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1. 서론

공익광고(Public Service Advertisement 또

는 Public Service Announcements)는 인간 존

중의 정신을 바탕으로 사회/공동체의 발전을 위

한 의식 개혁을 목표로, 광고라는 설득 커뮤니케

이션을 통하여 제반 사회 문제에 초점을 맞추고 

국민들의 태도를 공공의 이익을 지향하는 모습으

로 변화시키는 것을 목적으로 하며, 휴머니즘, 공

익성, 범국민성, 비영리성, 비정치성을 기본이념

으로 하고 있다(한국방송광고진흥공사 2015). 이

러한 공익광고는 역사적으로 미국과 영국에서 전

쟁 중에 국민에게 애국심 고취를 목적으로 제작

된 것이 그 시효라 할 수 있다. 우리나라에서는 

1981년부터 본격적으로 공익광고가 제작·방송되

어 2015년까지 방영된 방송 공익광고는 총 356건

에 이르며, 그 주제도 자연환경, 경제, 선거와 같

은 사회적인 이슈부터 금연, 언어 예절, 건강 같

은 개인적인 이슈까지 매우 다양하다. 

공익광고는 개인이나 공중에게 어떤 행동을 할 

것(DO) 또는 하지 말 것(DO NOT)을 분명히 전달

하여 광고 수용자들이 광고주의 의도대로 행동할 

것을 유도하는 전형적인 설득 커뮤니케이션의 한 

형태이다. 그러므로 광고 수용자의 동기를 유발

시키기 위해 사용하는 동기 주제나 설득 전략을 

조사하고 보다 효과적인 설득적 요소들을 찾아내

는 것은 학문적으로나 실무적으로 중요한 연구 

문제이다.

사회적 마케팅(social marketing)에서 중요한 

위치를 차지하고 있는 공익광고(Bagozzi and 

Moore 1994)에 대한 학계의 연구 흐름은 크게 광

고 효과 연구와 내용 분석 연구의 두 가지 축으로 

나뉜다(권중록 2002). 광고 효과 연구는 개인이 

다양한 공익광고의 내용과 메시지 형태에 어떻게 

반응하는가에 초점을 두고 있다(예를 들어, 김재

휘, 신진석 2004; 조용석, 황장선 2007; Bagozzi 

and Moore 1994; Kang, Cappella, and 

Fishbein 2009; Zhao and Pechmann 2007). 

이 연구들은 주로 실험을 통해 공익광고의 내용

과 메시지를 조작하여 각각의 자극물에 대한 개

인의 반응을 조사하였다. 광고 내용 분석 연구는 

공익광고에서 쓰인 주제, 표현 방식, 소구 유형 

등을 체계적으로 분류하는 데 초점을 두고 있다

(예를 들어, 권중록 2002; 한미정, 이영애, 김현

정 2005; Hanneman, McEwen, and Coyne 

1973; Sumpradit, Ascione, and Bagozzi 

2004). 이 연구들은 미디어나 목표 수용자의 차

이에 따라 혹은 시대의 변화에 따라 공익광고의 

주제나 표현 기법이 어떠한 차이를 보이는 가에 

초점을 두었다. 

광고 분야의 연구자들과 실무자들은 우리나라 

공익광고에 대해 크리에이티브 수준의 향상이 중

요한 문제임을 강조하고 있지만(김병희 2012), 

동기 이론에 근거하여 우리나라 공익광고의 설득 

전략을 탐구한 연구는 아직 미비한 상황이다. 선

행 연구들은 주로 커뮤니케이션 분야의 전통적인 

메시지 프레임이나 표현기법의 관점에서 이 문제

를 다루어왔다. 

한편, 광고의 동기 주제(motivational theme)

는 제품을 이용해야 하는 동기나 납득할 만한 근

거를 반영한 것으로, 소비자들이 자신의 필요와 

욕구를 성취하기 위해 행동할 것을 고취시키는 중

요한 광고 요소이다(Sumpradit, Ascione, and 

Bagozzi 2004). 더욱이 소비자 행동은 전형적으
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로 목표-지향적이다(Bagozzi and Dholakia 

1999). 왜냐하면 소비자들은 자신의 필요와 욕구

를 채워주거나 자신이 바라는 최종 상태를 성취할 

수 있게 하는 특정 제품이나 브랜드를 구매하기 

때문이다. 만약 광고의 동기 주제가 소비자의 목

표(goal)와 일치한다면, 소비자들은 광고 제품을 

구매하려고 할 것이다(Arens 2002). 그렇다면, 

공익광고의 동기 주제는 특정 행동을 해야하거나 

하지 말아야 하는 동기나 납득할 만한 근거를 반

영한 것이라고 정의할 수 있을 것이다. 또한 현재

까지 우리나라에서 집행된 다수의 공익광고의 동

기 주제를 분석하는 것은 특정 행동을 실행하는 

동기나 근거를 잘 반영하고 있는가를 살펴볼 수 

있는 좋은 기회가 될 것이다. 특히, 실증적으로 

여러 차례 검증된 이론들과 연구 결과들을 토대로 

설계한 분석틀로 우리나라 공익광고의 동기 주제

를 분석하는 것은 상당히 중요한 연구 주제이다. 

이러한 논리를 토대로, 이 연구는 광고와 마케

팅 연구 분야에서 중요한 이론적 위치를 차지하

고 있는 동기 이론인 조절초점이론(regulatory 

focus theory)과 해석수준이론(construal level 

theory)의 관점에서 공익광고의 동기 주제를 분

석하고자 한다. 구체적으로, 이 연구는 조절초점

이론의 관점에서 공익광고의 주제에 따라 촉진초

점 혹은 방어초점 동기의 차이가 어떠한지를 분

석할 것이다. 그리고 해석수준이론의 관점에서 

공익광고의 주제에 따라 메시지 속성(추상성 혹

은 구체성), 행동에 의한 결과 가치(바람직성 혹

은 실현가능성), 시간적 표현(먼 미래 혹은 가까

운 미래)이 어떠한가를 분석할 것이다. 또한, 이 

연구는 공익광고 주제에 따라 조절초점과 해석수

준의 메시지 적합성이 어떠한가를 분석할 것이

다. 몇몇 연구들은 촉진초점적 동기는 상위해석

수준과 더 관련성이 있고, 방어초점적 동기는 하

위해석수준과 더 관련성이 있다는 것을 실증하였

다(예를 들어, 김재휘, 김태훈, 박인희 2010; 

Lee, Keller, and Sternthal 2009; Park and 

Morton 2015). 

이 연구는 연구문제 1과 2를 위한 이론적 틀로 

조절초점이론과 해석수준이론에 대해 설명할 것

이다. 그리고 연구문제 3을 위해 조절초점과 해

석수준의 적합성에 관한 연구들을 제시할 것이

다. 이어 연구문제를 해결하기 위한 내용분석 연

구 방법과 분석 유목을 제시하고, 분석 결과를 보

여줄 것이다. 마지막으로 이 연구의 결과들을 통

한 이론적･실무적 함의점을 제시할 것이다.  

2. 이론적 배경 및 연구 문제 

1) 공익광고 연구 

공익광고는 사회적 마케팅의 중요한 일환으로

서, 알코올중독, 우울증, 건강 등 자신의 문제를 

해결하기 위해 개인을 타깃으로 하는 광고와 그

러한 문제가 있는 타인을 돕기 위해 시간이나 돈

을 기부하는 등의 행위를 이끌어내고자 하는 공

중을 타깃으로 하는 광고로 분류된다(Bagozzi 

and Moore 1994). 

지금까지, 공익광고 연구 흐름은 크게 두 가지

로 구분할 수 있다(권중록 2002). 첫 번째 흐름은 

광고 효과 연구로서, 수용자가 공익광고의 내용, 

메시지 형태, 후원자 등에 어떻게 반응하는지를 

통해 공익광고 효과를 검증하는 것이다. 이러한 



48   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

연구들은 다시 메시지 요인과 수용자 요인에 관

한 연구로 구분된다. 메시지 요인에 관한 연구들

은 메시지 프레임, 광고 소구, 정보원에 따라 광

고 효과가 달라진다는 것을 보여주었다(김재휘, 

신진석 2004; 이상현, 국승민 2007; 임소연, 양

윤 2006; Murry, Stam, and Lastovicka 1996; 

Shanahan and Hopkins 2007). 

예를 들어, Shanahan and Hopkins(2007)은 

음주운전 사고로 인한 실제 희생자를 보여준 음

주운전 근절 광고가 더 강한 감정적 반응, 긍정적

인 광고 태도, 높은 수준의 사회적 책임 지각, 캠

페인을 주관하는 비영리조직에 대한 높은 기부 

참여 의도에 영향을 준다는 것을 확인했다. 최현

경, 이명천, 김정현(2008)은 교통안전 공익광고

에서 메시지 프레임(긍정 혹은 부정)과 지향성(자

기-지향적 혹은 타인-지향적)이 수용자의 광고 

태도와 안전운전에 대한 의지에 영향을 준다는 

것을 검증했다. 이들은 긍정 프레임(vs. 부정 프

레임)과 자기-지향적(vs. 타인-지향적) 메시지

의 설득 효과가 더 높았다는 것을 보여주었다. 

수용자 요인에 관한 연구들은 인구통계학적 요

인이나 특정 사안에 대해 가지는 수용자의 태도, 

감정, 지식이 광고 효과에 미치는 영향이 어떠한

지를 검증하였다(권중록 2005; 남인용 2001; 

Bagozzi and Moore 1994; Lee and Davie 1997; 

White and Dillon 2000). 

가령, Lee and Davie(1997)는 AIDS 공익광고

에 대한 수용자의 성별과 문화적 정체성(cultural 

identity)의 광고 효과를 연구했다. 이들은 여성

이 남성보다 그리고 미국(국내) 청소년들이 해외 

청소년들보다 AIDS 공익광고 메시지에 대한 회

상 정도가 더 높다는 것을 보여주었다. 남인용

(2001)은 상황에 따라 사회적으로 적합하게 행동

하는 정도를 말하는 자기 검색도(self-monitoring)

가 공익광고 효과를 예측하는 중요한 변수임을 

주장했다. 

두 번째 공익광고 연구의 흐름은 내용분석 연

구로, 공익광고에서 사용된 주제, 표현 방식, 소

구 유형, 이데올로기 등을 체계적으로 분석하는 

것이다(권중록 2002; 마정미 2010; 이수범, 심은

정 2010; 장천, 전종우, 천용석 2013; 한미정, 이

영애, 김현정 2005; Hanneman, McEwen, and 

Coyne 1973). 

Hanneman, McEwen, and Coyne(1973)은 

텔레비전 방송 공익광고 1,159개의 시간과 주제

에 관한 내용분석을 실시하여 다수의 공익광고가 

주말보다 주중에, 오전 7시와 오후 6시 사이에, 

그리고 어린이·뉴스·토크쇼 프로그램이 방송되는 

시간대에 방송된 것을 확인했다. 권중록(2002)

은 1981년부터 2000년까지 한국의 텔레비전 방

송 공익광고 주제, 양적 변화과정, 문화적 가치

관, 표현 전략, 표현 방법 등을 분석했다. 그는 

환경보전, 경제, 사회안정, 국가와 민족 등의 순

으로 주제가 다루어졌고, 집단주의와 남성주의에 

관련된 문화적 가치가 빈번하게 등장하였으며, 

긍정적 소구와 감성적 소구의 표현 방법이 많이 

사용되었다는 것을 보여주었다. 한미정·이영애·
김현정(2005)은 해방이후부터 2003년까지 510

개의 한국 공공 캠페인을 분석 대상으로 하여 시

기적 구분에 따른 이슈의 변천사를 분석했다. 이

들은 한국의 공공 캠페인이 선전(propaganda)을 

목적으로 하는 일방향적 메시지(1980년대 이전), 

일방향적 메시지와 쌍방향적 메시지의 혼재

(1980년대 이후부터 1990년대), 경제적·정치적 
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안정에 따른 불균형적인 쌍방향적 메시지(1990

년부터 1997년), 경제 회복에 관한 이슈(1998년

부터 2003년)의 순으로 변화·발전했다는 연구결

과를 제시했다. 

공익광고 연구는 다양한 설득 이론들을 통해 

광고 효과를 검증하였지만 내용 분석 연구는 커

뮤니케이션 분야의 전통적인 긍정이나 부정의 메

시지 프레임, 감성 혹은 이성의 표현기법, 주제, 

시간, 내용 등을 분석하는 데 초점을 맞추어 왔

다. 또한 광고학계의 연구자들과 실무자들은 지

속적으로 공익광고의 크리에이티브 수준의 향상

이 중요한 문제임을 주장해왔다(김병희 2012). 

그러므로 최근 광고와 마케팅 분야에서 사람들의 

동기를 이해하고 설명하기 위해 중요한 이론적 

틀을 제시하고 있는 조절초점이론과 해석수준이

론을 토대로 우리나라 역대 방송 공익광고를 분

석하는 것은 상당한 의미를 가질 것이다. 왜냐하

면, 실제 여러 연구에서 실증된 이론적 주장들이 

우리나라 공익광고에서 어떻게 적용되었는지 분

석함으로써, 향후 공익광고 캠페인의 이론적, 실

무적 시사점을 제시해 줄 것으로 기대되기 때문

이다. 

2) 조절초점이론과 개인의 동기

심리학자 Higgins(1997)는 사람들의 동기를 

이해하고 설명하는 조절초점이론을 제안했다. 이

전까지 학자들은 즐거움을 추구하고 고통을 회피

한다는 쾌락주의 원리(hedonic principle)로 사

람들의 동기를 이해하고 설명했다. 그러나 

Higgnis(1997)는 사람들의 동기가 조절초점에 

따라 촉진초점(promotion focus)과 방어초점

(prevention focus)로 구분된다는 새로운 이론

을 제안했다. 다시 말해, 사람들의 동기가 조절초

점에 따라 구분되며, 이에 따라 즐거움을 추구하

고 고통을 회피하는 전략과 방식이 달라진다. 그

리고 이러한 조절초점적 동기가 사람들의 목표 

추구 방식과 감정에도 영향을 준다. 

구체적으로, 촉진초점은 원하는 상태에 도달하

기 위해 자신의 동기적 초점을 조절하고, 긍정적인 

결과의 존재 유무에 민감하게 반응하며, 진보

(advancement), 성장(growth), 성취(accomplishment) 

등의 접근 전략 방식을 취하려는 성향을 가진다. 

반면, 방어초점은 원하지 않는 상태를 회피하거나 

현재의 상태를 유지하기 위해 자신의 동기적 초점을 

조절한다. 그러므로 이들은 부정적인 결과의 존재 

유무에 더 관심이 있으며, 보호(protection), 안전

(safety), 책임(responsibility) 등의 회피 전략 방

식을 취하는 경향이 있다.

또한, 조절초점적 동기는 사람들이 자신이 원

하는 상태에 도달하였거나 혹은 도달하지 못했을 

때 느끼는 감정에도 영향을 미친다. 원하는 상태

에 도달하여 긍정적인 결과가 발생했을 때, 촉진

초점적인 사람들은 행복, 기쁨, 의기양양 등의 활

기찬 감정이 일어난다. 그러나 원하는 상태에 도

달하지 못하여 긍정적인 결과가 발생하지 않았을 

때, 이들은 슬픔, 후회, 실망, 부끄러운 등의 낙담

적인 감정이 일어난다. 반면, 부정적인 결과가 발

생하지 않아 원하는 상태에 도달했을 때, 방어초

점적인 사람들은 고요, 평안 등의 안정의 감정이 

일어나지만, 부정적인 결과가 발생하여 원하는 

상태에 도달하지 못했을 때, 이들은 긴장, 스트레

스 등의 초조한 감정이 일어난다. 

조절초점이론을 근거로, 심리학 뿐 아니라 커
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뮤니케이션학, 경영학, 사회학, 정치학 등 많은 

학문 분야의 연구자들은 개인의 조절초점적 동기

가 그들의 인지 과정, 행동적 전략 방식, 감정적 

반응의 차이를 가져온다는 것을 검증하였다(이명

천, 진백림, 김정현 2013; 전승우, 차태훈, 이영

화 2010; Aaker and Lee 2001; Cesario, Grant, 

and Higgins 2004; Crowe and Higgins 1997; 

Higgins, Shah, and Friedman 1997; Jost, 

Glaser, Kruglanski, and Sulloway 2003; Lee 

and Aaker 2004). 그 한 예로, Crowe and 

Higgnins(1997)는 어떠한 문제가 주어졌을 때, 

촉진초점적 동기를 가지고 있는 사람들은 정답을 

맞히기 위해 더 많이 노력하고, 주어진 여러 가지 

대안들을 이용하려고 하지만, 방어초점적 동기를 

가지고 있는 사람들은 정답을 맞추기 보다는 오

히려 오답을 피하려고 하며, 여러 가지 대안들 중

에서 성공한 대안만을 반복적으로 사용하려는 경

향이 있음을 입증했다.  

한편, 몇몇 연구자들은 조절초점이론을 토대

로 공익광고의 메시지 효과를 검증하고 효과적인 

설득 전략을 제안하였다(조용석, 황장선 2007; 

Sumpradit, Ascione, and Bagozzi 2004; Zhao 

and Pechmann 2007). 가령, Zhao and 

Pechmann(2007)은 개인의 조절초점적 성향과 

메시지 프레임이 일치할 때 그 메시지의 설득 효

과가 극대화된다는 것을 실험을 통해 검증하였

다. 금연광고의 맥락에서 4가지 메시지 유형(촉

진 vs. 방어 × 긍정 vs. 부정)으로 조작한 실험연

구에서, 이들은 촉진초점적인 사람들은 촉진초점

-긍정 메시지에 노출되었을 때 그리고 방어초점

적인 사람들은 방어초점-부정 메시지에 노출되

었을 때 금연 의도가 높아진다는 것을 보여주었

다. 또 다른 주제(환경과 교통)의 공익광고 맥락

에서 연구한 조용석, 황장선(2007)도 촉진초점적 

동기(vs. 방어초점적 동기)의 개인은 긍정적 메

시지 프레임이 부정적 메시지 프레임보다 더 설

득 효과가 높았음을 입증하였다.  

이러한 논의를 종합해보면, 사람들은 촉진과 

방어로 자신의 동기적 초점을 조절한다. 그리고 

이러한 촉진과 방어는 사람들의 인지 과정, 행동

적 전략 방식, 감정적 반응에 영향을 미친다. 따

라서 조절초점이론은 사람들의 동기를 이해하고 

설명하는 데 유용한 이론적 근거를 제시한다. 또

한 광고의 동기 주제를 분석하는 것은 왜 그리고 

어떻게 광고가 행동이나 의사결정을 내리도록 소

비자들을 유도하는지를 설명해 줄 수 있다

(Bagozzi and Dholakia 1999). 따라서 이 연구

는 조절초점적 동기의 관점에서 공익광고의 메시

지를 분석하고자 한다. 더 나아가 공익광고 주제

에 따라 조절초점적 동기가 어떻게 사용되었는지

를 살펴보고자 한다. 이를 위해 다음과 같은 연구

문제를 설정하였다. 

연구문제 1: 공익광고 주제에 따라 조절초점적 동기는 어떠한 

차이를 보이는가? 

3) 조절초점과 해석수준 간의 메시지 적합성

해석수준이론은 시간적 거리(temporal distance)

의 개념을 통해 특정한 미래 사건에 대한 사람들

의 해석과 반응이 달라진다고 제안한다(Trope 

and Liberman 2003). 사람들은 먼 미래의 사건

에 대해 상위해석수준(high level construal)의 
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사고 체계를 통해 해석하려 하고, 반면, 가까운 

미래의 사건에 대해서는 하위해석수준(low level 

construal)의 사고 체계를 통해 해석하려는 경향

이 있다. 상위해석수준은 추상적(abstract), 간

결한(simple), 구조화된(structured), 탈맥락적

(decontextualized), 일차적이며 핵심적인(primary 

and core) 경향성을 나타내며, 이에 반해 하위해

석수준은 구체적(concrete), 복잡한(complex), 

탈구조화된(unstructured), 맥락적(contextualized), 

이차적이며 표면적인(secondary and surface) 

경향성이 높게 나타난다. 또한, Liberman and 

Trope(1998)에 따르면, 상위해석수준은 행동에 

따른 결과의 바람직성(desirability)을 중요한 가

치로 판단하려고 하지만, 하위해석수준은 실현가

능성(feasibility)을 중요한 가치로 판단하려는 

경향이 높게 나타난다. 또한 이러한 가설은 시간적 

거리 뿐 아니라 공간적 거리(spatial distance)나 

사회적 거리(social distance)의 맥락에서도 그

대로 적용된다(Trope and Liberman 2003). 

예를 들어, 상위해석수준은 ‘존이 식당으로 가

고 있는 쉘리를 밀려고 했다’와 같은 구체적인 말

보다 ‘존은 공격적이다’와 같은 추상적인 말로 사

건의 행동을 표현한다(Semin and Fiedler 

1988). 또 다른 예로, ‘문단속을 하는 것’에 대해 

먼 미래의 상황(예: 내년)에서 사람들은 ‘집을 안

전하게 지키는 것’처럼 상위해석수준의 특징(즉, 

추상성)과 관련지어 사건을 해석하려고 한다. 그

러나 가까운 미래의 상황(예: 내일)에서 사람들

은 ‘열쇠를 자물쇠에 넣는 것’처럼 하위해석수준

의 특징(즉, 구체성)과 관련지어 사건을 해석하려

고 한다.

많은 연구자들은 시간적 거리와 메시지 속성이

나 행동에 의한 결과 가치의 상호작용의 맥락에

서 먼 미래의 사건(vs. 가까운 미래의 사건)에 대

해 사람들이 더 상위해석수준을 적용한다는 가설

을 검증하였다(김문섭, 이경미 2013; Irmak, 

Wakslak, and Trope 2013; Lee et al. 2014; 

Liberman and Trope 1998). 이러한 연구들은 

내일보다 1년 뒤 일어날 사건으로 인식할 때 추상

적 메시지에 더 호의적인 태도를 나타내며, 행위

의 쉬움이나 어려움 같은 실현가능성보다 행위를 

해야 하는 이유나 목적 같은 바람직성을 강조한 

메시지에 대해 설득 효과가 더 높아진다는 결과

들을 제시하였다. 

예를 들어, Liberman and Trope(1998)은 시

간적 거리와 의사결정 과제를 조작하여 실험을 

진행하였다. 새로운 컴퓨터를 구입하여 새로운 

워드프로세서 프로그램을 컴퓨터에 설치해야 하

는 과제에서, 실험참가자들은 최신의 속도가 빠

른 프로그램이지만 이 프로그램을 숙지하는데 오

랜 시간이 소요되어 설치 후 바로 사용할 수 없다

는 것(높은 수준의 바람직성과 낮은 수준의 실현

가능성)과 오래되고 속도가 느린 프로그램이지만 

매우 친숙한 프로그램이므로 설치 후에 바로 사

용할 수 있다는 두 가지 대안 중의 하나를 선택해

야 했다. 연구 결과, 주어진 문제를 결정해야 하

는 시간이 내일(vs. 1년 후)일 때, 실험참가자들

은 좀 더 실현가능성(vs. 바람직성)을 강조한 대

안을 선택하고자 했다. 

한편, 몇몇 연구자들은 공익광고 맥락에서 사

회적 거리와 해석수준 간의 상호작용을 검증하기

도 했다(김재휘, 부수현, 김희연 2012; 박재진, 

김태우 2013). 이 연구들은 설득 대상과의 사회

적 거리가 가까울 경우에는 구체적인 메시지가 
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더 효과적인 반면, 사회적 거리가 멀 경우에는 추

상적인 메시지가 더 효과적임을 보여주었다. 

결론적으로 종합해보면, 사람들은 시간적 거

리에 따라 특정 사건을 다르게 해석한다. 구체적

으로, 시간적 거리가 멀어지면 상위해석수준의 

가치는 높아지고 하위해석수준의 가치는 낮아진

다. 그러나 시간적 거리가 가까워지면 반대의 결

과가 나타난다. 이러한 논리에 따라 연구자들은 

시간적 거리에 따른 메시지 속성의 차이를 검증

하거나 행동에 의한 결과 가치를 실증적으로 보

여주었다. 해석수준이론은 시간적 거리의 개념을 

통해 어떻게 사람들이 특정 대상과 사건을 생각

하는지를 이해하는 이론적 틀을 제시해준다(Lee 

et al. 2014). 따라서 이 연구는 해석수준의 관점

에서 공익광고의 메시지를 분석하고자 한다. 더 

나아가 공익광고 주제에 따라 메시지 속성, 행동

에 의한 결과 가치, 시간적 표현의 측면에서 공익

광고 주제에 따라 해석수준의 관련된 메시지가 

어떠한 차이를 보이는지를 살펴보고자 한다. 이

를 위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 2: 공익광고 주제에 따라 해석수준에 관한 메시지는 

어떠한 차이를 보이는가? 

연구문제 2-1: 공익광고 주제에 따라 메시지 속성은 어

떠한 차이를 보이는가?

연구문제 2-2: 공익광고 주제에 따라 행동에 의한 결과 

가치는 어떠한 차이를 보이는가?

연구문제 2-3: 공익광고 주제에 따라 시간적 표현은 어

떠한 차이를 보이는가?

한편, 개인의 조절초점은 목표 추구의 수단을 

해석하는 수준과 높은 관련성을 가진다(Freitas, 

Salovey, and Liberman 2001; Lee, Keller, 

and Sternthal 2009; Liberman et al. 1999). 

Lee, Keller, and Sterthal(2009)에 따르면, 방

어초점 동기는 하위해석수준과 관련성이 높고, 

촉진초점 동기는 상위해석수준과 관련성이 높다. 

즉, 방어초점적 성향의 사람들은 안전이나 안정

을 지향하므로 이들은 수행적 과오(errors of 

commission)를 범하지 않기 위해 경계의 전략

(vigilance strategy)을 사용하려는 경향이 높다. 

이때, 행동의 실현가능성을 설명해주고 특정 목

표를 어떻게 이룰 수 있는지를 명시함으로써, 하

위해석수준은 수행적 과오를 제한하는 데 필요한 

구체적 정보를 제공해준다. 그러므로 방어초점적 

성향의 사람들은 목표 추구 수단에 대한 하위해석

수준의 메시지에 노출되었을 때 적합성(fit)을 경

험하게 된다. 반면, 촉진초점적 성향의 사람들은 

진보나 성장을 지향하므로 이들은 생략적 과오

(errors of ommission)가 발생하지 않도록 열망

의 전략(eagerness strategy)을 사용하려는 경향

이 높다. 따라서 이들은 자신의 기회를 향상시키

기 위해 가능성있는 대안들을 기꺼이 시도하고자 

한다. 이때, 행동의 바람직성에 관한 유익한 정보

를 제공하고, 왜 특정 목표를 달성해야 하는지를 

알려줌으로써, 상위해석수준은 목표를 달성하기 

위해 다양한 방식을 고려해야만 하는 근거를 제공

해준다. 그러므로 촉진초점적 성향의 사람들은 

목표 추구 수단에 대한 상위해석수준의 메시지에 

노출되었을 때 적합성을 경험하게 된다.

더 나아가 개인의 조절초점적 성향과 해석수준

에 따른 메시지 프레임의 적합성(fit)이 높으면 
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그 메시지의 설득 효과는 극대화된다(Higgins 

2006; Lee and Higgins 2009; Lee, Keller, 

and Sternthal 2009). 왜냐하면, 개인의 성향과 

메시지 프레임이 일치하면 사람들은 정보처리의 

유창성(processing fluency)이라는 주관적 경험

을 하게 되고, 이를 통해 메시지 수용자들이 메시

지에 더 집중하도록 한다. 결론적으로, 개인의 성

향-메시지 프레임의 적합성은 선택이나 판단에 

더욱 긍정적인 영향을 미친다. 

이와 관련하여, 몇몇 연구들은 광고 맥락에서 

조절초점과 해석수준 간의 적합성이 수용자에 대

한 설득 효과를 높여준다는 사실을 실증했다(김재

휘, 김태훈, 박인희 2010; 박현정 2014; Lee, 

Keller, and Sternthal 2009). 예를 들어, Lee, 

Keller, and Sternthal(2009)는 촉진초점적 사

람들은 더 추상적으로 정보를 해석하려는 경향이 

있고, 반면, 방어초점적 사람들은 더 구체적으로 

정보를 해석하려는 경향이 있음을 입증하였다. 또

한, 개인의 조절초점적 동기 성향과 해석수준에 

의해 구분한 광고 메시지 프레임이 일치했을 때 

더 호의적인 광고 태도가 나타났음을 보여주었다. 

그리고 김재휘·김태훈·박인희(2010)는 가까운 미

래에서는 촉진초점과 관련된 이득 프레임(gain 

frame)보다 방어초점과 관련된 손실 프레임(loss 

frame)이, 먼 미래에서는 손실 프레임보다 이득 

프레임이 예방백신 접종 의도를 높인다는 것을 확

인했다. 박현정(2014)도 가까운 시간적 거리와 손

실 프레임의 상호작용이 자궁경부암 예방 행동 의

도 증가에 영향이 있음을 보여주었다. 

이러한 논의를 종합해보면, 개인의 성향과 메

시지 프레임이 일치하면 그 메시지의 설득 효과

가 극대화된다. 더 구체적으로 촉진초점적 동기

의 개인-상위해석수준 메시지, 방어초점적 동기

의 개인-하위해석수준 메시지의 상호작용이 광

고 태도, 행동 의도에 긍정적인 영향을 미친다. 

그렇다면, 지금까지 광고 맥락에서 실험연구 방

법을 통해 검증된 이러한 가설이 실제 집행된 공

익광고에서는 어떻게 나타날 것인가? 조절초점

과 해석수준의 적합성에 관한 이론적 근거와 이

를 토대로 검증된 연구결과들을 통해 새로운 분

석틀을 제시하여, 본 연구는 메시지 속성, 행동에 

의한 결과 가치, 시간적 표현의 측면에서 우리나

라 공익광고의 조절초점과 해석수준의 적합성이 

어떻게 나타나고 있는가를 분석하고자 한다. 이

를 위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.  

연구문제 3: 해석수준에 따라 조절초점적 동기(촉진, 방어)는 

어떠한 차이를 나타내는가? 

연구문제 3-1: 메시지 속성의 측면에서 해석수준(추상

성, 구체성)에 따라 조절초점적 동기(촉진, 방어)

는 어떠한 차이를 나타내는가?

연구문제 3-2: 행동에 의한 결과 가치의 측면에서 해석

수준(바람직성, 실현가능성)에 따라 조절초점적 

동기(촉진, 방어)는 어떠한 차이를 나타내는가?

연구문제 3-3: 시간적 표현의 측면에서 해석수준(먼 미

래, 가까운 미래)에 따라 조절초점적 동기(촉진, 

방어)는 어떠한 차이를 나타내는가?

3. 연구방법

본 연구는 조절초점이론과 해석수준이론을 토

대로 공익광고의 동기주제에 관한 내용분석을 실

시하였다. 이를 위해 1981년부터 2015년까지의 
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30년 동안 한국방송광고진흥공사에서 제작한 방

송 공익광고에 대한 내용분석을 실시하였다. 

1) 분석대상 및 자료수집

한국의 방송 공익광고는 1981년 9월 9일 한국

방송광고진흥공사가 ‘방송광고향상자문위원회’
를 구성하고, 같은 해 12월 5일 ‘저축으로 풍요로

운 내일을’이라는 제목의 공익광고를 KBS를 통

해 방송한 것이 시작이라고 할 수 있다. 따라서 

분석대상은 1981년부터 2010년까지 30년 동안 

한국방송광고진흥공사에서 제작하여 방송한 TV 

공익광고로 선정하였다. 분석대상 광고는 총 356

건이었다(<그림 1> 참조).    

2) 자료 분석

마케팅과 광고를 전공한 대학원생 2명의 코더

들이 자료를 분석했다. 분석단위는 1편의 광고물

이었다(권중록 2002; Sumpradit, Ascione, and 

Bagozzi 2004). 코더들은 분석틀을 토대로 광고 

1편에서 가장 지배적인 내용이 무엇인가를 기준

으로 공익광고의 내용분석을 실시했다. 동기 주

제는 광고의 정보적 내용(informational content)

이 아닌 변형된 측면(transformational aspect)

을 의미한다(Sumpradit, Ascione, and Bagozzi 

2004). 광고 메시지는 사실에 근거한 정보

(factual information)와 소비자를 설득하기 위

한 동기적 정보(motivational information)로 

구성된다. 즉, 환경보호를 주제로 한 공익광고에

서 음식물 쓰레기 처리 비용은 사실에 근거한 정

보가 될 것이다. 그리고 쓰레기 처리 비용이 국가 

경제를 위태롭게 한다는 메시지는 위협이나 공포

심을 조장하고자 하는 동기적 정보가 될 것이다. 

그러므로 이 논문은 사실에 근거한 정보보다 광

고 1편에서 지배적으로 제시된 동기적 정보에 초

점을 두어 내용분석을 실시하였다. 

1명의 코더가 약 180개의 광고물을 분석했고, 

1981년부터 2015년까지의 분석대상에 일련번호

를 붙이고, 1번부터 5개씩 분석대상 광고를 배정

했다. 가령, 1번부터 5번까지는 코더 A에게 배정

하고, 6번부터 10번까지는 코더 B에게 배정하고, 

11번부터 15번까지는 다시 코더 A에게 배정하는 

방식이었다. 

본격적인 자료 분석에 들어가기 전, 코더들은 

<그림 1> 분석대상 
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코더 간 신뢰도를 높이기 위한 훈련 과정을 거쳤

다. 연구자들과 코더들이 함께 동일한 광고물과 

분석틀을 통해 내용분석을 하고, 논의 과정을 거

쳐 코더 간 신뢰도를 높이고자 했다. 상당한 일치

도를 확인한 후, 2명의 코더들은 전체 분석건수

의 약 10%인 38편의 광고물을 분석틀에 따라 분

석하였고, Scott(1955)의 신뢰도 지수 공식을 이

용하여 신뢰도를 구했다. 그 결과, 공익광고 주제 

100%, 조절초점 메시지 93%, 메시지 속성 차원

의 해석수준방식 94%, 행동에 의한 결과 가치 차

원의 해석수준방식 91%, 시간적 표현 차원의 해

석수준방식 90% 등으로 나타났다. 이후, 일치하

지 않은 광고물에 대해 연구자와 코더들 간의 논

의 과정을 충분히 거쳐 코더 간 신뢰도를 높일 수 

있도록 하였다. 

3) 분석 유목

분석 유목은 크게 공익광고 주제, 조절초점 메

시지, 해석수준 메시지로 구분하였다. 

(1) 공익광고 주제

공익광고 주제는 한국방송광고진흥공사의 주

제 분류를 분석 유목으로 사용하였다. 주제는 자

연환경(환경보전, 에너지절약, 물, 재활용, 산불

조심, 일회용품자제, 한강, 기타), 사회공동체(교

통안전, 나눔/이웃, 사회화합, 장애인배려, 타인

배려/공공매너, 언어생활, 안전, 스마트기기 바

른 사용, 인터넷 예절, 기타), 가정/청소년(가족/

대화, 가족계획, 청소년, 폭력예방, 기타), 공중

보건/복지(담배/마약, 보건/위생, 헌혈, 기타), 

경제사회/기타(국가브랜드, 국민의식/나라사랑, 

국가경제, 통일, 부정부패, 선거, 절약/소비, 기

타)의 5가지로 구분하였다. 주제에 따른 공익광

고의 빈도수는 <표 1>과 같다. 

(2) 조절초점 메시지

조절초점 메시지는 조절초점이론(Higgins 

1997)과 이 이론을 토대로 제약광고의 동기 주제

를 내용분석(Sumpradit, Ascione, and Bagozzi 

2004)하기 위해 사용했던 분석틀을 토대로 분석 

유목을 설정하였다(<표 2> 참조). 

촉진초점 메시지는 접근 전략을 사용하여 목표

를 이루고자 하며, 성취, 향상, 증진 등의 이상에 

관한 욕구를 표현하고, 긍정적인 결과의 유무를 

강조한 내용들을 포함했다. 예를 들어, ‘꿈을 마음

껏 펼치도록’, ‘국제사회에서 우리의 지위를 향상

시키는 일입니다’, ‘힘차게 전진합시다’ 등이다. 

또한, 촉진초점 메시지는 행복, 기쁨, 의기양양 

등의 활기찬 감정(예를 들어, ‘밝은 내일’, ‘명랑한 

사회’)이나 슬픔, 후회, 실망 등의 낙담적인 감정

(예를 들어, ‘공든 탑이 쉽게 무너지는’, ‘고통 속에 

신음하며’)을 표현한 내용들로 구성되었다. 

반면, 방어초점 메시지는 회피 전략을 사용하

여 목표를 이루고자 하며, 안전, 책임, 보호 등의 

의무의 욕구를 표현하고, 부정적인 결과의 유무

를 강조한 내용들을 포함했다. 예를 들어, ‘에너

지를 아낍시다’, ‘한 사람의 불합리한 행위가 사

회 전체를 어둡게 만들 수도 있습니다’, ‘귀한 생

명이 물거품처럼 사라져가는’ 등이다. 또한, 방어

초점 메시지는 고요하고 평안한 안정적인 감정

(예를 들어, ‘안전한 저축’, ‘안보의식을 튼튼히 

하고’)이나 긴장과 스트레스 등의 초조의 감정(예

를 들어, ‘위협하는’, ‘위험한’)을 표현한 내용들
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로 구성되었다. 

(3) 해석수준 메시지

해석수준 메시지는 Trope and Liberman 

(2003)과 Liberman and Trope(1998)에서 제시

한 상위해석수준과 하위해석수준의 특징들을 토

대로 분석 유목을 설정하였다(<표 3> 참조).

해석수준 메시지의 분석 유목은 크게 메시지 

속성, 행동에 의한 결과 가치, 시간적 표현으로 

분류했다. 그리고 각각을 다시 상위해석수준과 

하위해석수준의 특징들로 구분하였다. 먼저 메시

지 속성은 추상성(상위해석수준)과 구체성(하위

해석수준)으로 구분하였다. 추상성은 간단한, 일

관된, 구조적, 탈맥락적, 핵심적인, 일차적인 등

주제 세부 주제 건수(%) 합계

자연환경

환경보전 29(46.8)

62(17.4)

에너지절약 9(14.5)

물 3(4.8)

재활용 3(4.8)

산불조심 5(8.1)

일회용품자제 2(3.2)

한강 7(11.3)

기타 4(6.5)

사회공동체

교통안전 13(12.3)

106(29.8)

나눔/이웃 26(24.5)

사회화합 6(5.7)

장애인배려 3(2.8)

타인배려/공공매너 21(19.8)

언어생활 2(1.9)

안전 3(2.8)

스마트기기 바른 사용 2(1.9)

인터넷예절 5(4.7)

기타 25(23.6)

가정/청소년

가족/대화 17(37.8)

45(12.6)

가족계획 7(15.6)

청소년 11(24.4)

폭력예방 6(13.3)

기타 4(8.9)

공중보건/복지

담배/마약 4(30.8)

13(3.7)
보건/위생 -

헌혈 8(61.5)

기타 1(7.7)

경제사회/기타

국가브랜드 15(11.5)

130(36.5)

국민의식/나라사랑 52(40.0)

국가경제 22(16.9)

통일 3(2.3)

부정부패 6(4.6)

선거 10(7.7)

절약/소비 14(10.8)

기타 8(6.2)

합계 356(100.0)

<표 1> 공익광고의 주제에 따른 분석유목 
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을 특징으로 하며, ‘밝고 건강한 사회 우리 모두 

만들어갑시다’와 같은 사례들을 포함한다. 구체

성은 복잡한, 일관되지 않은, 비구조적, 맥락적, 

표면적인, 이차적인 등을 특징으로 하며, ‘오폐수 

중 79%가 생활하수’처럼 구체적인 수치 등의 메

시지를 사용한 사례들을 포함한다.

행동에 의한 결한 결과 가치는 바람직성(상위

해석수준)과 실현가능성(하위해석수준)으로 구

분하였다. 바람직성은 행위의 목적이나 이유를 

제시하거나 ‘왜’ 해야 하는지를 강조하는 메시지

를 포함하며, ‘깨끗한 선거로 민주주의의 발전된 

모습을 보여줍시다’와 같이 행위의 당위성을 제

시하는 사례들을 말한다. 실현가능성은 행위의 

쉬움이나 어려움을 제시하거나 ‘어떻게’ 해야 하

는지를 강조하는 메시지를 포함하며, ‘빨리 닫고, 

뽑아 놓고, 바꿔 타고, 먼저 잠그고’와 같이 생활 

구분 내용 사례

촉진초점

•접근 전략

•이상 욕구: 성취, 향상, 증진

•긍정적인 존재의 유무

•활기찬 감정: 행복, 기쁨, 의기양양

•낙담적인 감정: 슬픔, 후회, 실망, 부끄러운

•우리의 지위를 향상시키는 일입니다 

•힘차게 전진합시다

•꿈을 마음껏 펼치도록 

•밝은 내일, 명랑한 사회

•공든 탑이 쉽게 무너지는

방어초점

•회피 전략

•의무 욕구: 안전, 책임, 보호

•부정적인 존재의 유무

•안정의 감정: 고요, 평안

•초조한 감정: 긴장, 스트레스

•에너지를 아낍시다

•안전한 저축, ‘안보의식을 튼튼히 하고’ 

•위협하는, 위험한

•안정

•사회 전체를 어둡게 만들 수도 있습니다

<표 2> 조절초점에 따른 분석 유목

구분 내용 사례

메시지

속성

추상성
간단한, 일관된, 구조적, 탈맥락적, 핵심적인, 일차적

인 등을 특징으로 하는 메시지 

태극기는 또 다른 나의 얼굴입니다(1997년 ‘태극기 

사랑’)

밝고 건강한 사회 우리 함께 만들어 갑시다(1992년 

‘밝고 희망찬 사회’)

구체성
복잡한, 일관되지 않은, 비구조적, 맥락적, 표면적인, 

이차적인 등을 특징으로 하는 메시지

오폐수 중 79%가 생활하수(2002년 ‘생활하수’)

낭비되는 식량은 연간 75억 원 (1985년 ‘종이한 장이 

바로 외화’)

행동에 의한 결과 

가치

바람직성
행위의 목적이나 이유를 제시하거나 ‘왜’ 해야 하는지

를 강조하는 메시지

깨끗한 선거로 민주주주의의 발전된 모습을 보여줍시

다(1992년 ‘제14대 국회의원 선거’)

국민 간의 신뢰는 우리 사회의 안정과 번영을 약속해

줍니다, 우리 모두 서로 믿고 사는 밝은 사회를 만듭

시다(1982년 ‘손잡기’)

실현가능성
행위의 쉬움이나 어려움을 제시하거나 ‘어떻게’ 해야 

하는지를 강조하는 메시지

5번의 출근, 2번의 야근, 3번의 미팅, 2번의 데이트를 

하며, 12번의 환경보호를 실천할 수도 있었습니다

(2015년 ‘나무를 베지 않는 착한 커피’)

빨리 닫고, 뽑아 놓고, 바꿔 타고, 먼저 잠그고(2009

년 ‘녹색혁명가’) 

시간적 표현
먼 미래 먼 시간적 거리를 표현하는 메시지 미래, 앞날, 새해, 새날, 앞으로, 영원히, 새로운 천년

가까운 미래 가까운 시간적 거리를 표현하는 메시지 이제, 지금, 오늘, 내일

<표 3> 해석수준에 따른 분석 유목
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가운데 실천할 수 있는 에너지 절약 방법을 제시

하는 등의 사례들을 포함한다.  

시간적 표현은 먼 미래(상위해석수준)와 가까

운 미래(하위해석수준)로 구분하였다. 먼 미래는 

특정 시점에서 먼 시간적 거리를 표현하는 메시

지로서, ‘새천년’, ‘미래의’ 등 특정 시점에서 멀리 

떨어져 있는 먼 시간적 거리를 표현하는 사례들

을 포함한다. 가까운 미래는 특정 시점에서 가까

운 시간적 거리를 표현하는 메시지로서, ‘이제’, 
‘바로 지금’, ‘내일의’ 등 특정 시점에서 가까운 시

간적 거리를 표현하는 사례들로 구성된다.

4. 연구결과

1) 공익광고 주제와 조절초점에 관한 
내용분석 결과

연구문제 1은 공익광고 주제에 따라 어떠한 조

절초점(촉진 혹은 방어)이 사용되었는지를 분석

하는 것이다(<표 4> 참조). 분석결과를 살펴보면, 

총 356건의 공익광고 가운데 촉진초점적인 동기 

주제의 광고가 165건(46.3%)이었고, 방어초점적

인 동기 주제의 광고가 191건(53.7%)이었다. 전

체적으로, 방어초점적인 동기 주제가 더 지배적

으로 사용되었다. 

또한, 공익광고 주제별로 조절초점적 동기를 

분석했다. 분석 결과, 자연환경(촉진 14건, 22.6% 

vs. 방어 48건, 77.4%), 사회공동체(촉진 40건, 

37.7% vs. 방어 66건 62.3%), 가정/청소년(촉진 

21건, 46.7% vs. 방어 24건 53.3%), 공중보건/복

지(촉진 6건 46.2% vs. 방어 7건 53.8%)은 모두 

방어초점적 동기를 더 지배적으로 사용했다. 그러

나 경제사회는 반대로 촉진초점적인 동기를 더 지

배적으로 사용했다(촉진 84건 64.6% vs. 방어 46

건 35.4%). 이 결과는 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다(Chi-sq.=34.693, p<.001).

2) 공익광고 주제와 해석 수준에 관한 
내용분석 결과

연구문제 2는 공익광고 주제에 따라 어떠한 해

석 수준이 사용되고 있는가를 분석하는 것이었다. 

이를 위해, 메시지 속성, 행동에 인한 결과 가치, 

시간적 표현의 3가지로 구분하여 분석했다. 

(1) 메시지 속성

공익광고 총356건의 분석 결과, 전체적으로 

주제 촉진초점 방어초점 합계

자연환경 14(22.6) 48(77.4) 62(100.0)

사회공동체 40(37.7) 66(62.3) 106(100.0)

가정/청소년 21(46.7) 24(53.3) 45(100.0)

공중보건/복지 6(46.2) 7(53.8) 13(100.0)

경제사회/기타 84(64.6) 46(35.4) 130(100.0)

합계 165(46.3) 191(53.7) 356(100.0)

χ2값, p값 χ2=34.693, p<.001

<표 4> 공익광고 주제별 조절초점에 관한 동기 주제 분석 단위: 건(%)
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구체성(219건, 61.5%)이 추상성(137건, 38.5%)

보다 더 지배적인 것으로 나타났다(<표 5> 참조). 

좀 더 구체적으로 살펴보면, 자연환경(추상 14건, 

22.6% vs. 구체 48건, 77.4%), 사회공동체(추상 

28건, 26.4% vs. 구체 78건, 73.6%), 가정/청소

년(추상 18건, 40% vs. 구체 27건, 60%), 공중보

건/복지(추상 5건, 38.5% vs. 구체 8건, 61.5%)

의 4개 주제 모두 구체성이 추상성보다 더 빈번하

게 사용되었고, 경제(추상 72건, 55.4% vs. 구체 

58건, 44.6%)만이 추상성이 구체성보다 더 자주 

등장했다. 이 결과는 통계적으로 유의했다

(Chi-sq.=28.874, p<.001). 구체적인 사례로, 

1995년 ‘쓰레기 줄이기’라는 제목의 공익광고는 

자연환경 중에서 환경보전을 주제로 한다. 이 광

고에서는 쓰레기를 줄일 수 있는 세 가지 구체적

인 방법과 사례를 제시해주었다. 그러나 1997년 

‘태극기 사랑’이라는 경제(국민의식 및 나라사랑)

를 주제로 한 공익광고는 ‘태극기가 있는 곳에 내

가 있습니다’라는 추상적 메시지를 사용하여 태

극기에 대한 국민적 사랑을 제고하고자 하였다. 

(2) 행동에 의한 결과 가치

행동에 의한 결과 가치라는 관점에서, 우리나

라 공익광고는 전반적으로 실현가능성(121건, 

34%)보다 바람직성(235건, 66%)에 더 초점을 둔 

것으로 나타났다(<표 6> 참조). 더 나아가 5개 주

제 모두 실현가능성보다 바람직성이 강조된 것으

로 나타났다. 이 결과는 통계적으로 유의했다

(Chi-sq.=14.576, p<.01). 구체적인 사례로, 

2012년 ‘공정한 사회-전래동화’는 사회공동체를 

주제로 한 공익광고이다. 이 광고는 우리나라 전

래동화 주인공을 등장시키며, 공정한 기회가 행

주제 추상성 구체성 합계

자연환경 14(22.6) 48(77.4) 62(100.0)

사회공동체 28(26.4) 78(73.6) 106(100.0)

가정/청소년 18(40.0) 27(60.0) 45(100.0)

공중보건/복지 5(38.5) 8(61.5) 13(100.0)

경제사회/기타 72(55.4) 58(44.6) 130(100.0)

합계 137(38.5) 219(61.5) 356(100.0)

χ2값, p값 χ2=28.874, p<.001

<표 5> 공익광고 주제별 해석수준에 관한 동기 주제 분석 (메시지 속성) 단위: 건(%)

주제 바람직성 실현가능성 합계

자연환경 33(53.2) 29(46.8) 62(100.0)

사회공동체 63(59.4) 43(40.6) 106(100.0)

가정/청소년 29(64.4) 16(35.6) 45(100.0)

공중보건/복지 9(69.2) 4(30.8) 13(100.0)

경제사회/기타 101(77.7) 29(22.3) 130(100.0)

합계 235(66.0) 121(34.0) 356(100.0)

χ2값, p값 χ2=14.576, p<.01

<표 6> 공익광고 주제별 해석수준에 관한 동기 주제 분석(행동에 의한 결과 가치) 단위: 건(%)
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복한 사회를 만들 수 있다는 바람직성을 강조하

고 있다. 그러나 동일한 사회공동체(타인배려 및 

공공매너)를 주제로 한 2010년 ‘바른 생활’은 공

공장소에서 지켜야 할 예절을 쉽게 제시해주고 

있다. 

(3) 시간적 표현

시간적 표현의 관점에서 공익광고를 살펴보

면, 전반적으로 가까운 미래(78건, 21.9%)보다 

먼 미래(278건, 78.1%)의 표현을 더 지배적으로 

사용한 것으로 나타났다(<표 7> 참조). 그러나 이

러한 결과가 통계적으로 유의하지 않았다. 더 중

요한 것은 5개 주제 모두 이러한 경향성이 나타났

다는 것이다. 결론적으로, 다수의 공이광고는 시

간적 표현을 사용하지 않거나(예를 들어, 1993년 

‘부정부패추방’) ‘미래’, ‘영원히’ 등의 먼 거리의 

시간적 표현을 사용한 것(예를 들어, 1986년 ‘문
화창달’)으로 분석되었다. 그러나 자연환경(한

강)을 주제로 한 1986년 ‘새로운 출발’은 ‘어제’, 
‘오늘’, ‘내일’ 등 가까운 거리의 시간적 표현이 사

용되기도 하였다. 

3) 공익광고 주제별 조절초점과 해석수준 
간의 메시지 적합성에 관한 내용분석 결과

연구문제 3은 공익광고 주제에 따라 조절초점

과 해석수준 간의 메시지 적합성이 어떻게 나타

나는지를 확인하는 것이다. 이를 위해, 메시지 속

성, 행동에 의한 결과 가치, 시간적 표현의 세 가

지로 구분해서 내용분석을 실시하였다. 

(1) 메시지 속성

연구문제 3-1은 메시지 속성의 측면에서 추상

성과 구체성이 조절초점적 동기에 따라 어떻게 

나타나는가를 확인하는 것이다(<표 8> 참조). 

1981년부터 2015년까지 전체 공익광고를 대상으

로 분석한 결과, 촉진초점적 동기의 공익광고는 

추상성(109건, 66.1%)을 구체성(56건, 33.9%)보

다 더 지배적으로 사용했고, 반대로 방어초점적 

동기의 공익광고는 구체성(163건, 85.3%)을 추

상성(28건, 14.7%)보다 더 지배적으로 사용했다

(Chi-sq.=98.797, p<.001).

공익광고의 주제별로 분석한 결과를 보면, 자

연환경(추상 57.1% vs. 구체 42.9%, Chi-sq. 

=12.357, p<.001), 사회공동체(추상 52.5% vs. 

구체 47.5%, Chi-sq.=22.488, p<.001), 가정/

주제 먼 미래 가까운 미래 합계

자연환경 47(75.8) 15(24.2) 62(100.0)

사회공동체 93(87.7) 13(12.3) 106(100.0)

가정/청소년 32(71.1) 13(28.9) 45(100.0)

공중보건/복지 10(76.9) 3(23.1) 13(100.0)

경제사회/기타 96(73.8) 34(26.2) 130(100.0)

합계 278(78.1) 78(21.9) 356(100.0)

χ2값, p값 χ2=8.613, p=.072

<표 7> 공익광고 주제별 해석수준에 관한 동기 주제 분석 (시간적 표현) 단위: 건(%)
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청소년(추상 66.7% vs. 구체 33.3%, Chi-sq. 

=11.667, p<.01), 경제사회(추상 73.8% vs. 구체 

26.2%, Chi-sq.=32.614, p<.001)의 4개 주제에

서, 촉진초점적인 동기일 때 추상성이 더 지배적

이었고, 방어초점적인 동기일 때 구체성이 더 지

배적인 것으로 나타났다. 그러나 공중보건/복지

의 경우, 통계적으로 유의하지 않았다. 

(2) 행동에 의한 결과 가치

연구문제 3-2는 행동에 의한 결과 가치의 측

면에서 바람직성과 실현가능성이 조절초점적 동

기에 따라 어떻게 나타나는가를 살펴보는 것이었

다(<표 9> 참조). 전체 356건의 공익광고를 분석

한 결과를 살펴보면, 촉진초점적 동기의 공익광

고는 바람직성 메시지(147건, 89.1%)가 실현가

주제 조절초점 추상성 구체성 χ2값

전체
촉진 109(66.1) 56(33.9)

98.797***
방어 28(14.7) 163(85.3)

자연환경
촉진 8(57.1) 6(42.9)

12.357***
방어 6(12.5) 42(87.5)

사회공동체
촉진 21(52.5) 19(47.5)

22.488***
방어 7(10.6) 59(89.4)

가정/청소년
촉진 14(66.7) 7(33.3)

11.667**
방어 4(16.7) 20(83.3)

공중보건/복지
촉진 4(66.7) 2(33.3)

ns
방어 1(14.3) 6(85.7)

경제사회/기타
촉진 62(73.8) 22(26.2)

32.614***
방어 10(21.7) 36(78.3)

**p < .01,  ***p < .001, ns: non-significant at p < .05

<표 8> 공익광고 주제별 조절초점과 해석수준 간의 메시지 적합성 분석(메시지 속성) 단위: 건(%)

주제 조절초점 바람직성 실현가능성 χ2값

전체
촉진 147(89.1) 18(10.9)

73.014***
방어 88(46.1) 103(53.9)

자연환경
촉진 11(78.6) 3(21.4)

4.666*
방어 22(45.8) 26(54.2)

사회공동체
촉진 34(85.0) 6(15.0)

17.416***
방어 29(43.9) 37(56.1)

가정/청소년
촉진 19(90.5) 2(9.5)

11.645**
방어 10(41.7) 14(58.3)

공중보건/복지
촉진 3(50.0) 3(50.0)

ns
방어 6(85.7) 1(14.3)

경제사회/기타
촉진 80(95.2) 4(4.8)

42.168***
방어 21(45.7) 25(54.3)

*p<.05,  **p<.01,  ***p<.001, ns: non-significant at p<.05

<표 9> 공익광고 주제별 조절초점과 해석수준 간의 메시지 적합성 분석(행동에 의한 결과 가치) 단위: 건(%)



62   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

능성 메시지(18건, 10.9%)보다 더 지배적이었고, 

반대로 방어초점적 동기의 공익광고는 실현가능성 

메시지(103건, 53.9%)가 바람직성 메시지(88건, 

46.1%)보다 더 지배적으로 사용되었다(Chi-sq. 

=73.014, p<.001). 

공익광고의 주제별 분석 결과에 따르면, 자연

환경(바람직성 78.6% vs. 실현가능성 21.4%, 

Chi-sq.=4.666, p<.05), 사회공동체(바람직성 85% 

vs. 실현가능성 15%, Chi-sq.=17.416, p<.001), 

가정/청소년(바람직성 90.5% vs. 실현가능성 

9.5%, Chi-sq.=11.645, p<.01), 경제사회(바람직성 

95.2% vs. 실현가능성 4.8%, Chi-sq.=42.168, 

p<.001)의 4개 주제에서, 촉진초점적인 동기의 

공익광고는 바람직성 메시지가 더 지배적이었고, 

반면 방어초점적 동기의 공익광고는 실현가능성 

메시지가 더 지배적인 것으로 나타났다. 그러나 

공중보건/복지의 경우, 예상한 가설과는 다르게, 

방어초점적 동기의 공익광고가 바람직성 메시지

가 더 지배적인 것으로 나타났다. 

(3) 시간적 표현

연구문제 3-3은 시간적 표현의 측면에서 먼 

미래와 가까운 미래가 조절초점적 동기에 따라 

어떠한 차이를 보이는가를 알아보는 것이었다

(<표 10> 참조). 전체 356건의 공익광고를 분석

한 결과를 살펴보면, 예상과 달리, 촉진초점적 동

기의 공익광고(먼 미래 77.6% vs. 가까운 미래 

22.4%)와 방어초점적 동기의 공익광고(먼 미래 

78.5% vs. 가까운 미래 21.5%) 모두 먼 미래에 

대한 메시지가 가까운 미래에 대한 메시지보다 

더 지배적인 것으로 나타났다. 이 결과는 통계적

으로 유의하지 않았다.

공익광고 주제별 분석 결과를 보면, 예상과 달

리 촉진초점적 동기와 방어초점적 동기의 공익광

고에서 모두 먼 미래에 관한 메시지가 지배적인 

것으로 나타났다. 이 결과는 통계적으로 유의하

지 않았다.

주제 조절초점 먼 미래 가까운 미래 χ2값

전체
촉진 128(77.6) 37(22.4)

ns
방어 150(78.5) 41(21.5)

자연환경
촉진 10(71.4) 4(28.6)

ns
방어 37(77.1) 11(22.9)

사회공동체
촉진 37(92.5) 3(7.5)

ns
방어 56(84.8) 10(15.2)

가정/청소년
촉진 13(61.9) 8(38.1)

ns
방어 19(79.2) 5(20.8)

공중보건/복지
촉진 5(83.3) 1(16.7)

ns
방어 5(71.4) 2(28.6)

경제사회/기타
촉진 63(75.0) 21(25.0)

ns
방어 33(71.7) 13(28.3)

ns: non-significant at p<.05

<표 10> 공익광고 주제별 조절초점과 해석수준 간의 메시지 적합성 분석(시간적 표현) 단위: 건(%)
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5. 결론 및 논의

이 연구는 지난 30년 동안의 우리나라 방송 공

익광고의 동기 주제를 조절초점과 해석수준의 관

점에서 분석하였다. 이 연구의 결과는 경제사회

의 주제를 제외한 공익광고에서 전반적으로 방어

초점적 메시지가 촉진초점적 메시지보다 지배적

으로 사용되었다는 것을 확인했다. 또한, 경제사

회의 주제를 제외한 공익광고에서 전반적으로 추

상적 메시지보다 구체적 메시지가, 그리고 실현

가능성보다 바람직성을 강조한 메시지가 지배적

으로 사용되었다는 것을 밝혀냈다. 그리고 대부

분의 공익광고가 가까운 미래보다 먼 미래에 관

한 메시지가 지배적이었음을 확인했다. 더 나아

가 조절초점과 해석수준의 메시지 적합성을 분석

한 결과, 촉진초점적 동기의 공익광고에서는 상

위해석수준의 메시지가 지배적이었으며, 방어초

점적 동기의 공익광고에서는 하위해석수준의 메

시지가 지배적이었음을 확인했다. 그러나 시간적 

표현에 관한 메시지의 내용분석 결과에서는 통계

적으로 유의미한 차이가 나타나지 않았다.  

이러한 연구 결과들은 다음과 같은 이론적인, 

실무적인 공헌점을 제시한다. 첫째, 이 연구의 결

과들이 공익광고, 조절초점이론, 해석수준이론

에 관한 연구 결과를 확장시켰다. 지금까지 조절

초점이론에 관한 몇몇 연구들은 광고 맥락에서 

주로 실험을 통해 성취와 관련된 혜택

(ahievement-related benefits)은 촉진초점적 

메시지를 강조했을 때 설득 효과가 높아지고, 안

전과 관련된 혜택(security-related benefits)은 

방어초점적 메시지를 강조했을 때 설득 효과가 

높아진다는 사실을 입증하였다(예를 들어, 

Cesario, Grant and Higgins, 2004). 그러나 본 

연구는 실험연구가 아닌 내용분석 연구방법을 통

해 우리나라 공익광고의 메시지를 조절초점이론

의 관점에서 분석했다. 그 한 예로, 본 연구는 공

익광고의 주제에 따라 조절초점적 동기의 차이를 

분석했다. 그 결과로써, 환경보전, 에너지 절약, 

산불 조심 등 안전과 관련이 있는 ‘자연환경’에 관

한 공익광고는 방어초점적 동기가 지배적이었고, 

반면, 국가 경쟁력 향상, 경제 성장, 도약 등 성취

와 관련된 ‘경제사회’에 관한 공익광고는 촉진초

점적 동기가 지배적인 것을 확인했다. 따라서 본 

연구는 실험연구가 아닌 내용분석 연구방법을 이

용했다는 데 있어서 조절초점이론의 이론적 확장

에 기여했다. 

또한, 해석수준의 관점에서 어떠한 메시지가 

지배적이었는가를 분석한 결과, 공익광고 주제에 

따라 추상성-구체성, 바람직성-실현가능성, 먼 

미래-가까운 미래의 메시지 간 차이가 있음을 확

인했다. 이러한 결과 역시 실험연구가 아닌 내용

분석 연구방법을 통해 해석수준이론의 관점에서 

우리나라 공익광고의 지배적인 메시지를 확인했

다는 점에서 이론적 확장에 기여했다.  

더 나아가 조절초점과 해석수준의 적합성을 분

석틀로 하여 한국의 공익광고 내용을 분석하였다

는 점이다. 광고와 마케팅 분야의 연구자들은 실

험연구를 통해 조절초점과 해석수준 간의 적합성

이 일치할 때 광고 태도와 행동 의도에 더 호의적

인 영향을 준다는 것을 여러 차례 확인해주었다

(예를 들어, Park and Morton 2015). Park and 

Morton(2015)은 음주의 위험성을 알리는 광고에

서 사회적 거리가 먼 집단이라고 인지할 때 사람

들은 촉진초점적 메시지에 대해 더 호의적인 태
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도를 가지며, 금주 의도가 더 높게 나타난다는 것

을 보여주었다. 이러한 연구들은 소비자에 대한 

광고 효과를 높이기 위한 메시지 설득 전략으로 

조절초점과 해석수준 간의 적합성이 중요함을 주

장한다. 그러므로 이러한 메시지 설득 전략이 실

제 집행된 공익광고에서 어떻게 적용되고 있는지

를 내용분석 연구방법으로 살펴보았다는 점에서 

이론적 확장에 기여했다. 

둘째, 공익광고의 내용 분석을 위한 새로운 분

석틀을 제시했다는 점에서 공익광고 내용분석 연

구 분야에 대한 이론적 확장에 기여한다. 기존 우

리나라의 공익광고 내용분석 연구들은 주로 전통

적인 커뮤니케이션 이론을 토대로 주제나 표현기

법 등을 분석하는 데 치중되어 있었다. 그렇지만 

본 연구는 공익광고의 동기 주제, 그리고 조절초

점이론과 해석수준이론을 통해 내용 분석을 위한 

새로운 분석틀을 제시했다. 즉, 본 연구는 사실에 

근거한 정보가 아닌 동기적 정보를 중심으로 공

익광고를 분석했다. 광고에서 동기적 정보란 수

용자에 대한 광고 효과를 높이는 중요한 설득 전

략의 요소이며, 수용자가 광고의 반응으로 왜 혹

은 어떠한 행동을 하는지를 설명해준다(Bagozzi 

and Dholakia 1999). 또한 광고, 마케팅 연구 분

야에서 여러 차례 실증된 조절초점적 동기, 해석

수준, 조절초점과 해석수준의 적합성을 중심으로 

공익광고를 분석했다. 개인의 동기(촉진 vs. 방

어)에 따라 메시지 처리 방식의 차이를 설명하는 

조절초점이론(Yoon, Sarial-abi, and Gὒran- 

canli 2012)과 해석수준(상위해석수준 vs. 하위

해석수준)에 따라 사람들의 판단과 의사결정이 

달라진다는 것을 주장한 해석수준이론(Han, 

Duhachek, and Agrawal 2014)을 토대로 공익

광고를 분석하기 위한 새로운 분석틀을 제시했다

는 것은 중요한 의의 가진다고 할 수 있다.

셋째, 이 연구의 결과는 지난 30년간의 우리나

라 방송 공익광고 전반을 분석했다는 데 있어서 

광고업계 실무자들에게 시사점을 제공한다. 내용

분석 연구방법은 상황에 대한 이해와 문제점을 

찾아내고 향후 계획에 중요한 시사점을 제시해 

줄 수 있다는 점에서 많은 광고 연구에서 사용되

고 있다. 예를 들어, 광고의 폭력성(Jones, 

Cunningham, and Gallagher 2010), 배경음악

(Allan 2008), 유명인 모델(Belch and Belch 

2013) 등에 관한 내용분석 결과는 광고 실무자들

에게 중요한 가이드라인을 제시해 줄 수 있다. 본 

연구는 촉진초점적 동기의 공익광고에서는 추상

성, 바람직성, 먼 미래를 강조하는 메시지가 지배

적이었고, 방어초점적 동기의 공익광고에서는 구

체성, 실현가능성, 가까운 미래를 강조하는 메시

지가 지배적이었음을 확인했다. 이는 촉진-상위

해석수준 그리고 방어-하위해석수준의 관련성

을 제시했던 기존 실험 연구의 결과들과 일치되

는 점이 있다. 그러므로, 이 결과들이 공익광고업

계 실무자들에게 메시지 전략에 대한 새로운 가

이드라인이 될 수 있을 것이다. 가령, 독서 시간

을 늘리자, 가족 서로에게 관심을 높이자, 인터넷

에서 바른 말을 사용하자와 같은 목표 상태에 이

르기 위해 접근 전략을 사용하거나 긍정적인 결

과를 이루고자 하는 촉진초점적 동기를 목적으로 

하는 주제의 공익광고는 독서를 해야 하는 이유

나 목적 그리고 독서의 바람직성을 강조하는 것

에 초점을 두어 메시지를 구성해야 할 것이다. 반

면, 건강을 지키자, 음식물 쓰레기를 줄이자, 음

주운전을 하지말자와 같은 현 상태를 유지하거나 
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부정적인 결과를 피하고자 하는 방어초점적 동기

를 목적으로 하는 주제의 공익광고는 건강을 지

킬 수 있는 구체적이고 실현가능한 방법들에 초

점을 두어 메시지를 구성해야 할 것이다.  

한편, 본 연구에서 시간적 표현과 관련하여 우

리나라 방송 공익광고는 기존 실험연구의 결과와

는 일치되지 않는 결과들을 보여주었다. 시간적 

거리는 사람들이 특정 미래 사건에 대한 해석에 

중요한 동기를 부여한다. 사람들은 먼 미래의 사

건에 대해서는 더욱 추상적인 정보에 집중하고 

‘어떻게’ 보다 ‘왜’ 해야 하는지를 강조한 바람직

성의 가치를 더 중요하게 간주한다. 또한, 시간적 

거리 뿐 아니라 공간적 거리(예를 들어, 국내 vs. 

해외)와 사회적 거리(예를 들어, 내집단 vs. 외집

단) 같은 심리적 거리는 사람들의 동기를 이해하

는 중요한 개념들이다(Trope and Liberman 

2003). 그러므로 공익광고업계의 실무자들은 특

정 행동을 하도록 혹은 하지 않도록 하는 분명한 

목표를 제시해야 한다는 점에서 시간적 표현에 

주의를 기울여야 할 것이다. 가령, 청년 실업 극

복을 위한 취업 전략을 주제로 하는 공익광고에

서, ‘현명한 취업 전략을 세우자’와 같은 ‘왜’ 혹은 

‘추상성’을 강조하는 경우에는 ‘앞으로 30년’, ‘장
기적인’ 같은 먼 미래의 시간적 표현을 고려해야 

할 것이다. 그러나 ‘학교 취업지원실, 지역 내 고

용안정센터 등 활용가능한 네트워크를 이용하자’
와 같은 ‘어떻게’ 혹은 ‘구체성’을 강조하는 경우

에는 ‘이제 곧’, ‘오늘 바로’ 같은 가까운 미래의 

시간적 표현의 사용을 심사숙고해야 할 것이다. 

그렇지만, 이 연구는 다음과 같은 한계점을 지

적할 수 있다. 먼저, 이 연구에서는 내용분석의 

분석단위를 광고 1편으로 하고 있다. 광고의 지배

적인 동기 주제를 분석하기 위해 광고 1편을 분석

단위로 하였다. 광고 1편은 광고 컨셉을 토대로 

광고주가 전달하고자 하는 핵심적인 메시지로 구

성되어 있다. 그러나 광고 메시지 구성은 메시지 

내용, 메시지 처리 방식, 메시지 주장의 측면성, 

메시지 소구 방법 등을 포함한다(김봉현, 김태용 

2011). 그러므로 몇몇 광고의 내용분석 연구들은 

헤드라인이나 본문, 하나의 문장이나 단어 등을 

분석단위로 설정하였다(예를 들어, 유종숙 

2004). 따라서, 향후 연구에서는 분석단위를 세

부적으로 구분하여 공익광고의 동기 주제를 분석

해야 할 것이다. 

또한, 본 연구는 분석유목으로 공익광고의 주

제, 조절초점적 동기, 해석수준을 중심으로 구성

하였다. 그러나 공익광고의 목적은 분석유목에 

포함시키지 않았다. 공익광고는 광고 수용자들이 

광고주의 의도대로 행동하도록 유도하는 데 주요

한 목적이 있다. 그러므로 공익광고 메시지는 개

인이나 공중에게 어떤 행동을 할 것(예를 들어, 

교통신호를 지킵시다) 또는 하지 말 것(예를 들

어, 음준운전을 하지 맙시다)을 분명히 제시하고 

있다. 그러므로 공익광고 주제를 이러한 광고의 

목적에 따라 먼저 내용분석을 한 후, 각 목적에 

따라 조절초점적 동기와 해석수준의 차이를 분석

하는 것은 연구의 타당성을 더 높일 수 있을 것이

다. 따라서, 향후 공익광고의 내용분석 연구에서

는 해야 하는 것과 하지 말아야 하는 것이라는 광

고의 목적을 분석유목에 포함시켜야 할 것이다.

마지막으로, 이 연구는 언어적 메시지와 비언

어적 메시지를 구분하지 않았다. 광고 배경음악

과 같은 비언어적 메시지는 언어적 메시지보다 

설득 효과가 더 강력할 수 있다. Allan(2008)은 
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특히 텔레비전 광고에서 음악은 가장 빈번하게 

이용되는 광고 요소라고 주장한다. Lee et 

al.(2014)은 비언어적 메시지인 컬러와 해석수준

의 상호작용을 연구하여 의미 있는 결과를 제시

했다. 이 연구에 따르면, ‘흑백’ 이미지는 ‘컬러풀

한’ 이미지보다 상위해석수준과 더 관련성이 높

다. 그러므로 향후 연구에서는 언어적 메시지와 

비언어적 메시지를 구분하여 광고의 동기 주제를 

분석해야 할 것이다.  
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