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1. 서론

본연구는정권유지냐, 정권교체냐가최대쟁점이었던 2009년일본중의원선거에사용된

정당광고를내용분석하여각정당별메시지특성은어떠하며, 그에따라구체적인차이가

존재하는지를 파악하고자 하는데 목적이 있다. 

정치광고(political advertising)는정치적인내용을담는광고를말한다. 케이드(Kaid, 2006)는

정치광고를 “특정후보자나정당, 또는지지자가대중매체를통해서유권자의정치적신념이

  * 본논문은한국정치커뮤니케이션학회 2009년하반기정기학술대회에서발제한글을수정·보완한것임. 
본 논문의 발전을 위해 건설적인 조언을 주신 익명의 세 분 심사자님께 감사드립니다. 
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나 행동에 영향을 미칠 수 있는 정치적 메시지를 전달하는 기회를 돈으로 지불하고 사는

커뮤니케이션과정”이라고정의한다. 이는정치후보자나정당이정치수용자의태도나행동

에 영향을 끼치기 위해 돈을 지불하고 신문이나 TV와 같은 미디어를 통해 전달하는 정치

메시지 혹은 정치 커뮤니케이션이라고 할 수 있다. 

정치광고는 정치적 무관심이 높아지고 있는 가운데 선거나 정치에 대한 관심을 높이는

효과와함께가까운매체를통해서특정집단또는불특정다수의유권자를대상으로선거캠

페인관련정보를제공하는반면, 이미지선거나부정광고의문제, 특히정당광고를중심으로

정치적 이슈나 사회문제가 소홀히 다뤄질 가능성이 있다는 문제를 안고 있다. 

정치광고에는후보자나정당이유권자들에게어떠한메시지를전달하려고하는지가명확

하게나타나있다. 헤리스(Harris, 2004)는정치광고의기능으로서후보자의인지, 의제설정, 

이미지 형성, 쟁점제시 등을 들고 있고, 존스톤과 케이드(Jonhston & Kaid, 2002)는 쟁점의

논의와 이미지 구축에 대해 언급하고 있다.

이러한정치광고의기능은프레임(frame) 또는프레이밍(framing) 연구에서도일찍부터주

목받아왔다. 프레이밍은쟁점이나사건에관한특정의정보를선택하여강조하는것을말한

다(Shen, 2004; Reese, 2003). 정치광고는사회적쟁점이나현안에대한정치적입장과, 정당

또는후보자, 상대후보와상대정당의특정부분을강조하여특정의이미지를형성하기위한

전략적또는의도적프레임구축에있어유효한수단이라고할수있다. 정치광고메시지의

프레임이중요한의미를가지는 이유는프레임의 차이가 유권자의인지에 영향을 미칠 뿐

아니라 정치의식이나 투표행동에 영향을 미칠 가능성이 있기 때문이다(Shen, 2004).

지금까지정치광고의프레임으로서 ‘쟁점프레임’과 ‘이미지프레임’이주로사용되어왔다

(Garramone, 1983; Shen, 2004). 정치광고의소구내용은국방, 경제, 세금, 외교정책사회복지, 

노동, 농업등의쟁점이나정책적입장에초점을맞춘 ‘이슈광고’와후보자의개인적인특성이

나자질, 경력과관련한 ‘이미지광고’로분류할수있다(Kaid & Holtz-Bacha, 2006). 본연구에

서사용된이슈광고의세부내용은이진아(李津娥, 2008)가 2007년일본참의원선거에집행된

정치광고분석시사용했던카바시마이쿠오(浦島郁夫, 2002)가분류한항목, 즉미래지향(매

래, 변화, 새로움, 꿈, 개혁), 사회문제(복지, 노후, 연금, 교육, 육아, 여성, 의료, 인권, 환경, 

격차, 지역주권), 경제(경기, 경제(재정), 고용, 세금), 헌법(헌법, 군, 평화), 국가안보(안심, 안전, 

안정) 등을채택했다. 이미지광고의세부내용은샤일즈(Shyles, 1984)의연구를바탕으로김춘

식과조전근(2000)이 1963년부터 1996년까지총 12회의일본중의원선거에서사용된신문의

정당광고분석시사용했던이타주의, 정직성, 리더쉽, 강인함, 능력, 개인적특성, 경험등을

채택했다. 
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또 정치광고는 소구방향에 따라 긍정광고와 부정 광고로 분류할 수 있다. 긍정 광고는

후보자혹은정당에대한지지를촉진하기위한소구방식인반면, 부정광고는특정이슈에

대한상대후보자혹은상대정당의부정적인이미지를비판하고공격하는소구방식이다(Kaid 

& Johnston, 1991, 2001; 稲葉哲朗, 2001; 김춘식 & 조전근, 2000). 세계 12개국의정치광고를

분석한기존연구에따르면, 부정광고가가장많은국가는미국이었고, 그외대부분의국가에

서는부정광고의채택율이낮은것으로나타났다(Kaid & Holtz-Bacha(2006). 일본의정당광고

를대상으로한연구에서도신문과 TV매체모두에서 ‘상대정당이나당대표, 정당관계자의

이름 등을 직접적으로 언급하는 명시적 부정 광고’는 적게 나타났다(李津娥, 2007, p.26). 

부정광고에대해서는미국을중심으로후보자나정당에대한일방적인비판이나공격이

유권자들의정치냉소주의를부추기는비판도많지만, 쟁점에대한비판이나공격은선거에

있어서쟁점을명확히하고, 동시에유권자에대한정보적기능을하고있다는지적도있다(예, 

West, 1997). 그효과에관해서는실험등을통한연구가많이실시되었지만, 일관된결과를

얻지 못하고 있는 실정이다(Shen & Wu, 2002; Jasperson & Fan, 2002). 

또한정치광고에있어가장널리사용되는소구기법은논리적소구, 감성적소구, 윤리적

소구의세가지이다(Kaid & Holtz-Bacha, 2006; 김춘식 & 조전근, 2000; 李津娥, 2008). 논리적

소구는특정한입장에호의를가지도록유권자들을설득하기위해논리적증거, 통계적수치, 

논리적예증등의광고에구체적인증거를제시하는방법이다. 감성적소구는행복, 자부심, 

애국심, 분노, 희망등과같은특별한감정이나정서를유발시키기위하여사용한다. 윤리적

소구는 정보원의 공신력을 이용한다. 이는 유권자에게 후보자의 자격을 물어보는 것으로

광고에후보자의능력과경력을강조함으로써후보자의신뢰성과믿음직함등후보자의자질

을 강조하는 소구기법이다.

2. 이론적 배경

2.1 일본 정치광고의 변천

이진아(李津娥, 2009)는일본의정치광고사를정치상황, 선거제도및정치광고의역할변화

에주목하여다음과같이 4기로분류하여그특징에대해검토하였다(<표1 참조>). 제1기는

정치광고의태동기(1928년~1945년)로, 이시기는 1928년제1회보통선거에서다양한정치광
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고가전개되었다는점과소득제한철폐로유권자가 25세이상의남성으로확대되었다는점이

특징이다. 제2기는전후실시된각종선거에서정치광고가활발히사용되었던점에서정치광

고의 부흥기(1945년~1968년)로 분류되었다. 제3기는 정치광고의 발전기(1969년~1993년)로, 

1969년총선거에서미국의정치광고형태가일본에본격적으로도입된시기이며, TV정견방송

이시작된시기이기도하다. 제4기는자민당이포함된연립정권이탄생하면서 1994년일련의

정치개혁관련법과함께공직선거법이개정되어정당본위의선거가이루어지게되었고, 이후

처음으로 치러진 1996년 중의원 선거에서는 선거운동 형태가 개인중심에서 정당중심으로

바뀌면서다양한형태의정당광고가전개되었다는점에서정치광고의변혁기(1994년~)로분

류되었다.   

<표 1> 일본 정치광고의 시대적 변천

시기 정치광고 관련 사건 정치상황

제1기
정치광고 태동기
(1928년~1945년)

·1928년제1회보통선거에서다양한정치
광고가 전개

·소득제한철폐로유권자가 25세이상
남성으로 확대

제2기
정치광고의 부흥기

(1945년~1968년)

·전후실시된각선거에서정치광고활발
히 전개, 정치광고의 부흥기를 맞이함

·정치적혼란기가 계속되면서 1960년
대 고도경제성장을배경으로 자민당
의 정치적 안정기 이어짐

제3기
정치광고의 발전기

(1969년~1993년)

·1969년총선거에서미국의정치광고스
타일이 본격적으로 도입되는 시기
·정견방송 개시

·자민당 일당 지배 이어짐
·이후 55년체제 유동화

제4기
정치광고 변혁기

(1994년~)

·1994년 법개정으로 정당본위의 선거가
이루어짐

·연립정권 탄생

출처: 이진아(李津娥, 2009)

일본에서 TV나신문등의대중매체를중심으로선거캠페인이도입된것은고도경제성장을

배경으로 자민당이 장기 집권했던 1960년대부터이다(河村直幸, 2001). 즉, 고도경제성장이

정치광고를 활성화시키는데 견인차 역할을 했다고 볼 수 있다. 또 당시 미국의 케네디와

닉슨의 대통령후보자 TV토론의 영향도 일본의 선거캠페인에크게 영향을 미쳤다. 오늘날

선거는강력한조직력과함께면밀한미디어전략없이는단기간에많은유권자를확보하기는

불가능하다. 그러나일본의경우, 정치및광고에대한유권자들의심리적저항감이정치광고

의일반화를저해하는요인으로작용했다. 특히정치광고에대한불신은높았다. 왜냐하면, 

정치는이권투쟁의장, 신뢰성이없고추악하다는부정적이미지와함께광고도역시사실을

과장하고 왜곡할 소지가 크다는 점에서 부정적 이미지가 강했기 때문이다(이호영, 2004). 
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일본의공직선거법은방송의경우, “중의원, 참의원도도후켄(都道府県) 지사의선거의경

우후보자를등록한정당은선거기간중 政令이정한바에따라 NHK 또는민방의라디오, 

TV를사용해공익을위한정견방송을무료로방송하는것이가능하다(일본공직선거법제150

조)”라고규정하고있다. 또각후보자의정견방송일시및횟수는공평하게제공되지만구체

적으로방송스케줄은공직선거법제150조 6과공직선거법시행령제111조 4에규정된바에

의거해후보자등록정당의개수 등을고려해총무대신이 NHK 및민간방송사업자와협의

후 결정하고 있다(日本民間放送連盟編, 1996).

일본최초의입후보자 TV정견방송은 1969년 9월 28일도쿠시마켄(徳島県) 지사선거에서

실시되었다(河村直幸, 2001). 당시정견방송의시청률은도쿠시마켄선거관리위원회에의하

면선거일이가까워질수록높아져 52.8%에달했으며, 유권자두명중한명이정견방송을

시청할 정도로 유권자들의 관심이 높았다고 한다. 이러한 정견방송이 전국적으로 확대된

것은 1969년 12월에실시된중의원선거때부터이다. 후보자들의이미지가중시되는 TV정견

방송의시작으로일본에서는각후보자들이선거컨설턴트, 방송및광고전문가를고용하는

등본격적인미디어선거가도래하게된다. 정견방송외에도 TV커머셜, 신문광고, 포스터등을

통해후보자들은스스로의이미지를구축하기위해세심한주의를기울였다. 일본의정당광고

는일상적인정치활동의일환으로공직선거법에의해제한을받지않는다. 정견방송은정해진

일시및횟수이상방송이불가능하지만정당광고는각정당의재정능력에따라방송이가능

하며, 비용은일반적으로각정당에지급되는국고보조금과당비등을통해이루어지는경우

가 많다(이호영, 2004).  

2.2 일본 정치광고의 특징

아마노유키치(天野祐吉, 2001)는소비자들이광고에기대하는것으로, 첫째, 제품속성에

대해어느정도안심하고구매할수있는제품(신뢰)정보, 둘째, 경쟁제품과비교가능한비교

정보라고 했다. 정치도 하나의 서비스제품이라 가정한다면 정치광고는 유권자가 정당 및

정치인의말을어디까지신뢰해야하며, 특정정당의후보자가여타정당과후보자들에비해

무엇이다른지등에대한자세한정보를제공하는것이목적이라할수있다. 이러한후보자들

에대한신뢰정보와비교정보가정치광고의필수조건이라한다면유권자들의흥미와관심을

끌수있는정치광고에포함된크리에이티브적인내용은정치광고의충분조건이될수있다.

앞서살펴보았듯이, 정치광고는크게광고내용의성격에따라긍정광고와부정광고, 이슈광

고와 이미지광고로 분류된다. 선행연구에서는 미국의 정치광고는 상대후보와의 차별성을



410 日本近代學硏究……第 37 輯

강조하기 위해 네거티브적인 내용이 많은 반면, 일본의 정치광고는 네거티브적인 성격이

강한비교광고를그다지선호하지않는다는점이특징이다(稲葉哲朗, 2001). 이는가장강력한

방송매체인 TV가 방송법 및 민간방송연맹 방송기준 등의 규제조항으로 인해 정치광고의

내용이규제되고있기때문이다(李津娥, 2011). 모든비교광고가금지되어있는것은아니지만

방송법이외에도각종규제조항으로인해실질적으로정치영역에서비교광고는엄격한규제

를 받고 있다.

이러한일본의정치광고에대한규제는유권자에게정확한정보를전달할수있다는측면에

서보면긍정적인측면도있지만, 앞서언급했듯이광고본연의역할이소비자에게정확한

정보를전달하는것과동시에경쟁후보에대한비교정보도전달해야한다는점을감안한다면

상대후보와의차별성을부각시키고유권자의현명한선택을돕기위한비교광고의제한은

오히려유권자의후보자선택권을제한할수있는소지도있다. 만약정치광고가내용규제로

상대후보와의정책적차별성을부각시킬수없다면최근일본의정치광고가각정당의정책이

나후보자의능력보다는비쥬얼이나이미지를강조하는추세를보면알수있듯이, 자연히

정당 및 후보자의 이미지를 중심으로 한 내용이 주류를 이룰 수밖에 없다(李津娥, 2008).

일본의 정치광고는 1960년대 이후고도경제성장에 기인한커뮤니케이션 수단의 다양화, 

인구의유동화, 새로운정당의출현으로인해더욱활성화되었다(天野祐吉, 2001). 고도경제성

장을겪으면서진행된급격한도시화는기존의지연과혈연에얽매여있던유권자를기존의

사회적네트워크에포함되지않는새로운유권자를등장시킴으로써선거캠페인에큰변화를

초래했다. 이들유권자들은정치에무관심하고개인주의적성향이강하며, 정치또는후보자

들과직접적인접촉도거의없다는 특징을 가지고있다. 또이들은 어려서부터 TV를보며

자라난세대들로 기존의 유권자들에 비해 광고에 대한 거부감이 상대적으로 적고 오히려

광고를적극적으로이용하려는심리적성향이강한점이특징이다(天野祐吉, 2001). 이러한

유권자층의변화는기존의지역조직이나후원회에기반을둔선거캠페인이전혀효과를기대

하기어려운상황을초래했으며, 이는곧불특정다수를대상으로무차별적인대량광고기법을

도입한 정치광고로 이어졌다.

최근에이르러서는후보자들이대중매체뿐만아니라미니홈피, 블로그, 트위터, 페이스북

등 SNS 기반의 미디어를활용하여 자신을 광고하는 경우가 많아졌다. 국내에서도 제19대

총선과정에서 SNS을통한정치광고의규제가완화됨으로써후보자와정당의 SNS 활용은

크게증가하였으며그만큼중요도가높아졌다. 후보자들은 SNS 특보, 뉴미디어본부, 뉴미디어

팀등을 전에없이 보강하고, SNS와 인터넷에 주력하면서 후보자 홍보, 후보자 일정 공개, 

잘못된 정보의 신속한 정정, 트위터를 통한 정책 아이디어모집, 온라인을 통한 선거자금
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마련, 동영상 정보 제공 등 선거 캠페인 과정에 적극 활용하였다.

SNS 정치참여는텍스트, 이미지, 동영상등다양한콘텐츠형태로이루어지고, 단순한정보

제공에그치는것이아니라쌍방향소통이가능한방향으로진행되어야한다. 그러나제19대

총선과정에서후보자의 SNS 활용실태를분석할때위치정보나풍부한멀티콘텐츠를종합적

으로활용하여영향력을확대하고, 유권자와소통을다양화시키려는노력은부족한것으로

나타났다. 또한 후보자들은 여전히 올드미디어 시대의 공급자 중심 마인드에서 벗어나지

못하여, 유권자와진정으로소통하고선거에대한유권자들의관심을높일수있는콘텐츠를

개발하는데는소홀한것으로나타났다. 특히후보자들의트위터활용사례를볼때, 트윗수, 

팔로어 수, 리트윗수의증가 등양적인 차원의 확대에 치중하고 있음도 드러났다. 이처럼

일본에서도 SNS를통한선거활동의규제가완화된다면향후매스미디어와함께소셜미디어

의 영향력이 커질 것으로 예상된다.  

2.3 제45회 중의원 선거

2009년 8월 30일은일본에서자민당이전후반세기이상집권해왔던제1당의지위를상실한

날이기도하다. 이와함께선거에서압승을거둔민주당으로정권교체가이루어진날이기도

하다. 자민당중의원에서제1당의지위를상실하게된것은 1955년이후최초이며, 정권교체는

1993년이후두번째이다. 특히 2009년도정권교체는전후 55년체제를유지해왔던자민당

일당우위체제가근본적으로붕괴되는역사적사건이라고할수있다. 지난 1993년 8월 6일

이루어진호소카와(細川) 내각의등장으로자민당은전후최초로야당으로밀려난바가있다. 

자민당이과반수의석을획득하고있지못한틈을타서야당들이 ‘비자민연립’정권을탄생시

킨 것이었다.
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<표 2> 2009년 중의원 선거 결과

당선자 수 소선거구 비례의석 선거전 의석

민주당 308 221 87 115

자민당 119 64 55 300

공명당 21 0 21 31

공산당 9 0 9 9

사민당 7 3 4 7

국민신당 3 3 02 4

모두의 당(みんなの党) 5 2 3 4

개혁클럽 0 0 0 1

일본신당 1 1 0 0

제파(諸派) 1 0 1 1

무소속 6 6 0 6

합계 480 300 180 478

출처: 야후재편(www.yahoo.co.jp) 특집페이지 “衆議院選挙2009”

당시자민당은같은해 7월 18일치러진중의원선거에서 223명의당선자를배출해제1당의

지위를 유지하고 있었다. 그러나 2009년 중의원 선거에서 자민당은 원내 제1당의 지위를

상실했을뿐만아니라 1955년이후최저의석을차지하게되었다(<표2 참조>). 나아가자민당

은 2007년 7월 29일실시된 참의원선거에서이미제1당의지위를 상실했음을감안한다면

그의미는더욱크다. 또한야당과군소정당들이구성한비자민연합정권은불과 10개월로

단명했다. 나아가자민당은 10개월만에 1955년이후여당과제1야당으로대립해오던사회당

과연립을구성해서집권여당으로복귀했다. 이러한경위를감안한다면, 2009년중의원선거

를 통해 반세기만에 진정한 의미의 정권교체를 이루어냈다고 할 수 있다.

2009년중의원선거결과는전후일본정치사에서 ‘정권교체’라는의미그이상을내포하고

있을지도모른다. 즉, 1990년대초반 ‘55년체제’가붕괴된이후전환의계곡을지내온일본

정치구조가바야흐로새로운정치체제의성립단계에돌입했다는점에서큰의미를갖는다. 

이러한점에서 2009년중의원선거에서사용된정당광고를내용분석하여각정당별차이점을

분석하는 것은 그 자체로도 의미가 있다고 생각된다.
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3. 연구문제 및 연구방법

3.1 연구문제

2009년일본의중의원선거에서사용된정당광고의소구요인(소구내용, 소구방향, 소구기

법)이 정당별로 어떠한 특징과 차이를 보이는가를 알아보기 위해 본 연구는 아래와 같은

3가지 연구문제를 설정하였다. 
 

∎ 연구문제 1: 2009년 일본 중의원 선거의 신문 정당광고에서 각 정당간광고의 소구내용에

있어서 어떠한 차이가 나타나는가?

∎ 연구문제 2: 2009년 일본 중의원 선거의 신문 정당광고에서 각 정당간광고의 소구방향에

있어서 어떠한 차이가 나타나는가?

∎ 연구문제 3: 2009년 일본 중의원 선거의 신문 정당광고에서 각 정당간광고의 소구기법에

있어서 어떠한 차이가 나타나는가?

3.2 연구방법

3.2.1 표본수집

광고매체로서는일본유권자에게영향력이비교적높은신문을대상으로삼았다. 2007년

아사히신문사가실시한조사와 2009년요미우리신문사가실시한조사에따르면, 일본유권자

들은정당과후보자의정보를신문을통해가장많이획득하고있는것으로나타났다(아사히

신문사, 2007; 요미우리신문사, 2009). 분석대상은아사히신문, 요미우리신문, 산케이신문, 니

혼게이자이신문등 4개의전국일간지에게재된정당광고를이용하였다. 특히본연구에서는

선거구별로 중의원 후보자 개인사진과 경력사항, 그리고 간단한 주장만이 기록되어 있는

후보자개인광고는제외하고정당광고에초점을맞추어분석하였다. 본연구에사용된광고물

은 2009년 8월1일부터 선거 투표일인 2009년 8월30일까지 상기 4개의 일간신문에 게재된

광고 111편이다. 수집된 광고를 대상으로 동일한 내용과 편집형태의 광고가 다른 신문에

혹은 같은 제호의 신문 다른일자에 게재되었는지를 확인했다. 동일한 내용과편집형태의

광고물을별개의건수로처리하지않고 1편의광고물로처리하였다. 다만비주얼이동일하나

카피가상이한경우는포함시켰다. 이러한과정을통해분석에사용된광고는 58편이다. <표

4>는 2009년 일본 중의원선거에서 사용된 정당광고의 정당별 슬로건을 정리한 것이다.
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정당 슬로건

자민당
연율 20% 성장! 경제에책임력, 일본을생각하는여름이되세요, 민주당에의한양육비지원
창설, 민주당에의한연금제도의일원화, 경기회복을멈추게하지마라, 일본을파괴하지마라, 
일본을 지키는 책임력, 국민의 생명과 재산을 지키겠습니다, 일본을 파괴하지 마라

민주당
정권교체가 아니면, 실현 불가능한 일본이 있다, 당신의손으로 정권교체, 당신이 역사를
만든다, 오늘, 정권교체

공명당
생활을 지켜내겠습니다, 청결정치의실현으로생활을 지켜내겠습니다, 녹색산업혁명으로
생활을 지켜내겠습니다, 사람을 키우는(양성하는) 정치로 생활을 지켜내겠습니다

일본공산당
국민의생활과권리를지키는룰이있는경제사회를, 국민의생활업: 국민이주인공인일본
으로, 새로운 일본은 국민이 주인공, 건설적 야당으로서 행동하겠습니다.

사민당 생활재건: 생명을 소중히 하는 정치, 생명을 소중히 하는 사민당

행복실현당
새로운 선택(당신의 생명과 안전과 자산을 지키겠습니다), 소비세는누구도 행복해 하지
않는다, 이대로는변화하는일본을지킬수없다, 지금이대로는변화하는사람도지킬수
없다.

신당일본 일본의 개국, 시작됩니다.

모두의 당 우선 정권교체, 그리고 정계개편으로

국민신당 빛나라 일본, 지역재생!!

※ 2009년 일본 중의원선거 기간 동안 상기 4개 일간지에 게재된 정당광고에서 작성.

<표 3> 분석대상 광고물 현황

아사히 요미우리 산케이 니혼게이자이 합계(%)

자민당 1 9 5 2 17(29.3)

민주당 2 3 0 1 6(10.3)

공명당 0 6 3 0 9(15.5)

일본공산당 0 5 0 1 6(10.3)

사민당 3 3 0 0 6(10.3)

행복실현당 3 3 4 1 11(19.0)

신당일본 0 1 0 0 1(1.7)

모두의 당 0 1 0 0 1(1.7)

국민신당 0 0 1 0 1(1.7)

합계(%) 9(15.5) 31(53.4) 13(22.4) 5(8.6) 58(100)

<표 4> 정당별 주요 슬로건

3.2.2 분석유목

분석유목은모두에서살펴보았듯이지금까지국내외에서진행된정치광고분석연구의유

목중본연구에적합한유목을선정하였으며, 특히일본의정당광고를다룬이진아(李津娥, 
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2008)의연구와김춘식과조전근(2000)의비교연구에이용된유목을중심으로설정했다. 이

논문에서채택한분석유목은광고의소구내용(이슈광고, 이미지광고), 광고의소구방향(긍정

광고, 부정광고), 광고의소구기법(논리적기법, 감성적기법, 혼합형기법(논리+감성), 윤리적

기법), 광고에 나타난 언어정보와 이슈, 등장인물의 특징 등이었다.

3.2.3 분석방법

코딩은필자를포함 2명의코더에의해이루어졌다. 코더는필자와함께일정시간코딩연습

을 하였고, 연습과정에서 불명확한 분석유목에 대해서는 질의, 응답시간을 가져코더들의

분석능력을높이고자하였다. 2명의코더는 58편의광고물을 50%에해당하는 29편씩나누어

정해진코딩스킴(Scheme)에따라분석한후, 서로가코딩한 29편의광고물에대하여교차

코딩을실시하였다. 29편의 광고에 대한코더간타당도및신뢰도를검증하기 위해 Holsti 

(1969)의공식(2M/N1+N2)을활용하였다. 그결과, 코더에따라주관적으로분류될가능성이

높은항목인이미지광고의세부내용(79.5%)을제외하면 89.5%의일치도를보여, 내용분석의

신뢰도 허용 수준인 85%를 상회하는 것으로 확인되었다(Kassarjian, 1977). 

4. 연구결과

4.1 소구내용

2009년 일본 중의원 선거에서 사용된 신문의 정당광고 58편을 대상으로 광고의 내용이

첫째정당의정책이나정치적이슈를강조했는지, 둘째정당의이미지를강조한것인지, 셋째

정책적 이슈와 이미지를 혼합하여 주장하고 있는지를 기준으로 이슈광고와 이미지 광고, 

혼합의세가지로분류하였다. 분석결과, 이미지광고가 44.8%(26편)로가장높았고, 다음으로

혼합형광고가 37.9%(22편), 이슈광고가 17.2%(10편)의순으로나타났다. 정당별로살펴보면

자민당이 17편의정당광고중 9편이이미지광고로나타난반면, 정권교체를이룬민주당은

총 6편중 5편이이슈와이미지를함께강조하는혼합형정당광고(5편)인것으로나타났다. 

그리고 행복실현당은 11편의 광고 중 10편의 광고가 이미지광고로 나타났다(<표 5>참조).
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<표 5> 광고의 유형: 소구내용

세부내용

정당

합계(%)자민
당

민주
당

공
명
당

일본
공산
당

사민
당

행복
실현
당

신당
일본

모두의
당

국민
신당

이슈광고 6 0 1 2 1 0 0 0 0 10(17.2)

이미지광고 9 1 0 1 3 10 1 1 0 26(44.8)

혼합형 광고 2 5 8 3 2 1 0 0 1 22(37.9)

합계(%) 17 6 9 6 6 11 1 1 1 58(100)

χ²=38.161, p=0.001

4.1.1 이슈광고의 세부내용

<표 6>은 이슈광고에 나타난 주제의 세부내용을 나타낸 것이다. 전체적으로 사회문제

(52.6%)와경제정책(27.5%)에관한표현이가장많이사용되었다. 다음으로미래지향(9.9%)과

헌법(7.0%) 등의순으로나타났다. 가장높게나타난사회문제에서는 ‘교육(15.6%)’과 ‘의료

(15.6%)’, ‘연금(14.4%)’, ‘육아(14.4%)’, ‘복지(13.3%)’, ‘노후(10.0%)’등의이슈가가장빈번하

게언급되었다. 이러한결과는 2007년민주당의압승으로끝난참의원선거에서사용된정당

광고의 내용과 유사하다(이진아, 2008). 

정당별로살펴보면민주당은 ‘복지’, ‘노후’, ‘연금’, ‘교육’, ‘의료’, ‘지역주권’ 등의내용을

각각동일한비율(5.6%)로언급한반면, 여당이었던자민당은 ‘육아(4.4%)’문제를제외하면

그다지 사회문제를정당광고에서 이슈화하지않았다. 이밖에공명당은 ‘육아(6.7%)’, ‘연금

(5.6%)’, ‘교육(5.6%)’, ‘의료(5.6%)’, ‘환경(5.6%)’, 등이, 일본공산당은 ‘의료(4.4%)’, ‘육아

(3.3%)’, 사민당은 ‘복지(2.2%)’문제를가장중요한이슈로언급했다. 최근세계적인이슈로

자리잡은 ‘환경문제’는 공명당(5.6%) 이외에는 중요한 의제로 설정되지 않았다. 

다음으로빈번하게언급된이슈는경제정책에관한내용이었다. 세계적인불황으로인해

일본경제가 위기에 처했기 때문에 각 정당이 경제를 중요한 의제로 삼았다. 경제에 대한

언급에서는주로세금(36.2%)과 재정(34.0%), 고용(17.0%), 경기(12.8%)의순으로나타났다. 

정당별로는자민당은 ‘경기(6.4%)’를가장우선으로강조한반면, 민주당은 ‘세금(10.6%)’과

‘재정(8.5%)’문제를 강조했다. 동일하게 ‘세금(10.6%)’ 문제에 가장깊은 관심을 보인 당은

일본공산당이었다. 공명당도 ‘재정(12.8%)’문제를 정당광고에서 빈번히 강조하고 있었다. 

세번째로높은빈도를보인미래지향에대한언급에서는변화와혁신을추구하는 ‘개혁’에

초점을맞추고있었다. 특히민주당과공명당, 일본공산당이변화를추구한내용을빈번히

언급하고있었던반면, 여당이던자민당은변화와관련한이슈에대해서전혀언급하지않았



일본 정치광고의 메시지 내용분석 연구 ·················································································· 강경수 417

세부내용

정당

소계
(%)

합계
(%)

자
민
당

민
주
당

공
명
당

일
본
공
산
당

사
민
당

행
복
실
현
당

신
당
일
본

모
두
의
당

국
민
신
당

미래지향
1. 미래
2. 변화

3. 새로움
4. 꿈

5. 개혁(변혁/혁신)

0
0
0
0
0

0
0
0
0
5

1
0
0
0
6

0
0
0
0
3

0
1
0
0
0

0
1
0
0
0

0
0
0
0
0

0
0
0
0
0

0
0
0
0
0

1(5.9)
2(11.8)
0(0.0)
0(0.0)

14(82.4)

17
(9.9)

사회문제
6. 복지
7. 노후
8. 연금
9. 교육
10. 육아
11. 여성
12. 의료
13. 인권
14. 환경
15. 격차

16. 지역주권

2
1
1
2
4
0
0
0
1
0
0

5
5
5
5
0
0
5
0
0
0
5

1
1
5
5
6
1
5
0
5
0
0

1
1
2
2
3
0
4
1
0
0
0

2
0
0
0
0
0
0
0
0
1
0

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

1
1
0
0
0
0
0
0
0
0
1

12(13.3)
9(10.0)
13(14.4)
14(15.6)
13(14.4)
1(1.1)

14(15.6)
1(1.1)
6(6.7)
1(1.1)
6(6.7)

90
(52.6)

경제정책
16. 경기

17. 경제(재정)
18. 고용
19. 세금

3
2
1
1

1
4
0
5

0
6
1
1

0
3
3
5

2
2
3
2

0
0
0
1

0
0
0
0

0
0
0
0

0
0
0
1

6(12.8)
17(36.2)
8(17.0)
16(34.0)

47
(27.5)

헌법
20. 헌법
21. 군

22. 평화

0
0
0

0
0
0

0
0
0

4
4
1

2
0
0

1
0
0

0
0
0

0
0
0

0
0
0

7(58.3)
4(33.3)
1(8.3)

12
(7.0)

국가안보
23. 안심/안전/안정 등

1 0 0 1 0 1 0 0 0 3(100) 3(1.8)

24. 기타
(정치자금 등) 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2(100) 2(1.2)

합계(%) 19 45 46 38 15 4 0 0 4 171 171
(100)

다. 주로 야당이 변화를 추구하는 것으로 밝혀졌다. 

마지막으로헌법에관한이슈에서는일본공산당이가장중요한사안으로강조하였고, 다음

은사민당, 행복실현당의순으로강조빈도가높게나타났다. 한편, 자민당, 민주당, 공명당, 

모두의 당, 국민신당 등은 헌법에 대한 언급이 전혀 없었다. 

<표 6> 이슈광고의 세부내용
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4.1.2 이미지광고의 세부내용

2009년일본중의원선거에서사용된정당광고가강조한이미지의세부내용을살펴보면, 

‘리더쉽(leadership)’이 가장빈번하게 언급된 것으로 나타났다(<표 7>참조). 특히 자민당과

민주당, 사민당의정당광고에서많이강조되었다. 다음으로는 ‘강인함(strength)’이빈번하게

언급된 이미지 요소였다. 공명당의 정당광고에 등장한 오타 아키히로(太田昭宏) 당대표의

강인한비주얼이미지요소가눈에띄었다. 또개인적특성(personal attributes)도 2009년중의원

선거정당광고에꽤빈번히언급되었는데주로행복실현당과자민당의광고에서많이등장하

였다. 올 5월창당한행복실현당은오오카와류우호오(大川隆法) 총재를정당광고의전면에

내세워 그의 퍼스낼리티를 강조하는 이미지 전략을 구사하였다. 

김춘식과조전근(2000)이 1963년부터 1996년까지총 12회의일본중의원선거에서사용된

신문정당광고를분석한결과에서는 ‘강인함(43%)’과 ‘개인적특성(42.2%)’, ‘리더쉽(39.8%)’

의순으로이미지요소가정당광고에서많이강조된것으로나타났으나, 본연구에서는 ‘리더

쉽(39.5%)’, ‘강인함(29.2%)’, ‘개인적 특성(25%)’의순으로 나타났다. 정당광고에서 강조된

이미지요소는종래의연구와동일하게나타났지만, 이미지요소의순위에서약간의차이를

보였다.  

<표 7> 이미지광고의 세부내용

세부내용

정 당

합계(%)자민
당

민
주
당

공
명
당

일
본
공
산
당

사
민
당

행복
실현
당

신
당
일
본

모
두
의
당

국
민
신
당

➀정직성(honesty) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0(0.0)

➁리더쉽(leadership) 5 5 0 0 5 2 1 1 0 19(39.5)

➂강인함(strength) 1 0 8 4 0 1 0 0 0 14(29.2)

➃능력(competence) 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2(4.2)

➄개인적 특성
  (personal attributes) 5 1 0 0 0 6 0 0 0 12(25)

➅경험(experience) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0(0.0)

➆이타주의(altruism) 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1(2.1)

합계(%) 11 6 8 4 5 11 1 1 1 48(100)

χ²=112.608, p=0.000
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4.1.3 정당광고에 사용된 등장인물의 유형

정당광고에사진이이용된경우, 사진속에등장한인물유형을살펴보면, 85%이상의광고에

서 정당대표가 등장했다. 정당별로살펴보면, 행복실현당이 가장 높게 나타났고 다음으로

공명당, 자민당, 민주당, 사민당의순으로나타났다(<표 8>참조). 한편, ‘일반인’과 ‘정당대표+

일반인’의등장은찾아볼수없었다. 비례대표가등장하는정당광고는 6편으로나타났으나, 

주로 자민당이 다수를 차지했고민주당과 행복실현당은 1편에 그쳤다. 일본의 정치광고의

변천을분석한연구에서도당대표가등장하는정당광고가점차증가하고있는것으로밝혀졌

다(이진아, 2007). ‘당의얼굴’로서당대표를전면에내세우는전략이일본에서정착되고있음

을 알 수 있다.

 

<표 8> 등장인물 유형

세부내용

정당

합계(%)자
민
당

민
주
당

공
명
당

일
본
공
산
당

사
민
당

행복
실현
당

신
당
일
본

모
두
의
당

국
민
신
당

➀정당대표 6 5 8 4 5 10 1 1 1 41(87.2)

➁일반인 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0(0.0)

➂정당대표+일반인 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0(0.0)

④기타(비례대표 등) 4 1 0 0 0 1 0 0 0 6(12.8)

합계(%) 10 6 8 4 5 11 1 1 1 47(100)

χ²=9.802, p=0.279

정당광고에정당대표의사진이사용된경우, 사진속정당대표의얼굴표정에대해서살펴보

면, 웃는 표정(40.4%)보다는웃지않는 표정(59.6%)의 사진을 더 많이 사용하였다. 정당별

특징을살펴보면, 자민당은웃는표정과웃지않는표정의사진이동일한비율로사용되었지

만, 민주당과공명당, 일본공산당등은웃지않는표정의사진을더많이사용한것으로나타났

다. 한편, 사민당의정당광고에는후쿠시마미즈오(福島瑞惠) 대표가밝게웃고있는모습의

사진이 사용되었다(<표 9>참조). 
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<표 9> 등장인물의 얼굴표정

세부내용

정당

합계
(%)

자
민
당

민
주
당

공
명
당

일본
공
산
당

사
민
당

행복
실현
당

신
당
일
본

모
두
의
당

국
민
신
당

➀웃는 표정 5 1 0 1 5 5 0 1 1 19(40.4)

➁웃지않는표정 5 5 8 3 0 6 1 0 0 28(59.6)

합계(%) 10 6 8 4 5 11 1 1 1 47(100)

χ²=18.721, p=0.016

4.2 소구방향

4.2.1 긍정광고 및 부정광고의 사용

2009년일본의중의원선거에서사용된신문정당광고(58편)를대상으로광고의내용이소

속정당의 긍정적인측면을 강조하는 긍정 광고와, 경쟁관계에 있는 상대 정당의 부정적인

측면을강조하는부정광고의두가지로분류하였다. 분석결과, 긍정광고는 69%(40편)이고

부정광고는 31%(18건)로긍정광고를더많이사용한것으로나타났다(<표 10>참조). 긍정광

고를가장많이사용한정당은자민당(12편)이었고, 다음으로공명당(9편), 민주당(6편), 사민

당(6편)의순으로나타났다. 한편부정광고는행복실현당이 8편으로가장많았고, 다음으로

자민당과일본공산당이경쟁관계에있는상대방정당의정책에대한비방의표현이광고에서

많이언급된것으로나타났다. 한편정권교체를이룬민주당의정당광고에서는여당에대한

비방의 표현이 사용된 부정 광고가 한편도 없었다.

<표 10> 긍정 광고 및 부정 광고의 사용

세부내용

정당

합계(%)자민
당

민주
당

공명
당

일본
공산
당

사민
당

행복
실현
당

신당
일본

모두
의
당

국민
신당

➀긍정광고 12 6 9 1 6 3 1 1 1 40(69.0)

➁부정광고 5 0 0 5 0 8 0 0 0 18(31.0)

합계(%) 17 6 9 6 6 11 1 1 1 58(100)

χ²=27,422 p=0.001
 

 



일본 정치광고의 메시지 내용분석 연구 ·················································································· 강경수 421

또야당인일본공산당과행복실현당의부정광고에서는주로여당(자민당+공명당)의정책

에대한비방이많았고, 여당인자민당의부정광고에서는다른정당보다는경쟁관계에있는

민주당의 정책에 대한 비방의 표현이 많이 사용되었다(<표 11>참조). 

<표 11> 부정광고의 대상정당

세부내용

정당

합계
(%)

자
민
당

민
주
당

공
명
당

일
본
공
산
당

사
민
당

행
복
실
현
당

신
당
일
본

모
두
의
당

국
민
신
당

➀여권(자민당+공명당) 0 0 0 5 0 8 0 0 0 13(72)

➁민주당 5 0 0 0 0 0 0 0 0 5(28)

합계(%) 5 0 0 5 0 8 0 0 0 18(100)

χ²=15.000, p=0.001

부정광고의방법은상대정당의이름을직접거명한 “명시적비방(18편)”이모두를차지했

다. ‘간접적 비방’의 부정 광고는 한편도없었다(<표 12>참조). 또 부정 광고의 유형에서는

이슈에 대한 부정이 이미지에 대한 부정보다 높게 나타났다(<표 13>참조). 따라서 2009년

일본중의원선거에서사용된정당광고에서는상대방의인물이나정당의이미지를공격하는

표현보다 구체적인 쟁점을 공격하는 표현이 많이 사용된 것을 알 수 있다. 

<표 12> 부정광고의 방법

세부내용

정당

합계(%)자
민
당

민
주
당

공
명
당

일
본
공
산
당

사
민
당

행
복
실
현
당

신당
일본

모
두
의
당

국
민
신
당

➀명시적(직접) 5 0 0 5 0 8 0 0 0 18(100)

➁암시적(간접) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0(0.0)

합계(%) 5 0 0 5 0 8 0 0 0 18(100)
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<표 13> 부정광고의 유형

세부내용

정당

합계
(%)

자
민
당

민
주
당

공
명
당

일
본
공
산
당

사
민
당

행
복
실
현
당

신당
일본

모
두
의
당

국
민
신
당

➀이슈에 대한 부정 4 0 0 3 0 6 0 0 0 13(72)

➁이미지에 대한 부정 1 0 0 2 0 2 0 0 0 5(28)

합계(%) 5 0 0 5 0 8 0 0 0 18(100)

χ²=.554, p=0.758

4.3 소구기법

소구기법에서는논리적기법과감성적기법을혼용한혼합기법(51.7%(30편))이가장많이

사용되었고, 다음으로감성적기법(27.6%), 논리적기법(20.7%)의순으로나타났다. 반면, 윤리

적기법을이용한광고는한편도없었다. 정당별로살펴보면, 여당인자민당은혼합기법을

이용한광고가 7편으로가장많았고다음으로논리적기법, 감성적기법을이용하였다. 연립정

당인공명당과민주당은대부분의광고가정책과정당대표의이미지를동시에소구하고있었

다(<표 14>참조). 반면 일본공산당는 논리적 기법을 사용한 광고의편수가 감성적 기법과

혼합형기법보다많았다. 한편, 행복실현당은다른정당과비교해감성적기법을가장많이

사용한 정당이었다. 

 
<표 14> 소구기법

세부내용

정당

합계(%)자
민
당

민
주
당

공
명
당

일
본
공
산
당

사
민
당

행
복
실
현
당

신
당
일
본

모
두
의
당

국
민
신
당

➀논리적 기법 6 1 0 4 1 0 0 0 0 12(20.7)
➁감성적 기법 4 1 1 0 3 5 1 1 0 16(27.6)
➂혼합형 기법
  (논리+감성) 7 4 8 2 2 6 0 0 1 30(51.7)

➃윤리적 기법 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0(0.0)
합계(%) 17 6 9 6 6 11 1 1 1 58(100)

χ²=27.395, p=0.037



일본 정치광고의 메시지 내용분석 연구 ·················································································· 강경수 423

5. 논의 및 결론

2009년 일본 중의원선거에서 사용된 신문 정당광고의 메시지 특성의 차이를 소구내용, 

소구방향, 소구기법의세가지측면에서살펴보았다. 정당별광고전략을분석한연구결과를

요약하면 다음과 같다.

<연구문제 1>에대한분석결과, 2009년일본중의원선거에사용된정당광고에나타난소구

내용은 쟁점을 강조하고있는이슈광고(17.2%)보다 정당의 이미지를강조하는 이미지광고

(44.8%)가비교적많이사용되었다. 또정당의정책과당대표의이미지를동시에소구하고

있는이슈와이미지의혼합형광고(37.9%)도상당히많이사용되었다. 이러한결과는쟁점을

강조하는이슈광고(19편)가이미지광고(8편)보다많이사용된 2007년일본참의원선거에사용

된정당광고를분석한이진아(2008)의연구와상이한점이다. 정당별로는자민당이 17편의

정당광고중 9편이이미지광고로나타난반면, 정권교체를이룬민주당은이미지광고가 1편에

불과했다. 나머지 5편의정당광고는이슈와이미지의혼합형광고로나타났다. 올상반기에

창당한 행복실현당은 이미지광고만 무려 10편에 달했다.

이슈광고의세부내용을분석한결과, 전체적으로사회문제와경제정책에관한표현이가장

많이사용되었다. 사회문제에서는교육, 의료, 연금의순으로나타났고, 경제정책에관한내용

에서는세금, 재정, 고용, 경기의순으로빈번하게언급되었다. 또미래지향에대한언급에서는

변화와혁신을추구하는개혁에초점을맞추고있는당이많았다. 특히민주당과일본공산당

이변화를추구한내용을많이사용한반면, 여당이던자민당은변화와관련한이슈에대해서

는 전혀언급하지않았다. 그리고 헌법을둘러싼논의는 일본공산당이 4편, 사민당이 2편, 

행복실현당이 1건으로나타났으나, 일본공산당과사민당은 ‘헌법9조를지킨다’는종래의주

장을 내세운 반면, 신당 행복실현당은 ‘헌법 9조를 개정한다’는 주장을 하였다.

다음은이미지광고의세부내용을분석한결과, 전체적으로리더쉽(leadership)에관한내용

이 2009년 중의원선거 정당광고에서 가장빈번히 언급되었고, 다음으로 강인함(strength)과

개인적특성(personal attributes)이많이사용되었다. 자민당과민주당, 사민당의정당광고에는

리더쉽에관한이미지요소가많이사용되었고, 강인함에관한이미지요소는공명당과일본

공산당의 정당광고에서 많이 나타났다. 개인적 특성에 관한 이미지 요소는 행복실현당과

자민당의 정당광고에 많이 사용되었다.    

아사히신문의독자를대상으로실시한 ‘2007년선거에관한의식조사’(아사히신문사, 2007)

에따르면, 정당을선정하는기준으로서 ‘정견·정책·공약’을중시하는비율이가장높고, ‘정당



424 日本近代學硏究……第 37 輯

이가지는이미지’, ‘당대표의인물상과인격’도일정한비율을차지하고있었다. 본연구에서

정당광고에사용된등장인물의유형을분석한결과를보면, 85%이상의광고에정당대표가

등장했다. 이것은모든정당이정당광고에서 ‘당의얼굴’로서당대표의역할을중시하고있음

을 나타낸다. 정당별로는 행복실현당의 정당광고에는 비례대표와 관련한 정당광고 1편을

제외하면모든정당광고에 당대표가 등장했다. 이것은 자민당을 제외한 다른모든정당에

해당되는내용이다. 그리고사진속정당대표의얼굴표정에서는웃는표정보다는웃지않는

표정의 사진이 더 많이 사용되었다. 사민당의 후쿠시마 미즈오 대표의 밝게 웃는 모습의

사진이외에는대부분의당대표가신중한얼굴표정을하고있었다. 특히민주당은당대표의

사진이 사용된모든광고가마이크를잡고 가두연설을하고있는것을연상시키는사진을

사용했다. 일본공산당도 민주당과 동일한 사진을 사용했다.  

다음으로 <연구문제 2>와관련하여 2009년일본중의원선거에서사용된신문정당광고의

소구방향을분석해보았다. 결과, 긍정광고는 69%이고부정광고는 31%로긍정광고를더

많이사용한것으로나타났다. 부정광고를가장많이사용한정당은행복실현당으로이들은

주로 여당(자민당+공명당)의 정책에 대한 비방의 표현을 많이 사용했다. 다음은 자민당이

부정광고를많이사용했는데이들의부정광고에서는주로경쟁관계에있는민주당의정책에

대한직접적인비방표현이많이사용되었다. 자민당의부정광고중눈에띠는대목은민주당

이내세운정책, 특히육아문제와연금정책을직접적으로비방하는시리즈광고물이다. 2009

년선거에서 자민당이민주당을 강하게의식했다는 점을엿볼수있는중요한사료이기도

하다. 한편, 정권교체를내세운민주당의정당광고에서는여당에대한비방의표현이한건도

사용되지않았다. 이러한결과는부정광고가주로야당이여당을대상으로한다는종래의

연구(이진아, 2007)와다르게나타났다는점에서매우흥미롭다. 또이러한부정광고는모두가

상대 정당의 이름을 직접 거명한 명시적 비방의 표현을 많이 사용했다. 

마지막으로 <연구문제 3>과관련하여 2009년일본중의원선거에서집행된신문정당광고

에사용된소구기법을분석한결과, 논리적증거나사실정보, 통계적데이터에기인한논리적

기법과, 애국심, 분노, 자부심과같은감정에호소하는언어와이미지에기인한감성적기법을

혼용한혼합형기법이 50%가넘는비율로가장많이사용되었다. 감성적기법과논리적기법은

각각 27.6%, 20.7%의비율을보였다. 전체적으로논리적기법은쟁점을강조하는타입이많은

반면, 감성적기법은 당대표나정당의이미지를 강조하는타입이많은것으로확인되었다.

위의연구결과를간단히종합하면, 2009년일본중의원선거는자민당(17편)이가장적극적

인캠페인을전개한것으로나타났다. 자민당은민주당의정책에대한명시적네거티브표현

의광고가대부분을차지했다. 이것은정권유지냐, 정권교체냐가최대쟁점이었던 2009년
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중의원선거전의특징에기인한다고볼수있다. 한편, 민주당은광고편수가 6편에불과했지

만, 여당인 자민당과는 대조적으로 정책 중심의 일관된 메시지 전략을 구사한 정당광고를

많이 게재한 것으로 나타났다. 

민주당의정당광고에사용된슬로건은 ‘정권교체’다. 2003년 10월중의원선거때내걸었던

‘일본의선택’에서한걸음더나갔다. 정권선택의방향을각인시키기위해서다. 미래지향에서

는 개혁을 주장했고, 사회·경제 분야에서는 복지, 노후, 연금, 교육, 의료, 지역주권, 경제, 

세금등의 ‘국민생활이제일’이라는점을강조했다. 국제관계에서는미국에치중한자민당과

는 달리 미국과의 대등한 파트너쉽, 아시아 중시쪽에 무게중심을옮겼다. 한편, 자민당의

정당광고에사용된슬로건은 ‘일본을 파괴하지마라’, ‘일본을지키는 책임력’이다. 2005년

9월중의원선거때내걸었던 '우정(郵政)선거' 와는확연히다른광고표현이다. 이는자민당이

2009년중의원선거를민주당과의사활을건총력전으로임했음을보여주는대목이기도하다. 

마지막으로, 향후연구에서는연구의분석기간과대상범위를확대시켜나갈필요가있다. 

2009년도이전의중의원선거에사용된신문의정당광고를수집하여본연구의결과와비교분

석함으로써 54년만에 ‘단독과반수’ 정권교체를이룬민주당과, 정권을빼앗긴자민당의정치

광고에나타난표현전략이이전과어떠한차이를보이는지를파악할수있을것으로본다. 

또이러한차이는신문매체뿐만아니라방송매체의정당광고를포함시킨다면보다명확하게

도출될 것으로 보여 진다. 
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<要旨>
　

일본 정치광고의 메시지 내용분석 연구
-제45회 중의원 선거의 신문광고를 중심으로-

본연구는정권유지냐, 정권교체냐가최대쟁점이었던 2009년일본중의원선거에사용된정치광고를내용분석하여
각정당별메시지의소구내용, 소구방향, 소구기법에있어어떠한특징과차이를보이는지살펴보았다. 내용분석에활용된
신문광고는총 58편이었다. 분석결과, 2009년일본중의원선거는자민당(17편)이가장적극적인캠페인을전개한것으로
나타났다. 자민당은민주당의정책에대한명시적네거티브표현의광고가대부분을차지했다. 이것은정권유지냐, 정권
교체냐가 최대 쟁점이었던 2009년 중의원 선거전의 특징에 기인한다고볼수 있다. 한편, 민주당은 광고편수가 6편에
불과했지만, 여당인자민당과는대조적으로여당을비방하는부정광고는한편도없었으며, 정책중심의일관된메시지
전략을 구사한 정당광고가 많이 게재된 것으로 나타났다. 민주당의 정당광고에 사용된슬로건은 ‘정권교체’다. 2003년
10월중의원선거때내걸었던 ‘일본의선택’에서한걸음더나갔다. 정권선택의방향을각인시키기위해서이다. 미래지향에
서는개혁을주장했고, 사회·경제분야에서는복지, 노후, 연금, 교육, 의료, 지역주권, 경제, 세금등의 ‘국민생활이제일’이라
는점을강조했다. 국제관계에서는미국에치중한자민당과는달리미국과의대등한파트너십, 아시아중시쪽에무게중심
을옮겼다. 한편, 자민당의 정당광고에 사용된슬로건은 ‘일본을 파괴하지 마라’, ‘일본을 지키는 책임력’이다. 2005년
9월중의원선거때내걸었던 '우정(郵政)선거' 와는확연히다른방어적광고표현이다. 이는자민당이 2009년중의원선거를
민주당과의사활을건총력전으로임했음을보여주는대목이기도하다. 이는정치광고가당시의자민당내면세계를잘
비추어주는거울과같은역할을하고있음을잘보여주고있다. 본연구결과가연말대선을앞둔국내정치캠페인활동에
적극적으로 활용되기를 기대한다.   

A Content Analysis of Japanese Political advertisements
-Focused on the Advertising in the Newspaper-

The purpose of this study is to analyze political advertisements of the 45th House of Representatives Election of Japan with 
the perspective of message content analysis. This study examines political advertising messages appearing in 58 newspaper ads 
were selected in this study. Results of this study showed that there were differences of political messages between The Liberal 
Democratic Party(LDP) and The Democratic Party of Japan(DPJ). The Liberal Democratic Party used issues-based and image-based 
advertising on the other hand, The Democratic Party of Japan used issue-based advertising. Both parties mostly focused their 
policies on Social Problems and economy. However, The Democratic Party of Japan used Social Problems-based more, and 
The Liberal Democratic Party used economy-based more. The Liberal Democratic Party executed negative advertising, however 
The Democratic Party of Japan didn’t use this type of advertising. This study also found that The Democratic Party of Japan 
didn’t use negative advertising strategies but used advertising strategies focusing on earning support from the people. On the 
contrary, The Liberal Democratic Party used the negative image-based strategy to show their superiority over The Democratic 
Party of Japan. Based on these findings, this study suggests several implications for associated election campaigns.     
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