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1)

국문요약

이 연구는 선거 후보자의 슬로건 수사 유형에 따른 유권자의 직관적 인식이 후보자 지지와 득표율을 결정할 수 

있는가에 대한 탐색적 연구이다. 특히 후보자와 유권자 간의 비대면적 인식 작용이 이루어지는 포스터와 현수막 슬로

건을 분석하여 득표율에 미치는 영향을 비교하였다. 선거 후보자의 정책 방향이나 인간적 특성을 표현하는 1차적 선

거 홍보물은 유권자에게 중요한 정보를 제공한다는 측면에서 슬로건 수사 유형이 중요하다. 그러므로 선거 홍보물의 

슬로건 수사 유형이 유권자에게 어떻게 표현되는가에 따라 후보자는 긍정적 인물 혹은 부정적 인물로 인지될 수 있

다. 이 연구는 선거 홍보물의 수사 유형을 분류하기 위해 아리스토텔레스의 설득 수사법을 개념화하여 분석 유목을 

설계하였다. 분석 유목의 비교를 통하여 첫째, 지방선거에서는 감성적 수사의 활용 빈도가 높았다. 둘째, 신뢰적 수사

를 활용한 후보자의 평균 득표율이 높다는 것을 확인하였다. 셋째, 경제적 안정성 높은 지역에서 신뢰적 수사법의 빈

도가 다른 지역에 비해 상대적으로 높다는 시사점도 도출하였다. 넷째, 후보자의 직업이 전문직, 행정공무원인 경우 

신뢰적 수사를 활용하는 경향이 높고 정치인은 감성적 수사를 활용하는 경향으로 나타났다. 결과적으로 선거 포스터

와 현수막의 수사 유형은 후보자의 정보를 유권자에게 전달하여 유권자의 인식 작용에 미치는 영향을 기술적 자료 

분석를 통하여 확인하였다.

주제어: 슬로건 수사법 분석, 지방선거, 아리스토텔레스 수사법(로고스, 파토스, 에토스)

Ⅰ. 서론

1. 문제제기

한국사회에서 선거는 결과를 예측하기 어려운 현상이다. 선거를 불확실한 대상 속에 포함하는 

이유는 다양한 영향 관계가 복잡하게 작용하는데 기인한다. 선거 후보자, 선거 캠페인, 정당, 외부 

사건, 유권자 등이 비선형적으로 상호작용하여 선거결과로 나타난다. 이러한 어려운 예측임에도 불

구하고 선거 결과는 향후 한국 사회에 미치는 영향이 매우 크기 때문에 주요한 연구 대상이다. 복
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잡한 선거과정을 설명하는 이 연구는 후보자의 수사 유형에 따른 유권자의 직관적 인식이 후보자 

지지와 득표율을 결정할 수 있는가에 대한 탐색적 연구이다. 특히 후보자와 유권자의 비대면적 인

식 작용이 이루어지는 포스터와 현수막의 수사 유형에 초점을 맞추어 설명한다.
민주주의를 표방하는 사회에서 선거는 본질적인 제도이다(Katz, 1997). 현대 민주주의 국가는 대

의제 민주주의가 정치적 토대이다. 이러한 토대에서 선거제도는 국민이 자연권적 권리를 부여할 

후보자를 선택하는 역동적인 과정이다. 후보자의 선택은 유권자와 후보자 간의 정보교환을 통한 

의사결정 과정으로 후보자는 지지를 유인하기 위해 정보를 제공하고 유권자는 후보자가 제공하는 

자료와 정보를 판단하여 지지 여부의 행태를 결정한다. 결국 선거과정에서 유권자와 후보자 간의 

의사 소통은 지지와 거부를 선택하는 역동적인 설득 과정이다. 
후보자와 유권자 간의 의사소통은 직간접적이다. 직접 의사소통이 이루어지는 경로는 후보자가 

유권자와 대면적인 접촉을 통해 의사소통이 이루어지는 것이고, 간접적 의사소통 경로는 현수막, 
포스터, 유인물 전달을 통한 홍보 과정이다. 직접 의사소통은 상호 작용이 가능하지만 간접 의사소

통은 일방향적이다. 정보통신기술이 고도화되면서 후보자에 대한 자료와 정보가 수집되는 경로도 

다양해지고 있는 시점에서 간접적인 의사소통의 역할이 중요해지고 있다. 유권자는 투표행위를 결

정하기 위해 후보자 정보를 수집하고 판단하지만 직관적으로 결정하는 첫 인상도 중요한 문제이다

(Janine Willis & Alexand Todorove, 2008). 또한 후보자는 유권자에게 정보를 제공하여 자신을 지

지할 수 있도록 설득하는 것이 필요하다. 설득을 위해 어떠한 수사 유형을 선택하는가는 유권자의 

후보자 지지를 유인하는 작용할 뿐만아니라 감성적인 선호를 획득할 수 있는 중요한 문제이다.  
정치･행정영역에서의 새로운 패러다임으로 감성이 중요해졌다. 합리적 행정이 추구되어 오면서 

정부의 능력이 향상되고, 국민 기대 가치의 수준이 다양하고 높은 수준으로 변화하면서부터 나타

났다. 국민들은 우아하고 재미있으며 품격 있는 감성 사회를 지행하고 있다. 감성 가치가 모든 의

사결정에서 중요한 기준으로 활용되기 시작하였다. 또한, 이러한 국민의 의사 결정 기준은 선거과

정에서도 동일하게 나타나고 있다. 선거과정에서 감성선거, 감성 공약, 감성을 자극하는 광고, 선거

의 감성적 용어 등이 주요한 선거 전략으로 활용되고 있다.
선거에서 직관적 판단은 사회적 지각(social perception)의 작용으로 우호적과 적대적인 관계를 

설정한다(Janine Willis & Alexand Todorove, 2008). 불확실한 상황 속에서 시각 정보가 대뇌와 편

도체로 전달되어 판단하는 경우, 편도체가 우선 작용하여 감성적이고 직관적 반응을 하기 때문이

다. 선거는 지배자와 피지배자들 간의 권력을 동일하게 만드는 수단으로 민주주의에서 매우 중요

한 장치이지만 유권자에게 제공되는 정보는 한정적이고 불확실성이 높다. 유권자는 선거의 결과를 

통해 자신의 후생을 극대화할 수 있는 후보를 선택해야 한다. 그러나 제약적인 후보자의 정보, 정

치와 행정 현상의 복잡성 등으로 불확실한 상황 속에서 유권자는 개인의 이득과 관계없이 지지를 

하거나 직관적 혹은 감성적 선호에 의해 투표를 결정한다. 그러므로 선거 포스터와 현수막의 수사 

유형과 선거 결과 간의 탐색적 논의도 의의가 있다.    
이러한 문제 의식을 가지고 이 연구는 선거 현상에서 후보자와 유권자의 시각적 설득 과정을 

분석하고자 한다. 우선 선거 홍보물의 수사 유형을 분류하기 위해서 아리스토텔레스의 설득 수사

법을 개념화하여 분석 유목을 설계하였다. 각 수사 유형에 따라 결정론적 결과가 산출되는가와 유
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권자는 포스터와 현수막을 인지하는 시점에서 지지를 결정하는가에 대해 탐색하는 연구 목적을 설

정하였다. 구체적으로 이 연구의 내용은 첫째, 선거 후보자의 수사 내용을 분석하고 지역의 일반적 

특성에 따른 유형을 분석한다. 둘째, 후보자의 간접적 홍보 매체인 현수막과 선거 포스터를 분석하

고, 용어의 내용을 분석하여 수사 유형을 분류한다. 셋째, 수사 유형이 결정되는 원인을 지역 특성 

변수에 따라 분류하여 지역 주민이 선호하는 수사 유형과 선거 후보자의 특성에 따른 수사 유형을 

선거결과를 통해 비교하여 시사점을 도출한다. 넷째 불완전한 정보 제공 상황에서 유권자를 설득

할 수 있는 수사 유형을 제시하고자 한다. 궁극적으로 이 연구는 투표에 참여하여 어느 후보를 지

지하고 결정할 것인가 행태를 선거 홍보물의 수사 유형에 따라 분류하는 탐색적 연구이다. 

2. 연구 대상 및 범위

연구의 대상과 범위는 2010년 6월 l2일 실시된 제5회 동시 지방선거의 서울시 구청장 후보자들

을 조사하였고, 조사 기간은 2010년 5월 17일-6월 1일까지였다. 1차적 자료는 서울시 각 지역구를 

현장 방문하여 선거 현수막과 홍보 포스터를 조사하였으며, 2차 자료는 중앙선거관리위원회의 선

거 자료를 활용하였다.

구  분 내     용

연구대상과 범위 제5회 동시 지방선거 서울시 구청장 후보의 홍보 포스터와 현수막의 수사 내용 

조사 기간 2010년 5월 17일 - 2010년 6월 1일

<표 1> 연구 대상과 범위 

Ⅱ. 지방선거 후보자의 슬로건과 수사(修辭) 표현 방법 

1. 선거 홍보의 후보자와 유권자 간의 설득 상호 작용

선거 연구에는 선거 제도의 연구와 투표 행태의 연구가 있다. 전자는 제도론적 관점에서 바람직

한 선거제도와 선거의 정치적 효과를 논의하는 거시적 경향의 연구이다. 후자는 행태론적 관점에

서 선거 참여와 투표 결정에 대한 정당, 후보자, 유권자의 행동을 실증 분석하는 미시적 경향의 연

구이다. 거시적 관점에서는 중선거구제와 소선거구제 개편, 정당공천제도 변경 등에 대한 논의가 

주를 이루고, 미시적 관점에서 유권자의 투표 참여와 지지 행태에 대한 연구가 주를 이룬다. 미시

적 연구는 행태주의적 접근 방법을 토대로 선거과정에서 축적한 방대한 양적 자료를 실증 분석하

는 경향이 대부분이다(김욱, 2008:113-114). 
선거과정에서 유권자의 투표행위는 어떻게 작동하는가에 대한 다양한 연구는 홍보 매체, 수사법, 

후보자의 특성, 외부 사건 등을 다룬다(최형재･최미정, 2003; 김원섭, 2010; 이귀혜, 2007; 박종렬･
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김봉철, 1998). 그러나 이러한 선거 연구의 중요한 주제는 선거의 본질이 유권자가 후보자를 선택

하는 과정이기 때문에 유권자가 후보자를 선택하는 이유를 설명하는 것이다. 이러한 논의는 사회

학적 측면, 경제학적 측면, 사회 심리학 측면으로 접근할 수 있다. 사회학적 접근은 유권자의 개인

적 속성이 주요 변수이고, 사회 심리적 접근은 개인 소속 집단의 사회적 변수와 심리적 영향력을 

다룬다. 이 접근 방법에서 심리적 영향력은 정당 일체감이 주요한 설명 변수이다(Campbell et al, 
1960). 마지막으로 경제학적 접근은 후보자가 유권자에게 제공할 수 있는 효용에 따라 투표행위가 

이루어진다는 설명이다.
일반적으로 투표에 참여하고 후보자 지지를 결정하는 논리가 합리적 선택이론이다. 인간은 합리

적 이익을 추구하기 때문에 투표행위 비용과 이득을 평가하고 투표하는 것으로 설명한다. 유권자

는 후보자가 제공한 정보를 토대로 후보자의 능력, 자질, 자신의 이득 증가를 평가하여 지지를 결

정한다. 유권자 자신에게 가장 유리한 이득을 제공할 것으로 예측되는 후보를 지지하고 투표한다

는 이론이다(Downs, Anthony, 1957).1) 그러나 이 관점에서 유권자는 자신의 이득을 증가시키기 위

한 편익을 계산하고 분석할 수 있다고 전제하지만 불완전한 정보의 한계와 가치관과 도덕성의 원

칙에 의한 결정을 설명하지 못하는 한계가 있다. 이에 반해 가치관과 도덕성의 원칙에 따른 투표 

참여와 지지 결정은 정당의 일체감 이론이다. 정당의 일체감(party identification)이론에서 선거의 투

표행위는 선택이 아니라 확인의 행위이다. 정당에 대한 충성심은 쉽게 변화하지 않는 가치 체계로

서 정당에 따라 지지를 결정하고 확인하는 것이다(Campbell et al. 1960). 한국 사회에서 유권자가 

정당에 따라 선택을 결정하는 투표 행태를 설명하는데 유용한 모델이다. 심리학적 관점에서 투표

행위의 논의는 유권자의 비이성적 판단 기제를 분석하는 연구이다. 감성적 선호와 직관적 판단에 

의해 투표 참여와 지지 여부를 결정하는 유권자의 심리적 인지 과정을 연구 대상으로 한다. 이러

한 연구는 투표의 합리적 선택을 위한 완벽한 계산이 불가능한 현실과 인간의 감성적 행태를 반영

한다.2) 대부분의 투표행위의 연구가 합리적 선택의 투표행위와 관련된 이성적 합리성이 중심이었

다. 그러나 합리성 전제의 한계는 인간의 행태의 중요한 기제인 감성, 감성적 선호 등 심리적 결정

을 고려하지 않은 문제가 제기되었다. 인간은 어리석은 생각을 하기도 하고 즉흥적으로 행동하기

도 하며 감성적 행동이 손해나 이득을 고려하지 않는 경향을 지닌 존재로서 지지를 결정하는 행태

의 문제가 제기되었다(Mark Buchanan, 2007 김희봉(역) 2012: 69-72). 이러한 시각에서 심리적 접근

은 감성적 선호와 직관적 판단에 따라 지지와 투표행위를 결정하는 과정을 설명한다. 유권자의 선

거참여와 지지를 결정하는 이론은 후보자와 유권자 간의 정보 소통을 전제로 이루어진다. 그러므

로 선거과정에서 공통적 작용인 후보자와 유권자 간의 의사소통은 제공되는 정보를 설명하는 수사

1) 합리적 선택 이론에서 투표는 가장 커다란 기대 효용을 제공해주는가 라는 합리적 판단에 의해 후보자를 지

지하는 과정이다. 그러나 유권자가 후보자의 정보를 종합하여 기대 효용을 분석하기 어렵기 때문에 정치 이

념, 경제적 상황, 업적 평가 등의 편의 기제를 사용하여 분석에 활용한다(김욱, 2008 :119). 

2) 정치 심리학적 연구에서 유권자의 투표행위가 불완전한 정보의 제약 상황 속에서 이루어지기 때문에 객관적

이고 도구적 합리성을 토대로 이루어지는 것이 아니고 직관적 판단도 작용하는 판단기제도 포함하고 있다. 
그러나 불완전한 제약 조건에서 유권자의 직관적 판단도 넓은 의미의 합리적인 행동으로 설명한다(김욱, 
2008: 120)   
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(修辭)유형이 중요한 변수이다. 즉, 선거에서 의사소통의 핵심은 유권자에게 후보자 정보가 정확하

게 얼마나 전달되는가 여부이다. 후보자의 정보 제공 이후 합리적인 선택으로서 후보자를 결정하

는가, 혹은 정치적 성향에 따라 이해 여부를 확인하는가, 감성적 선호에 따라 지지를 결정하는가는 

다음의 과정이다. 즉, 선거에 참여하고 지지를 결정하는 과정에서 유권자가 후보자의 정보를 수집

하고 판단하는 단계가 필요하다. 개인 편익의 증가를 예측하거나 자신의 지지 정당과 일치 여부를 

판단하거나 혹은 감성적 선호 여부를 판단하기 위해서 후보자의 정보 제공이 전제되어야 한다. 이 

연구는 후보자가 유권자와 대면하여 설득 과정이 이루어지는 첫 단계에 초점을 맞추고 있다. 
선거에서 후보자가 유권자로 부터 지지를 획득하기 위해 홍보 수단을 활용하여 후보자의 정보를 

인식시키는 설득 과정이 선거운동이다. 선거과정에서 후보자와 유권자의 설득에 관한 연구는 정치 

광고의 반응 연구가 대부분이다. 정치 집단이나 후보자는 정치 현상과 관련된 설득 커뮤니케이션

을 광고 효과에 초점을 맞추고 있다. 특히 2002년 대통령 선거 이후 유권자에 대한 감성 홍보의 

중요성이 증가하면서 광고 유형에 대한 연구가 진행되었다. 이형재･최미정(2003: 73-103)은 후보자

가 등장하는 광고와 증언식 광고에서 감정적 반응의 차이를 분석하였다. 연구를 통해 정치 광고는 

감정 이입 과정을 거치고 감정적 반응을 일으키며 태도 및 투표 의도에 영향을 미친다는 인과관계

를 입증하였다. 그러나 이 연구에서는 감성의 분류를 신뢰감, 각성과 환기, 즐거움, 부정적 감정의 

신뢰감+PAD 모형으로 설정하여 다양한 감성 반응을 도출하지 못하였다.
또, 다른 정치 광고에 대한 연구는 정치적 선거과정에서 광고 효과가 유권자들의 객관적 태도를 

측정하는 내용이다. 이 연구에서 유권자의 태도는 겉으로 드러나는 객관적 인식보다는 주관적 인

식에 더 좌우된다는 점을 강조하였다(박종렬･김봉철, 1998: 96-110). 후보자들의 감정적 태도에 대

한 연구는 후보자 평가 형태로 이루어져왔다. 후보자에 대해 얼마나 긍정적으로 느끼며, 일체감을 

갖는가를 주요한 척도로 사용하였다. 그러나 이러한 정치 광고의 감정적 효과는 인지적 효과만큼 

실증적 연구를 통해 입증하기 어렵다는 점을 한계를 안고 있다(Kaid, L, L. 1981: 249-271).
감성적 정치 광고가 선거 결과에 영향을 미친다는 점을 분석한 연구는 선거에서 감성화의 중요

성을 입증하였다. 긍정적 감성과 부정적 감성의 표현 방법 내용을 비교한 연구에서 이수범(2003: 
115-133)은 제16대 대통령 선거를 분석하였다. 이회창 후보가 부정적 광고를 지배적으로 활용한 반

면 노무현 후보는 긍정적 광고를 많이 사용하였음을 제시하였다. 또한, 이회창 후보는 이성적 표현 

방법과 감성적 표현 방법을 균형 있게 활용하였지만 노무현 후보는 감성적 표현 방법을 절대적으

로 선호한 차이를 설명하였다. 결론에서 감성적 표현 방법은 30-40대의 유권자에게 효과적이었음을 

설명하였다. 이러한 연구들은 선거과정에서 긍정적 이미지와 감성을 형성하는 것이 후보자의 당선

과 지지 결과에 매우 중요한 역할을 한다는 점을 강조하고 있다. 이에 반해 선거과정에서 감성적 

표현 방법의 홍보 작용은 긍정적 효과뿐만 아니라 부정적 효과도 있음을 지적하기도 한다(이대희, 
2008: 182-183). 선거와 같은 정치적 과정에서 감성적 작용은 이성적 판단을 불가능하게 하고, 급진

적 이데올로기들이 쏟아내는 정치적 감성은 왜곡된 감성적 모습을 야기하고 올바른 선택을 방해할 

수 있다.
정치적 선거와 슬로건의 수사 유형에 대한 선행 연구의 검토를 살펴보면 정치 광고 효과에 대

한 내용이 대부분이었다. 정치 행정 분야에서는 감성과 선거에 대한 연구가 부족한 상태이고 선거 
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제도, 정치 리더십, 정당 정치 등이 중심을 이루었다. 선거 정책 공약에 대해서는 정책 평가와 공

약 이행력 측정을 위한 지표 개발 등이었다(송근원, 2002; 엄기홍, 2008). 또한 대부분의 선거 홍보 

수사에 대한 연구는 정치 토론과 신문 기사 보도에서 언급된 주제 분석이다(김춘식･전영란, 
2009:71-95). 정치적 수사의 대상을 유목별로 분류하여 목적과 주제가 신문기사로 표현되는 결과를 

분석한 내용이다. 그러나, 유권자에게 전달되는 결과가 분석 내용에 포함되지 않았기 때문에 유권

자에게 미치는 수사의 영향을 파악할 수 있는 내용을 살펴보기 어렵다. 이범수･김민영(2006)은 노

무현 대통령의 취임사에 대해 수사체계를 분석하여 취임사의 착상과 배열에 대해 분석하였다. 대

부분의 연구들은 역대 대통령의 연설문이 주로 수사학의 연구 분석 대상이다(구경서, 1998; 김광웅, 
1993; 김영욱, 2004: 이귀혜, 2007). 선거 홍보물에 대한 연구는 선전 벽보의 슬로건을 분석한 홍득

표(2012)가 있다. 역대 대통령 선거의 선전 벽보 슬로건 내용을 시대 정신과 연계하여 분류하였다. 
홍보 슬로건 분석은 정치 광고 분석과 함께 이루어지는 경향과 대통령의 홍보물과 광역 단체장의 

홍보물을 대상으로 분석한 연구가 있다(조병량, 1998; 김미애, 2001; 김만기, 2011). 선거 슬로건 분

석에서 기초자치단체장의 선거 홍보물과 수사 유형에 대해 연구는 매우 부족한 상황이다. 
선행연구의 검토를 토대로 이 연구는 제약 요건을 설정하였다. 첫째, 기초자치단체장의 선거 홍

보물의 수사 유형을 분석한다. 둘째, 기초자치단체장을 선출하는 지방선거에서 TV 매체를 통한 광

고는 제한적이므로 유권자와 상호작용의 접점으로 현수막과 선거 포스터를 분석 대상으로 한다.3) 
셋째, 정보 제공이 제한적이라는 점에서 분석 대상을 지역 특성의 일반 자료, 후보자 정보를 활용

하여 수사 유형을 분석하고자 한다.  

2. 선거 슬로건을 통한 설득 수사 표현 방법의 유형

선거과정에 영향을 미치는 변수는 다양하다. 후보자의 자질, 사회적 이슈, 정책 등이 영향 변수

들이다. 그러나 이러한 변수에 대한 자료와 정보가 유권자에게 전달되고 인식되기 위해 선행되는 

과정이 선거의 홍보물을 통한 설득이다.4) 후보자의 유권자 설득은 대면적인 경로와 비대면적 과정

이 있다. 직접적으로 유권자가 후보자를 대면하는 경우는 제한적이기 때문에 유권자와 후보자 간

의 설득 과정은 슬로건과 현수막을 통해 1차적으로 이루어진다. 대다수의 유권자들은 후보자의 정

보를 정확하게 인지하고 투표하는 경향보다는 현수막과 포스터의 정보와 유권자 간의 구전되는 정

3) 광역단체장이나 대통령 선거인 경우 TV와 신문과 같은 대중매체의 영향이 크다(김춘식,전영란 2009:71).

4) 선행연구는 선거 투표 행태 영향 결과에 영향을 미치는 변수 초점이다. 원인 변수가 작동하였다는 것을 전제

로 이루어진 연구이다. 이 전제는 영향을 미치거나 미치지 않거나 관계를 분석하는데 선행되는 필요 조건이

다. 투표자들의 인식이 의도한 전제 타당성이다. 영향을 미칠 것이라고 예상되는 변수가 타당하게 인식되어 

작용하는가 문제이다. 유권자의 투표행위를 수사론적으로 분석하기 위해서 고려해야 하는 변수는 동원 투표

(molilized voting)의 여부이다(김욱, 2008:116). 정당의 선거 운동원은 수사의 영향은 미비하고 지지를 결정한 

상태에서 홍보물의 수사적 내용을 인식하기 때문이다. 그러므로 유권자가 자발적이고 의식적 참여자인가 여부

도 중요한 고려 사항이다. 내적 타당성을 저해할 수 있는 우발적 사건 통제이다. 6.2 지방선거의 우발적 사건

은 천안함 사건이다. 이곤수･송건섭(2011 : 352-253), 김원섭(2010)의 연구는 6.2 지방선거에서 천안함 사건이 

미비한 영향을 설명한 경험적 연구 결과이다.
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보를 기반으로 판단한다(홍득표, 2012; 브라이언 케플란(저)･이현우･김행범･황수연･이성규(역), 
2008). 정보가 부족한 상황에서 지지를 결정한다. 또한 인터넷을 통해 후보자의 자료와 정보가 전

달되어지는 과정에서 유권자는 포스터와 현수막과 동일한 슬로건과 내용에 노출되기 때문에 동일

한 설득이 이루어진다. 대부분의 유권자에게 정보가 노출되어 전달되어지는 현수막과 포스터의 수

사 유형은 유권자 인식에 직관적으로 영향을 미칠 것이다. 더 나아가 현수막과 포스터의 제한된 

정보를 통해 지지와 투표가 결정되어질 수 있는가, 수사 유형은 차이가 있을 것인가의 가설을 설

정할 수 있다. 
선거과정에서 인간의 심리적이고 직관적 판단이 작용하여 영향을 미칠 수 있는 가능성에 대해 

Janine Willis & Alexand Todorove(2008)는 실증적 결과를 제시하였다. 이 연구 내용은 미국 주지

사 후보자 사진의 첫 인상을 보고 후보자를 믿을 수 있는 정도, 능력을 보유한 정도를 통하여 당

선자를 구분하도록 하였다. 실험 결과, 사진의 첫 인상을 보고 미국 대학생은 주지사 선거 당선자

를 70% 이상 예측하는 것으로 나타났다. 이 연구는 선거 후보자의 이미지, 직관적 호감 정도는 후

보자 능력 판단과 인지 작용 그리고 투표행위에 영향을 미칠 수 있는 변수라는 것을 설명한다. 이

러한 결과를 토대로 후보자와 대면하는 첫번째 홍보물은 포스터와 현수막이기 때문에 유권자에게 

심리적이고 직관적 영향을 미칠 수 있다. 이러한 점을 고려할 때 수사 유형에 따라 직관적으로 설

득되어 후보를 지지하고 선거에서 투표하는가는 선거 연구의 중요한 주제이다.   
선거 홍보물에 적시된 내용과 어휘의 언어적 표현은 학습과 기억에서 활용과 추론 능력을 통해 

상호작용이 가능하다. 포스터와 현수막에 나타난 언어적 수사는 유권자 사고 과정에서 상당한 영

향력이 있다. 이러한 영향을 바탕으로 직관적인 판단을 통해 후보자의 정보를 수집한다. 제한적 정

보를 포함하고 있는 포스터와 현수막의 수사 어휘는 사회 학습이론에서 개인적 인지 과정을 통해 

인지적 방략, 기대, 주관적 가치, 강화의 작용을 야기한다. 유권자는 포스터와 현수막의 수사 유형

과 어휘를 통하여 어휘의 자극 상황을 지각하고 분류하는 인지적 조작과 앞으로 어떠한 결과가 일

어날 것인가를 예측한다. 또한 어휘에 주관적 가치를 부여하여 중요성을 평가한다. 이러한 과정은 

유권자의 주관적 인지과정에서 일어나기 때문에 수사의 유형은 중요하다(이수원 외, 1993: 217).
선거 슬로건 어휘가 가지고 있는 상징성은 참조 개념(reference)이다. 참조 작업은 개념 또는 사

고 작용과 대상의 이름, 그리고 대상과 어떻게 관계를 맺고 있는가 인지하게 된다. 대상은 경험 속

의 물체이고 사고 또는 참조 작용은 인간의 마음속에서 일어나는 심리적 작용이다. 대상에 대한 

이름과 대상 사이에는 직접적인 연결이 없고 이 둘은 사고와 참조작용, 인식자의 마음속의 개념을 

거쳐서 연결된다. 참조되는 내용이 후보자의 정보로 유권자들은 인식한다. 이 과정이 후보자 지지

가 결정되는 과정이다(이수원 외, 1993: 211). 
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<그림 1> 선거 홍보물의 인식 구조

사고(참조 작용)

상징(용어) 대상(참조물)

선거에서 수사의 목적은 유권자 설득이다. 설득된 유권자는 지지하는 후보에게 투표행위를 하기 

때문이다.5) 유권자와 같은 대중 설득에 대한 수사법의 논의는 아리스토텔레스에서 출발한다. 로고

스(Logos), 파토스(Pathos), 에토스(Ethos)의 유형은 아리스토텔레스가 분류한 설득의 수사 방법이다

(이귀혜, 2007: 280-281). 로고스(logos)는 이성적이고 논리적인 설득 방법이다. 로고스 설득 수사는 

확실한 근거를 바탕으로 메시지를 전달하는 표현 형식이다. 계량적 수치와 확실한 자료를 근거로 

표현하여 청중의 이성적 판단에 호소하는 논리적 접근이다(박우수, 2000). 현수막과 포스터의 문구

를 살펴보면 계량적 수치와 자료 근거를 제시한 경우가 로고스에 해당한다. 즉, 로고스는 후보자와 

유권자 간에 합리적 내용을 강조하는 의사소통이다. 이에 반해 파토스(Pathos)는 감성적 언어 표현

을 활용하는 것이다. 이성적 수사를 활용하는 설득 과정보다 감성에 호소하는 후보자의 눈물이 더 

효과적이다. 즉, 파토스는 유권자들을 감성적으로 호소하여 설득하는 수사 유형이다. 에토스(Ethos)
는 청중에게 전달하는 표현 속에 인격을 포함하여 설득하는 방법이다. 인격 속에 포함된 개념은 

명성과 신뢰감, 호감 등이다. 유권자들을 후보자의 인격 속의 호감과 신뢰감을 통해 설득하는 수사

과정이다(백미숙, 2006). 
각 수사 유형은 개별적으로 구성되는 것이 아니고 효과적인 설득 연설문의 전체적인 체계이다. 

이에 대해 아리스토텔레스는 효과적 체계를 제시하였다. 청중과 유권자에게 호감을 얻고(에토

스:Ethos), 감정에 호소한 다음(파토스:Pathos), 논리적 근거를 제공하는(로고스:Logos) 것이다. 결정

한 사항을 변심하지 않도록 인격적 호감을 다시 한번 확인하는 에토스의 순환 과정이 필요하다는 

점을 설명한다(이수범, 2003: 119). 그러나 이 연구의 대상인 선거 포스터와 현수막 문구는 단편적

이다. 단편적 선거 홍보물은 제한된 형태이기 때문에 3가지의 수사 유형 중 어느 한 가지 형식만

을 취하게 된다. 선거 홍보물의 수사 유형이 유권자에게 어떻게 인식되는가에 따라 후보자는 긍정

적 인물 혹은 부정적 인물로 인지될 수 있다. 선거과정에서 홍보의 중요성은 유권자에게 정보가 

전달되는 첫번째 과정이기 때문에 선거 홍보를 통해 후보자의 정책이나 인간적 특성을 비교할 수 

5) 지방선거와 국회의원 선거는 역할 목적이 다르다. 그렇기 때문에 대의제 민주주의 측면에서 정치가와 행정가

를 구별하여 투표하는 유권자가 이상적이다. 그러나, 정책을 표어로 설명하여 설득하는 면에서 두 목적의 수

사는 동일하다. 정치적 수사는 행정적 수사와 차이가 있다. 그러나 선거에서 선택을 유인하는 과정에서는 비

슷하게 작용한다
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있는 중요한 정보를 제공한다는 측면에서 수사 유형은 중요한 수단이다(김춘식･전영란, 2009: 71).

Ⅲ. 선거의 수사 유형 분석 지표

선거 홍보물의 수사 유형을 분류하기 위해서 아리스토텔레스의 설득 수사법을 개념화하여 분석 

유목을 설계하였다. 각 수사 유형에 따라 결정론적 선거 결과가 산출되는가? 포스터와 현수막이 

제공하는 정보를 인지하는 시점에서 유권자는 지지를 결정했는가에 대해 탐색하는 실험적 시도이

다. 특히 지방 선거에서 제한적인 홍보가 이루어지는 점에서 포스터와 현수막을 수사 유형과 지역

사회의 특성 간의 연계성을 탐색하는데 의의가 있다. 
선거에서 활용되는 포스터와 현수막 구성은 표제, 부제, 본문, 사진, 심벌, 그림, 로고 타입으로 

제작되고 이를 통해 후보자의 호소력을 높이기 위한 이미지 중심, 이슈 중심, 후보자 자신에 대한 

긍정적 홍보 혹은 상대방 후보에 대한 부정적 내용 등으로 디자인한다(이수범, 2003: 116). 이 구성 

중에 본문부의 내용이 수사 유형에 따라 상징성이 부여된다. 그리고 후보자의 이미지, 이슈, 정책

이 유권자에게 전달되어 평가 정보를 제공한다. 선거의 홍보물을 목적 유형에 따라 분류하면 이슈 

광고, 이미지 광고, 이슈와 이미지의 복합적 형태가 있다. 이슈 홍보는 특정한 정책을 표어로 제시

하고 이에 대한 자신의 입장을 제시하는 구성이다. 이미지 홍보는 후보자의 개인적 특성이 중요한 

주제이다. 예를 들어 경험, 리더십, 정직성, 능력 등이 주요한 표현 문구이다. 세 번째 유형은 이슈

와 이미지를 복합적으로 설명하고 홍보하는 형식이다. 이러한 홍보물의 공통적 특성은 인지적

(cognitive), 감정적(affective, emotional), 행동적(behavioral) 영향을 유발시키는 것이다. 유권자가 호

의적 태도를 형성하게 하는 것이 중요한 목적이다(이수범, 2003). 
선거 현수막의 슬로건과 포스터의 용어에 표현되는 수사 유형을 분석하기 위해 로고스(logos), 

파토스(pathos), 에토스(ethos)의 개념을 지표화하였다. 로고스는 합리적 내용을 강조하는 의사소통 

과정으로 감정을 억제하고 일정한 수사학적 타당성을 통해 ‘그럴듯함’의 근거를 중시한 수사 유형

이다(이귀혜, 2007: 285). 파토스는 청중의 감성에 대한 내용으로 청자의 특정 심리 상태를 거론하

거나 특정 심리 상태와 대립되는 대상을 거론하여 후보자가 원하는 감성을 야기하고 동일시하도록 

유도하는 수사법이다. 에토스는 신뢰성을 강조하는 유형으로 후보자의 개인적 성품, 유권자가 원하

는 후보자의 성격과 자질을 중시하는 수사 유형이다(박우수, 2000). 
구체적 표현의 측정 기준으로 이성적 내용은 단편적 사실, 증거, 통계 수치, 논리적 주장, 실례 

등이 해당되고, 감성적 내용은 유권자들에게 특별한 정서나 감정을 유발할 수 있도록  행복, 자신

감, 애국심, 분노, 만족, 희망, 기쁨 등의 내용으로 측정한다. 신뢰적 수사의 내용은 사람들에게 후

보자로서 자격을 제시하거나 후보자의 능력과 경력을 강조하여 후보자의 윤리성과 믿음직함을 표

현 여부로 측정한다(이수범, 2003; 이귀혜, 2007). 이들의 차이를 살펴보면 로고스는 메시지 중심의 

수사이고 파토스는 청자 중심의 수사이며 에토스는 화자 중심의 수사법이다. 세 가지 수사의 유형

은 설득의 결과 면에서 차이가 발생한다(이귀혜 2007: 283).
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<표 2> 수사 유형화 분석 지표

수사유형   개념  분석 지표

로고스(Logos)
-

이성적 수사

주장을 실증하는 
논리적 뒷받침

① 단편적 사실 근거(구체적 연도, 액수, 수량/수치)의 어휘 
② 관찰한 증거의 어휘 
③ 논리적 주장의 어휘 
④ 구체적 사례의 어휘

파토스(Pathos)-
감성적 수사

정서적 호소와 
공감

① 아리스토텔레스의 정서 14개(분노와 평온, 우정과 증오, 불안과 신뢰, 
수치심과 파렴치, 친절, 동정, 분개, 선망, 경쟁심과 경멸)의 어휘

② 행복, 자신감, 애국심, 만족, 희망, 기쁨의 어휘
③ 감성의 동일시 유도 어휘(감성에 대한 유권자의 질문)

에토스(Ethos)
-

신뢰적 수사

메시지의 신뢰성, 
화자의 인격과 

신뢰감

① 후보자의 개인적인 성품과 관련된 어휘
② 후보자로서 자격과 관련된 어휘
③ 후보자의 능력과 경력과 관련된 어휘
④ 유권자에게 신뢰를 얻기 위한 자질과 관련된 어휘

선거의 수사 유형은 외부 환경에 따라 유형 차이가 있다. 정치적 홍보를 결정하는데 재정 구조, 
삶의 질, 개인적 수입, 지리 환경적 특성을 토대로 수사 유형을 분류한다.6) 또한 민주주의의 선거

는 개인의 행동과 상관없는 정치적 외부 효과가 존재하기 때문에 선거의 결과가 다르게 나타날 수 

있다(브라이언 케플란(저)･이현우･김행범･황수연･이성규(역) 2008: 33). 외부 효과는 사회 정치적 환

경에서 지방 선거에 투입되어진 영향 요인으로 정당 구분을 선택하였다.

<표 3> 지역의 일반적 특성과 정치적 특성

항목 내  용 자료 수집 방법

득표율 각 후보의 득표율 지역의 유권자에게 후보가 득표한 비율

정치적 특성 후보자의 정당 후보자의 소속 정당

지역의 특성

재정 자주도 (자체 수입+자주 재원) / (자치단체 예산 규모) × 100

재정 자립도 지방자치단체의 자체 수입

순인구 이동 전입 인구 - 전출 인구

EQ-5D
삶의 질의 5가지 차원의 기술체계를 종합한 지표 수치

( 1에 가까울수록 삶의 질이 높음)

주관적 건강 수준 주관적 건강 수준을 “매우 좋음” 또는 “좋음”을 응답한 사람의 분포

지리 환경적 특성
자치구의 지리적 위치

(도심권, 동북권1-2, 동남권, 서북권, 서남권)

지역민의 연 수입 연간 지역 주민의 연 소득

자료) 중앙선거관리위원회 DB, 국가통계포털-KOSIS(2009년 기준)

득표율은 각 자치구별 후보가 득표한 비율이다. 지역별 유권자 수에 따른 득표수의 차이가 있기 

때문에 비율을 활용하여 분석하는 것이 바람직하다. 정치적 특성은 후보자의 소속 정당으로 분류

6) 선거에서 인구통계학적인 변수를 함수로 하는 정책 선호를 통계적으로 평가하여 유권자의 선호를 분석하는 

것이 중요하다(브라이언 케플란(저)･이현우･김행범･황수연･이성규(역) 2008: 46).



지방선거 슬로건의 수사(修辭) 유형 분석: 제5회 6･2 동시지방선거 서울시 구청장 후보자를 중심으로 203

하였다. 자치구의 재정구조에서 재정자주도는 지방세, 세외수입, 지방교부세 중 목적이 정해지지 않

은 재원의 비율이다. 재정자주도가 높을수록 자치구가 재량으로 행사할 수 있는 재원이 많은 지역

이다. 또한 재정자립도는 전체 재원 중에 자주재원 비율이다. 재정자립도는 지방세와 세외수입이 

포함되기 때문에 자치구의 전체 재량 재원을 추정하는데 한계가 있다. 최근 지역의 재원활용능력

을 표시하는 지표는 재정자주도를 활용하는 경향이 높다(유동해･하동석, 2010). 그러므로 재정자립

도와 재정자주도는 중앙정부와 상급 자치단체에게 자주재원을 지원받는 정도의 지역 차이를 반영

할 수 있다. 두 재정 지표는 재정의 자율적 운영 정도, 지역의 상급 단체에서 지원 받는 자주 재

원의 비율을 의미한다(이종수, 2009). 인구순이동은 정주성을 측정하는 지표이다. 자치구의 지속 가

능한 성장은 지역주민의 정주성이 중요하므로 전입인구와 전출인구로 산출하였다. 지역의 성장 가

능성과 여건이 낮을 수록 전출하는 주민의 수가 높기 때문에 이를 고려하는 해야 한다. 현재 거주

하고 있는 지역주민의 삶의 질 수준이 높을 수록 선호하는 수사가 차이가 있는지 검토하는 것도 

필요하다. 또한 지역주민의 건강에 대한 인식정도와 지역 주민의 경제적 수입도 후보자의 슬로건 

수사 유형을 결정하는 요인으로 분석 대상이다. 

Ⅳ. 지방 선거 홍보물의 수사 유형 분석

1. 지방 선거 포스터의 수사 유형 분석

서울시 자치구의 50개(25×2) 선거구에서 포스터의 수사 유형은 이성적 수사 9건, 감성적 수사 

29건, 신뢰적 수사 12건으로 분류되었다. 2002년 대통령 선거 이후 감성적 선거 캠페인의 중요성

이 확산되면서 감성적 수사의 중요성이 가장 높은 빈도의 수사 유형으로 활용되는 것으로 나타났

다. 또한 감성적 수사의 활용은 여당과 야당에서 가장 빈도가 높은 수사 표현 방법으로 동일하게 

활용되었다. 반면에 신뢰적 수사는 여당의 빈도가 높은 것으로 분류되었다. 여당의 경우 안정적 정

보를 전달하기 위해 신뢰감을 전달할 수 있는 수사를 선택하였고 효과적인 수사법으로 볼 수 있

다. 
각 수사 유형별 득표율을 살펴보면 신뢰적 수사, 감성적 수사, 이성적 수사의 유형 순으로 나타

났다<표 4>. 그러므로 후보자의 자질, 자격, 성격의 수사 표현 방법은 유권자에게 직관적 정보를 

전달하고 있으며 변화를 요구하는 야당은 감성적 수사와 보수적 성향을 요구하는 여당은 신뢰적 

수사가 유리하다는 것이 포스터 슬로건과 득표율로 확인할 수 있다. 여당은 신뢰적 수사, 야당은 

감성적 수사를 활용한 경우 득표율이 가장 높게 나타났다.7) 종합적 관점에서 감성적 수사와 신뢰

적 수사가 이성적 수사보다 득표율이 높은 것으로 분석되었다.   

7) 득표율은 선거 포스터의 수사 유형에 따라 후보자의 득표한 비율을 정당별 분류한 평균이다. 



204 ｢지방정부연구｣ 제17권 제4호

<표 4> 정당 별 포스터 수사 유형 분류

 구 분
포스터

이성적 수사 감성적 수사 신뢰적 수사 합계

빈도

민주당 4 17 4 25

한나라당 5 12 8 25

합계 9 29 12 50

득표율

민주당 40.65% 49.87% 49.47% 46.66%

한나라당 39.74% 41.07% 43.40% 41.40%

평균 40.20% 45.47% 46.43% -

참고) 득표율 = 수사 유형에 따른 각 자치구의 정당 별 득표율 평균 

후보자의 직업에 따라 포스터 수사 유형을 분류하면 <표 5>와 같다. 이성적 수사 범주에서 전

문직의 상대적 빈도가 높았고 감성적 수사와 신뢰적 수사는 정당인의 빈도가 높게 나타났다. 신뢰

적 수사는 행정공무원이 과거의 경력을 통해 신뢰감을 유권자에게 전달하고자 활용하였고, 선거 

결과를 살펴보면 당선된 행정 공무원은 신뢰적 수사의 표현 방법을 활용한 후보임을 알 수 있다.

<표 5> 후보자 직업과 당선 구분에 따른 포스터 수사 유형 분류 

구 분 
빈도

이성적 수사 감성적  수사 신뢰적  수사

직업분류

기업인
낙선 0 3 0

당선 0 0 0

전문직
(변호사, 회계사)

낙선 0 0 1

당선 2 2 0

정당인
낙선 3 6 1

당선 2 10 3

행정공무원
(구청장,공무원)

낙선 1 3 2

당선 0 0 2

교수
낙선 0 3 1

당선 1 2 0

기타
(이익단체, 무직)

낙선 0 0 1

당선 0 0 1

지리적 위치에 따라 포스터의 수사 유형을 분류하면 감성적 수사가 전체 빈도가 크기 때문에 

높은 비중으로 나타났다. 동북권과 동남권에서 신뢰적 수사의 상대적 비율이 높다. 반면에 서남권

은 이성적 수사가 상대적으로 높은 빈도를 보였다<표 6>. 교육 1등, 서울 1등, 민원 해결 등과 같

은 구체적 숫자와 사례를 통해 설득 어휘를 구성하였다.
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<표 6> 지리적 위치와 수사 유형 분류 

구분 
빈도

이성적 수사 감성적  수사 신뢰적  수사

지리적 위치
　

도심 1 4 1

동북 1권 0 4 4

동북 2권 1 7 0

동남권 1 3 4

서남권 5 7 2

서북권 1 4 1

합계 9 29 12

신뢰적 수사를 활용하는 지역의 재정자립도, 재정자주도, 소득이 가장 높은 것으로 나타났다. 즉, 
지역의 경제적 상태가 양호할 수록 신뢰적 수사의 빈도가 높았다. 이에 반해 건강하다고 생각하는 

비율이 높은 지역은 감성적 수사와 신뢰적 수사의 범주로 분류되었다. 삶의 질에 따라 수사 유형

은 큰 차이를 보이지 않았지만 지역의 인구 감소가 적을 수록 신뢰적 수사를 활용하는 것으로 나

타났다. 경제적 상태가 양호하고 인구 감소가 적은 지역일 수록 후보자는 신뢰적 수사를 활용하는

데 서초구와 강남구의 여당 후보 포스터가 이에 해당한다. 

<표 7> 지역의 특성과 수사 유형 분류8)

구분 
재정자립도 재정자주도

소득
(십만원)

주관건강인지 EQ_5D 전입-전출

평균 평균 평균 평균 평균 평균

포
스
터

이성적 수사 52.1 63.37 313 46.30 0.96 -3455.67

감성적 수사 47.2 63.04 312 50.58 0.96 -2424.48

신뢰적 수사 56.4 67.26 344 50.33 0.97 -259.75

2. 지방 선거 현수막 어휘의 수사 유형 분석

서울시 자치구의 50개(25×2) 선거구에서 현수막의 수사 유형은 이성적 수사 13건, 감성적 수사 

28건, 신뢰적 수사 9건으로 분류되었다. 포스터의 수사 유형과 비교하여 이성적 수사 빈도가 상대

적으로 증가하였다. 상대적으로 여당은 신뢰적 수사를 활용하는 경향이 높았다. 각 현수막의 수사 

유형별 득표율을 살펴보면 신뢰적 수사, 감성적 수사, 이성적 수사의 유형 순으로 나타났다<표 

8>. 득표율의 경우 포스터의 수사 유형과 동일하게 분류되었다. 

8) 평균 산정 방식 - 1단계 : 지방선거 후보자의 포스터 슬로건을 3개 수사 유형 분류함. 2단계 : 1단계의 분류

를 후보자가 출마한 지역으로 재분류함. 3단계 : 재분류된 자치구의 지역 특성을 토대로 평균을 산출하였음.
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<표 8> 정당 별 현수막 수사 유형 분류

 구분
현수막

이성적 수사 감성적  수사 신뢰적  수사 합계

빈도

민주당 6 16 3 25

한나라당 7 12 6 25

합계 13 28 9 50

득표율

민주당 49.24% 49.00% 42.93% 47.05%

한나라당 39.85% 41.08% 44.47% 41.80%

평균 44.54% 45.04% 43.70% 　

참고) 득표율 = 수사 유형에 따른 각 자치구의 정당 별 득표율 평균 

후보자의 직업에 따라 현수막 수사 유형을 분류하면 <표 9>과 같다. 이성적 수사 범주에서 전

문직의 상대적 빈도와 당선 비율이 높았다. 신뢰적 수사에서 정당인은 개인의 자질과 성품을 표현

하는 것에 반해 전문가와 행정공무원은 직업을 통한 신뢰를 표현하였다.  

<표 9> 후보자 직업과 당선 구분에 따른 현수막 수사 유형 분류 

구분 
현수막

이성적 수사 감성적 수사 신뢰적 수사

직업분
류

기업인
낙선 0 3 0

당선 0 0 0

전문직
(변호사, 회계사)

낙선 0 1 0

당선 2 1 1

정당인
낙선 3 5 2

당선 3 9 3

행정공무원
(구청장,공무원)

낙선 2 3 1

당선 1 0 1

교수
낙선 0 3 1

당선 1 2 0

기타
(이익단체, 무직)

낙선 1 0 0

당선 0 1 0

지리적 위치에 따라 현수막의 수사 유형을 분류하면 감성적 수사가 전체 빈도가 크기 때문에 

높은 비중으로 나타났다. 포스터의 수사 유형과 다르게 동북2권, 서남권은 이성적 수사가 상대적으

로 높은 빈도를 보였다<표 10>. 
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<표 10> 지리적 위치와 수사 유형 분류 

구분 
빈도

이성적 수사 감성적  수사 신뢰적  수사

지리적 위치
　

도심 2 3 1
동북 1권 0 5 3

동북 2권 3 4 1
동남권 2 5 1

서남권 5 7 2
서북권 1 4 1

합계 13 28 9

현수막의 수사유형은 포스터의 수사 유형과 차이가 있는 것으로 나타났다<표 11>. 재정이성적 

수사의 지역에서 재정자립도가 높았으며, 감성적 수사 지역은 소득, 주관 건강인지, 삶의 질이 높

고 인구 감소가 낮은 것으로 분류되어 포스터의 수사유형 결과와 차이가 있다. 또한 소득과 삶의 

질은 감성적 수사와 신뢰적 수사 간의 차이는 크지 않고, 신뢰적 수사의 지역은 재정 자주도가 높

게 나타났다. 

<표 11> 지역의 특성과 수사 유형 분류9)

구분 
재정자립도 재정자주도

소득
(십만원)

주관건강인지 EQ_5D 전입-전출

평균 평균 평균 평균 평균 평균

현
수
막

이성적 수사 51.5 63.66 305 48.19 0.96 -2266.54

감성적 수사 49.5 63.78 325 50.83 0.97 -1819.82

신뢰적 수사 51.1 65.79 324 48.64 0.96 -2678.67

3. 선거 슬로건 수사 표현 방법의 종합 비교

선거 슬거건이 후보자의 정보를 유권자에게 전달하는 과정에서 감성적 수사와 신뢰적 수사가 효

과적이었다. 후보자들의 전체적 경향을 살펴보면 감성적 수사의 활용 빈도가 높았다. 또한 득표율 

측면에서 감성적 수사가 변화를 요구하는 야당쪽에서 높았으나 전체 후보자의 득표율를 종합적으

로 분석할 때 신뢰적 수사가 평균 득표율이 높다는 것을 확인하였다. 그러므로 지방선거에서 후보

자의 수사는 신뢰감을 형성하는 것이 중요하다는 것을 시사한다. 이러한 결과는 유권자가 후보자

를 선택하는 과정에서 이성적 정보를 통한 경제적 이득을 판단할 수 있는 수사 유형보다 감성적 

호소와 신뢰감을 형성하는 수사 유형이 상대적으로 득표율을 높이는데 효과적임을 알 수 있다. 
또한 후보자의 개인적 특성과 지역적 특성을 고려하여 선거 슬로건 수사 유형을 분석하면 경제적 

안정성 높은 지역에서 신뢰적 수사법의 빈도가 다른 지역에 비해 상대적으로 높다는 시사점도 나타

났다. 그러나 제5회 지방선거에서 선거 슬러건의 수사 표현 방법은 여당과 야당이 감성적 수사를 주

9) 평균 산정 방식 - 1단계 : 지방선거 후보자의 현수막 슬로건을 3개 수사 유형 분류함. 2단계 : 1단계의 분류

를 후보자가 출마한 지역으로 재분류함. 3단계 : 재분류된 자치구의 지역 특성을 토대로 평균을 산출하였음.
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로 활용한 것으로 나타났다. 여당이 유권자에게 전달하는 시각적 정보와 야당이 전달하는 시각적 정

보의 수사 유형에 차이가 없기 때문에 후보의 선택 구분이 모호할 수 있는 가능성을 포함하고 있다. 
또한 감성적 수사 표현 방법이 절대적 활용 비율이 높기 때문에 당선 가능성도 높게 나타났지

만 후보의 특성을 고려하여 신뢰적 수사의 표현방법을 고려하는 것이 유권자의 직관적 선호에 우

호적으로 작용할 수 있다. 
지역의 특성에 따라 수사 유형 결정은 재정자립도, 소득, 삶의 질, 유권자의 주관적 건강 인식에 

따라 차이를 나타났다. 재정자립도가 높은 수록 이성적 수사와 신뢰적 수사의 상대적 비율이 높고 

소득 수준, 삶의 질, 주관적 건강 인식 정도는 감성적 수사 표현 방식을 더 많이 활용하는 것으로 

분석되었다. 종합적인 관점에서 자치구의 특성이 다른 지역보다 비교하여 상대적으로 양호한 강남

구, 서초구, 송파구는 신뢰적 수사 유형이 중요한 표현 방식이며 유권자가 직관적으로 선호하는 설

득 방식임을 알 수 있다<표 12>. 이 지역의 유권자는 경제적 판단과 감성적 동질감을 표현하는 

<표 12> 지방 선거 수사 유형 종합 분류표 

지
역
구

분석 결과 지
역
구

분석 결과

성명
포스터 
유형

 현수막 
유형

성명
포스터 
유형

현수막 
유형

도
심

종로구
정0희 감성형 감성형

서
북
권

은평구
김0백 감성형 감성형

김0종 감성형 이성형 김0영 감성형 감성형

중구
황0탁 신뢰형 이성형

서대문구
이0돈 신뢰형 신뢰형

박0상 이성형 신뢰형 문0진 감성형 감성형

용산구
지0훈 감성형 감성형

마포구
권0수 이성형 이성형

성0현 감성형 감성형 박0섭 감성형 감성형

동
북
1
권

성동구
이0조 신뢰형 감성형

서
남
권

양천구
권0상 신뢰형 신뢰형

고0득 감성형 감성형 이0학 이성형 이성형

광진구
구0영 감성형 감성형

강서구
김0현 감성형 감성형

김0동 신뢰형 신뢰형 노0송 감성형 감성형

동대문구
방0원 신뢰형 신뢰형

구로구
양0웅 이성형 감성형

유0열 감성형 감성형 이0성 감성형 감성형

중랑구
문0권 신뢰형 신뢰형

금천구
이0학 이성형 이성형

김0명 감성형 감성형 차0수 감성형 감성형

동
북
2
권

성북구
서0교 감성형 이성형

영등포구
양0호 감성형 감성형

김0배 감성형 감성형 조0형 이성형 이성형

강북구
김0성 감성형 감성형

동작구
이0순 감성형 감성형

박0수 감성형 이성형 문0실 신뢰형 신뢰형

도봉구
김0천 감성형 신뢰형

관악구
오0환 이성형 이성형

이0진 감성형 감성형 유0필 감성형 이성형

노원구
이0근 감성형 이성형

동
남
권

서초구
진0철 신뢰형 신뢰형

김0환 이성형 감성형 곽0현 감성형 감성형

강남구
신0희 신뢰형 감성형
이0국 감성형 감성형

송파구
박0희 이성형 이성형
박0권 신뢰형 감성형

강동구
최0호 감성형 감성형
이0식 신뢰형 이성형
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수사 유형보다 신뢰할 수 있는 후보자의 슬로건 수사를 선호하는 것을 알 수 있다. 이에 반해 자

치구의 지역 경제 성장이 주된 이슈가 되는 강북구, 도봉구, 은평구, 구로구는 감성적 수사가 활용 

빈도와 당선 가능성이 높은 표현 방식으로 판단되었다<표 12>. 경제 성장이 필요한 지역에서도 

이성적 수사 유형은 효과적이지 않고 감성적 동질감을 유권자에게 제공하는 수사 유형이 중요한 

것으로 평가할 수 있다. 이러한 지역에서 감성적 수사는 유권자가 원하는 감성과 감정이 무엇인지 

판단하여 제시하는 것이 차별성을 확보하는 전략이 필요하다. 일차적 정보를 제공하는 포스터와 

현수막을 통해 유권자는 자신의 이득이 증가하는지, 지지하는 정당의 후보인지, 심리적으로 선호하

는 후보인지에 따라 투표를 결정하기 때문에 이득 증가에 대한 감성적 호소, 지지 정당에 대한 감

성적 표현, 심리적 호소의 쟁점을 감성적 슬로건으로 표현하는 수사 유형이 필요하다.

V. 결론 및 연구 한계 

이 연구는 선거 슬러건의 수사 표현 방법이 유권자의 직관적 판단에 작용하는가 판단하기 위해 

정치적 특성과 지역적 특성에 따라 유형을 분류하고 시사점을 도출하는 탐색적 분석을 시도하였

다. 감성적 선거홍보 수단이 중요한 영향을 미친다는 기존 경험적 연구와 더불어 선거 과정에서 

유권자의 심리적이고 직관적 판단이 선거 과정에서 작용할 수 있는 결과를 설명하였다.    
유권자와 후보자가 첫 대면하여 후보자 정보가 직관적으로 전달되는 포스터와 현수막은 선거에

서 중요한 홍보 수단이다. 분석 결과를 살펴보면 첫째, 직관적 선거 슬거건이 후보자의 정보를 유

권자에게 전달하는 과정에서 감성적 수사와 신뢰적 수사가 효과적이었다. 유권자들은 숫자와 사실

로 표현되는 이성적 내용보다 감성과 신뢰적 표현을 선호하는 것을 의미한다. 둘째, 후보자들의 전

체적 경향을 살펴보면 감성적 수사의 활용 빈도가 높았다. 감성적 수사를 선거 전략적 측면에서 

활용하고 있는 사실이다. 그러나 지역적 특성과 후보자 개인적 특성을 고려하지 않아 차별적 효과

는 확인하기 어려웠다. 셋째, 득표율 측면에서 감성적 수사는 변화를 요구하는 야당쪽에서 높았으

나 전체 후보자의 득표율를 종합적으로 분석할 때 신뢰적 수사가 평균 득표율이 높다는 것을 확인

하였다. 그러므로 지방선거에서 후보자의 수사는 신뢰감을 형성하는 것이 중요하다는 점을 확인하

였다. 이러한 결과는 유권자가 후보자를 선택하는 과정에서 이성적 정보를 통한 경제적 이득을 판

단할 수 있는 수사 유형보다 감성적 호소와 신뢰감을 형성하는 수사 유형이 상대적으로 득표율을 

높이는데 효과적임을 알 수 있다. 넷째, 지역적 특성에 따라 경제적 안정성 높은 지역에서 신뢰적 

수사유형의 빈도가 다른 지역에 비해 상대적으로 높다는 사실이 확인되었다. 또한 후보자의 특성

에서 직업이 전문직, 행정공무원은 경력의 장점을 제시하여 신뢰적 수사를 활용하는 경향이 높은 

것으로 나타났다. 
결론적으로 선거의 슬로건 표현 내용은 유권자를 설득하는 과정에서 최선의 어휘을 선택하여 감

성적 수사와 신뢰적 수사를 활용하지만 감성적 수사는 유권자가 원하는 감성과 감정이 무엇인지 

판단하여 제시하는 차별성을 확보하는 전략이 필요하고 지역의 특성을 고려하여 신뢰적 수사 내용
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도 병행하는 것이 바람직한 선거 전략이다.
후속 연구를 통해 이 연구에서 탐색한 분석 결과를 확장할 필요성이 있다. 지역의 특성에 따라 

선거 슬로건 수사 유형의 상대적 활용도는 차이가 있고, 수사 유형에 따라 득표율의 차이가 나타

나므로 투표행위 결정이론과 연계하여 분석하는 것이 필요하다. 합리적 선택 모형, 미시건 모형, 
심리적 선택 모형을 기반으로 선거 수사 유형을 정치적, 지역적 유목에 따라 분석한다면 선거 결

과를 직관적 의사(Heuristic)의 결정론적 모형으로 설명할 수 있을 것이다. 특히 일반적으로 한국 

사회에서 정당의 영향력에 대해 다양한 접근이 추가적으로 필요하다. 정당적 특성이 선거 슬로건

의 수사 유형에 반영되는가에 대한 추가 연구와 유권자가 후보자를 선택하는 다양한 동기를 비교

한다면 지방선거에서 정당공천제의 이슈에 대한 시사점을 설명할 수 있을 것이다.  
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Abstract

Analysis on the Rhetoric Types of Local Election Slogan: 
Focous on the 5th 6.4 Local Election candidates in Seoul

Lee, Daehee
Seo, Seunghyun

This study is an exploratory research that analyzes the slogan rhetoric types of complex election 
process. The theme of study is how can the intuitive recognition of the voter depending on the 
rhetoric types of election slogan determine the percentage of vote and support of voter. Therefore, 
according to the rhetoric types of promotional materials (poster and placard) for an election 
campaign, candidates can recognize as a positive person or negative person. Because it is that the 
poster and the placard for election campaign expresses the characteristics of human and the 
candidate's policies. For rhetorical analysis, this study was conceptualized to the rhetoric of 
Aristotle’s persuade(logos, pathos, ethos) in order to classify the rhetoric types of promotional 
materials for an election campaign. In results, the first was a high frequency of utilization ethos in 
election slogan. The second, it was confirmed that pathos has a high average percentage of votes 
and pathos has a high frequency of relative utilization in rich areas. The third, logos was 
noneffective for an election campaign. Fan it is important to select the best mean for election 
campaign depending on the characteristics of human, the characteristics of areas and the policies 
of candidates.

Key Words: slogan rhetoric, local election campaign, Aristotle’s rhetoric


