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광고의 시지각적 연구를 위한 아이트래킹 
방법론의 이해, 현황 및 제언

1)

김지호 경북대학교 심리학과 부교수*

본 연구는 2006년 이후 10년간 국내에서 수행된 아이트래커 연구 중 광고 분야와 관련된 학회지

에 수록된 연구들을 검토하여 아이트래커 연구의 현황 파악 및 적절한 연구 방향을 제시하고자 

수행되었다. 이를 위해 <광고연구>, <광고학연구>, <한국광고홍보학보>, <한국심리학회지:소

비자·광고> 등 총 4개의 학회지에 수록된 총 22편의 논문을 살펴보았다. 아이트래킹에 대한 이

해를 높이고자 사람들의 시선에 대한 시각심리학적 설명을 기술하였다. 또한 연구들을 주제에 

따라 분류하여, 경향성을 살펴보고자 하였으며, 아이트래커 활용의 방법론적 관점에 따라 분류

하여, 방법론의 적절한 사용 방향을 도출해 내고자 하였다. 아이트래킹 연구가 경쟁력이 있는 접

근법임에도 불구하고 아직 뚜렷한 사용 규준이 확립되어 있지 않으므로 이에 대한 용어 및 개념, 

분석 방법 등에서 일관성을 갖추고 있지 못한 실정이다. 이에 본 연구에서는 아이트래킹 연구의 

전반적인 경향성과 보완점을 파악하고자 하였다. 본 연구를 통하여, 좋은 후속 연구가 이루어지

기를 기대한다.
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1. 연구 배경 및 목적

광고 효과 측정은 광고 연구뿐만 아니라 광고 활동을 실시하는 광고업계에서도 중요한 

관심사 중 하나이다. 광고 효과 측정에 관심을 가지는 이유는 이를 통해 소비자가 광고

를 어떻게 받아들이는지, 어떤 매체를 활용하 을 때 효과적인지, 지속적인 광고 집행

의 여부 및 현재 진행하고 있는 광고의 보완 등을 확인할 수 있기 때문이다. 

기존의 광고 효과 측정 방식은 크게 인지적, 정서적, 행동적 지표로 구분된다. 인

지적 측정을 위해 재인과 회상을 사용하여 광고 및 브랜드에 대한 기억을 측정하거나 

정서적 측정을 위해 광고 및 브랜드에 대한 소비자의 태도를 측정, 행동적 측정을 위해 

소비자의 구매 의도 등을 측정하 는데, 이러한 측정은 대부분 자기 보고식 설문을 사

용하 다. 자기 보고식 설문은 광고 효과를 측정하는 데에서 이용이 편리하다는 장점이 

있으며, 오랜 기간 사용되어서 그 신뢰성이 확보된 방법이라 할 수 있다. 그럼에도 불구

하고 광고 노출과 측정 사이에 시차가 존재할 수밖에 없으며, 사후 해석적 과정의 개입

이 불가피하므로, 측정 결과가 소비자의 태도를 정확하게 반 하는지에 대한 근본적 의

문이 꾸준히 제기되어 왔다(김지호·김금희·권승원, 2012).

이에 따라 사상(event) 발생에 대해 즉각적이고 객관적인 심리적 반응을 측정하는 

방법의 필요성이 대두되고 있으며 안구운동 지표, 심장 혈관계 지표, 근육 활동 지표, 

피부 측정 지표, 뇌 측정 지표 등 다양한 정신생리학적 방법들이 대안적으로 사용되고 

있다. 본 연구에서는 다양한 정신생리학적 방법 중 안구운동 지표에 해당하는 아이트래

커를 주목하고자 한다. 아이트래커(eyeᐨtracker)는 눈동자의 움직임을 감지하여 시선

의 위치를 추적하는 장비로써 사람들이 무엇을 어떻게 보는지를 측정할 수 있다. 시선 

움직임은 능동적, 자동적, 비의식적으로 이루어지기 때문에 아이트래커를 통해 소비자

가 광고의 어떤 요소에 주의를 기울이며, 어떠한 순서로 자극을 보는지, 해당 자극에 얼

마나 관심을 가지고 있는지 파악할 수 있다. 또한 동공의 크기 지표 등을 통해 소비자의 

감정적 반응을 측정할 수 있기도 하다. 또한 아이트래커를 통해 측정된 시각적 주의 지

표는 자극ᐨ반응의 시차가 없는 자료일 뿐 아니라, 피측정자가 의식적으로 깨닫지 못하

는 심리적 반응에 대한 정보를 제공(Ravaja, 2004)한다는 점에서 장점이 있다. 특히 아

이트래커는 시각적 자극(stimulus)을 많이 활용하는 광고에 대한 이해를 높일 수 있는 

유용한 측정치를 제공해 줄 수 있을 뿐더러, IT 기술의 비약적 발전으로 측정 및 분석 
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연번 연도 논문명 학술지

01 2006 아이트래커를 활용한 인터넷 광고의 선택적 주의 요소 효과 연구 광고연구

02 2007
광고의 깊이 지각 단서가 시각적 주의에 미치는 영향에 대한 아이트래커 

활용 연구
한국광고홍보학보

03 2007
광고의 크기와 위치, 부분 겹침 단서가 소비자의 시각 행동에 미치는 영향: 

아이트래커를 활용하여

한국심리학회지: 

소비자·광고

04 2007 비의식적 광고 처리에서 나타나는 암묵적 기억의 광고 효과
한국심리학회지: 

소비자·광고

05 2008 동공 지표를 이용한 유머 광고의 효과 연구: 부조화ᐨ해소 이론을 중심으로
한국심리학회지: 

소비자·광고

06 2008
복잡한 시각 환경 속에서 소비자는 무엇을 보는가?: 자극에 대한 관여의 

효과를 중심으로
한국광고홍보학보

07 2008 유명 여성 모델이 등장하는 TV광고에 대한 시청자들의 시선 이동 광고학연구

08 2009 광고 모델의 성적 소구 강도와 눈맞춤이 광고 효과에 미치는 영향 광고학연구

09 2009 광고의 반복이 시각적 소멸 효과에 미치는 영향 광고학연구

10 2009
안구 영역에 따른 광고 노출이 명시적 기억과 암묵적 기억 형성에 미치는 

영향

한국심리학회지: 

소비자·광고

11 2010 광고 효과 위계 과정에 따른 심리생리학적 측정 방법의 적용 광고연구

12 2010 브랜드 확장의 적합성과 광고 유형에 따른 소비자 태도 분석 광고연구

13 2010 성적 광고에 대한 남녀의 시각적 주의의 차이가 광고 효과에 미치는 영향 한국광고홍보학보

14 2011 아이트래커를 활용한 성적 소구 광고의 소비자 시선 이동과 광고 효과 광고연구

15 2011 자동차 디자인에 대한 태도유형 및 선호가 시각적 행동에 미치는 영향
한국심리학회지: 

소비자·광고

16 2011 투자 결정의 성차 연구: 시각적 주의의 역할 광고학연구

17 2012 아이트래커를 활용한 옥외 광고 가이드라인 적용의 효과 검증 연구 광고학연구

18 2012
홈쇼핑 화면 구성에 대한 소비자의 시각적 주의 및 태도 연구: 제품관여도, 

성별 및 화면 내용을 중심으로
광고학연구

19 2013
누가 단순한 디자인을 좋아하는가? 감각 추구 성향이 디자인 선호에 미치

는 영향

한국심리학회지: 

소비자·광고

20 2014 아이트래커를 활용한 야립 광고 수용자 효과 측정 연구 광고학연구

21 2015
광고 모델의 신체 노출 수준과 노출 초점 부위에 따른 메시지의 시각적 주

의와 회상: 겹침 단서의 조절 효과
광고학연구

22 2015 최적 광고 위치 선정을 위한 지하철 차량 내 시선 주목도 연구 한국광고홍보학보

표 1. 본 연구에서 사용한 광고 분야 아이트래커 연구 목록 및 연번
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과정의 번거로움이 현저히 감소하여 그 쓰임새가 증가하고 있는 추세이다. 

이에 본 연구에서는 아이트래커 연구에 대한 전반적인 이해를 높이기 위해, 국내

에서 이루어진 광고 분야의 연구 중 아이트래커를 사용한 연구를 살펴보았다. 구체적으

로 아이트래커 활용 연구 중 한국연구재단 등재 학술지 가운데 ‘광고’ 키워드가 포함된 

4종의 학술지(<광고연구>, <광고학연구>, <광고홍보학보>, <소비자·광고 심리학회

지>)를 대상으로 2006년 이후 2015년까지 10년간 출판된 논문을 살펴보았다. 이를 바

탕으로 광고 관련 분야와 관련한 아이트래커 측정의 시각심리학적 배경을 소개하고, 기

존 연구의 내용적 분석과 사용된 측정 지표, 통계 방법 등을 분류하고 적절한 연구 방향

을 제안하고자 하 다.

2. 아이트래커의 시각심리학적 이해

1) 안구운동의 정의와 종류

아이트래커는 사람들이 무엇을 보는지를 확인할 수 있는 도구이다. 보는 것이 무엇인지

를 정의하기 위해서는 시야(visual field)를 이해할 필요가 있는데, 사람의 시야는 중심

와(Foveal area), 부중심와(Parafoveal area), 주변 시야(Peripheral area)의 세 가지

로 구분된다. 안구에서 중심와는 시야각이 약 1∼2°가 되는 부분으로, 뇌로 전달되는 

정보의 50%이상을 등록하는 역으로 물체의 형태, 밝기, 변화 등을 세 하게 볼 수 있

으나 제한된 역이다. 부중심와는 시야각이 약 2∼10°로 중심와 바깥쪽에 위치한다. 

주변 시야는 시야각이 약 10° 이상으로 시야에는 들어오지만 매우 낮은 정확도로 물체

의 움직임과 대조에 대해서만 구분이 가능하다(김지호·송미란·김재휘, 2008).

우리가 무엇을 ‘보았다’라고 인식하려면 자극이 중심와에 노출되어야 한다. ‘보았

다’ 정의에 대해서는 명확한 준거는 없다. 또한 운동선수와 일반인들의 경우에서 나타

나듯이 개인차가 큰 편으로 알려져 있으며, 연구에 따라 0.8°에서 3°까지 다양한 준거를 

채택하고 있으나, 대체로 1°정도의 준거를 채택하여 그 범위 내에 중심와가 머물러 있

으면 보았다고 판단을 한다.1) ‘보았다’ 인식의 또 한 가지 중요한 기준은 시간이다. 관

심이 있는 자극에 대한 정보 처리가 이루어지기 위해서는 일정 범위에 대해 일정한 시
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간이 투여되어야 한다. 이러한 시선 고정의 준거점 또한 명확하게 확립된 것은 없으나, 

보통 0.1초 준거를 채택하는 경우가 많다. 그러나 연구에 따라서는 0.08초에서 0.3초

까지 다양하게 활용된다. 

이 두 가지 준거가 적용되어야 응시(fixation)의 정의가 완성되는데, 국내외 연구

를 막론하고 0.1초 이상 1° 이내에 눈길이 머물러 있는 것을 응시라고 정의하는 경우가 

많다. 이처럼 보는 것은 시간과 위치의 함수관계라고 할 수 있다. 실험 상황이나 조건에 

따라서 서로 다른 준거를 사용하는 것은 연구자의 재량이라고 할 수 있으나, 그 준거의 

조건은 반드시 연구에 표시되어야 할 것이다. 응시는 아이트래커 데이터에서 가장 많이 

활용되는데, 이 지표를 근거로 하여 응시 시간(fixation time), 응시 횟수(Number of 

fixation), 최초 응시(first fixation), 진입 시간(entry time) 등의 지표로 확장될 수 있다.

이 외에도 아이트래커 측정으로 주변 시야에 있는 물체의 상을 주변와의 시각에 

빠른 속도로 위치시키는 안구운동인 시선 도약(saccade), 눈 깜빡임(blink) 및 동공의 

크기(pupilometer) 등을 측정할 수 있다. 시선 도약은 시각이 억제된 상태에서 발생하

는 눈동자의 빠른 움직임을 말한다(Sperling & Weichselgartner, 1995). 즉, 눈의 빠

른 움직임으로 시선이 한 지점에서 다른 지점으로 빠르게 목적지를 옮겨 가는 급격한 

시점의 변화를 말한다. 시선 도약이 일어나는 동안에는 시각적 정보 처리가 거의 일어

나지 않는다. 시선 도약 또한 유용한 의미로 해석될 수 있다. 자극들의 시각적 경쟁 상

황에서, 특정 자극의 주의획득력에 따라 그 자극을 향하는 도약 속도에 향을 받는다. 

예컨대, 브랜드와 모델이 혼재된 인쇄 광고를 분석할 때 모델과 브랜드로 향하는 시선 

도약의 속도를 분석하면 대상의 매력도를 파악할 수 있게 된다. 

시선 경로(scan path)는 사람들이 어떤 순서로 시각 정보를 탐색하는지 분석하고

자 할 때 유용하며, 자극을 보는 동안 발생하는 시선 움직임의 패턴을 의미한다. 주로 

응시－시선 도약－응시의 시간적 순서로 나타낸다. 이 외에도 주의를 기울이는 과정에

서 나타나는 시각 반응에 대해 측정할 수 있는 측정 지표로 주시 시간(dwell time)이 

있다. 주시 시간은 어떤 대상을 응시하다가, 시선이 측정 역 외부로 나갔다가 들어온 

경우에도 누적되어 계산된다(김지호·김금희, 2012). 통제가 용이한 실험실 실험이 아

1) 시야각에 따른 중심와의 범위는 탄젠트 값으로 계산을 한다. 예컨대 시야각 1°를 응시로 정의할 때, 실험 자

극과 피험자의 거리가 50cm일 경우 tan 1° ＝ 0.0175, 50cm의 거리를 곱하며 0.875cm이다. 즉, 일정 시간 

동안 눈이 지름 0.875cm의 원 내에 머물러야 본 것으로 정의할 수 있다. 
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닌, 복잡한 시각자극이 혼재된 현장 실험 등에서 효과적으로 활용할 수 있는 지표로 활

용될 수 있다. 

마지막으로 동공 크기(pupilometer)는, 뇌 활동에 의해 유발된 동공 크기의 변화

를 의미하며(Granholm & Steinhauer, 2004), 인지적, 감정적 정보 처리 과정을 반

한다. 동공 크기 실험을 할 때는 빛의 향을 받으므로 일반적으로 실험 환경의 밝기가 

300 룩스(lux) 이상이 될 필요가 있다. 또한 눈 깜빡임은 대상에 대한 주의 집중을 반

하기도 한다. 이처럼 다양한 안구운동은 나름대로의 심리적 의미를 지니므로 연구문제

에 필요한 안구운동의 채택 및 의미 있는 안구운동의 도출은 아이트래커 활용의 가치를 

높일 수 있다. 

2) 아이트래커의 측정 방식

아이트래커는 눈동자의 흰자위와 검은자위의 색 경계(contrast)를 검출하여 동공 중심

을 찾아내고, 이 지점이 대응되는 곳을 ‘보는 지점’으로 가정을 하여 측정을 한다. 이곳

이 중심와이며, 여기에는 시각 세포 중 고해상도의 변별 기능을 가진 원추세포(rod)가 

몰려 있다. 안구에 적외선을 투사하여 동공의 움직임을 파악함으로서 시선의 좌표값과 

기록된 시간 정보, 시선의 속도 등을 파악한다. 

아이트래커를 통해 실험을 진행할 때는 참가자에게 시점 조정(calibration) 과정

을 먼저 시행한다. 시점 조정은 피험자마다 다른 응시 패턴을 교정하여 정확한 결과가 

나오도록 돕는 과정이다. 이는 저울의 점과 같이 기준점을 잡는 것으로 실험의 오차

를 줄일 수 있는 과정으로써 데이터의 신뢰도나 정확도에 절대적인 향을 미친다. 

아이트래커 장비는 크게 고정형(remote type)과 이동형(mobile type)으로 구분

할 수 있다. 고정형 아이트래커는 고정된 디스플레이 화면을 사용하여 이를 바라보는 

사용자의 시선을 측정한다. 반면에 이동형 아이트래커는 말 그대로 아이트래커를 착용

하고 이동할 수 있는 장치이다. 이동형 아이트래커는 사용자가 일상생활에서 경험할 수 

있는 자유로운 시각적 탐색 활동을 측정함으로써 실험 결과의 신뢰성과 일반화 가능성

을 높인다(김지호·김지숙, 2011). 안경 형태의 아이트래커와 작은 크기의 레코더만 

착용 후 자유롭게 돌아다닐 수 있어 매우 간편하다. 하지만 고정된 화면의 내용을 통해 

녹화된 데이터를 자동적으로 분석할 수 있는 고정형 아이트래커와 달리 사용자가 다양
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한 시각에서 바라보는 모든 화면이 녹화되는 이동형 아이트래커는 사용자마다 분석해

야 할 데이터 화면이 다르기 때문에 분석이 매우 어렵다.

최근에는 가상현실(VR) 아이트래커가 개발되었는데, 가상현실은 어떤 특정 상황 

또는 환경을 가상으로 만들어 사용자가 마치 그 안에 실제로 존재하며, 직접 경험하는 

것처럼 느끼게 하는 기술이다. 이러한 가상현실 환경에 아이트래킹 기술을 활용함으로

써 가상 체험을 극대화하여 시선 추적을 수행하고, 이에 대한 시선 데이터 측정 및 분석

이 가능하다. 시선의 응시나 움직임만으로 화면이 따라오거나 해상도가 같이 높아져 생

생한 체험이 가능하다는 장점이 있다. 

3. 시각적 주의

광고 효과 측정에서 주의는 중요한 요소이다. 주의의 중요성은 광고 효과와 관련된 초

기 모델에서도 나타나는데 AIDMA, DAGMAR 등의 모델은 광고 효과의 첫 단계로 주

의 및 인식 과정을 주목하 으며 이러한 과정을 거쳐야만 광고에 대한 이해 및 태도를 

형성하게 되고 이후 구매 행동에까지 향을 미친다고 보았다.

이러한 맥락에서 주의(attention) 과정은 광고 인식 단계에서 첫 번째 단계이다. 

예컨대 소비자에게 제시되는 광고가 시각적 주의를 끌지 못한다면 해당 광고는 지각되

거나 해석될 수 없으므로 광고 효과를 기대하기 어렵다. 즉, 광고 효과를 측정함에 있어 

시각적 주의는 중요하다고 볼 수 있다. 또한 시각적 주의는 제시된 자극에 대한 지각을 

강화시키는 역할을 하며 이후 정보 처리 과정이 발생하기 때문에(Reynolds, Pasternak, 

& Desimone, 2000; Liu, Pestilli, & Carrasoo, 2005) 소비자의 정보 처리 과정을 이

해하는 데서 중요한 단서로 작용한다. 광고 효과를 측정함에 있어 시각적 주의를 파악

하는 것은 중요한 요소이며 이는 아이트래커가 가지는 가장 큰 장점이라고 할 수 있다. 

아이트래커로 측정된 시각적 주의를 통해 소비자가 어떠한 광고 요소에 주목을 하며, 

해당 자극을 얼마나 응시하는지 또는 어떠한 순서로 자극을 보는지 등 광고 자극에 대

해 소비자가 기울이는 주의의 전반적인 과정과 각 과정에서 나타나는 광고 자극의 효과 

등을 이해할 수 있다.

시각적 주의는 크게 상향식 주의와 하향식 주의로 구분된다. 상향식 주의(bottom
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ᐨup attention)란 자극 관련 변인으로써 지각된 자극의 크기, 색상, 위치, 형태 등과 같

이 자극이 지닌 속성에 의해 주의가 유발되는 것을 말한다. 이와 달리 하향식 주의(topᐨ
down attention)는 개인의 성별, 관여도, 지식 등과 같이 개인차 관련 변인으로 개인

의 동기나 목적에 의해 주의가 결정되는 것을 말한다. 즉, 소비자의 시각적 주의는 광고 

자극의 속성에 의해서도 발생할 수 있지만 소비자의 내적 동기에 의해서도 발생할 수 

있다. 

따라서 본 연구에서는 상향식 주의와 하향식 주의를 바탕으로 국내에서 이루어진 

아이트래커 연구를 분류하고자 하며, 이를 통해 어떤 광고 자극을 어떻게 제시해야 하

는지와 어떠한 내적 동기가 시각적 주의에 향을 미치는지 살펴봄으로써 전반적인 광

고에 대한 이해를 높이고자 한다.

1) 상향식 주의

상향식 주의란 광고 모델, 상대적 위치, 크기, 색상 등과 같은 광고 자극의 속성에 의해 

시각적 주의가 유발되는 것을 말한다. 상향식 처리에서는 주의가 자유롭게 이동하는 과

정에서 특정 자극이 다른 자극에 비해 주의를 끄는 속성에 의해 주의가 할당된다. 이는 

자극을 탐색하는 과정에서 자극의 속성에 의해 탐색 과정이 활성화된다는 점에서 탐사

적 탐색으로도 불린다. 이와 관련하여 총 15편의 연구가 상향식 주의를 통해 광고의 효

과를 측정하 으며([01], [02], [03], [04], [05], [07], [08], [09], [10], [11], [12], [17], 

[18], [20], [21]), 이를 통해 어떠한 광고 요소가 소비자의 상향적 주의에 향을 미치는

지 알아보고자 한다. 

(1) 광고 내 구성 요소

① 광고 모델의 특성

먼저 광고 모델의 특성에 따른 시각적 주의의 차이를 알아본 3편의 연구가 진행되었으

며 그중 2편은 성적 소구 광고에 대해, 1편은 여성 모델에 대한 연구가 진행되었다. 성

적 소구의 기존 연구들은 공통적으로 성적 소구가 ‘성’이라는 인간의 본능을 자극하기 

때문에 다른 광고에 비해 상대적으로 소비자의 주의를 쉽게 끈다는 것에 동의한다

(Lykins, Meana, & Kambe, 2006). 구체적으로 성적 소구의 경우 광고 모델의 신체 
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노출 수준을 통해 조작된 성적 강도에 따른 시각적 주의의 차이를 알아보았는데, 신체 

노출 수준이 높을수록 많은 시각적 주의를 얻는 것으로 나타났다.

그러나 성적 소구가 가지는 광고 효과에 대해서는 성적 자극이 강할수록 시각적 

주의를 획득하기 때문에 기억이나 광고 태도에 긍정적인 향을 미친다(Reichert & 

Carpenter, 2004)는 결과와 성적 자극의 노출이 높을수록 주의에는 긍정적인 향을 

미치지만 기억에는 향을 미치지 않는다(Blair, Stephenson, Hill, & Green, 2006; 

Lachance, Lubitz, & Chestnut, 1977)는 것과 같이 신체 노출 수준이 가지는 효과에 

대해 상반된 결과가 존재한다. 이러한 결과는 성적 자극 그 자체가 가지는 주의 획득력

이 높기 때문에 상대적으로 광고 속 다른 역에 주의를 덜 기울일 수 있다는 것을 의미

한다.

이에 따라 성적 소구와 관련하여 신체 노출 수준뿐만 아니라 광고 모델의 또 다른 

요소의 향력에 관심을 가지게 되었는데 그중 하나가 눈 맞춤, 얼굴 초점과 같은 광고 

모델의 얼굴 단서이다. 일반적으로 사람의 얼굴은 다른 부위에 비해 비교적 쉽게 주의의 

대상이 될 수 있다(Tanaka & Farah, 2003; Vuilleumier, 2000; Peelen & Downing, 

2005). 즉, 광고 모델의 얼굴은 소비자의 주의를 쉽게 유발하는 효과를 지닌다고 볼 수 

있다.

대체로 아이트래커를 활용한 연구에서는 광고 모델의 성적 강도와 모델의 매력 속

성은 광고 속 제품 및 메시지보다 더 많은 주의를 끄는 요소로써 작용하는 것으로 나타

났다. 또한 남성 모델을 사용하는 것보다 여성 모델을 사용하는 것이 효과적이지만 모

델에 대한 주의가 높아질수록 상대적으로 제품 및 메시지, 브랜드에 대한 주의는 감소

하는 경향이 있는 것으로 나타났다. 

② 깊이 지각 단서

광고는 다양한 구성 요소로 이루어지는데 대표적으로 광고 내 자극들의 크기, 색상, 위

치 등이 이에 해당한다. 이와 관련하여 각각의 광고 내 요소들에 따른 시각적 주의의 차

이를 알아보고자 총 5편의 연구가 진행되었으며 그중 3편의 연구는 인터넷 광고 상황에 

있어 공통적으로 깊이 지각 단서를 사용하 다.

깊이 지각 단서란 2차원상의 대상을 3차원으로 지각하는 것을 말하는데, 이러한 

단서는 광고 내 다양한 구성 자극들 중 현출성이 높기 때문에 다른 자극에 비해 비교적 
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쉽게 시각적 주의를 끄는 특징을 가진다(Nakayama & Silverman, 1986). 선행 연구

에 따르면 대표적인 깊이 지각 단서로 자극의 크기, 겹침 단서, 상대적 위치, 색상 등이 있

으며 자극의 크기가 클수록(Drèze & Hussherr. 2003; O’Shea, Blackburn, & Ono, 

1994), 자극이 겹쳐져 있을 땐 앞쪽에 있는 자극이(Dresp, Durand, & Grossberg, 

2002), 자극의 위치가 아래쪽에 있을수록(Rock, Shallo, & Schwartz, 1978; Bruno 

& Cutting, 1988), 빨간색과 같은 장파장의 색을 더 가까운 자극(Dengler & Nitschke, 

1993)으로 지각하여 많은 시각적 주의를 획득하는 것으로 나타났다.

대체로 깊이 지각 단서에 관한 시각적 연구 결과들은 기존 연구 결과와 동일하게 

깊이 지각 단서를 포함하고 있는 광고가 그렇지 않은 광고에 비해 시각적 주의 효과에 

긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 깊이 지각 단서가 상대적으로 

다른 경쟁 자극에 비해 광고 수용자의 시각적 주의를 획득하는 데 효과적이라는 것을 

의미한다. 따라서 선정적이거나 화려한 내용을 담는 기존의 광고 전략을 사용하지 않더

라도 광고 자극의 기하학적인 특성만으로도 소비자들의 시선을 끌 수 있다는 가능성을 

제시한다. 특히 깊이 지각 단서의 효과를 살펴본 연구들은 대체로 인터넷 광고의 상황

을 사용하 다. 이는 다양한 콘텐츠가 결합된 인터넷 광고의 특성상 수많은 경쟁 자극

으로부터 소비자의 주의를 쉽게 끌 수 있는 요소로써 깊이 지각 단서를 활용할 수 있다

는 것을 시사한다. 

③ 옥외 광고 내 디자인 요소

옥외 광고의 경우 광고 내 디자인 요소로 글씨 크기, 색상, 글씨체, 그래픽, 광고 위치 등

이 있으며 이러한 요소에 의해 소비자의 시각적 주의 및 태도를 측정하는 연구가 진행

되었다([17], [20], [22]). 옥외 광고의 종류는 매우 다양한테 광고 간판과 교통 광고 중 

도로변에 설치하는 야립 광고 및 지하철 내부의 광고 등이 있다. 먼저 광고 간판의 경우 

디자인의 화려함, 사용된 색상의 수, 제공되는 정보의 양과 같이 수많은 광고 요소를 포

함하고 있는데 광고의 시각적 복잡성이 증가할수록 소비자의 인지적, 정서적 반응에는 

부정적인 향을 미친다(김광협, 2007). 이는 소비자에게 제시되는 정보의 양을 통일

시킴으로써 자극의 일관성을 유지하여 시각적으로 덜 복잡하게 느끼게 정보를 제공하

는 것의 필요성을 강조한다. 

이에 따라 간판 이용에 있어 옥외 광고에 대해 그래픽을 통일시켰을 때 소비자의 
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시각적 탐색 운동을 측정하 다. 연구 결과, 처음 광고를 보았을 땐 정보가 통일되어 시

각적 효율성이 좋을수록 탐색의 효율성이 높게 나타났다. 그러나 광고가 두 번 이상 제

시되는 경우에는 그래픽 정보가 통일되지 않은 광고에 있어 탐색의 효율성이 높게 나타

났다. 이러한 결과는 탐색과정에서 있어 자극의 속성이 미치는 향으로 설명할 수 있

는데 반복노출에 있어 그래픽이 통일된 광고는 상대적으로 광고의 위치 정보만이 포함

되어 활용할 수 있는 단서가 적은 반면 그래픽이 통일되지 않은 광고는 광고의 위치뿐

만 아니라 크기, 색상 등과 같은 차별적인 정보가 제공되어 다양한 자극 단서를 활용할 

수 있는 상황이 제공되었다고 볼 수 있다(김지호·권승원·김계석·이경아, 2012). 

고속도로에 설치된 야립 광고의 경우 광고 내 디자인 특성에 따라 시각적 주의의 

차이가 발생할 수 있는데. 디자인 특성에 따른 광고 효과와 관련하여 제시되는 단어의 

수가 적을수록 긍정적으로 광고를 평가하며(Donthu, Cherian, & Bhargava. 1993) 

복잡한 형태의 광고가 소비자의 주목도, 호감도, 구매 활동에 긍정적인 향을 주는 것

으로 나타났다(권경안, 2003). 이와 유사하게 아이트래커를 활용하 을 때도 동일한 

결과가 나타났는데, 광고 형태가 복합형일 때가 일반형보다 시각적 반응이 더 높았으며, 

광고 태도 및 브랜드 태도에도 더 긍정적인 향을 미치는 것을 확인하 다. 또한 시안

의 색상, 글자 수, 글자 크기 등의 요소가 직간접적으로 광고 효과에 향을 주는 것으로 

나타났다(박정선·정현주, 2014).

지하철 광고의 경우 광고가 제시되는 위치와 더불어 지하철의 이용하는 사람들의 

자세를 나누어 시각적 주의의 차이를 알아보았다. 연구 결과, 공간적 위치 특성은 광고

를 보는 수용자들의 시각적 주의에 향을 미치며, 광고가 수용자와 근접 거리에 있을

수록 주목도가 더 높게 나타났다(정동훈, 2015). 

특히 옥외 광고의 경우, 광고가 제시되는 장소와 상황이 중요하게 향을 미친다. 

위치의 경우 옥외 광고의 상대적 위치 속성의 변화에 따라 시각적 주의가 결정되는 상

향식 주의의 향을 받을 뿐만 아니라 광고 수용자의 상황이나 주변 환경에 따라 시각

적 주의가 달라지는 하향식 주의의 향도 받는 것으로 보인다. 

(2) 광고 자극의 반복

상향식 주의와 관련하여 대부분의 연구들이 광고 자극을 구성하는 요소에 대해 주목하

는데 동일한 자극이 얼마나 반복되어 노출되었는지에 따라서도 시각적 주의의 차이
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가 발생할 수 있다. 광고 반복과 관련하여 많은 연구들이 광고 반복의 노출 효과에 대한 

효과를 검증하 는데 대체로 적정 수준의 광고 노출은 소비자에게 긍정적인 향을 미

치지만(Rossiter & Percy, 1980) 적정 수준을 초과하는 경우 오히려 광고 효과가 감소

하는 것으로 나타났다(Broadbent, 1979). 

이를 시각적 주의 차이 관점에서 보자면 동일한 광고 자극에 반복적으로 노출될수

록 시각적 주의는 감소하는데(Pieters, Rosbergen, & Wedel, 1999), 이는 반복적으

로 노출된 자극을 이미 본 자극으로 처리하여 반복되는 자극을 필터링하여 자극을 보는 

전체 시간이 줄어드는 탐색 행동을 나타나게 한다(김지호·최광열·조경진·김희진, 

2009)의 연구 결과에서도 마찬가지로 반복 횟수에 따라 시각적 주의 반응의 감소가 나

타났다. 즉, 광고가 반복될수록 응시 시간 및 응시 횟수가 감소하여 소비자들이 광고를 

외면하는 시각적 소멸 효과 현상이 나타남을 확인할 수 있었다. 이처럼 광고의 반복이 

증가하면 소비자들이 메시지 자체를 안 보거나 덜 보고, 보더라도 짧게 보거나 자세히 

보지 않는다는 것을 알 수 있다. 이는 광고 반복의 최적 횟수를 체계적으로 검증하여 광

고 반복 시 시각적 주의의 소멸을 막아 주는 전략을 기획할 필요성이 있음을 시사한다.

2) 하향식 주의

하향식 주의는 개인의 동기, 관여 등에 의해 주의가 유발되는 것을 말한다. 이는 주변 

환경 중 어디에 주의를 기울일지 개인이 선택하기 때문에 상향식 주의와 달리 능동적인 

측면을 가지고 있다. 이와 관련하여 총 7편의 연구가 진행되었으며([01], [06], [12], 

[13], [14], [15], [16], [18], [19]), 이를 통해 개인차 변인이 시각 행동에 미치는 향력

에 대해 알아보고자 하 다.

(1) 성차

기존의 많은 연구들은 성차에 대해 다양한 관점을 통해 설명하고 있는데 이와 관련하여 

다음과 같은 공통점을 도출하 다. 먼저 생물학적 관점에서 남성은 정보 처리의 우반구

형 전체적 전략을, 여성은 좌반구형 국소적 전략을 선호하거나(Razumnikova & Volf, 

2011) 성적 자극에 대해 서로 다른 뇌 역이 활성화 정도의 차이가 나타나는(Stoléru, 

Ennaji, & Spira, 1993; Rupp & Wallen, 2007) 등 차이가 나타났다. 
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이를 사회문화적 관점으로 보면, 남성은 사회적으로 위험을 추구하는 행동을 허용

하는 반면, 여성은 위험 추구 행동이 허용되지 않아 위험 추구 행동의 차이가 나타나고, 

성적 행동에 대해서도 여성이 남성보다 성적인 행동을 했을 때 더 부정적으로 인식하는 

등 동일한 행동에 대해서도 성별에 따라 서로 다른 평가(Beyer & Bowden, 1997)가 

나타남을 알 수 있다.

인지적 정보 처리 관점의 경우 남성은 개인적 목표와 부합되는 정보와 같이 핵심

적인 정보에 더 많은 주의를 기울이는 반면, 여성은 모든 정보에 주의를 기울이는 경향

이 있다(Graham, Stendardi, Myers, & Graham. 2002; Meyer-Levy, 1989). 이처

럼 다양한 요인들이 동일한 대상에 대해 남녀의 차이가 나타나게 하며 이를 시각적 주

의로 확대하면 성별에 따른 시각적 주의의 차이가 나타날 수 있을 것이다. 

① 모델 성별과 참가자 성별과의 관계성 

이러한 이론적 배경을 바탕으로 성적 소구 광고에서 광고 모델의 성별과 참가자 성별의 

일치와 불일치 조건을 바탕으로 연구가 이루어졌다([13], [14]). 소비자의 성별에 따라 

성적 소구 광고에 대한 시선 응시 지점과 응시 시간 등 시각적 주의 패턴에 대해 분석한 

결과 남녀에 따라 성적 자극에 대한 반응이 다르며, 시각적 주의 차가 존재하는 것으로 

나타났다. 성적 소구 강도가 강할수록 소비자들의 시선을 이끄는 것으로 나타났는데, 

대체로 여성보다 남성 참가자들의 주의를 더 집중시키는 현저한 자극으로서 작용하는 

것으로 보인다. 이처럼 광고 속 모델의 성별 효과는 성적 소구 광고뿐만 아니라 일반 제

품에 대한 광고에서도 시각적 주의에 향을 미치는 요소로 한다는 것을 알 수 있다(김

지호·김희진·김대상, 2009)

아이트래커를 통해 확인한 성적 소구의 결과들은 기존의 연구와 유사한 부분이 있

다. 몇몇 연구에서는 성적 소구에 있어 모델의 성별과의 관계성에 따라 시각적 주의의 

차이가 나타나는데 대체로 남성은 광고의 모델이 여성일 때 더 주의를 기울이는 반면 

여성은 모델 성별 간의 차이가 나타나지 않았으며, 이러한 주의의 차이는 태도에도 

향을 미치는데 남성의 경우 성적 내용에 있어 여성이 모델로 제시되었을 때 더 매력적

으로 평가하는 반면, 여성의 경우 모델 성별 간의 차이가 나타나지 않았다((Maner et 

al., 2003). 이러한 결과를 토대로 성적 소구 광고에 있어 광고 모델뿐만 아니라 광고 

모델에 대한 남녀의 평가에 차이가 나타남을 알 수 있으며, 특히 남녀 모두 공통적으로 
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여성 모델의 중요성을 강조한다고 볼 수 있다. 

② 정보 처리에서의 성차

성차는 광고가 제시하는 정보의 시각적 주의에도 향을 미치는데 이에 따라 각자 주목

하는 역의 차이가 나타난다([16], [18]). 또한 정보 처리에 있어 정보의 가중치에 따른 

성차도 존재하는데 남성의 경우 긍정적인 정보에 더 주의를 기울이는 반면, 여성은 부

정적인 정보에 주의를 기울이는 것으로 나타났다(Dube & Morgan, 1996; Darley & 

Smith, 1995). 이러한 맥락에서 남성의 경우 개별적 요소만을 고려하여 선택적으로 정

보를 처리하는 데 있어 상대적으로 이익과 관련된 정보만을 처리하고 그렇지 않은 정보

에 대해서는 처리를 덜하게 된다. 반면에 여성의 경우 통합적 요소를 고려하기 때문에 

이익 정보뿐만 아니라 손실 정보 모두 고려하기 때문에 이익과 손실에 대한 정보 처리

의 차이가 나타남을 알 수 있다. 앞에서 살펴본 성적 소구 광고 연구와 마찬가지로 [16]

과 [18]의 연구 결과 또한 남녀에 따라 시각적 주의 패턴에 차이가 드러나는 것으로 확

인되었다. 

이러한 차이는 시각적 주의 패턴에서 드러나게 되는데 여성은 남성에 비해 주변시

가 더 크기 때문에 넓은 역을 한꺼번에 잘 볼 수 있는 반면, 남성은 좁은 역을 자세

히 보는 터널 시야를 가진다(Chipman, Hampson, & Kimura, 2002). 즉, 남성의 경

우 국소적인 정보에 집중하는 경향으로 인해 자신이 선호하는 수익 정보나 방송 화면 

구성 중 비교적 정보의 질과 양이 간단명료한 자막 화면 및 설명 화면에 더 많은 시각적 

주의를 기울인 것으로 보인다. 반면, 여성의 경우 전체적인 정보 처리를 통해 관계성을 

파악하려는 경향성으로 인해 남성보다 광고 정보에 대한 응시 시간 및 응시 횟수가 더 

많이 나타났으며, 정보의 질과 양이 상대적으로 풍부한 상 화면과 시연 화면에 주의

를 더 많이 기울인 것으로 보인다.

(2) 감각 추구 성향

감각 추구 성향이란 각성을 자극하는 상황에서 개인이 선호하는 각성 수준으로 다양하

고 복잡한 자극을 선호하는 특질을 말하는데, 구체적으로 감각 추구 성향이 높을수록 

새로운 것에 대한 두려움이 적으며 쾌락적인 자극에 대해 긍정적인 반응을 보인다

(Zuckerman, 1994). 이러한 맥락에서 감각 추구 성향과 디자인 선호의 관계에 대해 
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각성을 일으키는 복잡한 디자인을 선호한다는 결과(Zuckerman, 1994)와 오히려 단

순한 디자인을 더 선호하는 결과(Cox & Cox, 1994; Furnham & Bunyan, 1988)와 

같이 서로 상반된 연구 결과가 존재한다. 이에 따라 김지숙과 김지호(2013)는 디자인 

평가 과정에서 감각 추구 성향이 미치는 향에 대해 알아보고자 하 다. 연구 결과, 디

자인의 단순성 수준과 소비자의 감각 추구 성향에 따라 디자인에 대한 시각 행동(첫 응

시, 응시 시간)이 부분적으로 달라진다는 것을 확인하 다. 소비자들은 시각적으로 현

저하며, 복잡한 디자인에 대해 비교적 첫 응시를 빠르게 보이는 것으로 나타났다. 응시 

시간에서는 디자인의 단순성과 감각 추구 성향 간에 상호작용이 있는 것으로 나타났다. 

세부적으로 감각 추구 성향이 높은 소비자들은 낮은 소비자에 비해 복잡한 디자인(m 

＝ 1188.37 vs m ＝ 1081.50)과 중간 디자인(m ＝ 1051.63 vs m ＝ 957.92)을 더 

오래 응시하는 것으로 나타났으나, 단순한 디자인에서는 유의미한 차이를 보이지 않았다. 

기존 연구에 따르면 이러한 시각 행동의 증가는 선호와 관련된다고 주장한다

(Shimojo, Simon, Shimojo, & Scheier, 2003). 동일 연구 결과에서도 시각 행동이 

디자인에 대한 평가를 예측하는 것으로 나타났는데, 응시 시간이 오랫동안 지속되는 자

극이 디자인 평가가 높았다. 따라서 제품 평가에 긍정적인 향을 미치기 위해서는 감

각 추구 성향이 높은 소비자들을 목표로 하는 경우 디자인 콘셉트를 복잡하게 하여 시

선을 오랫동안 자주 이끌 수 있도록 디자인을 개발할 필요성이 있다.

(3) 광고 해석

소비자가 광고를 보는 상황에 있어 해당 광고의 내용을 파악하고자 하는 목표를 가지는 

경우에 따라 시각적 주의가 다르게 나타날 수 있다(Lichtenstein & Srull, 1987). 광고

를 해석함에 있어 새롭거나 애매한 광고가 제시될 때 광고 수용자는 광고에 대한 기존 

지식을 단서로 활용하여 광고를 지각하는 지각적 범주화 과정을 거치는데, 이는 대상에 

대한 정보를 효율적으로 처리하는 데 도움을 준다(Rosch & Mervis, 1975). 즉, 기존에 

가진 제품 및 브랜드에 대한 지식을 바탕으로 제시되는 광고 자극을 해석하여 광고에 

대한 이해 및 평가를 내리는데, 이와 관련하여 브랜드 확장의 적합성([12])과 유머 광고

([05])에 대해 2편의 연구가 진행되었으며 공통적으로 브랜드와 광고 메시지를 광고 해

석 단서로 활용하 다.

먼저 브랜드 확장의 경우 신제품을 출시할 때 기존 브랜드명을 사용하는 것을 말
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한다(Aaker & Keller, 1990). 소비자는 기존 브랜드의 개념과 확장 제품 간의 유사성

이 높을수록 긍정적인 평가를 하며(Aaker, 1991), 이러한 유사성은 기존 브랜드의 제

품과의 유사성(Chakravarti, Maclnnis, & Nakamoto, 1990)뿐만 아니라 제품의 특징

으로부터 생성되는 브랜드 이미지와의 유사성도 향을 미치는 것으로 나타났다(Park, 

Milberg, & Lawson, 1991). 

그러나 항상 브랜드 확장이 적합한 경우로만 이루어질 수는 없으며 부적합 형태의 

브랜드 확장이 이루어진 경우도 있다. 이러한 효과의 차이가 발생하는 원인에 대해 설

명하는 연구는 거의 이루어지지 않았는데 최종석, 김대상, 그리고 임선빈(2010)은 이

를 시각적 주의의 차이로 설명하고자 하 다. 최종석 등(2010)은 광고를 제품과 메시

지, 브랜드 역으로 나누었는데 그중 메시지와 브랜드를 광고 해석 단서로 주목하

다. 이는 기존의 지식과 광고 제품 및 브랜드가 일치하지 않는 경우 소비자는 불일치를 

해결하고자 메시지 역을 더 많이 본다는 연구 결과(Janiszewski, 1998)와 같은 맥락

으로 설명될 수 있다. 즉, 불일치를 해소하기 위해 광고 정보가 포함된 메시지 역에 

더 많은 주의를 기울이는 것으로 볼 수 있다.

이와 유사하게 김지호 등(2008)은 유머 처리 과정에 있어 브랜드와 카피 메시지를 

통해 부조화를 해소하는 것에 주목하 다. 유머 광고는 유머 강도가 강하고 유머와 메

시지의 관련성이 깊을수록 더 잘 기억되는데(Cline & Kellaris, 2007), 이는 유머 광고

와 메시지의 관련성을 강조함을 시사한다. 특히 소비자는 유머 광고를 해석함에 있어 

부조화를 겪을 때 단서를 통해 해소하여 유머를 지각하게 되는데 이때 즐거움과 같은 

긍정적인 정서를 겪으며(Raskin, 1985) 이를 통해 광고에 대한 긍정적인 태도를 형성

한다고 볼 수 있다. 이러한 과정에서 브랜드명과 카피 메시지와 같은 언어적 정보는 소

비자가 광고를 해석하는 데 단서로써 활용된다. 

유머 광고에 대한 광고 효과를 측정하기 위해 측정 지표로써 동공 반응을 사용하

다. 동공의 크기를 통해 소비자의 정보 처리 과정과 자극의 유인가를 알 수 있는데 

구체적으로 요구되는 정보 처리가 많을수록(Hyönä, Tommola, & Alaja, 1995; 

Kahneman & Beatty, 1966), 자극에 대해 긍정적이든 부정적이든 감정이 강할수록

(Bernick, Borowitz, & Kling, 1968; Vacchiano, Strauss, Ryan, & Hochman, 

1968) 동공의 크기가 증가된다. 이러한 결과를 토대로 부조화 수준에 따라 발생하는 시

각적 주의의 차이를 알아보고자 하 다. 연구 결과, 단서를 제시하기 전 후의 동공 변화
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량에 유의미한 차이가 나타났다(저 ＝ .0032, 중 ＝ .0135, 고 ＝ .0037, p ＜ .05). 부

조화 수준이 중간인 조건이 저/고 조건보다 단서 제시 후 동공 크기의 변화량이 더 크게 

나타났는데, 이는 단서를 해석하고 그 결과 유머를 지각하게 되는 과정에서 발생하는 

인지 및 감정적 처리가 동공 크기에 반 된 것으로 볼 수 있다. 따라서 동공의 크기는 

부조화가 해소되어 유머를 느끼게 될 때 확장되며, 이를 통해 유머 강도를 측정할 수 있

다는 사실을 확인하 다. 

3) 비의식적 주의

앞서 시각적 주의는 소비자의 정보 처리 과정 및 광고 인식에 중요한 요소임을 밝혔다. 

그러나 광고에 대해 의식적으로 주의를 기울이지 않더라도 소비자 행동 및 태도에 유

의미한 향을 미칠 수 있는데(Shapiro, MacInnis, & Heckler, 1997; Shapiro & 

MacInnis, 1992), 의식적으로 주의를 기울이지 않은 상황에서 발생하는 정보 처리를 

비의식적 정보 처리로 부른다.

비의식적 주의에 따른 광고 효과에 대해 기존 연구는 암묵적 기억을 통해 광고 효

과를 측정하 다. 암묵적 기억이란 특정 사건에 대해 의식적으로 인출하지 않더라도 정

보가 기억 속에 남아 행동에 향을 주는 기억을 뜻하는데, 이는 사전에 노출된 자극이 

이후 과제 수행에 향을 미친다(Lee, 2002). 선행 연구에서는 암묵적 기억을 점화 과

제로 측정하 는데, 점화는 크게 자극의 물리적 속성에 유창성을 가지는 지각적 점화

(Jacoby & Dallas, 1981)와 사전 노출된 자극과 관련된 대상에 대해 개념적으로 유창

해지는 개념적 점화(Schacter & Buckner, 1998)로 구분된다. 특히, 개념적 점화는 소

비자의 고려 상표군 형성과 비슷한 속성을 가지고 있는데(Shapiro et al., 1997), 고려 

상표군이란 제품 선택에 있어 소비자가 떠올린 상표 중 가장 유력한 선택 대안을 말한

다. 이는 구매에 있어 소비자가 고려하는 상표이기 때문에 기업의 입장에서 고려 상표

군에 속하는 것은 매우 중요하다고 볼 수 있다. 

이러한 맥락에서 비의식적 주의는 제품 선택에 있어 소비자에게 향을 미치기 때

문에 이와 관련하여 다양한 연구들이 진행되었다. 그러나 대부분의 연구가 비의식적 주

의와 관련하여 주의의 위치를 조작하지 않았거나 조작된 주의의 위치를 확인하는 절차

가 이루어지지 않아 이에 대한 타당성이 떨어진다고 볼 수 있다(Shapiro et al., 1999; 
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Shapiro & Krishnan, 2001; Lee, 2002; 유창조, 1997; 김완석·김용민, 1999; 이학

식·백형조, 2004). 따라서 아이트래커를 통해 비의식적 주의를 객관적으로 측정하고 

이에 따른 광고 효과를 측정하기 위해 2편의 연구가 진행되었다([10], [15]).

2편의 연구는 아이트래커를 통해 비의식적 주의에 대한 조작을 실시하 는데 각각 

광고가 제시되는 속도와 안구 역의 특성으로 비의식적 주의를 조작하 다. 먼저 제시 

속도는 광고의 노출과 관련 있는데 노출이 길수록 기억 형성에 긍정적인 향을 미칠 

수 있기 때문에 제시되는 광고의 속도를 달리하여 비의식적 주의를 조작하 다. 이와 

달리 안구 역에 따른 주의의 차이를 구분한 연구도 진행되었는데 안구 역은 크게 

중심와와 부중심와, 주변 시야로 구분된다. 소비자가 무언가를 보았다는 것은 중심와 

역에 해당되며(Kalawsky, 1993; Solso, 1996), 중심와 역에서 멀어질수록 자극

해상도 및 예민도가 감소한다. 이는 중심와 역에 자극이 노출되었을 때 시각적 주의

가 발생하며 그 외의 역에 자극이 노출될 경우 시각적 주의가 발생하지 않은 경우로 

볼 수 있음을 시사한다. 2편의 연구들을 통해 공통적으로 소비자가 광고 자극에 시각적 

주의를 기울이지 않더라도 비의식적으로 광고가 처리되어 암묵적 기억이 형성될 수 있

다는 것을 검증하 다. 이러한 연구 결과들은 소비자가 광고를 기억함에 있어 암묵적 

기억이 형성될 수 있고 이는 광고 효과를 측정하는 데서 암묵적 기억이 중요 변인으로

써 작용할 수 있다는 점을 시사한다.

4. 광고 노출 맥락

오늘날의 소비자는 복잡하고 다양한 광고 환경에 노출되고 있으며 이는 광고를 보는 데 

있어 소비자의 시각행동에 향을 미칠 수 있다. 선행 연구에 따르면 광고가 노출되는 

상황에서 제한된 시간 및 환경에 제시되는 경우 사람들은 선호하는 대상을 더 오래 보

는 경향이 있다(Maughan, Gutnikov, & Stevens, 2007; 김지호·송미란·김재휘, 

2008). 반면, 시간과 환경에 제한이 없는 경우 사람들은 선호하는 대상과 선호하지 않

는 대상 둘 다 오래 보는 U자형 시각 패턴을 보인다(김지호·김지숙, 2011; Shimojo, 

Simion, Shimojo, & Scheier, 2003). 

이러한 차이를 확인하는 것이 중요한 이유는, 어떤 대상을 오래 본다는 것이 어떠
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한 의미를 지니는지에 대한 해석이 필요하기 때문이다. 일반적으로 시각심리학에서는 

오래 보는 대상을 더 선호하는 것으로 해석한다. 이러한 이론적 배경에 따르면 선호와 

응시 시간은 직선형의 관계가 있다고 할 수 있다. 그러나 대상에 대한 엄격한 평가가 필

요한 경우에는 좋아하는 것만큼이나 마음에 들지 않는 대상에 대해서도 눈길이 오래 가

기도 한다. 

이러한 차이는 동일한 자극에 대해서도 제시되는 맥락에 따라 시각 행동의 차이가 

나타날 수 있음을 시사하며 이는 광고 매체의 특성에 의해 결정될 수 있다. 예컨대 간접 

광고 중 하나인 드라마나 화 등에서 나타나는 제품 배치(PPL)의 경우 광고와 콘텐츠

가 결합되어 제시되기 때문에 자극 간 경쟁이 발생하는 상황이라고 볼 수 있는 반면, 상

대적으로 인쇄 매체의 경우 광고가 제시되는 상황에 있어 시간의 제약이 없는 경우로 

볼 수 있다. 

광고 관련 아이트래킹 연구에서 경쟁 가설과 비경쟁 가설 자체의 검증을 목적으로 

하는 연구는 거의 없다. 그러나 광고 자극의 노출 시간에 대한 실험 절차에 따라 이를 분

류하고 간접적으로 확인할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 실험 상황에서 사용된 광고

노출 시간을 기준으로 자극 노출의 제한이 있는 상황에서 나타나는 경쟁 가설과, 노출 

시간의 제한이 없는 상황에서의 비경쟁 가설로 구분하여 광고 노출 맥락에 따른 시각 

행동의 차이를 알아보고자 한다. 

1) 경쟁 가설

경쟁 가설이란 광고 자극이 제시되는 상황에서 시간의 제약이 있는 경우를 말한다. 이

는 소비자에게 광고 자극이 제시되는 시간이 제한된 상황으로 볼 수 있는데 시간의 제

약이 있는 경우 광고 내 자극들 간의 경쟁이 발생한다. 이는 아이트래킹 실험 상황에서, 

실험 자극이 짧게 노출(대체로 5초 이내)되는 상황으로 적용될 수 있는데, 실험 참여자

가 주어진 광고를 충분히 살펴볼 수 있는 시간적 여유가 없는 상황이 된다. 총 11편의 

연구가 광고 노출 시간에 제약을 둠으로써 광고 내 자극들 간의 간섭 효과를 확인할 수 

있었다([01], [02], [03], [06], [07], [10], [11], [16], [18], [19], [21]). 
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(1) 광고 구성 요소 간 경쟁

일반적으로 광고는 크게 세 가지 역으로 나눌 수 있는데 제품과 모델과 같은 비주얼 

역과, 메시지 역 및 브랜드 역이 있다. 각각의 역은 서로 다른 정보를 포함하는

데 이러한 정보는 시간 제약이 있는 경우 소비자가 어떤 역에 더 주의를 기울일 것인

지에 상대적으로 큰 향을 미친다. 이에 따라 각각의 구성 요소 간의 경쟁으로 인해 발

생하는 시각적 주의의 차이를 알아보고자 한다.

① 비주얼 요소와 메시지 요소

광고 노출 시간의 제약에 따라 모델과 제품과 같은 비주얼 요소 간의 경쟁과 비주얼 요

소와 메시지 요소 간 경쟁 또는 비주얼, 메시지 브랜드 요소 간의 시각적 경쟁이 발생할 

수 있다. 일반적으로 광고의 비주얼 요소 중 하나인 광고 모델은 소비자의 주의를 쉽게 

끌 수 있는 반면, 광고 회상에 있어 부정적인 향을 미친다. 이러한 결과는 매력적인 

광고 모델과 제품 간 경쟁으로 인해 간섭 효과가 발생한 것을 볼 수 있는데, 모델과 제품 

모두 비주얼 역에 해당하지만 상대적으로 광고 모델에 대한 선호로 인해 더 많은 주

의를 기울여 제품에 대한 주의가 감소한다고 볼 수 있다. 이에 따라 광고의 비주얼 요소

와 메시지 요소의 경쟁 효과와 관련하여 모델과 제품 간의 경쟁([06], [07], [21])과 비주

얼과 메시지 요소 간의 경쟁([11], [18]), 제품 디자인([19]) 등 총 6편의 연구가 진행되

었다.

연구 결과, 6편 모두 광고 노출 시간의 제약이 있을 때 더 선호하는 대상을 오래 본

다는 결과는 일치하 다(Maughan et al., 2007; 김지호·송미란·김재휘, 2008). 구

체적으로 모델과 메시지의 경우 모델에 대한 선호가 높기 때문에 상대적으로 메시지와 

브랜드 역에 대한 주의가 감소하며, 모델의 세부 특성에서 얼굴을 더욱 선호하기 때

문에 얼굴 역에서 모델의 눈을 오래 응시하는 것으로 나타났다. 공포 소구의 경우 공

포 자극은 선호하지 않는 자극이기 때문에 상대적으로 공포의 강도가 강한 자극을 덜 

응시하는 것으로 나타났다. 이러한 결과들은 시간의 제약이 있을 때 자극의 선호에 따

라 선호하는 대상을 더 오래 보며, 상대적으로 선호하지 않는 대상을 덜 보는 경향이 있

다는 의미로 해석할 수 있다. 
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② 메시지 요소

광고 메시지는 제품에 대한 다양한 정보를 포함하고 있는데 제시되는 정보 간의 간섭 

효과 또한 발생할 수 있다. 이러한 간섭 효과는 긍정적 정보와 부정적 정보가 함께 제시

되는 상황에서도 발생할 수 있는데 예컨대 펀드와 같은 금융 투자 상품 광고가 그 예가 

될 수 있다. 소비자가 금융 상품을 선택함에 있어 수익성과 위험성은 중요한 요소 중 하

나인데(성 신 등, 2011), 높은 수익성과 낮은 위험성은 긍정적 정보로 볼 수 있으며 낮

은 수익성과 높은 위험성은 부정적 정보로 볼 수 있다. 이는 소비자가 금융 상품을 선택

하는 과정에서 어떠한 정보에 더 많은 주의를 기울이는지에 따라 투자 상품의 선택에 

차이가 나타날 수 있으며, 특히 광고가 제시되는 시간의 제약이 있는 경우 이러한 주의

의 차이가 더 두드러질 수 있다. 

이러한 주의의 차이는 성차가 존재하는데, 선행 연구에 따르면 남성은 긍정적인 

정보에 대해 부정적 정보보다 더 많은 주의를 기울이며 긍정적 정보를 중심으로 정교화 

처리를 하는 반면에 여성의 경우 부정적 정보에 더 많은 주의를 기울이고 이를 중심으

로 정교화 처리를 하는 것으로 나타났다(Dube & Morgan, 1996). 이는 투자 상품에 

있어 남성의 경우 수익과 같은 긍정적 정보에 더 많은 주의를 기울이기 때문에 상대적

으로 위험성과 같은 부정적 정보에 대한 주의는 감소하는 반면에 여성의 경우 위험과 

같은 부정적 정보에 더 많은 주의를 기울여 수익과 같은 긍정적 정보에 대한 주의는 감

소할 수 있음을 시사하며, 이러한 주의 패턴은 광고에 대한 시간의 제약이 있을 때 더 두

드러질 것으로 예상된다. 금융 상품 광고에 대한 성 신, 김대상, 그리고 문용성(2011)

의 연구 결과, 광고 시간의 제약이 있을 때 선호하는 대상을 선호하지 않는 대상보다 오래 

본다는 맥락과 일치하 다(Maughan et al., 2007; 김지호·송미란·김재휘, 2008). 

즉, 시간의 제약이 있는 경우 긍정적인 정보와 부정적인 정보가 함께 제시되는 경우 남

성은 긍정적인 정보를 선호하기 때문에 선호에 맞는 긍정적인 정보에 더 많은 주의를 

기울인 반면, 여성은 부정적인 정보를 더 중요하기 여기기 때문에 선호에 맞는 부정적

인 정보에 더 많은 주의를 기울이는 것으로 나타났다. 

(2) 인터넷 광고 환경

인터넷 광고의 경우 한 화면에 다양한 색상과 그림, 글 등이 혼합되어 있으며 여러 개의 

광고와 뉴스 기사들이 결합되어 있기 때문에 다른 매체에 비해 소비자가 경험하는 시각
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적 복잡성이 높다고 볼 수 있다. 선행 연구에 따르면 시각적 복잡성은 소비자의 정보 처

리 능력에 부정적인 향을 미치는데 너무 많은 정보로 인해 인지적 과부하가 발생하여 

소비자의 의사 결정 능력을 감소시킬 수 있으며(Malhotra, Jain, & Lagakos, 1982), 

자극들 간의 간섭 효과로 인해 자극 변별에 어려움을 겪어 광고 회상이 감소할 수 있다

(Kent & Allen, 1994). 따라서 복잡한 자극들이 결합된 인터넷 환경에서 소비자는 정

보 과부하를 피하고자 제시되는 다양한 자극들 중 특정 자극에 대해 우선적으로 선택적 

주의를 기울일 수밖에 없으며(Janiszewski, 1988) 이는 시간 제약이 있는 경우 더욱 두

드러지게 나타날 수 있다. 이에 따라 인터넷 광고 내 시각적 주의에 대한 연구가 진행되

었다([01], [02], [03]). 아이트래킹 연구 결과, 소비자는 광고보다는 콘텐츠를 우선적으

로 처리하는 것을 확인할 수 있었다. 특히, 특정 과제 조건이 있는 경우 깊이 지각 단서

의 효과는 두드러지게 나타났다. 

2) 비경쟁 가설

비경쟁 가설이란 시각 자극이 제시되는 상황에서 시간의 제약이 없는 경우를 뜻한다. 

소비자는 자유로운 환경 속에서 광고를 보게 되는데 이러한 상황은 광고 내 자극의 주

의 획득력이 충분히 나타날 수 있다. 비경쟁 상황을 아이트래킹 실험 상황에 적용하면, 

자극의 노출 시간을 참여자의 의도대로 결정할 수 있거나, 1분 정도로 충분히 긴 시간 

동안 자극을 노출하는 상황이 된다. 총 9편의 연구가 자기 조절 형태(self-spaced)의 

방식으로 진행되었으나([08], [09], [12], [13], [14], [15], [17], [20], [22]) 대부분이 옥외 

광고, 가상의 잡지 및 광고물과 같은 인쇄 광고를 사용하 으며([08], [09], [12], [13], 

[14], [17], [20], [22]) 광고 내 자극 속성에 따른 시각적 주의를 알아보고자 하 다. 비

경쟁 가설로 해석할 수 있는 대다수의 연구가 인쇄 광고를 사용하 는데, 상 광고의 

경우 필연적으로 화면에 대한 노출 시간이 제한될 수밖에 없으며, 광고 내 시각 자극들

의 경쟁 상황이 나타나기 때문이다.

사실, 비경쟁 가설로 설명할 수 있는 연구는 많지는 않다. 이와 관련하여 김지호 

등(2011)의 연구가 비교적 색다른 견해를 제시하고 있는데, 이 연구에서는 참여자들에

게 이동형 아이트래커를 착용하게 하고 실제 자동차의 쇼룸에서 전시된 자동차를 소비

자의 입장에서 자유롭게 살펴보게 하는 실험을 하 다. 그 결과 참여자들의 동기에 따
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라 살펴보는 자동차의 역이라든가 시간에 차이가 나타나는 결과가 나타났다. 그러나 

이 연구에서 특이한 점은, 쇼룸 실험을 마친 참여자들과 그들의 시각 행동이 녹화된 아

이트래킹 상을 살펴보며, 일정 시간 이상 오래 보았다고 생각하는 장면에서의 태도를 

물어본 것이었다. 예컨대 참여자가 자동차의 엠블렘을 오래 쳐다보는 것을 확인한 후, 

그 엠블렘에 대해 어떤 생각을 가지고 있는지에 대한 내용을 확인하는 추가적 절차를 

포함시킨 것이었다. 이에 대한 분석 결과, 참여자들은 자동차에서 좋아하는 부분만큼이

나 마음에 들지 않은 부분도 오래 쳐다보았다는 것을 확인할 수 있었다. 이러한 결과를 

근거로 하여 김지호 등(2011)은 자유로운 시각 탐색 환경에서는 선호와 시각 행동 간에 

U자 형의 관계가 있을 수 있다는 제안을 하 다. 즉, 좋아하거나 싫은 부분을 오래 쳐다

보고, 특별히 감정가(valence)를 갖지 않은 부분은 별로 쳐다보지 않는 시각 행동 양식

을 제안한 것이다. 

사실 이러한 내용은 소비자들의 경험적 행동과도 부합되는 점이 있다. 디자인 제

품을 구매할 때는 좋아하는 부분뿐 아니라 마음에 들지 않는 부분도 찾고 탐색하여 의

사 결정을 내리기 위한 시각 행동을 한다. 또한 많은 정신생리 측정치와 선호 간에 U자 

혹은 역U자형의 관계가 관찰되기도 한다. 그러나 시각적 선호에 대한 U자형의 관계는 

많은 연구에서 확인되지 않았기에, 결론을 내리기에는 조심스러운 면이 있다. 

5. 아이트래커 데이터 분석

최근의 아이트래커는 자동화된 방법으로 데이터를 제공한다. 그러나 아직까지 이에 대

한 표준적인 변인이나 분석 방법이 정의되어 있지는 않으므로, 연구에 따라 다양한 방

식으로 분석이 수행된다. 또한 사용한 장비의 특징에 따라 유사한 개념의 변인이 상이

한 이름으로 명명되기도 한다. 측정변인 개념의 혼재가 아이트래커 연구에 대한 혼란을 

유발한다는 점에서도 이러한 내용을 정리해 볼 필요가 있을 것이다. 이에 본 연구에서

는 아이트래커 데이터의 분석 방법을 분류하고 적절한 방안에 대해 논의해보고자 한다.
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1) 아이트래커 측정 지표 

‘안구운동의 종류’에서도 제시하고 있지만, 아이트래킹 연구는 사람의 여러 시각적 데이

터를 토대로 시각적 행동을 체계화시키고 있다. 아이트래커에서 사용하는 데이터에는 

여러 가지 측정 지표가 존재하는데 대부분의 연구에서는 여러 가지 측정 지표 중 표준

이 되는 응시에 대한 개념을 활용한다. 

응시는 시야각과 시간의 함수로써 사람들의 안구 역은 1°에서 2°에 위치하고 물

체의 형태, 밝기, 변화 등을 세 하게 볼 수 있는 중심와와 비교적 중심와보다는 정확도

가 낮은 수준으로 볼 수 있는 2°에서 10°에 위치한 부중심와, 그리고 물체의 움직임과 

대조에 대해서만 식별이 가능한 주변 시야로 구분되어 있다. 따라서 사람들이 일반적으

로 보았다고 하는 경우는 사물이나 사람이 중심와에 노출되었다고 인식한다. 따라서 응

시는 정보를 탐색하기 위해 상대적으로 긴 시간 동안 안구를 고정하는 것(Rayner, 

1998)이라는 정의를 바탕으로 여러 연구들에서 응시는 시야각 1°내에서 100ms 이상 

특정 역을 고정적으로 보인 수치라고 정의할 수 있다. 물론 연구의 목적에 따라 응시

의 정의가 다소 조정될 수 있으나, 연구에는 이러한 정의가 반드시 제시될 필요가 있다.

아이트래커를 활용한 22개의 논문에서 아이트래커 측정변인은 총 52개가 사용되

었다. 52개의 아이트래커 측정치 중 34%는 응시 시간을 측정하 는데([02], [03], [04], 

[06], [07], [08], [09], [11], [12], [13], [14], [16], [17], [18], [19], [20], [22]), 대다수는 시

야각 1° 이내의 100ms 이상의 안구 고정을 보인 수치를 응시라고 정의하여 실험을 진

행하 지만 경우에 따라 2°이내의 시야각 혹은 300ms 이상의 고정된 시선을 응시로 정

의하여 연구를 진행하기도 하 다. 응시 시간은 응시의 기준을 충족한 눈 움직임을 대

상으로 어떤 대상을 얼마나 오래 보았는지를 의미한다.

두 번째로는 응시 횟수가 23%로 많이 사용되었으며([03], [04], [06], [08], [09], 

[11], [13], [14], [16], [17], [20], [22]), 응시 횟수는 어떤 대상에 대해 몇 번을 보았는가

를 의미한다. 따라서 어떤 대상에서 다른 자극으로 눈길이 옮겨 갔다가 다시 돌아오는 

경우를 의미한다. 따라서 응시 시간과 응시 시간은 상관이 높으나, 동일한 개념은 아니

다. 이를 백분율로 변화하면 응시 비율([01], [02])이라는 변인으로 사용할 수 있다. 

응시를 기반으로 하여, 진입 시간(entry time), 종료 시간(end time), 주시 시간

(dwell time) 등으로 변환될 수 있다. 진입 시간은 자극 전체의 노출이 이루어진 이후, 
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연번
아이트래커 

측정 지표
측정 지표 정의

해당 논문 

빈도 수

1
응시 시간 [ms]

(Fixation time)

시야각 1° 내에서 100ms 이상의 안구 고정을 보인 수치 9

100∼300ms 정도의 시선의 정지를 보이면서 지속적으로 

이루어지는 안구운동
3

동일한 지점 위에 점이 3회 이상 찍히는 경우(0.2∼0.399초 이상) 1

특정 자극에 0.3초 이상 안구를 고정한 총 시간

(반복적으로 주목한 경우 해당 시간을 모두 합산)
1

특정 위치에 시선이 얼마나 머물렀는가 하는 정도 1

시야각 2° 이내의 고정적인 응시 1

자극이 시각적 주의를 끈 시간 1

2
응시 횟수

(Fixation count)

시야각 1°이내의 특정 지점에 최소 100ms 이상 시선이 고정되는 

빈도 및 횟수
6

특정 지점에 최소 100ms 이상 시선이 고정되는 빈도 및 횟수 1

영역 내 시선을 고정한 횟수 1

특정 자극에 대해 0.3초 이상 안구를 고정한 횟수 1

응시의 빈도 1

자극이 시각적 주의를 끈 횟수 1

3
첫 응시 시간

(time to First fixation)

100∼300ms 이상의 고정 응시가 발생한 첫 지점에서의 시간 1

자극을 처음 응시한 시점 1

시야각 1° 내에서 100ms 이상의 첫 고정응시시간 2

4
응시 비율 [%]

(Fixation time)

시야각 1° 내에서 100ms 이상의 안구고정을 보인 수치의 상대적인 

비율
2

5
종료 시간

(End time)

한 자극이 제시된 이후 다음 자극으로 넘길 때까지의 시간 2

시선이 목표 자극에 도달할 때까지의 시간 1

특정 자극이 조사 대상자의 시야에 노출된 시간 1

6
주시 시간[ms]

(Dwell time)

특정 영역에 시선이 머무른 전체 시간 1

시야각 1° 내에서 100ms 이상의 안구고정을 보인 시간 1

7
시선 체류 비율[%]

(Dwell time)

특정 영역에 시선이 머무른 상대적인 비율 1

시야각 1° 내에서 100ms 이상의 안구 고정을 보인 상대적인 비율 1

8
도약 횟수

(Saccade count)
한 지점에서 다른 지점으로의 움직임 1

9
도약 속도

(Saccade velocity)
한 지점에서 다른 지점으로의 움직이는 속도 1

표 2. 아이트래커 측정 지표에 따른 분류
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특정한 자극 대상에 최초로 응시가 이루어진 시간을 의미하며, 특정 자극의 시각적 주

의 획득력을 의미한다. 관련 연구들 중 9.6%에서 사용되었다([02], [03], [06], [14], 

[19]). 종료 시간은 그 자극을 마지막까지 본 시간을 의미하며, 수록된 논문의 7.7%에

서 사용되었다. 응시와 유사하지만 또 다른 개념으로 주시 시간은 일정 시야각 이내에

서 눈 움직임이 대상에 머물러 있으며, 눈길이 역 내에서 외부로 나갔지만 다시 그 

역으로 들어온 경우를 누적하여 계산(김지호·김금희, 2012)한 측정치이다. 전체 측정

치들 중 5.7%를 차지하며([15], [18], [22]), 주시 시간의 경우 응시만 보는 것이 아닌 도

약도 함께 보는 전체적인 시선의 움직임을 보는 것이므로 응시의 정의와 구분된 용어로 

사용될 필요성이 제기된다.

이 외에도 주변 시야에 있는 물체의 상을 중심와에 시각에 빠른 속도로 위치시키

는 안구운동, 즉 억제된 시간 속 눈동자의 빠른 움직임(Sperling & Weichselgartner, 

1995)인 안구 도약 역시 연구[도약 횟수([07], [17]), 도약 속도([17])]에서 활용된다. 

그 외에도 흘깃 횟수([22]), 시선 이동 경로([09]), 동공 지름의 크기([05]), 안구 

역([10])과 같은 변인들이 시각적 자료를 얻고자 아이트래킹 연구에 사용되어 왔다. 이

러한 변인들 중 특히 동공 지름의 크기나 안구 역에 관해 아이트래커를 사용한 연구

는 단순히 ‘많이 보고 자주 본다’라는 응시의 개념을 넘어 동공의 크기와 안구의 역이 

사람의 다른 인지적 감정적 요소와 접한 관련이 있다는 사실을 나타내기에 의미와 중

요성을 지닌다. 하지만 이러한 변인들을 포함하여 몇몇 측정 지표들은 앞서 언급한 지

표들에 비해 아이트래킹 연구에 있어서 아직은 적용된 비율이 낮으며, 여러 가지 측정 

연번
아이트래커 

측정 지표
측정 지표 정의

해당 논문 

빈도 수

10
흘깃 횟수

(Glance count)
설명 없음 1

11
시선 이동 경로

(Scanpath)
시선의 움직임 패턴 1

12
동공 지름의 크기

(Pupilometer)

측정 시 가능한 가장 큰 동공 지름을 1로, 가장 작은 지름을 0으로 

설정
1

13
안구 영역

(Eye field)

시야각 1°: ‘＋’ 지점

시야각 5°: ‘＋’에서 4.25cm 떨어진 지점

시야각 10°: ‘＋’에서 8.25cm 떨어진 지점

1
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지표를 광범위한 분야에 적용시킨 연구의 필요성이 대두된다.

2) 자극 노출 방식

연구에서 사용되는 자극은 연구자에 의해 제한된 시간 동안에 노출되기도 하며, 실제 

환경과 유사한 실험 환경을 제공하고자 피험자가 스스로 자극을 넘기는 방식인 자기 조

절 형태로 자극이 제시되기도 한다. 자극 노출 시간은 실험에 있어서 참여자들의 행동

에도 향을 미치기 때문에 이러한 자극 노출 방식은 어느 한 방법에 치중하지 않고 아

이트래킹 연구에 있어서 골고루 활용되고 있다. 

먼저, 자극 노출이 피험자에 따라 이루어지는 자기 조절 형태인 연구들이 있다

([08], [09], [12], [13], [14], [15], [20], [21], [22]). 자기 조절 형태는 자극에 대한 노출 

시간이 정해져 있는 것이 아닌 피험자가 스스로 다음 자극에 노출시킬 수 있는 방식이

다. 총 22편 중 9편이 자기 조절 형태로 자극을 노출시켰으며, 전체 연구들 중 40%를 

차지한다. 자기 조절 형태의 방식을 적용한 연구의 경우, 실제 상황과 유사한 실험 세팅

을 진행할 수 있다는 장점을 지니기 때문에 실험의 인위성을 줄이고, 자극에 대한 강제

적 노출로 인한 실험 데이터의 오류도 방지할 수 있는 장점이 있다. 이처럼 자기 조절 

형태는 피험자가 스스로 자극을 넘길 수 있지만, 예외적으로 그 안에서도 자극에 대해 

최대 노출 시간을 두어 실험을 진행한 논문도 있었다([21]). 그러나 실험 시간이 길어지

연번 자극 노출 방식 자극 노출 시간 해당 논문 빈도 수

1 자기 조절 형태 (self-paced)
X 8

최대 10초 1

2 시간제한

3초 4

4초 1

5초 3

55초 1

15초 2

37초 1

3 미표기 1

표 3. 자극 노출 방식에 따른 분류 
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고, 분석할 데이터가 방대해진다는 어려움이 있다. 

다음으로 자극에 대한 노출 시간을 제어하는 방식으로 진행한 연구들도 있는데

([02], [03], [04], [05], [06], [07], [10], [11], [16], [18], [19], [21]), 전체 아이트래커 논

문 중 54.5%를 차지한다. 국내 아이트래커 연구는 인쇄 광고 자극을 바탕으로 이루어

진 연구가 다수 기 때문에 자극에 대한 노출 시간도 3초나 5초처럼 짧은 노출 시간을 

적용한 연구가 많았다. 이 방법은 참여자들에게 자극을 충분히 관찰할 수 있는 시간을 

주지 않음으로써, 주의 획득력이 높은 자극에 우선적으로 시선이 머무르게 되어 변별력

을 높여 줄 수 있으며, 효율적인 실험 진행을 가능케 하는 장점이 있다.

3) 사용된 통계법

측정되는 데이터를 가지고 연구는 각기 다른 통계기법으로 데이터를 분석한다. 연구에 

따라 사용되는 측정 기법을 토대로 분류하면 <표 4>와 같다. 연구에서 가장 많이 사용

된 통계 분석 기법은 변량분석이다. 변량분석은 단순히 일변량 혹은 다변량 분석을 통

해 시각적 데이터가 지니는 의미를 알아보고자 하는 논문도 있었으나([02], [05], [11], 

[13], [20]) 상당수의 논문들이 혼합 설계나 피험자 내 설계로 실험을 많이 진행해 왔기 

때문에 분석 시 반복 측정 기법을 많이 사용하 다([06], [08], [09], [10], [12], [15], [16], 

[17], [18], [20]). 그리고 종속변인에 향을 미칠 우려가 있는 변인을 공변인으로 설정

연번 통계 기법 해당 논문 빈도 수

1 변량 분석 (ANOVA) 4

2 공변량 분석 (ANCOVA) 3

3 반복 측정 (repeated measure) 10

4 t-test 5

5 회귀 분석 4

6 시선 이동 (scan path) 경로 2

7 카이자승 분석 2

8 구조방정식 1

9 단계적 판별함수 분석 1

표 4. 통계 분석에 따른 분류
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하여 변량 분석을 시행하는 공변량 기법도 다수 사용되었다([01], [19], [21]). 두 번째로 

많이 사용되는 기법은 t-test로 두 집단의 평균값을 토대로 비교하는 분석이다. 전체 논

문 중 15.6%가 이 기법을 사용하여 연구를 진행했다([14], [15], [17], [20], [22]). 다음

으로는 변인들이 종속변인에 미치는 향을 알아보고자 회귀 분석을 많이 사용하 다

([03], [06], [18], [20]).

그 외에도 단순히 특정 역에 대한 시각적 데이터를 보는 것이 아닌 자극에 대한 

시선의 이동 경로를 알아보고자 하는 논문도 있었으며([07], [09]), 카이자승 분석([04], 

[06])을 통해 분석을 하고 구조방정식([09])이나 단계적 판별함수 분석([06])을 시행한 

논문들도 있었다. 아이트래커는 실험을 통해서 여러 가지 측정 지표를 얻을 수 있기 때

문에, 분석에 필요한 통계 기법 선택 또한 중요한 사항 중 하나이다. 그러나 알아보고자 

하는 측정 지표가 동일하지만 그에 따른 통계 분석은 연구에 따라 상이하다. 

사실 아이트래커 분석 연구자들은 적절한 통계 방법에 대한 고민을 많이 한다. 아

이트래커 분석은 사람을 중심으로 분석하는지, 자극을 중심으로 분석하는지에 따라서 

다양한 분석 방법이 존재한다. 그러나 기본적으로는 동일한 사람에게 같은 데이터를 여

러 번 수집한다는 점에서 적절한 방법은 반복 측정(repeated measure)이라고 할 수 

있다. 대체로 정신생리적 측정치는 이와 유사한 과정으로 자료를 수집하게 되며, 기능

자기공명장치(fMRI)를 포함하여 여러 유사한 방법론에서는 반복 측정을 권장한다. 그

러나 반복 측정의 복잡성이나, 연구마다 검증하고자 하는 가설이 상이하므로 아이트래

커 연구에서는 적절한 분석 방법을 사용하는 것을 용인하고 있는 것으로 보인다. 데이

터 특성을 잘 반 할 수 있는 표준화된 데이터 분석 방법의 수립이 필요하다. 

4) AOI 설정

특정 역에 대한 정 한 시각적 데이터를 얻고자, 아이트래커를 사용한 연구에서는 자

신이 알아보고자 하는 특정 역을 AOI(area Of interest)로 설정하여 결과를 알아본

다. 이를 경우에 따라서는 ROI(region of interest)라고도 하는데, 이 두 용어는 동일한 

개념이다. 연구에서 적절한 AOI를 지정하는 것은 매우 중요하다. 사실 연구자가 실험 

자극물 중 관심을 가지는 역은 일부의 부분이기 때문이다. 즉 광고 내 모델, 메시지, 

브랜드 로고 등은 사실 다른 속성을 가지고 있으며, 이를 각자 다른 AOI로 지정하여야
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만 이 요소들에 대한 각각의 응시 시간을 확인하는 것이 가능하다. AOI는 연구들마다 

지정 여부와 지정 역이 상이하게 나타난다. 이렇게 다르게 나타나는 AOI를 토대로 

논문을 분류하면 <표 5>와 같다.

지정된 전체 AOI 역 43개 중에서 가장 AOI를 많이 지정한 역은 광고이다. 지

정된 AOI 역에서 67.4%는 광고에 설정이 되어 있는데, 이는 또한 카피 및 메시지

([07], [09], [12], [14], [16], [18], [21]), 제품 로고 및 브랜드([07], [08], [09], [12], [13], 

[14], [18]), 그리고 광고하고자 하는 제품([07], [09], [12], [13]), 광고 속 모델 전체([06], 

[07], [09], [13]), 제품의 정보([18]), 홈쇼핑 화면([18]), 광고 전체([01], [02], [03], [06], 

[20])에 설정된 AOI로 세분화된다.

다음으로 AOI가 많이 지정된 부분은 광고 속 모델이었다. 광고 속 모델의 경우에

도 앞서 언급한 것처럼 모델 전체를 AOI로 설정하여 실험을 진행한 연구도 있었지만, 

성적 소구 광고와 같은 광고의 소구 유형에 따라 한 모델에 대하여 AOI 역을 세분화

연번 AOI 영역 설정 내용 해당 논문 빈도 수

1 광고

카피 및 메시지 7

로고 및 브랜드 7

제품 4

제품 정보 1

홈쇼핑 화면 1

모델 5

설명 없음 5

2 모델

얼굴 2

가슴 1

배 1

몸 1

3 지정 안 함 4

4 제품
비제품 요소 1

설명 없음 2

5 공간 지하철 내 공간 분류 1

표 5. AOI 영역에 따른 분류 
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하여 지정하 는데 크게 얼굴, 가슴, 배, 몸으로 세분화되어 나타났다. 그중에서도 모델

의 얼굴에 AOI를 지정한 논문이 많았으며([08], [14]), 가슴과 배([14])에 대해 AOI를 

지정한 논문은 각각 1편씩 수록되었다. 

광고 속 제품이 아닌 외형적으로 드러난 제품에 대하여 AOI를 지정해 연구한 논

문도 있었는데, 이는 실제 자동차의 각 부분들에 대한 AOI를 설정하거나([15]), 제품의 

디자인을 달리하여 그에 따른 시각적 데이터를 얻고자 하 다([19]). 그리고 독특하게 

주된 자극이 아닌 다른 방해 요인에 따른 사람들의 시각적 데이터를 얻고자 모델의 허

리띠와 같은 광고되는 제품과 무관한 비제품 요소를 AOI로 설정하여 실험을 진행한 논

문도 있었다([07]). 그 외에 지하철 내 최적의 광고 역을 찾고자 사람들의 서거나 앉

은 위치에 따른 지하철 내 문, 천장, 바닥, 창문, 위 벽, 아래 벽 역에 AOI를 설정하고 

특정 역에 따른 사람들의 시각적 주의를 알아보고자 연구를 진행한 논문도 있었고

([22]), 위에 언급한 논문과 다르게 특정 역에 대한 AOI를 지정하지 않은 논문도 아이

트래커 연구 논문에 다수가 포함되어 있었다([04], [05], [10], [11]). AOI 역 설정은 

한 자극에 대한 하나의 시각적 데이터를 여러 개로 구체화할 수 있기 때문에, 알아보고

자 하는 역에 대한 사람의 시각적 행동을 더 자세히 알아볼 수 있다. 그렇기 때문에 

아이트래킹 기법을 사용한 논문의 대다수는 AOI 역을 설정함으로써 더욱 자세한 결

과를 얻고자 했고, 이러한 AOI 역 설정은 사람의 시각적 데이터를 여러 방면으로 더 

깊게 분석하고 그에 따른 통찰력을 얻을 수 있기에 아이트래킹 연구에 있어 매우 중요

하다고 할 수 있다.

5) 피험자 수 

아이트래커 연구에 있어서 연구자들이 여러 가지로 고민을 하게 되는 또 다른 기준이 

피험자의 수이다. 연구에 있어서 피험자가 많으면 좋다는 것을 알고는 있으나, 아이트

래커 실험 연구가 시간도 많이 걸리고, 분석에도 오랜 시간이 걸린다는 점에서 피험자

의 수를 늘리는 것은 쉽지는 않을 것이다. 각 연구는 각기 다른 피험자 수로 실험을 진행

하 다. 각 논문에 따른 피험자 수는 <표 6>과 같다.

아이트래킹 기법을 사용한 연구들은 대체로 40명 이하의 피험자를 대상으로 실험

이 진행되었으며([01], [02], [04], [06], [07], [08], [09], [12], [13], [14], [15], [16], [17], 
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[18], [20], [22]), 이는 총 22편 중 16편으로 72.73%에 육박한다. 물론 100명의 피험자

([21]) 혹은 84명의 피험자([19])를 대상으로 한 대규모의 연구도 진행되었지만, 이는 

2편에 불과하 다. 이를 미루어 보았을 때, 아이트래킹 연구는 대체로 40명의 피험자들

을 대상으로 이루어지며, 소수의 피험자를 대상으로 아이트래킹 기법을 사용하되 하나 

이상의 시각 지표들을 활용하여 개인에 대한 시각적 행동을 더욱 깊게 알아보고자 하

다.

실험 시행의 어려움이라는 측면에서 30명 이내의 대상으로 이루어진 연구도 보이

기도 하며, 국내외를 막론하고 이 기준에 미흡한 경우라도 어느 정도 용인되는 부분도 

있다. 그러나 방법론이 무엇이든 통계적 검증에서 일종의 규범으로 받아들여지는 조건

당 30명 선의 기준에 미흡한 경우는 해석에 다소 어려움을 겪게 되며 일반화에도 문제

가 있다. 또한 최근 해외 연구들이 피험자 수가 증가하는 경향이 있다는 점도 고려해 보

아야 한다. 이에 30∼40명 이상의 피험자 내 설계를 활용하여 반복 측정으로 분석을 하

는 방식이 아이트래커 분석에 있어서 한 가지 대안이 될 수 있을 것으로 보인다.

구분 피험자 수 구분 피험자 수

1 27명 (남: 55.6%, 여: 44.4%) 12 40명 (남: 20명, 여: 20명)

2 100명 (남: 47명, 여: 53명) 13 31명 (남: 45%, 여: 55%)

3 32명 (남: 16명, 여: 16명) 14 32명

4 30명 15 59명

5 47명 (남: 13명, 여: 34명) 16 29명 (남: 12명, 여: 17명)

6 63명 (남: 39.7%, 여: 60.3%) 17 12명

7 84명 (남: 42명, 여: 42명) 18 19명 (남: 9명, 여: 10명)

8 x 19 40명 (남: 20명, 여: 20명)

9 39명 (남: 15명, 여: 24명) 20 30명 (남: 16명, 여: 14명)

10 30명 21 31명 (남: 15명, 여: 16명)

11 36명 (남: 51.4%, 여: 48.6%) 22 30명

표 6. 실험 참여자 수
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6) 아이트래커의 기계적 특징 

연구에서 사람들의 시각적 데이터를 얻고자 사용되는 아이트래커는 연구에 따라 다른 

제조사의 제품을 사용한다. 크게 초기에는 Arrington Research(10편), 최근에는 

SMI(7편)와 Tobii(2편)사의 아이트래커가 주로 활용되어 왔다. Arrington Research 

제품은 비교적 저렴하나 분석 소프트웨어가 제대로 구비되어 있지 않다는 점이, SMI 제

품은 분석의 편의성은 높으나 가격대가 높다는 점이 특징인데, 최근에는 분석의 편의성 

측면이 더욱 강조되는 것으로 볼 수 있다. 이 제조사들이 우리나라에 들어와 있는 대표

적인 업체들이기에, 이 장비들이 많이 활용된 것으로 보인다. 

또한 이 장비들의 시간 해상도를 보면 총 22개의 아이트래커 연구 중 45.5%를 차

지하며 사용한 연구들은 또한 초당 30Hz로 측정([03], [05], [08], [12], [13], [16])되는 

아이트래커와 초당 60Hz로 측정([02], [04], [10])되는 아이트래커를 사용하 다. 시간 

해상도는 1초 동안 눈동자의 움직임을 몇 번이나 촬 하는지를 의미하는 것으로, 300

∼600Hz의 고해상도 제품도 존재하기는 하나, 상대적으로 고가이며 의료 부문이 아닌 

광고 연구에는 30∼60Hz 정도도 충분히 제 기능을 발휘한다고 할 수 있다. 향후 연구

에서는 시간 해상도뿐 아니라 각 장비의 오차율이 표기되는 것이 바람직할 것으로 보인

다. 특히 스마트폰과 같이 측정하려는 대상의 크기가 작을 때는 측정의 정 도가 결과 

해석에 향을 미칠 수 있을 것이다. 

6. 논의

아이트래커를 사용하여 연구를 진행할 때 제공되는 몇 가지 탁월한 이점이 있다. 우선 

첫 번째로 기존의 시각적 주의를 측정하는 간접적 방식의 오류와 단점을 극복한 측정치

를 얻을 수 있다는 점이다. 기존에 사용하고 있는 방식은 대부분 설문지를 통해 이루어

지는데, 이는 이용이 편리하지만 자기 보고식 답변의 신뢰성 문제가 발생할 수 있으며 

실제 신념과 일치하는지에 대한 파악이 불가능하다(안주아·이시훈·송인덕, 2009). 

그러나 아이트래커를 이용하여 개인의 실제 눈 움직임 데이터를 즉각적으로 얻음으로

써 설문지에서 발생할 수 있는 단점을 극복할 수 있으며 이를 통해 객관적인 자료를 수
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집할 수 있다는 이점을 가진다. 또한 의식적으로 깨닫지 못하는 심리적 반응에 대한 정

보를 제공할 수 있기 때문에(Ravaja, 2004) 다양한 연구에서 활용되고 있는 추세이다.

두 번째, 이러한 이점을 바탕으로 측정 결과가 가지는 직관적 장점이 있다. 아이트

래커 기법을 통해 얻은 데이터를 히트맵(Heat map) 등의 방법으로 시각화시켜 보면 

피험자의 시선이 어느 곳을 바라보았으며, 제시된 자극 중 어떤 특정 역을 더 오래 보

았는지 손쉽게 확인할 수 있다. 이를 통해 광고 자극에 대한 주의 정도를 측정하거나 어

떤 요소들이 어떠한 순서로 시각적 주의를 이끌어 내는지 분석할 수 있으며, 학계 및 현

장의 사용에서 높은 설득력을 가질 수 있다. 

또한 아이트래커는 심장 혈관계 지표, 근육 활동 지표, 피부 측정 지표, 뇌 측정 지

표 등 다른 심리생리학적 지표의 측정 도구들에 비해 다루기가 용이하다. 그렇기 때문

에 다른 심리생리학적 지표에 비해 접근성이 높아 다양한 분야에 활용될 수 있다. 게다

가 아이트래커 기술이 발전하면서 실험의 진행이 수월해졌다. 과거 실험을 위해 피험자

의 턱을 고정하는 등의 사전 작업이 필수 지만 오늘날에는 자유롭게 움직이면서도 정

한 측정이 가능하다. 또한 이동식 아이트래커의 등장으로 이동에 따른 피험자의 시선 

움직임을 관찰할 수 있으며, 무선으로 실험을 진행할 수 있게 되어 실험의 편의성이 높

아졌다. 최근에는 가상 환경 측정 및 분석을 위한 제품이 등장함으로써 좀 더 다양한 상

황에서 장비를 사용할 수 있게 되었다. 

그러나 이러한 장점에도 불구하고 아이트래커 사용은 몇 가지 제한점을 가지고 있

다. 기술적 발전에도 불구하고 국내에서 아이트래커 연구를 진행하는 연구자는 한정적

이며(이시훈·김광협·안주아·정일형, 2012), 여전히 아이트래커 장비는 상대적으

로 고가이기 때문에 사용에 제한을 가진다. 

또한 사람들의 시각적 주의를 측정하기 위해서는 장비의 사용 방법뿐만 아니라 운

용 기술 및 결과 해석 등의 방법을 알아야 한다. 예컨대 초당 30∼60개의 데이터가 생

성되므로, 방대한 데이터 분석이 쉽지 않다. 따라서 아이트래커 사용으로 얻어진 데이

터 분석 및 해석과 관련된 사전 지식이 필요하다. 그러나 이와 관련된 교육이 활발히 진

행되고 있지 않은 실정이다. 결론적으로 고가의 장비를 쉽게 접할 수 없기 때문에 사용 

방법과 절차 및 결과 해석에 대한 어려움으로 인해 연구 활성화에 제한점을 가진다. 게

다가 이론이 뒷받침을 받지 못하는 실험 결과는 해석이 용이하지 않아서, 새롭지만 특

별할 것 없는 결과로 비춰질 수 있다.
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본 연구는 소비자·광고 분야에서 사용된 아이트래커 연구를 살펴봄으로써 아이

트래커 연구의 내용적 이해와 사용된 측정 지표 등을 통한 방법론적인 이해를 통해 전

반적인 연구의 맥락을 살펴보고자 하 다.

먼저, 아이트래커 연구의 내용적 이해의 관점에서 소비자의 시각적 주의를 크게 

상향식 주의와 하향식 주의로 구분하 다. 소비자의 시각적 주의를 측정한 연구들은 자

극 속성에 따른 상향식 주의에 관한 연구들이 비교적 더 많은 것으로 나타났다. 이는 소

비자·광고 분야 연구의 특성상 소비자들의 주의를 끄는 광고 자극에 대한 연구가 활발

히 이루어지고 있기 때문인 것으로 예측된다. 한편, 소비자 개인 특성에 따른 시각적 주

의를 살펴본 하향식 주의 연구는 상대적으로 다양한 연구가 이루어지지 않았다. 하향식 

주의와 관련하여 대부분의 연구들이 성차나 소비자의 기존 태도를 다루었는데 좀 더 다

양한 개인차 변인의 활용이 필요할 것으로 제기된다.

마지막으로 본 연구는 일곱 가지의 분류 체계를 가지고 방법론적인 측면에서 아이

트래커 연구를 살펴보았다. 먼저 사용된 측정 지표로 보았을 때 응시 시간(fixation 

time)과 응시 횟수(fixation count)를 가장 많이 측정하 으며, 첫 응시 시간(time to 

first fixation)과 응시 비율(fixation time), 주시 시간(dwell time) 등을 사용하 다. 

대부분의 연구에서 응시를 ‘시야각 1° 내에서 100ms 이상의 안구 고정을 보인 수치’로 

정의하 는데 일부 연구에서는 ‘100∼300ms 정도의 시선의 정지를 보이면서 지속적

으로 이루어지는 안구운동‘ 또는 ’자극이 시각적 주의를 끈 시간 및 횟수‘ 등 연구자들마

다 응시를 상이하게 정의하 다. 또 다른 측정 지표로 주시 시간(dwell time)은 ’시선

이 해당 역 내에서 외부로 나갔다가 다시 그 역으로 들어온 경우까지 누적되어 계

산‘하는 것을 의미하는데, 일부 연구에서는 주시 시간과 응시를 혼동하여 사용하 다. 

따라서 측정 지표를 정의할 때 일관되고 명확한 용어의 사용이 필요하다.

이러한 연구 결과를 토대로 본 연구는 다음과 같은 시사점을 가진다. 먼저 시각적 

주의와 광고 노출 맥락 및 방법론적 분류 등 다양한 분류 체계를 사용하여 아이트래커 

연구에 대한 전반적인 이해를 하고자 하 다. 본 연구에서는 소비자의 시각적 주의를 

측정하는 방법으로 자극의 속성에 따른 상향식 주의와 소비자의 속성에 따른 하향식 주

의로 구분하고 이에 따른 시각적 주의 결과를 제시하 으며, 이뿐만 아니라 광고 노출 

맥락을 통해 자극 제시 시간 유무에 따라 시각 행동을 분류하 다. 또한 연구에서 사용

된 측정 지표, 피험자 수, 통계 분석 등과 같은 분류 체계를 통해 아이트래커 연구를 방
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법론적인 관점에서 다루었는데 이와 같은 분류들은 단순히 연구 결과를 개관하는 것이 

아니라 다양한 관점에서 아이트래커 연구에 대해 더 깊은 이해와 통찰력을 제공한다는 

의의를 가진다.

이러한 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점을 지닌다. 첫째, 소비

자·광고 분야에 한정되어 아이트래커 연구를 다루었다. 앞서 아이트래커에 대한 설명

을 통해 아이트래커는 해당 분야 외에도 디자인, 언어, 건축, 임상 등 다양한 분야에서 

사용되고 있다. 본 연구와 같이 하나의 분야에 국한되어 활용된 연구를 소개하는 것은 

해당 분야에 대한 통찰적인 관점을 제시한다는 점에서 장점을 가지지만 해당 분야 외의 

연구에 대해서는 설명이 부족하다는 한계를 가진다. 따라서 소비자·광고 분야 외의 

다양한 역을 포함하여 좀 더 포괄적인 아이트래커 연구의 검토가 필요하다.

또한 아이트래커 연구를 국내로 제한하여 살펴보았다. 본 연구에서는 국내 사용되

고 있는 아이트래커 연구의 전반적인 경향성을 살펴보기 위해 논문의 범위를 제한하

지만 아이트래커를 활용한 연구는 해외에서 자주 사용되는 방법이다. 따라서 추후 연구

에서는 국내에서 사용된 아이트래커 연구뿐만 아니라 국외 연구를 함께 다루는 것이 필

요하다.
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A b s t r a c t

Visual Understanding of Advertising 
Through Eye-tracking Methodology

Kim, Gho
Ph.D. Associate Professor, Department of Psychology, Kyungpook National University

This study was conducted to identify the current status and to suggest proper direction 

of EyeTracker research. So It was examining researches included in the Journal 

related to advertisement field. Then we reviewed total of 22 papers in the four Korea 

articles since 2006: Advertising Research, Korean Journal of Advertising, Korean 

Journal of Advertising and Public Relations, Korean Journal of consumer and 

advertising psychology. In order to improve the understanding of eye tracking, It was 

described visual psychological theory. In addition, we sought to examine the 

tendencies by classifying studies by researches. In spite of Eye-tracking research is a 

competitive approach, There is no established standard of use yet. And there is no 

consistency in terms, concepts, and analysis methods. In this study, we tried to grasp 

the overall tendency and the complementary points of eye tracking. Through this study, 

it is expected that good follow - up research will be done.

K E Y W O R D S  eye tracker • visual psychology • visual attention • methodology

• advertising effect
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