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프로그램 브랜드 자산 구성 요인과 영향 관계에 관한 연구: 
브랜드 자산에 따른 통합 가치를 중심으로

발표 : 김형오(한국외국어대학교)

1. 연구 배경 및 목적

지상파 채널의 독점(The Golden Age)이 끝나고, 케이블 TV와 종합편성채널이 등장하고, 디지털 미디어 기술

의 발달로 OTT(Over The Top), 플랫폼(platform), 콘텐츠(contents) 사업자들까지 가세하면서 미디어 시장은 

치열한 경쟁이 펼쳐지고 있다. 시청자들이 세분화, 파편화되고, 채널별, 프로그램(콘텐츠)별로 치열한 생존 경

쟁이 벌어지면서 방송사와 제작자들은 시청자를 유입하고 유출을 막기 위해 경쟁자와 차별화하는 강력한 이미

지와 신뢰, 충성도, 개성 등의 브랜드 전략을 고민하기 시작했다. 미디어 커뮤니케이션 연구에서 전통적인 교훈

은 시청자들이 실제로 시청 또는 소비하는 대상은 채널 또는 방송사(networks)가 아니라 프로그램이라는 사실

이다(Bellamy & Traudt, 2000). 방송사의 경쟁이 채널이 아닌 프로그램 차원까지 확장된 오늘날 방송 시장 

환경의 변화는 각 프로그램별 브랜드 전략을 요구하고 있다.

이에 따라 본 연구는 소비자 기반 브랜드 자산 관점에서, 국내 연구로는 처음 프로그램 브랜드 자산의 구성 

요인을 탐색하고, 구성 요인 간 구조적 연관성을 장르별로 규명하고자 했다. 기업/제품/국가/도시 브랜드 자산

과 관련한 연구 및 미디어 또는 채널 브랜드 자산과 관련한 다양한 이론적 배경을 기반으로 시청자 인터뷰와 

방송 관계자 및 전문가 인터뷰를 통해 프로그램 브랜드 자산의 개념을 구조화하고, 이를 측정할 수 있는 문항과 

모형을 개발하는데 목적을 두었다. 아울러, 프로그램 브랜드 자산 가치가 현재 널리 사용되고 있는 양적 프로그

램 평가 방법, 즉 시청률과 디지털 시청량, 인터넷 반응과 어떤 관계를 맺고 있는지 살펴보고, 정성적(품질 

지수) 또는 정량적인 방법으로 치우친 한계를 극복한 프로그램 통합 가치 평가를 탐색적으로 개발하고자 했다. 

2. 이론적 배경

 ‘미디어가 브랜드 자산을 가질 수 있는가’에 대한 질문의 답은 벨라미와 트라우드트(Bellamy & Traudt, 

2000)의 ‘대부분의 사물은 브랜드가 될 수 있다’는 명제에서 찾을 수 있다.  미디어 생산물 또는 콘텐츠는 정보 

상품, 이중적 상품, 재능 상품이라는 특성으로 일반적인 상품과 구별되지만, 채널 선택이나 프로그램 선택도 

비용이나 가격요인으로 볼 수 있고, 시청 가구 수와 경쟁 프로그램의 편성 내용이 중요한 시장 변수가 되고, 

채널과 프로그램 그 자체가 프로모션 도구가 된다는 차원에서 충분히 브랜드 자산 개념을 도입할 수 있다.
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브랜드자산 개념을 미디어에 적용하려는 시도는 1990년대부터 본격화했고, 방송에서는 채널 브랜드에 대한 

연구가 2000년대를 전후해 봇물을 이뤘다. 채널 브랜드는 ‘시청자의 마음속에 그려지는 편성표상에 나타나는 

프로그램들의 단순한 총합 이상’(Todreas, 1999)으로, 시청자들은 특정 프로그램을 선택할 때 자신이 알고 있다

고 밀을 만한 몇몇 브랜드의 채널들에 근거하여 프로그램을 선택한다는 것이다. 프로그램 내용이 비슷하거나 

채널에 대한 특정한 정보가 없을 때 그리고 정보가 너무 많이 제공될 때 채널 브랜드 자산의 영향은 더욱 커진다.

초기 연구들은 채널 이미지 또는 채널 브랜드 자산 구성요인을 찾거나 채널 브랜드 개성을 분석하려는데 

집중됐고, 뉴스 브랜드 자산과 자아 일체감, 채널 브랜드 자산이 신뢰도와 시청행위에 미치는 영향 등에 대한 

분석에 집중됐다. 채널 브랜드 자산의 최종적 가치를 측정하려는 연구가 일부 있었지만, 지상파에 집중되거나 

케이블 TV에 편중되는 탐색적 차원에 그쳤다. 

다양한 플랫폼들이 경쟁하고, 콘텐츠가 생존의 핵심이 된 지금의 방송 시장 환경에서는 포괄적이면서도 광범

위한 채널 브랜드는 더 이상 프로그램의 경쟁력을 담보하지 못한다. 채널 브랜드 자산의 효과는 더 이상 프로그

램 선택의 결정적 요인이 되지 못한다. MBC는 더 이상 ‘드라마 왕국’으로 불리지 않는다. 시청자들은 인지하고 

있는 채널 번호나 이름, 상징, 로고보다는 선호하는 장르와 콘텐츠, 프로그램 이름에 직접 접속한다. 모바일 

기기와 인터넷을 통한 시청이 크게 늘고, VOD와 다운로드를 통한 콘텐츠 소비가 늘면서, 고유의 채널 번호와 

방송사 스테이션ID는 프로그램 연상으로 이어지지 않는다. 무한 경쟁은 과거 채널 대 채널의 구도에서 이제는 

프로그램 또는 장르별 경쟁으로 세분화했다. 그러나 방송 제작 현장에서 정작 프로그램에 대한 전략적 브랜드 

관리는 찾아보기 어렵고, 학계에서도 프로그램 브랜드에 대한 연구가 시도된 적은 없다.  

프로그램의 사전적 정의는 ‘텔레비전이나 라디오로 방송되는 명확한 시간규격과 제목이 있는 정보단위’, 부가

적으로 ‘방송국이 전파를 통해 시청자에게 전달하는 메시지로서, 방송사가 의도하는 목적을 위하여 어떤 내용을 

전파신호로 바꾸어 제작한 정신적 산물이며, 하나 또는 일련의 독립된 방송항목’을 의미한다. 텔레비전 시청행

위가 ‘대중의 시선을 끌어내는 복잡한 의미작용 활동’(이종님, 2006)이라고 한다면, 프로그램은 그 자체에 방송

사와 시청자가 커뮤니케이션 과정을 통해 주고받는, 개인적 차원과 사회적 차원에서 형성되는 다양한 정신적, 

문화적 가치들이 포함되어 있다. 따라 채널 브랜드가 “시청자의 마음속에 그려지는 편성표상에 나타나는 프로

그램들의 단순한 총합 이상”(Todreas, 1999)인 것처럼, 프로그램 브랜드 역시 채널을 구성하는 최소 정보 단위 

그 이상으로, 프로그램의 내재적 가치들과 특성들이 시청자들에게 전달되어 형성되는 인지적, 태도적, 행위적 

차원의 연상이라 할 수 있다. 각 프로그램은 방송국의 채널 브랜드 자산과는 다른 그 자체의 독특한 브랜드 

자산을 가진 프로그램 브랜드 자산을 갖고 있으며, 강한 소비자 기반의 브랜드 자산(CBBE)을 가진 프로그램은 

‘약한 도입 효과(poor lead-in effect)’를 극복할 수 있으며, 다른 채널로부터 충성스러운 시청자를 유인해 올 

수 있으며, 다른 경쟁자로부터 유입 시청자를 뺏길 가능성을 낮출 수 있다(McDowell and Sutherland, 2000). 

브랜드 자산은 인지도와 기능적 자산, 감성적 자산, 행동적 자산 등 네 단계의 위계적 차원으로 구성되는데

(Lehmann, Keller, & Farley, 2008), 선행 미디어 브랜드 연구 역시 이러한 차원에서 채널 브랜드 자산의 
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구성 요인을 인지도, 지각된 품질, 이미지, 선호도, 충성도 등으로 분석하고자 했다. 채널 브랜드에 대한 자산 

측정에서 김영욱(2003)은 브랜드 이미지(선호도와 만족도)를 측정하는 Anantachart & Sutherland(2001)의 

소비자 브랜드 자산모델(Consumer Brand Equity Model, CBEM)을 적용해 몇 개 채널의 장르별 브랜드 자산을 

측정했고, 오미영·전형연(2006b)은 케이블 TV를 대상으로 이미지, 충성도, 인지도 3개 구성요인에 대한 15개 

측정 항목을 도출하였다. 프로그램 브랜드 역시 프로그램 인지와 품질, 차별성, 신뢰도, 이미지, 선호도, 충성

도, 애착 등이 자산의 구성 요인으로 검출될 것으로 추론된다.

채널 브랜드 자산과 프로그램 브랜드 자산 구성 요인의 유사성에도 불구하고, 프로그램 브랜드 자산의 경우 

각 장르 또는 포맷에 따라 이미지가 다르므로 측정 항목 또한 달리 개발되어야 하며, 채널 브랜드 이미지와 

인지에 영향을 미치는 방송사 로고송과 스테이션 ID, 심벌, 방송사 경영진 등도 프로그램 브랜드 자산에서는 

제외되어야 한다. 반면 출연진과 앵커, PD의 평판 등은 프로그램 브랜드 자산의 핵심 요인으로 편입되어야 

한다. 프로그램 충성도, 인지도, 신뢰도 측정 역시 다양한 플랫폼을 통한 접근성을 확인한다면 채널 브랜드와 

프로그램 브랜드의 자산 구성요인간 차이점이 나타날 것이다. 

프로그램 브랜드 자산에 대한 연구는 프로그램 평가 차원에서도 의의를 가진다. 프로그램에 대한 기존의 평가 

방법은 시청률(또는 점유율), 인터넷 반응, 디지털 시청량과 양적 가치를 평가하는 것은 질적인 품질 평가 지수

가 있다. 그러나 시청률은 프로그램의 품질과 항상 정적인 관계를 보이는 것은 아니라는 점이 늘 논란의 대상이

었다. 질적 프로그램 품질 평가는 각 방송사가 자사 홍보에 유리하게 측정 문항을 설계한다는 문제가 있고, 

일년에 1~4번 실시되는 품질 평가 도중에 해당 프로그램이 종영하는 일이 빈번하고, 시청률에 민감한 프로그램 

제작자들이 품질 평가결과를 실시간으로 편성에 반영하기 어렵다는 구조적 한계가 있다. 

방송통신위원회의 KI지수 역시 만족도와 우수성 두 개 항목만으로 프로그램을 측정해 너무 단순하고 품질에 

대한 방향성을 측정할 수 없다는 점, 온라인 시청이나 VOD를 통한 시청 행위는 누락되었다는 점, 지역별로 

세분화되지 못하고, 50대 이상을 하나의 집단으로 추출함으로써 소수 시청자 중심의 평가 결과라는 한계 등도 

제기됐다. 특히 선호도나 만족도와 같이 지각된 품질 또는 인지, 감정에 주로 천착함으로써 행동과 관련된 부분

을 상대적으로 간과했다는 비판이 제기된다(황성연, 2005). 아울러 품질 요인들의 상호 관련성과 경로 방향성이 

드러나지 않아 세밀한 개선 전략을 수립하는데도 어려움이 있다.

미디어 브랜드 자산은 시청자들의 인식과 평가를 기반으로 하며, 방송사와 제작진이 시청자와 커뮤니케이션

을 통해 관계를 형성하고 발전해 나아가기 위한 필수적 요소라 할 수 있다. 경험재(experiecne goods)와 신용재

(credence goods)의 특성을 가진 프로그램 브랜드 자산은 소비자 중심의 평가 기능을 수행한다고 할 수 있다. 

더욱이 프로그램 브랜드 자산의 구성 요인은 양적 평가인 시청률과 점유율이 상징하는 몰입도와 충성도를 포함

하고 있으며, 또한 질적인 품질을 의미하는 지각된 품질과 이미지, 신뢰도 등을 포함하고 있다. 브랜드가 단순한 

이미지를 넘어 인식(cognitive), 감정(affective), 행동(conative) 차원으로 구성된다는 점에서(Gartner, 1993)

에서 프로그램 브랜드 자산의 구성요인과 요인 간 상관관계를 측정하는 것은 궁극적으로 양적 가치 평가와 
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기존 질적 품질 평가와 함께 통합가치 평가의 새로운 대안을 제시할 수 있다.

3. 연구문제와 연구모형

문헌 연구를 바탕으로 본 연구는 프로그램 브랜드 자산의 개념과 자산 구성 요인, 그리고 요인 간 상관관계, 

장르에 따라 충성도에 미치는 영향의 차이, 기존 양적가치 평가와의 비교를 살펴보고자 한다.

[연구문제 1] 프로그램 브랜드 자산의 구성요인은 어떻게 나타나는가?

[연구문제 2] 프로그램 브랜드 자산의 구성 요인과 채널 브랜드 충성도의 관계는 어떻게 나타나는가?

[연구문제 3] 프로그램 브랜드 자산의 구성 요인과 채널 브랜드 충성도의 관계는 프로그램 장르에 따라 어떤 

차이를 보이는가?

[연구문제 4] 프로그램 브랜드 자산과 시청률, 시청량, 인터넷 반응의 관계는 어떻게 나타나는가?

[연구문제 5] 프로그램의 가치 평가 요인에 대한 상대적 중요도 및 우선 순위는 어떻게 나타나는가?

4. 연구 방법

본 연구는문헌연구와 사전 시청자 및 전문가 인터뷰를 통해 프로그램 브랜드 자산 구성 요인과 측정 문항을 

개발하고, 사전조사를 통해 안면타당도 검증과 조사 대상을 선정하였다. 조사 대상은 시청률이 높고, 방송 콘텐

츠 가치정보 분석시스템(RACOI)에서 제공하는 인터넷 반응이 높은 것을 위주로 2019년 4월 이후 종영한 드라마 

32편, 예능 33편, 시사 11편을 선정하였다. 드라마와 예능 장르를 위주로 프로그램을 선정한 것은 사람들이 

가장 많이 시청하는 장르인데다, 방송통방송콘텐츠 가치정보 분석시스템(RACOI)이 제공하는 화제성 조사 값이 

29개 채널 드라마 및 예능 프로그램에 국한돼 있어, 이들 외 표본들은 분석 과정에서 프로그램 브랜드 가치 

평가와 화제성 상관관계를 살펴보는 것이 불가능하기 때문이다. 시사 11개 프로그램은 RACOI 화제성 조사값이 

없어 브랜드 자산 구성요인을 탐색하고 요인 간 상관관계를 규명하는데만 활용하고, 양적 가치 평가와 비교는 

제외하였다.

본 연구는 프로그램 브랜드 자산에 대한 한국인 전체의 특성을 조사하는 것이 아니라, 일반화가 가능한 프로

그램 브랜드 자산의 구성 요인을 확인하고, 측정 지표를 개발하는 것이 목적인만큼, 모집단의 인구통계학적 

특성을 반영하는 것은 의미가 없다고 판단해 수도권 거주 20~59세 1,300명을 표본 집단을 정했다. 10대는 

조사 과정에서 보호자의 동의를 얻어야 하는 등 윤리적인 문제가 발생할 수 있고, 60대 이상은 온라인으로 
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진행되는 조사의 신뢰도를 확보하기가 어려워 제한했다. 시청률 조사에서 20~49세 연령별 구분이 존재하지만, 

드라마/예능/시사 프로그램에서 50대의 시청 행위가 활발한 만큼, 연령별 대상을 확대하였다. 본 조사는 한국광

고PR실학회의 지원을 일부 받았으며, 표본 집단을 대상으로 2022년 5월9일 ~ 16일까지 진행되었다. 

본 연구는 프로그램 브랜드 자산의 구성요인을 밝혀내고, 측정 지표를 개발하며, 브랜드 자산 구성 요인 간 

구조를 파악하기 위해 각 진행 절차에 맞는 여러 분석 방법들을 사용하였다. 먼저, 크론바흐 알파(Cronbach’s 

α)를 통한 신뢰도 분석과 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석 등을 통해 지표의 신뢰도와 타당도를 확보했다. 

또 구성된 차원의 상관관계를 살펴보기 위해 경로분석을 진행했고, 프로그램 브랜드 통합가치 평가를 위해 다중

회귀분석과 AHP 분석 등을 진행했다. 
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접종처치가 루머 확인 의도에 미치는 영향: 
공중 적극성과 집단 효능감의 조절된 매개효과를 중심으로

양성빈, 주지연, 백진하, 김자림

(연세대학교 일반대학원 언론홍보영상학과)

1. 연구 필요성 및 목적

정보가 넘쳐나는 홍수 속 검증되지 않은 정보의 만연으로 정확한 정보를 구별하는 것조차 점점 어려워지고 

있는 현실이다. 검증되지 않은 부정확한 정보로 알려진 루머는 사람들의 판단을 오도하기 때문에 잘못된 의사결

정을 야기할 뿐만 아니라 조성된 불안감으로 정보의 전파를 초래하게 된다(Pezzo & Beckstead, 2006). 정부 

기관 및 기업 조직의 서비스를 이용하거나 경험을 가진 사람들은 서비스 관련 루머에 관여하는 정도가 높으므로 

루머에 영향받기가 상대적으로 쉽다. 특정 기업의 루머에 다수의 고객들이 쉽게 관여하게 되므로 이러한 기업 

루머가 갖는 부정적 영향은 고객 공동의 사안으로 인식될 수 있다. 따라서 루머는 정부 기관 및 기업 조직들의 

위기관리 대처에 어려움을 야기하며, 이는 막대한 손실로 이어지게 된다(Garnett & Kouzmin, 2007). 사람들은 

관련된 루머를 정확히 확인할 때까지 조성된 불안감의 해소를 위해 루머를 전파하게 된다(Anthony, 1973; 

Allport & Postman, 1947). 그러므로 사람들이 루머를 공유하기 전 루머 관련 정보를 부가적으로 확인하는 

행동을 억제하는 것은 루머의 확산을 막는 데 무엇보다 중요하며, 이는 정부 기관 및 기업 조직의 위기관리 

대응에 있어 필수적이다. 이에 따라 본 연구의 목적은 접종이론을 바탕으로 접종처치(vs. 보강처치)가 루머 

확인 의도에 미치는 영향이 공중 적극성에 의해 어떻게 다른지 살펴봄으로써 사람들의 루머 확산 행동을 막는 

효과적 방안을 확립하는 데 있다. 

2. 개념화

1) 접종이론(Inoculation theory) 

접종이론(Inoculation Theory)은 맥과이어와 파파조지스에 의해 최초로 제안되었다(McGuire & 

Papageorgis, 1961). 이 이론은 커뮤니케이션 영역에서 생물학적 유추 방식의 기존 예방접종 효과가 유사하게 

나타난다는 점을 강조한다. 예방접종을 통해 효율적으로 질병에 대한 저항력을 키울 수 있는 것과 마찬가지로, 

커뮤니케이션 과정에서도 미세한 양의 상반된 정보를 제공하는 외부적인 접종 방식을 통해 설득의 저항적 태도
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를 키울 수 있다. 접종 메시지(inoculation message)는 보편적으로 위협(threat), 반론(counterarguments), 

반박(refutations)의 세 가지 요소를 포함한다(Pfau, 1997). 접종 메시지는 사전에 수용자가 가지고 있는 태도

의 취약성에 대한 주의를 환기시킴으로써 처음에는 접종 메시지 내용을 읽고 처리하도록 유도하고, 접종과 후속 

공격(subsequent attack)에 대한 노출 사이에 끊임없이 반론과 반박을 생성하도록 유도한다(McGuire, 1964). 

위협, 반론, 반박의 세 가지 요소는 추후 설득력 있는 공격에 직면했을 때 기존의 태도를 유지하는 데 일종의 

저항력을 부여하는 역할을 수행한다. 이렇게 부여된 저항력은 인지적 정서적 처리과정를 통해 추후 공격 메시지

의 반박을 증가시키고(Pfau 외, 2006), 심리적 반응을 감소시켜(Miller 외, 2013) 공격 메시지로부터 설득되지 

않도록 방어력을 형성해준다(van Der Linden, Roozenbeek & Compton, 2020). 따라서, 부정확한 정보로 알려

진 루머의 반박 과정을 통해 후속 루머의 방어적 반응을 유도할 수 있으며, 이는 루머로 야기된 불안감의 해소를 

위한 부가적으로 관련 정보를 확인하는 행동을 불필요하게 만든다. 

2) 공중 적극성(public activeness)과 접종이론(inoculation theory)

공중 상황 이론(situational theory of publics)은 기업 및 조직이 직면한 이슈나 문제 상황에 대한 공중의 

반응을 세분화하여 설명한다(Aldoory, Kim & Tindall, 2010; Grunig, 1997). 이 이론에 따르면, 주어진 상황에 

대한 문제 인식(problem recognition), 제약 인식(constraint recognition) 그리고 관여도(level of 

involvement) 등 세 변인을 바탕으로 상황에 대한 공중 반응을 세분화할 수 있다. 예를 들어, 적극적 공중

(active publics)은 주어진 상황을 문제로 인식하며 낮은 수준의 제약 인식으로 인해 문제를 적극적으로 해결하

려고 한다. 이와 달리 수동적 공중(passive publics)은 주어진 상황에 대한 문제 인식 수준이 낮고 이 상황을 

관련이 없는 것으로 간주한다. 만약 이러한 공중이 주어진 상황을 문제로 인식하는 경우 문제 상황을 해결하는 

데 제약이 따르는 것으로 인식하기도 한다. 그러므로 이러한 공중은 문제 상황을 해결하는 데 수동적인 것으로 

설명된다(Grunig, 1997).

앞서 설명된 세 변인을 통해 세분화된 공중들은 정보처리 과정에도 서로 다르게 나타난다. 적극적 공중은 

주어진 문제 상황을 대처하기 위해 문제 상황과 관련된 정보를 적극적으로 습득하려 하지만 수동적 공중은 

주어진 상황과 관련된 정보를 수동적으로 처리하게 된다(Grunig, 1997; Grunig & Hunt, 1984). 이러한 세분화

된 공중들의 정보처리 경향은 정교화 가능성 모델(elaboration likelihood model)의 개념을 반영한다. 정교화 

가능성 모델에 따르면, 메시지 수취자는 주어진 메시지의 주제가 관련 있는 내용일 때 주의 깊게 메시지 내용을 

이해하게 된다. 이러한 정보처리 과정을 중심경로 과정(central route processing)으로 설명한다(Petty & 

Cacioppo, 1986). 따라서, 주어진 상황을 문제로 인식하고 이 문제가 나와 밀접한 관련이 있는 것으로 인식하는 

적극적 공중들은 중심경로(central route)를 바탕으로 문제 상황과 관련된 정보를 처리하게 된다. 그러나 수동

적 공중들은 주어진 상황에 대한 문제 인식 수준이 낮고 이 상황이 관련 없는 것으로 간주하기 때문에 주변 

경로(peripheral route)를 바탕으로 문제 상황과 관련된 정보를 처리하게 된다.
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따라서, 문제 상황에 대한 관여도는 정보처리 동기로서 접종처치 메시지의 효과를 증가시키는 요인으로 간주

될 수 있다. 이러한 동기를 가진 메시지 수취자는 접종처치 동안 메시지 내용을 주의 깊게 비판적으로 읽게 

된다. 그 결과, 반박 메시지로 발생하는 저항이 쉽게 형성되며 이는 접종처치 메시지 효과를 증가시키게 된다. 

예를 들어, 공중 적극성이 높은 사람들은 주어진 상황을 문제로 인식하고 관련된 정보를 적극적으로 처리하기 

때문에 접종처치 메시지에서 루머가 반박되는 과정을 비판적으로 이해하므로 발생된 저항에 의해 루머와 관련

된 상황을 문제 상황으로 인식하지 않게 된다. 그 결과, 루머 관련 상황에 대한 대처 행동을 하지 않게 된다. 

이와 반대로 공중 적극성이 낮은 사람들은 접종처치 과정에서 루머 관련 상황을 실제 문제 상황으로 평가하게 

된다. 그 결과, 루머 관련 상황에 대한 대처 행동을 하게 된다. 이에 따라 본 연구는 공중 적극성이 접종처치(vs. 

보강처치)가 루머 확인 의도에 미치는 영향을 조절하는지 살펴보고자 한다.

3) 집단 효능감(collective efficacy)의 역할

본 연구는 공중 적극성에 따라 달라지는 접종처치 효과의 논리적 기전을 설명하는 변인으로 집단 효능감을 

제안하고자 한다. Bandura(1986)는 집단 효능감의 개념을 집단 수준의 성취를 만드는 집단 구성원들의 유기적

으로 결합된 역량들에 대한 공유된 믿음으로 정의했다. 사람들이 스스로를 사회적 존재로써 서로 간 의지로 

사회 문제들을 함께 해결하기 때문에 환경 문제 같은 사회 공동의 문제를 다루는 데는 집단 효능감이 요구된다고 

설명했다. 집단 수준의 목표는 집단 구성원 간 공유하는 지식, 행동의도, 기술 또는 협동적인 교환 행위에 의해 

성취되므로 구성원들의 집단 효능감은 기후 위기와 같은 사회 공동의 문제를 해결하기 위해 필수적이다(Chen, 

2015). 사회 공동의 문제들은 사람들이 개인 수준이 아닌 집단 수준의 자원을 사용하도록 만들며(Tajfel & 

Turner, 1979; van Zomeren, Postmes, & Spears, 2008), 사회적 이슈로 인식되는 환경 문제를 다룰 때 사람

들의 집단 효능감이 친환경 행동을 예측했다(Homburg & Stolberg, 2006). 이러한 집단 효능감의 개념은 접종

처치와 공중 적극성이 루머 확인 의도에 미치는 효과에 적용이 가능하다. 검증되지 않은 루머의 내용에 오도되

는 사람들이 많을수록 루머 관련 상황은 다수 사람들 공동의 문제 상황으로 인식된다. 따라서, 공중 적극성이 

낮은 사람들은 접종처치 과정에서 루머 관련 상황을 정확하게 이해하지 못해 실제 사회적 문제 상황으로 평가하

게 된다. 그 결과, 차후 제시되는 루머로 인해 조성된 불안감을 해소하고자 부가적으로 루머 관련 정보를 확인하

게 된다. 이와 반대로 공중 적극성이 높은 사람들은 접종처치 과정에서 제시된 루머의 반박 내용을 명확히 이해

하기 때문에 발생된 저항을 바탕으로 차후 제시되는 루머의 이슈를 사회 공동의 문제로 인식하지 않게 된다. 

그 결과, 루머 관련 정보를 부가적으로 확인하지 않게 된다. 
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3. 연구 모델 및 가설

1) 연구 모델

그림 1. 접종처치와 루머 확인 의도 간 공중 적극성과 집단 효능감의 조절된 매개효과에 관한 연구 모형

2) 연구가설

H1: 공중 적극성이 높은 사람들은 보강처치 메시지보다 접종처치 메시지 조건에서 루머 확인 의도가 낮게 

나타나지만 공중 적극성이 낮은 사람들은 접종처치 메시지보다 보강처치 메시지 조건에서 루머 확인 의

도가 낮게 나타날 것이다. 

H2: 공중 적극성이 높은 사람들은 보강처치 메시지보다 접종처치 메시지 조건에서 집단 효능감이 낮게 나타나

지만 공중 적극성이 낮은 사람들은 접종처치 메시지보다 보강처치 메시지 조건에서 집단 효능감이 낮게 

나타날 것이다. 

RQ1: 접종처치(vs. 보강처치)와 루머 확인 의도 간 집단 효능감의 간접효과는 공중 적극성에 의해 조절되는

가?

4. 연구 방법

본 연구의 참여자는 한국광고PR실학회가 지원하는 서베이 전문업체가 수집한 성인 남녀 212명이다. 본 연구

는 접종이론을 근거로 자극물(보강처치 vs. 접종처치)의 효과 확인을 위해 두 가지 유형의 자극물을 구성했으며, 

참여자들에게 자극물 순서에 따라 제시했다. 보강처치와 접종처치의 자극물은 첫 번째 순서로, 루머가 포함된 
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자극물은 두 번째 순서로 제시했다. 참여자들은 공중 적극성 관련 설문지에 응답하고 나면 첫 번째 자극물 유형

을 제시받았다. 실험 조작 관련 설문지 응답이 끝나면 두 번째 자극물 유형을 제시받았다. 이후 집단 효능감 

관련 설문지, 루머 확인 의도 관련 설문지 순으로 응답을 모두 완료하면 실험은 종료됐다. 최종적으로 수집된 

자료는 SPSS 25.0 프로그램을 사용하여 분석이 이루어졌으며, 본 연구의 가설을 검증하기 위해 분석은 조절된 

매개효과 검증을 위한 PROCESS Macro를 이용하여 실시했다.

4. 연구 결과

본 연구의 참여자를 대상으로 한 조작점검 분석 결과, 접종처치 조건의 참여자들(M=4.52, SD=1.244)이 

보강처치 조건(M=4.22, SD=1.313, p = .041)보다 제시된 메시지가 루머의 반박 내용이 포함된 것으로 인

식했다. 또한 접종처치(vs. 보강처치)와 공중 적극성 간 상호작용 효과는 루머 확인 의도(B = -.303, SE 

= .159, p =.059)와 집단 효능감(B = -.523, SE = .194, p = .008)에서 통계적으로 모두 유의미한 것으

로 나타났다. 접종처치 조건에서 공중 적극성이 2.714(B = .576, SE = .352, p = .10)보다 낮은 사람들은 

루머 확인 의도가 증가하는 것으로 나타났다. 반면에 공중 적극성이 5.857(B = -.374, SE = .232, p = 

.10)보다 높은 사람들은 루머 확인 의도가 감소하는 것으로 나타났다. 마찬가지로 접종처치 조건에서 공중 

적극성이 3.696(B = .535, SE = .271, p = .05)보다 낮은 사람들은 집단 효능감이 증가하는 것으로 나타

났다. 반면에 공중 적극성이 5.721(B = -.524, SE = .266, p = .05)보다 높은 사람들은 집단 효능감이 

감소하는 것으로 나타났다. 접종처치(vs. 보강처치)와 루머 확인 의도 간 집단 효능감의 간접효과는 공중 

적극성에 따라 조절되는 것으로 나타났다(indirect effect estimate=-.2038, Boot SE=.1133, 95% 

CI=[-.4452,-.0085]). 본 연구의 결과를 바탕으로 접종처치와 루머 확인 의도 간 관계를 설명할 수 있다. 

공중 적극성이 높은 사람들은 보강처치 메시지 조건보다 접종처치 메시지 조건에서 집단 효능감 수준이 낮으

므로 루머 확인 의도가 낮게 나타났지만 공중 적극성이 낮은 사람들은 보강처치 메시지 조건보다 접종처치 

메시지 조건에서 집단 효능감 수준이 높으므로 루머 확인 의도가 높은 것으로 설명할 수 있다. 즉, 공중 적극

성이 높은 사람들은 접종처치가 이루어지는 동안 루머 관련 이슈 상황을 실제 사회적 문제로 인식하지 않게 

된다. 따라서, 루머에 대한 반박으로 발생된 저항이 증가하므로 차후 제시된 루머의 상황을 사회 공동체 문제

로 해결하려고 하지 않을 것이다. 그 결과, 루머로부터 조성된 불안감을 해소하기 위해 루머를 정확히 확인하

려는 행동이 나타나지 않게 되는 것이다. 이와 달리 공중 적극성이 낮은 사람들은 접종처치가 이루어지는 

동안 루머 관련 이슈 상황을 실제 사회적 문제로 인식하게 된다. 따라서, 루머에 대한 반박으로 발생된 저항

이 감소하므로 차후 제시된 루머의 상황을 사회 공동체 문제로 해결하려고 할 것이다. 그 결과, 루머로부터 

조성된 불안감을 해소하기 위해 루머를 정확히 확인하려는 행동이 나타나게 되는 것이다.
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포스트 코로나 시대의 미디어 리터러시 
- 알파세대를 중심으로 -

서은정(한남대학교)

1. 연구배경 및 목적

코로나19 펜데믹은 인간의 삶을 코로나19 이전(B.C, Before COVID)과 코로나19 이후(A.C, After COVID)로 

나눌 정도로 파급력이 컸다. 팬데믹은 감염병의 공포, 일상의 멈춤, 단절, 고립 등 인간 삶의 근간을 송두리째 

흔들어 놓으며 가속화된 일상의 변화를 경험하게 하였다. 그 중 사회적 거리두기, 자가격리, 원격교육과 재택근

무 등은 미디어 기술의 혁신을 촉진시키며, 새로운 비대면 라이프스타일을 확산시켰다. 언택트 문화의 확산은 

홈코노미라는 신조어를 양상하며 4차산업혁명 기술의 진보를 가속화하였다. 그러나, 온택트 속 미디어 알고리

즘의 무분별한 개입은 수용자로 하여금 확증편향, 인지부조화 등의 부정적 영향을 미치며 가짜뉴스, 명예훼손, 

개인정보 노출, 사생활 침해, 사이버 블링, 저작권 문제, 디지털 격차 등 심각한 사회문제로 대두되고 있다. 

언택트 시대에 미디어는 더욱 중요해졌고 미디어 리터터시도 더욱 중요해졌다. 이미 미디어의 출현과 함께 

이전에도 미디어 교육은 이루어졌으나, 현대에는 미디어 리터러시 교육의 중요성과 필요성이 점점 증대되어 

국내외 관련 연구가 활발히 진행 중이다.

강진숙·조재희·정수영·박성우(2017)는 해외 9개국(미국, 캐나다, 독일, 영국, 프랑스, 핀란드, 호주, 일

본, 싱가포르)의 해외 미디어 교육 법체계 및 정책기구를 연구하였다. 각 국가의 성과와 한계의 7가지 특성으로 

실질적인 미디어 교육 법안, 미디어 교육의 구심점 역할을 하는 콘트롤타워 존재, 미디어 교육 주체들 간의 

공조, 미디어 능력 개발이 미래교육의 관건이라는 사회적 인식의 고취, 디지털 미디어 능력과 온라인 윤리에 

대한 관심, 교재와 커리큘럼 개발과 교육자 양성을 위한 노력, 지속 가능성과 재정의 지원을 정리하였다. 미디어

교육지원법안 공청회 의견 진술에서 김광재(2015)는 영국의 BFI, 프랑스의 CLEMI 등은 유럽 미디어 교육의 

흐름을 주도하는 대표적인 공적 기관으로 방송콘텐츠, 영화, 신문기사, 게임, 애니메이션 등 미디어의 다양한 

산물을 활용하여 비판적 활용능력을 키우는데 주력하고 있다. 또한, 미디어 교육의 운영주체는 미국의 BFI의 

경우 문화스포츠미디어부 및 교육부와 연관되어 있으나 예산은 독립적인 형태를 띠고 있으며, 프랑스의 CLEMI

는 교육부 산하 기관으로 활동하고 있다고 하였다.

국내의 경우 현재 대전광역시 교육청 외 12개 지역에서 미디어 교육 관련 자치법규(조례·규칙)가 제정된 

실정이다(국가법령정보센터). 국내의 미디어 리터러시 플랫폼으로는 교육부와 한국청소년정책연구원의 미리

내, 방송통신위원회의 미디온, 한국언론진흥재단의 FORME, 한국 미디어 리터러시 종합 정보 채널인 KMLE 

등을 활용하여, 미디어 교육을 위한 온오프라인 교육정보 및 콘텐츠 공유하는 한편 교육 대상별 맞춤형 교육을 
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진행하고 있다. 또한, 교육부는 2019 개정 누리과정 각론의 신체운동·건강 영역에서 미디어를 바르게 사용하는 

교육 내용을 담고 있으며, 2022 개정 초중등학교 교육과정의 총론 주요사항에 디지털 기초 소양 강화 및 정보 

교육 확대를 예정했다(교육부, 2022). 

영유아를 일컫는 알파세대는 태어나기 이전부터 기술의 혁신을 직간접적으로 경험한 일명 인공지능(AI) 세대

로 주변 환경과의 주요한 상호작용을 하며 성장하는 미래 주역이다. 유아교육 현장에서는 안전교육의 일환으로 

미디어의 올바른 사용법, 스마트폰 안전 등과 NIE, 뉴스와 광고 알고 제작하기, 코딩 등이 이루어지고 있고, 

부모와 교사 대상의 미디어 리터러시 교육이 진행 중이나, 알파세대 관련 연구는 아직 부족한 실정이다.  

이에 본 연구는 코로나19 전과 후의 알파세대를 중심으로 한 미디어 리터러시를 교육정책적 측면에서 살펴보

며 현 미디어 리터러시 교육정책을 비판적으로 분석, 향후 교육정책 수립을 위한 함의를 제언하고자 한다.

2. 연구방법

본 연구자는 문헌연구와 국내외 사례연구 뿐 아니라 코로나19 전과 후의 미디어 리터러시 인식의 변화를 

살펴보고자, 본 조사에 앞서 이전 연구 참여자 10인의 변화 및 의견을 사전 조사 하였다. 선행연구의 연구 참여

자 12인 중 개인적 사정(입영, 입원)등으로 10인이 사전조사에 참여했다. 

본격적인 연구를 위해 알파세대, 부모, 교사, 미디어 리터러시 교육전문가, 교육정책 전문가 등을 대상으로 

하는 심층인터뷰와 설문조사의 혼합연구가 추후 진행 될 예정이다.   

연구문제1 : 포스트 코로나 시대의 미디어 리터러시에 대한 알파세대, 부모와 교사의 인식은 어떠한가?

연구문제2 : 포스트 코로나 시대의 미디어 리터러시 교육정책은 어떠한가?

연구문제3 : 포스트 코로나 시대의 미디어 리터러시 교육정책의 방향성은 어떠한가?

3. 연구결과

국내외 문헌과 사례연구를 통해 미디어 리터러시는 개인-사회-국가적 차원의 접근이 필요하며, 기관과 민

간, 부처와 분야 전문가 간의 협업이 필수적임을 확인한 바있다.

사전 조사 결과 코로나19 이후 교육기관의 원격전환, 언택트 라이프를 경험해 본 이전의 연구 참여자에게 

알파세대의 미디어의 인식 및 접근, 알파세대와의 커뮤니케이션 기술, 미디어 리터러시 인식, 미디어 리터러시 

법률안과 교육정책의 필요성, 미디어 리터러시 홍보와 척도 및 기준안의 제안 등 전반적으로 이전과는 상당히 

다른 미디어 리터러시 인식 변화가 발견되었다. 
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이와 같은 사전조사를 근거로 향후 알파세대, 부모, 교사, 미디어 리터러시 교육전문가, 교육정책 전문가 

등 심층인터뷰와 설문조사의 혼합연구를 통해 다각적이고도 전략적인 연구가 이루어질 예정이다. 이를 통해 

알파세대의 미디어 리터러시의 중요성을 인식하고 가정-학교-사회-국가의 체계적이고 일원화된 교육정책의 

수립 및 지속가능발전교육의 실행으로 포스트 코로나 시대의 미디어 리터러시 교육 정책에 대해 사회적 논의점

을 마련하고자 한다.
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사회 : 정상수(청주대)

         

식품인증사업 관여도 높이기 캠페인 전개 <아는 만큼 안심이 보여요>

발표: 김은주(우리누리)

토론: 소영식(엔자임)

안심여행캠페인

발표: 김경임(미디어와이즈엔터컴)

토론: 최일도(한국언론진흥재단)

KB국민카드 <KeeB Going> 캠페인 

발표: 김태영(PR ONE)

토론: 이성용(유브레인커뮤니케이션즈)

디지털 채널을 통한 환자 마음건강 관리 지원 캠페인 사례 분석: 사

노피 채-움 캠페인

발표: 박선영(사노피-아벤티스 코리아)

토론: 우종무(레인보우컴)
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카드를 넘어 새로운 미래로! 
Big Movement를 위한 ESG 캠페인 <KeeB Going>

김태영(PR ONE)

[Mission]

KB국민카드는 22년을 No.1 카드사의 위상을 회복하기 위한 원년으로 삼고, 세상의 변화를 주도하는 ESG 

선도기업 이미지 구축을 위한 활동을 전개했습니다. 이를 위해 피알원은 ESG 중 가장 친숙한 환경 문제에 집중

했습니다. 그중에서도 일상과 밀접한 ‘대기전력’을 소재로 다뤄 전국민적인 관심을 유도하고자 했고, 고객 친화

적인 접근을 통해 자연스러운 넛지 효과를 창출하고자 했습니다.

[Soloution]

그 첫걸음은 대기전력을 지키기 위한 리미티드 에디션 굿즈인 KeeB카드(*대기전력을 Keep하는 KB의 호텔 

패키지 시스템 카드)를 제작하는 것이었습니다. KeeB카드는 호텔 카드키 시스템에서 착안, 스마트 센서가 연결

된 플러그를 집 곳곳에 연결한 후 카드홀더를 벽이나 현관문에 부착하면 카드 한 장으로 집안의 대기전력을 

관리할 수 있는 친환경 인테리어 아이템입니다. 코로나로 인해 인테리어 소품이 유행하는 트렌드를 반영, 캠페

인 경품으로 선보임으로써 자발적인 참여를 유도했습니다.

또한, 전 연령대가 선호하는 음악을 통해 고객 친화적인 캠페인 메시지를 전달했습니다. “Small moves 

make bing changes, So we gotta KeeB Going”이라는 탄소중립을 향한 작은 한 걸음의 소중함을 강조한 

메시지를 캐치프레이즈로 삼아, 싱어송라이터이자 친환경 운동가로 활동하는 스텔라장과 함께 <KeeB Going> 

음원을 국내외 주요 음원 사이트에 공개했습니다.

기존 ESG 캠페인들과 차별성을 두고 확실한 Eye-Catching을 위해, 뮤직비디오는 따뜻한 감성의 북유럽풍 

2D 애니메이션으로 구현했습니다. 애니메이션 주요 컷들은 KeeB카드와 패키지의 디자인으로 활용됐고, 마이크

로 사이트에서 이벤트와 함께 Mobile, PC 월페이퍼를 제공해 다양한 방식으로 캠페인 동참을 유도했습니다. 

마지막으로 스텔라장의 KeeB Going Live 무대, Live Shorts 콘텐츠, KB국민카드의 사내크리에이터들과 

함께하는 ESG 웹예능 <ESG 클래스>, <국민톡톡> 시리즈와 연계함으로써 캠페인 이슈레이징을 진행했습니다.

[Result]

캠페인 결과, 유튜브 구독자 110만명 달성, <KeeB Going> 캠페인 영상 총조회수 250만회, 인터렉션 3,420

건, 2차 확산 콘텐츠 721건, 이벤트 참여 3천명을 기록하며 올해 진행된 금융권 ESG 캠페인 중 가장 많은 고객 

참여를 기록했습니다. 또한, 세계 최고의 음악유통 사이트 스포티파이의 메인 음원으로 노출되는 등 음원에 

대한 화제성도 높았으며, 캠페인 기간 동안 카드사 최초로 연관 키워드로 ‘ESG’ 키워드 형성되는 등 ESG 선도기

업 이미지를 구축했습니다.
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디지털 채널을 통한 환자 마음건강 관리 지원 캠페인 사례 분석: 
사노피 채-움 캠페인

사노피-아벤티스 코리아

1. 캠페인 배경

혈우병은 혈액응고인자 결핍으로 인해 나타나는 출혈성 질환이다.1) 결핍된 혈액응고인자에 따라 A형 혈우병

과 B형 혈우병으로 나뉘며2), 국내에는 2019년 기준 A형 혈우병 환자 1,746명, B형 혈우병 환자 434명이 있다.3) 

혈우 환자들은 진단 시점부터 평생 질환을 관리해야 하지만, 의학 기술의 발달로 인해 꾸준히 관리하면 건강

하고 활발한 일상생활을 누리며 살아갈 수 있는 환경이 조성됐다. 하지만 혈우병에 대한 사회적 인지도는 여전

히 낮고, 혈우 환자와 환자 가족의 마음 한 켠에는 여전히 출혈에 대한 불안, 일상생활에서의 불편함, 사회 

참여 문제 등이 자리한다.

이에 사노피는 혈우병 환자가 경험하는 다양한 고민에 공감하고, 환자와 환자 가족들의 마음속 빈 공간을 

채워 몸과 마음이 모두 건강한 삶을 누리길 바라는 마음에서 2021년 ‘채-움 캠페인’을 런칭했다.

2. 캠페인 전략

1) 타깃 콘텐츠 소비 트렌드 고려

- 한국인 10명 중 8명은 YouTube를 시청하며, 1인당 월평균 약 33시간 시청4)

2) 타깃 맞춤형 프로그램 제시 

- 비혈우인: 스토리를 통한 공감 가능한 콘텐츠로 질환 인식 개선 프로그램 진행

- 혈우인: 전문가를 통한 정보 전달로 건강 행동 개선 프로그램 진행

3) 관련 모멘텀 활용

- 세계 혈우인의 날(4/17), 세계 정신건강의 날(10/10)

1) 박영실. 혈우병 약물치료의 최신 지견. J Korean Med Assoc 2009; 52(12):1201-1206
2) 한국혈전지혈학회. 혈우병지침서. 2011
3) 한국혈우재단. 2019 혈우재단백서
4) 연합뉴스. "유튜브, 한국인 10명 중 8명 사용…1인당 월평균 33시간 시청" (2022.10.12.)
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3. 캠페인 프로그램

4. 캠페인 결과

▪정량적 성과

1) SNS 채널

- 4개 영상 컨텐츠(YouTube/Facebook/Instagram) 합산 81,987회 조회 수 달성 

2) 미디어 보도

- 4개 미디어 활동(보도자료 3건, 영상 인터뷰 1건) 합산 84건 보도 

▪정성적 성과  

- 혈우병에 대한 일반 대중들의 이해와 관심 증가 

- 혈우 사회 기여 위해 노력하는 사노피에 대한 기업 이미지 제고

비혈우인 대상 - 혈우병에 대한 사회적 인식 개선

1) 웹 무비 ‘안나푸르나’ 제작

- 목표: 혈우 환자도 일반인과 다르지 않은 평범한 사람이라는 메시지 전달 

- 시기: 2022년 4월 (세계 혈우인의 날)

- 타깃: 대중 

- 내용: 남녀노소 누구나 공감할만한 ‘사랑’이라는 보편적 주제를 통해 혈우 

환자의 입장에 대한 공감을 이끌어 내고 혈우 환자 또한 평범한 사람이라는 

메시지를 전하고자 기획

혈우인 대상 - 환자 및 환자 가족의 마음 건강 관리 지원

1) 마음 건강 관리 지침 애니메이션 제작

- 목표: 혈우 환자가 신체뿐만 아니라 마음 건강까지 함께 돌보도록 독려

- 타깃: 국내 혈우 환자 

- 내용: 가상의 혈우 환자 ‘김헤모’를 주인공으로 하여 마음 건강 관리를 위해 

실천해야 할 마음 건강 지침 5가지 제시  

2) 심리상담가 협업 영상 제작  

- 목표: 혈우 환자에게 마음 건강 관리가 필요한 이유 및 방법 제시

- 타깃: 국내 혈우 환자 

- 내용: 혈우병을 관리하며 가족과의 소통, 학교생활, 사회생활 중 마음에 쌓인 

기억들에 대해 스스로를 따스하게 안아주고, 내 마음이 원하는 욕구와 내가 

느끼는 감정을 알아차리는 방법 안내

- 목표: 혈우 환자와 환자 가족에게 마음 건강 관리가 필요한 이유 및 방법 제시 

- 시기: 2022년 10월 (세계 정신건강의 날)

- 타깃: 국내 혈우 환자/환자 가족 대상

- 내용: 희귀질환 환아 부모가 겪는 정신적 어려움을 헤아려, 질병과 트라우마를 

겪은 후에 놀라운 성장을 이뤄내는 긍정적 심리 변화를 제시하고 이를 이룰 수 

있는 방안 소개
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광고PR 관점의 인공지능 개념 이해와 응용

박노일(차의과학대학교 의료홍보미디어학과)

정지연(홍익대학교 광고홍보학부)

인공지능(AI: Artificial Intelligent) 기술 발전에도 불구하고 커뮤니케이션 분야의 AI 활용 연구는 이제 태동 

단계에 있다. 일부 선행연구는 AI에 대한 두려움(AI anxiety)과 함께 커뮤니케이션 실무응용 가능성을 평가하고 

있지만(Chittick, 2022; Ledro, Nosella, & Vinelli, 2022), 광고PR 관점에서 AI 실무응용 동향이나 현황을 

점검하고 AI 핵심원리를 소화한 연구를 찾기는 어렵다. 이러한 배경에서 이 연구는 광고PR 실무의 AI 응용 

동향을 살피면서, 인문사회과학 배경의 커뮤니케이션 연구자들이 알아야 하는 기본적인 AI 개념을 소개한다. 

현재 광고PR 실무는 AI 기술은 빠르게 흡수하고 있다. AI 시대가 도래하더라도 인간의 창의성은 불가침 영역

으로 간주해 왔지만, AI의 ‘The Next Rembrandt’ 사례 등에서 알 수 있듯이 AI 기술은 이미 시, 그림, 소설은 

물론, 패션 디자인과 시나리오, 광고 콘텐츠까지 만들고 있다(박원익, 2022; Sung et al., 2020; Westhoff, 

2020). AI 인간이 광고 모델로까지 활약하고 있는 상황처럼 PR 실무도 AI 기술의 요체를 체화하거나 데이터 

사이언스 분야의 전문가와 협업하여 AI 기반(AI-based) 또는 AI 활용(AI-assisted) 형태의 전략 커뮤니케이션

을 실행해야만 하는 시대로 진입하고 있다. 

광고PR 실무자와 연구자들은 AI 개념과 분류(supervised learning; unsupervised learning; 

reinforcement learning) 등 기본 개념뿐만 아니라 인공 신경망(ANN), 합성곱 신경망(CNN), 순환 신경망

(RNN), 생성적 대립 신경망(GAN) 등 지능형 알고리즘의 구현원리를 이해할 필요가 있다. 특히 광고PR 문제와 

관련하여 AI를 활용한 분석과 문제점 식별 및 해결 방안을 유효·적절하게 도출하기 위해서는 광고PR 실무자의 

AI 이용 자기효능감(AI Use Self-Efficacy) 구비가 선결 요건이다. 이제 광고PR 실무와 AI 개발자의 협업이 

더욱 중요하기 때문이다. 다 시 말해 광고PR 실무는 현장의 문제를 해결하는 과정에서 스스로 지능형 알고리즘 

구현의 핵심원리를 이해한 상태에서, AI 프로그램 개발 등은 데이터 사이언스 전문가와 능동적으로 협업할 수 

있어야 한다. 

따라서 본 연구는 광고PR분야의 인공지능 활용 실무 동향을 살피는 동시에 시범적으로 AI 개념과 주요 지능

형 알고리즘의 작동 원리를 설명한다. 하루가 다르게 최신화를 거듭하는 각종 AI 알고리즘 모두를 광고PR실무

가 빠짐없이 수용하기란 불가능하고 그럴 필요도 없다. AI 핵심원리를 놓치지 않으면 된다. 광고PR 등 전략 

커뮤니케이션 분야의 연구자도 AI 기술에 관한 이해도를 높이면서 자신들의 전문지식(domain knowledge)을 

심화할 필요가 있다. AI 기술의 발전에도 불구하고 광고PR 관련 데이터의 의미를 설명 가능한 형태로 소화하는 

작업은 광고PR실무를 맡은 인간의 몫이라는 데는 이견이 없기 때문이다. 따라서 광고PR 학계는 학문의 정체성

을 유지하면서도 데이터 사이언스, 컴퓨터공학, 뇌공학 전공자들과 협업하면서 AI의 학술적, 실무적 응용과 

확장 가능성을 지속해서 점검하고 그 방향성을 실무에 제시할 필요가 있다. 
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AI·메타버스 시대의 산업경제적 광고PR 전략

김활빈(강원대 미디어커뮤니케이션학과)

하루종일 일을 하고 피곤한 몸을 이끌고 퇴근을 할 때 핸들에 손을 대지 않고 편하게 반쯤 누워서 집에 가는 

꿈을 꾸어 본 직장인들이 많을 것이다. 또한 미래 어느 시점에 뛰어난 리더십과 전술 그리고 초능력으로 지구를 

침략하는 외계 무리를 무찌르는 자신의 모습에서 마블의 히어로 중 하나가 된 듯 뿌듯함을 느끼는 상상을 하기도 

한다. 이러한 상상 속 자신의 모습을 현실에서 실현 가능해지는 날이 점점 다가오고 있다. 4차 산업혁명의 핵심 

기술인 인공지능 기술과 메타버스 기술이 발전하면서 상상이 현실이 되고 있다. 그리고 인공지능과 메타버스 

관련 산업과 시장은 그러한 기대를 반영하듯 계속 성장하고 있다.

테슬라를 비롯한 전기자동차를 생산하는 기업들은 단순히 동력체계를 내연기관에서 전기장치로 바꾸는 것이 

아닌 자율주행 기능을 통해 미래 자동차 시장에서 경쟁하고 있다. 간단한 주행 보조 기능부터 인간의 개입 없이 

온전히 자율주행 기능에 의존하는 단계까지 다양하다. 단계가 올라갈수록 자율주행 시스템에서 실시간으로 처

리해야 하는 데이터는 많은데, 이러한 데이터를 즉각적인 판단과 결정을 통해 안전하게 주행이 이루어지도록 

하는 것은 결국 인공지능 기술이 핵심이다. 하지만 아직은 완전한 자율주행 기능이 상용화되기에는 시간이 더 

필요할 것 같다. 최근 캘리포니아 차량국(DMV)은 테슬라의 오토파일럿과 풀 셀프 드라이빙 기능이 주행 보조 

장치에 불과하지만 마치 자율주행 제어 기능을 제공하는 것처럼 하는 광고를 과장 광고로 판단하여 시정을 

요구했다(장형임, 2022. 8. 6.). 과장 광고가 자칫하면 자율주행 기능에 대한 환상을 심어줄 수 있는데, 정부 

당국의 통제가 잘 작동한 것이다. 이렇듯 인공지능과 메타버스 기술이 제시하는 장밋빛 미래는 광고PR과 같은 

마케팅 커뮤니케이션을 통해 그려지는 경우가 많은데, 관련 산업과 시장의 건전한 생태계를 위해서도 주의를 

기울일 필요가 있다. 

인공지능과 메타버스 기술은 변화하는 새로운 디지털 미디어 시대와 맞닿아있다. 디지털 미디어 시대로의 

이행이 가속화되면서 많은 디지털 데이터와 정보가 생산되고 이들을 처리 및 분석하는 인공지능 기술이 필수적

인 시대가 되었다. 또한 가상세계로 대표되는 메타버스 역시 디지털 미디어 기술이 없이는 불가능한 공간이다. 

광고PR 산업 역시 이러한 시대적 흐름에 맞추어 변화에 대응하는 노력을 기울이고 있으며, 인공지능과 메타버

스 기술이 점차 광고PR 산업의 혁명적 변화를 이끌고 있는 중이다. 

광고PR 산업이 시대적 흐름에 따라 변화하면서 마케팅 커뮤니케이션의 패러다임도 진화하고 있다고 평가된

다(김병희, 2020). 4차 산업혁명으로 초연결 네트워크 시대로 진입하면서 데이터의 양도 방대해지고 이를 선별

적으로 수집, 분석, 활용하는 분야가 급성장하고 있다. 이러한 흐름에 맞추어 광고PR 산업도 함께 변화와 발전

을 하고 있는데, 예를 들어 보다 정밀한 개인화 마케팅 및 브랜드 마케팅이 가능해지면서 광고의 효과도 함께 
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증가하고 있다. 광고와 기술이 결합된 애드 테크(AD Tech)는 광고와 PR의 형태와 기법을 이전과 다르게 변화시

켰는데, 대표적인 기술이 가상현실(VR)과 증강현실(AR), 혼합현실(MR)로 대표되는 메타버스이다. 이러한 메타

버스 기반의 광고PR 기법은 경험 및 체험을 강조된 마케팅으로 주목받고 있다. 이제는 일방적인 광고PR 메시지

를 소비자나 공중에게 전달하고 성과를 기대하는 기존의 방식에서 방대한 데이터를 분석하고 개인맞춤형의 

체험과 경험을 제공하는 노력으로 이어지고 있다(김상훈·강윤지, 2021). 광고PR 종사자들과 전문가들이 바라

왔던 빅데이터로 고도화되고 정밀한 타기팅과 인공지능을 통한 똑똑한 광고PR, 그리고 언택트 시대에 디지털 

네트워크와 가상공간을 통해 모두를 연결시킬 수 있는 시대로의 이행이 진행되고 있다. 

이 책의 저술 목적은 디지털 미디어 시대 그리고 AI·메타버스 시대로 이행해가는 지금, 광고PR의 산업경제

적 시각에서 변화한 모습과 새로운 시대를 준비하면서 어떠한 전략적 대응을 해야 할지 정리해봄으로써 광고PR 

산업을 더 잘 이해하는 데 있다. 이를 위하여 먼저 디지털 미디어로 이행하면서 바뀐 새로운 미디어 환경을 

살펴보고 광고PR 시장의 변화와 산업적 대응이 어떠한지 알아보고자 한다. 이는 1장 ‘AI·메타버스 시대의 

광고PR 산업’의 내용으로 김활빈(강원대)이 담당하였다. 다음으로 새로운 시대에 맞는 가치로서 최근 집중적으

로 조명을 받고 있는 ESG(Environmental, Social, and Governance, 환경, 사회, 지배구조)에 대해서 살펴본

다. 이는 2장 ‘ESG와 가치 공유’의 내용으로 ESG 개념의 등장 배경과 세부적인 내용, ESG 체계에 대한 평가 

및 논의를 포함하며 고흥석(군산대)이 담당했으며, ESG 관련한 조직의 광고PR 사례는 김활빈(강원대)이 추가했

다. 마지막으로 ESG 기반의 광고PR 패러다임 전환이 이루어지고 있는 현상을 정리해봄으로써, AI·메타버스 

생태계와 지속가능한 광고PR 산업으로서 ESG를 통한 광고PR 산업의 전략적 변화 가능성을 모색해본다. 이는 

3장 ‘ESG 기반의 광고PR 패러다임 전환’의 내용으로 박병규(문화체육관광부 해외문화홍보원)가 담당했다. 

단순히 시대와 환경이 변한다고 광고PR 산업이 자동적으로 변하하거나 올바르게 적응하지는 않는다. 변화하

는 모습과 현상을 정확하게 관찰하고 분석함으로써 그 변화의 의의를 파악해야 한다. 그리고 새로운 디지털 

미디어 시대 혹은 AI·메타버스 시대에 맞는 그리고 적용가능하고 지속가능한 형태로의 산업경제적 대응을 

위한 고민과 노력 해야 하고 수많은 시행착오를 겪을 각오를 해야 할 것이다. 본 저술이 이러한 광고PR 산업계의 

노력에 도움을 주었으면 하는 바람이다.
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신종 감염병 관리 PR의 가이드라인 제시: 
혁신확산이론과 확장된 건강신념모델을 활용한 코로나19 방역 

사례 비교

1)  박예랑*, 김하늘**, 남유진***, 최준혁****

인류는 여전히 감염병으로부터 자유롭지 않다. 2019년 발병한 코로나19가 일상생활 전반에 부정적 영향을 

미치며 감염병 관리의 중요성을 각인했고 다양한 학문에서 이에 대한 연구가 수행되었다. 질병 및 건강과 관련

된 다양한 소통 전략을 모색하는 헬스커뮤니케이션 역시 2019년 이후 코로나19 관련 연구에 집중했으나 코로나

19를 넘어 신종 감염병 전반에 걸친 대응 방안의 연구는 찾아보기 어렵다. 현시점에서 코로나19가 종식되더라도 

향후 발병할 수 있는 감염병을 정확히 예측할 수 없고, 새롭게 발병한 감염병의 집단 면역 형성까지는 상당한 

시간이 소요된다. 이에 따라 신종 감염병 발생 시 확산 방지를 위한 공중의 동참을 신속히 이끌기 위해 공중보건 

당국과 커뮤니케이션 실무자의 노력이 요구된다. 질병의 특성과 추이가 상이하더라도 공통적으로 적용 가능한 

신종 감염병 관리 방안을 도출한다면 보다 효과적인 대응책을 마련하는 데 기여할 수 있을 것으로 기대한다.

이 연구는 각 국가의 권위적인 기관에서 인정받은 코로나19 관리 캠페인 사례인 보건복지부 ‘생활방역 인식 

제고 홍보’와 델타항공 ‘Protected Together, Connected Together’를 비교 분석함으로써 향후 신종 감염병 

발생 시 적용 가능한 공통적 요소를 도출했다. 각 사례는 백신 도입 전후, 타깃 공중, 국가, 기간 등 연구모델의 

상당수 부분이 상이한데, 전혀 다른 두 캠페인에서 공통으로 규명된 요소를 밝힘으로써 연구 결과의 일반화 

가능성을 높였다. 

비교 분석 기준으로는 로저스(Rogers, 2003)의 ‘혁신확산이론’과 로젠스탁(Rosenstock, 1974)의 ‘확장된 건

강신념모델’을 활용했다. 혁신의 인지된 다섯 가지 특성과 건강신념모델의 여섯 가지 요인 중 두 사례에서 공통

으로 충족한 요소를 밝히고, 이 요소를 활용한 신종 감염병 관리 PR 가이드라인을 제시했다. 추가로 정보원 

신뢰도와 정교화 가능성 모형을 평가 근거로 사용했다. 아울러, 분석 대상인 두 캠페인은 각각 ‘민주적 동참 

캠페인’과 ‘다차원 정보 제공 캠페인’으로 유형화 했는데, 이를 통해 두 유형의 캠페인에서 반드시 충족해야 

할 감염병 관리 PR의 주요 가이드라인 및 향후 유사한 유형의 신종 감염병 관리 PR 기획 시 보다 구체적으로 

적용할 수 있는 추가 요인을 밝혔다. 

연구 결과는 <표 1>과같이 도출되었으며, 이에 따라 신종 감염병 관리 PR에서 적용할 수 있는 가이드라인을 

* 순천향대학교 미디어커뮤니케이션학과 재학생, 공동 제1저자
** 순천향대학교 미디어커뮤니케이션학과 재학생, 공동 제1저자
*** 순천향대학교 미디어커뮤니케이션학과 재학생, 공동 제1저자
**** 순천향대학교 미디어커뮤니케이션학과 교수, 교신저자(prerchoi@hotmail.com)
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제안한다. 첫째, 신종 감염병 관리를 위한 두 캠페인에서 공통적으로 충족한 요인은 혁신확산이론의 ‘적합성’과 

‘복잡성’, 확장된 건강신념모델의 ‘장애성’과 ‘자기효능감’이며 성공적인 신종 감염병 관리 PR을 위해 캠페인 

기획 단계에서 이 요인을 반영해야 한다. ‘적합성’은 여러 하위 개념을 포함하고 있는데, 그중에서 ‘사회문화적 

가치 및 신념’의 중요성이 높게 평가된다. 사회문화적 가치는 개개인을 넘어 모든 공중이 공유하는 것으로, 

감염병 관리 캠페인에 사회적 가치를 반영한다면 그 수용도는 높아질 것이다. 다음으로 충족된 요인인 ‘복잡성’

은 정교화 가능성 모형과 함께 설명할 수 있다. 고관여 집단의 경우 복잡성이 높더라도 기꺼이 정보를 수용하지

만, 저관여 집단은 복잡성이 낮을수록 수용도가 높아진다. 신종 감염병 관리 PR에서는 관여도와 관계 없이 

최대한 많은 공중이 건강행동에 동참해야 하므로, 각 관여도에 부합되는 복잡성을 적절히 부여함으로써 다수의 

공중이 캠페인을 수용하도록 해야 한다. 또한 캠페인의 장애요인을 제거하는 것도 중요하다. 감염병 관리 PR에

서 장애성 여부는 공중이 건강행동 동참 의도를 결정하는 주요한 요인이기 때문이다. 상기 기술한 적합성 및 

복잡성은 캠페인의 효과를 극대화하기 위해 반영해야 할 요소라면 장애성은 건강행동 동참 여부를 결정하는 

직접적 요인이 될 수 있으므로, 건강행동에 동반되는 장애성을 반드시 제거해야 한다. 마지막으로 공중이 ‘자기

효능감’이 높을수록 건강행동으로 이어질 가능성이 높기 때문에 이를 고취할 수 있어야 한다. 특히 심리적 자기

효능감은 공중의 적극적 참여를 유도하므로 캠페인 참여에 대한 심리적 자기효능감을 높여야 한다. 이에 더불어 

‘민주적 동참 캠페인’에서는 행동단서를, ‘다차원 정보 제공 캠페인’에서는 관측가능성을 제고할 필요가 있음을 

밝힌다.

둘째, 분석한 두 캠페인에서 공통적으로 충족되지 않은 요인은 확장된 건강신념모델의 ‘인지된 개연성’과 

‘인지된 심각성’이다. 무엇보다 캠페인 기획 및 실행 속도와 정확성이 중요하기 때문에, 이 요인을 제외하고 

다른 요인에 주력할 필요가 있음을 밝힌다. 불특정 다수에게 질병이 확산되는 ‘감염병’이라는 질병의 특성상, 

신종 감염병 관리 PR에서는 공중이 대부분 개연성을 인지하고 있으므로, 인지된 개연성을 제고하는데 주력할 

필요가 없다. 또한 ‘인지된 심각성’의 경우 캠페인을 통해 공중에게 인지된 심각성을 제고하는 메시지를 전달하

기보다, 구체적인 건강행동을 명시하고 유도하는 것이 더욱 직관적이므로 인지된 심각성 제고에 주력하지 않아

도 된다. 더불어 각 사례에서의 활용도는 상이하게 평가되었지만, 신종 감염병 관리 커뮤니케이션에서는 제고하

기 힘든 특성인 ‘시험가능성’의 공통적 측면을 확인했다. 가령 백신과 같은 건강행동의 경우 생명과 직접적으로 

연결되고, 상당한 시간과 예산을 들여 발표된 정책은 한 번 시행하면 시험을 하더라도 취소하기가 어렵다. 이와 

같이 신종 감염병 관리 PR에서는 시험 가능성에 한계가 있으므로 공중이 직접 시험하기 보다는 혁신의 결과를 

직관적으로 제시해 건강행동에 동참할 수 있도록 관측가능성을 제고하는 것이 최선이라고 판단한다.     

셋째, 사례의 분석 기준이었던 혁신확산이론의 ‘혁신의 인지된 특성’ 다섯 가지와 확장된 건강신념모델의 

여섯 가지 요인이 ‘민주적 동참 캠페인’과 ‘다차원 정보 제공 캠페인’ 유형에서 가지는 상대적인 중요도를 평가했

다. 상대적 중요도는 이 논문의 연구자가 각 요소를 우수, 양호, 미흡의 세 단계로 평가한 후 요소 간 종합적인 

결과를 비교해 내린 결론이다. 상대적 중요도 부여 결과, 혁신확산이론에서는 복잡성이 가장 중요하고 적합성이 
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그 뒤를 이었으며, 상대적 이점과 관찰가능성의 중요도는 유사했고, 시험가능성이 가장 낮은 중요도를 차지했

다. 다음으로 확장된 건강신념모델에서는 장애성과 자기효능감 순으로 상대적 중요도가 높고 그 뒤를 유익성과 

행동단서가 이었다. 이어서 인지된 심각성, 인지된 개연성 순으로 상대적으로 중요도를 부여했다. 실무에서는 

피시바인(Fishbein, 1967)의 다속성 태도 모형을 참고하여 이를 목표 기반 평가에 활용할 수 있는데, 이는 신종 

감염병 관리 PR 각 요소의 상대적 중요도를 각 요소의 평가에 곱하고 그 결과를 캠페인 실행 전후로 비교하는 

것이다. 

신종 감염병 발생 시, 즉시 투약할 수 있는 백신의 제조 및 유통에는 상당한 시간이 소요되므로 의료적 대응의 

한계가 존재한다. 보건 당국과 실무자는 공중을 감염병 예방 행위로 이끌 수 있는 효과적인 소통 전략을 통해 

감염병 확산에 기여할 수 있는데, 이를 통해 신종 감염병 관리 PR의 중요성과 가치는 지속된다는 점에서 해당 

연구는 의미 있다고 볼 수 있다. 

그러나 이 연구를 더욱 보편적으로 적용하기 위해서는 이 연구가 지닌 사회과학연구방법론적 한계를 극복해

야 할 것이다. 첫째, 연구에서 밝힌 신종 감염병 관리 PR의 주요 요소를 입증할 계량적 근거를 마련해야 한다. 

둘째, 이 연구에서는 코로나19 두 사례를 비교했으나 후속 연구에서는 연구 결과의 타당성을 높이기 위해 상이

한 질병을 비교 분석해야 할 것이다. 셋째, 이 요소를 적용할 수 없는 신종 감염병이 발병했을 때, 이를 관리할 

수 있는 추가적인 신종 감염병 관리 PR의 가이드라인을 마련해야 할 것이다. 
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개념 평가
상대적 

중요도
이유

생활방역 

인식 제고

 홍보

(Rogers, 

2003)

상대적 이점 미흡 3 생활방역 동참 유도보다 방역 수칙 설명 및 준수가 주 프로그램

적합성 양호 4
세 가지 하위 개념 중 혁신 대상자의 요구와 생활방역의 적합성 

저조

복잡성 우수 5
모든 공중이 수용하도록 세분화된 집단에 따라 복잡성 낮춘 

프로그램 설계

시험가능성 미흡 1 생활방역을 국민들이 직접 시험해볼 수 있는 환경 조성 미흡

관측가능성 미흡 3 생활방역 수용자들의 평가 정보를 활용한 프로그램 부재

(Rosenstock, 

1974)

인지된 개연성 미흡 1
코로나19의 인지된 개연성 설명 프로그램 현저히 부족 및 

콘텐츠의 한계

인지된 심각성 미흡 2
생활방역 지침 확산에만 집중하고 코로나19 감염시 심각성에 대한 

언급 부재

유익성 미흡 3
건강행동을 통한 경제 · 문화적 유익성이 다수 존재함에도 언급 

부재 

장애성 우수 5 마음방역을 통한 장애성 상쇄 프로그램 다수 진행

행동단서 우수 3 다양한 콘텐츠를 통한 외적단서 제공 및 내적단서 충족

자기효능감 우수 4
건강행동 자체의 자기효능감과 및 프로그램으로 자기효능감 

시각화 제공

Protected

Together,

Connected

Together

(Rogers, 

2003)

상대적 이점 우수 3 전문가와 동료 등의 정보원 및 가시적 보상으로 상대적 이점 강조 

적합성 양호 4
세 가지 하위 개념 중 이전에 도입된 혁신의 요구와 백신의 

적합성 저조

복잡성 우수 5
저관여 집단이 모두 정보를 수용할 수 있도록 복잡성 낮춘 

프로그램 설계

시험가능성 양호 1
소수 집단으로 백신 접종 시험가능성을 보였으나, 모든 구성원이 

시험 불가

관측가능성 우수 3
사내 동료 및 임원, CEO가 ‘백신’에 대한 평가 정보를 제공한 

프로그램 설계

(Rosenstock, 

1974)

인지된 개연성 미흡 1 건강행동 미 이행시 코로나19의 인지된 개연성 언급 및 설명 배제

인지된 심각성 미흡 2
백신 접종의 유익성 강조에만 집중하고 인지된 심각성에 대한 

언급 부재

유익성 우수 3 건강행동의 유익성을 다차원적인 관점에서 제공

장애성 우수 5 건강행동의 불확실성을 제거하기 위해 정보원 신뢰도 활용

행동단서 양호 3 다양한 정보원을 통한 외적단서를 제공했지만 내적단서 미흡 

자기효능감 우수 4 물리적 자기효능감과 동시에 심리적 자기효능감까지 고취

표 1. 연구 결과의 요약
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웰다잉 well-dying : 
‘병원’과 ‘호스피스’ 어원의 맥락 상에서

(의료커뮤니케이션과 마케팅: 메디커뮤니케이션. 
14장 세계의 병원과 웰다잉. 서울:학지사, 2022)

조은희(한양대 Ph.D.)

본래의 ‘병원’의 어원에 대하여 소개하고, 세계의 다양한 병원 사례를 통해 치유를 위한 다양한 공간과 서비스

를 제공하는 병원에 대한 인식의 연장선상에서 웰다잉well-dying을 소개한다. 삶과 죽음이 교차하는 병원에서 

삶의 여정의 마지막 순간을 맞이할 때에 나의 소중한 삶과 죽음에 있어서 행복한 권리이자 선택사항인 ‘연명의료

결정제도’를 ‘병원’과 ‘호스피스’의 어원의 맥락상에서 이해한다. 

존엄하고 편안한 죽음을 위한 제도의 접점을 제공함으로써 삶의 마지막 순간에 자기결정권을 보장하는 행복

한 선택을 할 수 있도록 인식에 변화를 마련하고 확산하는 과정으로서 죽음에 대해 진지하게 고민하는 공론의 

장이 지속적으로 필요하다. 삶의 마지막 순간을 마무리하는 제도에 대한 바람직한 기준과 절차를 합의해 가는 

과정에 법률 관계자로서의 다양한 주체자와 사회가 함께 논의에 참여하는 것이 필요하다. 

이를 통해 자신의 생의 마지막 순간 행복할 권리를 추구할 수 있는 ‘자기결정권’을 보장하기 위한 현행법인 

연명의료결정법의 보완점을 마련하고 사회 전체적으로 바람직한 임종문화를 정착시켜 가는 과정을 위해 지속적

인 논의가 필요하다. 

주요어: 웰다잉, 연명의료결정제도, 병원, 호스피스, 자기결정권
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프라이버시 패러독스 성장 궤적 연구: 
미디어 리터러시의 매개효과/다집단 분석 검정을 중심으로

박혜영(한신대학교 미디어영상광고홍보학부)

이 연구에서는 개인정보 위험에 대한 논의가 개인정보 보호에 대한 기술적, 제도적 접근이 아닌 개인적 인식 

차원에서의 개인정보 침해 우려 관점에서 논의되어야 하는 현대 사회의 위험임을 출발점으로 삼았다. 프라이버

시 침해는 현대 사회의 위험으로 위험에 대한 사회적 합의 등 커뮤니케이션 과정이 필요한 이슈이며 현재 유럽 

등에서부터 프라이버시 관련 법 등이 제정되고 있다. 국내에서도 관련 이슈가 제기되고 있지만 프라이버시 관련

해 일반인들을 중심으로 한 사회적 합의의 장이 마련되지는 않고 있다. 이에 이 연구에서는 프라이버시 패러독

스 현상과 관련해 개인적 인식을 중심으로 현재의 상황을 진단해 보고 미디어 리터러시의 영향력을 파악해 

보고자 하였다.

이 연구를 통한 결과는 다음과 같다. 첫째, 프라이버시 패러독스가 심화되는지를 분석하기 위해, 프라이버시 

침해 우려, 소셜미디어를 통한 개인정보 제공의 두 개 변수의 성장 궤적을 살펴 보았다. 분석 결과, 프라이버시 

침해 우려의 2019년의 평균값은 4.276이었으며 매해 0.178씩 감소하는 것을 알 수 있었다. 초기값과 선형변화

율의 상관관계가 통계적으로 유의미하지 않으므로 두 개 관계를 통한 해석은 불가했다. 소셜미디어를 통한 개인

정보 제공의 초기값은 4.854이고 매해 0.073씩 감소하는 것으로 나타났다. 프라이버시 침해 우려는 보통 보다 

다소 높은 기댓값이었으며, 소셜미디어를 통한 개인정보 제공은 보통 보다는 다소 낮은 기댓값이었으나 두 개 

모두 매해 감소하는 경향성을 보였다. 또한 소셜미디어를 통한 개인정보 제공이 매해 프라이버시 침해 우려에 

미치는 영향관계를 살펴보았는데, 부적 영향력이 줄어들었다가 늘어났다. 매해 소셜미디어를 통한 개인정보 

제공이 통제되었을 때 프라이버시 침해 우려의 기댓값은 4.002이였으며 선형변화율은 통계적으로 유의미하지 

않았다. 그러나 소셜미디어를 통한 개인정보 제공이 통제되지 않았을 때 프라이버시 침해 우려의 기댓값보다는 

그 수치가 낮아지는 것을 확인할 수는 있었다. 두 개 변수의 성장 궤적은 추정할 수 없었지만 1차 진행된 2019년

도, 소셜미디어를 통한 개인정보 제공이 프라이버시 침해 우려를 높인 요인 중 한 개임을 알 수 있다. 이 연구에

서는 병렬과정 잠재성장모형을 활용해, 프라이버시 침해 우려와 소셜미디어를 통한 개인정보 제공의 성장요인 

간 상관관계를 파악해보고자 했지만 통계적으로 유의미한 결과는 나타나지 않았다. 

둘째, 미디어 리터러시의 역할을 살펴보고자 처음 시점인 2019년도 미디어 리터러시를 공변수로서 투입해 

보았는데, 미디어 리터러시가 통제되었을 때 프라이버시 침해 우려의 기댓값은 4.276에서 2.524로 낮아졌다. 

선형변화율은 매해 감소하다가 늘어나는 것으로 확인되었는데, 이는 미디어 리터러시가 2019년 시점에서의 

공변수로 투입된 것으로, 미디어 리터러시도 함께 성장할 때 프라이버시 침해 우려도 낮아질 수 있다는 해석도 
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가능하겠다. 추후 연구에서는 미디어 리터러시를 시간변동 공변수로 활용해 미디어 리터러시가 통제된 상황에

서의 프라이버시 침해 우려의 성장 궤적을 확인할 필요가 있다. 또한 이 연구에서는 성장모형의 관점에서 미디

어 리터러시의 매개 효과를 검정해 보았다. 분석 결과, 처음 시점에서의 프라이버시 우려가 미디어 리터러시 

성장에 영향을 미치고, 미디어 리터러시의 성장이 소셜미디어를 통한 개인정보 제공에 영향을 미침을 알 수 

있었다. 이는 처음 시점에서의 프라이버시 우려감에도 미디어 리터러시 역량이 성장 혹은 지속된다면 이후 소셜

미디어를 통한 개인 정보 제공에 지속적인 영향을 미칠 수 있음을 알게 한다. 이는 프라이버시 패러독스의 현상

에서 미디어 리터러시의 성장이나 지속이 차지하는 역할에 대해 시시한다. 이 연구에서는 미디어 리터러시 고저 

집단에 따른 다집단 분석 또한 진행했는데, 이 결과에서도 리터러시 고집단이 프라이버시 침해 우려 초기값이 

낮으며 선형변화율은 더욱 큰 것으로 나타나 미디어 리터러시가 프라이버시 침해 우려에 미치는 영향력을 알 

수 있었다. 

이 연구는 2차 자료를 활용해 변수의 측정 및 활용에 있어 제한점이 작용해 연구의 설계 등에 있어서 한계점을 

지닌다. 더불어 패널조사이지만 조사의 문항이 다소 변화해 종단자료로 활용하기에 어려운 문항들이 다소 존재

했다. 또한 이 연구에서는 3개 년도 자료로 성장 궤적을 연구해 성장모형 추정에 한계점을 가지고 있었는데 

추후 연구에서는 5차수 이상의 자료를 사용해 보다 안정적으로 잠재성장모형 분석을 시도해 의미 있는 결과를 

도출해야겠다. 

이 연구는 종단자료를 활용해 프라이버시 패러독스 현상에 대해 이해했다는 데 의미가 있다. 종단자료를 개인

이 구축하기는 매우 어려운 일이며, 관련 기관에서의 데이터 공개는 학계 및 산업에 이처럼 긍정적으로 작용할 

수 있다. 미디어 현황이나 이용행태 등 한국의 미디어 활용에 있어 변화된 흐름이 공개된 패널 데이터를 통해 

보다 많이 축적되고 논의될 수 있어야겠다. 특히 프라이버시 관련 논의는 현대사회의 위험 문제로, 사회적 합의

를 통한 관련 법 개정 등의 논의가 시작되어야 하는 문제다. 한국적 상황에서 프라이버시 침해 우려와 소셜미디

어 활용에 대해 예측하고, 이에 대비할 수 있는 개인적 준비는 물론이고 사회적 시스템을 정비해야 하는 때다. 

프라이버시에 관한 사회적 합의의 장이 마련될 수 있도록 학계에서도 관련 논의를 축적하는 준비가 필요하다. 
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국내 정부 부처의 유튜브를 활용한 정책 홍보 사례 

김기욱(한남대학교 정치언론국제학과 박사과정)

강한나(한남대학교 정치언론학과)

정부 부처는 정책 홍보를 통해 국민에게 정책과 정부 활동에 관한 정보를 제공하고, 정책에 대한 국민의 이해

와 지지를 얻는다. 이 과정에서 정부 부처는 국민의 의견을 정책에 반영하고 국민의 협력을 이끌어 낸다(김정

숙·최선미, 2019; 이일우·이철한, 2015). 

그동안 정부 부처의 정책 홍보 수단은 보도자료, 국정브리핑, 홈페이지, 웹진, 이메일 서비스, 지식검색 등으

로 다양했다(박성호, 2012). 이 과정에서 정부 부처의 정책 홍보는 일방적으로 정보를 전달하는 선전 활동의 

성격이 강한 공보활동이라는 한계점을 노출하기도 했다(황근, 2012). 이후 소셜미디어 시대를 맞이하면서 정부 

부처는 SNS(Social Network Service) 운영을 통해 국민과 직접소통이 가능해졌다. 그러면서 페이스북 등 SNS

를 활용한 정책 홍보의 비중이 높아졌다(조정열, 2012). 이후 누구나 영상을 공유할 수 있는 유튜브가 대세 

플랫폼으로 등장했다. 이 같은 시대의 흐름을 반영하듯 18개 정부 부처가 대부분 유튜브를 운영하고 있으며, 

페이스북, 인스타그램 등 다양한 SNS 채널을 통해 정책 정보를 전달하는 것으로 확인됐다(이경락·염성원, 

2018; 조은희, 2021; 최미정·박형준, 2022). 

본 발표는 정부 부처뿐만 아니라 지방자치단체, 기업 등에서 홍보 채널로 각광받고 있는 유튜브에 주목했다. 
국내 18개 정부 부처 공식 유튜브 콘텐츠를 채널에 올라온 360개의 인기 동영상(2021년 1월 1일부터 2022년 

7월 31일 업로드)의 형식과 내용적인 특성을 분석했다. 

분석 결과 정부 부처 유튜브 인기 동영상의 주제 유형은 ‘정책 홍보(93.33%)’가 가장 많았고, 음악/엔터테인먼

트, 노하우/스타일 순으로 나타났다. 이는 ‘정책 홍보’ 주제 유형이 39.26%로 가장 많이 나타난 광역지자체 

유튜브 인기 동영상의 내용 특성과도 일맥상통했다(김기욱·강한나, 2022). 또한 정부 부처 유튜브 인기 동영상

의 내용적 특성을 살펴보면, 정보성/유용성(98.06%)이 가장 많았고, 오락성이 그 뒤를 이었다. 이는 정보성/유

용성과 오락성 순으로 많이 나타난 광역지자체 유튜브 인기 동영상의 내용 특성과도 일치하는 결과였다(김기

욱·강한나, 2022). 하지만, 정부 부처 유튜브 인기 동영상에 B급 감성의 내용적 특성은 나타나지 않았다. 

정부 부처 유튜브와 타 유튜브 채널과의 콜라보 사례(16.11%)를 살펴볼 수 있었다. 주요 사례로는 ‘학생주임 

꼰대희, 여고가서 깜짝 놀란 이유?! [교육부X꼰대희]’, ‘[외교왕찐천재] 공부왕찐천재 홍진경, 외교부를 방문하

다!’, ‘[좋좋소] 충범이는 과연, 예영이에게 도움을 줄 수 있을 것인가? (feat. K-디지털 크레딧)’, ‘[국토교통부X

별고래] [Eng Sub] 세상에서 제일 아름다운 호수도시를 직접 만들어봄! It's The most beautiful lake city 

in the world!’ 등이 있다. 아울러 정부 부처 유튜브 인기 동영상은 다양한 인플루언서의 활용이 특징이었다. 
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본 연구에서 정부 부처는 유명인 인플루언서를 비롯한 전문가·일반인 인플루언서를 고루 영상에 활용하는 

걸로 나타났다. 인플루언서 유형은 인기 유튜버부터 연예인까지 다양하게 분포했다. 가상공간 메타버스를 무대

로 한 콘텐츠 사례도 일부 있었다. ‘버추얼 휴먼 루이가 부르는 블랙핑크(BLACKPINK) "Forever Young" ’, 
‘제73주년 국군의 날, 메타버스 세상 속에서 무슨 일이? | 대한민국 국방부’, ‘메타버스에서 한국판 뉴딜을 말하

다 | 기획재정부’ 등이 그 예이다.

또한, 정부 부처 유튜브 인기 동영상중 5분 미만의 영상이 66.67%로 가장 많았다. 이 역시 5분 미만의 영상

(63%)이 가장 많이 차지한 광역지자체 유튜브 인기 동영상의 형식적 특성과 일치하는 결과였다(김기욱·강한

나, 2022). 정부 부처를 비롯한 광역지자체 등 공공 영역에서 5분 미만의 짧은 영상이 활발히 제작되는 모습을 

확인할 수 있었다. 10분 미만의 짧은 영상이 많이 제작되는 국내 기업의 유튜브 콘텐츠 제작 경향을 살펴볼 

때(이미나·박천일·왕상한, 2021), 공공영역 뿐만 아니라 기업과 같은 민간영역에서 모두 10분 이내의 짧은 

영상 제작이 활성화되어 있다는 걸 확인할 수 있었다. 

정부 부처 유튜브 인기 동영상의 섬네일 디자인은 인물과 텍스트, 배경이 어우러진 ‘인물+텍스트+배경’이 

60.83%로 가장 많았다. 이밖에 정부 부처 유튜브 인기 동영상은 동영상 설명(99.17%)과 구독버튼(82.78%), 

해시태그(78.61%)를 비교적 활용하고 있었다. 한편 타임코드와 자동챕터, #shorts, 실시간 채팅은 활용도가 

상대적으로 적었다. 제공언어를 분석한 결과, 한국어가 97.22%로 가장 많았고. 영어(13.61%)가 뒤를 이었다. 

이밖에 정부 부처 유튜브 인기 동영상은 대부분 자막(97.50%)과 특수효과(95.00%), 배경음악(94.72%), 효과음

(93.33%)이 활용됐다. 이밖에 내레이션(39.17%)과 도표/그래프(24.44%), 노래(6.67%), 세로형 영상(4.44%), 

크로마키(1.39%) 등 다양한 형식이 영상 편집에 사용됐다. 

본 발표 내용은 정부 부처 18부의 유튜브 인기 동영상에 한정해 분석을 하였으나, 4처 18청까지 확대해 진행하

지 못했다는 한계점을 갖고 있다. 향후 4처 18까지 확대해 정부 부처 유튜브 인기 동영상에 관한 분석이 이루어

진다면 정부 부처 유튜브 콘텐츠의 정책 홍보 사례에 관한 보다 상세하고 의미있는 결과를 도출할 수 있을 

것이다.
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유튜브 먹방 시청 동기와 영향에 관한 
2030 시청자 인식 구조 탐색 연구

- 시청량과 시청 동기 및 영향, 유투버 BJ와 준사회적 상호작용의 관계 - 

임유진 (숭실대학교 경영대학원 겸임교수)

이 연구는 2030 유튜브 먹방 시청자들을 대상으로 먹방 시청량과 시청 동기에 대한 인식, 유튜버 BJ와의 

준사회적 상호작용간의 관계를 탐색해보았다. 이를 위해 2030 먹방 시청 경험자 60명을 대상으로 워드연상기법

(word association)과 래더링기법(laddering)에 기반해 일대일 심층인터뷰를 진행하였다. 유튜브 먹방 시청량, 

시청 동기 및 먹방 유튜버 BJ와 준사회적 상호작용에 대한 인식 등을 질문하였다. 연구문제로는 유튜브 먹방 

시청량 고저 집단에 따라 시청 동기 및 영향에 대한 인식에 차이가 나타나는지, 유튜브 먹방 시청량 고저 집단에 

따라 건강 식생활과 심리적 정서적 측면에서 시청의 영향에 차이가 나타나는지, 유튜브 먹방 시청량에 따른 

먹방 유튜버 BJ와 준사회적 상호작용에 대한 인식은 어떻게 나타나는지 등으로 제시되었다. 

연구 결과, 먹방 시청량과 시청 동기에 대한 인식은 정보 추구, 오락과 재미, 관계 추구, 자기 표현 동기 

각각 동기 영역에 있어 시청량 고집단과 저집단에서 차이가 나타났다. 먹방 시청량에 따른 영향에 대한 인식은 

각각 심리적 정서적 영역에 있어서는 두집단간 차이가 나타난 반면, 건강식생활 영역에 있어서는 동일한 인식이 

나타났다. 먹방 유튜버 BJ와 준사회적 상호작용에 대한 인식은 속성, 결과, 가치 영역과 관련해 먹방 시청량 

고집단과 저집단간에 키워드에 차이가 나타났다. 연구 결과와 시사점에 대한 논의가 제시되었다.  
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환경소통과 교통광고

사회 : 이진우(남서울대)

         

환경 리터러시 진단 및 강화 방안 연구

발표: 염정윤(한국환경정책연구원)

토론: 이형석(한양대)

새로운 버스외부광고 도입 시 수용자의 인식 및 

평가에 대한 탐색적 연구

발표: 장우성(성균관대), 문효진(세명대)

토론: 김태양(대진대)
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문화와 도시 브랜드

사회 : 원종원(순천향대)

         

지역 고유의 스토리텔링을 활용한 문화도시 브랜드 커뮤니케이션 전략:

군산시 사례를 중심으로

발표: 김활빈(강원대)

토론: 부수현(경상대)

디지털 기술을 접목한 도시브랜드 마케팅 전략 연구

발표: 김현정(서원대)

토론: 김혜영(경희대)
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지역 고유의 스토리텔링을 활용한 문화도시 브랜드 
커뮤니케이션 전략: 군산시 사례를 중심으로

김활빈(강원대 미디어커뮤니케이션학과)

군산시는 근대 문화와 도시재생 사업으로 주목을 받고 있으며, 이를 활용한 스토리텔링이 가능한 지자체이다. 

또한 캐릭터 산업이 지속적으로 성장하면서 잘 개발된 지역 캐릭터가 도시 브랜드 커뮤니케이션을 위한 전략 

방안으로 활용되기도 한다. 사람들은 필요한 정보만 딱 잘라서 이야기하지 않고, 그보다는 한 편의 완성된 이야

기를 공유하는 경우가 많다. 신화 속 트로이 목마 이야기처럼 이야기는 중요한 교훈을 전달하는 매개체로 자주 

사용된다. 따라서 도시가 스토리텔링을 활용할 수 있는 소재가 있다면, 그리고 이를 지역 캐릭터와 연계하여 

활용할 수 있다면 다른 도시와 지자체와 차별화하는 전략이 효과적일 수 있다. 군산의 기존 캐릭터와 다른 성공

적인 지역 캐릭터를 살펴보고, 군산이 가질 수 있는 도시 브랜드가 무엇인지 고찰했다. 특히 디지털 환경에서 

군산시의 심벌마크, 브랜드 슬로건, 밝음이 캐릭터, 군산문화도시센터의 CI 등이 얼마나 인지도를 가지는지 

평판은 어떤지 살펴보았다. 다른 지자체와 비교하여 군산시는 시 자체의 인지도는 크게 떨어지지 않고 평판도 

또한 나쁘지 않았다. 브랜드 파워 측면에서 수도권과 지역의 광역지자체에 비하여 약했지만, 차별화 전략을 

통한 발전 가능성은 높은 것으로 평가되었다. 특히 근대 문화가 전국의 다른 지자체에 비하여 잘 보전되어있고, 

이를 이용한 문화 콘텐츠(예를 들어 영화, 드라마 등)의 생산이 활발하게 진행되고 있는 것으로 평가되었다. 

또한 민간에서 개발된 먹방이 캐릭터와 같이 근대문화 유산을 재미있는 이야기로 풀어내는, 즉 스토리텔링이 

가능한 캐릭터를 활용하는 방안도 고려할 수 있을 것이다. 디지털 미디어 환경에 맞추어 도시브랜드 커뮤니케이

션의 방안으로 사람들이 자주 이야기하고 공유하게 하여 인지도, 평판도, 호감도 등을 높여야 할 것이다. 이를 

위하여 군산시가 활용할 수 있는 스토리텔링은 크게 두 가지 방향으로 진행되어야 할 것이다. 첫째는 근대문화 

유산을 통해 산업도시에서 관광도시로 그리고 시간여행과 도시재생 등과 연계한 스토리텔링 작업이다. 둘째는 

서해안 및 새만금 경제의 선도 도시 그리고 물류 중심 도시 등을 활용한 스토리텔링으로 경쟁도시인 서해안의 

인천, 평택, 목포 등과 차별화 할 수 있는 전략이 필요하다. 이를 위해 도시의 심벌마크, 슬로건, 캐릭터 등이 

통합적으로 개발되고 관리되어야 할 것이다.  
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