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웹툰 맥락과 광고형태 및 게재위치에 따른

웹툰 속 광고효과에 미치는 영향

유 승 엽 김 은 희†

남서울대학교 광고홍보학과 목원대학교 광고홍보언론학과

본 연구는 최근 광고 플랫폼으로 부상하고 있는 웹툰을 대상으로, 맥락일치여부와 광고형태 및 게재위치에

따른 광고효과를 알아보았다. 웹툰맥락은 맥락일치/불일치조건으로, 웹툰광고는 실사형과 웹툰형 광고로, 광

고게재위치는 웹툰 내 삽입과 웹툰 종료 후 하단위치로 구분하여 2×2×2 요인설계를 실시하였다. 본 연구결

과는 첫째, 웹툰 맥락일치조건에서 광고회상이 높게 나타났으며, 실사형 광고가 웹툰형보다 광고회상이 높게

나타났다. 둘째, 웹툰 맥락 일치조건이 광고주목도가 높게 나타났으며, 광고맥락과 광고형태 간에 또한 광고

형태와 광고 게재위치 간에 광고주목도에서 상호작용효과가 나타났다. 즉, 맥락 불일치조건에서 실사형광고

의 주목도가 높게 나타났으며, 웹툰형 광고의 경우 하단 게재위치가 주목도가 높게 나타났다. 셋째, 웹툰 맥

락 일치조건에서 광고태도가 호의적으로 나타났다. 또한 웹툰 맥락과 게재위치 간에 상호작용 효과가 나타

났다. 즉, 중간게재위치의 경우 맥락 일치조건에서 광고태도가 호의적으로 나타난 반면 하단의 경우에는 맥

락 비일치 조건에서 광고태도가 호의적으로 나타났다. 광고형태와 게재위치 간에 상호작용 효과가 나타났다.

즉, 실사형 광고의 경우 하단게재위치가 호의적인 반면 웹툰형 광고의 경우 웹툰 중간삽입 게재위치가 호의

적인 광고태도를 나타냈다. 넷째, 웹툰 맥락 불일치조건에서 광고 침입성이 높게 나타났으며, 웹툰 내 삽입

조건에서 광고 침입성이 높게 나타났다. 또한, 웹툰 맥락 일치여부와 광고형태에 따른 광고 침입성 지각에서

상호작용효과가 나타났다. 즉, 실사형 광고의 경우 맥락 불일치조건에서 광고 침입성이 높게 지각되었다. 본

연구는 웹툰 플랫폼에서 맥락효과와 광고표현 및 게재위치효과를 실험적으로 검증했다는 학술적 가치가 있

으며, 광고실무자들에게 웹툰 광고에 대한 매체전략을 제시했다는 실무적 가치를 갖는다.

주제어 : 웹툰, 웹툰 플랫폼, 맥락효과, 게재위치효과, 표현전략, 광고효과
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웹툰이라는 단어는 2000년 8월 8일, 웹 사

이트 천리안(www.choloan.net)이 만화사이트를

웹툰(webtoon.choloan.net)으로 개설하면서 처음

으로 언론에 소개되었다(매일경제, 2000). 이후

2002년 포털 사이트 야후 코리아에서 카툰세

상이라는 사이트를 오픈하며 웹툰의 발전을

이루게 되었다. 현재 웹툰은 다음(DAUM)과

네이버(NAVER) 등의 강력한 포털 브랜드 사

이트로 진출하며 웹툰 전문사이트, 모바일 앱

을 통한 전용 콘텐츠 등으로 서비스를 제공하

고 있다.

KT경제경영연구소에 의하면 웹툰의 성장력

은 2010년 529억 원에서 2015년 국내 웹툰 시

장만 4200억 원, 2018년에는 8300억 원, 2020

년 이전에 1조 이상 늘어날 것으로 전망하고

있다(이데일리, 2016). 이는 웹툰의 매출과 영

화, 드라마, 캐릭터 사업 등 부가적인 사업에

의한 성장 등으로 볼 수 있다. 웹툰 성장에

웹툰 플랫폼이 기여했음은 부정할 수 없는 사

실이다. 웹툰 이용자 유입을 위해 무료로 콘

텐츠 제공으로 대중화를 불러일으켰다는 긍정

적인 평가를 받고 있다. 또한 전 세계에 유례

없이 웹툰을 플랫폼화 하여 한국 고유의 콘텐

츠 유통 모델로 글로벌 미디어 산업에 새로운

콘텐츠를 제공하며 국내의 우수한 웹툰 작가

의 해외진출과 그에 따른 다양한 부가가치를

창출하고 있다(김재필, 성승창, 홍원균, 2013).

IT 인프라가 잘 구축되어 있는 한국의 웹툰

성장은 글로벌 시장에서도 많은 관심을 갖고

있다. 세계적으로 출판만화 시장은 급속히 줄

어드는 반면, 디지털만화 산업은 성장하고 있

으며 중국 등의 기업들은 웹툰과 그에 따른 2

차 저작물 판권에도 관심을 보이고 있어 글로

벌 디지털만화 시장을 공략하기 위해 국내 기

업들이 뛰고 있다(이데일리, 2016). 2017년 한

국 가구의 인터넷 접속률 99.5%(과학기술정보

통신부․한국인터넷진흥원, 2018)와 2018년 한

국인의 스마트폰 89.4% 보유율 등(이효성,

2018)은 이제 한국인 10명중 1명이 웹툰을 인

터넷이나 모바일을 통해 매일 접속(와이즈앱,

2018)해서 즐기는 국민 콘텐츠로 부상하고 있

다. 이러한 기술적 특성은 웹툰이 기업의 마

케팅 전략을 위한 도구로써 가치를 갖고 있다

는 근거이기도 하다.

또 다른 측면에서 웹툰은 시각적 표현의 자

유로움과 메시지 전달의 용이함으로 이용자들

의 재미와 몰입을 이끌어 내고 있다. 이러한

특성은 기업과 웹툰 이용자들의 커뮤니케이션

을 위한 플랫폼으로 이용되고 있다. 최근 다

수의 포털 사이트에서 활용되고 있는 웹툰 브

랜드 광고를 통해서도 잘 알 수 있다. 기업은

자사의 제품이나 서비스를 간접광고형태로 웹

툰 작품에 제품이나 로고 등을 노출하는 브랜

드 웹툰을 활용하고 있다. 이러한 현상은 웹

툰이 광고 플랫폼으로써의 그 가능성을 충분

히 갖추고 있음을 의미한다. 따라서 최근에는

인터넷이나 모바일을 통해 보는 만화 즉, 웹

툰이 새로운 광고 플랫폼과 표현전략으로 광

고인들에게 주목을 받고 있다.

마케팅전략과 광고전략에서 웹툰의 활용성

은 한국의 웹툰 시장 성장세와 더불어 세계

시장에서의 웹툰 성장가능성으로 인해 호의적

인 반응을 기대할 수 있다. 이러한 웹툰의 성

장 가능성과는 달리 학계의 연구는 아직 미흡

한 실정이다. 현재까지 이루어진 연구를 살펴

보면 스토리 콘텐츠 측면에서 웹툰과 스토리

텔링(박기수, 2016; 한창완, 홍난지, 2011), 웹

툰 콘텐츠와 디자인 특성 그리고 웹툰의 기술

적 측면(김정연, 이하나, 2016; 길문섭, 2016),

그리고 광고측면에서는 브랜드 웹툰(류유희,
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이승진, 2014)과 웹툰 PPL 광고효과(최윤슬, 유

승엽, 2016; 황태선, 김은지, 2014) 등으로 몇

몇 연구가 이루진 상황이다. 그럼으로 웹툰을

하나의 광고 플랫품으로 활용가능성이 있는가

에 관한 연구의 필요성은 매우 높다고 하겠다.

이에 본 연구는 선행연구에서 이루어지지

않은 웹툰이 가지고 있는 시각적 특성을 활용

하여 웹툰 광고의 표현 전략적 측면과 게재위

치에 따른 광고효과를 실험연구를 검증하고자

한다.

광고 플랫폼으로써의 웹툰은 인터넷이나 모

바일 웹을 통해 쉬운 접근성을 가지고 있다.

또한 광고의 표현전략 측면에서 웹툰은 콘텐

츠가 가지고 있는 재미와 만화라는 친숙함을

갖고 있다. 이러한 특성을 고려하여 본 연구

는 웹툰이 새로운 광고 플랫폼으로써, 광고

표현 전략적 측면에서 광고효과는 어떠한지

확인하고자 한다.

이를 위한 연구목적을 세분화 하면 다음과

같다. 첫째, 웹툰의 맥락 일치여부가 웹툰 광

고효과에 영향을 미치는 가를 확인하고자 한

다. 이를 위해 웹툰 내 스토리(야구)와 맥락이

일치하는 제품(운동화)을 맥락일치 조건으로

제시하고, 웹툰 내 스토리(야구)와 맥락이 불

일치하는 제품(태블릿 PC)을 제시하는 조건을

맥락불일치 조건으로 설정하여 맥락효과를 알

아보고자 한다.

둘째, 웹툰 광고의 광고형태에 대한 광고효

과를 알아봄으로써 웹툰 내 광고표현 전략의

제작방향을 제시하고자 한다. 즉, 기존의 광고

형태인 제품의 실제 형태를 그대로 표현한 실

사형 광고와 제품을 웹툰 형태로 표현한 웹툰

형 광고를 선정하여 광고효과를 비교함으로써

웹툰 내 광고를 게재 할 경우 가장 효과적인

표현전략이 무엇인가? 에 대한 연구자의 의문

을 해결하고자 한다.

셋째, 웹툰 광고의 게재위치에 대한 효과성

을 확인함으로써 웹툰 광고의 매체 담당자와

제작자들에게 웹툰 광고의 매체전략을 제시하

고자 하다. 현재 웹툰에 게재되는 광고는 두

가지 형태의 게재위치를 통해 소비자에게 제

시되고 있다는 것을 확인하였다. 본 연구에서

는 기존 게재위치 효과를 확인하고자 하였다.

따라서 웹툰 내 중간에 광고를 게재하는 형태

를 웹툰 내 중간게재라 명명하고, 더불어 웹

툰이 종료되는 시점에 광고를 게재하는 형태

(공중파의 프로그램 종료 후 제시되는 후 블

럭 광고 게재위치와 유사한 형태)를 웹툰 종

료 후 하단게재라 명명하며 각각의 게재위치

에 따른 광고효과를 확인하고자 한다.

넷째, 웹툰 내 광고가 제시되는 맥락일치

여부와 광고형태(실사형/웹툰형)간에 상호작용

효과가 나타나는가를 확인하고자 한다. 즉, 웹

툰과 맥락(웹툰 스토리)이 일치하는 제품(운동

화) 광고는 웹툰형 광고가 실사형 광고보다

효과가 더 높은가?에 대한 의문점을 해결할

수 있을 것으로 기대한다.

다섯째, 웹툰 내 광고가 제시되는 맥락일치

여부와 광고게재위치(웹툰 내 중간게재/웹툰

종료 후 하단게재)간에 상호작용효과가 나타

나는가를 확인하고자 한다. 즉, 웹툰과 맥락

(웹툰 스토리)이 일치하는 제품(운동화) 광고는

중간광고가 하단광고보다 효과가 더 높은가?

에 대한 의문점을 해결할 수 있을 것으로 기

대한다.

끝으로, 웹툰 내의 광고형태(실시형/웹툰형)

와 광고게재위치(웹툰 내 중간게재/웹툰 종료

후 하단게재)간에 상호작용 효과가 나타나는

가를 확인하고자 한다. 즉, 웹툰 내의 웹툰형

광고는 웹툰 종료 후 하단게재보다 웹툰 내
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중간게재 위치가 더 효과적인가? 에 대한 의

문점을 해결하고자 한다.

이상은 웹툰 광고효과 연구에 대한 실험연

구가 전무한 상황에서 웹툰 광고의 학문적 가

치를 확인하며, 실무적 관점에서는 기업의 새

로운 광고매체로써 웹툰 플랫품에 대한 가능

성을 확인하고자 한다. 또한 웹툰 내 광고형

태와 광고 게재위치에 대한 표현전략 및 매체

전략을 제안하고자 한다.

이론적 배경

광고 맥락효과

광고는 독립적 노출이 아닌 미디어 환경 속

에서 노출 된다. 따라서 광고 수용자들은 미

디어 프로그램이나 콘텐츠 등 광고를 둘러싼

다양한 환경 요인에 영향을 받게 된다. 광

고를 둘러싼 환경이나 분위기에 의해 발생

되는 광고효과를 광고 맥락효과(Schumann &

Thorson, 1990)라고 한다. 맥락효과 연구는 인

지심리학에서 출발되었지만 광고효과에 영향

을 미치는 주요 변인으로 관심을 가지며 이론

과 실무측면에서 연구가 진행되고 있다. 광고

맥락효과는 수용자들에게 미디어와 제품 속성,

정보 등에 영향을 미치는 인지적 맥락과 심리

적, 정서적 반응을 유발하여 감정적 맥락으로

구분 된다(Yi, 1990).

먼저 인지적 일치 여부에 따른 인지적 맥락

효과는 미디어 프로그램이나 콘텐츠 그리고

광고 간의 구조적 요소인 주제, 제품, 분위기

등 정보처리모드의 일치성이나 유사성 여부

등에 의해 발생된다. 광고 수용자들은 유입된

정보들이 기억 속의 정보와 일치할 경우에는

긍정적인 평가를 하는 경향이 있다. 심리적,

정서적 측면에서의 감정적 맥락효과는 미디어

프로그램이나 콘텐츠에서 생성된 심리적 반응

으로 정서, 감정, 무드, 느낌 등으로 발생된다

(홍지미, 황장선, 도선재, 2011). 미디어 프로그

램이나 콘텐츠에 의해 긍정적 또는 부정적 감

정이 유발되면 광고태도에 전이되어 광고효과

(Mathur & Chattopadhyay, 1991)나 브랜드태도에

영향을 미친다(MacKenzie, Lutz & Belch, 1986).

이러한 개념은 맥락을 통해 유발된 감정이 광

고나 브랜드 평가에 영향을 미친다는 감정전

이 가설과도 상응한다(Edell & Burke, 1987).

광고 맥락효과는 인지적, 감정적 맥락차원

에서 미디어 환경요인을 중심 변인으로 제시

하며 연구가 이루어졌다. 이에 따른 연구들을

살펴보면 다음과 같다. Coulter(1998)는 TV 프

로그램에 의해 유입된 감정과 광고태도와 관

계를 살펴보았다. 연구결과 프로그램에 관한

생각과 평가 그리고 호감 등이 프로그램에 의

해 유입된 감정과 광고태도에 영향을 미치며

프로그램과 광고와의 감정적 내용이 유사하면

프로그램과 광고의 연결이 강화되지만 감정적

내용이 다르면 프로그램과 광고의 연결이 약

해진다고 하였다.

Russell(2002)은 TV 프로그램 중 코미디극을

제작하여 PPL 제품과 프로그램과의 일치 상황

과 불일치 상황에 따른 회상과 브랜드 태도를

확인하였다. 연구결과는 피험자들은 프로그램

내용과 PPL 제품이 조화를 이루며 일치하는

경우보다 조화를 이루지 않은 불일치 할 때

회상이 더 높은 것으로 나타났다. 그러나 브

랜드 태도는 프로그램과 PPL 제품과의 조화가

불일치 할 때 더 부정적인 것으로 확인되었다.

김재휘와 이해양(2003)은 TV 프로그램에서

유발된 정서가 프로그램 내 PPL 제품의 기억
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과 태도를 확인하였다. 연구결과는 슬픈 프로

그램에 제시된 PPL 제품이 유쾌한 프로그램에

제시된 PPL 제품보다 회상과 제품태도는 더

높게 나타났다. 이러한 결과는 프로그램의 정

서가 광고효과에 영향을 미친다는 선행연구와

동일한 결과를 제시하였지만 긍정적 분위기의

프로그램 뒤에 노출된 광고가 부정적 프로그

램 뒤에 노출된 광고보다 더 효과적으로 영향

을 미친다는 Aylesworty와 Mackenzie(1998)의 주

장과는 상충되는 것으로 나타났다.

맥락효과는 인쇄광고물에서도 진행되었다.

점화맥락과 인쇄 광고효과를 살펴본 양윤과

엄다솜(2008)은 신문기사에서 유발된 감정이

광고 수용자들의 행동의도에 영향이 미친다는

것을 입증하였다. 신문기사에서 유발된 감정

맥락이 부정적일 때보다 긍정적일 때 공익광

고효과는 증가하며 점화맥락이 일치할 경우에

는 일치하지 않을 때보다 광고 수용자들의

행동의도가 더 높은 것으로 확인되었다. 이러

한 연구결과는 신문기사와 맥락이 일치하는

광고를 긍정적인 감정이 유발되는 기사에 게

재할 경우 높은 광고효과를 기대할 수 있다

고 주장하였다. 양윤과 엄다솜(2008)의 연구는

Moorman 등(2002)에 의해 연구된 인쇄 잡지기

사의 주제와 광고가 일치 할 경우 불일치 할

때보다 광고효과에 더 긍정적이라는 연구결과

와 유사함을 확인 할 수 있다.

최근에는 온라인 미디어 환경 속에서 광고

맥락효과를 확인하기 위한 연구도 진행되고

있다. 인터넷 콘텐츠와 배너광고의 맥락효과

를 연구한 신종국 등(2009)은 인터넷 뉴스 기

사와 배너광고 속 제품과의 인지적 맥락효과

와 인터넷 뉴스 기사에서 유발된 감정에 따른

맥락효과를 확인하였다. 연구결과 인터넷 뉴

스 기사와 배너광고의 관련성이 낮을 때보다

높을 때 배너광고의 카피 회상과 브랜드 회상

이 높은 것으로 확인되었다. 광고태도와 제품

태도 그리고 제품 구매의도 역시 높게 나타났

다. 또한 인터넷 기사 내용의 감정여부에 따

른 광고효과를 확인한 결과 브랜드 회상, 광

고카피 회상, 광고재인에는 차이가 나타나지

않았지만 광고태도, 제품태도, 구매의도에는

기사에 의해 유발된 감정이 부정적일 때보다

긍정적일 때 더 높게 나타남을 확인하였다.

홍지미 등(2011)은 광고 속 제품 관여도에

따른 웹 콘텐츠와 배너광고의 인지적 맥락과

감정적 맥락의 광고효과는 어떠한지 상호작용

효과를 통해 확인하였다. 연구결과 웹 콘텐츠

와 인지적 맥락효과는 제품 관여도에 따른 광

고효과는 나타나지 않았다. 그러나 감정적 맥

락은 제품 관여도가 높을 때 긍정적 감정이

유발된 집단은 부정적 감정이 유발된 집단보

다 제품 구매의도가 높은 것으로 확인되었다.

이러한 결과는 웹 콘텐츠에서 제품 관여도에

따른 광고 맥락효과는 감정적 맥락에서 구매

의도에 영향이 미침을 검증한 것으로 정리된

다.

Hegner 등(2016)은 실험연구를 통해 비디오

영상과 비디오 사전광고의 맥락효과를 확인하

였다. 연구결과 광고태도와 브랜드태도는 맥

락일치 여부에 따라 유의미한 차이가 나타나

지 않음을 확인하였다. 감정소구와 맥락일치

여부에 따른 상호작용효과에서는 감정소구가

높을 때는 맥락일치 여부와 관계없이 광고태

도가 높은 것으로 나타남을 확인하였다. 그러

나 감정소구가 낮을 때는 맥락일치가 낮을 때

보다 높을 때 호의적인 광고태도가 나타남을

확인하였다. 비디오 영상과 사전광고와의 맥

락일치가 높을수록 침입성이 낮은 것으로 인

지함을 확인하였다.
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선행연구를 정리하면 미디어 환경에 따른

인지적 맥락과 감정적 맥락은 광고회상과 인

지, 광고태도, 브랜드태도, 제품태도 구매의도

에 영향을 미친다는 다수의 연구 결과들(김재

휘, 이해양, 2003; 신종국, 박민숙, 문민경,

2009; 양윤, 엄다솜, 2009; 홍지미, 황장선, 도

선재, 2011; Aylesworty, Mackenzie, 1998; Coulter,

1998; Hegner, Kusse, and Pruyn, 2016; Mathur,

Chattopadhyay, 1991; Moorman, Neijens and Smit,

Russell, 2002; Yi, 1993)이 제시되고 있다. 그러

나 미디어의 프로그램이나 콘텐츠의 맥락이

불일치하거나 부정적인 감정이 유발 될 때

브랜드 태도나 광고효과가 더 높게 나타난다

는 연구도 살펴 볼 수 있었다(김재휘, 이해양,

2003; 신종국, 박민숙, 문민경, 2009; Russell,

2002).

이상의 광고맥락효과에 관한 선행연구 결과

를 토대로 새로운 광고 플랫폼으로 각광받고

있는 웹툰에 적용하여 연구를 진행하고자 한

다. 즉, 웹툰 플랫폼에서 맥락효과가 나타나는

가를 알아보고자 한다. 또한, 웹툰 플랫폼에서

광고맥락효과가 광고게재의 위치에 따라 상호

작용효과가 나타날 것인가를 확인하고자 하였

으며, 웹툰 광고형태에 따른 상호작용효과가

나타날 것인가를 확인하고자 하였다. 기존의

방송프로그램 선행연구결과와 일치한다면 웹

툰 광고 플랫폼에서 광고맥락효과가 광고효과

에 긍정적으로 영향을 미칠 것으로 가정할 수

있다.

광고 게재위치효과

광고 노출은 정보 수용자들의 기억과 주목

도 그리고 광고나 브랜드태도를 호의적으로

형성하기 위해 진행된다. 그러나 광고는 프로

그램이나 콘텐츠 노출에 침입하거나 혼잡도를

높여 정보 수용자들의 광고회피 현상을 가져

온다(Danaher, 1995; Ha, 1996). 이와 관련하여

광고관련 종사자와 학계는 광고 노출 어떻게

할 것인가? 어떤 위치에 게재되어야 광고 수

용자들의 기억과 광고태도에 더 효과적일까?

에 주목하고 있다. 정보 수용자들이 보고, 읽

고, 들을 수 있는 모든 곳에 삽입하며 효과적

인 광고 게재위치를 찾고자 광고효과에 영향

을 미칠 수 있는 다양한 변인들을 고려하여

연구가 이루어지고 있다.

게재위치에 따른 연구는 주로 TV 프로그램

내 어디에 게재할 경우 광고효과가 높은지 검

증되어왔다. 그러나 최근에서는 뉴미디어 등

에서도 연구가 이루어지고 있다. 이와 관련된

연구 중 김재휘(1999)는 TV 프로그램에 노출

되는 광고의 게재위치에 따라 프로그램 실행

전 전반광고 집단, 프로그램 실행 중 중간광

고 집단, 프로그램이 끝난 후 후반광고 집단

으로 분류하여 광고효과를 검증하였다. 연구

결과 프로그램 광고 게재위치에 따른 광고기

억의 재인효과에는 차이가 나타나지 않았지만

광고기억의 회상에는 중간광고가 후반광고보

다 회상이 높게 나타났으며 사전광고가 중간

광고보다 높게 나타났다. 그는 프로그램 전반,

후반에만 제시된 프로그램 광고와 광고의 양

을 분산하여 전반, 중간, 후반광고를 모두 노

출하는 프로그램 광고를 비교 연구한 결과 광

고기억에는 차이가 나타나지 않았지만 중간광

고를 게재하여 광고 양을 분산한 프로그램 집

단에서는 광고의 지루함을 덜 느끼게 되는 긍

정적인 효과가 있음을 밝혔다.

이상민과 유승엽(2004)은 맥락과 프로그램

게재위치에 따른 호스트셀링 광고효과를 확인

하였다. 이들의 연구는 호스트셀링 광고가 프
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로그램 실행 전 게재될 경우 인지가 가장 호

의적이다는 Hoy 등(1986)의 연구와 호스트셀링

광고가 프로그램이 끝난 후에 바로 이어져 게

재될 경우 더 효과적이라는 박종원과 김성기

(1997)의 연구결과를 토대로 이루어졌지만 선

행연구와는 달리 광고 게재위치에 따른 회상

과 재인에는 차이가 없는 것으로 확인되었다.

광고태도에서는 게재위치에 따라 차이가 있음

을 확인하였으며 광고태도는 프로그램 실행

후, 프로그램 실행 전, 중간광고 순으로 나타

남을 확인하였다. 구매의도에서는 광고 게재

위치에 따른 차이가 나타나지 않았지만 프로

그램 실행 후 광고는 실행 전 광고보다 더 효

과적인 것으로 확인되었다.

텔레비전에 노출되는 광고는 게재 위치에

따라 광고효과를 확인한 홍종필과 이영아

(2010)는 프로그램 유형(드라마/다큐멘터리)과

프로그램 관여도를 고려하여 실험연구를 진행

하였다. 연구결과 프로그램 중간광고 포맷은

프로그램 전후광고 포맷보다 광고관련 브랜드

와 메시지의 회상과 재인을 촉진시키는 더 효

과적인 것으로 확인되었다. 광고태도에서는

광고가 프로그램 시청을 방해한다는 문항에서

만 프로그램 중간광고 포맷이 전후광고 포맷

보다 높게 지각하는 것으로 확인되었다. 그러

나 이들은 광고태도의 평균을 확인하며 프로

그램 전후광고 포맷 역시 시청자들은 광고가

프로그램에 방해하는 것으로 지각한다고 주장

하였다.

Krishnan과 Sitaraman(2013)은 실험연구가 아

닌 네트워크(Akami CDN)의 트래픽 자료 통해

사전광고와 중간광고 사후광고 시청률을 비교

분석하였다. 이들의 연구결과는 18.1%의 시청

자들은 중간광고를 사전광고보다 더 끝까지

시청하는 것으로 나타났으며 14.3%의 시청자

들은 사전광고를 사후광고보다 더 끝까지 시

청하는 것으로 분석결과 나타났다. 또한 광고

가 게재되는 콘텐츠 양이 많을수록 광고를 끝

까지 시청하는 비율이 높은 것으로 나타났지

만 광고 노출 시간이 길면 광고를 끝까지 시

청하는 비율은 낮은 것으로 분석되었다.

최근에 이루어진 광고 게재위치에 따른 효

과 연구들은 IPTV, PC, 스마트폰, 유튜브 등

뉴미디에서도 이루어지고 있다. 먼저, IPTV

VOD 광고의 게재위치에 따른 광고효과를

유승엽(2016)은 실험연구를 통해 확인하였다.

IPTV VOD 광고 게재 위치는 프로그램 방연

전 강제 노출되는 사전광고와 프로그램 중간

광고로 이루어졌다. 연구결과 광고태도, 제품

태도, 구매의도에는 광고 게재위치에 따라 차

이가 나타나지 않았다. 이러한 결과는 프로그

램 침입성이라는 부정적 인식을 갖고 있지만

광고효과에서는 긍정적인 효과를 갖고 있는

중간광고와 VOD 방영 전 노출되는 프리플레

이 광고효과에서 차이가 나타나지 않는 것은

프리 플레이 광고노출전략이 IPTV VOD광고

에 적합하기 때문이라고 주장하였다.

안서원(2017)은 온라인 동영상 광고에서 광

고 게재위치에 따른 광고효과를 검증하였다.

온라인 동영상 시청에 익숙한 대학생들을 대

상으로 사전광고, 중간광고로 설정한 후 실험

연구를 한 결과 광고회상과 제품군 회상은 사

전광고가 중간광고보다 높은 것으로 나타났다.

그러나 브랜드 회상에는 유의미한 차이가 나

타나지 않았다. 광고태도와 구매의도 그리고

웹 사이트의 태도 모두 사전광고가 중간광고

보다 높은 것으로 나타났다. 광고를 시청하는

시간이 많을수록 브랜드명 회상과 제품군을

회상하는 정도가 높아짐을 확인하였다고 제시

하였다.
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IPG Media Lab과 YuMe(2017)는 PC와 스마

트폰 사용자 6,864명을 대상으로 광고 게재

위치에 따른 효과를 확인하였다. 사전광고가

중간광고보다 PC와 스마트폰 모두 광고 회

상에 효과적인 것으로 나타났으며 회상률은

PC(69%)보다 스마트폰(72%)이 더 높은 것으로

확인되었다. 광고 호감도 역시 PC와 스마트폰

모두 사전광고가 중간광고보다 높은 것으로

조사되었다. 사전광고 호감도는 PC(55%), 스마

트폰(54%)으로 나타나 미디어에 따른 차이는

미미한 것으로 조사되었다. 정보의 유용성은

PC의 경우 사전광고(53%)와 중간광고(52%)로

조사되어 미미한 차이를 보였지만 스마트폰은

사전광고(45%)가 중간광고(40%)보다 높은 것으

로 나타났다. 광고 메시지 회상은 PC의 경우

사전광고(24%)보다 중간광고(27%)가 스마트폰

은 사전광고(19%)가 중간광고(15%)보다 높게

나타났다. 끝으로 구매의도를 확인한 결과 PC

는 사전광고보다 중간광고가 스마트폰은 사전

광고가 중간광고보다 효과적인으로 조사되었

다.

Green Buzz Agency(2018)는 IPG Media Lab과

YuMe(2017)조사결과를 토대로 비디오에 노출

되는 사전광고, 중간광고, 사후광고 효과에 관

하여 다음과 같이 설명하였다. 비디오 시청자

들은 비디오 영상을 보기위해 사전광고에 노

출될 의사가 있기에 브랜드 인지도 향상에 가

장 효과적인 광고 위치라고 설명하였다. 또한

사전광고는 광고회상, 구매의도에도 효과적인

광고 배치 형태라고 하였다. 중간광고는 사전

광고보다 높은 완성률을 가지고 있어 다양한

광고효과를 얻을 수 있다고 하였다. 끝으로

사후광고는 비디오 시청자들이 광고 노출 후

비디오 시청자들의 즉각적인 반응을 얻기에

가장 좋은 위치라고 설명하였다.

이와 같은 선행연구들을 살펴보면 미디어의

특성에 따라 광고 게재위치에 따른 효과는 조

금씩 차이가 있는 것으로 정리된다. 이는 웹

사이트에서 노출되는 웹툰 광고 또한 게재위

치에 따른 광고효과는 선행연구와 달라질 수

있기에 아직 연구되지 않은 웹툰 광고의 게재

위치에 따른 효과를 검증하고자 한다. 따라서

본 연구에서는 웹툰 플랫폼에 노출할 경우 웹

툰 내 중간 게재와 웹툰 종료 후 후반 게재에

따른 광고효과는 어떠한지 광고침입성은 어떻

게 인지하는지 확인하고자 한다. 또한 웹툰

광고가 노출되는 맥락과 광고형태도 고려하여

이에 따른 상호작용효과도 함께 확인하고자

한다.

광고형태

광고 수용자들은 선택적인지로 인해 광고를

보는 동안 광고 속 모든 구성요소나 장면에

주의를 기울이지 못하기 때문에(지준형, 2013)

광고를 구성하는 표현적 요소가 다를 경우 광

고효과는 달라진다. 그럼으로 광고 수용자들

의 두뇌가 갖고 있는 물리적 특성을 이용하려

면 문자나 구두광고와 그림 혹은 사진 등이

갖는 차이점을 인식하고 이러한 특성을 광고

의 크리에이티브 요소로 적절히 활용하는 광

고전략 수립이 필요하다(Rothschild & Hyun,

1990). 크리에이티브 측면에서 광고형태는 광

고의 구성요소나 디자인 또는 광고 전체가 이

루고 있는 구성체의 생김새나 모양을 의미한

다. 이러한 맥락에서 광고형태가 광고효과에

영향을 미치는 주요변인으로 고려한 연구들을

다음과 같다.

광고형태에 관한 연구는 호스트셀링 광고효

과를 연구한 이상민과 유승엽(2004)의 연구에



유승엽․김은희 / 웹툰 맥락과 광고형태 및 게재위치에 따른 웹툰 속 광고효과에 미치는 영향

- 9 -

서 살펴볼 수 있다. 이들은 광고형태를 패러

디광고와 일반광고로 분류하며 패러디 광고와

일치는 드라마를 맥락일치, 패러디 광고와 관

련성이 없지만 속성이 유사한 드라마를 맥락

비일치로 분류하여 광고 게재위치에 따른 기

억과 광고태도를 실험 연구하였다. 먼저 기억

효과에서는 상표명의 회상반응에서 광고형태

가 패러디광고보다 일반광고일 때 더 효과적

인 것으로 확인되었지만 재인반응에서는 차이

가 나타나지 않음을 확인하였다. 광고태도에

서도 회상반응이 높은 패러디광고형태가 일반

광고보다 더 효과적인 것으로 확인되었다. 광

고의 게재위치와 광고형태 변인들 사이에는

상호작용효과를 확인한 결과 프로그램 실행

전과 후에 게재된 패러디광고형태는 일반광고

보다 광고태도가 더 호의적인 것으로 확인되

었다. 또한 패러디광고형태는 프로그램이 끝

난 후에 게재될 때 광고태도가 가장 효과적이

었으며 중간광고에 노출될 경우에는 프로그램

전후에 게재될 때보다 광고태도가 호의적이지

않은 것으로 확인되었다. 또한, 광고형태와 광

고 게재위치에 따른 행동반응을 구매의도를

통해 확인한 결과 프로그램 전후에 광고가 게

재될 경우는 패러디광고형태가 중간광고에서

는 일반광고형태에서 행동반응이 더 호의적임

을 확인하였다. 결론적으로 호스트셀링 기법

을 활용하여 광고를 제작 및 집행할 때에는

일반광고보다는 패러디기법 광고형태를 접목

시키는 것이 더 효과적이라고 주장하였다.

소비자행동의 인지심리학 분야에서도 광

고형태에 관한 연구가 진행되었다. 문자형태

보다 그림형태가 시간이 지나더라도 문자보

다 기억에서 빨라 사라지지 않으며(Erdelyi &

Becker, 1974) 회상과 재인에서도 효과적이라고

주장하였다(Lutz, 1978). 이를 토대로 박가려와

이호배(2013)는 배너광고 메시지 형태에 따른

광고노출효과를 확인하였다. 연구결과 광고노

출효과는 문자위주보다 그림위주의 광고형태

일 때 회상과 재인 모두 높은 것으로 확인되

었다. 이들의 연구에서 맥락적 일치성과 광고

형태에 따른 노출효과는 진행되지 않았다는

아쉬움이 있지만 인터넷 배너광고의 회피를

줄이고 광고노출효과를 높이기 위해서는 문자

위주의 광고형태보다 그림위주의 광고형태 제

작이 필요하다고 주장하였다.

이세진 등(2015)의 연구에서도 모바일 배너

광고의 크리에이티브 전략에서 메시지 표현

형태를 변인으로 고려하여 배너광고의 맥락

일치성에 따른 광고효과를 확인하였다. 연구

결과 이들은 모바일 배너광고에서 맥락은 반

드시 고려할 요소라고 주장하였다. 모바일에

제시된 내용과 배너광고의 맥락이 일치 할 경

우에는 텍스트위주의 광고보다 이미지위주의

광고가 더 효과적임을 확인한 것이다. 소비자

들은 관련정보에 관심이 높고 관련정보에 노

출 되었을 때 즉, 맥락이 일치하는 상황에서

텍스트 위주의 광고보다 그림이나 사진 등의

시각적 요소를 통해 정보가 제공되기 때문에

광고메시지의 인지와 정보해석에 의미를 부여

할 수 있도록 도와준다고 하였다. 따라서 이

미지위주의 광고가 직접적인 정보를 제공하는

텍스트위주의 광고보다 광고태도 브랜드태도

에 더 효과적이라고 주장하였다.

김성윤(2013)은 인터넷 기사의 맥락과 기사

가 실린 웹 페이지 내 게재된 광고가 어떠한

형태를 구성하고 있을 때 광고효과가 호의적

인지 실험연구를 통해 확인하였다. 연구결과

피험자들은 감성적 소구일 때 기사의 맥락에

상관없이 광고주목도에 호의적이며 이성적 소

구일 때는 인터넷 기사맥락유형과 상관없이
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주목도는 전체 평균보다 낮게 나타남을 확인

하였다. 주목도가 두드러지게 높은 조합은 인

터넷 기사의 맥락이 긍정적일 때 감성적 소구

이다. 이러한 결과는 피험자들이 긍정적인 인

터넷 기사를 접목한 후 두드러진 시각적 자극

과 주의를 끈 광고를 접했기 때문에 광고주목

도가 높았을 것이라고 주장하였다. 긍정적 맥

락 기사에서는 주목도가 높은 공포소구의 감

성광고가 이성광고보다 광고태도가 낮은 것으

로 나타났음을 제시하였다. 또한 인터넷 기사

의 맥락과는 상관없이 이성적 광고는 감성광

고보다 호의적인 광고태도가 나타남을 확인하

였다.

본 연구에서는 이상의 선행연구를 토대로

크리에이티브 요소에 따른 웹툰 광고효과를

알아보기 위하여 웹툰 광고형태를 실사형 광

고와 웹툰형 광고로 구분하여 확인하고자 한

다. 즉, 웹툰 플랫폼과 조화로운 광고형태의

웹툰형 광고가 효과적인가 혹은 웹툰 플랫폼

과 차별된 광고형태로써 실사형 광고가 효과

적인가를 확인하고자 하였다. 또한 이러한 광

고형태의 크리에이티브적 요소가 광고게재 위

치에 따라 차별적으로 나타나는가도 함께 확

인하고자 한다.

연구문제

웹툰을 활용한 광고가 최근 광고인들에게

주목을 받고 있다. 그러나 웹툰 광고 플랫폼

을 활용한 광고효과에 관한 선행연구를 미비

한 실정이며, 특히 실험을 활용한 광고효과는

찾아보기 어렵다. 이러한 맥락에서 본 연구는

웹툰을 광고 플랫폼으로 활용할 경우 광고효

과는 어떠한지 확인하고자 웹툰과 광고의 맥

락 일치여부 그리고 광고형태 및 광고 게재위

치에 따라 그 차이를 검증하고자 하였다. 이

를 확인하기 위한 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 맥락 일치여부와 광고형태 및

광고게재 위치에 따라 광고 회상에는 차이가

있는가?

연구문제 1-1. 맥락 일치여부에 따라 광고

회상에는 차이가 있는가?

연구문제 1-2. 광고형태에 따라 광고 회상에

는 차이가 있는가?

연구문제 1-3. 광고 게재위치에 따라 광고

회상에는 차이가 있는가?

연구문제 2. 맥락 일치여부와 광고형태 및

광고게재 위치에 따라 광고 주목도는 어떠한

가?

연구문제 2-1. 맥락 일치여부와 광고형태에

따라 광고 주목도에는 상호작용효과가 있는

가?

연구문제 2-2. 맥락 일치여부와 광고게재 위

치에 따라 광고 주목도에는 상호작용효과가

있는가?

연구문제 2-3. 광고형태와 광고 게재위치에

따라 광고 주목도에는 상호작용효과가 있는

가?

연구문제 3. 맥락 일치여부와 광고형태 및

광고게재 위치에 따라 광고태도는 어떠한가?

연구문제 3-1. 맥락 일치여부와 광고형태에

따라 광고태도에는 상호작용효과가 있는가?

연구문제 3-2. 맥락 일치여부와 광고 게재위

치에 따라 광고태도에는 상호작용효과가 있는

가?

연구문제 3-3. 광고형태와 광고 게재위치에

따라 광고태도에는 상호작용효과가 있는가?
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연구문제 4. 맥락 일치여부와 광고형태 및

광고게재 위치에 따라 광고 침입성은 어떠한

가?

연구문제 4-1. 맥락 일치여부와 광고형태에

따라 광고 침입성에는 상호작용효과가 있는

가?

연구문제 4-2. 맥락 일치여부와 광고게재 위

치에 따라 광고 침입성에는 상호작용효과가

있는가?

연구문제 4-3. 광고형태와 광고 게재위치에

따라 광고 침입성에는 상호작용효과가 있는

가?

연구방법

피험자 및 실험설계

본 연구의 피험자는 천안의 N대학과 대전

의 M대학에 재학 중인 학생들이다. 이들의 성

별 분포도가 외생변수로 영향을 미치는 것을

통제하기 위하여 피험자 남, 여 표본 비율을

동일하게 하고자 노력하였다. 실험에 참여한

피험자들은 실험조건에 따라 8개의 실험집단

에 각각 35명씩 무선으로 배정하여 실험을 실

시하였다. 8개의 실험집단은 웹툰 맥락 일치

여부(맥락 일치/맥락 비일치), 광고형태(실사형

광고/웹툰형 광고), 광고 게재위치(웹툰 내 삽

입/웹툰 종료 후 삽입)에 따라 2*2*2 요인설계

로 구성하였다. 실험 자료는 총 280부 중 불

성실한 응답을 제외한 277부를 본 연구의 분

석 자료로 사용하였다.

사전조사

본 연구에서는 광고 속 제품 관여도와 브랜

드 인지도가 연구결과에 외생변수로 영향이

미칠 수 있기에 사전조사를 통해 통제하고자

하였다. 이를 위하여 실험 자극물의 제품과

브랜드를 선정하기 위한 사전조사가 이루어졌

다. 사전조사에 참여한 피험자는 본 조사에

참여하지 않은 피험자들이며 남녀 대학생 25

명이다.

사전조사결과 다음과 같다. 먼저, 광고물에

제시되는 제품은 운동화(M=3.33)와 테블릿

PC (M=3.34)로 선정되었다(t=-.079, p=.937).

둘째. 광고에 제시되는 브랜드 명이다. 피험

자들에게 사전에 알려진 브랜드를 사용할 경

우 브랜드 친숙도가 연구결과에 영향이 미칠

수 있기에 이를 통제하고자 브랜드 인지도가

낮은 운동화 BROOKS(M=1.20)와 테블릿 PC

LEGENDX²(M=1.22)가 선정되었다(t=-.455, p=

.649). 이들 브랜드의 사전인지도는 유의미한

차이가 나타나지 않음을 확인하였다. 따라서

광고형태

게재위치
맥락여부

실사형 웹툰형

웹툰 내

중간게재

웹툰 종료 후

하단게재

웹툰 내

중간게재

웹툰 종료 후

하단게재

맥락 일치 35 34 34 35

맥락 비일치 35 35 35 34

표 1. 실험설계 및 피험자
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브랜드의 인지도는 광고효과에 영향을 미치지

않았음을 확인하였다.

실험 자극물

본 연구를 위한 실험 자극물은 연구에 영향

이 미칠 수 있는 외생변수를 통제하기 위하여

다음과 같은 과정을 통해 제작하였다. 첫째,

웹툰 광고형태는 실사형과 웹툰형으로 구분하

였다. 각각의 광고물은 피험자들에게 잘 알려

지지 않은 광고물을 제시하기 위하여 실사형

광고를 광고 전문가에게 의뢰하여 자극물의

크기, 카피의 위치, 상표명의 크기와 문자체

등을 동일하게 고려하여 실험광고물을 제작하

였다. 둘째, 웹툰형 광고는 실사형 광고를 웹

툰 전문작가에게 의뢰하여 만화형태로 제작하

였다. 웹툰형 광고물 제작 시 자극물의 크기,

카피의 위치, 상표명의 크기와 문자체 등은

실사형 광고와 동일하게 구성하였다. 셋째, 광

고 노출을 위한 웹툰 프로그램은 다음 포털사

이트에 게재된 스포츠(야구) 순정장르의 ‘와인

드업 아이돌’을 사용하였다.

독립변인

맥락 일치여부

웹툰과 광고의 맥락 일치여부는 웹툰 만화

주제와 광고 속 제품이 관련성이 있느냐 또는

관련성이 없느냐로 분류하였다. 웹툰 만화는

스포츠를 주제로 야구에 관한 스토리다. 그럼

으로 광고 속 제품이 웹툰 만화 주제와 관련

된 스포츠 제품이냐 그렇지 않은 제품이냐로

맥락 일치여부를 분류하였다. 따라서 웹툰 만

화 주제 스포츠와 관련이 있는 운동화 광고는

웹툰과의 맥락 일치, 주제와 관련이 없는 테

블릿 PC 광고는 웹툰과 맥락 불일치로 분류하

였다.

광고형태

웹툰 내 광고형태는 표현전략에 따라 실사

형 광고와 웹툰형 두 가지로 분류된다. 먼저,

실사형 광고형태는 웹툰 내 삽입되는 광고의

표현전략에서 광고사진을 활용한 광고이다.

둘째, 웹툰형 광고형태는 웹툰 내 삽입되는

광고의 표현전략에서 웹툰 작가의 만화기법을

활용한 광고로 정의한다.

광고 게재위치

선행연구에 의하면 광고게재 위치에 따라

그 효과는 달라 질수 있기 때문에 웹툰 내 광

고도 게재되는 위치에 따른 웹툰 광고효과는

차이가 있을 것이다라는 추론이 가능하다. 따

라서 본 연구에서 웹툰 내 광고 게재위치에

따라 광고효과를 확인하기 위하여 광고가 게

재되는 위치를 웹툰 만화 내 중간(웹툰 내 삽

입), 웹툰 만화 내 하단(웹툰 종료 후 삽입)으

로 선정하였다. 이러한 웹툰 광고게재위치를

선정하게 된 주된 이유는 웹툰 내 광고게재위

치를 조사해 본 결과 주로 웹툰 내 삽입 또는

하단에 위치하고 있기 때문이었다. 더욱이 이

러한 웹툰 내 광고게재위치 효과는 기존의 방

송광고의 게재위치효과와 유사하다는 점도 실

무적으로 시사하는 바가 높다고 생각했기 때

문이다.

종속변인

브랜드 회상

회상은 기억해야할 정보에 관한 단서가 제

공되지 않은 상황에서 소비자 기억에 저장된
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정보를 인출해 내는 것이다. 본 연구에서는

실험에 참석한 피험자들이 실험자극물(광고)의

브랜드를 기억하는지 확인하고자 회상의 유형

중 비 보조 회상으로 측정하였다. 비 보조 회

상은 어떤 단서나 도움 없이 피험자가 습득한

정보를 기억하게 하는 방법이다. 비 보조 회

상 측정은 브랜드명의 정답과 오답으로 분류

하여 명목척도로 코딩 후 분석하였다(유승엽,

2005).

광고 주목도

광고 주목도는 웹툰광고가 눈길을 끌고 집

중이 되는 정도를 말한다. 이를 측정하기 위

하여 Jyotkia(1991)의 연구에서 사용된 척도를

본 연구에 맞게 보완하여 사용하였다. 본 연

구에 사용된 측정항목은 광고는 눈길을 끌었

다, 광고는 눈에 띄었다, 광고는 시각적으로

눈에 잘 들어왔다, 광고는 집중이 잘 되었다,

광고를 주목해서 보았다의 5개 문항을 리커트

형 5점 척도로 측정하였다. 척도의 신뢰도 분

석결과 Cronbach α=.897로 나타났다.

광고태도

광고태도는 개인이 어떤 대상이나 사물에

대하여 얼마나 긍정적 혹은 부정적, 호의적

혹은 비호의적으로 느끼는 것을 말한다. 따

라서 본 연구에서 광고태도는 실험자극물 속

의 광고를 본 후 응답자의 감성적 또는 정서

적 느낌을 측정하고자 하였다. 이를 위하여

광고태도의 측정항목은 Atkin와 Bolck(1983),

Mackenzie, Lutz와 Belch(1986)의 연구에서 사용

한 항목들을 본 연구에 맞게 재정리하여 사용

하였다. 측정항목은 광고가 믿을 만하다, 광고

가 인상적이다, 광고가 유익한 정보를 제공하

고 있다, 광고에 호감이 간다, 광고가 전반적

으로 좋다의 5개 문항을 리커트형 5점 척도로

측정하였다. 척도의 신뢰도 분석결과 Cronbach

α=.881로 나타났다.

광고 침입성

광고 침입성은 피험자가 웹툰을 보는 과정

에서 웹툰 내 게재된 광고가 웹툰의 흐름을

방해하는 정도 즉, 웹툰 프로그램의 인지적

처리를 방해하는 정도를 말한다(Ha, 1996).

이를 확인하기 위하여 본 연구에서는 Cho와

Cheon(2004)의 연구에서 사용한 항목들을 본

연구에 맞게 재정리하여 사용하였다. 측정항

목은 광고가 짜증난다, 광고는 웹툰 만화를

보는데 방해가 된다고 생각한다, 광고는 강제

적이고 거슬린다고 생각한다, 광고는 웹툰 만

화를 침해하는 느낌을 준다의 4개 문항을 리

커트형 5점 척도로 측정하였다. 척도의 신뢰

도 분석결과 Cronbach α=.945로 매우 높게 나

타났다.

자료 분석방법

본 연구는 웹툰 맥락 일치여부, 광고형태

그리고 광고 게재위치에 따라 웹툰 광고효과

는 어떠한지 확인하였다. 이를 확인하기 위한

자료 분석은 SPSS Windows 23.0 통계 프로그

램을 활용하였다. 첫째, 웹툰 맥락 일치여부와

광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고 회상

은 교차분석을 통해 �²분석을 실시하였다. 둘

째, 웹툰 맥락 일치여부와 광고형태 및 광고

게재위치에 따른 광고 주목도, 광고태도 및

광고 침입성은 변인들의 주효과와 상호작용효

과를 확인하기 위하여 변량분석을 사용하였다.

본 연구를 위해 사용되는 척도들의 내적일관

성을 확인하기 위하여 Cronbach ɑ 값을 확인함
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으로써 신뢰도를 검증하였다.

연구결과

맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치

에 따른 광고 회상

맥락 일치여부에 따른 웹툰 광고 회상

웹툰과 광고제품간의 관련성이 있느냐 여부

에 따라 관련성이 높은 조건을 맥락일치조건

으로 관련성이 없는 조건을 맥락 불일치조건

으로 구분하여 분석하였다. 즉, 맥락 일치/불

일치에 따라 웹툰 내의 광고 회상반응에는 차

이가 있는지 교차분석을 통하여 확인하였다.

분석결과 표 2와 같다. 분석결과를 살펴보면

웹툰과 광고의 맥락 일치여부에 따른 광고 회

상은 웹툰과 광고의 맥락이 불일치 할 때 103

명(55%)으로 맥락 일치 84명(45%)보다 광고 회

상반응이 유의미하게 더 높은 것으로 확인되

었다. 따라서 이러한 결과는 Russell(2002)의 연

구결과와 일치하는 것으로, 맥락이 일치할 때

보다는 불일치할 경우 즉, 웹툰의 스토리 주

제와 광고제품의 관련성이 없을 때 웹툰 내에

서 광고가 더욱 현저성이 높은 자극으로 인식

되어 기억에 영향을 미치는 것으로 해석된다.

광고형태에 따른 광고 회상

광고형태가 실사형 광고냐, 웹툰형 광고냐

에 따른 광고 회상반응에는 차이가 있는지 교

차분석을 실시하였다. 그 결과 표 3과 같다.

광고 회상

광고형태
정답 오답 전체

실사형 101(.54) 38(.42) 139

웹툰형 86(.46) 52(.58) 138

�²=3.377, p<.05

표 3. 광고형태에 따른 광고 회상 교차분석

( ) 정답율

분석결과를 살펴보면 광고형태에 따른 웹툰

광고회상은 실사형의 정답율(54%)이 웹툰형의

정답율(46%)보다 광고 회상반응이 유의미하게

더 높은 것으로 확인되었다. 이러한 결과는

이상민과 유승엽(2004), 이세진 등(2015)의 연

구결과와 같이 웹툰 플랫폼에서도 광고형태에

따른 회상반응에 차이가 있다는 것을 의미한

다.

광고형태에 따른 광고회상효과 차이를 좀

더 세분화하여 분석하기 위해 웹툰의 주제와

광고제품의 관련성여부에 따라 구분된 맥락일

치와 불일치조건에 따라 실사형과 웹툰형 광

고형태의 회상차이를 확인해 본 결과는 표 4

와 같다.

맥락 불일치 조건에서 웹툰형 광고(정답율,

68%)보다는 실사형 광고(정답율, 80%)의 회상

반응이 높게 나타났다. 이러한 결과는 웹툰

내에 광고형태에서 웹툰과 유사성이 높은 제

작형태인 웹툰형 광고보다는 웹툰과 유사성이

부족한 실사형의 광고형태가 소비자의 쉐마

(도식)와 불일치하여 더욱 두드러지게 보이는

광고 회상

맥락 일치여부
정답 오답 전체

맥락 일치 84(.45) 54(.60) 138

맥락 비일치 103(.55) 36(.40) 139

�²=5.527, p<.05

표 2. 맥락 일치여부에 따른 광고 회상 교차분석

( ) 정답율
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효과를 갖는 것으로 해석된다. 이러한 웹툰

광고형태의 결과는 앞의 맥락 일치의 결과와

같은 맥락에서 해석된다. 따라서 웹툰 내의

웹툰형 광고가 지각과정에서 두드러지게 지각

되는 반면 웹툰 내의 맥락에서 조화롭지 않게

지각될 가능성이 있다는 점을 고려해야만 할

것으로 사료된다.

광고 게재위치에 따른 광고 회상

광고 게재위치가 웹툰 내 중간이냐, 하단이

냐에 따른 광고 회상에는 차이가 있는지 교차

분석을 통해 확인하였다. 그 결과 표 5와 같

다. 분석결과를 살펴보면 광고를 웹툰 내 중

간에 게재한 경우에는 광고 회상이 88명(47%)

으로 나타났으며 웹툰 종류 후 하단에 게재한

경우에는 광고 회상이 99명(53%)으로 확인되

었다. 따라서 광고 게재위치에 따른 웹툰 광

고 회상에는 유의미한 차이가 나타나지 않았

다. 이러한 결과는 웹푼 플랫폼에서 게재위치

에 따른 회상반응에 차이가 없다는 것을 의미

한다.

광고 게재위치에 따른 광고회상효과 차이를

좀 더 세분화하여 분석하기 위해 웹툰의 주제

와 광고제품의 관련성여부에 따라 구분된 맥

락 일치와 불일치조건에 따라 웹툰 내의 중간

게재위치와 웹툰 종료 후에 하단 게재하는 위

치조건 간에 회상차이를 확인해 본 결과는 표

6과 같다.

위의 맥락일치 여부에 따라 광고게재위치에

따른 회상 결과를 보면, 맥락 일치조건보다는

맥락불일치조건에서 회상율의 변화가 크게 나

타났다. 즉, 맥락 불일치조건인 웹툰의 주제와

제품의 관련성이 적은 경우에는 하단에 위치

하는 것이 광고가 더욱 두드러져 지각될 가능

성이 높다고 해석된다.

광고 회상
게재 위치

정답 오답 전체

웹툰 내 중간게재 88(.47) 51(.57) 139

웹툰 종료 후 하단게재 99(.53) 39(.43) 138

�²=2.243, p=.085

표 5. 광고 게재위치에 따른 광고 회상 교차분석

( ) 정답율

맥락 일치조건 맥락 불일치조건

정답 오답 정답 오답

실사형 45(.65) 34(.35) 56(.80) 14(.20)

웹툰형 39(.56) 30(.34) 47(.68) 22(.32)

맥락 일치조건:�²=1.095, p>.05, 맥락 불일치조건:

�²=2.557, p<.05

표 4. 맥락조건에 따른 광고형태의 회상 교차분석

( ) 정답율

맥락 일치여부

광고회상
게재위치

맥락 일치조건 맥락 불일치조건

정답 오답 정답 오답

웹툰 내 중간게재 41(.59) 28(.41) 84(.61) 54(.39)

웹툰 종료 후 하단게재 43(.62) 26(.38) 103(.74) 36(.26)

맥락 일치조건:�²=.22, p>.05, 맥락 불일치조건: �²=3.557, p<.05

표 6. 맥락조건에 따른 광고 게재위치의 회상 교차분석 ( ) 정답율
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맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치

에 따른 광고 주목도

본 연구는 웹툰과 광고의 맥락 일치여부 그

리고 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고

주목도는 어떠한지 확인하고자 하였다. 이를

확인하기 위하여 변량분석을 실시하였으며 그

결과는 표 8과 같다. 또한 맥락 일치여부와

광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고 주목

도의 평균과 표준편차는 표 7과 같다.

분석결과를 살펴보면 웹툰과 광고의 일치여

부에 따라 광고 주목도에는 차이가 있는 것으

로 확인되었다. 즉, 웹툰과 광고의 맥락이 일

치 하지 않은 경우(M=2.67, SD=.98)가 맥락

일치할 때(M=2.35, SD=.80) 보다 광고 주목도

가 더 높은 것으로 확인되었다. 따라서 맥락

일치여부에 따른 광고 주목도에는 주효과가

있는 것으로 확인되었다(F=4.051, p<.05). 광고

형태에 따른 광고 주목도와 웹툰 내 광고 게

재위치가 중간이냐, 하단이냐에 따른 광고 주

목도에는 주효과가 나타나지 않음을 확인하

였다.

맥락 일치여부와 광고형태에 따른 광고 주

목도

웹툰과 광고 맥락이 일치하느냐, 일치하지

소스 제곱합 자유도 평균제곱 F

맥락 일치 3.195 1 3.195 4.051*

광고형태 .034 1 .034 .043

광고 게재위치 2.312 1 2.312 2.931

맥락 일치*광고형태 3.804 1 3.804 4.823*

맥락 일치*광고 게재위치 .085 1 .085 .108

광고형태*광고 게재위치 4.908 1 4.908 6.223*

맥락 일치*광고형태*광고 게재위치 18.525 1 18.525 23.485

오차 212.194 269 .789

합계 2068.120 277

*p<.05

표 8. 맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고 주목도 변량분석

맥락 일치여부

광고형태
광고 게재위치

맥락 일치 맥락 비일치

실사형 웹툰형 실사형 웹툰형

웹툰 내 중간게재 2.15(.86) 2.62(1.01) 3.09(.90) 2.05(.92)

웹툰 종료 후 하단게재 2.55(.70) 2.51(.93) 2.52(.83) 3.05(.92)

( ) 표준편차

표 7. 맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고 주목도 평균과 표준편차
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않느냐 그리고 광고형태가 실사형이냐, 웹툰

형이냐에 따른 광고 주목도는 어떠한지 상호

작용효과를 확인하였다. 이를 확인하기 위한

변량분석 결과는 표 8과 같으며, 평균과 표준

편차는 표 7과 같다. 결과를 살펴보면 웹툰과

광고의 맥락 일치여부와 광고형태에 따른 광

고 주목도는 상호작용효과가 있는 것으로 확

인되었다(F4.823, p<.05). 연구결과를 구체적으

로 살펴보면, 광고형태가 실사형 광고일 경우

에는 맥락이 일치할 때(M=2.35, SD=.80)보다

맥락이 일치하지 않을 때(M=2.80, SD=.91) 광

고 주목도가 더 높은 것으로 확인되었다. 그

러나 광고형태가 웹툰형의 경우에는 맥락 일

치여부에 따라 광고 주목도에는 차이가 미흡

함을 확인하였다(그림 1 참고).

맥락 일치여부와 광고 게재위치에 따른 광

고 주목도

웹툰과 광고 맥락이 일치하느냐, 일치하지

않느냐 그리고 광고 게재위치가 웹툰 내 중간

이냐, 웹툰 내 하단이냐에 따른 광고 주목도

에는 상호작용효과가 있는지 확인하였다. 이

를 확인하기 위한 변량분석 결과는 표 8과 같

으며, 실험집단의 평균과 표준편차는 표 7과

같다. 분석결과 맥락 일치여부와 광고 게재위

치에 따른 광고 주목도는 상호작용효과가 나

타나지 않음을 확인하였다.

광고형태와 광고 게재위치에 따른 광고 주

목도

광고형태가 실사형 광고냐, 웹툰형 광고냐

그리고 광고 게재위치가 웹툰 내 중간이냐,

하단이냐에 따른 웹툰 광고태도는 어떠한지

상호작용효과는 있는지 확인하였다. 이를 위

하여 분산분석은 표 8과 같으며, 실험집단의

평균과 표준편차는 표 7과 같다. 분석결과를

살펴보면 광고형태와 광고 게재위치에 따른

웹툰 광고 주목도에는 상호작용효과가 있는

것으로 확인되었다(F.=6.223, p<.05). 연구결과

를 구체적으로 살펴보면 먼저, 광고형태가 실

사형의 경우에는 광고 게재위치에 따라 광고

주목도에는 차이가 미흡한 것으로 나타났으나

광고형태가 웹툰형의 광고에는 광고 게재위치

가 중간(M=2.33, SD=1.00)일 때 보다 하단

(M=2.78, SD=.96)일 때 광고 주목도가 더 높

은 것으로 확인되었다(그림 2 참고).

그림 1. 웹툰 맥락 일치여부와 광고 형태에 따른 광고 주목도 상호작용효과
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맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치

에 따른 광고태도

맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위

치에 따른 광고태도를 확인하고자 하였다. 이

를 검증하기 위하여 변량분석을 실시하였으며

그 결과는 표 10과 같다. 또한 맥락 일치여부

와 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고태

도 평균과 표준편차는 표 9와 같다.

분석결과를 살펴보면, 웹툰과 광고의 맥락

일치여부에 따라 광고태도에는 차이가 있는

것으로 확인되었다. 즉, 웹툰과 광고의 맥락이

일치(M=2.18, SD=.68)할 때가 맥락 비일치

(M=2.01, SD=.74)보다 광고태도가 더 높은 것

으로 확인되었다. 따라서 맥락 일치여부에 따

른 광고태도에는 주효과가 있는 것으로 확인

되었다. 그러나 광고형태에 따른 광고태도와

광고 게재위치에 따른 광고태도에는 주효과가

나타나지 않음을 확인하였다.

맥락 일치여부와 광고 게재위치에 따른 광

고태도

웹툰과 광고의 맥락이 일치하느냐, 일치하

지 않느냐 그리고 광고 게재위치가 웹툰 내

중간이냐, 하단이냐에 따른 광고태도에 상호

작용효과가 있는지 확인하였다. 이를 확인하

기 위한 분산분석 결과는 표 10과 같으며, 평

균과 표준편차는 표 9와 같다. 분석결과를 살

펴보면 맥락 일치여부와 광고 게재위치에 따

른 광고태도는 상호작용효과가 있는 것으로

맥락 일치여부

광고회상
게재위치

맥락 일치 맥락 비일치

실사형 웹툰형 실사형 웹툰형

웹툰 내 중간게재 2.07(.60) 2.59(.62) 1.95(.52) 1.81(.69)

웹툰 종료 후 하단게재 2.21(.56) 1.85(.73) 2.19(.79) 2.10(.89)

( ) 표준편차

표 9. 맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고태도 평균과 표준편차

그림 2. 광고형태와 광고 게재위치에 따른 광고 주목도 상호작용효과
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확인되었다(F=11.848, p<.001). 분석결과를 구

체적으로 살펴보면, 광고의 게재위치가 중간

의 경우에는 웹툰과 광고의 맥락 일치(M=

2.33, SD=.66)가 맥락 비일치(M=1.88, SD=.61)

보다 광고태도가 더 높은 것으로 확인되었다.

광고의 게재위치가 하단의 경우에는 맥락일치

(M=2.03, SD=.67)보다 맥락 비일치(M=2.15,

SD=.84)에서 광고태도가 더 높은 것으로 확인

되었다(그림 3 참고).

광고형태와 광고 게재위치에 따른 광고태도

광고형태가 실사형이냐, 웹툰이냐 그리고

광고 게재위치가 웹툰 내 중간이냐, 하단이냐

에 따른 광고태도에는 상호작용효과가 있는지

확인하였다. 이를 확인하기 위한 분산분석 결

과는 표 10과 같으며, 평균과 표준편차는 표 9

와 같다. 분석결과를 살펴보면 광고형태와 광

고 게재위치에 따른 광고태도는 상호작용효과

가 있는 것으로 확인되었다(F=6.374, p<.05).

그림 3. 맥락 일치여부와 광고 게재위치에 따른 광고태도 상호작용효과

소스 제곱합 자유도 평균제곱 F

맥락 일치 1.952 1 1.952 4.157*

광고형태 .026 1 .026 .056

광고 게재위치 .025 1 .025 .054

맥락 일치*광고형태 .681 1 .681 1.450

맥락 일치*광고 게재위치 5.563 1 5.563 11.848***

광고형태*광고 게재위치 2.993 1 2.993 6.374*

맥락 일치*광고형태*광고 게재위치 3.733 1 3.733 7.950

오차 126.290 269 .469

합계 1358.960 277

*p<.05, ***p<.001

표 10. 맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고태도 변량분석
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분석결과를 구체적으로 살펴보면, 광고형태가

실사형의 경우에는 광고 게재위치가 중간

(M=2.01, SD=.56)보다 하단(M=2.20, SD=.68)

의 경우 광고태도가 더 높은 것으로 확인되었

다. 광고형태가 웹툰형의 경우에는 광고 게재

위치가 하단(M=1.97, SD=.82)보다 중간(M=

2.20, SD=.76)일 때 광고태도가 더 높은 것으

로 확인되었다(그림 4 참고).

맥락 일치여부와 광고 게재위치에 따른 광고

침입성

웹툰과 광고의 맥락 일치여부 그리고 광고

형태 및 광고 게재위치에 따른 침입성은 어떠

한지 확인하고자 하였다. 이를 확인하기 위하

여 변량분석을 실시하였으며 그 결과는 표 12

와 같다. 또한 맥락 일치여부와 광고형태 및

광고 게재위치에 따른 광고 주목도의 평균과

표준편차는 표 11과 같다.

분석결과를 살펴보면 웹툰과 광고의 일치여

부에 따라 광고 침입성에는 차이가 있는 것으

로 확인되었다. 즉, 맥락 일치(M=3.08, SD=

1.06)보다 맥락 비일치(M=3.45, SD=1.15)일 때

광고 침입성이 더 높은 것으로 확인되었다.

연구결과를 살펴보면 맥락 일치여부에 따른

광고 침입성에는 주효과가 있는 것으로 확인

되었다(F=8.332, p<.01). 광고 게재위치에 따른

광고 침입성에는 웹툰 내 중간에 광고 게재

(M=3.56, SD=1.06)가 웹툰의 하단(M= 2.97,

SD=1.10)에 게재하는 것보다 광고 침입성이

맥락 일치여부

광고회상
게재위치

맥락 일치 맥락 비일치

실사형 웹툰형 실사형 웹툰형

웹툰 내 중간게재 3.19(1.03) 3.35(1.09) 4.21(.80) 3.47(1.04)

웹툰 종료 후 하단게재 2.80(1.06) 2.99(1.04) 3.01(1.19) 3.10(1.14)

( )표준편차

표 11. 맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고 침입성 평균과 표준편차

그림 4. 광고형태와 광고 게재위치에 따른 광고태도 상호작용효과
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더 높은 것으로 확인되었다(F=21.227, p<.001).

따라서 웹툰 내 광고의 게재위치에 따른 광고

침입성에는 주효과 있는 것으로 확인되었다.

그러나 광고형태에 따른 광고 침입성에는 주

효과가 나타나지 않음을 확인하였다.

맥락 일치여부와 광고형태에 따른 광고 침

입성

웹툰과 광고의 맥락 일치여부 그리고 광고

형태에 따른 광고 침입성에는 상호작용효과가

있는지 확인하였다. 이를 확인하기 위한 변량

분석은 표 12와 같으며, 평균과 표준편차는

표 11과 같다. 분석결과를 살펴보면 웹툰과

광고의 맥락 일치여부 그리고 광고형태에 따

른 광고 침입성에는 상호작용효과가 있음을

확인하였다(F=3.941, p<.05). 연구결과를 구체

적으로 살펴보면 광고형태와 관계없이 맥락일

치보다는 맥락불일치 조건에서 웹툰 광고에

그림 5. 맥락 일치여부와 광고형태에 따른 광고 침입성 상호작용효과

소스 제곱합 자유도 평균제곱 F

맥락 일치 9.257 1 9.257 8.332**

광고형태 .435 1 .435 .392

광고 게재위치 23.582 1 23.582 21.227***

맥락 일치*광고형태 4.378 1 4.378 3.941*

맥락 일치*광고 게재위치 2.890 1 2.890 2.601

광고형태*광고 게재위치 3.114 1 3.114 2.803

맥락 일치*광고형태*광고 게재위치 2.769 1 2.769 2.493

오차 298.850 269 1.111

합계 3303.938 277

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 12. 맥락 일치여부와 광고형태 및 광고 게재위치에 따른 광고 침입성 변량분석
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대한 침입성이 높은 것으로 나타났다. 특히,

광고형태가 실사형의 경우 맥락 일치(M=3.00,

SD=1.06)보다 맥락 비일치(M=3.61, SD=1.17)

의 경우 광고 침입성이 더 높은 것으로 확인

되었다(그림 5 참고).

논 의

2000년에 처음 등장한 웹툰은 다양한 OSMU

(One Source Multi-Use)의 부가 가치를 창출하

며, 침체 되었던 국내 만화 시장의 성장과 더

불어 그 산업적 가치를 인정받았다. 웹툰이

성장하기 위해서는 다양한 지원과 관심이 필

요할 것이다. 이러한 관점에서 웹툰을 기반으

로 한 학술적 연구가 필요한 시점이다. 하지

만 웹툰을 활용하는 광고 시장은 점차 커져가

는 것에 비해 웹툰을 광고 플랫폼으로 바라보

기 시작한지 얼마 되지 않아 타 콘텐츠에 비

해 웹툰에서 진행되는 광고에 대한 실증적 연

구가 부족한 상황이다. 그럼으로 보다 심도

깊은 연구가 이루어 져야할 필요성과 지금 보

다 더 효과적으로 웹툰을 활용한 광고전략 수

립을 위해 업계와 학계의 관심이 집중되어야

할 시점이라고 할 수 있다. 따라서 본 연구는

현재 광고 분야에서 시작 단계에 있는 웹툰

내 광고활동을 활성화시키기 위한 광고효과

검증이라는 가치성과 본 연구의 결과가 후속

연구 발전에 새로운 아이디어를 제시할 수 있

다는 점에서 광고 연구 발전에도 기여 할 것

으로 사료된다.

본 연구의 결과를 요약제시하면 다음과 같

다. 먼저, 웹툰 주제와 광고제품의 맥락이 불

일치 할 때 광고 회상이 유의미하게 더 높게

나타났다. 이러한 결과는 맥락이 일치할 때

보다는 불일치할 경우 웹툰 내에서 광고가 소

비자들에게 더욱 현저성이 높은 자극으로 인

식되어 기억에 영향을 미치는 것으로 해석된

다. 다만, 맥락일치조건의 경우는 소비자들이

맥락 불일치조건보다 웹툰 내 광고를 웹툰과

조화롭게 인식하여 자연스럽게 받아들일 수

있는 가능성이 있다는 점을 고려해야 할 것이

다.

또한, 실사형 광고가 웹툰형 광고보다 광고

회상이 유의미하게 더 높게 나타났다. 맥락조

건에 따라 세분화하여 분석한 결과 맥락불일

치 조건에서 웹툰형 광고보다는 실사형 광고

의 회상률이 높게 나타났다. 이러한 결과는

웹툰 내에 광고형태에서 웹툰과 유사성이 높

게 제작되는 웹툰형 광고보다는 웹툰과 유사

성이 떨어지는 실사형 광고가 소비자의 도식

과 불일치하여 두드러지게 보이는 효과를 나

타냈다고 해석된다. 이것은 웹툰 내의 웹툰형

광고가 소비자 지각과정에서 두드러지게 지각

되는 반면 웹툰 내의 맥락에서 조화롭지 않게

지각될 가능성이 있다는 점을 고려해야 할 것

이다. 그러나 광고 게재위치에 따른 웹툰 광

고 회상에는 유의미한 차이가 나타나지 않았

다. 맥락조건에 따라 세분화하여 분석한 결과,

맥락 일치조건보다는 맥락 불일치조건에서 정

답율의 변화가 크게 나타났다. 따라서 맥락

불일치조건인 웹툰의 주제와 제품의 관련성이

적은 경우에는 하단에 위치하는 것이 광고가

더욱 두드러져 지각될 가능성이 높다고 해석

된다.

둘째, 웹툰과 광고의 맥락 일치여부에 따라

광고 주목도에는 차이가 있는 것으로 확인되

었다. 즉, 웹툰과 광고의 맥락이 일치 하지 않

은 경우가 맥락 일치할 때 보다 광고 주목도

가 더 높은 것으로 확인되었다. 이러한 결과
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는 앞의 회상효과와 같이 맥락 불일치조건이

광고를 두드러지게 지각되는 효과를 미치는

것으로 해석된다. 또한, 웹툰 맥락과 광고형태

간 광고 주목도에서 상호작용효과가 나타났다.

즉, 광고형태가 실사형 광고일 경우에는 맥락

이 일치할 때보다 맥락이 일치하지 않을 때

광고 주목도가 더 높게 나타났다. 그러나 광

고형태가 웹툰형의 경우에는 맥락 일치여부에

따라 광고 주목도에는 차이가 미흡함을 확인

하였다. 광고형태와 광고 게재위치에 따른 광

고 주목도에서 상호작용 효과가 나타났다. 광

고형태가 실사형의 경우에는 광고 게재위치에

따라 광고 주목도에는 차이가 미흡한 것으로

나타났으나 광고형태가 웹툰형의 광고에는 광

고 게재위치가 중간일 때 보다 하단일 때 광

고 주목도가 더 높은 것으로 확인되었다.

셋째, 웹툰과 광고의 맥락 일치여부에 따라

광고태도에는 차이가 있는 것으로 확인되었다.

즉, 웹툰과 광고의 맥락이 일치할 때 맥락 비

일치보다 광고태도가 더 호의적으로 나타났다.

따라서 웹툰 주제와 광고제품간의 맥락은 광

고기억과 광고주목도와 같은 지각과정에서는

맥락 불일치조건에서 현저성이 높은 자극으로

지각되는 결과를 나타내 보인 반면 맥락이 일

치하는 조건에서는 광고에 대한 태도와 같이

광고에 대한 인상형성과 같은 지표에서는 맥

락이 일치할 경우 더욱 효과적인 것으로 나타

났다. 웹툰 맥락이 일치할 경우에는 웹툰 광

고 플렛폼이 웹툰광고와 조화롭게 평가되어

광고에 대한 호의적인 인상형성에 영향을 미

치는 것으로 해석된다.

또한, 웹툰 맥락 일치여부와 광고 게재위치

에 따른 광고태도에서 상호작용효과가 있는

것으로 확인되었다. 즉, 웹툰광고의 게재위치

가 중간의 경우에는 웹툰과 광고의 맥락 일치

가 맥락 비 일치보다 광고태도가 더 높은 것

으로 확인되었다. 광고의 게재위치가 하단의

경우에는 맥락일치보다 맥락 비일치 조건에서

광고태도가 더 높은 것으로 확인되었다. 따라

서 앞의 결과와 같은 맥락에서 맥락 일치조건

에서는 웹툰 중간에 광고를 게재하는 것이 소

비자에게 조화롭게 인식되어 광고에 대한 태

도에 긍정적인 효과를 미치는 반면 맥락이 불

일치하는 조건에서는 하단에 광고를 게재하는

것이 중간보다 덜 두드러져 지각되기 때문에

광고태도에 호의적으로 영향을 미치는 것으로

해석된다.

광고형태와 광고 게재위치에 따른 광고태도

에는 상호작용효과가 나타났다. 광고형태가

실사형의 경우에는 광고 게재위치가 중간보다

하단의 경우 광고태도가 더 높은 것으로 확인

되었다. 광고형태가 웹툰형의 경우에는 광고

게재위치가 하단보다 중간일 때 광고태도가

더 높은 것으로 확인되었다. 즉, 광고형태가

웹툰형태인 경우에는 웹툰 내 중간에 광고가

더욱 소비자에게 웹툰과 광고를 조화롭게 인

식하는 것으로 해석되어 광고태도가 호의적으

로 나타난 반면, 실사형의 경우 웹툰 내 중간

에 광고를 게재하는 것은 웹툰과 조화롭게 여

겨지지 않기 때문에 광고태도가 하단에 게재

하는 것보다 부정적으로 인식하는 것으로 해

석된다.

넷째, 웹툰과 광고의 일치여부에 따라 광고

침입성에는 차이가 있는 것으로 확인되었다.

즉, 맥락 일치보다 맥락 비 일치일 때 광고

침입성이 더 높게 지각되었다. 또한, 광고 게

재위치에 따른 광고 침입성에는 웹툰 내 중간

에 광고 게재가 웹툰의 하단에 게재하는 것보

다 광고 침입성이 더 높은 것으로 확인되었다.

광고침입성에 대한 주효과 결과는 앞서 제시
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된 광고태도와 같은 맥락에서 살펴볼 수 있다.

즉, 웹툰 맥락이 일치하는 경우에는 광고에

대한 소비자의 긍정적 인상형성에 영향을 미

쳐 광고태도에 긍정적으로 영향을 미치는 반

면, 웹툰 맥락이 불일치하는 경우는 광고가

웹툰을 보는데 부정적으로 영향을 미쳐서 광

고태도가 부정적인 영향을 미치는 것으로 해

석된다. 광고게재위치에 대한 결과도 동일한

경향성을 볼 수 있었다. 웹툰 내 중간에 광고

를 위치시키는 경우에는 웹툰과 광고가 조화

롭게 인식하는데 방해하기 때문에 광고에 대

한 침입성이 높게 지각되는 반면 광고를 하단

에 위치시키는 것은 상대적으로 소비자가 웹

툰을 보는데 덜 방해하기 때문에 침입성이 낮

게 나타났다.

웹툰 맥락 일치여부와 광고형태에 따른 광

고 침입성에는 상호작용효과가 나타났다. 웹

툰 내 광고형태와 관계없이 맥락이 일치하는

조건보다는 웹툰 맥락이 불일치하는 경우에

소비자들은 광고 침입성을 높게 지각하는 것

으로 나타났다. 특히, 광고형태가 실사형의 경

우에 맥락 일치보다 맥락 비일치의 경우 광고

침입성이 더 높은 것으로 나타났다. 즉, 웹툰

의 주제와 관련이 없는 제품인 테블릿 PC 광

고가 웹툰을 보는 중에 나타났을 때 더욱 광

고에 대한 거부감이 높은 것으로 해석된다.

이러한 광고태도와 침입성에 대한 결과들은

전체적으로 조화가설로 해석이 가능하다고 사

료된다. 즉, 광고가 제시되는 맥락(야구)이 광

고제품과 관련성이 높은 경우(운동화)에는 긍

정적인 태도가 형성되지만, 반면 광고가 제시

되는 맥락(야구)과 광고제품간의 관련성이 떨

어지는 조건(태블릿 PC)에서는 상대적으로 부

정적인 태도가 형성될 가능성이 높다.

본 연구를 통해 웹툰 내 광고의 연구와 관

련하여 선행연구의 정리와 함께 웹툰 내 광고

효과를 높이기 위한 광고 제작 및 매체전략을

제시하였다. 이러한 웹툰 광고에 대한 연구결

과는 다양한 형태의 광고가 범람하는 광고시

장 상황 속에서 웹툰 광고가 살아남기 위한

방안을 제시 할 것이다. 이는 웹툰 내 광고라

는 새로운 광고 장르에 대한 통찰력을 제공하

고 더 나아가 기존에 소외되었던 유형의 광고

콘텐츠를 활성활 시키고 디지털 미디어와 광

고 융합에 대한 학문적 이해를 도울 수 있을

것으로 판단된다. 특히, 본 연구는 웹툰 내 광

고효과에 영향을 미치는 맥락효과를 학술적으

로 검증해 보았다는 학술적 가치도 있다. 맥

락효과를 단순히 단일차원에서 효과검증에 그

치는 것이 아니라 웹툰 맥락과 광고의 관련성

을 토대로 맥락이 일치하는 경우에 어떤 형태

의 광고가 더욱 효과적인가? 뿐만 아니라 어

떤 광고 게재위치가 효과적인가? 에 대한 해

답을 제시해 주었다는 점에서 학술적 가치를

제공하였다는 것에 의의가 있다.

본 연구결과의 실무적 기대효과는 다음과

같다. 웹툰의 파급력이 확대되자 기업에서도

홍보수단으로 웹툰을 활용하는 사례가 증가

하고 있지만, 네이버와 다음의 포털 사이트를

중심으로 집행되어지는 웹툰을 활용한 광고

집행은 아직 체계성을 가지고 있지 못한 실정

이다. 그럼으로 본 연구의 핵심 과제는 새로

운 미디어 환경에서 웹툰 내 광고효과에 미치

는 영향을 분석하고, 웹툰 내 광고효과를 높

이는데 영향을 미치는 요인을 실험을 통해 검

증하였다는 것이다. 웹툰 맥락 일치여부와 광

고형태 및 게재위치에 따른 웹툰광고 효과를

실험적으로 검증한 본 연구결과를 토대로 실

무적인 차원에서의 웹툰을 활용한 광고에서

미디어 활성화 방안을 마련하고 광고 미디어
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시장에 대한 효과 검증 모델을 새롭게 제공하

였다는 실무적 시사점을 제시하는 바이다.

둘째, 본 연구에서 선정된 웹툰 내 광고를

활용한 광고효과 검증은 콘텐츠 시장 활성화

와 더불어 새로운 디지털 콘텐츠 업체나 디지

털 미디어를 필요로 하는 기업이 어떻게 이용

자들을 유지하고 창출 할 것인가에 대한 실무

적 시사점을 함께 제공하였다는 것에 의미를

가질 수 있다.

셋째, 본 연구는 웹툰을 활용한 광고증가에

따라 점차 확장될 것으로 예상되는 실무적 차

원에서 활용 가능한 디지털 콘텐츠의 광고효

과 연구를 통해 이론적 기초를 제공하였다는

것이다. 또한 광고현장에서 사용 가능한 가이

드라인을 제시하여, 광고 콘텐츠 차이에 따라

미디어 대행사들이 나아가야 할 방향성을 제

시하였다는 것에 의미를 가지고자 한다.

끝으로, 웹툰은 국내를 넘어 중국시장을 비

롯한 많은 해외국가에서도 새로운 미디어 환

경 속에서 인기가 확산되고 있다. 이는 해외

시장에서 웹툰 광고가 많은 장점을 가지고 있

다는 것을 의미한다. 즉, 웹툰은 진입장벽이

낮고 드라마나 영화 등에 비해 제작단가가 낮

으며 스토리를 기반으로 광고가 제작되기에

광고에 대한 소비자의 거부감이 높지 않기 때

문이다. 그럼으로 본 연구가 제공하는 웹툰

내 광고효과에 관한 이론적 자료는 앞으로 있

을 웹툰광고 확산을 유용하게 준비할 수 있는

실무 자료가 될 것으로 기대하는 바이다.
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The Impact of Webtoon Context, Advertisement Types and

Location on the Advertising Effect in Webtoon
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The purpose was to investigated the effect of contextual agreement, ad type, and placement on advertising

effectiveness of webtoon which is emerging as an advertising platform. The context was classified as context match

/inconsistency condition, and the webtoon ad was classified into real and webtoon type, and the ad place was

classified into position of insertion and ending of webtoon and 2 ×2×2 factorial design was used. The results are as

follows: First, ad recall was high in the webtoon context agreement condition, and the real ad type showed higher ad

recall than the webtoon type. Second, the webtoon context matching condition showed the high level of advertisement

attention, and the interaction effect between advertisement context and advertisement form and advertisement attitude

between advertisement form and advertisement place appeared. In other words, the attention of the real advertisement

was high in contextual inconsistency condition, and the lower placement position of the webtoon advertisement showed

high attention. Third, ad attitude was favorable in the context of webtoon context. In addition, the interaction

between the webtoon context and the placement appeared. In other words, the advertisement attitude was favorable

in context matching condition in the middle placement, whereas the ad attitude was favorable in the bottom case.

Interaction effects between ad format and placement appeared. In other words, in the case of the real advertisement,

the bottom placement is favorable, whereas in the case of the webtoon type advertisement, the middle insertion

position of the webtoon shows favorable advertisement attitude. Fourth, advertising intrusiveness was high in the

context of webtoon context disagreement, and advertisement penetration was high in insertion condition of webtoon.

In addition, the interaction effect between the webtoon context and the ad intrusion perception according to the ad

type appeared. In other words, in case of real advertisement, ad invasion is highly perceived under contextual

inconsistency condition. The results show that there is academic value that experimentally verifies context effect,

advertisement expression and placement effect on the webtoon platform and suggest practical value of advertising

strategy for webtoon advertisement to practitioners.

Key words : Webtoon, Webtoon Platform, Context Effect, Placement Effect, Expression Strategy, Advertising Effect
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