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부정적 맥락에서의 PPL이

분석적-종합적 사고에 따라

상호 회상 및 태도에 미치는 영향

김 해 미 양 윤†

이화여자대학교 심리학과

본 연구는 부정적 맥락에서의 배치유형과 인지양식을 독립변수로, 상호회상과 상호태도를 종

속변수로 하였다. 실험 결과, 배치유형과 인지양식은 상호의 회상과 태도에 유의한 주효과와

상호작용효과를 나타냈다. 회상의 경우, 분석적 사고 집단이 종합적 사고 집단보다 외적 배

치된 상호를 더 잘 기억했으며, 내적 배치된 상호에서는 집단 간 차이가 없었다. 또한 분석

적 사고 집단은 배치유형에 관계없이 회상 점수가 높았지만, 종합적 사고 집단은 외적 배치

된 상호보다 내적 배치된 상호의 회상 점수가 더 높았다. 태도의 경우, 내적 배치된 상호에

대해서는 집단에 관계없이 부정적 태도를 가진 반면 외적 배치된 상호는 분석적 사고 집단

보다 종합적 사고 집단이 더 호의적 태도를 보여주었다.

주제어 : PPL, 부정적 맥락, 배치유형, 인지양식, 회상, 태도
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영화 ‘ET(1982)’는 Product placement(PPL)의

성공을 보여주는 사례로, 영화 속에서 외계인

ET가 먹던 ‘Reese's Pieces’라는 초코볼의 매출은

영화 개봉 3개월째 65%가 증가하였고 이 과

자를 판매하는 극장의 수도 600곳에서 800곳

으로 증가하였다(Nebenzahl & Secunda, 1993).

이처럼 이미 할리우드 시장에서는 PPL이 오랜

기간에 걸쳐 발전되어 왔으며 전 세계를 대상

으로 개봉하는 영화가 많은 만큼 PPL을 통한

수익도 상당히 거두고 있다. 국내에서는 영화

‘쉬리’의 ‘소리샘’이 대표적인 사례들 중 하나

라고 볼 수 있을 것이다.

대부분의 PPL은 긍정적인 상황 또는 선한

주인공에게 집중되어있으며 부정적인 맥락 또

는 나쁜 캐릭터가 사용하는 PPL은 거의 찾아

볼 수 없다. 그러나 부정적 맥락과 나쁜 캐릭

터에서의 PPL이 무조건 부정적 효과를 야기할

것이라 단정 짓기는 어렵다. 2012년 개봉해

약 450만 명의 관객을 동원한 영화 ‘연가시’에

도 실제 기업인 ‘조아제약’과 해당 제약회사의

실제 약인 구충제 ‘윈다졸’이 등장한다. 영화

속에서 ‘조아제약’은 불법 행위를 저지르는 부

정적 이미지의 기업으로 그려지며 전국을 연

가시 공포로 몰아넣는다. 또한 ‘윈다졸’은 연가

시를 박멸하는 특효약으로 ‘조아제약’에서만

만들 수 있는 약으로 설정되어 있다. 실제로

영화 ‘연가시’를 위해 조아제약은 제작비 5000

만원과 ‘윈다졸’을 현물로 협찬했는데, 인지도

제고를 위해 기업명과 브랜드 모두 실명으로

사용하였다. 영화 개봉 후 ‘조아제약’이 상장된

실제 기업인 점이 화제가 되었고, ‘윈다졸’ 판

매도 일시적으로 7-8배가량 증가했다(매일경제

(2012년 8월 31일), A20면).

반면, 영화 ‘블라인드(2011)’에 등장한 ‘푸조

308’은 연쇄 살인마의 차량으로 등장하여 곤욕

을 겪었다. 영화 제작사 측이 차량 협조를 거

부당하자 ‘푸조 308’을 직접 구매하여 영화에

등장시켰는데, 극에서 해당 차량은 여대생을

납치하고 살인하는 도구일 뿐만 아니라 극의

실마리를 풀어가는 결정적 요소로 영화 전반

에 걸쳐 등장한다. 특히 젊은 여성 고객들이

해당 차량에 대해 부정적 이미지를 갖는 등

이미지 실추를 겪어 “이 차량이 영화 속 범죄

와는 상관이 없다”는 문구를 DVD에 추가하게

되었다.

그렇다면 ‘연가시’와 ‘블라인드’의 차이는 무

엇일까? 영화 ‘굿바이 레닌’을 통해 부정적 맥

락에서의 브랜드 배치를 살펴본 Redondo(2012)

의 연구에서 그 답을 미약하게나마 얻을 수

있다. 해당 영화에 등장한 ‘버거킹’과 ‘코카콜

라’ 모두 부정적인 맥락으로 제시되었으나 실

제로 ‘버거킹’은 이미지에 피해를 입고, ‘코카

콜라’는 이익을 얻었다. 그의 연구는 부정적

사건이 브랜드에 직접 연관되었는지, 그렇지

않은지에 따라 브랜드 소비의 증가 또는 감소

가 일어날 수 있다고 지적한다. 그러나 국내

에서는 이에 대한 연구가 이루어진 바 없으므

로 PPL에 대한 심도 있는 이해를 위해 부정적

맥락에서의 브랜드 배치에 대해 살펴볼 필요

가 있다.

또한 같은 PPL을 접하더라도 개인차에 따라

다른 결과가 나올 수 있다(예, Matthes, Wirth,

Schemer, & Kissling, 2011). 정보를 받아들이고,

사고하며, 처리할 때 개인마다 다른 인지과정

을 거치게 되는데 마찬가지로 PPL을 접할 때

에도 이와 같은 정보처리 과정이 일어날 것이

다. 이와 같은 개인차를 인지양식이라 하는데,

인지양식을 PPL 연구에 적용할 경우 광고 자

체가 가지는 특성뿐만 아니라 광고를 받아들

이는 개인에 따라서도 다른 결과가 나타나는
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지 살펴볼 수 있다는 점에서 심리학적인 가치

를 찾을 수 있다. 또한 인지양식은 개인의 능

력에 따른 수준 차이가 있는 것이 아니라 정

보를 지각할 때 나타나는 개인의 성향적인 특

성이라 쉽게 바뀌지 않으므로 장기적인 관점

으로 연구결과를 확장할 수 있다. 따라서 본

연구에서는 사물을 대상과 분리시켜 보는지,

또는 환경 안에서 인식하는지와 같은 분석적-

종합적 사고의 인지양식을 통해 그 영향을 파

악해 볼 것이다.

이를 발전시킬 경우 광고비용 대비 효과적

인 PPL 모델을 찾을 수 있으며, 향후 실제 광

고에 적용시킬 수 있을 것이다. 따라서 본 연

구에서는 부정적 맥락인 공포/스릴러 장르의

영화에서의 배치유형과 개인차 변수인 인지양

식에 따른 소비자의 회상과 태도를 살펴볼 것

이다.

PPL

일반적으로 product placement(PPL)의 유형은

온셋 배치(on-set placement)와 크리에이티브 배

치(creative placement)로 분류된다. 온셋 배치는

주연 배우에 의해 언급되거나 사용되어 두드

러진 배치를 보이는 것이며, 크리에이티브 배

치는 제품이 배경 안에서 등장하는 것이다

(Babin & Carder, 1996). 또 다른 분류 방법은

Gupta, Pola 및 Lord(1998)에 의한 것으로 표현

양식과 현저성 수준을 통해 유형을 나누고 있

다. 표현양식에는 시각적, 청각적, 시청각적

양식이 있으며, 현저성 수준에는 두드러진 배

치와 모호한 배치가 있다. 두드러진 배치는

제품 또는 브랜드를 뚜렷하게 배치하여 장면

에서 잘 나타나도록 하는 형태이며, 모호한

배치는 제품 또는 브랜드가 배경으로 사용되

어 두드러지지 않게 보이는 배치 형태이다.

이 두 유형은 브랜드 회상 또는 브랜드 태도

와 결합되어 연구되었다(Babin & Carder, 1996;

Gupta et al., 1998). Babin과 Carder(1996)에 따르

면, 온셋 배치가 크리에이티브 배치보다 더

높은 회상율을 보였다. Gupta 등(1998)은 현저

한 배치가 모호한 배치보다 회상율이 높으며,

시각적 양식보다 청각적 양식, 시청각적 양식

의 회상율이 높음을 보고하였다.

브랜드 회상에 영향을 주는 요인은 배치형

태 외에도 다양하다. 배치형태가 소비자 외부

의 요인에 의한 것이라면, 사전지식, 관여, 인

지양식 등은 소비자 내부의 요인이라 볼 수

있다. 이유재와 최우진(2004)의 연구에서도

PPL에 대한 사전정보가 있을 때가 없을 때보

다 브랜드 회상에서 차이가 크게 나타났으며,

제품관여가 높을수록 브랜드 태도가 향상되었

다. 이것은 결국 사전지식이 있는 상황에서는

소비자가 PPL에 단순히 노출되는 것이 아니라

선택적 주의를 하게 된다는 점을 시사한다.

뮤직비디오와 뉴스라는 시각적인 자극물을 제

시하고 그 안에서 배치된 브랜드를 인식해야

했던 Matthes 등(2011)의 연구에서는 PPL에서

인지적 특성에 개인차가 있음을 보여주었다.

그들의 연구에서는 시청각적 상황에서 PPL이

나타날 때 장독립적 사람이 장의존적 사람보

다 자유회상이 더 뛰어나다는 결과를 보여주

었다.

PPL이 브랜드 태도에 미치는 효과에 대해서

는 대부분의 기존연구가 영향을 주지 못한다

고 말하고 있다(Babin & Carder, 1996; Karrh,

1994). 정교화가능성 모델로 설명한다면, PPL

은 결국 설득이 목적이기 때문에 정보처리가

중심경로로 이루어질 때 태도형성에 효과적일

것이다. 하지만 TV는 인쇄매체에 비해 관여가
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낮은 매체이며, 영화 또한 TV와 유사하다는

점에서 소비자는 제품에 대해 충분히 생각할

시간을 갖지 못하기 때문이다.

반면 Russell(2002)은 PPL의 설득효과를 줄거

리와 관련된 적합성의 개념으로 설명하였다.

그에 의하면, 자연스럽게 배치된 경우 소비자

가 PPL을 알아차리기는 어렵지만 줄거리가 강

하게 연결되어 있다면 단순노출효과와 정교화

가능성 모델을 통해 태도변화가 나타날 수 있

다. Storm과 Stoller(2014) 또한 광고형태의 PPL

을 보고 참가자가 부정적으로 느꼈지만 브랜

드 친밀도가 클 때는 PPL에 대해 덜 영향을

받는다는 연구결과를 보여주었다. 줄거리나

주인공과 연결되면서 PPL이 이후에도 기억될

가능성이 높으며 이는 판단과 행동에 영향을

줄 수 있다.

일반적으로 영화에 제품을 협찬하여 브랜드

를 홍보하는 많은 사례들을 생각해본다면 단

순노출효과에 의해 브랜드에 대한 태도가 호

의적으로 변화함을 알 수 있다. 이처럼 PPL은

잠재적이고 반복적으로 나타나기 때문에 암묵

적 기억에 영향을 줄 수 있고 배치된 브랜드

의 선호를 높일 수 있다. PPL의 빈도뿐만 아

니라 자극물의 종류도 브랜드 태도에 영향을

줄 수 있다. 선호하는 장르의 영화를 본 경우,

배경으로 등장한 제품에 대한 암시적인 브랜

드 태도 점수가 높게 나타난 것이 그 예이다

(Redker, Gibson, & Zimmerman, 2013).

그러나 PPL이 항상 긍정적인 영향을 주는

것만은 아닌데 Friestad와 Wright(1994)에 의하

면, 브랜드가 이야기에서 중요한 역할을 할

경우 또는 쇼의 시작부분에 등장할 경우 관객

은 이것이 자신의 판단에 영향을 준다고 생각

해 기존의 광고메시지를 처리하듯이 브랜드를

비판적으로 볼 수 있다. 뿐만 아니라 브랜드

회상 및 태도가 항상 함께 증가하거나 감소하

지는 않는다. PPL이 이야기와 불일치한다고

느낄 때 배치된 브랜드는 더 기억에 남지만

이러한 두드러진 배치는 부정적 브랜드 태도

를 형성할 수 있다. 프로그램을 좋아하여 높

은 동기수준을 가진 사람은 배치된 브랜드에

더 많은 주의를 기울이며 따라서 배치가 의도

적이라고 더 인식하게 되는 반면 청중이 메시

지를 받아들일 의향이 별로 없거나 인지적 출

처가 줄어들 때는 두드러진 PPL을 통해 인

지적 부담을 덜게 되고 오히려 더 긍정적인

태도를 형성할 수 있다. Yoon, Choi, 및 Song

(2011)은 싱글태스킹과 멀티태스킹을 하는 사

람을 대상으로 이를 다시 한 번 증명하였다.

싱글태스킹의 경우 인지적 자원을 풍부하게

사용할 수 있어서 끼어드는 배치를 통해 부정

적 브랜드 태도를 갖게 된다. 그러나 멀티태

스킹을 하여 소비자가 불충분한 정보를 갖고

있을 경우에는 이러한 유도효과가 반대로 나

타나, 간편법 처리를 하게 되므로 브랜드 태

도가 긍정적 방향으로 나타난다.

나쁜 캐릭터와 부정적 맥락

Krakowiak와 Oliver(2012)에 따르면, 사람은

캐릭터와 관련된 다른 정보가 부족할 때 좋은

일과 나쁜 일의 비율에 의해 캐릭터를 평가한

다. 그러나 나쁜 행동을 하는 캐릭터라도 동

기가 이타적일 때 또는 비도덕적 행동이 긍정

적 결과를 가져올 때 시청자는 이를 쉽게 용

납한다 (Krakowiak & Tsay-Vogel, 2013). 동기

가 이기적일 때보다 이타적일 때 이를 더 변

명하기 쉽기 때문이다. 이것은 자극물을 접

하는 소비자의 인식에도 영향을 줄 수 있다.

Zillman(2000)은 개인은 캐릭터의 행동과 동기
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에 기반해 캐릭터를 향하는 주요 정서적 성향

을 형성한다고 하였다. 즉 캐릭터가 더 도덕

적으로 행동하거나 좋은 의향을 가진다면 사

랑받고 더 비도덕적으로 행동하거나 나쁜 의

향을 가진다면 미움 받을 것이라고 제안하였

다. 캐릭터가 비도덕적인 행동을 하더라도 그

동기에 따라 캐릭터가 다르게 감지될 수 있음

을 알 수 있다.

더 나아가, 나쁜 행동을 하였는데도 동기가

캐릭터의 판단에 중요한 이유는 도덕적 이탈

을 통한 정당화가 가능하기 때문이다. Bandura

(2002)에 의하면, 도덕적 이탈은 행동 자체와

행동의 주인공, 행동의 결과를 통해 일어난다.

예를 들어, 악의가 없는 거짓말을 하거나, 모

든 사람이 거짓말을 하기에 나도 할 수 있다

고 생각하거나 거짓말하는 것이 아무에게도

상처를 주지 않는다고 생각하면 부정적인 결

과가 최소화될 수 있다. 비도덕적 행동은 어

떤 사람을 탓하거나, 더 나쁜 일과 비교하거

나, 피해자를 탓하거나, 피해자를 사람이 아니

라고 감지함으로써 정당화될 수 있다. Raney

(2004)는 위의 아이디어를 확장해 오락적 내용

을 즐기는 동기가 부여되면 도덕적 이탈과정

을 거쳐 주인공의 나쁜 행동이 정당화됨을 보

였다. 최근 연구들 또한 비디오 게임, 시사적

상황 등의 다양한 오락적 상황에서 주인공의

비도덕적 행동을 정당화시키는 것을 보여주어

서 이 관점을 지지하고 있다. 또한 사람은 악

당의 동기를 근거로 악당인지를 의심하기에

공정성을 위한 폭력적 행동이라면 그 상황을

즐길 수 있다. 한 캐릭터를 어떤 사람과 비슷

하게 인식하고 정체성을 부여하는 것 또한 캐

릭터의 비도덕적 행동을 정당화하는데 도움을

줄 수 있다(Tsay & Krakowiak, 2011). 비디오게

임 연구에서는 폭력성이 정당화될 때 죄책감

을 덜 느끼는데, 캐릭터 동기와 행동결과와

같은 요소들이 도덕적 이탈에 영향을 줄 수

있음이 알려졌다.

이처럼 동기가 태도에 영향을 미치는 과정

은 유발된 감정, 관여와 몰입 등에 따라 브랜

드에 대한 태도가 달라지는 맥락효과로도 설

명이 가능하다. 정보를 얻을 때 광고매체의

영향력이 작용하여 브랜드 판단이 이루어지기

때문이다. Yi(1990)는 맥락효과를 인지적, 감정

적 효과로 나누어 살펴보았고 그 중 인지적인

맥락효과가 브랜드 태도에 영향을 준다고 보

고하였으며, 이를 발전시켜, 인쇄광고에서 적

절한 사전지식을 갖춘 사람의 경우 맥락점화

가 브랜드 판단에 매우 큰 영향을 미친다고

보고하였다(Yi, 1993). Shen과 Chen(2007)은 제

시된 제품범주와 점화유형에 따라서 맥락의

적용범위가 달라지며, 장기적으로 브랜드 태

도에 효과를 줄 수 있음을 주장하였다.

이와 같이 정보를 얻을 때 나타나는 맥락효

과는 개인에 따라 달라질 수 있다. 직접적인

광고 자극을 보는 상황이 아니라 영화와 같은

프로그램을 시청하는 중에도 시청자은 캐릭터

의 행동과 동기의 도덕성에 대해 끊임없이 관

찰하고 판단하는데 이것이 캐릭터에 대한 태

도를 형성하는 데 좋은 정보가 되기 때문이다.

이를 마케팅의 관점에서 보면 소비자가 긍정

적인 정보보다 부정적인 정보에 더 민감해하

는 것으로 이해할 수 있다. 긍정적인 자극에

비해 부정적인 자극은 더 강력한 관심을 일으

키고 인지적인 처리, 인상형성에 중요한 역할

을 한다. 영화에서의 부정적 배치를 살펴본

Redondo(2012)의 연구에서는 부정적 배치의 유

형을 외적 배치와 내적 배치로 나누어 브랜드

소비의 증가와 감소를 보았다.

여기에서 외적이고 부정적인 배치란 사회적
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고정관념이나 일반적 선입견에 의한 브랜드

이미지의 감소를 의미하며 내적이고 부정적인

배치는 브랜드의 속성을 비판한 것이다. 이

두 가지 배치는 정교화가능성 모델에서 각각

다른 경로를 거치게 된다. 내적이고 부정적인

정보는 의미 있는 정보로 받아들여지므로 중

심경로를 거치며 브랜드에 대한 소비를 방해

하며, 특히 영화 내용이 실제적이라고 인식되

었을 때 브랜드에 대한 부정적 태도를 가질

수 있다. 외적으로 부정적인 정보는 소비자에

게 잠재적인 악영향을 주지는 않기에 주변경

로를 따른다. 즉 내적이고 부정적인 배치는

많은 사람에게 소비위험을 줄 수 있으나 외적

이고 부정적인 배치는 주제 또는 핵심적인 줄

거리와는 연관이 없으므로 소비를 촉진시킬

수 있다. 따라서 본 연구에서 부정적 배치는

외적 배치와 내적 배치로 유형을 나누어 살펴

볼 것이며, 부정적 배치가 흔히 드러나는 공

포/스릴러 장르의 영화에 삽입된 PPL을 사용

할 것이다.

인지양식

인지양식을 연구하는 학자마다 분류기준이

다르기 때문에 인지양식의 유형은 다양하다.

Riding과 Cheema(1991), Riding(1997), Ford, Miller

및 Moss(2005)는 인지양식의 유형을 전체적-분

석적, 언어적-심상적 양식으로 구분한다. 그

중 대상을 판단할 때 자주 사용되는 것은 전

체적-분석적 차원에 포함된 장독립-장의존 인

지양식이다. 이것은 사물을 지각하고 정보를

받아들일 때 사람의 개인적 특성을 FDI(Field

dependence-independence) 인지양식에 따라 분류

하는 방법이다(Witkin, 1950). 장의존적인 경우

사물을 그 환경의 배경에 포함시켜 인지하며,

장독립적인 경우 사물을 그 환경의 배경으로

부터 독립시켜 별개로 인지한다(최문정 & 정

동열, 2013). 또한 장의존적 사람은 중요 또는

덜 중요한 정보를 구별하는데 어려움을 겪고

숨은 맥락을 찾는데 어려움을 겪으며 보통 가

장 눈에 띄는 속성에 지배되는 경향이 있다.

반면 장독립적인 사람은 복잡한 그림에서도

삽입된 그림을 쉽게 찾아낸다. 이들은 사물을

배경과 개별적으로 보는 경향이 있다. Lerch와

Blick(1983)에 의하면, FDI는 관찰자가 사건을

인식하는 능력을 보여주는 좋은 지표이다.

이처럼 장독립-장의존의 개인차는 PPL의 인

식에서 중요한 변수가 될 수 있다. 장독립적

인 경우 자극을 삽입한 맥락과 더 잘 분리하

였고 복잡한 시청각적 영역에서 배치를 쉽게

인식한다. Matthes 등(2011)의 연구에서는 시청

각적 자극을 준 두 개의 실험을 통해 배치를

다양화했는데 장독립적 개인이 더 높은 회상

을 보여주었으며 장의존적 개인이 삽입된 브

랜드를 더 선호한다는 결과가 나타났다. 장독

립적일 때 스크린 상의 배치는 더 강한 인지

적 결과를 주며 이는 브랜드 선호에 부정적

영향을 주게 되는데, 배치를 쉽게 인식하면

재인지가 증가하고 이는 설득지식의 증가로

이어져 긍정적인 태도효과를 방해하기 때문이

다.

장독립-장의존 인지양식이 집단잠입도형검

사(GEFT: Group Embedded Figure Test)를 통해

도형의 패턴을 찾는 것으로 개인차를 인식한

다면, 분석적-종합적 인지양식의 경우 설문을

통해 개인의 내적인 성향을 파악한다는 점에

서 차이가 있다. Kurian과 동료들(1987)은 FDI

를 활용한 블록 테스트에서 분석적-종합적 인

지양식과 장독립-장의존 인지양식의 관련성을

보여주었다. 이들은 장독립적인 사람의 경우
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문제해결 상황에서 분석적 방법을 적용하는

반면, 장의존적인 사람은 종합적 방법을 적

용한다고 보고하였다. 또한 Choi, Koo, 및

Choi(2007)의 문화비교 연구에서도 분석적-종합

적 인지양식을 장독립-장의존 인지양식과 관

련짓고 있다. 분석적 양식의 동양인은 대상과

대상이 속한 장간의 관계에 초점을 맞추지만

분석적 양식의 서양인은 장보다는 대상 자체

에 더 초점을 맞추는 경향이 있다(Ji, Peng, &

Nisbett, 2000; Masuda & Nisbett, 2001). 즉 주의

의 할당에서 차이가 나타나는데, 동양인이 개

별요소보다 ‘전체적 그림’을 보는 반면, 서양인

은 그 반대의 경향을 보인다. 따라서 동양인

이 서양인보다 더 장의존적이라 할 수 있으

며(Witkin, Dyk, Faterson, Goodenough, & Karp,

1974) 장에 삽입된 대상을 분리하는데 더 어

려움을 겪는다.

Masuda와 Nisbett(2001)의 연구에서는 일본

인이 미국인보다 대상을 인지할 때 전경과

배경을 더욱 통합해 지각한다고 드러났다. 뿐

만 아니라 동양인과 서양인은 인과관계, 변

화예측 등에 따라서 차이를 보인다. 종합적

사고의 사람은 분석적인 사람보다 주변상황과

의 관계 및 상호작용을 더 중요시한다. 이것

은 곧 결정을 내리기 전에 고려하는 정보의

양이 더 많다는 의미로(Choi, Dalal, Kim-Prieto,

& Park, 2003), 기본적 귀인오류가 더 적게 일

어날 수 있음을 시사한다.

종합해보면 선행연구들에 의해 장독립-장의

존 인지양식을 분석적-종합적 인지양식으로

대체할 수 있으며, 인지양식의 차이가 대상에

대한 인지와 대상과 배경과의 관계를 인식하

는 데 영향을 미칠 수 있다. 실제 광고상황에

대입해보면, 인지양식은 PPL에 대한 인지, 더

나아가 태도에도 영향을 줄 것이라 예상할 수

있다.

연구가설

인지양식의 차이로 분석적 사고의 사람은

대상 의존적이기에 눈에 띄는 중심 사물에 집

중하지만, 전체적 사고의 사람은 배경이나 장

면에 등장하는 여러 사물들 간의 관계에 더

주의를 기울인다(Masuda & Nisbett, 2001; Morris

& Peng, 1994). 장독립-장의존 인지양식을 활용

해 PPL을 살펴본 Matthes 등(2011)의 연구에서

도 이러한 차이가 드러났다. 이 연구에 따르

면, 장독립적인 사람은 PPL을 쉽게 인식하며,

회상 점수가 높고 브랜드 선호 점수가 낮았다.

앞의 선행연구들을 바탕으로 장독립-장의존

인지양식을 분석적-종합적 인지양식으로 연결

할 수 있다.

일반적으로 분석적인 사고의 사람은 배치

를 쉽게 인식하므로 종합적인 사고를 가진

사람보다 뛰어난 회상 능력을 보인다. 그러나

Matthes 등(2011)에 의하면, 의도적으로 배치가

되어있음을 쉽게 파악하는 경우 설득지식이

증가하기에 단순노출효과가 통하지 않으며 설

득메시지를 거절한다. 또한 설득지식이 많은

경우 PPL의 노출빈도가 갖는 중요성은 약해지

며 브랜드에 대해서도 부정적 태도를 갖는다.

분석적인 사람은 배치를 쉽게 인식하기에 남

은 인지자원을 설득지식에 할당할 수 있는 반

면 종합적 사고의 사람은 PPL을 쉽게 인식하

지 못하기에 인지자원이 부족하다는 점에서

브랜드를 비판하기 어렵고 브랜드에 대해 긍

정적인 태도를 형성한다.

브랜드 선호와 회상은 복잡한 방식으로 연

결되어 있다. 브랜드 회상과 인식의 척도에서

기억은 태도와 비슷한 효과로 여겨졌으나
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Petty, Cacioppo 및 Schumann(1983)의 설득에 관

한 연구를 통해 기억과 태도 간 관계가 선형

적이지 않음이 밝혀졌다. 몇몇 학자들은 실제

실험을 통해 이것을 보여주었다. Law와 Braun

(2000)은 텔레비전 시리즈를 시각적, 청각적,

시청각적으로 보여주었을 때 시청각적 방식에

서 가장 회상이 잘 되지만 암시적인 브랜드

선택과제에서는 가장 선호되지 않았다고 보고

하였다. 이를 통해 회상율이 낮을 때에도 브

랜드에 대해 호의적인 태도를 가질 수 있다는

점이 증명되었다. Russell(2002)은 코미디극을

제작하여 장면을 통한 시각적인 배치가 줄거

리와 잘 연결이 되지 않는 불일치 상황을 제

시하였다. 참가자는 불일치 상황에서 배치를

더 잘 기억했으나 이때 배치에 대한 태도는

부정적으로 나타났다. 반대로 PPL이 기억나지

않아도 브랜드 태도에 영향을 줄 수 있기 때

문에(Russell, 2002) 배치에 대한 회상 여부가

태도에 영향을 주지는 않음을 증명하였다.

이처럼 회상을 하지 못하거나 회상의 정도

가 아주 적을 때라도 브랜드 선호와 같은 태

도측정에서 배치효과가 나타난다는 것이 최근

연구들의 결론이다. 따라서 본 연구에서는

PPL에 따른 회상과 태도를 각각 종속변수로

활용하고자 하였다.

또한 PPL의 유형으로 온셋 배치와 크리에이

티브 배치처럼 배치의 두드러짐에 초점을 맞

춘 연구는 많이 있으나 제품의 속성을 고려한

배치를 다룬 연구는 거의 없는 실정이다. 일

반적으로 배치는 주변경로를 활성화하기 때문

에 부정적 배치라 하더라도 내적인 속성을 건

드리는 경우는 거의 없다. 그러나 Redondo

(2012)의 연구에서는 부정적인 배치의 유형을

외적 배치와 내적 배치로 나누어 브랜드 소비

와 브랜드 태도에서 다른 결과가 나타남을 보

여주었다. 먼저 내적이고 부정적인 브랜드 배

치는 브랜드 소비를 감소시키는데, 정교화가

능성 모델에 따르면 많은 참가자가 중심경로

를 사용하여 소비위험을 느끼고 브랜드를 피

하고자 했기 때문이다. 반면 외적이고 부정적

인 배치는 브랜드 소비의 증가를 일으키는데

그것은 Petty와 Cacioppo(1986)의 정교화가능성

모델과의 일치로 참가자가 주제를 벗어난 부

정적인 정보를 주변경로로 처리하기 때문이며,

비전형적이고 해를 끼치지 않는 배치는 비사

용자의 브랜드 소비를 촉진할 수 있기 때문이

다.

즉 외적인 배치는 주변경로로 인식되므로

분석적인 사람이 종합적인 사람보다 배치를

더 잘 인식할 것이며, 브랜드 회상은 더 높지

만 브랜드 태도는 더 낮을 것이라 예상된다.

내적인 배치의 경우 보다 의미 있는 정보로

받아들여져 인지양식이 무엇이던지 외적인 배

치보다 높은 브랜드 회상을 보이나 낮은 브랜

드 태도를 가질 것이다. 그러나 본 실험에서

는 브랜드가 아닌 영화에서 등장하는 상호를

사용하므로 상호회상과 상호태도에 대해 알아

볼 것이다.

가설 1-1. 외적이고 부정적인 배치의 경우

분석적인 사람이 종합적인 사람보다 상호회상

점수가 더 높을 것이다(a)(부정적인 상호태도

를 가질 것이다(b)).

가설 1-2. 내적이고 부정적인 배치의 경우

인지양식에 상관없이 외적이고 부정적인 배치

보다 상호회상 점수가 더 높을 것이다(a)(부정

적인 상호태도를 가질 것이다(b)).
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방 법

연구대상

본 연구는 이화여자대학교에서 심리학 전공

강의를 수강하는 학생을 대상으로 실시하였으

며, 총 참여 인원은 211명이었다. 이 중 사전

에 영화를 본 적이 없는 141명을 선별해 문항

누락이 있는 경우와 영화 속 상호의 배치유형

을 연구목적에 맞게 지각한 참가자를 분류하

여 최종적으로 80명의 데이터를 분석에 이용

하였다.

실험에서 사용된 영화에는 2개의 상호가 등

장하는데, 둘은 서로 다른 배치유형을 가지고

있다. 배치유형을 측정하는 설문에서 7점에

가까울수록 부정적 사건과 직접적으로 관련되

어 있다. 따라서 부정적 사건과 직접적으로

관련되지 않는 피자 상호보다 부정적 사건과

직접적으로 관련된 가방 상호에 대해 배치유

형 측정항목의 점수가 더 높아야 하며, 이 경

우 연구자의 의도를 파악했다고 생각하여 실

제 데이터에 활용하였다.

또한 인지양식 집단의 분류는 중위수 분리

법을 사용하였다. 종합 점수 122점부터 124점

까지의 데이터를 제거하고, 24개 문항의 종합

점수에 대해 최고점부터 상위 43%까지를 종

합적 사고자로, 최저점부터 하위 45%까지를

분석적 사고자로 구분하였다. 이에 따라 종합

점수 125-151점에 해당하는 40명을 종합적 사

고자로, 100-121점에 해당하는 40명을 분석적

사고자로 분리하였다. 그런데 실험참가자 모

두 외적 배치와 내적 배치를 전부 보았기 때

문에 실질적으로 참가자를 분류할 수 있는 기

준은 인지양식뿐이었다. 따라서 많은 참가자

가 필요하여 원척도에서 제시한 것보다 범위

를 넓혀 분석적 사고와 종합적 사고 집단을

구분하였다. 본 실험은 소집단 형식으로 진행

되었으며, 실험에 참여한 모든 학생에게는 소

정의 학용품 및 간식을 보상으로 제공하였다.

실험설계

본 실험은 2(부정적 배치유형: 외적/내적) ×

2(인지양식: 분석/종합)의 이원 혼합요인 설계

로, 부정적 배치유형은 피험자내 요인이다. 참

가자는 인지양식에 따라 40명씩 할당되었다.

독립변수

배치유형. 본 연구에서 사용한 영화 ‘이웃

사람’의 편집물에 등장하는 두 개의 상호에

대한 배치유형을 외적 배치(‘피자마론’)와 내적

배치(‘알래스카 가방’)로 구분하였다. 외적 배

치와 내적 배치에 대한 설명을 삽입하는 것은

요구특성이 될 수 있으므로 실제 설문지에서

는 ‘부정적 사건과 직접적으로 관련되지 않음’

을 외적 배치 대신 포함시키고, ‘부정적 사건

과 직접적으로 관련됨’을 내적 배치 대신 포

함시켰다.

인지양식. 인지양식을 측정하기 위해 중위

수 분리법을 사용하였다. 동일한 인원을 포함

시키기 위해 종합 점수 최고점부터 상위 43%

까지를 종합적 사고 집단으로, 최저점부터 하

위 45%까지를 분석적 사고 집단으로 분류한

결과, 종합적 사고 집단의 인지양식 문항 평

균점수는 5.50, 분석적 사고 집단의 인지양식

문항 평균점수는 4.72로 나타났다.

종속변수

상호회상. 상호회상은 자유회상으로 측정
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하였다. 자유회상에 대한 구체적인 문항은 “아

까 보았던 영화에 제시된 상호(점포)명 중, 기

억나는 것을 모두 적어 주십시오.”이다. 자유

회상 시 상호를 올바르게 적은 경우 각 상호

당 1점을, 잘못 적거나 적지 못한 경우 각 상

호 당 0점을 부여하였다.

상호태도. 상호태도를 측정하는 척도로는

좋음, 마음에 듦, 호의적임을 측정하는 3개의

문항을 이용하였다. 구체적인 문항은 “영화에

제시된 피자 가게가~”(1: 매우 나쁘다, 7: 매

우 좋다, 1: 매우 마음에 들지 않는다, 7: 매우

마음에 든다, 1: 매우 비호의적이다, 7: 매우

호의적이다)를 7점 척도로 측정하여 세 문항

의 평균값을 종속변수로 이용하였다. 가방 가

게에 대해서도 마찬가지로, “영화에 제시된 가

방 가게가~”(1: 매우 나쁘다, 7: 매우 좋다, 1:

매우 마음에 들지 않는다, 7: 매우 마음에 든

다, 1: 매우 비호의적이다, 7: 매우 호의적이

다)를 7점 척도로 측정하여 세 문항의 평균값

을 종속변수로 이용하였다.

실험재료

실험 자극물 선정

실험 자극물로 사용될 영화는 부정적인 맥

락이 충분히 드러나면서도 등장하는 상호에

대한 충분한 태도를 가질 수 있는 비교적 최

신 영화를 선정하였다. 그 중 공포/스릴러 장

르의 영화인‘이웃사람(2012)’을 선정한 뒤 줄거

리를 충분히 이해할 수 있도록 편집한 약 20

분 분량의 자극물을 활용하였다. 실험 자극물

에서 주요한 배경으로 등장하는 상호는 두 가

지로 ‘피자마론’과 ‘알래스카 가방’이다. 두 상

호는 실재하지만 사전조사에서 인지도가 거의

없는 것으로 나타나서 실험에 사용하기 적합

할 것으로 판단하였다. 피자 상호와 가방 상

호는 각각 영화 전반에 걸쳐 4회 등장하며,

정면에서 2회, 측면에서 2회씩 동일하게 등장

한다. 또한 ‘피자마론’ 상호의 등장시간은 총

12.1초, ‘알래스카 가방’의 등장시간은 총 12.9

초로 상호의 노출시간을 비슷하게 편집하였다.

설문지 제작

본 연구에서는 단일 유형의 설문지가 제작

되었다. 사전에 상호에 대해 가진 태도를 배

제시키기 위해 설문지의 첫 문항에 사전에 해

당 영화를 본 경험이 있는지 응답하도록 하였

다. 상호의 회상, 배치유형 및 태도 측정문항

등이 개인차변수 측정에 영향을 주는 것을 방

지하기 위해 인지양식 측정문항 이전에 방해

과제로서 간단한 미로 찾기를 제시하였다. 실

험에 사용된 설문지는 실험에 대한 간략한 소

개, 영화에 대한 사전경험 문항, 상호회상 문

항, 배치유형 조작점검 문항, 상호태도 측정문

항, 방해과제, 인지양식 측정문항의 순서로 구

성되었다.

사전조작 점검

본 실험을 실시하기 이전에 총 8명의 대학

생을 대상으로 실험재료로 쓰이는 자극물이

적절하게 편집되었는지와 배치유형이 적절하

게 조작되었는지 확인하였다. 사전조사 참가

자에게 영상을 보여 준 결과, 영화내용 이해

에는 문제가 없었다. 배치유형의 경우 “영화

속 피자(가방) 가게의 배치유형은 어느 쪽에

가깝습니까?”라는 문항을 7점 척도(1:부정적

사건과 직접적으로 관련되지 않음, 7: 부정

적 사건과 직접적으로 관련됨)로 측정하였

다. 그 결과, 외적 배치에 해당하는 피자 상
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호(M=3.25, SD=2.12)와 가방 상호(M=5.88,

SD=1.13)에서의 차이가 유의한 것으로 나타나,

t(7)=3.04, p<.05, 각 조건에 맞게 적절히 조작

되었음을 확인하였다.

실험 절차

본 실험은 20-30명의 집단으로 진행되었으

며, 참가자가 사전에 약속한 시간에 실험실로

방문하여 실험에 참여하는 방식으로 진행하였

다. 참가자가 실험실에 도착하면, 연구자는 실

험에 대한 간략한 소개를 한 뒤 간식을 배부

하고 스크린을 통해 영화를 상영하였다. 실험

참가자는 영화상영이 끝나면 설문지 작성에

대한 주의사항을 듣고 설문지를 완성하였다.

실험에 소요된 시간은 약 35분이었다.

결 과

조작점검

부정적 배치유형이 원래 의도했던 대로 적

절히 조작되었는지를 알아보기 위하여 설문지

에 이에 대한 조작점검 문항을 포함하였다.

피자 상호에 대한 배치 조작점검 문항으로는

“영화 속 피자 가게의 배치유형은 어느 쪽에

가깝습니까?”라는 문항을 7점 척도(1: 부정적

사건과 직접적으로 관련되지 않음, 7: 부정적

사건과 직접적으로 관련됨)를 이용하여 측정

하였고, 가방 상호에 대한 배치 조작점검 문

항으로는 “영화 속 가방 가게의 배치유형은

어느 쪽에 가깝습니까?”라는 문항을 7점 척도

(1:부정적 사건과 직접적으로 관련되지 않음,

7:부정적 사건과 직접적으로 관련됨)를 이용하

여 측정하였다. 분석결과, 피자상호 배치 조건

에서는 배치유형 점수가 M=3.84, SD=1.61이

었으며, 가방상호 배치 조건에서는 배치유형

점수가 M=6.05, SD=.94로 조작이 적절히 이

루어진 것으로 나타났다, t(79)=13.44, p<.001.

상호회상과 상호태도

본 실험에서는 배치유형과 인지양식에 따른

상호회상과 상호태도를 검증하였다. 먼저 두

가지 종속변수 간의 상관을 검증하기 위해

Pearson 상관계수를 확인하였으며, 회상과 태도

(r=-.26, p<.05)에서 유의한 상관이 나타났다.

다음으로 각 실험조건이 종속변수에서 동일

한 분산-공분산 구조를 이루는지 확인하기 위

해 Box's M 검증을 실시한 결과, Box's M값은

23.40이었으며 p>.05로 분산-공분산 행렬의 동

질성 가정을 만족하였다. 이에 따라 각 실험

조건에 따른 차이를 다변량 분산분석으로 검

증하기 위해 Wilks’ 람다 값을 사용하였다. 분

석결과, 배치유형과 인지양식의 이원상호작용

(Wilks’ 람다=.94)이 유의하였다, F(3,154)=3.51,

p<.05. 또한 배치유형(Wilks’ 람다=.64)의 주효

과와 인지양식(Wilks’ 람다=.83)의 주효과가 유

의하였다, 배치유형, F(3,154)=28.39, p<.001;

인지양식, F(3,154)=10.64, p<.001.

다변량 분산분석을 통해 각 실험조건에 따

라 상호회상과 태도에 유의한 차이가 있음을

알 수 있었다. 따라서 각 종속변수에서 실험

조건들이 어떠한 차이를 가져오는지 구체적으

로 알아보기 위해 단변량 분산분석을 실시하

였다. 이 때 종속변수가 2개여서 알파오류가

증가하는 것을 막기 위해 Bonferroni 조정절차

를 사용하여 p수준을 .05에서 .04로 낮추었다.
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상호회상

본 실험에서는 배치유형과 인지양식이 상호

회상에 주는 영향을 알아보기 위하여 이원분

산분석을 실시하였고, 그 결과를 표 1에 제시

하였다. 표 1에서 보면, 배치유형과 인지양식

의 이원상호작용은 유의하였다, F(1,78)=4.16,

p<.04. 또한 인지양식의 주효과가 유의하였고,

F(1,78)=20.13, p<.001, 배치유형의 주효과 또

한 유의하였다, F(1,78)=5.66, p<.04. 배치유형

과 인지양식의 이원상호작용이 유의함에 따라

가설 1-1(a)와 가설 1-2(a)를 세부적으로 검증하

였다. 이에 따라 단순주효과 분석을 실시하였

고, 그 결과를 그림 1에 제시하였다.

그림 1에 따르면, 외적 배치된 상호를 접

한 경우 분석적 사고 집단(M=.70)은 종합적

사고 집단(M=.23)보다 상호회상이 뛰어났다,

F(1,78)=22.89, p<.001. 그러나 내적 배치된 상

호를 접한 경우 인지양식에 따른 상호회상 점

수(분석, M=.73; 종합, M=.55)의 차이가 유의

하지 않았다, F(1,78)=2.67, ns. 또한 종합적 사

고 집단의 경우 외적 배치(M=.23)보다 내적

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

인지양식 4.23 1 4.23 20.13***

오차 16.38 78 .21

배치유형 1.23 1 1.23 5.66*

배치유형×인지양식 .90 1 .90 4.16*

오차 16.88 78 .22

전체 39.62 159

*p<.04 ***p<.001

표 1. 배치유형과 인지양식에 따른 상호회상의 분산분석 결과

그림 1. 상호회상에 대한 배치유형과 인지양식의 이원상호작용 효과
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배치(M=.55)된 상호에서 회상 점수가 유의하

게 더 높았다, F(1,78)=9.91, p<.01. 그러나 분

석적 사고 집단의 경우 외적 배치된 상호

(M=.70)와 내적 배치된 상호(M=.73)의 회상

점수에 있어 유의한 차이가 나타나지 않았다,

F(1,78)=.06, ns. 따라서 부정적 맥락 중 외적인

배치에서 분석적 사고 집단이 종합적 사고 집

단보다 회상 점수가 높을 것이라고 가정한 가

설 1-1(a)는 지지되었다. 그러나 내적 배치가

외적 배치보다 인지양식에 관계없이 회상 점

수가 높을 것이라고 가정한 가설 1-2(a)는 기

각되었다.

상호태도

배치유형과 인지양식에 따른 상호태도의 변

화를 알아보기 위하여 이원분산분석을 실시

하였고, 그 결과를 표 2에 제시하였다. 표 2에

서 보면, 배치유형과 인지양식의 이원상호작

용이 유의하였다, F(1,78)=6.94, p<.01. 또한 인

지양식의 주효과가 유의하였고, F(1,78)=5.50,

p<.04, 배치유형의 주효과도 유의하였다,

F(1,78)=100.76, p<.001. 배치유형과 인지양식

의 이원상호작용이 유의함에 따라 가설 1-1(b)

과 가설 1-2(b)를 세부적으로 검증하였다. 이에

단순주효과 분석을 실시하여 그 결과를 그림

2에 제시하였다.

그림 2에 따르면, 외적 배치된 상호를 접한

경우 분석적 사고 집단(M=4.55)보다 종합적

사고 집단(M=5.23)이 긍정적 상호태도를 나

타냈다, F(1,78)=10.42, p<.01. 그러나 내적

배치된 상호를 접한 경우 분석적 사고 집단

(M=3.68)과 종합적 사고 집단(M=3.74)간에

태도 점수의 차이는 유의하지 않았다,

F(1,78)=.11, ns. 또한 분석적 사고 집단과 종합

적 사고 집단 모두 배치유형에 따라 다른 태

도를 보였다. 즉 분석적 사고 집단의 경우 외

적 배치(M=4.55)보다 내적 배치(M=3.68)된 상

호에 부정적으로 반응했으며, F(1,78)=19.70,

p<.001, 종합적 사고 집단 또한 외적 배치

(M=5.23)된 상호보다 내적 배치(M=3.74)된 상

호에 부정적 태도를 보였다, F(1,78)=57.70,

p<.001. 이러한 결과를 종합해볼 때, 외적 배

치에서 분석적 사고 집단이 종합적 사고 집단

보다 부정적인 태도를 가진다고 가정한 가설

1-1(b)는 지지되었다. 또한 인지양식에 관계없

이 내적 배치가 외적 배치보다 부정적인 태도

를 나타낼 것이라 가정한 가설 1-2(b)도 지지

분산원 자승합 자유도 평균자승 F

인지양식 5.38 1 5.38 5.50*

오차 96.22 78 .98

배치유형 55.23 1 55.23 100.76***

배치유형×인지양식 3.80 1 3.80 6.94**

오차 42.75 78 .55

전체 203.38 159

*p<.04 **p<.01 ***p<.001

표 2. 배치유형과 인지양식에 따른 상호태도의 분산분석 결과
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되었다.

논 의

본 연구에서는 공포/스릴러 장르의 영화를

편집한 영상을 통해 부정적 맥락에서 상호의

배치유형과 개인의 인지양식에 따라 영화 내

에 포함된 상호의 회상과 태도가 어떻게 나타

나는지 알아보고자 하였다. 실험결과, 첫째,

외적 배치유형에서 분석적 사고 집단의 경우

종합적 사고 집단보다 배치된 상호를 더 잘

회상하는 반면 내적 배치유형에서는 두 집단

간 회상에서의 유의한 차이가 없었다. 이러한

경향은 내적 배치의 경우 상호가 부정적 사건

과 직접적으로 관련되어 있기에 그 줄거리를

파악하는 과정에서 중심경로로 처리되지만,

외적 배치는 영화에서의 중심 사건과 직접적

인 관련이 없기에 주변경로로 처리되었기 때

문으로 볼 수 있다. 집단에 상관없이 외적 배

치보다 내적 배치에서 회상점수가 모두 높았

던 결과 또한 이를 말해주고 있다. 따라서

Redondo(2012)의 결과처럼 외적 배치와 내적

배치는 정교화가능성 모델에서 다른 경로를

거친다고 볼 수 있다. 또한 분석적 사고의 사

람은 배치유형에 큰 영향을 받지 않고 대체로

높은 회상율을 보인 반면 종합적 사고인 사람

은 내적 배치에서의 회상율이 더 높았다. 이

결과 또한 분석적-종합적 인지양식에 따라 주

의의 할당에 차이가 있다는 선행연구의 의견

을 지지한다.

둘째, 배치유형과 인지양식에 따른 상호태

도에 차이가 있었다. 구체적으로, 태도점수의

차이는 외적 배치유형으로 인해 발생하였다.

분석적 사고 집단보다 종합적 사고 집단에서

외적으로 배치된 피자 상호에 대해 더 긍정적

으로 인식했는데, 이것은 종합적 사고를 하는

경우 구체적이면서도 세부적으로 정보를 처리

하기보다 맥락을 파악하는 데 주력하기에 설

득지식 효과가 나타나지 않기 때문이다. 즉

영화의 부정적 사건이라는 주요 맥락과 큰 관

련이 없는 피자상호에 대해서는 태도점수가

감소하지 않는다. 반면 분석적 사고 집단의

경우 내적 배치된 상호에 대해 외적 배치된

그림 2. 상호태도에 대한 배치유형과 인지양식의 이원상호작용 효과
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상호보다 회상점수가 유의하게 더 높았으나

태도점수는 유의하게 더 낮았다. 이는 Matthes

등(2011)의 결과와 일치하며 배치에 대한 기억

이 설득을 위한 필수조건은 아니라는 점에서

Petty, Cacioppo 및 Schumann(1983)의 결과를 지

지하고 있다. 또한 외적 배치된 경우 분석적,

종합적 사고 집단 모두 상호를 긍정적으로 인

식하고 있으므로 실제 PPL을 통한 광고효과를

내기에 적합함을 알 수 있다. 현실적으로 활

용하기 위해서는 배치된 상호가 어떤 맥락을

갖고 이야기 내에서 등장하는지가 무엇보다

중요하다. 내적 배치의 경우 인지양식에 상관

없이 중앙치 이하의 부정적인 상호태도로 드

러났는데 이것은 줄거리와 관련된 적합성이

태도변화를 일으킨다는 Russell(2002)의 결과와

일치한다. 즉 내적 배치된 가방의 경우, 영화

에서의 주요 사건인 연쇄살인 후 범죄은닉에

사용되는 도구이기 때문에 부정적 사건과 강

하게 연합되어 부정적인 태도로 연결될 수 있

음을 보여주었다.

본 연구의 의의와 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 부정적 배치에서 브랜드 소

비와 브랜드 태도를 측정한 Redondo(2012)의

연구에서 더 나아가 분석적-종합적 인지양식

의 개인차 변수을 도입하여 상호회상과 상호

태도를 살펴보았다. 연구에 사용한 분석적-종

합적 사고의 경우, 문화비교 연구를 통해 성

격심리학에서 많이 활용된 반면, 보다 많이

연구된 장독립-장의존 인지양식은 교육심리학

및 인지심리학에서 주로 활용되어왔으며 소비

자 및 광고심리학에서는 해당변수를 이용한

관련 연구가 많이 이루어지지 않은 상황이었

다. 본 연구는 대상을 중심으로 인식하는 분

석적 사고의 사람과 관계를 중심으로 인식하

는 종합적 사고의 사람을 PPL과 연결함으로써

소비자가 가진 개인차 변수의 범위를 확장하

였다는데 그 의의가 있다.

둘째, 본 실험에서는 PPL의 배치유형과 인

지양식이 상호판단에 주는 영향을 알아보았다.

실험결과, 외적 배치의 상호회상은 분석적 사

고 집단이 종합적 사고 집단보다 더 높았으나

상호 태도는 더 부정적이었다. 반면 내적 배

치의 경우, 상호의 회상과 태도에서 인지양식

에 따른 차이가 없었다. 외적 배치와 내적 배

치 간 차이점수를 비교한 결과 인지양식에 상

관없이 외적 배치보다 내적 배치에서 상호의

회상점수가 높고, 태도점수가 낮았다. 이것은

회상의 유무가 긍정적인 태도형성에 필수적인

조건이 아님을 재검증했다는 점에서 의미가

있다. 또한 과거에 온셋 배치와 크리에이티브

배치 또는 시각적, 청각적, 시청각적 배치로

배치유형을 나누던 연구에서 더 나아가, 부정

적 맥락에 특화한 배치유형으로 Redondo(2012)

의 연구를 참고한 외적 배치와 내적 배치를

도입하여 광고효과를 연구했다는 점에서 의의

가 있다. 따라서 이를 실제 상황에 적용한다

면 부정적 맥락이라 하더라도 배치된 제품의

속성을 부정적으로 묘사하지 않거나 또는 부

정적 사건과 직접적으로 연관되지 않을 경우

부정적인 태도를 유도하지 않기 때문에 광고

를 위한 PPL이 가능함을 예상할 수 있다. 현

재 영화에서 이루어지는 대부분의 PPL이 긍정

적 또는 중립적인 상황 위주로 이루어지고 있

음을 감안할 때 본 연구를 통해 부정적 상황

으로도 PPL의 확장이 가능함을 알 수 있다.

부정적 사건과 직접적인 연관이 없는 외적 배

치의 경우, 인지양식에 따라 태도점수에 차이

는 있었으나 두 집단 모두에서 중앙값 이상의

태도점수를 나타냈기 때문에 제품을 도입하여

실제 광고를 위해 사용할 수 있는 유형으로
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볼 수 있다. 또한 소비자의 개인차 변수에 따

라 태도가 다르게 나타나기 때문에 PPL에서

대상 그 자체에 초점을 맞추기보다 줄거리와

의 관련성을 높여 설득으로 이어질 수 있도록

유도하는 것이 효과적일 것이다.

본 연구의 한계점과 후속 연구를 위한 제안

점은 다음과 같다. 첫째, 실험에서는 20분의

분량으로 편집한 영상을 사용하였다. 영화 전

체를 보는 것과 편집한 영화를 보는 것 간에

는 차이가 있을 수 있다. 추후연구에서는 이

러한 차이를 고려하는 것이 바람직할 것 같다.

둘째, 본 연구에서는 노출빈도의 효과를 고

려하지 않았다. Storm과 Stoller(2014)는 친숙한

브랜드보다 낯선 브랜드를 접했을 때, 브랜드

의 노출빈도가 브랜드에 대한 판단에 더 영향

을 줄 수 있음을 보고하였다. 그러나 본 연구

에는 노출빈도를 독립변수로 채택하지 않았기

에 이와 관련해서 구체적으로 알아볼 수 없었

다는 한계가 있다. 실제 드라마나 광고에 등

장하는 PPL을 살펴보는 연구들에서는 일반적

으로 노출빈도를 변수로 도입하여 단순노출효

과를 통해 긍정적인 태도형성을 설명하고 있

다. 따라서 부정적 맥락과 관련된 추후 연구

가 이루어진다면 브랜드의 노출빈도를 함께

고려하여 설득지식과 단순노출효과 중 어떤

것이 브랜드 태도를 설명하는 데 더 적합한지

연구해 볼 필요가 있다.

셋째, 본 실험에서는 인지도가 낮은 상호를

활용하였다. 그러나 실제 영화에서의 PPL을

살펴보면 영화의 특성상 제작기간이 길고, 흥

행여부를 알 수 없기에 비교적 유행을 타지

않는 식음료 제품이나 자동차와 같은 고가의

제품이 PPL로 자주 등장하는 등 인지도가 높

은 브랜드 또는 상호가 많다. 그러므로 실제

소비자가 지각하는 PPL과 그에 대한 판단에

차이가 있을 수 있다. 유명 브랜드가 등장하

는 경우, 영화를 보기 전에도 소비자는 해당

브랜드에 대한 사전지식이나 사전태도를 갖고

있을 가능성이 높고 영화의 장르, 등장하는

배우, 영화 내에서의 사용상황 등 다양한 요

소에 의해 그 결과가 달라질 수 있다. 따라서

추후 연구를 진행할 경우, 이러한 여러 속성

이 포함된 구체적인 상황을 제시하여 브랜드

의 회상과 태도를 살펴보는 것도 의미가 있을

것이다.

넷째, 본 연구에서는 몰입효과를 조작변수

로 고려하지 않았다. Yoon, Choi, 및 Song(2011)

은 싱글태스킹과 멀티태스킹으로 사용자 상황

을 다르게 조작해 브랜드 태도를 비교한 반면

본 연구에서는 개인이 가진 성향변수인 인지

양식에 따라 상호 태도를 측정했다. 영화의

경우 소비자가 값을 지불하는 경제 소비재로

인식하기에 TV보다 몰입효과가 클 수 있지만

점차 가정에서 영화를 즐기는 문화가 확산되

고 있고, 오락용의 상업영화에 대한 소비가

높은 만큼 멀티태스킹을 하는 상황처럼 낮은

관여를 갖고 영화를 관람할 수 있다. 따라서

성향변수인 인지양식과 사용자 상황을 함께

조작했을 경우 브랜드 회상과 태도가 어떻게

달라지는지 알아볼 필요가 있다.

다섯째, 본 연구에서는 개인차 변수인 인지

양식을 독립변수로 활용하였고 이것이 성향변

수이기 때문에 장기적인 브랜드태도 효과에

대해서는 추가로 연구하지 않았다. Bornstein

(1989)에 따르면, 단순노출효과에 따른 노출의

긍정적 효과가 1주일 후에도 지속되었으며,

Storm과 Stoller(2014)도 텍스트 기반의 PPL에서

1주일 이상 브랜드 노출효과가 지속됨을 보고

하였다. 따라서 부정적 맥락에서도 PPL로 인

한 브랜드의 회상 및 태도의 효과가 시간이
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지나도 유지되는지, 인지양식과 같은 개인차

변수의 영향을 받는지를 연구해 볼 필요가 있

다.

여섯째, 본 연구는 대학생을 대상으로 진행

하였기에 소비자의 연령이나 사전지식 및 관

여에 따라 다른 결과가 나타날 수 있다. 이유

재와 최우진(2004)은 PPL에 대해 소비자가 가

진 사전지식과 제품관여가 브랜드 회상과 브

랜드 태도에 영향을 줄 수 있음을 보고하였

다. 본 연구에서는 실험에 사용된 영화를 본

적이 없는 참가자를 대상으로 연구를 진행하

였으며 인지도가 낮은 상호를 사용하였기에

상호에 대한 사전경험을 고려하지 않았다. 하

지만 실제 상황에서는 PPL을 이해하는데 소

비자가 가진 개인차가 중요한 만큼 사전지식,

제품관여 등 다양한 변수를 도입하여 브랜드

회상과 브랜드 태도, 나아가 구매의도에 어떠

한 영향을 미치는지 살펴보는 것 또한 의미가

있을 것이다.
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The influence of product placement in negative context on

store recall and attitude according to cognitive styles

Hae Mi Kim Yoon Yang

Dept. of Psychology, Ewha Womans University

In the study, an experiment design was a two-way mixed factorial design of 2(placement style:

external/internal) × 2(cognitive style: analytic/holistic), placement style was a within-subject variable. Both

placement style in a negative context and cognitive style were independent variables, store recall and store

attitude were dependent variables. The findings showed that there were main effects and interaction effects

on store recall and attitude when placement style and cognition style were changed. In an external store

recall, analytic persons got a high score than holistic persons but there was no difference between two

groups in terms of internal recall. Besides, attitude was changed as placement style in two groups and all

participants gave above median value in external placement. The major research finding suggests that

external placements unrelated negative events can be useful in one of real product placement styles.

Key words : PPL, negative context, placement style, cognitive style, recall, attitude


