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현대가족은 급변하는 사회현상과 더불어 가족 구성체에 다양한 문제와 위기를 맞고 있다. 미디어에서는 정

상적인 가족에 대한 전형적 모델을 지속적으로 노출시켜 정상적인 가족에 대한 모델을 규범화하였다. 이에 

현대사회에 나타난 다양한 형태의 가족은 비정상적인 가족으로 규정하는 오류를 양산하게 되었다. 따라서 

본 연구를 통해 한국의 공익캠페인이 사회구성원의 주요 기틀이 되는 가족표상에 대해 어떻게 표현하고 있

는지를 분석하고 문화적 차이가 있는 미국과 일본은 가족표상을 어떻게 표현하는지 비교 분석하고자 하였

다. 또한 공익캠페인의 가족표상이 수용자의 인식에 미치는 영향력과 가족 이데올로기에 대해 분석하고 향

후 한국 공익캠페인의 전략적, 가치 중심적 방향성에 대해 모색하고자 하였다. 분석 방법은 내용분석

(content analysis)과 포커스 그룹 인터뷰(focus group interview)를 실시하였다. 분석한 결과, 세 국가 모두 

현실적으로 다양한 가족 유형을 표상하지 않았으며 가족 이데올로기는 세 국가 모두 편향된 계급인 중산층

을 표상하였고, 부차적으로는 국가마다 차이가 있었다. 또한 현재 공익캠페인의 가족표상은 현실적 가족유

형과는 괴리감이 존재해 전달력이 떨어진다는 인식이 존재했다. 결과적으로, 향후 한국 공익캠페인에서는 

전 세대가 공감하는 감성코드 적용과 다양한 가족표상의 수위를 전략적으로 조절하며 발전시켜나갈 필요가 

있다.

K E Y W O R D S  공익캠페인, 가족 표상, 가족 이데올로기, 내용 분석, 포커스 그룹 인터뷰
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서론

급변하는 사회현상과 불안정한 경제 환경, 불평등

하고 열악한 사회적 조건은 가족의 가치를 상실케 

하고 있다(Kim, 2011). 이러한 사회적 조건하에서 

가치가 상실된 가족 구성원은 사회 구조 내에서도 

부정적인 영향을 조직과 개인에게 미칠 가능성이 

크다. 또한 가족의 가치 상실은 차후에 가족 해체 

위기를 초래할 수 있고, 사회 해체 위기를 초래할 

수도 있다(Ok, 2011).

따라서 가족의 가치 강화는 국가의 의무적 사안

으로 볼 수 있다. 이에 국가는 가족 구성원의 삶의 

질 향상과 가치 강화를 모색해야 한다. 그 이유는 

가족 구성원이 사회 구성원으로서의 역동적이고 진

취적인 사회 활동을 전개하면 그에 파생된 영향력

이 국가 경쟁력으로 회귀되기 때문이다. 사회구조 

내에서 ‘가족’이라는 집단은 국가와 매우 주요한 관

계를 형성하고 있다고 볼 수 있다. 가족에 대한 개

념은 대표적으로 머독과 레비스트로스가 내린 정

의가 있다. 머독(Murdock, 1949)은 ‘가족은 사회

적으로 인정받는 성적 관계를 유지하는 최소한 두 

명의 성인 남녀와 한 명의 이상의 자녀를 포함한다’

고 정의하였다. 머독은 가족을 혈연·입양·결혼 

등에 기반한 특수한 관계를 지닌 사람들로 구성된 

생활공동체로서의 연대의식을 가진 집단이라고 보

았다. 그의 정의는 핵가족에만 치중하는 경향이 있

어 다양한 가족유형을 포함하지 못한다는 비판을 

받는다(Shin, 2007). 반면 레비스트로스(Levi- 

straus, 1971)는 가족을 ‘결혼에 의해 형성되고, 부

부와 그들의 결혼에 의해 출생한 자녀로 구성되지

만 다른 근친자가 포함될 수 있으며 가족 구성원은 

법적 유대, 경제적·종교적 그리고 그 외 다른 권리

와 의무, 성적 권리와 금기, 애정, 존경 등 다양한 

심리적 감정으로 결합’되었다고 보았다. 레비스트

로스의 정의는 머독의 정의에서 확대된 것으로 결

혼과 혈연으로 발생되는 친족집단까지 가족의 범

위로 인정하고 있다(Shin, 2007).

세부적으로 국가별 가족의 정의를 살펴보면, 한

국은 ‘부부와 그들의 자녀들로 구성되는 기본적인 

사회집단으로서 이들의 이익관계를 떠난 애정적인 

혈연 집단이며, 같은 장소에서 기거하고 취사하는 

동거동재(同居同財) 집단이고, 그 가족만의 고유한 

가풍을 갖는 문화집단’으로 정의한다(Yoo, Kim & 

Kim, 1996). 미국의 캠브리지 영어사전(Cambridge 

Academic Content Dictionary)에 따르면, ‘가족

은 부모, 자녀, 조부모, 삼촌, 고모(이모), 그리고 

그 밖의 친척으로 이루어진 사회적 집단’이라고 정

의하고 있다. 일본은 가족의 정의에 대해 ‘부부의 

배우자 관계나 친자, 형제 등 혈연관계로 이루어진 

가족관계를 기초로 성립된 사회의 구성된 단위’라

고 규정하고 있다(오미선, 2014).

이와 같이, 가족은 국가마다 유사한 정의를 내리

고 있다. 국가 내 가족의 가치는 단순히 독립적인 

거주 단위나 재산 소유 단위(a property-holding 

unit)를 넘어서 가족 외부 세계와 소통하는 통로 역

할을 한다. 가족 가치는 정부의 정책과 관련된 교육, 

이민, 직업, 투자, 결혼과 사회 복지 등의 의사결정에

서 중요한 역할을 하고 있는 것이다(Greenhalgh, 

1984; Wang, 2013). 또한 가족은 특유의 인식 및 

행위논리에 입각한 집합적 행위자(actor)이다. 가
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족은 이런 집합적 행위자로서 독특한 양식에 의해 

생산·분배·소비를 처리하는 제도(institutions)

이며, 다양한 사회집단과 개인·국가가 관여하는 

지배·통제·저항·타협의 사회적 과정에 대처하

는 적응기제(mechanism)로 볼 수 있다(Chio, 

2006; Jang, 1993; Wang, 2013). 이는 가족과 연

관된 다양한 문제들이 세계적 공통 현안으로 인식

될 가능성이 있다. 

현대 이슈가 되는 사회적 주제는 정부정책, 자

살, 우울증 급증, 분노조절 능력 저하, 묻지 마 살인, 

학교폭력 등이 있다. 사회학자 혹은 심리학자들은 

이런 사회적 문제에 대해 근본적인 해결책이 ‘가족’

의 정서적 기능 안에 있다고 제안했다(Lee, 2005). 

이는 가족이라는 집단 내 잠재된 다양한 문제들이 

가정 밖의 사회에서 표출된다는 것이다. 따라서 국

가적인 차원 내에서 제도적인 해결방안을 모색함

과 더불어 가족 내에서 근본적인 해결을 모색하고 

실천하도록 국가가 지원해야 할 필요가 있다. 때문

에 국가는 다양한 주제의 사회적 이슈 혹은 문제에 

대해서 사회적 이익을 도모하는 공익캠페인을 활

용하여 가족의 위기를 인식하고, 가족의 가치를 강

화하도록 하여 가족집단 내 잠재된 다양한 해체 요

인을 제거하도록 하는 것이 바람직하다.

국가 활용의 공익캠페인은 사회적 이슈에 대해 

국민들에게 문제점과 이상적 해결방안을 고취시

키고자 미디어를 활용하는 자발적 광고 커뮤니케이

션이다(Uezo Norio, 2005). 페이슬리(Paisley, 

2001)는 다른 집단의 신념과 행위 변화를 위해 

한 집단의 의도에 초점을 맞추는 것이 공익캠페

인이라고 정의하였다. 로저스와 스토리(Rogers 

& Storey, 1987)가 개념화한 공익캠페인은 ‘다수

의 사람을 대상으로 일정 기간 내 특정 결과를 생산

하기 위해 미디어를 이용하여 캠페인 메시지를 전

달하는 조직화된 커뮤니케이션 활동’이라고 정의하

였다. 한미정 외(han et al., 2005)는 공익캠페인

에 대해 ‘공공의 목적을 가진 커뮤니케이터가 공공

의 이익 실현을 위해 장기간 동안 수용자의 신념 및 

행동, 태도의 변화 유발을 목적으로 실행하는 계획

된 커뮤니케이션 활동’이라고 정의하였다. 이렇듯, 

공익캠페인은 사회적 혹은 국가적 측면에서 인식

할 수 있는 공공적·사회적 문제 혹은 예상될 수 있

는 문제에 대해 커뮤니케이션 매체를 통한 국민의 

주의를 환기시키거나 문제해결을 위한 상호협력 

행동 유도를 목적한 자발적 광고 커뮤니케이션 기

능을 가지고 있다(Kim, 2009). 

사회적 문제 중심의 공익캠페인 주제는 특정 국

가만의 독자적 문제 뿐 아니라 세계적으로 공통적

인 긴급해결 과제인 경우가 많다(Uezo Norio, 

2005). 그 이유는 최근 전 세계에 글로벌 현상이 나

타나 이념, 기술, 정보, 사상 등의 다양한 분야에서 

글로벌 현상이 대두되고 있기 때문이다(Kim, Choi 

& Joo, 2007). 이에 세계적인 이슈는 공통적인 사

회현안으로 자리매김 하고 있다. 때문에 국제적인 

문제에 대해 공동 공익캠페인을 실시하고자 하는 현

상이 나타나고 있다(Kim et al., 2007). 실제적으로 

2000년대부터 한·미·일 세 국가는 공동 캠페인

을 전개하고자 하는 논의가 이루어졌다(Perlov & 

Masaki, 2003). 이는 공통적 사회문제에 대한 국

가 간의 협력을 통해 공통 공익캠페인을 실행하여 

효과를 증진시키려는 목적을 두는 것이다. 
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이렇듯, 향후 세계적인 공통 공익캠페인이 효과

적으로 실행되기 위해서는 공익캠페인의 효과성과 

사회구조 내 집단에 대한 영향력에 대한 실질적이

고, 세부적인 연구가 필수적이다. 그러나 공익캠페

인에 대한 기존의 연구들은 표현전략, 비교문화, 메

시지 특성에 대한 거시적 접근에 편중되어 있다. 

앞서 언급했던 다양한 사회적 문제에 대한 근본 해

결책인 ‘가족’의 정서적 기능에 대한 접근의 연구는 

거의 이루어지지 않은 실정이다. 특히 한국 사회는 

“타의 추종을 불허(unrivalled)”하는 가족주의 사회

(Chang & Song, 2011)이기 때문에 가족에 대한 가

치를 높일 수 있는 연구는 현 시점에서 필수적이다. 

따라서 본 연구의 목적은, 한국의 공익캠페인이 

다변화되는 현대사회 내 사회구조의 주요 기틀이 

되는 ‘가족’에 대한 표상을 어떻게 표현하고 있는지

를 분석하고, 문화적 차이가 있는 미국과 일본의 공

익캠페인에서는 ‘가족의 표상’을 어떻게 표현하는

지 비교분석하고자 한다. 또한, 한국의 공익캠페인 

‘가족 표상’에서 표현되는 가족 이데올로기와 현실

적 가족의 의미 차이는 무엇인지 분석하고자 한다. 

더욱 심층적인 연구를 위해, 공익캠페인을 시청한 

현실적 가족 구성원의 포커스 그룹 인터뷰를 실시하

여 향후 한국 공익캠페인의 더욱 전략적이고, 가치 

중심적인 콘텐츠 개발 방향성을 모색하고자 한다. 

이론적 고찰

공익캠페인과 사회구조

한국 사회에서 공익캠페인은 주로 ‘공공의 이익을 

위한 광고’로 정의한다(Messina, 2007). 공익캠페

인에서 공익 개념의 판단기준은 보편성이다(Cho, 

2013; Flathman, 1966; Kim, 2010). 때문에 공

익캠페인은 현대사회에 전반적인 영향을 미치는 

것을 의미하며 사회전체의 이익을 위해 개인을 계

몽시키기 위한 목적이 있다. 이런 목적의 공익캠페

인 주제는 국민의 이익에 연관되고 공공의 이슈에 

대해 중립성과 객관성을 중시한다. 미디어를 통한 

공익캠페인은 사회의 보편적 정서나 가치에 위배

되지 않아야 함과 동시에 상업적 수단으로서의 커

뮤니케이션 과정이 아닌 공공의 차원에서 실행되

어야 한다. 더불어 사회적 이슈나 당면한 문제에 대

해 공중의 인식을 환기시키고 메시지에 따른 행동

변화를 유도하는 설득 커뮤니케이션으로서의 역할

을 담당하고 있다(Kim, 2007). 때문에 공익캠페인

의 주제는 사회적, 정치적, 문화적 배경에 의해 설

정되는 경우가 많으며 공익캠페인의 궁극적인 목

표는 사회 전반의 인식개선과 행동을 통한 변화에 

있다(Kim et al., 2007). 이에 공익캠페인은 사회

적 공익성을 실현해야할 의무가 있어 사회구조 내

에서 국민 모두에게 공정하고 공익적인 영향력을 

미치는 커뮤니케이션 역할을 한다. 

이런 공익캠페인의 영향력을 기반으로 국가별 

공익캠페인의 역할에 대해 세부적으로 살펴보면, 

한국은 1981년 한국방송광고공사가 처음으로 공

익광고시행을 결정하였다(Uezo Norio, 2005). 

이에 설립된 한국 공익광고협의회 주관 내에서

는 다양한 사회적 현안들에 대한 의식개선 캠페인

이 전개되었으며 한국의 공익캠페인은 헌혈, 자연

환경, 사회공동체, 공공매너, 가정/청소년 등의 주제로 
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공익캠페인을 집행하고 있다(Korea Broadcasting 

Advertising Corporation, 2002).

미국은 1942년부터 자국민을 대상으로 지속적

인 계몽활동을 전개하고 국민의 의식전환과 공익

캠페인을 주관할 수 있는 기구를 설립하였다. 설립

된 미국광고협의회(AC: Advertising Council)는 

공익캠페인과 관련된 모든 활동에 있어 봉사활동을 

원칙으로 하며, 특정조직이나 지역 등의 특정 대상

의 이익을 배제하고 국민의 이익을 위한 캠페인을 

실시할 것을 규정하고 있다(Uezo Norio, 2005). 

현재 미국의 공익캠페인은 비영리로 운영되며 비

정치적 캠페인을 선정하여 독립적으로 제작 및 배

포하고 있다. 미국광고협의회는 인종차별, 마약복

용, 총기사고, 에이즈 예방 등 다양한 주제를 선정하

여 캠페인을 전개하고 있다(Uezo Norio, 2005).

일본은 세계 2차 대전 이후, 일본정부가 정부광

고의 핵심주제인 국가재건과 식량증진 등의 현안

에 대해 미디어 활용을 모색하였던 것이 공익캠페

인 활동의 계기가 되었으며 1974년부터 본격적으

로 공익캠페인을 실시하였다. 일본 공익캠페인의 

목적은 사회 전반의 이익을 위해 개인의 인식 개선

과 참여 독려이다(Kim et al., 2007). 일본은 주체

와 목적에 따라 정부광고·공공광보·공공광고 등

으로 구분하고 있으며, 개별 영리단체를 통한 기업

성 공익캠페인이 많고 기업은 호혜적 이미지 생성

을 위해 공익캠페인을 수단으로 사용하고 있다. 일

본의 공익캠페인 주제는 주로 에너지 문제, 재정물

가, 복지, 원자력, 자연환경, 식량 문제 등을 집행

한다(Kim et al., 2007). 

이근우(Lee, 2004)의 연구에서는 한국, 미국, 

일본의 공익캠페인에 대해 비교분석하였다. 결과

에 따르면, 미국의 공익캠페인 메시지는 강하고 구

체적이며 직접적이고 실증적인 내용전달이 핵심이

다. 이는 미국 국민들에게 구체적인 행동을 요구하

는 근거를 제시하고 있는 직접적인 설득 커뮤니케

이션인 것이다. 반면, 일본은 은유적 표현을 사용

하여 표현하며 일본의 특수성이 내포된 비언어적

인 요소가 많다는 것이 확인되었다. 한국은 미국과 

일본의 혼합적인 형태로 직접적이면서 은유적인 

이미지와 텍스트를 사용한다. 이런 표현방법은 주

관적 판단과 관련이 깊어 다양한 해석을 가능케 함

으로 합리성에 다소 문제점이 나타날 수 있다(Lee, 

2004).

국내 공익캠페인에 관한 연구는 주로 주제의 분

류 및 메시지 프레이밍 혹은 소구방식의 변화에 따

른 효과성을 분석하고 있다(Cho, 2013). 그리고 

크리에이티브 요소 분석, 정부광고 집행의 문제점 

등의 정책 관련 공익캠페인에 초점을 맞춘 연구들

이 다수를 이루고 있다. 그러나 다양한 주제를 광범

위하게 다루고 있어 분산된 공익캠페인에 대한 구

체적인 실증적 효과 검증에는 다소 무리가 있다. 공

익캠페인은 사회 구성원들의 지각과 행동변화를 

유도하는 주요한 커뮤니케이션 수단인 만큼 특정

한 캠페인에 대해 구체적인 목표를 설정할 필요가 

있으며, 공중에게 커뮤니케이션 효과를 거두기 위

해서는 더욱 사회과학적 접근이 필요하다(Yu, 

2013).

이를 종합해보면, 사회구조 내에서 공익캠페인

은 다양한 특성을 보유하고 있으므로 세부적인 연

구가 더욱 필요하다. 따라서 본 연구에서는 공익캠
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페인에서 표현되는 ‘가족 표상’에 대해 집중하였다. 

이에 현재까지 집행한 공익캠페인을 분석하여 현

대 사회에서 현존하는 가족의 구체적인 문제점을 

직면하고 그 문제점에 대한 해결방안을 제시하여 

가족 구성원의 가치변화 및 행동변화를 유도하고자 

한다. 

가족 표상과 문화적 가치

공익캠페인은 사회의 문화적 가치를 반영하고 더 

나아가 사회의 문화적 가치 변화에 영향을 미친다

(Schudson, 1986). 때문에 공익캠페인 분석에서 

각 사회의 다양한 문화적 특성을 고려하여 연구하

는 것이 중요하다(Jun, 2013). 

먼저 미국의 문화적 가치를 살펴보면, 미국의 문

화적 가치는 안락함, 역동 성취감, 세계평화, 아름

다움, 평등, 가족의 안전, 자유, 행복, 내적 조화, 성

숙한 사랑, 국가 안전, 자아 존중, 사회적 인정 등이 

대표적이다(Rokeach, 1973). 이는 미국의 전형적

인 개인주의적·저맥락적 남성주의 가치관을 지향

하고 있음을 볼 수 있다. 일본의 문화적 가치는 미

국의 핵심가치를 바탕으로 변화, 참여, 자유, 안정

이라는 네 가지 가치 군이 있다(Ushikubo, 1986). 

이는 동양적 문화가치와 서구적 문화가치가 혼재

되어 있음을 보여준다. 

이와 대조적으로, 본드(Bond, 1987)는 동양 고

유의 가치목록을 개발하여 유교적 가치차원을 제

안했다. 한국은 유교적 가치를 기반으로 한 국가로

서 동양의 보편적 가치에 해당된다. 유교적 가치 기

반인 한국의 문화적 가치는 장기지향성, 인내, 절

약, 효용성, 수치심, 순응, 조화 등이다(Mooij, 

1998). 조화는 집단주의 성향에서 주로 나타나며, 

감정이입, 연장자에 대한 존경, 정직 등과 관련이 

있다. 한국의 가치는 미국보다 동양의 가치에 더 유

사하며, 자연 친화, 화합, 질서회복 등의 유교적 가

치를 중점적으로 채택하여 현대사회에서도 이런 

가치를 아주 중요하게 생각한다(Mooij, 1998). 동

양의 가치와 서양의 가치 차이를 살펴보면, 서양적 

가치는 개인적인 성향을 강조하며 진취적인 가치

를 의미한다. 반면 동양적 가치는 개인과 집단의 조

화를 강조하며 가족, 자연, 존경, 전통, 풍요로움을 

기반으로 한 원만한 관계를 강조한다는 차이가 있

다(Kim, 2004).

이와 같이, 국가별 다양한 문화적 가치 특성을 

토대로 한 공익캠페인은 다양한 주제를 접목하여 

캠페인을 전개해왔다. 그러나 다양한 사회적 주제 

및 이슈 중에서 ‘가족표상’에 대한 면밀한 분석과 문

제점을 제안한 연구는 거의 이루어지지 않은 실정

이다. 

가족이라는 사회구성원의 조직은 현대 사회 체

계에서 매우 중요한 기반이 된다. 인간이라는 존재

로 태어나게 되면 가족 구성원으로서 생이 시작된

다. 가족이라는 구성체를 탈피한 생의 시작은 존재

하지 않으며, 인간의 존재는 가족이라는 범위 안에

서 지속적으로 상호작용과 융화가 반복된다(Park, 

2009). 이렇게 가족이라는 공동체는 개인의 일상

에서 가장 중요한 고리이자 정체성을 구성하는 핵

심공간이며 더 나아가 사회를 구성하고 이끄는 주

요 기반이라고 할 수 있다. 

한국 통계청(Statistics Korea, 2010)의 ｢인구

주택총조사보고서｣를 바탕으로 한국 가족형태 변
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화 추이를 살펴보면 지난 30년간 핵가족 비중은 지

속적으로 증가한 반면, 3대가족 등 직계가족 비중

은 감소되었다. 핵가족비중은 1970년 71.5%에서 

2010년 82.3%로 증가한 반면, 직계가족비중은 

1970년 18.8%에서 2010년 6.2%로 감소하였다. 

부부와 미혼자녀로 구성된 가족과 3대가족 형태의 

비율은 감소하고 있으며, 부부로만 구성된 가족 형

태나 편부모와 미혼자녀, 부부와 양(편)친 가족의 

형태는 증가하고 있는 추세이다. 다시 말하자면 부

부와 자식으로 구성된 가족의 형태 이외의 다양한 

형태의 가족이 증가하고 있다는 것이다. 그러나 정

상적인 가족에 대한 전형적 모델을 미디어에서 지

속적으로 노출시킴으로 정상적인 가족에 대한 모

델은 규범화되고 현대사회에 나타나는 다양한 형

태의 가족은 비정상적인 가족으로 규정하는 오류

를 생산하게 되었다(Lee, 2005). 때문에 현실사회

는 편부모 가족, 1인 가구, 조손 가족, 무자녀 가족 

등 다양한 가족이 공존하나 다양한 가족에 대한 사

회적 평가는 비정상적으로 판단하게 되는 것이다. 

이에 현대의 가족은 급변한 사회현상과 더불어 가

족이라는 구성체에 다양한 문제와 위기에 봉착하

게 되었다. 

이렇듯, 현대 한국 사회에서 야기되는 가족문제

는 미디어에 의한 원인 규명과 다각적인 관점에서

의 해결방안 모색이 필요하다. 가족에 관한 연구는 

경험적 분석을 토대로 하되, 다양한 접근의 비교고

찰을 통해 한국 사회 가족주의적 프레임, 성별위계, 

계급질서에 대한 통합적 분석을 진행시켜야 한다

(Kim, 2011). 따라서 혼재되어 있는 다양한 원인 

중 우선해야 할 해결방안은 미디어를 통해 표현되

어 왔던 ‘가족표상’에 대한 이해와 현재 한국 사회 

구성원이 지향하는 ‘가족의 표상’에 대해 분석할 필

요가 있다. 또한 문화적 가치의 차이에 따른 ‘가족 

표상’에는 어떤 특성이 있는지 비교분석을 할 필요

가 있다.

따라서 본 연구에서는 문화적 가치 차이가 있는 

한국, 미국, 일본 세 국가에 따라 공익캠페인 표현 

전략에서 ‘가족 표상’을 어떻게 표현하고 있는지 세

부적으로 분석하고자 한다.

미디어와 가족 이데올로기

현실의 가족은 미디어를 통해 발현되는 이상적인 

가족표상과 동일한 생활양식을 추구하는 것이 어

렵다. 하지만 가족에 대한 관념을 지배하는 이데올

로기는 미디어 상의 가족 표상이다(Kim, 2006). 

미디어는 지속적으로 가족의 전형적 표상을 표현

하여 가족 이데올로기를 재생산하고 있으며 이상

적인 가족표상의 기준을 제공하여 사회구조 내 

이데올로기의 기능을 더욱 확대시켰다(Giddens, 

1998). 특히 TV매체는 사회현상을 대변하는 것 이

상으로 현실 세계를 정의하고 규정하는 역할을 한

다(Baudrillard, 1998). 매스커뮤니케이션의 중 

효과이론에 해당하는 문화 계발 효과(cultivation 

effect)에 따르면, TV매체는 사회의 다양한 형태의 

현실 상황을 상징적 환경을 통해 일관적이고 광범

위하게 제공하며 반복적으로 묘사한다. 이에 TV매

체를 통한 내용들이 수용자의 현실 가치판단에 영

향을 미치고 사회적인 문화를 계발시킨다는 것이다

(Gerbner, Gross, Signorielli & Morgan, 1980). 

즉, TV 시청이 성별, 인종, 가족, 고정관념, 인간관
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계 등의 분야에서 수용자의 평가(estimates), 인식

(perceptions), 태도(attitudes)에 영향을 미친다. 

때문에 사회구성원에게 공통의 문화규범을 형성, 

공유하도록 유도하는 중심적 도구가 바로 매스미디

어인 것이다. 이처럼 미디어에서 노출하는 하이퍼－

리얼리티(hyper-reality)의 모델은 현실보다 더 현

실적이 되어 현실상황의 상징적 표상이 되고 수용

자는 이런 모델을 통해 현실을 재구성하고 통제하

게 되는 메커니즘을 거친다(Baudrillard, 1998).

사회현상에 대해 인식되는 이데올로기는 생산

과 재생산을 거듭하는 지속적인 실천적 관념이라

고 볼 수 있다. 즉, 이데올로기는 사회현상을 해석

하는 고정된 체계의 관념이 아니라 과정 중의 관

념이고 일상적인 작용들 속에서 자생적으로 재생

산하는 역동적인 사회적 실천이다(Koh, 2006; 

Louis Althusser, 1995). 이와 같은 입장에서 그람

시는 헤게모니(hegemony)라는 단어를 사용하는

데, 헤게모니는 이데올로기가 고정되지 않고 항상 

힘의 관계에 의해서 변할 수 있음을 의미한다. 사회 

현상 내 대중문화는 이런 관점에서 헤게모니를 확

보하려고 한다. 그 이유는 이데올로기가 힘의 관계

에 의해 표현되는 정치적 인식이기 때문이다. 이는 

문화 수용적인 관점에서 이데올로기를 연구하는 

것으로, 홀(Hall)은 이런 상황을 구체화하였다. 그

는 TV 메시지의 제작과 수용을 기호학적 틀 속에

서 개념화하고 TV를 통한 커뮤니케이션 과정을 하

나의 ‘의미의 사회적 구축’으로 이해해야 한다고 주

장했다(Kim, 2006; Moores, 1990).

이를 종합하면, 공익캠페인을 통한 가족 표상은 

의미의 사회적 구축으로서 현실의 가족이 지향하

는 이상적 가족 이데올로기를 지속적으로 생산 및 

재생산을 거듭한다. 이런 메커니즘을 통해 생산된 

가족 이데올로기는 하나의 유형을 가지게 한다

(Kim, 2006). 이런 가족 이데올로기는 현실과 부

합할 수 없다. 왜냐하면 이런 가족 이데올로기에 근

접할 수 있는 현실적 가족은 극히 일부에 속하며, 

대부분의 현실적 가족은 다양한 요인으로 인해 근

접할 수 없기 때문이다. 사회적, 경제적, 문화적 불

평등과 위험요인은 이상적인 가족 이데올로기 유

형에 근접할 수 없게 작용한다. 앞서 지적하였듯이 

이런 여건 속에서도 미디어는 지속적으로 이상적인 

가족 표상을 표현하고 있으며 그로 인해 가족 이데

올로기와 현실적 가족 간의 괴리는 증가하고 있다.

이처럼 미디어는 사회적 가치인 ‘현실적 가족’에 

큰 영향을 미친다. 그렇기에 현실적 가족 이데올로

기 형성을 위해서는 미디어에서 노출되는 가족 이

데올로기에 대한 평가와 상호 호혜적인 관계관리 

차원에서의 공익캠페인 전략 개선이 필요하다.

이런 일련의 이론적 배경을 통해 가족이데올로기

에 대한 세부적인 연구를 살펴보면, 함인희(Hahm, 

2002)는 넬슨(Nelson, 1997)의 연구를 종합하여 

가족 신화에 대해 분류하였다. 현대사회에 내포되

는 가족신화에 대해 첫째, 전통사회 가족으로서 안

정되고 조화로운 집단이라는 신화, 둘째, 정상 가족 

또는 전형적 가족의 신화, 셋째, 가족구성원들이 공

통의 욕구와 삶의 양식 또는 경험을 공유할 것이라

는 신화, 넷째, 가족과 사회의 분리영역으로서 이분

화 된 영역으로 묘사하였다. 김선영(Kim, 2006)은 

기든스(Giddens, 1998)의 담론을 기반으로 81개

의 광고가 강조하고 있는 가족 이데올로기를 기호
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학적으로 분석하여 항목을 분류하였다. 첫째, 가족

이 사회와 분리된 영역으로서 이타적이고 조화로

운 관계만을 존재하는 것으로 안락함과 가족의 경

계를 구분하는 정상가족의 모습이나 전통사회에서 

가족이 매우 행복하다고 설정하는 전통적 가족상 

또는 3세대 직계가족의 이데올로기이다. 둘째, 가

족 구성원의 역할에서 성별역할 분업을 유일한 가

족의 형태로 부추기는 정형성과 가정 안에서 여성

이 아내, 주부, 어머니로서의 집안일을 해야만 하는 

사람으로 규정함으로 그것을 의무이자 역할로써 

확인시키는 젠더 문제 이데올로기(성별정체성, 정

형화된 가족)이다. 셋째, 가족이 하나의 정서적 공

동체로서 가족은 항상 중산층 혹은 상류층에 해당

해야 이 사회에서 하나의 가족으로서 인정받는 집

단으로 규정하는 것이다. 이에 계급의 문제와 경제

적 문제를 은폐시키는 계급편향(중산층) 가족 이데

올로기가 있다. 넷째, 현실의 가족이 변화를 거듭

하며 기존의 가족 이데올로기와 대립되는 가족의 

유형이 반영된 것을 의미한다. 변화하는 가족은 현

실과는 차별되어 미화적이거나 혹은 가족 구성원

인 부부의 역할이 바뀌는 과장적 가족의 유형을 나

타내는 현실미화적·과장적 가족(평등가족) 이데

올로기다.

본 연구에서는 김선영(Kim, 2006)의 가족 이데

올로기의 유형에 따라 공익캠페인의 가족표상은 

어떤 가족이데올로기를 표현하는지 분석하여 현실

적 가족과의 차이점을 비교분석하고자 하였다.

공익캠페인 표현전략과 메시지 프레이밍

표현전략(creative strategy)은 작성하고자 하는 

캠페인 메시지를 구체화하는 것이 원칙이며, 캠페

인을 통해 수용자로 하여금 의도된 반응을 이끌어

내는 방법이라고 볼 수 있다(Frazer, 1983). 또한 

시장상황에 적합한 표현전략이 적용되어야함을 강

조하였는데, 표현전략 유형은 학자들마다 유형화

에 있어 논의가 계속되어왔다. 공익캠페인의 표현

전략 분석에는 사이먼(Simon, 1971)의 분류체계

가 일반적으로 객관적이고 설명력이 높은 것으로 

평가되고 있다(Kim, 1999). 사이먼(Simon, 1971)

은 표현전략을 소비자에게 메시지를 전달하기 위

한 광고의 카피와 일러스트레이션으로 묘사한 명

시적 또는 암시적 표현 틀이라고 규정하고, 정보, 

논증, 심리적 동기부여, 반복 주장, 명령법, 브랜드 

친숙화, 상징적 연상, 모방, 혜택, 구매습관 권유 등 

10가지로 분류하였다.

공익캠페인 표현전략에 있어 한국, 미국, 일본

의 공익캠페인 표현전략 차이를 보면, 미국은 비교

와 과장기법이 많이 사용된 것에 비해 일본은 선점

전략과 USP전략이 더 많이 사용되고 있다고 밝혔

다(Ramaprasad & Hasegawa, 1992). 또한 한국

과 미국의 문화적 차이에 따른 표현기법을 살펴보

면, 집단주의 성향이면서 불확실성 회피성향이 강

한 한국은 상징적 연상기법을 많이 사용하였고 개

인주의적이면서 불확실성 회피성향이 약한 미국은 

정보제공 기법을 사용한 것으로 밝혀졌다(Kim, 

1999). 

공익캠페인의 주제나 내용은 사회적 합의에 의

해 채택되어 실행하지만 효과성에 대해서는 명확

한 검증을 내리지 못하고 있다. 그 이유 중 하나는 

주제에 대한 수용자의 인식의 차이로 본다(Choi & 
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Hwang, 2007). 수용자 개인적 주제에 따라 이슈

에 대한 인지정도가 다르므로 사회적 이슈라 할지

라도 개인적 이슈로 수용자가 인지하면 공익캠페

인의 효과는 다르게 나타날 수 있다. 이런 공익캠페

인의 인식에 대한 차이를 분석하기 위해 박유식과 

경종수(Park & Kyung, 2002)는 공익광고 주제와 

광고형태 및 목표 청중에 따른 공익광고효과의 차

이를 검증하였다. 그 차이를 알아보기 위하여 메시

지 프레이밍(긍정적/부정적)과 소구유형(개인적/

공익적) 및 광고 유형과 관련된 실험을 실시하였다. 

그 결과 프레이밍 효과는 나타나지 않았으나 소구

유형에 따른 광고효과는 차이가 있는 것으로 나타

났다. 또한 최현경(Choi, 2008)은 메시지 프레이

밍(긍정적/부정적)과 메시지 지향성(자기지향－

개인이익/타인지향－공익)을 통하여 교통안전 공

익광고 효과연구를 진행했는데 긍정적 프레이밍보

다는 부정적 프레이밍에 더 의지를 보이는 것으로 

나타났다. 공익캠페인의 분석에 있어 소구(appeal)

는 소비자에게 메시지를 호소하여 긍정적인 인상

을 갖게 만드는 원동력이라고 볼 수 있다(Zhang, 

Jun & Cheon, 2013). 또한 수용자들에게 행동을 

유발토록 동기를 부여하거나 메시지에 대한 태도

에 영향을 미치려는 목적을 둔 크리에이티브의 노

력이다(Kim, 1993; Zhang et al., 2013). 그렇기 

때문에 공익캠페인 메시지가 수용자에게 사회적 이

슈에 대한 영향력을 분석하기 위해서는 메시지 소

구방식(이성적/감성적)을 분석하는 것이 필요하다.

공익캠페인에서 프레이밍된 메시지와 소구방식

을 누가 전달하는가는 공익캠페인의 목표를 극대화

하기 위한 주요한 도구이다(Zhang et al., 2013). 

이에 메시지를 전달하는 모델의 유형과 정보원의 속

성에 따른 효과성은 다양한 연구들을 통해 검증되어

왔다(Doh & Hwang, 2008). 모델의 유형은 유명

인, 전문가, 일반인으로 구분된다(Doh & Hwang, 

2008; Friedman & Freidman, 1979). 유명인 모

델은 해당 분야에서 성공하여 공중에게 알려진 인

물이며, 전문가 모델은 제품에 대한 지식과 경험을 

갖춘 인물을 지칭한다. 일반인 모델은 전달하고자 

하는 메시지에 대한 지식이나 경험이 아닌 보편적

이고 일상에서 쉽게 만날 수 있는 인물로 분류한다

(Friedman & Friedman, 1979).

이를 종합해보면, 공익캠페인의 수용자의 인식 

차이를 명확하게 분석하기 위해서 메시지 프레이

밍과 소구유형을 분리하여 분석하는 것이 더 효과

적인 차이가 있음을 의미한다. 이에 본 연구에서는 

메시지 프레이밍과 소구유형에 대해 분리하여 분

석을 하고자 한다. 또한 메시지 프레이밍과 소구방

식에 따른 메시지를 어떤 모델 유형을 주로 사용하

여 메시지를 전달하는지 모델의 유형을 분석하고

자 한다.

연구가설 및 연구방법

연구가설

본 연구는 공익캠페인에서 표현된 가족표상이 한

국, 미국, 일본 세 국가마다 어떻게 표현되는지를 

비교분석하고, 공익캠페인을 통해 표현된 가족표

상이 수용자에게 어떤 영향을 미치는지, 그리고 향

후 공익캠페인의 효과적인 가족표상을 위해 지향해
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야할 방향성은 무엇인지에 대해 탐색하는 것이 목

적이다.

이에 본 연구에서는 한국, 미국, 일본 공익캠페

인에서 표현되는 가족 표상의 가족유형, 구성원의 

수, 가족성별관계성 등에 국가별 차이를 분석하고

자 한다. 또한 세 국가 공익캠페인의 가족표상에서

는 어떤 표현전략을 사용하는지 분석하고, 메시지 

프레이밍, 메시지 소구, 모델 유형은 어떻게 표현하

는지 검증하고자 한다. 더불어 한국, 미국, 일본 공

익캠페인에서 표현되는 가족표상은 어떤 가족 이

데올로기를 반영하여 표현하는지를 검증하여 그 

차이점과 시사점을 분석하고자 한다. 마지막으로, 

TV매체를 통해 표현되었던 공익캠페인의 가족표

상이 실제 수용자들이 인식하고 지향하는 가족상

에 영향을 미쳤는지 검증하고, 향후 다양한 가족표

상을 표현하기 위한 전략 방안은 무엇이 있는지 모

색하고자 한다. 이를 바탕으로 연구가설을 도출하

면 다음과 같다.

∙ 연구가설 1: 한국, 미국, 일본 공익캠페인에서 표현

된 가족 표상은 가족유형, 가족구성원 수, 가족성별관

계성에 차이가 있을 것이다.

∙ 연구가설 2: 한국, 미국, 일본 공익캠페인에서 표현

된 가족표상은 표현전략에 차이가 있을 것이다.

∙ 연구가설 3: 한국, 미국, 일본 공익캠페인에서 표현

된 가족표상은 메시지 프레이밍, 메시지 소구, 모델 유

형에 차이가 있을 것이다.

∙ 연구가설 4: 한국, 미국, 일본 공익캠페인에서 표현된 

가족표상은 가족 이데올로기에 차이가 있을 것이다.

연구방법

분석대상 및 자료수집

본 연구에서는 공익캠페인에서 표현된 가족표상

(family representation)에 관한 국가별 차이를 

분석하고 위해 한국, 미국, 일본을 중심으로 살펴보

고자 한다. 이에 내용분석(content analysis)을 실

시하였다. 내용분석은 광고에서 표현되는 언어적, 

비언어적 메시지를 분석하여 커뮤니케이션 내용에

서 가족표상에 대해 국가 간 차이와 사회 반영된 가

족 이데올로기에 대한 타당한 추론이 가능한 연구

방법이다(Kim et al., 2007; Samiee and Jeong, 

1994).

본 연구는 연구가설 검증을 위해 1980년부터 

2015년 6월까지 한국, 미국, 일본에서 TV매체로 

방영된 공익캠페인 중 가족표상이 표현된 캠페인

을 수집하여 분석하였다. 자료 수집은 각 국가별 공

익광고협의회 홈페이지에 게재된 영상물을 수집하

였고, 일부 자료는 각 국가별 공익광고협의회 담당

자에게 의뢰하여 자료를 수집 및 취합하였다. 또한 

미흡한 자료는 유튜브 웹사이트에서 발췌하였고 

최종적으로 취합한 모든 자료를 토대로 분석을 실

시하였다. 

결과적으로 본 연구에서 분석한 공익캠페인 동

영상 자료는 한국 74편, 미국 50편, 일본 32편 등 

총 156편의 공익캠페인 광고를 수집하여 분석을 

실시하였다. 

분석유목 선정

본 연구를 위해 한국, 미국, 일본의 공익캠페인에서 
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Analysis Unit Analysis Item

Country (Republic of) Korea / USA / Japan

Family Structure
Extended family / Nuclear family / Grandparent-headed family / Single parent family 
/ Multi-cultural family (Multiracial family) / Same-sex parent family

Number of Family Members One / Two / Three / Four / Five / Six or more

Family Gender Relationship
Same Gender(Father-Son or Mother-Daughter)/ Opposite 
Gender(Father-Daughter or Mother-Son)/ Etc(No children)

Children Gender Relationship
Same Gender Relationship(Sons or Daughters) / Opposite Gender 
Relationship(Sons and Daughters) / Etc(Single child)

Strategic Expression
Information / Argument / Psychological Motivation / Repeated Claims / The 
Imperative / Symbolic Associations

Message Framing Positive / Negative / Composite

Message Appeals Rational Appeals / Emotional Appeals

Topic
Relationship / Nature / Economy / Welfare / Health / 
Crime / Etc.

Model Type Celebrity / Expert / Non-celebrity

Family Ideology

Traditional Family(Three generation family)/
Gender Issue(Gender Identity, Stereotypical Family)/
Class(Class Bias : Middle Class)/ 
The Glorification of Reality, Tumidly Equal Family

Broadcasting Year 1980∼1990 / 1991∼2000 / 2001∼2010 / 2011∼2015

Table 1 Analysis Unit and Analysis Item of Content Analysis

표현된 가족유형의 분류는 박순경(Park, 2010) 및 

러셀과 패터슨(Russell & Patterson, 2004)의 연

구에서 세분화한 대가족, 핵가족, 조손가족, 편부

모가족, 다문화가족, 다인종가족, 동성가족의 유형

을 분석유목으로 사용하였다. 외국 광고의 경우, 

다문화 가정을 파악하는데 비언어적 요소를 명확

하게 규명할 수 없어 다인종으로 코딩하였다. 가족

구성원에 대한 분석 유목은 송진숙과 이영관(Song 

& Lee, 2007)의 연구에서 분류한 1인, 2인, 3인, 4

인, 5인, 6인 이상의 유목을 적용하였으며, 가족과 

자녀성별 관련성은 손소영(Son, 2014)과 성영

신·박규상·이영철·황택순(Sung, Park, Lee & 

Hwang, 1991)의 연구에서 정의한 유목을 적용하

여 동성관계성, 이성관계성, 기타로 분류하였다. 

또한, 공익캠페인의 표현 전략을 분석하기 위해 사

이먼(Simon, 1971)의 분석 유목 중 공익캠페인에 

적합한 정보, 논증, 심리적 동기부여, 반복주장, 명

령법, 상징적 연상 등 6개의 분석유목을 사용하였

다. 메시지 프레이밍(긍정적/부정적/혼재적)과 메

시지 소구(이성적/감성적)에 대한 분석유목은 박

유식과 경종수(Park & Kyung, 2002)의 분석 유

목에서 분류한 유목을 사용하여 분석하였다. 
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주제는 송기인과 안주아(Song & Ahn, 2006)

의 공익광고 분류인 어린이/청소년, 노인, 여성, 가

족관계, 이웃사랑/봉사/박애, 전통보존/계승, 환경

/자연보호, 저축, 에너지/물자절약, 정직/청렴, 근

면/자조/성실 , 화합/협동, 교통질서/공중도덕, 공

경/예절, 사고/범죄/재해방지 및 복구/안전, 건강/

질병예방 및 퇴치, 국가행사/정책/국제교류, 애국

심, 공명선거/선거참여, 사회안정/국가안보, 국가

발전, 경제 발전 등의 유목 중 커뮤니케이션, 자연, 

경제, 복지, 건강, 범죄, 기타로 재구성하였다.

모델유형은 프리드먼과 프리드먼(Friedman & 

Friedman, 1979)의 광고모델 세 가지 유형을 적

용하여 유명인·전문가·일반인을 분석 유목으로 

사용하였다. 가족 이데올로기에 대한 분석단위는 

김선영(Kim, 2006)의 가족 이데올로기 분석 유목

을 적용하여 전통적 가족상(3세대 직계가족), 젠더

문제(성별정체성, 정형화된 가족), 계급(계급편향: 

중산층), 현실미화적·과장적 가족(평등가족)으로 

분류하였다. 마지막으로 공익캠페인 게재연도는 

1980∼1990년, 1991∼2000년, 2001∼2010년, 

2011∼2015년, 연도순으로 분석하였다. 본 연구

를 위한 분석단위와 분석유목을 정리하면 다음 

<Table 1>과 같다. 

분석유목의 조작적 정의

현대 사회 내에서 인구 구성이나 가족 형태는 다양

해지고 있다. 그러나 국내 교육과정에서 사용하는 

16종 교과서에는 가족 형태에 대해 여전히 대가족

과 핵가족의 구분이 주를 이루며, 부분적으로 편부

모 가정, 조손 가정, 장애우 가정, 다문화 가정 등을 

제시하고 있다. 이것은 사회 변화와 다문화 사회로 

접어든 한국의 특성을 반영하려는 노력의 일환으

로 해석할 수 있다(Park, 2010). 따라서 본 연구에

서는 공익캠페인에서 다양하게 변화되고 있는 가

족형태에 대한 반영의 정도를 분석하고자 가족의 

형태를 대가족, 핵가족, 편부모 가족, 조손 가족, 다

문화 가족, 다인종 가족, 동성 가족 등을 분석 유목

으로 사용하였다. 대가족은 3대 이상이 등장하는 

가족을 의미하며, 핵가족은 2대 가족, 즉 부모와 자

녀의 등장을 지칭한다. 편부모 가족은 어머니 혹은 

아버지 중 1명과 자식으로 구성된 가족을 의미한

다. 조손 가족은 부모 없이 조부 혹은 조모와 손자 

혹은 손녀로 구성된 가족을 의미한다. 다문화 가족

은 출신 국가가 2개 이상인 가족 구성원을 지칭하

는 것으로 특히 부모 중 한명이 외국인일 경우가 이

에 해당한다. 동성가족은 여성과 여성, 남성과 남

성이 결혼하여 구성된 가족을 지칭한다. 가정 내 가

족 구성원의 수는 2명 이하, 3명, 4명, 5명, 6명 이

상으로 분류하였다. 2인 이하는 광고 캠페인에서 

혼자 등장하거나 2명만 등장(엄마와 딸, 아빠와 아

들, 엄마와 아들, 아빠와 딸 등, 부부만 등장, 자식

만 2명 등)하는 것을 의미한다. 가족 성별 관계성은 

동성관계성, 이성관계성, 기타로 분류하였다. 동성

은 아빠와 아들 혹은 엄마와 딸이 등장하는 경우이

며, 이성은 아빠와 딸이 나오거나 엄마와 아들이 등

장하는 경우, 공익캠페인에 등장하는 모든 구성원이 

동성이 아닌 경우이다. 1인이 등장하는 경우와 자녀

가 등장하지 않을 경우에는 기타에 해당된다. 자녀 

성별 관계성에서는 동성 관계성의 경우, 등장하는 

자녀가 아들과 아들 혹은 딸과 딸인 경우이다. 이성 
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관계성은 아들과 딸의 이성이 함께 등장하는 것으로 

지정했다. 기타는 자녀가 등장하지 않는 경우이다.

6가지의 표현전략은 정보, 논증, 심리적 동기부

여, 반복주장, 명령법, 상징적 연상으로 지정하였

다. 정보는 새로운 정보 제공하는 전략을 의미하며, 

논증은 어떤 일에 대한 타당한 근거를 제시하여 설

명하는 전략이다. 심리적 동기부여는 메시지에 따

른 수용자의 행동 촉구 및 행동 억제를 유도하는 전

략을 말한다. 반복주장은 주요한 메시지를 반복적

으로 전달하는 것을 의미한다. 명령법은 청유나 권

유가 아닌 반드시 해야 한다는 강한 어조 사용하는 

전략이다. 마지막으로 상징적 연상은 직접적 설명

이나 논증 등이 아닌 사물이나 캐릭터 등을 이용한 

은유적 표현전략이 해당된다. 

메시지 프레이밍은 긍정적, 부정적, 혼재적으로 

구분하였다. 공익캠페인의 긍정적 메시지 프레이

밍은 동일한 목적을 달성하기 위해 수용자에게 메

시지를 채택하여 얻는 혜택을 강조는 것을 말한다. 

예를 들어, “담배를 끊으면 불쾌한 냄새가 사라집니

다”가 긍정적 메시지 프레이밍에 해당된다. 부정적 

메시지 프레이밍은 수용자가 메시지를 채택하지 

않아서 얻게 될 부정적인 결과를 강조하는 것을 말

하는 것이다. 예를 들어, “담배를 피우면 폐암에 걸

릴 수 있습니다”가 부정적 메시지 프레이밍에 해당

된다. 본 연구에서는 긍정적 메시지와 부정적 메시

지를 혼합한 혼재적 프레이밍을 추가하였다. 혼재

적 프레이밍의 예는 “담배를 끊으면 불쾌한 냄새가 

사라지고 그렇지 않은 경우에는 악취와 암이 생길 

수 있습니다”를 들 수 있다.

메시지 소구는 이성적 소구와 감성적 소구로 분

류하였다. 이성적 소구는 실증적이고 논리적인 자

료들을 활용하여 수용자의 이성에 호소하는 소구 

방법을 의미하고, 감성적 소구는 메시지를 통해 수

용자의 감정이나 감성 혹은 가치관에 호소하는 소

구 방법을 의미한다.

주제에 대한 분류는 관계(대인간의 매너/대화/

관계 회복), 자연(자연보호/환경오염), 경제(경제

개발/소득증진), 복지(복지제도/연금), 건강(금연/

건강검진/운동권유), 범죄(범죄예방), 기타로 구성

되었다.

모델 유형은 유명인, 전문가, 일반인 모델유형으

로 나뉘었다. 전문가 모델유형은 ‘그가 전달하는 메

시지에 대해 전문적인 우수한 지식을 보유하고 있

는 개인 또는 집단’을 말한다. 유명인 모델은 배우, 

가수, 스포츠 스타 등과 같이 자기가 전달하는 메시

지와는 관련 없지만 분야에서 뛰어난 업적으로 인

해 일반인에게 널리 알려진 인물을 말한다. 일반인 

모델유형은 유명인이나 전문가 모델이 아닌 것처럼 

보이고 일반인과 유사성이 높은 모델을 의미한다.

가족 이데올로기는 네 가지 유형으로 분류된다. 

첫째, 전통적 가족상으로 3세대의 직계가족 혹은 

전통가족인 대가족을 나타낸다. 조부모가 등장하

고 부모, 자식으로 구성이 되는 경우가 이에 해당된

다. 두 번째, 젠더문제 가족상으로서, 부모 이미지

의 정형화로 성별 정체성이 정형화된 가족상을 말

한다. 어머니는 주로 집에서 가사 일을 하고 아버지

는 직장생활을 하는 모습을 나타낸다. 여성과 남성

이 동일하게 사회 내 직업군에 속해 있더라도 여성

은 주로 서비스업에 종사하고 남성은 전문직 직종

에 종사하는 모습을 그리는 등 사회적 역할을 성차
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Participants

A B C D E F G

Gender Female Female Female Female Female Female Female

Age 29 26 22 22 27 24 28

Experience exposed to 
public service campaigns

more than 
10years

more than 
10years

more than 
10years

more than 
10years

more than 
10years

more than 
10years

more than 
10years

Table 2 Focus Group Interview Participants Profile

별적인 인식 위에서 규정을 하는 경우가 해당된다. 

셋째, 계급 편향적인 가족상이다. 주로 중상류층 

가정을 묘사한 것으로써 경제적으로 풍요로운 모

습이 등장한다. 예를 들면 넓은 마당에서 잔디에 물

을 주거나 아파트에 산다거나 하는 등이 이에 해당

된다. 마지막으로, 현실미화적/과장적 가족(평등

가족)은 이상적인 가족상을 그리는 것을 말한다. 

평등한 부부와 성차별이 존재하지 않는 이미지를 

형성한 가족 표상으로서 가족 간에도 부모와 자식 

간 수직적인 관계와 수직적 커뮤니케이션 대신 수

평적인 관계를 보여준다.

코딩

수집된 영상물을 대상으로 내용분석을 하고자 코

딩을 실시하였다. 코더는 홍보광고학을 전공하며 

일본어과 영어 구사가 가능한 3명의 대학원생으로 

선정되었다. 코딩의 명확성을 높이기 위해 코더들

이 실제 코딩을 실시하기 전 각 분석유목에 대한 정

확한 교육과 훈련을 실시하였다. 또한 정확한 코딩

을 위해 10개씩 샘플 코딩을 실시하여 이해의 차이

에 따른 부분을 수정하였다. 각 분석 유목에 대한 

코더 간의 신뢰도를 측정하기 위해 데이터 표본을 

각 국가별로 10개씩 무작위 선정하여 분석하게 한 

후, 코더 간의 신뢰도를 측정하였다. 코더 간 신뢰

도 분석은 스캇 파이(Scott’s Pi formula, 1955)의 

공식을 사용하였다. 본 연구의 코더 간 신뢰도는 

Scott’s Pi의 측정방법에 따라 최소 신뢰계수인 .70

을 상회하는 수준인 평균 .76으로 검증되어 신뢰할

만한 수준으로 나타났다. 내용분석의 통계분석기

법으로는 교차분석(Chi-square)을 실시하였다.

포커스 그룹 인터뷰(Focus Group Interview)

본 연구에서는 공익캠페인의 ‘가족 표상’ 표현전략

이 미친 영향력을 분석하고자 포커스 그룹 인터뷰

(FGI; Focus Group Interview)를 실시하였다. 

포커스 그룹 인터뷰를 통해 현재 공익캠페인의 가

족표상이 어떤 영향을 미치는지에 대한 분석과 향

후 공익캠페인에서 다양한 가족 표상을 어떻게 지

향하는 것이 효과적인지에 대한 방안을 모색하였

다. 포커스 그룹 인터뷰는 총7명의 피험자들을 대

상으로 실시하였다. 피험자 선정 기준은 김선영

(Kim, 2006)의 연구결과를 도입하였다. 이에 TV

광고에서 정형화시킨 가족모습에 대해 남성보다는 

여성이, 연령이 낮을수록, 소득수준이 낮을수록 정
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Topic Korea(%) USA(%) Japan(%)

Relationship 25 (33.8%)   8 (16.0%) 26 (81.3%)

Nature   7 (9.5%)   8 (16.0%)   2 (6.3%)

Economy 15 (20.3%)   9 (18.0%)   0 (0%)

Welfare 14 (18.9%) 19 (38.0%)   2 (6.3%)

Health   1 (1.4%)   3 (6.0%)   2 (6.3%)

Crime   4 (5.4%)   3 (6.0%)   0 (0%)

Etc.   8 (10.8%)   0 (0%)   0 (0%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2 (12) = 53.35, p = .000

Table 3 Topic of Public Service Campaign Family Representation

형성대로 광고를 더 잘 인식한다는 기준을 도입하

였다. 따라서 본 연구에서는 만 20세 이상, 만 29세 

이하 여성 7명을 선정하였으며 세부적으로는 10년 

이상 공익캠페인에 노출 경험이 있는 성인을 기준

으로 하였다. 포커스 그룹 인터뷰는 2015년 9월 9

일 1시간 30분 정도 진행되었다. 처치과정은 한국 

공익캠페인에 노출된 경험을 상기시키기 위해 피

험자들에게 2005년부터 2015년 동안 미디어를 통

해 노출되었던 가족표상 한국 공익캠페인 광고를 

시청하게 한 후, 인터뷰 질문에 응답하도록 하였다. 

모든 인터뷰는 녹음을 실시하였고 녹취록을 작성

한 후 결론으로 제안하였다. 인터뷰 참가자에 대한 

분류는 <Table 2>와 같다.

연구 결과

1980년부터 2015년 6월까지 한국, 미국, 일본에서 

TV로 방영된 공익캠페인의 가족표상에 대해 내용

분석을 실시하였으며 총 156편의 공익캠페인을 분

석하였다. 분류된 주제를 살펴보면, 한국은 관계

(33.8%), 경제(20.3%), 복지(18.9) 등의 순으로 

빈도가 높았다. 미국은 복지(38.0%), 경제(18%), 

관계(16.%) 등의 순으로 빈도가 높았으며, 일본은 

관계(81.3%)가 가장 높고 자연(6.3%), 복지(6.3%) 

등의 순서로 빈도수를 나타냈다. 이 같은 빈도 차는 

통계적으로 유의미하게 검증되었다(χ2 = 53.35, df 

= 12, p = .000). 이를 정리하면 <Table 3>와 같다.

한국, 미국, 일본 공익캠페인에 표현된 가족 표상

의 가족관계 차이

<연구가설 1>인 한국, 미국, 일본의 공익캠페인에 

표현된 가족관계를 검증하기 위해 교차분석(Chi- 

square)을 실시하였다. 첫째, 가족유형 결과를 보

면, 세 국가 모두 ‘핵가족’을 가장 많이 나타냈다. 때

문에 국가 간의 차이는 통계적으로 유의미하지 않
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Family Structure Korea(%) USA(%) Japan(%)

Extended family   6 (8.1%)   6 (12.0%)   2 (6.3%)

Nuclear family 65 (87.8%) 38 (76.0%) 28 (87.5%)

Grandparent-headed family   2 (2.7%)   0 (0%)   1 (3.1%)

Single parent family   0 (0%)   0 (0%)   1 (3.1%)

Multiracial family   1 (1.4%)   6 (12.0%)   0 (0%)

 Same-sex parent family   0 (0%)   0 (0%)   0 (0%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(10) = 17.919, p = .056

Table 4 Family Structure of Public Service Campaign Family Representation

Number of Family Members Korea(%) USA(%) Japan(%)

Two 14 (18.9%) 27 (54.0%) 16 (50.0%)

Three 31 (41.9%) 10 (20.0%) 13 (40.6%)

Four 20 (27.0%) 10 (20.0%)   2 (6.3%)

Five   4 (5.4%)   3 (6.0%)   1 (3.1%)

Six or more   5 (6.8%)   0 (0%)   0 (0%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(10) = 41.886, p = .000

Table 5 Number of Family Member of Public Service Campaign Family Representation

았다. 이러한 결과는 세 국가 모두 공익캠페인에서

는 현실적으로 증가하는 다양한 가족의 유형을 나

타내지 못하는 것이라 할 수 있다(χ2 = 17.919, df 

= 10, p = .056). 이를 정리하면 <Table 4>와 같다.

둘째, 한국, 미국, 일본 공익캠페인 가족표상의 

가족구성원 수에 대한 결과를 보면, 한국은 3인 가

족구성원 표상(41.9%)이 가장 높았고 그 다음으로 

4인 가족(27.0%)을 표상 하였다. 미국은 2인 이하 

가족(54.0%)을 가장 많이 나타냈으며, 일본은 2인 

이하 가족(50%)과 3인 가족(40.6%) 순으로 표상

하였다. 가족구성원 수에 대해서는 세 국가 간 통

계적으로 유의미한 차이가 나타났다(χ2 = 41.886, 

df = 10, p = .000). 이는 한국과 미국, 일본에서 

가족구성원의 수를 나타내는데 차이가 있음을 증

명한다. 이를 정리하면 <Table 5>와 같다.

셋째, 가족관계성을 검증하기 위해 가족성별관

계성과 자녀성별관계성을 분석하였다. 그 결과, 가

족성별관계성은 이성관계인 아빠와 딸 혹은 엄마
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Family Gender Relationship Korea(%) USA(%) Japan(%)

Same Gender
(Father-Son or Mother-Daughter)

  6 (8.1%) 14 (28.0%) 12 (37.5%)

Opposite Gender
(Father-Daughter or Mother-Son)

62 (83.8%) 28 (56.0%) 19 (59.4%)

Etc(No children)   6 (8.1%)   8 (16.0%)   1 (3.1%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(4) = 19.047, p = .001

Table 6 Family Gender Relationship of Public Service Campaign Family Representation

Children Gender Relationship Korea(%) USA(%) Japan(%)

Same Gender Relationship
(Sons or Daughters)

  4 (5.4%)   4 (8.0%)   1 (3.1%)

Opposite Gender Relationship
(Sons and Daughters)

30 (40.5%) 13 (26.0%)   3 (9.4%)

Etc(Single child) 40 (54.1%) 33 (66.0%) 28 (87.5%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(4) = 12.376, p = .015

Table 7 Children Gender Relationship of Public Service Campaign Family Representation

와 아들의 관계가 가장 많이 표상되었다. 한국은 

83.8%, 미국은 56.0%, 일본은 59.4%로 세 국가 

모두 부모와 자식 간의 가족성별관계성에는 이성관

계성을 모두 표상하였고, 통계적으로 유의미한 차

이가 있었다(χ2 = 19.047, df = 4, p = .001). 이를 

정리하면 <Table 6>과 같다.

넷째, 가족성별관계성과 더불어 자녀성별관계

성을 분석하였다. 결과를 보면, 자녀성별관계성에

서는 1인의 자녀가 등장하는 경우가 가장 많았으며

(한국: 54.1%, 미국: 66.0%, 일본: 87.5%), 자녀

가 2명 이상이 등장할 경우 자녀 간 성별관계성은 이

성관계인 아들과 딸의 관계가 다음으로 많이 표상하

였다(한국: 40.5%, 미국: 26.0%, 일본: 9.4%). 자

녀성별관계성에서 동성(아들－아들, 딸－딸)의 표상

이 가장 낮았다. 자녀성별관계성에 대한 분석은 

통계적으로 유의미하게 검증되었다(χ2 = 12.376, 

df = 4, p = .015). 이를 정리하면 <Table 7>과 

같다.

따라서 <연구가설1>은 부분적으로 지지된 것이

라는 결과를 도출할 수 있다.
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Strategic Expression Korea(%) USA(%) Japan(%)

Information   3 (4.1%)   3 (6.0%)   1 (3.1%)

Argument   2 (2.7%)   0 (0%)   0 (0%)

Psychological Motivation 64 (86.5%) 40 (80.0%) 29 (90.6%)

Repeated Claims   5 (6.8%)   1 (2.0%)   0 (0%)

The Imperative Mood   0 (0%)   1 (2.0%)   0 (0%)

Symbolic Associations   0 (0%)   5 (10.0%)   2 (6.3%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(10) = 15.270, p = .123

Table 8 Strategic Expression of Public Service Campaign Family Representation

한국, 미국, 일본 공익캠페인에 표현된 가족 표상

의 표현전략 차이

<연구가설2>인 공익캠페인의 표현 전략을 분석하

기 위해 사이먼(Simon, 1971)의 분석 유목인 정

보, 논증, 심리적 동기부여, 반복주장, 명령법, 상징

적 연상 등 6개의 분석유목을 사용하여 내용분석을 

실시하였다. 분석 결과를 살펴보면, 한국(86.5%), 

미국(80.8%), 일본(90.6%) 모두 수용자의 심리적 

동기부여 표현전략을 사용하였다. 그 외 5개의 분

석유목과는 큰 빈도 차이를 보여주었다. 세 국가 

모두 1개의 유목에서 높은 빈도를 차지하여 통계

적으로 유의미하지는 않았다(χ2 = 15.270, df = 10, 

p = .123). 따라서 <연구가설2>는 기각된 것이라

는 결과를 도출할 수 있다. 이를 정리하면 <Table 

8>과 같다.

한국, 미국, 일본 공익캠페인에 표현된 가족 표상

의 메시지 프레이밍, 소구, 모델유형 차이

<연구가설3>의 분석을 위해 메시지 프레이밍(긍

정적/부정적/혼재적), 메시지 소구(이성적/감성

적), 모델유형(유명인/전문가/일반인)으로 구분하

였으며 한국, 미국, 일본의 공익캠페인 가족표상에

서 어떠한 차이가 있는지를 내용분석을 통해 분석

하였다. 

첫째, 메시지 프레이밍에서는 한국, 미국, 일본 

세 국가 모두 긍정적 메시지를 가족표상에 가장 많

이 사용하였으며 한국은 미국, 일본과 다르게 긍

정과 부정을 혼재한 메시지 톤을 사용한다는 차

이를 볼 수 있다. 각 국가별 메시지 톤은 통계적으

로 유의미한 차이가 있었다(χ2 = 10.260, df = 4, 

p = .036). 이를 정리하면 <Table 9>와 같다.

둘째, 메시지 소구에서는 세 국가 모두 이성적 

소구보다는 감성적 소구를 더 많이 표상하였다. 특

히 일본의 경우에는 가족표상에 있어 감성적 소구

(100%) 외에 이성적 소구는 표상하지 않는 것으로 

나타나 한국, 미국과는 차이가 있었다. 그러나 통

계적으로는 유의미한 차이가 없는 것으로 검증되

었다(χ2 = 5.368, df = 2, p = .068). 이를 정리하
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Message Framing Korea(%) USA(%) Japan(%)

Positive 50 (67.6%) 30 (60.0%) 18 (56.3%)

Negative   9 (12.2%) 15 (30.0%) 11 (34.4%)

Composite 15 (20.3%)   5 (10.0%)   3 (9.4%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(4) = 10.260, p = .036

Table 9 Message Framing of Public Service Campaign Family Representation

Message Appeals Korea(%) USA(%) Japan(%)

Rational Appeals 11 (14.9%)   5 (10.0%)   0 (0%)

Emotional Appeals 63 (85.1%) 45 (90.0%) 32 (100.0%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(2) = 5.368, p = .068

Table 10 Message Appeals of Public Service Campaign Family Representation

Model Type Korea(%) USA(%) Japan(%)

Celebrity   9 (12.2%)   6 (12.0%)   5 (15.6%)

Expert   0 (0%)   0 (0%)   0 (0%)

Non-celebrity 65 (87.8%) 44 (88.0%) 27 (84.4%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(2) = .284, p = .868

Table 11 Model Type of Public Service Campaign Family Representation

면 <Table 10>과 같다.

셋째, 모델유형을 비교해 본 결과 한국, 미국, 일

본 세 국가 모두 일반인 모델을 가장 많이 사용하였

으며 순차적으로 동일하게 유명인 모델을 하였다. 

이 분석에서도 메시지 소구와 마찬가지로 통계적

으로는 유의미한 차이가 없었다(χ2 = .284, df = 2, 

p = .868). 이를 정리하면 <Table 11>과 같다. 따

라서 <연구가설 3>은 부분적으로 지지된 것이라는 

결과를 도출할 수 있다.

한국, 미국, 일본 공익캠페인에 표현된 가족 표상

의 가족 이데올로기 차이

<연구가설 4>은 한국, 미국, 일본 공익캠페인에서 

표현된 가족표상에 어떤 가족 이데올로기를 표상
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Family Ideology Korea(%) USA(%) Japan(%)

 Traditional Family (Three generation family)   0 (0%)   7 (14.0%)   3 (9.4%)

Gender Issue (Gender Identity, Stereotypical Family) 26 (35.1%)   3 (6.0%)   2 (6.3%)

Class(Class Bias : Middle Class) 48 (64.9%) 29 (58.0%) 26 (81.3%)

The Glorification of Reality, Tumidly Equal Family   0 (0%) 11 (22.0%)   1 (3.1%)

Total 74 (100.0%) 50 (100.0%) 32 (100.0%)

χ2(6) = 47.673, p = .000

Table 12 Family Ideology of Public Service Campaign Family Representation

하였는지 조사하였다. 그 결과, 한국은 편향된 계

급인 중산층(64.9%) 표현이 가장 높게 나타났으

며, 부차적으로 성별정체성 정형화된 가족(35.1%)

이 표상되었다. 미국 또한 편향된 계급인 중산층

(58.0%)이 가장 높게 나타났으며, 부차적으로 평

등가족(22.0%)이 표상되었다. 일본의 경우, 가장 

높게 나타난 가족 이데올로기는 편향된 계급인 중

산층(81.3%)이었고 그다음으로 전통적 가족상

(9.4%) 순으로 표상되었다. 국가별 가족이데올로

기 분석은 통계적으로 유의미한 차이가 있었다(χ2 = 

47.673, df = 6, p = .000). 이를 정리하면 <Table 

12>와 같다.

따라서 <연구가설 4>는 지지된 것이라는 결과

를 도출할 수 있다.

공익캠페인 가족표상에 대한 수용자 인식과 향후 

한국 공공캠페인 방향성 모색

한국 공익캠페인의 가족표상이 수용자에게 어떻

게 인식되었는지, 실제 수용자들이 인식하고 지향

하는 가족상에 어떤 영향을 미쳤는지 검증하며 향

후 공익캠페인에서 지향할 가족표상에 대한 구체

적인 전략 방안을 모색하기 위해 포커스 그룹 인터

뷰(FGI; Focus Group Interview)를 실시하였다. 

분석하기 위한 질문은 5가지로 분류하였다.

∙ 첫째, 공공의 이익을 위한 캠페인으로서 보여주

는 가족표상은 한국 사회 구조 내에서 어느 정도 영

향을 미치는가? 한국 사회 구성원의 인식에 어떤 영

향을 미치는가? 

이에 대한 답변을 정리하면, 공익캠페인을 무의식

중에 보게 되기 때문에 인식에 영향을 미치고, 청소

년 캠페인은 한국 사회에서 큰 영향을 미친다는 것

이다. 또한 공익캠페인의 특수성으로 인해 가족캠

페인 같은 경우에는 지나치게 과장된 모습을 보여

주는 면이 있어 현실 가족과는 괴리감이 존재하며 

이는 전달력이 떨어지고 공감력도 떨어진다는 의

견들이 도출되었다.

“무의식중에 보게 되니깐 인식에 미치는 것 같아

요.” (C)
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“요즘 공익광고 추세가 너무 대중적으로 관심을 갖

고 있는 것에는 덜 포커스하고 신경써야 할 부분에

는 신경 쓰지 않는 것 같거든요. 금연캠페인도 요즘

에는 길에서 담배를 피우지 말아달라는 구체적 실

천방안이 있는 공익캠페인을 많이 하는데 사회적으

로는 영향을 미치지 않을까? 청소년 캠페인 같은 것

은 큰 영향을 미친다고 생각해요.” (D)

“공익광고의 특수성이 있는 것 같아요. 무조건 착한 

광고라고 말을 하기도 하는데 가족광고 같은 경우에

는 지나치게 과장된 가족의 모습이 보여요. 시대는 

변하고 있는데 늘 착한 광고, 좋은 광고에서만 가족

의 모습을 보이니깐 전달력도 떨어지고, 공감이 잘 

되지 않을 수 있다고 생각해요.” (A) 

∙ 둘째, 한국 사회 구성원이 인식하는 ‘정상적인 가

족’의 모습은 어떤 모습인가?

이에 대한 답변을 정리하면, 가족 구성원으로서 인

식하는 모습은 부모 2명과 자녀들이 있어야 하고 

어머니는 가정에 충실한 모습, 아버지는 사회생활

을 하는 모습으로 대부분 인식하였다. 아버지, 어

머니, 아들, 딸로 구성된 4인 가족 구성원을 ‘정상적

인 가족’의 모습으로 인식하였다. 반면에 다문화 가

정은 정상적인 가족의 모습이 아닌 것으로 인식하

였다.

“제가 생각하기에는 모든 가족 구성원이 있어야하

고 맞벌이보다 어머니는 가정에 충실한 모습, 아버

지는 밖에서 일하시고, 학생은 공부 열심히 하는 자

기의 본분을 충실히 하는 그런 모습이에요. 자녀는 

2명 정도, 어른들은 1명이라고 하면 부족해보인 것

으로 인식하는 것 같습니다.” (A) 

“다문화 가정이 아니면 상관이 없습니다. 우리나라 

사람들 자체가 인종이 섞여 있으면 백의민족이 아

니라고 여기기 때문에, 다문화 가정이 아니면 이상

적인 가족으로 봅니다.” (C) 

“이상적인 가족의 모습은 4인 가족으로, 화목하면

서 과일을 먹거나 주말에 캠핑을 가거나 대화를 많

이 하는 가족의 모습이 이상적인 가족의 모습이라

고 생각해요.” (B) 

∙ 셋째, 한국 사회 미디어에서 전반적으로 가족의 

모습에 변화가 있다고 인식되는가 ?

이에 대한 답변을 정리하면, 과거에는 전형적인 가

족의 모습으로써 사회 생활하는 아버지와 전업주

부의 어머니의 모습이 표상됐다면 근래에는 평등

해진 구조의 가족 모습이 점차 표상된다고 인식하

였다. 또한, 과거에는 부모와 자식의 관계가 수직

적이어서 부모의 가르침에 자녀가 순종적이어야 

한다는 것이 두드러졌으나 최근에는 가족 간에 동

등한 관계에서 대화를 하는 변화된 모습을 관찰할 

수 있다고 지적하였다. 또한 예전에는 조부모가 등

장하는 대가족 형태의 모습이었으나 현재에는 핵

가족화 되는 경향이 높다고 인식하였다. 

“예전에는 일하는 아빠 전업주부 엄마 뛰노는 아이들

이 주가 되었던 거 같은데 엄마도 직장 다니고 아빠

도 가사 일을 돕는 모습을 보여주는 것 같아요.” (B) 
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“전에는 부모와 자식의 관계를 수직으로 다뤘다고 

생각해요. 부모의 가르침을 아이들이 순종적으로 

따라야 한다는 것을 느꼈는데 요즘은 부모도 자식

을 대화를 하려고 노력하거나 취미생활을 이해해야

한다는 것을 보여준다고 느껴요.” (A) 

“제가 생각하기에는 모든 가족 구성원이 있어야하

고 맞벌이보다는 어머니는 가정에 충실한 모습, 아

버지는 밖에서 일하시고, 학생은 공부 열심히 하는 

자기의 본분을 충실히 하는 모습? 자녀는 2명 정도, 

어른들은 1명이라고 하면 부족해보인 것으로 인식

하는 것 같습니다.” (E) 

∙ 넷째, 한국 공익캠페인에서 표현되는 가족이 ‘가

족의 대표성’이 있다고 생각 하는가 ?

이에 대한 답변을 정리하면, 피험자 대부분이 평균

적인 유형으로써 대표성이 있다고 인식하였다. 또

한 표현되어왔던 공익캠페인의 가족표상이 이상적

일 수는 있지만 보편적이지는 않다는 주장도 있었

다. 그 이유는 현재 한국 사회 내에서 체감하는 가

정의 형태가 맞벌이나 편부모의 가정이 많음에도 

불구하고 공익캠페인에서는 넓은 전원주택에서 잔

디에 물을 주는 행위 등이 묘사되기 때문에 대표적

이라고 할 수 없다는 것이다. 또한 피험자들은 “현

실 경험에서는 어머니와 아버지의 역할이 바뀐 경

우의 가족을 많이 봐왔거나 어머니가 항상 다정하

고 온화한 캐릭터가 현실적으로는 아닌 경우가 많

은데 공익캠페인에서는 매우 이상적으로 표상되어

왔다”는 견해가 있었다.

“저는 평균적인 모습이라고 생각해요. 대표를 하나

밖에 못한다면 어쩔 수 없이 지금 모습이지 않나 생

각해요. 모든 모습을 하나에 다 나타낼 수는 없으니

까요.” (E)

“저는 조금 다른 생각이에요. 이상적일 수는 있지만 

보편적이지는 않은 것 같아요. 

지금 제 주변에 편부모나 맞벌이 가정이 훨씬 많고 공

익광고 속에서 넓은 전원주택에 잔디에 물을 준다던

지 하는 모습을 보면…실제로는 맞벌이 가정에 아이

는 혼자 집에서 라면을 끓여먹는 일도 많은데….” (A) 

“왜 엄마들은 다들 완벽한 존재인 것처럼 그려지는

지 모르겠어요. 저희 엄마는 설거지도 잘 안하시고 

빨래도 잘 안하시고….청소 도와주시는 분 오실 때 

그때 하루 이틀만 깨끗하고 다시 오시기 전까지는 

엄청 더럽고…. 그리고 엄마 집에 잘 안계시거든요. 

근데 광고 보면 맨날 엄마들은 밥하고 있고 일하는 

엄마 아니면 집에서 밥하는 엄마 그렇게만 보이고 

놀러 다니는 엄마는 안 나오는 거예요. 좀 이상한 

것 같아요.” (F) 

∙ 다섯째, 향후 한국 공익캠페인에서 지향해야 할 

가족표상의 방향성은 무엇인가?

이에 대한 답변을 정리하면, 향후 공익캠페인에서

는 수용자의 다양성을 고려하여 사회현상에서 익

숙한 언어사용과 전 세대가 공감하는 감성코드를 

지향하기를 희망했다. 미국, 일본은 조손관계나 고

령화에 따른 노인 세대와 젊은 세대의 원활한 커뮤

니케이션 방법을 지향하는 공익캠페인들이 있는데, 
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한국에서도 이런 공익캠페인이 전략적으로 실행되

어야 함을 제안했다. 또한 현실적 상황을 공익캠페

인에 적용시켜 핵가족만이 아니라 다양한 가족 유

형이 표현돼야 한다는 지적이 있었다. 그러나 공익

캠페인에서 다양한 가족을 표상하는 데 있어 사회

적 약자로서의 부정적인 측면을 부각시키는 것을 

지양하고 전략적으로도 수위를 조절해 점진적으로 

발전시켜야 할 필요성이 있음을 제안했다. 

“우리가 체감하는 것은 앞서가는데 광고는 좀 과거

에 머물러 있다 생각해서 그 편차가 벌어지고 있다

고 생각해요. 그렇다고 극단적으로 하기보다는 아우

를 수 있는 코드를 이용하는 게 좋을 것 같아요.” (A) 

“일본은 실버문화가 대두되고 있어서 할아버지와 

손자 간의 관계 개선을 위한 광고들이 늘고 있어요. 

미국도 공익캠페인에 노인이 많이 등장하는데 자녀

와 노인들이 커뮤니케이션하는 광고들이 늘고 있어

요.” (G) 

“저는 크게 이상적인 모습에서 벗어나는게 좋다고는 

생각 안하고, 마당 있는 집에서 아파트로 옮긴다고

나 되게 세세하고 조금 현실적으로 바꾸는 게 좋을 

것 같아요. 너무 확 바뀌면 이상할 것 같아요.” (D) 

“가족이 많이 등장하는 박카스 광고에서 다양한 가

족을 보여주려고 많은 시도를 하고 있는데 앞으로 

공익광고에서도 다양한 가족을 노출하게 되면 시간

은 걸리겠지만 다양한 가족에 대한 인식이 늘어 날 

것 같아요.” (C) 

결론 및 논의

본 연구의 목적은 공익캠페인이 다변화되는 현대

사회에 있어서 사회 구성원의 주요 기틀이 되는 ‘가

족’에 대한 표상이 어떻게 표현하고 있는지를 분석

하고, 문화적 가치 차이가 있는 미국과 일본은 ‘가

족의 표상’을 어떻게 표현하는지 비교분석하고자 

하였다. 또한, 공익캠페인에서 표현되는 ‘가족 표

상’의 가족 이데올로기와 현실적 가족의 의미 차이

는 무엇인지 분석하였다. 

더불어 심층적인 연구 결과 도출을 위해 공익캠

페인을 시청한 현실적 가족 구성원의 포커스 그룹 

인터뷰를 실시하여 향후 공익캠페인의 가족 표상에 

대한 전략적 방안을 모색하였다. 이에 본 연구의 결

과를 종합해보면, <연구가설1>에서는 첫째, 한국, 

미국, 일본의 공익캠페인에 표현된 가족관계를 분

석하였다. 그 결과 가족유형에서는 세 국가 모두 

‘핵가족’을 가장 많이 나타냈다. 이러한 결과는 국

가마다 핵가족을 가족의 기본구조로 표상하는 결

과라고 볼 수 있다. 또한 한국, 미국의 경우 각 국가

마다 이혼율1)이 증가하고 있는 추세로 편부모 가

족이나 조손가족의 비율이 증가하고 있으나(The 

Ministry of Gender Equality and Family, 

2015) 공익캠페인에서는 현실적으로 증가하는 다

양한 가족의 유형을 나타내지 못하는 것이라 할 수 

있다. 즉, 공익캠페인에서 표현하는 가족유형과 현

실 사회에서의 가족유형과는 상대적인 거리감이 

1) 한국의 이혼율은 30%(2014년 통계청 발표), 미국의 이혼

율은 40%(󰡔The New York Times󰡕, 2013년 11월 25일자).
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있다는 것을 보여주는 결과이다.

둘째, 한국, 미국, 일본 공익캠페인 가족표상의 

가족구성원 수에 대한 결과를 보면, 한국은 3인 가

족구성원 표상이 가장 높았고 그 다음은 4인 가족

구성원, 2인 이하 표상 순이었다. 미국은 2인 가족을 

가장 많이 나타냈으며, 일본은 2인과 3인 가족을 주

로 표상하였다. 이는 한국과 미국, 일본에서 가족구

성원의 수를 나타내는데 차이가 있음을 증명한다. 

일본 총무성 통계국(Statistics Bureau, Ministry of 

Internal Affairs and Communications, 2010)의 

조사에 따르면, 일본의 경우 2010년 전체의 59.6%

가 2인 이하 가구였다. 미국 상무부 경계통계청(U. 

S. Department of Commerce, Economics and 

Statistics Administration, 2012)의 조사에서는 

전체 인구의 60.3%가 2인 가구였으며, 한국은 2인 

이하 가구가 48.2%인 것으로 나타났다(Statistics 

Korea, 2010). 이를 본 연구 결과와 비교해 보면, 

현재 일본과 미국의 공익캠페인에서는 현실적 가

족표상이 일정 부분 반영되고 있지만 한국의 경우

는 3, 4인 가구를 중점적으로 표상하고 있어

(68.9%) 현실과 대비되는 결과를 보여주고 있다. 

이는 공익캠페인에서 표상되는 가족 구성원의 수가 

국가 가구 비율의 전체를 대변하기보다는 편중된 

가구 수를 표상하고 있다고 볼 수 있다. 때문에 한

국의 공익캠페인 가족 표상이 사회 전반에 3인 또

는 4인 가족이 이상적인 가족이라는 편견을 조장하

는 잠재적 요인으로 작용할 가능성이 있다고 유추

할 수 있다.

셋째, 가족관계성을 검증하기 위해 가족성별관

계성과 자녀성별관계성을 분석하였다. 결과적으로 

자녀성별관계성에서는 세 국가 모두 1인의 자녀가 

등장하는 경우가 가장 많았고 2명 이상의 자녀가 

등장하는 경우 이성관계성(아들－딸)이 가장 많이 

표상되었다. 이는 세 국가 모두 공통적으로 핵가족

의 단면을 표상하는 것으로 볼 수 있으며 자녀 1인

의 가족이나 아들-딸의 자녀 성별 다양성을 표준화

시키는 기준점으로 인식할 가능성 있다. 이러한 연

구결과는 가족 내 자녀의 성별 구성이 아들과 딸이 

모두 존재해야만 이상적인 가족이라는 사회적 평

가의 척도로 인식될 가능성이 높다. 때문에 자녀의 

성별 구성이 동성일 경우, 이상적인 가족으로서는 

부적합하다는 편협한 사회적 평가를 야기할 것이

라고 유추할 수 있다.

<연구가설2>에서는 공익캠페인의 표현전략에 

있어 한국, 미국, 일본은 어떤 차이점이 있는지 분

석하였다. 그 결과 세 국가 모두 수용자의 심리적 

동기부여 표현전략을 공통적으로 가장 많이 사용

하고 있음이 확인되었다. 심리적 동기부여 전략은 

집단주의적이고 고상황적인 문화에서 선호된다

(Kim et al., 2007). 그러나 본 연구 결과와 같이 

공익캠페인의 가족표상에서는 세 국가 모두 동일한 

표현전략을 사용하였다. 이는 공익캠페인에서는 

심리적 동기부여 전략이 국가의 문화적 가치 특성

을 초월한 표현전략으로 활용되고 있음을 추론할 

수 있다. 또한 공익캠페인의 목적과도 부합될 수 있

는데 가족이라는 집단을 표상하여 수용자의 심리

적인 안정감을 유지하기 위한 전략적 행동을 촉구

하는 것과 상통하는 것으로 이해할 수 있다.

<연구가설3>에서는 한국, 미국, 일본의 공익캠

페인에 표현된 가족 표상의 메시지 프레이밍, 메시
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지 소구, 모델 유형에는 어떤 차이가 있는지 분석하

였다. 첫째, 메시지 프레이밍에서는 세 국가 모두 

긍정적 메시지를 가장 많이 사용하였다. 이는 세 국

가 모두 공익캠페인에서 긍정적인 이미지를 형성

하는 주요 매개체로 가족이라는 집단을 사용하였

다는 것을 알 수 있다. 특히 한국은 긍정적 메시지 

프레이밍 다음으로 혼재적 메시지 프레이밍을 더 

많이 사용하였다. 한국은 미국, 일본과 달리 사회 

내 발생하는 가족에 대한 이슈를 표현하는 데 있어 

긍정과 부정의 메시지를 혼재하여 사용하는 것으

로 해석할 수 있다. 한국은 가족 표상이 드러난 공

익캠페인에서 부정적 메시지를 직설적으로 드러내

기보다는 간접적 표상하는 것으로 해석할 수 있다. 

유사한 문화적 가치를 가진 일본과 동일한 메시지 

프레이밍을 활용할 것으로 예상했으나 상이한 메

시지 프레이밍을 지향하는 것으로 검증됐다. 이는 

한국 사회가 일본 사회보다 잠재적인 가족문제가 

많을 가능성이 있는 것으로 추론할 수 있다. 둘째, 

메시지 소구에서는 세 국가 모두 감성적 소구를 가

장 많이 표상하였으며, 모델유형에서도 세 국가 모

두 일반인 모델을 가장 많이 사용하였다. 이는 세 

국가가 공통적으로 수용자의 공감과 현실 사회와

의 부합을 유도한 것으로 예상된다.

<연구가설4>는 한국, 미국, 일본 공익캠페인의 

가족표상에서 어떤 가족 이데올로기를 표상하였는

지를 조사하였다. 결과를 살펴보면, 한국은 편향된 

계급인 중산층 표상이 가장 높았으며 순차적으로 성

별정체성 정형화된 가족이 표상되었다. 미국과 일본

도 편향된 계급인 중산층 표상이 가장 높게 나타났

다. 그러나 미국의 경우, 두 번째로 가장 많이 표현

된 가족 이데올로기는 평등가족이고, 일본은 전통적 

가족상이 두 번째로 가장 많이 표상되었다. 이는 한

국, 미국, 일본의 문화적 가치기반의 차이에 따라 가

족 이데올로기에도 영향이 있음을 유추할 수 있다. 

특히 한국과 일본은 같은 동양 문화권이지만 젠더문

제 표상에서는 차이가 있었다. 따라서 일본의 경우 

공익캠페인 제작 시, 가족 표상에 젠더문제가 드러

나지 않도록 의식하고 있다고 추론할 수 있다.

은기수와 이윤석(Eun & Lee, 2005)은 국제사

회조사프로그램(International Social Survey 

Program)에 참여한 국가들의 2002년도 가족가치

에 관한 모듈(Family and Gender Roles)자료와 

한국 종합 사회 조사(Korean General Social 

Survey)의 2003년 조사 자료를 바탕으로 한국, 미

국, 일본 세 국가의 결혼에 대한 태도, 동거에 대한 

태도, 이혼에 대한 태도, 가족 내 성역할로 나누어 

비교하였다. 그 결과, 한국은 결혼가치 면에서 보수

적이고 전통적이었으며 일본은 미국보다도 결혼에 

대해 덜 전통적인 것으로 나타났다. 동거에 관해서

는 미국과 일본은 비슷한 수준 내에서 긍정적인 것

으로 나타났으나 한국은 매우 부정적으로 나타났

다. 다만 이혼에 관해서는 한국과 일본은 비슷한 수

준으로 이혼에 대한 거부감을 나타냈지만 미국은 

상대적으로 이혼을 받아들이는 수준이 높은 것으로 

나타났다. 또한 가족 내 성역할에 관해서는 세 국가 

중 한국이 가장 전통적인 것으로 나타났으며, 미국

은 전통적 성역할을 지양하는 것으로 검증되었다. 

전체적으로 보면, 한국은 가족가치에 관해 매우 보

수적이고 전통적인 경향이 두드러지고 미국은 개방

적, 일본은 그 중간인 것으로 이해할 수 있다. 



Journal of Public Relations, Vol.20, No.1, Feb, 2016 201

이러한 세 국가의 가족가치에 대한 기존의 조사 

결과와 같이, 본 연구에서 분석한 공익캠페인에서

도 한국은 전형적이고 성별 정체성의 역할을 중요

시하는 가족표상이 표현되었고, 미국은 평등한 가

족의 역할을 지향하는 이데올로기의 가족표상이 

표현되는 것으로 나타났다. 일본 또한 전통적인 가

족표상이 표현된 것으로 검증되었다. 이는 세 국가

의 현실적 가족 이데올로기 형성에 공익캠페인의 

가족표상이 영향을 미쳤을 가능성이 있을 것으로 

추론할 수 있다. 또한, 공익캠페인의 가족표상이 

한국과 일본 사회 내 평등한 가족 구조의 지향을 저

해하는 간접적 요인으로 작용했을 가능성이 있을 

것이라고 유추할 수 있다.

본 연구결과에서 도출된 것과 같이, 한국, 미국, 

일본의 공익캠페인에서 공통적으로 표현된 편향된 

계급의 중산층 가족 이데올로기는 수용자에게 현실

적인 삶을 유지하기 위해서 경제적으로 중산층의 

수준을 보유해야한다는 기준점을 제공하는 것으로 

추론할 수 있다. 이는 현실적으로 사회구조 내에는 

다양한 계층이 존재함에도 불구하고 중산층 수준에 

도달해야만 이상적인 가족이라는 이데올로기를 강

조하게 된다. 때문에 그 기준에 도달하지 못하는 가

족은 이상적인 가족이 될 수 없다는 평가가 반영될 

가능성이 크다. 또한 이상적인 가족으로 부적합하

게 평가된 가족에 대한 사회적 평가 환경은 부적합

하게 평가된 가족 구성원들이 차후 다양한 사회적 

문제를 야기시킬 수 있는 잠재적 요인으로 작용할 

가능성이 있음을 본 연구 결과로 유추할 수 있다.

마지막으로, 한국 공익캠페인의 가족표상에 대

한 수용자의 인식 정도와 미치는 영향력 및 향후 공

익캠페인에서 지향할 가족표상에 대한 구체적 방

향성 방안을 모색하였다. 결과를 정리하면, 첫째, 

공익캠페인의 특수성으로 인해 지나치게 과장된 

모습의 가족을 표상하여 현실적 가족과는 괴리감

이 존재하고 전달력이 떨어진다는 인식이 있었다. 

둘째, 한국 사회에서 인식하는 보편적 가족의 모습

은 부모 2명과 자녀들이 있는 4인가족의 모습이며 

어머니는 전업주부이고 아버지는 사회생활에 성실

한 모습으로 묘사되었다. 셋째, 한국 사회 미디어에

서의 가족 표상의 변화를 인식하는지에 대해서는 

점진적으로 평등한 구조의 가족 모습이 등장하고 

과거 수직적인 부모자식의 관계가 아닌 수평적인 

가족관계를 보여주는 경향이 높다고 인식하였다.

넷째, 한국의 공익캠페인에서 표현되는 가족이 

가족이라는 집단의 대표성이 있는지에 대해서는 

평균적인 유형으로서 대표성이 있지만 한국 사회 

내에서 체감하는 다양한 가정의 형태는 표상화되

지 않음으로 대표성을 갖추기 위해서는 다양한 가

족 유형을 표상해야 한다는 견해가 있었다. 다섯째, 

향후 공익캠페인에서 등장하는 가족의 효과적인 

표상의 방향성은 수용자의 다양성을 고려하여 사

회현상에서 익숙한 언어사용과 전 세대가 공감하

는 감성코드를 지향하기를 희망하며, 미국이나 일

본에서 표현하는 조손관계나 세대 간의 원활한 커

뮤니케이션 방법을 제안하는 공익캠페인을 전략적

으로 실행해야 함을 제안했다. 또한 다양한 가족 표

상에 있어 수위를 조절하여 점진적이고 전략적으

로 발전시켜야 함을 구체적으로 언급했다. 이는 현

재 한국 공익캠페인의 가족표상에 있어 다양한 가

족 표상은 시기상조이며 한국 사회 내 다양한 가족
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을 인정하는 다른 사회적 인식 개선 문화 활동의 발

전과 보폭을 맞추어 점진적 발전이 필요하다는 것

을 시사한다.

이상에서 제시한 본 연구 결과들을 바탕으로 향

후 공익캠페인의 가족표상에 대한 제안점을 도출하

면 다음과 같다. 

첫째, 공익캠페인에서는 현실적으로 증가하는 다

양한 가족의 유형을 나타내지 못하고 있다. 공익캠

페인에서 표현하는 가족유형과 현실 사회에서의 가

족유형과는 상대적인 거리감이 있는 것으로 검증되

었다. 향후 공익캠페인에서는 다양한 가족 유형을 

공정한 비율로 표상해야 할 필요성이 있으며 점차 

증가하고 있는 동성가족이나 입양가족에 대해 사회

의 편협한 시각을 개선하는 관점에서의 접근이 필요

하다. 하지만 다양한 가족 유형 표상에 있어 부정적

인 상황으로 연출하는 것은 지양할 필요가 있다.

둘째, 공익캠페인에 등장하는 가족 수는 세 국가 

모두 2인 이하의 가족 수를 나타내고 있다. 당면한 

사회적 문제인 저 출산, 고령화 문제 등을 해결하기 

위해서는 다자녀가 등장하는 화목한 가족을 표상

할 필요가 있다.

셋째, 향후 공익캠페인의 표현전략에서는 심리

적 동기부여 전략에 집중하기보다 다양한 표현전

략을 구사할 필요가 있다. 현재까지 한국은 미국의 

구체적, 실증적, 직접적 메시지 표현과 일본의 은유

적, 비언어적 메시지 표현을 혼합한 형태인 직접적

이면서 은유적인 이미지와 텍스트를 사용해왔다

(Lee, 2004). 이런 표현방법은 주관적 판단과 관련

이 깊어 다양한 해석을 가능케 함으로 합리성에 다

소 문제점이 나타날 수 있다(Lee, 2004). 따라서 

향후에는 수용과 실천이 용이하도록 다양한 표현

전략을 구사하여 실제적으로 수용자들이 바로 실

행이 가능하도록 유도하고 모방이 용이하도록 하

는 전략이 필요하다.

넷째, 공익캠페인에서는 중산층이라는 편향된 

계급과 전형적이고 성별 정체성의 역할을 중요시

하는 가족이 표상되고 있다. 현재까지 공익캠페인

에서는 중산층 이외의 다양한 계층을 표상할 경우, 

가족집단에서 발생된 사회적 문제에 대해 부정적

으로 표현되는 경우가 많았다. 이는 중산층의 편향

된 계급 가족만이 이상적인 가족 이데올로기라는 

기준을 강조하는 결과를 양산시킬 가능성이 높다. 

따라서 향후 공익캠페인의 가족표상에서는 다양한 

계층을 인정하고 수용하며 긍정적이고 진취적인 

가족 이데올로기를 표상할 필요가 있다. 

마지막으로, 향후 공익캠페인에 등장하는 가족

표상의 효과적인 방향성은 한국 사회 가족 구성원

의 다양성을 감안할 필요가 있다. 공익캠페인의 메

시지는 다문화 가족 구성원이 한국 고유의 문화적 

가치를 보유하지 못하더라도 이해와 수용이 용이

한 공공 메시지로 제작되어야할 것이다. 또한 다국

적 언어를 동시에 표기하여 국내 고유 가족과 다문

화 가족의 이해 폭과 교류의 기회를 넓히는 역할을 

할 필요가 있다. 

한계점 및 향후 연구 제안

본 연구는 다음의 한계점을 지니고 있다.

첫째, 본 연구에서는 한국, 미국, 일본의 공익캠
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페인에 따른 가족 표상을 내용분석으로 그 효과성

을 검증하였다. 그러나 실제적으로 각 국가 내 사회 

구성원이 공익캠페인을 통해 가족에 대한 인식의 

기준점과 이데올로기가 형성, 유지 되었는지에 대

한 명확한 원인이 규명되었다고 보기 어렵다. 때문

에 각 국가 내 사회 구성원을 대상으로 설문조사를 

실시하여 공익캠페인이 영향력을 미쳤는지를 검증

할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 한국, 미국, 일본의 세 국가

에서 방영되었던 가족표상의 공익캠페인을 취합하

여 분석하였다. 그러나 2000년대 이전인 1980년

∼1999년까지의 자료 취합에 있어 세 국가의 동일

한 표본 수를 비교하지 못하였다. 또한 일본의 경우

에는 공익캠페인 동영상을 취합하는데 있어 일본 

측의 협조가 원활하지 못했고 이에 일본공익광고협

회의 홈페이지와 유튜브에서 코더들이 자료를 취

합하였으므로 1980년부터 2015년까지의 가족표

상 공익캠페인을 모두 분석하였다고 보기는 어렵

다. 때문에 향후 연구에서는 포괄적인 자료를 취합

하여 비교분석할 필요가 있다.

셋째, 국가별 문화적 차이에 따른 가족 이데올로

기 차이를 명확하게 규명하지 못하였다. 각 국가에 

따른 문화적 차이로 인해 가족 이데올로기에도 영

향을 미치는 요인이 있을 것이다. 하지만 본 연구의 

내용분석에서는 국가별 문화적 차이에 대한 검증

을 하지 못했다. 향후 연구에서는 문화적 차이에 따

른 가족 이데올로기의 영향력에 대한 연구와 그에 

파생된 공익캠페인에서의 가족표상에 대한 발달 

유형에 대해 연구할 필요가 있다.

마지막으로, 공익캠페인의 가족표상에서 가족

의 구성원 중 일부만이 등장했을 가능성에 대한 명

확한 검증을 규명하지 못하였다. 코더들이 공익캠

페인에서 표현된 전반적인 메시지의 내용을 체계

적으로 이해하여 표상된 가족에 대해 분석하였으

나, 코더의 주관적인 판단 개입을 완전히 배제하였

다고 보기는 어렵다. 이에 향후 연구에서는 가족표

상에 대한 분석 기준의 명확성을 높여 주관적인 판

단의 개입을 최소화하여 연구할 필요가 있다고 사

료된다.
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With radical social changes, it is certain that modern families are at crisis with a variety of 

family issues in its formation. For instance, by being consistently exposed on mass media, an 

average contemporary family televised in Korean public campaigns has been formalized as 

‘the family’, that is, the typical Korean family. As a result, any family formation, or types, which 

is different from ‘the family’ is mistakenly categorized as a non-average family. Thus, the goal 

of the research is to analyze the way Korean public campaigns portray types of family, which 

is the basis of social members. The research also studies American and Japanese public 

campaigns in the same way for comparison. In addition to that, the research analyzes how ‘the 

family’ exposed on Korean public campaigns affects TV viewers’ recognition in relation to the 

types of Korean family. Therefore, the research shall explore the strategic and value-centered 

measures on enhancing the advisable effect of Korean public campaigns. In the research, 

method of Content Analysis and the Focus Group Interview is used. Based on the result of the 

analysis and the interview, the research suggests that three countries-Korea, the USA, and 

Japan-have not represented a variety of family formation, or types in their public campaigns 

in a balanced way. On the category of Family Ideology, the countries have aired biased types 

of middle-class family in their public campaigns, but differences between them are shown in 

the category of the Secondary Representation. The research shall explain on the differences 

later in this paper. Lastly, the research has found that family types on current public 
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campaigns seem to be unfamiliar to the public, such that the effect of the campaigns can be 

hardly measured. In conclusion, the research insists that Korean public campaigns consider 

to deploy emotion codes into their contents for Korean TV viewers, and the campaigns should 

be balanced in representing the formation of a family, or the types of family by handling the 

levels of the representation in a strategic way.

K E Y W O R D S  Public Service Campaign, Family Representation, Family Ideology, 

Content Analysis, Focus Group Interview


