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국문초록1)

드라마, 영화, 예능프로그램과 같은 문화콘텐츠의 한 장면을 그대로 사용한 광고를 푸티

지(footage) 광고라 한다. 본 연구는 현재 다양한 전략적인 목적으로 활용되고 있는 푸티

지 광고의 효과성을 고찰하고, 더 나아가 이러한 효과가 제품과 원작 콘텐츠의 일치성과

광고모델 선호도에 따라서 어떻게 다르게 나타날 수 있는지를 알아보기 위해 실증연구로

진행되었다. 그 결과는 다음과 같다. 첫째, 푸티지 광고가 비푸티지 광고보다 더 긍정적인 

광고태도를 보였다. 둘째, 제품과 광고의 원작 콘텐츠의 일치성이 높은 경우 그렇지 않은

경우보다 더 긍정적인 광고태도가 나타났다. 셋째, 푸티지 광고의 경우는 제품과 원작 

콘텐츠의 일치성이 높을 때가 낮을 때보다 광고태도가 더 긍정적으로 나타났다.  넷째, 

제품과 원작 콘텐츠의 일치성이 높을 경우, 모델에 대한 선호도가 높은 집단은 광고태도와

제품태도 모두 푸티지 광고가 비푸티지 광고보다 높게 나타났다. 마지막으로 제품과 원작

콘텐츠의 일치성이 낮은 경우에는 모델에 대한 선호도가 높은 집단은 비푸티지 광고가,

모델에 대한 선호도가 낮은 집단의 경우는 푸티지 광고가 광고태도와 제품태도 모두

더 긍정적으로 나타났다.

주제어: 푸티지 광고, 문화콘텐츠, 일치성, 모델 선호도, 광고태도, 제품태도
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서론

TV를 켰다. 배우 이서진이 동료 배우 박서준과 대화

를 나눈다. Tvn의 리얼리티 예능프로그램인 ‘윤식당’

에서 봤던 장면과 같다. 두 사람의 대화의 내용은 

어느새 맥주에 대한 얘기로 이어진다. 특정 맥주 

브랜드인 ‘맥스’가 언급된다. 방송에서 왜 특정 브랜

드를 노출 시키지? 이상하다. 잘 살펴보니 광고다. 

영상에서 ‘윤식당’에서 봤던 장소와 인물들이 그대로 

나왔지만 방송프로그램이 아닌 맥주 광고이다.

이처럼 드라마, 영화, 예능프로그램과 같은 문

화콘텐츠의 한 장면을 그대로 사용한 광고를 푸티

지(footage) 광고라 한다. 푸티지 광고 기법은 드라

마에 주인공이 출연한 실제 장면을 사용, 광고 제

품을 삽입 하여 제작한다(마정미·장승익, 2017). 

현재 우리나라의 TV광고에서 푸티지 광고를 어렵

지 않게 볼 수 있지만 그렇게 오래 전부터 자주 

사용되었던 기법은 아니다. 우리나라에서 현재 인

터넷 상에서 검색되는 가장 오래된 사례는 “광동제

약”의 “옥수수 수염차” 광고이다. 2006년에 집행된 

이 광고는 드라마 ‘황진희’의 장면을 사용하였다. 

그 당시에 일반 광고들이 광고만을 위한 영상을 

따로 제작했던 반면에 이 광고의 경우 드라마 주인

공인 배우 하지원을 드라마 속의 모습으로 등장시

키고 광고 배경까지 드라마 ‘황진희’의 촬영필름을 

그대로 사용했다. 그 이후 2013년 ‘동서식품’의 ‘맥

스웰 하우스’는 드라마 ‘응답하라 1994’의 장면을 

그대로 가져와 더빙만 하여 광고를 제작하고 집행

했다. 그러다가 2014년 하반기 방영되어 큰 히트를 

하였던 드라마 ‘미생’의 장면을 이용한 푸티지 광고

가 음료, 사무용품, 게임 등 여러 제품군에 걸쳐 

집행되었고, 이를 시작으로 푸티지 광고가 본격적

인 붐을 이루었다.

푸티지 광고가 자주 활용되게 된 이유는 무엇일

까? 푸티지 광고의 장점은 제작비를 절약할 수 있

다는 것이다. 이미 제작된 영상을 사용하므로 영상 

사용에 대한 라이선스 비용과 여기에 출연하는 배

우들에게 초상권 사용료를 지불하면 된다. 또한 푸

티지 광고는 대부분 PPL과 연계시켜 진행된다. 실

무자들은 이러할 경우 인기콘텐츠에 등장하는 간

접광고 제품의 인지도와 호감도가 같이 상승하는 

효과가 있다고 보고 있다(문화일보, 2015. 02. 10). 

마지막으로 들 수 있는 푸티지 광고의 장점은 광고 

모델이 갖고 있는 드라마나 예능 등의 문화콘텐츠 

속 이미지가 그대로 광고 속에서 표현된다는 것이

다. 해당 문화콘텐츠로 통해 만들어진 광고모델의 

이미지가 광고에 고스란히 표현되어 광고된 제품

에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 

보통 푸티지 광고는 PPL과 연계시켜 진행되는 

등 프로그램과 일치성이 높다고 여겨지는 제품을 

대상으로 하고 있다. 그러나 때에 따라서는 프로그

램과 전혀 관계가 없던 제품도 푸티지 광고로 제작

되기도 한다. 이러한 경우 푸티지 광고의 효과성은 

달라질 수 있다. 또한 광고모델의 이미지가 그대로 

광고로 재현 되는 푸티지 광고는 정말 광고모델의 

효과성을 제고할 수 있는지 실증해 볼 필요도 있을 

것이다. 하지만 현재까지 푸티지 광고의 효과에 대

한 연구는 거의 없는 실정이다. 
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따라서 본 연구는 푸티지 광고가 어떠한 경우에 

더 효과가 있는지를 제품과 원작 콘텐츠의 일치성 

및 광고모델 선호도의 맥락에서 실증분석 하여 앞으

로 푸티지 광고를 집행함에 있어 실질적 가이드라인

을 제공하고자 하는 것을 목적으로 진행되었다.

이론적 배경

푸티지 광고, 호스트셀링 광고, 패러디 소구 광고

푸티지 광고는 이미 찍어 놓은 영상을 이용한다는 

점이 특징이다. 그러나 겉으로 나타나는 광고물은 

결국 이미 존재하는 특정 콘텐츠를 활용한다는 측면

에서 유사한 광고 형태들이 존재한다. 이러한 광고

로는 호스트셀링 광고, 패러디 광고 등이 있다.

호스트셀링이란 광고에 TV 프로그램에 출연한 

같은 주인공(host)이 등장하는 광고 기법을 말한다

(Adler & Faber, 1980). 즉 호스트 셀링 광고는 TV 

프로그램의 주인공이 그 프로그램의 시간대에 집

행되는 광고에 모델로서 다시 등장하는 광고를 말

한다. 또한 광고모델이 주인공으로 등장하는 텔레

비전 프로그램 시간대에 해당 광고가 집행되어 광

고의 효과가 높아지는 현상을 호스트셀링 광고 효

과라 한다(박종원·김성기, 1997). 결국 프로그램

의 등장인물이 광고에 등장한다는 점, 그리고 그러

한 광고가 해당 프로그램 집행시간대에 집행된다

는 점이 호스트셀링 광고의 대표적인 특징이라 할 

수 있다. 이러한 호스트셀링 광고는 다른 광고들보

다 소비자의 주의를 끌 수 있고, 광고물이 선행하

는 프로그램의 맥락 안에서 긍정적인 효과를 나타

날 수 있기 때문에 많이 이용되어 왔다. 호스트셀

링 광고에는 프로그램 등장인물을 모델로 사용되

고, 이들 중에는 모델들이 프로그램과 비슷한 모습 

또는 상황 연출로 표현되는 광고가 많다. 이러한 

점이 프로그램 촬영 영상을 그대로 사용하는 푸티

지 광고와 유사하다. 소비자들은 푸티지 광고를 보

면서 특정 프로그램 또는 콘텐츠를 연상하는 것과 

마찬가지로 호스트 셀링 광고를 통해서도 소비자

는 특정 콘텐츠를 떠 올리고 이 콘텐츠의 긍정적인 

태도가 브랜드로 전이 될 수 있다. 그러나 푸티지 

광고는 해당 프로그램 시간대와는 관계없다는 점

이 호스트셀링 광고와의 차이점이라고 볼 수 있다. 

게다가 방송광고심의에 관한 규정에 따르면 해당 

프로그램 전, 중간, 후에는 푸티지 광고를 노출할 

수 없다. 따라서 호스트셀링 광고처럼 해당 프로그

램 시간대에 푸티지 광고를 활용할 수 없는 상황이

다(마정미·장승익, 2017). 

또한 푸티지 광고와 유사한 광고로 패러디 소구 

광고를 들 수 있다. 패러디(parody)란 문학, 음악 

등의 작품에 다른 사람이 먼저 만들어 놓은 어떤 

특징적인 부분을 모방해서 자신의 작품에 집어넣

는 기법을 의미한다(위키백과, 2019). 패러디 소구 

광고는 이러한 패러디를 이용한 광고를 말한다. 즉 

이미 존재하는 문화콘텐츠를 모방한 크리에이티브 

요소를 이용한 광고를 말한다. 패러디 소구 광고 

또한 호스트셀링 광고와 마찬가지로 특정 TV 프로

그램과 같은 문화콘텐츠를 이용한 광고라는 점에
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서 푸티지 광고와 유사하다. 푸티지 광고와 패러디 

광고가 다른 점은 패러디 광고는 특정 콘텐츠를 

흉내 내고 비꼰 내용을 담고 있으나 반면에 푸티지 

광고는 원작의 장면을 그대로 담고 있다는 점이다. 

정리하자면 푸티지 광고, 호스트셀링 광고, 패

러디 소구 광고는 특정 TV 프로그램과 같은 문화

콘텐츠를 기반으로 하여 만들어진 광고라는 점에

서 공통점을 갖고 있다. 그러나 푸티지 광고는 원

본을 그대로 사용한다는 점이 다른 유사 개념들과

의 차이점이라고 볼 수 있다.

푸티지 광고의 효과

푸티지 광고로부터 기대할 수 있는 효과는 몇 가지

로 이야기할 수 있다. 

첫째는 원작 문화 콘텐츠의 긍정적 이미지의 전

이를 기대할 수 있다. 이는 푸티지 광고와 같이 

기반으로 하고 있는 기존 텍스트가 있는 호스트셀

링 광고나 패러디 소구 광고에서 또한 마찬가지로 

기대할 수 있는 효과이다. 광고와 이러한 프로그램

이 유인하는 각각 분위기들 간의 일치는 일관적인 

감정유인효과를 일으킨다(Shumann & Thorson, 

1990). 따라서 이러한 효과는 원작을 그대로 사용

하는 푸티지 광고가 가장 클 수 있다. 

둘째로는 광고모델 효과를 더 높일 수 있다. 광

고모델은 보통 어떤 영화나 드라마 예능 등에서 

각광을 받고 있는 사람들이 기용된다. 그 이유는 

시의적인 화제성도 될 수도 있겠지만 영화나 드라

마 등의 콘텐츠 속에서 나타나는 광고모델의 긍정

적 이미지가 브랜드로 전이되기를 기대하기 때문

이기도 하다. 호스트셀링 광고의 경우도 호스트의 

특성과 관련 연구로 광고모델의 신뢰성, 매력도, 

호감도의 영향에 관한 연구가 주를 이루고 있으며, 

연구의 결과들을 보면 정보원으로서 광고모델에 

대한 호감은 설득 커뮤니케이션을 통해 시청자에

게 주어지는 신뢰성과 매력성에 의해 좌우된다

(Kamins, Marks, & Skinner, 1991). 결국 모델의 신

뢰성과 매력도가 높을 때 광고 태도 또한 높은 것

으로 나타났다(유승엽, 2007 ; 탁진영·공미혜, 

2005). 이러한 효과는 광고모델이 그 콘텐츠의 맥

락과 일치할수록 효과가 더 커진다. 예컨대 화제가 

되는 드라마에 나왔던 인물이 모델로 등장하는 평

범한 광고보다는 그 드라마의 줄거리를 표현하는 

패러디 광고의 효과가 더 클 수 있다는 것이다. 

푸티지 광고는 호스트셀링 광고나 패러디 광고처

럼 단순 모방이 아닌 프로그램 그 자체를 광고물로 

사용하기에 모델효과를 더 극대화 시킬 수 있다.

끝으로 PPL과 연계된 푸티지 광고의 경우 시너

지 효과를 기대할 수 있다. 많은 경우의 푸티지 

광고들이 해당 프로그램에 PPL되었던 제품을 대상

으로 한다. 이러한 푸티지 광고의 경우는 프로그램 

내에서 한번 노출되었던 제품이 광고를 통해 다시 

노출되는 효과를 기대할 수 있다. 수용자들은 프로

그램에서 얼핏 봤던 제품을 푸티지 광고를 통해 

확인하고 다시 프로그램을 볼 때 그 제품에 좀 더 

주목하게 된다. 이러할 경우 인지 효과를 높일 수 

있을 뿐만 아니라, 드라마, 예능 등 문화콘텐츠의 

긍정적 이미지가 제품에 더 쉽게 전이되도록 돕게 
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된다. 이토록 PPL과 푸티지 광고가 시너지 효과를 

일으켜 인지도 효과를 통해 더불어 긍정적인 태도

까지 낳을 수 있다.

이러한 이유들로 푸티지 광고가 비푸티지 광고

에 비해 더 효과 있다고 예상할 수 있다. 호스트셀

링 및 푸티지 광고관련 연구들은 대부분 광고효과

로서 광고태도를 기본적으로 측정하였고, 선택적

으로 브랜드태도 및 구매의도를 측정하였다(마정

미·장승익, 2017 ; 유승엽, 2008a ; 유승엽, 2008b 

; 최서윤, 2011 ; 최선화·이정교, 2010 ; 탁진영·

공미혜, 2005). 본 연구에서는 광고태도와 제품태

도를 광고효과로 살펴보았다. 피험자들의 사전 브

랜드 태도를 통제하기 위해 국내에 알려지지 않은 

해외 브랜드를 사용하여 실험을 실시하였으므로 

브랜드 태도보다 제품 태도를 측정하는 것이 더 

타당하다고 판단하였다. 따라서 다음과 같이 가설

을 설정하였다.

<가설 1> 푸티지 광고는 비푸티지 광고보다 더 효과가 

있을 것이다.

 <가설 1-1> 푸티지광고는 비푸티지 광고보다 광고

태도가 더 긍정적일 것이다.

 <가설 1-2> 푸티지광고는 비푸티지 광고보다 제품

태도가 더 긍정적일 것이다.

푸티지 광고 제품과 원작 콘텐츠와의 일치성

푸티지 광고 제품과 원작 콘텐츠를 수용자들의 일

치성 지각에 영향을 미치는 요인에는 크게 두 가지

를 생각할 수 있다. 

첫 번째는 광고된 제품과 원작 콘텐츠의 자연적 

일치성이다. 예컨대 음식이 주로 다뤄지는 프로그

램의 푸티지를 사용한 음식 관련 제품 광고로, 또

는 여행 예능 프로그램에 여행 관련제품을 푸티지 

광고로 집행한다면 수용자는 높은 일치성을 지각

할 것이다. 이러한 일치성은 원본 콘텐츠의 내용

과 관계가 있다. 이러한 콘텐츠에서 다루는 내용

이 기능적 또는 이미지적으로 제품과 관계가 있다

고 여길 경우 소비자의 일치성이 높다고 지각할 

것이다.

둘째는 광고된 제품이 원작에서 PPL되었는지 

여부이다. 앞서 기술한 내용 일치성이 전혀 없는 

제품이라도 제품에서 PPL이 되었다면 이를 기억하

는 수용자는 이 제품이 원작 프로그램과 높은 일치

성이 있다고 지각할 것이다. 예컨대 이는 인위적으

로 창출된 일치성이라고 볼 수 있다. 

그렇다면 이들 간의 일치성은 광고효과에 어떠

한 영향을 미칠까? 많은 연구들이 광고가 일치성이 

높은 맥락에서 집행될 때 그 효과가 더 긍정이 된다

는 결과를 보여주고 있다. 특히 푸티지 광고와 유사

한 호스트셀링 광고 광고 효과에 영향을 미치는 

요인으로 프로그램-광고의 관련도가 많이 언급되

었다. 광고-프로그램 간의 일치성은 프로그램과 관

련된 특성과 광고 컨셉 및 크리에이티브의 집행패

턴 사이에 존재하는 유사성을 말한다(탁진영·공

미혜, 2005). 프로그램과 광고의 일치성이 높으면 

프로그램이 유발한 정서가 광고로 쉽게 전이되어 

광고에 큰 영향을 미치나 프로그램과 광고의 맥락
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이 일치하지 않으면 광고에 대한 주의가 분산되어 

감정의 전이가 적게 이루어진다(Schumann & 

Thorson, 1990). 결국 맥락적 일치성이 높은 광고는 

그렇지 않은 광고보다 긍정적인 효과를 나타냈다

(Gardner & Wilhelm, 1987;Schumann & Thorson, 

1990; 최선화·이정교, 2010). 이러한 효과는 푸티

지 광고 연구에서도 검증 된 바 있다(마정미·장승

익, 2017). 본 연구에서는 이러한 효과를 원작 콘텐

츠의 맥락을 고려하여 집행되는 푸티지 광고 및 

비푸티지 광고를 아울러 검증하기 위해 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

<가설 2> 제품과 광고의 원작 콘텐츠의 일치성이 높은 

광고가 낮은 광고보다 효과 있을 것이다.

 <가설 2-1> 제품과 광고의 원작 콘텐츠의 일치성이 

높은 광고가 낮은 광고보다 광고태도가 더 긍정적일 

것이다.

 <가설 2-2> 제품과 광고의 원작 콘텐츠의 일치성이 

높은 광고가 낮은 광고보다 제품태도가 더 긍정적일 

것이다.

이러한 현상은 푸티지를 사용한 광고인지 아닌

지에 따라 달라질 수 있을 것이다. 즉 원작 콘텐츠

의 내용물인 푸티지를 그대로 사용하는 푸티지 광

고의 효과가 광고제품과 콘텐츠의 일치성에 영향

을 받아 달라질 수 있을 것이라 예상할 수 있기 

때문이다. 즉 따라서 다음과 같은 연구문제를 설정

하였다.

<연구문제 1> 광고유형(푸티지광고/비푸티지광고)와 

제품과 광고의 원작품의 일치성에 따라 광고효과는 차

이가 있을까?

 <연구문제 1-1> 광고유형(푸티지광고/비푸티지광

고)와 제품과 광고의 원작품의 일치성에 따라 광고

태도는 차이가 있을까?

 <연구문제 1-2> 광고유형(푸티지광고/비푸티지광

고)와 제품과 광고의 원작품의 일치성에 따라 제품

태도는 차이가 있을까?

광고 모델과 푸티지 광고

국내 광고 현상 중 대표적인 것 중 하나는 유명인 

모델을 이용한 광고의 빈도가 높다는 것이다(김상

훈·안대천, 2008). 이는 유명인 모델 즉 빅모델을 

사용한 광고가 시청자의 주의를 끌고, 그들이 갖고 

있는 긍정적인 이미지가 브랜드 및 제품에 전이되

어 긍정적인 효과를 보이기 때문이다. 그렇다면 빅

모델은 어떠한 사람들인가? 이들은 대부분 문화 

콘텐츠 속에서의 모습으로 인기와 명성을 얻게 되

고 광고모델로서 적합한 인물이 된다. 즉 이들의 

긍정적인 이미지는 문화 콘텐츠의 맥락 속에서 형

성된 것이다. 이처럼 광고 모델이 문화콘텐츠를 통

해 얻게 된 이미지와 개성은 그들이 광고하는 브랜

드에 전이 되어 광고 효과에 지대한 영향을 끼칠 

수 있다(McCracken, 1989). 예컨대 “사랑의 불시

착”이라는 드라마가 인기를 끌게 되고, 이 드라마

에서 주인공으로 등장한 현빈이라는 배우가 인기

를 얻게 되면, 배우 현빈의 이미지와 개성으로 인
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해 광고모델로서 각광을 받게 된다. 즉 많은 경우 

어떤 미디어 콘텐츠에 대한 인기가 콘텐츠에 등장

하는 인물에 대한 인기로 이어지고 이러한 인물은 

광고모델로 활용되어 지는 과정을 거치는 것이 일

반적이다. 푸티지 광고도 마찬가지이다. 일반 광고

와 차이가 있다면 광고를 목적으로 따로 만들어진 

영상이 아닌 기존에 촬영된 콘텐츠의 영상을 차용

한다는 점이다. 더구나 콘텐츠에서의 주인공 이미

지가 광고에 그대로 활용된다는 점에서 더 긍정적

인 효과도 기대할 수 있다.

푸티지 광고와 유사한 호스트셀링 광고의 호스

트 특성과 관련된 연구로 모델의 신뢰성, 매력도, 

호감도가 광고효과에 미치는 영향에 관한 연구가 

대부분인데, 이는 일반적인 광고 모델의 효과와 일

치하는 것을 알 수 있다. 즉 모델의 신뢰성과 매력

도가 높을 때 광고 태도 또한 높게 나타났다(탁진

영·공미혜, 2005; 유승엽, 2007). 광고 모델 연구

에서 제시된 조화가설에 따르면 제품 이미지와 광

고 모델의 이미지가 일치해야 바람직한 광고 효과

를 도출할 수 있다(Lee & Thorson, 2008). 또한 정

보 제공원으로서 광고모델에 대한 호감은 설득 커

뮤니케이션을 통해 시청자에게 주어지는 신뢰성

과 매력성에 의해 좌우된다(Kamins, Marks, & 

Skinner, 1991). 광고모델의 매력성이 프로그램 호

스트에 대한 호감과 밀접한 관계를 가지고 있다고 

할 수 있다(유승엽, 2008). 하지만 광고모델의 호감

도가 높은 경우 프로그램-광고의 캐릭터 일치도가 

높은 상황이 광고 태도에 더 긍정적인 영향을 미치

지만, 반대로 광고모델의 호감도가 낮은 경우, 이

러한 일치도가 높은 광고는 오히려 광고 태도에 

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타나기도 하였

다(최서윤, 2011). 광고모델의 매력성이 프로그램 

호스트에 대한 호감과 밀접한 관계를 가지고 있다

고 할 수 있다(유승엽, 2008).

이와 같은 기존 연구를 종합해보면 푸티지 광고

의 효과가 제품와 원작컨텐츠의 일치성, 모델의 호

감도에 따라 달라질 수 있다고 볼 수 있다. 따라서 

다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

<연구문제 2> 광고유형(푸티지 광고/비푸티지 광고)에 

따른 효과는 제품과 원작 콘텐츠 일치성과 모델 호감도

에 따라 광고효과는 어떻게 달라질 것인가?

 <연구문제 2-1> 광고유형(푸티지 광고/비푸티지 광

고)에 따른 효과는 제품과 원작 콘텐츠 일치성과 모델 

호감도에 따라 광고태도는 어떻게 달라질 것인가?

 <연구문제 2-2> 광고유형(푸티지 광고/비푸티지 광

고)에 따른 효과는 제품과 원작 콘텐츠 일치성과 모델 

호감도에 따라 제품태도는 어떻게 달라질 것인가?

연구방법

연구설계 및 실험처치물 제작

본 연구는 2(광고유형:푸티지광고/비푸티지광고)

⨉2(제품의 프로그램 일치성:고관련/저관련)⨉2

(모델 선호도 : 고선호/저선호) 요인설계의 실험연

구로 진행되었다.
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실험처치물로 푸티지 광고를 제작하기 위해서는 

우선 푸티지 광고의 출처가 될 TV프로그램을 선정

할 필요가 있었다. 실험을 진행할 당시 방영이 마친

지 오랜 시간이 지나지 않았으며 대중들에게 많은 

화제가 되고 있던 프로그램인 tvN의 “윤식당”이라는 

예능 프로그램이 푸티지 광고의 대상으로 선정됐

다. 그리고 광고의 모델로는 피실험자가 대학생임

을 감안해서 등장인물 중 연령대가 비교적 대학생들

과 가깝다고 판단되는 배우 정유미를 선정했다.

실험처치물은 광고유형(푸티지광고/비푸티지

광고)과 제품유형(프로그램 고관련 제품/프로그램 

저관련제품)에 따라 4가지 유형의 인쇄 광고물로 

제작되었다. 우선 본 연구에서 푸티지 광고는 원작 

콘텐츠의 장면을 그대로 사용한 광고물로 조작적 

정의 내렸다. 따라서 푸티지 광고 실험물은 배우 

정유미가 등장하는 ‘윤식당’의 한 장면을 그대로 

사용하였다. 또한 그동안 집행되었던 푸티지 광고

의 일반적인 형태를 참고하여 광고물 우측 상단에 

< tvN “윤식당” 중에서> 라는 문구를 삽입하였다. 

또한 본 연구에서 비푸티지 광고는 원작 콘텐츠의 

출연자가 광고에 모델이며, 소비자에게 원작 콘텐

츠의 맥락 속에 지각되지만 원작콘텐츠의 장면을 

그대로 사용하지 않은 광고로 조작적 정의 내렸다. 

일반적으로 원작 콘텐츠를 염두에 두고 제작된 비

푸티지 광고는 호스트셀링 광고나 패러디 광고처

럼 원작 콘텐츠의 맥락을 만들기 위해 모델의 옷차

림이나 광고의 배경 등을 원작과 유사하게 사용하

여 제작한다. 하지만 본 연구에서 비푸티지 실험물

을 이런 방식으로 제작한다면 푸티지 광고와의 차

이를 지각하기 힘들어지고, 그 결과 독립변인의 체

계적 변량이 적어져 내적 타당도를 저해 할 것이라 

판단하였다. 따라서 배우 정유미의 사진 중에서 원

작 콘텐츠를 전혀 떠올리지 않게 하는 사진을 선정

하여 광고물을 제작하였다. 실험이 실시되는 시점

이 프로그램이 화제 속에 종영한 직후 계속 재방송

되고 있을 때였으며 정유미 배우가 다른 프로그램

에 출연하고 있는 상태가 아니었다. 따라서 원작 

콘텐츠와 관련 없는 사진의 실험 광고물임에도 원

작콘텐츠의 맥락 속에서 피험자에게 지각될 것으

로 판단하였다. 

실험대상 제품은 프로그램과 일치성이 높은 제

품으로는 프로그램이 음식과 관련된 프로그램이

었으므로 과일 음료를 선정하였다. 그리고 일치성

이 낮은 제품으로는 볼펜을 선정하였다. 실험 브랜

드로는 브랜드에 대한 사전 태도의 편향을 통제하

기 위해 우리나라에서는 생소한 해외 브랜드를 실

험 브랜드로 사용하기로 했다. 여러 해외 브랜드 

중 대학생 30명을 대상으로 사전 조사한 결과 

“Rubicon”이라는 브랜드의 재인이 0%로 나타나 실

험 브랜드로 사용하였다.

주요변수의 조작적 정의

조절변인

본 연구의 조절변인은 제품과 원작 콘텐츠의 일치

성, 모델 선호도이다. 우선 제품과 원작 콘텐츠의 

일치성은 전술 했듯이 실험자극의 제품을 고일치성

은 과일 음료로 저일치성은 볼펜으로 선정하여 조
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작하였다. 이는 후에 본조사에서 조작점검 하였다. 

다음으로 광고 모델 선호도는 맥켄지 등의

(Mackenzie, Lutz, Belch, 1986) 브랜드 태도 척도 

중 2가지 항목을 모델 선호도 척도로 변형하여 사

용하였다. 총 항목은 ‘이 광고모델이 마음에 든다.’, 

‘이 광고모델에게 호감이 간다.’ 이었다. 이 2개의 

문항의 평균값을 모델 선호도로 하여 중앙값을 중

심으로 모델 고선호 집단과 저선호 집단으로 나누

어 분석하였다. 

종속변인

본 연구의 종속변인으로서는 광고태도와 제품태

도를 측정하였다. 광고태도는 홀브룩과 배트라

(Holbrook & Batra, 1987)의 연구에서 사용된 척도

를 사용하였다. ‘이 광고는 호감이 간다’, ‘이 광고

는 기분 좋은 광고이다’, ‘이 광고는 긍정적이다’, 

‘좋아할 만한 광고이다’의 총 4개의 항목으로 광고

태도를 측정하였다. 이들 항목들의 평균값을 산출

하여 종속변인으로서 분석에 사용하였다. 제품태

도는 맥켄지 등의(Mackenzie, Lutz, Belch, 1986) 

브랜드 태도 척도를 이용하였다. 각 항목은 ‘이 제

품은 마음에 든다’, ‘이 제품은 호감이 간다’, ‘이 

제품은 좋아보인다’ 였다. 이 들 3개의 문항의 평균

값을 제품태도로 종속변인으로서 분석하였다.

피험자 집단 및 실험과정

본 실험은 수도권지역의 만19세에서 27세사이의 

대학생을 중심으로 진행되었다. 실험은 앞서 기술

했듯이 피험자들이 비푸티지 광고를 원작 콘텐츠 

맥락 속에서 지각 하도록 ‘윤식당’이 종영된 직후 

2주간 진행되었다. 피험자들에게 광고유형(푸티지

광고/비푸티지광고)과 제품유형(프로그램 고관련 

제품/프로그램 저관련제품)에 따라 4가지 유형의 

인쇄 광고물이 포함된 설문지를 무작위 배치하였

다. 실험 광고물을 자세히 본 후에 설문지에 응답

하도록 피험자들을 통제하였다. 총 165명을 대상

으로 실험이 진행되었고 이중 불성실한 응답자를 

제외한 159명(남성:61명, 여성:98명)을 분석대상으

로 하였다.

결과

조작점검 및 신뢰도 검증

광고 제품과 프로그램간의 일치성 고저의 조작점

검을 실시하였다. 고일치성 제품인 음료(M = 4.31)

가 저일치성 제품 필기구(M = 2.06)보다 관련도가 

높다고 측정되었고 이들 간의 차이는 통계적으로 

유의했다(t = 9.983, p < .001). 일치성 변인에 대한 

조작에 문제점이 없다고 판단하였다. 각 측정 변인

에 대한 신뢰도를 확인해 본 결과 프로그램 관여도

는 α = .935, 광고모델 선호도 α = .949, 광고태도는 

α = .916, 제품태도는 α = .965로 나타났다. 따라서 

모든 측정 문항 모두 분석에 사용할 수 있는 신뢰

도를 확보하고 있다고 판단하였다.
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가설검증

본 연구는 2(광고유형:푸티지광고/비푸티지광고)

⨉2(제품과 원작 콘텐츠의 일치성:고관련/저관련)

⨉2(모델 선호도 : 고선호/저선호) 요인설계를 통

해 분석하였다.

본 연구와 같이 원작 프로그램의 맥락 속에서 

광고 효과성에 대한 검증한 몇몇 연구들은 프로그

램 관여도가 광고효과를 조절함을 증명하였다

(Tavassoli, Shultz, Fitzsimons, 1995 ; Tsiotsou, 

2013 ; 김정현 외, 2008 ; 김효규, 2013 ; 육건엽 

외 2017 ; 이주현, 2003). 따라서 피험자들의 프로

그램에 대한 관여도가 본 연구의 가외변인으로 작

용할 수 있다고 판단하여 이를 공변인 처리하여 

공분산 분석을 실시하였다. 프로그램에 대한 관여

도는 자이코우스키(Zaichkowsky, 1985)가 개발한 

관여도 척도 중 5개 문항을 사용하였다. 각 문항은 

다음과 같다(‘나에게 이 프로그램은 중요하다’, ‘나

와 이 프로그램은 관련이 있다’, ‘나에게 이 프로그

램은 의미가 있다’, ‘나는 이 프로그램에 흥미가 있

다’, ‘나는 이 프로그램에 관심이 간다’). 총 5개 문

항에 대한 피험자의 동의 정도를 7점 척도로 측정

하여 전체 문항의 평균값을 피험자들의 프로그램 

관여도로 하여 이를 공분산분석에 이용하였다. 그 

결과 프로그램 관여도가 광고태도(F = 9.368, p < 

.01)와 제품태도(F = 32.114, p < .001) 모두에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 이후 

분석에 프로그램 관여도를 통제한 추정값으로 각 

집단 간 차이를 비교하였다.

<가설 1>의 검증

광고유형(푸티지 광고/비푸티지 광고)에 따른 효과

(광고태도, 제품태도) 차이를 다변량분산 분석

(MANOVA)한 결과, 광고유형에 따른 유의한 차이

가 나타났다(Pillai’s Trace = .071, Wilks’ Lambda 

= .929, p < .01). 이를 개체 간 효과 검정을 통해 

살펴보면 광고태도는 유의한 차이를 보였지만 제

품태도는 유의한 차이를 보이지 않았다. 이를 공분

변인 값 F 가설 자유도 오차 자유도 p

광고유형
Pillai’s Trace .071 5.734 2.000 149.000 .004

Wilks’ Lambda .929 5.734 2.000 149.000 .004

일치성
Pillai’s Trace .055 4.339 2.000 149.000 .015

Wilks’ Lambda .945 4.339 2.000 149.000 .015

광고유형
x 일치성

Pillai’s Trace .039 2.992 2.000 149.000 .053

Wilks’ Lambda .961 2.992 2.000 149.000 .053

광고유형x일치성x광
고모델선호도

Pillai’s Trace .098 8.140 2.000 149.000 .000

Wilks’ Lambda .902 8.140 2.000 149.000 .000

표 1. 주효과 및 상호작용효과의 다변량분산분석
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산분석 추정값을 통해 자세히 살펴보면, 광고태도

의 경우 푸티지 광고(M = 4.546, SE = .119)가 비푸

티지 광고(M = 4.094, SE = .120)에 비해 보다 긍정

적인 광고태도를 나타냈고 이 차이는 통계적으로 

유의하였다(p < .01). 따라서 <가설1-1>은 지지되

었다. 반면에 제품태도는 비푸티지 광고(M = 3.863, 

SE = .120)가 푸티지 광고보다 더 긍정적으로 나타

났지만 이 차이는 유의하지 않았다. 따라서 <가설 

1-2>는 기각되었다.

<가설 2>의 검증

프로그램과의 제품 일치성에 따른 효과 차이를 다

변량분산분석을 실시해본 결과, 적합성에 따른 유

의한 효과 차이를 보였다(Pillai’s Trace = .055, 

Wilks’ Lambda = .945, p < .01). 이를 일변량검정

을 통해 살펴본 결과 고관련 제품 광고(M = 4.570, 

SE = .120)가 저관련 제품광고(M = 4.071, SE = 

.120)보다 더 긍정적인 광고태도를 보였으며 이 차

이는 통계적으로 유의하였다(p < .01). 제품 태도 

또한 고관련 제품 광고(M = 3.943, SE = .119)가 

저관련 제품 광고(M = 3.668, SE = .120)보다 긍정

적인 제품 태도를 보였다. 그러나 이 차이는 통계

적으로 유의하지 않았다. 그러므로 <가설 2-1>은 

지지되었지만, <가설 2-2>는 지지되지 않았다.

<연구문제 1>의 분석

광고유형과 제품 일치성에 따른 효과 차이의 다변

량분산분석 결과, 유의한 차이를 보이지 않았으나, 

p < .1 수준에서 한계적으로 유의한(marginally 

significant) 효과 차이를 보였다(Pillai’s Trace = 

.039, Wilks’ Lambda = .961, p = .053). 이를 일변량

검정을 통해 살펴보았다. 광고태도는 광고유형과 

일치성의 상호작용 효과가 유의하게 나타났으나(F 

= 6.022, p < .05), 제품태도는 유의한 효과를 보이

지 않았다(F = 1.312, p = .254). 기술 통계치를 

<그림 1>을 통해 자세히 살펴보면 푸티지 광고의 

경우 고관련 제품일 때의 광고태도(M = 5.008, SE 

= .172)가 저관련 제품일 경우의 광고태도(M = 

그림 1. 광고유형과 일치성에 따른 광고태도의 상호작용 효과



50 광고PR실학연구

4.084, SE = .167)보다 더 긍정적으로 나타났다. 반

면에 비푸티지 광고일 경우에는 고관련 제품의 광

고태도(M = 4.131, SE = .168)와 저관련 제품의 광

고태도(M = 4.057, SE = .175)의 차이가 없는 것으

로 나타났다.

<연구 문제 2>의 분석

광고유형, 제품 일치성, 그리고 모델선호도에 따른 

효과차이를 다변량분산분석을 실시해본 결과, 유

의한 차이를 보였다(Pillai’s Trace = .098, Wilks’ 

Lambda = .902, p < .001). 이를 일변량검정을 통해 

살펴보았다. 광고태도는 광고유형, 일치성, 모델선

호도의 3원 상호작용 효과가 유의하게 나타났으며

(F = 10.288, p < .01), 제품태도 또한 유의한 상효

작용효과를 보였다(F = 13.300, p < .001). 

우선 광고태도의 평균 추정값을 <그림 2>과 <그

림 3>을 통해 자세히 살펴보면 다음과 같다. 제품

일치성이 높은 경우를 살펴보면, 모델에 대한 선호

그림 2. 원작콘텐츠와 제품 간 일치성이 높은 경우, 광고유형과 제품 선호도에 따른 광고태도의 상호 작용 효과

그림 3. 원작콘텐츠와 제품 간 일치성이 낮은 경우, 광고유형과 제품 선호도에 따른 광고태도의 상호 작용 효과



문화콘텐츠-제품 일치성과 광고모델 선호도에 따른 푸티지 광고효과 연구 51

도가 낮은 집단의 경우 푸티지 광고에 대한 태도(M 

= 4.408, SE = .261)와 비푸티지 광고에 대한 태도

(M = 4.254, SE = .250)에 차이가 없는 것으로 나타

났다. 그러나 높은 모델 선호도 집단의 경우 푸티

지 광고에 대한 태도(M = 5.608 SE = .227)가 비푸

티지광고에 대한 태도(M = 4.009, SE = .225)에 비

해 더 긍정적인 것으로 나타났다. 다음으로 제품일

치성이 낮은 경우를 살펴보면 낮은 모델선호도 집

단의 경우 푸티지광고에 대한 태도(M = 4.176, SE 

= .247)가 비푸티지광고에 대한 태도(M = 3.776, 

SE = .252)에 비해 더 긍정적으로 나왔으나, 높은 

모델선호도 집단에서는 비푸티지 광고에 대한 태

도(M = 4.339, SE = .240)가 푸티지광고에 대한 태

도(M = 3.993, SE = .235)보다 더 긍정적으로 나타

났다.

다음으로 제품태도의 평균추정값을 <그림 4> 

<그림 5>을 통해 살펴보면 다음과 같다. 먼저 제품

일치성이 높은 경우를 살펴보면, 낮은 모델선호도

그림 4. 원작콘텐츠와 제품 간 일치성이 높은 경우, 광고유형과 제품 선호도에 따른 제품태도의 상호 작용 효과

그림 5. 원작콘텐츠와 제품 간 일치성이 낮은 경우, 광고유형과 제품 선호도에 따른 제품태도의 상호 작용 효과
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를 보이는 집단의 경우 비푸티지광고의 제품태도

(M = 4.174, SE = .249)가 푸티지광고에서의 제품

태도(M = 3.630, SE = .260)에 비해 더 긍정적으로 

나타났다. 그러나 높은 모델선호도의 집단은 푸티

지광고의 제품태도(M = 4.339, SE = .227)가 비푸

티지광고의 제품태도(M = 3.630, SE = .224)보다 

더 긍정적으로 나타났다.

반면에 제품일치성이 낮은 집단의 경우에는 반

대의 결과가 나타났다. 낮은 모델선호도의 집단에

서 푸티지광고의 제품태도(M = 3.842, SE = .246)가 

비푸티지광고의 제품태도(M = 3.539, SE = .251)에 

비해 더 긍정적으로 나타났고, 높은 모델선호도 집

단의 경우 비푸티지광고의 제품태도(M = 4.110, 

SE = .240)가 푸티지광고의 제품태도(M = 3.181, 

SE = .234)보다 더 긍정적인 것으로 나왔다.

결론 및 제언

본 연구는 현재 다양한 전략적인 목적으로 활용되

고 있는 푸티지 광고의 효과가 비푸티지 광고와 

비교하여 더 효과가 있는지, 그리고 그 효과가 제

품과 원작 콘텐츠의 일치성과 광고모델 선호도에 

따라서 어떻게 다르게 나타날 수 있는지를 알아보

기 위해 실증연구 하였다. 연구 결과를 요약하면 

다음과 같다.

첫째, 푸티지 광고가 비푸티지 광고보다 더 긍

정적인 광고태도를 보였다. 앞서 전술했던 바와 같

이 푸티지 광고는 원작 콘텐츠의 비슷한 맥락으로 

크리에이티브를 제작하여 그 효과를 제고하려는 

점에서 호스트 셀링 광고나 패러디 광고와 유사점

을 갖고 있다. 하지만 푸티지 광고는 유사한 다른 

광고 유형과 비교하자면 패러디나 모방이 아닌 원

작 콘텐츠를 그대로 사용하기 때문에 콘텐츠의 긍

정적 이미지 뿐 만아니라 모델의 긍정적 이미지가 

광고로 온전히 전이 될 수 있으며 이는 더 긍정적

인 광고태도로 이어진 것으로 볼 수 있다.

둘째, 제품과 광고의 원작 콘텐츠의 일치성이 높

은 경우 그렇지 않은 경우보다 더 긍정적인 광고태

도가 나타났다. 이는 프로그램과 광고의 일치성이 

긍정적 정서의 전이를 일으키는 효과(Schumann & 

Thorson, 1990)와 마찬가지의 맥락에서 이해할 수 

있을 것이다. 즉 프로그램과 광고의 대상이 되는 

제품의 일치성이 높으면 프로그램에서 유발된 정

서가 광고로 더 쉽게 전이되기 때문일 것이다. 이

는 맥락적 일치성이 높을 때 그렇지 않은 경우보다 

긍정적인 효과가 나타났던 기존 연구들(마정미·

장승익, 2017 ; 최선화·이정교, 2010 ; Gardner & 

Wilhelm, 1987 ; Schumann & Thorson, 1990;)과 

일치하는 결과이다.

셋째, 푸티지 광고의 경우는 제품과 원작 콘텐

츠의 일치성이 높을 때가 낮을 때보다 광고 태도가 

긍정적으로 나타났으나 비푸티지 광고는 이러한 

차이가 유의하게 나타나지 않았다. 즉일치성이 높

을 때는 푸티지 광고가 비푸티지 광고보다 효과가 

있었지만 일치성이 낮을 경우 경우는 푸티지 광고

와 비푸티지 광고 간 차이가 없었다. 이는 실제 

콘텐츠를 그대로 사용하는 푸티지 광고가 비푸티
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지 광고에 비해 갖고 있는 효과성이 앞서 확인된 

원작콘텐츠와 제품의 일치성으로 극대화 될 수 있

기 때문이라고 유추할 수 있다. 

넷째, 제품과 원작 콘텐츠의 일치성이 높을 경

우, 모델에 대한 선호도가 높은 집단은 광고태도와 

제품태도 모두 푸티지 광고가 비푸티지 광고보다 

높게 나타났다. 반면에 모델에 대한 선호도가 낮은 

경우는 광고태도는 이들 간 차이가 없었고 제품태

도는 오히려 비푸티지 광고가 높게 나타났다. 이를 

통해 알 수 있는 것은 푸티지 광고의 효과성은 원

작 콘텐츠와 광고 제품의 일치성과 모델 선호도가 

높을 때 가장 좋아 질 수 있다는 것이다. 반면 일치

성이 높아도 모델 선호도가 좋지 않으면 효과가 

나타나지 않거나 비푸티지광고보다 더 부정적인 

효과가 나타날 수도 있다는 것을 알 수 있었다. 

끝으로 제품과 원작 콘텐츠의 일치성이 낮은 경

우에는 모델에 대한 선호도가 높은 집단은 비푸티

지 광고가, 모델에 대한 선호도가 낮은 집단의 경

우는 푸티지 광고가 광고태도와 제품태도 모두 더 

긍정적으로 나타났다. 푸티지 광고는 프로그램-광

고의 캐릭터 일치도가 원작을 그대로 사용했다는 

점에서 가장 크다고 가정할 수 있다. 따라서 이러

한 결과는 호스트셀링 광고에서 광고모델의 호감

도가 높은 경우, 프로그램-광고의 캐릭터 일치도가 

높은 상황이 광고 태도에 더 긍정적인 영향을 미치

지만, 반대로 광고모델의 호감도가 낮은 경우, 이

러한 일치도가 높은 광고는 오히려 광고 태도에 

부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났던 최서윤

(2011)의 연구와 일치하는 결과라고 볼 수 있다.

본 연구의 이러한 결과들은 다음과 같은 실무적 

시사점을 줄 수 있을 것이다. 

첫째, 광고하려는 제품과 일치성이 높은 원작 

콘텐츠가 있다면 푸티지 광고 또한 하나의 좋은 

전략이 될 수 있을 것이다. 푸티지 광고는 제작비 

절약, 긍정적인 반응을 얻었던 콘텐츠의 효과적인 

이미지 전이 등 실무적 장점을 많이 갖고 있는 광

고유형이다. 더구나 해당 콘텐츠에 간접광고(ppl)

을 실시했던 제품이라면 푸티지 광고는 시너지 효

과를 기대할 수도 있을 것이다. 본 연구 결과가 

보여 주듯이 간접광고를 실시하지 않았던 제품이

더라도 원작 콘텐츠와 일치성이 높으면 푸티지 광

고로 제작하여 집행해 좋은 효과를 기대할 수 있을 

것이다.

둘째, 원작 콘텐츠와 일치성이 높은 제품으로 

푸티지 광고를 만들게 된다면 모델 선호도가 높은 

모델을 기용하는 것이 더 좋은 효과를 기대할 수 

있을 것이다. 일반적으로 모델을 기용할 경우 해

당 콘텐츠에서 가장 인기 있었던 등장인물을 모델

로 선정하는 경우들이 많다. 그보다는 등장인물 

중에 해당 제품의 표적 소비자들이 선호하는 모델

을 선정한다면 보다 좋은 효과를 기대할 수 있을 

것이다.

셋째, 원작 콘텐츠에서 인기를 끌었던 모델을 

기용하여 광고를 제작할 경우, 제품이 원작 콘텐

츠와 일치성이 낮다면 푸티지 광고는 피하는 것

이 좋을 수 있다. 본 연구 결과에 따르면 일치성이 

낮은 제품 광고에 선호도가 높은 모델이 광고를 

할 경우 푸티지 광고는 비푸티지 광고에 비해 효
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과가 낮은 것으로 나타났다. 푸티지 광고의 대부

분이 성공한 원작 콘텐츠의 인기인이 등장하는 

것이 일반적이다. 그러나 만약 광고하는 제품이 

콘텐츠와 일치성이 떨어지는 제품이라면 콘텐츠

의 장면을 그대로 사용하는 푸티지 광고 보다는 

광고물을 따로 제작하는 것이 더 효과성을 높일 

수 있을 것이다.

끝으로. 원작 콘텐츠와 일치성이 낮은 제품을 

푸티지를 이용해 광고할 경우는 굳이 선호도가 높

은 모델을 기용하지 않아도 될 것이다. 때에 따라

서는 현실적인 상황 때문에 어쩔 수 없이 푸티지 

광고를 집행하는 경우도 있다. 이 경우 제품과 콘

텐츠간 일치성이 낮다면 선호도가 낮은 모델이 더 

좋은 효과가 있는 것으로 나타났다. 즉 이런 상황

에서는 굳이 출연 비용이 더 많이 들 수 있는 선호

도가 높은 모델을 선택하지 않아도 될 것이다.

본 연구는 이와 같은 실무적 시사점들을 갖고 

있지만 다음과 같은 한계점을 갖고 있다.

첫째, 본 연구는 실험물로서 인쇄물 형태의 푸

티지 광고를 사용하였다. 인쇄물 형태의 푸티지 광

고보다는 영상물 형태의 푸티지 광고가 일반적으

로 많이 사용된다는 점을 감안한다면 연구 결과를 

영상 푸티지 광고에 적용하는 데에는 어느 정도 

한계가 있을 수 있을 것이다.

둘째, 실험 대상자를 학생 표본으로 한정하였기 

때문에 결과를 일반화하기에 한계가 있을 것이다. 

향후 연구에서는 다양한 표본들을 대상으로 연구

가 진행된다면 외적 타당도를 제고 할 수 있을 것

이다.

셋째, 종속변인으로 측정한 광고태도와 제품태

도 중 제품태도는 유의할 결과가 나타나지 않은 

경우가 많았다. 이는 가상의 브랜드를 사용하여 실

시된 실험이기 때문에 광고태도가 제품태도로 이

어지는 데에 한계가 있었기 때문으로 추측된다. 실

존하는 브랜드를 이용하여 연구가 진행된다면 이

런 문제를 극복할 수 있을 것으로 생각된다.

넷째, 광고모델 및 원작 콘텐츠에 대한 사전 태

도, 인지도 등 종속변인에 영향을 미칠 수 있는 가

외변인들을 통제하지 못하고 실험이 실시되었다. 

향후 연구에서는 다양한 광고 모델 및 원작 콘텐츠

를 실험자극으로 사용하여 피험자들을 무선 배치

한다면 이러한 편향을 제거할 수 있을 것이다.

끝으로, 실험자극에 사용한 제품군 차이에 따른 

편향을 고려하지 못했다. 본 연구는 콘텐츠-제품 

일치성의 차이를 보이는 제품으로 피험자인 대학

생들이 자주 이용하는 음료와 볼펜을 선정하였다. 

하지만 음료는 기호품인데 반해 볼펜은 생필품이

므로 볼펜에 대한 제품태도가 부정적인 편향을 보

일 수도 있었을 것이다.

본 연구는 푸티지 광고의 효과를 모델선호도와 

콘텐츠-제품 일치성을 중심으로 살펴봤다. 앞으로

의 연구에서는 이 이외에 원작 콘텐츠의 유형 또는 

원작 콘텐츠가 유발하는 감정에 따른 효과 등 다양

한 조절변인을 고려하여 연구가 진행된다면 좀 더 

전략적인 푸티지 광고 활용에 좋은 지침이 될 수 

있을 것이다.
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Abstract

A Study on the Effects of Footage Advertisement 
according to the Congruency of  Cultural Content – 
Product and Preference for the Advertising Endorser

Na, Jeonghee 
Ph.D., Lecturer, Dept. of Advertising and PR, Chung-Ang University

An advertisement that uses scenes of cultural content such as a soap opera, movie, or entertainment 

tv program as it is s called a footage advertisement. This empirical study is intended to examine 

the effectiveness of footage advertisements, which are currently being used for various strategic 

purposes in marketing communication field, and furthermore, to research how these effects can vary 

depending on product-original content congruency and  preference for advertising endorser. the results 

are as follow. First, footage advertising showed a more positive attitude toward advertising than 

non-footage advertising.  Second, when the congruency between the product and the original content 

is high, a more positive attitude toward the advertisement is seen than if it is not. Third, when 

the congruency between the product and the original content was high, the footage advertisement 

showed a more positive attitude toward the advertisement than the low case. Fourth, when the 

congruency between the product and the original content is high, it was found that footage 

advertisement is more effective than non-footage advertisement for groups with high preference for 

endorser. Lastly, when the congruency between the product and the original content was low, the 

non-footage advertisement was effective in the group with high preference for the endorser, whereas 

the footage advertisement was more effective in the group with low preference for the endorser.

keyword: footage advertising, congruency, cultural content, preference for the endorser, attitude 

toward the advertisement, attitude toward the product
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