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Abstract

Purpose - This study aims to accomplish three major re-
search goals. First, it strives to change consumers’ focus from
peripheral routes to a central route of public service advertising
related to the good health policy, without problematic effects, by
influencing consumers’ knowledge or involvement. Second, this
study examines the elaboration likelihood model (ELM) and con-
strual level theory (CLT). Specifically, we consider that the cen-
tral route of ELM might correspond with the focal goal of CLT.
Third, this study analyzes ELM through CLT. That is, ELM pre-
dicted that low involvement would take the peripheral route, and
high involvement would take the central route.
Research design, data, and methodology - This study con-

sisted of three experiments. The first experiment had a 2×2 be-
tween-subject design. The subjects were university students and
the research period was approximately one year. The first in-
dependent variable was the involvement of the overweight issue;
this variable was measured and split by the median. The sec-
ond independent variable was the temporal distance (near vs.
distant future); this variable was manipulated. The second ex-
periment also had a 2×2 between-subject design. The first varia-
ble was the involvement of cervical adenocarcinoma prevention,
and was considered already manipulated by sex. Specifically,
males had a low involvement of the disease, but females had
high involvement. The second independent variable was priming
(power vs. submissive). Power priming would induce abstract
thinking, but submissive priming would take concrete processing.
The third experiment had a 2×2×2 between-subject design. The
first variable was cognitive depletion, and was manipulated by
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memorizing 9-digit numbers. The second and third independent
variables were involvement and abstract thinking induction, such
as prior experiments. Data were collected through ques-
tionnaires, and were analyzed by an SPSS program. Major hy-
potheses were tested by examining the interaction effects
through ANOVA.
Results - Major findings are as follows. First, even for low-in-

volved consumers in the overweight category, distant future ma-
nipulation induced them to focus not on the peripheral route but
on the central route of the public service advertisement. This re-
sult does not correspond to the typical ELM prediction. Second,
under power priming, low-involved males of the cervical ad-
enocarcinoma category focused on the peripheral route because
of the induction to abstract thinking. This result replicated the
first experiment, and confirmed the theoretical robustness. Third,
high-involved females focused not on the central but on the pe-
ripheral route under the mixed condition of cognitive depletion
and near future manipulation. Depletion consumed cognitive re-
sources, and the processing mode of consumers changed from
systematic to heuristic.
Conclusions - ELM needs to be complemented through CLT

in context of public service good health advertising. Specifically,
the involvement of ELM may impact consumers’ thinking mode
(abstract vs. concrete), and the interaction effects may influence
consumers’ focus on advertising (central vs. peripheral route).
This study’s limitations were bounded subjects, limited stimuli,
and somewhat weak external validity.
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서론1.

연구 배경1.1.

한국 보건 관련 공익광고의 특징 중 하나는 광고모델에 대한
과도한 의존 경향이다 다채로운 스토리와 구성을 포함하는 외국.
의 공익광고에 비해 우리나라 광고는 유명인 광고 비중이 압도적
이다 광고모델에 의존하는 유명인 광고는 특유의 장점(Um, 2011).
도 있지만 최근 문제점이 부각되는 추세다, (Hwang & Shin, 2012).
첫째 광고주 입장에서 과도한 모델료 소수 연예인의 쏠림 현, ,

상 모델의 기본자질 부족 연예인 이미지와 공익 이미지의 부조화, ,
등은 심각한 문제다 인기 광고모델의 경우 모(Kim & Ahn, 2008).
델료가 매우 높아서 광고비 증가의 주요 원인이 되고 있다

그리고 비협조적인 촬영 자세나 불(http://theweb.tistory.com/67).
미스러운 스캔들 보도 등으로 적지 않은 위험부담을 안겨주기도
한다.
둘째 소비자 입장에서 소수의 연예인이 보건 관련 공익광고에,

중복 출연하면 공익이미지에 혼선을 느낄 가능성이 높다 그리고.
높은 모델료 보도는 소비자로 하여금 공익목적에 의구심을 품게
만든다(Park, 2011).
셋째 광고기획 측면에서 유명인 광고의 범람은 다양한 크리에,

이티브의 의욕을 약화시킬 수 있다 해당 시점의 인기연예인 위주.
로 광고모델을 선정하는 것이 대세인 나라에서 창의적인 광고를
제작하는 것은 힘든 일이 되었다 그리고 광고모델의(Yu, 2010).
이미지와 보건 관련 공익컨셉트가 일치하지 않는 경우가 많아서
효과적인 광고제작을 방해하기도 한다 이런 실정에서(Lee, 2006).
광고모델의 이미지에 따라 광고컨셉트를 정한다든지 또는 브랜드,
이미지와 상관없는 광고모델을 기용하여 다만 주목도와 인지도 증
진에만 만족하는 경우가 흔하다.
유명인 공익광고가 그릇된 것은 아니지만 광고모델에 과도하게,

의존하는 풍토는 분명 문제가 있다 특히 우리나라의 경우 유명인.
광고와 그 이외 광고의 균형을 지향할 필요가 있다(Kim et al.,

대표적인 광고 관련 사이트2012; Kim & Kim, 2010). TV
가 동일 시점의 광고를 분석한 결과 편 중(www.tvcf.co.kr) 176 100

편이 유명인 광고였다고 하니 다양한 광고유형 중 하나의 광고 형
태가 나 차지한 셈인데 결코 바람직하다고 볼 수 없다56.8% , .
어떻게 하면 보건 관련 공익광고 맥락에서 소수의 인기 광고모

델에 과도하게 의존하는 유명인 광고 유행을 완화할 수 있을까?
유명인 광고가 성행하는 이유는 소비자들이 유명인 광고모델을 선
호하기 때문이다 한국 소비자들이 유독 유명인 광고모델을 선호.
하는 이유는 명확하게 밝혀진 바 없지만 광고모델을 다른 요소보,
다 중시하는 이유는 이론적으로 이미 밝혀졌다 정교화가능성 모.
형 에 따르면 소비자가 광고제(ELM; elaboration likelihood model) ,
품에 대하여 지식수준 동기 관여도 인지욕구 등이 낮을수록 광, , ,
고메시지보다 광고모델에 더 주목한다고 하였다(Petty &
Cacioppo, 1983, 1984).
이 관점에서 광고모델이 과도하게 부각되는 이유를 찾는다면,

많은 소비자들이 낮은 지식수준이나 약한 동기부여 또는 저관여,
상태로 대부분의 광고를 바라보기 때문이라고 할 수 있다 그도.
그럴 것이 소비자는 모든 광고에 대하여 쉽게 설득당하지 않으려
는 경계심이 있으며 광고의 홍수 속에(Friestad & Wright, 1994),
서 대부분의 광고를 저관여 상태로 스쳐 버리는 경우가 많은 실정
이다(Yoon, 2000).
그렇다면 소비자가 광고모델이 아닌 다른 요소 특히 보건관련,

공익광고 메시지 자체에 주목하도록 만들려면 소비자의 광고메시
지에 대한 지식 동기 관여도 인지욕구 등을 높여주는 방법이 존, , ,
재한다 그러나 이러한 방법은 비용 소모적이면서 그 효과는 의문.
시된다 소비자의 시선을 광고모델이 아닌 광고메시지에 붙잡아둘.
만한 혁신적인 아이디어가 필요한 것이다.
기존연구의 관점에서 광고모델은 광고의 주변경로, (peripheral
에 해당하고 광고메시지는 중심경로 에 해당한route) , (central route)

다 광고의 주변경로는 광고모델이나 배(Petty & Cacioppo, 1984).
경음악 등 구체적이고 감각적인 자극을 통해 소비자의 즉흥적이고
감성적인 반응을 이끌어낸다 반면에 중심경로는 제품설명이나 광.
고메시지 등 개념적인 정보를 통해 소비자의 체계적이고 이성적인
반응을 유도한다 이 논리는 해석수준이(Petty & Cacioppo, 1983).
론 의 내용과 유사한 데가 있다(CLT; construal level theory) .
해석수준이론은 소비자가 동일한 사건에 대하여 두 개의 해석

을 할 수 있음을 제안하였다 즉 목적에(Liberman & Trope, 1998).
주목하는 개념적인 상위차원의 해석과 수단에 주목하는 구체적인,
하위차원의 해석이 그것이다 예를 들어 독서를 상위차원으로 해. ,
석하면 지식을 쌓은 일이라는 개념적인 목적으로 이해될 수 있지‘ ’
만 독서를 하위차원으로 해석하면 글씨를 읽고 책장을 넘기는 행, ‘
동이라는 구체적인 수단으로 이해될 수 있다’ .
이런 관점에서 보건관련 공익광고의 메시지는 상위차원 해석과

적합성이 높고 광고모델은 하위차원 해석과 적합성이 높다고 볼,
수 있다 왜냐하면 광고메시지는 광고실행의 중심목적인 동시에. ,
제품설명이나 브랜드이미지 설득적 커뮤니케이션 등 개념적인 정,
보를 담고 있기 때문이다 그에 반해 광고모델은 광고실행의 주요.
수단인 동시에 광고모델의 구체적인 이미지를 광고제품과 감각적
으로 연결하는 데 그 존재의미가 있기 때문이다.
보건관련 공익광고에 대해 동기부여나 관여도가 낮아서 광고모

델에 주목하는 소비자라 할지라도 만약 상위차원의 해석을 유도,
한다면 광고모델이 아닌 광고메시지에 더 주목하리라는 예상이 가
능하다 기존연구는 해석수준에 따라 소비자의 대상에 대한 주목.
방향이 달라진다는 것을 다양한 맥락에서 보여주었다(Trope &

예를 들어 레스토랑 평가 시 상위차원Lieberman, 2000, 2003). ,
의 해석을 유도하면 음식의 맛이나 분위기와 같이 방문목적에 부‘ ’
합하는 개념적인 속성에 주목하였지만 하위차원의 해석을 유도하,
면 주차편리성이나 교통접근성과 같이 방문수단에 해당하는 구체‘ ’
적인 속성에 더 주목하였다.
그렇다면 어떻게 소비자를 상위차원의 해석으로 유도하거나 또,

는 하위차원의 해석으로 유도할 수 있을까 이론적으로 개의? 10
방법이 가능하다 즉 시간적 거리 공간적 거리 사회적 거리 실. , , ,
체적 거리 범주화예시 초점 목적수단 초점 권력 연상 이미지, - , - , , -
텍스트 비교 정교화 지시 단독비교 평가 등의 방법이다, , - .
간략히 설명하자면 시간적 거리또는 공간적 사회적 실체적, ( , ,

거리가 멀어질수록 상위차원의 해석을 하고 그러한 거리가 가까) ,
워질수록 하위차원의 해석을 한다는 것이다(Trope & Lieberman,
2000; Fujita et al., 2006; Liviatan et al., 2008; Wakslak et al.,

그리고 범주화예시 방법은 소비자에게 무언가 묶고 범주2006). -
화하도록 지시하면 상위차원의 해석을 하는 마음가짐이 되고 범,
주 안의 예시를 들도록 지시하면 하위차원 해석의 마음가짐이 된
다는 것이다 그 다음 목적수단 초점 방법은(Fujita et al., 2006). , -
소비자에게 왜라는 질문을 반복하여 목적에 주목하도록 하면 상‘ ’
위차원의 해석을 하게 되고 어떻게라는 질문을 반복하여 수단에, ‘ ’
주목하도록 하면 하위차원의 해석을 하게 된다는 것이다(Freitas
et al., 2004).
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그리고 권력을 프라이밍 하면 상위차원의 해석을 하고, (priming)
되고 권력에 복종당한 경험을 프라이밍하면 하위차원의 해석을,
하게 된다 그 다음 소비자는 두 텍스트를(Smith & Trope, 2006). ,
비교하게 되면 상위차원의 해석을 하게 되고 두 이미지를 비교하,
게 되면 하위차원의 해석을 하게 된다 그 다(Amit et al., 2008).
음 소비자에게 정교화 를 지시하면 하위차원의 해석을, (elaboration)
하게 된다 마지막으로 한 제품만 평가하게(Meyvis et al., 2008). ,
하면 상위차원의 해석을 할 가능성이 높지만 두 제품을 비교하는,
상황에서는 하위차원의 해석을 할 가능성이 높다(Meyvis et al.,

이상의 열 가지 방법은 대부분 소비자의 자동적인 반응을2008).
기초로 하기 때문에 소비자의 저관여 상태를 극복하고 상위차원,
의 해석 즉 광고메시지에 주목하도록 만드는 효과를 불러일으킬,
것으로 기대된다 이 주제의 연구는 보건 관련 공익광고 및 보건.
유통 관련자들에게 실무적이론적 시사점을 줄 것으로 여겨진다/ .

연구 목적1.2.

본 연구가 필요한 이유를 제시하면 다음과 같다.
첫째 우리나라 보건관련 공익광고는 광고모델에 의존하는 유명,

인 광고 비중이 높은 편이다 이로 인해 과도한 모델료 광고모델. ,
스캔들 위험부담 공익이미지 혼선 광고 다양성 저해 등의 문제가, ,
발생한다 소비자가 광고모델보다는 공익광고 메시지에 더 주목하.
도록 유도하는 전략이 필요한 이유다.
둘째 기존연구에서 소비자가 광고메시지에 더 주목하기 위해서,

는 높은 수준의 지식 동기부여 관여도 인지욕구 등이 필요하다, , ,
고 하였다 그러나 이러한 변수들은 통제하기 어렵다 본 연구에서. .
는 상위차원의 해석을 유도하는 다양한 방법을 통해 현실적이고
효율적으로 소비자가 광고메시지에 주목하도록 유도하고자 한다.
셋째 해석수준이론에서 상위차원의 해석은 주로 소망성,

과 관련짓고 하위차원의 해석은 주로 현실성(desirability) ,
과 관련짓는 경향이 있었다 본 연구는 이런 관습적인(feasibility) .

연구 맥락에서 벗어나 광고의 중심경로와 주변경로가 해석수준이
론에 적용될 수 있다는 것을 보여주고자 한다.
넷째 과도한 유명인 광고 편중 현상을 완화하기 위해 본 연구, ,

는 가지에 달하는 다양하고 비교적 손쉬운 방법을 통해 광고모10
델보다 광고메시지에 상대적으로 더 주목하도록 유도하는 광고전
략을 제안하고자 한다 다양한 방법들을 비교함으로써 더 효과적.
인 방법을 추출할 수 있을 것으로 기대한다.
다섯째 해석수준이론은 추상적이고 구체적인 관점에 몰입하는,

경향이 있었고 정교화가능성 모형은 광고의 중심경로와 주변경로,
관점에 몰입하는 경향이 있었다 본 연구는 이 두 유명한 이론을.
결합함으로써 창의적이고 통찰력 있는 관점을 제시하고자 한다.

이론적 배경2.

정교화가능성모형과 광고태도2.1.

정교화가능성 모형 은 소비(ELM; elaboration likelihood model)
자에 대한 설득 이론으로서 소비자의 동기와 지식에 따라 설득,
양상이 달라진다고 제안하였다 구체적(Petty & Cacioppo, 1984).
으로 설득과 관련한 대상에 대한 동기부여나 지식 정도가 높은,
소비자는 메시지 자체를 정교하고 깊이 있게 생각하여 의사결정을
내리지만 동기나 지식이 낮은 소비자는 정교하게 생각하지 않고,

주변 단서에 따라 즉흥적인 의사결정을 내릴 가능성이 높다는 것
이다(Petty et al., 2009).
이런 관점에서 설득과 관련한 메시지를 중심경로(central route)

라 하고 메시지와 관련된 정보원천 특성 메시지 양식 소구방법, , , ,
메시지 길이 맥락효과 정서적 요인 등을 주변경로, , (peripheral

라고 한다 중심경route) (Petty & Cacioppo, 1986; McQuail, 2005).
로를 통해 형성된 태도는 이성적이며 지속적이고 견고하지만 주,
변경로를 통해 형성된 태도는 감성적이며 일시적이고 취약한 특징
이 있다.
광고의 맥락에서 중심경로는 광고메시지에 해당하고 주변경로,

는 광고모델이나 배경음악 등에 해당한다(Yang & Cho, 2009;
예를 들어 유명연예인이 컴퓨터 광고를 했을Lee & Kim, 2011). ,

때 컴퓨터의 제품정보와 관련한 내용은 광고의 중심경로이고 광, ,
고연예인은 주변경로가 된다 이 때 컴퓨터에 대한 지식이 많은.
소비자는 광고연예인보다 제품정보에 더 주목하고 지식이 적은,
소비자는 제품정보보다 광고연예인에 더 주목하여 의사결정을 내
린다는 것이다.
이 때 지식 이외에 광고제품에 대한 소비자의 동기수준

이 정교화가능성을 결정하기도 한다(motivation level) (Holbert et
예를 들어 컴퓨터에 대한 호기심이나 소유욕이 높아서al., 2011). ,

동기부여가 강하게 된 소비자는 중심경로인 제품정보에 주목하지
만 호기심이나 소유욕이 별로 없는 소비자는 광고연예인에 대한,
호감에 따라 광고태도나 제품태도를 형성할 가능성이 높다.
동기부여는 관여도 에 따라 달라진다(involvement) (Ganzach et

관여도는 대상에 대한 관심 관련성 중요성 인식 정도al., 1997). , ,
를 반영한다 즉 어떤 대상에 대해 관심이(Celsi & Olson, 1998).
많거나 자신과 관련성이 크거나 중요하다고 인식할수록 그 대상, ,
에 대하여 관여도가 높다고 할 수 있다.
따라서 관여도는 지속적일 수도 있고 상황적일 수도 있다 지, .

속적 관여는 가치관이나 취향 욕구 등을 반영한다 우표수집을 취, .
미로 하는 개인은 우표에 대한 관여도가 지속적으로 높을 수밖에
없다 상황적 관여는 특정 상황에서 적합하거나 필요한 대상에 대.
한 관심과 중요성이 일시적으로 고조되는 것인데 과거 공무원 시,
험일에 컴퓨터용 사인펜에 대한 상황적 관여가 높아지기도 하였다.
관여도가 에서 중요한 의미를 지니는 이유는 관여도가 높ELM

아질수록 동기가 높아지기 때문이다 즉 어떤 대상에(Bae, 2006).
대하여 관심이 많거나 중요하다고 생각하거나 자신과 관련성이, ,
크다고 생각할수록 그 대상에 대한 호기심 열정 의욕 목표의식, , ,
등이 높아지게 된다 이렇게 고관여로 인한 높은 동기는 광고태도.
형성 시 소비자가 중심경로에 집중하는 계기가 된다.
관여도 이외에 동기에 영향을 주는 주요 변수는 인지욕구(need

이다 인지욕구는 생각 자체for cognition) (Haugtvedt et al., 1998).
를 즐기거나 생각에 의미를 두는 정도를 의미한다 인지욕구가.
높을수록 정보처리동기가 높아져서 중심경로에 더 주목한다는 사
실이 밝혀졌다 그리고 인지욕구가 높은(Haugtvedt et al., 1998).
소비자의 경우 지속적이고 확고한 광고태도를 형성한 반면 인지,
욕구가 낮은 경우 일시적이고 단편적인 태도를 형성했다고 한다.
이 결과는 인지욕구가 높은 소비자가 다양한 맥락에서 중심경로를
통한 정교화 과정을 선호한다는 연구와 일맥상통한다(Lee et al.,
2007).
한편 정서 도 에 영향을 미치는 것으로 나타났다 정, (affect) ELM .

교화 수준이 높은 소비자의 경우 정서가 광고태도에 미치는 효과
는 간접적인 반면 정교화 수준이 낮은 소비자의 경우 정서는 직,
접적인 효과를 나타냈다 즉 감성적 요인이 광(Petty et al., 1993).
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고태도에 미치는 영향력은 소비자의 관여도나 인지욕구 등에 따라
달라질 수 있다는 것이다 다시 말하면 관여도나 인지욕구가 낮아. ,
서 주변경로에 주목하는 소비자의 경우 감성적 요인이 더욱 중요
해지게 된다.
이렇게 관여도 인지욕구 정서 등은 광고에 대한 정보처리동기, ,

에 영향을 미침으로써 정교화 가능성을 규정한다 그런데 정교화.
가능성을 규정하는 변수로 정보처리동기 뿐 아니라 정보처리능력
이 있다 만약 동기가 높아도 능력이 부족하(Yang & Lee, 1998). ,
면 광고의 중심경로를 이해할 수 없다 정보처리능력에는 소비자.
의 관련지식과 이해능력 등이 포함된다 어린이들은 매사에 호기.
심과 동기가 높은 편이지만 정보처리능력의 제한으로 인해 광고,
의 중심경로에 접근하지 못하고 주변경로를 통해 태도를 형성할
수밖에 없다.
더욱이 관련지식은 정보처리능력과 함께 동기에도 영향을 미치,

는 것으로 나타났다 관련지식은 정보처리능(Yang & Lee, 1998).
력을 직접적으로 높이는 동시에 정보탐색동기도 아울러 높여 이,
중적으로 정교화 가능성을 높였다 또한 관련지식이 높을수록 관.
여도가 높아져서 정교화 가능성이 높아진다고 한다 즉 관련지식.
은 다양한 경로를 통하거나 다양한 상호작용을 통해 결과적으로
중심경로에 집중하게 만든다는 것을 알 수 있다.
이 밖에 메시지의 반복 설득 강도 메시지의 양 정보원천 특, , ,

성 채널 특성 등이 정교화 가능성을 통한 광고효과에 미치는 것,
으로 나타났다 구체적으로 메시지 반복은 단순노출효과. , (mere ex-

에 따라 설득효과가 증가하다가 임계치를 넘어서면posure effect)
오히려 역효과가 나타났다 이는 싫증(Petty and Cacioppo 1984).
효과 가 나타난 까닭이다(satiation effect) (Redden, 2008).
그리고 설득 강도에서 강한 주장이 일반적으로 태도변화에 효

과적이기는 하지만 강한 주장의 경우 메시지의 양이 적을수록 효,
과적임이 밝혀졌다 그러나 소비자의 정보처리동기가(Cho, 2001).
낮은 경우 많은 것은 좋은 것이라는 휴리스틱 판단에 따라 메시‘ ’
지의 양이 많을수록 설득효과가 증가하는 결과가 나타나기도 하였
다(Petty et al., 2009).
정보원천의 전문성과 신뢰성도 광고태도에 영향을 미쳤다

전문성과 신뢰성 둘 중 하나라도 인정(Moore & Rodgers, 2005).
받지 못한 광고원천에 대해 소비자는 정교화를 거부하는 경향을
보였다 그리고 채널 특성도 중요했는데 와 같이(Kim, 2005). , TV
강제진행형 미디어보다 신문과 같이 조절가능한 미디어에서 정교
화 가능성이 더 높았다(Petty & Cacioppo, 1986).
결론적으로 다양한 변수들이 정교화 가능성에 영향을 미친다는,

것을 알 수 있다 연구결과들은 일견 복잡해 보이지만 그 속에는.
일정한 원리가 숨어있다 즉 관여도가 높은 조건에서 정교화 가능.
성이 높으며 중심경로를 택하게 되지만 관여도가 낮은 조건에서,
는 정교화 가능성이 낮으며 주변경로를 택하게 된다는 것이다.
관여도는 정교화 가능성을 점치는 핵심 변수라고 여겨진다.
은 고관여에서 중심경로 저관여에서 주변경로라는 단순명쾌ELM ,

한 논리를 정립하였다 그러나 과연 그럴까 고관여이면서 주변경. ?
로를 따르거나 저관여이면서 중심경로를 따르는 경우는 없을까, ?
해석수준 이론은 이에 대한 통찰을 제공해준다.

해석수준이론과 정교화가능성2.2.

해석수준이론 은 소비자의 해석에(CLT; construal level theory)
두 수준이 있다고 제안하였다 즉 상위수준의 해석으로서 추상적.
이고 개념적인 해석이 있고 하위차원의 해석으로서 구체적이고,

현실적인 해석이 있다고 하였다 이러(Trope & Lieberman, 2000).
한 소비자의 해석수준이 심리적 거리감에 영향을 받는다고 제안하
였다 심리적 거리감 연구에서 시간적 거리가 대체로 많이 조명.
받았다 먼 미래를 연상하느냐 아니면 가까운 미래를 연상하느냐. ,
에 따라 사건에 대한 해석이 달라진다고 한다.
먼 미래 관점은 추상적이고 소망적인 해석(abstract and desir-

으로 자동 연결되고 가까운 미래 관점은 구체적이able construal) ,
고 현실적인 해석 으로 연결된다(concrete and feasible construal)
고 한다 예를 들어 년 뒤의(Trope & Lieberman, 2000, 2003). , 1
자신의 상황을 상상하게 한 뒤 결혼을 정의하게 하면 둘이 하나‘
되는 과정 등 결혼의 바람직한 목적을 추상적으로 묘사하는 경우’
가 많다 반면 일주일 뒤 자신의 상황을 상상하게 한 뒤 결혼을. ,
정의하게 하면 결혼식이나 혼인신고서 등 결혼 과정과 관련된 사
항들을 구체적으로 묘사하는 경우가 많다.
소비자행동 관점에서도 해석수준 이론 은 유용하다 소비자(CLT) .

가 먼 미래 관점에서 상품의 소망적인 속성을 중시하고 가까운,
미래 관점에서 현실적인 속성을 중시하기 때문이다 예를 들어 먼. ,
미래를 상상한 소비자는 건강에 초점을 둔 생식을 선호하겠지만,
가까운 미래를 상상한 소비자는 편리성에 초점을 둔 인스턴트 식
품을 선호할 가능성이 높다.
후속연구들은 심리적 거리가 비단 시간적 거리에 국한되지 않

고 공간 사회적 관계 실체성과 관련한 거리감에도 동일한 원리, , ,
로 작용한다는 사실을 밝혔다 구체적으로 설명하면 공간적으로. ,
멀리 떨어진 대상에 대하여 추상적으로 인식하고 가까운 거리의,
대상에 대하여 구체적으로 인식하였다 예를 들어 마일 떨어진. , 3
아파트의 문을 잠그는 행동에 대하여 열쇠를 구멍에 넣고 돌림이‘ ’
라고 묘사한 반면 마일 떨어진 아파트의 문을 잠그는 행동, 3,000
은 보안이라고 추상적으로 묘사하였다‘ ’ (Fujita et al., 2006).
피험자들은 사회적으로 가까운 대상에 대하여 구체적으로 묘사

하고 사회적으로 먼 대상에 대하여 추상적으로 묘사하였다,
즉 생소한 사람을 묘사할 때 추상적인 단(Liviatan et al., 2008).

어가 많이 사용되었고 친숙한 사람을 묘사할 때 구체적인 단어가,
많이 사용된 것이다 그리고 실체와 가까운 현실적인 영역을 설명.
할 때는 구체적으로 묘사하고 실체와 먼 가상의 영역을 설명할,
때는 추상적으로 묘사하는 경향이 발견되었다(Wakslak et al.,
2006).
결론적으로 먼 거리는 추상성 목적 소망성과 연결되고 가까, , , ,

운 거리는 구체성 수단 현실성과 연결된다 이러한 연결은 자동, , .
적이고 즉각적인 휴리스틱에 속한 것이다(Trope & Lieberman,

아마도 가까운 거리의 사물은 구체적으로 보이고 먼 거리2000). ,
의 사물은 어렴풋이 보이는 경험이 오랫동안 반복되면서 하나의
휴리스틱으로 굳어진 것이 아닌가 한다(Trope & Lieberman,
2003).
광고 맥락에서 먼 심리적 거리는 광고의 소망성 과, (desirability)

연관이 크고 가까운 심리적 거리는 광고의 현실성 과, (feasibility)
연관이 클 것이다 광고의 소망성은 광고의 중심목적에 해당하는.
광고메시지일 것이다 그리고 광고의 현실성은 광고모델이나 배경.
음악 등 수단적 요소들일 것이다 즉 관점에서 먼 심리적. ELM ,
거리는 중심경로를 부각시키고 가까운 심리적 거리는 주변경로를,
부각시킬 것이다.

의 심리적 거리 효과가 광고태도 형성에 미치는 영향과CLT ,
의 관여도 효과가 광고태도 형성에 미치는 영향을 비교해보면ELM

흥미롭다 에서 먼 심리 관점이 중심경로에 주목하게 하고 가. CLT ,
까운 심리 관점이 주변경로에 주목하게 하는 것은 인지노력과는
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상관없는 휴리스틱에 속한 자동반응이다 그러나 에서 고관여. ELM
가 중심경로에 주목하게 하고 저관여가 주변경로에 주목하게 하,
는 것은 인지노력이 수반하는 체계적 판단과정의 산물이다.
그런데 과 가 동시에 작용하면 어떻게 될까 즉 관여ELM CLT ?

도와 심리적 거리가 상호작용할 때 광고태도는 어떻게 될까 구체?
적으로 고관여이면서 먼 심리 고관여이면서 가까운 심리 저관여, , ,
이면서 먼 심리 저관여이면서 가까운 심리의 네 조건에서 정교화,
가능성과 광고태도는 어떤 차이를 보일까?
이와 같은 질문에 대한 이론적인 답변을 기존연구에서 찾기란

쉽지 않다 그러나 이론적 견지에서 추론은 가능하다 관여도가 인. .
지노력이 수반되는 체계적 판단방식과 관련이 높고 심리적 거리,
감이 인지노력과 상관없는 휴리스틱 방식과 관련이 높다는 것을
감안할 때 고관여 상황은 심리적 거리감 효과를 압도할 것이고, ,
저관여 상황은 심리적 거리감 효과를 방조할 것이다 기존연구에.
서 응집성 효과 로 인한 휴리스틱 판단의 영(cohesiveness effect)
향력은 저관여 소비자에게만 나타났고 고관여 소비자에게는 사라,
지는 것으로 나타났는데 이 결과는 고관여 효과가 휴리스틱 효과,
를 압도한다는 것을 말해준다.
이런 관점에서 고관여이면서 먼 심리적 거리 조건은 무조건 소,

망성 및 중심경로에 주목하고 고관여이면서 가까운 심리적 거리,
조건은 관여도 효과가 심리적 거리 효과를 압도하기 때문에 결과,
적으로 소망성 및 중심경로에 주목할 것으로 예상된다 한편 저관. ,
여이면서 먼 심리적 조건은 소망성 및 중심경로에 주목하고 저관,
여이면서 가까운 심리적 조건은 무조건 현실성 및 주변경로에 주
목할 것이다.
결과적으로 현실성이나 주변경로에 주목하는 조건은 저관여이,

면서 가까운 심리적 거리 조건 하나에 불과하고 나머지 세 조건,
은 모두 소망성이나 중심경로에 주목한다는 것을 알 수 있다 그.
런데 이 결과는 중복된 심리적 거리 효과와 상당히 유사한 면이
있다.
중복된 심리적 거리 효과란 시간 공간 사회적 거리 등이 중복, ,

적으로 상호작용하는 경우를 의미한다 예를 들어 먼 미래이면서. ,
먼 공간적 거리라든지 아니면 가까운 공간적 거리이면서 먼 사회,
적 거리라든지 하는 식으로 심리적 거리감의 하위차원이 복합적으
로 동시작용하는 경우를 뜻한다.
이 경우의 효과 예측은 직관적으로 쉽지 않지만 기존연구는 이,

미 상당한 이론적 토대를 구축하였다 심리적 거리의 출발점은 가.
까운 거리이며 이 때 가까운 거리에 먼 거리가 추가되면서 시간,
적 거리감의 효과가 나타나기 시작한다고 한다(Dehaene, 2003).
그러나 먼 거리에 먼 거리가 추가되어도 부가적인 효과는 거의 없
는 한계체감의 양상을 보인다고 한다(Zauberman et al., 2009).
구체적으로 가까운 거리이면서 가까운 거리는 당연히 현실성에,

주목하고 가까운 거리이면서 먼 거리가 되면 소망성에 주목하고, ,
먼 거리에 먼 거리를 추가해봐야 동일한 정도로 소망성에 주목하
게 된다는 것이다(Kim et al., 2008).
만약 가까운 심리적 거리를 저관여 상황으로 대응하고 먼 심리,

적 거리를 고관여 상황으로 대응한다면 중복된 심리적 거리 효과,
의 결과와 본 연구의 과 의 상호작용효과의 결과 예상은ELM CLT
완벽하게 일치한다.
본 연구의 결과 예상은 과연 저관여가 가까운 심리이고 고관여,

가 먼 심리이기 때문에 일어난 현상인가 아니면 앞서 언급했듯이?
고관여의 체계적 판단 효과가 심리적 거리감이라는 휴리스틱 효과
를 압도하기 때문에 일어난 현상일까?
일단 이론적으로는 후자의 설명이 유리한 고지에 서있다 전자.

의 경우 저관여가 가까운 심리이고 고관여가 먼 심리라는 주장은,
기존연구에서 제안되거나 검증된 바 없다 그에 반해 후자의 경우. ,
고관여 상황은 휴리스틱 효과를 압도한다는 논리를 기존연구에서
실증하였다.
그렇지만 전자의 경우 직관적인 예상의 지지를 받을 수는 있,

다 관련연구에 따르면 심리적 거리감의 출발점은 가까운 심리라.
고 한다 즉 소비자 인식의 출발점은 가까운 거리(Dehaene, 2003).
를 구체적으로 바라보는 지점부터다 그렇다면 소비자가 추상적인.
사고를 하기 위해 먼 심리적 거리 관점을 가지는 데는 일정한 노
력이나 추가적인 작용이 있어야 한다는 가설이 가능하다.
직관적으로 생각해 볼 때 구체적인 인식은 감각기관을 통해 자,

연스럽게 이루어질 수 있지만 추상적인 인식은 고도의 두뇌활동,
이 필요하다 추상적인 인식은 개념화 범주화 이론화를 포함하는. , ,
복잡하고 정교한 인지작용인 까닭이다 그렇다면 가까운 심리감은.
저관여 및 휴리스틱과 연결되고 먼 심리감은 고관여 및 체계적,
판단과정과 연결될 개연성이 있는 것이다.
만약 그렇다면 고관여이면서 먼 심리적 거리 조건은 먼 심리적,

거리이면서 먼 심리적 거리 조건이 되고 고관여이면서 가까운 심,
리적 거리 조건은 먼 심리적 거리이면서 가까운 심리적 거리 조,
건이 된다 그리고 저관여이면서 먼 거리는 가까운 거리이면서 먼.
거리가 되고 저관여이면서 가까운 거리는 가까운 거리이면서 가,
까운 거리가 된다.
그렇다면 관여도와 심리적 거리감의 상호작용효과에 관한 본

연구의 가설은 과연 어떤 설명에 의해 지지될 수 있을까 관여도?
의 체계적 판단 효과가 심리적 거리감의 휴리스틱 효과를 압도했
다는 설명이 타당한가 아니면 관여도를 심리적 거리감으로 대응,
시켜 중복된 심리적 거리 효과로 간주하는 설명이 타당한가 두?
설명 모두 동일한 결과를 예상하기 때문에 결과 차이로 메커니즘,
타당성을 검증할 수 없다 그러므로 두 설명의 근간에 있는 본질.
적 차이를 부각시켜 메커니즘 테스트를 해보는 수밖에 없다.
그러한 본질적 차이란 바로 인지노력 이다 관여(cognitive effort) .

도는 인지노력을 반영한다 고관여는 인지노력이 들어간 상태이고. ,
저관여는 인지노력이 적은 상태다 반면에 심리적 거리감은 인지. .
노력과는 상관없는 휴리스틱이다.
만약 인지자원을 소모시켰을 때 고관여의 체계적 판단이 흐트,

러지면서 심리적 거리감의 휴리스틱 효과가 부각된다면 관여도 설
명이 타당하다 그러나 인지자원 소모 설정에도 불구하고 기존 결.
과예상과 일치하는 결과가 나타난다면 관여도가 심리적 거리감으로
대체되어 중복된 심리적 거리 효과에 관한 설명이 타당할 것이다.
구체적으로 관여도와 심리적 거리감의 네 조건 중 인지소모 설,

정으로 인한 핵심 테스트 조건은 고관여이면서 가까운 심리적 거
리 조건인데 이 조건은 광고의 중심경로또는 소망성에 더욱 주, ( )
목할 것이라고 예상되었다.
그 이유로서 관여도 설명은 고관여의 체계적 판단 효과가 가까,

운 심리적 거리의 휴리스틱 효과를 압도하기 때문에 주변경로가
아닌 중심경로에 더욱 주목한다는 것이다 반면에 중복된 심리적. ,
거리 효과 설명은 고관여는 먼 심리적 거리로 대응되기 때문에,
고관여이면서 가까운 심리적 거리 조건은 결국 먼 심리적 거리이
면서 가까운 심리적 거리 조건으로 귀납되어 결과적으로 중심경,
로또는 소망성에 더욱 주목하게 된다는 것이다( ) .
이 조건에 대하여 인지소모 설정을 했을 때 관여도 설명이 맞,

는다면 고관여 조건은 인지자원의 부족으로 저관여에 그치게 되
어 결국 가까운 심리적 거리 효과가 부각되어 주변경로또는 현, (
실성에 더욱 주목하는 결과변화가 일어날 것이다 반면 중복된) . ,
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심리적 거리 설명이 맞는다면 고관여는 이미 먼 심리적 거리감으
로 대체되었으므로 인지소모에 상관없이 여전히 중심경로또는, (
소망성에 주목하는 기존 결과를 유지할 것이다) .
결론적으로 본 연구는 관여도와 심리적 거리감의 상호작용이,

광고 경로 주목중심경로 주변경로에 미치는 영향을 검증하고( vs. )
자 한다 에서는 저관여면 무조건 주변경로가 부각된다고 주. ELM
장했지만 본 연구는 저관여이면서 먼 심리적 거리 조건에서는 중,
심경로가 부각될 것이라고 제안한다.
그리고 인지소모를 통해 본 연구가설에 대한 메커니즘 테스트

를 시행하고자 한다 고관여이면서 가까운 심리적 거리 조건에서.
인지소모 조치를 취했을 때 통제조건과 동일하게 중심경로가 부각
되는 결과가 나오면 중복된 심리적 거리 설명이 맞는 게 된다 반.
면 인지소모 조건이 통제조건과 달리 주변경로가 부각되는 결과,
가 나오면 관여도 설명이 맞는 게 된다 만약 관여도 설명이 맞는.
게 된다면 고관여 조건에서도 주변경로에 주목하는 현상이 일어,
날 수 있게 되는 것이다 이러한 결과예상은 의 전통적인 가. ELM
정을 체계적으로 위배하는 것이어서 그 결과가 주목된다.

상위차원 해석의 유도2.3.

구체적인 하위차원 해석과 추상적인 상위차원 해석을 유도하는
것은 기존 연구에 의하면 크게 가지 방법이 있다6 .
첫째 상위 범주화와 하위범주화 설정, (super vs. sub-ordinate

이다 기본 아이디categorization manipulation) (Fujita et al., 2006).
어는 추상적 범주화가 추상적 마음가짐을 유발하고 구체적 범주,
화는 구체적 마음가짐을 유발한다는 것이다 추상적인 마음가짐을.
유도하는 설정방법은 가수 왕 파스타 가방(singer), (king), (pasta),

비누 등 개의 단어를 제시한다 그리고 이들 단어(bag), (soap) 40 .
에 대하여 순차적으로 상위 차원의 범주화를 유도한다 즉 가수. “
는 무엇의 한 예가 될 수 있는가?(Singer is an example of

또는 왕은 무엇의 한 예가 될 수 있는가what?)” “ ?(King is an ex-
등이다 구체적인 마음가짐을 유도하기 위해 이ample of what?)” .

들 개 단어에 대하여 순차적으로 하위 차원의 범주화를 유도한40 ,
다 즉 가수의 한 예가 될 만 한 것은 무엇인가. “ ?(An example of

또는 왕의 한 예가 될 만 한 것은 무엇인singer is what?)” “
가 등이다?(An example of king is what?)” .
둘째 목적과 수단 유도질문 방법, (why vs. how-focusing manip-

이다 기본 아이디어는 어떤 행동에ulation) (Freitas et al., 2004).
대하여 왜 라는 상위의 목적을 자꾸 생각하면 추상적 마음가짐이‘ ’
되고 어떤 행동에 대하여 어떻게 라는 구체적 수단을 자꾸 생각, ‘ ’
하면 구체적 마음가짐이 된다는 것이다 피험자에게 추상적 마음.
가짐의 기본개념과 관련된 다음 문장을 읽게 한다 우리가 무슨. “
일을 하든지 거기에는 그 일을 왜 해야 하는지에 대한 이유가 있‘ ’
습니다 더 나아가 우리는 가끔 우리 행동의 근본적인 목적이 무.
엇인지 고민할 때도 있습니다 예를 들어 우리는 지금 실험연구. ,
조사에 참여하고 있습니다 그렇다면 왜 우리는 이 조사에 응하고.
있는 것일까요 아마도 수업에서 요구하는 사항이기 때문일 것입?
니다 그러면 왜 우리는 수업의 요구사항을 준수해야 합니까 아. ?
마도 이 수업의 학점을 이수하기 위해서일 것입니다 그러면 왜.
이 수업의 학점을 따야 합니까 아마도 졸업을 위해서겠지요 그? .
러면 왜 졸업장이 필요합니까 아마도 좋은 직장이나 상급학교 진?
학을 위해서일 것입니다 그러면 왜 좋은 직장이나 상급학교 진학.
을 소망합니까 아마도 결국은 이러한 것들이 여러분의 삶을 더?
행복하게 만들 것이라고 생각하기 때문일 것입니다 한 연구에 의.

하면 위와 같이 어떤 행동을 궁극적인 삶의 목적과 연관 지어 생,
각하는 습관은 개인의 삶에 대한 만족도를 높여줄 수 있다고 합니
다 본 조사에서는 이러한 관점을 테스트 해보고자 합니다 즉 어. .
떤 행동을 왜 하는지에 대하여 초점을 맞추는 것이 본 조사의 핵‘ ’
심입니다 본 조사의 주제는 육체적 건강을 유지하고 증진시키는. “
것입니다 즉 왜 육체적 건강을 유지하고 증진시키는 것이 필요” . ‘ ’
한지에서부터 생각해야 할 것입니다 이상의 문장을 읽은 다음. ,
삶의 궁극적 목적을 위해 건강을 유지하고 증진시키는 것에 관한‘ ’
세 가지 중간 목적들을 쓰게 한다 그 다음 위에서 기술한 세 방. ,
법 각각에 대하여 건강을 유지하고 증진시키는 것은 이러한 중, “
간 목적을 실현하는 데 얼마나 기여하는지에 대해 점 척도로 응” 5
답하게 한다 구체적 마음가짐을 유도하는 문장도 역시 동일한 방.
식으로 제시하고 순서를 밟아나가게 하였다.
셋째 권력 프라이밍 방법 이 있다, (power priming manipulation)

기본 아이디어는 권력이 높은 사람은 대(Smith & Trope, 2006).
상을 추상적으로 바라보고 권력이 낮은 사람은 대상을 구체적으,
로 바라본다는 것이다 즉 추상적인 마음가짐을 유도하기 위해 다. ‘
른 사람이나 사람들을 통제한 시간이나 사건을 쓰시오 분간 가.(4 )
능한 한 자세히 쓰시오 라는 문장을 제시하였다 구체적 마음가짐’ .
을 유도하기 이해 다른 사람이나 사람들에게 통제 당한 시간이나‘
사건을 쓰시오 분간 가능한 한 자세히 쓰시오라는 문장을 제시.(4 ) ’
하였다.
넷째 이미지와 텍스트 설정기법, (picture vs. only verbal manip-

이다 기본 아이디어는 이미지를 제시하ulation) (Amit et al., 2008).
면 보다 구체적인 마음가짐이 되고 오직 텍스트만 제시하면 보다,
추상적인 마음가짐이 된다는 것이다.
다섯째 정교화 설정 이다, (elaboration manipulation) (Meyvis et

기본 아이디어는 대상에 대하여 정교하게 생각할수록al., 2008).
구체적 마음가짐이 된다는 것이다 예를 들어 다음 제품에 대하. , ‘
여 주의 깊게 생각해 보시오(asked to “take a moment to think

라는 지시문이 있으면 구체적about the following two products’)
마음가짐을 유도하고 그러한 지시문이 없으면 추상적 마음가짐을,
유도한다고 하였다.
여섯째 단독평가와 비교평가 설정, (separate vs. joint evaluation

이다 기본 아이디어는 소비자가manipulation) (Meyvis et al., 2008).
두 제품을 비교하는 과정에서 보다 구체적 마음가짐이 된다는 것
이다 예를 들어 추상적 마음가짐을 유도하기 위해 그냥 확장제. , ,
품에 대한 평가를 단독으로 질문하였다 이 때 두 제품에 연속으. ,
로 질문했을 때의 비교 상황조차 피하기 위해 한 제품 평가 이후,
허위과업 을 하게 한 다음 다른 제품 평가를 하게 하였(filler task) ,
다 한편 구체적 마음가짐을 유도하기 위해 대응된 두 제품예. , ( :
크레스트 보습 크림 월마트 보습 크림을 동시에 평가하게 하vs. )
였다 그리고 선택 조건에서는 대응된 두 제품 중 어떤 제품을 선.
택할지 질문하였고 자유 선택 조건에서는 대응된 두 제품 및 선,
택보류 대안 까지 포함하여 세 대안 중 어떤 것(no choice option)
을 선택할 지 질문하였다.
본 연구에서는 보건관련 공익광고에서 상위차원 해석을 유도하

면 소비자가 광고모델보다는 광고메시지에 더 주목하는 긍정적인
효과가 있을 것으로 기대하였다 이에 따라 본 연구는 세 차례의. ,
실험연구를 통해 광고모델에게 과도하게 주목하는 현상을 완화하,
기 위한 전략적 방안을 제안하고자 한다.
첫 번째 실험은 과연 저관여 소비자가 상위차원의 해석을 하게

되면 보건관련 공익광고에서 광고모델이 아닌 광고메시지에 더 주
목하는 현상이 실제로 존재할 수 있을 것인지를 기본적으로 검증
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하기 위해 실시하였다.
두 번째 실험은 상위차원의 해석을 유도하는 방법들 중 보건관

련 공익광고의 중심경로 광고메시지에 주목하게 만드는 효과가(= )
가장 뛰어난 것이 무엇인지 검토하기로 하였다 즉 심리적 거리. ,
추상성 유도 비교맥락 유도 등 세 방법 중 가장 효과적인 방법을,
모색하는 데 그 목적이 있다.
세 번째 실험은 인지자원 소모 조건을 통해 고관여 소비자라

할지라도 보건관련 공익광고의 주변경로 광고모델에 더 주목할(= )
수 있다는 우려를 실제로 보여주고자 한다 즉 고관여 소비자에게.
하위차원 해석을 유도한 뒤 인지자원을 소모시키면 관여도의 체,
계적 판단을 위한 인지자원이 부족하여 결국 하위차원 해석 쪽으
로 기울어 광고모델에 더 주목하게 될 것이다.

실험3. 1

목적 및 예비조사3.1.

실험 은 보건관련 공익광고의 저관여 소비자에게 상위차원 해1
석을 유도하면 과연 광고모델이 아닌 광고메시지에 더 주목하게
될 것인지를 검증하기 위해 실시하였다 즉 이론적인 관점에서 정.
교화가능성 모형 과 해석수준이론 의 변수들이 상호작용(ELM) (CLT)
할 때 광고태도가 어떻게 될 것인가를 검증하기 위함이다 에. ELM
서는 고관여일 때 광고의 중심경로 광고메시지에 주목하고 저관(= ) ,
여일 때 주변경로 광고모델에 주목함을 밝혔다 에서는 먼(= ) . CLT
미래 관점일 때 중심경로에 주목하고 가까운 미래일 때 주변경로,
에 주목한다는 예상이 가능하다 관여도와 시간적 거리가 동시에.
작용하면 광고태도는 어떻게 될까?
본 연구에서는 관여도의 체계적 판단과정이 시간적 거리의 휴

리스틱 판단과정의 영향력을 압도하여 고관여 상황에서는 무조건,
중심경로가 부각되고 저관여 상황에서는 시간적 거리 관점에 따,
라 경로 부각이 달라질 것이라고 예상하였다 결과적으로 저관여. ,
이면서 가까운 미래 조건에서만 주변경로가 부각되고 나머지 세,
조건에서는 모두 중심경로가 부각될 것으로 예상하였다.
관여도와 시간적 거리에 대한 타당한 실험설정 을(manipulation)

위해 예비조사를 실시하였다 우선 보건관련 공익광고 맥락에서. ,
고관여와 저관여의 입장 차이가 명확한 실험 아이템을 선정하기
위해 피험자 그룹인 대학생들에게 친숙한 세 개의 주제를 선정하,
였다 대학생 명에 대한 표적집단면접 결과 흡연 과음 과체중. 5 , , ,
이 관심 있는 보건관련 주제였다 이에 명의 대학생에게 세 주. 31
제에 대한 관여도를 점 척도로 조사하였다 은 그 결9 . <Table 1>
과이다.
관여도와 표준편차가 가장 높은 주제는 과체중이었다 실험의.

간결성 을 위해 호감을 주는 중심경로를 가지면서 비호(parsimony)
감을 주는 주변경로를 가진 광고를 제시하고자 하였다 만약 피험.
자가 중심경로 위주로 정보처리를 하면 그러한 광고를 호의적으로
평가할 것이지만 주변경로 위주로 정보처리를 하면 그 광고는 비,
호의적으로 평가받을 것이다.

<Table 1> Involvement for good health issues

mean standard deviation minimum maximum
smoking 4.65 1.70 2 9

heavy drinking 5.81 1.68 3 9
overweight 6.35 1.94 3 9

실험설계 및 절차3.2.

실험의 구성은 설계로 하였다 첫 번째 독립변수는 관여도2×2 .
로서 보건관련 주제인 과체중 문제에 대해 관여도가 높은 집단,

낮은 집단으로 구분하였다 이 때 두 집단 구분은 측정에 의vs. . ,
한 중위값 분리법 을 사용하였다 두 번째 독립변수는(median split) .
시간적 거리로서 가까운 미래 먼 미래로 구분하였다 이 때, vs. .
두 집단은 설정 에 의해 구분하였는데 기존연구에서(manipulation) ,
사용한 바와 같이 년 일 뒤로 설정하였다1 vs. 1 .
보건관련 공익광고 자극물은 매력적인 중심경로와 매력적이지

않은 주변경로를 동시에 가져야 하는데 예비조사 결과를 활용하,
여 설정하였다 표적집단면접을 통해 과체중 방지와 관련하여 매.
력적인 중심경로로 세 개의 메시지를 선정하였다 그것은 체중이. ‘
늘면 근심도 늡니다 과체중은 개성이 아닌 질병입니다 체중관’, ‘ ’, ‘
리 자기관리의 첫 단추입니다 등 세 개였다 덜 매력적인 연예인, ’ .
으로 도박에 연루된 씨 성폭행에 연루된 씨 음주운전에 연루L , P ,
된 씨 등이 거론되었다 점 척도로 질문한 예비조사 결과 체중K . 9 , ‘
관리 자기관리의 첫 단추입니다가 매력적인 중심경로로 선정되었, ’
고 덜 매력적인 연예인으로 도박에 연루된 씨가 선정되(M=5.72), L
었는데 이 둘 간 차이는 통계적으로 유의하였다(M=3.06),

만약 중심경로에 주목하는 피험자라면 이(t(17)=4.57, p= .000).
공익광고를 긍정적으로 판단할 것이고 주변경로에 주목하는 피험,
자라면 부정적으로 판단할 것이다.
설문지의 첫 장은 실험조사에 대한 유의사항을 기재하였다 둘.

째 장은 보건관련 공익광고 자극물을 제시하였는데 예비조사 결,
과 매력적인 속성으로 드러난 문구를 제시하면서 부정적 스캔들,
에 휩싸여 비호감 연예인으로 드러난 연예인을 광고모델로 제시하
였다 이 때 먼 미래 조건은 년 뒤의 자신을 상상하자는 문구를. , 1
넣었고 가까운 미래 조건은 내일의 자신을 상상하자는 문구를 넣,
었다.
그 다음 장에 공익광고에 대한 태도를 측정하기 위해 호감정도,

신뢰정도 판단에 도움이 되는 정도 등 세 질문을 점 척도로 제, 7
시하였다 그 다음 조작점검 을 위해 과체중. (manipulation check)
문제에 대한 관여도 년 뒤 및 일 뒤가 시간적으로 멀게 느껴지, 1 1
는 정도 광고메시지 및 광고모델 호감 정도를 질문하였다, .
그 다음 장에 공변량 의 가능성 있는 변수로서 보건(covariate) ,

및 건강 문제에 대한 지식과 관여도 과체중 관리 욕구 평소 공익, ,
광고 호의도 등을 질문하였다 그 다음 매개변수를 검토하기 위해.
광고 메시지에서 기억나는 단어를 모두 적게 하였는데 이는 중심,
경로에 대한 주목 정도를 반영하게 될 것이다 마지막으로 인구통.
계적 질문을 하고 실험조사를 종료하였다.

조작점검 및 신뢰도3.3.

실험설정에 대한 조작점검을 실시하였다 우선 과체중에 대한.
관여도를 중위값 분리하여 고관여 집단과 저관여 집단으로 구분하
였다 과체중에 대한 관여도의 중위값은 점 척도에서 이었다. 7 4.00 .
따라서 이상을 고관여 집단 그 이하를 저관여 집단으로 구4.00 ,
분하였다 고관여 집단 의 관여도 는 저관여 집단. (N=52) (M=6.50)

의 관여도 보다 더 높았다(N=79) (M=2.72) (t(129)=15.82, p= .000).
그 다음 시간적 거리에 관해 년 뒤 상상 을 내일 상, 1 (M=5.60)

상 보다 멀다고 느꼈다 그리고 중(M=2.79) (t(130)=13.24, p= .000).
심경로인 공익광고메시지에 대해 호감 을 느꼈고 주변경(M=4.72) ,
로인 광고모델에 관해서는 비호감 을 느끼는 것으로 나타(M=3.12)
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났다 결과적으로 조작점검은 실험목적에(t(130)=13.68, p= .000).
맞게 타당하게 이루어졌다고 볼 수 있다 그리고 다항목으로 측정.
한 변수의 신뢰성을 검토하였다 광고태도에 대한 세 항목의 내적.
일관성은 로서 만족할 만한 수치였다 이 항목에 대하여 평균.87 .
하여 하나의 지표로 통합하였다.

과 의 상호작용3.4. ELM CLT

본 연구의 핵심목적인 의 관여도와 의 시간적 거리가ELM CLT
광고태도에 대해 어떤 상호작용효과를 나타낼지 검증하였다 만약.
중심경로가 주목되면 광고메시지에 대한 호감으로 말미암아 긍정
적 광고태도가 형성될 것이고 주변경로가 주목되면 광고모델에,
대한 비호감으로 말미암아 부정적 광고태도가 형성될 것이다.
검증결과 관여도와 시간적 거리가 광고태도에 미치는 이원 상,

호작용효과가 나타났다 즉 저관여이면(F(1, 127)=7.34, p= .008).
서 가까운 미래 조건만 주변경로에 주목하여 광고태도가 낮았고,
나머지 세 조건은 모두 중심경로에 주목하여 광고태도가 높은 것
으로 나타났다 구체적인 결과는 과 같다. <Figure 1> .
가설과 같이 저관여이면서 가까운 미래 조건에서만 광고태도가

낮게 나왔는데 이는 비호감을 주는 주변경로에 주목한 결과라고,
볼 수 있다 반면 고관여의 두 조건 및 저관여이면서 먼 미래 조.
건에서는 광고태도가 높게 나왔는데 이는 호감을 주는 중심경로,
에 주목한 결과라고 볼 수 있다.

매개분석3.5.

보건관련 공익광고에 대한 태도와 관련하여 관여도와 시간적
거리의 상호작용효과가 나타난 메커니즘을 살펴보았다 즉 저관여. ,
이면서 가까운 미래 조건에서만 광고태도가 낮고 나머지 세 조건,
에서는 광고태도가 높게 나온 이유를 탐구하였다 본 연구의 실험.
설정에서 중심경로는 매력적이고 주변경로는 덜 매력적이기 때문,
에 피험자가 중심경로에 주목할수록 광고태도가 높아지고 주변경,
로에 주목할수록 광고태도가 낮아지게 된다.
그리고 본 연구의 가설에 비추어 볼 때 저관여이면서 가까운

미래 조건에서 저관여의 휴리스틱 및 가까운 미래 관점의 현실성,
부각이 주변경로에 주목하게 만든다고 제안하였다 한편 고관여.
조건에서는 체계적 판단과정에 따라 무조건 중심경로에 주목하게
되고 저관여이면서 먼 미래 조건에서는 저관여의 휴리스틱 및 먼, ,
미래 관점의 소망성 부각이 중심경로에 주목하도록 만든다고 제안
하였다.
이에 따라 과연 중심경로또는 주변경로에 대한 주목 정도가( )

광고태도에 대한 매개변인의 역할을 했는지 검증하였다 중심경로.
주목정도는 광고메시지에 대한 단어기억 빈도로 측정하였다.
먼저 관여도와 시간적 거리의 상호작용이 중심경로 주목정도에,

미치는 효과는 유의하였다 그리고 중( =- .39, t=-4.03, p= .000).β
심경로 주목정도가 광고태도에 미치는 효과도 유의하였다( =1.01,β

또한 관여도와 시간적 거리의 상호작용이 광고t=44.72, p= .000).
태도에 미치는 효과도 유의하였다 그( =- .50, t=-5.06, p= .000).β
런데 중심경로 주목정도를 통제하면 관여도와 시간적 거리의 상호
작용이 광고태도에 미치는 효과가 사라졌다( =- .50, t=-1.95, p=β

이를 도시하면 와 같다.054). <Figure 2> .

<Figure 1> Attitude for the public service ad of overweight (favorable
message and unfavorable model)

β

β

β β

<Figure 2> Mediation test of focusing on central route

결과논의3.6.

보건관련 공익광고에서 소비자가 저관여이면서 광고모델이 아
닌 광고메시지에 주목하는 조건을 발견하였다 에 의하면 저. ELM
관여 소비자는 광고메시지보다는 광고모델에 주목한다고 하였으
나 먼 미래 관점을 제시하였더니 저관여 소비자가 광고모델보다,
광고메시지에 더 주목하는 현상이 발견되었다.
실험 에서는 시간적 거리 이외에 추상적 관점을 통해 중심경2

로에 주목하게 만드는 다른 변수를 동원하여 실험 결과를 재연1
하고자 하였다 그 변수는 권력 프라이밍 이다 기. (power priming) .
존연구에 따르면 권력을 프라이밍하면 추상적 사고를 통해 소망성
이나 중심목적에 주목하게 만든다고 한다.

실험4. 2

목적4.1.

실험 는 실험 결과를 재연하고 확장하기 위해 실시하였다2 1 .
실험 에서 시간적 거리가 멀어지면 저관여 소비자라 할지라도 중1
심경로에 주목함을 보여주었다 실험 에서는 권력 프라이밍을 통. 2
해 저관여 소비자가 중심경로에 주목함을 보여주고자 하였다 그.
리고 실험 과 다른 맥락의 보건관련 공익광고에서 관여도 구분1 ,
의 다른 방식을 통해 그리고 다른 광고모델의 등장에도 실험 이, 1
재연됨을 보여주고자 하였다 만약 그렇다면 결과의 견고성이 강.
화될 것이다.
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구체적으로 실험 는 자궁경부암 예방접종을 장려하는 공익광, 2
고이다 이 주제에 대해 기본적으로 남성은 저관여이고 여성은 고. ,
관여일 것이다 그리고 실험 과 반대로 매력적인 광고모델과 덜. 1
매력적인 광고메시지를 결합한 공익광고를 제시하였다 이에 따라.
실험 에서 중심경로에 주목한 피험자는 광고자극물을 부정적으로2
평가할 것이고 주변경로에 주목한 피험자는 긍정적으로 평가할,
것이다.

실험설계 및 예비조사4.2.

실험 는 피험자간 설계를 취하였다 첫 번째 독립변수는2 2×2 .
관여도로서 자궁경부암 예방접종에 대해 기본적으로 고관여인 여,
성 저관여인 남성으로 구분하였다 두 번째 독립변수는 권력vs. .
프라이밍 여부로서 권력행사를 프라이밍하여 중심경로에 주목하,
도록 유도한 조건 권력에 복종당한 경험을 프라이밍하여 주변vs.
경로에 주목하도록 유도한 조건으로 구분하였다.
공익광고 자극물을 설정하기 위해 예비조사를 실시하였다 표적.

집단면접 결과 여성 연예인으로 남녀 모두에게 호감도가 높은 연
예인으로 아이돌 여가수 수지를 선정하였다 그리고 비호감적인‘ ’ .
자궁경부암 예방접종 장려 메시지로서 자궁경부암 예방접종을 놓‘
친다면 게으르거나 무식하거나로 선정하였다 예비조사 결과 광, ’ . ,
고모델 수지에 대한 호감도는 높았고 공익광고 메시지에(M=6.42),
대한 호감도는 낮았으며 이 둘 간 차이는 통계적으로 유(M=3.83),
의하였다(t(23)=10.76, p= .000).
실험절차는 처음에 자신이 다른 사람이나 조직을 리드하거나

관리한 경험에 대하여 분간 자세히 쓰도록 하였다 이는 권력행5 .
사를 프라이밍하기 위한 설정이었다 권력복종을 프라이밍하는 조.
건에서는 자신이 다른 사람이나 조직에게 리드당하거나 관리당한
경험에 대하여 쓰도록 하였다 그 다음 호감 연예인 수지가 등장.
하고 비호감 메시지를 동반하는 자궁경부암 예방접종 관련 공익,
광고를 제시하였다 그 다음 광고태도를 측정하였고 성별을 위시. ,
한 조작점검 문항을 제시하였다.

조작점검 및 신뢰도4.3.

피험자는 권력행사 프라이밍 조건에서 자신이 상대적으로 권력
행사의 기분을 알 것 같다는 응답을 하였으나 권력복종(M=4.75),
프라이밍 조건에서는 그렇지 않은 것 같다는 응답을 하였고

둘 간 차이는 유의하였다 그리고(M=3.96), (t(144)=3.17, p= .002).
여성 피험자는 자궁경부암에 대해 관여도가 높았으나 남(M=4.57),
성은 그렇지 않았고 둘 간 차이는 유의하였다(M=2.72),

또한 광고모델 수지에 대한 호감도는 높(t(144)=-8.59, p= .000). ,
았으나 공익광고 메시지에 대한 호감도는 낮았고(M=5.61),

둘 간 차이는 유의하였다 한편(M=3.23), (t(145)=19.45, p= .000). ,
광고태도에 관한 세 측정항목간 신뢰도 계수는 으로서 하나의.80
지표로 평균하여 통합하였다.

권력 프라이밍과 광고태도4.4.

권력 프라이밍이 저관여 소비자를 중심경로에 주목하도록 만들
었는지 파악하기 위해 권력 프라이밍과 관여도에 관한 이원분산,
분석을 실시하였다 만약 저관여 소비자가 권력 프라이밍을 통해.
중심경로에 주목했다면 덜 매력적인 중심경로 때문에 광고태도가,
낮을 것이다 광고태도에 대하여 이원분산분석을 실시한 결과 이. ,

원 상호작용효과가 발견되었다(F(1, 142)=27.77, p= .000).
구체적으로 자궁경부암에 저관여인 남성 피험자에게 권력 프라,

이밍을 걸었더니 덜 매력적인 중심경로에 주목하여 광고태도가 낮
아졌지만 저관여 남성에게 권력복종 프라이밍을 걸었더(M=3.55),
니 매력적인 주변경로에 주목하여 광고태도가 높았고 둘(M=4.65),
간 차이는 유의하였다 자궁경부암에(F(1, 142)=36.22, p= .000).
고관여인 여성 피험자의 경우 권력 프라이밍 과 권력복종(M=3.80)
프라이밍 조건 간 차이는 유의하지 않았다(M=3.53) (F(1,

이 결과는 과 같다142)=2.14, p= .146). <Figure 3> .

<Figure 3> Attitude for the public service ad of cervical cancer
(unfavorable message and favorable model)

결과논의4.5.

실험 는 실험 과 다른 맥락에서 그 결과를 재연하였다 자궁2 1 .
경부암 예방접종에 관한 공익광고에서 저관여 남성 소비자에게 권
력 프라이밍을 걸어 중심경로에 주목하도록 유도할 수 있음을 밝
혔다 실험 에서는 인지자원 소모 조건을 통해 고관여 소비자라. 3
할지라도 광고메시지가 아닌 광고모델에 더 주목할 수 있다는 우
려를 실증적으로 보여주기 위해 실시하였다 구체적으로 고관여. ,
소비자라 할지라도 인지소모가 있으면 고관여의 체계적 판단과정,
이 흔들리게 되어 결과적으로 가까운 미래 조건에서는 광고모델(=
하위차원 해석에 더 주목하게 되리라는 예상이 가능하다 만약) .
이 결과가 나온다면 고관여 조건에서 주변경로에 더 주목한 것이
되므로 그 결과가 주목된다.

실험5. 3

목적 및 실험설계5.1.

실험 은 보건관련 공익광고 맥락에서 고관여 소비자가 주변경3
로에 주목하는 현상을 보여주기 위해 실시하였다 에서는 고. ELM
관여 소비자는 중심경로에 주목한다고 주장하였기 때문에 이 현상
이 밝혀진다면 흥미로운 결과라고 볼 수 있다 구체적으로 인지자. ,
원을 소모시키면 고관여 소비자라 할지라도 중심경로에 주목하는
체계적 판단전략이 흔들리며 이 때 가까운 미래 관점을 유도하면,
휴리스틱 판단전략에 따라 주변경로에 주목하리라는 예상이 가능
하다.
실험설계는 피험자간 설계로 하였다 첫 번째 독립변수는3×2 .
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인지자원 소모 여부로서 숫자를 암기하면서 설문에 응답하게 하,
여 인지소모를 유도하는 조건 통제조건으로 구분하였다 두 번vs. .
째 독립변수는 관여도로서 자궁경부암에 고관여인 여성 저관, vs.
여인 남성으로 구분하였다 세 번째 독립변수는 시간적 거리로서. ,
먼 가까운 미래로 구분하였다 공익광고는 실험 와 같이 매vs. . 2
력적인 주변경로 광고모델 수지와 덜 매력적인 중심경로 자궁(= ) (=‘
경부암 예방접종을 놓친다면 게으르거나 무식하거나 의 결합으로, ’)
하였다.
실험절차는 처음에 인지자원 소모 조건에서는 자리의 숫자를9

암기하면서 설문에 응하도록 하였고 통제조건은 그러한 지시가,
없었다 그 다음 먼 미래 조건은 년 뒤 자신의 일상에 대하여. 1 5
분간 쓰도록 하였고 가까운 미래 조건은 내일의 일상에 대해 쓰,
도록 하였다 그 다음 자궁경부암 예방 공익광고를 제시하고 광고. ,
태도에 관한 세 질문항목 및 조작점검 항목들을 제시하였다.

조작점검 및 신뢰도5.2.

피험자는 자리 숫자를 암기하면서 설문에 응답하는 인지소모9
조건 을 통제조건 에 비해 정신적으로 피로하다고(M=4.99) (M=2.90)
답하였다 남성 피험자 는 여성 피(t(231)=12.82, p= .000). (M=3.37)
험자 에 비해 자궁경부암 예방 공익광고에 대한 관여도가(M=5.38)
낮았다 그리고 년 뒤 상상 을(t(231)=-12.53, p= .000). , 1 (M=4.47)
내일 상상 보다 더 먼 미래의 일이라고 간주하였다(M=3.30)

한편 광고태도에 관한 세 측정항목의 신(t(231)=6.97, p= .000). ,
뢰도 계수는 로서 하나의 지표로 평균하여 통합하였다.79 .

인지소모와 광고태도5.3.

과연 인지소모가 고관여 소비자의 주변경로 주목을 유도할 수
있는지 파악하기 위해 삼원분산분석을 실시하였다 그 결과 삼원.
상호작용효과가 관찰되었다 인지소모가(F(1, 225)=6.37, p= .012).
없는 통제조건에서는 실험 의 결과가 재연되었다 즉 자궁경부암2 .
에 저관여인 남성에게 먼 미래 관점을 제시하자 덜 매력적인 중심
경로에 주목하여 광고태도가 낮아졌으나 가까운 미래 관(M=3.36),
점을 제시하자 매력적인 주변경로에 주목하여 광고태도가 높아졌
다 자궁경부암에 고관여인 여(M=4.96, F(1, 225)=7.95, p= .005).
성은 먼 미래 와 가까운 미래 를 막론하고 덜 매(M=2.97) (M=2.96)
력적인 중심경로에 주목하여 광고태도가 동일하게 낮은 수준이었
다(F<1).
한편 인지자원을 소모시키자 다른 패턴이 나타났다 고관여 여, .

성들의 경우 인지소모로 인해 체계적 판단전략이 흔들려 가까운
미래 조건에서 매력적인 광고모델에 주목하여 광고태도가 높아졌
으나 먼 미래 조건에서 덜 매력적인 광고메시지에 주목(M=4.35),
하여 광고태도가 낮아졌다 인(M=2.35, F(1, 225)=15.48, p= .000).
지소모 조건에서 저관여 남성들의 경우 인지소모의 영향에 관계없
이 먼 미래 조건에서는 덜 매력적인 광고메시지에 주목하여 광고
태도가 낮았으나 가까운 미래 조건에서는 매력적인 광고(M=3.30),
모델에 주목하여 광고태도가 높았다(M=4.28, F(1, 225)=4.19, p=

이 결과를 도시하면 와 같다.042). <Figure 4> .

결과논의5.4.

실험 은 흥미로운 결과를 보여주었다 저관여 소비자가 중심경3 .
로에 주목하는가 하면 고관여 소비자가 주변경로에 주목하는 신,

기한 현상을 보여주었기 때문이다 구체적으로 자궁경부암 예방. ,
공익광고에 저관여인 남성 소비자에게 먼 미래 관점을 유도하였더
니 덜 매력적인 중심경로에 주목하여 광고태도가 낮아졌다 그리.
고 자궁경부암에 고관여인 여성 소비자에게 인지고갈 설정을 한
뒤 가까운 미래 관점을 유도하였더니 매력적인 주변경로에 주목하
여 광고태도가 높아졌다 이 결과는 이 에 의해 보완될. ELM CLT
수 있음을 직접적으로 보여주는 증거다.

<Figure 4> Cognitive depletion and ad attitude (unfavorable message
and favorable model)

결론6.

결과요약 및 시사점6.1.

본 연구는 보건관련 공익광고에서 소비자가 광고모델과 광고메
시지에 주목하는 정도를 정교화가능성모형 과 해석수준이론(ELM)

으로 분석하였다 실증분석 결과 실험 에서 과체중 관리(CLT) . , 1
공익광고에 저관여인 소비자에게 먼 미래 관점을 유도했더니 매력
적인 광고메시지 중심경로에 더 주목하여 광고태도가 높아졌다(= ) .
이 결과는 에서 저관여 소비자는 광고모델 등 주변경로에 더ELM
주목한다는 이론과 배치되는 결과여서 주목된다.
실험 에서 자궁경부암 예방접종 공익광고에 저관여인 남성 소2

비자에게 권력 프라이밍을 걸었더니 덜 매력적인 광고메시지 중(=
심경로에 주목하여 광고태도가 낮아졌다 권력 프라이밍도 먼 미) .
래 관점과 같이 추상적이고 본질적 사고를 통해 중심경로에 주목
하게 만드는 효과가 있기 때문이다.
실험 에서 인지고갈 효과를 살펴보았다 고관여 소비자에게 인3 .

지고갈을 시켰더니 체계적 판단전략이 흔들리고 휴리스틱 판단전략
이 선호되었다 그 다음 고관여 소비자에게 가까운 미래 관점을 유. ,
도했더니 매력적인 광고모델 주변경로에 주목하여 광고태도가 높(= )
아졌다 이 결과는 의 이론과는 차별적인 것이어서 흥미롭다. ELM .
본 연구의 시사점은 다음과 같다.
첫째 소비자의 지식이나 관여도에 변화를 주지 않고 해석수준, ,

이론에서 언급한 소비자의 자동적이고 무의식적인 인지반응에 기
초하여 광고모델이 아닌 광고메시지에 더 주목하게 만드는 이론적
방법을 제안한 것이다 정교화가능성 모형은 지식이나 관여도가 낮.
은 소비자는 주변경로인 광고모델에 주목할 수밖에 없다고 주장하
였다 본 연구는 해석수준이론의 시간적 거리 관점과 권력 프라이.
밍 등 다양한 방법을 통해 저관여 소비자라 할지라도 광고모델이
아닌 광고메시지에 주목하게 유도할 수 있다는 것을 보여주었다.
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둘째 해석수준이론에서 상위차원 해석이 광고의 중심경로와 대,
응될 수 있다는 것을 이론적으로 보여주었다 광고의 중심경로는.
광고메시지와 같이 개념적이고 합목적적인 정보이기 때문에 개념,
적이고 중심목적에 부합하는 상위차원 해석과 관련성이 높을 것으
로 전망된다 그러나 이러한 관련성은 아직 실증적으로 검토되지.
않았다 본 연구의 결과를 통해 광고의 주변경로가 해석수준이론.
의 하위차원 해석과 대응된다는 논리도 성립가능하게 되었으며,
그 결과 정교화가능성 모형과 해석수준이론이 서로 만나게 되는
지점을 발견하게 되었다는 의의가 있다.
셋째 과도한 유명인 광고 편중을 완화하기 위한 현실적이고 효,

율적인 방안을 제시하는 의의가 있다 정교화가능성 모형에서 제.
안하듯 광고모델이 아닌 광고메시지에 주목하도록 만들기 위해서
는 더 높은 관여도와 더 많은 지식이 필요하다 그러나 이는 통제.
가 어려울뿐더러 그 효과도 의심된다 본 연구는 다양한 해석수준.
이론의 방법들을 통해 현실적이고 효율적으로 광고메시지에 더 주
목하도록 유도하는 방안을 탐색할 가능성을 열었다 크게 심리적.
거리감 유도 시간적 공간적 사회적 실체적 거리 추상성 유도(= , , , ),
범주화예시 초점 목적수단 초점 권력 연상 비교맥락 유도(= - , - , ), (=

이미지텍스트 비교 단독비교 평가 등 세 방법을 통해 어떤 방- , - )
법이 어떤 조건에서 광고메시지 부각에 더 효과적인지 검토할 수
있는 이론적 계기가 마련된 것이다.
넷째 저관여 조건에서 광고의 중심경로에 오히려 더 주목하고, ,

고관여 조건에서 광고의 주변경로에 오히려 더 주목하는 현상을
보여줌으로써 정교화가능성 모형을 보완적으로 발전시키는 이론,
적 기여가 있다 즉 저관여 조건이라 할지라도 상위차원 해석을.
유도하면 중심경로에 더 주목한다는 것을 보여주었다 그리고 고.
관여 조건이라 할지라도 인지자원을 소모한 뒤 하위차원 해석을
유도하면 주변경로에 더 주목할 수 있다는 것을 보여주었다 고관.
여 소비자가 인지소모를 통해 광고모델에 더 주목할 수 있다는 예
상은 광고모델 편중 현상을 설명하는 창의적인 관점이라고 볼 수
있다.
이에 따른 연구의 기대효과로는 보건관련 공익광고에서 광고모

델의 집중화 현상을 완화할 수 있는 실행방안을 마련했다는 점을
들 수 있다 즉 심리적 거리감을 유도하거나 추상적인 사고를 유. ,
도한다면 소비자가 공익광고에서 메시지에 더 주목하여 공익광고
의 효과가 더 커지고 광고모델이 갖는 리스크의 가능성이 감소할,
것으로 기대된다.

연구한계 및 향후 연구방향6.2.

본 연구의 한계 및 향후 방향은 다음과 같다.
첫째 실제 공익광고가 아닌 설문지의 실험자극물 형식으로 진,

행하여 외적 타당성에 한계가 있을 수 있다 향후 연구에서는 보.
다 정교한 실제 공익광고의 느낌을 주도록 고려한다면 이러한 문
제가 개선될 것이다.
둘째 시간적 거리와 권력 프라이밍의 효과는 잘 검증되었으나, ,

이를 실제 공익광고 실행 맥락에서 어떻게 활용해야 할지는 미지
수다 향후 연구에서는 실제적인 적용력을 높일만한 아이디어와.
관점이 필요하다.
셋째 광고모델과 공익광고 간 이미지 적합성은 고려되지 않았,

다 향후 연구에서는 이 부분에 대한 테스트를 통해 예상치 않은.
공변량 효과를 최소화할 필요가 있다.
넷째 광고메시지를 광고헤드라인 식으로 간결하게 처리하였다, .

향후 연구에서는 상세한 메시지나 은유적 메시지 등 다양한 맥락

에서도 본 연구의 결과가 재연되는지 검토할 필요가 있다.
다섯째 대학생을 상대로 실험연구를 진행했는데 향후 연구에, ,

서는 다양한 계층의 피험자를 동원한다면 결과의 일반화가 강화될
것이다.
여섯째 보건관련 공익광고 주제로 과체중과 자궁경부암을 다루,

었는데 향후 연구에서는 다양한 주제로 확장한다면 결과의 활용,
범위가 넓어질 것이다.
결론적으로 본 연구는 을 로 보완하였다 고관여 소비, ELM CLT .

자가 주변경로에 더 주목하고 저관여 소비자가 중심경로에 더 주,
목하는 현상을 제안한 것이다 세상은 규정된 듯 보이나 언제나.
뒤바뀔 가능성이 있음을 반영하는 증거들 중 하나라고 여겨진다.
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