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온라인 정당 배너 광고의 전주의 수준 정보처리:
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인터넷 이용 시간이 증가함에 따라 정치에 무관한 유권자라도 자신이 관심을 가지고 있는

정보를 찾아 읽는 과정에서 특정 정당이 제공하는 정당 관련 온라인 정보에 우연히 노출될

가능성은 커지고 있다. 이와 관련해서 본 연구는 유권자가 인터넷 상에서 자신이 관심을 가

지고 있는 기사에 주의를 기울여 읽는 동안 우연히 한 번 접하게 된 온라인 정당 배너 광고

의 노출 위치(관심 기사의 좌측 또는 우측)와 유권자의 연령대(20대 남녀 또는 40대 남녀)가

해당 정당에 대한 외현 태도와 내현 태도에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보았다. 이를 위

해 본 실험을 2(광고 좌측 노출 조건 vs. 광고 우측 노출 조건) X 2(20대 남녀 vs. 40대 남녀)

실험 참가자간 설계로 구성하였다. 실험 참가자가 관심 기사를 인터넷으로 검색하는 과제를

포함한 본 실험은 온라인으로 진행했다. 실험 결과, 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치와

실험 참가자의 연령대는 해당 정당에 대한 외현 태도에 독립적 또는 상호작용 효과를 일으

키지 않았다. 반면 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치와 실험 참가자의 연령대는 해당 정당

에 대한 내현 태도에 상호작용 효과를 미치는 것으로 밝혀졌다. 총 4 실험 참가자 집단 중

관심 기사의 좌측에 온라인 정당 배너 광고가 노출되는 조건에 무선적으로 배정된 20대 실

험 참가자 집단의 해당 정당에 대한 내현 태도가 가장 긍정적인 것으로 나타났다. 이와 같은

결과는 실험 참가자가 관심 기사를 읽는 동안 온라인 정당 배너 광고의 존재를 인지하지 못

한 상황에서 나온 것이다.

주제어 : 정치 커뮤니케이션, 온라인 배너 광고, 내현 태도, 전주의 수준의 정보처리
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만 3세 이상 한국인의 82.1%가 인터넷을

이용하며, 이들은 하루 평균 약 2시간 동안

인터넷을 이용하고 있다(한국인터넷진흥원,

2013). 정치권에서도 이처럼 높은 인터넷 이용

률과 이용 빈도에 주목해서 유권자를 대상으

로 한 온라인 정치 커뮤니케이션 활동을 강화

하는 추세이다(서현진, 2003; 김용철, 2004; 서

영길, 2012. 11. 23; 반현, 김수정, 2007). 정당

이 제공한 정당 관련 온라인 정보가 유권자에

게 정확히 전달되면, 이 정보는 유권자가 정

당이나 정치 관련 지식을 쌓은데 도움을 주

고(나은경, 이강형, 김현석, 2009; Kenski &

Stroud, 2006), 정치에 대한 관심도를 높이고

해당 정당에 대한 태도를 긍정적으로 만들며

(김용철, 윤성이, 2004; Kenski & Stroud, 2006)

오프라인에서의 투표나 정치 활동 참여까지

촉진시킬 수 있다(강내원, 2004; Han, 2008). 이

와 같은 효과가 발생하기 위해서는 유권자가

정당 관련 온라인 정보를 자발적이고 적극적

으로 찾고 이를 읽어야만 한다.

그러나 국내 유권자의 정치 관심도가 지속

적으로 낮아지는 추세라는 점(이명민, 2010;

중앙선거관리위원회, 2012)을 고려하면, 유권

자의 자발적이고 능동적인 정당 관련 온라인

정보 획득 활동은 현실적으로 그 빈도가 점차

낮아질 것으로 예상한다. 대신 유권자의 인터

넷 이용 시간이 길기 때문에 정치에 무관심한

유권자라도 정당이 인터넷 상에서 제공하는

정당 관련 정보에 우연히 접할 기회는 많아질

수 있다. 물론 이 경우에도 정치에 무관심한

유권자는 해당 정당 관련 온라인 정보에 큰

주의를 기울이지 않을 것이다. 이와 같은 현

상이 있음에도 불구하고, 본 연구자는 관심이

없지만 우연히 접한 정당 관련 온라인 정보가

유권자에게 어떤 영향을 미치는지에 대해서

실증적으로 검증한 연구를 아직 찾지 못했다.

따라서 본 연구는 유권자의 인터넷 이용 시

간이 길어지면서 자신의 관심 정보를 찾아 읽

는 동안 우연히 접한 정당 관련 온라인 정보

가 유권자에게 어떤 영향을 미치는지를 알아

보고자 한다. 이를 위해 본 연구는 다음과 같

은 사항에 초점을 맞추었다. 첫째, 정당 관련

온라인 정보의 우연 노출이 유권자에게 미치

는 영향은 단순 노출 효과(mere exposure effect)

나 평가적 조건화(evaluative conditioning)로 설명

이 가능하다(Murphy & Zajonc, 1993; Pandelaere,

Millet, & den Bergh, 2010). 그러나 이 두 이론

적 설명은 특정 정당의 유사한 정보에 유권자

가 반복적으로 노출되는 조건을 전제로 하고

있는데, 이와 같은 반복 노출 조건은 현실적

으로 빈번하게 발생하기 어렵다고 판단한다.

본 연구는 그 대안으로 뇌 반구의 정보 처리

자원 가용성 이론(hemispheric processing resource

availability theory)을 제안하고자 한다(예.

Janiszewski, 1988; Shapiro, MacInnis, & Heckler,

1997). 이 이론은 정당 관련 온라인 정보에 대

한 일회성 우연 노출을 전제로 하기 때문에

다양한 종류의 정보에 단발성으로 노출되는

유권자의 인터넷 이용 현실을 잘 반영하고 있

다. 본 연구는 이 이론을 근거로 정당 관련

온라인 정보에 대한 일회성 우연 노출이 정당

에 대한 유권자의 태도에 미치는 영향을 검증

하고자 한다.

둘째, 유권자는 특정 정당에 대한 자신의

태도나 지지를 솔직하게 표현할 때 암묵적인

또는 가시적인 사회적 제재를 인식할 수 있다

(정인선, 송채경화, 2015. 1. 30). 이와 같은 경

우, 정당 관련 온라인 정보에 대한 일회성 우

연 노출 효과를 유권자의 자기 검열이 작용할

수 있는 자기 보고식 설문 방법으로 측정하는
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외현 태도(explicit attitude)만으로 알아보는 것

은 정확한 효과 검증이 어려울 가능성이 있다

(Karpinski, Steinman, & Hilton, 2005). 이에 본

연구는 우연 노출 효과를 외현 태도와 유권자

의 의식적 통제가 개입하기 어려운 행동 반응

으로 측정하는 특정 정당에 대한 내현 태도

(implicit attitude)로 세분화해서 검증하고자 한

다. 특정 정당에 대한 외현 태도(Karp, Vowles,

Banducci, & Donovan, 2002) 뿐만 아니라 내현

태도(Friese, Wanke, & Plessner, 2006)도 해당 정

당에 대한 투표 행동과 정적 관련성을 가진다.

따라서 내현 태도를 측정하는 것은 정당 관련

온라인 정보의 일회성 우연 노출 효과에 대한

이해의 폭을 넓히면서, 유권자의 특정 정당에

대한 투표 참여 촉진 방법을 도출하는데 실무

적 함의를 제공할 것으로 기대한다.

셋째, 특정 정당이 유권자에게 제공하는 해

당 정당과 관련된 온라인 정보의 종류와 전달

방법(예. 온라인 배너 광고, SNS, 정당 홈페이

지, 동영상 UCC)은 다양하다(유희연, 2012. 3.

19; 서현진, 2003; 반현, 김수정, 2007). 본 연

구의 목적은 유권자가 자신의 관심 정보를 찾

아서 읽는 동안 정당 관련 온라인 정보에 대

한 우연 노출이 해당 정당에 대한 유권자의

외현 태도와 내현 태도에 어떤 영향을 미치는

지를 알아보는 것이다. 본 목적에 부합하기

위해 정당 관련 온라인 정보는 반드시 관심

정보와 동일 웹페이지에 위치해야 한다. 이

조건을 충족시키면서 정당이 현실적으로 많이

활용하는 정보 전달 방법 중 하나가 노출형

온라인 광고의 한 종류인 온라인 배너 광고이

다(서영길, 2012. 11. 23; 유희연, 2012. 3. 19).

2013년 노출형 온라인 광고가 전체 온라인 광

고 중 26%를 차지하고 전년 대비 7%의 성장

률을 보인다는 점(한국온라인광고협회, 2014)

을 고려하면 향후 정당이 노출형 온라인 광고

의 한 종류인 온라인 배너 광고를 지속적으로

활용할 것으로 예상한다. 따라서 본 연구는

온라인 배너 광고를 이용해 특정 정당 관련

온라인 정보의 일회성 우연 노출이 해당 정당

에 대한 유권자의 태도에 미치는 효과를 알아

볼 것이다.

넷째, 특정 정당에 대한 기존 태도의 유지

경향성(attitude stability)은 해당 정당의 온라인

배너 광고에 대한 일회성 우연 노출이 정당에

대한 유권자의 외현 태도와 내현 태도에 미치

는 효과를 조절(moderation)할 수 있다(Ajzen,

2001). 기존 태도의 유지 경향성은 개인차 변

인이기도 하지만 각 연령대별로 공유하는 심

리적 특성인 출생 집단차(birth cohort difference)

이기도 하다(Krosnick & Alwin, 1989; Schwarz,

2007; 이현출, 2004). 기존 태도 유지 경향성을

개인차 변인으로 접근해서 그 효과를 알아본

연구를 통해 밝혀진 사실을 실제 실무에 직접

적으로 적용하는 과정에는 어려움이 있다. 예

를 들어서, 한 연구에서 정당에 대한 기존 태

도 유지 경향성이 낮은 유권자에게 특정 정당

의 온라인 배너 광고에 대한 일회성 우연 노

출이 효과적이라는 사실을 발견했다. 정치 커

뮤니케이션 실무자 입장에서는 어떤 인구통계

적 특성을 가진 유권자가 기존 태도 유지 경

향성이 낮은지를 파악해야 실제 온라인 정치

커뮤니케이션 전략을 기획할 수 있다. 이와

같은 현실적 요구에 부합해서, 본 연구는 특

정 정당에 대한 기존 태도의 유지 경향성을

집단차 변인인 연령대 차이로 접근해서 그 조

절 효과를 검증하고자 한다.

마지막으로 본 연구는 현실의 인터넷 검색

상황을 동일하게 모사하기 위해서 온라인 검

색 과제를 포함한 온라인 실험을 진행하고자
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한다. 온라인 실험 방법은 외적 타당도를 높

이면서(연구자의 철저한 통제가 없고 일상생

활에서 인터넷 검색을 하는 상황과 유사한

조건에서 온라인 검색 과제를 수행함) 동시

에 내적 타당도를 유지할 수 있는(실험 참가

자 반응의 신뢰성) 방법이라고 판단해서 본

연구에 적용하고자 한다(Dandurand, Shultz, &

Onishi, 2008).

이론적 배경

정당의 온라인 정치 커뮤니케이션 효과

2000년대에 들어서 남녀노소 유권자의 인터

넷 이용이 급속도로 확산되면서 인터넷은 TV,

신문, 잡지와 같은 전통적 대중매체를 보완하

거나 대신하는 정치 관련 정보원으로서 정치

권과 학계의 주목을 받아 왔다(서현진, 2003;

Salwen, Garrison, & Driscoll, 2005; Althaus &

Tewksbury, 2000). 선행 연구는 유권자가 자발

적으로 인터넷을 통해 정당 관련 정보를 검색

해서 읽는 활동은 유권자의 정당이나 정치 관

련 지식 축적에 도움을 주고(나은경, 이강형,

김현석, 2009; Kenski & Stroud, 2006) 정치에

대한 관심과 특정 정당에 대한 긍정적 태도를

높이며(김용철, 윤성이, 2004; Kenski & Stroud,

2006) 오프라인에서 투표나 정치 활동 참여를

촉진시킨다(강내원, 2004; Han, 2008)는 사실을

밝혔다. 정당 관련 정보(예. 정책, 의정 활동)

제공, 유권자의 정당 활동 참여 활성화(예. 정

책 제안, 민원) 그리고 정당 조직기반 강화(예.

온라인 당원 가입, 온라인 후원회)를 위해, 각

정당도 정당 홈페이지 운영에 많은 관심을 기

울이고 있다(서현진, 2003). 특히 선거철의 경

우, 각 정당은 보다 많은 유권자와 커뮤니케

이션하면서 지지를 얻기 위해서 인터넷 포털

사이트에 정당 홈페이지 검색을 등록하거나

(김용철, 2004) 유권자의 관심을 끌기 위해 온

라인 정당 배너 광고나 동영상 UCC 등을 적

극적으로 활용하고 있다(유희연, 2012. 3. 19;

서영길, 2012. 11. 23; 반현, 김수정, 2007).

그러나 국내 유권자의 정치에 대한 관심도

를 살펴보면 정당의 온라인 정치 커뮤니케이

션 효과 연구에 대해서 다음과 같은 문제 제

기가 가능하다. 앞서 논의한 정당의 온라인

정치 커뮤니케이션 효과는 유권자의 자발적인

정당 관련 온라인 정보 검색과 획득을 전제로

하고 있다. 그런데 인터넷 상의 정보 과잉으

로 인해서 사람들은 자신이 원하거나 필요로

하는 목적에 맞추어서 해당 온라인 정보만을

검색하려는 경향이 강하다(Papacharissi & Rubin,

2000). 결국 유권자의 정치 관심도가 낮으면

유권자의 자발적인 정당 관련 온라인 정보 검

색과 획득 빈도도 낮아질 수밖에 없다(반현,

김수정, 2007). 세계 가치관 조사 결과, 1996년

이후 한국 유권자의 정치 관심도는 지속적으

로 낮아지는 추세이다(이영민, 2010). 정치 관

심도의 행동 지표 중 하나가 국회의원 투표율

이다(박찬욱, 2005). 국회의원 투표율도 1985년

에 실시된 12대 선거(84.6%) 이후 하락세를 보

이며 2012년에 실시된 19대 선거는 54.2%로

나타났다(중앙선거관리위원회, 2012). 이와 같

은 정치 관심도의 하락세는 20대 유권자에게

서 특히 큰 것으로 나타났다(이명민, 2010; 중

앙선거관리위원회, 2012). 국내 유권자의 정치

관심도 하락에 따라서 선행 연구들이 발견한

유권자의 자발적 정당 관련 온라인 정보 검색

과 획득이 야기하는 온라인 정치 커뮤니케이션

효과는 지속적으로 낮아질 것으로 예상한다.
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낮아지는 정치 관심도와 반대로 유권자의

인터넷 이용률은 더 이상 증가할 수 없을 정

도로 높은(99%) 20대와 30대를 제외하고 다른

연령대에서도 계속 증가하는 추세이다(한국인

터넷진흥원, 2013). 하루 평균 인터넷 이용 시

간은 20대 2.9시간, 30대 2.5시간, 40대 1.9시간

등으로 유권자는 하루 중 약 2시간 이상 인터

넷을 이용하고 있다. 비록 유권자가 많은 시

간 동안 인터넷을 이용하더라도 유권자의 낮

은 정치 관심도를 고려하면 유권자가 인터넷

이용 시간에 정당의 정치 관련 온라인 정보를

자발적으로 찾아서 읽을 가능성은 낮다. 대신

정당이 인터넷 상에서 정치 관련 정보를 적극

제공하면 유권자에게 해당 정보가 우연히 노

출될 가능성은 매우 높다. 즉, 다양한 전달 방

법(예. 온라인 배너 광고, 동영상 UCC, SNS)을

통해 제공한 정당 관련 온라인 정보에 대한

유권자의 우연 노출은 유권자의 정치 관심도

와 무관하게 빈번하게 발생할 것으로 예상한

다. 따라서 정당의 온라인 정치 커뮤니케이션

효과 관련 연구자는 선행 연구들이 제안한 유

권자의 자발적 정당 관련 온라인 정보 검색과

획득 활동뿐만 아니라 정당 관련 온라인 정보

에 대한 유권자의 우연 노출 효과에도 관심을

기울여야 한다. 특히 이와 같은 연구 주제의

확장은 정치 관심도가 가장 낮으면서(중앙선

거관리위원회, 2012) 동시에 인터넷 이용 시간

이 가장 긴(한국인터넷진흥원, 2013) 20대 유

권자에 대한 정당의 온라인 정치 커뮤니케이

션 효과를 정확히 이해하는데 큰 도움이 될

것으로 기대한다.

뇌 반구의 정보 처리 자원 가용성 이론

유권자가 인터넷 검색을 하는 과정에서 특

정 정당이 제공하는 유사한 내용의 정보에 대

해 정치 관심도가 낮아서 크게 주의를 기울이

지 않더라도 반복적으로 우연히 노출되는 경

우, 해당 정당에 대한 유권자의 태도가 긍정

적으로 형성되거나 기존에 가지고 있던 태도

를 보다 더 긍정적으로 강화시킬 수 있다

(Murphy & Zajonc, 1993; Pandelaere et al, 2010).

이와 같은 현상은 단순 노출 효과나 평가적

조건화에 해당한다. 단순 노출 효과나 평가적

조건화는 유권자가 동일한 정당의 유사한 내

용의 온라인 정보에 반복적으로 우연히 노출

되는 조건을 전제로 하고 있다. 반면 뇌 반구

의 정보 처리 자원 가용성 이론을 실증적으로

검증한 Janiszewski(1988, 1990a)나 Shapiro 등

(1997)의 연구는 정당 관련 온라인 정보에 대

한 단 한 번의 우연 노출이 해당 정당에 대한

유권자의 긍정적 태도를 형성하거나 강화시킬

수 있다고 제안한다.

Janiszewski(1990a, 실험 1)는 광고에서 브랜드

이름으로만 구성된 향수 브랜드 로고의 위치

를 상하좌우로 다르게 조작한 총 4 종류의 광

고를 제작하였다. 이때 향수 브랜드는 가상의

브랜드가 아니라 실제 시판되는 브랜드를 사

용하였다. 첫 번째 광고는 여성 모델 얼굴 사

진의 왼쪽에 브랜드 로고를 배치하고, 두 번

째 광고는 여성 모델 얼굴 사진의 오른쪽에

브랜드 로고를 배치했다. 세 번째 광고는 여

성 모델 얼굴 사진 바로 아래에 있는 광고 슬

로건의 왼쪽에 브랜드 로고를 배치하고, 마지

막 광고는 여성 모델 얼굴 사진 바로 아래에

있는 광고 슬로건의 오른쪽에 브랜드 로고를

배치했다. 이때 전체 광고에서 여성 모델의

얼굴 사진과 광고 슬로건이 차지하는 면적을

넓혀서 실험 참가자의 주의를 끌도록 조작하

였다. 모든 실험 참가자는 여성이었고, 이들이
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자신에게 무선적으로 배정된 각 광고를 집중

해서 보도록 광고 평가와 광고 내용 분석을

하도록 요청하였다.

실험 결과, 두 번째 광고(브랜드 로고가 여

성 모델 얼굴 사진의 오른쪽에 위치)를 본 실

험 참가자가 첫 번째 광고(브랜드 로고가 여

성 모델 얼굴 사진의 왼쪽에 위치)를 본 실험

참가자 보다 향수 브랜드에 대해서 더 긍정적

인 태도를 보고했다. 이와 같은 결과가 발생

한 이유는 다음과 같다. 실험 참가자는 첫 번

째와 두 번째 광고를 볼 때 여성 모델 얼굴

사진에 집중을 하게 되고 이때 회화적(pictorial)

정보 처리에 특화된 뇌의 우반구에서 정보 처

리를 주로 한다. 시간 경과에 따라서 주의가

브랜드 로고로 이동하게 되는데 여성 모델 얼

굴 사진의 오른쪽에 있는 향수 브랜드 로고는

뇌의 좌반구에서, 왼쪽에 있는 향수 브랜드

로고는 뇌의 우반구에서 정보 처리를 하게 된

다. 전자의 경우, 뇌의 좌반구는 여성 모델 얼

굴 사진 정보를 처리하지 않았기 때문에 정보

처리 자원의 가용성(availability)이 크다. 반면

후자의 경우, 뇌의 우반구는 여성 모델 얼굴

사진 정보를 처리했기 때문에 정보 처리 자원

의 가용성이 작다. 좌반구와 우반구의 정보

처리 자원 가용성의 차이가 동일한 향수 브랜

드에 대한 외현 태도 차이를 유발한다. 또한

세 번째 광고(브랜드 로고가 광고 슬로건의

왼쪽에 위치)를 본 실험 참가자가 마지막 광

고(브랜드 로고가 광고 슬로건의 오른쪽에 위

치)를 본 실험 참가자 보다 향수 브랜드에 대

해서 더 긍정적으로 평가하였다. 이상의 결과

이면에 있는 심리적 기제는 다음과 같다. 실

험 참가자는 세 번째와 네 번째 광고를 볼 때

여성 모델 얼굴 사진의 아래에 있는 글로 된

광고 슬로건에 집중하게 된다. 언어적 정보

처리에 특화된 뇌의 좌반구가 광고 슬로건을

집중적으로 정보 처리한다. 이후 브랜드 로고

로 주의가 이동하면 광고 슬로건의 왼쪽에 있

는 브랜드 로고는 뇌의 우반구에서, 오른쪽에

있는 브랜드 로고는 뇌의 좌반구에서 주로 정

보 처리한다. 이때 뇌의 우반구의 정보 처리

자원 가용성은 뇌의 좌반구의 정보 처리 자원

가용성 보다 크고, 이런 차이는 동일한 향수

브랜드에 대한 외현 태도 차이를 야기한다.

Shapiro 등(1997)은 실험 참가자에게 3단으로

구성된 가상의 잡지에서 가운데 열의 기사를

집중해서 읽도록 과제를 제시하였다. 실험 집

단의 실험 참가자는 가운데 열의 기사를 읽는

동안 관심 기사의 왼쪽에 있는 가상 브랜드의

광고(제품군 사진, 광고 슬로건 그리고 가상

브랜드 이름 포함)에 지속적으로 노출되었다.

반면 통제 집단의 실험 참가자는 가상 브랜드

의 광고에 노출되지 않았다. 실험 집단의 실

험 참가자는 잡지를 읽는 동안 노출된 가상

브랜드의 광고를 재인하지 못했지만 가상의

구매 상황에서 광고에 등장한 제품군을 선택

하는 비율이 통제 집단의 실험 참가자 보다

높은 것으로 나타났다. 실험 집단의 실험 참

가자가 가상 브랜드의 광고에 노출된 조건은

앞서 기술한 Janiszewski(1990a, 실험 1) 연구의

세 번째 광고 노출 조건과 동일한 것이다.

Shapiro 등의 연구 결과는 일회성 우연 노출이

실험 참가자의 광고 브랜드나 제품 태도뿐만

아니라 구매 의향까지 영향을 미칠 수 있다는

점을 시사한다.

두 연구에서 실험 참가자 모두 태도나 구매

의향의 대상인 향수 브랜드나 광고 제품에 의

식적 주의를 기울이지 않은 상태인 전주의 수

준에서 이들에 대한 정보 처리가 발생했다는

공통점을 가지고 있다. 또한 두 연구에서 제
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시한 향수 브랜드 로고와 가상 광고는 언어적

특징과 회화적 특징을 모두 가지고 있기 때문

에 뇌의 좌우반구에서 정보 처리 효율성이 동

일하다.

지금까지 뇌 반구의 정보 처리 자원 가용성

이론이 광고 심리 영역에 어떻게 적용되었는

지를 살펴보았다. 다음은 뇌 반구의 정보 처

리 자원 가용성 이론이 온라인 정당 커뮤니케

이션 활동에 어떻게 적용될 수 있는지를 구체

적으로 살펴보고자 한다.

온라인 정당 배너 광고의 노출 위치와 전주의

수준의 정보처리 효과

뇌 반구의 정보 처리 자원 가용성 이론에

의하면, 일회성 우연 노출이란 유권자가 자신

의 관심 정보(예. 연예계 관련 기사, 주식 관

련 정보)를 인터넷으로 찾아서 읽는 과정에서

우연히 정당 관련 온라인 정보에 노출되었지

만 해당 정보에 주의를 기울이지 않는 상태이

다. (1) 유권자의 관심 정보가 글로 구성되느

냐 그림으로 구성되느냐에 따라서 (2) 정당 관

련 온라인 정보가 유권자의 관심 정보 좌우

중 어느 쪽에 위치하는가에 따라서 그리고 (3)

정당 관련 온라인 정보가 글로 구성되느냐 그

림으로 구성되느냐에 따라서 정당 관련 온라

인 정보의 일회성 우연 노출이 해당 정당에

대한 유권자의 태도에 미치는 영향이 달라질

수 있다(Janiszewski, 1993, 1990a, 1990b; Ryu,

Lim, Tan, & Han, 2007).

유권자의 태도와 관련해서, 사회 인지 영

역의 많은 연구자들은 사람들은 동일 대상

이나 사건에 대해서 외현 태도와 내현 태도

를 모두 가지고 있다고 주장한다(Gawronski

& Bodenhausen, 2006; Greenwald, McGhee, &

Schwartz, 1998). 이와 같은 주장에 따르면, 정

당 관련 온라인 정보에 대한 전주의 수준의

정보처리가 정당에 대한 외현 태도와 내현 태

도 모두에 영향을 미칠 것으로 예상한다. 외

현 태도는 의식적 통제가 가능하고 논리성을

지향하는 반면 내현 태도는 의식적 통제가 어

렵고 기억에 저장된 기존 연상 내용의 자동

적 활성화에 기반을 두고 있다(Gibson, 2008;

Gawronski & Bodenhausen, 2006). 외현 태도는

실험 참가자가 태도 대상과 관련된 질문에 스

스로 응답하는 자기 보고식 설문으로 측정하

고, 내현 태도는 태도 대상과 긍정 또는 부정

단어 간의 연결 강도를 실험 참가자의 반응

시간으로 측정하는 IAT(Implicit Association Test)

를 이용해서 주로 평가한다(Brunel, Tietje, &

Greenwald, 2004).

정당 관련 온라인 정보에 대한 전주의 수준

의 정보처리가 해당 정당에 대한 유권자의 외

현 태도와 내현 태도에 미치는 영향을 구체적

으로 살펴보면 다음과 같다. 유권자가 특정

웹페이지에 있는 글로 구성된 관심 정보(예.

연예계 관련 기사나 블로그 글, 주식 관련 기

사나 블로그 글)를 찾아서 집중해서 읽는 동

안, 관심 정보의 좌측이나 우측에 특정 정당

이 제공한 정치 관련 정보가 있을 수 있다.

현실적으로 정당이 많이 활용하면서(서영길,

2012. 11. 23; 유희연, 2012. 3. 19) 동일 웹페이

지에서 글로 구성된 관심 정보와 병존할 수

있는 정당 관련 정보의 일반적 제시 방법은

온라인 정당 배너 광고이다. 온라인 정당 배

너 광고는 제한된 물리적 면적 때문에 주로

광고 주체인 정당 이름과 소수의 핵심 단어나

문장 또는 간단한 그림으로 구성된다(서영길,

2012. 11. 23). 즉, 온라인 정당 배너 광고는 일

반적으로 언어적 특징과 회화적 특징을 모두
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가지고 있다.

유권자가 집중해서 읽고 있는 글로 구성된

관심 정보는 유권자의 양 눈의 중심와를 통해

뇌의 좌우반구 모두에 입력되어서 정보처리가

진행된다(Janiszewski, 1990b). 오른손잡이 유권

자의 경우, 뇌의 좌반구가 우반구 보다 글로

구성된 정보를 보다 더 효율적으로 처리하도

록 특화되어 있기 때문에 좌반구에서 주로 글

로 구성된 관심 정보를 처리한다(Allen, 1983;

Friedman & Polson, 1981). 이와 같은 정보처리

과정에서 우반구 대비 좌반구의 인지적 자원

은 보다 많이 소모된다. 이때 관심 정보의 좌

측(vs. 우측)에 위치한 온라인 정당 배너 광고

는 양 눈의 망막 우측(vs. 좌측)으로 입력되고

있다(Janiszewski, 1990b). 일정 시간이 지나면

뇌의 우반구(vs. 좌반구)에서 양 눈의 망막 우

측(vs. 좌측)으로 입력된 온라인 정당 배너

광고가 전주의 수준에서 처리되기 시작한다

(Janiszewski, 1990b; Greenwald & Leavitt, 1984).

우반구는 이미 글로 구성된 관심 정보를 처리

하는 중인 좌반구에 비해서 인지적 자원이 많

기 때문에 온라인 정당 배너 광고의 정보처리

에 보다 많은 인지적 자원을 사용할 수 있다.

즉, 뇌의 좌반구 대비 우반구는 정보 처리 자

원의 가용성이 더 크다. 따라서 우반구는 좌

반구 보다 온라인 정당 배너 광고의 정보 처

리에 더 많은 인지적 자원을 투입한다. 반면

이미 글로 구성된 관심 정보를 처리하는 중인

좌반구는 정보 처리 자원의 가용성이 작아서

관심 정보의 후속으로 입력되는 온라인 정당

배너 광고의 정보 처리에 많은 인지적 자원

을 투입하지 못한다(Allen, 1983; Rivera, Arms-

Chavez, & Zarate, 2012).

정보 처리 효율성 측면에서 보면, 온라인

정당 배너 광고가 언어적 특징과 회화적 특징

을 모두 가지고 있기 때문에 좌우반구에서의

정보 처리 효율성은 동일하다. 그러나 정보

처리 자원 가용성 측면에서 보면, 우반구가

좌반구 보다 온라인 정당 배너 광고의 정보

처리에 더 많은 인지적 자원을 투입했다. 만

약 뇌의 좌반구와 우반구에서 처리한 온라인

정당 배너 광고 내용과 광고 주체인 정당이

모두 동일하면, 좌우 반구 사이에 온라인 정

당 배너 광고의 정보 처리에 투입된 인지적

자원의 양적 차이(우반구>좌반구)가 전의식

수준에서 인지 부조화(예. ‘똑같은 온라인 정

당 배너 광고의 정보를 처리하는데 관심 정보

의 좌측에 있는 온라인 정당 배너 광고에 더

많은 인지적 노력을 기울인 이유는 무엇일

까?’)를 일으킬 수 있다. 인지 부조화를 해소

하기 위해서(더 많은 인지적 자원을 투입한

이유 찾기) 광고 주체인 동일 정당에 대한 외

현 태도는 온라인 정당 배너 광고가 뇌의 우

반구에서 처리될 때(관심 정보의 좌측에 온라

인 정당 배너 광고 노출) 좌반구에서 처리될

때(관심 정보의 우측에 온라인 정당 배너 광

고 노출) 보다 더 긍정적일 것으로 예상한다

(Egan, Santos, & Bloom, 2007; Janiszewski, 1988,

1990a, 1993). 단, 선행 연구를 참조하면 이와

같은 예상은 해당 정당에 대한 유권자의 기존

외현 태도가 극단적으로 강하게 긍정적이거나

부정적이지 않아야 한다는 조건을 전제로 한

다(Gibson, 2008; Ryu et al., 2007; Shapiro et al.,

1997).

한편, 뇌의 좌반구는 언어 정보의 문법적

분석(syntactical analysis)을 주로 하는 반면 우반

구는 언어 정보를 포함해서 제시된 모든 정보

의 연상 내용을 주로 분석(associative analysis)한

다(Janiszewski, 1990b). 정보 처리 자원의 가용

성이 큰 우반구에서 온라인 정당 배너 광고와
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관련된 연상 내용을 분석하는 과정에서 해당

정당에 대한 연상 내용이 활성화될 가능성이

높다. 활성화된 정당 관련 연상 내용 중 부정

적인 것이 절대 다수가 아니면, 뇌의 우반구

에서 활성화된 중립적인 또는 긍정적인 정당

관련 연상 내용은 인지적 점화 효과를 통해

해당 정당에 대한 내현 태도의 긍정 정도를

강화시킬 것이다(Gibson, 2008). 따라서 특정

정당에 대한 내현 태도는 온라인 정당 배너

광고가 뇌의 우반구에서 처리될 때(관심 정보

의 좌측에 온라인 정당 배너 광고 노출) 좌반

구에서 처리될 때(관심 정보의 우측에 온라인

정당 배너 광고 노출) 보다 더 긍정적일 것으

로 예상한다.

우연히 노출된 온라인 정당 배너 광고 노출

위치와 이에 대한 전주의 수준의 정보처리 결

과인 외현 태도와 내현 태도에 관한 이상의

논의를 종합해보면, 다음과 같은 연구 가설을

도출할 수 있다.

연구 가설 1-1. 특정 정당에 대한 외현 태

도는 관심 정보의 좌측에 위치한 해당 정당의

온라인 배너 광고에 노출될 때 우측에 위치한

동일 정당의 온라인 배너 광고에 노출될 때

보다 더 긍정적일 것이다.

연구 가설 1-2. 특정 정당에 대한 내현 태

도는 관심 정보의 좌측에 위치한 해당 정당의

온라인 배너 광고에 노출될 때 우측에 위치한

동일 정당의 온라인 배너 광고에 노출될 때

보다 더 긍정적일 것이다.

연령대와 기존 태도의 유지 경향성

뇌 반구의 정보 처리 자원 가용성 이론을

실증적으로 검증한 선행 연구에 의하면, 특정

정당에 대한 기존 외현 태도가 지나치게 강하

게 부정적이거나 긍정적이면, 해당 정당의 온

라인 배너 광고에 대한 일회성 우연 노출이

유권자의 외현 태도에 미치는 효과를 기대할

수 없다(Janiszewski, 1990b; Ryu et al., 2007). 이

와 같은 특정 정당에 대한 유권자의 기존 외

현 태도 강도 이외에 유권자가 특정 정당에

대한 자신의 기존 외현 태도를 유지하려는 경

향성도 해당 정당의 온라인 배너 광고에 대한

일회성 우연 노출이 외현 태도에 미치는 영향

을 조절할 수 있다(Schwarz, 2007). 기존 태도

유지 경향성은 개인차 변인이기도 하지만 특

정 연령대의 동질적인 심리 특성을 반영하는

집단차이기도 하다(Krosnick & Alwin, 1989;

Schwarz, 2007; 이현출, 2004).

한국 유권자를 대상으로 한 연구에서 특정

정당을 지속적으로 지지하는 경향성은 연령이

높아질수록 강해지는 것으로 밝혀졌다(이현출,

2004). 유사하게 Alwin과 Krosnick(1991)은 나이

듦-태도 안정성 가설(aging-stability hypothesis)을

제안하였고 18세에서 83세까지의 유권자 연령

을 7개 연령대 집단으로 구분한 이후, 특정

정당에 대한 유권자의 충성도와 기존 태도 유

지 경향성이 연령대가 높아질수록 강해진다는

점을 실증적으로 검증하였다. 이상의 연구 결

과에 의하면, 유권자의 연령이 높아질수록 특

정 정당에 대한 자신의 기존 외현 태도를 유

지하려는 경향성이 강해져서 해당 또는 반대

정당의 온라인 배너 광고에 대한 일회성 우연

노출이 해당 정당에 대한 외현 태도에 미치는

효과가 발생할 가능성이 낮아질 것으로 기대

한다. 즉, 연령대가 높은 유권자의 경우 특정

정당에 대한 자신의 기존 외현 태도를 유지하

려는 경향이 강해서 온라인 정당 배너 광고의
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효과는 연령대가 낮은 유권자에 비해서 약할

것으로 예상한다.

한편, 특정 정당의 온라인 배너 광고에 대

한 일회성 우연 노출이 해당 정당에 대한 유

권자의 내현 태도에 미치는 효과는 외현 태도

와 내현 태도 간의 일관성에 따라서 달라질

수 있다. 주어진 외부 정보에 대해서 외현 태

도와 내현 태도가 같은 방향(긍정 또는 부정)

과 같은 정도(더 긍정 또는 더 부정)로 변하는

가 또는 서로 독립적으로 변하는가에 관한

논쟁은 지금까지 지속되고 있다(Gawronski &

Bodenhausen, 2006; Gibson, 2008). 그러나 다양

한 주제의 연구들을 메타 분석한 연구 결과

에 의하면, 외현 태도와 내현 태도의 상관은

.24로 상당한 일관성이 있는 것으로 밝혀졌

다(Hofmann, Gawronski, Gschwendner, Le, &

Schmitt, 2005). 유사하게 한 연구에서 미국 대

통령 선거에 출마한 공화당 후보와 민주당 후

보에 대한 외현 태도와 내현 태도의 상관을

연구한 결과, 외현 태도와 내현 태도의 상관

은 .61로 높게 나타났다(Karpinski et al., 2005).

이들 연구 결과는 온라인 정당 배너 광고라는

외부 자극이 외현 태도에 미치는 영향과 내현

태도에 미치는 영향이 방향(긍정 또는 부정)이

나 정도(더 긍정 또는 더 부정)에 있어서 동일

할 것이라는 점을 시사한다. 이를 근거로 하

면, 특정 정당에 대한 기존 외현 태도를 유지

하려는 경향성이 높은 고연령 유권자 집단에

서 유지 경향성이 낮은 저연령 유권자 집단에

서 보다 해당 또는 반대 정당의 온라인 배너

광고에 대한 일회성 우연 노출이 해당 정당에

대한 내현 태도에 미치는 영향은 약할 것으로

예상한다.

이상의 논의를 종합하면, 온라인 정당 배너

광고에 대한 일회성 우연 노출이 해당 정당의

외현 태도와 내현 태도에 미치는 영향은 유권

자의 연령이 낮을수록 더 클 것으로 예상한다.

이를 연구 가설로 설정하면 다음과 같다.

연구 가설 2-1. 특정 정당의 온라인 배너

광고에 노출된 이후, 해당 정당에 대한 외현

태도는 저연령대 유권자 집단에서 고연령대

유권자 집단에서 보다 더 긍정적일 것이다.

연구 가설 2-2. 특정 정당의 온라인 배너

광고에 노출된 이후, 해당 정당에 대한 내현

태도는 저연령대 유권자 집단에서 고연령대

유권자 집단에서 보다 더 긍정적일 것이다.

상호작용 효과와 잠재 혼입 변인

이상에서 논의한 바와 같이 언어적 특징과

회화적 특징을 모두 가진 온라인 정당 배너

광고가 글로 구성된 관심 정보의 좌측에 노출

될 때 또는 유권자의 나이가 어릴수록 온라인

정당 배너 광고에 대한 우연 노출이 해당 정

당에 대한 외현 태도와 내현 태도에 미치는

영향이 클 것으로 예상한다. 이때 온라인 정

당 배너 광고의 노출 위치와 유권자의 연령대

는 해당 정당에 대한 외현 태도와 내현 태도

에 누적 효과를 미칠 가능성이 있다. 따라서

저연령대 유권자가 관심 정보의 좌측에 있는

온라인 정당 배너 광고에 노출되는 경우에 외

현 태도와 내현 태도가 가장 긍정적일 것으로

기대한다. 그러나 온라인 정당 배너 광고의

노출 위치와 유권자의 연령대 중 어느 변인이

해당 정당에 대한 외현 태도와 내현 태도에

더 큰 영향을 미칠지를 예측할 수 있는 선행

연구나 논리적 근거는 부족하다. 따라서 상호

작용 효과에 관해서 다음과 같은 연구 문제를
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설정했다.

연구 문제 1-1. 특정 정당의 온라인 배너

광고의 위치(관심 정보의 왼쪽 위치 또는 오

른쪽 위치)와 유권자의 연령대(저연령대 집단

또는 고연령대 집단)는 해당 정당에 대한 외

현 태도에 상호작용 효과를 미칠 것인가?

연구 문제 1-2. 특정 정당의 온라인 배너

광고의 위치(관심 정보의 왼쪽 위치 또는 오

른쪽 위치)와 유권자의 연령대(저연령대 집단

또는 고연령대 집단)는 해당 정당에 대한 내

현 태도에 상호작용 효과를 미칠 것인가?

선행 연구는 온라인 정당 배너 광고의 노출

위치와 유권자의 연령대가 해당 정당에 대한

외현 태도와 내현 태도에 미치는 독립적 또는

상호작용 효과에 개입할 수 있는 다음과 같은

잠재 혼입 변인을 제안한다. 첫째, 글로 구성

된 관심 정보에 대한 정보 처리 수준이 온라

인 정당 배너 광고의 노출 위치가 해당 정당

에 대한 외현 태도(Janiszewski, 1993)와 내현 태

도(Gawronski & Bodenhausen, 2006)에 미치는 영

향을 조절할 가능성이 있다. 본 연구의 목적

은 관심 정보의 바로 옆에 위치해서 우연히

노출된 특정 정당의 온라인 배너 광고에 대한

전주의 수준의 정보 처리 효과를 알아보는 것

이다. 만약 실험 참가자가 관심 기사에 충분

히 몰입해서 정보 처리를 하지 않고 온라인

정당 배너 광고에 의식적 주의를 기울이고 정

보 처리를 하는 경우, 실험 결과가 전주의 수

준의 정보 처리 효과인지를 명확하게 밝히기

어렵다. 따라서 각 실험 집단에 무선적으로

배정된 실험 참가자 간 관심 정보를 처리하는

수준이 동일한지를 점검해야 한다. 글로 구성

된 관심 정보에 대한 정보처리 수준은 (1) 해

당 관심 정보를 읽는 시간(Sujan, 1985)과 (2)

해당 관심 정보의 구체적 내용에 대한 정확한

기억 정도(Celsi & Olson, 1988)로 측정할 수 있

다. 둘째, 관심 정보를 읽을 때 유발되는 정서

는 정서적 점화 효과를 통해 온라인 배너 광

고의 주체인 정당에 대한 외현 태도 평가와

내현 태도 평가에 영향을 미칠 수 있다. 관심

정보가 긍정적(vs. 부정적) 정서를 유발하면 해

당 정당에 대한 외현 태도(Yi, 1990)나 내현 태

도(Gawronski & Bodenhausen, 2006)도 긍정적으

로(vs. 부정적으로) 변할 가능성이 있다. 연구

가설과 연구 문제를 검증하기에 앞서, 이상 3

개 변인의 혼입 효과를 점검할 예정이다.

연구방법

실험 설계와 실험 참가자

특정 연령대가 가진 특정 정당에 대한 기존

태도 유지 경향성을 보여주는 거시 지표 중

하나가 연령대별 무당층(지속적으로 지지하는

정당이 없는 층)의 비율이다. 특정 연령대의

특정 정당에 대한 태도 유지 경향성이 강하면

해당 연령대의 무당층 비율이 낮다. 국내 조

사 회사의 설문 조사 결과에 따르면, 유권자

의 나이가 어릴수록 지속적으로 지지하는 정

당이 있다고 응답하는 비율이 낮은 것으로 나

타났다(정홍진, 2008. 11. 20). 20대 유권자의

무당층 비율은 60.2%인 반면, 40대 이상 유권

자의 무당층 비율은 53.6% 이하였다. 40대 유

권자의 무당층 비율(53.6%)에 비해 50대 이상

유권자의 무당층 비율(43.5%)이 낮았다. 연령

대별 무당층 비율을 근거로 특정 정당에 대한
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기존 태도의 유지 경향성이 낮은 저연령대 유

권자 집단을 20대로 선정하였다. 40대 유권자

에 비해서 50대 이상 유권자의 무당층 비율이

낮다는 것은 50대 이상이 40대 보다 특정 정

당에 대한 기존 태도 유지 경향성이 더 강하

다는 것으로 이해할 수 있다.

그러나 본 연구의 실험 참가자는 정당에 대

한 내현 태도를 측정하기 위해 IAT라는 친숙

하지 않은 평가가 포함된 실험을 온라인으로

수행해야 했기 때문에 40대 이상 유권자의 인

터넷 이용 친숙도를 살펴볼 필요가 있었다.

한국인터넷진흥원(2013)의 보고서에 의하면,

40대 유권자의 인터넷 이용률(96.8%)이 50대

(80.3%), 60대(41.8%) 그리고 70대 이상(11.3%)

유권자의 인터넷 이용률에 비해 크게 높은 것

으로 나타났다. 40대 유권자는 특정 정당에

대한 기존 태도 유지 경향성은 50대 이상 유

권자보다는 낮지만 인터넷 이용 친숙도가 높

았다. 신뢰로운 IAT 측정과 온라인 실험 결과

를 얻기 위해서 특정 정당에 대한 기존 태도

의 유지 경향성이 높은 고연령대 유권자 집단

을 40대로 선정하였다. 남녀 유권자 간 무당

층 비율은 전체 남성의 55.5%와 전체 여성의

50.5%로 뚜렷한 차이를 보이지 않았다(정홍진,

2008. 11. 20). 따라서 20대와 40대 유권자 남

녀 모두를 실험 참가자로 선정하였다.

앞서 논의한 실험 참가자의 연령대와 성 선

정 기준을 반영해서, 본 실험은 2(온라인 정당

배너 광고의 노출 위치: 관심 정보의 좌측 vs.

우측) X 2(연령대: 20대 남녀 vs. 40대 남녀)

실험 참가자 간 설계로 진행하였다. 국내 온

라인 조사 회사의 전국 단위 패널 멤버들 중

20대 남녀와 40대 남녀를 대상으로 개별 이메

일을 발송해서 실험 참가자를 모집하고, 실험

참가를 희망하는 실험 참가자는 무선적으로

배정된 4 종류의 실험용 웹사이트 중 하나에

접속해서 본 실험에 참여했다. 총 82명의 20

대 남녀 유권자와 총 55명의 40대 남녀 유권

자가 온라인 실험 과제(가상의 인터넷 포털

사이트에서 온라인 날씨 기사 검색하기 → 검

색한 온라인 날씨 기사 읽기 → 온라인 날씨

기사 관련 문장 완성 질문에 답하기)와 자기

보고식 질문 문항에 대한 응답과 IAT를 모두

완료하였다. 실험 참가자 모집 이메일의 선택

형 사전 질문(‘당신이 일상생활을 할 때 주로

사용하는 손은 다음 중 어느 쪽입니까?’)을 이

용해서 왼손잡이나 양손잡이를 제외했기 때문

에 모든 실험 참가자는 오른손잡이였다.

본 연구는 제일 야당인 D당의 온라인 배너

광고에 대한 우연 노출 효과를 알아보고자 하

였다. 이를 위해서 총 실험 참가자 137명 중

제일 여당인 S당에 대한 외현 태도가 지나치

게 긍정적이거나 부정적인 실험 참가자는 자

료 분석에서 제외하였다. 실험 참가자의 D당

에 대한 외현 태도를 본 실험 중 또는 본 실

험 전에 측정해서 기존 외현 태도 강도를 파

악하는 방법이 아닌 경쟁당인 S당에 대한 외

현 태도를 이용해서 D당에 대한 기존 외현

태도 강도를 간접적으로 알아본 이유는 다음

과 같다. 본 실험 전이나 본 실험 중 실험 참

가자에게 D당에 대한 외현 태도를 질문하는

경우, 실험 참가자가 실험 목적을 파악해서

요구 특성이 발생할 가능성이 높다(Pedhazur &

Schmelkin, 1991). 요구 특성의 발생을 막기 위

해서 S당에 대한 외현 태도를 D당의 온라인

배너 광고 노출 후 가장 나중에 측정했다. 국

내 제일 여당과 제일 야당의 외현 태도가 서

로 역상관 관계임을 밝힌 연구 결과(이현출,

2004)를 근거로 보면, S당에 대해 극단적으로

긍정적인(vs. 부정적인) 태도를 가진 유권자는
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D당에 대해서 극단적으로 부정적인(vs. 긍정적

인) 태도를 가질 가능성이 높다. 따라서 D당

에 대해 극단적으로 긍정적 또는 부정적 태도

를 가진 유권자를 제외하는 기준으로 해당 유

권자가 S당에 대해 극단적으로 부정적 또는

긍정적 태도를 가지고 있는지를 점검하였다. S

당에 대한 외현 태도가 극단적으로 긍정적이

거나 부정적인 실험 참가자를 선별하기 위해

서 다음과 같은 절차를 밝았다.

먼저 총 4 실험 집단(두 종류의 온라인 정

당 배너 광고 노출 위치 X 두 연령대) 사이의

S당에 대한 외현 태도 평균차를 ANOVA test

로 검증한 결과, 실험 집단 간 차이가 없는

것으로 밝혀졌다(F(3, 133)=.04, p>.05, partial

η2=.00). 따라서 전체 실험 참가자(N=137)의

평균치를 기준으로 S당에 대한 외현 태도의

표준편차가 ± 1.0 보다 큰 실험 참가자 5명의

자료를 분석에서 제외했다(Gibson, 2008). S당에

대해 극단적으로 긍정적이거나 부정적인 실험

참가자를 제외하고 최종적으로 총 78명의 20

대 남녀(평균 연령: 만 24.8세, 남성 비율:

39.7%)와 총 54명의 40대 남녀(평균 연령: 만

43.3세, 남성 비율: 57.4%)의 자료를 분석하여

연구 가설과 연구 문제를 검증하였다.

최종 실험 참가자의 연령, S당에 대한 외현

태도 그리고 정치 관심도에 있어서 실험 집단

간 차이가 있는지를 점검한 결과는 다음과 같

다. 20대 실험 참가자의 경우, 평균 연령, S당

에 대한 외현 태도 그리고 정치 관심도는 온

라인 정당 배너 광고가 관심 정보의 왼쪽에

위치한 실험 집단(M=24.95, SD=2.85; M=2.37,

SD=1.33; M=3.71, SD=1.57)과 오른쪽에 위치

한 실험 집단(M=24.56, SD=3.06, M=2.31,

SD=1.19; M=3.53, SD=1.68) 사이에 차이가 없

는 것으로 나타났다(t(76)=.59, p>.05, 양방검

증, Cohen’s d=.13; t(76)=.20, p>.05, 양방검증,

Cohen’s d=.05; t(76)=.51, p>.05, 양방검증,

Cohen’s d=.11). 동일하게 40대 실험 참가자의

경우, 평균 연령, S당에 대한 외현 태도 그

리고 정치 관심도는 온라인 정당 배너 광

고가 관심 정보의 왼쪽에 위치한 실험 집단

(M=43.41, SD=2.77; M=2.44, SD=1.54; M=

4.55, SD=1.15)과 오른쪽에 위치한 실험 집단

(M=43.16, SD=2.69; M=2.40, SD=1.22; M=

4.12, SD=1.42) 사이에 차이가 없었다(t(52)

=.34, p>.05, 양방검증, Cohen’s d=.09; t(52)

=.10, p>.05, 양방검증, Cohen’s d=.03; t(52)

=1.23, p>.05, 양방검증, Cohen’s d=.34).

실험 자극물

19대 국회의원선거 결과, 제일 여당인 S당

은 42.4% 그리고 제일 야당인 D당은 36.4%의

표를 얻었다(신지홍, 2012. 4. 12). S당은 현직

대통령과 강하게 연합되어 있기 때문에 실험

참가자가 대중매체를 통해 현 대통령에 자주

노출되면서 S당에 대한 간접 노출도 D당에 비

해 높을 것으로 예상했다. 이와 같은 빈번한

노출은 실험 참가자의 S당에 대한 태도 유지

경향성이나 강도에 영향을 미칠 수 있다고 판

단하였다. 따라서 상대적으로 대중매체를 통

해 유권자에게 간접적으로 노출되는 빈도가

낮은 D당을 대상으로 본 실험용 온라인 정당

배너 광고를 제작하였다.

D당의 온라인 배너 광고를 구성할 D당과

관련된 언어적 그리고 회화적 요소를 찾기 위

해서, 24명의 남녀 20대와 40대 유권자를 대상

으로 사전조사를 온라인 설문 방식으로 진행

했다. 사전조사 참가자는 D당의 나무 형태 로

고가 어느 당의 로고인지를 묻는 개방형 질문
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에 응답했다. 사전조사 참가자의 50%가 해당

로고를 다른 당의 로고라고 적거나 어느 당

로고인지 모른다고 보고하였다. 따라서 나무

형태의 D당 로고를 포함한 온라인 배너 광고

를 제작하면 본 실험의 참가자 중 과반수가

이 광고를 D당의 온라인 배너 광고로 알지

못하거나 어느 당의 온라인 배너 광고인지 혼

란을 경험할 가능성이 높다. 이와 같은 가능

성을 배제하기 위해서 나무 형태의 D당 로고

를 제외하고 D당이 공식적으로 사용하는 3음

절로 구성된 한글 정당 이름 디자인(고유 색

상과 서체로 구성됨)으로만 구성된 직사각형

의 온라인 배너 광고를 제작하였다.

이용자의 로그 파일 분석을 통해 파악된

2013년 국내 인터넷 포털 사이트 점유율 순

서는 N 포털 사이트(78.6%), D 포털 사이트

(15.0%), G 포털 사이트(3.6%) 순이었다(인터넷

트렌드, 2013). 본 실험의 진행 시점을 기준으

로 실험 참가자에게 친숙한 검색용 인터넷 포

털 사이트인 N 포털 사이트와 D 포털 사이트

는 검색한 기사를 읽을 때 화면 구성이 달랐

다. N 포털 사이트는 정보를 2단 웹페이지 구

성으로 제시하는 반면, D 포털 사이트는 3단

으로 제시했다. 본 실험은 관심 기사의 좌측

또는 우측에 노출된 온라인 정당 배너 광고의

위치 효과 차이를 알아보는 것이 목적이기 때

문에 웹페이지가 3단으로 구성된 D 포털 사

이트를 실험용 검색 과제를 수행할 인터넷 포

털 사이트로 선정하였다.

외적 타당도를 높이기 위해서 본 실험은 실

험 참가자가 일상생활에서 관심을 가지고 자

주 검색하는 주제를 실제로 온라인으로 검색

해서 해당 관심 주제의 기사를 찾아서 읽는

과제를 포함했다. 실험용 인터넷 포털 사이트

인 D 포털 사이트에서 인터넷 이용자가 가장

많이 검색하는 키워드 중 2순위가 날씨였다

(성수빈, 2013. 12. 2). 이를 근거로 실험 참가

자가 실험용 D 포털 사이트의 첫 웹페이지

기사 목록에서 특정 지역의 날씨 기사를 스스

로 찾아서 마우스로 클릭하면(실험 과제) 해당

날씨 기사 웹페이지로 넘어가도록 전문가의

도움을 받아 프로그램을 제작하였다.

실험 과제 수행을 위한 가상의 D 포털 사

이트는 총 두 개의 웹페이지로 구성되었다.

첫 웹페이지는 D 포털 사이트의 첫 웹페이지

와 동일하며 중앙에 있는 기사 목록에 실험

과제 수행을 위한 특정 지역의 날씨 기사 제

목이 포함되었다. 실험 참가자가 이 기사 제

목을 마우스로 클릭하면 두 번째 웹페이지로

넘어갔다. 두 번째 웹페이지는 온라인 정당

배너 광고 노출 위치 조건(관심 기사의 좌측

또는 우측 노출 조건)에 맞추어 2종류로 제작

하였다. 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치

와 무관하게 3단으로 구성된 두 번째 페이지

의 가운데 열에 날씨 기사를 배치했다. 실제

D 포털 사이트에 올라온 날씨 기사 중 본 실

험 시작 시점을 기준으로 1년 전의 날씨 기사

중 하나를 선택해서 기사 입력 일자만 바꾸었

다. 실험용 날씨 기사는 제목을 제외하고 총

396음절, 17줄로 구성되었다. 온라인 정당 배

너 광고의 노출 위치 조건에 맞추어 직사각형

의 D당 온라인 배너 광고를 실험 참가자의

관심 기사인 날씨 기사의 좌측 또는 우측에

배치하였다. 본 실험의 온라인 정당 배너 광

고 노출 조건에 상응하는 2종류의 두 번째 웹

페이지는 온라인 정당 배너 광고의 좌우 노출

위치를 제외하고 모든 제시 조건이 동일했다

(예. 3단 구성에서 각 열의 너비, 온라인 정당

배너 광고의 크기와 좌우 열에서의 수직적 위

치).
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실험 절차

국내 온라인 조사 회사의 20대와 40대 남녀

패널 중 실험 참여에 동의한 실험 참가자는 4

종류의 실험 집단(온라인 정당 배너 광고가

관심 기사의 왼쪽 또는 오른쪽에 노출 X 20대

남녀 또는 40대 남녀) 중 하나에 해당되는 실

험용 웹사이트 URL을 포함한 이메일을 무선

적으로 받았다. 실험 참가자가 해당 웹사이트

에 접속하면 실험 목적이 정치에 대한 관심과

온라인 기사 검색 패턴의 관계를 알아보는 것

이며 이를 위해서 온라인 날씨 검색 과제를

수행해야 한다는 첫 번째 지시문을 읽었다.

또한 실험 결과의 신뢰성을 높이기 위해서 다

른 프로그램(예. 워드, 한글, 다른 웹사이트)을

모두 종료시켜야 한다는 내용도 함께 제시하

였다. 첫 번째 지시문 제시 이후 실험 참가자

에게 이번 주말에 친구들과 동해안으로 여행

가기 위해서 미리 인터넷 포털 사이트에서 날

씨 기사를 검색하는 상황을 상상하도록 요청

하는 두 번째 지시문을 제시했다. 이때 실험

참가자에게 인터넷 포털 사이트에서 찾은 날

씨 기사를 읽고 그와 관련된 간단한 퀴즈를

풀 것이라고 미리 알려 주었다. 실험 참가자

는 실험용 인터넷 포털 사이트의 첫 번째 웹

페이지 중앙에 있는 기사 제목 목록에서 과제

로 주어진 지역(동해안)의 날씨 기사를 찾고

그 기사 제목을 마우스로 클릭을 해야만, 다

음 웹페이지의 날씨 기사를 읽을 수 있었다.

실험 참가자는 자신이 원하는 만큼 날씨 기사

를 읽은 후 ‘다음’ 버튼을 눌러서 후속 웹페이

지에 있는 종속 변인(예. D당에 대한 외현 태

도)과 잠재 혼입 변인(예. 날씨 기사에 대한

흥미 정도)을 측정하는 자기 보고식 질문에

대해 답하고 이후 IAT를 수행하였다.

측정 변인

실험 과제인 온라인 날씨 기사 검색 종료

이후 실험 참가자에게 제시한 자기 보고식 질

문의 순서는 다음에 기술되는 순서와 같다.

(1) 날씨 기사가 유발하는 긍정 정서 정도를

알아보기 위해서, 날씨 기사에 대한 흥미 정

도를 양극형용사로 구성된 7점 척도 1문항(‘흥

미롭지 않다/흥미롭다’)으로 측정하였다. (2) 날

씨 기사에 대한 정보 처리 수준을 알아보기

위해서, 기사 내용과 관련된 3문항의 문장 완

성 질문(‘_____ 지방에서는 오전 한 때 비가

오는 곳이 있겠습니다,’ ‘물결은 남해에서

_____m까지 거세게 일겠습니다,’ ‘추위는 당분

간 이어지다가 _____ 이후부터 차츰 누그러질

것으로 전망됩니다’)을 이용하였다(Celsi &

Olson, 1988). 국내 대학원에서 심리학을 전공

하는 두 명의 20대 남성 실험 보조자가 실험

참가자의 응답 내용이 정답인지를 분리된 장

소에서 각자 판단하였다. 이때 두 명의 실험

보조자는 연구 목적을 몰랐으며 두 명의 판단

일치도는 20대 실험 참가자의 응답 내용에 대

해서 100%이고 40대 실험 참가자의 응답 내

용에 대해서 99.4%였다. 실험 보조자 간 불일

치가 있는 하나의 응답 내용은 두 사람이 논

의하여 정답 여부를 최종적으로 결정하였다.

각 실험 참가자 별로 3개 질문에 대한 정답

개수를 합산하여 단일 수치를 산출하였다. (3)

D당에 대한 외현 태도는 Homer(1990)의 연구

에서 사용한 양극형용사로 구성된 7점 척도 3

문항(‘싫다/좋다,’ ‘호감이 가지 않는다/호감이

간다,’ ‘나쁘다/좋다’)으로 측정하였다(α=.97).

(4) 날씨 기사를 읽는 동안 D당의 온라인 배

너 광고를 보았는지 여부는 한 개의 선택형

질문으로 측정하였다. 제시된 선택지는 ‘S당
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로고나 당 이름을 보았다,’ ‘D당 로고나 당 이

름을 보았다,’ ‘특정 정당의 로고나 당 이름을

보지 못 했다,’ 그리고 ‘확실하지 않다’였다.

(5) 정치 관심도를 알아보기 위해서 정치에 대

한 관심 정도를 묻는 7점 리커트 척도 형식의

한 문항(‘전혀 관심이 없다/매우 관심이 많다’)

을 이용하였다. (6) S당에 대한 외현 태도는 D

당에 대한 외현 태도와 동일하게 Homer(1990)

의 연구에서 사용한 양극형용사로 구성된 7점

척도 3문항으로 측정하였다(α=.98). (7) D당에

대한 내현 태도를 측정하는 IAT는 자기 보고

식 질문에 대한 응답이 모두 끝난 후 실시하

였다. 표 1과 같이 본 IAT는 총 7개의 블록으

로 구성되었다. 본 IAT에서 실험 참가자에게

제시되는 실험용 자극물은 D당 로고 또는 정

당 이름, S당 로고 또는 정당 이름, 긍정 단어

그리고 부정 단어로 구성된 총 4그룹이었다.

긍정 단어 그룹(예. ‘자유,’ ‘평화,’ ‘사랑’)과

부정 단어 그룹(예. ‘살인,’ ‘폭탄,’ ‘암’)에 속

하는 단어는 Greenwald 등(1998)의 연구에서 사

용한 단어 목록을 그대로 번역하여 본 IAT에

활용하였다. 4그룹의 단어 중 하나가 화면 중

앙에 제시되면 실험 참가자는 각 블록의 시행

과제 지침에 맞추어 최대한 빠르고 정확하게

정답에 해당되는 q 키나 p 키를 누르도록 지

시받았다. 이와 같은 지시는 각 블록이 시작

되는 시점에서 반복해서 제시되었다. 또한 각

시행에서 중앙에 4그룹의 단어 중 하나가 나

타날 때, 화면의 좌우 상단 모서리에 해당 블

록의 시행 과제 정답(왼쪽의 q 키 누르기 vs.

오른쪽의 p 키 누르기)에 해당되는 단어나 정

당 로고 또는 정당 이름 그룹이 무엇인지를

알려주는 소개도 함께 제시되었다. 예를 들어

서, B3의 시행 과제를 하는 실험 참가자는 화

면 중앙에 S당 로고가 나타나면 최대 빠르게

q 키를 눌러야 한다. S당 로고가 화면 중앙에

제시될 때, 화면 좌측 상단 모서리에는 ‘S당

로고 또는 정당 이름이나 긍정 단어’(왼쪽의 q

키에 상응하는 방향)가, 우측 상단 모서리에는

‘D당 로고 또는 정당 이름이나 부정 단어’(오

Block 시행
시행 과제 지침

q 키 누르기 p 키 누르기

B1 20회 S당 로고 제시 D당 로고 제시

B2 20회 긍정 단어 제시 부정 단어 제시

B3 20회 S당 로고 또는 한글 당명이나

긍정 단어 제시

D당 로고 또는 한글 당명이나

부정 단어 제시

B4 40회 S당 로고 또는 한글 당명이나

긍정 단어 제시

D당 로고 또는 한글 당명이나

부정 단어 제시

B5 40회 D당 로고 제시 S당 로고 제시

B6 20회 D당 로고 또는 한글 당명이나

긍정 단어 제시

S당 로고 또는 한글 당명이나

부정 단어 제시

B7 40회 D당 로고 또는 한글 당명이나

긍정 단어 제시

S당 로고 또는 한글 당명이나

부정 단어 제시

표 1. IAT 과제 구성
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른쪽의 p 키에 상응하는 방향)라는 문구가 함

께 제시되었다.

실험 참가자가 각 시행 과제의 정답에 해당

되는 q 키 또는 p 키를 누르는 속도를 ms 단

위로 측정하였다. D당에 대한 내현 태도를 산

출하기 위해서 Nosek, Greenwald 그리고 Banaji

(2007)의 연구에서 제안한 절차를 밟았다. 내

현 태도 산출 과정에서 각 실험 참가자에게

얻은 총 200개의 반응 속도 데이터 세트(총 7

개 블록 중 B3, B4, B6 그리고 B7의 총 시

행 수)에서 정답 키를 누르는 반응 속도가

10,000ms 이상인 총 4개 시행(40대 실험 참가

자 3명)을 삭제했다. 또한 300ms 이하의 반응

속도를 보인 시행이 전체 시행의 10%(12회)

이상인 1명의 실험 참가자(20대 실험 참가자)

를 발견해서 해당 실험 참가자의 전체 시행

자료를 모두 데이터 세트에서 삭제했다. 최종

적으로 산출한 내현 태도는 그 점수가 양수이

고 클수록 S당에 비해 D당에 대한 내현 태도

는 더 긍정적인 반면, 음수이고 작을수록 D당

에 비해 S당에 대한 내현 태도가 더 긍정적이

라고 해석한다. Nosek, Banaji 그리고 Greenwald

(2002)는 다양한 주제(예. 인종, 연령, 성)에 관

한 IAT를 본 실험 방법과 동일하게 인터넷을

이용해서 실시하고 그 결과의 신뢰성을 확증

하였다. (8) 날씨 기사에 대한 정보 처리 수준

을 측정하기 위해서 날씨 기사를 읽는 시간을

초 단위로 자동 저장하였다(Sujan, 1985).

연구결과

조작 점검과 잠재 혼입 변인 효과 점검

조작 점검 결과, 모든 실험 참가자는 날씨

기사를 읽는 동안 특정 정당 로고나 정당 이

름을 본 적이 없다고 보고하였다.

잠재 혼입 변인의 영향력을 점검한 결과,

변인

20대 40대

F

(3, 128)
Partial η2광고 좌측

노출 조건

(SD)

광고 우측

노출 조건

(SD)

광고 좌측

노출 조건

(SD)

광고 우측

노출 조건

(SD)

n 42 36 29 25

날씨 기사 관련

퀴즈 정답 수

1.36

(1.01)

1.31

(1.26)

1.31

(1.14)

1.64

(1.08)

.54 .01

날씨 기사

읽은 시간

67.35

(43.26)a

56.83

(23.46)b

93.50

(44.80)c

123.84

(53.57)d

15.30** .26

날씨 기사

흥미도

3.29

(1.20)e

3.44

(1.18)f

4.17

(.89)g

4.08

(.81)h

5.74** .12

*p < .05, **p < .01

주. Bofferoni post-hoc tests: a < d, p < .01 그리고 b < c and d, p < .01; e < g, p < .01, e < h, p < .05

그리고 f < g, p < .05

표 2. 잠재 혼입변인 점검 결과
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날씨 기사 관련 퀴즈 정답 수는 4종류의 실험

참가자 집단(20대 & 광고 좌측 노출 조건, 20

대 & 광고 우측 노출 조건, 40대 & 광고 좌측

노출 조건 그리고 40대 & 광고 우측 노출

조건) 사이에 차이가 없었다(F(3, 128)=.54,

p>.05, partial η2=.01). 그러나 날씨 기사를 읽

은 시간(F(3, 128)=15.30, p<.01, partial η2=.26)

과 날씨 기사 흥미도(F(3, 128)=5.74, p<.01,

partial η2=.12)는 4종류의 실험 참가자 집단 사

이에 차이가 있는 것으로 밝혀졌다. 이 결과

는 두 변인은 독립 변인(D당의 온라인 배너

광고 노출 위치와 실험 참가자의 연령대)이

종속 변인(D당에 대한 외현 태도와 내현 태

도)에 미치는 영향력에 혼입 효과를 일으킬

가능성이 있다는 것을 시사한다. 따라서 두 변

인의 혼입 효과를 통제하고 독립 변인이 종속

변인에 미치는 영향력을 알아보는 ANCOVA

test로 연구 가설과 연구 문제를 검증했다. 지

금까지 논의한 잠재 혼입 변인 점검 결과와

관련된 세부 통계수치는 표 2에 제시하였다.

연구 가설과 연구 문제 검증

연구 가설 1-1, 2-1 그리고 연구 문제 1-1을

검증하기 위해서, 날씨 기사 읽은 시간과

날씨 기사 흥미도를 통제한 ANCOVA test와

Boferroni post-hoc test 결과(표 3 참조), D당의

온라인 배너 광고 좌측 노출 조건(M=3.22,

SD=1.07)과 우측 노출 조건(M=3.02, SD=1.13)

의 실험 참가자 집단 사이에 D당에 대한 외

현 태도는 차이가 없는 것으로 나타났다(F(1,

126)=.60, p>.05, partial η2=.00). 또한 20대 실

험 참가자 집단(M=3.06, SD=1.01)과 40대 실

험 참가자 집단(M=3.23, SD=1.21) 간 D당에

대한 외현 태도도 차이가 없었다(F(1, 126)=

.16, p>.05, partial η2=.00). 온라인 정당 배너

광고의 노출 위치와 연령대가 D당에 대한 외

현 태도에 미치는 상호작용 효과도 없는 것으

로 나타났다(F(1, 126)=2.04, p>.05, partial η2

=.02).

연구 가설 1-2, 2-2 그리고 연구 문제 1-2를

검증하기 위해서, 날씨 기사 읽은 시간과 날

씨 기사 흥미도를 통제한 ANCOVA test와

Boferroni post-hoc test 결과(표 4 참조), D당의 온

라인 배너 광고 좌측 노출 조건(M=.05, SD=

.40)과 우측 노출 조건(M= -.04, SD=.33)의 실

험 참가자 집단 사이에 D당에 대한 내현 태

도는 차이가 없었다(F(1, 125)=1.01, p>.05,

변인 df F Partial η2

C1. 날씨 기사 읽은 시간 1 .80 .01

C2. 날씨 기사 흥미도 1 7.84** .06

IV1. 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치 1 .60 .00

IV2. 연령대 1 .16 .00

Interaction. 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치 X 연령대 1 2.04 .02

오차 126

*p < .05, **p < .01

주. C=Covariate, IV=Independent Variable

표 3. 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치와 연령대가 D당에 대한 외현 태도에 미치는 영향 검증



강정석 / 온라인 정당 배너 광고의 전주의 수준 정보처리: 광고 노출 위치와 유권자 연령대의 역할

- 217 -

partial η2=.01). 반면 20대 실험 참가자 집단

(M=.15, SD=.40)에서 40대 실험 참가자 집단

(M= -.20, SD=.21)에서 보다 D당에 대한 내현

태도가 더 긍정적이었다(F(1, 125)=19.87, p<

.01, partial η2=.14). 또한 온라인 정당 배너 광

고의 노출 위치와 연령대가 D당에 대한 내현

태도에 미치는 상호작용 효과가 있었다(F(1,

125)=5.62, p<.05, partial η2=.04). 상호작용의

패턴을 보면(그림 1 참조). D당의 온라인 배너

광고 좌측 노출 조건에 무선적으로 배정된 20

대 실험 참가자 집단에서 D당에 대한 내현

태도가 가장 긍정적이었다. 20대 실험 참가자

집단에서 D당의 온라인 배너 광고 좌측 노출

조건과 우측 노출 조건 사이에 D당에 대한

내현 태도 차이는 큰 반면, 40대 실험 참가자

집단에서는 두 조건 간 D당에 대한 내현 태

도 차이는 작았다.

논 의

본 연구는 유권자가 인터넷으로 검색한 글

로 구성된 관심 정보를 읽는 동안, 동일 웹페

이지에 있는 언어적 특징과 회화적 특징을 가

진 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치와 유

권자의 연령대가 해당 정당에 대한 유권자의

외현 태도와 내현 태도에 어떤 영향을 미치는

지를 알아보고자 했다. 연구 가설과 연구 문

제 검증 결과, D당의 온라인 배너 광고의 노

출 위치나 연령대는 D당에 대한 실험 참가자

의 외현 태도에 독립적 또는 상호작용 효과를

미치지 않았다(연구 가설 1-1, 2-1, 그리고 연

구 문제 1-1). 반면 온라인 정당 배너 광고의

노출 위치와 연령대는 실험 참가자의 내현 태

도에 상호작용 효과를 미치는 것으로 밝혀졌

다(연구 문제 1-2). 총 4 실험 참가자 집단 중

변인 df F Partial η2

C1. 날씨 기사 읽은 시간 1 .06 .00

C2. 날씨 기사 흥미도 1 1.63 .01

IV1. 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치 1 1.01 .01

IV2. 연령대 1 19.87** .14

Interaction. 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치 X 연령대 1 5.62* .04

오차 125

* p < .05, ** p < .01

주. C=Covariate, IV=Independent Variable

표 4. 온라인 정당 배너 광고의 노출 위치와 연령대가 D당에 대한 내현 태도에 미치는 영향 검증

그림 1. D당에 대한 내현 태도의 상호작용 효과
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관심 정보의 좌측에 있는 D당의 온라인 배너

광고에 노출된 20대 남녀 실험 참가자의 D당

에 대한 내현 태도가 가장 긍정적이었다.

통계 검증 결과에서 20대 실험 참가자의 결

과만 국한시켜서 살펴보면, 20대 실험 참가자

는 우연히 노출된 온라인 정당 배너 광고의

노출 위치에 따라서 해당 정당에 대한 내현

태도는 영향을 받았지만 외현 태도에 미치는

영향은 없다고 해석할 수 있다. 이때 20대 실

험 참가자는 온라인 정당 배너 광고의 주체인

D당의 경쟁 정당인 S당에 대해서 극단적으로

긍정적이거나 부정적인 기존 외현 태도를 가

지고 있지 않았다. 제일 여당과 제일 야당의

태도가 서로 역상관을 보인다는 점(이현출,

2004)을 고려하면, 20대 실험 참가자는 D당에

대해서도 극단적으로 부정적이거나 긍정적인

기존 외현 태도를 가지고 있지 않다고 가정할

수 있다. 이 가정을 근거로 D당에 대한 기존

태도가 극단적이지 않은 경우, 우연히 노출된

D당의 온라인 배너 광고의 노출 위치는 20대

실험 참가자의 D당에 대한 내현 태도에 영

향을 미쳤지만 외현 태도에는 영향을 미치지

못했다. 이와 같은 결과는 제품 브랜드인 코

라콜라와 펩시를 대상으로 20대 소비자의 외

현 태도 변화와 내현 태도 변화를 검증한

Gibson(2008)의 연구 결과와 일치한다.

보다 구체적으로 본 실험 결과를 살펴보면,

관심 기사의 좌측에 위치한 D당의 3음절 한

글 당 이름으로 구성된 온라인 배너 광고에

노출된(뇌 우반구에서 정보 처리) 20대 실험

참가자 집단에서 우측에 위치한 동일한 온라

인 정당 배너 광고에 노출된(뇌 좌반구에서

정보 처리) 20대 실험 참가자 집단에서 보다

D당에 대한 내현 태도가 더 긍정적인 것으로

나타났다. 뇌 반구의 정보 처리 효율성 측면

에서 보면, D당의 한글 정당 이름으로 구성된

온라인 정당 배너 광고는 뇌의 우반구에서 좌

반구에서 보다 효율적으로 처리될 가능성이

높다(Allen, 1983; Friedman & Polson, 1981). 그

러나 D당의 한글 이름은 언어적 특징 이외에

고유 색상과 서체라는 회화적 특징도 함께 가

지고 있다. 따라서 뇌의 좌우반구 모두에서

해당 정당의 온라인 배너 광고에 대한 정보

처리 효율성은 동일하다고 볼 수 있다(김병옥,

2008; Janiszewski, 1990a). 언어적 특징과 회화

적 특징을 모두 가진 온라인 정당 배너 광고

에 대한 뇌 좌우반구의 정보 처리 효율성이

같기 때문에 뇌 반구의 정보 처리 자원 가용

성 차이에 의해서 본 실험 결과와 같이 내현

태도의 차이가 유발된 것이라고 해석할 수 있

다.

D당의 온라인 배너 광고의 노출 위치나 실

험 참가자의 연령대가 D당에 대한 외현 태도

에 영향을 미치지 않은 이유 중 하나는 다음

과 같이 해석할 수 있다. 뇌 반구의 정보 처

리 자원 가용성 이론을 실증적으로 검증한 선

행 연구들은 주로 제품 브랜드를 이용해서 실

험을 실시하였다(예. Janiszewski, 1993; Shapiro

et al., 1997; Ryu et al., 2007). 그러나 본 실험

은 정당을 대상으로 뇌 반구의 정보 처리 자

원 가용성 이론을 적용해서 검증을 시도하였

다. 외현 태도 측정 방법은 실험 참가자의 자

기 보고에 기반을 두고 있고, 실험 참가자는

연령대와 익명성 여부와 무관하게 자신이 스

스로 평가한 특정 정당에 대한 외현 태도를

연구자와 공유하게 된다고 생각할 수 있다

(Brunel et al., 2004). 이때 20대와 40대 실험 참

가자 모두의 입장에서 자신의 특정 정당에 대

한 긍정 또는 부정 태도를 처음 보는 타인(연

구자)에게 밝히는 것은 사회적으로 민감한 사
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항일 수 있다(정인선, 송채경화, 2015. 1. 30).

결국 사회적 바람직성에 의해서 4종류의 실험

집단에 무선적으로 배정된 실험 참가자들은

사회적으로 용인되는 정도로 D당에 대한 외

현 태도를 평가했기 때문에 실험 참가자 집단

간 차이가 없을 가능성이 있다. 이 가능성을

확인하기 위해서 각 실험 집단의 외현 태도를

비교한 결과, 온라인 정당 배너 광고가 관심

정보의 좌측에 노출된 20대 집단(M=3.23,

SD=.93), 40대 집단(M=3.21, SD=1.26), 온라

인 정당 배너 광고가 관심 정보의 우측에 노

출된 20대 집단(M=2.86, SD=1.08), 40대 집단

(M=3.25, SD=1.18) 사이에 D당에 대한 외현

태도의 차이는 없는 것으로 나타났다(F(3,

128)=.99, p>.05, partial η2=.02).

온라인 정치 커뮤니케이션 영역의 많은 국

내 연구자는 유권자의 자발적이고 능동적인

정당 관련 온라인 정보 검색과 획득 활동이

유권자의 정치나 정당 관련 인지와 행동에 미

치는 효과를 집중적으로 연구해 왔다(예. 나은

경, 이강형, 김현석, 2009; 김용철, 윤성이,

2004; 강내원, 2004). 유권자의 정치 관심도가

과거 대비 점차 하락하는 추세인 현 상황을

고려하면, 정당 관련 온라인 정보(예. 온라인

정당 배너 광고)의 우연 노출 효과를 검증한

본 연구의 접근 방법은 온라인 정치 커뮤니케

이션 활동이 유권자에게 미치는 영향을 보다

포괄적으로 이해하는데 기여할 것으로 기대한

다. 그리고 온라인 실험 방법 적용과 실제 마

우스를 활용한 검색 과제 수행을 통해 본 실

험은 실험 참가자가 일상적으로 인터넷 검색

을 하는 상황과 최대한 유사하게 실험 상황을

조성하였다. 이와 같은 방법은 본 실험 결과

와 현실의 괴리를 좁히는데 도움이 된 것으로

판단한다.

본 연구는 정당의 온라인 정치 커뮤니케이

션과 관련해서 다음과 같은 실무적 차원의 제

안을 한다. 첫째, 2013년 전체 온라인 광고 시

장에서 검색 광고가 차지하는 비중은 54%로

매우 높다(한국온라인광고협회, 2014). 그러나

이와 같은 비중을 근거로 정당이 온라인 정치

커뮤니케이션 수단을 검색 광고에 집중하는

것은 비용 효율성 측면에서 제고의 여지가 있

다. 유권자의 정치 관심도가 지속적으로 낮아

지고 있다는 점을 고려하면 유권자가 자발적

이고 적극적으로 정치 관련 온라인 정보를 검

색하고 이 과정에서 검색 광고의 효과를 기대

하기 어렵다. 반면 온라인 배너 광고를 포함

한 노출형 광고는 2013년 전체 온라인 광고

중 26%의 비중을 차지하지만(한국온라인광고

협회, 2014) 정치적으로 무관심한 유권자에게

우연히 노출될 가능성은 높다. 소비자가 자발

적으로 관심을 가지고 해당 온라인 정보를 적

극적으로 찾는 제품이나 브랜드에는 검색 광

고가 효과적일 수 있지만 정치에 무관심한 유

권자에게는 검색 광고 보다 노출형 광고가 효

과적일 수 있다. 따라서 정치 커뮤니케이션

실무자는 온라인 광고 형태를 결정할 때, 온

라인 정치 커뮤니케이션과 제품이나 브랜드와

관련된 온라인 커뮤니케이션의 목표 청중(유

권자 vs. 소비자)이 가진 심리적 특성인 특정

정보에 대한 관심도 또는 관여도 차이를 반드

시 고려해야만 한다.

또한 본 연구의 실험 결과는 정치 커뮤니케

이션 실무자에게 특정 정당에 대한 20대 유권

자의 내현 태도에 영향을 미치기 위해서는 신

문사 웹사이트나 인터넷 포털 사이트에서 해

당 정당의 온라인 배너 광고를 웹페이지의 좌

측에 배치해야 효과적이라는 제안을 한다. 이

때 온라인 정당 배너 광고는 언어적 요소와
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회화적 요소를 모두 가지고 있어야 한다. 관

심 정보의 좌측에 배치한 온라인 정당 배너

광고에 의한 특정 정당에 대한 내현 태도의

긍정적 증가는 해당 정당에 대한 투표 행동을

높일 수 있다(Friese et al., 2006). 이상의 논의

를 종합해서 본 연구 결과의 실무적 함의를

살펴보면 다음과 같다. 20대 유권자의 19대

국회의원 투표율(41.5%)은 다른 연령대 유권자

의 투표율에 비해서 가장 낮지만 20대 유권자

는 전체 선거인 수 중 16.4%를 차지한다(중앙

선거관리위원회, 2012). 이에 국내 정당은 정

치에 무관심한 20대 유권자의 투표 행동까지

촉진할 수 있는 효과적인 온라인 정치 커뮤니

케이션 방법을 고민할 수밖에 없다. 본 연구

는 이에 대한 하나의 방법으로 언어적 요소와

회화적 요소로 구성된 온라인 정당 배너 광고

의 웹페이지 내 위치 효과(관심 정보의 좌측

배치>관심 정보의 우측 배치)를 제안한다.

본 연구의 한계점을 검토하고 그와 관련된

향후 연구 방향을 제안하면 다음과 같다. 첫

째, 뇌 반구의 정보 처리 자원 가용성 이론을

검증한 선행 연구(예. Shapiro et al., 1997)는 글

로 구성된 관심 정보의 좌측에 위치한 온라인

정당 배너 광고의 우연 노출은 해당 정당에

대한 외현 태도를 우연 노출이 없는 통제 조

건보다 긍정적으로 만든다는 결과를 제안하였

다. 이와 같은 근거를 전제로 본 연구의 실험

설계에 온라인 정당 배너 광고에 노출되지 않

은 20대 남녀와 40대 남녀 실험 참가자로 구

성된 통제 집단을 포함하지 않았다. 그러나

이와 같은 실험 설계는 두 연령대의 실험 참

가자 집단에서 온라인 정당 배너 광고 노출

자체로 인해 발생하는 해당 정당에 대한 외현

태도와 내현 태도의 증감 여부나 그 정도를

명확하게 밝힐 수 없다는 한계점을 가지고 있

다. 따라서 통제 집단을 포함한 후속 연구를

통해 이에 대한 명확한 검증이 필요하다. 둘

째, 본 연구는 D당에 대한 실험 참가자의 기

존 외현 태도 강도를 경쟁당인 S당에 대한 실

험 참가자의 외현 태도 강도를 측정해서 간접

적으로 알아보았다. 이와 같은 간접 점검 방

법은 S당에 대한 외현 태도 강도가 중립적이

면 D당에 대한 외현 태도 강도도 중립적이라

는 가정에 근거를 두고 있다. 후속 연구는 이

와 같은 간접적 방법을 활용하지 않고 본 실

험 시작 전에 실험 참가자의 D당에 대한 기

존 외현 태도를 먼저 측정해서 직접적으로 실

험 참가자의 D당에 대한 기존 외현 태도 강

도를 알아볼 필요가 있다. 이때 D당에 대한

기존 외현 태도 측정이 본 실험의 D당의 온

라인 배너 광고 노출 위치 효과에 영향을 미

치지 않게 하려면 충분한 시간 간격(예. 2주

전)을 두고 미리 측정해야 한다(Pedhazur &

Schmelkin, 1991, Gibson, 2008). 셋째, 본 연구는

특정 정당에 대한 외현 태도가 중립적인(극단

적으로 강하게 긍정적이거나 부정적이지 않

은) 실험 참가자를 대상으로 온라인 정당 배

너 광고의 일회성 우연 노출 효과를 검증하였

다. 따라서 본 연구 결과를 특정 정당에 대한

유권자의 외현 태도가 극단적으로 강하게 긍

정적이거나 부정적인 경우에까지 일반화할 수

없다. 평가적 조건화 이론에 근거한 Rydell과

McConnell(2006)의 연구 결과를 참조하면, 특정

정당에 대한 외현 태도 강도가 강한 유권자는

온라인 정당 배너 광고의 우연 노출 빈도를

높여야 해당 정당에 대한 외현 태도나 내현

태도에 영향을 미치는 것으로 예상할 수 있다.

이와 관련해서 몇 번이나 동일한 온라인 정당

배너 광고에 우연히 노출되어야 유권자의 해

당 정당에 대한 외현 태도와 내현 태도에 영
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향을 미칠 수 있는지에 대한 답을 제공하는

후속 연구가 실무적 차원에서 필요하다. 마지

막으로 본 연구는 온라인 정당 배너 광고의

우연 노출이 해당 정당에 대한 실험 참가자의

외현 태도와 내현 태도에 미치는 즉각적이고

단기적인 효과를 알아보았다. 그러나 일시적

이고 즉각적인 태도 변화도 중요하지만 변화

된 태도가 얼마나 지속되고 유지되는지를 검

증하는 것도 매우 중요하다. 이에 온라인 정

당 배너 광고의 일회성 우연 노출 후 변화된

태도의 유지 여부와 유지 기간을 알아보는 후

속 연구의 진행이 요구된다.
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Online banner ads for a political party:

The role of online banner ad exposure locations and

voter’s age groups

Jungsuk Kang

Customer Experience Management Office, SK telecom

As the time spent on the Internet increases, while people search information on the Internet they are

accidently exposed to political information which are provided by political parties. This even applies to

voters who are indifferent about politics. To investigate such phenomenon, this study examined how (a)

the exposure locations (the left side vs. the right side of primarily-attended news article) of an online

banner ad for a political party and (b) age groups (males and females in their 20 ’s vs. 40’s) would have

an independent or an interactive effect on voters’ explicit and implicit attitude toward the party. The

study was a 2 (ad exposure locations: left-adjacent vs. right-adjacent online banner ad for a political party)

X 2 (age groups: 20’s vs. 40’s) between-participants design. An online Internet searching task,

self-reported measures and Implicit Association Test was conducted in the experiment. As a result, the

exposure locations of the online banner ad for a party and the age groups did not have an independent

or an interactive effect on the implicit and explicit attitude toward the party. However, an interaction

between the exposure locations of the online banner ad and the age groups on the implicit attitude was

found. Compare to other experimental groups, the participants who are in their 20 ’s showed highest

implicit attitude toward the party when the online banner ad was placed on the left side of the

primarily-attended news article. Interestingly, they did not recognized the existence of the political party’s

online banner ad during reading the news article.

Key words : political communication, online banner ad, implicit attitude, preattentive processing


