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 요약

정치후보자의장점만전달하는일면메시지는당선에영향을주기위해과장하여만들어낸것으로부정

적인 인지 반응이 형성될 수 있는 한편,후보자의 장단점을 함께 언급하는 양면 메시지는 광고 메시지에

대한신뢰도와수용의도에긍정적인영향을미칠가능성이크다.본연구는정치광고메시지의유형에따른

신뢰도와 수용의도의 차이를 밝히고,나아가 소비자의 설득지식수준의 조절효과를 분석하는데 그 목적이

있다.실증분석 결과,양면 메시지의 설득효과가 일면 메시지에 비해 상대적으로 높은 것으로 조사되었다.

나아가,메시지 유형이 메시지 신뢰도와 수용의도에 미치는 영향에서 소비자 설득지식의 조절효과는 유의

한 것으로 나타났다.본 연구의 결론에는 연구결과의 요약과 시사점,그리고 한계점을 논의하고 있다.

■ 중심어 : 메시지 유형 측면성 효과 설득지식 신뢰도 수용의도

Abstract

ThepurposeofthisstudyistoexaminesidednesseffectsofpoliticalAdmessageand

moderatingrolesofconsumers'persuasionknowledge.Totesttheseresearchhypotheses,this

studyconductedexperimentaldesigns.125undergraduatestudentswereassignedtooneofthe

twoexperimentalgroups.

Thedatademonstratethatmessagetypeshaveasignificanteffectonbothreliabilitytoward

Admessageandacceptanceintention.Inaddition,consumers'persuasionknowledgeplaysa

significantmoderatingrolebetweenthemessagetypesandthedependentvariables.Theresults

ofthisstudysuggestvariousimplicationsbyindicatingpoliticalAdmessageasanimportant

factorwhichcanenhancecustomers'positiveresponsesbuthasbeenpassedoverbythe

previousresearch.Wealsoindicatedthelimitationsofthisstudy,andsuggestedthefuture

researchdirections.
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Ⅰ. 서론

선거에서 정치 후보자는 호의적인 이미지 형성을 위

해선거환경이나과거의투표경향,경쟁후보에대한철

저한분석등을바탕으로적절한광고메시지를유권자

에게전달해야한다[5].물론정치광고가선거의승패에
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결정적인 영향을 미친다는 점을 입증하는 연구결과는

없지만,선거캠페인의다른요인들과맞물려선거결과

에 상당한 효과를 미치고 있다는 점에 대해 누구도 부

인할수없다[8].정치광고는폭넓은유권자에게정보를

제공하는효율적인정치커뮤니케이션수단으로선거캠

페인 과정에서 매우 중요한 역할을 담당하고 있다.하

지만그동안정치선거시기가오면항상경쟁상대를비

방하거나 비교하는 공격적 정치광고가 난무하고 있으

며,이는유권자들의정치에대한회의감형성에큰영

향을 미치는 것 또한 사실이다.

경쟁상대를공격하는부정적정치광고는유권자에게

다양한 정보를 제공해주고활발한토론을유발하여 커

뮤니케이션을활성화시킨다는점에서는긍정적이나정

치적무관심이나냉소주의,정치에대한회의감을유발

하는등부정적인측면도존재한다.특히최근들어,착

한 정치,깨끗한 선거에 대한 유권자들의 요구가 높아

짐에따라 정치광고메시지를 어떻게 구성하여 전달해

야 그 효과를 극대화할 수 있을지에 관한 연구가 필요

하게 되었다.

본 연구에서는 그동안 상업광고를 대상으로 이루어

져왔던 메시지 측면성 효과를 정치광고에접목하여 분

석해보고자한다.일반상업광고에서자사제품의장점

만을언급하는 일면광고는광고주의 상술로 지각하게

되어소비자신뢰를저하시키고,해당광고를회피하거

나 반박정서를 유발하게 된다.하지만,제품의 장점과

단점을 함께 언급하게 되면 ‘상술’로 지각하지 않게 되

어 소비자의 신뢰를 더욱 강화할 수 있고 나아가 호의

적인브랜드이미지를형성할수있다는점에서광고의

측면성 효과에 대해 많은 연구가 이루어지고 있다.

이와 같은 선행연구를 참고하여 본 연구에서는 광고

의 메시지 측면성 효과가 정치광고에서도적용 가능한

지에 대해 검증해보고자 한다.뿐만 아니라,메시지 측

면성효과에서중요한변수로지목되고있는소비자설

득지식수준에 따라어떤 차이가 발생하는지에 대해 검

증하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설설정

1. 정치광고 메시지의 측면성 효과

광고주들의 가장 큰 고민은 제품의 특징이나 장점만

을 부각하는 일면 메시지에 대한 상술지각 등 신뢰성

부족으로 인해 발생하는 광고효과의 제약이다.따라서

광고주들은 광고 메시지 신뢰성의 중요성을 인지하고

고객 신뢰를 높이기 위한 방법을 모색하기 위해 많은

노력을 해오고 있다.이러한 광고 메시지의 신뢰성 강

화에 대한 관심은 메시지 측면성 효과에 대한 관심을

이끌어냈으며,많은선행연구에서다양한상황에따라

양면광고와일면광고의효과가어떻게다르게나타나

는지 분석하고 있다[8][22][24][28].

광고에대한일반적인관점은해당제품의장점을부

각시키고단점을숨기는데있다.대부분의설득커뮤니

케이션은 제품의 긍정적인 특성을 부각시켜 소비자의

제품에 대한 태도나 구매의도에 영향을 주려고 한다.

하지만경우에따라서는 제품의 장점뿐 아니라 단점을

함께얘기하는양면적광고메시지가더욱효과적인경

우도있다[22][24][26].[26]에의하면광고메시지에부

정적메시지를포함한양면메시지를보여줬을때해당

브랜드에 대한 신뢰도를 긍정적으로 변화시키는데 효

과가 있다.이는 소비자가 이미 브랜드에 대해 부정적

인 생각을 가지고 있거나 경쟁사에서네거티브 광고를

할 경우에 양면 메시지는 더욱 효과가 있다[22].

이와같이,양면광고가일면광고에비해신뢰성을더

강화시킨다는 주장은 귀인이론을 이론적 근거로 하고

있다.귀인이론은일어난현상의원인이나행동의원인

을 지각하고 추론하는인과적추론과정을 말하며 어떤

자극으로부터 귀인에 이르는 인지적 프로세스를 다루

고있다[10].귀인은인과관계에따라현상의결과와특

정사건,상태,결과물이나오게된이유를추정하는것

으로 양면 광고가 처리되는 심리적 과정을 설명해주는

이론으로볼수있다[28].귀인은내적귀인과외적귀인

으로볼수있는데,내적귀인은사건의발생원인을자

신에게돌리는것을말하며,외적귀인은그원인을자

신이 아닌 타인에게 돌리는 것이다[20].

귀인의 유형이 내적귀인 혹은 외적귀이냐에 따라 소
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비자의 추후행동에미치는영향은서로 다르게 나타난

다.관찰자가 대응적 혹은 비대응적 귀인을 하는 이유

는 메시지 전달주체의 행동을 추론하는 과정에서외부

의 강요가 없다는 전제하에행하는사건의발생확률에

근거한다.사전확률은 행위자의 행동이 일반적인 사회

적통념에의한범위인지를설명하는것으로어떤행동

이일상적인것이아닌발생확률이낮은것으로판단되

면행위자의기질로판단할수있다[12].귀인이론을정

치광고에 적용시켜보면 소비자들은 전달받은 메시지

내용에 근거하여 정치광고후보자에게 어떤 귀인을 하

게 될 것이다.이때,자신의 장점만을 부각시키는 일면

메시지는 높은 사전확률을갖게 되어 비대응적 귀인을

하게 되며,양면 메시지는 당선목적에 반하는 것으로

보이기 때문에 낮은사전확률을 갖게 되어소비자들은

대응적 귀인을 하게 된다.

한편제품의장점만강조하는일면메시지가양면메

시지에비해소비자설득에있어더효과적이라고주장

하는 [21]는 양면 메시지가 제품이나 서비스의 부정적

인 측면을 포함하고있기 때문에 제품태도나 구매의도

에부정적인영향을미친다고보고있다.이와같이메

시지유형은제품이나브랜드에대한태도에중요한영

향을 미치고 있으나 서로 상이한 결과를 보이는 것은

양면적메시지의부정적정보에대한언급을어떻게해

석하느냐에 따라 달라질 것으로 예상된다.

투표율이 지속적으로 하락하고 있는 등 정치 회의주

의가만연되고있는상황에서자신의단점과장점을함

께언급하는양면메시지는후보자에대한태도를호의

적으로만들고,광고메시지에대한신뢰를강화하는데

필요한전략이라볼수있다.본연구에서는그동안광

고학분야에서주로연구되어져왔던메시지측면성효

과를정치광고에 적용시켜분석하고자 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 1:정치광고의 양면 메시지는 일면 메시지보다

메시지에 대한 신뢰도가 더욱 높을 것이다.

가설 2:정치광고의 양면 메시지는 일면 메시지보다

메시지에대한수용의도가더욱높을것이다.

2. 설득지식의 조절효과

소비자들은커뮤니케이션설득전략에대한일반적인

상식즉설득지식을지속적으로개발,보완하여본인의

설득지식에 대한 신념을 갖고제공되는 정보에 대응하

게된다[3].설득지식이란소비자들이설득메시지에어

떻게 반응하며,마케터의 전략이나 전술 등 설득 시도

를어느정도로믿고어떻게대처해야하는지를말해주

는 이론이다[9].[25]은 설득지식에 대해 설득 동기나

전술등에관련된스키마로구성되며,소비자들이얼마

나 효과적으로설득에대응하는지에관련된신념이포

함된다고 주장한 바 있다.

[18]의설득지식모델에의하면소비자는설득과관련

된 지식을 발전시켜 판매자와의 가격흥정에 대응하고,

전문가의 의견이나 기타 다양한 설득에피소드에 대응

하게 된다.소비자 설득지식은 마케터의 전술,자신의

대처전술,마케터 전술의 효과 및 적합성,설득목적과

자신의 대응목적 등에 대한 신념들로 구성되는 바,설

득 지식은 스키마라고하기보다는 느슨하게구성된일

련의신념이라볼수있으며,이와같은신념들은정확

할 수도 있고 부정확할 수도 있다[4].

소비자가 메시지 내용에 대해 전술동기를 지각하지

않을 경우에는대응행동을 유발하지않기 때문에 동조

를이끌어낼수있지만,전술로지각되는경우그에대

응하기 위해 나름대로의 설득지식을 활용할 가능성이

높아진다[18].즉,소비자는 외부로부터의 설득시도나

정보에 노출되면 수동적으로 반응하기보다는 이를 분

석하고평가하여 보다효과적인 대처방법을선택하게

되는데이의 기초는 설득전술에 대한소비자의 지식과

경험이될수있으며이러한설득지식은다양한경험이

나 정보 또는 학습에 의해 지속적으로 축적된다[6].이

러한소비자의설득지식과그효과에대한연구는여러

커뮤니케이션이나 마케팅 상황에서 입증된 바 있다

[14-16][18].

그동안 광고학 분야에서의 메시지 측면성 효과에 관

한연구들을종합해보면,대체로양면광고가일면광

고보다 더 효과적이라는 것을 주장하고 있다.이러한

이론적 근거를 정치광고에 적용해보면,상대를 비방하

거나비교하는공격적정치광고,혹은자신의장점만을
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부각시키는일면메시지의경우유권자들로하여금‘숨

은 동기’를 의심하게 만들어 후보자에 대한 태도에 영

향을주게된다.따라서광고주즉선거에나서는후보

자가목표를달성하기위해사용하게되는다양한설득

전술에대처하는소비자능력으로서의설득지식수준은

양면메시지의효과를설명함에있어매우중요한변수

임을예측할수있다.이와같은설득지식에대한선행

연구를토대로본연구에서는다음과같은가설을설정

하였다.

가설 3:소비자 설득지식수준에 따라 정치광고 메시

지 유형이 신뢰도에 미치는 영향은 다르게

나타날 것이다.설득지식이 낮은 집단보다

높은 집단의 경우에,양면 메시지가 신뢰도

에 미치는 영향력은 더욱 클 것이다.

가설 4:소비자 설득지식수준에 따라 정치광고 메시

지유형이수용의도에미치는영향은다르게

나타날 것이다.설득지식이 낮은 집단보다

높은 집단의 경우에,양면 메시지가 수용의

도에 미치는 영향력은 더욱 클 것이다.

3. 정치 관여도(통제변수)

적절한 통제변수의 사용은 연구결과의 왜곡 가능성

을 줄여주기에 보다 타당한 연구결과를 기대할 수 있

다.본 연구에서는 정치에 대한 관여도를 통제변수로

사용하였다.관여도는상이한정보추구와정보처리,그

리고 의사결정과정에 영향을 미치기 때문에 커뮤니케

이션이나 소비자행동 분야에서 중요한 변인으로 자리

잡고 있다[2].정치 관여도는 특정 선거결과에 대한 시

민들의관심및유권자들의정치적효능성과의무에대

한생각을나타내는개인의심리적특성으로이해할수

있다[11].[23]의 조사결과에 의하면 관여도는 공격적

정치광고가 유권자의 정치적 의사결정에 끼치는 영향

력을 증가시킨다고 한다.정치에 대한 관여도가 높은

유권자는 상대적으로 정치광고 메시지를주의 깊게 처

리하게 되므로 정치광고의 영향을 더 많이 받게 된다.

정치 관여도가 높은 경우 그 분야에 대한 사전지식이

보다 많을 것이고 기존에 형성되어 있는 신념 또는 태

도의 강도도 강할 것이기 때문에 정치 관여도가 낮은

경우 설득 메시지의 효과가 더욱 강할 것으로 예상할

수 있다.

이는 사회판단이론에 근거하여 설명할 수 있다.즉,

관여도가높은사람은주어진메시지에대해자신의의

견을 갖고 있기 때문에 메시지 수용영역이 좁고,관여

도가낮은사람은수용영역이넓어유입된메시지를보

다 긍정적으로 해석한다는 것이다.즉,관여도가 낮은

상황에서설득효과가더욱잘발생한다고가정할수있

다[27].요컨대정치에대한관여도는설득메시지효과

의 크기 및 방향에 영향을 미칠 것으로 예상되어 많은

연구에서 다뤄져 왔으며 연구결과 설득 메시지의 효과

에독립적으로혹은다른변인들과함께영향을미치는

것으로나타났다[3].이와같은선행연구들을종합해볼

때,정치 관여도는 메시지 설득효과에 영향을 미칠 것

으로 예상할 수 있기에,본 연구에서는 정치 관여도의

영향력을 통제한 후 변수 간 관계를 분석하였다.

4. 연구모형

본 연구는 메시지 유형(일면/양면)이 메시지 신뢰도

와 수용의도에 미치는 영향에서 소비자 설득지식수준

의 조절효과를 검증하였다.이에 따른 본 연구의 모형

을 요약하면 [그림 1]과 같다.

메시지 유형
(일면/양면)

정치관여도

설득지식

수용의도

신뢰도

그림 1. 연구모형
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Ⅲ. 연구방법 및 절차

1. 실험설계

본 연구는 지자체 선거를 대상으로 가상의 후보자를

정하고,그에적합한정치광고실험물을제작하였다.실

험물에서 정치광고 메시지는 일면과 양면으로 구분하

여 총 2개의 실험집단이 운영되었다.각 응답자들은 2

가지 버전 중 한 가지 조건에 무작위로 할당되어 설문

에응답하였다.실험문항은정치광고전문가에의해제

작된 정치광고를 노출시키고,각 광고에 대한 메시지

신뢰도와수용의도를측정했다.이어서,피험자들의설

득지식수준과 정치 관여도를 측정하고,인구통계학적

변인인 성별,월용돈,투표횟수 등 변수들을 측정하였

다.정치광고를제작하기전30명의응답자를대상으로

메시지 조작을 위한 사전조사를 실시하였다.

사전조사를 통해 응답자들이 보편적으로 생각하고

있는후보자의장점은해당지역구에대한폭넓은이해

와경제발전에대한노하우가가장높은비중을차지하

였다.한편,단점으로 지적된 내용들 중 유권자들이 상

대적으로 중요하지않다고생각하는 부분이 학벌인 것

으로나타났다.양면메시지에서제품의단점을언급할

때 소비자들이 심각하다고 판단되면 오히려 역효과가

발생할 가능성이 있기 때문에 본 연구에서도 일반인들

이대수롭지않게생각하는단점을먼저언급하고나중

에장점을제시하는양면메시지를채택하였다.사전조

사결과를바탕으로메시지유형의조작은“수년간의복

지사업경험을바탕으로준비된지역사회복지전문가”

를 일면 메시지로,“명문대학 출신은 아니지만,수년간

의복지사업경험을바탕으로준비된지역사회복지전

문가”를 양면 메시지로 제작하였다.본 연구에서 제작

된정치광고의메시지유형이의도대로일면과양면메

시지로조작되었는지확인하기위해“광고에서제시된

메시지는 후보자의 장점만을 언급하고 있다”와 “광고

에서제시된메시지는후보자의장점과단점을함께언

급하였다”라는 2문항을 사용하여 측정하였다.조작점

검결과,응답자의98%가연구자의의도와일치성을나

타내어 메시지 유형이 적절히 조작되었음을 확인하였

다.

2. 변수의 측정

본 연구에서 사용된 변수들을 측정하기 위해 선행연

구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정하였다.변수 측정

항목의 구체적인 내용은 [표 1]과 같다.

표 1. 변수의 측정도구

변수 측정항목
선행
연구

설득
지식

1. 나는 상대방의 설득에 잘 대처할 수 있다.

[17]

2. 나는 커뮤니케이션 전술에 대해 잘 파악하고 
있다.

3. 나는 의사결정을 유도하는 메시지 전술에 대해 
잘 알 수 있다.

4. 나는 광고메시지의 진실과 거짓을 구분할 수 
있다.

정치
관여도

1. 나는 정치를 중요하게 생각한다.

[13]2. 나는 정치를 흥미롭게 생각한다.

3. 나는 정치에 관심이 있다.

신뢰도

1. 광고 메시지에 믿음이 간다.

[1]
[18]

2. 광고 메시지가 진실해 보인다.

3. 광고 메시지를 신뢰한다.

4. 광고 메시지에 확신이 간다.

수용
의도

1. 광고 메시지에 대해 동의한다.

[19]
2. 광고 메시지를 수용한다.

3. 광고 메시지는 판단에 도움이 된다.

4. 광고 메시지를 믿을 수 있다.

3. 연구대상 및 자료수집

본 연구의 자료 수집을 위한 실험 참가자는 현재 부

산지역에 재학 중인 대학생들을 대상으로 이루어졌다.

총130부의설문지를배포하였고,이중응답이불성실

한5명을제외한125명의응답이분석을위해사용되었

다.응답자의 성별분포를 살펴보면,남성이 69명

(55.2%),여성응답자가56명(44.8%)으로성별간차이

가크지않음을확인하였다.응답자중1회이상의투표

경험이있는응답자는전체의78%를차지하였으며,월

사용용돈은30～40만원사이가가장높은것으로조사

되었다.

Ⅳ. 가설검증결과

1. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

메시지 신뢰도와 수용의도를 측정하는 문항들에 대

한타당성과신뢰도분석을위해SPSS21.0을사용하여
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4.63

4.75

2.67

4.19

설득지식

Low

High

신뢰도

  양면 메시지   일면 메시지

그림 2. 설득지식의 조절효과(신뢰도)

탐색적 요인분석 및 신뢰도분석을 실시하였다.요인분

석은 직교회전 방식에 의해 고유값 1을 기준으로 요인

을추출하였고,요인적재량0.5이상이면유의한것으로

간주하였다.분석결과,[표 2]에서 보여주는 바와 같이

동일요인으로 분류된 항목들의 요인적재값 중 최저값

은 0.754로 높게 적재되었으며,다른 요인으로 분류된

항목들의적재값중최고값은0.229로낮게적재되었다.

따라서 본 연구에서 사용된 측정항목들의 집중타당성

과판별타당성이확보된것임을알수있다.변수의측

정항목들에 대한 신뢰성은 Cronbach'sAlpha값으로

검정하였으며,메시지 신뢰도와 수용의도의 신뢰성은

각각 0.839와 0.896으로 높게 나타났으며,조절변수로

사용된 설득지식수준의 신뢰도는 0.851로 높게 나타나

문항 간 내적일관성이 확보되었음을 알 수 있다.

표 2. 측정도구의 신뢰도 및 타당성 분석 결과

요인 Item 신뢰도
수용
의도

설득
지식

Alpha

신
뢰
도

신뢰도1
신뢰도2
신뢰도3
신뢰도4

.871

.899

.868

.856

.193

.155

.201

.213

.191

.183

.204

.212

0.839

수용의
도

수용의도1
수용의도2
수용의도3
수용의도4

.229

.198

.211

.221

.841

.869

.801

.802

.195

.189

.205

.211

0.896

설득지
식

설득지식1
설득지식2
설득지식3
설득지식4

.203

.199

.217

.201

.185

.201

.164

.197

.796

.788

.802

.754

0.851

고유값 4.901 1.712 1.138

분산 55.132 11.145 9.588

2. 가설검증결과

본 연구에서 설정된 가설을 검증하기 위하여

MANCOVA를이용하였다.응답자의정치관여도를통

제한 후,메시지 유형이 메시지에 대한 신뢰도와 수용

의도에 미치는 주효과와 설득지식의 조절효과를 검증

하였다.공변량으로투입된정치관여도는메시지신뢰

도와수용의도에모두유의한영향을미치는것으로나

타났다.또한이러한공변량의효과를배제한상호작용

효과검정결과는[표3]에서보여주는바와같다.먼저,

정치광고 메시지 유형은 메시지에대한 신뢰도와수용

의도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

표 3. 가설검증결과

신뢰도 수용의도

df F p df F p
절편

정치 관여도
메시지유형
설득지식

메시지×설득지식

1
1
1
1
1

369.57
28.42
7.89
.015
6.82

.000

.000

.007

.937

.003

1
1
1
1
1

412.47
9.81
15.13
5.87
8.31

.000

.001

.000

.009

.001

구체적으로[표4]에서보여주는바와같이,양면메

시지를 제시한 광고메시지에 대한 신뢰도가 일면 메시

지에비해더욱높은것으로나타났고(M일면=3.65<M

양면=4.47p<0.05),메시지수용의도에서도양면메시지

가더욱효과적인것으로나타났다(M일면=3.78<M양면

=4.71;p<0.05).따라서가설1과2는모두지지되었다.

표 4. 메시지 유형에 따른 설득효과

종속변수 메시지 유형 평균 표준오차

신뢰도
일면 3.65 .071

양면 4.47 .074

수용의도
일면 3.78 .069

양면 4.71 .070

가설3과가설4는양면정치광고메시지를제시하였

을 때,설득지식수준이 낮은 집단에 비해 높은 집단의

신뢰도와 수용의도가더욱 높게 나타낼 것이라는 조절

효과를검증하기위한것이다.분석결과,메시지신뢰도
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(F=6.82,p<0.05)와 수용의도에 대한 설득지식수준의

조절효과는 유의한 것으로 나타났다(F=8.31,p<0.05).

따라서 가설 3과 4는 모두 지지되었다.구체적으로 살

펴보면,설득지식수준이낮은집단의경우일면과양면

메시지에 대한 신뢰도에 있어 큰 차이가 없었으나,설

득지식이높은집단의경우낮은집단보다양면메시지

가 신뢰도에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다[그

림 2].

메시지 유형이 수용의도에 미치는 영향에 있어서도

설득지식이낮은집단의경우일면과양면메시지의차

이가거의없는것으로나타났으나,설득지식수준이높

은집단의경우낮은집단보다양면메시지가수용의도

에 미치는 영향이 더 큰 것으로 조사되었다[그림 3].

수용의도

설득지식

Low

High

4.78 4.77

2.80

4.65

일면 메시지    양면 메시지

그림 3. 설득지식의 조절효과(수용의도)

그리고[그림2]와[그림3]에서모두설득지식수준이

낮은그룹에서 메시지에 대한 전반적인 신뢰도와수용

의도가더욱크게나타났는데,이는대체로설득지식수

준이높은 소비자들이 메시지 내용에 대해전술동기로

지각할 가능성이 높고 메시지에 대한 수용영역이좁아

지기 때문으로 보인다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 정치광고의 메시지 유형이 메시지 신뢰도

와 수용의도에 미치는 영향에서 유권자의 설득지식수

준의 조절효과를 분석하였다.그동안 정치광고를 대상

으로수행된대부분연구에서부정적광고즉경쟁상대

를공격하는광고메시지가후보자이미지에미치는영

향을 검증하고 있으며,메시지 측면성 효과와 관련된

대부분 연구들은 일반 상업광고를 대상으로 이루어진

실정이다.따라서본연구는정치광고를대상으로메시

지 측면성 효과를 살펴보고 유권자의정치광고 메시지

에 대한설득지식의 조절효과를 검증했다는점에서의

의가 있다.뿐만 아니라 그동안 정치광고 메시지와 관

련된 여러 선행연구에서 광고태도나후보자태도에영

향을 미칠 수 있을 것이라 주장한 정치 관여도의 영향

력을 통제하는공변량분산분석을 사용하여가설을검

증함으로써 연구의 타당성을 향상시켰다[2][11][23].

연구결과를요약하면다음과같다.먼저,정치광고메

시지 유형은 메시지에대한 신뢰도와수용의도에 모두

유의한 영향을 미치고 있다.,후보자 본인의 장점과 단

점을함께언급한양면광고가장점만을언급하는일면

광고에 비해 더욱 높은 광고효과를 나타내고 있다.다

음으로,메시지유형이신뢰도와메시지수용의도에미

치는 영향은 유권자의설득지식수준에 따라다른 것으

로나타났다.대체로,설득지식수준이낮은유권자들은

메시지유형에따른 신뢰도와수용의도의 차이가 거의

나타나지 않고 있으나,설득지식수준이 높은 유권자들

의 경우 일면 메시지보다 양면 메시지에 대해 훨씬 높

은 신뢰와 수용의도를 보이는 것으로 조사되었다.

그동안정치광고와관련된선행연구들을살펴보면

대부분경쟁상대와의비교를통해 자신의 긍정적 측면

과상대후보자의부정적인측면을비교하는공격적정

치광고가주를이루고있다.그럼에도불구하고부정적

혹은공격적정치광고가정치자체혹은후보자에대한

회의적인 반응을 유도하고 이는 투표율 저하로 이어지

고있다는연구결과에따라유머소구를이용하거나혹

은 다양한 변인들의 조절효과를 검증함으로써 정치에
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대한회의적인 감정을 약화시키려는 다양한 노력이 이

루어지고있다.하지만정치인들의다양한스캔들,상대

방에대한비방등여러부정적인요인들이지속적으로

이어짐에 따라 정치에 대한유권자의 회의적인 시선은

투표율 저하로 계속 이어지고 있는 실정이다.

따라서본연구에서는그동안상업광고를대상으로활

발히이루어지고있는메시지측면성효과를정치광고에

접목시켜분석하고나아가유권자의설득지식수준에따

른차이를분석함으로써보다효율적인정치광고를집행

하기 위한 실무적 시사점을 제공하고자 하였다.

먼저,본 연구는 그동안 상업적 광고를 대상으로 검

증된 양면 메시지가 일면 메시지에 비해 더욱 높은 광

고효과를 유발할 수있다는결과를정치광고에서도 마

찬가지로 적용할 수 있다는 점을 검증하였다.즉,과거

어느정도효과를거둔바있는부정적혹은공격적정

치광고의 단점을 극복하기위해 후보자 본인의 장점과

단점을함께제공하는양면메시지를적극활용할필요

가있음을알수있다.하지만양면메시지를제시함에

있어 자신의 단점 즉 부정적 정보가 업무를 수행함에

있어결정적인 약점으로 지적되는경우 후보자에대한

평가가 저하될 수 있기 때문에 적정환기이론에 근거하

여 유권자의적응수준을 고려하는정도에한하여제시

하는 것이 바람직할 것이다.

뿐만아니라,본연구에서는메시지측면성효과를

극대화하기 위해 유권자의 설득지식수준에 따른 광고

효과의 차이를 분석하고 있다.양면 메시지는 일면 메

시지와 다르게 ‘상술','숨겨진 의도’등이 적다고 판단

되기 때문에 광고주에 대한 신뢰를 강화할 수 있어 효

과적이다.따라서정보제공자의의도를파악함에있어

중요한 변수로 판단되는 설득지식수준의 차이를 검증

함으로써 본연구는정치광고 메시지에 따른 설득전략

에 이론적,실무적 시사점을 제공할 것으로 판단된다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본연구는정치광고를통한설득전략에이론적,실무

적 시사점을제시하고 있음에도 불구하고다음과같은

한계점을 나타내고 있다.먼저,현재 재학 중인 대학생

들을대상으로 조사를 했다는 점에서 연구결과의일반

화에문제가있다.향후정치적이념이서로다른다양

한 연령층과 지역 등을 고려한 보다 광범위한 조사가

추가로이루어져야할것으로사료된다.그리고실험매

체를 인쇄광고에 한정하여 조사하였고,제작된 광고물

을 단 한차례 노출하고 광고효과를 측정한 점도 본 연

구의 한계점으로 볼 수 있다.향후 정치광고 메시지의

측면성효과를더욱 포괄적으로 분석하기 위해 다양한

매체를 대상으로 더욱 정교한 실험을 해야 할 필요가

있을 것이다.
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