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* The Modality Effect on Advertising Impacts Moderated by Involvement

본 연구에서는 기존에 진행되어온‘양상(modality)’에 대한 연구를, 광고 메

시지차원에서시각적및청각적요인의영향력에대한소비자들의태도및행

동적 변수의 영향력을 측정하여 수행하였다. 이를 위해서 제품 관여도를 조절

변수로 사용하였으며, 광고 메시지를 프레임별로 접근하여 각각의 프레임에서

의두요인의역할과영향력에대해서평가하였다. 연구결과, 청각적요소가시

각적요인에비해서소비자들의태도및행동적변수에대한영향력에더큰영

향력을미치는것으로나타났으며, 15초의광고시간동안시계열적인프레임으

로 구분하는 경우에, 단계별로 시각적 요인과 청각적 요인의 광고 영향력이 차

이가존재하는것으로나타났다. 15초의광고시간동안시계열적인기승전결에

따른 4단계프레임으로구분하여분석하는경우에, 단계별로시각적요인과청

각적 요인의 광고 영향력이 차이가 존재하는 것으로 나타났다. 즉 양상

(modality)에 따라서 광고 메시지의 초기 단계에서는 시각적 요소가 강하게 작

동하는 시각적 초기효과를 나타내었으며, 후반으로 진행될수록 청각적 최근효

과를 보이는 것으로 나타났다. 즉 방송광고 구조에서 초기에는 시각적 초기효

과(visual-primacy effect), 후반에는 청각적최근효과(auditory-recency effect)의

패턴으로나타남을확인할수있었다.
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미치는 것으로 나타난다(Andreoli & Worchel, 1978; Chaiken & Eagly, 1983;

Andreoli, Worchel & Eason, 1974). 기존의 연구들을 살펴보면 이러한, 양상

과 메시지의 결합적인 효과에 대한 연구는 광고 환경에서 직접적으로 연구

된 Liu와 Stout(1987)의연구를제외하고는대부분의실험상황이광고자체를

자극물로 사용하지 않고 실험적 메시지를 중심으로 연구되었다. 따라서 이

러한실험결과를광고환경으로일반화시키기어려운문제가발견되었다.

이러한학문적인점을착안하여본연구에서는방송광고를이용한실

험자극을이용함으로써실험의타당성을확보하여실제상황과같은관점에

서 청각적 형태와 시각적 형태로 구분하고, 또한 이들의 결합적인 효과에 대

한 연구를 시도하였다. 이를 위해서 본 연구에서는 소비자들이 방송광고를

실제로 평가하는 상황 하에서, 광고의 양상 요인들을 통해서 주요한 메시지

를 전달할 때 이같은 시각적 요인과 청각적 요인이 광고의 효과성에 미치는

상대적인 역할을 살펴보았다.또한 이러한 시각적 요인과 청각적 요인의 역

할이 제품 관여도에 따라서 달라지는지, 그리고 방송광고가 전달되는 15초

간의 짧은 시간 동안 시계열별로 양상 요인들이 응답자들의 인출과정에 어

떤역할을하는지에대하여그역할차이를분석해보는것또한본연구의주

안점이다.본연구에서는이러한점을파악하기위해서광고를 5초간격의프

레임을 통해서 분석해 보는 프레임별 접근법을 사용하게 되며, 또한 측정에

서최초비보조인지(Top of Mind Awareness)를프레임별회상을중심으로측

정하는방법을사용하여연구의편리성과효과성을함께고려하였다.

┃2┃정보처리과정에서의양상효과(modality effect)

소비자들이 광고 메시지를 인지적으로 처리하는 과정은 시각적으로

전달하는 과정과 언어적으로 전달하는 과정으로 구분할 수 있으며

(Anderson, 1991; Felton, 1994), 매체에 따라서 방송광고의 경우에는 언어적

으로 이루어진 메시지가 청각적인 형태로 전달되며, 인쇄광고의 경우에는

언어적요인들이시각적으로소비자들에게전달되게된다.이러한정보전달

의 패턴을 양상(modality)이라고 하는데, 즉 정보전달을 어떤 감각기간을 통

해서 전달할 것인지와 관련된 형태를 의미한다.이러한 양상은 대표적으로,

인쇄(print)와 같은 형태와 방송과 같은 청각적 형태 및 두 형태를 다 아우르

는시청각적(audiovisual)인형태가해당된다.

이러한메시지전달형태에서비롯되는양상효과의대표적연구로서

는Chaiken과 Eagly(1976)의연구로거슬러올라갈수있는데, 이연구에서는

메시지를 전달하는 세 가지 유형(인쇄, 시각, 청각)의 형태에 따라서 청중들

의 정보처리가 달라질 수 있음을 보여주었다.한편 양상의 범위를 더욱 확대

┃1┃서론

최근 SKT의 T 영상광고처럼 광고 효과음인 징글(jingle)을 중심으로

청각적인자극을통해서소비자들의주의를효과적으로이끄는광고가있는

가하면, 제네시스의 광고처럼 차량을 시각적으로 먼저 등장시키고 이어서

“가슴이 뛴다.그렇치 않다면 당신은 아직 어리거나 이미 심장이 멎었거나.”

라는광고카피를제시하는광고도있다.

이와같이일반적으로TV를중심으로한방송광고는광고의메시지를

시각이나 청각적인 자극을 통해서 정보를 전달하는 과정을 거치게 된다.따

라서 광고 제작자의 입장에서는 시각적인 요소(visual element)와 청각적인

요소(auditory element)의 적절한 배합과 배치가 광고의 완성도를 높이는 데

있어서 중요한 요건이 된다.이러한 배합과 배치는 일반적으로 15초간의 짧

은시간동안소비자들에게효과적인메시지를전달하기위한중요한요인으

로 작용하기 때문이다. 이러한 커뮤니케이션 양상(modality)에 따른 메시지

의 전달과정에 대한 연구는 최근까지 많은 학문적인 주목을 받아 왔다

(Macklin, 1994; Booth-Butterfield & Gutowski, 1993; Liu & Stout, 1987;

Elliott, Geiselman & Thomas, 1981; Uninava, Burnkrant & Erevelles, 1994).

이러한 연구들을 살펴보면 초기의 연구들에서는 광고메시지의 시각

적인 정보 전달이 소비자들의 태도 변화에 청각적인 형태를 통한 정보전달

에 비해서 더 영향력이 있으며(Haugh, 1952), 또한 인쇄광고에 비교해 볼 때

도 청각적인 형태의 정보전달이 더 큰 설득적인 영향력이 있음을 보여주었

다.하지만 이에 반해서 몇몇의 연구들은 이러한 메시지의 전달 방식에 따른

설득력에별차이가없음을보여주고있다(McGinnies, 1965; Tannenbaum &

Kerrick, 1954). 한편 메시지를 전달하는 양상은 메시지를 전달하는 화자의

직업과 같은 다른 변수들의 결합을 통해서 소비자들의 설득과정에 영향을

관여도에따른광고메시지
구조에서의양상(modality)효과와
광고프레임별영향력효과
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또한 Hoffner, Cantor 및 Thorson(1988)의 연구에서는 청각적인 형식

을 통한 자극물의 제시가 시각적인 형식을 통한 자극물의 제시보다 기억에

서 우월하게 더 잘 되는 것을 보여주었다.이들의 연구에서는 에니메이션 영

화의소리만들은그룹이정지그림을본그룹보다기억을많이하는것으로

나타났다.이상의 연구들의 연장 연구로서, 광고 정보를 제공하는 방법과 양

상에 대한 연구 분야에서 O’Connor와 Hermelin(1972)은 응답자들의 기억에

서 정보를 인출하는 전략은 가용가능한 단서와 정보가 제공되는 양상에 따

라서 달라짐을 보여주었다. 이 연구에서도 응답자들은 청각적으로 정보가

제공되는 경우에는 다른 단서가 있음에도 불구하고, 시각적으로 제공되는

경우보다 순서적으로 먼저 인출단서로 사용하는 것으로 나타난다. 이상의

연구들을 종합해 볼 때, 청각적인 정보제공이 시각적인 정보의 제공보다 순

서적으로 먼저 사용되는 청각 우세효과(auditory superiority effect)를 보여주

고있다.이상의연구들을바탕으로볼때, 광고에서는전달되는매체의양상

에 따라서 청중들의 반응에도 차이가 나타나지만, 방송광고와 같이 시각적

요소와 청각적 요소를 동시에 전달하는 광고 형태의 경우에도 이전의 실험

결과를기대할수있을것이다.

H1: 방송광고 환경에서 청각을 통해서 전달되는 광고의 청각적 영

향력이시각적영향력보다높을것이다.

1) 관여도에따른양상효과의차이

광고에서그림이나사진을통한시각적요소를사용하는배경은첫째,

이러한 그림과 사진을 통해서 광고를 보는 소비자들의 주목을 이끄는 도구

로서사용하고자하는것이다.이를위해서단순하게주목을끌수있는그림

이나 사진을 사용하는 경우와, 그림 내지 사진이 광고의 정보적인 측면에서

인지적인 신념을 형성하는 데 도움이 되는 직접적인 표현이나 은유적인 표

현을 사용하는 경우를 볼 수 있다.둘째로는 이러한 시각적 자극은 주변적인

단서를 제공함으로서 브랜드에 대한 태도를 개선시켜주는 역할을 하게 된

다.즉 주변단서를 통해서 소비자들은 관련성을 다시 인지하게 되어 이슈 관

련적사고를촉진하게되는것이다(Petty & Cacioppo, 1981; 1986). 그러나광

고 메시지에서 주변적 단서도 제품 태도 평가에 중요한 역할을 하는 것으로

나타난다(Miniard et al,. 1991; Mitchell, 1986; Sanbonmatsu & Kardes, 1988).

소비자들은 광고정보처리를 하는 과정에서 해당되는 광고 대상과 광

고 메시지의 결합적 처리를 하게 된다.즉 광고 대상이 광고정보를 처리하는

소비자와 어떤 관련성을 가지는지에 따라서 정보처리의 정교화가 달라지게

되는 것이다. 이러한 관련성(relevance)은 흔히 관여도 개념의 기초가 되는

데, 관여도는 광고물과 제품 그리고 구매상황에 모두 적용되는 개념이다
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하여미디어의형태로파악해본다면, 청중들이정보인지를소극적으로하는

방송매체보다 인쇄매체를 통해서 전달된 정보인 경우에 더욱 활발한 인지과

정을 거치게 됨을 보여준 Krugman(1965, 1971)의 연구 또한 양상관련 연구

분야에 포함할 수 있다. 양상 연구는 1980년대에 인쇄매체를 중심으로 비교

적 활발하게 이루어졌다. 이들 연구에서는 언어적(verbal)인 측면과 시각적

(visual) 측면이 다루어졌는데, 인쇄매체 환경에서는 시각적 우세(visual

superiority) 효과가 두드러지게 나타난다(Mitchell, 1986; Ruth, 1991; Ruth,

Houston & Childers, 1978). 즉 응답자들에게 시각적인 이미지만을 제공하거

나언어적인내용을함께제공하는것이언어적인내용만을제공받는경우보

다인지정보처리관점에서더빠르거나더풍부한인지를하게하는것이다.

한편청각적및시각적커뮤니케이션양상은그자체로서정보전달의

특징을 가지고 있고, 소비자들은 양상에 따른 정보를 처리하는 과정에서 이

러한 양상 특징적(modality-specific)인 영향을 미치게 된다(Woodside, 1983;

Wright, 1981). 뿐만 아니라 양상에 따라서, 전달된 정보는 효과나 결과에도

차이가나타난다(Booth-Butterfiled & Gutowski, 1993). 이러한전달과정에서

음성적으로 전달된 정보의 경우 하나의 기억의 단서를 제공하게 되면 다른

기억들도 연달아 인출되는 특징을 보이게 된다.예를 들면 응답자들은 자주

들은노래의경우에첫번째소절을기억해내면나머지두번째나세번째의

소절을 잘 기억하는 현상을 보이게 된다(Unvana, Burnkrant, & Erevelles,

1994). 메시지 전달 과정에서 응답자들은 청각적으로 수용되는 음성적 자극

제시에 대해서 시각적인 제시보다는 순서적으로 먼저 반응하기도 하는데,

이와 같이 정보제시 순서와 관련된 기억에서 음성정보가 우월성을 가지는

것은, 음성정보가 시각적인 정보보다 정신적 코드(mental code)화 하는 데

유리하기때문이다(Glenberg & Swanson, 1986).

이외에도 기억에서 정보 제시 순서를 고려한, 양상에 따른 연구들을

살펴보면세단어의기억실험을통한Metcalfe와그의동료들의연구(1981)에

서 청각적 및 시각적 자극에 노출된 응답자들이 단기적인 판단에서 시각적

자극보다는 청각적 자극을 더 잘 기억하는 것으로 나타났다. 또한 Glenberg

와 Fernandez(1988)의 연구에서도 이와 유사한 실험을 수행한 결과, 순차적

으로 청각적 모드로 정보가 제시되는 경우에는 시각적으로 제시되는 경우보

다도 더욱 명확하게 부호화되어 응답자의 기억에 남는 것으로 나타났다.

Jaikimik과 Glenberg(1990)의 연구에서도 청각적으로 전달된 정보를 제공받

은응답자집단은시각적으로정보를전달받은집단보다응답의속도가빠르

고, 더욱정확하게질문에대답하는것으로나타났다.이연구결과는흥미로

운정보전달과정을보여주지만, 소비자행동과관련되기보다는특정한주제

에 대한 연구이고, 또한 자유연상(free recall)과 같은 방법을 사용하였으므로

일반화시키기에는부족하다(Unvana, Burnkrant, & Erevelles, 1994).



2) TV 광고구조에서의구조및양상효과

Esslin(1982)은방송광고는가장널리존재하는영향력있는드라마예

술이라고 지적하였다. 특히 이와 같이 드라마의 형식으로 방송광고에 접근

하는것은, 방송광고는그제작과정의특성상 20초내지 15초간의짧은시간

동안에 청중에게 의미 있는 내용을 전달해야 하므로 잘 짜여진 구성이 필요

하기 때문이다. 방송광고의 서사구조의 프레임은 삽화(episode), 과정적 연

결(sequence), 장면(shot)으로 구분할 수 있으며(Scholes, 1974), 광고 내용은

하나의 삽화로 구성되는 경우에도 몇 개의 과정적 연결로서 구성될 수도 있

다. 이러한 서사는 제품의 판매 또는 브랜드 및 기업의 이미지 제고를 위한

인과관계 또는 연속적으로 사건의 연쇄를 구성하게 되며(Tambling, 1991),

연대기적인 특징(chronology)과 인과관계를 서사구조의 특징으로 들 수 있

다(Stern, 1991).

서사이론에서핵심적인구조로서플롯을들수있는데, 플롯은제한된

공연시간 내에 최상을 효과를 얻기 위한 장치이며, Aristotle는 이를“시학

(Poetics)”에서 희곡의 가장 중요한 요소로 간주하였다. 플롯은 흔히 4단계

내지는 5단계를 거치게 되는데, 광고 제작에서도 기-승-전-결(introduction,

development, turn and conclusion) 또는 발단-전개-위기-절정-파국 구조를

원용하여구분한다.이경우에는 15초광고를 3~4초간격으로하여스토리의

전개를전달해줄수있는장면으로구분해낼수있다.방송광고에서이러한

플롯이 잘 구성되면 청중들의 심상에는 심리적 곡선(psychic curve)을 만들

어내게되며이를통해서청중들은짧은광고속에서도일종의드라마와같

은 느낌을 가지게 된다는 것이다(Durgee, 1988). 따라서 이와같이

Esslin(1982)이 지적한 것처럼 광고를 서사라는 관점에서 볼 때, 이러한 서사

구조를 청중 소비자들에게 원활하게 전달하기 위해서 각 양상별로 광고의

단계별로흐름을이루고있는지단계별차이점을알아보기위해서탐색적으

로다음과같은가설을설정하였다.

H3: 방송광고 자극물을 시계열적인 프레임으로 구분하는 경우에,

단계별로광고영향력차이가존재할것이다.

응답자들이 처음의 자극에 대해서 정보처리를 하고 기억활성통로

(loop)를 경유하여 지속적으로 떠올리게 되는 것을 초기효과(primacy effect)

라고 하고, 이에 반해 제일 나중의 자극에 대해서 정보처리를 하고 기억하게

되는 것을 최근효과라고 한다(Crano 1977; Raaijmakers & Shiffrin, 1992). TV

광고의 전달환경에서도 이러한 최근효과가 나타나는데, Pieters 와

Bijmolt(1997)은 경쟁적 브랜드 광고환경 하에서 블록으로 광고가 집행되는

경우에는 높은 브랜드 회상을 얻기 위해서 다른 경쟁 광고보다 앞에 집행하
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(Zaichkowsky, 1985). 먼저 광고 메시지에 따라서 소비자들의 관여 상황이

유도되는데(Krugman, 1967; 1977), 광고에 의해서 관여도가 높여진 상황의

소비자들은더많은반박주장을하는것을알수있다(Wright, 1974).

둘째로는제품에의한관여도인데, 제품관여도가커짐에따라서소비

자들은 속성의 차별성에 대해서 차별적인 지각을 하게 되며 브랜드 선택상

황에서더욱몰입을가지게된다(Howard & Sheth 1969). 셋째로는구매시점

에서관여도가높을수록더많은정보탐색노력을기울이게되어, 많은정보

량과 시간을 투입하는 특징이 있다(Clarke & Belk, 1978). 즉 구매시점에서

소비자들의 반응 관여도를 중심으로 구분할 수 있는데, 반응 관여도가 높을

수록태도변경을덜하는경향이높은것으로나타난다.

소비자들은관여도가높아질수록해당대상에대해서더욱정교한정

보처리를하게되는데, 제품이나이에대한광고그리고이들대상에대한구

매시점에서의 반응 등은 서로 연결되어 작동하게 된다.관련성이 높은 제품

에 대해서 광고 메시지를 접하게 되면 소비자들은 선택적 주의에 의해서 메

시지를 접하는 청중으로서의 관여도도 높아지게 된다(Greenward & Levitt,

1984). 청중 관여도는 청중들이 프로그램을 시청하면서 대상에 대한 지식을

획득하게 되는 과정에서의 몰입정도라고 할 수 있으며, 이러한 청중 관여도

는 주의적 각성(attentional arousal)과 역량(capacity)에 의해서 영향을 받게

된다.각성은 표현 그대로 정보처리 관점에서의 깨어 있는 상태이며, 정보처

리를 위한 일반적인 준비 상태를 의미하며, 사전에 학습된 반응에 따른 흥분

이 촉발되려는 상태를 의미하게 된다.한편 역량은 특정한 과업에 초점을 두

고 한정된 자원을 할당해야 하며 과업의 인지적 복잡성이 증대되면 더 많은

자원의할당을하게된다.

즉광고대상이소비자들의청중관여도를증대시키는고관여제품의

경우에는 응답자들의 인지 각성과 역량이 필요하게 되는데, Petty와

Cacioppo(1981; 1986a; 1986b)의 연구에서와 같이 청각적 자극에 의해서 전

달되는 언어적인 요소가 중심 단서로 활용될 가능성이 높으며, 시각적 요소

는 주변적인 단서로 활용될 가능성이 높다.특히 이러한 경로는 소비자들이

중요하게 생각하는 상황에서 더욱 명확하게 나타나 광고 대상이 고관여 상

황인 경우에는 청각적으로 전달되는 광고요인이 큰 영향력을 나타내며, 저

관여 상황에서는 주변적인 단서인 시각적으로 전달되는 요인이 더 큰 영향

력을 나타낼 것으로 기대할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수

있다.

H2: 고관여 상황에서는 음성을 통해서 전달되는 광고의 청각적 영향

력이 시각적 영향력보다 높을 것이며, 이에 반해서 저관여 상황

에서는반대현상이나타날것이다.



수 있다.본 연구에서는 이러한 논리를 바탕으로 연구를 위하여 자극광고물

을 8개의프레임을통해각각의광고들에서청각적요소와시각적요소를분

리하였다.

두번째, 신제품이나기존제품에서변형된신제품에대한광고를중심

으로 실험에 사용하였다.이는 소비자들에게 비교적 덜 노출된 새로운 광고

를 중심으로 자극물을 구성하기 위함이었다. 세 번째로는 소비자들에게 잘

알려진 유명한 브랜드들은 광고 자극물에서 제외되었다. 이것은 앞서 지적

한바와같이, 잘알려진브랜드광고를자극물로사용한경우에는실험대상

자들이실험상황하에노출되기앞서사전지식을가질수있기때문이다.즉

실험의 목적인 최초 비보조인지와 구매의도의 영향력이 광고물의 크리에이

티브적인요소들과직접적으로연관될수있도록하기위해서사전에실험의

오염을 차단하기 위한 노력을 하였다. 이러한 기준을 충족시켜주는 광고들

이한달에6~7개등장하였고, 따라서실험을위한자료를수집하는데6개월

의 기간이 소요되었다. 광고물들은 처음에 제작된 원형을 유지하여 실험에

사용되었지만, 브랜드명은 가려진 상태에서 실험을 하였다. 만일 소비자들

이 브랜드를 파악하게 되면 광고내용을 추론하게 될 가능성이 높아지기 때

문에실험이오염될가능성이높기때문이다.

이러한 광고자극물을 측정하기 위해서는 양상별로 각 프레임별 최초

비보조 회상을 측정하였는데, 각 장면을 2초 간격으로 구분하고, 시각적 요

인과 청각적 요인에 대한 최초 상기율을 측정하였다. 최초 비보조(top of

mind) 회상을 측정하는 방법은 복잡한 응답자들의 학습과 대답 과정을 비교

적쉽게측정해낼수있으며, 적용에따라서는정교한방법으로측정이가능

하기 때문이다(Grunert, 1988, 1990; Woodside, 1992; Na, Roger & Son,

1999). 또한이방식을통해측정을한경우, 특정대상에대한우호적인태도

가응답자들의행동에까지미치는영향을측정하기가용이하다는장점이있

다. Fazio(1986; 1989)의 연구는 최초 비보조로 상기되는 브랜드의 속도와 해

당 브랜드가 브랜드 확장 전략을 적용한 경우에 소비자들은 최초 비보조 브

랜드와확장된브랜드제품간의상관관계를높게평가하는것으로나타났다

(Grunert 1988, 1990; Woodside, 1992; Na, Marshall, & Son 1999).

그러나소비자들의개인적인관여도와광고에대한관여도수준은본

연구에서의 고려 대상으로 간주하지 않았다.대신 제품에 대한 관여도를 중

심으로 실험대상이 되는 광고물을 분류하였다. 이러한 분류는 Aaker, Batra

와 Myers(1992)의 연구를바탕으로실험대상이된광고제품 49개중에서저

관여제품은22개로고관여제품은27개로분류하였다.

2) 실험절차와실험을위한조작

본연구를위해서한달에한번씩50여명의응답자를대상으로시청각
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는것이유리하다는최근효과를제시하였다.

메시지 전달과정에서도 양상에 따라서 이러한 최근효과와 초기효과

가 발생한다는 것은 심리학 분야에서 연구되어 왔다(Broadbent, Vines &

Broadbent 1978, Superenant, Pitt & Crowder 1993). 숫자와 단어로 이루어진

동일한 자극에 대한 시각적 및 청각적인 자극을 연속적으로 제시하였을 때

의 응답자들의 반응을 측정한 연구에서 Broadbent와 그의 동료들(1978)의

연구에서는 연속적인 포지션으로 응답을 하였을 경우, 시간의 흐름에 따라

서 초기에는 시각적 형식으로 제시된 메시지에 대한 회상 정확도가 높은 것

으로 나타났으며, 후기로 갈수록 청각적 형식으로 제시된 메시지에 대한 회

상 정확도가 높은 것으로 나타났다.또한 이러한 패턴은 상호 양상간의 방해

를 받을수록 청각적 형식으로 메시지를 전달하는 것이 더욱 우월한 것으로

나타났다.이러한연구결과는응답자들에게주어진메시지에따라서시계열

별로는 초기에는 시각적인 형태가, 후기에는 청각적인 형태가 우월하게 작

동되는 것을 보여주므로, 청각우월로 나타나는 현상에 대한 기존 연구의 결

과는 자유회상을 측정할 때, 최근효과에 의해서 이루어진 것이라고 간주된

다.따라서 본 연구에서는 이러한 방송광고 메시지 구조 내에서의 양상에 따

른초기, 최근효과의패턴을분석하는것으로가설을설정하였다.

H4: 방송광고 자극물을 시계열적인 프레임으로 구분하는 경우에, 양

상(modality)에 따라서 초기에는 시각적 요소가 강하게 작동하는

시각적초기효과를보일것이며, 후반에는청각적최근효과를보

이는단계별차이가존재할것이다.

┃3┃연구방법

1) 연구표본과자극물

본연구의실험을위해서자극물로사용된광고는한국공중파광고에

서 사용되는 상업광고물을 중심으로 편집하여 사용하였다. 이를 위해서 전

체적으로 49개의 상업 광고들이 자극물로서 선택되었다. 자극물로 사용된

광고들은다음의기준으로선정되었다.

첫 번째, 광고물은 15초 광고를 중심으로 선정하였으며 자극물도 15

초 간격 동안 보여주었다. 15초 간격동안의 시각적인 장면을 크게 네 가지의

단계로 구분하여 광고 자극물간의 비교가 가능하도록 설정하였다. 한편 자

극물로 제공되는 광고 프레임과 관련하여, Felton(1994)은 일반적으로 어떠

한 TV광고의 경우라도 6개에서 9개의 프레임 이상으로 구성되지 않는다고

지적하였다.이는특히 15초광고를감안할때, 적절한프레임의수로판단할



┃4┃연구결과

1) 최초비보조인지측정을통한광고영향력분석

먼저상관관계분석을통해서연구에서사용되었던독립및종속변수

들 간의 관계를 점검하였다. <표 1>에 나타나 있는 것과 같이 시각적 측면에

서의최초비보조인지와청각적인측면에서의최초비보조인지가높은상관

관계가 있는 것을 알 수 있다.이를 통해서 두 요인들은 서로 밀접하게 관련

되어 있으며, 한쪽의 높은 영향력은 다른 측면에서의 영향력을 획득할 가능

성이 높음을 보여준다.또한 시각적 요인과 청각적 요인의 최초 비보조인지

는 모두 구매 의도와 높은 상관 관계를 보인다.이는 기억 속에 뚜렷한 정보

가 입력되는 경우에는 구매의도가 높아짐을 의미한다.또한 광고에 대한 이

해력 수준을 나타내는 수치와 호감에 대한 상관관계는 각각의 최초 비보조

인지의 수치와 높은 상관관계를 보이고 있다.이것은 소비자들의 태도와 행

동에각각광고요소에의한최초비보조인지가영향을미칠수있음을보여

주는결과라고할수있다.

다음으로는 <가설 1>을 분석하기 위해서 우선 회귀분석을 통한 소비

자들의 태도적 변수와 행동적 변수들에 대한 분석을 실시하였다. <표 2>에

나타난결과처럼세번의회귀분석을한결과, 시각적및청각적인최초비보

조인지요인들은구매의도에가장높은설명력을보였으며태도변수들인이

해와호감도역시높은수준으로나타났다.

이 분석 결과를 바탕으로 제품 관여도를 이용하여 좀 더 구체적으로

분석한결과가<표 3>에나타나있는데, 이는회귀분석을이용하여<표 2>에
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시설이 설치된 조사 룸에서 12개월 동안 조사가 진행되었다. 따라서 전체

600명의 응답자들이 조사에 참여하였다. 자극물에 의한 실험자들의 오염을

막기 위해서 사전조사를 통해서 해당광고에 대해서 덜 친숙한 광고물만을

제공하였다.이를 위해서 신규 광고중에서 방송된지 한 달이 안되는 방송광

고물들을 중심으로 자극물로 선정하였다. 조사과정은 먼저 전체 광고를 보

게 하고, 광고물을 8개의 프레임으로 시간별로는 2초 간격으로 구분하였다.

즉 2초 간격으로 구분된 정지화면을 단계별로 응답자에게 제시하였다.그리

고 응답자들은 다시보기를 원하는 경우에는 추가적으로 1회에 걸쳐서 반복

적으로 듣거나 볼 수가 있었다. 이러한 실험의 결과는 분석 단계에서는 2개

프레임을묶어서평가하였다.

면접원들이 첫번째 질문을 물어볼 때 자극물은 제거된 상황이며,“광

고를접하고난후에귀하의머리에제일먼저떠오르는그림은어떤것인가

요?”,“광고를 접하고 난 후에 귀하의 머리에 제일 먼저 떠오르는 단어 내지

는문구는어떤것인가요?”라고질문하였으며, 조사자는최초비보조인지의

형태로 자료를 분할하여 기록하였다.매월마다 이러한 과정이 6~7개의 광고

자극물들에대해서응답자개인들에게선택적으로반복되었다.따라서광고

자극물의시각적및언어적인영향력은최초비보조인지를통하여측정되었

으며, 각각의 측정치에서 최고치에서 최저치를 제외한 값을 측정치로 간주

하였다. 두 개의 요소의 공시상태는 상관관계분석을 통한 측정치를 통해서

측정되었다.이는자극광고물마다의차이점과개인적인차이점을상쇄시키

기 위한 방법으로 사용된 것이다. 측정과정에서 마지막 단계로 응답자들에

게 종속변수로서 이해도, 호감도 그리고 구매의도 등을 측정하였으며, 최초

비보조인지를 제외한 나머지 자료는 5점 척도를 이용하여 조사하였다.자극

으로 사용된 광고물은 Ratchford(1987)의 구분에 따른 저관여 제품과 고관여

제품으로 구분하였으며, 저관여 제품군과 고관여 제품군을 각각 8개를 선정

하였다.

저관여 제품으로는 살충제, 면도기, 피자, 스낵 제품이 선정되었으며,

한편 고관여 제품으로는 자동차보험, 카메라, 신용카드 그리고 자동차가 선

정되었다. 측정변수는 태도적 변수와 행동적 변수로 구분하였으며, 태도적

변수로서는 광고효과측정 변수에서 사용된 흥미도와 이해정도 그리고 행동

변수에서는구매의도를측정하였다.광고반응측정에서대표적으로측정되

는호감도(Aaker & Bruzzone, 1981; Aaker & Stayman, 1990)와이해도(Aaker

& Stayman, 1990; Biel & Bridgwater, 1990; Moldovan, 1984)를 태도적 변수

로측정하였다.

◀

[표 1]

측정변수들의상관관계분석

결과

모든상관관계는유의수준

0.01에서유의함(양측검정)

1.00

.374 1.00

.490 .680 1.00

.596 .634 .825 1.00

.586 .684 .770 .853 1.00 

◀

[표 2]

이해, 호감, 구매의도에

대한시각적및청각적인

요인이미치는요인에대한

회귀분석결과

Note, * p < .05;

** p < .001; T-score in

parenthesis

(13.88) (18.01) (13.72)

.27(2.51)* .42 (3.93) ** .38 (3.79)**

.58(5.29)** .48 (4.49) ** .54 (5.35)**

.73 .74 .77

.53 .55 .59

.51 .53 .58



재할것임을가정하였다.이분석을위해서분산분석을실시한결과, 시각적

및 청각적 양상에 따른 패턴도 통계적인 차이점이 단계별로 존재하며, 통계

적으로 유의한 차이가 있음을 보여주고 있다(Faudio=8.21, paudio<.001;

Fvisual=10.15, pvisual<.001). 즉가설에서예견한것과같이초기에는시각적초

기효과(visual-priamcy effect)가, 후반에는 청각적 최근효과(auditory-recency

effect)의패턴으로나타남을알수있다.

┃5┃결론

1) 연구요약, 문제점및향후연구

본연구에서는청중에게메시지를전달하는과정에서어떤형태의커

뮤니케이션 채널을 통해서 전달하는 경우가 효과적인지에 대한 양상 관련

연구를 방송광고 메시지 차원에서 연구하였다. 이를 위해서 방송광고의 시

각적 및 청각적 요인의 영향력에 대해서 소비자들의 태도 및 행동적 변수에

대한 영향력을 측정하여 분석하였다.또한 이러한 메시지의 양상 차이가 제

품의 관여도 유형별로 차이가 있는지를 알아보기 위해서 제품 관여도를 조

절변수로사용하였으며, 광고메시지를프레임별로접근하여각각의프레임

에서의두요인의역할과영향력에대해서평가하였다.

본 연구는 Jaikimik과 Glenberg(1990)의 연구에서 청각적으로 전달된

정보를제공받은응답자집단은시각적으로정보를전달받은집단보다응답

의 속도가 빠르고, 더욱 정확하게 질문에 대답하는 것으로 나타나는데, 광고

메시지의차원에서도이러한가설이존재하는지에대한의문을동기로시작

한것이다.본연구결과, 방송광고메시지의구성요소중에서청각적요소가

시각적 요인에 비해서 소비자들의 태도 및 행동적 변수에 대한 영향력에 더

큰 영향력을 미치는 것으로 나타났다.또한 15초의 광고시간 동안 시계열적

인 기승전결에 따른 4단계 프레임으로 구분하여 분석하는 경우에, 단계별로

시각적 요인과 청각적 요인의 광고 영향력 차이가 존재하는 것으로 나타났

다.즉양상(modality)에따라서광고메시지의초기단계에서는시각적요소

가강하게작동하는시각적초기효과를나타내었으며, 후반으로진행될수록

청각적 최근효과를 보이는 것으로 나타났다. 즉 방송광고 구조에서 초기에

는 시각적 초기효과(visual-primacy effect)가 후반에는 청각적 최근효과

(auditory-recency effect)의 패턴으로 나타남을 확인할 수 있었다. 이러한 결

과는 양상에 따라서 전달된 정보는 효과나 결과에도 차이가 나타난다는

Booth-Butterfiled와 Gutowski(1993)의연구를광고메시지구성차원에서입

증한것이라고할수있다.

본 연구의 경우에는 실험실에서 진행된 연구이므로 다소간의 문제점
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서나타난내용을관여도로분리하여다시분석한결과이다.그결과, <가설

2>에서 설정한 바와 같이 저관여 상황에서 광고의 영향력을 가지는 요인들

은 공통적으로 시각적인 요인들로 나타났다. 한편 고관여 상황에서 광고에

서높은영향력을가지는요인들은청각적인요인들로나타났다.따라서 <가

설 2>는지지되었다.

한편 방송광고 자극물을 시계열적인 프레임으로 구분하는 경우에, 단

계별로 광고 영향력 차이가 존재할 것으로 <가설 3>을 설정하였다.즉 일반

적으로 한국의 상황에서 15초의 짧은 광고시간이 특징적이지만 방송광고를

시계열적인 프레임으로 구분하는 경우에, 단계별로 시각적 요인과 청각적

요인의 광고 영향력이 차이가 존재할 것이라는 가설이었다. 이를 분석하기

위해서 <그림 1>에 나타나 있는 것과 같이 15초의 광고를 4개의 프레임으로

구분할 때, 먼저 전체적인 광고효과가 유의하게 차이가 남을 알 수 있다

(F=4.926, p=.003).

<가설 3>에서 15초광고의전체적인흐름을분석한데반해서, <가설

4>에서는방송광고자극물을시계열적인프레임으로구분하는경우에, 양상

(modality)에 따라서 초기에는 시각적 요소가 강하게 작동하는 시각적 초기

효과를 보일것이며, 후반에는 청각적 최근효과를 보이는 단계별 차이가 존

▶

[표 3]

관여도에따른태도및

행동변수들에대한

회귀분석결과

* < .05 †<.001; t-score in

parenthesis.

High Low High Low High Low

.15(.99) .49(2.48) .39(2.06)* .52(3.73) .34(2.12)* .48(3.18)

.74(4.81) .43(2.70) .44(2.37) .44(3.17) .59(3.87) .42(2.80)

.83 .65 .73 .75 .83 .70

.68 .42 .53 .56 .68 .49

.65 .37 .48 .53 .65 .45

▶

[그림 1]

광고의프레임별시각적및

청각적요인의광고영향력



간이지만 광고도 일종의 드라마라는 기존의 학자들(Esslin, 1982; Scholes,

1974)의이론적인설명을실증적으로잘보여준최초의연구라고하는데의

의가있다.

2) 연구의실무적시사점

본연구를통해서 15초의짧은광고이지만심리적인플롯이존재하는

심리적 곡선 패턴을 보이고 있음을 발견할 수 있었다.따라서 실무에서는 이

러한 구조에서 그동안 시각적인 요인을 중심으로 한 강조가 많이 이루어져

왔지만 청각적 요소가 광고메시지를 구성하는 더욱 중요한 요인임을 알 수

있었다. 따라서 징글이라든지 광고의 청각적 메시지를 전달하는 목소리의

톤등을 다양화하는 노력을 기울여야 할 것이다.또한 15초의 광고에서 각 프

레임별로소비자들이달리평가하므로제품관여도에따라서구성을다르게

해야 효과적인 광고를 제작할 수 있다는 점도 언급할 수 있다. 즉 광고에서

저관여 제품의 경우에는 초기 3초 이내에서 소비자들의 주의를 집중시키지

못하면 광고를 성공시킬 수 없다는 광고 실무계의 규범들이 확인된 연구라

고 할 수 있다.또한 고관여제품의 경우에는 마지막 3~4초간의 청각적인 메

시지를확실하게전해주어야성공하는켐페인이된다고할수있다.
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이발생할수있을것이다.예를들면피실험자에게 5점척도에서 1-2점정도

수준의자극물만선정하였지만여러명이같이시청하는과정에서오염된경

우가다소간발생하였고, 실험자극물로사용된광고자극물에대한분류를더

욱정교하게해야한다는문제점등이있을수있다.본연구는광고자극물을

이용하여 플롯개념을 도입한 최초의 연구이지만, 정보전달형광고와 감정전

달형광고에서의시간의흐름에따른구성연구는이미진행되어온바가있다

(Rossiter & Bellman, 2005). 따라서이러한광고자극물의플롯을통해서브랜

드 아이덴티티를 어떻게 청중들이 확인하게 되는지를 파악하는 연구도 향후

에진행되면학문적으로또한실무적으로많은기여를할것으로보인다.

2) 학문적시사점

본연구의학문적인시사점으로는Woodside(1992)에의해서소비자들

의행동예측에적용되어온최초비보조인지(Top of Mind Awareness)의측정

을광고의프레임측정에적용함으로써소비자들의광고에대한평가를미시

적인시각에서측정하였다는데에있다.본연구의결과, 다음과같은학문적

인시사점을들수있다.

첫째, 많은 연구자들(Macklin, 1994; Booth- Butterfield & Gutowski,

1993; Liu & Stout, 1987; Elliott, Geiselman & Thomas, 1981; Uninava,

Burnkrant & Erevelles, 1994)에 의해서 광고 이외의 환경에서 연구된 양상

(modality)을 광고 메시지 환경하에서 적용하였다는 점을 시사점으로 지적할

수있다.이결과, 최초비보조인지에의하여측정된광고메시지의양상에따

른시각적및청각적구성요소들의영향력은15초의짧은시간이지만 의미있

는패턴들을볼수있었다는점을들수있다.

둘째로는소비자들의광고에대한반응에서중요한태도및행동적인

변수인이해, 호감및구매의도에대한시각적및청각적인요인이미치는요

인을 분석한 결과, 청각적인 요인이 더 큰 영향을 미치는 것을 규명한 점이

다.이는 이전의 연구에서 발달기의 아동들을 중심으로 연구한 데 반해서 성

인을 중심으로 연구한 내용이므로 차이점을 발견할 수 있었던 것이다.마지

막으로, Macklin(1994)의 연구의 연장선에서 본 연구는 기존 연구보다 실험

자극물을 다양화하여 유사한 연구 결과를 확보하였다는 점을 들 수 있다.이

는 씨리얼과 같은 저관여제품만을 자극물로 사용한 Macklin(1994)과는 달리

다양한 제품군을 통해서 타당성을 확보한 결과라고 할 수 있겠다.즉 시각적

및청각적인광고플롯은두개의광고물들중두번째프레임에서최고로영

향을 미치는 것으로 나타나고, 마지막 프레임에서, 청각적 영향력이 상승하

고 비주얼의 영향력은 감소한다.이러한 결과는 Boradbent와 그의 동료들의

연구(1978)를광고환경에접목한시도이며, 이전의심리적연구와유사한결

과를 얻었다는 것이 본 연구의 중요한 발견사항이다.이는 또한 짧은 광고시
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The Modality Effect on Advertising

Impacts Moderated by Involvement

The stepwise effect of visual and auditory element of advertising

message toward consumer's attitude and behavior is illuminated on this

research. For the purpose of revealing this modality effect, the advertising

stimulus is framed by 4 stages, according to the Korean traditional  plot

theory, as is identified on the narrative structure. Also, the product

involvement is adopted as moderate variable. In summary, the result

shows auditory element is predominant to the visual element on the

context of advertising, especially, it affects attitude and behavioral

variables such as liking, understanding and purchase intention. For the

short time of 15 seconds, there resides plot in the advertising narratives,

also. this phenomenon of visual-primacy effect and auditory-recency effect

is revealed.

Key words: modality effect, visual-priamcy effect, auditory-recency

effect
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