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요약: 본 연구는 광고에서 아기 동물 이미지를 사용 설명서라는 정보 서비스에 삽입함으로써 귀여움            

의 효과를 조사하였다. 상품 포장과 사용 설명서에 귀여운 강아지 이미지와 귀엽지 않은 이미지를 삽             

입하여, 각 조건 그룹 간 초점주의가 필요한 두 가지 과제 결과를 비교하는 실험을 하였다. 실험 결과, 귀                

여운 강아지 이미지를 볼 때 초점주의가 필요한 후속 행동의 성과가 향상된다는 점이 밝혀졌다. 본 연              

구의 결과는 소비자가 초점주의가 필요한 후속 행동을 취해야 하는 제품 광고 및 정보 서비스에서 상              

품 포장과 사용 설명서에 아기 도식(Kindchenschema)의 귀여운 이미지를 삽입하는 것이 효과적임을          

시사한다.
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Abstract: The use of animal is a common advertising tactic, but there is no research on how the pres-                  

ence of animals in advertising affects the subsequent behavior of viewers who view advertising. By 

using images of baby animals, prior studies have shown that the performance of subsequent behaviors 

that require focused attention improves when viewing cute images of kindchenschema. Therefore, this 

study investigates the power of cuteness in advertising by inserting baby animal image on instruction 

manuals as an information service. In Experiment, we compared the results of two focused attention 
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requiring tasks in each condition group by inserting cute image of baby animal face and non-cute 

images into product packaging and instruction manuals. The results of Experiment showed that view-

ing the cute baby dog image improves performance on subsequent behaviors requiring focused atten-

tion. Therefore, the results of this study suggest that for product advertisings and information services 

that require consumers to take subsequent focused attention behaviors, it will be effective to insert a 

cute image of a kindchenschema in the product packaging and/or instruction manual.

Keywords: Kindchenschema cuteness, Focused attention, Product packaging, Instruction manual

1. 서 론

1.1 연구 배경 및 목적

동물의 존재는 매우 일반적인 광고 전략 중 하나이다       

[1]. 동물은 동물을 대상으로 하는 브랜드나 제품 광고       

(예: Cesar, Chewy)뿐만 아니라 사람을 대상으로 하는      

브랜드나 제품 광고(예: Subaru, Budweiser)에서도    

등장한다. 

이처럼 다양한 광고에서 동물이 흔히 등장함에 따라,      

광고 마케팅에서 동물이 등장할 때 그 역할에 대한 여        

러 선행 연구가 이루어져 왔다. 일부 연구에서는 광고       

에 등장하는 동물을 광고의 호감도에 영향을 미치는 주       

요 요인 중 하나로 분석하였으며[1,2], 다른 연구는 광       

고에 등장하는 동물이 소비자의 의사결정 과정에 영향      

을 미친다고 보여주었다[3]. 또한, 동물을 활용하는 것      

이 광고에 대한 시청자의 집중도를 높인다는 연구 결과       

도 있다[4,5]. 이처럼 광고 마케팅 속 동물들은 호감도, 의        

사결정 과정에 영향, 집중 등으로 광고 효과성을 높이       

는 역할을 수행한다. 동물들이 특히 반려동물의 형태로      

광고에 등장하는 이유는 이들이 동반자로서 형성하는     

소비자의 경험, 웰빙, 따뜻한 감정들이 광고와 브랜드에      

대한 긍정적인 감정을 가져오기 때문이며[6], 긍정적/감     

정적인 행동 반응을 포함하는 귀여움의 개념[7]은 광고      

효과성을 높이는 중요한 요인이 되었을 수 있다.

귀여움에 관한 기존 문헌에서는 귀여움의 힘(Power     

of kawaii)을 다룬 선행 연구가 있으며, 이 연구에 따        

르면 귀여움은 초점주의가 요구되는 후속 행동의 수행      

능력을 향상시키는 것으로 나타났다[8]. 이 연구에서는     

아기 동물 이미지를 더 귀여운 조건으로, 성체 동물 이        

미지를 덜 귀여운 조건으로 설정하여 실험을 진행하였      

고, 아기 동물, 즉 아기 얼굴을 가진 동물 이미지의 귀         

여움이 귀여움의 힘을 이끌어낸다는 결과를 도출하였     

다. 그러나 아기 동물 이미지를 상품 포장이나 사용 설        

명서에 삽입하여, 아기 얼굴의 귀여운 이미지가 초점주      

의가 요구되는 소비자의 후속 행동 수행 능력을 향상시    

키는지를 규명한 연구는 아직 이루어지지 않았다.

초점주의에 관한 문헌에서는 초점을 맞추는 능력은    

인지 능력의 적절한 발달을 위한 기본 조건으로 간주되    

기 때문에 주의가 정보 처리에서 중요한 역할을 하며,    

학습에서도 중요한 역할을 한다는 학습에 관한 선행 연    

구가 있다[9]. 그러나 귀여운 아기 얼굴 이미지가 포함    

된 사용 설명서에서 귀여움의 힘이 초점주의를 증가시    

켜 정보 학습에 어떤 영향을 미치는지에 대한 연구는    

부족한 실정이다.

따라서 본 연구의 목적은 상품 포장과 사용 설명서에    

아기 동물 이미지를 삽입하여 광고 및 정보 서비스에서    

귀여움의 힘을 조사하는 것이다. 구체적으로, 먼저 귀    

여움의 힘을 상품 포장에 적용하여 광고에서 아기 얼굴    

의 존재가 광고를 본 후 초점주의가 요구되는 후속 행    

동의 수행 능력에 어떤 영향을 미치는지 살펴본다. 다    

음으로, 귀여움의 힘을 정보 서비스로서 사용 설명서에    

적용하여, 귀여움의 힘으로 인한 초점주의의 증가가 소    

비자의 정보 처리 및 학습 능력에 영향을 미치는지를    

확인하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설

2.1. 광고에서 동물의 역할

동물은 다양한 이유로 광고 전략으로 자주 활용된다.    

그중 하나는 광고의 호감도를 높이기 위함이다. 슈퍼볼    

광고주는 막대한 비용을 들여 슈퍼볼 이벤트 동안 광고    

를 방영하는 만큼, 투자 수익을 극대화하기 위해 광고    

의 호감도를 핵심 지표 중 하나로 간주하며, 동물은 매    

우 일반적인 광고 전략으로 자리 잡았다[1]. 동물의 활    

용은 광고 호감도를 예측하는 가장 중요한 요인 중 하    

나로 나타났다[1,2].

동물의 활용이 소비자 반응에 미치는 영향에 대한 선    

행 연구도 존재한다. 동물 자극(Animal stimuli)의 활    
2 정보화 연구
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용은 소비자 의사결정 과정의 후반 단계(긍정적 태도      

변화, 연상 집합에의 통합, 구매 의도)에 긍정적인 영향       

을 미치며, 인간과 결합하여 사용될 때보다 단독으로      

활용될 때 더 유용하다는 결과가 나타났다[3].

또한, 동물의 활용은 광고에 대한 시청자의 주의를 증       

가시키는 것으로 나타났다. 동물의 존재는 피부 전도 반       

응(Skin conductance response)으로 측정된 주의를    

증가시켰으며, 비보조 회상(Unaided recall)과 광고 호     

감도에도 긍정적인 영향을 미쳤다[4]. 시선 추적(Eye     

tracking)으로 측정된 연구에 따르면, 높은 수준의 시각      

적 단서는 시청자의 전환 행동(Switching behavior)을     

방지하며, 동물은 사람, 사람의 얼굴, 텍스트와 함께 광       

고에서 시청자의 시각적 주의를 끄는 주요 시각적 단서       

중 하나로 확인되었다[5].

광고에서 동물의 역할에 대한 연구는 많이 이루어졌      

으나, 광고에 등장하는 동물이 소비자의 정보처리 향상      

과 후속 과제 수행에 미치는 역할에 대한 연구는 부족        

한 실정이다. 귀여움의 힘에 관한 선행 연구에 따르면,       

아기 얼굴을 가진 동물(아기 동물)의 귀여움은 초점주      

의가 요구되는 후속 행동의 수행 능력을 향상시키는 것       

으로 나타났다[8]. 그러나 아기 동물 얼굴이 포함된 상       

품 포장 및 사용 설명서를 활용하여, 아기 얼굴의 귀여        

운 이미지가 정보 처리나 학습과 같은 초점주의가 요구       

되는 후속 행동의 수행 능력을 개선하는지를 검증한 연       

구는 아직 이루어지지 않았다.

따라서 본 연구는 광고에서 아기 얼굴이 가진 아기       

도식 귀여움(Kindchenschema cuteness)이 소비자의   

초점주의가 요구되는 후속 과제 수행 능력에 미치는 영       

향을 조사하는 것을 목적으로 한다.

2.2. 귀여움에 대한 반응: 아기 얼굴의 역할

2.2.1. 귀여움이란 무엇인가

선행 연구에 따르면, 광고주들은 동물 자극(Animal     

stimuli)을 광고에 오래전부터 활용해 왔는데, 이는 “동      

물이 본질적으로 호감도가 높고 소비자에게 문화적으     

로 명확한 의미를 전달하는 효과적인 커뮤니케이션 자      

극으로 여겨지기 때문”이다[3, 426쪽]. 또한, 동물이 특      

히 반려동물의 형태로 광고에 등장하는 것이 오늘날 가       

장 흔한 광고 기법 중 하나가 된 이유는, 동물이 동반         

자로서 소비자의 경험, (사회적) 웰빙, 그리고 따뜻한      

감정을 형성하며, 이를 통해 광고와 브랜드에 대한 긍       

정적인 감정을 불러일으키기 때문이다[6]. 

귀여움이란 무력하고 취약한 존재가 사람들의 본능    

적인 양육 본능을 불러일으키는 능력을 의미하며, 아기    

나 동물과 같은 귀엽고 사랑스러운 것에 대한 노출은    

돌봄 반응을 유도한다는 연구 결과가 있다[10]. 귀여움    

의 개념은 긍정적/감정적인 행동 반응을 포함하며[7],    

광고에 등장하는 동물의 귀여움은 시청자에게 따뜻함    

과 같은 좋은 감정을 유발할 수 있다. 다양한 학문 분야    

에서 ‘귀여움’의 원인은 아기 도식(Kindchenschema)    

을 통해 양육 행동을 유도하기 위함이라는 점이 오랫동    

안 제안되어 왔다[11,12]. 그러나 비교적 최근에, 귀여움    

의 또 다른 원인으로 사회적 참여(Social engagement)    

가 제안되었다[13].

2.2.2. 아기 도식 귀여움(Kindchenschema cuteness)에    

대한 반응

아기 도식 효과(Baby Schema Effect) 또는 아기 도    

식(Kindchenschema)이란, 아기가 특정 유아적 신체    

특성을 보일 때 성인의 본능적인 보호와 양육 반응을    

유발하는 현상을 의미한다[14]. 높은 이마, 큰 눈, 둥근    

얼굴(둥근 볼)은 아기 도식의 중요한 특징이며[12,15],    

이러한 특징은 양육과 유아에 대한 정서적 지향성을 위    

해 필요한 본능적인 유발 메커니즘을 자극한다[13,    

15]. 귀여움에 대한 평가는 아기 도식의 수준과 긍정적    

으로 상관관계가 있으며[12], 아기 도식 자극은 사람들    

의 정직, 친절, 순수함, 따뜻함과 같은 긍정적인 속성과    

도 긍정적인 상관관계를 보였다[16]. 아기 도식의 주요    

자극에 부합하는 유아는 일반적으로 귀엽게 묘사되며,    

무력한 유아에 대한 주의 증가와 같은 긍정적 정서 접    

근 행동을 유도하는 부모의 양육 행동을 촉진한다[16].    

이는 아기 도식을 가진 귀여운 대상을 보는 것에서 형    

성된 긍정적 감정이 접근 동기를 형성하며, 이는 양육에    

필요한 주의를 증가시키는 결과로 이어짐을 의미한다.

아기 도식(Kindchenschema)은 인간뿐만 아니라 동    

물 종에서도 관찰된다[7,11,14,17,18]. 아기 도식의 보    

편성은 인간과 동물의 유아 얼굴에서 나타나는 귀여움    

을 인식하는 메커니즘이 공통적임을 의미한다[17]. 일    

반적으로 동물은 나이와 관계없이 귀엽다고 여겨질 가    

능성이 높지만, 성체 동물을 볼 때는 발생하지 않았던    

아기 도식 효과가 아기 동물을 볼 때 나타났다[7,11,    

14,17]. 즉, 인간은 인간 유아와 유사하게 귀여운 동물    

에 민감하게 반응하는 경향이 있으며[14,19], 이는 귀    

여운 동물 또한 진화적으로 주의를 끌고, 호감을 유발    

하며, 접근과 연민, 그리고 자신의 새끼와 가까운 친족    
Journal of Information Technology and Architecture 3
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의 유아를 돌보고 보호하려는 동기를 자극하는 아기 도       

식적 얼굴 특징을 가지고 있기 때문으로 보인다[19].

그러나 얼굴의 특유한 귀여움인 아기 도식이 양육 행       

동을 위해 발달했다는 주장과는 달리, 귀여움이 양육      

행동의 직접적인 유발 메커니즘이 아니라 인간의 사회      

성을 직접적으로 활성화하는 메커니즘으로 특징지어질    

수 있다는 또 다른 주장이 제기되었다[13]. 귀여움에      

대한 반응은 사회적 참여에 대한 동기와 정신화      

(Mentalizing)와 관련된 인지 과정을 통해 도덕적 범      

위(Moral circle)를 확장시키며, 이는 양육 중심의 반      

응이라기보다는 사회적 참여 중심의 반응이다[13].

사람들이 특정 대상을 귀엽다고 느끼고 접근하고 싶      

어 하는 이유로 양육 행동과 사회적 참여 중 어떤 메커         

니즘이 더 강력하고 적합한지에 대해서는 여전히 명확      

히 밝혀지지 않았다.

2.3. 귀여움의 힘 및 가설

2.3.1. 귀여움에서 발생하는 긍정적 감정의 효과

귀여움은 긍정적인 감정을 유발하며, 이러한 긍정적     

감정은 접근 동기와 주의를 촉진해 귀여움의 대상이 목       

표로 하는 것(양육 vs. 사회적 참여)을 더 쉽게 얻을 수         

있도록 만든다. 특히 주목할 점은 접근 동기 수준과 관        

련된 긍정적 감정(정서)이 주의 폭과 연관이 있다는 것       

이다[20]. 높은 접근 동기를 동반한 긍정적 정서(예: 욕       

망에 의해 유도된 감정)는 주의 폭을 좁히지만, 낮은 접        

근 동기를 동반한 긍정적 정서(예: 유머 영화에 의해 유        

도된 감정)는 주의 폭을 확장시킨다[20]. 다시 말해, 높       

은 접근 동기를 동반한 긍정적 감정을 느끼면 초점주의       

가 증가하지만, 낮은 접근 동기를 동반한 긍정적 감정       

을 느끼면 초점주의가 증가하지 않는다. 이러한 높은 접       

근 동기에서 유발된 긍정적 감정은 목표가 있는 초점주       

의를 증가시키며, 이는 목표 달성에 도움이 된다[20]. 

긍정적인 감정은 설득 처리에도 영향을 미친다. 긍정      

적인 감정은 단일한 감정이 아니라 기능적으로 여섯 가       

지로 세분될 수 있다: 예기적 열정(Anticipatory     

enthusiasm), 만족(Contentment), 애착 사랑(Attach-   

ment love), 양육적 사랑(Nurturant love), 오락적 즐      

거움(Amusement), 경외감(Awe)[21-24]. 오락적 즐거   

움, 예기적 열정, 애착 사랑과 같은 긍정적인 감정은 사        

람들이 약한 주장에 설득될 가능성을 높이며, 이는 휴       

리스틱 처리의 증가와 일치한다. 그러나 양육적 사랑과      

경외감은 사람들이 약한 주장에 설득될 가능성을 낮추      

며, 이는 체계적 처리의 증가와 일치한다[21]. 선행 연    

구에 따르면, 오락적 즐거움은 “유머를 포함한 사회적    

또는 인지적 놀이 중에 경험하는 긍정적인 감정”으로 정    

의된다[21,193쪽]. 공유된 오락적 즐거움은 기존의 사회    

적 유대감을 강화할 뿐만 아니라 새로운 유대감을 형성    

하기도 한다. 심지어 완전한 타인도 공유된 오락적 즐거    

움을 가질 경우 사회적 유대감을 형성하고 오랜 기간 사    

회적 관계를 유지할 수 있으며, 이는 내집단과 외집단을    

구별하는 역할도 한다[25]. 반면, 양육적 사랑은 타인과    

의 친밀한 유대감을 발전시키고 유지할 수 있도록 해주    

는 감정으로, 타인의 웰빙(well-being)에 대한 걱정에서    

비롯되며, 유아에 대한 양육 행동을 촉진하고 취약성,    

무력함, 귀여움의 신호에 의해 유발된다[23]. 따라서 오    

락적 즐거움은 사회적 참여(Social engagement)와 유사    

하고, 양육적 사랑은 귀여운 이미지가 유발하는 양육 행    

동(Caregiving)과 유사하다.

2.3.2. 귀여움의 힘

이전 연구에 따르면, 아기 얼굴을 가진 귀여운 동물    

들(강아지와 새끼 고양이)의 이미지를 접하면 세심한    

주의가 요구되는 세밀한 운동 과제 수행 능력이 향상되    

었는데, 이는 귀여운 신호가 무력한 존재에 대한 양육    

본능을 유발함으로써 주의를 증가시킬 수 있기 때문으    

로 해석된다[26]. 따라서 이러한 결과는 귀여움이 인간    

의 양육 시스템의 방출자(Releaser) 관점과 일치하며,    

어린이를 돌보는 적응으로 설명될 수 있다[26]. 

최근 연구에서는 아기 동물을 귀여운 자극 이미지    

(vs. 성체 동물)로 사용하여 귀여움에서 발생하는 긍정    

적 감정이 후속 행동에 미치는 영향을 조사했다[8].    

Nittono et al.(2012)[8]은 아기 얼굴의 귀여운 이미지    

를 보면 주의의 폭이 좁아지며, 이로 인해 초점주의가    

요구되는 후속 과제의 수행 능력에 영향을 미친다고    

보여주었다. 이는 단순한 세밀한 운동 능력뿐만 아니    

라 지각적 세심함에도 영향을 미치며, 이들을 귀여움    

의 힘(Power of kawaii)이라고 칭했다. 이러한 선행    

연구를 바탕으로, 본 연구에서는 아기 얼굴의 귀여운    

이미지에 노출되는 것이 초점주의가 요구되는 후속 행    

동의 수행 능력을 향상시키는 결과를 ‘귀여움의 힘’이    

라고 칭한다.

2.3.3. 주의(Attention)와 초점주의 과제 수행 능력    

(Focused attention task performance)

주의의 정의는 여전히 명확하지 않지만, 이는 우리가    
4 정보화 연구
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외부 자극을 어떻게 수용하고 처리하기 시작하는지와     

관련된 여러 가지 다른 과정들을 의미한다. 특히, ‘초점       

주의’(Focused or selective attention)는 관련된 자극     

이나 아이디어에 집중하면서 경쟁하는 방해 요소들의     

인식을 억제하는 능력이다[9]. 선행 연구에 따르면, 주      

의는 정보 처리에서 중요한 역할을 하며, 선택된 대상       

에 집중하면서 관련 없는 신호의 간섭을 억제할 수 있        

는 능력이 인지 능력의 적절한 발달을 위한 기본적인       

조건이기 때문에 학습에서도 중요한 역할을 한다[9].     

이중 처리 모델(Duality model)은 두 가지 정보 처리       

방식을 구분한다. 체계적 모드(Systematic mode)에서    

는 소비자가 분석적 반성(Analytical reflection)과 인     

지에 의해 안내되는 깊고 체계적인 방식으로 정보를 처       

리하는 반면, 휴리스틱 모드(Heuristic mode)에서는    

소비자가 인지 처리를 최소화하기 위해 정신적 지름길      

을 활용한다[27].

Sherman et al.(2009)[26]은 귀여움의 신호가 무력     

함을 나타내며, 이는 양육 반응을 유발하여 주의를 촉       

진하고 세밀한 운동 능력이 요구되는 과제의 수행 능력       

을 향상시킬 수 있다는 이론을 입증했다. 이러한 결과       

는 귀여움이 인간의 양육 시스템을 자극하여 운동 능력       

과 시각적 정확성 및 지각적 세심함이 요구되는 과제를       

촉진한다는 개념과 일치한다[26]. Ohno와 Tanaka    

(2020)[28]는 유아적 특징이 없는 귀여운 이미지를 통      

한 과제 수행 능력 향상의 효과를 연구하였다. 그들의       

연구 결과는 귀여움의 힘이 세밀한 운동과 시각적 검색       

과제에서 미치는 효과를 입증하지만, 지각적 세심함 영      

역에서는 차이를 보였다. 이는 아기 도식의 귀여움과      

장난스러운 무생물과 관련된 다른 형태의 귀여움(익살     

스러운 귀여움) 간의 영향을 미묘하게 구분할 수 있음       

을 시사한다[28]. 

귀여운 아기 얼굴 이미지를 본 후 초점주의가 요구되       

는 후속 행동 수행 능력을 향상시키는 귀여움의 힘이       

광고에서 사용될 때 소비자의 후속 행동에 어떤 영향을       

미치는지에 대한 연구는 매우 제한적이다.

따라서 본 연구는 귀여움의 힘이 상품 포장과 설명서       

에 사용될 경우, 아기 얼굴의 귀여운 이미지에 노출된       

소비자들이 초점주의가 요구되는 후속 과제의 수행 능      

력과 정보 습득을 위해 집중해야 하는 제품 관련 내용        

(예: 설명서)에 대한 이해도가 향상될 것이라고 가설을      

세운다.

3. 실 험

본 실험은 아기 도식 귀여움으로 유발된 긍정적 감정    

이 초점주의를 요구하는 후속 행동의 수행에 영향을 미    

친다고 주장하는 귀여움의 힘이 상품 포장과 사용 설명    

서와 같은 정보 서비스에서도 유효한지 테스트하기 위    

해 수행되었다. 이를 위해 Nittono et al.(2012)[8]의    

초점주의 과제 외에도, 인지 능력과 복잡한 정보의 체    

계적 처리가 요구되는 설명서 이해 과제를 초점주의 과    

제로 선정하였다. 실험은 숫자 행렬 과제에서 정확도를    

높이기 위해 엄격한 시간제한을 두고 오프라인에서 진    

행되었다.

3.1. 참가자, 실험 설계 및 절차

최초 참가자는 온라인과 오프라인을 통해 평소 사용    

설명서를 활용한 DIY 가구 조립 경험이 있는 사람들을    

모집했으나, 충분한 데이터 수를 확보하기 어려웠다.    

따라서 추가 참가자를 확보하기 위해, 최초 실험 참가    

자에게 다른 참가자를 소개받아 실험 참가자 수를 확대    

하는 스노우볼 표집을 활용하여 데이터 수를 충분히 확    

보하였다. 2023년 8월 16일부터 23일까지 오프라인    

실험을 진행하였으며, 실험 종료 후 참가자에게는 커피    

쿠폰을 제공하였다. 실험은 평균적으로 7분이 소요되    

었다. 총 114명의 참가자가 실험에 참여했으며, 각 조    

건에는 38명이 무작위로 배정되었다. 성견 조건과 강    

아지 조건에서 각각 한 명씩 조작 및 주의 점검에서 탈    

락하여, 최종적으로 112명의 실험 데이터가 분석되었    

다. 각 조건의 연령대와 성별 비율은 가능한 한 유사하    

게 맞추어졌다.

이전 연구에서는 귀여움에 대한 지각적 차이가 성별    

과 나이와 관련이 있으며, 이러한 차이는 호르몬과 관    

련이 있다는 결과가 나타났다[29]. 따라서 본 연구에서    

는 성별과 나이에 대한 인구통계학적 정보만을 수집하    

였다. <Table 1>은 실험 참가자의 인구통계학적 정보    

를 보여준다. 참가자들은 높은 집중력을 요구하는 두    

가지 과제를 수행하도록 요청받았으며, 각 과제를 시작    

하기 전에 각 조건에 해당하는 이미지를 30초 동안 관    

찰하도록 지시받았다. 모든 참가자는 이에 동의하였다.

실험에는 세 가지 조건이 있었다: 성견, 강아지, 그리    

고 즐거운 사진(Pleasant picture). 각 조건에 해당하    

는 자극 이미지는 성견 허스키, 아기 허스키, 그리고 피    

자였다. 성견과 기분 좋은 그림 조건에 사용된 자극 이    
Journal of Information Technology and Architecture 5
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미지는 Unsplash(https://unsplash.com/ko/images/ 

stock/non-copyrighted)에서, 강아지 조건에 사용된   

자극 이미지는 AdobeStock(https://stock.adobe.com/  

kr/)에서 가져왔다. 성견과 강아지 조건은 동일한 품종      

의 개를 사용해야 했으며, 성견과 강아지 간에 아기 얼        

굴의 명확한 차이가 있어야 했고, 참가자들이 이 귀여       

움의 차이를 인식할 수 있어야 했다. 성견과 강아지의       

얼굴이 구별되도록 하기 위해, 우리는 중형에서 대형      

견종의 이미지를 사용하였다. 사람들이 매체에서 자주     

접하는 중형에서 대형 견종은 골든 리트리버이다. 하지      

만 골든 리트리버는 다른 중형에서 대형 견종보다 긍정       

적으로 인식되는 경향이 있으며, 친근함과 적응성에 대      

한 평가가 더 높은 편이다[30]. 또한, 사람들은 반려동       

물과의 직접적 및 간접적 상호작용을 통해 반려동물 종       

에 대한 성격 특성, 기질, 행동적 고정관념 등을 형성하        

는 반복적인 사회화 경험을 하며, 특정 반려동물 종에       

노출되면 사회화를 통해 형성된 그 종에 대한 고정관념       

이 떠오르게 된다[31]. 골든 리트리버는 매체에 자주      

등장하며, 사람들에게 친근하고 애정 어린 성격으로 묘      

사되기 때문에, 이 품종이 귀여운 고정관념으로 사회화      

되었을 가능성이 크다. 따라서 사람들이 아기 도식이      

없는 성견 골든 리트리버를 친근함 때문에 귀엽다고 인       

식할 수 있는 가능성을 배제하기 위해, 성견과 강아지       

조건에 사용된 자극 이미지의 개 품종으로 허스키를 선    

택하였다.

과제를 수행하기 전에, 참가자들은 조작 점검과 주의    

점검에 응답하도록 요청받았다. 첫 번째 과제는 숫자    

행렬 과제로, 이는 Nittono et al.(2012)[8]이 사용한    

것과 유사하다. 두 번째 과제는 정보 서비스에 대한 정    

보 처리 및 학습 수준을 평가하기 위한 설명서 이해 과    

제이다. 참가자들은 각 과제를 시작하기 전에 각자 조    

건에 해당하는 이미지를 30초 동안 관찰하도록 요청받    

았다. 첫 번째 과제를 시작하기 전에 제시된 이미지는    

IKEA의 상품 포장 박스(12cm×9.5cm)의 이미지였으며,    

각 조건에 해당하는 자극 이미지(6cm 높이)는 패키지의    

왼쪽 하단에 부착된 상태로 제시되었다<Figure 1>.

두 번째 과제는 IKEA의 사용 설명서(조립 설명서)    

와 관련이 있으며, 실험의 일관성을 유지하기 위해 자    

극 이미지를 IKEA의 상품 포장 박스에 부착한 것과    

동일한 자극 이미지를 사용하였다. 또한, 두 번째 과제    

를 시작하기 전에 제시된 이미지는 IKEA의 Jonaxel    

선반 유닛 설명서의 표지였으며, 각 조건에 해당하는    

자극 이미지는 표지의 왼쪽 하단에 부착된 상태로 제시    

되었다<Figure 2>. 

모든 과제가 완료된 후, 참가자들은 유아적 특성    

(Infantile), 귀여움(Cuteness), 즐거움(Pleasant), 흥   

Table 1. Demographics of Experiment

Age

20s 30s 40s 50s 60s

Condition

Adult dog (37)
Male (21) 55.6% (5) 62.5% (5) 50.0% (4) 54.5% (6) 100.0% (1)

Female (16) 44.4% (4) 37.5% (3) 50.0% (4) 45.5% (5) 0.0% (0)

Baby dog (37)
Male (20) 50.0% (5) 57.1% (4) 50.0% (4) 54.5% (6) 100.0% (1)

Female (17) 50.0% (5) 42.9% (3) 50.0% (4) 45.5% (5) 0.0% (0)

Pleasant 

picture (38)

Male (21) 50.0% (5) 57.1% (4) 55.6% (5) 54.5% (6) 100.0% (1)

Female (17) 50.0% (5) 42.9% (3) 44.4% (4) 45.5% (5) 0.0% (0)

Figure 1.  IKEA Packaging Box Images for Each Condition Used in Experiment.
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분(Excited), 접근 동기(Approach motivation), 돌봄    

행동(Caregiving), 사회적 참여(Social engagement)   

와 관련된 몇 가지 질문에 답하도록 요청받았다. 평가       

는 6점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 6=매우 그렇다)로 이       

루어졌다. 실험이 끝날 무렵, 참가자들은 간단한 인구      

통계학적 질문에 응답하였다.

3.1.1. 숫자 행렬 과제

<Figure 3>은 행렬 자극의 예시를 보여준다. 숫자      

행렬 과제를 시작하기 전에, 참가자들은 자신에게 할당      

된 조건에 맞는 IKEA 상품 포장 이미지를 30초 동안        

관찰하도록 요청받았다. 각 행렬은 0에서 9까지의 숫      

자가 임의로 배열된 4개의 행과 10개의 열로 구성된    

40개의 숫자로 이루어져 있다. 모든 10개의 행렬은 동    

일한 크기로 한 장의 종이에 인쇄되었다.

참가자들은 각 행렬의 왼쪽에 표시된 지정된 숫자(0-    

9)를 손으로 가리키지 않고, 눈으로만 찾아 각 행렬 아    

래에 해당 숫자의 개수를 기록하도록 요청받았다. 정답    

개수는 1개에서 6개 사이로 다양했다. 참가자들은 1분    

30초의 시간제한 내에서 가능한 한 정확한 답을 제공    

해야 했다. 정답 개수는 일원배치 분산분석(ANOVA)    

을 통해 분석하였다.

3.1.2. 사용 설명서 과제

사용 설명서 과제를 시작하기 전에, 참가자들은 자신    

에게 할당된 조건에 맞는 설명서 표지 이미지를 30초    

동안 관찰하도록 요청받았다. 참가자들은 IKEA의    

Jonaxel 선반 유닛에 대한 총 8페이지의 설명서(조립    

설명서)를 읽는 데 2분을 할당받았으며, 그 후 설명서    

내용을 얼마나 잘 이해했는지에 대해 두 가지 질문(예:    

올바른 조립 순서)에 답하도록 요청받았다. 참가자들의    

답변은 각 질문에 대해 조건별로 정답의 빈도 분석에 제    

출되었으며, 추가로 Fisher의 정확 검정이 시행되었다.

3.2. 결과 및 논의

3.2.1. 유아적 특성, 귀여움, 즐거움, 흥분, 접근 동기,    

돌봄 행동, 사회적 참여

일원배치 분산분석(ANOVA)을 통해 유아적 특성,    

Figure 2.  IKEA Instruction Manual Images for Each Condition Used in Experiment.

Figure 3. Example of Numeric Matrix Task.
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귀여움, 즐거움, 흥분, 접근 동기, 돌봄 행동 및 사회적        

참여에 대한 차이를 분석하였다. 우선, 유아적 특성과      

귀여움에 대해 조건 그룹 간에 유의미한 차이가 있었다.       

강아지 조건(MB=5.30, SDB=1.244)은 다른 조건들에    

비해 가장 유아적이라고 평가되었다(MA=1.24, SDA=    

.723; MP=1.21, SDP=.875; F(2,109)=217.548, p=    

.000 < .05). 비슷하게, 강아지 조건(MB=5.27, SDB=      

1.239)은 다른 조건들에 비해 가장 귀여운 것으로 평가       

되었다(MA=2.68, SDA=1.492; MP=1.50, SDP=1.007;   

F(2,109)=87.653, p=.000 < .05). 이 결과는 아기 도       

식이 귀여움을 유발한다는 이전 연구들과 일치한다.

다음으로, 성견 조건 그룹의 즐거움 수준은 MA=      

3.00, SDA=1.225이고, 강아지 조건과 즐거운 사진 조      

건 그룹의 즐거움 수준은 각각 MB=4.27, SDB=1.521      

과 MP=3.89, SDP=1.448로 나타났다(F(2, 109)=    

8.000, p=.001 < .05). 

성견 조건 그룹의 흥분 수준은 MA=2.76, SDA=      

1.321이고, 강아지 조건과 즐거운 사진 조건 그룹의 흥       

분 수준은 각각 MB=3.92, SDB=1.534와 MP=3.82,     

SDP=1.486으로 나타났다(F(2, 109)=7.303, p=.001   

< .05). 강아지 조건 그룹은 즐거움과 흥분 수준 모두에        

서 가장 높은 값을 보였다.

또한, 성견 조건 그룹의 접근 동기 수준은 MA=1.97,       

SDA=.833으로 평가되었고, 강아지 조건과 즐거운 사     

진 조건 그룹의 접근 동기 수준은 각각 MB=4.05,       

SDB=1.563과 MP=3.03, SDP=1.461로 평가되었다   

(F(2, 109)=22.763, p=.000 < .05). 성견 조건 그룹의       

돌봄 행동 값은 MA=2.08, SDA=.983으로, 강아지와     

즐거운 사진 조건 그룹의 돌봄 행동 값은 각각       

MB=3.97, SDB=1.500과 MP=1.92, SDP=1.124로 나    

타났다(F(2, 109)=32.509, p=.000 < .05). 사회적 참    

여의 경우, 각 조건에 대한 값은 성견 MA=2.14,    

SDA=1.032; 강아지 MB=3.84, SDB=1.537; 즐거운 사    

진 MP=2.82, SDP=1.574로 나타났다(F(2, 109)=    

13.777, p=.000 < .05). 강아지 조건 그룹이 접근 동기,    

돌봄 행동, 사회적 참여 수준 모두에서 가장 높은 값을    

보였다<Figure 4>.

마지막으로, 성별과 나이가 귀여움 수준에 미치는 영    

향을 분석하기 위해 이원배치 분산분석(Two-way    

ANOVA)을 수행하였다. 분석 결과, 성별과 나이가 미    

치는 효과 간에 통계적으로 유의미한 상호작용이 없음    

을 확인하였다(F(3, 103)=.205, p=.893 > .05). 단순    

주효과 분석에서는 성별이 귀여움 수준에 미치는 영향    

이 통계적으로 유의미하지 않았으며(p=.914 > .05), 나    

이가 귀여움 수준에 미치는 영향 또한 통계적으로 유의    

미하지 않았다(p=.316 > .05). 따라서 성별과 나이는    

귀여움 수준에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나    

타났다.

3.2.2. 숫자 행렬 과제

<Figure 5>는 숫자 행렬 과제에서 조건별 평균 정답    

개수를 보여준다. 정답 개수에 대해 일원배치 분산분석    

(ANOVA)을 실시한 결과, 조건별로 정답 개수에 유의    

미한 차이가 있음을 확인하였다. 강아지 조건에서 참가    

자들이 가장 많은 올바른 답을 기록했으며(MB=9.14,    

SDB=.887), 그다음으로 즐거운 사진 조건(MP=8.87,    

SDP=.963)과 성견 조건(MA=8.38, SDA=1.689)이 뒤    

를 이었다(F(2, 109)=3.595, p=.031 < .05). 

다음으로, 성별과 나이가 정답 개수에 미치는 영향을    

분석하기 위해 이원배치 분산분석(Two-way ANOVA)    

Figure 4. Mean of Infantile, Cuteness, Pleasant, Excited, Approach Motivation, Caregiving, and Social Engagement.
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을 수행하였다. 분석 결과, 성별과 나이가 정답 개수에       

미치는 상호작용 효과는 통계적으로 유의미하지 않음     

을 확인하였다(F(3, 103)=.266, p=.850 > .05). 단순      

주효과 분석에서는 성별이 정답 개수에 미치는 영향이      

통계적으로 유의미하지 않았으며(p=.837 > .05), 나이     

가 정답 개수에 미치는 영향도 통계적으로 유의미하지      

않음을 보였다(p=.498 > .05).

이 결과는 아기 얼굴 이미지(강아지)의 귀여움이 초      

점주의가 필요한 후속 행동의 수행 능력을 향상시키는      

귀여움의 힘을 가지고 있음을 시사한다. 성별이나 나이      

는 수행 능력에 유의미한 영향을 미치지 않았다. 따라       

서 우리는 아기 얼굴 이미지의 귀여움을 보는 것이 성        

별이나 나이와 관계없이 초점주의가 필요한 후속 행동      

의 수행을 향상시킨다는 것을 확인하였다. 따라서, 상      

품 포장 및 사용 설명서에서 귀여움의 힘이 활용될 때,        

아기 얼굴 이미지에 노출된 소비자들의 초점주의가 필      

요한 후속 작업을 수행하는 능력이 향상된다는 우리의      

가설을 확인하는 결과가 도출되었다.

3.2.3. 사용 설명서 과제

먼저, 참가자들이 사용 설명서를 읽는 데 얼마나 집       

중했는지, 그리고 설명서의 정보를 얼마나 잘 처리하고      

학습했는지를 파악하기 위해, 각 질문에 대해 조건별      

빈도 분석을 실시했다. <Figure 6>은 각 질문에 대한       

조건별 정답 비율을 보여준다. 질문 1에서는 강아지 조       

건 그룹이 54.1%로 가장 높은 정답 비율을 기록했으며,       

그 뒤를 이어 즐거운 사진(44.7%)과 성견(29.7%) 조건      

그룹이 차례로 이어졌다. 질문 2에서는 강아지 조건 그       

룹이 51.4%로 가장 높은 정답 비율을 기록했으며, 그       

뒤를 이어 즐거운 사진(44.7%) 과 성견(35.1%) 조건    

그룹이 차례로 이어졌다.

다음으로, 조건 그룹과 참가자들의 정답 선택 간에    

유의미한 연관이 있는지 확인하기 위해 Fisher의 정확    

검정을 사용했다. 질문 1에서는 조건 그룹과 참가자들    

의 정답 선택 사이에 통계적으로 유의미한 연관이 있었    

다(two-tailed p=.004 < .05). 그러나 질문 2에서는 조    

건 그룹과 참가자들의 정답 선택 사이에 통계적으로 유    

의미한 연관이 없었다(two-tailed p=.144 > .05).

질문 2에서 조건 그룹과 참가자들의 정답 선택 간에    

유의미한 연관이 없었지만, 질문 1에서는 유의미한 연    

관이 있었으며, 모든 질문에서 정답률 순위는 동일했다.    

또한, 아기 얼굴의 귀여운 이미지를 사용한 강아지 조    

건만이 두 질문 모두에서 50% 이상의 정답률을 기록했    

다. 따라서 이러한 결과는 집중하여 정보를 습득해야    

하는 제품 관련 정보가 귀엽지 않은 이미지를 보는 것    

보다 아기 얼굴의 귀여운 이미지를 본 후 더 잘 이해된    

다는 것을 시사할 수 있다.

이 결과는 상품 포장과 사용 설명서에서 아기 도식의    

귀여움의 힘을 사용하면, 아기 얼굴의 귀여운 이미지에    

노출된 소비자가 정보를 습득하는 데 집중이 필요한 상    

품 관련 콘텐츠(예: 사용 설명서)의 내용을 더 잘 이해    

하게 될 것이라는 우리의 가설을 지지한다.

3.2.4. 논의

두 가지 과제의 결과에 따르면, 광고와 정보 서비스    

Figure 5. Mean of Correct Answers in Numeric Matrix.

Figure 6. Percentage (%) of Instruction Manual 

Comprehension Questions Answered Correctly
Journal of Information Technology and Architecture 9
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에서 아기 얼굴의 귀여운 이미지를 보는 것이 초점주의       

를 요구하는 후속 행동의 성과를 향상시킨다. 성별이나      

연령은 후속 행동의 성과에 유의미한 영향을 미치지 않       

았다. 따라서 우리의 가설은 지지되었다.

4. 결 론

4.1. 일반적 논의

본 연구의 목적은 광고와 정보 서비스에서 아기 얼굴       

의 귀여운 이미지가 이미지를 본 후 시청자의 후속 행        

동에 미치는 영향을 조사하는 것이었다. 이를 위해 아       

기 얼굴의 귀여운 이미지가 초점주의를 요구하는 후속      

행동의 성과를 향상시키는 ‘귀여움의 힘’이 상품 포장      

및 사용 설명서에 적용될 수 있는지 확인하였다. 본 연        

구의 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 성별이나 연        

령과 관계없이, 상품 포장과 설명서에 아기 얼굴의 귀       

여운 이미지가 삽입되었을 때 귀여움의 힘이 발휘된다.      

또한, 강아지 조건 그룹이 접근 동기, 돌봄 행동, 사회        

적 참여 수준 모두에서 세 가지 조건 그룹 중 가장 높          

은 값을 보였다는 점에서 귀여움의 힘은 높은 접근 동        

기와 관련이 있으며, 높은 접근 동기는 돌봄 행동이나       

사회적 참여로 인해 유발되는 귀여움에서 느끼는 감정      

으로부터 비롯된다.

다음으로, 결과에 대해 논의하겠다. 상품 포장과 사      

용 설명서에 인쇄된 아기 얼굴의 귀여운 이미지는 초점       

주의를 요구하는 후속 행동의 성과와 사용 설명서에서      

제공되는 정보에 대한 이해 및 학습 수준을 증가시켰다.       

이러한 결과는 Nittono et al.(2012)[8]의 연구를 지지      

하는 것으로, 귀여운 이미지를 보면 초점주의의 폭이      

좁아져 후속 작업에서 요구되는 초점주의와 세밀한 운      

동 능력에 영향을 미친다고 하였다. Nittono et al.       

(2012)[8]은 아기 동물 이미지를 귀여운 자극 이미지로      

사용하여 귀여움의 힘을 확인했지만, 본 연구는 한 걸       

음 더 나아가 IKEA의 상품 포장 상자와 사용 설명서        

에 아기 동물 이미지를 삽입하여 귀여움의 힘을 입증하       

였다. 따라서 본 연구의 결과는 아기 도식의 귀여움의       

힘이 제품 광고와 정보 서비스에서도 효과적으로 작용      

할 수 있음을 시사한다.

4.2. 기여점

본 연구는 그 결과를 바탕으로 몇 가지 이론적 기여        

점을 가진다. 본 연구는 상품 포장에 아기 얼굴의 귀여    

운 이미지가 미치는 귀여움의 힘을 보여줌으로써 아기    

얼굴이 광고에서 가지는 역할에 기여한다. 특히, 이는    

후속 행동에서 요구되는 초점주의 성과를 개선하는 데    

영향을 미친다.

또한, 강아지 조건 그룹이 접근 동기, 돌봄 행동, 사    

회적 참여 수준에 대한 평가 모두에서 세 가지 조건 그    

룹 중 가장 높은 값을 보였다는 점에서 본 연구는 높은    

접근 동기를 동반한 긍정적 감정을 느끼면 초점주의가    

증가한다는 점을 재차 확인함으로써 초점주의 관련 문    

헌을 강화하는 데 기여한다. 다만, 양육 행동(돌봄 행동)    

과 사회적 참여 중 어떤 메커니즘이 사람들이 특정 대    

상을 귀엽다고 느끼고 접근하고 싶어 하는 이유로 더    

적합한지에 대해서는 추가적인 연구가 필요함을 시사    

한다.

이어서, 본 연구는 아기 얼굴의 귀여운 이미지가 사    

용 설명서에서 제품 관련 정보를 이해하고 학습하는 데    

도움이 된다는 점에서 정보 서비스 문헌에도 기여한다.    

이는 제품 관련 정보가 집중을 필요로 하는 경우, 귀여    

운 이미지가 정보 습득을 촉진하는 데 어떻게 작용하는    

지 보여준다.

본 연구는 실용적 기여점 또한 가진다. 우리는 상품    

포장이나 사용 설명서에 아기 얼굴의 귀여운 이미지를    

삽입하는 것이 초점주의를 요구하는 후속 행동이 필요    

한 제품라인이나, 소비자가 제품을 구매한 후 높은 수    

준의 집중을 필요로 하는 사용 설명서를 읽어야 하는    

경우에 효과적임을 발견하였다. 예를 들어, IKEA와 같    

이 소비자가 직접 설명서를 읽고 가구를 조립해야 하는    

경우에 특히 유효하다.

4.3 한계점 및 향후 연구

본 연구에는 한계점이 있다. 본 실험에서는 아기 얼    

굴의 귀여운 자극 이미지로 실제 강아지 이미지를 사용    

하였다. 그러나 일부 선행 연구에서는 사람들은 아기    

얼굴의 특징을 지닌 동물의 귀여운 표현, 예를 들어 테    

디베어와 같은 인형이나 만화 캐릭터에 대해서도 반응    

한다고 제시하였다[7,14]. 따라서 향후 연구에서는 아    

기 얼굴의 귀여운 표현 이미지가 실제 아기 얼굴의 귀    

여운 이미지와 동일한 귀여움의 힘을 발휘하는지 여부    

를 조사하는 것이 흥미로울 것이다.
10 정보화 연구
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