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자살예방 공익광고에 대한 태도와 개인의 특성 간의 
관계 연구* 

유 현 재․서강대학교 신문방송학과 부교수, 매스컴학박사

조 은 선․서강대학교 신문방송학과 석사

자살은 현재 우리나라 10대와 20대의 사망 원인 중 1위를 차지할 만큼 심각한 사회문제가 되고 

있다. 전체적 사회 분위기의 혼란, 생명 존중에 대한 왜곡적 인식 팽배, 자살을 막고 예방하는 

시스템적 결여 등으로 인해 우리나라는 많은 나라들 중 젊은 층의 자살이 가장 흔한 대표적 국가로 

전락한 상태이다. 사회의 각 영역에서는 이와 같은 상황을 개선하기 위해 다양한 방법을 시도하고 

있으며, 그 가운데 공익광고는 주요한 수단 중 하나라고 할 수 있다. 하지만 현재 집행되고 있는 

자살예방 공익광고들이 실제로 노출되는 계층에게 얼마나 효과를 거두고 있는지에 대해서는 더욱 

활발한 논의가 필요한 시점이라고 생각된다. 본 연구는 소위 자살 취약계층으로 분류되는 10대-20대

의 자살에 대한 태도, 개인적 특성, 그리고 그들에게 노출되는 자살예방 공익광고들에 어떻게 반응하는

지 등을 고찰하였다. 첫 번째, 설문조사를 통해 참여자들의 주요한 개인적 특성들을 조사하고 (자아 

존중감 정도, 자살에 대한 일반적 시각, 최근 우울의 정도 등), 파악된 특성들과 자살예방 공익광고에 

대한 인식 사이에 어떠한 상관관계가 있는지를 조사하였다. 두 번째, 실험에서는 공익 캠페인에서 

자주 사용되는 감성/이성적 접근과 또래집단/의료전문가 모델의 활용에 근거하여 4종류의 상이한 

자살예방 광고를 제작, 10대-20대들이 어떤 스타일의 광고에 더욱 호의적으로 반응하는지를 분석하였

다. 연구결과, 개인의 자아존중감이 높은 참여자들일수록 자살예방 광고의 메시지에 대해 더욱 

높은 신뢰도를 보였고, 메시지를 접한 다음 주변 사람들에게 전파하고자 하는 의도 또한 높은 것으로 

밝혀졌다. 감성적 메시지보다는 이성적 메시지, 그리고 유명 의료 전문가가 이성적인 스타일로 

자살예방 광고를 구성하는 것이 가장 효과적이라는 사실 또한 알 수 있었다. 

주제어 : 자살, 공익광고, 이성/감성적 소구, 광고효과, 개인의 심리적 특성

*본 연구는 2011학년도 서강대학교 교내 연구비 지원에 의해 수행되었습니다 (세부과제번호: 201110024.01). 감사드립니다. 

1. 서론

   2007년에서 2009년까지 우리나라 20대 인구 중 

자살로 인한 사망자는 총 5,047명이었으며 (통계청, 

2009), 이는 해당 연령대의 사망원인 가운데 교통사

고와 함께 자살이 부동의 수위를 차지하고 있음을 

밝혀주는 수치이다. 사실 최근 우리나라 자살자의 

증가는 특정 연령대의 사람들에게만 국한된 문제는 

아니며, 불행하게도 거의 모든 계층에서 자살자가 

지속적으로 늘어나고 있는 추세를 보이고 있다. 1999

년 대비 2009년의 자살율은 무려 107.5%나 증가하는 

상황을 보이고 있으며 (통계청, 2009), 이 같은 심각
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성은 현재 전체 OECD 회원 국가들 가운데 우리나라

가 수년 째 평균 자살률 1위를 기록하고 있다는 사실

로도 확인될 수 있다. OECD 국가 중 가장 자살률이 

낮은 그리스는 인구 10만 명 당 2명이 1년 동안 자살을 

선택한다는 현실과 비교해본다면, 연간 10만 명 당 

약 30명이라는 우리의 수치는 이제 우리 사회의 각 

영역에서 대단히 특별한 조치를 취해야 함을 웅변하

고 있다고 하겠다 (OECD 2010 통계연보). 

  자살의 유행은 한 사회가 얼마나 구조적으로 건강

한가에 대한 여부를 보여주는 잣대라고 할 수 있으며 

(김철영, 2009), 국민 개개인에 대한 배려와 복지가 

얼마나 효과적으로 이루어지고 있는지 가늠할 수 

있는 기준이라고 생각할 수 있다. 따라서 작금의 

현실은 실로 심각한 수준임에 분명하며, 특히 국가의 

미래상과 직접적 관련이 있는 10대-20대들의 자살

률이 세계 최고라는 사실은 모든 국민과 국가가 적극

적으로 현 상황을 타개하고자 노력해야 하는 명분이 

되고 있다 (정상혁, 2005). 사회의 각 영역에서 자살

의 예방과 관련된 노력들이 다양하게 이루어지고 

있는 가운데, 공익광고는 대중을 상대로 하는 대표적 

커뮤니케이션 수단의 하나로서 자살예방을 홍보하

고 있는 중요한 매개라고 할 수 있다 (손정남, 2007, 

김효정, 정미애 2010; 김정숙, 한상필, 2009). 현재 

다양한 미디어와 주체들에 의해 공익광고들이 제작, 

집행되고 있는 중이지만 (전미소, 2009), 이 같은 

대중적 활용에도 불구하고, 공익광고에 노출되는 

개개인이 전달되는 메시지와 이미지를 어떻게 인식

하는지에 대한 연구는 더욱 활발해질 필요가 있다 

(김효정, 정미애 2010; 박유식, 경종수, 2002). 특히 

개인들의 독특한 특성에 따라 광고에 대한 반응이 

어떻게 달라지는 지에 대한 논의는 공익광고 상에서 

더욱 정교화된 메시지와 이미지 등을 어떻게 효과적

으로 적용할 것인지에 대한 유용한 정보를 공급하고 

있는 것이다 (김재휘, 신진석, 2004, 김정현, 2008). 

구체적으로 자살과 관련된 공익광고를 다루지는 않

았지만, 건강과 관련된 사안을 홍보하는 공익광고에 

대한 태도와 개인들의 특성 간 관계를 탐구하는 사례

는 있었으며, 향후 더욱 효과적인 공익광고를 제작하

기 위한 중요 원리와 사례를 제공하는 역할을 한 

바 있다 (권중록 2009년; 황성현 2009).

  본 연구는, 우리나라의 주요 자살 위험군 중 하나인 

10대-20대 참여자를 대상으로 각 개인의 주요한 

심리통계학적 특성들, 즉 자아 존중감의 정도, 자살

에 대한 일반적인 시각, 최근 우울의 정도 등을 파악한 

다음, 대표적인 자살예방/방지 홍보광고에 노출시

켰을 경우 사람들의 반응은 어떠한 차이를 보이게 

되는지, 각자의 개인적 특성에 따라 그 반응은 어떻게 

달라지는지 등을 설문조사를 통해 탐구하였다. 다

음, 각각 이성적/감성적 어필과 또래집단/의료 전문

가 모델을 활용한 자살예방 홍보광고물을 제작하여 

(총 4종), 현재 10대-20대 들이 어떠한 스타일의 

광고에 더욱 긍정적으로 반응하는지 실험을 통해 

살펴보았다. 본 연구를 통해 얻어진 결과는 자살의 

예방활동과 관련하여 공익광고를 집행할 때 더욱 

관심을 기울여야 할 계층은 어떤 유형의 사람들인지 

등 공익광고의 타깃연구와 관련된 중요한 정보를 

제공할 것이며, 아울러 이성/감성, 광고의 화자 및 

모델 등 어떠한 유형으로 자살예방 홍보 광고물을 

만들어야 할 것인지에 대한 실무적인 시사점도 공급

할 수 있을 것으로 생각된다.

      



자살예방 공익광고에 대한 태도와 개인적 특성 간의 관계 연구  175  

[그림 1] 연령대별 자살상담 건수(2008년 7월~2009년 1월)

(출처 : 서울시자살예방센터)

2. 연구배경 및 선행연구

(1) 자살의 유행과 자살예방 공익광고의 활용

  현재 우리나라는 5년 연속으로 OECD 국가 중 자살 

증가율 1위를 유지하고 있는 중이며 (OECD 통계연보, 

2010), 그 중에서도 특히 주목해야 할 현실은 10대-20

대 계층의 높은 자살율이라 할 것이다. 2010년 통계청 

조사에 따르면 20대의 주요 사망원인으로 자살이 무려 

40.7%를 차지, 사망원인 중 가장 높은 비율인 것으로 

밝혀졌다 (통계청, 2010). 20대 초반의 경우 청소년 

후기에 해당하는 시기라고 할 수 있으며, 청소년기 

때와 마찬가지로 전반적으로 불완전한 심리상태를 

유지한 채 심리적 부담감 및 각종 갈등으로 인한 정신적 

스트레스를 겪을 가능성이 높다. 이 같은 상황은 당사

자들로 하여금 자살을 떠올리고, 직접 시도할 가능성

을 높일 수 있는 것으로 알려지고 있다 (민윤기, 2005, 

한국청소년개발원, 2004, 김효정, 정미애 2010). 따

라서 20대의 자살에 영향을 미치는 직접 혹은 간접적

인 요인으로 개인적 성향 및 그들이 속해 있는 환경적 

요인과 관련된 다양한 갈등과 스트레스를 언급할 수 

있는 것이다 (민윤기, 2005, 손정남, 2007, 김효정, 

정미애 2010).

  통계청 보고에 따르면, 우리나라 20대의 자살원인

은 유명인들의 자살에 따른 영향과 학업 및 취업 

등에 의한 스트레스가 주된 원인이라고 분석하고 

있다 (2010). 유명인 자살의 경우, 최근 20대 층의 

자살률 증가에 주요한 영향을 미치는 것으로 밝혀지

고 있는 상황이다. Stack(2000. 2005)의 연구에 

따르면, 유명인의 자살 보도가 일반인의 자살 보도보

다 14.3배나 높은 모방 자살을 일으킬 가능성이 높다

고 밝힌 바 있다. 또한 스크랩 가능성과 반복성에 

의한 효과로 인해 인터넷 보도의 경우가 텔레비전 

보도의 경우보다 모방 자살에 미치는 영향이 더욱 

큰 것으로 나타나기도 한다 (유현재, 송지은 2012). 

우리나라 역시 유명인의 자살을 모방하여 소중한 

목숨을 쉽게 포기하는 사례가 증가하며 심각한 문제

로 대두되고 있는 상황이다. 예를 들어, 2008년 10월 

고(故) 최진실씨의 자살 이후, 자살률은 그 해 9월보

다 무려 70%나 증가한 것으로 보고되었으며, 최진실

씨와 동일한 방식으로 자살한 경우도 20%나 높아진 

것으로 확인되었다 (김인숙, 2009). 특히 현재 우리

나라 20대의 경우, 진학 및 취업문제 등의 고민으로 
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[그림 2] 2005년 자살예방 광고 

[그림 3] 2008년 노인자살예방 공익광고 

인한 극심한 스트레스와 우울증도 심각한 상황이기 

때문에 자살의 위험성은 계속 높아질 것으로 예상할 

수 있다. 대학생의 자살충동 경험을 질문한 한 조사에

서 자살을 생각해 보았다라고 대답한 대학생이 약 

60%에 달했으며, 이유는 취업난이 20%, 학업 성적이

19%를 차지하는 것으로 나타난 바 있다 (김정진

2009). 이처럼 유명인의 자살 증가나 취업난으로 

인한 우울증 등 다양한 원인으로 인해 우리나라 20대

의 자살률은 매년 증가하고 있는 경향을 보이고 있으

며, 2007년에서 2010년 사이에 기존의 30%나 늘어 

난 것으로 보도되고 있다 (헤럴드 경제, 2010).

  지속적인 증가 추세에 있는 자살율을 감소시키기 

위해 자살예방협회와 보건복지부에서는 공익광고

를 비롯한 다양한 수단들을 활용하고 있는 중이다. 

2005년은 우리나라의 경제위기(IMF)와 신용카드 

이용 부실사태 등 경제적 불황으로 인해 자살이 급증

한 시기였다. 이 같은 상황에 대응하여, 당시 보건복

지부에서는 중장년층 남성의 자살 (가장을 잃은 가족

의 슬픔을 다룬 주제)에 초점을 맞춘 공익광고 캠페인

을 시행한 바 있었다 (<그림 2> 참조).  
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[그림 4] 최근의 자살 예방 공익광고

  자살예방협회에서는 2008년 노인 자살 문제에  

초점을 맞춘 공익광고를 실행하기도 하였다 (<그림 

3> 참조). 당시 61세 이상 노년층의 자살이 매우 

빠른 속도로 증가하고 있는 추세를 보이고 있었으며, 

그 해 노인 자살자 수는 지난 10년 간 기록된 자살자 

수보다 무려 2배 이상 증가한 것으로 밝혀진 것이다 

(이현지, 조계화, 2009). 이와 같은 현실을 배경으로 

노년층에 대한 관심과 대화를 늘려야 한다는 주제로 

공익광고 캠페인을 시행하였다.

  가장 최근 시행된 자살예방 공익광고는 <그림 4>

에서 볼 수 있다. 광고 메시지는 자살하기 전, 소중한 

주변 사람들을 한 번 더 떠올릴 것을 대중들을 향해 

주문하기도 하고, 주변에 있는 사람들이 자살을 감행

할 수 있는 사람들에게 특별한 관심을 가져야 한다는 

내용을 기본 주제로 구성되어 있다.

  상기 광고들을 통해 알 수 있듯, 우리나라에서 

시행된 자살예방 공익광고들은 특정 자살취약 계층

을 타깃으로 삼는 경우가 많았고, 이는 공익광고 

제작 당시에 높은 자살률을 보인 계층을 주요 대상으

로 하고 있었다. 또한 대부분의 내용에서 자살로 

인한 가족이나 지인 등 주변인들이 겪게 되는 슬픔을 

강조하는 내용이 주를 이루고 있었음을 알 수 있었다. 

하지만 이와 같은 노력에도 불구하고 우리나라의 

자살률은 매년 더욱 증가하는 추세를 보이고 있으며, 

자살 예방을 위한 공익광고의 정교화에 대한 연구가 

필요한 시점이라고 판단된다. 자살에 관한 연구들은 

대체로 자살에 영향을 미치는 원인에 대한 논의나 

자살예방을 위한 프로그램 연구 등으로 한정되어 

있는 경우가 많았으며, 공익광고와 같은 대국민 메시

지에 대한 연구는 미미한 실정이다 (황금숙, 2005). 

(2) 자살예방 공익광고의 효과에 영향을 미치는 

요인

  공익광고는 일반 대중에게 특정 사회적 이슈에 

대한 인지와 이해를 의도하고, 청중들의 의식 및 

행동의 변화를 목적으로 하는 전략적 커뮤니케이션

의 한 유형이라고 할 수 있다. 하지만 공익광고의 

효과와 관련, 수용자들의 메시지 수용도와 수용자의 

태도, 수용자의 신념 변화 및 행동 변화 등에 대한 

주제들은 끊임없이 제기되어 왔으며, 커뮤니케이션

의 목표와 수용자의 설정 및 메시지 자체의 전달력 

문제 등 여러 세부적인 이슈 또한 폭넓게 다루어져야 
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한다는 필요성이 거론된 바 있다 (이민진, 양윤, 

2007). 기존의 관련 연구들은 공익광고의 주제에 

따른 전략 변화, 공익광고의 유형에 따른 효과 극대

화, 목표 청중에 따른 공익광고 효과의 차이분석에 

대한 것 등으로 구분될 수 있다 (박유식, 경종수, 

2002).  

  다양한 주제에 대한 사회 구성원들의 지각과 행동 

변화를 이끌어내고자 하는 공익광고의 경우, 사회 

구성원 전체를 대상으로 하는 것보다는 전략적 세분

화를 통한 표적성 광고 전략이 향후 더욱 필요할 

것이라는 의견도 존재한다 (박유식, 경종수, 2002). 

이는 곧 특정한 공익광고가 구체적으로 설정한 목표

공중에게 의도하는 만큼의 커뮤니케이션 효과를 거

두기 위해 더욱 과학적인 접근이 필요함을 의미한다. 

이 같은 맥락에서 본 연구는 공익광고의 효과에 영향

을 미치는 수용자의 특성과 수용자 특성에 맞는 메시

지 소구방식이 무엇인가에 대해 파악하고자 하며, 

문제의 심각성이 높음에도 불구하고 아직까지 많은 

연구가 이루어지지 않은 자살을 주제로 한 공익광고

를 대상으로 고찰을 진행하려 하는 것이다.  

(3) 메시지 효과에 영향을 미치는 수용자의 특성

  자아존중감 (Self-esteem)을 비롯한 자아 관련 

개념들은 특히 수용자들이 특정한 광고나 마케팅 

수단에 대해 반응하는 양상을 논의하면서 자주 연구

되어져 왔다 (Ruiz and Sicilia 2004). 자아관련 

개념들은 유사성을 가진 용어들, 즉 Self-schema 

(Mehta 1999)나 Self-image (Birdwell 1968), 혹은 

Self-efficacy (Madej 1999) 등으로 구분되며 수용

자가 노출된 자극물에 나타내는 반응과 각각의 개념

들이 어떠한 관련을 갖는지 탐구된 것이다. 자아관련 

개념들은 특히 광고물에 대해 수용자가 보이는 태도

와 직접적 관련이 있다는 보고들이 있었으며 (Mehta 

1999, Schwer and Daneshvary 1995), 광고의 효과

성에 대한 인식이나 (Hong and Zinkhan 1995), 

광고되고 있는 제품에 대한 태도 (French and 

Glaschner 1971), 나아가 특정한 제품에 대한 구매의

도와도 연관이 있다는 연구들이 진행된 바 있다 

(Malhotra 1988). 개인이 가지고 있는 자아존중감은 

노출되고 있는 광고에 대한 반응과 태도에 영향을 

미친다는 사실은 다양한 선행연구들에 의해 밝혀졌

으며, 광고되는 제품의 성격과 광고의 스타일에 따라 

방향성 (+, -)의 차이도 존재하는 것으로 알려져 

왔다 (유현재 2010; Bjerke and Polegato 2006).  

  상기 서술한 일반적인 상업 광고들의 경우에 그치

지 않고, 공익적 광고의 사례에도 수용자의 특성을 

고려하여 목표 수용자에 따른 차별적인 광고 전략을 

수립하고 집행했을 때 광고 효과를 극대화시킬 수 

있다는 연구 결과가 보고된 바 있다 (박유식, 경종수, 

2003). 따라서 광고 메시지의 소구 유형이 소비자의 

개인적 특성들과 어떠한 상호작용 효과를 일으키는

가에 대한 연구는 중요한 의미를 가지고 있는 것이다 

(한상필, 1999). 이러한 연구들은 소비자들의 개인적 

특성에 따라 설득 효과가 높아지는 메시지의 소구 

유형을 파악해 볼 수 있다는 점에서 수용자의 의식 

및 행동의 변화를 목적으로 하는 공익광고의 전략 

수립을 위해 매우 필요한 분야라고 할 수 있다 (박유

식, 경종수. 2003). 본 연구에는 기본적으로 조사되

는 참여자들의 인구 통계학적 요인들을 제외하고 

세 가지의 개인적 특성들을 조사하여 자살예방 공익

광고에 대한 태도와 연계하여 고찰하기로 하였으며, 

자아 존중감, 자살에 대한 일반적 인식, 그리고 개인

의 우울정도가 그것이었다. 이상의 개인적 특성들은 

자살과 관련된 공익광고 및 설득 커뮤니케이션 유형
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에 대한 태도와 연계되어 동시에 한 연구에서 다루어

진 사례는 없었으나, 금연촉구와 환경변화에 대한 

대처 등의 메시지가 포함된 공익광고를 접한 다음 

청중들의 반응과 의견이 자아 존중감 등 개인들의 

특성에 따라 어떻게 달라지는 지에 대해 탐구한 사례

는 있었다 (Shamaskin, Mikels, & Reed, 2010).  

  자아 존중감의 경우, 청소년 흡연에 영향을 미치는 

심리적 원인과 공익광고에 대한 태도의 관계를 보기

위한 연구에서 중심 변수로 활용된 바 있다. 연구결

과, 개인이 보유하고 있는 자아 존중감과 자기 효능성

의 정도에 따라 광고에 대한 반응의 차이가 나타났고 

(조형오, 김병희, 이건세, 2002), 자존감, 흡연 관련

성, 위험 감수성, 인지욕구 등 개인적 성향 차이에 

따른 광고 태도에 통계적으로 유의미한 차이가 나타

나기도 하였다 (유혜선, 2003). 그 외, 정확하게 자아 

존중감을 적용하지는 않았지만 김재휘와 김태훈 

(2002)은 환경과 관련된 공익광고의 효과에 대한 

연구를 진행, 이를 통해 공익광고의 주제에 대해 

수용자가 자신과의 관련성을 인식하고 자신에게 가

치가 있는 내용이라고 판단할수록 공익광고 주제에 

대한 지각이나 행동의도가 달라졌음을 밝힌 바 있었

다. 또한 김정현 (2008)은 수용자의 변인이 지구 

온난화에 관한 공익광고의 효과 차이에 영향을 미치

는 것에 대해 연구하였는데, 수용자 변인으로는 지구 

온난화에 대해 지각하고 있는 위험정도를 선정했고, 

지각된 위험이 높을수록 광고 태도와 행동 의도가 

높은 것으로 나타났다.

  권중록 (2009)은 목표 수용자가 특정한 공익광고

에 대하여 호의적으로 평가할 경우, 캠페인의 주제에 

대한 바람직한 태도 형성과 행동변화를 일으키게 

되며 이 과정에서 개인적인 요인들이 매우 중요한 

변수로 작용한다는 사실을 밝히기도 하였다. 그의 

연구에서 사용된 개인적 성향은 친구의 영향과 미디

어 스타 숭배 성향이었다. 또한 Stack(2000, 2005)

에 따르면, 자살과 관련된 메시지는 연령, 성별, 수용

자의 현재 상태 등에 따라 효과가 다르게 나타날 

수 있으며, 특히 우울 정도가 높은 개인의 경우에는 

노출되는 메시지에 의해 더욱 영향을 받고 있음을 

밝혀냈다. 이는 우울의 정도가 정보 처리에 영향을 

미치기 때문이라고 보았다 (송한수, 2006). 우울의 

정도가 높은 사람들은 부정적인 정보에 대한 주의 

할당이 편향된 경향성을 보이며, 회상률과 재인율이 

높다는 연구결과도 있었다 (Hggins, Klein & 

Strauman, 1985; Ingram, Smith, & Brhm, 1983; 

강승석, 오경자, 2003). 우울한 정도가 높은 개인의 

경우, 긍정적인 정보 보다는 부정적인 정보에 대해 

선택적인 주의를 기울이고 더욱 진지한 정보처리 

경향을 보이는 것으로 볼 수 있는 것이다 (송한수, 

2006). 또한 개인의 우울 정도는 자살에 대한 생각에 

영향을 미치는 중요한 요인으로 자살과 관련한 연구

에 자주 활용되는 변인이 되고 있다 (이정숙, 권영란, 

김수진, 최봉실, 2007. 박병금, 2007).

  개인의 우울 정도와 마찬가지로 자살에 대한 일반

적인 태도 또한 자살관련 메시지들을 개인이 어떻게 

받아들이는가에 중요한 영향을 미치는 요인이 될 

수 있을 것으로 상정되어 연구되어 왔다 (김병철 

2010; 유현재, 임재성, 김인기, 2013). 이는 대체로 

자살이 자살에 대한 생각–자살 의도–자살 시도와 

같은 일련의 과정을 거쳐서 진행되기 때문이다 (이정

숙, 권영란, 김수진, 최봉실, 2007; 박병금, 2007). 

따라서 자살의 예방 및 방지를 의도하는 메시지나 

여타 홍보물에 대한 효과를 알아보기 위해서는 자살

의 심각성이나 행위 자체와 관련된 내용만을 다루는 

것만으로는 충분한 논의가 될 수 없으며 (이정숙, 
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권영란, 김수진, 최봉실, 2007), 메시지를 비롯한 

자극물을 실제로 받아들이는 수용자에 대한 다양한 

측면들을 탐구해보아야 할 것으로 생각된다 

(Sharaf, Thompson, and Walsh 2009). 하지만 

자살에 대한 일반적 태도가 수용자가 자살예방 관련 

자극물에 대해 느끼는 더욱 구체적인 반응, 즉 신뢰하

는 정도나 향후 행동 변화에의 의지 등에 어떠한 

영향을 주는지에 대한 선행연구는 발견되지 않았다. 

하지만 상기 연구들을 통해, 특정 공익광고의 효과를 

알아보기 위해서는 메시지의 소구 유형 뿐 아니라 

수용자의 개인적 특성에 대해서도 다각도로 파악해

야 한다는 점, 공익광고가 다루고 있는 주제에 따라 

공익광고의 효과에 영향을 미칠 수 있는 수용자의 

특성 또한 달라질 수 있다는 점은 추론할 수 있었다. 

(4) 메시지의 소구 유형과 공익광고의 효과

  광고는 특정한 메시지를 효과적으로 전달하기 위

해 다양한 소구방법들을 사용한다. 이러한 방법들은 

광고가 다루는 주제에 대해 수용자가 효과적으로 

전달받을 수 있도록 하고, 수용자로 하여금 광고를 

보다 쉽게 지각하게 만들며, 광고 상에서 요구하는 

행동을 실행하도록 유도하는 광고 표현의 형식이라

고 말할 수 있다 (이건상, 2005; Dens and 

Pelsmacker, 2010). 이 가운데 기본이 되는 소구방

법으로 이성적 소구(Rational Appeal)와 감성적 소

구(Emotional Appeal)가 있으며, 이성적 소구는 

실증적이고 논리적인 자료들을 활용하여 수용자의 

이성에 호소하는 소구 방법을 의미하고, 감성적 소구

는 이와 반대로 메시지를 통해 수용자의 감정이나 

감성 혹은 가치관에 호소하는 소구 방법을 뜻한다 

(강석범, 2004; Geuens, Pelsmacker, and Faseur, 

2011). 소비자 행동 연구의 초기 경향은 이성적 선택, 

동기, 정보 처리의 합리성을 전제로 하였지만 위와 

같이 합리적이고 이성적인 측면이 소비자 행동의 

모든 측면을 설명할 수 없다는 인식이 확산되면서, 

감각적 쾌락, 미적 반응, 감상적 반응 등의 감성적 

측면에 대한 관심이 고조되었다 (오두범, 2006; 

Geuens, Pelsmacker, and Faseur, 2011). 이에 

따라 이성적 소구에 의한 광고와 감성적 소구에 의한 

광고에 대한 비교연구가 활발하게 진행된 바 있다 

(Dens and Pelsmacker 2010). 두 가지 소구 유형은 

공익광고에도 활발하게 사용되고 있었으나, 어느 

소구 유형이 효과적인지에 대해서는 개별 연구별로 

상이한 연구결과를 보이고 있는 것이 현실이다 (Liu, 

Stout. 1987, 한상필. 2000).

  이건상(2005)은 교통 관련 공익광고에 감성적 소

구와 이성적 소구를 활용하여 각 광고의 효과를 측정

한 결과, 감성적 소구를 사용한 공익광고가 이성적 

소구를 활용한 광고에 비해 수용자에게 높은 호감도

를 유도한다는 사실을 밝혀냈다. 하지만 최지현 

(2008)의 연구에 따르면, 환경 관련 공익광고의 경

우, 이성적 소구가 감성적 소구에 비해 긍정적인 

효과를 나타내기도 하였다. 이 같은 연구 결과들을 

통해, 공익광고의 주제와 그 밖의 다양한 상황에 

따라 효과적인 소구 방법이 다를 수 있음을 파악할 

수 있다.

  이성적/감성적 소구 방법과 더불어, 광고 효과는

‘어떠한 광고 모델을 활용하여 대중들과 커뮤니케이

션하고 있는가’에 따라 차이가 있으며, 활용되는 모

델이 광고의 효과에 미치는 영향은 더욱 커지고 있는 

추세라고 말할 수 있다 (Agrawal, Kamakura, 1995. 

김상조, 최원일. 2004; 박흥수, 우정, 김현정, 

2006). 다양한 선행 연구들을 통해, 상이한 모델 

(일반인, 유명인, 전문인)을 사용하였을 때 광고 효과
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에 각각 유의미한 차이가 나타나고 있는 것으로 보고

되고 있는 것이다 (김태형, 2008; 박성준, 2010; 

Wang, Cheng, and Chu 2012). 광고에 활용되는 

모델은 유명인, 전문가, 최고 경영자 등 다양한 분류 

기준에 의해 구분될 수 있다 (Choi, Lee, and Kim 

2005; Friedman, Friedman, 1979). 특정한 광고 

모델을 광고주가 기용하려는 이유는 그들이 가지는 

신뢰도와 매력을 광고하는 상품에 그대로 전이시킬 

수 있다는 믿음 때문이며, 각 모델들이 만들어내는 

이러한 속성이 광고효과에 긍정적인 영향을 미칠 

것을 기대하게 된다 (허행량, 2004; Choi, Lee, and 

Kim, 2005). 이는 광고 모델 자체가 만들어내는 

공신력과 광고의 설득효과가 높은 상관관계를 보이

는 경우도 많기 때문으로 볼 수 있다 (Reidenbach, 

Pitts, 1986). 특히, 광고모델 효과의 경우, 모델이 

가지는 속성과 광고하는 상품 혹은 상표와의 속성이 

일치할 경우 주요한 효과를 거두는 것으로 보고되었

다 (Bower, Laundreth, 2001). 

  이러한 효과는 단순히 상품광고 뿐 아니라 다양한 

종류의 여타 광고를 통해서도 보고된 바 있다. 유승

엽, 김은희 (2005)의 연구에 따르면, 의료광고에서 

유명인 광고 모델이 활용될 경우 광고에 대한 인지반

응 효과가 높게 나타났고, 광고 태도와 구매 의도에서

도 각각 유의미한 차이를 보이는 것으로 밝혀졌다. 

상기 선행 연구들을 통해 이성적/감성적 소구 유형과 

상이한 광고모델의 활용이 광고효과에 영향을 미친

다는 사실을 확인할 수 있었다. 따라서, 더욱 효과적

인 자살예방 공익광고의 소구 유형을 알아보기 위해, 

이성적/감성적 소구의 방법과 광고모델(전문가/일

반인)을 활용하는 표현방법을 본 연구에 적용해보고

자 한다.   

3. 연구문제 

  위에서 밝혔듯, 본 연구는 두 단계로 나누어 진행되

었다. 첫 번째는 현재 실제로 집행되고 있는 대표적 

유형의 자살예방 공익광고를 연구 참여자들에게 보

여 준 다음, 그에 대한 반응들이 개인의 특성들과 

어떠한 상관관계를 갖고 있는지 설문조사를 통해 

분석하였다. 두 번째는 이성적 어필과 감성적 어필, 

그리고 또래집단 모델과 의료전문가 모델이라는 각 

조건들에 의해 제작된 상이한 네 가지의 자살예방 

공익광고들을 4종의 다른 집단에게 노출시킨 다음 

그 효과를 가늠해보는 과정을 실험에 의해 진행하였

다. 아래와 같은 연구문제들을 활용하여 상기 언급한 

사항들이 탐구되었다.    

연구문제 1. (광고 메시지에 대한 신뢰도) 

자살예방 공익광고에 포함된 메시지를 얼마나 신뢰하는가

에 대한 의견은 개인의 특성 (자아 존중감, 자살에 대한 

일반적인 인식, 최근 우울정도)에 따라 어떻게 달라지는가? 

연구문제 2. (광고 메시지에 의한 행동변화 의도) 

자살예방 공익광고에 포함된 메시지에 의해 개인의 생활방

식이 변할 것인가에 대한 의견은 개인의 특성 (자아 존중감, 

자살에 대한 일반적인 인식, 최근 우울 정도)에 따라 어떻게 

달라지는가? 

연구문제 3. (광고 메시지의 전파의도) 

자살예방 공익광고에 포함된 메시지를 주변 사람들에게 

얼마나 전파할 의도가 있는가에 대한 의견은 개인의 특성 

(자아 존중감, 자살에 대한 일반적인 인식, 최근 우울 정도)

에 따라 어떻게 달라지는가? 
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  위에 설정한 세 가지 연구문제들을 통해 개인적인 

특성들과 자살관련 공익광고들을 받아들이는 상이

한 인식에 어떠한 상관관계가 있는지 파악하였으며, 

아래 4번째 연구문제에 의해 상이한 4종류의 자살관

련 공익광고가 사람들에게 얼마나 다르게 받아들여

지는지 2*2 실험조사를 통해 탐구하였다.    

연구문제 4. (이성/감성적 어필, 또래집단 화자/의료전문

가 화자 등이 각각 사용된 자살예방 공익광고에 대한 태도) 

이성/감성적 어필, 또래 집단/의료전문가 모델 등이 각각 

활용된 4종류의 자살예방 광고들 중 참여자들에게 가장 

호응을 받는 광고유형은 어떠한 스타일인가? 

4. 연구방법

(1) 연구의 대상 

  본 연구는 최근 한국의 대표적 자살위험 계층 가운

데 하나인 10대 후반에서 20대의 젊은 층을 대상으로 

하였다. 대상 선정의 이유는 서론에 밝힌 바와 같이 

해당 연령대의 자살률이 급격히 증가하고 있는 상황

에 근거하며, 이와 더불어 앞으로 다양한 계층에게 

소구될 수 있는 메시지 제작을 위해서는 기본적인 

매체 활용성이 높고, 메시지의 확산 혹은 전파에 

적극성을 가지고 있는 10대-20대에 대한 연구가 

선행되어야 한다고 판단했기 때문이다. 본 연구의 

설문조사는 다양한 10대-20대 계층의 참여를 유도

하기 위해 온라인 설문조사 방법을 이용하였다. 온라

인 설문은 국내 사립대학 2곳의 학생 자유게시판과 

외부 온라인 커뮤니티 1곳을 통해 실행되었다. 각 

커뮤니케이션 게시판에 온라인 설문조사에 참여할 

수 있는 링크와 안내문을 게시하였으며, 설문 참가자

들에게는 추첨을 통해 소정의 답례품이 제공되었다. 

  실험조사의 경우, 인구통계학적 조건은 설문조사

의 그것과 비슷하지만 상이한 연구 대상자들을 대상

으로 별도의 온라인 실험 웹사이트를 제작해서 진행

하였다 (www.surveymonkey.com). 웹사이트 상

에 4종류의 별개 공간을 만들어 (이성/감성, 또래집

단 모델/의료 전문가 모델) 실험연구를 실행한 것이

다. 특정 피험자가 서베이 조사와 실험 조사에 동시 

참여할 수 있는 가능성을 최대한 줄이기 위해 웹사이

트로 연결되는 하이퍼링크를 각각 다른 공간에 위치

시켰다. 왜냐하면, 두 가지의 연구조사에 동일인이 

참가할 경우 유사한 성격이 존재하는 두 종류의 연구

이므로 한 쪽을 소홀히 응답할 가능성이 있고, 대상 

참가자들의 연령대가 비슷한 이상 굳이 동일한 사람

들을 서베이와 실험조사에 동시 활용할 필요가 없다

고 판단했기 때문이다.       

(2) 설문과 실험에 활용된 질문지 

  위에서 밝혔듯, 본 연구는 두 단계를 통해 진행되었

다. 1차, 설문조사에서는 최근 실제로 집행되고 있는 

자살방지 공익광고를 그대로 노출시킨 다음, 모든 

참여자들의 반응을 수집한 것이다. 실험조사의 경우 

이성/감성적 어필, 또래집단 모델/의료 전문가 모델 

등장의 조건들에 의해 상이한 4종류의 자살예방 공익

광고물을 만들어 각각의 그룹에 노출시켰으며, 설문

조사에 사용된 문항들을 질문하여 그 결과를 취합하

였다. 이 같은 조사를 통하여 광고에 대한 각자의 

반응이 참여자들이 별도로 밝힌 개인적 특성 (자아 

존중감, 자살에 대한 일반적인 인식, 최근 우울의 

정도)에 따라 어떻게 달라지는지 조사하였다. 자아

존중감은 Rosenberg(1965)의 self-esteem scale

을 사용하였고, 자살에 대한 일반적인 인식은 서울시
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나는 내 자신에 대해 대체로 만족한다.

때때로 나는 내가 쓸모없는 인간이라고 생각한다. 

나는 많은 장점을 가지고 있다고 생각한다. 

나는 다른 사람만큼 일을 할 수 있다. 

나는 자부심을 느낄만한 것을 많이 가지고 있지 않다고 생각한다. 

나는 때때로 자신이 쓸모없음을 느낀다. 

나는 최소한 나와 비슷한 다른 사람만큼의 가치를 지니고 있다고 

생각한다.  

나는 내 자신에 대해 존경심을 가졌으면 한다. 

대체로, 나는 내가 실패자라고 생각하는 경향이 있다.

나는 내 자신에 대해 긍정적인 태도롤 지니고 있다. 

<표 1> 자아 존중감 파악을 위해 사용된 구체적 문항들

자살은 가까운 가족을 저버리는 행동이다. 

어떠한 경우라도 자살은 올바르지 않다. 

자살은 심각한 윤리적 죄악이다. 

자살을 하면 어떠한 문제라도 해소될 수 있다. 

너무 힘들어서 자살을 하는 사람을 이해할 수 있을 것 같다. 

자살도 하나의 선택이다. 

자살은 개인의 권리이다. 

자살은 우리나라에서 매우 심각한 사회문제이다. 

자살은 상담이나 치료로 예방이 가능하다. 

자살에 대한 기사나 뉴스가 나오면 관심있게 보는 편이다. 

<표 2> 자살에 대한 일반적 인식의 파악을 위해 사용된 
      구체적 문항들

평소에는 아무렇지 않았던 일들이 괴롭고 귀찮게 느껴진다.

먹고 싶지 않고, 식욕이 없었다. 

어느 누가 도와준다고 하더라도, 나의 울적한 기분을 떨쳐버릴 

수는 없을 것 같았다. 

무슨 일을 하든 정신을 집중하기가 힘들었다. 

비교적 잘 지냈다.

상당히 우울했다. 

모든 일들이 힘들게 느껴졌다. 

앞 일이 암담하게 느껴졌다. 

지금가지의 내 인생은 실패작이라는 생각이 들었다. 

적어도 보통사람만큼의 능력은 있었다고 생각한다. 

잠을 설쳤다 (잠을 잘 이루지 못했다).

두려움을 느꼈다. 

평소에 비해 말수가 적었다.

세상에 홀로 있는듯한 외로움을 느꼈다. 

큰 불만 없이 생활했다.

사람들이 나에게 차갑게 대하는 것 같았다. 

갑자기 울음이 나왔다.

마음이 슬펐다. 

사람들이 나를 싫어하는 것 같았다. 

도무지 무엇을 해나갈 엄두가 나지 않았다. 

<표 3> 최근 우울증의 정도를 파악하기 위해 사용된 
       구체적 문항들

민의 자살인식 및 스트레스 위험요인 인식조사 및 

여러 연구자에 의해 활용되었던 측정도구의 문항들

이 적용되었다 (표 2). 최근 우울의 정도와 관련해서

는, 전겸구, 권기덕, 김상기(1999)의 한국판 CES-D

를 사용하여 측정하였다. 광고에 대한 태도는 네

가지의 소단위로 나누어 질문하였으며, 1) 메시지의 

신뢰정도, 2) 메시지에 의한 행동변화 의도의 유무, 

3) 메시지를 접한 다음 메시지를 주변의 사람들에게 

얼마나 전파할 것인가의 여부, 그리고 4) 노출된 

메시지가 자신과 주변 사람들에게 얼마나 효과가 

있을 것인지를 묻는 문항들로, 기존 연구들을 토대로 

본 연구에 맞게 재구성하여 사용하였다 (Lafferty 

& Goldsmith, 1999; 박유식, 경종수, 2002; 김재휘, 
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[그림 5] 설문에 사용된 실제 집행된 자살예방 공익광고

신진석, 2004; 김정현, 2008). 먼저, 주어진 자살예방 

관련 정보에 대해 느낄 것으로 예상되는 신뢰의 정도는 

4문항에 의해 조사되었으며, “온전히 믿을 수 있을 

것 같다-전혀 믿을 수 없을 것 같다.”, “전적으로 진실일 

것이라 믿을 것 같다-전혀 진실이 아니라고 믿을 것 

같다,”, “전적으로 받아들일 것 같다-전혀 받아들일 

수 없을 것 같다,”, “100% 확실한 정보라고 생각할 

것 같다-전혀 확실치 않은 정보라고 생각할 것 같다”의 

각 문항에 5점 척도 리커트 스케일을 활용, 각자가 

예상하는 동의의 정도를 표시하도록 부탁하였다. 다음 

영역은 참여자들이 주어진 자살예방 광고를 검토한 

다음, 광고를 통해 접하게 된 자살예방 관련 정보를 

개인의 향후 행동에 얼마나 반영할 것 같은가에 대한 

질문들이었다. 본인의 향후 행동 변화에 대한 예상을 

파악하기 위해 두 가지 종류의 문항을 활용하였으며, 

“내가 위의 메시지를 접한 후, 내 생활 속에 그 정보를 

적용할 가능성은?”과 “내가 위의 메시지를 접한 후, 

내 친구에게 그 정보를 추천할 가능성은?”이었다. 세 

번째 영역은 상기 자살예방 관련정보를 주어진 특정한 

스타일의 공익광고에 의해 접했을 때, 향후 주변의 

중요한 사람들 즉, 가족이나 친지, 가까운 지인들에게 

해당 메시지를 긍정적으로 전파할 의도가 생길 것 같은

가에 대한 예상이었다. 예를들어, “나는 위의 메시지를 

통해 접한 정보를 주변의 사람들(가족, 친구, 선배 

등)에게 긍정적으로 이야기할 것이다”“나는 위의 메시

지를 통해 접한 정보를 다른 사람들에게 탐색하여 볼 

것을 권유할 것이다”등의 언명들에 대한 동의의 정도를 

5점 척도 (매우 그럴 것 같다-전혀 그럴 것 같지 않다)를 

활용하여 참여자들에게 질문한 것이다. 끝으로 네 번째 

영역은 본인과 주변사람들에게 미치는 메시지의 효과

에 대한 질문으로, “위의 메시지는 나에게 큰 효과를 

미칠 것이다,” “위의 메시지는 나의 주변인에게 큰 

효과를 미칠 것이다,”“위의 메시지는 대중에게 큰 효과

를 미칠 것이다,”를 질문한 다음 위와 마찬가지로 동의

의 정도를 질문한 것이다. 상기 네 영역에 속한 질문들

은 설문 조사 뿐만 아니라, 이어서 진행된 실험 조사에

서도 동일하게 적용되었다. 

(3) 설문과 실험에 활용된 광고물 

  본 연구를 위해 광고물은 총 5종이 사용되었다. 

첫 번째 자살예방 공익광고는 1차 연구인 설문조사에 

사용되었고, 광고에 대해 느끼는 신뢰도와 본인들의 

행동에 얼마나 변화를 줄 것인지에 대한 예상, 그리고 

주변 사람들에게 전파할 것인가의 여부, 끝으로 본인

과 주변 사람들에게 미칠 효과에 대한 사항이 주어졌

다. 설문조사에 사용된 광고물은 연구자가 임의로 

제작한 광고가 아니라 실제로 우리나라 대중들을 

대상으로 사용되고 있는 자살예방 공익광고 중 한 

편이었으며 (그림 5), 해당 광고물을 축소하여 설문

조사에 사용된 설문지에 삽입하여 유심히 볼 것을 

요청한 다음 각자가 보이고 있는 태도에 대해 질문한 

것이다.   
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  실험에 사용된 구체적인 4종류의 자살예방 공익광

고들은 두 종류의 독립변수에 의해 질서를 잡아 제작

되었다. 독립변수의 첫 번째는 소구방법으로서, 감

성적 소구와 이성적 소구를 각각 적용하였다. 이성적 

소구는 헤드라인과 하부의 메시지에 주로 숫자, 구체

적 사실 등 입증된 정보들을 단순 전달하는 데 역점을 

두고 제작되었으며, 감성적 소구는 다시 말해 독자들

의 감정적 반응을 일으키고자 기획되었다. 감정적 

소구는 다양한 감정의 종류들 가운데, 공포소구 

(Fear Appeal)보다는 연민과 불쌍함, 안타까움 등의 

감정들을 적용시키려 노력하였다. 두 번째 독립변수

는 자살예방 공익광고에 등장하는 모델의 종류로서, 

또래집단 즉 친구들이나 동료 그룹, 그리고 의료 

전문가로 설정하였다. 연구에 따르면, 동료나 친구 

등 주변 사람들 (Peer group)이 한 개인의 자살예방

과 관련하여 간섭할 수 있는 역할은 실로 막대한 

것으로 알려지고 있다 (정덕영, 2009). 또 한 가지 

모델의 종류는 의료 전문가였다. 건강과 관련된 전략

적 메시지 구성에 있어서 메시지에 공신력을 높이기 

위해서는 해당 의료전문가, 즉 정신과 전문의, 심리 

치료 전문의 등이 등장하여 해당 광고물을 통해 메시

지를 전달하는 방법에 대해 상정한 것이다. 물론 

이와 같은 접근은 선행연구를 통해 언급된 바 있다 

(Beautrais, 2003). 따라서 2종류의 상이한 모델이 

본 실험연구에 적용되었다. 

(4) 조작적 정의 (Manipulation Check) 

  본 연구의 실험과정을 시행하기에 앞서 임의로 

제작된 공익광고들이 피험자들에게 연구자가 의도

한 이미지로 받아들여지는가에 대해 확인하기 위해 

조작적 정의의 과정을 거쳤다. 위에서 설명한 것처럼 

독립 변수는 총 2가지 (광고 소구의 방법/이성적-감

성적, 등장하는 모델의 종류/동료 및 친구-정신과 

전문의 등 의료전문가)로 이루어졌으며, 모델 적용

의 경우엔 비교적 명확할 것으로 판단하여 이성적-

감성적으로 꾸며진 소구의 방법만을 조작적 정의 

과정에서 확인하기로 하였다. 이성적 소구가 적용된 

광고물에는 본 연구의 실험에서 고용될 집단과 유사

한 특성을 가진 피험자 10명을 사용하였고, 감성적 

소구를 적용한 광고물에 노출될 사람들도 10명을 

선발하였다. 이들에게는 각각 3종류의 질문을 하였

으며, “방금 보신 광고물은 자살예방과 관련하여 

제작된 공익광고입니다. 다음의 질문들에 대한 동의 

정도를 표시하여 주시기 바랍니다”라는 안내를 공급

하였고, 각 문항에 대해 5점 척도로 대답해 달라는 

요청을 하였다. 구체적 문항은 다음과 같다. 

1. 상기 광고물은 이성적 메시지를 활용하였다고 

생각한다.

2. 상기 광고물에서 활용된 그림요소 (모델 및 글씨체 

등)는 이성적 접근이라고 생각한다. 

3. 상기 광고물은 전체적으로 이성적 분위기를 띄고 

있다고 생각한다.    

4. 상기 광고물은 감성적 메시지를 활용하였다고 

생각한다.

5. 상기 광고물에서 활용된 그림요소 (모델 및 글씨체 

등)는 감성적 접근이라고 생각한다. 

6. 상기 광고물은 전체적으로 감성적 분위기를 띄고 

있다고 생각한다.   

 

  총 6가지의 문항들은 각각 동의의 정도를 5점 척도

로 사용하는 질문에 의해 주어졌으며, 질문의 결과는 

두 집단을 비교하기 위한 t-test에 의해 분석되었다. 

테스트 결과, 두 집단, 즉 이성적 접근을 활용한 
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자아 존중감 (Self-Esteem) 자살에 대한 일반적 시각 최근 우울의 정도

메시지에 대한 신뢰정도 .283* .285* -.099

*: p<.05

<표 4> 메시지에 대한 신뢰정도와 독립변수들 간의 상관관계 분석

광고에 노출된 그룹과 감성적 접근에 의해 만들어진 

광고에 노출된 집단들의 의견들은 통계적으로 유의

미할 만큼 상이한 것으로 밝혀졌으며 (p<.05), 본 

실험에 착수하게 되었다.  

5. 연구결과

(1) 참여자의 특성

  설문조사를 위해 확보된 참여 대상자는 총 85명 

이었으며, 평균 연령은 26.8세였다. 이 가운데 서울 

거주자는 총 44명이었고, 경기 지역 거주자는 22명 

그리고 그 이외의 지역이 19명이었다. 고등학교 재학

생을 포함, 고등학교 졸업자는 53명이었으며, 대졸자

는 24명, 그리고 대학원 졸 이상은 4명이었다. 그 

외의 참여 인원은 자신들의 교육 수준을 밝히지 않았

다. 대부분의 참여자는 현재 학생이었으나, 사무직 

일용직도 약 19%를 차지하였다. 한편 실험연구를 

위해 확보된 인원은 총 117명이었고, A그룹 (이성/또

래집단 모델) 29명, B그룹 (감성/또래집단 모델) 28

명, C그룹 (의료전문가 모델/이성) 31명과 D그룹 (의

료전문가 모델/감성) 29명 등이 실험에 참여하였다.  

(2) 연구문제 별 결과

  위 상정한 네 종류의 연구문제에 대한 해답을 도출하

기 위하여 일련의 기술적 통계와, 상관관계 분석, 

그리고 끝으로 상이한 스타일의 자살 예방 광고가 

사람들에게 어떠한 효과를 만드는지 파악하기 위하

여 몇 차례의 t-test를 활용하였다. 아래는 각 연구문

제 별 도출된 결과들이다. 

연구문제 1. (광고 메시지의 신뢰도) 자살예방 공익광고에 

포함된 메시지를 얼마나 신뢰하는가에 대한 의견은 개인의 

특성 (자아 존중감, 자살에 대한 일반적인 인식, 최근 우울 

정도)에 따라 어떻게 달라지는가? 

  자살예방 광고에서 활용되는 메시지에 대하여 연

구 참여자들이 가질 수 있는 신뢰의 정도를 의존 

변수로 삼고, 복수의 독립 변수들 (자아 존중감, 자살

에 대한 일반적 시각, 최근 우울의 정도)을 상정하여 

각각의 상관관계를 분석하였다. 아래의 표는 그 결과

를 정리한 것이다. 

  위 표에서 볼 수 있듯, 자살예방 공익광고를 통해 

제시된 메시지에 대한 신뢰정도는 각 개인이 가지고 

있는 자아 존중감의 수준, 그리고 자살에 대한 일반적

인 시각 등과 정적인 상관관계가 있었으며, 그 관계들

은 통계적으로 유의미하였다 (p<.05). 더욱 구체적

으로는, 자아 존중감이 높은 사람들일수록 노출된 

광고 상에서 보여지는 자살예방 관련 홍보 메시지에 

더욱 높은 신뢰를 갖게 된다는 뜻이었다. 마찬가지로 

자살에 대한 일반적인 시각이 부정적인 사람들일수

록 메시지에 대한 신뢰정도가 더욱 높아진다는 사실

도 밝혀졌다. 비록 통계적으로 유의미한 결과를 얻지

는 못하였지만, 최근 우울의 정도가 심각할수록, 
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자아 존중감 (Self-Esteem) 자살에 대한 일반적 시각 최근 우울의 정도

메시지에 의한 행동변화의도의 정도 .192 .187 -.035

*: p<.05

<표 5> 메시지에 의한 행동변화 의도와 독립변수들 간의 상관관계 분석

자아존중감 (Self-Esteem) 자살에 대한 일반적 시각 최근 우울의 정도

메시지의 전파에 대한 의도 .274* .185 -.035

*: p<.05

<표 6> 메시지의 전파 의도와 독립변수들 간의 상관관계 분석

Source df Mean Square F

주효과

이성적/감정적 소구 1 10.651 11.494*

또래집단/의료전문가 1 .349 .376

교차 효과 이성,감성 * 또래, 의료전문가 1 .504 .544

*: p<.05

<표 7> 이성적/감정적 소구와 또래집단/의료전문가를 모델로 사용했을 경우 연구 참여자들의 반응 (메시지에 대한 신뢰도)

광고 상에서 주어지는 메시지에 대한 신뢰도는 더욱 

낮아진다는 결론 또한 발견되었다 (표 4).   

연구문제 2. (광고 메시지에 의한 행동변화 의도) 자살예방 

공익광고에 포함된 메시지에 의해 개인의 생활방식이 변할 

것인가에 대한 의견은 개인의 특성 (자아 존중감, 자살에 

대한 일반적인 인식, 최근 우울 정도)에 따라 어떻게 달라지

는가? 

  다음으로, 의존 변수를 메시지에 의한 각 개인의 

행동변화 의도의 정도로 상정하고 자아 존중감, 자살

에 대한 일반적인 시각, 최근 우울의 정도 등과의 

상관관계를 추적하였다. 하지만, 표 5에서 볼 수 

있듯, 모든 조건 내에서 통계적으로 유의미할 만큼의 

상관관계는 발견되지 않은 것으로 나타났다. 하지

만, 역시 최근 우울의 정도가 높을수록 메시지에 

의한 행동변화 정도는 부(-)의 관계를 유지하고 있는 

것으로 나타났다.  

연구문제 3. (광고 메시지의 전파의도) 자살예방 공익광고

에 포함된 메시지를 주변 사람들에게 얼마나 전파할 의도가 

있는가에 대한 의견은 개인의 특성 (자아 존중감, 자살에 

대한 일반적인 인식, 최근 우울 정도)에 따라 어떻게 달라지

는가? 

  위 표 3에서 볼 수 있듯, 세 종류의 독립변수들 

가운데 자아 존중감이 메시지 전파에 대한 의도 부분

에서 통계적으로 유의미할 만큼의 정적 상관관계를 

보였다. 다시 말하면, 개인의 자아 존중감이 높은 

사람들일수록, 자살예방 광고에서 특정 메시지를 
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Source df Mean Square F

주효과

이성적/감정적 소구 1 6.165 7.928*

또래집단/의료전문가 1 .149 .192

교차 효과 이성,감성 * 또래, 의료전문가 1 .687 .883

*: p<.05

<표 8> 이성적/감정적 소구와 또래집단/의료전문가를 모델로 사용했을 경우 사람들의 반응 (메시지에 의한 행동변화의도)

Source df Mean Square F

주효과
이성적/감정적 소구 1 11.351 14.554*

또래집단/의료전문가 1 .065 .084

교차 효과 이,감성 * 또래, 의료전문가 1 3.171 4.066*

*: p<.05

<표 9> 이성적/감정적 소구와 또래집단/의료전문가를 모델로 사용했을 경우 사람들의 반응 
       (주변 사람들에게 메시지를 전파할 의도)

접한 다음 주변 사람들에게 해당 메시지를 전파하고

자 하는 의도가 높은 것으로 밝혀진 것이다. 이 같은 

상관관계는 통계상 유의미할 만큼 의미가 있는 수치

였다 (p<.05). 

연구문제 4. (이성/감성적 어필, 또래집단 화자/의료전문

가 화자 등이 각각 사용된 자살예방 공익광고에 대한 태도) 

이성/감성적 어필, 또래 집단/의료전문가 모델 등이 각각 

활용된 4종류의 자살예방 광고들 중 참여자들에게 가장 

호응을 받는 광고유형은 어떠한 스타일인가? 

  독립변수를 두 종류로 상정 (이성/감성, 의료전문가 

모델/또래집단 모델)한 다음, 의존변수는 세 가지로 

적용하여 (메시지에 대한 신뢰정도, 메시지에 의한 

행동변화, 메시지의 주변 전파의도) 실험을 통해 

참여자들의 반응을 추적하였다. 종속변수를 바꿔가

며 일변량 분산분석을 수행하였으며, 조사된 모든 

종속변수에서 통계적으로 유의미한 결과가 나왔다. 

먼저, 메시지에 대해 느끼는 신뢰도에 있어서는 이성적 

메시지가 주어질 경우 감성적 메시지가 주어질 때보다 

믿음이 더 생긴다는 의견이 통계적으로 유의미할 만큼 

다수인 것으로 나타났다. 하지만 이성/감성 그리고 

등장하는 인물 및 모델 (또래집단과 의료전문가 모델)

에 의한 교차효과는 발견되지 않았다 (표 7).  

  통계적으로 유의미한 결론을 보인 또 하나의 의존 

변수는 메시지를 습득한 다음 메시지에 의해 스스로

의 행동에 변화를 보이겠다는 항목이었다. 위와 마찬

가지로 자살예방 공익광고 상에서 이성적으로 메시

지가 구성되었을 경우 행동을 변화하겠다는 사람들

이 통계적으로 유의미할 만큼 많았다. 하지만, 이성/

감성 이외에 또래집단과 의료전문가의 모델이라는 

조건이 개입되었을 경우에는 통계적으로 유의미할 

만큼의 교차효과는 발견되지 않았다. 

  마지막으로, 자살예방 공익광고를 접한 다음 주변 

사람들에게 정보를 전파할 것인가에 대한 질문 항목

에서는 상정된 두 가지 독립변수의 조건, 즉 이성/감
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성적 스타일의 메시지, 또래집단과 의료전문가 모델 

등장에 의한 주효과 그리고 교차효과가 모두 발생하

였다. 첫 번째로 이성적 메시지 스타일이 주어졌을 

경우, 해당 메시지를 주변 사람들에게 전파하겠다는 

응답이 통계적으로 유의미할 만큼 다수였다. 다음으

로 의료전문가가 이성적으로 메시지를 전달하는 스

타일의 공익광고가 또래집단이 등장하여 이성적 스

타일로 자살예방 관련 메시지를 전달하는 경우보다 

효과가 높다는 결론이 나타났다. 따라서 의존변수인 

메시지 전파의도 측면에서 가장 의미있는 조합은 

이성적 메시지를 의료전문가가 등장하여 대중들에

게 자살예방를 홍보하는 스타일이었음을 파악할 수 

있었던 것이다.  

  

 

6. 논의 및 실무적 시사점

(1) 자살 취약계층에 특화된 커뮤니케이션 전략의 

필요성

  상기 결과에서 밝혔듯, 자살예방 공익광고에 있어

서 더욱 호의적이고 적극적인 반응을 나타낸 사람들

은 비교적 자아 존중감이 높고, 자살에 대한 인식이 

기본적으로 부정적인 사람들이었다. 이는 곧 자살에 

대해 상대적으로 안전한 사람들이, 그들에게 노출되

는 자살예방 공익광고 상의 메시지에 대해서도 훨씬 

수용성이 높았다는 뜻이다. 다시 말하면, 그렇지 

않아도 자살에 대하여 그다지 걱정할 필요 없는 계층

들이 자살예방 공익광고 상에서의 메시지에 대해 

더욱 호의적으로 받아들이고 있다는 말이 된다. 반대

로 말하면 자아 존중감이 상대적으로 낮고, 자살에 

대해 덜 부정적, 혹은 긍정적으로 생각해본 경험이 

있는 소위 ‘자살위험 계층’으로 분류될 수 있는 사람

들은 정작 그들에게 노출되는 자살예방 공익광고에 

그다지 큰 반응을 나타내지 않을 수도 있다는 뜻이 

된다. 결국 실제로 자살예방 관련 홍보 광고에 적극적

으로 반응해야할 위험한 부류의 사람들은 자살예방 

관련 메시지가 광고 상에서 주어졌을 때, 제작자가 

의도하는 커뮤니케이션 효과를 덜 보였다는 의미인 

것이다. 다양한 선행 연구들은 본 연구에서 조사된 

자아 존중감의 정도, 자살에 대한 일반적인 시각, 

그리고 최근에 느끼는 우울의 정도 등이 자살을 실제 

감행할 것인가를 결정짓는 주요한 예측자료로서 유

용하다는 점을 여러 차례 보고한 바 있다 (곽경필, 

송창진, 사공정규, 이광헌, 2004). 특히 자아존중감

의 경우 자살에 대한 보호 인자, 즉 자살을 막을 

수 있는 개인 차원의 특징으로서 여러 연구에서 논의

되어져 왔다 (박재연 2009; 최명심 2011). 다시 말하

면, 자아존중감이 비교적 높은 것으로 판별되는 사람

들은 그렇지 않은 사람들에 비해 자살을 진지하게 

고려할 가능성이 낮다는 것이다. 하지만, 이에 비해 

자아존중감이 낮은 사람들은 자살예방에 대한 커뮤

니케이션에 있어서 주요 설득 타겟이 되어야 함에도 

불구하고, 기본적으로 정보를 받아들이려는 의도가 

낮은 경향이 있는 것은 아닐까 추론해본다. 이 같은 

이유로, 자존감이 취약해진 계층에 대한 자살예방 

커뮤니케이션에 있어서 본 연구에 사용된 변수들 

이외의 전략적 변수를 고려해야 할 것으로 생각된다. 

본 연구는 또한 사람들의 우울 정도가 자살예방을 

홍보하는 메시지에 보이는 그들의 반응과 유의미한 

상관관계가 없다는 결과를 얻었다. 우울의 정도가 

자살과 관련된 다양한 변수들과 연관이 있음은 많은 

연구들에 의해 알려져 왔음은 주지의 사실이며, 우울

의 정도가 높은 사람들의 경우 자살을 고려하고 시도

할 수 있는 가능성이 상대적으로 높다고 알려져 왔다. 
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하지만 이 또한 개인이 보유한 자살에 대한 생각과는 

관련이 있을지 모르겠으나, 자살을 예방하는 메시지 

등에 개인들이 보이는 태도와는 유의미한 관련이 

없음이 본 연구를 통해 밝혀진 것이다. 자아존중감과 

마찬가지로 우울한 개인이 적극적인 노력이 필요한 

정보추구 행위에 대해 소극적인 모습을 보이고 있었

던 것은 아닐까 판단해볼 수 있겠다.       

  상기 서술한 사실을 감안할 때, 본 연구에서 얻어진 

결과들은 정부 혹은 관계 기관들이 자살에 대한 예방

책과 관련하여 취약 및 위험 계층을 우선적으로 선별

하는 과정을 거쳐야만 하고, 모든 대중에게 공통적인 

메시지 전략을 사용하기 보다는 위험군으로 분류될 

수 있는 계층들에게 특화된 커뮤니케이션 방법이나, 

카운슬링 등 그들만을 위한 특별한 커뮤니케이션 

방법들을 지속적으로 개발해야 함을 웅변하고 있다

고 하겠다. 본 연구의 결과를 통해 추론되는 사항들, 

즉 비교적 자아존중감이 낮거나 우울한 사람들의 

경우 자살 자체에는 좀 더 위험한 상황에 처해있어 

그 어떤 계층보다도 자살예방 메시지에 영향을 받아

야 할 것으로 생각되나, 실제로 주어지는 자살예방 

관련 정보자체를 소극적으로 받아들일 수도 있다는 

현실을 간과하면 안될 것으로 판단된다. 따라서 타깃

에 대한 정확한 고려 및 연구가 없이 제작되는 홍보물

이나 전 국민을 대상으로 무차별적으로 행해지는 

공익광고들을 지양하고, 자살의 위험에 비교적 심각

하게 노출되어 있는 소위 위험계층들을 위주로 하는 

목표공중별 커뮤니케이션 전략들이 기획되어야 할 

것으로 보인다. 타깃을 정확하게 이해하고 그들이 

듣고 싶고, 꼭 들어야만 하는, 그래서 설득의 과정이 

더욱 효과적으로 발생할 수 있는 방법들의 개발이 

시급하다.  

(2) 감성보다는 이성, 또래집단 보다는 의료전문

가의 등장이 바람직

  본 연구에 활용된 세 종류의 종속변수 (자살예방 

관련 메시지에 대한 신뢰정도, 메시지에 의한 행동변

화 의도, 메시지의 주변전파 의도)에 있어서 공히 

이성적 소구가 감성적 소구보다 설득적일 것이라는 

예측이 발견되었다. 따라서, 자살예방과 관련되어 

공익광고물을 제작할 때 감성적인 면에 호소하기 

보다는 이성적인 설득에 근거하여 ‘자살은 치유가 

가능한 일종의 질병이며, 일정한 경로를 거쳐 적절한 

의학적 방법을 적용하면 치유가 가능하다’는 엄연한 

의학적 사실을 이성적 헤드라인을 활용하여 전달해

주는 편이 훨씬 도움이 될 것이라는 결론을 얻은 

것이다. 이처럼 자살예방 관련 전략적 커뮤니케이션

을 진행할 때 감성적 접근보다는 구체적 사실을 근거

로 작성한 이성적 소구가 다양한 미디어에 걸쳐 더욱 

효과적이라는 사실은 최근의 관련 연구를 통해서도 

입증되고 있다. 자살예방 웹사이트에 활용되는 메시

지에 대한 효과성 연구 (유현재, 임재성, 김인기 

2013)에서 연구자들은 개인이 자살을 고려하고 시도

할 경우 대단히 부정적인 결과들이 본인과 주변 소중

한 사람들에게 발생할 것이라는 이성적 사실을 사례

와 함께 제시하는 방법이 감성에 호소하는 유형보다 

효과가 있는 것으로 밝혀진 것이다. 이와 더불어 

친구 등 주변 사람들이 광고에 등장하여 자살을 예방

하는 방법보다는 지명도 있는 의료전문가가 등장하

여 자살예방과 관련된 이야기를 건네면 더욱 효과적

일 수 있다는 결과도 본 연구를 통해 밝혀졌다. 사실 

자살과 관련된 기왕의 선행연구들을 살펴보면 다수

의 연구들이 가족과 친구 등 주변 사람들의 긍정적 

영향력을 논의하고 있다 (김재엽, 정윤경, 이진석, 

2009; 박재연, 2010). 하지만 본 연구의 결과를 해석
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해본다면, 구체적으로 자살예방 공익광고를 제작하

여 노출시킬 경우 친구나 주변 인물을 활용하는 것보

다는 언론에 노출된 바 있는 인지도 있는 의료전문가

를 활용하는 것이 더욱 효과적인 것으로 파악되었다. 

이 같은 사항 또한 최근의 자살예방 매체의 효과성을 

다룬 연구 (유현재, 임재성, 김인기 2013)에서 유사

한 결과를 얻은 바 있다. 특히 한국 사람들, 혹은 

한국의 소비자들은 인지도가 있는 유명인이 등장하

는 광고물에 대체적으로 긍정적인 반응을 보여 온 

것은 사실이며, 거의 모든 광고 분야에 있어서 연구되

고 보고되어져 온 것이 사실이다 (Choi, Lee, and 

Kim, 2005). 이 처럼 지명도가 있는 인물, 전문성이 

인정되는 인물이 선호되는 경향이 자살예방 커뮤니

케이션 분야에서도 여전히 유효할 수 있음을 입증한 

사례가 되지 않았을까 한다.  

  실험연구에 적용한 두 종류의 독립변수에 의해 

비롯된 교차효과와 관련해서는, 이성적 소구를 가미

한 헤드라인과 함께 의료전문가를 공익광고 상의 

화자로 등장시켜 이성적 목소리를 활용해 전달하는 

것이 타깃들에게 가장 효과적인 조합이라는 결론 

또한 파악되었다. 이는 기존에 자살과 관련하여 위기

에 처한 사람들에게 감정적으로 접근하여 설득시키

는 방법들이 많았던 것에 비해 새로운 연구결과라고 

할 수 있을 것이다. 일부 학자들이 밝혔듯, 자살과 

관련되어 높은 연관관계가 존재한다고 알려진 우울

증 등의 전조 증후군은 정신과에 내원하여 상담을 

받고 적절한 치료를 경험할 경우 치유율이 상당히 

높으며, 그 결과 자살이라는 극단적인 결과로 이어지

지 않을 가능성 또한 매우 높아진다는 과학적 사실 

(Fact)를 알리는 작업이 중요하다는 논리가 본 연구

를 통해 다시 한번 보강된 셈이 된다. 이는 또한 

자살의 위험에 처한 사람들에 대한 주변 사람들의 

커뮤니케이션적 역할이 얼마나 중요한지 재차 강조

할 수 있는 계기가 된다. 자살의 실체에 대한 분석, 

우울증의 심각성 등에 대한 현실적인 자각과 판단이 

흐려져 있는 위험 당사자를 대신하여, ‘자살은 일종

의 정신적 감기와 같은 일종의 질환이어서, 적절한 

치료를 받는다면 충분히 벗어날 수 있다’는 확신을 

심어주고 그 굴레로부터 빠져나올 수 있게 지원하는 

과정이 대단히 중요하다는 말이다. 또한 이 같은 

접근은 그 동안 자살예방 홍보물과 관련해서 자주 

등장해왔던 또래 친구들이나 가족 등 감성적 소구와 

함께 사용되던 인물들과는 달리, 인지도 있는 의료 

전문가가 직접 등장하여 자살과 관련된 현실적 사항

을 논리적으로 전달하고 정확하게 치료를 권유하는 

이성적 목소리가 더욱 효과적일 수 있다는 사실을 

방증하는 결과라고 할 것이다. 다시 한번, 자살의 

예방과 관련해서는 본인의 의지와는 별도로 주변 

사람들의 이성적인 판단과 자각, 그리고 책임감을 

지닌 이성적 설득, 지속적인 병원에의 내원 요구 

등이 대단히 구체적이고 효과적인 방법이 아닐까 

판단된다.   

    

7. 한계점 및 향후 연구에 대한 제언

   통계에 따르면, 자살을 생각해 본 사람이나 시도

해본 사람일수록 향후 자살을 재차 결행할 위험이 

훨씬 더 높다고 한다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 

소위 자살위험 계층에 대한 다양하고 세부적인 사항

을 규명하는 데 있어서는 적지 않은 한계를 가지고 

있었음을 인정한다. 연구대상으로 삼은 계층이 자살

의 위험계층으로 분류되는 10대-20대라고 하더라

도, 그 중에서도 더욱 세부적으로 자살의 위험에 
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당장 노출되어 있는 핵심 계층들을 연구의 대상으로 

삼지는 못하였다는 판단인 것이다. 따라서 향후의 

연구에서는 자살과 관련하여 더욱 취약한 계층을 

사전조사 등을 통해 추출, 연구에 활용함으로써 그들

에게 더욱 효과적인 자살예방 커뮤니케이션 방법은 

과연 어떠한 내용이 될 수 있을지 더욱 구체적으로 

살펴보는 과정이 필요할 것으로 보인다. 물론, 그 

같은 연구를 통해 얻어진 결론은 특정한 계층의 적극

적 보호를 위해 사용될 수 있는 기존 미디어의 활용 

(매스커뮤니케이션)은 물론, 개인 상담 등의 다양한 

자살예방/방지 프로그램 등을 기획하고 진행하기 

위해 도움이 될 수 있는 정보가 될 것이라 생각한다. 

또 한 가지 본 연구에서 아쉬운 점은 실험에서 상정한 

각각의 조건들이 다양하지 못했다는 점이다. 본 연구

의 실험에서 적용된 조건들은 광고 상의 화자를 두 

종류로 구분한 것, 즉 의료관련 전문가 모델과 또래 

친구들 모델, 이성적/감성적 화법이라는 조건의 단 

두 종류였다. 따라서 자살예방 홍보 광고물을 만드는 

데 있어 더욱 다양한 요소를 고려하며 생각할 수 

있는 충분한 경우의 수가 발견되기 어려웠다는 단점

이 존재하는 것이다. 향후 연구에서는 설문조사, 

혹은 실험 연구의 규모를 크게 하여 더욱 다양한 

조건들, 그리고 각 조합들에 의해 어떻게 자살예방 

메시지가 더욱 정교화될 수 있는지 심층적으로 다루

어져야 한다고 믿는다. 또 한 가지 아쉬운 점은 개인이 

자살에 대해 갖는 태도와 자살예방에 대한 메시지를 

어떻게 느끼는가를 논의하면서 종교의 유무 등 기존

의 관련 연구가 중요 변수로 지적해온 항목들을 질문

하지 않았다는 것이다. 향후 연구에서 추가될 사항이

라 믿는다. 끝으로 본 연구에서 자살예방 메시지를 

만들 때 적용한 주요 변수인 이성적, 감성적 소구에 

대해 조작적 정의를 통해 피험자가 충분히 구분하여 

생각할 수 있도록 하였으나, 실제로 두 소구의 차이를 

명확히 구분 한 채 주어진 질문들에 대답할 수 있었는

지에 대한 의문은 남는다. 차후 관련 연구를 집행할 

시, 보다 철저한 조작적 정의를 수행해야 할 것으로 

판단된다.      
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  Suicide has been one of the most popular reasons for death among teens and twenties in Korea 

for many years. By several factors such as anomie in our society, moral hazard, and lack of 

the system which could keep people away from suicide, our country has become one of the 

places where young people consider killing themselves very often. Under this tragic situation, 

many parties in our society have made diverse efforts, and PSAs (Public Service Announcements) 

has been one of the major tools used to decrease the rate of suicide. However, investigating 

how much those communication efforts are actually effective has not been popular enough yet. 

In this exploratory study, the authors examined people’s personal characteristics (i.e., demographic 

information, the level of self-esteem, the general perceptions about suicide, the level of depression 

lately), and try to figure out if there are any correlations between the people’s personal characteristics 

and their attitude toward the PSAs. Secondly, this study also explored what type(s) of the PSAs 

dealing with preventing suicide could be more appealing than others to the people. The different 

PSAs used in the experiment were created based upon two independent variables: 1. Appeal (Emotional 

and Rational), 2. Model (Peer groups and Medical specialists). In the results, it was found that 

the people who have high level of self-esteem answered that they had more positive opinions 

toward the PSAs. Also, using rational messages and medical specialists in the PSAa was the 

best combination.

Keywords : Suicide, Public Service Announcements, Rational/Emotional Appeal, Advertising Effect, Psychological 

            Characteristics
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