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광고 비주얼과 카피의 구조적 관계유형 분석연구*

이 병 관† 문 영 숙

광운대학교 산업심리학과 한양대학교 광고홍보학부

본 연구는 광고 정보 처리에 대한 이해와 표현 전략 개발에 필요한 분석틀을 제시하기 위한

탐색적인 시각에서 잡지광고의 비주얼과 카피의 구조적 관계유형을 분류하고 제품유형별로

비주얼과 카피의 상호작용적 표현 방식을 분석하였다. 이를 위해 본 연구에서는 비주얼과 카

피의 구조적 관계를 비주얼만 제시하거나 비주얼과 카피가 관련이 없는 의미 비고정 광고

(Unframed ad)와 비주얼과 카피가 관련이 있는 의미 고정 광고(Framed ad)로 구분하고 의미

고정 광고는 다시 제품단순제시(Product display), 반복/의미부연(Redundancy/Anchoring), 연상

(Association), 인과(Causation) 등의 네 가지 관계유형으로 분류하였다. 다섯 종류의 월간 시사지

와 여성지 20권으로부터 표집된 668개의 광고물 분석한 결과 대부분(94%)이 의미 고정 광고

였으며 의미 고정 광고의 유형별 빈도는 연상형, 인과형, 제품단순제시형, 반복/의미부연형의

순으로 높게 나타났다. 또한 소비자의 정보처리 (탐색제품, 경험제품, 신용제품) 와 소비가치

(실용제품, 쾌락제품) 에 따른 제품 유형별로 비주얼과 카피의 표현 양상을 분석한 결과, 탐

색제품은 제품단순제시형, 경험제품은 인과형, 신용제품은 반복/의미부연형 광고의 비율이 상

대적으로 높았으며 실용제품은 인과형, 쾌락제품은 비주얼만제시형 광고의 비율이 높은 것으

로 나타났다. 이러한 연구결과에 대해서 소비자 정보 처리와 크리에이티브 전략에 대한 이

론적, 실무적 함의를 중심으로 논의가 이루어졌다.

주제어 : 비주얼-카피 관계유형, 제품유형, 잡지광고, 내용분석
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일반적으로 광고 메시지 분석연구는 내용

분석과 스타일 분석으로 나눌 수 있다. 광고

의 내용 분석은 주로 광고에 제시된 카피가

나타내는 제품의 속성, 효능, 비주얼에 담긴

제품, 사람, 배경등의 내용을 다루는 반면에

광고의 스타일 분석은 동일한 내용의 메시지

를 어떻게 표현하는가의 문제를 다룬다(Phillips

and McQuarrie, 2002). 무엇을 말할 것인가가

아니라 어떻게 말할 것인가라고 하는 광고 표

현의 문제는 오늘날과 같이 경쟁이 심한 시장

상황에서 소비자의 효과적인 정보 처리를 위

한 설득 커뮤니케이션 전략을 수립할 때 매우

중요하게 고려해야 할 요소라고 할 수 있다.

광고의 비주얼과 카피의 효과에 관해서는

그동안 많은 연구가 진행되어 왔다. 연구자들

은 주로 수사학적인 관점에서 비주얼이나 카

피의 수사적 표현을 분석하거나(McQuarrie and

Mick, 1996, 1999, 2003; Phillips, 1997, 2000;

Tom and Eves, 1999), 정보처리적 관점에서 비

주얼 또는 카피가 광고 회상과 태도, 제품 태

도 등에 미치는 효과를 검증하고자 하였다

(Houston, Childers, and Heckler, 1987; Lutz and

Lutz, 1977; Mitchell, 1986; Morgan and Reichert,

1999; Phillips, 2000).

실제 광고에서 비주얼과 카피는 다양한 형

태로 결합되어 표현되고 있다. 예를 들어, 제

품을 비주얼로 제시하고 카피에서 제품의 성

능과 특성을 표현하는데 자동차 광고를 보면

대부분이 자동차를 비주얼로 보여주고 자동차

의 성능과 사양을 기술하고 있다. 또 어떤 광

고에서는 제품과 관련된 비주얼의 의미를 카

피를 통해 반복 설명하며(예 자동차 엔진이나

실내의 모습을 비주얼로 제시하고 각 부분을

설명), 또 다른 광고에서는 비주얼로 표현된

문제에 대한 해결책을 카피로 제시하는 인과

관계의 표현 방식을 볼 수 있는데 두통을 호

소하는 여성의 모습을 비주얼로 표현하고 진

통제의 약효를 카피로 설명하는 의약품 광고

를 한 예로 들 수 있다.

특히 인쇄광고에서 비주얼과 카피의 다양한

구조적 관계를 이해하는 것은 매우 중요한 의

미가 있다. 첫째, 이론적 관점에서 독자 반응

이론(Reader response theory)에 따르면 독자로서

소비자는 광고를 미술이나 문학 작품과 같이

일정한 구조를 갖춘 장르로 이해한다(Goodstein,

1993; Scott, 1994). 즉, 소비자가 광고를 접할

때 광고를 구성하는 요소들(비주얼, 카피, 상

표명, 로고 등)과 이들 간의 구조적 관계에 대

한 사전 경험과 지식이 작동되는데 특정의 광

고가 소비자의 도식과 부합할 때 소비자는 비

로소 그것을 광고로 인식하게 된다는 것이다.

본 연구는 이러한 도식을 구성하는 중요한 요

소로서 비주얼과 카피의 구조적 관계를 제안

한다. 예를 들면, 화장품 광고는 대체로 젊은

모델의 얼굴이 부각되고 특정 브랜드의 효능

이 카피로 제시되는 일종의 문제 해결 또는

연상의 구조가 도식화되어 있다. 따라서 소비

자가 특정의 자극을 광고로 인식하기 위한 정

보처리의 초기 단계에서 비주얼과 카피의 구

조적 관계가 도식적 처리를 활성화시킨다고

볼 수 있다.

둘째, 소비자가 원하는 제품 정보는 제품의

유형에 따라 다르다(Darby and Karni, 1973;

Nelson, 1970, 1974). Nelson(1974)은 제품을 탐

색제품과 경험제품으로 구분하고 제품 유형에

따라 소비자가 광고에서 요구하는 정보가 다

르며 따라서 광고 실무자는 이를 광고 제작에

고려해야 한다고 제안하였다. 그의 이론에 따

르면 탐색제품은 제품의 구체적인 정보를 직

접적으로 전달하는 것이 효과적이며 경험제품
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은 제품 속성의 제공보다는 제품 사용의 결과

나 편익 정보를 제공하는 것이 바람직하다.

또한 이러한 제품 정보를 어떻게 표현할 것인

가는 제품 유형에 따라 서로 다른 양상을 보

일 것이다(Shimp, Urbany, and Camlin, 1988). 앞

에서 예를 든 바와 같이 자동차 광고에서는

제품의 성능과 사양을 카피로, 제품을 비주얼

로 표현하는 방식이 일반적이며 화장품이나

의약품 광고에서는 비주얼과 카피가 문제 해

결 방식 또는 인과 관계로 표현되는 것이 일

반적이다. 실무적인 차원에서 크리에이티브

담당자는 비주얼과 카피의 구조적 관계를 통

해 제품별로 가장 적절한 표현 양식을 이해하

고 이를 근거로 표현 전략의 차별화를 기하는

것이 필요하다. 다시 말해서, 제품 유형별로

적절한 비주얼과 카피의 관계유형을 파악하고

이를 크리에이티브 의사결정에 활용함으로써

긍정적인 소비자 반응을 유도할 수 있을 것이

다.

한편, 소비자는 제품을 사용하거나 소유함

으로써 다양한 소비 가치를 충족시키고자 한

다(Chandon, Wansink, and Laurent, 2000;

Hirschman and Holbrook,1982). 제품을 통해 도

구적이고 실용적인 가치를 추구하는 소비자는

제품의 기능과 경제성, 품질 등에 주목한다.

반면에 즐거움과 재미, 자기 표현의 가치를

추구하는 소비자는 감정적이고 심미적인 제품

이미지나 속성에 관심을 기울인다. 따라서 소

비자가 추구하는 가치에 따라 광고에서 비주

얼과 카피를 통해 어떻게 적절하게 표현할 것

인가 하는 문제 또한 크리에이티브 전략에서

고려해야 할 중요한 사안이라고 할 수 있다.

몇몇 기존 연구들에서 비주얼의 사용유무에

따라 광고가 소비자의 기억과 태도에 미치는

효과가 부분적으로 검증된 적은 있지만 (Edell

and Staelin, 1983; Houston, Childers, and Heckler,

1987), 아직까지 비주얼과 카피의 다양한 구조

적 관계유형을 체계적으로 다룬 연구는 거의

없다. 따라서 본 연구는 정보처리적 관점과

수사학적 관점에서 비주얼과 카피의 구조적

관계를 체계적으로 분류함으로써 광고의 표현

전략과 정보 처리 기제에 대한 새로운 시각과

틀을 제공하고자 한다. 또한 정보와 소비 가

치에 따른 제품 유형별로 비주얼과 카피의 표

현 양상을 분석함으로써 본 연구결과는 소비

자 정보처리와 크리에이티브 의사결정에 중요

한 전략적 시사점을 제공할 수 있을 것으로

기대한다.

비주얼과 카피의 역할

일반적으로 광고의 비주얼은 소비자의 주의

를 끄는데 매우 효과적이다 (MacKenzie, 1986).

광고의 시각적 요소가 정보처리에 미치는 영

향을 다룬 연구들에서는 비주얼이 카피보다

광고 회상에 더 긍정적인 효과가 있는 것으로

나타났는데(우석봉과 성영신, 2005; Lutz and

Lutz, 1977; Mitchell, 1986; Miniard, Bhatla, Lord,

Dickson, and Unnava, 1991; Unnava and

Burnkrant, 1991) 예를 들면, Mitchell(1986)은 비

주얼 단서가 광고와 제품에 대한 태도에 긍정

적인 영향을 미치며 이러한 비주얼의 효과는

카피의 효과로부터 독립적으로 나타난다는 것

을 보여 주었다.

수사학적 관점에서 광고의 표현 기법을 분

석한 선행 연구들은 주로 언어적 메시지의 수

사적 특징을 파악하는 것이 대부분이었으나

최근 들어 광고의 시각적 표현의 특징을 분석

하는 연구들이 발표되고 있다(McQuarrie and

Mick, 1992, 1996, 1999, 2003 Morgan and
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Reichert, 1999; Phillips, 1997; Tom and Eves,

1999). McQuarrie와 Mick(1996)은 세 가지 위계

적인 단계로 수사적 장식을 분류하였는데 이

들에 따르면 수사적 장식은 크게 도식(scheme)

과 전이(trope)로 구분된다. 도식은 규칙성을

지닌 변형으로 반복이나 대조가 포함되며 전

이는 불규칙한 변형을 말하는 것으로 은유나

동음이의(pun), 대체와 같은 기법들을 말한다.

후속 연구에서 Phillips와 McQuarrie(2004)는 광

고에서 사용되는 시각적 수사 표현 양식을 복

잡성과 모호성의 정도에 따라 모두 9가지 유

형으로 분류하였다. 또한 Phillips와 McQuarrie

(2002)의 연구에서는 1954년부터 1999년까지

미국의 Times지에 게재된 광고물 816개를 대

상으로 수사적 스타일의 변화 과정을 분석한

결과 1974년을 기준으로 전기와 후기로 구분

했을때 헤드라인이나 비주얼의 수사적 표현이

바디카피에서 중복 표현된 광고물의 비율은

31.8%에서 42.7%로 증가했으며 비주얼의 의미

를 카피로 부연 설명함으로써 특정 의미로 고

정시키는 언어적 의미부연(anchoring) 을 사용

한 광고물의 비율은 24.5%에서 10.4%로 감소

했다. 한편 국내에서는 강태완 (1999)이 수사

학적 관점에서 의미론, 구문론, 화용론의 범주

를 이용하여 잡지 광고의 시각적 요소의 표현

특징을 분석한 바 있으며 양웅과 김충현(2005)

이 Phillips와 McQuarrie(2002)의 분석틀을 이용

하여 1993년부터 2003년까지 집행된 잡지 광

고의 수사적 표현 양식을 분석한 연구에서는

비주얼과 카피간의 의미부연을 사용한 광고물

의 비율이 감소한 것으로 나타났다(1993년

5.5%, 1998년 4%, 2003년 1.8%).

수사적 표현이 정보처리에 미치는 영향을

다룬 연구들은 대부분이 수사적 기법의 긍정

적 효과를 보고하고 있다(McQuarrie and Mick,

1999, 2003; McQuarrie and Phillips, 2005; Tom

and Eves, 1999). 예를 들면 McQuarrie와 Mick

(1999)은 광고의 비주얼에 사용된 반복의 운

(rhyme), 비유, 반어, 동음이의어와 같은 수사

학적 표현이 광고에 대한 태도와 인지적 반

응에 긍정적인 영향을 주는 것을 발견하였고

McQuarrie와 Mick(2003)은 광고에서 나타나는

반복적인 운이나 비유와 같은 수사학적 표현

이 의도적 노출뿐 아니라 우연적인 노출 상황

에서도 광고에 대한 태도와 광고 회상에 더

긍정적인 효과가 있음을 보여 주었다. 보다

최근에 Ang과 Lim (2006)은 광고의 비주얼이나

카피를 은유적으로 표현하는 것이 직설적인

표현보다 브랜드 개성에 더 효과가 크다는 것

을 밝혔다. 또한 은유적 표현이 광고와 브랜

드 태도, 구매의도에 더 긍정적으로 영향을

준다는 점을 찾아냈다.

비주얼과 카피의 상호작용

정보처리적 관점에서 수행된 선행 연구들은

광고에서 비주얼과 카피가 함께 제시되면 메

시지의 내용이 더 정교하게 처리된다는 것을

보여주고 있다(Houston, Childers, and Heckler,

1987; Lord and Putrevu, 1998). Edell과 Staelin

(1983)은 자동차, 카메라, 계산기 등의 제품을

대상으로 세가지 형식의 광고물 즉, 카피만

있는 광고물, 비주얼만 제시된 광고물, 비주얼

의 내용이 카피에서 다시 기술되는 광고물에

대한 인지 반응과 정보의 회상도를 측정한 연

구에서 비주얼만 제시된 광고물에 노출된 피

험자들이 다른 광고물들에 노출된 피험자들에

비해 제품을 평가하는 인지 반응, 브랜드 회

상도와 카피 회상도 등에서 낮은 수행력을 보

임으로써 카피 단서가 비주얼과 함께 제시될
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때 광고의 정보 처리가 향상되는 것을 발견했

다.

보다 최근에 Phillips(2000)는 광고의 비주얼

에 이를 부연 설명하는 카피를 첨가하는 의미

부연(anchoring)이 광고 이해도와 선호도에 미

치는 효과를 분석한 연구에서 언어적 의미부

연의 수준(단순한 단서 제시 또는 자세한 비

주얼 설명)에 따라 광고에 대한 이해도와 호

감도가 달라진다는 것을 보여주었다. 즉, 카피

를 통해 비주얼을 자세히 설명하는 의미부연

은 단순히 단서를 제시한 조건에 비해 광고에

대한 이해도를 높이는 데 긍정적인 효과가 있

지만 광고에 대한 호감도에는 부정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 또한 Shimp 등

(1988)은 Edell과 Staelin(1983)의 분류방법에 기

초하여 30개 잡지에서 표집한 1415개의 광고

물을 분석한 결과 의미 비고정 광고(unframed

ad; 비주얼과 카피가 서로 관련성이 없거나 비

주얼만 제시되는 광고) 보다는 의미 고정 광

고(framed ad; 비주얼과 카피가 서로 관련성이

있는 광고)가 대체적으로 많았고 화장품과 같

은 경험 제품일수록 비주얼만 제시하는 광고

형태가 많은 것을 발견했다.

한편 지금까지 검토한 선행 연구들에서 간

과되어 온 문제로 실제 집행되고 있는 광고에

서 비주얼과 카피의 구조적인 관계가 다양한

방식으로 표현될 수 있다는 점을 지적할 수

있다. 앞에서 논의된 바와 같이 비주얼과 카

피는 다양한 방식 즉, 제품의 혜택이나 속성

이 카피로 표현되고 제품이 비주얼로 단순하

게 제시, 카피로 비주얼을 부연 설명, 비주얼

과 카피가 서로 연상을 일으키거나 비주얼과

카피가 인과 관계로 연결되는 방식 등을 통해

다양한 관계유형을 가질 수 있으며 정보와 소

비가치에 따른 제품 유형별로 사용되는 관계

유형의 차이를 보일 것이다.

제품 유형

정보처리에 따른 제품 유형

제품은 사용하기 전이나 사용한 후에 그 품

질이나 성능을 얼마나 잘 알 수 있는가에 따

라 탐색제품(search goods), 경험제품(experience

goods), 신용제품(credence goods) 으로 구분된다

(Darby and Karni, 1973; Nelson, 1970). 탐색제품

은 소비자가 제품을 사용하기 전에 그 품질이

나 성능을 알 수 있는 제품을 말하는데 전자

제품, 가구, 자동차 등이 여기에 속한다(표 1

참조). 경험제품은 제품을 구매하거나 사용하

기 전에는 품질을 알기 어렵지만 사용한 후에

는 그 품질을 알 수 있는 제품으로 식음료,

화장품, 의약품, 여행 등이 여기에 해당된다.

마지막으로, 신용제품은 사용하기 전이나 사

용한 후에도 그 품질을 알기 어려운 제품으로

품질 확인 가능 여부제품 구분
제품 구분 제품 예

사용전 사용후

예 예 탐색 제품 휴대폰, 컴퓨터

아니오 예 경험 제품 여행상품, 의약품

아니오 아니오 신용 제품 건강식품, 교육

표 1. 정보 처리에 따른 제품 분류
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교육관련 제품, 건강식품, 의료 서비스 등이

있다.

소비자가 제품을 이해하고 품질을 평가하는

데 사용하는 정보는 제품 유형에 따라 다르다

(Darby and Karni, 1973; Nelson, 1970, 1974).

Nelson(1974)의 제안에 따르면 탐색제품의 경우

소비자는 광고에서 제품의 속성이나 성능 정

보를 원하지만 경험제품에 대해서는 제품의

속성보다는 사용의 결과나 편익을 알고 싳어

한다. 예를 들어 컴퓨터는 제품의 사양과 속

성 정보를 통해 제품을 이해하고 품질을 평가

할 수 있다. 그러나 의약품은 사용후에 그 약

효와 품질을 알 수 있다. 따라서, 탐색제품은

제품의 속성과 정보를 직접적으로 전달하는

것이 효과적이고 경험제품은 사용 경험이나

문제 해결, 편익 등의 정보를 제공하는 것이

바람직할 것이다. 이와 같이 광고 제작 실무

자는 소비자가 광고에서 어떤 정보를 원하는

가를 고려할 필요가 있다(Nelson, 1970, 1974;

Wright and Lynch, 1995).

제품 유형에 따라 적절한 정보를 어떻게 표

현할 것인가라고 하는 문제 역시 광고 제작에

서 고려해야 할 매우 중요한 사안이다(Edell

and Staelin, 1983; Shimp, Urbany, and Camlin,

1988). Shimp 등 (1988)은 Edell과 Staelin(1983)이

제안한 비주얼-카피의 구조적 관계(의미 비고

정과 의미 고정)가 탐색제품과 경험제품에서

어떻게 다른가를 연구하였는데, 분석 결과 전

체적으로 비주얼과 카피가 관련성을 갖는 의

미 고정 광고가 의미 비고정 광고보다 많은

것으로 나타났다. 그리고 앞서 논의한 것처럼

의미 고정 광고에서 비주얼과 카피의 구조적

관계는 다양한 방식(제품 단순 제시, 반복/의

미부연, 연상, 인과관계 등; 연구방법에서 상

세히 기술) 으로 표현될 수 있다.

탐색제품은 사용전이나 사용후에 제품의 품

질과 성능을 쉽게 알 수 있는 제품이므로 광

고에서는 비주얼과 카피로 제품 정보를 직접

적으로 전달하는 것이 가장 효과적이고 보편

적인 표현 방식일 것이다(Shimp, Urbany, and

Camlin, 1988). 다시 말해서 제품의 비주얼만을

제시하거나, 제품을 비주얼로 제시하고 제품

의 성능을 카피에서 설명하는 제품 단순 제시

의 표현 방식이 상대적으로 많을 것으로 예측

된다. 반면에 경험제품은 사용전에는 그 품질

을 알 수 없기 때문에 광고에서 직접적으로

제품 정보를 제공하기 보다는 어떤 문제나 상

황을 비주얼(또는 카피)로 제시하고 제품 사용

의 결과나 경험, 편익을 카피(또는 비주얼)로

표현하는 것이 효과적인 전략일 것이다. 즉,

경험제품의 경우는 비주얼과 카피를 인과 관

계로 표현하는 것이 적절할 것이다. 마지막으

로, 신용제품은 사용한 후에도 그 품질을 알

기 어려운 제품이므로 제품 정보를 카피와 비

주얼로 반복해서 제시 또는 부연 설명하거나

제품의 품질 정보나 사용 경험과 관련된 정보

보다는 이미지나 잘 알고 있는 대상과 연상

(Association)을 형성하게 하는 표현 방식이 효

과적일 것이다.

소비 가치에 따른 제품 유형

제품은 소비자가 추구하는 소비가치에 따라

실용적 차원과 쾌락적 차원의 두 가지로 분류

할 수 있다(Laurent and Kapferer, 1985; Mittal,

1989; Park and Moon, 2003). 종전의 연구들에

서는 소비자 의사 결정의 인지적이고 실용적

인 측면을 강조해 왔으나 1980년대 이후로

연구자들이 소비 경험에서 느끼는 감정과 쾌

락적인 측면에 주목하기 시작하면서(Chandon,

Wansink, and Laurent, 2000; Hirschman and
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Holbrook,1982). 실용적 가치와 쾌락적 가치는

쇼핑 행동(Babin, Darden, and Griffin, 1994), 세

일즈 프로모션(Chandon, Wansink, and Laurent,

2000), 구전 활동(Carroll and Ahuvia, 2006) 과

같은 상황에서 나타나는 다양한 소비자 행동

과 태도를 설명하는 기제로 사용되어 왔으며

관여도(Vaughn, 1980; Zaichkowsky, 1987)와 소

비자 태도(Voss, Spangenberg, and Grohmann,

2003)를 구성하는 중요한 차원으로 개념화되

었다.

실용제품(Utilitarian product)은 제품의 기능이

나 성능이 강조되는 제품으로 실용적 가치가

높은 제품은 소비자가 그 제품을 사용함으로

써 기능적이고 실제적인 문제를 해결하는 데

유용하다. 실용적 필요를 위해 제품을 구매하

거나 사용하는 소비자는 제품을 선택할 때에

문제나 증상의 해결에 주의를 기울인다. 실용

적 소비는 주로 목적 지향적이고, 기능적이며,

인지적이다. 이런 소비는 소비자에게 어떤 목

적을 위한 도구로서 작용하며 품질, 경제성,

편의성과 같은 가치가 실용적 소비와 밀접한

관계가 있다. 이에 반해 쾌락적 소비는 비도

구적, 경험적, 감정적이다. 이런 소비는 어떤

다른 목적을 위한 것이 아니라 그 경험 자체

가 소비자에게 즐거움, 재미, 쾌락, 자기 표현

의 기회를 제공한다(Hirschman and Holbrook,

1982). 쾌락제품(Hedonic product) 은 즐거움, 재

미, 자기 표현과 같은 가치가 강조되는 제품

으로 즐거운 느낌이나 쾌락의 제공 정도에 따

라 제품의 가치가 결정되는 제품이다. 쾌락제

품을 구매하거나 사용하는 소비자는 제품의

소유 자체에 큰 의미를 부여하거나 그 제품을

자기 표현의 도구로 생각하며 쾌락제품의 사

용 경험에 주관적이고 상징적인 가치를 결합

시킨다.

일반적으로 소비자는 실용제품을 인지적으

로 처리하는 경향이 있다. 즉, 소비자는 실용

제품에 대한 정보 탐색이나 구매시 객관적이

고 구체적인 기능이나 속성에 더 주의와 관심

을 기울일 것이다. 따라서 가전제품, 의약품과

같은 실용제품 광고에서는 제품의 기능을 기

술하거나 문제의 해결을 표현하는 것이 소비

자 의사 결정에 더 효과적일 것이다. 따라서

광고 비주얼과 카피의 구조적 관계에서 보면

실용제품은 쾌락제품에 비해 인과관계, 반복/

의미부연의 표현이 상대적으로 더 많을 것이

다. 한편 쾌락제품의 경우에 소비자는 기능적

이고 객관적인 속성보다는 심미적이고, 경험

적이며 감각적인 정보나 속성에 초점을 더 맞

출 것이며 감성적이고 주관적으로 처리하는

경향이 높을 것이다. 따라서 의류, 개인용품,

술과 같은 쾌락제품은 광고에서 제품의 이미

지를 시각적으로 표현하거나 제품 자체를 부

각시키는 것이 효과적일 것이며 실용제품에

비해 비주얼만 제시하는 광고나 비주얼과 카

피가 서로 연상시키는 광고가 상대적으로 많

을 것이다.

연구 문제

본 연구는 잡지 광고에서 비주얼과 카피가

나타내는 구조적 관계를 분류하는 새로운 분

석의 모형을 제안하고 소비자의 정보처리에

따른 제품 유형(탐색제품, 경험제품, 신용제품)

과 소비가치에 따른 제품 유형(실용제품, 쾌락

제품) 별로 광고에서 사용되는 비주얼과 카피

의 관계유형이 어떻게 다르게 나타나고 있는

가를 알아보기 위해 다음과 같은 연구문제를

설정하였다.

연구문제 1. 잡지 광고에 나타난 비주얼과
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카피의 구조적 관계유형은 어떠한가?

연구문제 2. 비주얼과 카피의 관계 유형이

정보처리에 따른 제품유형별로 어떠한 차이가

있는가?

연구문제 3. 비주얼과 카피의 관계 유형이

소비가치에 따른 제품유형별로 어떠한 차이가

있는가?

연구 방법

표집

2004년에 발행된 월간 시사지 2종류(신동아,

월간조선)와 월간 여성지 3종류(여성조선, 여

성동아, 주부생활) 등 5종류의 잡지를 선정하

였다. 분석 대상 잡지는 구독률과 발행 부수

에서 상위권에 속해 있는 잡지로 전국적으로

인지도가 높으며(HRC Media Index, 2005), 다양

한 일반 소비 제품 광고가 게재되기 때문에

여러 제품 유형별로 비주얼과 카피간 구조적

관계의 유형과 빈도를 파악하는 데 적절하다

고 판단하였다. 계절별로 다양한 제품군의 광

고를 포함시키기 위해 각 잡지의 3월, 6월, 9

월, 12월 호를 분석 대상으로 삼았다. 따라서

5가지 잡지별로 4권씩, 모두 20권의 잡지가

연구를 위해 표집되었다. 광고물의 크기는 한

페이지 이상인 광고만을 고려하였으며 여러

잡지에 동시 게재된 중복 광고는 하나만을 분

석하였다. 최종 분석에 사용된 광고수는 20개

잡지에서 모두 668개였다.

분석범주

비주얼과 카피의 관계유형

잡지 광고의 비주얼과 카피간 구조적 관계

를 체계적으로 분류하는 틀을 마련하기 위해

선행 연구들을 검토하였으나 국내외적으로 관

련 연구가 매우 미흡한 수준으로 제한적이지

만 비주얼과 카피의 상호작용을 검증한 선행

연구의 정보처리적 관점과 수사학적 관점을

통합적으로 원용하고 연구자들의 판단에 근거

구분 유형 설명

의미 비고정 광고

(Unframed Ad)

비주얼만 제시 (Visual only; Shimp,

Urbany, and Camlin, 1988)
카피없이 제품명과 비주얼만 제시되는 광고

비관련 광고 (No relation; Shimp,

Urbany, and Camlin, 1988)
비주얼과 카피가 서로 관련성이 없는 광고

의미 고정 광고

(Framed Ad)

제품 단순 제시 (Product display)
비주얼과 카피가 함께 제시되나

비주얼은 제품을 단순 표현하는 광고

반복/의미부연 (Redundancy/

Anchoring; Phillips, 2000)

비주얼의 정보가 카피에서 반복,

또는 부연설명되는 광고

연상 (Association; 양웅과 김충현, 2005;

Phillips and McQuarrie, 2002, 2004)

비주얼과 카피가 은유 등과 같은

연상 관계로 연결되는 광고

인과 (Causation) 비주얼과 카피가 인과 관계로 연결되는 광고

표 2. 광고에 나타난 비주얼-카피의 관계 유형
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하여 표 2와 같은 분석 체계가 구성되었다.

표 2에 제시된 분석틀에 따르면 비주얼과 카

피의 구조적 관계는 크게 의미 비고정 광고와

의미 고정 광고로 나눌 수 있다(Edell and

Staelin, 1983; Shimp, Urbany, and Camlin, 1988).

의미 비고정 광고는 비주얼과 카피가 서로

관련이 없거나 비주얼만 제시되는 광고를 말

하는데 비주얼만 제시(Visual only)하는 광고는

그림 1과 같이 카피는 없고 제품명과 비주얼

만으로 구성된 광고를 말한다.

의미 고정 광고는 비주얼과 카피가 서로 관

련이 있는 광고를 모두 포함한다(Shimp, Urbany,

and Camlin, 1988). 의미 고정 광고의 예가 표 3

에 나타나 있다. 의미 고정 광고의 첫번째 유

형은 제품 단순 제시(Product display) 광고로 이

는 비주얼과 카피가 함께 제시되지만 비주얼

은 제품을 단순하게 표현하는 광고를 가리킨

다. 표 3의 광고 (A)를 보면 렉서스의 모습이

전체 비주얼로 표현되어 있다. 두번째 유형인

반복/의미부연(Redundancy/Anchoring) 광고는 비

주얼을 카피로 반복 또는 부연 설명하는 광고

(Phillips, 2000)로 표 3의 광고 (B)에서는 세콤의

다양한 기능이 카피와 비주얼로 중복해서 표현

되어 있다. 세 번째 유형인 연상(Association) 광

고는 비주얼과 카피가 은유와 같은 수사학적

관계로 연결되는 광고(양웅과 김충현, 2005;

Phillips and McQuarrie, 2002, 2004) 를 말하는데

표 3의 광고 (C)를 보면 건강한 가족의 모습이

셀크 우유가 담긴 우유잔을 통해 은유적으로

표현되어 있다. 마지막으로, 인과(Causation) 광

고는 비주얼과 카피가 원인과 결과 또는 결과

와 원인의 관계로 표현되는 문제해결식 광고

를 말한다. 표 3에 예시된 광고 (D)는 비주얼

로 제시된 중년 여성이 나이보다 어떻게 젊어

보이는지를 카피로 설명하고 있다.

이와 같은 분석틀을 이용하여 표집된 광고

물을 비주얼만 제시형, 제품 단순 제시형, 반

복/의미부연형, 연상관계형, 인과관계형, 비관

련 광고 등으로 분류한 결과, 대부분이 가장

두드러진 하나의 관계 유형으로 분류되었으나

20개의 광고물(3%)은 두 개의 관계유형이 함

께 표현된 것으로 나타나 코더간 합의에 의해

두 가지 관계유형이 모두 사용된 것으로 분류

하였다.

코더간 신뢰도(연구자 중 한 명과 연구 목

적을 알지 못하는 박사과정생 한 명) 측정하

기 위해 전체 광고물의 17%인 117개에 대해

아래에 제시된 Perreault와 Leigh (1989) 의 신뢰

도 공식을 이용하여 신뢰도 계수를 구한 결과

코더간 신뢰도는 .85로 비교적 양호한 것으로

나타났다.

그림 1. 의미 비고정 광고- 비주얼만 제시(Visual

only)하는 광고



한국심리학회지: 소비자․광고

- 244 -

(A)제품단순제시 (Product display)광고 (B)반복/의미부연 (Redundancy/ Anchoring)광고

(C)연상 (Association)광고 (D)인과 (Causation)광고

표 3. 의미 고정 광고의 예
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(Fo는 코더간 일치하는 관찰 수 N은 전체

관찰 수 k는 범주 수)

정보처리에 따른 제품유형

연구 분석을 위해 광고물을 우선 16개 품목

(식품/스낵 (135), 개인용품/의류 (123), 화장품

(111), 자동차/컴퓨터용품 (26), 호텔/식당/레저/

오락 (12), 가구/가전제품 (94), 가정용품 (21),

의약품 (43), 술 (12), 금융/보험/부동산 (18), 정

보통신 (7), 교육용품 (14), 건강식품 (9), 비즈

니스용품 (2), 서비스 (2), 기타 (39)) 으로 분류

하였고(Moon and Franke, 1996) 다음으로 Darby

와 Karni(1973)와 Nelson(1970)이 제안한 세 가

지의 제품유형으로 재분류하기 위해 대학생

84명을 대상으로 Krishnan과 Hartline (2001)의

절차를 사용하였다. 응답자들에게 각 제품을

사용하거나 서비스를 받기 전에 그 품질이나

성능을 판단할 수 있습니까?라는 질문에 대해

전혀 그렇지 않다와 매우 그렇다를 양 극단으

로 하는 7점 척도상에 표시하도록 하였다. 곧

이어 각 제품을 사용하거나 서비스를 받은 후

에 그 품질이나 성능을 판단할 수 있습니까?

라는 질문에 대해서도 동일한 척도상에 표시

하도록 하였다. 두 질문 모두에 대해서 높은

점수를 나타낸 제품은 탐색제품, 사용전 품질

확인 가능성을 묻는 질문에서는 낮은 점수를,

사용후 품질 확인 가능성을 묻는 질문에서는

높은 점수를 보인 제품은 경험제품, 두 질문

모두에서 낮은 점수를 보인 제품은 신용제품

으로 분류되었으며 이와 같은 방식에 따라 모

든 광고물이 탐색제품, 경험제품, 신용제품으

로 분류되었다.

소비가치에 따른 제품유형

광고물을 소비가치에 따라 분류하기 위해서

연구자 한 명과 연구 목적을 모르는 박사과정

생 한 명이 각각 전체 광고물을 실용제품과 쾌

락제품으로 분류했다. Perreault와 Leigh (1989)의

신뢰도 공식을 이용하여 신뢰도 계수를 구한

결과, 코더간 신뢰도가 .96으로 매우 높게 나

타났으며 코더간에 분류가 일치하지 않은 광

고물은 논의를 거쳐 재분류하였다.

결 과

연구문제 1: 잡지 광고에 나타난 비주얼과 카피

의 관계유형은 어떠한가?

표 4에 비주얼-카피간 구조적 관계 유형별

로 각각의 빈도수가 제시되어 있다. 668개의

광고물중 20개는 반복/의미부연, 연상, 인과

중 두 가지의 관계를 함께 가지는 것으로 분

류되었다. 따라서 비주얼-카피 관계유형에 따

른 전체 분석 대상 빈도수는 688개이다. 분석

결과 비주얼과 카피가 관련이 있는 의미 고정

형이 94.3%로 의미 비고정형의 5.7%에 비해

압도적으로 많았다.

구체적으로, 의미 고정형중에서 연상관계형

이 34%(231개)로 가장 높은 비중을 보였다. 다

음으로 인과관계형과 제품 단순 제시형이 각

각 20.8%와 20.6%로 나타났으며 반복/의미부

연형이 19.3%로 가장 낮은 비중을 나타냈다.

한편, 의미 비고정형중 비주얼만 제시형은

5.1%였으며 비주얼과 카피가 서로 관련이 없

는 비관련형은 전체의 1% 미만에 해당되었다.

다음은 연구문제 1에 대한 추가적인 내용으

로 16개의 품목으로 분류된 668개의 광고물에
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품목

의미 비고정형 의미고정형

계비주얼만

제시 (%)

비관련

(%)

제품 단순

제시 (%)

반복/의미

부연 (%)

연상

(%)

인과

(%)

두가지

관계 (%)

개인용품/의류 33 (26.8) 24 (19.5) 16 (13.0) 34 (27.6) 13 (10.6) 3 (2.4) 123

가구/가전제품 　 1 (1.1) 37 (39.4) 19 (20.2) 25 (26.6) 9 (9.6) 3 (3.2) 94

자동차/컴퓨터 　 7 (26.9) 4 (15.4) 11 (42.3) 1 (3.8) 3 (11.5) 26

정보통신 　 2 (28.6) 　 4 (57.1) 1 (14.3) 7

식품/스낵 　 1 (0.7) 32 (23.7) 31 (23.0) 41 (30.4) 26 (19.3) 4 (3.0) 138

화장품 1 (0.9) 2 (1.8) 13 (11.7) 12 (10.8) 34 (30.6) 46 (41.4) 3 (2.7) 111

의약품 　 6 (14.0) 5 (11.6) 11 (25.6) 19 (44.2) 2 (4.7) 43

가정용품 　 5 (23.8) 6 (28.6) 6 (28.6) 3 (14.3) 1 (2.6) 21

술 　 2 (16.7) 2 (16.7) 7 (58.3) 1 (8.3) 12

호텔/식당/레저/오락 　 1 (8.3) 5 (41.7) 6 (50.0) 　 12

비지니스용품 　 　 　 　 1 (50.0) 1 (50.0) 2

금융/보험/부동산 　 1 (5.6) 4 (22.2) 11 (61.1) 2 (11.1) 18

교육용품 　 4 (28.6) 6 (42.9) 4 (28.6) 　 14

건강식품 　 1 (11.1) 5 (55.6) 2 (22.2) 1 (11.1) 9

서비스 　 　 　 1 (50.0) 1 (50.0) 2

기타 1 (2.6) 7 (17.9) 3 (7.7) 23 (59.0) 4 (10.3) 1 (2.6) 39

계 35 (5.2) 4 (0.6) 142 (21.3) 119 (17.8) 220 (32.9) 128 (19.2) 20 (3.0) 668

표 5. 품목별 비주얼-카피 관계유형 빈도

구분 관계유형 빈도수 비율

의미 비고정형

(Unframed)

비주얼만 제시(Visual only) 35 5.1%

비관련(No relation) 4 0.6%

소계 39 5.7%

의미 고정형

(Framed)

제품 단순 제시 (Product display) 142 20.6%

반복/의미부연 (Redundancy/Anchoring) 133 19.3%

연상 (Association) 231 33.6%

인과 (Causation) 143 20.8%

소계 649 94.3%

계 688 100%

표 4. 비주얼-카피 관계유형 빈도
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대해서 각 품목별로 비주얼과 카피의 관계유

형의 빈도가 표 5에 제시되어 있다. 분석 결

과, 탐색제품에 해당하는 개인용품/의류, 가구/

가전제품, 자동차/컴퓨터, 정보통신 제품은 연

상형과 제품단순 제시형 광고가 비교적 많은

것으로 나타났다. 구체적으로, 개인용품/의류

는 연상형(27.6%)과 비주얼만제시형(26.8%)이

높은 비중을 나타냈고, 가구/가전제품은 제품

단순제시형(39.4%)과 연상형(26.6%)이, 자동차/

컴퓨터와 정보통신 제품은 연상형과 제품단순

제시형의 순으로 높은 비중을 차지했다.

경험 제품인 식품/스낵, 화장품, 의약품, 가

정용품, 술, 호텔/식당/레저/오락, 비즈니스용품

은 대체로 연상형과 인과형의 비중이 높았다.

품목별로 보면 식품/스낵은 연상형(30.4%), 제

품단순제시형(23.7%), 반복/의미부연형(23%) 의

순으로 비중이 높았고 화장품과 의약품은 인

과형과 연상형이 높게 나타났다. 그밖에 가정

용품, 술, 호텔/식당/레저/오락 제품은 연상형

과 반복/의미부연형 광고가 비교적 많았다.

한편, 신용제품에 해당하는 금융/보험/부동

산, 교육용품, 건강식품, 서비스는 연상형과

반복/의미부연형의 비중이 높았는데 이는 신

용제품이 사용후에도 그 품질을 알기 어렵기

때문에 제품 정보를 카피와 비주얼로 반복적

으로 부연 설명하거나 제품을 잘 알려진 대상

과 연계시키는 표현 방식이 사용된 것으로 볼

수 있다.

연구문제 2: 정보처리에 따른 제품유형별로 사

용된 비주얼과 카피의 관계유형에 어떠한 차이

가 있는가?

전체 표집 광고물(668개)을 정보처리에 따른

제품 유형으로 분류한 결과, 경험제품이

51.8%(346개)로 가장 많았고 다음으로 탐색제

품이 41.0%(274개), 신용제품이 7.2%(48개) 인

것으로 나타났다. 전체 표집 광고물을 표 2에

제시된 비주얼-카피간 구조적 관계유형에 따

라 분류한 결과 전체의 3%에 해당하는 20개

의 광고는 반복/의미부연형, 연상형, 인과형

중 두 가지의 관계를 동시에 갖는 것으로 나

타났고 4개(0.6%)의 광고는 비관련 광고로 분

류되었다. 비주얼과 카피가 아무런 관계가 없

는 비관련 광고는 일반적인 광고 제작의 관행

에 비추어 볼 때 적절하지 않은 광고이며 두

가지 관계를 동시에 갖는 광고는 연구문제 2)

와 3)에 대한 명료한 해석이 어렵기 때문에

위의 둘을 합한 24개 광고(전체 광고물의 4%

미만) 는 분석에서 제외되었다. 따라서 연구문

제 2와 3에서는 의미비고정형 광고중 비주얼

만제시형 광고와 의미고정형 광고 (제품단순

제시형, 반복/의미부연형, 연상형, 인과형) 중

한 가지 관계로 분류된 광고를 합한 644개의

광고물을 분석에 사용하였다.

정보처리에 따른 제품유형별로 비주얼-카피

관계유형을 분석한 결과가 표 6에 제시되어

있다. 분석 결과, 제품유형에 따라 사용된 비

주얼-카피간 관계유형의 양상에서 유의미한

차이가 있는 것으로 나타났다(chi-square 값 =

92.6, df = 8, p < .001). 먼저 제품 유형별로

분석결과를 살펴보면, 탐색제품에서는 연상형

이 33.7%로 가장 높은 비중을 차지했다. 다음

으로 제품단순제시형이 28.8%, 반복/의미부연

형이 15.5%, 비주얼만제시형이 12.5%로 나타

났고 인과형이 10% 미만에 해당되었다. 경험

제품은 연상형이 33.3%로 가장 많았으나 인과

형이 29.7%를 차지해 다른 두 제품 유형과 대

조를 보였다. 다음으로 반복/의미부연형과 제

품단순제시형이 각각 18.6%와 17.7%를 차지했
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고 비주얼만제시형은 1% 미만이었다. 반면에

신용제품은 연상형(42.6%)과 반복/의미부연형

(34.0%)이 전체의 약 77%를 차지하였다. 그 다

음으로 제품단순제시형(14.9%), 인과형(8.5%)의

순이었으며 비주얼만제시형은 없는 것으로 나

타났다.

한편 비주얼-카피간 관계 유형을 중심으로

분석결과를 살펴보면, 비주얼만 제시형은 탐

색제품이 94.3%, 경험제품이 5.7%로 탐색제품

이 압도적으로 높은 비중을 차지하였다. 이와

대조적으로 인과형의 구성비는 경험제품이

77.4%로 탐색제품(19.5%)과 신용제품(3.1%)에

비해 월등히 높은 것으로 나타났다. 반면에

제품단순제시형은 탐색제품, 경험제품, 신용제

품이 각각 53.5%, 41.5%, 5%에 해당되어 탐색

제품과 경험제품의 비중이 신용제품에 비해

높은 것으로 나타났으나 반복/의미부연형과

연상형의 제품 유형별 구성비를 보면 경험제

품, 탐색제품, 신용제품의 순으로 나타나 두

관계 유형간에 유사한 양상을 보였다.

연구문제 3: 소비가치에 따른 제품유형별로 사

용된 비주얼과 카피의 관계유형에는 어떠한 차

이가 있는가?

소비가치에 따른 제품유형별로 전체 광고물

을 분류하면 실용제품이 541개(81.0%), 쾌락제

품이 127개(19.0%) 인 것으로 나타났다. 연구

문제 2)에서와 마찬가지로 비관련 광고4개와

두 가지 관계를 동시에 갖는 광고 20개를 합

한 24개 광고는 분석에서 제외되었다. 따라서

연구문제 3의 분석에 사용된 총 광고물 수는

644개이다.

소비가치에 따른 제품유형별로 비주얼-카피

관계유형의 빈도를 분석한 결과가 표 7에 제

시되어 있다. 분석 결과, 제품유형별로 사용된

비주얼-카피간 관계유형의 양상에서 전체적으

로 유의미한 차이가 발견되었다 (chi-square 값

= 86.1, df = 8, p < .001).

구체적으로, 실용제품은 연상형이 34.3%로

가장 높은 비중을 보였다. 다음으로 인과형이

22.7%, 제품단순제시형이 22.5%, 반복/의미부

연형이 18.9%, 비주얼만제시형이 1.5% 등의

순으로 나타났다. 쾌락제품에서는 실용제품과

제품유형

관계유형

계비주얼만제시 제품단순제시 반복/의미부연 연상 인과

빈도 %
 빈도 % 빈도 % 빈도 % 빈도 %

탐색제품 (%)
 33 (12.5) 94.3 76 (28.8) 53.5 41 (15.5) 34.5 89 (33.7) 40.5 25 (9.5) 19.5 264 (100)

경험제품 (%) 2 (0.2) 5.7 59 (17.7) 41.5 62 (18.6) 52.1 111 (33.3) 50.4 99 (29.7) 77.4 333 (100)

신용제품 (%) - - 7 (14.9) 5.0 16 (34.0) 13.4 20 (42.6) 9.1 4 (8.5) 3.1 47 (100)

계 (%) 35 (5.4) 100 142 (22.0) 100 119 (18.5) 100 220 (34.2) 100 128 (19.9) 100 644 (100)

* Chi-square 값 = 92.6, df = 8, p < .001

1) 제품유형별 비주얼-카피간 관계유형의 구성 비율

2) 비주얼-카피간 관계유형별 제품유형의 구성 비율

표 6. 정보처리에 따른 제품유형별 비주얼-카피 관계유형
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마찬가지로 연상형이 33.6%로 가장 높은 비중

을 차지했으나 비주얼만제시형이 21.6%, 제품

단순제시형이 20%, 반복/의미부연형이 16.8%,

인과형이 8%를 나타내 비주얼만제시형과 인

과형에서 실용제품과 대조를 이루었다. 한편

비주얼-카피간 관계 유형을 중심으로 결과를

살펴보면 비주얼만 제시형의 경우에 쾌락제

품과 실용제품이 각각 77.1%과 22.9%를 차지

하였다. 반면에 인과형은 실용제품이 92.2%,

쾌락제품이 7.8% 에 해당되어 비해 비주얼만

제시형과 대조를 보였다. 반면에 제품단순제

시형, 반복/의미부연형, 연상형은 실용제품이

각각 82.4%, 82.3%, 80.9%, 쾌락제품이 17.6%,

17.7%, 19.1%에 해당되어 두 제품 유형간 구

성비가 유사한 양상을 보였다.

논 의

본 연구는 광고 정보 처리에 대한 이해와

표현 전략 개발에 필요한 분석틀을 제시하기

위한 탐색적인 시각에서 잡지광고의 비주얼과

카피의 구조적 관계유형을 분류하고 정보에

따른 제품유형과 소비가치에 따른 제품유형별

로 비주얼과 카피의 상호작용적 표현 방식을

분석하였다. 연구문제 1에 대한 분석 결과 분

석 대상 광고물 668개중 대부분이(94%) 의미

고정 광고였으며 그 중에서 연상형이 가장 많

았고 다음으로 인과형, 제품단순제시형, 반복/

의미부연형의 순으로 나타났다. 이러한 분석

결과는 선행연구의 결과와 일치하는 것으로

먼저 Shimp, Urbany와 Camlin(1988)의 연구에서

비주얼만 제시된 광고가 전체 광고물의 8%에

불과한 것으로 나타난 점에 비추어 볼 때 결

과적으로 잡지 광고가 비주얼과 카피를 함께

사용하여 메시지를 전달하는 표현 방식을 주

로 사용한다는 것을 보여주는 것이다. 한편

양웅과 김충현(2005)의 연구에서 시각적 언어

적 수사 기법이 전체 분석 대상 광고의 40.6%

에 해당하는 것으로 나타났는데 본 연구에서

제시한 비주얼-카피 관계 유형중에서 연상관

계가 수사적 기법에 해당한다고 볼 때 두 연

구의 결과 (34% 대 41%)가 비교적 일치한다고

볼 수 있다.

연구문제 2와 3에서는 의미비고정광고중 비

주얼만제시형과 의미고정광고(제품단순제시형,

제품유형

관계유형

계비주얼만제시 제품단순제시 반복/ 의미부연 연상 인과

빈도 %
 빈도 % 빈도 % 빈도 % 빈도 %

실용제품 (%)
  8 (1.5) 22.9 117 (22.5) 82.4 98 (18.9) 82.3 178 (34.3) 80.9 118 (22.7) 92.2 519 (100)

쾌락제품 (%) 27 (21.6) 77.1 25 (20.0) 17.6 21 (16.8) 17.7 42 (33.6) 19.1 10 (8.0) 7.8 125 (100)

계 (%) 35 (5.4) 100 142 (22.0) 100 119 (18.5) 100 220 (34.2) 100 128 (19.9) 100 644 (100)

* Chi-Square 값 = 86.1, df = 4, p < .001

1) 제품유형별 비주얼-카피간 관계유형의 구성 비율

2) 비주얼-카피간 관계유형별 제품유형의 구성 비율

표 7. 소비가치에 따른 제품유형별 비주얼-카피 관계유형
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반복/의미부연형, 연상형, 인과형) 중 한 가지

유형으로 분류된 644개 광고를 분석하였다.

연구문제 2의 분석에서 정보처리에 따라 제품

유형을 탐색제품, 경험제품, 신용제품으로 분

류했을 때 제품 유형에 따라 비주얼과 카피의

구조적 관계유형이 다른 것으로 나타났다. 분

석 결과, 모든 제품 유형에서 가장 많이 사용

된 구조적 관계는 연상형이었고 비주얼만제시

형 광고가 가장 적었다. 제품 유형별로 탐색

제품은 연상형 다음으로 제품단순제시형, 반

복/의미부연형, 비주얼만제시형의 순이었고 인

과형이 가장 적은 반면 경험제품은 인과형이

연상형 다음으로 많아 대조를 이루었다. 한편

신용제품은 연상형과 반복/의미부연형이 전체

의 약 77%를 차지해 제품유형에 따라 사용된

비주얼-카피간 관계유형의 양상에서 유의미한

차이를 보였다.

비주얼-카피간 관계 유형별로 보면, 비주얼

만제시형은 탐색제품이 압도적으로 높은 비중

을 차지한 것과 대조적으로 인과형은 다른 제

품에 비해 경험제품이 월등히 많은 것으로 나

타났다. 한편 제품단순제시형은 탐색제품과

경험제품의 비중이 신용제품에 비해 높았고

반복/의미부연형과 연상형의 경우 경험제품,

탐색제품, 신용제품의 순으로 나타나 두 관계

유형간에 유사한 양상을 보였다.

이러한 분석결과에 비추어 볼 때 컴퓨터나

자동차와 같은 탐색제품의 경우에 제품을 비

주얼로 제시하고 제품의 속성을 카피로 설명

하는 것이 소비자가 제품의 성능이나 품질을

이해하고 평가하기에 적합한 표현 방식이라고

할 수 있다. 이에 비해 신용제품은 사용하기

전뿐만 아니라 사용한 후에도 품질을 알 수

없기 때문에 비주얼과 카피로 제품을 반복 또

는 부연 설명하는 것이 제품 이해에 효과적일

것이며 경험제품은 사용하기 전에는 품질과

성능을 알 수 없지만 사용 경험 후에는 품질

과 성능을 알 수 있는 제품이므로 문제나 증

상의 해결을 비주얼과 카피로 인과적으로 표

현함으로써 제품의 속성과 편익을 효과적으로

전달할 수 있을 것이다.

Nelson(1974)에 의하면 탐색제품은 제품 정

보를 직접적으로 전달하고 경험제품은 구체적

인 제품 정보보다는 사용 경험이나 편익을 제

공하는 것이 효과적이라고 제안한 바 있다.

본 연구의 분석 결과에서 탐색제품 광고의 경

우 제품의 사양과 속성을 카피로 제시하고 제

품을 비주얼로 표현하는 제품단순제시형이 많

았고 경험제품 광고의 경우 원인(문제나 증상)

과 결과(사용 경험이나 해결)를 비주얼과 카피

로 표현하는 인과형이 상대적으로 많이 사용

된 것은 Nelson(1974)의 제안과 일치한다.

연구문제 3에서 소비가치에 따른 제품유형

별로 비주얼과 카피의 관계유형을 분석한 결

과 실용제품에서는 인과형 광고의 비율이, 쾌

락제품에서는 비주얼만제시형 광고의 비율이

상대적으로 높은 것으로 나타났다. 그러나 제

품단순제시형, 반복/의미부연형, 연상형 광고

는 각각 실용제품과 쾌락제품에서 유사한 양

상을 보였다. 이러한 결과에 비추어 볼 때 소

비자가 실용제품을 사용함으로써 문제를 해결

하거나 편의성, 경제성이라는 실용적 가치를

추구함에 따라서 광고에서도 비주얼과 카피의

인과적 또는 문제 해결식 표현으로 제품의 실

용적 가치를 효과적으로 전달할 수 있을 것이

다. 이에 반해 의류와 같은 쾌락제품은 제품

의 이미지나 비주얼을 부각시켜 소비자의 감

정과 자기 표현 욕구에 소구하는 것이 효과적

일 것이다.

결론적으로, 비주얼과 카피가 잡지광고에서
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다양한 구조적 관련성을 보이고 있으며 이러

한 표현 방식은 제품의 정보와 소비가치에 따

라 다르게 사용되고 있는 것을 볼 수 있다.

본 연구는 소비자 정보처리 이론과 크리에이

티브 전략의 관점에서 다음과 같은 중요한

함의를 제공한다. 첫째, 본 연구는 선행 연구

(Edell and Staelin, 1983; Shimp, Urbany, and

Camlin, 1988)에서 제안한 의미 고정과 의미

비고정이라는 단순 분류를 세분화하고 확장하

였다. 구체적으로 본 연구는 의미 비고정 광

고를 비관련 광고와 비주얼만 제시하는 광고

로, 의미 고정 광고를 제품 단순 제시, 반복/

의미부연, 연상, 인과관계의 네 가지 구조적

관계로 분류하였다. 독자 반응 이론과 도식

이론에 따르면 소비자가 특정의 자극을 광고

로 인식하기 위해서는 정보처리의 초기 단계

에서 특정 자극을 광고라고 하는 장르로 인식

해야 하는데 이 때 비주얼과 카피의 구조적

관계가 도식적 처리를 활성화시킬 수 있을 것

이다. 오늘날의 경쟁 제품 상황과 광고 혼잡

도를 고려할 때 소비자의 도식과 부합하는 광

고를 제작하는 것은 소비자의 정보 처리에 매

우 중요하며 이러한 관점에서 본 연구가 제안

한 비주얼과 카피의 구조적 관계에 대한 분석

틀을 소비자 도식에 적합한 광고 표현 방식을

개발하기 위해 활용할 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구는 광고에서 비주얼(또는 카

피) 만으로 메시지를 전달하는 것보다 비주얼

과 카피를 함께 사용하는 것이 더 효과적인

표현 전략이라는 선행 연구들의 결과(Houston,

Childers, and Heckler, 1987; Lord and Putrevu,

1998)를 내용 분석을 통해 다시 한번 확인하

였다. 더우기 본 연구는 제품 유형과 품목에

따라 적절한 비주얼-카피의 표현 방식을 파악

함으로써 차후 제품별 표현 전략 수립에 도움

이 될 것으로 기대한다.

본 연구의 분석 결과에 근거하여 정보처리

에 따른 제품 유형별로 표 8과 같이 비주얼-

카피 관계유형의 사용 비율을 정리해 볼 수

있다. 이 표에서는 제품 유형별로 특정의 비

주얼-카피간 관계 유형의 사용 비율이 25%를

넘으면 사용 비율이 ‘높음’으로, 사용 비율이

10%에서 25% 사이면 ‘보통’으로, 사용 비율이

10% 미만이면 ‘낮음’으로 분류하였다. 표 8을

보면 모든 제품유형에서 연상형의 사용 비율

이 높다는 점을 알 수 있다. 제품유형별로 탐

색제품은 제품을 비주얼로 표현하고 제품의

속성과 기능을 카피로 제시하는 제품 단순 제

시형이 빈번히 사용되었으며 경험제품은 비주

얼(또는 카피)로 증상을 나타내고 카피(또는

비주얼)로 해결책을 제시하는 인과형의 광고

가, 신용제품은 비주얼과 카피의 반복과 의미

부연을 통해 제품을 표현하는 광고가 상대적

으로 많았음을 알 수 있다.

반면 표 8에서 각 제품유형별로 사용비율이

낮은 관계유형도 파악할 수 있는데 탐색제품

은 인과형의 비율이 낮게 나타났으며, 경험제

품은 비주얼만제시형이, 신용제품은 비주얼만

제시형과 인과형의 사용 빈도가 낮았다.

탐색제품에서 인과 관계의 표현 방식을 많

이 사용하지 않는 것은 굳이 제품 사용의 결

과나 편익을 비주얼 또는 카피로 제시하지 않

아도 탐색을 통해 제품의 성능과 품질을 파악

할 수 있는 제품이기 때문인 것으로 판단할

수 있다. 정보처리 관점에서 이는 결론의 생

략(Conclusion Omission; Kardes, 1988)이라는 추

론 전략과 유사하다. 이 전략은 탐색제품의

속성만을 제시하고 그 결과나 편익은 소비자

가 추론하게 만드는 것으로 선행 연구들에서

소비자는 결론이 제시된 광고보다 결론이 생
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략된 광고에 대해 더 높은 회상 수행과 더 긍

정적인 태도를 형성한 것으로 나타났다. 그러

나 의약품과 같은 경험제품은 소비자가 제품

을 사용하기 전에는 성능이나 품질을 알 수

없기 때문에 광고에서 제품의 속성뿐 아니라

결과나 편익을 제공해 주는 인과 관계의 표현

방식이 매우 적절할 것이다. 한편, 교육용품이

나 건강식품과 같은 신용제품은 사용 후에도

성과를 쉽게 알 수 없기 때문에 연상을 통해

제품을 이해시키거나 비주얼과 카피로 제품을

반복 또는 부연 설명하는 것이 효과적이라고

추론할 수 있다.

본 연구는 광고에서 소비자가 원하는 정보

를 제품유형별로 적절한 표현 방식으로 전달

하는 것이 가장 효과적이라는 선행 연구

(Nelson, 1974; Shimp, Urbany, and Camlin, 1988)

의 주장을 현행 광고 크리에이티브 제작 관행

이 얼마나 잘 반영하고 있는가를 내용분석하

였고 분석 결과, 현행 광고가 제품유형에 따

라 제품 정보를 적절한 비주얼-카피간 구조적

관계를 활용하고 있음을 알 수 있었다. 그러

나 제품유형에 따라 특정의 비주얼-카피간 관

계유형의 빈도가 높다는 점만으로 그 제품 광

고가 효과적이라고 단언할 수는 없다. 따라서

보다 객관적으로 광고의 효과를 파악하기 위

해서는 후속 연구를 통해 광고표현에 대한 소

비자의 반응(기억, 태도, 구매의도 등)을 측정

해야 할 것이다.

셋째, 본 연구결과는 크리에이티브 전략과

관련하여 광고 제작자에게 실무적인 함의를

제공한다. 광고 제작자들은 경쟁적인 상황에서

광고 효과를 높이기 위한 전략으로 비주얼이

나 카피를 독특하고 독창적으로 표현하려고

한다. 이러한 맥락에서 본 연구는 광고 비주얼

의 독창성은 카피와의 구조적 관계속에서 제

고되어야 한다는 점을 제안한다. 소비자의 주

의를 끌기 위해 소비자의 제품에 대한 기대나

도식에 어긋나는 독특한 광고를 지향하기 보

다는 제품의 유형과 특성에 부합하는 비주얼

과 카피를 사용함으로써 소비자의 정보처리

가능성을 높이는 것이 더 효과적일 것이다. 이

와 관련하여 크리에이티브 전략에 미치는 비

주얼의 효과를 살펴 본 Clow, Berry, Kranenburg

와 James(2005)의 연구에서는 자동차 보험 광

고의 비주얼을 생활의 단면(남녀 학생이 차옆

에서 대화하는 모습), 예시(남학생 또는 여학

제품유형 품목의 예
비주얼만

제시

제품 단순

제시

반복/

의미부연
연상 인과

탐색제품
개인용품/의류, 가구/가전제품,

자동차/컴퓨터, 정보통신
△ O △ O X

경험제품
식품/스낵, 화장품, 의약품, 가정용품,

술, 호텔/식당/레저/오락, 비지니스용품
X △ △ O O

신용제품
금융/보험/부동산, 교육용품,

건강식품, 서비스
X △ O O X

* O: 높음 (25% 초과), △: 보통 (10 ~ 25%), X: 낮음 (10% 미만)

표 8. 정보처리에 따른 제품 유형별 비주얼-카피 관계유형의 사용 비율
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생이 차에 타고 있는 모습), 정서(사고 장면),

또는 단순 제시(보험회사 건물 모습)로 표현한

실험물들을 피험자에게 보여 주었을 때 광고

의 적절성은 생활의 단면과 정서를 표현한 비

주얼을 사용한 것이 가장 높았고 기억의 용이

성이 높은 비주얼은 정서, 생활의 단면, 예시

등의 순으로 나타났다. 따라서 향후 연구에서

보다 다양한 제품유형에 따라 비주얼과 카피

의 구조적 관계 효과를 살펴 봄으로써 효과적

인 크리에이티브 전략 수립을 위한 가이드라

인을 제공할 수 있을 것이다.

본 연구는 구독률과 발행 부수, 계절성을

참고로 하여 다섯 종류의 월간 시사지와 여성

지 20권에서 668개의 광고물을 분석하였다. 따

라서 비교적 다양하고 대표성있는 광고물이

분석에 포함되었다고 할 수 있다. 그러나 최

근 들어 시사지와 여성지 이외에 다양하고 세

분화된 소비자의 요구에 맞춰 노블레스, 오뜨,

멤버쉽 잡지 등 고급화와 전문성을 지향하는

잡지들이 증가하고 있는 추세이다. 비주얼과

카피의 구조적 관계의 틀에서 광고의 다양한

표현 전략을 이해하고 제품별로 효과적인 전

략을 구현하기 위해서는 향후 연구에서 보다

광범위하고 다양한 잡지들을 분석에 포함시켜

야 할 것이다.

본 연구에서 제안된 비주얼과 카피의 구조

적 관계유형의 유용성을 보장받기 위해서는

분석 모형의 타당성을 검토할 필요가 있다.

과연 제시된 비주얼과 카피의 구조적 관계 유

형이 포괄적인가? 각 유형의 구조적 관계는

서로 상호배타적인가? 추가적인 구조적 관계

는 없는가? 후속 연구에서 이러한 점들에 대

한 체계적인 검토가 필요하다.

제품 유형에 따라 비주얼과 카피의 다양한

구조적 관계가 광고에 대한 이해, 광고 회상,

광고에 대한 태도, 제품에 대한 태도, 구매 의

도 등과 같은 소비자 반응에 미치는 효과를

실증적으로 검증하는 것이 필요하다. 또한 제

품 유형과 품목별로 어떠한 구조적 관계가 소

비자 반응에 더 긍정적인 영향을 주는가를 파

악할 필요가 있다. 예를 들면, 인과 관계의 광

고는 탐색제품이나 신용제품보다는 경험제품

에서 더 이해가 빠르고 광고에 대한 태도에도

긍정적인 영향을 미칠 것이다. 이에 비해 비

주얼만 제시하는 광고는 실용제품보다 쾌락제

품에서 제품 태도와 구매의도에 더 긍정적인

영향을 미칠 것이다.

향후 연구를 통해서 비주얼과 카피의 관계

효과에 있어서 소비자의 다양한 특성 (인지

욕구, 감정 욕구, 관여도, 제품 지식) 이 어떠

한 조절적 역할을 하는가에 대한 이해가 필요

하다. 예를 들면, 인지 욕구가 강한 소비자는

인지 욕구가 강하지 않은 소비자에 비해 반복

/의미부연형이나 인과형의 광고를 선호할 것

이다. 반면에 감정 욕구가 강한 소비자는 비

주얼만제시형 광고나 연상형의 광고를 상대적

으로 더 선호할 것이다. 한편, 관여도가 높은

소비자는 광고의 표현 방식보다는 정보의 내

용에 의해 더 영향을 받을 것이므로 비주얼과

카피의 구조적 관계에 따른 광고 이해도나 선

호도에 차이가 없을 것이다. 또한 광고 효과

가 입증된 광고물 (광고상을 수상한 광고, 소

비자가 뽑은 광고, 매출이 성공적인 광고)과

그렇지 않은 광고물을 대상으로 본 연구의 분

석틀에 따라 분류하고 비교하여 특정의 관계

유형과 광고 효과의 상관관계를 파악할 수 있

을 것이다.
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A Study on the Structural Relationships

between Visuals and Copies in Magazine Ads

Byung-Kwan Lee Young Sook Moon

Department of Industrial Psychology Division of Advertising and Public Relations

Kwangwoon University Hanyang University

This study proposes a new framework which analyzes styles in print ads based on structural relationships

between visuals and copies. The framework classifies print ads into unframed ads and framed ads.

Unframed ads refer to ads with visuals and copies that are not related each other or ads with visual only

whereas framed ads refer to ads whose visuals and copies are related each other. Framed ads include

product display ads, redundancy/anchoring ads, association ads, and causation ads. This study performed a

content analysis of 668 ads in 20 general affairs and women's magazines in terms of visual-copy

relationship, product type and consumption value. Results show that 6% of the sampling ads are

unframed ads and 94% are framed ads and the proportion of product display ads is relatively high in

search goods whereas causation ads and redundancy/anchoring ads capture relatively high portion in

experience goods and credence goods, respectively. Also the proportion of causation ads is significantly

higher in utilitarian goods than hedonic goods whereas the proportion of visual only ads is significantly

higher in hedonic goods than utilitarian goods. It is expected that the findings of visual-copy relationships

will provide important theoretical and practical implications for consumer information processing and

creative strategies.

Key words : visual-copy relationships, product type, content analysis, magazine ads


