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Background  Nowadays, obesity prevention is one of the most significant health 
concerns. With this situation as a backdrop, this study tests the effects of visual images to 
maximize the effects and effectiveness of advertisements promoting obesity prevention.

Methods  This study incorporating the think-aloud method tested whether the effects 
of different female models (i.e., obese vs. skinny model) in the print advertisements 
promoting the prevention of obesity are different between male and female consumers. 
Particularly, this study examined whether the effects of obese vs. skinny models on 
message recall and attitudes toward the ad visual and the ad in general are different 
between male and female consumers. 

Results  The results indicate that the use of the obese model, compared to that of the 
skinny model, produced a higher level of message recall for the female participants. 
Additionally, both male and female participants showed negative attitudes toward the ad 
visual using the obese model. Furthermore, when the participants were exposed to the 
skinny model, the male participants showed a positive attitude toward the ad, whereas 
the female participants showed a negative attitude. 

Conclusion  This study contributes to the understanding of the effects of different ad 
visuals by comparing male and female consumers and expanding the research stream on 
the effects of ad visuals by using the think-aloud method.  
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1. 서론

1996년 세계 보건기구는 비만이 단순한 체형의 문제가 아니라 고혈압이나 당

뇨, 고지혈증과 같은 성인병에 걸릴 위험을 증가시키는 질병이 일종이라고 규정

하며, 비만과의 전쟁을 선포 하였다(질병 관리본부, 2012). 비만은 일상에서 마

주하는 문제이지만 그 원인과 해결방법은 전문적인 지식을 필요로 하기 때문에 

국가나 공익단체가 주관하는 계도가 필요하다. 이제 비만은 우리나라뿐만 아니

라 세계적으로도 중요한 화두가 된 것이다. 또한 비만인은 비만 자체의 폐해는 

물론이고 사회적으로 무시당하거나 차별받는 등의 정신적 폐해를 더 심각하게 

당하고 있다. 이런 사회적 분위기는 비만에 대해 게으르고, 탐욕스러우며, 멍청

하고, 정직하지 않으며, 의지가 약하다는 편견을 강화시켰고, 따라서 사회의 부

정적 시선을 의식하지 않을 수 없게 만들었다(Sophie, et al., 2011). 

특히 여성의 날씬한 몸에 대한 열망은 건강한 삶을 위한 차원을 넘어 아름다움

의 추구로 향하고 있다. ‘소녀시대’로부터 시작한 이른바 k-pop 아이돌 가수의 

열풍은 그 가창력보다도 날씬하고 예쁜 소녀들이 춤까지 잘 추는 매력으로부터 

시작되었다고 해도 과언이 아니다. 이와 같은 젊은 여성의 날씬한 몸매 선호 현

상은 tv와 인터넷 등 미디어를 통해 급속도로 확산되고 있다. 웰빙 열풍과 함께 

몸짱, 얼짱 등 신조어의 출현에서 보듯이 사회적으로 날씬한 몸에 대한 관심이 

높아져 가는 가운데, 대한민국의 젊은 여성은 날씬한 몸매 신드롬에 빠져 들어

가고 있는 중이다. 그러나 이처럼 미디어를 통해 확산되는 비현실적 신체이미지

는 “날씬함”에 대한 환상을 강화하여 비만인의 부정적 자아 이미지(Ricciardelli 

& McCabe, 2004) 및 비만인에 대한 부정적인 인식을 형성할 수 있다. 

비만은 수많은 질병의 원인으로 밝혀진바, 국가적인 차원에서도 건강을 위한 다

이어트 내지는 비만예방을 강조하고 있는 추세이다. 그러나 여성의 비만예방 활

동은 남성에 비해 건강보다는 아름다운 외모를 위한 미용의 측면이 더 중요하게 

여겨지고 있다고 볼 수 있다. 따라서 여성을 대상으로 한 비만예방광고는 이와 

같은 여성의 열망을 감안하여 시행되어야 할 것이다. 이런 관점에서 비만예방광

고 효과가 남녀소비자에게 어떻게 다르게 나타나는지를 밝히기 위해, 여성비만

예방광고에 활용하기 위한 심층적인 연구가 필요하다. 
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2. 이론적 논의

2.1. 이상적인 여성이미지와 비만예방광고

우리나라에서는 1990년 후반부터 여성의 몸매와 관련한 여성이미지 연구가 시

작 되었다. 특히 텔레비전 드라마에 등장하는 대부분의 여성은 날씬하고 아름다

워서, 외모지상주의에 대한 사회적 편견을 보여주고 있다. 윤태일(2004)은 여성

의 날씬한 몸에 대한 미디어 담론분석을 통해 날씬한 몸과 뚱뚱한 몸으로 나누

어 분석하면서, 날씬한 몸을 강요하는 사회적 고정관념의 피해자는 바로 여성임

을 주장하였다. 뿐만 아니라 날씬한 몸은 아름다움이나 건강, 부지런함, 행복 등

과 연결되어있고, 뚱뚱한 몸은 추함, 부끄러움, 게으름, 방종, 불행 등과 연결된

다고 보았다(김훈순, 김미선, 2008). 이를 종합해보면, 여성은 여성이 가질 수 

있는 다양한 역할에도 불구하고 건강하고 아름다우며, 성적인 매력을 갖춘 연인

이나 아내로서의 여성성이 강조된 이미지와, 그것을 위한 날씬한 몸이 필수조건

임을 알 수 있다. 

마른몸매를 미의 기준으로 여기고 사회적 규범화해나가는 것을 마른몸매에 

대한 신념이라고 하며, 이는 미디어를 통해서 형성되기도 한다(Heinberg & 

hompson, 1992; Jones & Buckingham, 2005). 이와 같이 미디어를 통해서 마

른몸매의 여성이 이상적인 모델로 자주 등장할수록 마른몸매에 대한 신념은 강

화된다.

이처럼 날씬한 몸, 또는 마른몸매에 대한 선호가 높아지는 가운데 비만으로 인

한 건강의 폐해가 강조되면서, 비만예방을 위한 캠페인은 국가적인 중요사업이 

되어가는 추세이다. 그러나 연구결과를 종합해보면, 여성을 위한 비만예방광고

에는 아름다운 몸매에 대한 선망이나 비만에 대한 두려움이, 비만으로 인한 건

강 손실 못지않게  중요하게 다루어져야 함을 알 수 있다. 

비만예방 캠페인은 예상되는 손실을 강조하는 프레임(loss-frame)을 사용하

느냐, 혹은 이익을 강조하는 프레임(gain-frame)을 사용하느냐에 따라 수용자

의 선택과 행동이 달라질 수 있다는 ‘획득-손실’의 형식적 프레임 효과에 주목

해 왔다(Jeremy, 2010; Rothman, et al., 2006). 특히, 건강과 관련된 태도 변

화에 대한 연구들은, 사람들의 감시행동을 증진시키기 위해선 손실 프레임이 효

과적이고, 예방행동은 획득 프레임이 더 효과적이라는 결과를 제시해 왔다. 즉, 

개인이 건강관련 행동변화에 영향을 미치는데 있어서 ‘지각된 위협(perceived 

threat)’을 효과적으로 제시한다면, 특정질병에 노출되었을 경우에 그 결과의 
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심각성을 높게 지각하게 된다는 것이다(Becker & Maiman, 1980). 따라서 자

외선 차단제 사용, 콘돔 사용, 금연 등과 같은 예방행동에는 획득 프레임이 효

과적이지만 유방암 검진, 피부암 검진, 혈중 콜레스테롤 수치 검사 등과 같은 

감시행동에는 손실 프레임이 더 효과적이라는 것이다(Rothman, et al., 2006; 

Rothman & Salovey, 1997; Salovey & Williams-Piehota, 2004).

이는 메시지의 내용자체가 구성되는 방식과, 그 메시지가 수용자에 의해 수용되

는 해석적 과정에 초점을 맞추는 것이 핵심이다(이준웅, 2009; Pan & Kosicki, 

1993). 이철한과 경소라(2012)에 의하면, 비만예방 광고에는 공포소구 또는 위

협소구가 효과적이었다고 밝히고 있다. 특정 행동을 하지 않음으로써 발생할 수 

있는 부정적 결과를 제시하여 공포를 야기하는 소구가 효과적이라는 주장이다. 

일반적으로 사람들은 부정적 결과를 원치 않을 뿐만 아니라 공포를 경험하는 것 

자체를 두려워하기 때문에 설득 메시지의 제안에 따를 확률이 높아지게 된다

(Witte, Meyer, & Martell, 2011). 만일 공포소구 메시지가 개인으로 하여금 심

각하고 중요한 위협에 취약하다고 느끼도록 만들고, 권고한 반응이 위협으로부

터 자신을 보호할 수 있다고 믿게 한다면, 필요한 변화를 일으킬 동기가 형성될 

가능성이 높아진다는 것이다. 따라서 비만예방 광고에서 위협소구는 비만의 심

각성이나 위협만을 부각하거나, 비만에서 벗어났을 때의 장점을 강조하는 것이

라고 볼 수 있다. 

그동안 비만의 원인으로는 고열량의 음식선택과 같은 식습관이나 운동부족, 유

전이나 패스트푸드 등의 개인적인 원인으로부터, 운동할 공간과 기회가 부족해

서 등의 사회적 원인 등이 거론되어왔다(Jeff, Shapiro & Norman, 2011). 특히 

소득과 교육수준이 높을수록 비만에 대한 경각심도 높고, 건강관리에 더 많이 

투자한다는 일반적인 인식과 함께, 비만이 흡연 못지않게 질병을 유발하는 요인

으로 여기고 있는 추세이다. 더 나아가 성별의 차이를 감안한 효과적인 비만예

방광고의 과학적 분석이 필요하다.

2.2. 정교화가능성 모델

정교화 가능성 모델은 수용자의 정보처리 동기가 메시지 반응에 영향을 미쳐 

인지적인 구조변화 과정을 통해 태도변화에 이른다고 본다. 따라서 정교화 가

능성 모델은 메시지 처리에 대한 수용자의 반응과, 인지적 구조의 변화 및 행동

변화 과정을 구조적으로 살펴볼 수 있다. 페티와 캐치오포(Petty & Cacioppo, 

1983/1986)가 주장한 정교화 가능성 모델(elaboration likelihood model)은 

구성주의적 맥락에서 개개인의 동기와 능력에 차이가 난다고 가정한다. 개인의 

동기와 능력에 영향을 미치는 다양한 변인들이 정교화 가능성에 영향을 미쳐 메
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시지에 대한 정보처리를 강화하거나 약화함으로써 태도 변화에 이르게 된다는 

설득의 과정을 설명하고 있다.

여성을 대상으로 한 비만예방광고의 효과를 분석하기 위해서는 중심경로

(central route)와 주변경로(peripheral route)를 통한 설득의 차이를 확인해볼 

필요가 있다. 즉 메시지가 비만예방에 관련한 수용자의 능동적인 생각에 기인하

는 결과로서의 태도변화를 야기하는 과정을 살펴보는 일이다. 이는 중심경로를 

통해 이슈와 관련된 정보에 관한 이성적 사고가 태도변화의 양과 방향을 결정한

다는 것이며, 주변경로는 주변적 설득 단서로 태도변화가 일어난다고 보는 견해

이다. 그러므로 중심경로를 통한 설득은 이슈나 목표에 대해 주의 깊게 생각하

는 가운데 생기는 태도에 관한 정보를 강조한다. 따라서 중심경로로의 접근에 

대한 핵심적 논의는 결국 설득적 메시지가 어떻게 이해되고 학습되느냐에 있으

며, 이는 수집된 정보를 어떻게 결합하고 해석하느냐의 문제라 할  수 있다. 이

와 같은 설득과정은 매우 이성적인 면을 보여주는데, 수용자는 이런 과정을 통

해 제시된 자극단서를 이해하고 평가하는 것이다. 그러므로 정교화 가능성을 통

한 대부분의 설득은 절박한 목표나 이슈에 대한 이성적 사고에서 기인한다. 반

면에 주변경로에 의한 설득과정은 수용자가 인지한 메시지의 판단왜곡이나 말

하는 사람의 주장에 대한 단순한 영향에 의해 결정되는 등, 이성적이지 않은 과

정을 거치게 된다. 

따라서 여성에게 이상적인 날씬한 몸매와, 피하고 싶은 비만 몸매라는 비주얼 

자극물은 비만에 대한 관심과 이해를 바탕으로 한  논의의 정교화에 꼭 필요한 

단서이다. 중심경로를 통한 수용자가 비만예방에 대한 동기를 가지고 주의를 집

중하여 커뮤니케이션 하는 이성적 사고에 의한 설득경로를 보여주며, 인지행동

의 결과로 형성된 태도는 오래 지속되는데 비해, 주변경로를 통한 주변단서에 

의해 형성된 태도는 오래 지속되지 못한다. 

3. 연구 설계

3.1. 연구문제

본 연구에서는 문헌연구를 바탕으로 소비자 내면의 생각을 밝히는데 효과적인 

발성사고법을 이용하여 비만예방 광고의 효과적인 비주얼 활용을 분석하고자 
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하였다. 발성사고법은 피험자가 실험자극물에 대해 심사숙고하지 않은 상태에서 

자연스런 응답을 얻을 수 있기 때문이다.  헤드라인과 바디카피가 똑같은 두 개의 

광고를 메인 비주얼만을 다르게(위협적인 비만형 vs 아름다운 날씬한) 설계하여 

피험자의 프로토콜을 녹음하고, 녹취록을 분석하였다. 피험자는 동일그룹을 두 

그룹으로 나누고, 두 개 중 한 개의 광고만을 보면서 헤드셋을 착용하고 자유롭게 

응답하도록 설계 하였다. 이를 위해 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제)	� 비만예방광고에서 비만인 모델과 날씬한 모델의 비주얼 활용효과

는 어떻게 다른가?

연구문제1)	비주얼에 따른 남녀소비자의 광고메시지 기억 차이는 어떠한가?

연구문제2)	비주얼에 대한 남녀소비자의 태도 차이는 어떠한가?

연구문제3)	비주얼에 따른 남녀소비자의 광고태도 차이는 어떠한가?

3.2. 연구방법 : 발성사고법  

발성사고법(Think aloud)이란 소비자가 가진 내면의 생각을 심층적으로 밝혀

내는데 유용한 질적인 연구방법이다. 따라서 발성사고법은 소비자의 심층적인 

인식과 감정변화의 단면을 분석하기 위해 주로 활용한다.     

과거 소비자 중심의 광고해석 연구에서는 대부분 개방형 질문으로 조사가 진행

되었는데, 이는 연구자의 입장에서 보면 원하는 데이터의 양이 많지 않고, 또한 

얻어지는 데이터가 장기기억(long term memory) 공간에서의 가공된 데이터

이거나 이미 중요한 사실에 대한 누락이 일어난 후의 결과일 경우가 많았다. 본 

연구에서는 이러한 단점을 보완하기 위하여 피험자로 하여금 자신이 생각하는 

것을 지속적으로 말하게 하는 발성사고법을 이용하여 가공되기 이전 작업기억

(working memory) 단계에서의 프로토콜(protocol)을 수집하고, 이를 통해 응

답내용의 누락을 최소화 하고자 하였다(Van Someren, Barnard & Sandberg, 

1994).

이런 과정을 거치는 발성사고법의 가장 큰 의의는 인간의 사고 과정 그 자체를 

분석하여 문제가 있는지, 문제가 있다면 그 원인이 무엇인지를 규명하고, 제거

하는 데 필요한 정보를 얻을 수 있다는 점이다(김태용, 박재영, 2005). 따라서 

본 연구에서는 발성사고법을 활용하여 비만예방광고에 대한 소비자의 자유로운 

사고를 확인하고, 이를 통해 비만예방광고의 효과를 제고하기 위한 구체적인 비

주얼 전략을 분석하고자 한다. 
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3.3. 자료의 수집과 조사

본 연구에서는 발성사고법을 활용한 분석을 위해 비만예방 인쇄광고 두 가지를 

제작하였다. 광고는  ‘비만은 건강에 해롭습니다’ 라는 헤드라인과 비만의 폐해

와 관련한 바디카피를 동일하게 구성하고, 메인비주얼은 각각 비만인 여성 모델

과, 날씬한 여성 모델의 사진을 활용하여 다르게 제작하였다. 먼저 광고사진에 

대한 반응테스트를 15명의 대학생을 대상으로 7점 척도로 실시하였다. 평균점

수로 비만인 여성모델 사진에 대해 ‘위협적이고 두려운’(6.1), ‘날씬하고 아름다

운’(5.2) 결과를 얻어, 두 모델사진 모두 실험설계 의도대로 메시지가 전달되고 

있음을 확인하였다. 또한 광고헤드라인과 바디카피 등에 대한 이해를 테스트 하

여 카피 내용을 부분적으로 보완하였고, 최종 두 개의 실험 광고물을 완성하고, 

본 실험에 들어갔다. 

완성된 두 개의 광고물을 경북 소재 언론학을 전공하는 남녀 대학생 각각 20명

씩, 40명을 대상으로 동질적인 두 집단으로 구성하고, 2013년 5월 21일부터 23

일 까지 4일간 발성사고법을 활용여여 실험을 실시하였다. 실험대상은 남녀를 

각각 10명씩 구성하여 두 그룹으로 나누고(2x2 그룹), 각 그룹은 두 개의 실험 

제작물 중 한 개의 광고만을 보도록 설계하였다. 그리고 인쇄광고물 한 개를 파

워포인트 화면에 담고, 캠타시아 프로그램을 활용하여 헤드셋을 착용한 상태에

서 피험자가 말하는 내용을 녹음하였다. 우선 30초간 광고를 보고나서, 검은 화

면 상태에서 피험자가 '광고를 본 뒤 기억나는 내용은 무엇인가?'에 대해 말하

게 하였다. 다시 30초간 광고를 보고나서 '사진에 대해 어떻게 생각하는가?,'에 

대해 답하고, 마지막으로 광고를 보면서 30초간 '전반적인 광고에 대한 의견' 에 

대해 응답토록 하는 3단계 과정을 거쳤다. 그리고 이를 녹취하여 분석하였다. 

컴퓨터 헤드셋을 착용하기 직전에는 실험에 참가한 피험자의 긴장을 풀기 위해 

단순 구구단을 큰소리로 외우게 하고, 헤드셋 착용 후에 구체적인 실험과정을 

안내하였다.

Table 1  Experimental participant: A print advertisement using the obese model, a 

print advertisement using the skinny model.

비만사진 인쇄광고 날씬사진 인쇄광고 계

남 10 10 20

여 10 10 20

계 20 20 40
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4. 연구결과 

발성사고법을 활용한 프로토콜을 분석하여 인쇄광고 모델의 차이에 따른 남녀 

피험자의 기억, 비주얼에 대한 소비자의 태도, 각각 광고에 대한 전반적인 태도

를 다음과 같이 분석하였다.

4.1. 광고에 대한 기억

두 광고에 대한 비주얼에 따른 남녀 피험자의 기억차이를 보면, 비만사진의 광

고에서는 대체로 여성 피험자의 기억이 높은 항목들이 발견되었다. 즉, ‘뱃살 접

힌 사진’(5:9), ‘비만은 건강에 해롭습니다’ 라는 헤드라인(2:5), ‘초콜렛 단것’

(3:7) 등이다. 날씬 사진 광고에서는 헤드라인’(2:4), ‘불에 기름붓는’(3:6)에서 

‘여성이, ‘몸이 가벼우면’(5:1)은 남성의 기억이 높게 나타났으나, 남녀 간 의미 

있는 차이를 보이지는  않는 것으로 판단하였다.

비주얼에 따른 남녀 기억의 차이를 통해서 보면 비만예방광고에서 여성이 남성

에 비해 비만사진을 이용한 광고에서 더 많은 광고메시지를 기억하고 있음을 알 

수 있다. 

Figure 1  Experimental stimuli  
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Table 2  Difference in message recall between male and female participants 

4.2. 사진에 대한 태도

광고 비주얼로 활용한 사진이 어떤 연상을 불러오는가에 대해 살펴보았다. 먼저 

비만모델 사진을 살펴보면, 남녀 모두 비만사진의 광고를 통해서 부정적인 연상

을 많이 떠올렸다(긍정대 부정이 4:12).  좀 더 자세히 살펴보면, 비만사진 광고

프로토콜 남(20) 여(20)

비만

사진

뱃살 접힌 사진 5 9

헤드라인 ; 비만은 건강에 해롭습니다 2 5

비만예방협회 2 1

비영양의 공급과잉 2 -

비만은  병원인/심장질환, 고혈압 3 3

비만은 만병의 근원 2 -

콜레스테롤 상승 2 -

운동부족 2 -

1544-1567 1 1

초콜렛 단것 3 7

인스턴트 식품/햄버거 돈가스 3 5

불에 기름 붓는 3 1

증가율 10% 2 5

몸이 가벼우면 1 3

날씬

사진

날씬 사진 5 7

헤드라인 ; 비만은 건강에 해롭습니다 2 4

비만예방협회 3 4

영양의 공급과잉 1 -

비만은 병원인/심장질환, 고혈압 4 4

비만은 만병의 근원 2 1

콜레스테롤 상승 - -

운동부족 - -

1544-1567 2 2

초콜렛 단것 7 5

인스턴트 식품/햄버거 돈가스 8 7

불에 기름 붓는 3 6

증가율 10% 3 2

몸이 가벼우면 5 1

합계
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에서 남성 피험자는 ‘직접묘사로 호감이 간다’, ‘운동하고 싶은 생각이 들게 한

다’ 등을, 여성 피험자는 ‘뱃살 사진이 심각하다’ ‘비만예방광고로 효과적이다’

등, 비만 광고와 연결하여 호의적인 태도를 보이고 있다. 그러나 나머지 대부분

은 부정적 태도를 보여, ‘게으름, 비호감, 혐오, 두려움, 불쾌감, 거부감’등의 용

어로 부정적 연상을 하고 있음을 알 수 있다. 

날씬사진의 광고에서도 긍정 대 부정이 4:7로 부정적 연상이 더 많이 나타나 날

씬사진의 광고와 큰 차이를 보이지 않았다. 성별에 상관없이 날씬한 몸매의 모

델이 보기 좋고, 아름답고 호감이 가지만, 광고의 메시지의 설득과 관련하여 이

질적이고 진부하며, 부적절하다고 지적하는 등, 부정적인 태도를 보이고 있다.

구분 성별 긍정 부정 계

비만

사진

남

(n=20)

- 직접묘사로 호감이 감 

- 뱃살 그림을 보고   

   운동하고 싶은 생각이 듬

- �게으르고 자기 관리가 안되는 

사람은 비호감

- 그림이 애매함

- 뱃살 자체가 비호감

- 그림이 혐오스럽다

- 충격적

- 사진이 두렵다

8

소계 2 6 8

여

(n=20)

- �배 사진 보니 심각하게 

느껴진다

- 비만예방 광고로 

   사진이 좋다

- 적나라한 그림으로 비호감

- 사진이 부정적

- 사진자체가 비호감

- 뱃살이 불쾌감

- 사진이 거부감 

- 호기심을 자극하지 않는 사진

8

소계 2 6 8

합계(n=40) 4 12 16

날씬

사진

남

(n=20)

- �몸매좋은 여성사진이 

   보기 좋다

- 잘록한 허리가 아름답다

- 사진과 내용이 불일치하여    

   이질적이다

- 사진이 비호감

- 사진이 진부

- 사진은 내용과 관련이 적다

6

소계 2 4 6

여

(n=20)

- 잘록한 허리 사진 좋다

- 날씬한 사진에 호감이 간다

- 날씬한 사진은 부적절

- 사진자체가 비호감

- 사진이 효과적이지 않다

5

소계 2 3 5

합계(n=40) 4 7 11

Table 3  Difference in attitude toward the visual image between male and female 

partici-pants
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4.3. 광고전반에 대한 태도

두 광고에 대한 남녀 피험자의 광고태도를 보면, 비만사진 광고에 대한 남녀 피

험자의 태도차이는 특별히 발견되지 않았으며, 날씬사진 광고에서는 남성 피험

자의 긍정(10:4)이, 여성 피험자의 부정(2:6)이 많이 나타났다. 

비만사진 광고의 경우는 남녀 피험자 간 특이한 차이는 발견할 수 없었다. 긍정

응답의 예를 살펴보면, ‘비만예방이 최선임’(남), ‘비만에 대한 경각심’(여), ‘비

만각성에 대한 호감’(여) 등 일반적, 상식적 서술이 대부분이다. 반면에 부정적

인 응답에서는 ‘부당’, ‘관심’, ‘비호감’, ‘딱딱’, 등 구체적인 표현으로 서술하고 

있다. 

날씬사진 광고의 경우는 성별에 따라 뚜렷한 응답의 차이를 보여 남성 피험자

의 긍정적 응답 비율이 높은 반면(10:4), 여성 피험자는 부정적인 응답이 높다

(2:6). 그런데 응답내용을 자세히 보면, 남성 피험자는 비만예방과 다이어트에 

관련하여 일반적 상식에 기반한 응답이 대부분인데 비해, 여성 피험자는 비만과 

다이어트를 자신의 일로 연결하여 응답하고 있음을 알 수 있다. 

남성 피험자의 날씬사진 광고 관련 응답내용을 보면, ‘정크푸드가 해롭고’(2), 

‘햄버거 등은 불에 기름을 뿌리는 격이며’, ‘비만예방을 위해서는 운동이 필요하

고’, ‘몸이 가벼우면 생활이 즐거워지는’ 등, 비만의 위험을 알리는 내용들이 대

부분이다. 따라서 ‘비만은 병이며’, ‘수많은 질병을 야기 하므로 예방을 위해 비

만인에게 꼭 보여주고 싶은 내용이고’, ‘설명에 호감이 간다’는 것이다 (총 10

건). 부정적인 언급은 ‘비만 관련 설명에 공감할 수 없다’, ‘비만이 건강에 해롭

다는 말에 호감이 가지 않는다’, ‘비만을 죄악시 한다’ 등이다(총 4건). 

반면에 여성 피험자의 날씬사진 광고 관련 긍정 답변을 보면, ‘다이어트와 관련

된 내용이 좋다‘(다이어트에 참고할 수 있는 좋은 내용이라는 뜻). ’만일 내가 비

만이라면 살 빼고 싶어질 것 같다‘ 등의 응답을 들 수 있다(2건). 여성 피험자의 

부정적인 응답내용은 ’뚱뚱한 사람을 너무 적나라하게 묘사한다‘, ’비만과 관련

하여 설득력이 없다‘, ’햄버거를 먹으면 안된다는 말은 기분 나쁘다‘, ’운동을 강

요한다‘ 등 비만, 또는 비만 예방활동을 자신에게 적용하여 바라보고 있음을 추

측할 수 있다(총 6건).

남성 피험자의 경우는 날씬하고 예쁜 여자 모델의 광고에 대해 더 호감을 보이지

만, 여성 피험자의 경우는 모델이 응답에 큰 영향을 미치지 않는 것으로 보인다. 
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구분 성별 긍정 부정 계

비만

사진

남

(n=20)
- 비만예방이 최선임을 잘 표현

- 설명적이다

- 비만설명 관심없다

- 초콜렛을 언급한것은 부당하다

4

소계 1 3 4

여

(n=20)

- 비만에 대한 경각심을 준다 

- 비만은 겅강에 해로운 것이다 

- 비만에 대해 설명한 글이    

    무난하다 

- 비만 각성에 대해 호감이 간다

- 비만에서 벗어나면 즐겁다는 

   표현은 비호감 

- 비만 설명이 맘에 들지 않는다 

- 비만 예방 설명이 딱딱하다 

- 비만원인을 초콜렛등 음식으로

   돌린것은 부당하다

8

소계 4 4 8

합계(n=40) 5 7 12

날씬

사진

남

(n=20)

- 비만인에게 꼭 보여주고 싶은

   내용 

- 비만에 대한 설명에 호감 

- 비만은 질병을 야기하므로 위험 

- 비만의 위험을 잘 알리고 있다 

- 비만은 병이다 

- 정크푸드가 해롭다는데 동의(2) 

- 운동은 꼭 필요 

- 햄버거는 불에 기름을 뿌리는 격 

- 몸이 가벼우면 생활이 즐겁다 

- 사진은 그렇지 않은데 내용이 

   비만관련이므로 애매하다 

- 비만관련 설명에 공감할 수 없다 

- 비만은 해롭다는 말에 호감이

   가지 않는다 

- 비만을 죄악시 한다 

소계 10 4 14

여

(n=20)

- 다이어트와 관련된 내용이 좋다 

- 내가 비만이라면 이걸 보고 

    살 빼고 싶어질듯 함

- 뚱뚱한 사람을 너무 적나라하게 

   묘사하여 비호감 

- 비만에 경각심이 일지 않는다 

- 비만관련 설득력이 없다 

- 강요는 불쾌 

- 햄버거는 안된다는 말이 불쾌 

- 꾸준한 운동을 강요한다

5

소계 2 6 8

합계(n=40) 12 10 22

Table 4  Difference in attitude toward the advertising between male and female 

participants 
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5. 결론

본 연구는 날씬한 몸에 대한 갈망과 함께 비만예방 광고의 중요성이 나날이 높

아지고 있는 시점에서 비만예방광고의 효과적인 비주얼 활용에 대해 분석하였

다. 즉 헤드라인과 바디카피 등 다른 조건을 동일하게 한 채로 비만여성과 날씬

한 여성을 각각 모델로 활용 했을 때, 남녀 소비자에게 광고효과의 차이가 어떻

게 다르게 나는지를 알아보고자 하였다. 이를 위해 비주얼의 차이에 따른 남녀 

피험자의 기억차이, 두 가지 광고사진 비주얼에 대한 남녀 피험자의 태도차이, 

각각의 광고 전반에 대한 남녀 피험자의 태도차이를 발성사고법을 통해 확인하

여 다음의 세 가지 결과를 도출하였다.

첫째, 비주얼의 차이에 따른 남녀 피험자의 기억차이를 보면 비만예방광고에서 

여성이 남성에 비해 비만사진을 이용한 광고에서 더 많은 광고메시지를 기억하

고 있음을 확인할 수 있었다.

둘째, 두 가지 광고사진 비주얼에 대한 남녀 피험자의 태도차이를 보면, 남녀모

두 비만사진광고에 대해 게으름, 혐오, 불쾌감, 거부감 등 부정적인 연상을 많이 

떠올리고 있다. 반면에 날씬한 몸매의 모델이 성별에 상관없이 보기 좋고, 아름

답고 호감이 가지만, 광고메시지와 관련하여 이질적이고 진부하며, 부적절하다

고 생각하였다. 

셋째, 각각의 광고 전반에 대한 남녀 피험자의 태도차이를 보면, 비만사진에 대

해서는 특별히 성별에 따라 광고에 대한 태도차이가 나타나지 않았다. 반면에 

날씬사진에 대해서 남성 피험자는 긍정적 태도를 많이 보인 반면에, 여성 피험

자는 부정적 태도를 많이 보이는 것으로 나타났다. 

날씬한 몸은 아름다움이나 건강등과, 뚱뚱한 몸은 추함, 불행 등과 연결되어있

다(김훈순, 김미선, 2008). 따라서 연구결과를 통해서 보면 외모지상주의가 보

편화된 사회에서의 비만예방 관련 광고는 내용이 구성되는 방식과 함께, 메시

지가 수용자에 의해 수용되는 해석과정에 초점을 맞춘(이준웅, 2009; Pan & 

Kosicki, 1993), 위협적 메시지의 구성에 의한 소구가 효과적인 것으로 보인다. 

이는 정교화 가능성 모델의 중심경로 논리에 따라 비만인을 모델로 한 비만예방

광고에서 보듯이 위협, 또는 공포소구 메시지가 여성 소비자로 하여금 심각하고

도 중요한 위협에 취약하다고 느끼게 만들어, 행동변화에 필요한 동기를 부여하

여 설득과정의 정교화가 일어나기 때문으로 추측된다. 

반면에 비만예방광고에 대해 일반적으로 남성 소비자는 여성에 비해 정교화과
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정이 덜하거나, 주변경로를 통하게 된다고 볼 수 있다. 그러므로 날씬한 이성모

델의 몸매에 대한 매력이라는 주변단서를 통해, 광고 메시지에 접근하는 것으로 

보인다. 

본 연구를 통해 여성 소비자에게는 비만인 모델이 날씬한 모델에 비해 메시지 

전달에 더 효과적임을 확인하였다. 이는 날씬하고 아름다운 몸매를 갈망하는 여

성을 대상으로 한 비만예방광고에는 비만인을 등장시켜 위협적으로 소구하는 

것이 메시지 전달에 유리하다는 것이다. 반면에 남성 소비자에게는 날씬하고 아

름다운 모델을 활용한 주변경로의 설득과정이 일어나는 것으로 판단하였다.

본 연구는 비만예방 인쇄광고의 비주얼 활용효과를 확인하기 위하여 남녀소비

자의 반응을 각각 분석하였다는 점과, 발성사고법을 활용하여 피험자의 자연스

런 생각을 분석하였다는 점 등에 의미가 있다. 그러나 피험자 각각의 비만에 대

한 관여도를 측정하여 구분하지 않고 단순히 성별로 구분하였고, 실험에 활용한 

광고물의 완성도가 충분하지 못한 점 등을 결과해석에 감안해야 한다. 따라서 

후속연구에서는 비슷한 유형의 반복 자극물에 의한 실험을 통해 피험자의 심층

적인 심리를 분석하였으면 한다. 이와 같은 한계를 극복 할 수 있는 다양한 후속

연구가 필요하다. 
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비만예방 인쇄광고의 효과적인 
비주얼 활용에 관한 실증 연구
김혜성

대구가톨릭대학교 언론광고학부 교수, 대구, 대한민국 

연구배경 본 연구는 비주얼의 활용에 따라 비만예방 인쇄광고의 효과가 남녀 소비자에게 어

떻게 다르게 나타나는지를 밝히기 위한 연구이다.  

연구방법  내면의 생각을 심층적으로 분석하는데 유용한 발성사고법을 활용하여 비만예방 

인쇄광고의 비만여성모델, 혹은 날씬한 여성모델  사용이 남녀 소비자들에게 어떤 차이가 있

는지를 알아보았다. 비주얼의 차이에 따른 구체적인 광고효과를 분석하기 위해 남녀 피험자

의 광고내용 기억차이, 두 가지 광고사진에 대한 남녀 피험자의 태도차이, 전반적인 광고에 

대한 남녀 피험자의 태도차이를 분석하였다. 

연구결과 비만여성모델의 활용이 여성소비자의 광고메시지 관련 기억에 효과적이며, 비만여

성모델 비주얼 자체에 대한 태도는 남녀 모두 부정적인 것으로 나타났다. 광고전반에 대해서

는 날씬한 여성모델 비주얼을 활용한 광고에서 남성소비자의 긍정적인 태도를, 여성소비자

의 부정적인 태도를 각각 확인하였다.

결론  본 연구를 통해 비주얼 활용이 비만예방 광고의 효과에 있어서 남녀 소비자에게 어떻게 

다르게 나타나는지 분석하여, 여성에게는 비만인 모델을 통한 위협적 소구가, 남성에게는 날

씬한 몸매의 모델이 메시지 전달이 효과적임을 확인하였다. 

주제어 여성이미지, 비만예방, 정교화가능성 모델, 발성사고법

*본 연구는 대구가톨릭대학교 2014년 교내 학술연구비의 지원에 의하여 이루어진 것임.




