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    1)

공익광고는 효과적인 커뮤니케이션에 어려움이 많으며, 수용자 설득을 위해 고도의 독

창성이 요구되기도 한다. 또한 공익광고에서 광고 이미지의 은유적 표현은 빈번히 사용

되고 있음에도 불구하고 이와 관련된 연구는 그리 많지 않다. 이에 본 연구는 공익광고

의 은유 이미지에 대한 효과를 실험 연구를 통해 살펴보았다. 또한 은유 이미지가 인지

된 창의성에 미치는 영향을 살펴봄으로써 공익광고 전략에 도움을 주고자 하였다. 연구 

결과 첫째, 공익광고에서 은유 이미지는 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 둘째, 소비자의 주의를 끌기에 용이하고, 정보 처리 동기를 향상시키는 것으

로 나타났다. 셋째, 은유 이미지 광고는 사실적 이미지 광고보다 창의성을 높게 인식하

는 것으로 나타났다. 특히 확산성을 높게 인지하는 것으로 나타났다. 그러나 행동 의도

는 그 차이가 나타나지 않았다. 본 연구의 결과는 공익광고 제작 시 광고 이미지의 은유

적 표현 전략은 광고에 대한 주의와 동기를 유발하고 광고 효과를 향상시킬 수 있는 전

략이라 할 수 있을 것이다.
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1. 서론

2014년 기후 변화에 관한 정부 간 협의체(IPCC)의 기후 변화 종합보고서에 따르면 

1950년대 이후 관측된 기후 변화는 수십 년에서 수천 년 내 전례 없는 것으로, 대기와 

해양의 온도 및 해수면이 상승하고 눈과 빙하의 양이 감소되었다는 결과를 발표하였다. 

대기 온도는 1850∼1900년의 평균 기온 대비 2003∼2012년의 평균 기온은 총 0.78℃ 

상승하였으며, 기후 변화의 동인은 경제 및 인구 성장과 산업화 시대 이전부터 인위적 

온실 가스 배출량의 증가 때문이라는 것이다. 평균 지표 온도가 증가함에 따라 일

(daily)과 계절(seasonal), 시간 범위에서 대다수 육지 지역의 극한 고온 현상은 더욱 

증가하는 반면, 극한 저온 현상은 더욱 감소할 것이 사실상 확실하다고 예측하였다. 이

러한 기후 변화의 결과 중 하나는 사막화 기후의 확장이다. 20세기 전체 기간 동안 특히 

아프리카 지역의 사막 기후구는 확장된 반면, 툰드라 지역구는 축소된 것으로 조사되었

다(Fraedrich et al., 2001). 미국 서부 지역에서도 1987∼2006년의 20년 동안 이들 

지역구가 약 73% 감소하였으며, 온난화가 더 진행될 경우 이 기후구는 완전히 사라질 

것으로 예측되고 있다(Diaz & Eischeid, 2007). 

사막화 현상은 전 세계적인 현상으로, 중국은 20세기 이후 가장 빠르게 사막화가 

진행되고 있는 나라 중 하나이다. 중국에서의 사막화는 서쪽에서 동쪽으로 진행되고 있

으며 이로 인한 황사 현상의 피해 또한 심해지고 있다. 황사는 사막화가 진행되고 있는 

중국의 건조 및 반건조 지역에서 편서풍을 타고 불어오는 바람으로, 최근에는 봄철뿐 

아니라 가을과 겨울에도 발생하고 있으며 국내 유입 빈도 또한 증가하고 있다. 환경부

의 황사 피해 방지 종합 대책에 따르면 황사가 유발하는 미세 먼지는 평상시보다 약 29배 

증가하고, 유해 물질의 농도 또한 증가함으로써 호흡기 질환의 증가, 농업 생산성의 하

락 등의 피해가 발생하고 있다는 것이다. 따라서 사막화 방지를 위해서 한국, 중국, 일

본 등 동아시아 국가들은 지속적인 노력을 기울이고 있으며, 황사 발생 원인 지역에 사

막화 방지 조림 사업의 방목 전략이 제시되기도 한다(이선화, 2012). 우리나라에서도 

2005년 이후 산림청을 중심으로 조직적인 사막화 방지에 나서고 있다. 사막화 현상은 

개인 및 사회에 미치는 영향이 큰 중요한 이슈 중 하나이며, 이를 방지하기 위해 사회 구

성원들에게 이와 관련된 정보를 제공해 주어야 한다.

공공의 이익과 사회 구성원들이 어떠한 행동을 해야 하는가에 대한 정보는 공익광
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고를 통해 제공할 수 있다. 공익광고는 일반 상업광고와는 다르게 적극적인 참여와 행

동을 요구하기 때문에 광고 모델이나 비주얼보다 실질적인 행동을 유발할 수 있는 메시

지가 더욱 중요하다(조용석·황장선, 2007). 그렇기 때문에 공익광고 연구들은 주로 

메시지 유형 및 개인의 특성 등에 초점이 맞춰져 있으며, 환경 관련 공익광고 연구도 이

와 유사한 방향으로 연구되었다(김종흠, 2013; 송해룡·김원제, 2014; Santa & 

Cochran, 2008). 

메시지가 동일할 때 광고 효과는 메시지의 표현 전략에 따라 차이가 발생할 수 있

다. 특히 ‘은유’는 광고 메시지를 표현하는 표현 전략 중 하나로, 광고 효과에 긍정적인 

것으로 알려져 있다. 왜냐하면 은유는 사실적 표현에 비해 소비자의 주의를 끌기 용이

하며, 메시지 해석을 위한 동기와 기쁨을 제공하기 때문에 소비자들에게 직접적으로 정

보를 제공하여 설득하는 것보다 은유와 같은 간접적인 표현 전략을 활용하여 설득하는 

것이 보다 유용한 것으로 알려져 있다(McQuarrie & Phillips, 2005). 이러한 은유적 

표현의 유용성은 소비자의 기대(expectancy)와 다의성(polysemy)과 관련이 있다. 

즉, 은유적 표현은 소비자에게 기대하지 않았던 표현 방식으로 의외성을 제공하고 다양

한 뜻을 내포함으로써 다양한 해석을 가능케 하기 때문이다. 이처럼 은유적 표현은 광

고 효과를 향상시킬 수 있기 때문에 특히 상업광고에 비해 정보를 수용하고 해석을 요

구하는 공익광고에 유용한 표현 전략이라 할 수 있다. 그러나 이와 관련하여 특히 이미

지의 은유적 표현에 대한 연구는 그리 많지 않다.

마지막으로 이미지의 은유적 표현은 또한 광고 창의성에도 영향을 미칠 것으로 판

단된다. 왜냐면 광고 창의성은 소비자의 기대에 일치하지 않은 표현 방식으로 다양한 

해석이 가능한 확산성(divergent)과 표현 대상과 표현 방법 및 소비자와의 관련성

(relevance)이 요구되기 때문이다. 그렇기 때문에 은유적 표현은 광고 창의성과도 

접한 관련이 있다고 볼 수 있다(안은미, 2015). 이에 본 연구는 환경 관련 공익광고에서 

잘 다뤄지지 않았던 사막화 공익광고를 주제로 선정하였으며, 또한 공익광고 연구에서 

잘 다뤄지지 않았던 이미지의 은유적 표현 효과를 살펴보고자 한다. 더불어 은유적 표

현과 창의성의 관계를 살펴보고자 한다. 
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2. 이론적 배경 

1) 공익광고 연구

공익광고 협의회는 공익광고를 “인간 존중의 정신을 바탕으로 사회/공동체의 발전을 

위한 의식 개혁을 목표로 하며 광고라는 설득 커뮤니케이션을 통하여 제반 사회 문제에 

초점을 맞추고 국민들의 태도를 공공의 이익을 지향하는 모습으로 변화시키는 것을 목

적으로 하며, 휴머니즘, 공익성, 범국민성, 비영리성, 비정치성이 기본 이념이다.”로 정

의하고 있으며, 공익광고는 비상업성, 공익성, 비정치성, 비영리성, 무료의 성격을 가지

고 있다(이시훈, 2004).

공익광고는 사회 구성원과 공공의 이익을 위한 사회적 의사소통 수단이며, 문제

가 되는 사건이나 행동을 해결하기 위해 사회 구성원들이 어떤 행동을 해야 하는가에 

대한 정보를 제시하고, 더 나아가 사회 구성원의 적극적인 참여와 실천을 요구한다

(Andreasen, 1993). 그렇기 때문에 공익광고는 광고 모델이나 비주얼보다 실질적인 

행동 변화를 일으킬 수 있는 메시지가 더욱 중요한 요인이다(김재휘·이지선, 2009; 조

용석·황장선, 2007).

이러한 관점에서 공익광고 관련 연구들은 수용자의 인지 욕구, 자기 검색도, 관여

도와 같은 개인적 특성에 대한 연구, 광고 메시지 프레이밍, 메시지 유형 등 메시지와 관

련된 분야의 연구가 주로 수행되었으며 특히 긍정적 메시지 대 부정적 메시지에 대한 

연구가 가장 많이 이뤄졌다(하봉준·한희정, 2012). 

메시지 프레임과 관련하여 이병관과 윤태웅(2012)은 1994년부터 2010년까지 집

행된 공익광고 25편의 선행 연구를 분석하였다. 분석 결과 공익광고에 대한 태도는 부

정적으로 프레임된 메시지보다 긍정적으로 프레임된 메시지에 대해 호의적인 반면, 행

동 의도는 긍정적으로 프레임된 메시지보다 부정적으로 프레임된 메시지에 대해 더 효

과적임을 제안하고 있다. 즉, 태도에 미치는 영향은 이득 프레임이 손실 프레임보다 크

며, 행동 의도는 이득 프레임보다 손실 프레임의 영향이 크다는 것이다. 이와 더불어 공

익광고의 유형(자기/타인), 피험자의 유형(학생/일반인), 관여도(고/저), 소구 방향(개

인/사회), 경험 유무 등의 조절 효과를 분석하였다. 분석 결과 자기 대상 공익광고나 관

여도가 높은 경우 손실 프레임 메시지가, 타인 대상 공익광고나 관여도가 낮은 경우에
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는 긍정적으로 프레임된 이득 메시지가 태도에 미치는 영향이 긍정적이라는 것이다. 

행동 의도는 광고의 유형과 피험자의 유형에 따라서만 조절 효과가 나타남을 제안하고 

있다. 

공익광고의 텍스트와 관련하여 전정미(2014)는 1983년부터 2012년까지의 인쇄 

공익광고 텍스트 176편을 주제의 변천 양상과 문장 종결 방식에 대해 분석하였다. 분석 

결과 공익광고를 주제별로 분류하면 자연환경 59편(33.5%), 사회공동체 41편(23.3%), 

국가와 경제 30편(17%), 가정과 청소년 23편(13.1%), 공공 매너 19편(10.8%), 공중보

건과 복지 4편(2.3%) 순으로 조사되었다. 또한 텍스트 표제 분석에서 종결형의 표제

(121편, 68.8%)가 비종결형의 표제(55편, 31.2%)보다 많이 사용된 것으로 조사되었

다. 종결형 표제의 사용 빈도가 높은 이유는 공공의 이익과 복지 추구, 건전한 사회 발전

이라는 공익광고 가치 실현을 위해 사회 구성원인 국민에게 격식을 갖추어 정중하게 전

달하려는 의도로 해석하였다. 그러나 텍스트의 효과에 대한 논의는 제시하지 못하였다.

공익광고의 효과 연구는 메시지 프레임이나 개인의 성향뿐 아니라 메시지에 대해 

소비자의 지각에도 영향을 받으며, 이러한 지각된 효율성은 실제 행동을 유발하는 효과

에 영향을 미치게 된다(Bigsby, Cappella, & Seitz, 2013; Dillard, Weber, & Vail, 

2007). 이는 공익광고를 수용하는 수용자가 광고 메시지에 대해 긍정적으로 지각할 때 

실제 행동에도 영향을 미칠 수 있음을 의미한다 하겠다. 그러나 환경 관련 공익광고는 

개인의 관련성이 상대적으로 낮고, 어떠한 행동을 해야 하는지에 대해 정확하게 이해하

기 어렵다. 또한 환경오염의 결과 지각에서 오는 수용자의 불확실성으로 인하여 미래의 

사건에 대한 추상적 결과로 수요자의 동의를 얻어 내는 것이 어려울 수 있으며, 경제적 

관점에서 노력하는 주체와 수혜의 대상이 분리된다는 점에서 행동으로 이어질 가능성

은 높지 않다. 이에 김종흠(2013)은 환경오염에 대해 심각성이 높은 집단은 심리적 거

리감이 낮은 광고에, 심각성이 낮은 집단은 심리적 거리감이 높은 광고가 행동 의도에 

효과적임을 제안하고 있다. 또한 송해룡과 김원제(2014)는 관여 인식이 정보 처리 행

동에 정적인 영향을 미치며, 지구 온난화라는 환경 위험 문제에 대한 관심이 중요한 이

슈라고 인식할수록 정보 추구 행동에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 뿐만 아

니라 공익광고 효과는 즐겁고 유괘하게 광고를 지각하는 감정적 반응에 의해서도 영향

을 받게 된다(김나미·유승엽, 2015; 김성훈, 2005: Toncar, Reid, & Anderson, 

2007). 특히 친환경 공익광고에서 감성적 소구를 이용하면 효과가 크다는 주장 또한 제



63공익광고에서 은유 이미지의 광고 효과와 인지된 창의성에 관한 연구

기되고 있다(Santa & Cochran, 2008).

소비자들은 일반적으로 광고를 접하게 되면 언어적 메시지보다 이미지에 먼저 주

의(attention)를 기울이며, 시각적 이미지는 언어적 메시지에 비해 기억에 오래 남고, 

높은 수준의 정교화를 이끌어 내기도 한다(Childers, Heckler, & Houston, 1986; 

Michell & Olson, 1981). 공익광고 또한 언어적 메시지와 시각적 이미지를 동시에 제

시하는 경우가 많기 때문에 공익광고 효과 연구는 메시지 프레이밍, 개인의 특성, 소구 

방향과 더불어 이미지 표현에 대한 연구가 추가적으로 진행되어야 할 것이다. 왜냐하면 

이미지 또한 정보이기 때문이다.

2) 시각적 이미지 광고의 효과

광고에서 제시되는 이미지도 메시지 역할을 수행할 수 있다. 이미지 관련 초기 연구들

은 이미지를 언어적 메시지를 이해하기 위한 보조적 수단으로 주로 활용하였다. 이미지

와 카피의 일치성에 대한 연구로 이미지와 카피가 일치하면 회상이 증가하는 연구 결과

(Holbrook, 1978; Edell & Statelin, 1983)와 불일치할 때 회상인 증가한다(Heckler 

& Childers, 1992; Lui & Brewer, 1983)는 상반된 결과가 도출되기도 하였다. 그러나 

이러한 연구들은 이미지의 크기, 이미지로 유발되는 감정 또는 소비자의 기대에 일치하

는 이미지의 유무와 같이 이미지 자체에 초점을 맞추었으며, 이미지가 제시하는 정보적 

영향력은 상대적으로 소홀하게 여긴 것으로 보인다(박진우, 2014). 예를 들어 지구 온

난화로 인한 사막화의 피해를 알리기 위한 환경 공익광고에 사막과 낙타의 이미지를 제

시할 때 낙타 이미지를 크게 하면 할수록 낙타에 대한 회상은 증가하게 될 것이다. 반대

로 사막화와 전혀 관련이 없는 돌고래 이미지를 제시하면 소비자의 기대에는 불일치하

기 때문에 오히려 이를 기억하게 된다. 그렇기 때문에 회상이 증가하였다고 메시지를 

수용했다고 볼 수 있는 것은 아니며, 이미지기 제시하는 정보와의 관련성 또한 같이 고

려되어야 할 것이다. 

광고이미지의 효과는 관련된 속성 정보의 표현 방법에 따라 다르게 나타날 수 있

다(박진우, 2014). 제품 속성을 사실적 이미지로 제시하는 것보다 은유적으로 제시하

는 것이 광고 태도에 긍정적 효과를 유발할 수 있다. 왜냐하면 은유적 표현은 소비자에

게 의미를 자발적으로 유추하려는 동기와 의미를 해석하기 위해 정교화가 증가하고, 이
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를 해석함으로써 퍼즐을 풀었다는 즐거움을 느끼기 때문이다(McQuarrie & Mick, 

1992, 1999). 그렇기 때문에 은유 광고는 광고 효과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

알려져 있다(안은미·이병관, 2012; 양웅·김충현·김태원, 2007; 이화연, 2012).

은유 이미지의 효과는 또한 언어의 의미 고정(anchoring)에 따라 다르게 나타날 

수 있다. 즉, 이미지가 은유로 표현된 광고에서 카피 같은 언어적 메시지가 이미지를 너

무 구체적으로 설명하면 광고에 대한 이해도는 높아지나 광고 효과에는 부정적 영향을 

미치게 된다. 왜냐하면 이미지를 해석하고자 하는 즐거움이 사라지기 때문이다. 이와 

반대로 너무 난해하거나 복잡하면 광고 이해도가 낮아지고, 의미를 해석하는 데 짜증이 

유발되어 광고를 부정적으로 평가하게 된다(Phillips, 1997; 2000). 따라서 은유 이미

지 광고의 효과는 광고를 이해하는 정도에 따라 달라질 수 있게 된다.

은유 이미지 광고 효과는 메시지에 대한 이해와 더불어 ‘주의’와 ‘동기’라는 두 가지 

조건이 필요하다. 즉, 소비자의 기대에 일치하지 않은 표현 방식으로 주의를 이끌어 내

야하며, 또한 메시지를 해석할 동기가 발현되어야 한다.

이를 종합해 보면 광고에서 제시되는 이미지는 제품과의 관련성이 고려되어야 하

며, 소비자에게 즐거움을 유발할 수 있는 표현이 사용되어야 한다고 할 수 있다. 은유 

이미지와 관련된 선행 연구들은 노트북, 신발, 테니스 라켓 등 제품에 초점이 맞춰져 있

으며, 공익광고와 같이 정보적 역할과 행동 유발과 관련된 연구는 그리 많지 않다. 임현

빈(2006)은 대중교통 이용과 헌혈 공익광고에서 은유 표현 형태에 따른 광고 효과의 차

이를 살펴보았다. 은유 표현을 부정적 접근과 긍정적 접근으로 구분하였으며, 광고 카

피는 직접 카피와 간접 카피로 구분하였다. 연구 결과 긍정적 접근이 부정적 접근에 비

해 효과적이며, 간접 카피가 직접 카피에 비해 효과적이라는 것이다. 이는 공익광고의 

은유적 표현은 소비자에게 긍정적으로 접근하여 간접적으로 제시하는 게 효과적이라는 

것을 의미한다 하겠다. 그러나 이미지의 은유적 표현이 광고를 해석하고자 하는 동기와 

광고에 얼마나 주의를 기울이는지에 대한 차이는 제시되지 않았다.

3) 은유 광고와 창의성의 관계 

광고 창의성 관련 연구는 지속적이며 꾸준히 연구되고 있는 주제 중 하나이다. 광고의 

창의성을 정의하는 관점 또한 다양하게 나타난다. 레오버넷은 광고 창의성을 “이전에는 
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연결되지 않았던 것 사이에 관련성이 있으며, 믿을 수 있으며, 좋은 감정을 전달할 수 있

는, 그러나 제품에 신선하고 새로운 관점을 제공해 줄 수 있고 새롭고 의미 있는 관계를 

형성하는 예술”로 정의하였으며, 아마빌(Amabile, 1982)은 “광고를 만드는 카피라이

터나 아트디렉터와 광고제 심사위원과 같은 전문가들이 독립적으로 창의적이라고 동의

하는 범위”로 정의하기도 하였다. 또한 광고의 창의성은 문화(Taylor, Hoy, & Haley, 

1996), 마케팅의 목적(Bell, 1992), 광고의 기능적 역할(Flandin et al., 1992) 등에 따

라 다양하게 정의하고 있다. 김병희(2002)는 광고 창의성은 일반적인 창의성과는 명백

히 다른 개념으로 공감 형성, 상호 관련성, 차별화, 판매 유발, 핵심 집약, 표현력의 여섯 

가지 하위 속성을 포함하고 있음을 제안하였다. 

광고 창의성은 또한 확산성(divergence)과 관련성(relevance)의 두 가지 차원으

로 구분할 수 있다(Smith et al., 2007). 확산성이란 광고가 차별화되고, 새롭고, 일상

적이지 않으며, 독창성 있고, 독특한 브랜드 또는 실행 요소를 포함하는 측면으로, 광고

의 표현 방식에 초점을 맞춘 것이다. 이에 비하여 관련성은 광고와 소비자 관련성

(ad-to-consumer)과 브랜드와 소비자 관련성(brand-to-consumer)으로, 소비자의 문

제 해결과 관련이 있다. 이들은 광고의 확산성을 독창성(originality), 유연성(flexi-

bility), 정교화(elaboration), 종합성(synthesis), 예술적 가치(artistic value)의 다섯 

가지 차원으로 구분하였다. 독창성은 드물고, 놀랍고, 또는 명백한 것이나 일반적인 것

으로부터 떨어진 것을 포함하고 있는 것을 말하며, 유연성은 다른 아이디어 또는 하나

의 측면과 다른 측면을 결합할 수 있는 것을 말한다. 또한 정교화는 기대하지 않은 세부

적인 것 또는 복잡하거나 세련된 것을 포함한 것을 의미한다. 종합성은 일반적으로 연

결되지 않는 대상물 또는 생각을 연결하고 결합한 것이며, 마지막으로 예술적 가치는 

예술적인 언어적 표현 또는 매력적인 색깔과 모양을 포함하는 개념이다. 즉, 이러한 확

산성과 관련성은 광고에 대한 전체적인 창의성을 평가하는 데 정적인 영향을 미치게 된

다. 또한 창의적인 광고일수록 주의를 이끌며, 정보 처리 동기를 높이고, 태도와 구매 

의도에 영향을 미치게 된다(Smith et al., 2008). 즉, 광고의 창의성은 소비자의 기대에 

일치하지 않는 다양한 방법으로 메시지를 제시하는 표현하는 방법이며, 제품이나 소비

자와의 관련성 또한 고려되어야 한다는 것을 의미한다.

은유(metaphor)는 두 개념 간의 유사성(similarity)과 관련성(relevance)을 바탕

으로 소비자에게 공명(resonance)을 유발하는 수사적 표현 중 하나이다. 광고에서 수
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사적 표현이란 ‘표현의 의외성 또는 기교적 의외성’으로 정의할 수 있다(McQuarrie & 

Mick, 1992, 1996). 특히 은유는 수사적 표현 중 과도한 규칙성의 감각적 요소로 구성

된 도식(scheme)보다 소비자가 기대하지 않았던 두 개념 간의 차이를 유발하는 비유

(trope)에 해당하며, 구조적 복잡성(complexity)과 소비자가 다양하게 해석할 수 있는 

의미의 풍부함(richness)을 가지고 있다. 따라서 은유 광고는 소비자의 기대하지 일치

하지 않은 표현으로 광고 메시지를 제시함으로써 소비자에게 정보를 해석하고자 하는 

동기를 유발하고, 이를 해석하기 위한 자발적 정교화, 은유적 표현을 이해함으로써 즐

거움이 유발되기 때문에 광고 태도와 브랜드 태도 등에 정적인 영향을 미치게 된다. 

특히 광고에서의 은유적 표현은 소비자에게 의미의 개방성(openness)을 부여하기 

때문에 사실적인 표현에 비해 정교화와 이해도에 차이가 있다는 것이다(Lagerwerf & 

Meijers, 2008).

창의성의 확산성은 특히 은유 이미지 광고와도 접한 관련이 있다(Primi, 2014). 

광고 창의성과 시각적 은유 광고의 개념으로부터 또한 다음과 같은 공통점을 찾을 수 

있다. 첫째, 소비자의 기대에 일치하지 않는다는 것이다. 독창성은 기존에 제시되지 않

았던 놀랍고, 독특한 표현 방식으로 은유 표현이 소비자가 기존에 가지고 있던 기대와

는 일치하지 않는 표현 방식이라는 것이 유사하다. 둘째, 두 개념 간의 결합이라는 것이

다. 유연성은 두 개념 간의 연결성을 의미하는 것으로 은유가 두 개념 간의 유사성을 바

탕으로 연결되는 것과 유사하다. 셋째, 종합성과 정교화는 은유 광고의 의미의 풍부함

에 해당한다. 즉, 하나의 개념으로부터 다른 개념을 연결함으로써 수용자들에게 세부적

이고 다양한 의미의 해석을 유발하게 한다. 넷째, 예술적 가치는 특히 시각적 은유 광고

의 표현으로부터 유발되는 즐거움에 해당한다고 볼 수 있다. 이는 광고의 표현 방식에 

의한 것으로, 얼마나 소비자에게 세련되게 전달할 것인지에 초점이 맞춰져 있다. 따라

서 은유 광고의 이미지 표현 기교에 해당한다고 볼 수 있을 것이다. 다섯째, 소비자의 

주의와 동기이다. 창의성과 은유 광고 모두 소비자에게 주의를 끌기 용이하여, 광고 정

보를 처리하고자 하는 동기를 부여한다. 이로 인해 결과적으로 광고 태도 및 브랜드 태

도 등 광고 효과에도 긍정적인 영향을 미치게 된다. 또한 관련성 차원에서 광고 창의성

과 은유 광고는 제품이나 소비자, 브랜드와의 관련성을 기반으로 하며 문제 해결에 초

점이 맞춰져 있다. 이와 관련하여 안은미(2015)는 시각적 은유 광고와 창의성의 관계

를 살펴보았다. 연구 결과 약한 연상 연결이 강한 연상 연결에 비해 확산성, 관련성과 
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창의성에서 긍정적인 것으로 나타났다. 즉, 대상물과 대상물을 표현하는 개념 간의 거

리가 멀수록 창의성에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다. 

3. 연구가설 설정

본 연구는 은유 이미지 공익광고가 창의성 및 광고 효과에 미치는 영향을 살펴보고자 

하였다. 광고 이미지의 은유적 표현은 소비자의 동기를 유발시키고, 정보를 자발적으로 

해석하게 함으로써 광고 효과에 긍정적인 것으로 알려져 있다(박진우 2014; 안은미·

이병관, 2012; 양웅·김충현·김태원, 2007; 이화연 2012; 임현빈, 2006; McQuarrie 

& Mick, 1992, 1999; Phillips, 1997, 2000). 공익광고에서도 광고 이미지의 은유적 

표현은 사실적 표현에 비해 광고 효과에 긍정적임을 예측할 수 있다. 따라서 다음과 같

은 연구가설을 설정할 수 있다. 

 연구가설 1: 은유 이미지 공익광고는 사실적 이미지 공익광고보다 광고 태도가 높을 

것이다.

 연구가설 2: 은유 이미지 공익광고는 사실적 이미지 공익광고보다 행동 의도가 높을 

것이다.

또한 선행 연구들을 종합해 보면 광고 이미지의 은유적 표현은 수용자들의 기대하

지 않았던 표현 방식이기 때문에 더욱 주의를 기울이게 되며, 이를 해석하고자 하는 동기

가 유발될 것으로 예측할 수 있다. 뿐만 아니라 은유 이미지로 표현된 광고가 사실적 이

미지로 표현된 광고에 비해 전체적인 창의성을 높게 인지할 것이며, 확산성 차원에서 그 

차이가 유의미할 것이다. 따라서 이를 바탕으로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

 연구가설 3: 은유 이미지 공익광고는 사실적 이미지 공익광고보다 정보 처리 동기가 

높을 것이다.

 연구가설 4: 은유 이미지 공익광고는 사실적 이미지 공익광고보다 주의가 증가할 것

이다.
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 연구가설 5: 은유 이미지 공익광고는 사실적 이미지 공익광고보다 창의성을 높게 인

지할 것이다.

4. 연구 방법

본 연구는 공익광고 이미지의 은유적 표현이 인지된 창의성과 광고 효과에 미치는 영향

을 살펴보고자 실험 연구를 실시하였다. 본 연구에서 선택한 공익광고는 환경 광고, 특

히 지구 사막화 공익광고를 선정하였다. 환경 광고는 지속적으로 꾸준히 제시된 공익광

고의 유형 중 하나이며 개인적 측면보다는 사회적 측면에 초점이 맞춰져 있다. 금연 광

고, 자동차 안전 등 직접적인 소비자의 행동에 영향을 미칠 수 있는 공익광고와는 다르

게 소비자의 행동에 영향을 미치기 어렵고 상대적으로 관심도가 낮기 때문에 이미지의 

은유적 표현의 순수한 효과를 검증하기에 오히려 적합할 것으로 판단하였다. 

1) 실험물 선정 및 실험 절차 

사막화 공익광고의 은유적 표현과 창의성의 관계를 검증하기 위해 우선적으로 실험물

을 선정해야 한다. 광고 실험물은 연구 결과의 적용 가능성을 높이기 위해 실제 집행되

었던 광고물을 선정하였으며, 내적 타당성을 높이기 위해 피험자가 본 적이 없는 해외 

광고를 검색(www.adsoftheworld.com)하여 선정했다. 또한 이미지는 소비자에게 

긍정적 감정(김성훈, 2005)을 유발할 수 있는지를 추가적으로 고려하였다. 최종적으로 

선정된 광고물은 사막화의 결과를 은유적으로 표현한 광고이다. 해당 광고는 나무가 잘

려 나이테가 보이는 모습을 사막으로 표현하였으며, 나무 위에 낙타가 걸어가는 모습이 

표현되어 있다. 사실적 이미지 광고는 나무의 나이테를 사막으로만 바꾸었으며, 기타 

두 광고물의 레이아웃과 톤앤매너는 동일하게 표현하였다. 또한 은유 이미지의 효과를 

살펴보기 위해 광고 카피는 최소화하여 이미지 표현의 차이에 의해 유발되는 효과를 검

증하고자 하였다. 은유 광고는 사실적 이미지 광고에 비해 소비자에게 다양한 생각을 

유발할 수 있기 때문에 정보의 양에 차이가 발생할 가능성이 높다. 따라서 본 연구에서

는 이를 통제하기 위해 피험자들에게 실험물이 사막화의 위험을 알리는 광고임을 먼저 
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은유 이미지 광고 사실적 이미지 광고

그림 1. 실험자극물

제시하였다. 실험 참가자들은 인구통계학적 설문에 응답하였으며, 그 다음으로는 자연 

파괴 및 지구 사막화에 대한 관심도와 본 연구의 주제에 대한 관심도를 측정하였다. 그 

다음으로 실험물 중 하나의 광고물에 충분한 시간을 제공하여 노출하였다. 이는 정보 

처리 과정에서 노출의 빈도가 증가할수록 타당성 있는 결과를 도출할 수 있기 때문이다

(Mackenze, Lutz, & Beltz, 1986). 최종적으로 실험물을 본 후 피험자들은 행동 의도, 

광고 태도, 광고의 전체적인 창의성, 확산성 및 주의, 동기에 대한 항목에 응답하였으며, 

마지막으로 광고의 은유적 표현 방식에 대해 응답하였다.

2) 각 변인의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 독립변인은 광고 이미지의 표현 유형이다. 본 연구에서 은유 이미지 공익광

고는 ‘지구의 사막화를 나무가 잘린 나이테 이미지로 표현한 광고’로 정의한다. 또한 사

실적 이미지 광고란 ‘은유 이미지 광고에서 은유로 표현된 부분을 직접적인 사막으로 

제시한 광고’로 정의한다(<그림 1>). 독립변인의 측정은 은유 광고의 표현과 관련된 연

구에서 주로 사용되는 멕쿼리와 마이크(McQuarrie & Mick, 1996)의 “평범하게 표현

된/사실적으로 표현된−표현이 잘된/기발하게 표현된” 항목의 7점 척도로 측정하였다.

종속변인은 광고의 전체적인 창의성, 확산성, 관련성, 주의 및 동기이다. 광고의 

전체적인 창의성은 ‘이 광고는 일반적인 광고에 비해 매우 창의적이다/이 광고는 광고

제에 출품되면 상을 받을 수 있을 것이다/이 광고는 창의성이 풍부해 보인다’의 3문항
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을 7점 척도로 측정(MacKenzie et al, 2005)하였으며, 확산성은 ‘이 광고는 다른 광고

와는 차별화 되어 있다/이 광고는 다른 광고에 비해 뛰어나다/이 광고는 다른 광고에 비

해 독특하다’의 3문항을 7점 척도로 측정하였다. 또한 관련성은 ‘이 광고를 봄으로써 이 

광고는 나와 관련이 있다고 생각한다/이 광고는 나에게 유용하다고 생각한다/전체적으

로 이 광고는 나에게 해당하지 않는다‘의 3문항을 7점 척도로 측정하였다(Smith et al., 

2007). 주의는 ‘광고가 나의 주의를 이끈다/나는 광고의 주요 요소를 매우 주의 깊게 살

펴보았다’ 등 3개 항목으로 측정하였으며, 동기는 ‘나는 이 광고를 검색하고 싶은 강한 

열망을 가지고 있다/나는 이 광고를 해석하고 싶은 동기가 있다’ 등의 4개 항목으로 측

정하였다. 광고 태도는 은유 광고의 광고 태도를 측정하는 데 주로 사용되는 ‘싫어하는/

좋아하는, 기쁘지 않은/기쁜, 즐겁지 않은/즐거운’의 3항목으로 측정하였다(McQuarrie 

& Mick, 1992; 1996). 마지막으로 행동 의도는 공익광고 관련 선행 연구들을 참고하

여 본 연구의 목적에 맞게 변형하여 ‘나는 기회가 된다면 사막화 문제를 다루는 모임이

나 단체에 참가하고 싶다/나는 사막화 방지를 위해 나무 심기 등에 적극적으로 노력할 

것이다/나는 사막화로 인한 피해를 줄이기 위해 환경 보호 등 개인적 노력을 기울일 것

이다’의 3항목을 7점 척도로 측정하였다.

조작 점검 항목으로는 자연 파괴 관심도와 사막화 관심도를 측정하였다. 자연 파

괴 관심도는 ‘자연 파괴는 나의 생명을 위협하는 요인이다/자연 파괴가 개인적으로 미

치는 피해는 크지 않다’의 2문항 7점 척도로 측정하였으며, 사막화 관심도는 ‘사막화는 

나의 생명을 위협하는 요인이다/사막화가 개인적으로 미치는 피해는 크지 않다’의 2문

항 7점 척도로 측정하였다.

5. 연구 결과

본 연구의 피험자는 현재 대구·경북에 있는 대학교 재학생 109명을 대상으로 실시하

였다. 은유 이미지 광고에 노출된 피험자는 58명이었으며, 사실적 이미지 광고에 노출

된 피험자는 51명이었다. 전체 응답자 중 남성은 42명(38.5%)이었으며 여성은 67명

(61.5%)으로 여성 응답자의 비율이 높았다.
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종속변인 독립변인 n 평균 s.d. t-value

광고 태도
은유 이미지 58 4.38 1.04 t = 3.96* 

(d.f. = 107)사실적 이미지 51 3.59 1.04

* p ＜ .05

표 1. 이미지 표현 유형에 따른 광고 태도

1) 실험물에 대한 조작 검점

본 연구 결과의 타당성을 높이기 위해서 피험자들은 노출된 실험물에 대해 은유적 표현

의 차이를 인식해야 한다. 왜냐하면 실험물이 연구자의 판단에 의해 제작된 것이기 때

문에 피험자들이 이러한 차이를 인식하는지에 대한 조작 점검이 필요하다. 또한 자연 

파괴나 지구 사막화와 같은 주제에 대한 관심도에 대해서 실험 집단 간 차이가 발생한

다면 본 연구의 결과가 이미지 표현 방식으로부터 유발되는 것인지, 아니면 자연 파괴

나 사막화 관심도의 차이로부터 유발되는 것인지 알기 어렵다.

조작 점검 결과 은유 이미지 광고(M = 4.78, s.d. = .19)와 사실적 이미지 광고(M 

= 3.13, s.d. = .20)의 은유적 표현에 대한 차이는 유의미한 것으로 나타났다(t = 5.77, 

d.f. = 107, p ＜ .05). 또한 자연 파괴 관심도(t = －.15, d.f. = 107, p ＞ .05)와 사

막화 관심도(t = －1.39, d.f. = 107, p ＞ .05)는 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 

따라서 본 연구의 조작 점검은 성공하였다고 볼 수 있다.

2) 연구가설 검증

본 연구의 <연구가설 1>은 은유 이미지 광고와 사실적 이미지 광고의 광고 태도 차이를 

알아보고자 한 것이다. 연구 결과 은유 이미지 광고의 광고 태도(M = 4.38, s.d. = 

1.04)가 사실적 이미지 광고의 광고 태도(M = 3.59, s.d. = 1.04)가 높은 것으로 나타

났으며, 이러한 차이는 유의미한 것으로 나타났다(t = 3.96, d.f. = 107, p ＜ .05). 따

라서 <연구가설 1>은 지지되었다.

<연구가설 2>는 광고 이미지 표현의 차이에 따른 행동 의도를 살펴본 가설이다. 

분석 결과 은유 이미지 광고의 행동 의도(M = 3.65, s.d. = 0.98)가 사실적 이미지 광
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종속변인 독립변인 n 평균 s.d. t-value

행동 의도
은유 이미지 58 3.65 0.98 t = 1.53 

(d.f. = 107)사실적 이미지 51 3.36 1.00

* p ＜ .05

표 2. 이미지 표현 유형에 따른 행동 의도

종속변인 독립변인 n 평균 s.d. t-value

동기
은유 이미지 58 4.45 1.19 t = 3.63* 

(d.f. = 107)사실적 이미지 51 3.61 1.12

* p ＜ .05

표 3. 이미지 표현 유형에 따른 정보 처리 동기

고의 행동 의도(M = 3.36, s.d. = 1.00)보다 높은 것으로 나타났다. 그러나 두 집단 간

의 이러한 차이는 통계적으로는 유의미하지 않은 것으로 나타났다(t = 1.53, d.f. = 

107, p ＞ 0.5). 따라서 <연구가설 2>는 기각되었다. 

<연구가설 3>은 광고 이미지의 은유적 표현과 사실적 표현에 대한 정보 처리 동기

에 관한 가설이다. 분석 결과 은유적 표현에 대한 정보 처리 동기(M = 4.45, s.d. = 

1.19)가 사실적 표현에 대한 정보 처리 동기(M = 3.61, s.d. = 1.21)보다 높은 것으로 

나타났으며, 이러한 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(t = 3.63, d.f. = 

107, p ＜ .05). 따라서 <연구가설 3>은 지지되었다. 

<연구가설 4>는 은유 이미지 광고와 사실적 이미지 광고의 주의의 차이를 살펴보

고자 한 가설이다. 분석 결과 주의에 대한 집단 간의 차이는 유의미하였다(t = 3.90, 

d.f. = 107, p ＜ .05). 세부적으로 살펴보면 은유 이미지 광고에서의 평균값은 4.84이

었으며, 사실적 이미지 광고에서는 4.01이었다. 따라서 <연구가설 4>는 지지되었다.
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종속변인 독립변인 n 평균 s.d. t-value

주의
은유 이미지 58 4.84 0.93 t = 3.96* 

(d.f. = 107)사실적 이미지 51 4.01 1.18

* p ＜ .05

표 4. 이미지 표현 유형에 따른 주의

종속변인 독립변인 n 평균 s.d. t-value

창의성
은유 이미지 58 4.46 1.19 t = 5.01* 

(d.f. = 107)사실적 이미지 51 3.33 1.15

확산성
은유 이미지 58 4.16 0.96 t = 4.54* 

(d.f. = 92.42)사실적 이미지 51 3.18 1.27

관련성
은유 이미지 58 3.57 1.19 t = 1.82* 

(d.f. = 107)사실적 이미지 51 3.17 1.08

* p ＜ .05

표 5. 이미지 표현 유형에 창의성

<연구가설 5>는 은유 이미지 광고에 대한 창의성을 살펴보고자 한 것이다. 창의성

은 전체적인 창의성과 확산성, 관련성의 세 가지 항목으로 구성하였다. 세부적으로 살

펴보면 전체적인 창의성의 경우 은유 이미지 광고의 창의성(M = 4.46, s.d. = 1.19)이 

사실적 이미지 광고의 창의성(M = 3.33, s.d. = 1.15)보다 높은 것으로 나타났으며, 이

러한 차이는 유의미한 것으로 나타났다(t = 5.01, d.f. = 107, p ＜ .05). 또한 확산성

에서도 은유적 이미지 광고(M = 4.16, s.d. = .96)가 사실적 이미지 광고(M = 3.18, 

s.d. = 1.27)보다 높았으며 통계적으로도 유의미한 것으로 나타났다(t = 4.54, d.f. = 

92.42, p ＜ .05). 반면, 관련성 차원에서는 두 집단 간의 통계적인 차이가 유의미하지 

않은 것으로 나타났다(t = 1.82, d.f. = 107, p ＞ .05). 결과적으로 은유 이미지가 광

고에 대해서 창의성은 사실적 이미지 광고에 비해 높을 것으로 예측한 <연구가설 5>는 

지지되었다. 이러한 창의성은 확산성에 의한 차이이며, 관련성에서는 그 차이가 유의미

하지는 않았다. 
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6. 결론 및 논의

공익광고는 즐겁고 긍정적인 감정을 유발하는 것이 효과적임을 제안하고 있다(김나미·
유승엽, 2015; 김성훈, 2005: Toncar, Reid, & Anderson, 2007). 물론 목적과 주제

에 따라 이미지를 사실적으로 표현하거나, 위협적 소구 등을 사용하기도 한다. 그러나 

때로는 소비자의 주의를 끌지 못하거나, 거부감을 유발하여 오히려 광고를 회피하기도 

한다. 은유 이미지가 제시된 광고에서도 부정적 감정을 유발하면 부정적 생각을 증가시

켜 광고 효과에도 부정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다(Theodorakis, Koritos, 

& Stathakopoulos, 2015). 이는 은유 이미지가 유발하는 감정 또한 광고 효과에 영향

을 미칠 수 있다는 것을 의미한다.

이에 본 연구는 이미지로 공포감을 조성하여 소비자를 설득하고자 하는 공포 소구

가 아닌 긍정적 감정을 유발할 수 있는 표현으로 제시하였으며, 연구 결과는 사실적 표

현에 비해 광고 태도, 주의, 정보 처리 동기에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 도출하

였다. 또한 이미지의 은유 표현이 광고의 지각된 창의성에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 그러나 행동 의도에 대해서는 그 차이가 유의미하지 않았다. 

<연구가설 1>과 <연구가설 2>는 광고 효과에 대한 가설이다. <연구가설 1>은 광

고 태도에 대한 가설로, 선행 은유 이미지 광고의 결과와 일치하는 결과가 도출되었다. 

즉, 광고 이미지를 은유적으로 표현한 광고가 그렇지 않은 광고에 비해 광고 태도가 증

가하는 것으로 나타났다. 

<연구가설 2>는 행동 의도와 관련된 가설로, 본 연구가 예측과는 다른 결과가 도

출되었다. 광고 이미지 유형에 따른 행동 의도의 차이는 없는 것으로 나타났다. 이는 환

경 보호와 같이 즉각적인 행동 의도를 이끌어 내기 어려운 장기적이고 추상적이며, 주

체와 수혜의 대상이 분리된다는 점에서 행동으로 이어질 가능성은 높지 않다는 김종흠

(2013)의 주장과 동일한 결과라 할 수 있다. 그러나 선행 연구들에서는 이러한 차이를 

환경오염에 대한 심각성, 심리적 거리감 등 개인의 차이를 바탕으로 검증하였으나 본 

연구에서는 환경 보호에 대해 관심도가 동일한 집단을 대상으로 연구했다는 점에서 차

이를 보인다. 

<연구가설 3>과 <연구가설 4>는 광고의 주의와 정보 처리 동기에 대한 가설이다. 

연구 결과 시각적 은유 공익광고가 사실적 이미지 광고에 비해 주의와 정보 처리 동기
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에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 <연구가설 3>과 <연구가설 4>는 은

유 광고가 그렇지 않은 광고에 비해 소비자의 주의를 증기시키고, 정보 처리 동기를 향

상시킨다는 선행 연구 결과들과 동일한 결과가 도출되었다.

<연구가설 5>는 은유 이미지 공익광고와 창의성의 관계를 살펴보았다. 연구 결과 

공익광고의 이미지를 은유적으로 표현한 광고에 대해 전체적인 창의성을 높게 인지하

였다. 세부적으로 살펴보면 확산성에 대해서는 높게 인지한 반면, 관련성에 대해서는 

통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

본 연구는 환경 공익광고의 세부적인 주제인 사막화만으로 연구되었으며, 다의성

을 내포한 은유의 속성을 통제하기 위해 광고에 대해 사전에 설명하였다 할지라도 수용

자의 자발적 추론 과정을 통해 추가적인 정보를 획득할 가능성 또한 배제할 수 없기 때

문에 연구 결과를 일반화하기에는 미흡하다 할 수 있다. 연구 결과에서도 공익광고의 

목적인 참여와 실천이 요구되는 수용자의 행동 의도를 검증하지 못하였다. 또한 창의성

을 구성하는 확산성과 관련성의 영향력 차이를 규명하지 못한 한계를 가지고 있다. 이

에 추가적으로 본 연구의 가설로는 설정하지는 않았으나 종속변인인 광고 태도와 행동 

의도에 대해 자연 파괴 관심도, 사막화 관심도, 확산성, 관련성, 주의, 동기가 미치는 변

인들의 기여도를 살펴보기 위해 다중 회귀 분석을 실시하였다. 분석결과, 광고 태도에 

영향을 미치는 변인은 확산성(β = .37, t = 4.29, p ＜ .05)과 동기(β = .35, t = 

.4.09, p ＜ .05)로 36%의 설명력을 가지고 있으며 통계적으로 유의미한 것으로 나타

났다(F = 31.12, d.f. = 2, p ＜ .05). 반면, 행동 의도에 영향을 미치는 변인으로는 자

연 파괴 관심도(β = .19, t = 2.34, p ＜ .05)와 관련성(β = .43, t = 4.73, p ＜ .05) 

및 동기(β = .18, t = 2.07, p ＜ .05)로 35%의 설명력을 가지고 있었으며 통계적으로 

유의미한 것으로 나타났다(F = 20.65, d.f. = 3, p ＜ .05). 이는 설명력이 크지 않지만 

광고 태도는 확산성과 광고 정보를 처리하고자 하는 동기에 영향을 받으며, 행동 의도 

수용자에게 이미 형성되어 있는 주제 관심도와 관련성 및 정보 처리 동기에 영향을 받

는다는 것을 예측할 수 있다. 세부적으로 은유 이미지 광고에 노출된 집단만을 대상으

로 실시한 다중 회귀 분석에서 광고 태도는 확산성, 행동 의도는 관련성이 영향을 미치

는 변인이며, 사실적 이미지 광고에 노출된 집단에서 광고 태도는 동기와 확산성이 영

향을 미치며, 행동 의도는 관련성이 영향을 미치는 변인으로 나타났다. 이러한 결과를 

종합해 보면 은유 이미지 광고의 광고 태도는 다양한 의미를 유추하게 하는 확산성에 
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의한 것이며, 수용자의 행동 의도는 관련성에 기인한다는 것을 의미한다. 이는 공익광

고 제작 시 이미지는 다양한 의미로 해석할 수 있도록 표현하는 것이 수용자의 주의를 

끌기 용이하고, 정보 처리 동기가 증가하고 태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있으며, 행

동을 유발시키기 위해서는 소비자와의 관련성이 제시되어야 한다고 볼 수 있다. 본 연

구에서 수용자의 행동 의도에 대한 차이가 유발되지 않은 또 다른 이유는 정보의 유용

성으로 예측된다. 왜냐면 공익광고가 전달하는 정보의 지각된 유용성(Perceived ef-

fectiveness)에 의해서도 영향을 받기 때문이다(Bigsby, Cappella, & Seitz, 2013). 

또한 본 연구에서는 이미지의 효과만을 살펴보기 위해 카피를 최소화하였다. 따라서 수

용자의 행동 의도를 높이기 위해서는 수용자와의 관련성과 정보의 유용성을 증가시킬 

수 있는 전략 또한 필요함을 의미한다 하겠다.

본 연구는 은유 이미지에 대한 연구 영역을 제품에서 공익광고 영역으로 확장하였

으며, 또한 은유 이미지와 창의성의 관계를 살펴봄으로써 이와 관련된 연구 영역을 확

대하였다는 데 의의가 있다. 본 연구의 연구 결과는 실무적으로도 적용 가능성이 높다

고 할 수 있다. 특히 수용자의 관심이 낮은 주제에 대해 표현 전략으로 은유 이미지를 

활용하면 소비자의 주의를 증가시키고 정보 처리 동기를 향상시킬 수 있다는 것을 의미

한다. 뿐만 아니라 이러한 표현에 대해서 수용자도 창의성을 높게 인지하기 때문에 공

익광고의 효과를 향상시키는 데 유용한 전략이라 할 수 있을 것이다. 마지막으로 공익

광고 관련 연구들이 선행 연구들의 다양한 변인과 더불어 이미지 표현 방식 및 이미지

가 유발하는 감정, 지각된 유용성 및 창의성에 미치는 다양한 변인들을 밝혀내기 위한 

다양한 분야의 후속 연구들이 진행되기를 기대한다.
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A b s t r a c t

A Study on the Advertising 
Effectiveness and Perceived Creativity 
of Metaphor Image in PSA
Environmental Public Service Announcement for 
Desertification

Park, Jinwoo
Assistant Professor, School of communication, Keimyung University

It is difficult to communicate effectively by PSA and often required a high degree of 

creativity in order to persuade the audience. Despite the metaphor of advertising 

images are often used in PSA, there are not many researches related. This study 

investigates the effects of the metaphorical image in PSA. Also by studying the effect 

of the Metaphor image on the creativity, this study propose implications of the public 

service advertising strategy. As results, metaphor image in PSA showed a positive 

impact on the attitude toward advertising. Second, it is shown to facilitate the attention 

of consumers, and improve the information processing motivation. Third, metaphor 

image ads have been shown to increase awareness of creativity more than other image 

ads. In particular, it is shown to recognize the highly diffusible. But it isn’t different in 

behavior intention. The results of this study could propose that it is effective 

advertising strategies that can cause attention and information processing motivation 

for the ad by using metaphor image when producing PSAs.

K E Y W O R D S  PSA • Metaphorical image • Creativity
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