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한국, 미국을 막론하고 TV 패스트푸드 광고와 그 광고들이 포함하고 있는 콘텐츠들이 

어린이들의 비만율 증가에 주요한 하나의 요인으로 간주되면서, 이 같은 광고들에 대한 

논의들이 그 어느 때 보다 활발해지고 있다. TV 패스트푸드 광고를 구성하는 구체적 콘

텐츠들 가운데, 어린이들이 특히 열광하는 각종 애니메이션 캐릭터들은 아이들이 부모

들에게 ‘막무가내’로 패스트푸드를 사줄 것을 요구하게 되는 결정적 이유로서 논란의 

중심이 되어 왔다. 이번 탐사연구는 이처럼 어린이들을 타깃으로 제작되는 애니메이션 

캐릭터 활용 TV 패스트푸드 광고들에 대한 실제 어머니들의 의견을 설문을 통해 탐구

해 보았다. 본 연구는 미국의 어머니들을 대상으로 현지에서 진행되었기에 도출된 결과

를 우리나라 상황에 그대로 적용하거나 일반화하기는 어려울 것이다. 하지만, 발견된 

현상들과 사실들은 패스트푸드의 침투가 급증하고, 아이들의 비만율이 최근 서방국가

들 수준으로 치닫고 있는 우리나라의 실정에 중요한 시사점을 제공할 것이라 믿는다. 

따라서, 본 연구는 이어서 진행될 한국 소비자들을 대상으로 하는 유사 연구를 위한 파

일럿 스터디(예비연구) 역할을 할 것이라 확신한다. 본 연구에 참여한 대부분의 어머니

들은 광고에 대한 일반적인 태도가 비교적 긍정적임에도 불구하고, 아이들을 타깃으로 

하는 TV 패스트푸드 광고에는 상당히 부정적인 견해를 지니고 있는 것으로 밝혀졌으며, 

대부분의 참여자들은 TV 패스트푸드 광고에 등장하는 각종 애니메이션 캐릭터들에 대

한 정부의 법적규제가 시급하다고 대답하였다.
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1. 서론

현재 미국 내 6∼11세 사이의 어린이들 중 비만으로 분류되는 아동의 숫자는 1970년

대 중반에 비해 무려 다섯 배가 증가된 것으로 보고되었으며(CDC 2007), 2005년 조사

된 결과에 따르면 이미 약 9백만 명의 6∼11세 사이의 미국 어린이들이 비만인 것으로 

알려졌다(Institute of Medicine of the National Academies, 2005). 이 같은 수치가 

사회적 관심을 받아야 하는 주요한 요인 중 하나는 비만의 경험이 있는 어린이들은 각종 

심각한 질병에 걸릴 수 있는 소위 ‘비만한 어른’으로 성장할 확률이 높기 때문이다(Debby, 

2005; Pereira, Kartashov, Ebbeling, Horn, Slattery, Jacobs, & Ludwig, 2005).

건강하지 않은 식습관은 어린이들이 비만하게 되는 가장 주요한 원인 가운데 하나

로 알려져 있다(Harrison & Marske 2005). 다양한 요인들이 어린이들의 식습관에 

향을 끼치는 것은 분명하다. 예를 들어 어린이들이 선천적으로 타고난 특정 음식류에 

대한 선호(Young 2003), 형제 혹은 주변 친구들의 식성(Benton, 2004), 부모를 비롯

한 주변 어른들의 음식 선택(Harper & Sanders 1975; Campbell & Crawford, 

2001), 그리고 본 연구의 주제인 TV 패스트푸드 광고를 비롯한 미디어 콘텐츠들에 대

한 과다노출 등이 주요 요인으로 지적되어 왔다(Caroli, Argentieri, Cardone, & 

Masi, 2004). 비록 일부 연구자들은 직접적 연관관계에 회의적인 시각을 견지하고 있

지만(e.g., Ambler, 2007; Livingstone, 2005), 많은 논문들과 미디어 보도들은 TV 

식품들에 대한 어린이들의 증가된 시청이 그들의 실제 식생활에 심각한 향을 끼치고 

있는 것으로 추측하고 있으며, 이는 곧 아이들의 비만으로 이어지게 됨을 경고하고 있

다(김일석, 2008; Boynton-Jarrett, Thomas, Peterson, Wiecha, Sobol, & 

Gortmaker, 2003; Henderson & Kelly, 2005; Kaiser Family Foundation 2004). 

어린이들의 식습관과 그들의 비만에 향을 줄 수 있는 TV 광고의 구체적 요소들 가운

데, TV 패스트푸드 광고에 자주 사용되는 애니메이션 캐릭터들은 연구자에게나 언론보

도에 의해 비판적 주목을 받아 왔다(김응종, 2001; 임병우, 2006). 애니메이션 캐릭터

들의 활용은 아이들을 쉽게 유혹, 패스트푸드점에 곧장 그들을 데려가도록 부모들을 조

르게 하기 때문이며, 품질이 그리 좋지 않은 사은품(캐릭터 장난감 등), 고열량, 저 양

의 음식물을 섭취하게 만든다는 것이다(이용우, 2006; Curran-Kelly & Richards, 

2007; Lee & Tseng, 2007; Kline, 1993; Neely & Schumann, 2004). 다양한 선행 
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연구들은 애니메이션 캐릭터들이 등장하는 TV 광고가 어린이들이 정기적으로 패스트

푸드를 먹도록 하는 강력한 요인이라고 밝혀 왔다(Hitchings & Moynihan, 1998; 

Campbell & Crawford, 2001; Ascribe Newswire, 2004). 어린이들은 논리적인 근거

들, 즉 양성분이나 칼로리, 가격 등에 의한 상품의 구매결정이 거의 불가능하며(Oates, 

Blades, & Gunter, 2002; John, 1999), 주변적 요인이나 말초적인(Peripheral) 요소들

에 의해 큰 향을 받는다(김홍산·신정숙, 2000). 그 같은 요소들 가운데 대표적인 콘

텐츠가 바로 애니메이션 캐릭터들이며, 애니메이션 캐릭터들이 패스트푸드 광고에 사

용될 경우, 아동들의 건강에 궁극적인 향을 미칠 수도 있다는 주장도 있었다(Neely 

& Schumann, 2004; Mizerski, 1995). 

이처럼 아이들이 갖고 있는 광고 타깃으로서의 취약점에 근거, 선행 연구들은 TV 

패스트푸드 광고에 사용되는 애니메이션 캐릭터들의 사용을 금지 혹은 제한해야 한다

는 주장을 펴기도 했다(박성구, 2004; Dagnoli, 1991; Lipman, 1991; Mizerski, 

1995). 사용의 제한 및 금지 등 정책과 관련된 논의와는 별도로, 연구자들은 어린이들

이 쉽게 노출되는 TV 패스트푸드 광고 속 애니메이션에 대해 다양한 논의를 진행해 왔

다. 예를 들어 어린이 들이 갖게 되는 특정한 태도(Mizerski, 1995), 즉 어린이들이 애

니메이션 캐릭터들에 노출됨으로써 광고 속의 브랜드를 얼마나 잘 인지하게 되는가

(Fischer, Schwartz, Richards, Goldstein, & Rojas, 1991), 혹은 TV 패스트푸드 광

고 속 애니메이션 시청과 어린이들의 식습관 변화에는 직접적 연관이 있는지 등을 주제

로 삼았다(신내경·김지연, 2001; Potts, Runyan, Zerger, & Marchetti, 1996).

하지만. TV 패스트푸드 속 애니메이션의 향과 관련, 어린이들을 대상으로 진행

된 연구들은 비교적 다양하게 논의되어 왔음에도 불구하고, 어린이들과 가장 가깝게 생

활하고 있는 어머니들을 활용한 연구는 그다지 실행되지 않았다(Corder-Bolz & 

Fellows 1979; Dresden, Barnard, & Silkin 2003; Mizerski 1995; Macklin 1986). 

부모들, 그중에서도 어머니들이 TV 패스트푸드 광고와 광고에서 사용되는 애니메이션

에 대해 가지고 있는 의견들에 대한 파악은 향후 광고 콘텐츠들에 관련된 규제논의에서

도 주요한 자료로 활용될 수 있음에도 불구하고 말이다(이종락 2006; Corder-Bolz & 

Fellows 1979; Dresden, Barnard, & Silkin 2003). 따라서 본 연구는, TV 패스트푸

드 광고 속에 자주 등장하는 애니메이션 캐릭터들에 대한 어머니들의 의견을 탐구함을 

주목적으로 삼는다. 연구에 참여할 피험자들은 6∼12세 사이의 어린이 중 한 명 이상
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을 둔 어머니들이며, 설문조사를 통해 그들의 의견을 종합적으로 분석하게 될 것이다. 

설문에서는 어머니들이 광고 전반에 대해 가지고 있는 일반적인 시각과 특히 애니메이

션이 활용되고 있는 TV 패스트푸드에 대한 특정한 태도에 차이가 있는지 조사하게 될 

것이다.

2. 선행 연구 및 연구 과제

1) 어린이 소비자와 광고

한국과 미국, 양국을 통해 어린이들은 다양한 광고주들에게 중요한 마케팅 타깃이 되고 

있다(안보섭·최승연, 2010). 조사에 의하면, 미국 내 어린이들은 1년 중 약 4만 종의 

TV 광고에 노출되며(Kunkel, 2001; Mercola, 2005), 그들이 주로 시청하는 TV 광고

의 제품들은 과자, 시리얼, 장난감, 탄산음료, 그리고 패스트푸드 등인 것으로 밝혀졌

다. 최근의 어린이들은 스스로 다양한 음식상품들을 구입할 수 있는 금전적 능력을 보

유하고 있으며, 또한 전체 가족들의 음식 선택에도 막대한 향을 미치는 것으로 보고

되었다. 미국 내 14세 이하의 어린이들은 스스로 연간 약 1억 4천 달러의 소비에 직접

적으로 관여하며(McNeal, 1998), 가족 전체를 위한 식음료 구매 중 약 4분의 3에 향

을 미친다고 알려졌다(Brazil, 1999). 논문과 언론 보도들은 어린이들을 타깃으로 하는 

스낵류와 TV 패스트푸드 광고들은 어린이들이 도저히 피할 수 없을 만큼 빈번하게 방

되고 있다고 지적한 바 있다(CBS News 2003; The NewYork Times 2005; 

Mercola, 2004, 2005; Half or detal, 2004; Pineand Veasey, 2003; Preston, 2005; 

McDermott, O’Sullivan, Stead, & Hastings 2006; Pettersson & Fjellstrom, 2004). 

사실, 어린이들이 TV 앞에 주로 머무르는 시간대는 과자류와 패스트푸드 기업들에게 

가장 효과적인 광고시간임에 틀림없다(Harrison & Marske, 2005). 건강증진과 질병

예방본부(the Prevention Institute for the Center for Health Improvement)의 

2004년 보고에 따르면(2004), 어린이들이 가장 TV를 많이 시청하는 토요일 아침 및 

오전 시간대에 방 되는 광고의 광고주들은 과반수 이상이 과자 및 패스트푸드 기업이

었다. 동일 보고서에 따르면, 전 시간대에 방 되는 모든 광고들을 대상으로 하더라도 
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약 43%의 광고물이 소위 음식류 광고에 포함되며, 특히 어린이들의 건강에 좋지 않다

고 알려진 과다한 당류가 포함된 사탕, 과자, 탄산음료 등은 시시각각으로 노출되고 있

는 것으로 밝혀졌다. 덧붙여, 어린이들을 타깃으로 하는 TV프로그램을 후원하는 광고

들 가운데 무려 10% 이상이 패스트푸드 체인점들의 광고 다.

다양한 세일즈 프로모션이나 그와 연관된 현란한 캠페인들이 어린이들을 유혹하

기 위해 각종 패스트푸드 광고에 사용되어 온 것이 사실이다(Galst & White, 1976; 

Hoffner & Buchanan, 2002). 사실, 일정 연령 이상의 어린이들은 그들이 시청하는 

광고들의 내용을 대부분 이해하며, 이 같은 광고들이 포함한 각종 콘텐츠는 어린이들의 

향후 행동에 많은 향을 끼친다고 알려졌다(Oates, et al., 2003). 2003년 보고된 한 

연구에 따르면, 어린이들의 음식선택은 그들이 평소 노출되는 광고들이 전달하는 메시

지에 의해 매우 직접적인 향을 받는다고 한다(Zuppa, et al., 2003). 특히, 어린이들

에게 친근하게 다가오는 요소들, 즉 애니메이션 등으로 제작된 캐릭터들을 광고에 등장

시키고(e.g., 스폰지 밥, 배트맨 등), 연계 마케팅을 통해 모형 및 장난감 등을 사은품으

로 제공할 경우 어린이들은 패스트푸드 광고에 더욱 쉽고 빠르게 설득된다(Mercola, 

2005). 브룩(Brug, et al., 2004)과 그의 연구자들에 의하면, 어린이들은 패스트푸드 

업체에서 제공하는 캐릭터 장난감들과 매장에 준비된 놀이터에 의해 심각한 심리적 

향을 받는다고 한다. 어린이들은 스스로 패스트푸드점으로 가서 직접 구매를 할 뿐 아

니라, 부모들을 종용하기도 한다. 물론, 아이들의 행동은 그들이 시청한 TV 패스트푸드 

광고로 부터 향을 받는다는 것이다(Henderson, et al., 2005). 

2) 어린이 타깃의 광고와 애니메이션 캐릭터의 활용도 

애니메이션 캐릭터의 활용과 어린이들의 과도한 TV시청, 발생 가능한 부정적 향들과 

관련된 사항들은 TV 정규 프로그램과 광고물 양쪽에 걸쳐 활발하게 논의되어 왔다

(e.g., Reeves & Miller, 1978). 정규 프로그램에서의 애니메이션 캐릭터에 대한 논의

와 관련, 헤인즈(Haynes, 1978)는 등장하는 애니메이션 캐릭터들이 보여주는 폭력성

은 향후 어린이들이 가족 단위, 혹은 친구들 사이에서 행동할 때 심각한 향을 줄 수 

있다고 주장했다. 또한, 광고를 포함한 각종 TV프로그램에 등장하는 애니메이션 캐릭

터들이 주 타깃인 어린이들의 행동방식, 즉 식생활 및 폭력사용에 중대한 향을 준다
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는 결과도 여러 선행 연구들에 의해 밝혀진 바 있다(Meyer & Baran, 1978; Hoffner 

& Cantor, 1985; Potts, Runyan, Zerger, & Marchetti, 1996; Robinson & 

Anderson, 2006).

애니메이션으로 제작된 캐릭터들이 어린이를 겨냥한 광고들에 등장하는 현상에 

대한 다양한 토론도 진행되어 왔다. 한 가지 시각은 어린이들을 타깃으로 하는 광고에 

사용되는 애니메이션 캐릭터들은 어린이들이 광고에서 보이는 브랜드나 상품을 구매하

고자 하는 욕망을 형성시키는 데 직접적 향을 준다는 의견이다(Callcott & Lee, 

1994; Roberts & Pettigrew, 2007). 예를 들어, 어켄과 로니얼(Auken & Lonial, 

1985)은 어린이들을 세부적 연령대로 구분하여(유치원, 2학년, 4학년, 그리고 6학년), 

그들이 TV 광고에 사용된 애니메이션 캐릭터들에 어떠한 태도를 보이는지 관찰하 다. 

연구자들은 일단 실험에 참여한 모든 어린이들이 사용된 애니메이션 캐릭터들에 심각

한 호의적 집중을 보 으며, 더불어 해당 광고에 유의미한 긍정적 태도를 견지했다고 

보고하 다. 그 결과를 바탕으로, 어켄과 로니얼(Auken & Lonial, 1985)은 어린이들

을 타깃으로 하는 광고에 활용되는 애니메이션 캐릭터들에 대한 윤리적, 규제적 측면에 

관련된 논의를 제기하 다. 대체로 어린이들은 논리적이고 과학적인 이유, 즉 제품의 

성분이나 함유물질, 양 및 가격으로 광고에 등장하는 상품이나 브랜드에 신뢰를 갖기

보다는, 오히려 애니메이션 캐릭터들과 같은 단순한 호감에 의해 브랜드 욕구 및 신뢰

를 형성하게 된다는 이유 다(FTC, 1981; Auken & Lonial, 1985; singer & 

Revenson, 1996). 

비슷한 맥락에서 진행된 오츠와 블레이즈, 건터(Oates, Blades, & Gunter, 

2002)의 연구에 따르면, 6세 이하의 어린이들은 광고가 담고 있는 콘텐츠에 의한 이해

도가 성숙한 아이들에 비해 현저히 떨어지며, 6세 미만의 어린이들은 사실상 일반 TV

프로그램과 광고를 명확히 구분하지도 못하 다. 따라서 이들은 광고에 등장하는 애니

메이션 캐릭터들이 궁극적으로 상품을 팔기 위한 리추구의 도구라는 사실조차 인지

하지 못한다(John 1999). 따라서 그들은 광고상의 모든 콘텐츠 또한 일반 TV 프로그

램의 그것으로 오해할 여지가 다분하며, 그 말은 곧 모든 메시지를 진실로 받아들일 가

능성이 다분하다는 것이다. 광고의 사회적 책임 논의에 대한 연장선상에서, 오츠와 연

구자들은(Oates, Blades, & Gunter, 2002) 광고의 부정적 향에 취약한 어린이들을 

보호하기 위해 애니메이션이 등장하는 광고들의 내용에 대한 법적규제가 강화되어야 
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한다고 주장했다.

하지만 반대의 시각도 일부 존재한다. 몇몇 연구자들은 애니메이션 캐릭터가 활용

되는 광고들에 대한 어린이들의 시청과, 어린이들이 특정 상품 및 브랜드에 대해 갖는 

맹목적 선호, 구매의도, 최종 선택 간의 관계는 불확실하다고 주장한 것이다(Mizerski, 

1995; Macklin, 1986). 닐리와 슈만(Neeley & Schumann, 2004) 또한 그들의 실험

을 통해 사실상 어린이들이 갖는 특정 브랜드 및 상품에 대한 구매의도는, 그들이 시청

하는 애니메이션 캐릭터가 등장하는 광고들과 유의미한 연관이 없는 것으로 추정된다

고 밝혔다. 비교적 낮은 수준의 커뮤니케이션 단계인 인지(recognition), 혹은 주의

(attention) 와는 달리, 설득 커뮤니케이션에 있어서 높은 수준으로 간주되는 선호

(preference)와 특정 상품을 구매하려는 욕망(desire to buy a product)은 애니메이

션 캐릭터의 활용에 의해 이루어진다고 보기 어렵다는 것이다(Henke 1995; Mizerski, 

1995). 연구자들은 논리의 전개를 위해, 다수의 선행 연구들이 광고에 활용되는 애니메

이션 캐릭터가 끼치는 향을 강조하기 위해 낮은 수준의 커뮤니케이션 단계(인지와 주

의 등)만을 사용했다고 비판하 다. 아이들에게 미치는 유의미한 향을 조사하기 위

해서는 믿음(belief), 신뢰(trust) 혹은 구매 결정(decision to buy) 등을 주제로 삼아 

정확히 관찰해야 한다고 주장했다.

위에서 밝힌 바와 같이, 애니메이션 캐릭터가 등장하는 광고들이 어린이들에게 미

치는 향에 대해서는 일관된 시각보다는 양분된 의견들이 공존하고 있다. 한 가지 시

각은 캐릭터들이 어린이들에게 대단히 부정적인 향을 끼치고 있으며, 그 예로 패스트

푸드 광고에 등장하는 캐릭터들의 향으로 어린이들이 건강하지 못한 식습관을 지속, 

급기야 소아비만 급증으로 이어지고 있다는 주장이다(Callcott & Lee, 1994; Roberts 

& Pettigrew, 2007). 반면, 다른 하나의 시각은 어느 정도의 관계가 존재하는 것은 인

정하지만, 유의미한 관계를 설정하기에는 근거들이 불확실하다는 주장이다. 이들은 어

린이들의 구매의도, 선호도, 행동변화 등을 결정하기 위해 애니메이션이 등장하는 광고 

이외에도 다양한 요소들을 동시에 고려하여 판단해야 한다고 밝히고 있다(Neeley & 

Schumann, 2004; Mizerski, 1995). 

이처럼 일치하지 않는 시각이 엄연히 존재하는 상황에서, 본 연구는 하나의 돌파

구로서 연구에 참여하는 피험자들을 어린이들을 가장 가까운 곳에서 보호하고, 일반

적으로 가장 오랜 시간을 보내고 있는 ‘어머니들’로 견해를 탐구하기로 하 다. 실제
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로 6∼12세 사이의 어린이를 최소 1명 이상 키우고 있는 어머니들이 애니메이션이 등

장하는 TV 패스트푸드 광고에 대해 어떠한 시각을 가지고 있는지 알아보고자 한 것이

다. 부모들이 광고의 콘텐츠에 가지고 있는 견해들은 광고와 어린이 소비자, 관련 법제 

논의 등에서 그동안 주요한 잣대 역할을 해온 것이 사실이다(Young, de Bruin, & 

Eagle, 2003; Hawkes, 2005). 따라서 TV 패스트푸드 광고의 애니메이션 캐릭터 활

용에 대한 어머니들의 시각을 알아보는 작업은 매우 중요한 의미를 가지게 될 것이다. 

탐사의 성격을 띠는 만큼, 본 연구는 연구 가설 대신 연구 문제들을 적용해 다음의 내용

들을 조사할 것이다.

연구 문제 1: 본 연구에 참여한 어머니들은 최근 방 되고 있는 애니메이션 캐릭터

가 활용된 TV 패스트푸드 광고들의 양, 규모 등에 대해 어떤 견해를 가지고 있는가? 

(Harrison & Marske, 2005; Neeley & Schumann, 2004).

연구 문제 2: 본 연구에 참여한 어머니들은 애니메이션 캐릭터들이 사용되는 TV 패

스트푸드 광고들이 어린이들의 식습관에 끼치는 향에 대해 어떤 견해를 가지고 

있는가?(Hitchings & Moynihan, 1998).

연구 문제 3: 본 연구에 참여한 어머니들은 광고 전반에 대해 어떠한 일반적 견해를 

가지고 있는가?(Lambert & Mizerski, 2005).

연구 문제 4: 본 연구에 참여한 어머니들은 TV 패스트푸드 광고에 있어서의 애니메

이션 캐릭터 활용에 대한 법적규제에 대해 어떠한 견해를 가지고 있는가? 

(Mallalieu, Palan, & Laczniak, 2005).

위에 제안된 연구 문제들에 덧붙여, 본 연구는 두 가지 추가적인 문제를 설정, 어

머니들이 가지고 있는 애니메이션 활용 TV 패스트푸드 광고에 대해 더욱 자세한 의견

을 조사하고자 했다. 먼저, 해당 가정의 다양한 특성들(어머니의 직업, 교육정도, 가족

의 수입정도)과 어머니들이 생각하는 애니메이션 활용 TV 패스트푸드 광고들에 대한 

의견들 사이에 혹시 연관관계가 있는지 조사할 것이다. 선행 연구자들이 밝혔던 것처

럼, 어린이들을 둘러싸고 있는 부모와 가족 구성원들의 특성들은 광고의 콘텐츠들이 어

린이들에게 어떠한 향을 끼치고 있다고 생각하고 있는지를 짐작할 수 있는 주요변수

가 될 수 있기 때문이다(Valkenburg, Krcmar, Peeters, & Marseille, 1999; Warren, 
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2005). 다음, 어머니들이 TV 패스트푸드 광고에 대해서만 가지고 있는 특별한 시각이 

있는지 관찰하기 위해 어머니들이 광고 전반에 대해 일반적으로 가지고 있는 종합적 태

도와, 특별히 애니메이션이 사용된 TV 패스트푸드 광고에 대해 가지고 있는 특정한 태

도에 차이가 있는지를 조사해 보고자 하는 것이다.

연구 문제 5: 어린이가 속한 가족과 어머니의 특성들, 그리고 어머니가 애니메이션 

캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고에 대해 가지고 있는 인식(즉, 어린이들에게 

끼치는 부정적 향) 사이에 유의미한 연관관계가 존재하는가?

연구 문제 6: 어머니들이 갖고 있는 광고에 대한 일반적 태도와 특별히 애니메이션 

캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고에 대해 가지고 있는 의견 사이에 주요한 차

이가 있는가?

3. 연구 방법

구체적인 설문조사 문항들을 만들기 위해 몇 편의 선행 연구들이 사용되었다. 첫 번째, 

폴레이와 미탈(Pollay & Mittal, 1993)이 제시한 척도는 응답자들이 가지고 있는 광고

에 대한 일반적인 태도를 측정하기 위해 사용되었다. 이 척도에서 얻어진 어머니들의 

응답은 그들이 가지고 있는 애니메이션 캐릭터를 사용하는 TV 패스트푸드 광고에 대한 

태도와 일반적 광고태도를 비교분석 하는데 사용되었다. 두 번째, 어린이들을 타깃으로 

하는 TV 패스트푸드 광고에 대한 태도를 파악하기 위해 과 드 브루인, 이글(Young, 

de Bruin, & Eagle, 2003)이 제안한 “Attitudes of Parents toward Advertising to 

Children” 척도를 적용하 다. 본 연구에는 6∼12세 사이의 어린이 최소한 한 명을 양

육하고 있는 미국 현지의 어머니들이 고용되었다. 이 같은 조건을 정한 이유는 다음과 

같다. 첫 번째, 대체로 많은 가정에서 어머니들은 6∼12세 사이의 어린이들을 위한 가

장 중요한 보호자가 되고 있으며(Isler, Popper, & Ward, 1987; Warren 2005), 두 

번째로는 애니메이션 캐릭터가 사용된 TV 패스트푸드 광고와 관련된 부모와 어린이들 

간의 커뮤니케이션은 대체로 어머니와 어린이들 사이에 발생할 가능성이 높다는 연구 

결과에 의해서 다(Campbell & Crawford, 2001; Neeley & Schumann, 2004).
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질문 문항들 긍정 부정 중립 평균 중요도

어린이를 타깃으로 하는 TV 패스트푸드 광고들 가운데 애니메이션 

캐릭터들을 활용하는 경우가 너무 많다고 생각한다. 

75.6%

(230)

6.9%

(21)

17.4%

(53)
p＜.05

애니메이션 캐릭터를 활용한 TV 패스트푸드 광고들은 내 아이에게 

부정적인 영향을 끼친다고 생각한다. 

54.9%

(168)

17.6%

(54)

27.4%

(84)
3.62 p＜.05

어린이를 타깃으로 하는 애니메이션 캐릭터 사용 TV 패스트푸드 광

고는 내 아이의 음식선택에 부정적 영향을 끼친다고 생각한다.

41.4%

(125)

39.4%

(119)

19.2%

(58)
3.00 p＜.05

어린이를 타깃으로 하는 애니메이션 캐릭터 사용 TV 패스트푸드 광

고는 정부 당국에 의해 더욱 강력한 규제를 받아야 한다고 생각한다. 

36.6%

(111)

26%

(79)

37.2%

(113)
3.14 p＜.05

표 1.　애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고에 대한 어머니들의 시각

4. 결과

표 1은 설문에 참여한 어머니들이 연구 문제 1, 2, 3과 관련된 문항들에 대해 동의하고 

있는 정도를 수치로 보여주고 있다. 주어진 모든 문항들에 대해 조사에 참여한 모든 어

머니들은 중간점(mid-point: 3.0)을 상회하는 동의정도를 보여주고 있다. 예를 들어 

“나는, 어린이들을 겨냥한 애니메이션 캐릭터 활용 TV 패스트푸드 광고가 너무 많이 방

되고 있다고 생각한다”는 문항에 어머니들은 평균 4.0이 넘는 동의정도를 보인 것이

다(4.08). 다음 문항인 “애니메이션 캐릭터가 사용된 TV 패스트푸드 광고는 내 아이의 

불건전한 식습관에 향을 끼친다고 생각한다”에는 첫 번째 질문에 비해 다소 낮은 동

의정도를 보여주었다. 데이터의 1차적 분석결과, 강한 긍정(5)과 강한 부정(1)의 선택

들에는 지극히 낮은 응답율이 있음을 발견하 다. 따라서 기존의 총 5개 항목(강한 긍

정, 긍정, 중립, 부정, 강한 부정)들을 독자적으로 비교하여 통계적으로 상이한 정도를 

측정하는 데 무리가 있을 것으로 판단, 강한 긍정과 긍정을 하나의 단위로 합치고, 부정 

및 강한 부정을 또 다른 하나의 단위로 만들었다. 결과적으로 참가자들의 응답은 긍정

과 부정, 그리고 중립이라는 세 가지 종류로 나뉘어져 기존에 계획되었던 ANOVA 대

신 Chi-square Goodness-of-Fit tests를 사용하 다. 그 결과, 주어진 모든 항목을 통

해 어머니들의 동의와 비동의의 정도가 통계적으로 유의미하게 다르다는 결론을 얻게 

되었다(p＜.05). 따라서 최근 미국의 어머니들은 애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 

패스트푸드 광고들이 너무 심할 만큼 많이 방 되고 있다고 생각하고(연구 문제 1), 애

니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고들이 아이들의 식습관에 부정적인 



112 한국광고홍보학보 제12권 3호

질문/문항들 긍정 부정 중립 평균 중요도

나는 광고에 대해 일반적으로 부정적인 견해를 가지고 있다.
43%
(135)

26%
(81)

31.2%
(98)

3.25 p＜.05

나에게 광고는 가끔 예상치 못하게 내 생활을 방해하는 하나의 요소
일 뿐이다.

70%
(222)

15%
(47)

15.1%
(48)

3.80 p＜.05

나는 광고를 통해 어떤 브랜드가 그동안 내가 소유하고 싶었던 특징
들을 가지고 있는지를 깨닫게 된다. 

49.2%
(152)

28%
(85)

23.3%
(72)

3.21 p＜.05

내게 있어 광고는 어떠한 최신 제품과 서비스들이 현재 유통되고 있
으며, 내가 구매하고 사용할 수 있는지를 알게 만든다. 

68.9%
(217)

15%
(46)

17%
(52)

3.61 p＜.05

나는 광고를 통해 나와 내 가족을 위한 패션에 대해 알게 된다. 
44.3%
(137)

28.5%
(88)

27.2%
(84)

3.16 p＜.05

나는 대체로 광고를 좋아하는 편이다.
31.2%

(99)
37.6%
(119)

31.2%
(99)

2.88  

나는 광고가 때로 흥미와 즐거움을 주는 중요한 미디어 콘텐츠라고 
생각한다.

61%
(192)

18.1%
(57)

21%
(66)

3.52 p＜.05

나는 광고가 기업 간의 경쟁을 유발하여, 결국엔 소비자들이 반사 이
익을 누릴 수 있는 원천이라고 생각한다.

62%
(148)

21.8%
(68)

31%
(96)

3.27 p＜.05

광고는 내가 더욱 좋은 제품을 구입하는 데 도움을 주는 중요한 정보
원이라고 생각한다. 

26.5%
(84)

37.9%
(120)

35.7%
(113)

2.88 p＜.05

나는 때때로 광고에 의해 부정확한 정보를 제공받는다고 생각한다.
44.9%
(140)

25%
(78)

30.1%
(94)

3.25 p＜.05

광고는 내가 현실적으로는 도저히 감당하지 못할 제품을 내 주변 사
람들에게 단순히 과시하기 위해 구입하도록 만든다.

6.6%
(21)

84.9%(
269)

8.5%
(27)

1.74 p＜.05

광고는 그동안 내가 지녀왔던 소중한 가치들을 의미 없게 만들어버
릴 때가 있다.

20%
(63)

57%
(180)

23.1%
(73)

2.45 p＜.05

내가 만약 광고를 자주 보지 않는다면, 아마도 그동안 내가 지녀왔던 
소중한 가치들을 유지하게 될 것 같다.

29.8%
(93)

45.5%(
142)

24.7%
(77)

2.76 p＜.05

나는 때때로 일부 광고들에 의해 일종의 기만을 당하고 있다고 생각
한다.

34.7%
(110)

44.2%
(140)

21.1%
(67)

2.85 p＜.05

광고는 때로 대단히 거슬리는 미디어 콘텐츠 중의 하나이다.
64.8%
(201)

13.9%(
43)

21.3%
(66)

3.68 p＜.05

나는 광고를 통해 나와 비슷한 라이프스타일을 가지고 있는 사람들
이 어떤 제품들을 구매하고 사용하는지를 보게 된다. 

26.5%
(84)

41%
(130)

32.5%
(103)

2.78 p＜.05

광고는 내게 매장에서 구입할 수 있는 다양한 제품들에 대한 정보를 
제공해준다.

72.1%
(222)

9.1%
(28)

18.8%
(58)

3.67 p＜.05

나는 광고를 통해 어떤 제품을 구입해서 소유해야만 주변 사람들로
부터 주목을 받을 수 있는지를 알게 된다.

5.7%
(18)

80.4%
(254)

13.9%
(44)

1.86 p＜.05

광고는 내가 더욱 물질적인 습성을 가지도록 하며, 쇼핑에 대해 더욱 
큰 매력을 느낄 수 있도록 만든다.

17.8%
(56)

67.2%(
211)

15%
(47)

2.20 p＜.05

표 2.　어머니들이 가지고 있는 광고에 대한 일반적인 시각
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향을 끼친다고 생각하며(연구 문제 2), 애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 

광고의 내용에 대해 더욱 강력한 법적 규제가 필요하다고 생각한다(연구 문제 4)는 결

론을 얻게 되었다. 

어머니들이 가질 수도 있는 광고에 대한 일반적 태도와 애니메이션 캐릭터가 사용

되는 TV 패스트푸드 광고에 대한 태도의 차이를 조사하기 위해 폴레이와 미탈(Pollay & 

Mittal, 1993)의 척도가 사용되었다. 구체적인 항목들 가운데 가장 높은 수준의 동의를 

얻어낸 항목은 “나에게 있어 광고란 일반적으로 반갑지 않은 방해에 지나지 않는다”

으며(표 2), 중간점 이상인 평균 3.8을 얻었다. 다음, “나에게 있어 광고란 때때로 나를 

거슬리게 만드는 요소이다”는 항목에서도 역시 중간점 이상인 3.68을 얻었다. “광고는 

내가 고려할 수 있는 상품들에 대한 중요한 정보들을 제공한다”에 대한 동의정도는 평

균 3.67이었다. 반면, 가장 낮은 동의의 정도를 받은 항목들은 “내게 있어 광고는 일반

적으로 주변사람들에게 자랑하고는 싶지만 감당하기 어려운 제품들을 사게 만든다”(평

균: 1.74) 으며, “나는 광고를 통해 다른 사람들로부터 어떻게 하면 주목받을 수 있는

지를 배우게 된다”(평균: 1.86) 다. 결론적으로, 본 연구에 참여한 어머니들은 광고에 

대해 일반적으로 부정적인 시각을 가지고 있는 것으로 드러났다. 하지만, 광고가 그들

이 실제로 그다지 필요하지 않은 제품들을 구매하도록 만든다는 명제에는 쉽게 동의하

지 않았다. 다음, 어머니가 가지고 있는 광고에 대한 일반적인 태도와 애니메이션 캐릭

터가 사용된 TV 패스트푸드 광고에 대한 태도의 차이를 알아보기 위한 상관관계

(Pearson’s r)를 추적하 다. 표 3에 정리된 것처럼, 광고에 대해 일반적인 부정적 견해

를 가진 어머니들은 애니메이션 캐릭터가 활용된 TV 패스트푸드 광고에 대해서도 역시 

부정적 시각을 가지고 있는 것으로 밝혀졌다.

다음 연구 문제에 대해서는, 총 여덟 가지의 인구 통계학적 정보들(어머니의 연령

대, 인종, 교육정도, 결혼상태, 직업, 가족수입, 아동의 연령과 성별 등)이 ANOVA에 

의해 분석되었다. 첫 번째 항목인 “애니메이션 캐릭터가 활용되는 TV 패스트푸드 광고

가 너무나 많이 방 되고 있다”는 항목에 대한 대답과 인구 통계학적 정보들 간의 연관

관계에 대해서는, 어머니들의 나이대가 통계적으로 유의미한 변수가 되었다(p＜.05). 

31∼40세 사이의 어머니들은 여타 연령대의 어머니들보다 해당항목에 대해 더욱 높은 

정도의 동의를 나타냈다(24∼30세, 41세 혹은 그 이상). 두 번째 항목인 “나는 애니메

이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고가 내 아이의 식습관에 부정적 향을 미
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광고에 대한 

일반적인 태도 

애니메이션 캐릭터

가 사용되는 어린

이들을 타깃으로 

하는 TV 패스트푸

드 광고들이 너무 

많다

애니메이션 캐릭터

가 사용되는 TV 패

스트푸드 광고들이 

아이들에게 부정적

인 영향을 미친다

고 생각한다

애니메이션 캐릭터

가 사용되는 TV 패

스트푸드 광고들이 

내 아이의 식생활

에 부정적 영향을 

미친다고 생각한다

애니메이션 캐릭터들이 

사용되는 어린이들을 타

깃으로 하는 TV 패스트

푸드 광고들은 정부에 의

해 강력한 규제를 받아야 

한다고 생각한다

광고에 대한 일반적인 태

도
1  .007  －.185*  －2.40*  －2.74*

애니메이션 캐릭터가 사

용되는 어린이들을 타깃

으로 하는 TV 패스트푸

드 광고들이 너무 많다

 .007  1 .324*  .274*  .180*

애니메이션 캐릭터가 사

용되는 TV 패스트푸드 

광고들이 아이들에게 부

정적인 영향을 미친다고 

생각한다

－.185* .324*  1  .217*  .688*

애니메이션 캐릭터가 사

용되는 TV 패스트푸드 

광고들이 내 아이의 식생

활에 부정적 영향을 미친

다고 생각한다

－2.40*  .274*  .217*  1  .451*

애니메이션 캐릭터들이 

사용되는 어린이들을 타

깃으로 하는 TV 패스트

푸드 광고들은 정부에 의

해 강력한 규제를 받아야 

한다고 생각한다

 －2.74*  .180*  .688*  .451*  1

표 3.　어머니들이 가진 광고에 대한 일반적인 시각과 애니메이션이 사용된 TV 패스트푸드 광고에 대한 
시각의 차이

친다고 생각한다”에 대한 어머니들의 대답은 어머니들의 교육수준과 가족의 수입 등에 

의해 변화가 있는 것으로 밝혀졌다. 어머니들의 교육수준이 낮을수록, 애니메이션 캐릭

터가 사용된 TV 패스트푸드 광고들에 대한 태도는 더욱 부정적이었다. 수입이 상대적

으로 낮은 어머니들은 대체로 애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고들에 

대해 대단히 부정적이었다. 애니메이션 캐릭터가 사용된 TV 패스트푸드 광고에 대한 

법적규제의 필요성에 대한 어머니들의 대답과 관련해서는, 어머니들의 직업과 어린이

들의 성별이 주요 변수가 되었다. 하루의 일부만 근무하는 소위 파트타임 직업을 가지

고 있는 어머니들은 광고 속의 애니메이션 캐릭터 활용에 대해 더욱 강력한 규제를 원
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항목
연령대/
중요도

인종적 

배경/
중요도

결혼 

상태/
중요도

교육

정도/
중요도

직업

상태/
중요도

아이의 

연령/
중요도

아이의 

성별/
중요도

수입의 

정도/
중요도

애니메이션 캐릭터가 사용되는, 어린

이들을 타깃으로 하는 TV 패스트푸드 

광고들이 너무 많다

p＜.05 － － － － － － －

애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패

스트푸드 광고들이 아이들에게 부정적

인 영향을 미친다고 생각한다

－ p＜.05 － p＜.05 － － － p＜.05

애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패

스트푸드 광고들이 내 아이의 식생활

에 부정적 영향을 미친다고 생각한다

－ － － － － － － －

애니메이션 캐릭터들이 사용되는, 어

린이들을 타깃으로 하는 TV 패스트푸

드 광고들은 정부에 의해 강력한 규제

를 받아야 한다고 생각한다

－ － － － p＜.05 － p＜.05 －

표 4.　인구통계학적 특성과 어머니들이 가진 광고에 대한 시각에 대한 연관성

한다고 대답하 으며, 남자 어린이가 있는 어머니들의 경우 그 같은 규제가 더욱 필요

하다고 주장하는 것으로 밝혀졌다.

5. 토론 및 시사점

1) 광고에 사용되는 애니메이션 캐릭터에 대한 반감은 사실, 하지만 그것이 식습관을 

결정짓는 유일한 요인은 아니라는 시각

위 설문조사의 결과처럼, 본 연구에 참여한 어머니들은 애니메이션 캐릭터가 사용된 

TV 패스트푸드 광고들이 어린이들에게 대단히 설득적일 뿐만 아니라, 아이들에게 다양

한 측면에 걸쳐 부정적인 향을 끼친다고 믿었다. 그들은 또한 그 같은 광고들에 대한 

내용적 규제, 다시 말해 애니메이션 캐릭터들의 사용이 정부의 법적규제라는 강력한 장

치에 의해 제한을 받아야 한다고도 주장했다. 어머니들의 일반적 시각은 최근 미디어에
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서 자주 다뤄지고 있는 애니메이션 캐릭터들이 사용된 TV 패스트푸드 광고들에 대한 부

정적 향 등과 그 궤를 같이 한다고 볼 수 있다(The International Food Information 

Council, 2006). 다시 말해, 미디어에 의해 일정시간 조성된 의제설정 또한 대중들이 

갖는 애니메이션의 활용, 광고, 어린이 계층에 미치는 부정적 향 등에 대한 시각들에 

일부 향을 준 것이라 판단된다. 

그러나, 본 연구에 참여한 어머니들은 애니메이션 캐릭터가 사용된 TV 패스트푸

드 광고들의 향에 대해 전면적 책임을 전가하는 견해에는 일부 반대의사를 피력했다. 

다시 말해, 그들은 애니메이션 캐릭터가 사용되는 광고들이 아이들에게 일반적으로 부

정적인 향을 끼친다는 점에는 전적으로 동의하지만, 애니메이션 캐릭터들에 대한 단

순노출이 어린이들의 불건전한 음식 선택을 전면적으로 결정한다고 말하기에는 무리가 

있다고 생각한 것이다. 어머니들은 애니메이션 캐릭터와 광고에 의한 향 말고도 소위 

비광고적 요소들이 어린이들의 불건전한 음식 선택에 중요한 요소로 참여한다고 믿었

다. 예를 들어, 또래의 음식 선택에서 받을 수 있는 향이라든가 형제자매가 끼칠 수 

있는 향 등이 여타의 향이 될 수 있다는 것이다.

선행 연구들을 통해, 일부 어머니들은 대체로 어린이들은 논리적인 사고력이 부족

하기에, 말초적으로(Peripheral) 다가오는 애니메이션 자극들에 심각한 향을 받을 

수 있다고 주장하기도 하 다(김일석, 2008; Curran-Kelly & Richards, 2007). 하지

만 애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드들 광고 이외에 주변 친구들의 습관, 

학교에서의 양 및 광고에 대한 특별교육, 그리고 해당 커뮤니티에 의한 워크숍 등도 

어린이들의 식습관 형성에 향을 끼칠 수 있는 변수가 될 수도 있다고 지적하는 경우

도 있었다(Buijzen & Valkenburg 2005). 결론적으로, 본 연구에 참여한 대다수의 미

국 어머니들은 단일 변수보다는 다양한 요소에 의해 아이들의 식습관이 좌우될 수 있음

을 의미한 것으로 판단되며, 그 가운데서 애니메이션 활용 TV 패스트푸드 광고의 강력

한 향을 인정하는 방향으로 의견을 피력한 것이다.

사실, 이처럼 한 가지 건강 관련 사안에 복수의 환경 향을 개입시켜 상황을 이해하

고 분석하려는 시도가 최근 대중성을 얻고 있다. 어린이들에게 미치는 광고의 향만 해

도, 그 직접적인 효과와 결과만 조사하기보다는, 그 외 환경적 요인들을 동시에 고려해야 

한다는 접근도 활발해지고 있는 것이다(Warren 2005). 뷔젠과 발켄버그(Buijzen & 

Valkenburg, 2003)를 포함한 연구자들도 아이들 발달에 관련된 생태학적 환경이론
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(the Ecological Theory of Child Development)을 적용, 광고가 아이들에게 끼치는 

향이 단독적이 아니라, 아이들을 둘러싸고 있는 다양한 환경요소들과 동시 다발적으

로 작용하여 그 향을 야기한다는 이론을 펼친 바 있다. 연구자들은 광고를 포함한 숱

한 미디어 콘텐츠의 향이 어린이들에게 미치는 원리들을 설명하면서, 동시에 어린이

들 주변에 존재하는 여러 가지 환경요인들에 대해 함께 검토하는 것이 더욱 정확한 연

구가 될 것이라 주장하 다. 예를 들면, 부모의 직업, 어머니가 아이에게 하루 중 얼마

나 많은 시간을 할애하는가의 여부 등은 아이들이 광고에 의해 받는 향을 탐구하기 

위해 중요한 매개변수 혹은 조절변수가 된다는 뜻이다. 본 연구의 일부 설문 문항으로

부터 얻어진 결과 또한 이 같은 명제를 후원하는 결과를 제공하고 있다.

끝으로, 어머니들이 애니메이션 캐릭터가 사용된 TV 패스트푸드 광고가 아이들의 

식습관에 가장 중요하거나 유일한 원인이 아니라고 믿는 배경에는, 아이들의 식습관을 

가장 가까이에서 조절하고 보호하는 어머니 자신들이 1차적으로 직접 조절할 수 있다

는 자신을 넘어 확신에서 비롯되고 있다고 판단된다(Yu & King, 2008). 유와 킹(Yu 

& King, 2009)이 실시한 심층면접 연구에 참여했던 다수의 어머니들은 그들 자신이 

내리는 결정이야말로 아이들의 식습관을 결정짓는 가장 중요한 요소라고 확신했던 것

이다. 그들은 또한 어린이들이 집에 있지 않은 시간에도 어머니들의 결정이 아이들에게 

가장 커다란 향이 될 것이라고 확신하 다.

2) 정부규제에 대한 어머니들의 바램

연구에 참여한 다수의 어머니들은 애니메이션 캐릭터, 장난감 등이 사용되는 TV 패스

트푸드 광고에 대한 강도 높은 정부규제가 필요하다고 생각하고 있었다. 하지만 동시

에, 일부 어머니들은 그 같은 정부 차원의 규제들이 과연 작금의 상황을 근본적으로 해

결할 수 있을까에 대해서 회의적인 의견을 표명하기도 하 다. 이 같은 이중적인 의견

의 존재는 설문조사의 결과를 통해 발견되었다. 설문조사를 준비하기 위해 실시한 일부 

어머니들과의 사전 면접과정에서, 몇몇 어머니들은 식품기업이 어린이들의 순진함을 

이용하여 제품의 근본적 속성과 관련 없는 특성들을 광고 콘텐츠로 활용, 이윤을 증가

시키려는 마케팅 전략을 펼치고 있다고 비판하 다. 결국, 일부 어린이들은 실제 패스

트푸드를 먹고 싶은 마음보다는 해당 광고에서 보았던 애니메이션 캐릭터, 만화 주인공
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으로 만들어진 장난감 등을 얻기 위해 어머니들을 조르게 된다는 것이다. 어머니들은 

얼마나 쉽게, 짧은 순간에 어린이들이 애니메이션 캐릭터가 등장하는 TV 패스트푸드 

광고에 현혹되는지를 설명해주기도 하 다. 일부 어린이들은 광고를 시청한 직후 어머

니들에게 해당 패스트푸드점에 가자고 조르는 상황이 벌어진다는 것이다. 따라서 어머

니들은 이 같은 아이들의 순진함을 악용하는 기업들의 광고 전략을 못마땅하게 여기고 

있는 것이다. 현재의 패스트푸드 기업들은 아이들을 주요 마케팅 대상으로 적극 이용하

고 있기에 정부의 강력한 규제가 필요하다는 논리 다. 하지만, 그럼에도 불구하고 일

부 어머니들은 다소 이중적인 태도를 견지하고 있었다. 정부의 보다 강력한 규제를 원

하면서도, 궁극적으로는 애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고가 획기적

으로 줄어들 수 있을까라는 의문을 가지고 있었기 때문이다. 표현의 자유를 보장받는 

미국과 한국에서 패스트푸드 기업이 제작하는 광고물에 대한 철저한 내용규제가 과연 

가능할까라는 생각인 것이다. TV 패스트푸드 광고에서의 애니메이션 캐릭터의 활용은 

불법이나 위법이 아니기 때문이다.

이처럼 일치하지 않는 부모들의 시각들은 사실 몇몇 선행 연구에서도 드러난 바 

있다(Barry 1975; Grossbart & Crosby 1984; Hawkes 2005). 예를 들어, 벌과 벌

(Burr & Burr, 1976)은 부모들이 기업의 궁극적 목적인 이윤추구를 지적하면서, 비록 

부모들이 아이들을 타깃으로 하는 광고가 초래하는 부정적 향에 대해 우려하는 것은 

사실이지만 덮어놓고 기업들을 비판할 수는 없다고 말하 다. 그들은 이 같은 문제에 

대해 소위 강한 정도의 비관론(a strong degree of cynicism, p. 37)을 가지고 있다고 

덧붙 다. 벌과 벌(Burr & Burr, 1976)은 패스트푸드 기업들이 연중 펼치는 애니메이

션 캐릭터 활용 및 각종 화와의 연계 마케팅전략에 제동을 걸어야 한다고 주장했다. 

그 같은 전략들은 실제로 아이들의 식생활에 부정적 향을 끼치며, 그것은 곧 아이들

의 장기적 건강에도 향을 끼친다고 믿었기 때문이다. 하지만 이 사안에 있어 정부가 

얼마만큼 개입할 수 있는가에 대한 논의는 아직도 분분하다. 사실 기업들은 불법행위를 

하지 않고 있기 때문이다(Burr & Burr, 1976). 따라서 본 연구의 결과들은 21세기 초

반의 어머니들, 소비자들의 이중적인 마음가짐을 다시 한 번 확인시켜 준 것으로 귀결

된다. 최근의 어머니들이 가지고 있는 정부규제에 대한 막연한 바람, 패스트푸드 기업광

고에 대한 불만, 하지만 현실적으로 규제가 용이하지 않은 분위기 등이 바로 그것이다.
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6. 제한점 및 향후 연구에 대한 제안

본 연구에서 발견된 주요한 사항 중 하나는 최근의 비교적 젊은 미국 어머니들(6∼12

세가량의 아이를 둔 어머니)이 애니메이션 캐릭터가 사용되는 TV 패스트푸드 광고들

에 대해 어떤 시각을 가지고 있는지 광범위하게 파악할 수 있었다는 점이다. 하지만, 오

직 어머니들만 연구에 참가함으로써, 사안의 직접적인 당사자들, 즉 어린이들의 의견이 

배제되었다는 점이 제한점으로 남는다. 물론, 가장 오랜 시간 어린이들을 돌보고 있는 

어머니들의 의견을 파악하는 것이 학문적으로나 관련 법제개발 및 수정에 있어서 중요

한 과정임은 주지의 사실이지만, 향후 연구에서 고려되어야 한다고 생각한다. 또 한 가

지, 본 연구에서 발견된 사항들과 시사점은 현재 한국에서 논의되고 있는 어린이들 타

깃과 애니메이션의 과다 활용, 패스트푸드 광고의 다양한 향 등을 연구하는데 핵심적 

자료가 되어야 한다고 믿는다. 갈수록 다양화되는 미디어 콘텐츠들과 일하는 어머니들

의 증가 및 어린이 비만율의 증가 등이 이슈화되고 있는 2010년 대한민국의 상황을 배

경으로 연구를 진행하는 데 있어, 본 프로젝트는 중요한 사전적 조사가 될 것이라 믿는

다. 끝으로 향후 한국적 상황에서 유사한 연구를 진행할 경우, 어머니와 아이들을 포함

하여 여타 다른 구성원들을 다룰 수 있었으면 하는 바람이다. 다수의 선행 연구에서 밝

힌 것처럼 최근에는 아버지들 또한 어린이들의 성장과 생활에 예전보다 많은 시간들을 

할애하고 있으며, 어린이들이 하루 대부분의 시간을(특히 10세 이상의 어린이들) 보내

고 있는 교육기관의 담당자들, 학교 선생님, 친구들 등을 초대하여 연구에 참여시킬 수 

있지 않을까 생각한다.
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As TV food advertising has been considered one of the important factors in increasing 

the rate of childhood obesity, discussions about the content of this advertising have 

been more popular than ever. Among them, animated characters in TV food are an 

important topic because they prompt children to nag their parents to buy the food 

products they see on TV. This study investigates the mothers’ perceptions of animated 

characters in TV food ads targeting children with two methods: in-depth interviews and 

surveys. The results have implications for both policy and academia. The findings show 

that most mothers have negative attitudes toward the usage of animated characters 

in TV food ads even though their general attitude toward advertising is positive overall. 

In addition, most of the participants strongly agreed that there should be stricter 

regulations limiting the usage of the characters in advertising targeting children.
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