놀로지NNG 3 0.8667

안NNG 2 0.7667 세포NNG 3 0.9000 포함NNG 3 0.8667

활성NNG 2 0.7667 신NNG 3 0.9000 속NNG 5 0.8333

지속NNG 6 0.7333 만들VV 6 0.8667 만들VV 6 0.7667

기술NNG 7 0.7000 속NNG 7 0.8333 배합NNG 6 0.7667

테크놀로지NNG 7 0.7000 스킨NNG 7 0.8333 성분NNG 8 0.7667

성분NNG 9 0.6667 안NNG 7 0.8333 스킨NNG 8 0.7667

시간NNG 9 0.6667 탄생NNG 7 0.8333 시간NNG 8 0.7667

newSL 9 0.6667 맞추VV 11 0.8000 안NNG 8 0.7667

신NNG 12 0.6333 연구NNG 11 0.8000 마무리NNG 12 0.7333

만들VV 13 0.6000 영양NNG 11 0.8000 식물NNG 12 0.7333

세포NNG 13 0.6000 줄기NNG 11 0.8000 연구NNG 12 0.7333

탄생NNG 13 0.6000 능력NNG 15 0.7667 테스트NNG 12 0.7333

밤NNG 16 0.5667 기능NNG 16 0.7333 맞추VV 16 0.7000

개발NNG 17 0.5333 시간NNG 16 0.7333 신NNG 16 0.7000

유지NNG 17 0.5333 식물NNG 16 0.7333 기능NNG 18 0.6333

식물NNG 19 0.5000 유지NNG 16 0.7333 따르VV 18 0.6333

줄기NNG 20 0.4667 복구NNG 20 0.7000 메이크업NNG 20 0.6000

배합NNG 21 0.4000 포함NNG 21 0.6000 밤NNG 21 0.5000

능력NNG 22 0.3667 따르VV 22 0.5667 유지NNG 21 0.5000

맞추VV 22 0.3667 개발NNG 23 0.5333 개발NNG 23 0.4667

메이크업NNG 24 0.3333 밤NNG 23 0.5333 복구NNG 23 0.4667

연구NNG 24 0.3333 배합NNG 23 0.5333 기술NNG 24 0.4333

마무리NNG 26 0.3000 지속NNG 26 0.4333 세포NNG 24 0.4333

복구NNG 27 0.2667 테스트NNG 27 0.4000 능력NNG 27 0.2333

테스트NNG 28 0.2333 마무리NNG 28 0.3667 영양NNG 28 0.1667

따르VV 29 0.1667 newSL 29 0.2667 줄기NNG 29 0.0667

영양NNG 30 0.0333 메이크업NNG 30 0.1667 활성NNG 30 0.0000

포함NNG 30 0.0333 테크놀로지NNG 31 0.0333 newSL 30 0.0000

표 6. 국가별 기술측면 키워드 중양성
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한국 중국 일본

키워드 순위 중앙성 키워드 순위 중앙성 키워드 순위 중앙성

효과NNG 1 0.0362 효과NNG 1 0.9429 좋VA 1 0.8571

하루NNG 2 0.0339 질NNG 2 0.8571 촉촉XR 1 0.8571

매끄럽VA 3 0.0284 노화NNG 3 0.8286 케어NNG 3 0.8286

케어NNG 4 0.0248 미백NNG 3 0.8286 물NNG 4 0.7714

화이트닝NF 5 0.0230 밝VA 3 0.8286 밝VA 4 0.7714

사용NNG 6 0.0213 방지NNG 3 0.8286 질NNG 4 0.7714

탄력NNG 7 0.0199 부드럽VA 3 0.8286 SPFSL 4 0.7714

투명NNG 8 0.0196 젊VA 3 0.8286 UVSL 4 0.7714

수분NNG 9 0.0177 보호NNG 9 0.8000 미백NNG 9 0.7429

촉촉XR 10 0.0170 수분NNG 9 0.8000 방지NNG 9 0.7429

화이트NNG 11 0.0157 재생NNG 9 0.8000 사용NNG 9 0.7429

되찾VV 12 0.0136 주름NNG 9 0.8000 투명감NF 19 0.7429

젊VA 13 0.0128 촉촉XR 9 0.8000 투명NNG 13 0.7143

자외선NNG 14 0.0114 사용NNG 14 0.7714 보습NNG 14 0.6857

부드럽VA 14 0.0114 되찾VV 15 0.7429 자외선NNG 14 0.6857

주름NNG 16 0.0110 탄력NNG 15 0.7429 탄력NNG 14 0.6857

SPFSL 17 0.0101 투명NNG 15 0.7429 매끈XR 17 0.6571

매끈XR 18 0.0097 물NNG 18 0.7143 하루NNG 17 0.6571

질NNG 19 0.0085 보습NNG 18 0.7143 화이트닝NF 17 0.6571

재생NNG 20 0.0083 매끄럽VA 20 0.6857 효과NNG 17 0.6571

살아나VV 21 0.0082 젊음NNG 20 0.6857 기미NNG 21 0.6286

보호NNG 22 0.0077 케어NNG 20 0.6857 화이트NNG 21 0.6286

UVSL 23 0.0075 팽팽XR 23 0.6000 깊VA 23 0.5714

건강NNG 24 0.0047 매끈XR 24 0.5714 부드럽VA 23 0.5714

기미NNG 24 0.0047 화이트NNG 24 0.5714 주름NNG 25 0.4857

노화NNG 26 0.0043 화이트닝NF 24 0.5714 수분NNG 26 0.4000

물NNG 27 0.0027 기미NNG 27 0.5429 보호NNG 27 0.3429

미백NNG 28 0.0014 깊VA 28 0.5143 살아나VV 27 0.3429

보습NNG 29 0.0012 자외선NNG 28 0.5143 재생NNG 29 0.3143

젊음NNG 30 0.0010 건강NNG 30 0.4857 노화NNG 30 0.2857

방지NNG 31 0.0007 좋VA 31 0.4571 젊음NNG 30 0.2857

밝VA 32 0.0006 하루NNG 32 0.4286 건강NNG 32 0.2286

좋VA 33 0.0005 살아나VV 33 0.2571 젊VA 33 0.1714

깊VA 34 0.0004 SPFSL 33 0.2571 팽팽XR 34 0.1429

팽팽XR 35 0.0002 투명감NF 35 0.0571 되찾VV 35 0.0000

투명감NF 36 0.0001 UVSL 36 0.0000 매끄럽VA 35 0.0000

표 7. 국가별 효능측면 키워드 중양성


