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Ⅰ. 서 론 

랑스 인상주의 화가 클로드 모네(Claude Oscar 

Monet)의 표작 ‘수련’(1906년)은 약 548억이라

는 천문학 인 액으로 경매되었다. 그러나 오늘날 

일반인들은 이 작품을 가방부터 지갑, 그릇, 가 제

품에 이르기까지 어렵지 않게 소유할 수 있다. 이처럼 

한때 특권층의 유물로 여겨진 명화(masterpiece)

는 오늘날 랜드 차별화와 시장 선 을 한 략

 마  도구로써 종종 사용된다. 기업의 명화차

용 사례는 제품에 명화를 부착하는 것에 한정되지 

않는다. TV 고에 목되어 로모션 도구로도 사

용되며, 고객 인 매장 내 인테리어에도 사용되

는 등 마  역 반에서 다양한 형태로 나타난

다. 과거 몇몇 럭셔리 랜드에서 사용되던 명화차

명화차용 효과의 체계 인 연구를 한 미술 교과서 분석  
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  본 연구는 아트 마 의 한 종류인 명화차용 효과를 검증해 으로써 기존 연구를 보완하고 미래 연구의 방향성

을 제안하고자 두 가지 연구를 수행했다. 첫 번째 연구는 명화차용 연구 시 차용 명화 선정 기 을 제시하는 것을 

목 으로 하 다. 2016년 재 고등학교 미술 검정 교과서 5종에 실린 457개의 평면 회화를 모두 취합한 뒤 서양 

회화를 시기와 작가를 기 으로 분류하여 보편 으로 많이 노출되는 작품을 탐색 으로 악하 다. 두 번째 연구

는 차용된 명화의 두 가지 특성인 사조와 시장노출빈도에 따른 명화차용 효과의 차이를 검증하고, 기존 연구에서 

다루지 않은 새로운 매개변수인 자아와 명화차용제품 간 연결성을 검증하는 것을 목 으로 하 다. 쇠라의 작품들

과 리히텐슈타인의 작품들을 차용한 가방을 이용하여 실험을 수행한 결과, (1) 차용된 명화가 근 인 경우(쇠라)가 

인 경우(리히텐슈타인)보다 제품 태도가 높게 나타났고 (2) 이러한 효과의 기  매커니즘이 럭셔리 지각으로 

나타났으며 (3) 시장에 노출이 많이 된 명화를 차용한 제품은 시장에 노출이 덜 된 명화를 차용한 제품에 비해 명

화차용제품과 자아 간 연결성이 감소하여 제품 태도가 낮게 나타났다. 본 연구의 결과는 명화차용 연구를 확장했을 

뿐만 아니라, 시장 변화를 반 하여 사조, 시장노출빈도, 자아와 명화차용제품 간 연결성을 고려하여 명화차용 마

의 략을 구체 으로 결정하는데 도움을  수 있다는 실무  시사 이 있다. 
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용 마 은 일반 제품까지 보편화되기 시작 하

고, 이제는 제약 회사 랜드에서부터 자동차 랜

드에 이르기까지 다양한 제품군에서 명화차용 마

을 어렵지 않게 할 수 있게 되었다. 

시장에서 명화차용마  략이 보편화, 화

되면서 학계에서도 이와 련된 많은 연구들이 진행

되었다(박범순 2013; 주우진, 정보희, 김한구 2010; 

Hagtvedt & Patrick 2008a). 본 연구는 기존의 

명화차용 연구를 세 가지 방향에서 보완하려는 목

을 가지고 있다. 

첫째, 후속 연구의 명화 자극 선택에 도움을  수 

있는 기 을 제안하고자 한다. 기존 연구는 ‘명화’의 

개념이 복잡하고 범주가 범 하여 연구 자극 선택

에 어려움이 있었다. 이에 따라 연구에 사용되는 작

품은 명확한 기  없이 통상 으로 잘 알려진(친숙

도, 유명세 등) 미술 작품을 연구자가 임의로 선택

하고 있다. 본 연구는 고등학교 검정 교과서 5종에 

실린 서양 회화를 시기  사조, 작가를 기 으로 분

석하여, 많이 노출되고 있는 작품을 악하고자 하

다. 이 같은 분석 결과를 토 로 기 되는 바는 다

음과 같다. 우선, 단기 으로 명화차용효과를 증명

하려는 연구자들이 고등학교 교과서에서 많이 다루

어진 작품을 실험자극물로 선택할 수 있다. 교과서

에 실린 작품은 실험 참가자들이 공통 으로 배웠지

만 실제로는 잊었을 수도 있으며, 반 로 실험 참가

자들이 배운 이 없지만 무의식 에 보았다고 믿을 

수도 있다. 그러나 검정교과서에 실린 작품은 피험

자들의 지각여부와 상 없이 한 번 이상은 피험자들

에게 노출 된 자극으로 실험자극 선택 기   통제

변수  하나로 이용할 수 있다. 한 교과서에 실린 

작품이 가지는 공신력은 실무에서도 명화 마  

략 시 새로운 명화 작품 선정에 도움이 될 것이다. 

둘째, 기업의 마  목표에 구체 으로 부합하는 

특정 명화를 선택하는 데에 도움을 주고자 한다. 기

존 연구에서는 이고 친숙한 근  서양 명화의 

효과만 집 으로 검증하고 있지만 (Hagtvedt & 

Patrick 2008a, Hagtvedt & Patrick 2008b), 

실에서는 친숙도가 낮은 제품이나  작가의 작

품이 종종 등장한다. 를 들어 애경산업은 자사의 

추석선물세트인 ‘명화선물세트’를 기획할 때 700여 

이 넘는 반 고흐의 작품  이고 친숙한 작

품을 선택하지 않고 힐링의 감성을 달할 수 있는 

‘아를의 별이 빛나는 밤’과 ‘붓꽃이 있는 아를의 풍경’

을 선택하 다(헤럴드 경제, 2015. 8. 25). 한 

 서양 작가인 구스타  클림트의 작품 ‘키스’는 

제약회사인 종근당 펜잘 패키지에서부터 롯데칠성음

료의 캔커피 제품인 ‘칸타타’의 발 타인 스페셜 패

키지, 도자기 랜드 로얄 스태포드의 커피잔, 머그

컵에 이르기까지 여러 제품에 공통 으로 사용되고 

있다. 그러나 주로 근  서양회화를 자극으로 하고 

있는 기존의 연구들은 재 시장에서 빈번히 사용되

고 있는 키스 헤링, 앤디워홀, 리히텐슈타인 등  

작가의 작품들의 효과를 검증하기에는 한계가 있고 

시장의 노출빈도가 높거나 낮은 작품이 소비자에게 

어떠한 향을 미치는지에 해서도 검증된 바 없

다. 따라서 본 연구는 명화의 두 가지 특성인 시 별 

사조와 시장노출빈도를 조 하여 명화 차용 시 나타

나는 소비자 반응의 차이를 검증해보고자 한다. 

셋째, 기존의 명화차용 연구들은 사례분석이나 조

변수 탐색에 을 맞추고 있으며, 명화차용 효과

의 새로운 매개변수, 즉 기  매커니즘(underlying 

mechanism) 탐색에는 제한 이다. 이제까지 알려진 

매개변수는 럭셔리(luxury)의 이효과(spillover 

effect)이다(Hagtvedt & Patrick 2008a). 그러

나 명화차용마 이 화, 보편화되면서 럭셔리

의 이효과 이외의  다른 변수가 명화차용 마

에 한 소비자 반응에 향을 미칠 수 있을 것이

라 상된다. 보다 구체 으로 본 연구에서는 자아와 
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명화차용제품 간 연결성(connection)을 새로운 매

개변수로 제안한다. 즉 명화의 화, 보편화를 설

명할 수 있는 변수로 지정된 차용명화의 시장노출빈

도가 명화차용 효과에 미치는 향을 럭셔리 지각과 

자아와 명화차용제품 간 연결성(connection)의 순

차  매개효과로 검증해보고자 한다. 

에서 언 한 바와 같이, 명화차용 마 이 과

거와 달리 화, 보편화되고 있는  시 에서 명

화차용 효과에 한 체계 이고 보완 인 연구가 진

행될 필요가 있다. 본 연구의 목 을 정리하면 다음

과 같다. 첫째, 랜드, 마 , 디자인 등 다양한 

학문 분야에서 이루어지고 있는 명화차용 연구 시 

차용 작품 선정에 한 기 을 제안하고자 한다. 둘

째, 차용된 명화의 특성–시 별 사조와 시장노출빈

도-에 따른 명화차용 효과의 차이를 검증한다. 셋

째, 기존 명화차용 효과의 매개변수로 검증된 럭셔

리 이효과 이 외에 자아와 명화차용제품 간 연결

성을 추가 매개변수로 검증하고자 한다.

Ⅱ. 이론  배경 

2.1 아트 마 의 한 종류로서의 명화차용 마

술은 사람들로 하여  상상을 유발하고, 주의를 

집 시킨다(Hetsroni & Tukachinsky 2005). 

따라서 소비자의 주의 집 이 최우선 목표가 되는 

고  로모션에 술이 사용되기 시작한 것은 

놀라운 일이 아니다. 이 게 시작된 기업 략과 

술의 목은 ‘아트 마 ’이라는 새로운 용어를 만

들어 낼 정도로 보편 인 하나의 마  기법으로 

자리매김하 다. 아트 마 (art marketing)이란 

시  공연, 기타 술 활동을 통한 마  활동으

로 문화 마 의 한 종류로 분류된다(김진  2014; 

이지은, 한여훈 2011). 아트 마 은 미술 을 운

하여 기업 이미지를 향상시키거나, 시회나 공모

을 개최하여 작가를 지원하거나, 작가와 콜라보

이션을 하는 등 다양한 형태가 있으나 (박정희 2010), 

본 연구에서는 명화를 제품에 직  차용하는 명화차

용(art infusion)으로 범 를 한정하여 연구를 진

행하 다. 아트 인퓨젼(Art Infusion)이란, Hagtvedt 

and Patrick (2008a)이 정의한 용어로, 술 

련 제품에 한 소비자의 지각과 평가에 술의 존

재가 미치는 일반  향을 말한다. 구체 으로 이

러한 효과는 회화 작품과 련된 럭셔리 지각이 “

술작품”에서 회화작품이 차용된 제품으로 이되어 

발생하는 상이라고 주장하고 있다. 따라서 그들은 

아트 인퓨젼의 범 를 서양의 고  순수 회화 작품

사용으로 제한하 으며, 이들 회화 작품을 직 으

로 제품 패키지에 붙이거나 지면 고에 그 로 삽입

하 을 때 발생하 다. 앞서 언 하 다시피, 최근 

기업에서는 다양한 형태의 술 련 기업/마  

략들이 존재하나 본 연구에서는 Hagtvedt and 

Patrick (2008a)의 아트 인퓨젼 상을 재검증, 

확장시키고자 한다. 즉 서양회화작품을 상으로 하

여, 이러한 회화작품이 제품 패키지  제품에 그

로 삽입되었을 때 나타나는 소비자의 지각  반응

을 검증해 보고자 한다. 

술작품, 명화 감상은 다양한 분야의 연구 결과

를 통해 그 정  효과가 검증되어 왔다. 특히 유아 

창의성 개발  사회성 향상, 인지  정서 능력의 

발달에 정 인 향을 미치는 것으로 알려져 왔다

(Koster 2009; Schirmacher & Fox 2009). 

최근에는 마  분야에서도 고  제품 등 마

 자극에 명화차용 시 나타나는 소비자 반응을 살

펴본 연구들이 다수 진행되고 있다. 이들의 연구 결

과에 따르면 일반 으로 술작품을 마  자극에 
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차용하면 소비자의 호의 인 반응을 유발할 수 있으

며(김정  2009; 인수, 엄지윤 2014; 주우진, 

정보희, 김한구 2010; Berger 1990; Hagtvedt 

& Patrick 2008a) 구체 으로는 술작품을 고

에 사용하면 심미  정서유발, 정보 달 기능 향상, 

메시지 기억 강화, 즐거움 욕구충족, 지  호기심  

흥미 유도 등을 일으킨다는 조사가 있다(HS Ad 

Webzine 2009). 특히 다수에게서 권 를 인정받

은 명화를 고에 사용하면 고 이미지에 매력이나 

권 가 부여된다(Berger 1990). 고 문화를 변

하는 명화를 사용한 고는 고에서 추천하는 상품

을 구입하면 쾌락  욕구를 만족시켜  뿐만 아니라 

문화 인 가치 한 동반하게 되어 소비자가 보다 

쉽게 설득된다는 것이다. 

실증연구를 통해서도 고에 차용된 명화의 정

 효과가 검증되었다. 김정 (2009)의 연구 결과, 

모델과 배경이 유화로 표 된 고는 동일한 모델과 

배경이 사진으로 실린 고보다 호의 인 태도를 나

타냈으며, 고제품에 한 태도와 구매의도 역시 

높게 나타났다. Hagtvedt and Patrick(2008a)의 

연구에서도 지면 고에 명화가 차용된 제품이 모델 

사진이 실린 제품보다 더 호의 으로 평가되었다. 

천용석, 종우(2011)의 연구에서는 소비자가 명화

를 차용한 고의 정  효과를 후 효과로 설명하

고 있으며 이러한 후 효과는 제품이 쾌락재이고 소

비자가 여 상황인 경우 더욱 효과 임을 검증하

다. 

고 뿐 아니라 제품에 직  명화를 차용한 경우

에도 호의 인 소비자 반응을 이끌어낸다는 을 검

증한 실증연구 결과가 다수 존재한다. Hagtvedt 

and Patrick (2008a)은 이러한 명화 차용 효과를 

이효과(spillover effect)의 특별한 범주로서 제

안하고 있다. 자들에 따르면 술 작품은 럭셔리

(luxury), 세련됨(sophistication), 희소성(exclusivity)

을 포함하는 고 문화로 들에게 인지되어 있기 

때문에(Hoffman 2002; Margolin 1992; Martorella 

1996; Shrum 1996; Tansey & Kleiner 1996), 

명화에 함축된 본질  의미들이 련 제품의 평가에 

을 일으켜 정  향을 미치게 된다는 것이

다. 따라서 이러한 명화의 이효과는 고 문화로 

인식되는 명화일 경우에만 발생한다. 주우진, 정보희, 

김한구(2010)의 연구에서는 명화차용 효과는 제품

군과 차용방식에 따른 조 효과가 있고 디자인태도

의 매개효과가 존재함이 밝 졌고, 인수, 엄지윤

(2014)은 차용된 명화의 유명도 효과가 소비자의 

술숙지도에 의해 조 됨을 밝 냈다. 

이러한 명화차용의 정  효과는 개별 제품을 떠

나 랜드 확장 시에도 나타난다. Hagtvedt and 

Patrick(2008b)에 따르면, 명화를 차용한 경우 고

스러움이 이되어 랜드 이미지에 정 인 향을 

미치는데 이는 인지  유연성(cognitive flexibility)

이 증가하여 기존 랜드와 확장된 랜드 간 지각

된 합성(perceived fit)을 강화하기 때문인 것으

로 나타났다. 

결론 으로, 기존 연구에 따르면 명화차용의 정

 효과는 소비자가 명화에 해 가지는 인식에 의

존한다. 즉, 명화가 가지는 희소성, 고 스러움, 쾌

락  특성에 기반한 고 문화로의 인지가 제품으로 

이되며 정 인 효과를 유발하는 것이다. 그리고 

이러한 효과는 차용된 명화의 종류(차용방식, 유명

도 등), 소비자의 특성( 술숙지도, 여도 등), 제

품의 특성(쾌락재/실용재 등)에 의해 조 된다. 

그러나 명화차용 마 이 보편화, 화된 오늘

날, 명화차용이 유발하는 희소성과 고 스러움, 쾌

락  특성이 여 히 강하게 유지되고 있는지에 한 

검토가 필요하다. 한 차용명화 종류 역시 유형화, 

체계화 시켜 정리할 필요가 있다. 이러한 요구에 따

라 본 연구에서는 차용명화를 체계 으로 유형화하
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고, 이를 토 로 명화차용 효과의 안  매커니즘

과 추가 변수들을 탐색해보고자 한다. 

 

2.2 명화차용효과의 기존 매커니즘-럭셔리(luxury)의 

이효과

사회 , 문화 으로 다수에게 권 를 인정받은 작

품의 경우, 사람들은 그 작품의 내용보다 ‘명화’라는 

범주가 가진 ‘럭셔리’라는 함축된 의미에 우선 으로 

강하게 반응한다(Hagtvedt & Patrick 2008a). 

그리고 명화가 가지는 ‘럭셔리’를 제품이나 랜드로 

그 로 이시켜 제품이나 랜드도 고 스럽고, 희

소하며 세련될 것이라고 평가한다. Hagtvedt and 

Patrick (2008a)은 이를 명화가 가지는 특별한 

이효과(spillover effect)로 정의하 다. 이효과

란 주어진 정보, 혹은 메시지가 메시지에 포함되어 

있지 않은 다른 속성과 련된 믿음에 얼마나 향

을  수 있는가를 말한다(Ahluwalia, Unnava & 

Burnkrant 2001). 

정리하자면, 명화차용의 정  효과는 사회구성

원들이 공통 으로 가지고 있는 명화에 한 가치 

지각, 즉, 명화가 지닌 ‘럭셔리’한 특성에서 비롯된

다. 럭셔리라는 단어는 특정 라이 스타일, 제품, 

서비스 등 의 삶속에서 일상 으로 사용되고 

있으나, 소비자, 경험, 감정에 따라 다른 개념으로 

받아들여질 수 있어 명확한 개념  정의가 어렵다

(Wiedmann, Hennigs & Siebels 2009). 학자 

 연구 분야에 따라 럭셔리에 한 다양하고 범

한 정의들이 존재하지만, 기본 으로 럭셔리 제품

은 소비자에게 강한 심리  혜택을 제공하며 이는 

럭셔리 제품을 일반 제품과 구별해주는 핵심 요인으

로 다루어지고 있다(Nia & Zaichkowsky 2000).  

럭셔리 제품  랜드를 소비하는 소비자 동기에 

한 기존 연구들은 주로 사회  측면에 을 맞춘

다. 즉 다른 제품과 달리 럭셔리 제품 소비에는 우월

의식(snobbery) 혹은 과시 (conspicuousness) 

욕망과 같은 사회  동기가 강하게 작용하고 있다

(Bearden & Etzel 1982; Corneo & Jeanne 

1997; Dittmar 1994; Leibenstein 1950; Mason 

1984; Sirgy 1982; Vigneron & Johnson 2004). 

Wiedmann, Hennigs and Siebels (2009)는 럭셔

리 가치를 구성하는 사회  가치를 크게 두 가지 개념

으로 구분하 는데, 하나는 과시성(conspicuousness) 

가치이고 다른 하나는 사회  네트워크에서의 

스티지(prestige) 가치이다. 과시  소비란 사회  

지 를 얻고자 하는 의도를 가지고 제품을 소유하고 

타인에게 내보이는 것을 말한다(Veblen 1899). 

즉, 사회  지 를 얻거나 표 하고 싶은 개인에게 

럭셔리 제품의 소유는 타인에게 자신의 높은 경제

, 문화  지 를 표 하는데 매우 요한 역할을 

할 수 있다(Bagwell & Bernheim 1996; Hong & 

Zinkhan 1995). 둘째, 사회  네트워크에서의 

스티지 가치에 따르면 럭셔리 제품의 소비 동기는 

럭셔리 제품의 소유를 통해 집단 구성원의 상징 인 

증표를 표 하기 함이다. 이러한 일종의 밴드웨건 

효과(bandwagon effect)는 개인이 부유한 삶의 

방식을 따르거나 부유하지 못한 삶의 방식으로부터 

자신을 구별하는 역할을 한다(Belk 1989; Mick 

1986; Midgley 1983; Sirgy 1982; Solomon 

1983). 

그 다면 어떠한 제품을 럭셔리하다고 해야 하나? 

기존의 연구들은 명확한 개념  정의보다는 해당 제품 

 랜드가 가지고 있는 특성에 기인하여 럭셔리 

제품을 구분하고 있다. 즉, 럭셔리 제품은 일반 제품

이 지니고 있지 못한 스티지(prestige), 고 스러

움(exclusivity) 는 희귀성(scarcity or rarity)

과 같은 특성을 포함하고 있어야 한다(Hagtvedt 

& Patrick 2008a; Hoffman 2002; Margolin 
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1992; Martorella 1996; Shrum 1996; Tansey 

& Kleiner 1996). Vigneron and Johnson(1999)

는 이를 보다 체계 으로 정리하여, 과시  가치

(conspicuous value), 독특한 가치(unique value), 

사회  가치(social value), 쾌락  가치(hedonic 

value), 품질가치(quality value)의 5가지 가치로 

구성된 랜드를 럭셔리 랜드라고 제안하기도 하

다. 

에서 살펴본 바와 같이 럭셔리 제품은 사회  

요인의 향을 많이 받는다. 한 럭셔리 제품으로 

지각되기 해서는 제품  랜드에서 스티지

(prestige), 고 스러움(exclusivity) 는 희소성

(scarcity or rarity)을 소비자가 인지할 수 있어야 

한다. 

Hagtvedt and Patrick(2008a)은 그들의 연구

에서 럭셔리 개념을 다차원 으로 구분하여 살펴보

지는 않았으나, 최근 연구들은 이를 확장하여 럭셔

리 지각 차원을 구분하여 아트 주입의 효과비교를 

수행하 다(이지은, 한여훈 2011). 럭셔리 개념은 

다수의 학자들이 주장한 바와 같이 다차원 으로 구

성되어 있으나, 본 연구에서는 우선 으로 과거와 

달리 화, 보편화된 명화차용제품 마  략의 

효과성 여부와 럭셔리 지각 효과 존재 여부에 한 

재검증에 을 맞추고자 한다. 를 들어, 일반

으로 명화는 그 자체만으로 고 문화를 변하지만, 

재와 같이 같은 명화가 차용된 여러 제품이 시장

에 쏟아져 나오면 해당 명화차용제품은 희소성이 

에 비해서 어들었을 수도 있고, 희소성과 문

성이 높은 술작품들 에서 들에게 고 문화

로 인지되지 못하는 작품이 존재할 수도 있다. 즉, 

시장에서의 잦은 노출로 인해 더 이상 희소성이나 

스티지를 지각하지 못해 럭셔리 지각이 떨어질 

수도 있고, 술작품이라 하더라도 기존의 명화차용 

매커니즘인 고 스러움의 이가 효과 으로 나타나

지 않을 수도 있다. 본 연구에서는 이러한 연구문제

에 기반하여 럭셔리를 다차원  개념으로 살펴보기

보다는 Hagtvedt and Patrick(2008a)의 실증결

과를 그 로 차용하여 효과의 확장여부에 을 맞

추었다. 이에 한 한계는 결론부분에 서술하 다. 

2.3 명화차용 효과의 보완  매커니즘-명화차용제품과 

자아와의 연결성

제품과 랜드는 여러 상징  의미를 가지고 있기 

때문에 각 개인들에 의해 지각되는 고유한 이미지를 

지니고 있다. 따라서 소비자에게 상징화된 이미지가 

지각된 제품  랜드  소비자 자신의 자아개념

(self-concept)과 비슷한 제품을 사용  구매하는 

것은 소비자의 자아(self)를 유지시켜 주거나 더 강화

시킬 수 있다(Dolich 1969). 자아개념(self-concept)

이란 자기 자신에 한 반 인 생각이나 느낌으로

(Rosenberg, 1979, p.9), 소비자는 자신의 자아

개념과 련되어 있는 상징  의미를 지닌 제품  

랜드를 선호한다(Escalas & Bettman 2005; 

Sirgy 1982). 즉, 제품은 상징성을 지니고 있기 때문

에 자아개념과 한 련을 가지게 되는 것이다.

특히 럭셔리 혹은 스티지한 특성을 지닌 제품

들은 제품 구매자나 사용자 자신이 어떤 사람인지를 

타인에게 표 하는데 사용 될 수 있어, 자아개념과 

더 한 련을 맺고 있다. 보다 구체 으로 이러

한 고 스러움(exclusivity)을 지닌 제품이나 랜

드는 사용자의 높은 사회  지 나 역할 등 자신이 

표 하고 싶은 정  측면을 타인에게 달하는데 

효과 으로 사용된다(Mandel, Petrova & Cialdini 

2006; Zinkhan & Prenshaw 1994). 따라서 럭

셔리 제품  랜드는 제품의 기능성을 넘어 지

나 개별  이미지를 강조한다(Nueno & Quelch, 

1998). 실용재와 비교하여 럭셔리 제품은 객 인 
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속성보다는 이미지를 주로 강조하고 있다. 이처럼 

사회  평가에 민감한 럭셔리 제품  랜드의 경

우에는 소비자 자신과 제품  랜드 이미지와의 

일치성에 한 지각이 랜드 선호에 주요한 향을 

미친다(Liu et al. 2012). 뿐만 아니라 희소성, 즉 

다른 사람과는 다른 제품을 구매하는 이유 역시 제

품이 자신이 가진 자아개념을 지지해 주기 때문이라

는 연구결과도 존재한다(Grubb & Grathwohl, 

1967; Tian, Bearden & Hunter 2001). 

기존 연구들은 자아개념과 제품과의 일치성은 

제품에 한 호의  평가를 야기하며(Escalas & 

Bettman 2005), 이러한 효과는 사회  가치와 이

미지가 강조되는 럭셔리 제품일 경우 더욱 강하게 

나타나고 있음을 검증하 다. 자아 이미지와 제품 

 랜드에서 유발되는 이미지의 일치에 한 용어

는 의미는 유사하나 각 연구마다 다르게 사용하고 

있다. 본 연구에서는 Escalas and Bettman (2005)

이 사용한 랜드-자아 연결성(brand-self connection)

의 용어를 차용하여 연결성이라는 단어로 통일하여 

사용하고자 한다. Escalas and Bettman(2005)

의 연구에서는 랜드의 특성과 자아 개념 간 연결

성에 을 맞춘 연구를 진행하 다. 오늘날의 

랜드는 제품 자체의 성격과 특성을 달함과 동시에 

그 자체로 사회, 문화 으로 요한 상징체계  하

나로 작용한다(정경일, 2014). 명화 역시 명화 자

체의 내용  감정 달 뿐 아니라 구성원들에게 사

회 으로 공통된 함의, 즉 ‘고 문화’를 변하는 상

징체계로서의 역할을 수행한다(Hagtvedt & Patrick 

2008a). 따라서 같은 물리  형태  품질을 지닌 

제품이라도 랜드가 어떤 것이냐에 따라 소비자의 

지각된 품질  평가가 달라지듯이, 명화차용제품에

서 차용된 명화는 제품에 포함되는 디자인  요소가 

아닌 랜드처럼 ‘상징  의미를 가지는’ 주체로서

의 역할을 할 수 있을 것이라 상된다. 

본 연구에서는 랜드 신 차용된 명화의 상징  

효과가 이된 제품에 한 연구를 진행하 다. 보

다 구체 으로 제품에 차용된 명화의 특성, 즉 차용

된 명화가 시장노출빈도가 높은 경우와 낮은 경우, 

소비자가 지각하는 명화차용제품 간 상징  의미 차

이가 존재할 것이라 상된다. 한 고 스럽다고 

지각되는 명화차용제품에 해 자신의 자아 이미지

와의 연결성이 더 높다고 평가할 것이라 상하 다.

Ⅲ. 가설설정  연구모형  

본 연구는 다양한 학문 분야  실무에서 이루어

지는 명화차용 연구 시, 차용 작품 선정에 도움을 주

는 기 을 제안함과 동시에 기존 명화차용효과의 

재 시 의 재검증을 목표로 하고 있다. 따라서 우선

으로 다양한 명화 자극들에 공통 으로 용될 수 

있는 기  가능성이 되는 방법에 해 살펴보고, 과

거와 달리 재시장에서 명화차용 효과에 향을  

수 있는 변수들 각각에 한 탐색을 하고자 한다. 그

리고 이들 변수 각각에 해 아트 인퓨젼 효과를 재

검증, 보완하여 명화차용마 에 한 연구를 시장

의 변화에 맞게 확장시키고자 한다. 

3.1 명화에 한 소비자의 학습수

본 연구의 첫 번째 연구 목 은 다양한 학문 분야

에서 이루어지는 명화차용 연구 시 차용 작품 선정

에 도움을  수 있는 기 을 제공하는 것이었다. 명

화 마  역에서 술작품이란 소비자의 지각에 

을 맞추어 정의된다. 즉, 문가들에 의한 평가

가 아닌 보는 사람에게 술작품의 범주로 지각되어

야만 한다(Dewey 1989). 따라서 기존의 명화차용 
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마  연구들은 술작품의 범주를 시각 술의 가

장 통 인 형태인 회화에 국한하여 연구를 진행하

다(Hagtvedt & Patrick 2008a; Hagtvedt & 

Patrick 2008b). 따라서 본 연구에서도 시각 술 

 회화(painting)로 술작품의 범주를 좁  탐색

하고자 한다. 

부분의 명화차용 마  연구에서 사용하는 회

화 작품은 연구자가 지각하는 친숙도, 유명세 등에 

근거하여 임의 으로 지정된 경우가 부분이다. 

한 통제가 어려운 소비자의 명화에 한 지식수  

한 명화차용 연구의 한계로 늘 지 되어 왔다. 본 

연구는 이러한 명화 련 연구의 구조 인 한계를 보

완하고 추후 진행되는 명화 련 연구들의 자극 선

택에 도움이 되고자 고등학교 검정 교과서 5종에 실

린 명화들을 모두 취합, 분류하여 시기  사조, 작가 

별로 많이 노출되고 있는 작품을 악하고자 한다. 

3.2 차용명화의 사조(trend)에 따른 효과 

회화의 분류 시 가장 일반 으로 사용되고 있는 분

류기 은 사조(trend)이다. 사조란 시 에 따른 사

상의 변화로 일반 으로 다음과 같이 시기별로 구분

하여 연구된다. 선사/원시미술, 세미술(비잔틴, 로

마네스크, 고딕미술), 근세미술(르네상스, 바로크, 

로코코 등), 근 미술(19세기 미술: 신고 주의, 낭

만주의, 사실주의, 인상주의 등), 미술(야수 , 

입체 , 표 주의, 미래, 실주의, 추상주의 등)

로 나 거나(네이버 지식백과), 미술을 미술

(모던아트)과 후기 미술(포스트모더니즘)로 세분

화하여 구분하기도 한다(Strickland 1992). 한 

근 와 미술구분은 1800년 후반 경으로 보거나 

2차 세계  종 을 기 으로 보기도 한다. 서양미

술의 1900년-1945년에 해당하는 시기는 연구자에 

따라, 근  는 로 구분하기도 한다. 이처럼 사

조에 따른 시  구분에는 다양한 기 이 존재하나, 본 

연구에서는 고등학교 미술 교과서(김 길 외 2014)

의 사조 별 시  구분을 바탕으로 <표 1>과 같이 시

와 사조를 재구성하 다. 선사/원시미술과 세미

술의 경우 보편 으로 알려지거나 교과서에 실린 작

품 수가 어 함께 구분하여 조사하 다.  

재 시장에서는 다양한 명화들이 마  략의 

일환으로 사용되고 있다. 들에게 익숙한 모네, 

고흐, 르 아르, 드가, 쇠라와 같은 인상주의나 신인

상주의 화가의 작품은 물론, 실주의 작가인 살바

토르 달리와 팝아트 작가인 앤디워홀의 작품도 자동

차 고 캠페인에 사용되는 등 다양한 시 와 사조의 

작품들이 명화차용 마 에 사용되고 있다. 그러나 

기존 명화차용연구들은 사용 자극의 범주를 1800년 

후반 경까지의 근 서양회화를 상으로 한정하고 

있어(Hagtvedt & Patrick 2008a; Hagtvedt & 

Patrick 2008b), 연구 결과를 국내 회화  서양

의 야수주의 이후의 서양 회화 작품으로 확 하기에

는 제약이 있다. 따라서 본 연구에서는 기존연구에

서 연구범 를 확장하여 서양회화 사조의 명화

차용 효과 역시 살펴보고자 한다.

랜드 개성이나 제품의 구체 인 기능  속성 등 

다른 여타의 정보가 제약된 상황에서 명화라는 단서

만을 가지고 제품을 평가할 때 가장 요한 요인은 명

화가 가지는 세련됨, 문화, 고 스러움, 스티지 

등이다(Hagtvedt & Patrick 2008a; Hagtvedt 

& Patrick 2008b). 그러나 연구자들은 양 극단 사

이로 확장되는 문화  계의 발생을 지 하고 있다. 

즉, 교양있는(high blow)- 속한(low blow), 엘리

트 혹은 고 문화(elite or high culture)-  

혹은 문화(mass or pop culture), 술(art)-

오락(entertainment), 문 인 취향(legitimate 

taste)- 인 취향(popular taste) 등 술로

서의 상으로 지각되는 범주가 차 범 하고 다
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양해지고 있다(Holbrook 1999; Shrum 1996). 

하지만 재 들은 다양한 범주의 작품들을 크

게 상 술(high art)과 하 술(low art)  하

나로 구분하게 될 가능성이 높으며(Hagtvedt & 

Patrick 2008a), 오랜 시간의 검증 과정을 거쳐 

확실하게 인정받은 거장의 작품, 그리고 서양회화의 

통 인 사례로서 여겨지는 작품의 경우에 들

은 상 술로 인식할 가능성이 높다. 때문에 일반

으로 근  이 의 서양 회화는 들이 세련됨, 

문화, 고 스러움과 스티지 등의 상 술의 일

반  함의를 유추해낼 수 있는 가장 좋은 샘 로 여

겨지고 있다(Margolin 1992; Martorella 1996; 

Tansey & Kleiner 1996).   

기존연구들을 살펴본 결과, 랜드나 기타 제품에 

한 다른 정보가 없는 상황에서 명화차용으로 야기

되는 럭셔리 이만으로 소비자의 호의 인 제품태

도를 유발하기 해서는 근 이 의 서양회화에 그 

효과가 국한될 가능성이 있다. 한 로, 20세기 

 미술운동과 함께 태동한 미술은 다다, 

실주의, 팝아트, 키네틱아트등과 같이 다양한 양

상으로 나타나고 있다. 이러한 회화작품은 기존

의 고  서양회화 작품이 달하는 고 스러움과는 

차이가 나타날 것이고, 이는 소비자의 명화차용제품

태도에도 향을 미칠 것이다. 본 연구에서는 근

미술의 여러 사조  상 으로 시장  연구의 자

극으로 많이 사용된 신인상  작품들을 표로 살펴

보고자 하고, 미술 역시 상 으로 시장에서 

마  자극으로 가장 많이 용되고 있는 팝아트 

작품들을 표로 살펴보고자 한다. 이를 토 로, 아

래와 같은 가설을 설정해 볼 수 있다. 다음 가설에 

한 연구의 개념  모형은 다음 <그림 1>과 같다. 

가설 1: 차용된 명화의 시 별 사조는 명화차용

제품태도에 향을 미칠 것이다. 근  사

국

내

1 2 3 4 5

14-19세기 말

조선

1987-1910년

한제국 

1910-1945년 

일제강 기

1910-1945년

일제강 기

1945년 이후 

한민국

서

양

1 2 3 4 5 6

1300년 이

고딕, 

로마네스크, 

비잔틴, 

기 기독교  

서유럽 미술

1300-1500년 

반 경

르네상스

매 리즘 

1500년 반 경

-1700년 후반 경

바로크 

로코코 

1700년 후반 경 

-1800년 후반 경

낭만주의

고 주의

사실주의

자연주의

후기인상주의

신인상주의 

1900년

-1945년

야수주의, 

입체주의, 

표 주의, 

미래주의, 

다다이즘, 

실주의, 

옵아트, 

추상미술

1945년 이후

추상표 주의

팝아트, 

극사실주의, 

지미술

비디오아트

설치미술

개념미술 

<표 1> 서양  국내미술사조 시 별 구분표 (김 길 외, 73p를 바탕으로 재구성)
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조(신인상 )의 명화를 제품에 차용한 경

우,  사조(팝아트)의 명화를 제품에 

차용한 경우보다 제품태도가 더 호의

으로 나타날 것이다.  

가설 2: 차용된 명화의 사조가 명화차용제품태도

에 미치는 향은 럭셔리 지각에 의해 매

개될 것이다. 

3.3 차용명화의 시장노출빈도, 럭셔리 지각  자아

개념과 명화차용제품에 한 소비자 태도 

앞서 언 한 바와 같이, 명화가 변해주는 럭셔

리함이 소비에 있어 요한 기 으로 작용하는 경우

는 제품에 한 기능 , 실용  동기보다는 사회  

맥락 혹은 자신의 표 (self-expression)을 한 

제품  랜드와 자신과의 이미지 연결이 그 동기

가 되는 경우가 많다(Liu et al. 2012; Mandel, 

Petrova & Cialdini 2006; Zinkhan & Prenshaw 

1994). 한 제품  랜드와 자신과의 연결성이 

높을수록 소비자는 해당 제품을 더 선호하게 된다

(Escalas & Bettman 2005; Sirgy 1982). 그러

나, 럭셔리의 가장 주요한 특성  하나는 희소성

(rarity or scarcity)이며, 이는 다른 사람은 쉽게 

소유할 수 없음을 의미한다. 한 이러한 희소성, 즉 

다른 사람이 지니고 있지 않은 제품을 구매하는 

것은 자아개념의 구축과 긴 한 계를 맺고 있다

(Grubb & Grathwohl 1967; Tian, Bearden 

& Hunter 2001). 희소성의 개념은 독특성과도 긴

하게 연결되어 있다(Snyder 1992). 서양 문화권

에 속한 소비자들은 일반 으로 독특한 제품을 선호

한다는 것이 잘 알려져 있다(Snyder 1992). 독특한 

제품을 구매하고 보여주는 소비활동을 통해 자신만

의 독특한 이미지를 만들어 가려는 성향이 있는데, 

이것은 소비라는 활동이 개인의 사회에 한 소속감

에 상처를 주지 않으면서 소비자 개인의 독특함을 

보여  수 있는 안 한 방법이기 때문이다(Ruvio 

2008). 최근 연구는 이러한 독특함에 한 욕구가 

소비자 개인이나 제품 카테고리에 따라서 강도가 달

라질 수 있다는 결론을 얻고 있다. 를 들어 31개

의 질문으로 구성된 개인의 독특함 측정 도구가 개

발되어 어떠한 사람들은 더욱 강한 세기로 다르게 

보이려고 한다는 이 알려졌다(Tian, Bearden & 

Hunter 2001). 한 CD나 헤어스타일은 타인의 

선택과 다르게 선택하려고 하지만, 세제나 종이 타

월에서는 타인과 다른 선택을 하려는 경향이 낮다는 

도 발견되었다(Berger & Heath 2007). 

참고로 독특함에 한 욕구는 단순노출효과와는 정

반  방향의 가설을 제기한다. 단순노출효과(mere 

exposure effect)란 최 에 립 으로 평가받던 

<그림 1> 연구모형1: 차용된 명화사조와 럭셔리 지각, 명화차용제품태도 간 계 
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자극물이 반복 으로 제시되면 호감도가 상승하는 

것을 의미한다. 를 들어, 책상, 새, 비행기를 얼마

나 좋아하는지 물어볼 경우, 개별 타겟 자극물의 윤

곽선이 역치 이하의(subliminal) 시각  자극물로 

반복 으로 노출되면, 호감도가 상승한다는 결과가 

있다(Reber, Winkielman & Schwarz 1998). 

한 처음에는 이해할 수 없고 복잡해 보이는 패션 

아이템도 반복 으로 노출되면 차 선호도가 증가

한다는 결과도 있다(Cox & Cox 2002). 하지만 기

존의 단순노출효과 연구 결과는 부분 여 제품

에서 집 으로 나타나고 있으며, 실험 참가자가 

자극에 한 심사가 낮은 경우가 부분이다. 결

과 으로 제품을 구매해야 하는 경우, 노출이 많이 

되어서 익숙해진 명화보다는 자신만의 이미지를 보

여주는데 합한 독특한 명화에 한 태도가 정

으로 나타나게 될 것이다. 

와 같은 이론  배경을 토 로 정리해보면, 특

권층의 상 문화를 표하는 서양고 명화라 할지라

도 들에 의해 흔하게 사용되거나 시장에서 빈번

하게 찰된다면 희소성과 고 스러움을 변하는 

명화의 특성이 희석되게 될 것이고, 이는 명화차용

제품에 음(-)의 향을 미치게 될 것으로 상된다.

가설 3: 차용명화의 시장노출빈도는 명화차용제

품태도에 향을 미칠 것이다. 시장노출

빈도가 높은 명화 차용 시, 시장노출빈도

가 낮은 명화를 차용한 경우보다 제품태

도가 더 부정 으로 나타날 것이다.  

기존 연구에서는 럭셔리 지각의 매개효과를 검증한 

바 있으나, 본 연구에서는 럭셔리 지각 외의 보완  

매커니즘을 추가 으로 발견하고자 하 다. 따라서 

기존의 럭셔리 제품  희소성이 높은 제품 소비에 

긴 한 연결을 맺고 있는 자아 이미지 구축, 즉 명화

차용제품과 자아와의 연결성의 매개 가능성에 해 

살펴보고자 한다. 앞서 언 한 바와 같이 동일 명화

의 빈번한 노출로 인한 특정 명화차용 마 의 

화는 럭셔리 제품이나 독특한 제품으로부터 얻을 수 

있는 자아표 이라는 심리  혜택을 얻을 수 없게 된

다. 따라서 자아개념 구축에도 음(-)의 향을 강하

게 미치게 될 것이라 상된다. 따라서 럭셔리 지각

과 자아개념, 즉 자아와 제품 간 연결성이 명화차용

제품태도에 미치는 직렬매개효과를 탐색해보고자 하

며 이에 한 가설은 아래 <가설 4>와 같다. 가설3과 

가설4에 한 연구모형은 아래 <그림 2>와 같다. 

가설 4: 차용명화의 시장노출빈도가 명화차용제

품태도에 미치는 향은 럭셔리 지각  

<그림 2> 연구모형2: 명화의 시장노출빈도와 럭셔리 지각, 자아-명화차용제품 연결성, 

명화차용제품태도 간 계(직렬매개모형)
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자아-명화차용제품 연결성에 의해 순차

으로 매개될 것이다. 

Ⅳ. 연구 1: 미술교과서 분석

명화차용 마  략  련 연구의 진행 시 가

장 큰 이슈  하나는 차용할 명화의 선택이다. 명화

의 범주가 매우 다양하고 넓으며, 감상자인 소비자

의 개인  특성 역시 통제가 불가능하기 때문에 마

터나 연구자는 자신만의 임의  기 과 직 에 의

해 작품을 선택하는 경우가 부분이다. 이러한 어

려움을 해결하고자 본 연구는 범 한 명화 자극들

을 체계 으로 정리할 수 있는 방안을 제안하고자 

한다. 우선 명화에 해 가지고 있는 소비자들의 개

인  특성, 즉 명화에 한 심도, 친근함, 유명세 

 지식수  등을 통제하기 해 다수의 소비자들

이 공통으로 하는 명화자극들의 특성과 종류를 확

인하 다. 이를 해 고등학교 미술 교과서의 작품

에 실린 작품을 분석하 으며, 보편 으로 많이 노

출되고 있는 작가  작품을 악, 유형화하 다. 우

리나라의 경우 2009년 고등학교 취학률은 92.5%

로1) 2007년 개정 교육과정에 따라 학년별로 수업

시수가 정해지며, 34시수 는 68시수로 운 되고 

있다. 따라서 재 학교에 재학 인 학생들은 <표 

2>에 제시된 미술교과서  하나로 학습하 다고 볼 

수 있다. 

3.1에서 언 되었듯이, 재 아트마 에서 활용

되는 작품은 평면 회화작업으로 제한되어 있다. 그

러므로 검정교과서 5종에 실린 미술작품  평면

(2D) 회화작업을 심으로 노출빈도를 조사하 다. 

한 재 부분의 아트마 에 한 연구와 활용

은 서양미술을 심으로 이루어지고 있다. 그러므로 

본 조사에서는 서양회화로 조사범 를 제한하고자 

한다. 교과서 내 서양회화 작품의 노출빈도 조사를 

해 작품명과 작가 명을 악 후, 시기별로 구분하

여 코딩하 다. 분석결과, 5종의 검정교과서에는 총 

457개의 평면 회화작품이 실려 있으며, 그  서양

회화는 총 212개 다. 서양회화작품의 시기별 분류 

 각 시기의 표 사조는 다음 <표 3>과 <그림 3>

과 같다. 

용교과 종류 도서명 자 출 사

2007년 개정

검정

미술 조익환 외 4인 (주)지학사

미술 이상원 외 4인 천재교육

미술 안 희 외 4인 (주)지학사

미술 김 길 외 4인 미진사

미술 노용 외 5인 (주)교학사

인정

미술과 삶 조우호 외 3인 (주)지학사

미술감상 박남희 외 11인 미진사

2009년 개정 미술창작 강해  외 11인 미진사

<표 2> 고등학교 미술교과서

1) 한국민족문화 백과 http://terms.naver.com/entry.nhn?docId=794356&cid=46615&categoryId=46615
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이 후, 두 개 이상의 교과서에 복으로 실린 작품

명과 두 번 이상 자신의 작업이 실린 작가에 해 다

음 <표 4>와 같이 재분류하 다. 먼 , 두 종류 이상

의 교과서에 복으로 실린 작품은 총 15 작품(‘*’)

이며 세 작품을 제외하고는 1700년경 이후의 근

 작품이다(시기 별 코딩 4: <표 3> 참조). 총 46

1 2 3 4 5 6

1300년 이
1300년-

1500년 반

1500년 반

-1700년 후반

1700년 후반

-1800년

1900년-

1945년
1945년 이후

고딕, 

로마네스크, 

비잔틴, 

기 기독교  

서유럽 미술

르네상스. 

매 리즘

바로크, 

로코코

낭만주의

고 주의

사실주의

자연주의

후기인상주의

신인상주의 

야수주의, 

입체주의, 

표 주의, 

미래주의, 

다다이즘, 

실주의, 

옵아트, 

추상미술

추상표 주의

팝아트, 

극사실주의, 

지미술

비디오아트

설치미술

개념미술 

지학사(조) 0 5 2 11 9 9

천재교육 2 3 1 13 7 12

지학사(안) 4 1 3 9 17 10

미진사 2 2 5 6 13 8

교학사 5 4 8 13 12 16

합계 13 15 19 52 58 55

총 합계 212

<표 3> 5종 교과서 내 서양회화작품의 시기 별 사조 분류

<그림 3> 시기 별 서양회화작품의 총 개수(5종 교과서)



정보희․주재우․이연

60 소비자학연구 제27권 제3호 2016년 6월

작품명 작가 시기 빈도 
비행기 연구, 모나리자, 주름진 천, 최후의 만찬 오나르도 다빈치 1 4
의자에 앉은 마돈나, 아테네 학당 라 엘 2 2
모피 코트를 입은 자화상, 어린 산토끼 뒤러 2 2
농부의 결혼식, 어린이들의 유희 뢰겔 2 2
정물* 헤다 3 2
돌아온 탕자, 돌  박사의 해부학 강의, 유 인 신부 렘 란트 3 3
궁정의 시녀들*, 거울을 보는 비 스 벨라스 스 3 3
미델하르니스의 가로수 길* 호베마 3 2
테라 코타 화병 속의 꽃, 꽃과 과일 호이쉼 3 2
마라의 죽음, 나폴 옹 1세의 식, 호라티우스 형제의 맹세 다비드 4 3
사르다나팔루스의 죽음, 민 을 이끄는 자유의 여신* 들라크루아 4 4
화가의 작업실, 돌 깨는 사람들, 안녕하세요, 쿠르베 씨* 쿠르베 4 4
풀밭 의 심, 나룻배, 올랭피아 마네 4 3
만종* 4 2
한 켤 의 구두, 자화상, 해바라기, 감자먹는 사람들, 밤의 카페, 별이 빛나는 밤 반 고흐 4 6
과일이 있는 정물, 사과와 오 지, 생트빅투아르 산, 우유 주 자와 과일 세잔 4 4

규* 뭉크 4 3
햇빛 속의 건 더미, 수련*, 해뜨는 인상, 개양귀비 언덕:아르장때에유 근처의 
양귀비, 루앙 성당

모네 4 7

서커스, 그랑드 자트 섬의 일요일 오후*, 아니에르의 수욕* 쇠라 4 5
푸른색의 무용수, 신발 끈을 매는 무용수, 욕조 드가 4 3
마리아를 경배하며, 자화상 고갱 4 2
잠자는 집시, 꿈, 이국 인 풍경 루소 4 3
풍경, 장들리의 강둑 시냐크 4 2

 세상 식물 소묘, 지층을 개별화한 척도, 무제 클 5 3
록 바이올리니스트, 곡 사 샤갈 5 2

첫 번째 원반, 붉은 탑 들로네 5 2
주의* 말 비치 5 2

구성 VII, 노랑 빨강 랑, 두 개의 원 칸딘스키 5 3
난롯가의 천사, 나이 게일에 놀란 두 아이들, 비 온 뒤의 유럽 에른스트 5 3

스타크의 집들, 기타를 든 남자 라크 5 2
볼테르의 흉상이 사라지고 있는 노  시장, 실 인 아 트로 사용되는 
메 웨스트의 얼굴

달리 5 2

헤어네트를 쓴 여인, 게르니카, 게르니카 습작, 기타, 꽃의 여인, 도라마르의 
상화, 만돌린을 연주하는 소녀, 바이올린과 과일, 수탉

피카소 5 9

서클 극장, 일 욕을 하는 사람들, 자동 매식 식당 호퍼 5 3
로드웨이 부기우기*, 빨강, 검정, 랑, 노랑의 구성 몬드리안 5 4

잎의 퍼짐, 붉은 방*, 왕의 슬픔 마티스 5 4
겨울비*, 빨간모델, 피 네 성 마그리트 6 4
상 성, 화 갤러리 에스허르 6 2
텀벙, 멀홀랜드 도로* 호크니 6 3
그 선율은 내 머릿속을 떠나지 않아, 무… 물론, 불완 , 주 자와 꽃이 있는 
정물, 차안

리히텐슈타인 6 5

꽃, 마릴린 먼로, 여섯장의 자화상 집, 청록색의 마릴린 앤디 워홀 6 4
넘버 1, 넘버 1, 수렴 10번 폴록 6 3
낙하, 흐름 라일리 6 2
게자, 존 그래픽 바자 리 6 2
자화상, 수잔 클로스 6 2
정물, 바느질 작업장, 자매들 보테로 6 3

<표 4> 두개 이상의 교과서에 복으로 실린 작품명과 두 번 이상 작업이 실린 작가 재분류 
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명의 작가의 작품( 복 는 개별)이 두 번 이상 교

과서에 실렸으며, 9명의 작가를 제외하고는 모두 

1700년 경 이후의 근  작품이다.

복으로 작품을 실은 <표 4>의 작가 , 27명 작

가의 작품은 3개 이상의 교과서에 실렸으며, 이  

5개 이상의 작품이 실린 작가는 모네, 반 고흐, 쇠

라, 피카소, 리히텐슈타인 총 5명으로 아래 <표 5>

와 같다. 5명의 작가  모네와 쇠라의 작품은 모든 

5종 교과서에 실렸으며, 피카소와 리히텐슈타인의 

작품은 4종의 교과서에, 반 고흐의 작품은 3종의 교

과서에 실렸다. 3.2에서 언 했듯이, 근 를 나

는 것은 1900년 로 나 거나, 1945년 2차 세계

의 종식을 기 으로 보는 두 가지 기 으로 나뉜

다. 이러한 두 기 으로 근, 를 구분해 보면, 4

번의 시 구분에 속하는 모네, 반 고흐, 쇠라를 포함

하는 3명의 작가는 근  작가에 속하며, 피카소는 

사조 으로 입체주의에 해당하여 후자의 기 으로는 

근 작가이나, 종 이후에도 왕성한 활동을 하여 

작가로 간주되고 있다. 마지막으로 리히텐슈타인

은 1940년에 학에 입학하여 에 본격 으로 

활동한 작가이므로 명확하게 미술 시기의 작가

로 분류된다. 5개 이상의 작품이 실린 총 5명 작가

를 사조 으로 분류 시, 인상 (모네, 반 고흐), 신

인상 (쇠라), 입체 (피카소), 팝아트(리히텐슈타인)

로 나 어진다. 

5개 이상의 작품이 실린 작가는 사조 으로 구분

되는 뚜렷한 특징을 가지고 있으며 이러한 특징은 

각 작가가 속한 사조의 조형 , 기법  특징을 표

하고 있다. 따라서 작품보다는 작가의 특징이 요

한 요소라고 볼 수 있다. 

결론 으로 5명의 작가(모네, 반고흐, 쇠라, 피카

소, 리히텐슈타인)의 작품을 사용하는 것은 2007년 

작품명 작가 시기 빈도 
지학사

(조익환)
천재교육 지학사 미진사 교학사

햇빛 속의 건 더미, 수련*, 해 뜨는 

인상, 개양귀비 언덕: 아르장때에유 

근처의 양귀비, 루앙 성당

모네 4 7 3 1 1 1 1

한 켤 의 구두, 자화상, 해바라기, 

감자먹는 사람들, 밤의 카페, 별이 

빛나는 밤

반 고흐 4 6 1 0 2 1 0

서커스, 그랑드자트 섬의 일요일 오후*, 

아니에르의 수욕*
쇠라 4 5 1 1 1 1 2

헤어네트를 쓴 여인, 게르니카, 게르니카 

습작

기타, 꽃의 여인, 도라마르의 상화, 

만돌린을 연주하는 소녀, 바이올린과 

과일, 수탉

피카소 5 9 2 1 2 4 0

그 선율은 내 머릿속을 떠나지 않아, 

무… 물론, 불완 , 주 자와 꽃이 있는 

정물, 차안

리히텐

슈타인
6 5 2 1 1 0 1

<표 5> 두 개 이상의 교과서에 복으로 실린 작품명과 두 번 이상 자신의 작업이 실린 작가 재분류
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이후 고등학교를 나온 소비자에게는 노출이 많이 이

루어졌다고 추정할 수 있다. 한 이들은 근  미

술에 노출이 높으며, 특히, 근 작품, 그 에서도 

인상 의 노출이 높았다고 평가된다. 이를 토 로, 

명화차용효과를 연구할 때에는 5개 이상의 작품이 

교과서에 실린 총 5명 작가 (모네, 반고흐, 쇠라, 피

카소, 리히텐슈타인)의 작품을 사용하는 것을 추천

한다. 특히 모네와 쇠라의 작품은 5종 교과서 모두

에서 다루고 있으므로, 고등학교를 졸업하고 학에 

입학한 실험 참가자는 두 작가의 작품에는 확실히 

노출된 것으로 가정할 수 있다. 다만 두 작가 모두 

근  작가로서 활동 시기의 차이가 크게 없으므로, 

활동시기와 사조가 구별되는 리히텐슈타인의 작품을 

추가 자극물로 고려하는 것이 유용하다 단된다. 

차후 수행될 본 연구에서는 유형화된 자극들을 사

용하여 시기가 다른 명화사조와 시장노출빈도가 명

화차용제품태도에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 

의 분석결과를 바탕으로 각 시기 별 노출이 높은 

사조인 근 미술 신인상 의 작가 쇠라와, 미술 

팝아트에 속하는 작가 리히텐슈타인을 선택하고 실

험을 진행하 다.

Ⅴ. 연구 2: 실증연구

5.1 실험설계  실험 차 

5.1.1 실험설계  실험자극의 선정

보다 효과 인 차용명화의 종류와 그 기제(mechanism)

를 확인하고자 본 연구는 시 별 명화사조(근 (쇠

라: 신인상 ) vs. (리히텐슈타인: 팝아트))와 

시장노출빈도(높음 vs. 낮음)를 주요 요인으로 하

고, 명화가 삽입되지 않은 제품유형을 통제집단

(control)으로 하여 집단 간 실험설계를 수행하

다. 따라서 총 5개 유형의 설문지가 제작되었다. 

자극으로 사용될 명화의 선택은 앞서 수행한 고등

학교 미술 교과서 내 노출된 회화 작품의 빈도조사 

결과를 토 로 각 유형 별로 가장 많이 노출된 두 작

가, 즉 근  미술 사조의 신인상  화가인 쇠라, 

 시기의 팝아트 작가인 리히텐슈타인을 선택하

다. 한 사 에 수집한 명화 차용 마  사례를 바

탕으로 인스토 을 거친 후 교과서 내 노출된 

두 작가의 작품  재 시장에서 빈번하게 용되

는 작품과  사용되지 않은 작품을 각각 하나씩 

선별하 다. 본 연구에서의 시장노출빈도는 시장에

서 사용된 자극의 객 인 노출빈도와 소비자 개개

인의 지각된 시장노출정도를 동시에 고려하여 살펴

보고자 하 다. 실제로 시장에서 많이 사용된 명화

작품은 소비자의 지각된 시장노출빈도와 높은 상

계를 가질 것이나, 타겟에 따라 해당 자극에 노출

되지 않았을 가능성도 존재하기 때문이다. 이러한 

이유로, 기존의 명화마  사례분석 자료를 토 로 

시장에서 2회 이상, 혹은 매스 고에 자극으로 사

용된 이 있는 작품을 자극으로 추출하고, 해당 작

품에 한 피험자의 지각된 시장노출정도를 확인하

여 둘 사이의 일치성을 확인하고자 하 다. 우선, 명

화마  사례분석 자료를 토 로 쇠라의 작품으로 

시장노출빈도가 높은 작품은 [그랑자트 섬의 일요

일]을 선택하고, 시장노출빈도가 낮은 작품은 [서커

스]를 선정하 다. 리히텐슈타인의 작품으로 시장노

출빈도가 높은 작품은 [차 안]을 선택하고, 시장노

출빈도가 낮은 작품은 [주 자와 꽃이 있는 정물]을 

선정하 다. 

본 연구는 분석한 고등학교 교과서를 공통 으로 

한 세 를 선택하여야 했기 때문에 피험자를 학

생으로 제한하 다. 한 학생들에게 친숙하고, 

실제 명화차용제품이 빈번하게 출시되고 있는 제품



명화차용 효과의 체계 인 연구를 한 미술 교과서 분석  차용된 명화 사조와 시장노출빈도가 명화차용효과에 미치는 향

소비자학연구 제27권 제3호 2016년 6월 63

군을 선정하여야 했다. 인스토  결과 실험에 

사용될 자극의 제품군은 가방으로 선정하 다. 

본 논문의 주요 가설은 명화 유형에 의한 차용 효

과를 보기 한 것임으로 다른 디자인 요소들은 통

제하여야 했다. Veryzer and Hutchinson(1998)은 

형태(shape), 질감(texture), 그리고 장식(trim)

등에 의해 디자인에 의한 소비자의 미  반응  태

도가 달라질 수 있다고 언 한 바 있다. 따라서 선정

된 제품군인 가방의 형태와 질감  나머지 디자인 

요소는 고정한 채, 차용된 명화만을 달리하여 이미

지를 조작하 다. 한 랜드 효과를 차단하기 

해 재 시 되고 있지 않거나 국내 시장에서는 찾

아보기 어려운 제품을 자극으로 선정하고자 하 다. 

이를 해 본 연구에서는 이미지 수정 작업을 통해 

가상의 제품을 만들었다. 즉, 에서 선택된 각각의 

명화 이미지를 가방이미지에 차용하여 가상의 제품 

이미지를 생성하 으며, 사용된 이미지 자극은 아래 

<표 6>과 같다. 

작품유형

근  

(쇠라: 신인상 )

 

(리히텐슈타인: 팝아트)
통제(control)

시장

노출

빈도

높음

낮음

<표 6> 실험자극의 이미지  
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5.1.2 실험방법  차

본 실험에서는 통제집단에 참여한 피험자를 제외

한 모든 응답자가 크게 두 부분으로 구성된 설문지

에 응답하도록 하 으며, 모든 설문지는 컬러로 출

력하여 배포하 다. 첫 번째 부분은 이미지에 기반

한 가상 제품에 한 평가이며, 두 번째 부분은 차용

된 명화에 한 평가이다. 통제집단의 경우, 차용된 

명화에 한 평가를 제외하고 질문하 다. 우선 피

험자는 제시된 자극 이미지를 보고 해당 제품에 

한 평가를 하게 된다. 제품에 한 평가는 제품태

도 측정을 통해 수행하 다. 제품태도 측정을 해 

MacKenzie, Lutz and Belch(1986)가 사용한 

문항과 Hagtvedt and Patrick(2008a)이 명화차

용제품에 한 제품평가를 해 사용한 문항을 참고

하 으며, ‘마음에 든다’, ‘좋아 보인다’, ‘흥미롭다’ 세 

항목을 통해 Likert 7  척도로 응답하게 하 다. 

그리고 제품의 럭셔리 지각 측정을 해 Hagtvedt 

and Patrick(2008a)이 사용한 척도를 차용하여 

‘고 스럽다,’ ‘품질이 좋아 보인다,’ ‘값 비싸 보인다,’ 

‘수 이 높아 보인다’의 4문항을 사용하 다. 제품태

도와 제품에 한 럭셔리 지각항목에 한 응답 후, 

피험자들은 자아와 제품 간의 연결성(self-product 

connection)에 한 문항에 응답했다. 이에 한 측

정을 해 Escalas and Bettman (2003, 2005)

이 사용한 자신과 랜드 간 연결성(self-brand 

connection) 척도를 번역하여 사용하 다. 총 6개 

문항이 사용되었고, 제시된 제품에 해 아래 6개의 

질문에 Likert 7  척도로 응답하게 하 다(1=

 그 지 않다; 7=매우 그 다). 6개의 항목은 

‘내가 어떤 사람인지를 잘 반 한다,’ ‘나와 잘 맞다,’ 

‘내가 되고자 하는 유형의 사람이 될 수 있도록 도와

다,’ ‘내가 구인지 다른 사람에게 알리기 해 사

용할 수 있다,’ ‘인간 /감정  유 를 느끼게 한다,’ 

‘내가 어떤 사람인지 잘 표 해 다,’ 로 구성되었다. 

명화가 차용된 제품에 한 응답을 마치면, 피험

자는 이미지에 차용되었던 명화를 다시 한 번 본 뒤 

제품이 아닌 작품을 평가했다. 우선 해당 작품에 한 

지식수 을 알아보기 해 Hagtvedt and Patrick 

(2008a)이 반 인 술작품에 한 친숙도 측정

을 해 사용한 문항을 단일 작품에 한 평가로 수

정하여 사용하 다. ‘나는 제시된 그림에 해 잘 알

고 있었다,’ ‘나는 제시된 그림이 친숙하다,’ ‘나는  

그림의 작가를 알고 있다,’ ‘나는  그림의 작품명을 

알고 있다’의 4개 항목으로 구성하 으며, 각 문항에 

동의하는 바를 Likert 7  척도(1=  그 지 않

다; 7=매우 그 다)로 응답하게 하 다. 이 후, 시

장노출빈도에 한 조작 검증을 해 ‘귀하는 의 

그림을 얼마나 자주 보았습니까?’ (1=  본 기억

이 없다; 7=매우 자주 보았다); ‘귀하는 상업 으

로 사용된 자극들( 고, 제품 등)에서  그림을 본 

이 있습니까?’ (1=  본  기억이 없다; 7= 

정확히 본 기억이 있다) 각각의 문항에 응답하도록 

하 다.   

5.2 자료수집방법  표본의 구성

본 연구의 실험은 사례분석을 통한 사  조사 결

과와 기존 선행 연구들의 결과를 바탕으로 설계되었

으며, 설문조사를 통해 자료를 수집하 다. 피험자

는 서울  충남 지역 학생 330명으로, 이들은 총 

5개 집단에 무작 로 배정되어 실험에 참여하 다. 

이  주요 질문 항목에 응답을 하지 않은 샘  8개

를 제외하여 총 322명(여성: 198명(61.5%), 

=22.54)의 설문을 분석에 사용하 다. 피험자의 

명화에 한 심  지식수 의 차이 여부를 검증

하기 해 디자인 공 수업과 경 학 공 수업을 

수강하고 있는 학생들을 상으로 설문을 수집하

고, 그 결과 미술계열 공자 116명(36%)이 설
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문에 참여하 다. 그러나 명화 간 차용제품태도 차

이에 피험자의 미술계열 공 여부는 유의미한 향

을 미치지 않았기에 (F(1,316)=0.625, p > .1) 

차후의 분석에서는 이를 고려하지 않기로 한다. 

5.3 연구결과

5.3.1 신뢰성 분석  타당도 분석 결과

본 연구에서 사용된 항목들은 부분 련 문헌 연

구를 바탕으로 하여 추출되었다. 따라서 외  타당

성(external validity)은 검증되었다고 할 수 있다. 

이론 변수들의 측정을 한 항목들의 내  일 성

(internal consistency)을 검증하고자 Cronbach’s 

alpha 계수를 이용한 측정의 신뢰성 평가를 실행하

다. 분석 결과 Cronbach’s alpha 값은 제품태도 

0.897, 럭셔리 지각 0.940, 자아-제품 간 연결성 

0.907, 명화작품에 한 친숙도 0.923, 시장노출빈

도 0.850으로 나타났다. 따라서 본 연구에서 사용된 

이론 변수들의 측정 항목들의 Cronbach’s alpha 

계수는 0.8 이상으로 모두 신뢰할 만한 수 으로 

단되었고, 따라서 각 측정 항목의 평균값을 단일

지수를 만들어 분석에 사용하 다. 주요변수의 측정

문항과 문항 간 신뢰도 분석 결과는 아래 <표 7>과 

같다. 

변수 측정항목
Cronbach’s 

alpha 값

명화차용

제품태도

 마음에 든다

0.897 좋아 보인다

 흥미롭다

럭셔리 지각

 고 스럽다

 0.940,
 품질이 좋아 보인다

 값 비싸 보인다

 수 이 높아 보인다

명화차용제품 

-자아 간

연결성

 내가 어떤 사람인지를 잘 반 한다

 0.907

 나와 잘 맞다

 내가 되고자 하는 유형의 사람이 될 수 있도록 도와 다

 내가 구인지 다른 사람에게 알리기 해 사용할 수 있다

 인간 /감정  유 를 느끼게 한다

 내가 어떤 사람인지 잘 표 해 다

시장노출빈도
  그림을 얼마나 자주 보았습니까?

0.850
 상업 으로 사용된 자극들( 고, 제품 등)에서  그림을 본 이 있습니까?

명화작품 

친숙도

 나는 제시된 그림에 해 잘 알고 있었다

0.923
 나는 제시된 그림이 친숙하다

 나는  그림의 작가를 알고 있다

 나는  그림의 작품명을 알고 있다

<표 7> 주요변수의 측정문항과 문항의 신뢰성 분석 결과
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5.3.2 변수의 조작검증

우선 본 연구의 주요 변수  하나인 시장노출빈

도에 한 조작 검증을 해 시장노출빈도가 높은 

작품 유형(그랑자트 섬의 일요일, 차 안)과 시장노

출빈도가 낮은 작품 유형(서커스, 주 자와 꽃이 있

는 정물) 사이의 차이를 분산분석(ANOVA)을 통

해 검증하 다. 그 결과, 시장노출빈도가 높은 작품

을 차용한 경우 시장노출빈도가 낮은 작품을 차용한 

경우에 비해 피험자가 지각하는 노출빈도가 통계

으로 유의미하게 높게 나타났다(=4.194 vs. 

=1.881, F(1,281)=142.10, p=.000). 따

라서 시장노출빈도에 한 조작은 연구목 에 맞게 

하게 수행되었음을 확인 할 수 있었다.  

5.3.3 가설검증

5.3.3.1 명화차용이 제품태도에 미치는 향 

본격 인 가설 검증에 앞서, 기존 선행연구들은 명

화 차용은 명화 비차용 시보다 제품태도에 더 호의

인 향을 미칠 수 있음을 주장하 다(Hagtvedt 

& Patrick 2008a). 따라서 이에 한 재검증을 

해 각 유형을 독립변수로, 제품에 한 태도를 종

속변수로 하여 분산분석(ANOVA)을 수행하 다. 

그 결과 각 유형 간 제품태도에는 유의미한 차이가 

나타났다(F(4,316)=6.209, p=.000). 반 으

로 명화가 차용된 제품이 그 지 않은 제품보다 더 

정 인 제품태도를 나타내고 있으나, 흥미롭게도 

시장노출빈도가 높은 리히텐슈타인의 작품인 “차 안”

의 경우 명화차용이 오히려 부정 인 효과를 나타냈

다. 구체 으로는 조사한 세 개의 작품  시장노출

빈도가 낮은 쇠라(서커스)(M=4.112), 시장노출빈

도가 낮은 리히텐슈타인(주 자가 있는 정물)(M= 

3.919), 시장노출빈도가 높은 쇠라(그랑자트 섬의 

일요일)(M=3.873)가 통제집단(M=3.717)에 비

해서 높은 제품 태도를 보 으나 시장노출빈도가 높

은 리히텐슈타인(차안)(M=3.094)은 통제집단에 

비해서 낮은 제품 태도를 보이는 것으로 나타났다. 

즉, 무조건 인 명화차용이 단순히 정 인 효과

를 나타내지 않음을 상할 수 있다. 따라서 이제는 

명화차용의 효과를 단순히 보여주기보다는 명화차용 

방식과 유형에 한 구체 인 연구가 필요하며, 본 연

구는 이러한 필요를 충족시키기 한 하나의 방향성

을 제안하는데 추가 인 의의가 있다고 볼 수 있다. 

 

5.3.3.2 차용명화의 사조와 시장노출빈도가 제품

태도에 미치는 향 

본 연구는 에서 언 했다시피 명화차용의 효과

인 방향을 제안하는 데 목 이 있다. 따라서 이 후 

분석에서는 통제집단을 제외하고 두 가지 요인-시

별 명화사조(근  vs. ), 시장노출빈도(높음 vs. 

낮음)-과 명화차용제품태도 간의 계검증에 을 

맞추어 분석을 진행하고자 한다. 

우선, 시 별 명화사조와 시장노출빈도를 독립변

수로 하고 명화차용제품태도를 종속변수로 하여 분

산분석을 수행하 다. 분석결과, 명화사조의 주효과

와 시장노출빈도의 주효과가 모두 통계 으로 유의

미하게 나타났다. 근 작품이 작품보다 제품태

도가 더 높게 나타났고 (가설1), 차용된 명화의 시

장노출빈도는 높을수록 제품태도가 낮게 나타났다 

(가설3) (명화사조: 근대=3.993 > 현대=3.507, 

F(1,279)=8.945, p=.003; 시장노출빈도:  

=3.484 < =4.016, F(1,279)=10.688, p= 

.001). 따라서 가설1과 가설3은 지지되었다. 그리

고 명화사조와 시장노출빈도의 상호작용효과 역시 미

세하게(marginally) 유의미하게 나타났다(F(1,279) 

=3.244, p=.073). 시장노출빈도의 부정  효과는 

작품이 명화(리히텐슈타인)인 경우 작품이 근

명화(쇠라)인 경우보다 보다 더 크게 나타났다. 분
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산분석 결과는 <표 8>과 <그림 4>에 정리하 다. 

한 작품에 한 친숙도를 공변량으로 하여 분석

을 수행하 을 경우에도, 이러한 효과는 그 로 

찰되었다. 따라서 작품에 한 친숙도는 해당 효과

에 유의미한 효과를 주지 못하는 것으로 나타났다

(F(1,278)=.630, p>.1). 

가설2, 즉 차용된 명화사조가 명화차용제품태도에 

미치는 향의 럭셔리 지각 매개효과를 검증하기 

해, Preacher and Hayes(2004)와 Zhao, Lynch 

and Chen(2010)이 제안한 매개효과 검증 차를 

사용했다. 분석은 Hayes (2012)가 개발한 SPSS 

매크로 로그램인 PROCESS에서 경로모형 검증

과 함께 구 되는 bootstrapping 방법을 이용하여 

시행하 다. 독립변수는 명화사조(근 (0) vs, 

(1)), 매개변수는 럭셔리 지각, 종속변수는 명화차

용제품태도이며, 분석은 5000 bootstrap 샘 과 

bias-corrected 95% 신뢰구간을 사용하여 이루어

졌다. bootstrapping 분석 결과, 명화사조가 명화

차용제품태도에 미치는 향이 럭셔리 지각을 통해

서 매개됨을 확인할 수 있었다. 95% 수 에서 신뢰

구간(confidence interval)에 0이 들어가지 않을 때 

통계 으로 유의미하다고 단할 수 있는데, 명화사

조가 명화차용제품태도에 미치는 직 효과(direct 

effect)는 -.2340 [LLCI=-.4807, ULCI=.0127]

로 통계 으로 유의미하지 않지만, 명화사조가 명화차

용제품태도에 럭셔리지각의 간 효과(indirect effect)

는 -.2794 [LLCI=-.5042, ULCI=-.0590]로 

통계 으로 유의미한 값을 나타냈다. 따라서 명화

사조가 명화차용제품태도에 미치는 효과는 럭셔리 

지각이라는 요인에 의해 매개가 되고 있음을 확인

할 수 있다.  결과는 <표 9>과 <그림 5>에 정리

하 다. 

df Mean Square F Sig.

명화사조 1 16.664  8.945 .003

시장노출빈도 1 19.911 10.688 .001

명화사조*시장노출빈도 1  6.043 3.244 .073

<표 8> 명화사조와 시장노출빈도가 명화차용제품태도에 미치는 향 

<그림 4> 명화사조와 시장노출빈도가 명화차용제품태도에 미치는 향
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5.3.3.3 차용명화의 시장노출빈도, 럭셔리 지각 

 자아개념과 명화차용제품에 한 소

비자 태도 사이의 계 

마지막으로 가설4, 차용명화의 시장노출빈도가 명

화차용제품태도에 미치는 향에 한 순차매개

(serial multiple meditation)를 검증하기 해, 

Hayes(2012)의 Process Model , Model 6을 

사용하 다. 독립변수(X)는 명화의 시장노출빈도(높

음=1, 낮음=0), 종속변수(Y)는 명화차용제품태도, 

그리고 매개변수는 럭셔리지각(M1)과 자아와 명화

차용제품 간 연결성(M2)을 각각 투입하고 분석하 다. 

분석 결과, 체 매개효과의 크기는 -.4438 [LLCI= 

-.6831, ULCI=-.2135]로 95% 신뢰수 에서 유

의미한 것으로 나타났다. 다음으로 개별매개효과의 

크기 분석결과를 보면, 럭셔리 지각의 단일매개효과

(X-M1-Y)는 -.3303 [LLCI=-.5362, ULCI= 

-.1755]로 나타났으며, 럭셔리 지각과 자아와 명화차

용제품 간 연결성의 순차  매개효과(X-M1-M2-Y)

는 -.1362 [LLCI=-.2379, ULCI=-.0688]로 

두 효과 모두 통계 으로 유의미하 다. 그러나 자아

-명화차용제품 간 연결성의 단순매개효과((X-M2-Y)

는 0.227 [LLCI=-.0514, ULCI=.1172]로 유

의미하지 않게 나타났다. 따라서 가설4는 지지되

었다.  결과는 <표 10>에 정리하 다. 그리고 이

러한 효과는 명화사조에 계없이 동일하게 찰되

었다. 

<그림 5> 명화사조와 럭셔리 지각, 명화차용제품태도 간 경로계수

명화사조가 명화차용제품태도에 미치는 총효과

effect SE LLCI ULCI

-.5134 .1658 -.8397 -.1871

명화사조가 명화차용제품태도에 미치는 직 효과

effect SE LLCI ULCI

-.2340 .1143 -.4807 .0127

명화사조가 명화차용제품태도에 미치는 간 효과-럭셔리 지각

effect Boot SE LLCI ULCI

-.2794 .1143 -.3497 -.0409

<표 9> 명화사조가 명화차용제품태도에 미치는 총효과, 직 효과, 간 효과-럭셔리 지각의 매개효과
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Ⅵ. 결 론  

본 연구는 빠른 속도로 화, 보편화되고 있는 

명화차용마 이 소비자에게 미치는 향에 해 

검증해보고자 하 다. 구체 으로 본 연구는 홍수처

럼 쏟아져 나오고 있는 명화차용제품들의 효과를 검

증해 으로써 기존연구를 보완하고, 미래연구의 방

향성을 제안하고자 두 가지 다른 연구를 수행했다.  

첫째, 명화차용마  략  연구에 있어 체계

인 명화자극 선택의 틀(frame)을 제안하기 해

서 미술교과서 분석을 시도하 다. 소비자들이 공통

으로 할 수 있는 명화학습 경로인 고등학교 교

과서 분석을 바탕으로 들이 기본 으로 가장 익

숙하고 잘 알고 있는 명화와 작가들을 유형화하

다. 그 결과 서양회화의 경우, 총 5개의 검정 교과서

에 5개 이상의 작품이 실려 있는 작가로 4명의 근  

작가인 모네, 반 고흐, 쇠라, 피카소와 1명의  

작가인 리히텐슈타인이 있음을 알아냈다. 한 이들 

 5종 교과서 모두에 실린 작가는 2명의 근  작가

인 모네와 쇠라로 미술 교과서 내에서도 근 명화가 

명화에 비해 상 으로 더 높게 노출되고 있음

을 확인할 수 있었다. 이러한 결론은 들이 근

명화에 해 보다 잘 알고 유명하다는 지각을 가질 

수 있다는 기존연구(Hagtvedt & Patrick 2008a)

와 맥을 같이 하는 결과이다. 

화되는 명화차용마  략이 기존 명화차용 

효과에 어떠한 변화를 미치고 있는지를 확인하기 

해 실험 연구를 수행하 다. 특히 명화차용 략이 

화되며 차용되는 명화의 사조가 다양해지고 차

용되는 명화의 시장노출빈도가 증가한다는 사실에 

을 맞추어, 이러한 상황의 변화가 명화차용제품

의 효과에 어떠한 향을 미치는지를 탐색하 다. 

실증연구를 통해 두 가지 흥미로운 결과를 도출할 

수 있었다. 첫째, 차용명화의 시 별 사조에 따라 명

화차용제품에 한 태도에 차이가 나타났다. 차용된 

명화가 근 명화인 경우(쇠라)가 명화인 경우

(리히텐슈타인)보다 명화차용 효과가 높게 나타났

다. 그리고 이러한 효과의 기  매커니즘은 럭셔리 

지각으로 나타났다. 명화를 차용한 제품과 그 지 

선행 변수

결과변수 

럭셔리 지각(M1)
자아와 명화차용제품 간 

연결성(M2)
명화차용제품태도(Y)

B SE p B SE p B SE p

시장노출빈도(X) -.669 .157 .000 .063 .116 .587 -.097 .122 .424

럭셔리 지각(M1) .564 .042 .000  .493 .057 .000

자아와 명화차용제품 간 

연결성(M2)
 .360 .062 .000

효과 경로 매개효과크기 95% 신뢰구간

간 효과

체(total) -.4438 [-.6831, -.2135]

X-M1-Y -.3303 [-.5362, -.1755]

X-M1-M2-Y -.1362 [-.2379, -.0688]

X-M2-Y 0.227 [-.0514,  .1172]

<표 10> 순차  매개효과 분석 결과
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않은 제품 뿐 아니라 시 별 명화사조 간의 차이에

서도 럭셔리 지각이 매개효과를 하고 있음을 검증해 

냄으로 기존 연구를 보완하는 결과를 얻었다. 

둘째, 시장에 노출이 많이 된 명화는 시장에 노출

이 덜 된 명화에 비해 명화차용 효과가 낮게 나타났

다. 이는 명화차용의 화에 따른 희소성의 결여

로 인해 발생된 것으로, 희소성의 결여는 해당 명화

를 차용한 제품의 럭셔리 지각에 음의 향을 미치

고 자아-제품 간 연결성에도 음(-)의 향을 미쳐 

명화차용 효과에 부정  향을 미치고 있음을 통계

으로 검증하 다. 즉 명화의 시장노출빈도가 명화

차용제품태도에 미치는 부정  향과 이에 한 매

커니즘으로 럭셔리 지각- 자아-제품 간 연결성의 순

차  매개효과를 밝 냈다. 

본 연구는 다음과 같은 에서 그 의의를 가지고 

있다. 첫째, 체계 인 명화자극 선택의 툴(tool)을 

개발함으로써 향후 실무 , 학문 으로 명화차용 마

에 한 략  연구를 진행하는데 있어 자극 

선택의 기 이 될 수 있다. 둘째, 재 시장의 변화

와 흐름을 반 하여 명화차용마 의 기존연구를 

보완, 확장하 다. 화, 보편화된 명화차용마

 략으로 인해 명화차용제품에 한 소비자의 지

각  태도에 향을 미칠 수 있는 변수로 시 별 사

조와 시장노출빈도를 발견함으로써 기존에 밝 진 

명화특성 변수(명화 유명도( 인수, 엄지윤 2014), 

명화차용형태(주우진, 정보희, 김한구 2010))를 확

장했다. 한 기존의 명화차용 효과의 매커니즘인 

럭셔리 지각 외에 보완  매커니즘으로 자아와 명화

차용제품 간 연결성을 발견함에 따라 차후 명화차용

과 자아와의 계 탐색을 한 련 연구 확장의 기

반을 제공하 다. 

그러나 본 연구는 여러 한계  역시 존재한다. 본 

연구는 명화의 특성에만 을 맞추고 있어 제품 

특성, 환경, 맥락 효과를 통제했다. 실험 자극으로 

사용한 가방은 표 인 과시성 제품군으로 타인에

게 노출이 되어 자기표 이 가능한 제품이다. 따라

서 타인에게 노출될 여지가 없거나 자기표 과 련

이 은 제품에서는 본 연구에서 검증된 효과가 나

타나지 않을 가능성이 존재한다. 만약 자기표 정도

가 낮은 제품군에서 이러한 효과가 검증되지 않는다

면, 명화차용제품과 자아 이미지 간 연결성을 설명

한 본 연구의 결과를 보다 강하게 지지해  수 있을 

것이라 상된다. 본 연구는 한 랜드 효과를 통

제하고 실험을 진행하 다. 차용한 랜드가 다른 

랜드와 차별화된 특정한 속성을 지니고 있다면, 

명화를 차용하더라도 근 명화를 차용하는 경우

보다 더 호의 인 제품 평가를 얻어낼 가능성이 존

재한다. 는 시장노출이 빈번히 이루어지더라도 특

정 랜드의 속성에 의해 제품태도가 큰 향을 받

지 않을 수도 있다. 추후 진행되는 연구에서는 본 연

구에서 제안한 명화차용 효과가 랜드 특성에 의해

서 어떠한 향을 받는지 검증해 본다면 흥미로울 

것이라 생각된다. 둘째, 본 연구에서는 시장노출이 

많이 된 명화차용제품의 경우 명화차용제품의 희소

성 감소로 럭셔리 지각이 낮아지게 될 것임을 상

하 다. 실증 결과, 시장노출이 많이 된 명화차용제품

은 그 지 않은 명화차용제품보다 럭셔리 지각이 떨

어지고, 이는 명화차용제품과 자아와의 이미지 연결

을 떨어뜨려 궁극 으로 제품평가에 부정  향을 

미치고 있었다. 그러나 기존 연구에 따르면, 럭셔리 

지각은 다차원  요인으로 구성된다(Hoffman 2002; 

Margolin 1992; Martorella 1996; Shrum 1996; 

Tansey & Kleiner 1996; Vigneron & Johnson 

1999). 따라서 본 연구에서는 희소성의 감소를 그 

설명기제로 삼고 있으나, 이에 한 실증 연구는 반

드시 추가 으로 필요하다. 즉, 시장노출이 많이 된 

명화차용제품이 희소성 혹은  다른 럭셔리 구성요

인에 어떠한 향을 미치고 있는지에 한 구체 인 
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실증연구가 요구된다. 마지막으로 본 연구는 소비자 

개인의 특성 역시 통제하고 실험을 수행했다. 차용

된 작품이  작품이라고 하더라도 개인의 성격이

나 호감도에 따라 근  작품이 차용되었을 때보다 

더 호의 으로 제품을 평가할 가능성이 있다. 차용

명화의 특성인 사조  시장노출빈도와 함께 소비자

의 개별  특성 간의 상호작용 효과를 검증하는 향

후 연구가 추가 으로 요구된다. 를 들어, 본 연구

에서 개념 으로 언 되었던 소비자의 독특함 추구 

성향(need for uniqueness)과 차용명화의 특성인 

사조  시장노출빈도와의 계 역시 실증 으로 체

계화되어 검증될 필요가 있다. 마지막으로 본 연구

는 교과서에 의한 명화 노출의 빈도를 동일하게 하

기 해 피험자를 20  학생 집단으로 한정하

다. 그러나 20 , 그리고 학생들이 가지는 고유의 

특성이 연구 결과에 반 되었을 가능성이 있다. 따

라서 추후 다양한 연령 에서 본 연구 결과를 확장

시키는 작업이 수행되어야 할 것이다. 
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An Exploratory Analysis of Paintings in the Korean Art 

Textbooks and an Experimental Study of the Impact of 

Mode and Market Exposure on Art Infusion Effect 

Bohee Jung․Jaewoo Joo․Younjoon Lee

ABSTRACT

Although marketers often use masterpieces to differentiate their own products and brands, 

there is little research reflecting the current trend of art marketing. In order to benefit future 

researchers interested in art marketing and to deepen our understandings of art infusion effect, 

we conducted an exploratory study and an experimental study. The first content analysis study 

aims to develop a guideline for future researchers to select experimental stimuli. Specifically, 

we collected 457 paintings from 5 Korean art textbooks and then categorized western paintings 

based on modes and artists; we identify highly exposed paintings, the candidates for research 

stimuli. The second experimental study aims to test the effect of mode and market exposure of 

paintings on art infusion and to establish an unprecedented underlying mechanism, self-product 

connection. We conducted an experiment using bags infused with Seurat’s two paintings (A 

Sunday on La Grande Jatte / Circus) and Lichtenstein’s two paintings (In the Car / Still Life 

with a Jug and Flowers). A total of 330 undergraduate students participated in this experiment. 

Our data reveal that, first, subjects reported more favorable attitudes toward the modern art 

(Seurat) bags than the contemporary art (Lichtenstein) ones. Second, mode effect was mediated 

by luxury spillover, a previously identified mediator. Finally, subjects reported less favorable 

attitudes toward the bags with highly exposed paintings than the bags with less exposed 

paintings as subjects felt they were less connected with the bags with highly exposed paintings.
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 In sum, our findings not only expand academic research on art infusion but also provide fresh 

insights into marketing practitioners in that they should consider mode, market exposure, and 

self-product connections when running an art marketing promotion. 

Key words: art infusion, art marketing, content analysis of art textbook, market exposure, 

self-product connection, luxury spillover 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


