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국문초록*

본 연구는 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구의 동향과 특성을 살펴보기
위해 2008년부터 2018년까지 10년에 걸쳐 커뮤니케이션 분야 전문 학술
지에 게재된 논문을 분석했다. 총 6개의 주요 학술지에 게재된 66편의
논문이 분석되었으며, 학술지별, 연구영역, 연구주제, 연구 시기, 연구방
법, 연구자 특성 등의 측면에서 분석하였다. 분석결과, 국내 공공커뮤니케
이션 캠페인에 관한 연구는 주로 건강 이슈를 중심으로 하는 헬스커뮤니케
이션 영역에 편중된 것으로 나타난 가운데 PR학 분야의 학자들을 중심으
로 활발하게 연구가 진행되고 있는 것으로 보인다. 또한, 개인의 행동
변화를 목표로 하여 수용자의 특성을 파악하거나 메시지나 캠페인 전략에
따른 커뮤니케이션 효과를 분석하는 상호작용 연구들이 주를 이루고 있는
것으로 나타났다. 방법론적인 측면에서도 메시지나 전략적 특성에 따른 
효과를 검증하는 차원의 실험/유사실험 방법이 가장 많이 사용되었으며,
그 뒤를 이어 서베이 연구가 많이 진행되었다. 이론적 측면에서는 사회심
리학 분야의 이론들이 다양하게 사용되고 있는 가운데 프레이밍 이론,
제3자효과, 건강신념모형, 해석수준이론 등이 상대적으로 많이 활용되었
다. 한편, 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 2인 공동 연구의 비중이 가장
높게 나타났으며, 주로 학계에 소속된 연구자들을 중심으로 연구가 진행되
어 학제 간 또는 산학 연계를 통한 연구가 부족한 것으로 나타났다.

주제어: 공공커뮤니케이션 캠페인, 연구 경향, 내용분석
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서론

우리 사회가 복잡해지고 다원화됨에 따라 해결

해야 하는 문제들이 다양해지면서 공공의 이익을 

위해 사회 구성원들의 인식, 태도, 행동의 변화를 

유도함으로써 사회 변화를 모색하는 공공커뮤니

케이션 캠페인의 역할이 커지고 있다(조용석, 황장

선, 2007)). 이에 공공커뮤니케이션 캠페인의 실행 

주체가 공공의 영역에서 민간, 개인에 이르기까지 

다양한 분야에서 각기 다른 목적과 목표를 가지고 

공공의 이익 증대를 위한 활동들이 이루어지고 있

다. 실제로 공익광고 캠페인에서부터 정부 정책에 

대한 참여를 목적으로 하는 PR 커뮤니케이션, 기업

이 사회적 이익 증진을 위한 목적으로 시행하는 

사회공헌 캠페인, 사회단체나 공익단체 등에서 각

자의 목적에 따라 공중의 사회적 인식 변화, 참여 

유도 등을 위해 실시하는 캠페인, 그리고 사회혁신

에 관심을 갖는 개인들이 주체가 되어 자발적으로 

실시하는 소규모 캠페인에 이르기까지 공공커뮤

니케이션 캠페인의 주체와 분야 또한 다양하게 발

전되어 왔다. 

공공커뮤니케이션 캠페인은 공공캠페인, 공익

캠페인, 정책 PR 캠페인 등 다양한 용어로 연구되

고 또 실무적 차원에서 불린다(김병희 외, 2018). 

비록 어떠한 목적을 가지고, 어떻게 실행되느냐에 

따라 각각 다른 용어로 사용되고 있기는 하지만 

궁극적으로 ‘공공의 이익’이나 ‘사회적 현안’, ‘공적 

문제’ 등의 해결을 위해 커뮤니케이션 기술들이 활

용된다는 점에서 같다. ‘캠페인’의 사전적 의미를 

보면, “사회‧정치적 목적을 위하여 조직적이고도 

지속적으로 행하는 운동”이라고 정의된다. 캠페인

의 주체를 막론하고 지금 이 순간도 여러 캠페인이 

기획되고 실행되고 있으며, 그 수를 정확히 헤아리

기조차 어려울 만큼 다양하고도 유사한 캠페인들

이 사회 곳곳에서 실행되고 있다. 가령, 심뇌혈관

질환 예방관리주간이라는 명목하에 집행되는 ‘자

기 혈관 숫자 알기, 레드서클 캠페인’, 자살 예방의 

날을 기념하는 ‘자살 예방 캠페인’, 새 학기 맞이 

‘교통안전 캠페인’, 명절 연휴 기간에 실시되는 ‘전

통시장 활성화 캠페인’ 등과 같이 캠페인의 주체와 

목적에 따라서 다양한 형태의 캠페인들이 존재한

다. 따라서 캠페인을 집행하는 실무자들이나 연구

자들에게 있어 가장 설득력 있는 메시지, 태도와 

행동의 변화를 끌어낼 수 있는 캠페인 프로그램의 

기획은 중요한 관심사가 아닐 수 없다. 

공공커뮤니케이션 캠페인의 설득 대상은 불특

정 다수의 사람이며, 그들을 설득함으로써 사회적

으로 이익이 되는 목표 행동을 끌어내기 위한 목적

에서 매스커뮤니케이션이 주로 활용되어 왔다

(Fuhre-Forbis, Nadorff, & Snyder, 2009; 김재휘, 김

희연, 부수현, 2012). 그러므로 공공커뮤니케이션 

캠페인 연구들은 커뮤니케이션학을 기반으로 하

는 언론정보, 광고, PR의 영역에서 주로 다루어져 

왔으며, 사회심리학적인 이론이나 개념들을 중심

으로 어떻게 하면 보다 효과적으로 공중을 설득시

킬 수 있을 것인지에 대해 다양한 방식으로 연구되

어 왔다(Paisley, 2001; Rosers & Storey, 1987; 한미

정, 이영애, 김현정, 2005; 황성욱, 조윤용, 2014; 
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홍종필, 2006). 하지만, 지금껏 공공커뮤니케이션 

연구들이 공공캠페인, 공익캠페인, 정부 정책 PR, 

헬스커뮤니케이션 등 다양한 영역에서 각기 다른 

캠페인들의 개별적 효과들을 검증하는데 그칠 뿐, 

공공커뮤니케이션 캠페인의 개념과 주요 영역, 나

아가 공공커뮤니케이션 캠페인 연구의 경향과 방

향성 등에 대해 체계적으로 살펴본 연구는 부재하

였다. 따라서 본 연구는 커뮤니케이션 분야 학술지

에 게재된 최근 10년간의 공공커뮤니케이션 캠페

인 연구들을 토대로 공공커뮤니케이션 캠페인의 

개념적 정의와 범위를 살펴보고, 나아가 공공커뮤

니케이션 캠페인의 연구 경향을 토대로 이론적/실

무적으로 공공커뮤니케이션 캠페인이 어떠한 방

향으로 나아가야 하는지 체계적으로 연구하고자 

한다. 

이론적 배경

1. 공공커뮤니케이션 캠페인의 이해

아직까지 PR실무자들과 여러 분야의 학자들은 PR 

캠페인(Public relations campaign)과 공공커뮤니

케이션 캠페인(Public communication campaign)이

란 용어를 구별 없이 사용하고 있다(정인태, 2004). 

대표적으로 로저스와 스토리(Rogers & Storey, 1987)

에 따르면 공공커뮤니케이션 캠페인은 다수의 사

람을 대상으로 정해진 일정 기간에 어떤 특정 결과

를 만들기 위해 미디어를 이용해 공공캠페인 메시

지를 전달하는 조직화된 일련의 커뮤니케이션 활

동이라 정의하였다(Rice & Atkin, 2012). 즉, 공공

커뮤니케이션 캠페인의 목표는 바람직한 정치적･
사회적 이슈나 공익의 문제를 해결하기 위해 수용

자의 행동 변화를 야기하는 커뮤니케이션 전략이

라고 할 수 있다(Weiss & Tschirhart, 1994). 

공공커뮤니케이션 캠페인에 관한 연구는 역사

가 짧지만 개념적 정의는 다양하게 이루어져 왔다. 

켄달(Kendall, 1992)은 공공커뮤니케이션 캠페인

이란 금연운동, 산불 예방, 환경 운동과 같은 즉각

적인 목표를 달성하기 위해 매체를 활용하여 대중

을 대상으로 하는 캠페인이라고 정의하였으며, 페

이슬리(Paisley, 2001)는 공공캠페인이란 다른 집

단의 신념과 행위를 변화시키려는 한 집단의 의도

라고 정의하였다. 라이스와 앳킨(Rice & Atkin, 2009)

은 한 집단이 다른 집단의 신념과 행위에 영향을 

미치려는 공익적인 행위 또는 결과로 정의 내렸다.

국내 커뮤니케이션 학자들도 이 개념의 정의에 

대해 다양한 논의를 해 왔는데, 권중록(1995, 2004)

의 연구에서 공익캠페인은 구체적인 결과를 얻기 

위해 일반적으로 정해진 기간에 많은 목표 수용자

를 상대로 벌이는 조직적인 커뮤니케이션 활동이

라 하였으며, 김인숙(2001)의 연구에서는 캠페인 

목표 대상자에게 공익을 촉진하기 위한 메시지를 

매체를 통해 전달하는 과정에서 캠페인 대상자들

의 신념이나 행동에 영향을 미치고자 하는 일련의 

활동이라고 정의하였다. 또한 이수범(2003)은 공

공 광고 캠페인은 인간 존중의 정신을 기본으로 

기업 또는 정부가 주체가 되어 전 국민을 대상으로 
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일상생활에서의 구체적인 제반 문제를 광고 커뮤

니케이션 기법을 통해 설득력 있게 소구하여 공중

의 공공 이익을 실현하고자 시행하는 캠페인 활동

이라고 정의하였다. 나아가 한미정과 동료들(2005)

은 공공캠페인이란 공공의 목적을 가진 커뮤니케

이터가 공공의 이익 실현을 위해 장기적인 기간 

동안 수용자의 신념 및 행동, 태도의 변화 유발을 

목적으로 벌이는 계획된 커뮤니케이션 활동이라

고 정의하였다. 앞서 선행연구들에서 나타난 개념

들을 정리하면 공공커뮤니케이션 캠페인은 사회

적 가치 실현을 위해 특정 주체가 그 대상이 되는 

집단의 태도, 신념 또는 행동의 변화를 일으키고자 

하는 등 커뮤니케이션 목표를 달성하기 위해 진행

하는 캠페인 활동이라고 볼 수 있다.

1.1 공공커뮤니케이션 캠페인 주제와 영역

공공커뮤니케이션 캠페인에서 다루는 주제는 우

리 사회에서 일어나고 있는 이슈나 문제점을 중심

으로 공중을 세분화하여 선정할 수 있다(이유나 

외, 2009). 나아가 공공 이슈의 선정은 각 나라의 

역사와 문화 그리고 정치 분야 등 전반에 걸쳐 다

양한 현안을 중심으로 이뤄져 왔으며, 수용자의 설

득 행위와 커뮤니케이션 목적에 따라 마케팅, 교육

학, 심리학, 경제학 등의 분야에서 다양한 목표하

에 연구되어 왔다(배미경, 2003; 김영욱, 2010; An 

& Lim, 2012). 공공커뮤니케이션 캠페인 주제는 건

강한 식습관, 절주, 재활용, 모유 수유, 아이에게 

책 읽어 주기, 유방암 검진, 투표 참여, 자원봉사와 

같은 것들이 포함될 수 있다(홍종필, 2006). 나아가 

개인, 가정 및 지역사회의 문제점과 해결방안을 선

정하고나 특정한 정책 방안을 위한 분야로도 이야

기할 수 있다. 

공공커뮤니케이션 캠페인에서 다루는 주제들

은 크게 두 가지로 구분될 수 있다(Henry & Rivera, 

1998; 홍종필, 2006). 첫째, 개인의 행동 변화를 모

색하는 캠페인으로써 이는 사회적 문제로 이뤄질 

수 있는 개인의 행동을 변화시키기 위한 것이다(홍

종필, 2010). 이러한 캠페인은 주로 흡연, 약물 남

용, AIDS 예방을 위한 콘돔 사용, 재활용, 음주운

전, 안전띠 착용, 산불 예방, 그리고 범죄 예방과 

같은 목표 행동의 변화를 포함한다(안보섭･임시

우, 2012). 둘째, 공공의지 캠페인은 공중에게 사회

적 문제의 중요성을 합법화하거나 상기시킴으로

써 공공 이익의 변화를 가져오기 위한 것이다

(Henry & Riviera, 1998). 이러한 캠페인은 주로 노

인복지정책, 출산장려, 무상급식, 수돗물 음용 등

과 같은 목표를 포함한다. 상대적으로 개인행동 변

화를 위한 캠페인보다는 공공의지 캠페인에 대한 

이해와 연구를 핵심으로 한다(안보섭･임시우, 

2012). 이처럼 공공커뮤니케이션 캠페인 주제는 

다양하게 분류되며, 최근 이와 관련한 사회적 캠페

인이 증가함에 따라 어떠한 연구주제들이 수행되

어 왔는지 알아볼 필요가 있다. 

공공커뮤니케이션 캠페인은 일반 캠페인과 달

리 사회적으로 바람직한 행동 변화를 야기할 수 

있는 공공 이슈를 다룬다. 공공커뮤니케이션 캠페

인은 개인, 가정, 그리고 지역사회를 중심으로 공

익을 위해 개인의 신념이나 행동을 변화시킴으로
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써 올바른 정책 변화를 끌어내는 것으로 볼 수 있

다(홍종필, 2010). 이러한 개념들은 최근 들어 기업

의 영업활동을 사회적 공익과 직접 연계시켜 매출 

향상과 공공복리의 증진을 이루는 영역까지 관련 

주제가 확대되고 있다. 특히, 공익을 목적으로 기

업과 소비자가 관계를 맺고 기업, 소비자 그리고 

사회가 동시에 공공의 문제들을 해결할 수 있는 

커뮤니케이션 캠페인으로 확대되면서 과거 공공

커뮤니케이션 캠페인의 개념과 역할이 변화하고 

있다(Berglind & Nakata, 2005). 실제로 비영리기

관인 공공기관을 주체로 이루어졌던 공공커뮤니

케이션 캠페인 사례도 점차 여러 분야로 늘어나고 

있다. 대표사례로 유한양행은 개발도상국을 대상

으로 해외 봉사활동을 진행하면서 ‘윤리경영’ 이미

지를 구축했으며, 사회적 캠페인 활동을 확대하고 

있다. 동국제약은 자사 일반의약품 홍보와 함께 사

회공헌 캠페인을 기획하여 공익성을 높이는 커뮤

니케이션 전략을 시행하고 있다. 또한 사회적 기업

인 마리몬드(Marymond)는 일본국 위안부 피해자

를 돕기 위한 프로젝트로 시작하여 인권을 위해 

행동하고 이에 반대하는 다양한 캠페인을 진행함

으로써 국가나 지방 공공단체와 같은 공익적 차원

의 캠페인 활동을 진행하고 있다.

지금까지 공공커뮤니케이션 캠페인은 정부와 

공공기관을 중심으로 불특정 다수의 대중을 대상

으로 하는 매스 커뮤니케이션 전략을 기본으로 해

왔다(Bagozzi, & Moore, 1994). 그러나, 공적 영역

에서 주로 수행하던 공익 추구 활동이 사적 영역으

로 넘어와 단순한 ‘사회공헌활동’의 차원을 넘어 

‘공익연계마케팅’, ‘사회적 경제’ 등 공익적 목적을 

추구하면서 사적 이익을 꾀하는 방향으로까지 확

대되어 가고 있는 추세이기도 하다. 이러한 시점에

서, 공공커뮤니케이션 캠페인의 범위와 영역에 대

한 논의 또한 이루어질 필요가 있다. 공공커뮤니케

이션 캠페인의 가장 중요한 목표는 ‘공공의 이익’, 

즉 사회적 문제 해결에 있다. 따라서 공익을 위한 

목표에 초점을 두고 정부, 공공기관 등 비영리단체

뿐만 아니라 사적 영역의 기업이나 단체 등에서 

수행하는 커뮤니케이션 활동이 모두 공공커뮤니

케이션 캠페인에 포함될 수 있을 것이다. 다만, 캠

페인의 실행에 있어 사적인 이익추구가 개입되는 

‘공익연계 마케팅’과 같은 활동은 포함되지 않으며, 

전적으로 ‘공익’을 전제로 사회의 변화를 모색하는 

커뮤니케이션 활동을 전제로 할 필요가 있다. 

공공커뮤니케이션 캠페인은 인쇄, 음성, 영상, 

인터넷 등 매체의 발전과 함께 정치, 사회, 경제적 

목적에서 공중을 설득하기 위한 목적으로 실행되

어 왔다. 따라서 사회적 문제 해결을 목적으로 하는 

‘공익광고’를 비롯해 정책에 대한 이해와 공중의 

정책 참여를 목적으로 하는 정부광고 및 캠페인은 

공공커뮤니케이션 캠페인의 한 분야로 간주되어 

왔다. 그 밖에도 사회적 문제에 대한 인식을 제고하

고, 공중의 태도 및 행동 변화를 유도하는 PR캠페

인, 공공 이슈에 대한 갈등 해결을 위한 커뮤니케이

션 전략, 기업의 사회적 책임 광고 및 캠페인 등이 

공공커뮤니케이션 캠페인의 영역에 포함될 수 있

다. 따라서 본 연구에서는 공공커뮤니케이션 캠페

인의 범위를 ‘공익광고’나 ‘정부광고’ 등 광고 캠페
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인에 한정하지 않고 공공의 목적으로 이루어지는 

커뮤니케이션 전략 전반에 걸쳐 살펴보고자 한다.

1.2 공공커뮤니케이션 캠페인의 목적

공공커뮤니케이션 캠페인은 공익 촉진 활동을 

목적으로 하며, 주로 바람직한 사회를 만들기 위한 

영역에서 이루어진다(Henry & Rivera, 1998). 안드

레센(Andreasen, 1995)은 공공커뮤니케이션 캠페

인은 사회적 마케팅으로 사회적 문제가 되는 개인

의 행동 변화를 통해 공익의 안녕과 복지 개선을 

위한 이슈를 다루는 것이라고 하였다. 또한 공공커

뮤니케이션 캠페인은 공공 의지(public will) 캠페

인의 영역을 가진다. 여기서는 정책 변화를 위한 

공중의 행동에 동기를 부여하고 사회 구성원을 동

기화하는 것을 목적으로 한다(Henry & Riviera, 

1998; 홍종필, 2010). 즉, 공공의지 캠페인은 개인

에게 초점을 맞추기보단 사회적 이슈나 중요한 제

도를 합법화하기 위해 관련 정책에 대한 공중의 

이해를 돕는 것으로 해석할 수 있다. 

안보섭과 임시우(2012)는 공공커뮤니케이션 캠

페인의 목적을 세 가지로 제시하였다. 첫째, 공공

커뮤니케이션 캠페인은 특정 대상을 목표로 하는 

것이 아니라 일반 대중을 상대로 공공의 이익을 

실현하는 것을 우선으로 그 대상은 모든 국민 즉, 

‘범국민성’ 목적을 가진다. 둘째, 공공커뮤니케이

션 캠페인은 ‘공익성’을 기본으로 사회 전반의 공공

의 문제를 해결하여 공공의 이익을 추구한다. 셋

째, 특정 조직의 이해관계를 배제하여 어느 쪽에도 

편향되지 않고 공공의 입장에 서서 사회적 기능을 

위한 ‘비 편파성’ 커뮤니케이션 목적을 갖는다고 

하였다. 한미정과 동료들(2005)은 공공캠페인과 

관련하여 다음과 같이 네 가지의 이슈를 제시하였

다. 첫째, 기간에 있어서 장기적인 시간이 필요하

다는 것이다. 둘째, 비상업성을 특징으로 한다는 

것과 셋째, 수용자의 신념, 행동, 태도의 변화를 

궁극적인 목표로 삼고 그것이 공공의 이익을 실현

하는 것이다. 마지막으로 넷째, 계획된 커뮤니케이

션을 동원하는 활동의 목적을 달성하기 위한 것이

라고 제시하였다. 

이처럼 공공커뮤니케이션 캠페인이란 장기적

인 기간 동안 수용자의 신념 및 행동, 태도의 변화 

유발을 목적으로 하며, 주로 개인의 안녕과 안전을 

도모하고 올바른 사회를 위한 공공정책 개선의 영

역에서 다루어져 왔다. 즉, 공공커뮤니케이션 캠페

인은 공익을 촉진하기 위한 커뮤니케이션 목표를 

가지고 공중을 설득하는 행위로 볼 수 있으며, 공

익의 주체는 정부나 공공기관, 지역사회의 단체나 

개인에 이르기까지 영역이 다양할 수 있다. 그러나 

아직까지 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 주로 

개인의 행동 변화에 초점을 맞춘 주제가 대부분이

며, 연구목적이 단순하다. 이러한 의미에서 본 논

문은 10년간의 공공커뮤니케이션 캠페인에서 다

루어진 연구영역과 공익적 목적이 무엇인지 알아

보고자 한다. 

1.3 공공커뮤니케이션 캠페인의 전략적 특성

공공커뮤니케이션 캠페인의 궁극적인 목표는 사

회적 커뮤니케이션 전략을 통한 효과적인 방안을 
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제시하는 것이다(Weiss & Tschirhart, 1994). 나아

가 공공커뮤니케이션 캠페인은 수많은 사람을 대

상으로 정해진 일정 기간 내에 정보원이 원하는 

결과를 만들어내기 위한 일련의 커뮤니케이션 활

동이다. 그 때문에 성공적인 캠페인 활동을 집행하

기 위해 메시지, 수용자, 미디어 선택과 같은 커뮤

니케이션 속성을 잘 파악하는 것이 매우 중요하다. 

개인의 행동 변화를 주제로 하는 캠페인들은 개인

의 행동에 영향을 줄 수 있는 전략과 이론들을 활

용하며, 사회 마케팅(Social marketing)의 틀을 가

지고 사회심리학적 접근에 기반을 둔 설득 이론, 

태도 및 행동 이론을 활용한다(Andreasen, 1997). 

김대진과 안빛(2012)은 성공적인 공공커뮤니케이

션 캠페인은 거시적인 전략 측면과 미디어, 메시

지, 그리고 수용자의 성향에 따라 달리 전략을 세

우는 것이 캠페인 효과를 높인다고 밝혔다. 

이러한 공공커뮤니케이션 속성들은 캠페인 메

시지의 도달과 빈도를 높이고 아울러 커뮤니케이

션 메시지를 통해 행동 변화를 야기할 가능성을 

높이는 데 중요한 역할을 한다(Dungan-Seaver, 

1999). 공공커뮤니케이션 캠페인이 단지 미디어 

효과를 통한 마케팅 활동이 주요 목적이 아니라 

통합적 커뮤니케이션 활동으로 수용자의 행동을 

변화시키는 것이기 때문이다 (Lefebvre, 1997). 따

라서 본 연구는 10년간의 국내 관련 연구에서 다루

어진 연구 분야와 커뮤니케이션 속성이 무엇인지 

알아보고자 한다. 이는 공공커뮤니케이션 캠페인 

연구에서 학자들이 어떤 커뮤니케이션 속성을 캠

페인 전략에 있어 중요하게 생각하고 있으며, 캠페

인 성공을 위해 어떠한 커뮤니케이션 속성에 주목

하는지 파악할 수 있을 것이다. 나아가 본 연구는 

공공커뮤니케이션 캠페인 연구자들의 특성과 전

공 분야를 분석하고자 한다. 현재까지는 커뮤니케

이션 분야에 기초하여 대부분 연구가 이루어지고 

있으나 학계, 정부 기관과 기업들도 공공커뮤니케

이션 캠페인을 활용한 효과적인 마케팅에 관심을 

기울임에 따라 연구자들의 특징을 구분하고 분석

하는 것이 앞으로 실증연구에 대한 새로운 방향성

을 제시하는 데 도움을 줄 것이다.

2. 공공커뮤니케이션 캠페인 연구 흐름

아직까지 국내에서 공공커뮤니케이션 캠페인

만을 대상으로 연구 경향을 계량적으로 밝혀낸 연

구는 발견되지 않고 있다. 이는 아마도 앞에서 밝

힌 것처럼 아직 공공커뮤니케이션 캠페인에 관한 

연구의 역사가 짧고, 연구 성과 또한 풍부하지 못

했기 때문으로 이해된다. 그러나 아쉽게도 관련 연

구는 대단히 미흡한 것처럼 보인다. 적어도 커뮤니

케이션 분야에서조차 양적으로 적을 뿐 아니라, 연

구의 초점이 되는 영역 또한 제한적이다. 예컨대, 

커뮤니케이션 연구자들의 접근은 대체로 미디어

에 대한 노출 효과나 공공캠페인 관련 메시지 개발 

연구에 집중된 경향이 있다. 이러한 연구들은 주로 

사회적 문제를 가져올 수 있는 개인의 행동을 변화

시키고 개인이나 사회의 안녕과 복지를 개선할 수 

있는 문제를 사회적 마케팅의 관점에서 행동 변화

를 다루는 이론적 배경에 초점이 맞춰져 있었다(홍
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종필, 2010). 특히 공중이 설득적 메시지에 노출될 

때 메시지 정보에 주의를 기울이며 자신의 욕구와 

관련지어 정보를 처리하는 정교화 가능성 모델(최

정화･권명순, 2014)이나 개인의 인지, 행동, 경험 

및 주위 환경이 상호작용하여 영향을 미친다는 사

회인지 이론(권중록, 2009) 혹은 개인의 심리적 준

비상태와 지각이 행동에 영향을 미친다는 건강 신

념 모델(이병관,이윤재, 2014)을 활용한 연구들이 

있었다.

또한 미디어가 공중의 생각과 행동에 영향을 미

치며, 공중의 생각과 행동은 정책적 의제에 영향을 

미친다는 것을 전제로 하여 개인의 행동 변화보다 

행동 변화를 위해 필요한 환경을 마련하기 위한 

공중의 책임을 강조하는(홍종필, 2010) 모델에 기

초한 공공커뮤니케이션 캠페인 연구도 진행되었

다. 공공캠페인과 관련한 뉴스 미디어에서 다루는 

이슈에 영향을 받는 프레이밍/프라이밍 이론(김현

정, 김현숙 2013; 조수영, 김정민, 2010; 김재휘, 이

지선, 2009)이나 미디어에서 발생하는 메시지가 자

신보다는 전혀 다른 사람에게 더 강하게 작용하리

라 판단하는 제 3자 효과 이론(김재휘, 이희성, 

2008), 어떠한 현상이나 대상에 대해 사람들이 심

리적인 거리감을 두게 되고 이러한 식별수준에 따

라서 행동의 반응과 선택이 달라진다고 주장하는 

해석수준이론(구자경, 김희진, 2018; 김재휘, 부수

현, 김희현, 2012), 반복된 뉴스 보도를 통해 공중

에게 이슈의 중요성을 부각시키는 것의 역할을 강

조한 의제설정이론(임연수, 장안리, 2018)을 기초

로 한 공공캠페인 연구가 있었다. 이러한 대부분의 

연구는 공공커뮤니케이션 캠페인의 전체적인 흐

름보다는 현상과 이론의 대입을 통해 개별 캠페인

의 전략적 접근에 따른 효과성을 검증하는 시도라 

할 수 있겠다.

해외연구에서도 공공커뮤니케이션 캠페인에 

대해 체계적으로 접근하고 있는 연구들이 상대적

으로 드물다. 이는 공공커뮤니케이션 캠페인 연구

들이 다루는 주제의 영역이 다양하고, 공공 교육이

나 정보제공 혹은 대중 참여나 인식 개선 캠페인 

등 주로 개별적인 캠페인의 목표에 기반하여 전략

적 효과를 탐색(Frank, et.al., 2012; Goske, et.al., 

2008)하는데 연구의 관심이 맞춰져 있기 때문으로 

보인다. 즉, 대부분의 연구들이 캠페인 노출에 따

른 인지, 태도, 행동적 효과를 분석하는 등 수용자 

중심의 연구에 집중되어 있으므로 공공커뮤니케

이션 캠페인과 관련된 메타분석이나 연구 경향을 

종합적으로 제시하는 논문들조차도 캠페인의 효

과성을 입증하는 데 초점을 맞추고 있다(Dillard, 

Weber, & Vail, 2007; Niederdeppe, 2014). 예를 들

어, 딜라드와 그의 동료들(Dillard, Weber, Vail, 

2007)은 공공커뮤니케이션 캠페인 메시지의 설득

적 효과성을 입증하고자 40개의 공공커뮤니케이

션 캠페인 연구들을 토대로 지각된 효과성과 실질

적 효과성 간의 상관관계를 검증하고자 선행 연구

의 결과들을 메타분석 하였다. 이처럼 공공커뮤니

케이션 캠페인은 주로 캠페인 주제 혹은 개별적인 

효과를 중심으로 국내외 연구가 이루어져 왔다고 

할 수 있겠다.

한편, 공공커뮤니케이션 캠페인의 연구방법은 
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주로 공공커뮤니케이션 캠페인 메시지 개발을 위

한 공중의 인식을 파악하고, 효과적인 전략 수립을 

위한 근거를 제시하거나(Pham, 최정화, 권명순, 

2014; 소현진, 2012), 집행된 공공커뮤니케이션 캠

페인의 노출 효과를 측정하거나 메시지에 노출된 

공중의 태도를 측정하기 위한 서베이(이태준, 김병

준, 김인수, 2015; 이병관, 이윤재, 2014; 김현정, 

김현숙, 2013), 포커스 그룹 인터뷰(임연수, 장안

리, 2018; 안보섭, 임시우, 2012) 혹은 실험의 형태

(구자경, 김희진, 2018; 김현숙, 2015; 안정선, 2018; 

조수영, 2015, 조용석, 황장선, 2007) 등으로 진행되

었다. 예를 들어, 소현진(2012)의 경우 수단-목적 

연결이론에 근거한 레더링 기법을 통해 흡연행위

에 대한 심층 인터뷰를 하고, 효과적인 금연캠페인 

메시지 전략 방향을 제안하였으며, 백혜진(2016)의 

경우도 효과적인 금연캠페인 메시지 전략의 방향

을 탐색하였는데, 금연캠페인 광고 3편을 대상으로 

메시지 효과를 측정하는 실험 형태로 연구를 설계

하기도 했다. 한편, 김영욱과 장유진(2015)의 경우 

서베이를 통해 지각된 손익, 동조, 감각추구성향과 

같은 사회심리학적 변수들을 중심으로 한국인의 

흡연위험추구 영향요인을 탐색함으로써 금연캠페

인의 방향을 제안하기도 했다. 따라서 연구자들의 

접근 방법에 따라 다양한 연구방법론들이 사용되

고 있는 것으로 보인다. 

이처럼 국내외 공공커뮤니케이션 캠페인 관련 

연구들은 주로 캠페인 노출에 의한 효과 평가, 메

시지 전략 수립을 위한 방향성 모색 등에 초점이 

맞추어져 있는 것으로 보인다. 특히, 상당수의 공

공커뮤니케이션 캠페인 연구들이 ‘건강’문제에 초

점이 맞춰져 있는 가운데, 건강 캠페인과 관련한 

국내 연구 논문의 동향을 분석한 선행연구들(박상

철, 최진명, 오상화, 2008; 한미정, 2005)은 일부 존

재하지만, 공공커뮤니케이션 캠페인 전반에 걸친 

동향 분석 연구는 거의 이루어지지 않고 있다. 따

라서, 건강 이슈를 포함하여 사회적 이익을 목표로 

하는 공익적 문제 해결을 위한 커뮤니케이션 연구

들의 전반적인 연구 경향을 살펴보고, 향후 바람직

한 연구 방향은 무엇인지 살펴볼 필요가 있다.

연구문제

황성욱과 조윤용(2014)은 2004년부터 10년간 우리

나라 정부가 수행한 공익광고캠페인의 최근 유형

과 흐름을 파악하고자 하였다. 공익광고의 내용분

석을 통해 공공캠페인의 주제와 메시지 전략, 메시

지 소구 유형을 확인하였다. 또한 혁신확산이론을 

바탕으로 하여 전문가 심층 인터뷰를 통해 공공캠

페인의 바람직한 실행 방안과 메시지의 형태를 제

안하고자 하였다. 내용분석의 분석 유목은 크게 공

익광고의 주제, 3E에 따른 메시지 전략유형 그리고 

공익광고의 메시지 소구의 세 차원으로 나누어 정

하였다. 전문가와의 심층 인터뷰를 통해 앞으로 예

상되는 문화 공공캠페인의 종류와 이를 성공적으

로 집행하기 위한 전략을 제안하였다. 하지만 국내

에서 진행된 공익광고로 한정하여 공공캠페인에 

대한 맥락을 파악하였기에 그 폭은 다소 제한적이



70 광고PR실학연구

라고 할 수 있다. 따라서 공공캠페인의 틀을 정의

하고 그 특징을 파악하기에는 한계가 있다. 이와 

함께 박상철과 동료들(2008)의 한국과 미국의 최

근 헬스커뮤니케이션 연구 경향에 관한 기술적 분

석에서 헬스커뮤니케이션 주제에 대한 내용분석

과 함께 각 주제에 따른 구체적인 연구 내용(예: 

커뮤니케이터 연구, 수용자 연구, 메시지 연구, 채

널연구, 상호작용)에 따라 어떠한 차이가 이는지를 

검증하였다. 이는 공공커뮤니케이션 캠페인 분야 

중 헬스커뮤니케이션 연구에 관한 연구 경향뿐만 

아니라 연구의 주요 특징과 연구 내용을 파악할 

수 있는 실마리를 제공하였다.

지금까지 공공캠페인에 대한 이슈와 유형의 특

성을 분석한 연구는 몇 편 있었지만, 국내 공공커

뮤니케이션 캠페인의 연구 동향을 파악하고 앞으

로 연구의 방향성을 제시한 논문은 찾아보기 어렵

다. 이에 본 연구는 현재 국내 관련 연구가 가지는 

의미를 찾고 학계와 실무 전반에 있어 공공커뮤니

케이션 캠페인 분야가 얼마나 전문성을 가지는지 

확인해 볼 기회를 제공할 것이다. 이를 위해 다음

과 같은 연구문제를 설정했다.

 연구문제 1. 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 

주로 어떤 영역에서 이루어졌는가?

 연구문제 2. 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구에

서는 주로 어떤 주제의 공공이슈를 다루고 있는가?

 연구문제 3. 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구들

은 어떤 공익적 목적을 달성하기 위한 것인가? 

 연구문제 4. 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구들

은 주로 어떠한 커뮤니케이션 속성을 중점적으로 살

펴보고 있는가? 

 연구문제 5. 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 

주로 어떠한 이론과 모형들을 적용하였는가? 

 연구문제 6. 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 

주로 어떠한 연구방법을 사용하였는가? 

 연구문제 7. 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구자

들의 특성은 어떻게 나타나는가? 

연구방법

1. 연구범위 및 분석대상

본 연구는 공공커뮤니케이션 캠페인의 연구 경향, 

이론, 방법 등을 확인하기 위해 2008년부터 2018년

까지의 『한국언론학보』, 『광고연구』, 『광고학연구』, 

『광고PR실학연구』, 『한국광고홍보학보』, 『홍보학

연구』에 게재된 논문으로 한정하였다. 분석논문 수

집은 공공캠페인, 공공커뮤니케이션, 공익캠페인, 

공익광고, 캠페인 등의 5개 키워드로 검색하고, 이

에 부합하는 논문을 추출하여 150개의 논문을 확

인하였다. 분석대상을 선별하는 과정에서 본 연구

는 ‘공공의 이익을 주제로 하여 수행되는 커뮤니케

이션 연구’는 모두 포함을 하였으며, 구체적으로 

‘공익광고’, ‘정부광고’, ‘정책PR캠페인’ 등을 비롯해 

기업의 사회적 책임 광고, 성폭력 근절, 저출산 극

복, 낙태예방, 금연, 에너지절약 등 공공의 이익을 

목표로 하는 커뮤니케이션 전략을 다루는 연구논
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문들을 모두 포함하였다. 그러나 공공기관의 조직 

커뮤니케이션, 기관 이미지 전략이나 정당, 정치인 

PI 등과 관련한 연구는 본 연구의 분석에 포함되지 

않았으며, 중복으로 검색된 논문들을 제외하고 총 

66개의 논문을 대상으로 내용분석을 실시했다. 한

편, 본 연구의 분석 기간 동안 6개의 커뮤니케이션 

분야 주요 학술지에 게재된 논문의 편수는 5,448편

이었던데 반해 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 

66편으로 약 1%의 비율을 차지하고 있는 것으로 

확인되었다.

2. 분석 유목

2.1 발표연도, 저자 수, 저자소속 및 연구대상

‘발표연도’는 논문이 게재된 연도를 말하며, 각각 

2자리 수로 표기했다. ‘저자 수’는 논문에 기재된 

총 저자 수를 말하며, 숫자로 코딩했다. ‘저자소속’

은 해당 논문 저자들이 소속되어 있는 유형을 말하

며 저자가 2명 이상일 경우 중복코딩을 하되 저자 

순서에 맞게 코딩했다. 저자소속의 세부 항목으로 

학계, 정부/공공기관, 사회단체 관련 업계로 분류

했으며 학계는 커뮤니케이션학(광고홍보, 언론정

보), 심리학, 기타 학계로 분류하여 국내 공공커뮤

니케이션 캠페인 연구자들의 특성을 비교분석을 

하였으며 배지양과 조수영(2011)의 연구를 참조하

였다. ‘연구대상’은 해당 논문을 위해 모집한 연구

의 대상을 일컫는 것으로 ① 초등학생, ② 중/고등

학생, ③ 대학생, ④ 일반인, ⑤ 기타로 분류하였다.

2.2 연구영역, 캠페인 목적, 주제 

먼저 캠페인 연구의 영역은 본 연구의 대상이 된 

문헌들을 사전 검토한 후, 각 연구에서 다루고 있

는 주요 이슈 및 분야를 중심으로 분류하였으며, 

① 정부 광고/정책 커뮤니케이션, ② 공익광고, ③ 

공공캠페인, ④ 건강캠페인, ⑤ 기타로 구분하였

다. 구체적으로, 정부광고/정책 커뮤니케이션의 

경우 정부가 정책에 대한 이해증진, 정책참여 등을 

목적으로 시행하는 광고 캠페인을 다루고 있는 경

우를 의미하며(예: 원자력 정책소통을 위한 전략 

연구), 공익광고의 경우 TV를 통한 공익광고 캠페

표 1. 커뮤니케이션 분야 공공커뮤니케이션 캠페인 연구 비중

구분 '08 '09 '10 '11 '12 '13 '14 '15 '16 '17 '18 계

한국언론학보 224 185 165 159 154 155 165 132 109 108 107 1,663 

광고연구  -  - 66 98 74 56 57 52 32 51 55 541 

광고학연구 79 123  99 106 96 121 202 165 112 118 110 1,331 

광고PR실학연구  19 37 30 27 63 63 59 70 70 96 68  602 

한국광고홍보학보 81 66 84 101 59 59 44 64 64 45 84 751 

홍보학연구 23 22 58 40 48 67 87 66 54  50  45  560 

게재 편수 합계 426 433 502 531 494 521 614 549 441 468 469 5,448 

분석논문수  6  6  6  3  7  7  8  7  3  2 11 66 

비율 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 2% 1%
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인에 대한 내용분석을 한 연구를 비롯하여 ‘건강’을 

제외한 에너지절약, 환경 등 공익을 목적으로 하는 

광고 캠페인에 관한 연구들을 모두 다루었다. 한

편, 본 연구에서는 ‘건강캠페인’을 별도의 카테고리

로 분류하였는데, 이는 본 연구의 분석대상이 된 

연구들의 상당수가 ‘건강’을 주제로 하는 공공커뮤

니케이션 캠페인을 다루고 있었기 때문이다. 따라

서 ‘건강캠페인’의 경우 금연, 낙태 예방, 자살예방 

등 건강문제를 다루고 있는 공익광고를 포함한 모

든 건강 관련 캠페인을 포함하였다. 마지막으로, 

기타 경우 공공 갈등관리, 기업의 사회적책임, 언

론보도에 나타난 공공 이슈 분석 등이 해당하였다. 

다음으로 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구

들이 어떤 공익적 목적을 달성하기 위한 것인지를 

확인하기 위해 ① 개인행동 변화, ② 공공의지 형

성 및 ③ 기타 세 가지로 분류하여 분석하였다. 

‘개인행동 변화’는 개인의 행동 변화와 촉진에 초점

을 두고 행동에 영향을 미치는 개인적 특성을 중심

으로 변화 방법을 모색하는 연구를 포함한다. ‘공

공의지 형성’은 정책 변화를 위한 개인의 행동 동기

에 초점을 두고 채널을 활용한 이슈 확산에 초점을 

맞춘 행동 변화를 지원하는 방법들을 모색한 연구

들을 일컫는다(홍종필, 2010).

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구에서는 주

로 어떤 주제의 공공 이슈를 다루고 있는지를 확인

하기 위해 박상철 외(2008)의 연구를 참조하여 ① 

건강, ② 안전, ③ 사회/환경, ④ 공공정책, ⑤ 기타 

등 다섯 가지 분류로 구분하고, 하위 키워드로 총 

33개 유목으로 분류하였다.

2.3 연구 분야, 이론적 틀, 연구방법

‘연구 분야’는 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구

에서는 다루고 있는 연구 내용을 일컫는 것으로 

박상철 외(2008)의 연구를 참고로 하여 ① 채널연

구, ② 메시지 연구, ③ 수용자 연구, ④ 커뮤니케이

터 연구, ⑤ 상호작용, ⑥ 효과, ⑦ 기타 등 총 7개 

항목으로 구분하였다. ‘채널연구’는 메시지의 채널

에 따라 커뮤니케이션 활동의 효과에 차이가 있을 

것을 전제하고 채널의 특성과 효과를 다루는 연구

를 말한다. ‘메시지 연구’는 전략적인 캠페인 메시지 

개발에 초점을 맞춘 연구를 포함하며 연구 내에서 

메시지와 수용자 연구가 같이 진행된 경우 메시지 

개발을 중심으로 수용자 특성을 분석한 것으로 간

주하고 메시지 연구로 포함했다. ‘수용자 연구’는 

공중의 특성을 연구하는 데 초점을 둔 연구들이 

해당되며, ‘커뮤니케이터 연구’는 연구가 송신자에 

맞춰 있으며 송신자의 특성에 따라 메시지 효과가 

달라질 것을 전제하고 송신자의 특성을 파악하는 

연구를 중심으로 한 연구를 포함했다. ‘상호작용’의 

경우는 커뮤니케이터, 채널, 수용자, 메시지 중 두 

개 이상의 요소가 모두 다뤄져서 분리할 수 없는 

경우를 의미한다. 가령, 유현재 외(2013) 연구와 

같이 자살예방 공익광고 메시지의 소구 유형이 개

인적 특성들의 상호작용 효과를 파악하는 연구들

이 해당된다. 한편 ‘프로그램 효과’의 경우 프로그램 

평가나 측정 도구 개발과 같이 캠페인 효과를 평가

하는 방법의 연구를 목적으로 한 연구를 말한다. 

‘이론 사용 여부’는 연구의 가설이 이론에 의해 

도출이 되었는가를 일컫는 것으로 단순히 이론의 
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내용이 언급되는 정도는 이론 사용으로 포함하지 

않았다. 해당 논문에서 사용된 주요 이론들을 중심

으로 ‘문헌 고찰’과 ‘이론적 배경’ 등에서 심도 있게 

다루고 있는 이론과 개념을 대상으로 분석하였으며, 

이론의 사용 여부와의 사용 이론은 김봉철(2012)과 

홍종필(2010)의 연구를 참조하여 재구성하였다.

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구가 주로 어

떠한 연구방법을 사용하였는지와 관련하여서는 

① 서베이, ② 실험/유사실험, ③ 케이스 연구, ④ 

포커스그룹 인터뷰, ⑤ 심층 인터뷰/전문가 인터

뷰, ⑥ 질적 내용분석, ⑦ 양적 내용분석, ⑧ Q방법

론, ⑨ 네트워크 분석/의미연결망, ⑩ 문헌연구, ⑪ 

기타 등 총 11개 항목으로 구분했다(김봉철 외, 

2012; 박상철 외, 2008; 강경수, 2010). 

마지막으로 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연

구자들의 특성을 보기 위해 학계, 정보/공공기관, 

사회단체, 관련 업계 등으로 구분하고 전공 분야 

확인을 위해 학계는 광고홍보학, 언론정보학, 심리

학, 기타 학계로 구분하였으며, 저자가 2명 이상일 

경우 중복코딩을 하였다.

3. 코딩 및 분석 절차

본 연구는 위의 분석 유목을 바탕으로 2019년 9월 

1일부터 약 2주간에 걸쳐 두 명의 내용분석 연구에 

능숙한 박사과정 대학원생이 코딩에 참여하여 분

석했다. 코딩의 신뢰도를 확보하기 위해 코딩에 앞

서 연구자는 코더들에게 각각의 분석 유목에 대한 

조작적 정의와 유목에 대한 자세한 설명이 담긴 

코드북(code book)을 전달하고 숙지할 수 있도록 

교육하였다. 이와 함께 해당 유목들을 잘 설명할 

수 있는 논문 샘플을 제시 후, 코더들이 각 분석 

유목에 익숙해지도록 코더들을 훈련했다. 

본격적인 코딩에 앞서 1차로 약 10개의 논문을 

무작위로 선택하여 각 코딩에 대해 얼마나 일치하는

가를 살펴본 뒤 일치하지 않는 부분에 대해 충분히 

토론하고, 분석 유목집을 추가 수정 및 보완하였다. 

이어서 2차로 약 10개의 논문을 가지고 일치하는지

를 살펴보았다. 이후 어느 정도 일치하는 것으로 

확인한 후 코더들은 각자 66개의 논문을 코딩했다. 

코더 간 신뢰도는 연구에 사용된 총 66개의 논문을 

가지고 신뢰도 검사를 했다. 본 연구의 신뢰도 계산

은 코헨카파(Cohen’s Kappa)값으로 사용하였고, 각 

항목에 대한 분석 유목의 코더 간 신뢰도는 다음과 

같이 비교적 높은 수준의 신뢰도가 나타났다(연구

년도: 1.0; 연구영역: .819; 연구 분야: .799; 연구대

상: .882; 캠페인 주제: .864; 캠페인 유형: .835; 이론 

사용 여부: .818; 이론 및 개념: .784; 연구방법: .96; 

저자수: 1.0; 저자소속: 1.0 특히, 연구년도, 저자수, 

저자소속은 모두 일치한 것으로 나타났다.).

연구결과

1. 연구영역

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구가 주로 어떤 

영역에서 이루어졌는지 총 66편의 대상 논문을 확
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인한 결과, 건강캠페인 영역 논문(n=26, 39.4%)과 

공공캠페인 영역의 논문(n=19, 28.8%)이 압도적으

로 많았으며, 다음으로 공익광고(n=10, 15.2%), 정

부 광고/정책 커뮤니케이션(n=4, 6.1%), 갈등관리/

공공갈등해결(n=2. 3%), 기업의 사회적 책임/사회

공헌(n=2. 3%), 언론 보도/언론 커뮤니케이션(n=2. 

3%), 정보원 활용(n=1, 1.5%) 순으로 나타났다.

건강캠페인, 공공캠페인, 공익광고 등 세 가지 

영역의 캠페인 연구가 전체 연구의 총 83% 이상으

로 연구영역이 제한적으로 집중되어 있음을 확인

할 수 있었다. 연도별 연구영역과 경향성을 확인한 

결과, 2008년대 후반부터 2015년까지 연구 편수가 

꾸준히 증가하고 주제도 확장되다가 2016년, 2017

년 급격히 감소하고, 2018년 들어 다시 증가한 것

을 확인할 수 있었다.

2. 연구주제

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구에서 주요하

게 다른 공공 이슈는 건강(n=32, 48.4%), 사회/환

경(n=15. 22.6%), 기타(n=10, 15.1%), 정부정책

(n=6. 9%), 안전(n=3, 4.5%) 순으로 나타났다. 건강 

관련 주제에서는 흡연/금연(n=11, 16.7%), 음주

(n=5, 7.6%), 암(n=4, 6.1%) 등의 주제가 많았고, 

사회/환경 관련 주제에서는 기부/선행(n=6, 9.1%)

에 관한 내용이 많이 나타났다. 이 외에 각각의 

항목에 대해서는 자살, 정신건강, 독감/인플루엔

자, 마약, 교통안전/안전운전, 원자력 안전, 에너지 

절약, 공정무역 제품구매, 성폭력/성희롱/성추행/

성매매 등을 다룬 논문이 각각 2편씩, 낙태, 에이

즈, 고혈압/당뇨병, 장기기증, 환경, 다문화/이주

민, 학교폭력, 노인복지정책, 출산장려, 4대강 사

업, 무상급식, 수돗물 음용, 마을살리기운동 등을 

주제로 다룬 논문이 각각 1편씩으로 나타났다. 앞

서 확인한 연구영역과 관련하여 볼 때, 국내 공공

커뮤니케이션 연구가 건강 및 공공캠페인으로 영

역이 다소 집중되어 있었던 것과 마찬가지로 건강 

관련 주제가 가장 많았다. 건강에 있어서 세부 항

표 2. 연도별 연구영역

연구영역/연도 '08 '09 '10 '11 '12 '13 '14 '15 '16 '17 '18 빈도 비중

정부 광고/
정책 커뮤니케이션

1 1 1 1 4 6.1%

공익광고 1 3 1 2 1 1 1 10 15.2%

공공캠페인 2 1 2 2 4 4 1 1 2 19 28.8%

건강캠페인 5 3 3 2 3 2 1 1 2 4 26 39.4%

갈등관리 1 1 2 3.0%

기업의 사회적 책임 2 2 3.0%

정보원(홍보대사) 활용 1 1 1.5%

언론 커뮤니케이션 2 2 3.0%

합계 6 6 6 3 7 7 8 7 3 2 11 66 100%
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목들로 구분해 보면 좀 더 다양한 이슈들을 다루고 

있는 것을 확인할 수 있지만 최근 환경에 대한 전 

세계적인 관심 증가와 사회적인 비용 등을 포함하

여 다양한 사회/환경 관련 이슈들을 고려하면 향후 

사회/환경을 포함한 안전 관련 주제에 관한 연구의 

폭을 확장할 필요가 있어 보인다. 한편, 캠페인 주

제에 대한 분석에서 기타(n=10, 15.1%)로 10편의 

논문이 분류되었다. 기타 항목들의 경우 가족, 재

외동포, CSR, 브랜드자산 등 다양한 주제들이 포함

되었다.

3. 커뮤니케이션 전략 목표

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구들은 대부분 

개인의 행동 변화를 위한 논문(n=46, 69.2%)이 주

를 이루고 있었고, 공공의지 형성을 위한 논문

(n=15, 22.7%)도 일부 확인할 수 있었다. 그 밖에 

기타 항목(n=5, 7.7%)의 경우에는 공공커뮤니케이

션 캠페인의 크리에이티브 전략이나 메시지 내용

을 분석한 경우에 해당하는 것으로 나타났다. 한편, 

각 연구에서 다루고 있는 주제별로 어떤 공공커뮤

니케이션 캠페인의 목적으로 접근하고 있는지 살

펴보자 했다. 분석결과, 건강문제를 주제로 다루고 

있는 경우는 대부분 개인의 행동변화(n=31, 96.9%)

에 초점을 맞추고 있는 것으로 나타났으며, 사회/

환경을 주제로 할 때도 공공의지형성(n=4, 26.7%) 

보다는 개인의 행동 변화(n=10, 66.7%)에 더욱 초

점을 맞추는 것으로 나타났다. 그러나 공공정책을 

주제로 다룰 때는 개인의 행동 변화(n=2, 33.3%) 

보다는 공공의지 형성(n=4, 66.7%)에 상대적으로 

초점이 맞춰진 것으로 보인다.

표 3. 캠페인 주제

분류 캠페인 주제 빈도 비중

건강
(n=32, 
48.4%)

암 4 6.1%

음주 5 7.6%

흡연/금연 11 16.7%

자살 2 3.0%

정신건강 2 3.0%

낙태 1 1.5%

에이즈 1 1.5%

고혈압/당뇨병 1 1.5%

독감/인플루엔자 2 3.0%

마약 2 3.0%

장기기증 1 1.5%

합계 32 48.4%

사회/환경
(n= 15, 
22.6%)

에너지 절약 2 3.0%

환경 1 1.5%

기부/선행 6 9.1%

다문화/이주민 1 1.5%

공정무역 제품구매 2 3.0%

학교폭력 1 1.5%

성폭력/성희롱/성추행/성매매 2 3.0%

합계 15 22.6%

정부정책
(n=6, 9%)

노인복지정책 1 1.5%

출산장려 1 1.5%

4대강 사업 1 1.5%

무상급식 1 1.5%

수돗물 음용 1 1.5%

마을살리기운동 1 1.5%

합계 6 9%

안전
(n=3, 4.5%)

교통안전/안전운전 1 1.5%

원자력 안전 2 3.0%

합계 3 4.5%

기타 10 15.1%

전체 66 100
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4. 연구 분야/커뮤니케이션 속성

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구들은 주로 어

떠한 커뮤니케이션 속성을 중점적으로 살펴보고 

있는지를 확인한 결과, 수용자 연구(n=21, 31.8%), 

상호작용(n=16, 24.2%), 커뮤니케이터 연구(n=13, 

19.7%), 메시지 연구(n=8, 12.1%), 채널 연구(n=5, 

7.6%) 등의 순으로 나타났다. 가장 많은 비중을 차

지하고 있는 수용자 연구는 개인행동 변화를 목적

으로 하는 건강캠페인 영역의 논문(n=11)이 가장 

많고, 흡연/금연(n=6), 암(n=3), 기부/선행(n=3) 주

제를 포함하여 음주, 고혈압/당뇨병, 원자력 안전, 

에너지 절약, 환경, 다문화/이주민, 성폭력/성희롱

/성추행/성매매, 노인복지정책, 무상급식 등 다양

한 주제의 연구들이 진행되고 있었다.

한편, 분석대상이 된 연구들에서 사용된 커뮤니

케이션 속성들이 어떤 공공커뮤니케이션 목적하

에서 활용되었는지 비교･분석하였다. 이를 위해  

총 2개의 연구가 존재하는 프로그램 효과 항목은 

‘기타’로 통합하고, 커뮤니케이션 속성 유형들을 중

심으로 분석을 진행하였다. 분석결과, 상호작용 연

구(n=15, 93.8%)의 경우 대부분이 개인의 행동 변

화를 목적으로 하고 있었으며, 수용자 연구(n=16, 

76.2%), 메시지 연구(n=5, 62.5%), 그리고 커뮤니

케이터 연구(n=8, 61.5%)의 경우도 공공의지 형성

보다는 개인의 행동 변화에 상대적으로 초점이 맞

춰져 있음을 알 수 있었다. 그러나 채널연구의 경

우 개인의 행동 변화(n=2, 40%)보다는 공공의지 

형성(n=3, 60%)을 목적으로 하는 경우가 상대적으

로 더 많았다.

다음으로, 커뮤니케이션 속성별로 어떤 주제의 

공공커뮤니케이션 연구들이 주로 이루어졌는지를 

살펴보았다. 먼저, 수용자 연구나 커뮤니케이터 연

구에서 상대적으로 다양한 주제에 걸쳐 논문이 발

표 5. 커뮤니케이션 속성 

속성 빈도 비중

채널연구 5 7.6%

메시지 연구 8 12.1%

수용자 연구 21 31.8%

커뮤니케이터 연구 13 19.7%

상호작용 16 24.2%

프로그램 효과 2 3.0%

기타 1 1.5%

표 4. 캠페인 주제별 커뮤니케이션 목표

개인행동 변화 공공의지 형성 기타 합계

건강 31(96.9) 1(3.1) 0(0.0) 32(100)

안전 1(33.3) 2(66.7) 0(0.0) 3(100)

사회/환경 10(66.7) 4(26.7) 1(6.7) 15(100)

공공정책 2(33.3) 4(66.7) 0(0.0) 6(100)

기타 2(20.0) 4(40.0) 4(40.0) 10(100)

합계 46(69.2) 15(22.7) 5(7.6) 66(100)

※ (  )안은 연구주제별 연구목적 퍼센트임
※ χ ²=40.133, df=8, p =.000
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표됐지만, 채널연구, 메시지 연구 등은 건강, 사회/

환경 문제에 치중된 것으로 나타났다. 특히, 채널 

연구의 경우 사회/환경(n=3, 75%) 관련 공공커뮤

니케이션 캠페인 연구들이 높은 비중을 차지하였

으며, 상호작용 연구(n=12, 75%), 수용자 연구

(n=11, 52.4%), 메시지 연구(n=4, 50.0%)에서는 상

대적으로 건강을 주제로 하는 경우가 많았다. 이러

한 결과는 본 연구의 대상이 된 논문들에서 다루고 

있는 캠페인 주제의 49.2%가 ‘건강’문제를 다루고 

있기 때문인 것으로도 보인다.

5. 이론과 모형

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 주로 어떠한 

이론과 모형들을 적용하였는지 대상 논문 66편을 

분석한 결과, 이론 또는 모형을 활용하고 있는 논문

이 48편(72.7%), 이론 또는 모형을 활용하지 않는 

논문이 18편(27.3%)으로 나타났다. 국내 공공커뮤

니케이션 캠페인 연구에서 활용하고 있는 이론과 

모형은 총 35개로, 주로 사회심리학 기반의 이론들

이 다수를 차지하고 있었으며, 그 가운데 메시지 

표 6. 커뮤니케이션 속성별 연구목적

개인행동변화 공공의지형성 기타 합계

채널연구 2(40.0) 3(60.0) 0(0.0) 5(100)

메시지 연구 5(62.5) 0(0.0) 3(37.5) 8(100)

수용자 연구 16(76.2) 4(19.0) 1(4.8) 21(100)

커뮤니케이터 연구 8(61.5) 5(38.5) 0(0.0) 13(100)

상호작용 15(93.8) 1(6.2) 0(0.0) 16(100)

기타 0(0.0) 2(66.7) 1(33.3) 3(100)

합계 46(69.7) 15(22.7) 5(7.6) 66(100)

※ (  )안은 커뮤니케이션 속성별 연구목적 퍼센트임
※ χ ²=30.117, df=10, p =.001

표 7. 커뮤니케이션 속성별 공공커뮤니케이션 캠페인 주제

건강 안전 사회/환경 공공정책 기타 합계

채널연구 1(25.0) 0(0.0) 3(75.0) 0(0.0) 1(20.0) 5(100)

메시지 연구 4(50.0) 0(0.0) 1(12.5) 0(0.0) 3(37.5) 8(100)

수용자 연구 11(52.4) 1(4.8) 7(33.3) 2(9.5) 0(0.0) 21(100)

커뮤니케이터 연구 4(30.8) 2(15.4) 3(23.1) 1(7.7) 3(23.1) 13(100)

상호작용 12(75.0) 0(0.0) 1(6.2) 2(12.5) 1(6.2) 16(100)

기타 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 1(33.3) 2(66.7) 3(100)

합계 32(49.2) 3(4.5) 15(23.1) 6(9.2) 10(12.3) 66(100)

※ (  )안은 커뮤니케이션 속성별 연구주제 퍼센트임
※ χ ²=33.282, df=20, p =.031
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연구에서 주로 사용되는 프레이밍(n=9, 12.0%)이 

가장 높은 비중을 차지하였으며, 뒤를 이어 건강신

념모형(n=4, 5.3%)과 제3자 효과(n=4, 5.3%), 병행

과정확장모델/위협소구(n=4, 5.3%), 자기효능감

(n=4, 5.3%), 정보원영향력(n=4, 5.3%)이 높은 빈도

를 차지하였다. 그 밖에도 PR분야의 주요 이론인 

상황이론(n=2, 2.7%)이나 조직-공중관계성이론

(n=2, 2.7%) 등도 포함돼 공공커뮤니케이션 캠페인 

연구들이 PR학분야의 이론들과 접목되어 진행되고 

있음을 확인할 수 있었다.

6. 연구방법

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구는 주로 어떠

한 연구방법을 사용하였는지 66편의 대상 논문을 

확인한 결과, 실험/유사실험(n=30, 45.5%)이 가장 

많았고, 다음으로 서베이(n=23, 34.8%), 양적 내용

분석(n=5, 7.6%), 포커스그룹 인터뷰(n=3, 4.5%) 

표 8. 이론과 모형

이론과 모형 빈도 비중

변화단계모형 1 1.3%

합리적 행동 이론/계획된 행동 이론 1 1.3%

사회인지이론 2 2.7%

건강신념모형 4 5.3%

정교화가능성모형 3 4.0%

병행과정확장모델(EPPM) / 위협소구 4 5.3%

설득지식모델 1 1.3%

제3자 효과 4 5.3%

예상이론/전망이론 3 4.0%

휴리스틱/휴리스틱-체계적 모델 2 2.7%

조절초점이론 1 1.3%

해석수준이론 3 4.0%

사회통제이론 1 1.3%

프레이밍 9 12.0%

의제설정이론 1 1.3%

혁신(개혁) 확산 이론 1 1.3%

상황이론/문제해결상황이론 2 2.7%

조직-공중관계성 이론 2 2.7%

설득윤리스키마 1 1.3%

심리적 저항/반항심 3 4.0%

감각추구성향 2 2.7%

사회적 지지 1 1.3%

낙관적 편견 2 2.7%

사회적 낙인 1 1.3%

자기효능감 4 5.3%

공감 1 1.3%

자기개념점화 1 1.3%

정보원영향력 (공신력, 정보원이 포함) 4 5.3%

사회마케팅 1 1.3%

손실-획득 이론 1 1.3%

사회적 추론 1 1.3%

사회적 거리감/심리적 거리감 3 4.0%

사회적 동조 1 1.3%

지각 편향 2 2.7%

준사회적상호작용 1 1.3%

전체 75 100%

*중복코딩 결과임

표 9. 연구방법

연구방법 빈도 비중

양적연구

서베이 23 34.8%

실험/유사실험 30 45.5%

양적 내용분석 5 7.6%

네트워크 분석 / 의미연결망 1 1.5%

소 계 59 89.4%

질적연구

케이스 연구 1 1.5%

포커스그룹 인터뷰 3 4.5%

심층 인터뷰/전문가 인터뷰 2 3.0%

소 계 6 9.0%

혼합연구
Q방법론 1 1.5%

소 계 1 1.5%

전체 66 100%
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등의 순으로 나타났다. 질적 내용분석이나 문헌연

구는 지금까지 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연

구의 연구방법으로 활용되지 않아 향후 연구에서 

활용할 만한 가치가 있다.

다음으로, 공공커뮤니케이션 캠페인 연구에서 

이용된 통계기법을 살펴보기 위해 66편의 연구 내

에서 양적 연구가 진행된 논문들을 중심으로 사용

된 통계기법을 확인하였다. 다양한 기법들이 고루 

사용된 것으로 나타났으며, 가장 많이 사용한 기법

은 t-test(n=28, 19.3%)였으며, 그다음으로 변량분

석(n=26, 17.9%), 회귀분석(n=22, 15.2%) 순으로 

이용되었다. 한편, 내용분석 연구들을 중심으로 교

차분석(n=11, 16.7%)과 빈도(n=15, 22.7%)와 같은 

기술통계가 주로 이용되었다.

표 10. 통계기법

통계기법 빈도 비중

교차분석 11 7.6%

t-test 28 19.3%

변량분석 26 17.9%

다변량분석(MANOVA) 3 2.1%

공변량분석 5 3.4%

요인분석 12 8.3%

회귀분석 22 15.2%

군집분석 1 0.7%

구조방정식모형분석/경로분석 8 5.5%

의미연결망/네트워크분석 2 1.4%

빈도분석 15 10.3%

상관관계분석 12 8.3%

전체 145 100%

*중복코딩 결과임 

7. 연구자 특성

연구자 특성은 연구자 수, 학계/공공/업계, 전공 분

야 세 가지 차원으로 분석을 하였다. 분석결과 연구

자 수는 2인 공동 논문(n=50, 72.5%)이 압도적으로 

많았으며, 2인 이상 공동 논문(n=38, 57.6%), 1인 

단독 논문(n=16, 24.2%), 3인 이상(n=8, 12.1%), 4

인 이상(n=3, 4.5%), 5인 이상(n=1, 1.5%) 순으로 

나타났다.

표 11. 연구자 수

연구자 수 빈도 비중

1인 단독 16 24.2%

2인 공동 38 57.6%

3인 공동 8 12.1%

4인 공동 3 4.5%

5인 공동 1 1.5%

또한 연구에 참여한 연구자의 소속은 대부분 학

계(n=121, 91.0%) 소속 연구자들이 참여하였으며, 

그 외에는 정부/공공기관(n=11, 8.3%), 공공/공익 

관련 사회단체(n=1, 0.7%) 순으로 나타났다. 대부

분 논문이 학계(n=61, 92.4%) 차원에서 제출이 되

었고, 그 외에는 정부/공공기관(n=4, 6.1%), 공공/

공익 관련 사회단체(n=1, 1.5%) 순으로 나타났다. 

64편의 학계 논문의 전공 분야는 커뮤니케이션학

(언론 및 광고홍보)(n=52, 85.2%), 심리학(n=8, 

13.1%), 기타 학계(n=1, 1.5%) 순으로 나타났다. 

학계 외 논문 5편은 모두 학계와 공동연구로 이루

어졌으며, 2인 이상 공동논문 총 50편을 확인한 결
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과, 연구영역과 주제의 공익성과 보편성의 특성으

로 인해 상당 논문(n=13, 25%)이 학제간 연구로 

진행되었음을 알 수 있었다.

표 12. 연구자 구분

구분 빈도 비중

학계 121 91.0%

정부/공공기관 11 8.3%

공공/공익사회단체 1 0.7%

*중복코딩 결과임 

8. 연구대상

연구대상을 빈도 분석한 결과, 공공커뮤니케이

션 캠페인 연구에서 가장 많이 활용된 연구대상자

는 대학생들이었으며(n=28, 42.4%), 이 중 1편(조

윤용 외, 2017)은 18세 이상 성인 남녀를 대상으로 

한 연구였다. 중/고생을 대상으로 한 연구는 6편

(9.1%)으로 이 중 1편(오미영, 2010)이 15세 이상 

청소년과 성인 남녀를 대상으로 하였다. 일반인을 

대상으로 한 연구도 24편(36.4%)이었다. 기타(n=8, 

12.1)연구는 내용분석을 한 연구로 특정한 연구대

상은 없었다.

표 13. 연구대상 구분

구분 빈도 비중

중/고등학생 6 9.1%

대학생 28 42.4%

일반 24 36.4%

기타 8 12.1%

논의 및 제언

본 연구에서는 2008년부터 2018년까지 국내 커뮤

니케이션 분야 학술지에 게재된 논문들을 살펴봄

으로써 공공커뮤니케이션 캠페인 연구의 흐름을 

살펴보고 앞으로의 연구 방향과 더불어 공공커뮤

니케이션 캠페인이 나아가야 할 방향을 모색해 보

고자 하였다. 연구결과, 최근 10년간 국내 커뮤니

케이션 학술지에 게재된 공공커뮤니케이션 캠페

인 연구는 총 66편으로 나타났으며, 분석대상이었

던 6개 학술지에서 연평균 6.09편의 논문이 게재되

고 있는 것으로 나타났다. 한편, 연도별 게재 논문 

편수를 살펴본 결과 대체로 6~8편 정도가 꾸준히 

게재되는 가운데 2016년과 2017년 다소 주춤하였

으나 2018년 이례적으로 12편의 공공커뮤니케이

션 캠페인 연구가 학술지에 게재된 것으로 나타나 

연구자들의 관심이 계속되고 있는 것으로 파악된

다. 그러나 본 연구의 대상이 되었던 6개의 커뮤니

케이션 분야 주요 학술지에 연간 게재되는 논문의 

수가 200여 개 정도 된다는 점을 고려해 볼 때 공공

커뮤니케이션 캠페인에 관한 연구는 아직 미비한 

수준인 것으로 보인다. 

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구의 연구영

역을 살펴본 결과, 건강캠페인 39.4%, 공공캠페인 

28.8%, 공익광고 15.2%의 순으로 나타났으며, 연

구주제별로는 금연과 관련된 연구가 16.7%, 기부/

선행 9.1%, 음주 7.6%, 암 6.1%의 순으로 각각 높게 

나타났다. 따라서 공공커뮤니케이션 캠페인 연구

들이 건강문제에 상대적으로 많이 치중되어 있음
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을 확인할 수 있었다. 2004년부터 2013년까지 국내

에서 집행된 공익광고들이 주로 사회공동체 구성

원을 위한 배려와 나눔, 자연환경 보호, 가정과 청

소년 문제 등을 중심으로 하는 주제가 많았으며(황

성욱, 조윤용, 2014), 2014년부터 2016년까지의 정

부 광고 주제들이 문화, 환경/교통, 국민생활/윤리

/가치관, 건강/보건/안전 등의 순으로 높았다는 점

에 미루어 볼 때(이희준 외, 2017), 국내 공공커뮤

니케이션 캠페인 연구들이 다양한 사회적 이슈들

을 포괄하지 못하고 있는 것으로 보인다. 공공커뮤

니케이션 캠페인의 주체가 정부, 지자체, 공공기

관, 민간기업, 사회단체 등을 막론하고 다양하게 

확대되어 가고 있는 가운데 특정 주제를 중심으로 

제한적으로 연구가 이루어지고 있다는 점은 커뮤

니케이션 학계의 관심이 더욱 필요함을 시사한다. 

각 연구에서 다루고 있는 캠페인 주제들을 중심

으로 개인행동 변화와 공공의지 형성의 목적 중 

어떤 목적에 부합하는 주제들이 주로 다루어지고 

있는가를 파악해 보았다. 분석결과, 국내 공공커뮤

니케이션 캠페인 연구들은 주로 개인의 행동 변화

(69.7%)를 목적으로 하는 캠페인 주제들을 주로 다

루고 있는 것으로 나타났다. 이는 공공커뮤니케이

션 캠페인 관련 연구들이 주로 개인의 행동 변화에 

맞추고 있다고 지적한 홍종필(2010)의 연구와 그 

맥을 같이 한다. 특히, 건강캠페인의 경우 그러한 

경향이 더욱 두드러졌으며, 사회/환경 캠페인을 다

루는 연구의 경우도 상대적으로 개인의 행동 변화

에 초점이 맞춰지는 것으로 나타났다. 또한 개인의 

행동 변화를 목적으로 하는 연구들의 경우 상호작

용 연구(93.8%)의 비중이 높았으며, 수용자

(76.2%)나 메시지(62.5%) 연구의 비중이 높았다. 

이러한 결과는 개인의 행동 변화를 목적으로 하는 

공공커뮤니케이션 캠페인 연구들이 커뮤니케이션 

전략의 실효성을 검증하는데 보다 주목하고, 다양

한 방식의 메시지 전략에 따라 수용자들의 반응이 

어떻게 달라지는가에 관심을 두고 있는 것이라 할 

수 있겠다. 이는 앞서 공공커뮤니케이션 캠페인 연

구들이 미디어에 대한 노출 효과나 메시지 개발 

연구에 초점을 맞추는 경향이 있으며, 주로 행동 

변화를 다루는 이론적 배경에 초점이 맞춰져 있다

는 홍종필(2010)의 주장과도 그 맥을 같이한다. 

커뮤니케이션 속성에 따라 연구 분야를 나누어 

분석한 결과, 수용자 연구가 31.8%, 상호작용 연구

가 24.2%, 커뮤니케이터 연구가 19.7%의 순으로 

각각 높게 나타나, 국내 공공커뮤니케이션 캠페인 

연구들이 다양한 사회 문제들을 중심으로 수용자

에게 적합한 메시지나 커뮤니케이션 전략을 탐색

하는데 주로 관심을 두고 있는 것을 알 수 있었다. 

그러나 이러한 수용자 중심의 연구들은 공공커뮤

니케이션 캠페인의 다양한 영역을 아우르지 못한

다는 한계를 가질 수 있다. 즉, 개인의 행동 변화뿐

만 아니라 사회적으로 관심이 요구되거나(예: 고령

친화, 출산장려 등) 합의가 필요한 제도나 정책에 

대한 이해(예: 원자력, 세대 갈등 등)가 요구되는 

이슈의 경우 어떠한 매체 또는 수단을 활용해 접근

하는 것이 효과적인지에 대한 논의 또한 필요할 

것이다. 본 연구결과, 공공커뮤니케이션 캠페인 연

구 중 9%가량이 공공 정책과 관련된 이슈를 다루
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고 있었으며, 기업의 사회적 책임, 공공갈등관리와 

같은 영역에서도 연구가 이루어지고 있다는 점, 그

리고 22.7%가 공공의지 형성 캠페인을 중심으로 

분석을 시도하고 있었다는 점 등은 공공커뮤니케

이션 캠페인 연구들이 실무적으로 다양한 주체를 

통해 그 영역이 확대되어 가고 있는 현실을 반영하

고 있으며, 미약하게나마 학문적으로도 공공커뮤

니케이션 캠페인 영역의 저변 확대를 위해 노력하

고 있음을 보여준다고 할 수 있겠다. 

한편, 공공커뮤니케이션 캠페인 연구의 역사가 

길지 않고, 다루고 있는 주제나 영역이 다양하므

로, 공공커뮤니케이션 캠페인만의 독자적인 이론

적 틀이나 캠페인 효과를 평가하거나 기획에 가이

드가 될 수 있는 이론적 체계가 부족하다(홍종필, 

2010). 본 연구에서 공공커뮤니케이션 캠페인 연

구에 사용된 주요 이론을 살펴본 결과, 전반적으로 

다양한 사회 심리적 이론과 변수들이 사용된 가운

데 가장 많이 사용된 이론적 틀은 프레이밍(12.0%)

인 것으로 나타났으며, 뒤를 이어 건강신념모형

(5.3%), 제3자 효과(5.3%), 해석수준이론(4.0%) 등

이 많이 활용된 것으로 나타났다. 한편, 상황이론, 

조직-공중관계성 이론과 같은 PR커뮤니케이션 분

야의 이론들이 일부 사용되고 있는 것으로 나타났

다. 이는 PR 학자들이 공공커뮤니케이션 캠페인 

분야에 관심을 두고 최근 <홍보학연구>를 통해 꾸

준히 게재하기 시작하면서 기업의 사회적 책임 활

동의 효과를 검증하거나, 캠페인의 목표 대상인 공

중의 특성을 파악하면서 PR커뮤니케이션의 이론

들을 사용한 것으로 확인된다. 공공커뮤니케이션 

캠페인 연구들이 다양한 이론들을 접목하여 연구

의 저변을 확대해나가는 것은 분명 반가운 일이나, 

공공커뮤니케이션 캠페인 전략 수립의 근거가 될 

수 있는 주요 이론들이 부재하다는 점은 여전히 

아쉬움으로 남는다. 따라서 선행연구들이 결과들

을 토대로 공공커뮤니케이션 캠페인 전략 수립의 

근거가 되는 이론적 틀을 제안하고, 공공커뮤니케

이션 캠페인의 독자적 영역을 확대해나가려는 노

력이 필요할 것으로 보인다. 최근 해외에서는 공공

커뮤니케이션 캠페인의 효과성을 입증하기 위한 

다양한 노력을 시도하고 있다. 가령, 공공커뮤니케

이션 노출 효과측정 방법과 관련하여 선행연구들

의 결과를 종합해 캠페인 노출 측정 방법들의 타당

성을 높일 방안을 제안한 연구(Niederdeppe, 2014) 

라던지, 공공커뮤니케이션 캠페인의 주요 지표로

서 인지적 효과와 행동적 효과 간의 상관관계에 

대해 메타분석을 시도한 연구(Dillard, et.al., 2007)

처럼 국내에서도 공공커뮤니케이션 캠페인의 효

과성을 높이고, 실무적으로 유용한 실천적 함의를 

제공할 수 있는 전략적 방안을 제안하기 위한 시도

가 이루어질 필요가 있겠다.

연구 방법적인 측면에서는 45.5%의 연구가 실

험/유사실험의 방법을 택한 것으로 나타났으며, 서

베이 연구(34.8%)가 뒤를 이어 양적 연구에 치중된 

것으로 보인다. 이에 양적 연구가 진행된 논문들을 

대상으로 사용된 통계기법을 확인한 결과, t-test나 

ANOVA와 같은 평균차이분석 방법을 이용한 연구

들이 높은 비중을 차지해 메시지 처치에 따른 수용

자의 반응 연구들이 국내에서는 많이 진행된 것을 
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확인할 수 있었다. 한편, 상관관계분석, 회귀분석

과 같이 변인 간의 인과관계를 파악하는 분석 방법

들이 다음으로 많이 사용되고 있었다. 이는 공공커

뮤니케이션 캠페인 연구들이 메시지 효과 부분에 

치중하기보다는 캠페인 전략적 차원에서 활용되

는 다양한 사회심리학적 변수 간의 관계를 규명하

는 형태의 연구로 확장되고 있음을 시사한다. 캠페

인 효과에 대한 검증의 차원에서 변수 간의 인과관

계를 검증하고자 하는 연구들이 확대되는 것은 분

명 반가운 일이다. 그러나 변수 간의 인과관계를 

기반으로 이론을 검증하고, 제안된 연구모형의 타

당성을 확인하거나 예측할 수 있는 보다 다양한 

통계방법들이 활용된다면 공공캠페인 연구의 영

역을 더욱 확장할 수 있을 것으로 보인다. 따라서 

이론에 근거한 공공커뮤니케이션 캠페인 전략 모

형을 분석하는 시도가 더욱 확대되어 공공커뮤니

케이션 캠페인 분야의 이론 개발을 위한 노력 또한 

필요할 것이다. 

마지막으로, 공공커뮤니케이션 캠페인 연구자

들의 특성을 살펴본 결과, 단독 연구는 24.2%, 2인 

이상의 공동연구는 75.8%로 각각 나타났으며, 학

계가 92.4%, 정부/공공기관 6.1%, 공공/공익사회

단체 1.5%로 나타난 가운데, 학계의 경우 언론정보

학, 광고홍보학 분야의 연구자들이 주로 연구를 수

행하였으며, 전체 연구자 수의 71%를 차지하고 있

는 것으로 나타났다. 공공커뮤니케이션 캠페인의 

특성상 사회 문제, 복지, 안전, 건강, 환경 등 다양

한 주제를 다루게 되며, 공중의 이슈에 관한 관심 

유도, 개인의 태도나 행동의 변화와 같은 것을 목

표로 한다는 점을 미루어 볼 때, 학계를 중심으로 

한 연구에 집중되고 있다는 점, 유사학문 간의 공

동연구에 그치고 있다는 점은 아쉬운 부분이다. 

본 연구에서는 커뮤니케이션학 분야의 전문 학

술지에 최근 10년 동안 발표된 공공커뮤니케이션 

캠페인 연구의 분석을 통해 그동안의 연구 추이를 

살펴보았다. 다양한 사회적 문제 해결을 위한 차원

의 공공커뮤니케이션 캠페인들이 공공과 민간의 

영역을 넘나들며 확대되어 가는 가운데 지난 10년 

동안의 연구 성과가 66편에 불과해 학술적 연구가 

실무적 환경 변화를 따라가지 못하고 있는 것으로 

보인다. 물론, 본 연구가 커뮤니케이션학에 국한하

여 6개의 학술지를 대상으로 공공커뮤니케이션 캠

페인 연구를 분석하였다는 한계를 갖고 있기는 하

지만 공공커뮤니케이션 캠페인 연구를 주도한다

고 볼 수 있는 커뮤니케이션학 분야에서조차 학문

적 관심이 부족했던 것은 공공커뮤니케이션 캠페

인 연구가 ‘건강’ 이슈를 중심으로 하는 헬스커뮤니

케이션 영역에 집중되었기 때문으로 보인다. 실제

로, 본 연구의 결과에서도 공공커뮤니케이션 캠페

인 연구들이 최근 PR학을 중심으로 활발하게 진행

되고 있는 가운데, 캠페인 주제 측면에서 건강 이

슈에 편중되는 현상을 보이는 것으로 나타났다. 따

라서 사회적으로나 학문적으로나 관심이 지속하

고 있는 상황에서 앞으로 더 다양한 분야에서 많은 

연구 활동이 요구되는 바이다. 

국내 공공커뮤니케이션 캠페인 연구들이 다양

한 학제 간 교류를 통해 바람직한 사회 변화를 끌

어내기 위한 캠페인의 전략적 접근 방향을 모색한
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다기보다는 커뮤니케이션, 사회복지, 환경, 건강 

등 분야별로 독자적으로 각자의 관심 영역에 편중

하여 연구가 이루어지고 있는 것으로 보인다. 공공

커뮤니케이션 캠페인은 사회, 안전, 환경, 건강, 삶

의 질 개선 등 다양한 영역에서 서로 다른 커뮤니

케이션 목표를 갖고 서로 다른 특성을 가지는 공중

들을 대상으로 집행되어야 하기에보다 다양한 관

점에서 효과적인 커뮤니케이션 전략적 접근을 제

시할 수 있는 근거를 마련하는 것이 중요하다. 본 

연구의 대상이었던 커뮤니케이션 분야에서도 학

제 간 연구의 비중이 낮고, 학계와 업계 간의 공동

연구도 제한적으로 이루어지고 있는 것으로 나타

났다. 공공커뮤니케이션 캠페인의 실행 주체가 정

부나 지자체, 공공기관이나 사회단체 등이며, 공공

의 선을 목적으로 하는 사회 문제들은 복잡하고도 

다양한 공중의 지식과 태도의 문제, 행동적 제약의 

문제 등이 복합적으로 얽혀있기 때문에 각 이슈와 

관련하여 가장 많은 정보를 가지고 있고, 캠페인을 

실제로 집행하는 담당자들과의 협력체계 구축을 

통해 더욱 실효성 있는 공공커뮤니케이션 전략 제

안을 위한 학문적/실무적 접근의 연구가 필요하

다. 따라서 캠페인의 기획 과정부터 실행, 평가에 

이르는 전반적인 과정에 커뮤니케이션 분야의 연

구자들이 참여하여 지속해서 캠페인의 효과를 평

가하는 체계의 마련이 필요하며, 장기간에 걸친 연

구 성과의 축적을 통해 공공커뮤니케이션 캠페인 

영역에서 적용 가능한 프로그램 기획의 가이드라

인이 될 수 있는 이론적 틀에 대한 연구자들의 관

심과 노력이 요구된다. 

공공커뮤니케이션 캠페인 연구들이 수용자의 

특성, 태도나 행동 변화뿐만 아니라 정보 주체나 

정보원의 역할, 메시지 전략 등에 대해서 주목하고 

효과적인 공공커뮤니케이션 캠페인 기획을 위한 

다양한 커뮤니케이션 요소들을 활용한 접근 방법

들을 모색하고 있다는 점에서는 긍정적으로 평가

된다. 하지만, 연구자들의 개인적 관심이나 특정 

시기에 나타나는 주요 사회 이슈들을 중심으로 산

발적으로 연구가 이루어지고 있으며, 연구의 수 또

한 제한적이어서 전체적인 경향을 파악하기에는 

부족한 것으로 보인다. 공공커뮤니케이션 캠페인 

연구가 공공의 선이라는 목적하에 다양한 분야에

서 적용할 수 있기에 보다 폭넓은 연구영역에 걸쳐 

이루어지고 있는 공공커뮤니케이션 캠페인 연구 

성과들을 체계적으로 종합‧분석함으로써 공공커뮤

니케이션 캠페인의 주제와 목적 등 캠페인의 특성

에 따른 효과적인 접근 방향에 대해서 모색해 보는 

연구 또한 필요할 것으로 보인다. 

본 연구의 결과들을 종합해 볼 때, 공공커뮤니

케이션 캠페인은 과거 선전과 계몽을 위한 일방향

적인 커뮤니케이션을 지향하던 시대에서 점차 수

용자 즉, 공중이 중심이 되고 그들을 효과적으로 

설득함으로써 사회적 문제 해결을 위한 공통의 의

제를 설정하고 변화해가는 쌍방향적인 커뮤니케

이션의 시대로 변화하였다. 연구자들 역시 메시지, 

커뮤니케이터 보다도 수용자에 초점을 두고 그들

을 보다 효과적으로 설득함으로써 공공의 이익 달

성을 위한 최선의 방향을 제시하는 데 주목하고 

있으며, 제3자 효과, 건강신념모형, 해석수준이론
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과 같은 이론적 틀을 활용하여 공중의 이슈에 대한 

인식과 태도를 확인하고 이를 변화시킬 방법을 제

시하는 데 도움이 될 수 있는 근거를 제안하는 데 

관심을 두고 있는 것으로 보인다. 이를 통해서 볼 

때, 국내 공공커뮤니케이션 캠페인은 다수의 사람

을 대상으로 정해진 일정 기간에 어떤 특정 결과를 

만들기 위해 미디어를 이용해 공공캠페인 메시지

를 전달하는 조직화된 일련의 커뮤니케이션 활동

이라 정의(Rice & Atkin, 2012)하기 보다는 바람직

한 정치적･사회적 이슈나 공익의 문제를 해결하기 

위해 수용자의 행동 변화를 야기하는 커뮤니케이

션 전략(Weiss & Tschirhart, 1994)으로 더 많이 활

용되고 있음을 확인할 수 있었다. 이에 본 연구는 

공공커뮤니케이션 캠페인이란 ‘공익의 목적을 달

성하기 위해 수용자의 신념과 행동 변화를 유발하

는 조직적인 커뮤니케이션 활동’으로 정의하고자 

한다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는다. 첫째, 

본 연구가 커뮤니케이션 분야의 5개 주요 학술지

만을 선정하여 분석하였기에 분석대상이 되는 연

구의 수가 제한적이었다. 이에 본 연구의 결과를 

해석하는 데 주의가 필요하며, 국내 공공커뮤니케

이션 캠페인과 관련된 모든 연구를 아우르지 못하

는 한계를 갖는다. 특히, 공공커뮤니케이션 캠페인

의 영역에는 주제에 따라 보건, 사회복지, 정책 등 

다양한 분야들이 접목될 수 있는 가운데 분야별로 

전문화된 학술지들이 존재하며, 해당 학술지에서

도 공공커뮤니케이션 캠페인과 관련된 연구들이 

제시되고 있기 때문이다. 사실 본 연구의 대상을 

선정하는 가운데 <헬스커뮤니케이션 연구>와 같

이 특정 주제를 중심으로 하는 공공커뮤니케이션 

캠페인 영역의 연구들이 전체적인 연구 경향을 파

악하면서 편중된 결과들을 도출하게 될 수 있다는 

우려가 있기 때문이었다. 하지만 <헬스커뮤니케이

션 연구>와 같은 학술지를 제외한 커뮤니케이션 

분야 주요 학술지에서 드러난 연구 경향에서도 ‘건

강’과 관련된 주제는 단연 높은 비중을 차지하고 

있는 것으로 나타났다. 따라서 후속 연구들에서는 

학문 분야 등과 관계없이 국내 공공커뮤니케이션 

캠페인과 관련된 연구들의 전반적인 경향을 살펴

보고, 공공커뮤니케이션 캠페인의 전략 수립의 기

틀이 될 수 있는 이론적 틀과 방법, 나아가 학제 

간 교류를 통한 연구 활성화 방안 등에 대해 모색

해 볼 필요가 있겠다. 

둘째, 본 연구가 10년이라는 기간에 걸친 커뮤

니케이션 분야 주요 학술지의 공공커뮤니케이션 

캠페인 연구들을 수집한 결과 총 66편밖에는 찾지 

못했다. 분석대상으로 선정된 논문의 수가 너무 작

아 시간의 흐름에 따른 연구 경향의 변화 추이를 

발견하거나 분석적 틀에 따른 패턴을 확인하는 것

이 어려웠다. 앞으로보다 많은 연구가 축적된다면 

공공커뮤니케이션 캠페인 연구와 관련하여 더욱 

심도 있는 논의가 가능할 것으로 보인다.
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This study analyzed the articles published in the journal specialized in communication field for 10 

years from 2008 to 2018 to examine the trends and characteristics of domestic public communication 

campaign research. 66 articles published in 6 major journals were analyzed in terms of journal, research 

area, research topic, research period, research method, and researcher's characteristics. The result 

shows that the research on the public communication campaigns is focused on the health 

communication area centered on health issues, and the researches are actively being conducted by 

scholars in the field of Public Relations. In addition, interaction studies aimed at changing the 

behavior of individuals are found to be the mainstream and these studies identify the characteristics 

of the audience or analyze the communication effect according to the message or campaign strategy. 

In terms of methodological aspect, the experiment/quasi-experimental method was used to verify 

the effect according to the message or strategic characteristics, followed by survey. On the theoretical 

side, Framing/Priming Theories, Third-person Effects, Health Belief Models, and Construal Level 

Theory have been widely used. On the other hand, public communication campaign research showed 

the highest share of two-person joint research, and research was conducted mainly by researchers 

belonging to academia and relatively lacked joint research of academicians and practitioners.

keyword: Public communication campaigns, Research trends, Content analysis


