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제1장 서 론

1.1.연구 배경 및 연구 목적

현대의 디자인은 제품의 기능뿐만 아니라 이미지와 분위기,감각적 체험

을 통한 인간의 감성을 중요시하는 감성디자인의 시대가 본격화 되었다.

감각적 체험을 통해 소비자의 감성을 소구하기 위해서는 소비자의 오감을

자극해야 한다.디자인 환경에서 오감을 중심으로 한 소비자의 감각적인 경

험은 중요한 소통의 수단이다.이와 같이 오감과 감성의 활용에 주목하는

사회 환경에서 디자인도 감각디자인,경험디자인 등으로 개념화되고 있다.

그러므로 제품,포장,광고,매장과 같은 브랜드 표시물들은 오감을 통한 경

험을 전달하여 소비자와 감성적 연결을 맺을 수 있도록 디자인되어야 한다.

이러한 측면에서 하나의 감각양식에서 나온 인상과 다른 감각 양상에서 나

온 인상이 뒤섞여서 생생한 감각적 경험을 제공하는 공감각은 효과적인 표

현수단으로 될 수 있다는 사실에 주목할 수 있다.공감각의 실제적인 표현

에는 유형에 따라 감각 전이형 공감각과 통합형공감각으로 분류 할 수 있

다.이러한 공감각을 표현하는 것이 TV광고이다.

TV광고는 현재 가장 영향력이 큰 광고매체이며,상품 홍보를 담당하고,

브랜드를 확장하는 중요한 역할을 하는 광고로서,평면매체와 같이 공감각

표현을 하고 있다.게다가 TV광고는 대화,음악,줄거리 등 다양한 표현형

식으로 평면매체보다 소비자의 공감각을 더욱 강렬하게 만든다.그렇다면,
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공감각은 과연 TV광고에서 어떻게 표현되는가?TV광고 공감각적 표현이

광고효과에 어떤 영향을 미치는가?라는 질문이 생긴다.

이러한 문제는 조사와 선행연구들을 통해 살펴보고 좀 더 심도 있고 과학

적인 방법으로 알아보고자,뇌의 활동을 기록하고 분석할 수 있는 디지털

EEG측정방법을 통해 뇌파검사 실험으로 측정하여 좀 더 과학적인 데이터

를 바탕으로 연구하고자 한다.

이에 따라,본 논문은 뇌파실험과 TV광고의 표현효과에 대한 설문조사를

통해 TV광고에서 공감각을 어떻게 표현하는가 하는 것과 TV광고에서의

공감각 표현효과를 밝히는 것을 목적으로 한다.

구체적인 연구 문제는 아래와 같다.

연구문제1:TV광고에서는 공감각이 어떻게 표현되는가.

공감각의 표현방식은 전이형 공감각과 통합형 공감각으로 분류한다.이에

따라,가설1:TV광고 중 공감각표현은 전이형 공감각과 통합형 공감각의 2

가지 유형으로 나타난다.

연구문제2:TV 광고 중 통합형 공감각과 전이형 공감각 표현효과는 뇌파

에서 차이성이 있는가.

가설2:통합형 공감각과 전이형 공감각의 뇌파 반응은 서로 차이성이 있

으며 감마파에 나타난다.

연구문제3:TV 광고에서의 공감각 표현은 광고효과에 어떠한 영향을 미

치는가.

가설3:TV 광고에서의 공감각 표현은 광고효과에 긍정적인 영향을 미친
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다.

이러한 연구문제와 가설을 해결하고 증명한다면 TV광고 중 공감각의 표

현유형과 표현효과를 체계적으로 파악할 수 있을 것이다.더 나아가 공감각

적 표현모델을 연구하여 TV광고에 활용하는 것과 신제품의 인지도를 빠르

게 향상시키는 가능성과 해결방법을 마련하는 것이다.



- 4 -

1.2.연구방법 및 범위

본 논문에서는 앞에서 제시된 세 가지의 연구 문제,즉 TV광고에서 공감

각을 표현하는 방식(연구문제1),TV 광고 중 통합형 공감각과 전이형 공감

각 표현이 뇌파에 일으키는 반응의 차이점(연구문제2)과 TV 광고에서의 공

감각 표현은 광고효과에 어떠한 영향(연구문제3)을 미치는지 EEG

(Electroencephalogram,뇌파)실험과 설문조사를 통해 실증하는 것이다.

이 목적을 달성하기 위해 본 논문은 이론적 고찰,사전조사,실험설계,실

험연구와 설문조사 검증 등 5가지 단계로 구성하였다.

이론적 연구에 있어서는 실증적 분석의 배경이 될 수 있는 국내·외 관련

문헌과 기존 연구결과를 중심으로 하였다.문헌연구는,공감각에 대한 이해,

TV광고의 개념,특성 및 구성요소를 고찰하였다.

EEG뇌파실험을 중심으로 예비조사를 통해 실험물을 제시하여 적합한 실

험방식을 설정하였다.이를 위해 제4장에서 우선 EEG기본이론과 측정방법

을 기술하였다.또는 객관적이고 정확한 광고 시험물을 선정하기 위해 FCB

Grid(Foote,Cone& BeldingGrid,광고 전략 수립시 필요한 포지셔닝 기

법)제품군 분류,제품 브랜드 점유율 현황,FGI(Fousgroupinterview,표적

집단면접법형)방법으로 예비조사 등 분석방법을 통해 최종 4편의 실험대상

광고를 도출하였다.이와 같이 연구범위는 TV광고 중 공감각을 일으키는

저관여 상품 중 맥주광고로 한정하여 선정하였다.마지막으로,피시험자는

뇌파측정을 끝나자마자 바로 공감각에 대한 설문지를 작성하는 방식을 통해
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실험을 실시하며 뇌파실험의 정확성 및 유효성을 확보하고자 하였다.

실험 연구 단계에서는 EEG실험 결과와 피험자의 공감각 설문조사 결과

를 통합하여 종합평가를 실시하여 TV광고에서 공감각을 표현하는 방식(연

구문제1)과 TV 광고 중 통합형 공감각과 전이형 공감각 표현은 뇌파에서

반응의 차이성(연구문제2)을 알아보았다.마지막으로 광고효과에 대한 평가

를 실행하여 TV광고에서 공감각적 표현이 광고효과에 어떠한 영향을 미치

는지 제시하였다.
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1.3.연구 구성도 및 모형도

<그림 1>연구의 구성도
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<그림 2>연구의 모형도
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선행연구 제목
저자

년도

연구 

대상
요약

공감각 기초 원리를 

활용한 인터넷 광고

디자인에 관한 연구 

김춘옥

2003

인터넷 배너 

광고

공감각을 직접 느낄 수 없는 가상환경 안에서 시

각과 청각을 통해 감각의 전이를 실제로 느끼게 

되는 국내외 사이트 사례를 분석하여, 공감각적 

경험을 일으키게 되는 표현요소를 파악하고 더불

어 공감각 기초원리에 입각한 시, 청각이 다른 감

각으로 전이되어질 수 있는 ‘디자인 잠재력’및 ‘디

자인 가능성’을 탐색함

효율적인 브랜드 인

지를 위한 공감각적 

표현 효과: 시각과 

촉각의 활용을 중심

으로

김주인

2004

디자인작품,  

광고제의 

수상작 국내외 

브랜드 디자인

국내 제품에서 촉감의 활용이 미흡하다는 점에 착

안하여 제품 디자인에서 시각과 촉각을 이용한 공

감각적 표현이 가지는 커뮤니케이션 효과에 대해

서 연구함

음과 색의 공감각적 

표현

전가영

2004

음과 색의 

공감각

관람자들에게 음과 색의 공감각적 경험이 가능한 

공간을 제시함. 음과 색을 통한 공감각을 경험한 

관람자들이 수동적인 자세의 ‘관람자’가 아닌 ‘경

험자’가 되어 음들 간의 관계를 이해하며,  음악적 

사고를 공유함

공감각의 형성요인에 

관한연구: 촉감, 음

감, 색감의 관계성을 

중심으로

김용철

2005

촉감, 음감, 

색감

시각, 청각, 촉각적 환경에서의 촉감과 이를 표현
한 음악자극, 그리고 어의(語義)자극을 통하여 수
용자의 색감을 알아보고자 하는 것이며, 이를 바
탕으로 각 감각자극간의 상호영향과 그 관계성을 
탐구함

시즐(Sizzle)기법을 

통한 미각의 시각적 

표현연구:TV식품광

고를 중심으로

송유진

2006
TV식품광고

시즐의 기호학, 시지각, 연합주의를 통한 학문적인 
접근을 바탕으로 인간의 미각이 시각적인 표현에 
의해 자극되는 원리에 대해 고찰해 보고, 여러 나
라들의 TV 식품 광고를 중심으로 그것의 표현 기
법에 대해 체계적으로 정리함. 

1.4.선행연구 검토

본 논문의 연구대상 선정과 연구방법의 설정에 필수적인 근거이론의 제공

을 위해서 먼저 관련 연구논문의 검토가 필요하다.광고,브랜드디자인의 공

감각 표현을 키워드로 하고,관련논문을 조사하였으며,그 연구방법과 논문

요약은 아래[표1]와 같다:

[표 1]선행연구의 검토
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커뮤니케이션 수단에 

나타난 공감각의 사

례연구

봉혜진

2007

포스터, 광고, 

프로모션등

시각, 촉각, 청각, 미각, 후각 등에서 나타나는 지

각적 특성뿐만 아니라 감각들이 공감각화 되면서 

얻어지는 커뮤니케이션의 시너지효과에 대하여 연

구하고자 하며 각 감각의 상호연관성과 그로 인해 

얻어질 수 있는 긍정적인 측면에서 디자인 속성을 

연구 함

감성 구조화를 통한 

브랜드디자인의 공감

각적 표현 연구 : 브

랜드로고디자인의 소

비자 체험적 태도 분

석을 중심으로

김병옥

2007

브랜드 로고 

디자인, 글자체 

디자인

감각의 감성구조화를 통해 브랜드명에 내포된 공

감각적 은유를 브랜드 로고타입의 공감각적 시각

화의 방법을 제시하고, 이러한 방법을 통해 제작

된 공감각적 브랜드 로고타입이 소비자들의 체험

적 태도에 어떠한 영향을 미치는가를 이론과 실험

을 통해 실증함 

인지 과정에서의 착

각과 공감각적 착시

의 표현기법

이윤정 

2009
착각, 착시

문헌조사와 선행연구, 자료조사를 바탕으로 착각

의 개념에서 감각 간에 일어나는 착오(錯誤)의 개

념으로 착시현상을 논하며, 이에 대한 폭넓은 가

능성을 발견하고, 이를 통해 착시의 표현 영역을 

확대시키는 계기를 마련함

후각 중심의 공감각

적 브랜드 아이덴티

티에 관한 연구

강인애 

2009

후각, 브랜드 

아이덴티티

 인간의 두뇌와 직접적으로 연결되어 있는 후각을 

활용함으로써 향기를 통해 브랜드를 특성화 시키

고 새로운 정체성을 부여 시킬 수 있는 후각 아이

덴티티의 발전방향과 방법에 관한 내용을 연구함

색채의 공감각(共感

覺)에 의한 색채인지 

연구

유혜영

2010
색채, 색채인지

이에 연구자는 감각간의 색채 공감각적 연관성이 

존재함을 밝히고, 더 나아가 한 감각이 제한되었

을 때 색채 공감각적 차이점에 대한 연구를 전개

함

공감각 제품 디자인

의 미각적 요소와 제

품과의 적합성이 제

품평가에 미치는 영

향 : fMRI를 중심으

로

최민조 

2010

제품 디자인의 

미각적 요소, 

fMRI

fMRI를 활용하여 소비자 심리학적 관점에서 소비

자의 오감을 만족시키는 ‘공감각’ 제품 디자인에 

대한 소비자 심리 반응을 제시함

브랜드디자인에 나타

난 색채의 공감각적 

표현연구

이준기

2013

브래드 디자인, 

로고 타이프

오감만족을 통한 브랜드는 소비자에게 긍정적 브

랜드 이미지와 구매욕구 상승에 도움을 줄 것이고 

브랜드디자인에서 나타난 공감각적 표현을 좀 더 

체계적이고 합리적인 방법으로 연구를 진행하도록 

함

오감 활용 크리에이

티브 재구성의 광고

효과에 대한 연구

윤재희

2013
인쇄광고

매체를 받아들이는 인간의 모든 감각 요소인 오감

을 활용한 공감각적 접근으로 유도되는 감정을 확

인하고, 이러한 감정이 소비자 공감을 통해 긍정

적 소비자태도를 창출하는 새로운 방법론을 제시

하고 기업에서 소비자에 대한 이해를 높이고 효과

적인 커뮤니케이션 전략을 수립함
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기존의 공감각 관련 선행연구 분석에 의하면,브랜드 공감각 연구 중 대

부분은 브랜드 이미지,브랜드 로고(LOGO)혹은 브랜드 광고를 연구대상으

로 하고 있으며,광고영역 관련 공감각 연구 중에서는 옥외광고,인쇄광고

등 인쇄를 매체로 하는 연구가 대부분이다.연구방법은 문헌연구,사례분석,

설문조사 등 통상적인 방법을 채택하였으며,공감각의 표현효과에 대해서는

직접적으로 측정할 수 없었다.하지만 연구대상과 구체적인 연구방법은 다

르지만 이러한 실증적인 논문의 연구절차 및 검증방법은 본 논문에서 참고

하였다.
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제2장 공감각에 대한 이론적 고찰

2.1.공감각(Synesthesia)에 대한 이해

리처드 사이토윅(RichardCytowic,1989)은 공감각(共感覺,Synesthesia)

의 어원'함께(together)'라는 뜻의 'syn'과 '감각(sensation)'을 뜻하는

'esthesis'의 합성어로서 '감각을 함께 느낀다'라는 의미라고 하였다.또한,

공감각은 ‘동시에 일어나는 감각(Concomitantsensation)'으로 정의1)되기도

하며,감각들의 혼합(mixingofthesenses)으로 표현되기도 한다.다른 말

로는 ‘감관영역(感官領域)의 자극으로 하나의 감각이 다른 영역의 감각을 불

러일으키는 현상’이라고 정의한다.본래 시각,청각,미각,후각,촉각 등 감

각인상(感覺印象)의 종류와,그 원인이 되는 물리적 자극(物理的刺戟)사이

에는 1대 1의 대응이 있는데,때로는 이 원칙에 반하여 음파가 귀에 자극될

때 소리를 들을 뿐만 아니라 색상을 느끼는 수가 있다.그 밖에 후각과 함

께 색상을 느끼거나,글씨를 보고 냄새를 느낄 때도 있다.이와 같이 감각의

모달리티(modality)2)의 경계를 넘어선 감각현상을 공감각이라도 한다,공감

1) Webster's Third New Internationary of the English Language Unabridged, 1965 ed., 

Synesthesia or synaesthesia: n. a concomitant sensation esp: a subjective sensation or a 

sense (as of color) other than the one(as of color) other than the one(as of sound) being 

stimulated.

2) 강영희,『생명과학대사전』,감각에서의 유형으로 서로 비교할 수 없고 또한 그 사이의 이행이 인정

되지 않는 것. 예를 들어, 시각과 청각은 모달리티(종)가 다르다고 한다. 다른 종류의 감각은 보통 

다른 종류의 감각기에 의해서 생긴다. 같은 종류의 감각, 예를 들면 시각 중에서도 특히 색의 감각 

등, 여러 질적 차별은 있지만 자극의 차는 연속적이고 수용기도 동일하므로 하나의 종류로 취급한
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<그림3>공감각에 관한 설명

각은 사람에 따라 2차 감각이 현실적인 경우와 기억 표상적인 경우,또는

단순한 사고에 그치는 경우 등 정도의 차이가 있으며,이런 소질이 없는 보

통 사람도 특수한 실험 조건 아래서는 다른 양상의 감각 간에 상호 영향이

생길 수 있다.3)

또한,독일의 생리학자 쉐링턴(Sherringtone)4)은 신경계의 모든 부분이 서

로 결합하여 있다 하였으며,그 가운데 어느 한 부분도 다른 부분에 영향을

주거나 다른 부분에 영향을 받지 않고는 반응을 할 수 없다고 하였다.이것

을 그림으로 표현하면 <그림 3>과 같다.따라서 공감각은 오감으로 형성됨

을 알 수 있다.실제로 우리는 어떠한 경험을 기억할 때 한 가지 감각기관

에 의존하기 보다는 타 기관과의 복합적인 경험을 떠올리게 된다.예를 들

면 하얀 눈밭에 새겨진 발자국을 보았을 때,사각사각 눈 위를 걸어가는 소

리,즉 청각적 느낌을 동시에 받는 것이 ‘공감각’인 것이다.

다. 아카데미서적, 2008, p.117

3) 두산백과사전, doopedia, 심리학, 2014.11, p.58

4) 쉐링턴(Sherringtone. Sir Chales Scott, 1857~1952)영국의 생리학자. 중추신경계의 근대적 연구
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그렇다면 이러한 공감각적 경험은 왜 하게 되는 것일까?공감각적 현상에

대해 생리학적,심리학적 이론으로써 명확하게 정립되어 있지 않다.그러나

신경생리학에서의 연구를 통해 공감각적 경험이 많은 것이 밝혀지고 있으

며,공감각의 원인이 직접 또는 간접적인 감각영역간의 어떤 교차연결에 의

한 것이라는 주장이 공통적인 견해이다.5)

그러나 리처드 사이토윅(RichardCytowic)의 연구6)에 의하면 공감각의

전이는 남성보다는 여성이 3배 더 많으며 흥미로운 점을 예술계 업종이나

과학자 가운데 공감각 경험자 비율이다.또한 가족에게 유전되는 경향이 있

는 것으로 조사되었다.유전학적으로 공감각자의 형질이 X염색체에 의해 지

배되어 전달되는 일정한 성향을 가진다고 하는데 대부분 왼손잡이이거나 양

손잡이인 경우가 많고 대뇌에 종속되는 특징을 가지고 있다고 한다.

이러한 리처드 사이토윅(RichardCytowic)의 1995년 연구에 의한 공감각

은 이미 300여 년간 의학의 영역에서 연구되었으나 완전히 설명되지 않은

채 1860∼1930년까지 점차 잊혔으나 최근 몇몇 과학자들에 의해서 공감각을

일으키는 뇌의 작용을 밝혀내기 시작했다.이들은 공감각과 관련된 매커니

즘(mechanism,機制)을 연구하는 과정에서 뇌가 일반적으로 감각정보를 처

리하는 방법과 서로 관계가 없어 보이는 정보들을 어떻게 추상적으로 연결

의 선구자.

5) 일본 감성 마케팅 연구소, 『감성마케팅 - 오감을 디자인 한다, 그린비, 1998, p.153

6) 리처드 사이토윅(Cytowic · Richard E), 『Synesthesia : A Union of the Senses』, Bradford 

Book, 2002, p.37, 김용철, 『공감각의 형성요인에 관한 연구-촉감, 음감, 색감의 관계성을 중심으

로』, 흥익대학교 대학원 박사학위 논문, 2005, p.17 재인용
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시키는지를 알게 되었다.또한 애커먼(Ackerman)의 2004년 연구에 의하면

이러한 능력에 대해 형태심리학자들은 사람들에게 단어들을 특정한 형태와

연관 지을 때,일정한 소리와 형태 사이의 명백한 관련을 짓는 모습을 확인

할 수 있다.그러나 로버트슨 카운티(Lynn C. Robertson)는 이러한 현상

은 인종과 국적을 초월하여 보편적으로 나타나는 현상으로서 이를 언어의

기원으로 추측할 수 있다고 한다.7)

국내의 한 학술논문에서는 “그 원인이 무엇이건 공감각은 사람에 따라 정

도의 차이는 있지만 모든 사람들이 경험하는 분명한 심리적 현상이다.특히,

디지털 미디어 환경이 시청각에서 다른 감각으로의 전이를 앞둔 상황에서

디자인과 광고,미디어분야에서 공감각을 이용하는 것은 유용성이 크다”고

그 의의를 설명하였다.8)

박채형(2010)은 우리가 일상적으로 사용하는 언어에서도 이러한 현상이

많은 공감각적 기반을 가진 것을 확인할 수 있다고 한다.9)예를 들어 ‘달콤

한 목소리’,‘부드러운 향기’,‘뜨거운 색’등과 같은 표현을 보면 감각들이 서

로 어떤 형태로 영향을 주더라도 모든 사람에게 공통으로 내재한 성향을 볼

수 있다.

이에,TV광고는 기업 마케팅 활동 분야의 중요한 미디어 수단이며 그 중

7) 로버트슨 카운티(Lynn  C.  Robertson),『Cognitive  and  Neural  Bases  of  Synesthesia』,  

University  of California, Berkeley, USA, 2003, pp.2-11, 봉혜진, 『커뮤니케이션  수단에  나

타난  공감각의  사례연구』, 2007, p.43 재인용

8) 김호다, 『공감각(共感覺)을  적용한  웹  배너광고  디자인에  관한  연구』, 한국기초조형학회  

연구집. Vol 10, 2009, p.166

9) 박채형,『언어와 형태의 공감각적 어울림: 의성어, 의태어를 중심으로』, 국민대학교, 테크노디자인

전문대학원, 석사학위논문, 2010, p.18
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의 공감각 활용은 기업 인지도 제고와 제품 구매 유발 등 긍정적인 작용을

하는 것을 가정을 할 수 있다.

2.2.공감각의 형성요인

리처드 사이토(Cytowic·RichardE)는 공감각은 때때로 연관성이 결여되

었다는 비판에 대해,'하나의 감각은 공유되는 다른 감각을 설명한다는 점

에서 유용하다'고 주장한다.그리고 한 개인이 느끼는 공감각이 다른 개인

과도 동일하거나 유사하게 나타나지 않는 경우 공감각은 무의하다는 비판에

대해,리처드 사이토(Cytowic·RichardE)는 '자신이 보고 있는 세계가 자

신의 창조물인 것처럼 스스로 객관적이라 생각한 것들이 그리 객관적이지

못하다'고 하면서 공감각은 이러한 현상을 이해하는데 도움을 줄 수 있을

것이라 주장하였다.10)그러나 현재까지 공감각이 발생하는 메커니즘에 대해

서는 아직 명확한 설명과 정립된 이론은 없으며,몇 가지 유력한 가설이 있

을 뿐이다.

이런 가설을 정리하면 첫째,하나의 감각기관의 활동은 다른 감각기관에

영향을 미친다는 점은 잘 알려진 사실이다.11)예를 들어,조명의 색이나 시

10) 리처드 사이토윅(Cytowic · Richard E), 『Synaesthesia—AWindow IntoPerception, Thought 

and Language』, pp.7-8, 강인애, 『후각중심의 공감각적 브랜드아이덴티티에 관한 연구』, 국민

대학교대학원 석사학위 논문, 2009, p.10 재인용

11) 파버 비렌(Birren, F, 1978), 『Color Psychology and Color Therapy』. 김화중 역,『색 채 심

리』,서울: 동국출판사, 1985, p.202
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각적 자극의 종류를 바꾸면 청각의 예민함이 바뀐다는 것과,같은 크기와

무게의 흰색과 검은색 물체를 한 개씩 같은 손으로 무게를 측정하였을 때,

검은색 쪽을 1.8배나 무겁게 느끼는 현상이 있는데,이를 '감각 양상 간 연

결(cross-modalmatching)',혹은'감각 양상간전이 (cross-modaltransfer)'

라는 측면에서 다루어 왔다.12)따라서 이러한 현상을 일반적으로 '교차양상

지각(cross-modalperception)'이라 말하기도 하며,공감각자들이 경험하는

공감각적 지각(synesthesticperception)'은 극단적인 '교차양상 지각'의 일

종이라는 것이다.13)

두 번째,형태나 운동과 같이 시각과 촉각 양자에 의해서 지각할 수 있는

감각들,즉 아리스토텔레스(Aristoteles,B.C.384∼332)가 말하는 공유감각

(commonsensible)을14)통해 공감각적 경험을 설명하기도 한다.

세 번째,공감각이 어린 시절의 기억과 연상을 경험하는 것이라고 주장하

기도 한다.하지만 왜 일부 적은 수의 사람들만이 생생한 감각적 기억을 간

직하고 있는 지를 설명하지 못한다.

네 번째,공감각이 단순히 은유일 뿐이며,공감각자들이란 그러한 능력이

특별히 잘 발달된 사람들이라는 것이다.그러나 '5,2돌출실험'15)을 통해

12) Rose, S. A., Gottfried, A. W.& Bridger, W. H., Cross-modal transfer and information 

processing by the sense of touch in infancy. Developmental Psychology, 17, 1981, 

p.90-98, 봉혜진, 『커뮤니케이션  수단에  나타난  공감각의  사례연구』, 2007, p.35 재인용

13) 山 田 尙勇 (1999),よ び表記法 の ヒューマン ,イン タフ: l-ᄌ學入門, 爱知縣: 中京大學, p.138

14) 맹인의 경우 예외적이지만, 환경음의 반사 등에 의해 전방의 장애물 형태나 거리를 어슴푸레하게 

지각할 수 있다고 한다. 그러므로 정상인이라 해도 잠재적으로는 시각과 청각이 공유감각을 가지고 

있다고 추측할 수 있다. 山田尚勇, 1999, p.65

15) 특정 숫자에 특정 색상을 연결시키는 공감각자는 흩어져있는 숫자에 숨겨진 다른 형태를 즉시 알

아볼 수 있다. 정상인은 '5'자 속에 흩어져 있는 '2'자를 구분해내려면 한 글자씩 확인해야 하지만 



- 17 -

공감각이 실제현상이라는 사실을 확인하게 되었으며,16)이와 같은 가설들

중에 현재는 '대뇌피질(人吸皮,cerebrum cortex)'17)차원에서의 감각영역간

연결 때문이라는 주장과 공감각의 원인이 '대뇌변연계(大腦邊緣系,limbic

system)'18)차원에서의 '교차양상통합'때문이라는 두 가지 주장이 대두되

고 있다.

이와 같은 주장에 따라 뇌의 구조를 살펴보면,인간의 뇌는 진화 과정에

맞추어 '파충류(reptilian)의 뇌','구포유류(paleomam malian)의 뇌',그리고

'신포유류(neo-mammalian)의 뇌'가 차례로 첨가되면서 발달한 것이라고 한

다.

최근에는 기능적 자기공명영상 (functionalmagneticresonanceimaging

-fMRI)19)와 같은 첨단장비를 이용하여 대뇌의 활성화 영역을 알아내고 감

각영역간의 관계성을 밝히고 있다.이런 측면에서 공감각은 피질차원에서의

공감각자는 "2'자의 그룹이 이루고 있는 모양이 자연스럽게 돌출되어 보인다고 한다.

16) Ramachandran, V. S. & Hubbard,E. M., HearingColors, TastingShapes. Scientific American, 

288(5), 2003, pp.53-59

17) 회백질로 이루어진 부분으로서, 대뇌의 표면을 덮고 있는 신피질과 변연피질로 되어 있다. 약 140

억 개의 신경세포가 있으며, 중심구의 앞부분은 운동령, 뒷부분은 촉각령, 후두부는 시각령, 옆쪽은 

청각령, 해마회 (海馬回)와 그 부근은 후각령, 미각령이다.

18) 'Limbic'이라는 말은 이미 19세기 프랑스의 Pierre Paul Broca(1824〜 1880)에 의해 사용되었다. 

대뇌반구의 안쪽과 밑면에 해당하는 부위로서 개체 및 종족유지에 필요한 본능적 욕구와 직접 관계 

가 있으므로 ' 본능의 자리 ' 라고도 한다.

19) ‘기능적 자기공명영상’은 시간 해상도(약 1~2초 정도)가 앞서 살펴본 뇌전도나 뇌자도에 비해 낮

은 반면에, 공간 해상도가 우수하여(약 2~3mm 정도) 뇌 기능의 위치를 추적하는 연구에 자주 사

용된다. 기본 원리는 다음과 같다. 정신 활동에 의해서 신경 세포가 활성화되면 해당 세포가 신진

대사를 위해 산소를 필요로 하게 되고, 이에 따라 해당 지역에 일시적으로 혈중 산소 농도의 차이

가 발생하는데 이를 자기장의 변화로 측정할 수 있다. 이를 통해 뇌의 해당 영역과 관련 뇌 기능을 

연결시켜서 해석하는 방법이 fMRI이다. 네이버 지식백과,『 뇌-컴퓨터 접속 장치 기술의 현재와 미

래』, 뇌과학 경계를 넘다, 바다출판사, 2012.11.5., p.53
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교차현상이라는 라마찬드라(Ramachandran)등의 주장이 최근 연구자들에 의

해 지지되는 경향을 보이고 있다.20)특히 이들은 공감각을 '교차양상 연상

(cross-modalassociations)'과 관계가 있는 피질부위 중 일부인 '측두엽,두

정엽,후두엽(TPO)접합부'를 주목하고 있는데,이곳은 뇌의 영역가운데 만

지고,듣고,보는 것을 통해 생성된 정보가 흘러 들어와,보다 상위의 지각

을 형성하는 곳으로 알려져 있다.

반면,리처드 사이토윅(Cytowic·RichardE)는 대뇌를 사용해서 이성적

으로 생각하고 있다고 생각할 때,실은 대부분의 경우 대뇌변연계에 의한

감성적 사고의 결론을 정당화하기 위한 이유를 만들어내고 있는 것이라고

주장한다.21) 그는 또 자신의 주위를 본다고 하는 것은 논리나 '합리성

(reason)'이 아니라 '감성(emotion)'이라는 것이다.그리고 그 사실은 현재

보이지 않음에도 불구하고 공감각의 존재 때문이라는 것이다.따라서 공감

각이 모두에게 일어나고 있는 현상이지만,매우 한정된 사람만이 그것을 의

식하고 있는 것이라고 한다.

그러므로 이 두 주장을 통해서 알 수 있는 것은 공감각은 모두에게 공통

되는 현상이라는 것이다.

20) Sagiv, N, 『Cognitive and Neural Bases of Synesthesia. Doctoral disser-tation』, 

Universityof California, 2003, p.88

21) 리처드 사이토윅(Cytowic · Richard E), 『Synesthesia: A Union of the Senses』, MIT Press, 

2001, p.97
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2.3.공감각의 개념 및 유형

가.공감각의 개념

공감각(共感覺,synesthesia)이란 감성의 한 수용계에 자극이 주어졌을 때

직접 그 감각 계통에 따르는 반응 외에,다른 감각 기관의 감성 반응을 함

께 불러일으키는 현상을 말한다.하인츠 베르너(HeinzWerner)는 공감각이

란 어느 특정한 자각이 그에 특수적으로 대응한 감각을 일깨우는데 그치지

않고 그 감각과 복합되어 있는 여타 감각까지도 일깨우는 현상을 가리킨다

고 했다22).즉,하나의 자극에 따라 그에 상응하는 감각 이외에 동시에 일어

나는 다른 영역의 감각이라 하겠다.

나.공감각의 유형

공감각의 유형에는 감각 전이형 공감각과 감각 통합형 공감각 두 가지가

있다.이에 대해 살펴보면 아래와 같다.

1)감각 전이형 공감각

마크스.L.E.(L.E.Marks,L.E.)의 1975년 연구에 따르면 감각 전이형 공감각

은 하나의 감각이 자극을 통해,다른 감각 자극 반응이 일어나 동시에 두

22) 하인츠 베르너(Heinz Werner), 『발달심리학 입문』, 1926, p.89
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<그림4>감각 전이형 공감각

가지 감각 이상을 느끼는 현상을 말한다.즉,이미지를 통해 음악이 들리거

나 감촉이 느껴지는 것을 의미한다.23)소리를 본다거나 음악을 만지고 색을

맛보는 등의 지각적 경험을 하게 되는데,그것이 색각이면 ‘색채 공감각

(chromethesia)'이라 하고 어떤 음을 던고 색채를 환기시키는 것을 ’색청(色

聽,coloredhearing)'이라고 한다.이것을 그림으로 표현하면 <그림4>와 같

다.이는 가장 흔한 공감각 현상이며 음악가와 시각장애인에게서 많이 볼

수 있는데,어린아이들에게도 흔히 있는 일이지만24),나이가 들면서 그 감각

이 점차 둔해지는 경향이 있다고 한다.그 결과 둘 이상의 감각이 동시에

발생하게 되는 것이다.하지만 사람마다 공감각을 느끼는 정도에는 차이가

분명히 존재하기 때문에 주관적인 공감각 형태라고 할 수 있다.

23) 마크스.L.E.(L.E.Marks,L.E.), 『Oncoloured-hearing synaesthesia: cross-modal translations of

sensory dimensions』, PsychologicalBulletin, 1975, p.303, 김용철, 『공감각의 형성요인에 관  

한 연구-촉감, 음감, 색감의 관계성을 중심으로』, 흥익대학교 대학원 박사학위 논문, 2005, p.13 

재인용

24) 파버 비렌(Birren, F), 1978,『Color Psychology and Color Therapy』. 김화중 역,『색 채 심

리』,서울: 동국출판사, 1985, p.224



- 21 -

<그림5>감각 통합형 공감각

2)감각 통합형 공감각

리처드 사이토(Cytowic, 1995)은 통합형 공감각을 ‘교차양상 통합(

cross-modalsynthesis)'의 무의식적인 경험이라고 주장한다.이러한 경험은

그 정도의 차이는 있으나 보통사람들도 특수한 실험조건 아래서는 다른 감

각양상 간 상호 영향이 생길 수 있으며,이러한 현상이 심한 사람들을 ’공감

각자(synesthete)'라 부른다.25)

감각 통합형 공감각은 자극이 대응하는 감각 기관들을 통해 입력되지만

감각 자극들이 서로 연관되어 여러 감각이 복합적인 체험으로 일어나는 현

상을 말한다.다시 말해,인간의 감각 입력은 해당되는 모달리티로 분리되어

25) Birren, F. (1978). Color Psychology and Color Therapy. 김화중 역, 색채 심리. 서울: 동국출

판사, 1985, p.224
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받아들여지지만,지각,인지,활동은 감각의 혼합으로 이루어진 것이다.이것

을 그림으로 표현하면 <그림5>와 같다.예를 들어 레스토랑에서 식사를 할

때 음식의 맛뿐만 아니라,흘러나오는 음악을 들으며 실내 온도를 느끼는

등 온감을 통하여 감각 경험을 하게 되고 이러한 것이 혼합되어 총체적인

이미지를 갖게 되는 것을 말한다.

2.4.공감각의 특성

공감각과 유사한 현상으로 주목받고 있는 것은 통합적 연상이다.실제 통

합적 연상은 공감각과 유사한 특징을 보이고 있다,가령 TV에서 맥주 광고

를 보게 되면 사람들은 시각 감각기관을 통해 미각,촉각,후각적 심상을 갖

게 된다.이러한 과정은 하나의 감각에서 다른 감각의 활성화를 유도한다는

측면에서 공감각과 매우 유사한 부분이다.또한 공감각은 수정 불가능하지

만 통합적 연상은 수정이 가능하다.가령 초콜릿을 먹고 짠맛을 경험한 이

는 후에 합리적인 경험과 이성적 판단을 통해 그 맛을 수정할 수 있지만,

공감각은 그 과정 자체가 불가능하다.통합적 연상과 공감각을 구분할 수

있는 구체적인 기준을 제시하기는 어렵지만 공감각의 일반적인 특성을 살펴

보고자 한다.

봉혜진(2007)의 『커뮤티케이션 수단에 나타난 공감각의 사례연구』,김춘

욱(2002)의 『웹 배너 광고디자인에서 공감각 적용에 관한 연구』,이한나

(2011)의 『공감각적 특성을 활용한 색채교육 프로그램에 관한 연구』등 선
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행연구를 살펴보면 공통적으로 표현되는 공감각의 일반적 특성은 다음과 같

다.26)

첫째,공감각은 무의식적인(無意識的)현상이다.공감각은 비자발적이며

무의식적이다.이는 주체의 의지와 이성의 지배 없이 하나의 객체를 인지한

다는 것을 뜻한다.

둘째,공감각은 기억적(記憶的)이다.공감각은 하나의 감각기관에 의해

기억되는 것 보다 훨씬 강하게 기억된다.하나의 객체를 공감각적으로 인지

하였다면 그 인지된 객체보다 공감각적인 이미지만이 기억 속에 저장된다.

셋째,공감각은 이산적(离散的)으로 일정하다.동일한 객체에 대해서 개

개인이 받아들이는 공감각은 상이하다.하지만 한 주체 안에서 공감각이 일

어나는 형태나 반응과정은 시간적,공간적으로 일정하다.

넷째,공감각은 감성적이다.공감각을 경험하는 사람들은 공감각의 생생

한 감각을 통해 경험하게 되는 인지들이 진실 된 것이라는 확실한 확신을

갖게 된다.그들은 자신들의 공감각적인 인지를 확신한다.이러한 확신은 이

성적 판단이기 보다는 감성적 믿음인 것이다.

지금까지 살펴보았듯이 공감각은 개체를 인지한 주체의 무의식 층위,즉

기억과 밀접하게 연관되어 있으며,이성과 합리적 판단보다는 감성적인 측

면과 소통하고 있음을 알 수 있었다.특히 공감각이 개체를 인지한 주체의

기억을 재생시킨다는 점에서 기억의 은유로 작용함과 동시에 각 개인의 감

성적 코드와 연계되어 있음을 알 수 있었다.이를 그림으로 설명하면 <그림

26) 앞에 책, pp.26-28
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<그림 6> 공감각의 일반적 특성27)

6>과 같다.

27) 김병옥, 『감성 구조화를 통한 브랜드디자인의 공감각적 표현 연구 : 브랜드로고디자인의 소비자 

체험적 태도 분석을 중심으로』, 한영대학교 대학원 시각디자인학과 박사학위논문, 2007, p.30
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2.5.공감각의 연상 작용

공감각의 구조에는 경험의 이해를 돕는 은유적 방식이 포함된다.‘동시에

될 수 있는 한 많은 감각영역에 자극을 퍼부으려 하는’공감각의 원리는 감

각들 간의 연상 작용과 밀접한 관계가 있다.공감각의 연상 작용은 오감을

바탕으로 이루어지는데,오감의 감성은 우리 내면에서 마치 다섯 손가락처

럼 서로 밀접하게 연관을 맺고 있다.손가락 다섯 개를 다 이용하면 물건을

단단하게 쥘 수 있는 것처럼,오감으로 감성 대상을 포착하면 마음의 움직

임을 빈틈없이 읽어낼 수 있게 되어 정확한 감성 판단능력이 길러지게 된다

고 주장한다.28)그러나 리처드 사이토(Cytowic)29)에 따르면,우리의 감각 입

력은 디지털 형이지만 경험은 아날로그 형이라고 하였다.즉,외부의 자극은

감각기관을 통해 하나씩 계산적으로 들어오지만,우리는 그런 자극을 개별

적으로 인지하는 것이 아니라 복합적인 양상으로 경험한다.따라서 우리는

하나의 자극에서 여러 가지 감각 체험을 동시에 느낄 수 있는 것이다.

결론적으로 이런 공감각이 지닌 보편성이 있는 설득력과 각인효과는 감성

적인 측면에서 사람들에게 사물에 대한 인지와 태도에 영향을 준다.그러므

로 광고디자인에서 의식적인 공감각은 제품과 기업에 대해 소비자와의 감성

연계에 유익하고 제품 메시지의 전달을 높여주는 효과가 있다.

28) 일본 감성 마케팅 연구소 , 「감성마케팅-오감을 디자인한다」, 그린비, 1998, p.153

29) Cohen,  S.&J.E.  Harrison,  eds, 『Synaesthesia:  Classic  and  Contemporary Readings』, 

Oxford and Cambridge: Blackwell Publishers, 1997, pp.17-39, 김병옥, 『감성 구조화를 통한 

브랜드디자인의 공감각적 표현 연구 : 브랜드로고디자인의 소비자 체험적 태도 분석을 중심으로』, 

한영대학교 대학원 시각디자인학과 박사학위논문, 2007, p.15 재인용
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제3장 TV광고에 관한 이론조사

3.1.TV광고의 개념 및 특성

광고란 말이 지니는 의미는 이제 인간의 사회생활과 더불어 분리하여 생

각할 수 없는 것이 되었다.인간이 소비생활을 영위해가는 과정에서 무엇을

추구하느냐,또 어떤 것을 소비하는가에 차별 없이 광고는 모든 사람들의

일상적 삶에 관련되어 영향을 미치고 있는 것이다.이에 광고는 현대 산업

화의 중요한 사회제도이자 경제도구이며 문화장치가 되어버린 것이다.30)

이러한 광고의 사전적 의미를 살펴보면 ‘세상에 널리 알림’,혹은 그 일을

말하며 상품 등의 ‘상업선전’또는 ‘그것을 위한 그림이나 글’이라고 할 수

있다.즉 광고란 광고주에 의해 사람들을 대상으로 광고주의 특정 상품이나

이미지,서비스 등을 매체를 통해 유료로 알리는 마케팅 커뮤니케이션 활동

을 말하며 TV광고란 광고주가 소비자의 행동이나 태도에 변화를 일으켜 구

매에까지 이르게 하려는 목적으로 TV라는 매체를 통해 메시지를 전달하는

설득 커뮤니케이션을 말한다.31)

TV는 시각(Sight),음향(Sound)및 동작(Motion)을 종합한 것으로서 라디

오의 동시성과 잡지와 신문과 같은 인쇄매체가 가지는 시각적 가치에 따른

30) 이기홍, 『공영방송과 바람직한 광고』, 방송연구, 가을호, 1987, p.9

31) 오지연, 『TV광고 표현전략의 시각적 단순성에 관한 연구』, 숙명여자대학교 대학원, 2003, 

pp.17-18
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설득력(Persuasiveness)에 제품설명(Product Demonstration)과 견본제공

(Sampling)이 초치(招致)하는 판매 창조적 효과를 결합한 것과 같은 성격을

가지고 있다.따라서 TV는 라디오보다 약 9-10배나 강력한 충격을 사람들

에게 준다.32)즉 TV광고는 제품의 핵심적인 면을 시각과 청각을 통하여 인

식하도록 함으로써 상품 또는 이미지를 시청자에게 친밀하고 생동감 있게

소개할 수 있어 내용의 흡수도가 높고 가장 설득력이 강하며 효과도 직접적

이라고 할 수 있다.또한 반복 광고를 통해 오래도록 기억하도록 하는 특성

을 가지고 있다.

이러한 특성으로 보면 라디오와 인쇄매체는 청각이나 시각으로 한 가지의

감각자극 보다 TV광고는 시각과 청각이 동시에 자극하며 소비자에게 복합

적 경험을 준다.따라서 이러한 특징을 갖고 있는 TV광고는 다른 매체 보

다 공감각의 표현 유형도 다르게 나타날 수 있다.

3.2.TV광고의 표현유형

시각과 청각의 자극은 TV광고에서의 작용방식과 표현내용을 알아보기 위

해 본 장에서는 TV광고의 표현유형에 대한 검토를 하고자 한다.광고 메시

지에서의 표현유형은 크게 언어적 표현,시각적 표현의 두 부분으로 나눌

수 있는데 루츠&루츠(Lutz&Lutz,1978)는 소비자의 심상을 이끌어내기 위

한 커뮤니케이션 전략으로 그림(시각적 자극)을 사용하는 방법과 구체적인

32) 김원철, 『광고학개론』, 경문사, 1995, p.314
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정보(언어적 자극)를 사용하는 방법을 제시하였다.33)시각적 표현으로 소비

자의 감성과 흥미를 자극하며 메시지를 쉽고 강력하게 기억시키고 언어적

표현으로 많은 내용과 정보를 정확하게 전달한다.

① 언어적 표현

TV광고에서 메시지의 언어적 요소는 타이포그래피,무빙 타이포그래피로

표현된 카피,브랜드 네임,슬로건,회사의 로고와 청각영상으로서의 음향

(광고음악,효과음),징글 및 내레이터 또는 모델의 음성 등으로 분류 할 수

있다.또한 광고카피에 있어서도 단순한 문자전달의 차원을 넘어 화면을 통

한 기호나,광고문이 없는 장면으로 광고표현을 대신하기도 한다.카피는 언

어적,시각적 표현을 동시에 수행한다는 특성을 가지고 있으며 시청각의 3

차원 영상화면이라는 특성을 가지고 있는 TV라는 매체를 통해 시각적 요소

인 타이포그래피나 무빙타이포그래피,청각적 요소인 내레이션 또는 모델의

음성 등으로 표현되어진다.타이포그래피나 무빙타이포그래피는 타입에 관

계되는 언어적 요소들을 시각적 비주얼로 활용하여 목적하는 메시지를 표현

하고 강화한다.실제 광고의 예는 <그림7>에서 볼 수 있다.

일반적으로 이러한 비주얼 중심의 광고가 간접적,감성적,음유적인 특징

을 갖는 것에 비해 카피 중심의 광고는 보다 직접적,이성적 구체적인 표현

33) Kathy A. Lutz & Richard J. Lutz, 『"Imagery-Eliciting Strategies:Review and Implication of 

Research" in H. Keith Hunt』, de., Advances in Consumer Research Vol.5, 1978, 

pp.611-620, 이진영, 『TV광고영상유형에 따른 미니멀리즘 표현적용에 관한 연구』, 2012.8, 

pp.25-28 재인용
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의 광고가 된다.여기에서 카피가 수행하는 기능은 광고 메시지의 수용자인

소비자가 주의를 끌게 하고 소비자로 하여금 제품에 대한 정보에 확신을 가

지게 함과 동시에 수많은 메시지들을 간략하게 정리시켜 제품에 대한 소비

자의 이해가 가장 빠르게 하며 행동을 하도록 설득한다.

<그림 7>.언어적 표현의 TV광고영상

② 시각적 표현

광고에 있어 시각적 표현은 이성적으로 정보를 표현하는 방식인 텍스트를

사용하는 대신 감성에 호소하는 비주얼 또는 이미지를 사용하여 시각적으로

표현하는 것을 말한다.이것은 설득력이 강한 메시지 언어로서 시각언어이

며 주요한 커뮤니케이션 요소이다.여기서 이미지의 사전적 의미는 ‘어떤 사

물이나 사람들에게서 받는 인상’을 말하는데 이는 이전에 감각을 통하여 얻

어진 것이 마음속에서 재생된 것으로서 이러한 시각적 이미지는 점,선,면,
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형태 등의 기본적인 조형 요소들에 의해 만들어진다.TV라는 영상매체를

통해 보여지는 이미지의 표현은 시각적 요소들이 의도된 레이아웃에 의해

화면을 구성하고 하나의 프레임으로써 수많은 프레임의 결합으로 움직이는

영상을 만드는데 이러한 프레임 하나하나는 하나의 레이아웃에 의해 정리된

비주얼로 구성된다.즉 비주얼,비주얼 사인,레이아웃에 의해 하나의 TV광

고 화면이 구성된다고 할 수 있다.TV광고에서의 예는 <그림 8>과 같다.

비주얼을 이루는 실질적인 요소들은 광고 콘셉트에 따라 달라지는데 크게

모델,제품,소품,공간 및 배경 등의 요소들이 있고 어떤 요소들은 강조 또

는 생략된다.비주얼 사인은 TV광고 화면을 구성하는 디자인 기호로써 타

이포그래피,아이콘,로고 및 심벌 등의 요소들이 있으며 이러한 비주얼과

비주얼 사인을 주어진 영역에 효과적으로 배열하기 위한 레이아웃으로 구성

된다.34)

<그림 8>.시각적 표현의 TV광고영상

34) 오지연,『TV광고 표현전략의 시각적 단순성에 관한 연구』,숙명여자대학교 대학원, 2003, 

pp.23-31 내용 요약
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표현유형 세부적 요소

언어적 요소

타이포그래피, 무빙 타이포그래피로 표현된 카피, 브랜드 네임, 

슬로건, 회사의 로고와 청각영상으로서의 음향(광고음악, 효과

음), 징글 및 나레이터 또는 모델의 음성 등

시각적 요소

TV광고 화면을 구성하는 시각적 요소를 비주얼, 비주얼 사인, 

레이아웃으로 구분할 수 있음. 비주얼(모델, 제품, 소품, 배경화

면 등), 비주얼사인(타이포그래피, 무빙 타이포그래피, 로고 및 

심볼, 아이콘, 기타 그래픽 처리 등), 시각적 요소를 적절한 위치

에 배치하기 위한 레이아웃, 톤 앤 매너

이러한 광고 표현유형은 부적인 요소는 [표2]와 같이 요약할 수 있다.그

중에서 언어적 요소는 청각을 자극하며 시각적 요소는 시각을 자극하는 것

을 알 수 있다.

[표 2] TV광고 표현유형35) 

35) 오지연,『TV광고 표현전략의 시각적 단순성에 관한 연구』,숙명여자대학교 대학원, 2003, p.31



- 32 -

제4장 연구 설계

4.1.실험방법의 상관 사전조사

4.1.1.EEG기본원리

인간의 생체 시스템은 수많은 세포들로 구성되어 있으며,생체 내의 정보

전달은 세포와 세포간의 신경들을 통하여 이뤄진다.생체정보의 근원인 생

체전기는 세포막 내부와 외부에 존재하는 전위차에 의해 발생하는데 생체

내 세포들의 전기적인 활동에 의해 발생된 전위(potential)를 총괄하여 생체

전위라 부른다.생체전위의 소스는 인체의 여러 부위에 분포하며 심장에서

의 전위를 심전도(心電圖,ECG:Electrocardiogram)라고 하며 근육의 전기

적인 활동을 기록한 것을 근전도(筋電圖,EMG:Electromyogram)라 칭한

다.마찬가지로 뇌에서 발생하는 미세전위를 기록한 것을 뇌전도(腦電圖,

EEG:Electroencephalogram)라 한다.36)

이와 같은 EEG란 뇌의 수많은 신경세포에서 발생한 전기적인 신호가 합

성되어 나타나는 뇌표면의 미세한 신호를 전극을 이용하여 측정한 위치를

나타난다.일반적으로 뇌파 신호는 주파수에 따른 대역별 특성,시간 영역에

서의 특성과 뇌기능과 관련된 공간적 특성을 함께 가지고 있다.여기에서

36) 권만우, 『 메시지 자극과 뇌파반응의 관계연구-EEG측정을 통한 실험연구』, 고려대학교 언론학

과 박사학위 논문, 2006, p.21
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뇌파는 l~50hz의 주파수와 약10~200μV의 진폭을 가진다.

이러한 뇌파는 피질막 신경세포의 전기적 방전 변화에 의해 발생한다.다

른 신경세포처럼 이들 뉴런은 세포 안과 세포 밖 사이의 전기적 전위가 다

른 안정 막전위(膜電位)를 갖고 있다.이 안정 막전위(膜電位)는 다른 뉴런

으로부터 세포체에 위치한 시냅스로부터 들어온 자극으로부터 변화한다.이

러한 변화는 짧은 동안의 활성전위를 만들어 축색돌기를 따라 전파시키면서

막전위를 감소시킬 수 있다.

대뇌에서 발생하는 이러한 특이한 리듬을 가진 전위의 변동을 뇌파

(brainwave)라 한다.대뇌 피질에서 일어나는 유발 전위(evokedpotential),

표면 피질 반응(superficialcorticalresponse)및 심부 직접반응(direct

corticalresponse)에 따라 대뇌에서 발생하는 전기현상을 대뇌피질의 표면

또는 머리의 피부 위에서 기록할 수 있는데 이를 뇌전도(EEG)라 하며 신경

계 질환이나 이상을 진단하는 의학 분야에서 널리 사용되고 있다.

4.1.2.뇌파 측정방법

1)뇌파 측정 방법과 활용범위

공상과학소설에 나오는 것처럼 텔레파시로 다른 사람의 모든 생각과 느낌

을 알 수 있는 것과 같이 만약 다른 사람의 뇌 속의 의식을 예측하기 위해

서 상상할 수 있는 모든 종류의 뇌 측정 장비를 갖고 있다면 뇌파 유형이나
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혈액 속의 호르몬,각성 상태의 변화,순간적인 뉴런 집합 등을 측정할 수

있을 것이다.그러나 현재의 기술 상태에서 뇌파로 알 수 있는 것은 뇌의

기능,특히 뇌의 활동성이 약해지고 있는가 혹은 높아지고 있는가라는 점뿐

이다.그러나 뇌의 활동 수준을 나타내는 객관적 지표로는 뇌파 이상 예민

한 것은 없기 때문에 의학 분야에서 현재 대뇌 기능 평가법에서 이 뇌파보

다 우수한 검사법은 없다.37)

이는 뇌파 측정 외에도 뇌의 특정 영역에서 발생하는 대뇌 혈류량의 변화

를 탐지하면 어떤 부위에서 뇌기능이 활성화되는지를 알 수 있다.즉 대뇌

피질의 세포가 반응을 보이면 세포 활성화의 증가로 인해 대사율이 상승하

고 산소를 포함한 혈액에 대한 필요가 증가하게 된다.발달된 컴퓨터 영상

기술을 사용하면 이런 혈류량 증가를 탐지하고 뇌 안의 어떤 부위에서 그러

한 증가가 일어나는지를 정확하게 알아낼 수 있다.38)

뇌전도의 측정은 보통 세 종류의 전극,즉 두피 (scalp),대뇌피질

(cortical),심부(depth)전극을 이용하여 측정하며 이 가운데 두피 피부에 부

착하여 측정한 전위측정을 보통 뇌전도라 부른다.김남현 외의 1994년 연구

를 따르면 전극을 대뇌피질에 설치하여 측정한 경우를 ECoG(electrocortico

gram)이라 부르며 전극을 뇌에 삽입하여 기록한 경우를 depthrecording이

라 부른다.39)

간질 발견과 같은 의학적 목적이 아닌 경우 대부분 두피 전위 측정을 실

37) 김대식,최장욱, 『건강한 한국인의 운동신경 전도속도에 관한 연구』, 동남보건대학, 2001, p.5

38) 세미르 제키 저, 박창범 역, 『뇌로 보는 그림, 뇌로 그리는 미술』, 시공사, 2003, pp.83-84

39) 김남현 외, 박창범 역, 『골다공증백과』, 서음출판사, 1999, pp.25-35
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시하며 이제까지의 비의학분야 연구 및 활용분야로는 스포츠심리학,원예

학-임학,교육학,식품영양학,언어학,미디어효과 측정 등의 분야에 주로 사

용되고 있다.따라서 본 연구에서도 이와 같은 EEG를 사용하여 TV광고에

서 보여지는 공감각에 대한 실험을 하고자 한다.

2)EEG측정을 위한 전극배치법

EEG데이터 수집을 위해 대부분의 실험들은 10-20국제 전극배치법이라

는 방식을 사용하고 있다.이는 각각의 전극이 인접 전극으로부터 10혹은

20% 떨어져 있다는 것에서 유래한다.각 전극들은 다음과 같은 표기법을

따른다.좌반구는 흡수를 우반구는 짝수,작은 수일 수록 가운데 위치를 나

타내며 큰 숫자일수록 측면을 나타낸다.40)

국제 10-20시스템의 전극들 사이에 하나씩의 전극들을 더 부착하게 되

면 조금 더 정확한 위치 판별이 가능해질 것이다.이러한 근거에서 추가적

인 전극을 더 부착하는 전극 배치법(Modified Combinatorial

Normenclature)이 고안되었는데 문제는 전극의 명칭에 있다.초기에는 D,E

등 기존에 사용되지 않던 영어 문자들을 사용하기도 하였으나 가로,세로로

전극의 수가 두 배가 되므로 전체적인 전극 수는 4배로 늘게 되었다.이 때

40) Hughes, John R., EEG in clinical practice； Butterworth Heinemann Press, 1994, p.1, 권만

우, 『메시지 자극과 뇌파반응의 관계 연구 : EEG 측정을 통한 실험연구』, 2006년 고려대학교 박

사학위 논문, p.23 재인용
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문에 좀 더 체계적인 전극 명칭 명명이 고안되었고 이는 기존 10-20시스

템 전극의 문자와 숫자를 이용하는 방법이었다.

즉 F와 C사이는 FC,C와 P사이는 CP의 방식으로 이름을 붙이는 명명이

가능해진다.이렇게 할 경우 C3,T3,P3,T5그리고 C4,T4,P4,T4부분에

문제가 생긴다.즉 조합(combination)을 할 수 없는 경우가 생긴다.이에 대

한 내용은 <그림9>와 같다.

<그림9> 국제 10-20전극배치 시스템41)

이 부분은 해부학적인 위치와 영문자가 어긋나는 관계로 측두엽에 해당하

는 부위를 T로 이름붙이고자 하여 10-20명명법을 선택하였다.이러한 혼

란을 해소하고 규칙성을 되찾기 위해서는 T3를 T7,T5를 P7,T4를 T8,T6

를 P8로 고치게 되면 해부학적 위치와 영문자가 다소 어긋나지만 늘어난

41) 앞에 책, p.65



- 37 -

전극들을 일목요연하게 명명할 수 있는 체계를 갖추게 된다.진하게 표시된

부분이 표준 10-20시스템과 다르게 명명되는 전극이다.

통상 EEG신호를 측정할 때 특정한 부위 한 곳에 전극을 배치(싱글채널)

하기보다는 실험 목적과 변인에 따라 여러 개의 전극(멀티채널)을 동시에

배치해 반응들을 복합적으로 보는 것이 일반적이다.수면연구와 같은 것에

서는 싱글채널기록도 유용하지만 뇌파 변화를 보려면 반드시 멀티채널 분석

이 필요하다.42)이에 대한 그림으로의 설명은 <그림10>와 같다.

<그림10>ModifiedCombinatorialNormenclatre전극배치법43)

42) Anderson, C.W. Stolz, E A.& Shansunder, SL, Multirariate Autoregressive Models for 

Classification of Spontaneous Electroencep halogram during Mental tasks, IEEE 

Transactions on Biomedical Engineering Vol45, NO3. 1998, pp.277-286, 이태영외, 『내관 전

침자극이 뇌파에 미치는 영향』, 대한침구학회지, 제19권 3호, 2002, p.207 재인용

43) 음태완, 김응수, 『뇌파기반 뇌-컴퓨터 인터페이스 기술』, 한국정보과학회, Vol.22 No.2, 2004, 

p.7
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3) 측정된 뇌파 데이터의 처리

외형적으로 나타나는 EEG신호의 특성은 포락선,평균 진폭의 편차,표준

편차 및 진폭 밀도 함수,주기44),주파수45)등이다.이러한 파러미터들을 처

리,분석하기 위해서는 단순히 2차원적인 스펙트럼 분포보다는 시간에 따른

스펙트럼의 분포 상황의 변동을 아는 것이 중요하다.46)가장 보편적으로 많

이 사용되고 있는 뇌파 데이터의 처리 알고리즘은 푸리에 변환(FFT,Fast

FourierTransform)이다.수학자인 푸리에(Fourier)가 세운 가설에서 출발하

는 이 처리법은 모든 상황에서 시간영역(timedomain)의 값 n개는 주파수

영역(frequencydomain)의 함수 n개의 합으로 나타낼 수 있다는 이론이다.

즉 FFT는 뇌파신호로부터 주기적으로 얻어지는 주파수 샘플들을,그 요소

주파수들의 형태로 표현한다.47)

뇌파 장비로 데이터를 수집하면 시간에 따라 변화하는 시계열 데이터가

얻어진다.이러한 시간 영역 데이터는 시간에 따라 데이터가 변화하는 양상

을 관찰하기는 편리하나 분석하고자 하는 관점에서는 시간 영역으로 충분치

가 않다.따라서 시계열 데이터를 주파수 영역으로 변환하면 신호의 주파수

성분을 파악할 수 있으며 다른 분석을 위한 중요한 정보를 제공할 수 있다.

44) 주기 (period) 란 반복하는 파의 시간적 길이를 말하며, 파의 산과 산을 또는 골과 골을 연결하는 

간격을 말하며 지속시간을 msec 단위로 표시한다.

45) 주파수(frequency)란 1초 동안에 출현한 파의 횟수를 말하며, 단위로는 Hz(Hertz) 로 표시한다. 

주파수와 주기는 역수의 관계로서 한개의 주파수 지속시간은msec(lmsec=l천분의 1초)로 표시한다. 

즉 4Hz는 4분의 1초이므로 250msec이다.

46) 이건기, 『EEG신호의 분석과 BEAM』, 전자공학회지, 21권 12호, 1994.12, p.4

47) 박희수, 『內面世界의 視知覺的 表現 硏究 : 나의 作業을 中心으로』, 서음출판사, 2002, p.173
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이때 시간 영역의 데이터를 주파수 영역으로 변환하는 것이 푸리에 변환이

라 할 수 있다.뇌파를 수집하면 시간과 진폭이 연속적인 아날로그 파형의

데이터를 얻게 되는데 이 연속적인 아날로그 신호를 컴퓨터에서 처리가 가

능하도록 이산 디지털신호로 변경해야 한다.디지털 신호로 변환된 신호는

시간축 상에서 데이터가 어떻게 변화되는지를 볼 수 있는 그래프 형태로 표

현되는데 이를 푸리에 변환하면 주파수 성분을 파악할 수 있게 된다.48)이렇

게 하면 잡음 같은 비주기 신호,즉 랜덤 신호를 해석할 때 이를 주파수 영

역으로 바꾸어 보면 아무리 극심하게 변하는 랜덤 신호일지라도 이 신호를

구성하는 주파수 대역이 어떻게 구성되는지를 볼 수 있기 때문에 신호 해석

이 용이하다.즉 FFT는 잡음을 제거에 매우 유용하며 정밀도가 높은 계산

이 가능하고 신호처리의 재현성 신뢰성이 높아지게 되는 것이다.49)

FFT 결과 얻을 수 있는 신호의 주파수 성분들을 파워스펙트럼 (Power

spectrum) 혹은 Periodogram, 파워 스펙트럼 밀도(Power Spectral

Density-PSD)라고 지칭하는데 이는 표현 방식에 따라 일방형(One-side)방

식과 양방형 (Two-side)방식으로 구분 한다.일방형 파워스펙트럼은 정현

파(Sinewave)의 윗부분에 해당하는 0과 양의 주파수 영역에 대해서만 보

여주는 것이며 쌍방형은 여기에 음의 영역을 추가해 보여주는 것이다.

EEG 연구 초기부터 사용되어 온 FFT 변환 방법은 EEG스펙트럼을 4가

48) 이태영외, 『내관 전침자극이 뇌파에 미치는 영향』, 대한침구학회지, 제19권 3호, 2002, 

pp.26-40

49) 임성식·김치용·김진호, 『생리신호(EEG신호)의 시계열 분석에 관한 연구』, 서경대학교(한국표준과

학연구원 연구과제), 1998, p.58
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지 대표적인 대역으로 나누어 (delta,theta,alpha,beta)살펴보는 것이다.그

러나 푸리에 변환(Fouriertransform)은 노이즈에 민감한 속성이 있어 이러

한 문제점을 해결하기 위해 다양한 모델들이 개발되었는데

AR(autoregressive)모델이나 Wavelet모델들도 그 가운데 하나이다.

EEG 신호 자체에서 규칙성이 보이지 않는 불규칙적 신호이며 시간에

따라 변화하는 것이다.또한 눈 움직임이나 근육의 미세한 변화 등의 요인

에 따라 소위 잡음(noise)이라는 원하지 않는 정보를 부분적으로 얻을 수

있으며 EEG신호의 불규칙성으로 인해 이들 잡음을 제거하기가 힘이 든다.

특히 인간의 감성은 매우 짧은 순간에 많은 변화를 가져온다.짧은 시간동

안 순간적으로 변화하는 경우,그 변화지점을 찾아내어 신호에 포함된 정보

를 찾아 감성의 변화를 분류하는 작업은 기존의 시계열분석법이나 주파수

분석법만으로는 힘들다.50)

많은 경우 EEG 분석은 푸리에 변환(Fouriertransform)과 같은 주파수

영역에서의 분석이 시도되고 있으나 측정상의 잡음으로 인하여 EEG를 유

발한 자극과의 연관성을 찾기 힘들 경우가 발생할 수도 있다.51)따라서 시

계열 분석과 같은 모형을 함께 시도하는 것이 필요하며 측정시 잡음 발생을

방지하는 것이 매우 중요하다.그러므로 본 연구에서는 잡음을 최소화 할

수 있는 실험실에서 측정하고 실험시간을 35초로 설정하였다.

50) 임성식·김치용·김진호, 『생리신호(EEG신호)의 시계열 분석에 관한 연구』, 서경대학교(한국표준과

학연구원 연구과제), 1998, p.87

51) 김정환, 『인간화 교육 어떻게 할 것인가』, 내일을 여는 책, 1997, p.128
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4) 뇌파의 특징과 종류

1929년에 독일의 한스 베르거(HansBerger,1873~1941)가 발표한 뇌파는

인간의 뇌 활동 상태를 보여주는 중요한 생체신호다.뇌파는 정신 활동 상

태에 따라 크게 델타파(1~4Hz),세타파(4~8Hz),알파파(8~13Hz),베타파

(13~30Hz),감마파(30~120Hz)로 구분한다.델타파는 깊은 수면 상태에서 발

생되는 뇌파이다.세타파는 일반적인 수면 상태에서 발생되는 뇌파이고 꿈

을 꿀 때의 기본 뇌파다.알파파는 쉬고 있을 때 나오는 뇌파로 의식이 깨

어 있는 상태에서 눈을 감고 휴식을 취하고 있을 때 강하게 나온다.베타파

는 학습처럼 뇌가 어떤 정신 작업을 하고 있을 때 나오는 뇌파다.감마파는

뇌의 여러 부분에 흩어져 있는 정보들이 조합돼 인지작용이 발생했을 때 나

타나는 뇌파다.

1)알파파(α파)

뇌파 중에서 가장 빈번하게 나타나는 파형으로 주파수는 8∼13Hz이고 진

폭의 세기는 전압의 단위로 약 50μV이다.

2)베타파(β파)

주파수가 14∼30Hz이고 불규칙적이다.진폭은 5∼10μV로 낮게 나타나는

데 주의 집중 등의 정신활동에서 나타나는 빠른 파이다.알파파가 나타날

때 감각자극을 가하면 뇌파는 베타파로 변한다.베타파는 다음과 같이 세
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종류로 구분하기도 한다(김용진·장남기,2000).

3)세타파(θ파)

강한 흥분상태나 얕은 수면 중에 나타나며 주파수는 4∼7Hz이고 진폭은

크고 규칙적이다.

4)델타파(δ파)

일명 수면파라고 하며 주파수가 0.5∼3Hz이고 진폭은 200μV의 서파로

나타난다.주로 어린이의 피질에서 나타나며 뇌종양이 있을 때도 나타난다.

5)감마파(γ)

주파수가 30Hz이상이고 인간은 극도의 각성과 흥분 시 나타나며 전두엽

과 두정(중심)엽에서 비교적 많이 발생한다.

이상과 같은 뇌파의 리듬과 대역에 따른 인간 행동 특성을 요약하면 다음

[표 3]과 같다.
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파장대 행동특성

Gamma파(γ) 

RG(30Hz이상)

-일차적인 시각정보 처리 할 때

-운동/감각관련 정보처리 할 때

-정보들이 조합돼 인지작용이 발생했을 때

Beta파

RB(14~30Hz)

-각성 상태에서 두뇌 외부의 정보를 활발히 받아들이는 학습활동을 할 때

-소리 내어 책을 읽을 때

-책이나 화면의 그림을 보거나 그림을 그릴 때

-수학 문제를 쓰면서 풀이할 때

-언어적 설명을 듣거나 말할 때

-시청각 학습이나 공작 활동을 할 때

-긴장할 때와 동작이 일어날 때

Alpha파

RA(8~13Hz)

-긴장을 풀고 깨어있는 상태에서 눈을 감고 있을 때

-정신적 안정 상태에 있을 때, 기분이 편안하고 느긋할 때

-조용한 명상음악을 듣거나 명상 상태에 있을 때

-외부 자극에 습관화되었을 때

Theta파

RT(4~7Hz)

-정신을 집중하여 두뇌 내부의 정보를 활용할 때

-눈감고 공상을 할 때, 깊은 명상에 몰입하였을 때

-논리적 사고 문제 풀이에 집중할 때

-창의적 정신 활동에 집중할 때

-쉬운 산술 암산을 할 때, 초학습 능력의 상태

-집중하여 설명을 들으면서 사고 활동이 이루어질 때

-질문의 답변에 대하여 집중하여 사고할 때

-기쁨을 느끼거나 스트레스를 받을 때

-꾸벅꾸벅 졸릴 때 

DeltaRT파

RD(0.5~3Hz)

-깊은 잠에 빠져 있을 때

-각성 상태에서도 두뇌 전체에서 검출됨

-전두부에서 많이 검출됨 

[표 3] 뇌신경 리듬에 따른 행동 특성52)

52) 김용진, 장남기, 『두뇌 기능의 리듬성에 기초한 두뇌순환학습 모형의 개발과 뇌파적 검증』, 한국

생물교육학회지, 28권 4호, 2000, p.399
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FCB

Grid

차원

해당제품 및 서비스(연구자,연도)

고관여-

이성

자동차,가구,주택(Vaughn, 1980 ) ,자동차,가구,생명보험,카메라,콘텍트렌즈

(Ratchford,1987), PC, 오디오, 남성정장, 이동전화단말기, 카세트, 세탁기, 대형차, 

가스보일러,4륜구동차, 냉장고, 경승용차(김정구, 안용현, 2000; 박성용, 2006; 김종

무, 박화진, 2007; 방현진, 박범순, 2010), 자동차(김주호, 이재문, 1999), 자동차, 

금융(조규창, 2004),주택, 자동차(최종석, 김대상, 2010), 컴퓨터, 가전제품, 자동차

(한승문, 2009)

고관여-

감성

보석, 화장품, 패션의상, 오토바이(Vaughn,1980), 스포츠카, 향수, 고급시계

(Ratchford,1987), 스포츠카, 고급패션시계, 화장품, 스포츠운동화, 스포츠의류, 향

수, 이동통신서비스, 캐주얼의류(김정구, 안용현, 2000; 박성용, 2006; 김종무, 박화

진, 2007; 방현진, 박범순, 2010), 고급시계(김주호, 이재문, 1999), 화장품(조규창, 

4.2.실험물의 상관 사전조사

4.2.1.실험물의 제품 범위

연구에 사용될 실험광고물을 선정하기 위하여 선행조사를 실시하였으며,

제품유형 분류는 관여도와 정보처리동기에 따라 분류한 FCBGrid모델에 기

초하였다(Vaughn,1986).실험물 선정을 위해 먼저 현 시대 한국의 상황에

맞는 각 영역별 제품군에 따른 기존 연구결과(김정구,안용현,2000;김종무,

박화진,2007;김주호,이재문,1999;박성용,2006;방현진,박범순,2010;조

규창,2004;최종석,김대상,2010;한승문,2009;Vaughn,1980;Ratchford,

1987)를 검토하였다.

[표 4]선행 연구자들의 FCBGrid공간별 제품분포
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2004),화장품, 명품(최종석, 김대상, 2010), 향수, 보석류, 화장품, 패션류(한승문, 

2009)

저관여-

이성

식품, 일상용품(Vaughn, 1980), 세탁세제, 주방세제, 화장지, 샴푸(Ratchford, 

1987), 세탁세제, 주방세제, 건전지, 기저귀, 문구류, 치약, 화장지, 소화제(김정구, 

안용현, 2000; 박성용, 2006; 김종무,박화진, 2007; 방현진, 박범순, 2010),샴푸(김

주호, 이재문, 1999),식품, 생활용품(조규창, 2004), 생활필수품(최종석, 김대상, 

2010),화장지, 세탁세제, 주방세제(한승문, 2009)

저관여-

감성

담배, 술, 음료수, 과자(Vaughn, 1980), 맥주, 음료수, 담배(Ratchford, 1987), 남자

내의, 유산균발효유, 여성잡지, 스낵류, 패스트푸드, 커피, 맥주, 아이스크림, 청량음

료, 레저시설(김정구, 안용현, 2000; 박성용, 2006; 김종무, 박화진, 2007; 방현진, 

박범순, 2010),패스트푸드(김주호, 이재문, 1999), 주류, 제과, 음료수, 스낵(조규창, 

2004),담배, 술, 음료수(최종석, 김대상, 2010), 담배, 맥주, 청량음료(한승문, 2009)

앞선 연구 중 FCBGrid공간별 제품분포는 광고 중 4종류의 소비자 반응

모형(고관여-이성형,고관여-감성형,저관여-이성형,저관여-감성형)및 그

에 대응하는 제품군을 제시했다.고관여-이성형 및 저관여-이성형 제품군은

본 논문의 연구주제에 부합되지 않아 먼저 제외하였다.또한,고관여-감성형

집단 중 운동복,보석,향수 등 제품은 소비자층이 상대적으로 단일하며 고

정적이므로 연령층,성별에 따른 소비자 실험을 진행하기에 불리하다.이에

따라 본 논문 중의 광고 실험물은 저관여-감성형의 제품군에서 선정했다.

저관여-감성형 제품군은 담배나 술,음료수,커피 등 다양한 품목을 포함

하며 그 중에서의 맥주는 20대부터 50대,남성,여성 등 다양한 소비자층을

포괄하고 있다.맥주 산업은 그 특수성으로 인해 광고의 홍보 전략이 소비

자의 맥주브랜드에 대한 호감을 결정하는데 매우 중요하며,각 브랜드는 그

브랜드가 처한 위치에 따라,광고 전략도 아주 분명한 특징을 가지고 있다.
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맥주 브랜드 2010년 9월 누계 2011년 9월 누계 2012년 9월 누계

카스 35.9% 35.9% 44.1%

오비 2.0% 2.7% 3.4%

하이트 44.5% 38.2% 33.0%

맥스 9.1% 8.7% 7.8%

기타(수입브랜드 포함) 8.5% 10.8% 11.7%

합계 100% 100% 100%

이와 같은 FCB Grib모델 상의 제품군 분류와 상품 특성을 종합적으로

고려하여 본 논문에서는 저관여 감성제품인 국내의 맥주제품을 실험 대상으

로 선정하고 TV광고 중 공감각 표현 효과에 대한 EEG실험을 진행한다.

4.2.2.제품의 시장 현황

[표 5]한국 국내 맥주 브랜드별 시장 점유율53)

[표 5]의 데이터에 의하면 2010년부터 2012년 3년간 한국국내 맥주시장에

서 카스맥주는 계속 우위를 차지하고 있었다.그 뒤를 따르는 맥주는 하이

트,맥스,그리고 오비 맥주이다.이 네 브랜드의 시장점유율은 국내 전체

맥주시장의 89.3%를 차지하고 있다.그러므로 본 논문에서는 공감각의 광고

실험물 선정은 카스,하이트,맥스,오비 맥주 등 네 개 브랜드의 TV광고를

기초로 연구한다.

53) 한국주류산업협회(수출제외), 한국수입협회, 2012
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광고 일시 조사대상 조사 내용 배포수 유효

카스의 

TV광고 5편

2014. 11 디자인 전공 대학원생
광고 중의 

공감각 표현

12 12

오비의 

TV광고 5편
12 12

하이트의 

TV광고 5편
12 12

맥스의 

TV광고 5편
12 12

4.2.3.공감각적 광고 실험물의 선정

국내 맥주 각 브랜드는 소비자군의 안정을 유지하기 위해서,어느 기간

동안 그 브랜드의 포지셔닝과 광고 전략을 일치하게 유지한다.따라서 본

연구는 각 맥주 브랜드의 TV광고 중 각 맥주브랜드의 최근 5년 간의 광고

중에서 매년 공감각은 확실하게 표현하는 한 광고를 선정하여 브랜드 당 총

5편의 광고를 선택하였다.FGI(Fousgroupinterview)표적집단면접법54)으

로 예비조사를 통해 한 브랜드 당 5개씩 총 20개를 선정한 광고 중 TV광

고에서 공감각 표현이 제일 높은 한 1편씩의 광고를 실험물로 선정하였다.

따라서 브랜드 당 1편씩 총 4편으로 연구를 진행하였다.

[표 6]ＦＧＩ형 예비조사

54) 표적 집단 면접법 FGI(Focus Group Interview): 전문지식을 보유한 조사자가 소수의 응답자 집단을 대상으로 

특정한 주제를 가지고 자유로운 토론을 벌여 알고자 하는 지식과 정보를 획득하는 방법으로 동질적인 전문가를 

대상으로 하는 전문가 면접조사법이다. 출처: 채서일, 마케팅조사론, b&abook, 2005, p.171
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최종 실험물을 선정하기 위하여 ＦＧＩ방법으로 예비조사의 대상은 디자

인전문지식을 지닌 12명의 참가자들을 선택하며 예비조사 전 공감각의 개념

및 표현 특성에 대해 상세하게 설명한다.12명의 조사 대상의 종합적인 평

가를 실시하여 각 맥주 브랜드의 최종 실험물을 선정하였다.

하이트,오비,카스,맥스　등 ４개 브랜드는 각기 다른 포지션닝과 광고

전략에 근거하여 각기 다른 소비자들을 가지고 있으며,공감각의 표현 강도

와 방식에도 각자의 특징이 있다.아래 선정은 광고 최종 실험 광고물과 그

에 해당하는 맥주 브랜드이다.
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TV-CM 카스 익사이팅 아일랜드 

남NA:살아있는 이 순간

CASS

광고주:오비맥주 모델:이종석.김우빈 대행사:제일기획 2013년 6월
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TV-CM 오비  [Weekdays] 주중

자막 :

OBGOLDENLAGER

남 :오늘 일이 아주 잘

끝났다

자~축배는 특별히 맛있

는 맥주로

남NA :황금빛 감동이

밀려온다

OB골든라거

자막 :OB골든라

광고주:오비맥주 모델:장혁 대행사:제일기획 2013년 3월
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TV-CM Max 체코 스페셜 흡

남NA :맥스에 깊에 맛

에 어울리는 특별한 홉을

찾아

자막 :체코 브루마스터

DavidMASA

남NA :올해는 체코 맥

스 체코 스페셜 홉

자막 :체코 사츠(SAAZ)

홉으로 완성된 필스너 맥

주

광고주:하이트진로 모델:하정우 대행사:메이트커뮤니케이션즈 2014년 5월
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TV-CM Hite 순수의 시대

자막:빙점 여과 공법으

로 더 깨끗한 맛.

여 :앗 차가워!

소녀 첫 잔은 원샷이라

배웠사옵니다

자막 :순수의 시대

깨끗한 맥주와 당신,그

거면 됐다

NA :깨끗한 맥주와 당

신,그거면 됐다

깨끗한 이느낌

남 :봄날엔 역시 맥주야

NA:하이트

자막 :hite

광고주:하이트맥주 모델:현빈,이연희 대행사:JWT애드벤처,오래와새 2011년 3월
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4.3.실험설계 및 준비

4.3.1.실험개요

피실험자:공감각 작용 효과의 보편성과 앞으로 진행할 연령별,성별에 따

른 실험 결과 분석에 편의를 위해서,피실험자 연령을 20대부터 50대까지

세대별로 4조로 나눠서 실험을 진행하며,각 조의 피실험자는 10명으로 남

녀성비도 반반씩이며,총 40명의 피실험자를 선정했다.

실험도구:락사(Laxtha)의 8채널 QEEG장비,모델명PolyG-I

실험물:앞장에서 선정한 맥주 TV광고 4개 사례.실험결과의 신뢰도와

정확도를 높이고 피실험자의 피로로 인한 실험오차가 발생하지 않도록,광

고시간은 한편에 20초에서 30초로 조절했다.

실험시간:2014년 11월 22일-12월 3일

실험장소:부경대학교 대연컴퍼스 A22-산업디자인관 2층 208

실험방식:뇌파실험과 현장 설문조사의 결합
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<그림11>실험용 장비 <그림12>실험 환경

4.3.2.실험절차

1.피실험자를 자리에 앉게 하고,간단한 실험과정과 주의사항을 전달한다.

2.실험과정 중 동시에 작성해야 할 설문지를 지급하고,간단하게 설명한다.

3.피실험자와 소통하여 측정 전극(pole)을 장착한 후,측정 전극 연결이 정

상적으로 되었는지 점검한다.피실험자가 안정적인 상태에서 기본 뇌파 주

파수를 측정한다.

4.순서에 따라 피험자에게 광고영상을 재생하고,광고 재생 전 과정 중 피

험자의 뇌파변화를 기록한다.광고 재생이 끝난 후 뇌파측정을 중지하고,피

실험자는 공감각에 대한 설문지를 작성한다.설문지 작성이 끝난 후,1분 휴

식하고,다음 광고에도 같은 뇌파 측정과 설문지 작성을 실시한다.4개의 광

고 실험물의 총 측정 시간 대략 20분 정도가 소요되며,실험 도중 돌발 상

황의 발생 혹은 피실험자의 감정 상태가 불안정할 때에는 잠시 실험을 멈추
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고,외부환경과 피실험자의 상태가 안정된 후 실험을 계속 진행한다.

5.뇌파는 피험자의 좌,우뇌의 전전두엽에서 방출되는 뇌전위를 1백만 배로

증폭하여 측정하였으며 A/D컨버터에 의해 12비트 해상도로 디지털 변환하

여 1초에 806Hz씩 컴퓨터에 저장하였다

6.저장된 뇌파와 얻은 설문지에 대하여 데이터를 통계처리 하였다.통계처

리는 SPSS통계패키지 V19를 사용하였다.

4.3.3.실험장비 및 측정설치

뇌파 측정은 외부소음이 차단된 조용한 실험실의 편안한 안락의자에 앉아

있는 피험자의 뇌파를 측정하였으며,몸 움직임을 최대한 통제하였다.머리

표면 총 8부위에서 단극유도(monopolarderivation)방식으로 뇌파를 측정하

였으며,10/20국제 전극 배치법(Interantional10/20system)에 의해 차례로

Fp1,Fp2,F3,F4,T3,T4,P3,P4위치에 측정 전극을 부착하였다.(그림

15)기준전극(Reference electrode)은 오른쪽 귓볼 뒤,접지전극(Ground

electrode)는 왼쪽 귓볼 뒤에 부착하였다.사용된 전극은 금으로 도포된 접

시형태의 디스크 전극이며,피부와의 접촉 저항을 최소화하기 위해 먼저 알

코올 솜을 이용하여 머리 표면의 이물질을 닦아낸 후,접시전극에 뇌파 전

용 전극 풀 (Elefixz-401ce,NihonKohden)을 묻혀 부착하였다. 또한 부

착된 접시 전극 위에 거즈를 덮어줌으로써 머리표면에 잘 고정되도록 하였

다.
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8채널로 부터 받은 피험자의 뇌파신호는 256Hz 샘플링 주파수,

0.5~50Hz의 통과필터, 16bitAD변환(Analog-DigitalConverter)에 의해 컴

퓨터에 저장되었다.측정장비는 전산화 뇌파 측정기 PolyG-I(모델명 :

PolyG-I,LaxthaInc,Korea)을 사용하였다.뇌파측정은 총 4차례에 걸쳐 각

OO분간을 기록하였고,뇌파기록시작은 잡파(Artfacts)의 혼입이 없는 안정

된 뇌파가 10초 이상 지속되어졌을 때 측정을 시작하였다.

측정된 뇌파자료(Raw Data)는 실시간 데이터 수집 및 시계열 분석 프로

그램인 TeleScan(ver3.03,LaxthaInc,Korea)을 이용하여 데이터를 수

집하고 각 채널 별 상대파워(RelativePower)와 두 채널 사이의 상호상관

(CrossCorrelation)분석을 실시하였다.



- 57 -

   

<그림13>측정설치의 절차
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제5장 연구 결과와 분석

5.1.공감각 조사 분석결과

본 논문 실험단계에서 EEG뇌파실험과 피험자 공감각 조사를 같이 실시

하였으며 그 중 피험자 공감각 조사는 TV광고에서 공감각적 표현 유형을

추출하기 위함이다.조사 내용은 소비자가 시험물인 4편 맥주 TV광고를 시

청할 때 미각(맥주의 맛),후각(맥주의 향기),촉각(맥주의 시원한 느낌)중

어떤 공감각을 불러일으키는가이다.조사결과는 다음(그림15-18,표7-10)과

같이 나타난다.
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이 광고를 시청할 때 시

각과 청각 외에도 어떤 

감각을 연상할 수 있는

가?

매우 

그렇지 

안다

그렇지 

않다
보통 그렇다

매우 

그렇다 평균

1 2 3 4 5

맥주의 맛  10.0% 45.0% 17.5% 25.0% 2.5% 2.65

맥주의 향기 20.0% 45.0% 17.5% 10.0% 7.5% 2.4

맥주의 시원한 느낌 5.0% 10.0% 7.5% 15.0% 62.5% 4.2

<그림14>TV-CM 카스 익사이팅 아일랜드의 공감각 조사 분석 

[표 7]TV-CM 카스 익사이팅 아일랜드의 공감각 조사 결과 

TV-CM 카스(CASS)익사이팅 아일랜드 광고에서 시각과 청각은 맥주의

촉각인 시원한 느낌(4.2)을 불러일으킨 것을 알 수 있다.두 가지 감각은 다

른 한 가지 감각으로 전이하며 전이형 공감각이 일어난 것을 알 수 있다.
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이 광고를 시청할 때 시

각과 청각 외에도 어떤 

감각을 연상할 수 있는

가?

매우 

그렇지 

안다

그렇지 

않다
보통 그렇다

매우 

그렇다 평균

1 2 3 4 5

맥주의 맛 2.5% 15% 17.5% 47.5% 17.5% 3.63

맥주의 향기 12.5% 32.5% 20.0% 30.0% 5.0% 2.83

맥주의 시원한 느낌 2.5% 17.5% 22.5% 32.5% 25.0% 3.60

<그림15>TV-CM 오비 [Weekdays]주중의 공감각 조사 분석 

[표 8]TV-CM 오비 [Weekdays]주중의 공감각 조사 결과

TV-CM 오비(OB)[Weekdays]주중의 광고에서는 시각과 청각은 맥주의

미각인 맛(3.63)과 촉각인 시원한 느낌(3.6)을 불러일으킨 것을 알 수 있다.

두 가지 감각은 다른 두 가지 감각을 통합적으로 불러일으키며 통합형 공감

각이 일어난 것을 알 수 있다.
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이 광고를 시청할 때 시

각과 청각 외에도 어떤 

감각을 연상할 수 있는

가?

매우 

그렇지 

안다

그렇지 

않다
보통 그렇다

매우 

그렇다 평균

1 2 3 4 5

맥주의 맛 2.5% 12.5% 7.5% 37.5% 40.0% 4.00

맥주의 향기 0.0% 7.5% 15.5% 37.5% 40.0% 4.10

맥주의 시원한 느낌 12.5% 42.5% 17.5% 25.0% 2.50% 2.63

<그림16>TV-CM 맥스(Max)체코 스페셜 홉

[표 9]TV-CM Max체코 스페셜 홉의 공감각 조사 결과

TV-CM 맥스(Max)체코 스페셜 홉의 광고에서는 시각과 청각은 맥주의

미각인 맛(4.00)과 후각인 향기(4.1)을 불러일으킨 것을 알 수 있다.두 가지

감각은 다른 두 가지 감각을 통합적으로 불러일으키며 통합형 공감각이 일

어난 것을 알 수 있다.
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이 광고를 시청할 때 시

각과 청각 외에도 어떤 

감각을 연상할 수 있는

가?

매우 

그렇지 

안다

그렇지 

않다
보통 그렇다

매우 

그렇다 평균

1 2 3 4 5

맥주의 맛 0.0% 27.5% 12.5% 42.5% 17.5% 3.50

맥주의 향기 12.5% 30.0% 15.0% 22.5% 20.0% 3.08

맥주의 시원한 느낌 0.0% 15.0% 22.5% 25.0% 37.5% 3.85

<그림17>TV-CM Hite순수의 시대의 공감각 조사 분석 

[표 10]TV-CM Hite순수의 시대의 공감각 조사 결과

TV-CM 하이트(Hite)순수의 시대의 광고에서는 시각과 청각은 맥주의

미각인 맛(3.50),후각인 향기(3.08),촉각인 시원한 느낌(3.85)을 불러일으킨

것을 알 수 있다.두 가지 감각은 다른 세 가지 감각을 통합적으로 불러일

으키며 통합형 공감각이 일어난 것을 알 수 있다.
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광고 시험물 공감각 작용방식 공감각 표현유형

TV-CM 카스 익사이팅 아일랜드 시각,청각-촉각 감각 전이형 공감각

TV-CM 오비 [Weekdays]주중편 시각,청각-촉각,미각 통합형 공감각

TV-CM 맥스 체코 스페셜 홉 시각,청각-미각,후각 통합형 공감각

TV-CM 하이트 순수의 시대 시각,청각-촉각,미각,후각 통합형 공감각

공감각조사 분석결과를 보면 오비(OB),맥스(MAX),하이트(HITE)광고

중 시각,청각은 서로 연관되어 두 가지 이상의 감각인 복합적 체험으로 일

어나며 TV광고에서는 통합형 공감각 표현으로 이루어진다.그 반면에,카스

(CASS)광고 중 시각,청각 자극은 다른 어떤 감각으로 연장하였으며 TV광

고에서는 전이형 공감각 표현으로 이루어진다.이를 근거하여 맥주 TV 광

고에서 공감각의 표현유형은 표11와 같이 정리를 하였다.

[표 11]맥주 TV광고에서 공감각의 표현방식 분석결과
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  OBa 맥스b 카스d 하이트f

RT_Fp1 .03±.03 .03±.02 .03±.04 .02±.02 

RT_Fp2 .03±.03 .02±.01 .03±.03 .03±.02 

RT_F3 .29±.22 .28±.20 .28±.19 .27±.21 

RT_F4 .29±.20 .24±.21 .29±.21 .29±.21 

RT_T3 .17±.16 .21±.14 .17±.13 .16±.11 

RT_T4 .19±.16 .25±.13 .21±.16 .17±.13 

RT_P3 .26±.17 .30±.13 .27±.16 .26±.16 

RT_P4 .27±.14 .33±.14 .29±.15 .28±.16 

RA_Fp1 .05±.03 .04±.02 .05±.03 .04±.02 

RA_Fp2 .05±.03 .04±.02 .05±.02 .04±.02 

RA_F3 .13±.07 .13±.07 .14±.07 .14±.08 

RA_F4 .14±.07 .12±.08 .13±.07 .14±.07 

RA_T3 .12±.06 .14±.07 .12±.06 .12±.07 

RA_T4 .11±.06 .13±.05 .12±.06 .11±.06 

RA_P3 .20±.11 .20±.07 .18±.08 .20±.10 

RA_P4 .19±.10 .20±.08 .18±.08 .20±.10 

RB_Fp1 .45±.04 .46±.06 .48±.08 .47±.06 

RB_Fp2 .45±.08 .48±.07 .47±.09 .47±.07 

RB_F3 .33±.12 .33±.12 .34±.13 .34±.13 

RB_F4 .34±.12 .36±.13 .34±.14 .35±.15 

RB_T3 .42±.14 .38±.13 .41±.11 .42±.13 

RB_T4 .41±.14 .36±.10 .39±.12 .41±.13 

RB_P3 .34±.09 .33±.09 .35±.10 .35±.11 

RB_P4 .33±.08 .31±.07 .34±.10 .34±.12 

RG_Fp1 .48±.06 .47±.08 .44±.12 .46±.07 

RG_Fp2 .48±.10 .46±.08 .45±.12 .47±.10 

5.2.EEG실험결과

5.2.1뇌파 분석

광고별로 뇌파측정 결과를 세부적으로 살펴보고 정리하면 [표 12]과 같다.

[표 12]광고별로 뇌파측정 결과
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RG_F3 .25±.16 .25±.15 .24±.15 .26±.18 

RG_F4 .24±.15 .28±.19 .24±.17 .22±.15 

RG_T3 .30±.12 .27±.11 .30±.11 .30±.11 

RG_T4 .28±.11 .26±.08 .29±.11 .30±.11 

RG_P3 .21±.12 .17±.08 .20±.10 .19±.12 

RG_P4 .20±.12 .16±.09 .19±.10 .19±.12 

[표 12]에서 보듯 광고별로 뇌파측정결과는 RT(세타파),RA(알파파)RB

(베타파)에서는 유익한 차이가 없지만 그러나 RG(감마파)에서 유익한 차이

를 볼 수 있다.위에 표에서 표시된 부분을 보면 통합형 공감각표현 광고인

오비(OB),맥스(MAX),화이트(Hite)의 RG뇌파 FP1，FP2의 수치는 .46-

.48로 높게 나타나며,전이형 공감각표현 광고인 카스(CASS)의 RG뇌파

Fp1，Fp2수치는 .44-.45로 낮은 수치로 나타났다.즉,광고 중의 통합형 공

감각 표현은 전이형 공감각 보다 감마뇌파에 더 큰 영향을 미치는 것이다.

RG뇌파 중 Fp1,Fp2는 주 반응구역이다.그러므로 Fp1，Fp2의 수치는

대표성을 가진다.이로부터 TV광고 중 통합형 공감각의 뇌파 반응과 전이

형 공감각의 뇌파 반응은 서로 차이점이 있다고 해석할 수 있다.통합형 공

감각의 RG(감마)뇌파 파동 범위는 더 넓게 나타났으며 전이형 공감각의

RG(감마)뇌파 파동 범위는 좁게 나타났다.본 논문 4.3.3장 내용을 근거로

RG 뇌파는 인간의 뇌파 중 고도의 인지작용을 할 때 나타나며 인지,메시

지 처리,주의력,기억력,사유,언어 등과 밀접한 관계가 있다.이에 따라,

객관적인 뇌파측정을 통해 TV광고에서 공감각의 두 가지 표현유형으로 통

합형 공감각은 인간의 인지에 대한 영향은 전이형 공감각보다 더 강렬하게

한다는 것을 알 수 있다.



- 66 -

5.2.2실험 광고별 결과 분석

1)전이형 공감각 광고

<그림18>TV-CM 카스 익사이팅 아일랜드 <그림19>채널그림

<그림20>감마파 그래프 <그림21>감마파 활성도

<그림18>부터 <그림21>은 'TV-CM 카스(CASS)익사이팅 아일랜드 광

고'에 대한 실험결과이다.감마파 그래프는 Fp1와 Fp2에 자극되었을 때 감

마파 활성도에서는 Fp1은 녹색,Fp2는 주황색을 띠고 있으며,이로써 두뇌

활성화가 미약하게 이루어짐을 알 수 있다.
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2)통합형 공감각 광고

<그림22>TV-CM 오비 [Weekdays]주중편 <그림23>채널그림

<그림24>감마파 그래프 <그림25>감마파 활성도

<그림22>부터 <그림25>은 'TV-CM 오비 [Weekdays]주중편 광고'에

대한 실험결과이다.감마파 그래프는 Fp1와 Fp2에서 자극되었을 때 것을

볼 수 있다.감마파 활성도에서는 적색으로 나타나며 두뇌 활성화가 많이

나타나고 있음을 알 수 있다.
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<그림26>TV-CM Max체코 스페셜 홉 <그림27>채널그림

<그림28>감마파 그래프 <그림29>감마파 활성도

<그림26>부터 <그림29>은 'TV-CM Max체코 스페셜 홉 광고'에 대한

실험결과이다.감마파 그래프는 Fp1와 Fp2에 자극을 주었을 때 감마파 활

성도에서는 Fp1은 적색,Fp2는 주황색으로 나타나며 두뇌 활성화가 많이

나타나고 있음을 알 수 있다.
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<그림30>TV-CM Hite순수의 시대 <그림31>채널그림

<그림32>감마파 그래프 <그림33>감마파 활성도

<그림30>부터 그림33은 TV-CM Hite순수의 시대 편'에 대한 실험결과

이다.감마파 그래프는 Fp1와 Fp2에서 자극되었을 때.감마파 두뇌활성도에

서는 Fp1은 주황색,Fp2도 주황색으로 나타났다.따라서 감마 두뇌 쪽에서

두되 활성화가 약간 나타난다고 볼 수 있다.
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5.3.광고효과에 대한 설문 조사 및 결과

5.3.1조사를 위한 문헌검토

광고 커뮤니케이션 효과에 대한 연구에서 유헌열(2009)은 판매 효과보다

광고 소비자에 대한 연구로서,광고가 소비자의 주의,인지,관심,태도,지

식,확신 등에 미친 영향에 주목하였다.그리고 광고 효과의 지표로서 광고

에 대한 태도나 구매 의도 등에도 많이 사용하고 있다.

본 논문에서는 광고 효과 중에서 커뮤니케이션 효과를 살펴보았으며,특

히 공감각적 광고가 광고에 대한 태도,브랜드에 대한 태도,구매 의도에 영

향을 준다는 선행 연구를 참조하여 이 요인들 위주로 분석하였다.

소비자들은 공감각 광고를 보거나 들으면서 광고에 대한 태도를 형성하게

된다.이 광고 태도는 브랜드에 대한 태도의 형성에 영향을 미칠 수 있다.

즉,공감각 광고를 보면서 호의적인 느낌을 가진 소비자는 광고된 브랜드에

대해서도 호의적인 태도를 형성하게 된다.그리고 호의적인 브랜드 태도는

구매 의도를 유발하며,적절한 기회에 그 브랜드를 구매하게 만든다.

선행 연구를 살펴보면 Mitchell,Olson(1981)은 광고에 대한 태도가 브랜

드에 대한 태도에 영향을 미칠 수 있다고 주장했다.이들은 브랜드 속성에

대한 소비자의 신념만이 브랜드 태도에 영향을 주는 것이 아니라,광고에

대한 태도(좋고 나쁨,즐거움 등)도 브랜드에 대한 태도 형성에 중요한 역할

을 할 수 있다고 주장한다.
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이에 대해서 Mackenzie,Lutz,Belch(1986)는 가상의 치약 브랜드에 대한

텔레비전광고로 실험 연구를 실시한 것을 예로 들 수 있다.그 결과 광고에

대한 태도의 여러 가지 매개 모델들(감정 전이 가설,이중 매개 가설,상호

매개 가설,독립 영향 가설) 중에서 이중 매개 가설(dualmediation

hypothesis)이 가장 타당한 모델로 입증되었다.광고에 대한 태도는 브랜드

에 대한 태도에 강한 영향을 미치며,특히 저관여 상황일 때 더욱 그렇다는

사실이 밝혀졌다.따라서 광고에 대한 태도는 브랜드에 대한 인지에도 영향

을 미친다.광고에 대한 소비자의 감정적 반응은 광고된 브랜드의 주장을

수용하는데 영향을 미치며,결국 브랜드에 대한 태도에도 영향을 미치는 것

이다.이렇게 소비자가 광고에 대해 호의적인 감정을 많이 느끼면 느낄수록

광고에서 주장하는 내용을 더 많이 수용하게 된다는 것이다.정리 하면 광

고에 대한 태도는 브랜드에 대한 태도에 직접적으로 영향을 미칠 뿐만이 아

니라,브랜드에 대한 인지반응을 강화하여 브랜드 태도에 간접적으로도 영

향을 미친다는 연구결과를 얻을 수 있다.

또한,Homer(1990)의 연구에서도 광고에 대한 태도가 브랜드에 대한 태도

형성에 직접 영향을 미치고,인지적 과정에도 동시에 영향을 미친다는 이중

매개 가설이 다른 경쟁 모델들에 비해 가장 적절한 것으로 나타났다.저관

여 상황에서도 광고에 대한 태도가 브랜드 속성에 관한 인지보다 브랜드에

대한 태도에 더 큰 영향을 미친다는 것을 확인했다.

Park,Young(1986)은 관여의 유형(인지적 관여,감정적 관여)과 정도에

따라 브랜드 태도 형성의 선행 변수가 어떻게 다른지 연구하였다.연구 결
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과 소비자가 인지적으로 높게 관여된 경우의 브랜드에 대한 태도는 주로 속

성 신념으로부터 영향을 받는 것으로 밝혀졌다.그러나 감정적으로 높게 관

여되거나 인지적 관여도가 낮은 경우의 브랜드에 대한 태도는 광고에 대한

태도로부터 많은 영향을 받는 것으로 나타났다.

그리고 Batra,Ray(1986)는 감정(affect)을 분위기 (mood),느낌(feeling)과

동일한 개념으로 간주하고,광고에 의해 야기되는 느낌인 감정적 반응이 광

고에 대한 태도에 영향을 미칠 것이라고 보았다.그들은 소비자의 광고 수

용을 매개하는 요인으로 인지적 반응 외에 감정적 반응을 추가하고 광고 태

도， 브랜드 태도에 영향을 미친다고 주장했다.광고 실행과 관련된 생각

(Adexecutionthoughts),느낌 (feeling)을 통해 인지적 반응과 감정적 반응

을 측정하였고,그 결과 감정적 반응-광고에 대한 태도-브랜드에 대한 태도

-구매 의도로 이어지는 광고 효과 사슬이 발견됐다.

이와 같은 선행 연구 결과를 정리해 보면 첫째,광고에 대한 태도는 브랜

드에 대한 태도에 영향을 미친다.둘째,광고 태도는 직접적으로 브랜드 태

도에 영향을 줄 뿐만 아니라 브랜드에 대한 인지에 영향을 미쳐 간접적으로

도 브랜드 태도에 영향을 준다.셋째,저관여 상황에서는 제품 속성에 대한

신념 보다 광고에 대한 태도가 브랜드에 대한 태도에 더 큰 영향을 미칠 수

있다.넷째,광고에 의해 유발된 감정(광고를 보면서 환기된 긍정적 느낌 또

는 부정적 느낌 등)은 광고에 대한 태도에 영향을 준다.다섯째,광고에 대

한 태도는 브랜드에 대한 태도에 영향을 주고 구매 의도에도 영향을 미친

다.상기에서 살펴본 바와 같이 많은 광고 효과 연구에서 효과 지표로 광고
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에 대한 태도,브랜드에 대한 태도,구매 의도 등이 사용되었다.이러한 점

을 고려하여 본 연구에서는 공감각 광고 효과를 파악하기 위한 종속변수로

광고에 대한 태도,브랜드에 대한 태도,구매 의도 등을 선정하였다.

5.3.2광고효과 설문지의 작성

① 광고에 대한 태도

본 연구의 종속변수인 광고에 대한 태도는 ‘소비자가 광고에 대해 느끼는

전반적인 반응’이라고 정의했다.여기서 전반적인 반응은 소비자가 특정 광

고에 대해 호의적 또는 비호의적으로 일관되게 반응하려는,후천적으로 습

득한 선유 경향(predisposition)이다.이러한 조작적 정의는 Lutz(1985)가 광

고 태도에 대해 ‘특정의 광고 노출 상황에서 소비자가 특정 광고 자극에 대

해 호의적 또는 비호의적으로 반응하려는 선유 경향’이라고 정의한 것을 참

조한 것이다.

측정 방법은 김완석,권윤숙(1997),강승은(2009),정차숙(2013)등 논문에서

공통적으로 사용한 광고태도의 평가척도를 참고하였다.즉,‘이 광고는 긍정

적인 느낌이 든다’,‘이 광고는 좋다’,‘이 광고는 마음에 든다’,‘이 광고는

호감이 간다’의 4가지 항목을 7점 척도로 측정해 평균값을 산출했다.

② 브랜드에 대한 태도

브랜드에 대한 태도는 ‘소비자가 브랜드에 대해 느끼는 전반적인 반응’으
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로 조작적 정의했다.전반적인 반응은 특정 브랜드에 대한 소비자들의 호의

적 또는 비호의적인 선유 경향을 말한다.한 마디로 특정 브랜드를 좋아 하

거나 싫어하는 정도를 말한다.일반적으로 브랜드에 대한 태도가 좋으면 좋

을수록 그 제품을 구매할 가능성도 높기 때문에 브랜드에 대한 태도는 중요

한 종속변수가 된다.

측정은 앞의 광고 태도와 마찬가지로 김완석,권윤숙(1997),강승은(2009),

정차숙(2013)등 논문에서 공통적으로 브랜드 태도를 측정할 때 사용한 척도

를 활용했다.즉,‘이 브랜드는 긍정적인 느낌이 든다’,‘이 브랜드는 좋다’,

‘이 브랜드는 마음에 든다’,‘이 브랜드는 호감이 간다’의 4가지 문항에 대해

7점 척도를 이용하여 측정했다.

3)구매 의도

본 연구에서 구매 의도는 ‘소비자가 특정 제품에 대하여 구입한 의사를

갖는 정도’로 정의했다.이것은 제품을 실제로 구매한 것이 아니라,앞으로

소비자가 어떤 제품을 살 가능성에 대한 주관적인 평가다.다시 말해 특정

제품에 대한 구매 의향의 정도로,향후 구매의 필요성이 제기되면 그 제품

올 구입하겠다는 의사다.

구매 의도는 이상빈,오병수(1999),신승호(2009)등의 논문에서 구매 의도

를 측정할 때 사용한 척도를 기준으로 활용하였다.이 척도는 Stafford,

Stafford,Chowdhury(1996)가 개발한 3문항의 척도를 번역해서 사용한 것이

다.‘이 제품을 살 것 같다’,‘이 제품은 살 가능성이 있다’,‘이 제품은 확실
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히 살 것 같다’의 3개 항목을 7점 척도로 측정했다.

5.3.3.광고효과 설문조사 결과

가설 3에서는 TV광고에서의 공감각 표현은 광고효과에 긍정적인 영향을

미칠 것이라고 가정하였다.즉,공감각 표현은 TV광고 효과에 미치는 영향

을 살펴보고자 했다. 이에 따라 본 연구에서는 "광고에 대한 태도","브랜

드에 대한 태도","구매 의도"3개 종속 변수를 기초로 광고효과에 대한 설

문조사를 실시하였다.

조사일정은 2014년 12월 16일-20일이고 조사목적은 공감각적 TV광고의

광고효과를 알아보고자 하는 것이다

조사 광고물은 공감각 실험과 동시에 실시한 설문조사에서 통합형 공감각

점수가 제일 높게 나온 "TV-CM 오비 [Weekdays]주중 "과 전이형 공감

각 광고 인 "TV-CM 카스 익사이팅 아일랜드"2편을 선정하였다.

조사대상은 관련 브랜드에 생소한 외국 유학생을 선정하며 표본 수는 총

83부를 배부하여 응답의 신뢰성이 떨어지는 3부를 제외하고 분석에 사용된

유효설문지는 총 80부 이다.

설문 내용은 광고효과에 관한 총 11개 문항으로 구성되었다.광고 태도에

관한 사항이 4문항,브랜드 태도에 관한 사항이 1문항,구매의도에 관한 사

항이 1문항이다.

이에 의한 광고효과 설문조사 결과는 아래와 같다.
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조사 광고물 광고효과
표본

수

회수

수
평균값

TV-CM 오비  

[Weekdays] 

주중

광고에 대한 태도

80 80

6.12

브랜드에 대한 태도 5.85

구매 의도 5.79

1)통합형 공감각 광고의 광고 효과

[표 13]과 같은 결과를 보면 통합형 공감각을 표현되는 TV 맥주 광고를

본 피험자들의 광고 태도는 평균 6.12이고.브랜드에 대한 태도는 평균 5.85

이었다.피험자들의 구매 의도는 평균 5.79이었다.리커르트 Likert7점 등간

척도에 따르면 3개의 종속 변수를 종합적으로 평가결과는 5.92이 되어 아주

긍정적인 평가를 받고 있는 것을 알 수 있다.

[표 13]통합형 공감각 광고의 광고 효과

2)통합형 공감각 광고의 광고 효과

[표 14]과 같은 결과를 보면 전이형 공감각을 표현되는 맥주TV 광고를

본 피험자들의 광고 태도는 평균 5.32이고.브랜드에 대한 태도는 평균 5.45

이었다.피험자들의 구매 의도는 평균 5.13이었다.3개의 종속 변수를 종합

적으로 보면 평가결과는 5.30으로 전이형 공감각 광고의 효과는 긍정적인

편이라는 것을 알 수 있다.
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조사 광고물 광고효과
표본

수

회수

수
평균값

TV-CM 카스 

익사이팅 

아일랜드

광고에 대한 태도

80 80

5.32

브랜드에 대한 태도 5.45

구매 의도 5.13

[표 14]전이형 공감각 광고의 광고 효과

위에 분석결과를 토대로 공감각 표현은 TV광고 효과에 긍정적인 영향을

미친다는 것을 알 수 있다.또한,광고효과에 대해 통합형 공감각 표현은 전

이형 공감각 보다 더 강력하게 작용을 하고 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

이와 같은 결론은 5.3.1장 뇌파분석에서 나오는 연구 결과와 일치하는 것을

알 수 있다.
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제6장 결론

6.1.연구의 종합

본 논문은 TV광고 중 공감각표현이 연구대상이며,EEG뇌파실험을 핵심

연구 방법으로 하여,공감각의 다른 표현 유형이 TV광고 중에 미치는 표현

효과를 연구하는데 그 목적이 있으며,그 연구 결과는 감성 마케팅,감각 마

케팅이 유행하는 오늘날에 매우 중대한 실제 의의와 참고 가치가 있다.

더욱 체계적이고 객관적인 연구의 진행을 위하여,본 논문은 3가지의 연

구문제와 그에 대응하는 가설을 제기한다.그것은 각각 연구문제1'TV 광고

에서는 공감각을 어떻게 표현되는가.'과 이에 대한 가설1'TV광고 중 공감

각표현은 전이형 공감각과 통합형 공감각 2가지 유형으로 나타난다.';연구

문제2'TV 광고 중 통합형 공감각과 전이형 공감각 표현효과는 뇌파에서

차이성이 있는가.'과 이에 대한 가설2'통합형 공감각과 전이형 공감각의 뇌

파 반응은 서로 차이성이 있으며 감마파에 나타난다.';연구문제3'TV 광고

에서의 공감각 표현은 광고효과에 어떠한 영향을 미치는가.'과 이에 대한

가설3'TV 광고에서의 공감각 표현은 광고효과에 긍정적인 영향을 미친

다.'

그 중 연구문제1에 대해,본문에서는 객관적인 실험광고물의 선정을 기초

로 하여,뇌파실험과 공감각 설문조사를 동시에 진행하여,TV광고 중 공감
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각 표현 유형이 전이형 공감각과 통합형 공감각 두 가지 유형으로 나뉘는

것을 증명하였다.

그 중 통합형 공감각은 TV 광고 중 공감각의 주요한 표현 형식이다.연

구 문제1을 통해 얻어낸 결과를 근거로 하여,실험광고를 통합형 공감각 광

고와 전이형 공감각 광고로 나눠 뇌파수치 분석을 진행하였다.통합형 공감

각 광고와 전이형 공감각 광고는 사람의 뇌파반응에 차이성을 보이며,이러

한 차이성은 감마파에서 나타난다.

또한,감마파가 Fp1,Fp2두 가지 측정 위치에서 나타내는 거대한 활성화

차이를 근거로 하여,통합형 공감각이 전이형 공감각에 비해,시청자의 인지

과정에 미치는 영향이 더욱 크다는 것을 도출해냄으로써,본문의 연구문제2

에서 제기한 문제를 해결하였다.

마지막으로,TV광고 중 공감각 표현 효과에 대한 더욱 객관적인 측정과

검증을 위하여,본문에서는 광고 효과의 관련 선행 연구를 근거로 하여,광

고 효과 측정에 대한 설문을 설계하였으며,관련 브랜드에 생소한 피실험자

를 연구대상으로 조사를 진행하여,공감각 표현이 TV광고 중 광고 효과에

미치는 영향을 측정하였다.

이는 연구 문제3을 해결하는 동시에,연구 문제2에서 도출한 결론을 더욱

확실시하기 위한 것이다.
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6.2.향후 과제

본 논문의 관련 연구 방법,절차 및 결과를 근거로 하여 향후의 공감각

표현 모델과 공감각이 광고 중에 더욱 광범위하게 활용하는 연구에 대해 어

느 정도로 이론적 지지와 방향 지침이 되고 새로운 제품,신규 브랜드의 인

지도를 신속하게 향상시키는 데 한 가지 가능성과 해결방안을 제공하기를

희망한다.
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AStudyontheEffectofSynesthesiainTV

AdvertisementswiththeEEGExperiments

GaoYazhen

DepartmentofIndustrialDesign,TheGraduateSchool,

PukyongNationalUniversity

Abstract

Moderndesignwasnotonlyaboutthefunction,butalsotheimageand

atmosphere.Itisthetimetopaying attention tothehumanemotion

throughthesensoryexperience.This,customers'sfivesensesshouldbe

stimulatedinordertoappealtheemotionofcustomers.Andthesensory

experienceoftheconsumerplay an importantroleofcommunication.

Practicalexpressionofsynesthesiacanbeclassifiedassynesthesiaof

sense-transitionandsynesthesiaofintegrated.

TV advertisementwasthemostinfluentialadvertisingmediawhichwas

responsibleforpromotinggoodsandextendingthebrand.Suchasthe

printmedia,TV advertisementwasalsousethesynesthesiaexpression
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allthetime.Inaddition,withthevariousform ofexpressionsuchas

dialogue,music and plot,TV advertisementmakes synesthesia more

intensethan theprintmedia.Then,how synesthesiaexpressin TV

advertisementand this kind ofexpression willtake whatkind of

influenceshouldberesolvedastheimportantquestions.

This thesis wantto figure outthese questions with the scientific

method.Through theEEG which couldrecordandanalyzethebrain

activity,wecanmeasurementthesynesthesiawiththescientificdata.

Accordingly,thepurposeofthisthesiswastorevealinghow synesthesia

expressedinTVadvertisementandwhatkindofeffectsittakesthrough

theEEGexperimentandrelatedquestionnaires.

Inconclusion,first,thispaperhasverificatedthatthereistwokindof

synesthesia expressedintheTV advertisementoneisthesynesthesia

ofsense-transitionandtheotheroneisthesynesthesiaofintegrated.

Andthemajorform ofexpressionisthesynesthesiaofintegrated.

Second,the synesthesia of sense-transition and the synesthesia of

integrated has the differentEEG responses and the difference was

expressedintheGammabrainwaves.Inaddition,accordingtothebig

activation differencesin theareaofFp1,Fp2,wecan seethatthe

impactonthecognitiveprocesseswiththesynesthesiaofintegratedwas

much more large than the impact with the synesthesia of



- 88 -

sense-transition.

Finally,throughthequestionnaireoftheexpressiveeffectswecansee

thatsynesthesiahaveapositiveimpactontheadvertisingeffectiveness

inTVadvertisement.
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복록 1

TV광고 중 공감각적 표현효과 조사

［설문지］

논제:TV광고의 통합형 공감각 표현효과에 관한 연구

-EEG뇌파 실험을 중심으로-

안녕하십니까?

본 설문지는 TV광고 중 통합형 공감각 표현효과를 파악하기 위한 설문지입니다.여

러분의 답변은 연구에 귀중한 자료가 되오니 협조 부탁드립니다.

2014년 11월

부경대학교 산업디자인학과

박사과정 고 아 진
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TV 광고

이 광고를 시청할 때 시각

과 청각 외에도 어떤 감각

을 연상할 수 있는가?

매우 

그렇지 

안다

그렇지 

않다
보통 그렇다

매우 

그렇다

오비 TV-CF 주중편

맥주의 맛 1 2 3 4 5

맥주의 향기 1 2 3 4 5

맥주의 시원한 느낌 1 2 3 4 5

하이트맥주 '순수의 

시대' 편 

맥주의 맛 1 2 3 4 5

맥주의 향기 1 2 3 4 5

맥주의 시원한 느낌 1 2 3 4 5

 카스 익사이팅 

아일랜드 편

맥주의 맛 1 2 3 4 5

맥주의 향기 1 2 3 4 5

맥주의 시원한 느낌 1 2 3 4 5

Max 체코 스페셜 홉 

편

맥주의 맛 1 2 3 4 5

맥주의 향기 1 2 3 4 5

맥주의 시원한 느낌 1 2 3 4 5

exfeel-S 편

맥주의 맛 1 2 3 4 5

맥주의 향기 1 2 3 4 5

맥주의 시원한 느낌 1 2 3 4 5

Kloud TV-CF 전지현  

맥주의 맛 1 2 3 4 5

맥주의 향기 1 2 3 4 5

맥주의 시원한 느낌 1 2 3 4 5

▬ 귀하께서 아래 6개의 TV광고 중 공감각적 표현내용과 표현효과에 대한 평가해 

주십시오.
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조사대상자의 일반사항 

1.성 별: ➀ 남   ➁ 여

2.나 이: ➀ 20대  ➁ 30대  ➂ 40대  ④ 50대

3.교육 정도: ➀ 고등학교   ➁ 대학   ➂ 대학원

4.직업: ➀ 일반 직장인   ➁ 디자이너  ➂ 학생  ④ 공무원

복록 2

TV광고 중 공감각적 표현효과 조사

［설문지］

논제:TV광고 중 공감각적 표현효과에 관한 연구

-EEG뇌파 실험을 중심으로 -

안녕하십니까?

본 설문지는 공감각은 TV광고 광고효과에 미치는 영향을 파악하기 위한 설문지입니

다.여러분의 답변은 연구에 귀중한 자료가 되오니 협조 부탁드립니다.

2014년 11월

부경대학교 산업디자인학과

박사과정 고 아 진
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질문

전혀 

그렇지 

않다

그렇지 

않다

조금 

그렇지 

않다

보통 

이다

조금 

그렇다
그렇다

매우 

그렇다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

1.
이 광고는 긍정적인 느

낌이 든다.
1 2 3 4 5 6 7

2. 이 광고가 좋다. 1 2 3 4 5 6 7

3. 이 광고는 마음에 든다. 1 2 3 4 5 6 7

4. 이 광고는 호감이 간다. 1 2 3 4 5 6 7

질문

전혀 

그렇지 

않다

그렇지 

않다

조금 

그렇지 

않다

보통 

이다

조금 

그렇다
그렇다

매우 

그렇다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

1.
이 브랜드는 긍정적인 

느낌이 든다.
1 2 3 4 5 6 7

2. 이 브랜드가 좋다. 1 2 3 4 5 6 7

3.
이 브랜드는 마음에 든

다.
1 2 3 4 5 6 7

4.
이 브랜드는 호감이 간

다.
1 2 3 4 5 6 7

질문1.다음은 광고에 대한 설문입니다.귀하께서 이 TV광고에 대해 어떻게 느끼시

는지,그 정도를 숫자에 "√"표 해주십시오.

질문2.다음은 광고에 등장한 브랜드에 대한 질문입니다.귀하께서 이 브랜드에 대

해 어떻게 느끼시는지,그 정도를 숫자에 "√"표 해주십시오.

질문3.귀하께서 광고를 통해 보신 맥주 제품을 어느 정도 구매할 것인지,구매의도
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질문

전혀 

그렇지 

않다

그렇지 

않다

조금 

그렇지 

않다

보통 

이다

조금 

그렇다
그렇다

매우 

그렇다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

1. 이 제품을 살 것 같다. 1 2 3 4 5 6 7

2.
이 제품은 살 가능성이 

있다.
1 2 3 4 5 6 7

3.
이 제품은 확실히 살 것 

같다.
1 2 3 4 5 6 7

를 숫자에 "√"표 해주십시오.
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보록 3

뇌파 분석 평균값:

광고별 뇌파 연구변인들 간의 측정 부위별 차이를 분산분석을 통해 구체

적으로 살펴 본 결과는 아래와 같다.

RT_Fp1 (F=.934,p>.05),RT_Fp2 (F=.434,p>.05),RT_F3 (F=.633,

p>.05),RT_F4(F=.974,p>.05),RT_T3(F=.611,p>.05),RT_T4(F=1.402,

p>.05),RT_P3(F=.671,p>.05),RT_P4(F=.732,p>.05),RA_Fp1(F=.620,

p>.05),RA_Fp2(F=.181,p>.05),RA_F3(F=.064,p>.05),RA_F4(F=.528,

p>.05),RA_T3(F=1.062,p>.05),RA_T4(F=1.101,p>.05),RA_P3(F=.334,

p>.05),RA_P4(F=.432,p>.05),RB_Fp1(F=1.295,p>.05),RB_Fp2(F=.884,

p>.05),RB_F3(F=.716,p>.05),RB_F4(F=1.241,p>.05),RB_T3(F=.663,

p>.05),RB_T4(F=1.277,p>.05),RB_P3(F=.432,p>.05),RB_P4(F=.477,

p>.05), RG_Fp1 (F=1.056, p>.05), RG_Fp2 (F=.540, p>.05), RG_F3

(F=.184,p>.05),RG_F4(F=.729,p>.05),RG_T3(F=.334,p>.05),RG_T4

(F=.829,p>.05),RG_P3(F=.787,p>.05),RG_P4(F=.582,p>.05)의 경우

AD 내의 항목별로 차이가 있는지를 분산분석(onewayANOVA)을 통해 분

석한 결과 95% 신뢰 수준에서 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타

났다.
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뇌파측정 결과를 세부적으로 살펴보면 다음과 같다.

광고별로 보면 RT_Fp1의 평균에서 OB이 .03점,맥스가 .03점, 카스가

.03점,하이트가 .02점으로 나타났다.카스가 .03점으로 높고,하이트가 .02점

으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RT_Fp2의 평균에서 OB이 .03

점,맥스가 .02점,카스가 .03점,하이트가 .03점으로 나타났다.맥스가 .02점

으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RT_F3의 평균에서 OB이 .29점,

맥스가 .28점,카스가 .28점,하이트가 .27점으로 나타났다.OB이 .29점으로

높고,하이트가 .27점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RT_F4의

평균에서 OB이 .29점,맥스가 .24점,카스가 .29점, 하이트가 .29점으로 나

타났다.하이트가 .29점으로 높고,맥스가 .24점으로 낮은 것으로 나타났다.

광고별로 보면 RT_T3의 평균에서 OB이 .17점,맥스가 .21점,카스가 .17점,

하이트가 .16점으로 나타났다.맥스가 .21점으로 높고,하이트가 .16점으로

낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RT_T4의 평균에서 OB이 .19점,맥스

가 .25점,카스가 .21점,하이트가 .17점으로 나타났다.맥스가 .25점으로 높

고,하이트가 .17점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RT_P3의 평

균에서 OB이 .26점,맥스가 .30점,카스가 .27점, 하이트가 .26점으로 나타

났다.맥스가 .30점으로 높고,하이트가 .26점으로 낮은 것으로 나타났다.

광고별로 보면 RT_P4의 평균에서 OB이 .27점,맥스가 .33점,카스가 .29점,

하이트가 .28점으로 나타났다.맥스가 .33점으로 높고,OB이 .27점으로 낮은

것으로 나타났다.

광고별로 보면 RA_Fp1의 평균에서 OB이 .05점,맥스가 .04점,카스가 .05
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점,하이트가 .04점으로 나타났다.카스가 .05점으로 높고,하이트가 .04점으

로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RA_Fp2의 평균에서 OB이 .05점,

맥스가 .04점,카스가 .05점,하이트가 .04점으로 나타났다.카스가 .05점으로

높고,하이트가 .04점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RA_F3의

평균에서 OB이 .13점,맥스가 .13점,카스가 .14점,하이트가 .14점으로 나타

났다.하이트가 .14점으로 높고,맥스가 .13점으로 낮은 것으로 나타났다.광

고별로 보면 RA_F4의 평균에서 OB이 .14점,맥스가 .12점,카스가 .13점,하

이트가 .14점으로 나타났다.하이트가 .14점으로 높고,맥스가 .12점으로 낮

은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RA_T3의 평균에서 OB이 .12점,맥스가

.14점,카스가 .12점,하이트가 .12점으로 나타났다.맥스가 .14점으로 높고,

OB이 .12점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RA_T4의 평균에서

OB이 .11점,맥스가 .13점,카스가 .12점,하이트가 .11점으로 나타났다.맥스

가 .13점으로 높고,하이트가 .11점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보

면 RA_P3의 평균에서 OB이 .20점,맥스가 .20점,카스가 .18점, 하이트가

.20점으로 나타났다.맥스가 .20점으로 높고,카스가 .18점으로 낮은 것으로

나타났다.광고별로 보면 RA_P4의 평균에서 OB이 .19점,맥스가 .20점,카

스가 .18점,하이트가 .20점으로 나타났다.맥스가 .20점으로 높고,카스가

.18점으로 낮은 것으로 나타났다.

광고별로 보면 RB_Fp1의 평균에서 OB이 .45점,맥스가 .46점,카스가 .48

점,하이트가 .47점으로 나타났다.카스가 .48점으로 높고,OB이 .45점으로

낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RB_Fp2의 평균에서 OB이 .45점,맥
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스가 .48점,카스가 .47점,하이트가 .47점으로 나타났다.맥스가 .48점으로

높고,OB이 .45점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RB_F3의 평균

에서 OB이 .33점,맥스가 .33점,카스가 .34점, 하이트가 .34점으로 나타났

다.하이트가 .34점으로 높고,OB이 .33점으로 낮은 것으로 나타났다.광고

별로 보면 RB_F4의 평균에서 OB이 .34점,맥스가 .36점,카스가 .34점,하이

트가 .35점으로 나타났다.하이트가 .40점으로 높고,OB이 .34점으로 낮은

것으로 나타났다.광고별로 보면 RB_T3의 평균에서 OB이 .42점,맥스가

.38점,카스가 .41점,하이트가 .42점으로 나타났다.OB이 .42점으로 높고,맥

스가 .38점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RB_T4의 평균에서

OB이 .41점,맥스가 .36점,카스가 .39점,하이트가 .41점으로 나타났다.하이

트가 .41점으로 높고,맥스가 .36점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보

면 RB_P3의 평균에서 OB이 .34점,맥스가 .33점,카스가 .35점,하이트가

.35점으로 나타났다.카스가 .36점으로 높고,맥스가 .33점으로 낮은 것으로

나타났다.광고별로 보면 RB_P4의 평균에서 OB이 .33점,맥스가 .31점,카

스가 .34점,하이트가 .34점으로 나타났다.하이트가 .34점으로 높고,맥스가

.31점으로 낮은 것으로 나타났다.

광고별로 보면 RG_Fp1의 평균에서 OB이 .48점,맥스가 .47점,카스가 .44

점,하이트가 .46점으로 나타났다.OB이 .48점으로 높고,카스가 .44점으로

낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RG_Fp2의 평균에서 OB이 .48점,맥

스가 .46점,카스가 .45점,하이트가 .47점으로 나타났다.OB이 .48점으로 높

고,카스가 .45점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RG_F3의 평균
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에서 OB이 .25점,맥스가 .25점,카스가 .24점,하이트가 .26점으로 나타났다.

하이트가 .27점으로 높고,카스가 .24점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로

보면 RG_F4의 평균에서 OB이 .24점,맥스가 .28점,카스가 .24점,하이트가

.22점으로 나타났다.맥스가 .28점으로 높고,하이트가 .22점으로 낮은 것으

로 나타났다.광고별로 보면 RG_T3의 평균에서 OB이 .30점,맥스가 .27점,

카스가 .30점,하이트가 .30점으로 나타났다.하이트가 .30점으로 높고,맥스

가 .27점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면 RG_T4의 평균에서 OB

이 .28점,맥스가 .26점,카스가 .29점,하이트가 .30점으로 나타났다.하이트

가 .30점으로 높고,맥스가 .26점으로 낮은 것으로 나타났다.광고별로 보면

RG_P3의 평균에서 OB이 .21점,맥스가 .17점,카스가 .20점,하이트가 .19점

으로 나타났다.OB이 .21점으로 높고,맥스가 .17점으로 낮은 것으로 나타났

다.광고별로 보면 RG_P4의 평균에서 OB이 .20점,맥스가 .16점,카스가 .19

점, 하이트가 .19점으로 나타났다.OB이 .20점으로 높고,맥스가 .16점으로

낮은 것으로 나타났다.
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