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모델체형, 모델제시유형, 자기신체이미지가

20대 여성의 자기위협, 광고태도 및 시각적 주의에 미치는 영향

김  지  호†        윤  원  정

경북대학교 심리학과

본 연구는 이상적 체형의 모델 사용이 확산됨에 따라 이상적 체형의 모델이 소비자에게 미치는 영향을 알

아보고자 하였다. 일반적으로 자기신체이미지가 부정적인 개인에게 이상적 체형의 모델이 노출되면 자기

위협이 발생하게 되고, 이러한 자기위협은 이상적 체형의 모델이 등장하는 광고에도 부정적인 반응을 유

발한다. 이에 본 연구는 자기위협을 완화할 수 있는 광고방식을 모색하고자하였다. 실험은 2(자기신체이미

지: 긍정적 vs. 부정적) × 2(모델체형: 이상적 vs. 현실적) × 2(모델제시유형: 실상 vs. 실루엣) 참가자 간 설

계로 구성하였으며 자기위협과 광고태도에 미치는 영향을 확인하고 모델의 복부를 향한 시각적 주의를 측

정하였다. 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 모델이 실상으로 제시될 경우, 자기신체이미지가 부정적일 때 

자기위협을 더 많이 받는 것으로 나타났다. 둘째, 자기신체이미지가 부정적이고, 모델의 이미지가 실상으

로 제시되는 각각의 조건에서 광고태도가 더 높은 것으로 나타났다. 셋째, 모델 복부를 향한 시각적 주의

는 현실적 체형의 모델 복부를 향한 최초응시까지의 시간이 더 빠르고, 응시횟수가 더 많은 것을 확인하

였다. 본 연구는 이상적 체형의 모델로 인해 유발될 수 있는 자기위협을 완화하기 위해 실루엣이라는 새

로운 변인을 사용했다는 점, 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따라 시각적 주의를 측정하여 기

존의 연구들과 동일한 결과를 도출했다는 점에서 이론적 함의가 있다. 또한 이상적 체형의 모델이 자기위

협을 높이지만 광고태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실증적으로 확인하여, 이상적 체형을 지닌 모

델의 사용에 대한 이점을 제공한다는 점에서 실무적 함의를 가진다.

주요어 : 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형, 자기위협, 광고태도, 시각적 주의
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소비자는 미디어를 통해 완벽한 체형을 가

진 모델을 자주 마주하게 된다. 미디어에 등

장하는 모델들은 광고, 엔터테인먼트 산업을 

통해 아름다움과 매력이라는 문화적 이상을 

형성하는 데 중요한 역할을 한다. 이러한 이

상적인 모델로 인하여 완벽한 기준은 아니지

만 자신이나 타인의 매력을 판단하는 데 사용

할 수 있는 획일적인 미의 기준이 정해졌으며

(Mazur, 1986), 그 기준들을 바탕으로 매력을 

평가하게 된다(Martin & Kennedy, 1993). 즉, 미

디어를 통해 매력적인 연예인에 지속적으로 

노출되면 외모에 대한 관심이 늘어나게 되고, 

타인의 시선에 대하여 민감하게 의식하게 된다

(매일신문, 2023).

미디어 매체, 광고, SNS 등에서 마른 체형

을 흔히 볼 수 있는데 이는 마른 것이 좋다

는 인식을 심어줄 수 있다(Malkin, Wornian & 

Chrisler, 1999). 실제로 오늘날 미디어에 등장하

는 여성의 이미지는 과거 미디어의 여성 이미

지보다 더 마른 체형을 가지고 있다(Silverstein, 

Perdue, Peterson & Kelly, 1986). 구체적으로 패

션모델, 만화 캐릭터, 영화 및 TV 배우 등 미

디어에 노출되는 대부분의 체형들은 지난 수

십 년 동안 점점 더 날씬해지고 있다(Klein & 

Shiffman, 2005). 이러한 미디어를 통해 마른 이

미지에 지속적으로 노출되면 개인의 신체 이

미지 지각(Meyer, Applewhite & Biocca, 1992)과 

개인의 매력 평가(Martin, Gentry, 1997)에 부정

적인 영향을 미칠 수 있다. 그에 대한 예시로, 

한 선행 연구에서 잡지 사진이나 미디어 이미

지를 볼 때 그 이미지를 기준으로 자신의 신

체를 평가한다는 것을 확인하였다(Shaw, Waller, 

1995). 예컨대 사진, 잡지, TV 광고 속의 마른 

체형의 모델에 노출되면 본인의 신체에 대한 

부정적 정서와 불만족이 증가할 수 있다는 것

이다(Stice & Shaw, 1994).

이러한 양상은 젊은 연령층에서 더 흔하게 

나타난다(Atar, İspir & Şener, 2021). 또한 여성

과 남성 모두 이상적인 동성 미디어 이미지에 

노출된 후 신체 만족도가 낮아지는 것을 확인

하였으나 남성이 신체 불만족을 느끼는 수준

보다 여성이 느끼는 신체 불만족 수준이 더 

높은 것으로 나타났다(Yu, Damhorst & Russell, 

2011). 이는 자신의 신체에 불만족하는 경향이 

남성보다 여성에게서 더 흔하게 나타난다는 

것을 시사한다(Calogero & Thompson, 2010). 이

에 본 연구에서도 여성을 대상으로 연구를 진

행하였다.

TV, SNS 등 여러 매체를 통해 아름답다고 

규정된 체형인 이상적인 체형(D’Alessandro & 

Chitty, 2011)에 대한 수요가 늘면서 특히 여성

들 사이에서 자신의 체형에 대한 불만이 높아

졌다. 이때 자기신체이미지가 긍정적인지, 부

정적인지에 따라 마른 체형을 지닌 모델이 자

기위협에 미치는 영향력은 달라질 수 있다. 

예를 들어, 자기신체이미지가 긍정적인 개인

들은 이상적인 모델로 인해 유발되는 자기 위

협적 인식을 비교적 덜 받아 스스로의 매력평

가에 부정적인 영향을 미치지 않는다. 반면, 

자기신체이미지가 부정적인 개인들은 자기를 

위협하는 이상적인 모델로 인하여 스스로의 

매력평가에 부정적인 반응이 유발될 수 있다. 

이러한 개인들은 모델과의 부정적인 사회적 

비교로 인해 자기위협을 경험하고 자신의 신

체에 불만족을 느낄 수 있으며 이는 곧 이상

적인 모델이 등장하는 광고에도 부정적인 태

도로 이어질 수 있다(Dahl, Argo & Morales, 

2012; Argo & Dahl, 2018).

즉, 미디어에 등장하는 광고 모델, 연예인들

은 대부분 마른 이상적인 체형을 가지고 있으
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며 시간이 지남에 따라 더욱 날씬해지고 있다. 

그에 따라 미디어를 통해 마른 체형에 지속적

으로 노출되게 되면, 이상적 모델과 본인 간

의 불일치로 인하여 자기위협이 유발 될 수 

있다. 그리고 이러한 자기위협은 개인의 신체

이미지가 긍정적인지 부정적인지에 따라 달라

질 수 있다.

이러한 연구들을 기반으로 본 연구에서는 

소비자의 신체이미지에 따라 모델체형이 자기

위협에 미치는 영향을 확인하고 이를 완화할 

수 있는 모델의 체형과 모델제시유형의 영향

을 탐구하고자한다. 또한 소비자의 자기신체

이미지에 따라 모델의 체형이 광고태도에 미

치는 영향력은 다를 것으로 예상하였다. 따라

서 본 연구는 소비자의 자기신체이미지에 따

라 광고 모델의 제시 유형을 달리하여 효과적

인 광고 방식을 모색하고자하였다.

추가로, 본 연구는 자기신체이미지와 모델

체형, 모델제시유형에 따른 눈의 움직임을 아

이트래커(Eye-tracker)를 통해 분석하고자하였다. 

눈은 반드시 주의를 가지고 움직이기 때문에 

주의를 기울이는 정도에 대해 파악할 수 있다

(Feng, 2006). 즉, 눈의 움직임은 주의의 지표로 

사용되며 이러한 시각적 주의는 아이트래커를 

통해 매우 효과적으로 측정할 수 있다.

시각적 주의는 대상을 지각하고 정보처리

과정에 관여하는 것으로 정의할 수 있다(Liu, 

Pestilli & Carrasco, 2005). 구체적으로, 사람의 

주의는 제한적이기 때문에 본인에게 더 의미

있는 대상에 대해서 더 많은 시각적 주의를 

기울이게 되고, 주의를 기울임에 따라 대상에 

대한 지각이 강화되어 정보처리가 발생하게 

된다(Reynolds, Pasternak & Desimonce, 2000). 즉, 

특정 대상에 대한 응시는 대상과 관련된 인지

정보처리를 활성화시켜 개인의 인지적, 정서적, 

행동적 반응을 유발할 수 있다(Stroud, 2008). 

따라서 대상에 대한 주의는 해당 대상이 개

인에게 미치는 영향력의 정도를 나타낸다. 이

러한 까닭에 본 연구는 자기신체이미지, 모델

체형, 모델제시유형에 따른 시각적 주의는 자

기위협 수준을 나타낼 수 있을 것으로 예상

하였다.

결론적으로 본 연구는 자기신체이미지, 모

델체형, 모델제시유형에 따른 자기위협을 확

인하고 더불어 자기위협이 광고태도에 미치는 

영향을 알아보고자 한다. 또한 자기신체이미

지, 모델체형, 모델제시유형에 따라 달라지는 

시각적 주의를 아이트래커를 활용하여 확인하

고자 하였다.

더불어 본 연구는 현재 많은 광고에서 사용

하고 있는 이상적 모델의 사용이 부적절함을 

밝히고자 하는 연구가 아니며 개인이 자신의 

신체를 인식하는 방식에 따라 위협이 될 수 

있는 요인을 완화할 수 있는 방법을 찾고자 

한 연구이다.

이론적 배경

신체이미지

신체이미지는 자신의 신체에 대한 정신적 

이미지(Garner & Garfinkel, 1982)로, 자신의 신체

에 대한 지각과 그로 인해 발생한 정서와 생

각을 의미하는 심리적 개념이다(Grogan, 2021). 

쉽게 말해 개인이 자신의 신체를 인식하는 방

식이다. 이러한 신체이미지는 지각된 실제 모

습과 이상적인 모습 사이의 불일치 또는 일치

에서 비롯된 자신의 외모에 대한 전반적인 만

족이나 불만족을 기준으로 평가할 수 있다

(Cash, 2002). 신체이미지에 대한 평가적 차원

의 개념으로써 신체불만족은 이상적 신체와 
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자신의 신체 간의 지각된 차이가 클 때 발생

하며 자신의 신체에 대해 가지고 있는 부정적

인 생각과 정서를 뜻한다(Grogan, 2021). 이는 

신체적으로 매력적인 모델과 자신의 신체적 

매력 수준 사이에 불일치가 클 때 불만족을 

경험하게 된다는 것을 시사한다(Higgins, 1987; 

Posavac, Posavac & Weigel, 2001). 신체불만족은 

불안, 우울, 낮은 자존감과 같이 정신적 건강

에 부정적 영향을 미치며 지나친 체중 감량을 

위한 섭식장애로 인하여 신체적 건강에도 부

정적인 영향을 미친다(이주연 & 유조안, 2015; 

Grabe, Ward & Hyde, 2008).

이러한 자기신체이미지를 인식하는 데 있어 

여러 매체들이 영향을 미친다. 특히 미디어는 

마른 체형의 모델 이미지를 지속적으로 노출

시킴으로써 외모에 대한 중요성을 부각시키고 

이상적인 신체적 기준을 제시하여, 개인이 자

신의 신체를 인식하는 방식에 영향을 미친다

(Perloff, 2014). 이에 대한 예시로, 외모 관련 

제품 광고가 있다. 여성의 외모 관련 제품 광

고의 경우 여성의 매력과 마른 신체에 대한 

사회적 기준을 제시하는 광고로 인식되는데 

이러한 광고에 노출된 여성은 자신의 신체에 

대한 만족도가 낮아지게 된다. 이전 연구에 

따르면 패션 및 글래머(Glamour; 여성 패션 

잡지) 잡지를 읽는 것이 여성의 신체에 대한 

이상적인 이미지를 구축하는 데 기여하게 되

고(Yamamiya, Cash, Melnyk, Posavac & Posavac, 

2005) 그 결과 건강한 체중 조절 행동에 부

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Utter, 

Neumark-Sztainer, Wall & Story, 2003). 이는 미

디어에 등장하는 이상적인 체형이 타인의 신

체나 본인의 신체를 평가하는 기준이 되고 이

에 따라 신체에 대한 불만족이 증가한다는 것

을 시사한다(Grabe et al., 2008).

하지만 이러한 이미지의 노출 자체가 신체

의 불만족을 유발하는 것은 아니며 이미지에 

대한 개인의 내면화 정도에 따라 달라진다. 

즉, 매력적인 이미지에 대한 내면화의 수준이 

높을수록 더 쉽게 내면화하고 이상적 모델과 

본인 간의 비교를 더 자주하며 그로 인해 신

체 불만족이 높아지게 된다(Rodgers, McLean 

& Paxton, 2015). 여대생을 대상으로 한 선행 

연구의 결과에(Cattarin, Thompson, Thomas & 

Williams, 2000; Heinberg & Thompson, 1995) 따

르면 이상적인 모델이 등장하는 TV 광고에 

노출된 여대생은 자신의 신체에 만족하지 못

했는데, 이러한 부정적인 효과는 마른 체형을 

내면화하는 정도가 높은 여대생에게만 제한적

으로 나타났다. 이는 개인이 모델의 마른 체

형을 사회적 규범으로 수용하는 정도에 따라 

모델로 인해 유발될 수 있는 불안감, 불만족

과 같은 부정적인 정서가 달라진다는 것을 시

사한다. 또한 이러한 신체불만족 양상은 사회

적 비교로도 설명 가능하다.

사회적 비교

사회적 비교 이론에 따르면 개인은 자신의 

가치, 의견, 행동, 능력을 평가하기 위해 타인

을 평가의 기준으로 설정하고 그 사람과 자신

을 비교한다(Festinger, 1954). 사회적 비교는 여

러 맥락에서 발생할 수 있다. 그 중 외모 관

련 제품 광고와 같이 신체적 매력의 비교를 

유발하는 맥락은 자신의 외모를 타인의 외모

와 비교할 가능성을 더욱 높이게 되는데(Argo 

et al., 2018), 이러한 사회적 비교를 외모 비교

라 칭한다(이상의 & 이숙정, 2019).

외모 비교는 미디어 노출 상황에서 특히 

자주 발생하며 모델과의 상향 비교(upward 

comparison)가 주로 일어난다. 즉 SNS, 광고 등
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에서 이상적 체형과 매력적인 외모를 가진 모

델에 반복적으로 노출되면 그 모델을 기준으

로 자신의 신체나 외모를 평가한다는 것이다

(Jones, 2001). 이러한 자신과 타인 사이의 비교

는 동요, 위협을 느끼게 할 수 있으며 특히 

자신과 이상화된 모델과의 불일치는 불만족, 

우울함과 같은 부정적인 정서로 이어질 수 있

다고 주장하였다(Higgins, 1987). 외모 관련 제

품 광고 모델의 체형은 대부분 이상적인 체형

으로 규정되어있는데 이러한 체형은 대부분의 

사람들이 달성하기 불가능하지는 않지만 어렵

기 때문에 그러한 이미지에 지속적으로 노출

되면 심리적 피해를 입게 된다(Silverstein et al., 

1986). 예컨대 이상적인 체형의 모델의 만연함

과 이러한 이미지에 의해 확립된 비현실적인 

기대를 충족시키지 못하는 지속적인 경험으로 

인해 자신의 신체에 대한 자신감과 자부심이 

감소하게 된다(Silverstein et al., 1986).

즉, 광고 속 모델의 이상적 체형의 모델과 

자신의 신체 간의 차이가 클수록 자기신체이

미지, 자기이미지, 자존감 등에 부정적인 영향

을 미칠 수 있으며 이는 신체에 대한 불만족

을 유발하게 된다(Lee & Lee, 2017). 실제로 특

히 젊은 여성들이 매우 날씬한 모델이 등장하

는 스틸 사진이나 TV 광고를 보면 부정적인 

기분을 느낀다고 보고하였다(Heinberg et al., 

1995). 하지만 이러한 외모 비교에는 개인차가 

존재하며 개인의 체형과 모델 체형 간의 불일

치에서 발생하는 영향은 자신의 신체이미지 

수준에 따라 달라질 수 있다. 즉, 대부분의 사

회․문화적 메시지는 일반적으로 비현실적으

로 날씬한 여성의 체형을 이상적인 것으로 규

정하고 있다. 하지만 그러한 체형과 실제 자

신의 신체와 불일치하더라도 모든 여성이 부

정적 영향을 받는 것이 아니라 일부 여성만이 

부정적인 영향을 받는다는 것이다.

긍정적자기신체이미지 ․부정적자기신체

이미지

자기신체이미지는 두 가지로 구분할 수 있

다. 구체적으로 미디어에서 강조하는 이상적

인 체형에서 벗어나더라도 자신의 몸에 만족

하는 긍정적인 자기신체이미지를 가진 개인과, 

이상적인 체형에 근접하더라도 자신의 몸에 

불만을 가지고 미디어 이미지에 더 민감하게 

반응하는 부정적인 신체이미지를 가진 개인이 

있다(Hesse-Biber, 1996). 예를 들어, 자기신체이

미지가 긍정적인 개인들은 매력적인 모델과 

외모 비교를 통해 체력이나 체중 관련 목표를 

설정하고 증진할 수 있도록 자극을 받는 반면 

자기신체이미지가 부정적인 개인은 매력적인 

모델과 외모 비교를 통해 발생하게 되는 불일

치로 인하여 자신의 신체에 대해 불만족을 느

끼고 의기소침함을 느낄 수 있다(Taylor, Buunk 

& Aspinwall, 1990).

긍정적인 신체이미지를 가진 개인은 상대적

으로 자신의 외모에 만족하며 삶의 질이 높은 

경향이 있다. 이들은 미디어 영향을 덜 받으

며, 자신의 신체에 대해 호의적인 의견을 가

지고 있고 더 높은 자존감과 외모만족도를 가

지고 있다. 또한 건강한 식습관과 운동 등의 

자기관리를 통해 외모를 유지하고 향상시킨다

(Wood-Barcalow, Tylka & Augustus-Horvath, 2010). 

정리해보면, 긍정적인 신체이미지를 가진 개

인은 크게 세 가지 특성을 가지고 있다. 첫째, 

자신의 신체에 대한 호의적인 의견을 가지고 

있으며 자신의 신체를 있는 그대로 받아들인

다. 둘째, 자신의 신체에 주의를 기울이고 건

강 관련 행동에 참여함으로써 본인을 존중한

다. 건강관련 행동이 단순히 극단적인 식이조
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절을 하지 않는 것에서 그치는 것이 아니라 

건강에 좋은 음식을 선택하고 스트레스와 부

정적인 정서에 대처하기 위해 음식을 제한하

거나 과식하지 않는 등 자신의 신체에 주의를 

기울이는 것이다. 마지막으로 미디어에 묘사

되는 비현실적으로 이상적인 체형을 거부함으

로써 자신의 신체이미지를 보호한다. 종합해

보면 긍정적인 신체 이미지를 가진 개인은 본

인 신체에 만족하며 행복도와 자존감이 높고 

매력적인 모델에 노출되었을 때에도 자기위협

을 덜 경험하는 것으로 나타났다(Dahl et al., 

2012; Trinh, 2022).

그에 반해 부정적인 신체이미지를 가진 개

인은 비교적 삶의 질이 낮은 경향이 있다. 부

정적 신체이미지를 가진 개인들이 마른 모델 

이미지에 노출되면 우울하고 불안해하며 자신

의 신체에 대해 더 높은 불만을 느끼고 섭식 

장애가 증가한다(Tiggemann & McGill, 2004). 

부정적 신체이미지의 개인은 외부 요인에 매

우 민감하고 매력적인 대상(Dahl et al., 2012)

에 노출될 때 부정적인 사회적 비교에 참여할 

가능성이 높다. 그렇기 때문에 신체이미지가 

부정적인 개인은 신체이미지가 긍정적인 개인

에 비해 매우 매력적인 모델에 대해 부정적으

로 반응하였으며(Bower, 2001), 매력적인 모델

이 광고하는 제품에 대해서도 덜 호의적으로 

평가하는 것으로 나타났다(Dahl et al., 2012). 

이에 본 연구는 기존 연구들을 바탕으로 개인

의 자기신체이미지에 따라 이상적인 체형을 

가진 모델이 유발하는 자기위협 수준은 달라

질 것이라고 예상하였다.

자기위협

Higgins(1987)는 개인의 행동에 영향을 미치

는 자기(self)를 두 가지로 구분하였는데 실제 

자기, 이상적 자기가 있다. 실제 자기는 스스

로가 생각하는 자신이다. 즉, 자기 개념을 나

타내는 것이라 할 수 있다. 이상적 자기는 본

인이 되고 싶은 자신으로, 이상적으로 되고 

싶은 대상이 존재하고 그 이상적 대상의 특성

을 선망하며 추구한다. 이상적 자기는 새로운 

자기 상태를 추구하도록 이끈다는 점에서 자

기 가이드 역할을 하며, 사람들은 실제 자기

와 자기 가이드 사이에 일치를 이루기 위한 

동기를 가진다(Higgins, 1987; Jin, Muqaddam & 

Ryu, 2019).

하지만 자기 개념과 관련하여 부정적인 피

드백을 받거나 이상적인 것으로 규범화 된 기

준이 실제 자기와 다르다는 것을 인식할 때 

자기 불일치가 발생할 수 있다(Mandel, Rucker, 

Levav & Galinsky, 2017). 실제 자기와 이상적 

자기 사이에 지각된 불일치는 불만족, 불안, 

낙담과 같은 부정적인 정서를 유발할 수 있다

(Higgins, 1987; D’Alessandro et al., 2011). 예를 

들어, 광고에서 마른 모델의 이미지를 보는 

것은 광고 시청자의 자존감을 낮출 수 있다

(Richins, 1991). 즉, 높은 자기 불일치는 낮은 

자존감과도 관련이 있다 (Strauman, Vookles, 

Berenstein, Chaiken & Higgins, 1991).

앞서 언급했다시피 미디어는 사회․문화적 

압력을 전달하는 매개체로, 여성의 신체적 매

력에 대한 이상적인 기준으로 마른 체형을 강

조해왔다(Silverstein et al., 1986). 이러한 마른 

모델의 이상적 규범은 실제 자기, 이상적 자

기의 불일치에 영향을 미칠 수 있다. 신체 지

각과 관련한 자기 불일치는 신체 불만족 및 

섭식 장애를 유발할 수 있으며(Strauman et al., 

1991), 실제 자기와 이상적 자기 사이 간의 불

일치 수준이 높아지면 자기위협으로 이어지게 

된다.
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자기위협은 “자기 개념에 대한 위협” 

(Campbell & Sedikides, 1999)으로 정의할 수 있

다. 자기위협은 자신에 대한 호의적인 견해가 

의문시되거나, 모순되거나, 비난이나 조롱을 

받거나, 위험에 처했을 때 발생한다(Baumeister, 

Smart & Boden, 1996). 이러한 자기위협 인식은 

자기 평가, 자존감, 신체 만족도에 부정적인 

영향을 미친다(Grabe et al., 2008). 앞서 언급한 

기존 연구들에서 자기신체이미지가 부정적인 

개인은 이상적인 광고 모델이 개인으로 하여

금 모델의 매력 기준에 부합할 수 없다고 느

끼게 함으로써 자기위협을 느끼고, 모델에 대

해 부정적으로 반응한다는 결과를 확인하였다

(Bower, 2001). 이렇듯 소비자가 자기위협을 경

험하게 되면(Argo et al., 2018) 해당 광고에 대

해 덜 호의적인 평가로 이어지게 된다. 이러

한 자기위협 또한 개인차에 따라 위협을 받는 

정도가 달라진다.

우선, 자기 개념이 긍정적인 개인들은 자기

위협에 대처하는 데 필요한 동기, 기술, 자원

을 가지고 있다(Brown, Dutton & Cook, 2001). 

특히 신체적 매력과 관련된 상향비교로 인한 

위협에 직면했을 때 빠르게 극복할 수 있으며 

자기 확신을 가지고 반응하는 경향이 있다

(Park & Maner, 2009). 즉, 자기에 대한 신체이

미지가 긍정적인 개인들은 일반적으로 자기에 

대한 신체이미지가 부정적인 개인들보다 호의

적으로 자기를 평가하고 자신의 이미지를 더 

능숙하게 강화할 수 있다(Buckingham, Weber & 

Sypher, 2012).

반면, 자기 개념이 부정적인 개인들은 부

정적인 자기관을 가지고 있고 스스로에 대한 

명확성과 확실성이 부족하다. 즉, 자기위협을 

일으키는 상황은 자기에 대한 자존감이 낮은 

개인들에게 더 큰 부정적인 영향을 미친다

(Campbell, Chew & Scratchley, 1991).

결과적으로 자기에 대한 자존감이 낮은 개

인들은 자기에 대한 자존감이 높은 개인들보

다 자기위협적인 상황을 피하려는 경향이 더 

크다고 볼 수 있다(Park et al., 2009). 즉, 자존

감이 낮은 개인들은 위협을 유발하는 매우 매

력적인 동성의 존재를 회피하려는 동기가 있

는 반면 자존감이 높은 개인들은 매력적인 모

델로 인하여 유발될 수 있는 자기위협에 대해 

덜 우려한다(Agthe, Spörrle & Maner, 2011). 따

라서 본 연구는 매력적인 동성 대상에게 위협

을 더 많이 느끼는 개인은 자기에 대한 긍정

적인 신체이미지를 가진 개인보다 자기에 대

한 부정적인 신체이미지를 가진 개인일 것이

라고 예상하였다.

앞서 언급한 내용을 종합해보면 사람들은 

자신에 대해 좋게 느끼고 긍정적인 자기 개념

을 가질 필요가 있다(Campbell et al., 1999). 이

에 본 연구는 자기신체이미지가 부정적인 개

인들이 매력적인 모델을 회피하여 자기위협을 

완화할 수 있는 두 가지 방안을 고안해내었다. 

첫 번째, 기존의 한 연구에 따르면 사회․문

화적으로 이상적인 체형으로 규정해둔 날씬한 

모델의 사용보다 통통한 체형을 지닌 현실적

인 체형의 모델(Åkestam, Rosengren & Dahlen, 

2017; 이희윤 , 이하경 & 추호정 , 2021)의 

사용이 긍정적으로 평가된다고 보고하였다

(D’Alessandro et al., 2011). 즉, 이상적 체형의 

모델보다 통통한 체형의 모델이 자기위협

을 덜 유발한다는 것을 시사한다(Smeesters & 

Mandel, 2006). 따라서 본 연구에서는 모델의 

체형이 이상적인지, 현실적인지에 따라 자기

위협 수준이 달라질 것으로 예상하였다. 두 

번째, 이상적인 체형의 신체적인 세부사항이 

다 드러나는 모델의 이미지를 사용하는 것보
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다 신체적인 세부사항이 적게 드러나는 모델 

이미지를 사용하면 자기 위협적 인식을 완화

할 수 있을 것으로 예상하였다. 이에 본 연구

는 체형의 윤곽만을 나타낼 수 있는 실루엣의 

기법을 활용하였다.

실루엣의 사전적 정의는 “밝은 표면을 배경

으로 보이는 어두운 모양”이다. 사람의 형상을 

예술적으로 표현한 실루엣은 신체적인 매력 

측면에서 상대적으로 신체적 세부 사항을 적

게 드러내기 때문에 신체적 세부 사항이 더 

많이 드러나는 실상의 이미지를 사용할 때보

다 외모 비교를 감소시킬 수 있어 소비자 태

도에 더 효과적일 수 있다(Trinh, 2022).

외모 비교는 다른 사람들과 자신의 외모를 

비교하게 되는 맥락에서만 발생하기 때문에

(Argo et al., 2018) 이러한 실루엣의 효과는 매

력적인 모델을 볼 때 활성화되는 자기 위협적 

인식을 완화하여 광고 태도를 높이는 데 도움

이 될 것이다(Trinh, 2022). 특히 이러한 실루엣

의 효과는 신체이미지가 부정적인 개인에게 

유의하게 나타날 것으로 예상하였다.

시각적 주의

시각적 주의는 여러 감각기관 중 눈을 통해 

외부 정보에 대해 주의를 기울이는 것이다. 

기존의 연구에 따르면 사람이 처리하는 정보

의 80% 이상이 시각을 통해 얻어진다고 보고

하면서 시각적 주의에 대한 중요성을 강조하

였다(Manas, 1952). 시각적 주의는 대상을 지각

하고 정보처리과정에 관여하는 것이라고 정의

할 수 있다(Liu et al., 2005). 사람의 주의는 제

한적이기 때문에 모든 정보들을 다 처리할 수

는 없다. 이에 사람들은 본인에게 더 의미있

는 대상에 대해서 더 많은 시각적 주의를 기

울이게 된다. 대상에 시각적 주의가 발생하게 

되면 대상에 대한 지각이 강화되어 정보처리

가 발생하게 된다(Reynolds et al., 2000; 최정현 

& 김지호, 2022). 즉, 특정 대상에 대한 응시는 

대상과 관련된 인지정보처리를 활성화시킴으

로써 개인의 인지적, 정서적, 행동적 반응을 

유발하게 된다(Stroud, 2008). 따라서 자극에 대

한 시각적 주의가 해당 자극이 개인에게 미치

는 영향력의 정도를 설명할 수 있을 것이다. 

이러한 시각적 주의는 시선 추적 장치인 아이

트래커 기술을 통해 효과적으로 측정할 수 있

다(Badenes‐Rocha, Bigne & Ruiz, 2022). 아이트

래커는 의식적으로 통제하기 어려운 눈의 움

직임을 측정하기 때문에 보다 객관적인 측정

이 가능하며 자기보고식 설문과 같은 타 심리

측정 도구와 함께 사용됨으로써, 측정 데이터

에 대한 타당성을 더욱 강화시킨다. 본 연구

는 아이트래커를 활용하여 자기신체이미지, 

모델체형, 모델제시유형에 따라 여성 모델의 

신체에 기울이는 주의의 정도를 눈의 움직임

을 통해 확인하고자 하였다. 

체형은 매력도 평가에 있어 90% 이상을 

차지하는 중요한 요소이며, 여성의 경우 신

체적 매력도를 측정하기 위해 WHR, BMI라

는 두 가지 지표를 대부분 사용한다. WHR 

(Waist-to-Hip ratio)은 신체에서 가장 얇은 부위

인 허리 둘레와 가장 넓은 부위인 골반 둘레

를 측정하여 체지방 분포를 나타내는 허리-엉

덩이 비율이다. 또 다른 지표인 BMI(Body Mass 

Index)는 체지방 구성 비율을 나타내는 체질량 

지수이다. 이러한 두 가지 지표가 자주 사용

되는 이유는 진화론적 관점으로 설명할 수 있

는데, WHR과 BMI가 높은 출산율을 나타내는 

단서로 작용하기 때문이다.

낮은 WHR을 가진 여성, 즉 허리가 얇고 

엉덩이가 큰 여성들은 규칙적인 월경주기를 
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가지고 있으며 더 자주 배란하기 때문에 

더 높은 생식력을 가지고 있어 건강하고 매

력적인 것으로 판단된다(Jasieńska, Ziomkiewicz, 

Ellison, Lipson & Thune, 2004). BMI도 마찬가

지로 건강과 생식잠재력을 나타낸다(Willett, 

Manson, Stampfer, Colditz, Rosner, Speizer & 

Hennekens, 1995). 그러나 다수의 선행 연구들

에 따르면 WHR보다 BMI가 매력 평가에 더 

큰 영향을 미치는 것으로 나타났기에 본 연

구 또한 BMI에 중점을 두고 연구를 진행하였

다.

한 선행 연구는 아이트래커의 결과를 바탕

으로 BMI가 WHR보다 더 중요한 매력 결정 

요인임을 보고하였다. 구체적으로 매력 조건, 

BMI 조건, WHR 조건으로 나누어 신체에 대

한 시각적 주의를 측정하였을 때, BMI 조건에

서 여성 참가자들은 모델의 신체 부위 중 복

부를 더 많이 보는 경향이 나타났다. 또한 매

력 조건과 BMI 조건에서 복부를 가장 먼저 

응시하고 가슴으로 퍼져나가는 수직적인 응시

패턴이 동일하게 나타났다. 반면 WHR 조건

에서는 몸통의 중심이 아닌 허리와 엉덩이의 

가장자리를 수평적으로 응시하는 패턴이 나

타났다. 이러한 결과는 매력과 WHR보다 매

력과 BMI 간의 상관이 더 높음을 나타낸다

(Cornelissen, Hancock, Kiviniemi, George & Tovée, 

2009). 또한 Tovée 등(Tovée, Maisey, Emery & 

Cornelissen, 1999)은 여성의 신체가 단독으로 

제시될 때 눈의 움직임이 복부에 집중되는 것

을 발견하였다. 또한 체형이 과체중일 때 다

른 신체 부위보다 복부에 더 많은 주의를 기

울이고 더 자주 응시하는 것으로 나타났다. 

이는 여성 체형의 매력과 체지방을 판단할 때 

복부에 더 많은 시각적 주의를 기울인다는 것

을 시사한다(Nummenmaa, Hietanen, Santtila & 

Hyönä, 2012). 즉, 앞서 언급한 기존의 연구에

선 모델의 매력을 평가할 때 복부를 가장 먼

저 응시하며 다른 신체부위보다 더 자주 응시

하는 것으로 나타났다.

이를 기반으로 본 연구는 자기신체이미지, 

모델의 체형, 모델제시유형에 따라 모델 복부

에 기울이는 주의의 정도가 달라질 것으로 예

상하였다. 구체적으로 현실적 체형의 모델의 

복부를 처음 응시할 때까지 걸린 시간은 더 

짧고, 현실적 체형의 모델의 복부를 응시하는 

횟수가 더 많을 것으로 예상하였다. 종합적으

로 본 연구는 자기신체이미지, 모델체형, 모델

제시유형에 따라 모델 복부에 주의를 기울이

는 정도를 복부를 향한 최초응시까지의 시간, 

복부를 향한 응시횟수를 활용하여 경향성을 

확인하고자 하였다.

연구 가설

사실 마른 체형의 이상적인 모델 이미지는 

제품, 서비스, 브랜드를 홍보하는 데 지속적

으로 사용된다. 이는 아름다운 얼굴과 날씬한 

매력적인 모델이 광고에서 더 호감이 가고, 

효과적이며, 신뢰할 수 있는 것으로 인식되기 

때문이다. 즉, 모델의 신체적 매력이 소비자 

태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 이전

의 연구를 통해 확인할 수 있다(Yu et al., 

2011). 또 다른 선행 연구에서는 광고모델의 

체형이 소비자 태도를 결정하는 데 중요한 요

소임을 시사한다. 구체적으로 과체중 모델보

다 마른 모델에 노출되었을 때 소비자 태도가 

더 긍정적이었다(p < .001)(D’Alessandro et al., 

2011, Gierl, 2019). 이에 마케팅 관계자들은 광

고에서 이상적 체형 이미지가 더 호의적인 태

도로 이어질 것이라고 예상하고 이상적 체형

의 모델을 사용해왔다. 하지만 매우 매력적인 
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모델은 일부 소비자의 자기신체이미지를 위축

시키거나 신체 불안을 유발 할 수 있다. 구체

적으로 광고 매체에서 이상적인 이미지에 노

출되게 되면 부정적인 자기신체이미지를 가

진 개인은 신체적 매력에 위협을 받게 된다

(Groesz, Levine & Murnen 2002; Richins, 1991). 

위협을 받게 된 개인은 좌절, 분노, 불안, 심

지어 적대감과 같은 부정적인 정서를 경험하

고 정서적 고통을 겪게 된다(Campbell et al., 

1999). 이러한 부정적인 정서는 이상적인 이미

지가 등장하는 광고에도 전이 될 수 있다. 즉, 

자신의 신체에 대해 낙담하거나 위협을 받은 

소비자는 광고 태도가 감소하게 된다(Bower, 

2001).

개인이 더 부정적인 자기신체이미지를 가질

수록 마른 이상적인 모델의 이미지에 노출되

었을 때, 자기위협을 더 많이 느끼게 되고 결

과적으로 마른 모델이 등장하는 광고에 대해 

덜 호의적으로 반응할 가능성이 높다. 반면, 

모델과의 자기 불일치 수준이 낮은 사람들은 

외부 영향에 덜 민감하게 반응하게 된다(Jin et 

al., 2019).

지금까지의 내용을 종합해보면, 부정적인 

자기 신체이미지를 가진 개인은 매력적인 모

델과의 상향 비교를 통해 자기위협을 느끼게 

되고 그 결과 매력적인 모델이 등장하는 광고

에 대해 부정적으로 반응하게 된다. 이러한 

자기위협을 완화시키기 위해 본 연구는 현실

적인 체형의 모델을 사용하는 것과 신체의 세

부 사항을 다 드러내지 않는 실루엣을 사용하

는 두 가지 방안을 고안하였다. 이에 본 연구

는 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 

따라 자기위협과 광고태도에 미치는 영향을 

삼원상호작용을 통해 알아보고자 하였다. 이

상의 논지를 종합하여 다음과 같은 연구 가설

을 제시한다.

H1-1. 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시

유형에 따른 자기위협은 삼원상호작용이 나타

날 것이다. 구체적으로 자기신체이미지가 부

정적인 경우, 자기신체이미지가 긍정적인 경

우에 비해 이상적(vs. 현실적) 체형의 모델이 

실상(vs. 실루엣)으로 제시될 때, 자기위협은 

더 높아질 것이다. 

H1-2. 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시

유형에 따른 광고태도는 삼원상호작용이 나타

날 것이다. 구체적으로 자기신체이미지가 부

정적인 경우, 자기신체이미지가 긍정적인 경

우에 비해 이상적(vs. 현실적) 체형의 모델이 

실상(vs. 실루엣)으로 제시될 때, 광고태도는 

더 낮아질 것이다.

모델의 신체에 주의를 기울이는 정도를 시

각적 주의를 통해 확인하고자 하였다. 이전의 

연구 결과들에 따르면 과체중 모델에 더 많은 

주의를 기울이는 것으로 나타났다. 구체적으

로 과체중의 모델이 제시되었을 때 다른 신체 

부위보다 복부를 더 빨리 응시하며, 더 자주 

주의를 기울이는 것으로 나타났다. 이는 복부

가 체지방을 판단할 때 많은 시각적 주의를 

받는다는 것을 시사한다.

자기신체이미지가 부정적인 개인 또한 복부

에 더 많은 주의를 기울이는데, 이는 자기신

체이미지가 부정적인 개인이 자신의 신체를 

평가하기 위해 타인과의 비교에 더 많이 참여

하는 경향이 있기 때문이다. 이러한 경향성은 

신체를 바라보는 시선 할당으로 확인할 수 있

다(Cundall & Guo, 2017; Rodway, Tatham & 

Guo, 2019).



김지호․윤원정 / 모델체형, 모델제시유형, 자기신체이미지가 20대 여성의 자기위협, 광고태도 및 시각적 주의에 미치는 영향

- 63 -

그에 대한 예시로, Gardner 등(Gardner, Morrell, 

Watson, Sandoval, 1990)은 비만 및 정상 체중을 

가진 남성과 여성을 참가자로 특정하여 모델

의 체형을 추정하도록 했다. 컴퓨터 화면에 

제시된 모델의 체형을 추정하는 동안 참가자

들의 시각적 주의 패턴을 분석하였다. 그 결

과, 비만 체중을 가진 개인이 정상 체중을 가

진 개인보다 모델의 복부 부위에 더 오랜 시

간 주의를 기울인 것을 확인하였다. 이는 비

만 체중을 가진 개인이 타인과의 비교를 더 

많이 한 것으로 볼 수 있다. 

또한 신체이미지가 부정적인 개인들은 자기

위협을 유발하는 대상을 회피하고자하는 경향

이 있다. 즉, 부정적인 자기신체이미지를 가진 

개인들은 이상적 모델의 이미지보다 과체중 

모델의 이미지를 보는 데 더 많은 시간을 보

낸다는 것을 시사한다(Gao, Deng, Yang, Liang, 

Liu & Chen, 2014). 이러한 결과들을 바탕으로 

본 연구는 신체이미지가 부정적인 여성이 현

실적 체형의 모델의 신체에 더 많은 시각적 

주의를 기울일 것이라고 예상하였다. 이에 본 

연구는 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유

형에 따른 모델의 복부에 기울이는 시각적 주

의를 최초응시까지의 시간, 응시횟수를 통해 

알아보고자 하였다. 이에 따라 다음과 같은 

연구 가설을 제시한다.

H2-1. 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시

유형에 따른 모델 복부를 향한 최초응시까지

의 시간은 삼원상호작용이 나타날 것이다. 구

체적으로 자기신체이미지가 부정적인 경우, 

자기신체이미지가 긍정적인 경우에 비해 현실

적(vs. 이상적) 체형의 모델이 실상(vs. 실루엣)

으로 제시될 때, 모델 복부를 향한 최초응시

까지의 시간은 더 빠를 것이다.

H2-2. 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시

유형에 따른 모델 복부를 향한 응시횟수는 삼

원상호작용이 나타날 것이다. 구체적으로 자

기신체이미지가 부정적인 경우, 자기신체이미

지가 긍정적인 경우에 비해 현실적(vs. 이상적) 

체형의 모델이 실상(vs. 실루엣)으로 제시될 

때, 모델 복부를 향한 응시횟수가 더 높을 것

이다.

또한 복부는 여성 체형의 매력을 판단하는 

기준으로도 작용한다는 것을 이전의 연구를 

통해 확인하였기 때문에 모델의 복부를 향한 

시각적 주의가 자기신체이미지, 모델체형, 모

델제시유형에 따른 자기위협을 설명할 수 있

을 것으로 예상하였다. 복부는 체중과 관련성

이 높은 신체부위이기 때문에 신체이미지와도 

밀접한 관련이 있다고 볼 수 있다. 또한, Svaldi 

등(Svaldi, Caffier, Tuschen-Caffier, 2011)에 의하면 

매력적인 신체 부위보다 매력적이지 않은 신

체 부위에 더 주의를 기울인다는 것을 확인하

였다.

이는 다시 말해 높은 불일치로 인하여 유

발되는 위협을 피하고자하는 개인들은 부정

적이고 바람직하지 않은 정서를 느끼게 하는 

대상을 회피하고자 한다(Higgins, 1987). 즉, 

부정적인 신체이미지를 가진 개인은 자기를 

위협하는 이상적인 모델을 덜 응시하려고 할 

것이다(Aaker & Lee, 2001). 이에 자기신체이미

지가 부정적인지 긍정적인지에 따라 모델체

형이 자기위협에 미치는 영향을 모델의 복부

를 향한 시각적 주의가 매개하고, 이에 대한 

모델제시유형의 조절된 매개효과가 유의할 

것으로 예상하였다. 이에 다음과 같은 가설을 

제시한다.
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H3-1. 자기신체이미지가 부정적(vs.긍정적)인 

경우, 모델체형이 자기위협에 미치는 영향을 

매개하는 모델 복부를 향한 최초응시까지의 

시간은 모델제시유형에 따라 다를 것이다.

H3-2. 자기신체이미지가 부정적(vs.긍정적)인 

경우, 모델체형이 자기위협에 미치는 영향을 

매개하는 모델 복부를 향한 응시횟수는 모델

제시유형에 따라 다를 것이다.

더 나아가 모델 복부를 향한 시각적 주의가 

자기위협을 발생시킨다면, 이러한 자기위협이 

광고태도에 미치는 영향을 매개 효과를 통해 

확인하고자 하였다.

사람들은 광고에 제시되는 여러 구성요소, 

가령 브랜드, 제품, 광고문구들 보다 모델에 

더 많은 시각적 주의를 기울이는 것으로 나타

났다(Ju & Johnson, 2010). 즉, 광고에서 모델은 

중요한 요소이며 모델에 대한 정서에 따라 광

고에 대한 태도도 달라지게 된다(Söderlund & 

Lange, 2006). 앞서 언급한 것처럼 이상적인 체

형의 이미지에 의해 위협을 받은 소비자는 이

상적 모델이 등장하는 광고에 대해서도 부정

적인 태도로 이어질 수 있다. 이에 본 연구는 

이상적 모델이 부정적 정서를 유발하여 자기

위협을 느끼게 되면 광고태도도 낮아질 것으

로 보았다. 즉, 모델 복부를 향한 시각적 주의

가 광고태도에 미치는 부(-)적 영향에 대하여 

자기위협의 매개 효과가 있을 것으로 예상하

였다. 이에 다음과 같은 가설을 제시한다.

H4-1. 모델 복부를 향한 최초응시까지의 시

간이 자기위협을 매개하여 광고태도에 부(-)적 

영향을 미칠 것이다.

그림 2. 가설 4 모형도

그림 1. 가설 3 모형도
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H4-2. 모델 복부를 향한 응시횟수가 자기위

협을 매개하여 광고태도에 부(-)적 영향을 미

칠 것이다.

연구방법

연구 참가자

참가자는 경북지역 K 대학교 여성 재학생

을 대상으로 진행하였다. 실험 참가자들은 자

발적으로 실험에 참여하였으며 이에 편의점

과 카페에서 사용 가능한 현금성 보상을 제

공하였다. 실험참가자가 학부 강의를 수강하

고 있는 재학생일 경우 현금성 보상과 더불

어 강의에 대한 추가점수를 제공하였다. 실험 

참가자는 총 여성 80명으로 평균연령 20.12세

(SD=2.00)이며, 최소 만 18세~ 최대 만 26세

로 확인되었다. 본 연구는 실험 자극에 대한 

설문 응답과 더불어 아이트래커를 활용해 참

가들의 시각적 주의를 측정하였는데, 이 과정

에서 기기의 결함이나 참가자의 특성으로 인

하여 누락된 데이터는 5명으로, 시각적 주의

는 이를 제외한 여성 75명의 데이터를 활용하

여 통계적 분석을 실시하였다.

실험 자극 선정 및 제작

사전 조사

본 연구는 자기신체이미지에 따라 모델의 

체형과 모델제시유형이 자기위협에 미치는 영

향을 확인하고자 하였기 때문에 체형을 이상

적인 체형과 현실적인 체형으로 두 조건으로 

구분하여 자극을 선정하였다. 또한 체형을 두

드러지게 드러내줄 수 있는 제품은 신체 부위

가 많이 노출되는 수영복이라고 판단하였기에 

수영복을 판매하는 온라인 쇼핑몰에서 이상적 

체형의 모델 이미지 8장, 현실적 체형의 모델 

이미지 9장, 총 17장을 선택하여 온라인을 활

용한 사전조사를 실시하였다. 참가자는 여성 

27명으로, 평균 연령은 24.11세(SD=3.13), 최소 

만 19세~최대 만 33세로 확인되었다. 참가자

들에게 모델체형의 이상성과 제품태도, 구매

의도, 자기위협수준을 선택할 것을 요청하였

으며 모든 설문은 7점 리커트 척도(1=매우 그

렇지 않다 ~ 7= 매우 그렇다)로 측정되었다. 

사전 조사 결과, 모델체형의 이상성이 가장 

높은 이미지와 그에 따른 자기위협 수준(M(모

델체형의 이상성)=6.26, SD=1.16, M(자기위협

수준)=3.55, SD=0.68)과 모델체형의 이상성이 

가장 낮았던 이미지에 따른 자기위협 수준(M

(모델체형의 이상성)=2.00, SD=1.18, M(자기

위협수준)=2.35, SD=1.04)을 고려하여 우선적

으로 자극을 가려내었다. 그 후 이상적 체형

의 모델이 착용한 제품에 대한 제품태도, 구

매의도(M(제품태도)=3.93, SD=1.49, M(구매의

도)=2.74, SD=1.43)와 현실적 체형의 모델이 

착용한 제품에 대한 제품태도, 구매의도(M

(제품태도)=2.52, SD=1.97, M(구매의도)=2.56, 

SD=1.95)의 수준이 유사한 두 개의 이미지를 

자극으로 선정하였다.

자극 제작 및 조작

수영복 광고 이미지는 Photoshop CS6버전을 

사용하여, 자극으로 선정된 실상의 모델이미

지에 수영복을 제외한 신체부위를 회색 실루

엣으로 편집하여 실루엣 자극을 제작하였다. 

실루엣은 중간정도의 밝기를 유지하고자 회색

의 실루엣으로 제작하였다. 각 유형의 모델이

미지는 광고의 오른쪽에 배치되었으며 왼쪽 
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하단에는 ‘HAVIN’ 이라는 가상의 브랜드 로

고를 배치하였다. 이러한 과정을 통해 모델의 

체형(2)과 모델제시유형(2)을 조합하여 총 4개

의 자극을 제작하였다. 자극은 표 1을 통해 

제시하였다.

연구 설계 및 절차

본 연구는 2(자기신체이미지 : 긍정적 vs. 부

정적) x 2(모델체형 : 이상적 vs. 현실적) x 2

(모델제시유형: 실상 vs. 실루엣)의 참가자 간 

설계를 실시하였다. 자기신체이미지 수준은 

중위값 분리법을 사용하여 긍정적자기신체이

미지 집단과 부정적자기신체이미지 집단으로 

구분하였기 때문에 총 4개의 조건 중 참가자

들은 무선적으로 1개의 조건에 노출되었다.

본 연구는 아이트래커를 활용한 실험실 연

구로 진행되었고 실험의 모든 과정은 동일한 

장소에서 진행되었다. 참가자는 본 연구에 대

한 간략한 설명과 아이트래커 장치에 대한 설

명을 들은 뒤, 실험 참가 동의서를 작성하였

다. 이후 참가자의 눈과 모니터 간의 거리를 

일정하게 조정하고 캘리브레이션(Calibration)과 

밸리데이션(Validation) 과정을 통해 시점을 보

정한 후에 본 시행을 실시하였다.

설문은 총 두 번 실시하였으며 첫 번째 설

문은 모델의 이미지를 보기 전에 응답하고 두 

번째 설문은 모델의 이미지를 본 후 응답하는 

순서로 구성되었다. 모델의 이미지가 노출되

기 전에 시나리오가 제공되었다. 시나리오는 

참가자들에게 올 여름 가까운 지인들과 휴가

가 계획되어있어 새 수영복을 장만하고자 인

터넷 쇼핑몰을 둘러보던 중 이 수영복 광고를 

발견하는 상황을 상상하도록 하였으며 모든 

조건에서 동일하게 제시되었다. 이후 사전조

사를 바탕으로 제작된 가상의 브랜드 수영복 

광고 이미지를 제공하였다. 광고 이미지는 30

초 동안 제시되었고 그 후에는 화면이 자동

적으로 두 번째 설문으로 이동해 응답을 완

료하면 실험이 종료되었다. 실험에 대한 보상

은 모든 실험이 종료된 후 일괄적으로 지급

하였다.

측정도구

조작점검 문항

본 연구에서 조작한 실험 자극이 모델의 체

형과 신체이미지를 측정하기에 적합했는지 확

인하기 위해 조작점검을 시행하였다. 모델의 

이상적 체형 실상 이상적 체형 실루엣 현실적 체형 실상 현실적 체형 실루엣

표 1. 실험 자극 사진
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체형에 대한 문항은 Argo 등(2018)의 연구에서 

사용된 문항을 수정 및 번안하여 사용하였다. 

‘광고 속 모델이 사회가 인정하는 여성의 체

형을 상징하는 것 같다.’, ‘모델은 이상적인 체

형을 가지고 있었다.’를 포함한 2개의 문항을 

7점 리커트 척도로 측정하였다(1=매우 그렇지 

않다 ~ 7= 매우 그렇다 ). 해당 문항의  

Cronbach’α는 0.89로 나타났으며 해당 문항의 

평균이 높을수록 모델의 체형이 이상적인 것

으로 해석한다. 또한, 자기신체이미지에 대한 

문항은 홍금희(2006)의 연구에서 사용된 문항

을 수정 및 번안하여 사용하였다. ‘나는 내 체

형이 마음에 든다.’, ‘내 또래 사람들은 나의 

모습을 좋아한다.’, ‘나는 거울에 비친 내 자신

이 마음에 든다.’, ‘전반적으로 내 체형에 만족

한다.’를 포함한 4개의 문항을 7점 리커트 척

도로 측정하였다(1=매우 그렇지 않다 ~ 7= 

매우 그렇다). 해당 문항의 Cronbach’α는 0.84

로 나타났다.

자기위협, 광고태도

자기신체이미지에 따라 모델의 체형과 모델

제시유형이 자기위협과 광고태도에 미치는 영

향을 확인하고자하였다.

자기위협은 자기 개념에 대한 위협으로, 실

제 자기와 이상적 자기 간의 불일치가 커질 

때 발생하게 된다. 즉, 자기위협은 이상적 자

기와 실제 자기 간의 비교를 통해 자신에 대

한 호의적인 견해가 의문시되거나, 모순되는 

등 위험에 처했을 때 발생하게 된다고 볼 수 

있다. 이에 연구자들은 이상적 모델로 인해 

자기위협이 유발되면 불안, 부정적 자기 평가, 

자신의 신체에 대하여 불만족 등 부정적인 정

서를 느낄 것으로 예상하였다. 그에 따라 본 

연구는 자기위협에 대한 기존 연구인 Park, 

Maner(2009)와 Trinh(2022)의 문항을 수정 및 번

안하여 사용하였다. 또한 이러한 자기위협은 

모든 개인에게 동일하게 나타나는 것이 아니

라 자기신체이미지가 긍정적인지, 부정적인지

에 따라 달라질 것으로 예상하였기에 모델과

의 비교를 하였는지, 모델처럼 되고 싶은지에 

관한 문항을 추가하였다. ‘나는 광고 속 모델

과 나를 비교했다.’, ‘나는 광고 속 모델처럼 

되고 싶다.’, ‘광고 속 모델이 나를 부정적으로 

여기게 만들었다.’, ‘광고 속 모델이 내 모습을 

만족스럽게 여기도록 만들었다.’[역문항], ‘광

고 속 모델이 나에 대해 긍정적으로 느끼도록 

만들었다.’[역문항]를 포함한 5개의 문항을 7점 

리커트 척도로 측정하였다(1=매우 그렇지 않

다 ~ 7=매우 그렇다). 해당 문항의 Cronbach’α

는 0.65로 나타났으며 일반적인 신뢰도 수준

인 0.6이상을 충족하였다. 해당 문항의 평균이 

높을수록 자기위협을 더 많이 느낀 것으로 해

석한다.

광고태도는 MacKenzie, Lutz, Belch(1986)의 연

구에서 사용된 문항을 수정 및 번안하여 사용

하였다. ‘이 광고가 좋다.’, ‘이 광고가 마음에 

든다.’, ‘이 광고가 나의 흥미를 끈다.’을 포함

한 3개의 문항을 7점 리커트 척도로 측정하였

다(1=매우 그렇지 않다 ~ 7=매우 그렇다). 

해당 문항의 Cronbach’α는 0.84로 나타났으며 

해당 문항의 평균이 높을수록 광고태도가 더 

높은 것으로 해석한다.

시각적 주의 측정

본 연구에 활용된 아이트래커는 SMI사의 고

정식 RED-m장치로, 모니터 하단에 부착하여 

사용하였다. SMI사의 연관 프로그램인 Be Gaze 

3.7을 사용하여 설문데이터와 시각적 주의 데

이터를 추출하였다. 본 연구는 복부가 체지방
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과 여성 체형의 매력을 판단할 때 사용되는 

신체부위이며 높은 시각적 주의를 받았다는 

기존의 연구(Tovée et al., 2009)에 따라 복부 

영역을 관심영역(Area of Interest, AOI)으로 설

정하였다. 본 연구에서 분석할 시각적 주의 

측정치는 최초응시까지의 시간(Entry time), 응

시횟수(Fixation count) 두 가지로 선정하였다. 

응시(fixation)는 정보를 탐색하기 위해 대상에 

시야각 1°내에서 100ms 이상의 안구 고정

을 보이는 것으로 정의내릴 수 있다(김지호, 

2017). 이를 기반으로, 최초응시까지의 시간은 

자극이 노출된 후 해당 영역에 처음으로 응시

가 이루어지기까지의 시간이다(김지호, 2017). 

응시횟수는 관심 영역을 총 몇 번을 보았는가

를 의미한다. 이는 해당 영역에서 다른 영역

으로 눈길이 옮겨 갔다가 다시 돌아오는 경우

를 포함한다. 이 두 가지의 측정치를 활용하

여 복부를 얼마나 빨리 응시했는지, 몇 번을 

응시했는지에 따라 시각적 주의가 자기위협에 

미친 영향에 대해 확인할 수 있다.

연구결과

조작점검

본 연구는 실험 자극이 독립변인에 따라 적

절하게 조작되었는지 확인하기 위해 조작점검

을 실시하였다. 독립 표본 t-검정을 활용하여 

모델의 체형에 대하여 분석한 결과, 모델의 

체형이 이상적인 조건은 평균 5.44점, 현실적

인 조건은 평균 2.13점으로 유의한 차이가 있

었다(t=15.69, p<.001).

자기신체이미지의 수준을 구분하기 위해, 

중위값 절단법을 사용하였다. 자기신체이미지

의 중위값이 4.5로 나타남에 따라, 4.5 이상을 

긍정적자기신체이미지 집단, 4.5 이하를 부정

적자기신체이미지 집단으로 설정하였다. 자기

신체이미지가 긍정적인 집단은 36명으로 평균 

5.18점, 자기신체이미지가 부정적인 집단은 44

명으로 평균 3.64점으로 유의한 차이가 있었

으므로 자기신체이미지 수준에 따라 적절하게 

구분되었음을 확인하였다(t=-11.5, p<.001). 

조작점검 분석 결과를 통해 실험자극이 조

건에 따라 적절하게 조작된 것을 확인하였고 

이를 바탕으로 종속 변인에 대한 분석을 실시

하였다.

자기신체이미지와 모델체형, 모델제시유형에 

따른 자기위협 및 광고태도

자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형이 

자기위협에 미치는 영향을 알아보기 위해 삼

원 변량 분석(3-way ANOVA)을 실시하였다. 해

당 분석에 대한 결과표는 표 2를 통해 제시하

였다. 분석 결과, 자기위협에 대한 자기신체이

미지(F(1,72)=11.101, p=.001), 모델체형(F(1,72)= 

13.988, p<.001)의 주효과는 유의한 것으로 나

타나 자기신체이미지가 부정적이고, 체형이 

이상적일 때 더 자기위협을 느끼는 것을 확인

하였다. 하지만 모델제시유형에 따른 자기위

협의 주효과는 나타나지 않았다(n.s).

또한 자기신체이미지x모델체형, 모델체형x

모델제시유형의 이원 상호작용 효과는 나타나

지 않았으며(n.s), 삼원상호작용도 유의하지 않

은 것으로 나타났다(n.s). 하지만 자기신체이미

지x모델제시유형의 이원 상호작용 효과는 유

의한 것으로 나타났다(F(1,72)=4.128, p=.046). 

구체적으로 모델이 실상으로 제시될 경우, 자

기신체이미지가 부정적일 때(M=4.53, SD=.68), 

자기신체이미지가 긍정적일 때보다(M=3.77, 
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SD=1.17) 자기위협을 더 많이 받는 것으로 나

타났다(p=.015)(그림 3). 하지만 모델이 실루엣

으로 제시될 경우, 자기신체이미지에 따른 자

기위협 수준에서는 유의한 차이가 나타나지 

않았다(n.s).

자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형이 

광고태도에 미치는 영향을 알아보기 위해 삼

원 변량 분석(3-way ANOVA)을 실시하였다. 

분석 결과, 광고태도에 대한 모델체형에 따른 

주효과는 나타나지 않았지만(n.s), 자기신체

이미지(F(1,72)=4.603, p=.035), 모델제시유형

(F(1,72)=4.260, p=.043)의 주효과는 유의한 것

으로 나타났다. 구체적으로 자기신체이미지가 

부정적인 조건과 이미지가 실상으로 제시되는 

각각의 조건에서 광고태도가 높은 것으로 나

타났다. 자기신체이미지x모델제시유형, 자기신

체이미지x모델체형, 모델체형x모델제시유형의 

이원 상호작용 효과는 나타나지 않았으며(n.s), 

삼원 상호작용 또한 유의하지 않은 것으로 나

타났다(n.s). 해당 분석에 대한 결과표는 표 3

을 통해 제시하였다.

종속변인 변인 제곱합 df MS F

자기위협

자기신체이미지(A) 6.260 1 6.260 11.101***

모델체형(B) 7.889 1 7.889 13.988***

모델제시유형(C) .122 1 .122 .217

A*B .618 1 .618 1.096

A*C 2.328 1 2.328 4.128*

B*C 2.151 1 2.151 3.815

A*B*C .051 1 .051 .091

오차 40.605 72 .564

*p<.05,**p<.01,***p<.001

표 2. 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따른 자기위협의 ANOVA 분석결과표

그림 3. 자기신체이미지, 모델제시유형에 따른 자기위협의 이원상호작용
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자기신체이미지와 모델체형, 모델제시유형에 

따른 시각적 주의

자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 

따른 모델의 복부를 향한 시각적 주의에 대해 

알아보고자 하였다. 본 연구는 30초 동안 수

영복 광고를 응시하게 하였는데, 30초 동안의 

눈 움직임이 모델의 복부를 향한 단일의 시

각적 주의를 나타내기 어렵다고 판단하였다. 

이에 광고가 처음 제시된 후 1초 동안의 시

각적 주의를 최초응시까지의 시간, 응시횟수

의 측정치를 활용하여 분석을 실시하였다. 해

당 분석에 대한 결과표는 표 4를 통해 제시

하였다. 

먼저, 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시

유형이 모델의 복부에 향한 최초응시까지의 

시간에 미치는 영향을 알아보기 위해 삼원 변

량 분석(3-way ANOVA)을 실시하였다. 자기신

체이미지, 모델체형, 모델제시유형이 모델에 

대한 복부를 향한 최초응시까지의 시간에 따

른 주효과는 나타나지 않았으며(n.s), 또한 자

기신체이미지x모델제시유형, 자기신체이미지x

모델체형의 이원상호작용 효과는 나타나지 않

았다(n.s). 하지만 모델체형x모델제시유형의 

이원 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타

났다(F(1,37)=4.83, p=.034). 구체적으로 이상

적 체형의 모델이 실상으로 제시될 때보다

(M=602.9, SD=144.2) 현실적 체형의 모델이 

실상으로 제시될 때(M=444.1, SD=127.9) 모델

의 복부를 향한 최초응시까지의 시간이 더 빠

른 것을 확인하였다(p=.011)(그림 4). 하지만 

모델체형에 따른 실루엣의 효과는 나타나지 

않았다(n.s). 또한 자기신체이미지, 모델체형, 

모델제시유형에 따른 삼원상호작용 효과가 

유의한 것으로 나타났다(F(1,37)=5.24, p=.028). 

구체적으로 자기신체이미지가 부정적인 경우, 

이상적 체형의 모델이 실상으로 제시됐을 

때보다(M=602.9, SD=144.2) 현실적 체형의 

모델이 실상으로 제시되었을 때(M=444.1, 

SD=127.9) 모델의 복부를 향한 최초응시

까지의 시간이 더 빠른 것으로 나타났다

(F(1,22)=12.13, p=.002)(그림 5). 반면, 자기신체

이미지가 긍정적인 경우 이상적이거나 현실적

인 체형의 모델 제시유형에 따른 최초응시까

지의 시간에 유의한 차이는 없었다(n.s).

종속변인 변인 제곱합 df MS F

광고태도

자기신체이미지(A) 9.479 1 9.479 4.603*

모델체형(B) 3.683 1 3.683 1.789

모델제시유형(C) 8.772 1 8.772 4.260*

A*B .720 1 .720 .350

A*C .315 1 .315 .153

B*C 2.811 1 2.811 1.365

A*B*C 7.546 1 7.546 3.665

오차 148.257 72 2.059

*p<.05,**p<.01,***p<.001

표 3. 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따른 광고태도의 ANOVA 분석결과표
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종속변인 변인 제곱합 df MS F

최초응시

까지의 시간

자기신체이미지(A) 6240.352 1 6240.352 .233

모델체형(B) 11554.482 1 11554.482 .432

모델제시유형(C) 17539.662 1 17539.662 .656

A*B 574.285 1 574.285 .021

A*C 5244.070 1 5244.070 .196

B*C 129056.377 1 129056.377 4.828*

A*B*C 140010.752 1 140010.752 5.238*

오차 989079.587 37 26731.881

응시횟수

자기신체이미지(A) .231 1 .231 .480

모델체형(B) 5.519 1 5.519 11.484***

모델제시유형(C) 1.369 1 1.369 2.849

A*B 1.895 1 1.895 3.943

A*C .039 1 .039 .081

B*C 1.482 1 1.482 3.084

A*B*C .214 1 .214 .446

오차 32.197 67 .481

*p<.05,**p<.01,***p<.001

표 4. 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따른 모델의 복부를 향한 시각적 주의의 ANOVA 분석결과표

그림 4. 모델체형과 모델제시유형에 따른 모델 복부를 향한 최초응시까지의 시간의 이원상호작용
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다음으로 자기신체이미지, 모델체형, 모델제

시유형이 모델의 복부를 향한 응시횟수에 미

치는 영향을 알아보기 위해 삼원 변량 분석

(3-way ANOVA)을 실시하였다. 자기신체이미지

와 모델제시유형이 모델의 복부를 향한 응시

횟수에 따른 주효과는 나타나지 않았지만(n.s), 

모델체형의 주효과는 나타났다(F(1,67)=11.48, 

p=.001). 구체적으로 현실적 체형의 모델 복부

를 향한 응시횟수가 더 높은 것을 확인하였다. 

또한 모델체형x모델제시유형, 자기신체이미지

x모델제시유형의 이원 상호작용 효과는 나타

나지 않았지만(n.s), 자기신체이미지x모델체형

의 이원상호작용은 한계적으로 유의하였다

(F(1,67)=3.94, p=.051). 구체적으로 자기신체

이미지가 부정적일 때, 현실적 체형의 모델이 

이상적 체형의 모델보다 모델의 복부를 향한 

응시횟수가 더 높은 것으로 나타났다(t=-4.188, 

p<.001)(그림 6). 그러나 자기 신체이미지가 

긍정적일 때, 모델체형에 따른 모델의 복부를 

향한 응시횟수는 유의미한 차이가 없었다(n.s). 

또한 삼원상호작용도 유의하지 않은 것으로 

나타났다(n.s).

그림 5. 부정적자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따른 모델 복부를 향한 최초응시까지의 시간의 

삼원상호작용

그림 6. 자기신체이미지와 모델체형에 따른 모델 복부를 향한 응시횟수의 이원상호작용
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매개효과 분석

모델체형과 모델제시유형에 대한 시각적 주

의의 조절된 매개 효과

앞선 결과로 자기신체이미지, 모델체형, 모

델제시유형에 따라 모델의 복부를 향한 최초

응시까지의 시간이 달라지는 것을 삼원 상호

작용 효과를 통해 확인하였다. 이에 자기신체

이미지가 긍정적인지 부정적인지에 따라 모델

체형이 자기위협에 미치는 영향을 모델의 복

부를 향한 최초응시까지의 시간이 매개하고, 

이에 대한 모델제시유형의 조절된 매개효과가 

유의한지 가설 3-1을 통해서 검증하였다.

먼저, 자기신체이미지가 부정적일 경우, 모

델체형이 자기위협에 미치는 영향을 모델의 

복부를 향한 최초응시까지의 시간이 매개하

고 모델제시유형이 조절하는지 SPSS PROCESS 

Macro 7번 모형을 활용하여 분석하였다.

분석 결과, 모델체형의 영향력과(B=-748.932, 

t=-3.559, p=.0018, CI[-1185.323, -312.541]) 

모델제시유형의 영향력(B=-788.719, t=-3.191, 

p=.0042, CI[-1301.273, -276.165]), 모델체형

과 모델제시유형의 상호작용 효과가 모델의 

복부를 향한 최초 응시까지의 시간에 유의

하게 나타났다(B=481.027, t=3.483, p=.0021, 

CI[194.626, 767.428]). 즉, 자기신체이미지가 부

정적일 때 현실적 체형의 모델이 실상으로 제

시될 경우 모델 복부를 향한 최초응시까지의 

시간이 더 빠른 것으로 나타났다(B=-267.905, 

t=-2.923, p=.0079, CI[-458.003, -77.807]). 또

한 이상적 체형이 자기위협에 부정적인 영

향을 미친다는 직접효과가 나타났다(B=-.793, 

t=-2.880, p=.0085, CI[-1.363, -.223]). 하지만 모

델의 복부를 향한 최초응시까지의 시간이 자

기위협에 미치는 영향은 유의하지 않았으며

(n.s) 조절된 매개효과도 유의하지 않은 것으로 

나타났다(그림 7). 해당 분석에 대한 결과표는 

표 5, 표 6을 통해 제시되었다.

다음으로 자기신체이미지가 긍정적일 때 모

델체형이 자기위협에 미치는 영향을 모델의 

복부를 향한 최초응시까지의 시간이 매개하

고 모델제시유형이 조절하는지 SPSS PROCESS 

Macro 7번 모형을 활용하여 분석하였다. 그 결

과 모델의 복부를 향한 최초 응시까지의 시간

그림 7. 부정적자기신체이미지를 가진 경우 모델체형에 따라 자기위협에 미치는 영향에 대한 매개모형
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은 모델체형과 모델제시유형의 주효과나 상호

작용효과가 자기위협에 미치는 영향이 유의하

지 않았으며(n.s) 조절된 매개효과도 유의하지 

않은 것으로 나타났다.

자기위협의 매개 효과

앞서 살펴본 바와 같이 자기신체이미지, 모

델체형, 모델제시유형에 따른 시각적 주의 중 

모델의 복부를 향한 최초응시까지의 시간만이 

삼원상호작용이 유의한 것으로 나타났기 때문

종속변인: 모델의 복부를 향한 최초응시까지의 시간

변인 B SE t p 95%CI

(상수) 1741.749 374.552 4.650 .0001*** (964.939, 2518.558)

모델체형 -748.932 210.413 -3.559 .0018** (-1185.323, -312.541)

모델제시유형 -788.719 247.137 -3.191 .0042** (-1301.273, -276.165)

모델체형 × 모델제시유형 481.027 138.093 3.483 .0021** (194.626, 767.428)

R²=.614, F=4.437, p=.0139

종속변인: 자기위협

변인 B SE t p 95%CI

(상수) 5.857 .638 9.186 .0000*** (4.538, 7.176)

모델체형 -.793 .275 -2.880 .0085** (-1.363, -.223)

모델의 복부를 향한

최초응시까지의 시간
-.0004 .0007 -.553 .586 (-.0018,  .0010)

R²=.516, F=4.162, p=.0287

조절된 매개 지수

Index Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

모델제시유형 -.180 .344 -.891 .467

*p<.05,**p<.01,***p<.001

표 5. 자기위협에 대한 조절된 매개 효과 분석표

간접효과 : 모델체형 → 모델의 복부를 향한 최초응시까지의 시간 → 광고태도

모델제시유형 B Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

실상 .100 .196 -.275 .513

실루엣 -.080 .169 -.478 .208

*p<.05,**p<.01,***p<.001

표 6. 모델제시유형에 따른 조절된 매개 효과 크기 
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에 가설 4-1만 검증하였다. 모델의 복부를 향

한 최초응시까지의 시간이 자기위협을 매개하

여 광고태도에 영향을 미치는지 알아보기 위

해 SPSS PROCESS Macro 4번 모형을 활용하여 

단순매개를 분석하였다.

그 결과 모델의 복부를 향한 최초응시까지

의 시간에 따른 영향력은 나타나지 않았지만

(n.s) 자기위협이 광고태도에 정(+)적 영향을 미

친 것으로 나타났다(B=.685, t=2.296, p=.0267, 

CI[.083, 1.286]). 하지만 간접효과와 더불어 매

개효과는 유의하지 않은 것으로 확인하였다

(그림 8). 결과표는 표 7에 제시되었다.

이러한 결과는 자기신체이미지가 부정적인 

경우, 이상적인 모델로 인해 유발된 자기위협

이 광고태도에 부(-)적 영향을 미친다는 가설

과 반대되는 결과이다. 이러한 결과가 나타난 

이유는 매력적인 모델의 사용이 광고태도에 

미치는 긍정적인 영향이 매력적인 모델로 인

해 유발되는 부정적인 영향보다 더 크기 때문

일 수 있다.

미디어에서 날씬한 체형의 이상화된 모델 

이미지에 노출되면 개인의 신체 이미지, 자존

감, 정서에 부정적인 영향을 미친다는 결과를 

여러 연구를 통해 확인하였다(Yu et al., 2011). 

하지만 그럼에도 불구하고, 이상적인 미디어 

이미지는 제품, 서비스, 브랜드를 홍보하는 데 

지속적으로 사용된다. 이는 아름다운 얼굴과 

날씬한 매력적인 모델의 사용이 광고에 대한 

호감도를 향상시키고 신뢰도를 높여 광고 효

과를 높일 수 있기 때문이다(Yu et al., 2011). 

구체적으로 매력적인 모델은 자기 개선의 목

적으로, 소비자로 하여금 이상적인 체형을 선

망하게 하여 광고태도를 높일 수 있다(Gao et 

al., 2014). 또한 매력도와 출처 신뢰도 사이의 

밀접한 관계로 인하여 더 매력적으로 인식되

는 마른 체형의 모델은 과체중 모델보다 신뢰

할 수 있는 출처로 작용한다(D’Alessandro et 

al., 2011). 마지막으로 모델이 매력적일수록 

광고에 대한 평가가 남성과 여성 모두에게서 

높게 나타났으며 그 중, 여성 모델이 포함된 

광고가 더 긍정적으로 평가되었다(Baker & 

Churchill, 1977).

실제로 매력적인 모델이 등장하는 광고가 

덜 매력적인 모델이 등장하는 광고보다 더 긍

정적인 태도를 나타내며, 매력적인 모델이 착

용하고 있는 제품에 대해서도 긍정적인 영향

을 미친다는 것을 확인하였다(Söderlund et al., 

2006).

그림 8. 모델 복부를 향한 최초응시까지의 시간이 광고태도에 미치는 영향에 대한 매개모형
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결론 및 논의

결론 및 논의

본 연구는 이상적 체형의 광고모델 사용의 

부적절함을 주장하는 연구가 아니며 자기신체

이미지가 긍정적인지 부정적인지에 따라 모델

체형, 모델제시유형이 자기위협과 광고태도에 

미치는 영향을 확인하고자한 연구이다. 또한 

아이트래커를 활용하여 자기신체이미지, 모델

체형, 모델제시유형에 따라 모델의 복부에 기

울이는 주의의 정도를 알아보고자 하였다.

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 자기신체

이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따른 자기

위협의 삼원상호작용 효과는 나타나지 않았지

만 자기신체이미지, 모델체형의 주효과는 유

의한 것으로 나타났다. 구체적으로 자기신체

이미지가 부정적인 조건과 모델체형이 이상적

인 조건 각각에서 자기위협을 더 많이 받는 

것으로 나타났다. 또한 자기신체이미지와 모

델제시유형의 이원 상호작용 효과가 유의했으

며 모델이 실상으로 제시될 경우, 자기신체이

미지가 부정적일 때 자기위협을 더 많이 받는 

것으로 나타났다.

이어 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유

형에 따른 광고태도의 삼원상호작용효과와 이

원상호작용은 나타나지 않았지만 자기신체이

미지, 모델제시유형의 주효과는 유의한 것으

종속변인: 자기위협

변인 B SE t p 95%CI

(상수) 4.203 .398 10.556 .0000*** (3.3996, 5.0054)

모델의 복부를 향한

최초응시까지의 시간
-.0003 .0007 -.349 .729 (-.0018,  .0012)

R²=.053, F=.121, p=.729

종속변인: 광고태도

변인 B SE t p 95%CI

(상수) 1.810 1.475 1.227 .227 (-1.167, 4.787)

모델의 복부를 향한

최초응시까지의 시간
.0005 .0015 .325 .747 (-.003,  .003)

자기위협 .685 .298 2.296 .027* (.083,  1.286)

R²=.335, F=2.657, p=.0819

광고태도에 대한 간접효과 크기

B Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

자기위협 -.0002 .0006 -.0015 .0009

*p<.05,**p<.01,***p<.001

표 7. 광고태도에 대한 자기위협의 매개 효과 분석표



김지호․윤원정 / 모델체형, 모델제시유형, 자기신체이미지가 20대 여성의 자기위협, 광고태도 및 시각적 주의에 미치는 영향

- 77 -

로 나타났다. 구체적으로 자기신체이미지가 

부정적인 조건, 모델이 실상으로 제시되는 조

건 각각에서 광고태도가 높아지는 것을 확인

하였다. 이는 자기신체이미지가 부정적인 소

비자에게 실루엣의 사용이 광고 태도를 향상

시킬 수 있다는 이전의 연구와는 일치하지 

않는 결과이다(Trinh, 2022). 즉, 자기신체이미

지가 부정적일 경우 모델이 실상으로 제시되

면 자기위협을 더 많이 받고 광고태도도 향

상된다.

또한 아이트래커를 활용한 연구 결과로 자

기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따른 

모델 복부를 향한 시각적 주의의 경향성을 확

인하였다. 먼저, 자기신체이미지, 모델체형, 모

델제시유형에 따라 모델 복부를 향한 최초응

시까지의 시간에 영향을 미치는 주효과는 나

타나지 않았고 모델체형과 모델제시유형의 이

원 상호작용 효과가 유의한 것으로 나타났다. 

구체적으로 현실적인 체형의 모델이 실상으로 

제시될 때 모델의 복부를 향한 최초응시까지

의 시간이 더 빠른 것으로 나타났다. 또한 삼

원상호작용도 유의한 것으로 나타났다. 구체

적으로 자기신체이미지가 부정적인 경우 현실

적인 체형의 모델이 실상으로 제시되었을 때 

모델의 복부를 향한 최초응시까지의 시간이 

더 빠른 것으로 나타났다. 하지만 자기신체이

미지가 긍정적인 경우 모델체형과 모델 제시 

유형에 따른 최초응시까지의 시간에 유의한 

차이는 없었다. 이는 모델 체형이 과체중일 

때 다른 신체 부위보다 복부에 더 많은 시각

적 주의를 기울인다는(Tovée et al., 1999) 선행 

연구와 동일한 결과이며, 본 연구는 이에 더

불어 자기신체이미지에 따른 차이를 확인하였

기 때문에 모델체형에 따른 시각적 주의에 관

한 기존의 문헌을 확장시켰다.

다음으로 자기신체이미지, 모델체형, 모델제

시유형에 따라 모델 복부를 향한 응시횟수에 

미치는 영향을 확인하였다. 모델체형의 주효

과가 나타났으며 구체적으로 현실적 체형의 

모델 복부에 응시횟수가 더 높은 것으로 나타

났다. 또한 자기신체이미지와 모델체형의 이

원상호작용은 한계적으로 유의한 것으로 나타

났다. 이는 구체적으로 자기신체이미지가 부

정적일 때, 현실적 체형의 모델 복부가 이상

적 체형의 모델의 복부보다 응시횟수가 더 높

은 것으로 나타났다. 하지만 자기신체이미지

가 긍정적일 때 모델체형에 따른 복부를 향한 

응시횟수는 유의미한 차이가 나타나지 않았으

며 삼원상호작용도 유의하지 않은 것으로 나

타났다. 이는 모델이 과체중일 때 모델의 복

부에 더 자주 주의를 기울인다는(Tovée et al., 

1999) 기존의 연구와 동일한 결과이다. 즉, 자

기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형에 따른 

시각적 주의는, 현실적 체형의 모델 복부가 

실상으로 제시될 때 더 빨리 응시되고 더 자

주 응시되는 것으로 확인되었다. 이러한 결과

는 기존의 연구들과 일치하는 결과이다.

또한 본 연구는 모델의 복부를 향한 최초응

시까지의 시간에 따른 자기신체이미지, 모델

체형, 모델제시유형의 삼원상호작용 효과가 

유의하게 나타난 것을 바탕으로 자기신체이미

지에 따라 모델체형이 자기위협에 미치는 영

향을 모델제시유형이 조절하고 모델의 복부를 

향한 최초응시까지의 시간이 매개하는지 확인

하고자 하였다. 그 결과 조절된 매개 효과는 

나타나지 않았지만 모델체형과 모델제시유형

의 주효과와 상호작용은 유의한 것으로 나타

났다. 즉, 자기신체이미지가 부정적일 때 현실

적 체형의 모델이 실상으로 제시되면 모델의 

복부를 향한 최초응시까지의 시간이 더 빠른 
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것으로 나타났다. 또한 체형에 따른 직접효과

가 나타났으며 모델체형에 따라 자기위협에 

부정적인 영향을 미친다는 결과를 확인하였다. 

즉, 이상적인 체형의 모델이 자기위협을 더 

높인다.

더 나아가 모델 복부를 향한 최초응시까지

의 시간이 자기위협을 매개하여 광고태도에 

미치는 영향을 매개효과를 통해 알아보고자 

하였다. 그 결과 매개 효과는 유의하지 않았

지만 광고태도에 대한 자기위협의 주효과가 

나타났다. 즉 자기위협이 광고태도를 높인다. 

이러한 결과는 자기신체이미지가 부정적인 개

인에게 이상적 체형의 모델이 실상으로 제시

되었을 때 자기위협을 더 많이 느끼는 것은 

맞지만 이에 따른 자기위협이 광고태도를 낮

추지 않는다는 것을 시사한다. 이러한 시사점

은 본 연구에서 실루엣의 효과가 나타나지 않

은 이유에 대해서 설명해줄 수 있다. 즉, 매력

적인 이상적 체형의 모델이 자기위협을 유발

하긴 하지만 그 매력적인 모델이 등장하는 광

고에 대해 더 호의적으로 반응하고 더 신뢰하

여 광고에 대한 태도가 향상될 수 있기에 이

상적 체형을 가리고 윤곽만 드러내는 실루엣

의 효과가 나타나지 않았을 수 있다.

이외에도 본 연구의 결과는 다음의 학문적 

시사점을 제공한다. 우선 본 연구는 이상적 

체형의 모델이 자기위협을 유발하기는 하지만 

광고태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

확인하였다. 즉, 본 연구는 이상적 체형의 모

델 사용이 광고태도를 높일 수 있다는 것을 

실증적으로 확인한 연구이다. 이는 많은 광고

들에서 이상적 체형의 모델의 사용 빈도가 높

은 비율을 차지하고 있는 현 상황을 설명해줄 

수 있기에 학문적 의의가 있다.

또한 본 연구는 자기위협에 영향을 미칠 수 

있는 것으로 알려진 자기신체이미지, 모델체

형을 통합하고 더 나아가 모델제시유형이라는 

새로운 변인을 추가하여 연구를 진행하였다. 

구체적으로 모델제시유형을 실상과 실루엣으

로 제시하였다. 이상적 체형의 모델이 자기위

협을 유발한다는 기존의 연구와 본 연구 간의 

차별점은 실루엣이라는 기존의 연구들에서 다

루지 않은 변인을 사용했다는 것이다. 모델의 

체형에 대한 기존의 연구들은 신체불만족을 

완화하기 위하여 모델 체형 간의 비교를 많이 

해왔다. 본 연구는 이에 더하여 신체적인 디

테일을 적게 드러내는 실루엣 기법을 사용하

여 부정적인 정서를 유발할 수 있는 자극 요

소를 차폐하여 자기위협을 완화할 수 있는지 

확인하고자하였다.

본 연구에서는 실루엣의 효과에 대한 유의

한 결과를 도출해내지는 못했지만 실루엣을 

사용하였을 때 자기위협이 낮아지는 경향성은 

확인하였다. 이처럼 본 연구의 시도를 시작으

로 실루엣에 대한 향후 연구를 지속하여 학문

적 확장이 될 수 있기를 기대한다. 가령 세부 

사항을 가려주는 특성을 가지고 있는 실루엣

이 블러(blur)와 같이 위협이나 혐오적인 자극

을 차폐할 수 있는 변인으로 사용될 수 있을 

것이다.

마지막으로, 본 연구는 아이트래커를 활용

하여 자기신체이미지, 모델체형, 모델제시유형

에 따라 모델의 복부에 시각적 주의를 기울이

는 정도를 눈의 움직임을 통해 측정하였다. 

또한 과체중 모델의 복부에 더 오랜 시간 응

시한다는 기존의 연구 결과에서 더 나아가 자

기신체이미지의 영향도 추가적으로 확인하였

다. 이러한 시각적 주의를 두 가지의 측정치, 

최초응시까지의 시간, 응시 횟수를 사용하여 

분석하였으며 모든 측정 결과가 기존의 결과
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와 동일한 경향성을 보였다는 점에서 의의가 

있다.

또한 본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점

을 제시한다. 앞서 언급했듯이 본 연구는 이

상적 체형의 모델이 자기위협을 높이지만 광

고태도에는 긍정적인 영향을 미치는 것을 확

인하였다. 이에 따라 이상적인 체형의 모델 

사용의 이점을 제공한다는 점에서 실무적인 

기여점을 가진다. 예를 들어, 패션 마케터와 

같은 실무자들은 패션 광고에서 날씬한 체형

의 이미지가 더 호의적인 소비자 태도로 이어

진다는 것을 기반으로 하여 이상적 체형의 모

델을 광고 모델로 채택할 수 있을 것이다(Yu 

et al., 2011). 또한 본 연구에서 현실적인 체형

의 모델을 사용했을 때 자기위협을 낮출 수 

있는 것을 확인하였기 때문에 자기위협을 낮

추는 것을 우선의 목표로 둔 실무자는 현실적 

모델을 사용하는 전략을 고려해볼 수 있을 것

이다.

제한점 및 추후 연구 방향 제안

본 연구는 통제된 실험을 진행하였음에도 

일부 제한점을 가지고 있다. 첫 번째, 본 연구

는 20대 참가자로만 실험을 진행하였기 때문

에 본 연구의 결과를 모든 연령대에 일반화하

기에 어려움이 있다. 기존 연구 중 여성의 연

령대가 높아도 이상적 체형의 모델을 보고난 

후에 자기위협을 받는 것으로 나타난다는 연

구결과가 존재한다(Guptaxy & Schork, 1993). 이

에 향후 연구에서는 다양한 연령대의 참가자

로 구성하여 이에 따른 차이를 확인하여 일반

화 할 수 있는 결론을 도출해낼 필요가 있다. 

두 번째, 본 연구에서는 여성이 이상적인 

모델을 보고 자기위협을 받을 확률이 남자보

다 높다고 보고한 기존의 연구들(Yu et al., 

2011; Calogero et al., 2010)을 바탕으로 여성만

을 대상으로 연구를 진행하였다. 하지만 여성

과 남성 모두 매력적인 동성 모델을 본 후 자

신의 신체에 대한 만족도가 현저히 낮아진다

는 결과를 확인하였다. 또한 미디어에서 남성 

신체의 선이 점점 더 뚜렷해지고, 근육이 많

아짐에 따라 살을 빼거나 덩치를 키우기 위해 

운동을 하는 남성들이 증가하고 있다(Atar et 

al., 2021). 이처럼 자기 자신을 가꾸는 남성들

이 증가하고 있는 현 추세에 맞추어 향후 연

구에서는 남성 참가자와 여성 참가자를 충분

히 모집하여 이상적 체형의 모델이 자기위협

에 미치는 영향에 대해 검증할 필요가 있다. 

세 번째, 본 연구는 얼굴의 매력도가 자기

위협에 영향을 미칠 수 있기 때문에 얼굴을 

제외하고 체형을 기준으로 자극을 생성하였다. 

하지만 실제 소비자들이 접하게 되는 광고들

은 얼굴이 포함되어 있는 경우가 대부분이기 

때문에 향후 연구에서는 얼굴을 포함하여 소

비자의 자기위협 수준과 소비자 태도를 측정

할 필요가 있다. 가령 매력적인 모델의 얼굴

과 체형 중 소비자의 주의와 태도에 더 큰 영

향을 미치는 요인을 확인하고 효과적인 광고

방식을 모색할 수 있을 것이다.

마지막으로 본 연구는 자기신체이미지 , 

모델체형, 모델제시유형이 광고태도에 미치는 

영향을 확인하였다. 그러나 자기신체이미지, 

모델체형, 모델제시유형이 영향이 미칠 수 있

는 소비자 태도는 더 다양할 것이다. 예를 들

어, 한 선행 연구에 따르면(Buckingham et al., 

2012) 개인의 신체에 대해 위협을 받은 소비

자는 신체를 강화하는 제품에 대해 부정적인 

태도를 보이는 것을 확인하였다. 이는 소비자

가 미디어 속의 이상적인 이미지에 노출되어 
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자기위협을 겪게 되면 소비자 태도가 덜 호의

적일 수 있다는 것을 시사할 수 있다. 이처럼 

향후 연구에서는 광고태도와 더불어 제품 태

도, 구매의도 등을 추가적으로 측정할 필요가 

있다.

이러한 본 연구의 제한점을 보완하여 향후 

연구에서는 자기신체이미지에 따라 모델이 소

비자의 자기위협에 미치는 영향에 대한 다양

한 요소를 탐구하여 이와 관련된 논의를 확장

할 수 있을 것으로 기대한다.
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The effects of model body type, model presentation type, and

self-body image on self-threat, attitude towards advertising, and

visual attention in 20s female
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Department of Psychology, Kyungpook National University

This study investigated the effect of the ideal model body on consumers as the spreading usage of the ideal 

model body. In general, self-threat occurs when an ideal body type of the model is exposed to an individual 

with a negative self-body image, and this self-threat causes a negative reaction to advertisements in which 

the ideal model appears. Therefore, this study attempted to find an advertising method that can alleviate 

self-threat. In a 2 (self body image: positive vs. negative) × 2 (model body type: ideal vs. realistic) x 2 

(model presentation type: reality vs. silhouette) between-subject design, we tested the effects of these factors 

on self-threat and advertising attitudes, and measured visual attention to the model’s abdomen. The results 

of the study follow. First, when the model is presented in reality, it was found that when the self-body 

image is negative, self-threat increases. Second, it was found that the advertising attitude was higher under 

each negative self-body image condition, and in the condition in which the image of the model was 

presented as reality. Third, the visual attention to the model’s abdomen confirmed a faster entry time, more 

fixation count towards the target region. This study’s theoretical implication is that it used a new variable 

called silhouette to alleviate self-threat that can be caused by models of ideal body types, and measures 

visual attention according to self-body image, model body type, and model presentation type, which yield 

the same results as existing studies. In addition, it has practical implications in that it provides the 

advantage of using models of ideal body types by empirically confirming that models of ideal body types 

increase self-threat but have a positive effect on attitude toward advertising.

Key words : Self body image, Model body type, Model presentation type, Self-threat, attitude towards advertising, Visual 

attention


