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메시지 소구 유형과 제시 형태에 따른 출산장려 커뮤니케이션 

효과 연구

이 현 선*,1)김 현 진**2)

<국문요약>

본 연구는 출산장려 캠페인 메시지의 효과를 측정하기 위해 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 효과 차이를 살펴보았다. 메시지 소구 유형을 직접적 표현 소구, 증언 소구, 온정적 감성 소

구, 그리고 공포소구로 구분하고 제시 형태를 광고와 기사의 형태로 구분해 이들에 따른 효과 차

이를 살펴보았다. 20-30대 여성을 대상으로 실험을 실시한 결과, 메시지에 대한 태도와 향후 출

산 관련 정보 탐색 의도 측정에서 소구 유형과 메시지 제시 형태 각각의 효과가 유효하게 나타났

다. 또한 메시지 제시 형태에 따른 효과 차이도 발견할 수 있었는데, 응답자들은 광고의 형태보다

는 기사의 형태로 출산장려 메시지에 노출될 때 좀 더 긍정적인 메시지에 대한 태도와 향후 정보

탐색의도를 보였다. 

[주제어] 출산장려, 저출산, 출산장려 캠페인, 출산장려 커뮤니케이션, 메시지 소구, 광고, 퍼블

리시티
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A study on the childbirth encouragement communications 

-Focused on the message appeal and message presentation types

<Abstract>

The one of the serious problems in South Korea is low fertility rate. In order to solve this 

problem and encourage childbirth, many organizations including government and non-profit 

organizations have executed various campaign. This study is to investigate the effects of 

childbirth encouragement campaign communication by message appeal types and presentation 

styles. 

The result of this study shows that attitude towards message and intention to information 

searching for childbirth are affected by message appeal types and presentation styles. The 

subjects reported more positive reaction to direct expression appeal which contained the policies 

and benefits for childbirth encouragement, and to publicity which they were delivered message 

by form of news articles. So this study suggests that major actors in planning the message for 

childbirth encouragement should consider the message appeal type and presentation style for 

the effective persuasion communications.

[Keywords] childbirth encouragement, low fertility rate, childbirth encouragement campaign, 

childbirth encouragement communication, message appeal, advertising, publicity
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Ⅰ. 서론 및 문제제기

2013년을 기준으로 우리나라의 합계출

산율은 1.18명으로 10년째 경제협력개발

기구(OECD)회원국들 중 최하위를 나타내

고 있다(윤광원 2013). 출산율을 높이기 

위해 정부는 다양한 캠페인을 전개해나가

고 있다. 이들 캠페인은 출산과 육아에 관

한 다양한 혜택을 주창한 공익광고들과, 

기업과 방송사의 스폰서로 진행되는 출산

장려 홍보, 다산 가정의 유명인들을 등장

시키는 방송 프로그램 등 다양한 방식으

로 진행되어 오고 있다. 

그러나 이러한 다양한 메시지를 담은 

캠페인성 커뮤니케이션들이 어떠한 효과

를 내고 있는가를 검증한 연구가 이루어

지지 않고 있다. 2012년부터 2013년까지 

다양한 기관이 전개한 출산장려와 관련된 

광고와 기사 분석(조선일보, 중앙일보)에 

대한 사전조사를 실시한 결과, 광고와 기

사를 통해 나타나는 출산장려 메시지는 

크게 두 가지 형태로 나타난다. 하나는 이

성적 소구로, 국가나 지자체, 또는 기업이 

출산을 한 가정에게 주는 혜택이 어떠한 

것들이 있는지 알려주는 정책상의 혜택정

보를 제공하거나 출산을 통한 혜택을 증

언 기법을 통해 강조하고 있다. 또 하나는 

이러한 혜택에 대한 정보보다는 출산이 

가지는 긍정적인 가치로 미래지향적인 메

시지를 제공하거나 저출산으로 인해 발생

할 수 있는 부정적인 문제점들을 지적하

는 감성 소구의 방법을 활용하고 있다. 이

러한 두가지 형태의 메시지 제공방식이 

다양하게 활용되고 있다. 그러나 이러한 

형태의 실질적인 메시지가 과연 어떠한 

설득적인 효과를 가지고 있는가를 논의한 

연구가 이루어지지 않고 있다. 따라서 본 

연구는 실제 출산장려 메시지 소구 방법

을 고려해 이들 각각의 유형들이 어떠한 

효과 차이를 보이고 있는가를 살펴보고자 

한다. 

이에 더해 본 연구는 출산장려 메시지

의 제시 형태에 따른 효과 차이를 논의하

고자 한다. 캠페인성의 메시지들은 크게는 

광고의 형태로 제시되거나 프로그램 속 

콘텐츠(기사 등)의 형태인 퍼블리시티의 

형태로 제시되고 있다. 이러한 광고와 프

로그램 콘텐츠의 형태가 어떠한 효과 차

이를 나타내는가는 상업적인 영역에서 많

이 논의되고 있다. 그러나 출산장려를 위

한 메시지 전략을 위해서는 어떠한 형태

의 커뮤니케이션 제시 형태가 효과적인가

에 대한 논의가 이뤄지지 않고 있다. 단순

히 몇 번의 노출로 출산에 대한 대중들의 

인식이 바뀌거나 행동이 바뀌는 것은 불

가능할 것이다. 그러나 장기간에 걸친 일

관된 메시지를 전달하는 것은 캠페인 활

동의 기본이라 할 수 있다. 효과적으로 메

시지가 전달되었다는 것은 핵심적인 메시

지를 개발하고 적절한 채널을 통해 전달

했을 때를 의미한다. 기존의 연구가 메시

지 개발에 중점을 두었다면 본 연구는 메

시지를 전달하는 채널과 메시지를 동시에 

고려하여 이들의 효과를 논의하고자 한다. 

장기적인 관점에서 이들에 대한 고려를 

통해 향후 출산장려 메시지 개발과 채널 

개발에 전략적 시사점을 제공하고자 한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 출산장려

저출산의 원인으로는 사회경제적 이유

가 복합적으로 작용할 수 있지만, 오늘날 

한국사회에 현저한 만혼현상과 가임 연령

의 고령화, 그리고 사교육비 부담과 육아

환경의 열악함 등이 심각한 원인으로 논

의되고 있다(권은아‧김성철 2013). 또한 

경제적 어려움과 양육에 대한 부담이 저

출산의 원인의 중요한 부분을 차지하고 

있음을 알 수 있다(이복순‧정윤태 외 

2001). 송유미‧이제성(2011)은 저출산의 

원인을 크게 가치관 요인, 제도적 요인, 

경제적 요인으로 설명하고 있다. 이외에도 

저출산 현상의 직접적인 원인으로 결혼연

령의 상승으로 인한 만혼현상, 부모의 소

자녀의식, 결혼의 어려움이나 기피에 의한 

독신, 피임이나 불임 등이 있고, 저출산현

상의 직접적인 원인을 야기하는 본질적인 

원인으로는 노동력에 대한 감소, 청년 취

업의 어려움, 장기간의 교육과정 등을 들 

수 있다(노병만 2013).

이러한 다양한 원인에 의해 저출산에 

도달한 현 시점에서의 인구정책은 인구의 

자질 및 가족복지향상에 새로운 목표를 

두고 국가적 복지차원에서 포괄적으로 수

립되어야 한다고 논의된다. 출산과 아동 

양육의 책임을 사회가 공동 부담해야 한

다는 사회적 합의를 도출하여, 정부 각 부

처 간의 협력을 강화하고, 보육과 출산정

책 부문 간의 연계와 조정을 통한 국가차

원의 포괄적인 정책수립을 마련해야 한다

고 논의된다(이복순‧정윤태 외 2011). 그

러나 정부의 저출산 극복을 위한 다양한 

정책에 대한 국민들의 인지도가 그리 높

지 않음을 알 수 있다. 출산장려 정책의 

인지도를 측정한 이연주‧김재일(2009)은 

출산장려정책에 대한 인지도가 높지 않을 

뿐만 아니라 출산 장려정책의 홍보가 미

흡함을 지적하고 있다. 다양한 대상으로 

출산장려 정책을 알리고 이에 대한 인식

을 심어줘야 함에도 불구하고 이러한 홍

보가 정교하게 이루어지지 않고 있음을 

나타냈다. 노병만(2013)은 저출산문제를 

극복하기 위한 사회적인 노력들이 부족하

다고 비판하고 있다. 

방성곤‧신호창(2013)은 저출산이라는 

공공이슈는 다양한 대중 매체와 연계되어 

소구 공중들이 정보처리 과정에서 해당 

메시지를 접할 수 있도록 해야 한다고 강

조하고 있다. 출산장려 캠페인 효과를 살

펴본 권은아‧김성철(2013)은 캠페인 메시

지가 수용자들을 가장 잘 설득할 수 있는 

방향으로 진행되어야 하지만 현실은 그렇

지 못한 경우가 많다고 기술하고 있다. 저

출산 이슈에 대한 언론의 보도를 분석한 

황성욱‧이성혜(2010)는 저출산 문제의 인

식과 행동의 변화를 생활 속에서 체감하

고 요청할 수 있는 다양한 캠페인들에 관

한 정보 보도의 빈도가 낮게 이뤄졌다고 

지적하고 있다. 출산율 제고 캠페인을 알

려나가는 언론의 공통적인 노력이 지속적

으로 이뤄져야 한다고 지적하고 있다. 

2. 광고와 퍼블리시티의 효과

광고와 퍼블리시티의 효과를 살펴본 

연구들은 공중들에 대한 설득이 단순히 

메시지를 전달하는 행위만으로 효과를 기

대할 수는 없다는 점에서 출발한다(Levy 
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1989). 광고는 광고하는 주체가 자신의 

이름을 밝히고 매체를 이용하는 대가로 

대금을 지불하며 대중매체를 주로 사용한

다는 특징을 갖는다(안광호‧이유재 외 

2010). 그러나 공익적인 성격의 광고는 

매체비를 지불하지 않기도 한다. 퍼블리시

티는 외부 정보원으로부터의 정보가 뉴스

가치로 매체에 실리는 것으로, 조직의 목

적을 달성하기 위해 대중이 읽고, 보고, 

듣는 모든 매체에 일정한 금액을 지불하

지 않고도 기사의 공간을 획득하는 일이

며, 이슈에 대해 호의적으로 기사가 취급

되게 하여 이에 대한 높은 신뢰감을 갖도

록 하는 활동이라 할 수 있다(김주환 

2010). 

상업적인 영역을 중심으로 광고와 퍼

블리시티의 효과를 살펴본 연구들은 전체

적으로 광고보다는 퍼블리시티의 형태가 

좀 더 효과적이라고 논의한다. 이러한 이

유는 기본적으로 공중들이 지각하는 쟁점

에 대한 객관성의 정도에 따라 다르기 때

문이라 설명된다(Lord and Putrevu 

1993). 특히 메시지 정보원에 대한 공신

력, 정보처리 과정 등에 차이가 나타나는

데 퍼블리시티의 커뮤니케이션 발신자가 

식별되지 않고 언론사 자체를 발신자로 

인식되기 때문에 좀 더 높은 신뢰도를 확

보할 수 있다고 설명된다(Balasubramanian 

1994; Eisend and Küster 2011). 

그러나 모든 연구들이 광고보다 퍼블

리시티가 우월한 효과를 가지고 있다고 

논의되는 것은 아니다. McCauely and 

Nesbit의 2005년 연구에 따르면, 광고와 

마찬가지로 기사의 내용도 독자들이 관심

이 없거나 흥미를 느끼지 못하면 건너뛰

어 읽거나 다른 페이지로 넘기는 등의 행

동을 보인다는 것을 알 수 있다. 광고와 

마찬가지로 퍼블리시티도 관심을 받는 것

이 있는 것이 있고 그렇지 못한 것이 있

기 때문에 무조건적으로 광고보다 퍼블리

시티가 우월하다는 것은 문제가 있다는 

것이다(Rosengren 2008에서 재인용). 즉, 

대중들의 매체 이용 행태는 연구들이 제

시하는 것처럼 간단한 것이 아니고 매우 

복잡하기 때문에 광고와 퍼블리시티의 효

과를 논의하는데 있어 좀 더 다양한 변수

들을 고려해야 한다고 제안되기도 한다

(Pilotta and Schultz 2005). 

또한 이러한 광고와 퍼블리시티의 효

과 차이는 상업적인 영역에 한정되기 때

문에 출산장려와 같은 공익 차원의 메시

지를 전달하는데 있어 광고와 퍼블리시티

의 효과 차이가 어떻게 나타나는가를 살

펴보는데 있어 기존의 연구결과를 확대 

적용하는 것은 무리가 있을 것이다. 퍼블

리시티가 광고보다 효과적인 이유는 공중

들이 퍼블리시티를 비기업 또는 비영리 

성향의 언론으로부터 커뮤니케이션을 받

고 있기 때문이다(Stammerjohan et al. 

2005). 

3. 메시지 소구

커뮤니케이션 크리에이티브 전략을 수

립하는데 있어 중요한 고려 요인 중의 하

나는 적절한 소구 방식을 선택하는 것이

다. 커뮤니케이션의 메시지 소구 유형은 

전달자가 내세우는 메시지의 주장이나 결

론을 수용자가 받아들이도록 호소하는 방

식을 말한다. 메시지 소구 유형은 다양하

게 구분될 수 있고, 이들 유형에 따라 커

뮤니케이션의 설득 효과가 달라질 수 있
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다(김정현 2006).

광고를 포함한 커뮤니케이션은 기능적 

특성이나 실용적인 이유를 구체적으로 전

달하는 이성적 소구방식과 사랑, 기쁨, 자

부심 등의 정서적 반응을 유발하는 감성

적 소구방식으로 구분된다. 이성적 소구는 

기능적 소구 또는 정보형 소구로도 불리

는데, 이들 유형에는 직접적 표현 기법과 

증언 기법이 포함된다(김병희 2002). 직

접적 표현 기법은 사실적인 정보를 그대

로 전달하는 형식으로 편익이나 특성들에 

대한 언급이 주를 이룬다. 증언 기법은 수

용자와 비슷한 일반인이나 유명인 등이 

등장해 특정한 이슈에 대한 자신의 경험

을 전달하는 것을 말한다. 이미지 소구 또

는 가치 표현적 소구로도 불리는 감성소

구에는 온정적 감성소구와 공포소구 등이 

있다. 온정적 감성 소구는 따뜻함이나 정 

등의 정서를 유발하는 기법인 반면, 공포

소구는 수용자가 어떤 행동을 하지 않으

면 위험이 발생할 것이라는 위협적 메시

지를 제시하는 것을 말한다(김병희 2002; 

안광호‧이유재 외 2010). 

메시지의 소구 유형이 커뮤니케이션 

효과에 미치는 영향을 검증한 연구들을 

살펴보면, 메시지 소구 유형에 따라 커뮤

니케이션의 효과가 달라짐을 알 수 있다. 

박유식‧경종수(2002)는 다양한 기준으로 

메시지의 형태를 구분해 공익캠페인의 효

과를 검증한 결과, 메시지의 소구 유형에 

따라 효과 차이가 나타남을 발견했다. 이

들의 연구에서는 정보를 제공하는 이성적 

소구의 캠페인 메시지가 이미지형의 캠페

인보다 효과적이라고 제시하고 있다. 그러

나 각각의 메시지 소구 유형은 관심 대상

이 가지고 있는 고유한 특성, 개인적 특성 

및 메시지 노출 상황의 환경적 요소 등 

매개 작용에 의해 그 효과가 달라질 수 

있다(조형오 2000). 조하르와 서기(Johar 

and Sirgy 1991)는 상업적인 영역의 제

품 광고와 관련해서 제품의 실용성을 중

심으로 메시지를 제시하는 경우에는 이성

적 소구가 효과적이며, 가치 표현을 중심

으로 하는 제품의 경우에는 감성적 소구

가 효과적이라고 제시하고 있다. 그러나 

출산을 장려하는 캠페인을 위한 메시지 

소구 유형에 따른 효과 차이를 고찰한 연

구는 아직 이루어지지 않고 있다. 

Ⅲ. 연구문제의 설정

본 연구는 출산장려 캠페인의 메시지

를 대중들에게 좀 더 효과적으로 전달하

기 위해 고려할 수 있는 다양한 요인들 

중 메시지 소구 유형과 제시 형태를 중심

으로 고찰하고자 한다. 이들의 형태에 따

라 출산장려 메시지에 대한 인지도와 메

시지에 대한 태도를 살펴보고 출산에 대

한 인식과 관여도, 그리고 향후 정보탐색 

의도에 차이가 나타나는가를 살펴보고자 

한다. 캠페인을 비롯한 다양한 설득 커뮤

니케이션 메시지에 대해 수용자들은 기본

적으로 세가지 단계 즉, 주의, 메시지 내

용에 대한 이해, 그리고 수용이라는 단계

를 거치게 되고, 좀 더 구체적으로는 커뮤

니케이션에 노출, 메시지에 주의, 이해, 태

도변화, 저장, 그리고 행동의 단계를 거치

게 된다(McGuire 1972; 김성훈 2002에

서 재인용). 출산장려 캠페인의 메시지에 

노출된 수용자들의 반응을 살펴보기 위해

서는 이러한 단계들에 대한 고려가 필요

할 것이다. 따라서 본 연구는 소구 유형과 



                 메시지 소구 유형과 제시 형태에 따른 출산장려 커뮤니케이션 효과 연구 117

제시 형태에 따른 출산 장려 캠페인 메시

지에 대한 주의에 어떠한 차이가 있는가

를 살펴보기 위해 인지도를 측정하고, 메

시지에 대한 태도, 그리고 출산장려 자체

에 대한 태도, 그리고 행동의 의도를 중심

으로 살펴보고자 한다. 출산에 대한 태도

는 출산에 대한 인식과 관여도로 구분했

는데, 출산과 관련된 메시지에 노출된 이

후 출산에 대한 피험자들의 생각과 관심

도에 어떠한 차이가 나타나는가를 살펴보

고자 한다. 이러한 출산에 대한 인식과 관

심이 강화되어야 실제 출산 행동으로 이

어질 수 있기 때문이다. 따라서 본 연구가 

설정한 연구문제는 다음과 같다.;

1. 메시지 소구 유형(직접/증언/온정/공포)

과 제시 형태(광고/기사)에 따른 출산장

려 메시지에 대한 인지도의 차이가 나

타나는가?

2. 메시지 소구 유형(직접/증언/온정/공포)

과 제시 형태(광고/기사)에 따라 출산 

장려 메시지에 대한 태도 차이가 나타

나는가?

   2.1. 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따라 출산 장려 메시지 이해도의 차이

가 나타나는가?

   2.2. 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따라 출산 장려 메시지 정보제공성의 

차이가 나타나는가?

   2.3. 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따라 출산 장려 메시지 설득성의 차이

가 나타나는가?

3. 메시지 소구 유형(직접/증언/온정/공포)

과 제시 형태(광고/기사)에 따라 출산에 

대한 인식의 차이가 나타나는가?

4. 메시지 소구 유형(직접/증언/온정/공포)

과 제시 형태(광고/기사)에 따라 출산에 

대한 관여도의 차이가 나타나는가?

5. 메시지 소구 유형(직접/증언/온정/공포)

과 제시 형태(광고/기사)에 따라 향후 

출산에 대한 정보 탐색 의도의 차이가 

나타나는가?

Ⅳ. 연구방법

1. 실험설계와 피험자 선정

본 연구는 출산장려 캠페인 커뮤니케

이션의 효과를 극대화시키기 위한 방안을 

논의하기 위해 메시지의 소구 유형과 제

시 형태를 구분해 이들의 효과 차이를 제

시하고자 한다. 메시지의 소구 유형은 사

전 조사를 통해 실제로 집행된 출산장려 

캠페인의 메시지 유형을 살펴보았다. 분석 

결과, 크게 이성적 소구와 감성적 소구를 

활용하고 있었고, 이성적 소구의 형태로 

증언식 표현기법과 직접적 표현 기법이 

주를 이루는 것을 알 수 있었다. 감성적 

소구의 경우, 온정적 감성 소구와 공포소

구 기법이 주를 이루는 것을 알 수 있었

다. 따라서 본 연구는 이들 유형들을 중심

으로 출산장려 캠페인 커뮤니케이션의 효

과 차이를 살펴보고자 한다. 또한 실제 출

산장려 메시지를 대중들이 접하는 과정을 

고려해 광고의 형태와 기사의 형태(퍼블리

시티)로 구분해 이들의 효과 차이가 어떻

게 나타나는가를 살펴보고자 한다. 
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본 연구의 실험을 위해 20대-30대 여

성 240명을 피험자로 선정했다 피험자중 

20대는 158명이었고, 30대는 82명이었

다. 결혼 유무를 기준으로 살펴보면, 기혼

자는 97명이었고, 미혼자는 143명이었다. 

97명의 기혼자 중 1명의 자녀를 두고 있

는 참여자는 35명이었고, 2명 이상의 자

녀를 두고 있는 참여자는 11명이었고, 자

녀가 없는 참여자는 51명이었다.

2. 실험자극물 및 실험과정

본 연구의 실험을 위해 소구 유형과 

메시지 제시 형태로 구분해 총 8개의 실

험 자극물을 제작했다. 기존에 대중들에게 

제시되었던 출산장려 메시지들을 조합해 

실험자극물을 만들었다. 먼저, 소구 유형

을 중심으로 4가지의 소구 형태를 제작했

다. 직접적 표현은 소구는 출산을 통한 이

성적인 혜택 정보를 제공하는 내용으로, 

현재 정부차원에서 출산장려를 위해 마련

한 정책들을 소개하는 내용을 중심으로 

제작을 했다. 실험에서 제시한 메시지는 

출산장려를 위해 정부는 아이돌봄 서비스

를 지원하고, 산모 및 신생아 도우미 서비

스를 지원하며, 출산전후 휴가 및 급여를 

제공하는 등으로, 출산을 통해 개인이 받

을 수 있는 혜택을 중심으로 메시지를 개

발했다. 증언식 표현은 타인의 경험을 직

접적으로 전달하는 메시지를 중심으로 개

발했는데, 응답자와 유사한 30대의 직장

인 여성이 정부의 출산장려 혜택을 받은 

개인적인 경험과 출산의 가치를 인터뷰 

형식으로 개발했다. 온정적 감성 소구는 

출산에 대한 긍정적인 감성적 만족감을 

중심으로 개발했는데, 출산이 가져다주는 

개인적인 행복과 희망적인 미래를 연상케

하는 내용으로 개발했다. 공포소구는 저출

산이 가져다줄 수 있는 부정적인 손실에 

대한 이야기를 중심으로, 다른 나라에 비

해 출산율이 현저히 낮은 현 상태를 제시

하고, 이러한 저조한 출산율로 인해 국가

경쟁력 저하뿐만 아니라 개개인의 미래 

또한 부정적일 수 있다는 내용을 중심으

로 꾸몄다. 이러한 메시지의 주체는 모두 

보건복지부로 설정했다.

메시지 소구 유형

직접적

표현

증언식

표현

온정적

감성
공포

메

시

지

제

시

형

태

광

고

직접적/

광고

(N=30)

증언식

/광고

(N=30)

온정적

/광고

(N=30)

공포

/광고

(N=30)

기

사

직접적/

기사

(N=30)

증언식

/기사

(N=30)

온정적

/기사

(N=30)

공포

/기사

(N=30)

<표 1> 연구설계

직

접

적 

표

현

엄마가 되는 것은 부담스러운 일이 

아닙니다.

출산을 하고 엄마가 되는 일은 더 이상 

부담스러운 일이 아닙니다. 정부는 당

신이 엄마가 되는 일에 도움을 드리고 

있습니다. 

- 산모 /신생아를 위한 도우미 서비스

- 아이돌봄 서비스

- 출산전후 휴가 및 급여 제공

이런 혜택이 당신이 엄마가 되는데 많

은 도움이 될 것입니다. 

<표 2> 소구 유형별 메시지 예(광고)
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메시지 제시 형태는 크게 광고버전과 

기사버전으로 구분해 제작했다. 광고는 공

익광고의 형태로, 위에서 기술한 소구 방

식의 광고를 제작했다. 기사버전은 이들 

내용을 기사의 형태로 제작했는데, 언론사

의 기자가 취재해 작성한 것과 동일하게 

제작했다. 언론사의 기사임을 강조하기 위

해 언론사명과 기자명을 제시했다. 언론사

에 대한 응답자들의 선입견이 실험결과에 

영향을 미칠 것을 감안해 사전조사를 통

해 언론사를 선정했다. 15명의 20대 여성

들을 대상으로 9개의 종합일간지에 대한 

선호도를 측정했다. 응답자들의 응답결과

에서 좋거나 싫지 않은 중립에 가장 가까

운 점수대에 해당하는 언론사를 선택했다. 

조사 결과, 한국일보가 가장 중립에 가까

운 점수대로 평가되어 본 실험의 자극물

에 등장시켰다. 8개의 실험자극물이 본 연

구의 의도에 맞게 소구 유형과 제시 형태

에 따라 구분되는가를 살펴보기 위해 사

전 조사를 실시한 결과, 자극물간의 소구 

유형과 제시 형태가 잘 구분됨을 알 수 

있었다. 

실험자극물은 A4용지 1매 분량의 인

쇄물로 제작되었는데, 실제 대중들이 캠페

인 메시지를 접하는 상황을 고려하여 출

산장려와 상관없는 상업적인 제품광고 3

편과 기사 3편을 포함시켰다. 즉, 피험자

들은 본 실험과 상관없는 6편의 자극물과 

1편의 실험자극물을 5분가량 보고, 이에 

대한 인지도를 측정했다. 그리고 다시 출

산장려 메시지가 담긴 실험자극물만을 보

고 다시 인지도 이외의 태도에 대한 측정

을 실시했다.

3. 종속변수의 측정

본 연구가 설정한 종속변수는 크게 5

증

언

식 

표

현

엄마가 되는 것은 부담스러운 일이 

아닙니다.

저는 결혼 3년차 31세의 직장 여성입

니다. 경제적인 부분과 육아에 대한 부

담 때문에 아이를 갖는 것은 미뤘습니

다. 그런데 정부의 출산 지원 정책을 

알고 엄마가 되기로 결심을 했습니다. 

현재 저는 아이돌봄 서비스, 산모 및 

신생아 도우미 서비스, 그리고 출산 전

후의 휴가 및 급여 제공 혜택을 받고 

있습니다. 이런 혜택이 당신도 엄마가 

되는데 많은 도움이 될 것입니다. 

온

정

적 

감

성 

소

구

엄마가 되는 것은 부담스러운 일이 

아닙니다.

아이를 갖는 일은 축복입니다. 아이의

웃음 소리가 들리는 여러분의 가정을

상상해 보세요. 현재의 당신보다 훨씬

행복한 생활이 펼쳐질 겁니다. 당신의

옆에서 당신을 지켜줄 아이를 생각해

보세요. 미래의 당신은 절대로 외롭지

않을 겁니다.

공

포 

소

구

엄마가 되는 것은 부담스러운 일이 

아닙니다.

대한민국은 점차 아이를 찾아보기 힘든 

나라가 되고 있는 것을 알고 계십니까? 

당신의 가정에 아이의 웃음소리가 들리

지 않는 것은 당신의 외로움을 가중시

킬 겁니다. 당신이 늙어가도 당신을 지

켜줄 자식이 없다는 것은 당신의 허전

함을 가중시킬 겁니다. 대한민국은 점

차 약해질 것이고, 더욱 외로워질 것입

니다. 엄마가 되는 것은 부담스러운 일

이 아닙니다. 
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가지로, 출산장려 메시지에 대한 인지도, 

메시지에 대한 태도, 출산에 대한 인식, 

출산에 대한 관여도, 그리고 향후 출산관

련 정보탐색 의도이다. 먼저, 출산장려 메

시지에 대한 인지도는 메시지에 대해 피

험자들이 어느 정도 주목했고, 기억하고 

있는가를 중심으로 살펴보는 것으로 설정

했다. 측정을 위해 피험자들에게 실험 자

극물을 보여준 후 방금 본 자극물들을 생

각나는 대로 모두 기입하도록 했다. 개방

형 질문을 통해 240명의 응답자들이 ‘출

산장려’, ‘출산’, ‘저출산’, ‘임신’, 그리고 

‘자녀’ 등 출산에 대한 직, 간접적인 단어

를 기입했으면 인지한 것으로 보고, 그렇

지 않은 경우에는 인지하지 않은 것으로 

판단했다. 출산과 상관이 없는 다른 자극

물과 함께 노출되었기 때문에 본 연구에

서는 출산과 관련된 단어들이 포함되어 

있으면 인지한 것으로 고려했다. 

두 번째 종속변수부터 5번째 종속변수

까지는 7점 의미분별척도로 측정을 실시

했다. 두 번째 종속변수는 출산 장려 메시

지에 대한 전반적인 태도를 측정한 것으

로 이를 위해 3개의 세부적인 종속변수를 

설정했는데, 메시지 이해도, 정보제공성, 

그리고 설득성을 중심으로 측정했다. 메시

지에 대한 주의를 하고 나서 메시지 자체

에 대한 태도가 형성되어 있는가를 살펴

보기 위해, 메시지 이해도와 캠페인의 핵

심적인 메시지가 피험자들에게 얼마나 정

보로 인식되고 있는지, 그리고 설득을 위

한 요소를 갖추고 있는가를 살펴보는 것

으로 설정했다. 메시지에 대한 이해도는 

실험 자극물의 메시지를 어느 정도로 이

해했는가에 대해 살펴본 것으로 측정 문

항은 총 3개였다. 질문문항은 방금 본 출

산장려 메시지는 ‘전혀 말이 안되는-매우 

말이 되는, ‘전혀 현실적이지 않은-매우 

현실적인’, 그리고 ‘전혀 이해가 안되는-

매우 쉽게 이해가 되는’으로 구성했고, 문

항간 신뢰도는 .88로 생략한 문항 없이 

모두 분석에 포함시켰다. 두 번째 정보제

공성 측정을 위한 문항은 총 2개로, 질문

문항은 방금 본 출산장려 메시지가 ‘전혀 

관심있게 보지 않은-매우 관심있게 본’과 

‘나의 생활에 전혀 도움이 되지 않는- 매

우 도움이 되는’으로 구성했다. 문항간 신

뢰도는 .92로 나타났다. 세 번째 측정문항

은 설득성으로, 질문문항은 방금 본 출산

장려 메시지가 ‘전혀 공감이 가지 않는-매

우 공감이 가는’과 ‘전혀 설득적이지 않은

-매우 설득적인’으로 두 개의 문항을 사용

했다. 이들 문항간 신뢰도는 .89로 나타났

다(이상빈‧리대룡 외 2009). 

세 번째 종속변수는 메시지 소구 유형

과 제시 형태에 따라 출산장려 캠페인 메

시지에 노출된 이후 출산 자체에 대한 인

식의 차이가 어떻게 나타나는가를 살펴보

는 것이다. 이를 위한 측정문항은 권은아 

‧ 김성철(2013)의 연구에서 활용한 문항 6

개 중 4개로 줄여 활용했다. 질문문항은 

개인적으로 출산은 ‘전혀 소중하지 않은-

매우 소중한’, ‘매우 불행한-매우 행복한’, 

‘전혀 가치가 없는-매우 가치있는’, 그리

고 ‘매우 나쁜-매우 좋은’으로, 문항간 신

뢰도는 .85로 나타나 생략한 문항없이 모

두 분석에 포함시켰다. 

네 번째 종속변수는 출산에 대한 관여

도로, 출산장려 메시지에 대한 피험자들의 

관심도를 측정한 것이다(이상빈‧리대룡 외 

2009). 이를 위해 활용한 문항은 총 3개

로, 질문문항은 출산장려 메시지에 대해 
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‘전혀 주의를 기울이지 않은-매우 주의를 

기울인’, ‘전혀 주의깊게 평가하지 않은-

매우 주의깊게 평가한’, 그리고 ‘전혀 관심

이 가지 않는-매우 관심이 가는’으로 구성

했다. 문항간 신뢰도는 .88로, 생략한 문

항없이 모두 분석에 포함시켰다. 

다섯 번째 종속변수는 향후 출산에 대

한 정보 탐색 의도로, 즉각적인 행동을 측

정할 수 없기 때문에 그 이전 단계인 향

후 출산에 대한 정보 탐색의 의지를 측정

했다. 활용한 문항은 총 1개로 설정했다. 

질문문항은 향후 출산에 대해 ‘향후 정보

탐색의 의도가 전혀 없는-매우 있는’으로 

구성했다. 

이들에 대한 분석을 위해 SPSS 프로

그램을 활용했는데, 빈도분석과 two-way 

ANOVA를 실시했다.

Ⅴ. 연구결과

1. 연구문제 1의 결과: 

     메시지 소구유형과 제시 형태  

   에 따른 출산장려 메시지에   

   대한 인지도 

본 연구가 설정한 연구문제 1은 메시

지 소구 유형과 제시 형태에 따라 출산장

려 메시지에 대한 인지도의 차이가 어떻

게 나타나는가를 살펴보는 것이다. 출산장

려 메시지가 담긴 실험 광고물과 함께 캠

페인과 전혀 상관이 없는 브랜드 광고 및 

기사에 대한 자극물을 노출시킨 후, 개방

형 질문을 통해 출산장려 메시지에 대한 

회상률을 측정했다. 측정 결과는 아래 <표 

3>에 제시했다.

분석 결과, 직접적인 표현의 기사의 형

태로 제시되는 경우에 인지도가 가장 높

게 나타났다. 30명의 응답자 중 21명

(70%)이 출산장려 또는 저출산 등의 메시

지를 기억하고 있는 것으로 나타났다. 다

음으로, 공포소구로 기사의 형태로 제시되

는 경우가 높게 나타났는데, 전체 응답자 

중 18명(60%)이 메시지를 인지하고 있었

다. 반면, 가장 낮은 인지도를 보인 집단

은 온정적 감성 소구의 기사(9명)와 광고

(10명)에 노출된 집단인 것으로 나타났다. 

인지여부

인지 비인지

직접적 

표현

광고
13

(43.3%)

17

(56.7%)

기사
21

(70%)

9

(30%)

증언식 

표현

광고
17

(56.7%)

13

(43.3%)

기사
12

(40%)

18

(60%)

온정적 

감성

광고
10

(33.3%)

20

(66.7%)

기사
9

(30%)

21

(70%)

공포소

구

광고
16

(53.4%)

14

(46.6%)

기사
18

(60%)

12

(40%)

<표 3> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 출산장려 메시지에 대한 인지도
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2. 연구문제 2의 결과: 

     메시지 소구유형과 제시 형태  

   에 따른 출산 장려 메시지에  

   대한 태도

본 연구가 설정한 연구문제 2는 메시

지 소구 유형과 제시 형태에 따라 출산 

장려 메시지에 대한 태도 차이가 어떻게 

나타나는가를 살펴보는 것이다. 이를 위해 

세부 종속변수를 3가지로 구분했는데, 메

시지 이해도, 정보 제공성, 그리고 설득성

을 중심으로 살펴보았다. 이들 종속변수의 

평균 및 표준편차는 <표 4>에 제시했고, 

이들의 변량분석의 결과는 <표 5>에 제시

했다. 

먼저, 메시지에 대한 태도 중 이해도를 

중심으로 메시지 소구 유형과 제시 형태

에 따른 차이를 살펴보았다. 분석 결과, 

메시지 소구 유형의 주효과가 통계적으로 

유의하게 나타났다(F=2.666, df=3, p<.05). 

즉, 메시지 소구 유형에 따른 메시지의 이

해도 차이가 나타남을 알 수 있었다 전체적

으로, 직접적 표현의 소구의 자극물에 노출

된 집단이 가장 높은 메시지의 이해도를 보

였고(M=4.73, SD=1.13), 다음으로 증언식 

표현의 소구방법에 노출된 집단(M=4.58, 

SD=1.15), 공포 소구방법에 노출된 집단

(M=4.42, SD=1.05)의 순으로 나타났다. 

메시지의 이해도 차원에서는 이성적 소구

가 감성적 소구보다 좀 더 효과적임을 알 

수 있었다. 메시지의 이해도 측정에서 메

시지 소구 유형의 주효과가 발견된 반면, 

제시 형태의 주효과는 통계적으로 유의하

게 나타나지 않았다(F=1.202, df=1, 

p>.05). 전체적으로, 기사의 형태보다 광

독립변수 종속변수

메시지

소구

유형

제시

형태

메시지

이해도

정보

제공성

메시지

설득성

직접적

표현

광고
4.70

(.99)

4.63

(1.07)

4.33

(1.03)

기사
4.77

(1.28)

4.73

(1.26)

4.67

(1.15)

Tota

l

4.73

(1.13)

4.68

(1.16)

4.50

(1.10)

증언식

표현

광고
4.60

(1.13)

4.13

(1.07)

3.87

(1.11)

기사
4.57

(1.19)

4.43

(1.25)

4.10

(1.09)

Tota

l

4.58

(1.15)

4.28

(1.17)

3.98

(1.10)

온정적

감성

광고
4.53

(1.04)

3.83

(1.21)

3.63

(1.19)

기사
3.83

(1.18)

4.23

(1.14)

4.03(1.

12)

Tota

l

4.18

(1.16)

4.03

(1.18)

3.83

(1.16)

공포

광고
4.41

(1.13)

4.13

(1.20)

4.03

(1.39)

기사
4.43（.

97)

4.67

(.99)

4.53

(1.43)

Tota

l

4.42

(1.05)

4.40

(1.12)

4.28

(1.42)

Total

광고
4.56

(1.07)

4.18

(1.16)

3.96

(1.20)

기사
4.40

(1.20)

4.51

(1.17)

4.33

(1.22)

4.15

(1.22)

4.35

(1.17)

4.48

(1.14)

Tota

l

<표 4> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 출산 장려 메시지에 대한 태도 평균 및 

표준편차

(   )는 표준편차
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고의 형태가 좀 더 높은 메시지 이해도를 

유도했지만 이들의 차이는 통계적으로 유

의미하지 않은 것으로 해석할 수 있다. 또

한 메시지 소구 유형과 제시 형태 사이의 

상호작용 효과도 유의하게 나타나지 않았

다(F=1.583, df=3, p>.05). 

메시지에 대한 태도 중 두 번째로 측

정한 변수는 메시지의 정보 제공성으로, 

피험자들이 본 실험자극물이 어느 정도로 

정보를 제공하고 있다고 지각하는가를 살

펴보는 것이었다. 분석 결과, 메시지 소구 

유형의 주효과가 통계적으로 유의미하게 

나타났다(F=3.296, df=3, p<.05). 전체적

으로, 직접적 표현 소구 집단이 가장 높은 

정보 제공성 점수를 보이는 것으로 나타

났다(M=4.68, SD=1.16). 다음으로, 공포 

소구의 집단이 높은 정보 제공성 점수를 

보였다(M=4.40, SD=1.12). 반면에, 온정

적 감성 소구의 집단이 가장 낮은 정보 

제공성 점수를 보였다(M=4.03, SD=1.1). 

이들에 대한 사후 분석(Scheffe) 결과, 가

장 높은 정보 제공성 점수를 보인 직접적 

표현 소구 집단과 가장 낮았던 온정적 감

성 소구 집단 사이의 점수 차이가 통계적

으로 유의함을 알 수 있었다. 

또한 메시지 이해도와는 다르게 정보 

제공성 측정에서는 제시 형태의 주효과 

또한 통계적으로 유의하게 나타났다

(F=5.033, df=1, p<.05). 피험자들이 판단

할 때 정보 제공성이 좀 더 높은 제시 형

태는 기사의 형태인 것으로 나타났고, 이

들의 차이는 통계적으로 유의미함을 알 

수 있었다. 즉, 동일한 메시지라 하더라도 

기사의 형태로 제공될 때 피험자들은 정

보 제공을 좀 더 많이 받고 있다고 지각

함을 알 수 있었다. 그러나 메시지의 소구 

유형과 제시 형태 사이의 상호작용 효과

는 통계적으로 유의미하게 나타나지 않았

다(F=.377, df=3, p>.05). 

세 번째로 측정한 항목은 메시지의 설

득성이었다. 피험자들의 입장에서 그들이 

종

속

변

수

변량

원

제곱

합
df
평균

제곱
F

유

의

확

률

메

시

지

이

해

도

소구

유형

(A)

10.01

3
3
3.33

8

2.66

6
.049

제시

형태

(B)

1.504 1
1.50

4

1.20

2
.274

A

X B
5.946 3

1.98

2

1.58

3
.194

정

보

제

공

성

소구

유형

(A)

13.10

0
3
4.36

7

3.29

6
.021

제시

형태

(B)

6.667 1
6.66

7

5.03

3
.026

A

X B
1.500 3 .500 .377 .769

메

시

지

설

득

성

소구

유형

(A)

16.23

8
3
5.41

3

3.77

9
.011

제시

형태

(B)

8.103 1
8.10

3

5.65

7
.018

A

X B
.591 3 .197 .137 .938

<표 5> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 출산 장려 메시지에 대한 태도 two-way 

ANOVA
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본 실험 자극물이 어느 정도로 설득력이 

있다고 생각하는가를 평가하도록 했다. 실

험 결과, 앞서 살펴본 정보 제공성의 측정 

결과와 유사하게 나타났다. 먼저, 메시지 

소구 유형의 주효과가 통계적으로 유의미

하게 나타났다(F=3.779, df=3, p<.05). 전

체적으로, 직접적 표현의 소구 집단이 가

장 높은 메시지 설득성 점수를 매긴 것으

로 나타났다(M=4.5, SD=1.10). 반면에 가

장 낮은 설득성 점수 결과를 보인 집단은 

온정적 감성 소구에 노출된 집단으로, 평

균점수 3.83을 보였다(SD=1.16). 이들에 

대한 사후 분석(Scheffe) 결과, 직접적 표

현 소구에 노출된 집단과 온정적 감성 소

구에 노출된 집단 사이의 평균 점수 차이

가 통계적으로 유의미하게 나타났다. 

또한 제시 형태의 주효과도 통계적으

로 유의미하게 나타났다(F=5.657, df=1, 

p<.05). 전체적으로 기사의 형태로 제시되

는 것이 광고의 형태로 제시되는 것보다 

좀 더 높은 설득성 점수를 받는 것을 알 

수 있었다. 반면, 메시지 소구 유형과 제

시 형태 사이의 상호작용 효과는 통계적

으로 유의미하게 나타나지 않았다

(F=.137, df=3, p>.05). 

3. 연구문제 3의 결과: 

  메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 출산에 대한 인식의 차이

본 연구가 설정한 연구문제 3은 메시

지 소구 유형과 제시 형태에 따라 피험자

들의 출산에 대한 인식에 어떠한 차이가 

있는가를 살펴보는 것이었다. 이러한 각각

의 유형에 속하는 실험 자극물에 노출된 

집단간에 출산에 대한 인식의 차이가 발

견되는가를 살펴보는 것이었다. 분석 결

과, 앞서 살펴본 메시지에 대한 태도와 다

르게 변수들의 주효과와 상호작용 효과가 

발견되지 않았다. 좀 더 자세히 살펴보면, 

메시지 소구 유형의 경우에는 직접적 표

현과 공포 소구에 노출된 집단이 다른 유

형의 소구 유형에 노출된 집단들보다 좀 

더 높은 출산에 대한 긍정적인 인식 점수

를 보였으나, 이들의 차이는 통계적으로 

유의하지 않은 것으로 나타났다(F=.170, 

df=3, p>.05). 또한 메시지 제시 형태의 

주효과도 통계적으로 유의미하게 나타나

지 않았고(F=.443, df=1, p>.05), 메시지 

소구 유형과 제시 형태 사이의 상호작용 

효과도 유의미하게 나타나지 않았다

(F=.013, df=3, p>.05). 

메시지

소구 유형

제시

형태
평균

표준
편차 N

직접적

표현

광고 4.53 1.07 30

기사 4.67 1.21 30

Total 4.60 1.14 60

증언식

표현

광고 4.50 1.17 30

기사 4.57 1.22 30

Total 4.53 1.19 60

온정적

감성

광고 4.43 .90 30

기사 4.53 .94 30

Total 4.48 .91 60

공포

광고 4.57 1.04 30

기사 4.63 .93 30

Total 4.60 .98 60

Total

광고 4.51 1.04 120

기사 4.60 1.07 120

Total 4.55 1.05 240

<표 6> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 출산에 대한 인식 평균 및 표준편차
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4. 연구문제 4의 결과: 메시지 소구  

     유형과 제시 형태에 따른 출산에  

     대한 관여도 차이

본 연구가 설정한 연구문제 4는 메시지 소

구 유형과 제시 형태에 따라 피험자들이 출산

에 대한 관여도의 차이를 보이는가를 고찰하는 

것이다. 분석 결과, 연구문제 3의 결과와 유사

하게 나타났다. 먼저, 메시지 소구 유형의 주

효과는 통계적으로 유의미하게 나타나지 않았

다(F=.103, df=3, p>.05). 즉, 직접적 표현의 

소구에 노출된 집단이 가장 높은 출산에 대한 

관여도 점수를 보이기는 했으나, 이러한 차이

는 통계적으로 유의미하게 해석할 수 없는 것

으로 나타났다. 또한 메시지 제시 형태의 주효

과도 통계적으로 유의미하게 나타나지 않았고

(F=.194, df=1, p>.05), 메시지 소구 유형과 

제시 형태 사이의 상호작용 효과도 유의미하게 

나타나지 않았다(F=.004, df=3, p>.05). 

변량원
자승

합
df

평균

자승
F

유의

확률

소구

유형 

(A)

.579 3
.19

3

.17

0

.91

7

제시

형태

(B)

.504 1
.50

4

.44

3

.50

6

A X B .046 3
.01

5

.01

3

.99

8

Total 5243
24

0

<표 7> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 출산에 대한 인식 two-way ANOVA

변량원
자승

합
df

평균

자승
F

유의

확률

소구유

형 

(A)

.308 3 .102 .103 .958

제시형

태

(B)

.193 1 .193 .194 .660

A X B .011 3 .004 .004
1.00

0

Total 5408 240

<표 9> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 출산에 대한 관여도 two-way ANOVA

메시지

소구 유형

제시
형태 평균

표준
편차 N

직접적

표현

광고 4.67 1.09 30

기사 4.73 1.14 30

Total 4.70 1.11 60

증언식

표현

광고 4.63 .80 30

기사 4.66 1.12 30

Total 4.64 .97 60

온정적

감성

광고 4.57 .86 30

기사 4.63 .10 30

Total 4.60 .97 60

공포

광고 4.61 .94 30

기사 4.67 .96 30

Total 4.64 .94 60

Total

광고 4.62 .92
12
0

기사 4.67 1.05
12
0

Total 4.65 .98
24
0

<표 8> 메시지 소구 유형과 제시 

형태에 따른 출산에 대한 관여도 평균 및 

표준편차
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5. 연구문제 5의 결과: 메시지   

      소구 유형과 제시 형태에 따  

      른 향후출산에 대한 정보 탐  

      색 의도 차이

본 연구가 설정한 연구문제 5는 메시

지 소구 유형과 제시 형태에 따라 향후 

출산과 관련된 정보를 탐색할 의향의 차

이가 어느 정도로 나타나는가를 살펴보는 

것이다. 분석 결과, 앞서 살펴본 연구문제 

3과 4의 결과와는 차이가 나타났다. 먼저, 

메시지 소구 유형의 주효과가 통계적으로 

유의미하게 나타났다(F=3.102, df=3, 

p<.05). 피험자 집단 중 직접적 표현 소구

에 노출된 집단이 가장 높은 정보 탐색 

의도를 보인 것으로 나타났고(M=4.66, 

SD=1.20), 온정적 감성 소구에 노출된 단

이 가장 낮은 정보 탐색 의도를 보인 것

으로 나타났다(M=4.04, SD=1.20). 메시

지 제시 형태의 주효과도 통계적으로 유

의미하게 나타났다(F=4.077, df=1, 

p<.05). 저출산과 관련된 메시지가 동일하

다 하더라도 광고의 형태보다 기사의 형

태로 노출되는 집단이 좀 더 높은 정보탐

색 의도를 보인 것으로 나타났다. 그러나 

메시지 소구 유형과 제시 형태 사이의 상

호작용 효과는 통계적으로 유의미하게 나

타나지 않았다(F=.335, df=3, p>.05).

Ⅵ. 결론 및 논의

본 연구는 국내의 저출산 문제를 해결

하기 위한 다양한 방법 중 캠페인 커뮤니

케이션의 효과를 좀 더 구체적으로 논의

하고자 했다. 기존의 연구가 출산장려 메

시지에 중점을 뒀다면 본 연구는 실제 집

행되고 있는 메시지의 소구와 제시 형태

에 중점을 두고 살펴보았다.  

전체적으로 각각의 실험집단별로 인지

도를 살펴본 결과, 메시지의 소구 유형과 

변량원
자승
합 df

평균
자승 F

유
의
확
률

소구

유형

(A)

12.53
1 3 4.177 3.102 .027

제시

형태

(B)

5.490 1 5.490 4.077 .045

A X B 1.352 3 .451 .335 .800

Total 4890 240

<표 11> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 향후 출산에 대한 정보 탐색 의도 

two-way ANOVA

메시지

소구 유형

제시
형태 평균

표준편
차 N

직접적

표현

광고 4.59 1.11 30

기사 4.73 1.31 30

Total 4.66 1.20 60

증언식

표현

광고 4.13 1.01 30

기사 4.43 1.25 30

Total 4.28 1.14 60

온정적

감성

광고 3.77 1.19 30

기사 4.31 1.16 30

Total 4.04 1.20 60

공포

광고 4.33 1.21 30

기사 4.56 1.00 30

Total 4.45 1.11 60

Total

광고 4.21 1.16 120

기사 4.51 1.18 120

Total 4.36 1.18 240

<표 10> 메시지 소구 유형과 제시 형태에 

따른 향후 출산에 대한 정보 탐색 의도 평균 

및 표준편차
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제시 형태에 따른 차이가 발견되었다. 직

접적 표현 소구가 기사의 형태로 제시되

는 경우와 공포 소구가 기사의 형태의 제

시되는 경우에서 가장 높은 인지도가 나

타남을 발견했다. 가장 높은 인지도를 보

인 집단들이 모두 기사의 형태로 노출되

었지만, 기사의 형태로 제시된다고 해서 

소구 유형에 상관없이 높은 인지도를 유

도하는 것은 아니었다. 온정적 감성 소구

의 경우에는 광고를 통해 제시되는 것보

다 기사의 형태로 제시되는 것이 좀 더 

낮은 인지도를 유도하는 것으로 나타났다. 

메시지에 대한 태도의 경우에는 세부

적인 종속변수별로 차이가 나타났다. 먼

저, 메시지 이해도의 경우에는 소구 유형

에 따른 이해도의 차이만이 통계적으로 

유의미하게 나타났다. 출산에 대한 정책적

인 혜택의 정보를 담은 직접적 표현 소구

와 출산의 기쁨과 혜택 정보를 제공한 증

언식 소구의 경우에는 메시지에 대한 이

해도가 높은 것으로 나타났다. 반면, 감성

적 소구의 온정적 감성이나 공포 소구의 

경우에는 상대적으로 이해도가 낮은 것으

로 나타났다. 메시지 이해도의 경우에는 

광고와 퍼블리시티 사이의 효과 차이가 

없었다. 즉, 출산장려 메시지를 제공하는

데 있어서 광고와 기사의 형태에 따른 메

시지 이해도에서는 큰 차이가 나타나지 

않는 것을 알 수 있었다. 즉, 피험자들이 

본 메시지가 광고의 형태로 전달되는 것

과 기사를 통해서 전달되는 것 사이에서 

피험자들의 메시지 이해도는 큰 차이를 

보이지 않는 것을 알 수 있었다. 

그러나 메시지의 정보제공성과 설득성

을 중심으로 측정을 한 결과에서는 소구 

유형과 함께 제시 형태의 주효과가 통계

적으로 유의미하게 나타났다. 소구 유형의 

경우에는 직접적 표현 소구가 가장 높은 

정보제공성 점수와 설득성 점수를 받은 

것으로 나타났다. 두 번째로 높은 소구 형

태는 공포 소구에 노출된 조건으로, 이 결

과는 앞서 살펴본 메시지 이해도의 결과

와 다르게 나타났다. 메시지 이해도의 경

우에는 두 번째로 높았던 집단은 증언식 

표현 소구에 노출된 집단인 반면, 정보 제

공성과 설득성 측면에서는 공포 소구에 

노출된 집단이 두 번째로 높음을 알 수 

있었다. 정보 제공성과 설득성 측정에서는 

광고와 퍼블리시티 사이의 효과 차이가 

나타남을 알 수 있었다. 전체적으로, 광고

보다는 퍼블리시티에 대한 정보 제공성과 

설득성 평가 점수가 높게 나타났다. 이는 

기존의 광고와 퍼블리시티 효과 차이를 

살펴본 연구 결과와 유사하다고 할 수 있

다. 즉, 피험자들은 동일한 메시지라 하더

라도 기사를 통해 그 정보를 제공받으면 

좀 더 정보를 많이 제공받고 있고, 설득력

이 더 있는 것으로 지각하고 있음을 알 

수 있었다.

그러나 모든 종속변수에서 광고와 퍼

블리시티의 효과 차이가 나타난 것은 아

니었다. 또한 소구 유형의 따른 효과 차이

가 나타난 것도 아니었다. 종속변수를 출

산에 대한 인식과 관여도로 설정해 측정

한 결과, 소구 유형과 제시 형태 상호작용 

효과뿐만 아니라 이들 각각의 주효과도 

통계적으로 유의미하게 나타나지 않았다. 

본 연구의 실험 과정은 2번에 걸쳐 출산

에 대한 메시지에 노출되도록 설정되었다. 

그럼에도 불구하고, 캠페인 메시지에 대한 

반응의 차이가 나타난 반면, 소구 유형과 

제시 형태에 따른 출산에 대한 인식이나 
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관여도의 차이가 나타나는 것은 아님을 

알 수 있었다. 

그러나 향후 출산에 대한 정보 탐색의 

의도 부분에서는 소구 유형과 제시 형태

에 따른 차이를 발견할 수 있었다. 먼저, 

소구 유형의 주효과를 발견할 수 있었다. 

직접적인 표현의 소구에 노출된 집단에서 

향후 정보 탐색의 의도 점수가 가장 높은 

것으로 나타났고, 온정적 감성 소구에 노

출된 집단에서 가장 낮은 점수를 보였다. 

또한 제시 형태의 주효과도 발견할 수 있

었는데, 광고보다는 기사의 형태에 대한 

정보 탐색 의도 점수가 높은 것으로 나타

났다. 

전체적으로 살펴보면, 출산 장려 커뮤

니케이션의 전략 수립에 있어 소구 유형

과 전달 형태에 대한 고려가 필요함을 알 

수 있다. 물론, 메시지 소구와 전달 형태

의 고려만으로 출산에 대한 인식이나 관

여도를 단기간 내에 급속도로 높이는 효

과를 기대하기는 어렵지만, 출산 장려 메

시지에 대한 태도나 향후 정보 탐색의 의

도에 소구 유형과 전달 형태가 중요한 변

수임을 알 수 있다. 저출산의 문제는 지금 

현재 출산이 가능한 연령뿐만 아니라 향

후 출산을 할 수 있는 연령대와 이들에게 

영향을 미칠 수 있는 연령대까지를 포함

한다면 전국민 대상의 정교한 커뮤니케이

션이 이뤄져야 하는 것이다. 이러한 부분

을 고려한다면 출산장려 메시지에 대한 

전략적 접근이 필요하다고 할 수 있다. 연

구결과는 메시지 소구에서 출산을 통해 

받을 수 있는 혜택에 대한 정책 정보가 

효과적임을 제시하고 있다. 또한 저출산이 

가져올 수 있는 심각한 사회 문제를 담은 

메시지를 전달하는 것이 효과적임을 제시

하고 있다. 이러한 소구 방법들에 대한 반

응이 좀 더 긍정적이라면 향후 출산 장려 

메시지 수립 과정에서 소구 방법 변수를 

고려해야 할 것이다. 또한 캠페인을 위한 

단순한 광고 집행보다는 기사의 형태로 

제시되는 퍼블리시티가 효과가 좀 더 높

은 것을 감안한다면 이를 좀 더 적극적으

로 활용할 홍보 커뮤니케이션 전략 수립

이 필요할 것으로 판단된다. 출산 장려 캠

페인 광고의 경우, 영리 기업과 다르게 매

체비가 크게 들지 않고도 매체사에 광고

를 집행할 수 있다. 그러나 이러한 경우에

는 프로그램 전과 후의 광고가 아니라 토

막 광고 시간에 노출될 수밖에 없다. 토막 

광고 시간의 경우, 프로그램과 프로그램 

사이에 들어가기 때문에 시청자들의 집중

도가 낮아지는 문제가 발생한다. 또한 인

쇄매체의 경우에도 광고가 가지는 일방적 

커뮤니케이션이라는 이미지 때문에 그 효

과가 크게 나타나지 못한다. 반면, 기사의 

형태를 통해 출산 메시지가 노출되는 경

우에는 언론사에 대한 대중들의 신뢰도의 

영향을 받을 수 있기 때문에 효과적일 수 

있다. 실제 실험 결과에서도 동일한 메시

지라 하더라도 광고보다는 기사의 형태에 

대한 반응이 좀 더 긍정적인 것으로 나타

났다. 따라서 향후 출산 장려 캠페인의 커

뮤니케이션을 위해 광고를 포함해 기사를 

통한 퍼블리시티 활동에 대한 고려가 필

요함을 본 연구 결과는 시사하고 있다. 출

산을 독려할 수 있는 다양한 콘텐츠가 포

함된 지속적인 퍼블리시티 활동이 캠페인

의 효과를 증대시킬 수 있을 것으로 판단

된다. 
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