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TV드라마에 의해서 유발된 정서가

PPL효과에 미치는 향

김 재 휘
†

이 해 양

앙 학교 심리학과

본 연구에서는 TV 로그램에 의해서 유발된 정서가 그 로그램 내에 제시된 PPL(Product

Placement)에 어떠한 향을 주는지를 밝히고자 하 다. 이를 해, 슬픔과 유쾌함을 유발시키는

드라마 장면과 4개의 PPL로 구성된 스토리를 학생 참가자 75명에게 제시한 뒤, PPL제품에

한 기억과 태도를 측정했다. 그 결과, 슬 스토리에서 제시된 PPL제품이 유쾌한 스토리에서 제

시된 PPL제품보다 기억과 태도가 모두 유의하게 높았다. 이러한 결과를 통해서, 로그램에서

유발된 정서가 그 속에 제시되는 PPL의 효과에 향을 미친다는 것을 알 수 있었다. 한, PPL

에 한 추후연구나 련되는 고 략을 수립하는 데 있어서, PPL이 제시되는 로그램의 정

서를 고려해야 한다는 을 시사한다고 하겠다.

주제어 : PPL(Product Placement), 로그램에서 유발된 정서, 고효과
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는 고의 시 라는 말을 할만큼 요즘의

시청자들은 각종 매체를 통해서 수많은 고를

하고 있다. 그러나 많은 사람들이 리모콘을 사

용하는 이유 에 하나가 고를 피하기 해서

라는 결과(Walker & Bellamy, 1991)에서도 알 수

있듯이, 한편으로 고는 시청자들에게 회피의

상이 되고 있다. 이러한 기존 고의 약 을

보완하기 해서 다양한 고기법이 개발되었는

데, 그러한 시도의 하나로서 혼성 메세지(hybrid

message) 형태의 커뮤니 이션을 용한 유형의

고가 등장하게 되었다(이희욱과 이경탁, 2001).

혼성 메시지는 인포머셜(informercial), 로그램 타

이인(program tie-in) 등과 같이 비상업 인 메시지

달을 통해서 상업 인 이익을 얻기 한 커뮤

니 이션 방식을 말하는데, 본 연구에서 다루게

될 제품배치(Product Placement)도 그 의 하나라

고 할 수 있다.

PPL이란 시청자들이 노출된 제품자극을 고

로 인식하지 않게 하면서 고효과를 얻기 하

여, 로그램 내에 제시되는 제품메세지를 말한

다(Balasubramanian, 1994). 즉, 일정한 찬의 가

를 내고 화 속에 특정제품이나 서비스를 삽입

하는 행 이다. 기에는 화에만 국한되었으나

지 은 드라마, 게임과 같은 다양한 역으로 확

장되고 있고, 그에 따른 심도 증가하고 있다.

실제로 2002년에 개 한「마이 리티 리포트」

경우 PPL을 통해서 총 제작비의 4분의 1에 해당

하는 2천 5백만 달러를 충당할 정도로 그 규모

가 커지고 있다( 앙일보, 2002). 한 미국의 신

작 컴퓨터 게임「심즈 온라인」이 수백만 달러의

로열티를 받고 PPL계약을 체결할 정도로, 용

역 역시 확 되고 있다(동아일보, 2002).

우리나라의 경우에서도, 얼마 에 개 한

「가문의 」에서의 카드나「좋은 사람

있으면 소개시켜줘」듀오의 경우는 PPL을 화

내에서의 단순한 상품제시의 차원을 넘어서

화와 기업간의 공동마 의 수 으로까지 끌어

올렸다는 평가를 듣고 있다(문화일보, 2002). 그

리고, 법률 인 제한으로 인해 화에서처럼

극 인 제품배치를 할 수 없는 TV드라마에서 조

차 화를 능가할 정도로 PPL을 이용한 활발한

마 이 진행되고 있다. 를 들어, MBC의 경

우에는 인터넷 홈페이지를 통해 드라마에 나왔

던 제품을 공동구매형식으로 매하고 있다.

이처럼 국내외 으로 PPL에 한 심이 높아

지고, 실제로 많은 분야에서 활용되고 있다. 그

러나, PPL의 효과에 해서는 아직까지 논란이

되고 있다. 실제로 PPL에 한 심이 본격화 된

1980년 이후(Steozts, 1987), PPL과 련해서 다

양한 연구들이 진행되어 왔지만 PPL의 효과에

해서 명확하게 입증하지는 못하고 있다. 한,

PPL과 련된 사 연구들을 살펴보면, 출성,

표 양식(시각/청각)과 같은 PPL자체의 자극속성

이나, 배역 등과 같은 PPL제시자 특성 등과 같은

변인들이 PPL효과에 어떻게 향을 미치는지를

살펴보고 있다. 즉, PPL을 로그램속에 제시되

는 자극으로서 근하기 보다는 로그램과는

독립된 고자극으로서의 간주했다고 볼 수 있

다.

물론, PPL이 고의 한 유형이기는 하지만, 기

본 으로 소비자들에게 고와 로그램간의 구

분을 모호하게 하는 혼성메세지를 제시하는

고이므로, 시청자들은 PPL을 고라기 보다는

로그램의 일부로서 인식하게 된다. 즉, PPL을

로그램과 분리해서 생각하기는 어렵기 때문에,

PPL을 단순히 개별 인 고자극으로서 보다는

로그램과의 통합 인 계를 고려한 근이

바람직하다고 볼 수 있다.

실제로 로그램 장르, 선호도, 여도 등과

같은 다양한 로그램 특성이 PPL효과에 향을
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수 있다. 이러한 로그램 특성 에서 로

그램에서 유발된 정서도 그러한 로그램 특성

의 하나로 볼 수 있다. 사람들은 PPL이 제시되는

화나 드라마와 같은 로그램을 다양한 정서

경험을 얻기 해서 본다(Hirschman & Holbrook,

1982). 즉, 소비자들은 화나 드라마를 보면서

다양한 정서를 경험하고, 그것에 의해서 향을

받게 된다. 로그램에서 유발된 정서는 사람들

이 로그램을 보는 요한 이유 에 하나이므

로, 그 속에 제시된 PPL의 효과를 이해함에 있어

서도 요한 의미를 가진다고 볼 수 있다.

따라서, 본 연구에서는 로그램에 의해서 유

발된 정서가 로그램에서 제시된 PPL효과에 어

떠한 향을 미치는지에 해서 알아보고자 한

다.

PPL효과에 향을 미치는 변인

PPL은 화나 드라마와 같은 로그램내에 제

시되는 고이다. 따라서 많은 화에서 나오는

여러 가지 소품들도 PPL과 같은 효과를 얻을 수

있다. 를 들어, 1945년 화 ‘Mildred Pierce’에

서 Joan Crawford가 사용해서 큰 효과를 보았던

‘Jack Daniels’이나, 1950년 에 ‘이유없는 반항’에

서 James Dean이 사용한 ‘ACE’ 빗이 많은 은이

들 사이에서 선풍 인 인기를 끌었던 사례 등을

들 수 있다. 그러나, 1970년 이 까지 화 속에

제시되었던 제품은 재 PPL의 개념보다는 화

속의 단순한 소품으로서 활용된 것이었다. 그러

나, 1982년 당시 신제품이었던 ‘Rees's Piecec’가

화 ‘E.T’에 제시되면서, 매출이 65%나 증가한 것

을 계기로 고주나 화제작사들이 PPL을 마

의 요한 요소로 고려하기 시작했고, 그와

련된 연구도 활발해 졌다.

지 까지 PPL효과에 해서는 다양한 매체에

제시된 제품에 한 내용분석, PPL실무자들에

한 의식조사, PPL이 수용자에게 미치는 향에

한 질 분석, 로그램 내에 제시된 PPL에

한 지식과 태도, 한 기억, 태도변화 구매의

도에 한 실험연구 등이 진행되어 왔다(Karrh,

1998). 그러나, PPL효과에 한 최 연구라고 할

수 있는 Steozts(1987)의 연구 이후, PPL효과에

한 부분의 연구는 제품에 한 기억(Voller &

Mizerski, 1994; Karrh, 1994; Barbin & Carder, 1996;

Gupta & Lord, 1998; d'Astous & Chartier, 2002; 김

재휘와 안정태, 2003)과 태도(Nebenzahl & Secunda,

1993; Karrh, 1994; Gupta & Gould, 1997; d'Astous

& Seguin, 1999), 구매의도(Baker & Crawford, 1995)

와 같은 커뮤니 이션 효과를 심으로 연구되

어 왔다.

이를 좀 더 구체 으로 살펴보면, 기억의 경우

에는 주로 PPL제품의 회상과 재인을 통해서 측

정했다. 를 들어, Steozts(1987)는 제품이 PPL로

서 노출된 경우와 그 지 않은 경우를 비교한

결과, PPL로 제시된 제품의 랜드를 더 잘 회상

한다는 결과를 보고했다. Vollmer와 Mizerski(1994),

Barbin과 Carder(1996)도 같은 연구결과를 얻었다.

그런데, 이와는 달리 Karrh(1994)는 단순한 PPL제

시만으로는 제품회상이 되지 않는다고 주장했다.

그는 친숙성, 사 화노출, 화선호도 등이 노

출이 제품회상에 한 효과의 매개변인으로서

작용한다고 했다. 한, Ong와 Meri(1994)도 친숙

하지 않은 랜드는 PPL로서 노출이 되었다고

하더라도 회상을 하지 못한다고 밝혔다.

이외에 Sabherwal, Pokrywczynski와 Griffin(1994)은

시청각 제시양식과 시각 제시양식으로 구분

해서 PPL회상을 측정했는데, 시각 양식보다 시

청각 인 양식으로 제시되는 PPL이 더 잘 회상

되는 것으로 나타났다. 그런데, Gupta와 Lord

(1998)는 표 양식을 시각, 청각, 시청각혼합의 3
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가지 형식으로 구분해서 PPL회상을 측정한 결과,

청각 양식이 시각 양식보다는 기억이 잘 되

었지만, 시청각혼합 양식은 시각 양식과 차이

가 없는 것으로 나타났다. 이처럼, PPL제시가 제

품회상에 향을 주는지에 한 결과도 연구에

따라 다르게 나타났고, PPL 제시양식에 따라서도

련된 연구의 결과가 일 되지 않음을 알 수

있다.

한편, PPL제품의 태도와 련해서, Vollmer와

Mizerski(1994)는 화 속에 제시된 제품은 단순노

출로도 제품에 한 정 인 태도를 유발시킨

다는 가정을 검증하 으나, 실제는 랜드 태도

에 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. Karrh

(1994), Barbin과 Carder(1996)도 PPL제시가 제품

랜드 태도에 향을 미치지 않는다는 결과

를 얻었다. 그러나, 양윤과 성충모(2001)에서는

이와는 다르게 PPL로 제시된 제품이 그 지 않

은 제품보다 선호도가 높게 나타났다.

구매의도의 경우에도 다소 상반된 결과들이

나타나는데, Baker와 Crawford(1995)에서는 PPL이

짧은 기간(short-term)의 구매의도에 향을 주는

것으로 나타난 반면, Ron(1996)에서는 PPL제시가

구매의도에 향이 미치지 않는 것으로 나타났

다.

이처럼 지 까지 PPL효과 연구는 PPL의 노출

여부나 출성, 제시양식과 같은 PPL의 자극특성

등과 같은 PPL자체의 자극속성에 주로 을

맞춰왔다. 즉, PPL을 로그램과 분리해서 개별

인 고자극으로서 다루었다고 볼 수 있다.

그런데, 여기서 우리는 PPL이 기존 고에 한

부정 인 태도를 감소시키기 해서 혼성 메세

지(hybrid message)형태의 커뮤니 이션 방식을 통

해서 제시된다는 에 주목할 필요가 있다. 즉,

PPL제품이 화나 드라마같은 로그램 내에 제

시됨으로서, 시청자들은 PPL제품을 마치 로그

램의 일부인 것처럼 인식하게 되고, 이를 통해서

제품에 한 고효과를 얻게 된다(Balasubramanian,

1994). 그 기 때문에, 화나 TV 로그램을 보

는 시청자들은 그 속에 제시된 PPL제품을 개별

인 자극으로 분리하기 보다는 로그램과 통

합해서 인식한다고 볼 수 있다. 결국, PPL을 단

순히 개별 인 고자극으로서만 근하기 보다

는 로그램과 PPL의 계를 통합 으로 근하

는 시각이 필요할 것이다. 따라서, PPL이 제시되

는 로그램의 특성이 PPL효과에 어떠한 향을

미치는지에 해서 살펴볼 필요가 있다.

로그램과 고효과

기존의 고연구에서는 고효과를 로그램

과 련지어 다양한 근을 시도해 왔다. 를

들어, 로그램의 장르 혹은 유형(Frank, Becknell

& Clokey, 1971; Gunter, furnhan & Beeson, 1997),

로그램의 폭력성(Prasad & Smith, 1994), 인지

화(Schmit, 1994), 로그램에서 유발된 유머

(Perry et al., 1997), 로그램에 한 선호도 혹은

태도(Schumann, 1986; Lord, Lee & Sauer, 1994),

로그램에 한 여도(Park & young, 1986; Anand

& Sternthal, 1992)등과 같은 로그램의 특성이

고효과에 미치는 향에 해서 연구되어 왔

다.

그런데, 최근 이러한 분야에서 많이 언 되는

내용 하나가 로그램에서 유발된 정서가

고효과에 어떠한 향을 미치는지에 한 것이

다(Sypher & Higgins, 1988; Allen & Shimp, 1990;

Kamins, Marks & Skinner, 1991; Mundorf, Zillmann

& Drew, 1991; Petty, Gleicher & Baker, 1991). 시청

자들은 로그램을 통해서 다양한 정서를 경험

하기를 기 하며, 실제로 경험하게 된다(Hirschman

& Holbrook, 1982). 한, 정서는 정보처리, 기억
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등의 인지 처리나, 선호도와 같은 태도에도

향을 미치게 된다(Isen, Means & Nowicki, 1982;

Bower, 1982; 이수정과 이훈구, 2000). 따라서,

로그램에서 유발된 정서가 로그램이나 고의

인지 처리와 태도에도 향을 수 있음을 알

수 있다. 특히 시청자들은 PPL을 고라기 보다

는 로그램의 일부로 인식을 하기 때문에(Miller,

1990), 로그램을 통해서 느끼는 다양한 정서경

험들 속에서 PPL을 인식한다고 볼 수 있다. 따라

서, PPL효과를 이해하기 해서는, 로그램에서

유발된 정서가 PPL효과에 어떻게 향을 미치는

지 악하는 것이 요하다고 볼 수 있다.

정서가 고효과에 미치는 향

심리학에서 정서연구는 심리학의 태동기 때부

터 지속 으로 심의 상이 되어왔다. 기의

정서 연구는 정서가 생리 각성이나 행동의 결

과로서 발생된다는 James-Lange 이론과 신체 반

응과 정서경험이 동시에 유발된다는 Cannon-Bard

의 연구 등과 같이 정서의 발생과정에 을

맞춘 연구와 Wundt이후에 지속되어 온 정서의

구조에 한 연구 등으로 구분해서 살펴볼 수

있다.

그러나, 심리학에서 정서연구가 본격 으로 활

성화 된 것은 1980년 에 들어서면서 부터이다.

특히, Zajonc(1980)는 기존의 심리학이론이 정서를

잘못 이해하고 있다고 비 하면서, 정서는 기본

으로 상황에 한 평가 기능을 수행하고, 인

지과정과는 독립 으로 나타나며, 심지어 인지과

정보다 선행하여 나타날 수도 있다고 주장했다.

이에 Lazarus(1982)는 Zajonc가 주장한 상황에

한 평가 역시 인지 평가임을 제하며 인지

평가 없이는 정서가 있을 수 없다고 반박했다.

이러한 정서와 인지와의 계에 한 Zajonc와

Lazarus의 논쟁을 시발 으로 심리학에서 정서에

한 연구가 활발해지기 시작했다. 한 Plutchik

(1980)은 수용, 두려움, 놀람, 슬픔, 거부, 분노,

기 , 즐거움의 8가지 정서가 인간과 동물이

응을 하는데 필요한 기본정서임을 밝히고, 이러

한 정서들이 어떻게 혼합하여 다양한 정서를 이

루는가에 해서 연구했다.

이러한 정서자체의 특성에 한 연구 이외에,

정서에 의해서 향을 받을 수 있는 여러 가지

분야에 한 연구들도 지속 으로 진행되어 왔

다. 한, 이러한 연구의 일환으로서 정서와

고효과에 한 연구도 꾸 히 진행 되었다. 그

에서도, 본 연구에서는 고기억과 고태도에

을 맞춰서 정서와의 련성에 해서 살펴

보고자 한다.

우선, 정서가 고기억에 미치는 향과 련

하여, Goldberg와 Gorn(1987)은 로그램이 유발한

유쾌한 혹은 슬 정서가 시청자들의 고에

한 반응에 어떤 향을 수 있는지 연구하기

해서, 참가자들에게 행복한 로그램(Real People)

혹은 슬 로그램(Sixty Minutes)과 4개의 고

를 노출시킨 후, 고효과에 한 인식, 구매의

도, 고 메시지 내용에 한 자유회상, 고에

한 인지반응을 확인했다. 그 결과, 행복한

로그램 뒤에 제시된 고를 본 참가자집단의

46%가 고를 보는 동안 고나 로그램에

해 행복한 사건을 떠올린 반면, 슬 로그램

의 고를 본 집단의 63%가 슬 사건을 떠올

린 것으로 나타났다. 그들은 이러한 결과를 분

기 화 이론(mood congruent priming theory)에 근

거해서 설명하 다. 즉, 로그램이 유발시킨 유

쾌한 분 기는 고 노출 에 고에서 제시된

자극들에 한 유쾌한 기억을, 슬 분 기는 슬

기억을 선택 으로 화하는 것으로 보았다.

이는 고효과에 한 인식에도 반 되어 행복



한국심리학회지 : 소비자․ 고

- 28 -

한 로그램을 본 사람일수록 뒤에 제시된 고

들도 효과 인 것으로 평가했다.

한, 이 연구에서는 로그램에서 유발된 정

서상태는 소비자들이 고를 보는 동안 얼마나

많이 고에 해 생각했는지에도 향을 미친

것으로 나타났다. 즉, 행복한 로그램을 본 사

람들 68%, 슬 로그램을 본 사람들

14%가 고에 노출되는 도 고에 해서만

생각한 것으로 나타난 반면, 행복한 로그램을

본 사람들 21%, 슬 로그램을 본 사람들

54%가 고를 보는 도 에도 앞서 제시된

로그램에 해서만 생각한 것으로 나타났다. 이

는 행복한 로그램을 본 참가자들이 고에

해서 더 많은 정보를 처리하는 것으로 해석하

다.

이러한 결과는 Mathur와 Chattopadhyay(1991)에

의해서 재검증 되었는데, 그들은 Goldberg와

Gorn(1987)의 결과를 토 로 로그램 유형(행복

한 로그램/슬 로그램)과 고유형(유쾌한

고/우울한 고)을 2개의 집단간 변인으로 실

험을 실시했고, 인지반응과 고 메시지에 한

자유회상을 종속변인으로 측정했다. 실험결과 역

시 선행연구와 일치하는 결과를 얻었다. 즉, 슬

로그램을 본 사람들이 유쾌한 로그램을

본 사람들보다 로그램에 한 인지 처리와

기억을 많이 한 반면, 상 으로 그 뒤에 제시

되는 고에 한 인지 처리와 기억은 게

한 것이다. 그들은 이러한 결과에 해서, 로

그램에서 유발된 정서가 슬 정서일 경우에는

유쾌한 정서에 비해서 로그램에 한 인지

처리가 활발하게 일어나고, 상 으로 고에

한 인지 처리는 감소된다고 해석했다. 한

유쾌한 로그램의 경우에는 슬 로그램에

비해서 로그램에 한 인지 처리는 게 일

어난 반면, 고에 한 인지 처리가 많이 일

어나는 것으로 나타났다.

결국, 로그램에서 슬 정서가 유발될 경우

에는 로그램에 한 기억은 좋아지는 반면, 연

합한 고에 한 기억은 떨어진다고 볼 수 있

고, 상 으로 유쾌한 정서의 경우에는 로그

램에 한 기억은 떨어지는 반면, 고에 한

기억은 좋아진다고 볼 수 있다.

두 번째, 정서가 고태도에 미치는 향과

련해서, Aylesworth와 Mackenzie(1998)는 참가자들

에게 정 정서를 유발시키는 화(러셀웨폰3)

혹은 부정 정서를 유발시키는 화(클리 행

어) 하나와 2개의 고를 노출시킨 뒤, 화

고태도를 측정한 결과, 부정 정서를 유발시

키는 화를 본 참가자들이 화를 보면서 부정

인 생각을 더 많이 했고, 연합된 고에 한

태도 역시 부정 으로 나타났다.

한, Stayman과 Aaker(1988)는 따뜻함이나 유쾌

함과 같은 정 인 정서는 고에 해서 정

인 태도를 형성하고 랜드에 한 태도까지

좋아지게 하는 반면, 우울이나 짜증, 슬픔과 같

은 부정 인 정서는 고는 고에 해서 부정

인 태도를 갖게 하고, 그 속에 제시된 랜드

에 한 태도도 부정 으로 만든다고 주장했다.

다른 연구들에서도 동일한 결과를 보 다(Srull,

1986; Edell & Burke, 1987).

기존 정서이론에서도 이러한 상을 뒷받침할

만한 결과들이 제시되고 있다. 이수정과 이훈구

(2000)는 즐거운, 립, 괴로운 정서를 유발시키

는 각각의 얼굴사진과 히 리어를 제시한 후, 히

리어에 한 호감도를 측정했다. 그 결과, 즐

거운 정서를 유발시키는 사진과 연합된 히 리

어에 해서 가장 호의 으로 평가했고, 괴로운

정서와 연합한 히 리어에 한 호감도가 가장

낮았다. 그들은 이러한 결과를 정서 화가설로

설명하고 있다. 쉽게 말해서, 목표자극에 한
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태도가 연합된 화자극의 정서가에 일치하는

방향으로 향력을 발휘한 것이다.

결국, 로그램에 한 태도나 고에 한 태

도 모두 로그램에서 시청자들이 느낀 정서가

와 일치하는 방향으로 형성된다고 볼 수 있다.

즉, 로그램에서 유발된 정서가 부정 이라면

로그램에 한 태도는 부정 일 것이며, 그와

연합된 고에 한 태도도 부정 일 것이고,

정 인 정서가 유발되는 로그램의 경우에는

로그램과 고에 정 인 태도를 형성한다고

볼 수 있다.

정리하자면, 정서와 고기억의 측면에서는 슬

로그램 혹은 유쾌한 로그램과 함께 제시

된 고의 경우, 고기억에 있어서는 유쾌한

로그램이 잘 되었고, 로그램에 한 기억은 슬

로그램이 높았음을 알 수 있었다. 태도의

경우에는 함께 제시된 자극의 정서가와 동일한

태도가 나타남을 알 수 있다. 즉, 정 인 정서

를 유발하는 로그램의 경우에는 로그램에

한 태도와 고태도, 모두 부정 정서를 유발

하는 로그램보다 높게 나타났다.

가설

지 까지 PPL효과 정서와 고효과간의

계에 해서 살펴보았다. 이 의 PPL연구는 로

그램내에 제시되는 PPL제품을 하나의 고자극

물로서 간주하고 있다. 그러나, 앞서 살펴본 바

와 같이 PPL은 혼성 메세지(hybrid message)형태의

커뮤니 이션 방식을 활용해서 제품을 화나

드라마같은 로그램 내에 제시함으로서, 마치

로그램의 일부인 것으로 인식하게 하면서 제

품에 한 고효과를 얻고자 한다(Balasubramanian,

1994). 그러므로, 화나 TV 로그램을 보는 시

청자들은 그 속에 배치된 PPL제품을 고로서

인식하기 보다는 로그램내의 소품 혹은 극 진

행상 필요한 도구로 인식하게 된다(Miller, 1990).

즉, PPL자체는 고이지만 사람들은 PPL을 고

로 인식하는 것이 아니라 로그램으로 인식한

다고 볼 수 있기 때문에, 본 연구에서는 PPL을

로그램과 분리된 개별 인 고자극으로서 보

다는 로그램 내의 자극물로서 가정하고 있다.

따라서, 로그램과 고간의 연구에서도 고효

과보다는 로그램의 효과에 을 맞추는 것

이 더 타당하다고 볼 수 있다.

로그램과 고태도와 련된 선행연구들에

서는, 로그램이 정 인 정서를 유발하는 경

우가 부정 인 정서를 유발하는 경우보다 로

그램 자체에 해서 정 으로 평가하 고,

고에 한 평가도 정 이었다. 즉, PPL태도의

경우는 로그램 속의 자극 혹은 개별 고 자

극의 구분과 상 없이 로그램에서 유발된 정

서가와 같은 방향으로 태도가 형성됨을 가정해

볼 수 있다.

그런데, 앞서 살펴보았던 연구들에서 슬 정서

는 부정 정서로, 유쾌한 정서는 정 정서로

보고 있다(Stayman & Aaker, 1988; Srull, 1986;

Edell & Burke, 1987). 한, 기존 정서연구에서 슬

픔은 불쾌(unpleasure)차원, 유쾌함은 쾌(pleasure)차

원으로 평가하고 있다(Russell, 1980)

따라서, PPL의 경우에도 유쾌한 스토리에 제시

되는 것이 슬 스토리에 제시되는 것보다 더

정 으로 평가될 것으로 가정할 수 있을 것이

다.

가설 1. 유쾌한 스토리에 제시되는 PPL제품이

슬 스토리에 제시되는 PPL제품보다 더 정

으로 평가될 것이다.

로그램과 고기억과 련된 선행연구들에

서는, 슬 정서를 유발시키는 로그램이 유쾌



한국심리학회지 : 소비자․ 고

- 30 -

한 정서를 유발시키는 로그램보다 연합된

고의 기억은 떨어졌지만, 로그램 자체에 한

기억은 더 잘 되었다. 이러한 상에 해서는

유쾌한 로그램보다 슬 로그램에서 유발되

는 정서가 로그램에 한 인지 처리 기

억은 진시킨 반면, 이후에 제시된 고에 한

인지 처리나 기억은 방해한 것으로 해석하고 있

다(Goldberg & Gorn, 1987; Mathur & Chattopadhyay,

1991). 한, PPL을 로그램 내의 자극으로 가정

한다면, PPL제품이 유쾌한 로그램에 제시되었

을 때보다 슬 로그램에 제시되었을 때, 기억

이 더 잘된다고 볼 수 있다.

이러한 연구결과를 종합해 보았을 때, 슬

정서를 유발하는 스토리에 제시된 PPL이 유쾌

한 정서를 유발하는 스토리에 제시된 PPL보다

더 기억이 잘 될 것으로 가정할 수 있을 것이

다.

가설 2. 슬 스토리에 제시되는 PPL제품이

유쾌한 스토리에 제시되는 PPL제품보다 기억이

더 잘 될 것이다.

가설 2-1 슬 스토리에 제시되는 PPL제품이

유쾌한 스토리에 제시되는 PPL제품보다 회상이

더 잘 될 것이다.

가설 2-2 슬 스토리에 제시되는 PPL제품이

유쾌한 스토리에 제시되는 PPL제품보다 재인이

더 잘 될 것이다.

방법 차

실험자극

실험자극은 유발되는 정서가 명확하고, PPL제

품도 많이 제시되어 있는 MBC에서 방 된 “네

멋 로 해라”라는 드라마에서 선정하 다. 선정

드라마에서 선행연구(Goldberg & Gorn, 1987;

Mathur & Chattopadhyay, 1991; Aylesworth &

Mackenzie, 1998)를 토 로 유쾌함과 슬픔, 두 정

서를 유발하는 스토리를 구성하 다.

정서유발 스토리는 드라마에서 각 조건(슬

스토리, 유쾌한 스토리)별로 4개의 장면(scene)을

선정하여 13분정도의 분량으로 제작하 다. 한,

4개의 장면은 정서가 유발되는 장면(scene) 2개와

PPL제시 장면(scene) 2개로 구성되었다. 로그램

의 정서가 그 속의 PPL에 향을 주는지를 알아

보기 해서는, 정서유발 장면 내에 PPL을 제시

하는 것이 원칙이지만, PPL제시는 제시상황에 따

라서 출성, 제시자, 노출시간등의 다른 변인이

향을 미칠 수가 있기 때문에, 이러한 변인들을

동일하게 통제하기 해서 PPL제품 제시는 동일

한 장면으로 구성하 다. 이러한 장면 4개를 이

야기의 흐름이 어색하지 않도록 배치해서 드라

마 내의 하나의 스토리로 구성했다. 드라마에서

각 장면(scene)은 개별 으로 인식되는 것이 아니

라 하나의 드라마로서 통합 으로 인식이 되기

때문에, 4개의 장면으로 구성된 내용을 하나의

스토리로 제시하는데 무리가 없는 것으로 보았

고, 사 조사 본조사의 조작 검을 통하여 확

인하 다.

한, 본 연구에서는 기억이라는 인지 결과

를 측정하기 때문에, 두효과(Primacy Effect)와

최신효과(Recency effect)등을 통제하기 하여 간

섭과제로서 제시 드라마와 련이 없는 5분정도

의 애니메이션 동 상을 제시하 다. 이러헤 구

성된 실험자극물은 정서(슬픔/유쾌함)유발장면,

PPL제시장면, 정서(슬픔/유쾌함)유발장면, PPL제

시장면, 간섭과제 순으로 구성되었다. 구성순서

는 이야기를 흐름이 이어져서 하나의 스토리로

인식될 수 있도록 구성되었고, 사 조사에서
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검하 다.

마지막으로, 제시된 PPL제품은 각각의 PPL제품

제시장면에서 2개를 선정하 다. 선정제품은

PDA, 폭스바겐, 자키보드, 황성주생식이었다.

참가자 연구설계

사 조사를 통해 구성된 실험자극으로 서울소

재 C 학 학생 77명을 상으로 실험하 으며,

분석과정 문항을 빠뜨린 2명의 결측치 제외

하고, 슬 스토리 38명, 유쾌한 스토리 37명으

로 총 75명의 결과를 분석하 다.

본 연구에서는 로그램에서 유발된 정서(슬픔

/유쾌함)를 독립변인으로, 로그램 내에서 제시

된 PPL제품의 기억(회상/재인) 태도를 종속변

인으로 구성하 다.

측정도구

각 조건별로 피험자들이 제시된 조건에 맞는

정서를 경험했는지에 한 조작 검을 하여

실험자극물을 보고 느 던 정서의 유형과 수

을 평가하게 하 다. 종속변인으로 기억은 실험

자극을 본 후 기억나는 스토리 내용과 PPL제품

에 한 자유 회상, 각 스토리 내용과 PPL제품에

한 재인을 통해서 측정하 다. 한, 제품에

한 태도는 고태도에 한 기존연구(Atkin &

Block, 1983; Rossiter & Percy, 1978; Shimp, 1981)에

근거해, 제품에 한 평가(좋아 보인다/좋아 보이

지 않는다)와 제품에 한 호감도(마음에 든다/마

음에 들지 않는다), 제품정보 탐색욕구(제품에

해서 더 알아보고 싶다-알아보고 싶지 않다)에

해서 7 척도로 구성된 문항으로 측정하 다.

측정문항에 한 신뢰도는 0.792로 나타났다. 마

지막으로, 각 제품에 한 측정치는 4가지 제품

에 한 결과치를 합산한 평균치로 분석하 다.

차

우선 선정된 드라마(‘네 멋 로 해라’)에서 슬

픔, 유쾌함의 정서를 유발하는 장면을 각각 6개

씩 선정하고, 15명의 평가자에게 각 장면에서 느

껴지는 정서의 유형과 수 (행복한-행복하지 않

은, 유쾌한-유쾌하지 않은, 슬 -슬 지 않은, 재

미있는-재미있지 않은)을 평가하게 하 다. 평

가결과를 기 으로 각 조건별로 정서(슬픔/유쾌

함)가 가장 명확하고 강하게 유발되는 장면 2개

를 각 조건별 정서장면으로 선정하 다. 각 장면

별 평가 수에 한 차이를 검증한 결과 모두

유의한 차이를 보 다. 즉, 슬 장면을 슬 다고

평가하 고, 유쾌한 장면은 유쾌하다고 평가하

다.

PPL제시 장면 역시 15명의 평가자들에게 평가

하게 한 뒤, 특정 정서를 유발하지 않는 립

인 정서가를 가진 장면 2개를 PPL제시 장면으로

구성해서 각 조건별(유쾌/슬픔)로 동일하게 제시

하 다. PPL제품은 각 장면에서 두개의 제품

(PDA와 폭스바겐, 자키보드와 황성주 생식)을

선정해서 구성하 다.

이러한 사 조사를 통해 구성된 정서 장면과

PPL제품을 가지고 각 조건별로 정서유발장면(슬

픔/유쾌함), PPL 제시장면(PDA, 폭스바겐), 정서유

발장면(슬픔/유쾌함), PPL 제시장면( 자키보드,

황성주생식), 간섭과제로 편집된 약 18분 정도의

실험자극을 구성하 다. 실험자극 구성 후, 실험

자극물의 스토리 구성에 해서 평가하게 한 결

과 15명의 평가자 모두 편집 결과물의 스토리

구성이 자연스럽다고 평가하 다.

참가자들에게 각 조건(슬 스토리, 유쾌한 스

토리)별로 구성된 자극물을 제시한 후, 조작 검



한국심리학회지 : 소비자․ 고

- 32 -

표 1. 첫 번째 스토리에서 참가자들이 느낀 정서유형

구 분 슬 유쾌한 짜증나는 지루한 무덤덤한 기타 계

슬 스토리 30 1 0 4 2 1 38

유쾌한 스토리 1 26 1 1 7 1 37

※ χ2(6) = 57.852, p=.000

표 3. 로그램에서 유발된 정서(슬픔/유쾌함)에 따른 PPL제품 태도

변 수 사례수 평 균 표 편차 df t값 p값

슬 스토리 내 PPL 38 4.945 .887
73 2.898 .005

유쾌한스토리 내 PPL 37 4.360 .859

※ Levene's Test F=.012, p=.913

표 2. 두 번째 스토리에서 참가자들이 느낀 정서유형

구 분 슬 유쾌한 짜증나는 지루한 무덤덤한 기타 계

슬 스토리 28 0 2 1 7 0 38

유쾌한 스토리 0 27 1 0 7 2 37

※ χ2(6) = 58.330, p=.000

을 해서 자극을 보면서 느낀 감정의 종류와

수 , 종속변인으로서 기억과 태도를 측정하는

문항으로 구성된 설문지를 작성하게 하 다.

결 과

정서유발에 한 조작 검

본 연구에서 제시한 슬 스토리와 유쾌한 스

토리에 의해서 참가자들이 각 조건에 해당하는

정서를 느 는지를 확인하기 해서, 실험자극

제시 후 참가자들에게 해당하는 스토리를 간략

하게 다시 보여주고 정서를 평가하게 하 다.

그 결과, 표 1과 표 2에 제시된 것처럼, 슬

정서를 유발하는 스토리에서는 슬 정서를 느

고, 유쾌한 정서를 유발하는 스토리에서는 유

쾌한 정서를 느 음을 알 수 있다.

따라서, 본 실험에서 사용한 자극물이 각 조건

별로 하게 조작되었다는 것을 확인할 수 있

었다.

로그램에 의해서 유발된 정서와 PPL태도

각 스토리에서 유발된 정서(슬픔/유쾌함)에 따

른 PPL제품 태도에 한 독립 t-검증의 결과, 표

3에 제시된 것처럼, 스토리에서 유발된 정서에

따른 PPL제품 회상은 통계 으로 유의미한 차이

가 있었다. 즉, 슬 스토리에 제시된 PPL제품에

한 태도의 경우에 최고 7 에 평균은 4.945
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표 4. 로그램에서 유발된 정서(슬픔/유쾌함)에 따른 PPL제품 회상

변 수 사례수 평 균 표 편차 df t값 p값

슬 스토리 내 PPL 38 .638 .244
73 3.891 .000

유쾌한스토리 내 PPL 37 .418 .243

※ Levene's Test F=.046, p=.830

< 표 5 > 로그램에서 유발된 정서(슬픔/유쾌함)에 따른 PPL제품 재인

변 수 사례수 평 균 표 편차 df t값 p값

슬 스토리 내 PPL 38 3.730 .262
58.08 1.844 .070

유쾌한스토리 내 PPL 37 3.574 .444

※ Levene's Test F=10.817, p=.002

이고 유쾌한 스토리에 제시된 PPL의 경우에는

4.360으로, 슬 스토리에 제시된 PPL제품의 태

도가 유쾌한 스토리에 제시된 PPL제품의 태도보

다 유의미하게 높게 나타났다. 그런데, 이러한

결과는 유쾌한 스토리에 제시된 PPL의 태도가

더 좋을 것이라는 본 연구의 상과는 상반되는

것이었다. 따라서 가설1(“유쾌한 스토리에 제시

되는 PPL제품이 슬 스토리에 제시되는 PPL제

품보다 더 정 으로 평가될 것이다”)는 기각되

었다.

로그램에 의해서 유발된 정서와 PPL기억

각 스토리에서 유발된 정서(슬픔/유쾌함)에 따

른 PPL제품 회상에 한 독립 t-검증의 결과, 표

4에 제시된 것처럼, 로그램에서 유발된 정서에

따른 PPL제품 회상은 통계 으로 유의미한 차이

가 있었다. 즉, 슬 스토리에 제시된 PPL제품

회상의 경우에 최고 1 에 평균은 0.638이고

유쾌한 스토리에 제시된 PPL의 경우에는 0.418

로, 슬 스토리에 제시된 PPL제품의 회상이 유

쾌한 스토리에 제시된 PPL제품의 회상보다 유의

미하게 높게 나타났다. 따라서 가설2-1(“슬 스

토리에 제시되는 PPL제품이 유쾌한 스토리에 제

시되는 PPL제품보다 회상이 더 잘 될 것이다”)은

지지되었다.

각 스토리에서 유발된 정서(슬픔/유쾌함)에 따

른 PPL제품 재인에 한 독립 t-검증의 결과, 표

5에 제시된 것처럼, 스토리에서 유발된 정서에

따른 PPL제품 재인은 통계 으로 유의미한 차이

가 나타나지 않았다. 다만, 슬 스토리에 제시

된 PPL제품 재인 수의 경우에 최고 4 에 평

균은 3.730이고 유쾌한 장면에 제시된 PPL의 경

우에는 3.574로 나타났다. 따라서 가설2-2(“슬

스토리에 제시되는 PPL제품이 유쾌한 스토리에

제시되는 PPL제품보다 재인이 더 잘 될 것이다”)

는 기각되었다.

결론 으로, 슬 스토리에서 제시된 PPL이 유

쾌한 스토리에서 제시된 PPL보다 더 기억이 잘

된다고 볼 수 있다. 따라서 가설1(“슬 스토리

에 제시되는 PPL제품이 유쾌한 스토리에 제시되

는 PPL제품보다 기억이 더 잘 될 것이다”)은 부

분 으로 지지되었다.
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결론 논의

본 연구는 TV드라마에 의해서 유발된 정서(슬

픔/유쾌함)가 그 속에 제시되는 PPL제품의 기억

과 태도에 어떠한 향을 미치는지를 알아보고

자 하 다.

우선 유쾌한 스토리에 제시되는 PPL제품이 슬

스토리에 제시되는 PPL제품보다 더 정 으

로 평가될 것이라는 가설의 경우, 각 조건별로

PPL제품에 한 태도 수가 유의한 차이를 보

다. 그러나, 상과는 달리 슬 스토리에 제시

된 PPL제품에 한 태도가 유쾌한 스토리에 제

시된 PPL제품의 태도보다 더 정 으로 평가

되었다. 즉, 사람들은 유쾌한 스토리보다 슬

스토리에서 제시되는 PPL제품을 더 정 으로

평가했다. 이러한 결과는 로그램 혹은 고에

서 유발된 정 정서가 연합된 로그램 혹은

고태도에 정 향을 미치고, 부정 정서

는 부정 향을 미친다는 선행연구의 결과와

는 상반되는 것이었다.

이러한 상반된 결과는 정서가에 한 가정에

서 기인한 것으로 볼 수 있다. 실제로, 본 연구

에서는 기존 정서연구를 토 로 슬 정서를 부

정 정서로, 유쾌한 정서를 정 정서로 간주

하 다. 그러나, 본 연구에서 제시한 슬 정서

를 유발시킨 스토리와 유쾌한 정서를 유발시킨

스토리에 한 태도를 측정한 결과, 오히려 유쾌

한 정서(M=4.49)보다 슬 정서(M=5.37)를 유발

시킨 스토리에 한 태도가 유의하게 높은 것으

로 나타났다(t(65.07)=2.97, p<0.05). 한, 동일한

드라마와 등장인물로 구성된 스토리 기 때문에,

드라마나 배우등의 태도에 향을 받지 않았다

고 보았을 때, 슬픔이라는 정서가 유쾌함이라는

정서보다 좀 더 정 인 정서가를 보 다고 추

론해 볼 수 있다. 즉, 유쾌한 스토리보다 상

으로 정 인 정서가를 가진 슬 정서가 유

발되는 스토리에 제시되는 PPL제품이 기억이 더

잘 되었다고 볼 수 있다. 이러한 결과는 결국

정 정서를 유발시키는 로그램의 경우, 로

그램과 고태도에 정 향을 다는 선행

연구의 결과를 지지하는 것으로 볼 수 있다. 다

만, 슬 정서는 부정 으로 평가되고, 유쾌한

정서를 정 인 평가되는 것으로 가정한 것에

서 다소 차이가 나타났다고 볼 수 있다.

두번째, 슬 스토리에 제시되는 PPL제품이 유

쾌한 스토리에 제시되는 PPL제품보다 기억이 더

잘 될 것이라는 가설의 경우, 각 조건별로 PPL제

품에 한 회상은 유의한 차이를 보 고, 재인은

유의한 차이가 나타나지 않았다. 구체 으로 살

펴보면, 스토리 자체에 한 기억도 슬 스토리

가 유쾌한 스토리보다 더 잘 기억되었다. 이러한

결과는, 슬 정서를 유발하는 로그램이 유쾌

한 정서를 유발하는 로그램보다 기억이 더 잘

된다는 선행연구의 결과와 일치되는 것이었다.

한, 그 속에 제시된 PPL제품의 경우에도 유쾌

한 스토리보다 슬 스토리에 제시되었을 때 기

억이 잘 되는 것으로 나타났다. 결국, 술한 것

처럼 시청자들이 PPL을 로그램과 분리된 고

자극으로 인식했다면, 로그램에 한 인지

처리 기억수 이 높았던 슬 로그램의 경

우, PPL기억에 해서는 방해를 해서 기억수 이

오히려 떨어졌을 것이다. 그러나, 실제 결과는

로그램의 기억과 일치하는 방향으로 나타났다.

이는, 사람들이 PPL을 고가 아니라 로그램으

로서 인식한다고 보기 때문으로 추론해 볼 수

있을 것이다.

한편, 재인의 결과가 나타나지 않은 것은 PPL

제품에 한 참가자의 재인수 이 무 높아서

천정효과(ceiling effect)가 나타난 것으로 보인다.

실제로 슬 스토리에 제시된 PPL제품의 경우 4
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만 에 평균 3.73이라는 높은 재인 수를 보

고, 유쾌한 스토리의 경우에도 재인 수가 평

균 3.57로 높게 나타났다.

이상의 결과를 종합해 보았을 때, 본 연구는

다음과 같은 을 시사한다고 할 수 있다. 우선

시청자들은 PPL을 고가 아니라 로그램으로

서 인식한다는 이다. 따라서, PPL과 같은 유형

의 고는 기존의 고와는 다르게 단순히 고

로서가 아니라 로그램의 일부로서 처리된다고

볼 수 있으므로, 고효과에 한 연구 역시 그

러한 특성에 맞게 연구되어야 할 것으로 본다.

한, PPL의 효과와 련해서는 로그램에서 유

발된 정서가 PPL효과에 향을 미치고 있음을

확인 할 수 있었다. 따라서, 드라마나 화와 같

은 로그램 내에서 PPL제품을 제시함에 있어서

로그램에서 유발된 정서를 고려해야 함을 시

사한다고 할 수 있다. 세부 으로, PPL태도의 경

우는 로그램에서 유발되는 정서에 한 정서

가가 정 일 경우, 그 속에 제시되는 PPL제품

에 한 태도도 정 임을 알 수 있다. 즉, PPL

제품을 좀 더 정 인 정서가를 가지는 정서가

유발되는 로그램에 배치하는 것이 효과 임을

추론해 볼 수 있다. 두 번째, PPL기억의 경우에

는 기존의 고의 경우에는 인지 처리 기

억수 이 높은 로그램과 연합된 고가 효과

가 떨어지는 반면, PPL의 경우에는 오히려 로

그램에 한 인지 처리나 기억수 높은 경우

가 인지 처리나 기억이 더 잘됨을 알 수 있다.

이를 통해서 보았을 때, 시청자의 기억에 남는

로그램 내에 PPL제품을 제시하는 것이 더 효

과 임을 추론해 볼 수 있다.

본 연구에서는 로그램에서 유발된 정서를

정/부정이라는 하나의 차원으로 다루었다. 그

러나 많은 정서연구에서 나타난 것처럼 정서를

구분하는 차원은 여러 가지로 나뉠 수 있고, 본

연구에서는 특히 가장 일반 으로 구분되는 정

서차원 에 하나인 각성차원을 고려하지 못하

다(Pavelchak, Antil & Munch, 1988). 따라서 추후

연구에서는 본 연구에서 다루었던 정서가차원과

각성차원을 동시에 고려하는 연구가 필요할 것

으로 본다. 한, 단 한번의 제품제시로 PPL효과

를 측정했다는 도 고려해 볼 부분이다. 부분

의 PPL은 다수의 노출을 통해서 시청자들에게

고효과를 얻고 있다. 따라서, 단 한번의 노출

보다는 좀 더 다양한 측면에서 PPL효과를 측정

하려는 노력이 필요할 것으로 보인다. 그리고,

앞서 언 하 듯이 정서유발 스토리에서 정서를

유발시키는 장면과 PPL제품이 제시되는 장면을

분리해서 제시한 것도 한계 으로 볼 수 있다.

물론, 모든 장면이 하나의 드라마를 구성하고 있

기 때문에, 각 장면을 별개의 자극물이 아니라

체 스토리를 구성하는 것으로 보았지만, 엄격

한 의미에서 정서유발장면 내에서의 PPL효과를

측정하는데는 제한이 따랐다고 볼 수 있다. 이는

독립변인으로 설정한 로그램에서 유발되는 정

서 이외에 다른 변인을 통제하기 한 불가피한

수단이었고, 이를 보완하기 해서 스토리 구성

이나 유발정서에 한 조작 검을 실시했다. 그

러나, 이러한 제한 을 토 로 이후 연구에서는

좀 더 엄격한 상황구성을 통해서 PPL효과를 측

정할 수 있는 방법 개선이 필요할 것으로 본

다. 마지막으로, PPL효과를 노출당시 뿐만 아니

라 시간이 경과된 뒤에 측정을 하는 것도 필요

하다. Silk와 Vavra(1974)에 따르면 고에서 제시

한 랜드 태도에 한 고 정서의 향은 시

간에 따라 변할 수 있다고 주장했다. 이외에 많

은 연구들(Moore, 1983)에서도 고에서 유발된

정서가 고효과에 미치는 향력은 시간에 따

라서 다른 양상을 보이는 것으로 나타났다. PPL

효과에 있어서도 마찬가지로 시간이 경과한 이
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후에 변화할 수 있으므로, 시간을 경과한 뒤에도

PPL효과를 측정하는 근이 필요하다고 볼 수

있다.

재 우리나라를 비롯한 많은 나라에서 PPL이

새로운 고로 각 을 받고 있다. 물론 PPL만으

로 기존 고의 역할을 신할 수는 없지만 기

존 고의 단 을 보완해 주는데는 충분한 역할

을 할 수 있다고 여겨진다. 따라서, PPL의 효과

에 한 좀 더 다각 인 연구가 이루어지고, 그

런 연구결과들을 토 로 좀더 효율 인 고집

행과 고 략을 수립할 수 있다면, PPL은 새로

운 안 고로서 큰 효과를 얻을 수 있을 것으

로 생각된다.
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The Effect of TV Drama-Induced Emotion on PPL

Jae Hwi Kim Hae Yang Lee

Department of Psychology, Chung-Ang University

The purpose of this study is to investigate the influence of TV drama-induced emotion on

consumers' response to PPL(Product Placement). After presenting the stimulus constructing with

sad story funny story and four PPL to 75 subjects, we measure memory and attitude to PPL.

The results show that PPL of sad story is more effective than funny story on memory and

attitude. Consequently, we can understand that program-induced emotion influences PPL effect.

And also, before making advertising strategy or future study on PPL, we have to consider

program-induced emotion.
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