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본 연구는 시각적 은유광고에서 헤드라인 카피와 제품유형이 광고효과에 미치는 영향을 소비자 인지욕구를

중심으로 광고효과를 분석하였다. 헤드라인 카피는 표현의 명시적 성격에 따라 헤드라인 직유카피, 헤드라

인 은유카피, 헤드라인 무카피로 분류하였으며, 제품유형은 기능제품과 쾌락제품으로, 인지욕구는 낮은 인

지욕구 수준과 높은 인지욕구수준으로 조작하여, 3X2X2 집단 간 실험설계로 광고효과를 측정하였다. 본 연

구의 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 시각적 은유광고에서 헤드라인 카피유형의 광고효과는 제품

유형에 따라 차이를 보였다. 기능제품은 쾌락제품보다 비 은유적인 헤드라인 카피의 광고효과가 더 호의적

으로 나타났다. 쾌락제품은 기능제품보다 은유적인 헤드라인 카피의 광고효과가 더 호의적으로 나타나 제

품유형에 따라 헤드라인 카피유형의 광고효과에 차이가 있음을 알 수 있었다. 둘째, 헤드라인 카피유형의

광고효과는 소비자 인지욕구 수준에 따라 차이가 있었는데, 인지욕구가 높은 집단이 인지욕구가 낮은 집단

보다 헤드라인 카피유형에 따른 광고효과가 더 호의적으로 나타났다. 인지욕구가 낮은 집단은 헤드라인 직

유 또는 은유카피의 광고효과가 가장 호의적으로 나타났으며, 인지욕구가 높은 집단은 헤드라인 무카피의

광고효과가 가장 호의적인 것으로 나타났다. 셋째, 제품유형에 따른 헤드라인 카피유형의 광고효과를 인지

욕구에 따라 분석한 결과 인지욕구가 낮은 집단은 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 상호작용이 통계적으

로 유의하지 않게 나타났다. 하지만 인지욕구가 높은 집단은 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 상호작용이

유의한 것으로 나타났다. 뿐만 아니라 인지욕구가 높은 집단에서 기능제품은 헤드라인 무카피의 광고태도

가 가장 호의적인 것으로, 쾌락제품은 헤드라인 은유카피의 광고태도가 가장 호의적인 것으로 나타났다.

주제어 : 시각적 은유광고, 헤드라인 카피유형, 제품유형, 인지욕구, 광고태도, 브랜드태도
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서 론

최근 광고를 바라보는 시각에 변화가 시작

되었으며 특히 광고의 기호학적 측면에 대한

관심이 증대되고 있다. 이는 광고를 하나의

대상물에 대한 전달 체계로 보며 제품 구매효

과에만 초점을 두었던 전형적인 광고 마케팅

관점에서 벗어나, 광고 자체가 하나의 기호로

서 대상과의 관계없이도 의미를 표출하는 기

호로서의 가치가 있음을 반영하는 것이라고

할 수 있다(백선기 2010). ‘제15회 한겨레 광고

대상’에서 자동차부분의 대상을 수상한 현대

자동차의 SUV 싼타페의 인쇄광고 ‘성게알’ 편

은, 카리스마 넘치는 강인한 외관의 디자인

속에 고급 세단을 방불케 하는 안락한 실내를

품은, 싼타페의 야누스적인 매력을 보여주는

것에 초점을 맞추어 겉에 가시가 많고 날카로

운 데 비해 내부의 알은 굉장히 부드러운 ‘성

게’로 싼타페의 이중적인 매력을 상징적으로

표현하고 있다. 인쇄광고의 헤드라인카피는

‘겉과 속이 다르다’로 시작해 성게알의 속성을

신형 싼타페의 ‘강한 외관과 부드러운 실내

느낌’의 이미지를 반영하는 시각적 그림과 헤

드라인카피에 은유기법을 사용하여 수상의 영

광을 안았다(2012년 제15회 한겨레광고대상).

이와 같이 시각적 은유광고는 소비자의 시선

을 사로잡고 주 시각적 메시지로 주목을 끌

수 있기 때문에 소비자들에게 차별화된 방법

으로 광고 메시지를 빠르고 쉽게 전달하기 위

해 그 사용이 증가되고 있는 실정이다(안은미

와 이병관 2012).

시각적 은유광고란 은유를 통해 어떤 하나

의 사물을 다른 종류의 사물의 견지에서 이해

하고 지각하는데 은유기법을 활용하는 광고이

다. 은유는 두 가지 사물 즉 축어적인 은유대

상과 비유적인 은유 도구로 메시지를 전달한

다. 은유는 제품에 대한 속성을 쉽게 전달하

는데 용이하며, 이미지 형성과 간접표현을 통

한 추상성이 오히려 세련된 느낌과 이미지로

받아들여질 수 있다. 또한 사회적으로 금기시

하는 표현의 경우 소비자의 거부감과 광고심

의 등을 피하고 효과적으로 의미를 전달하기

에 적합한 표현으로 간주되고 있다(박재진

2008). 광고가 이러한 은유기법을 활용한 사례

는 지난 수 십 년간 지속되어 왔으며, 이미

잡지광고의 74%가 헤드라인카피에 은유기법

을 활용하고 있다고 밝혀졌다(Leigh 1994), 또

한 1954년에서 1999년까지 광고에 사용된 시

각적 그림을 조사한 결과 은유그림의 사용은

두 배 이상 증가하고 있음을 알 수 있었다

(Phillips and McQuarrie 2003). 광고에 은유기법

을 사용하는 이유는 다음과 같은 이점이 있기

때문이다. 첫째, 은유는 직접적인 광고보다 소

비자의 인지적 정교화를 촉진시키는 효과가

있다(Kardes 1988; Toncar and Munch 2001). 소

비자들은 광고 속 은유를 이해하기 위해 추론

하게 되며(Mick 1992), 더 큰 정신적 몰입

(involvement)을 가능하게 한다. 소비자들은 광

고 속 은유에 관한 정보를 처리하면서 즐거움

을 느끼고, 이는 호의적인 광고태도로 이어지

게 된다(McQuarrie & Mick 1999). 둘째, 은유는

일탈 혹은 불일치를 해결함으로써 광고 속 브

랜드에 대한 호의적인 태도를 유도하는 효과

가 있다(McQuarrie and Mick 1999). 셋째, 은유

는 참신한 소재로 소비자들의 정보처리에 대

한 동기를 높이는 역할을 한다(Goodstein 1993).

넷째, 은유는 광고에 대한 흥미를 증가시킨다.

이해하기 쉽고, 회상이 잘 되도록 설계된 은

유는 소비자의 신념과 정서에 영향을 준다

(Ward and Gaidis 1990). 마지막으로 은유는
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광고 속 브랜드에 대한 다수의, 긍정적인 메

시지를 추론하도록 하는 기회를 제공한다

(McQuarrie and Phillips 2005).

이와 같이 광고에서 그림을 사용하는 것이

언어를 사용하는 것 보다 더 급속히 증가하고

있는 것이 현실이지만(Phillips and McQuarrie

2003), 실제 광고물에서는 여전히 그림과 언어,

즉 헤드라인 카피와 같은 요소가 조합된 형태

가 대부분이다. 소비자 역시 광고 속 그림과

헤드라인 카피를 통합하여 정보처리를 하고

있으며, 보통 그림을 먼저 본 후 헤드라인 카

피를 처리하는 것으로 알려져 있다. 그림과

언어를 조합한 광고연구를 살펴보면 그림 우

위성 효과에 관심을 둔 광고 연구자들은 그림

이 포함된 인쇄광고물이 그림이 없는 언어 중

심의 광고물보다 효과적인가에 관심을 가졌었

다(Lutz and Lutz 1977; Kisielius, 1982; Edell and

Staelin 1983; Kisielius and Sternthal 1984). 국내

에서도 시각적 은유의 광고효과를 밝힌 다수

의 연구들(김철민 2005; 안은미와 이병관

2012; 양웅, 김충현, 김태원 2007; 최윤식 2002)

이 진행되어 수사법과 같은 은유의 사용이 광

고효과에 긍정적인 영향을 준다는 것이 입증

되었다. 실제 광고물을 대상으로 광고 비주얼

과 카피의 관계가 제품유형별로 차이가 있음

을 밝힌 이병관과 문영숙(2007)은 비주얼과 헤

드라인 카피의 광고효과가 제품유형 즉, 기능

제품이냐 쾌락제품이냐에 따라 소비자가 기대

하고 원하는 정보가 다르기 차이가 난다고 하

였다. 쾌락제품은 기능제품과 비교해 제품을

자기표현의 도구로 생각하며 사용경험에 주

관적이고 상징적인 가치를 결합시키기 때문

에 소비자의 감성적인 부분과 연관되어 분명

하고 확실한 메시지보다는 해석상의 여지가

있으며 다양한 의미로 해석하고 추론할 수 있

는 은유적인 표현이 더 효과적이라는 것이다

(Hirschman and Holbrook 1982).

소비자들은 동일한 광고를 접하는 경우에도

개인적 상황이나 경험, 능력 등에 따라 메시

지를 처리하는 과정이 달라 광고효과에 차이

가 날 수 있으며 이러한 소비자 특성변인으로

소비자들의 성별(Mick and Politi 1989; Stern

1993), 라이프스타일(Mick and Buhl 1992), 소비

자 관여도(Anand and Sternthal 1990), 소비자 이

해도, 연령, 교육수준(McQurrie and Mick 1992),

인지욕구(Phillips and McQuarrie 2004; 안은미와

이병관 2012; 최은영과 황장선 2011) 등이 광

고효과에 조절역할을 하는 것으로 밝혀졌다.

특히 인지욕구는 소비자가 지니고 있는 정보

처리에 대한 인지적 노력의 정도를 나타내는

것으로 동일한 정보자극이라도 인지욕구의 수

준에 따라 다른 효과가 나타날 수 있다. 일반

적으로 인지욕구가 높은 사람은 광고자극에

대한 의미적 해석을 많이 하고, 인지적 욕구

가 낮은 사람은 정보처리 노력을 덜 하기 때

문에 쉽게 인식할 수 있는 외형적 단서로 광

고를 평가할 가능성이 높은 것으로 알려져 있

다. 이상과 같이 은유광고의 광고효과를 측정

한 연구들을 통해 각각의 연구에서 이전에 고

려하지 못했던 요소들을 통합적으로 설계하여

실무적으로 시각적 은유광고를 커뮤니케이션

하고자 하는 기업의 광고전략에 도움이 되는

실증연구에 대한 필요성이 제기된다. 오늘날

과 같이 글로벌 경쟁 시장에서 제품과 브랜

드 메시지를 소비자에게 가장 빠르고 쉽게

전달할 수 있는 기법인 시각적 은유만으로 구

성된 광고효과를 살펴본 연구(안은미와 이병

관 2012)는 부족한 실정이고, 또한 시각적 은

유광고를 제품유형별로 헤드라인 카피유형별

로 어떻게 실행하는 것이 가장 효과적인지를
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검증하는 연구의 필요성이 제기된다고 할 것

이다.

그러므로 본 연구는 시각적 은유광고에서

제품유형별로 헤드라인 카피를 다르게 했을

때 광고태도와 브랜드태도에 어떠한 차이가

나타나는지를 살펴보고자 한다. 또한 소비자

특성변인인 인지욕구가 다양한 헤드라인 카피

를 조합한 기능제품과 쾌락제품의 광고효과에

어떠한 조절역할을 하는지를 검증하고자 한다.

이는 광고 실무적으로 중요성이 증대되고 있

는 시각적 은유광고에서 헤드라인 카피 등을

선택할 때 제품유형과 소비자 인지욕구 수준

등 현실적인 요인들에 대한 실증연구를 제시

함으로써 기업의 광고 전략에 실무적으로 중

요한 마케팅적 시사점을 제공해 줄 수 있을

것으로 생각된다.

이론적 배경

은유에 관한 연구

은유(metaphor)에 대한 이론은 아리스토틀

(Aristotle)의 수사학적 관점에서 출발하여 어문

학, 철학, 심리학, 인지 언어학, 그리고 광고학

에서도 활발히 연구되고 있다. 특히 광고학에

서는 은유를 기반으로 한 상품의 광고 및

홍보에 은유를 적절히 사용하고 있다(김건수

2002). 언어학과 철학에서 은유는 유사한 것으

로 제공되는 두 개의 명료한 개념으로 정의된

다. 해석자들은 두 개념 간의 유사성을 찾고,

정교화 과정을 통해 새로운 의미를 창조한다

(Black 1962). 광고 수사법에 관한 연구는 10년

전쯤 처음 시작되었으며(Leigh 1994; McQuarrie

and Mick 1992), 이와 동시에 광고 이미지의

수사적 의미에 대한 분석도 시작되었다

(McQuarrie and Mick 1996). 예를 들면 한 정유

회사는 브랜드 슬로건으로 “당신의 탱크에 호

랑이를 넣으세요”를 사용하고 있는데 우리는

이를 은유적으로 ‘호랑이는 가솔린 같다’로 해

석하고, 호랑이와 연료를 ‘강력하고’, ‘맹렬하

고’, ‘위험한’이라는 단어와 연결하여 생각하

고 해석하는 과정을 거치며, 여기서 은유는

광고의 해석을 와해시킨 다음 그 의미를 새롭

게 정립하는 역할을 한다(McQuarrie and Mick

1996). 즉, 은유를 통해 이전에 따로 존재하던

두 개 이상의 이미지가 하나의 이미지로 결합

하여 새로운 이미지, 새로운 의미를 얻게 되

는 것을 뜻밖의 결합을 생성시키며, 이러한

뜻밖의 결합은 쉽고 빠르게 사람들을 믿게 만

드는 이상적 도구로 간주되고 있다. 소비자들

은 이러한 은유를 사용한 광고 속 브랜드를

정교하고 상상력이 풍부하고, 독창적인 자극

으로 받아들이게 되며, 그 결과 은유는 더 큰

정교화를 유도하는 역할을 하게 된다(Oliver,

Robertson, and Mitchell 1993). 시각적 이미지의

결합은 주로 하나의 이미지에 다른 이미지가

더해지는 첨가와 이미지의 일부가 통상적으로

속해 있지 않는 다른 이미지로 대체되는 치환

을 통해 이루어진다(Wolf 1988). 소비자들은

은유가 생산하는 쾌감(Barthes 1986)과 자극의

정도가 커질수록 은유가 있는 광고 속 브랜드

를 더 흥미롭고 더 감정적인 것으로 받아들이

고, 은유를 해석하기 위해 상상력을 가동할수

록 그 브랜드는 상상과 혁신이 가득한 것으로

지각되어 진다. 은유와 비교해 직유는 관습에

서 벗어나지 않고 많은 정교화를 요구하지 않

으며(McQuarrie and Mick 1999), 특히 정해진

답이 없는 은유는 두 대상 간에 공유할 수 있

는 유사점을 무제한으로 허용한다는 특징이
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있다(Stern 1990).

시각적 은유광고의 효과에 관한 연구

광고 속 그림 요소 즉, 컬러와 레이아웃은

광고결과의 다양성에 영향을 미칠 수 있다

(Rossiter and Percy 1983). 그림은 구체적인 신

념을 전달하는데 사용되기도 하며, 소비자 신

념의 호의성에 중요한 영향을 미치기도 한다

(Peracchio and Meyers-Levy 1994). 소비자들은

정보처리 과정에서 광고 속 은유그림의 내용

을 이해하고 문제를 해결해나가면서 즐거움과

쾌감을 경험하게 되고, 이는 광고태도와 브랜

드태도, 구매의도에 호의적인 영향을 준다

(MacKenzie and Lutz 1989; McQuarrie and Mick

1999). Tom and Eves(1999)의 연구에서도 수사

적 형태를 사용하는 광고의 40%가 더 설득적

이라고 하였다. 소비자들은 문자보다 그림을

더 좋아하기 때문에 광고 속 은유그림은 헤드

라인 카피에 관계없이 청중들에게 호의적인

반응을 유도한다(Rossiter and Percy 1978). 그림

을 수반하는 언어 정보가 언어 정보만을 제시

하는 경우보다 쉽게 회상되는 지를 연구한

Lutz와 Lutz(1977)는 상표명과 제품군에 그림을

포함한 상호작용적 그림이 다른 조건보다 높

은 상표명 회상효과가 있음을 밝혔다. 또한

Kisielius(1982) 역시 언어와 그림이 함께 있는

조건이 언어만을 제시한 조건보다 더 쉽게 회

상된다고 하였다. 즉 그림으로 묘사된 정보는

인지적 정교화를 촉진시키며 기억에서 저장

위치와 통로가 많아짐으로써 회상 가능성을

높인다는 것이다(Kisielius and Sternthal 1984).

광고에서 시각적 은유의 사용이 증가되고

있는 이유는 직설적이고 사실적인 표현에 식

상해 있는 오늘의 소비자들에게 은유라는 간

접적인 표현이 소비자 스스로가 적극적으로

정보를 수용하고 해석하도록 하기 때문이다.

즉 시각적 은유는 명시적이지 않기 때문에 보

는 사람에게 보다 큰 정신적 몰입을 가능하게

하며, 언어카피보다 소비자를 광고 속으로

더욱 관여시키는 힘이 있다는 것이다(최윤식

2002). 하지만 시각적 은유를 어떻게 활용하느

냐에 따라 광고효과에 차이가 날 수 있으며,

지나친 은유는 소비자 혼란을 초래함으로써

광고효과에 부정적일 수도 있다. 김규철(2002)

은 시각적 은유의 수준을 달리하여 은유 수준

에 따른 기억성, 인상성, 선호도 등의 차이를

확인한 결과, 낮은 수준의 은유가 기억성과

선호도면에서 효과적이며, 높은 수준의 은유

는 인상성이 높은 것으로 드러났다. 또한 제

품 선호도 부분에서는 낮은 수준의 은유가 높

은 점수를 받았고, 광고 선호도에서는 높은

수준의 은유가 선호되는 것으로 나타났다. 광

고 커뮤니케이션 목표가 제품 선호도를 높이

는 것인지 광고 선호도를 높이는 것인지에 따

라 은유광고의 효과 역시 다르게 해석될 수

있으며, 은유가 애매모호성을 유발할 경우 수

신자가 메시지를 외면할 수도 있다고 하였다.

또한 양웅, 김충현, 김태원(2007)은 브랜드 인

지도에 관계없이 쉬운 수사법이 어려운 수사

법보다 광고 이해도에서는 호의적인 반응을

가져오지만, 광고 선호도에서는 인지도가 높

은 브랜드는 은유광고가, 인지도가 낮은 브랜

드는 비 은유광고가 효과적이라는 결과를 도

출하기도 하였다.

시각적 은유와 헤드라인 카피의 상호작용에

관한 연구

시각적 은유와 헤드라인 카피의 상호작용에
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대한 연구로 Edell과 Staelin(1983)은 자동차, 카

메라, 계산기 등의 제품을 대상으로 헤드라인

카피만 제시된 광고물, 그림만 제시된 광고물,

그림에 헤드라인 카피로 부연 설명한 광고물

에 대한 인지반응과 정보 회상을 측정한 결과

그림과 헤드라인 카피가 함께 제시될 때 광고

회상도가 가장 높은 것으로 나타났으며, 그림

만 제시한 경우 광고 회상도가 가장 낮은 것

으로 나타났다. 즉, 헤드라인 카피 단서가 시

각적 그림과 함께 제시될 때 광고의 정보 처

리가 향상되는 것을 발견하였다. 또한 Barthes

(1986)의 연구에 따르면 헤드라인 카피는 광

고 속 그림에 담긴 이미지의 함축적인 의미

를 고정시켜, 소비자들이 메시지를 해석하는

데 도움을 준다. 헤드라인 카피의 의미고정

(anchoring)에 관한 연구를 살펴보면 헤드라인

카피는 명시적인 언어로 소비자들의 기억 속

에 저장된 지식과 헤드라인 카피를 연결시킴

으로써 소비자들의 해석과 이해를 도와준다

(Alba and Hutchinson 1987). 뿐만 아니라 헤드

라인 카피는 소비자들이 메시지를 해석하는데

드는 노력을 줄여주는 즉, 정교화를 감소시키

는 역할과 광고주의 의도대로 광고가 이해되

도록 하는 역할을 한다(Kardes 1993). Phillips

(2000)은 광고 그림에 이를 부연하는 헤드라인

카피를 첨가하는 의미고정이 광고이해도와 광

고 선호도에 미치는 효과를 연구한 결과, 의

미고정의 수준에 따라 광고 이해도와 선호도

에 차이가 있는 것으로 나타났다. 즉, 헤드라

인 카피를 통해 시각적 그림을 자세히 설명하

는 의미고정은 광고 이해도는 높이지만, 광고

선호도에는 부정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다. 이러한 결과는 완전한 헤드라인 카

피가 소비자들의 즐거움을 감소시키기 때문에

광고 선호도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다

는 이전 연구(Phillips 1997)의 결과를 반영하고

있으며, 복잡하고 추상적인 은유광고라 할지

라도 소비자들의 이해를 돕기 위해 충분한 헤

드라인 카피를 제공해야 하며, 만약 이러한

상세한 설명이 제공되지 않는 은유광고는 광

고 선호도에서 불리할 수 있음을 지적하였다.

따라서 광고 그림에 헤드라인 카피를 사용하

는 것은 소비자들이 광고 메시지를 정교하게

처리하는데 도움이 된다는 것이다(Houston,

Childers and Heckler, 1987). McQuarrie와 Mick

(1992)는 광고 속 헤드라인 카피에 은유가 포

함되어 있는 광고가 그렇지 않은 광고보다 더

호의적인 소비자 반응을 불러일으키는 것으로

나타났다. 이는 은유가 소비자들에게 해석하

는 즐거움과 브랜드에 대한 호기심을 자극하

고, 보다 깊은 수준의 정보처리를 통해 브랜

드에 대한 긍정적인 경험을 제공하기 때문으

로 해석될 수 있다.

인지욕구와 광고에 관한 연구

광고 속 메시지와 정보를 처리하는 과정과

능력은 소비자 특성에 따라 다르게 나타날 수

있는데, 소비자의 정보처리 능력과 관련해 인

지욕구는 정보처리의 내적동기를 촉발시키는

역할을 한다. 인지욕구란 소비자들의 인지적

활동 즉 이성적 사고를 여구하는 일이나 문제

등을 즐기는 성향을 의미한다(Cacciopo and

Petty 1982). 높은 인지욕구를 가진 개인은 복

잡한 사고의 노력을 요구하는 활동이나 이성

적 사고를 많이 요구하는 것을 즐기는 성향이

있는 반면 낮은 인지욕구를 가진 개인은 사고

하는 노력이나 활동에 자신의 에너지를 더 많

이 소비한다는 것이다(Cacioppo and Petty 1982).

뿐만 아니라 정보전달과정에서 소비자들의 인
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지욕구는 메시지의 효과에 조절변인 역할을

하는 것으로 나타났는데 인지욕구가 높은 소

비자들은 제품정보를 이해하는데 노력을 하는

반면, 인지욕구가 낮은 소비자는 주변적인 단

서에 의존하여 정보를 처리하고 인지적인 노

력을 최소화하려는 성향이 있다는 것이다(양

윤, 민재연 2004). Stayman과 Kardes(1992)는 결

론이 생략된 광고의 광고효과에 대한 연구에

서 고관여 상화에서 암시적인(implicit) 메시지

에 대한 추론 시간이 가장 빠르다는 것과 명

백한(explicit) 메시지보다 암시적인 메시지에

대해 수용자들이 활발한 추론과정을 거친다는

것을 알게 되었다. 이는 암시적이고 오픈된

메시지의 긍정성과 연관되어 특정 개인이 메

시지를 처리할 때 소비자들의 개별 특성이 메

시지 처리의 조절변인 역할을 한다는 것이다.

또한 안은미와 이병관(2013)은 비주얼 이미지

를 통한 시각적 은유 표현방식을 외현적 은유

와 내재적 은유로 나누어 각 표현방식이 광고

에 대한 소비자의 창의성 인식과정에 미치는

영향력을 살펴본 결과 외현적 은유가 높은 광

고와 내재적 은유가 높은 광고에 대한 확산성

인식에 소비자 인지욕구의 조절역할 검증한

연구에서 인지욕구가 낮은 소비자는 확산성

인식이 내재적 은유가 높은 광고보다 외현적

은유가 높은 광고에서 더 높았으나, 인지욕구

가 높은 소비자는 외현적 은유가 높은 광고와

내재적 은유가 높은 광고 간에 차이가 나타나

지 않았다. 하지만 최은영과 황장선(2011)의

연구에서는 애매모호한 광고메시지의 광고효

과에 있어서 인지욕구와 애매모호성의 관용이

메시지를 해석하고 태도를 형성하는데 큰 영

향을 주지 못한다고 밝힘으로써 인지욕구의

조절역할에 대한 다양한 결과들이 도출된 바

있다.

제품유형과 광고에 관한 연구

제품은 소비자가 추구하는 소비가치에 따라

기능적 차원과 쾌락적 차원의 두 가지로 분류

할 수 있다(Laurent and Kapferre, 1985; Park and

Moon, 2003).

기능제품(Functional product)은 제품의 기능이

나 성능이 강조되는 제품으로 기능적 가치가

높은 제품은 소비자가 그 제품을 사용함으로써

기능적이고 실제적인 문제를 해결하는데 유용

하다. 기능적 필요를 위해 제품을 구매하거나

사용하는 소비자는 제품을 선택할 때 문제나

증상의 해결에 주의를 기울인다. 기능적 소비

는 주로 목적 지향적이고, 기능적이며, 인지적

이다. 이런 소비는 소비자에게 어떤 목적을 위

한 도구로서 작용하며 품질, 경제성, 편의성과

같은 가치가 기능적 소비와 밀접한 관계가 있

다. 일반적으로 소비자는 기능제품을 인지적으

로 처리하는 경향이 있기 때문에, 기능제품의

경우 객관적이고 구체적인 기능이나 속성에 더

주의를 기울이면서 정보처리 하는 경향이 있다.

이에 반해 쾌락제품(Hedonic product)은 즐거

움, 재미, 자기표현과 같은 가치가 강조되는

제품으로 즐거운 느낌이나 쾌락의 제공정도에

따른 제품의 가치가 결정되는 제품이다. 쾌락

제품을 구매하거나 사용하는 소비자는 제품의

소유자체에 큰 의미를 부여하거나 그 제품을

자기표현의 도구로 생각하며 쾌락제품의 사용

경험에 주관적이고 상징적인 가치를 결합시킨

다. 또한 쾌락적 소비는 비도구적, 경험적, 감

정적인데, 이런 소비는 어떤 다른 목적을 위

한 것이 아니라 그 경험 자체가 소비자에게

즐거움, 재미, 쾌락, 자기표현의 기회를 제공

한다(Hirschman and Holbrook, 1982). 즉, 쾌락적

제품의 경우는 소비자의 감성적인 부분이 주
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도적인 역할을 수행하여 정보처리는 분석적이

기 보다는 총체적으로 이루어지는 특성을 가

지고 있다. 이러한 주관적인 성향을 띤 정보

처리과정으로 인하여 광고에서 제시되는 메시

지도 분명하고 확실한 것보다는 해석상의 여

지가 있어서 소비자 입장에서 메시지의 다양

한 의미를 해석하고 해결하도록 유도하는 광

고가 더 효과적일 수 있다. 따라서 제품유형

과 광고전략 연구를 종합해보면 기능제품은

제품의 구체적인 정보를 직접적으로 전달하는

광고가, 쾌락제품은 제품속성의 제공보다는

제품사용의 결과나 편익정보를 제공하는 것이

바람직하다. 또한 이러한 제품 정보를 어떻게

표현할 것인가는 제품유형에 따라 서로 다른

양상을 보일 것이기 때문에 광고 크리에이티

브 담당자는 제품유형에 따라 가장 적절한 광

고표현 양식을 이해하고 이를 근거로 광고표

현 전략의 차별화를 모색하는 것이 긍정적인

광고효과에 도움이 될 것으로 예측할 수 있다

(Shimp, Urbany and Camlin, 1988).

연구가설

시각적 은유와 헤드라인 카피의 광고효과에

대한 이전 연구들을 살펴보면(McQuarrie and

Mick, 1999; McQuarrie and Phillips, 2005), 은유

그림이 은유 헤드라인보다 광고태도와 구매의

도에서 더 호의적인 반응을 유도하는 것으로

알려져 있다. 시각적 은유그림은 은유에서 비

롯된 상상과 혼합되어 헤드라인과 카피유형

즉 헤드라인 은유와 헤드라인 비 은유 간 광

고효과의 차이를 더 두드러지게 할 것이다.

시각적 은유에 헤드라인 카피역시 은유이면

시너지 효과가 배로 발생함으로써 그 결과 소

비자 반응에 호의적인 영향을 주게 된다. 따

라서 다른 조건과 비교해서 헤드라인과 시각

적 그림 둘 다 은유를 사용하는 경우 세련되

고 매우 흥미로운 인상을 줄 것으로 예상되며,

시각적 은유에서 비롯되는 수사적 표현의 효

과로 인해 헤드라인 은유와 헤드라인 직유카

피 간의 차이가 더 두드러지게 될 것이다. 또

한 이러한 은유그림의 광고효과는 제품유형에

따라 차이가 날 수 있는데, 제품은 소비자가

추구하는 소비가치에 따라 기능적 차원과 쾌

락적 차원으로 분류된다(Laurent and Kapferre

1985; Park and Moon, 2003). 기능제품은 제품

의 기능적이고 실제적인 문제를 해결하는데

유용한 가치를 지닌 제품으로, 이러한 제품의

소비는 목적 지향적이고, 인지적인 측면에서

정보처리가 되는 경향이 있으며, 제품의 품질,

경제성, 편의성과 같은 가치가 중요시된다. 이

에 반해 쾌락제품은 즐거운 느낌이나 쾌락의

제공에 따라 제품의 가치가 결정되는 제품으

로, 제품의 소비는 자기표현의 도구이며, 사용

경험에 주관적이고 상징적인 가치를 결합시킨

다. 쾌락제품은 소비경험 그 자체가 소비자에

게 즐거움, 재미, 쾌락, 자기표현의 기회를 제

공한다(Hirschman and Holbrook, 1982). 따라서

쾌락제품은 소비자의 감성적 부분과 주관적인

성향이 반영된 정보처리과정으로 인하여 광고

메시지 역시 해석상의 여지가 있는, 메시지의

다양한 의미를 추론할 수 있는 광고가 효과적

인 것으로 밝혀진 바 있다(Shimp, Urbany and

Camlin, 1988). 그러므로 시각적 은유광고에서

헤드라인 카피유형의 광고효과는 제품유형에

따라 차이가 나타날 것이라는 예측을 할 수

있다. 즉, 인지적인 정보처리와 문제해결이 중

요한 기능제품은 헤드라인 직유카피 혹은 무

카피와 같이 비 은유적인 헤드라인 카피의 광
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고효과가 가장 호의적으로 나타날 것이고, 사

용경험에 주관적이고 상징적인 가치가 결합되

어 정보처리과정에 영향을 주는 쾌락제품은

은유적인 헤드라인 카피의 광고효과가 가장

호의적으로 나타날 것으로 예상되어 다음과

같이 가설 1을 설정하였다.

가설 1. 시각적 은유광고에서 헤드라인 카

피유형의 광고효과는 제품유형에 따라 차이가

나타날 것이다. 즉, 기능제품은 쾌락제품보다

비 은유적인 헤드라인 카피의 광고효과가 더

호의적으로 나타날 것이고, 쾌락제품은 기능

제품보다 은유적인 헤드라인 카피의 광고효과

가 더 호의적으로 나타날 것이다.

광고효과에 영향을 미치는 소비자 특성변수

로 Phillips과 McQuarrie(2004)는 교육수준과 인

지욕구를 고려하여 연구하였는데, 인지욕구와

관여도가 높은 소비자들은 광고 메시지에 더

욱 주목하고 이를 통해 그 제품에 대한 정보

를 더 많이 수집하는 성향이 있다. 이는 보다

많은 인지적 노력을 필요로 하므로 이러한 노

력은 광고효과에 더 호의적인 영향을 주는 것

으로 나타났다. 이와 같이 광고 속 메시지와

정보를 처리하는 과정과 능력은 소비자 특성

에 따라 다르게 나타날 수 있기 때문에 시각

적 은유 광고를 접하게 되는 수용자들의 개인

적인 차이인 인지욕구에 따른 광고효과의 차

이를 예견할 수 있다. Stayman과 Kardes(1992)의

연구를 보면 인지욕구가 높은 집단인 경우 결

론이 제시되지 않은 불완전한 광고에 대해 소

비자들이 적극적으로 의미를 생각하고 사고하

는 것으로 나타났는데, 결론이 생략된 광고에

대해 고관여 소비자들은 암시적인 메시지를

빠른 시간 내에 추론한다는 것과 명백한 메시

지보다 암시적인 메시지에 대해 더 활발한 추

론이 이루어진다는 것을 밝힌 바 있다. 즉, 암

시적이고 개방된 메시지는 소비자 반응에 긍

정적인 영향을 준다는 것과, 소비자들이 메시

지를 처리할 때 관여도와 같은 개별 소비자의

소비자 특성변인이 메시지를 처리하는데 있어

조절변인 역할을 한다는 것을 알 수 있는 연

구였다. 이와 같이 광고 정보처리과정과 능력

은 은유광고를 접하게 되는 수용자 개인의 인

지욕구에 따라 광고효과에 차이가 있을 수 있

으며, 특히 인지욕구가 높은 집단보다 인지욕

구가 낮은 집단이 시각적 은유광고에 대해 도

호의적인 광고반응을 보일 것으로 예측할 수

있다. 따라서 본 연구에서는 시각적 은유광고

에서 헤드라인 카피유형에 따른 광고효과가

소비자 인지욕구 수준에 따라 차이가 있을 것

으로 예상되어 다음과 같이 가설 2를 설정하

였다.

가설 2. 시각적 은유광고에서 헤드라인 카

피유형의 광고효과는 소비자 인지욕구 수준에

따라 차이가 나타날 것이다. 즉, 인지욕구가

높은 집단이 인지욕구가 낮은 집단보다 헤드

라인 카피유형에 따른 광고효과가 더 호의적

으로 나타날 것이다.

광고 속 그림과 헤드라인 카피는 제품의 혜

택이나 속성이 헤드라인 카피로 표현되고 제

품이 시각적 그림으로 제시되거나, 시각적 그

림에 헤드라인 카피로 부연 설명하는 방식,

혹은 시각적 그림과 헤드라인 카피가 서로 연

상되거나 인과관계로 연결되는 방식 등을 통

해 다양하게 광고에서 표현되고 있으며, 이는

제품 유형별로 광고표현 방식에 따라 광고효

과에 차이가 있을 수 있다. 이병관과 문영숙
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(2007)은 총 688개 광고물을 분석한 결과 비주

얼과 카피가 관련 있는 의미 고정형 광고가

전체광고의 94.3%를 차지할 만큼 광고에서 시

각적 그림과 헤드라인 카피의 조화는 중요시

되고 있음을 알 수 있다. 제품유형별 실용제

품은 연상형 광고가 34%로 가장 높게 나타났

으며 비주얼만 제시한 광고는 1.5%로 가장 낮

은 비율을 차지하고 있었으며, 쾌락제품은

연상형 광고가 33.6%, 비주얼 제시 광고가

21.6%로 나타나 실용제품과의 차이를 보였다.

따라서 기능제품인 경우 헤드라인 카피가 문

제 해결식의 직접적 표현으로 제품의 실용적

가치를 전달하는 것이 효과적일 수 있으며,

쾌락제품은 제품의 이미지와 비주얼을 부각시

켜 소비자의 감정과 자기 표현 욕구를 소구할

수 있는 은유 헤드라인 카피 혹은 헤드라인

카피가 없는 광고가 더 효과적일 수 있다. 뿐

만 아니라 이러한 제품유형과 헤드라인 카피

유형의 광고효과는 소비자 특성변인인 인지욕

구에 따라 조절될 수 있다. 소비자가 지니고

있는 인지욕구 수준에 따라 동일한 정보자극

이라도 다른 효과가 나타날 수 있다. 인지욕

구가 높은 사람들은 광고자극에 대한 의미적

해석을 많이 하게 되고, 인지욕구가 낮은 사

람들은 제품정보에 대해 생각하기보다는 주변

적인 단서에 의존하여 정보를 처리하고, 인지

적인 노력을 최소화하려는 경향이 있다(양윤,

민재연 2004). 오형숙(1991)의 연구에도 인지욕

구가 높은 소비자는 낮은 소비자에 비해 상대

적으로 기술, 편리함, 기능, 성분, 장점 등 제

품의 질을 강조하는 메시지 유형의 광고를 선

호하는 반면, 인지욕구가 낮은 사람은 제품의

질보다는 즐거움, 편안함, 이미지, 유며 등의

심리적인 요소를 강조하는 광고유형을 좋아하

는 것으로 나타났다. 그러므로 본 연구에서는

시각적 은유광고에서 제품유형에 따른 헤드라

인 카피유형의 광고효과가 인지욕구에 의해

조절된다는 것을 밝히기 위해 인지욕구가 낮

은 집단과 높은 집단으로 분류하여 다음과 같

이 가설 3을 설정하였다.

가설 3. 시각적 은유광고에서 제품유형에

따른 헤드라인 카피유형의 광고효과는 인지욕

구에 따라 차이가 나타날 것이다. 즉, 인지욕

구가 낮은 집단은 헤드라인 카피유형과 제품

유형 간 상호작용효과가 유의하지 않게 나타

날 것이고, 인지욕구가 높은 집단은 헤드라인

카피유형과 제품유형 간 상호작용효과가 유의

하게 나타날 것이다. 특히 인지욕구가 높은

집단에서 기능제품과 쾌락제품 간 헤드라인

카피에 따른 광고효과에 차이가 날 것이며,

기능제품은 비 은유적인 헤드라인 카피가, 쾌

락제품은 은유적인 헤드라인 카피의 광고효과

가 더 호의적으로 나타날 것이다.

연구방법

실험설계 및 실험참가자

본 연구는 시각적 은유광고에서 헤드라인

카피유형(헤드라인 무카피, 헤드라인 직유카피,

헤드라인 은유카피), 제품유형(기능제품, 쾌락

제품), 그리고 인지욕구 수준(인지욕구 저, 인

지욕구 고)의 3X2X2의 3원 집단 간 실험설계

(three way between-subject factorial design)를 수

행하여, 헤드라인 카피유형과 제품유형의 인

지욕구에 따른 광고효과의 차이를 알아보고자

하였다. 실험은 편의표본 추출법(convenience

sampling)에 의해 수도권 경상학부 학생들을
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대상으로 실시하였다. 피험자들은 광고를 전

공하고 있지 않은 학생들로 선택하였는데, 이

는 광고에 특별한 흥미나 전문성이 보다 적은

집단을 대상으로 하기 위함이었다. 실험을 위

한 설문지는 제품유형과 수사법의 난이도에

따라 총 6종의 가상 광고를 제작하여, 각 광

고물을 본 후 설문에 응답하도록 하였다. 광

고물을 본 후 올바른 광고효과를 얻어내기 위

하여 평상시 잡지를 읽을 때처럼 광고물을 보

도록 하면서 광고물을 볼 수 있는 충분한 시

간을 제공하였다. 설문지의 광고물은 흑백화

면으로 인쇄되었으나, 인쇄물의 정확한 그림

전달을 위해 강의실 정면에 설문지와 동일한

컬러 광고물을 실험과정동안 보여주면서 설문

에 응답하도록 하였다. 총 6종류의 설문지가

구성되었으며 설문지를 320명의 응답자에게

배포하여 한 종류의 설문지에 응답을 하도록

하였다. 회수된 설문지 320부 중 불성실한 응

답을 보이는 7부를 제외한 313부 만을 실험에

사용하였다.

실험광고물

본 연구에서는 기능적 제품과 쾌락적 제품

을 선정하기 위하여 먼저 실험대상자와 동일

한 집단에 속한 대학생 15명을 선정하여 사전

조사를 실시하였다. 그 후 실제 실험대상자들

에게 선정된 제품에 대한 조작적 검증을 실시

하였다. 실험 참가자들인 대학생 집단에게 관

심과 친숙도가 높은 제품을 선정하였다. 이에

기능적 제품으로 치약이, 쾌락적 제품으로 향

수가 선정되었으며, 이 두 제품을 소비자들에

게 커뮤니케이션 할 수 있도록 동일한 시각적

그림에 헤드라인 카피유형만 서로 다른 세 종

류의 광고를 치약과 향수제품을 대상으로 각

각 제작하였다. 실험광고물은 Thorson(1990)은

연구에서 지적한대로 외적타당성을 높이기 위

해서는 실제광고 중 대중들에게 거의 알려지

지 않은 시각적 은유그림을 선택하였다. 시각

적 은유그림 하단에는 중립 혹은 애매모호하

면서 긍정적인 의미를 함축한 것으로 명명하

였다. 동일한 시각적 은유그림에 헤드라인 카

피유형만 다르게 제작한 세 편의 광고는 사전

실험을 통해 실험참가자들이 제공한 단어를

사용하여 헤드라인 카피는 광고 맨 위에 기술

하였다. 헤드라인 카피유형은 헤드라인이 없

는 광고와 헤드라인에 완전한 의미고정을 시

킨 헤드라인 직유광고와 헤드라인에 은유적으

로 표현을 제공한 헤드라인 은유광고의 세 가

지 수준의 헤드라인 카피로 제작하였다.

기능제품으로 선정된 치약제품의 시각적 은

유그림은 측면을 바라보는 두개골에 유독 하

얗고 건강한 치아가 완벽하게 빛나고 있는 사

진을 중앙에 배치하여 치약의 화이트닝 효과

가 있음을 암시하는 내용으로 구성하였으며

‘프로폴리스’라는 브랜드 명만을 은유그림 하

단에 배치하였다. 헤드라인 직유카피는 ‘튼튼

한 잇몸, 건강한 치아, 미백작용을 한꺼번에’

로, 헤드라인 은유카피는 ‘치과의사는 이제 뭘

먹고 사나?’를 제작하여 광고 상단에 배치하였

다. 쾌락제품으로 선정된 향수제품의 시각적

은유그림은 성숙한 여인의 얼굴을 연한 핑크

색의 쉬폰 소재 패브릭이 바람에 휘날리듯이

여인의 얼굴을 감싸고 있는 모습의 사진을 중

앙에, 그리고 ‘FLOWERBOMB’이라는 브랜드

명만을 은유그림의 하단에 배치하여 제작하였

다. 헤드라인 직유카피는 ‘바닐라 플로랄 향과

다이아몬드커팅 용기의 환상적 조화 FLOWER

BOMB’로, 헤드라인 은유카피는 ‘당신의 삶과

아름다움에 플로랄 에너지를 선사할 FLOWER
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BOMB’로 제작하여 광고 상단에 배치하였다.

이와 같이 기능제품과 쾌락제품의 포스터 광

고물은 실험대상자들의 연상과 광고전문가의

의견을 참조하여 제작되었고, 제작 후 마케팅

전문가와 학생들을 대상으로 평가한 후 실험

의 자극물로 결정하였다.

변수의 측정

광고태도와 브랜드태도

소비자태도는 소비자행동을 이해하는 데 있

어 가장 중요한 개념 중 하나로서, 광고효과

를 평가하는 중요한 지표로 활용되어 왔다.

광고효과 연구에 있어 가장 관심의 대상은 단

연 광고태도와 브랜드태도이다. 광고태도는

어떤 광고에 대한 노출상황에서 그 광고자극

에 대해 호의적이거나 비호의적으로 반응하는

경향이다(Solomon 1999). Mackenzie와 Lutz(1989)

가 제시한 이원중재가설은 광고태도를 둘러싼

인과관계를 가장 잘 설명해주는 이론으로서

광고태도가 브랜드태도에 직접영향을 미치기

도 하고, 때로는 메시지 수용에 영향을 미침

으로써 브랜드태도에 간접적으로 영향을 준다.

뿐만 아니라 광고태도와 브랜드태도는 나아가

구매나 제품사용시도와 같은 행동적 지표에도

영향을 준다. 광고태도와 브랜드태도의 측정

항목 선정은 국내 외 선행연구들에서 자주 사

용되었으며, 본 연구의 성격과 가장 부합된다

고 판단되는 설문항목들을 참고로 선정하였다.

광고태도는 ‘이 광고는 좋다’, ‘이 광고는 마

음에 든다’, ‘이 광고는 호감이 간다’의 세 항

목을 7점 척도로 평가하였다(성영신, 김숙진,

김미나 2007). 브랜드태도는 특정브랜드에 대

한 소비자의 전반적인 평가를 기초로 정의되

는데, 이 역시 브랜드와 관련된 소비자 행동

이나 선택의 기준이 되기 때문에 중요하다

(Keller 1993). 광고에 제시된 브랜드에 대한 소

비자태도를 측정하기 위하여 성영신 외(2007)

의 연구에서 사용한 설문문항을 참고하여 ‘이

브랜드는 마음에 든다’, ‘이 브랜드는 호감이

간다’, ‘이 브랜드는 좋다’의 세 항목을 7점

척도로 평가하였다(성영신 외, 2007). 종속변수

인 광고태도와 브랜드태도는 Cronbach's α계수

를 이용하여 측정도구의 신뢰성에 대한 분석

을 실시한 결과 광고태도는 0.93, 브랜드태도

는 0.86으로 비교적 높은 내적신뢰도가 나타

났다.

제품유형의 조작화

제품의 기능적 가치와 쾌락적 가치를 측정

하기 위하여 Chaudhuri and Holbrook(2001)의 연

구를 참고하여 기능제품 혹은 쾌락제품으로

분류하기 위하여 7점 척도로 측정하였다. 기

능제품의 측정항목은 ‘이 제품이 없다면 나의

일상생활이 불편할 것이다’, ‘이 제품은 기능

적이다’의 설문항목에 대해 전혀 그렇지 않다

(1)와 매우 그렇다(7)의 7점 척도로 평가하였

다. 그리고 쾌락제품의 측정항목은 ‘이 제품은

나에게 즐거움을 느끼게 한다’, ‘이 제품은 나

에게 기쁨을 느끼게 한다’의 설문항목에 대해

전혀 그렇지 않다(1)와 매우 그렇다(7)의 7점

척도로 평가하였다. 제품유형을 조작하기 위

한 설문문항에 대해 Cronbach's α계수를 이용하

여 측정도구의 신뢰성에 대한 분석을 실시한

결과 기능제품의 설문문항은 0.96, 쾌락제품의

설문문항은 0.94로 높은 내적신뢰도가 나타났

다.

헤드라인 카피유형의 조작화

헤드라인 카피유형은 헤드라인 무카피, 헤
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드라인 직유카피, 헤드라인 은유카피로 조작

하였으며, 각 광고물에 대한 이해도를 통해

헤드라인 직유카피와 헤드라인 은유카피로 분

류하였다. 헤드라인 카피 메시지는 각 메시지

들의 이해도는 McQuarrie와 Mick(1992), 최은영

과 황장선(2011)의 연구에서 사용된 것을 참고

하여 본 연구에 적합하다고 판단된 ‘나는 조

금 전 본 광고물의 헤드라인 카피가 이해하기

어렵다(1)/이해하기 쉽다(7)’, ‘의미가 혼동된다

(1)/의미가 혼동되지 않는다(7)’, ‘의미가 모호

하다(1)/의미가 분명하다(7)’의 3항목을 7점 척

도로 측정하였으며, Cronbach's α계수를 이용

하여 측정도구의 신뢰성에 대한 분석을 실시

한 결과 광고이해도 설문문항에 대해 0.88의

비교적 높은 내적신뢰도가 나타났다. 이는

McQuarrie와 Mick(1992)의 연구에 사용되었던

광고의 이해수준을 측정하는 척도로 이를 통

해 헤드라인 카피유형을 헤드라인 직유카피와

헤드라인 은유카피를 조작적 정의하였다.

인지욕구 측정

인지욕구는 소비자들이 인지적 욕구를 즐기

는 성향으로 정의된다. 복잡한 사고의 노력을

요구하는 어떤 것을 즐기는 성향이 있는 높은

인지욕구 집단과 사고하는 노력이나 활동에

자신의 에너지를 더 많이 소비하는 낮은 인지

욕구 집단으로 분류할 수 있다(Caccioppo and

Petty 1982). 본 연구에서는 Caccioppo와 Petty

(1982)는 인지욕구를 측정하는 34개의 항목과

국내외 선행연구에 자주 사용되었으며 연구의

성격과 가장 부합된다고 판단되는 5개의 설문

항목들을 선정하여 7점 척도로 측정하였다.

인지욕구를 조작하기 위한 설문문항에 대해

Cronbach's α계수를 이용하여 측정도구의 신뢰

성에 대한 분석을 실시한 결과 0.83의 비교적

높은 내적신뢰도가 나타났다.

연구결과

실험조작의 검증

제품유형의 검증

가설검정에 앞서 실험대상 제품에 대한 조

작적 점검을 실시하였으며 대체로 연구흐름과

일치되는 결과가 도출되었다. 치약과 향수를

제품의 기능적 측면과 쾌락적 측면에서 유의

성을 검증하기 위해 평균차이 검증(t-test)을 실

시하였다. 치약은 쾌락성(M=3.62)보다 기능성

(M=6.25) 측면의 평균값이 높은 것으로 나타

났으며 이는 통계적으로 유의하게 나타났

다(T=-9.35, p<0.00). 그리고 향수는 기능성

(M=2.37)보다 쾌락성(M=4.88) 측면의 평균값

이 높은 것으로 나타났으며 이는 통계적으로

유의하게 나타났다(T=31.31, p<0.00). 따라서

치약은 기능적 가치가 큰 제품으로, 향수는

쾌락적 가치가 큰 제품으로 조작한 것이 올바

른 분류임을 알 수 있었다.

헤드라인 카피유형의 검증

본 실험에 사용된 헤드라인 카피유형, 즉

헤드라인 직유카피와 헤드라인 은유카피가 의

도대로 조작되었는지를 확인하기 위하여 조작

적 검증을 실시하였다. 설문에서 헤드라인 직

유카피와 헤드라인 은유카피를 제시한 후 각

광고물에 대한 이해도를 측정하여 헤드라인

카피유형 간 광고 이해도의 차이를 검증하였

다. 광고 이해도에 대한 세 항목의 신뢰도는

0.88로 나타났으며, 광고 이해도에 대한 설

문문항의 평균값을 사용하여 평균차이 검증
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(t-test)을 실시하였다. 검증결과 헤드라인 직유

카피(M=5.14)와 헤드라인 은유카피(M=3.74)의

평균값의 차이가 통계적으로 유의한 것으로

나타남으로써(T=-6.55, p<.00), 헤드라인 직유

카피가 헤드라인 은유카피 보다 이해하기 쉽

고, 의미가 혼동되지 않으며, 의미가 명료한

것으로 확인되었다.

인지욕구 수준의 검증

본 실험에 사용된 인지욕구 수준은 낮은 인

지욕구와 높은 인지욕구 집단으로 조작되었는

지를 확인하기 위하여 조작적 검증을 실시하

였다. 인지욕구를 측정한 5개의 설문문항은

신뢰도를 확보한 후 설문문항의 평균을 측정

하였다. 인지욕구의 평균은 4.19(표준편차 1.14)

로 나타났으며, 평균점수를 기준으로 높은 인

지욕구와 낮은 인지욕구 수준으로 조작하였다.

낮은 인지욕구는 전체 응답자의 49.2%를 차지

한 154명, 높은 인지욕구는 50.8%를 차지한

159명으로 수준을 조작하여 가설검증에 사용

하였다.

연구가설 검증결과

종속변수를 Cronbach's α계수를 이용하여 측

정도구의 신뢰성에 대한 분석을 실시한 결과

광고태도는 0.93, 브랜드태도는 0.86으로 비교

적 높은 내적신뢰도가 나타났다.

가설 1은 시각적 은유광고에서 헤드라인 카

피유형의 광고효과는 제품유형에 따라 차이가

나타날 것이다. 즉, 기능제품은 쾌락제품보다

비 은유적인 헤드라인 카피의 광고효과가 더

호의적으로 나타날 것이고, 쾌락제품은 기능

제품보다 은유적인 헤드라인 카피의 광고효과

가 더 호의적으로 나타날 것이라는 가설을 광

고태도와 브랜드태도를 종속변수로 검증하였

다. 가설검증 결과 표 1에서와 같이 헤드라인

카피유형과 제품유형 간 분산분석 결과 광고

태도(F(1,307)=3.01, p=0.05)에서는 헤드라인

카피유형과 제품유형 간 광고효과가 통계적으

로 유의하게 나타났으나, 브랜드태도(F(1,307)=

0.11, p>0.05)는 통계적으로 유의하지 않은 것

으로 나타났다. 종속변수가 광고태도인 경우

기능제품에서는 헤드라인 직유카피(M=3.98)의

광고태도가 가장 높은 것으로, 헤드라인 은유

카피(M=3.35)의 광고태도가 가장 낮은 것으로

나타났다. 쾌락제품에서는 헤드라인 은유카피

(M=4.71)의 광고태도가 가장 높은 것으로, 헤

드라인 직유카피(M=4.20)의 광고태도가 가장

낮은 것으로 나타나 기능제품은 직접적인 헤

소스 제 Ⅲ 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

제품유형 40.12 1 40.12 13.54 0.00

헤드라인 카피유형 0.029 2 0.14 0.048 0.95

제품유형*헤드라인 카피유형 17.84 2 8.92 3.01 0.05

오차 909.70 307 2.96

합계 6081.00 313

a R 제곱 = .061 (수정된 R 제곱 = .045)

표 1. 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 분산분석결과(종속변수: 광고태도)
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드라인 카피의 광고효과가 더 호의적인 것으

로, 쾌락제품은 은유적인 헤드라인 카피의 광

고효과가 더 호의적인 것이 확인되었다.

가설 2는 시각적 은유광고에서 헤드라인 카

피유형의 광고효과는 소비자 인지욕구 수준에

따라 차이가 나타날 것이다. 즉, 인지욕구가

소스 제 Ⅲ 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

제품유형 11.34 2 5.67 3.46 0.03

헤드라인 카피유형 76.22 1 76.22 46.47 0.00

제품유형*헤드라인 카피유형 0.37 2 0.18 0.11 0.89

오차 503.58 307 1.64

합계 4876.00 313

a R 제곱 = .061 (수정된 R 제곱 = .045)

표 2. 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 분산분석결과(종속변수: 브랜드태도)

기능제품 쾌락제품

F
유의

확률
헤드라인

무광고

헤드라인

직유광고

헤드라인

은유광고

헤드라인

무광고

헤드라인

직유광고

헤드라인

은유광고

광고태도
3.75

(1.75)

3.98

(1.48)

3.35

(1.64)

4.30

(1.83)

4.20

(1.82)

4.71

(1.77)
3.01 0.05

브랜드태도
3.50

(1.19)

2.96

(1.52)

3.16

(1.51)

4.39

(0.94)

4.00

(1.26)

4.20

(1.19)
0.11 0.89

주) 각 셀의 수치는 평균과 표준편차(괄호 안)

표 3. 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 종속변수의 평균

그림 1. 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 광고태도와 브랜드태도
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높은 집단이 인지욕구가 낮은 집단보다 헤드

라인 카피유형에 따른 광고효과가 더 호의적

으로 나타날 것이라는 가설을 설정하여 광고

태도와 브랜드태도를 종속변수로 검증하였다.

가설검증 결과 표 4와 표 5에서와 같이 헤드

라인 카피유형과 인지욕구 간 분산분석 결과

소스 제 Ⅲ 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

헤드라인 카피유형 0.60 1 0.30 0.10 0.90

인지욕구 22.16 2 22.16 7.41 0.01

헤드라인 카피유형*인지욕구 26.48 2 13.24 4.43 0.01

오차 918.51 307 2.99

합계 6081.00 313

a R 제곱 = .052 (수정된 R 제곱 = .036)

표 4. 헤드라인 카피유형과 인지욕구 간 분산분석결과(종속변수: 광고태도)

소스 제 Ⅲ 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

헤드라인 카피유형 1.75 1 0.88 0.32 0.73

인지욕구 4.12 2 4.12 1.51 0.22

헤드라인 카피유형*인지욕구 29.60 2 14.80 5.42 0.01

오차 838.39 307 2.73

합계 5545.00 313

a R 제곱 = .042 (수정된 R 제곱 = .026)

표 5. 헤드라인 카피유형과 인지욕구 간 분산분석결과(종속변수: 브랜드태도)

인지욕구 저 인지욕구 고

F
유의

확률
헤드라인

무

헤드라인

직유

헤드라인

은유

헤드라인

무

헤드라인

직유

헤드라인

은유

광고태도
3.42

(1.59)

3.91

(1.47)

4.02

(1.65)

4.74

(1.79)

4.25

(1.81)

3.96

(2.01)
4.43 0.01

광고태도평균 3.79(0.14)* 4.32(0.14)*

브랜드태도
3.23

(1.69)

4.06

(1.66)

4.00

(1.71)

4.32

(1.54)

3.78

(1.76)

3.88

(1.52)
5.42 0.01

브랜드태도평균 3.76(0.13)* 3.99(0.13)*

* 표준오차(괄호 안)

주) 각 셀의 수치는 평균과 표준편차(괄호 안)

표 6. 헤드라인 카피유형과 인지욕구 간 종속변수의 평균
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광고태도(F(1,307)=4.43, p=0.01)와 브랜드태도

(F(1,307)=5.42, p=0.01)에서 통계적으로 유의한

결과가 도출되었다. 표 6에서와 같이 헤드라

인 카피유형과 인지욕구 간 광고태도와 브랜

드태도의 평균을 비교한 결과 인지욕구가 높

은 집단(M광고태도=4.32, M브랜드태도=3.99)이 인지

욕구가 낮은 집단(M광고태도=3.79, M브랜드태도=

3.76)보다 헤드라인 카피유형에 대한 광고효과

가 더 호의적인 것으로 나타났다. 종속변수가

광고태도인 경우 인지욕구가 낮은 집단은 헤

드라인 은유카피(M=4.02)의 광고태고가 가장

높은 것으로, 헤드라인 무카피(M=3.42)의 광

고태도가 가장 낮은 것으로 나타났다. 또한

인지욕구가 높은 집단은 헤드라인 무카피

(M=4.74)의 광고태도가 가장 높은 것으로,

헤드라인 은유카피(M=3.96)의 광고태도가 가

장 낮은 것으로 나타났다. 그리고 종속변수

가 브랜드태도인 경우 인지욕구가 낮은 집단

은 헤드라인 직유카피(M=4.06)의 브랜드태

도가 가장 높은 것으로, 헤드라인 무카피

(M=3.23)의 브랜드태도가 가장 낮은 것으로

나타났다. 또한 인지욕구가 높은 집단은 헤

드라인 무카피(M=4.32)의 브랜드태도가 가

장 높은 것으로, 헤드라인 직유카피(M=3.78)

의 브랜드태도가 가장 낮은 것으로 나타났

다.

가설 3은 시각적 은유광고에서 제품유형에

따른 헤드라인 카피유형의 광고효과는 인지욕

구에 따라 차이가 나타날 것이다. 즉, 인지욕

구가 낮은 집단은 헤드라인 카피유형과 제품

유형 간 상호작용효과가 유의하지 않게 나타

날 것이고, 인지욕구가 높은 집단은 헤드라인

카피유형과 제품유형 간 상호작용효과가 유의

하게 나타날 것이라는 가설을 설정하여 광고

태도와 브랜드태도를 종속변수로 검증하였다.

특히 인지욕구가 높은 집단에서 기능제품과

쾌락제품 간 헤드라인 카피에 따른 광고효과

에 차이가 날 것이며, 기능제품은 비 은유적

인 헤드라인 카피가, 쾌락제품은 은유적인 헤

드라인 카피의 광고효과가 더 호의적으로 나

타나는 지를 검증하였다. 가설검증 결과 표 7

과 표 8에서와 같이 제품유형, 인지욕구, 헤드

라인 카피유형 간 분산분석의 결과가 광고태

도(F(1,301)=4.00, p<0.05)는 상호작용효과가 통

계적으로 유의하게 나타났으나, 브랜드태도

(F(1,301)=0.94 p>0.05)에서는 상호작용효과가

그림 2. 헤드라인 카피유형과 인지욕구 간 광고태도와 브랜드태도
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통계적으로 유의하지 않게 나타났다. 또한 인

지욕구가 낮은 집단과 높은 집단으로 나누어

제품유형과 헤드라인 카피유형에 따른 광고효

과를 검증한 결과 인지욕구가 낮은 집단은 광

고태도(F(1,152)=0.01, p>0.05)와 브랜드태도

(F(1,152)=0.41, p>0.05)에서 모두 통계적으로

유의하지 않은 결과가 도출되었다. 이와 달리

인지욕구가 높은 집단은 헤드라인 카피유형과

제품유형 간 분산분석 결과 광고태도(F(1,149)

=7.12, p<0.05)에서는 통계적으로 유의한 차

이가 발견되었으나, 브랜드태도(F(1,149)=2.61,

p>0.05)에서 유의하지 않은 결과가 도출되었

소스 제 Ⅲ 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

제품유형 34.28 1 34.28 12.37 0.00

인지욕구 20.75 1 20.75 7.49 0.01

헤드라인 카피유형 0.29 2 0.15 0.05 0.95

제품유형*인지욕구 7.71 1 7.71 2.78 0.10

제품유형*헤드라인 카피유형 21.69 2 10.85 3.91 0.02

인지욕구*헤드라인 카피유형 23.47 2 11.73 4.23 0.02

제품유형*인지욕구*헤드라인 카피유형 22.16 2 11.08 4.00 0.02

오차 834.22 301 2.77

합계 6081.00 313

a R 제곱 = .139 (수정된 R 제곱 = .107)

표 7. 제품유형, 인지욕구, 헤드라인 카피유형 간 분산분석 결과(광고태도)

소스 제 Ⅲ 유형 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

제품유형 12.91 1 12.91 4.85 0.03

인지욕구 4.47 1 4.47 1.68 0.20

헤드라인 카피유형 1.11 2 0.56 0.21 0.81

제품유형*인지욕구 10.41 1 10.41 3.91 0.05

제품유형*헤드라인 카피유형 9.80 2 5.00 1.84 0.16

인지욕구*헤드라인 카피유형 33.50 2 16.75 6.30 0.00

제품유형*인지욕구*헤드라인 카피유형 5.00 2 2.50 0.94 0.39

오차 800.86 301

합계 5545.00 313

a R 제곱 = .139 (수정된 R 제곱 = .107)

표 8. 제품유형, 인지욕구, 헤드라인 카피유형 간 분산분석 결과(브랜드태도)
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다. 그림 4를 보면 기능제품은 헤드라인 무카

피의 광고태도(M=4.48)가 가장 높은 것으로,

헤드라인 은유카피의 광고태도(M=2.77)가 가

장 낮은 것으로 나타났으며, 쾌락제품은 헤드

라인 은유카피의 광고태도(M=5.25)가 가장

높은 것으로, 헤드라인 직유카피의 광고태도

(M=4.26)가 가장 낮은 것으로 나타났다. 따라

서 시각적 은유광고에서 기능제품은 헤드라인

카피가 없는 광고가, 쾌락제품은 은유적인 헤

드라인 카피의 광고효과가 더 호의적으로 나

구분

기능제품 쾌락제품

F
유의

확률
헤드라인

무

헤드라인

직유

헤드라인

은유

헤드라인

무

헤드라인

직유

헤드라인

은유

광고태도 3.23(1.31) 3.78(1.48) 3.86(1.79) 3.63(1.86) 4.10(1.48) 4.20(1.50) 0.01 0.99

브랜드태도 3.04(1.48) 4.20(1.85) 4.00(2.02) 3.4(1.87) 3.96(1.53) 4.00(1.41) 0.41 0.66

주) 각 셀의 수치는 평균과 표준편차(괄호 안)

표 9. 저 인지욕구 집단의 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 평균

구분

기능제품 쾌락제품

F
유의

확률
헤드라인

무

헤드라인

직유

헤드라인

은유

헤드라인

무

헤드라인

직유

헤드라인

은유

광고태도 4.48(2.06) 4.24(1.48) 2.77(1.24) 4.93(1.58) 4.26(2.01) 5.25(1.89) 7.12 0.00

브랜드태도 3.97(1.64) 3.76(2.05) 3.13(1.68) 4.81(1.29) 3.81(1.21) 4.58(0.95) 2.61 0.07

주) 각 셀의 수치는 평균과 표준편차(괄호 안)

표 10. 고 인지욕구 집단의 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 평균

(I) 광고형식 (J) 광고형식 평균차(I-J) 표준오차 유의확률
95% 신뢰구간

하한값 상한값

헤드라인 무
헤드라인 직유 .49 .34 .16 -.19 1.16

헤드라인 은유 .78* .35 .03 .09 1.47

헤드라인 직유
헤드라인 무 -.49 .34 .16 -1.16

헤드라인 은유 .29 .34 .39 -.38

헤드라인 은유
헤드라인 무 -.78* .35 .03 -1.47

헤드라인 직유 -.29 .34 .39 -.97

* 평균차는 0.05 수준에서 유의합니다.

표 11. 고 인지욕구 집단의 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 다중비교(종속변수: 광고태도)
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타난다는 것이 확인 되었다. 또한 인지욕구가

높은 집단에서 헤드라인 카피유형에 따른 광

고태도의 차이를 다중비교를 한 결과 헤드라

인 무카피와 헤드라인 은유카피의 광고태도

평균차이가 0.05 수준에서 유의하다는 결과를

확인할 수 있었다.

결론 및 연구의 한계점

연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 헤드라인 카피유형과 제품유형이

소비자 인지욕구에 따라 광고효과 즉, 광고태

도와 브랜드태도에 어떠한 차이를 나타내는지

를 분석하였다. 본 연구의 연구결과와 마케팅

적 시사점을 논의하면 다음과 같다.

첫째, 시각적 은유광고에서 헤드라인 카피

유형의 광고효과는 제품유형에 따라 차이가

그림 3. 저 인지욕구 집단의 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 광고태도와 브랜드태도

그림 4. 고 인지욕구 집단의 헤드라인 카피유형과 제품유형 간 광고태도와 브랜드태도
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나타날 것이라는 가설을 검증한 결과 광고태

도에서만 헤드라인 카피유형과 제품유형 간

분산분석 결과가 통계적으로 유의하게 나타났

다. 기능제품은 헤드라인 직유카피의 광고태

도가 가장 높은 것으로, 쾌락제품은 헤드라인

은유카피의 광고태도가 가장 높은 것으로 나

타나 제품유형에 따라 헤드라인 카피유형의

광고효과에 뚜렷한 차이가 있음을 알 수 있었

다. 이처럼 제품유형에 따라 광고효과 간 차

이가 발생하는 이유는 제품특성에 따라 소비

자 정보처리과정에 차이가 발생하기 때문으로

해석할 수 있다. 기능제품은 제품의 기능이나

성능이 강조되는 제품으로 소비자들은 기능적

필요에 의해서 제품을 구매하고 선택하는 특

성이 있기 때문에 문제나 증상에 대한 해결에

더 주의를 기울이는데 도움이 되는 정보를 선

호하는 경향이 있다. 하지만 쾌락제품은 소비

자의 감성적인 부분이 주도적인 역할을 수행

하여 정보처리가 이루어지는 특성이 있기 때

문에 광고에서 제시되는 메시지도 분명하고

확실한 것보다는 해석상의 여지가 존재하는

헤드라인 은유광고가 가장 효과적임을 알 수

있었다.

둘째, 시각적 은유광고에서 헤드라인 카피

유형의 광고효과를 소비자 인지욕구 수준에

따라 분석한 결과 인지욕구가 높은 집단이 인

지욕구가 낮은 집단보다 헤드라인 카피유형에

대한 광고효과가 더 호의적인 것으로 나타났

다. 인지욕구가 높은 소비자들이 헤드라인 무

카피에 대한 소비자 반응이 가장 높았던 이유

는 인지욕구가 높은 사람은 그렇지 않은 사람

보다 사고를 많이 하고 그것을 즐기는 성향이

높은 편이다. 따라서 헤드라인 카피가 없더라

도 제품정보를 충분히 이해하는 할 수 있는

능력과 노력이 가능하기 때문에 헤드라인 카

피가 없는 광고에 대해 광고효과가 높게 나타

난 것으로 해석할 수 있었다. 이와 반대로 인

지욕구가 낮은 소비자는 주변적인 단서에 의

존하여 정보를 처리하고 인지적인 노력을 최

소화하려는 성향이 있기 때문에 헤드라인 카

피가 있는 광고가 더 효과적임을 알 수 있었

다.

셋째, 시각적 은유광고에서 헤드라인 카피

유형의 광고효과가 인지욕구에 따라 차이가

나타남을 밝힘으로써 인지욕구가 조절변인 역

할을 한다는 것을 입증하였다. 인지욕구가 낮

은 집단은 헤드라인 카피유형과 제품유형 간

상호작용이 통계적으로 유의하지 않게 나타났

으나, 인지욕구가 높은 집단은 헤드라인 카피

유형과 제품유형 간 상호작용이 유의한 것으

로 나타났다. 또한 인지욕구가 높은 집단에서

기능제품은 헤드라인 무카피의 광고태도가 가

장 호의적인 것으로, 쾌락제품은 헤드라인 은

유카피의 광고태도가 가장 호의적인 것으로

나타나 인지욕구가 높은 집단에서 기능제품은

비 은유 헤드라인 카피가, 쾌락제품은 은유

헤드라인 카피의 광고효과가 가장 높은 것으

로 확인되었다. 이러한 결과는 Kardes(1988)의

연구에서와 같이 소비자가 제품에 대한 충분

한 지식을 가지고 있으며 메시지를 처리할 동

기와 인지적 용량이 높은 상태인 인지욕구가

높은 상태의 소비자는 주어진 메시지 정보를

통해 제시되지 않은 관련 정보까지 추론하면

서 제품을 평가하고 메시지 처리에 더 많은

인지적 노력을 기울이게 되며, 이러한 추론

과정을 통해 형성된 태도는 소비자 판단과 행

동에 큰 영향을 준다는 결과를 반영하고 있다.

하지만 인지욕구가 낮은 소비자는 자발적으로

정보를 추론하지 않으며, 주변경로를 통해 설

득과정이 이루어지는 소비자들은 일반적으로
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중심경로보다는 낮은 수준의 인지와 정보처리

능력을 지니고 있게 된다. 따라서 광고의 핵

심 메시지보다는 광고에서 제시되는 주변적

단서에 의해 태도가 형성되며, 이러한 주변경

로를 통해 형성된 태도는 비교적 일시적이고,

자발적인 정보추론이 일어나지 않기 때문에

제품의 속성과 효익 등 자세한 정보를 제공하

는 광고를 실행하는 것이 효과적이라는 것이

다. 따라서 인지욕구는 제품군과 관계없이 소

비자의 개인차를 반영하는 특성변인이기 때문

에(Kardes 1988; Sawyer and Howard 1991), 광고

메시지 전략을 수행할 때 소비자의 인지욕구

수준에 따라 차별화시켜 전달해야 한다는 광

고 크리에이티브 전략에 대한 마케팅시사점을

발견할 수 있었다(Anand and Sternthal 1990).

연구의 한계와 미래연구

본 연구는 헤드라인 카피유형과 제품유형에

따른 광고효과를 측정하기 위해 소비자특성

변인으로 소비자 인지욕구를 선정하여 광고태

도와 브랜드태도로 광고효과의 차이를 분석하

였으나, 실험설계에 적용된 다양한 상황과 요

인들의 제한점으로 인하여 다음과 같이 몇 가

지 한계점들을 지적할 수 있다.

첫째, 실험 참여자들의 사용상황과 친숙성

이 높은 제품군으로 기능적 제품군으로 치약

제품을, 쾌락적 제품군으로 향수제품만으로

실험을 진행한 결과, 연구결과를 다른 제품군

으로 일반화시키는데 한계점이 있음을 지적할

수 있다. 치약과 향수는 각각 기능제품, 쾌락

제품이면서 동시에 가격과 특성 면에서 관여

도의 차이를 유발시킬 수 있기 때문에 소비자

들이 기능제품인 치약보다 쾌락제품인 향수의

광고 그림과 메시지에 더 관심을 가지고 실험

에 참여했을 수 있다. 그러므로 미래 연구에

서는 McQuarrie and Phillips(2005)의 연구에서와

같이 복수의 제품(식기세제, 일회용 지퍼 백,

섬유유연제, 유리세정제)을 다양하게 적용하여

실험한다면 실험결과를 일반화시키는데 더 도

움이 될 것으로 생각된다.

둘째, 본 연구는 제품유형, 헤드라인 카피유

형, 인지욕구에 따른 광고효과의 차이를 검증

하기 위해 소비자 특성변인으로 인지욕구를

적용하였다. 하지만 헤드라인 카피와 제품유

형에 관한 이전 연구들에 비해 헤드라인 카피

유형과 소비자 인지욕구 간의 연관관계에 대

한 충분한 논리적 근거를 마련하기에는 문헌

연구가 부족하였다는 한계점을 지적할 수 있

다. 이에 대해 헤드라인 카피유형과 소비자

인지욕구에 대한 심도 깊은 연구들이 보강된

다면 시각적 은유광고 연구에 새로운 발견점

들이 보강될 수 있을 것이다.

셋째, 소비자 기대는 소비자 경험과 관련이

있는데, 본 연구에서 사용된 실험방법은 실험

참가자들에게 광고를 단 한번만 보는 것을 허

용하였기 때문에 동일한 광고가 반복 노출되

는 실험일 경우 연구결과가 달라 질 수도 있

을 것이다. 현실에서는 동일한 광고가 소비자

들에게 여러 번 노출되어, 소비자 정보처리과

정에 영향을 미치게 된다. 광고실무자들 역시

복잡한 이미지 광고는 광고의 독해력을 증가

시키기 위해 다중 노출시키는 것이 바람직하

다고 하였다(Phillips 1997). 따라서 후속연구에

서는 광고를 반복노출 시킴으로써 광고효과를

측정하는 것이 실험의 정교성을 높일 수 있는

방법이 될 것으로 판단된다.

넷째, 연구가설을 검증한 결과 광고효과를

반영하는 종속변수인 브랜드태도와 광고태도

의 통계적 유의성에 차이가 발견되었다. 광고
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태도에서 유의하나 브랜드태도에서 통계적으

로 유의하지 않은 결과가 도출되었다. 광고효

과를 검증한 이전 연구들을 살펴본 결과 김요

한(2008)의 연구에서도 광고반복의 설득효과를

보여주는 광고태도와 브랜드태도의 통계적 유

의성에도 서로 차이가 나타났음을 알 수 있었

다. 이러한 결과는 연구의 내적 타당도를 높

이기 위해 기존의 태도 형성이 이루어지지 않

은 가상의 브랜드를 사용하여 실험하였기 때

문으로 판단된다. 광고물 자체에 대한 호감을

측정하는 광고태도에 비해 브랜드태도는 특정

브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가로서

소비자들이 브랜드와 관련하여 취하는 행동이

나 선택의 기준이 되는 비교적 안정적이고 지

속적인 경향이기 때문에 단 일 회 노출로 이

루어지는 실험을 통해 브랜드에 대한 태도가

형성되기에는 한계점이 있었을 것으로 해석된

다.

앞서 지적한 연구의 한계점을 바탕으로 앞

으로의 연구방향을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 헤드라인 카피유형을

헤드라인 직유카피, 헤드라인 은유카피, 헤드

라인 무카피로 제작하여 광고효과를 측정하였

다. 하지만 미래연구에서는 다른 형태의 광고

수사법을 활용하는 연구를 제안할 수 있을 것

이다. 예를 들면, 말장난(pun)과 같은 광고수사

법을 그림과 함께 동시에 제시하거나, 혹은

단어를 통해 자극을 주는 방법 등이 있을 수

있다. 이는 소비자들에게 즐거움과 유쾌함을

전달함으로써 광고 재인효과를 높이고, 광고

메시지의 의미를 정교화 시킬 수 있기 때문에

이러한 수사적 기법을 도입한 연구가 미래연

구로 제안될 필요가 있다(McQuarrie and Mick

1996; Mothersbaugh, Huhmann, and Franke 2002).

둘째, 본 연구에서는 시각적 은유그림에서

제품유형은 기능제품과 쾌락제품, 그리고 헤

드라인 카피유형은 헤드라인 직유카피, 은유

카피, 무카피 광고로 조작하여 실험하였다. 미

래연구에서는 헤드라인 카피유형을 더 세분화

하여 제품단순제시 헤드라인 카피, 반복/의미

부연 헤드라인 카피, 연상 헤드라인 카피, 인

과 헤드라인 카피 등으로 분류하여(이병관과

문영숙 2007), 제품유형별로 각 헤드라인 카피

의 광고효과를 검증하는 연구를 제안한다. 이

러한 연구는 시각적 은유광고에서 제품유형별

로 가장 광고효과가 높을 수 있는 헤드라인

카피와의 조합을 밝힘으로써 기업의 광고전략

수립에 도움을 줄 수 있을 것이다.
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Advertising Effectiveness of Headline Copy and

Product Type in Visual Metaphoric Ads:

Focusing on Moderating Effect of Need for Cognition

Lee, Hwa-yeon

School of Business Administration, Baek-Seok University

This study investigates whether headline copy and product type in visual metaphoric ads have an effect on ads

effectiveness focusing on moderating effect on need for cognition. In this study, headline copies were manipulated

by such that nonmetaphoric headline copy, metaphoric headline copy, and no headline copy, product types were

manipulated by functional and hedonic product, and then consumer ’s need for cognition was manipulated by low

and high cognition level. This paper used a 3X2X2 between subject experiment design and then measured

advertising effects. The research findings were as follows: First, there was a significant difference in the interaction

effect between headline copy type and product type. In functional product, nonmetaphoric headline copy ads was

most favored, and in hedonic product, metaphoric headline copy ads was most favored in ads effectiveness. Second,

there was a significant difference in the interaction effect between headline copy type and need for cognition level.

Compared with low need for cognition level, high need for cognition level was more favored on advertising effects.

In low need for cognition level, nonmetaphoric headline copy and metaphoric headline copy were more favored

than no headline copy ads, and in high need for cognition level, no headline copy was more favored than

nonmetaphoric headline copy ads and metaphoric headline copy ads in ads effectiveness. Third, there was a

significant three-way interaction effect among headline copy type, product type, and need for cognition. In low

need for cognition, there was no significant difference in the interaction effect between headline copy type and

product type on ads effectiveness. However, in high need for cognition, there was a significant difference in the

interaction effect between headline copy type and product type on ads effectiveness. In addition, in high need for

cognition level, functional product has a favored brand attitude on nonmetaphoric headline copy, and hedonic

product has a favored brand attitude on metaphoric headline copy.

Key words : Visual metaphor ad, Headline copy type, Product type, Need for cognition, Advertisement attitudes, Brand attitude.
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