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논문요약

  본 연구는 유머광고의 시각적 표현유형에 따른 소

비자의 광고태도와 브랜드태도에 대한 변화를 실증

적으로 조사하였다. 더불어 개인의 제품관여도가 유

머광고의 시각적 표현유형과 더불어 어떠한 상호작

용을 하는지도 검증했다. 유머광고 표현유형에 대한 

개념적 토대를 명확히 한 후 세 종류로 범주화한 유

형별로 광고시안을 만들어 엄격한 사전조사 단계를 

거친 후에 소비자의 반응을 실험적으로 조사하였다. 

연구결과, 유머광고의 시각적 표현유형과 개인의 제

품관여도가 광고호감도, 광고이해도, 브랜드선호도에 

각각 통계적으로 유의한 수준의 영향을 미치고, 구

매의도에서는 개인의 제품관여도만 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 상호작용효과는 광고호감도와 광

고이해도에서만 나타났다. 연구결과의 신뢰성과 타

당성 확보를 중시하고 실험조사를 실시한 결과, 이

론과 실무적으로 의미 있는 연구결과를 생산하였으

며, 유머의 소재를 개발하고 그것을 시각적으로 적

절히 표현하는 과정에 필요한 통찰력의 기초를 제시

하고 있다.   

주제어:  유머, 표현유형, 유머광고, 광고태도 

Abstract

Our study measures the consumer's reactions to 

various types of humorous expression in print 

advertising and interactive effects of product 

involvement. As results, humorous types exerts  

significant impacts on advertising preference, advertising 

understanding and brand preference. The interaction 

effect between the humor type and product involvement 

was observed in advertising understanding. Furthermore, 

the interactive effects between the degree of individual 

involvement and the kinds of expression were observed 

also in advertising preference. The study intends to 

provide guidelines in development of advertising which 

uses humor as a main executional strategy 

Keyword: Humor, Executional type, Humor 

advertising, Advertising attitudes



1. 연구배경과 연구목적 

  광고심리학의 대표적인 이론인 광고태도이론은  

광고자체에 대한 느낌이 브랜드와 구매의향으로 바

로 전이된다는 것을 체계화한 이론적 모델이다(Lutz 

1985). 이 이론에 따르면 광고의 인상을 좌우하는 시

각적 표현의 형태는 광고자체에 주는 느낌에 많은 

영향을 주므로 광고에 대한 호감도 뿐 아니라 브랜

드에 대한 태도에도 적지 않은 영향을 미칠 것으로 

예상된다. 

  이해하기 어렵거나 구매에 신중을 기해야 하는   

제품도 소비자의 입장에서는 시각적으로 즐겁고 

듣고 읽기에 재미있고 즐거운 광고가 되어야 브

랜드 커뮤니케이션 효과를 기대할 수 있다. 실제 

요즘 광고는 시각적으로 그 수준과 형태가 과거에 

비해 많이 달라졌다. 국제적인 광고크리에이티브 축

제인 칸느와 클리오의 수상작들은 소비자들에게 웃

음과 폭소를 자아내면서도 브랜드의 핵심적인 메시

지를 전달하여 호감을 갖도록 하는 광고들이 주류를 

이룬다. 

  광고에서 즐거우면서도 원활한 정보전달을 위해 

소비자의 주의와 공감을 이끌어 내는 중요한 수단으

로 유머라는 크리에이티브 단서를 많이 활용하고 있

는 것이다.  실제 소비자들의 호감도를 높이기 위한 

브랜드 커뮤니케이션의 도구로서 광고텍스트(카피)

에서 뿐 아니라 시각적 측면에서도 유머를 적용한 

광고크리에이티브를 캠페인의 주요 광고안으로 활용

하는 경우가 국내에서도 최근 많이 늘어나고 있다.  

  시각적 주목은 커뮤니케이션 효과가 발생할 수 있

는 선행적인 조건으로 목표소비자의 정서와 문화적 

코드에 맞춘 비주얼이 되어야 소비자 시선이 집중되

고 이해도와 호감도가 제고될 수 있다.    

  국내외 관련 연구들을 보면 이러한 유머광고는 소

비자로 하여금 광고메시지에 대한 호감을 가지게 하

고 브랜드에 대한 호감으로 이어지는 설득적인 효과

를 보이는 것으로 나타났다. 광고에서 비주얼과 카

피의 유머는 광고에 대한 저항감을 약화시키고 광고

관여도를 높여 브랜드지식과 호감도를 강화하는 역

할을 한다(Weinberger & Campball 1991, Cho 

1995, Zhang 1996, Toncar 2001). 

  또한, 유머광고에는 고정관념을 깨는 반전의 즐거

움이 있다. 아주 평이할 것 같은 상황이 진행되다가 

갑자기 상황이 급변함으로써 다음 상황을 예상하고 

있던 소비자들의 허를 찌르는 광고들이 유머광고이

다(권현선, 나세진  2005; 김희현, 김정우 2005).  

  이처럼 유머를 광고표현의 중요한 컨셉으로 많이 

활용되고 있음에도 국내외 유머광고에 대한 연구는 

비교적 제한적 수준에 머무르고 있다.  과거 연구는 

유머광고와 비유머광고의 비교를 통해 유머가 커뮤

니케이션 효과를 높인다는 일반적 가정에 대한 검증

을 통해 그 증거와 논리적 이유를 찾기 위한 연구들

이 주를 이루고 있다(구승회 2000; 이화자, 김태호 

1998; 임채형, 이상빈, 리대룡 1999; Geuens & 

Pelsmacker 2002, Zhang 1996, Smith 1993). 

  또한, 기존의 연구는 광고 크리에이티브 컨셉의 

수준에서, 즉, 광고의 유머표현을 광고카피 또는 헤

드라인을 위주로 하는 메시지에 한정하여 전체적인 

느낌의 수준에서 유머광고를 연구하였다(Chung & 

Zhao 2003, Alden, Mukherjee & Hoyer 2000; 

Weinberger & Spotts 1995).  같은 유머의 개념이라

고 하더라도 그것이 어떻게 표현되는 가에 따라 소

비자의 이해와 태도가 달라 질 수 있다는 점에 대한 

실증적인 연구가 필요하다.      

  전통적인 커뮤니케이션 이론에 의하면 메시지의 

다양한 요인에 기인하여 커뮤니케이션 효과에 차이

가 발생한다. 이는 전달하고자 하는 메시지가 같은  

광고이지만 비주얼 또는 텍스트(카피)의 내용이나 

표현유형에 따라 서로 다른 광고효과를 유발할 수 

있다는 것을 시사한다. 

  본 연구는 선행연구의 제한점을 보완하여,  유머 

광고의 시각적 표현유형에 따른 광고태도와 브랜드

태도의 차이를 연구하는 것이 주목적이며, 소비자의 

관여도가 시각적 표현유형의 효과에 상호적인 작용

을 하는 것에 대한 실증적인 검증이 본 연구의 부차

적인 연구목적이다. 

2. 이론적 배경과 선행연구  

2-1. 유머광고의 효과

  유머광고는 광고하는 상품이나 기업의 품위를 손

상하지 않으면서도 익살과 해학적인 기교를 사용하

여, 제품에 대한 매세지 전달을 원활하게 하고 친근

감을 주어 전반적인 커뮤니케이션 효과와 브랜드태

도를 제고하기 위한 광고크리에이티브 제작 전술이

다.

  일반적으로 저관여 제품이면서 감정이 중요시되는 

상품에 많이 사용되지만, 관여도와 무관하게 상표충

성도, 제품의 특성, 차별화 목표로 하는 광고캠페인

에도 많이 사용되고 있다(이철 1991, 박희랑 2000). 

  코믹한 삽화나 만화 그리고 일화, 캐릭터, 농담 등

으로 유머러스한 분위기와 느낌을 강화시켜서 브랜

드에 대한 정보를 소구하는데, 유머광고에서 가장 

중요한 것은 유머의 내용과 상품, 상표, 소구점이 일



치된 상태에서 강조되어야 한다는 것이다. 왜냐하면 

소비자들의 구매행위는 상기된 유머의 내용과 브랜

드의 소구점이 일치되는 시점에서 일어나기 때문이

다(노영송 1999, 구승회 2000). 

  선행연구들을 바탕으로 유머광고의 특성에 대하여 

살펴보면, 첫째, 유머광고는 소비자로 하여금 호감도

를 상승시키고 친근감을 느끼게 하여 비 유머광고보

다 기억이 오래 지속된다. 둘째, 유머광고는 무조건

적 자극을 일으켜 활력적인 정보와 배경을 창출해낼 

수 있고, 음악, 색깔과 같은 각성적 자극을 일으켜 

정보를 강화시키는 이점이 있다. 셋째, 유머광고는 

주의에 대한 효과가 있다. 그러나 많은 양의 광고로

부터 노출이 되면 수용자는 불쾌감이 생기고, 결국 

광고 기피 현상까지 일으킬 수 있는데, 유머광고는 

이런 소비자의 반감을 중화시키고 주의를 끌 수 있

어 결국 노출 증대의 이점이 있다. 넷째, 지나친 유

머소구는 비호의적인 사람에게 거부반응을 일으킬 

수 있어서 이해를 하는데 어려움을 줄 수 있다. 따

라서 적절한 핵심 목표소비자를 선정하여 어필해야 

한다. 다섯째, 유머광고는 소비재와 서비스 광고에 

많이 사용되고 산업재와 기업광고에는 적합하지 않

아서 사용이 기피되고 있다. 상품별로는 청량음료, 

식품, 주류, 장난감, 게임 등에서 많이 사용되고 있

다(노영송 1999,  구승회 2000, 박희랑 2000). 

2-2. 유머와 유머광고의 표현유형  

  유머의 표현유형은 고대 그리스시대 이래 수많은 

사상가와 철학자들이 분류하였으나 유머의 주관적인 

성격으로 말미암아 유머를 분류하는 데에는 다양한 

분류방법이 제시되어왔다(Ruch 1998). 유머의 표현

유형에 관한 연구에서 체계적인 기준을 제시한 것으

로 인정받고 있는 Eysenck(1942)는 유머를 인지적 

측면, 정서적 측면, 행동적 측면의 세 가지 측면으로 

구분하였다. 

  Lefcourt와 Martin(1986)은 유머의 표현유형을 세 

가지 이론적 범주로 나누어 논하였는데, 첫째, 환희 

등의 감정과 심리적 긴장으로 인한 위기감ㆍ불쾌 등

의 대조 즉, 각성과 각성의 변화, 긴장과 긴장의 해

소로 기인되는 완화구조에 관한 이론의 범주-각성 

이론이며, 둘째는, 부조화에서 기인된 갈등 구조에 

관한 이론의 범주-부조화 이론이고, 셋째로, 우월감

이나 의욕의 충족으로 인한 우월구조에 관한 이론의 

범주-우월성 이론으로 나누었다. 

  광고의 표현유형은 소비자에게 전달하고자 하는 

브랜드메시지의 표현에서 내용의 초점을 어디에 두

고 소구하였는가에 따라 분류될 수 있다.

  Kotler(2000)는 광고소구의 표현유형을 이성적 소

구, 감성적 소구, 도덕적 소구의 세 가지로 분류하였

다. 여기서 유머광고는 감성적 소구형태로써 구매를 

촉진시킬 수 있도록 약간의 부정적 또는 긍정적 감

정을 불러일으키는 것이며, 부정적인 감성소구에는 

공포감, 죄책감, 수치심 등이 이용되고, 긍정적인 감

성소구에는 유머 이외에도 사랑, 긍지, 기쁨 등이 이

용되고 있다고 하였다. 

  Cho(1995)는 인쇄광고에서 유머광고 표현유형을 

인지적, 정서적, 비방 등의 세 가지 차원으로 나누고 

부정성, 삶의 단편, 우스꽝스러움, 미묘한 복잡성, 지

각적 관심, 소형화 등의 여섯 가지 실행요소로 분석

하였다. Spotts 등(1997)은 잡지광고에서 유머광고 표

현유형을 각성, 부조화, 비방 등의 세 가지 차원으로 

분류하였다. 

  Speck(1990)은 유머광고 표현유형을 보다 광범위

하게 ‘각성 완화’, ‘부조화‐해결’, ‘유머러스한 비방’

의 세 가지 처리과정에 의하여 코믹위트, 감성적 유

머, 풍자, 감성적 코미디, 완전한 코미디 등의 다섯 

가지 형태로 개념화하였다. 

  최근에 국내에서 박희랑(2000)과 하태길(2004) 등

은 유머광고의 표현유형분석을 각성, 부조화, 우월성 

등의 세 가지 차원으로 분류하였는데, 여기에서 나

타난 개념이나 표현유형의 분류는 Lefcourt와 

Martin(1986) 그리고 Martin과 Dobin(1988)의 연구에 

근거한 것이다. 즉, 각성 이론과 부조화 이론은 유머

의 정서적 측면과 인지적 측면 모두를 중요하며, 각

성 이론은 유머의 정서적 측면에, 부조화 이론은 주

로 유머의 인지적인 측면에 더 큰 비중을 둔다.     

  따라서, 이 세 가지 범주의 유머광고의 표현유형

에 따른 기법을 살펴보면 첫째, 각성형 유머광고의 

구체적인 기법은 허풍, 익살, 패러디, 해학이며, 둘

째, 부조화형 유머광고는 반전, 불일치, 부조화, 골계

이고, 끝으로 우월성형 유머광고는 조소, 무시, 폭로, 

풍자의 기법이 들어가 있음을 알 수 있다(하태길 

2004, 이화자, 김태호 1998; Toncar 2001, Martin & 

Dobbin 1988, Lefcourt & Martin 1986).

  Weinberger와 Gulas(1992)는 유머 표현유형을 직

접적으로 비교한 연구가 당시 거의 없었기 때문에 

어떤 유머 우형이 적절한지에 대한 일반적인 결론은 

어렵다고 하였고, 김요한(1997)도 유머의 표현유형을 

분류하여 그 유머 표현유형들 사이의 효과를 비교한 

연구는 거의 없었기 때문에 여러 가지 유머 표현유

형들이 특정 상황에서 어떠한 광고효과가 있을 것인

가에 대한 연구를 제안했다. 



  따라서, 유머 표현유형과 관련된 유머광고 효과를 

측정하기 위해서는 유머광고의 표현유형에 대한 명

확한 구분이 전제조건이기 때문에 이제까지 여러 학

자들에 의해 분류되어 온 유머광고 표현유형을 하나

의 틀로 범주화하여 일반화할 필요성이 제기된다.

2-3. 관여도의 개념과 유형

  관여(involvement)라는 개념은 연구자마다 다른 

맥락에서 다른 용어와 개념으로 사용하고 있기 때문

에 정확한 상황적 설정에 따라 다른 개념이다.

  소비자행동과 광고, 마케팅 분야 뿐 아니라 디자

인을 비롯한 시각커뮤니케이션 연구 분야에서도 관

여도의 조절변수로서의 역할에 대한 관심이 높아지

면서 개념화와 측정방법에 대한 많은 발전과 이견이 

나타나게 되었다. 즉, 연구 분야별 내용과 대상, 기

능, 강도에 따라 다르며, 또한 매체, 제품, 개인과 제

품과의 관련성, 개인의 내적 상태, 메시지 반응관여, 

구매행위 등의 측면에서 조작적인 정의(operational 

definition)들이 정의되어 왔다. 

  사회심리학에서 비롯된 관여의 개념을 소비자 행

동 이론과 커뮤니케이션효과 연구에 처음으로 도입

한 Krugman(1965)은 관여를 사람들이 미디어를 통

한 광고에 노출됐을 때 광고 메시지의 연결 횟수 또

는 메시지에서 오는 자극과 자신을 의식적으로 연결

시켜 생각하는 빈도를 관여라고 설정하고, 후에 커

뮤니케이션 학자들은 이를 미디어관여라고 정의했

다.  

  Petty와 Cacioppo(1983)는 관여를 개인적 관련의 

정도로 정의하고, 그 정도에 따라 설득메시지의 처

리방식이 달라진다고 주장하여 고관여, 즉, 개인적 

관련이 높으면 수신자는 그 메시지의 주장에 대해 

세심하게 생각하도록 동기화되기 때문에 메시지와 

관련된 사고를 하게 되는 것을 정교화 가능성이 높

다고 말했다. 정교화 가능성이 높으면 수신자는 첫

째, 그 메시지에 주의를 기울이고, 둘째, 기억내용에

서 관련된 경험, 이미지 등을 끌어내어, 셋째, 메시

지의 주장을 기억 가능하도록 적절한 관계를 맺을 

수 있는 가를 살피고 정교화 하며, 넷째, 기억내용에

서 끌어낸 것과 메시지에 대한 전체적 평가를 내리

거나 태도를 형성한다는 것이다.

  Zaichkowsky(1985)는 관여를 하나의 동기 상태로 

간주해서 개인적 수준의 관여를 측정하는 척도를 개

발하였다. 관여를 상태로 본다는 것은 어떤 대상에 

대한 개인적 관여수준이 잘 변하지 않는 안정적인 

것이 아니라 동일 대상에 대한 관여수준도 시간이나 

상황에 따라 다를 수 있다고 하였다.    

  안광호, 이유재 그리고 유창조(2004)는 소비자가 

어떤 제품군에 대한 관여도가 높으면 낮은 경우에 

비하여 광고에서 제시된 제품정보의 처리에 더 많은 

인지적 노력을 기울이며, 소비자의 관여수준은 제품

의 특성, 소비자에게 제공되는 커뮤니케이션, 상황적 

특성, 개인의 특성에 의해 영향을 받으며, 제품 구매 

및 사용에 위험이 수반되는 제품에 대해서는 소비자

의 관여도가 높아질 진다고 하였다. 또한 소비자의 

호의적인 감정을 불러일으킬 수 있는 광고메시지도 

소비자의 관여도를 증가시킬 수 있다고 한다.

  이상 관여도에 대한 개념과 선행연구들을 살펴보

면, 광고디자인에서 유머를 표현 컨셉으로 활용하는  

경우 개인의 광고관여도에 영향을 미칠 수 있을 것

으로 예측되며, 이로 인해 광고에 대한 태도와 브랜

드에 대한 태도에 변화가 발생될 것으로 추정할 수 

있다. 이에 본 연구에서는 유머형태의 영향 뿐 아니

라 관여도가 상호작용하여 소비자태도에 어떠한 영

향을 끼치는지 실증적으로 검증하고자 한다. 

3. 연구문제와 연구방법

3-1. 연구문제 

  유머광고에 있어서 관여도의 조절변수는 광고 메

시지에 대한 반박 주장의 수준을 높여주어 유머소구

의 주의분산 효과를 희석하는 방향으로 전개될 것으

로 판단된다. 왜냐하면 광고정보처리 상황에 깊게 

관여되어 있는 소비자들은 그렇지 않은 소비자들 보

다 광고정보처리에 대하여 더 높은 동기를 갖게 되

기 때문이다. 따라서 광고정보에 대한 집중력이 증

가하게 될 것이고, 이것은 광고의 주장 내용들에 대

한 이해와 분석을 심층적으로 전개하게 하여, 결국

에는 오히려 반박 주장의 기회를 높이는 결과를 가

져올 것으로 판단된다. 이상의 유머 표현유형과 관

여에 대한 이론적 배경과 선행연구 검토에 근거하여 

본 연구는 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1)유머광고의 표현유형별로 광고호감도    

            와 광고 이해도에 차이가 있는가?

연구문제 2) 유머광고의 표현유형별로 제품선호도

            와 구매의도에 차이가 있는가?

연구문제 3) 관여도와 표현유형이 소비자태도에 

            미치는 상호작용효과는 어떠한가?

3-2. 조사대상 및 절차



3-2-1. 조사대상

  본 연구는 연령별이나 직업별 개인의 태도차이와 

변화를 점검하는 것이 아니므로, 실험 대상자는 심

리적 성향과 정서가 유사한 동질 집단으로 서울과 

경기도 소재 대학생과 대학원생 330명으로 선정하였

다. 연구 조사를 위해 제작된 유머광고물은 고관여

제품의 경우 SUV 자동차, 저관여 제품의 경우는 두

루마리 화장지로 설정하였다. 

  본 연구는 소비자의 심리적 태도의 차이를 측정하

고 차이나 영향을 보는 연구의 특성이 있으므로 연

구문제를 신뢰타당성이 있게 검증하는 것이 무엇보

다 중요하다. 실험을 위해 제작한 유머유형별 실험

제작물을 사전조사를 통해 외적 타당도를 점검하였

다.  즉, 3가지 표현유형(각성형, 부조화형, 우월성형)

과 2가지의 관여도 제품군(고관여, 저관여)으로 나누

어 총 6종의 실험용 인쇄광고물을 만들어 사전조사

와 본 조사를 실시하였다. 

 

3-2-2. 신뢰타당성 제고를 위한 사전조사

  실험조사의 신뢰도와 외적 타당성 제고를 위한 실

험물에 대한 사전조사는 두 가지 측면에서 실시하였

다. 즉, 광고에서의 유머소재에 대한 표현유형의 시

각적 적절성을 확보하는 사전조사와 제시된 유머에 

대한 소비자의 이해도를 확인하는 사전조사가 실시

되었다. 유머의 시각적 적절성과 이해도에 대한 사

전조사는 둘 다 7점 리커트 척도로 측정하였다.

  먼저 유머소재별 표현유형의 시각적 적절성에 대

한 사전조사로는 Lefcourt와 Martin(1986)과 하태길

(2004)에서 제시한 유머광고의 표현유형(각성형, 부

조화형, 우월성형)의 기법과 특성에 맞는 실험광고물

을 작성하여 광고대행사와 광고제작사에 근무하는 

광고디자인 전문가 10명을 대상으로 측정하였다.    

그 결과 평균이 5.8점 이상으로 나타나 본 연구 실

험광고물로 타당한 것으로 판정하였다. 

  두 번째 사전조사는 실험광고물에 제시된 유머에 

대한 이해도 또는 난이도 점검으로서 2차에 걸쳐 엄

격하게 실시하였다. 이는 시각적으로 제시된 유머에 

대한 응답자의 이해가 보장되지 않고 연구결과의 신

뢰성을 확보하기 힘들기 때문이다. 1차로  광고대행

사와 광고제작사에 근무하는 광고디자인 전문가 18

명에게 유머유형별 시안에 대한 이해도를 설문조사

하였고, 2차에서는 실제 조사대상 연령대인 20~30대 

대학생, 대학원생과 일반인 30명에게 사전조사를 실

시하였다.

  사전조사의 결과를 살펴보면, 고관여 제품인 SUV 

자동차의 경우 우월성형 표현유형의 구체적 기법인 

‘풍자’에서 평균 5.8점(7.0 리커트척도), 각성형 표현

유형의 구체적 기법 ‘허풍’에서 5.7, 부조화형 표현유

형의 구체적 기법 ‘부조화’에서 5.7로써 본 연구의 

고관여 실험용으로 사용하기에 적절한 수준으로 나

타났다. 저관여 제품인 두루마리 화장지의 경우는 

각성형 표현유형의 구체적 기법 ‘허풍’에서 5.6, 부조

화형 표현유형의 구체적 기법 ‘부조화’의 평균이 5.6, 

우월성형 표현유형의 구체적 기법 ‘풍자’에서 평균 

5.5점으로 나타나 저관여 제품용 실험광고물에서도 

사용하기에 적절한 수준으로 판단하였다.

3-3. 측정변인과 분석방법

  본 연구의 종속변수인 광고에 대한 이해도 및 호

감도 그리고 브랜드선호도와 구매의도는 유관 선행

연구에서 측정신뢰도가 입증된 사용한 측정항목들을  

활용하였다. 광고에 대한 태도는 양윤과 채영지

(2004), 안광호외(2004), 하태길(2004)등의 연구에서  

사용한 척도문항을 사용하였으며, 브랜드태도에서 

선호도와 구매의도는 구승회(2000)와 Fishbein과 

Ajzen(1974)의 연구에서 인용한 측정도구를 활용하

였다. 

  개인적 관여도는 Zaichkowsky(1985)에 의해 개발 

된 PII(Personal Involvement Inventory)에서 추출한

5개 항목으로 구성하였다. 이러한 측정문항들은 모

두 7점 만점 리커트 방식으로서 측정하였다. 

  사용한 척도들의 타당도를 확인하기 위하여 요인

분석을 실시하였으며, 측정 신뢰도를 확인하기 위하

여 크론박 알파(Cronbach`s Alpha) 계수를 확인하였

다. 각 항목들의 신뢰도는 0.7이상으로 신뢰할 수 있

는 수준이었다(Hair, Bush and Ortinau 2000). 

  유머광고의 표현유형과 제품 관여 수준에 따른 광

고호감도, 광고이해도, 브랜드선호도, 브랜드구매의

도 차이와 상호작용효과를 살펴보기 위하여 이원변

량분석을 사용하였으며, 분석 결과는 다음과 같다.

4. 분석 결과

4-1. 표현유형별 광고호감도와 상호작용효과 

  유머광고의 표현유형별로 광고 호감도를 알아보기 

위하여 변량분석을 실시하였다. 관여도와 표현유형

에 따른 광고 호감도 평균과 평균차이의 유의성 검

증의 결과는 [표 1]과 같다. 



[표 1] 관여도 및 표현유형별 광고호감도 차이 

관여도 표현유형 평균 표준편차
평균차이 유의성

(Scheffe검증)

저

각성 4.52
a

0.69

c>b=a

(p<.05)

부조화 4.79
b

0.94

우월성 5.22
c

1.02

합계 4.79 0.90

고

각성 5.56
a

0.62

c>b=a

(p<.05)

부조화 5.85
b

0.49

우월성 6.30
c

0.74

합계 5.89 0.68

  관여도와 표현유형에 따른 광고 호감도의 차이에 

대해 살펴보면, 관여도가 낮을 경우 우월성 표현유

형이 가장 높게 나타났고, 관여도가 높을 경우 역시 

부조화 표현유형과 각성 표현유형에 비해 우월성 표

현유형이 가장 높은 호감도 반응을 보였다. 전체적

으로는 고관여 우월성 유머 표현유형인 경우에 광고

에 대한 호감도가 가장 높은 것을 알 수 있다. 

   [표 2]에 제시된 결과는 개인적 제품관여도와 표

현유형이 광고호감도에 각각 통계적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 두 변인의  

상호작용효과는 나타나지 않았다.

[표 2] 광고호감도 변량분석 및 상호작용 분석결과

소스 제 III 유형 제곱합 df 평균제곱 F값

수정 모형 56.42(a) 5 11.28 19.95

절편 4124.40 1 4124.40 7292.41

관여도 40.19 1 40.19 71.07*

표현유형 12.17 2 6.08 10.76*

관여도x표현유형 .01 2 .004 .007

오차 79.18 140 .56

합계 4320.55 146

수정 합계 135.60 145

* p<.001

4-2. 표현유형별 광고이해도와 상호작용효과

   유머의 표현유형별 광고이해도에 대한 반응차이

를 알아보기 위하여 변량분석을 실시하였다. [표 3]

에 제시된 바와 같이 관여도가 낮은 경우 우월성 표

현유형이 가장 높게 나타났으며, 각성과 부조화 표

현유형 순으로 나타났다. 관여도가 높은 경우는 우

월성, 부조화, 각성 표현유형의 순서로 각각 유의한 

차이를 보이는 것으로 나타났다. 전체적으로는 고관

여 경우가 저관여보다 높게 나타났음 알 수 있고 그

중에 우월성 표현유형이 가장 이해도가 높았다. 

[표 3]  관여도 및 표현유형별 광고이해도 차이

관여도 표현유형 평균 표준편차
평균차이 유의성

(Scheffe검증)

저

각성 4.90
a

0.66

c=a>b

(p<.05)

부조화 4.60
b

0.86

우월성 5.02
c

0.77

합계 4.83 0.77

고

각성 5.28
a

0.54

c>b>a

(p<.05)

부조화 5.77
b

0.67

우월성 6.16
c

0.41

합계 5.72 0.65

   

  제품관여도와 표현유형이 광고이해도에 미치는 영

향은 각각 유의한 수준으로 나타났으며, 두 변인의 

상호작용효과 역시 유의미한 수준으로 나타났다. [그

림1]에 제시된 대로 구체적으로 보면, 제품관여도가 

낮으면서 부조화와 각성 표현유형에서는 광고 이해

도가 높은 것으로 나타났으며, 개인적 제품관여도가 

높으면서 표현유형에 따른 우월성과 각성에의 광고

이해도에는 차이가 적은 것으로 나타났다. 그리고 

부조화와 우월성에 따른 유머광고 표현유형의 광고

이해도에서는 저관여 경우에는 부조화 표현유형이 

더  높았으나 고관여에서는 우월성 표현유형이 광고

이해도가 더 높게 나타났다. 

[표 4] 광고이해도 변량분석 및 상호작용 분석결과

소스 제 III 유형 제곱합 df 평균제곱 F값

수정 모형 40.69(a) 5 8.13 18.58

절편 3991.76 1 3991.76 9115.39

관여도 28.88 1 28.88 65.95**

표현유형 6.26 2 3.13 7.15**

관여도x표현유형 5.09 2 2.54 5.82*

오차 61.30 140 .43

합계 4180.55 146

수정 합계 101.99 145

 * p<.01, ** p<.001



[그림 1] 광고이해도에 대한 관여도와 표현유형의
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4-3. 브랜드선호도 차이와 상호작용효과

   관여도와 표현유형에 따른 광고호감도 평균과 표

준편차는 [표 5]에 제시하였다. 관여도가 낮은 경우 

우월성 표현유형의 브랜드선호도가 가장 높게 나타

났고, 부조화와 각성 표현유형은 동일한 수준이었다. 

관여도가 높을 경우에는 우월성, 부조화, 각성 표현

유형의 순으로 나타났다. 고관여 우월성 표현유형에

서 응답자의 브랜드선호도가 가장 높았다. 

[표 5] 브랜드선호도 차이

관여도 표현유형 평균 표준편차
평균차이 유의성

(Scheffe검증)

저

각성 4.69
a

0.73

c>b=a

(p<.05)

부조화 4.69
b

0.74

우월성 5.15
c

0.50

합계 4.81 0.70

고

각성 5.77
a

0.45

a<c=b

(p<.05)

부조화 5.92
b

0.46

우월성 6.06
c

0.66

합계 5.91 0.53

 

  제품관여도와 표현유형은 브랜드 선호도에 독립적

으로 유의한 수준의 영향을 미치고 있으나, 두 변인

의 상호작용효과는 나타나지 않았다. 

[표 6] 브랜드선호도 변량분석과 상호작용 분석결과 

소스 제 III 유형제곱합 df 평균제곱 F값

수정 모형 48.24(a) 5 9.64 26.11

절편 4133.81 1 4133.81 11186.92

관여도 41.07 1 41.07 111.16**

표현유형 3.45 2 1.72 4.67*

관여도x표현유형 .56 2 .28 .76

오차 51.73 140 .37

합계 4317.11 146

수정 합계 99.97 145

* p<.05, ** p<.001

4-4. 구매의도와 상호작용효과

  관여도와 표현유형이 구매의도에 미치는 효과는  

[표 7]과 같다. 관여도가 낮은 경우 각성 표현유형에 

대한 구매의도가 가장 높게 나타났고 부조화와 우월

성 표현유형은 동일한 수준이었다. 관여도가 높을 

경우에는 5.9점 수준으로 모든 유형에서 높게 나타

났다. [표 7]을 보면 개인의 제품관여도는 구매의도

에 영향을 미치는 것으로 나타나지만, 표현유형의 

차이가 구매의도에는 미치는 영향은 없었으며, 관여

도와 표현유형의 상호작용효과 또한 나타나지 않았

다.

[표 7] 구매의도 차이

관여도 표현유형 평균 표준편차
평균차이 유의성

(Scheffe검증)

저

각성 4.91
a

0.81

a>b=c

(p<.05)

부조화 4.39
b

0.66

우월성 4.39
c

0.73

합계 4.60 0.77

고

각성 5.87
a

0.70

a=b=c

(p<.05)

부조화 5.92
b

0.49

우월성 5.91
c

1.02

합계 5.90 0.75

[표 8] 구매의도의 변량분석 및 상호작용 분석결과

소스 제 III 유형제곱합 df 평균제곱 F값

수정 모형 66.42(a) 5 13.28 23.74

절편 3909.33 1 3909.33 6988.56

관여도 64.16 1 64.16 114.71*

표현유형 1.90 2 .95 1.70

관여도x표현유형 2.73 2 1.36 2.44

오차 78.31 140 .55

합계 4198.66 146

수정 합계 144.73 145

* p<.001

5. 결론 및 논의

  본 연구의 주 논제는 유머광고의 시각적 표현유형

에 따른 소비자의 광고태도와 브랜드태도에 대한 변

화를 실증적으로 조사하는 것이었으며, 그러한 과정

에서 개인의 제품관여도가 유머광고의 시각적 표현

유형과 더불어 어떠한 상호작용을 하는지에 대한 여

부를 점검하는 것이었다.  

  연구결과를 요약하면, 개인적 제품관여도와 표현

유형에 따라서 광고호감도와 광고이해도에 통계적으

로 유의한 수준의 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

  그러한 결과가 나타난 이유와 해석은 광고의 비주



얼 표현전략 수립뿐 아니라 광고디자인 연구에 주는 

의의가 크다. 즉, 광고호감도의 경우 관여도의 고저

와 상관없이 우월성 표현유형이 가장 높은 호감도를 

나타났는데, 이는  유머라는 전달방식이 광고컨셉으

로 뚜렷이 드러나 있는 경우 일반적인 광고표현방식

과는 달리 광고 전체 인상의 차이가 커 관여도가 소

비자 개인의 광고에 대한 호감적 태도에는 상호작용

을 일으키지 못하는 것으로 해석된다.  

  광고이해도의 경우에도 관여도의 수준에 따라 통

계적으로 유의한 차이를 보이지만, 광고호감도와는 

다르게 표현유형별 영향력은 차이가 있는 것으로 나

타났는데, 이는 광고호감도가 정서적인 반응이지만 

광고이해도는 인지적 작용에 따른 반응이기 때문에 

발생하는 상호작용효과로 해석된다. 

  제품관여도가 낮은 경우 부조화와 각성 표현유형

에서는 광고이해도가 높지만, 제품관여도 높은 경우

는 우월성과 각성 표현유형에 대한 광고이해도에는 

차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 제품에 대한 관

여도가 높은 소비자들의 경우는 표현유형의 상호작

용은 없는 것으로 해석된다.  

  개인적 제품관여도와 표현유형은 브랜드태도에도 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드선호도는 관

여도가 높을 경우에는 우월성, 부조화, 각성 표현유

형의 순으로 나타났으며, 관여도가 낮을 경우 우월

성 표현유형이 가장 높게 나타났고, 부조화와 각성 

표현유형은 각각 동일한 수준이었다. 따라서 고관여

와 저관여 모두 우월성 표현유형인 경우 브랜드선호

도가 가장 높은 것을 알 수 있었다. 

  구매의도는 제품관여도에 따른 영향은 받지만, 표

현유형에 따른 영향의 차이는 유의미한 수준이 나타

나지 않았다. 브랜드태도와 관련하여 관여도와 표현

유형 두 변인의 상호작용효과는 발견되지 않았다.  

  이러한 연구결과를 종합하면, 본 연구는 유머광고

의 시각적 표현유형과 개인의 제품관여도가 광고호

감도, 광고이해도, 브랜드선호도에 각각 통계적으로 

유의한 수준의 영향을 미친다는 것을 분명하게 밝혀

낼 수 있었다. 그러나 구매의도에서는 개인적 제품

관여도만이 영향을 미치며 유머광고의 표현유형은 

차별적인 영향을 미치지 않았다. 뿐만 아니라 두 가

지 독립변인의 상호작용효과는 광고호감도와 광고이

해도에서만 나타났고, 브랜드태도에서는 무의미한 

수준으로 밝혀졌다.

  본 연구는 유머광고 표현유형에 대한 개념을 명확

히 하고 각성형, 부조화형, 우월성형의 세 종류로 범

주화한 유머광고 표현유형별로 실제 광고시안을 만

들어 엄격한 사전조사 단계를 거친 후 , 소비자의 

반응을 조사하였다. 다른 선행연구들과는 다르게 연

구결과의 신뢰성과 타당성에 많은 중점을 두고 실험

조사를 기획하고 실시하여 이론적으로나 실무적으로 

의미 있는 연구결과를 생산하게 되었다.  

  선진국에서는 이미 보편화된 광고표현인 유머광고

가 최근 국내에서도 점차 대중적 광고컨셉 대안으로 

자리 매김하는 초기단계에 있다. 막연하게 유머를 

구사하는 것은 단순히 웃기는 광고에 불과하게 될 

위험성이 크다. 아무리 심각한 제품이나 어려운 제

품도 수많은 광고를 접해야 하는 소비자의 시각에서

는 보고 듣고 읽기에 재미있고 즐거운 광고가 되어

야 브랜드 커뮤니케이션 효과를 기대할 수 있을 것

이다. 이러한 관점에서 본 연구의 결과는 유머를 광

고에 적용함에 있어 광고제작상의 시각적 전술을 개

발하는데 필요한 기초적인 통찰력을 제시하였다.   

  소비자의 정서를 잘 파악하여 적절한 유머소재를 

찾아내는 것도 중요하지만 그것을 잘 전달할 수 있

는 적합한 표현유형을 찾는 것이 더 중요한 일이다.  

  유머광고의 시각적 전략에 대한 보다 종합적이고 

체계적인 연구가 되기 위해서는 소비자의 개인의 능

력이나 지식, 또는 친숙도 등의 내적 동기나 심리적 

변수가 반영된 다차원적이며 인과구조적인 일련의 

연구노력이 필요하다.   
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