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Koreaisbecominganageingsocietyduetoincreasednumberoftheaged
peopleliketheU.S.A.,EC,andJapanin2000s,anditisexpectedthatthe
rateoftheagedpeoplewillkeepincreasing.Itindicatesthatourlifestyle
willchangealot.Asdemandsrelatingtotheelderlyhaveincreased,products
andservicesforthem havealsoincreased,andastheelderlypeoplewith
financialcapability emerge,markets where their features and taste are
reflectedarebeingformed.
Therefore,inadvertisements,marketingstrategiesandanalysesfortheelderly
peopleshouldbedeveloped. Toidentifyhow tomakeprintedmatterwhich
fitsfortheirfeatures,wehavetounderstandtheirpsychologicalandphysical
features,and layoutofadspreferredbythem.
Layoutisdesignedtoobtainaneffectivecompositionthroughsimpleand

impressivearrangementandorganizationofvisualthingsindesignandrelies
onthevisualperceptionandreactionofviewers. Imagesrepresentedthrough
types,formsandcolorsinlayoutgivedifferentimpressionstoviewers.
Thisstudyselectedtheadsinnewspaperasthemosttrustfulmediato

representlayoutandfocusedonvisualresponseoftheelderlypeoplethrough
compositionoflayoutwithlimitstoarrangementofspaceandmovementof
gazes.Based on the results,we identify whetherthere is a connection
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between the elderly people and how to develop effective printed matter,
targetingtheelderlypeople.
Thisstudyconsistsof6chaptersandchapter1presentsthebackground,

purposesandmethodsofthestudy.
Chapter 2 describes theoreticalbackground ofthe old people.Through
bibliographicalresearch,weidentify theconceptand characteristicsofthe
elderlypeople,andlookatthetypesofsilverindustriesandfutureprospect.
Chapter 3 looks atthe representationaltypes ofnewspaper ads,and

attemptstoanalyselayoutinartisticview.
Chapter4examinesthecurrentstatusofprintedadsforsilver products

andanalysesthem throughexamples.And theyarecategorizedandanalysed
according totypesoflayout.Layoutiscategorized intotwotypes:space
partitionlayoutandgazemovementlayout.
Chapter5setsahypothesis,presentshow toinvestigate,andanalysesthe
results.Forthis,weinterview theelderlyusing aquestionnaireandcarry
statisticalanalysesandtestsoftheresults.
ChapterⅥ presentsresultsandlimitationofthestudy,andsuggestionson

effectivelayoutfortheelderly.

This study focuses on visualreaction of the elderly people through
presenting layoutswithspacepartitionandsightmovement.Basedonthe
results,weidentifywhetherthereisaconnectionbetweentheoldpeople.As
aresult,wefoundthatthetwotypesoflayoutarerelatedtoage,familyand
educationasdemo-statisticalvariables.
First,forlayoutsfortheelderly,dynamicarrangementaroundpictureswas

effective.
Second,dynamicbutstableadsweremoreeffectivethanthosewithstatic

andnegativecomposition.
Ingeneral,suchlayouthadvisualinfluenceontheelderlypeople.Thesize

ofcomponents in ads had an importantinfluence on visualfocus and
groupingofcomponentsinducedgazestomove.
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Asabove,thisstudyidentifiedwhetherthereisaconnectionbetweenold
peopleaccordingtospacepartitionandgazemovement.Anditisexpected
thattheresultsofthestudywillbehelpfuldataonimpressivelayouttothe
elderlypeople.

Keyword_Layout,Addesign,Oldpeople
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제제제 ⅠⅠⅠ 장장장 서서서 론론론

제제제 111절절절 연연연구구구의의의 배배배경경경 및및및 목목목적적적

21세기는 모든 것에 변화를 가져다주었는데 특히 기술혁명에 따른 커뮤니케이
션 영역 및 역할의 확장과 생명공학의 획기적인 발전을 들 수 있다.커뮤니케이
션의 확장은 광고 분야에서 크게 두드러지는데 대중매체를 통한 대량전달이 가
능해짐으로 인해 사람에게 영향을 주는 분야로 성장하였다.광고가 대중문화를
반영할 정도로 우리들의 생활과 가치관에 상당한 영향을 미친다.
생명공학의 발전은 인간의 수명을 연장시켜 평균 수명이 늘어나는 성과를 가

져다주었다.이는 사회에서 노인이 차지하는 인구 구성 비율이 늘어남을 의미한
다.2006년 장래인구추계 조사결과,우리나라의 65세 이상의 인구가 전체인구의
7.2%에 이르러 고령화 사회에 접어들었다고 한다.1)앞으로 20년 후면 우리나라
는 고령 사회를 맞이하게 된다.선진국의 경우 40~100년에 걸쳐 고령사회에 진입
한 것에 비하면 우리나라의 고령화 속도가 매우 빠름을 알 수 있다.
예전에 비해 노인의 경제활동은 꾸준히 증가하는 추세이며 현대의 노년층이 자신의

삶을 주체적으로 책임질 수 있는 경제력을 갖추게 되었다.또한 생활환경이 다양해지
고 노인의 생활수준과 교육수준이 향상되면서 질적으로 다양해진 노년기 삶의 욕구가 높
아지게 되었으며 실버산업의 성장을 예상할 수 있다.2)이에 이제 우리나라도 노인소비
자들을 상대로 한 광고 분야에 연구와 노력을 기울여야 하는 시점이 되었다고
할 수 있다.
따라서 본 논문에서는 앞으로 주요한 고객이 될 노인소비자들에 대한 이해를
도모하기 위해 그들의 특성을 알아보고 호응 받을 수 있는 광고에 대한 연구를
목적으로 그 방법과 해결책을 제시하고자 한다.

1)통계청,장래인구추계 결과.2006
2)김성순,생활노년학,운산문화,1994,p.144
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제제제 222절절절 연연연구구구의의의 범범범위위위 및및및 방방방법법법

실버산업의 급성장이 예상됨에 따라 실버세대를 겨냥한 제품이 꾸준한 성장세와 다
양화를 보이고 기업들은 발 빠른 행보를 보이고 있다.
우리가 앞으로 21세기 시장경제에서 성공하려면,독립된 구매계층을 형성하고 경

제 주체로 떠오르고 있는 실버세대에 대한 개념과 특성의 이해가 필요하며,광고 분
야에 있어서 이를 통한 성공적인 마케팅 전략을 수립해야 할 것이다.
본 논문에서는 인쇄광고의 표현유형 중 레이아웃 유형만으로 한정지었으며 대표적

으로 의약품분야의 광고를 통해 레이아웃유형을 알아보고 광고유형의 선호도와 관련
하여 실버세대들의 반응을 조사하였다.
먼저 의약품분야의 인쇄매체를 통해 신문광고의 표현유형을 알아보고 실버세대들에게
필요한 레이아웃에 대해 알아보고자 한다.한정지어 사용한 레이아웃 유형으로는 지면의
분할에 따른 레이아웃과 시선의 이동에 따른 레이아웃으로 기본원리가 되는 균형,운동,
비례,여백,통일성 등이 표현되었다.지면의 분할에 따른 레이아웃은 대칭형,비대칭형,
액자형,여백형,몬드리안형,블리드형으로 유형을 구분하였고 시선의 이동에 따른 레이아
웃은 평행이동(→),상승이동(↗),수직이동(↓),하강이동(↘)으로 구분하였다.이러한
광고의 레이아웃 구성을 통해 실버세대들의 시각적 반응을 주목하고자 한다.
서론으로 연구배경과 방법을 밝히고,본론에서는 실버세대의 이론적 배경에 대해

연구하였다.이것은 신문광고의 표현 유형과 레이아웃의 조형적 분석 및 실버세대의
광고인쇄물 현황을 유형별로 분석하였다.따라서 이와 같은 연구 범위와 방법을 통하
여 본 논문이 추구하고자 하는 목적은 아래와 같다.
첫째,본인이 직접 실시했던 소비자 선호도 조사 분석의 통계에 따라 가설 설정 및

설문에 따른 결과를 통합하여 보다 정확한 광고의 정보를 제공하고자 한다.
둘째,조사분석을 바탕으로 인쇄광고의 유형에 따른 실버세대의 반응을 살펴보고

그들이 호감을 가지는 요소에 대해 구체적으로 분석하여 향후 실버세대 인쇄광고물의
기준을 삼을 수 있도록 한다.
셋째,지면상 전파광고(TV･문자표･인터넷)까지는 이르지 못했으나 향후 잡지･신

문･카달로그 등 인쇄광고를 통하여 실버세대들에게 효과적인 인쇄물 제작방안을 모색
하고자 한다.
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제제제 ⅡⅡⅡ 장장장 실실실버버버세세세대대대의의의 이이이론론론적적적 배배배경경경

제제제 111절절절 실실실버버버세세세대대대의의의 정정정의의의

실버세대란 일반적으로 노인을 지칭한다.“실버(Silver)라는 용어는 ‘은(銀)’을 지칭
하는 말”3)로서 부정적인 이미지가 강한 ‘노인’이라는 말 대신 나이가 들면 생겨나는
흰머리를 ‘은’에 빗대어 칭하고 그들 노인들을 ‘실버세대’라는 이름으로 널리 사용되어
진 표현이다.보통 50대 이후,퇴직 또는 사회적 활동에서 은퇴시기에 맞물린 중년층
부터 노년층에게 쓰인다.
노인에 대한 정의로 그 신체적,정신적,사회적 현상에 따라 변화가 일어나는 사람

을 지칭하며 다음과 같다.

-환경변화에 적절히 적응할 수 있는 조직기능이 감퇴되고 있는 사람
-생체의 통합기능이 저하되고 있는 사람
-인체의 기관,조직,기능에 쇠퇴현상이 일어나고 있는 시기에 있는 사람
-생체의 적응 능력이 점차로 결손 되고 있는 사람
-조직의 예비 능력이 감퇴하여 환경변화에 적응이 제대로 되지 않는 사람4)

신체적 및 심리적으로 기능의 정도에 의해 실버세대를 구분 짓는다.기능의 퇴화와
더불어 신체적 및 심리적 변화와 사회적 변화가 일어나,그 역할이 축소된 사람을 실
버세대라 볼 수 있다.
우리나라에서의 고령자 또는 노인의 범위는 국민연금법상의 노령연금 급여대상자로

서는 60세부터로 규정하고 있고,노인복지법이나 국민 기초생활 보장법상에서의 노인
은 65세 이상인자로 규정하고 있다.선진외국에서는 정년최적연령 및 연금수급연령을

오숙현,실버세대를 위한 인터넷 가이드북 디자인 연구,홍익대,석사논문,2006,
p.6
4)최유림,실버세대를 위한 가족 커뮤니티 사이트 디자인 제안에 관한 연구,이화여
대,석사논문,2002,p.6
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연도 2000 2005 2010 2020 2030 2050

총인구(천명) 47,008 48,138 48,875 49,326 48,635 42,343

유년인구 비중(%) 21.1 19.2 16.2 12.4 11.4 8.9

고령인구 비중(%) 7.2 9.1 11.0 15.6 24.3 38.2

<표 1>장래 인구 추이1)

유년인구:15세 미만 인구,고령인구:65세 이상 인구

중심으로 65세 이상이 고령자로 통용되고 있다.5)그러나 최근에는 광의의 개념으로
향후 노후생활을 준비하기 위해 힘쓰는 50대 이상의 계층까지도 그 대상으로 포함시
켜 부르고 있다.6)이는 ‘일할 수 있는 젊은 노인(youngold)또는 퇴직자’,그리고 ‘곧
노년기에 들어가게 되는 사람’을 포함한다.우리나라의 경우 상당수가 50세부터 퇴직
자가 되며 이 시기부터 노년기에 대한 준비 및 자녀양육을 마친 후의 여유시간 활용
에 큰 관심을 가져야 하는 것으로 보고 있다.

<표 2>장래 인구 추이 -그래프

5)조미아,실버세대의 색채지각에 관한 연구,성균관대,석사논문,2006,p.7
6)American Association ofRetired Persons,Guidebook ofPlanning forthe
Retirement,1996,21세기 실버산업의 전망,1991,신한종합연구소,재인용
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제제제 222절절절 실실실버버버세세세대대대의의의 특특특성성성과과과 변변변화화화

111...신신신체체체적적적 특특특성성성

신체적으로 노화는 여러 형태로 일어난다.노화로 인해 모든 신체기관의 효율성이
감소되며 항상성 및 기능의 예비능력의 감소로 신체 및 정신적 기능의 효율성이 감소
할 수 있다.7)신체적 특성은 형태적 변화와 신체 내 각 장기의 기능적 변화로 나눠
살펴볼 수 있는데 형태적으로는 늙은 모습이 되고 신체 각 부위가 20대 때에 비해 축
소된다.

<표 3>노인의 신체적 특성8)

신체적 특성

형태적 변화

･신체구성 성분의 변화
･골다공증이나 관절질환이 발생
･피부색은 창백해지고 얼룩반점이 발생
･탄력성 감소,주름살이 발생
･혈액순환 감소로 온도 조절 기능이 약화
･수의근의 수축력은 약해져 근육강도가 20대의 절반으로 약화
･신장,체중 치아,장기의 무게가 감소
･모발의 색이 중년기에 회색이 되기 시작해서 흰색으로 변화.

기능적 변화

･치아의 결손,소화 효소의 감소,근육약화가 원인이 되어 소화기능
이 감퇴
･기초대사율은 줄어 혈액 속 당분이 높아져 당뇨병 증상 원인
･호흡기능이 감퇴하여 기관지 질환 및 호흡기 질환 증상 원인
･혈액 순화 둔화현상 발생
･수면시간의 감소로 이어져 감정 불안정,우울증 등을 유발
･야뇨가 생기는 등 생식기능이 상실현상

7)가족건강과 간호,이화여대출판부,p340.
8)장인협,최성재,노인복지학,서울대학교 출판부,2003,p60-68
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<표 4>연간 만성질병 유병자율9)

이러한 신체 능력의 감퇴는 질병에 걸리기 쉽고 회복 또한 늦다.65세 이상의 노년
층은 비 노년층에 비해 그 질병발생률도 커서 관절염이나 고혈압 같은 만성질병의
유병자율도 현저히 높다.

222...심심심리리리적적적 특특특성성성

111)))감감감각각각기기기관관관의의의 변변변화화화
노년기에 접어들면 신체적 변화 못지않게 여러 가지 심리적인 변화들이 일어나게

된다.그러한 변화들이 경우를 줄면 감각기관의 변화와 정신적 변화로 나누어 볼 수
있다.감각기관은 신체의 내적․외적변화와 상황에 대한 정보를 수집하여 뇌에 전달
하는 기능을 말하며,이러한 정보수집의 수단은 미각,후각,시각,청각,촉감 및 통각
의 기관들이다.10)인간은 노화가 진행됨에 따라 이러한 감각의 기능들이 쇠퇴되는데
특히 시각과 청각의 변화는 노인에게 드러난 두드러진 변화이다.

9)자료:통계청,고령자 통계,2003
10)조규진,단독형 노인주거 실내공간 계획연구,국민대,2005.p10-11
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연령이 높아지면서 눈 또한 노화되어 퇴행성 변화를 일으키는데 동공의 지름이 줄
어들고 이에 따라 빛이 눈에 들어오는 양이 크게 줄어 어두움에 대한 감지와 적응 능
력이 약해지게 된다.60세가 되면 20대가 받아들이는 빛의 1/3정도 밖에 받아들이지
못하며 70세 이후부터는 백내장,녹내장,당뇨병 등에 의해 시각능력이 급격히 감소하
게 된다.명순응과 암순응 기능도 감소하여 밝기가 다른 장소로 이동 시 행동의 제한
을 받게 되며,색 감지능력이 크게 변화하여 수정체의 색체가 노란색으로 변하는 황
화현상으로 노랑,주황,빨강색 계통은 더 잘 구별하며 보라,파랑이나 초록과 같은
색에 대한 구별력이 떨어진다.11)
인간의 청각은 주파수와 강도를 구분하는 능력이 점점 감소하여 50세 정도부터 귀

가 어두워지기 시작하여 65세가 되면 높은 음을 청취하기 어려워져,TV소리를 크게
듣고 일상에서도 큰 소리로 대화하게 된다.

222)))정정정신신신적적적인인인 변변변화화화
노년기에는 우울증 경향이 증가한다.노년기 우울증의 주된 원인은 신체적 질병,배

우자의 죽음,퇴직으로 인한 경제적 사정의 약화,자녀의 출가,사회와 가족들로부터
의 소외 및 고립,일상생활에 대한 자기통제의 불가능,지나온 세월에 대한 후회 등이
있다.노화에 따라 모든 문제를 능동적으로 해결하려는 경향이 약해지고 수동적으로
해결하거나 우연히 잘되도록 내맡겨 버리는 경향이 증가한다.12)
노인이 되면 일반적으로 조심성이 증가하며 노인 스스로 정확성을 중요시하고,감

각능력 감퇴와 신체적․심리적 기능이 감소하고 부득이 조심스럽게 된다.노령기에
들면서 과감성보다는 위험,불이익에 대한 조심성이 늘어나게 된다.
노인은 신체적 및 경제적 능력의 쇠퇴로 인하여 의존성이 증가하는 경향이 있다.

Blenkner(1969)에 의하면 노인의 의존적 경향은 병리적인 현상이 아니라 정서적인 노
화의 현상이며 노인의 의존성에 경제적 의존성,신체적 의존성,정신적 의존성,사회
적 의존성으로 크게 네 가지를 들었다.
노인들의 의존 경향은 곧 보수적이며 관용적인 태도를 만든다.즉,자신의 신체,경
제,정서적 기반이 약해 언제 누구에게 의존하게 될지 모른다는 생각 때문에 모험적
인 일을 하려 들지 않고 타인의 잘못에 대해 탓하려 들지 않는다.

11)산업자원부,고령화 사회를 대비한 제품 및 환경디자인 방향 설정연구,1998,p26
12)이인수,현대 노인복지론,양서원,1999,p.64-67
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노년이 되면 이전과는 달리 일생동안 자기 자신에게 억제되었던 성역할의 방향이
전환되어 간다.그리하여 늙어 갈수록 남자는 유친성과 양육동기가 더욱 증가하게 되
고 반면에 여자는 공격성,자기중심성,그리고 권위적 동기가 더욱 증가해 간다는 것
이다.이러한 경향은 특히 육체적인 영역에서 보다 오히려 사고,판단,행동과 같은
정신적인 영역에서 더욱 뚜렷이 나타난다.
집,가재도구,사진,골동품,일용품 등의 여러 가지 친숙한 물건들에 대하여 가능한

자신의 마음을 부착시키려고 하는 것이다.이는 노년에 이르러 자신이 지나온 과거를
회상하고 마음의 안락을 찾게 할 뿐만 아니라,사실상 비록 자신의 주변 세상과 세월
은 여러 차례 변화하지만 자기 자신과 자신의 가까운 주변은 변화하지 않는 것으로
보려는,즉 일정한 방향을 유지하려는 노력을 뜻한다.

333...실실실버버버세세세대대대의의의 변변변화화화

우리나라 노인들은 대체로 어려운 시대에 태어나 땀 흘려 일하며 오직 자식 공부시
키고 잘 사는 것 보려고 모든 것을 희생해 온 전통적인 [희생형 부모],[자식 의존형
부모]였다.그런데 최근들어 이와 같은 현상은 차츰 바뀌어 가고 있다.노인들의 자립
의식이 증대하고 고학력 노인과 경제력이 있는 노인들이 증가하면서 인생은 60부터라

<표5>가구의 저축 총액13)

13)자료:국민은행,주택금융수요실태조사,2001가구의 저축총액

가구의 저축 총액

5백만원
이하 (%)

1천만원
이하 (%)

2천만원
이하 (%)

3천만원
원이하 

(%)

5천만원
이하 (%)

5천만원
원초과 

(%)

통계량 
(만원)

통계량
(만원)

연령별 소계 소계 소계 소계 소계 소계 평균 
(만원)

표준편차
(%)

소계 21 17.4 13.7 6.9 7.6 7.8 1,918.40 3,559.00

20대 33.7 16.6 10.7 4.3 5.3 2.1 1,006.40 1,621.10

30대 23.2 21.2 17 6.9 5.9 6.4 1,712.30 2,841.00

40대 18.3 14.6 12.5 6.2 11.2 9.5 2,329.20 4,427.20

50대 11.5 15 10.3 9.1 6.7 11.5 2,356.80 4,237.60

60세이상 19.5 11.5 9.7 8.8 8 9.7 1,991.90 3,729.90
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<표 6>세대구성별 고령인구(60세이상)14)

구분 2000 2005 증감
구성비 구성비 %p

계 3,372 100.0 4,365 100.0 993 -
1세대가구 960 28.5 1,424 32.6 464 4.1
2세대가구 (자녀) 799 23.7 1,075 24.6 275 0.9
3세대가구(부모,자녀) 1,001 29.7 989 22.7 -12 -7.0
4세대이상가구 29 0.9 23 0.5 -6 -0.4
1인가구 543 16.1 783 17.9 240 1.8
비친족가구 15 0.4 20 0.4 5 0.0
집단가구 25 0.7 52 1.2 27 0.4

(단위 :천명,%)

는 말이 생겨났다.여기에다 노인 프로그램이 개발되고 있고 실버산업을 비롯한 노인
상품도 차츰 다양화하고 있다.노인도 사회의 한 활동적인 세대가 되어 참여하고 역
할을 하고 즐겁고 보람을 찾아야 한다는 인식이 팽배하고 있다.15)
국민은행이 2001년 실시한 주택 금융 수요 실태조사에 따르면 우리나라에서도 실버

세대의 저축액이 전체 평균 저축액을 상회하고 있으며 주택들 부동산 보유도 다른세
대보다 안정적인 것으로 나타나고 있고,정신적 자립의지도 높아져서 ‘재산을 자식들
에게 미리 물려주고 눈칫밥을 먹기보다 자신의 여생을 즐겁고 쾌적하게 보내는데 사
용하겠다’는 의식이 확산되고 있다.16)경제향상과 함께 노인들의 의식이 깨이면서 생
활에서 즐거움과 쾌적성을 추구하는 등 기존의 실버세대와는 다른 라이프스타일이 이
루어진 것이다.과거에 비해 연금 및 개인금융자산 증가 등으로 구매여력이 높고,자
신들을 위한 소비에 적극적인 고령인구 비중이 증가하면서 향후 소비시장에서 고령자
가 소비의 주체로서 부상할 것으로 예상되고 있다.

14)자료:통계청,전국 세대구성별 고령인구,2005
김성순,생활노년학,운산문화,1994,p.22

16)김명현,Y세대와 Silver세대의 색채이미지 비교 분석,숙명여대,석사논문,2005,
p.7
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<표 7>실버세대 라이프스타일 변화17)

17)자료:야마우치히사시,뉴거대시장,실버산업｣경영정보출판,1991, 김정실,뉴실버 여성
소비자의 지각연령에 따른 의복구매행동연구,숙명여대,박사논문,2007,p.6재구성

항목 종래의 실버세대 뉴 실버세대
심신상태 병약 어둡고 고집셈 건강 밝고 유연함
생활의식 보수 완고 비관적인 인생관 진보 합리 미래지향적 인생관
노후의 인식 인생의 종말기 자기실현의 기회 제 의 인생
삶의 태도 검약 소박 여유 즐김
경제 빈곤 저소비 종속인구 부유 고소비 유한인구
소비행동 저가격 및 양을 중시 브랜드 및 부가가치 중시
독립성 자녀에게 의지 독립성 약함 사회 시스템에 의지 독립성 강함
노후설계 자녀세대에 의존 계회적인 노후설계 독립세대
사고 고정적 발상 자유로운 발상
생활 자녀중심 부부중심
자산처분 자손에게 상속 자기를 위해 처분
여행형태 친목단체 등 단체여행 여유있는 부부여행

취미생활 무취미 취미다양화 스포츠 관심 다른세대와 교
류

레저관 일하는 재미 여가는 수단 여가 자체의 가치를 목적화
생활스타일 전통식 선호 교류적 문화생활
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제제제 333절절절 실실실버버버산산산업업업의의의 개개개념념념 및및및 유유유형형형

고령화 사회가 도래하면서 경제력을 갖춘 노인이 증가하게 되었다.이들이 필요로
하는 서비스를 제공하기 위한 실버산업은 갈수록 수요와 잠재력이 커지고 있으며 그
성장성도 대단히 큰 것으로 예측되고 있다. 그들의 질 높고 다양한 갖가지 서비스에
대한 요구를 충족시키기 위해 여러 형태의 상품과 서비스를 공급하는 산업이 실버산
업이라 할 수 있다.앞으로 다양한 성장가능성을 보이는 시장이지만 우리나라에선 아
직도 그 정의나 분류,시장규모 등이 제대로 정리돼 있지 않고 소개 정도의 단계만으
로 머물러 있다.
흔히 노인산업을 일컬어 실버산업이라고 부르고 있는데 원래 일본에서 즐겨 사용한

용어이다.실버산업은 “60세 이상의 고령자를 대상으로 하는 민간기업의 상품과 서비
스 제공이라고 정의 할 수 있다.”18)
실버산업에 대한 개념을 정리해 보면 첫째는 그 대상이 노인이나 혹은 노후를 대비

하는 연령층이고,둘째,실버산업은 제품이나 서비스 제공주체 혹은 운영주체가 주로
민간차원을 중심으로 하고 있다는 점,셋째,따라서 서비스 제공원인 혹은 운영원리는
시장원리에 의해 공급되고 넷째,실버산업에서 제공할 수 있는 제품이나 서비스는 노
인의 욕구에 따라 다양하게 개발될 수 있다고 정의 할 수 있다.19)
실버산업에 대한 분야로 노인용 주택 등 주거서비스,가사대행,수발 및 간호입욕,

주간보호,단기보호 등의 재가 복지 서비스 등이 있으며,광의의 분야로 노인층은 물
론 비노인층의 노후 대책으로서 소비에만 한정되지 않고 자산관리(재테크),삶의 보람
과 관련된 생활,고용,생활설계 등의 모든 상품서비스가 포함된다.20)
삼성경제연구소․삼우설계(1992)의 연구에 의한 분류를 살펴보면 산업분야별로 5가

지(주거관련분야,의료관련분야,여가활동분야,금융관련분야,생활관련분야),실버산업
의 대상부문별로 3가지 영역(시설,용품,서비스)으로 나누어 실버산업을 분류하고 있
다.21)

18)김성순,생활노년학,운산문화,1994p.144
19)박미영,고령화 사회를 대비한 실버산업 발전 방안,명지대,석사논문,2003,p.12
20)박영근,김판준,노인소비자의 구매행태와 실버마케팅전략,창원대,경영경제연구
제19집,2002,p.122
21)이주환,예비노인층의 실버산업 욕구실태 연구,명지대,석사논문,2004,p.22
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<표 8>실버산업분류22)

22)삼성경제연구소․삼우설계(1992),실버산업 현황과 전망,이주환,예비노인층의 실버
산업 욕구실태 연구,명지대,석사논문,2004,p.23

분야 영역 부문 내용
주거관련분야 시설서비스 주거시설부문

재가서비스
유료양료원,3세대주택,복지기기,

개호서비스,급식서비스

의료관련분야 시설용품서비스

병원부문
제약부문

의료기기부문
의료정보부문
인력파견부문

노인전문병원 노인성질환 약품
의료전문기기,복지기기 병원관리,
의학정보,건강체크 프로그램
의료요원의 알선,파견

여가활동분야 서비스 사회활동부문
여가활용부문

취업,교육 스포츠,취미생활,
오락,관광

금융관련분야 상품서비스
연금부문
보험부문

자산관리부문

공적연금,
사적연금(기업연금,개인연금)

개호(介護)보험,노후대비 연금형
보험 신탁,부동산 관리

생활관련분야 용품
의류부문
식품부문

생활용품부문

일상복,정장복,환자,건강식품,
기호식품,치료․예방식
가전제품,일상용품
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제제제 444절절절 실실실버버버산산산업업업의의의 전전전망망망

우리나라에서는 실버산업 분야가 아직까지 초보단계로 활성화되고 있지 않으며 일
본의 활발한 실버산업에 비하면 역사 또한 짧다.단기적으로는 급격한 시장의 발달을
기대하기 어렵지만,중장기적인 입장에서 본다면 충분한 성장가능성을 지닌 새로운
유망산업분야로 대두될 수 있을 것이다.이러한 실버산업의 발달은 여러 실버산업의
분야 중 제반 여건이 형성된 분야부터 하나하나씩 발전할 것으로 전망된다.
특히 크게 늘어난 노인들을 상대로 하는 실버산업이 획기적으로 발전할 것으로 보는데
노인의료,건강식품을 비롯한 광범한 생활용품,노인을 위한 주거환경,요양시설,레저산업
이 크게 성장할 것이다.특히 약을 넣은 노화방지식품을 비롯한 노화방지산업과 음악회
등 노인전용 문화사업이 생겨나고,부모를 돌볼 수 있는 자료가 부족해 전문적인 노인 간
호사업이 번창할 것이라고 한다.23)

<표 9>실버산업의 조건24)

23)김성순,생활노년학,운산문화,1994,p.145
24)김형석,노인을 위한 광고 인쇄물의 편집체재에 관한 연구,홍익대,석사논문,
1995,p.9

실버산업의 조건

1 정보산업
․판매해야 할 상대를 파악할 수 없어 판매전략을 수립하기 어려움
․실버시장을 어떻게 개척하는가가 매우 중대한 문제인데,결론적으로 정
보(Information)의 부족이 결정적인 장애가 됨

2 평판 산업 ․영업활동에 많은 시간과 에너지를 투입해야 하는 특징
․평판(소문)에 의하여 느리지만 판로를 확대하는 것이 관건

3 다품종소량
산업

․다양한 고령자층의 요구에 적합한 상품을 개발 예-여행업 등
․다양화하고 있는 고령자의 욕구에 부응할 수 있는 상품을 적극 개발

4 회원제 사업

․고학력,고소득층의 부유한 노인계층을 목표시장(targetmarket)으로 하
며 이러한 계층을 조직화,집약화 함으로써 고밀도 서비스를 제공
․회원제를 도입해 대면이 곤란한 실버계층을 조직화,향후 회원제는 실버
산업의 중요한 형태가 될 전망이다.

5 여성의 산업 ․남성보다 여성이 더 장수하는 만큼 여성을 대상으로 한 사업기회도 그만큼 많다고 할 수 있음
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제제제 ⅢⅢⅢ 장장장 신신신문문문광광광고고고 레레레이이이아아아웃웃웃의의의 조조조형형형적적적 분분분석석석

제제제 111절절절 신신신문문문광광광고고고 표표표현현현 유유유형형형분분분석석석

111...소소소구구구 유유유형형형

광고 표현 방법론에서 메시지를 전달하는 방식이 바로 소구,즉 어필(appeal)이
다.25)소구는 소비자의 욕구(desire),필요성(need),욕망(want),충동(drive)등을 자극
하는 것이다.이러한 행동을 일으키기 위한 광고 메시지의 표현에는 이성적 소구
(rationalcreativeapproach),감성적 소구(emotionalcreativeapproach),혼합형 소구
(combinedcreativeapproach)가 있다.

111)))이이이성성성적적적 소소소구구구
합리적인 사고에 소구하는 이성적 소구 방법은 제품의 성능․품질․가치․효능 등

을 주 내용으로 삼는다.소비자에게 제품의 이점을 평가받도록 정보를 제공하는 식의
형태이다.
일반적으로 상황적 관여도가 크고 품질을 시각적,감각적 혹은 경험적으로 평가하

기 때문에 소비자에게 보다 구체적이고 제품 특유의 정보를 제공하는 직접 광고인 이
성적 광고가 효과적이라 할 수 있다.

222)))감감감성성성적적적 소소소구구구
인간의 정서적인 면에 소구하여 구매 의욕을 불러일으키는 것으로 소비자의 심리

적,사회적 욕구의 충족에 초점을 맞추는 경향이 있다.소비자들의 마음을 움직이기
위해 광고에서 사용되어지는 감정들은 크게 자신과 관련한 개인적 가정(사랑,행복,
슬픔,공포 등)과 다른 사람들과의 관계에서 비롯되는 심리상태인 사회 지향적 감정
(존경)으로 나누어진다.26)
약,식품,의류,주류,제과,영화,화장품,일용잡화 등의 업종에서 주로 선택되어진

25)김인철,갈영,윤중화,시각정보디자인,선학출판사,2006,p96
26)안광호,유창조,광고원론,법문사,2002,p438-439
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다.사용경험에 의해 평가되는 이러한 제품들은 구체적인 정보를 제공하기보다 제품
사용을 유도하도록 감정에 호소하는 간접적인 방식의 감성적 광고가 효과적이다.이
는 다시 아이드마(AIDMA)방식으로 설명하기도 한다.27)
① 주의(attention)-1차적으로 사람들의 눈에 띄게 하여 주의를 집중하도록 하는 것이
다.아무리 좋은 광고라 할지라도 사람들의 주의를 끌지 못하면 목적을 달성하기가
어려우므로 기타의 광고와 차별화를 도모하고 시선을 집중시키는 것이다.
② 흥미(interest)-광고 수용자로 하여금 흥미를 갖게 하는 것이다.알기 쉽고 이익이
되는 것들을 강조하여 흥미를 불러일으킨다.
③ 욕망(desire)-주의를 집중시켜 흥미를 일으키고 난 다음에 소유하고 싶은 욕망이
일도록 하는 것이다.
④ 기억(memory)-당장은 구매 의사가 없더라도 다음에 구매행동으로 이어질수 있도
록 기억시키는 것이다.따라서 광고의 인상이 소비자에게 강하게 기억되도록 소구하
여야 한다.
⑤ 행동(action)-직접 구매 행동으로까지 연결시켜 최초에 목표했던 판매의 목적을
달성하는 최종 단계이다.

333)))혼혼혼합합합형형형 소소소구구구
광고의 소구에서 이성적 소구와 감성적 소구가 혼합된 형태이다.

222...실실실행행행 유유유형형형

커뮤니케이션 메시지를 효과적으로 전달하기 위한 표현 방법들로 사실적,직접적
이미지 표현,과학적,기술적 예시,실연(實演,demonstration),생활의 단면형
(sliceoflife),애니메이션(animation),대변인을 통한 증언(spokesperson-testimo
nial),미니드라마(mini-drama)와 같은 것이 있다.28)

111)))사사사실실실적적적,,,직직직접접접적적적 이이이미미미지지지 표표표현현현
가장 기본적인 것으로 제품과 서비스의 정보를 실제적으로 보여주는 이성적

27)박선의․최호천,시각커뮤니케이션 디자인,1999,p171
28)김인철,갈영,윤중화,시각정보디자인,선학출판사,2006,p100-102
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소구 방식으로 제품을 당당하고 효과적으로 보여준다.주로 신문광고에 잘 나타
나는 형식이다.

222)))과과과학학학적적적,,,기기기술술술적적적 예예예시시시
사실적 이미지에서 보다 과학적으로 진보된 증거제시형의 디자인이다.실험실

등에서 연구한 결과물을 데이터 등으로 제시하는 형식이 된다.보다 이성적인 방
법을 보여주게 되는 것이다.

333)))실실실연연연(((實實實演演演,,,dddeeemmmooonnnssstttrrraaatttiiiooonnn)))
제품이나 서비스의 장점을 실제 상황에서 직접 보여주는 방식으로 소비자에게

사실적으로 제품의 기능을 설명하는 것이다.

444)))생생생활활활의의의 단단단면면면형형형(((sssllliiiccceeeooofffllliiifffeee)))
일상생활에서 겪게 되는 문제,갈등을 내세운 후,특정 제품이 이를 해결하는

상황을 보여주는 광고 스타일로 전형적인 방법의 하나이다.

555)))애애애니니니메메메이이이션션션(((aaannniiimmmaaatttiiiooonnn)))
최근에 많아진 방법 중 하나가 애니메이션이다.이미지의 과장과 특수한 표현

은 나름대로 독특한 주목 효과를 거둘 수 있다.소비자의 호기심과 관심을 유발
시킬 수 있다.

666)))대대대변변변인인인을을을 통통통한한한 증증증언언언(((ssspppoookkkeeessspppeeerrrsssooonnn---ttteeessstttiiimmmooonnniiiaaalll)))
제품을 대신 사용하는 사람을 등장시켜서 먼저의 경험을 소비자에게 증언 형

식으로 제시하는 스타일이다.적절한 대변인의 선택이 중요하기 때문에 전문가,
만족한 소비자,유명 인사 등이 나타내고 있다.

777)))미미미니니니드드드라라라마마마(((mmmiiinnniii---dddrrraaammmaaa)))
광고의 내용들이 마치 연속극과도 같은 연속성을 갖는 방법을 말한다.광고에

대한 흥미를 유발하기 위하여 제작이 되며,제품의 특성과 드라마의 형식이 잘
맞아 떨어져야 한다.
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333...비비비주주주얼얼얼 유유유형형형

비쥬얼(Visual)은 주목성이 높은 잠재의식을 자극하고 주의를 끄는 기능을 한다. 무의
식중에 작용하기 때문에 저항감이 적고 작용시간은 빠른 효과를 가진다.카피가 보여줄
수 없는 부분을 이미지가 대신하여 소비자에게 보여준다.이미지 제시방법으로 상품
을 제시,상품에 배경제시,사용중인 상품제시,확대제시,증명제시,비교제시,상
품을 제시하지 않거나,헤드라인을 일러스트레이션으로 제시,캐릭터나 만화적
표현,그래프를 제시,극적인 장면 제시 등과 같은 것이 있다.29)

111)))상상상품품품을을을 제제제시시시
상품자체로서 소비자에게 어필하는 방법으로,상품 외형의 디자인이나 질감,

컬러가 중요시되는 정밀한 상품광고 신제품으로 인지도를 높이기 위한 상품 광
고시 활용되는데 상품에 조밀도가 떨어질 경우에는 확대되는 크기에 따라 단점
이 노출될 수 있어 제품에 자신감이 있어야 접근해 볼 수 있다.

222)))상상상품품품에에에 배배배경경경제제제시시시
상품만으로는 경쟁사 제품이나 기존의 제품과 차별점이 나타나지 않을 때,나

타나더라도 제품에서 느껴지는 이미지나 특징을 동물이나 구조물을 제시하여 부
가적으로 나타내고 싶을 때 이용하는 방법으로 배경과 함께 상품을 제시하는 방
법이다.그 제품의 원료가 생산된 지역의 풍경이나 제조과정 또는 가공되기 이전
의 상태를 보여줌으로써 원료의 우수성이나 상태의 증빙 등을 제시하는 데 이용
된다.또 상품의 형태로부터 차별화가 보인다 하더라도 부가적 이미지 조성이 필
요할 경우에도 이용된다.

333)))사사사용용용중중중인인인 상상상품품품제제제시시시
상품자체의 모습보다는 어떻게 생활과 인간에게 편의를 제공하고 조화를 이루

어가는가를 소비자에게 쉽게 이해시키고 상품 사용에 대한 관심을 갖게 한다.신
제품이거나 획기적으로 개선된 기능을 갖춘 경우에 이용하면 효과적이다.장면이
나 작동 모습 등을 보여줘 그 제품의 편리한 용도를 가르쳐 주는 방법이다.

29)이견실,인쇄매체 광고디자인,나남출판,1995,p.234-255
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444)))확확확대대대제제제시시시
실물 이상으로 크게 확대된 제품의 사진을 접하고 놀라움과 함께 그 정밀함이

나 질감에 대해 탄성을 지르게 하고 제품에 대해 신뢰를 갖게 만드는 방법로,
제품의 기술적 이미지나 정밀함,정교함 등에 의해 판매가 이루어지는 경우에 이
용되는 방법이다.제품에 대한 자신감이 있을 때 표현된다.

555)))증증증명명명제제제시시시
상품의 성능이나 편리를 증명해 보이는 방법으로 사용방법이나 성능,편리성

등을 사진이나 일러스트레이션으로 적절하게 보여준다.과학적으로 제시되는 것
이 중요하다.

666)))비비비교교교제제제시시시
경쟁사보다 우수한 점을 강조하기 위한 방법으로 동종동급의 경쟁사 제품을

이용하여 비교,제시하는 것이지만 국가공인기관에서 검증되거나 발표되지 않은
비교는 허용되지 않아 K사,S사,M사 등의 간접적･암시적 표현방법에 의한 것이
대부분이다.

777)))상상상품품품을을을 제제제시시시하하하지지지 않않않는는는다다다
전혀 새로운 신제품이거나 획기적으로 개선된 제품,시장 내에서 경쟁 상품 간

에 기술적･기능적으로 품질에 차이가 없는 제품,소비자가 제품의 품질보다는 조
성되어 있는 브랜드 이미지에 의해 선택하는 제품군인 경우,소비자의 주의와 흥
미를 고조시키기 위해 런칭 광고나 티저 광고 등에서 주로 이용하는 방법이다.

888)))헤헤헤드드드라라라인인인을을을 일일일러러러스스스트트트레레레이이이션션션으으으로로로 제제제시시시
서적광고나 제약광고에서 자주 이용되는 표현방법이다.이는 상품이나 효과 등

이 추상적인 것이거나 헤드라인의 내용이 강조 또는 장식되어야 할 경우에 이용
되는 수법으로 크기의 확대적 해석과 상대적으로 흰 여백을 이용하는 작은 헤드
라인도 이 범주에 해당된다.이때는 내용적 의미의 전달 못지않게 서체나 서체의
조합에서 오는 조형미와 전체 레이아웃을 염두에 두고 타이포그래피 작업이 이
루어져야 한다.
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999)))캐캐캐릭릭릭터터터나나나 만만만화화화적적적 표표표현현현
어린이의 경우,제품의 특성이나 특징에 대해 성인만큼 이해도가 구체적이지

못하므로 제품의 특성을 담을 수 있는 캐릭터나 만화적 표현이 필요하게 되는데
캐릭터는 이미지 상으로 크게 달라 보이지 않는 타사 제품과의 차별화 및 제품
이 갖는 추상적인 이미지의 현실화 등에 적합하다.캐릭터나 만화적 표현은 사진
에 비해 리얼리티가 떨어지는 반면 제품의 특징이나 개념을 극적인 상징으로 표
현할 수 있어 어린이나 청소년을 타깃으로 하는 상품에 이용하거나 무형의 상품
에 이용하면 효과적이다.

111000)))그그그래래래프프프를를를 제제제시시시
제품이 갖고 있는 성능이나 기능,선호도,판매율이나 판매대수 등 객관적인

평가에 의해 소비자들이 쉽게 이해할 수 있도록 표현하는 방법으로 고도의 기술
경쟁이 이루어지는 분야의 제품광고에 주로 이용되는 방법이다.

111111)))극극극적적적인인인 장장장면면면 제제제시시시
소비자들이 접하기 어려운 상황을 제공하여 독자의 신뢰나 호기심과 관심을

집중시키고자 하는 방법이다.

444...CCCooopppyyy의의의 유유유형형형

카피의 뜻은 언어로 표현하는 부분을 가리킨다.즉,원고용지에 쓰인 카피를
말한다.이에 대하여 레이아웃이란 소정의 스페이스 안에서 카피나 다른 구성물
(상품사진,일러스트레이션 등)을 서로 관련시키면서 효과적으로 배치하는 작업
을 가리킨다.30)

111)))헤헤헤드드드라라라인인인(((hhheeeaaadddllliiinnneee)))
광고 중에서 가장 중요한 부분으로서 독자가 주의를 하고 관심을 가지도록 하기 위해
광고아이디어나 소구 또는 주제의 요점을 알려준다.헤드라인의 자체의 경우 문자란 언어
의 표현기호이지만 광고의 경우 읽어서 뜻을 안다는 것만이 아니라 자극적인 소구가 필

30)박숙희 ․ 정향진,신문광고 디자인,1999,p74
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요하므로 문자의 서체,크기,배열 등을 충분히 고려해야 한다.
일반적으로 헤드라인의 제시는 뉴스형,라벨형,호소형,명령형,의인화형,연상식형,이
익 강조형 등이 있다.31)

222)))서서서브브브 헤헤헤드드드라라라인인인(((sssuuubbbhhheeeaaadddllliiinnneee)))
서브 헤드라인은 헤드라인에 대해 자세히 설명하는 부가적인 요소로 헤드라인에 속하
나 본문보다는 눈에 띈다.헤드라인만으로 충분히 메시지가 전달되면 생략되는 경우가 많
다.

333)))본본본문문문 카카카피피피(((bbbooodddyyycccooopppyyy)))
헤드라인을 보완하면서 소비자의 구매 유도를 하는 관점에서 본문 카피를 작성하는 것
이 좋고,주로 소비자에게 제공될 제품과 서비스의 편익 및 심리적 편익 등을 제시한다.
본문 카피는 비주얼을 지원해주는 내용이면 더욱 좋은데 이럴 경우,광고 이미지 자체가
일체감,통일성을 형성하여 상표 이미지 형성에 결정적인 요인이 된다.불필요한 부분은
빼고 간결하게 이루어져야 하고,어느 정도는 단도직입적 표현이 필요하다.카피 표현에는
캡션(caption),풍선(balloon0,상자(box)등의 기법이 따로 사용될 수도 있다.캡션은 일러
스트레이션을 수반하는 카피이며,풍선은 광고 모델이 마치 만화에서처럼 얘기하는 식의
카피이며,상자는 괘선이나 장식 괘선으로 둘러싸인 것이다.32)

555...타타타이이이포포포그그그라라라피피피의의의 유유유형형형

자체는 소비자에게 좀 더 뚜렷이 정확하게 메시지를 전달하는 목적으로 선정
되며 자체의 폭(width),획의 굵기(weight),글자의 모양새(face)에 따라서 소비자
가 받게 되는 인상은 다르다.
첫째,정체는 균형감이 있고 이지적 이미지,합리성을 중시하는 내용의 표현에 적합하므로
주로 기획행사나 세일행사 광고에 어울린다.
둘째,자유체는 이미지가 있으며 부드러운 느낌이다.분위기 전환을 위해 자유체 사용이
필요하지만 지속적인 사용은 오히려 산만하여 지양하는 것이 좋으며,주로 캠페인,이벤트

31)김만수,전단광고 디자인에 관한 연구,한남대,석사논문,2001,p.35-36
32)김인철,갈영,윤중화,시각정보디자인,선학출판사,2006,p104-105
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행사에 어울린다.33)
신문광고의 표제에는 명조체와 고딕체의 사용이 가장 두드러진데,명조체는 돌

기 장식이 붙은 세리프체(serif)로써 눈에 잘 띄는 판독성은 떨어지지만,읽기 쉬
운 가독성이 높고,세리프를 사용하여 부드럽고 편안한 느낌을 준다.
명조체는 일반적으로 제목보다 본문용으로 주로 사용되며,세명조에서부터 신명
조․중명조․태명조․견명조․특명조 순으로 굵어지는데,각 단계별로 약 10%
정도의 시각적인 무게감이 늘어난다.명조체는 영문자 로마체와 유사하여 로마체
는 초기 고딕체의 단점을 보안하여 등장한 글자꼴이다.34)

고딕체는 가독성은 명조체에 비하여 떨어지지만 눈에 쉽게 띄는 특징이 있
어서 각종 표지판이나 신문,서적 등의 제목용으로 많이 쓰인다.35)

33)김만수,전단광고 디자인에 관한 연구,한남대,석사논문,2001,p.33-34
34)서은아,신문광고와 언어,역락,2003,p.149
35)박선의․최호천,시각커뮤니케이션 디자인,1999,p104
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다음은 앞의 유형들을 정리한 내용이다.
<표 10>신문광고의 유형

신문광고의 유형
구분 종 류 내 용

1 소구유형 이성적 소구,감성적 소구,
혼합형 소구

소비자의 반응을 일으키도록 호소
하는 방법

2 실행유형

사실적,직접적 이미지 표현,
과학적,기술적 예시,실연

(實演,demonstration),생활 의
단면형(sliceoflife),
애니메이션(animation),

대변인을 통한 증언(spokes
person-testimonial),미니
드라마(mini-drama)

커뮤니케이션 메시지를 효과적으
로 전달하기 위한 표현 방법들

3 비주얼유형

상품을 제시,상품에 배경 제시,
사용중인 상품제시,확대제시,
증명제시,비교제 시,상품을
제시하지 않거나,헤드라인을
일러스트레이션 으로 제시,
캐릭터나 만화적 표현,

그래프를 제시,극적인 장면
제시

이미지 제시방법

4 Copy유형 헤드라인,서브 헤드라인,본문
카피

언어로 표현하는 부분,다른 구
성물(상품사진, 일러스트레이션
등)을 서로 관련시키면서 효과
적으로 배치하는 작업

5 타이포그라피
유형 세리프체,산세리프체 독자의 시선을 집중시키는 요인
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제제제 222절절절 레레레이이이아아아웃웃웃의의의 조조조형형형적적적 분분분석석석

111...레레레이이이아아아웃웃웃의의의 개개개념념념과과과 역역역할할할

레이아웃은 문자 그대로 위치시키고(lay),빼는(out)것을 말하는 것으로,시각 정보 디자
인에 있어서 중요한 제작 방법이 된다.레이아웃은 실제로 집행될 광고 표현 또는 평면
디자인에 있어서 중요한 제작 방법이 된다.레이아웃은 실제로 집행될 광고 표현 또는 평
면 디자인 작업을 대략 표현한 것이라고 할 수 있지만,아이디어를 토대로 한 구도,느낌
및 이미지를 나타낸 것이기 때문에 인쇄 및 방송으로 표현만 되지 않았을 뿐 그대로 커
뮤니케이션이 되는 대상이다.36)
레이아웃의 기능은 지면을 구성하는 요소들간의 균형과 대비를 통하여 보다 박진감

있는 시각적 이미지를 전달하는데 있다.같은 시각적 요소들을 가지고도 화면을 어떻
게 구성하는냐에 따라 이를 전달 받는 사용자는 전혀 다른 이미지를 느끼게 된다.
레이아웃의 역할은 미의 전달과 같은 미적가치도 중요하지만 디자인의 궁극적인 목

적인 메시지의 커뮤니케이션 기능을 수행하는 것이다.이 의미는 각각의 구성요소들
이 간결하고 명료하게 구성되어 소비자가 쉽게,단번에 이해할 수 있어야 한다.37)
레이아웃은 아이디어를 시각화하는 방법이 된다.단순히 지면 위에 요소를 나열하

는 것과 균형있게 시각화하는 것은 현격한 차이가 있다.각 요소들의 구성,배열 및
배치,균형,컬러 등을 적절히 사용한 레이아웃의 표현 여하에 따라 동일한 아이디어
도 상이한 결과물로 나타나게 된다.38)
신문광고 제작에 있어서 레이아웃의 역할을 살펴보면 신문광고의 지면에 여러 요소

들을 배열하는 방법이다.이것은 광고를 구성하는 요소에 따라 간단한 일에 지나지
않을 수도 있고,복잡한 기술이 요구될 수도 있을 것이다.
현대 디자인 용어의 기초지식으로 레이아웃이란 말은 대체로 두 가지로 분류한다.

한 가지는 『출판․인쇄』분야의 편집 기술적인 면으로서의 ‘레이아웃’(Editorial
Design)이고,또 한 가지는『광고․선전』분야의 광고지면의 구성기획으로서 구성요
소들을 배열하는 의미로서의 ‘레이아웃’(AdvertisingDesign)이다.39)

36)김인철,갈영,윤중화,시각정보디자인,선학출판사,2006,p105-106
37)이화자,광고표현론,나남출판사,1998.p.245-246
38)Nelson.Roy.TheDeignofAdvertising,Brown& Benchmark,1994,p.100-101
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시각화에 의해 광고의 구성 요소를 어디에 둘 것인가를 결정하는 레이아웃은 광고
물 각 요소에 따라 상대적인 중요성 내지 전시가치를 결정하여야 한다.바로 각 요소
의 중요도를 말함인데 형태(form),크기(size),공간(space),색채(color)의 차이에 따라
달라진다.
레이아웃의 형태는 대상의 시각적 경험을 형성하는 감성적 요소를 말한다.형태는

그 자체로 존재하는 것이 아니라 인간의 지각과 연관됨으로써 그 의미를 가지며,감
각을 통해 얻은 정보는 지각과정을 통해 개념을 형성하게 된다.40)따라서 형태는 정
신적인 것으로 우리의 사고에서 제작과정에 이르는 전 과정이 이루어진다.
주변환경 속 물체들의 시점에 따라 크기 또한 변한다는 것을 느껴 왔기 때문에,망

막에 맺히는 상의 크기의 변화는 그 사물 크기의 변화로써 여겨지지 않고 거리에 의
한 변화로 여긴다.41)물체의 크기를 파악할 때 주변물체와의 상관관계를 통해 이루어
진다.그러나 이러한 상관관계가 성립되지 않을 경우,시각의 붕괴현상으로서 눈에 익
은 크기에의 초월에 사람들은 흥미,호기심,관심유발을 나타낸다.
공간은 통일과 변화가 갖는 둘 사이의 유기적 전체성 및 특성을 한층 강하게 살려

주는 촉매제 역할을 하며,통일과 변화의 원리가 갖는 상관관계에서 발생되는 원리들
을 중재시켜,융화와 조화로운 화면을 구성하게 한다.또한 모순된 공간의 순환과 비
현실적 공간,일루젼(illusion)을 느끼게 하는 공간의 표현은 시각적인 흥미와 강한 인
상을 준다.
색채는 다른 요소와 마찬가지로 시각 표현에 중요한 대상이다.색채를 논리적으로

논하기는 매우 어렵다.조형예술에서의 색채는 주로 표현적이며 미적인 역할을 담당
한다.다시 말해,색채는 공간의 특성을 부여하며,분위기를 만들고,이념을 상징하기
도 하며,개인적인 감정의 표출수단이 되는가 하면,작품의 구성에 조직성을 부여케하
고,사물이나 사건을 확인시키도록 유혹하고,미적인 호소를 완성시킨다.42)따라서 쉽
게 흥미를 끌게하는 색은 즉각적인 정서적 반응을 일으키는 감각언어라고 할수 있는
것이다.

222...레레레이이이아아아웃웃웃의의의 원원원리리리

111)))레레레이이이아아아웃웃웃의의의 일일일반반반 원원원리리리
훌륭한 레이아웃은 수용자의 주목과 흥미를 끄는 것이어야 하며 광고가 읽혀지도록

39)조문한,레이아웃에 따른 커뮤니케이션 디자인 연구,초당대,석사논문,2003,p30
40)Roth & Frisby,Perception and Representation :aCignitive(Philadelpia:
OpenUniversityPress,1986)p13-19
41)강남향,그래픽 디자인 표현양식에 있어서의 비주얼 쇼크,1983,p10
42)박은주 편저,색채 조형의 기초,미진사,1989,p13
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유도하는 기능을 가져야 할 뿐만 아니라 전달되는 내용은 진지하고 타당하며,수용자
에게 중요성을 느끼게 하는 것이어야 한다.일반적으로 레이아웃에는 다음의 원리가
고려된다.

①①① 시시시각각각중중중점점점의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffoooppptttiiicccaaalllccceeennnttteeerrr)))
사람이 수직선이나 수직사각형을 볼 때 실제의 중심점보다 약간 위쪽과 왼쪽에 중

심점이 있는 것으로 지각하게 된다.이 심리적 중심점을 시각중점이라고 하며,가장
많은 시선이 모이기 때문에 광고의 가장 중요한 요소를 이 시각중점에 오도록 레이아
웃 하는 것이 효과적이다.흔히 이 시각 중점은 실제 중점보다 전체 길이의 1/20쯤

시각중점
실중점

<그림 1>레이아웃의 시각중점

곳에 위치한다고 한다.만약 이 시각 중점 위에 헤드라인이나 일러스트레이션을 배치
한다면 최대의 효과를 얻을 수 있을 것이다.43)

②②② 지지지렛렛렛대대대 작작작용용용의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffllleeevvveeerrrwwwooorrrkkkiiinnnggg)))
시이소(see-saw)의 원리라고도 하는 것으로 시각중점의 원리에 의하여 광고 지면

43)오두범,광고커뮤니케이션 신론,전예원,1994,p238
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의 가장 중요한 요소를 이 시각 중점에 두되 나머지 요소는 양적 또는 질적으로 시각
적 비중이 상대적으로 큰 것 일수록 시각중점에 가깝게 배치하고 그 대칭의 위치에
있는 상대가 되는 대상은 비중에 따라 시각중점으로부터 적절히 거리를 잡아서 전체
적으로 균형을 주어야 한다.이 때 심리적 균형의 요소로는 색채 같은 것도 고려하여
야 할 것이다.

③③③ 황황황금금금 분분분할할할의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffgggooollldddeeennnssseeeccctttiiiooonnn)))
레이아웃에서 고려되는 또 하나의 시각적 원리는 황금비이다.로마의 이름난 건축

가였던 비트루비우스(Vitruvius)가 고 안한 것으로 주어진 공간을 동등한 부분으로
나누었을 때 미적으로 가장 만족할 만한 결과를 얻을 수 있도록 하는 방법이 필요하
다는 깨달음을 가지고 그림의 분할을 위한 수학적 계산 방법을 고안해 낸 것이다.44)

황금비

<그림 2>황금분할비

디자인 관점에서 볼 때 하나의 직선을 가장 만족하게 분할한다는 것은 고전적 통일
설과 흥미를 유발한다.<그림>에서처럼 황금비(혹은 황금비례)에 따라 직선을 분할하
면 원하던 바의 고전적인 결과를 얻을 수 있다.45)

44)엘런스완(AlansSwann),이나미 역,레이아웃:BASICDESIGN AND LAYOUT,
디자인하우스,1995,p65
45)손영석,나운봉,남용현 글,광고실무론,학현사,2001,p159-160



-27-

222)))레레레이이이아아아웃웃웃의의의 기기기본본본 원원원리리리
①①① 균균균형형형의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffbbbaaalllaaannnccceee)))

균형(balance)은 레이아웃에서 가장 중요한 원리로 각 구성요소들을 적절하고 조화
있게 분산되어 있는 상태를 말한다.균형에는 대칭형(형식적)과 비대칭형(비형식적)이
있는데,전자는 역동감･질감･위엄감 등을 주나 냉정하고 건조한 느낌이 있다.그 반면,극
적이고 창의적이며 따뜻한 감을 주나,잘못하면 균형을 잃게 된다.어떻든 광고 메시지는
균형을 이루도록 구성되어야 소비자들의 주목을 끌며 좋은 인상을 줄 수 있다.46)
비대칭적 균형은 우연적이고도 무계획적인 것으로 보이는데 이러한 측면은 잘못된

것이다.이러한 비대칭적 균형을 이용하는 것은 대칭적 균형을 이용하는 것보다 훨씬
복잡하고 까다로운 문제이다.미묘한 요소들을 고려하여 비슷하지 않은 구성요소들로
균형을 이루어 내기 위해서는 상당한 연습과 노력이 필요하다.47)

②②② 운운운동동동의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffmmmooovvveeemmmeeennnttt)))
독자의 시선을 유도하는 데 가장 필수적인 것은 움직임이다.특히 사진이나 일러스

트레이션의 레이아웃 작업에서 움직임을 무시해서는 안 된다.독자들의 시선 이동을
통해 본문이 읽히도록 레이아웃 되어야 한다.
소비자들의 주의와 흥미를 끄는 역동감은 광고 메시지를 살아있고 율동적이며 박력있
게 만들어 중요한 요인이된다.인쇄광고에서는 사물을 움직이게 할 수 없기 때문에 그 대
신 다른 방법을 통하여 역동감을 살려야 하는데,그 방법으로는 예컨대 사선을 쓴다든지,
화살표로 방향을 표시해서 그 끝에 중요한 광고문안을 배치하는 등의 시선 움직임(gaze
motion)을 이용하는 방법과,역동감을 주는 활자를 사용하여 구조적 역동감(structural
motion)이 나타나게 하는 방법이 있다.
사람의 시선은 일반적으로 위쪽에서 시작하여 왼쪽으로 시선을 움직인 다음 한 바

퀴 도는 경향이 있다.레이아웃은 마치 교통순경이 교통정리를 하듯,여러 요소들의
능숙한 조정을 통해 이같은 소비자의 시선 움직임을 조절할 수 있어야 한다.48)
움직임을 부여하는 데는 일반적으로 다음과 같은 방법을 쓴다.

a.한곳을 응시하게 한다.시선은 다른 시선을 쫓는 경향이 있으므로 그림 속의 인물
이나 동물이 응시하는 것을 독자들도 따라서 응시하게 된다.

46)차배근,리대룡,오두범,조성겸,설득커뮤니케이션 개론,나남,1992,p.258
47)박선의․최호천,시각커뮤니케이션 디자인,1999,p43-45
48)차배근,리대룡,오두범,조성겸,설득커뮤니케이션 개론,나남,1992,p.260
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b.크기를 이용한다.사람들은 대부분 가장 큰 그림,또는 해당 지면에서 가장 돌출되
어 있는 것을 먼저 본다.
c.손가락이나 화살표,사각형이나 독특한 선으로 시선을 유도한다.

③③③ 비비비례례례의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffppprrrooopppooorrrtttiiiooonnn)))
비례란 광고물 자체의 모양이나,지면의 상대적 크기에 전체적인 조화감을 이루는

것이다.다시 말해 비례란 디자인 속에 있는 요소들끼리의 크기나 상대적 규모에 대
한 관계이다.조그만 물건이 크게 확대되거나 큰 것들이 아주 작게 축소될 때처럼 예
기치 않았던 것 또는 과장된 것에 우리의 관심을 끌어들이기 위해 규모가 사용될 수
있다.큰 이미지에 대한 작은 이미지의 대비로서 요소간의 크기의 비교를 통하여 강
조하고 싶은 요소의 시각적 주목성을 갖게 할 수 있다.49)

④④④ 대대대조조조의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffcccooonnntttrrraaasssttt)))
좋은 지면을 구성하려면 메시지 구성요소들이 서로 대조(contrast)를 이루도록 해야 된
다.대조란 구성요소들 간의 차이로서 이는 특정 요소를 강조하여 그것이 눈에 잘 띄도록
만드는 관건이며,광고 메시지의 건조함을 피하고 다양감을 조성하며,평범한 광고를 개성
있게 만드는 구실을 하기 때문이다.각 구성요소들 간의 대조는 그 크기(size)･형태
(shape)･톤(tone)･질감(texture)･색채(color)･방향(direction)등을 서로 다르게 함으로써 이
룩될 수 있다.50)

⑤⑤⑤ 여여여백백백의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffwwwhhhiiittteeessspppaaaccceee)))
여백이란 광고물의 구성요소가 점유하지 않은 부분이다.지면을 망치게 할 수 있는

공백과는 달리 다른 요소와 유기적으로 조화되어 조형의 요소가 된다.지면에 여백을
살림으로써 광고물이 너무 복잡하다는 인상을 없앨 수 있고 광고요소들을 서로 분리
시켜주어 두드러지게 나타나도록 함으로써 주의력을 높여준다.

⑥⑥⑥ 통통통일일일성성성의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffuuunnniiitttyyy)))
통일성이란 디자인이 갖고 있는 요소들 속에 어떤 조화나 일치가 존재하고 있음을

의미한다.즉 그 요소들은 마치 서로가 함께 속해 있으며 그것들을 함께 있도록 야기
시킨 단순한 우연 이상의 어떤 시각적 연관이 있는 것처럼 보인다.
각각의 구성요소가 아무리 뛰어나다 해도 전체가 조화롭게 통일되어 있지 않으면 유기
적 관계에서 생겨나는 효과를 기대하기 어렵다.보더라인이 굵게 쳐져 있다고 해서 하나

49)박선의․최호천,시각커뮤니케이션 디자인,1999,p47
50)차배근,리대룡,오두범,조성겸,설득커뮤니케이션 개론,나남,1992,p.259
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로 묶이는 것은 절대로 아니다.서로가 관련성을 갖고 상호보완․통합되는 것에 의해 제
몫을 다하는 레이아웃이 되는 것이다.레이아웃을 할 때는 광고의 규격,카피의 양,일러
스트나 사진의 개수와 크기,시각적 흐름에서의 구성요소의 우선순위,사진식자의 종류와
서체의 크기,색의 도수,슬로건과 브랜드네임 그리고 로고타이프 등을 고려해야 한다.51)

⑦⑦⑦ 명명명료료료성성성의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffccclllaaarrriiitttyyy)))
광고 메시지의 여러 가지 요소들을 구성해서 전달하려는 의미를 창출하여 소비자들

에게 전달하기 위해서는 광고메시지 요소들을 체계적이고 미적으로 간결․명료하게
구성하여 소비자들의 주목을 끌 수 있도록 구성해야 한다.52)소비자들은 세부적인 사
항보다는 전체적인 이미지를 보는 경향이 있기 때문에 이미지의 색채,문안,활자를
집어넣을 때 잘 고려해 가독성을 높이고 이해하기 쉽게 만들어야 한다.

⑧⑧⑧ 단단단순순순성성성의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffsssiiimmmpppllliiiccciiitttyyy)))
광고의 메시지를 효과적으로 전달하기 위해서는 광고에 많은 구성요소를 집어넣는

것보다 불필요한 요소는 제외하고 간결하게 배치하는 것이 중요하다.단순성을 얻는
방법으로 제품,심벌마크(Symbolmark),트레이드마크(trademark),슬로건(Slogan),
로고(Logo)등을 독특한 이미지로 고정시켜 놓아서 중점적으로 표현하는 것도 한 방
법이다.

⑨⑨⑨ 강강강조조조의의의 원원원리리리(((ppprrriiinnnccciiipppllleeeooofffeeemmmppphhhaaasssiiisss)))
강조란 보는 사람의 주의를 집중시켜 어떤 시각적 만족감을 제공함으로써 그들을

자극시키는 형태를 만들어 내는 것이다.이것은 보는 사람들의 주의를 환기시켜 더욱
자세하게 볼 수 있도록 만들어 주는 방식인데 지루함을 해소시켜 주는 한 가지 방법
이다.전달하고자 하는 주제를 갖고 있는 그림이나 디자인의 경우,우리는 어디가 중
요한 특징이며 요소인지를 쉽게 알아차릴 수 있다.그러나 똑같은 강도를 지닌 강조
를 많이 사용하면 흥미 대신 혼동을 주게 된다.53)
강조란 시각표현에 주어진 강세,즉 강도의 다양한 정도를 의미하며,하나의 측면을
더 강조하므로 자동적으로 우세한 것과 그에 종속되는 것이 정해진다.
균형과 리듬이 만들어지는 과정에서 강조가 나타나는 것은 분명하게 알 수 있으며,
강도의 박자와 비례는 리듬을 통해 만들어낸다.54)이를 위해서는 색채,크기,모양 등

51)이견실,인쇄매체 광고디자인,나남출판,1995,p.308
52)차배근,리대룡,오두범,조성겸,설득커뮤니케이션 개론,나남,1992,p.257
53)박선의․최호천,시각커뮤니케이션 디자인,1999,p42
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을 대조적으로 표현하거나 반복함으로써 강조를 나타낼 수 있다.광고를 구성하는 요
소가 다르면 강조하는 방식도 다르기는 하지만 효과적인 강조가 이루어지기 위해서는
여러 요소 중의 오직 한 요소가 특징을 가져야 하는 것이 원칙이다.

333)))레레레이이이아아아웃웃웃의의의 유유유형형형
위와 같은 원리를 통해 레이아웃의 유형을 다음과 같이 정리해 볼 수 있겠다.

<표 11>레이아웃의 유형

54)이연숙 편역,주택과 실내디자인,경춘사,1986,p.101

레이아웃의 유형

1 시각중점 실제의 중심점보다 약간 위쪽과 왼쪽에 중심점이 있는 것으로
지각,심리적 중심점

2 지렛대 작용 시이소(see-saw)의 원리,비중에 따라 시각중점으로부터 적절히
거리를 잡아서 전체적으로 균형

3 황금 분할의
원리

주어진 공간을 동등한 부분으로 나누었을 때 미적으로 가장 만
족할 만한 결과를 얻을 수 있도록 하는 방법

4 균형 똑같은 비중을 둔 좌․우 배열,지렛대작용의 원리

5 운동 동감,방향의 원리

6 비례 상대적 크기 관계,광고면의 지면 분할

7 대조의 원리 구성요소들 간의 차이로서 이는 특정 요소를 강조,크기(size)･형태
(shape)･톤(tone)･질감(texture)･색채(color)･방향(direction)등을 이용

7 여백 공백과 구분,다른 요소와의 유기적인 조화

8 통일성 일체감,집단을 형성하도록 배열

7 명료성 읽기 쉽고 이해하기 쉬운 구성,가독성

8 단순성 상호,마크,상품,상표,슬로건,로고타입 등을 중심적으로 표
현,단순하게 구성

9 강조 시선의 유도,집중효과
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333...레레레이이이아아아웃웃웃의의의 구구구성성성요요요소소소

111)))조조조형형형적적적요요요소소소
크게 조형적 요소와 내용적 요소로 구분된다.55)

①①① 일일일러러러스스스트트트레레레이이이션션션(((iiilllllluuussstttrrraaatttiiiooonnn)))
광고메시지 내용을 한눈에 보여준다.대부분의 수용자는 처음에는 일러스트레이션을 보
고 그 다음 헤드라인을 마지막으로 카피를 본다.56)
일러스트레이션은 본래 ‘빛 혹은 빛남을 던져 걸치다’가 원래의 의미이다.어두운

곳 또는 알기 어려운 것에 빛을 주어서 알기 쉽게 한다는 것을 말하며,설명하거나
해설하는 것이 일러스트의 근본 의미이다.57)광고,출판물,서적,TV등에 사용되는 그
림 또는 도해(圖解)를 말하는 것으로 넓은 의미에서는 사진도 포함된다.광고에서는 그림,
삽화,디자인,컷,만화 등의 회화적인 부분을 총칭하여 말한다.

②②② 트트트레레레이이이드드드 마마마크크크(((tttrrraaadddeeemmmaaarrrkkk)))또또또는는는 브브브랜랜랜드드드(((bbbrrraaannnddd)))
상직적인 이미지가 담겨 컨셉을 정리한다.

③③③ 코코코퍼퍼퍼레레레이이이트트트 심심심벌벌벌(((cccooorrrpppooorrraaattteeesssyyymmmbbbooolll))),,,로로로고고고타타타이이이프프프(((lllooogggoootttyyypppeee)))
타이포그래피(TypoGraphy)는 글자라는 뜻을 지닌 그리스어“Typos"에서 비롯되었는데
사전적으로는 활판인쇄 또는 인쇄술,인쇄매체,인쇄상태나 서체의 선택,배열 등을 가리
키며 인쇄술 전체를 의미한다.좁게는 이미 디자인된 활자를 가지고 디자인하는 것을 가
리키며 넓게는 레터링을 포함한다.글자에 의한 모든 커뮤니케이션의 조형적 표현을 말한
다.

④④④ 보보보더더더 라라라인인인(((bbbooorrrdddeeerrrllliiinnneee)))
디자인의 일부를 다른 부분으로부터 구분하거나 강조하기 위해 사용하는 외곽선으로,
특히 신문 광고에서 중요한 시각적 요소의 하나이다.

55)박선의․최호천,시각커뮤니케이션 디자인,미진사,1999.
56)데이비드 오길비,최경남역,광고불변의 법칙,거름,2004,p133
57)앤드류장,줄리 리버맨 공저,최재은 옮김,일러스트레이션,디자인하우스,2000,
11.p.10
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<그림 3>신문 광고의 구성 요소

222)))내내내용용용적적적요요요소소소
①①① 헤헤헤드드드라라라인인인(((hhheeeaaadddllliiinnneee)))

광고 중 가장 중요한 요소로 뉴스,고지,효용,이익,주장,제안,단정,증언,경고,질문
형식으로 나뉜다.

②②② 보보보디디디카카카피피피(((bbbooodddyyycccooopppyyy)))
헤드라인으로부터 주의를 끌게하여 제품에 대한 구체적인 정보를 제공하고 소비자로
하여금 욕망을 불러일으켜 행동하도록 설득한다.

③③③ 슬슬슬로로로건건건(((ssslllooogggaaannn)))
생산자나 서비스업을 하는 기업이 그 광고에 반복해서 사용하는 간결하면서도 힘이 있
는 말이나 문장으로 소비자의 구매 활동을 촉진할 목적으로 사용된다.

④④④ 캡캡캡션션션(((cccaaappptttiiiooonnn)))
사진 또는 일러스트레이션에서 본문과는 별도로 붙이는 짧은 설명문을 말한다.캡션이

                            헤드라인 헤드라인 헤드라인 헤드라인 

                        서브헤드서브헤드서브헤드서브헤드

                        바디카피바디카피바디카피바디카피

                                                        

일일일러러러스스스트트트레레레이이이션션션
심심심벌벌벌///로로로고고고타타타이이이프프프

보보보더더더라라라인인인 캡캡캡션션션
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그대로 보디 카피가 되는 것,상품 각 부분의 기능 설명,사용 방법 등을 그림과 더불어
나타낸 카피 혹은 연속된 그림을 사용한 스토리 카피 등이 여기에 속한다.

444...레레레이이이아아아웃웃웃과과과 그그그리리리드드드시시시스스스템템템(((GGGrrriiidddsssyyysssttteeemmm)))
그리드시스템은 출판물의 지면구성에서 판면(版面)을 능률적이고 효과적으로 활용하기

위해 판면(版面)을 일정한 몇개의 구역(grid)으로 갈라놓는 것으로 이 때 그 구역 즉 그리
드는 지면구성자 자신의 지각과 직관적 판단에 의해 구획할 수도 있으나,가급적 비례 원
리에 입각해서 디자인적인 측면에서 타당한 면분할(面分割)이 되도록 해야 한다.이러한
그리드 시스템은 단 권으로 끝나지 않는 연속적인 발행의 잡지 등에서 많이 이용되고 있
다.58)
인쇄매체 광고디자인에 있어서 매우 중요한 역할을 하는 그리드시스템은 연관된 요

소들을 한군데 모으고 통일성과 질서를 갖추는 역할로 한 지면에 복잡하고 많은 요소
들을 간결하게 한다.그리드는 바둑판,그래프 용지,지도의 경도와 위도와 같은 격자
형으로서 여러 시각 요소들을 조직적으로 응결시키는 하부구조이다.59)
시각디자인에 있어서 적합한 그리드를 사용한다면 첫째,시각 커뮤니케이션의 수단

으로서 논점을 객관적으로 표현하기가 용이하며 둘째,본문과 일러스트레이션들을 쉽
게 조직적이고도 논리적으로 구성 할 수 있게 하며 이를 유기화 시키는데 있어 잘 짜
여진 리듬을 갖게 해주고 셋째,시각적 자료들을 결합시켜 쉽게 인지될 수 있게 하고
높은 긴장감을 구축하게 된다.60)
게슈탈트 심리학61)에 따르면,인간은 시각적이거나 어문적인 정보가 조직화되어 있

는 것을 좋아하는 경향이 있다고 한다.바로 이러한 점을 그리드가 해결해 줌으로써
커뮤니케이션 효과를 상승시킬 수 있는 것이다.
서적에서는 1단이 주종을 이루고 있고,잡지에서는 1단,2단,3단,4단,5단 정도를 채택하고
여러가지로 섞어 복합적으로 사용한다.신문에 있어서는 1단에서 7단으로 이루어져 있다.

58)출처:http://terms.naver.com/item.nhn?dirId=601&docId=1058,2008.10.09
59)박칠용,인쇄매체 광고디자인 레이아웃이 수용자 기억에 미치는 영향에 관한 연
구,홍익대,석사논문,2001,p.30
60)이견실,광고프리젠테이션,나남출판,2000,p102
61)K.koffka,PrinciplesofGestaltpsychology,NY:Hartcourt,1935;W,Koehler,
Gestaltpsychology,NY:Liverrignt,1929
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제제제 ⅣⅣⅣ 장장장 실실실버버버상상상품품품의의의 광광광고고고인인인쇄쇄쇄물물물 현현현황황황 및및및 분분분석석석

제제제 111절절절 실실실버버버상상상품품품의의의 인인인쇄쇄쇄광광광고고고현현현황황황 및및및 사사사례례례분분분석석석

111...실실실버버버상상상품품품의의의 인인인쇄쇄쇄광광광고고고현현현황황황

2000년에 이르러 노령인구가 7%를 넘어 선 우리나라의 경우,선진국에 비해 매우 빠른
속도로 고령화 사회에 들어섰다.이에 따라 실버산업이 성장하면서 노인을 대상으로 한
광고가 필요하게 되었지만,이미 오래전에 고령화 사회에 들어선 선진국에 비해 역사가
짧은 만큼 그 양이 많지 않은 것은 물론 노년층에게 수용되기에는 거리가 먼 광고가 다
수였다.그러나 꾸준한 성장세를 보이며 여러 광고 매체를 통해 노인층을 겨냥한 광고가
등장하고 있어 앞으로의 성장이 기대되는 바이다.
<표11>는 1996년부터 2000년도 까지의 ｢한국광고작품연감｣에 실린 신문매체의 실버 광
고를 분류해 보았다.업종별로 금융･보험(24.07%),수송기기(20.37%),약품(7.4%)

<표12>분류에 따른 국내 실버 광고인쇄물 현황62)

62)제일기획 브랜드 컨설팅 그룹,광고연감 2000,2000,p62

신문에 실린 국내 실버 광고 현황
광고분류 1996년 1997년 1998년 1999년 2000년 소계
PR기업광고 1 1점(1.85%)

상품광고

기초재 1 1점(1.85%)
식품,음료 2 2 4점(7.4%)
약품 1 1 1 1 2 6점(11.11%)

정밀사무기기 1 3 4점(7.4%)
전기기기 1 1점(1.85%)
수송기기 1 6 4 11점(20.37%)

가정용품기기 1 3 4점(7.4%)
건설,건재 1 3 4점(7.4%)
금융,보험 3 2 2 6 13점(24.07%)
의료,교육 1 1점(1.85%)
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순으로 주로 상품광고분야의 게재였다.
아직은 노년층을 대상으로 한 광고가 많지 않으며,이에 따른 매체전략 또한 이렇다 할
것이 없는 상황이다.그러나 점차 노년층이 구매력을 갖춘 소비자로 등장하고
있기 때문에 앞으로는 각종매체에서도 노년층의 자리가 늘어날 것이고,광고 집행에
앞서 노인들의 매체이용을 파악하는 작업이 필요하게 될 것이다.63)
실버세대를 겨냥한 광고의 특징은 감성적 공감을 토대로 그 세대들의 밝고 긍정적인
면에 집중되어 있다는 점이다.생기있고,활력 넘치는 모습으로 사회와 일체된 생활을 추
구하며,당당하고 진취적이기까지 한 모습으로 전통적인 노년층의 '스테레오 타입'에서
벗어난 것이 광고의 주된 테마인 것이다.64)
현재 가장 적극적으로 광고 커뮤니케이션 활동을 벌이고 있는 보험업계의 경우 일반적인
보험광고의 직접적이고 직설적인 혜택 중심의 형태에서 벗어나 있다.흥겹게 춤을 추고
노래를 하며 따뜻하고 즐거운 느낌의 감성적인 메시지로 접근하는가 하면,그보다 더 나
아가 '행복한 은퇴를 응원한다'는 공익 캠페인성 메시지까지 개발되어 적극적이고 활기찬
인생을 개척해 나가는 새로운 실버세대의 모습을 그려내고 있는 것이다.그러면서 대부분
의 실버세대를 겨냥한 마케팅 전략이 안락함과 편리함을 소구하거나,신뢰감과 사회적 연
계를 유지시켜 주는 등 실버세대의 사회적 참여나 적극적인 인생설계를 응원하는 쪽으로
발전하고 있다.

63)류기승 ,실버세대 소비 및 매체이용 특성 분석,광고정보 304호/2006년07월호
64)박병준,실버산업의 사회,문화적 이슈 개발로 활로 모색,신문광고저널 제26호/
2007년05월-06월
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222...기기기존존존광광광고고고의의의 사사사례례례 분분분석석석

<그림4>우루사-의약품광고 <그림5>산삼-의약품광고 <그림6>고려은단
비타민-의약품광고

<그림 4> 소구는 혼합형이며,상품을 중심으로 배치하였다.상하 비대칭구조이며 시
선의 이동이 좌측 위에서 우측 아래(↘ )로 흐름을 알 수 있다.헤드라인은 명조체,
서브 헤드는 고딕을 사용하였다.

<그림 5>캘리그라피를 이용하여 헤드라인을 극적 표현,중앙에 위치하여 여백과 조
화를 이루어 단순 명료하게 표현 되었다.시선의 이동이 위에서 아래(↓ )로 흐른다.

<그림 6> 밑의 보더라인을 주어 위의 이미지를 강조,단순하고 깔끔한 구성이다.타
이포그라피 또한 산세리프체로,시선의 이동은 위에서 아래(↓ )로 흐른다.
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<그림7>이가탄-의약품광고 <그림8>동인우환청심환-의약
품광고

<그림9>정어리펩타이트-의약
품광고

<그림 7> 사진위주로 헤드라인을 극화제시 하였다.모델이 좌측 위의 헤드라인으로
시선을 줌으로써 시선의 이동(↗)을 자연스럽게 유도하였다.배경이 되는 하늘과 그에
맞는 헤드라인과 이가 드러난 웃는 표정을 집어넣어 다소 유머스런 광고가 되었다.

<그림 8> 상하 대칭을 이루었다.중간에 여백이 많이 들어가 위와 아래가 단절
된 듯한 느낌을 주어 시선의 이동이 자연스럽지 못하다.

<그림 9> 상품에 대한 설명이 난무하여 주의를 잃기 쉽지만 위와 아래를 구분
짓는 라인으로 인해 전체적인 안정감은 있다.

<그림 10>액자형 구조로 아래 여백을 많이 주어 위의 이미지와 본문의 글이 강조되
었다.시선은 위에서 아래(↓ )로 자연스럽게 연결되었다.이미지에 옆면에 집어넣은
오렌지 컬러는 이미지의 설정에 맞게 훈훈한 분위기를 연출하려는 듯하다.

<그림 11>생활단편형으로 상품과 함께 여가를 즐기는 단란한 부부를 깔끔하게 보여
줌으로 상품에 대한 이미지를 형성했다.
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<그림10>노바티스-의약품광고 <그림11>동성난황레시틴-의약품광고 <그림12>정관장-의약품광고

<그림12>는 상징적 일러스트레이션을 사용하였으며 감성적이고 간접적으로 표현하였
다.남자가 들고 있는 붉은 꽃은 정관장의 붉은 이미지를,카네이션을 상징하며 가족
과 약을 연관지었다.특별한 상품제시 없이 브랜드명만을 집어넣었다.

<그림13> 좌우대칭을 이루었다.사진에서 자연스럽게 좌측(→)의 헤드라인으로 연결
이 된다.노인과 젊은이를 함께 등장시켜 30년을 강조하는 상품의 역사를 알리려는
것 같다.오렌지컬러를 사용하여 경쾌하고 활기차다.

<그림14>몬드리안 형식으로 먼저 아래의 헤드라인이 시선을 잡는다.위에 있는

<그림14> 겔포스엠-
의약품광고
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<그림14> 삐
콤씨-의약품광
고

이미지는 하나의 드라마처럼 왼쪽 에서부터 오른쪽(→)으로 시선을 상품으로 자연스
럽게 유도하여 ‘이런 이유로 필요하다’는 것을 보여준다.

<그림15>비대칭적 구도로 여백을 주었다.청진기의 이미지를 보여주어 직접적인 메
시지를 전달하였다.이미지에서 카피로(↓ )시선이 이동하였다.

<그림16> 블리드형으로 상품만을 제시하였다.헤드라인은 검은 바탕에 하얀 명조체
로 쓰여졌지만 아래 이미지의 빨갛고 금빛 색채로 가독성이 조금 떨어진다.

<그림15>건강검진 광고 <그림16>광동우환청신원-의약
품광고 <그림17>스벤슨-의약품광고
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<그림17> 전체적으로 흑백을 사용하여 깔끔하면서 머리색을 연상시킨다.검은 바탕
위의 흰 헤드라인이<그림19>에 비해 눈에 띈다.헤드라인 끝을 의문사로 끝내 소
비자에게 관심을 불러일으킨다.

<그림18>몬드리안 형식으로 의문헤드라인을 사용하여 주목을 끌고 아래의 (↓)
상품이미지로 까지 연결을 지었다.배경이 되는 흰색은 이미지와 카피를 가독성
있게 만들면서 약을 상징하게 하였다.

<그림19> 여백 중시형으로 단순하게 상품을 강조하였다.그러나 눈에 띄지않은
헤드라인과 불분명한 이미지로 다른 광고들 사이에 눈에 띄지 않는다.

<그림20> ‘당뇨측정기’가 45,000원 이라는 뉴스와 약속이 있는 헤드라인을 크게
실어 소비자 중심으로 표현되었다.특별한 이미지 없이 타이포그라피로만 구성되
었다.

<그림21>충고를 담은 헤드라인.상품에 대한 설명이 주를 이룬다.시선이 여기
저기 분산된다.

<그림18>
굿모닝365-의약품광고

<그림19>그린체칼슘케이-의약
품광고

<그림20>글루첵슬림-의료기기
광고
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<그림21>CJ컨트롤-의
약품광고

<그림22>비대칭 구조이다.위의 이미지를 흑백으로 처리해서 아래의 강렬한 빨
강이 먼저 (↑)눈을 사로 잡는다.

<그림23>지면의 전체에 일러스트레이션을 집어넣은 블리드형이다.특별히 상품
을 강조하지 않았다.

<그림24>여백이 많으며 직접적인 사진제시를 하였다.

<그림22>원비 디-의약품광고 <그림23>인사돌-의약품광고 <그림24>원자력병원-의료관련
광고
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제제제 222절절절 표표표현현현유유유형형형에에에 따따따른른른 실실실버버버상상상품품품의의의 인인인쇄쇄쇄광광광고고고 구구구분분분

111...분분분할할할에에에 의의의한한한 레레레이이이아아아웃웃웃

111)))대대대칭칭칭형형형
광고면의 중앙선을 기준으로 사진이나 일러스트레이션이 좌우,또는 상하로 균등하

게 위치하고,다른 구성요소를 나열하는 방법이다.

<그림25>은 광고문을 중심에 두고 위와 아래에 이미지를 두어 상하대칭을 이루었다.
이미지와 광고문 모두 흑백을 이루었고,상품만을 컬러로 사용하여 강조하였다.

<그림25>경남비타민씨 <그림26>파마톤

Symmetry형 (대칭형)

<그림27>정관장
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Symmetry형 (대칭형)
<그림28>광동제약 <그림29>신신파스아렉스

<그림30>트라스트 <그림31>케토톱

<그림26>은 아래에 이미지를 집어넣고 위의 네모박스에 오렌지컬러를 사용하여
상하 대칭을 이루었다.

<그림27> 좌와 우를 구분지어 왼쪽에는 이미지를 오른쪽에는 붉은 계열의 바탕
에 상품과 광고문을 제시하여 좌우 대칭을 이루었다.

<그림28>은 상하 대칭으로 위는 여자모델을 아래는 남자모델을 사용하여 같은
회사의 두 가지 상품을 제시하였다.
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<그림29>,<그림30>,<그림31> 은 위쪽 네모 박스에 이미지를 집어 넣어 아래
쪽의 흰 여백 또는 컬러부분과 대칭을 이루었다.대부분의 의약품 광고에서 이와
같이 위와 아래를 네모 박스로 구분 짓고 여백과 컬러 사용하여 대칭을 이루는
형태가 많았다.

222)))비비비대대대칭칭칭형형형
지렛대작용의 원리를 이용한 형식으로,배열의 단순성을 해소시키고 보다 동적

인 배열을 가능케하여 어떤 요소를 대칭형보다 자유롭게 강조할 수 있다.

<그림32>는 왼쪽 이미지가 차지하는 면이 오른쪽 여백보다 넓어 비대칭을 이루
었다.왼쪽에는 이미지를 오른쪽에는 상품과 광고 문구를 집어넣었다.

<그림32>원터치 울트라 <그림33>플루아릭스

Asymmetry형 (비대칭형)

<그림34>트라스트
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Asymmetry형 (비대칭형)

<그림35>삐콤씨

<그림36>케토톱 <그림37>후시딘

<그림34>,<그림35>도 마찬가지로 한쪽 면에 여백과 컬러를 넓게 또는 좁게 사
용하여 좌우 비대칭을 이루었다.

<그림36>,<그림37>는 광고 문구를 사이에 두고 위와 아래가 서로 크기가 다른
이미지를 집어넣어 비대칭을 이루었다.

333)))액액액자자자형형형
광고면의 중앙에 지면보다 작은 사각형으로 사진이나 일러스트레이션이 위치

하고,배경을 여백으로 남겨둔 배치이다.

<그림38>,<그림39>는 위쪽 네모 박스에 이미지를 넣고 아래쪽 여백에 광고 문
구 또는 상품을 집어넣었다.
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<그림38>노바티스 <그림39>하이모

Frame형 (액자형)

<그림40>케토톱

<그림40>마치 사진을 찍는 듯 한 포즈로 정적인 느낌이 드는 액자 속 사진
을 연상시킨다.액자형의 광고는 다른 형태에 비해 그 수가 매우 적었다.

444)))여여여백백백형형형
다른 요소들에 의해 점령되지 않은 부분으로 지면 대부분을 흰색으로 처리하

여 광고의 주목율을 높였다.
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<그림41>정관장 <그림42>웨이브

<그림43>그린체 칼슘케이 <그림44>케토톱

Whitespace형 (여백형)

<그림45>정관장 <그림46>그린클로렐라
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<그림41>는 중심에 캘리그라피 형태의 이미지를 집어넣고 아래에 광고문을 집
어넣었다.전체적으로 흰 여백이 흑과 홍의 컬러를 부각시켰다.붓과 먹물의 번
짐으로 홍삼과 정관장의 원의 이미지를 표현하였다.

<그림42>는 시력검사표를 이용하여 광고의 의미를 효과적으로 암시하였다.

<그림43>,<그림44>,<그림45>,<그림46>은 모두 흰 여백을 두어 위 또는 중심에
위치해 있는 이미지를 강조하였다.여백형의 광고는 상품을 강조하거나 상표를
부각시키고자 할 때 많이 쓰여졌다.

555)))몬몬몬드드드리리리안안안형형형
광고면을 분할해 사각형으로 분할하여 요소를 집어넣는 방법으로 전체적으로

는 하나로 이어진다.

<그림47>초유의 힘 <그림48>인피니트

Mondrian형 (몬드리안형)

<그림49>동인우황청심환
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<그림47>은 중심에 다양한 연령대의 모델의 이미지를 삽입하여 제품의 대상을
보여주었다.

<그림48>,<그림49>도 지면을 분할하여 각각의 이미지와 광고 문구를 삽입하였
다.몬드리안형의 경우,광고의 수가 매우 적거나 다른 형태의 광고와의 구분이
애매하다.

666)))블블블리리리드드드형형형
여백형과는 달리 지면을 다 채운 방식으로 사진이나 일러스트레이션을 넣고

그 위에 다른 요소를 채우는 형식이다.

<그림50>정관장 <그림51>제넥셀

Bleed형 (블리드형)

<그림52>케토톱 <그림53>맨소래담 로오숀
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Bleed형 (블리드형)

<그림54>롯데헬스원글루코사민 <그림55>니코덴트

<그림50>,<그림51>는 배경이 되는 자연과 사람의 사진이미지가 지면을 채웠다.
그 위에 광고문구와 제품을 삽입시켰다.

<그림52>은 지면에 인물 사진만을 채워 그 위에 각 요소를 배치하였다.모델의
흰옷과 배경의 연한 그라데이션은 제품의 파랑색을 부각시켰다.

<그림53>는 맨소래담을 캐릭터화 한 일러스트레이션으로 지면을 채웠다.

<그림54>는 몸의 부분을 엑스레이로 찍은 이미지를 이용하여 제품의 효과를 알
렸다.

<그림55>은 제품과 관련된 단어와 연관지어 사전 속 해석부분만을 확대한 이미
지로 지면을 채웠다.사진이나 큰 이미지가 들어간 블리드형 광고는 꽤 많은 편
이다.
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222...시시시선선선의의의 이이이동동동에에에 의의의한한한 레레레이이이아아아웃웃웃

111)))평평평행행행 이이이동동동(((→→→)))
수평선(horizontalline)은 직선의 가장 단순한 형태로서 시선을 좌우로 움직이게 하

고 여기서 받는 인상은 안정,침착,고요,확대,무한 등의 지속적이면서 정적이고,소
극적인 요소가 강하게 느껴진다.시선이 수평으로 머무는 광고의 경우,가로 면이 넓
은 광고 이외에는 잘 쓰이지 않았다.

오른쪽 평행
이동(→)

<그림56>수도약품 미가펜

<그림57>유한 폴리덴트

222)))상상상승승승 이이이동동동(((↗↗↗)))
사선(diagonalline)으로 움직임을 나타내어 사물이 기울어졌을 때 느끼는 불안정감,

또는 비행기의 상승과 하강 상태의 동적 운동감에서 공간을 가르는 약동을 느끼게 하
고 불안정 속에서도 활동력 있는 에너지로 나타난다.따라서 수평선과 수직선에 비해
시각적 소구력이 강한 것이 특색이다.사선의 상승방향의 경우,진보적이고 도시적인
이미지가 강하였다.
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오른쪽 상승
이동(↗)

<그림58>이가탄 <그림59>에스파이트
골드 <그림60>우황청심원

333)))수수수직직직 이이이동동동(((↓↓↓)))
수직선(verticalline)은 수평선에 직각 상태로 위치해 있으며 기본적인 구조를 가져

시선을 끌어내리기 때문에 직선적이고 하향적인 낙하와 생장하는 상승의 순간성이 강
한 운동력이 가해져 직접적이고 긴박한 긴장감을 표출한다.많은 광고에서 수직방향
의 광고를 사용하는 경우가 많았다.

수직 하강
이동(↓)

<그림61>훼스탈플러스 <그림62>바이엘헬스케어 <그림63>아스테민프로텍트



-53-

444)))하하하강강강 이이이동동동(((↘↘↘)))
사선(diagonalline)으로 불안정감과 동시에 동적느낌을 갖으며 시각적 소구력이 강

하다.하강이동의 경우 우측상승선과 반대이미지가 강하며 보수적인 이미지가 강하다.

오른쪽 하강
이동(↘)

<그림64>오스테민 <그림65>케토톱 <그림66>써큐란

선의 방향이 갖는 비주얼 이미지를 종합하자면,다음과 같다.

<표13>선의 방향에 따른 비주얼이미지
선의 방향 연상되는 단어 선의 느낌

수평방향 보수성,무거움,패배,
죽음,따뜻함.

중력과 균형을 갖추어 안정되어 있고 조용
하고 수동적이며 평화로운 느낌이 든다.

수직방향 젊은이,상승,승리,
선진성.

강력한 지주를 암시하여 중력에 대하여는
중성이 되고 중심을 잡는 느낌이 있다.

우측상승선 도시,선진성,천국,
젊은이,가벼움.

심리적으로 불안정하고 초조하게 하는
반면 운동이나 동세를 느끼게 한다.수평,
수직에 비해 몹시 강렬하게 우리의 주위
를 끈다.늠름하고 불안한 느낌을 갖게
한다.

우측하강선 하강,패배,노인,
보수성,부드러움.
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제제제 ⅤⅤⅤ 장장장 소소소비비비자자자 조조조사사사 분분분석석석

제제제 111절절절 가가가설설설설설설정정정

본 연구의 목적은 광고 인쇄물의 레이아웃에 따른 실버세대들 간의 어떠한 영향을
미치는지를 연구하기 위해 가설설정을 통해 실버세대들이 원하는 레이아웃 구성을
알아보는데 있다.본 연구를 진행하기에 앞서 아래와 같은 가설을 설정하였다.

111...레레레이이이아아아웃웃웃의의의 분분분할할할유유유형형형과과과 실실실버버버세세세대대대들들들과과과의의의 연연연관관관성성성

실버세대는 시간적 변경에 따른 신체적 노화현상으로 인해 감각기능들이 쇠퇴 되는데
그 중 제일 빠르게 나타나는 변화는 시력의 감퇴이다.시각은 눈을 통해 사물의 색,크기,
거리,각도 등을 판단하는 능력으로 정보수집의 수단이다.일반적으로 노후에는
동공근육의 탄력이 약해져 가까운 물체를 잘 구분 못하는 원시안(Presbyopia)가능성이
점점 높아진다.따라서 실버세대들의 독서에 가장 큰 영향을 주는 시각의 감퇴는 보다
보기 편한 레이아웃 구도를 찾기 위해 구성과의 연관성을 미칠 것이라 예측된다.지면에
있어서 광고 요소가 차지하는 비율에 따라 통일성을 느끼거나 흥미를 갖는 등
실버세대들에게 영향을 줄 것이라 예측된다.따라서 지면의 분할에 따라 실버세대간에
다른 반응을 보일 것이라 예측되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1.인구통계학적 특성과 레이아웃의 분할유형 간에 연관성이 있을 것이다.

222...시시시선선선의의의 이이이동동동과과과 실실실버버버세세세대대대들들들과과과의의의 연연연관관관성성성

광고에 있어서 동감(dynamic)을 느끼게 해주는 운동은 수용자의 시각의 이행방향
과 일치한다.광고의 방향감과 이동감을 주는 운동은 수용자에 응집력을 갖게 하는
것이다.움직임은 광고 메시지를 살아있게 하고 율동적이며 박력 있게 만들어 수용자
의 주의와 흥미를 끄는 중요한 관건이 된다.특히,텔레비전 광고와 달리,인쇄광고에
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서는 사물에 움직임을 줄 수 없으므로 사선을 쓴다거나,화살표로 방향을 표시해서
그 끝에 중요한 광고문안을 배치하는 등의 방법으로 시선 움직임(gazemotion)을 주
거나,역동감을 주는 활자를 사용하여 구조적 움직임을 만들어주어야 한다.65)노화로
인한 시력의 감퇴와 사회적 요인으로 인한 습성의 변화가 이러한 운동감으로 연결되
어 시선의 방향에 다른 반응을 보일 것이라 예측된다.따라서 시선의 이동에 따라서
실버세대간의 연관성을 알아보기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설2.인구통계학적 특성과 레이아웃의 시선의 이동 간에 연관성이 있을 것이다.

65)차배근,리대룡,오두범,조성겸,설득커뮤니케이션 개론,나남,1992.p.259
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제제제 222절절절 자자자료료료수수수집집집

111...조조조사사사목목목적적적 및및및 범범범위위위

111)))조조조사사사목목목적적적
본 연구의 조사는 실버세대를 위한 레이아웃에 관한 연구로 실증연구를 통해 지면

의 분할에 따른 광고와 시선의 이동에 따른 광고가 실버세대들에게 연관성이 있는지
를 파악하고 실버세대들이 선호하는 레이아웃 유형을 찾아 효과적인 광고인쇄물 제작
방안 모색에 목적을 두었다.

222)))연연연구구구도도도구구구
본 연구는 설문지법을 사용하였으며 설문지를 통하여 얻으려는 자료는 광고 인쇄물
의 레이아웃에 따른 의견에 대해 파악한다.본 설문조사의 조사내용은 조사대상자의
인구통계학적 특성에 관한 7문항,분할유형에 관한 4문항,시선의 이동에 관한 4문
항,총 15문항으로 구성되었으며 다음과 같다.

<표14>설문지의 구성 내용

광고 선정기준은 실버세대들의 소비가 활발한 의약품분야의 광고로 제한을 두었으
며 분할유형과 시선의 이동에 따라 레이아웃을 재구성하였다.분할유형에 따른 구성
은 대칭형,비대칭형,액자형,여백형,몬드리안형,블리드형이고,시선의 이동에 따른
구성은 평행이동(→),상승이동(↗),수직이동(↓),하강이동(↘)으로 구분 지었다.

333)))연연연구구구대대대상상상
연구의 조사대상은 만50세를 넘는 남성과 여성을 대상으로 하였으며,본 조사의 통

계분석은 총 300부의 설문지 중 답변의 성실도 등을 감안하여 270부를 대상으로 분석
하였다.조사기간은 2008년 10월 13~10월27일 (2주)동안 이루어졌다.

구성 지표 구성 내용 문항수

분할유형  선호 광고, 처음 본 요소 ,선택 이유, 기억에 남는 광고 4

시선의 이동  선호 광고, 처음 본 요소 ,선택 이유, 기억에 남는 광고 4

인구통계학적 특성  성별, 연령, 가족구성, 직업, 학력, 경제수준, 용돈 7
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<표15>조사대상자의 인구통계학적 변인별 분포

222...설설설문문문조조조사사사 분분분석석석방방방법법법

본 설문조사는 표본조사를 실시하여 회수된 자료를 자료 검색과정을 거쳐 분석 가
능한 자료를 SPSS통계프로그램을 사용하였으며 인구통계학적 특성에 따라 분할유
형,시선의 이동에 관한 문항의 분석은 빈도와 백분율을 이용한 분할표을 작성하여
조사내용을 분석하였으며,교차분석(Pearson의 χ2검정,Fisher'sexfact검정),다중
응답분석을 실시하였다.

변인 구분 빈도 퍼센트%

성별
남  158  58.5

여 112  41.5

연령

60세 이하  98  36.3

61세-65세  84  31.1

65세-70세  42  15.6

71세 이상  45  16.7

가족구성

부부  97  35.9

독거  61  22.6

자녀  85  31.5

기타  27  10.0

직업

사무관리직  36  13.5

생산직  44  16.5

영업,서비스직  110  41.2

공무원  27  10.1

주부  50  18.7

학력

초졸이하  55  20.4

중졸  61  22.6

고졸  109  40.4

대졸이상  45  16.7

경제수준

하  120  45.6

중  107  40.7

상  36  13.7

용돈

50미만  115  43.1

50-100미만  91  34.1

100-150미만  41  15.4

150이상  20  7.5

Total 270 100.0
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제제제 333절절절 결결결과과과분분분석석석

111...분분분할할할유유유형형형에에에 의의의한한한 조조조사사사분분분석석석

111)))효효효과과과적적적인인인 분분분할할할유유유형형형에에에 따따따른른른 광광광고고고
분할유형에 대한 광고에서 가장 호감이 가는 신문 광고를 설문조사한 결과이다.

아래의 <표16>에서와 같이 일반적 특성에 따라 분할유형에 대한 광고에서 가장 호

<표16>분할유형에 따른 광고에서 가장 호감이 가는 신문 광고

*p<.05**p<.01

변인 구분
선호하는 의약품 관련 신문광고

χ
2

p
대칭형 비대칭형 액자형 여백형 몬드리안 블리드형

 성별
 남 9(5.8) 58(37.2) 33(21.2) 10(6.4) 13(8.3) 33(21.2)

9.688  0.085
 여 13(11.6) 28(25.0) 20(17.9) 15(13.4) 11(9.8) 25(22.3)

 연령

 60세이하 6(6.3) 37(38.5) 17(17.7) 5(5.2) 10(10.4) 21(21.9)

 25.435 0.044
* 61-65세 7(8.3) 25(29.8) 21(25.0) 9(10.7) 10(11.9) 12(14.3)

 65-70세 3(7.1) 11(26.2) 9(21.4) 9(21.4) 2(4.8) 8(19.0)

 71세이상 5(11.1) 13(28.9) 6(13.3) 2(4.4) 2(4.4) 17(37.8)

 가족구성

 부부 7(7.4) 35(36.8) 13(13.7) 3(3.2) 8(8.4) 29(30.5)

 36.923  0.001
** 독거 6(9.8) 15(24.6) 6(9.8) 12(19.7) 6(9.8) 16(26.2)

 자녀 6(7.1) 27(31.8) 24(28.2) 9(10.6) 7(8.2) 12(14.1)

 기타 3(11.1) 9(33.3) 10(37.0) 1(3.7) 3(11.1) 1(3.7)

 직업

사무관리직 3(8.6) 15(42.9) 2(5.7) 1(2.9) 7(20.0) 7(20.0)

27.107  0.132

생산직 6(13.6) 14(31.8) 11(25.0) 4(9.1) 4(9.1) 5(11.4)

영업, 
서비스직

5(4.6) 34(31.2) 29(26.6) 11(10.1) 5(4.6) 25(22.9)

 공무원 2(7.4) 8(29.6) 3(11.1) 3(11.1) 4(14.8) 7(25.9)

 주부 5(10.0) 13(26.0) 8(16.0) 6(12.0) 4(8.0) 14(28.0)

 학력

 초졸이하 4(7.4) 19(35.2) 9(16.7) 5(9.3) 4(7.4) 13(24.1)

 26.296  0.035* 중졸 6(9.8) 16(26.2) 11(18.0) 13(21.3) 6(9.8) 9(14.8)

 고졸 9(8.3) 37(33.9) 29(26.6) 4(3.7) 7(6.4) 23(21.1)

 대졸이상 3(6.8) 14(31.8) 4(9.1) 3(6.8) 7(15.9) 13(29.5)

 경제수준

 하 12(10.1) 41(34.5) 22(18.5) 9(7.6) 4(3.4) 31(26.1)

16.734  0.080 중 7(6.6) 31(29.2) 20(18.9) 10(9.4) 15(14.2) 23(21.7)

 상 2(5.6) 9(25.0) 10(27.8) 6(16.7) 5(13.9) 4(11.1)

 용돈

50미만 10(8.8) 40(35.1) 20(17.5) 8(7.0) 7(6.1) 29(25.4)

 16.499  0.350
50-100미만 5(5.5) 28(30.8) 23(25.3) 10(11.0) 11(12.1) 14(15.4)

100-150미만 5(12.2) 13(31.7) 6(14.6) 4(9.8) 2(4.9) 11(26.8)

150이상 1(5.3) 3(15.8) 4(21.1) 3(15.8) 4(21.1) 4(21.1)

Total 21(7.9) 84(31.7) 53(20.0) 25(9.4) 24(9.1) 58(21.9)
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감이 가는 신문 광고의 선택 패턴을 비교한 결과 연령,가족구성,학력에 대해서 유
의한 결과가 나왔다.연령에 대해 60세이하와 61-65세,66-70세는 비대칭형(38.5%,
29.8%,26.2%)가 가장 많았고 71세 이상은 블리드형(37.8%)이 많았다.가족구성에 대
해 부부,자녀가 가족구성원인 경우에는 비대칭형(36.8%,31.8%),독거노인은 블리드
형(26.2%),기타로 구성되어 있는 경우는 액자형(37.0%)으로 나타났다.학력에 대해
초졸 이하와 대졸이상에서는 비대칭형(35.2%,31.8%)과 블리드형(24.1%,29.5%)’,중
졸은 비대칭형(26.2%)과 여백형(21.3%), 고졸에서는 비대칭형(33.9%)와 액자형
(26.6%)로 나타났다.전체적으로 비대칭형(31.7%),블리드형(21.9%),액자형(20.0%),
여백형(9.4%),몬드리안형(9.1%),대칭형(7.9%)순으로 나타났다.

<표17>연령별,가족별,학력별,호감 가는 분할유형에 따른 광고

222)))분분분할할할유유유형형형에에에 따따따른른른 광광광고고고의의의 시시시각각각요요요소소소
다음의 <표18>에서와 같이 일반적 특성에 분할유형에 대한 광고에서 선호 광

고 내에서 가장 먼저 눈에 띈 요소를 비교한 결과 연령,가족구성,직업,학력,
용돈에 대해서 유의한 결과가 나왔다.연령에 대해 60세이하과 61-65세,71세이
상 ‘사진(46.9%,38.1%,51.9%)’가 가장 많았고,65세-70세은 ‘광고문(50.0%)’가 많
았다.가족구성에 대해 부부,독거노인,기타 가족구성원인 경우에는 ‘사진(55.8%,
50.8%,51.9%)’,자녀와 함께 살고 있는 경우는 ‘광고문(47.1%)’이 많았다.직업
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<표18>분할유형에 따른 광고에서 가장 먼저 눈에 띈 요소

*p<.05**p<.01***p<.001

에 대해 사무관리직,공무원,주부는 ‘사진(50.0%,70.4%,56.0%)’생산직은 ‘사진
(43.2%)’,‘광고문(43.2%)’,영업․서비스직은 ‘광고문(40.7%)’이 가장 많았고,학력
에 대해 초졸 이하와 대졸이상은 ‘사진(70.4%,51.1%)’,중졸과 고졸은 ‘광고문
(36.1%,41.7%)’이 많았다..마지막으로 용돈에 대해서 50만원미만과 100만원-150

변인 구분

분할유형에 대한 광고에서 가장 먼저 눈에 

띈 요소 χ
2

p

사진 광고문 색 여백

 성별
 남 78(50.0) 53(34.0) 20(12.8) 5(3.2)

4.092  0.252
 여 46(41.1) 38(33.9) 24(21.4) 4(3.6)

 연령

 60세이하 45(46.9) 32(33.3) 14(14.6) 5(5.2)

 53.114  0.000***
 61-65세 23(27.4) 42(50.0) 18(21.4) 1(1.2)

 65-70세 16(38.1) 13(31.0) 11(26.2) 2(4.8)

 71세이상 40(88.9) 3(6.7) 1(2.2) 1(2.2)

 가족구성

 부부 53(55.8) 28(29.5) 11(11.6) 3(3.2)

19.712  0.020
* 독거 31(50.8) 13(21.3) 14(23.0) 3(4.9)

 자녀 26(30.6) 40(47.1) 16(18.8) 3(3.5)

 기타 14(51.9) 10(37.0) 3(11.1) 0(0.0)

 직업

사무관리직 18(50.0) 14(38.9) 3(8.3) 1(2.8)

 23.398  0.025*

생산직 19(43.2) 19(43.2) 6(13.6) 0(0.0)

영업, 서비스직 37(34.3) 44(40.7) 22(20.4) 5(4.6)

 공무원 19(70.4) 5(18.5) 2(7.4) 1(3.7)

 주부 28(56.0) 9(18.0) 11(22.0) 2(4.0)

 학력

 초졸이하 38(70.4) 7(13.0) 9(16.7) 0(0.0)

28.608  0.001** 중졸 20(32.8) 22(36.1) 15(24.6) 4(6.6)

 고졸 43(39.8) 45(41.7) 17(15.7) 3(2.8)

 대졸이상 23(51.1) 17(37.8) 3(6.7) 2(4.4)

 경제수준

 하 68(57.6) 30(25.4) 17(14.4) 3(2.5)

11.932  0.063 중 38(35.5) 44(41.1) 20(18.7) 5(4.7)

 상 15(41.7) 13(36.1) 7(19.4) 1(2.8)

 용돈

50미만 75(65.8) 24(21.1) 12(10.5) 3(2.6)

40.890  0.000***50-100미만 21(23.1) 47(51.6) 20(22.0) 3(3.3)

100-150미만 19(46.3) 13(31.7) 7(17.1) 2(4.9)

150이상 6(31.6) 7(36.8) 5(26.3) 1(5.3)

Total 121(45.7) 91(34.3) 44(16.6) 9(3.4)
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만원미만은 ‘사진(65.8%,46.3%)’,50만원-100만원미만,150만원이상은 ‘광고문
(51.6%,36.8%)’이 많이 나타났다.전체적으로 ‘사진(45.7%)’,‘광고문(34.3%)’,‘색
(16.6%)’,‘여백(3.4%)’순으로 나타났다.

<표19>연령,가족,학력별,광고에서 가장 먼저 눈에 띈 요소

333)))분분분할할할유유유형형형에에에 따따따른른른 광광광고고고의의의 선선선호호호도도도
다음의 <표 20>에서와 같이 일반적 특성에 따라 시선의 이동에 대한 광고에

서 선호 광고를 선택한 이유를 비교한 결과 성별,연령,가족구성,용돈에 대해서
유의한 결과가 나왔다.성별에 대해 남자는 ‘사진의 표현이 좋다(38.1%)’,‘안정감
이 있다.(26.5%)’,‘색채의 사용이 조화롭다.(25.8%)’가 많았고,여자는 ‘사진의 표
현이 좋다.(50.9%)’가 매우 크게 나타났다..연령에 대해 60세이하와 65-70세,71
세이상은 ‘안정감이 있다(39.2%,56.1%,62.2%)’가 가장 많았고 61-65세는 ‘색채의
사용이 조화롭다(34.9%)’가 많았다.가족구성에 대해 부부가 가족구성원인 경우에
는 ‘안정감이 있다.(41.1%)’,독거와 자녀,기타로 구성되있는 경우는 ‘사진의 표현
이 좋다(51.7%,42.4%,44.4%)’로 나타났다.마지막으로 용돈에 대해서 50만원미
만과 100만원-150만원미만,150만원이상은 ‘안정감이 있다(47.4%,43.9%,42.1%)’,
‘안정감이 있다(32.5%,34.1%,31.6%)’,50만원-100만원 미만에서는 ‘사진의 표현
이 좋다(37.8%)’,‘색채의 사용이 조화롭다(36.7%)’가 많이 나타났다.전체적으로
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<표 20>분할유형에 따른 광고에서 선호 광고를 선택한 이유

**p<.01***p<.001

변인 구분

분할유형에 대한 광고에서 선호 광고를 

선택한 이유

χ2 p
안정감이 

있다

사진의 

표현이 

좋다.

색채의 

사용이 

조화롭다

여백의 

활용이 

좋다

기타

 성별
 남 41(26.5) 59(38.1) 40(25.8) 13(8.4) 2(1.3)

15.496 0.004**

 여 34(30.4) 57(50.9) 11(9.8) 5(4.5) 5(4.5)

 연령

 60세이하 32(33.0) 38(39.2) 13(13.4) 10(10.3) 4(4.1)

35.293 0.000***
 61-65세 23(27.7) 27(32.5) 29(34.9) 4(4.8) 0(0.0)

 65-70세 8(19.5) 23(56.1) 6(14.6) 3(7.3) 1(2.4)

 71세이상 12(26.7) 28(62.2) 2(4.4) 1(2.2) 2(4.4)

 가족구성

 부부 39(41.1) 37(38.9) 7(7.4) 9(9.5) 3(3.2)

43.619 0.000
*** 독거 20(33.3) 31(51.7) 5(8.3) 2(3.3) 2(3.3)

 자녀 13(15.3) 36(42.4) 29(34.1) 5(5.9) 2(2.4)

 기타 3(11.1) 12(44.4) 10(37.0) 2(7.4) 0(0.0)

 직업

사무관리직 12(33.3) 18(50.0) 3(8.3) 2(5.6) 1(2.8)

25.491 0.062

생산직 16(36.4) 17(38.6) 6(13.6) 4(9.1) 1(2.3)

영업, 서비스직 24(22.2) 41(38.0) 34(31.5) 7(6.5) 2(1.9)

 공무원 9(34.6) 13(50.0) 1(3.8) 3(11.5) 0(0.0)

 주부 13(26.0) 25(50.0) 7(14.0) 2(4.0) 3(6.0)

 학력

 초졸이하 13(24.1) 31(57.4) 6(11.1) 2(3.7) 2(3.7)

17.765 0.123
 중졸 16(26.2) 32(52.5) 9(14.8) 3(4.9) 1(1.6)

 고졸 30(28.0) 35(32.7) 30(28.0) 9(8.4) 3(2.8)

 대졸이상 16(35.6) 18(40.0) 6(13.3) 4(8.9) 1(2.2)

 경제수준

 하 36(30.5) 50(42.4) 20(16.9) 8(6.8) 4(3.4)

1.332 0.995 중 29(27.4) 47(44.3) 21(19.8) 7(6.6) 2(1.9)

 상 9(25.0) 17(47.2) 7(19.4) 2(5.6) 1(2.8)

 용돈

50미만 37(32.5) 54(47.4) 10(8.8) 8(7.0) 5(4.4)

32.960 0.001
**50-100미만 17(18.9) 34(37.8) 33(36.7) 4(4.4) 2(2.2)

100-150미만 14(34.1) 18(43.9) 6(14.6) 3(7.3) 0(0.0)

150이상 6(31.6) 8(42.1) 2(10.5) 3(15.8) 0(0.0)

Total 74(28.5) 114(43.8) 48(18.5) 17(6.5) 7(2.7)
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<표21>연령,가족,학력별,선호 광고를 선택한 이유

‘사진의 표현이 좋다(43.8%)’,‘안정감이 있다(28.5%)’,‘색채의 사용이 조화롭다
(18.5%)’,‘여백의 활용이 좋다(6.5%)’,‘기타(2.7%)’순으로 나타났다.

444)))분분분할할할유유유형형형에에에 따따따른른른 광광광고고고의의의 기기기억억억도도도
다음의 <표 22>에서와 같이 일반적 특성에 따라 분할유형에 대한 광고 중 기

억에 남는 광고에 대한 응답을 살펴본 결과 성별에서 남자는 비대칭형,여자는,
비대칭형과 액자형의 응답이 가장 높았고.연령에서 60세이하는 비대칭형,61-65
세,66-70세는 액자형,70세이상은 브리드형의 응답이 가장 높았다.가족구성에서
는 부부구성,기타구성이 비대칭형,독거노인과 자녀동거인이 액자형의 응답이
가장 높았고,직업에서는 사무관리직,생산직,공무원,주부가 비대칭형,영업・서
비스직이 액자형의 응답이 가장 높았다.학력에서는 초졸이하,고졸,대졸이상 이
비대칭형,중졸이 액자형이 가장 높았고,경제수준에 대해서는 어느 수준이든 상
관없이 모두 비대칭형이 높았다.용돈정도에 대해서는 50만원미만,100만원-150
만원미만,150만원이상에서 비대칭형의 응답률이 높았고 50만원-100만원미만은
액자형의 응답이 가장 높았다.
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<표22>분할유형에 따른 광고 중 기억에 남는 광고

<표23>전체,분할유형에 따른 광고 중 기억에 남는 광고

변인 구분
분할유형에 대한 광고 중 기억에 남는 광고

Total
대칭형 비대칭형 액자형 여백형 몬드리안 블리드형

 성별
 남 9(5.8) 50(32.5) 35(22.7) 13(8.4) 16(10.4) 32(20.8) 154(100.0)

 여 9(8.1) 30(27.0) 30(27.0) 12(10.8) 9(8.1) 21(18.9) 111(100.0)

 연령

 60세이하 4(4.1) 35(36.1) 18(18.6) 9(9.3) 11(11.3) 21(21.6) 97(100.0)

 61-65세 7(8.4) 23(27.7) 26(31.3) 8(9.6) 9(10.8) 10(12.0) 83(100.0)

 65-70세 3(7.3) 8(19.5) 15(36.6) 6(14.6) 3(7.3) 6(14.6) 41(100.0)

 71세이상 4(9.3) 13(30.2) 6(14.0) 2(4.7) 2(4.7) 16(37.2) 43(100.0)

 가족구성

 부부 7(7.4) 34(35.8) 12(12.6) 5(5.3) 9(9.5) 28(29.5) 95(100.0)

 독거 6(10.0) 12(20.0) 17(28.3) 8(13.3) 5(8.3) 13(21.7) 60(100.0)

 자녀 5(6.0) 22(26.2) 28(33.3) 11(13.1) 8(9.5) 10(11.9) 84(100.0)

 기타 0(0.0) 12(46.2) 8(30.8) 1(3.8) 3(11.5) 2(7.7) 26(100.0)

 직업

사무관리직 3(8.3) 12(33.3) 7(19.4) 1(2.8) 6(16.7) 8(22.2) 36(100.0)

생산직 2(4.5) 15(34.1) 13(29.5) 4(9.1) 5(11.4) 5(11.4) 44(100.0)

영업, 
서비스직

7(6.5) 29(27.1) 30(28.0) 14(13.1) 6(5.6) 21(19.6) 107(100.0)

 공무원 3(11.5) 8(30.8) 3(11.5) 2(7.7) 4(15.4) 6(23.1) 26(100.0)

 주부 3(6.0) 14(28.0) 12(24.0) 4(8.0) 4(8.0) 13(26.0) 50(100.0)

 학력

 초졸이하 3(5.8) 19(36.5) 11(21.2) 2(3.8) 5(9.6) 12(23.1) 52(100.0)

 중졸 3(4.9) 14(23.0) 20(32.8) 10(16.4) 6(9.8) 8(13.1) 61(100.0)

 고졸 10(9.3) 31(29.0) 26(24.3) 10(9.3) 8(7.5) 22(20.6) 107(100.0)

 대졸이상 2(4.4) 16(35.6) 8(17.8) 3(6.7) 6(13.3) 11(24.4) 45(100.0)

 경제수준

 하 12(10.3) 33(28.2) 29(24.8) 11(9.4) 5(4.3) 27(23.1) 117(100.0)

 중 3(2.8) 31(29.2) 26(24.5) 11(10.4) 15(14.2) 21(19.8) 106(100.0)

 상 3(8.3) 13(36.1) 8(22.2) 2(5.6) 5(13.9) 5(13.9) 36(100.0)

 용돈

50미만 6(5.3) 36(31.6) 28(24.6) 10(8.8) 7(6.1) 28(24.6) 114(100.0)

50-100미만 6(6.7) 23(25.6) 26(28.9) 11(12.2) 13(14.4) 11(12.2) 90(100.0)

100-150미만 5(12.5) 11(27.5) 7(17.5) 3(7.5) 3(7.5) 11(27.5) 40(100.0)

150이상 1(5.3) 8(42.1) 4(21.1) 1(5.3) 2(10.5) 3(15.8) 19(100.0)

Total 18(6.8) 80(30.2) 65(24.5) 25(9.4) 25(9.4) 53(20.0) 265(100.0)
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555)))결결결과과과분분분석석석
인구통계학적 특성과 분할유형에 대한 광고에서 가장 호감이 가는 신문 광고의 연

관성 중 연령,가족구성,학력에 대해서 연관성이 있는 것으로 나타났다.
70세 이하는 비대칭형을 71세 이상과 독거노인은 블리드형을 선호하는 경향이 있

었다.즉,70세 이하의 실버세대들은 비대칭형 구조의 동적인 배열을 원하지만 71세
이상의 경우 시력의 감퇴가 심하여 이미지의 비율이 작은 구성보다는 지면을 꽉 채
운 사진중심의 배열에 더 호감이 갔음을 알 수 있다.광고에서 가장 먼저 눈에 띈
요소로 사진과 광고문을 가장 많이 선택하였으며 대체적으로 광고의 선택이유를 ‘안
정감있다’,‘사진의 표현이 좋다’를 많이 골랐다.기타의견으로 ‘너무 상업적인 광고는
싫다’,‘광고모델의 환히 웃는 얼굴이 마음에 든다’,‘편안한 이미지의 광고가 좋다’,
‘그림을 별로 안 좋아한다’가 있었다.광고의 기억도를 보자면 분할유형에 따른 호
감가는 광고의 선택과 큰 차이는 없었다.
위의 결과로 결론을 내리자면 사진중심의 동적 배열이 효과가 있음을 알 수 있었

다.

222...시시시선선선의의의 이이이동동동에에에 의의의한한한 조조조사사사분분분석석석

111)))효효효과과과적적적인인인 시시시선선선의의의 이이이동동동에에에 따따따른른른 광광광고고고
시선의 이동에 대한 광고에서 가장 호감이 가는 신문 광고를 설문조사한 결과

이다.다음의 <표 24>에서와 같이 일반적 특성에 따라 시선의 이동에 대한 광고
에서 가장 호감이 가는 신문 광고의 선택 패턴을 비교한 결과 연령,가족구성,
학력에 대해서 유의한 결과가 나왔다.연령에 대해 60세이하는 상승이동(37.5%)
이 가장 많았고 61-65세,66세-70세는 하강이동(39.3%,41.5%),70세이상은 상승
이동(31.8%),하강이동(31.8%)이 많았다.가족구성에 대해 부부,자녀가 가족구성
원인 경우에는 수직이동(38.9%,35.7%),독거노인의 경우 하강이동(40.0%),기타로
구성되어 있는 경우는 상승이동(48.1%)이 가장 많았다.학력에 대해 초졸이하와 중졸
에서는 하강이동(35.8%,44.3%),고졸은 수직이동(33.6%),대졸 이상에서는 상승이동
(37.8%)이 많았다.전체적으로 수직이동(32.4%), 하강이동(29.3%),상승이동(26.3%),
수평이동(12.0%)순으로 나타났다.
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<표24>시선의 이동에 따른 광고에서 가장 호감이 가는 신문 광고

*p<.05**p<.01***p<.001

변인 구분

선호하는 의약품 관련 신문광고

χ2 p수평이동 

(→)
 상승이동 

(↗)
수직이동 

(↓)
 하강이동 

(↘)

 성별
 남 19(12.3) 40(25.8) 51(32.9) 45(29.0)

0.291  0.962
 여 12(10.8) 29(26.1) 35(31.5) 35(31.5)

 연령

 60세이하 12(12.5) 36(37.5) 32(33.3) 16(16.7)

 26.438  0.002**
 61-65세 6(7.1) 15(17.9) 30(35.7) 33(39.3)

 65-70세 6(14.6) 4(9.8) 14(34.1) 17(41.5)

 71세이상 7(15.9) 14(31.8) 9(20.5) 14(31.8)

 가족구성

 부부 13(13.7) 23(24.2) 37(38.9) 22(23.2)

 17.602  0.040* 독거 8(13.3) 15(25.0) 13(21.7) 24(40.0)

 자녀 10(11.9) 18(21.4) 30(35.7) 26(31.0)

 기타 0(0.0) 13(48.1) 6(22.2) 8(29.6)

 직업

사무관리직 5(13.9) 10(27.8) 11(30.6) 10(27.8)

 7.238  0.841

생산직 6(13.6) 13(29.5) 11(25.0) 14(31.8)

영업,서비스직 9(8.4) 26(24.3) 38(35.5) 34(31.8)

 공무원 6(23.1) 7(26.9) 8(30.8) 5(19.2)

 주부 5(10.0) 12(24.0) 18(36.0) 15(30.0)

 학력

 초졸이하 11(20.8) 8(15.1) 15(28.3) 19(35.8)

 24.489  0.004
** 중졸 2(3.3) 10(16.4) 22(36.1) 27(44.3)

 고졸 12(11.2) 34(31.8) 36(33.6) 25(23.4)

 대졸이상 6(13.3) 17(37.8) 13(28.9) 9(20.0)

 경제수준

 하 15(12.9) 31(26.7) 35(30.2) 35(30.2)

 2.037  0.916 중 10(9.3) 29(27.1) 37(34.6) 31(29.0)

 상 6(16.7) 8(22.2) 12(33.3) 10(27.8)

 용돈

50미만 13(11.4) 31(27.2) 32(28.1) 38(33.3)

 14.575  0.103
50-100미만 8(8.8) 18(19.8) 37(40.7) 28(30.8)

100-150미만 9(23.1) 11(28.2) 10(25.6) 9(23.1)

150이상 1(5.3) 8(42.1) 7(36.8) 3(15.8)

Total 31(12.0) 68(26.3) 84(32.4) 76(29.3)



-67-

<표25>연령별,가족별,학력별,호감 가는 시선의 이동에 따른 광고

222)))시시시선선선의의의 이이이동동동에에에 따따따른른른 광광광고고고의의의 시시시각각각요요요소소소
다음의 <표 26>에서와 같이 일반적 특성에 따라 시선의 이동에 대한 광고에서
선호 광고 내에서 가장 먼저 눈에 띈 요소를 비교한 결과 연령,가족구성,학력,
용돈에 대해서 유의한 결과가 나왔다.연령에 대해 60세이하와 70세이상은 ‘사진
(36.1%,79.1%)’가 가장 많았고 61-65세,66-70세는 ‘광고문(52.5%,40.0%)’이 많
았다.가족구성에 대해 부부가 같이 살거나 독거노인인 경우에는 ‘사진(47.9%,
46.7%)’,자녀,기타가족으로 구성되어있는 경우는 ‘광고문(48.1%,46.2%)’이 크게
나타났다.학력에 대해 초졸이하와 대졸이상에서는 ‘사진(64.2%,48.9%)’,중졸과
고졸에서는 ‘광고문(53.4%,40.0%)’이 크게 나타났다.마지막으로 용돈에 대해서
50만원미만과 100만원-150만원미만에서는 ‘사진(48.7%,40.0%)’,50만원-100만원
미만은 ‘광고문(50.0%)’,150만원이상에서는 ‘사진(36.8%),광고문(36.8%)’이 많이
나타났다.전체적으로 ‘사진(38.6%)’,‘광고문(37.0%)’,‘색(15.4%)’,‘여백(9.1%)’순
으로 나타났다.
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<표26>시선의 이동에 따른 광고에서 가장 먼저 눈에 띈 요소

*p<.05***p<.001

변인 구분
선호 광고 중 가장 먼저 본 것

χ
2

p
사진 광고문 색 여백

 성별
 남 62(41.1) 56(37.1) 19(12.6) 14(9.3)

2.287 0.515
 여 39(35.5) 40(36.4) 21(19.1) 10(9.1)

 연령

 60세이하 35(36.1) 31(32.0) 16(16.5) 15(15.5)

 47.741 0.000
***

 61-65세 19(23.8) 42(52.5) 12(15.0) 7(8.8)

 65-70세 13(32.5) 16(40.0) 9(22.5) 2(5.0)

 71세이상 34(79.1) 7(16.3) 2(4.7) 0(0.0)

 가족구성

 부부 45(47.9) 27(28.7) 12(12.8) 10(10.6)

17.016 0.048
*

 독거 28(46.7) 18(30.0) 11(18.3) 3(5.0)

 자녀 22(27.2) 39(48.1) 11(13.6) 9(11.1)

 기타 6(23.1) 12(46.2) 6(23.1) 2(7.7)

 직업

사무관리직 16(45.7) 11(31.4) 5(14.3) 3(8.6)

 13.342 0.345

생산직 16(37.2) 20(46.5) 5(11.6) 2(4.7)

영업, 서비스직 32(30.2) 42(39.6) 20(18.9) 12(11.3)

 공무원 14(56.0) 5(20.0) 2(8.0) 4(16.0)

 주부 20(40.8) 18(36.7) 8(16.3) 3(6.1)

 학력

 초졸이하 34(64.2) 10(18.9) 6(11.3) 3(5.7)

 32.502 0.000***
 중졸 10(17.2) 31(53.4) 12(20.7) 5(8.6)

 고졸 35(33.3) 42(40.0) 18(17.1) 10(9.5)

 대졸이상 22(48.9) 13(28.9) 4(8.9) 6(13.3)

 경제수준

 하 46(40.7) 38(33.6) 13(11.5) 16(14.2)

 11.481 0.075 중 35(33.0) 45(42.5) 20(18.9) 6(5.7)

 상 17(48.6) 11(31.4) 6(17.1) 1(2.9)

 용돈

50미만 55(48.7) 33(29.2) 11(9.7) 14(12.4)

 
21.502

0.011
*50-100미만 20(23.3) 43(50.0) 18(20.9) 5(5.8)

100-150미만 16(40.0) 13(32.5) 7(17.5) 4(10.0)

150이상 7(36.8) 7(36.8) 4(21.1) 1(5.3)

Total 98(38.6) 94(37.0) 39(15.4) 23(9.1)
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<표 27>연령,가족,학력별,광고에서 가장 먼저 눈에 띈 요소

333)))시시시선선선의의의 이이이동동동에에에 따따따른른른 광광광고고고의의의 선선선호호호도도도
다음의 <표 28>에서와 같이 일반적 특성에 따라 시선의 이동에 대한 광고에서 선
호 광고를 선택한 이유를 비교한 결과 성별,연령,가족구성,학력,용돈에 대해서 유
의한 결과가 나왔다.성별에 대해 남자는 ‘안정감이 있다(34.2%)’,‘색체의 사용이 조
화롭다(25.7%)’가 많았고,여자는 ‘안정감이 있다(36.4%)’,‘사진의 표현이 좋다
(31.8%)’가 많았다.연령에 대해 60세 미만과 70세 이상은 ‘안정감이 있다(40.2%,
42.9%)’가 가장 많았고 61-65세 미만는 ‘색채의 사용이 조화롭다(30.5%)’,65세-70세
미만은 ‘사진의 표현이 좋다(35.0%)’가 많았다.가족구성에 대해 부부가 가족구성원인
경우에는 ‘안정감이 있다.(48.9%)’,독거와 기타로 구성되있는 경우는 ‘사진의 표현이
좋다(39.0%,34.6%)’,자녀와 함께 가족구성을 하고 있는 경우에는 ‘색체의 사용이 조
화롭다(32.5%)’로 나타났다.학력에 대해 초졸 이하와 중졸에서는 ‘사진의 표현이 좋
다(47.1%,33.9%)’,고졸과 대졸 이상에서는 ‘안정감이 있다(32.7%,44.4%)’로 나타났
다.마지막으로 용돈에 대해서 50만원미만과 100만원-150만원 미만,150만원 이상은
‘안정감이 있다(41.1%,40.0%,31.6%)’,50만원-100만원 미만에서는 ‘색채의 사용이
조화롭다(37.1%)’가 많이 나타났다.전체적으로 ‘안정감이 있다(35.9%)’,‘사진의 표현
이 좋다(27.3%)’,‘색채의 사용이 조화롭다(19.9%)’,‘여백의 활용이 좋다(19.9%)’,‘여
백의 활용이 좋다(14.1%)’,‘기타(2.7%)’순으로 나타났다.

<표28>시선의 이동에 따른 광고에서 선호 광고를 선택한 이유
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*p<.05**p<.01

<표29>연령,가족,학력별,광고를 선택한 이유

변인 구분

시선의 이동에 대한 광고에서 선호 광고를 

선택한 이유

χ2 p
안정감이 

있다

사진의 

표현이 

좋다.

색채의 

사용이 

조화롭다

여백의 

활용이 

좋다

기타

 성별
 남 52(34.2) 38(25.0) 39(25.7) 17(11.2) 6(3.9)

10.841  0.028
*

 여 40(36.4) 35(31.8) 14(12.7) 20(18.2) 1(.9)

 연령

 60세이하 39(40.2) 20(20.6) 17(17.5) 19(19.6) 2(2.1)

21.994  0.038
*

 61-65세 24(29.3) 22(26.8) 25(30.5) 9(11.0) 2(2.4)

 65-70세 11(27.5) 14(35.0) 6(15.0) 7(17.5) 2(5.0)

 71세이상 18(42.9) 17(40.5) 4(9.5) 2(4.8) 1(2.4)

 가족구성

 부부 46(48.9) 23(24.5) 14(14.9) 10(10.6) 1(1.1)

30.721  0.002**
 독거 20(33.9) 23(39.0) 5(8.5) 8(13.6) 3(5.1)

 자녀 20(24.1) 18(21.7) 27(32.5) 15(18.1) 3(3.6)

 기타 6(23.1) 9(34.6) 7(26.9) 4(15.4) 0(0.0)

 직업

사무관리직 16(45.7) 9(25.7) 4(11.4) 5(14.3) 1(2.9)

17.937  0.328

생산직 11(25.6) 14(32.6) 9(20.9) 7(16.3) 2(4.7)

영업, 서비스직 35(32.7) 23(21.5) 31(29.0) 15(14.0) 3(2.8)

 공무원 13(50.0) 7(26.9) 2(7.7) 3(11.5) 1(3.8)

 주부 17(34.7) 18(36.7) 7(14.3) 7(14.3) 0(0.0)

 학력

 초졸이하 20(39.2) 24(47.1) 3(5.9) 4(7.8) 0(0.0)

28.725  0.004**
 중졸 17(28.8) 20(33.9) 10(16.9) 10(16.9) 2(3.4)

 고졸 35(32.7) 19(17.8) 32(29.9) 17(15.9) 4(3.7)

 대졸이상 20(44.4) 10(22.2) 8(17.8) 6(13.3) 1(2.2)

 경제수준

 하 39(34.2) 37(32.5) 19(16.7) 16(14.0) 3(2.6)

5.365  0.718 중 38(35.8) 25(23.6) 25(23.6) 16(15.1) 2(1.9)

 상 15(41.7) 8(22.2) 7(19.4) 4(11.1) 2(5.6)

 용돈

50만원미만 46(41.1) 35(31.3) 9(8.0) 17(15.2) 5(4.5)

30.494  0.002**
50-100만원미만 24(27.0) 18(20.2) 33(37.1) 13(14.6) 1(1.1)

100-150만원미만 16(40.0) 13(32.5) 6(15.0) 4(10.0) 1(2.5)

150이상 6(31.6) 5(26.3) 5(26.3) 3(15.8) 0(0.0)

Total 92(35.9) 70(27.3) 51(19.9) 36(14.1) 7(2.7)
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444)))시시시선선선의의의 이이이동동동에에에 따따따른른른 광광광고고고의의의 기기기억억억도도도
다음의 <표 30>에서와 같이 일반적 특성에 따라 시선의 이동에 대한 광고 중 기억
에 남는 광고에 대한 응답을 살펴본 결과 성별에서 남자,여자 모두 3번 광고의 응
답이 가장 높았고.연령에서 60세미만,61-65세미만,66-70세미만은 3번,70세 이상은
2번 광고의 응답이 가장 높았다.가족구성에서는 모든 가족구성 패턴에서 3번 광고
의 응답이 가장 높았고,직업에서는 사무관리직이 2번,생산직은 3,4번,영업,서비스
직,주부는 3번,공무원은 4번 광고의 응답이 가장 높았다.학력에서는 초졸이하가 4
번,중졸,고졸 3번,대졸이상이 2,3번 응답이 가장 높았고,경제수준에 대해서는 어
느 수준이든 상관없이 모두 3번 응답이 높았다.용돈정도에 대해서는 50미만,50-100
미만,150이상에서 3번 광고의 응답이 높았고 100-150미만은 2,3번 광고의 응답률이
가장 높았다.
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<표30>시선의 이동에 따른 광고 중 기억에 남는 광고

<표31>전체,시선의 이동에 따른 광고 중 기억에 남는 광고

555)))결결결과과과분분분석석석
시선의 이동에 따른 광고에서는 가장 높은 비율로 수직이동(↓)에 따른 광고가 선

변인 구분
시선의 이동에 대한 광고 중 기억에 남는 광고

평행 이동(→) 상승 이동(↗) 수직 이동(↓) 하강 이동(↘)
 성별

 남 15(9.9) 39(25.7) 55(36.2) 43(28.3)

 여 10(9.1) 29(26.4) 43(39.1) 28(25.5)

 연령

 60세이하 8(8.3) 30(31.3) 36(37.5) 22(22.9)

 61-65세 5(6.0) 16(19.0) 39(46.4) 24(28.6)

 65-70세 4(10.0) 9(22.5) 14(35.0) 13(32.5)

 71세이상 8(19.5) 13(31.7) 8(19.5) 12(29.3)

 가족구성

 부부 10(10.6) 23(24.5) 37(39.4) 24(25.5)

 독거 8(13.6) 13(22.0) 20(33.9) 18(30.5)

 자녀 6(7.2) 23(27.7) 30(36.1) 24(28.9)

 기타 1(5.0) 8(40.0) 7(35.0) 4(20.0)

 직업

사무관리직 4(11.1) 13(36.1) 12(33.3) 7(19.4)

생산직 4(9.5) 12(28.6) 13(31.0) 13(31.0)

영업,서비스직 8(7.5) 24(22.4) 44(41.1) 31(29.0)

 공무원 5(19.2) 6(23.1) 7(26.9) 8(30.8)

 주부 4(8.2) 12(24.5) 22(44.9) 11(22.4)

 학력

 초졸이하 6(17.6) 7(20.6) 10(29.4) 11(32.4)

 중졸 1(1.7) 16(26.7) 25(41.7) 18(30.0)

 고졸 10(9.3) 28(26.2) 45(42.1) 24(22.4)

 대졸이상 4(8.9) 15(33.3) 15(33.3) 11(24.4)

 경제수준

 하 12(10.5) 29(25.4) 40(35.1) 33(28.9)

 중 9(8.4) 32(29.9) 43(40.2) 23(21.5)

 상 4(11.4) 6(17.1) 14(40.0) 11(31.4)

 용돈

50미만 12(10.7) 28(25.0) 38(33.9) 34(30.4)

50-100미만 5(5.6) 21(23.3) 40(44.4) 24(26.7)

100-150미만 7(17.9) 12(30.8) 12(30.8) 8(20.5)

150이상 1(5.3) 6(31.6) 8(42.1) 4(21.1)

Total 25(9.5) 68(26.0) 98(37.4) 71(27.1)
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호되었지만,60세 이하에서는 우측상승(↗)으로,61세 이상과 독거노인 그리고 초졸
이하의 경우 우측하강(↘)으로 시선이 가는 광고를 선호하는 경향이 있었다.광고 내
에서 가장 먼저 눈에 띈 요소를 보자면 분할유형에 따른 광고와 마찬가지로 사진과
광고문의 선택이 가장 많았다.선택의 이유 또한 ‘안정감있다’,‘사진의 표현이 좋다’
를 많이 골랐다.기억하는 광고로 호감가는 광고의 선택이 많아 큰 차이는 없었다.
위와 같은 결과로 수평이동의 광고보다는 사선의 방향으로 시선이 흐르는 광고와

정적이고 소극적인 구성보다는 운동이나 동세를 느끼게 하고 안정감을 보여주는 광
고가 효과적임을 알 수 있었다.

333...분분분석석석에에에 따따따른른른 제제제안안안

위와 같은 분석결과,제안점을 다음과 같이 정리하였다.

첫째,앞에서 살펴본 바와 같이 실버세대들은 다른 구성요소 광고문,색,여백
보다 사진에 가장 많은 주목률을 보였으며 그림이나 사진의 크기에 영향을 받았
다.레이아웃의 분할 유형에 있어서 상대적으로 사진의 크기가 큰 블리드형을 연
령이 높을수록 더 선호하는 경향을 보였다.즉,언어적 측면보다는 비언어적 측
면에서 강하게 영향을 받은 것으로 나타났다.그림이나 사진의 경우,광고의 메
시지를 즉시 전달하는 효과가 크기 때문이다.따라서 시력의 감퇴로 인하여 식별
의 어려움을 갖고 있는 실버세대들에게 지면에서 차지하는 광고의 구성요소의
비율은 중요한 것이다.

둘째,실버세대들은 선택한 광고가 안정감이 있다는 것을 호감의 이유로 들었
다.즉 안정적이면서 균형감 있는 구성은 수용자의 시선을 유도하며 긍정적 광고
효과를 미친다.따라서 지면에 광고의 구성요소를 배치함에 있어 안정감 있으면
서 조화로운 구성을 염두 해두어야 한다.

셋째,운동감은 주의와 흥미를 끌기 때문에 주목의 효과를 가진다.운동은 광
고에 방향감,이동감과 응집력을 준다.기본적으로 왼쪽에서 오른쪽으로,위에서
아래로 시선의 방향이 이동한다.실버세대들의 경우 우측상승(↗),우측하강(↘)과
같은 사선의 방향에 큰 호감을 보였다.즉 정적이고 소극적인 구성보다는 운동이
나 동세를 보여주는 광고가 효과적이라고 할 수 있다.

이러한 점을 고려하여 레이아웃을 한다면 실버세대들에게 강한 영향을 미치는
효과적인 광고 인쇄물 제작에 도움이 될 것이라 여겨진다.
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제제제 ⅥⅥⅥ 장장장 결결결론론론

제제제 111절절절 연연연구구구의의의 결결결과과과

고령화의 도래와 함께 경제력을 갖춘 노년층이 늘어나고 과거에 비해 평균적으로 학
력과 지적수준이 높아져 사회에 대한 관심과 참여,문화 등의 욕구가 높아지는 등 전 과
다른 라이프스타일을 지닌 실버세대가 등장하였다.이에 따라 실버세대를 대상으로 한 사
회 여러 분야의 수요와 증가로 실버상품과 서비스가 늘어났으며,실버산업이 발전하는
계기가 되었다.
광고 분야에 있어서도 실버세대는 무시하지 못할 고객층이 되었다.실버세대를 위한

마케팅 전략과 분석이 필요하게 되었으며 그들에 대한 이해를 도모하기 위해 그들의
심리적･신체적 특성을 이해하고 그들이 원하는 광고의 레이아웃 유형에 대해 알
아볼 필요가 있었다.
광고요소를 아름답거나 간결하게 배치,정리하는 레이아웃은 구도상의 효과를

얻기 위한 작업으로 수용자들의 시각에 의한 인식과 반응에 귀착되는 것이다.따
라서 사람에 따라 광고를 수용하는 태도가 다르다.무심코 지나칠 수도 있으며
강한 인상을 받기도 한다.문자,형태,그리고 색채에 의해 형성된 이미지가 레이
아웃에 따라 수용자에게 다른 영향을 미친다.

본 연구는 실버세대들을 위한 제품을 광고하고 안내해 주는 인쇄매체 중에서 신문,잡
지의 경우를 대상으로 광고의 표현유형을 살펴보고 레이아웃의 유형 중 지면의 분할과
시선의 이동으로 제한한 구성을 통해 실버세대들의 시각적 반응을 주목하였다.
이러한 연구 결과로 실버세대들 간에 연관성이 있는지를 파악하여 보았다.
그 결과로 분할유형에 따른 레이아웃과 시선의 이동에 따른 레이아웃 모두 실버세

대들의 인구 통계학적 특성과 관련하여 연령,가족구성,학력에 대해서 연관성이
있는 것으로 나타났다.
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연구가설을 통한 실증 분석한 결과에 따르면
첫째,인구통계학적 특성과 분할유형에 대한 광고에서 가장 호감이 가는 신문 광고

의 연관성 중 연령,가족구성,학력에 대해서 연관성이 있는 것으로 나타났다.
분할유형에 따른 광고의 경우,70세 이하는 비대칭형을 71세 이상과 독거노인은 블

리드형을 선호하는 경향이 있었다.즉,70세 이하의 실버세대들은 비대칭형 구조의
동적인 배열을 원하지만 71세 이상의 경우 시력의 감퇴가 심하여 이미지의 비율이
작은 구성보다는 지면을 꽉 채운 사진중심의 배열에 더 호감이 갔음을 알 수 있다.
또한 대부분의 경우 다른 요소들보다 사진을 제일 먼저보고 사진표현이 좋다는 호감
의 이유를 밝혔다.따라서 실버세대들을 위한 레이아웃 구성으로 사진중심의 동적
배열이 효과가 있음을 알 수 있었다.

둘째,시선의 이동에 따른 광고에서는 가장 높은 비율로 수직이동(↓)에 따른 광고
가 선호되었지만,60세 이하에서는 우측상승(↗)으로,61세 이상과 독거노인 그리고
초졸 이하의 경우 우측하강(↘)으로 시선이 가는 광고를 선호하는 경향이 있었다.선
택의 이유로는 안정감이 있다는 것을 많이 꼽았다.즉,정적이고 소극적인 구성보다
는 운동이나 동작을 느끼게 하고 안정감을 보여주는 광고가 효과적임을 알 수 있었
다.

종합적으로 살펴보면 이러한 레이아웃 구성이 실버세대에게 시각적 영향을 끼쳤
다.광고의 구성요소의 크기가 시각적 주목률에 중요한 영향을 끼쳤으며 구성요소의
그룹핑을 통해 시선의 이동을 유도함을 알 수 있었다.
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제제제 222절절절 연연연구구구의의의 한한한계계계점점점 및및및 향향향후후후 방방방향향향

본 연구는 지면의 분할에 따른 광고와 시선의 이동에 따른 광고가 실버세대들 간
에 연관성이 있는지를 분석하였다.이러한 연구의 결과를 바탕으로 한계점을 다음과
같이 정리할 수 있으며 이를 보완하기 위한 연구가 이루어져야 함을 밝힌다.

첫째,조사의 대상이 광주 지역에만 한정 지어져 표본 추출이 이루어졌다는 점이
다.지역적 요건에 좌우될 수 있으므로 오차의 요인이 있을 수 있다.정확한 분석을
위해 국내 전 지역의 포괄적인 분석이 다시 이루어졌으면 한다.

둘째,조사대상의 연령의 특성상,시각적인 문제로 설문을 제대로 이해하지 못하거
나 충실한 답변을 얻어내지 못하는 경우가 많았다.짧은 시간에 다수에게 이루어진
설문조사이기 때문에 신뢰성이 떨어지는 답변이 될 수 있다.때문에 실버세대들의
설문 과정에 있어서 많은 시간을 투자한 정확한 분석이 이루어졌으면 한다.

셋째,본 논문에서는 광고의 분야를 의약품광고로 한정하여 기존광고의 사례를 통
해 레이아웃 유형을 알아보고 실버세대들이 호감가는 유형에 대해 알아보았다.그러
나 좀 더 정확한 분석이 이루어지기 위해서는 포괄적인 분야의 깊은 분석이 이루어
졌으면 한다.

결론적으로 레이아웃의 유형에 따라 실버세대들 간에 연관성이 있으며 각기 영향
을 미치는 것을 알 수 있었다.그러나 레이아웃 유형뿐 아니라 신문광고의 표현유형
에 의해 실버세대에게 또 다른 영향을 미칠 것이다.따라서 실버세대를 위한 광고인
쇄물 제작방안을 위해서는 이에 대한 연구와 분석이 이루어 져야 한다.
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설설설 문문문 지지지
‘‘‘실실실버버버세세세대대대를를를 위위위한한한 인인인쇄쇄쇄광광광고고고 레레레이이이아아아웃웃웃에에에 관관관한한한 연연연구구구’’’에에에 관관관한한한 설설설문문문조조조사사사

안녕하십니까?
저는 조선대학교 일반대학원 시각정보미디어학을 전공하고 있는 박수진입니다.
본 설문조사는 “실버세대를 위한 인쇄광고 레이아웃에 관한 연구”를 위해 조사하
는 것으로써 순수 통계자료로만 사용되며,연구목적 이외에는 절대 사용되지 않으
며 응답자의 개인적인 내용이 별도로 평가되지는 않습니다.
여러분께서 성의껏 작성하여 주신 모든 내용은 귀중한 자료가 되어 본인의 연구에
도움 이 될 것입니다.성의 있는 답변을 부탁드립니다.

귀하의 협조에 진심으로 감사드립니
다.

년 월 일

조선대학교 일반대학원
시각정보미디어학과 석사과정

박수진

A.다음은 인구통계학적 분석을 위한 설문입니다.

1.귀하의 성별은 ? 1)남 ( ) 2)여 ( )

2.귀하의 연령은 ?
1)만 60세 이하 ( ) 2)만 61세 ~65세 ( ) 3)만 66세 ~70세 ( )
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4)만 71세 ~75세 ( ) 5)만 75세 이상 ( )
3.귀하께서 현재 거주하시는 가족구성 형태는?
1)부부 ( ) 2)독거 ( ) 3)자녀(며느리 및 사위 포함)( )
4)형제․자매 ( ) 5)부모 ( ) 6)기타(별도의 시설포함)( )

4.귀하께서 전에 가지셨던 직업군 가운데 가장 오랜 시간 근무하시거나
현재 갖고 계신다면 종사하시는 직종은?
1)사무․관리직 ( ) 2)생산직 ( ) 3)영업․서비스직 ( )
4)공무원 ( ) 5)주부 ( )

5.귀하의 최종 학력은?
1)초등학교 졸업 ( ) 2)중학교졸업 ( ) 3)고등학교졸업 ( )
4)대학교졸업 ( ) 5)대학원 석사졸업 및 박사졸업 ( )

6.본인이 생각하시기에 귀하의 경제 수준은 어디에 속한다고 생각하십니까?
1)하위 ( ) 2)중하위 ( ) 3)중위 ( ) 4)중상위 ( ) 5)상위 ( )

7.귀하는 용돈이 평균적으로 매월 얼마정도 되십니까?
1)월 평균 10만원 이상 ~50만원 미만 ( )
2)월 평균 50만원 이상 ~100만원 미만 ( )
3)월 평균 100만원 이상 ~150만원 미만 ( )
4)월 평균 150만원 이상 ~200만원 미만 ( )
5)월 평균 200만원 이상 ( )

다음은 의약품에 관한 신문광고입니다.
-<보기1>를 참고하신 후 설문에 응답하여 주시기 바랍니다.
B.분할유형에 관한 문제입니다.

1.<보기1>1~6의 그림 중 귀하가 가장 호감이 가는 광고는 몇 번 입니까?
1)( ) 2)( ) 3)( ) 4)( ) 5)( ) 6)( )

2.귀하가 선택하신 광고에서 제일 먼저 보신 부분은 어디입니까?
1)사진 ( ) 2)광고문 ( ) 3)색 ( ) 4)여백 ( )
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3.귀하가 선택하신 광고가 호감이 가신 이유는 무엇입니까?
1)안정감이 있다.( ) 2)사진의 표현이 좋다.( )
3)색채의 사용이 조화롭다.( ) 4)여백의 활용이 좋다.( )
5)기타 ( )

4.방금 보셨던 <보기1>의 그림 중 기억에 남는 광고는 몇 번입니까?
(중복하셔도 좋습니다)
1)( ) 2)( ) 3)( ) 4)( ) 5)( ) 6)( )

C.다음은 시선의 이동에 관한 문제입니다.

1.<보기2>1~4의 그림 중 귀하가 가장 호감이 가는 광고는 몇 번 입니까?
1)( ) 2)( ) 3)( ) 4)( )

2.귀하가 선택하신 광고에서 제일 먼저 보신 부분은 어디입니까?
1)사진 ( ) 2)광고문 ( ) 3)색 ( ) 4)여백 ( )

3.귀하가 선택하신 광고가 호감이 가신 이유는 무엇입니까?
1)안정감이 있다.( ) 2)사진의 표현이 좋다.( )
3)색채의 사용이 조화롭다.( ) 4)여백의 활용이 좋다.( )
5)기타 ( )

4.방금 보셨던 <보기2>의 그림 중 기억에 남는 광고는 몇 번입니까?
(중복하셔도 좋습니다)
1)( ) 2)( ) 3)( ) 4)( )
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저저저작작작물물물 이이이용용용 허허허락락락서서서
학 과 시각정보미디

어 학 번 20077220 과 정 석사

성 명 한글:박 수 진 한문 :朴秀眞 영문 :Parksujin

주 소 광주 광역시 서구 치평동 중흥아파트 101동 801호
연락처 E-MAIL:xywwww@naver.com

논문제목
한글 :실버세대를 위한 인쇄광고 레이아웃에 관한 연구
영어 :A studyoflayoutthatprintadsforoldpeople.

본인이 저작한 위의 저작물에 대하여 다음과 같은 조건아래 조선대학교가 저작물을
이용할 수 있도록 허락하고 동의합니다.

-다 음 -
1.저작물의 DB구축 및 인터넷을 포함한 정보통신망에의 공개를 위한 저작물의 복제,
기억장치에의 저장,전송 등을 허락함

2.위의 목적을 위하여 필요한 범위 내에서의 편집ㆍ형식상의 변경을 허락함.다만,
저작물의 내용변경은 금지함.

3.배포ㆍ전송된 저작물의 영리적 목적을 위한 복제,저장,전송 등은 금지함.
4.저작물에 대한 이용기간은 5년으로 하고,기간종료 3개월 이내에 별도의 의사 표시가
없을 경우에는 저작물의 이용기간을 계속 연장함.

5.해당 저작물의 저작권을 타인에게 양도하거나 또는 출판을 허락을 하였을 경우에는
1개월 이내에 대학에 이를 통보함.

6.조선대학교는 저작물의 이용허락 이후 해당 저작물로 인하여 발생하는 타인에 의한
권리 침해에 대하여 일체의 법적 책임을 지지 않음

7.소속대학의 협정기관에 저작물의 제공 및 인터넷 등 정보통신망을 이용한 저작물의
전송ㆍ출력을 허락함.

동동동의의의여여여부부부 :::동동동의의의((( ◯◯◯ ))) 반반반대대대((( )))

2009년 2월 일

저작자: 박 수 진 (서명 또는 인)

조조조선선선대대대학학학교교교 총총총장장장 귀귀귀하하하
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