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미디어 파사드 광고의 가치에 관한 탐색적 연구
: 적용가능성과 제품 유형의 조절효과를 중심으로
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국문초록

미디어 파사드 광고의 가치 요인, 소비자 맥락성, 제품 유형이 광고태도 및 구전의도에 어

떠한 향을 주는지를 탐색하 다. 이러한 목적에서 미디어 파사드의 대표적인 사례로, 

서울스퀘어의 외형 이미지를 차용한 실험광고물을 제작하여 실험을 실시하 다. 그 결과, 

광고태도에 대해서 가치성·오락성이 긍정적인 향을, 성가심은 부정적인 향을 미치

는 것으로 나타났다. 정보성은 제한적으로 유의한 향을 미쳤다. 구전의도에 대해서는 

오락성·가치성·정보성·성가심이 모두 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 적

용가능성은 미디어 파사드 광고의 오락성·정보성·성가심과 광고태도와의 관계를 조절

하 으며, 광고 가치 요인 중 정보성이 구전의도에 미치는 향력을 긍정적으로 조절하는 

것으로 나타났다. 즉, 적용가능성이 높을수록 정보성이 구전의도에 미치는 향력이 더 

커지는 것으로 나타났다. 제품 유형의 조절효과를 분석한 결과, 광고태도에 대한 성가심

의 부정적인 향력이 실용재가 쾌락재보다 더 큰 것으로 나타났다. 구전의도에 있어서도 

가치성과 성가심이 구전의도에 미치는 향이 실용재가 쾌락재에 비해 더 큰 것으로 나타

났다.
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* 김운한은 현재 선문대 미디어커뮤니케이션학과 교수이며 광고 크리에이티브를 강의하고 있다. 한양대학교에서 광고 캐릭터의 효과 

과정에 관한 연구로 문학박사 학위를 받았다. 주 연구 관심분야는 크리에이티브와 브랜드 콘텐츠이다. (e-mail: hanisugi@empal.com)

** 유현중은 한양대학교 광고홍보학과 일반대학원 광고홍보학 석사·박사 학위를 받았으며, 현재 가톨릭 관동대학교 광고홍보학과 

조교수로 재직 중이다. (e-mail: yhj1075@paran.com)

김운한 | 선문대학교

미디어커뮤니케이션학과*

유현중 | 가톨릭관동대학교

광고홍보학과 조교수**

광고PR실학연구, 2017, 10(2), pp. 9∼38



10 광고PR실학연구

연구의 목적

2015년 12월 옥외광고관리법이 개정된 이후 법 시

행을 위한 제도적·산업적 준비가 한창이다. 자유

표시구역 도입에 관한 시행 세칙 마련과 디지털 

OOH(Out-Of-Home) 광고를 중심으로 하는 기술 

확보 등이 그것이다. 이와 함께 광고와 미디어, 크

리에이티브 역 등에서 다양한 학제적 연구가 이루

어지고 있다. 특히 미디어 파사드(media facade)

에 관한 연구는 광고학에서 중요한 의미를 갖는다. 

미디어 파사드를 이용한 광고는 디지털 사이니지

(Digital signage) 등 디지털 OOH 광고의 대표적

인 유형으로, ICT·미디어 등 관련 기술과 콘텐

츠·도시 환경 등 다양한 역에서 학문적 함의를 

갖고 있기 때문이다(Stalder, 2011). 본 연구는 미

디어 파사드라는 매체 맥락과 광고 제품 유형에 주

목하여, 기존의 광고 가치에 관한 연구 성과들이 미

디어 파사드에도 유효한지를 조사하고자 한다. 

미디어 파사드 광고란 미디어 파사드, 즉 건물 

외벽을 매체로 이용하는 광고로서, 주로 유동인구

가 많은 번화한 곳이나 공공장소에 활용된다. 미디

어 파사드는 대형의 건물 외벽 전체가 디스플레이

로 기능한다는 점에서 정보 재현적 속성이 강하며

(Dalsgaard & Halskov, 2010), 이러한 매체 맥락

으로 인해 광고의 자극적인 속성이 TV 등 전통적 

매체에 비해 더 크게 지각될 수 있다(e.g., Lang, 

Bolls, & Kawahara, 1996). 특히 미디어 파사드 

광고는 LED 전구를 이용하여 밤에 게시되는 경우

가 많으며, 공공장소의 대형 건물과 같은 공개된 생

활공간에서 노출되는 매체 환경으로 인해 시각적

인 자극이 강하게 지각될 수 있다. 예를 들어 국내 

자유표시구역 1호로 선정된 서울 삼성동 코엑스에

는 가로 폭이 80m에 이르는 초대형 LED 전광판이 

들어설 예정이다(이호준, 2016. 12. 1). 자유표시

구역 제도를 기반으로 도시의 브랜드화, 이른바 브랜

드 스케이프(brandscape)(Thompson, & Arsel, 

2004) 현상이 확대될 경우 광고로 인한 성가심

(irritation)도 더욱 증가될 수 있다. 광고 가치

(Advertising value)에 관한 논의가 시급한 이유

도 이 때문이다. 광고 성가심은 광고 가치와 부정

적인 상관관계를 갖기 때문에(Ducoffe, 1996), 지

나친 자극성은 사회적으로나 경제적으로 매우 부

정적인 향을 줄 수 있다. 

이러한 부정적 속성을 예상할 때, 광고의 적용가

능성(applicability)(Schwarz, Bless, Wänke, & 

Winkielman, 2003) 등 다양한 효과 관련 변인에 

관한 연구 검토가 선행되어야 한다. 그동안 미디어 

파사드 광고는 주로 정부 주도의 공공 캠페인 성격

을 띠거나, 기업이나 브랜드가 주최하는 문화예술 

마케팅 성격을 띠었다. 전자의 경우 ‘서울스퀘어’ 

미디어 파사드의 한글날 캠페인이나 광복 70주년 

기념 비주얼 콘텐츠, 경북궁 미디어 파사드 궁중 문

화 축제 쇼 등을 예로 들 수 있다. 후자의 경우는 서

울 스퀘어의 하이네켄 비주얼 아트, 갤러리아 백화

점의 공공미술 콘텐츠 등이 해당하며, 일종의 CSR 

캠페인으로 볼 수 있다. 상업적 메시지보다 시각적 

아트에 기반을 둔 예술 작품을 소개함으로써 기업 

이미지를 높이고 구전효과를 노리는 경우가 많다. 
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향후 미디어 파사드는 대기업의 상업적 커뮤니

케이션 수단으로 사용될 가능성이 갈수록 커질 전

망이다. 거대한 광고비로 인해 광고의 투자 대비 

수익을 따지지 않을 수 없기 때문이다. 미디어 파

사드의 자극성으로 인해 단기 프로모션용이나 브

랜딩(Branding) 툴로 활용될 가능성이 증가하는 

것이다. 이러한 시대적 배경에서 미디어 파사드 광

고 연구가 폭넓게 이루어져야 한다. 그동안 선행연

구는 소비자의 광고 태도나 광고 침입성 지각에 따

라 광고 효과가 달라질 수 있음을 밝혀 왔으나(김소

중·심성욱, 2015; Dennis, Newman, Michon, 

Brakus, & Wright, 2010), 주로 디지털 사이니지

로서 속성 요인에 초점을 두어 이루어졌다. 미디어 

파사드 광고의 경우 대형의 매체 크기나 LED 조명

에 기반을 둔 자극적인 표현 등 타 매체광고에 비해 

차별적인 속성을 띤다. 따라서 생활공간에서 전개

되는 광고 맥락을 감안하여 광고의 적용가능성 등

을 다각적으로 논의한 연구가 필요하다. 

본 연구는 광고 가치 변인의 효과 과정이 미디어 

파사드 맥락에서 어떻게 나타나는지를 확인하는 

것을 일차 목적으로 한다. 이러한 효과 과정에서 

특히 미디어 파사드 광고 속성으로서 광고의 자극

성이 어떠한 향관계에 있는지에 주목하는 한편, 

광고 효과를 조절하는 변인으로서 매체의 적용가

능성 및 제품 유형의 역할을 탐색하고자 한다. 자

유표시구역을 비롯하여 미디어 파사드 광고가 활

성화될 여건은 앞으로 더욱 확대될 전망이다. 본 

연구는 이러한 상황에서 미디어 파사드 광고의 유

용성을 높이기 위한 시사점을 제시할 것으로 본다.

이론적 배경 및 선행 연구

미디어 파사드의 정의와 속성, 역할

미디어 파사드는 미디어와 파사드가 결합된 단어

로, 미디어와 건물의 벽면을 디스플레이 공간으로 

활용하는 것을 의미한다(박정기·고재성, 2012). 

운  방식은 건물 내·외벽에 수천∼수만 개의 

LED구를 부착하여 하나의 이미지를 구성하는 픽

셀 정보 값을 소프트웨어에 입력하여 상이미지

를 창출하거나(안희진·오 재, 2015), 벽면에 빔 

프로젝션 상을 투사해 건물을 대형 디스플레이

로 활용한다(한광석, 2013). 미디어 파사드는 건

축물과 조명이 일체화된 방식으로, 디지털기술을 

이용하여 도시 문화로서 그래픽, 문자, 이미지 등 

상을 표출하는 조명방식으로 규정되고 있다(이

성창·이승지, 2012).

파사드는 라틴어의 ‘얼굴’과 같은 어원을 가지

며, 건물의 정면부를 통칭하는 의미로 사용된다

(Haeusler, 2009). 옥외광고학에서는 정보전달을 

위한 매체로 주로 사용되지만, 일반 광고매체에 비

해 맥락적 특성이 독특하다. 쇼핑은 물론 다양한 

생활 공간에서 노출될 수 있어 소비자의 상황에 따

른 맥락 요인이 광고 효과에 향을 주기 쉽다. 또

한 건축물을 광고 미디어로 이용하므로 건축물이 

갖는 의미나 상징성, 맥락적 요인이 흔히 광고 메시

지에 반 된다. 예술적 미디어로서 맥락도 갖는다. 

생동감 있는 비주얼 퍼포먼스가 연출되어 시민들

에게 예술을 체험할 기회를 주고 도시 경관을 새롭
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게 조성하는 등 공공 미술의 몫을 수행하기도 한다

(박제성, 2013). 이는 미디어 파사드가 경제적인 

측면을 넘어 오락적이고 미적인 속성을 가진 문화

적 커뮤니케이션 매체임을 시사한다.

또한 미디어 파사드는 도시의 새로운 이미지를 

형성하는 랜드마크로서, 공간적 거점과 방향성을 제

시하는 역할을 한다. 미디어 파사드는 도시 경관의 

일부로 기능한다(Dalsgaard & Halskov, 2010). 

시공간적으로 변화하는 이미지와 정보를 방출하며 

도시 환경, 건축외관, 도시민들과의 인터페이스 환

경을 구축하기 때문이다. 예컨대 미디어 파사드의 

아트워크(artwork), 브랜드 광고 실시간 뉴스, 상

업적 이미지, 각종 상호 등의 사인과 심벌, 그리고 

상은 도시 이미지를 형성하는 환경 요소라 할 수 

있다. 또한 상업 활동과 같은 야간활동의 거점 역

할을 하거나 도시민들의 문화생활에 다양성을 제

시하는 기능을 하기도 한다. 이 외 역동적 조명을 

바탕으로 도시 경관의 ‘야간조명 기능’을 하며 도시 

경관의 일부로서 감성적 이미지를 전달하는 효과

를 갖는다(Dalsgaard & Halskov, 2010). 

미디어 파사드는 상품을 알리고 도시라는 브랜

드를 알리는 브랜딩(Branding) 매체이기도 하다. 

미디어 파사드를 랜드마크이자 브랜드를 알리는 

기능을 갖는다는 의미에서 ‘브랜드 스케이프’라고 

불렀다. 도시 아이덴티티를 제시함으로써 도시 환

경의 개성을 부각시키고, 도시 브랜드 이미지 홍보

를 통해 도시 브랜드를 강화할 수 있다는 의미이다. 

이 외에 미디어 파사드는 하나의 소셜 미디어로서 

대중이 자발적으로 이끌어 나가며 다수의 광범위

한 감상자가 함께 어우러지는 커뮤니케이션 방안

의 역할을 한다(장승은·이정은·김상욱, 2011). 

대중에게 정보를 제공하고 여론을 형성하는 촉매

제로 기능한다는 점에서 공공정보의 장 또는 공론

의 장으로 묘사되기도 한다.

요약하면 미디어 파사드는 상징성과 정보전달 

매체의 기능을 갖는 도시 환경의 일부분으로서 광

고뿐 아니라 다양한 정보를 전달하는 커뮤니케이

션 매체로 기능한다. 미디어 파사드는 상업성과 정

보적 속성을 기반으로 하며, 공적 측면과 함께 자극

적이며 오락적인 속성을 가진 매체로서, 광고 가치 

관점에서 다각적인 효과 변인들의 향 관계를 살

펴볼 필요가 있다. 

미디어 파사드의 광고 가치 

옥외 광고의 가치 요인과 광고 효과 

소비자들은 광고를 가치 있는 것으로 인식할수록 

그 광고에 대해 긍정적인 태도를 갖는다(Logan, 

Bright, & Gangadharbatla, 2012). 광고 가치란 

광고의 상대적 가치 또는 효용성에 관한 소비자들

의 주관적인 평가로 정의된다(Ducoffe, 1995). 초

기에는 주로 정보적 가치에만 치중되어 광고 가치

를 평가해 오다가, 경제학적 관점에서 소비자들이 

지각하는 심리적 만족 등의 개념이 추가되었다. 광

고 가치 개념을 정립한 듀코프(Ducoffe, 1995, 

1996)는 광고 가치를 정보성, 오락성, 성가심 등을 

포함하는 다차원적 개념으로 파악하 다. 이때 광

고의 정보성과 오락성은 광고 가치와 긍정적인 상



미디어 파사드 광고의 가치에 관한 탐색적 연구 13

관관계를 가지며, 광고에 대한 성가심은 광고 가치

와 부정적인 상관관계를 갖는다(Ducoffe, 1996). 

이때 광고 가치는 정보성, 오락성과 함께 독립된 하

나의 변인으로 연구되기도 한다. 이에 따라 본 연

구에서는 광고 가치를 독립된 변인으로 파악하여 

광고효과에 미치는 향을 살펴보고자 한다. 광고 

가치를 독립된 변인으로 파악하는 이유는 광고 가

치에 초점을 두어 세분화된 효과를 파악하기 위해

서이다. 

광고의 정보성, 오락성이 광고태도에 미치는 

향 관계를 밝힌 ‘광고 가치의 광고태도 모델’은 뉴

미디어에서도 적용되는 것으로 나타났다(Tsang, 

Ho, & Liang, 2004). 즉, 광고의 오락성과 정보성

은 웹 광고(Brackett & Carr, 2001)나 모바일 광

고(양병화, 2005) 맥락에서도 광고태도에 긍정적

인 향을 주었으며 성가심은 부정적인 향을 주

는 것으로 보고되었다. 이러한 효과의 방향성은 

OOH 광고에도 유의미한 것으로 나타났다. 예컨

대 인터랙티브 옥외광고의 속성요인으로서 정보

성, 오락성이 광고태도와 공유의도에 향을 주었

다(신일기·심성욱, 2011). 이들 선행연구에 근거

할 때 미디어 파사드 광고의 가치 변인들은 광고태

도에 유의미한 향을 줄 것으로 예상할 수 있다. 

미디어 파사드는 그 특성상 사람들에게 놀라움을 

주기 쉬운 매체이다. 주로 벽이나 건물 외관에 스크

린을 사하여 상을 노출하는 미디어로, 야간이

라는 시간적 맥락에서 밝은 상이 주는 대비효과가 

크다(안희진·오 재, 2015). 미디어 파사드 광고

는 일반적인 다른 매체에 비해 광고 면의 물리적인 

크기가 크기 때문에, 시각적으로 강력한 인상을 심

어 줄 수 있다(신현신·신경아·신일기, 2009). 즉, 

미디어 파사드는 그 매체 규모로 인해 광고가 실릴 

경우 자극성이 매우 클 수 있다. 물리적인 측면에서 

인터랙션, 대형 화면(Fischer, Lyon, Sosna, & 

Henig, 2013) 등으로 인해 일반 OOH 광고 중에서

도 자극 속성이 강렬하다. 이러한 광고의 자극성

(arousingness)은 긍정적이면서 부정적인 향을 

미친다(De Pelsmacker & Van Den Bergh, 

1996). 광고의 자극성은 사람들의 주의와 각성을 

유발함으로써 구전 등 긍정적인 광고효과를 가져

올 수 있지만(Dreze & Zufryden, 1997), 광고 성

가심으로 인하여 부정적인 결과를 주기도 한다

(Hagerstrom, Alhabash, & Kononova, 2014). 

또한 미디어 파사드 광고는 외부 환경에서 노출

되므로 사용자의 맥락으로 인해 성가심(irritation)

이 발생될 수 있어 광고 노출에 따른 부정적 향이 

유발될 가능성이 많다는 점이다(강태중, 2014). 고

종현(2011)은 디지털 사이니지를 무심히 지나치는 

소비자들을 예로 들며, 기존의 연구에서 맥락적 매

체로서 디지털 사이니지가 고려되지 않고 있음을 

지적하고 있다. 이처럼 미디어 파사드가 그 매체 속

성으로 인해 광고의 성가심 등 부정적 측면을 가질 

수 있다는 견해도 있다. 이러한 맥락에서 미디어 파

사드 광고의 성가심 속성은 구전효과에도 향을 

줄 수 있다. 구전은 개인들의 경험에 기초한 대면

(face to face) 커뮤니케이션을 말한다(Borgida & 

Nisbett, 1977). 일반적으로 소비자의 정보탐색에

서 제품 구매에 이르는 과정이 구전에 의해 향을 
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받게 되는데 이를 구전효과라 한다(Bone, 1995; 

Herr, Kardes, & Kim, 1991). 기존의 연구에서는 

광고의 정보성과 오락성(안대천·김상훈, 2012)과 

몰입(신일기·최윤슬, 2015)이 구전에 향을 주

는 것으로 나타났다. 

요약하면, 미디어 파사드에 대한 광고 가치 요

인은 광고효과로서 광고에 대한 태도 및 구전효과

에 향을 줄 것으로 예상된다. 따라서 다음의 가

설을 수립하 다.

• 가설 1. 미디어파사드 광고의 속성요인(가치성, 오락

성, 정보성, 성가심)은 광고태도에 유의한 영향을 줄 

것이다.

• 가설 2. 미디어파사드 광고의 속성요인(가치성, 오락

성, 정보성, 성가심)은 구전의도에 유의한 영향을 줄 

것이다.

사용자 맥락과 적용가능성

광고에서 맥락이란 광고가 제시되는 제반 여건

(Krishnamurthy & Dou, 2008) 또는 콘텐츠 이

용자들이 광고를 접하는 환경(Duncan, 2003)을 

의미한다. 초기에는 주로 ‘광고 맥락’이라는 용어로 

규정되었으며, 광고 인지 및 효과가 인접한 방송 매

체 프로그램 또는 인쇄 매체 기사로 인해 향을 받

는 개념으로 제안되었다(Lord & Burnkrant, 1993; 

Soldow & Principe, 1981). 맥락은 광고에 대한 

감정반응, 즉 광고 태도에 향을 주고, 이는 다시 

브랜드 평가에 향을 주는 것으로 나타났다

(MacKenzie & Lutz, 1989; Malthouse, Calder, 

& Tamhane, 2007). 이를 맥락효과라 한다. 맥락

효과는 온라인이나 디지털 사이니지에서도 광고 

효과에 유의미하게 나타났다(Karson & Fisher, 

2005). 

전통적으로 맥락은 주로 방송 프로그램이나 신

문 기사처럼 광고가 제시되는 매체 환경적 속성 요

인으로 연구되어 왔다. 예컨대 매체 맥락(media 

context)은 프로그램 등 광고가 인접된 환경으로, 광

고혼잡도가 늘어나면서 메시지의 효과를 높이는 중

요한 향 요인으로 인식되고 있다(de Pelsmacker, 

Geuens, & Anckaert, 2002). 이와 함께 사용자 

맥락(user context) 개념이 있다. 사용자 맥락은 

콘텐츠를 이용하는 사용자의 속성 또는 상황 요인

을 가리키는 것으로, 비교적 최근 모바일, 앱, 옥외

광고의 효과 요인으로 연구되고 있다(Yan, Chu, 

Ganesan, Kansal, & Liu, 2012,) 

사용자 맥락 요인 역시 옥외 환경에서의 광고 효

과를 설명하는 데 유용하다. 사용자 맥락성이란 사

용자가 매체에 대해 본인이 처한 위치, 시간, 개인

정보에 맞추어 제공된다고 인식하는 정도를 말한

다(도선재·조용석, 2008). 케니와 마셜(Kenny 

& Marshall, 2000)은 고객이 이미 정보에 과도하

게 노출되기 때문에 고객에게 맥락을 고려하여 콘

텐츠를 제공해야 한다고 밝혔다.

이러한 맥락성은 적용가능성 문제와 결부되어 

있다. 적용가능성은 기존에 저장된 정보를 자극 정

보에 겹쳐 적용할 수 있는 정도를 말한다(Higgins 

& Brendl, 1995). 광고 매체 점화 효과 측면에서 

설명하면, 적용가능성은 광고의 ‘특징적 요소’들이 
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광고와 인접한 ‘매체 점화(media priming)와 관

련한 맥락 요소’들과 부합 또는 일치하는 정도를 

말한다(Higgins & Brendl, 1995; Stapel & 

Koomen, 2001). 이때 맥락 요소들이란 광고의 

물리적 환경 또는 상징적 요소들로서, 미디어 파사

드의 경우 대형 건물 외벽이라는 물리적 요소나 도

심의 랜드마크로서 갖는 상징성 등이 이에 해당한

다. 즉, 매체 적용가능성이란 제품 유형 특성이 광

고 매체 맥락에 적용될 수 있는지를 의미한다. 

본 연구에서 적용가능성은 소비자가 지각하는 매

체 환경의 맥락 속성과 제품의 부합 정도이다. 즉, 

미디어 파사드 광고에서 적용가능성(applicability)

이란 미디어 파사드에 게재된 광고 속성이 미디어 

파사드의 맥락 속성과 얼마나 부합하느냐를 의미

한다(Schwarz et al., 2003). 적용가능성은 소비

자의 ‘지각(perception) 요인으로서, 광고 특징이 

소비자의 시간과 장소, 상황 등 맥락 요소들에 얼마

나 잘 부합하는가의 문제이다(Shen & Chen, 

2007). 이때 맥락 속성은 사용자의 내적 측면과 관

련이 있다. 이를테면 사용자의 동기나 활동에 따라 

매체로서 미디어 파사드의 광고 적용성 평가가 달

라질 수 있다. 이러한 적용가능성이 높을수록 매체 

맥락과 관련한 정보를 활성화하는 데 긍정적이며, 

이는 광고의 인지 등 광고 효과에 긍정적으로 작용

할 수 있다(Christensen & Bailey, 1997; Domke, 

Shah, & Wackman, 1998). 

옥외환경에서 미디어 파사드라는 매체는 소비

자의 생활과 쇼핑 공간의 일부이다. 특정 공간에 

거주하거나 그 공간을 방문하는 사람들의 생활이

나 생각이 분위기를 만들어 미디어를 둘러싼 매체 

맥락으로 기능한다. 적용가능성은 매체의 맥락효

과 및 광고효과를 이해하는 데 중요한 요인이다. 적

용가능성이 클 경우 긍정적 맥락 효과가 큰 반면, 적

용가능성이 적을 경우 긍정적 맥락 효과가 적은 것

으로 나타났다(최소연·양윤, 2008; Christensen 

& Bailey, 1997). 적용가능성을 파악하기 위해서

는 특정 광고의 속성을 파악할 필요가 있다. 본 연

구에서는 기존의 연구에서 밝혀진 광고의 가치 속

성(가치성, 오락성, 정보성, 성가심)이 광고 태도에 

이르는 향관계에서 적용가능성 변인이 어떠한 

역할을 하는지를 탐색하고자 한다. 예컨대 광고 가

치 요소로서 성가심이 일반적으로 태도효과에 미

치는 부정적인 향이(양병화, 2005) 적용가능성

의 정도에 따라서 달라지는지를 알아보고자 한다.

• 연구문제 1-1. 적용가능성은 미디어 파사드 광고 가

치와 광고 태도 간 영향력을 조절하는가? 

• 연구문제 1-2. 적용가능성은 미디어 파사드 광고 가

치와 구전의도 간 영향력을 조절하는가? 

제품 유형

제품 유형으로서 쾌락재, 실용재 유형은 광고효과

를 설명하는 중요한 요인으로 연구되어 왔다(김상

훈·박혜경, 2006; Holbrook & Hirschman, 

1982; Park & Young, 1986). 쾌락재, 실용재 유

형은 미디어 파사드 광고를 경험하는 과정에 향

을 줄 수 있다. 미디어 파사드 광고는 단순히 정

보를 전달하는 매체라기보다 다양한 퍼포먼스가 
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어우러진 일종의 이벤트로 인식되기 때문에(박제

성, 2013), 즐거움을 주거나 환상을 경험할 수 있

기 때문이다. 소비자들은 광고를 대할 때 실용적인

(utilitarian) 가치를 갖는 정보만을 찾지 않는다. 

쾌락적인(hedonic) 경험을 통해 환상이나 감정, 

재미를 추구하기도 한다. 후자의 쾌락적 경험은 소

비의 상징적, 쾌락적, 미적(esthetic) 속성과 관련

되어 있다. 선행 연구에서 오디오레코드, 소설, 희

곡, 화, 오페라, 스포츠 이벤트 등은 즐거움을 주

고 감정과 환상의 출구를 제공하며(Hirschman & 

Holbrook, 1982) 강한 감정적 관여를 유발하는 

것으로 보고되었다(Park & Young, 1986). 이들

에 따르면, 소비자의 동기가 실용적일 경우 소비자

는 광고의 메시지에 인지적으로 관여하게 되지만 쾌

락적·상징적일 경우는 감정적으로 관여하게 된다. 

자극물을 쾌락적으로 지각하느냐, 실용적으로 

지각하느냐는 독립된 별개의 개념이 아니라 서로 

양립하며 상호 연관된 개념처럼 보인다. 스와미와 

크리스나(Swami & Krishna, 2006)는 인터넷이 

소비자에 향을 미치는 요인에 관한 연구에서 인

터넷이 실용적 요인과 쾌락적 요인을 근거로 소비

자를 획득한다고 보았다. 이때 실용적 요인이란 

노박, 호프먼, 그리고 융(Novak,  Hoffman, & 

Yung, 2000)이 언급한 정보추구 경향에 의해 조

작화되며, 쾌락적 요인은 엘리아스버그와 소니

(Eliashberg & Sawhney, 1994)가 언급한 감각

추구 경향과 무드(Mood)의 변화에 의해 조작화된

다(Swami & Krishna, 2006). 

쾌락적 소비동기가 설득 효과에 미치는 커뮤니

케이션 과정을 중시한 것이 쾌락적·경험적 모형

(Hedonic and Experiential Model)이다. 이 모

형에 따르면 소비자는 정서적 동기에서 구매행동

을 하며 소비과정에서 즐거움이나 환상과 같은 좋

은 느낌을 경험하고자 한다(이재록, 2003). 예컨

대 쾌락적ᐨ경험적 모델의 경우 상징적인 가치, 환

상, 느낌, 재미를 추구하는 경험에 초점을 맞추는 

반면, 실용적 차원의 경우 실용적인 가치를 중요한 

평가 기준으로 삼는다. 즉, 광고에 등장하는 제품

이 쾌락재의 경우 광고의 오락성이나 쾌락적 속성

을 더 가치 있는 것으로 평가하고, 실용재의 경우 

제품의 정보성을 더 가치 있는 것으로 평가할 수 

있다. 

제품 유형은 정보 탐색 또는 구매 동기와 관련성

이 높다. 실용재의 경우 실용적 구매 동기와 관련

되며 제품 정보가 충실한 광고를 더 선호하며, 제품 

정보에 관한 탐색 의도가 높으며, 고관여의 제품에 

대한 탐색이 증가한 바 있다(김균·예종석, 2009). 

쾌락재의 경우 상대적으로 낮은 실용적 동기와 관

련된다. 따라서 이 경우 특정 제품이나 서비스의 정

보를 획득하기 위해 탐색하기보다는 쾌락적 측면과 

관련된 혜택을 획득하는 데 목적이 있다(Holbrook 

& Hirshman, 1982). 이호배, 정주훈, 그리고 박

기백(2000)는 실용재와 쾌락재에 따른 온라인 광

고 효과 차이를 실증한 바 있다. 이들 제품 유형의 

차이가 미디어 파사드 광고 가치에 대한 반응에도 

차이를 보일지 탐색하고자 한다. 예컨대 쾌락재의 

경우 오락성이 광고태도에 미치는 향이 실용재

보다 더 클 수 있는 반면, 실용재의 경우 제품의 정
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보성이 광고태도에 미치는 향이 쾌락재보다 더 

클 수 있다.

이러한 관점에서, 제품 유형에 따라 미디어 파사

드 광고의 가치 속성(정보성, 오락성, 성가심)이 광

고 태도, 구전의도에 미치는 향을 조절하는지를 

살펴보고자 한다. 

• 연구문제 2-1. 제품 유형(실용재, 쾌락재)은 미디어 파

사드 광고 가치와 광고 태도 간 영향력을 조절하는가? 

• 연구문제 2-2. 제품 유형(실용재, 쾌락재)은 미디어 파

사드 광고 가치와 구전의도 간 영향력을 조절하는가? 

연구 방법

연구 설계 및 참가자

본 연구에서는 미디어 파사드의 가치 요인이 광고 

태도 및 구전 의도에 향을 미치는 과정에 매체 맥

락에 따른 적용가능성 및 제품 유형이 향을 주는

지를 탐색하고자 하 다. 이를 위해 실험연구가 실

시되었다. 사용된 실험물은 가상의 브랜드를 선정

하여 카피 위주로 구성된 광고이다. 실험에 참가한 

표본은 수도권 소재 대학생 260명이며, 실험은 대

학 강의실에서 진행되었다. 수거된 응답지 중 불성

실한 응답을 제거한 후 최종 252개 응답(남자 

57.8%)을 대상으로 분석을 실시하 다. 전체 응답

자의 평균 연령은 22.9세로 나타났다. 

연구절차

사전조사

대학생 42명을 대상으로 미디어 파사드에 대해 대

학생이 지각하고 있는 속성 요인과 태도, 특정 제품

의 매체 적용가능성을 탐색하 다. 유튜브에 탑재

된 미디어 파사드 광고 사례 2건(신세계백화점 미

디어 파사드, 서울스퀘어)을 보여 준 후, 이를 바탕

으로 최근 미디어 파사드를 본 경험 유무와 경험 소

감, 미디어 파사드를 이용한 광고 아이디어 및 어울

리는 제품 유형 등을 자유롭게 제안하거나 서술하

게 하 다. 조사 결과, 첫째, 미디어 파사드에 대한 

속성 요인과 관련하여 독특성과 규모감, 자극적인 

내용에 관한 언급이 많았다. 세부적으로, 첫째, 독

특성과 관련하여 ‘독특하다’, ‘신기하다’, ‘광고가 특

이하다’, ‘새롭다’, ‘눈에 띈다(눈이 간다, 눈을 끈

다)’ 등이 있었다. 둘째, 규모감과 관련하여 광고의 

규모와 관련한 내용(큰 광고/크고 웅장하다/스케

일이 크다)이 언급되었다. 셋째, 의외성과 관련하

여서는 ‘뜬금없다’, ‘언뜻 이해하기 어려울 수 있다’, 

‘놀랍다’/‘형식적인 틀을 깬 듯’ 등이 언급되었다. 

의외성은 ‘낮은’ 적용가능성과 관련이 있는 것으로 

볼 수 있다(e.g., Bell, 1991). 

둘째, 미디어 파사드 광고에 적합한 제품으로는 

디지털카메라·스마트폰·카메라·핸드폰 등 전

자제품군과, 유리창·백화점 명품 등 건물 및 장소 

맥락과 관련한 제품군, 쥬얼리·화장품·옷 등 패

션 및 일상용품 군, 그 외의 상황적 요인과 관련한 

제품으로 스포츠나 문화예술( 화·도서) 및 공
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연, 크리스마스와 같은 특별한 날에 관련한 제품 등 

맥락과 관련한 제품이 다수 제안되었다. 수집된 의

견 중 모든 제품이 낯설 것 같다는 의견이 있었으

며, 이는 제품 및 메시지와 별개로 매체 자체를 특

이하게 경험할 수 있음을 시사하는 내용으로 판단

되었다. 

셋째, 미디어 파사드 적용 아이디어로는 전술한 

제품의 특징을 활용한 (제품)광고, 공익광고, 기타 

상황과 관련한 광고 등이 제안되었다. 표현과 관련

하여 타깃과 같은 맥락적 요인을 활용한 광고가 제

안되었으며(예를 들어 회사원을 위한 시점 광고), 

함축적이고 쉽게 각인될 수 있는 요소 삽입, 그 외

에 카메라 찍기와 같은 특별한 효과에 관한 제안도 

수집되었다. 사전조사를 근거로 미디어 파사드의 

적용가능성이 의미 있는 향 변수일 것으로 예상

하 다. 

본조사

① 제품 선정

실험 자극물에 제시된 제품은 실용재 속성이 강한 

제품(카메라)과 쾌락재 속성이 강한 제품(화장품)

이다. 실용재는 제품의 기능성과 실용적 측면에 대

한 동기가 강한 제품인 반면, 쾌락재는 제품의 상징

적 경험 속성에 대한 동기가 강한 제품이다(이지

은·최자 , 2008). 대학생 30명을 대상으로 선행 

연구에서 사용된 8개 제품 군을 대상으로 사전조사

를 실시하 다(최낙환·안려나·라광진, 2011; 

Dhar & Wertenbroch, 2000). 실용재 제품 4개

는 컴퓨터, 휴대폰, 디지털카메라, 컴퓨터 의자이

며, 쾌락재 제품 4개는 청바지, 화장품, 향수, 여행

상품이다. 조사 결과 관여도가 유사한 실용재 제품

으로 디지털카메라를, 쾌락재 제품으로 화장품을 

선정하 다(t = 1.06, p ＞ .05). 디지털카메라와 

향수 제품을 실용적 동기의 2개 문항(이 제품은 효

율적이다, 이 제품은 실용적이다)으로 측정한 결과, 

두 제품 간 유의한 차이가 나타나 제품 유형 구분이 

적절히 이루어진 것을 확인하 다(t = －3.157, 

df = 28, p ＜ .01). 

② 절차

설문을 시작하기 전에 먼저 미디어 파사드에 대해 

간략히 설명하고 미디어 파사드를 이용한 타임스

퀘어 광고와 서울 스퀘어 광고 사례들을 약 3분에 

걸쳐 보여주었다. 미디어 파사드 광고 사례를 실험 

전에 보여준 이유는, 선행연구에 따라 사전 자극

물 또는 이벤트를 제시함으로써 광고 내용에 대한 

행동 또는 판단에 향을 주는 매체 점화(media 

priming) 효과를 의도하기 위해서이다(Roskos- 

Ewoldsen, Roskos-Ewoldsen, & Carpentier, 

2002). 이와 함께 실험에 사용된 광고를 실제 광고 

집행을 위한 시안임을 설명한 후, 화면상으로 이미

지 세 장을 보여 주고 배포한 설문지에 응답하게 하

다. 

참가자는 제품 유형 조건에 따라 각각 126명씩 

2개의 서로 다른 광고물이 무선적으로 할당되었

다. 본 설문에 응답하기 전에, 맥락조건으로 ‘당신

은 지금, 여름밤 해변에서 휴가 중이라고 상상하고 

응답해 주십시오’라는 문구(고 적용가능성 맥락)와 
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‘당신은 지금, 겨울밤 도심에서 야근 중이라고 상상

하고 응답해 주십시오’라는 문구(저 적용가능성 맥

락)를 먼저 제시하고 구두로 간단한 설명을 추가한 

후 설문 작성을 시작하도록 하 다. 

실험물은 현실적으로 실제 제작이 어려운 점을 

감안하여 가상의 미디어 파사드 광고의 연속된 장

면을 캡처한 이미지 사진 네 장을 사용하 다. 각 

광고는 카피 위주로 제작되었다(<부록> 참조). 카

피 위주의 광고로 시안을 제작한 이유는 시각적 표

현 수준 차이로 인한 오염효과를 최소화하고 제품 

유형의 차이에 집중할 수 있도록 하기 위해서이다

(김완석, 1991). 실용재 광고는, ‘원’으로 구성된 

이미지 1장에 이어, ‘벗자’/ ‘벗자 오늘밤’/ ‘독일 멜

비츠 카메라로 낡은 감각을 벗자’의 카피로 구성된 

이미지 3장 등 총 네 장으로 된 일련의 이미지들이

다. 쾌락재 광고도 같은 순서로, ‘원’으로 구성된 이

미지 1장에 이어, ‘벗자’/ ‘벗자 오늘밤’/ ‘프랑스 멜

비츠 화장품으로 낡은 감각을 벗자’의 카피로 구성

된 이미지 3장 등 총 네 장의 이미지를 제시하 다.

실험은 광고 제작이 이루어지는 작업실에서 진

행되었다. 작업실은 총 40명이 앉을 수 있는 의자

가 있으며, 외부 빛을 차단할 수 있는 차단 커튼이 

설치되어 있다. 제작된 이미지는 일반적인 야간 미

디어 파사드 광고 환경과 유사하도록 모든 조명을 

끄고 어두운 상태에서 대형 화면에 이미지를 노출

시킨 후 불을 켜고 설문에 응답하게 하 다. 실험

은 2016년 10월 14일부터 11월 4일까지 실시되었

다. 각 제품별 매체의 적용가능성(고/저)에 따른 

제품광고의 전체 카피는 <표 1>과 같다.

변인의 측정

① 광고가치

광고가치와 관련한 변인은 가치성, 정보성, 오락

성, 성가심이다. 가치성은 ‘이 광고는 가치 있다’, 

‘이 광고는 쓸모 있다’, ‘이 광고는 중요하다’, ‘이 광

고는 필요하다’의 네 개 항목을 사용하여 측정하

다(Ducoffe, 1995). 정보성은 ‘이 광고는 제품과 

관련 있는 정보를 제공한다’, ‘이 광고에서 시의적

절한 제품정보를 알 수 있다’, ‘이 광고는 사람들이 

필요로 할 때 정보를 알려 준다’, ‘이 광고의 정보는 

타당성이 있다’의 네 개 항목으로 구성하 다(심성

욱, 2010; Ducoffe, 1995). 오락성은 소현진과 박

범순(2008)의 오락적 유용성 항목을 토대로, ‘이 

광고는 재미있다’, ‘이 광고는 즐길 만하다’, ‘이 광

고는 기분을 좋게 한다’, ‘이 광고는 즐겁다’ 항목을 

사용하 다. 성가심은 ‘이 광고는 짜증난다’, ‘이 광

고는 사람들의 지능을 무시한다’, ‘이 광고는 주변

에 너무 많이 있다’, ‘이 광고는 너무 자주 보인다’의 

네 개 항목을 사용하 다(심성욱, 2010). 

고 적용가능성

(여름밤, 해변 휴가 중)

저 적용가능성

(겨울밤, 도심 야근 중)

실용재(카메라)

벗자/ 오늘밤/

멜비츠 카메라로/

낡은 감각을 벗자

쾌락재(화장품)

벗자/ 오늘밤/

멜비츠 화장품으로/

낡은 감각을 벗자

표 1  제품유형별 매체 적용가능성 상황과 광고카피
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② 적용가능성

적용가능성은 최소연과 양윤(2008)의 연구를 수

정하여, ‘이 제품은 지금 이런 매체에 광고하는 것

이 좋다’, ‘이 제품은 지금 이 장소에 광고하는 것이 

적절하다’, ‘제품이 지금 이 광고 공간에 잘 어울린

다’, ‘이 제품은 매체 성격에 잘 들어맞다’, ‘제품과 

광고 매체는 서로 이미지가 비슷하다’의 다섯 항목

으로 구성하 다(최소연·양윤, 2008; Shen & 

Chen, 2007). 

③ 종속변수: 광고태도, 구전의도

종속변수로 광고태도와 구전의도를 설정하 다. 

광고태도는 ‘이 광고가 좋다’, ‘이 광고가 마음에 든

다’, ‘이 광고가 호감이 간다’의 세 항목을 사용하여 

측정하 다(Mackenzie, Lutz, & Belch, 1986). 

구전의도는 선행연구를 토대로 네 개의 문항이 사용

되었다(이시내·민동원, 2016; Harrison-Walker, 

2001). 네 개의 문항은, ‘나는 이 브랜드에 대해서 

다른 사람들에게 자주 언급할 것 같다,’ ‘나는 이 브

랜드를 타인들에게 다른 브랜드보다 많이 이야기 

할 것이다,’ ‘나는 다른 사람들에게 이 브랜드에 대

해 말할 기회가 있다면, 꼭 말할 것 같다,’ 그리고 

‘나는 다른 사람들에게 이 브랜드에 대해서 말할 때, 

주로 브랜드의 좋은 점을 말할 것 같다’이다(1 = 전혀 

동의하지 않는다. vs. 7 = 매우 동의한다. α =.97). 

연구 결과

사전조사 및 조작 점검

30명을 대상으로 사전 광고태도, 제품 관여도, 브

랜드 인지도가 제품 유형(실용재 N = 15, 쾌락재 

N = 15)별로 차이가 있는지를 살펴보았다. t검증 

결과, 사전 광고태도의 경우 쾌락재(M = 5.50, SD 

= 1.22)와 실용재(M = 5.75, SD = 1.07) 간 유의

미한 차이가 없음을 확인하 다(p = .159). 또한 

응답자의 관여도를 비교한 결과, 쾌락재 응답자(M 

= 3.44, SD = 1.34)와 실용재 응답자(M = 3.15, 

SD = 1.34) 간 유의미한 차이가 없음을 확인하

다(p = .183). 사전 브랜드 인지도에서도 실용재

(M = 2.20, SD = .676)와 쾌락재(M = 2.07, SD = 

1.033)로 두 집단 간 유의한 차이가 없음을 확인하

다(t = .418, df = 28, p = .679). 

측정문항의 신뢰도 및 타당도 분석

각 변수들은 선행연구에서 사용한 문항들을 연구 

개념에 맞게 수정한 것이다. 미디어 파사드 광고 

효과를 검증하기 위해 사용된 변수들의 신뢰도와 

타당도를 분석하 다. 신뢰도는 가장 많이 사용하

는 방법인 크론바하 알파(Chronbach’s α) 값을 

분석하는 내적일관성 분석법을 사용하 다. 타당

도는 요인분석을 활용하 다. 요인추출은 주축요

인분석 방법과 베리맥스 회전을 사용하 다. 독립

변수에 대한 탐색적 요인분석 결과, 고유값 1이상
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의 5개 요인이 전체 21개 항목의 78.972%를 설명

하는 것으로 나타났다. <표 2>는 요인분석 결과이

다. 요인분석 결과 매체 적용성이 고유값 9.086, 

설명력 43.266%으로 가장 높은 것으로 나타났다.

분석 결과

미디어 파사드 광고 가치가 광고태도에 미치는 영향 

(가설 1) 

가설 1은 독립변수로서 미디어 파사드 광고의 가치 

요인이 종속변수로서 광고태도(가설 1-1)와 구전

적재치 고유값 % 분산 누적 % 신뢰성계수

적용

가능성

이 제품은 매체 성격에 잘 들어맞다 .868

9.086 43.266 43.266 .935

제품이 지금 이 장소에 광고하는 것이 적절하다 .842

제품과 광고 매체는 서로 이미지가 비슷하다 .830

제품이 지금 이 광고 공간에 잘 어울린다 .809

이 제품은 이 매체에 광고하는 것이 좋다 .779

오락성

즐길만하다 .873

2.583 12.301 55.567 .945
재미있다 .845

즐겁다 .800

기분을 좋게 한다 .776

가치성

중요하다 .804

2.212 10.533 66.100 .902
가치 있다 .776

쓸모 있다 .751

필요하다 .747

성가심

광고가 너무 자주 보인다 .884

1.511 7.195 73.295 .867
이 광고가 주변에 너무 많이 있다 .857

이 광고는 짜증난다 .829

이 광고는 사람들의 지능을 무시한다 .688

정보성

사람들이 필요로 할 때 정보를 알려준다 .813

1.192 5.677 78.972 .830
제품과 관련있는 정보를 제공한다 .786

시의적절한 제품정보를 알 수 있다 .728

타당성이 있는 정보이다 .723

표 2  미디어 파사드 속성 요인분석
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의도(가설 1-2)에 미치는 향을 살펴보는 것이다. 

독립변수의 향력을 파악하기 위해 SPSS를 이용

하여 회귀분석을 실시하 다. 모든 요인들은 측정

항목을 평균하여 투입하 다. 총 4개의 독립변인

들로 구성된 다중회귀식의 F값은 90.763, 유의수

준은 .000으로 통계적으로 유의한 것으로 나타났

으며, 수정된 R 2 값은 .589로 58.9%의 설명력을 

보 다. 가설 1-1과 관련하여, <표 3>에서처럼 총 

4개의 독립변인 중 광고태도에 유의한 향을 미치

는 요인은 오락성, 가치성, 성가심으로 밝혀졌다. 

정보성(t = 1.708, p = .089)은 제한적으로 유의

한 값을 나타냈다. 표준화계수값(β)을 살펴본 결

과, 각 독립변인들의 상대적 중요도는 오락성(β = 

.465), 가치성(β = .247), 성가심(β = －.162) 

순으로 큰 것으로 나타났다. 광고의 오락성이 소비

자의 미디어 파사드 광고에 대한 태도를 가장 잘 예

측하는 변인이었다.

다중회귀분석에서 나타날 수 있는 다중공선성

(multicolinearity)의 문제를 파악하기 위해 VIF

(분산확대인자)를 살펴본 결과 최곳값이 1.908이

었으며, 공차는 .524에서 .880으로 본 연구 결과

에 향을 끼칠만한 문제는 없는 것으로 나타났다

(Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998).

미디어 파사드 광고 가치가 구전의도에 미치는 영향 

(가설 2)

가설 2와 관련하여 미디어 파사드 광고의 가치 요

인이 구전의도에 미치는 향을 알아보기 위해 다

중회귀분석을 실시하 다. 분석 결과, <표 4>에서 

나타나듯이 미디어 파사드 광고 가치 요인은 구전

의도에 통계적으로 유의미한 향을 미치는 것으

로 나타났다. 독립변인들로 구성된 다중회귀식의 

F값은 60.412, 유의수준은 .000으로 통계적으로 

유의한 것으로 나타났으며, 수정된 R 2 값은 .486

으로 48.6%의 설명력을 보 다. 구체적으로 살펴

보면 오락성, 가치성, 정보성, 성가심의 네 개의 독

립변인들이 모두 구전의도에 통계적으로 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났다.

각 독립변인들의 상대적 중요도를 비교하기 위

해 표준화계수값(β)을 살펴본 결과, 광고의 오락

종속변수 독립변수 B 표준오차 β t p

광고태도

상수 .825 .341 　 2.420 .016

오락성 .460 .055 .465 8.323*** .000

가치성 .319 .070 .247 4.542*** .000

정보성 .107 .063 .083 1.708 .089

성가심 －.185 .049 －.162 －3.763*** .000

* p ＜ .05. ** p ＜ .01. *** p ＜ .001.

표 3  미디어 파사드 광고의 가치 요인이 광고태도에 미치는 영향 (N = 252)
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성(β = .452)이 구전의도에 가장 큰 향력을 미

쳤으며, 그 다음 정보성(β = .213), 가치성(β = 

.202), 성가심(β = .143) 순으로 향력을 크게 

미쳤다.

연구문제 1-1과 연구문제 1-2를 종합하면, 광고

태도와 구전의도에 대해 오락성이 가장 큰 향을 

미쳤으며, 성가심은 광고태도에는 부정적인 향

을 미쳤으나 구전의도에 대해서는 긍정적인 향

을 미치는 것으로 나타났다. 

광고태도에 대한 적용가눙성의 조절효과 (연구문제 

1-1)

미디어 파사드 광고의 가치 요인이 광고태도에 미

치는 향 관계에서 매체의 적용가능성이 조절효

과를 갖는지를 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 

실시하 다. 적용가능성의 조절효과 분석을 위해 

독립변수들과 적용가능성의 상호작용항을 산출

하 다. 위계적 회귀분석을 이용하여 1단계에는 

독립변인인 미디어 파사드 광고의 속성변인(가치

성, 오락성, 정보성, 성가심)의 평균중심화(mean 

centering) 점수를 투입하고, 2단계에는 조절변인

인 적용가능성의 평균중심화 점수를 투입하 으

며, 3단계에서는 독립변인과 조절변인을 통해 산

출된 상호작용항을 추가로 투입하 다. 분석 결과

는 <표 5>와 같다. 

각 단계별 모형적합성인 F값은 유의하 으며, 

단계별 R 2 값은 1단계는 .595에서 2단계 .677

(ΔR 2 =.082)로 나타났다. 이는 적용가능성이 반

될 때 미디어 파사드 광고의 가치 요인이 광고태

도에 미치는 효과의 설명력이 약 8.2% 높아진다는 

의미이다. 적용가능성의 조절효과를 알 수 있는 

3단계에서는 R 2 값이 .727(ΔR 2 =.049)로 나타났

다. 적용가능성을 조절변인으로 투입한 결과 4.9%

의 설명력이 증가하 으며, 이러한 증가분은 통계

적으로 유의했다. 즉 적용가능성이 미디어 파사드 

광고의 오락성, 정보성, 성가심과 광고태도와의 관

계를 조절하고 있는 것으로 나타났다. 오락성, 정

보성, 성가심 변수는 상호작용과 조절변수(적용가

능성)가 모두 유의적인 것으로 나타나 적용가능성

은 유사조절변수의 역할을 하는 것을 알 수 있었다

종속변수 독립변수 B 표준오차 β t p

구전의도

상수 －.920 .360 　 －2.555 .011

오락성 .422 .058 .452 7.227*** .000

가치성 .246 .074 .202 3.320** .001

정보성 .259 .066 .213 3.904*** .000

성가심 .154 .052 .143 2.973** .003

* p ＜ .05. ** p ＜ .01. *** p ＜ .001.

표 4  미디어 파사드 광고의 가치 요인이 구전의도에 미치는 영향 (N = 252)
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그림 2  적용가능성에 따른 정보성과 광고태도와의 관계

  

   

그림 1  적용가능성에 따른 오락성과 광고태도와의 관계

독립변수
1단계 2단계 3단계

β t β t β t 

(상수) 　 83.379*** 　 92.966*** 　 87.888***

오락성 .465 8.323*** .405 7.992*** .351 7.327***

가치성 .247 4.542*** .116 2.260* .148 3.045**

정보성 .083 1.708 .044 1.010 －.062 －1.340

성가심 －.162 －3.763*** －.108 －2.746** －.148 －3.844***

적용가능성 .363 7.909*** .436 9.734***

오락성 x적용가능성 －.203 －3.571***

가치성x적용가능성 －.020 －.379

정보성x적용가능성 .299 5.495***

성가심X적용가능성 .118 3.103**

F 90.763 103.212 71.447

R 2 .595 .677 .727

ΔR 2 .082*** .049***

종속변수: 광고태도. * p ＜ .05. ** p ＜ .01. *** p ＜ .001.

표 5  광고 가치와 광고태도와의 관계에서 적용가능성의 조절효과 (N = 252)
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(Ramamurthy, Zhu, & Vo, 1995).

광고태도에 대한 적용가능성의 조절효과를 도

식화하기 위해 독립변인을 각각 평균을 기준으로 

저, 고 집단으로 나누고 적용가능성도 역시 평균을 

기준으로 저, 고로 나누어 변량분석을 실시하 다. 

<그림 1>, <그림 2>, <그림 3>을 보면, 참조적용

가능성은 오락성과 정보성이 광고태도에 미치는 

향을 긍정적으로 조절하는 것을 알 수 있다. 즉 

적용가능성이 클수록 오락성과 정보성이 광고태도

에 미치는 향력이 더 커지는 것으로 나타났다. 

반면, 적용가능성은 성가심이 광고태도에 미치는 

향을 부정적으로 조절하는 것으로 나타났다. 적

용가능성이 낮을수록 예상된 성가심이 광고태도에 

미치는 향력이 더 커진다는 것이다.

구전의도에 대한 적용가눙성의 조절효과 (연구문제 

1-2)

미디어 파사드 광고의 가치 요인이 구전의도에 미

치는 향 관계에서 적용가능성의 조절효과를 알

아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시하 다. 적용

가능성의 조절효과 분석을 위해 독립변수들과 적

용가능성의 상호작용항을 통해 분석한 결과는 <표 

6>과 같다.

조절효과의 내용을 세부적으로 확인하기 위해 

독립변인인 정보성과 조절변인인 적용가능성을 각

각 평균을 기준으로 저, 고 집단으로 나누어 구전

의도에 미치는 향을 분석하 다. <그림 4>는 분

석결과를 도식화한 것이다. 이에 따르면 적용가능

성은 정보성이 구전의도에 미치는 향력을 긍정

적으로 조절하는 것으로 나타났다. 이는 적용가능

성이 높을수록 정보성이 구전의도에 미치는 향

력이 더 커진다는 결과이다. 

  

   

그림 3  적용가능성에 따른 성가심과 광고태도와의 관계

  

   

그림 4  적용가능성에 따른 정보성과 구전의도와의 관계
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광고태도에 대한 제품 유형의 조절효과 (연구문제 

2-1) 

미디어 파사드 광고의 속성 요인이 광고태도에 미

치는 향 관계에서 제품 유형의 조절효과를 알아

보기 위해 위계적 회귀분석을 실시하 다. 제품 유

형(쾌락재/실용재)의 조절효과 분석을 위해 독립

변수들과 실용적 동기의 상호작용항을 산출하

다. 위계적 회귀분석을 이용하여 1단계에는 독립

변인인 미디어 파사드 광고의 속성변인(가치성, 오

락성, 정보성, 성가심)의 평균중심화 점수를 투입

하 고, 2단계에는 조절변인인 실용재 제품 유형

의 더미변수를, 3단계에서는 독립변인과 조절변인

독립변수
1단계 2단계 3단계

β t β t β t 

(상수) 　 66.044*** 　 67.157*** 　 59.024***

오락성 .452 7.227*** .422 6.790*** .398 6.368***

가치성 .202 3.320** .137 2.175* .160 2.522*

정보성 .213 3.904*** .193 3.593*** .110 1.814

성가심 .143 2.973** .170 3.542*** .148 2.938**

적용가능성 .180 3.187** .232 3.974***

오락성 × 적용가능성 －.047 －.635

가치성 × 적용가능성 －.061 －.863

정보성 × 적용가능성 .200 2.805**

성가심 × 적용가능성 .072 1.457

F 60.412 52.151 30.752

R 2 .495 .515 .534

ΔR 2 .020** .019*

종속변수: 구전의도. * p ＜ .05. ** p ＜ .01. *** p ＜ .001.

표 6  광고 가치와 구전의도와의 관계에서 적용가능성의 조절효과 (N = 252)

  

   

그림 5  제품유형에 따른 성가심과 광고태도와의 관계
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을 통해 산출된 상호작용항을 투입하 다. 분석 결

과는 <표 7>과 같다.

<그림 5>를 보면 제품유형 중 실용재는 성가심

이 광고태도에 미치는 향력을 부정적(－)으로 

조절하 다. 즉 성가심이 광고태도에 미치는 향

력은 실용재의 경우가 쾌락재의 경우보다 더 큰 것

으로 나타났다.

구전의도에 대한 제품유형의 조절효과 (연구문제 

2-2)

한편 미디어 파사드 광고의 가치 요인이 구전의도

에 미치는 향 관계에서 제품 유형의 조절효과를 

알아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시하 다. 제

품 유형의 조절효과 분석을 위해 독립변수들과 제

품유형의 상호작용항을 산출하 다. 위계적 회귀

분석을 이용하여 1단계에는 독립변인인 미디어 파

사드 광고의 속성변인(가치성, 오락성, 정보성, 성

가심)의 평균중심화(mean centering) 점수를 투

입하 고, 2단계에는 조절변인인 실용재 제품유형

의 더미변수를, 3단계에서는 독립변인과 조절변인

을 통해 산출된 상호작용항을 추가로 투입하 다. 

분석 결과는 <표 8>과 같다.

각 단계별 모형적합성인 F값은 유의하 으며, 단

계별 R 2값은 1단계는 .495에서 2단계 .496(ΔR 2 

독립변수
1단계 2단계 3단계

β t β t β t 

(상수) 　 83.379*** 　 62.907*** 　 62.081***

오락성 .465 8.323*** .440 7.989*** .431 5.553***

가치성 .247 4.542*** .294 5.370*** .261 3.215**

정보성 .083 1.708 .103 2.149* .103 1.218

성가심 －.162 －3.763*** －.149 －3.530*** －.246 －3.995***

제품유형 －.150 －3.600*** －.147 －3.529***

오락성 x제품유형 .019 .259

가치성 x제품유형 .040 .538

정보성 x제품유형 －.008 －.103

성가심 X제품유형 .132 2.175*

F 90.763 73.311 42.177

R 2 .595 .615 .623

ΔR 2 .020*** .008

종속변수: 광고태도. * p ＜ .05. ** p ＜ .01. *** p ＜ .001.

표 7  광고 가치와 광고태도와의 관계에서 제품의 구매동기의 조절효과 (N = 252)
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=.001)로 증가분이 유의하지 않았으나, 제품 유형

의 조절효과를 알 수 있는 3단계에서 R 2값이 .524

(ΔR 2=.028)로 F값 변화량이 유의하게 나타났다. 

이는 제품 유형 변인이 반 될 때 미디어 파사드 광

고의 가치성과 성가심이 구전의도에 미치는 효과

의 설명력이 약 2.8% 높아진다는 의미이다. 따라

서 제품 유형은 미디어 파사드 광고의 가치성 및 성

가심이 구전의도에 미치는 향 관계를 조절하고 

있는 것을 알 수 있다. 세부적으로 실용재의 경우 

가치성과 성가심이 구전의도에 미치는 향의 큰 반

면, 쾌락재의 경우 가치성과 성가심이 구전의도에 

미치는 향이 상대적으로 작은 것으로 나타났다. 

결론

결과 요약 및 논의

옥외광고물 관리법이 개정됨에 따라 디지털 사이

니지에 관한 기업의 관심과 활용 노력이 증대되고 

있다. 특히 미디어 파사드 광고는 주로 대형의 건

물 외벽을 이용함으로써 전통적인 옥외광고 매체

와 다른 가치 속성을 가질 것으로 예상된다. 이에 

따라 본 연구는 브랜드 및 마케팅 커뮤니케이션의 

중요 수단으로 주목받고 있는 미디어 파사드 광고 

효과가 어떠한 선행요인으로 인해 발생하는지를 

독립변수
1단계 2단계 3단계

β t β t β t 

(상수) 　 66.044*** 　 39.964*** 　 40.807***

오락성 .452 7.227*** .452 7.223*** .394 4.419***

가치성 .202 3.320** .199 3.267** .368 4.137***

정보성 .213 3.904*** .211 3.876*** .092 1.000

성가심 .143 2.973** .140 2.898** .288 3.612***

제품유형 .035 .769 .029 .637

오락성 x제품유형 .107 1.182

가치성 x제품유형 －.228 －2.526*

정보성 x제품유형 .144 1.628

성가심 X제품유형 －.182 －2.298*

F 60.412 48.368 29.561

R 2 .495 .496 .524

ΔR 2 .001 .028**

종속변수: 구전의도. * p ＜ .05. ** p ＜ .01. *** p ＜ .001.

표 8  광고 가치와 구전의도와의 관계에서 제품의 구매동기의 조절효과 (N = 252)
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일차적으로 밝히고자 하 다. 이와 함께 맥락효과

에 관한 선행연구 결과를 이론적 토대로 하여 매체 

맥락에서 제품의 적용가능성을 투입하는 한편 소

비자의 쾌락적, 실용적 구매 동기가 반 된 제품유

형을 조절요인으로 추가하여 광고 가치요인이 갖

는 효과(광고 태도, 구전의도) 과정에서의 역할을 

탐색하 다. 이를 위해 미디어 파사드의 대표적인 

사례로 서울스퀘어의 외형 이미지를 차용한 실험

광고물을 제작하여 실험을 실시하 다. 실험 결과

는 다음과 같다. 

우선, 광고 태도에 대해서 가치성, 오락성, 정보

성, 성가심의 네 개 독립변인 중 정보성을 제외한 

세 변인이 광고태도에 유의한 향을 미치는 것으

로 나타났다. 정보성은 광고태도에 제한적으로 유

의한 향을 미쳤다. 구전의도에 대해서는 오락성, 

가치성, 정보성, 성가심의 네 개의 독립변인들이 

유의한 향을 미쳤다. 이러한 결과는 선행연구에

서 밝혀진 광고가치와 광고 태도 간 향 관계(김

소중·심성욱, 2015; Dufoffe, 1995)가 미디어 

파사드에도 적용될 수 있음을 보여준다. 특히 광고 

가치의 세부 변인 중 오락성이 광고태도 및 구전의

도에 가장 큰 향력을 보여줌으로써, 소비자들의 

미디어 파사드 광고를 주로 즐거움과 재미, 기분을 

좋게 하는 대상으로 생각하려는 경향이 있음을 예

측할 수 있다. 또한 광고의 성가심은 미디어 파사

드 광고태도에서는 부정적이었으나 구전의도에 대

해서는 긍정적인 것으로 나타났다. 이는 미디어 파

사드 활용 측면에서 성가심 요인을 적절히 활용하

는 것이 사람들의 구전을 이끌어낼 수 있음을 의미

한다. 

매체의 적용가능성의 역할과 관련하여, 적용가

능성은 미디어 파사드 광고의 오락성, 정보성, 성

가심과 광고태도와의 관계를 조절하고 있는 것으

로 나타났다. 또한 적용가능성은 광고 가치 요인 

중 정보성이 구전의도에 미치는 향력을 긍정적

으로 조절하는 것으로 나타났다. 즉 적용가능성이 

높을수록 정보성이 구전의도에 미치는 향력이 

더 커질 것으로 나타났다. 

제품유형의 조절효과를 분석한 결과, 실용재에

서 성가심이 광고태도에 미치는 향력을 부정적

(－)으로 조절하 다. 즉 광고태도에 대한 성가심

의 부정적인 향력이 실용재가 쾌락재보다 더 큰 

것으로 나타났다. 구전의도에 있어서도 실용재의 

경우 가치성과 성가심이 구전의도에 미치는 향

이 쾌락재에 비해 더 큰 것으로 나타났다. 

본 연구 결과의 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 광고 환경에 대한 분석이 선행되어야 한다. 

미디어 파사드 광고의 혼잡도를 파악하여 가시성, 

현저성을 고려한 플래닝이 되어야 한다. 특히 

OOH 광고에서 옥외 환경은 광고 내용을 보완하거

나 상승시켜주는 중요한 맥락 요인으로 기능한다. 

미디어 파사드는 도심, 교통, 유통네트워크, 생활

네트워크 속성을 가지며, 각종 정보안내판, 교통 

수단 등과 연계되어 활용된다. 예컨대 유통네트워

크로는 극장, 쇼핑몰, 커피숍, 대형할인점 등 전국

망을 갖춘 대기업 브랜드 체인점 등에 적용될 수 있

으며, 생활네트워크는 아파트, 미용실, 골프장, 병

원 등 생활 주변에서 만날 수 있는 매체가 설치되어 
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있다(심성욱·박현, 2012). 이러한 장소적 맥락은 

소비자의 맥락을 이해하는 데 유효한 향을 줄 수 

있다. 이른바 데이 마케팅(day marketing) 사례

처럼, 광고가 게시되는 환경을 바탕으로 소비자가 

직접 참여하거나 소비자의 상황에 맞추어 오락성

과 즐거움을 주는 아이디어를 찾아 제공함으로써 

인게이지먼트(engagement, 소비자 몰입과 참여)

를 높여야 한다. 

둘째, 미디어 파사드 광고의 성가심 요인으로 

인한 부정적인 향을 극복하기 위해 타깃 오디언

스 분석 단계에서부터 광고 기획이 이루어져야 한

다. 이때 타깃 오디언스 분석이란 타깃의 직업, 소

득 등 인구통계학적 특성은 물론이며, 욕구, 동기 

등의 내적 특성, 구매습관, 이용패턴, 미디어 이용

행태 등의 라이프스타일 요소, 기타 문화적, 사회

심리학적 특성에 관한 연구가 필요하다. 미디어 파

사드는 생활 속 공간 매체이므로 TPO(Time, Place, 

Occasion)적 접근이 사용자 맥락을 높이는 데 중

요하다. 이로 인한 소비자의 생활 속에서 쌍방향적 

커뮤니케이션을 높이고, 유동인구인 타깃의 광고 

내 체류 시간(Dwell Time)을 늘리는 것이 광고의 

적절성을 높이고 성가심을 줄이는 데 기여하는 방

안이 될 것이다. 

셋째, 광고 목표 수립 단계이다. OOH광고 기획 

시 광고태도에서 확대된 시각으로 구전 효과를 높

이는 전략적 방안이 강화되어야 한다. 미디어 파사

드 광고는 디지털 기술을 이용한 표현성 및 네트워

크를 통한 파급성이 뛰어나기 때문에 브랜드 가치

를 높이는 관점은 물론 장기적인 고객에게 가치 있

는 정보를 제공함으로써 확산을 유도하고 이를 통

해 관계를 개선하는 PR(Public Relations) 관점에

서 활용 방안이 필요하다.

연구의 한계, 제언

본 연구는 최근 광고매체로서 중요시되는 미디어 

파사드를 대상으로 매체 가치의 효과 및 조절변인

으로서 적용가능성과 제품유형의 역할을 규명하

다는 점에서 의미를 갖는다. 그러나 준실험연구로

서 갖는 몇 가지 한계점을 가짐으로써(Malthouse 

et al., 2007) 일반화하여 해석하는 데 한계를 갖는

다. 우선 옥외환경에서 광고의 자극성은 광고물의 

크기 등과 같은 시각적 요소를 비롯하여, 청각적 자

극, 촉감, 움직임을 포함하는 다모드(multimodal) 

개념(Degen, DeSilvey, & Rose, 2008, p. 1909)

으로 이해하여야 한다. 그러나 실험에 사용한 미디

어 파사드 광고는 비주얼 요소의 오염효과를 최소

화하고 실험적 편의성을 도모하려는 이유로 광고 

카피 중심으로 제작되어, 크리에이티브 측면에서 

미디어 파사드 광고 속성을 충분히 담지 못하 다. 

어두운 조명과 동 상 등을 활용하는 등 현실과 유

사한 실험 상황을 조성하 으나, 강의실 환경에서 

실험이 실시되어 옥외광고 환경 맥락을 충분히 반

하지 못했다는 점도 지적될 수 있다. 이외에도 

본 연구에서는 단일 건물을 이용한 광고를 자극으

로 사용하 다. 향후 자유표시구역 허용 정책에 따

라 여러 건물을 동시에 활용한 광고를 게재할 때 광

고 혼잡(advertising clutter) 문제가 중요한 변수



미디어 파사드 광고의 가치에 관한 탐색적 연구 31

가 될 수 있음에도(e.g., Ha & McCann, 2008), 

본 연구에서는 이러한 광고 혼잡으로 인한 광고 효

과를 충분히 반 하지 못하 다. 후속 연구에서는 

이를 보완하여 여러 자극이 동시에 제시되는 환경

에서의 소비자의 회상, 인지적 반응 등 광고효과를 

살펴볼 필요가 있다. 

옥외광고물 등의 관리와 옥외광고산업 진흥에 

관한 법률 제2조에는 디지털 광고물을 “디지털 디

스플레이를 이용하여 정보·광고를 제공하는 것으

로서 대통령으로 정하는 것을 말한다”라고 정의하

고 있다. 이때 정보가 들어간 것은 광고 이상의 콘

텐츠 관점에서 광고를 파악하겠다는 의미를 갖는

다. 즉 디지털 광고물이 광고뿐만 아니라 다양한 

커뮤니케이션 활동의 도구로 활용될 수 있음을 시

사한다. 이러한 관점에서 향후 OOH 광고 관련학

에서는 광고의 정보적 가치 확대 측면과, 디지털 

콘텐츠의 개발과 운 에 관한 연구가 다양하게 이

루어져야 할 것이다. 마케팅 관련 학문에서 OOH

광고는 학문적으로 연구가 덜된 분야이다(Koeck 

& Warnaby, 2014). 지금까지 옥외 분야 연구가 주

로 디자인학 관점에서 시각적 효과(visual effect)

를 중심으로 이루어졌다(Degen et al., 2008). 향

후 커뮤니케이션 미디어로서 가치 측면 및 사회심

리학적 관점에서 향 요인에 대한 연구가 후속되

어야 할 것으로 본다. 
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Abstracts

An Exploratory Study on Adversing Values of 
Media Facades
: Moderator Effects of Applicability and Product Types

Woon-Han Kim 

Ph.D., Professor, Dept. of Media Communication, Sunmoon University

Hyun-Joong Yu

Assistant Professor, Dept. of Advertising and Public Relations, Catholic KwanDong University

This study aims to reveal the influence relations on the effect of media facade advertising value factors, 

consumer context, advertising product types on advertising attitude and the intention of word of 

mouth(W.O.M). Media facade advertising is produced as an experiment following the style of ‘Seoul 

Square’, one of the representative outdoor advertising in Korea. As a result, on advertising attitude, 

advertising value, entertainment has significantly positive effects; while irritation has negative effects. 

Informativeness has marginal influence. On the intention of W.O.M, entertainment value, 

informative, irritation is all turned out to have a positive impact. 

The applicability has a moderator effect between entertainment/ informative/ irritation and 

advertising attitude control, and moderator effect on between informativeness and Intention of 

W.O.M. The Utilitarian product type has greater moderator effects on between irritation and 

advertising attitude than hedonic product type. Moreover, The Utilitarian product type has greater 

moderator effects on between advertising value/ irriation and the intention of W.O.M.

Keywords: media facade, advertising irritation, media context, applicability, product types


