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국 문 초 록

메시지 프레이밍과 주제유형이

공익광고 효과에 미치는 영향

-초등학생을 대상으로 -

김 승 필

제주대학교 대학원 언론홍보학과

지도교수 김희정

‘모습은 달라도 결과는 정반대 -저탄소 녹색성장’,‘공정한 사회는 편견없는

시각에서 시작됩니다 -공정사회’라는 주제의 공익광고를 초등학생은 어떻게

이해할까?TV와 라디오,인터넷,지하철등 생활속에서 접하는 많은 광고중에

아이들에게 공익광고는 어떤 효과를 가져올까?그리고,초등학생들에게 효율적

인 공익광고의 주제유형과 메시지 표현전략은 무엇일까?

우리나라의 공익광고는 1981년 시작되어 30여년동안 양적으로나 질적으로 많

은 발전을 이루어왔다.그러나 효율적인 미디어 노출의 문제와 주제선정의 문

제,크리에이티브의 문제,공익광고협의회 운영에 관한 문제등은 아직도 해결되

어야 할 공익광고의 문제점으로 지적되고 있다.본 연구는 최근 교육적 화두로

떠오르고 있는 미디어 리터러시의 맥락에서 학습을 통해 사회현상에 대한 올바

른 인지와 태도형성 및 행동이 가능한 초등학생을 대상으로 공익광고의 효과를
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살펴보았다.초등학교 학년별(저학년/고학년)로 공익광고의 광고효과는 어떻게

달라지는지 알아보았고,공익광고의 메시지 변인으로 긍정적 프레이밍과 부정

적 프레이밍 중에서 어떤 광고 프레이밍이 효과적인가를 살펴보았다.또한,주

제유형에 있어서는 ‘절약’의 개인적 주제와 ‘보호’의 집단적 주제 중에서 어떤

주제유형이 초등학생에게 효과적인가 알아보았다.프레이밍과 주제유형 사이에

는 어떤 상호작용이 있는지 알아보기 위해 프레이밍×주제유형의 효과도 살펴

보았다.

이를 위해 본 연구에서는 서울시내 초등학교에 다니는 2학년과 5학년 초등학

생 203명을 대상으로 실험연구를 실시하였다.초등학교 2학년과,5학년을 편의

표집 방식에 의해 표집하여 학년별로 4개의 집단으로 나누었고,각 4개의 집단

에는 실험목적에 맞게 서로 다른 설문지 유형(긍정적 프레이밍/개인적 주제,부

정적 프레이밍/개인적 주제,긍정적 프레이밍/집단적 주제,부정적 프레이밍/집

단적 주제)을 제시하였다.

연구결과 첫째로 학년별로 공익광고 효과에 차이가 나타났다.초등학교 저학년보

다 고학년이 높은 광고이해도를 나타냈으며,광고태도는 고학년보다 저학년이 높은

결과를 나타냈다.둘째로 초등학생에게는 긍정적 프레이밍보다 부정적 프레이밍이

더 효과적인 것으로 밝혀졌다.교육수준이 상대적으로 낮은 초등학생에게는 긍정적

프레이밍을 통한 친근한 표현방법 보다는 부정적 프레이밍을 통한 위협적 표현방법

이 더 효율적인 메시지 소구방법이 될 수 있다.셋째로 초등학생에게는 집단적 주

제가 개인적 주제에 비해 효과적인 것으로 밝혀졌다.관여도가 높을 것으로 예상했

던 개인적 주제가 오히려 집단적 주제보다 낮은 광고효과를 나타내었다.초등학생

을 대상으로 공익광고를 제작할 때에는 개인적 주제보다는 집단적 주제를 사용하는

것이 더욱 효과적인 방법이 될 것이다.마지막으로 프레이밍과 주제유형을 동시에

고려한다면 광고태도를 형성하는데 있어서 부정적 프레이밍-개인적 주제가 효율적

일 것이다.

이러한 연구결과를 바탕으로 다음과 같은 시사점을 얻을 수 있었다.초등학생의

공익광고에 대한 광고효과는 상업광고와 같은 효과를 나타낸다.학년이 낮을수록

광고에 대한 이해능력은 떨어지고,학년이 올라갈수록 광고의 이해도는 높아졌다.

반면에 광고에 대한 태도는 고학년보다 저학년이 보다 쉽게 형성할수 있다.그리고,
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초등학생 대상의 공익광고는 공포,위협소구등을 사용하여 메시지를 전달하는 부정

적 프레이밍이 긍정적 프레이밍보다 효과적이고,개인의 이익보다는 공동의 이익을

강조하는 집단적 주제의 공익광고가 효과적이다.따라서,초등학생을 대상으로 공익

광고를 제작할 때는 학년과 주제유형,프레이밍의 차이에 따른 광고효과를 고려하

여 제작한다면 보다 효율적인 공익광고의 집행이 이루어질 수 있을 것이다.

본 연구는 그동안 공익광고의 효과에 대한 연구가 광고에 대한 이해도가 높은 대

학생 이상의 성인을 대상으로 실시하였다는데 반해,광고에서 보여지는 주제나 메

시지의 관찰을 통한 모방이 쉽게 이루어지는 초등학생을 대상으로 프레이밍과 주제

유형에 따른 광고효과를 연구하였다는데 그 의의가 있으며,향후 이를 바탕으로 초

등학생을 대상으로 광고효과에 대한 다양한 연구가 이루어질수 있을 것으로 기대한

다.

*주요어 :공익광고,프레이밍,예상이론,주제유형,초등학생 광고효과
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I.서 론

1.문제제기 및 연구목적

‘자본주의의 꽃’,‘15초의 예술’,‘설득의 마술’이라 불리는 광고가 그 사회를 비추는

거울이라고 한다면,공익광고는 거울에 비치는 사회를 보다 바람직한 방향으로 바

꾸려는 것이라고 할 수 있다.공익광고는 대부분의 사회 구성원이 공통으로 느끼는

사회문제에 대하여 수용자의 태도나 행동의 변화를 통하여 문제를 해결하자는 공동

의 메시지를 전달하지만,수용자의 관심과 의지,노력의 부족으로 실천까지 이어지

기가 어렵기 때문에 일반 상업광고의 메시지에 비해 훨씬 더 종합적이고 체계적인

전략을 필요로 하는 설득 커뮤니케이션이다.

우리나라의 공익광고는 1981년 공익광고협의회의 저축장려 캠페인을 시작으로

30여년동안 양적으로나 질적으로 많은 발전을 이루어왔다.2008년에 실시한 공

익광고평가조사1)결과를 보면 우리나라 국민의 거의 모든 응답자(92.9%)가 ‘공

익광고협의회에서 제작한 공익광고를 접한 적이 있다.’라고 응답할 정도로 이제

공익광고는 우리에게 친숙한 광고 커뮤니케이션 수단이 되었다.또한,TV 공익

광고 ‘쓰레기 재활용 캠페인’은 CF포탈사이트인 TVCF2)에서 좋은 평가를 받

아 CF명예의 전당에 오르는 등 이제 공익광고는 과거의 교육적인 진부한 이

야기가 아니라 재미있는 구성과 다양한 표현방식으로 국민들의 인기를 얻고 있

다.

그러나,우리나라의 공익광고는 광고의 선진국이라고 이야기할 수 있는 미국

의 AC(advertisingcouncil)나 일본의 公共廣告機構(이하 일본 AC)와 비교하여

공익광고협의회의 역할이나 공익광고의 주제와 내용에 대하여 아직도 많은 문

1)한해 집행되었던 공익광고의 사후조사를 통해 공익광고의 문제점과 앞으로 공익광고 집행의 올바른 방향

을 설정하기 위해 한국방송광고공사에서 실시한 평가조사 (한국방송광고공사)

2)www.tvcf.co.kr에서는 매주 기간별 조회수를 통해 가장 인기있는 CF를 선정한다.
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제점을 나타내고 있다.미국 AC는 1942년 제2차 세계대전 당시 군수물자 지원

을 위한 자금모금 광고를 집행할 목적으로 설립되었지만,전후 공익광고 전문

기관으로의 발전적 전환을 통하여 70년이 지난 지금까지 국내의 다양한 사회,

정치,경제,환경문제뿐 아니라 인권문제와 같은 국제적 문제들까지도 주제로

선정하여 세계적인 공익광고 캠페인을 진행하고 있다.일본 AC는 1971년 광고

산업에 사회공공을 위한 봉사개념을 도입하기 위하여 설립되어,자율적인 시민

의식과 기업의 사회적 책임의식을 반영한 공익광고캠페인을 실시하였다.그리

고,일본 AC의 광고캠페인은 의외성,저널리즘성,출처의 명확성,경종성,세계

적 시각이라는 5가지 체크리스트를 통해 일반 상업광고보다 더 참신하고 창의

적인 표현으로 세계 각종 광고대회에 입상하는 위력을 발휘하기도 하였다.3)

우리나라의 공익광고는 미국과 일본의 공익광고와 비교하였을 때,탄생의 배경과

운영방법등 유사점을 가지고 있다.사회 공동의 가치추구,공공의 이익실현을 목표

로 하는 점은 비슷하지만,미국과 일본의 공익광고가 다양한 주제와 소구방법,수용

자 중심으로 메시지를 전달한다면 우리나라는 국가의 시책을 주제로 국민에게 강제

적으로 전파하거나 강요하는 수단으로 활용되기도 하였고,정책의 홍보용 수단으로

활용된다는 비판도 있다.(신인식,2009)

원우현(2002)은 공익광고 활성화 방안에 대한 연구에서 우리나라 공익광고가

갖고 있는 문제점을 다음의 세가지로 언급하고 있다.첫 번째는 공익광고의 수

용자 접촉빈도에 관한 문제이다.현재 우리나라 공익광고 중에서 텔레비전과

라디오를 통해 방송되는 공익광고는 방송법4)과 방송법시행령5)에 따라 규정하

고 있으며,방송통신위원회의 고시6)에 따라 방송사에서 무료로 방송하고 있다.

3)칸느 페스티벌 은상,아시아태평양광고 페스티벌 그랑프리 등 2002년에만 30개가 넘는 국제콩쿠르 광고상

을 획득하였다.(공익광고 연구,우에조 노리오,2005)

4)방송법 제73조 4항

④ 방송사업자 및 전광판방송사업자는 공공의 이익을 증진시킬 목적으로 제작된 비상업적 공익광고를 대통

령령이 정하는 비율 이상 편성하여야 한다.

5)방송법 시행령 제59조 3항의 1

③ 방송사업자 및 전광판방송사업자는 법 제73조제4항의 규정에 의하여 비상업적 공익광고를 다음 각 호에

서 정하는 비율 이상 편성하여야 한다.다만,방송의 내용이 대부분 공익적인 내용인 채널로서 방송통신위

원회가 고시하는 채널의 경우에는 그러하지 아니하다.<개정 2004.9.17,2006.3.10,2007.8.7,2008.2.29>

1.방송사업자 :채널별로 매월 전체 방송시간(데이터방송채널의 경우에는 전체 방송 내용물을 말한다)의

100분의 1이내에서 방송통신위원회가 고시하는 비율

2.전광판방송사업자 :「옥외광고물 등 관리법 시행령」제31조제4항제3호의 규정에 의하여 정하는 비율

6)방송통신위원회 고시 제2008-135호
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공익광고를 무료로 방송해야함에 따라 방송사에서는 광고판매가 활발히 이루어

지는 시청률이 좋은 시간대에 공익광고를 방송하기보다는 광고판매가 잘 이루

어지지 않는 시청률이 낮은 시간대 위주로 공익광고를 편성하는 결과를 초래하

게 된다.결과적으로 보면 공익광고의 방송 횟수는 많지만 그 효율성 측면에서

는 상업광고와 비교하여 현저하게 떨어질 수 밖에 없는 구조적인 문제를 가지

고 있다.텔레비전과 라디오를 제외한 신문과 잡지,인터넷,지하철 광고의 경

우는 한국방송광고공사의 예산 범위내에서 제한적으로 광고를 집행할 수 밖에

없는 상황이어서 결국 공익광고의 충분한 노출을 통한 광고효율성 획득은 현실

적으로 많은 어려움이 있다.두 번째,우리나라 공익광고의 문제점은 광고수용

자의 문제이다.설득 커뮤니케이션의 중요한 수단으로 활용되는 광고를 효과적

으로 집행하기 위해서는 광고수용자에 대한 적절한 세분화 과정인 세그멘테이

션(segmentation)이 필요하고 광고효과의 극대화를 위한 핵심 목표수용자의 표

적화(targeting)를 통해 광고를 집행해야 한다.상업광고 중에서는 목표수용자

에 대한 설정없이 모두를 대상으로 집행하는 광고는 기업PR형식의 광고를 제

외하고는 찾아보기 힘들다.광고에서 제품의 특성에 맞는 목표수용자가 설정되

면,그에 맞는 컨셉이 설정되고,컨셉에 따른 광고표현 전략을 바탕으로 광고를

제작하게 된다.그러나 우리나라 공익광고에서는 설정된 목표수용자를 대상으

로 하는 공익광고를 찾아보기 어렵다.대부분 공익광고의 목표수용자는 ‘국민

모두’이고,지금처럼 광고노출에 대한 한계를 가지고 있는 상황에서 정확한 목

표수용자가 없는 공익광고에서 광고의 효과를 기대하기란 매우 어려울 수 밖에

없다.세 번째 문제점은 크리에이티브의 문제이다.공익광고평가조사에서 ‘내용

이 너무 막연하다.’,‘계몽적이다.’라는 응답은 주제선정과 더불어 광고표현 방법

의 문제를 제시한다.일본 AC에서 정한 공익광고의 5가지 체크리스트 중에서

첫 번째 기준은 바로 의외성이다.15초의 짧은 시간에 수용자의 관심을 끌고,

행동과 가치관의 변화까지 이끌어내려면 무엇보다 중요한 것은 수용자의 눈과

제9조(비상업적 공익광고 편성비율)방송사업자는 다음 각 호와 같이 비상업적 공익광고를 편성하여야 한다.

다만,방송구역이 국외이거나 재외 외국인 또는 재외동포를 대상으로 행하는 방송 또는 방송프로그램 단

위로 시청자가 선택하여 시청할 수 있도록 방송프로그램을 제공하는 방송은 그러하지 아니하다.

1.지상파텔레비전방송사업자 :해당 채널별로 매월 전체 방송시간의 1000분의 2이상

2.제1호 이외의 방송사업자 :해당 채널별로 매월 전체 방송시간의 1000분의 0.5이상
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귀를 사로잡을 수 있는 참신성이라고 할 수 있다.하지만,아직까지 우리나라

공익광고는 ‘참신성’과 ‘의외성’보다는 ‘친근성’과 ‘휴머니즘’에 가까운 한정된 표

현방법에 머물러 있는 실정이다.

김민기(2009)도 우리나라 공익광고 발전방안 연구에서 공익광고의 주제측면과

크리에이티브 측면,미디어 전략 측면,공익광고협의회 운영의 문제에 대해 언

급하며,일반인들과 공감대를 형성할 수 있는 주제를 선정하고,표현 방법에 있

어서 ‘독특성’,‘주목성’등의 특징을 더욱 강화하는 것이 바람직하다고 하였다.

권중록(2009)도 공익광고가 청소년에게 미치는 요인을 분석하면서 공익광고가

목표수용자에게 최적의 수준으로 노출될수 있는 매체전략,광고목표와 연계된

공익광고 제작의 전략과 전술,목표수용자에 대한 사전 이해의 필요성을 강조

하였다.문호상(2009)은 공익광고 크리에이티브에 대한 문제를 지적하면서 정형

화된 6개의 광고표현의 문제7)를 극복해야한다고 하였다.

앞선 연구에서 공통적으로 언급하고 있는 공익광고의 문제 중의 하나는 목표

수용자 설정에 관한 것이다.어떤 수용자를 목표로 하는가에 따라 광고의 전략

과 전술이 바뀔 수 있고,수용자에 대한 올바른 이해는 성공적인 광고캠페인으

로 이어지는 중요한 요인이다.최근 들어 아이들을 대상으로 하는 미디어 교육

에 대한 관심이 높아지고 있다.초등학교 5학년 국어 읽기 과정에 ‘광고에 나타난

정보의 신뢰성을 평가한다’라는 성취기준이 설정될 만큼 미디어 리터러시(Media

Literacy)의 중요성이 강조되고 있고,초등학생 대상의 광고에 대한 다양한 교육학

적 연구들(권순희;2006,김경순;2006,김옥명;1999,성경숙;2003)도 이루어지고 있다.

한국방송광고공사의 어린이조사(2005)를 살펴보면,초등학생의 경우 평일에는 1시간

39분 정도 텔레비전을 시청하고 주말에는 2시간 45분～3시간 20분정도 텔레비전을

시청한다.또한 이들 중 66.6%는 어떤 식으로든 텔레비전 광고를 시청하고 있고,학

생들의 38.8%는 광고가 재미있다고 느끼고 있으며,텔레비전 광고가 재미없거나 흥

미가 없다고 느끼는 비중은 9.5%뿐이다.아이들은 ‘광고의 홍수’속에서 아침에 일

어나서 잠자리에 들때까지 무의식적으로 광고에 노출되어 학습되며 살아가고 있다.

아이들이 접하는 수많은 광고중에 공익광고는 어떤 효과가 있을까?제한된 노출과

7)①옴니버스식 구성,②카피중심,③신파적 내용,④익숙한 TPO(Time,Place,Occasion)의 사용,⑤튀지

않는 얌전한 표현,⑥친절한 소개
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평이한 주제,친근한 표현형식을 가지고 과연 공익광고의 목적된 효과를 얻을수 있

을까?

이에 따라,본 연구에서는 앞서 언급한 공익광고의 문제를 해결하기 위하여

미디어 노출에 관한 부분과 공익광고협의회의 운영등에 관한 문제등 구조적 문

제는 제외하고,주제와 표현전략에 관한 문제에 초점을 맞추어 초등학생을 대

상으로 광고효과를 연구하고자 한다.지금까지 공익광고와 관련된 대부분의 연

구들이 오랜 학습과 사회적 경험을 바탕으로 사회현상에 대한 태도가 이미 형

성된 성인을 대상으로 하여 연구하였지만,본 연구에서는 최근 교육적 화두로

떠오르고 있는 미디어 리터러시의 맥락에서 새로운 학습을 통해 사회현상에 대

한 올바른 인지와 태도형성 및 이를 바탕으로 행동이 가능한 초등학생을 대상

으로 하여 공익광고의 효과를 알아보고자 한다.공익광고의 표현전략인 메시지

구성에 있어서는 메시지 프레이밍을 통해 초등학생에게는 어떤 광고 프레이밍

이 효율적인지 살펴보며,‘물 절약’이라는 개인적 주제와 ‘물 보호’라는 집단적

주제로 제작된 실험 광고물을 통해 개인적․집단적 주제 차이에 따라 공익광고

의 효과는 어떻게 달라지는지 살펴볼 것이다.이를 통해,향후 공익광고 제작시

수용자 유형에 따른 효과적인 주제설정 및 효율적인 표현전략 수립에 도움을

주는데 본 연구의 목적이 있다.
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II.이론적 배경 및 선행연구 분석

1.이론적 배경

1)프레이밍

성공적인 광고전략을 수립하기 위하여 중요한 것 중의 하나가 어떤 메시지 전

략을 수립하여 수용자에게 원하는 메시지를 효율적으로 전달할 것이냐 하는 것

이다.감성적,이성적 소구등의 메시지 소구방법과 함께 메시지 전략 중에서 가

장 많은 주목을 받아온 것이 메시지 프레이밍이고,메시지를 긍정적으로 소구

하는 것과 부정적으로 소구하는 것 중에서 어느것이 수용자에게 더욱 효과적인

가에 대한 연구는 광고 커뮤니케이션의 지속적인 과제 중 하나이다.메시지 프

레이밍은 금연캠페인,유방암 검진,AIDS검진,피부암 검진,콜레스테롤 측정,

비타민 섭취등 건강과 관련된 다양한 분야에서 중요하게 다루어져 왔을 뿐만

아니라(Rothman& Salovey.1997)표현구조와 설득경로가 서로 대조적이기 때

문에 광고 전략적 측면에서도 중요하다고 할 수 있다.

광고는 메시지 구성을 통해 특정 브랜드의 속성을 보다 두드러지게 표현할 수

도 있고,특정 주제를 강조하여 보다 쉽게 해석할 수 있도록 할수도 있다.특히

광고에 관심이 적은 저관여 소비자에게는 새로운 메시지 구성을 통해 의사 결

정에 영향을 미치는 준거의 틀을 바꿔놓을 수도 있다.(김광수,2005)소비자가

긍정적으로 프레이밍 된 광고 메시지에 노출될 경우에는 제품을 구매함으로서

얻게 될 이익을 구매의사결정의 기준으로 삼게 되지만,부정적으로 프레이밍

된 광고에서는 손실을 기준으로 대안을 평가하게 된다.따라서 긍적적 혹은 부

정적으로 프레이밍 된 광고 메시지는 소비자의 판단 준거점을 바꿀 수 있기 때

문에 소비자의 의사결정에 서로 다른 영향을 미칠 수 있다.

프레이밍이란 메시지의 특정 요소를 선택하고 두드러지게 만드는 일련의 과정
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을 뜻하며,프레이밍 효과란 메시지를 구성하면서 의미 전달에 차이를 생성시

키고,그 결과 수용자의 정보 처리과정을 비롯하여 인지와 선택에 영향을 끼치

는 것을 말한다.(김광수,1998)메시지를 어떻게 표현하느냐에 따라 수용자에게

미치는 영향은 각각 다르게 나타난다.긍정적으로 표현된 메시지는 수용자의

긍정적 반응을 일으키고,부정적으로 표현된 메시지는 두려움,공포와 같은 부

정적 정서반응을 일으킨다.(박유식·경종수,2002)

긍정적 프레이밍의 메시지는 권고안을 채택할 경우 얻게 될 이익이나 혜택과

같은 긍정적인 결과를 강조하는 표현형식을 통해 수용자의 정적인 감정이나 호

의적인 태도를 유발하여 권고안을 채택하도록 설득하는 반면,부정적 프레이밍

의 메시지는 권고안을 채택하지 않을 경우 입게될 손실이나 불이익과 같은 부

정적인 결과를 강조하는 표현형식을 통해 수용자의 공포심 또는 불안감을 유발

시킴으로써 권고안을 채택하도록 설득한다.

긍정적 프레이밍이 효과적임을 주장하는 이론적 근거로는 긍정적 단서이론

(positivecueeffects)과 감정전이이론(affecttransfer)등이 있다.우선 긍정적

단서이론에서는 긍정적 프레이밍이 광고 또는 상표에 대한 긍정적인 연상을 유

발하는 단서로 작용하여 메시지가 보다 우호적으로 수용될 수 있기 때문에 효

과적임을 주장한다.또한 감정전이이론에 의하면 감정전이과정을 통하여 상표

태도가 형성된다고 본다.따라서 부정적(긍정적)감정을 유발하는 메시지는 상

표태도에 부정적(긍정적)영향을 미치기 때문에,긍정적 광고태도를 유발시키기

위해선 긍정적 프레이밍을 사용하는 것이 효과적이라는 것이다.

반면에 부정적 프레이밍이 효과적임을 주장하는 이론적 근거로는 예상이론,

부정적 편향가설(negativity bias),공포유발가설(feararousalhypothesis)등이

있다.예상이론에 의하면 사람들은 대안이 긍정적으로 프레이밍되었을 경우에

는 위험을 피하고자(riskaverse)하는 반면,부정적으로 프레이밍되었을 경우

에는 위험을 감수하고자(riskseeking)한다.따라서 설득 메시지가 위험스럽거

나 불확실한 무언가를 옹호하고자 하는 경우에는 부정적 프레이밍이 보다 효과

적이라고 본다.부정적 편향성 이론에 의하면(Anderson& Hubert,1963)사람

들에 대한 인상평가에 있어서 긍정적 단서와 부정적 단서가 동시에 제공된다면

부정적 단서가 인상평가에 있어서 더 중요하게 작용한다는 것이다.이는 부정
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적 단서가 긍정적 단서보다 메시지처리 과정에서 더 주목될 가능성이 높고 정

보로서의 가치가 높게 인식되기 때문이다.공포유발가설의 경우 부정적 프레이

밍은 어떤 행위에 참여하지 않을 경우의 손실을 강조하기 때문에 참여함으로써

얻는 이점을 강조하는 것보다 많은 공포를 유발하여 수용자에게 보다 효과적인

메시지를 전달할 수 있다.(김정현 2008-재구성)

2)예상이론(ProspectTheory)

프레이밍 효과(framing effect)에 대한 이론적 근거로는 예상이론(Prospect

theory)이 있다(Kahneman,Tversky,1979).예상이론(prospecttheory)이란 수

용자가 문제의 구성이 긍정적 구성이냐 부정적 구성이냐에 따라 주관적 판단을

통해 선택한다는 이론으로 언어적 표식이나 정보 제시의 상황적 효과를 설명하

는데 적합한 이론이다.

예상이론에 의하면 사람들은 우산을 가지고 외출할 것인가,아니면 그냥 나갈

것인가와 같은 선택의 문제에 있어서 다음의 두 단계를 거쳐 선택하게 된다.

편집 단계와 평가 단계가 그것인데,편집 단계는 문제에 대한 초기 분석과정으

로 수용자가 문제를 보다 간단한 형태의 예상으로 구성하는 것이다.즉,비가

올 가능성이 A인 하나의 예상과 맑을 가능성이 B인 또 다른 예상을 구성한다.

평가 단계는 편집된 각 예상의 가치 중에서 주관적 판단에 의해 가장 높은 가

치를 지니는 예상을 선택하는 과정이다.예상이론에 따르면 수용자는 이익의

영역에서는 위험회피 기제가 작용하며,손실의 영역에서는 위험모색의 기제가

중심적인 역할을 한다.예를 들어,600명이 사망할 상황에서 이들을 구출할 대

안을 어떻게 구성하느냐에 따라 선택이 달라졌다(Kahneman,Tversky,1984).

A안을 선택하면 200명이 구출되고,B안을 선택할 경우에는 600명이 구출될 확

률이 1/3,아무도 구출되지 못할 확률이 2/3이라고 할 때,A안과 B안의 기대치

는 같지만 조사 대상자의 72%가 A안을 선택하였다.이에 반하여 C안을 택하

면 400명이 사망하고,D안을 택하면 아무도 사망하지 않을 확률이 1/3,600명

이 모두 사망할 확률이 2/3이라는 제시를 받았을 때는 C안과 D안의 구출 기대

치는 같았지만 조사 대상자의 78%가 D안을 선택하였다.이처럼 예상이론에 따

르면 수용자는 그 구성이 긍정적인지,부정적인지에 따라 그들의 주관적 판단
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에 의해 선택을 하게 된다.이처럼 Kahneman와 Tversky(1984)는 사람들은 위

험성이 따르는 행동을 채택하도록 권고하는 메시지에 노출되었을 때,그 행동

을 채택함으로써 얻게 될 이익과 손실을 비교함으로써 메시지를 처리하며,이

때 메시지가 제시되는 표현방식에 따라서 사람들이 주관적으로 인식하게 되는

이익과 손실의 준거점이 달라지게 된다고 주장하였다.

예상이론에 따르면 사람들은 위험성이 내포된 행동을 채택하도록 권고하는 메

시지에 노출되었을 때,그 행동을 채택함으로써 얻게 될 이익과 손실의 관점에

서 메시지를 처리하게 된다고 본다.이때,메시지가 어떤 구조로 프레이밍이 되

는가에 따라서 사람들이 주관적으로 인식하는 이익과 손실의 준거점이 달라지

게 된다.만약 부정적인 구조로 메시지가 프레이밍이 될 경우에는(대안을 채택

하지 않을 경우 입게 될 손실을 강조)위험성을 모색하는 방향으로 대안을 채

택할 가능성이 커지고,반면에 긍정적인 구조로 메시지가 프레이밍이 될 경우

에는(대안을 채택할 경우 얻게 될 혜택을 강조)위험성을 회피하는 방향으로

대안을 채택하게 될 가능성이 높아진다.

이처럼,예상이론은 이익과 손실에 대한 의사결정 과정의 설명을 심리적 가치

와 객관적 가치를 관련시키는 가치함수(valuefunction)에 근거하여 설명하고

있다.가치함수는 잠정적인 의사결정 결과와 관련된 이익과 손실의 실질적인

가치와 심리적 가치 사이에 대한 함수를 말한다.가치함수는 몇 가지 속성을

가지고 있다.첫째,가치는 준거점에서 얼마나 일탈되었는지에 따라 결정된다.

예를들어 1,000원의 할인을 기대하고 있던 소비자에게 500원 할인은 500원의

손실로 평가된다.둘째,이익의 영역에서는 주관적 가치와 오목한 함수관계이

다.100원 이익과 200원 이익의 차이가 1,100원 이익과 1,200원 이익의 차이보

다 큰 가치가 있다고 평가된다.셋째,손실의 영역에서는 주관적 가치와 볼록한

함수 관계이다.100원 손실과 200원의 손실의 차이가 1,100원 손실과 1,200원

손실 사이의 차이보다 더 큰 가치를 가진다.마지막으로 손실 영역이 이익 영

역보다 급한 경사를 지닌다.100원의 이익이 100정도의 긍정적 주관적 가치가

있다면,100원의 손실은 120정도의 부정적 주관적 가치로 평가된다.다시말해,

손실을 더 크게 느낀다는 것이며,따라서 손실을 회피하려는 경향이 나타난다.

이를 예상이론의 심리적 가치곡선이라고 한다.<그림 1>
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예상이론에 기초한 구성 효과의 검증은 크게 두가지로 분류될 수 있다.하나는

이익과 손실의 영역에서 소비자는 어떤 선택을 할 것인가를 예측하는 것이고,다

른 하나는 긍정과 부정 구성의 효과에 대한 비교연구이다.(김광수,1998)

<그림 1>예상이론의 심리적 가치곡선

Kahneman,D.& Tversky,A.(1979)

:Prospecttheory:Ananalysisofdecisionunderrisk,Econometrica,47,pp263~291

3)사회학습이론

전통적인 학습이론은 외부의 자극에 대한 반응을 경험하는 것으로부터 시작된

다.자극에 대한 반응을 통해 적절한 보상이 이루어지면 반복적으로 행동하게

되고,보상이 아닌 벌이 주어진다면 더 이상 그 행동은 반복하지 않게된다.따

라서 학습은 자극에 대한 반응과 그에대한 보상등의 외부적 환경에 따라 조절

된다고 여겨졌다.

그러나 오늘날 아이들은 TV 광고에 단순히 반복적으로 노출됨으로써 무의식

중에 광고에 나오는 행동이나 언어를 모방한다.외부적 환경에 따라 조절되는

수동적 행동이 아니라 내부적 요인에 의해 능동적으로 행동하게 된다는 것이
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다.Bandura는 이러한 인간행동을 ‘사회학습이론’으로 설명하였다.‘사회학습이

론’이란 사람의 행동은 다른 사람의 행동이나 상황을 관찰하거나 모방한 결과

로 이루어진다는 이론이다.광고의 효과를 설명하는 많은 이론들 중에서 공익

광고의 효과를 설명하기 위한 이론적 근거로 생각해볼 수 있는 것이 바로 ‘사

회학습이론’이다.

Bandura(1977)는 ‘사회학습이론’을 설명하기 위하여 다음과 같은 실험을 실시

하였다.어른들이 공기를 불어넣은 커다란 비닐 오뚜기를 가지고 노는 모습을

아이들에게 보여주면서,이때 어른들은 오뚜기를 발로 차거나 때리면서 매우

난폭하게 가지고 놀았다.그 후에 아이들은 옆방으로 옮겨져서 어른들과 똑같

이 오뚜기를 가지고 놀게 되었는데,어른들이 오뚜기를 가지고 노는 모습을 본

아이들은 어른들과 마찬가지로 오뚜기를 매우 난폭하게 다루는 것이었다.

Bandura는 이러한 모방행동은 네 가지 과정을 통해 형성됨을 밝혀냈다.첫 번

째는 주의집중(attention)과정이다.모델을 통한 학습이 이루어지기 위해서는

모델을 관찰하는 것만으로는 불충분하고,모델을 모방할 수 있는 적절한 관련

정보를 이끌어낼 수 있도록 모델의 행동을 주의깊게 관찰해야 한다.주의집중

과정은 이처럼 노출된 모델에서 어느 것을 선택할 것인가를 결정하는 것이다.

모델에 대한 주의집중은 모델에 의해서만 영향을 받는 것이 아니고,매력있는

모델들의 특성을 성공적으로 제시하는 텔레비전에 의해서도 영향을 받는다.두

번째 과정은 기억보존(retention)과정이다.관찰자가 모델로부터 본받은 내용을

장기간 기억하는 것이다.심상,영상,언어적 묘사등의 방법으로 기억하여 그

행동을 수행하고자 할 때 적절한 실마리를 제공할 수 있도록 하는 것이다.세

번째는 행동재생(motorreproduction)과정이다.상징적으로 부호화된 기억을

적적할 행동으로 전환시키는 일이다.이는 기억한 반응을 인지적으로 재조직하

여 자기도 한번 행동을 실행해보고 그 결과를 관찰한 후 피드백을 이용하여 자

신의 행동을 수정하는 과정이다.그리고 마지막으로 동기부여(motivation)과정

을 거치게 된다.관찰자가 모방한 행동을 가치있는 것으로 생각하게 되면 관찰

자는 그 행동을 다시 수행하고 싶어지는 것이다.

사회학습이론은 관찰을 통한 행위가 어떻게 행동으로 연결되는가를 설명해 준

다.그러나 관찰이 행동으로 연결되기 위해서는 관찰된 행위의 특성이 독특해
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야 하며,긍정적으로 평가되어야 하고,모방하기에 쉬워야 하며,자주 접촉되면

서 주목할 만한 가치가 있어야 한다.(2009,권중록)광고에서 사회학습이론이

중요하게 여겨지는 것이 바로 관찰된 행위가 행동으로 연결되기 쉽기 때문이

다.광고는 아이들에게 자주 노출되고,다른 프로그램에 비해 높은 주목도를 가

지며,단순한 메시지를 독특한 방법으로 전달하기 때문이다.어린이들은 공익광

고에서 표현되는 다양한 내용의 표현에 반복적으로 노출됨으로써 바람직한 행

위와 그렇지 않은 행위에 대한 행동모형을 제시받게 되어 그 행동대로 모방하

게 될 것이다.

2.선행연구 분석

1)공익광고에 대한 연구

미국 마케팅협회(AmericanMarketingAssociation)에서는 공익광고를 “대중매

체를 통한 통제 내지 제어된 확인 가능한 설득이며,설득커뮤니케이션의 일종

으로서 광고의 한 분파를 이루고 있는 것”으로 정의하였고,미국 AC에서는 “공

익광고는 비정치적인 조직에 의해 운영되고,불편부당해야하며 모든 활동에 연

유되는 봉사활동은 자발적인 원칙으로 삼는다.따라서 어느 특정집단이나,지

역,종파를 막론하고 어느 특정대상의 이익을 배제하고 다만 전 국민을 위해

광고를 실시한다”라고 규정하고 있다.일본은 공익광고란 “사회전체의 이익을

위해 개개인을 일깨우고 참여시키려는 목적”의 광고를 의미한다.(이근우,2004)

또한,우리나라에서 공익광고를 실시하는 한국방송광고공사에서는 “공익광고란

인간존중의 정신을 바탕으로 사회 및 공동체의 발전을 위한 의식개혁을 목적으

로 하며,광고라는 설득 커뮤니케이션을 통하여 제반 사회문제에 초점을 맞추

고,국민들의 태도를 공공의 이익을 지향하는 모습으로 변화시키는 것을 목적

으로 하며,휴머니즘,공익성,범국민성,비영리성,비정치성을 이념으로 하는

광고”로 정의하고 있다.결국 나라마다 표현방법에 있어서는 차이가 있지만 공

익광고는 공중의 이익을 위해 수용자의 태도,행동의 변화를 이끌어내기 위한
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설득 커뮤니케이션으로 이해할 수 있다.

공익광고에 대한 연구로는 공익광고가 수용자에게 미치는 영향에 관한 연구와

공익광고 메시지 요인에 관한 연구,공익광고의 주제에 관한 연구가 있다.우선

공익광고가 수용자에 미치는 영향에 관한 연구 중에는 수용자가 공익성 정보에

많이 노출되면 정보의 양이 늘어나게 되고 늘어난 정보로 인하여 수용자의 태

도나 행동에 영향을 미칠 수 있다는 것이 지배적이다(권중록,1997).대표적인

예로 공익광고에 나타난 문화적 가치와 표현기법에 관한 연구(권중록,2002)에

서는 금연광고가 금연을 결심하게 하는 효과는 물론 흡연을 중단하게 하는 효

과가 있다고 보고하고 있다.성영신과 이영철(1992)은 공익광고를 공익광고 수

용자의 인지욕구 정도와 공익광고의 메시지 주장이 객관적이냐 주관적이냐에

따라 수용자의 태도가 바뀐다고 하여,메시지 수용자 개인 그리고 메시지 주장

유형의 차원에서 공익광고의 효과를 조사하였다.그 결과 인지적 반응에 효과

가 있어 인지욕구가 높은 수용자가 인지욕구가 낮은 수용자에 비해 더 많은 인

지적 반응을 일으켰으며,주장의 유형은 객관적 주장이 주관적 주장에 비해 더

많은 인지적 반응을 보인다고 하였다.이 연구에서 연구자들은 공익광고 메시

지의 주장이 객관적이면 인지적 반응을 많이 일으켜 태도가 지속된다는 결론을

얻었다.

계수연(2008)은 일반인을 대상으로 TV 공익광고가 암검진 신념과 의도에 미

치는 영향을 살펴보았는데,2차에 걸친 실험을 통하여 TV 공익광고를 시청한

응답자가 시청하지 않은 응답자에 비해 암검진 의도가 높게 나타난 것을 알수

있었다.권중록(2009)은 미국의 청소년을 대상으로 실시하였던 마약퇴치 공익광

고 자료의 2차분석을 통하여 공익광고의 노출량,광고에 대한 평가,광고에서

제시하는 정보의 양에 따라 광고효과가 어떻게 달라지는지 알아보았다.그 결

과 공익광고노출 정도가 높을수록,공익광고에 대한 평가가 긍정적일수록 그리

고 공익광고로부터 정보를 얻은 것이 많을수록 청소년의 마약 이용 횟수가 줄

어든다고 하였다.이진희(2008)는 낙관적 편견의 조절효과를 중심으로 공익광고

위협소구의 강도가 수용자에게 어떤 영향을 미치는지 살펴보았는데,위협의 강

도에 따라 수용자의 행동의도에 차이가 나타났다.저위협에서 낙관적 편견이

높은 집단이 낙관적 편견이 낮은 집단보다 행동의도가 낮게 나타났고,중위협
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에서는 이와 반대로 낙관적 편견이 높은 집단이 낙관적 편견이 낮은 집단보다

행동의도가 높게 나타났다.따라서 공익광고 위협소구의 강도는 낙관적 편견이

라는 수용자 변인에 따라 그 효과에 차이가 발생하였다.

공익광고 메시지 요인에 관한 연구에서 남인용(2001)은 광고주 유형,메시지

유형,자기 검색도,관여도가 공익광고의 효과에 미치는 영향을 살펴보았는데,

공익광고 메시지 유형 즉 긍정적 메시지와 부정적 메시지가 수용자의 자기 검

색도와 상호작용하면서 광고효과에 영향을 미친다고 하였다.그에 의하면,긍정

적 공익광고 메시지는 사회적으로 자기행동이 적합한지에 대해 관심을 적게 갖

는 수용자에게서 그리고 부정적 공익광고 메시지는 사회적으로 자기행동이 적

합한지에 대해 관심을 많이 갖는 수용자에게서 의도한 효과를 높일 수 있다고

했다.또한,한균태와 마정미(2000)는 국내 공중건강 캠페인에 쓰인 공익광고의

메시지 구성요인에 관한 연구에서,광고 메시지를 핵심적 요인과 부수적 요인

으로 나누고,핵심적 요인에는 소구방법과 소구유형,수용자 프로필,메시지 단

서 등으로 세분화하고 부수적 요인에는 메시지의 목표유형,메시지의 조직패턴,

메시지 제시결과 유형 그리고 메시지에 나타난 신념유형 등으로 세분하여 연구

를 진행하였다.이들은 결론에서,우리의 공중건강관련 캠페인 메시지의 일부만

이 이론적 틀에 바탕을 두고 있으며,전반적으로 종합적인 접근이 미비한 채

주로 현장경험에 의존하는 차원에 머물러 있다고 지적했다.따라서 공익광고

형태의 메시지 효과를 극대화하려면 소구유형과 방법,표현도구와 양식,수용자

의 세분화 등과 관련된 폭 넓은 이론에 바탕을 둔 치밀한 전략적 기획이 요구

된다고 하였다.이시훈(2005)은 공익광고캠페인 주제와 수용자 비용 및 유익성

과의 관계에서 공익광고 메시지를 언어적 텍스트와 이미지 텍스트로 나누어 공

익광고의 효과를 살펴보았다.그 결과 공익광고 언어와 이미지의 관계는 상호

연관성이 혼재되어 있었으며,수용자의 메시지 해독에 대해서는 연령에 따라

차별적으로 나타났다.이밖에도 공익광고 메시지 프레이밍에 관한 다양한 연구

(김광수;1998,조형오․김병희;1999,부경희;2001,이희욱;2002,최진명;2007,송인

학;2009)를 통하여 공익광고 메시지의 효과를 분석하였다.

공익광고 주제에 관한 연구로 권중록(2002)은 1981년부터 2000년까지의 공익

광고를 분석하여 공익광고에 나타난 문화적 가치와 표현기법을 연구하였는데,
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공익광고 주제 중에는 환경보전,경제,사회안정,국가와 민족,질서와 예절 등

의 다섯개 항목이 전체 주제중에서 72.3%를 차지하며,국가관련 행사나 사회안

정,질서와 예절까지 포함한다면 전체 공익광고 가운데 76.9%가 ‘국민 전체’를

공익광고 수용자로 설정하였다.앞서 언급한 주제는 결국 ‘국민 전체’를 대상으

로 한 집단적 주제에 해당한다.반면에 심장병 예방이나 금연 노력에 필요한

광고와 같이 개인적 주제를 사용한 광고는 23.1%에 불과하다고 하였다.20년간

발행된 인쇄광고를 중심으로 우리나라 공익광고의 내용 변천을 연구한 유종숙

(2003)은 인쇄광고에서 지난 20년간 가장 많이 다루었던 주제는 ‘청소년 선도와

교육,면학,독서를 하자’라는 주제였으며,그 다음으로 많이 등장한 주제는 ‘국

가관 확립,안보의식,국력배양’임을 밝혀냈다.또한 TV 공익광고의 광고소구유

형에 따른 광고효과 차이를 연구한 박기연(2002)은 공익광고의 주제를 추상적

주제와 구체적 주제로 나누어 살펴보았는데,추상적 주제 중에서는 ‘밝은 사회

건설’이 가장 많은 빈도를 나타냈으며,구체적 주제 중에서는 ‘경제안정 및 발

전’이 가장 많은 빈도수를 나타냈다.권중록(2005)은 1981년부터 2000년까지 공

익광고의 주제를 요인분석(factoranalysis)한 결과 “시민계몽성”공익광고와

“공공정책성”공익광고 두 요인으로 분류하였고,시민계몽성 공익광고가 공공

정책성 공익광고보다 수용자가 치러야 할 비용이 심리적,경제적,육체적으로

더 많고,동시에 수용자 개인에게나 국가적으로 더 유익하다고 하였다.

한편,우리나라 공익광고의 주제를 선정하는 공익광고협의회에서는 공익광고

를 <표 1>과 같이 대주제와 소주제로 분류하고 있다.

또한,공익광고 실험대상자에 따른 공익광고의 효과에 관한 연구들을 살펴보

면,서미경(2000)은 중학생을 대상으로 금연 공익광고의 효과를 7회에 걸친 평

가를 통하여 알아보았다.연구결과 비흡연자의 93.7%가 계속 흡연을 하지 않겠

다고 응답하였고,흡연자중 65.5%가 금연하겠다는 의지를 나타내어 대학생이나

성인에 비해 높은 광고효과를 나타냈다.고등학생 300명을 대상으로 공익광고

가 청소년의 금연의지에 미치는 영향을 연구한 김희득(2002)은 청소년의 금연

의지를 향상시키기 위해서는 공익광고의 메시지 요인뿐만 아니라 금연과 관련

된 외부적 요인인 자신감이나 자아정체감을 키울수 있는 방안이 함께 필요함을

밝혀냈다.대학생을 상대로 한 공익광고를 살펴보면,조형오(2002)는 우리나라
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청소년의 인구통계적,심리적 특성차이에 따른 금연광고 메시지의 상대적 효과

를 분석하였는데,공익광고 광고주와 광고효과와의 상관관계에서는 공익광고

관련기구인 공익광고협의회의 광고주 신뢰성이 가장 높게 나타났지만,광고효

과에 있어서는 광고주 차이가 없는 것으로 결론지었다.초등학생을 대상으로

하는 연구 중에는 텔레비전 맥주광고의 음주장면이 소비자에게 미치는 영향에

관해 연구한 정기현(2006)이 있는데,우리나라 초등학생의 경우에 광고 및 음주

장면을 시청한 초등학생들(60.3%)의 음주 경험율이 시청경험이 없는 학생들

(39.1%)보다 높게 나타났고,음주에 대한 태도 역시 시청한 학생들이 관대하다

는 사실을 밝혀냈다.

<표 1>공익광고의 대주제와 소주제

대주제 소주제

가정/청소년
청소년 미래비전,부모 자식간의 대화,가정폭력/학교폭력

예방,아동학대방지 등

사회공동체
다문화 포용,인권,사회봉사의식,장애인/노약자 보호,세

대간 갈등해소 등

공중보건/복지
헌혈,저출산/고령화,장기기증,금연,생명존중,약물중독,

에이즈 등

자연환경
지구온난화,일회용품 사용자제,재활용,음식물 쓰레기

줄이기,산불예방,수질보존 등

공공매너
인터넷 예절,바른말 사용,교통신호 준수,공공장소 에티

켓,음주운전예방 등

2)광고 프레이밍에 대한 연구

동일한 광고 메시지도 그것을 어떻게 표현하는가에 따라 그 설득효과는 다르

게 나타난다.즉 긍정적으로 표현된 메시지는 수용자의 긍정적 반응을 유발해

서 광고에서 제시한 해결책을 수용하게 할 수 있다.반면 부정적으로 표현된
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메시지의 경우에는 공포심이나 불안감을 불러 일으켜서 회피하거나 포기하게

만든다.이와 같이 동일한 메시지일지라도 표현방식에 따른 차이 효과를 프레

이밍 효과(framingeffect)라고 한다.예를들어,소비자들이 쇠고기를 구입할 때,

같은 제품이라도 25% 저지방 쇠고기란 표현보다는 75%의 살코기라고 표현된

제품을 선호한다.같은 제품이라도 소비자들은 긍정적인 점에 초점을 둔 표현

과 부정적인 점에 초점을 둔 표현에 따라 매우 다르다고 생각한다.

메시지 프레이밍은 앞서 언급한 예상이론(ProspectTheory)에 의하여 처음으

로 개념화되었다.권고안을 채택할 경우 얻게 될 혜택을 강조하는 긍정적 메시

지에 노출될 경우에는 위험성이 상대적으로 적은 대안을 채택할 가능성이 높아

지는 반면에,권고안을 채택하지 않을 경우 초래될 손실을 강조하는 부정적 메

시지에 노출될 경우에는 위험성이 상대적으로 높은 대안을 채택할 가능성이 높

아진다는 것이다.

프레이밍에 관한 기존 연구를 살펴보면,수용자 특성에 대한 연구와 메시지

관여도의 차이에 의한 연구로 나누어 살펴볼 수 있다.먼저 수용자 특성에 대

한 연구를 살펴보면,프레이밍 효과는 수용자의 특성에 따라 영향을 받는다.

Smith(1996)는 수용자의 교육수준에 따라 긍정적 메시지와 부정적 메시지의 상

대적 효과가 다르다는 것을 보여주었다.즉 교육수준이 높은 수용자는 긍정적

메시지에 의해서 더 영향을 받고 교육수준이 낮은 수요자는 부정적 메시지에

의해서 더 영향을 받는다.Rothman과 Peter(1997)는 피부암 예방행동을 통해

성별간 유의미한 결론을 얻어냈는데,남자가 긍정적 프레이밍에 더 효과적이고,

여자는 부정적 프레이밍이 더 효과적임을 알아냈다.Donavan과 Jelleh(2000)는

1세 이하의 자녀를 가지고 있거나 1년 이내에 출산할 계획을 가진 집단과 그렇

지 않은 집단으로 구분하여,유아 예방접종을 설득하는 메시지의 프레이밍 효과

가 개인적인 관련성에 따라 어떠한 차이를 보이는지 검증하였다.그 결과 개인적

관련성이 높은 집단에 대해서는 부정적 프레이밍에 비해 긍정적 프레이밍이 더

효과적이었으나,개인적 관련성이 낮은 집단에 대해서는 메시지 구성에 따른 유

의미한 차이를 발견하지 못했다.조형오와 김병희(1999)는 금연광고의 메시지

프레이밍 효과를 수용자의 감각추구 성향과 사전흡연태도를 중심으로 조사한

결과,부정적 프레이밍의 광고가 사후 흡연태도에 미치는 영향은 감각추구성향
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이 낮을수록 더 효과적인 것으로 조사되었다.또한,공익광고의 메시지 프레이

밍을 중개요인으로 한 공익광고의 귀인효과를 조사한 부경희(2001)는 사회문제

를 수용자들이 어떻게 귀인(attribute)하는지에 따라 광고메시지 효과가 달라질

것이라고 전제하고 소비자 심리요인과 메시지 선호와의 관계를 조사해보았다.

수용자가 사회문제를 환경에 귀인하면 심리적 위험인식,피해의식,타인 경계의

식과 연관되어 부정적 메시지를 선호하는 경향이 높았으며,반면에 그 문제를

수용자 자신의 것으로 귀인할 경우 그 문제가 중요하며 개인적 관련이 높다는

인식과 함께 긍정적이고 이성적 메시지를 선호하는 경향이 높은 것으로 나타났

다.자기확신적 귀인을 할 경우는 감성적 메시지 선호와 연관성이 깊었으며,타

인 신뢰도가 높은 경우는 긍정적이고 이성적 메시지를 선호한다는 메시지 프레

이밍 효과가 확인되었다.또한,조형오(2000)는 고등학교 3학년 291명을 대상으

로 메시지 프레이밍과 소구집단 유형에 따른 공익광고의 효과를 살펴보았는데,

그는 연구결과에서 긍정적 프레이밍의 광고에서는 광고에 대하여 느낀 감정,

광고태도,기타 주변적 단서의 역할이 상대적으로 더 중요한 반면,부정적 프레

이밍의 광고에서는 메시지 자체에 대한 평가가 중요한 결정요인임을 밝혀냈다.

메시지 관여도의 차이에 의해서도 메시지 프레이밍의 상대적 효과가 달라지는

것으로 나타나고 있다(김광수,1998).부정적 프레이밍의 메시지는 메시지 자체

에 대한 주목도를 더 높여주는 반면에,긍정적 프레이밍의 메시지는 주변적 단

서에 대한 주목도를 상대적으로 높인다.한편 관여도가 높아질수록 메시지 자

체와 같은 중심경로에 의하여 태도가 영향을 받게 되는 반면에 관여도가 낮아

질수록 메시지 이외의 주변적인 단서에 의하여 태도가 형성될 가능성이 커지기

때문에,고관여 상황에서는 부정적 프레이밍의 메시지가,그리고 저관여 상황에

서는 긍정적 프레이밍의 메시지가 더 효과적일 것으로 생각할 수 있다.콜레스

테롤 측정,신용카드 사용,피부암 검진 및 예방 등에 있어서 메시지 관여도를

조작한 결과,고관여 상황으로 갈수록 부정적 프레이밍의 광고가 긍정적 프레

이밍의 광고보다 더 효과적인 반면,저관여 상황으로 갈수록 그 반대의 현상이

나타나는 것을 알 수 있다.(Block& Keller,1995)또한,수용자 주의각성의 관

여수준에 따라 공해방지광고 메시지 프레이밍의 효과를 연구한 조형오(2000)의

연구에서도 주의각성수준이 높을수록 부정적 프레이밍을 통한 설득이 효과적이
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며,주의각성수준이 낮을수록 긍정적 프레이밍이 효과적이라고 하였다.이희욱

(2002)은 음주운전예방을 위한 공익광고의 메시지 프레이밍 효과에서 음주운전

에 관한 관여도가 높은 경우 긍정적 메시지 프레이밍이 부정적 메시지 프레이

밍에 비해 효과적이고,관여도가 낮은 경우에는 긍정적,부정적 메시지 프레이

밍간 차이가 없다고 하였다.

그러나 이들 연구와는 상반되는 결과의 연구들도 살펴볼 수 있다.김광수

(1998)에 따르면 일정한 조건하에서는 오히려 긍정적 프레이밍의 광고가 부정

적 프레이밍의 광고보다 메시지 주목도를 높이고,결과적으로 관여도가 증가함

에 따라서 설득효과가 높아질 수 있음을 보여준다.Smith& Petty의 예상일치

가설(Expectancy-Consistency Hypothesis)에 따르면 수용자 집단이 긍정적인

정보를 기대하는 상황에서는 부정적인 정보가 관여도를 높이고 태도형성에 더

많은 영향을 끼치지만,반대로 부정적 정보를 기대하는 상황일 때는 긍정적 정

보가 부정적 정보보다 더 주목도를 높이고 태도형성에 더 많은 영향을 미칠 수

있다.

수용자 특성과 관여도의 차이에 따라 메시지 프레이밍의 결과가 달라진다는

연구외에도 최진명(2007)은 광고 메시지의 목적이 무엇이냐에 따라 프레이밍의

효과가 달라진다고 하였다.프레이밍 대상의 목적이 경제적 혜택인 경우에는

메시지를 긍정적으로 프레이밍하는 것보다는 부정적으로 프레이밍하는 것이 구

입의사를 이끌어내는 데 보다 효과적이었으며,프레이밍 대상의 목적이 심리적

혜택인 경우에는 메시지를 부정적으로 프레이밍하는 것보다는 긍정적으로 프레

이밍하는 것이 구입의사에 보다 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.신현정

(2006)은 소비자들은 각 제품들의 실용적,쾌락적 속성의 상대적 차이에 따라

제품들 간의 차이를 구별하며,제품에 대한 실용적,쾌락적 가치 지각에 따라서

프레이밍의 효과가 다르게 나타난다고 하였다.실용적 제품에 대한 광고의 경

우에는 부정적 프레이밍이 더 효과적이었고,쾌락적 제품의 경우에는 긍정적

프레이밍이 더 효과적이라는 결과를 나타냈다.송인학(2009)은 실용적,쾌락적

제품군에 대한 시간 프레임에 따른 메시지 프레이밍의 광고효과를 알아보았는

데,실용적 제품군에서는 먼 미래를 제시하는 시간 프레임에서 긍정적 프레이

밍이 더 효과적이며,쾌락적 제품군에서는 시간 프레임에 관계없이 긍정적 프
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레이밍이 더 효과적인 것으로 나타났다.결국 시간 프레임 속에서는 긍정적 프

레이밍이 부정적 프레이밍 보다 효율적이었다.

이처럼 프레이밍에 관련된 연구들을 살펴보면 그 메시지 구성이 긍정적이냐,

부정적이냐에 따라 서로 상반된 결과들을 보여주고 있으며,수용자 특성,관여

도,메시지의 목표,제품의 속성등의 다양한 변인들에 의해 서로다른 결과를 나

타낸다는 사실을 알수 있다.긍정과 부정 구성의 효과를 분석한 기존의 다른

연구들을 정리해 보면 <표 2>,<표 3>와 같다.

<표 2>긍정과 부정 구성의 효과비교 -국외

부정 구성이 보다 효과적 긍정 구성이 보다 효과적

1)유방암 자가 진단을 설득할 때

부정 구성이 긍정 구성에 비해 태도

및 행동에 걸쳐 효과적이었음

(Meyerowitz와 Chaiken1987)

1)쇠고기를 긍정적으로 묘사했을

때(75%의 살코기)가 부정적 묘사

(25%의 지방)보다 맛 판단에 효과적

이었음 (Levin과 Gaeth1988)

2)구강청정제를 사용하지 않았을

때의 부정적 결과를 강조한 광고가

사용했을 때의 혜택으로 구성된 광고

보다 태도에 끼친 영향력이 더 강하

였음 (Homer과 Yoon1992)

2)워드프로세서를 사용해서 학점을

높인 학생 비율을 묘사한 긍정 구성

이 학점을 올리지 못한 학생 비율의

부정 구성보다 호의적 평가 도출

(Gaeth,Levin,Combs1990)

3)카드를 사용하지 않았을 때의 손

실을 강조한 구성이 카드를 사용할

때의 혜택을 구성한 메시지보다 카드

사용율을 제고하였음 (Ganzach과

Karsahi1995)

3)긍정적 구성이 부정적 구성에 비

해 공공재를 구매함으로써 집단 내의

구성원에게 이익이 골고루 돌아가는

협동적 행동을 불러 일으켰음

(Andreoni1995)

※ 광고에서의 프레이밍 효과 :예상이론을 중심으로 (김광수,1998-재인용)
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<표 3>긍정과 부정 구성의 효과비교 -국내

부정 구성이 보다 효과적 긍정 구성이 보다 효과적

1)공해방지 공익광고에서 주의각성

수준이 높을때,구체적 정보를 제시할

때 부정 프레이밍이 더 효과적(김재

휘.2000)

1)조기 암검진 권장을 위한 건강

캠페인에 있어서 긍정 프레이밍이 부

정 프레이밍에 비해 광고태도가 더

긍정적으로 나타남(조형오.2001)

2)수용자가 사회문제를 사회에 귀

인하고 심리적 위험인식이 높을수록

부정 프레이밍이 더 효과적(부경희.

2001)

2)청소년 대상 금연광고 메시지 유

형에 있어서는 개인적 특성에 상관없

이 긍정 프레이밍이 부정 프레이밍

보다 효과적으로 나타남(조형오.

2002)

3)수자원보호를 주제로 한 공익광

고에서 부정 프레이밍이 긍정 프레이

밍보다 높은 행동의도를 나타냄(신진

석.2004)

3)환경과 교통관련 공익광고에서

긍정프레이밍이 부정 프레이밍보다

높은 광고태도가 나타남(조용석,

2007)

4)비흡연자에게는 부정 프레이밍이

긍정 프레이밍에 비해 금연광고에 대

한 광고태도와 금연의도가 높게 나타

남(이명천.2006)

4)교통안전 공익광고에서 프레이밍

효과를 알아본 결과 긍정 프레이밍이

높은 광고태도와 안전운전 의지를 보

임(최현경,이명천,김정현,2008)

5)자궁경부암 예방을 위해 예방접

종을 권유하는 광고에 있어서 부정

프레이밍이 긍정 프레이밍보다 높은

광고태도와 예방의지가 나타남(김정

현.2008)

5)시간 프레임에서는 긍정 프레이

밍이 부정 프레이밍에 비해 더 효과

적인 것으로 나타남(송인학,박세영,

2009)
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3)광고 메시지 주제유형에 관한 연구

소구유형이란 메시지 전달자가 전달하고자 하는 주장이나 내용을 수용자가 받

아들이도록 호소하는 방식을 말한다.전달자가 메시지를 어떤 소구유형으로 전

달하느냐에 따라 설득의 효과는 크게 달라질수 있고,그 유형은 다양하게 구분

할 수 있다.소구유형에는 제품의 물리적 특성이나 객관적 사실에 근거하여 수

용자의 이성에 호소하는 이성적 소구와 수용자의 가치 추구성향에 근거하여 수

용자의 심리적 의사결정에 호소하는 감성적 소구가 있다.또한 수용자의 유머

기제에 작용하는 유머소구,감각적 자극을 통하여 공포심을 유발하는 공포소구,

성적인 부분에 호소하는 성적소구등이 있다.또한,메시지를 개인주의적 성향에

맞추어 소구하는 개인소구 방법과 집단주의적 성향에 맞추어 소구하는 사회소

구 방법등 다양한 소구방법을 통해 메시지를 전달할 수 있다.(김정현,2006;

2008)

공익광고에서는 음주운전 추방,암 예방,금연,마약근절등 개인적으로 밀접한 관

련이 있는 주제뿐만 아니라 환경보전,산불예방,양보하기,예절지키기등 사회 전체

의 이익을 증진시키기 위한 주제의 공익광고도 제작되고 있다.주제에 따라 개인에

게 밀접한 주제의 경우는 개인의 행동을 강조하는 내용으로 소구하는 반면에,사회

전체와 관련된 광범위한 주제의 경우는 사회적 행동을 강조하는 내용으로 소구한

다.즉 개인적 행동을 강조하는 개인적 소구의 경우에는 수용자의 직접적인 행동을

통하여 수용자의 실천과 참여를 유도하고,사회적 행동을 강조하는 집단적 소구의

경우에는 수용자 인식의 변화와 공익적 노력의 필요성을 강조하는 경향을 지닌다.

이에따라 공익광고에서는 공익광고의 주제를 보다 효과적으로 전달하기 위한 메시

지 소구유형에 대한 연구들이 수행되었다.김정현(2008)은 메시지 프레이밍과 소구

유형이 지구온난화 경고 공익광고에 미치는 영향을 살펴보았는데,개인소구 광고보

다 사회소구 광고에 접한 수용자가 광고에 대한 태도와 행동의도가 높게 나타났다.

박유식과 경종수(2002)는 메시지 프레이밍(긍정/부정),소구유형(개인이익/공익),정

보제공형/이미지형으로 조작된 8가지 수질오염 관련 공익광고를 제작하여 실험연구

를 실시하였다.그 결과 프레이밍에 따른 효과는 나타나지 않았지만,공익광고에서

개인의 행동과 혜택을 강조하는 것이 일반 대중의 행위나 혜택을 강조하는 것보다

행동의도를 높일 수 있는 광고유형임을 밝혔다.최현경(2008)은 앞선 연구와 달리
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소구유형(개인이익/공익)이 아닌 메시지 지향성(자기지향:개인이익/타인지향:공익)으

로 연구하였는데,교통안전 공익광고에서는 자기지향적 소구가 타인지향적 소구에

비해 높은 광고태도와 안전운전 의지를 보였다.또한,조용석(2007)은 주제유형(사회

/개인)별 공익광고의 효과를 알아보기 위하여 공익광고의 주제를 사회적 이슈(공익)

와 개인적 이슈(개인이익)로 나누어 연구하였는데,연구결과 사회적 이슈에 대한 광

고태도가 개인적 이슈에 대한 광고태도 보다 높게 나타났다.

선행연구에서 살펴본 것처럼,앞선 연구들은 연구방법에 있어서 소구유형(개인이익

/공익),메시지 지향성(자기지향/타인지향),주제유형(사회/개인)등 표현의 차이는 있

지만,공익광고의 효과를 개인의 차원과 집단의 차원에서 연구하였다.

4)초등학생 대상 광고수용에 대한 연구

초등학생을 대상으로 메시지 프레이밍과 주제유형에 따른 공익광고의 효과를

알아보기 위해서 선행연구로 검토해 보아야 하는 내용은 초등학생들의 광고효

과에 대한 연구이다.지금까지 광고수용 및 광고효과에 대한 연구들은 주로 광

고와 마케팅의 경영학적 접근을 통한 것들이 대부분이다.따라서 광고 수용자

들의 대부분은 광고가 전달하고자 하는 메시지를 비교적 정확하게 이해하고,

광고에 대한 즉각적인 반응을 나타낼 수 있는 대학생 이상의 성인을 중심으로

연구가 진행되어 왔다.반면에 경영학적 접근이 아닌 교육학적 접근을 통한 광

고수용자에 대한 연구에서는 초등학생을 대상으로 매체 바로 읽기와 이해하기,

매체 비판적 수용하기와 같은 주제를 바탕으로 연구가 진행되어 왔다.또한,최

근에는 교육과정 개정8)을 통해 초등학교 5학년을 대상으로 ‘광고’를 주제로 한

텍스트 교육이 실시되어 광고 텍스트와 관련하여 다양한 연구가 진행되고 있

다.

남인용(1999)은 어린이 광고효과에 대한 연구를 ①어린이에게도 광고효과가

발생하는가 알아보는 연구,②어린이가 광고의 설득의도를 인식하여 광고효과

가 발생하지 않는 상황에 관한 연구,③어린이의 경우 광고에 대한 태도,상표

8)교육인적자원부 고시 제2007-79호에 따르면 국어과 교육과정 중에서 초등학교 5학년을 대상으로 ‘읽

기’교육의 성취기준에 ‘광고에 나타난 정보의 신뢰성을 평가한다’는 항목이 포함되어 있으며,주요 내

용으로는 광고의 표현 특성 이해하기,광고를 보고 내용과 의도 파악하기,광고들을 비교하여 내용의

신뢰성 평가하기,광고를 비판적으로 수용하는 태도 기르기가 있다.
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에 대한 태도,구매의도의 관계가 성인과 차이가 있는가에 대한 연구,④어린이

와 어머니와의 커뮤니케이션이 광고효과에 미치는 영향에 관한 연구,⑤광고가

방영되는 전후의 텔레비전 프로그램이 광고효과에 미치는 영향에 관한 연구,

⑥어린이의 광고에 대한 연구방법에 관한 연구의 6가지로 분류하여 소개하면서

그중에서 첫 번째 연구의 결과로 어린이를 대상으로도 광고효과가 발생한다는

것을 사례연구를 통하여 설명하였다.

초등학생을 대상으로 텔레비전 광고 텍스트 수용 양상을 밝힌 연구중에서 최

선열(1989)과 백선미(1996)는 아동이 텔레비전 광고수용 능력이 부족하다는 연

구결과를 보여주었다.최선열(1989)은 7～8세 어린이의 경우에 광고 메시지에

담긴 설득적인 판매 의도를 인지하지 못하며,초등학교 2～3학년까지도 텔레비

전 프로그램의 전체적 내용을 정확히 파악하지 못하고,단편적으로 수용하거나

단순히 모방하는 경향을 보인다고 하였다.백선미(1996)는 초등학교 4,6학년

어린이를 대상으로 하는 텔레비전 광고를 보여준 뒤 텔레비전 광고판별 능력을

측정한 결과 텔레비전 광고 판별수준은 정답률이 52.8%였고,어린이의 광고 판

별수준에 영향을 미치는 요인중에서 연령이 가장 큰 영향을 미쳤으며,연령이

높을수록 텔레비전 광고판별 능력이 높게 나타났다.

임경미(1996)는 TV 광고가 초등학생의 소비생활에 미치는 영향에 대한 연구

에서 어린이는 나이가 들어가면서 광고인지 능력은 높아지지만,광고에 대해서

는 부정적인 생각을 갖는다고 밝혔다.서강대학교 커뮤니케이션 연구소에서는

어린이의 판단 능력은 연령에 따라 발달하는데 8～9세 이전 어린이는 프로그램

과 광고를 구별하지 못하며 초등학교 2학년에 이르러서야 그 구별이 가능하고,

4학년이 되면 텔레비전 광고에 대해 비호의적이고 비판적인 태도를 갖게 되며,

6학년이 되면 광고에 대해 성숙한 태도를 갖게 된다고 하였다.나이가 많아질

수록 광고 인지능력은 높아지지만 광고에 대한 믿음은 낮아진다는 것이다.

우리나라 초등학생의 광고에 대한 의식 및 수용태도를 분석한 성경숙(2003)은

초등학생이 많이 접하는 광고매체는 텔레비전(38.5%),인터넷(36.0%)순으로 나

타나 텔레비전 다음으로 인터넷 광고를 많이 접하고 있는 것으로 나타났다.광

고접촉 빈도는 6학년이 5학년 보다 높게 나타나 고학년으로 갈수록 광고에 대

한 노출이 많아짐을 알 수 있었다.또한,광고에서 전달하는 메시지에 대한 이
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해도는 높았으나 광고에 대한 신뢰도는 상대적으로 낮았다.그 이유로는 허위

과장 광고가 많기 때문인 것으로 나타났다.

또한,우리나라 어린이 대상 텔레비전 광고의 의미구조를 분석한 김찬아

(1995)의 연구를 보면,어린이는 광고 상품에 대한 정보보다는 이미지 중심으로

이해한다는 사실을 밝혀냈다.어린이는 광고 상품유형에 관계없이 광고에서 보

여주는 흥미요소인 ‘재미’가 향후 구매로 이어질 때 가장 중요한 척도로 인식되

고 있었다.한규희(2008)는 초등학교 5,6학년 어린이들이 어떤 방식으로 광고

를 이해하고 수용하는가를 밝히기 위한 연구에서 어린이들은 광고를 판단하는

기준이 ‘재미’와 ‘일상적인 것’인지 여부라는 사실과 어린이들은 광고의 의미구

조 보다는 시각적 표현을 선호한다는 사실을 밝혀냈다.

이상의 초등학생 대상 광고수용에 관한 선행연구를 살펴보면,초등학교 저학

년의 경우 광고 메시지보다는 광고 이미지를 통해 광고를 이해하며,고학년으

로 올라갈수록 메시지에 대한 이해도가 높아짐을 알 수 있다.또한,저학년은

광고에 대한 긍정적 이미지 형성이 쉽지만,고학년은 광고에 대한 긍적적 이미

지 보다는 부정적 이미지 형성이 높음을 파악할 수 있다.
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Ⅲ.연구문제 및 가설

본 연구에서는 공익광고의 효율적인 수용자 설정과 차별화된 표현전략의 수립

을 위하여 초등학생을 대상으로 공익광고의 효과를 연구하고자 한다.이를 위

하여 최근 사회적 이슈가 되어 그 중요성이 증가하고 있는 환경보호를 주제로

한 공익광고를 선정하여,광고효과에 영향을 미치는 메시지 변인인 프레이밍

유형(긍정/부정)과 주제유형(개인/집단)의 변화에 따라 초등학생(저/고학년)의

광고효과(내용이해/광고태도/행동의지)는 어떻게 변화하는지 살펴볼 것이다.따

라서 본 연구에서는 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

<연구문제 1> 초등학교 학년(저학년/고학년)에 따라 공익광고의 효과에 차이

가 있는가?

<연구문제 2> 메시지 프레이밍 유형(긍정적/부정적)에 따라 공익광고의 효과

에 차이가 있는가?

<연구문제 3> 메시지 주제 유형(개인/집단)에 따라 공익광고의 효과에 차이

가 있는가?

<연구문제 4> 메시지 프레이밍 유형(긍정적/부정적)과 주제 유형(개인/집단)

에 따라 광고효과의 차이가 있는가?

이상과 같은 연구문제에 대한 답을 구하기 위하여 다음과 같은 가설을 설정하

였다.먼저 <연구문제 1>은 공익광고의 수용자에 관한 내용으로 초등학생들에

게 공익광고는 어떤 광고효과가 있는가를 알아보는 것이다.읽기와 쓰기,이해

하기 능력에 차이가 있는 초등학교 저학년과 고학년 사이에 공익광고의 효과는

어떠한 양상을 나타내는지 살펴볼 것이다.앞선 선행연구에서 살펴보았듯이 초

등학교 저학년과 고학년은 상업광고에 대한 이해에서 뚜렷한 차이를 보였다.

저학년은 고학년에 비해 상업광고를 이해하는 능력이 떨어져서 광고에서 제시
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하는 정보보다 광고 이미지를 통해 광고를 이해하는 경향이 강하며,고학년이

되어서야 비로소 상업광고에 대한 이해가 높아진다.또한,저학년은 광고에 대

한 긍정적인 이미지 형성이 쉽지만,고학년은 광고에 대해 긍정적인 이미지보

다는 부정적인 이미지를 더 많이 갖는 경향이 강하다.그러나,의미의 함축과

상징적 표현이 많은 상업광고와 달리 메시지 전달과 광고표현에 대한 이해가

상대적으로 쉬운 공익광고에 대해서도 고학년과 저학년간 광고의 효과가 다르

게 나타나는가를 알아보기 위해 다음과 같은 <가설 1-1>과 <가설 1-2>,<가

설 1-3>을 설정하였다.

<가설 1-1> 공익광고를 접한 초등학생은 학년(저/고학년)에 따라 광고내용에

대한 이해가 다르게 나타날 것이다.

<가설 1-2> 공익광고를 접한 초등학생은 학년(저/고학년)에 따라 광고에 대

한 태도가 다르게 나타날 것이다.

<가설 1-3> 공익광고를 접한 초등학생은 학년(저/고학년)에 따라 행동의지가

다르게 나타날 것이다.

<연구문제 2>는 공익광고의 메시지 변인으로 프레이밍 효과에 따라 초등학생

의 공익광고 효과는 어떻게 달라지는지를 알아보는 것이다.선행연구에서도 살

펴보았지만 프레이밍 효과는 성별,교육수준과 같은 수용자 특성과 관여도,귀

인요인등과 같은 메시지 요인에 의하여 상반된 결과를 나타냈다.본 연구에서

는 초등학생을 대상으로 공익광고의 프레이밍 효과를 알아보기 위해서 다음과

같은 <가설 2-1>과 <가설 2-2>,<가설 2-3>을 설정하였다.

<가설 2-1> 공익광고의 긍정적 메시지 프레이밍을 접한 수용자와 부정적 메시

지 프레이밍을 접한 수용자의 광고에 대한 이해가 다르게 나타날

것이다.

<가설 2-2> 공익광고의 긍정적 메시지 프레이밍을 접한 수용자와 부정적 메시

지 프레이밍을 접한 수용자의 광고에 대한 태도가 다르게 나타날

것이다.
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<가설 2-3> 공익광고의 긍정적 메시지 프레이밍을 접한 수용자와 부정적 메

시지 프레이밍을 접한 수용자의 광고에 대한 행동의지가 다르게

나타날 것이다.

<연구문제 3>은 주제유형이 개인적 주제인지 집단적 주제인지에 따라 초등학

생의 공익광고 효과는 어떻게 달라지는지 알아보는 것이다.선행연구에서 살펴

본 것처럼 개인적 주제에 대해서는 관여도가 높아져서 메시지 자체에 대한 인

지적 반응을 통해 태도가 형성될 가능성이 높아진다.반면에 개인적 주제에 비

해 관여도가 낮은 집단적 주제에 대해서는 메시지 자체에 대한 인지적 반응보

다는 광고의 느낌이나 이미지와 같은 주변요인에 의해 태도가 형성될 가능성이

높아진다.따라서,주제유형에 따른 공익광고의 효과를 알아보기 위하여 다음과

같은 <가설 3-1>과 <가설 3-2>,<가설 3-3>을 설정하였다.

<가설 3-1> 공익광고에서 개인적 주제를 접한 수용자와 집단적 주제를 접한

수용자의 광고에 대한 이해가 다르게 나타날 것이다.

<가설 3-2> 공익광고에서 개인적 주제를 접한 수용자와 집단적 주제를 접한

수용자의 광고에 대한 태도가 다르게 나타날 것이다.

<가설 3-3> 공익광고에서 개인적 주제를 접한 수용자와 집단적 주제를 접한

수용자의 광고에 대한 행동의지가 다르게 나타날 것이다.

<연구문제 4>는 메시지 프레이밍과 주제유형에 따라 광고효과의 차이가 있는

가를 알아보고자 한다.긍정적 프레이밍과 개인적 주제,긍정적 프레이밍과 집

단적 주제,부정적 프레이밍과 개인적 주제,부정적 프레이밍과 집단적 주제에

따라 초등학생의 광고인지,광고태도,행동의지는 어떻게 달라지는지 알아보고

가장 효과적인 유형은 무엇인지 살펴볼 것이다.성인을 대상으로 실시하였던

선행연구(최현경,2008)의 결과와 같이 초등학생에게도 프레이밍과 주제유형의

주효과가 유효한지 검증하기 위해 다음과 같은 <가설 4-1>,<가설 4-2>,<가

설 4-3>을 설정하였다.
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<가설 4-1> 공익광고에서 프레이밍과 주제유형에 따라 광고에 대한 이해가

다르게 나타날 것이다.

<가설 4-2> 공익광고에서 프레이밍과 주제유형에 따라 광고에 대한 태도가

다르게 나타날 것이다.

<가설 4-3> 공익광고에서 프레이밍과 주제유형에 따라 광고에 대한 행동의지

가 다르게 나타날 것이다.
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IV.연구방법

1.실험개요

본 연구는 공익광고의 메시지 프레이밍과 주제유형에 따른 초등학생의 광고효

과를 알아보기 위하여 총 203명의 초등학생을 대상으로 실험연구를 실시하였

다.실험연구의 첫 단계로 피험자를 서울시내 초등학교에 재학중인 초등학교 2

학년과,5학년을 편의표집 방식에 의해 표집하여 학년별로 4개의 집단으로 나

누었다.각 4개의 집단에는 실험목적에 맞게 서로 다른 설문지 유형(긍정적 프

레이밍/개인적 주제,부정적 프레이밍/개인적 주제,긍정적 프레이밍/집단적 주

제,부정적 프레이밍/집단적 주제)을 제시하였다.이때,실험 설문지의 내용은

메시지 프레이밍과 주제유형에만 차이가 있고 설문항목들은 모두 동일하도록

구성하였다.

설문절차의 주요내용을 살펴보면,연구자의 연구의도를 잘 이해하고 있는 초

등학교 선생님이 아이들에게 실험의 취지와 설문내용에 대해 충분히 이해하도

록 설명한 뒤 실험 광고물을 나누어주었다.아이들은 실험 광고물을 살펴보고

광고에 대한 이해,광고태도,행동의지,메시지 프레이밍과 주제유형의 조작점

검과 관련된 설문에 응답하도록 하였고,본 실험은 학년에 따라 차이가 있지만

약 20분 전후로 실시되었다.

본 연구에서는 메시지 프레이밍과 주제유형에 대한 조작점검 및 <연구문제

1>,<연구문제 2>,<연구문제 3>을 검증하기 위하여 두 집단간의 평균비교를

통하여 가설을 검증하는 t-test를 사용하였고,<연구문제 4>의 프레이밍과 주

제유형간 광고효과를 알아보기 위하여 이원배치분산분석(ANOVA)을 사용하였

다.
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2.피험자 집단

본 조사에서는 피험자 집단을 서울시내 초등학교에 재학중인 초등학생 2학년

과 5학년중에서 편의표집 방식으로 표집하였다.어린이 대상 인지적 효과를 연

구한 피아제(1970)는 인지발달이론에서 아이의 인지발달을 나이에 따라 4단계

로 나누어 설명하였다.그 중에서 3단계는 구체적 조작기(7~11세)로 이 단계의

아이들은 논리적 추리력을 갖기 시작하며,4단계는 형식적 조작기(11세 이후)로

아이들이 완숙된 인지적 조작을 할 수 있는 단계로 구분하였다.또한 선행연구

에서 살펴보았듯이 어린이의 판단 능력은 연령에 따라 발달하는데 초등학생의

경우에는 2학년에 이르러서야 광고를 구별할 수 있었다.따라서 본 조사에서는

저학년에 해당하는 초등학생을 2학년으로 선정하였고,고학년에 해당하는 초등

학생을 5학년으로 선정하였다.실험에 참가한 초등학생은 학년별로 1개반 25명

을 기준 4개반으로 선정하여 총 203명이 참가하였으며,성별로 보면 남자가

101명,여자가 102명이었고,실험 집단의 구성은 다음의 <표 4>와 같다.

<표 4>피험자 집단의 구성

학년
메시지

프레이밍

주제유형
합계

개인적 집단적

2학년
긍정 26 27 53

부정 23 25 48

5학년
긍정 26 26 52

부정 26 24 50

합계 101 102 203
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3.실험조작

본 실험에서는 메시지 프레이밍과 주제유형에 따른 광고효과를 알아보기 위하

여 다음과 같은 기준을 수립하여 실험을 조작하였다.우선,실험광고물을 제작

함에 있어서 ‘긍정적 프레이밍’과 ‘부정적 프레이밍’과 관련된 메시지 조작을 제

외한 광고이미지와 로고등과 같은 광고 메시지 이외의 외부요인은 최대한 동일

하게 유지하였다.만약 광고의 카피에 해당하는 메시지 요인의 조작 이외에 광

고 이미지의 변화나 톤&매너의 변화등과 같은 외부요인이 변할 경우에는 실험

결과의 차이가 메시지 요인에 의한 것인지 아니면 외부요인에 의한 것이지 구

분하기 어렵기 때문이다.둘째,개인적 주제와 집단적 주제 광고물의 질적 완성

도를 동일한 수준으로 유지함으로써,광고효과의 차이가 메시지 프레이밍 차이

이외에 제작물의 질적 수준의 차이에 의한 영향을 받지 않도록 하였다.위의

두가지 기준을 충족하기 위하여 외부에서 검증된 광고물을 실험에 사용하였다.

본 실험에 사용된 광고물은 2009년 한국방송광고공사에서 ‘물’을 주제로 실시하

였던 대한민국공익광고제에 출품된 작품 중에서 1차 예선을 통과한 본심상정작

중 일반인에게 노출되지 않은 작품으로 선택하였다.선택된 광고물은 실험의

목적에 맞게 긍정적 프레이밍과 부정적 프레이밍의 메시지로 변환하였다.

광고물들을 구체적으로 살펴보면,개인적 주제에 관한 실험광고물은 물 절약

과 관련된 것으로 물 받아쓰기를 할 때와 하지 않을 때를 비교하여 받아쓰기를

할 경우 얻을 수 있는 혜택과 받아쓰기를 하지 않을 경우 발생할 수 있는 피해

를 강조하였다.집단적 주제에 관한 실험물은 물 보호와 관련된 광고로 물을

보호하기 위해 세제를 적게 사용할 경우 얻을 수 있는 혜택과 세제를 많이 사

용할 경우 발생할 수 있는 피해를 비교하였다.실험에 실제로 사용된 실험 광

고물은 <부록>에 첨부하였다.

실험에 사용된 광고물이 긍정적 프레이밍과 부정적 프레이밍으로 의도한데로

조작되었는지 검증하기 위하여 다음과 같이 메시지 프레이밍간 조작을 점검하

였다.우선,긍정적 프레이밍에 대한 인식을 측정하기 위하여 아이들에게 “물을

절약하면 생기는 좋은 점을 강조하고(나타내고)있다”,“물을 보호하면 생기는
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좋은 점을 강조하고(나타내고)있다”라는 질문을 사용하였고,부정적 프레이밍

에 대한 인식을 측정하기 위하여 “물을 절약하지 않으면 생기는 나쁜 점을 강

조하고(나타내고)있다”,“물을 보호하지 않으면 생기는 나쁜 점을 강조하고(나

타내고)있다”라는 질문을 각각 7점의 어의척도법을 사용하여 측정하였다.또

한,주제유형이 의도한데로 조작되었는지를 검증하기 위하여 다음과 같이 주제

유형간 조작을 점검하였다.“이 광고는 물과 관련된 문제를 혼자서 실천할 수

있는 내용이다”,“이 광고는 물과 관련된 문제를 함께 실천할 수 있는 내용이

다”의 질문을 7점의 어의척도법을 사용하여 측정하였다.

4.측정항목

본 실험을 통하여 측정하고자 하는 내용은 공익광고에 대한 초등학생의 광고

효과이다.일반 상업적 광고의 광고효과가 소비자에게 광고하는 제품에 대한

태도를 호의적으로 형성하여 제품 구매의도를 높이거나 실질적인 구매행동으로

이어지도록 하는데 그 목적이 있다면,공익광고의 광고효과는 수용자가 해당

주제의 내용을 정확히 인지하고 주제의 중요성을 사회적 이슈로 부각시키며,

그에 대한 친사회적 행동을 주변에 권유하거나 직접적으로 행동을 실천하는데

있다고 할 수 있다.따라서 그동안 수행되었던 공익광고에 대한 효과연구(조형

오,김병희,1999;김재휘,박유진,2000;김정현,2008;김정현,이명천,최현

경,2008)에서는 공익광고에 대한 효과를 광고내용에 대한 이해,지각의 측정,

광고에 대한 태도,행동의지 등으로 파악하였다.이러한 선행연구들을 토대로

본 연구에서는 광고효과를 광고내용에 대한 이해,광고에 대한 태도,행동의지

로 보았다.

1)광고내용에 대한 이해

광고내용에 대한 평가는 조형오,김병희(1999)에서 사용하였던 “이해하기 어렵

다/이해하기 쉽다”,“정보의 양이 적다/정보의 양이 많다”,“믿기 어렵다/믿을
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수 있다”,“신뢰감이 가지 않는다/신뢰감이 간다”,“과장이 심하다/과장이 없

다”,“광고물의 질이 낮다/광고물의 질이 우수하다”의 6개 항목 중에서 초등학

생이 이해하기 쉬운 표현으로 수정하여 다음과 같은 내용을 사용하였다.“무엇

에 대한 광고인지 알 수 있다/알 수 없다”,“광고를 믿을 수 있다/믿기 어렵다”.

2)광고태도

광고태도는 김정현(2008)에서 사용한 “광고가 마음에 든다/마음에 들지 않는

다”,“광고 유익하다고 생각한다/유익하지 않다고 생각한다”,“광고를 친구에게

권하고 싶다/권하고 싶지않다”문항들을 토대로 다음과 같이 구성하여 7점의

어의척도법을 사용하였다.광고태도에 관한 항목도 초등학생이 이해하기 쉬운

표현으로 수정하였다.“광고가 마음에 든다/마음에 들지 않는다”,“광고를 친구

에게 추천하고(알려주고)싶다/추천하고(알려주고)싶지 않다”.

3)행동의지

행동의지는 김재휘,신진석(2004)에서 사용된 “나는 기회가 된다면 물을 절약

하거나 물을 보호하기 위한 모임에 참여하고 싶다”,“나는 물을 절약하거나 물

을 보호하기 위해 노력할 것이다”,“나는 물을 절약하거나 물을 보호하는 것에

대해 주변에 알리고 함께 노력하자고 이야기할 것이다”문항들을 토대로 다음

과 같이 구성하여 7점의 어의척도법을 사용하였다.행동의도도 앞선 질문과 마

찬가지로 초등학생이 이해하기 쉬운 표현으로 수정하였다.“나는 물을 절약하

거나 물을 보호하기 위해 노력할 것이다”,“광고에 나오는 것처럼 친구에게 해

보라고 (말)하고 싶다”.
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Ⅴ.연구결과

1.측정자료의 검증

가설의 검증에 앞서,본 연구 측정변수의 타당성(validity)과 신뢰성(reliability)

을 검증하였다.먼저,측정자료의 타당성(validity)을 검증하기 위하여 탐색적

요인분석을 실시하였다.모든 측정변수는 구성요인을 추출하기 위해서 주성분

분석(principlecomponentanalysis)을 사용하였으며,각 변수와 요인간 상관관

계의 정도를 나타내는 요인 적재치는 단순화를 위하여 직교회전방식(varimax)을

채택하였다.일반적으로 사회과학 분야에서 요인과 문항의 선택기준으로 고유값

은 1.0이상,요인적재치는 0.40이상이면 유의한 변수로 간주하며,0.50이 넘으면

아주 중요한 변수로 본다.따라서 본 연구에서는 이들의 기준에 따라 고유값이

1.0이상,요인적재치가 0.40이상을 기준으로 적용하여 척도의 순화과정을 통하여

일부항목을 제거하였다.프레이밍과 주제유형에 따른 광고효과를 알아보기 위한

본 연구에서 광고효과는 선행연구와 동일하게 3개의 요인으로 구분되었으며,총

6개 문항 중 1개 문항이 이론 구조에 맞지 않아 제거하였고 최종적으로 5개 문

항을 분석에 사용하였다.또한,신뢰성(reliability)검증을 위하여 Cronbachα값을

구한 결과,Cronbachα값은 0.71로 일반적으로 사회과학 분야에서 신뢰도를 인정

하는 기준인 0.6이상으로 나타났다.따라서 본 연구에서 사용한 측정자료는 신

뢰도가 있는 것으로 판단하였다.본 연구의 타당성과 신뢰성 검증에 대한 결과는

아래의 <표 5>와 같다.
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<표 5>측정자료의 타당성과 신뢰성 검증결과

항목

요인분석 신뢰도

이해 태도
행동

의지
공통성

Alphaif

item

Deleted

Cronbach

α

1 .93 .90 .71

.71

2 .79 .80 .64

3 .83 .82 .69

4 .91 .72 .58

5 .91 .86 .64

고유값 1.47 1.43 1.18

분산설명 29.46 28.67 23.65

2.조작점검의 결과

본 연구의 조작점검이 연구의도에 맞게 조작된 것인지 알아보기 위하여 앞선

메시지 프레이밍 조작점검 항목과 주제유형 조작점검 항목의 문항을 7점 척도

로 측정한 후에 긍정적/부정적 프레이밍과 집단적/개인적 주제유형간에 유의미

한 차이가 나타나는가를 t-test를 통해 검증하였다.검증결과 <표 6>에서 보는

바와 같이 실험 참가자들이 실험 처치 목적에 맞게 지각한 것으로 나타나 본

연구의 실험 처치는 타당하다고 판단하였다.

<표 6>조작점검 결과

표본수 평균 표준편차 자유도 t값 p값

메시지

프레이밍

긍정 105 5.38 1.79
201 43.06 .00

부정 98 5.50 1.81

주제유형
개인 101 5.57 1.92

201 50.09 .00
집단 102 5.99 1.29
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3.가설검증의 결과

먼저 <연구문제 1>의 초등학교 학년(저학년/고학년)에 따라 공익광고의 효과

에 차이가 있는가를 알아보기 위하여 설정한 <가설 1-1>과 <가설 1-2>,<가

설 1-3>의 검증결과는 <표 7>과 같다.

<표 7>학년에 따른 광고효과의 차이 검증결과

표본수 평균 표준편차 자유도 t값 p값

광고이해
2학년 101 5.95 1.59

140 -3.77 .000
5학년 102 6.61 0.73

광고태도
2학년 101 6.29 1.13

198 26.72 .007
5학년 102 5.66 1.29

행동의지
2학년 101 5.06 2.12

188 1.00 .369
5학년 102 4.79 1.65

<연구문제 1>은 상업적 광고에서 초등학교 학년에 따라 광고를 이해하고,광

고에 대한 태도를 형성하는 양상이 상이하게 나타난다는 점을 고려하여,공익

광고에서도 학년차이에 따라 광고효과가 다르게 나타날 것으로 예상하여 가설

을 설정하였다.<가설 1-1>의 광고이해에 대한 결과를 살펴보면,2학년 평균은

5.95,5학년 평균은 6.61로 나타났으며,t값은 -3.77로 ±1.96보다 크고,p값은

0.000으로 0.05보다 작은 수치를 나타냈다.공익광고에서도 5학년의 광고인지가

2학년에 비해 높은 것으로 밝혀졌다.따라서 학년에 따라 광고내용에 대한 이

해가 다르게 나타날 것이라는 <가설 1-1>은 지지되었다.<가설 1-2>의 광고

태도에 대한 결과를 살펴보면,2학년 평균은 6.29,5학년 평균은 5.66으로 나타

났으며,t값은 26.72로 ±1.96보다 크고,p값은 0.007로 0.05보다 작은 수치를 나

타냈다.2학년이 5학년에 비해 공익광고에 대한 태도형성이 쉬운 것으로 밝혀

졌다.따라서 학년에 따라 광고에 대한 태도가 다르게 나타날 것이라는 <가설
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1-2>는 지지되었다.마지막으로 <가설 1-3>의 행동의지에 대한 결과를 살펴보

면,2학년 평균은 5.06,5학년 평균은 4.79로 나타났으며,t값은 1.00으로 ±1.96

보다 작고,p값은 .369로 0.05보다 큰 수치를 나타냈다.공익광고의 행동의지에

대해서는 학년간 차이가 없었다.따라서 학년에 따라 행동의지가 다르게 나타

날 것이라는 <가설 1-3>은 기각되었다.

<가설 1-1>의 결과에 의하면,초등학생이 공익광고 내용을 이해하는 정도는

상업광고와 마찬가지로 학년별로 차이가 나타났다.저학년에 비해 고학년의 광

고이해 결과가 높게 나타났고,메시지 프레이밍 유형이나 주제유형과 관계없이

초등학생은 고학년이 저학년보다 광고에 대해 높은 광고이해 능력을 보여주었

다.이는 초등학생을 대상으로 광고수용에 대하여 연구하였던 선행연구의 결과

와 동일한 것으로 초등학생이 광고를 이해하고 태도를 형성하는 일련의 과정에

있어서 광고의 유형이 상업광고인지 공익광고인지는 큰 영향을 미치지 못한다

는 것을 알 수 있다.결국 학년차이에 따라 광고에 대한 효과가 달라지는 것으

로 이해할 수 있으며,초등학생을 대상으로 공익광고를 집행할 때에는 이러한

결과에 대한 이해가 선행되어야 할 것이다.두 번째로,광고태도의 경우에 있어

서도 학년별로 차이가 나타났다.공익광고를 보고 ‘믿을 수 있다’,공익광고를

보고 광고에서 말하는 것처럼 하기위해 ‘노력할 것이다’라는 광고태도는 저학년

이 고학년보다 높게 나타났다.이는 상업광고를 통해 실험하였던 선행연구의

결과와 같이 초등학생의 경우 학년이 올라갈수록 광고에 대한 이해는 높아지지

만 반대로 광고에 대한 신뢰도는 떨어진다는 사실을 증명한다.또한 초등학교

저학년의 경우 광고를 있는 그대로 받아들이고 광고에서 보여지는 것을 사실로

믿는 경향이 상대적으로 높다는 것을 알 수 있다.통계적으로 유의미한 수치는

아니었지만 행동의지의 경우에도 저학년이 고학년보다 높게 나타나는 것을 같

은 의미로 이해할 수 있다.하지만 행동의지에 대한 광고효과는 저학년과 고학

년 사이에 유의미한 차이를 발견할 수 없었다.광고의 목적이 인지를 통해 태

도를 형성시키고 태도를 바탕으로 행동을 이끌어내는 것이라면,초등학생을 대

상으로 공익광고를 집행할 때에는 우선 초등학생이 광고내용을 이해하여 태도

를 형성할 수 있는 반복적 노출이 필요할 것이다.또한,인지와 태도형성을 바

탕으로 행동으로 이어질 수 있는 요인을 반영할 수 있다면 좀더 효과적인 광고
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집행이 가능할 것이다.

<연구문제 2>는 초등학생에게도 메시지 프레이밍 유형에 따라 공익광고의 효

과에 차이가 나타날 것으로 예상하여 3가지 가설을 설정하였다.구체적으로 공

익광고에서 효과적인 메시지 프레이밍은 어떤 것인가를 알아보기 위하여 <가

설 2-1>,<가설 2-2>,<가설 2-3>의 긍정적 프레이밍을 접한 수용자와 부정

적 프레이밍을 접한 수용자의 광고에 대한 이해,태도,행동의지가 각각 다를

것으로 예상하였다.<가설 2-1>과 <가설 2-2>,<가설 2-3>의 검증결과는

<표 8>과 같다.

<표 8>메시지 프레이밍에 따른 광고효과의 차이 검증결과

표본수 평균 표준편차 자유도 t값 p값

광고이해
긍정 105 6.17 1.38

201 -1.27 .207
부정 98 6.40 1.14

광고태도
긍정 105 5.78 1.31

201 -2.29 .038
부정 98 6.19 1.15

행동의지
긍정 105 4.75 1.98

199 -1.42 .161
부정 98 5.12 1.78

검증결과 전체적으로 부정적 프레이밍을 접한 수용자가 긍정적 프레이밍을 접

한 수용자보다 광고효과가 높은 것으로 나타났다.특히,광고태도의 경우에는

검증결과 t값이 -2.29,p값이 0.038로 통계적으로 유의미한 차이를 발견할 수

있었다.그러나 <표 8>의 검증결과에서 나타난 바와 같이,광고이해와 행동의

지의 경우에는 평균에서는 차이가 있었으나 통계적으로는 t값이 각각 -1.27,

-1.42,p값이 각각 0.207,0.161로 유의미한 차이가 없었다.따라서 <연구문제

2>에서 설정한 <가설 2-2>는 지지되었지만,<가설 2-1>과 <가설 2-3>은 각

각 기각되었다.

공익광고에서는 어떤 프레이밍이 더 효과적인가를 알아보았을 때,초등학생에

게는 긍적적 프레이밍의 공익광고보다는 부정적 프레이밍의 공익광고가 더 효
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과적인 것으로 나타났다.광고이해와 광고태도,행동의지 모두 긍정적 프레이밍

보다 부정적 프레이밍에서 평균이 높게 나타났다.앞선 선행연구에서도 살펴보

았듯이,광고 프레이밍의 효과는 교육수준,성별,관여도,지각된 의도 등 여러

가지 요인에 의해 차이가 발생하지만,특히 교육수준이 낮은 초등학생의 경우

에는 긍정적 프레이밍을 사용한 광고보다는 부정적 프레이밍을 사용한 광고가

더 효과적인 방법인 것으로 나타났다.

<연구문제 3>은 초등학생에게 주제유형에 따라 공익광고의 효과에 차이가 나

타날 것을 예상하여 3가지 가설을 설정하였다.구체적으로 ‘물’을 주제로 한 공

익광고에서 효과적인 주제유형은 어떤 것인가를 알아보기 위하여 <가설 3-1>,

<가설 3-2>,<가설 3-3>에서 개인적 주제를 접한 수용자와 집단적 주제를 접

한 수용자의 광고에 대한 이해,태도,행동의지가 각각 다를 것으로 예상하였

다.<가설 3-1>과 <가설 3-2>,<가설 3-3>의 검증결과는 <표 9>과 같다.

<표 9>주제유형에 따른 광고효과의 차이 검증결과

표본수 평균 표준편차 자유도 t값 p값

광고

이해

개인적주제 101 6.26 1.28
201

-0.25

9
.796

집단적주제 102 6.30 1.27

광고

태도

개인적주제 101 5.78 1.39
187 -2.17 .068

집단적주제 102 6.17 1.06

행동

의지

개인적주제 101 4.70 1.99
201 -1.69 .094

집단적주제 102 5.15 1.78

검증결과 전체적으로 집단적 주제의 공익광고를 접한 수용자가 개인적 주제의

공익광고를 접한 수용자 보다 광고효과가 높은 것으로 나타났다.특히,광고태

도의 경우에는 t값이 -2.17로 나타나 통계적으로 유의미한 차이를 발견할 수

있었다.또한,행동의지의 경우에는 t값이 -1.69,p값이 0.94로 나타났는데,이는

α=0.10에서 봤을때 유의미한 수치로 볼수 있다.그러나 <표 9>의 검증결과에서
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나타난 바와 같이,광고이해의 경우에는 평균에서도 차이가 없게 나타났다.따

라서 <연구문제 3>에서 설정한 <가설 3-2>는 지지되었지만,<가설 3-1>,

<가설 3-3>은 기각되었다.

공익광고에서 초등학생에게는 어떤 주제유형이 더 효과적인가를 알아본 결과

개인적 주제의 공익광고보다 집단적 주제의 공익광고가 더 효과적인 것으로 나

타났다.초등학생에게 ‘절약’이라는 개인적 주제보다는 ‘보호’라는 집단적 주제

가 더 효과적인 것이다.관여도가 높을 것으로 생각되는 개인적 주제보다 관여

도가 낮을 것으로 생각되는 집단적 주제에 초등학생이 더 높은 반응을 나타냈

다.앞선 선행연구에서는 관여도가 높은 주제에 더 높은 광고효과를 나타냈지

만 초등학생의 경우에는 반대의 결과가 나타났다.본 연구에서는 가설을 설정

할 때,‘절약’이라는 주제는 ‘보호’라는 주제에 비해 개인적이고 관여도가 높을

것으로 판단하였고,‘보호’라는 주제는 ‘절약’이라는 주제에 비해 집단적이고 관

여도가 낮을 것으로 예상하였지만,초등학생에게는 ‘보호’라는 주제가 관여도가

높은 주제가 된 것이다.이는 초등학교 교육에서 그 원인을 살펴볼 수 있을 것

이다.학년별로 차이는 있지만 초등학교 교육과정에는 환경오염의 심각성을 이

해하고,환경보호를 실천하는 내용을 교육하고 있으며,이러한 교육을 바탕으로

초등학생들에게 ‘보호’라는 주제가 ‘절약’이라는 주제에 비해 친숙한 주제이기

때문에 높은 효과를 나타낸 것으로 이해할 수 있다.

<연구문제 2>와 <연구문제 3>을 통해서 프레이밍과 광고효과,주제유형과

광고효과를 검증하였다.그 결과 프레이밍에서는 부정적 프레이밍이 효과적인

것으로 밝혀졌고,주제유형에서는 집단적 주제가 개인적 주제에 비해 효과적인

것으로 나타났다.그렇다면 프레이밍과 주제유형에 따라 광고효과는 어떻게 나

타날 것인가?<연구문제 4>에서는 프레이밍과 주제유형에 따라 초등학생의 광

고인지와 태도,행동의지의 주효과와 상호작용을 살펴보기 위하여 3가지 가설

을 설정하였다.

이원배치분산분석을 통해 <연구문제 4>의 프레이밍과 주제유형에 대한 광고

효과의 기술 통계치는 <표 10>과 같다.
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<표 10>프레이밍과 주제유형에 대한 광고효과의 기술 통계치

종속변인 프레이밍 주제유형 사례수 평균 표준편차

광고인지

긍정
개인 52 6.27 1.140

집단 53 6.08 1.591

부정
개인 49 6.24 1.437

집단 49 6.55 0.738

광고태도

긍정
개인 52 5.73 1.416

집단 53 6.28 1.099

부정
개인 49 6.35 1.217

집단 49 6.29 0.935

행동의지

긍정
개인 52 4.48 2.005

집단 53 4.83 1.909

부정
개인 49 4.76 2.087

집단 49 5.27 1.753

먼저,<가설 4-1>의 프레이밍과 주제유형이 광고인지에 미치는 영향에 차이

가 있는가를 검증하였다.

<그림 2>프레이밍과 주제유형에 대한 광고인지
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<그림 2>에서 제시한 것과 같이 긍정적 프레이밍에서는 개인적 주제(M=6.27)

가 집단적 주제(M=6.08)에 비해 높은 광고인지를 나타냈으나 부정적 프레이밍

에서는 집단적 주제(M=6.55)가 개인적 주제(M=6.24)에 비해 높은 광고인지를

기록했다.

<표 11>의 광고인지에 대한 프레이밍과 주제유형의 효과를 살펴보면,프레이

밍 주효과(F=1.589,P=.209)와 주제유형 주효과(F=.099,P=.754)는 통계적으로

유의하지 않았으며,상호작용 효과(F=1.950,P=.164)도 나타나지 않았다.

<표 11>광고인지에 대한 프레이밍과 주제유형의 효과

소스
제Ⅲ유형

제곱합
자유도 평균제곱 F 유의확률

수정모형 5.883 3 1.961 1.208 .308

절편 8009.259 1 8009.259 4932.778 .000

프레이밍 2.580 1 2.580 1.589 .209

주제유형 .160 1 .160 .099 .754

프레이밍*

주제유형
3.166 1 3.166 1.950 .164

오차 323.113 199 1.624

합계 8337.000 203

수정합계 328.995 202

<가설 4-2>의 프레이밍과 주제유형이 광고태도에 미치는 영향에 차이가 있는

가를 검증하였다.<그림 3>에서 제시한 것과 같이 긍정적 프레이밍에서는 집

단적 주제(M=6.28)가 개인적 주제(M=5.73)에 비해 높은 광고태도를 나타냈으

나,부정적 프레이밍에서는 개인적 주제(M=6.35)가 집단적 주제(M=6.29)에 비

해 높은 광고태도를 기록했다.<그림 3>에서 보는 것과 같이 개인적 주제의

공익광고의 경우에는 부정적 프레이밍을 사용하는 것이 긍정적 프레이밍을 사

용하는 것에 비해 월등히 높은 효과를 거둘 수 있을 것이고,집단적 주제의 공
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익광고에서는 프레이밍의 효과는 나타나지 않았다.

<그림 3>프레이밍과 주제유형에 대한 광고태도

<표 12>광고태도에 대한 프레이밍과 주제유형의 효과

소스
제Ⅲ유형

제곱합
자유도 평균제곱 F 유의확률

수정모형 12.868 3 4.289 3.069 .029

절편 7697.483 1 7697.483 5508.335 .000

프레이밍 4.853 1 4.853 3.473 .064

주제유형 3.055 1 3.055 2.186 .141

프레이밍*

주제유형
4.769 1 4.769 3.413 .066

오차 278.088 199 1.397

합계 7988.000 203

수정합계 290.956 202
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<표 12>의 광고태도에 대한 프레이밍과 주제유형의 효과를 살펴보면,프레이

밍 주효과(F=3.473,P=.064)와 상호작용 효과(F=3.413,P=0.66)는 한계적으로 유

의하였으며,주제유형 주효과(F=2.186,P=.141)는 통계적으로 유의하지 않았다.

<그림 4>프레이밍과 주제유형에 대한 행동의지

<가설 4-3>의 프레이밍과 주제유형이 행동의지에 미치는 영향에 차이가 있는

가를 검증하였다.<그림 4>에서 제시한 것과 같이 긍정적 프레이밍에서는 집

단적 주제(M=4.83)가 개인적 주제(M=4.48)에 비해 높은 행동의지를 나타냈고,

부정적 프레이밍에서도 집단적 주제(M=5.27)가 개인적 주제(M=4.76)에 비해 높

은 행동의지를 기록했다.<그림 4>에서 보는 것과 같이 개인적 주제에 비해

집단적 주제의 공익광고가 높은 행동의지를 나타냈다.또한 주제유형에 관계없

이 부정적 프레이밍이 긍정적 프레이밍에 비해 효과적이라는 것을 알수 있다.

<표 13>의 행동의지에 대한 프레이밍과 주제유형의 효과를 살펴보면,프레이

밍 주효과(F=1.690,P=.195)와 주제유형 주효과(F=2.481,P=.117),상호작용 효과
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(F=.087,P=.769)모두 통계적으로 유의하지 않았다.따라서 <연구문제 4>에서

설정한 <가설 4-2>는 지지되었지만,<가설 4-1>과 <가설 4-3>은 기각되었다.

<표 13>행동의지에 대한 프레이밍과 주제유형의 효과

소스
제Ⅲ유형

제곱합
자유도 평균제곱 F 유의확률

수정모형 15.901 3 5.300 1.404 .243

절편 4735.495 1 4735.495 1254.704 .000

프레이밍 6.378 1 6.378 1.690 .195

주제유형 9.364 1 9.364 2.481 .117

프레이밍*

주제유형
.328 1 .328 .087 .769

오차 751.065 199 3.774

합계 5498.000 203

수정합계 766.966 202
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Ⅵ.결론 및 논의

본 연구에서는 초등학생을 대상으로 메시지 프레이밍과 주제유형에 따른 공익

광고의 효과를 알아보고자 하였다.먼저 초등학교 학년별(저학년/고학년)로 공

익광고의 광고효과는 어떻게 달라지는지 알아보았고,이를 토대로 기존 연구에

서 밝혀졌던 초등학생의 상업광고에 대한 광고효과와 어떤 차이가 있는지 살펴

보았다.그리고 공익광고의 메시지 변인으로 프레이밍 유형과 주제유형의 변화

에 따른 공익광고의 효과를 알아보기 위하여 초등학생에게 긍정적 프레이밍과

부정적 프레이밍 중에서 어떤 광고 프레이밍이 효과적인가를 살펴보았고,주제

유형에 있어서는 ‘절약’의 개인적 주제와 ‘보호’의 집단적 주제 중에서 어떤 주

제유형이 초등학생에게 효과적인가 알아보았다.프레이밍과 주제유형 사이에는

어떤 상호작용이 있는지 알아보기 위해 프레이밍×주제유형의 효과도 살펴보았

다.이를 통해 초등학생이라는 타겟을 통해 공익광고를 집행할 때에는 어떤 메

시지 프레이밍과 주제유형으로 표현전략을 수립하는 것이 효과적인가에 대한

시사점을 제공하고자 하였다.

이를 검증하기 위해서 서울시내 초등학교에 다니는 2학년과 5학년 초등학생

203명을 대상으로 실험연구를 실시하였다.본 연구에서는 4개의 연구문제를 설

정하였고,각 연구문제별로 3개의 가설을 수립하여 초등학생의 광고효과(광고

이해,광고태도,행동의지)를 측정하였다.

첫 번째 연구문제는 초등학교 학년에 따라 공익광고의 광고효과에는 차이가 있는

가를 알아보는 것이다.상업광고를 소재로 실험을 실시하였던 선행연구에서는 초등

학교 학년별로 광고수용 능력의 차이가 나타났으며,광고를 본 어린이들은 저학년

일수록 광고에 대한 긍정적 이미지를 더 많이 형성하였고,고학년으로 올라갈수록

광고에 대한 부정적 이미지를 더 많이 형성하였다.따라서 기존에 밝혀진 상업광고

에서의 학년별 광고효과 차이를 바탕으로 <가설 1-1>,<가설 1-2>,<가설 1-3>을

설정하였다.검증결과 공익광고에서도 상업광고와 마찬가지로 학년별로 광고효과에
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차이가 나타났다.광고이해의 경우에는 초등학교 저학년보다 고학년이 높은 결과를

나타냈으며,광고태도의 경우에는 초등학교 고학년보다 저학년이 높은 결과를 나타

냄으로써 학년별로 광고효과의 차이를 알수 있었다.그러나,행동의지에 대해서는

학년간 큰 차이는 나타나지 않았다.따라서 첫 번째 연구결과 공익광고에서 동일한

주제와 메시지를 전달했을때,초등학교 학년에 따라 광고에 대한 이해와 태도가 각

각 다르게 나타난다는 사실을 알수 있었다.그러므로 초등학생을 대상으로 공익광

고를 제작할 때에는 초등학교 학년에 따라 광고효과의 차이가 발생한다는 사실을

감안하여 제작할 필요가 있다.

두 번째 연구문제는 긍정적 메시지 프레이밍과 부정적 메시지 프레이밍에 따른 광

고효과의 차이를 살펴보고자 하였다.메시지 프레이밍의 효과는 선행연구에서 나타

난 결과와 같이 수용자의 교육수준,성별,개인적 관련성,관여도등에 따라 다르게

나타났다.이중에서 교육수준이 높은 수용자는 긍정적 메시지에 영향을 받고,교육

수준이 낮은 수용자는 부정적 메시지에 더 많은 영향을 받는 경향을 나타냈다.이

를 바탕으로 <연구문제 2>에서는 초등학생을 대상으로 제작된 공익광고의 광고 메

시지 프레이밍에 따라 광고효과의 차이가 발생할 것으로 예상하여,<가설 2-1>,

<가설 2-2>,<가설 2-3>을 설정하였다.검증결과 프레이밍 유형에 따라 광고효과

의 차이가 나타났다.초등학생에게는 긍정적 프레이밍보다 부정적 프레이밍이 더

효과적인 것으로 밝혀졌다.교육수준이 상대적으로 낮은 초등학생에게는 긍정적 프

레이밍을 통한 친근한 표현방법 보다는 부정적 프레이밍을 통한 위협적 표현방법이

더 효율적인 메시지 소구방법이 될 수 있다.

세 번째 연구문제는 공익광고의 주제유형(개인적/집단적)에 따른 광고효과에 차이

를 알아보고자 하였다.신진석(2004)의 연구와 같이 ‘물’을 주제로 한 공익광고에서

‘절약’은 개인적 주제로,‘보호’는 집단적 주제로 판단하였고,실험자를 대상으로 한

조작점검에서도 이러한 설정은 타당한 것으로 나타났다.이를 바탕으로 관여도가

높은 개인적 주제가 관여도가 낮은 집단적 주제보다 높은 광고효과가 나타날 것으

로 예상하여,<가설 3-1>,<가설 3-2>,<가설 3-3>을 설정하였다.검증결과 주제

유형에 따라 광고효과에 차이가 있는 것으로 나타났다.초등학생에게는 집단적 주

제가 개인적 주제에 비해 효과적인 것으로 밝혀졌다.관여도가 높을 것으로 예상했

던 개인적 주제가 오히려 집단적 주제보다 낮은 광고효과를 나타내었다.따라서 초
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등학생을 대상으로 공익광고를 제작할 때 개인적 주제보다는 집단적 주제를 사용하

는 것이 더욱 효과적인 방법이 될 것이다.

네 번째 연구문제는 프레이밍(긍정적/부정적)과 주제유형(개인적/집단적)사이의

상호작용에 따른 광고효과를 알아보고자 하였다.긍정적 프레이밍과 개인적 주제,

긍정적 프레이밍과 집단적 주제,부정적 프레이밍과 개인적 주제,부정적 프레이밍

과 집단적 주제의 유형별 분산분석을 통하여 광고효과와 상호작용을 검증한 결과

광고태도에서 프레이밍의 주효과와 프레이밍과 주제유형간 상호작용을 확인할 수

있었다.기술적 통계치 분석을 통해서 광고태도는 긍정적 프레이밍-집단적 주제,부

정적 프레이밍-개인적 주제가 효율적인 것을 알 수 있었다.

본 연구결과를 종합해보면 다음과 같은 시사점을 얻을 수 있다.첫째,초등학생의

공익광고에 대한 광고효과는 상업광고에서 나타난 것과 같은 효과를 나타낸다.학

년이 낮을수록 광고에 대한 이해능력은 떨어지고,학년이 올라갈수록 광고의 이해

도는 높아졌다.반면에 광고에 대한 태도는 고학년보다 저학년이 보다 쉽게 형성할

수 있다.따라서 초등학생을 대상으로 공익광고의 효과를 높이려면 학년별 광고효

과 차이에 대한 인식을 바탕으로 광고를 제작해야할 것이다.두 번째,초등학생을

대상으로 광고 메시지 프레이밍은 부정적 프레이밍이 더욱 효과적인 것으로 나타났

다.물론 선행연구에서 살펴본바와 같이 어떤 메시지 프레이밍이 더욱 효과적이라

는 것은 다양한 변인들로 인해 단정적으로 언급하기 어려운 점이 있지만 초등학생

의 경우는 Smith(1996)등의 연구에서 밝힌바와 같이 교육수준과 관여도의 차이등에

의해 프레이밍 효과가 다르게 나타났다.따라서 초등학생을 대상으로 공익광고의

효과를 높이기 위해서는 부정적 프레이밍을 사용하여 메시지를 전달해야 할 것이

다.세 번째,초등학생에게는 개인적 주제보다는 집단적 주제를 통하여 메시지를 소

구하는 것이 효율적일 것이다.공익광고는 음주운전 추방,암 예방,금연,마약근절

등 개인적으로 밀접한 관련이 있는 주제뿐만 아니라 환경보전,산불예방,양보하기,

예절지키기등 사회 전체의 이익을 증진시키기 위한 주제의 공익광고도 제작되고 있

다.본 실험에서 사용한 물을 주제로 제작한 공익광고의 경우 후자에 속하는 공익

광고였지만,전자를 주제로 한 공익광고도 개인의 이익과 손실을 강조한 소구를 통

한 접근보다는 집단의 이익과 손실을 강조한 소구를 통하여 광고를 제작하는 것이
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더욱 효과적일 것이다.네 번째,프레이밍과 주제유형을 동시에 고려한다면 초등학

생에게는 긍정적 프레이밍-집단적 주제,부정적 프레이밍-개인적 주제가 효과적일

것이다.

마지막으로 본 연구의 한계를 지적하자면 다음과 같다.먼저 본 연구에서는 네가

지 유형의 물을 주제로 한 공익광고를 실험 광고물로 사용하였다.그러나 실험에

사용된 광고물이 성인을 대상으로 출품되었던 공익광고제 출품작 중에서 우수한 작

품을 선정하였기 때문에 초등학생이 이해하기 쉬운 이미지와 광고카피로 사전에 통

제하기가 어려웠다는 한계가 있다.물론 광고메시지의 경우는 초등학교 선생님들의

자문을 통하여 초등학생이 이해하기 쉬운 언어로 바꾸어 사용하였지만 역시 이미지

와의 통일성에 있어서는 한계를 지닌다.두 번째로 실험연구가 지니는 연구결과의

일반화 가능성의 한계가 있다.연구에 참여한 초등학생을 서울의 특정지역에 사는

초등학교 2학년과 5학년으로 한정함으로써 서울과 지방간 그리고 서울에서도 강남

과 강북간등 지역에 따라 상이한 학력수준이나 생활수준을 고려하지 못하였다.서

울과 지방에 사는 초등학생을 함께 실험하였거나 서울에서도 강남,강북등 지역을

고려했다면 표본의 대표성을 확보할 수 있었을 것이다.마지막으로 본 연구에서 초

등학생에게 효과적인 광고 프레이밍과 주제유형이 각각 부정적 프레이밍과 집단적

주제유형이라는 사실을 밝혀냈지만,초등학생에게 부정적 프레이밍이 더 효과적인

이유와 집단적 주제가 개인적 주제에 비해 높은 효과를 발생하는 요인에 대한 자세

한 연구가 이루어지지 못했다는 한계를 지닌다.그러나,본 연구가 갖고 있는 이러

한 한계는 현재 초등학생을 대상으로 실시하고 있는 다양한 미디어 교육,광고교육

을 통하여 초등학생의 미디어에 대한 이해의 폭이 넓어지고 있다는 점과 초등학생

을 대상으로 미디어 효과와 관련된 다양한 연구가 이루어지고 있다는 점,그리고

향후 공익광고의 효과에 대한 다양한 연구가 이루어짐으로써 해결될 수 있을 것으

로 기대한다.
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ABSTRACT

Theimpactofmessageframingandthemetype

onPublicCampaignAdvertising:Focusedon

elemantaryschoolstudent

Seung-PhilKim

(SupervisedbyprofessorHui-JungKim)

How doelementaryschoolstudentsunderstandthePublicCampaign

AdvertisingonthethemeofFairSociety-"TheReverseEffectinDifferent

Guise-GreenGrowthwithLow Carbon"and"FairSocietywillberealized

with a liberalview"? Among TV,radio,Internetadvertising which

elementaryschoolstudentsfrequently encounterintheirdailylives,what

effectwillthe Public Campaign Advertising have on elementary school

students?Whatadvertisingthemeswillbeappropriateforelementaryschool

studentsandhow dowecomeupwithaneffectiveadvertisingplanwith

respecttoconveyingthemeaningofmessages?

The Public Campaign Advertising in Korea has made great

advancesinqualityandquantityfor30yearssince1981,whenitstarted.

However,thereareseveralproblemsthatneedtobesolvedonthePublic
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Campaign Advertising,such asmedia exposure,themechoice,creativity,

managementofthePublicCampaignAdvertisingAssociationandsoon.

ThestudyconductedresearchontheeffectsofthePublicCampaign

Advertisingfrom asurveyofelementaryschoolstudentswhohavecorrect

attitudes easily towards socialphenomena within the contextofmedia

literacywhichhasrecentlybecometheconversationtheme.

ItalsoinvestigatedthedifferenceintheeffectsofPublicCampaign

Advertising classifiedby grades,especially forthelowergradesandthe

uppergrades,andexaminedwhichframing,asmessagevariable,wouldbe

moreefficientbetweenpositiveframingandnegativeframing.Inaddition,in

regard of theme types,both "Saving" as the individual theme and

"Preservation"asthecollectivethemewereontheexaminationtofindout

whichthemewouldbesuitableforelementary schoolstudents.Similarly,

framing × themetypewasexamined to analyzean interaction between

framingandthemetypes.

Datawasobtainedfrom asampleof203respondentsinthesecond

and the fifth grade ofthe elementary schools in Seoul.By using the

conveniencesampling,theywereseparatedinto8groups-4groupsforthe

secondyearstudentsand4groupsforthefifthyearstudentsrespectively.

With taking thepurposeofthestudy intoaccount,respondentsin each

groupwererequiredtofillinthedifferenttypesofquestionnaires-the

questionnaire relevantto positive framing & individualtheme,negative

framing & individualtheme,positive framing & collective theme and

negativeframing& collectivetheme.

On thebasisofthesurvey,thefollowing 4resultswerefound.

Firstly,therewasadifferenceintheeffectofPublicCampaignAdvertising.

Inotherwords,studentsintheuppergradesdisplayedbetterunderstanding

oftheadvertisingthanstudentsinthelowergradesdid,however,younger

students had the rightattitudes towards the advertising,whereas older
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studentsdidnot.Secondly,asforframingefficiency,thenegativeframing

was the method thatwas fundamentalto elementary schoolstudents'

comprehensionsofwhattheadvertisingmeantandconveyingthemeaning

ofmessagebythethreateningway(thenegativeframing)wasappropriate

ratherthanby friendly way (thepositiveframing).Thirdly,between the

collective theme and the individualtheme,the formerwas suitable for

elementaryschoolstudents,whichwasdifferentfrom theexpectationthat

thelatterhadbeenefficientduetohighparticipation.Therefore,choosing

thecollectivethemeisrecommendedwhentheadvertisingisproducedfor

elementaryschoolstudents.Finally,"thenegativeframing-theindividual

theme"wouldbethemostefficienttodeterminestudents'attitudestowards

the Public Campaign Advertising in case ofconcurrentchoice among

framingsandthemes.

The presentstudy raised profound considerations on the Public

Campaign Advertising as follows.The advertising effects ofelementary

schoolstudents were equivalentto the commercialeffects.And as the

gradesbecamehigher,theabilityinunderstandingtheadvertisingbecame

strongerwhilethelowerstudentseasilydeterminedtheirattitudestowards

the advertising. Furthermore, the negative framing which used the

threatening way was more efficientthan the positive framing,and the

collective theme which emphasized a common benefit was strongly

recommendedtobeselected.Consequently,thePublicCampaignAdvertising

forelementary schoolstudentswillactasan effectiveadvertisementas

longasitisproducedwithtakingstudents'grades,themetypesandthe

advertising effects that vary according to the type of framing into

consideration.

Tosum up,itissignificantthatthestudyconductedasurveyof

elementary schoolstudentswhoeasily reached thelevelsseen in public

campaignbyimitating theadvertising andbyobservingthemessagesin



- 61 -

orderto investigatetheadvertising effectsby framing typesand theme

types,compared with the otherstudies whose data was gathered from

university students or adults aged more than 19,who showed high

understanding oftheadvertising.Therefore,from now on,itisexpected

thatvariousstudiesrelevanttotheadvertisingeffectsforelementaryschool

studentswillbeattempted.
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