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동공지표를 이용한 유머 광고의 효과 연구:

부조화-해소 이론을 중심으로

 김  지  호          이  영  아       이  희  성       김  재  휘†

    고려대학교 심리학과                      중앙대학교 심리학과

본 연구의 목적은 동공 반응이라는 생리적인 지표를 사용하여 유머광고의 내적 처리과정을 

알아보고 동공반응과 광고효과와의 관계를 파악하는 것이다. 실험 자극으로 부조화-해소과정

을 거치는 코믹위트 형식의 광고를 사용하였다. 부조화-해소 처리과정을 알아보기 위해 단서 

제시 전과 후로 나누어 사용하였고, 동공반응의 측정을 위해 아이트래커를 사용하였다. 단서

제시 전과 후의 반응에 따라 부조화 수준을 고·중·저로 나누어 분석에 사용하였다. 분석결과 

단서 제시 전과 후의 동공의 크기는 유의미한 차이를 보였고, 부조화 수준에 따른 동공크기

의 변화량도 유의한 차이를 보여 부조화-해소 처리과정이 발생하고 있고 부조화 수준에 따

라 다른 반응을 보이고 있음을 확인하였다. 또한 동공크기 변화량은 유머지각, 기발함, 광고

태도, 구매의도에 유의한 영향을 미치고 있었다. 이는 동공 반응이 유머 광고의 효과 측정에 

있어 유용하게 사용될 수 있음을 확인한 결과라 할 수 있다.  

주제어 : 유머광고, 아이트래커, 부조화-해소, 유머 처리과정, 동공 지표, 생리측정치
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  요즘 광고는 소비자들에게 제품이나 서비스

에 대한 긍정적인 이미지를 심어주거나 구매

동기를 일으킬 뿐 아니라 하나의 예술작품으

로써도 그 의미를 갖는다. 특히 기발하고 재

미있는 광고들이 많이 나타나면서 소비자들의 

광고에 대한 관심이 증가하고 있다. 자신의 

개인 블로그나 미니홈피에 특정광고를 올려놓

는 경우를 어렵지 않게 찾아 볼 수 있는 것은 

이러한 광고에 대한 관심을 반영하고 있는 현

상이라고 볼 수 있다. 사람들은 개인 블로그

나 미니홈피에 기발하고 재미난 광고를 게시

하고 이 광고의 의미를 방문자들에게 설명하

면서 즐거움을 찾기도 한다. 이렇게 주목받고 

있는 광고들을 살펴보면 대부분 유머소구의 

형태를 띠고 있는 것을 알 수 있다. 한국방송

광고공사의 2007년 소비자 행태조사(MCR)에서

도 소비자들은 ‘유머가 있어서 재미있는 광고’

를 가장 많이 선호하고 있었다.

  유머광고는 사람들이 선호할 뿐 아니라 즐

거움과 웃음을 통해 소비자에게 쉽고 빠르게, 

또한 오랜 시간동안 기억할 수 있게 하며 제

품에 대한 특성과 이미지를 쉽게 전달하여 구

매동기를 촉진하는 효과적인 광고소구방법이

라고 알려져 있다. 또한 유머 광고는 진지한 

광고보다 소비자의 주의를 집중시키는데 탁월

하여 광고메시지에 대한 정보처리의 수준을 

향상시킨다(Cline, Altsech, & Kellaris, 2003). 즉, 

유머광고는 소비자들에게 쉽고 빠르게 재미와 

흥미를 유발하고 주의를 집중시킴으로써 기억

이나 구매의도와 같은 광고효과를 촉진시키는 

효과적인 소구방법이라고 볼 수 있다.

  유머광고의 목적은 대부분의 광고들이 가지

고 있는 목적인 제품정보의 전달과 다르지 않

다. 제품 정보를 전달하는 과정에서 유머광고

는 제품전달 메시지 속에 유머를 담는 형태를 

띠게 된다(Speck, 1990). 유머광고를 본 소비자

들은 광고에서 나타나는 브랜드, 카피 등의 

여러 가지 단서들을 통해 의미를 파악하고 유

머를 느끼게 된다. 예를 들어, 소비자들은 엉

뚱하고 의아한 광고를 보면서 그 광고가 의미

하는 바를 알려고 노력하게 되고 광고의 단서

가 될 수 있는 브랜드 네임이나 카피 등의 도

움을 받아 광고를 이해하고 유머를 느끼게 되

는 것이다. 이렇게 엉뚱하고 의아할 수 있는 

메시지를 광고에서 나타나는 단서를 통해 파

악하고 이해하는 과정을 부조화-해소과정으로 

설명할 수 있는데, 부조화-해소에 의한 유머

는 어떤 상황에서 기대하지 않았던 깜짝 놀랄 

만한 엉뚱한 일이 발생하거나 자극에 대해 기

대하지 않은 반응을 얻었을 때 발생되는 유머

로 볼 수 있다(황명숙, 1993). 따라서 이렇게 

광고를 통해 엉뚱하고 의아한 일이 발생하면 

소비자는 광고에서 제시된 단서와의 연관성을 

통해 그 광고를 해석하고 유머를 느끼게 되는 

과정을 거치게 되는 것이다. 이러한 부조화-해

소 처리과정을 사용한 유머 광고들은 빈번하

게 사용될 뿐 아니라 광고 효과의 측면에서도 

높게 나타나는 경향을 보였는데, 미국인쇄매

체의 유머 광고를 조사해본 결과 부조화를 사

용한 메시지 속에 유머가 담긴 유머소구 광고

가 인쇄매체에서 가장 효과가 높음을 발견하

였다(Alden, Hoyer & Lee, 1993). 

  이렇게 메시지 중심적인 유머 광고를 보는 

경우 사람들은 메시지와 브랜드 네임 또는 카

피 등의 광고 단서를 이용하고, 부조화-해소라

는 과정을 통해 능동적으로 광고를 처리하고 

이해하면서 유머를 느끼게 된다. 이는 사람들

이 광고를 보고 해석하는 동안 중요한 처리과

정을 거치는 것임을 의미한다. 이러한 사람들

의 심리적인 경험이라는 것은 매우 중요한 부
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분이며, 광고효과를 측정하는데 있어서도 사

람들의 심리적인 경험내용을 파악하는 것은 

매우 중요한 부분이 될 수 있다(박희랑, 2001). 

본 연구에서는 유머 광고의 효과측정에 있어 

부조화-해소 처리과정을 통한 내적인 경험을 

파악하고자 했다.

  지금까지의 연구들은 부조화-해소 과정을 

통한 유머 광고가 효과적이라는 사실은 밝혀

왔지만 실제로 사람들이 이러한 부조화-해소 

처리 과정을 확인해 줄 수 있는 지표를 밝혀

내지는 못하였다. 특히 참여자의 의식적인 응

답에 의존하게 되는 자기보고식 측정의 경우 

응답과정에서 응답자의 인지적 왜곡이 일어날 

가능성이 있을뿐더러, 다양한 잠재 반응들에 

의한 총체적인 평가만이 결과에 반영될 수 있

는 제한점을 지닌다. 그로인해 사람들의 유머

지각과정이 부조화-해소 처리과정에 의한 것

인지 아닌지를 엄밀히 파악하지 못하고 있는 

실정이다. 따라서 부조화-해소 처리과정의 지

표를 찾고 이 과정을 확인해 보는 연구는 유

머광고의 효과를 이해하는데 있어 중요한 위

치를 가질 수 있다. 현재까지의 연구들은 단

지 사후적인 해석을 통해 유머 광고의 처리과

정을 밝혀왔고 소비자 중심의 연구에서 생리

적인 지표로 한 연구는 매우 미비한 실정이다.

  최근 다양한 생리적 측정치가 광고에 대한 

소비자의 내적처리과정을 측정하는데 유용하

게 사용되고 있으나, 동공반응을 마케팅 분야

에 사용한 연구는 흔치 않다. 그러나 생리심

리학이나 인지심리학 분야에서 동공의 반응은 

감정적, 인지적인 반응을 반영하는 지표로 사

용되어져 왔다. 과제에 의해 활성화된 동공 

확장의 정도는 인지적 처리과정 혹은 감정적 

처리과정을 반영한다(Granholm & Steinhauer, 

2004). 부조화-해소 과정을 거치는 유머광고의 

경우 사람들은 광고를 이해하고 해석하려는 

인지적인 반응과 유머를 통한 즐거움과 재미, 

놀라움과 같은 감정적인반응을 하게 된다. 따

라서 부조화-해소과정을 거치는 유머 광고의 

내적처리과정을 알아보는데 있어서 동공반응

은 광고를 보는 사람들이 광고를 통해 겪는 

인지적, 감정적 처리과정을 확인해주는 지표

가 될 수 있다.

  이에 본 연구에서는 동공 반응을 사용하여 

유머 광고에 대한 반응을 살펴보고자 한다. 구

체적으로 부조화와 부조화해소라는 단계적인 

과정에 초점을 맞추어 부조화-해소 처리 과정

을 거치는 유머의 내적 처리과정의 단계를 동

공 반응이 말해줄 수 있는 지표가 될 수 있는

지 확인해보고자 하고, 이러한 동공 반응에 따

라서 이후 광고 효과(유머지각, 기발함, 광고태

도, 브랜드태도, 구매의도) 또한 차이가 나타나

는지를 살펴보고자 한다. 따라서 본 연구에서

는 광고의 효과적인 형태인 유머광고의 실제

적인 처리과정을 단계적으로 파악해보고, 동공

반응이라는 생리적인 지표가 이후 광고효과까

지도 말해줄 수 있는지 또한 알아보고자 한다.

유머 광고

  유머 광고의 효과

  2007년 한국방송광고공사의 소비자행태조사

(MCR)에 따르면, 우리나라 소비자의 광고 유

형별 선호도에 있어서 ‘유머가 있어서 재미있

는 광고’에 대한 선호도가 83.8%로 가장 높게 

나타났다. 지금의 소비자에게 어필할 수 있는 

광고 유형은 무엇보다도 재미있는 광고, 독특

한 아이디어로 제품의 차별성이 강조되는 광

고이다(이지원, 장순석, 2001). 유머 광고는 진

지한 광고보다 소비자의 주의를 집중시키는 
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면에 있어서 탁월한 기능을 한다(Cline, Altsech, 

& Kellaris, 2003). 주의를 집중한다는 것은 정

보처리의 수준을 확장시킬 수 있는 기회를 제

공하므로, 광고에서 유머소구는 광고메시지에 

대한 정보처리의 수준을 향상시킬 것으로 예

측할 수 있다. 또한 유머 광고는 소비자들로 

하여금 광고메시지에 대한 반대주장을 감소시

킴으로써 비유머 광고보다 상대적으로 더 호

의적인 인지적 반응, 나아가 감정적 반응, 행

동적 반응을 야기한다(Smith, 1993).

  유머 광고의 효과는 메시지 관련성 차원과 

유머 형태 차원이라는 두 가지 분류 기준을 

통해 설명할 수 있다. 우선 메시지 관련성 차

원은, 유머가 메시지와 어떤 관련성이 있느

냐에 따라 광고효과를 설명하는 접근법이다. 

Spotts, Weinberger와 Parsons(1997)는 잡지 광고

에서는 적어도 메시지가 지배적인 유머를 사

용해야 주의를 모을 수 있고 관심을 유지시킬 

수 있다고 주장하고 있다. Cline과 Kellaris(2007)

는 광고 기억에 유머 강도와 유머와 메시지 

관련성이 어떻게 영향을 미치는지 연구한 결

과, 유머 강도가 강하고, 유머와 메시지와 관

련성이 더 깊을수록 광고를 더 기억한다는 것

을 발견하였고, 유머 강도와 메시지 관련성은 

피험자의 주의와 감정을 조절한다는 것을 확

인하였다. 

  반면 메시지 관련성에 의한 유머 광고의 효

과 설명과는 달리, 유머의 형태에 따라 유머 

광고의 효과에 차이가 나타난다는 주장도 있

다. Speck(1990)의 연구에 따르면 유머는 유머

처리과정에 따라 코믹 위트, 센티멘탈 유머, 

풍자, 센티멘탈 코미디, 완전한 코미디의 5가

지 형태로 나타난다고 말하고 있다. 코믹위트 

광고는 시각적 재담이 있고, 반어적 병렬이 

있으며, 지각적 전이를 느끼고 과장된 표현을 

하는 유머의 형태이고, 센티멘탈 유머는 긴장

이나 각성이 유발된 후 따뜻함이나 정감, 진

한 감동을 느끼는 형태이며, 풍자의 경우 부

조화 요소 대비나 반전 또는 유머러스한 과장

과 함께 대인공격, 비난을 통해 우월한 느낌

이 드는 유머를 말한다. 또한 센티멘탈 코미

디는 안심이나 진한감동과 함께 부조화스러운 

대비 후 반전 또한 일어나는 유머를 말하며, 

완전한 코미디는 안심이나 진한 감동과 함께 

부조화스러운 대비가 일어나면서 대인 공격이

나 비난을 통한 우월감까지도 드는 유머의 형

태를 말한다. Zhang(1996)은 유머의 형태 차원

에서 대부분의 사람들에게 다른 형태의 유머

보다 더 광범위하게 어필하고, 따라서 가장 

많이 사용되는 유머가 코믹 형태라고 주장하

였고, Speck(1990)의 연구에서도 미국의 국영광

고, 지역광고, 공익광고를 유머형태로 분류한 

결과, 코믹위트가 31%로 가장 높은 유머 광고

형태로 나타났다. Spotts, Weinberger와 Parsons 

(1997)는 앞서 Speck(1990)의 연구와는 달리 잡

지광고만을 통해 470개의 유머소구 광고를 추

출한 결과 코믹위트 형태의 광고가 82%로 큰 

부분을 차지하였다. 이는 모든 광고에서 코믹

위트의 기법이 가장 높은 유머 광고의 형태로 

사용되고 있고 특히 인쇄광고에서 코믹위트의 

기법이 더 많이 사용되었다는 것을 알 수 있

으며 코믹 위트의 유머 광고 형태가 광고 효

과 측면에서 가장 효과가 있음을 알 수 있다.

  그렇다면 메시지 관련성이 높은 코믹 위트 

형태의 유머 광고를 접하는 소비자들은 어떠

한 처리과정을 통해 유머를 지각하게 될까? 

Speck(1990)은 코믹 위트의 유머 광고는 부조

화-해소라는 처리 과정만을 거치는 것을 확인

하였다. 부조화-해소는 놀랍거나 예기치 않은 

방식의 두 개의 전혀 다른 개념들이 함께 일
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어나고 그것을 해석하였을 때 유머를 경험하

게 되는 것을 의미하는데, 코믹 위트 형태의 

유머광고의 메시지를 이해하고 해소하면서 소

비자들은 유머를 지각하게 된다고 말한다. 

Speck(1990)의 연구와 유사하게 Alden, Hoyer와 

Lee(1993)는 실증자료와 문헌분석을 통해 부조

화를 사용한 유머 광고의 효과를 밝혀내었는

데, 인쇄매체에서 다른 유머 처리 과정들보다 

효과가 높음을 발견하였고, 유머러스하게 보

이는 대부분의 것은 부조화 대비의 한 형태라

고 주장하였다.

  즉, 광고의 대부분을 차지하고 높은 효과를 

보이는 유머 광고 형태인 코믹 위트를 사용한 

유머 광고는 부조화-해소 유머처리 과정을 요

하는 것을 확인 할 수 있었다. 이에 본 연구

에서는 코믹위트 형태의 유머 소구 광고를 대

상으로 부조화-해소 처리과정에 초점을 맞추

어 연구를 진행하였다.

  유머 처리 과정

  Speck(1990)은 그의 연구에서 유머를 경험하

게 되는 것이 어떠한 처리 과정을 통해 나타

나는지를 살펴보았다. 그의 연구에서는 각성-

안심, 유머러스한 경시(공격성), 부조화-해소라

는 세 가지 유머 처리 과정을 제시하였는데, 

유머 형태에 따라 이러한 세 가지 처리과정이 

단독으로 또는 함께 일어날 수 있다고 주장하

였다. 각성-안심이라는 유머처리과정은 유머나 

웃음이 축적된 긴장이나 에너지를 감소시켜주

는 측면을 말하고, 유머러스한 경시(공격성)의 

처리과정에서는 다른 사람이나 혹은 이전에 

순진했던 자신을 경시함으로써 나오는 우월감

의 결과를 유머라고 말한다. 부조화-해소는 놀

랍거나 예기치 않은 방식의 두 개의 전혀 다

른 개념들이 함께 일어나고 그것을 해석하였

을 때 얻어지는 유머를 말한다. 

  이와 비슷하게 박희랑(2001)의 연구에서는 

사람들의 유머 처리 과정을 각성 이론, 우월

성 이론, 부조화 이론으로 설명하고 있다. 먼

저, 각성이론에 따르면 유머는 오랫동안 어떤 

종류의 긴장을 경감시키는 기제라고 설명한다. 

각성이론에서의 유머는 축적된 긴장이나 에너

지를 감소시켜주는 웃음을 말하고 있다. 예를 

들어, 멀쩡한 사람이 길을 걷다 발을 헛딛는 

상황을 통한 웃음을 말한다. 다음으로 우월성 

이론에서는 다른 사람의 열등성 혹은 이전의 

자기 자신과 비교하여 자기 자신의 내부에서 

돌출하는 갑작스런 개념에서 생기는 기쁨이 

바로 웃음이라고 설명하는데, 그 예로는 유명

한 캐릭터인 영구의 코믹스런 모습을 들 수 

있다. 사람들은 자신보다 조금은 열등해 보이

는 인물을 보고 웃음을 자아내게 된다. 

  마지막으로 부조화 과정을 들 수 있는데, 

이는 원래 심각한 의미로 지각된 것이 갑자기 

전체적으로 어처구니없거나 혹은 우스꽝스러

운 것으로 보여, 웃음이라는 유쾌한 경험을 

초래하게 되는 것을 말한다. 여러 선행연구에

서 부조화 과정을 통한 유머경험을 설명하기 

위해 부조화-해소 모델을 제안하였는데, 이에 

따르면 사람들은 어떤 상황에 대해 이해를 할 

수 없을 때 이에 대한 해석을 시도하게 되는

데, 함께 제시된 단서를 처리함으로서 전체적

인 상황을 이해하게 되어 불안을 경감시킬 수 

있다고 설명한다. 즉, 어떠한 상황을 보고 부

조화를 느껴 인지적인 불확실성을 해결하기 

위한 처리 과정을 거치는 모델이 바로 부조화

-해소 모델인 것이다. 광고를 보는 상황에 있

어서도 처음에 엉뚱한 이미지가 제시되면 소

비자들은 부조화를 느끼게 되고, 광고의 단서

를 통해 그 내용을 이해하고자, 부조화를 해
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소시키고자 노력하게 된다. 이러한 과정에서 

사람들은 유머를 지각하게 되는 것이다. 부조

화 이론에서는 부조화의 단계와 부조화를 해

소하는 단계 모두 유머의 지각에 필요하다고 

주장한다(Wicker, Barron & Willis, 1980). 앞서 

언급했던 가장 많이 사용되는 광고 형태인 메

시지 지배적인 코믹위트의 유머 광고는 이러

한 부조화-해소 처리 과정을 거치게 된다. 따

라서 코믹위트 형태 유머 광고의 효과에 대한 

심층적인 이해를 위해서는 부조화-해소처리과

정을 파악하는 것이 매우 중요하다. 따라서 

본 연구는 광고에 대한 내적 처리과정인 부조

화-해소 처리과정을 실제로 거치는지를 파악

하는데 의의를 두고 있다.

  부조화-해소 처리과정

  부조화 이론에서는 놀랍거나 예기치 않은 

방식에서 두개의 전혀 다른 아이디어나 개념

(혹은 상황)이 함께 일어날 때 유머가 발생한

다고 말한다(Eysenck, 1942). Koestler(1964)는 이

중결합이론으로 유머와 부조화를 설명하고 있

는데, 이중결합(bisociation)이론이란 정상적이지

만 부조화스러운 두 가지 개념에서 함축하고 

있는 다양한 유사성을 찾아내는 것을 말한다. 

이중결합과정은 유머뿐 아니라 과학적 탐구와 

예술적 창조성에도 적용되어 유머는 창조적 

활동의 일부라고도 말한다. 예술과 과학에서

는 부조화가 웃음을 일으키지 않지만, 유머에

서 부조화가 웃음을 일으키는 이유는 이들 활

동이 일어나는 정서적 맥락이 다르기 때문이

라고 설명한다. Nerhardt(1976)는 피험자의 예

상과 실제 성과 간의 부조화스러운 불일치에 

의해 피험자가 미소와 웃음을 유발하는 실험

을 하였는데, 피험자들에게 상이한 물건을 들

어 올리게 하여 그 무게를 예측하게 하게 하

였다. 실험 결과 물건의 예상 무게와 실제 무

게간의 부조화만으로도 피험자에게 충분한 웃

음을 자아내는 것을 확인할 수 있었다. 즉 부

조화 이론에서 유머는 두 개의 전혀 다른 개

념이 엉뚱하게 함께 나타나면서 웃음을 유발

하게 되는 상황을 얘기한다.

  이렇게 부조화 이론을 통한 유머에 관한 연

구가 대두되면서 부조화-해소에 관한 이론도 

함께 나타나기 시작하였다. 부조화-해소 이론

은, 유머러스한 반응이 엉뚱한 두 개념의 부

조화에서도 일어나지만 장난스러운 맥락에서 

그러한 부조화의 재빠른 해소과정을 통해 유

머가 발생한다는 점에서 부조화 이론과 차이

가 있다.

  부조화스러운 불일치에 의해 피험자가 웃음

이 유발되는 부조화 이론과는 다르게 부조화-

해소 이론에서 유머 지각은 정보처리, 문제-

해결, 그리고 원문해석이라는 인지적인 형태

를 띠게 된다. 이러한 반복되는 처리과정에서 

유머 지각자는 다양한 의미적, 논리적, 그리고 

실험적인 방법들로 유머를 이해하려하고 결과

적으로 내적인 처리과정과 부조화스러운 개념

들을 비교하게 되어 그 둘 간의 일치가 이루

어졌을 때 유머를 지각하게 된다. Shultz(1976)

는 유머를 지각하는데 있어서 부조화와 부조

화-해소의 두 단계의 과정의 중요성을 언급하

고 있는데, 두 단계 모두 불일치 또는 놀라움

의 경험에서 출발하는 것은 공통적이지만 부

조화 이론은 중단, 대비적인 상황, 장난스러운 

혼동 등을 통한 유머를 강조하고, 부조화해소 

이론은 통찰력, 재통합, 의미의 발견 등을 통

한 유머의 부분을 강조한다고 말한다.  

  종합적으로 부조화와 부조화해소라는 두 단

계를 통해 유머를 설명한다면 장난스러운 혼

동의 유쾌함(부조화의 결과)과 그 혼동을 이해
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한 유쾌함(부조화해소의 결과)의 두 단계를 통

해 유쾌함이나 즐거움이 생기게 되는 것으로 

이해할 수 있다(박희랑, 2001). 따라서 부조화-

해소 처리과정은 부조화스러운 상황에 대한 

해석을 시도하는 인지적 반응과, 유머의 지각

에 따른 감정적 경험을 함께 포함하여 나타나

는 반응이다. 

  유머 광고와 부조화-해소 처리과정

  O'Connell(1976)의 연구에서 부조화-해소 유머

의 경우, 부조화가 해소되지 않으면 수용자들

이 유머를 깨닫지 못하기 때문에 혼란스러워 

하거나 부정적인 감정을 느끼게 된다는 것을 

확인하였다. 또한 Raskin(1985)은 유머러스한 

대비는 실제-비실제, 정상(예상한 상황)-비정

상(예상치 못한 상황), 가능한 상황-불가능한 

상황 같은 대립된 상태에서 일어나며, 이러한 

부조화스러운 상황이 조성되고 급속한 전환이 

이루어져 부조화 상황을 해소하게 되면 긴장

이 급속히 감소되어 즐거움을 느끼게 된다고 

주장하였다. 

  많은 연구에서 인쇄매체를 통해 유머 광고

의 부조화-해소 처리과정을 통한 광고 효과에 

대해 연구 하였고, 그 효과 또한 매우 높은 

것을 확인할 수 있었다(박희랑, 2001; Alden, 

Hoyer& Lee, 1993). 이런 부조화-해소 처리과정

을 통한 유머는 인쇄매체 뿐만 아니라 TV광

고에서도 나타난다. Alden, Mukherjee와 Hoyer 

(2000)는 TV속 유머 광고를 통한 부조화-해소 

처리과정을 실험을 통해 좀 더 구체적으로 살

펴보고자 하였다. 이 연구에서는 부조화의 수

준에 따라 느끼는 놀라움에서 유머를 지각하

는 동안 시청자들은 따뜻함과 재미를 느껴, 

부조화를 해소하면서 유머를 지각하게 되어 

광고에 대한 태도가 형성된다고 결론을 내렸

다. 또한 광고를 친근하게 느끼는 정도가 높

을수록 부조화를 느낀 광고를 보고 소비자들

은 더 놀라움을 느끼고, 놀라움의 수준이 높

을수록 유머러스한 광고라고 평가하였다. 특

히 부조화가 쉽게 해소되거나 따뜻한 내용을 

담고 있을 경우 더 쉽게 유머를 지각하였다. 

그들의 연구결과에서 광고에 대한 태도에 가

장 큰 영향을 미쳤던 요인은 부조화의 수준이

다. 이는 유머 광고에 있어서 부조화-해소 과

정은 유머를 중재하는 중요한 역할을 하는 것

임을 시사하며(Goodstein, 1993), 유머광고에 있

어서 부조화-해소 효과는 매체와 상관없이 다

양한 장면에서 일어날 수 있다는 것을 확인한 

것으로 볼 수 있다. 

  다양한 선행연구의 결과를 종합해보면, 유

머 광고의 효과에 있어서 부조화-해소의 처리

과정은 매우 중요한 요소임을 알 수 있다. 대

부분의 유머 광고 형태가 부조화-해소 처리과

정을 거치고 이러한 처리 과정에 의해 소비자

들은 유머를 더 크게 지각하고 광고의 효과 

또한 높게 나타나는 것이다. 이러한 이유로 

본 연구에서는 부조화-해소 처리과정을 거치

는 단계적인 유머광고의 특성을 생리적인 측

정치를 통해 좀 더 세부적으로 알아보고자 한

다. 부조화-해소 과정을 실제적으로 거쳤는지, 

거쳤다면 그에 따른 광고의 효과가 어떻게 나

타나는지를 파악할 수 있다면, 부조화-해소의 

처리과정의 확인과 그로인한 광고의 효과 측

정이라는 측면에서 중요한 의의를 가질 수 있

을 것이다. 

유머와 동공의 반응

  동공 변화의 기저 

  Goodstein(1993)은 자극의 놀라움이라는 요소
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를 부조화-해소 이론과 함께 강조하였다. 유

머 광고에서 부조화를 유발시키는 방법인 부

조합적 대조를 중요하게 생각한다. 이러한 방

법으로 인해서 유발되는 놀라움과 부조화의 

정도가 너무 크거나 작으면 유머 광고의 효과

가 적어진다고 밝혀져 적당한 정도의 놀라움

을 가져다주는 대조기법이 유머 광고에 가장 

적합할 것이다(조창환, 1998). 

  부조화-해소 이론에서도 이러한 자극의 독

특성, 놀라움이라는 조건은 매우 중요한 요소

가 될 수 있다. 소비자들은 자극의 독특성을 

통해 놀라움을 느끼게 되는데 이것이 바로 광

고의 기발함과 유사한 특성을 지니고 있다고 

판단된다. 광고에서 표현하는 메시지를 통해 

부조화를 느끼고 그 메시지를 이해하는 과정

을 통해 부조화가 해소되면서 긍정적인 정서 

경험과 함께 기발한 아이디어로 인해 놀라움

을 느끼게 되어 유머를 지각하게 되는 과정을 

거치므로 유머 광고에서 놀라움이라는 요소 

또한 유머를 느끼는 유쾌함에 중요한 영향을 

미칠 수 있을 것이다. 이렇게 부조화-해소 단

계를 통한 유머 지각과정은 유머지각자의 부

조화를 해소하고자 하는 인지적인 처리과정과 

유머를 지각하여 느끼게 되는 놀라움과 유쾌

함을 통한 감정적인 처리과정을 수반한다. 이

러한 부조화-해소의 과정을 단지, 설문지를 통

하여 파악하는 것은 사후 해석적인 편향이 발

생했을 수 있다. 부조화-해소 처리과정을 판

단하는데 있어 중요한 부분은 부조화를 느끼

고 그 부조화를 해소하는 단계적인 과정으로 

볼 수 있다. 이러한 단계적인 과정을 통해 유

머가 발생하는 것으로 볼 수 있는데, 사후설

문을 통한 유머의 측정은 실제 부조화-해소의 

단계를 거친 것인지에 대해 확인할 수 없고, 

어느 시점에서 부조화 해소가 발생하는지를 

알 수 없다는 제한점을 지닌다. 즉, 참여자의 

의식적인 응답에 의존하게 되는 자기보고식 

측정의 경우 응답과정에서 응답자의 인지적 

왜곡이 일어날 가능성이 있을 뿐만 아니라, 

다양한 잠재 반응들에 의한 총체적인 평가만

이 결과에 반영될 수 있는 제한점을 지닌다. 

자극이 제시되는 동안 인지적, 감정적인 처리

과정을 측정 할 수 있는 동공 반응과 같은 생

리적 지표의 사용은 사후설문의 이러한 제한

점을 보완해줄 수 있을 것으로 기대할 수 있

다.

  동공의 자동적 변화는 의학적 상태의 신호

와 감정적 반응의 지표로 사용되어져 왔다. 

동공의 자동적인 반응은 빛에 대한 반사작용

으로도 나타나고 의학적 상태의 신호로써도 

많이 사용되어져왔다. 정신물리학에서나 심리

학에서는 동공의 반응을 자극들에 대한 반응

으로 많이 사용해왔는데 주로 동공 지름에 대

한 변화를 측정하게 된다. 이러한 동공이 변

하는 정도는 과제에 대해 할당된 중추신경 시

스템 처리과정의 정도를 나타내는데, 주어진 

과제를 처리하면서 확장된 동공은 정보처리과

정(인지적 처리과정)에 혹은 감정적 처리과정

에 투여되는 뇌의 활동을 반영한다(Granholm 

& Steinhauer, 2004). 따라서 유머를 보는 개인

의 부조화-해소 처리과정에서 나타날 수 있는 

인지적․감정적 처리과정이 동공반응으로 나

타나게 됨을 예상할 수 있다.

  먼저 인지적 처리과정이 동공에 미치는 영

향에 대해서 살펴보면, 동공 크기는 요구되

는 처리과정이 증가할수록 크기가 증가한다

(Hyona, Tommola & Alaja, 1995; Kahneman & 

Beatty, 1966). 예컨대, 일시적인 간격을 두고 

숫자를 제시한 후 회상하게 하는 과제에서 동

공크기는 숫자를 추가적으로 제시할수록 체계
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적으로 증가하고 숫자가 회상되어진 후에 기

존 크기로 되돌아가게 된다. 동공 크기는 비단 

숫자 과제뿐 아니라 다양한 영역에서의 인지

적 과제(인식, 주의, 언어, 기억, 추론)에서 인

지적 부하가 증가할 경우 확실하게 더 큰 동

공 팽창반응을 보인다(Beatty, 1982; Goldwater, 

1972). 이와 유사하게 Steinhauer(2002)는 그의 

연구에서 동공의 확장 반응은 과제를 수행하

는 노력이 증가할 때 일어나며 그 자극이 정

보적 가치가 높은 자극일 때 동공확장이 일어

난다는 것을 확인하였다. 본 연구에서 살펴보

고자 하는 부조화-해소처리과정을 통한 유머 

광고를 지각하는 과정에서도 부조화를 해소하

여 광고를 이해하기 위한 인지적인 처리과정

이 발생할 것이다. 즉 그 메시지가 의미하고

자 하는 바를 이해할 때까지 인지적 과정이 

개입되므로 동공의 팽창반응은 일어나게 될 

것이라 예상할 수 있다. 

  한편 동공의 반응은 인지적인 처리과정의 

지표뿐만 아니라 감정적인 처리과정을 확인

하는 지표로도 사용된다. 감정을 반영하는 신

체적 반응은 심장박동이나 동공 크기의 변화 

등 매우 다양하게 나타날 수 있다(Partala & 

Surakka, 2003). 감정적인 처리과정에 있어서 

동공확장을 설명한 연구에서는 감정이 긍정적 

감정이든 부정적 감정이든 동공확장을 일으키

는 데는 차이가 없이 똑같이 동공확장이 일어

난다고 주장하고 있다(Janisse, 1974; Loewenfeld, 

1966). 또한 Partala와 Surakka (2003)의 연구에서

는 아이트래커를 사용하여 동공의 확장 정도

를 측정하였는데, 실험결과 부정적, 긍정적 감

정적 자극에 모두 동공확장이 커지는 결과가 

유의미하게 나타나는 것을 확인할 수 있었다.

  동공 확장을 일으키는데 중요한 요소는 감

정의 강도와 자극에 대한 신기함이다(Janisse, 

1974). 자극에 대한 감정이 강할수록 동공의 

확장은 증가되고(Bernick, Borowitz & Kling, 

1968; Hess, 1965; Vacchiano, Straiss, Ryan, Sharon 

& Hockman, 1968), 자극의 신기함(novelty) 또한 

동공확장에 긍정적인 영향을 미친다(Nunnally, 

Knott, Duchnowski & Parker, 1967; Peavler & 

McLaughlin, 1967). 본 연구에서 가정하고 있는 

유머광고에 대한 부조화-해소 처리 과정에서

도, 자극에 대한 놀라움과 부조화 해소를 통

한 유머를 경험하게 될 것이다. 이는 감정적

인 처리과정을 의미하는 것이므로 동공의 확

장 또한 나타나게 될 것이다.  

  이러한 동공측정은 인지적․감정적 기능을 

형성하는 심리학적 연구에서 흔히 적용되어지

므로(e.g., Ahern & Beatty, 1979; Granholm, 

Asarnow, Sarkin & Dykes, 1996; Hakerem & 

Sutton, 1966;  Wright & Kahneman, 1971), 유머 

광고에 대한 소비자의 인지적이고 감정적인 

내적인 처리과정을 파악하는데 있어서도 유용

한 지표가 될 수 있을 것이다. 

  이에 본 연구에서는 동공지표를 활용하여 

부조화-해소 단계를 확인하고, 지각된 유머의 

강도를 측정하고자 한다. 특히 동공지표가 인

지적 활동과 감정적 경험을 변별적으로 측정

할 수 있는 지표라고 가정할 때, 부조화를 해

소하기 위한 인지적 노력과, 그 결과로 경험

하는 유머는 동공반응에 의해 측정이 가능하

리라 예상된다. 또한 인지⋅감정의 강도가 동

공의 크기와 관련이 되므로, 유머의 강도를 

측정할 때에도 동공반응을 유용한 측정치가 

되리라 예상된다. 

가설 도출

  본 연구에서는 유머의 지각이 동공크기를 



한국심리학회지: 소비자․광고

- 10 -

통해 확인될 수 있는지에 대해 관심을 가지고 

있다. 특히 유머광고를 통해 발생하는 재미를 

확인하고, 나아가 동공크기가 광고효과를 예

측할 수 있는 효과지표가 될 수 있는지를 알

아보는 것을 주요한 목적으로 하고 있다. 그

러나 광고자극을 소비자들에게 노출시키는 상

황을 가정했을 때, 소비자가 어느 시점에 유

머를 느끼게 되는지를- 즉 보자마자 재미를 

느끼는지, 일정 시간이 흐른 후에 재미를 느

끼는지-명확하게 알아내기가 쉽지 않다. 또

한 소비자들이 이해도에 따라 광고를 통한 유

머의 지각에 차이가 나타날 수 있다는 점을 

감안하면, 유머와 동공크기의 관련성을 단순

히 파악하는 것은 쉽지 않다고 판단된다. 

  이에 본 연구에서는 유머광고와 동공크기의 

관계를 파악하기 위해 부조화-해소 이론을 적

용하여 그 과정을 더욱 정교하게 살펴보고자 

하였다. 대부분의 유머 광고들은 유머를 자아

내기위한 목적도 있지만 우선적인 목적은 제

품을 알리고 브랜드의 메시지를 알리는데 목

적이 있다. 따라서 대부분의 유머 광고들은 

메시지-지배적인 즉, 메시지 속에 유머를 담는 

구조를 띠게 된다(Speck, 1990). 예컨대, 메시지 

관련성이 높은 코믹 위트 형태의 광고는 처음

에는 엉뚱하고 부조화스러운 메시지가 제시되

지만 이윽고, 광고의 단서를 파악하면서 광고

의 단서와의 조화를 통해 부조화를 해소하고 

유머를 지각하고 메시지를 이해하게 된다. 여

기에서 광고의 단서가 될 수 있는 것은 바로 

브랜드 네임이나 광고카피, 상품유형 등의 마

케팅 자극으로 볼 수 있다. 즉 브랜드 네임이

나 카피를 파악하지 못한 상태에서는 부조화

를 경험하고 브랜드 네임이나 카피가 파악되

면 메시지와의 관련성을 파악하면서 해소 과

정을 거치게 되어 광고를 이해하고 유머를 지

각하게 될 것으로 예상할 수 있다. 이는 부조

화와 부조화해소를 통해 두 단계를 걸쳐서 일

어나는 유머 지각 과정으로 이해할 수 있을 

것이다(Shultz, 1976). 즉 유머광고에서 유머가 

발생하기 위해서는 1단계는 바로 부조화의 단

계이고 2단계로써 부조화해소 단계의 과정을 

거쳐야 한다. 

  본 연구에서는 이러한 부조화-해소 단계를 

실험적으로 조작하여 연구를 진행하고자 했다. 

1단계인 부조화 단계(브랜드 네임이나 카피와 

같은 부조화-해소 단서가 없음), 2단계의 부조

화해소 단계(부조화-해소 단서 제시)를 실험적

으로 제시하여 단계적 과정의 효과 또한 파악

하고자 한다. 이는 유머광고가 쉽게 이해되어 

단서를 보기 이전에도 이미 유머를 느낀 응답

자나, 단서를 본 이후에도 그 의미를 정확히 

파악하지 못하여 재미를 느끼지 못하는 응답

자를 변별 할 수 있게 해줄 것이다. 이를 통

해 메시지와 관련성이 깊은 단서가 광고의 효

과를 가져 오는 경우를 찾아내어 동공크기와 

광고효과의 관련성을 효과적으로 설명해 줄 

수 있을 것이며, 이런 경우의 응답자들은 부

조화를 해소하기 위한 인지적인 처리과정과 

감정적인 반응인 유쾌함과 기발함 등의 반응

을 통해 동공의 크기는 커질 것으로 예상된

다.

  이에 본 연구에서는 부조화 수준을 중요한 

분류변인으로 고려하였다. 부조화 수준이 너

무 낮으면, 광고단서가 제시되기 이전에 유머

를 느끼게 될 것이며, 반면 부조화 수준이 너

무 높으면 단서가 제시된 이후에도 유머를 느

끼지 못할 것이다. 따라서 유머광고의 부조화 

수준을 저, 중, 고로 분류하여 각각의 수준에

서 변화하는 동공크기를 비교 하고자 한다. 

  부조화 수준을 중요한 변인으로 살펴본 이
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유는 체계적인 실험을 진행하기 위해서라는 

목적도 있지만, 효과적인 유머광고가 되기 위

해서는 부조화 수준이 중요하다고 판단하기 

때문이다. 광고는 그 의미를 효과적으로 소비

자들에게 전달해야한다. 그런데 유머의 수준

을 적절하게 제시하지 못할 경우, 의미전달에 

실패할 뿐 아니라, 나아가 소비자들에게 불쾌

한 감정을 제공할 수도 있다. 이는 O'Connell 

(1976)의 연구에서도 확인된 바와 같이 부조화

가 해소되지 않아서 유머를 느끼지 못하게 되

면(높은 부조화 수준) 소비자들은 혼란스러워 

하거나 부정적인 감정을 느끼게 된다는 연구

결과에서도 확인된다. 반면 광고 단서 없이 

유머를 느끼는 경우(낮은 부조화 수준), 유머

와 광고메시지의 연관성이 떨어져서 광고효

과가 떨어지게 될 것이다(Spotts, Weinberger & 

Parsons, 1997).

  따라서 유머광고의 적절한 수준의 부조화 

상황은 광고효과에서 매우 중요한 영향을 미

칠 것이다. 이에 본 연구에서는 부조화 상황

만을 제시한 상태에서 동공크기를 측정하고, 

이후 메시지 관련성이 높은 단서를 제시한 

후 다시 동공크기를 측정함으로서, 부조화 수

준에 따른 동공지표의 차이를 알아보고자 한

다. 

  가설 1. 유머 광고의 단서에 의해 부조화가 

해소되는 경우, 그렇지 않은 경우보다 동공의 

크기가 커질 것이다. 

  가설 1-1. 유머 광고의 단서에 의해 부조화

가 해소되는 경우, 단서에 상관없이 부조화 해

소를 한 경우보다 동공의 크기가 커질 것이다. 

  가설 1-2. 유머 광고의 단서에 의해 부조화

가 해소되는 경우, 단서에 의해 부조화 해소

가 되지 않은 경우보다 동공의 크기가 커질 

것이다. 

  동공은 증가된 인지적 용량이 증가함에 따

라 확장된다(Hyona et al., 1995; Kahneman & 

Beatty, 1966). 또한 자극에 대한 감정의 강도

가 클수록 동공의 확장은 증가된다(Bernick et 

al., 1968; Hess, 1965; Vacchiano et al., 1968). 따

라서  광고를 이해하고 유머를 지각하는데 있

어서 동공 크기 변화는 광고에 대한 인지적이

고 감정적인 반응의 지표가 되어 광고를 얼마

나 이해했고 지각했으며 반응했느냐를 말해줄 

수 있다. 따라서 동공의 크기변화는 부조화-해

소 처리 과정을 통한 유머 지각과정을 반영해

줄 것이다. 

  동공은 인지적⋅감정적 경험이 더 강해지

면 더 커진다(Hyona, Tommola & Alaja, 1995; 

Bernick, Borowitz & Kling, 1968). 즉 유머 광고

를 보는 피험자들이 부조화 해소를 위해 인지

적으로 더 생각을 많이 하고 감정적으로 더 

재미있게 느끼게 될수록 동공이 더 커지게 된

다. 따라서 특정 유머 광고에 대해 동공이 더 

커진다는 것은, 광고에 대해 더 인지⋅감정적 

반응이 더 활성화 된 것으로 해석할 수 있다. 

최근 다양한 정신생리(psychophysiological) 측정

치들이 마케팅 장면에 적용되고 있다. 그러나 

동공지표의 적용은 거의 찾아보기 힘든 상황

이다. 이에 본 연구에서는 동공지표가 다양한 

광고효과(유머지각, 기발함, 광고에 대한 태도, 

브랜드에 대한 태도, 구매 의도)등을 설명할 

수 있는 유용한 지표가 될 수 있는지를 탐색

적으로 알아보고자 한다.

  가설 2. 동공의 크기가 클 때 작을 때보다 

광고효과가 더 클 것이다.
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표 1. 단서 제시에 따른 부조화 수준의 구분

단서 제시 무(無) 단서 제시 유(有)

부조화 수준 저 광고 이해 O 광고 이해 O

부조화 수준 중 광고 이해 X 광고 이해 O

부조화 수준 고 광고 이해 X 광고 이해 X

연구 방법 및 절차

실험 자극 선정

  본 연구에서는 인쇄 광고의 형태로 가장 많

이 사용되고 있는 메시지 중심적인 코믹위트

의 광고를 선정하였다. 또한 코믹 위트 광고

를 중심으로 한 인쇄광고를 선정, 브랜드 친

숙성이나 광고 모델의 효과 등 다른 요인들을 

제거하기 위해 외국의 인쇄광고를 사용하여, 

브랜드나 광고 모델의 친숙성 요인들 같은 가

외변인은 배제시키고 코믹 위트를 통해 나타

나는 부조화-해소 처리 과정을 살펴보았다. 

  본 조사를 시행하기 전 사전조사를 통해 실

험에 쓰일 자극의 선별을 실시하였다. 공동 

연구자들과 논의를 통해 코믹 위트광고로 판

단되어지는 광고를 대상으로 47개의 광고를 

선정하고 이 광고들을 대상으로 사전 조사를 

실시하였다. 사전 조사 또한 모든 광고를 단

서제시 전 화면과 단서제시 후 화면으로 나누

어 피험자에게 보여주고, 피험자들의 응답을 

근거로 부조화 수준을 분류하였다. 사전조사

의 진행 과정은 다음과 같다. 먼저 피험자에

게 유머 광고에 있어서 부조화-해소의 단서가 

될 수 있는 브랜드명과 카피를 지운화면을 처

음에 제시한 후, 그 광고에 대한 이해 수준을 

물어봤으며 이후에 브랜드 네임과 카피가 있

는 두 번째 화면을 보여주면서 이해 수준을 

또 한 번 더 물어보았다. 마지막으로 이해했

다면 이해한 광고의 내용에 대해 응답하도록 

해 실제 광고에서 전달하고 있는 내용을 정확

히 알고 있는지 확인하였다. 이 과정에서 실

험자는 광고 내용에 관한 어떤 언급도 하지 

않았으며, 피험자가 말한 내용의 정답 유무에 

관한 언급 또한 하지 않았다. 그 후, 그 광고

에 대한 유머 지각의 정도(이 광고는 유머스

럽다, 재미있다, 흥겹다 3문항 10점 만점으로 

측정)를 질문하는 형식으로 사전 조사를 진행

하였고 총 47개의 광고 중 부조화 수준 고, 

중, 저에 해당하면서 높은 유머수준을 가지고 

있고 광고의 내용에 대한 해석이 일관적으로 

나타난(어떤 광고는 피험자들마다 다른 해석

을 내리기도 함) 광고 총 9개를 선정하여 본 

실험에 사용하였다. 단서 제시와 광고 이해에 

따른 부조화 수준의 분류는 표 1에 제시되어 

있다. 

  본 연구에서는 사전조사를 통해 부조화 수

준을 나누어 실험에 사용하였지만 개인마다 

지각하는 유머의 강도에는 차이가 나타나기 

때문에 실제 분석에서는 개인이 지각하는 과

정으로 이해하여 개인의 지각 정도로 수준을 

다시 나누어 분석을 시행하였다. 

실험 도구

  눈은 시각정보를 수집하여 두뇌로 전달하고 
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그림 1. 실험 장면

두뇌는 이 정보를 처리하여 눈으로 하여금 시

야의 다른 부분들을 훑어보도록 지시하게 된

다. 안구의 운동과 위치의 변화 그리고 동공

의 크기변화는 자극의 정보에 대한 주의를 기

울이고 뇌가 인지적인 과정 혹은 감정적인 과

정을 거치고 있다고 할 수 있다(Sperling & 

Weichselgartner, 1995). 특히 동공의 크기 변화

는 사물에 대한 인지적이고 감정적인 처리과

정을 확인할 때 반응하는 기제로 사용된다. 

이러한 동공의 크기를 측정하는데 있어서 아

이트래커라는 도구는 그 측정에 도움을 줄 수 

있는 효과적인 실험적 도구이다. 

  본 연구에서는 Arrington Research사에서 개발

된 Viewpoint Eye-Tracker를 활용하였는데, 아이

트래커는 피험자의 오른쪽 눈을 측정하고, 안

구 운동에 따른 중심와(fovea)의 위치를 적외선 

투사방식으로 추적하여 동공의 X, Y좌표, 동

공의 X, Y지름 등을 초당 30Hz로 측정할 수 

있다. 본 연구에서는 이러한 데이터 가운데 

광고에 대한 동공의 인지적이고 감정적인 반

응을 보기위해 동공의 지름만을 선택하여 분

석하였다. 동공 지름의 크기는 사전에 아이트

래커에 설정된 척도를 통해 측정되는데, 측정 

가능한 가장 큰 동공 지름을 1로 눈을 감았을 

때의 동공 지름을 0으로 간주하여 크기를 측

정한다. 

  동공의 변화를 측정하는데 있어서 시각적 

자극은, 실험적 조건이 조심스럽게 자극의 심

리학적 양상을 통제할 수 있도록 사용되어야

한다. 예를 들어, 시각적 자극에서 빛 혹은 색

조의 양은 확장과 수축 반응을 바꿀 수 있고, 

뇌 활동의 양은 명확한 심리적 동공반응의 동

공의 빛 반사작용과 같은, 구성요소(예, 크기

나 반응하는 시간)를 바꿀 수 있기 때문에 동

공의 측정에 있어서 이 부분 또한 유념하여 

측정할 필요가 있다.

  보통의 상황에서 동공이 빛의 밝기에 의해 

자동적으로 반응하는 데 걸리는 시간인 잠재

기는 평균 8.3 ms에서 35 ms 사이로 나타나게 

된다(Bergamin & Kardon, 2003). 본 연구에서는 

빛에 의한 자동적 반응의 측정이 아닌 광고 

자극을 제시한 후 나타나는 동공의 변화를 살

펴보기 때문에 빛의 반응에 따른 동공의 잠재

기를 사용하는 것은 적절하지 않은 것으로 보

인다. 따라서 부조화-해소 처리과정에서 중요

하게 여겨지는 인지적이고 감정적인 광고에 

대한 반응을 파악하기 위한 시간을 사전조사

에서 피험자들이 광고의 내용을 파악하는데 
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단서 제시 전 단서 제시 후 단서 제시 전 단서 제시 후

  

칫솔 광고1) 헤어젤 광고2)

그림 2. 실험 자극의 단서제시 전후의 화면 예시

걸린(사전조사 시 광고를 보여주고 내용에 대

해 ‘안다’, ‘모른다’를 대답하는데 평균적으로 

약 3초정도가 소요됨) 자극 제시 후 3초로 설

정하여 동공 크기의 변화를 살펴보았다. 즉 

단서가 제시되지 않은 광고제시 직후부터 3초

까지의 동공크기를 단서제시 후 3초까지의 동

공크기와 비교하여 분석하였다.

실험 절차

  실험실에 피험자들이 들어오면 충분한 휴식

을 통해 평온한 상태로 만든 후, 실험에 대한 

간략한 설명을 시작한다. 실험이 시작되면 피

험자들은 아이트래커를 착용한 상태에서 제시

1) 잘 구부러져서 구석구석 닦인다는 것을 표현한 

광고. 단서제시 전에는 우상단에 상품의 형태와 

브랜드네임이 지워진 상태로 제시되고 단서제시 

후에는 상품의 형태와 브랜드명이 나타남. 

2) 성능이 좋아서 원하는 어떤 스타일이든지 만들 

수 있다는 내용의 광고. 단서제시 전에는 우상단

에 상품의 형태가 지워진 상태로 제시되고 단서

제시 후에는 상품의 형태와 브랜드명이 나타남.

되는 광고를 편안하게 바라보고 9개의 광고자

극이 모두 제시된 후 사후 설문지를 작성하였

다. Witting(2005)의 연구에서 밝은 실내 조건

에서의 동공 측정이 어두운 밝기의 동공 측정

보다 더 높은 동공의 민감성을 보여줄 수 있

다는 연구결과에 따라 일반적인 실내 환경 수

준의 밝기 조건에서 실험은 진행되었다. 이 

실험은 개인이 유머 광고를 보면서 부조화-해

소 과정을 살펴보는 것이기 때문에 광고를 어

느 정도 이해하였는가와 광고에 대한 재미를 

느꼈는지가 중요하다.

  따라서 아이트래커를 이용해서 광고를 보는 

동안의 동공의 크기를 측정하는 과정에서 소

비자의 광고이해시점을 조작하기 위해 단서제

시 전 화면과 단서제시 후 화면으로 나누어 

자극을 제시하였으며 실험 후 사후 설문지를 

제공하여 광고단서 제시 전․후에 대한 이해

도, 광고에 대한 유머 지각 정도, 기발함의 정

도를 측정하고 광고 태도와 브랜드 태도, 구

매 의도를 측정했다.



김지호 등 / 동공지표를 이용한 유머 광고의 효과 연구: 부조화-해소 이론을 중심으로

- 15 -

표 2. 부조화 수준에 따른 동공 전·후크기와 변화량의 평균

전 평균 후 평균 변화량 평균 N

저 .168(.039) .171(.039) 0.0032b (0.023) 123

중 .156(.041) .169(.051) 0.0135a (0.028) 77

고 .168(.040) .172(.047) 0.0037b (0.024) 75

전체 .164(.040) .171(.044) 0.0062 (0.024) 275

a>b

( )는 표준편차

표 3. 부조화 수준에 따른 동공 변화량의 차이

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

부조화 수준 0.006 2 0.003 4.942*

오 차 0.156 272 0.001 　

전체 0.172 275 　 　

*p<.05

연구 결과

  본 연구에서는 광고의 부조화 수준의 변별

력을 높이기 위해 사전조사를 통해 선별된 유

머 광고의 부조화 수준을 저․중․고로 나누

어 각각 3개씩 총 9개의 광고를 제시하였고, 

분석에서는 사전조사와 동일한 방법으로 단서 

제시 전·후의 이해정도를 기준(단서제시 전에 

이해하였으면 부조화 수준 저, 단서제시 전에

는 이해하지 못하고 단서제시 후 이해하였으

면 부조화 수준 중, 단서제시 후에도 이해하

지 못하면 부조화수준 고)으로 피험자가 지각

한 부조화 수준을 나누어 분석에 사용하였다. 

각각 광고는 피험자 간 변인으로 고려하여 총 

279(31*9)개의 자극을 대상으로 분석이 실시되

었으며, 광고에 대한 이해정도를 지각된 부조

화 수준으로 분류한 결과 부조화 수준 저로 

나타난 광고는 123개, 부조화 수준 중으로 나

타난 광고는 77개, 부조화 수준 고로 나타난 

광고는 75개였다. 

  종속변수로 사용된 광고에 대한 유머지각(3

문항), 기발함(3문항), 광고태도(4문항), 브랜드

태도(4문항)는 요인분석결과 모두 단일요인으

로 나타나 각 변인의 항목 중에 척도의 전반

적인 내용에 이질적인 문항은 없는 것으로 나

타났다. 각 문항들에 대한 신뢰도 검증결과 

Cronbach's α 계수는 유머지각 .96, 기발함 .96, 

광고태도 .97, 브랜드 태도 .96으로 분석에 사

용하기에 적절한 수준으로 나타났다. 구매의

도는 단일 문항으로 측정되었다. 

단서 제시 전․후의 동공크기와 부조화 수준

에 따른 동공크기의 변화

  가설 1은 광고가 노출된 상황에서 단서 제

시 전․후의 동공크기의 변화가 부조화 수준
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에 따라 어떻게 변화하는지를 알아보는 것이

다. 이를 알아보기 단서가 없는 광고제시 시

작부터 3초간의 동공의 평균 크기와 단서를 

제시한 후부터 3초간의 동공크기의 평균의 차

를 동공크기 변화량으로 지정하고, 부조화 수

준에 따른 동공크기 변화량의 차이를 일원 변

량분석을 통해 알아보았다. 결과적으로 단서 

제시 전․후의 동공변화량의 차이를 부조화 

수준에 따라 살펴본 결과 부조화 저(.0032), 중

(.0135), 고(.0037) 수준간의 유의미한 차이를 

확인할 수 있었다(F=4.942, p<.05). Duncan 사

후 분석 결과 부조화 중 수준의 변화량이 고 

수준의 변화량과 저 수준의 변화량보다 큰 것

으로 나타났고, 부조화 저 수준에서의 변화량

과 고 수준에서의 변화량은 차이를 보이지 않

았다. 분석결과는 표 3에 제시되어있다.

  부조화 수준이 낮은 조건은 단서를 보기 이

전에 이미 유머를 느낀 광고라 할 수 있다. 

반면 부조화 수준이 높은 조건은 단서를 본 

이후에도 부조화를 해소할 수 없는, 유머의 

의미를 이해할 수 없는 광고라 할 수 있다. 

반면 부조화 수준이 중간인 조건이 광고제시 

상황에 의해 부조화를 느끼고, 이어서 제시되

는 메시지 관련 단서에 의해 부조화가 해소되

면서 유머를 느끼게 되는 광고이다. 

 따라서 부조화 수준 중조건 이 저/고 조건보

다 단서제시 후 동공크기 변화량이 더 크다는 

것은, 단서를 해석하고 그 결과 유머를 지각

하게 되는 과정에서 발생하게 되는 인지적/감

정적 처리가 동공크기에 반영된 것으로 해석

할 수 있다. 이러한 결과는 본 연구의 가설 1

을 지지하는 결과이며, 이는 부조화-해소를 주

요 기제로 하는 광고의 경우, 유머를 느끼게 

될 때 동공의 크기가 커지는 것으로 해석할 

수 있다.

동공크기 변화와 광고효과

  가설 2는 동공크기의 변화량과 광고효과 지

표간의 관계를 파악 하는 것이다. 즉 가설1의 

결과가 의미하는 것과 같이 동공크기가 유머

지각과 유의한 관련성이 있다고 가정할 때, 

동공크기가 직접적으로 광고효과와 어떠한 관

련성이 있는지를 알아보고자 하였다.

  이를 검증하기 위해 동공크기 변화량을 전

체 평균값을 기준으로 고/저로 나누고 이에 

따른 광고에 대한 유머지각, 기발함, 광고태도, 

브랜드 태도, 구매의도를 각각 일원변량분석

을 통해 알아보았다. 표 4와 표 5에 제시되어

있는 분석 결과를 살펴보면 광고에 대한 유머

지각은 동공크기 변화량의 고(4.47)/저(3.90)수

준에 따라 유의한 차이를 보였다(F=7.621, 

p<.05). 기발함에서도 동공 크기의 변화량의 

고(4.70)/저(4.28)수준에 따라 유의한 차이를 나

타냈으며(F=4.826, p<.05), 광도태도 역시 동공

크기 변화량의 고(4.30)/저(3.98)수준에 따라 유

의한 차이를 보이고 있었다(F=3.746, p<.05). 

브랜드 태도에서는 고(4.32)/저(4.16)에 따라 

평균에서 차이를 보이고 있었으나 통계적으

로 유의한 결과를 나태내지는 않았다(F=1.465, 

p=n.s). 구매의도에서는 동공크기 변화량 고

(4.25)/저(3.89)수준에 따라 유의한 차이를 보였

다(F=3.613, p<.05). 

  결과적으로 동공이 더 많이 커질 때, 유머

지각, 기발함, 광고태도, 구매의도 등의 광고

효과에서 더 우수한 것으로 나타났다. 반면, 

브랜드태도에서는 다른 측정치와 유사한 경향

성을 보였으나 통계적으로 유의한 차이를 보

이지는 않았다. 인지적 부하가 크거나, 강한 

감정적 경험을 할 때 동공의 크기는 더 커진

다. 따라서 유머광고에 대해 동공크기가 더 
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표 4. 동공크기 변화량에 따른 광고효과의 평균과 표준편차

유머지각

　 평균 표준편차 N

저 3.90 1.71 141

고 4.47 1.72 138

전체 4.18 1.80 279

기발함

저 4.28 1.61 141

고 4.69 1.59 138

전체 4.48 1.61 279

광고태도

저 3.98 1.41 141

고 4.30 1.38 138

전체 4.13 1.40 279

브랜드 태도

저 4.16 1.14 141

고 4.32 1.12 138

전체 4.24 1.13 279

구매의도

저 3.89 1.62 141

고 4.25 1.53 138

전체 4.07 1.58 279

표 5. 동공크기 변화량에 따른 광고효과 차이

유머지각

변량원 자승합 자유도 평균자승 F

동공크기고저 22.496 1 22.496 7.62*

오 차 817.615 277 2.952 　

전체 5724.222 279 　 　

기발함

동공크기고저 12.389 1 12.389 4.83*

오 차 711.077 277 2.567 　

전체 6335.778 279 　 　

광고태도

동공크기고저 7.313 1 7.313 3.75*

오 차 540.743 277 1.952 　

전체 5327.438 279 　 　

브랜드 태도

동공크기고저 1.891 1 1.891 1.465(n.s)

오 차 357.577 277 1.291 　

전체 5373.438 279 　 　

구매의도

동공크기고저 9.039 1 9.039 3.63*

오 차 689.527 277 2.489 　

전체 5324 279 　 　

*p<.05
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커졌다는 것은 부조화해소를 위해 인지적 자

원을 투여하고, 이를 해소했을 때 더 큰 유머

를 느끼게 되는 것으로 해석할 수 있다. 이러

한 배경에서 동공크기와 광고효과와의 관련성

을 파악하고자 한 가설 2는 부분적으로 지지

되었다.

결론 및 논의

  본 연구는 즐거움과 웃음을 통해 소비자에

게 쉽고 빠르게, 또한 오랜 시간동안 억할 수 

있게 하며 제품에 대한 특성과 이미지를 전달

하여 구매동기를 촉진하는 효과적인 광고소구

방법인 유머 광고의 처리과정에 초점을 맞추

어 동공의 반응이 광고효과를 측정하는 지표

가 될 수 있는지를 알아보고자 하였다. 유머 

광고는 메시지 중심적인 코믹 위트 형태가 가

장 많이 사용되어지고 효과적인 것으로 알려

져 있는데(Speck, 1990; Spotts, Weinberger & 

Parsons, 1997; Zhang, 1996), 코믹 위트의 유

머 광고의 처리과정은 부조화-해소 처리과

정을 요한다. 부조화-해소처리 과정은 유머

러스한 문구에 대한 인간의 해석이 들어있고 

그 문구 처리와 관련된 불안(긴장)을 경감시킨

다(Speck, 1990). 부조화-해소 처리 과정을 통해 

개인은 광고의 뜻을 이해하고자 하여 인지적

인 처리과정을 거치게 되며, 유머를 지각하고 

놀라움을 느껴 감정적인 반응 또한 일어나게 

된다. 이에 본 연구에서는 부조화-해소과정을 

통한 유머 광고의 처리과정에 있어서 동공의 

반응이라는 개인의 신체적 반응을 측정을 통

하여 코믹 위트형태의 유머광고를 본 개인이 

실제로 부조화-해소 처리과정을 거치는 지를 

부조화 수준과 동공반응 간의 관계를 통해 파

악해 보았고 동공 반응과 광고 효과지표와의 

관계를 알아봄으로써 부조화 수준에 따른 동

공의 반응이 광고효과를 말해 줄 수 있는 하

나의 지표가 되는지를 확인해 보았다. 이를 

검증하기 위해 본 연구에서는 부조화-해소 수

준을 실험적으로 조작한 상황인 광고에 관한 

단서 제시 전, 후의 동공크기의 변화를 광고

의 부조화 수준에 따라 살펴보고, 동공크기의 

변화량에 따른 광고효과에 대해 살펴보았다. 

  연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째 단

서 제시 전, 후의 동공크기는 유의하게 증가

한 것으로 나타났고 이는 추가된 단서에 대한 

인지적 처리반응을 동공크기변화가 반영한 것

으로 볼 수 있다. 또한 부조화 수준에 따른 

동공크기 변화는 중 수준에서 가장 크게 나타

났고 저 수준과 고 수준은 차이가 없는 것으

로 나타났다. 부조화 중 수준에서 가장 큰 차

이를 보인 것은 추가된 단서에 대한 처리과정

과 광고에 대한 내용을 이해하면서 나타난 인

지적·감정적 처리과정이 동공크기의 변화량의 

차이로 나타난 결과라고 해석할 수 있다. 부

조화 저 수준에서는 광고에 대한 쉬운 이해로 

부조화가 발생하지 않았기 때문에 단서 추가

로 인한 처리 과정만이 나타나 동공크기의 변

화량이 작은 것으로 볼 수 있고, 부조화 고 

수준에서는 부조화는 발생하였지만 이를 해소

하는 과정이 존재하지 않았기 때문에 동공크

기의 변화량이 작았던 것으로 설명할 수 있다. 

이는 동공 크기 변화가 부조화-해소과정을 반

영할 수 있음을 확인한 결과라고 볼 수 있다. 

둘째, 동공크기 변화량의 고/저에 따른 유머지

각, 기발함, 광고태도, 구매의도에서 유의한 

차이를 나타냈다. 동공크기의 변화량이 클 때

가 변화량이 작을 때 보다 광고를 더 재미있

고 기발하게 느끼고 광고에 대한 태도와 구매
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의도 까지도 높은 결과를 보였다. 이에 따라 

부조화-해소 과정을 반영하고 있는 동공크기

의 변화량이 광고에 대한 유머지각, 기발함과 

밀접한 연관이 있음을 예상할 수 있고, 광도 

태도와 구매의도에 까지 연관되어 질  수 있

음이 연구 결과를 통해 나타났다. 

  본 연구의 결과는 유머 광고의 효과 측정에 

있어서 인지적 처리과정과 감정적 처리과정을 

반영할 수 있는 생리적 측정치인 동공크기가 

부조화-해소 과정을 확인 할 수 있는 객관적

인 지표로서 역할을 할 수 있음을 검증하였고, 

부조화-해소 처리 과정을 단계적으로 살펴봄

으로써 부조화 수준에 따라 광고효과에 차이

가 있음을 확인 한 것으로 볼 수 있다. 즉, 소

비자가 유머 광고를 접할 때 부조화-해소 처

리과정을 거치는 것을 동공크기의 변화로서 

확인 할 수 있고 부조화-해소과정을 거침으로

서 유머와 기발함을 느끼게 되고 이는 광고태

도나 구매의도와 같은 광고효과에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있음을 알 수 있다. 또한 광

고를 통해 적절한 긴장감이나 인지적인 노력

을 투입하게 되는 부조화를 경험하지 못한 소

비자와 부조화를 경험하였지만 해소하지 못한 

소비자는 부조화-해소과정을 거친 소비자에 

비해 유머와 기발함을 덜 지각하게 되고, 광

고태도나 구매의도 또한 낮게 형성됨을 알 수 

있다. 본 연구의 자극 선별과정을 통해서 부

조화 수준이 높은(단서제시 이후에도 메시지

를 이해하지 못함)광고의 경우 조사 완료 후 

실험자에 의해 광고를 이해하게 되면 매우 긍

정적인 반응을 나타내는 것을 확인할 수 있었

다. 즉, 코믹 위트 형태의 광고에서 광고가 너

무 쉬워 소비자에게 궁금증을 자아내지 못하

거나 광고가 이해하기 어려워 소비자가 부조

화해소 과정을 거치지 못하면 좋은 광고 효과

를 기대하기 어렵다고 볼 수 있는 것이다. 부

조화-해소 과정을 통한 문제 해결과정이 모두 

유머러스한 반응을 자아내는 것이 아니라 유

머를 지각하기 위해서는 부조화 되는 상황의 

해소와 가벼운 내용(주어진 정보들이 심각한 

내용이 아니라는 것을 앎) 그리고 적절한 심

리 분위기(mood)의 세 가지 형성 조건이 충족

되었을 경우 유머러스한 내용이 나오게 되는 

것이다(Wicker, Thorelli, Barron & Ponder, 1981). 

따라서 소비자의 호기심을 자극할 수 있는 부

조화 발생요소가 부조화해소 과정을 일으킬 

수 있는 단서로서 브랜드 명이나 적절한 카피

와 함께 제시 되어지는 것은 소비자가 부조화

-해소 과정을 거치게 함으로서 유머와 기발함

을 지각하게 할 수 있는 적절한 방법으로 볼 

수 있다. 이점은 광고의 효과 측면에 있어서 

소비자들의 시선을 끌기위한 기발하고 독창적

인 아이디어도 매우 중요하지만 그것을 이해

하기 위한 광고 단서 또한 매우 중요하다는 

것을 말해준다. 광고는 소비자들에게 빠른 시

간 안에 정확하고 호소력 있는 메시지를 기억

하기 쉽게 전달해야하는 목적이 있다. 기발하

고 독창적인 아이디어는 소비자들의 시선을 

끄는데 있어서 매우 효과적일 수 있다. 그러

나 그 메시지를 이해하지 못해 부조화해소 단

계를 거치지 못한 소비자에게 큰 효과를 기대

하기는 힘들다. 따라서 소비자가 그 광고의 

의도와 메시지가 전달하고자 하는 바를 이해

하는 것은 광고효과를 증폭시켜주는데 있어 

중요한 역할을 할 수 있다. 본 연구의 결과에 

따라 부조화라는 엉뚱하고 의아한 이미지로 

소비자의 주의를 끌고 부조화해소 측면에서 

적절한 광고 단서나 카피를 제시해 줌으로써 

부조화-해소 처리과정을 거치게 한다면 소비

자는 광고를 대한 유머와 기발함을 크게 지각
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하게 되고 높은 광고 효과를 기대할 수 있을 

것이다. 

  종합해보면 본 연구는 유머광고를 보는 소

비자들의 부조화-해소 처리과정을 실증적으로 

파악할 수 있다는 점에서 그 의의를 가진다. 

기존의 연구들에서는 부조화-해소 처리과정을 

사후질문지의 분석으로만 파악했지만 설문지

만으로는 실제 부조화-해소 처리과정이 일어

나고 있음을 확인하기 어렵다고 볼 수 있다. 

이에 본 연구에서는 동공반응이라는 생리적 

측정치를 통해 부조화-해소처리과정을 실제로 

파악함으로써 동공반응이 유머광고의 효과측

정에 객관적인 지표로서 사용되어 질 수 있음

을 확인한 것 이라고 볼 수 있다.

  이런 의의에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 

제한점을 지닌다. 첫 째로 본 연구는 광고 제

시 후 3초의 시간동안 일어난 동공 변화의 평

균을 대상으로 분석에 사용하였지만, 광고에 

대한 이해 시점은 개인마다 다를 수 있고 이

에 따른 좀 더 정확한 측정이 필요할 수 있다. 

예를 들어 부조화 저 수준에서 단서제시 전 

화면을 본 피험자는 전 단계에서 부조화-해소 

과정을 모두 거쳤을 수도 있다. 이를 극복하

기 위해서는 동공변화의 추이를 좀 더 세분화

해서 분석할 필요가 있다. 다음으로 본 연구

에서는 동공 변화를 인지적 감정적 처리과정

을 통합하여 반영하는 것으로 보고 있으나, 

인지적 반응과 감정적 반응은 광고 효과에 있

어 다른 함의점을 가질 수 있다. 따라서 이를 

분류해 보는 시도는 유머광고의 효과를 이해

하는데 있어 도움을 줄 수 있을 것으로 판단

된다. 마지막으로 본 연구는 코믹 위트 형태

의 인쇄매체 유머광고만을 대상으로 연구를 

진행 했다. 그러나 유머 광고가 아닌 다른 소

구 형태의 광고 효과 측정에서 동공 지표의 

사용은 유머나 기발함 외에도 다른 감정적 반

응에 대한 해석이 필요하게 된다. 동공 크기 

변화는 긍정 또는 부정에 관계없이 동공크기

를 확장시키는데 영향을 미칠 수 있기 때문에

(Nunnally et al., 1967; Peavler & McLaughlin, 

1967), 공포 소구의 광고와 같이 유머와 다른 

감정적 반응에 대한 구별이 어렵고 이를 해석

하는데 제한점을 지닌다. 또한 동공의 변화는 

빛에 매우 민감하기 때문에 인쇄광고가 아닌 

TV광고와 같이 밝기의 변화가 있는 동영상광

고의 측정에는 동공반응 만으로는 적합하지 

않을 수 있다. 따라서 동공 반응 이외에도 인

지적·감정적반응의 측정이 가능한 생리적 측

정 도구를 함께 사용하는 것이 제한점을 보완

하는 한 방법이 될 수 있다.
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The Effect of Humor Advertising using Pupilometer System

- Focusing on the Incongruity-Resolution Theory -
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The purpose of this study is finding out the internal process of humor advertising and the relationship 

between pupillary response and advertising effect using the physiological index called pupillary response. 

We used an advertising types of comic wit which through the process of incongruity-resolution. To find 

out the process of incongruity-resolution, we divided the process into two steps. First step is incongruity 

step which has no clue about advertising message and second step is resolution step which has a clue 

about advertising message. The incongruity step and the resolution step were showed to participants in 

order. Also, we measured the pupillary response with the eye-tracker apparatus. When we analyzed our 

data, we divided the incongruity level which was divided into three parts (incongruity level is High, 

Middle and Low). The result showed that the process of incongruity-resolution occurred and three parts 

(incongruity level is High, Middle and Low) had different responses. When participants look at the 

advertising which has a clue, their pupil size bigger than when participants look at the advertising which 

has no clue. Also, the quantity of changes of pupil size varied as incongruity level. In addition to the 

quantity of changes of pupil size had an effect on advertising effect. Therefore, in this study, we 

suggested that the pupillary response to measure the effectiveness of humor advertising can be useful.

Key words : humor advertising, eye-tracker, incongruity-resolution, process of humor, pupillary index, Physiological 

measurements


