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잡지 기사의 사진과 내용이 사후 광고태도에 미치는 
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잡지기사의 사진과 내용은 독자에게 특정한 심리를 유발할 수 있다. 그 다음 페이지에 접하게 되는 

잡지광고에 대한 태도는 이전 기사로부터 유발된 심리에 무의식적인 영향을 받을 가능성이 있다. 

본 연구는 잡지기사의 사진이 소비자에게 공간적 거리감을 유도하고, 기사 내용이 사회적 거리감을 

유도하여 뒤이은 광고태도에 무의식적이고 암묵적인 효과를 미칠 것이라 예상하였다.

실험 1에서 잡지기사의 사진이 접사 형태일 때 뒤이은 광고에서 구체적 헤드라인이 선호되고, 먼 

거리를 조망하는 사진일 때 추상적 헤드라인이 더 선호됨을 밝혔다. 그 이유는 사진의 거리감이 

멀어질수록 추상적인 상위차원의 이해를 하기 때문이다. 

실험 2에서 잡지기사의 내용이 독자 자신과 사회적 거리가 가까운 계층에 관한 주제일 때 현실성

(feasibility)에 기초한 광고헤드라인을 선호하고, 사회적 거리가 먼 계층의 주제일 때 소망성

(desirability)에 기초한 헤드라인을 더 선호함을 밝혔다.

실험 3에서 잡지기사의 사진과 내용이 중복된 심리적 거리감을 유발하는 효과를 탐구하였다. 그 

결과, 사진과 내용이 모두 가까운 심리를 유도하는 경우에만 뒤이은 광고에서 현실적 헤드라인을 

더 선호하였다. 둘 중 하나라도 멀어지면 소망적 헤드라인이 더 선호되었지만, 둘 다 멀어진다고 

해서 소망적 헤드라인이 더욱 선호되는 효과는 없었다.

주제어 : 잡지광고, 광고 헤드라인, 추상적, 구체적, 현실성, 소망성, 해석수준이론
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1. 서론 

  세상의 여러 일은 암묵적으로 연결된 측면이 있다. 

나비효과에서는, 베이징 나비의 날개짓이 뉴욕의 

허리케인으로 이어질 수 있다고 하였다(권정민, 

2009). 소비자의 광고태도도 마찬가지다. TV맛집 

프로그램을 시청한 직후 바나나맛 우유 광고를 접한 

소비자와, 건강 프로그램을 시청한 직후 바나나맛 

우유 광고를 접한 소비자의 태도는 다를 수밖에 없다. 

맛집 프로그램을 시청한 소비자는 바나나맛 우유의 

맛에 주목하여 긍정적 태도를 형성하기 쉽고, 건강 

프로그램을 시청한 소비자는 바나나맛 우유의 설탕

과 색소에 주목하여 부정적 태도를 형성하기 쉽다

(Park, Yoon, Kim, and Wyer 2001). TV프로그램과 
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그 직후의 광고는 언뜻 보기에 관련이 없어 보이지만, 

실상은 긴밀하게 연결된 측면이 있다.

  잡지광고도 마찬가지다. 다양한 잡지기사는 독자

들에게 다양한 심리상태를 이끌어낸다. 다양한 심리

상태는 뒤이은 잡지광고에 대하여 다양한 광고태도

를 유발할 것이다. 적합성 이론(fit theory)에 따르면 

대상간 적합성이 높을수록 긍정적 태도가 형성된다

고 한다(Higgins, Idon, Freitas, Spiegel, and 

Molden, 2003). 예를 들어, 이득에 주목하는 향상초

점(promotion focus) 소비자에게 ‘한 잔의 포도주스

가 활기를 더해준다’라는 향상초점 메시지가 효과가 

크고, 손실회피에 주목하는 예방초점(prevention 

focus) 소비자에게는 ‘한 잔의 포도주스가 성인병을 

예방해준다’라는 예방초점 메시지의 효과가 더 크다

고 하였다(Lee and Aaker 2004). 이 논리에 따르면, 

향상초점의 메시지가 있는 잡지기사를 읽은 소비자

는 그 다음 페이지의 향상초점적인 잡지광고에 더 

호감을 느낄 가능성이 높다.

  해석수준(construal level)의 적합성도 이 맥락에 

적용해볼 수 있다. 해석수준이론은 소비자의 심리적 

거리감(psychological distance)이 멀어질수록 상

위차원의 이해(high level construal)를 하고, 심리

적 거리감이 가까워질수록 하위차원의 이해를 한다

는 것이다(Trope and Lieberman 2003). 상위차원

의 이해는 대상의 본질적 목적이나 당위성

(desirability)을 추상적으로 이해하는 것을 의미하

고, 하위차원의 이해는 목적성취의 현실성이나 실현

가능성(feasibility)을 구체적으로 이해하는 것을 의

미한다.

  심리적 거리감이 멀어질수록, 예를 들어 시간적 

거리가 먼 사건에 대하여 소비자는 핵심목적이나 

당위성을 중시하고, 시간적 거리가 가까운 사건에 

대하여 현실성이나 실현가능성에 더 주목하게 된다. 

가령 1년 뒤 여행을 상상하게 하면 여행의 즐거움에 

주목하는 경향이 많지만, 내일 여행을 상상하게 하면 

여행용 가방이나 부재시 신문배달처리 등 여행의 

실현가능성에 주목하는 경향이 있다. 심리적 거리감

은 시간적 거리 이외에 사회적 거리, 공간적 거리, 

실체적 거리 등으로 구성되는 것으로 알려져 있다

(Liviatan, Trope, and Liberman 2006; Smith and 

Trope 2006).

  만약 잡지기사가 특정한 심리적 거리감을 유발한

다면 그 다음 페이지에 나오는 잡지광고는 심리적 

거리감의 영향을 받을 가능성이 있다고 여겨진다. 

인지심리학 연구에 따르면 이전 자극으로 형성된 

심리태도가 이후의 비관련 과업에 무의식적 영향을 

미친다고 하였다. 예를 들어, 범주화 과업을 준 집단

(eg. ‘가수는 무엇의 한 예가 될 수 있는가’)은 예시 

과업을 준 집단(eg. ‘가수의 예에는 무엇이 있는가’)
에 비해 추상적 사고를 하게 된다(Fujita, Trope, 

Liberman, and Levin-Sagi 2006). 이렇게 추상적 

사고를 한 범주화 집단은 예시 집단에 비해 그 이후의 

비관련 과업(eg. 악력기 오래 쥐기)에서 자기통제력

이 더 높았다. 추상적 사고는 사건의 핵심목적에 

주목하도록 하여 표면적인 어려움을 더 잘 참도록 

하기 때문인 것으로 알려졌다.

  또 다른 예로, ‘왜’라는 질문을 반복하면 추상적 

심리태도가 형성되고, ‘어떻게’라는 질문을 반복하

면 구체적 심리태도가 형성된다고 한다(Freitas, 

Gollwitzer, and Trope 2004). 전자에 속한 집단은 

타인의 행동을 인식할 때 목적 중심으로 이해했고, 

후자에 속한 집단은 타인의 행동을 과정 중심으로 

이해했다. 그리고 ‘권력’이라는 단어를 프라이밍

(priming)하면 통제집단에 비해 범주화 능력이 높아
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지고, 개념적 문제해결에 높은 점수를 받았다(Smith 

and Trope 2006). 권력 프라이밍이 추상적 사고를 

촉진하기 때문으로 알려졌다. 또한 한 제품씩 순차적

으로 평가하게 하는 단독평가 집단이, 여러 제품을 

동시에 평가하게 하는 비교평가 집단보다 추상적 

사고를 하는 것으로 나타났다(Meybis et al. 2008). 

그 결과 단독평가 집단에서 추상적인 브랜드확장

(eg. 저가격의 추상적인 연상이 강조된 월마트 치즈)

을, 구체적인 브랜드확장(eg. 고품질 유제품의 이미

지가 구체적으로 연결되는 하겐다즈 치즈)보다 더 

선호하였다.

  이렇게 이전의 자극에서 유발된 심리태도가 이후

의 비관련 과업에 영향을 미친다면, 잡지기사로부터 

유발된 심리적 거리감은 이후 잡지광고에 대한 소비

자태도에 영향을 미칠 수 있을 것이다. 심리적 거리가 

멀어질수록 추상적인 이미지 광고가 구체적인 편익 

광고보다 더 선호될 것이라는 예상이 가능하다. 그리

고 심리적 거리가 멀어질수록 제품의 현실성을 강조

한 광고보다 제품의 당위성을 강조한 광고가 더 선호

될 것이라는 예상도 가능하다.

  잡지기사는 많은 사진과 다양한 스토리를 담고 

있기 때문에 특정한 심리적 거리를 유발하리라는 

것은 의심의 여지가 없다. 예를 들어, 야생화를 다루

는 기사가 다양한 꽃들을 접사 형식으로 근접 촬영했

다면 시각적으로 가까운 공간의 심리를 유도할 것이

다. 반면 중국의 차마고도에 관한 기사에서 절경을 

원거리로 촬영했다면 시각적으로 먼 공간의 심리를 

유도할 것이다. 접사 사진의 경우 그 다음 페이지의 

구체적 잡지광고가 더 선호되고, 멀리 조망하는 사진

의 경우 그 직후 추상적 잡지광고가 더 선호되리라는 

예상이 가능하다.

  사진이 주는 공간적 거리 외에 잡지내용이 주는 

사회적 거리도 이후 광고태도에 영향을 미칠 수 있다. 

예를 들어, 피험자가 대학생이라면 대학생 취업난에 

대한 기사는 가까운 사회적 거리를 유발할 것이고, 

노인복지에 관한 기사는 상대적으로 먼 사회적 거리

를 유발할 것이다. 전자의 경우 현실적 속성에 기초한 

잡지광고가 호감을 줄 것이고, 후자의 경우 당위적 

속성에 기초한 잡지광고가 더 호감을 주리라는 예상

이 가능하다.

  그러면 기사내용의 거리감과 사진의 거리감이 중

복적으로 작용하는 경우는 어떻게 될까? 기존연구에 

따르면 중복된 심리적 거리에서 하나라도 먼 거리가 

개입하면 무조건 추상적이고 당위적인 측면이 부각

된다고 한다(Kim, Zhang, and Li 2008). 즉 모든 

심리적 거리 차원이 가깝지 않은 한, 추상적이고 

당위적인 측면이 우세하게 주목받는 셈이다. 그리고 

모든 심리적 거리 차원이 멀다고 해서 추상적이고 

당위적인 측면이 가중적으로 더 주목받지는 않았다. 

본 연구에서는 이러한 기존이론과 추론을 토대로 

잡지기사의 사진과 내용이 주는 심리적 거리 효과가 

그 직후 접하게 되는 광고태도에 어떤 영향을 미치는

지 탐구하기로 하였다.

2. 이론적 배경

1) 잡지기사와 광고태도의 영향 관계

  기존연구에 따르면 광고태도는 광고제품에 대한 

소비자의 정교화수준에 따라 결정되는 부분이 크다

고 하였다. 해당 제품에 대한 관여도나 지식 등 정교화

수준이 높은 소비자는 광고의 중심경로(eg. 광고내

용)에 주목하고, 정교화수준이 낮은 소비자는 광고
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의 주변경로(eg. 광고모델이나 배경음악)에 더 주목

한다고 하였다(Petty and Cacioppo 1983, 1984). 

  이밖에 광고모델과 소비자 자신과의 친소 균형에 

따라 광고태도가 결정된다는 이론도 있다. 광고모델

을 사모하는 소비자일수록 광고태도도 긍정적으로 

형성하여 심리적 균형을 이루려 한다는 것이다

(Crandall, Silvia, Gbala, Tsang, and Dawson 

2007; 최민혁, 이은선 2013). 그리고 광고의 난해성

이나 비유 정도도 광고태도에 영향을 미친다고 하였

다. 예를 들어, 난해한 비유광고가 높은 품질의 제품

을 광고하면 통제집단보다 더 높은 광고태도가 유발

되었지만, 난해한 비유광고가 평범한 품질의 제품을 

광고하면 통제집단보다 더 낮은 광고태도를 초래하

였다(McQuarrie and Phillips 2005).

  그런데 잡지광고의 맥락에서 광고 그 자체의 효과 

뿐 아니라 이전 잡지기사가 주는 간접적이고 무의식

적인 심리적 효과가 뒤이은 광고에 미치는 영향을 

살펴볼 필요가 있다. 잡지광고는 다양한 기사들 틈바

구니에서 소비자에게 제시되기 때문이다. 프라이밍 

효과는 잡지기사가 뒤이은 광고에 미치는 영향에 

대해 직접적인 통찰력을 준다. 건강관련 기사 다음 

페이지의 바나나맛 우유광고는 부정적 태도를 형성

할 가능성이 있지만, 맛집관련 기사 다음의 바나나맛 

우유광고는 긍정적 태도를 형성할 가능성이 높다. 

건강과 맛이 각기 다른 프라이밍 효과를 일으켜 바나

나맛 우유의 해석에 차별적 영향을 미친 까닭이다

(Stapel and Koomen 1997; Wyer and Budesheim 

1987; Wegner, Wenzlaff, Kerker, and Beattie 

1981).

  그런데 프라이밍 효과는 동화효과 이외에 대조효

과의 역기능을 유발할 수 있기 때문에 주의할 필요가 

있다. 기존연구는 소비자가 프라이밍 효과의 영향을 

깨닫는 순간 과도한 조정으로 말미암아 프라이밍의 

역효과까지 유발한다고 하였다(Petty and Wegener 

1993). 예를 들어, 아름다운 휴양도시를 보여주고 

신차를 평가하게 하면 프라이밍의 동화효과로 말미

암아 통제조건보다 신차를 더 호의적으로 평가하게 

된다. 반면 오염된 공업도시를 보여주고 신차를 평가

하게 하면 통제조건보다 신차를 더 비호의적으로 

평가한다. 

  그러나 도시의 사진이 이후 신차 평가에 영향을 

주지 않도록 주의를 주면, 오히려 역효과가 발생하기 

시작한다. 즉 휴양도시를 보여준 다음 신차 평가가 

더 열악해지고, 공업도시를 보여준 다음 신차 평가가 

더 호의적이 되는 것이다. 이는 원래의 무의식적 

평가를 대폭 수정하여 오히려 반대 방향까지 과도한 

조정을 한 결과다. 광고 맥락에서 소비자는 설득지식

(persuasion knowledge)이나 경계심 수준이 높기 

때문에 광고내용 그대로 동화효과를 일으키기보다

는 오히려 과도한 조정에 의한 대조효과를 유발할 

가능성이 있다고 여겨진다(Petty and Wegener 

1993).

  그리고 프라이밍 효과는 이전 자극과 이후 과업 

간 관련 스키마(schema)의 연결구조가 있어야 한다

는 제약이 있다. 예를 들어, 건강관련 기사나 맛집관

련 기사는 뒤이은 바나나맛 우유광고와 건강이나 

맛의 개념과 연결고리가 있다(Collins and Luftus 

1975). 그런데 바나나맛 우유와 전혀 관련이 없는 

야생화 기사나 차마고도 기사는 뒤이은 바나나맛 

우유광고에 프라이밍 효과를 유발할 가능성이 매우 

낮다. 일반적으로 잡지기사는 뒤이은 광고와 어떤 

관련성이나 연결성을 가질 가능성이 낮다. 따라서 

잡지기사의 뒤이은 광고에 대한 영향은 프라이밍 

효과보다는 다른 이론에서 영감을 얻을 필요가 있다.
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  최근 연구에 따르면, 이전 자극에 의한 심리태도가 

이후의 비관련 과업에 무의식적 영향을 미친다고 

한다. 그러한 연구들을 살펴보면, 범주화가 소비자

의 심리태도를 형성하고, 뒤이은 자기통제 과업에 

영향을 미쳤다는 연구가 있다(Fujita et al. 2006). 

구체적으로, 어떤 예를 범주화하도록 지시하면(eg. 

‘가구는 무엇의 한 예가 될 수 있는가’, ‘비누는 무엇의 

한 예가 될 수 있는가’) 피험자의 심리상태는 추상적

이고 개념적인 사고를 지향하게 된다. 반면에 대상을 

어떤 범주의 한 예시가 되도록 지시하면(eg. ‘가구의 

한 예는 무엇인가’, ‘비누의 한 예는 무엇인가’) 피험

자의 심리상태는 구체적이고 현실적인 사고를 지향

하게 된다. 그 결과, 뒤이은 자기통제 과업에서 범주

화 집단이 예시 집단에 비해 더 높은 성과를 보여주었

다. 추상적 사고가 더 높은 자기통제 성과를 유도한 

이유는 추상적 사고가 중심목적(focal goal)에 주목

하도록 하여 목적성취 과정상의 어려움에 덜 주목하

도록 하기 때문이라고 한다. 이 연구는 범주화로 

인한 소비자의 심리태도가 이후의 비관련 자기통제 

과업에까지 영향을 미친다는 것을 보여준 의의가 

있다.

  범주화 이외에 질문 형식이 심리태도를 형성하고 

그에 따라 비관련 과업이 영향을 받는다는 연구도 

있다. 어떤 행동에 대하여 ‘왜’라는 질문을 반복하면 

사건의 본질에 접근하게 되고, ‘어떻게’라는 질문을 

반복하면 사건의 과정에 주목하게 된다고 한다

(Freitas et al. 2004). 예를 들어, 한 피험자에게 

‘왜 공부를 하는가’라고 질문하면, ‘학점을 잘 받기 

위해서’라고 대답할 수 있다. 그 뒤를 이어 ‘그러면 

왜 학점을 잘 받으려고 하는가’라고 질문하면, 그 

피험자는 ‘좋은 직장에 가기 위해서’라고 대답할 것이

다. 뒤이어 ‘그러면 왜 좋은 직장에 들어가려고 하는

가’라고 재차 질문하면서, 학업의 본질적 목적까지 

생각하도록 몰아가는 것이다.

  한편, 다른 피험자에게 ‘공부 잘 하는 것이 중요하다

면, 어떻게 공부를 잘 할 수 있는가’라고 질문하면, 

그 피험자는 ‘정신이 맑은 새벽시간에 공부에 집중하

는 것’이라고 말할 수 있다. 그러면 ‘어떻게 새벽시간에 

공부에 집중하는가’라고 질문하면, ‘일찍 잠에 드는 

것’이라고 대답할 수 있다. 그러면 ‘어떻게 일찍 잠에 

들 수 있는가’라고 재차 질문하여, 학업의 구체적 과정

이나 현실성에 대해 집요하게 파고드는 식이다.

  이러한 질문 양식이 소비자의 심리태도를 목적지

향적이거나 과정지향적으로 유도할 것이라는 예상

이 가능하다. 그 이후 가상의 인물에 대한 행동을 

평가하게 하였다. 그 결과, ‘왜’에 주목하게 한 집단에

서는 그 인물의 행동 목적에 초점을 맞추었고, ‘어떻

게’에 주목하게 한 집단에서는 그 인물의 행동 과정에 

초점을 맞추었다. 개인적 질문이 타인의 행동이라는 

비관련 과업에 영향을 미친 것이다.

  상황적인 요소 이외에 사회적 지위 등 만성적인 

요인이 비관련 과업에 영향을 미칠 수 있다는 연구도 

있다. 상위 권력에 속한 사람은 하위 권력에 속한 

사람보다 범주화에 있어 관대하고 창의적인 경향을 

보여주었다(Smith and Trope 2006). 구체적으로, 

한 집단에는 권력을 행사한 기억에 대하여 기술하게 

하고, 다른 집단에는 권력에 복종당한 기억에 대하여 

기술하게 하였다. 그 이후, 이질적인 구성원이 해당 

범주에 속할 가능성을 묻는 질문(eg. ‘유리잔이 무기 

카테고리에 속할 가능성’, ‘다리가 교통수단에 속할 

가능성’)에 상당히 관대하고 포용적인 입장을 보여주

었다. 권력자는 피권력자에 비해 사물을 개념화하고 

범주화해서 바라보기 때문이라고 한다. 잇다른 실험

연구에서 권력자는 피권력자에 비해 추상적이고 개
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념적인 이해에서 더 높은 성과를 보여주었다.

  마케팅 맥락에서 소비자의 심리태도가 이후 비관

련 영역에 영향을 미치기도 하였다. 이미지 광고는 

텍스트 광고에 비해 추상적 사고를 유도하는 것으로 

나타났다(Meybis et al. 2008). 그리고 주의깊게 

생각하라는 지시는 통제집단에 비해 구체적 사고를 

유도하였다. 또한 제품평가시 한 제품씩 순차적으로 

평가하게 하는 단독평가(separate evaluation)에

서는 추상적 사고가 형성되었고, 여러 제품을 동시에 

평가하게 하는 비교평가(joint evaluation)에서는 

상대적으로 구체적 사고가 형성되었다.

  다양한 맥락에서 추상적이거나 구체적인 심리가 

형성된 소비자는 그 이후 브랜드확장 평가에서 차별

적인 모습을 보여주었다. 그 연구에서 브랜드확장을 

추상적 확장과 구체적 확장으로 구분하였는데, 추상

적 확장은 구체적이고 기능적인 연결 없이 추상적인 

개념적인 연상의 연결만으로 확장된 브랜드(eg. 저

가격 연상을 강조한 월마트 치즈)를 지칭하였다. 

반면 구체적 확장은 구체적이고 기능적인 연결을 

토대로 확장된 브랜드(eg. 고품질 유제품을 강조한 

하겐다즈 치즈)를 지칭하였다. 예상대로, 추상적 심

리가 형성된 소비자는 추상적 확장을 더 높게 평가했

고, 구체적 심리가 형성된 소비자는 구체적 확장을 

더 높게 평가했다.

  이러한 연구들을 종합해 보면, 이전의 자극에 의해 

형성된 소비자의 심리태도는 이후의 비관련 과업에 

무의식적 영향을 꽤 미칠 수 있다는 것을 짐작케 한다. 

그렇다면 잡지기사에 의해 형성된 독자의 심리태도가 

뒤이은 광고태도에 무의식적 영향을 미치리라는 예상

은 논리적이다. 본 연구에서는 잡지기사가 소비자의 

심리적 거리감에 영향을 미치고, 이에 따라 뒤이은 

광고태도도 영향을 받으리라 예상하는 바이다.

2) 잡지기사와 심리적 거리감

  잡지기사는 독자에게 어떤 심리태도를 형성하게 

할까? 그리고 뒤이은 광고에 어떤 태도를 취하도록 

영향을 미칠까? 해석수준이론(construal level 

theory)은 이에 대해 통찰력을 제공한다. 해석수준

이론은 소비자가 사건이나 대상을 두 수준으로 이해

한다고 제안하였다. 즉 사건의 본질적 목적을 추상적

으로 이해하는 상위차원의 해석과, 사건의 목적성취 

과정상의 실현가능성을 구체적으로 이해하는 하위

차원의 해석이 그것이다(Trope and Lieberman 

2000). 

  예를 들어, 독서를 상위차원으로 해석하면 ‘지식을 

쌓는 행동’이지만, 하위차원으로 해석하면 ‘글씨를 

읽고 책장을 넘기는 행동’이다. 또 다른 예로, 결혼을 

상위차원으로 해석하면 ‘부부가 하나가 되어가는 

과정’이지만, 하위차원으로 해석하면 ‘관공서에 가

서 혼인증명서에 도장을 찍는 행동’이라고 볼 수 

있다(Trope and Lieberman 2003).

  이 때 심리적 거리감이 멀어질수록 소비자는 상위

차원의 해석을 할 가능성이 높고, 심리적 거리감이 

가까워질수록 하위차원의 해석을 할 가능성이 높다

고 한다. 기존연구에 따르면, 심리적 거리감은 시간

적 거리, 공간적 거리, 사회적 거리, 실체적 거리로 

구성된다고 하였다. 즉 시간이나 공간, 사회적 관계, 

실체적 관계에서 멀어지면 상위차원의 해석을 하게 

되고, 그러한 관계에서 가까워지면 하위차원의 해석

을 하게 된다는 것이다(Liviatan, Trope, and 

Liberman 2006; Smith and Trope 2006). 

  예를 들어, 1년 뒤 시간적으로 먼 미래의 여행을 

생각하도록 하면 여행의 즐거움에 주목하는 등 상위

차원의 해석을 하게 된다. 반면, 이번 주말 여행 
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등 가까운 미래의 여행을 생각하도록 하면 여행용 

가방 여부, 부재시 신문배달처리 등 여행과정상의 

현실적인 문제에 주목하는 등 하위차원의 해석을 

하게 된다.

  마케팅 맥락에서 심리적 거리감은 활용할 여지가 

있다. 먼 미래 관점은 상위차원의 해석으로서 제품의 

소망성(desirability)에 주목하도록 하고, 하위차원

의 해석은 제품의 현실성(feasibility)에 주목하도록 

하기 때문이다. 예를 들어, 소망성은 우월하지만 

현실성은 취약한 제품(eg. 맛은 뛰어나지만 주차가 

불편한 식당)의 경우 소비자의 심리적 거리감을 멀리 

유도할수록 유리할 것이다. 반면 현실성은 우월하지

만 소망성은 취약한 제품(eg. 맛은 평범하지만 주차

장이 편리한 식당)의 경우 심리적 거리감이 가까워질

수록 유리할 것이다(Trope and Lieberman 2003).

  심리적 거리감은 시간적 거리 이외에도 많이 연구되

었다. 공간적 거리가 멀어질수록 추상적 해석이 활발해

지고, 공간적 거리가 가까워질수록 구체적 해석이 활발

해졌다(Fujita,  Henderson, and Juliana 2006). 예를 

들어, 가까운 위치의 집을 묘사할 때는 매우 구체적으로 

묘사하는 경향이 있었지만, 멀리 떨어진 집을 묘사할 

때는 대략적으로 간결하게 묘사하는 경향이 있었다. 

그리고 가까운 집의 문을 잠그는 행동은 열쇠와 관련하

여 구체적으로 묘사한 반면, 먼 집의 문을 잠그는 행동

은 보안이라는 추상적 개념과 연결지어 설명하려고 

하였다.

  마찬가지로 사회적으로 가까운 대상에 대하여 좀

더 구체적으로 묘사하고, 사회적으로 먼 관계의 대상

에 대하여 추상적으로 묘사하는 경향이 있었다

(Liviatan, Trope, and Liberman 2006). 즉 친한 

대상은 세밀하게 설명하였지만, 덜 친한 대상은 개략

적으로 설명하는 데 그쳤다. 그리고 개인적 친분관계

를 넘어 사회적으로 내부집단으로 여기는 대상에 

대해서는 구체적으로 언급하였지만, 외부집단으로 

여기는 대상에 대하여는 고정관념대로 언급하는 데 

그쳤다(Smith and Trope 2006).

  실체적 거리가 멀어질수록 추상적인 해석이 중시

되고, 실체적 거리가 가까워질수록 구체적 해석이 

중시되었다(Wakslak, Trope, Liberman, and 

Alony 2006). 즉 실제사건에 대하여 구체적으로 

묘사하고, 가상의 소설에 대하여는 추상적으로 묘사

하였다. 그리고 실제도박에 대하여 현실적인 확률을 

중시하고, 가상의 도박에 대하여 핵심목적인 금액을 

중시하는 경향을 보였다.

  잡지기사는 다양한 사진과 컨텐츠를 담고 있기 

때문에 다양한 차원의 심리적 거리감을 유발할 가능

성이 충분하다. 예를 들어, 접사 형식의 근접촬영 

사진은 가까운 공간적 거리감을 유도할 것이고, 멀리 

조망하는 풍경 사진은 먼 공간적 거리감을 유도할 

것이다(Fujita et al. 2006). 그리고 독자 자신과 

가까운 계층의 사람에 대한 인터뷰 기사는 가까운 

사회적 거리감을 유도할 것이고, 외부집단에 속한 

사람들에 대한 취재는 먼 사회적 거리감을 유도할 

것이다(Smith and Trope 2006).

  잡지기사에 의해 형성된 심리적 거리감은 뒤이은 

광고태도에 영향을 미칠 것이다. 심리적 거리가 멀어

질수록 구체적 광고헤드라인(eg. ‘30일에 8kg을 감

량하는 다이어트 프로그램’)보다 추상적 광고헤드라

인(eg. ‘행복해지고 건강해지는 중용의 다이어트 프

로그램’)에 더 호의적인 태도를 보일 것이다. 그리고 

심리적 거리가 멀어질수록 현실성에 기초한 레스토

랑 광고(eg. ‘넓은 주차장과 편리한 접근성’)보다는 

소망성에 기초한 광고(eg. ‘고급스러운 풍미와 품격 

있는 분위기’)에 더 호의적인 반응을 보일 것이다
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(Trope and Lieberman 2003). 이러한 예상은 잡지

광고의 구성과 배치에 시사점이 있을 것이다. 이상의 

논의를 가설화하면 다음과 같다.

가설 1-1: 잡지기사의 사진이 접사 형태의 근접촬영이라면, 

뒤이은 광고에서 추상적인 헤드라인보다 구체적인 헤드라

인이 더 선호될 것이다. 

가설 1-2: 잡지기사의 사진이 원거리 형태의 멀리 조망하는 

촬영이라면, 뒤이은 광고에서 구체적인 헤드라인보다 추상

적인 헤드라인이 더 선호될 것이다. 

가설 2-1: 잡지기사의 내용이 독자와 유사한 계층의 사연에 

관한 것이라면, 뒤이은 광고에서 소망성(desirability)에 

기초한 헤드라인보다 현실성(feasibility)에 기초한 헤드라

인이 더 선호될 것이다. 

가설 2-2: 잡지기사의 내용이 독자와 유사하지 않은 계층의 

사연에 관한 것이라면, 뒤이은 광고에서 현실성에 기초한 헤드

라인보다 소망성에 기초한 헤드라인이 더 선호될 것이다. 

  그런데, 잡지기사는 대체로 내용과 관련사진을 

모두 담고 있다. 심리적 거리 관점에서 사회적 거리와 

공간적 거리가 상호작용을 펼칠 가능성이 다분한 

것이다. 독자와 유사한 계층의 기사(=가까운 사회적 

거리)에 멀리 조망하는 관련사진(=먼 공간적 거리)

이 있는 기사일 경우, 뒤이은 광고에서 추상적인 

헤드라인이 적합할까 아니면 구체적인 헤드라인이 

적합할까? 

  즉 중복된 심리적 거리의 상호작용은 어떠할까? 

먼 사회적 거리와 먼 공간적 거리가 중복되면 추상적

인 이해도 가중적으로 심화할 것인가? 먼 사회적 

거리와 가까운 공간적 거리가 중복되면 추상적 이해

와 구체적 이해가 서로 상쇄될까? 사회적 거리와 

공간적 거리가 모두 가까운 경우 구체적 이해가 심화

할 것인가? 잡지기사의 내용과 사진이 주는 중복된 

심리적 거리 효과는 예측하기 쉽지 않다.

  이 분야에 대한 연구가 많지 않지만, 몇 편의 관련 

연구는 이론적 예측을 도와준다. 소비자의 심리적 

거리감의 기초는 먼 거리가 아닌 가까운 거리부터 

시작된다고 한다(Dehaene 2003). 가까운 거리에서 

먼 거리의 효과가 더해지면서 구체적 이해에서 시작

하는 인지는 점차 추상적 이해로 나아간다는 것이다. 

즉 소비자 인지의 시작점(default)은 가까운 거리 

및 구체적 이해인 셈이다. 여기에 먼 거리의 영향력이 

더해져야 추상적 이해를 하게 된다. 

  그러나 먼 거리의 영향력은 한계체감적이며, 먼 

거리의 중복효과는 미미하다고 한다. 시간적 거리의 

관점에서 소비자가 먼 시간적 거리를 가까운 시간적 

거리보다 가볍게 여기는 현상이 발견되었다

(Zauberman, Kim, and Malkoc 2009). 실험연구에

서 소비자는 지금 15달러 받는 것과 3개월 뒤 30달러 

받는 것을 동일시하였다. 이는 연리 270% 이상의 

고금리다. 가까운 미래의 시간적 가치를 높게 여긴 

것이다. 그런데 3년 뒤에 받는다면 100달러를 요구했

는데 이는 연리로 60% 정도 되는 가치다. 먼 미래의 

시간적 가치를 상대적으로 낮게 여긴 것이다. 소비자

는 처음 시간에는 민감하지만, 시간이 중복되면 덜 

민감해진다고 한다(Thaler 1981).

  서로 다른 차원의 심리적 거리가 중복되면 어떻게 

될까? 최근연구에 따르면 먼 시간적 거리에 먼 사회

적 거리가 중복되었을 때, 소비자의 추상적 이해가 

심화하지는 않는 것으로 나타났다(Kim et al. 2008). 

소비자가 구체적 이해를 하는 경우는 오직 시간적 
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거리와 사회적 거리가 모두 가까운 경우 뿐이었다. 

두 거리 중 한 거리만 멀어져도 소비자는 추상적 

이해 쪽으로 기울었다.

  본 연구에서 잡지의 기사내용이 주는 사회적 거리

감과 관련사진이 주는 공간적 거리감의 중복효과도 

이와 유사하리라 예상한다. 즉 사회적 거리와 공간적 

거리의 중복효과는 없으며, 소비자가 구체적 이해를 

하는 것은 오직 두 거리가 모두 가까운 경우 뿐일 

것이다. 그리고 두 거리 중 한 거리라도 멀어지면 

소비자는 추상적 이해 쪽을 선호하리라 예상한다. 

소비자가 추상적 이해를 할수록 소망성에 기초한 

광고헤드라인에 긍정적으로 반응하고, 구체적 이해

를 할수록 현실성에 기초한 헤드라인에 긍정적으로 

반응할 것이라 예상한다(Kim et al. 2008). 이러한 

논리를 가설화하면 다음과 같다.

가설 3-1: 잡지기사의 관련사진이 접사이면서 기사내용이 

독자와 유사한 계층의 사연일 경우에만, 뒤이은 광고에서 

현실성에 기초한 헤드라인이 소망성에 기초한 헤드라인보

다 더 선호될 것이다.

가설 3-2: 잡지기사의 사진이 멀리 조망하는 사진이거나 

기사내용이 독자와 유사하지 않은 계층의 사연일 경우, 

뒤이은 광고에서 소망성에 기초한 헤드라인이 현실성에 

기초한 헤드라인보다 더 선호될 것이다.

가설 3-3: 잡지기사의 사진이 멀리 조망하는 사진이면서 

기사내용이 독자와 유사하지 않은 계층의 사연일 경우라도, 

뒤이은 광고에서 소망성에 기초한 헤드라인이 현실성에 

기초한 헤드라인보다 더 선호되는 효과가 증폭되지는 않을 

것이다.

3. 실험 1

1) 실험설계 및 예비조사

  실험 1은 가설 1을 검증하기 위해 실행하였다. 

즉 잡지기사의 관련사진이 접사 형태인가 아니면 

원거리 조망인가의 여부에 따라 뒤이은 광고태도가 

달라지는지 검증하기로 하였다. 사진이 접사 형태라

면 뒤이은 광고에서 구체적 헤드라인을 추상적 헤드

라인보다 더 선호할 것이라고 예상하였다. 그 이유는 

접사 형태의 사진은 소비자에게 공간적 거리감을 

가깝게 만들어주기 때문에 추상적인 상위차원의 이

해보다는 구체적인 하위차원의 이해를 할 가능성이 

높기 때문이다. 반면에 원거리 조망 사진은 먼 공간적 

거리감을 유발하여 추상적인 광고헤드라인을 더 선

호하게 만들 것이라고 예상하였다.

  이러한 실험목적을 충족시키기 위해 2×2 피험자

간 설계를 설정하였다. 첫 번째 독립변수는 잡지기사

와 관련된 사진의 공간적 거리감으로서, 가까운 거리

의 접사 형태 vs. 먼 거리의 조망 형태로 구분하였다. 

두 번째 독립변수는 뒤이은 광고의 헤드라인 차이로

서, 추상적인 헤드라인 vs. 구체적인 헤드라인으로 

구분하였다.

  실험설정(manipulation)의 타당성을 높이기 위

해 예비조사를 실시하였다. 즉 본실험에서 사용할 

사진의 공간적 거리감을 최대한 객관적으로 설정하

고, 사진간 질적 선호도 차이를 최소화시키기 위해서

였다. 인터넷과 잡지 등에서 원거리 사진 5장(eg. 

멀리 보이는 언덕 위의 달동네 풍경, 원거리로 조망한 

중국의 차마고도 풍경 등)과 접사 사진 5장(eg. 접사 

형태의 야생화 사진, 근접 촬영한 곤충 사진 등)을 

선정하였다. 
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[그림 1] 예비조사에서 도출한 접사와 원사

  25명의 대학생을 상대로 각 사진에 대하여 얼마나 

멀게 느껴지는가, 호감도가 어느정도인지, 뒤이어 

접하게 될 스마트폰 광고와 관련성 정도 등을 9점 

척도로 질문하였다. 사진 자체의 호감도가 비슷하

고, 뒤이을 스마트폰 광고와 관련성이 모두 낮게 

느껴지면서, 공간적으로 먼 거리감과 가까운 거리감

이 확실히 구분되는 두 사진으로, 접사 형태의 야생화 

사진 vs. 차마고도의 원거리 조망사진을 선정하였

다. 구체적으로, 사진 자체의 호감도는 두 사진이 

비슷하였고(M야생화접사=6.68 vs. M차마고도조

망=6.80, t(24)=.40, p=.694), 뒤이어 접하게 될 

스마트폰 광고와의 관련성은 모두 낮게 나왔다(M야

생화스마트폰관련=2.32 vs. M차마고도스마트폰

관련=2.60, t(24)=.69, p=.497). 그러나 야생화 접

사(M=3.52)는 가까운 공간적 거리로 인식되었고, 

차마고도 조망사진(M=8.32)은 먼 공간적 거리로 

인식되었다(t(24)=13.49, p<.001). <그림 1>은 접사

로 사용한 야생화와 원사로 사용한 차마고도 풍경의 

예이다.

  그 다음 예비조사 항목은 잡지기사 관련사진 다음

에 등장할 스마트폰 광고 헤드라인에 관한 것이었다. 

스마트폰의 실제 광고들을 참고하여, 핵심속성인 

애플리케이션의 양적인 우위와 관련한 추상적인 헤

드라인 3개(eg. ‘수많은 친구들과 삶을 디자인하다’, 

‘내 인생의 무한한 동반자’ 등)와 구체적인 헤드라인 

3개(eg. ‘28만개 이상의 압도적 애플리케이션’, ‘매
일 500개 이상의 애플리케이션 업데이트’ 등)를 선정

하였다. 이 중 호감도가 비슷하면서, 추상적인 느낌

과 구체적인 느낌에 확연한 차이를 보이는 헤드라인

으로, ‘내 인생의 무한한 동반자’와 ‘28만개 이상의 

압도적 애플리케이션’을 선정하였다. 구체적으로, 

두 헤드라인의 호감도는 유사하였고(6.60 vs. 6.32, 

t(24)=.66, p=.514), 전자의 경우 추상적으로 인식

(M=6.04)되었으나 후자의 경우 구체적으로 인식

(M=3.08)되었다(t(24)=10.16, p<.001).

  결론적으로, 잡지기사의 사진에서 먼 공간적 거리 

조건으로 차마고도의 원거리 조망 사진을 선정하였

고, 가까운 공간적 거리 조건으로 야생화 접사 사진을 

선정하였다. 그리고 뒤이은 스마트폰 광고 헤드라인

에서 추상적 헤드라인은 ‘내 인생의 무한한 동반자’를 

선정하였고, 구체적 헤드라인으로 ‘28만개 이상의 

압도적 애플리케이션’을 선정하였다.

2) 실험절차 및 설문지의 구성

  147명의 대학생을 대상으로 실험연구를 실시하였

다. 신간 잡지에 관한 기사 및 광고에 대한 평가라고 

조사 명분을 내세웠다. 실험설계와 같이 총 네 유형의 
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설문지에 피험자들이 무작위로 할당되었다. 

  설문지의 첫 페이지는 조사목적, 응답시 유의사항 

등을 기술하였다. 두 번째 페이지는 잡지기사를 게재

하였는데, 실제 잡지기사를 참고하여 차마고도의 

원거리 조망 사진(or 야생화 접사 사진)과 관련한 

기사 내용을 전개하였다. 그 다음 페이지에 스마트폰 

광고를 제시하였다. 추상적(or 구체적) 광고헤드라

인 아래에 스마트폰 사진을 제시하고, 간단한 제품 

설명을 동일하게 전개하였다.

  그 다음 페이지부터 질문항목을 제시하였다. 광고

태도를 측정하기 위해 호감 가는 정도, 제품평가에 

도움이 되는 정도, 신뢰 가는 정도 등 세 항목을 

제시하였다. 모든 측정은 7점 척도를 적용하였다. 

그 다음 조작점검(manipulation check) 항목으로

서 사진의 공간적 거리감 정도, 스마트폰 광고 헤드라

인의 추상적인 느낌 정도를 질문하였다. 그리고 매개

변수의 가능성을 검토하기 위해, 인지적 수월성

(cognitive fluency)과 관련한 항목들을 제시하였다

(eg. 편안한 느낌, 수월한 느낌 등). 그 다음 공변량

(covariate) 관련 항목들로 잡지 및 잡지광고에 대한 

관여도, 차마고도(or 야생화)에 관한 관여도와 지식, 

스마트폰에 관한 관여도와 지식 등을 질문하였다. 

마지막으로 인구통계적 질문에 응답하게 하고, 실험

연구를 종료하였다.

3) 조작점검 및 신뢰성 검토

  사진의 공간적 거리감과 광고헤드라인의 추상적

인 느낌 정도에 대한 조작점검을 실시하였다. 피험자

는 접사 형태의 사진(M=3.07)에 대하여 공간적으로 

가깝다고 인식하였고, 원거리 조망 형태(M=5.51)에 

대하여 공간적으로 멀다고 인식하였다(F(1, 145)=1

83.36, p<.001). 그리고 추상적 헤드라인(M=5.00)

에 대하여 추상적으로 인식하였고, 구체적 헤드라인

(M=3.81)에 대하여 구체적으로 인식하였다(F(1, 14

5)=22.27, p<.001).

  그 다음 다항목측정에 대한 신뢰성 검증을 실시하

였다. 광고태도에 대한 세 항목의 내적일관성은 .87

로서 만족스러운 수치였다. 인지적 수월성에 대한 

내적일관성은 .91로서 만족스러웠다. 이들 항목은 

평균 내어 하나의 지표로 통합하였다.

4) 잡지 사진과 뒤이은 광고태도

  과연 잡지기사의 접사가 뒤이은 비관련 광고의 구

체적 헤드라인을 선호하게 만들고, 원사가 추상적 

헤드라인을 선호하게 만들 것인가? 이를 검증하기 

위해 사진 형태와 헤드라인 형태에 관한 분산분석을 

실시하였다. 분석결과, 광고태도에 대하여 이원상호

작용효과가 관찰되었다(F(1, 143)=10.79, p=.001). 

구체적으로, 야생화 접사를 본 직후 스마트폰 광고를 

접했을 때 추상적 헤드라인(M=4.54)보다 구체적 헤

드라인(M=5.13)을 더 선호하는 방향성이 관찰되었

다(F(1, 143)=2.00, p=.160). 그리고 차마고도 원거

리 사진을 본 직후 구체적 헤드라인(M=4.31)을 추상

적 헤드라인(M=5.67)보다 더 선호하였다(F(1, 

143)=10.58, p=.001). 이 결과를 도시하면 <그림 

2>와 같고, 그 통계량은 <표 1>과 같다.
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자유도 평균제곱 F 효과크기(η) 유의확률(p)

사진 접사 정도(A)         1        .837       .260       .002      .611

광고 헤드라인(B)         1       5.403      1.677       .012      .197

A×B         1      34.758     10.789       .070      .001

오차       143       3.222

[표 1] 사진 조망에 관한 통계량

[그림 2] 사진 조망과 뒤이은 광고태도 

5) 인지적 수월성의 매개효과

  가설 1에서 예상한대로 잡지기사의 원사는 뒤이은 

비관련 광고의 추상적 헤드라인을 더 선호하게 만들

었고, 접사는 비록 통계적 유의도에는 미치지 못했지

만 구체적 헤드라인을 더 선호하는 방향성을 보여주

었다. 그 이유는 무엇일까? 적합성 이론에 따르면 

이전 자극과 이후 자극간 적합성을 높을 때 소비자는 

인지과정상의 편안함이나 수월함(fluency), 또는 뭔

가 합당한 느낌(feeling right) 등을 받게 된다고 

한다. 이러한 긍정적 기분을 이후 자극이 장점이 

많아서 그렇다고 잘못 해석하기 때문에 그 자극을 

선호하게 된다는 것이다.

  접사는 가까운 공간적 심리를 유도하기 때문에 

구체적 광고헤드라인을 볼 때 인지적으로 더 편하고 

수월한 느낌을 받게 될 것이다. 원사는 먼 심리를 

유도하기 때문에 추상적 헤드라인 쪽이 더 편하고 

수월한 느낌이 들 것이다. 인지적 수월성이 이전 

기사의 사진 형태와 이후 비관련 광고의 헤드라인 

형식 간 매개변수가 될 것인지 검토하였다.

  회귀분석 결과, 사진의 접사 정도와 헤드라인 유형 

간 적합성 정도는 인지적 수월성 정도에 영향을 미쳤

고(β=-.65, t=-4.03, p<.001), 인지적 수월성 정도

는 광고태도에 긍정적 영향을 미쳤다(β=.68, 

t=18.36, p<.001). 또한 사진과 헤드라인의 적합성 

정도는 광고태도에 직접적 영향을 주었다(β=1.95, 
t=5.76, p<.001). 그러나 인지적 수월성을 거치지 

않으면 사진과 헤드라인의 적합성 정도는 광고태도

에 영향을 미치지 못했다(β=.04, t=.72, p=.475). 
따라서 인지적 수월성은 사진과 헤드라인 간 적합성 

정도와 광고태도를 매개하는 변수임을 알 수 있다. 

이 결과는 <그림 3>과 같다.
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사진 접사 정도 × 
헤드라인 유형

인지적 수월성 광고태도

β=1.95(p= .001)

매개변수를 통제하면 β= .04(p= .475)

β=- .65(p= .000) β= .68(p= .000)

[그림 3] 인지적 수월성과 광고태도

 

5) 공변량 검토

  잡지기사의 사진 접사 정도와 뒤이은 비관련 광고

의 헤드라인 구체성 정도의 적합성이 광고태도에 

영향을 미침을 알 수 있다. 그런데 사진과 헤드라인 

이외에 다른 변수들이 광고태도에 영향을 미쳤을 

가능성을 배제할 수 없다. 특히 잡지나 잡지광고에 

대한 관심 정도, 스마트폰에 대한 지식과 관여도의 

차이가 본 연구의 독립변수와 예기치 않은 상호작용

효과를 유발할 수 있는 것이다. 

  이들 변수를 공변량으로 투입하여 공분산분석을 실

시하였다. 그 결과, 잡지에 대한 관심(F(1, 139)=.20, 

p=.659)과 잡지광고에 대한 관심(F(1, 139)=.61, 

p=.436)은 광고태도에 유의한 영향력이 없었다. 그러

나 스마트폰에 대한 관심(F(1, 139)=16.63, p<.001)과 

스마트폰에 대한 지식 정도(F(1, 139)=50.74, p<.001)

는 광고태도에 유의한 영향력이 있었다.

  그렇기는 해도, 스마트폰에 대한 관심과 지식 정도

가 사진 및 헤드라인이 광고태도에 미치는 영향을 

조절하지는 않았다(F(1, 139)=10.87, p=.001). 다만 

스마트폰에 대한 관심(β=.33, t=4.12, p<.001)과 

지식(β=.66, t=6.36, p<.001)이 높을수록 광고태도

가 더 높아졌다. 이는 상식적인 결과이며, 본 연구의 

주요 논리와 별 상관이 없다고 여겨진다.  

6) 결과 논의

  실험 1 결과 잡지기사의 사진이 뒤이은 비관련 

광고의 호감에 영향을 미칠 수 있음이 밝혀졌다. 

차마고도의 먼 거리 풍경 사진을 본 소비자는 뒤이은 

스마트폰 광고에서 추상적인 헤드라인(=‘내 인생의 

무한한 동반자’)을 구체적인 헤드라인(=‘28만개 이

상의 압도적 애플리케이션’)보다 더 선호하였다. 비

록 통계적 차이는 없었지만, 야생화 접사 사진을 

본 소비자는 구체적인 헤드라인을 추상적인 헤드라

인보다 더 선호하는 방향성을 보여주었다.

  이 결과의 이유는 잡지기사의 사진이 먼 거리를 

조망할 경우 소비자의 심리적 거리감이 멀어져서 

추상적인 하위차원의 이해 모드(mode)로 진입하고, 

추상적인 이해 모드와 적합성이 높은 추상적인 광고

헤드라인을 볼 때 인지적 수월함이 커지기 때문이다. 

  그런데 실험 1에서 먼 거리 사진이 추상적인 헤드라
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인을 선호하는 효과는 잘 나타났지만, 접사 사진이 

구체적인 헤드라인을 선호하는 효과는 상대적으로 

약했다. 그 이유는 무엇일까? 해석수준이론에서 심

리적 거리가 멀어질수록 사건의 소망성(desirabili-

ty)을 추상적으로 바라보고, 심리적 거리가 가까워

질수록 현실성(feasibility)을 구체적으로 바라본다

고 하였다. 즉 심리적 거리의 더 핵심적인 종속변수는 

구체성 정도라기보다는 소망성 또는 현실성 주목 

여부라고 보는 것이 더 바람직하다.

  따라서 실험 2에서는 광고헤드라인의 구체성 정도

보다는 헤드라인이 소망성에 기초하는지 또는 현실

성에 기초하는지를 구분하여 연구를 진행하고자 하

였다. 그리고 실험 1에서는 사진이 주는 공간적 거리

감에 주목했다면, 실험 2에서는 기사내용이 주는 

사회적 거리감에 따라서 동일한 결과가 나타나는지 

검증하기로 하였다.

4. 실험 2

1) 실험설계 및 예비조사

  실험 2는 가설 2를 검증하기 위해 실시하였다. 

가설 2는 기사내용이 주는 사회적 거리감에 따라 

뒤이은 비관련 광고에서 소망적인 헤드라인과 현실

적인 헤드라인의 선호가 달라질 것이라는 제안이었

다. 이 가설을 검증하기 위해 2×2 피험자간 설계를 

설정하였다. 첫 번째 독립변수는 잡지기사 내용이 

독자 계층과 사회적으로 가까운 유사한 계층에 관한 

내용 vs. 비유한 계층에 관한 내용이었다. 두 번째 

독립변수는 뒤이은 광고에서 소망성 vs. 현실성에 

기초한 헤드라인이었다.

  타당한 기사내용과 헤드라인을 선정하기 위해, 

18명의 대학생을 상대로 9점 척도를 사용한 예비조사

를 실시하였다. 먼저 사회적 거리가 가깝게 느껴지는 

기사 내용으로 피험자 계층인 대학생과 관련한 세 

잡지기사(eg. 대학생 취업난, 대학생 동거문제 등)

와, 사회적 거리가 멀게 느껴지는 노인과 관련한 

세 기사(eg. 독거노인의 자살문제, 노인 성생활 문제 

등)를 선정하였다. 

  이 기사들 중 사회적 관심도가 유사하면서, 응답자 

자신과 사회적 거리감이 현저히 다른 두 기사로 대학

생 취업난 vs. 독거노인의 자살문제를 선정하였다. 

구체적으로, 두 기사는 사회적 관심도가 유사하게 

높으면서(6.06 vs. 5.72, t(17)=.57, p=.575), 대학

생 취업문제(M=2.22)는 사회적 거리를 가깝게 느꼈

고, 독거노인의 자살문제(M=7.83)는 사회적 거리를 

멀게 느꼈다(t(17)=15.87, p<.001).

  그 다음, 대학생들이 즐겨 가는 이탈리안 레스토랑

의 광고에서, 레스토랑 방문의 핵심목적 또는 소망성

과 관련한 헤드라인 세 개(eg. ‘유럽 정통의 맛으로 

승부합니다’, ‘유럽풍의 고급스러운 인테리어와 분

위기’ 등)와, 레스토랑 방문의 실행수단 또는 현실성

과 관련한 헤드라인 세 개(eg. ‘주차장도 유럽처럼 

품격있고 쾌적합니다’, ‘대중교통의 접근성도 유럽

같이 실용적이면서 편리하게’ 등)를 예비조사에서 

평가하였다. 

  이 중 호감도가 유사하면서 소망성과 현실성의 

느낌이 확연히 다른 두 헤드라인으로, ‘유럽풍의 고

급스러운 인테리어와 분위기’ vs. ‘대중교통의 접근

성도 유럽같이 실용적이면서 편리하게’를 선정하였

다. 구체적으로, 두 헤드라인은 호감도가 유사하면

서(4.72 vs. 4.78, t(17)=.15, p=.886), 인테리어 

관련 헤드라인은 소망성(M=6.94)에 가깝다고 평가
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[그림 4] 기사내용과 광고태도 

자유도 평균제곱 F 효과크기(η) 유의확률(p)

기사의 사회적거리감 정도(A)         1     37.217    58.242       .308      .000

헤드라인의 소망성 정도 (B)         1       .132      .206       .002      .651

A×B         1     44.036    68.914       .345      .000

오차       131       .639

[표 2] 잡지기사 관련 통계량 

받았고, 접근성 관련 헤드라인은 현실성(M=3.61)에 

가깝다고 평가받았다(t(17)=5.46, p<.001).

2) 실험절차 및 조작점검

  실험 2의 진행절차는 실험 1과 유사하였다. 다만 

실험 1의 사진을 삽입한 기사가 실험 2에서는 사진 

없는 대학생 취업난(or 독거노인 자살문제)과 관련

한 기사로 대체되었다. 그리고 뒤이은 광고에서 실험 

1에서 스마트폰 광고였지만, 실험 2에서는 소망성

(or 현실성)에 기초한 레스토랑 헤드라인으로 대체

하였다. 그 이외 설문항목과 진행절차는 실험 1과 

유사하였다.

  실험완료 후 먼저 조작점검을 실시하였다. 피험자는 

대학생 취업난(M=2.68)을 사회적으로 가깝게 느꼈

고, 독거노인 자살문제(M=4.58)를 사회적으로 멀게 

느꼈다(F(1, 133)=72.18, p<.001). 그리고 레스토랑

의 인테리어 관련 광고헤드라인을 소망성(M=4.88)

에 가깝다고 인식하였고, 교통접근성 관련 헤드라인

을 현실성(M=3.72)에 가깝다고 인식하였다(F(1, 

133)=19.95, p<.001). 

3) 기사내용과 광고태도

  기사내용의 사회적 거리감이 뒤이은 비관련 광고

태도에 영향을 미치는지 검증하기 위해, 기사내용과 

광고헤드라인 간 분산분석을 실시하였다. 분석결과, 

광고태도에 대한 이원상호작용효과가 관찰되었다

(F(1, 131)=68.91, p<.001). 구체적으로, 피험자 자

신과 가까운 사회적 거리가 느껴지는 대학생 취업난 
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기사를 읽고 난 후 레스토랑 광고를 접했을 경우, 

현실성에 기초한 교통접근성 관련 광고헤드라인

(M=4.44)을 소망성에 기초한 인테리어 관련 헤드라

인(M=3.36)보다 더 선호하였다(F(1, 131)=31.43, 

p<.001). 반면, 피험자 자신과 멀게 느껴지는 독거노

인 자살문제 기사를 읽은 후에는 인테리어 헤드라인

(M=3.46)을 교통접근성 헤드라인(M=2.25)보다 더 

선호하였다(F(1, 131)=37.77, p<.001). 이 결과를 

도시하면 <그림 4>와 같고, 그 통계량은 <표 2>와 

같다.

  한편, 기사내용에 따른 주효과가 관찰되었는데

(F(1, 131)=58.24, p<.001), 노인자살 기사를 읽은 

후에(M=2.78), 대학생 취업난 기사를 읽은 후

(M=3.93)보다 전반적인 광고태도가 더 낮았다. 그 

이유가 죽음이 주는 부정적 정서의 전이효과 때문인

지, 죽음이라는 개념이 공포관리(terror manage-

ment)의 심리를 자극하여 자문화 중심주의로 회귀

하게 하여 서양식 레스토랑에 대한 부정적 평가를 

도출했는지는 이 실험의 결과만으로는 추론하기 힘

들다. 

4) 결과 논의

  실험 2에서 몇 가지 의미있는 결과가 도출되었다. 

사진의 공간적 거리 뿐 아니라 기사내용의 사회적 

거리도 뒤이은 광고태도에 영향을 미칠 수 있다는 

것이다. 그리고 심리적 거리가 추상적(or 구체적) 

광고헤드라인의 선호에 영향을 미칠 뿐 아니라, 소망

적(or 현실적) 헤드라인의 선호에도 영향을 미침이 

밝혀졌다. 또한 스마트폰 광고와 같은 유형적 상품 

광고 뿐 아니라, 레스토랑 광고와 같이 무형적 서비스 

광고에도 실험 1의 결과가 재연되었다.

  그런데 실제 잡지기사는 실험 1과 같이 사진만 

강조된 형태도 아니고, 실험 2와 같이 내용만 강조된 

형태도 아니다. 사실상 잡지기사는 사진과 기사가 

함께 어우러진 형태다. 사진이 주는 공간적 거리와 

내용이 주는 사회적 거리가 복합적으로 작용하면 

어떻게 될 것인가? 실험 3에서는 잡지기사에서 중복

된 심리적 거리감의 효과를 살펴보기로 하였다.

5. 실험 3

1) 실험설계와 절차

  실험 3은 잡지기사에서 사진과 내용의 중복된 심리

적 거리 효과를 살펴보기로 하였다. 구체적으로, 

사진의 공간적 거리와 내용의 사회적 거리가 복합적

으로 작용할 때, 뒤이은 광고태도의 변화에 대해 

주목하였다. 즉 가설 3에서 예측한대로 공간적 거리

와 사회적 거리가 하나라도 멀어지면 소망적인 광고

헤드라인이 더 선호될 것인지, 둘다 멀어지더라도 

가중적인 효과는 없을 것인지, 둘다 가까울 경우에만 

현실적인 헤드라인이 더 선호될 것인지 검증하기로 

하였다.

  실험 3은 2×2×2 피험자간 설계로 구성하였다. 

첫 번째 독립변수는 기사내용의 사회적 거리감으로

서, 가까운 대학생 취업난 vs. 먼 독거노인 자살문제 

기사로 구분하였다. 두 번째 독립변수는 관련사진의 

공간적 거리감으로서, 빈곤한 달동네를 가까이 찍은 

사진 vs. 빈곤한 달동네 언덕을 멀리 조망한 사진으로 

구분하였다. 세 번째 독립변수는 뒤이은 광고헤드라

인의 차이로서, 현실성에 기초한 헤드라인(=교통접

근성 강조) vs. 소망성에 기초한 헤드라인(=인테리
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사진 기사 헤드라인 광고태도

가까운

가까운 
 현실적   5.22

 소망적   3.90

먼 
 현실적   3.85

 소망적   4.87

먼 

가까운 
 현실적   4.36

 소망적   4.96

먼 
 현실적   4.04

 소망적   5.04

[표 3] 사진과 기사의 복합적 영향력

어와 분위기 강조)으로 구분하였다.

  실험 3의 절차는 실험 1, 2와 기본적으로 동일하였

다. 실험 1의 사진과 실험 2의 기사내용을 결합한 

형태를 제외하고, 별다른 차이점은 없었다. 이렇게 

실제 잡지에 가장 근접한 형태를 띤 실험 3에서 이전 

실험들과 동일한 결과가 재연될 것인지는 실무적으

로 주목할 만 하다고 여겨진다. 그리고 중복된 심리적 

거리 효과가 잡지기사와 뒤이은 비관련 광고태도 

맥락에서도 재연될 것인지는 이론적으로 시사점이 

있다고 본다.

2) 실험 결과 및 가설 검증

  먼저 조작점검을 실시하였다. 피험자는 달동네 

접사(M=3.01)를 공간적으로 가깝다고 느꼈고, 달동

네 언덕 조망 사진(M=5.11)을 공간적으로 멀다고 

느꼈다(F(1, 219)=152.81, p<.001). 그리고 대학생 

취업난 기사를 사회적으로 가깝다(M=3.39)고 느꼈

고, 독거노인 자살문제 기사를 사회적으로 멀다(M=

5.40)고 느꼈다(F(1, 219)=145.37, p<.001). 또한 

이탈리안 레스토랑에서 인테리어와 분위기를 강조

하는 광고헤드라인을 소망성에 가깝다(M=5.70)고 

인식하였고, 교통편리성을 강조하는 헤드라인을 현

실성에 가깝다(M=4.48)고 인식하였다(F(1, 219)= 

49.71, p<.001).

  잡지의 사진과 기사내용이 뒤이은 광고헤드라인

과 만나 광고태도에 미치는 영향을 살펴보기 위해, 

사진의 공간적 거리와 내용의 사회적 거리, 그리고 

헤드라인 유형에 관한 삼원 분산분석을 실시하였다. 

분석결과 한계적인 수준(marginal level)에서 광고

태도에 대한 삼원상호작용효과가 관찰되었다(F(1, 

213)=3.32, p=.070). 

  분석결과가 많기 때문에 가설 위주로 검토하자면, 

가설 3-1에서 접사(=가까운 공간적 거리)이면서 유

사한 계층의 기사내용(=가까운 사회적 거리)에서만 

현실적 헤드라인이 소망적 헤드라인보다 더 선호될 

것이라고 하였다. 가설대로 이 조건에서만 현실적 

헤드라인(M=5.22)이 소망적 헤드라인(M=3.90)보

다 선호되었다(F(1, 213)=7.16, p=.008).

  가설 3-2에서 사진이나 내용 중 하나라도 멀어지면 

소망적 헤드라인이 현실적 헤드라인보다 더 선호될 

것이라고 하였다. 가설대로 접사이면서 먼 계층 기사일 

경우 소망적 헤드라인(M=4.87)이 현실적 헤드라인

(M=3.84)보다 선호되었다(F(1, 213)=3.91, p=.049). 

그리고 원사이면서 가까운 계층 기사일 경우도 비록 

통계적 유의도에 이르지는 못했지만 소망적 헤드라인
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자유도 평균제곱 F 효과크기(η) 유의확률(p)

사진의 공간적거리감 정도(A)         1      1.062      .277       .001      .599

기사의 사회적거리감 정도 (B)         1      1.457      .380       .002      .538

헤드라인의 소망성 정도 (C)         1      5.826     1.520       .007      .219

A×B         1       .082      .021       .000      .884

A×C         1     12.154     3.170       .015      .076

B×C         1     25.674     6.697       .030      .010

A×B×C         1     12.728     3.320       .015      .070

오차       213      3.833

[표 4] 복합적 거리와 관련한 통계량

(M=4.96)이 현실적 헤드라인(M=4.36)보다 선호되는 

방향을 보여주었다(F(1, 213)=1.10, p=.296).

  가설 3-3에서 사진과 내용 모두 멀어지더라도 

소망적 헤드라인이 현실적 헤드라인보다 더 선호되

는 효과가 증폭되지는 않을 것이라 하였다. 가설대로 

사진과 내용 모두 먼 거리 조건에서 소망적 헤드라인

을 선호하는 정도(M=5.04)는 사진이 가깝고 내용이 

먼 조건(M=4.87, F(1, 213)=.11, p=.744) 및 사진이 

멀고 내용이 가까운 조건의 소망적 헤드라인을 선호

하는 정도(M=4.96, F(1, 213)=.02, p=.884)와 통계

적으로 차이가 없었다. 가설 검증 결과 및 그 통계량은 

<표 3, 4>와 같다.

  한편, 기사내용의 사회적 거리와 광고헤드라인 

간 이원상호작용효과가 관찰되었다(F(1, 213)=6.7

0, p=.010). 구체적으로, 먼 사회적 거리의 기사일 

경우 소망적 헤드라인(M=4.95)이 현실적 헤드라인

(M=3.94)보다 더 선호되고(F(1, 213)=7.38, p=.00

7), 가까운 사회적 거리의 기사일 경우 현실적 헤드라

인(M=4.87)이 소망적 헤드라인(M=4.38)보다 더 선

호되는 방향성이 관찰되었다(F(1, 213)=1.72, p=.19

1). 이는 실험 2의 재연이다.

4. 결론

1) 결과요약 및 시사점

  본 연구는 잡지기사가 뒤이은 광고태도에 무의식

적 영향을 끼칠 수 있다는 아이디어에서 시작하였다. 

실험 1에서 사진의 공간적 거리감이 멀수록 뒤이은 

광고의 추상적 헤드라인이 선호되었고, 접사 형태일

수록 구체적 헤드라인이 선호되었다. 그 이유는 사진

의 공간적 거리감과 광고헤드라인의 구체성 간 적합

성에 의한 인지적 수월성 때문이었다. 실험 2에서 

기사내용의 사회적 거리감이 멀수록 뒤이은 광고의 

소망적 헤드라인이 선호되었고, 가까운 사회적 기사

일수록 현실적 헤드라인이 선호되었다. 실험 3에서 

기사와 사진의 중복된 심리적 거리 효과를 탐구하였

다. 기사와 사진 모두 가까운 경우에만 현실적 헤드라

인이 선호되었고, 둘 중 하나라도 멀면 소망적 헤드라

인이 선호되었으며, 둘다 멀다 할지라도 소망적 헤드

라인이 더 선호되는 효과는 발생하지 않았다.

  본 연구의 시사점은 다음과 같다. 

  첫째, 이전 자극의 심리효과가 이후 자극에 무의식

적으로 영향을 미치는 현상을 잡지기사와 잡지광고 



잡지기사의 사진과 내용이 사후 광고태도에 미치는 암묵적 영향  199  

맥락에 적용하였다. 인지심리학에서 이루어진 연구

들이 다소 이론적인 측면에 치우쳤다면 본 연구는 

상당한 실무적 시사점을 지닌다고 볼 수 있다. 

  둘째, 해석수준이론을 잡지의 사진과 기사에 적용

하였다. 사진의 접사 정도를 공간적 거리감으로 간주

하고, 기사 내용을 사회적 거리감으로 간주하여 심리

적 거리 효과를 포착하였다. 

  셋째, 잡지광고의 헤드라인을 추상적이거나 구체

적으로 구분하고, 소망적이거나 현실적으로 구분하

여 잡지기사로 말미암은 소비자의 해석수준과의 적

합성 효과를 살펴보았다. 

  넷째, 잡지기사와 잡지광고 사이의 영향 관계는 

해석수준에 의한 인지적 수월성 때문임을 실증연구

를 통해 밝혔다. 

  다섯째, 사진과 기사의 중복된 심리적 거리효과가 

뒤이은 광고태도에 미치는 영향에 대하여 고찰하였다. 

  여섯째, 잡지광고 관련자들은 바로 앞의 기사내용

이나 사진이 주는 심리적 거리 효과를 감안하여 자사

의 광고 포지셔닝을 전략적으로 설정할 필요가 있다. 

2) 연구의 한계 및 향후 연구방향

  본 연구의 한계 및 향후 방향은 다음과 같다. 첫째, 

실제 잡지가 아닌 설문지 형식으로 진행하여 외적 

타당성에 한계가 있을 수 있다. 향후 연구에서는 

보다 정교한 실제 잡지의 느낌을 주도록 고려한다면 

이러한 문제가 개선될 것이다. 

  둘째, 본 연구는 잡지기사 바로 뒤의 광고태도 

변화 효과에 주목하였다. 향후 연구에서는 그 뒤에 

뒤이은 광고가 또 있을 때 거기에도 영향력이 지속될

지 살펴볼 필요가 있다. 하나의 기사로부터 유발된 

심리적 거리효과가 이후 몇 편의 광고까지 지속력을 

지닐지는 실무적 가치가 있는 질문이다. 

  셋째, 사진이 주는 공간적 거리 설정에서 본 연구는 

극단적인 조망 사진 또는 극단적인 접사를 사용하여 

극명한 차이를 노렸다. 그러나 실제 잡지에서는 온건

한 정도의 원사 또는 접사가 상당하다. 소비자가 

어느 정도까지를 가까운 사진 또는 먼 사진이라고 

느끼는지 실무적 견지에서의 테스트가 필요하다고 

여겨진다.

  넷째, 본 연구는 광고헤드라인의 구체성 정도 및 

현실성 정도를 설정하여 이전 기사와의 해석수준의 

적합성 효과를 살펴보았다. 광고는 헤드라인 뿐 아니

라 광고사진, 광고모델, 제품정보 등 다양한 요소를 

포함하고 있다. 사진이나 모델, 제품정보 등과 이전 

기사와의 적합성 효과를 살펴보는 것도 의미가 있다

고 여겨진다.

  다섯째, 본 연구에서 사용한 잡지기사는 취업난이

나 자살 등 부정적 주제에 관한 것이었다. 긍정적인 

주제에 관한 기사에서도 동일한 결과가 나타날지 

테스트한다면 결과가 한층 견고해질 것이다.

  여섯째, 본 연구는 대학생을 피험자로 진행하였기

에 본 연구의 결과나 시사점은 일단은 대학생 집단에 

국한하여 받아들이는 것이 바람직할 것이다. 향후 

연구에서 다양한 인구통계적 특성을 아우르는 응답

자 집단으로 연구를 진행한다면 외적 타당성이 제고

될 것이다.

  결론적으로, 본 연구는 잡지기사가 무의식적으로 

뒤이은 광고태도에 영향을 미칠 수 있음을 밝혔다. 

세상만사는 보이지 않게 연결된 것이다. 단지 그것을 

모를 때 더욱 위력이 클 뿐이다.
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  Photographs and articles of magazines may cause psychological effects from their readers. A 

following advertisement may be affected by the magazine article at unconscious level. This study 

hypothesized magazine photos would cause spatial distance, and articles would take social distance 

of the construal level theory.

  Experiment 1 said the close photos caused the following concrete advertising headline more 

preferred, in the other hand, the far photos got the abstract headline more preferred. The farer 

of photos, the higher of construal level.

  Exp. 2 replicated prior results in context of social distance from magazine articles. Specifically, 

when contents of the article were closely related with their readers, then the following feasibility-based 

headline were preferred, in the other hand, if distantly related with them, then the desirability-based 

headline were preferred.

  Exp. 3 researched the complicated effects of photos and articles concurrently. In results, only 

near condition both of photos and articles catched the following feasibility-based headline more 

preferred. If one of them were not near condition, then the desirability were more preferred. 

Even though distant condition both of them, there were not additional effects of more focusing 

on the desirability-based message.

   

Keywords : magazine advertising, headline, abstract, concrete, desirability, feasibility, the construal level theory  
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