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본 연구는 선거벽보의 색상 이미지의 불일치정도에 따라 유권자들의 색상 이미지가 투표의도에 미치는 효과가 달라질 것인지를 

검증하였으며, 이러한 효과가 정치지식에 의해 조절될 것인지를 300명의 피험자들을 대상으로 실증적으로 검증하였다. 

본 연구의 결과를 요약해보면 다음과 같다. 첫 번째로 선거벽보의 색상 불일치성이 낮은 상황에서 후보자에 대한 투표의도는 불

일치성이 높은 상황보다 더 긍정적인 것으로 밝혀졌다. 두 번째는 불일치성이 낮은 상황에서 피험자들은 기존의 정치적 스키마(후보 

및 정당)에 의존하기보다는 색상 본연의 의미가 낳는 체화된 의미의 색상 이미지에 의존해서 자신의 투표의도를 결정하는 것으로 

밝혀졌다. 마지막으로 불일치성이 높은 상황에서 정치지식이 많은 응답자들은 준거적 의미의 색상 이미지, 정치지식이 작은 응답자

들은 체화된 의미의 색상 이미지가 투표의도를 결정하는 주요 변인인 것으로 밝혀졌다. 
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선거벽보의 색상 이미지 불일치성이 

유권자들의 투표의도에 미치는 효과

1. 서론 및 연구목적

선거 기간 중 후보자들은 다양한 매체를 활용해

서 유권자들의 마음을 얻기 위한 활동에 주력하며, 

소비자들 또한 언론을 통한 보도, 후보자들이 생산

해내는 온라인 콘텐츠, 공식 선거법에서 정하고 있

는 선거공보, 선거벽보 등 다양한 채널을 통해 선거 

관련 정보를 얻는다. 이번 19대 대통령 선거는 우여

곡절 끝에 치러진 선거이며, 매우 한정적인 시간동

안 압축적으로 진행된 선거로 기록되고 있다. 따라

서 어느 때보다 짧은 기간 동안 많은 정보가 만들어

졌고, 실제로 유권자들에게 상당한 양의 정보가 제

공되었다. 정보과잉(information overload)의 사

회 속에서 선거벽보는 옥외광고물 관리법에서 지정

한 옥외광고물인데, 후보자들의 중요한 문제를 압

축하여 유권자들의 선택의 폭을 감소시키는 역할을 

하는 중요한 요인이다(유인하, 2014).  

선거벽보의 시각적 크리에이티브 요소인 색상은 

소비자들이 다양한 마케팅 정보를 처리하는데 가장 

중요한 단서로써 소비자들의 시선을 유도해서 지각

을 형성하는 중요한 마케팅 도구의 구성요소로 고

려되고 있다(유인하, 2014). 또한 색상은 브랜드의 

시각 아이덴티티를 구축하는 효율적인 도구이며, 

목표 시장과의 강력한 관계를 형성하며, 시장에서 

경쟁사와 구분 짓는 역할을 하는 중요한 도구로 고

려되고 있다(신재욱, 송영은, 2012; Garber and 
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Hyatt, 2003; Singh, 2006). 광고, 로고/심벌, 패

키지 디자인 등 다양한 마케팅 커뮤니케이션에서 

색상의 중요성이 증가되면서 국내외 주요 기업들은 

색상을 활용하여 기업만의 고유한 가치를 부여하는 

독특성 및 상징성을 통해 차별화를 이뤄내고 있다. 

예를 들어 국내 대표적인 기업인 삼성과 LG의 기

업이미지간의 차이는 물리적인 측면도 존재하지만, 

삼성과 LG의 기업 로고색상인 파란색과 빨간색에

서 오는 소비자 연상에서의 차이에 기인한 것이기

도 하다(전종우, 2016). 

옥외광고물에서 색상은 소비자들이 정보처리를 

하는데 문자체, 레이아웃 등과 함께 시각적 요소로 

활용되고 있다. 또한 색상은 소비자들이 외부 정보

를 처리하는데 가장 많이 의존하는 감각으로 생리

적 현상뿐만 아니라 소비자들의 의미화 작업에 가

장 많은 영향을 미치는 디자인 요소이다(신현신, 

신경아, 신일기, 2009). 또한 옥외광고에서 색상

이 중요한 이유는 짧은 시간에 언어 메시지로 다

양한 정보를 제공하기 어렵기 때문에 시각 이미지

를 통해 소비자들과의 커뮤니케이션해야하는 매체

로써 시각 이미지를 구성하는 가장 중요한 요소로 

고려되고 있기 때문이다(전사우, 박진우, 이종민, 

2014). 

그러나 옥외광고물에서 색상의 활용성 및 관심

은 높아지고 있지만, 관련 연구는 양적으로도 부족

하며, 질적으로도 제한적으로 논의되고 있다. 구체

적으로 소비자들의 색상의 차이에 따른 소비자들의 

실제 반응을 검증한 실증 연구는 소수이다(윤선길, 

2004). 관련 연구들은 주로 지역경관과의 조화 현

상을 기술하는 내용분석이거나(이미옥, 2008 등), 

소수의 사례를 연구한 사례연구(권중록, 2010; 김

윤희, 2006 등), 매장의 옥외이미지에 관한 연구

(신일기, 심성욱, 최정규, 2007) 등에 머물러 있다. 

진행된 실증연구도 전통적인 생리학적 관점에서 

진행되었다. 관련 연구들은 이론적으로나 실무적으

로 상당한 시사점을 제공하였지만, 연구자마다 엇

갈린 연구결과가 도출되고 있기 때문에 비판의 대

상이 되고 있다. 예를 들어 빨간색과 파란색간의 각

성 차이(장파장인 빨간색이 파란색보다 각성이 잘 

된다), 색상과 감정간의 연계성(빨간색과 행복), 색

상의 기억효과(가시성이 높은 색상이 더 기억이 잘

된다) 등을 검증한 연구들에서 차이가 없거나 반대

의 연구결과가 도출되었다(윤선길, 2004; Bellizzi 

and Hite, 1992; Valdez and Meharbian, 1994). 

본 연구는 이러한 문제의식을 기반으로 다음과 

같은 연구목적을 갖는다. 먼저 19대 대통령 선거에

서 활용된 선거벽보의 색상에 대한 유권자들의 의

미화가 투표의도에 미치는 효과를 검증하고자 한

다. 본 연구는 색상의 효과가 색상 본연의 의미 또

는 생리학적 관점이 아닌 소비자들의 경험, 브랜드 

역사 등 다양한 맥락에 따라 달라질 수 있다는 가

정에서 진행된 소비자들의 의미화(Elliot, Maier, 

Friedman, and Meinhardt, 2007; Labrecque 

and Milne, 2011)를 중심으로 검증해보고자 한다. 

구체적으로 색상이 갖는 의미를 중심으로 색상 이

미지가 갖는 본연의 의미인 체화된 의미(embodied 

meaning)와 색상의 학습된 맥락 또는 스키마

를 통해 부여된 의미인 준거적 의미(referential 

meaning)를 중심으로 유권자들의 색상 이미지에 

대한 의미화가 투표의도에 미치는 영향력을 실증하

고자 한다. 다음으로 기존의 불일치 정보에 관한 연

구들에 따르면 소비자들의 기존 스키마(schema)

와 불일치가 큰 정보는 부정적 감정을 낳는다

(Mandler, 1982; Pecracchi and Tybout, 1996; 
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Sujan and Bettman, 1989). 이 관점에서 색상 활

용에서의 큰 변화와 작은 변화가 유권자들의 투표

의도에 어떤 영향을 미치는지를 점검하고자 한다. 

다음으로 앞서 언급했듯이 색상 이미지에 대한 이

해와 평가는 다양한 상황적 요인에 영향을 받는다. 

선거상황에서도 다양한 미디어로부터 얻은 정보를 

해석, 평가하는 상황에서도 정치 지식과 기존 태

도 등에 따라 다양한 선거캠페인활동을 통해 구축

하려는 후보자 이미지가 투표의도에 미치는 영향력

은 차이가 있었다(이준웅, 1998). 따라서 본 연구

는 기존의 색상이미지와의 불일치정도에 따라 유권

자들의 색상이미지에 대한 평가가 달라질 것인지를 

검증하며, 다음으로 정치지식에 따라 색상이미지의 

유형이 유권자들의 투표의도에 미치는 영향력을 조

절할 것인지를 검증하고자 한다. 

2. 이론적 배경

1) 선거벽보 선행 연구

벽보의 형태적 개념은 전달의 내용을 일정한 지

면이나 천 등에다 한 눈에 알 수 있도록 표현하는 

매체로 미국과 영국에서는 ‘poster’, 독일에 서는 

‘plakat’, 프랑스에서는 ‘affiche’라고 한다. 포스터

라는 명칭은 본래 기둥을 뜻하는 ‘post에서 유래되

었으며, 후에 벽에 부착되는 광고, 벽보의 명칭으

로 변화하였다(유인하, 2014). 옥외광고물 관리법

에 따른 벽보는 공중에게 항상 또는 일정 기간 계

속 노출되어 공중이 자유로이 통행하는 장소에 볼 

수 있는 것으로서 간판, 입간판, 현수막, 전단 등

과 함께 옥외광고물로 분류되고 있다. 본 연구의 관

심사인 선거벽보는 명함, 예비후보자홍보물, 선거

공보와 함께 공직선거법에서 정하는 대통령선거의 

법정인쇄홍보물로 고려되고 있다. 선거벽보는 선

거운동의 한 방법으로 사용하는 포스터의 일종이

다. 「공직선거법」에 의하면 선전벽보란 후보자의 사

진·성명·기호·소속정당·학력·경력·상벌·정

견·소속정당의 정강정책과 기타 홍보에 필요한 사

항을 게재하도록 되어 있는데(제64조), 주로 후보

자 사진, 정당의 상징색 등으로 구성되어 있다. 선

전벽보는 선거개시 10일전까지 관할 선거관리위원

회에서 동은 인구 500명에 1매, 읍은 인구 250명

에 1매, 면은 인구 100명에 1매의 비율을 한도로 작

성·첩부한다(홍득표, 2012, p.23). 

벽보에 대한 초기의 기능은 제품을 팔거나 행사

를 알리고 아이디어나 서비스를 촉진시키는 것으로 

한정되어 있었으나, 최근의 벽보는 지정된 벽면이

나 대중과 접촉이 가능한 일정 면적을 갖춘 장소에 

게시되어 본래의 기능을 수행함은 물론, 거리 환경

을 장식으로서의 역할도 중시하고 있다. 일단 게시

되면 소비자들이 그 앞을 지나치며 한 번만 보아도 

바로 이해되고 소구되어야 하는 까닭에 소비자들의 

주의를 환기시킬 수 있는 강한 시각적 인상이 요구

된다(유인하, 2014, p.83). 선거벽보는 대통령선거

법과 국회의원선거법 등의 법령에 의거해 의무적으

로 제작되며, 후보자가 제작하여 선거관리위원회에 

제출하면 승인 후에 부착되는 특징을 갖는다. 선거

벽보의 내용은 후보자 사진, 기호, 슬로건, 약력 등

이 표시되는데. 규격은 공직선거법에 의거하여 대

통령선거에서는 길이 76cm, 너비 52cm이고, 인쇄

종이는 100g 이내의 백상지로 한다(홍득표, 2012). 

선거벽보에 관한 선행 연구들은 주로 크리에이티

브 요소와 슬로건에 대한 분석을 중심으로 진행되
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었다. 예를 들어 유인하(2014)는 18대 대통령 선거

벽보 중 3명의 후보(박근혜, 문재인, 이정희)의 시

각적 크리에이티브 표현요소에 대한 사례분석을 실

시하였다. 그의 연구결과에 따르면, 박근혜 후보의 

벽보는 당색인 빨간색을 사용하여 열정적이고 혁신

적인 이미지를 보여주고 있으며, 문재인 후보의 벽

보는 당색인 녹색을 사용하여 순수한 이미지와 건

강한 정치실현이라는 이미지를 상징하였으며, 마지

막으로 이정희 후보의 벽보는 당색인 보라색을 사

용하여 독특함과 신비로운 이미지를 제시하고 있었

다. 이와 유사한 관점에서 진행된 이영화(2017)의 

연구는 19대 대통령 선거에서 활용된 5명의 대통령 

후보(문재인, 홍준표, 안철수, 유승민, 심상정)의 

선거벽보를 선거벽보의 시각표현요소인 레이아웃, 

색채, 사진, 타이포그래피의 차원에서 응답자들의 

선호를 분석하였다. 마지막으로 1대부터 17대까지 

총 55명의 역대 대통령 후보의 선거벽보 슬로건을 

분석한 홍득표(2012)에 따르면 대한민국, 변화, 경

제, 서민, 신뢰, 젊음, 깨끗함 순인 것으로 밝혀졌

다.  

2) 색상의 효과

색상의 효과에 관한 초기 연구들은 색상 특성(색

조, 채도, 명도 등)의 차이에 따라 소비자들의 반응

은 달라질 것이라는 가정 하에 진행되었다. 주요 연

구들에서 밝혀진 내용은 먼저 채도가 높은 빨간색

이나 오렌지색이 회색보다 쉽게 지각되며(윤선길, 

2004; Fehrman and Fehrman, 2000), 소비자들

이 안정감을 주는 단파장계열의 색상인 파란색이나 

녹색을 빨간색보다 선호하며(Garber and Hyatt, 

2003), 흑백보다는 컬러 광고의 효과(지각, 태도 

등)가 우수하다는 것이다(Koslow, 1985). 다음으

로 색상은 색상 본연의 의미를 가지고 있으며, 마케

터들은 색상 본연의 의미를 활용하여 소비자들과의 

커뮤니케이션에 활용할 수 있다(Madden, Hewett, 

and Roth, 2000). 실제로 다양한 브랜드들은 색상

이 가진 본연의 의미를 통해 그들이 원하는 이미지

를 소비자들이 가질 수 있도록 노력하고 있다. 예를 

들어 SK는 2005년 열정과 사랑의 빨간색, 창조와 

아이디어를 의미하는 주황색, LG는 1995년 따뜻함

과 친근함을 표현하는 빨간색, 삼성전자는 미래지

향과 첨단 기술을 상징하기 위해 파란색을 활용하

였다(뉴스원, 2016, 1월 5일자). 

색상의 의미에 관한 학술적 논의는 이론 및 실무 

영역에서 많은 시사점과 기반을 제공했지만, 연구

결과의 신뢰성에서 상당한 도전에 직면해 있다. 예

를 들어 전통적인 색상의 지각효과의 관점에서 옥

외광고의 색상 효과를 검증한 윤선길(2004)의 연

구결과는 가시성이 높은 빨간색이 회색보다 더 기

억이 높을 것이라고 가정하였지만 반대의 연구결과

가 도출되었으며, 여러 연구의 결과 또한 연구마다 

상이한 연구결과가 도출되었다(Bellizzi and Hite, 

1992). 

색상에 관한 연구결과가 연구마다 엇갈린 이유

에 대해 비교적 최근에 진행된 연구들은 ‘색상이 가

진 본연의 의미가 과연 수용자들에게 의미화되고 

있는가?’라는 문제로 귀결되고 있다(Garber and 

Hyatt, 2003). 다시 말해 색상이 갖는 본연의 의

미뿐만 아니라 색상이 어떤 상황에서 적용되는지에 

따라 수용자들의 의미화는 달라질 수 있다고 가정

하고 있다(Labrecque and Milne 2012). 예를 들

어 Labrecque와 Milne(2012)은 이러한 문제점을 
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해결하기 위해 체화된 의미(embodied meaning)

와 준거적 의미(referential meaning)로 수용자들

의 의미화를 구분해야 한다고 제안하였다. 시각적 

설득 도구인 색상의 가능성에 관해 논의한 Garber

와 Hyatt(2003)는 소비자들의 마케팅 커뮤니케이

션 도구로써 색상에 대한 이해, 해석, 평가가 색상 

본연의 의미뿐만 아니라 상황적 요인(개인의 선유

경향, 브랜드의 역사 등)에 대한 영향을 받는다고 

주장하면서 기존의 색상에 관한 연구들이 색상 자

체가 갖는 의미에만 함몰되어 진행되었다고 비판하

였다. 색상이 갖는 의미를 중심으로 색상의 효과를 

검증하지 않았지만, 색상이 구매의도 및 제품에 대

한 태도에 미치는 영향력을 검증한 연구들(김영조 

2011; 조재수, 2015; 황인석, 이항주 2012)은 조절

변인(적합도, 컬러 선호도, 메시지 유형, 제품/서비

스 지식 등)에 따라 색상이 제품태도와 구매의도에 

미치는 영향력을 입증하였다. 마케팅 커뮤니케이션 

도구에서 색상의 효과는 색상의 준거적 의미를 기

반으로 논의되고 있다. 지금까지의 논의를 정리하

면 색상이 어떤 상황에서 사용되는지에 따라 체화

된 의미와 준거적 의미가 차별적으로 작용하는 것

을 알 수 있었다. 따라서 본 연구도 어떤 상황에서 

색상의 의미를 통해 도출된 이미지가 유권자들의 

투표의도에 미치는 영향력을 검증하고자 한다. 

범주화 이론(categorization theory)에 따르

면 소비자들은 새로운 정보를 본인의 사회적 경험

을 통해 축적된 특정 범주에 관한 지식과의 일치

하는 정도에 따라 정보의 가치를 판단한다(Loken 

Barsalou, and Joiner 2008). 이와 유사한 관점

에서 일치성 가설은 특정 대상에 대한 기대에 대

한 일치 정도를 중심으로 논의되는데, 이러한 일

치성은 특정 대상에 대한 새로운 정보가 사람들

의 대상에 대해 얼마나 기대에 순응하는지를 의

미하는 스키마 일치성을 중점적으로 살펴보고 있

다(Mandler 1982; Meyers-Levy and Tybout 

1989; Peracchio and Tybout 1996). 대표적으로 

인용되고 있는 Mandler(1982)의 연구에 따르면 새

로운 정보와 기존의 관련 항목 스키마간의 일치성 

정도는 새로운 정보에 대한 평가와 정보처리에 많

은 영향을 미친다. 그의 주장에 따르면 새로운 정보

와 기존 정보간의 스키마 불일치는 세 가지 수준에

서 논의되고 있다. 첫째로 소비자들의 기대에 순응

하는 스키마 일치성이 높은 정보는 각성 수준이 낮

으며, 친숙하기 때문에 약한 긍정적 반응을 야기할 

가능성이 높다. 둘째 기존의 항목 스키마와의 불일

치 수준이 높은 정보에 노출된 소비자들은 새로움 

또는 진기함을 인식하기 때문에 높은 각성을 경험

할 가능성이 존재한다. 소비자들이 높은 수준의 불

일치 정보에 노출되면 많은 인지적 정교화 과정을 

거치게 되기 때문에 정보의 원만한 처리보다는 혼

란을 낳게 될 가능성이 있다. 따라서 소비자들은 부

정적 감정을 가질 수 있다. 마지막으로 적정 수준의 

기존 스키마와의 불일치되는 정보는 동화 또는 기

존 지식의 일반화가 나타나기 때문에 소비자들에게 

흥미롭고 긍정적이며, 가치 있게 평가될 수 있다. 

지금까지의 논의를 정리하면 ‘적정 수준의 불일치

가 소비자들의 인지, 태도 등에 긍정적 영향을 미친

다는 것이다(Mandler, 1982). 

일치성의 인지적 측면을 고려한 Heckler와 

Childers(1992)는 불일치성의 개념을 기대와의 일

치성 정도로 세분화해서 언어와 시각적 정보를 조

작하여 불일치성이 소비자들의 광고에 대한 기억

에 미치는 영향을 실증했다. 그들의 연구결과에 따

르면 소비자들은 기대하지 않은 광고와 관련성이 
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높은 광고를 더 기억하며, 하부 개념간 조합 중 기

대하지 않고 관련성이 높은 정보 또한 더 높은 광

고에 대한 기억을 낳는 것으로 밝혀졌다. 이와 유

사한 관점에서 제품에 대한 평가를 검증하기 위해 

Meyers-Levy와 Tybout(1989)은 적정 수준의 불

일치 정보가 극단적인 수준의 불일치와 일치성이 

높은 정보보다 제품에 대한 태도에 긍정적 영향을 

미친다는 연구결과를 보고하였다. 

3. 연구가설

1) 색상의 불일치 정도와 투표의도

 

색상은 미적 가치뿐만 아니라 색상의 의미화를 

통해 사람들에게 정보로써 가치를 갖는다. 사람들

은 성장하면서 운전중 ‘빨간색=정지, 파란색=통

과’ 등과 같이 특정 상황에 부합하는 색상 조합을 

경험하게 된다. 이러한 조합으로 인해 사람들은 특

정 색상에 노출되면 거의 자동적으로 조합에 따른 

연상이 만들어지고 이는 사람들의 인지, 감정, 행

동에 영향을 미치게 된다(Elliot et al., 2007). 그

러나 색상과 연상간의 조합은 사람들이 처한 맥락

에 따라 다양하기 때문에 달라질 수 있다. 예를 들

어 평상시에 빨간색은 활기, 행복, 감성, 자극적인, 

강함, 열정적인 등의 연상과 조합을 이룰 수 있지

만(Schindler 1986), 애너그램 테스트(anagram 

test)와 같은 성과측정 상황에서의 빨간색은 실패

에 대한 위험성과 연계되어 회피동기를 촉발하기 

때문에 다른 색상(녹색, 흰색, 검정, 회색)에 비해 

낮은 성과점수를 기록할 가능성이 높다(Elliot et 

al., 2007). 색상이 맥락에 따라 다른 연상 조합이 

만들어질 가능성은 주변정보로 고려되고 있는 광고 

배경음악의 효과를 검증한 연구에서도 나타나고 있

다. Zhu와 Meyers-Levy(2005, p.334)는 광고 

배경 음악으로부터 야기된 의미적 또는 개념적 연

상의 네트워크가 상황적 요인(음악이 연주된 장소, 

연주자, 사용된 악기) 또는 음악과 관련된 이벤트, 

사람 등의 관계에 의해서 영향을 받는 상황을 설명

하기 위해 준거적 의미(referential meaning)라는 

개념을 도입했다. 

지금까지의 논의를 종합해보면 유권자들은 선거

라는 상황에 처하게 되면 우리나라 정치적 맥락 또

는 역사 등의 개인 또는 사회적 경험을 고려할 가능

성이 크다. 다시 말해 일반 마케팅 커뮤니케이션 상

황이 아닌 정치적 맥락이 고려된다면 빨간색의 의

미는 달라질 수 있다는 것이다. 구체적으로 우리나

라의 정치적 의미에서 빨간색은 공산주의, 혁명과 

같은 의미를 갖는다(담효매 2006). 따라서 빨간색

의 일반적인 상황이 아닌 정치적 상황에서의 연상

조합이 만들어지고 이것이 투표행동에 영향을 미칠 

수 있다고 가정할 수 있다. 색상 의미의 관점에서

뿐만 아니라 앞서 불일치성의 개념에서도 볼 수 있

듯이 기존의 파란색에서 빨간색으로 당색을 변경한 

상황은 색상이 갖는 체화된 의미의 관점에서 보색

관계에 가까우며, 이념적으로도 유권자들의 기대에 

매우 불일치하는 정보일 가능성이 크다. 

이는 불일치성에 관한 기존 연구결과에서 논의하

듯이 유권자들은 불일치 수준이 높은 불일치 정보

에 노출되면 새로움과 진기함을 느끼기 때문에 높

은 수준의 각성 수준에 도달하게 되어 기억효과는 

높아질 가능성이 있다. 그러나 이러한 상황은 해결

보다는 혼란을 낳게 되고, 불일치성이 높은 색상 의

미는 후보자에 대한 투표의도에 부정적인 영향을 
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미칠 가능성이 있다. 지금까지의 논의를 기반으로 

다음과 같은 <가설1>을 설정하였다. 

가설1) 색상 이미지의 불일치성이 높은 조건이 색

상 이미지 불일치성이 낮은 조건보다 후보자에 대

한 투표의도에 부정적 영향을 미칠 것이다.

2) 정치지식의 조절효과 

소비자 특성 중 제품에 대한 지식은 소비자 의사

결정과정에서 중요한 변인으로 고려되고 있다. 소

비자가 해당 제품/서비스 제품 또는 제품군에 대

한 얼마나 많은 정보를 가지고 있는지에 따라 주

어진 정보를 활용하는 방법은 매우 다를 수 있다

(Alba and Huchinson, 1987). 예를 들어 초심

자(novice)는 복잡한 정보를 처리하여 조직화, 부

호화에 어려움을 겪으며, 선택 또한 어려운 과정

을 거친다. 또한 초심자들은 구체적인 속성평가보

다는 편의성과 사용 상황 등의 주변 정보를 활용하

여 정보처리를 할 가능성이 높다. 반면에 전문가

(expert)는 제품 지식에 대한 스키마가 정교하게 

조직되어 있고 제품 속성에 관련된 정보를 처리할 

능력을 가지고 있기 때문에 용이한 제품선택 또는 

평가의 과정을 거친다. 

 제품/서비스에서와 마찬가지로 유권자들의 정치

지식은 유권자들의 투표행동에서도 유권자들의 정

치적 의사결정을 조절하는 중요한 변인으로 고려되

고 있다(이준웅, 1998; Lupia, 1994). 예를 들어 

Lupia(1994)는 캘리포니아 보험개혁 투표상황에서 

유권자들의 지식에 따른 투표행동을 검증하였는데, 

정치지식이 많은 유권자들은 다양한 맥락을 고려하

는 백과사전식(encyclopedia) 의사결정을 하는데 

반해 정치지식이 작은 유권자들은 제공되는 단순한 

정보에 의존해 투표행동을 하였다. 

그러나 유권자들의 정치지식은 중요한 조절변인

으로 고려되고 있지만, 조건에 따라 차별적 효과

를 나타낸다. 먼저 앞서 언급했듯이 불일치성이 높

은 상황에서 기존 지식의 영향력은 커질 수 있다. 

왜냐하면 불일치성이 높다는 것은 기대와 불일치

하기 때문에 유권자들을 불편하게 만들며, 이러한 

상황의 해결을 위해 정교화된 정보처리를 하게 된

다. 이 때 기존 지식은 매우 중요한 역할을 하게 된

다(Perachhio and Tybout 1996). 그러나 불일치

성이 낮은 경우에는 기대에 대한 불일치가 낮기 때

문에 이를 해결해야할 동기가 낮아지고 궁극적으로 

기존 지식의 조절효과는 낮아질 가능성이 있다. 따

라서 인지적 노력이 많이 드는 준거적 의미의 색상

이미지에 기반을 둔 투표의도보다는 인지적 노력이 

적게 드는 체화된 의미의 색상이미지에 기반을 둔 

투표행동을 할 가능성이 높다. 지금까지의 논의를 

정리하면 불일치성이 낮은 경우에는 기존의 정치지

식은 활용되지 않을 가능성이 높다. 구체적으로 불

일치성이 낮은 경우에는 인지적 자원이 덜 활용되

는 체화된 의미가 인지적 자원이 많이 활용되는 준

거적 의미보다 유권자들의 투표의도에 더 큰 영향

을 미칠 가능성이 있다. 

가설2) 불일치성이 낮은 경우, 정치지식의 정도

(고/저)는 색상이미지가 유권자들의 투표의도에 미

치는 영향력을 조절하지 못 할 것이다. 

한편, 불일치성이 높은 상황에서 유권자들의 기
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존 지식은 앞서의 상황과는 반대로 작용할 가능성

이 높다. 예를 들어 Perachhio와 Tybout(1996)은 

기존의 지식에 강한 몰입이 되어 있는 사람들을 대

상으로 제품/서비스에 대한 기존 지식의 조절효과

를 검증하였다. 그들의 연구결과에 따르면 기존 지

식이 적은 소비자들은 정보를 해석할 동기와 지식

이 적기 때문에 정보의 내용 그대로 수용할 가능성

이 높지만, 기존 지식이 풍부한 피험자들은 제품/

서비스 정보를 있는 그대로 해석하기보다는 기존에 

구축된 스키마와 결합하여 해석하는 것으로 밝혀졌

다. 위의 내용들을 선거벽보 상황에 접목시켜보면, 

선거벽보의 색상에서 준거적 의미는 마케팅 커뮤니

케이션 자극물이 노출되는 다양한 상황(후보자 또

는 정당의 역사, 이미지 등)이 고려되기 때문에 유

권자들은 이를 해석하는데 더 많은 인지적 자원을 

사용해야만 한다. 이와 같은 두 가지 논의를 종합

해보면 불일치 정보에 노출된 유권자들은 불일치를 

해결하기 위해 다양한 인지적 노력을 기울여야 하

는데, 이러한 상황은 준거적 의미가 활용되는 조건

(더 많은 자원의 소요, 심층적인 연상 네트워크의 

활용 등)과도 유사하다. 따라서 불일치성이 높은 정

보에 노출된 유권자들은 체화된 의미보다 더 많은 

인지적 자원이 요구되는 정당의 이데올로기(보수와 

진보), 과거 이미지(유연과 경직 등) 등의 준거적 

의미를 통해 투표의도에 영향을 받을 수 있을 것이

다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 <가설3>을 설정

하였다. 지금까지의 연구가설을 정리한 연구모형을 

제시하면 <그림1>과 같다.      

가설3) 불일치성이 높은 경우, 정치지식의 정도

(고/저)는 색상이미지가 유권자들의 투표의도에 미

치는 영향력을 조절할 것이다. 

<그림1> 연구모형

4. 연구방법

1) 연구방법 

색상의 효과에 관한 기존 연구들은 연구가 진

행되는 어떤 맥락에서 진행되는지에 따라 색상의 

효과가 달라질 수 있다고 제안하였다. 예를 들어 

Elliot 등(2007)은 기존의 색상에 관한 연구들이 

피험자들의 상황과는 동떨어진 상황을 가정했기 때

문에 색상의 상황성(위험 상황에서 빨간색은 경고, 

정지 등)이 무시되었다는 문제를 제기하면서 피험

자들이 어느 정도 몰입될 수 있는 상황(예: 성과평

가 상황)을 가정해서 연구를 진행해야한다고 제안

하였다. 본 연구는 선행연구에서 제기한 문제의식

을 참고하여 대통령 선거상황을 가정하여 실제 선

거벽보가 게시되기 전인 2017년 4월 25일부터 27

일까지 3일간 서울, 경기, 인천에 거주하는 300명

의 20~30대를 대상으로 온라인 실험을 실시하였

다.   

본격적인 실험에 앞서 먼저 실험에 앞서 실험

에 사용될 색상의 체화된 의미와 준거적 의미를 파
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악하기 위해 문재인 후보를 대상으로 5명의 대학

원생이 사전조사에 참여하였다. 먼저 색상의 체화

된 의미를 조사하기 위해 현재 더불어 민주당의 당

색인 파란색을 기준으로 실험에 사용될 두 가지 색

(녹색: 작은 변화, 빨간색: 큰 변화)을 제시한 후 

떠오르는 의미를 제시하도록 하였다. 먼저 녹색

은 ‘젊은’, ‘신선한’, ‘안정적인’, ‘희망적인’, ‘성장하

는’, ‘조화로운’, ‘평화로운’, ‘균형감 있는’ 등 8개

의 형용사가 상위에 도출되었다. 다음으로 빨간색

도 ‘자극적인’, ‘활기찬’, ‘뜨거운’, ‘열정적인’, ‘섹시

한’, ‘행복한’, ‘강력한’, ‘감성적인’ 등 8개의 형용사

가 등장하였다. 이후 색상의 준거적 의미를 파악하

기 위해 본 연구의 대상인 파란색과 빨간색이 대통

령 선거상황과 연계되었을 때 어떤 의미를 갖는지 

알아보았다. 문재인 후보자와 더불어민주당에 대한 

정보가 담긴 책자를 제공하였고, 이를 정독하게 하

였다. 제공된 책자를 읽고 난 후 실험에 활용할 두 

가지 색(녹색과 빨간색)을 배치한 후 떠오르는 연상

을 기입하도록 하였다. 먼저 녹색은 ‘안정적인’, ‘희

망적인’, ‘평화로운’, ‘조화로운’, ‘균형감 있는’ 등 5

개의 형용사가 나타났다. 다음으로 빨간색은 ‘열정

적인’, ‘개혁적인’, ‘진보적인’, ‘강렬한’, ‘활기넘치

는’ 등 5개의 형용사가 등장하였다. 사전조사 결과, 

체화된 의미는 준거적 의미와 순서차이가 있는 녹

색과 빨간색의 상위 3개 문항(녹색: 젊은, 신선한, 

성장하는, 빨간색: 자극적인, 활기찬, 뜨거운)으로 

선정하였으며, 준거적 의미도 상위 3개 문항(녹색: 

안정적인, 희망적인, 평화로운, 빨간색: 진보적인, 

열정적인, 개혁적인)을 뽑아서 본실험에 활용하였

다. 

본실험은 불일치성 정도, 색상의 의미 차이, 정치

지식이 유권자들의 투표의도에 미치는 영향력을 실

증하기 위해 2(집단간 요인, 불일치: 고/저)×2(집

단간 요인, 정치지식: 고/저)×2(집단내 요인, 색상

의 이미: 체화된 의미/준거적 의미)의 3원 혼합 요

인실험이 진행되었다. 

실험처치물의 제작은 색상 이미지의 불일치성

을 조작하기 위해 선행연구(조재수, 2015)에서 활

용한 방식을 차용하였다. 먼저 색상의 통제는 실험

처물 내에 민주당의 현재 로고색상인 파란색을 제

시하여 큰 불일치에 빨간색, 작은 불일치에 초록색

을 활용하였다. 다음으로 메시지, 인물사진 등 실

험에 영향을 미칠 수 있는 모든 변인(카피, 배경화

면, 모델 등)은 동일한 조건으로 제작하였다. 세 번

째로 본 연구에서는 색조의 효과만을 가정하기 때

문에 CMYK 색상 기준에 따라 명도와 채도는 고정

하여 통제하였다. 마지막으로 피험자들의 일상적인 

상황을 가정하기 위해 가상의 온라인 신문기사 2개

를 작성하여 실험처치물을 삽입하였다. 피험자들

의 인구통계학적 특성은 남성 162명(54%)과 여성 

148명(46%), 평균연령은 27. 8세였다. 실험 후에 

debrief 페이지를 제작하여 본 실험연구의 목적을 

공지하였다. 

2) 주요 변인의 측정

(1) 색상이미지

본 연구는 색상의 의미가 만들어내는 이미지를 

색상이미지로 정의하였으며, 기존 연구(Labrecque 

and Milne, 2012; Schinlder, 1986; Zhu and 

Meyers-Levy, 2005)에서 논의되었던 체화된 

의미와 준거적 의미로 구분하여 각 의미의 형용

사 대립쌍을 활용하였다. 본 연구에서 활용한 형

용사 대립쌍의 기반이 되는 색상에 대한 의미는 
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Shindler(1986)가 제안한 색상을 기준으로 만들어

졌다. 

<표1> 빨간색, 파란색, 녹색의 의미

색상 의미

빨간색
활기, 행복, 감성, 자극하는, 갈망하는, 성적 자극, 미화, 강함, 

정력적인, 열정 등

파란색
성취, 보수, 수동, 침착한, 차분한, 진실, 안전, 충성, 다정함, 

유연함, 안정 등

녹색
관습적인, 젊음, 희망, 자부심, 조용한, 신선한, 침착함, 즐거움, 

현실적인 등

먼저 체화된 의미는 맥락과 관계없이 색 고유의 

특징으로 만들어낸 의미이다. 다음으로 준거적 의

미는 색상이 활용되는 상황적 요인이 고려된 색상

의 의미를 말한다. 본 연구에서는 사전조사를 통해 

나타난 빨간색(체화된 의미:  ‘차가운-따뜻한’, ‘자

극이 없는-자극적인’, ‘힘없는-활기찬’, 준거적 의

미: ‘보수적인-진보적인’, ‘열정이 없는-열정적인’, 

‘현실에 안주하는-개혁적인’), 녹색(체화된 의미:  

‘늙은-젊은’, ‘시끄러운-조용한’, ‘신선하지 않은-

신선한’, 준거적 의미: ‘불안한-안정적인’, ‘희망이 

없는-희망적인’, ‘혼란스러운-평화로운’)의 이미지

를 총 12개 문항으로 구성하였으며, 5점 의미분별

척도로 측정되었다.       

 

(2) 정치 지식

유권자의 정치 지식은 양승찬과 강형철(2004)이 

제안한 시민으로서 알아야 할 정치과정에 대한 기

본 지식이라는 정의를 따랐으며, 이를 측정하기 위

해 위의 연구에서 제안한 측정방법을 따랐다. 이를 

측정하기 위해 ‘우리나라 국무총리의 이름’, ‘우리나

라 대통령 임기’, ‘우리나라 국회의원 임기’, ‘우리나

라 국회 다수당의 이름’ 을 선택형 질문(안다/모른

다)을 측정하였으며, ‘안다’라고 응답한 경우는 실

제로 공란에 적게 함으로써 정치지식을 측정하여 

합산하였다. 이후 중앙값(M=4.00)을 기준으로 반

분하여 고지식(n=155)과 저지식(n=145)으로 분류

하여 향후 분석에 활용하였다.  

(3) 후보자 사전 태도

후보자 사전 태도는 본 연구의 대상인 더불어민

주당 문재인 후보에 대한 실험 이전의 태도로 정의

하였다. 이를 측정하기 위해 피험자들이 실험처치

물에 노출되기 전에 측정되었으며, 설문내용은 통

상적으로 사용되는 브랜드에 대한 선호도 항목을 

활용하였다. 구체적으로 ‘호감이 간다’, ‘좋아한다’, 

‘선호한다’의 세 항목으로 측정되었으며, ‘1점은 전

혀 그렇지 않다’, ‘5점은 매우 그렇다’의 리커트 스

케일이 활용되었다. 

(4) 투표의도

투표의도는 각각의 대선 후보들에 대한 유권자들

의 투표하고자 하는 의지로 정의하였다. 이를 측정

하기 위해 이경렬, 이철영, 박현길(2008)의 질문을 

활용하였다. 구체적인 질문은  ‘투표하고 싶은 마음

이 든다(Vb1)’, ‘투표할 것이다(Vb2)’, ‘다른 사람들

에게 투표를 권할 것같다(Vb3)’와 같은 세 개의 문

항이 활용되었으며, 5점 리커트 스케일로 측정되었

다.   
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5. 연구결과

1) 주요 연구변인의 타당도 및 신뢰도 검증

(1) 색상의 의미에 대한 요인분석 및 신뢰도 

본 연구에서 활용된 주요 연구변인의 타당도를 

검증하기 위해 고유값 1을 기준으로 요인을 도출하

였고, 베리맥스 회전법을 활용한 탐색적 요인분석

을 실시하였다. 신뢰도를 검증하기 위해 크론바하 

α값을 기준으로 진행되는 신뢰도 분석을 실시하였

다. 분설결과 빨간색, 녹색에 대한 색상 이미지는 

준거적 의미와 체화된 의미로 각각 분류되었으며, 

신뢰도 또한 통상적으로 수용되는 신뢰도 수준이상

인 .76이상이었기 때문에 향후 분석에서는 각각 하

나의 요인으로 합산하여 분석에 활용하였다. 

(2) 투표의도 요인분석 및 신뢰도

다음으로 유권자들의 투표의도에 대한 요인분석

과 신뢰도분석 결과, 후보에 대한 유권자들의 투

표의도는 하나의 요인으로 묶였으며, 신뢰도 또한 

.866 이상으로 일반적인 신뢰도 수용기준을 상회하

는 것으로 나타났다. 이후 분석에는 합산 평균하여 

활용하였다. 

<표3> 투표의도에 대한 요인분석 및 신뢰도

 

설문내용 적재치 분산(%) 고유값 신뢰도(α)

투표의도

Vb1 .93

79.3 2.38 .866Vb2 .92

Vb3 .82

차원명 설문내용 적재치 분산(%) 고유값 신뢰도(α)

작은 불일치

(녹색)

준거적 

의미의 

이미지

혼란스러운-평화로운 .83

39.6 1.59 .86불안한-안정적인 .88

희망이 없는-희망적인 .85

체화된

의미의 이미지

늙은-젊은 .89

33.9 1.36 .83시끄러운-조용한 .72

신선하지 않은-신선한 .86

큰

불일치 

(빨간색)

준거적

의미의 이미지

보수적인-진보적인 .85

48.9 1.95 .84열정이 없는-열정이 있는 .73

안정적인-개혁적인 .81

체화된 

의미의 이미지

차가운-뜨거운 .96

25.6 1.02 .76자극이지 않은-자극적인 .76

힘없는-활기찬 .72

<표2> 후보별의 색상이미지에 대한 요인분석 및 신뢰도
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(2) 조작점검

본 연구에서 처치한 실험조작의 적정성을 검증하

기 위해 조작점검을 실시하였다. 조작점검은 불일

치성이 큰 상황(파란색→빨간색), 작은 상황(파란색

→녹색)의 차이를 검증하기 위해 상황별 색상간 인

식차이에 대한 집단간 평균비교분석이 활용되었다. 

분석결과 불일치성이 큰 상황(평균=4.69)과 작은 

상황(평균=2.98)간의 차이는 존재하는 것으로 밝

혀졌다(t=7.15, p<.01). 

두 번째로 색상의 준거적 의미와 체화된 의미간

의 차이가 존재하는지에 대한 조작점검을 집단내 

평균비교분석을 진행하였다. 분석결과 색상별 의

미간의 차이는 존재하였다(녹색: 체화된 의미 평균

=4.02, 준거적 의미 평균=3.36, t=4.30, p<.001; 

빨간색: 체화된 의미 평균=4.05, 준거적 의미 평균

=3.25, t=5.02, p<.001). 색상의 상황별 의미차이

에서도 볼 수 있듯이 색상이 언제, 어떻게 사용되는

지에 따라 피험자들의 반응은 차이가 있다고 볼 수 

있다. 본 연구에서 가정한 실험조작이 적절하다고 

판단하였다. 

2) 가설검증

첫 번째 가설은 불일치성의 정도(고/저)에 따라 

투표의도가 달라질 것으로 가정했다. 구체적으로 

불일치성이 높은 상황보다는 불일치성이 낮은 상

황에서의 피험자들의 투표의도가 긍정적일 것인지

를 검증하기 위해 설정되었다. 색상이미지의 불일

치 수준에 따른 후보자에 대한 투표의도를 검증하

기 위해 공변량분석(ANCOVA)을 실시하였다. 공

변량분석을 실시한 이유는 투표행동에 관한 연구들

(김무곤, 2003; 이준웅, 1998; Rhan, 1993)은 기

존 태도(또는 선호도)에 따라 유권자들의 정보처리 

및 투표행동에 차이가 있음을 입증하였다. 따라서 

본 연구는 후보자에 대한 사전 태도를 통제하기 위

해 공변량으로 투입하는 공변량분석을 실시하였다. 

분석결과, 후보자에 대한 사전 태도는 피험자들

의 투표의도에 영향을 미치는 중요한 변인인 것으

로 밝혀졌다(F=146.95, p<.01). 후보자에 대한 사

전 태도의 효과를 통제하더라도 색상의 불일치성

이 낮은 상황에서 후보자에 투표의도(평균=3.66)

는 불일치성이 높은 상황에서 후보자에 대한 투표

의도(평균=3.19)보다 긍정적인 것으로 밝혀졌다

(F=17.85 p<.01). 따라서 <가설1>은 지지되었다. 

<표4> 색상활용의 불일치정도에 따른 투표의도에 대한 

ANCOVA분석 결과  

변인
제Ⅲ유형 

제곱합
df

평균 

제곱
F

사전 후보자 태도 115.98 1 115.98 146.95**

집단 

(고불일치/저불일치)
17.85 1 17.85 22.61**

오차 243.42 297 .789

**p<.01, R2=.357

두 번째 연구가설은 불일치성이 낮은 경우, 유권

자들의 색상이미지가 투표의도에 미치는 영향력을 

기존지식이 조절하지 못할 것으로 가정했다. 본 연

구는 독립변인과 조절변인간의 상호작용 효과를 가

정하기 때문에 다중공선성으로 인한 연구결과의 왜

곡이 발생될 수 있다. 따라서 본 연구는 상호작용 

항의 다중공선성 문제를 해결하기 위한 다양한 방

법 중 평균중심화(mean centering)를 활용하였다

(이유재, 1994). 
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조절효과를 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실

시하였다. 1단계 모델에는 독립변인의 효과만을 가

정하기 위해 준거적 의미의 색상이미지, 체화된 의

미의 색상이미지, 정치지식(가변인 0: 저, 1: 고), 

통제변인으로 앞서 가설1의 검증방식과 유사하게 

후보자에 대한 사전 태도를 함께 투입하였다. 2단

계 모델에서는 정치지식과 두 가지 색상의미간 상

호작용항을 독립변인으로 투입되었다. 분석결과, 

가설에서 예상했듯이 정치지식은 불일치성이 낮은 

상황에서의 색상의미가 유권자들의 투표의도에 미

치는 영향력을 조절하지 못 하는 것으로 밝혀졌다

(ΔR2=.006, p>.05). 개별 변인의 효과를 보면 후

보자에 대한 사전 태도(β=.73, p<.01), 색상의 체

화된 의미만이 투표의도에 긍정적 영향을 미치는 

것으로 밝혀졌다(β=.44, p<.01). 따라서 <가설2>

는 지지되었다. 

<표5> 불일치성이 낮은 상황에서 색상이 투표의도에 미치는 영향

모형 변인 β R2 ΔR2

1

준거적 의미 .07

.363

.006

체화된 의미 .15**

사전태도 .48**

정치지식(고/저) .02

2

준거적 의미 .08

.369

체화된 의미 .44**

사전태도 .73**

정치지식(고/저) .03

준거적 의미×정치지식 .02

체화된 의미×정치지식 .28

*p<.05, **p<.01, VIF<2, F(6, 143)=34.99

세 번째 연구가설은 불일치성이 높은 경우, 색상

의미가 투표의도에 미치는 영향력을 정치지식이 조

절할 것으로 가정했다. 구체적으로 불일치성이 높

은 경우, 정치지식이 많은 유권자들의 투표의도는 

체화된 의미의 색상이미지보다 준거적 의미의 색상

이미지에 더 큰 영향을 받을 것이고, 저지식의 유

권자들의 투표의도는 준거적 의미보다 체화된 의미

의 색상이미지에 더 큰 영향을 받을 것으로 예상했

다. 이를 분석하기 위해 <가설2>와 동일한 방식으

로 위계적 회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 정치

지식은 두 가지 색상이미지가 유권자들의 투표의도

에 미치는 영향력을 조절하는 것으로 밝혀졌다(Δ

R2=.016, p<.01). 개별 변인들의 투표의도에 미치

는 영향력을 살펴보면, 색상의 준거적 의미(β=.18, 

p<.01), 사전태도(β=.11, p<.01)는 투표의도에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 또한 정치지

식이 높은 경우 색상의 준거적 의미는 투표의도에 

긍정적인 영향을 미쳤으며(β=.37, p<. 01), 정치지

식이 낮은 경우에는 체화된 의미의 색상이미지 유

권자들의 투표의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다(β=-.27, p<. 01). 따라서 <가설3>은 지

지되었다.  

<표6> 불일치성이 높은 상황에서 정치지식의 조절효과 

모형 변인 β R2 ΔR2

1

준거적 의미 .45**

.452

.016**

체화된 의미 .29**

사전태도 .13**

정치지식(고/저) -.08

2

준거적 의미 .18**

.468

체화된 의미 .07

사전태도 .11**

정치지식(고/저) .07

준거적 의미×정치지식 .37**

체화된 의미×정치지식 -.27**

**p<.01,  *p<.05, VIF<2, F(6, 143)=263.05
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6. 결론 및 논의 

옥외광고는 짧은 시간에 시각적 이미지나 텍스트

를 통해 소비자들과의 커뮤니케이션해야하는 매체

이기 때문에 수용자들의 관심을 유도할 수 있는 색

상과 같은 시각 요인에 관한 연구의 필요성이 지속

적으로 제기되고 있다. 특히 급변하는 사회 환경 속

에서 변화와 혁신에 대한 요구는 증가되고 있으며, 

경쟁자들과 차별화하기 위한 신제품 출시, 기업 포

트폴리오 변화, 기업 분위기 쇄신 등과 같은 변화의 

시기에서 색상의 중요성은 커지고 있다(Labrecpue 

and Milne, 2013). 

본 연구는 최대 후보자가 등록한 19대 대통령 선

거 상황을 가정하여 법정 옥외광고물의 하나인 벽

보를 대상으로 기존에 가지고 있던 색상의미와 변

경된 색상 의미간의 불일치정도에 따라 유권자들의 

투표의도가 달라질 것인지를 검증하였다. 다음으로 

정치지식에 따라 색상의미의 유형이 유권자들의 투

표의도에 미치는 영향력에는 차이가 있을 것인지를 

300명의 20~30대 청년층을 대상으로 실험방법을 

통해 검증하였다. 

본 연구의 결과를 요약해보면 다음과 같다. 첫 번

째로 불일치성이 낮은 상황이 불일치성이 높은 상

황보다 피험자들의 투표의도가 더 긍정적인 것으로 

밝혀졌다. 이는 기존의 불일치에 관한 연구결과(조

재수, 1995; Mandler, 1982; Meyers-Levy and 

Tybout, 1989; Perachhio and Tybout, 1996 등)

와 유사한 것으로 투표의도와 같은 정치적 의사결

정의 상황에서 유권자들은 자신이 기대하는 것과 

큰 불일치를 경험하게 되면 부정적 감정이 만들어

질 수 있음을 시사한다. 두 번째는 불일치성의 두 

가지 상황(불일치성의 고/저)을 가정해서 불일치성

이 낮은 경우에는 정치지식의 조절효과가 나타나

지 않을 것으로 예상했으며, 불일치성이 높은 경우

에는 정치지식의 조절효과가 있을 것으로 가정했

다. 구체적으로 불일치성이 낮은 경우, 유권자들의 

투표의도는 색상의 준거적 의미보다 체화된 의미에 

더 큰 영향을 받을 것이라고 가정했다. 연구결과 불

일치성이 낮은 상황에서 응답자들은 기존의 정치적 

스키마(후보 및 정당)에 의존하기보다는 색상 본연

의 의미가 낳는 체화된 의미에 의존해서 자신의 투

표의도를 결정하는 것으로 밝혀졌다. 불일치성이 

낮다는 것은 심리적 불편함이 작기 때문에 이를 해

소해야할 동기가 낮으며 기존의 정치지식을 활용해

야할 필요성이 낮다는 것을 의미한다. 다시 말해 불

일치성이 낮은 상황에서 유권자들은 일치성에 대

한 기존 논의 중에서 유사성 관점으로 친숙성에 기

반을 둔 의사결정을 한다고 볼 수 있다(Mandler, 

1982). 따라서 유권자들은 기존의 정치지식이 활용

되어야 하는 준거적 의미보다 색상 자체가 갖는 체

화된 의미에 의존해서 투표의도를 결정한다고 추론

해볼 수 있다. 

마지막은 앞서의 가설과 달리 불일치성이 높은 

경우를 상정해서 정치지식이 색상의 의미가 유권자

들의 투표의도에 미치는 영향력을 조절할 것이며, 

색상 본연의 의미인 체화된 의미보다 기존의 기대

로부터 만들어지는 준거적 의미에 더 큰 영향을 받

을 것이며, 정치지식이 낮은 유권자들에게는 반대

의 상황이 나타날 것으로 예상했다. 연구결과 가설

에서 예상한 바대로 불일치성이 큰 상황에서 정치

지식이 많은 응답자들은 색상의 준거적 의미, 정치

지식이 작은 응답자들은 색상의 체화된 의미를 기

준으로 투표의도를 결정하는 것으로 밝혀졌다. 선

행 연구들(조재수, 2015; Perachhio and Tybout, 
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1996 등)에서 밝혔듯이 불일치가 높다는 것은 소비

자들에게 기존의 기대와 부응하지 않고, 갈등적 상

황을 발생시키기 때문에 이를 해결해야할 동기가 

커지는 상황이 발생한다. 이러한 상황에서는 일정 

부분의 인지적 자원, 즉 정치지식의 유용성이 높아

질 수 있는 조건이 만들어지는 것이다. 따라서 불일

치성이 높은 상황에서 유권자들은 기대에 대한 일

치성 차원에서 정치적 지식을 활용하여 기존의 정

치 스키마를 탐색하게 되고 정치적 의미를 담고 있

는 같은 준거적 의미에 의존하여 투표의도를 결정

한다고 추론해볼 수 있다. 

본 연구의 의의는 옥외광고에서 색상이 소비자들

의 관심을 끌 수 있는 있는 광고 크리에이티브를 결

정하는 중요한 요소로 옥외광고연구에서 중요하게 

고려되고 있지만(유인하, 2014), 이에 관한 이론적 

연구가 부족한 상황에서 다음과 같은 의의를 갖는

다.

먼저 비교적 최근에 논의되고 있는 색상이 갖는 

의미(준거/체화 의미)에 관한 이론적 논의(조재수, 

2015; Labrecpue and Milne, 2013)를 선거벽보

에서도 효과를 실증하여 이론적 논의의 지평을 넓

혔다는 점에서 의의를 갖는다. 다시 말해 색상의 

효과가 존재하지만 광고물이 실행되는 조건에 따

라 달라 질 수 있음을 이론적으로 입증하였다는 점

에서 의의가 있을 것이다. 실제로 실무진을 대상으

로 진행된 조사에 따르면 색상 선정에 있어 체계적

이거나 이론적이기보다는 크리에이티브 디렉터들

의 개인적 선호 색상 또는 오랜 경험을 통한 직감

에 따르는 현상이 나타나고 있다는 문제점(Gorn et 

al., 1997)에 대한 일부분의 이론적 기반을 제공할 

수 있을 것이라고 예상된다. 다시 말해 색상의 본원

적 의미에만 한정되었던 색상의 효과에 관한 이론

적 논의에 색상이 어떤 맥락에서 사용되는지에 따

라 효과가 달라질지를 검증하였다. 특히 상황적 조

건이 고려된 색상의 준거의 의미를 기존의 일치/불

일치성 이론과 결합함으로써 이론의 정교화에 일정 

부분 기여하였다는 점에서 의의가 있을 것이다. 

다음으로 다양한 마케팅커뮤니케이션 도구들에

서 폭넓게 활용되는 색상의 의미가 지식에 따라 조

절되고 있음이 밝혀졌다. 본 연구는 일치/불일치 

이론과 색상의 의미에 관한 이론적 논의에 지식의 

조절 효과까지 고려하여 실증하였다는 점에서 의의

를 가질 수 있을 것이다. 

마지막으로 오늘날 상업적 브랜딩 기법을 이용한 

정치캠페인의 활용도가 높아지고 있음에도 불구하

고 관련된 이론적 논의는 정치광고의 소구유형 등 

한정된 영역에 머물고 있으며, 실제로 색상의 활용

에 대한 사회적 관심은 지속되고 있음에도 불구하

고 관련 이론 및 실증적 논의는 존재하지 않았다. 

이러한 관점에서 색상은 상업적 영역에서뿐만 아

니라 다양한 사회적 영역에서 중요하게 고려되어야 

하는 요인임을 밝혔다는 점에서 의의가 있을 것이

다. 

실무적으로 색상의 중요성이 지속되고 있지만, 

색상에 관한 사회적 논의들은 관념적 또는 직관적 

차원에서 진행되고 있는 것이 현실이다. 특히 정

치캠페인 차원에서는 이미지 컨설팅이라는 명칭으

로 ‘박대통령이 고른 옷 색깔엔 그날그날의 메시지

가 있다(조선일보 3월 20일)’, ‘믿음과 신뢰를 파란

색에 담아 민주주의를 실현하는 민주당(머니투데이 

2013년 9월 1일)’ 등 비체계적인 담론이 넘치고 있

다. 급변하는 사회적 환경에 발맞춰 상당수의 조직

(기업, 정당 등)은 로고/심벌 등을 개편하면서 색상

을 중심으로 조직의 의지를 표명하고 있다. 그러나 
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색상활용의 상황적 고려가 없이 색상이 갖는 본원

적 의미를 중심으로 의사결정이 이뤄지고 있는 것

이 현실이다. 본 연구의 결과에 따르면 옥외광고물

을 포함한 마케팅 커뮤니케이션 도구에서의 색상 

선택의 의사결정에서 변화의 수준이 크지 않다면 

색상 본연의 의미를 활용하는 것이 효율적일 것이

다. 그러나 급격한 변화의 의지가 색상에 담겨 색상

의 활용에서 큰 변화가 발생된다면 소비자들의 기

대 또는 기존 스키마를 고려해야 할 것이다. 

본 연구는 옥외광고물의 색상 활용에 관한 이론 

및 실무적 시사점을 제공했지만, 한계점 또한 명확

하다. 첫 번째로 색상의 다른 특징들을 통제하였는

데, 선행연구들에 따르면 한 가지 색상의 다른 특징

인 명도 및 채도에 따라서 소비자들의 반응은 달라

질 수 있다(윤선길, 2004; Labrecpue and Milne, 

2012). 두 번째로 불일치성에 대한 조작화에 한계

가 있다. 선행 연구들에서 제기하듯이 불일치성의 

효과가 극대화되는 상황은 적정한 불일치 상황이

다. 본 연구에서는 연구 편의상 두 가지 불일치 상

황만을 가정하였다. 향후 연구에서는 정교한 조작

이 진행된다면 다른 마케팅 커뮤니케이션 도구상

에서 진행된 연구결과와 비교가 가능할 것이다. 세 

번째로 다양한 옥외광고물 중에서 벽보에 한정되

어 진행되었으며, 한 가지 색으로 제한했다는 점에

서 한계를 갖는다. 옥외광고업종 중 매출액 상위권

인 야립/빌보드, 극장, 교통광고와 최근 각광받고 

있는 디지털 사이니지 등 다양한 옥외광고물 상황

에서 색상의 효과는 달라질 수 있을 것이다. 옥외 

광고제작물에서 한 가지 색상만을 활용하는 경우도 

존재하지만 복수의 색상을 활용하는 경우가 더 많

을 수 있다. 다양한 실제 상황을 가정하여 실험처

치물을 제작하지 못했던 문제가 있을 수 있다. 또

한 유권자들의 투표의도는 다양한 맥락(복수의 정

당 및 후보)과 정당일체감 등 다양한 변인이 존재

할 수 있다, 본 연구는 단일 후보의 상황과 색상 이

미지의 효과를 검증하는데 후보자에 대한 사전태

도만을 통제변인으로 활용하였다는 점에서 한계를 

갖는다. 향후 연구에서는 색상의 조합(신현신 등, 

2009), 다양한 정치적 맥락(복수의 후보 활용, 기

존의 색상을 활용하는 일치성이 높은 상황 등), 투

표의도에 영향을 미칠 수 있는 다양한 변인의 고려 

등 보다 실제적인 환경을 고려한 연구가 진행되어

야 할 것이다. 마지막으로 선거벽보에 대한 몰입을 

낮출 수 있는 신문기사의 형태로 실험을 시행했기 

때문에 신문기사와 같은 주변단서의 간섭효과를 억

제하지 못했다는 점에서 한계를 갖는다. 본 연구는 

마케팅 커뮤니케이션 도구로써 색상의 가능성을 실

증한 소수의 연구라는 의의도 있지만, 본 연구의 한

계에서 제기된 문제점을 고려한 색상활용의 상황을 

가정하면 보다 흥미로운 연구결과가 도출될 것으로 

기대한다.  
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ABSTRACT

Effects of incongruity of the color image on vote intention

Cho, Jae-Soo

Joongbu Univ. Dept. of Advertising and PR, Assistant Professor

The experiment of 300 people was carried out to examine that the effects on vote intention. The meaning of colors 

could be changed depending on the degree of incongruity, and to verify the two hypothesis which assumed the 

moderating effects of political knowledge on the vote intention. 

The results of this study is as follow. First, results revealed that the meaning of colors in the situation of high 

incongruity were less positive than in the situation of low incongruity. Secondly, experimentee made a political decision 

depending not by their political schema such as political knowledge but by image of embodied meaning. Finally, in the 

situation of high incongruity, the moderating role of political knowledge was confirmed, and respondents who had high 

political knowledge were influenced by the referential meaning of color image. However, respondents who possessed 

low political knowledge were affected by the embodied meaning of color.  

 

Key word: presidential election campaign poster, incongruity of color, embodied and referential meaning, voting 

intention, political knowledge
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