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요 약

기업의 사회적 책임은 실무적, 그리고 학술적으로 관심을 받고 있다. 그러나, 기업의 물질적 혹은 

비물질적 자원을 활용한 사회문제의 접근과 관련된 광고와 해당 광고의 디자인적 요소에 관한 연구

는 상대적으로 제한적이다. 이에, 본 연구는 질적 사례 분석 방법을 활용하여 중국의 기술 중심 기업

인 화웨이가 제작한 여섯 가지 CSR 광고를 살펴보았다. 자료의 수집은 2차 자료의 문헌 검토와 직접 

관찰을 통하여 이루어졌다. 수집된 자료는 해당 광고를 CSR 유형에 따라 분류하고 색상, 구도, 타이

포그래피에 중점을 두어 분석하였다. 분석결과, CSR 광고는 저채도의 난색 사용을 통한 사회문제에 

대한 부정적 인식 강조, 구도적 요소의 수평적 배열을 통한 안정감 제고, 그리고 효과적 메시지 전달

을 위한 가독성 높은 서체 사용 등의 특징을 보인다. 본 연구의 결과는 CSR 광고의 디자인적 요소에 

대한 질적 이해를 도모한다는 측면에서 학술적 의의가 있는 한편, 기업이 CSR 광고를 효과적으로 기

획하기 위한 실용적 지침을 제공한다.

핵심어 : 기업의 사회적 책임, CSR 광고, 디자인, 질적 연구, 화웨이

Abstract

Corporate social responsibility (CSR) has become a focal point of interest in both practical and academic 

areas. Despite this attention, there is a notable gap in research concerning advertising and its design 

elements pertaining to social issues, particularly when utilizing a company's material or non-material 

resources to solve such issues. This study addresses this gap by delving into six CSR advertisements 

created by Huawei, a prominent Chinese technology-focused firm, employing a qualitative case study 

approach. Data collection involved a comprehensive documentary review of secondary sources related to the 

advertisements and direct observational analysis. The gathered data was examined by categorizing the 
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advertisements based on CSR types and scrutinizing their color schemes, layouts, and typography. The 

analysis revealed distinctive features in CSR advertisements, such as the strategic use of low-saturated, 

warm colors to emphasize negative perceptions about social issues, the horizontal arrangement of layout 

elements to evoke a sense of stability, and the utilization of highly readable fonts for delivering effective 

messages. The findings of this study hold academic significance, providing qualitative insights into the 

design elements of CSR advertising. Additionally, this research offers practical guidelines for companies, 

enabling them to thoughtfully plan and execute their CSR advertising initiatives.

Keyword : Corporate social responsibility, CSR advertisement, Design, Qualitative research, Huawei

1. 서론

현대사회에서 소비자는 기업의 상품 및 서비스를 구매하고 기업은 이를 통한 이익의 일부를 사

회에 환원하고자 한다. 이는 기업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility, 이하 CSR)으로 불

리며 기업의 지속가능경영에 주요 요소가 되고 있다 [1][2]. CSR은 ‘기업의 경영 실천과 자원 기여

를 통해 지역 사회 복지를 개선한다는 약속이다’라고 정의할 수 있다 [3]. 즉, CSR은 제품 생산 과

정에서 인간의 가치에 관심을 가지고 소비자, 사회, 그리고 환경에 대한 기업의 공익적 행위를 강

조하고 있다. 이에 상응하여, 소비자는 제품을 선택할 때 제품의 기능성뿐만 아니라, 기업의 이미

지와 사회적 기여도 고려하고 있다. 따라서 CSR 활동은 소비자의 구매 행동에 영향을 미치는 중

요한 지표가 되고 있다 [4]. 바꿔서 말하면, 궁극적으로 CSR은 기업에 긍정적 영향을 미치고 있다. 

이는 기업에 대한 우호적 이미지 형성 [5] 및 브랜드 가치를 향상하는 것에 기여한다 [6].

한편, CSR 광고는 CSR과 관련된 행동을 효과적으로 수행하게끔 유도하고, 시장에서 해당 기업

에 대한 인식 제고에 영향을 미친다 [7][8]. 사실, 광고는 그것의 미적 효과를 통하여 소비자의 관

심을 유도하고 [9], 나아가 소비자의 행동 변화를 유도할 수 있다. 이런 이점을 기반으로, 기업은 

CSR 광고를 통해 지속 가능한 발전을 추구하기 시작했다 [10]. CSR 광고에 관한 연구는 광고의 

표현 형태 [11], 기업 명성에 미치는 영향 [12], 캠페인 전략 [13], 브랜드 태도 [14]를 중심으로 선

행되어왔다. 그러나, 선행연구에서 광고의 디자인적 측면과 CSR을 연결한 시도는 부족한 실정이

다. 따라서, 본 연구는 디자인적 요소를 중심으로 CSR 광고를 이해하는 것에 그 목적을 가진다.

선행연구는 광고가 내포하는 효과적인 메시지 전달의 측면에서 다양한 디자인적 요소를 검토하

였다. 이에, 본 연구는 디자인적 접근에서 광고를 이해한 연구 중, 색상 [15], 구도 [16-18], 타이포

그래피 [19][20]를 바탕으로 분석 틀을 마련하였다. 해당 분석 틀을 기반으로, 본 연구는 Kotler와 

Lee(2005)가 분류한 CSR의 여섯 가지 유형(공익활동, 사회공헌활동, 사회 마케팅, 지역사회 자원봉

사, 사회적 책임 경영, 공익 연계 마케팅)을 이해하고자 하였다. 이를 위하여 본 연구는 질적 연구 

중 하나인 사례 연구 방법 [21]을 활용하여 화웨이(HUAWEI)의 CSR 활동을 분석하고자 한다. CSR

와 관련하여, 다른 나라에 비하여 중국이 후발주자이기 때문에 중국 기업의 CSR은 사회적 및 학

문적으로 크게 주목받지 못하고 있다 [22]. 그러나, 화웨이는 자원 재활용 및 디지털 불평등 해소
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와 같은 사회적 문제에 관심을 가지며 CSR 활동을 꾸준히 전개해왔으며, CSR 광고 또한 활발히 

선보이고 있다. 본 연구는 최근 3년간 중국 주요 플랫폼(예: 샤오홍슈, 빌리, 웨이보 등)에 게시된 

화웨이의 CSR 광고 49개 중 여섯 개를 의도적 표집 [23]으로 연구대상을 선정하였다. 이후, 해당 

광고 및 화웨이의 기초정보에 관한 2차 자료를 대상으로 문헌 검토와 직접 관찰을 통하여 자료를 

수집하였다. 수집된 자료를 이론적 틀에서 제시된 CSR의 여섯 가지 유형과 광고의 디자인적 요소

(색상, 구도, 타이포그래피)를 중심으로 분석하였다.

2. 이론적 배경

2.1 CSR의 개념과 유형

국제표준화기구는 CSR을 조직 거버넌스, 인권, 노동 관행, 공정 운영 관행, 소비자 이슈, 공동체 

참여 및 개발 총 7개의 핵심 주제로 구분하였다 [24]. 이러한 주제화는 현대 CSR의 기본적인 의미

를 내포한다. 사실, CSR의 개념적 논의는 1950년대부터 시작되었다. Bowen [25]은 기업가의 관점

에서 CSR을 정의하였는데, 경영 관리주체로서 사회적 가치관을 종합적으로 고려해야 할 책임이 

있다고 주장했다. 또한 Davis [26]는 CSR이 가져오는 장기적 기업의 이익과 기회 제공 측면에서 

기업의 실익에 대해 주목하였다. 1970년대에 들어서면서, CSR에 관한 학술적 논의가 되는 주체는 

기업관리자에서 기업을 사회 조직의 하나로 여기는 것으로 변화하게 되었다. Eells와 Walton [27]은 

기업이 경제적 목적을 중시하는 동시에 사회적인 기여에도 적극적인 관심을 가져야 한다고 주장하

였다. 이러한 주장에 이해관계자 이론을 접목한 Jones [28]의 연구가 등장하면서 주주와 직원 외에 

기업이 사회나 다른 이해관계자들에게도 책임을 지어야 한다는 인식이 확장되었다.

  [표 1] CSR의 유형 (출처: Kotler & Lee, 2005)

  [Table 1] The type of CSR (Source: Kotler & Lee, 2005)

유형 내용

공익활동

(Cause Promotions)

기업이 기금모금, 현물기증, 기타 자산 제공하는 방식을 취함

사회문제에 대한 대중의 인식 제고를 유발하고 참여, 모금, 자

원봉사 장려

공익연계 마케팅

(Cause Related Marketing)

제품 판매 수익의 일정 비율을 특정 복지 사업에 기부하는 유

형

사회적 공헌 활동

(Corporate Philanthropy)

가장 전통적 방식으로, 현금과 물품을 통해 자선 단체나 사회

적 사업에 직접 기부하는 방식

사회 마케팅

(Corporate Social Marketing)

수용자의 행동 변화가 주요 관심사이며, 환경보호 및 복지 개

선을 목표로 캠페인 구성

지역사회 자원봉사

(Community Volunteering)

기업의 직원이 커뮤니티 및 자원봉사에 참여하도록 기업 차원

의 지원이 요구되는 유형

사회책임경영

(Socially Responsible Business Practice)

자율성이 강조되며, 지역 복지와 환경보호에 기여하는 기업의 

경영 혹은 투자 행위
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한편, CSR의 개념적 틀에 대한 발전은 Carroll [29]에 의하여 이루어졌다. Carroll은 CSR의 4단계

를 각각 경제적, 법률적, 윤리적, 자선적(혹은 자발적) 책임으로 구체화하였다. 이러한 CSR의 개념 

확장은 후속 연구에서 유용하게 활용되었다. 즉 기업(경영자)의 판단과 선택에 따라 사회와 대중에

게 복지의 극대화를 제공한다는 의미로 확장되었다 [30]. 이의 연장선에서, Crane과 Glozer [31]는 

CSR의 4단계에 대한 정의를 명확히 하고 기업, 정부와 사회단체는 사회적 위험 및 문제와 관련하

여 사회적 책임을 우선순위로 두어야 한다고 주장하였다. 이와 유사하게, Kotler와 Lee [3]는 CSR

을 기업의 자율 경영과 자원 공헌을 통한 지역사회의 복지 개선에 대한 기업의 신념으로 정의하

고, CSR의 여섯 가지 유형을 [표 1]과 같이 제시하였다.

2.2 CSR 광고와 광고의 디자인적 요소

광고는 기업 홍보의 방식 중 하나인 광고는 제품의 특징을 가시화하여, 소비자가 광고를 통해 

기업 문화와 제품을 이해할 수 있도록 한다. 일반적으로, 기업의 광고란 특정 미디어를 통해 해당 

기업의 제품, 서비스와 관련된 지식·정보를 사람들에게 공유하는 일종의 홍보를 의미한다. 이는 제

품 광고를 설명하는 것으로 기업광고와는 일부 차이가 있다. 기업 광고는 기업의 가치관 혹은 브

랜드에 대한 신뢰도 [32]를 형성하기 위한 광고라고 할 수 있다. 이와 같은 논의에 CSR 광고는 기

업광고의 일종으로 ‘기업의 사회적 책임에 대한 이미지를 부각하고 사회와 환경 등에 대한 기업의 

입장을 나타내는 것’ [10]으로 정의할 수 있다.

광고의 디자인적 요소는 해당 광고에 대한 수용자에게 유의미한 영향을 미치고 있다. 이는 색채, 

형태, 질감, 문양 등의 디자인 요소가 소비자 태도와 밀접한 관계성을 보이기 때문이다 [33]. 특히, 

색상은 소비자의 구매 욕구를 자극하는 직접적 요소로 이중적 속성(시각적·심리적)을 보인다 [34]. 

이는 색채 심리학자 Biren [35]이 주장한 “모든 색채는 그 색상마다 인간에게 각각 다른 느낌을 주

는데, 실제로 상품 판매, 성격, 음식 맛까지 좌우한다”는 내용의 연장선에서 이해 가능하다. 이에, 

기업은 효과적 마케팅을 위하여 색상의 기획(원색과 배색 선택)에서 색채 심리학 이론을 참고하고 

있다. 이의 연장선에서, 색상은 특정 브랜드에 관한 수용자의 심리적 연상을 형성하여 해당 브랜드

를 시각적으로 타 브랜드와 차별화 시키는 것에 기여한다 [36].

다음으로 광고의 구도(layout)는 촬영되는 모든 시각화 구성 요소를 광고 프레임 내에 배치하는 

것을 의미한다 [19]. 다시 말해, 인물, 물체, 배경 등 영상의 구성요소를 특정 위치 및 비율로 배치

하는 것을 구도라고 볼 수 있다. 구도는 수직적 구도와 수평적 구도가 대표적인데, 수평적 구도는 

영상의 한 장면에서 시각적 요소를 수평으로 배열하는 것으로, 수용자에의 안정감을 유발하는 경

향이 있다. 이와 다르게 수직적 구도는 수평적 구도에 비하여 역동적이고 강렬한 시각적 대비로 

흥미를 유발한다 [18]. 수직적 구조는 화면 내의 특정 내용을 강조하거나 [16], 인물의 모습을 효과

적으로 담아내고자 할 때 주로 사용된다. 또한, 구도가 특정 화면을 효율적으로 나누는 것이라는 
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견지하에 황금비율의 원리는 고려할만하다. 황금비율은 미적 분할의 수학적 계산법으로 약 1.618이

란 이상적 수치(황금비)를 의미한다 [37]. 이러한 황금비율은 고대 그리스 시대의 회화나 건축에서 

볼 수 있으나, 현대사회에서 황금비는 실제 수학적인 비율로 접근하기보다는 이상적 아름다움을 

나타내는 의미로 통용되고 있다 [38].

마지막으로, 타이포그래피는 효과적인 의사소통이나 커뮤니케이션을 위해 정보를 시각화하는 데 

사용되는 기법을 의미한다. 타이포그래피는 화면을 구성하는 텍스트와 관련된 크기, 폰트, 색상, 형

태, 위치, 단어 간격 등의 디자인적 요소를 포함한다 [19]. 특히, 타이포그래피의 색상은 소비자의 

주의를 끄는 데 큰 영향을 미치는데, 흰색과 빨간색은 상대적으로 눈에 띄기 때문에 다수의 광고

영상에서 사용되고 있다 [39]. 타이포그래피는 광고의 함축적 메시지를 담고 있는 헤드라인 카피뿐

만 아니라 특정 제품(혹은 서비스)에 관련된 정보를 표시하기 위하여 이용된다. 따라서, 타이포그

래피의 사용을 위해서는 해당 문자 자체의 심미성 [20]과 동시에 가독성이 고려되어야 한다. 이에 

따라, 전달하는 메시지의 중요성이 강조되는 광고에서는 산세리프 글꼴에 비해 가독성이 우수한 

세리프 글꼴을 주로 사용하는 경향이 있다 [40].

3. 연구결과 및 논의

3.1 화웨이의 CSR 광고

화웨이는 2020년 중국의 어머니 날(5월 둘째 주 일요일)에 맞추어 광고 1을 발표하였다. [표 2]

의 첫 이미지가 가시화하듯, 이 광고는 산모의 수면에 관한 내용으로 구성되어 있다. 특히, 이 광

고는 신생아를 둔 어머니의 수면 부족에 대한 해결책의 일부로 화웨이의 기술력이 유용함을 암시

하고 있다. 본 광고는 산모가 웨어러블 디바이스를 착용·사용하는 것과 더불어, 산모의 수면 데이

터를 기반으로 곡을 작곡하고 이를 연주하는 모습을 담아내었다. 광고 2 [표 3]는 모두를 위한 기

술이란 주제 아래, 화웨이의 다섯 가지 사회적 활동에 관한 내용을 담고 있다. 이는 화웨이가 전개

한 디지털 포용(inclusion)의 연장선에서 이해 가능하다 [41]. 본 광고에서 화웨이는 자사의 제품과 

기술력을 통한 소외계층의 복지, 환경보존 등의 사회적 이슈를 해결하는 과정을 보여주었다.

  [표 2] 광고 1의 세부 사항

  [Table 2] Details of Advertising 1

제목 사랑, 볼 수 있을까요?

이미지
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  [표 3] 광고 2의 세부 사항

  [Table 3] Details of Advertising 2

제목 Tech for all, pass it on

이미지

색상 한색 계열, 녹색, 파란색

시기 2019

주요

내용

- 디지털 포용 

- 소외계층 복지와 환경 보존

- 지역사회의 인터넷 환경 개선과 여성 인재 개발, 장애인을 위한 교육환경 조성

- 야생 동물 보호 및 열대우림 모니터링

- 중고 핸드폰 회수 

광고 3은 아이들의 과도한 스마트폰 사용이라는 사회적 문제에 관계한다. 이 광고는 부모의 스

마트폰 사용 모습과 이를 모방하는 아이가 등장하는 장면 [표 4]을 연속해서 보여준다. 또한, 화웨

이 제품이 내재한 특정 기술인 ‘Digital Balance’를 통하여 자녀의 휴대전화 사용량을 측정 [42]하게 

할 수 있음을 명시한다. 스마트폰 사용 시간 절감에 따라, 부모가 더 많은 시간을 자녀와 보내도록 

장려하는 내용을 전달하고 있다. 2020년 하반기 방영된 광고 4는 코로나19가 초래한 다양한 사회

적 문제에 관한 기업 차원에서의 해결 방안을 제시하고 있다 [표 5]. 해당 광고에서는 다양한 직군

의 종사자가 코로나19가 기인한 위기를 함께 극복하는 것을 격려하는 메시지를 담고 있다.

  [표 4] 광고 3 세부 사항

  [Table 4] Details of Advertising 3

제목 부모와의 시간은 대체할 수 없다

이미지

색상 암황색

색상 노란색, 배색은 밝은 빨간색

시기 2020

주요

내용

- 산모 수면의 질 향상

- GT2의 기술력 홍보

- 수면 습관에 따른 노래 추천 

- 신생아 엄마의 수면 데이터를 바탕으로 연주곡 작곡
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  [표 5] 광고 4의 세부 사항

  [Table 5] Details of Advertising 4

제목 함께라면 가능해요

이미지

색상 무채색 계열

시기 2020

주요

내용

- 코로나19가 기인한 위기에 대한 대응

- 농부는 화웨이 휴대전화 생방송을 통해 희망을 얻음

- 교장은 화웨이 장비를 활용하여 약속을 수행, 

- 프로그래머가 개발을 응용하여 사회적으로 기여함

- 전염병 발생 기간 동안 각 분야의 사람들이 함께 적극적으로 어려움을 이겨내

도록 격려

광고 5 는 환경 보존이라는 주제 아래 이루어진 화웨이의 전사적 노력을 담고 있다 [표 6]. 이 

광고에서 화웨이는 자신이 보유하고 있는 5G, 환경모니터링, 지역사회 무선 네트워크, 친환경 에너

지 생성 등 기술로 지속적 혁신을 통해 환경을 개선해나가고자 하는 내용들을 일러스트로 표현하

고 있다. 마지막 광고 [표 7]는 독서가 힘든 청각 장애가 있는 아이들을 위한 지원이란 목표 의식

을 담고 있다. 화웨이는 유럽 청각장애인 연맹과 애니메이션 감독과의 협업을 통하여, 청각 장애가 

있는 어린이의 독서를 돕는 애플리케이션인 ‘StorySign’을 출시하였다 [43]. 이 광고는 청각 장애가 

있는 소녀에게 산타클로스가 등장하여 책의 내용을 수화로 설명하는 장면을 담고 있다. 이후, 광고

에서는 이와 같은 기적이 ‘StorySign’을 통하여 실현 가능하다는 메시지를 전달한다.

  [표 6] 광고 5의 세부 사항

  [Table 6] Details of Advertising 5

시기 2019

주요

내용

- 어린이의 스마트폰 중독 개선

- 자녀가 부모의 과도한 휴대전화 사용을 모방하는 장면을 담고 있음

- digital balance(기술) 홍보

- 부모가 더 많은 시간을 아이와 함께 보내도록 장려

제목 기술은 사람과 자연을 더욱 조화롭게 한다

이미지
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  [표 7] 광고 6의 세부 사항

  [Table 7] Details of Advertising 6

제목 Discover the magic of Story Sign

이미지

색상 빨간색과 녹색

시기 2018

주요

내용

- 교육의 불평등 해소

- 청각 장애가 있는 아이의 독서를 지원

- ‘StorySign’ 애플리케이션 홍보

- 해당 애플리케이션을 통한 책의 내용 습득이 가능함을 크리스마스의 기적으로 

묘사함

3.2 CSR 광고의 유형과 디자인적 요소

이상에서 살펴보았듯이 화웨이의 CSR 광고에서는 해당 기업의 기술력 혹은 제품 홍보 등이 사

회적 문제 해결과 관계지어 나타나고 있다. 이는 Kotler와 Lee [3]가 강조한 것과 같이, CSR이 기

업에 대한 윤리·법제적 강제성을 부여하는 것이 아닌 기업의 임의(discretionary)에 의한 행동이며 

잠재적 이득을 고려하는 행위임을 상기할 때 일정 부분 이해가 가능하다. 이에 따라 본 연구는 화

웨이의 여섯 개 광고를 CSR의 유형에 따라 분석하였다. 이와 동시에, 해당 광고의 색상, 구도, 그

리고 타이포그래피를 중심으로 분석하였다.

먼저, 광고 1은 CSR의 유형 중 사회적 공헌 활동(Corporate Philanthropy)에 가깝다. 사회적 공헌 

활동은 ‘기업이 현금이나 물품을 기부하거나 서비스의 형태로 자선 단체와 사업에 직접적으로 기

여’하는 것이다 [31]. 이 광고에서 화웨이가 주목하는 사회적 문제는 산모의 건강 증진이다. 화웨이

는 물리적 자산의 직접적인 기부가 아닌 비물리적 자산인 기술적 노하우를 제공하여 해당 사회적 

이슈에 접근하였다. 이 광고에서는 부정적인 감정과 연관된 색상 [15]인 노란색이 자주 등장하고 

있는데, 이는 산모의 악화된 수면 습관을 암시한다. 또한 색채 심리학에서 빨간색은 위험과 경고에 

가까운 연상을 가지는데 [35], 이 광고에 등장하는 붉은 색 계열의 블록은 수면의 중요성을 강조하

색상 녹색, 한색 계열

시기 2020

주요

내용

- 기술을 통한 에너지 절약 및 환경 보호 광고

- 사물인터넷, 무선 네트워크, 클라우드 컴퓨팅과 인공지능 등 디지털 기술의 진

보 홍보

- 기술적 혁신으로 환경 보호에 기여
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고 있다. 한편, 광고 1의 타이포그래피 디자인은 세리프체 폰트와 흰색을 사용하여 가시성을 부여

하였다 [40]. 광고의 전체적인 레이아웃은 수평적 구도를 기반으로 하여 안정감을 전달하는데 [16], 

이는 화웨이의 기술을 통해 산모의 정서적 안정에 기여할 수 있다는 의도를 반영하고 있다.

광고 2는 환경 및 사회 복지 개선에 초점을 둔 화웨이의 사회 마케팅(Corporate Social Marketing)

으로 분류 가능하다. 이는 기업의 공익활동과 유사하나, 사회 마케팅은 수용자의 행동 변화를 유도

한다는 점에서 차이를 보인다 [3]. 이 광고에서는 방글라데시 여성을 위해 화웨이가 제공한 이동식 

버스 교실이 등장하여, 개발도상국 여성이 당면하는 기회적 불평등을 교육권 보호 및 고용 상황 

개선을 통하여 상쇄시키는 것을 유도하고 있다. 또한, 이 광고는 환경 보존을 위한 과학적인 접근

을 위해 화웨이가 열대우림 보호에 대한 데이터를 제공하고 있다는 것을 보여주고 있다. 해당 주

제와 연관하여 광고의 색상 선택에 주목할 필요가 있는데, 광고에서는 녹색과 파란색과 같은 색채

를 사용하여 자연의 이미지를 연상시키고 있다 [35]. 또한, 열대우림 보호를 위한 장면에서 황금비

율의 구도를 채택하여 안정적이지만 역동적인 느낌을 부여하고 있다 [16]. 이는 환경 보존에 대한 

시청자의 조속한 행동 변화를 촉구하기 위한 접근이라고 볼 수 있다. 더하며, 광고 2는 다른 광고

에 비해 가독성이 비교적 약한 글꼴을 채택하였지만, 적절한 색상 사용과 화면의 효율적 분할을 

통하여 화웨이의 사회 마케팅이 내재한 메시지를 효과적으로 전달하고자 한다. 

Kotler와 Lee [3]에 따르면, 공익활동(Cause Promotions)은 기업이 자산 제공을 통하여 특정 사회

문제에 대한 대중의 관심을 높이고 사회 참여, 기부 및 자원봉사를 장려하는 방식이다. 광고 3은 

화웨이가 자사 제품에 탑재한 기술(Digital Balance) 제공을 통하여 어린이의 스마트폰 사용 시간 

조절을 장려하고자 하는 목적을 기반으로 제작되었다. 이 광고는 채도가 낮은 노란색을 주요 색상

으로 선택하고 있다. 사실, 색상의 사용은 수용자의 감정과 태도에 영향을 미친다. 이와 같은 논의 

내에서, 해당 광고의 색상은 스마트폰의 반복적 사용에 관한 부정적 인식을 조성하는 장치로 해석

할 수 있다. 더하여, 이 광고의 헤드라인은 흑백의 세리프체를 채택하고 가로로 배치하여 메시지 

전달력을 높이고자 하였다 [20].

광고 4는 화웨이가 지역사회의 자원봉사(Community Volunteering) 참여를 장려하고 지원한다는 

내용이다. 이 광고의 색채는 비교적 포화도가 높은 검은색을 자주 사용했다. 화웨이는 ‘감성 마케

팅’ 전략을 활용하여 스마트폰을 연결 매체로 삼아 소비자의 감정적 요구에 부응하고, 색상의 연상

을 통해 광고 대상자들과 브랜드 간의 공감을 형성하고자 한다. 어두운 색채는 무거운 느낌을 주

며 [15]이 광고에서는 수평적 구도를 사용하여 차분한 시각적 분위기를 조성하였다 [16]. 또한 광고

의 시각적 중심은 중앙에 위치하여 강조되어 있으며 타이포그래피 측면에서는 흰색 글꼴과 중앙에 

배치하는 방식을 선택하였다.

5번 광고는 기술 혁신이 환경보호에 어떻게 기여하는지를 일러스트를 활용하여 보여주며, 내용

상으로 이는 기업의 사회적 책임 경영(Socially Responsible Business Practice) 유형에 가깝다. 기업의 
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책임 경영은 지역 사회 복지와 환경보호를 지원하는 비즈니스 사업과 투자를 자율적으로 실행하는 

것을 의미한다 [3]. 이 광고에 사용된 녹색은 환경보호라는 주제와 일치한다. 사실, 녹색은 자연, 

물, 청결 등과 연관되어 시청자가 환경보호와 에너지 절약에 공감하도록 유도하는 데 도움이 된다 

[35]. 또한 이 광고에서는 사용된 일러스트레이션과 황금분할은 전체적인 시각적 효과를 효과적으

로 향상한다.

광고 6은 기업이 제품 판매에 따른 수익 일부를 특정 사업에 기부하겠다고 약속하는 공익연계 

마케팅(Cause-related marketing) 유형의 방식을 취하고 있다. 이 광고에서는 시청자가 청각장애인의 

독서를 돕는 ‘StorySign’ 애플리케이션에 관한 지원과 기부를 위해 마련된 웹사이트의 정보를 내포

한다. 더하여, 화웨이는 해당 애플리케이션을 통한 수익 중 일부를 청각 장애우의 교육적 불평등 

해소를 위한 사업에 기부하였다. 디자인적 측면에서, 본 연구는 해당 광고의 등장인물 중 아버지 

역할을 맡은 인물의 옷차림 변화에 주목하였다. 즉, 광고에서 이 인물은 청각 장애가 있는 자녀와 

길을 걸을 때 검은색 계열의 외투를 입고 있다. 이와 같은 색상은 소리를 듣지 못하는 인물(자녀)

이 느끼는 어려움과 심리적 불안감 [35]을 암시한다. 반면, 광고 말미에 등장하는 ‘StorySign’ 화면 

속 수화를 통하여 책의 내용을 접하는 자녀 옆에 있는 아버지는 흰색 옷을 착용하고 있다. 이와 

같은 색상은 긍정적 분위기에 효과적인데, 이는 화웨이의 프로그램을 통하여 장애인이 마주하는 

교육적 불평등의 해소 가능성을 간접적으로 표상하는 장치로 이해할 수 있다.

4. 결론

기업의 사회적 책임 관련 활동은 소비자 인식 향상에 상응하여, 기업의 간접적(이미지 제고를 

통한) 혹은 직접적 매출 확대에 기여하고 있다. 이에 상응하여, 다양한 분야와 접근을 통하여 CSR

에 관한 연구가 전개되었으며, CSR 광고 [12][13]도 학술적으로 주목받고 있다. 비록 광고가 내재

하는 메시지의 효과적 전달의 측면에서 디자인적 요소가 강조됨에도 불구하고, CSR 광고에서의 

디자인적 요소에 대한 탐구는 미진하다. 따라서 본 연구는 CRS 광고를 기업의 커뮤니케이션 도구

로서 디자인적 요소에 초점을 맞추어 이해하고자 한다. 이를 위하여 본 연구는 Kotler와 Lee [3]가 

규정한 여섯 가지의 CSR 유형과 선행연구의 비판적 검토를 통하여 광고의 디자인적 요소에 관한 

이론적 틀(색상, 구도, 타이포그래피)을 마련하였다. 이를 바탕으로, 본 연구는 화웨이의 CSR 광고

에 관한 정성적 분석을 진행하였다.

분석결과, 화웨이의 CSR 광고는 각각 다음의 사회문제에 관하여 초점을 맞추고 있다. 산모의 삶

의 품질 개선(광고 1), 디지털 포용(광고 2), 어린이의 스마트폰 오남용(광고 3), 코로나19가 기인한 

사회적 위기 대응(광고 4), 에너지 절약과 환경보호(광고 5), 장애인 학습(광고 6)이 그것이다. 이후, 

본 연구는 해당 사회문제에 화웨이가 참여하는 방식을 기준으로 CSR의 여섯 가지 유형에 따라 구
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분하였지만, 각 유형의 광고가 표상하는 디자인적 요소의 특이점을 규정하기는 무리가 따른다. 다

만, 해당 광고의 분석을 통하여 디자인적 측면에서 다음의 공통된 측면이 있음을 발견하였다. 첫

째, 사회적 문제에 대한 부정적 인식(예를 들어, 광고 1의 산모 수면 부족 및 광고 3의 자녀의 스

마트폰 사용 관련 장면)을 암시하기 위하여 광고는 의도적으로 낮은 채도의 난색 [15]을 사용하고 

있다는 것이다. 둘째, CSR 광고의 각 장면의 구성요소 배열로 미루어 보아 수평적 구도가 주류를 

이루며, 이는 광고의 내용에 대한 수용자의 안정감을 부여하려는 조치로 보인다. 한편, CSR 광고

가 내재하는 사회적 문제 해결에 대한 대중의 관심과 참여를 독려하기 위하여, 특정 장면에 구도

적 황금비를 채택하여 역동성을 내재하고자 한다. 마지막으로, 타이포그래피의 측면에서, 본 연구

에서 분석한 대다수 광고는 전달하고자 하는 메시지의 중요성을 고려하여 가독성이 높은 세리프체 

서체 [40]와 흰색 [39]을 선택하고 있다.

본 연구의 학술적 의의는 기업 이미지 제고를 목적으로 한 CSR 광고를 이루는 디자인적 요소에 

대한 질적 이해를 도모하는 것에 있다. 사실, 디자인적 요소는 제품 혹은 서비스에 대한 소비자의 

인식과 행동양식에 영향을 주기 때문에 [33], 수용자가 직면하는 사회문제를 환기하고 참여를 독려

해야 하는 성격을 가진 CSR 광고에 필수적 고려 사항이다. 따라서, 해당 광고를 담당하는 실무진

은 색상, 구도, 타이포그래피의 선택이 유발하는 시청자의 심리적 영향을 고려하여 광고를 기획할 

필요가 있다. 본 연구에서 시도한 디자인적 측면에서의 CSR 광고에 대한 질적 분석은 수용자의 

인식에 대한 탐구로 확장될 가능성을 내재하고 있다. 이에, 후속 연구에서는 본 연구가 제안한 

CSR 광고의 색상, 구도, 타이포그래피 채택이 기업 이미지 혹은 해당 광고가 독려하는 사회적 문

제에 대한 소비자의 태도와 행동 변화에 어떠한 영향을 미치는지 살펴볼 필요가 있다.
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