
 

 

저작자표시-비영리-변경금지 2.0 대한민국 

이용자는 아래의 조건을 따르는 경우에 한하여 자유롭게 

l 이 저작물을 복제, 배포, 전송, 전시, 공연 및 방송할 수 있습니다.  

다음과 같은 조건을 따라야 합니다: 

l 귀하는, 이 저작물의 재이용이나 배포의 경우, 이 저작물에 적용된 이용허락조건
을 명확하게 나타내어야 합니다.  

l 저작권자로부터 별도의 허가를 받으면 이러한 조건들은 적용되지 않습니다.  

저작권법에 따른 이용자의 권리는 위의 내용에 의하여 영향을 받지 않습니다. 

이것은 이용허락규약(Legal Code)을 이해하기 쉽게 요약한 것입니다.  

Disclaimer  

  

  

저작자표시. 귀하는 원저작자를 표시하여야 합니다. 

비영리. 귀하는 이 저작물을 영리 목적으로 이용할 수 없습니다. 

변경금지. 귀하는 이 저작물을 개작, 변형 또는 가공할 수 없습니다. 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/legalcode
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.0/kr/


硕士学位论文

한·중 TV공익광고에 대한 내용 분석

-2000년부터 2011년까지 TV공익광고를 중심으로-

济州大学校 大学院

言论弘报学科

袁 亦 凡

2012年 2月



한·중 TV공익광고에 대한 내용 분석

-2000년부터 2011년까지 TV공익광고를 중심으로-

指导教授 金 希 贞

袁 亦 凡

이 论文을 言论学 硕士学位 论文으로 提出함

2012年 2月

袁亦凡의 言论学 硕士学位 论文을 认准함

审查委员长 ㊞

委 员 ㊞

委 员 ㊞

济州大学校 大学院

2012年 2月



TheContentAnalysisofTV PublicAdvertisement

inKoreanandChina

-FocusedontheTV PublicAdvertisementfrom 2000to2011-

Yi-FanYuan

（Supervisedbyprofessor Hee-JungKim)

A thesissubmittedinpartialfulfillmentofthe
requirementforthedegreeofMasterofJournalism

2012.2.

Thisthesishasbeenexaminedandapproved.

DepartmentofJournalism

GRADUATESCHOOLOFPUBLICADMINSTRATION

JEJUNATIONALUNIVERSITY



<목 차>

[국문요약]

Ⅰ.서론 ·······················································································1

Ⅱ.이론적 논의 및 선행연구 고찰 ························································5

1.공익광고의 개념에 대한 연구 ·····················································5

2.공익광고의 주제에 대한 연구 ·····················································9

1)광고주제의 목적 ································································9

2)한․중 공익광고의 주제에 대한 선행연구 ·································10

3.광고의 소구방식에 대한 연구 ····················································15

1)광고소구의 정의 ·······························································15

2)광고소구 유형 분류 ···························································15

3)한․중 공익광고의 소구방식에 대한 선행연구 ····························18

4.광고의 모델 유형에 대한 선행연구 ·············································21

1)광고모델의 유형 및 속성 ·····················································21

2)광고 모델의 성별,연령,역할 ················································23

Ⅲ.연구문제 및 연구방법 ································································24

1.연구문제 도출 ·····································································24

2.연구방법 ············································································25

1)연구대상 및 자료수집 절차 ·················································25

2)분석 유목 ······································································26

(1)공익광고 주제 ····························································26

(2)공익광고 소구방식 ·······················································27

(3)공익광고 모델 유형 ······················································27

3)자료 분석 ·····································································31

(1)분석방법 ···································································31



(2)측정의 신뢰도 및 분석방법 ············································31

Ⅳ.연구 결과 분석 ·········································································33

1.기술통계 ·············································································33

2.분석결과 ·············································································35

1)연구문제1에 대한 분석결과 ···················································35

2)연구문제2에 대한 분석결과 ···················································43

3)연구문제3에 대한 분석결과····················································46

Ⅴ.결론 및 제언 ············································································49

1.요약 및 논의 ········································································49

2.연구의 제한점 및 제언 ····························································55

[참고문헌]···················································································56

[부록1:코딩지]··············································································61

[부록2:공익광고 제목]······································································65

[Abstract]····················································································67



<표 차례>

<표 1>공익광고의 주제별 제작 현황(1981-2002년)··································11

<표 2>한국 TV공익광고의 주제 분류(박기연)······································12

<표 3>한국 공익광고 주제 분류(정홍균)·················································12

<표 4>분석 유목 ··········································································29

<표 5>홀스티의 코더간 신뢰도 검증 공식 ············································32

<표 6>한·중의 연도별 공익광고현황 ···················································34

<표 7>한·중 공익광고 주제에 대한 비교 ··············································35

<표 8>한·중 공익광고 환경에 대한 빈도 비교 ·······································36

<표 9>한·중 공익광고 국가적/정부적 행사에 대한 빈도 비교 ·····················37

<표 10>한·중 공익광고 국민건강에 대한 빈도 비교 ·································37

<표 11>한·중 공익광고 사회공중 예절/질서/도덕에 대한 빈도 비교 ··············38

<표 12>한·중 공익광고 봉사에 대한 빈도 비교 ······································38

<표 13>한·중 공익광고 경제에 대한 빈도 비교 ······································39

<표 14>한·중 공익광고 국민융합에 대한 빈도 비교 ·································39

<표 15>한·중 공익광고 교육에 대한 빈도 비교 ······································40

<표 16> 한·중 공익광고 가족애에 대한 빈도 비교 ··································40

<표 17>한·중 공익광고 청소년/아동 보호에 대한 빈도 비교 ······················41

<표 18>한·중 공익광고 선거에 대한 빈도 비교 ······································41

<표 19>한·중 공익광고 재해에 대한 빈도 비교 ······································42

<표 20>한·중 공익광고 기타주제에 대한 빈도 비교 ·································42

<표 21>한·중 공익광고 이성적 소구에 대한 빈도 비교 ·····························43

<표 22>한·중 공익광고 감성적 소구에 대한 빈도 비교 ·····························43

<표 23>한국 공익광고의 소구방식에 대한 조사년도 교차표 ·······················44

<표 24>중국 공익광고의 소구방식에 대한 조사년도 교차표 ·······················45

<표 25>한·중 공익광고 모델 유형에 대한 빈도 비교 ·······························46

<표 26>한·중 공익광고 모델 성별에 대한 빈도 비교 ·······························47

<표 27>한·중 공익광고 모델 역할에 대한 빈도 비교 ·······························47



<그림 차례>

<그림 1>소구 방법의 분류 ······························································17



[국문요약]

21세기에 들어 각 국가들의 정보기술과 문화교류를 중심으로 형성된 “글로벌

(global)시장”이 고속도로 형성되면서 국가 사이의 관계가 더욱 긴밀해졌다.특히

아시아권에서 한국과 중국은 밀접한 관계가 있는 나라이다.양국은 동일한 동방문

화권에 속하는 가까운 나라임은 분명한 사실이고 옛날부터 비슷한 문화적 가치를

가지고 있는 나라이다.그러나 한국과 중국은 같은 전통적 역사 가치를 가지고 있

지만 국가 발전 과정에서 각기 다른 정치제도와 사회관점이 형성되었으며,두 나라

의 국가문화와 국민 라이프스타일,개인의식,생활문화 등과 같은 부분이 다르다.

따라서 양국은 같은 아시아권에 속하지만 자기의 독특한 문화를 갖고 있다고 할 수

있다.오늘날 “글로벌”시장에 적응하기 위해서 국가간·지역간·시장간의 통합현상이

증가하고 있으며,다양화와 개별화가 동시에 진행되어 복합적인 문화 현상이 두각

을 나타내고 있지만 한국과 중국은 서로 상호 협력적이면서 이해관계에 따라서 서

로 다른 의견차를 나타내기도 한다.

이상의 연구목적을 토대로 하여 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제1:한국 공익광고와 중국 공익광고의 주제에는 어떤 차이가 나타나는가?

연구문제2:한국 공익광고와 중국 공익광고의 소구방식에는 어떤 차이가 나타나

는가?

연구문제3:한국 공익광고와 중국 공익광고의 모델유형에는 어떤 차이가 나타나

는가?

연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,연구문제1에 대해서는 한국 공익광고와 중국 공익광고의 주제(환경,국가적

/정부적 행사,국민건강,사회공중 예절/도덕/질서,봉사,경제,국민융합,교육,가족

애,청소년/아동보호,선거,재해,기타 등)는 다음과 같은 차이점이 있는 것으로 나

타났다.

한국의 환경 공익광고는 동물보호,수질오염에 대한 광고가 많았지만,중국의 경

우는 자연보호와 기타 주제와 관련된 내용(“공기오염”,“물 절약”,“종이 절약”등)

이 많은 편이 없다.



또한 한국의 경우,저출산 문제와 제주도 7대자연경관에 대한 관심도가 높았다.

중국의 경우는 국제회의에 대한 광고가 많았는데,이는 세계 2위의 경제대국건설에

따른 국제적 위상 강화로 인한 결과라 여겨진다.

한국과 중국 모두 국민건강에 대한 공익광고와 국민 실생활에 필요한 기본지식과

정보를 제공하는 광고를 많이 제작하였다.

사회공중 예절/도덕/질서에 대한 양국의 조사 결과는 거의 비슷하게 나타났다.그

중 특히 한국에서는 인터넷 예절에 대한 공익광고가 많았다.이는 이 시기에 악성

댓글로 인한 유명 연예인 자살사건이 많이 보도된 것이 공익광고에 영향을 미친 것

으로 보인다.

봉사 주제의 공익광고에서 한국의 경우,“사회 나눔”과 “불우이웃돕기”,“장기기

증”등 나눔을 실천하는 사회 분위기 조성과 관련한 광고가 많았고,중국에서는 봉

사활동이 사회에 미치는 영향에 관한 광고가 많았다.

한편,2009년에는 한국경제상황이 좋지 않았기 때문에 경제가 다시 일어설 수 있

다는 희망 메시지 전달에 관한 광고가 많았다.중국의 경우는 경제에 관한 공익광

고는 거의 없었던 것으로 나타났다.

교육에 대한 공익광고는 한국의 “문화교육”,“청소년진로에 관한 교육”등이 많았

고,중국의 경우에는 “노동교육”,“인간관계에 대한 사랑교육”등이 많이 나타났다.

한국의 경우,가족 간의 대화와 다문화 가정에 대한 이해와 협동에 대한 노력을 어

필하는 광고가 많았고,중국의 경우 효·충·예·의(孝·忠·礼·儀)에 대한 광고가 많았다.

중국도 빠른 경제성장으로 인해 물질만능주의（“物質萬能主義”）가 만연하게 퍼져

있어 가족 간에 서로 불신이 일어나고 있고,서로 믿지 못하는 경우가 많아 이런

현상을 줄이기 위해 공익광고를 많이 사용하는 것으로 나타났다.

한국의 경우,“청소년 대화”,중국의 경우에는 “청소년 미래”로 양국가간 비슷한

광고가 나타났다.한국과 중국 모두 청소년에 대한 보호(保護)와 선도(善導)를 위한

공익광고를 많이 만든 것으로 조사되었다.

12년 동안 한국에는 1편의 선거광고가 있었고,중국에는 없는 것으로 나타났다.

이는 개방형 사회주의 법에 의거 하여 중국에서는 선거에 관한 광고를 할 수 없기

때문으로 보인다.

한국과 중국은 모두 “산불예방·불조심”광고가 많았다.한국과 중국은 재해에 대한

지식을 광고에 많이 활용하였다.일반인들이 기본적으로 지켜야 할 재해안전·대피·



정보를 제공하는 공익광고를 제작함으로써 인명안전에 대한 노력을 하는 것으로 조

사되었다.

둘째,한국 공익광고와 중국 공익광고의 소구방식(이성적 소구,감성적 소구)이

어떤 차이가 있는지를 분석하였다.

한국은 이성적 소구가 감성적 소구보다 절대적으로 많이 등장하였다.공익광고의

경우,지식과 홍보를 알리며 이해시켜야 하기 때문에 공공적인 측면에서 이성소구

가 많이 나타났다고 할 수 있다.특히 2007년부터 2011년도에 이러한 경향이 두드

러지게 나타났다.반면,중국의 경우에는 감성적인 소구가 이성적 소구보다 많았다.

2008년부터 2009년도에 특히 많은 것으로 나타났는데,이는 올림픽과 국가적인 재

해가 여러 많이 발생함으로써 감성적인 소구를 사용하여 국민들을 동참시키려 했기

때문인 것으로 보인다.

셋째,공익광고 모델 유형에서 한국의 경우는 “가족”,“외국인”,“국악인”등의 경

우가 많은 반면 중국의 경우는 없었다.한국과 중국은 공익광고모델의 유형에 있어

서 서로 비슷한 점도 있고 상이한 점도 있었다.먼저 대부분의 한국 광고에서는 일

반인이 일상생활 속에서의 평범한 주제를 가지고 공익광고를 많이 만들었으나,중

국의 경우에는 유명인이 나와서 공익광고에 참여하는 경우가 많았으며,특히 소리

나 영상효과만으로 광고를 제작하는 경우가 많았다.

한국과 중국의 공익광고 모델에는 여러 명의 상황이 가장 많은 것으로 나타났다.

공익광고의 다인수 출연은 공익광고의 평범화,다중성,참여성,일정한 관계가 있다.

한국은 여성들이 많이 등장하고,반대로 중국은 남성 모델이 많이 등장했다.

공익광고의 주제에 따라 모델들은 광고물에서 다른 역할을 하였다.원래 한 명

모델은 주된 역할을 담당하는 경우가 많이 있지만,다인 모델이 참여하는 공익광고

를 점점더 많아지면서 모델의 역할은 다양해졌다.“여러 명 주역할”,“다인 배경”,

“외국인-주역할,나머지 보조역할”,“유명인-주역할,나머지-보조역할”등 여러 가

지의 형태를 띠였다.

이러한 연구결과는 후속 연구를 위한 이론적,실증적 기초자료를 제공할 것이며

향후 “공익광고의 국제화”의 비전을 제시할 것이라 판단된다.

주제어:공익광고,공익광고 주제,공익광고 소구방식,광고모델 유형,한국·중국
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Ⅰ.서 론

21세기에 들어 각 국가들의 정보기술과 문화교류를 중심으로 형성된 “글로벌

(global)시장”이 고속도로 형성되면서 국가 사이의 관계가 더욱 긴밀해졌다.특

히 아시아권에서 한국과 중국은 밀접한 관계가 있는 나라이다.양국은 동일한 동

방문화권에 속하는 가까운 나라임은 분명한 사실이고 옛날부터 비슷한 문화적

가치를 가지고 있는 나라이다.그러나 한국과 중국은 같은 전통적 역사 가치를

가지고 있지만 국가 발전 과정에서 각기 다른 정치제도와 사회관점이 형성되었

으며,두 나라의 국가문화와 국민 라이프스타일,개인의식,생활문화 등과 같은

부분이 다르다.따라서 양국은 같은 아시아권에 속하지만 자기의 독특한 문화를

갖고 있다고 할 수 있다(김병희,2006).오늘날 “글로벌”시장에 적응하기 위해서

국가간·지역간·시장간의 통합현상이 증가하고 있으며,다양화와 개별화가 동시에

진행되어 복합적인 문화 현상이 두각을 나타내고 있지만(서정,2009)한국과 중

국은 서로 상호 협력적이면서 이해관계에 따라서 서로 다른 의견차를 나타내기

도 한다.위치상 사회주의적인 상황인 중국과 민주주의적인 한국과의 관계는 여

러 서방세계의 이해와 맞물려 있는 상황에 있다고 할 수 있다.

광고는 현대 시장과 문화를 반영할 수 있는 거울이다.특히 공익광고는 한 사

회의 구조변동과 문화적 가치변화,국민의 의식구조와 가치관의 변화를 수반하며

그 이념의 가치를 반영한다.또한 대중에게 유익한 정보와 사회에 대한 인식을

원하는 표현방법이기도 하다.공익광고의 개념을 살펴보면,일본 교수 우에조 노

리오(2002)는 공익광고(publicadvertising)란 인간,사회,국가가 안고 있는 공공

적,사회적 문제,혹은 장래에 일어나려고 하는 문제에 관하여,커뮤니케이션 미

디어를 매체로 일반 시민들에게 주의의 환기,문제의 인식,계몽,계발을 촉구하

고,그 해결을 위한 협력과 행동을 불러일으키려는 자발적인 광고 커뮤니케이션

이라고 했다.안현철(1996)은 공익광고는 다원화된 사회에서 공공의식을 되살리

고,대중들의 의식 수준을 향상시키는데 있어 매우 효율적인 수단으로 상업광고

와 대별되는 또 하나의 장르라고 말한다.왕루생·곡륭봉(王泸生·古龙锋, 2005)은
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공익광고를 대중에게 공공의식과 인문정신을 전달하고,사회책임을 담당하며,정

확한 가치관,도덕관,이상신념을 창조와 우수한 사회분위기를 세울 수 있다고

정의한다.

이처럼 인간 사회적 정신을 기본으로 공공의 복리를 실현하기 위하여 행해지

는 공익광고는 사회 커뮤니케이션의 한 형태이다.공익광고는 전 국민을 대상으

로 건강한 사회문화와 사회적 책임 형성을 위해 공공적인 주제를 갖는 광고이다.

또한 공익광고는 광고의 커뮤니케이션 기능을 통해서 그 당시의 시대에 나타나

는 사회적,공공적인 문제를 해결하려는 목적을 가지고 있기 때문에 그 시대의

흐름을 반영하기 마련이며,공공적 의미를 가지고 있는 공익광고는 소비자의 개

인 가치관을 제고하는 것 뿐 아니라 사회 전반의 문화 이미지에 큰 영향을 미칠

수 있는 것이다.

한국의 공익광고는 1981년에 출범한 한국방송광고공사(KOBACO)의 광고활동

을 일컫는 경우가 많다.KOBACO는 1981년 12월 5일,KBS1,2TV를 통해 처음

으로 “저축으로 풍요로운 내일을”이라는 60초짜리 공익광고를 제작하였다.이 광

고에서 당시 KOBACO의 컨셉은 국가적,사회적 목적이 강하게 나타나고 있음을

알 수 있다.1980년대는 애국심의 교육,국민의식의 확립,사회건설,국민화합,안

보의식,저축의 장려 등 주제가 많이 나타났다.1988년의 서울 올림픽 개최까지

민족의 자긍심과 질서 의식의 확립을 도모하고 있으며,90년대에 공익광고 전광

판 광고를 시행했다.그 밖에 한국의 전통문화 가치에 대한 국민 인식과 문화 자

주성과 같은 주제를 다루어 왔다.이러한 한국의 공익광고는 국가의 정책에 대한

국민적 합의를 얻으려는 것이 목적이라고 볼 수 있다(김민기,2005).현재 한국에

서 집행된 주요 공익광고의 주제는 자연·환경보호(산불방지,재활용,수질보전

등),교통안전 질서,공중도덕,금연,마약추방,지역사회 자원봉사,가정·청소년

문제,문화 보호·육성,경제 활성화 등이다.이에 대한 한국 대다수의 국민들은

공익광고의 사회적인 기여도를 높이 평가하고 있는 것으로 보아 공익광고가 지

니고 있는 최대의 장점은 사회 공공의 이익에 부합하는 광고로서 점차 정착되고

있음을 인식할 수 있다(한국광고업협회,2004).

한편,같은 아시아권에서 급속하게 발전하고 있는 중국에서 이야기하는 최초의
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공익광고는 하(夏)나라1)때 정부가 시민에게 맹수(猛兽)를 어떻게 분별하는지

알려 주는 공문이다.중화인민 공화국이 성립한 후에는 여러 가지 역사적 조류에

관한 공익광고가 있었다.예를 들면,문화 혁명 당시에는 “혁명무죄,조반유리(革

命无罪，造反有理)”,“계급투쟁”등의 광고가 라디오,신문,잡지 등의 매체에서

실시되었다.이 외에 50년대에는 아기를 많이 낳는 사람을 “혁명모친(革命母亲)”

이라 칭찬하였는데,1960년대에 접어들면서는 “두 아이”,70년대에 후반부터는

“독생자녀(独生子女)”정책으로 전환하였고 그 때마다 공익광고도 정부의 주장에

따라 변화하게 된다.

1987년 개혁개방 정책을 실행한 이후,중국의 공익광고는 보통 정부나 각각 기

관 집단이 정책을 공포하면 중앙방송(CCTV)이나 각 지방방송회사가 이에 따라

공익광고를 제작해서 집행하고 있는 상황이다.중국의 경제가 급속하게 발전하면

서 동시에 사회에서 다양한 문제점도 나오고 있기 때문에 정부는 국민정신을 향

상시키기 위해서 환경의 파괴와 오염,자원 보호,이재민,실업자의 구호,민족정

신의 고양과 같은 주제로 공익광고를 제작하고 있다.중국 중앙방송국(CCTV)의

1985년 “널리 알리다(广而告之)”라는 프로그램을 시작으로 공익광고가 급속히 발

전하기 시작하며,1997년에는 “자강창휘황(自强创辉煌,스스로 노력하여 빛나는

업적을 쌓아올리자)”,1998년에는 “하강직공재취업(下岗职工再就业，구조조정으

로 일자리를 잃은 사람들의 재취업을 돕자)”,2001년에는 “수립신풍상,매향신세

기(树立新风向，达向新世纪，새로운 기풍을 진작하여,새 세기로 나아가자)”등

일련의 공익광고 활동이 활발히 전개되고 있다(김민기,2005).

1992년 한·중 수교 이후 양국의 광고 교류가 밀접하게 진행되고 있으며,한국

과 중국의 연구자들간 양국 문화 차이와 글로벌 시장에서 발생하고 있는 다양한

문제들에 대한 활발한 논의가 이루어지고 있다.이에 따라 최근에는 중·한 양국

문화 차이와 광고 표현에 관한 비교 논문들이 많이 나타나고 있다(신순영,2005;

장송파,2007;유상,2008;송흥위,2011).공익광고의 효과측면에서 특정 소구 유

형에 따른 공익광고 효과연구나,수용자의 특성,인지욕구 등과 연관된 소구 유

형별 효과 연구 등도 나오고 있다(박기연,2001;강석범,2004;이낙선,2004;최

혜진,2004;정홍균,2008;장화,2009;李叶,2010).

1)하(夏)나라:B.C.22세기 말,21세기 초-B.C.17세기 초.
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하지만 한국과 중국 공익광고에 관한 내용분석 연구는 많이 이루어지지 않았

다.공익광고는 당시의 시대상과 사회 전반적인 문화 가치관을 그대로 반영하기

때문에 한국과 중국 공익광고에 대한 차이점 역시 존재할 것으로 예상 할 수 있

다.각 나라의 차이점은 글로벌 시장에서 가장 심각하게 고려할 중요한 요소라

할 수 있다.따라서 본 연구에서는 최근 12년(2000년부터 2011년까지)동안의

TV공익광고 내용 분석을 통해 공익광고 주제,소구 방식,광고모델 유형 등 여

러 가지 요소가 어떤 차이점이 있는지 분석할 것이다.한국과 중국의 공익광고

비교분석을 통해 본 연구의 결과는 향후 진행될 한국과 중국 광고의 비교 연구,

특히 양국 TV 공익광고의 주제,소구 방식,광고모델 유형 등의 요소를 구체적

으로 비교한다는 측면에서 후속 연구를 위한 이론적,실증적 기초자료를 제공할

것이며 향후 “공익광고의 국제화”의 비전을 제시할 수 있을 것이라 기대한다.
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Ⅱ. 이론적 논의 및 선행연구 고찰

1.공익광고의 개념에 대한 연구

  국가마다 각기 다른 문화 환경과 사회 문제점을 가지고 있기 때문에 공익광고

개념의 초점은 같지 않다.한국에서는 공익광고의 “공익성(公益性)”을 강조한다.

한국의 마케팅 용어 사전에 의하면,“공익광고란 일반적으로 정부나 자치단체,

기업,공공기관이 그 사회의 기능과 책임을 명시하여 단순히 경기수익을 추구하

지 않고 사회문제,환경문제에 참여한다거나 소비자에게 호소하는 광고”를 말한

다.

한국방송광고공사(KOBACO)의 정의를 보면,공익광고는 인간존중의 정신을

바탕으로 사회,공동체의 발전을 위한 의식 개혁을 목표로 하며,광고라는 설득

커뮤니케이션을 통하여 제반 사회문제에 초점을 맞추고 국민들의 태도를 공공의

이익을 지향하는 모습으로 변화시키는 것을 목적으로 하며,휴머니즘,공익성,범

국민성,비영리성,비정치성을 기본 이념으로 하는 것이라고 되어있다.

공익광고의 역할은 문제의식을 유발시키고 그에 따른 행동의 변화를 촉진시키

는 것인데 지금까지의 공익광고는 보기에만 좋았을 뿐 그저 또 한편의 공익광고

를 만들었다는 것이 이상의 사회적 반향을 불러일으키기엔 부족했다.그런 관점

에서 공익광고는 비록 그로테스크할지라도 문제의 심각성을 제대로 알려 주는

역할도 해야 하는 것이다(한국방송광고공사 연구 자료 ,제4부).

한국의 공익광고에는 한국고유의 여러 가지 특징과 특수성이 존재한다.첫 번

째 KOBACO는 공공기관이라는 점이다.두 번째 한국의 공익광고협의회는 공익

광고의 자문과 운영을 맡고 있으나,KOBACO 자체는 한국 방송광고의 영업을

담당하는 미디어렙의 역할과 광고 산업 진흥을 위한 공익사업체의 역할을 함께

수행하고 있으며,공익광고만을 위해 만들어진 조직체는 아니라는 점이다.세 번

째 공익광고 테마의 특수성이다.애국심,단결,안전보장 등 한국 고유의 공공문



제가 상당부분 채택되고 있다.

한국 공익광고 연구자 정훙균(2008)은 공익성을 바탕으로 행해지고 있는 공익

광고는 일반적으로 정부나 자치단체,기업,공공 기관이 사회적 기능과 책임을

명시하여 단순히 경영수익을 추구하지 않고 사회문제,환경문제에 참여한다거나

구체적으로 소비자에 호소하는 광고로 정의하고 있다.

왕중복(王忠福,1999)은 “공익광고가 정신문명 건설의 일부이고,공익광고의 질

은 국가와 사회의 문명의 수준을 반영하고 있다.공익광고는 공공의 이익과 장기

적인 사회의 이익을 위한 사상과 관념을 전파하는 것을 목적으로 하는 비상업적

광고이다”라고 규정하였다.중국에 있어서의 공익광고 활동은 정치의식,책임의

식을 수립하는 것이고 사회 운명의 발전,사회의 안정유지 등을 위해 봉사해야

하는 것을 볼 수 있다.또는 “공익광고는 사회를 향해 광고라는 형식이 가진 특

수한 표현수법을 써서 대중의 흥미를 끌어올리고,현실의 좋지 않은 풍습과 과실

에 대해 선의의 충고를 하고,바른 방향으로 이끄는 것이다”(반택굉,1996).중국

의 공익광고는 사회도덕과 정상적인 질서의 유지를 목적으로 하는 것이어야 한

다고 할 수 있다.

중국 중앙방송국 광고부 장용리(张勇立,2000)는 최근의 중국 공익광고가 강화

한 주제,운영 시장화,고품질화,방송 집중화 등의 특성을 가지고 있다고 발표하

였다.예를 들어 중국 중앙방송(CCTV)은 시기마다 사회의 조류에 따라 일련의

같은 주제를 가진 공익광고를 계획하다가 실력이 있는 광고회사와 협조해서 광

고물을 제작한다.

한국과 중국에서는 공익광고의 개념이 여러 가지 있기 때문에 명백한 개념과

정의를 정리하지 못한다.하지만 이제까지 이런 개념들을 종합해서 살펴보면,양

국 연구자들은 공익광고의 “공공성”,“사회성”,“문화성”,“책임성”,“비이익성”등

의 특징을 인정하는 것으로 볼 수 있다.

Lynn(1973)의 “공익광고의 인식”연구를 보면,대체로 수용자의 광고협회에 대

한 인지도는 낮고,공익광고 메시지에 대한 기억은 노년층에 비해 젊은 층이 높

으며,공익광고에 대한 태도는 긍정적인 반응을 보인다고 밝히고 있다.이는 공

익광고의 정보원 효과,메시지 효과,수용자 효과를 분석한 것으로서 메시지에
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대한 기억도가 수용자 특성에 따라 달라짐을 보여주고 있다(이종만,2005).

한국에서는 수용자의 세분화,메시지 내용의 구체성,길이,충실성,보상 제공

등 문제점과 개선방안을 서베이 조사방법으로 도출한 연구가 많이 있다.서베이

조사방법을 사용한 연구는 박동매(2010)의 “메시지 소구유형에 따른 TV공익광고

효과에 관한 연구”이다.이 연구에서는 다음과 같이 중국 수용자들이 원산지에

대한 인식과 어떤 행동을 제시하고 있다.첫 번째,중국의 수용자들은 한국의 정

치 체제가 잘 되어 있다고 보지는 않지만 경제적이나 문화예술의 발달에 대해서

는 높게 평가함으로서 한국을 대체적으로 선호한다는 것을 알 수 있다.두 번째,

중국 시청자도 공익광고에 대해 관심이 높아가고 그 관심이 나라 간의 국계를

넘어선다는 것을 설명할 수 있다.그리고 국제공익광고의 협력과 발전을 도모함

에 있어서 그 의의가 있다는 추측이다.세 번째,중국 수용자에게 있어서 한국

원산지 태도가 공익광고 효과에 영향을 주지 않거나 혹은 문화에 대해 높이 평

가할수록 광고효과도 높아지는 것은 아니라고 해석할 수 있다.네 번째,긍정적

메시지의 소구유형과 부정적 메시지 소구유형이 중국 수용자에게 있어서 공익광

고 효과의 차이가 없다는 것을 시사한다.이는 환경보호를 주제로 하는 공익광고

는 긍정적 메시지든지 부정적 메시지든지 막론하고 수용자에게 있어서는 같은

효과를 보이는 것으로 해석할 수 있다.

서베이 조사방법 외에 실험으로 진행하는 연구는 최혜진(2004)의 “메시지 표

현 형태와 수용자의 주관적 지식수준에 따른 공익광고의 효과”가 있다.그 연구

결과는 첫 번째,공익광고에서 메시지 표현 형태와 수용자의 주관적 지식수준에

따른 인지 반응 빈도는 주관적 지식수준에 상관없이 은유적 카피를 사용하였을

때가 직설적 카피를 사용하였을 때보다 높게 나타났다.두 번째,은유적 카피를

사용할 때 수용자의 주관적 지식수준이 낮은 집단의 광고 태도가 수용자의 주관

적 지식수준이 높은 집단의 광고 태도보다 높게 나타났으며,직설적 카피를 사용

할 때는 수용자의 주관적 지식수준이 높을 집단의 광고 태도가 수용자의 주관적

지식수준이 낮은 집단의 광고태도보다 높게 나타났다.세 번째,공익광고의 목표

가 행동 변화에 있다는 점을 주목할 때,이와 같은 연구 결과는 공익광고의 메시

지 전략에 있어 그 활용가치가 높다고 할 수 있다.

한편,최근 몇 년 동안에 양국 공익광고의 공통적 특성을 바탕으로 연구자들은



-8-

한국과 중국의 문화 차이에 따른 공익광고에 대한 문제 연구를 많이 진행하고

있다.Marchand(1985)는 공익광고는 당시의 시대적 모습,사회적 가치,대중의

태도가 광고에 생생하게 반영되는 사회의 거울임이 분명하다고 하면서도 사회적

실체를 정확히 반영하기보다는 왜곡된 거울 같다고 규정하였다.김병희(金昞希,

2006)는 2000년 이후,중국과 한국의 사회 환경이 새로운 방향으로 발전하며 국

가 사이에 문화 용합 현상이 나오면서 국가적,지역적,다양화,개별화 등 문화

형식을 출현하다.한국과 중국의 문화 차이에 따라 공익광고의 가치모양 동향을

비교할 수 있다.
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2.공익광고의 주제에 대한 연구

1)광고주제의 목적

  광고주제의 목적이란 광고주제가 광고 활동을 통해서 성취하고자 하는 “광고

효과의 최대화”라고 할 수 있으며 이러한 목적의 설정은 소비자가 메시지를 수

용하게 되는 심리적 계층에 따라 설정되어야 한다.소비자가 광고를 받아 구매를

결정하게 되는 심리적 계층은 인식,주의,이해 등을 설명할 수 있으며 이러한

심리의 변화는 일반적으로 인식(광고메시지에 대한 주의,인식,이해),감정(제품

및 서비스에 대한 태도),행동(제품 구매,특정 행동 패턴의 형성)으로 그 범위를

구분할 수 있다(현학정·강보식,1992).

공익광고는 그때 사회에서 일어나고 있는 당시의 현안 문제와 시대적 가치관

을 중심으로 제작하여 왔기 때문에 공익광고의 기본적인 주제를 통해서 사회의

시대적 문제와 흐름을 명확하게 반영하고 있다(한국광고업협회,1996).그리고 공

익광고는 현재의 사회문화적 가치를 광고 메시지에 투영시킬 뿐만 아니라 미래

의 사회문화가치를 만들어내는 역할을 동시에 수행한다.그러므로 공익광고의 주

제는 사회의 문제와 가치관을 반영한다고 볼 수 있기 때문에 특정시기에 특정

주제가 강조될 수밖에 없다.
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2)한․중 공익광고의 주제에 대한 선행연구

  강석범(2004)은 공익광고의 주제선정과 관련하여 다음의 사항들을 검토하는 것

이 바람직하다고 요약한다.첫째,공익광고의 주제는 긴급하고 중요한 사회적 공

공적 문제로 시민 일반의 필요에 부응해야 한다.둘째,공익광고는 영리를 목적

으로 해서는 안 된다.셋째,공익광고는 실체 파악이 가능한 문제를 다루어야 하

며,시민의 관심과 의식을 높이고 자발적인 행동과 연대 행동을 촉진하는 것이어

야 한다.넷째,공익광고에서 다루는 주제는 광고 활동에 의해 최대의 효과를 얻

을 수 있는 것이어야 한다.다섯째,공익광고는 시의적절해야 한다.마지막으로

당면 문제 외에도 장차 사회적으로 중요해질 문제를 앞서 다룸으로써 계몽적인

역할을 수행해야 한다.

중국학자 호대위(郝大伟,2005)는 “공익광고의 주제 및 표현 방식”에서 중국

공익광고 주제에 대한 세 가지 특성을 발표하였다.첫째,공익광고의 주제는 정

확한 방향이 있어야 한다.모든 공익광고는 국가와 정부기관의 입장에 일치되어

야 한다.둘째,주제는 공공적 핫(hot)이슈나 생활에 나타나는 문제를 중심으로

토론하는 것이다.셋째,공익광고의 주제는 깊이가 있어야 된다.공익광고는 영리

를 목적으로 하는 것이 아니라 강화한 사회 영향력을 가지고 수용자들에게 중대

한 사고를 시킬 수 있기 때문이다.

홍영표(1996)는 “광고문화의 새로운 가능성”에서 1981-2002년 동안 한국공익광

고의 주제별 제작 현황을 발표하였다.다음 <표 1>과 같다.
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주 제 제작편수

밝은 사회건설,국가 발전 및 미래상 46

환경 35

절약 및 저축 20

공중도덕 21

청소년 교육 21

국가적 행사 19

재해예방 및 인간사고 예방 15

경제 발전 및 안전 22

공공사업 13

전통적 가치관 확립 13

교통안전,질서 7

사회 안전 7

소외 집안 보호 6

안보 6

전통문화 계송 및 문화 창달 5

독서 1

합계 256

<표 1>공익광고의 주제별 제작 현황(1981-2002년)

추출:한국방송광고공사,홍영표,「광고문화의 새로운 가능성」,1996.

박기연(2001)은 TV공익광고의 광고소구유형에 따른 광고효과 차이 연구를 진

행하였다.그 중에 주제에 관한 분석에서,지난 20년 간 한국 TV 공익광고의 주

제 중에서 가장 많이 다뤄졌던 주제는 밝은 사회 건설,경제안전 및 발전,환경

보호,공중도덕,청소년교육,국가적 행사 등의 순이었다고 밝혔다.구체적인 순

세는 다음의 <표 2>와 같다.
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대주제 중주제 소주제

사회질서
시민의식,청소년문제,

공동체의식,공동도덕

질서,예절,기초질서,교통예절,

도덕성회복,청소년교육,

청소년선도,인터넷예절,마약추방,

가족대화,가족애,공명선거,

공공질서,음주문화

경제 경제발전,경제안전
경제회복,신용사회,노사화합,

저출산 고령화

애국심 국민화합,나라사랑 민족정신,안보의식,문화사랑

환경 자연보호,환경보전 수질오염,자원재활용

사회본사 이웃사랑,나눔 문화 헌혈,생명 나눔,불우이웃돕기

주 제 편 수(%)

밝은 사회 건설(국민화합,국가발전,미래상 등) 46(18.5%)

경제안정 및 발전(절약,저축,소비,경제 살리기 등) 42(16.9%)

환경보호(물,공기,쓰레기,재활용 등) 35(14.1%)

공중도덕(친절,예절,질서 등) 21(8.5%)

청소년교육(선도 교육,보호 등) 21(8.5%)

국가적 행사(월드컵,올림픽,아시아게임 등) 16(6.5%)

전통적 가치관 계승 및 전통문화 창달 13(5.3%)

공공사업(헌혈,가족계획 등) 13(5.3%)

재해 및 안전사고 예방 12(4.8%)

교통안전,질서(교통질서,음주운전 등) 9(3.6%)

소외집단 보호(장애자,갱생 등) 7(2.8%)

사회 안전(마약,폭력,범죄 등) 7(2.8%)

안보 6(2.4%)

합 게 248(100%)

<표 2>한국 TV 공익광고의 주제 분류（박기연)

 추출:박기연,석사논문,「TV공익광고의 광고소구유형에 따른 광고효과 차이 연구」,2001.

 정홍균(2008)은 최근 10년(1997-2006년)간 한국 TV방송을 통해 노출된 66편

한국 공익광고에 대한 조사에서 공익광고의 주제를 대 주제,중주제,소주제로

구분하였다.주제 분류는 다음의 <표 3>과 같다.

<표 3>한국 공익광고 주제 분류 (정홍균)

추출:정홍균.박사 논문,「대한민국 공익광고의 의미작용에 따른 이데올로기 연구」,2008.
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  <표 3>을 살펴보면,주제는 광고주의 이익이 아닌 국민 전체의 이익이나 사회

공공적인 문제 관점에서 대중의 이익을 반영하는 것이다.

이러한 주제들은 한국 사회의 문화적,경제적,정치적인 측면의 시대적인 문제

들과 도덕관,가치관 등의 변화를 반영하고 있다고 할 수 있다.또한 주제가 포

괄적인가 아닌가,실천적인 구체적 방안의 제시와 정확한 주체나 대상의 설정이

가능한가에 따라 추상적 주제와 구체적 주제로 위의 주제들을 나눠볼 수 있다

(박기연,2001).

중국학자 왕봉(王丰,2010)은 “CCTV의 인문2)주제 공익광고 변천”의 연구에

서 지난 30년간의 CCTV 공익광고의 주제 소구방식을 요약하는 것을 통해 중국

의 공익광고는 최초의 외부 환경 주제에 국민 생활,정신,지역 문화 등 방향을

바꾸고 있다고 밝혀냈다.최근 몇 년 동안 이러한 공익광고는 특별한 시각과 현

재 국민의 생활상황과 매우 가까운 주제로 높이게 표현한다고 요약하였다.

장송파(张松波,2009)는 우에조 노리오의 이론을 배경으로 공익광고의 주제를

10가지로 구분하였다.그리고 이런 10가지 공익광고 주제를 이용하여 2003년

중국광고전에 광고물을 분석하였다.그중에 환경(수질오염,자연보호,동물 보호,

쓰레기 분류,자원재활용 등)주제가 50편,국민건강(마약,흡연,에이즈,암,예방

접종 등)이 14편,사회 공중 예절/도덕/질서(교통질서,음주 운전,예방 범죄 등)

가 23편,봉사(헌혈,봉사활동,골수이식,입양 등)가 7편,경제(저축,절약 등)가

7편,국민 융합(애국심,국가 경쟁,지방 발전,인종차이 등)이 2편,교육(문명,독

서,교육 지원 등)이 17편,가족애가 2편,청소년/아동보호(예방 청소년 폭력,예

방 아동 학대 등)가 2편,선거에 대한 주제가 없다고 밝혔다.

한편,2000년 공익광고 평가조사(한국방송광고공사,2000)에 의하면 공익광고

제작희망 주제에 대한 질문에 자연 및 환경 보호,교통질서 확립,정치인의 도덕

성 회복,물가안정,사회기강과 윤리회복 등의 순서로 응답했다.그러나 한국 사

회가 해결해야 할 과제를 보기를 제시하여 질문한 결과 경제 활성화(40.3%),정

치인의 도덕성 회복(39.7%),물가안정(31.8%),빈부격차 해소(27.2%),지역감정

해소(19.7%), 교통질서 확립(19.7%), 실업대책(16.3%),사회기강과 윤리회복

(14.3%),자연 및 환경보호(13.7%)순으로 나타나 공익광고 제작희망 주제와 사

2)인문:여기에서는 인류 사회의 각종 문화 현상이다.
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회가 해결해야 할 과제의 우선순위가 다르게 나타났다.

한국의 공익광고 주제에 대한 연구뿐만 아니라 중국의 연구를 살펴보면,공익

광고의 주제는 내부 개인(국민 생활)과 외부 환경(공중)을 두 개로 구분할 수 있

다.즉,공익광고는 주제나 타겟에 따라 두 가지 유형으로 나눌 수 있는데,하나

는 도움이 필요한 개인이나 어떤 문제들에 취약한 사람(마약에 노출될 가능성이

높은 청소년)을 타겟으로 하는 경우(help-self)이며,다른 하나는 공중으로 하여

금 타인을 돕도록 하는 것을 목적으로 하는 것(help-others)이다(정홍균,2008).

따라서 공중의 행동유발을 위해서는 공익광고의 목적을 명확히 하고 그에 따른

주제를 면밀히 검토하여 결정해야 한다.
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3.광고의 소구방식에 대한 연구

1)광고소구의 정의

  소구란 무엇인가? 광고 소구(Advertising Appeal)란 일정한 광고물

(Advertisement)이 특정 소비자에게 광고의 내용과 광고 컨셉트를 효과적으로

전달하기 위한 표현전략의 크리에이티브 컨셉트(CreativeConcept)를 구체화하는

과정이다(송영섭,이대룡,1989).따라서 광고 소구는 소비자의 요구를 중심으로

호소하든가 제작 또는 그것을 만든 회사를 중심으로 호소하든가를 정의된다고

볼 수 있다.요즘에 나오는 광고의 효과에 대한 연구들 중 대부분이 광고의 소구

방식을 배경으로 진행하는 연구가 많다.

2)광고소구 유형 분류

  학자들은 광고의 소구방식에 의해 나누어 볼 수 있다.PhilipKotler(1975)는

인간의 이성,정서,양심의 3가지 중 어디에 초점을 맞추느냐에 따라 소구유형을

이성적 소구,정서적 소구,도덕적 소구로 분류하였다.자세한 분류는 김충시 교

수가 “뉴 마케팅 론”에 나온 광고 소구방법의 선택에 대한 연구에 나왔다.김충

시(1988)는 크리에이티브 컨셉트를 구체화하는 프로세스로서,적절한 소구방법을

선택하지 않으면 안 되며,다음의 각 소구 방법을 고려할 필요가 있다고 제시한

다.

 ∙ 긍정적 소구인가 부정적 소구인가

∙ 감정적 소구인가 이성적 소구인가

∙ 물(物)지향 표현인가 생활지향 표현인가
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∙ 비교법을 쓸 것인가

∙ 공포 소구를 할 것인가

∙ 양면 소구를 할 것인가

∙ 비현재 소구를 할 것인가

∙ 유머(humor)를 넣을 것인가 등이다

광고 소구방법에서는 긍정적 소구방법이 적극적으로 소비자 문제를 해결하거

나 만족감의 증가를 소구하는 방법인데 대해,부정적 소구방법은 문제 또는 소비

자의 리스크(risk)감을 고의로 강조하는 방법이다.부정적 소구방법이 효과적인

것은 구매미스에 대한 리스크감이 강하든가 경쟁 브랜드에 대한 충성도가 매우

높은 경우이며,소비자의 지식수준이 높은 경우에는 부정 소구는 효과적이지 않

다.부정적 소구광고는 권고안을 채택하지 않았을 때 나타나는 손질이나 부정적

결과를 강조하여 수용자로 하여금 두려움,긴장,놀람,불안함과 같은 부정적인

반응을 유발하기 때문에 일반적인 제품 광고에서는 많이 사용되지 않지만 수용

자들의 주의를 이끌어내며 권고안을 설득시켜야 하는 공익광고 분야에서 한정되

게 사용되고 있다(김희정·김지혜,2004).상품을 이해하는 데 많은 양의 메시지를

필요로 하는 경우에는 물(物)지향의 소구법이 효과적이다.물(物)지향의 소구로

부터 시작되어 제2단계에서 생활지향의 소구로 옮겨지는 것이 고려된다.비교 소

구방법은 이성적 소구법의 극단적인 것이며,상품의 효용과 경제성을 바탕으로

한 비교가 많다.공포소구는 주목율과 임팩트가 부정적 소구 이상으로 강하나,

공포감이 발생한 시점에서 메시지의 의의가 충분히 이해되지 않을 우려가 있다.

양면 소구방법은 상품이 갖는 장점만을 일반적으로 전달하는 것이 아니고 반대

의견도 넣어 입체적으로 전하는 방법이다.메시지에 대한 거절반응을 완화하는

또 하나의 방법으로서는 비현재가 있다.유머 소구는 광고표현에 해학적이거나

일상스러움을 불어넣어 소비자의 유머감각에 호소하는 소구방법으로 긍정적인

감정반응을 일으킨다(광고전략연구소,1986).

김영성(1993)은 PhilipKotler의 이성적 소구,감성적 소구,도덕적 소구 3가지

유형을 기초로 자세하게 분류하였다.그 내용은 다음 <그림 1>과 같다.한국방

송광고공사(2002)는 이성적 소구,감성적 소구,위협적 소구 등 3가지로 분류하였
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다.

<그림 1>소구 방법의 분류 (김영성,1993)

 

추출:이명천·김요한(2003), 「광고연구방법론」, 서울 커뮤니케이션북스. 

  이상의 광고 소구방법을 보면,소구 유형은 매우 다양하게 선택할 수 있지만,

광고 메시지 연구에서 가장 많이 사용되는 광고소구 유형의 분류방법은 소비자

에게 제품의 이점과 특성을 전달하는 정보적 광고와 제품에 대한 느낌이나 분위

기를 강조하는 감성적 광고의 분류이다(조용석,2005).다른 광고 소구 방식은 제

품 특유의 특성,수용자의 특성,광고의 전달 효과에 대한 차이점을 보여 줄 수

있다.제품은 소비자의 욕구를 만족할 수 있는 저장 장치라고 말할 수 있고,유

형 제품과 무형 제품으로 두 가지를 구분할 수 있다.유형 제품의 특성은 같은

종류 제품의 기본적 기능을 가지고 있는 것뿐만 아니라 특별한 기타 기능도 갖

고 있어야 한다.무형 제품은 한 수용자들이 느낄 수 있는 인식이나 효과를 말한

다.소비자의 특성에서는 소비자가 정보적 소구의 광고에 대한 여러 가지 인지를

반영하고,이를 통해서 어떤 행동을 하는 과정이 있다.
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3)한․중 공익광고의 소구방식에 대한 선행연구

  공익광고의 소구는 넓은 의미에서 이성적 소구와 감성적 소구가 있다.정홍균

(2008)은 지난 10년간 방영된 한국 TV공익광고 66편에 나타난 소구유형을 분석

한 결과,TV공익광고의 소구 유형이 감성적 소구,이성적 소구,위협적 소구 등

3가지로 분류됨을 확인하였다.3가지 소구유형에 따라 광고를 구분해 보면,감성

적 소구가 32편으로 가장 많았으며,이성적 소구 22편,위협적 소구 12편으로 구

성되었다고 밝혔다.감성 소구와 이성 소구의 상대적 효과도 일률적으로 결정지

을 수는 없으나 크리에이티브 컨셉트가 심리상태를 배경으로 한 경우에는 필연

적으로 감정소구로 흐르게 된다.거꾸로 컨셉트가 경제성을 갖게 되면 이성적 소

구로 전개된다.

또한 상품속성에 대한 이해도를 구하는 것이 필요한 경우에는 메시지 내용이

풍부하게 되어 이성적인 방향으로 흐른다(김충시,1988).감성 광고란 소비자의

정서나 감정에 호소하는 광고를 말한다.연구자에 따라 정서 광고,느낌 광고,무

드(mood)광고,전이 광고 등으로 지칭하기도 한다.소비자가 갖고 있는 심리적,

사회적 욕구에 초점을 맞추며,구체적인 방법이 아닌 감정,느낌,이미지 등을 강

조함으로써 소비자의 마음을 움직인다(한상필·정차숙,2009).감성은 사람에게 정

보처리에 미치는 영향에 관한 심리이다.수용자가 정서적인 광고에 더 주의를 기

울이며,광고가 유발하는 정서가 정보처리를 촉진하며,광고 메시지를 더 긍정적

으로 판단하게 하고,광고내용의 기억을 증진시키기 때문에 더 효과적인 광고라

고 주장하였다(조용석,2005).감성 소구의 광고표현은 감성적 소구유형으로서 제

품의 사용으로 인한 감정적 이점을 강조하는데,제품에 대한 수용자의 감성을 자

극하는 요소들 즉,분위기나 이미지를 지향하는 것이 특징이다.또는 이런 광고

표현은 수용자의 감정적,경험적 측면에 기반을 두고 있으며,이미지 및 느낌을

통해 수용자의 브랜드에 대한 이미지를 형성시킨다(신순영,2005).이와는 달리

이성 소구 또는 정보적 소구에서 소비자는 광고에서 다양한 정보를 처리하며 처

리된 정보는 신념,태도,행동을 변화시킬 수 있다.이러한 반응은 논리적이고 합

리적인 사고과정과 관련된 것이다.
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안현철(1996)은 공익광고에 있어서 한국의 소구 효과와 문제점을 연구하였다.

그 중에서는 한국 공익광고에서 한국의 소구를 활용한 공익광고가 나아가야 할

방향을 제시하면서 그러한 과정에서 도출되는 문제점을 제시한다.첫째,공익광

고에서 한국의 소구로 활용되고 있는 향수소제는 정서적 가치를 중시하게 되면

서 그 내용이 매우 추상적이며 정보적 가치를 소흘히 한다는 것이다.둘째,일반

공익성 기업광고에 비해 매체 활용이 제한되어 있고 표현기법이 단순하다는 것

이다.셋째,공익광고에서 한국적 소구는 캠페인성 성격이 약해 광고효과가 지속

적이지 못하다는 것이다.넷째,한국 공익광고에서 있어서 시행자와 광고주,광고

회사와 정부 관련기관,수용자의 자세가 한층 성숙돼 적극적으로 관심을 표명할

수 있는 일원화된 창구가 마련돼야 한다는 것이다.또한 한국 공익광고의 소구

효과는 실제로 수용자의 이익이나 사회적 책임을 지키는 방향으로 지향해야 하

므로 목표수용자의 감정이나 가치관 파악이 선행돼야 한다.소구의 표현형식에서

유추할 수 있는 “한국의”이란 어의는 민족적 가치관이 내포된 개념으로,“전통적

형식”과 “근대의 형식”의 유기적 상관성에서 도출된 “같은 시대의 전통성”을 의

미한다.

김완석은(2000)은 감성 광고를 온정성 광고,공포 광고,유머 광고,성적 소구

광고,호기심 광고,패러디 광고로 세분화했다.이 중 온정성 광고란 따뜻한 느낌

을 유발하는 광고를 말한다.온정성 광고의 효과에 대한 연구에서 온정성이라는

감성이 광고 태도와 구매 의도 긍정적 영향을 미친다는 결과가 나타났다.공포

광고는 소비자가 광고에서 권장하는 제안을 따르지 않았을 때 겪을 수 있는 부

정적 결과에 대한 두려움이나 공포를 이용하는 광고로,공익광고와 제약 광고 등

에서 자주 활용된다.유머 광고는 발상의 기반이 유머인 광고로 수용자가 유머러

스하다고 생각하는 말장난,농담,돌려 말하기,아이러니,풍자,부조화 등을 사용

한 광고를 뜻한다.호기심 광고는 궁금증 등을 유발해 주의를 집중하게 하는 광

고를 말한다.패러디 광고는 이미 알려진 장면이나 시각 청각적인 이미지를 변형

시켜 활용한 광고이다(한상필·정차속,2009).

박기연(2001)은 TV 공익광고의 광고소구유형에 따른 광고효과 차이를 연구하

였다.TV 공익광고의 광고소구유형을 사용빈도 순으로 보면,논리설득소구 69편

(27.8%),온정소구 53편(21.4%),정보 계몽 34편(13.7%),중언식 소구 15편(6.1%),
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유머소구 9편(3.6%)순으로 나타났다.이 중에서 논리설득 소구와 온정소구가 가

장 많이 사용된 소구 유형으로 나타났으며 사용빈도도 거의 비슷했다.크게 이성

적 소구와 감성적 소구로 나누었을 때도 이성적 소구가 118편(47.6%),감성적 소

구가 130편(52.5%)으로 사용빈도가 비슷한 것으로 나타났다.즉,지난 20년간

TV 공익광고에 사용된 광고소구유형 중에서 이성적 소구에서는 논리설득 소구

가,감성적 소구에서는 온정소구가 가장 많이 사용된 것을 알 수 있다.

중국 광고 연구 영역에서는 Chan(1996)은 160명의 중국 TV광고 수용자 조사

를 통해서 광고의 이성적 소구와 감성적 소구가 수용자의 인식에 어떤 영향 결

과를 받았다.수용자들은 정보적인 광고를 “심심하다”,“재미없다”라고 생각하며,

“정보성”이라고 느끼고 있었다.또한,감성적 광고는 “매력적인”,“재미있는”,“독

창적인”광고라고 묘사하였다.수용자들은 감성적 광고의 호감도와 제품 이미지가

정보적인 광고보다 높게 판단했다.이 광고소구에 때한 연구는 인식층만을 고찰

하지만 수용자의 태도와 더 높은 행위와는 관련되지 않는다.

도용(2002)은 160명의 중국 남경사범대학교 학부생 2*2*2*2네 가지 요소(감정

상태,소구방식,성별,실험유형)를 통해서 광고소구가 다른 성별 수용자에게 다

른 효과를 나올 수 있다는 결론을 도출하였다.생활에는 광고 정보를 받을 때 여

성의 감정 변화가 제품 이미지 이해에 큰 영향이 있다고 나왔다.도용은 제품의

이미지를 향상하면 광고의 소구방식을 결정할 때 소비자의 성별 요소를 자세하

게 고려해야 한다.광고효과를 강화하게 하기 위해서 남성 소비자들에게는 이성

적 소구를 활용하고,여성 소비자들에게는 감성적 소구를 많이 응용한다.

이엽(2010)은 공익광고 문헌 자료 분석을 통해 최근 몇 년에 감성적 소구와 이

성적 소구를 같이 융합해서 활용하는 공익광고 실례가 많이 나오고 있다.예컨

대,중화 환경 재단은 2009년에 감성적과 이성적 소구 방식을 이용해서 “애아산

수(爱我山水)”，“산수유정(山水有情)”,“심유산수(心有山水)”등 대량 공익광고를

창작하였다.이런 환경 공익광고는 보통 산수화(山水画)형식으로 묘사하는 사회

발전 화면과 환경 파괴나 오염의 내용이 같이 내보내 사람들의 공명을 불러일으

키는 목적이다.
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4.광고의 모델 유형에 대한 선행연구

1)광고모델의 유형 및 속성

유형별로 광고 모델의 효과가 다르게 나타날 수 있다는 것이 기존 연구들의

공통된 시각이다.광고 모델의 유형을 구분하는 데에 있어서 중요한 기존 연구들

이 광고 모델의 효과를 검증하는 데에 있어서 사용한 분류들이라고 할 수 있을

것이다.

김상훈·안대천(2008)은 광고에서 모델은 기본적으로 광고메시지의 이해와 효과

를 높이기 위하여 이용된다고 보았다.모델의 사회적 지위,인지도,모델과 광고

와의 직/간접적 관계에 따라 소구모델은 전문가,유명인,일반인,자사직원,기타

등으로 나눌 수 있다.

우세연(2005),김태형(2005)，도선재(2008)등의 광고모델 효과에 대한 연구에

서는 유명인,전문가,일반인,최고 경영자 등을 광고모델로 하고 있다.유명인이

란 그가 보증하는 제품과는 다른 분야에서 이룩한 업적으로 인하여 소비자에게

널리 알려진 개인을 말한다.유명인 광고란 “유명인의 인기,개성,재능 등을 제

품에 투영시켜 태도변화 등의 커뮤니케이션 목표를 달성시키려는 광고표현의 한

형식”이라고 할 수 있다(박형도,2003).전문가 모델은 광고되는 제품에 관한 탁

월한 지식을 소유하는 사람 또는 집단이다.일반인은 광고되는 제품에 특별한 지

식이 없고 단지 제품 사용을 통해 얻을 평범한 지식을 가진 보통 사람이라고 한

다(조전근,2008).최근 몇 년 동안에 나온 최고 경영자모델은 회사의 최고 경영

자로서 제품에 관해 해박한 지식을 갖고 있는 것으로 인식되기 때문에 전문성을

높게 평가 받으며,유명인 모델과 일반인 모델보다 제품에 대한 신뢰성 측면에서

높게 평가받고 있다.

이러한 유형 중에는 유명인 모델에 관한 연구가 가장 많이 이루어졌다.이는

유명인 모델이 다른 유형의 모델과 대비하여 갖게 되는 상대적인 장점에 기인한

다.유명인 모델이 광고모델로 등장하게 된 것은 텔레비전 매체가 광고 및 대중
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문화의 중심적인 역할을 담당하게 된 이래로 급격히 증가하게 되었으며 이제 하

나의 문화현상으로 자리 잡았다고 할 수 있다(박형도,2003).

일반적으로 광고모델의 효과에 영향을 미치는 대표적인 정보원의 속성으로는

모델의 매력성과 공신력 등을 꼽을 수 있다(Ohanian,1991).매력성은 유명인 모

델의 가장 중요한 속성으로 다루어져 왔다.공신력은 유명인 모델보다는 전문가

모델에서 더 유용하게 취득될 수 있는 속성이다.

광고에 등장하는 모델의 매력도는 여러 가지 요인들에 의해 결정되는데 그 대

표적인 결정요인들로서 소비자들이 모델에 대해 느끼고 있는 친밀성(familiarity)

과 자신들과의 유사성(similarity)및 호감성(likablity)을 들고 있다(우세연,2005).

친밀성은 설득 커뮤니케이션에서 매우 중요한 요인으로 작용하고 있다.광고모

델의 친밀성은 소비자로 하여금 모델을 좋아하게 만들거나 매력을 느끼게 할 뿐

만 아니라 모델과 소비자 간의 인간 관계나 커뮤니케이션을 촉진하여 결과적으

로 설득 커뮤니케이션의 효과를 높여준다고 하였다(차배근,1989).

사람들은 자신과 비슷하다고 생각되는 사람에 대하여 매력을 느끼게 되며 커

뮤니케이션에도 영향을 미친다.소비자와 비슷한 모델이 더 설득적인 이유는 커

뮤니케이션과정에서 그 모델이 소비자들과 비슷한 태도나 행동양식을 많이 표출

하게 되어 결과적으로 심리적 보상을 받은 경험들을 더 많이 지니게 되기 때문

이다.

모델의 매력을 결정하는 또 하나의 요인으로 호감을 들 수 있는데 일반적으로

소비자들은 자신들이 좋아하는 모델의 매력에 대해서는 매력을 느끼게 되어 그

러한 모델에 의해서는 설득을 잘 당하게 된다(차배근,1989).즉,소비자는 자신이

좋아하는 모델이 특정 개체를 좋아함을 표현한다면,자신 또한 그 객체를 좋아하

게 되는 경향이 있다.
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2)광고 모델의 성별,연령,역할

모델의 유형과 속성뿐만 아니라 다른 요인들이 광고 모델의 효과에 영향을 미

칠 수 있다.그 중에는 광고 모델의 성별,연령도 중요한 요소가 된다.

모델 성별의 경우,여성 모델은 순종적이고 온순하게 표현되는 것에 비해 남성

은 권위를 나타나거나 활동적으로 묘사된다.광고모델의 성별과 제품 유형 간에

도 관계가 있다고 볼 수 있다.예를 들어,Kanunggo& Pang(1973)는 남성적인

이미지가 강한 제품인 자동차에서는 남성모델이 등장했을 때 가장 긍정적으로

평가하고,여성적인 이미지의 제품인 소파에서는 여성 모델이 나타났을 때 가장

좋게 평가하는 연구결과를 제시하였다.

다음으로 광고 모델의 연령은 제품의 타겟 연령과 관련하여 매우 중요한 요인

으로 다루어져 왔다.일반적으로 성인이 광고 모델로 가장 흔하게 나타날 것이지

만,다른 연령층에 대한 관심도 점차 증가하고 있다.

마지막으로 광고 모델의 역할이다.남경태·김봉철(2004)은 광고 모델의 역할을

주역할,보조역할,배경역할 세 가지를 분류하였다.주역할은 광고의 주제를 표현

함에 있어서 가장 중요한 인물로 인식되는 경우이다.해당 제품을 소지하고 있거

나 광고 전면에 등장하는 경우가 많겠지만 이러한 양태가 충분조건은 아니다.보

조역할은 해당 광고의 주제를 표현함에 있어서 평균정도의 중요도를 지닌 인물

로서,스포트라이트를 받지 않는다.하지만 해당광고에서 그 인물을 인지하는데

그다지 어려움이 없는 역할을 수행한다.배경역할은 해당광고에서 그 인물을 인

지하기 어렵거나 해당광고의 주제에 전혀 중요하지 않은 역할을 수행하는 경우

이다.
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Ⅲ.연구문제 및 연구방법

1.연구문제 도출

본 연구의 이론적 논의에서는 공익광고의 주제,소구방식과 메시지 표현의 구

체적 유형 및 모델유형의 효과를 중심으로 살펴보고 본 연구와 관련이 있는 선

행연구를 간략하게 언급하였다.그리고 2000년부터 2011년까지 한국과 중국 TV

에서 방영한 공익광고를 대상으로 양국 공익광고의 주제,소구방식,모델유형에

대한 차이점을 알아보자고 하는데 목적을 두고 있다.

이 연구에서는 선행연구들의 내용분석유목을 토대로 다음과 같은 연구 문제를

도출하였다.

<연구문제1>:한국 공익광고와 중국 공익광고의 주제에는 어떤 차이가 나

타나는가?

<연구문제2>:한국 공익광고와 중국 공익광고의 소구방식에는 어떤 차이

가 나타나는가?

<연구문제3>:한국 공익광고와 중국 공익광고의 모델유형에는 어떤 차이

가 나타나는가?
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2.연구방법

1)연구대상 및 자료수집 절차

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 실제 방영된 광고물에 대한 내용분석을 통

해 광고 경향을 파악해 보았다.

본 연구에서의 분석대상 매체는 지상파 TV 방송광고로,2000년부터 2011년까

지 방영한 공익광고를 대상으로 하였다.연구 및 광고자료 수집을 위해서는 한국

방송광고공사(KOBACO) 홈페이지에 게시된 공익광고물 인터넷 사이트

http://www.kobaco.co.kr와 중국공익광고 홈페이지에 게시된 공익광고물 인터넷

사이트 http://www.cnpad.net을 선택했다.

한국방송광고공사(KOBACO)에는 1981년부터 공익광고 캠페인을 실시하고 있

으며,공익광고 캠페인의 기본방향 및 주제 선정을 하여 각 주제별 제작방향을

결정하고 제작물의 시안을 심사한다.그리고 공익광고의 제작방향 및 게재 후의

사항을 평가한다.한국방송광고공사(KOBACO)는 공익광고를 통해 밝고 건강한

사회를 만들어가고 있다고 말할 수 있다.

중국 공익광고 사이트는 중국 국가 방송국에 따라 사회 공익성을 위해서 중국

광고협회가 주최하는 전국의 공익성 사이트이며,중국에서 첫 번째 공익광고를

위주로 하고,옥외광고와 애니메이션 등 다양한 광고 정보를 포함하고 있는 전문

적인 것이다.중국 공익광고 홈페이지에서는 TV에 방영한 공익광고 자료를 충분

하게 수집할 수 있으며,국정홍보 광고,기업의 협찬에 의한 공익광고,교통안전

캠페인 등이 속하는 모든 광고를 비상업적 공익광고의 범주에 포함하고 앞서 언

급한 광고를 모두 포함해 제시하고 있는 상황이다.

그 결과,한국 공익광고물은 총 84편,중국 공익광고물은 총 63편을 수집하여

분석대상으로 선정하였다.
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2)분석 유목

(1)공익광고 주제

한국과 중국 공익광고 사이트에 나타난 최근 12년의 공익광고를 알아보았다.

일반적으로 구분은 추상적 주제와 구체적 주제 두 가지 큰 분류를 말한다.

본 연구에서 공익광고의 주제유목은 박기연(2001)의 TV공익광고 주제를 토대

로 밝은 사회 건설,경제안정 및 발전,환경보호,공중도덕,청소년교육,국가적

행사,전통적 가치관 계승 및 전통문화 창달,공공사업,재해 및 안전사고 예방,

교통안전 질서,소외집단 보호,사회 안전,안보 등의 13개의 유목을 측정기준으

로 삼고,선행연구를 토대로 새로운 유목을 다음과 같이 분류하였다.

·공익광고 주제 유형

① 환경:물,공기,쓰레기,재활용 등 환경보호 정보

② 국가적/정부적 행사:월드컵,올림픽,아시아 게임 등 세계에서 영향을 가

지고 있는 큰 활동 소개 정보

③ 국민 건강:마약,흡연,에이즈,암,예방 접중 등에 대한 정보

④ 사회 공중 예절/도덕/질서:친절,예절,질서 등 사회 문명 정보

⑤ 봉사:헌혈,봉사활동,골수이식,입양 등에 대한 정보

⑥ 경제:저축,절약에 대한 정보

⑦ 국민 융합:애국심,국가 경쟁,지방 발전,인종차이 등에 대한 정보

⑧ 교육:문명,독서,교육 지원 등에 대한 정보

⑨ 가족애

⑩ 청소년 보호:예방 청소년 폭력,예방 아동 학대 등에 대한 정보

⑪ 선거

⑫ 재해:지진,역병,홍수 등 자연 재해

⑬ 기타
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(2)공익광고 소구방식

공익광고 소구방식 특성유목을 김영성(1993)의 이성적 소구,감성적 소구,도덕

적 소구 3가지 유형의 분류를 토대로 다시 정리하였다.

·이성적 소구

① 논리 설득 소구:신뢰성이 있는 이론을 쉽게 설명할 수 있는 정보 내용

② 정보 소구:존재하고 있는 객관적 정보가 주로 되는 내용

·감성적 소구

① 긍정적인 감성적 소구:문제를 해결하거나 만족감의 증가를 소구하는 방

법

② 보통:긍정적인 감성 소구와 부정적인 감성 사이에서 있으며 불확실한 감

성소구를 말함

③ 부정적인 감성적 소구:문제 또는 소비자의 리스크(risk)감을 고의로 강조

하는 방법

(3)공익광고 모델 유형

본 연구는 김성일(2011)의 연구를 토대로 광고모델 유형을 유명인,최고경영자,

전문가 그리고 일반 소비자,미등장을 분석유목으로 하였고,다음과 같이 정의하

였다.

·광고모델의 유형

① 유명인:널리 알려진 유명인 모델을 사용함으로써 유명인의 인기,개성,재

능 등을 공익광고의 사회 이미지에 투영시키고자 함
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② 최고 경영자:최고 경영자를 모델로 사용함에 따라 권위를 상징해 주기도

함

③ 전문가:전문적인 우수한 지식을 소유하고 있거나 정보과 관련된 종사자를

모델로 사용함으로써 설득할 수 있음

④ 일반소비자/일반인:공익광고물에 자주 나온 모델,수용자에게 자신과 같은

사회 계층에 속한 듯 유사성과 친밀성을 주어 전달되는 메시지에 대한 신뢰감을

유도함

⑤ 어린이:아동

⑥ 애니메이션:만화 인물

⑦ 미등장:특정한 광고모델이 등장하지 않음

⑧ 기타

·광고모델의 자세한 정보

① 성별:남,여,없다(모델 미등장),여러 명

② 연령:아동,성인,노인,모두(아동,성인,노인포함)

③ 역할

⑴ 주역할:광고의 주제를 표현함에 있어서 가장 중요한 인물

⑵ 보조역할:해당 광고의 주제를 표현함에 있어서 평균정도의 중요도를 지

닌 인물

⑶ 배경역할:해당광고에서 그 인물을 인지하기 어렵거나 해당광의 주제에

전혀 중요하지 않은 역할을 수행하는 경우

⑷ 남-주역할,여-보조역할(다인 경우)

⑸ 여-주역할,남-보조역할(다인 경우)

⑹ 동등:동등한 역할(다인 경우)

⑺ 기타
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대주제 소주제

①환경 ①수질오염,②자연 보호,③동물 보호,④쓰레

기 분류,⑤자원재활용,⑥기타

②국가적/정부적

행사

①올림픽,②월드컵,③아시아게임,

④기타

③국민 건강
①마약,②흡연,③에이즈,④암,⑤예방 접종,

⑥기타

④사회 공중 예

절/도덕/질서

①교통질서,②음주 운전,③예방 범죄,

④기타

⑤봉사
①헌혈,②봉사활동,③골수이식,④입양,

⑤기타

⑥경제 ①저축,②절약,③기타

⑦국민 융합
①애국심,②국가 경쟁,③지방 발전,④인종차

이,⑤기타

⑧교육
①문명,②독서,③교육 지원,

④기타

⑨가족애

⑩청소년/아동보

호

①예방 청소년 폭력,②예방 아동 학대,③기

타

⑪선거

⑫재해
①지진,②역병,③홍수,④해일,

⑤기타

⑬기타

<표 4>분석 유목

1.공익광고 주제
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유형 내용

이성적 소구 ①논리 설득 소구,②정보 소구

감성적 소구 ①긍정적인,②보통,③부정적인

공익

광고

모델

유형

①유명인,②최고 경영자,③전문가,④일반 소

비자/일반인,⑤어린이,⑥애니메이션,⑦미등장,

⑧ 기타

모델

정보

성별
①남,②여,③없다(모델 미등장),

④여러 명

연령
①아동,②성인,③노인,

④모두(아동,성인,노인포함)

역할

①주역할(1인 경우),

②보조역할(1인 경우),

③배경역할(1인 경우),

④남주역할,여보조역할(다인),

⑤여주역할,남보조역할(다인),

⑥동등(다인),

⑦기타

2.공익광고 소구방식

3.공익광고 모델 정보
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3)자료 분석

(1)분석방법

본 연구에서는 TV방송광고에 표현된 공익광고의 내용을 객관적으로 기술하는

연구방법인 내용분석을 사용하였다.

본 연구의 자료들은 네 명의 언론홍보학과 재학생(한국학생:2명,중국유학생:

2명)이 코딩하였고,코딩을 실시하기 전에 각 학생들에게 분석 유목들에 대한 사

전 교육을 실시했다.

내용분석의 특성상 코딩에 주관이 개입될 여지가 많기 때문에 객관적인 신뢰

도를 얻기 위해서 예비조사를 통해 전체 TV 방송광고물에 해당되는 자료를 대

상으로 코더간의 일치도를 살펴보았다.이를 통해 본 조사의 분석을 실시하고 코

더 간에 차이를 보이는 연구자와 다시 한 번 토론한 후에 코딩을 하였다.코더간

의 신뢰도 조사를 실시하였고, 내용분석에 대한 빈도분석과 적합도 검증(χ²)을

통해 분석하였다.

(2)측정의 신뢰도 및 분석방법

본 연구의 표본이 각 유목에서 차지하는 비중을 분석하기 위하여 빈도분석

(FrequencyAnalysis)과 교차분석(CrosstabulationAnalysis)를 실시하였고 통계분석

을 위해 카이제곱(χ²)검증을 사용하였으며,모든 통계검증은 95%의 신뢰수준으

로 검증하였다.수집된 모든 자료는 SPSS12.0통계 프로그램을 이용하여 분석

하였다.

4명의 코더가 참여하여 각 광고물에 대한 평가를 분석 유목별로 코딩하였다.

코더간의 의견이 일치하지 않은 경우에는 토론과정을 거쳐 합의를 도출한 후 코
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2M
신뢰도 계수(C.R.)=

N1 + N2

·C.R.=CoefficientofReliability

·M =두 명의 코더 간에 일치한 코딩의 수

·N1 =코더 1이 코딩한 수

·N2 =코더 2가 코딩한 수

딩을 실시하였다.이렇게 조사된 분석유목별로 검증된 코더간의 신뢰도계수를 조

사하고,이것이 수용할 만한 수준인지 여부를 살펴보았다.분석을 위한 통계방법

으로는 각 분석 유목의 세부항목별로 사용률에 대한 빈도분석과 교차분석을 중

심으로 분석하였다.분석에 참여한 코더수가 4명으로 코더 간 신뢰도를 검증하는

데는 홀스티 공식(Holsti's formula)을 이용하여 신뢰도 계수(coefficient of

reliability)를 산출하였다.코딩자료 중에 첫 번째(공익광고주제),두 번째(공익광

고 소구방식)는 본 연구에 있어서 한편의 광고에 한 개의 항목을 지정할 수 밖

에 없었으므로 신뢰도 평가구간에서 벗어나게 되어 제외하였다.

<표 5>홀스티의 코더간 신뢰도 검증 공식

위의 공식에 따른 코더 간 신뢰도 측정 결과는 <표 6>과 같다.공익광고 모

델정보 294개 중 248개가 일치하여 케이스의 84.4%의 Cronbachα 값이 0.681로

나왔다.
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Ⅳ.연구 결과 분석

1.기술통계

본 연구의 분석 대상은 2000년부터 2011년까지 한국과 중국의 TV에서 방송된

공익광고물로써 총 147편(한국 84편,중국 63편)을 수집하였다.수집된 연구 광고

물의 연도별,주제별,소구방식별,모델정보별에 따라 데이터를 살펴보았다.

먼저 연도별로 공익광고의 편수를 살펴보면 <표 6>과 같다:한국 공익광고는

2000년 6편(7.1%),2001년 6편(7.1%),2002년 7편(8.4%),2003년 6편(7.1%),2004

년 6편(7.1%),2005년 7편(8.4%),2006년 6편(7.1%),2007년 6편(7.1%),2008년 10

편(12.0%),2009년 10편(12.0%),2010년 8편(9.5%),2011년 6편(7.1%)총84편이

었다.반면 중국에서는 2000년부터 2002년까지 15편(23.8%),2003년 10편(15.9%),

2004년 4편(6.3%),2005년 3편(4.8%),2006년 4편(6.3%),2007년 4편(6.3%),2008

년 7편(11.2%),2009년 6편(9.6%),2010년 5편(7.9%),2011년 5편(7.9%)총 63편

이 있다.
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한국 중국

빈도 퍼센트(%) 빈도 퍼센트(%)
2000년 6 7.1

15 23.82001년 6 7.1
2002년 7 8.4

2003년 6 7.1 10 15.9

2004년 6 7.1 4 6.3
2005년 7 8.4 3 4.8

2006년 6 7.1 4 6.3
2007년 6 7.1 4 6.3

2008년 10 12.0 7 11.2
2009년 10 12.0 6 9.6

2010년 8 9.5 5 7.9

2011년 6 7.1 5 7.9
합계 84 100.0 63 100.0

<표 6>한·중의 연도별 공익광고현황

<표 6>을 살펴보면 2000년부터 2011년까지 12년 동안에 한국 공익광고의 수

량이 중국 공익광고보다 많게 나타났다.한국에서는 공익광고의 수량이 매년 평

균 6편 이상으로 나타났으며,중국의 공익광고는 2003년과 2008년에 가장 많이

집계되었다.
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주제
한국 중국(편)

편수 퍼센트(%) 순위 편수 퍼센트(%) 순위

환경 32 19.0 2 13 10.3 5

국가적/정부

적 행사
9 5.4 6 12 9.5 6

국민건강 2 1.2 10 25 19.8 1

사회공중예절 36 21.4 1 21 16.7 2

봉사 10 6.0 5 3 2.4 10

경제 6 3.6 8 0 0.0 12

국민융합 27 16.1 3 18 14.3 3

교육 4 2.4 9 7 5.6 7

가족애 7 4.1 7 5 4.0 9

청소년/아동

보호
7 4.1 7 2 1.5 11

선거 1 0.6 11 0 0.0 12

재해 2 1.2 10 6 4.8 8
기타 25 14.9 4 14 11.1 4

합계 168 100.0 126 100.0

2.분석결과

1)연구문제1에 대한 분석결과

<연구문제1>:한국 공익광고와 중국 공익광고의 주제에는 어떤 차이가 나타

나는가?

<표 7>한·중 공익광고 주제에 대한 비교

먼저 <표 7>을 살펴보면,2000년부터 2011년까지 한국은 환경에 대한 공익광

고가 32(19.0%)편,국가적/정부적 행사에 대한 것이 9(5.4%)편,국민건강이

2(1.2%)편,사회공중예절/도덕/질서가 36(21.4%)편,봉사가 10(6.0%)편,경제가
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 수질오염 4 12.5 3 0 0.0 3

자연보호 0 0.0 6 6 46.2 2

동물보호 15 46.9 1 0 0.0 3

쓰레기분류 1 3.1 5 0 0.0 3

자원재활용 3 9.4 4 0 0.0 3

기타 9 28.1 2 7 53.8 1

합계 32 100 13 100

6(3.6%)편,국민융합이 27(16.1%)편,교육이 4(2.4%)편,가족애가 7(4.1%)편,청소

년/아동 보호 7(4.1%)편,선거가 1(0.6%)편,재해가 2(1.2%)편,기타 부분이

25(14.9%)편이 있다.중국의 경우는 환경에 대한 공익광고가 13(10.3%)편,국가

적/정부적 행사에 대한 것이 12(9.5%)편,국민건강이 25(19.8%)편,사회공중예절/

도덕/질서가 21(16.7%)편,봉사가 3(2.4%)편,경제가 0(0.0%)편,국민융합이

18(14.3%)편,교육이 7(5.6%)편,가족애가 5(4.0%)편,청소년/아동 보호 2(1.5%)

편,선거가 0(0.0%)편,재해가 6(4.8%)편,기타 부분이 14(11.1%)편이 있다.

다음 내용은 각 대주제 중의 소주제에 관한 조사결과를 구체적으로 분석한 것

이다.

<표 8>한·중 공익광고 환경에 대한 빈도 비교

  <표 8>는 한·중 공익광고 환경에 대한 주제로 나누어 조사한 결과이다. 한국의 

경우에는 환경주제 공익광고 중에 수질오염이 4편(12.5%), 자연보호가 0편(0.0%), 

동물보호가 15편(46.9%), 쓰레기분류가 1편(3.1%), 자원재활용이 3편(9.4%), 기타

가 9편(28.1%)이 있다. 기타 중에 “물 부족”, “일회용품 사용자제”, “녹색성장”, 

“음식물 쓰레기 줄이기”, “에너지”에 대한 주제를 추가하였다.  

  중국에서는 환경에 대한 공익광고 중에 수질오염이 0편(0.0%), 자연보호가 6편

(46.2%), 동물보호가 0편(0.0%), 쓰레기분류가 0편(0.0%), 자원재활용이 0편(0.0%), 
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 올림픽 0 0.0 3 6 50 1

월드컵 3 33.3 2 0 0.0 2

기타 6 66.7 1 6 50 1

합계 9 100 12 100

한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 마약 2 100 1 0 0.0 4
흡연 0 0.0 2 1 4.0 3

에이즈 0 0.0 2 2 8.0 2
기타 0 0.0 2 22 88.0 1

합계 2 100 25 100

기타가 7편(53.8%)이 있다고 분석되었다. “공기오염”, “물 절약”, “종이 절약” 등 

새로운 주제가 나타났다.  

<표 9>한·중 공익광고 국가적/정부적 행사에 대한 빈도 비교

  <표 9>는 한·중 공익광고 국가적/정부적 행사에 대한 조사 결과이다. 한국의 

국가적/정부적 행사에는 올림픽이 0편(0.0%), 월드컵이 3편(33.3%), 기타가 6편

(66.7%)이 있다. 중국의 국가적/정부적 행사 공익 주제에는 올림픽이 6편(50%), 

월드컵이 0편(0.0%), 기타가 6편(50%)으로 나타났다.

<표 10>한·중 공익광고 국민건강에 대한 빈도 비교

한국의 국민건강에 대한 공익광고는 마약이 2편(100%),흡연이 0편(0.0%),에

이즈 0편(0.0%),기타가 0편(0.0%)이 있다.중국은 마약이 0편(0.0%),흡연이 1편
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 교통질서 4 11.1 2 2 9.5 2

음주운전 4 11.1 2 2 9.5 2

기타 28 77.8 1 17 81.0 1

합계 36 100 21 100

한국 중국

빈도 퍼센트.(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효헌혈 3 30.0 2 0 0.0 3

봉사활동 1 10.0 3 1 33.3 2

기타 6 60.0 1 2 66.7 1

합계 10 100 3 100

(4.0%),에이즈 2편(8.0%),기타가 22편(88.0%)이 있다.

<표 11>한·중 공익광고 사회공중 예절/질서/도덕에 대한 빈도 비교

한국 사회공중 예절/질서/도덕에 대한 공익광고는 <표 11>에서처럼 교통질서

가 4편(11.1%),음주운전이 4편(11.1%),기타 28편(77.8%)이 있다.중국은 교통질

서가 2편(9.5%),음주운전이 2편(9.5%),기타 17편(81.0%)이 있다.

<표 12>한·중 공익광고 봉사에 대한 빈도 비교

<표 12>에서처럼 한·중 봉사 주제를 살펴보면,한국의 봉사에 대한 공익광고

는 헌혈이 3편(30.0%),봉사활동이 1편(10.0%),기타 6편(60.0%)이 있고,중국에

는 헌혈이 0편(0.0%),봉사활동이 1편(33.3%),기타 2편(66.7%)이 있다.
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 저축 0 0.0 3 0 0.0 1

절약 1 16.7 2 0 0.0 1

기타 5 83.3 1 0 0.0 1

합계 6 100 0 0.0

한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 애국심 7 25.9 2 8 44.4 2

국가 경쟁 0 0.0 3 1 5.6 3

지방 발전 0 0.0 3 0 0.0 4

인종차이 0 0.0 3 0 0.0 4

기타 20 74.1 1 9 50 1

합계 27 100 18 100

<표 13>한·중 공익광고 경제에 대한 빈도 비교

<표 13>의 한·중 경제 주제를 살펴보면,한국의 경제에 대한 공익광고는 저축

이 0편(0.0%),절약이 1편(16.7%),기타 5편(83.3%)이었다.중국의 경우는 경제에

관한 공익광고는 거의 없는 것으로 나타났다.

<표 14>한·중 공익광고 국민융합에 대한 빈도 비교

한·중 공익광고 국민융합에 대한 조사결과를 살펴보면,한국에는 애국심이 7편

(25.9%),국가경쟁이 0편(0.0%),지방발전이 0편(0.0%),인종차이가 0편(0.0%),기

타 20편(74.1%)이 있는데,중국의 경우에는 애국심이 8편(44.4%),국가경쟁이 1

편(5.6%),지방발전이 0편(0.0%),인종차이가 0편(0.0%),기타 9편(50%)이 있다.
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 문명 0 0.0 2 3 42.8 1

독서 0 0.0 2 2 28.6 2

교육지원 0 0.0 2 0 0.0 3

기타 4 100 1 2 28.6 2

합계 4 100 7 100

한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 가족애 7 100 1 5 100 1

<표 15>한·중 공익광고 교육에 대한 빈도 비교

<표 15>의 한·중 공익광고 교육에 대한 조사결과를 살펴보면,한국의 경우에

는 문명이 0편(0.0%),독서가 0편(0.0%),교육지원 0편(0.0%),기타 4편(100%)이

있는데,중국에는 문명 3편(42.8%),독서 2편(28.6%),교육지원 0편(0.0%),기타 2

편(28.6%)으로 나타났다.

<표 16> 한·중 공익광고 가족애에 대한 빈도 비교

  한·중의 가족애에 대한 공익광고의 조사 결과는 한국이 7편(100%), 중국이 5편

(100%)으로 비슷하게 나타났다. 
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 예방청소년

폭력
0 0.0 3 0 0.0 2

예방아동

학대
5 71.4 1 0 0.0 2

기타 2 28.6 2 2 100 1

합계 7 100 2 100

한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 선거 1 100 1 0 0.0 1

<표 17>한·중 공익광고 청소년/아동 보호에 대한 빈도 비교

<표 17>의 한·중 공익광고 청소년/아동 보호에 대한 조사를 보면,한국의 경

우에는 예방청소년 폭력이 0편(0.0%),아동 학대 예방이 5편(71.4%),기타 2편

(28.6%)이 있다.

<표 18>한·중 공익광고 선거에 대한 빈도 비교

<표 18>의 한·중 공익광고 선거에 대한 결과를 보면,12년 동안에 한국에는 1

편(100%)이 있고,중국에는 없는 것으로 나타났다.이는 중국에서는 개방형 사회

주의 법으로 인해 선거에 관한 광고가 없기 때문이다.
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한국 중국

빈도 퍼센트(%) 순위 빈도 퍼센트(%)
순

위

유효 지진 0 0.0 2 2 33.3 1

역병 0 0.0 2 0 0.0 2

홍수 0 0.0 2 2 33.3 1

해일 0 0.0 2 0 0.0 2

기타 2 100 1 2 33.3 1

합계 2 100 6 100

한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 기타 25 100 1 14 100 1

<표 19>한·중 공익광고 재해에 대한 빈도 비교

<표 19>의 한·중 공익광고 재해에 대한 조사를 보면,한국의 경우는 지진이 0

편(0.0%),역병이 0편(0.0%),홍수가 0편(0.0%),해일이 0편(0.0%),기타 2편

(100%)이 있는데,중국의 경우는 진이 2편(33.3%),역병이 0편(0.0%),홍수가 2편

(33.3%),해일이 0편(0.0%),기타 2편(33.3%)이 있다.

<표 20>한·중 공익광고 기타주제에 대한 빈도 비교

<표 20>은 한·중 공익광고 기타 주제에 대한 조사이다.한국의 기타 주제부분

은 25편(100%)이 있고,중국은 14편(100%)이 있다.기타부문으로는 한국의 경우

에는 “저출산에 대한 출산장려”,“인터넷정보 및 예절”,“부모에 대한 사랑”,“다

문화·다가정에 대한 홍보”등에 관한 광고가 많았고,중국의 경우에는 “효(孝)에

대한 교육”,“사회부조리척결”,“CCTV이미지 제고”,“국민생활”등에 관한 광고가

많았다.
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위
유효 논리설득

소구
47 51.6 1 34 51.5 1

정보소구 44 48.4 2 32 48.5 2

합계 91 100 66 100

한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 긍정적인 44 57.1 1 45 75.0 1

보통 8 10.4 3 8 13.3 3

부정적인 25 32.5 2 7 11.7 2

합계 77 100 60 100

2)연구문제2에 대한 분석결과

<연구문제2>:한국 공익광고와 중국 공익광고의 소구방식에는 어떤 차이가

나타나는가?

<표 21>한·중 공익광고 이성적 소구에 대한 빈도 비교

<표 21>는 한·중 공익광고 이성적 소구에 대한 조사이다.한국의 경우에는 논

리설득 소구가 47편(51.6%),정보 소구가 44편(48.4%)이 있고,중국의 경우에는

논리설득 소구가 34편(51.5%),정보 소구가 32편(48.5%)이 있다.

<표 22>한·중 공익광고 감성적 소구에 대한 빈도 비교
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이성적 소구 감성적 소구

논리설득소구 정보소구
합

계
긍정적인 보통 부정적인

합

계

2000년 2 5 7 1 1 3 5

2001년 5 1 6 4 0 2 6

2002년 0 2 2 6 2 4 12

2003년 1 4 5 5 1 1 7

2004년 4 2 6 3 3 0 6

2005년 2 5 7 4 0 3 7

2006년 2 4 6 4 0 2 6

2007년 6 1 7 3 0 2 5

2008년 4 6 10 8 0 2 10

2009년 9 5 14 3 0 3 6

2010년 5 6 11 3 0 3 6

2011년 7 3 10 2 0 3 5

<표 22>은 한·중 공익광고 감성적 소구에 대한 조사이다.한국의 경우에는 긍

정적인 소구가 44편(57.1%),보통이 8편(10.4%),부정적인 25편(32.5%)이 있고,

중국의 경우에는 긍정적인 소구가 45편(75.0%),보통이 8편(13.3%),부정적인 7

편(11.7%)이 있다.

<표 23>한국 공익광고의 소구방식에 대한 조사년도 교차표

<표 23>를 살펴보면,한국공익광고는 이성적 소구가 2000년에 7편,2001년에

6편,2002년에 2편,2003년에 5편,2004년에 6편,2005년에 7편,2006년에 6편,

2007년에 7편,2008년에 10편,2009년에 14편,2010년에 11편,2011년에 10편이

있고,감성적 소구가 2000년에 5편,2001년에 6편,2002년에 12편,2003년에 7편,

2004년에 6편,2005년에 7편,2006년에 6편,2007년에 5편,2008년에 10편,2009년

에 6편,2010년에 6편,2011년에 5편이 있다.
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이성적 소구 감성적 소구

논리설득소

구
정보소구

합

계

긍정적

인
보통 부정적인

합

계

2000년 2 0 2 5 1 2 8

2001년 6 0 6 3 0 1 4

2002년 2 2 4 4 0 2 6

2003년 12 2 14 5 1 0 6

2004년 2 1 3 5 0 0 5

2005년 1 4 5 0 1 0 1

2006년 3 2 5 2 1 0 3

2007년 1 2 3 4 1 0 5

2008년 1 4 5 9 0 0 9

2009년 2 1 3 7 2 0 9

2010년 0 7 7 2 1 0 3

2011년 1 6 7 0 1 2 3

<표 24>중국 공익광고의 소구방식에 대한 조사년도 교차표

<표 24>를 살펴보면,중국공익광고는 이성적 소구가 2000년에 2편,2001년에

6편,2002년에 4편,2003년에 14편,2004년에 3편,2005년에 5편,2006년에 5편,

2007년에 3편,2008년에 5편,2009년에 3편,2010년에 7편,2011년에 7편이 있고,

감성적 소구가 2000년에 8편,2001년에 4편,2002년에 6편,2003년에 6편,2004년

에 5편,2005년에 1편,2006년에 3편,2007년에 5편,2008년에 9편,2009년에 9편,

2010년에 3편,2011년에 3편이 있다.
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한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 유명인 18 10.7 2 26 20.6 2

최고경영자 1 0.6 7 0 0.0 6

전문가 2 1.2 6 0 0.0 6

일반인 101 60.1 1 67 53.2 1

어린이 11 6.5 4 8 6.3 4

애니메이션 11 6.5 4 4 3.2 5

미등장 10 6.0 5 21 16.7 3

기타 14 8.3 3 0 0.0 6

합계 168 100 126 100

3)연구문제3에 대한 분석결과

<연구문제3>:한국 공익광고와 중국 공익광고의 모델유형에는 어떤 차이가

나타나는가?

<표 25>한·중 공익광고 모델 유형에 대한 빈도 비교

<표 25>은 한·중 공익광고 모델에 대한 조사이다.한국의 경우에는 유명인이

18편(10.7%),최고경영자 1편(0.6%),전문가 2편(1.2%),일반인이 101편(60.1%),

어린이가 11편(6.5%),애니메이션이 11편(6.5%),미등장이 10편(6.0%),기타 14편

(8.3%이 있고,중국의 경우에는 유명인이 26편(20.6%),최고경영자 0편(0.0%),전

문가 0편(0.0%),일반인이 67편(53.2%),어린이가 8편(6.3%),애니메이션이 4편

(3.2%),미등장이 21편(16.7%),기타 0편(0.0%)있다.기타부문으로는 한국의 경우,

“가족”,“외국인”,“국악인”등이 많았고 중국의 경우는 없었다.
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한국 중

빈도 퍼센트(%) 순위 빈도 퍼센트(%)
순

위

유효 남 14 8.3 4 24 19 3
여 27 16.1 2 14 11.1 4

없다

(모델 미등장)
21 12.5 3 25 19.8 2

여러 명 106 63.1 1 63 50 1

합계 168 100 126 100

한국 중국

빈도 퍼센트(%)
순

위
빈도 퍼센트(%)

순

위

유효 주역할 33 22.4 2 35 34.7 2

보조역할 5 3.4 5 2 2.0 4

배경역할 1 0.6 7 0 0.0

남주역할,

여보조역할
6 4.1 4 1 1.0 5

여주역할,

남보조역할
2 1.4 6 2 2.0 4

동등 93 63.3 1 55 54.4 1

기타 7 4.8 3 6 5.9 3

합계 147 100 101 100

<표 26>한·중 공익광고 모델 성별에 대한 빈도 비교

<표 26>은 한·중 공익광고 모델 성별에 대한 분석결과이다.한국의 경우는 남

성이 14편(8.3%),여성이 27편(16.1%),없다(모델 미등장)가 21편(12.5%),여러 명

이 106편(63.1%)이 있고,중국에는 남성이 24편(19%),여성이 14편(11.1%),없다

(모델 미등장)가 25편(19.8%),여러 명이 63편(50%)이 있다.

<표 27>한·중 공익광고 모델 역할에 대한 빈도 비교

<표 27>은 한·중 공익광고 모델 역할에 대한 분석 결과이다.한국의 경우는

주역할이 33편(22.4%),보조역할이 5편(3.4%),배경역할이 1편(0.6%),남주역할



-48-

여보조역할이 6편(4.1%),여주역할 남보조역할이 2편(1.4%),동등관계가 93편

(63.3%),기타 7편(4.8%)이 있고,중국에는 주역할이 35편(34.7%),보조역할이 2

편(2.0%),배경역할이 0편(0.0%),남주역할 여보조역할이 1편(1.0%),여주역할 남

보조역할이 2편(2.0%),동등관계가 55편(54.4%),기타 6편(5.9%)이 있다.기타부

문으로는 한국의 경우 “여러 명 전부 주역할”,“다인배경”,“외국인-역할,나머지

보조역할”등의 경우였고,중국의 경우 “남자-주역할,나머지 보조역할”,“유명인-

주역 나머지 보조역할”,“일반인-주역할 유명인 보조역할”등이 있었다.
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Ⅴ.결론 및 제언

1.요약 및 논의

공익광고는 국가마다 각각 다른 문화 환경과 사회 문제점을 가지고 있기 때문

에 공익광고의 초점이 한국과 중국 간에 같지 않다.한국에서는 공익광고의 “공

익성(公益性)”을 강조한다.공익광고란 “일반적으로 정부나 자치단체,기업,공공

기관이 그 사회의 기능과 책임을 명시하여 단순히 경기수익을 추구하지 않고 사

회문제,환경문제에 참여한다거나 소비자에게 호소하는 광고이다”.한국방송광고

공사(KOBACO)는 공익광고의 정의에 있어서 인간존중의 정신을 바탕으로 사회,

공동체의 발전을 위한 의식 개혁을 목표로 하며,광고라는 설득 커뮤니케이션을

통하여 제반 사회문제에 초점을 맞추고 국민들의 태도를 공공의 이익을 지향하

는 모습으로 변화시키는 것을 목적으로 하며,휴머니즘,공익성,국민성,비영리

성,비정치성을 기본 이념으로 한다(KOBACO,2005).

중국에서 공익광고는 “정신문명 건설의 일부이고,공익광고의 질은 국가와 사

회의 문명의 수준을 반영하고 있다”(왕중복，1999).공익광고의 질은 국가와 장

기적인 사회의 이익을 위한 사상과 관념을 전파하는 것을 목적으로 하는 비상업

적 광고이다”라고 정의하고 있으며,중국에 있어서의 공익광고 활동은 정치의식,

책임의식을 수립하는 것이고 사회 문명의 발전,사회의 안정유지 등을 위해 봉사

해야 하는 것으로 볼 수 있다.또한 “공익광고는 사회를 향해 광고라는 형식이

가진 특수한 표현수법을 써서 대중의 흥미를 끌어올리고,현실의 좋지 않은 풍습

과 과실에 대해 선의의 충고를 하고,바른 방향으로 이끄는 것이다”.이는 중국

의 공익광고는 사회도덕과 정상적인 질서의 유지를 목적으로 하는 것이어야 한

다는 것을 알 수 있는 대목이다.한국과 중국에서의 공익광고 개념은 너무 다양

하기 때문에 명백한 개념과 정의를 정리하기가 어렵다.하지만 이제까지의 이런

개념들을 종합해서 살펴보면,양국 연구자들은 공익광고의 “공공성”,“사회성”,
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“문화성”,“책임성”,“비이익성”등을 공익광고의 특징으로 보고 있음을 알 수 있

다.

본 연구는 한국과 중국 공익광고의 각 이론적 요소를 살펴보고 최근 12년

(2000년부터 2011년까지)동안의 양국 TV공익 광고물의 주제,소구방식,광고모

델 등 여러 가지 요소에 있어 어떤 차이점을 나타내고 있는지를 분석하였다.위

와 같은 연구목적의 달성을 위하여 본 연구에서는 3가지 연구문제를 설정하였다.

연구문제를 해결하기 위해 2000년부터 2011년까지 한국방송광고공사

(KOBACO)와 중국 CCTV에 방송된 공익광고를 4명의 코더(한국대학생:2명 중

국유학생:2명)들이 직접 공익광고를 보고 설문지를 작성한 내용을 바탕으로 한

국과 중국 간의 공익광고를 분석하였다.

연구문제1:한국 공익광고와 중국 공익광고의 주제(환경,국가적/정부적 행사,

국민건강,사회공중예절/도덕/질서,봉사,경제,국민융합,교육,가족애,청소

년/아동보호,선거,재해,기타 등)에는 어떤 차이가 나타나는가?

12년 동안 한국의 공익광고는 사회공중예절/도덕/질서와 환경에 대한 주제가

가장 많이 나왔고,선거와 재해에 대한 주제는 제일 적게 나왔다.중국의 경우에

는 국민건강과 사회공중예절/도덕/질서에 대한 주제가 제일 많이 나오고 선거와

경제에 대한 주제는 거의 없는 것으로 나타났다.

구체적으로는 첫째,한국의 환경에 대한 공익광고는 동물보호,수질오염에 대

한 광고가 많았지만,중국의 경우는 자연보호와 물 절약 주제와 관련된 내용으로

약간 다른 광고형태를 나타내었다.한국에서는 환경보호에 대한 의식이 중국에

비해 매우 높은 것을 알 수 있다.

둘째,중국은 2008년에 북경 올림픽을 개최하였기 때문에 올림픽에 대한 공익

광고가 많이 나왔다.양국 기타주제를 비교해보면,한국에서는 “출산장려”공익

광고와 “7대자연경관”광고가 있었다.이는 저출산 문제와 제주도 7대자연경관에

대한 관심도가 높았음울 보여준다.중국의 경우는 국제회의에 대한 광고가 많았

는데,이는 세계2위의 경제대국으로서 국제화에 힘쓰는 모습으로 여겨진다.

셋째,중국은 국민건강에 대한 공익광고를 한국보다 많이 제작하였다.중국에
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는 특히 2003년부터 전염성 병균체 방지 “싸스(sars)”광고가 많았다.한국과 중

국 모두 국민건강에 대한 공익광고를 많이 만들었고,국민 실생활에 필요한 기본

지식과 정보를 제공하는 광고를 많이 제작하였다.

넷째,사회 공중예절/도덕/질서에 대한 내용에 있어서는 벌다른 차이를 보이지

않았다.또한 한국과 중국에는 “사회 공중 질서/도덕”,“매너”,“저작권보호”등으

로 비슷한 결과분석이 나왔고,특히 한국에서는 인터넷 예절에 대한 공익광고가

많았다.이 시기에는 악성댓글로 인한 유명 연예인 자살사건이 많이 보도된 것이

공익광고에 영향을 미친 것으로 보인다.

  다섯째,중국의 경우 봉사 주제 중 헌혈에 대한 공익광고는 12년 동안 한편도

없었지만,봉사 주제 중 “봉사활동”이 사회에 미치는 영향에 관한 광고는 많았다.

기타 공익광고 주제부문에서는 한국의 경우,“사회 나눔”과 “불우이웃돕기”,“장

기기증”등 사회적 양자계층 돌보고 나눔을 실천하는 사회 분위기 조성을 위한

주제들이 많이 나타났다.

여섯째,2009년에 한국경제상황이 좋지 않았을 때 경제가 다시 일어설 수 있다

는 희망에 관한 경제 공익광고가 많았다.반면,중국의 경제는 계속 급속하게 발

전하고 있기 때문에 경제에 관한 공익광고는 거의 없는 것으로 나타났다.

일곱째,한국은 “사회적 소통”,“국민화합”,“애국심”등 일치된 단결력을 보이

는 광고가 많았고,중국은 “국가발전”,“사회화합”이 많았다.이러한 결과는 양국

모두가 국가와 국민 사이의 관계를 중시하고 있음을 보여준다.

여덟째,한국은 “문화교육”,“청소년진로에 관한 교육”등이 많았고,중국은 “노

동교육”,“인간관계에 대한 사랑교육”등이 많게 나타났다.

아홉째,최근 한국 사회의 다문화가 빠르게 진행됨에 따라 가족 간의 대화와

다문화 가정에 대한 이해와 협동에 대한 노력을 어필하는 광고가 많았고,중국에

는 옛날부터 공자의 효·충·예·의(孝·忠·礼·儀)에 대한 전통적인 문화로 인한 관련

광고가 많았다.중국도 빠른 경제성장으로 인해 물질만능주의(“物質萬能主義”)가

만연하게 퍼져있어 가족 간에 서로 불신이 일어나고 있고,서로 믿지 못하는 경

우가 많아 이런 경우를 줄이기 위해 공익광고를 많이 사용하는 것으로 나타나고

있다.

열째,한국은 “청소년 대화”,중국의 경우 “청소년 미래”로 양국 간 비슷한 광
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고를 했다.한국과 중국 모두 청소년에 대한 보호(保護)와 선도(善導)를 위한 공

익광고를 많이 만든 것으로 나타났다.양국 모두 청소년의 미래가 사회발전에 중

요한 의미가 있다고 보고 있음을 보여준다.

열 한째,한·중 공익광고 선거에 대한 결과를 보면,12년 동안 한국에는 1편이

있었지만,중국에는 없는 것으로 나타났다.이는 중국에서는 개방형 사회주의 법

으로 인해 선거에 관한 광고가 없기 때문이다.왜냐하면 국가 행사에서 중국 국

민들은 선거에 직접적인 참여를 하지 않기 때문이다.

열 두째,한국과 중국은 지진을 겪은 경혐이 있으므로 지진에 대한 광고가 비

슷하게 나왔는데,특히 양국 모두 “산불예방·불조심”광고가 많았다.이는 재해에

대한 지식을 광고에 많이 활용하는 있음을 보여준다.일반인들이 기본적으로 지

켜야할 재해안전·대피·정보를 제공하는 공익광고를 제작함으로써 인명안전에 대

한 경각싱을 불어넣는 것이다.

열 세째,기타부문으로 한국의 경우에는 “저출산에 대한 출산장려”,“인터넷정

보 및 예절”,“부모에 대한 사랑”,“다문화·다가정에 대한 홍보”등에 관한 광고

가 많았고,중국의 경우에는 “효(孝)에 대한 교육”,“CCTV 이미지 제고”,“국민

생활”등에 관한 광고가 많았다.이 부분에서는 양국의 공익광고 주제가 자기 나

라의 문화배경,발전상황,발전목표로 결정하는 것을 볼 수 있다.

본 논문은 한국과 중국 공익광고의 12년 현황(환경,국가적/정부적 행사,국민

건강,사회공중예절/도덕/질서,봉사,경제,국민융합,교육,가족애,청소년/아동보

호,선거,재해,기타 등)을 살펴보았다.한국의 경우,개방적인 민주주의 체제하

에 국민들에게 정보를 제공하는 경우가 많았고,중국의 경우에는 1978년 덩샤오

핑의 개혁개방(일부분만 개방하는 정책)정책 이후로 공익광고에 많은 노력을 하

였다.비록 한국과의 비교에 있어서 상이한 점도 있었지만(선거광고가 없음)거

의 비슷한 분석 결과가 나옴으로써 양국 간에 서로 협력적이고 WIN-WIN할 수

있는 광고를 제작하였으면 하는 바람이다.
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2)연구문제2

한국 공익광고와 중국 공익광고의 소구방식(이성적 소구,감성적 소구)에은

어떤 차이가 나타나는가?

한국과 중국의 2000-2011년도별 교차분석을 실시한 결과,한국은 이성적 소구

가 감성적 소구보다 절대적으로 많이 등장하고 있었다.공익광고의 경우,지식과

홍보를 알리며 이해시켜야 하기 때문에 공공적인 측면에서 이성소구가 많이 나

타났다고 할 수 있다.특히 2007년부터 2011년도에 이러한 경향이 두드러게 나타

났다.중국의 경우는 반대로 감성적인 소구가 이성적 소구보다 많았다.2008년도

와 2009년도에 특히 많게 나타났는데,이는 올림픽과 여러 국가적인 재해가 많이

발생했기 때문으로 보이여,감성적인 소구를 사용함으로써 국민에게 동참하는 광

고가 많이 등장했다.

3)연구문제3

한국 공익광고와 중국 공익광고의 모델유형(공익광고모델의 유형,모델정보

의 성별,모델정보의 연령,모델정보의 역할)에은 어떤 차이가 나타나는가?

공익광고 모델 유형에 있어서 한국의 경우에는 ‘가족’,‘외국인’,‘국악인’등이

많았고 중국의 경우는 없었다.한국과 중국은 공익광고 모델의 유형에 있어서 서

로 비슷한 점도 있고 상이한 점도 있었다.먼저 대부분의 한국의 광고에서는 일

반인이 일상생활 속에서의 평범한 주제를 가지고 공익광고를 많이 만든 것으로

나타났다.특히 중국의 경우에는 유명인이 나와서 공익광고에 참여하는 경우가

많았고,소리나 영상효과만으로 광고를 제작하는 경우가 많았다.

한국과 중국의 공익광고 모델에는 여러 명이 동참하는 상황이 가장 많이 있었

다.공익광고의 다인수 출연은 공익광고의 평범화,다중성,참여성,일정한 관계

가 있다고 보여진다.한국은 여성들이 많이 등장하고,반대로 중국은 남성 모델
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이 많이 등장했다.

마지막으로 모델의 광고에 역할유형이다.공익광고의 주제에 따라 모델은 광고

물에서 역할이 다르다.원래 한 명 모델은 주역할로 담당하는 경우가 많지만,다

인 모델이 참여하는 공익광고에서 모델의 역할은 다양해진다.구체적으로는 “여

러 명 주역할”,“다인 배경”,“외국인-주역할,나머지 보조역할”,“유명인-주역할,

나머지-보조역할”등이 있다.
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2.연구의 제한점 및 제언

본 연구는 2000년부터 2011년까지 방송된 한국과 중국의 TV방송 공익광고의

주제,공익광고의 소구방식,광고의 모델유형 및 모델 정보를 분석하고,한·중 공

익광고 내용 표현 내면에 양국의 공익광고 차이점을 살펴보았다.이러한 연구 과

정에서 나타난 본 연구의 제한점과 더불어 연구를 위한 제언을 언급하면 다음과

같다.

첫째,본 연구의 한국과 중국의 TV방송 공익광고를 대상으로 하였으나,사례

수가 너무 적어 연구결과의 일반화에 다소 어려움이 따를 수 있다는 점이다.

둘째,본 논문은 TV공익광고를 대상으로 연구하였다.TV공익광고를 실시하는

매체가 다양하지만 신문 공익광고,라디오 등 다른 매체에 대한 분석도 필요하

다.앞으로 다른 매체에서 표현특성을 살펴보는 것도 바람직한 것으로 생각한다.

셋째,본 논문의 코딩에 있어서 분석유목은 선행연구들을 참고하고 적용하였으

나,공익광고에 관한 한국과 중국의 복잡한 이해관계와 같은 변수들과 급변하는

현대 사회 등 사회변화에 대한 변수들을 추가한 연구들이 필요하다.
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대주제 소주제

①환경 ①수질오염,②자연 보호,③동물 보호,④쓰레

기 분류,⑤자원재활용,⑥기타

②국가적/정부적

행사

①올림픽,②월드컵,③아시아게임,

④기타

③국민 건강
①마약,②흡연,③에이즈,④암,⑤예방 접종,

⑥기타

④사회 공중 예

절/도덕/질서

①교통질서,②음주 운전,③예방 범죄,

④기타

⑤봉사
①헌혈,②봉사활동,③골수이식,④입양,

⑤기타

⑥경제 ①저축,②절약,③기타

⑦국민 융합
①애국심,②국가 경쟁,③지방 발전,④인종차

이,⑤기타

⑧교육
①문명,②독서,③교육 지원,

④기타

⑨가족애

⑩청소년/아동보

호

①예방 청소년 폭력,②예방 아동 학대,③기

타

⑪선거

⑫재해
①지진,②역병,③홍수,④해일,

⑤기타

⑬기타

[부록1:코딩지]

분석 유목

1.공익광고 주제
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유형 내용

이성적 소구 ①논리 설득 소구,②정보 소구

감성적 소구 ①긍정적인,②보통,③부정적인

공익

광고

모델

유형

①유명인,②최고 경영자,③전문가,④일반 소

비자/일반인,⑤어린이,⑥애니메이션,⑦미등장,

⑧ 기타

모델

정보

성별
①남,②여,③없다(모델 미등장),

④여러 명

연령
①아동,②성인,③노인,

④모두(아동,성인,노인포함)

역할

①주역할(1인 경우),

②보조역할(1인 경우),

③배경역할(1인 경우),

④남주역할,여보조역할(다인),

⑤여주역할,남보조역할(다인),

⑥동등(다인),

⑦기타

2.공익광고 소구방식

3.공익광고 모델 정보

-응답해 주셔서 감사드립니다.-
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大主题 小主题

①环境 ①水污染,②自然保护,③动物保护,④垃圾

分类,⑤资源再利用,⑥其他

②国家、政府活动
①奥运会,②世界杯,③亚运会,

④其他

③国民健康
①毒品,②禁烟,③艾滋病,④癌症,⑤接种疫

苗,⑥其他

④社会公众礼仪、道

德、秩序

①交通秩序,②饮酒驾驶,③预防犯罪,

④其他

⑤公益
①献血,②公益活动,③骨髓移植,④领养,

⑤其他

⑥经济 ①储蓄,②经济节约,③其他

⑦国民融合
①爱国心,②国家竞争,③地方竞争,④人种

差异,⑤其他

⑧教育
①文明,②读书,③职员教育,

④其他

⑨家庭关爱

⑩青少年、儿童保护
①预防青少年暴力,②预防儿童辍学,

③其他

⑪选举

⑫灾害
①地震,②瘟疫,③洪水,④海啸,

⑤其他

⑬其他

分析类型

1.公益广告的主题
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类型 内容

理性诉求 ①伦理说服性,②情报信息诉求

感性诉求 ①肯定,②普通,③否定

公益广告

模特

类型

①名人,

②最高经营者,

③专业人士,

④一般消费者/一般人,

⑤儿童

⑥卡通人物

⑦未登场

⑧其他

模特

情报

性别
①男,②女,③没有(模特未登场),④多

名

年龄
①儿童,②成人,③老人,

④所有(包括儿童,,成人,老人)

角色

①主要角色(1人的情况),

②辅助角色(1人的情况),

③背景角色(1人的情况),

④男-主要角色,女-辅助角色(多人的情

况),

⑤女-主要角色,男-辅助角色(多人的情

况),

⑥同等(多人的情况),

⑦其他

2.公益广告的诉求方式

3.公益广告的模特

-感谢您的作答！-
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년도 제목

2000년
국민화합,동물사진,이웃사랑,안보의식,질서는 당신의 얼굴입니다,

제대로 찍으셔야죠.

2001년
10년 후의 명함,샤워(환경보전),주수소(환경보전),월드컵,친절,글

로벌 에티켓.

2002년
불우이웃돕기,생활하수,무덤,포스트월드컵-약속,미소,푸른 신호

등,이웃사랑계획서.

2003년
자랑스런 한국인,나누는 마음,쓰레기는 죽기 않는다,늪,대화,손

끝.

2004년
소중한 가정,색안경,세상에서 가장 아름다운 교육,점묘화,병들의

합창,육류소비촉진.

2005년

1분의 배려,링(한일공동캠페인 일본 편),아이가 당신의 말을 기다

리고 있습니다,천의 얼굴,동갑내기 생일파티,고맙습니다,봄의 시

작.

2006년
연탄은행,음주와 운전,참 잘했어요,어린 날의 문화체험,환경수명,

팜소리.

2007년
아름다운 빈 손,평생태교,인터넷 테러,일회용품들의 수다,주장과

배려,아름다운 선물.

2008년

행복을 채워주는 사랑,당신의 액세서리,움직이세요,말하세요,우리

나라에 버렸습니다,에너지는 현금입니다,세상 가장 아름다운 표정,

스타,환경 파트너-에코 라이벌,컬러,꿈의 희망가.

2009년

청탁의 조종,대한민국 1,000명에게 물었습니다,대신할 수 없는 것,

아니는 나라의 건강한 미래,녹색혁명가,대한민국을 갉아먹는 글,

인간낚시,Iam Korea,밥이 되고 싶습니다,과거 속에 미fork있다.

2010년
모습은 비슷해도 결과는 정반대,바른생활,세계예의 지국,이상한

나라,사라집니다,술잔들의 질주,부모와 학부모,마음 속 리모콘.

2011년
공공예절,안과 밖이 다른 가족,선플 릴레이,숨은 인재 찾기,여기

는 제주입니다,중형차 백만대를 버렸다.

[부록2:공익광고 제목]

한국공익광고
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年度 题目

2000-

2002年

易拉罐篇,气象篇 ,公众篇,尊重自己尊重他人（受贿),晨跑,拍卖会,

厚德载物,给妈妈洗脚,常回家看看,买菜篇,公车篇,出租车篇,起诈

骗,共同的力量,升旗.

2003年
韩红篇,章子怡篇,小女孩篇,王志篇,群众篇,蒙牛读书,纸鹤篇,英

雄篇,生命不言败,直到永远.

2004年 汉族教师-汪智秀,脚步-那英,孝子,点滴关爱受用终身.

2005年 朗朗节水篇,关爱艾滋病,大自然.

2006年 冬至篇,举手之劳,等待篇,公益广告-濮存昕.

2007年 健康拥抱未来,夜灯篇,劳动创造美好未来,消防公益广告.

2008年
心在一起,文明在身边,心中有祖国,奥运-鼓掌,奥运-福娃,奥运-京

剧,抗震-四川.

2009年
张宏兵,2009我家的变化,3.15晚会（王小丫), 同心同步,母亲节,

cctv3唯美形象宣传.

2010年 低碳生活,预防甲流1,细节关爱,2010无烟日,预防甲流2.

2011年
请关注孩子不要关住孩子，生活垃圾，节约用纸，1度点能干什么，藏

戏文化.

중국공익광고
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[Abstract]

The ContentAnalysis ofTV Public Advertisementin Korean and

China:FocusedontheTV PublicAdvertisementfrom 2000to2011

Yi-FanYuan

TheGraduateSchoolofJejuNationalUniversity

DepartmentofJournalism & PublicRelations

Inthe21stcentury,thetwocountriesareclosecomingtotheprogressof

therelationshipaswellasintheglobalmarket.KoreaandChinainAsia,

butbothhavesomedifferencesmarket,suchasculture,peoplelifestyleand

personalconsciousness.The integration is increased both the countries,

regionallyofalsoinglobalmarket.

Todaytheadvertisementisthemirrorwhichreflectsamarketandculture.

Butspecially,thepublicadvertisementreflectsthechangeofsociety,citizen's

lifestyle.

Inthisthesis,theoriesaboutpublicadvertisementinKoreaandChineseare

studied and scenariosareproposed to improvethepointed outproblems.

From 2000to2011,thetwocountriesTVpublicadvertisementsareaualysed.

ItisanalysedthattwocountriesTV publicadvertisementsfrom 2000to

2011.ThiswouldbehelpfulforthelaterresearchaboutKoreanandChina's

publicadvertisement.

Thereare3questionsuponwhichthetheorybase:

Question1,ThesubjectthatKoreanpublicadvertisementandChinesepublic

advertisementhavewhatkindofdifferences?

Question2,Theappealmethod,thatKoreanpublicadvertisementandChinese

publicadvertisementhavewhatkindofdifferences?

Question3,ThemodelthatKoreanpublicadvertisementandChinesepublic
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advertisementhavewhatkindofdifferences?

Asfortheanalysismethod,SPSS 12.0program wereemployedandalso

frequency factoranalysis,confirmatory factoranalysiswereused forthe

analysis.

Theacademicimplicationsfrom theresultsareasfollows.

First,there is more animaland water protection in Korean public

advertisementaboutenvironment.But,intheChina,thenatureprotectionis

moreandthesubjectinpublicadvertisementisaboutairpollution,savethe

waterofsavethepaperweremade.

A animalprotection and water contamination of Korea environmental

advertisementaresomuch,butthenatureconservancyandothershavea

littleinChina.

Therearekindsofeducationaladvertisementssuchasculturaleducation,

youtheducationandsooninKorea.In thecaseofpeople'sRepublicof

China, many of the labor and love's education advertisements were

broadcasted.

Therearetwomainremedies:emotionalappealandrationalappeal.For

spreadingofinformation,manyrationalappealadvertisementsareplayedin

Korean,speciallyfrom 2007to2011year.In2008year,theOlympicGames

wereconvenedinBeijing.Therearemanyemotionalappealadvertisementsin

China.

Theresultsarepracticalused.Andthebothcountrieswillbecooperated

withmakingthebefittingadvertisementsforglobalmarker.Thisresultsbe

helpfulforthelaterresearchaboutKoreanandChina'spublicadvertisement.
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