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1. 서  론

옥외광고 시장은 2019년 1조 3,460억 원으로 2018

년 대비 1.2% 증가한 것으로 나타났다. 정부 행정기

관은 옥외광고 매체를 사용하여 시민들에게 유용한 

행정, 시책, 의견, 긴급쟁점, 공익, 서비스광고를 집행

하고 있다. 또한 지자체(64.9%), 공공기관(23.2%), 정

부(11.9%) 순으로 옥외매체를 활용해 정부광고를 집

행하고 있으며[1], 모든 지자체에서 홍보예산은 큰 

비중을 차지하고 매년 증가하는 추세이다.

정부가 사용하고 있는 매체는 2014년 기준 총 

10,904종으로 매년 증가하고 있으며, 이중 OOH(Out

of Home) 매체가 10,736종으로 가장 많은 비중을 차

지하고 있다. 또한, 정부가 보유하고 있는 매체는 

8,374종으로 민간이 보유하고 있는 매체(2,530종)보

다 많은 것을 알 수 있다.

옥외광고는 그 특수성에 따라 영상제작 시 고려해

야 할 사항들이 많다. 특히 빌보드, 교통, 엔터테인먼

트 광고 등은 노출환경에 따라 표출 모니터의 크기,

위치, 사운드 유무 등의 다양한 조건적 특성과 영상
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광고 요인을 고려하여 제작해야 한다. 유동인구가 많

은 시장과 건물 밀집도가 높은 장소에서의 옥외광고

는 전봇대의 전선과 광케이블 등으로 인해 시야확보

가 잘 되지 않는다. 철도 승강장에서의 광고 또한 사

람들의 시선이 노선도에 집중하기 때문에 관심도가 

떨어질 수밖에 없다. 지하쇼핑몰의 경우 형형색색의 

무분별한 광고의 난립으로 사람들은 광고판을 인지

하기보다는 주변을 장식하는 배경 정도로만 인식한 

채 스쳐지나갈 뿐이다.

옥외광고가 노출되는 상황은 점점 더 험난해지고 

있다. 정부가 삼성동 코엑스 일대를 한국판 타임스퀘

어로 키워보겠다는 취지로 2018년 5월부터 이 일대

를 옥외광고 자유표시지역으로 지정하고 관련 규제

를 대폭 완화하면서 옥외광고시장에서 사람들의 눈

길을 사로잡기 위한 아이디어 전쟁에 불이 붙었다.

최근 이슈가 된 아티움 전광판은 기존 광고판의 2차

원 사각틀을 깨고 압도적인 크기와 입체감으로 행인

뿐만 아니라 일부러 찾아와서 사진을 찍고 가는 관광

객이 있을 만큼 유명세를 타면서 톡톡한 광고효과를 

보고 있다. 이런 경쟁적인 노출상황에서 기존 형식의 

고루한 광고영상으로는 사람들의 이목을 집중시키

기 어렵다.

옥외광고 노출환경에서 또 다른 방해요인은 스마

트폰이다. ‘스마트폰’과 ‘좀비’를 합성한 ‘스몸비’라는 

신조어가 탄생할 만큼 현대인들은 좀처럼 스마트폰 

속 콘텐츠에서 시선을 떼지 못한다. 게다가 요즘처럼 

미디어 콘텐츠 홍수의 시대 속에서 나고 자란 세대들

은 이미 현란한 영상에 익숙해져 있기 때문에 자극 

역치점이 낮아 어지간히 획기적이지 않으면 그들의 

뇌리 속에 각인시키기는 힘들다.

그럼에도 현재 정부 행정기관들의 옥외광고 집행

실태를 보면 TV 송출용으로 제작된 스토리텔링 영

상을 변형 없이 그대로 옥외광고에 표출하고 있다.

사람들의 기억에 남는 광고효과를 보기에는 옥외광

고 노출환경이 점점 녹록지 않기에 행정기관의 옥외

광고 효과가 제대로 발휘되고 있는지 진지하게 고찰

해 볼 필요가 있다.

지자체 옥외광고에 관한 선행연구로 옥외광고물 

등 관리법 개정 법률(안)을 통해 본 지자체별 옥외광

고 정책 방안 연구(김영배, 2010), 서울시 옥외광고물 

관리특성과 문제점 분석(차승화, 김지현, 2017), 부산

지역 옥외광고의 현황 및 발전방안(이재경, 김미애,

2006) 등 지자체 옥외광고발전에 관한 연구 등이 있

다. 하지만 지자체가 집행하고 있는 옥외광고의 효율

적인 제작방법에 관해서는 연구가 많이 부족한 실정

이다. 또한, 지자체가 옥외광고를 집행할 때 방송과 

인터넷매체를 위한 광고를 옥외광고에 동일하게 적

용하는 문제점이 있으며, 시청각을 동시에 요구하는 

방송용 광고 메시지가 청각소구를 제외(혹은 제한)

하고 전달되는 옥외광고에서는 어떠한 광고효과를 

보일 것인지는 논의가 필요하다.

최근 연구로 송승열 외 학자들(2019)은 옥외광고 

사운드가 제한된 KTX의 실내공간에 표출되는 지자

체 옥외광고 영상을 중심으로 광고 효율성에 대한 제

작 패턴 및 정보전달 요소에 관한 연구를 진행했다.

이러한 배경에서 본 연구에서는 영상광고 분석에 

대한 탐색적 확장으로 옥외광고의 노출 환경에 따른 

지자체 영상광고의 효과적인 메시지 전달과 몰입을 

위한 구성요소들을 분류하고 수용자 특성을 고려하

여 영상광고 제작에 도움을 줄 수 있는 기본적인 영

상제작 논의 틀을 제공하고자 한다.

보다 구체적으로 영상분석 방법론 영상문법, 미장

센, 영상미학 등의 요소와 영상광고 분석 방법론 광

고가 수용자 행동에 미치는 요인 등을 결합해 지자체 

광고를 집행하는 담당자와 제작 관련자들에게 도움

을 주고자 한다.

2. 이론적 고찰

2.1 옥외광고의 특수성

옥외광고 특수성 관련 연구에 따르면 소비자는 하

루 평균 약 200개의 광고에 노출되고 그 중 매체별 

노출량으로는 하루 평균 70.3개로 옥외광고가 다른 

매체에 비교해 압도적으로 높은 수치를 기록했다.[2]

미국옥외광고협회(OAAA: Outdoor Advertising

Association of America)는 옥외광고를 ‘out-of-

home advertising’로 명명하며 “집 밖에서 소비자에

게 노출되는 모든 종류의 매체 형태”로 총칭했고,[3]

국내의 경우 옥외광고물 등 관리법령 제2조 1항에서 

“옥외광고물이란 공중에게 항상 또는 일정 기간 계

속 노출되어 공중이 자유로이 통행하는 장소에서 볼 

수 있는 것(대통령령이 정하는 교통시설 또는 교통

수단에 표시되는 것을 포함한다)으로서 간판·입간

판·현수막·벽보·전단과 그 밖에 이와 유사한 것을 말
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한다.”라고 되어 있다.

옥외광고는 매체가 가지는 특수성으로 인하여 광

고효과에 미치는 요인들이 타 매체와 다르며, 옥외광

고의 경우에만 영향을 끼치는 요인들이 있을 수 있다.

옥외광고는 다른 매체에 비교해 노출이 쉽다는 장

점이 있지만, 부정적인 요인으로 제한된 메시지 양 

때문에 자세한 메시지를 전달하기 어렵다는 점, 지역

적인 표적 시장 선정에는 탁월한 장점이 있지만, 인

구통계학적인 표적 시장 선정에서는 상대적으로 어

렵다는 점, 광고물의 크기, 재질, 주변 상황 등에 좌우

되어 광고 제작상의 한계를 가지게 된다는 점, 효과 

측정이 쉽지 않다는 점 등이 지적된다[4].

게다가 영상광고의 경우 노출 환경의 특수성에 따

라 제작 스타일도 달라져야 할 필요성이 있는데 현재 

우리나라는 TV 매체 광고와 유사한 스토리텔링형 

제작기법을 사용한 옥외광고들이 천편일률적으로 

거리를 가득 메우고 있다. 도보하는 동안 시선이 분

산되어 큰돈을 들여 제작한 광고에 소비자는 정작 

집중을 못 하는 상황이다.

전략적이고 효과적인 광고를 위하여 옥외광고를 

객관적으로 분석하여 반영하고 옥외광고 매체 선택

이나 전략 수립 시 자료로 활용하기 위해서는 옥외광

고 효과에 영향을 미치는 요인과 그 방향성에 관한 

고찰이 필요하다[5].

2.2 지자체 옥외영상광고 현황

정부광고는 주체가 되는 정부가 시행하는 광고로 

중앙행정기관, 지방자치단체, 정부투자기관 및 특별

법인 등 일정한 효과를 이야기하고자 매체를 통하여 

아이디어, 정보, 서비스에 관한 메시지를 다양하게 

제공하고 있다[6].

지방자치단체가 출범한 후 각 지자체는 지역의 특

성을 내세워 다른 지역과 차별화하기 위한 홍보 전략

으로 영상광고를 제작해 다양한 매체에 집행하고 있

다. 특히 지자체간의 광고와 영상매체 활용은 최근 

더욱 두드러지게 나타나고 있는데, 과거에는 보기 힘

들었던 지자체의 TV 및 SNS 광고와 지자체의 행사,

기업유치광고, 특산물광고 등이 2000년 이후 급격히 

늘어났으며, 동영상과 홍보영상들 역시 다양한 표현

방법으로 제작되고 있다[7].

지자체의 영상광고는 대행사에 의뢰 제작되며, 보

통은 TV 광고용 영상을 제작한 뒤 매체의 특성을 

고려하지 않은 채 다양한 매체로 송출된다. 또한, 지

자체의 광고 매체 중 옥외광고는 가장 많은 비중을 

차지하고 있는데, 한국지방제정공제회는 옥외광고 

사업을 위한 한국옥외광고센터를 설립하고 “지방자

치단체의 ‘옥외광고사업’을 응원합니다!”라는 성명

을 발표했다.

지자체의 경쟁이 어느 때보다 치열해져 홍보 전략

을 통해 기업 유치, 인구 유입, 관광객 홍보 등 지역별 

마케팅 노력이 필요한 시점에 광고는 매력적이고 효

과적인 도구로 인식되었고 지자체광고 역시 중요한 

광고시장으로써 자리매김하고 있다[8].

상당한 예산이 지자체 광고에 집행되고 있으나,

지자체 영상광고 제작에 있어서 옥외광고의 특수성

을 고려하지 않은 채 제작되고 있으며, 그에 관한 연

구도 전무한 실정이다.

2.3 옥외영상광고의 특성

영상광고의 사운드가 수용자 행동 차원에서의 반

응은 정보처리 과정에서 인지적, 정서적 반응에 대한 

영향과 연관성이 있다. 수용자는 정보를 접함에 있어

서 인지적, 정서적인 차원에서 자연스럽게 일련의 정

보처리 과정을 거치게 되고, 이에 따라 광고의 태도

나 행동 등의 반응을 나타낸다[9]. 옥외광고의 경우 

장소성이라는 노출 환경에 따라 영상광고의 사운드

가 제한 혹은 무성으로 노출될 때 수용자의 태도나 

행동 등의 반응은 고려해야 할 요소이다.

장소는 물리적인 공간 환경과 그 속에 생활하는 

사람들의 활동, 사람과 환경 간의 오랜 상호작용 속

에서 문화적으로 형성된 고유성 역사성 정체성 다중

성을 가진 총체적 실체로 장소성(sense of place)을 

활용한 매체설정 및 장소 마케팅수립에 있어 핵심이 

된다[10]. 장소는 기억을 구체화하는 공간이며, 사람

과 장소 간의 기억을 공고히 해주는 증거가 될 뿐 

아니라 장기적으로 지속성을 갖는 이유로 사람들이 

장소를 찾아가 역사와 문화를 느끼고 체험하는 것이 

가능하다. 광고가 표출되는 노출 환경에 대한 특성들

은 고려해야 할 대상이다.

제한용량가설에 따르면 인간에게 주어진 정보를 

처리하기 위해 가용한 인지적 자원에 제한이 있기 

때문에 제한된 자원을 넘어서서 정보가 주어지면 정

보처리가 불가능해지며 불가피하게 정보가 손실된

다고 설명한다[11]. 옥외광고의 노출 환경에 따라 수
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용자들이 광고를 접하게 되는 시점과 주변 환경 요소

들로 인하여 많은 양의 정보요소들을 포함한 광고의 

경우 몰입은커녕 외면당하는 경우가 발생할 것이다.

이 이론의 핵심은 인간에게는 정보를 처리할 수 

있는 인지적 자원이 무한한 것이 아니라 제한적으로 

존재한다는 것이다(Kahneman, 1973; Lang, 1995;

Lang, Borse, Wise, & David, 2002).

옥외광고 같은 특수한 노출 환경에서 광고를 제작

할 경우 제한된 인간의 정보처리 가용 인지적 자원을 

고려하여 주변 경로에서 중심경로로 인지될 수 있는 

정보전달 요소들을 적극적으로 활용한 광고 제작이 

필요하다.

3. 연구방법론

3.1 연구방법론

효과적인 옥외광고 제작을 위해 표출되고 있는 광

고들의 내용분석 및 다양한 효과연구가 필요하다. 우

선 옥외광고를 구성하는 정보전달 요소들을 파악하

여 정확한 메시지 전달과 몰입을 시킬 수 있는 영상

분석 방법론 연구가 실행돼야 하며, 옥외광고를 시청

하는 수용자의 특성을 고려한 영상광고 분석 방법론 

연구가 필요하다. 또한, 이런 방법론들을 결합하여 

심층 있는 내용분석 및 실험연구를 통해 옥외광고 

같은 특수한 노출 환경에 따른 정보전달에 효과적인 

공통된 요소들을 구성하여 옥외광고의 효과를 극대

화할 수 있을 것이다.

3.2 영상분석론

디지털 영상광고는 이미지, 사운드 등의 요소로 

구성되어 있다. 영상광고에는 메시지를 수용자에게 

전달하고자 하는 목적이 담겨 있다. 허버트 제틀

(Herbert Zettle)은 그의 저서 “영상제작의 미학적 원

리와 방법”에서 영상미학이란 전통적 개념의 미학과 

달리 조명, 앵글, 구도 등과 같은 여러 가지 미학적 

요소들과 이에 대한 인간의 지각적 반응을 다루는 

것이며, 영상의 메시지를 효과적으로 전달함으로써 

작품성에 지대한 영향을 주는 매우 중요한 구성요소

라 기술했다. 또 최근에는 영상의 내용을 전달하는 

자막(Sub title)이 많이 사용되고 있는데 메시지를 수

용자에게 전달하고자 하는 목적이 담겨 있는 영상광

고에서는 필수요소가 되었다.

영상광고는 시각적 요소와 청각적 요소로 구성되

어 있으나 옥외광고는 노출 환경의 특수성 때문에 

청각적 요소는 배제 된다. 효과적인 정보전달을 위한 

옥외광고의 특수성을 고려한 영상광고 제작을 위해 

본 연구는 카메라와 자막을 중심으로 정보전달 요소

를 분류했다[12].

3.3 영상광고 분석 방법론

옥외광고 효과 측정 대상에는 먼저 광고를 접하는 

수용자는 학생, 대학생을 포함한 일반인들 그리고 옥

외광고를 집행하는 공무원 등일 것이다.

옥외광고 효과 측정 요소에는 교통량 유동인구 조

사, 소비자 조사, 도보 통행인 조사, 광고물의 재질,

크기, 노출면 수, 광고비 등 물리적 특성 이외에 주·야

간 가시거리, 설치 높이 등의 여러 요소가 있다.[13]

이런 요소를 측정한 연구와 효과 측정 모델 연구들이 

주로 이루어졌다.

옥외광고 기술의 변화로 다양한 장소와 환경에서 

매체의 역할을 하고 있으며, 노출 환경에 따라 수용

자들에게 메시지 몰입을 유도하는 요인들이 있을 것

Table. 1. Criteria for Analysis of TV Ads

Analysis
Categories

Analysis Factors Analysis Elements

Camera

Angle
Long Shot, Full Shot, Knee Shot, Waist Shot,

Close-up, Drone Shot, etc

Image Transition Frequency Many, Moderate, Little

Movement Many, Moderate, Little

Subtitles

Size
Large(over 2/3 screen), Middle(1/2 screen),

Small (Below 3/1 screen)

Position (Trichotomy 1:1:1) Top, Center, Bottom

Frequency Many, Moderate, Little
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으로 생각한다. 다음은 수용자들이 옥외광고를 시청

하게 되는 노출 환경을 분류하였다.

3.4 지자체 옥외광고 분석 방법론

앞에서 나열한 영상분석 방법론과 영상광고 분석 

방법론을 결합하여 옥외광고 노출 환경에 따른 지자

체 옥외광고 탐색적 분석을 하려고 한다. 이러한 배

경에서 본 연구자들은 서울정부청사의 지자체 옥외

광고자료와 지자체별 홍보자료를 바탕으로 2018년 

한 해 동안 집행된 옥외광고 총 69개의 지자체 영상

광고를 수집하였다. 이를 모집단으로 내용을 분석하

여 영상광고들을 분류(1차 분석)하고, 2차 분석으로 

노출 환경에 따른 카메라와 자막을 중심으로 광고효

과에 대해 분석하였다.

카메라 분석의 기준은 첫 번째로 카메라 앵글이

다. 광고영상의 제작 중 촬영에 있어서 의도적으로 

피사체를 선택한 경우 카메라 앵글은 피사체를 향한 

카메라 위치로 분류할 수 있다. 본 연구에서는 카메

라 분석을 카메라 앵글, 화면전환 빈도, 그리고 카메

라의 움직임의 빈도를 중심으로 분석한다.

두 번째 기준은 영상자막으로 영상에서 대사를 문

자로 표시해서 내용을 이해하도록 돕는 것을 말하지

만, 최근에는 예능프로그램의 진행을 돕는 보조수단

으로 자막이 등장하기도 한다. 프로그램의 특정 내용

이나 장면을 강조, 반복할 때 자막으로써의 기능은 

유용하게 사용될 수 있지만, 지나친 자막을 사용한다

면 오히려 몰입을 방해하는 광고처럼 여겨질 수도 

있다. 본 연구에서 자막에 대한 분석은 자막의 크기,

자막의 위치(화면 3분할 법에 기초하여: 상단, 중단,

하단) 그리고 자막의 빈도로 나누어 진행한다.

본 연구는 내용분석법(Content Analysis)을 실시

하였다. 내용분석 연구방법에서 가장 중요한 분석 코

더간의 신뢰도를 검증하였다. 먼저 내용분석 코더의 

구성은 10년 이상의 영상제작 실무경력을 갖추고, 현

재 대학에서 영상촬영과 광고 제작을 가르치고 있으

며(2인), 지자체 산하 홍보팀에서 영상촬영 및 광고/

홍보 담당 업무자로 선정되었다. 선별된 최종 69개의 

영상 중 10%인 7개를 무작위 선택하여 코더간의 신

뢰도(inter-coder reliability)를 측정하였다. 분석결

과의 신뢰도를 보기 위해 명목적 자료의 신뢰도를 

결정하는데 유용한 Holsti(1969)의 공식을 이용하였

다. 신뢰도 검증 결과, 카메라분석(82%), 자막 분석

(93%)으로 내용분석에 요구되는 최소한의 신뢰도 

기준에는 만족할만한 수준이었다.

4. 연구결과

4.1 내용에 따른 분류

69개의 영상광고를 목적과 내용으로 분류한 결과 

일반적 소개, 지자체 관광홍보, 지자체 축제홍보로 

분류되었다. 또한, 지자체가 광고를 표출하고 있는 

빌보드광고(건물 벽면), 교통광고(공항), 엔터테인먼

트 광고(쇼핑몰&지하상가) 등에 노출 환경에 대해 

영상을 수집하여 전문가 3인이 내용분석을 실시하여 

다음의 결과를 나타냈다.

빌보드광고는 건물 외벽에 대형 디스플레이를 부

착하여 보행자 또는 차량탑승자 등의 유동 인구에게 

노출하는 래핑, 플렉스, 네온, 조형, LED 영상 등 육

상경로를 통해서 먼발치에 들어오는 시야의 옥외전

광판을 말한다. 건물 벽면은 일상생활에서 핸드폰 의

존도에 의해서 특별한 조형물이 아닌 경우 시야에 

들어오지 못하는 실정이다.

교통광고는 공항, 항공기 내의 카트, 키오스크, 항

공기 외부래핑 등 공항 면세점 및 티켓팅 등의 장소

에 설치가 되어 있다. 공항과 항공기는 수용자들의 

이용 수단과 이동목적, 주변의 면세점 방문과 체크인

Table 2. Outdoor Advertising Exposure Environment Classification

Media Type Ad type Exposure environment

Outdoor

advertising

Billboard Field advertisement, Rooftop, Wall panel

Traffic
Urban Railway History / Underground map, Bus, Taxi, Shelter,
airport & aircraft, Railway history / vehicle, General vehicle

Entertainment Sports / Leisure, Theater, shopping mall

etc
Service station, Life network, Street(Public facilities
advertisement & Military facility cover sign)



1440 멀티미디어학회 논문지 제23권 제11호(2020. 11)

을 위한 탑승구동선 생각으로 시선이 분산되어 있어

서 눈에 들어오기가 힘든 단점을 가지고 있으며, 비

행기 탑승 장소의 광고 모니터를 통해 대기시간을 

이용한 광고 노출에 전략적으로 접근해야 몰입을 유

도할 수 있을 것으로 생각한다.

엔터테인먼트광고는 멀티플렉스, 대형할인마트,

백화점, 지하상가 등에 설치된 광고이다. 쇼핑몰은 

수용자의 목적이 제품의 쇼핑 및 친목 등을 위해 왔

기 때문에 제품 관련 광고가 아닌 경우 수용자의 관

심 밖의 광고가 된다는 점과 사운드의 음소거 등의 

단점이 많은 장소이다. 메시지 전달을 위해서는 쇼핑

몰을 이용하는 수용자의 성향과 목적에 근접한 전략

적 광고영상을 위주로 몰입을 유도해야 할 것으로 

생각한다.

4.2 카메라 분석

카메라 앵글의 경우 여섯 가지의 앵글에 대해 빈

도 측정결과 기본 구도로 칭할 수 있는 풀샷의 비중

이 높았으며, 다양한 앵글의 분포를 나타내고 있다.

드론을 사용하여 한눈에 볼 수 있는 샷들의 구성으로

부터 단순하지도 복잡하지도 않은 앵글 구성을 통해 

수용자들로 하여금 광고의 몰입을 유도하고 있다. 다

음의 Fig. 4와 같은 결과를 나타내고 있다.

화면전환의 경우 짧은 광고시간에 따라 많은 양의 

정보를 제공하고자 많은 컷 들을 사용하고 있다. 화

면전환은 감성적, 이성적 영상 표현에 영향을 끼치는 

Fig. 1. Billboard (Wall Panel AD).

Fig. 2. Traffic (Airport & Aircraft AD).

Fig. 3. Entertainment (Shopping Mall & Underground Shopping AD).
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요소이다. 또한, 다양한 이미지 컷 구성하기 위해 대

부분 13∼20 사이의 컷을 선택하고 있다. 다음의 Fig.

5와 같은 결과를 나타내고 있다.

카메라 움직임의 경우 카메라 장비 기술 발전과 시

각의 안정된 화면 구도를 위해 특별히 기획된 광고가 

아닌 경우 핸드헬드 촬영기법을 사용하지 않는 추세

이다. 다음의 Fig. 6과 같은 결과를 나타내고 있다.

4.3 자막 분석

자막의 크기의 경우 배경을 중시하는 광고를 제외

하고는 대부분 크고 중간정도의 사이즈를 선택하고 

있었다. 다음의 Fig. 7과 같은 결과를 나타내고 있다.

자막의 위치(화면 3분할 법에 기초하여: 상단, 중

단, 하단)의 경우 상단은 로고나 타이틀 제목을 작게 

표출하고 있었고, 중단, 하단을 중점으로 광고 메시

지를 표현하고 있다. 다음의 Fig. 8과 같은 결과를 

나타내고 있다.

그리고 자막의 빈도의 경우 전체적으로 6∼8번 정

도로 표출하고 있으며, 최근 추세에 따라 자막으로만 

표출하는 경우가 있다. 다음의 Fig. 9와 같은 결과를 

나타내고 있다.

4.4 연구결과 요약

지자체가 광고를 표출하고 있는 빌보드광고(건물 

Fig. 4. Camera Angle of Analysis.

Fig. 5. Camera Image Transition Frequency of Analysis. Fig. 6. Camera Movement (Handheld) of Analysis.
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벽면), 교통광고(공항), 엔터테인먼트 광고(쇼핑몰&

지하상가) 등의 경우 공통적으로 핸드폰 의존도에 

의해서 특별한 조형물이나 시선을 끄는 구역이 아니

라면 시선이 모바일과 이동경로에 분산되기 쉬운 환

경인 옥외광고에는 눈길이 가지 않는 상태이다. 다양

한 미디어와 악조건에서 옥외광고로 시선을 유도할 

수 있는 방법으로 타임스퀘어 같은 특화된 홍보거리

의 사례를 통해 모바일로부터 시선을 강탈할 수 있는 

요인들의 연구가 필요하며, 잠시나마 대기 장소의 공

간 특성을 활용하여 광고 노출을 극대화시킬 수 있도

록 전략적으로 접근해야 몰입을 유도할 수 있을 것으

로 생각한다. 또한 사운드의 음소거 등 단점을 극복 

할 수 있는 메시지 전달을 위해서 유동인구, 교통 트

래픽 등의 자료를 활용해 광고영상의 요소에 적용하

여 몰입을 유도해야 할 것으로 생각한다.

옥외광고의 카메라 앵글을 보면 다양한 앵글을 사

용하고 있으며, 풀샷의 기본 구도가 광고 전체 길이

에서 큰 비중을 자리 잡고 있다. 기술의 발전을 통해 

카메라 앵글에도 많은 변화를 가져 왔다. 드론을 통

한 단순하지도 복잡하지도 않은 적절한 앵글 구성과 

짐벌을 통한 스태빌라이저 기능으로 안정된 화면 구

사로 인해 수용자들로 하여금 광고의 몰입을 유도하

고 있다. 또한 광고의 제한된 시간에 많은 양의 정보

를 제공하고자 많은 화면전환을 통해 시각적 효과를 

나타내고 있다.

자막의 경우 배경을 중시하는 광고를 제외하고는 

대부분 크고 중간정도의 사이즈를 선택하고 있으며,

화면 3분할의 경우 상단은 로고나 타이틀 제목을 작

게 표출하고 있고, 중단, 하단을 중점으로 광고 메시

지를 표현하고 있다. TV광고용으로 제작된 경우 시

각적 효과에 집중하고자 내레이션을 통해 자막이 없

는 경우도 있었으며, 대부분 6∼8번의 빈도로 자막을 

표출하고 있다.

Fig. 7. Subtitles Size of Analysis.

Fig. 8. Subtitles Position of Analysis.

Fig. 9. Subtitles Frequency of Analysis.
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자주 사용되는 카메라 앵글과 자막의 특징들을 고

려함과 동시에 사운드 배제에 따른 정보전달과 몰입

에 영향을 끼치는 요소들을 고려하여 옥외광고 노출

환경에 따라 효과적인 영상제작을 해야 할 것으로 

생각한다.

5. 결  론

옥외매체가 위치하고 있는 플랫폼이나 노출 환경

을 중심으로 해당 장소에 방문한 대상에게 목적에 

맞는 스토리와 몰입에 기반을 둔 메시지를 부각시켜 

인지와 공감을 불러일으키고 이에 대한 경험적 공유

와 확산까지의 과정을 콘텐츠라 정의할 수 있다. 이

러한 콘텐츠를 노출 환경의 기능과 목적에 맞게 광고 

제작단계에서 몰입요소를 담아내어 공간을 방문한 

이들의 인지, 공감 등의 요소를 자극하고 공유, 확산

에 영향을 끼칠 수 있도록 해야 한다.

지방자치단체가 광고를 집행하는 다양한 매체들 

가운데 옥외광고는 큰 비중을 차지한다. 옥외광고는 

방송 매체와는 다른 노출 환경의 특수한 성격과 스토

리텔링에 중요한 요소인 사운드가 배제되어 다른 요

소들을 강화해 메시지 전달의 효과를 높여야 하는 

숙제를 가지고 있다. 그러나 지자체의 광고 제작 현

실과 상황은 이러한 제작단계를 거치지 못하고 한 

가지 포맷으로 여러 매체에 적용되고 있는 실태이다.

따라서 사운드가 배제된 제한적 환경에서 메시지의 

전달에 유용한 구성요소들을 선택함으로써 정부광

고를 시청하는 수용자에게서 효과적인 광고 메시지 

전달과 몰입을 이끌어 낼 수 있을 것으로 생각한다.

다음은 사운드의 제한 혹은 무성으로 노출되는 지

자체 광고들을 메시지의 목적과 영상기법, 그리고 자

막을 중심으로 노출 환경에 따라 분류한 결과는 아래 

Table 3과 같이 도출되었다.

결과를 통해 알 수 있듯이 노출 환경에 따라 자주 

사용되는 각 요인을 선택하여 사운드 대신 정보전달

에 도움이 될 수 있는 요인들로 고려하여 적용한다면 

실용적인 영상제작과 효과를 볼 수 있을 것으로 판단

한다. 최근 연구 송승열 외 학자들(2019)의 옥외광고 

중 교통광고에 속하는 사운드가 제한된 KTX의 실내

공간에 표출되는 지자체 옥외광고 영상과 비슷한 제

작 패턴 및 정보전달 요소의 결과들이 나타났다. 지

자체는 노출 환경을 고려하지 않고 다양한 매체에 

TV용 영상광고를 제작하여 표출하는 방식이어서 사

운드가 없을 때 필요로 하는 정보전달 요인들의 결과

는 비슷하게 나타나고 있다. 노출 환경에 따라 사운

드가 제한 될 때 광고 제작에 중요시해야 할 요인으

로 자막을 꼽을 수 있다. 직접적인 메시지 전달 문구

와 큰 자막의 시각적 효과 그리고 드론샷 같은 앵글

을 통해 한눈에 들어오는 영상미 등을 통해서 조금이

나마 부족한 요인을 채울 수 있을 것으로 본다.

또한, 지자체의 옥외광고 집행에 앞서 매체의 특

성과 노출 환경 등을 고려하여 수용자들에게 정확한 

메시지 정보전달을 목적으로 제한된 상황에서도 몰

입할 수 있는 구성요소들을 계획단계에서 논의하여 

광고 제작과 매체별로 집행을 한다면 예산 절약과 

함께 광고효과도 볼 수 있을 것이다.

이로써 지자체 홍보업무의 효율성과 비용 절감에 

효과적일 것이라 기대해본다. 지자체 옥외광고 제작 

시 분석된 데이터를 참고할 수 있도록 기반을 쌓고자 

한다. 더 나아가 옥외광고를 집행하는 담당자 및 정

부광고 제작사에 매체별 홍보 방법에 대한 중요한 

데이터가 될 것으로 생각한다.

Table 3. Result of Analysis

Analysis
Categories

Analysis Factors
Outdoor advertising exposure environment

Billboard
(Wall panel)

Traffic
(Airport)

Entertainment
(shopping mall)

Camera

Angle Drone Shot, Full Shot, Waist Shot, Close-up

Image Transition Frequency Moderate

Movement (Handheld) Little

Subtitles

Size Large(over 2/3 screen), Middle(1/2 screen),

Position (Trichotomy 1:1:1) Top, Center, Bottom

Frequency Moderate
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