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은유적 표현의 차별적 효과: 지각된 통제감을 

중심으로

주 경 희(Chu, Kyounghee)

조선대학교 경영학부 조교수

  은유란 친숙한 은유 토대(base)를 이용하여 낯선 은유대상(target)을 보다 더 

잘 이해시키기 위해서(박은영, 장정민 2016; 송혜은 2021; Allbritton, McKoon 

and Gerrig 1995; Gentner and Markman 1997), 광고와 마케팅에서 자주 활용되

고 있다. 특히 소비자의 관심을 받기 위해서는 최근 은유적 표현의 사용이 증가

하는 추세이다. 수사적 표현은 보는 사람들로 하여금 각성효과를 유발하고, 긍

정적인 광고 태도와 기대하는 반응을 불러일으키는데 도움을 준다(이현우 

1998b; 주경희, 이두희, 김지윤, 서정치, 김향미 2015; Mothersbaugh, Huhmann 

and Franke 2002). 은유적 표현은 관련성이 없어 보이는 개념/단어를 연관시킴

으로써, 한 단어의 의미를 다른 단어의 의미로 자연스럽게 이해되게 할 수 있으

며, 메시지 수용자에게는 은유의 상징성이 크게 다가와 설득 효과는 더 크게 나

타날 수 있다(이베스트투자증권 2015). 

은유는 직설적인 평서문과는 달리 문법을 파괴하는 ‘파격성’, 모호성, 의외성이라

는 특성을 지녀, 이것들이 잘 결합되면, 재미와 몰입을 불러일으키는 특징을 가진다(김

경진 2009; 이규현, 김경진 2015). 하디만 은유적 표현이 너무 쉬워서 쉽게 이미지가 연

상이 되면 기대하는 설득 효과가 감소되기도 한다(Ang and Lim 2006). 즉, 은유는 평서

문과는 달리 참신하고 창의적인 표현으로 소비자들로부터 지각된다는 긍정적인 특징을 

가지고 있지만, 은유적 표현을 이용한 광고 메시지가 다소 애매모호하거나 명확히 이

해하기 힘들다는 특징도 함께 가지고 있다. 이에 오히려 이해하기 어려운 난해한 은유

적 표현은 부정적 평가를 가져오기도 한다(Roehm and Sternthal 2001). 하지만 적당히 

난해한 은유적 표현은 관심과 흥미를 자극하여 정보처리동기를 자극하고, 인지적인 정

교화노력을 들여 해석과 추론 과정을 유도하며, 이로 인해 결국 은유가 말하고자 하는 

바를 이해하게 된다면, 평가 대상에 대한 긍정적인 태도를 가진다(이규현, 김경진 2015; 

McQuarrie and Phillips 2005). 

문헌고찰 결과, 대다수의 연구들이 이해하기에 너무 어렵지 않은, 적당히 난해한 은

유적 표현을 사용할 것을 강조한다. 하지만 일부 연구에서는 항상 중간수준으로 어려
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운 은유가 최고의 평가를 받는 것은 아니라고 한다. 즉, 은유는 소비자의 제품지식, 인

지욕구, 관여도, 무드, 인지적 자원, 마인드셋, 해석수준 등 다양한 제 3의 변수의 영향

으로 인해 기대와는 다른 결과를 초래할 수 있다(김경진 2009; 이규현, 김경진 2015; 송

혜은 2021; Lee and Sternthal 1999; Roehm and Sternthal 2001).

마케팅에서 은유적 표현에 관한 연구들은 은유적 표현의 유무(평서문 vs 은유법)에 

따른 소비자 평가와 행동에 대해 주로 검증하였다. 전반적으로 기존 연구들은 적당히 

이해하기에 어려운 은유에 대해 가장 호의적인 소비자 평가에 이론적 근거로, Mandler 

(1982)의 스키마 불일치 이론을 소개하였다. 스키마 불일치 이론에 따르면, 주어진 자극

과 해당 자극에 대한 스키마(지식체계) 간의 불일치 수준이 소비자 태도 및 행동에 영

향을 미치는데, 중간불일치 수준에서 일치와 완전불일치 수준보다 가장 호의적인 소비

자 반응을 가진다. 즉, 불일치수준과 소비자 평가 간에 역U자의 관계가 나타난다고 주

장하는 이론이다(주경희 등 2015). 

이에 본 연구에서는 은유의 스키마불일치 수준(쉬운 은유 vs. 중간수준으로 어려운 

은유 메시지 vs. 어려운 은유 메시지)에 따른 소비자반응을 살펴보고자 한다. 더불어 

은유적 표현을 사용한 광고 메시지에 대한 소비자 평가가 개인의 지각된 통제감이라는 

심리적 특성에 따라 차이를 나타날 것을 제안하고자 한다. 구체적으로 본 연구는 개인

의 지각된 통제감 수준에 따라서, 은유적 표현의 불일치 수준을 다르게 한 광고에 대

한 태도가 어떻게 다른 양상으로 나타나는지 일련의 실험들을 통해 밝히고자 한다. 

지각된 통제감(perceived sense of control)은 통제감(sense of control)에 대한 개인의 

지각정도를 의미한다. 개인이 실제로 주변 환경을 통제할 수 있는 수단과 방법들을 많

이 현재 보유하고 있는가보다는 개인 스스로가 가지고 있다는 느낌, 즉 개인의 지각 

수준이 실체보다 더 중요할 수도 있다. 지각된 통제감은 실제적 통제감과 어떠한 상황

과 조건에서는 거의 유사한 결과를 얻기도 한다(이선민, 전승우 2016). 일반적으로 통제

감은 인간의 기본적 동기 중 하나로 어떤 대상이나 환경에서 개인이 영향을 미치거나 

지배할 수 있다고 믿는지를 의미한다(Alloy et al. 1993; Kay et al. 2009; White 1959; 

Su et al. 2017). 즉, 인간이 처한 외부 환경에서 오는 도전이나 방해물들을 개인의 노

력으로 해결하고 극복할 수 있다는 주관적인 믿음으로 볼 수 있다.  

높은 통제감을 경험한 사람들은 다소 어려움은 있지만 해결 가능한 수준의 과제를 

더 잘 수행하며(Rosenbaum and Ben-Ari 1985), 해결가능성이 없는 과제조차도 포기하

지 않는 인내심을 보이는 경향이 강하게 나타난다(McFarlin 1985). 이에 반해 낮은 통제

감을 경험한 사람들은 어렵지만 해결 가능한 과제에 대해서 무기력(Abramson, 
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Seligman and Teasdale 1978), 지연(Burns, Dittmann, Nguyen and Mitchelson 2000), 혹

은 포기를 하는 경향이 있다(Ajzen 1991). 또한 소비상황에서 지각된 통제감이 낮은 사

람들은 지각된 통제감이 높은 사람들에 비해 인지적 자원 고갈이 더 많이 되며, 이로 

인해 자기 조절(self-regulation)에서 실패가 더 많은 편이다(이선민, 전승우 2016; Chae 

and Zhu 2014). 동기가 높아야 제대로 발현되는 자기 조절은 인지 능력과 정(+)의 관계

가 존재한다(Muraven and Baumeister 2000). 이를 통해 지각된 통제감 수준이 인지 능

력과 정(+)의 관계가 있음을 추론가능하다(이선민, 전승우 2016). 

 지각된 통제감 수준에 따라 정보처리방식이 다른 것으로 알려져 있다. 지각된 통제

감 수준은 정교화(elaboration) 유형에 영향을 미친다(이선민, 전승우 2016). 일반적으로 

실험에서 지각된 통제감의 조작(manipulation)을 실내 공간의 여유감으로 통제감을 높게 

조작하고, 폐쇄감을 높여 통제감을 낮게 조작한다(Hui and Bateson 1991; Levav and 

Zhu 2009). 이를 바탕으로 Meyers-Levy and Zhu (2007)는 높은 천정이라는 실내 공간

이 자유로움을 활성화시켜, 서로 공통점/관련성이 전혀 없어 보이는 자극물 간의 관계

를 추상적인 관점에서 공통점/유사성을 찾게 만드는 관계적(relational) 정보처리 방식을 

유도한다고 주장하였다. 이와는 달리 낮은 천정의 실내 환경은 갇혀있음을 활성화시켜 

자극물들에 대해 구체적인 관점에서 서로 다른 점/차이점에 집중하여 찾게 만드는 개

별항목(item-specific) 정보처리 방식을 유도한다고 주장하였다(이선민, 전승우 2016). 즉, 

지각된 통제감이 높은 사람들은 관계적 정보처리 방식을 사용하는 경향성이 있고, 지

각된 통제감이 낮은 사람들은 정교화 유형 중에서 개별 항목 정보처리 방식을 사용하

는 경향성이 있다고 사료된다(이선민, 전승우 2016). 또한 낮은 통제감의 사람들은 의사

결정과정에서 보다 신중하며 주의 깊고 체계적인 분석적 사고를 하는 경향성이 있다

(이선민, 류강석, 전승우 2017; Pittman and D’Agostino 1989). 따라서 지각된 통제감이 

높은 사람들이 관계중심의 정보처리과정을 거치므로, 개별항목 정보처리를 거치는 지

각된 통제감이 낮은 사람들보다 창의적 사고가 필요한 과제에 대해 좋은 성과를 보이

고 있다(이선민, 전승우 2016).

은유적 표현을 사용한 광고 메시지를 제대로 이해하고 해석하기 위해서는, 창의적 

사고가 필요하고, 이것을 제대로 발휘하기 위한 조건으로 인지적 자원과 유연한 사고

가 있다(이선민, 류강석, 전승우 2017; De Drew, Baas, and Nijstad 2008). 하지만 지각

된 통제감이 낮은 소비자들은 인지적 자원이 부족한 상태에 처해 있기 때문에(이선민, 

류강석, 전승우 2017; Chae and Zhu 2014), 지각된 통제감이 높은 소비자들보다 창의적 

사고과정을 거치는 것이 쉽지는 않다. 특히 지각된 통제감이 낮은 사람들이 일반적으
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로 무드가 낮게 나타난다(이선민, 전승우 2016; 이선민 2020; Terry and Hynes 1998). 

이와 같은 낮은 무드는 인지적 유연성과 창의성에 영향을 미쳐 정보처리에 큰 영향을 

미치기도 한다. 결론적으로 은유적 표현을 사용한 광고메시지를 제대로 이해하기 위해

서는 창의적 사고, 인지적 유연성, 혹은 인지적 자원을 가져야 하는데, 지각된 통제감

이 낮은 사람들은 모두가 낮게 나타나는 경향이 강하고(이선민, 전승우 2016; 이선민, 

류강석, 전승우 2017), 개별 항목 정보처리 방식을 사용하여, 은유대상과 은유 타겟 간

의 관련성 혹은 유사성/공통점을 찾고, 은유적 표현을 이해하는데 어려움을 경험할 것

이다. 이러한 정보처리과정에서 경험하는 이해가능성의 어려움(애매모호함)은 심리적 

불편함을 야기하여 부정적 정서적 경험을 유발할 것이다. 이에 은유메시지의 불일치 

수준이 가장 낮은 ‘쉬운 은유 광고’에 대한 태도가 가장 높을 것으로 사료된다. 

이에 반해 지각된 통제감이 높은 사람들은 은유적 표현을 제대로 해석하고 이해하기 

위해서 필요한 창의적 사고, 인지적 유연성, 인지적 자원을 보유하며, 관계중심의 정보

처리를 하여 은유 대상(base)과 은유 타겟(target) 간의 관련성 혹은 유사성/공통점을 보

다 쉽게 찾고, 은유적 표현을 통해 전달하고자 하는 진정한 의미를 찾아가는 과정에서 

인지적 즐거움을 경험할 것이다. 더불어 스키마불일치 이론(역U관계 주장)에 따라서 은

유메시지의 불일치 수준이 낮은 조건과 높은 조건보다는 중간 조건에서 가장 긍정적인 

태도를 보일 것으로 사료된다. 이에 다음과 가설을 제안하고자 한다. 

가설 1: 지각된 통제감이 낮은 사람들은, 은유메시지의 불일치수준(일치 vs. 중간불일

치 vs. 완전불일치)과 광고태도 간에 음(-)의 선형관계가 나타날 것이다.

가설 2: 지각된 통제감이 높은 사람들은, 은유메시지의 불일치수준(일치 vs. 중간불일

치 vs. 완전불일치)과 광고태도 간에는 역U자 관계가 나타날 것이다.

가설 3: 지각된 통제감이 낮은 사람들은, 은유메시지의 불일치수준(일치 vs. 중간불일

치 vs. 완전불일치)과 광고태도 간의 음(-)의 선형관계를 정서적 즐거움이 

            매개할 것이다.

가설 4: 지각된 통제감이 높은 사람들은, 은유메시지의 불일치수준(일치 vs. 중간불일

치 vs. 완전불일치)과 광고태도 사이의 역U자의 관계를 인지적 즐거움이 

            매개할 것이다.
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<그림 1> 연구모형(실험 2)

 

먼저 연구 1은 저관여 실용재 (생수) 제품을 대상으로 3(은유메시지의 불일치 수준: 

일치 vs. 중간불일치 vs. 완전불일치) x2(지각된 통제감: 고 vs. 저) 디자인으로 실험을 

진행하였다. 실험 결과, 지각된 통제감이 높은 사람들은 불일치 수준이 중간불일치(vs. 

일치, 완전불일치)에서 가장 높은 태도를 보였다. 이와는 달리, 지각된 통제감이 낮은 

사람들은 일치수준의 은유 메시지(vs. 중간불일치, 완전불일치)에서 가장 높은 태도를 

보였다. 

다음으로 연구2에서는 연구1의 현상이 나타나는 메커니즘을 확인하고자 하였다. 본 

연구에서 제안하는 것은 즐거움이다. 즐거움(pleasure)은 인간의 동기체계를 구성하는 

대표적 정서로, 인간의 의사결정과정, 판단, 행동 등에 중요한 영향을 미친다(Izard 

1991; Dubé and Le Bel 2003). 즐거움의 기원은 생물학적 접근과 인지적 접근으로 구분

된다. 먼저 생품학적 접근에서, Izard(1984)는 정서적 즐거움(emotional pleasure)은 인간

의 기본적 욕구에 근거한 지극히 기본적인 감정이라고 하였다. 다음으로 Lazarus(1991)

는 인지적 관점에서의 즐거움은 인지적 정보처리 과정을 거치면서 발생한다고 보고 있

다. 인지적 즐거움(cognitive pleasure)은 새롭게 유인된 정보와 기존지식과의 관련성 하

에서 경험하는 감정이다(Kintsch 1980). 즉 정서적 즐거움은 감각적인 것과 관련된 자극

에 의해 유발되며 직접적인 정서적 반응이고, 인지적 즐거움은 새롭게 접한 정보/메시

지와 기존에 가지고 있는 스키마(지식구조)의 관계를 인지적으로 평가하는 과정에서 경

험하게 된다(Kintsch 1980). 기존 연구들은 즐거움을 하나의 통합적 개념으로 간주하여, 
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즐거움의 유형별 차이를 고려하지 못한다. 이는 다양한 특성의 소비자들이 다양한 광

고 메시지를 접하면서 정서적 즐거움과 인지적 즐거움이 각기 다르게 나타날 수 있는

데, 그것을 파악하기 힘들다. 즉, 같은 메시지라도 어떠한 특성과 상황에 처한 사람들

은 정서적 즐거움을 더 강하게 경험할 수 있고, 혹자는 인지적 즐거움을 더 강하게 경

험할 수 있을 것이다. 이에 본 연구에서는 은유메시지의 불일치수준과 개인의 지각된 

통제감의 따라 경험하는 즐거움의 유형이 다르게 나타나는지 밝히고자 한다. 

정서적 즐거움은 흥분(들뜬), 편안함, 낭만적, 유쾌, 신남(흥겨움), 행복으로 측정되며, 

인지적 즐거움은 흡족함, 성취감, 만족감(충족감), 기대감, 신뢰, 흥미의 6개 문항으로 

측정된다(김상희 2011). 김상희 (2011)와 공란란, 김동국, 김형길(2015)의 연구에서 사용

된 측정 항목들 중에서 본 연구에 적합하다고 판단되는 문항을 선택하여 측정하였다. 

인지적 즐거움의 경우, ‘나는 은유적 표현을 해석하는 과정에서 성취감을 느꼈다’. 

‘나는 은유적 표현을 해석하는 과정에서 만족감을 느꼈다’. ‘나는 은유적 표현을 

해석하는 과정에서 충족감을 느꼈다’. ‘나는 은유적 표현을 해석하는 과정에서 흥미

를 느꼈다’ 등을 리커트 7점 척도로 측정되었다. 정서적 즐거움의 경우, 은유적 표현

을 해석하는 것은 나를 흥분시킨다. 은유적 표현을 해석하는 것은 신나는 일이다. 은유

적 표현을 해석하는 것은 유쾌한 일이다. 은유적 표현을 해석하는 것은 나를 신나게 

한다. 은유적 표현을 해석하는 과정에서 나는 행복함을 느낀다 등을 리커트 7점 척도

로 측정하였다. 

실험 2 결과 ‘은유메시지에 대해 정보처리 과정에서의 경험하는 ‘인지적 즐거움’

과 ‘정서적 즐거움’이 매개하는 것으로 나타났다. 즉, 지각된 통제감이 높은 사람들

은 인지적 즐거움의 향상을 통해 광고태도에 정(+)의 영향을 미쳤다. 이에 반해 지각된 

통제감이 낮은 사람들은 정서적 즐거움의 감소를 통해 광고태도에 부(-)의 영향을 미쳤

다.

마지막으로 연구 3에서는 저관여 쾌락재 (아이스크림 광고)를 대상으로 실험을 진행

하였다. 실험 3의 목적은 쾌락재가 실용재와는 다른 독특한 특성으로 인해 은유 메시

지의 불일치수준에 대한 소비자 태도에 있어서 다른 양상이 나타나는지 살펴보고자 한

다. 즉, 쾌락재는 상상만으로도 혹은 눈 앞에 존재하는 것만으로도 사람들의 무드를 일

시적으로 좋게 만든다. 이러한 일시적이지만 순간적 무드의 상승이 인지적 유연성과 

지속성을 강화하여 창의적 사고를 하는데 도움을 줄 것으로 사료된다. 이로 인해 은유

메시지의 불일치수준에 대한 평가에도 영향을 미치는지 검증하고자 한다. 실험결과, 쾌

락재는 실용재와 다른 결과를 가져왔다. 구체적으로, 지각된 통제감이 높은 사람들은 
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중간불일치 은유 메시지와 완전불일치한 은유메시지 간에 광고태도에서 차이가 없고, 

일치 조건보다 두 개 조건이 더 높게 나타났다(완전불일치의 상승으로 인한 역ㄱ자 관

계). 뿐만 아니라 지각된 통제감이 낮은 사람들도 중간불일치수준의 은유 메시지에 대

해 일치와 완전 불일치한 은유메시지보다 더 긍정적인 태도를 보였다(역U자 관계). 

광고경쟁이 나날이 심화되면서 보다 참신하고 독특한 광고에 대한 니즈가 높은 실정

이다. 이에 수사적 표현 중에서 가장 창의적이라고 알려진 은유법을 활용한 광고메시

지에 대한 소비자 평가에 관해 체계적인 일련의 실험을 통해 그 효과를 실증적으로 검

증하였다. 개인의 지각된 통제감 수준과 은유적 표현의 불일치수준과의 인지적 적합성

을 제안하여, 수사적 표현 연구 영역을 보다 확장하였다. 또한 소비자의 감정(정서적 

즐거움, 인지적 즐거움)을 구분하고, 두 개념과 보다 더 적합한 개인적 특성을 찾아 광

고 메시지에 대한 정보처리 맥락에서 적용하였다는 점에서 학문적 시사점이 존재할 것

으로 사료된다. 

마지막으로 브랜드 매니저가 보다 소비자의 관심과 주목을 받을 수 있는 창의적인 

광고물을 기획할 때, 우선적으로 목표 청중의 지각된 통제감 특성을 파악하는 것이 중

요함을 시사한다. 뿐만 아니라 광고 속에 은유적 표현을 사용하고자 할 때, 소비자의 

통제감을 일시적이지만 높일 수 있는 장치(cue)를 광고에 자연스럽게 삽입하는 것을 고

려하는 것이 필요할 것이다. 결론적으로 이러한 연구 결과들을 토대로 본 연구는 은유

적 표현의 광고에 대한 실무적·이론적 함의점을 제시하였다. 
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