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본 연구는 비주얼 이미지를 통한 시각적 은유 표현방식을 외현적 은유와 내재적 은유로 나누어 

각 표현방식이 광고에 대한 소비자의 창의성 인식과정에 미치는 영향력을 살펴보았다. 구체적으로, 

두 가지 표현방식이 소비자의 관련성 및 확산성 인식에 미치는 영향을 살펴본 결과, 관련성 인식은 

외현적 은유와 내재적 은유가 모두 높은 광고가 둘 중 하나만 높은 광고보다 더 큰 반면, 확산성 

인식은 외현적 은유와 내재적 은유중 하나만 높은 광고가 둘 다 높은 광고보다 더 큰 경향을 보였다. 

또한, 외현적 은유가 높은 광고와 내재적 은유가 높은 광고에 대한 확산성 인식에 미치는 소비자 

인지욕구의 조절효과를 알아본 결과, 인지욕구가 낮은 소비자의 경우 확산성 인식이 내재적 은유가 

높은 광고보다 외현적 은유가 높은 광고에서 더 높았으나, 인지욕구가 높은 소비자는 외현적 은유가 

높은 광고와 내재적 은유가 높은 광고 간에 차이가 나타나지 않았다. 은유 표현을 활용한 창의적인 

광고 제작에 대한 본 연구의 시사점과 추후 연구 방향을 논의하였다. 

1. 서론

  광고의 혼잡도가 심화되면서, 경쟁사와의 차별

화된 광고효과를 위한 수단으로 시각적 은유에 대한 

관심이 높아지고 있다(우석봉, 2009 재인용). 이러

한 시각적 은유는 광고에서 중요한 이슈가 되고 

있는데, 그 이유는 소비자의 시선을 가장 많이 끌 

수 있기 때문이다 (Krugman, 1975). 소비자들은 

언어적 요소보다 시각적 메시지를 더 먼저 주목하고 

더 빨리 이해하는 경향이 있다(Dupont, 2001). 따

라서, 지금과 같은 글로벌 경쟁 시장에서 제품과 

브랜드 메시지를 소비자에게 빠르고 쉽게 전달할 

수 있는 기법이 바로 시각적 은유라고 할 수 있다. 

  시각적 은유에 관한 선행연구는 대부분 언어적 

은유에 초점이 맞추어져 있거나(김규철, 2002), 

언어적 요소와 시각적 요소 간의 상호작용을 살펴본 

연구들이며(이병관, 문영숙, 2007), 시각적 은유만

으로 구성된 광고효과를 살펴본 연구는 드문 상황이

라고 할 수 있다. 그러나 제품과 브랜드 정보의 

홍수 속에서 소비자에게 메시지를 효과적으로 전달
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하기 위해서는 시각적 은유기법을 활용한 광고를 

집행하는 것이 바람직할 것이다.

  이러한 시각적 은유는 기호학적 접근을 통해 분석

될 수 있다. 은유는 ‘어떤 것(원관념)을 표현하기 

위해 다른 어떤 것(보조관념)을 대신 사용하는 수사

법’이라고 할 수 있으며, 항상 두 개의 개체사이의 

관계를 기본단위로 한다. 따라서 두 개체의 결합은 

형식적이든 내용적이든 어떤 유사성에 기초하며, 

이러한 유사성이 인간의 식역기준을 넘어서면 새로

운 의미를 창조하지 못한다. 시각적 은유를 퍼스의 

기호해석 틀에 적용하여 보면 대상체(내용물), 기호

체(외형), 해석체(의미해석과정)의 관계를 가지게 

된다(김규철, 2002 재인용). 즉, 시각적 은유는 대

상물의 외형적 요소와 의미적 요소를 동시에 지니고 

있는 기법이라고 할 수 있다.

  디자인 분야에서는 시각적 이미지를 표현하는 

방식에서, 실제적인 대상과 표현 대상간의 외형적 

모습의 유사성을 기초로 표현하는 방식과, 맥락적

인 의미의 유사성을 기초로 표현하는 방식으로 나누

어, 각각의 표현유형이 소비자의 창의성 인식에 

미치는 영향력에 대한 연구가 이루어지고 있다

(Nagai & Taura, 2006). 즉, 특정한 표현방식이 

결과물의 창의성을 높일 것이라는 가정에서, 효과

적인 표현방식을 찾아내는 것에 관심이 모아지고 

있는 것이다. 

  그런데 창의성 인식과정에서는 두 가지 하위 차원

인 확산성 (divergence)과 관련성 (relevance)이 

영향을 준다 (Smith, Chen, & Yang, 2008).  이처

럼 광고에 대한 소비자의 반응을 파악하기 위해서는 

광고의 특정한 표현방식이 소비자의 확산성과 관련

성 인식에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보는 것이 

매우 중요하다.

  따라서, 본 연구는 시각적 은유의 표현방식을 

외형적 유사성을 표현하는 외현적 차원과 의미적 

해석상에서의 유사성을 표현하는 내재적 차원으로 

나누어 각 차원이 확산성과 관련성 인식정도에 어떻

게 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 또한 소비자

의 인지욕구가 외현적 은유와 내재적 은유에 따른 

광고의 확산성 인식에 어떤 조절적 역할을 하는지 

검증하고자 한다. 본 연구의 결과는 시각적 은유 

광고 제작 시 광고효과를 높이기 위해 고려해야 

하는 요인들에 대해서 중요하고 직접적인 시사점을 

제공할 것으로 기대한다. 

2. 이론적 배경

(1) 은유광고의 효과

  은유(Metaphor)는 언어학자와 인지과학자들에 

의해 많이 연구되어 왔으나, 은유기법을 사용하는 

영역은 언어적 측면뿐 아니라, 제품이나 광고 등 

소비자들에게 시각적으로 전달하는 분야에서 흔히 

사용된다(Cila & Hekkert, 2009). 은유란 유추를 

통하여 다른 두 개념간의 유사성을 찾아내는 방법으

로 한 개념을 다른 개념으로 의도적으로 바꾸어 

놓는 작업이며, 우리 일상생활과 사고활동에 널리 

펴져있는 세계를 이해하는 방법이다. 또한 은유는 

두 개념 간의 상호작용성과 함께 인간이 생각하고 

행동하고 경험할 수 있게 하는 기본 틀인 기호의 

역할을 한다. 그리고 이러한 개념들의 연결은 주어

진 상황과 맥락에 따라 얼마든지 새로운 해석의 

여지가 있을 수 있는 기호와 같다(김규철, 2003 

재인용). 즉, 모든 은유를 설명할 수 있는 어떤 원칙

이 존재하는 것이 아니라, 은유의 의미는 상황과 
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맥락에 따라 달라질 수 있는 것이다(최윤식, 2001). 

그러므로, 동일한 은유광고라 하더라도 소비자의 

특징, 상황, 맥락에 따라 다르게 보이고, 해석될 

수 있으며, 반응이 다를 수 있다..

  이러한 관점에서 은유광고가 광고효과에 어떤 

영향을 미치는지 살펴본 연구들이 있다. 선행연구

에 의하면, 은유는 광고효과에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. Ang과 Lim(2006)은 광고의 

비주얼과 카피를 은유적으로 표현하는 것이 직설적

으로 표현하는 것보다 브랜드 개성에 더 효과가 

크고, 은유표현이 광고와 브랜드 태도, 구매의도에 

더 긍정적인 영향을 준다는 것을 발견하였다. 이에 

더 확대되어, 신종국(2010)의 연구에서는 은유광고 

기법이 광고효과를 더 증진시킬 수 있는 요소가 

무엇인지를 살펴보았다. 그 결과, 은유광고의 효과

는 탐색재 제품보다는 경험재 제품에서 더 효과가 

큰 것으로 나타났고, 광고에 대한 이해도가 높을 

때 은유광고의 효과가 높은 것으로 나타났다. 그리

고 Edell과 Staelin(1983)은 비주얼만 제시된 광고

물에 노출된 피험자들이 다른 광고물들에 노출된 

피험자들에 비해 제품을 평하는 인지반응, 브랜드 

회상도와 카피 회상도 등에서 낮은 수행력을 보임으

로써 카피단서가 비주얼과 함께 제시될 때 광고의 

정보처리가 향상되는 것을 발견했다. 즉, 은유가 

비주얼 자극으로만 제시되기보다는 적절하게 표현

된 카피와 함께 제시될 때, 광고 메시지에 대한 

이해도를 더 높이고 은유광고의 효과가 더 긍정적으

로 나타나게 된다. 

  그러나 지금까지의 은유광고의 효과는 은유광고

와 비 은유광고 간의 효과를 비교하여, 은유광고의 

효과를 검증하였다(Ang & Lim, 2006). 하지만 실

제적으로 은유기법을 어떤 방식을 통해 사용해야 

하는지, 어떤 유형의 은유가 효과적인지 등을 밝히

는 연구 등이 필요하다. 따라서 본 연구에서는 시각

적 은유메시지로 연구범위를 한정하여, 시각적 은

유표현을 외형적 은유와 의미적 은유로 분류하고, 

각 유형이 소비자의 인지욕구에 따라 확산성, 관련

성 및 창의성 인식에 어떤 영향을 미치는지 살펴보고

자 한다. 

(2) 시각적 은유표현 유형

  일반적으로 광고의 비주얼은 소비자의 주의를 끄

는데 효과적이며(MacKenzie, 1986), 광고의 시각

적 요소가 정보처리에 미치는 영향에서 비주얼이 

카피보다 광고회상에 더 긍정적인 효과가 있는 것으

로 나타났다(우석봉과 성영신, 2005; Lutz & Lutz, 

1977). Mitchell(1986)의 연구에서는 비주얼 단서가 

광고와 제품에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치며 

이러한 비주얼의 효과는 카피의 효과로부터 독립적

으로 나타난다는 것을 보여주었다. 이러한 시각적 

요소의 중요성이 증대되고, 최근 시각적 표현의 특징

을 분석하는 연구들이 이루어지고 있다(Ang & Lim, 

2006; McQuarrie & Mick, 1999, 2003).

  시각적 은유는 미적 기능, 경제적 기능, 창조적 

기능의 세 가지 기능을 가진다(최정운, 김인철, 

2002). 김규철(2003)의 연구에 의하면, 시각적 은

유가 가지는 이점을 다음과 같이 설명하고 있다. 

첫째, 은유로 표현된 것이 그렇지 않은 것보다 더 

아름답고 새롭게 느껴지게 한다. 둘째, 은유를 통해 

간단하고 쉽게 의미를 함축해서 전달할 수 있고, 

어려운 개념을 쉽게 전달할 수 있는 기능이 있다. 

셋째, 은유를 통한 뜻밖의 결합을 통해 문제에 대한 

재인식이 가능하고 창조적인 기능을 한다. 즉, 은유

로 표현된 것은 그렇지 않은 것보다 더 미적이고, 
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쉽게 전달되며, 창의성이 높게 인식된다. 그렇다면, 

이러한 시각적 은유는 어떻게 표현되는 것이며, 

구체적인 방법은 무엇인지에 대한 의문이 든다. 

시각적 은유는 대상을 표현하는 외형에 의해 의미를 

전달하는 상관관계를 통해 이루어진다. 

  예를 들면, “치아를 튼튼하게 보호하는 치약“이라

는 메시지를 전달하기 위해, 안전모의 형상을 가진 

치아를 표현함으로써 전달하게 된다. 안전모라는 

외형의 모습과 튼튼하게 보호한다는 의미의 상관관

계를 통해 은유기법을 사용한 것이다. 즉, 이러한 

은유표현에는 치약과 안전모의 형상 간의 유사성도 

존재하며, 튼튼하게 보호하는 성분을 가진 치약과 

보호하는 안전모 간의 유사성도 함께 존재한다. 

그러나 돌을 통해 치아모양을 표현한 광고 이미지에

서는 치약과 돌의 외형적인 형상이 유사하지만, 

치약의 기능적 의미와 돌의 기능적 의미와의 유사성

은 낮다고 할 수 있다. 이렇듯, 외형적 유사성표현에 

집중된 은유광고도 있을 수 있다. 그리고 반대로 

치아모양이나 치약의 모양을 닮은 어떤 것도 보이지 

않고 사람들이 웃는 얼굴에서 빛이 나는 모습의 

이미지를 표현한 은유광고는 의미적 유사성표현에 

집중된 광고이다. 즉, 치약과 사람들의 치아에서 

빛이 나는 이미지에서 둘 간의 외형적인 유사성은 

없지만, 치아를 깨끗하게 하는 기능과 빛이 나는 

이미지는 의미적으로 유사성이 존재하기 때문이다 

(부록의 은유광고 자극 참조).

  이러한 외형적 유사성과 의미적 유사성의 분류를 

통한 접근은 디자인분야에서 이루어지고 있는 접근

이며(Nagai & Taura, 2006), 의미적 유사성의 표현

이 높아질수록 창의적인 평가가 높게 나타났다. 

그러나 제품에서의 은유기법과 광고에서의 은유기

법의 효과는 다를 수 있다. 왜냐하면, 앞에서 설명하

였듯이, 은유의 해석은 맥락과 상황에 따라 달라질 

수 있으며, 그 효과도 달라질 수 있기 때문이다. 

따라서, 본 연구에서는 시각적 은유표현에서 외형

적 유사성을 표현하는 차원을 외현적 은유라 명명하

고, 의미적 유사성을 표현하는 차원을 내재적 은유

로 명명하여 두 가지 은유유형으로 나누고, 시각적 

은유표현이 광고를 바라보는 소비자의 특성에 따라 

확산성과 관련성 인식이 어떻게 달라지는지를 알아

보고자 한다. 

    

(3) 소비자의 확산성과 관련성 인식

  소비자의 광고 창의성 인식정도는 창의적인 광고

가 소비자들에게 주의를 끌게 되고, 결국 광고가 전달

하고자 하는 메시지의 의미를 효과적으로 전달하게 

하는 역할을 한다(Rossiter, 2008). 그러나 이러한 

광고 창의성의 개념에 대한 정의와 측정은 연구자 

간의 차이가 존재하며 명확하게 정립되지 않은 상황

이다. 그동안 이루어진 창의성과 관련된 선행연구들

을 기반으로 Smith, Chen 및 Yang(2008)은 창의적 

광고를 확산성(divergence)와 관련성(relevance)

차원으로 구분하고 창의적인 광고일수록 주의, 정보

처리 동기를 높이고 태도와 구매의도에 영향을 준다

는 것을 밝혔다. 창의성의 확산성의 개념은 새롭고 

독창적인 요소들을 의미하는 차원이고, 관련성의 개

념은 소비자가 인식하는 광고와 소비자 간의 관계성

을 의미한다. 즉, 소비자의 관점에서 자신의 관련성이 

있고, 새롭고 신기한 자극이라야 비로소 창의적이라

고 인식하게 되는 것이다. 

  안은미(2011)의 연구에서 광고 창의성 인식의 하

위 차원인 확산성과 관련성이 소비자가 광고에 대한 

창의성 인식에 미치는 영향력의 크기를 살펴본 결

과, 확산성이 80%, 관련성이 20% 정도의 영향력을 
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가지고 있는 것으로 나타났다. 그런데 이 결과는 

한국인들을 대상으로 한 결과이며, 서양인을 대상

으로 살펴본 Smith 등(2007)의 연구결과와 관련성 

차원의 영향력 크기에서 차이가 발견되었다. 즉, 

한국인에게서 관련성의 창의성 인식에 미치는 영향

력이 훨씬 더 큰 것으로 나타났다. 이는 소비자가 

바라보는 관점과 기준에 따라 광고 창의성의 하위 

차원의 영향력이 달라질 수 있음을 의미하는 것이

다. 이러한 확산성과 관련성이 창의성 인식 및 광고

태도에 미치는 영향은 안은미, 이병관(2011)의 연구

에서 검증되었다. 관련성이 높은 광고에서 소비자

의 자기해석수준이 상호의존적인 사람들이 독립적

인 사람들에 비해 창의성 인식과 광고태도가 긍정적

인 것으로 나타났다. 즉, 광고를 바라보는 소비자의 

특성과 기준에 의해 확산성과 관련성 및 창의성 

인식이 달라질 수 있음을 의미하며, 창의적 광고의 

효과에 있어서, 새롭고 독특한 확산성의 역할 뿐 

아니라. 사회와의 밀접한 관계성을 중시하는 한국

사회에서는 관련성 차원 또한 중요함을 밝힌 연구라 

할 수 있다. 따라서 창의적 광고에 대한 소비자의 

반응에서 확산성과 관련성의 인식 차원에서도 살펴

볼 필요가 있다. 그리고 그러한 확산성과 관련성 

인식은 소비자의 특성과 소비자의 사회문화적 맥락

에 의해 영향을 받는다. 따라서, 다음은 광고 자극의 

해석 과정에서 영향을 미칠 수 있는 소비자의 개인특

성으로서 인지욕구를 살펴보고자 한다. 그리고 광

고 자극의 특성과 소비자의 인지욕구 간의 어떤 

상호작용이 있는지도 함께 살펴보고자 한다.

(4) 인지욕구

  동일한 정보와 메시지에 대한 소비자들의 정보처

리 과정은 소비자들의 특성과 상황적 맥락에 따라 

다르게 나타날 수 있다. 소비자의 정보처리 능력은 

정보전달에 있어서 많은 영향을 미치는데, 특히 인지

욕구는 정보를 처리하려는 소비자의 내적동기를 유

발하게 한다. 즉,  인지욕구가 높은 소비자들은 자극

과 사건들의 관계를 이해하는데 많은 노력을 하는 

반면, 인지욕구가 낮은 소비자는 제품정보에 대해 

생각하기보다는 주변적인 단서에 의존하여 정보를 

처리하고, 인지적 노력을 최소화하려는 경향이 있다

(양윤, 민재연, 2004). 이러한 소비자들의 인지욕구

는 개인에 따라 다른 수준을 가지고 있는데, 이러한 

소비자의 인지욕구 정도를 측정하기 위한 노력이 

이루어졌다. Cacciopo와 Petty(1982)에 의하면, 인

지욕구란 소비자들의 인지적인 노력을 의미한다. 

즉, 특정 사물에 인지욕구가 높은 것으로 측정된 

사람들은 그렇지 않은 사람보다 많이 사고를 하고 

그것을 즐기는데 휠씬 적극적이다. 따라서, 정보전

달과정에서 소비자들의 인지욕구는 메시지의 효과

에 조절변인의 역할을 하는 것으로 나타났다. 김완석

(1994)의 연구는 소비자의 인지욕구가 소비자의 쇼

핑행동에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결과, 인지

욕구가 높을수록 제품선택 이전에 정보탐색이 더 

많고 브랜드 선택에 걸리는 시간도 길며, 제품 구매 

시 고려하는 속성의 양이나 종류에서 인지욕구가 

높은 사람은 낮은 사람들에 비해 광고에 노출되었을 

때 더 많은 인지적 활동을 보이며, 메시지 주장이 

객관적일 때 그 광고를 더 호의적으로 보았다. 또한 

오형숙(1991)의 연구는 인지욕구에 따른 광고 유형

의 선호도를 연구한 결과, 인지욕구가 높은 소비자는 

낮은 소비자에 비해 상대적으로 기술, 편리함, 기능, 

성분, 장점 등 제품의 질을 강조하는 메시지 유형의 

광고를 선호한 반면, 인지욕구가 낮은 사람은 제품의 

질보다는 즐거움, 편안함, 이미지, 유머 등의 심리적
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인 요소를 강조하는 광고 유형을 좋아하는 것으로 

나타났다. Stayman과 Kardes(1992)의 연구에서

도 인지욕구가 높은 경우에 결론이 제시되지 않은 

불완전한 광고에 대해 적극적으로 의미를 생각하고 

사고하는 것으로 나타났다. 

  이렇듯, 소비자가 지니고 있는 정보처리에 대한 

인지적 노력정도에 따라 동일한 정보자극이라도 

다른 효과가 나타날 수 있다. 시각적 은유광고에서

도 소비자의 인지욕구가 높은 사람들은 광고자극에 

대한 의미적 해석을 많이 생각하게 되고, 인지적 

욕구가 낮은 사람들은 정보처리 노력을 덜 들이기 

때문에, 쉽게 인식할 수 있는 외형적 유사성만을 

보고 광고를 평가할 가능성이 클 것으로 추론해 

볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 시각적 은유광고 

자극에 있어서도, 소비자의 인지욕구에 따라 그 

효과는 어떻게 달라지는지를 살펴보고, 은유 표현

유형에 따라 소비자의 인지욕구가 광고의 확산성과 

관련성 인식에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보고자 

한다.

3. 연구가설

  은유광고에서 언어적 단서는 시각적 은유를 더 

잘 이해하는데 도움을 주고, 이해가 잘 될수록 은유

광고의 효과가 더 높다(Phillips, 2000). 그러나 

언어적 소통의 한계로 인해 시각적 메시지만으로 

은유광고를 표현해야 한다면, 시각적 은유를 적절

하게 표현하기 위한 요소는 무엇인지 살펴보는 것은 

중요하다. Mehravian과 Ferris(1967)는 사람들이 

의미전달을 하는 수단으로 언어를 사용하는 비율은 

7%에 불과하고, 38%는 비언어적 요소를 통해 의미

전달을 한다고 한다. 그리고 사람들은 들은 것은 

10%, 읽은 것은 30%를 기억하는 반면, 본 것의 

80%를 기억한다고 보고하였다(김규철, 2003, 재인

용). 언어적 단서가 없이 시각적 자극만으로 은유기

법을 활용한 광고에서, 외형적인 유사성은 의미적 

유사성을 유추하거나, 해석하는데 도움이 될 수 

있고, 은유광고의 효과를 극대화할 수 있다. 그리고 

의미적 유사성은 소비자들로 하여금 대상과 해석체 

간의 상관관계를 생각하게 하고, 소비자의 경험과 

기억에 의해 그 의미를 생각하기 때문에, 자신의 

관련성도 인식하게 한다. 즉, 외형적 유사성과 의미

적 유사성은 서로 상호 연관되어 있으며, 소비자로 

하여금 관련성을 인식하는데 서로 영향을 주고받게 

된다. 따라서, 한쪽으로 치우쳐진 표현보다는 두 

가지의 표현요소가 적절하게 표현되었을 때, 관련

성을 더 높게 인식하게 할 수 있을 것이다.

가설1. 외현적 은유와 내재적 은유가 모두 높은 광고(고 

외현/고 내재 광고)가 외현적 은유만 높은 광고(고 외현/저 

내재 광고)와 내재적 은유만 높은 광고(저 외현/고 내재 

광고)보다 관련성 인식에 더 효과적일 것이다.

  반면, 외현적 은유와 내재적 은유가 둘 다 높으면 

관련성을 찾기가 쉽지만 둘 중 하나만 높은 경우 

높게 표현된 한 가지 유형을 통해 다른 표현유형에 

대한 이해를 높일 수 있게 되고, 이로 인해, 새롭고, 

연결된 사고를 더 많이 유도할 수 있다. 즉, 외현적 

은유로 표현된 단서를 통해 내재적 은유 표현의 

의미를 더 잘 이해하게 되거나, 내재적 은유표현을 

통해 표현된 내용을 통해 외현적 은유 단서를 더 

잘 발견할 수도 있다. 이러한 사고과정을 통해 소비

자는 대상자극에 대한 관심과 새로운 생각, 연결된 
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은유광고 유형 인지욕구 높음 인지욕구 낮음 총계

고 외현/고 내재 21 16 37

고 외현/저 내재 15 19 34

저 외현/고 내재 25 19 44

총계 61 54 115

<표 1> 조건별 피험자 

사고를 더 풍부하게 경험함으로써 확산성에 대한 

인식이 높아질 수 있다.    

가설 2. 외현적 은유만 높은 광고와 내재적 은유만 높은 

광고가 외현적 은유와 내재적 은유가 모두 높은 광고보다 

확산성 인식에 더 효과적일 것이다.

  외현적 은유와 내재적 은유 중 한 가지에 초점이 

맞추어진 은유표현이 확산성 인식에 영향을 줄 것이

라고 추론한다면, 확산성 인식과정에서 소비자의 

인지욕구가 영향을 미칠 수 있다. 왜냐하면, 시각적 

은유표현은 소비자의 정보처리에 대한 인지적 노력

에 따라 다른 결과나 나타날 수 있기 때문이다. 

즉, 소비자가 의미적 해석에 대한 정보처리를 하고

자 하는 내적동기가 높다면, 의미적 유사성의 효과

가 크게 나타나지만, 소비자의 정보처리 노력에 

대한 인지욕구가 낮다면, 겉으로 드러나는 외형적 

유사성에 초점을 맞추게 될 것이다. 따라서, 은유표

현의 유형과 소비자의 인지욕구간의 상호작용 효과

가 있을 것으로 추론할 수 있다. 외현적 은유가 

높은 광고와 내재적 은유가 높은 광고가 확산성 

인식에 긍정적 영향을 주게 된다면, 소비자의 인지

욕구에 따라 은유 표현유형이 확산성 인식에 미치는 

영향력은 달라질 것으로 예상할 수 있다. 왜냐하면, 

인지욕구가 높은 사람들은 외현적 은유표현뿐만 

아니라 내재적 은유표현을 통해서도 확산성을 높게 

인식하게 되지만, 인지욕구가 낮은 사람들은 내재

적 은유표현을 통한 의미적 유사성을 잘 파악하지 

못하고, 외현적 은유표현에 의해서 유사성을 쉽게 

파악하게 되므로 외현적 은유가 높은 광고에서 확산

성을 더 많이 인식하게 될 것이다. 

가설 3. 확산성 인식에서 은유표현 유형과 인지욕구 간에 

상호작용효과가 있을 것이다.

가설 3-1. 인지욕구가 낮은 참가자는 내재적 은유만 높은 

광고보다 외현적 은유만  높은 광고에서 확산성 인식이 

클 것이다.

가설 3-2. 인지욕구가 높은 참가자는 외현적 은유만 높은 

광고와 내재적 은유만 높은 광고 간에 확산성 인식의 차이가 

없을 것이다

4. 연구방법

1) 실험설계 및 피험자

  본 연구는 3x2의 피험자 간 요인설계를 하여 실험

을 실시하였다. 각 요인은 3(은유광고유형:  고 외현

/고 내재 vs. 고 외현/저 내재 vs. 저 외현/고 내재) 

x 2(인지욕구: 높음 vs. 낮음)이다. 연구에는 총 
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115명의 피험자가 참가하였으며, 이 중 남자는 53명 

(45%)이고 여자는 62명 (55%)이었다.

2) 독립변인

(1) 은유광고 유형

  김규철(2003)의 연구에서 시각적 은유를 퍼스의 

기호해석의 틀에 적용한 정의를 기반으로 외형적 

이미지요소와 의미적 이미지요소의 개념을 정의하

였다. 즉, 외형적 이미지는 은유기법에서 대상과 

기호체 간의 외형적인 유사성에 기초한 표현이고, 

의미적 이미지는 전달하고자 하는 내용을 해석하여 

의미적으로 받아들여질 수 있게 하는 표현이다. 

따라서 본 연구에서는 외형적 이미지를 표현한 은유

유형을 외현적 은유라 명하고, 의미적 이미지를 

전달하는 표현을 내재적 은유라 명하였다. 

  그리고 이러한 시각적 이미지의 요소 두 가지가 

모두 높게 반영된 은유광고, 외현적 은유는 높고 

내재적 은유는 낮은 광고, 내재적 은유는 높고 외현

적 은유는 낮은 광고를 실제적으로 집행된 인쇄광고

물에서 찾아 분류하였다. 이 때, 실험자극 제품선택 

시, 다양한 제품군의 효과를 살펴보기 위하여 카메

라, 신발, 치약 등 세 가지의 제품을 선택하였다. 

그리고 각 은유광고 유형에 따른 제품 브랜드명을 

동일하게 제시하였다. 광고에 대한 소비자의 반응 

결과는 세 가지 광고에 대한 반응 점수의 평균값으로 

분석하였다.

(2) 소비자의 인지욕구

  Cacioppo와 Petty(1982)의 연구에서 사용된 인

지욕구 정도를 측정하는 15개의 문항을 사용하였

다. 그리고 피험자들의 인지욕구 문항점수의 중앙

값(4.4점)이상인 피험자를 인지욕구가 높은 집단으

로, 중앙값 이하인 피험자를 인지욕구가 낮은 집단

으로 분류하였다. 

3) 실험절차

  우선 은유광고 유형 조건에 따라 참가자에게 각각 

세 가지 유형(고 외현/고 내재: 고 외현/저 내재: 

저 외현/고 내재)의 은유광고 중 한 가지 유형을 

보게 하였다. 각 은유광고 유형별로는 총 세 개씩의 

광고를 제작하였으며 (부록 참조), 따라서 모든 참가

자는 세 개의 광고에 노출되었다. 광고를 충분히 

보게 한 후, 광고에 대한 확산성 인식, 관련성 인식을 

측정하였으며, 소비자의 인지욕구와 광고 실험자

극에 대한 조작점검 문항에 응답하도록 하였다. 

마지막으로 참가자의 인적 사항(성, 연령, 학년)을 

확인하였다. 

  

4) 종속변인: 확산성 및 관련성 인식 

  Smith 등(2007)의 연구에서 창의적 광고의 효과

를 측정했던 항목 중, 확산성 인식을 측정하는 세 

문항(Cronbach ∂= .894, 그 광고는 일반적인 광고

와 다르다/ 그 광고는 평범하지 않다/ 그 광고는 

색다르다)과 관련성 인식을 측정하는 세 문항

(Cronbach ∂= .618, 그 광고의 내용은 나와 관련이 

있다/ 그 광고의 내용은 나에게 유용하다/ 전반적으

로 그 광고와 브랜드는 나와 별로 상관이 없다)을 

사용하였다. 
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점수  표준편차 N t

고 외현/고 내재 
외형 상상 4.56 .88 37

.595
의미 상상 4.50 1.02 37

고 외현/저 내재
외형 상상 4.74 .76 34

2.649***
의미 상상 4.28 .99 34

저 외현/고 내재
외형 상상 2.91 .95 44

-5.303***
의미 상상 3.65 1.21 44

*** p<.01

<표 2> 광고 자극에 대한 조작점검 

5) 조작점검: 시각적 이미지 상상유형

  실험자극물로 제시된 광고가 시각적 이미지유형

에 따라 적절하게 제시되었는지를 살펴보기 위해 

외형적 이미지를 상상한 정도를 묻는 두 문항(광고

를 보면서 제품의 외형모습을 상상하였다/광고의 

시각적 표현을 통해 치약광고임을 알게 되었다)과 

의미적 이미지를 상상한 정도를 묻는 두 문항(광고

를 보면서 제품이 가지고 있을 속성을 상상하였다/

광고에서 표현된 의미를 통해 치약광고임을 알게 

되었다)을 측정하였다.

   

5. 연구결과

(1) 조작점검

  광고 자극에서 외형적 표현 이미지를 통해 대상을 

상상하였는지, 의미적 표현 이미지를 통해 대상을 

상상하였는지를 살펴본 결과, 외현적 은유와 내재

적 은유가 모두 높게 반영된 광고에서는 두 가지 

차원의 점수가 4.5 이상으로 높게 나타났고, 외형상

상점수와 의미상상점수 간의 차이가 없었다. 이는 

두 가지 면에서 한쪽으로 치우져지 않고 균형을 

이루고 있음을 의미한다. 그리고 외현적 은유가 

높고 내재적 은유가 낮은 광고에서는 외형상상 점수

가 의미상상점수보다 높게 나타났다. 그리고 내재

적 은유가 높고 외현적 은유가 낮은 광고에서는 

의미상상점수가 외형상상점수보다 높게 나타났다. 

따라서 광고 자극을 통한 외현적 은유와 내재적 

은유, 모두 높게 반영된 은유 광고의 조작이 성공적

인 것으로 나타났다. 그러나, 외현적 은유가 높은 

광고에서 의미상상 점수가 상대적으로 높은 경향이 

나타났는데, 이것은 외형적 유사성이 의미해석을 

용이하게 함으로서 의미를 상상하도록 유도하는 

역할을 하기 때문인 것으로 해석된다.

(2) 가설 검증

  가설1과 2를 검증하기 위해, 시각적 이미지 은유

유형을 외현적 은유와 내재적 은유가 모두 높게 

반영된 은유광고(고 외현/고 내재-1), 외현적 은유

가 강하고 내재적 은유가 약하게 반영된 은유광고

(고 외현/저 내재-2), 외현적 은유가 약하고 내재적 

은유가 강하게 반영된 은유광고(저 외현/고 내재

-3)로 분류하였다. 각 은유광고 유형별로 확산성과 
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은유광고 유형 N 평균 표준편차

확산성

고 외현/고 내재 37 4.79 .88

고 외현/저 내재 34 5.16 .71

저 외현/고 내재 44 4.96 .98

총계 115 4.96 .88

관련성

고 외현/고 내재 37 3.93 .72

고 외현/저 내재 34 3.84 .58

저 외현/고 내재 44 3.49 .64

총계 115 3.74 .67

*p<.10, ***p<.01

<표 3> 확산성과 관련성의 평균과 표준편차 

제곱합 df 평균제곱 F

집단 간 4.428 2 2.214 5.142***

집단 내 48.227 112 .431

합계 52.656 114

***p<.01

<표 4> 시각적 이미지 은유광고 유형에 따른 관련성 인식 점수 비교 

은유광고 유형 N 평균 표준편차 t

고 외현/저 내재(2) 34 3.84 .58
.616*

  고 외현/고 내재(1) 37 3.93 .72

  저 외현/고 내재(3) 44 3.49 .64
2.908***

  고 외현/고 내재(1) 37 3.93 .72

<표 5> 시각적 이미지 은유광고 유형에 따른 관련성 인식 점수 차이비교 

관련성 인식 점수가 표 3에 제시되어 있다.

  가설 1을 검증하기 위해 각 유형에 따른 관련성 

인식점수의 차이를 검증하였다(표 4,5 참조). 분석 

결과, 외현적 은유와 내재적 은유가 모두 높은 광고

(M=3.93)가 외현적 은유가 높은 광고(M=3.84)와 

내재적 은유가 높은 광고(M=3.49)보다 관련성 인식

점수가 각각 더 큰 것으로 나타났다(F(2,114)=5.142, 

p<.001 ; 표 5 참조). 따라서, 가설 1이 지지되었다. 

  위와 동일하게 가설 2를 검증하기 위해서 각 유형별

로 확산성 인식점수의 차이를 검증하였다(표 6,7 

참조). 확산성 인식에 있어서는 외현적 은유와 내재

적 은유가 모두 높은 광고(M=4.79)보다 외현적 

은유가 강하게 표현된 광고(M=5.16)가 더 효과적인 

것으로 나타났다(t=-1.915, p<.05; 표 7 참조). 

내재적 은유가 높은 광고가 외현적 은유와 내재적 

은유가 모두 높은 광고보다 확산성 인식점수가 컸지

만 유의미한 차이는 없었다. 따라서, 가설 2는 부분

적으로 지지되었다.



시각적 은유광고의 이미지 표현방식이 광고에 대한 확산성과 관련성 인식에 미치는 영향   225  

[그림 1] 은유광고 유형에 따른 관련성 인식 점수 비교 

은유광고 유형 N 평균 표준편차 t

고 외현/저 내재(2) 34 5.16 .71
-1.915**

  고 외현/고 내재(1) 37 4.79 .88

  저 외현/고 내재(3) 44 4.96 .98
-.808

  고 외현/고 내재(1) 37 4.79 .88

**p<.05

<표 7> 시각적 이미지 은유광고 유형에 따른 확산성 인식 점수 차이비교 

제곱합 df 평균제곱 F

집단 간 4.428 2 2.214 5.142***

집단 내 48.227 112 .431

합계 52.656 114

***p<.01

<표 6> 시각적 이미지 은유광고 유형에 따른 확산성 인식 점수 비교 

[그림 2] 은유광고 유형에 따른 확산성 인식 점수 비교 

  전체적으로, 관련성 인식에서는 한쪽 표현이 강한 

것보다는 둘 모두 높게 표현된 은유광고가 더 효과적

이었으나 (그림 1참조), 확산성 인식은 외현적 은유 

또는 내재적 은유 중 한 가지가 강하게 표현된 광고에

서 더 높은 경향을 나타냈다 (그림 2 참조).  

  다음으로 외형적 은유표현과 의미적 은유표현이 

소비자의 인지욕구에 따라 확산성인식에 미치는 

영향력을 살펴보기 위한 가설 3을 검증하기 위해, 

은유광고 유형과 인지욕구간의 확산성 인식에 미치

는 상호작용 효과를 살펴보았다. 그 결과, 고 외현/저 

내재 은유광고와 저 외현/고 내재 은유광고의 광고 

유형과 인지욕구의 고저에 따른 확산성 인식점수의 

상호작용효과가 p값이 .10인 수준에서 유의미하게 

나타났다(F(1,74) = 2.039, p<.10, 표 8, 그림 3 참조). 

즉, 인지욕구가 높은 경우에는 은유광고 유형에 따른 

확산성 인식점수에서 차이가 나타나지 않았지만, 인

지욕구가 낮은 경우에는 은유광고 유형에 따른 확산

성 인식점수에서 차이가 나타나는 경향이 있었다.
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N 평균 표준편차 t

고 외현/저 내현(2) 15 5.43 .75
1.865*

   저 외현/고 내현(3) 25 4.92 .87

**p<.10

<표 10> 인지욕구가 높은 조건에서 은유광고 유형에 따른 확산성 인식 점수 차이비교 

[그림 3] 소비자의 인지욕구와 은유광고 유형의 상호작용
        효과 

자유도 자승합 평균자승합 F

은유광고 유형(A) 1 .929 .929 1.225

인지욕구(B) 1 .827 .827 1.090

A x B 1 1.546 1.546 2.039*

오차 74 56.128

수정전체 78 2046.963

**p<.10

<표 8> 시각적 은유광고유형과 인지욕구에 따른 확산성 인식의 분산분석 

N 평균 표준편차 t

고 외현/저 내현(2) 19 4.94 .61
-.218

   저 외현/고 내현(3) 19 5.00 1.12

<표 9> 인지욕구가 낮은 조건에서 은유광고 유형에 따른 확산성 인식 점수 차이비교 

 

  구체적으로, 인지욕구가 낮은 참가자들은 내재

적 은유가 강하게 표현된 광고(M=4.92)보다 외현

적 은유가 강하게 표현된 광고(M=5.43)에서 확산

성을 더 높게 인식하는 경향이 나타났으나(t 

=1.865, p<.10), 인지욕구가 높은 참가자들은 두 

유형의 광고간에 확산성 인식점수에서 차이가 없었

다 (t = -.218, n.s.: 표 9, 10 참조). 이러한 결과는 

인지욕구가 높은 사람의 경우에는, 외형적 은유표

현, 의미적 은유표현이든 은유적 표현에 대한 정보

와 내용을 모두 생각하면서 광고자극을 수용하는 

반면, 인지욕구가 낮은 사람의 경우에는, 의미적 

은유표현에 대한 정보처리가 어렵고, 비교적 인지

처리가 쉬운 외형적 은유표현에 의해 영향을 더 

많이 받게 되기 때문인 것으로 판단된다.

5. 결론 및 논의

  본 연구는 은유광고에서 시각적 은유표현방법을 
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외형적 유사성을 표현하는 방법과 의미적 유사성을 

표현하는 방법으로 구분하고, 전자를 외현적 은유, 

후자를 내재적 은유라 명명하였다. 이러한 시각적 

은유표현이 광고에 대한 창의성의 두 가지 하원인 

확산성과 관련성 인식에 어떤 영향을  미치는지를 

살펴보았다. 또한, 시각적 은유표현이 확산성 인식

에 미치는 효과에서 소비자의 인지욕구의 조절효과

를 검증하고자 하였다. 그 결과, 관련성 인식은 외현

적 은유와 내재적 은유가 모두 높은 광고가 외현적 

또는 내재적 은유 한쪽만 높은 광고보다 더 높게 

나타났다. 반면, 확산성 인식은 외현적 은유만 높은 

광고가 외현적 은유와 내재적 은유가 모두 높은 

광고에서보다 더 높게 나타났다.

  본 연구 결과는 또한 은유광고 유형이 확산성 

인식에 미치는 효과는 소비자의 인지욕구에 의해 

조절된다는 것을 발견하였다. 즉, 인지욕구가 낮은 

사람들은 내재적 은유가 강한 광고보다 외현적 은유

가 강한 광고에서 확산성을 더 높게 인식하는 반면, 

인지욕구가 높은 사람들의 확산성 인식은 외현적 

은유가 강한 광고와 내재적 은유가 강한 광고 간에 

차이가 없었다. 

  외형적 유사성을 단서로 활용하여 의미적 유사성

을 추론하는 과정에서 외형적 은유와 의미적 은유가 

모두 높게 표현된 광고는 사람들로 하여금 그 유사성

이나 관련성을 찾기가 용이하게 해 준다. 따라서, 

은유대상과 소비자 자신과 관련된 의미적 생각과 

광고 자극 안에서의 브랜드와의 관련성 등을 더 

많이 인식하게 된다. 반면, 외형적 유사성만 높게 

표현된 광고에서는 외형적 표현에만 집중하게 되므

로, 외형적 부분을 통해 의미를 생각하기가 어려워

진다. 그리고 의미적 유사성만 높게 표현된 광고에

서는 의미적 단서만으로 그 의미를 제대로 파악하기 

어렵고, 외형적 단서가 같이 주어질 때 의미적 유사

성을 이해하기 더 쉽다. 따라서, 외현적 은유와 내재

적 은유가 모두 높게 표현된 광고에서 관련성 인식이 

더 효과적이고, 외현적 은유 또는 내재적 은유가 

높게 표현된 광고에서 확산성 인식이 더 효과적이라

고 할 수 있다. 그런데, 이러한 은유표현 유형이 

확산성 인식에 미치는 영향은 소비자의 인지욕구에 

의해 조절된다. 왜냐하면, 인지욕구가 높은 사람들

의 경우, 어떤 자극이든 적극적인 정보처리를 하기 

때문에, 외현적 은유만 높거나 내재적 은유만 높은 

광고에 대한 확산성 인식의 차이가 없지만, 인지욕

구가 낮은 사람들의 경우에는 휴리스틱 정보처리를 

하는 경향이 있기 때문에, 내재적 은유가 높은 광고

보다 외현적 은유가 높은 광고에서 확산성을 더 

쉽게 인식하게 된다. 여기서 확산성 인식은 대상과 

비유실체와의 차이를 인식하고, 새로움을 느끼는 

것으로 설명될 수 있고, 관련성 인식은 대상과 소비

자 자신, 또는 대상과 광고자극 간의 공통성을 인식

하고, 친숙함을 느끼는 것으로 설명될 수 있다.  

   본 연구의 결과는 시각적 은유기법을 활용한 

광고 제작 과정에서, 어떠한 은유적 표현이 소비자

들에게 어떤 반응을 일으키게 되는지를 알려줌으로

써, 효과적인 광고 디자인 기획에 중요한 몇 가지 

시사점을 줄 수 있다. 첫째, 본 연구는 은유광고의 

표현 방식에 따라 소비자의 창의성 인식과정에 영향

을 미치는 중요한 두 가지 차원인 확산성과 관련성 

인식이 어떻게 달라지는지를 실증적으로 보여준다. 

즉, 대상과 비유실체 간의 외형적 유사성과 의미적 

유사성을 모두 적절하게 잘 표현하는 은유광고를 

제시할 때, 소비자들은 외형적 단서를 통해 의미적 

은유표현을 생각하면서, 관련 경험, 사건, 의미 등

을 생각하게 되고 관련성을 높게 인식하게 된다. 
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또한 외형적 은유가 강하고 의미적 은유는 약하게 

표현된 광고에 대해서 사람들은 외형적인 은유를 

근거로 내재적인 의미를 파악하는 과정에서 새로움

과 독창성을 경험하게 되는 확산성 인식의 가능성이 

높아진다. 이러한 결과는 소비자로 하여금 확산성

과 관련성 중 어느 부분에 초점을 두고 광고를 처리하

게 할지에 따라 서로 다른 은유적 표현을 사용하도록 

하는 광고 제작의 가이드라인을 제공할 수 있다.

  창의성 인식에 관한 선행연구들에서 확산성이 

관련성보다 영향력이 크다는 점을 고려할 때 (안은

미, 이병관, 2011; Smith, Chen, & Yang, 2008), 

본 연구의 결과에 따르면, 확산성인식을 높이기 

위해서는 외현적 은유와 내재적 은유가 모두 높은 

광고보다는 한 가지만 높은 광고를 제작하는 것이 

더 바람직하다고 할 수 있다. 즉, 대상과 비유실체간

의 외형적 유사성과 해석적 의미상의 유사성을 모두 

충족시키려는 전략보다는 외형적 유사성 또는 의미 

유사성 중 하나를 표현함으로써 소비자로 하여금 

광고가 더 새롭고, 독창적이라고 인식하게 만드는 

것이 더 유용할 것이다.

  둘째, 본 연구는 동일한 광고에 대한 소비자의 

반응이 소비자의 특성에 따라 달라질 수 있음을 

제안한다. 소비자의 인지욕구는 정보처리 과정에 

영향을 주며, 그에 따라 광고에 대한 반응도 달라진

다. 구체적으로, 본 연구는 외형적 유사성을 표현하

는 은유기법과 의미적 유사성을 표현하는 은유기법

이 확산성 인식에 미치는 영향이 소비자의 인지욕구

에 따라 달라질 수 있음을 보여주었다. 은유광고의 

효과를 극대화하기 위해서는 광고물 자체에 표현 

방식뿐 아니라 소비자의 인지욕구에 따른 인식의 

차이도 고려해야 한다. 따라서, 광고기획자는 은유

광고 제작과 함께 타겟 소비자의 특성에 대한 분석도 

함께 수행해야 한다.

  셋째, 은유광고의 효과를 검증한 선행연구는 대

부분 은유광고 기법 자체에 대한 효과를 검증한 

것에 반해, 본 연구는 은유기법 중에서도 시각적 

은유로 한정하고, 시각적 표현방식의 효과성을 소

비자의 특성과 함께 밝힌 점에서 의의가 있다. 대부

분의 선행연구결과는 은유광고에서 언어적 요소와 

시각적 요소 간의 상호작용을 밝히고, 시각적 이미

지의 보조적 역할을 증명하였다. 그러나, 글로벌 

광고전략에서는 언어적 단서가 없는 시각적 이미지

만으로 은유기법을 활용하는 광고가 효과를 발휘할 

수 있다. 이런 관점에서 시각적 이미지의 중요성을 

부각시키고, 그에 따른 실제적인 효과를 검증한 

본 연구의 의의가 있다. 

  넷째, 광고의 시각적 이미지는 광고 표현에서 

매우 핵심적인 요소이다. 은유광고 표현의 효과를 

확인하기 위해서는 구체적이고 세분화된 측정 방식

이 요구된다. 이에 본 연구는 시각적 은유광고 표현

의 효과성을 검증하기 위해  소비자 창의성 인식의 

두 가지 차원인 확산성과 관련성 인식 척도를 적용하

였다. 

  다음은 본 연구의 제한점을 제시하고 추후연구의 

방향을 제안하고자 한다. 첫째, 본 연구에서는 종속

변인의 측정이 확산성과 관련성 인식점수만을 측정

하였다. 그러나, 소비자의 확산성 인식과 관련성 

인식 과정을 통한 소비자의 광고 반응효과를 측정하

는 것이 필요하다. 즉, 확산성 인식점수와 관련성 

인식 점수 높아짐에 따른 광고반응의 긍정적 효과지

표는 무엇인지를 밝히는 것이 요구된다. 예를 들면, 

확산성 인식점수가 높은 사람들은 광고 자극에 대한 

기억효과가 긍정적이었다든지, 관련성 인식점수가 

높은 사람들은 긍정적 태도변화가 지 밝히는 연구가 
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필요하다. 

  둘째, 본 연구는 외현적 또는 내재적 은유광고 

유형이 확산성 인식에 영향을 미치는 과정에서 소비

자의 인지욕구의 조절효과를 검증하였다. 이밖에 

은유광고에 대한 확산성 인식, 관련성 인식과정에 

영향을 미치는 다양한 소비자의 특성을 밝히는 연구

가 필요하다.
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  This study classified the type of visual metaphor in ads as explicit and implicit metaphor and 

examined how different types of metaphor affect consumer awareness of creativity in ads. Specifically, 

an experiment was performed to explore how different combination of explicit and implicit metaphor 

in ads influences consumer awareness of relevance and divergence in ads. Results show that high 

explicit/high implicit metaphor ad induced higher relevance awareness than high explicit/low implicit 

metaphor ad and low explicit/high implicit metaphor ad. However, it was found that divergence 

awareness was better in high explicit/low implicit metaphor ad and low explicit/high implicit 

metaphor ad than high explicit/high implicit metaphor ad. The study also investigated the moderating 

role of consumer need for cognition (NFC) in divergence awareness. Findings indicate that, for 

low NFC participants, divergence awareness was higher in high explicit/low implicit metaphor 

ad than low explicit/high implicit metaphor ad, whereas, for high NFC participants, there was 

no difference in divergence awareness between the two metaphor ads. Implications and further 

research on the effect of metaphoric ad and design of creative ads were discussed.    

Keywords : metaphoric ad, ad creativity, divergence, relevance, need for cognition, visual image
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