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본 연구는 내러티브 공익광고의 서사 전개 방식의 차이가 광고 시청자의 감정적 

반응 (놀라움), 설득효과에 미치는 영향을 탐구하였다. 즉, 예상할 수 없는 서사로 

전개된 광고 (반전광고)가 예상할 수 있는 서사로 전개된 광도 (비반전 광고)보다 

스키마의 불균형을 일으켜 강한 놀라움을 일으키고, 놀라움 여부에 따라 광고태

도, 행동태도, 행동의도에 어떠한 영향을 미치는지 확인하였다. 본 연구는 예상하

지 못한 전개로 흘러가는 광고(반전 광고)와 예상할 수 있는 전개로 흘러가는 광고 

(비반전 광고) 자극물을 제작하여 306명을 대상으로 실험연구를 진행하였다. 실험 

결과, 반전 광고가 비반전 광고보다 더 많은 놀라움을 일으켰으며, 반전광고가 비

반전 광고보다 놀라움을 매개하여 광고태도, 행동태도에 더 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다. 본 연구는 기존 내러티브 메시지 연구 영역에서 주로 다뤘던 형식에 

따른 설득효과 차이가 아닌 같은 내러티브 형식의 광고에서 설득효과의 차이를 

확인할 수 있는 변수에 초점을 맞춰 연구했다는 점에서 의의가 있다.
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1. 연구 배경 및 목적

교통사고는 오랜 기간 동안 풀리지 않는 숙제 중 하나이다. 경찰청(2021)에 따르면, 

2010년부터 2019년까지 평균 22만 건, 부상자 수는 평균 33만 건에 육박해 있으며, 

교통사고로 인한 사망도 여전히 매년 3천여 건 이상이 발생되고 있다. 

특히 음주운전은 교통사고로 인한 전체 사망 중 10%를 차지하고 있을 뿐 아니라 

운전자와 동승자 그리고 제3자에게까지 부상, 사망의 인적피해와 경제적 손실의 물질적 

피해를 입힌다. 이 때문에 음주운전을 반사회적 행위로 규정하고 점차 단속기준과 법적 

처벌을 강화하고 있다. 그 덕분인지 음주운전 사고 건수는 2019년에는 전년대비 4천 

건이 줄어들기도 하였으나(경찰청, 2021), 다음 해에는 2천여 건 가까이 증가, 총 발생 

빈도는 다시 연간 2만 건에 근접하게 되었다. 언제라도 음주운전 사고로 이어질 수 있는 

음주운전단속에 적발된 건수만 해도 무려 13만 건이 넘을 뿐 아니라 운전자가 강화된 

형사적 책임을 모면하기 위해 단속을 무리하게 피하다가 더 큰 사고로 이어지는 예측하

기 어려운 경우까지 발생되기 때문에, 광범위한 시민들의 자발적인 협조 없이 법을 통한 

강제적 제재로는 지속적인 개선 효과를 기대하기 어렵다.

공익광고 캠페인은 사회구성원들의 참여와 변화를 통해 음주운전사고 뿐 아니라 

다양한 사회적 병리현상을 개선하고 사회적으로 바람직하다고 여겨지는 활동을 촉진시

키는 주요한 방법으로 오래전부터 활용되어왔다(Goodwill, 2020). 우리나라도 방송광

고진흥공사(KOBACO)를 통해 본격적인 공익광고캠페인을 시작한지 40여 년이 되었다

(김병희, 2012). 공공 캠페인의 효과에 회의적이거나 부정적이었던 초기 연구들(Schram 

& Carter, 1959; Star & Hughes, 1950)을 시작으로 그 효과성에 대한 논란이 수십 년 

동안 지속되기도 했지만(권중록, 2002), 고려해야 할 변수에 의한 차이일 뿐 기본적으로 

공익 캠페인이 사회적 목적달성을 위한 중요하고 효과적인 수단이라는 점에는 이의가 

없었다(Klapper, 1957-1958; Douglas, et al., 1970; Singer, et al. 1991). 오히려 캠페인 

효과에 회의적인 연구들조차도 공익 캠페인이 소기의 목적을 달성하는데 영향을 미치는 

다양한 요소들을 밝히는 데에 집중함으로써(Hyman & Sheatsley, 1947; Salcedo, et 

al. 1974) 성공적인 공익 캠페인을 위한 후속 연구의 필요성을 부각시키는 역할을 했다

고 볼 수 있다. 더욱이 멘델숀(Mendelsohn, 1973)는 캠페인 효과의 성패로부터 일반화

할 수 있는 실질적인 지식을 얻기 위해서는 효과조사를 하는 학자들과 캠페인 실무자들 

간 밀접한 협업의 필요성을 강조하여, 일찍이 공익캠페인 주제와 메시지 요소, 수용자 
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요인까지 광범위한 주제에 대해 현장을 반영하고 현장에 반영될 수 있는 연구가 매우 

중요함을 시사하였다. 

이에 본 연구에서는 반사회적인 행동의 위험성을 공감하고 법적 강제력이 아닌 

개인의 자발적인 참여를 증진시키는 데에 중요한 역할을 하는 메시지 요소에 초점을 

맞추고자 한다. 특히 수용자의 감정적 반응을 통해 타겟 행동에 대한 태도나 신념 변화

에 효과적인 내러티브 전략(narrative strategy)을 중심으로 세부적인 효과를 분석하고자 

한다. 내러티브는 등장인물을 통하여 연속적인 사건을 묘사하는 메시지 형태이다

(Hinyard & Kreuter, 2007). 내러티브는 ‘이야기(story)’로 이루어져 있기 때문에 재미를 

가중시키고, 인지적 반발심을 완화시킴으로써 정보 습득을 용이하게 한다(Green & 

Brock, 2000; Hinyard & Kreuter, 2007; Moyer-Guse ́, 2008; Slater & Rouner, 2002). 

그렇기 때문에 내러티브는 단순 설명형(비내러티브) 메시지와 비교하여 상대적으로 높

은 설득력을 가진다고 밝혀졌으며, 이는 제품 광고 영역뿐만 아니라 헬스 커뮤니케이션 

분야에서도 건강 행위에 대한 동기부여와 행동변화를 유도하기 위한 전략으로 인정되고 

있다(Brechman & Purvis, 2015; Chang, 2012; Escalas, 2004; Hinyard & Kreuter; 

2007; Kim, et al., 2012; McQueen, et al, 2011; Moyer-Gusé, 2008; Slater & Rouner, 

2002).

그러나 기존 내러티브에 대한 선행연구는 주로 내러티브와 비내러티브 간의 설득

효과 비교에 국한된 연구가 대부분이고(De Graaf, 2013; Kim et al., 2017; McQueen, 

et. al, 2011; Murphy et al., 2015), 같은 내러티브 형식을 갖춘 메시지 내에서도 스토리

의 세부 요소에 따른 설득효과의 차이에 대한 연구는 미흡한 실정이다. 

내러티브 광고는 수용자로 하여금 다양한 감정을 유발할 수 있다. 프레스틴

(Prestin, 2013)은 이야기 수용자가 주인공의 역경극복 이야기에 느끼는 감정은 ‘희망’이

고, 시트콤에 느끼는 감정은 ‘즐거움’임을 구분하였으며, 수용자가 느끼는 다른 감정이 

같은 주제의 메시지에 대한 설득효과에 미치는 영향이 다름을 확인하였다. 다시 말해 

같은 내러티브 형식을 갖추었어도 등장인물의 유형과 서사 전개 방식에 따라 수용자가 

느낄 수 있는 감정, 그리고 뒤따르는 설득효과가 상이할 수 있음을 보여주었다. 따라서 

본 연구는 같은 내러티브 형식 내에서 서사의 전개 방식이 다를 때 수용자 설득효과에 

어떠한 영향을 미치는지 확인함으로써 내러티브 영역의 이론적 논의를 확장하고자 한다.

특히 설득 메시지는 수용자가 예상하지 못한 상황에 대한 내용을 포함할 때 효과가 

증가할 수 있다. 즉, 예상하지 못한 전개로 서사가 흘러가는 반전 서사(Plot twist)는 
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수용자로 하여금 메시지에 대한 기억을 오래 남게 하며, 정보를 호의적으로 수용하게 

한다(Hoeken & Van Vliet, 2000; Pérez, 2020). 따라서 반전 서사는 수용자에게 강렬한 

감정 반응을 일으킬 수 있어 다른 서사 전개방식보다 설득효과가 극명하게 나타날 수 

있기 때문에 반전을 활용한 내러티브 광고 역시 메시지 생산자가 주장하고자 하는 바를 

수용자에게 더 효과적으로 전달할 수 있는 수단이 될 것이다.   

따라서 본 연구는 내러티브 광고가 예상할 수 없는 전개로 흘러갈 때(반전)와 예상

할 수 있는 일반적인 전개로 흘러갈 때, 설득효과의 차이가 발생하는지 탐구하고자 한

다. 즉, 서사 전개방식에 따라 수용자가 느끼는 감정, 더 나아가 이 감정이 설득효과에 

어떠한 영향을 미치는지 확인함으로써 내러티브 광고 영역의 이론적, 실무적 함의를 

확장하고자 한다. 

2. 이론적 논의

1) 내러티브 광고의 설득효과

사람들이 세상을 인식하는 형식은 논리(Logico-scientific)와 이야기(Narrative)로 나눌 

수 있다(Greenhalgh, Russell & Swinglehurst, 2005). 논리는 특정 현상을 일반 법칙의 

사례로 인식하려는 것이고, 이야기는 이를 인간의 경험과 목적으로 이해하고자 하는 

것이다. 즉, 전자는 객관적인 사실을 추구하는 것이고, 후자는 심미적 소구나 은유, 도덕

적 질서 등과 같은 문학적 특성을 통한 감정적 영향이 공유되는 형식이다(Greenhalgh 

et al., 2005). 

내러티브는 ‘처음’, ‘중간’, ‘끝’의 순서대로 정보를 나열하는 방식이다(Brechman 

& Purvis, 2015). 내러티브는 인간이 사고하고 상호작용하는 데 친숙한 방식으로 접할 

수 있는 드라마, 영화, 만화, 경험담 등이 포함되는 스토리텔링이라고도 한다(Hinyard 

& Kreuter, 2007). 사람들은 내러티브를 통해 이야기 속 사건의 연속적인 배열을 추적하

면서 사건들 사이의 관계를 파악한다. 이러한 과정에서 메시지 수용자는 이야기 속의 

등장인물의 시점으로 사건을 이해하거나(Identification; Cohen, 2001) 이야기 속 내용

에 몰입(Transportation; Green & Brock, 2000)하는 현상을 경험하게 된다. 이러한 메

커니즘으로 인하여 수용자가 이야기를 대리 체험하게 되면서 내적 시뮬레이션을 가동시

키고, 감정적 반응을 유발시킨다. 결과적으로 이야기에 감정적으로 관여된 수용자는 
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정보를 호의적으로 받아들이게 되고, 메시지 생산자가 말하고자 하는 바와 일치하는 

방향으로 신념을 변화시키며 메시지 속에서 묘사된 행위를 이행하려는 동기가 생긴다

(Hinyard & Kreuter; 2007; Kim, et al., 2012; McQueen, et al., 2011; Moyer-Guse ́, 

2008; Slater & Rouner, 2002). 또한 이야기는 문자 그대로만 이해되는 것이 아니라 

흥미와 긴장감, 기대감을 주게 되는 효과를 볼 수 있다. 따라서 내러티브 형식으로 표현

된 메시지는 수용자가 이야기에 깊게 관여하게 됨으로써 단순 설명형(비내러티브) 메시

지보다 정보에 대한 집중도를 높이고 더 호의적으로 받아들이기 때문에 바람직한 행동

을 촉진시키는 데 용이하다. 

내러티브 메시지의 장점은 생산자가 말하고자 하는 바를 암묵적으로 전달하기 때

문에 수용자의 저항을 최소화하는 효과가 있다. 비내러티브 메시지의 경우 특정 신념을 

주입시키려는 의도가 드러나기 때문에 사람들은 메시지와 관련된 정보를 세세하게 분석

하려는 동기를 발동시킨다. 하지만 내러티브 메시지는 실제 인물의 경험담이나 가상의 

인물을 창조해 일상적으로 경험할 수 있는 상황을 묘사해서 수용자의 정서적 반응을 

이끌어 내기 때문에 정보를 친숙하게 받아들이게 된다(Escalas, 2007). 즉, 내러티브는 

등장인물과 서사가 가미된 정보를 제공하여, 메시지 생산자의 설득의도를 파악하기도 

전에 이야기 자체와  등장인물에 매력을 느껴 정보의 설득의도를 판단할 능력을 줄이기 

때문에 비판적 입장을 취하기 어렵게 만든다. 결과적으로 내러티브 메시지는 비내러티

브 메시지를 제공했을 때보다 정보에 대한 거부감(Denial), 논리적 반박(Counterargum 

ent) 등의 방어적 반응을 줄이는 효과가 있으며, 수용자의 신념, 태도, 행동 변화를 수월

하게 유도함으로써 수용자에게 바람직한 행동을 유도할 수 있는 효과적인 전략이라 할 

수 있다(Green & Brock, 2000; Hinyard & Kreuter, 2007; McQueen et al., 2011; 

Moyer-Guse ́, 2008; Murphy et al., 2015; Slater & Rouner, 2002). 

2) 반전(Plot Twist)의 설득효과

반전은 사건의 국면을 급격하게 전환시켜 이야기를 예상과 다르게 진행시키는 서사 전

개방식을 의미한다. 반전은 아리스토텔레스(Aristotle, 1987)의 플롯 이론에 기초하고 

있다. 플롯(Plot)은 이야기 속에서 진행되는 인과관계의 연속적인 배열이라고 정의하며

(Stern, 1994), 이야기 생산자가 이야기 수용자에게 주장하는 바를 전달할 수 있는 기본 

방식이다. 아리스토텔레스는 반전이 상황의 역전현상인 페리페테이아(peripeteia; περι
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π$τεια)와 상황의 극적인 변화를 기점으로부터 발생하는 새로운 앎인 아나그노리시스

(anagnorisis; ἀναγνώρισις)를 동반한다고 주장하였다(MacFarlane, 2000). 즉, 반전은 

연속적인 행동으로 인해 상황의 인과성이 연결되는 단순 플롯(simple plot)과 달리 상황

의 역치(reversal)와 깨달음(recognition), 이 두 가지 개념이 함께 수반되는 복합 플롯

(complex plot)이라 할 수 있다(Aristotle, 1987).

브루워와 리히텐슈타인(Brewer & Lichtenstein, 1980; 1982)의 구조적 정서 이론

(Structural Affective Theory)에 따르면, 이야기 서사 배열 순서에 따라 놀라움, 호기심, 

긴장감의 감정이 유도될 수 있다고 한다. 이는 서사의 순서를 임의로 조작함으로써 이

야기 서사를 다양하게 만들 수 있다는 점, 그리고 이야기 생산자의 주제 전달방식에 

따라 수용자에게 각기 다른 감정 반응을 유발시켜 상이한 설득효과를 도출할 수 있음을 

시사한다. 더 나아가 반전은 결말에 영향을 미치는 결정적 단서를 제공하여 상황을 급

격하게 전환시키는 방법이며, 수용자로 하여금 예측할 수 없는 전개로 이행되고 있음을 

인지하게 하고 이로 인한 정서적 반응인 놀라움을 유발한다고 주장한다(Brewer & 

Lichtenstein, 1980; 1982). 

반전은 수용자가 기존에 겪지 못한, 즉 자신의 기억 속 데이터에 저장되지 않은 

새로운 상황을 보여줌으로써 앞으로의 이야기가 어떻게 흘러갈지에 대한 기대감, 혹은 

예상하지 못한 상황에서 강한 심리적 반응인 놀라움을 일으키게 할 수 있다(Brewer 

& Lichtenstein, 1980 ;1982; Hoeken & Van Vliet, 2000; Pérez, 2020). 즉, 반전은 

수용자가 기존에 갖고 있는 관점, 견해, 기대를 뒤집는 결과를 제공하여 강력한 심리적 

반응을 유발하여 이야기의 주제를 강조하는 효과가 있다.

반전을 경험한 수용자는 이야기 속 사건의 흐름이 역전된 것에 대해 순간적으로 

의문을 갖게 되고, 이야기에 집중을 하거나 상황의 급격한 전환이 일어난 시점으로 돌아

가 놓친 요소가 무엇인지 탐색하게 된다(Hoeken & Van Vliet, 2000). 즉, 서사 전개의 

의외성은 수용자로 하여금 이야기 속 사건을 추론할 기회를 제공하며, 서사적 부조화에 

대한 실마리를 해결함으로써 정보 결핍 해소에 만족감을 느끼게 한다. 따라서 반전은 

수용자의 예상을 무너뜨리는 과정에서 강력한 충격으로 이야기의 재미를 가중시켜 정보

에 대해 호의적인 평가를 하게 할 뿐 아니라, 기억에 오래 남게 되는 각인효과를 가지는 

효과적인 스토리텔링 전략이기 때문에(Hoeken & Van Vliet, 2000; Pérez, 2020) 소설, 

영화, 애니메이션 등 이야기 형식의 매체에서 폭넓게 활용되고 있다. 

광고 영역에서도 반전이 메시지 주장을 강화할 수 있는 효과적인 장치라는 점을 
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인지하고 적용하는 사례가 많아지고 있으나 광고영역 내에서의 연구경향에는 다음과 

같은 한계에 보인다. 첫째, 반전서사를 가진 광고는 대부분 스토리의 전개에 있어 의도

치 않은 상황을 보여줘 즐거움을 극대화 하는데 수월하며, 결과적으로 수용자의 설득 

저항감을 줄여주는 이점이 있기 때문에 반전을 유머형식에 적용하여 설득효과를 탐구한 

연구가 국내외적으로 확인되고 있다(Alden, Mucherjee, & Hoyer, 2000; Flaherty, 

Weinberger, & Gulas, 2004; 박영봉, 이희옥, 하태길, 2001; 한상필, 유구현, 정차숙, 

2008). 반전의 경우 이야기 특성을 가진 매체 안에서 장르의 제한이 거의 없이 활용될 

수 있다. 예를 들어, 영화나 소설의 경우, 코미디와 더불어 공포나 스릴러 영역에서도 

상황과 분위기의 역전을 통해 장면들을 연출함으로써 수용자들의 여러 감정들을 자극시

킬 수 있다. 하지만 기존 광고 연구에서는 반전으로 인해 발생하는 유머적 효과에만 

집중되어 연구 범위가 제한적이다. 

둘째, 반전서사는 공익광고 측면에서 더 중요한 효과를 유발할 수 있다. 대부분 

공익광고는 사회적으로 바람직한 행동을 고양시키기 위해 다소 진부한 내용을 담아 방

영하기 때문에 이를 경험한 시청자들은 광고에 대해 지루함을 느껴 부정적인 태도를 

유발할 수 있다. 하지만 반전은 상황의 역치를 통한 변화로 수용자들에게 신선한 충격

을 줘 정보에 대한 흥미를 높일 수 있다(Derbaix & Vanhamme, 2003; Hoeken & Van 

Vliet, 2000; Pérez, 2020). 이는 공익광고에서도 반전 형식을 활용하게 되면 수용자들이 

경험을 통해 형성된 공익광고 내용에 대한 고정관념을 깰 수 있어 부정적 반응을 줄일 

가능성이 있다. 하지만 이러한 효과에도 불구하고 반전플롯은 상업광고에서 제품의 구

매의도를 상승시키기 위한 목적으로 주로 활용되고 있으며, 공익광고와의 효과에 대한 

체계적인 근거와 활용방안을 살핀 연구는 부족한 실정이다. 

이에, 본 연구는 반전서사가 넓은 범위의 광고영역에도 적용될 수 있을 것이라는 

잠재성에 주목하여 공익광고에서도 기존 선행연구가 밝혔던 반전의 설득효과가 유사하

게 발생할 수 있는지 이론적으로 검토하고자 한다. 

3) 정서적 반응: 놀라움

놀라움(surprise)은 예상하지 못한 일로 인해 발생하는 일시적인 반응이다(Izard, 1977). 

심리학 연구에서는 놀라움이 정서적 반응에 포함되는지 여부에 대한 다양한 견해가 제

시되었다(Izard, 1977; Noordewier & Breugelmans, 2013; Ortony & Tyrner, 1990; 
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Reisenzein, 2000a; 2000b). 놀라움의 경우, 단독으로는 감정가의 방향성을 확인할 수 

없기 때문에 인지적 반응이라 주장한 연구도 있다(Ortony & Turner,(1990). 그러나 많

은 학자들은 놀라움이 방향성이 없는 모호한 반응임에도 불구하고, 인간이 느끼는 기본 

감정 중 하나로 간주하였다(Izard, 1977; Reisenzein, 2000a; 2000b; Reisenzein, Meyer 

& Schützwohl, 1996). 

인간의 기본 감정인 기쁨(pleasure), 슬픔(sadness), 두려움(fear), 분노(anger) 등

에는 공통적인 특성이 존재한다. 첫째, 감정이 발현되기 전에 개인이 직면한 상황에 

대한 평가가 선행된다(Roseman, Spindel & Jose, 1990). 즉, 기쁨 혹은 슬픔의 감정은 

해당 정서 반응이 일어날 만한 상황인지에 대한 인지적 평가를 거친 뒤 표출된다. 둘째, 

정서적 반응을 유발하는 상황은 인간의 개인적 특성에 따라 다르게 나타나며 이러한 

차이는 감정이 발현되는 정도에 영향을 미친다(Flett, Bose, McAndrews, Pliner & 

Blankstein, 1986). 이는 인간이 느끼는 감정에는 강도가 존재하며, 주관적 경험, 개인의 

기질에 따라 정서적 반응이 발생하는 정도가 다르다는 것으로 이해할 수 있다. 마지막

으로 각 감정마다 표정 등의 비언어적 표현이 존재해 어떤 감정을 표현하는 지 구분할 

수 있는 특성이 존재한다(Ekman, 1993).

놀라움이 정서적 반응이라 주장하는 연구들은 놀라움이 예기치 못한 사건을 경험

했을 때 나타나는 정서적 반응으로 정의한다. 놀라움을 이와 같이 감정으로 정의를 내

릴 수 있는 이유는 첫째, 정서적 반응을 일으키는 상황인 ‘놀랄 만한 상황(surprising 

eliciting situation)’이 존재하기 때문이다. 인지-진화 모델(Cognitive Evolutionary 

Model; Reisenzein, 2000a; 2000b)에 따르면, 개인의 경험적 데이터인 스키마로 개인에

게 직면한 상황이 놀라움을 일으킬 만한지 여부를 판단한다고 한다. 예를 들어, 개인이 

예측할 수 없는 사건 혹은 예상에 빗나간 사건에 직면하면, 축적된 데이터를 기반으로 

불예측성(unexpectedness)을 평가한다. 이때 개인의 인지체계로 해석할 수 없을 정도

의 상황이라 판단되면 스키마의 불균형(schema discrepancy)이 발생하며, 기존의 정보

처리 방식을 중단해 놀라움을 유발시킨 사건에 집중하게 된다. 이는 놀라움에는 개인의 

관점과 기대를 벗어나는 상황이 선행되며, 축적된 인지체계를 통한 스키마의 불균형 

여부에 따라 놀라움의 발현 정도가 결정된다고 볼 수 있다. 둘째, 라이센자인 등

(Reisenzein et al., 1996)은 놀라움이 다른 감정과 같이 입을 벌리거나, 눈이 커지는 

등의 안면 표현이 가능하다고 주장한다. 종합적으로 놀라움은 발현되는 특정 상황과 

비언어적 행동이 존재한다고 볼 수 있다. 이는 앞서 설명한 인간의 감정이 형성되는 
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메커니즘과 특성이 유사한 점에서, 놀라움 역시 인간이 느끼는 감정의 한 종류라고 보는 

견해가 더 설득력이 있다.

일반적으로 감정은 기쁨(pleasure), 분노(anger)와 같이 크게 긍정과 부정, 두 가지

의 감정가(valence)로 분류되나 놀라움은 다른 감정과 다르게 극성이 존재하지 않는 

중립적인 감정이라는 관점이 우세하다(Izard, 1977; Reisenzein, 2000a; 2000b; Reise 

nzein, Meyer & Schützwohl, 1996; Noordewier & Breugelmans, 2013; Vanhamme 

& Snelders, 2001). 또한 반하메와 스네이더(Vanhamme & Snelders, 2001)는 사람들이 

예측할 수 없는 사건에 직면했을 때 발생하는 놀라움은 상황의 긍정, 부정적 특성에 

따라 긍정적인 놀라움(positive surprise)과 부정적인 놀라움(negative surprise)으로 나

누어지며, 그 상황에서 감정들의 강도와 발현가능한 방향성을 증폭시킨다고 주장하였

다. 이는 놀라움이 예측할 수 없는 상황을 통해 느낄 수 있는 다양한 정서적 반응보다 

선행된다는 것을 의미하기도 한다. 더 나아가 놀라움은 극성이 있는 다른 감정을 단독

으로 느꼈을 때보다 외부 자극, 혹은 정보에 더 주목하는 효과가 있다(Hutter & 

Hoffmann, 2014; Ozer, Oyman, Ugurhan, 2020). 이는 수용자가 놀라움을 일으키는 

자극을 처리하기 위해서 더 많은 노력이 요구된다는 것을 의미한다. 결과적으로 놀라움

은 수용자로 하여금 외부 자극에 대한 주의 집중도와 해석의 적극성을 높여주기 때문에 

정보 속에 내포된 주제를 파악하고 수용하는 데 용이한 감정이라 할 수 있다. 이는 예측

할 수 없는 사건에 대한 정서적 반응을 연구할 때 놀라움을 다른 감정들보다 더 집중적

으로 탐구해야 할 필요성을 시사한다. 따라서 본 연구는 예측할 수 없는 내용이 포함되

어 있는 반전서사와 일반적인 서사로 흘러가는 광고에서 유발되는 놀라움의 차이, 그리

고 이로 인해 광고의 설득에 상이한 효과가 발생하는지 밝히고자 한다. 

4) 연구개요 및 가설 설정

본 연구는 이야기 수용자가 반전플롯의 공익광고에서 느낄 수 있는 놀라움의 감정을 

매개효과로, 그 정서적 반응의 정도가 설득효과에 어떠한 영향을 미치는지 탐구하기 

위해 다음의 가설을 제시한다(<그림 1> 및 <표 1> 참조). 

첫째, 인지-진화 모델(Cognitive Evolutionary Model; Reisenzein, 2000a; 2000b)

에 따르면, 인간은 축적된 경험적 데이터인 스키마로 자신이 직면한 상황이 놀라움을 

일으킬 만한지 여부를 판단한다. 반전플롯의 경우, 이야기의 흐름에 급격한 변화를 줘 
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수용자가 예상할 수 없는 내용에 직면하게 된다. 즉, 수용자는 반전 서사를 통해 자신의 

견해를 뒤집는 상황을 경험하게 되어 스키마의 불균형 정도가 커지고, 이로 인해 강한 

정서적 반응인 놀라움이 유발된다. 하지만, 반전이 없는 내용의 광고는 수용자가 예상할 

수 있는 대로 사건이 전개되므로 ‘놀랄 만한 상황’이라는 선행조건이 충족될 계연성이 

낮다. 따라서 상대적으로 불예측적 정보를 더 많이 포함하고 있는 반전플롯 광고는 비

반전의 광고를 보았을 때보다 수용자가 더 강한 정서적 반응을 보일 것으로 예측하여 

다음과 같은 가설을 설정한다. 

H1. 반전플롯 광고(vs. 비반전플롯 광고)를 본 수용자는 더 많은 놀라움을 느낄 것이다.

둘째, 반전광고로 인해 수용자는 스키마 불균형을 경험하여 신선한 충격을 받는다. 

이때 발생하는 놀라움이 광고 속 정보에 대한 주목도와 내용 해석의 적극성을 상승시킨

다(Ozer et al., 2020). 즉, 의외의 서사 전개로 발생하는 감정 반응은 수용자의 기대와 

견해에 부조화를 일으키는 요소를 발견하기 위해 광고 속 내용을 다시 한 번 탐구하게 

한다. 이 과정에서 광고 속 내용의 이해도를 높이고 광고의 주제를 파악하고 암묵적으

로 받아들이게 된다. 결과적으로 반전광고로 인해 동원되는 인지적 노력을 통해 광고 

콘텐츠 자체에 매력을 느끼게 되며(Hutter & Hoffmann, 2014; Ozer et al., 2020), 이야

기 속에서 말하고자 하는 행위를 더 호의적으로 받아들이는 효과가 발생한다(Derbaix 

& Vanhamme, 2003; Hoeken & Van Vliet, 2000; Pérez, 2020).

이상의 배경을 바탕으로 반전을 통해 놀라움을 유발하는 내러티브 공익광고가 놀

라움을 유발하지 않는 비반전플롯 내러티브 공익광고보다 광고와 광고 속에서 궁극적으

로 말하고자 하는 행위에 대해 더 호의적인 태도를 유발할 것으로 기대하여 다음과 

같이 가설을 설정하고자 한다.

H2. 놀라움은 반전플롯 광고(vs. 비반전플롯 광고)가 광고태도에 미치는 긍정적인 영향을 매개할 

것이다.

H3. 놀라움은 반전플롯 광고(vs. 비반전플롯 광고)가 광고행위(음주운전 방지행동)에 대한 태도에 

미치는 긍정적인 영향을 매개할 것이다.

셋째, 본 연구는 놀라움은 정보에 대한 호의적인 평가를 내릴 뿐만 아니라 특정 

행동을 이행하기 위한 의도에도 직접적인 영향을 미칠 것으로 예측한다. 드브레익스와 



내러티브 광고 서사 구조에 따른 설득효과 분석 85

반햄(Derbaix & Vanhamme, 2003)은 놀라움을 유발하는 상황이 놀라움을 유발하지 

않는 상황보다 다른 사람에게 특정 경험을 공유하고자 하는 빈도 즉, 구전 빈도

(Frequency of WoM)가 더 많다는 것을 확인하였다. 이는 예상하지 못한 외부 자극은 

정보에 대한 태도, 정보 속에 내포된 의미에 대한 태도를 증가시켜줄 뿐만 아니라 특정 

행동을 이행하기 위한 의도에 직접적으로 영향을 미친다는 점을 시사한다. 따라서 본 

연구는 놀라움이 광고의 서사 방식(반전 여부)과 행동 의도 사이를 매개한다는 가설을 

제시함으로써 광고의 서사 전개 방식에 따른 수용자의 정서적 반응(놀라움)이 행위의도

에 어떠한 영향을 미치는지 밝히고자 한다. 

H4. 놀라움은 반전플롯 광고(vs. 비반전플롯 광고)가 행동의도(음주운전 방지행동)에 미치는 긍정

적인 효과를 매개할 것이다.

넷째, 기존의 광고효과연구에서는 광고에 대한 호의적인 태도가, 광고 속에 묘사된 

브랜드에 대한 태도(행위에 대한 태도)와 브랜드의 구매의도(행위 의도)에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 확인되었다(Mackenzie, Lutz & Belch, 1986; Kim et al., 2017). 

또한 내러티브 연구에서도 수용자의 내적 몰입과 감정적 공감을 이끌어냄으로써 정보에 

대한 비판적 접근을 줄여 정보에 대한 호의적인 태도를 형성하게 되고, 이에 따라 메시

지에서 묘사하고 있는 행동에 대한 태도, 그리고 이를 이행하고자 하는 행동의도를 촉진

시키기 때문에 바람직한 행동을 유도하기 위한 효과적인 전략임이 검증된 바 있다

(Hinyard & Kreuter, 2007; McQueen et al., 2011; Moyer-Gusé, 2008; Murphy et al., 

2015; Slater & Rouner, 2002). 

따라서 본 연구는 내러티브 형식으로 제작된 공익광고에서도 광고를 본 후 형성되

는 태도, 메시지 속에서 묘사된 행동에 대한 태도와 실제로 행위를 하고자 하는 의도 

사이에 긍정적인 인과관계가 형성될 것으로 보고 다음 두 가지 가설을 제시한다.

H5. 공익광고에 호의적인 태도를 형성한 수용자는 공익광고가 추구하는 행위에 대하여 더 호의적

인 태도를 형성할 것이다.

H6. 공익광고 행위(음주운전 방지)에 대한 태도는 광고태도가 행위의도에 미치는 긍정적인 효과

를 매개할 것이다.
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그림 1. 가설 모형

표 1. 가설 경로

가설 경로 가설 경로

H1 NP⟶SU(집단비교) H4 NP⟶SU⟶BI(집단비교)

H2 NP⟶SU⟶Aad(집단비교) H5 Aad⟶AB

H3 NP⟶SU⟶AB(집단비교) H6 Aad⟶AB⟶BI

NP: 내러티브 플롯, SU: 놀라움, Aad:광고 태도, AB:행동태도, BI : 행동의도

3. 방법론

본 연구는 이야기 수용자가 반전 플롯 광고와 반전을 포함하지 않는 일반적인 플롯의 

광고(비반전 광고)를 경험했을 때 상이한 설득효과를 유발하는지 여부를 탐구한다. 구

체적으로, 반전광고와 비반전 광고를 경험한 후에 발생하는 심리적 반응인 놀라움의 

차이, 그리고 이로 인해 발생하는 설득 효과(광고태도, 행동태도, 행위의도)에 대해 상

이한 결과를 도출하는지를 탐구하기 위해 앞서 제시한 6가지 가설을 설문지 중심의 

실험연구를 통해 확인하였다(설문 문항 <표 2> 참조).

1) 측정 및 조작적 정의

(1) 반전 

반전은 사람들이 예측할 수 없는 서사 전개를 보여주어 고정관념을 탈피하게 한다. 이
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는 반전이 불예측성의 정보를 담고 있음을 의미한다. 따라서 본 연구는 앞서 밝힌 정의

를 바탕으로 반전을 광고 속에서 불예측성 정보를 포함한 정도로 정의하고 측정함으로

써 서사 전개 방식의 차이(i.e. 반전 유무)를 확인할 것이다. 구체적으로 누르데비르와 

브루겔만스(Noordewier & Breugelmans, 2013)가 고안한 불예측성 평가척도를 활용하

여 ‘광고 속 내용’에 대해 평가할 수 있도록 수정한 3문항 (“나는 광고 속 내용이 예상하

지 못한 전개를 보여준다고 생각한다.”, “~ 갑작스러운 전개를 보여준다고 생각한다.”, 

“~ 예측할 수 없는 전개를 보여준다고 생각한다.”)을 사용하며, 각 문항은 7점 리커트 

척도로 측정하였다(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다; α = 0.88).

(2) 놀라움 

놀라움은 예상하지 못한 사건을 경험한 이후에 느낀 심리적 반응으로 정의하였다. 설문 

문항은 데르마익스와 반하메(Derbaix & Vanhamme, 2003)가 놀라움과 구전(WoM) 빈

도 사이의 인과관계를 분석하기 위해 사용했던 놀라움을 뜻하는 형용사(surprise, 

astonish, amaze)를 한국어로 번역하고, 그 번역한 3단어들을 활용하여 광고 시청 후 

예상하지 못했을 때 발생하는 정서적 반응과 연관된 항목으로 변용시켰다(“나는 이 광

고를 보고 깜짝 놀랐다.”, “~ 당혹스러울 정도로 놀랐다.”, “~ 믿을 수 없을 정도로 놀랐

다.”). 모든 항목은 7점 리커트 척도로 측정하였다(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 

그렇다; α = 0.92) 

(3) 설득 효과(광고 태도, 행동 태도, 행동 의도)

본 연구는 내러티브 공익광고의 설득력과 연관된 세 가지 종속변수(광고 태도, 행동에 

대한 태도, 행동 의도)를 측정하여 서사 유형과 감정 반응, 설득효과 사이의 인과관계를 

살펴보고자 한다. 첫째, 광고태도는 사람들이 광고 자극에 노출된 후 보이는 긍정 혹은 

부정적 반응을 의미하며, 대표적으로 호감도가 이에 해당한다(Mackenzie et al., 1986). 

따라서 광고 태도는 창(Chang, 2005)이 고안한 항목인 “좋다.”, “흥미롭다.”, “마음에 

든다.”의 3가지 항목으로 측정하였다(α = 0.93). 

둘째, 행위에 대한 태도는 특정 행동에 대한 사람들의 긍정 및 부정적 평가반응을 

의미하며, 본 연구는 사람들이 음주운전 방지 행위에 대해서 느끼는 호의적, 비호의적인 

반응 정도로 조작적 정의를 내렸다. 이를 측정하기 위해 데 후그, 스트로베, 데 비트(De 

Hoog, Stroebe & De Wit, 2008)가 저혈당증 검진에 대한 태도와 검진 받고자 하는 
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행동에 대한 태도를 측정한 척도인 4가지 형용사(좋은, 중요한, 효과적인, 유익한)를 

음주운전 방지 광고를 본 후 이와 연관된 행동에 대한 평가의 문장으로 수정하여 측정하

였다(α = 0.93). 

마지막으로 행동 의도는 향후 개인이 특정 행동을 이행하기 위한 노력 및 의지로 

정의하였다. 따라서 본 연구는 음주운전을 예방하기 위한 개인의 의지와 노력을 측정하

기 위하여  “나는 앞으로 음주운전을 하지 않도록 노력할 것이다.”, “~ 음주운전을 하지 

않을 의사가 있다.”, “~ 앞으로 음주운전을 하지 않을 의사가 있다.” 3가지 항목으로 

구성하였으며 모두 7점 리커트 척도로 측정하였다(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 

그렇다; α = 0.92). 

(4) 통제변인 :음주운전에 대한 평소태도

본 연구는 광고에 관한 변수 외에 평소 개인이 음주운전에 대해 어떻게 생각하는지를 

통제하기 위해, 음주운전에 대한 평소태도를 통제변인으로 설정하였다. 음주운전에 대

한 태도는 조성호(2013)의 연구를 바탕으로 개인이 평소에 음주운전에 대해 어떻게 생

각하는지를 측정하였다. 항목들은 총 5가지(나쁘다-좋다, 필요 없다-있다, 어리석다-현

명하다, 처벌해야 한다.-칭찬해야 한다, 불쾌하다-유쾌하다)로 모두 의미분별척도

(semantic differential)로 측정하였다(α = 0.89). 

변수 조작적 정의 설문 문항

반전
광고 속에서 불예측성 정보를 

포함한 정도

나는 광고 속 내용이 예상하지 못한 전개를 보여준다고 생

각한다.

나는 광고 속 내용이 갑작스러운 전개를 보여준다고 생각한다.

나는 광고 속 내용이 예측할 수 없는 전개를 보여준다고 

생각한다.

놀라움
예상하지 못한 사건을 경험한 

이후에 느끼는 심리적 반응

나는 이 광고를 보고 깜짝 놀랐다. 

나는 이 광고를 보고 당혹스러울 정도로 놀랐다.

나는 이 광고를 보고 믿을 수 없을 정도로 놀랐다.

광고태도
광고 자극을 경험한 이후 사람

들의 호의적 및 비호의적 반응

나는 이 광고가 좋다.

나는 이 광고가 마음에 든다.

나는 이 광고가 흥미롭다.

행동태도
행동에 대한 사람들의 긍정적 

및 부정적 반응

이 광고를 보고 나는 음주운전을 하지 않는 것이 좋다고 

생각했다.

이 광고를 보고 나는 음주운전을 하지 않는 것이 중요하다

고 생각했다.

표 2. 변수의 조작적 정의 및 설문 문항
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2) 자극물

본 연구는 자극물의 완성도를 높이는 동시에 피험자들의 사전 노출 가능성을 낮추기 

위해 외국에서 실제 방영되었던 광고를 실험 자극물로 활용하고자 했다. 자극물은 음주

운전 광고에 대한 공익적 효과를 추구하는 연구 취지에 맞춰 음주운전의 위험성을 보여

주는 교통 공익광고를 중심으로 내러티브의 특징(등장인물, 연대기, 사건의 인과성; 

Hinyard & Kreuter, 2007)을 갖고 있는지, 사건이 예측할 수 없는 급격한 전환 내용(반

전)을 포함하는지 확인하였다. 특히 반전의 경우 연구자가 영상 광고를 직접 편집할 

수 있는지의 여부, 그리고 연구자가 편집을 통해 제작한 비교 자극물들 간에 연구하고자 

하는 변수 외에 내용의 차이가 거의 없거나 최소일 수 있는 조건을 전제로 물색하였다.

본 연구에서 활용된 자극물을 선정하기 위한 구체적 작업은 다음과 같은 단계로 

이루어졌다. 1단계, 광고를 확보하기 위해 각 국가 공공기관에서 실제로 방영했던 음주

운전을 주제로 한 공익광고를 유튜브, 기관 홈페이지 및 페이스북을 통해 수집하였다. 

2단계, 초기에 수집된 광고를 선별하는 과정에서 한국어가 아닌 언어로 되어있지만 이

를 이해할 수 있는 자막이 없는 경우, 영상 콘텐츠 자체의 화질이 불량할 경우, 지나치게 

오디오가 중복되는 경우는 연구자가 목적에 맞게 편집이 불가능하다고 판단하였으며, 

이에 해당하는 광고를 잠재 자극물에서 제외시켰다. 3단계, 연구자의 자의적 판단으로 

자극물을 선정하는 것을 피하기 위해 앞서 선별한 영상들을 25명(M나이 = 24.4)의 일반

인을 대상으로 반전의 여부를 확인하였으며, 또한 연구의 객관성을 저해할 수 있는 광고

노출 정도를 확인하기 위해 사전시청경험 여부도 조사하였다. 

변수 조작적 정의 설문 문항

이 광고를 보고 나는 음주운전을 하지 않는 것이 효과적일 

것이라 생각했다.

이 광고를 보고 나는 음주운전을 하지 않는 것이 유익하다

고 생각했다.

행동의도
개인이 행동을 이행하기 위한 

향후 노력 및 의지

나는 앞으로 음주운전을 하지 않도록 노력할 것이다.

나는 앞으로 음주운전을 하지 않을 의사가 있다.

나는 앞으로 음주운전을 하지 않을 의사가 있다.

음주운전에 대

한 평소 태도

개인이 평소에 음주운전에 대해 

느끼는 긍정적, 부정적 반응

나쁘다./ 좋다.

어리석다./ 현명하다.

불쾌하다./ 유쾌하다.

필요없다./ 필요하다.

처벌해야 한다./ 칭찬해야 한다.
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결과적으로 상기의 과정을 통해 선정된 최종 광고물은 WHO에서 방영한 음주운전 

공익광고인 ‘Never Drinking Drive’이다. 광고 내용을 간략히 요약하자면 다음과 같다

(<부록 1> 참조). 광고는 아이와 엄마가 아기와 산책을 하고 있는 장면과 남자가 친구들

과 술을 마시고 있는 장면이 교차되는 것을 시작으로, 남자가 운전하는 모습과 엄마가 

아이를 유모차에 태우고 길을 활보하는 장면을 순차적으로 보여주는 것을 반복한다. 

이후 운전 중인 남자가 도로를 건너는 가족을 미처 확인하지 못한 채 엄마가 끌고 있는 

유모차를 치게 된다. 끝으로 남자가 망연자실한 표정을 짓는 모습 다음으로 엄마가 아

기를 안고 있는 장면을 보여주고 음주운전에 대한 경각심을 주는 메시지를 전달하는 

것으로 마무리가 된다.

최종 선정된 실험자극물은 연구의 취지에 맞게 반전과 비반전 두 가지 영상으로 

편집하였다. 반전의 경우, 본래 방영된 반전광고 형식을 그대로 유지하였다. 반면, 비교 

자극물인 비반전 광고는 유모차 사고 후 망연자실한 남성 운전자 장면으로 스토리가 

끝나게 편집함으로써 아이가 생존한 장면을 생략하였다. 두 광고 모두 길이는 1분으로 

조정하였으며, 반전 유무를 제외한 종속변수에 영향을 미치는 다른 요소인 화질, 소리 

크기 등을 거의 동일하게 편집하여 피험자들에게 제공되었다.

3) 실험 대상 및 절차

본 실험은 리서치 기업 마크로밀 엠브레인에서 진행한 온라인 설문 공모를 통해 이뤄졌

으며, 응답자는 총 342명이었다(N=342). 설문에 동의한 참여자는 두 가지 광고(반전이 

있는 광고 vs. 반전이 없는 광고) 중 하나에 무작위로 배정되었다. 각 피험자는 연구를 

위해 편집된 자극물을 동일한 조건 하에 시청하였다. 광고에 대한 사전경험으로 인한 

연구의 객관성 저하를 방지하기 위해 본 설문에 앞서 해당 광고물에 대한 사전 시청여부

를 확인하였으며, 시청 경험이 있는 응답자를 제외한 나머지 322명만을 대상으로 본 

설문을 진행하였다.

4. 연구 결과

연구를 위해 수집된 데이터는 SPSS 22.0, SPSS Process macro model(Hayes, 2013), 

AMOS 18.0로 결과를 분석하였다. SPSS는 실험 참여자의 인구통계학적 정보, 변수들의 
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기술 통계, 주효과 가설을 확인하기 위해, SPSS Process macro model은 매개효과의 

통계적 유의성을 검정하기 위해 활용되었으며, AMOS는 각 요인들에 대한 확인적 요인

분석을 실시하기 위해 활용되었다.

1) 표본 특성

본 연구에 참여한 총 322명 중 피험자가 응답한 전체 항목을 기준으로 중앙값 절대 

편차가 2.5배를 넘는 이상치(Leys et al., 2013)를 입력한 응답자 16명은 연구의 객관성

을 저하시킨다고 판단하여 분석대상에서 제외시킴으로써 최종 306명의 자료를 분석에 

이용하였다(N=306). 분석 대상자의 성별 비율은 각각 남성 132명(43%) 여성 174명

(57%)이며, 연령 비율은 30대 89명(29%)가 가장 많았으며, 20대 88명(29%), 40대 87명

(28%) 순서로 나타났다.

2) 기술통계 및 상관관계 분석

본 연구에 분석된 306명의 자료를 토대로 각 변인들의 기술통계와 상관관계 분석 결과

를 <표 3>에 명시하였다. 본 연구에서 활용되는 주요 변인들의 평균은 3점 이상으로 

대체로 높게 나타났으며 행동의도(M = 6.66, SD = 0.79)가 가장 높은 평균값을 도출하

였다. 뒤이어 행동태도(M = 6.00, SD = 1.15), 놀라움(M = 4.26, SD = 1.43), 광고태도

(M = 4.05, SD = 1.52) 순으로 나타났다.

표 3. 잠재요인 기술통계 및 상관관계

변수 M SD SU Aad AB BI

SU 4.26 1.43 1

Aad 4.05 1.52 0.15(0.02)*** 1

AB 6.00 1.15 0.34(0.11)*** 0.21(0.04)*** 1

BI 6.66 0.79 0.11(0.01)*** 0.03(0.00) 0.48(0.23)*** 1

N= 306, SU: 놀라움, Aad:광고 태도, AB: 행동태도, BI : 행동의도

* p<0.1,  ** P<0.05,  *** p<0.01

상관관계의 경우, 피어슨(Pearson) 상관관계 분석을 실시하였으며, 행동태도와 행

동의도(r = 0.48, p < 0.01)가 가장 큰 정적 상관관계를 보였다. 그 다음으로는 놀라움과 

행동태도(r = 0.34, p < 0.01), 놀라움과 광고태도(r = 0.15, p < 0.01), 놀라움과 행동의
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도(r = 0.11, p < 0.01), 광고태도와 행동태도(r = 0.21, p < 0.01) 순으로 유의미한 

정의 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 하지만 광고태도와 행동의도(r = 0.03, p > 

0.1)는 통계적으로 유의하지 않기 때문에 상관관계가 없다고 볼 수 있다.

3) 조작 점검 

반전(vs. 비반전)광고를 시청한 뒤 광고 유형에 따른 참여자가 느끼는 반전이 적절히 

조작되었는지 확인하기 위해 조작 점검을 실시하였다. ANOVA로 확인한 결과, 본 연구

가 의도한 대로, 집단간의 등분산을 가정하였을 때(p = 0.946), 두 그룹 간 평균 차이가 

유의미하였으며, 반전 광고를 본 피험자가 비반전 광고를 본 피험자보다 더 높은 반전 

점수를 준 것을 확인하였다(M반전 = 4.00 vs M비반전 = 3.50; F(1, 304) = 7.832, p < 

.01). 이를 통해 반전광고와 비반전 광고가 각각의 조건에 맞게 성공적으로 조작된 것을 

확인할 수 있었다.

4) 확인적 요인분석 

변수들의 집중타당성과 판별타당성을 확보하기 위해 확인적요인분석을 실시하였다. 본 

연구는 Hair et al.(2009, p. 647)의 구조방정식 모델 적합도 기준을 참고하여 연구모델

의 적합성을 판단하였다. 확인적 요인분석 결과 총 관측변수 13개의 모형적합도는 x2 

= 264.593(p = 0.000; df = 94), CFI = 0.961, SRMR = 0.048, RMSEA = 0.077로 비교적 

적합한 모델을 도출하였다. 이후 개별변수들의 표준화된 회귀계수인 요인 적재량과 개

념 신뢰도(CR), 평균분산추출(AVE)을 확인하였다(<표 2> 참조). CR과 AVE는 각각의 

기준인 0.7, 0.5를 넘기 때문에 각각의 변수들이 집중타당도를 갖고 있음이 확인되었으

며, 개별요인들 사이에 상관관계가 없으며, 상관계수 제곱이 AVE를 넘지 않기 때문에 

판별타당도도 확보된 것으로 나타났다. 본 연구에서 활용한 잠재요인들의 확인적 요인

분석 결과는 <표 4>와 같다.

표 4. 잠재 요인 확인적 요인분석

잠재

요인
관측치

표준

적재치
SE t CR AVE P

SU

놀라움1

놀라움2 

놀라움3

0.801

0.982

0.906

0.064

0.064

20.897

19.448

0.832 0.624 0.000***

0.000***
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5) 가설 검증

본 연구는 반전과 비반전 광고 서사 전개 방식에 대한 놀라움 반응 차이를 분석했으며

(H1), 놀라움을 매개로 두 집단 간 광고태도(H2) 행동태도(H3) 행동의도(H4)에 차이가 

있는지, 마지막으로 광고태도와 행동태도(H5), 그리고 광고태도, 행동의도에 미치는 효

과에 대한 행동태도의 매개효과 여부(H6)를 검증하였다. 광고 유형은 가설 검정을 위해 

목적에 맞게 코딩하였으며(비반전 = 0, 반전 = 1), 가설 1은 ANOVA, 그리고 가설 1을 

제외한 나머지 가설들은 부트스트래핑(샘플 반복 수 : 2,000번)을 통한 매개분석 방법을 

이용하였다.

(1) 광고 형식(반전 vs. 비반전)에 따른 놀라움 차이 분석 결과

본 연구는 내러티브 광고 유형(반전 vs. 비반전)의 놀라움에 대한 상대적인 영향력 차이

를 검증하기 위해 ANOVA를 실시하였다. 분석 결과, 등분산을 가정했을 때(p = 0.939) 

두 그룹 간 평균 차이가 있음을 확인하였다(M반전 = 4.46  vs. M비반전 = 4.07; F(1, 304) 

= 5.287, p < .05). 이에 따라 반전광고에 노출된 피험자가 비반전 광고에 노출된 피험

자보다 더 많은 놀라움을 유발할 것이라 예측한 가설 1(H1)은 지지되었다.

(2) 놀라움의 매개효과 분석 결과

광고유형(반전 vs. 비반전)이 설득효과에 미치는 영향에 놀라움이 매개하는지를 검증하

기 위해 Hayes(2013)가 고안한 프로세스 매크로(4번 모델)의 부트스트래핑 방법을 활

용하였다. 본 연구의 독립변수인 광고 유형(반전 vs. 비반전)은 비연속형 변수이기 때문

잠재

요인
관측치

표준

적재치
SE t CR AVE P

Aad

광고태도1

광고태도2

광고태도3

0.934

0.975

0.809

0.033

0.044

31.967

20.707

0.856 0.667 0.000***

0.000***

AB

행동태도1

행동태도2

행동태도3

행동태도4

0.883

0.930

0.877

0.862

0.041

0.047

0.050

24.643

21.771

21.026

0.905 0.707
0.000***

0.000***

0.000***

BI

행동의향1

행동의향2

행동의향3

0.971

0.877

0.875

0.035

0.034

25.555

24.795

0.951 0.864 0.000***

0.000***

x
2(94) = 264.593***, CFI = 0.961, SRMR = 0.043, RMSEA = 0.077

N= 306, NP: 내러티브 플롯, SU: 놀라움, Aad:광고 태도, AB:행동태도, BI : 행동의도
* p<0.1,  ** P<0.05,  *** p<0.01
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에 이를 더미 변수(dummy variable)로 처리하여 가설검정에 활용하였다(<표 5> 참조).

표 5. 놀라움 매개효과 분석

경로 측정치(B ) SE
95% 신뢰구간(CI)

하한 상한

NP⟶SU⟶Aad 0.047 0.030 0.008 0.118

NP⟶SU⟶AB 0.129 0.050 0.307 0.224

NP⟶SU⟶BI 0.021 0.014 -0.002 0.060

N= 306, NP: 내러티브 플롯, SU: 놀라움, Aad:광고 태도, AB:행동태도, BI : 행동의도

<표 5>에서 제시한 바와 같이 첫째, 서사유형(반전/비반전)이 광고태도에 미치는 

효과를 놀라움이 매개하는지를 분석한 결과, 95%의 신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 

않아 통계적으로 유의미한 것으로 나타났으며(95% CI : 0.008 ~ 0.118), 반전광고를 

본 시청자가 비반전 광고를 본 시청자보다 놀라움을 매개로 광고에 더 호의적인 태도를 

보이는 것으로 나타났다(B = 0.047). 또한 반전 광고(vs. 비반전)가 광고 태도에 미치는 

간접효과가 유의미한 것으로 확인되었다(B = 0.45, p < 0.01). 따라서 광고유형, 놀라

움, 광고태도 사이에는 부분 매개모형을 띄고 있다고 말할 수 있다. 둘째, 광고 형식과 

행동태도 사이에 놀라움의 매개효과를 예측한 가설 3(H3)도 95%의 신뢰구간에서 0을 

포함하지 않기 때문에 통계적으로 유의했으며(95% CI : 0.013 ~ 0.207), 반전광고가 

비반전 광고 보다 놀라움을 매개하여 음주운전에 대한 행동태도를 더 호의적으로 유발

한다는 결과를 도출하였다(B = 0.105). 하지만 광고유형이 행동태도에 미치는 직접효과

는 통계적으로 유의하지 않았기 때문에(p > 0.1), 세 변수간의 관계는 완전 매개모형을 

갖췄다. 마지막으로, 반전 광고유형이 비반전 광고유형보다 놀라움을 매개하여 행동의

도에 더 긍정적인 영향을 미칠 것을 예측한 가설 4(H4)는 95% 신뢰구간에서 0을 포함

하고 있기 때문에 기각되었다(95% CI : -0.002 ~ 0.060).

(3) 광고태도, 행동태도, 행동의도 사이의 관계 분석 결과

세 가지 설득 효과에 대한 변수들(광고 태도, 행동 태도, 행동 의도) 사이에도 인과관계

가 형성되는지 확인하기 위해 프로세스 매크로(4번 모델; Hayes, 2013)을 활용하여 검

증하였다. 그 결과 <표 6>에서 정리한 바와 같이, 행동태도에 대한 광고태도의 주효과

(H5)는 부트스트래핑 95%의 신뢰구간에서 0을 포함하고 있지 않아 통계적으로 유의했
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으며(95% CI :0.086 ~ 0.264), 광고에 대한 호의적인 태도는 바람직한 행동에 대한 호의

적인 평가로 이어지는 것이 확인되었다(B = 0.175, 95%). 또한 행동태도가 매개하여 

광고태도의 행동의도 사이의 나타나는 간접효과의 경우, 부트스트래핑 95%의 신뢰구간

에서 0을 포함하고 있지 않아 통계적으로 유의했으며(95% CI :0.032 ~ 0.113), 광고태

도가 행동태도를 통하여 행위의도에 긍정적인 영향을 미쳤다(B = 0.067). 하지만 광고

태도와 행동의도에 대한 직접효과는 통계적으로 유의하지 않는 것으로 나타났다(p > 

0.1). 따라서 광고태도, 행동태도, 행동의도 사이의 관계는 행동태도에 의한 완전 매개 

모형을 갖추는 것으로 이해할 수 있다. 상기의 가설 검정 결과를 다음 <표7>과 같이 

정리하였다.

표 6. 광고태도, 행동태도, 행동의도 인과관계 분석

경로 측정치(B ) SE
95% 신뢰구간(CI)

하한 상한

Aad⟶AB 0.175 0.045 0.086 0.264

Aad⟶AB⟶BI 0.067 0.020 0.032 0.113

N= 306, NP: 내러티브 플롯, SU: 놀라움, Aad:광고 태도, AB:행동태도, BI : 행동의도

표 7. 가설 검증 결과 요약

가설 경로 채택 여부

H1 NP⟶SU 채택

H2 NP⟶SU⟶Aad 채택

H3 NP⟶SU⟶AB 채택

H4 NP⟶SU⟶BI 기각

H5 Aad⟶AB 채택

H6 Aad⟶AB⟶BI 채택

N= 306, NP: 내러티브 플롯, SU: 놀라움, Aad:광고 태도, AB:행동태도, BI : 행동의도

5. 논의 및 결론

본 연구는 음주운전 공익광고 영상을 이용하여 플롯의 반전 여부에 따른 감정반응의 

차이(놀라움)와 이에 따른 광고태도, 행위태도, 행동의도에 미치는 영향력의 차이를 확

인해 보고자 6가지 가설을 검증하였으며 1가지를 제외한 나머지 가설은 모두 지지된 

결과를 도출하였다. 앞서 분석한 결과를 바탕으로 이론 및 실무적 함의를 살펴보면 다
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음과 같다.

우선 이론적 의의와 함의를 살펴보면, 첫째 본 연구는 기존 내러티브 커뮤니케이션

에 대한 연구가 주로 내러티브와 비내러티브 간의 설득효과 차이를 비교하는 연구에 

치중했던 한계점을 벗어나, 같은 내러티브 형식 광고 내에서도 설득효과의 차이를 유발

할 수 있는 요인으로 서사의 전개 방식에 초점을 맞추었다. 또한 본 연구는 내러티브 

메시지가 수용자의 감정적 반응을 일으키기 때문에 설득에 용이하다고 밝힌 기존 연구

들의 주장(Hinyard & Kreuter; 2007; Escalas, 2004; Kim, et al., 2012; Kim et al, 2017; 

McQueen, et al., 2011; Moyer-Guse ́, 2008; Slater & Rouner, 2002)에서 한 단계 더 

나아가 긍정/부정의 대분류로서의 감정이 아닌, 예측할 수 없는 사건으로 인해 나타날 

수 있는 특정 정서 반응인 놀라움에 초점을 맞추어 설득효과를 검증한 것에 이론적 

의의가 있다.

둘째, 반전이 있는 광고가 반전이 없는 광고보다 예상하지 못했을 때 느끼는 감정

인 놀라움을 더 많이 느끼는 것으로 나타났다. 더 나아가 불예측성 정보를 포함한 광고

가 강한 감정적 반응과 더불어 설득효과에 대한 효과성을 입증하였다. 이는 수용자의 

예상을 빗나가는 광고를 보여줬을 때 놀라움을 일으킨다는 Alden, Mucherjee & 

Hoyer(2000)의 연구와 유사한 결과를 보여주었다. 이는 불예측성 정도가 높은 광고를 

시청할 경우 수용자의 기억 속에 내재된 스키마의 불균형이 발생되고 이에 따라 강한 

심리적 반응인 놀라움을 경험한다는 이론적 메커니즘이 음주운전을 주제로 한 공익광고

에서도 확인된 것이다(Reisenzein, 2000a; 2000b; Reisenzein, et al, 2019). 따라서 이러

한 결과는 광고의 서사 전개 방식에 따라 수용자의 감정을 다양하게 유발시킬 수 있다는 

가능성을 확인한 점에서 의의가 있다. 

셋째, 광고태도와 행동태도, 행동태도와 행동의도 사이의 직접효과, 그리고 행동태

도는 광고태도와 행동의도 사이를 완전 매개하는 것으로 나타났다. 이는 수용자가 광고

에 대한 호의적인 태도가 형성되면 광고 메시지가 설득하고자 하는 행동에 대한 태도, 

그리고 그 행동의 실행 의도에 긍정적으로 영향을 미친다는 것이며, 광고 태도, 브랜드 

태도, 브랜드  구매의도 사이에 긍정적인 인과관계를 확인한 기존 연구들과 궤를 같이 

한다(Mackenzie et al., 1986; Kim et al., 2017). 이는 제품광고 뿐만 아니라 공익광고

에서도 수용자의 바람직한 행동 태도와 행동 의도 등 행위적 차원에서 긍정적인 반응을 

유도하기 위해 광고 자체에 대한 호의적인 반응이 선행되어야 한다는 이론적 근거를 

재확인한 셈이다.
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또한 본 연구의 결과들은 음주운전 방지를 포함해 효과적인 공익광고를 위한 실무

적차원의 크리에이티브 전략에 중요한 시사점을 제공한다. 우선, 반전 플롯으로 제작된 

광고의 경우 수용자에게 예상하지 못한 전개를 보여주기 때문에 광고 자체에 대해 높은 

호감도 형성의 가능성을 보여주었다. 앞서 밝힌 바와 같이 광고 자체에 대한 호의적인 

태도는 광고 메시지가 전달하려는 행동에 대한 태도, 그리고 행동 의도에 긍정적인 영향

을 미치는 중요한 요인이다. 공익광고의 경우, 대개 공적문제에 대한 사회 전반의 인식

제고를 다루는 개도적인 성격이 주를 이루고 있으므로, 일반 광고에 비해 지루하고 고루

하다는 선입견을 가지고 있을 가능성이 높다. 이런 고정관념은 광고에 대한 호의적인 

평가를 방해할 수 있다. 하지만 공익광고에 반전플롯을 적용할 경우, 변형된 서사를 

통해 수용자가 기존에 생각했던 틀에서 벗어난 내용을 전달하기 때문에 흥미를 자극하

는데 도움이 될 것이다. 이런 의미에서 본 연구가 검증한 반전의 서사유형은 일반 수용

자들에게 공익광고 자체에 대한 선입견과 진부한 인식을 개선하는 대안적인 메시지 전

략으로 실무자들이 고려해 불 수 있는 근거를 제시한다.

둘째, 반전 광고는 놀라움을 매개로 비반전 광고보다 우호적인 반응을 유발하는 

것으로 나타났다. 다시 말해 반전 광고가 비반전 광고보다 놀라움이라는 더 강한 감정

적 반응을 일으켜 광고가 전달하는 내용에 더 주의를 기울이게 되고, 또한 이 놀라움이 

광고의 내용과 광고가 말하고자 하는 주제에 대해 호의적인 평가를 내리게 한다는 것이

다. 따라서 공익광고를 제작하는 실무자들에게 공익광고에서 묘사되는 행동에 대해 호

의적인 평가를 유도하기 위해서는 수용자가 예상할 수 있는 서사가 아닌 예상할 수 

없는 서사로 전개되는 반전플롯의 공익광고를 제작하는 것이 더 효과적이라는 실무적 

근거를 제시한다. 특히 대부분의 음주운전과 관련된 공익광고에서는 시청자들의 경각

심을 높이기 위해 크고 치명적인 부상이나 사망 장면이 거의 빠짐없이 삽입되는 편이다

(차동필, 2013). 따라서 이러한 사고는 충격적이기는 하지만 음주운전방지 캠페인에 한

해서는 늘 충분히 예측 가능한 서사에 해당된다고 할 것이다. 따라서 음주운전 방지캠

페인에서는 똑같이 충격적인 상황도 예상 가능한 전개보다는 예상하지 못한 전개로 위

험을 알려줄 때 메시지가 보다 효과적이라는 점을 유념할 필요가 있다.
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6. 한계 및 제언

본 연구는 내러티브 광고 영역에서 이론적, 실무적 함의를 확장하는 데 의의가 있음에도 

불구하고 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 첫째, 분석 대상자가 연구에서 활용된 두 가지 

자극물에 대해 느끼는 반전의 정도가 통계적으로는 유의하였으나 절대적인 수치로 보았

을 때 다소 미미하다고 볼 수 있다. 레이젠자인(Reisenzein, 2000a; 2000b)에 따르면, 

사건의 불예측성은 개인의 주관적 경험을 기반으로 평가된다고 주장한다. 반전이라고 

느끼는 정도가 다양하게 관측될 수 있는 가능성을 시사함과 동시에 본 연구에서 제시한 

자극물에서 반전 서사 광고물이 내용적 측면에서 응답자의 스키마에 불균형을 유발하기

에 충분하지 않았을 수도 있다는 것을 의미한다. 따라서 후속연구에서는 반전의 차이를 

극명하게 나타낼 수 있는 자극물로 실험을 진행한다면 본 연구에서 제시한 가설을 더 

확고히 검증할 수 있을 것이다. 

둘째, 앞서 언급했듯 중립적 감정인 놀라움은 상황적 맥락에 따라 긍정과 부정의 

방향성을 보이는 다른 감정들을 증폭시켜주는 효과가 있다(Noordewier & Breugelmans, 

2013; Vanhamme & Snelders, 2001). 그러나 본 연구는 반전에 의한 놀라움에 집중한 

연구이기는 하나 사용된 자극물의 맥락은 놀라움으로 증폭될 수 있는 긍정 혹은 부정의 

보다 극적인 감정가를 효과적으로 담아내는 데에는 한계가 있었을 뿐 아니라, 다소 부정

적인 감정가의 놀라움에 해당되는 연구라 할 것이다. 알덴 등(Alden et al., 2000)의 

연구가 유머 광고를 통한 놀라움이 광고 수용자의 인지된 유머(Perceived humor)에 

영향을 미치며, 인지된 유머를 매개로 놀라움과 광고태도 사이의 긍정적인 영향을 확인

했다. 그러나 개별 감정 이론(Discrete emotion; Nabi, 2010)을 토대로 본다면 각각의 

다양한 감정이 긍정, 부정 이외 고유의 감정가를 가진다고 가정할 수 있기 때문에 반전 

서사가 일으키는 놀라움이 증폭시킬 다양한 감정에 따른 광고의 설득효과 차이를 분석

하는 추가적인 연구를 진행한다면 향후 내러티브 광고 설득효과를 이해하는 데 많은 

도움이 될 것으로 기대된다.
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부록 1

실험 자극물 - Never Drinking Drive(WHO, 2020)
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This study explores on the differences in plot of narrative advertising on the emotive response and 

persuasion. We propose that the unexpected narrative ad (plot twist ads) elicits surprise rather than 

expected narrative ad (non-plot twist ads), and thus, unexpected narrative ad that affects the surprise 

is greater influence on the ad attitude, behavioral attitude, and behavioral intention. We conduct an 

experimental study of 306 people. Empirical study shows that reversal narrative ad causes more 

surprise than non-reversal advertising. Moreover, the mediation effect on surprise between ad type 
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