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연구는 먼저, 수용자의 사고경향과 노스탤지어 인식을 중심으로 설득지식, 오만증후군 등
이 광고를 통해 태도에 미치는 영향을 구조화 한 연구모델로써 알아보았다. 그리고 이러

한 변인들의 영향력이 광고 형태 별로 어떻게 차이를 나타내는지 알아보았다. 광고의 소재는 용
이한 노스탤지어 인식 유도를 위해 노스탤지어를 내포하고 있는 시리즈 영화를 선택했다. 먼저 
<연구문제 1>의 경우, 수용자가 종합적 사고경향을 가질수록 노스탤지어 인식 수준이 높아졌으
며, 노스탤지어 인식 수준이 높을수록 긍정적인 영화태도를 나타냈다. 그 과정에서 주관적 설득
지식은 종합적 사고경향과 노스탤지어 인식을 매개하는 역할을 하였는데, 구체적으로 수용자가 
종합적 사고경향을 가질수록 주관적 설득지식이 높았으며 주관적 설득지식이 높을수록 노스탤지
어 인식 수준이 높게 나타났다. 오만증후군 또한 종합적 사고경향과 노스탤지어 인식을 매개할 
것이라 예상하였지만 종합적 사고경향이 오만증후군에 미치는 영향이 나타나지 않아 오만증후군
의 매개적 역할을 전체적으로 검증하지는 못했다. 그러나 검증 과정에서 오만증후군이 독립적으
로 노스탤지어 인식에 영향을 미치는 것을 확인했다. 구체적으로 오만증후가 많을수록 노스탤지
어 인식수준이 높아지는 것으로 나타났다. 마지막으로 주관적 설득지식과 오만증후군은 각각 영
화태도에 통계적 유의수준 내에서 직적접인 영향을 나타내지는 않았다. 광고형태의 조절효과를 
검증한 <연구문제 2>의 경우, 사고경향이 영화태도에 이르는 과정에서 광고형태 별로 차이가 나
타났다. 가장 선명한 차이는 종합적 사고경향과 오만증후군이 각각 노스탤지어 인식에 미치는 
영향에서 나타났다. 종합적 사고경향이 노스탤지어 인식에 미치는 영향은 노스탤지어 광고보다 
일반 광고에 노출된 집단에서 더 크게 나타났다. 오만증후군이 노스탤지어 인식에 미치는 영향
은 일반 광고에 노출된 집단에서만 유의미하게 나타났다. 이에 따르면, 종합적 사고경향과 오만
증후군은 공히 노스탤지어 광고보다는 일반광고에서 더 큰 영향력을 나타낸다고 할 수 있다. 두 
변인 모두 노스탤지어 광고에서는 영향력이 감소하거나 사라졌다. 이러한 결과는 노스탤지어 콘
텐츠, 혹은 노스탤지어 광고의 효과로 볼 수 있다. 시리즈 영화에 기본적으로 내재된 약한 단서
의 노스탤지어에 노출되었을 때에는 종합적 사고경향과 오만증후군이 변별력 있게 작용하였으
나, 더 강한 단서의 노스탤지어에 노출될 경우에는 분석적 사고경향을 가진 사람, 그리고 오만증
후가 적은 사람도 노스탤지어 인식을 하기 때문에 사고경향과 오만증후군의 영향이 감소하거나
사라진 것으로 볼 수 있다. 이러한 결과는 각 변인 별로 학문적 혹은 실무적 시사점을 함의한다.
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1. 서 론

“딕이 뛰는 것을 보아라. 딕이 노는 것을 보아

라. 딕이 뛰면서 노는 것을 보아라.” 1930년대 

미국의 초등학교 교과서에 실려 있었던 <딕과 

제인>이라는 이야기다. 중국의 초등학교 교과

서는 사뭇 다른 내용을 담고 있다. “형이 어린 

동생을 돌보고 있구나. 형은 어린 동생을 사랑

해. 그리고 동생도 형을 사랑한단다.” 니스벳

(Nisbett, 2003)은 두 나라의 대조적인 교과서

를 통해 동서양의 인간에 대한 관점의 차이를 

설명한다. 한 독립된 개체로서의 개인의 행위를 

묘사하는 <딕과 제인>은 서양의 개인주의적인 

관점을 드러낸다. 반면에 중국의 교과서는 독립

된 개인의 개별 행위가 아닌 개인과 주변 인물 

간의 관계를 부각시킨다. 어린이들의 교과서에 

이미 인간관계를 중시하는 동양 문화가 반영된

다는 것이다. 니스벳(2003)은 이러한 동서양의 

문화와 철학의 차이가 동서양인의 사고경향의 

차이로 나타난다고 하였다. 사고경향이 서양인

은 보다 분석적이며 동양인은 보다 종합적이라 

말한다. 본 연구는 이러한 사고경향을 선행변인

으로 하여 설득지식과 오만증후군이 시리즈 영

화의 노스탤지어 광고에 미치는 영향에 대하여 

알아보았다. 

먼저, 종합적 사고경향과 노스탤지어 광고와

의 관계는 대상의 주변에 대한 인식(Masuda & 

Nisbett, 2001; Miyamoto, Nisbett & Masuda, 

2006)과 언어의 범주화에 대한 연구(Ji, Zhang 

& Nisbett, 2002) 등을 통해 예상할 수 있다. 

이러한 연구들은 동양인과 서양인의 비교였지

만 그가 제안한 분석적, 혹은 종합적 사고경향

은 상대적인 개념이므로 동일 문화권 내에서

도 수용자 간 차이를 나타낼 수 있다. 동일 문

화권 내에서도 사고경향은 종교와 상호작용하

여 차이를 나타내며(이동환, 유산산, 전종우, 

2018a) 광고태도에 영향을 미치기도 한다(이동

환, 유산산, 전종우, 2018b). 본 연구에서는 한

국인 간 사고경향의 차이가 다른 변인들과 어떠

한 관계를 가지며 광고에 영향을 미치는지 알아

보았다. 

사고경향과 관계있는 변인으로는 먼저 설득

지식의 역할에 대해 알아보았다. 대체적으로 타

깃의 주관적 설득지식은 설득효과에 부정적으

로 작용한다는 연구 결과가 많으나 그것이 사고

경향의 영향 하에서는 어떠한지, 그리고 광고형

태에 따른 차이는 어떠한지 알아보았다. 주관적 

설득 지식은 수용자의 사고경향에 따라 다르게 

작용할 것이라 예상할 수 있다. 또한 설득지식

은 광고소재에 대한 인식에 영향을 미칠 것이라 

예상할 수 있다. 따라서 설득지식이 사고경향과 

노스탤지어 인식 사이에서 어떠한 역할을 하는

지 알아보았다. 또한 그러한 설득지식에 대한 

사고경향의 역할이 광고의 형태에 따라 어떠한 

차이를 보이는지 알아보았다.

마지막으로 오만증후군과의 관계를 알아보았

다. 오만증후군(Hubris syndrome)은 성공과 

관련된 권력 소유의 장애로 제시되었다(Owen 

& Davidson, 2009). 그러나 제시된 권력의 속

성이 상대적이라는 것과 누구든지 발현될 수 있

는 장애라는 점에서 커뮤니케이션에 중대한 변

수가 될 수 있다. 이상의 변인들을 구조화 한 연

구모델을 설정하여 각 변인들의 역할 및 노스탤

지어 광고의 효과를 알아보았다.
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김난도의 2019년 소비 전망 중 노스탤지어에 

대한 요소도 발견할 수 있다. ‘요즘 옛날’이라는 

뜻의 ‘뉴트로’가 그에 해당한다. 뉴트로는 레트

로에 대조하여 과거에 대한 향수가 핵심이 아

닌, 젊은 세대들이 옛것에서 신선함을 느끼는 

것을 말한다(김유진, 2018). 옛것에서 신선함을 

느낀다는 역설적 감정은 광고 노블티(novelty)

의 개념으로 이해할 수 있다. 노블티의 사전적 

의미는 새로움, 신기함, 참신함 등이다. 노블티

는 광고의 독창성을 뜻하기도 하며, 창의적인 

측면에서 광고의 기초에 해당한다(Ang, Leong, 

Lee, & Lou, 2012). 노스탤지어 광고에 대해 수

용자가 지각한 광고 노블티, 즉 옛것에서 느낀 

신선함은 노스탤지어 인식에 영향을 미쳐 긍정

적인 광고태도를 유도한다(이동환, 유산산, 전

종우, 2018b). 논리적으로는 어색하지만 불가

능한 감정은 아니라는 것이다. 실제로 2018년에 

개봉한 영화 <보헤미안 랩소디>의 젊은 팬들은 

이러한 현상의 이해를 돕는다. 또한 뉴트로는 역

사적 노스탤지어의 개념과 유사하다. 노스탤지어

는 개인의 경험을 중심으로 개인적 노스탤지어와 

역사적 노스탤지어로 구분한다(Marchegiani & 

Phau, 2005: Martin & Lee, 1999: Reisenwitz, 

Rajesh & Cutler, 2004). 개인적 노스탤지어는 

본인의 경험에 의한 노스탤지어를, 역사적 노스

탤지어는 본인이 경험하지 못한 과거에 대한 노

스탤지어를 의미한다(Stern, 1992). 따라서 뉴트

로는 역사적 노스탤지어의 의미와 중첩된다 할 

수 있다. 그에 더해 노스탤지어는 부정적 의미

(Stern, 1992; Wildschut, Sedikides, Arndt & 

Routledge, 2006)와 사회적 감정까지 포함한다

(Routledge, Arndt, Sedikides & Wildschut, 

2008). 결국 노스탤지어는 특정한 어느 해

의 소비 경향이라기보다는 사회적 동물인 

인간이 감정을 지닌 한 언제든 활성화 될 수 

있는 감정이라 할 수 있다. 따라서 노스탤지

어는 학문적으로나 실무적으로 실질적인 개

념이라 할 수 있다. 

노스탤지어는 영화에서 종종 타인의 시선

(gaze)에 의존한다. 예를 들어 서부 영화 셰인

(Shane, 1953)은 셰인을 바라보는 소년이라는 

타인의 시선에 의존하여 노스탤지어가 발생한

다(Zizek, 1991). 아가사 크리스티의 <오리엔탈 

특급 살인사건>은 1974년에 최초로 영화화 된 

이래 수차례 리메이크 되었는데 2017년에 또 다

시 리메이크 작이 개봉되었다. 리메이크 작에서 

발생하는 노스탤지어는 과거 개봉작에 대한 타

인의 시선을 느끼는 감정(환영적인 착각)이다

(Zizek, 1991). 따라서 리메이크 작이 과거 개봉

작에 대한 노스탤지어를 유도하는 것은 일종의 

생존전략이라 볼 수 있다. 리메이크 영화에서 

노스탤지어를 인식하는 이유는, 타인의 시선을 

본다는 착각을 유도하는 노스탤지어의 기능이 

리메이크 작에서 작동하기 때문이다(박시성, 

2008). 리메이크 작 <오리엔탈 특급 살인사건>

에서 인식하는 노스탤지어는 영화가 천국을 연

상하게 하거나 감성적으로 아름답기 때문이 아

니라는 것이다. 이렇게 영화에서 시선을 중심으

로 하는 노스탤지어의 의미는, 노스탤지어를 유

토피아적 과거에 대한 열망이라 하는(Jacoby, 

1985) 일반적인 설명과는 종종 차이를 나타낸

다. 예를 들어 유토피아적 과거에 대한 열망 

없이도, 공포영화 <장화, 홍련>의 경우 공포의 

요소를 지닌 노스탤지어가 발생한다(박시성, 
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2008). 시리즈 영화도 리메이크 장르 영화와 유

사한 노스탤지어 인식 과정을 기대할 수 있다. 

리메이크 작과 마찬가지로 시리즈의 전편에 대

한 타인의 시선을 느끼는 감정, 즉 노스탤지어

를 느낄 수 있기 때문이다. 결국 시리즈 영화는 

그 자체로서 노스탤지어 요소를 내포한다고 할 

수 있다. 본 연구는 이러한 노스탤지어를 내포

하는 시리즈 영화의 광고에 대한 것으로, 심리

적 변인의 영향을 구조화 한 연구모델로써 제안

하고자 한다. 수용자의 사고경향과 노스탤지어 

인식을 중심으로 설득지식, 오만증후군 등이 노

스탤지어 광고를 통해 태도에 미치는 영향을 알

아보았다. 더불어 광고형태 간의 차이는 어떠한

지도 알아보았다. 일반광고와 노스탤지어 광고

의 비교를 통해 노스탤지어 광고의 효과를 알아

보았다.

노스탤지어와 관련된 마케팅 분야의 연구들

은 주로 노스탤지어 소재의 긍정적인 효과에 관

한 것이다. 사고경향에 관한 연구는 종종 발견

할 수 있으나 그것을 노스탤지어 광고와 관련지

은 연구, 그리고 오만 증후군을 광고에 적용한 

연구는 찾아보기 어려웠다. 본 연구는 기존 노

스탤지어 관련 연구에 추가적으로 노스탤지어 

인식의 선행변인들을 제시하여 노스탤지어 광

고전략에 영향을 미치는 요인에 관해 시사하고

자 한다. 더불어 이러한 실무적 함의를 밝히는 

것은 커뮤니케이션에 중대한 장애를 일으키며 

우리 사회에 만연한 오만의 증후에 대해서도 다

양한 연구 분야의 참여에 단초를 제공할 수 있

으리라 희망한다.

2. 이론적 배경, 가설

1) 노스탤지어(nostalgia) 

노스탤지어는 대체적으로 과거에 대한 열망을 

의미한다. 유토피아적 과거에 대한 열망(Jacoby, 

1985), 혹은 감성적으로 과거에 대한 열망이라 

말한다(Zhou, Wildschut, Sedikides, Shi, & 

Feng, 2012). 또한 과거에 함께했던 사람이나 

대상에 의한 긍정적 태도라 하여 한국어의 향수

와 유사한 개념으로 정의하기도 한다(Holbrook 

& Schindler, 2003). 동시에 노스탤지어는 부

정적 의미도 내포한다. 노스탤지어의 어원은 그

리스어로 돌아간다는 뜻의 nostos, 그리고 고통

과 슬픔을 뜻하는 algos로 이루어져 있다. 이러

한 부정적 감정의 원인은 좌절감, 고독감 등이

다(Wildschut, Sedikides, Arndt & Routledge, 

2006). 따라서 노스탤지어는 괴로운 현재를 전

제로 한다(Stern, 1992). 괴로운 현재의 원인은 

다양하겠지만 연구자들은 종종 경제문제를 제

시한다. 노스탤지어 광고를 선호하는 이유를 경

제적 고난 등에 의한 불안심리에서 찾기도 한다

(Loveland, Smeesters & Mandel, 2010). 불경

기일수록 노스탤지어 콘텐츠가 유행하는 것은 

이러한 맥락으로 이해할 수 있다. 불경기일수록 

노스탤지어 광고 또한 자주 등장한다. 이는 노

스탤지어 광고의 기본적인 기능 때문이기도 하

지만(Pascal, Sprott & Muehing, 2002), 사람들

이 느끼는 현재의 감정 상태가 부정적이기 때문

이다. 따라서 노스탤지어는 과거를 회상함으로써 

현재의 부정적인 감정 상태에서 긍정적인 상태

로 전환되는 과정을 말한다(McAdAms, 2001). 
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노스탤지어와 관련된 다수의 연구 중 본 연구

가 주목하는 부분은 노스탤지어는 사회적 감정을 

포함한다는 것과(Routledge, Arndt, Sedikides 

& Wildschut, 2008) 개인 별로 노스탤지어 인

식의 차이가 있다는 것이다. 사회적 감정을 포

함한다는 것은 과거를 회상할 때 함께했던 누군

가를 기억함으로써 사회적 유대감이 형성되는 

과정을 설명하는 것인데, 이것은 노스탤지어의 

관계지향적인 속성을 의미하기도 한다. 개인 별

로 인식의 차이가 있다는 것은 사람마다 경험의 

차이가 있다는 것인데, 그것에 대해 연구자들은 

역사적 노스탤지어와 개인적 노스탤지어로 구

분한다(Marchegiani & Phau, 2005: Martin & 

Lee, 1999: Reisenwitz, Rajesh & Cutler, 2004). 

개인적 노스탤지어는 실제 개인적 경험에 의존

하는 노스탤지어를, 역사적 노스탤지어는 개인

이 실제로 경험하지 못했던 과거에 대한 노스탤

지어를 말한다(Stern, 1992b). 역사적 노스탤지

어는 개인이 겪지 못한 과거를 모형화하여 추상

화한 표상을 이용하는 것으로 설명된다(Baker 

& Kennedy, 1994). 또한 개인적 노스탤지어에

도 본인이 과거의 어느 시점을 회상하는지에 따

라 노스탤지어 인식 수준의 차이가 발생한다. 

이러한 차이에 대해 연구자들은 회상 범프

(Reminiscence Bump)를 제시한다. 회상 범프

는 청소년기부터 성인 초기에 경험했던 사건을 

더 잘 기억하는 것을 말하며, 이렇게 과거의 회

상이 더욱 강렬하게 지속되는 특정 기간을 회

상 범프 기간(bump period)이라 한다(Rubin, 

Berntsen, 2003; Koppel & Berntsen, 2014). 

회상 범프는 다양한 측면에서 설명된다. 첫째, 

인지적 측면에서 사람들은 초기에 참신한 사건

을 더 많이 경험한다. 둘째, 생물학적 측면에서 

청소년기 말기부터 초기 성인기에 걸쳐 최적의 

인지 능력을 가진다(Rubin, Rahhal, & Poon, 

1998). 마지막으로, 정체성 측면에서 자신의 정

체성을 정의하는데 중요한 기간이므로 범프 기

간을 더 잘 기억한다는 것이다(Rubin, Rahhal, 

& Poon, 1998). 관련 실험에 의하면 범프 기간

에 해당하는 메시지가 다른 기간에 비해 효과적

인데, 구체적으로 그 기간은 참여자들의 과거 

15세부터 24세 사이였다(Ju, Choi, Morris, 

Liao. & Bluck 2016). 연령과 경험의 차이에 따

른 노스탤지어와 관련된 국내연구로는 노스탤

지어 광고에 대한 반응과 평가에 대한 연구(최

낙환, 2014), ‘응답하라’ 드라마 시리즈의 노스

탤지어 소재가 세대가 다른 두 집단에게 각각 

다르게 인식되는 것을 확인한 연구가 있다(이서

라, 정의준, 2016). 

이렇게 수용자 별로 노스탤지어 인식의 차

이를 보이는 것에서, 광고에 노스탤지어를 

어떻게 적용하는가에 따라 수용자 별로 태

도의 차이를 보일 것을 예상할 수 있다.

(1) 노스탤지어 광고

본 연구는 시리즈 영화의 광고에 있어서 광고

의 형태가 영화태도에 영향을 미치는 요인이 될 

수 있으리라 예상한다. 광고의 형태는 수용자의 

노스탤지어 인식 정도를 중심으로 구분하여 일

반 광고와 노스탤지어 광고의 차이를 알아보았

다. 스토리의 적용 여부를 중심으로 광고형태는 

내러티브(narrative)광고와 비내러티브 광고

(Escalas, 2004; Mattila, 2000), 혹은 스토리

텔링 광고, 이미지 광고, 정보전달형 광고(정은
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경, 최지은, 손영우. 2012)로 분류하기도 한다. 

선행 연구에서는 내러티브와 스토리텔링이라는 

용어를 혼용하는데, 본 연구에서는 두 용어 모

두 이야기 구조라는 공통된 의미로 이해한다. 

스토리텔링, 혹은 내러티브 광고의 구성은 특정 

기간에 사건이 발생하고 마무리되는 연대기성

(chronology)과 인과관계로 이루어진다(Escalas, 

2004). 이러한 면에서 노스탤지어 광고는 스토리

텔링 광고로 분류할 수 있다. 본 연구에서는 스

토리텔링 광고 중에서도 노스탤지어가 핵심으로 

인식되는 광고를 노스탤지어 광고, 부차적으로 인

식되는 광고를 일반광고라 조작적으로 정의한

다. 이야기 구조의 효과는 이전(transportation)

을 통해 수용자가 몰입하는 것으로 설명된다

(Escalas, 2004; Green & Brock, 2000). 이러

한 몰입은 수용자가 광고 속 등장인물에 공감하

게 되면서 가능해진다(Boller, 1990; Boller & 

Olson, 1991; Padgett & Allen, 1997; Wells, 

1998). 

노스탤지어가 광고에서 자주 사용되는 이유

는 수용자의 긍정적 감정을 유도하여 브랜드 태

도에도 긍정적 영향을 미치기 때문이다(Pascal, 

Sprott & Muehing, 2002). 노스탤지어 광고는 

일반광고의 효과에 부가적으로 사회적 유대감

과 친사회적 성향을 높이는 효과가 있다(주일

영, 전종우, 2015). 특히 노스탤지어가 괴로운 

현재를 전제하기 때문에(Stern, 1992) 노스탤

지어 광고는 불경기에 더 유효한 것으로 알려져 

있다. 노스탤지어 광고의 기본적인 효과는 수용

자가 노스탤지어를 추구할수록 광고태도가 긍

정적이라는 것과(Batcho, 1998; Holbrook & 

Schindler, 2003), 노스탤지어 인식이 태도에 

영향을 미친다는 것(Braun, Ellis, & Loftus, 

2002)을 예로 들 수 있다. 또한 이렇게 노스탤

지어 인식이 태도에 미치는 영향에는 광고적합

도가 매개적 역할을 하기도 한다(이동환, 유산

산, 전종우, 2018b). 이러한 연구 결과들은 반대

로, 노스탤지어 광고에 대한 수용자의 노스탤지

어 인식이 낮아질 경우에는 광고태도 또한 부정

적 방향으로 변화할 것을 암시한다. 따라서 모

든 광고에 노스탤지어가 유효하다고 예상할 수

는 없다. 노스탤지어 광고는 수용자의 노스탤지

어 인식을 높일 수 있는 경우에 한하여 제한적

으로 유효하다고 할 수 있다. 이를테면 영화 광

고의 경우, 영화 자체에 노스탤지어가 내포된 

경우가 그에 해당한다. 지젝(Zizek, 1991)에 의

하면, 장르를 불문하고 시리즈 영화는 노스탤지

어를 내포한다 할 수 있다.

(2) 시리즈 영화의 노스탤지어

일반적인 노스탤지어의 설명과는 달리, 영화의 

노스탤지어는 시선(gaze)을 중심으로 해석하여 

다소 관점의 차이가 드러난다. 지젝(Zizek, 

1991)은 영화에서 발생하는 노스탤지어의 본질

에 대해 매혹이라 표현하였다. 과거의 영화에 

매혹되었던 타인(the Other)의 시선에 의존하

여 느끼는 현재 관객의 매혹이라는 것이다. 서

부영화 <셰인; Shane, 1953>의 매혹은 셰인을 

바라보는 소년의 시선을 통해 볼 때 발생하는 

노스탤지어에 있다고 말한다. 여기서 <셰인>의 

노스탤지어는 소년이라는 타인(the Other)의 

시선을 통해 발생한다. 이렇게 영화에서의 노스

탤지어가 누군가(the Other)의 시선(gaze)을 

통해 발생한다는 견해는 역사적 노스탤지어와 
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유사하게 이해할 수 있다. 영화에서 발생하는 

노스탤지어와 역사적 노스탤지어는 본인이 실

제로 겪지 못한 것에 대한 노스탤지어라는 공통

점이 있다. 이렇게 영화에서 발생하는 노스탤지

어의 원인은 감독의 의도와 장르라 할 수 있다. 

일례로 박시성(2008)은 김지운 감독의 대표적

인 영화 세 편을 제시한다. 그에 의하면, <장화, 

홍련>은 고전 소설과 한국형 귀신 영화의 시선

을 통해 노스탤지어적인 매혹을 이끌어 낸다. 

<달콤한 인생>은 과거 미국, 프랑스, 홍콩의 시

선으로 현대 한국을 바라보려는 영화며, 미국, 

프랑스, 홍콩이라는 타자의 시선을 통해 노스탤

지어가 발생한다. 40년대 헐리우드의 영향이 알

랭 들롱으로 대표되던 60년대 프랑스의 시선으

로, 그것이 다시 80년대 주윤발식의 홍콩의 시

선으로 전이되었는데, 영화 <달콤한 인생>에서 

그 과거의 시선들을 되살리려 하며 그 과정에서 

노스탤지어가 발생한다는 것이다. <좋은놈, 나

쁜놈, 이상한놈>은 웨스턴의 시선을 통해 노스

탤지어를 유발한다. 이렇게 영화에서 발생하는 

노스탤지어에 대한 설명은 일반적인 노스탤지

어의 이해와는 관점의 차이가 있다. 

한편, 영화에서 관객의 노스탤지어를 유발하

려는 시도는 시리즈 영화의 흥행 면에서 다소 

안정된 선택이 될 수 있다. 영화 흥행의 요소에

는 속편의 유무(Prag & Casavant, 1994)와 시

놉시스(김윤식, 2004) 등이 있는데, 시리즈 영

화는 두 가지 요소를 동시에 가지고 있다. 시리

즈 영화에는 속편이 존재한다. 또한 시리즈 영

화의 시놉시스는 당연히 전편과 연관성을 가지

기 때문에, 검증되지 않은 새로운 영화의 새로

운 시놉시스보다는 흥행 면에서 보다 안정적인 

선택이 될 수 있다. 전편과 연관되는 시놉시스

는 관객의 긍정적인 기억이 후편과 연결될 것이

라 기대할 수 있다. 따라서 시리즈 영화는 종종 

큰 브랜드 가치를 형성한다. 예를 들어 2006년

에 <인터브랜드>와 <비즈니스 위크>에 의하면 

영화 <해리포터>의 브랜드 가치는 렉서스와 스

타벅스에 앞서는 6위를 기록했다(한순호, 2015). 

이러한 시리즈 영화의 전편과 후편 간 시놉시스

의 연관은 관객의 노스탤지어를 유발한다. 리메

이크 영화에서 발생하는 노스탤지어는 과거 개

봉작에 대한 타인의 시선을 보고 있다는 감정

(환영적인 착각)으로 설명된다(Zizek, 1991). 

이러한 리메이크 영화의 노스탤지어에 대한 설

명은 시리즈 영화에서도 유사하게 이해할 수 있

다. 시리즈 영화에서도 과거 개봉작에 대한 타

인의 시선을 보고 있다는 감정, 즉 노스탤지어

가 발생한다는 것이다.

이러한 노스탤지어 인식은 영화의 범주에 따

라 개인적인 차이를 나타낼 것을 예상할 수 있

다. 이를테면 <쎄시봉>처럼 외형부터 노스탤지

어를 시도하는 영화보다는 공포영화의 경우가 

더 큰 차이를 나타낸다는 것이다. 때로는 공포

영화에서도 노스탤지어는 발생한다. 예를 들어, 

<장화, 홍련>에서 발생하는 노스탤지어는 과거

의 한국적인 시선(gaze)을 현재 본다는 일종의 

환영을 가져오는 노스탤지어다. 이러한 노스탤

지어는 공포의 요소를 지닌다(박시성, 2008). 

유사하게, SF 영화도 감성적 측면에서 개인 별

로 노스탤지어 인식의 차이가 날 수 있다. 본 연

구는 실험물로 <터미네이터>를 선택했는데, 개

인 별로 노스탤지어 인식의 차이가 선명하게 나

타날 것을 기대했기 때문이다. 이렇게 영화의 
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노스탤지어는 시선(gaze)을 중심으로 다양한 

장르에서 발생하며, 시리즈 영화는 이러한 노스

탤지어 요소를 기본적으로 내포한다.

2) 사고경향

(1) 분석적 사고와 종합적 사고(Analytic 

Thinking, Holistic Thinking)

인간의 사고가 언어로 구조화되므로 세상의 

인식과 개념화를 위해 언어는 필수적이라 할 수 

있다. 이러한 언어의 역할도 언어 별로 각각 차

이를 나타낸다(Будникова Г.А, 2007). 사피어

-워프 가설(Sapir-Whorf hypothesis)은 각각

의 언어가 사용자의 사고방식에 영향을 미친다

고 주장한다(김희숙, 2004). 이 가설은 언어가 

사고를 지배하며 사고방식은 사용자의 언어에 

투사된다는 언어결정론(linguistic determinism)

의 입장을 취한다(김문수, 2003). 결국 이러한 

언어의 영향이 같은 언어를 쓰는 구성원에게 유

사하게 작용한다는 주장이다. 그러나 이 같은 

주장에는 다양한 반증이 존재한다. 그 예로, 구 

소련연방에서는 같은 러시아어를 쓰면서도 사

고방식이나 문화가 다르게 나타나며, 여러 언어

를 사용하는 나라, 여러 언어를 구사하는 사람

들의 사례를 들 수 있다. 본 연구는 언어와 사고

의 인과관계 보다는 둘 간의 밀접한 상호작용에 

주목한다. 언어가 사고를 규정하는지, 반대로 

사고의 결과로 언어가 형성되었는지의 논란은 

결국 둘 간 밀접한 관련의 방증이라 할 수 있다. 

언어와 사고의 상호작용은 언어학의 범위를 넘

어 수학적 추론에서도 결정적 역할을 한다(정계

섭, 2011). 수학적 추론마저도 숫자나 수학기호

가 아닌 단어에 결부된 이미지, 즉 자연 언어인 

모국어에 의해 진행된다는 것이다. 물리학자 앨

런 크로머는 기하학적 증명이란 궁극적으로 수

사학이라 주장하였고, 통계학자인 로버트 에이

블슨(Robert Abelson)도 통계학은 수사학이라 

기술하였다(Nisbett, 2003). 결국 사고와 언어

가 강력한 상호작용을 한다는 것이며, 그러한 

작용은 문화권 별로 집단 간 차이를 드러낸다. 

종종 어떠한 단어는 국가, 혹은 문화권에 따

라 다른 맥락으로 이해된다. 분노(anger)라는 감

정은 미국인들에게 있어서 권리나 목표 등의 개

념이 제한당할 때 발생한다. 이에 비해 관계를 

중시하는 문화권에서는 관계가 단절되거나 고

립될 때 발생하는 감정으로 설명된다(de Mooij, 

2004). 관계를 중시할수록 언어를 더 관계중심

적으로 이해한다는 것이다. 단어뿐 아니라 어순

도 사고에 영향을 미친다. 예를 들어 영어의 I 

love you는 나의 감정을 먼저 생각한다. 그에 

해당하는 우리말은 나의 감정보다 상대를 먼저 

말한다. 비교적 상대와의 관계를 더 중요시 한

다(윤석만, 2018). 문화권 간에 언어가 반영하

는 관계 인식의 차이는 언어의 범주화 연구결과

에서도 나타난다.

비트겐슈타인(Ludwig Wittgenstein)은 그

림이론과 가족유사성(family resemblance)으

로써 철학적 혼란의 원인에 대해 규명하고자 하

였다. 그는 철학적 혼란을 야기하는 원인으로, 

언어의 작동에 대한 오도된 그림을 제시했다. 

사람들은 언어의 작동 방식에 관련된 특정한 그

림에 사로잡혀 있다는 것이다. 여기서 그림은 

사람들이 사고하는 어떤 특정한 방식을 말한다. 

즉 사람들은 어떤 단어에 대해 생각할 때 나름
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대로의 모형이나 패턴에 따라 사고하는 경향이 

있다는 것이다(신상규, 2004). 비트겐슈타인은 

이러한 그림이론을 근거로 플라톤의 이데아론

에 대하여 언어적 경향성에서 비롯된 오도된 형

이상학이라 비판했다. 그는 동시에 고전적 범주

에 대해서도 비판했다. 과학의 세계관을 규정하

는 객관주의(objectivism)는 세상이 존재자들과 

속성들, 그리고 그것들 간의 관계들로 이루어진 

확정된 구조를 가진다고 전제하며, 이것들은 범

주화에 있어서 개별적으로는 필요하고 공동으

로는 충분한 고전적인 기준을 중심으로 하는 각

각의 범주의 정의가 가능하다고 제시한다. 그런

데 사람들은 범주의 원소들을 객관주의적인 고

전적 범주로 분류하지 않는다는 것이다. 이렇게 

범주를 고전적으로 정의하는 공통성이 없어도 

해당 범주의 원소들이 서로 관련이 있다고 생각

하는 것을 가족유사성이라 한다(Edelman, 1992). 

비트겐슈타인은 사람들이 객관주의적인 고전적 

범주화를 하지 않는 이유를 원소의 경계, 중심

성, 원형성 등에서 찾았다. 원소들을 결정하는 

확연한 경계가 없는 범주도 있으며, 어떤 범주에

서는 한 원소가 다른 원소보다 더 중심적이거나 

원형적 속성을 가지기도 한다는 것이다. 에델만

(Edelman, 1992)은 비트겐슈타인 이후로 계속

된 가족유사성과 관련된 범주화의 다양한 심리

학 연구들을 소개했다. 브라운(Roger Brown)

은 어린이들이 사물을 처음 대할 때에 일반적이

지도 않고 불명확한 수준의 이름을 붙이는 것을 

발견했다. 이는 성인들도 처음 보는 대상에 대

해 객관주의적인 고전적 범주화를 하지 않는 것

과 마찬가지라 이해할 수 있다. 급속히 발전하

는 현대사회에서는 전혀 몰랐던 새로운 대상이

나 개념과 흔히 마주칠 수 있기 때문이다. 로쉬

(Eleanor Rosch)는 범주 원소들의 가족유사성, 

중심성, 원형성 등을 제시했다(Edelman, 1992). 

범주화에 대한 지식수준은 범주에 속하는가의 

여부, 행위, 쓰임을 사고하기 위한 수준을 말한

다. 이를테면 소는 네발 동물에 비해 기본적 수

준의 범주라 할 수 있다. 에델만은 이러한 일련

의 연구들에 근거하여 지각과 이성은 고전적 범

주로 규제되지 않으며, 사람들이 지각하는 원소

의 유사성은 범주화와 같지 않다고 하였다. 결

국 인간의 마음은 자연의 거울이 아니며, 자연

과 인간의 범주화 간에 명백한 대응방식은 없다

고 하였다. 따라서 객관주의는 실패한다고 단언

했다(Edelman, 1992).

이상의 연구들은 범주화에 있어서 원소의 원

형성과 중심성이 크게 작용한다는 것을 공통적

으로 제시한다. 

인간이 객관주의적인 고전적 범주화를 하지 

않는다는 것, 그리고 그 원인을 범주의 원소에

서 찾는다. 그런데 그 관점을 범주의 원소에서 

벗어나 범주화를 하는 집단 간의 차이에 주목할 

수도 있다. 다시 말해 비트겐슈타인의 그림이론

이 제시하는 범주화의 철학적 혼란에도 집단 별

로 차이가 발생한다는 것이다. 실제로 범주화는 

사고경향의 영향을 받아 소속 문화권 별로 차이

를 나타낸다. 지 등은(Ji, Zhang & Nisbett, 2002) 

동양인과 서양인의 범주화의 차이를 발견했다. 

범주화에 있어서 원소들의 원형성과 중심성에 

대해 동양인과 서양인이 다르게 인식하는 것이

다. 이러한 차이는 각 원소 간의 관계 인식을 중

심으로 나타났다. 그들은 중국과 미국의 학생들

에게 판다, 원숭이, 바나나의 범주화를 요청했
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다. 그에 대해 미국학생들은 동물을 기준으로 

판다와 원숭이를 범주화하는 경향이 많았다. 대

조적으로 중국계 학생들은 원숭이와 바나나를 

범주화하는 경향이 많았다. 원숭이가 바나나를 

먹는다는 원소간의 관계에 주목한 것이다. 소, 

닭, 풀의 범주화 연구에서도 유사하게 미국학생

들이 주로 소와 닭을 범주화했지만 중국계 학생

들은 그에 비해 소와 풀을 범주화하는 경향이 

많았다(Nisbett, 2003). 비트겐슈타인은 사람

들이 범주의 원소들을 고전적 범주로 분류하지 

않는다고 했지만, 이러한 연구는 서양인이 동양

인보다 객관주의적인 고전적 범주화를 하는 경

향을 나타낸다. 범주의 원소를 나름대로 고전적 

기준에 의해 개별적으로 파악한 후, 원소 간 유

사성에 따라 범주화하는 것이다. 그에 비해 동

양인은 범주의 원소 간의 관계에 더 주목하였

다. 이것은 사람들이 고전적 범주에 의해 규제

되지 않는 것을 나타내어 비트겐슈타인과 에델

만의 주장에 동의하는 연구 결과라 할 수 있다. 

동시에 규제되지는 않지만 집단 간에 범주화의 

방향성의 차이가 있다는 것 또한 나타낸다. 그

러한 방향성은 그 집단이 속한 문화권에 따라 

차이가 나타났다. 결과적으로 서양인은 고전적

인 범주화 경향을, 동양인은 관계중심적인 범주

화 경향을 나타냈다. 이러한 관계중심적인 사고

는 중심대상의 주변을 인식하는 것에도 차이를 

보인다. 마스다와 니스벳(Masuda & Nisbett, 

2001)은 미국 학생들과 일본 학생들에게 물속 

장면 애니메이션을 제시하였다. 화면에는 중심

적 요소에 해당하는 물고기와 주변적 요소에 해

당하는 수중동물, 수초, 자갈 등이 있었다. 그에 

대해 미국학생들은 중심적 요소인 물고기에 관

한 언급이 많았다. 그것에 추가적으로 일본학생

들은 주변적 요소들에 대한 언급이 더 많았다. 

일본과 미국의 도시 사진을 제시한 다른 연구에

서도 마찬가지로 일본 학생들이 미국 학생들보

다 주변적 요소에 더 많은 관심을 나타냈다

(Miyamoto, Nisbett & Masuda, 2006). 이러

한 연구는 서양인들이 중심대상에 집중하는 것

에 추가적으로 동양인들은 중심대상과 주변의 

관계에도 관심을 보인다는 것을 나타낸다. 이러

한 동서양인 간의 차이에 대해 니스벳(Nisbett, 

2003)은 동양인들은 종합적 사고경향(Holistic 

Thinking)을 가졌으며 서양인들은 분석적 사고

경향(Analytic Thinking)을 가졌기 때문이라 

하였다. 분석적 사고경향은 서양인들이 세계를 

분석적, 원자론적으로 보는 경향을 말한다. 따

라서 대상을 독립적이고 개별적으로 인식한다

는 것이다. 대조적으로 종합적 사고경향은 전체 

맥락에 관심을 가지며 대상을 관계 중심적으로 

파악하며 세상을 가변적이라 생각하는 동양인

들의 사고경향을 말한다. 그는 이러한 차이가 

나타나는 원인은 동서양의 철학과 문화의 차이 

때문이라 하였다. 서양철학은 분석적 방법론을 

중시하며 사람과 대상을 구분하지만 동양철학

은 종합적 사고를 중시하며 인간과 자연의 관계

에 주의를 기울인다는 것이다. 

(2) 사고경향과 노스탤지어 인식 

서양인은 분석적 사고경향을, 동양인은 종합적 

사고경향을 가진다고 하였지만(Nisbett, 2003), 

동일 문화권에서도 사고경향의 차이는 나타난

다. 예를 들어 동일 문화권에서도 상대적으로 

크리스찬은 분석적 사고경향을, 불교 신자는 종
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합적 사고경향을 나타낸다(이동환, 유산산, 전

종우, 2018a). 따라서 본 연구는 이러한 수용자

의 사고경향의 차이에 따라 노스탤지어 광고의 

효과 또한 다르게 나타날 것을 예상한다. 구체

적으로 종합적 사고경향을 가질수록 노스탤지

어 인식 수준이 높아져 태도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이라 예상한다.

먼저, 노스탤지어는 상반된 감정이 양립하는 

특성으로 인해 동양적 사고경향인 종합적 사고경

향을 가진 사람이 더 잘 인식할 것이라 예상할 

수 있다. 노스탤지어는 고통과 슬픔을 내포하는

(Wildschut, Sedikides, Arndt & Routledge, 

2006) 동시에 유토피아적 과거를 열망(Jacoby, 

1985)하는 감정이라 말한다. 이러한 모순적 감

정 상태는 과거를 회상함으로써 현재의 부정적

인 감정 상태에서 긍정적인 상태로 전환된다는 

희비가 교차되는 심리적인 과정으로 설명함으

로써(McAdAms, 2001) 부조화가 해소되는 것

처럼 보인다. 그러나 긍정적인 상태로 전환되는 

과정이라는 것은 부정과 긍정의 감정이 한데 얽

힌 상태가 변화하는 것을 말한다. 다시 말해 그 

과정이라는 것은 완전히 긍정적인 특정 시점에 

도달한 상태를 말 하는 것이 아니라, 긍정과 부

정의 감정이 혼재된 상태가 어떠한 방향성을 가

지고 연속되는 것을 말한다. 이러한 상반된 감

정의 양립은 동양인이 더 잘 순응한다. 관련 연

구에서 중국, 미국, 한국의 실험 참가자들에게 

‘어느 순간의 자신의 정서적 상태’와, ‘전반적인 

자신의 정서 상태’에 대하여 평가하게 했다. 대

부분의 미국 참가자들은 일관되게 긍정적 정서

를 보고하거나, 일관되게 부정적 정서를 보고했

다. 그러나 한국과 중국 참가자들에게서는 긍정

적 정서와 부정적 정서 강도 사이에 어떠한 연

관도 발견되지 않았다. 그들에게는 긍정적 정서

가 충만한 경험과 부정적 정서가 충만한 경험이 

완전하게 양립하고 있었다(Bagozzi, Wong, & 

Yi, 1999). 공자는 “사람은 가장 행복하다고 느

끼는 바로 그 순간 슬픔을 동시에 느낀다”고 말

했다. 이에 대해 니스벳(2003)은 대립적인 정서

의 동시다발적 경험은 동양인들의 보편적 특성

이기 때문에 동양인들은 기쁨과 슬픔을 동시에 

경험한다고 하였다. 이러한 경험은 노스탤지어

에도 유사하게 적용하여 예상할 수 있다. 따라

서 부정적 감정과 긍정적 감정이 혼재된 노스탤

지어의 경우, 동양적 사고경향인 종합적 사고경

향을 가질수록 더 인식 수준이 높을 것으로 예

상할 수 있다. 

두 번째, 노스탤지어가 사회적 감정을 포함한

다는 것과(Routledge, Arndt, Sedikides & 

Wildschut, 2008) 노스탤지어 소재를 선호하는 

경향은 소속감 욕구가 강할수록 더 드러난다는 

것(Loveland, Smeesters, & Mandel, 2010)에

서 노스탤지어 인식과 종합적 사고경향과의 관

계를 예상할 수 있다. 사회적 감정과 소속감욕

구는 종합적 사고경향의 관계지향적인 특성과 

관계있다. 앞선 언어의 범주화 실험에서 서양인

이 객관주의적인 고전적 범주화 경향을 보였으

며, 그에 비해 동양인은 관계지향적인 범주화 

경향을 보였다(Ji, Zhang & Nisbett, 2002: 

Nisbett, 2003). 이러한 경향은 판다, 원숭이, 

바나나를 제시한 연구와 소, 닭, 풀을 제시한 연

구에서도 일관성을 나타냈다. 이렇게 동양인이 

대상의 관계에 좀 더 주의를 기울이는 경향은 

종합적 사고경향에 해당한다. 
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세 번째, 광고 소재로서의 노스탤지어는 주로 

상품과 직접적인 관련이 없는 주변정보로서 기

능한다. 광고 속 노스탤지어는 상품의 속성을 

직접 알리기보다는 광고 속에서 톤 앤 매너

(tone & manner), 혹은 내러티브(narrative) 

등의 형태로 존재하기 때문이다. 이 부분은 종

합적 사고경향을 가진 사람들이 중심 대상과 관

련된 주변 인식을 더 잘한다는 점에서, 광고 속

의 주변 정보인 노스탤지어에 대한 인식 또한 

더 잘할 것이라 가정할 수 있다. 사고 경향에 따

른 주변 인식의 차이는 앞서 논의한 물속 장면 

애니메이션 실험(Masuda & Nisbett, 2001)과 

미국과 일본 도시 사진을 제시한 연구에서 잘 

나타난다(Miyamoto, Nisbett & Masuda, 2006). 

그 연구들은 동양인들이 중심대상의 주변 인식

을 더 잘한다고 밝히고 있다.

네 번째, 노스탤지어 인식의 과거를 회상한다

는 설명은 시간이라는 개념을 필수적으로 포함

하는데, 사고경향에 따라 시간에 대해서도 다르

게 인식할 수 있다. 니스벳(Nisbett, 2003)에 

의하면 서양인들의 분석적 사고 경향은 서양인

들이 세상을 분석적, 원자론적으로 보는 것을 

말하며, 이에 비해 종합적 사고경향은 전체맥락

에 관심을 가진다고 하였다. 대상을 잘게 나누

고 쪼개는 분석적 방법론은(Paul, 1983) 시간이

라는 대상에 대해서도 잘게 나누고 쪼개는 분절

적 사고경향을 나타낼 것을 예상할 수 있다. 시

간은 특성상 연속성을 가지는 대상이다. 따라서 

종합적 사고경향이 전체맥락에 더 관심을 가진

다는 설명은 사고경향에 따라 시간에 대해서도 

차이를 보일 것을 예상할 수 있게 한다. 

마지막으로, 분석적 사고는 광고의 반대 증거

를 연상함으로써 관여도가 낮아질 수 있다(정은

경, 최지은, 손영우. 2012). 광고는 분석적 관점

으로 볼 때에는 특정 관계자를 제외하고는 그다

지 흥미를 느끼는 대상이라 할 수 없기 때문이

다. 광고는 오히려 회피의 대상이다(Abernethy, 

1991; Clancey, 1994; Ferguson & Perse, 1993; 

Kaplan, 1985; Kneale 1988; Moriarty & Everett, 

1994; Rojas-Mendez & Davies, 2005). 광고

와는 부정적 관계인 분석적 사고는, 니스벳

(Nisbett, 2003)의 사고경향 개념에서는 종합

적 사고경향(Holistic Thinking)에 대립되는 사

고경향이다. 따라서 종합적 사고경향이 광고에 

대해 보다 긍정적인 사고경향이라 할 수 있다. 

이상의 연구 결과에 따라 종합적 사고경향과 

노스탤지어 인식이 정적인 관계에 있다고 예상

할 수 있다. 또한 광고에서 노스탤지어를 인식

할수록 영화태도가 긍정적일 것이라 예상할 수 

있다. 그에 따라 다음의 연구문제 및 가설을 설

정하였다. 

연구문제 1: 사고경향, 오만증후군, 설득지식이 영화태도에 미

치는 영향은 어떠한가?

  가설 1: 종합적 사고경향은 노스탤지어 인식에 정적 영향을 

미칠 것이다

  가설 2: 노스탤지어 인식은 영화태도에 정적 영향을 미칠 

것이다.

3) 설득지식

(1) 주관적 설득지식(subjective persuasion 

knowledge)

노스탤지어 광고에 있어 타깃(Target)은 광
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고소재인 노스탤지어에 대하여 주관적 설득지

식(subjective persuasion knowledge)이 활성

화될 것을 예상할 수 있다. 존스(Jones, 2004)

는 광고가 목표수용자의 태도를 바꿀 수 있는지

의 여부에 대해 다소 회의적이다. 그는 광고가 

교육수준이 낮은 소비자에게 좀 더 효과적이라 

말한다. 이와 유사하게 설득지식의 역할이 설명

된다.

연구자들은 설득지식에 대해 대체적으로, 설

득대상자가 설득하려는 자의 의도를 발견했을 

때 활성화되는 설득과 관련된 지식으로 이해하

는 한편, 종종 개념의 포괄적인 면을 지적하기

도 한다(남경태, 2014; 백혜진 외, 2018). 프리

스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)는 

설득지식에 대해 다음과 같이 설명하였다. “설득 

지식이란 설득에 있어서 중요한 심리적 사건, 

그 사건의 인과관계, 사건의 중요성, 본인의 심

리적 반응을 통제하는 정도, 설득의 과정, 설득 

전략의 효과와 적절성 등의 각각에 관한 신념들

과, 그 신념들의 관련성으로 생성되는 신념들을 

의미한다.” 그들은 이렇게 포괄적인 설득지식의 

설명을 위해 여러 요소로 구성된 설득지식모델

을 제안했다. 먼저 설득상황의 주체인 설득하려

는 자(Agent)와 설득대상자(Target)가 있다. 에이

전트는 타깃에 대하여 주제지식(Topic Knowledge), 

설득지식(Persuasion Knowledge), 타깃지식

(Target Knowledge)의 구조를 통해 설득을 시

도(Persuasion Attempt)한다. 반면 타깃은 에이

전트에 대하여 주제지식(Topic Knowledge), 설

득지식(Persuasion Knowledge), 에이전트지

식(Agent Knowledge)의 상호작용으로 설득 대

처 행동(Persuasion Coping Behaviors)을 하

게 된다. 이러한 과정을 통해 설득의 결과가 결

정된다(Friestad & Wright, 1994). 결국 설득

지식은 설득 상황에서 활성화되는 설득 주체들

의 다양한 지식들, 그리고 그 지식들의 다양한 

조합을 의미한다. 그에 더해, 설득 주체에 따라 

설득지식의 성격도 달라진다. 정치인이나 점원, 

부모의 타깃에 대한 설득지식은 같지 않으며, 

그에 대응하는 타깃의 설득지식도 같지 않다. 

이것은 설득지식의 범위가 방대하며 포괄적이

라는 것을 나타낸다. 따라서 설득지식을 설득 

주체들의 ‘거의 모든 지식’이라 해석하기도 한다

(남경태, 2014). 

이러한 포괄성은 설득지식의 측정에 있어서 

합의된 기준을 제시하기 어렵게 했다. 따라서 기

존의 연구들은 설득지식을 각자의 연구목적에 

따라 나름대로 해석한 개념으로 연구하는 경향

이 있다. 남경태(2014)는 그러한 경향을 객관적

인 설득지식(Objective persuasion knowledge)

과 활성화된 설득지식(Activation of persuasion 

knowledge)으로 분류했다. 객관적인 지식과, 

그것의 활성화되는 정도는 다르다는 것이다. 객

관적인 설득지식 개념의 연구로는 전문가의 의

견이나 기존의 자료를 바탕으로 한 연구가 있다

(Boush, Friestad, & Rose, 1994; Friestad & 

Wright, 1995). 또는 진술문을 제시하여 참여자

의 객관적인 설득지식 정도를 측정하기도 한다

(Hardesty, Bearden, & Carlson, 2007). 한편, 

활성화된 설득지식은 객관적 설득지식이 모두 

활성화되지는 않는다는 점에 유의한다. 활성화

된 설득지식의 측정 방법으로는 실험물을 제시

하고 떠오르는 생각이나 감정이 활성화되는 정

도를 측정하기도 한다(Kirmani & Zhu, 2007). 
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그 밖에 설득지식을 일종의 자신감으로 개념

화하여 연구하기도 한다. 비어든 등은(Bearden, 

Hardesty, & Rose, 2001) 설득지식에 대해 에

이전트의 설득전략을 이해하고 대처할 수 있는 

타깃의 자신감의 정도라 하였는데 유사한 관점

의 연구들이 진행되었다(Alba & Hutchinson, 

2000; Pillai & Kumar, 2012). 이러한 자신감 

측면의 관점은 타깃의 주관적 판단에 근거하므

로 객관적인 설득지식과는 구분하여 주관적 설

득지식(subjective persuasion knowledge)이

라 할 수 있다. 남경태(2016)는 이러한 주관적 

설득지식이 객관적 설득지식과 정적인 관계를 

가진다고 제안했다. 설득지식의 개념은 광범위

하며 포괄적이므로 본 연구에서 설득지식은 선

행연구의 분류 중 타깃의 주관적 설득지식

(subjective persuasion knowledge)으로 제한

한다. 그리고 광고에 대한 주관적 설득지식의 

역할에 주목한다. 

(2) 주관적 설득지식과 노스탤지어 인식

본 연구는 주관적 설득지식과 노스탤지어 광

고의 관계에 앞서 사고경향을 선행변인으로 설

정하였다. 사고경향과 주관적 설득지식의 관계

는 수용자가 종합적 사고경향을 가질수록 주관

적 설득지식이 높게 나타날 것으로 예상했다. 

설득지식은 타깃이 설득 의도를 발견했을 때 활

성화되는 관련지식으로 이해한다(Friestad & 

Wright, 1994). 또한 타깃이 설득 메시지에 숨

겨진 에이전트의 설득 의도를 파악하면 에이전

트에 대한 태도가 부정적으로 변하게 된다고 설

명한다(남경태, 2014). 사고경향과 관련하여 설

득지식모델의 주목할 부분은 설득 메시지와 설

득 의도를 구분한다는 것, 그리고 에이전트의 

설득 의도는 숨겨진 것이라는 부분이다. 이에 

따르면, 설득상황에서 타깃에게는, 일상적으로 

설득 메시지는 중심대상으로, 숨겨진 설득 의도

는 주변적 대상으로 주어지는 것으로 볼 수 있

다. 사고경향 관련 연구에 의하면, 분석적 사고

경향은 중심대상에 집중하는 반면 종합적 사고

경향은 중심대상의 주변을 더 잘 인식한다고 설

명한다(Masuda & Nisbett, 2001; Miyamoto, 

Nisbett & Masuda, 2006). 그러므로 종합적 

사고경향을 가질수록 주관적 설득지식이 높아

질 것이라 예상할 수 있다. 다시 말해, 중심대상

인 설득 메시지에 집중하는 분석적 사고경향보

다, 관계지향적이며 설득 메시지의 주변정보도 

잘 인식하는 종합적 사고경향이 에이전트의 숨

겨져 있는 설득 의도를 더 잘 파악한다는 것이

다. 이것은 주관적 설득지식이 높은 것으로 설

명된다. 

두 번째는, 설득지식과 노스탤지어 인식, 그리

고 설득지식과 영화태도에 관한 것이다. 관련 연

구는 수용자의 설득지식이 높을수록 대체적으

로 설득의 효과가 감소된다고 보고한다(김정현, 

2006; 김윤애, 박현순, 2008; 남경태, 2012; 

Campbell, 1995; Friestad & Wright, 1994; 

Jain & Posavac, 2004; Kim, 2006; Kim & 

Park, 2008). 반면에 브랜디드 엔터테인먼트의 

경우에는 설득지식의 수준이 높을수록 긍정적

인 태도를 보이기도 한다(전종우, 2017). 본 연

구는 대체적인 연구 보고와는 반대로 주관적 설

득지식과 노스탤지어 인식, 그리고 주관적 설득

지식과 영화태도는 각각 정적인 관계를 나타낼 

것이라 예상한다. 그에 대해, 노스탤지어 광고
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라는 설득상황에 대해 타깃의 설득 대처 행동에 

이르는 과정을 추론할 필요가 있다. 노스탤지어 

광고에 대한 설득 대처 행동은 광고 효과 발생

의 이전 과정인 노스탤지어 인식과 관계있다. 

타깃의 설득지식에는 에이전트의 설득 전략에 

대한 지식도 포함되므로(Friestad & Wright, 

1994), 에이전트의 설득 전략에 해당하는 노스

탤지어 광고 전략은 당연히 타깃의 설득 지식에 

포함된다. 그러므로 노스탤지어 광고에서 타깃

의 설득지식이 높다는 것은, 광고의 소재인 노

스탤지어를 인식하는 수준이 높거나, 에이전트

가 노스탤지어를 인식시키려는 설득의도를 파

악하는 정도가 높은 것이라 할 수 있다. 따라서 

주관적 설득지식이 높을수록 긍정적이든 부정

적이든 에이전트의 설득의도인 노스탤지어 인

식을 더 잘할 것이라 유추할 수 있다. 설득지식 

관련 선행연구는 이러한 경우에 대체적으로 노

스탤지어 인식 이후에 나타나는 타깃의 대처행

동으로 인해 설득효과가 감소할 것이라 말한다. 

그러나 노스탤지어 광고에서는 노스탤지어 인

식 수준이 높을수록 광고태도가 긍정적으로 나

타난다(이동환, 유산산, 전종우, 2018b). 따라

서 주관적 설득지식이 높을수록 노스탤지어 인

식수준이 높을 것과, 영화태도에 대해서도 긍정

적인 반응을 나타낼 것이라 기대할 수 있다. 이

상의 사고경향과 설득지식에 대한 선행연구와 

추론을 바탕으로 다음의 가설을 설정하였다. 

가설 3: 주관적 설득지식은 종합적 사고경향, 그리고 노스탤

지어 인식과 관계있을 것이다.

   3-1: 종합적 사고경향은 주관적 설득지식에 정적 영향을 

미칠 것이다.

   3-2: 주관적 설득지식은 노스탤지어 인식에 정적 영향을 

미칠 것이다.

가설 4: 주관적 설득지식은 영화태도에 정적 영향을 미칠 것

이다. 

4) 오만증후군(Hubris Syndrome)

(1) 권력과 오만증후군

2014년 11월 영국 런던에서 오만(Hubris)학

회라는 다소 이색적인 학회가 열렸다. 신경과의

<그림 1> 연구 제안 모델
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사 출신으로 영국 외무부장관을 지낸 데이비드 

오웬(David Owen)이 의장으로 있는 다이달로

스 트러스트(Daedalus Trust)가 주최했다. 미

국, 유럽에 있는 뇌외과의사와 생화학자, 신경

분석의사, 경영관리학자 등 전문가 300인이 참

석했다. 아사히신문은 오만학회와 오만증후군 

14가지 증세를 소개하면서 경영계에서도 오만

을 리스크의 하나로 주목하고 있다고 보도했다

(서정환, 2015. 3. 16). 

오만학회에 참여한 각 분야의 전문가들의 면

면을 보면 오만에 대해서 연구자마다 각기 다른 

관점으로 접근하는 것을 알 수 있다. 먼저 경영

의 관점을 들 수 있다. 오만에 대한 관심이 증가

하기 시작한 것은 글로벌 금융위기 이후이다. 

여러 연구가 리먼브러더스 사태 등 금융위기를 

초래한 경영자들이 판단의 오류를 저지른 이유

로 냉정한 판단을 방해하는 자기과잉을 지적한

다. 장기간의 권력 유지에서 발생하는 자기과잉

은 판단에 영향을 미친다는 것이다. 뉴욕에서 

승무원의 서비스에 격노해 비행기를 돌린 ‘땅콩 

회항’도 오만이 빚은 대표적인 사례라고 아사히

신문은 지적했다(서정환, 2015. 3. 16). 다른 연

구에서 오만은 권력에 의한 뇌 손상(Brain 

damage)으로 접근한다. 역사학자 헨리 애덤스

(Henry Adams)의 “권력은 마치 환자의 공감능

력을 모두 죽이는 종양과 같다”는 비유는 의학

적인 사실을 말하는 것은 아니었다. 그러나 심

리학자인 대커 켈트너(Dacher Keltner)가 수년 

간 연구와 현장 실험을 통해 도달한 결론은 헨

리 애덤스와 크게 다르지 않다. 켈트너는 20년 

간 연구를 통해 연구대상에게 권력을 줄 경우, 

그들이 마치 정신적 외상을 유발하는 뇌 부상을 

당한 사람처럼 행동한다는 것을 보여줬다. 실험

참여자들은 더 충동적이고, 위험에 대한 인지도

가 떨어졌으며, 가장 중요하게는 역지사지(易地
思之)를 할 능력이 하락했다(Jerry, 2017). 이 

밖에도 오만은 기본적인 의학적 관점에서 치료

의 실용성 이외의 더 많은 질문을 제기할 수 있

다. 그에 대해 굿맨 등은(Goodman, Triebwasser, 

Shah, & New, 2007) 정신과 의사는 오만의 부

정적 특징을 파악하고 그에 관한 법률의 제정이

나 실천 강령 등을 제안할 수 있을 것이며, 신경 

과학자들은 뇌 영상 및 기타 기술을 통해 비정

상적인 성격의 표출에 대해 자세히 알아보고 발

견할 수 있을 것이라 제시했다.

이처럼 오만에 대한 연구관점은 다양하지만 

공통점으로 제시하는 핵심은 권력(Power)이다. 

오만증후군(Hubris syndrome)을 최초로 제안

한 오웬과 데이비슨(Owen & Davidson, 2009)

은 극단적인 오만증후군은 특정한 트리거에 의

해 유발된 증상으로 구성되며, 일반적으로 권력

이 약해지면 경감되는 증후군이라 한다. 그러므

로 오만증후군은 권력과 함께 획득된 개인적 상

태라 할 수 있다. 따라서 초기 성년기에 나타나

는 대부분의 성격 장애와는 달리, 오만증후군은 

일정 기간 동안 권력이 유지되면 발현하므로 모

든 연령대에서 나타난다. 결과적으로 오웬과 데

이비슨이 말하는 오만증후군의 핵심 개념은 오

만증후군이 압도적인 성공과 관련되어 있으며 

수년간 유지되는 권력 소유의 장애라는 것이다. 

여기서 성공은 카리스마, 매력, 영감, 설득력, 

비전, 위험을 감수하려는 의지, 장대한 포부 및 

대담한 자신감 등의 리더십의 요소와 관련이 있

다. 그러나 이러한 리더십의 측면에는 충동, 무
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모함, 무례함, 타인의 충고를 무시하는 등의 부

정적 요소들이 동시에 존재한다. 그리고 이 요

소들을 묶는 공통점은 압도적인 자신감과 다른 

사람들에 대한 경멸이다(Owen, 2006). 혹자는 

오만한 지도자를 정치인, 비즈니스 리더, 군대 

및 학계의 직업 위험으로 단순히 비난한다(Owen 

& Davidson, 2009). 그러나 오만을 개인적인 

의학적 증상으로 치부하기에는 사회적으로 미

치는 파장이 너무나 지대하다. 예를 들어, 오만

의 결과 행동이라 할 수 있는 갑질은 사회문제

라 할 수 있다. 대통령 문재인은 갑질을 불공정 

적폐로 지목했다(배재만, 2018, 4, 18). 오만의 

핵심 요소인 성공과 권력은 타인에 대한 상대적

인 개념이기 때문에 누구나 누군가에 대한 권력

을 가질 수 있다. 따라서 오만증후군은 몇몇의 

정치가나 사업가에게서만 발현되는 것은 아니

며, 오히려 누구에게나 광범위하게 나타날 수 

있으므로 개인을 넘어 사회적 문제가 될 수 있

다. 그 일례로 제리(Jerry, 2017)는 캐나다 온타

리오 맥매스터 대학교 신경과학자인 수크빈더 

오비(Sukhvinder Obhi)와 동료들의 실험을 제

시하였다. 그들은 실험에 참가한 대학생들에게 

다른 사람이 고무공을 꼭 쥐는 영상을 보여주며 

과거에 주도권을 쥐었던 경험을 떠올리라고 요

청하였다. 연구자들은 대상자들에게 권력을 지

녔을 때의 기분을 되살리게 했을 뿐이었지만, 

권력을 떠올린 집단과 그렇지 않은 집단의 차이

가 발견되었다. 인간의 뇌 중 일부분은 다른 사

람의 행동을 보면 그와 비슷한 행동을 하기 위

해서 공감반응을 보이며 활성화된다. 이를 공감 

능력의 기초라 여겨지는 미러링(mirroring)이

라 한다. 그런데 그들의 실험에서 권력을 떠올

리지 않은 실험 대상자들은 별 문제없이 미러링 

반응이 감지됐다. 본인이 보았던 영상처럼 공을 

꼭 쥐려면 필요한 신경연결통로(neural pathway)

가 강력하게 활성화된 것이다. 그러나 권력을 

떠올린 집단에서는 이와는 차이를 보이는 반응

이 나타났다. 이들의 뇌가 보여준 활성화 정도

는 훨씬 약했다. 권력을 떠올린 사람들의 미러

링 반응이 완전히 없었던 것은 아니었다. 하지

만 이들의 미러링 반응은 마치 마취된 것처럼 

작동이 둔화됐던 것이다. 이러한 연구 결과로서 

권력의 상상만으로도 오만증후군이 발현될 수 

있다는 것을 알 수 있다. 

오만에 관한 다른 연구로는 오만을 제어하는 

방법에 대한 연구를 들 수 있다. 오비(Sukhvinder 

Obhi)는 권력의 상상만으로도 오만증후군이 발

현되었던 앞선 연구에 이어 오만의 제어에 관한 

실험을 하였다. 실험대상자들에게 미러링이 무

엇인지를 설명한 뒤 의식적으로 미러링을 하거

나 혹은 하지 않도록 요청했다. 결과적으로 미

러링에 대한 노력은 오만의 제어에 아무런 영향

을 미치지 못했다(Jerry, 2017). 이러한 직접적

인 미러링 노력보다는 어린 시절의 경험이나 회

상이 오만의 제어에는 더 효과적으로 보인다. 

버닐 등은(Bernile, Bhagwat, & Rau, 2017) 어

린 시절의 재난 경험이 오만의 제어에 유효할 

가능성을 제시했다. 최고 경영자들의 어린 시절

에 겪은 치명적인 재난과 기업의 위험을 감수하

는 강도 간에 관계가 있다는 것이다. 어린 시절 

치명적인 자연재해를 겪은 최고 경영자들은 그

런 경험이 없는 최고 경영자들보다 훨씬 위험 

회피적인 성향을 보였으며, 이러한 패턴은 다양

한 기업 정책 전반에 걸쳐 나타났다. 궁극적으
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로 최고 경영자의 재난 경험과 기업 정책 간의 

연계성은 기업 활동에 실질적인 경제적 결과를 

초래했다(Bernile, Bhagwat, & Rau, 2017). 또

한 앞선 오비의 연구에서 권력의 상상만으로도 

오만증후군이 발현되는 것처럼 권력이 없었던 

시절의 회상만으로도 오만이 제어되기도 한다. 

제리(Jerry, 2017)는 켈트너(Dacher Keltner)

의 연구를 예로 오만의 제어에 어린 시절 회상

의 유효성을 제시했다. 켈트너에 따르면 권력은 

일종의 ‘정신 상태’다. 따라서 실제로 어떤 사람

들의 뇌는 권력이 없었던 어린 시절의 경험을 

기억하는 것만으로도 현실성을 되찾는다는 것

이다. 그리고 만약 권력이 없다는 것을 정말로 

강렬하게 경험하게 하면, 이는 영구적인 효과를 

만들기도 한다는 것이다. 그 밖에 가족의 도움

이 오만의 제어에 효과적이라는 연구가 있다. 

오웬(Owen, 2008)은 이러한 조언의 역할의 예

로 미국 유일의 4선 대통령 프랭클린 루즈벨트

(Franklin D. Roosevelt)의 책사였던 루이 하우

(Louis Howe)와 윈스틴 처칠(Winston Churchill) 

전 영국 수상의 아내 클레멘타인(Clementine)

을 제시했다. 클레멘타인은 편지로써 처칠의 오

만을 지적했다. 편지의 내용은 처칠의 태도가 

변해서 이전만큼 친절하지 않다는 것과 처칠이 

회의에서 부하들을 너무 경멸하는 태도를 보인

다는 것이었다. 그리고 그것 때문에 부하들이 

어떤 의견도 제대로 얘기할 수 없었으며, 회의

에서 최선의 결과를 도출하지 못할 위험이 높다

는 사실이었다(Owen, 2008). 유사한 예로 미국 

콜라 회사인 펩시코(PepsiCo)의 최고경영자 인

드라 누이(Indra Nooyi)에겐 그녀의 어머니가 

동일한 역할을 했다. 인드라 누이가 이사에 임

명되어 신나서 집에 돌아왔을 때 그녀의 어머니

가 “좋은 소식을 말하기 전에 우선 우유나 좀 사

와라”라고 말한 것이다. 그녀는 속을 부글부글 

끓이며 우유를 사왔다. 그녀가 돌아왔을 때 그

녀의 어머니가 한마디 더 했다. “그 빌어먹을 왕

관은 차고에나 놔두고 와!” 이 이야기의 핵심은 

인드라 누이가 스스로 이 이야기를 하고 다닌다

는 사실 자체에 있다. 이 이야기는 우리가 일상

적으로 해야 하는 일에 신경을 쓰고 현실성을 

유지하기 위해 무엇이 필요한지를 각인시켜 준

다. 여기서 어머니는 인드라 누이가 현실에 발

을 붙일 수 있게 해주는 역할을 한다(Jerry, 

2017). 

오만한 사람들의 커뮤니케이션 특성에 대해 

오웬과 데이비슨(Owen & Davidson, 2009)은 

타인의 충고를 듣지 않는 점을 제시하였다. 그 

이유로, 제리(Jerry, 2017)는 미러링의 저하로 

인해 타인의 개별적 특성을 파악하는 능력이 떨

어지는 과정을 제시했다. 오만한 리더들은 점점 

더 고정관념(stereotype)에 의지하며, 그에 의

해 눈이 어두워질수록 자신의 개인적인 통찰력

에 의존한다는 것이다. 오웬과 데이비슨(Owen 

& Davidson, 2009)은 오만증후군이 압도적인 

성공과 관련이 있다고 하였으나, 본 연구에서 

더 주목하는 부분은 켈트너(Dacher Keltner)와 

오비(Sukhvinder Obhi) 등 다수 연구자들이 제

시한 권력의 상상만으로도 오만증후군이 발현

된다는 연구 결과이다(Jerry, 2017). 또한 오웬

과 데이비슨이 오만을 설명하는 압도적인 성공

도 그것이 절대적인 수준을 나타내는 것이 아니

라 타인에 대한 상대적인 개념이라는 것을 상기

할 필요가 있다. 따라서 본 연구에서 특히 주목
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하는 오만의 커뮤니케이션 상의 특성은 오만증

후군의 발현이 개별적인 정도의 차이가 있을 

뿐, 거대 권력자들만의 것이 아니라 누구에게든 

나타날 수 있는 증상이라는 것이다. 미디어에서 

흔히 목격하는 보통 사람들의 갑질, 예를 들어 

아파트 거주민의 경비원에 대한 갑질 보도 등은 

오만한 권력의 속성이 권력의 크기보다 권력이 

상대적이라는 것에 기인한다. 

(2) 오만증후군과 노스탤지어 인식

버트란트 러셀(Bertrand Arthur William 

Russell)은 “거지들은 자기보다 많은 수입을 올

린 다른 거지를 시기할망정, 백만장자를 시기하

지 않는다.”고 하였다. 또한 그에 대해 가난한 

사람이 더 가난한 사람을 멸시한다는 말은 오만

한 권력의 상대적인 속성과, 작은 크기의 권력

마저 먹이 피라미드처럼 하향 발현된다는 사회

적 문제점을 고스란히 드러낸다. 이른바 대한항

공 조현민의 ‘물벼락 갑질’도 상대가 더한 재벌

이었다면 얘기가 달라졌을 것이다. 오만증후군

이 누구에게나 정도의 차이를 나타내며 발현할 

가능성이 있다는 것은, 사회적 차원의 커뮤니케

이션에 있어서도 오만이 중대한 장애 요소가 될 

수 있다는 것을 말해주는 동시에 오만증후군이 

측정 가능한 개념이란 것을 뜻한다. 그리고 오

만의 설명에 있어서 핵심 개념인 성공과 권력이 

상대적이라는 것은 오만증후군이 관계지향적인 

속성을 가진 것이라 할 수 있다. 이러한 관계지

향적인 속성은 종합적 사고경향과 관계가 있다.

실제로 오만증후군의 중요한 요소인 권력은 

문화권 간의 차이로 드러난다. 거트 홉스테드

(Geert Hofstede)는 기본적인 가치 차이를 이해

하는데 유용한 국가적 문화의 다섯 가지 차원에 

대한 모형을 개발했는데 그 중 하나가 권력거리

지수(PDI: Power Distance Index)다. 드 무이

(de Mooij, 2004)는 권력거리를 권력이 취약한 

사회구성원들이 권력의 불평등한 배분을 수용

하고 기대하는 정도로 정의한다. 권력거리가 높

은 문화권에서는 사회적 위치를 드러내기 위해

서 지위를 중요하게 생각하며, 연장자를 대접한

다. 권력거리가 낮은 문화권에서는 권력자가 권

력을 덜 가진 듯이 보이려 애쓰며 어른들은 젊은

이처럼 보이려 한다. 세계 64개국에 대한 홉수

테드의 국가별 지수에 의하면 서양의 주요 국가

들은 오스트리아 11, 뉴질랜드 22, 독일 35, 영

국 35, 미국 40 등의 권력거리지수를 나타낸다. 

그리고 동양 주요 국가들로는 한국 60, 중국80, 

일본 54, 말레이시아 104, 필리핀 94, 베트남 70 

등이다(de Mooij, 2004). 대체적으로 동양 국가

들이 권력거리지수가 높은 것을 확인할 수 있다. 

앞서 니스벳(Nisbett, 2003)은 동양인이 종합

적, 서양인이 분석적 사고경향을 나타낸다고 하

였다. 그에 의하면 권력거리는 종합적 사고경향

을 나타내는 동양권에서 높으며 분석적 사고경

향을 나타내는 서양에서는 낮게 나타난다고 할 

수 있다. 그리고 그 원인으로 권력거리와 관계지

향적 사고의 관계를 유추할 수 있다.

또한 사고경향과 오만증후군의 관계는 시간을 

중심으로 예상할 수도 있다. 오만증후군은 권력을 

유지했던 시간과 관계있다(Owen & Davidson, 

2009). 앞서 언급했듯이 오웬과 데이비슨은 오

만증후군에 대해 일정 기간 이상동안 획득된 상

태이며 권력을 잃으면 경감되는 증후군으로 설

명하였다. 즉 시간은 권력의 유지와 상실에 관
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련하여 오만증후군의 발현과 경감에 영향을 미

친다는 것이다. 이러한 시간을 중심으로 하는 

사고경향과 오만증후군의 관계는 앞서 예상한 

사고경향과 노스탤지어 인식의 관계와 유사하

게 이해할 수 있다. 

시간은 연속성이라는 특성을 가진다. 따라서 

대상을 나누고 쪼개는 분석적 사고경향은 시간

에 대해서도 분절적인 태도를 보일 것을 예상할 

수 있다. 권력을 가졌었던 과거와 권력을 상실한 

현재를 구분할 가능성이 상대적으로 높다는 것

이다. 반대로 전체 맥락에 관심을 가지는 종합적 

사고경향은 시간에 대해서도 과거와 현재를 연

관 짓는 통합적 관점을 보일 것을 예상할 수 있

다. 오만증후군은 권력을 잃으면 경감된다고 하

였으나 그 경감되는 속도가 사고경향에 따라 차

이를 보일 수 있다는 것이다. 소위 전관예우 등

의 거창한 사례를 들지 않더라도 일반인들마저 

‘왕년’의 권력을 토로하는 정신과 상담자가 많다

는 것은(조성우, 2018) 우리사회가 오만증후군

에 취약하다는 것의 방증일 것이다. 이로서 종합

적 사고경향을 가질수록 권력에 대한 인식이 강

하며 오만의 증후가 많을 것에 추가적으로 증후

군의 지속 시간도 길 것이라 예상할 수 있다.

다음으로 오만증후군과 노스탤지어 인식, 그

리고 오만증후군과 영화태도에 대한 관계도 예

상할 수 있다. 앞서 오만한 사람일수록 타인의 

충고를 듣지 않는데, 그 이유는 권력의 획득에 

의한 공감능력 상실로 인해 오만할수록 개인의 

고정관념과 통찰력에 의존하게 되는 과정으로 

설명되었다. 이러한 오만의 속성은 커뮤니케이

션에 중대한 장애를 일으킬 수 있는데, 타깃의 

주관적 설득지식의 작동과 유사한 측면을 발견

할 수 있다. 설득지식은 설득 커뮤니케이션에 

처한 사람들의 지식이 커뮤니케이션에 변수가 

될 수 있다고 설명한다. 오만과 설득지식의 두 

경우 공히 에이전트의 입장에서 어려움이 발생

한다는 점은 같으나 타깃이 획득한 것이 권력인

가 혹은 지식인가의 차이가 있다. 어쩌면 지식

도 권력이 되는 현대 사회에서 오만과 지식 중 

무엇이 더 설득에 어려운 요소인지, 혹은 두 개

념 간에 인과관계가 있는지에 대해 질문할 수 

있을 것이다. 본 연구에서는 후자, 즉 오만과 설

득지식의 관계에 주목한다. 오만과 설득지식의 

관계는 두 개념이 공유하는 자신감 측면에서 예

상할 수 있다. 비어든 등(Bearden, Hardesty, 

& Rose, 2001)은 설득지식을 설득상황에서 타

깃이 나타내는 자신감의 정도라 하였다. 이에 

따르면 자신감이 높을수록 주관적 설득지식이 

높다고 할 수 있다. 동시에 자신감은 오만증후

군의 가장 주된 요인이다(Owen, 2006). 따라서 

오만증후군은 자신감이 높은 상태이며 설득상

황에서도 자신감이 높을 것이라 할 수 있다. 결

국 오만할수록 자신감이 높으며 주관적 설득지

식도 높다고 할 수 있다. 그런데 앞서 주관적 설

득지식은 노스탤지어 인식에 정적 영향을 미칠 

것이라 예상했다. 따라서 오만증후군도 노스탤

지어 인식과 정적인 관계를 예상할 수 있다. 또

한 에이전트의 정보 이해에 대한 자신감의 결과

로서 영화태도와도 정적인 관계를 예상할 수 있

다. 이상의 선행연구와 추론을 통해 다음과 같

은 가설과 연구모델을 설정하였다. 

가설 5: 오만증후군은 종합적 사고경향, 그리고 노스탤지어 

인식과 관계있을 것이다.
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   5-1: 종합적 사고경향은 오만증후군에 정적 영향을 미칠 

것이다.

   5-2: 오만증후군은 노스탤지어 인식에 정적 영향을 미칠 

것이다

가설 6: 오만증후군은 영화태도에 정적 영향을 미칠 것이다. 

또한 전체 표본에 대한 분석과 더불어 광고형

태별 집단 간 차이도 예상할 수 있다. 노스탤지

어 광고는 일반 광고와는 다른 효과와(Batcho, 

1998; Holbrook & Schindler, 2003; Loveland 

et al., 2010; Pascal, Sprott & Muehing, 

2002), 더 긍정적인 결과를 나타낸다(김연주, 

전종우, 2017; 이동환, 2018). 따라서 본 연구에

서도 노스탤지어 광고와 일반광고에 대한 반응

이 같지 않을 것이라 예상할 수 있다. 그에 더해 

본 연구가 제안하는 변인들이 노스탤지어 광고

와 일반 광고에 대해 어떻게 다르게 작용하는지 

알아보고자 한다. 그에 따른 연구문제는 다음과 

같다.

연구문제 2: 사고경향, 설득지식, 오만증후군이 영화태도에 미

치는 영향은 광고형태에 따라 어떠한 차이를 보

이는가?

3. 연구방법

<연구문제 1>에서는 수용자의 사고경향과 노

스탤지어 인식을 중심으로 설득지식, 오만증후

군 등이 노스탤지어 광고를 통해 태도에 미치는 

영향을 알아보았다. 그리고 <연구문제 2>에서

는 일반광고와 노스탤지어 광고의 비교를 통해 

광고형태 간의 차이가 어떠한지 알아보았다. 본 

연구의 가설들을 검증하는 방법으로 심리적 변

인의 영향을 구조화 한 연구모델로써 제안하고

자 한다. 두 가지 연구 문제를 일관성 있으며 동

시에 충족하는 방법으로 적합하다고 판단했기 

때문이다. 

1) 실험물

가설 검증을 위해 광고 형태에 따라 일반광고

와 노스탤지어 광고의 두 집단으로 나누어 설문

을 실시하였다. <연구문제 1>은 전체 표본을 대

상으로, <연구문제 2>는 광고형태 별로 분석하

여 비교하였다. 실험물은 영화 터미네이터 시리

즈의 후속편인 터미네이터 6편의 광고를 직접 

제작하였다. SF 영화를 노스탤지어 광고의 소

재로 설정한 이유는 노스탤지어 인식의 개인적 

차이가 선명하게 나타날 것이라 기대했기 때문

이다. 또한 전편과의 간극, 그리고 동일한 제작

자와 출연인물 등 다양한 노스탤지어 인식의 단

서를 고려했다. <터미네이터 6>는 <터미네이터 

2>의 직접적인 속편인데, 27년 만에 개봉을 준

비 중이다. 전편과의 간극이 길수록 노스탤지어 

효과가 증가할 것을 예상할 수 있다. <터미네이

터 6>는 제임스 카메론이 새로운 3부작을 맡았

으며 오는 2019년 6월 26일에 개봉할 예정이다

(조연경, 2018. 3. 6). 제임스 카메론 외에도 아

놀드 슈왈츠네거가 다시 등장하며, 특히 2편의 

린다 헤밀턴과 그녀의 아들 역을 맡은 에드워드 

펄롱이 27년 만에 성인이 되어 합류한다. 이러

한 영화의 인적 요소들이 오래된 터미네이터 팬

들의 노스탤지어를 유발할 것이라 판단했다. 실
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험물은 일반광고와 노스탤지어 광고의 형태로 

제작하였다. 두 편의 광고는 공히 기계를 배경

으로 하였다. 일반광고는 광고의 전면에 아놀드 

슈왈츠네거를 배치했으며 “2019년, SF의 역사

를 새로 쓴다”는 헤드카피로 구성하였다. 이에 

대조되도록 노스탤지어 광고는 주연의 좌우에 

27년 만에 합류한 에드워드 펄롱과 린다 해밀턴

을 추가적으로 배치하였다. 그리고 한쪽에 이들

의 27년 전 모습을 작게 배치하였다. 헤드카피

는 “1991년 SF의 전설, 추억 속 그들이 다시 뭉

쳤다!”라 하여 터미네이터 2편의 과거 개봉시

점을 내세웠다. 모든 광고요소에 있어서 가능한 

노스탤지어 인식의 단서를 일반 광고보다 더 장

치하였다. 물론 본 연구의 일반광고에서도 오래

된 팬들은 노스탤지어를 인식할 수 있다. 영화

의 제목이나 주연만으로도 과거를 회상할 단서

가 되기 때문이다. 또한 지젝(Zizek, 1991)에 의

하면, 장르를 불문하고 시리즈 영화는 노스탤지

어가 내포되어 있다고 할 수 있다. 따라서 결국 

본 연구의 일반 광고 또한 엄밀히 말하자면 노

스탤지어 광고라 할 수 있다. 그러나 통계적 유

의 수준 내에서 노스탤지어를 더 인식하는 광고

를 노스탤지어 광고, 상대적으로 덜 인식하는 

광고를 일반 광고라 조작적으로 정의하였다. 

실험물의 조작 점검을 위해 수집된 311 부의 

자료로써 독립표본 T 검정을 실시했다. 노스탤

지어 인식의 측정항목은 선행 연구의 10개 문항

으로 구성하였다(Pascal, Sprott & Muehing, 

2002). 측정된 요인의 문항 간 내적 일치도는 

Cronbach's α값이 .976으로 나타나 분석에 사

용하였다. 분석 결과 노스탤지어 인식의 평균값

이 노스탤지어 광고는 4.8828, 일반광고는 

4.5649이었으며 t값은 2.207로 통계적 유의수

준 내에서(p< .05) 노스탤지어 광고에 대해 더 

노스탤지어 인식을 하는 것으로 나타났다. 따라

서 두 편의 광고가 노스탤지어 인식을 중심으로 

변별력을 보인다고 판단하여 분석에 사용하였

다. 실험물은 부록에 첨부했다. 

2) 조사대상 및 자료수집 절차

조사 대상은 연구 목적상 광고형태 별로 일반

광고와 노스탤지어 광고에 노출된 두 집단으로 

설정하였다. 그 후 각 연구문제에 따라 전체표

본과 집단별 표본을 각각 분석하였다. 그런데 

대상의 연령 특정이 필요해 보였다. 광고 형태

에 따라 두 집단으로 나눈 대학생 108명을 대상

으로 실시한 사전 테스트에서, 일반 광고와 노

스탤지어 광고 간의 노스탤지어 인식의 차이가 

유의하게 나타나지 않았기 때문이다. 다수의 연

구가 역사적 노스탤지어도 인식한다고 하였으

나(Marchegiani & Phau, 2005; Martin & Lee, 

1999; Reisenwitz, Rajesh & Cutler, 2004), 

사전 테스트에서는 대학생들 본인이 직접 경험

하지 못한 27년 전의 영화 <터미네이터 2>에 대

해 광고형태 별로 차이를 나타내지 않았다. 따라

서 노스탤지어에 대한 회상 범프(Reminiscence 

Bump) 개념에 근거하여 참여자의 연령을 재설

정하였다(Ju, Choi, Morris, Liao. & Bluck 

2016). 구체적으로 <터미네이터 2>가 개봉되었

던 1991년도에 15세부터 24세였던 남녀성인을 

대상으로 하였다. 설문 조사는 서울 소재 리서

치 회사를 통해 2018년 6월 8일부터 26일까지 

실시하였다. 회수한 총 314 부의 설문 자료 중 
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불성실한 응답을 제외한 311 부를 분석에 사용

하였다. 인구통계학적 변수에 대한 빈도분석 결과, 

노스탤지어 광고를 본 집단은 157명(50.5%), 일

반광고를 본 집단은 154명(49.55)이며 남성은 

166명(53.4%), 여성은 145명(46.6%)이었다. 연령

은 42세부터 51세까지로 제한하였다. 영화의 시

리즈를 한 편 이상 관람한 응답자는 298명

(95.8%)이었으며 한 편도 관람하지 않은 나머지 

응답자 13명(4.2%)도 영화의 존재는 안다고 답

하였다. 

3) 변수의 조작적 정의 및 측정항목

측정항목은 기존 연구에서 어느 정도 검증된 

항목들을 사용하였다. 사고경향은 종합적 사고 

척도(Holism Scale)의 10개 문항을 사용하였다

(Choi, Dalal, Kim-Pietro & Park, 2003). 매

우 그렇다고 답할수록 종합적 사고경향을 나타

내며 전혀 그렇지 않다고 답할수록 분석적 사고

경향을 나타낸다. 노스탤지어 인식은 10개의 문

항으로 구성하였다(Pascal, Sprott & Muehing, 

2002). 설득지식은 6개의 문항으로 구성하였다

(Bearden, Hardesty & Rose, 2001). 오만증후

군은 오웬이 제안한 오만증후군의 14가지 증상

으로 구성하였다(Owen & Davidson, 2009). 이 

증상들은 자기애적 성격 장애, 반사회적 성격 장

애 및 조직적 인격 장애 등으로 구성되어 있다. 

영화 태도는 기존의 브랜드 태도의 측정항목을 

연구목적에 맞게 수정한 3개의 측정항목으로 구

성하였다(Low & Lamb, 2000; Mackenzie & 

Lutz, 1989). 브랜드 태도를 차용한 이유는 해

리포터의 브랜드 가치가 스타벅스와 렉서스에 

앞선 예처럼(한순호, 2015) 시리즈 영화는 큰 

브랜드 가치를 형성하기 때문이다. 모든 측정항

목은 리커트 7점 척도로 측정하였으며 통계 분

석은 SPSS 21.0, AMOS.20 등을 사용하였다. 

4. 연구결과

1) 신뢰도 검증

측정된 요인들의 문항간의 내적 일치도를 나

타내는 Cronbach's α값은 종합적 사고경향 

0.91, 오만증후군 0.94, 주관적 설득지식 0.93, 

노스탤지어 인식 0.98, 영화태도는 0.96 등으로 

나타났다. 신뢰도 검증결과를 포함한 측정항목

의 기술 통계치는 <표 1>과 같다.

2) 가설 검증
 

(1) 요인분석 결과

주요 변인에 대한 측정항목이 올바르게 측정

되었는지를 확인하기 위해 탐색적 요인분석

(Exploratory Factor Analysis)을 실시한 후, 

가설화된 구조의 타당성을 검증하기 위한 확인

적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 

실시하였다. 우선 탐색적 요인분석의 경우 베리

맥스 회전 방법을 이용, 요인적재치가 중복된 

문항을 제외한 후 최종 요인을 추출하였다. 최

종적으로 추출된 요인들에 대한 KMO값은 .925

로 나타났다. 이어 확인적 요인분석을 실시하여 

제시한 모형에 대한 타당성을 검증하였다. 탐색

적 요인분석을 통해 추출된 최종 요인에 근거하

여 5요인모형으로 확인적 요인분석을 진행하였
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다. 모형의 적합도를 확인하기 위해 증분적합지

수를 확인한 결과, TLI(Turker-Lewis Index)= 

.895, CFI(Comparative Fix Index)= .904, 

RMSEA(Root Mean Error of Approximation)= 

.085로 나타났다. 해당 모형은 RMSEA는 높은 

편이지만 1.0을 넘지 않았으므로 대체적으로 수

<표 1> 측정문항에 대한 기술 통계치

변수 측정 항목 M SD Cronbach’s α

사고

경향

어떤 현상이든지 수많은 원인들로부터 야기된다 5.45 1,01

.91

한 부분의 아주 작은 변화라 할지라도 다른 부분들의 실질적인 변화를 유도할 수 있다 5.34 0.99

어떤 현상이든지 수많은 결과들을 야기시킨다 5.41 1.02

우주의 모든 것들은 서로 관계되어 있다 5.32 1.09

Index 5.38 1.03

오만

증후군

큰 비전에 신경을 뺏기게 된다. ‘내가 하려는 것은 도의적으로 타당한 것이고, 실용성이나 

비용, 결과에 대해 조금도 검토할 필요가 없다’고 생각한 적이 있다
3.04 1.52

.94

자신의 능력을 과신한다. ‘나에겐 무한에 가까운 힘이 있는 것이 아닐까’라고도 생각한다 3.05 1.53

나의 판단에는 지나칠 정도로 자신이 있는 반면, 다른 사람의 조언이나 비판은 내려다보는 

경향이 있다
3.23 1.45

조급하고, 앞뒤를 가리지 않을 정도로 충동적이다 2.88 1.54

나 자신을 왕처럼 ‘우리’라고 말한다거나, 자신을 크게 보이기 위해 ‘그는’, ‘그녀는’ 등 3

인칭을 쓰기도 한다
3.03 1.53

‘‘나’의 시비를 묻는 것은 동료나 여론이 아니다. 심판할 수 있는 것은 역시나 신이다’라고 

생각한다
3.19 1.56

‘언젠가 나의 옳음을 역사나 신이 판단해 줄 것’이라고 믿고 있다 3.35 1.62

위대한 지도자와 같은 태도를 한 적이 있다. 말하는 가운데 흥분해 자아를 잃은 적도 있다 3.53 1.46

현실 감각을 잃고, 방 안에 틀어 박혀 있던 적이 있다 3.24 1.68

정책이나 계획을 진행할 때 기본을 소홀히 하거나 세 하게 주의를 기울이지 않아 실수나 

실패를 초래한다
3.47 1.46

Index 3.20 1.53

주관적

설득

지식

나는 소비자를 현혹하는 교묘한 속임수를 알아차릴 수 있다 4.79 1.16

.93

나는 광고에서 환상과 사실을 구분할 줄 안다 4.94 1.18

나는 제안의 이면에 제한 사항이 있는 것을 알아차릴 수 있다 4.75 1.15

나는 영업사원의 영업 전략을 알아차리는 데 문제없다 4.62 1.22

나는 분위기가 나에게 구매를 강요할 때를 안다 4.92 1.14

나는 터무니없이 좋은 조건의 제안이 거짓이라는 것을 구별할 수 있다 4.87 1.27

Index 4.82 1.19

노스탤지어 

인식

이 광고는 내게 과거를 회상하게 한다 5.10 1.49

.98

이 광고는 즐거운 기억을 떠오르게 한다 4.65 1.37

이 광고는 내게 향수를 느끼게 한다 4.97 1.41

이 광고는 과거에 대해 추억하게 한다 4.97 1.38

이 광고는 어린 시절을 생각하게 한다 4.77 1.42

이 광고는 좋은 기억을 상기시킨다 4.55 1.38

이 광고는 과거에 대한 즐거움을 환기시킨다 4.68 1.41

이 광고는 과거로부터 좋았던 시절의 기억을 가져다 준다 4.53 1.41

이 광고는 예전 좋은 시절을 상기시킨다 4.50 1.41

이 광고는 지나간 좋은 시절을 생각하게 한다 4.52 1.39

Index 4.73 1.41

영화

태도

이 영화가 마음에 든다 4.91 1.38

.96
이 영화가 호감이 간다 4.84 1.39

이 영화에 친 감을 느낀다 4.98 1.35

Index 4.91 1.37
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<표 2> 요인분석 결과

<표 3> 확인적 요인분석 모델 적합도

Model NPAR X2 df TLI CFI RMSEA

5요인모형 109 1565.330 485 .895 .904 .085

성분 변인 하위 요인 적재치
Eigen 
Value

변량(%) CFA

1
노스탤지어

인식

이 광고는 좋은 기억을 상기시킨다 .926

8.251 27.505

.933

이 광고는 과거에 대한 즐거움을 환기시킨다 .923 .941

이 광고는 과거로부터 좋았던 시절의 기억을 가져다 준다 .913 .947

이 광고는 예전 좋은 시절을 상기시킨다 .895 .932

이 광고는 지나간 좋은 시절을 생각하게 한다 .888 .931

이 광고는 내게 향수를 느끼게 한다 .881 .865

이 광고는 즐거운 기억을 떠오르게 한다 .878 .883

이 광고는 과거에 대해 추억하게 한다 .876 .860

이 광고는 어린 시절을 생각하게 한다 .856 .854

이 광고는 내게 과거를 회상하게 한다 .788 .790

2 오만증후군

큰 비전에 신경을 뺏기게 된다. ‘내가 하려는 것은 도의적으로 타당한 것

이고, 실용성이나 비용, 결과에 대해 조금도 검토할 필요가 없다’고 생각

한 적이 있다

.875

6.689 22.297

.865

자신의 능력을 과신한다. ‘나에겐 무한에 가까운 힘이 있는 것이 아닐까’
라고도 생각한다

.873 .887

나의 판단에는 지나칠 정도로 자신이 있는 반면, 다른 사람의 조언이나 

비판은 내려다보는 경향이 있다
.861 .876

조급하고, 앞뒤를 가리지 않을 정도로 충동적이다 .830 .789

나 자신을 왕처럼 ‘우리’라고 말한다거나, 자신을 크게 보이기 위해 ‘그
는’, ‘그녀는’ 등 3인칭을 쓰기도 한다

.819 .821

‘나의 시비를 묻는 것은 동료나 여론이 아니다. 심판할 수 있는 것은 역

사나 신이다’라고 생각한다
.794 .754

‘언젠가 나의 옳음을 역사나 신이 판단해 줄 것’이라고 믿고 있다 .778 .737

위대한 지도자와 같은 태도를 한 적이 있다. 말하는 가운데 흥분해 자아

를 잃은 적도 있다
.769 .759

현실 감각을 잃고, 방 안에 틀어 박혀 있던 적이 있다 .763 .709

정책이나 계획을 진행할 때 기본을 소홀히 하거나 세 하게 주의를 기울

이지 않아 실수나 실패를 초래한다
.716 .670

3
주관적

설득지식

나는 소비자를 현혹하는 교묘한 속임수를 알아차릴 수 있다 .864

4.549 15.163

.893

나는 영업사원의 영업 전략을 알아차리는 데 문제없다 .852 .834

나는 제안의 이면에 제한 사항이 있는 것을 알아차릴 수 있다 .851 .815

나는 광고에서 환상과 사실을 구분할 줄 안다 .838 .881

나는 터무니없이 좋은 조건의 제안이 거짓이라는 것을 구별할 수 있다 .797 .747

나는 분위기가 나에게 구매를 강요할 때를 안다 .787 .806

4 사고경향

어떤 현상이든지 수많은 원인들로부터 야기된다 .854

3.157 10.524

.912

한 부분의 아주 작은 변화라 할지라도 다른 부분들의 실질적인 변화를 

유도할 수 있다
.836 .836

어떤 현상이든지 수많은 결과들을 야기시킨다 .826 .895

우주의 모든 것들은 서로 관계되어 있다 .799 .746
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용할 수 있는 수준으로 판단하였다<표 3>. 확인

적 요인분석 결과, 각 하위요인 별 표준화 추정

치가 모두 0.5 이상이며 통계적으로 유의하게 

나타났다<표 2>. 

(2) 연구 모델 검증

연구 모형을 검증하기 위하여 우선 전체 표본에 

대한 구조방정식(SEM: Structural Equation 

Modeling) 분석을 실시하였다. 최초 모형의 적

합도를 향상시키기 위한 모형 수정을 위해 수정

지수(M.I)를 참고하여 변인 내 측정오차, 혹은 

잠재요인의 구조오차 값이 높은 공분산을 연결

하였다.1) 수정 후 최종 모형의 적합도는 X 
2 

/df=2.155 (X2=1036.635, df=481), CFI= .950, 

NFI= .912, RMSEA= .061로 적합한 모형으로 

판단했다<표 4>.

다음으로 경로계수 통계치를 검증하였다. 

먼저 종합적 사고경향은 노스탤지어 인식(H1: 

γ=.342, p<. 001)에, 노스탤지어 인식(H2: 

β=.786, p<. 001)은 영화태도에 정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 따라서 해당 <가설 1, 2>

는 지지되었다. 그리고 종합적 사고경향은 주관

적 설득지식(H3-1: γ=.459, p< .001)에, 주관

적 설득지식(H3-2: β=.191, p< .01)은 노스탤

지어 인식에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 따라서 해당 <가설 3>도 지지되었다. 주

관적 설득지식과 영화태도 간의 경로는 통계적

1) 연구 모형 수정을 위해 노스탤지어 인식 내의 측정오차인 e29와 
e30(M.I=147.867), e23과 e24(M.I=96.512)를 연결하였으며, 다
음으로 설득지식 내의 측정오차인 e19와 e20(M.I=79.903)을 연
결하고 오만증후군 내의 측정오차인 e9와 e11(M.I=81.279), e6
과 e10(M.I=46.737)을 연결하였다. 마지막으로 사고경향 내의 측
정오차 e1과 e3(M.I=30.236)을 연결하였다. 

으로 유의미한 관계가 나타나지 않아 해당 <가

설 4>는 기각되었다. 종합적 사고경향과 오만증

후군 간의 경로도 통계적으로 유의미한 관계가 

나타나지 않아 해당 <가설 5-1>는 기각되었으

나, 오만증후군(H5-2: β=.232, p< .001)은 노

스탤지어 인식에 정적인 영향을 미치는 것으로 

나타나 <가설 5-2>는 지지되었다. 마지막으로 

오만증후군과 영화태도 간의 경로도 통계적으

로 유의미한 관계가 나타나지 않아 해당 <가설 

6>은 기각되었다. 이상의 결과에 대한 최종모델

은 <그림 2>와 같다.

 
(3) 광고형태의 조절효과 검정

<연구문제 2>를 위해 수정된 모형을 기반으

로 노스탤지어 광고 집단과 일반 광고 집단에 

대한 조절효과를 검정하였다. 다중집단 분석은 

구조모형에 있어 하나의 집단에 제약을 가해 타 

집단과의 동일성을 검증하는 방법으로 본 연구

에서는 구조적 가중(Structural weights) 모형

을 통해 분석하였다. 구조 가중 모형은 경로 내 

회귀계수에 대한 등치제약을 하는 측정 가중

(Measurement weights)모형과 달리 집단 내

의 모든 회귀계수를 등치제약 하는 것을 의미한

다. 비제약(Unconstrained) 모형과 구조적 가

중 모형을 비교함으로써 집단 간 동일성을 검정

하였다. 이를 확인하기 위해서는 두 모형 간 X2 

값의 차이를 통해 검정하게 되는데, 해당 값이 

Model Comparison에서 제시하는 구조적 가중

(Structural weights)의 검정통계랑과 비교하

여 값이 일치하고, p-value 값이 95% 신뢰수준

에서 0.05 이상일 경우 회귀계수 모형이 적합한 

것으로 판정된다. 분석 결과, 비제약 모형의 X2 
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값(df)은 1666.755(962)이었으며 구조적 가중 

모형의 X2값(df)은 1750.316(1031)인 것으로 나

타났다<표 5>. 따라서, 검정통계량은 X2=83.561, 

df=69로 Model comparison의 추정모델 값과 

일치하였으며 p-value 값 역시 .112으로 두 모

형에 차이가 없는 것으로 판단되었다. 이는 동

일성이 검증되어 경로계수를 비교할 수 있다는 

것을 의미한다.

다음으로, 모든 경로에 대해 동등 제약을 주어 

광고 형태의 조절효과를 검증하였다. 검증결과, 

광고 형태의 조절효과가 유의한 것으로 나타났

다(p< .05, p= .038). 조절효과 검정 모형의 적

합도는 X 2/df=1.733(X 2=1666.755, df=962), 

CFI= .937, NFI= .865, RMSEA= .049로 적합한 

것으로 판단되었다. 구체적인 경로계수는 <표 

6>과 같다. 광고형태의 조절효과는 종합적 사고

경향과 오만증후군이 각각 노스탤지어 인식에 

이르는 경로에서 선명하게 나타났다. 종합적 사

고경향이 노스탤지어 인식에 미치는 영향은 노

스탤지어 광고보다 일반 광고에 노출된 집단에

서 더 큰 것으로 나타났다(γ=.399, p<.001). 오

만증후군이 노스탤지어 인식에 미치는 영향 또

<표 4> 연구모형 및 수정모형 적합도 

<그림 2> 최종 모델  

<표 5> 집단 간 등가제약 분석결과

Model X 2 df X 2/df NFI CFI RMSEA

기준 < 5 > .90 > .90 < .05

연구모형 1571.842 487 3.228 .866 .903 .085

수정모형 1036.635 481 2.155 .912 .950 .061

Model NPAR X 2 df p-value X 2/df

Unconstrained 226 1666.755 962 .000 1.733

Structural Weights 157 1750.316 1031 .000 1.698
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한, 일반 광고에 노출된 집단에서 유의미하게 

나타났으며(β=.285, p<.001), 노스탤지어 광고

에 노출된 집단에서는 유의한 영향을 나타내지 

않았다. 

5. 결론 및 논의

본 연구는 먼저, 수용자의 사고경향과 노스탤

지어 인식을 중심으로 설득지식, 오만증후군 등

이 광고를 통해 태도에 미치는 영향을 구조화 

한 연구모델을 통해 알아보았다. 그리고 이러한 

변인들의 영향력이 광고 형태 별로 어떻게 차이

를 나타내는지 알아보았다. 광고의 소재는 용이

한 노스탤지어 인식 유도를 위해 노스탤지어를 

내포하고 있는 시리즈 영화를 선택했다. 따라서 

노스탤지어 광고에 대조되는 일반 광고라 하더

라도 시리즈 영화라는 소재의 특성상 노스탤지

어 인식을 할 수 있다는 점을 상기할 필요가 있

다. 연구 내에서 노스탤지어 광고라 함은 통계

적 유의 수준 내에서 보다 더 노스탤지어 인식

을 유도하는 광고를 뜻하며, 일반 광고 역시 정

도는 낮지만 노스탤지어 유발 기제가 내포되어 

있다 할 수 있다.

먼저 <연구문제 1>의 경우, 수용자가 종합적 

사고경향을 가질수록 노스탤지어 인식 수준이 

<표 6> 광고형태 집단 별 경로계수 

<그림 3> 광고형태의 조절 효과

경로

일반 광고 노스탤지어 광고

표준화
계수

S.E C.R
표준화
계수

S.E C.R

종합적 사고경향 → 노스탤지어 인식 .399 .151 4.542*** .235 .112 2.523*

노스탤지어 인식 → 영화태도 .777 .07 10.961*** .794 .128 8.975***

종합적 사고경향 → 주관적 설득지식 .457 .113 5.282*** .464 .128 5.111***

주관적 설득지식 → 노스탤지어 인식 .181 .106 2.242* .272 .079 2.961**

주관적 설득지식 → 영화태도 .022 .072 .401 .014 .071 .25

종합적 사고경향 → 오만증후군 -.021 .133 -.239 -.083 .16 -.967

오만증후군 → 노스탤지어 인식 .285 .081 3.916*** .135 .049 1.771

오만증후군 → 영화태도 .089 .059 1.649 .051 .049 .979

*p< .05, **p< .01, ***p< .001 
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높아졌으며, 노스탤지어 인식 수준이 높을수록 

긍정적인 영화태도를 보였다. 그 과정에서 주관

적 설득지식은 종합적 사고경향, 그리고 노스탤

지어 인식과의 관계를 나타냈다. 구체적으로 수

용자가 종합적 사고경향을 가질수록 주관적 설

득지식이 높았으며 주관적 설득지식이 높을수

록 노스탤지어 인식 수준이 높게 나타났다. 오

만증후군을 중심으로 하는 종합적 사고경향과 

노스탤지어 인식 간의 관계도 예상하였지만 종

합적 사고경향이 오만증후군에 미치는 영향이 

나타나지 않았다. 그러나 검증 과정에서 오만증

후군이 독립적으로 노스탤지어 인식에 영향을 

미친다는 것을 확인했다. 구체적으로 오만증후

가 많을수록 노스탤지어 인식수준이 높아지는 

것으로 나타났다. 마지막으로 주관적 설득지식

과 오만증후군은 각각 영화태도에 통계적 유의

수준 내에서 직적접인 영향을 나타내지는 않았

다. 광고형태의 조절효과를 검증한 <연구문제 2>

의 경우, 사고경향이 영화태도에 이르는 과정에

서 광고형태 별로 차이가 나타났다. 가장 선명

한 차이는 종합적 사고경향과 오만증후군이 각

각 노스탤지어 인식에 미치는 영향에서 나타났

다. 종합적 사고경향이 노스탤지어 인식에 미치

는 영향은 노스탤지어 광고보다 일반 광고에 노

출된 집단에서 더 크게 나타났다. 오만증후군이 

노스탤지어 인식에 미치는 영향 또한, 일반 광

고에 노출된 집단에서만 유의미하게 나타났다. 

<연구문제 1>의 가장 핵심적인 변인은 노스

탤지어 인식이며 그것의 선행변인들과 노스탤

지어 인식의 관계가 어떠한가를 알아보는 것이 

주된 내용이라 할 수 있다. 그 후의 과정인 노스

탤지어 인식과 태도와의 관계는 소재의 특성상 

어쩌면 당연한 예측이라 할 수 있다. 각 결론과 

관련하여 논의할 점은 다음과 같다. 먼저 수용

자가 종합적 사고경향을 가질수록 노스탤지어 

인식 수준이 높은 것은 두 개념과 관련된 다양

한 주장을 뒷받침하는 결과라 할 수 있다. 먼저 

모순적 감정이 양립하는 노스탤지어라는 개념 

자체에 대해 동양적 사고경향이라 할 수 있는 

종합적 사고경향이 더 잘 순응한다고 볼 수 있

다. 노스탤지어는 고통과 슬픔을 내포하면서도

(Wildschut, Sedikides, Arndt & Routledge, 

2006) 유토피아적 과거를 열망하는 감정이다

(Jacoby, 1985). 이러한 긍정과 부정의 감정이 

혼재된 상태에 대한 순응은 종합적 사고경향을 

가질수록 더 잘 나타난다고 할 수 있다. 니스벳

(Nisbett, 2003)은 아리스토텔레스와 공자의 

예로써 상반된 감정의 양립에 대한 동서양의 이

해의 차이를 설명했다. 아리스토텔레스의 비모

순율(非矛盾律: Law of noncontradiction)은 

한 명제와 그 명제의 부정이 동시에 참일 수 없

음을 강조한다. 반면, 공자는 사람이 가장 행복

한 순간 동시에 슬픔을 느낀다고 하였다. 긍정

과 부정이 혼재하는 상태인 노스탤지어는 아리

스토텔레스 논리의 영향을 받은 분석적 사고로 

이해하기에는 불합리하며 난해한 감정이 될 수 

있다. 이러한 연구결과는 사고경향 간의 관계

인식의 차이를 중심으로 한 예상에도 부합되는 

결과라 할 수 있다. 노스탤지어는 사회적 감정

(Routledge, Arndt, Sedikides & Wildschut, 

2008), 그리고 소속감과(Loveland, Smeesters, 

& Mandel, 2010) 관련된다는 측면에서 관계지

향적인 감정이라 할 수 있다. 그런데 선행연구

에서 종합적 사고경향을 가질수록 대상의 관계
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에 보다 관심을 보이는 것으로 나타났다(Ji, 

Zhang & Nisbett, 2002: Nisbett, 2003). 따라

서 보다 관계지향적인 사고경향인 종합적 사고

경향이 노스탤지어 인식에 영향을 미쳤다고 할 

수 있다. 본 연구 결과는 이러한 종합적 사고경

향에 따라 높아진 노스탤지어 인식 수준이 광고

를 통해 영화태도에 영향을 미친 것이라 할 수 

있다. 결국 이러한 결과는 노스탤지어 광고 효

과의 선행변인으로써 사고경향이 기능한다는 

것을 나타낸다.

다음으로 주관적 설득지식의 역할을 확인하

였다. 주관적 설득지식을 중심으로 종합적 사고

경향과 노스탤지어 인식의 관계를 볼 수 있었

다. 구체적으로 종합적 사고경향을 가질수록 주

관적 설득지식이 높게 나타났다. 그리고 주관적 

설득지식이 높을수록 노스탤지어 인식 수준이 

높게 나타났다. 연구가설 설정 시 설득 상황에

서 설득 메시지는 중심대상으로, 그리고 숨겨진 

설득의도는 주변적 대상으로 가정하였는데 이

에 부합하는 결과라 할 수 있다. 사고경향 관련 

연구에서 분석적 사고경향이 중심대상에 집중

하는 반면, 종합적 사고경향은 중심대상의 주변

을 보다 잘 인식하는 사고경향으로 설명된다

(Masuda & Nisbett, 2001; Miyamoto, Nisbett 

& Masuda, 2006). 따라서 중심대상의 주변, 즉 

설득의도에 관심이 높은 사고경향은 종합적 사

고경향이라 할 수 있다. 그러므로 종합적 사고

경향을 가질수록 주관적 설득지식이 높게 나타

난 결과는 이러한 사고경향 관련 연구에 동의하

는 결과라 할 수 있다. 주관적 설득지식이 높을

수록 노스탤지어 인식 수준이 높게 나타난 것

은, 주관적 설득지식이 높을수록 부정적이든 긍

정적이든 에이전트의 설득의도인 노스탤지어 

인식을 더 잘한 것으로 볼 수 있다. 설득지식 관

련 연구는 대체적으로 이러한 경우에 타깃의 대

처행동으로 인해 설득효과가 감소된다고 한다. 

그러나 부정적 태도를 이끌어야만 설득지식이

라 하지는 않는다. 설득지식 개념이 포괄적이므

로(남경태, 2014; 백혜진 외, 2018) 모든 설득의 

상황에서 설득지식의 부정적 발현을 예상하기

도 쉽지 않아 보인다. 광고 노출이 설득의 상황

이라면 다수의 광고는 설득의도가 명백하다는 

점에서 타깃의 대처행동이 꼭 부정적 태도로 연

결될 필요는 없을 것이다. 따라서 본 연구로서 

설득지식과 관련하여 제안할 점은 설득지식이 

말하는 설득 상황을 특정할 필요가 있다는 것이

다. 결과적으로 본 연구 내에서는 주관적 설득

지식이 긍정적으로 작용했음을 알 수 있다. 주

관적 설득지식이 높을수록 노스탤지어 인식 수

준이 높았으며 그것이 긍정적인 영화태도에 귀

결되는 결과를 나타냈기 때문이다. 그러나 주관

적 설득지식이 직접적으로 영화태도에 미치는 

영향은 나타나지 않았다. 이상과 같이 종합적 

사고경향은 직접, 혹은 주관적 설득지식을 중심

으로 노스탤지어 인식에 영향을 미치는 것으로 

나타났다.

마지막으로 오만증후군의 역할을 알아보았

다. 오만증후군을 중심으로 종합적 사고경향과 

노스탤지어 인식의 관계가 나타날 것이라 예상

하였다. 구체적으로 종합적 사고경향은 오만증

후군에, 오만증후군은 노스탤지어 인식에 정적

인 영향을 미칠 것이라 예상하였는데 종합적 사

고경향이 오만증후군에 미치는 영향이 나타나

지 않았다. 그러나 오만증후군은 독립적으로 노
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스탤지어 인식에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 종합적 사고경향을 가질수록 오만의 증후가 

많을 것이라 예상한 근거는 오만을 설명하는 권

력이 타인과의 관계에서 비롯되기 때문이었다. 

다시 말해 오만증후군은 관계지향적인 속성이 

있는데, 보다 관계지향적인 사고경향은 종합적 

사고경향으로 설명되기 때문이다. 그러나 결과

적으로 종합적 사고경향이 오만증후군에 미치

는 영향은 나타나지 않았다. 그것은 본 연구가 

‘관계지향적인 속성’의 다른 측면을 간과했기 때

문이라 할 수 있다. 종합적 사고경향을 가질수

록 관계지향적인 속성 때문에 더 오만할 수도 

있다. 그러나 같은 이유로 오만을 억제할 수도 

있다. 관계 인식은 사람을 오만하게도 겸손하게

도 할 수 있는데 그러한 측면을 간과한 결과라 

할 수 있다. 반대로 분석적 사고경향을 가질수

록 상대적으로 관계인식이 낮기 때문에 권력을 

덜 인지하여 오만증후가 낮아질 수 있다. 그러

나 관계인식이 낮기 때문에 오만을 억제하려는 

성향 또한 낮아질 수 있다. 오만과 오만을 억제

하려는 성향, 이 두 가지 대립적인 정서는 타인

과의 관계를 중심으로 혼재하는 것으로 보인다. 

또한, 역설적이지만 오만해야만 오만을 억제할 

수 있다는 명제는 어떠한지, 사고경향이 말하는 

‘관계’를 중심으로 오만에 대한 후속연구가 가능

해 보인다. 다시 말해, 본 연구는 사고경향이 오

만의 증후에 미치는 영향에 관한 것이며 비록 

만족할만한 결과를 얻지는 못했지만, 후속연구

에서는 오만과 오만을 억제하려는 성향이 관계

인식을 중심으로 하여 사고경향 별로 차이를 보

일 것을 가정할 수는 있을 것이다.

한편, 종합적 사고경향과의 관계는 나타나지 

않았지만 오만증후군은 노스탤지어 인식에 독

립적으로 정적인 영향을 미쳤다. 이에 대해서는 

오만증후군과 자신감의 관계에 근거하여 예상

하였다. 선행연구에서는 오만의 증후가 많을수

록 자신감이 과하다고 제시한다. 자신감은 주관

적 설득지식을 설명하기도 하는데 스스로 주어

진 단서를 이해하는 정도가 높다고 생각하는 것

이다. 오만증후군이 설명하는 자신감은 ‘압도적 

자신감’, ‘자기과잉’ 등 부정적이며 과한 수준의 

자신감을 의미한다(Owen & Davidson, 2009). 

그러나 그러한 이해에 대한 자신감을 중심으로 

오만의 증후와 노스탤지어 인식과의 관계를 예

상할 수 있으며 결과적으로 두 변인간의 정적인 

관계가 나타났다. 자신감이 강할수록 노스탤지

어 단서를 더 잘 인식하는데 그러한 단서 이해

에 대한 자신감은 오만증후군을 설명하는 자신

감과도 관련이 있다고 볼 수 있다. 물론 오만증

후군은 자신감만을 중심으로 측정항목이 구성

된 것은 아니다. 오만증후군의 측정항목은 여

러 가지 인격 장애의 증후로 구성되어 있지만

(Owen & Davidson, 2009), 항목에 간간히 내

포된 자기과잉은 자신감의 과한 수준이므로 경

우에 따라 일반적인 자신감과도 유사하게 이해

할 수 있다. 오만증후군이 영화태도에 미치는 

직접적인 영향은 나타나지 않았다. 이로써 오만

증후군은 노스탤지어 인식을 통해 영화태도에 

정적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 

광고형태의 조절효과를 검증한 <연구문제 2>

의 결과로, 종합적 사고경향이 노스탤지어 인식

에 미치는 영향은 노스탤지어 광고보다 일반 광

고에 노출된 집단에서 더 크게 나타났다. 그리

고 오만증후군이 노스탤지어 인식에 미치는 영
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향은 일반 광고에 노출된 집단에서만 유의미하

게 나타났다. 이에 따르면, 종합적 사고경향과 

오만증후군은 공히 노스탤지어 광고보다는 일

반광고에서 더 큰 영향력을 나타낸다고 할 수 

있다. 두 변인 모두 노스탤지어 광고에서는 영

향력이 감소하거나 사라졌다. 이러한 결과는 노

스탤지어 콘텐츠, 혹은 노스탤지어 광고의 효과

로 볼 수 있다. 시리즈 영화에 기본적으로 내재

된 약한 단서의 노스탤지어에 노출되었을 때에

는 종합적 사고경향과 오만증후군이 변별력 있

게 작용하였으나, 더 강한 단서의 노스탤지어에 

노출될 경우에는 분석적 사고경향을 가진 사람, 

그리고 오만증후가 적은 사람도 노스탤지어 인

식을 하기 때문에 사고경향과 오만증후군의 영

향이 감소하거나 사라진 것으로 볼 수 있다. 이

러한 결과는 각 변인 별로 학문적 혹은 실무적 

시사점을 함의한다. 

종합적 사고경향이 노스탤지어 인식에 미치

는 영향이 일반 광고보다 노스탤지어 광고에서 

감소한 것은, 역으로 분석적 사고경향을 가진 

사람들에게도 노스탤지어 광고가 효과적이라는 

반증이 된다. 분석적 사고는 광고에 부정적 영

향을 미치는데(정은경, 최지은, 손영우. 2012), 

소비자의 사고경향의 제어가 불가능할 경우 소

재에 변화를 주는 것이 유효한 광고전략이 될 

수 있다. 본 연구 결과는 그러할 경우 노스탤지

어 소재의 유효함을 나타내는 결과라 할 수 있

다. 더불어 후속연구에 대해서는 노스탤지어 광

고가 가지는 스토리텔링 속성을 중심으로 확장

된 논의에 대해 제언할 수 있다. 스토리텔링 광

고는 특정한 시간에 사건이 발생하고 마무리되

는 연대기성(chronology), 그리고 인과관계로 

구성된다(Escalas, 2004). 이러한 점에서 노스

탤지어 광고는 스토리텔링 광고에 속한다. 따라

서 분석적 사고경향을 가진 사람에게도 긍정적 

태도를 유도하는 노스탤지어 광고의 효과로서 

다른 다양한 형태의 스토리텔링 광고에서도 유

사한 효과를 나타낼 것을 기대할 수 있다. 마찬

가지로, 일반 광고에서 오만증후군이 노스탤지

어 인식에 영향을 미쳤으나 노스탤지어 광고에

서 사라진 것은 역으로 오만의 증후가 적은 사

람들에게도 노스탤지어 광고가 효과적이라는 

반증이라 할 수 있다. 후속 연구에서는 이러한 

점들에 착안한 연구와 검증을 요한다. 

6. 의의 및 한계

본 연구의 의의는 먼저 사고경향과 관련하여 

소비자의 세분화에 단서를 제공할 수 있다는 점

을 들 수 있다. 사고경향은 언어와 사고, 그리고 

인간의 마음과 세계와의 관계에 대한 질문에서 

출발하여 문화권 별로 차이를 나타낸다는 주장

에 다다른 유구하며 축적된 연구 결과물이라 할 

수 있다. 본 연구는 그러한 사고경향이 동일문

화권에서도 개인마다 차이를 보이며 광고형태

에 따라 다르게 반응한다는 것을 나타냄으로서 

보다 일상적이고 실용적인 변인으로 기능할 수 

있다는 것을 제안한다. 주관적 설득지식과 관련

해서는 타깃이 에이전트의 설득의도를 파악하

면 설득효과가 감소된다는 대체적인 관련연구

들과는 다소 상이한 결과가 나타났지만, 이를 

통해 광범위하며 포괄적인 설득지식 개념에 대

해서 설득상황의 특정, 혹은 제한의 필요성을 
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제안할 수 있다. 

연구의 한계로는 주변 변인들과의 관계를 통

하여 오만의 증후가 감소하는 단서가 나타나길 

기대했으나 그러한 결과를 도출하지 못한 점을 

들 수 있다. 조절효과 검증의 결과로서 일반광

고에서 존재했던 오만증후군의 효과가 노스탤

지어 광고에서 사라지기는 했으나, 그것은 오만

의 증후가 사라진 것이 아니라 오만의 증후가 

적은 사람들도 노스탤지어 인식을 했기 때문에 

오만증후군의 변별력이 사라진 것일 뿐이다. 관

계인식과 관련하여 사고경향과 오만증후군과의 

관계가 나타나지 않은 점은 관계인식의 양면적 

속성을 간과했기 때문으로 판단되었다. 오만증

후군은 권력의 상상만으로도 발현되는 것처럼, 

반대로 권력이 없었던 과거의 회상만으로도 제

어되기도 한다(Jerry, 2017). 이는 노스탤지어 

콘텐츠가 오만의 제어에 유효할 것을 암시한다. 

그리고 본 연구 결과에 의하면 노스탤지어 인식

은 사고경향과 관계있다. 그러나 본 연구 결과

로는 사고경향과 오만증후군과의 관계를 설명

하지 못하여 노스탤지어 콘텐츠가 오만을 제어

하는 방식을 밝힐 수 없었다. 그 밖에 특정 실험

설계 유형의 선택으로 인한 연구결과의 실무적

인 일반화 가능성 문제나, 근본적인 방법론상의 

한계도 존재한다. 선행변인인 종합적 사고경향

에 대한 연구방법으로써 선택한 구조방정식은 

모순적이게도 분석적 방법론의 성격을 가진다

는 것이다. 

그럼에도 불구하고 본 연구의 가장 큰 의의는 

오만증후군을 변인으로 선택했다는 점을 들 수 

있다. 연구 결과로 오만증후군은 노스탤지어 인

식에 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 오만에 

대한 연구는 그로 인해 얻게 되는 단편적인 연

구 결과 이상의 의의를 가진다. 해외에서는 각 

계의 오만한 지도자, 오만의 억제, 금융위기 같

은 오만이 야기하는 사회적 문제 등에 대한 연

구가 진행되며 오만학회가 운영되는 등 다양한 

분야에서 오만이 주목받고 있으나, 정작 오만에 

대한 관심과 반성이 필요한 우리 사회에서 오만

을 중심으로 한 연구는 찾기 어려웠다. 오만은 

개인의 차원을 넘어 우리사회의 중대한 문제라 

할 수 있다. 오만의 행동적 결과인 갑질이 그러

하다. 오만증후군은 서구사회에서 제시된 개념

이지만 오만증후군의 표출이라 할 수 있는 갑질

이란 개념은 최근에 역으로 우리사회에서 세계

적으로 널리 알려졌다. 2018년에 있었던 대한항

공 조현민의 소위 물벼락 갑질 사건이 국제적 

언론의 관심을 받게 되어, 은어처럼 쓰였던 우

리말인 ‘갑질’ 또한 세계적으로 널리 소개되었

다. 뉴욕타임스는 조현민에 대해 보도하면서 갑

질(Gapjil)이란 봉건 귀족처럼 행동하는 임원들

이 부하 직원을 괴롭히는 것이라 정의하였다. 

일본의 후지TV, 중국 CCTV에서도 연이어 이들 

일가의 갑질 논란을 대서특필하였는데(박선하, 

2018, 4, 16), 그에 대해 MBN은 이제 전세계에서 

한진 일가의 갑질을 모르는 사람이 없게 되었다

고 보도했다(정주영, 2019, 2, 23). 이렇게 갑질

이란 단어가 세계적으로 알려진 것은 최근이지

만 안타깝게도 우리에겐 이미 익숙한 개념이다. 

오웬과 데이비슨(Owen & Davidson, 2009)은 

오만이 중대한 사회적 장애라 지적했지만, 정작 

오만은 우리사회에서 더 위험하게 작동하는 경

향이 있다. 선행연구는 처칠의 아내(Owen, 

2008)와 인드라 누이의 어머니(Jerry, 2017)의 
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예를 들어 오만의 제어에 가족의 조언이 유효함

을 제시했다. 그러나 이와는 반대로 우리사회에

서 오만은 종종 본인이 가진 권력 외에도 권력

의 곁에 있기만 해도 발현된다. 조선일보 방상

훈 대표의 초등학생 손녀가 50대 운전기사에게 

한 폭언과 재벌 2, 3세들의 갑질, 대통령의 탄핵

에까지 이른 최순실의 국정농단 등, 다양한 예

가 권력의 근처에만 있어도 전이되는 우리사회

의 오만의 특성을 잘 나타낸다.

결국 오만에 대한 연구행위 그 자체가 연구 

결과 못지않게 중요한 이유는, 연구행위 자체가 

사회적 장애인 오만에 대한 반성과 참여를 의미

하기 때문이다. 오만의 제어에 대한 여러 연구

가 있지만, 오만을 제어하는 방법 중에는 오만

을 연구하는 그 행위 자체도 포함된다는 주장은 

그러한 점에서 눈여겨볼 만하다. 땅콩회항의 직

접적인 피해자인 박창진 사무장은 네가 외친들 

무엇을 바꿀 수 있느냐라는 질문에 다음과 같이 

대답한다(박창진, 2019). “적어도 나라는 한 사

람은 바뀌었다.”
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부  록 

<부록 1> 일반광고

<부록 2> 노스탤지어 광고
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study first investigated the effect of persuasion knowledge and hubris syndrome 
on the attitude through the structured research model focusing on the thinking 
tendency of the audience and the perception of nostalgia. And we examined how 

the influence of these variables are different according to the advertisement type. The 
experiment was an advertisement of a series film containing nostalgia. In the case of <Study 1>,
the more the audience had a holistic thinking tendency, the higher the perception of nostalgia.
and the higher the perception of nostalgia, the more positive the movie attitude. In the
process, subjective persuasion knowledge mediated holistic thinking tendency and perception
of nostalgia. Specifically, the more the audience had a holistic thinking tendency, the higher
the subjective persuasion knowledge. And the higher the subjective persuasion knowledge, 
the higher the perception of nostalgia. Hubris syndrome also predicted that it would mediate
holistic thinking tendency and nostalgia perception, but did not affect the holistic thinking 
tendency on Hubris syndrome. However, during the verification process, Hubris syndrome 
was found to independently influence nostalgia perception. Specifically, the more hubris 
symptoms, the higher the perception of nostalgia. Finally, subjective persuasion knowledge
and hubris syndrome did not directly affect the movie attitude. In the case of <Study 2> 
which verified the moderator effect of the advertisement type, there was a difference according
to the advertisement type in the process of the thinking tendency to the movie attitude. 
The most obvious difference was in the effect of holistic thinking tendency and hubris syndrome
on nostalgia perception respectively. The effect of holistic thinking tendency on nostalgia 
perception was larger in the group exposed to general advertisement than in nostalgia 
advertisement. The impact of hubris syndrome on nostalgia perception was also significant 
only in the groups exposed to general advertisement. According to this, the holistic thinking
tendency and hubris syndrome are more influential in general advertisement than nostalgia
advertisement. The influence of the two variables decreased or disappeared in nostalgia ad.
These results can be seen as the effects of nostalgia content or nostalgia ads. When exposed
to the nostalgia of the weak cues inherent in the series films, holistic thinking tendency 
and hubris syndrome were distinguished. However, when exposed to a stronger clue of 
nostalgia, analytic thinkers and those with fewer hubris symptoms also recognize nostalgia,
suggesting that the thinking tendency and the impact of hubris syndrome have diminished
or disappeared. These results imply academic or practical implications for each variable.

The

Keywords: Thinking tendency, Persuasion knowledge, Hubris Syndrome, And nostalgia ad

*corresponding author(jwjun@dankook.ac.kr)

The Korean Journal of Advertising, Vol30. No.4(2019).
pp.159~199∣ISSN 1225-0554

https://doi.org/10.14377/KJA.2019.5.31.159
ⓒ 2019 KAS

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
47

 a
t W

ed
ne

sd
ay

, M
ar

ch
 1

1,
 2

02
0 

10
:0

3 
A

M



www.earticle.net

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
47

 a
t W

ed
ne

sd
ay

, M
ar

ch
 1

1,
 2

02
0 

10
:0

3 
A

M


	요약
	1. 서론
	2. 이론적 배경, 가설
	1) 노스탤지어(nostalgia)
	2) 사고경향
	3) 설득지식
	4) 오만증후군(Hubris Syndrome)

	3. 연구방법
	1) 실험물
	2) 조사대상 및 자료수집 절차
	3) 변수의 조작적 정의 및 측정항목

	4. 연구결과
	1) 신뢰도 검증
	2) 가설 검증

	5. 결론 및 논의
	6. 의의 및 한계
	참고문헌
	부록
	Abstract

