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            Abstract
          
        

        
          본 연구의 목적은 최근 증가하고 있는 영상광고에 대한 디지털 이용자의 반응 내용을 파악하는 것이다. 분석 대상은 온라인 광고 시청자가 영상광고의 주 유형인 바이럴 동영상 광고와 케이블 방송광고에 대한 댓글이다. 내용분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 바이럴 동영상 광고가 케이블 방송광고에 비해 광고댓글 수가 더 많은 것으로 나타났다. 둘째, 영상광고 유형에 따라 광고 길이를 제외한 광고댓글 속성요인(댓글방향, 반응유형, 반응영역)에서 바이럴 동영상 광고에 대해 더 긍정적으로 평가하며, 감성적인 반응과 핵심적 속성 반응이 더 많은 것으로 나타났다. 셋째, 디지털 이용자의 성별 특성에 따라 댓글길이에서 여성이 남성보다 장문이 더 많으며, 긍정적으로 평가하며, 이성적인 반응과 핵심적 속성반응을 더 많이 보이는 것으로 나타났다. 

        

        
          
            초록
          
        

        
          The study analyzed the evaluation of the advertisement effect by the score and the method of the advertisement comments in ad evaluation in online site, ‘TVCF’. The results are as follows. First, Internet viral advertisement showed higher number of ad comments and higher evaluation of advertisement effect than cable broadcasting advertisement. Second, the results of analysis of the difference of advertisement evaluation according to ad types and digital user characteristics showed that women are more positive than men toward both cable broadcasting and internet viral advertisement. 
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      Ⅰ. 서론
      디지털 미디어의 성장으로 기존의 매스미디어 광고가 영상 또는 브랜디드 콘텐츠 기반의 커뮤니케이션으로 변화하고 있다. 전통적으로 TV 방송광고는 영상광고의 대표적인 유형이었으나, 최근 디지털 미디어의 성장으로 인터넷 매체를 기반으로 인터넷 동영상 등 다양한 광고가 늘어나고 있다. 이러한 변화에 맞춰 소비자들의 광고의 대한 인식도 달라지고 있다. 디지털 이용자들은 더 이상 광고를 물건을 판매하는 도구로만 생각하지 않고 창의적인 문화의 한 영역으로 받아들이기도 한다[1]. 특히 젊은 수용자들의 경우 지상파 TV보다 영화, 드라마, 음악 등 엔터테인먼트 영역별로 전문화된 케이블 TV를 주 매체로 이용함에 따라 케이블 TV가 더 매력적인 광고매체로 성장하고 있다[2]. 또한 디지털 미디어도 지속적으로 성장하여 전통적인 방송광고에서처럼 일방적인 메시지 전달방식에서 벗어난 다양한 커뮤니케이션이 시도되고 있다. 그 대표적인 유형 중 하나가 바로 시간의 제약성을 파괴한 바이럴 동영상 광고(viral video advertising), 또는 인터넷 상의 바이럴 광고(viral advertising)’이다[3].

      광고에 대한 소비자들의 이러한 인식 변화 또는 소비 행동 변화는 흔히 광고에 대한 ‘평가’ 행동을 통해 파악할 수 있다. 예컨대 인터넷은 댓글 문화라는 말이 탄생할 정도로 이용자들이 유통되는 콘텐츠에 대해 의견을 제시하고, 추천하며, 나아가 제시된 의견을 토대로 네티즌들이 토론까지 벌이고 있다. 인터넷 이용자들은 기존 콘텐츠에 대한 의견 제시와 같은 비교적 수동적인 참여에서 탈피하여 이용자들이 직접 참여하고 영향을 받는 수준까지 발전하였다. 광고에 대한 소비과정에서 수용자의 능동적인 참여와 영향 과정이 개입하게 된 것이다. 네티즌들은 광고 댓글을 통해 자신의 의견을 표현할 뿐만 아니라 자신의 분석 광고 비평 글을 블로그에 올려 다른 사람과 공유하고자 한다. 전문가와 일반인들은 인터넷을 통해 광고 비평 또는 평가 활동을 하는데, 그러한 비평 또는 평가 내용, 또는 심리적 변인[4]에 따라 일반 수용자들의 광고태도가 영향을 받는다는 것이다. 

      이를 반영하듯 최근 몇몇 연구에서 온라인 상의 뉴스나 기사 등 콘텐츠에 대한 댓글이 콘텐츠 평가와 태도에 영향을 주는 현상을 실증하고 있다[5]. 그럼에도, 광고 영역에서는 주로 TV 광고에 초점을 맞추거나 광고태도 효과를 중심으로 하는 연구가 주를 이루고 있을 뿐[6], 디지털 미디어 시대에서 주류가 된 인터넷 상의 바이럴 동영상 광고 등에 관한 연구는 이루어지지 않고 있다. 이에 본 연구에서는 동영상 광고의 주요 장르라 할 수 있는 전통적인 케이블 방송광고와 바이럴 동영상 광고를 대상으로, 디지털 이용자의 광고평가 참여 행동을 분석해 보고자 한다. 

      최근 디지털 미디어를 통한 뉴스 등 콘텐츠 평가 댓글이 보편화됨에 따라 다양한 미디어 상의 광고 평가 활동이 어떻게 이루어지고 있는지를 조사할 필요가 있다. 이를 위해 본 연구는 소비자들의 댓글이 타인에 의해 영향을 받을 수 있다는 점에서, 소비자 능동성과 참여 및 댓글에 따른 사회적 동조 개념을 토대로 광고 유형과 댓글 내용과의 관계성을 살펴보고자 한다. 본 연구는 디지털 미디어 환경에서 광고 소비와 평가 참여 등 반응 과정을 이해하고 관련 광고 콘텐츠를 기획하는 데 유의한 시사점을 제시할 것으로 본다. 

    

    

  
    
      Ⅱ. 본론
      
        2-1 디지털 미디어 환경에서 방송광고 소비
        디지털 미디어 광고의 성장으로 인터넷에서는 다양한 광고가 나타나고 있다. 이와 관련해, 최근 인터넷 동영상 광고가 증가함에 따라 인터넷 동영상 광고 유형을 재분류할 필요가 있다. 인터넷에서 나타나고 있는 동영상광고는 전통적인 배너광고를 기반으로 하는 배너 기반 동영상광고를 비롯하여, 유튜브와 같은 UCC(User-Created Content) 공간에서 사용되는 동영상 광고, 텍스트 기반 광고, 기타 최근 증가하고 있는 MCN(Multi Channel Networks), 또는 모바일 SNS에 기반한 영상 브랜디드 콘텐츠(Branded Contents)처럼 플랫폼에 대해 독립된 형태이거나 광고와 콘텐츠 중간의 속성을 갖는 다양한 동영상 광고가 생겨나고 있다[7]. 이 중 배너 기반 동영상 광고의 경우, 기존의 방송광고에서 제작된 내용을 중심으로 광고를 진행되고 있으나 UCC와 기업이 운영하는 웹사이트의 경우 바이럴 동영상 영상광고를 자체 제작하여 기존 방송광고에서 보여주지 못한 긴 시간의 드라마 형식으로 수용자의 호기심을 자극하고 있다[7]. 결국 인터넷 동영상 광고는 방송광고의 한계라 할 수 있는 ‘시간과 표현의 제약성’을 극복할 수 있는 대안적인 매체라고 볼 수 있다[8].

        이러한 광고 속성 상의 이유로, 영상광고로서 기존 방송광고와 디지털 미디어 기반 영상광고 간 이용자들의 광고 반응에 차이가 있을 수 있다. 기존 방송광고와 디지털 미디어 기반 영상광고 간에 광고 반응 차이를 예상하는 또 하나의 이유는 수용자의 변화 때문이다. 20, 30대 층 디지털 세대들은 이른바 M세대로 세계적으로 여타 세대에 비해 영상 미디어에 관심이 더 많으며 이용도도 높다[9]. 국내의 경우도 20, 30대들은 라이프스타일, 미디어 이용, 소비성향에 있어 다른 세대와 차이가 난다. 20대 소비자 분석 자료에 따르면[10], 20대 남성은 신제품 출시에 관심에 많고 정보에 민감한 세대이며, 여성은 피부, 미용에 관심이 많고 쇼핑하는 것을 좋아한다. 또한 남성은 게임에 몰입하는 반면 여성은 TV시청을 즐긴다. 미디어의 경우 20대는 스마트기기 보유율이 가장 높은 세대로, 가장 활발하게 모바일 인터넷을 이용하면서 SNS를 통해 자신을 표출하고자 하는 욕구를 가지는 것으로 나타났다. 또한 매체광고 이용과 소비 행태와 관련해서는 영상광고에 가장 적극적으로 반응하며 자신이 추구하는 가치를 위해서는 과감하게 소비한다.

        특히 여성 소비자들의 능동적인 행동이 많이 나타나고 있다. 1924세대의 젊은 여성의 경우 인터넷과 TV 모두 중요한 매체로 인식하고 있으며, 인터넷을 하나의 놀이의 장으로 인식하고 있다[11]. 이들은 인터넷을 통해 페이스북과 인스타그램 등 SNS를 관리하고 있으며 그곳에서 자기를 표현하고 노출하려는 놀이의 공간으로 활용하고 있다. 결국 이들은 TV와 인터넷을 오가며 미디어가 없이는 하루라도 살 수 없는 비주얼 미디어 세대로 볼 수 있다[11].

        요약하면, 20~30대의 디지털 이용자들은 디지털 미디어를 많이 활용하며 문화에 대한 소비 욕구가 강한 만큼 광고를 자연스럽게 문화의 일부분으로 받아들이는 경향이 있다. 특히 영상광고의 경우 디지털 이용자들이 가장 선호하는 고관여의 매체 유형으로, 디지털 이용자의 특성에 따라 광고평가가 차이가 있을 것으로 예측된다. 일반적으로 성별에 따라 선호하는 소비 내용과 행태가 다른데다 20~30대 여성의 경우 적극적인 인터넷 정보와 광고 활용을 선호하고 있다. 또한 여성의 경우 집단 상황에서 다른 사람의 의견이나 행동을 따르는 성향이 더 강할 수 있다는 보고[12]에 따를 때, 광고유형별 속성에 따른 평가가 성별에 따라 차이가 있을 것으로 예상할 수 있다.

      

      
        2-2 이용자 능동성과 참여, 사회적 동조
        
          1) 이용자 능동성과 평가 참여
          최근 영상광고 형태가 변함에 따라 수용자의 이용 행태도 보다 능동적으로 변화하고 있다. 기존의 방송광고 형태인 케이블 광고에 비해, PC와 모바일 등 디지털 미디어를 활용한 바이럴 동영상 광고가 늘어남에 따라, 광고 내용과 표현에 대한 호불호나 크리에이티브 수준에 대한 평가 등과 관련한 적극적인 의견 표명이 증가하고 있다. 전통적인 수용자의 수동성은 과거 매스미디어를 활용한 광고에서 많이 나타났으나, 최근에는 인터넷 미디어를 활용한 적극적인 참여 형태가 증대되고 있는 것이다.

          이른바 웹 2.0 기술에 기반하여 콘텐츠 제공자와 이용자를 분리하지 않고 제공자와 이용자가 양방향 소통하는 환경이 만들어짐에 따라, 커뮤니티, 참여, 동등계층 상호작용이 가능해진 것이다[13]. 웹은 하나의 플랫폼이며, 이 플랫폼을 통해 이용자들은 직접 콘텐츠와 서비스를 생산하며, 중앙 집중적 정보 생성보다는 다양한 정보의 ‘관계’나 ‘연결’을 시도하고 있다[14]. 최근 웹 3.0 시대에 들어 SNS 등 소셜미디어의 발달로 인터넷 콘텐츠의 의사소통은 클릭과 함께 비로소 시작되며, 추천, 반대, 퍼나르기, 댓글달기, 댓글에 재반응하기 등 여러 수준에서 이루어진다. 클릭은 콘텐츠의 일방적인 소비에 가깝지만, 여기에서 말하는 소비는 물론 수동적인 수용을 의미하지는 않으며, 대중문화콘텐츠 연구들에서 지적하듯이 생산적인 소비과정을 담고 있다[15]. 그럼에도 불구하고 통상 인터넷에서 말하는 참여는 더욱 적극적인 ‘소비’ 행위를 말하는 때가 많다. 콘텐츠나 다른 이용자들의 상호작용에 직접 관여할 수 있다는 것이야말로 다른 매체와 구별되는 인터넷의 고유한 특성이기 때문이다[16].

          광고에서도 다양한 참여형태가 가능하다. 이용자들은 낮은 수준의 참여형태로서 단순히 광고를 보고 즐겨찾기와 태그를 활용할 수 있다. 뿐만 아니라 광고를 본 후 높은 수준의 참여를 할 수도 있다. 광고를 본 후 점수매기기에 그치지 않고 광고에 대한 댓글을 남기거나 앞으로의 광고가 어떻게 가야하는지에 대한 참여적 상호작용 쓰기와 수정을 진행할 수 있다. 특히 파워블로거들은 자신의 블로그에 광고에 대한 평가 글을 게시함으로써 많은 사람들에게 영향을 미치기도 한다[16]. 선행연구를 따를 때, 광고는 단순히 정보를 제공하는 마케팅 차원을 넘어서 수용자 참여와 공유를 할 수 있는 콘텐츠로 인식되고 있음을 알 수 있다. 즉 광고를 단순히 상업적 성격의 정보로 판단해 회피하거나 무시하지 않고 의견 표현이나 공유 등 적극적인 참여활동을 한다는 것이다. 광고에 대한 이러한 반응은 일반적인 문화예술 콘텐츠에 보이는 소비자의 능동적인 참여 행태와 유사하다고 할 수 있다[17]. 이러한 맥락에서 미디어 및 광고 형태의 차이에 따라 소비자의 참여 등 온라인 댓글 반응에 차이가 있을 것으로 예상할 수 있다. 

        

        
          2) 사회적 동조와 성차
          사회적 동조란 ‘다수의 의견이나 사회적 규범에 개인의 의견 혹은 행동을 맞추거나 동화시키는 경향’을 말한다[18]. 특히 여성의 경우 일반적으로 집단의 조화를 중요시하고 고양시키는 데 관심이 많다. 따라서 집단의 조화를 중시하는 여성 집단에서 전문가에 의한 인터넷 댓글의 영향력도 더 클 수 있다. [12]의 연구에서, 집단상황이 직접적이며 맞대면인 상황에서 사회적 압력을 받을 때 남성보다 여성이 더 쉽게 동조하지만, 익명적이고 감시가 적은 상황에서는 남성과 여성 간 차이가 거의 없는 것으로 나타났다. 따라서, 광고에 대한 다른 사람들의 의견이 간접적으로 작용하여 광고 평가에 영향을 주는 정도가 남녀 성별에 따라 차이가 있을 것으로 예상할 수 있다.

        

        
          3) 광고댓글 반응유형 및 광고평가
          본 연구는 광고수용자의 광고평가 참여 행동을 알아보기 위해서 수용자들의 광고댓글과 광고효과에 대한 평가 행동을 살펴보는 것을 목적으로 한다. 광고수용자의 광고평가 참여 행동은 광고댓글 활동을 가리킨다. 댓글은 콘텐츠를 보고 난 후 수용자들이 느끼는 감정으로 그대로 표현할 수 있는 중요한 참여행동이다. 지금까지 댓글에 관한 연구는 주로 기존 미디어를 중심으로 이루어져 왔다[19]. 선행연구에서 댓글에 따른 반응은 주로 이성적 반응과 감성적 반응으로 구분된다. 예컨대 인터넷 신문에 달린 댓글에 대해서는 감성적 반응이 이성적 반응보다 더 크며, UCC 영상에 대한 댓글에서는 내용에 대한 평가와 UCC에 등장하는 출연자, 제작기법 반응 등으로 이용자 반응이 구분되어 나타났다[20]. 선행연구에 근거할 때, 동영상 광고에서 내용에 대한 평가는 핵심적 속성요인으로 분류될 수 있으며, 광고에 등장하는 모델과 음악 등은 주변적 속성요인으로 분류될 수 있다[21].

          한편 미디어에 대한 댓글은 여러 연구에서 다루어져왔으나 영상광고 부문의 광고댓글에 대한 연구는 여전히 미진한 실정이다. 예컨대, [6]의 연구에서는 네티즌의 광고 비평에 관한 연구로 일반적인 광고 댓글을 분석을 실시하고, 온라인 광고댓글 길이가 단문이 많았으며, 이용자 반응 유형에서는 감성적 반응이 많았고, 이용자 반응 영역에서도 주변적 속성보다 핵심적 속성이 더 많은 결과를 얻었다. 

          본 연구에서는 기존의 문헌연구를 바탕으로 광고유형에 대한 디지털 이용자들의 특성이 광고댓글과 광고 평가 참여에 어떠한 영향을 미치며, 광고댓글에 따라 광고평가에 차이가 나는지를 분석해 보고자 한다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구가설 및 연구방법
      
        3-1. 연구가설 도출
        최근 PC와 모바일 등 디지털 미디어를 활용한 바이럴 동영상 광고가 늘어남에 따라 소비자들의 반응 행태도 변화하고 있다. 주로 인터넷에 기반한 바이럴 동영상 광고는 기존 광고에 비해 일상적이고 보편적인 주제를 다루거나 개인화된 메시지를 담는 경우가 많아 소비자들이 쉽게 동일시하기 쉽다[22]. 또한 형식적인 측면에서도 UCC(User-Created Contents) 형태로 제작되는 경우가 많으며, 이른바 B급 영상처럼 저급하고 파격적인 형식이 많아 소비자의 주의를 끌고 능동적인 참여를 유도하기에 유리하다. 이에 본 연구에서는 영상광고 유형에 따라 케이블 방송광고와 바이럴 동영상 광고 간 이용자의 광고 평가가 차이가 있을 것으로 판단하여 <가설 1>을 설정하였다.

        
<가설 1> 바이럴 동영상 광고가 케이블 방송광고보다 광고댓글 수가 많을 것이다.

        또한, 영상광고 유형(바이럴 동영상 광고/ 케이블방송광고)에 따라 광고댓글 속성별로 반응에 차이가 있을 것으로 보았다. 우선 광고댓글 속성요인은 댓글길이, 댓글방향, 반응유형, 반응영역으로 구분된다. 구체적으로 댓글 길이는 단문/장문으로 구분되며, 댓글방향은 긍정적 반응/부정적 반응으로 구분되며, 댓글반응유형은 이성적반응/감성적 반응으로, 마지막으로 반응영역은 핵심적 속성/주변적 속성으로 구분된다. 기존 문헌연구에서 나타났듯이 디지털 이용자들은 표현과 구성 요소에서 보다 자유로운 바이럴 동영상 광고에 대해 보다 긍정적인 평가 반응을 보일 것으로 예상할 수 있다[22]. 따라서 다음의 <가설 2>를 설정하였다.

        
<가설 2> 영상광고 유형에 따라 댓글 속성요인(댓글길이, 댓글방향, 반응유형, 반응영역)별 반응에 차이가 있을 것이다. 
가설 <2-1> 영상광고 유형에 따라 광고 댓글 이용자의 댓글 길이에 차이가 있을 것이다.
가설 <2-2> 영상광고 유형에 따라 광고 댓글 이용자의 댓글 방향에서 차이가 있을 것이다.
가설 <2-3> 영상광고 유형에 따라 광고 댓글 이용자의 이성적, 감성적 반응 유형에 차이가 있을 것이다.
가설 <2-4> 영상광고 유형에 따라 광고 댓글 이용자의 반응영역에서 차이가 있을 것이다.

        한편, 영상광고의 경우 디지털 이용자들이 가장 선호하는 매체이고, 디지털 이용자의 특성에 따라 댓글 속성요에 차이가 있을 것으로 예측된다. 일반적으로 성별에 따라 선호하는 소비 내용과 행태가 다른데다 다른 사람의 의견이나 행동을 따르는 성향에 차이가 있을 수 있다[12][23]. 예컨대 20~30대 여성의 경우 적극적인 인터넷 정보와 광고 활용을 선호한다는 점에서 광고유형별 평가가 성별에 따라 다를 것으로 예상된다. 따라서 <가설 3>을 설정하였다.

        
<가설 3> 디지털 이용자의 성별에 따라 댓글 속성요인(댓글길이, 댓글방향, 반응유형, 반응영역)별 반응에 차이가 있을 것이다. 
<가설 3-1> 디지털 이용자의 성별에 따라 댓글길이(단문, 장문)에 차이가 있을 것이다.
<가설 3-2> 디지털 이용자의 성별에 따라 댓글방향(긍정, 부정)에 차이가 있을 것이다.
<가설 3-3> 디지털 이용자의 성별에 따라 댓글반응 유형(이성, 감정)에 차이가 있을 것이다.
<가설 3-4> 디지털 이용자의 성별에 따라 댓글영역(핵심, 주변)에 차이가 있을 것이다.

      

      
        3-2. 연구방법
        
          1) 분석 대상 매체 선정
          본 연구에서는 광고평가 참여 활동으로는 광고를 시청한 후 광고에 대한 댓글을 영상광고와 디지털 이용자의 특성에 따라 분석하고자 하고자 한다. 이를 위해, 광고평가 참여 행동 조사 대상으로는 디지털 이용자들에 의해 광고 평가가 실제 이루어지고 있는 ‘TVCF’에 게시된 광고댓글을 선정하였다. TVCF는 국내 최대 규모의 광고 아카이브 겸 평가 사이트로서, 일반 이용자를 대상으로 다차원의 항목을 통한 광고평가가 정량적으로 이루어지고 있다. 실제로 이 사이트에서는 2017년 12월말 현재 국내 영상부문 광고만 6만여 편을 시청할 수 있으며, 소비자들의 댓글 반응도가 높은 광고를 모은 ‘Hot 100’, 소비자 패널 형식의 ‘소비자가 뽑은 Consumer Voice’ 등 다양한 페이지를 마련하고 이용자의 의견을 듣고 광고 호감도 등의 광고효과 항목을 평가하도록 한다. TVCF 사이트는 국내 주요 광고제인 ‘서울영상광고제’를 주최하면서 1차적으로 디지털 이용자들의 평가를 이용한 예심 과정을 거친다. 

          조사 기간은 2016년 10월1일부터 12월말까지 3개월로 정했다. 조사 기간은 댓글 양의 방대함으로 인한 조사의 편의성을 고려하는 한편, ‘서울영상광고제’ 행사 등으로 댓글 광고 활동이 상대적으로 많은 기간에 집중하고자 정해진 것이다. 조사 광고 매체는 TVCF 사이트 내 케이블 광고 233편과 바이럴 동영상 광고를 313편을 전수 조사하여 실시하였다. 케이블광고의 경우 지상파 방송광고와 시간과 포맷이 유사한 측면이 있으나 타깃별로 광고를 내보내고 있어 방송광고 유형으로 선정하였다. 반면에 바이럴 동영상 광고는 기존의 방송광고에는 내보내지 않고 인터넷에서만 별도로 제작하여 유포한 영상광고이다. 

        

        
          2) 분석 항목 및 절차
          본 연구의 독립변인인 광고댓글 분석유목은 기존의 미디어 댓글 연구를 기반으로 이루어졌으며[19], 댓글 수, 댓글길이, 메시지 방향성, 이용자 반응유형, 이용반응영역으로 구분하였다[6](지원배, 2012). 세부적으로 댓글길이는 장문, 단문으로 구분하고, 메시지 방향성은 긍정, 부정, 중립(긍정과 부정 간 중도적 입장), 기타로 구분하였다. 이용자 반응유형은 이성적 반응(객관적이고 합리적인 판단을 근거로 동영상 평가)과 감성적 반응(정서적 반응 또는 감정적 호불호가 있는 평가 댓글), 기타(악플, 욕설, 광고성 글 등)으로 구분했다. 이밖에 이용자 반응 영역으로는 핵심적 속성(제작기법이나 동영상 내용에 대해서 평가한 경우), 주변적 속성(광고모델, 음악 등 주변적 속성에 의해 평가한 경우), 알 수 없음으로 구분했다[20].(성윤택, 김영기, 이세영, 2007). 

          구체적으로, 광고댓글의 정확한 결과를 알기 위해 어느 한쪽 댓글에 치우치지 않도록 광고 수와 댓글을 균등하게 분석하였다. 케이블 방송광고, 바이럴 동영상 광고 100개를 각각 무작위로(randomly) 선정하여, 각 광고에 달린 첫 번째 댓글부터 열 번째 댓글까지 분석하였다. 댓글 수가 10개 이내인 경우 그 내용 전체를 분석대상으로 삼았다. 광고 댓글 유목 코딩의 경우 내용을 숙지한 대학원생 2명이 수행하였으며, 코딩분석 결과 각 항목의 신뢰도는 .85 이상을 넘은 것으로 나타나 내용분석의 객관성을 유지하는 것으로 판단되었다.

          광고댓글 유형에 대한 빈도결과를 보면 <표 1>과 같다. 댓글길이 있어서는 단문(1,98건, 70.5%)이 장문(585건, 29.5%)보다 더 많았으며, 댓글방향은 긍정적인 댓글이 1,059건(53.4%)으로 가장 많았고 그 다음으로 부정(508건, 25.6%), 중립(317건, 16.0), 기타(100건, 5.0%) 순으로 나타났다. 이용자반응 유형에서는 이성적 반응(1,032건, 52.3%)이 감성적 반응(840건, 42.5%)보다 많았으며 나머지 103건(5.2%)의 기타 반응이 있었다. 이용자 반응 영역에서는 핵심적 속성(1,261건, 67.7%)이 주변적 속성(421건, 22.6%)보다 많이 나타났으며 기타 의견으로 181건(9.7%)이 나타났다. 본 연구에서는 영상광고 유형, 성별, 광고평가 변수를 광고댓글의 유형과 교차하여 분석하기 위해 기타의견을 제외한 주요 댓글 유형을 기반으로 분석을 실시하였다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Frequency of the types of ad replies
            
            

          

          
            
              
                	Gender
                	Frequency
                	Sum(%)
              

              
                	Types of replies 
              

            
            
              	Length of replies
              	Short sentence
              	1,398(70.5)
              	1,983(100.0)
            

            
              	Long sentence
              	585(29.5)
            

            
              	Direction of replies
              	Positive
              	1,059(53.4)
              	1,984(100.0)
            

            
              	Negative
              	508(25.6)
            

            
              	Neutral
              	317(16.0)
            

            
              	Others
              	100(5.0)
            

            
              	Types of user response
              	Rational response
              	1,032(52.3)
              	1,975(100.0)
            

            
              	Emotional response
              	840(42.5)
            

            
              	Others
              	103(5.2)
            

            
              	Areas of response 
              	Core attribute
              	1,261(67.7)
              	1,863(100.0)
            

            
              	Marginal attribute
              	421(22.6)
            

            
              	Others
              	181(9.7)
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        4-1. <가설 1>의 검증
        케이블 방송광고와 바이럴 동영상 광고의 광고댓글 수의 차이를 살펴본 결과, <표 2>에서처럼 바이럴 동영상 광고가 케이블 방송광고보다 광고 댓글 수가 더 많은 것으로 나타났으며, 이는 통계적으로 유의하였다(t=-2.48, df=422.08, p<.05). 구체적으로 살펴보면, 바이럴 동영상 광고의 경우 광고 댓글 수가 평균 27.27(SD=17.79)개로 케이블 방송광고(M=24.10개, SD=9.10)보다 3.17개 더 많은 것으로 나타났다. 비록 두 매체간의 광고댓글 수가 분산의 동질성 면에서 차이가 있으나 통계적으로 영향을 미치지는 않았다. 두 매체 간 광고댓글 수가 차이가 난 이유 중 하나는 바이럴 동영상 광고가 케이블 방송광고보다 표현 방식에서 스토리텔링(storytelling)이 많아 디지털 이용자들의 관심을 많이 받았기 때문으로 판단된다. 이상을 종합해보면, 바이럴 동영상 광고가 케이블 방송광고보다 광고댓글 수가 더 많은 것으로 나타나 <가설 1>은 지지되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Differences of the numbers of ad replies per one ad according to video ad types
          
          

        

        
          
            
              	Video ad types
              	N
              	M
              	SD
              	F
              	t
              	df
            

          
          
            	Cable broadcasting ad
            	181
            	24.10
            	9.11
            	11.05**
            	-2.48*
            	422.08
          

          
            	Viral video ad 
            	269
            	27.27
            	17.19
          

        

        

      

      
        4-2. <가설 2>의 검증
        <가설 2>에 따라 영상광고 유형에 따라 광고댓글 속성요인(댓글길이, 댓글방향, 반응유형, 반응영역)별 반응에 차이에 있는지를 살펴보았다. 교차분석 결과, <표 3>에서처럼 광고댓글 속성요인에 따라 몇 가지 유의한 차이가 나타났다. 구체적으로, 우선 광고 댓글방향이 영상광고 유형에 따라 차이가 있었다(X2=25.73***, df=2, p<.001). 영상광고 유형 모두 긍정(1,398건, 56.2%), 부정(508건, 27.0%), 중립(317건, 16.8%) 순으로 나타났으나 세부 내용을 보면 차이가 났다. 바이럴 동영상 광고(587건, 55.4%)의 경우 케이블 방송광고(472건, 44.6%)보다 긍정적인 평가를 받은 반면, 케이블 방송광고(190건, 59.9%)의 경우 바이럴 동영상 광고(127건, 40.1%)보다 중립적인 의견이 많았다. 기존 문헌연구에서 나타났듯이 디지털 이용자들이 인터넷 매체에 익숙하고 시간과 표현의 자유로 바이럴 동영상 광고에서 대해 더 긍정적으로 평가하기 때문이다.

        광고 댓글 이용자의 이성적, 감성적 반응 유형도 영상광고 유형에 따라 차이가 있었다(X2=14.14***, df=2, p<.001). 케이블 방송광고(541건, 52.4%)의 경우 바이럴 동영상 광고(491건, 47.6%)보다 이성적 반응이 더 많이 나타난 반면, 바이럴 동영상 광고(473건, 56.3%)는 케이블 방송광고(367건, 43.7%)보다 감성적 반응이 더 많은 것으로 나타났다.

        또한, 광고 댓글 이용자 반응영역에서도 영상광고 유형에 따라 차이가 나타났다(X2=127.08***, df=1, p<.05). 영상광고 유형 모두 핵심적 속성(1,261건, 75.0%)이 주변적 속성(421건, 25.0%)보다 많았으나 세부 내용을 보면 차이가 났다. 

        
          Table 3. 
				
          

          
            Differences of ad replies according to video ad types
          
          

        

        
          
            
              	Video ad types
              	Cable broadcasting ad
              	Viral video ad 
              	Sum
              	Value
            

            
              	Attributes of replies
            

          
          
            	Length of replies
            	Short sentence
            	703
(50.3)
            	695
(49.7)
            	1,398
(70.5)
            	X2=.08
df=1
          

          
            	Long sentence
            	290
(49.6)
            	295
(50.4)
            	585
(29.5)
          

          
            	Sum
            	993
(50.1)
            	990
(49.9)
            	1,983
(100.0)
          

          
            	Direction of replies
            	Positive
            	472
(44.6)
            	587
(55.4)
            	1,059
(56.2)
            	X2=25.73
									***
df=2
          

          
            	Negative
            	266
(52.4)
            	242
(47.6)
            	508
(27.0)
          

          
            	Neutral
            	190
(59.9)
            	127
(40.1)
            	317
(16.8)
          

          
            	Sum
            	928
(49.3)
            	956
(50.7)
            	1,884
(100.0)
          

          
            	Types of user response
            	Rational response
            	541
(52.4%)
            	491
(47.6)
            	1,032
(55.1)
            	X2=14.14
									***
df=1
          

          
            	Emotional response
            	367
(43.7)
            	473
(56.3)
            	840
(44.9)
          

          
            	Sum
            	908
(48.5)
            	964
(51.5)
            	1,872
(100.0)
          

          
            	Areas of response
            	Core attribute
            	499
(39.6)
            	762
(60.4)
            	1,261
(75.0)
            	X2=127.08
									***
df=1
          

          
            	Marginal attribute
            	300
(71.3)
            	121
(28.7)
            	421
(25.0)
          

          
            	Sum
            	799
(47.5)
            	833
(52.5)
            	1,682
(100.0)
          

        

        
          
            *** p<.001
          

        

        

        바이럴 동영상 광고(762건, 60.4%)가 케이블 방송광고(499건, 39.6%)보다 핵심적 속성이 더 많이 나타난 반면, 케이블 방송광고(300건, 71.3%)는 바이럴 동영상 광고(121건, 28.7)보다 주변적 속성의 평가가 많은 것으로 나타났다. 이는 디지털 이용자들이 바이럴 동영상 광고에 대한 몰입도가 높아 광고 제작과 내용에 대한 구체적인 평가를 많이 할 것으로 예측된다. 영상광고 유형에 따른 다른 댓글 길이는 차이가 나타나지 않았다. 반면, 광고 길이에 있어서는 영상광고 유형별 유의한 차이가 나타나지 않았다(X2=.08, df=1, p=.331). 

        이상의 결과를 종합해 보면, 댓글길이를 제외하고, 디지털 이용자들은 바이럴 동영상 광고를 볼 때 케이블 방송광고보다 댓글을 더 긍정적으로 평가하며, 감성적 반응과 더불어 광고의 핵심적 속성을 분석하고 있는 것으로 나타났다. 이에 <가설 2>는 부분적으로 지지되었다.

      

      
        4-3. <가설 3>의 검증
        <가설 3>은 디지털 이용자의 성별에 따라 광고댓글 유형간의 차이를 알아보는 것이다. 교차분석 결과, <표 4>에서 나타난 바와 같이 성별에 따라 모든 광고댓글 유형이 차이가 났다. 

        우선, 광고 댓글 길이가 성별에 따라 차이가 있는지를 분석한 결과, 통계적으로 유의한 차이가 나타났다(X2=32.18***, df=1, p<.001). 구체적으로, 단문(1,398,건, 70.5%)이 장문(585건, 29.5%)보다 성별에 관계없이 많았으나 세부 내용을 보면 차이가 났다. 여성(397건, 67.9%)이 남성(188건, 32.1%)보다 장문이 더 많이 나타났다. 이러한 결과는 20~30대 여성이 자신의 생각을 인터넷을 통해 자유롭게 표현하는 것으로 풀이할 수 있다. 

        광고 댓글 방향에도 성별에 따라 통계적으로 유의한 차이가 나타났다(X2=29.06***, df=2, p<.001). 남성, 여성 모두 긍정(1,059건, 55.8%), 부정(508건, 27.0%), 중립(317건, 16.8%) 순으로 나타났으며, 세부 내용은 다음과 같다. 여성의 경우 남성보다 긍정적인 평가(여성 660건, 62.3% / 남성 399건, 37.7%)와 중립적인 평가(여성 196건, 61.8% / 남성 121건, 38.2%)를 받은 반면, 남성(262건, 51.6%)이 여성(246건, 48.4%)보다 부정적인 의견이 많았다. 이러한 결과는 광고를 보는 시각이 남성보다 여성이 더 긍정적인 것임을 시사한다.

        다음으로, 광고 댓글 이용자 반응 유형을 살펴본 결과에서도 성별에 따라 차이가 나타났다(X2=30.93***, df=2, p<.001). 여성(661건, 64.1%)의 경우 남성(371건, 35.9%)보다 이성적 반응이 더 많이 나타났다. 마지막으로, 광고 댓글 이용자 반응 영역에서도 성별에 따라 차이가 나타났다(X2=127.08***, df=1, p<.05). 남성, 여성 모두 핵심적 속성(1,261건, 75.0%)이 주변적 속성(421건, 25.0%)보다 많았으나 세부 내용을 보면 차이가 났다. 여성(757건, 60.0%)이 남성(504건, 40.0%)보다 핵심적 속성이 더 많이 나타났다. 이러한 결과를 살펴보았을 때 여성이 남성보다 광고를 평가할 때 핵심적 속성을 기반으로 이성적인 평가를 하는 것을 알 수 있다. 

        종합하면, 여성은 광고댓글 참여 행동에 있어서 남성보다 모든 영역에서 적극적으로 이루어지고 있어 <가설 3>은 지지되었다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Differences of ad replies according to gender
          
          

        

        
          
            
              	Gender
              	Male
              	Female
              	Sum
              	Value
            

            
              	Types of replies
            

          
          
            	Length of replies
            	Short sentence
            	651
(46.6)
            	747
(53.4)
            	1,398
(70.5)
            	X2=32.18
									***
df=1
          

          
            	Long sentence
            	188
(32.1)
            	397
(67.9)
            	585
(29.5)
          

          
            	Sum
            	839
(42.3)
            	1,114
(57.7)
            	1,983
(100.0)
          

          
            	Direction of replies
            	Positive
            	399
(37.7)
            	660
(62.3)
            	1,059
(55.8)
            	X2=29.06
									***
df=2
          

          
            	Negative
            	262
(51.6)
            	246
(48.4)
            	508
(27.0)
          

          
            	Neutral
            	121
(38.2)
            	196
(61.8)
            	317
(16.8)
          

          
            	Sum
            	768
(41.6)
            	1,076
(58.4)
            	1,844
(100.0)
          

          
            	Types of user response
            	Rational response 
            	371
(35.9)
            	661
(64.1)
            	1,032
(55.1)
            	X2=30.93
									***
df=1
          

          
            	Emotional response 
            	409
(48.7)
            	431
(51.3)
            	840
(44.9)
          

          
            	Sum
            	780
(41.7)
            	1,092
(58.3)
            	1,872
(100.0)
          

          
            	Areas of response 
            	Core attribute
            	504
(40.0)
            	757
(60.0)
            	1,261
(75.0)
            	X2=6.05
									*
df=1
          

          
            	Marginal attribute
            	197
(46.8)
            	224
(53.2)
            	421
(25.0)
          

          
            	Sum
            	701
(41.7)
            	981
(58.3)
            	1,682
(100.0)
          

        

        
          
            * p<.05, 
          

          
            *** p<.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 논의
      
        5-1. 결과 요약
        과거 매스 미디어를 바탕으로 한 광고에서는 수용자가 광고정보를 받아들이기만 하는 수동적인 존재로 인식되었으나 최근에는 인터넷을 기반으로 한 디지털 이용자들이 광고에 대해 광고댓글 및 평가 등으로 적극적으로 참여하고 비평하는 능동적인 수용자로 변화되고 있다. 본 연구는 기존의 영상광고 유형인 케이블 방송광고와 디지털의 특성을 바탕으로 한 바이럴 동영상 광고를 대상으로 디지털 이용자의 광고평가 참여 행동에 대해서 살펴보았다. 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

        첫째, 영상광고 유형, 즉 케이블 방송광고와 바이럴 동영상 광고에 따라 광고댓글 수에 차이가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 바이럴 동영상 광고가 케이블 방송광고보다 광고 댓글 수가 더 많은 것으로 나타났다. 따라서 <가설 1>은 지지되었다.

        둘째, 영상광고 유형에 따라 광고댓글 속성요인(댓글길이, 댓글방향, 반응유형, 반응영역)별 반응에 차이에 있는지를 살펴본 결과, 댓글방향과 반응유형, 반응영역에서 유의한 차이가 있음을 확인하였다. 구체적으로 댓글방향에서는 케이블방송광고보다 바이럴 동영상광고에 대해 상대적으로 더 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 반응유형에서는 이성적 반응은 바이럴 동영상 광고보다 케이블 방송광고에 대해 더 많이 나타난 반면, 감성적 반응은 케이블 방송광고보다 바이럴 동영상 광고에 더 많은 것으로 나타났다. 또한 반응영역에서는 케이블 방송광고보다 바이럴 동영상 광고에서 상대적으로 핵심적 속성이 더 많이 나타난 반면, 케이블 방송광고에서는 주변적 속성의 평가가 많은 것으로 나타났다. 이에 따라 <가설 2>는 부분적으로 지지되었다.

        셋째, 디지털 이용자의 성별 특성에 따라 광고댓글 속성요인(댓글길이, 댓글방향, 반응유형, 반응영역)별 반응에 차이가 있는지를 살펴본 결과, 광고 댓글 길이에서는 여성이 남성보다 장문이 더 많은 것으로 나타났다. 또한 광고 댓글 방향에서는 여성이 남성보다 긍정적인 평가와 중립적인 평가를 더 많이 한 반면, 부정적인 의견은 남성이 여성보다 더 많은 것으로 나타났다. 반응유형에서는 여성이 남성보다 이성적인 반응을 더 많이 보이는 것으로 나타났다. 마지막으로 반응 영역에서는 여성이 남성보다 핵심적 속성을 더 많이 보이는 것으로 나타났다. 이에 <가설 3>은 지지되었다.

        연구 결과를 종합하면, 최근 디지털 미디어를 활용한 바이럴 동영상 광고의 경우 기존 광고에서 보지 못한 제작방식 및 표현 등의 이유로 일반인들의 광고 댓글 수가 기존의 방송광고 형태에 비해 더 많으며 보다 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 성별 차이에서도 여성의 광고 평가가 상대적으로 더 부정적이며 핵심적 속성을 중요시하는 것을 알 수 있었다. 

      

      
        5-2. 시사점, 연구의 한계, 제언
        연구결과를 바탕으로 다음과 같은 실무적, 학술적 논의를 할 수 있다. 우선, 매체에 변화에 맞춰 기존 광고의 틀을 깨는 광고가 필요하다. 과거에는 영상광고라고 하면 단순히 방송광고에 초점을 맞추어 제작을 실시하였는데 15초, 20초, 30초와 같은 시간의 제약은 소비자들에게 식상함을 제공해준다. 광고는 과학적인 접근으로 광고를 제작해야하지만 표현에 있어서만큼 창의적인 사고를 바탕으로 예술적으로 표현되어야 한다. 하지만 방송광고의 경우 시간의 제약 문제를 극복하기에 표현의 자유가 부족하다. 반면에 디지털 미디어를 기반으로 한 바이럴 동영상 광고 등과 같은 경우에 시간과 표현의 제약에서 벗어나 디지털 이용자들에게 쉽고, 재미있게 다가갈 수 있다. 그들은 유튜브와 같은 단편 영상을 즐기고 있기에 그들의 선호하는 엔터테인먼트와 연계하여 브랜디드 콘텐츠를 제작한다면 긍정적인 효과를 얻을 것이다. <가설 1>과 <가설 2>의 연구 결과에서처럼, 바이럴 동영상 광고는 기존의 케이블 방송광고에 비해 광고댓글 수가 많고, 광고댓글을 통한 반응(댓글방향, 반응유형, 반응영역)에서도 긍정적인 반응을 보이고, 감성적 반응과 핵심적 속성과 관련된 반응을 보이는 것을 알 수 있었다. 연간 광고매체비도 기존의 매스 미디어에서 디지털 미디어와 OOH 미디어로 이동하고 있다. 미디어의 변화에 따라 다양한 광고형태가 개발되고 있기에, 이에 업계에서는 영상광고의 유형에 다라 새로운 광고형태를 개발하고 학계에서는 신규매체가 디지털 이용자들에게 얼마나 효과적인지를 측정해야 할 것이다.

        둘째, 광고를 평가하는 디지털 이용자들의 특성에 관심을 가져야 한다. PC와 모바일 등 디지털 미디어의 발전으로 디지털 이용자들은 광고에 대해서 적극적으로 평가하고 참여하고자 하는 욕구를 가지고 있다. 하지만 디지털 이용자들의 어떠한 특성이 광고평가에 영향을 미치고 있는지에 대한 연구는 많이 부족하다. <가설 3>에서는 어떤 영상광고와 디지털 이용자의 특성이 광고평가에 영향을 미치는지를 조사하였다. 연구결과 성별에 있어서 여성이 영상광고 유형에 관계없이 남성보다 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다. 본 연구 결과에 근거할 때, 여성들의 경우 광고평가 및 광고댓글 행동이 쉽게 이루어지며 광고에 대해 친숙하게 받아들이는 것을 알 수 있다. 또한 전문가보다 일반인들은 인터넷 매체를 활용한 광고 댓글 활동에 대해 더 친숙하게 생각하며 광고평가도 관대하게 하는 것으로 나타났다. 이처럼 디지털 이용자의 특성에 따라 광고평가가 차이가 나타날 수 있기에 업계에서는 디지털 이용자들의 라이프 스타일에 따른 광고만족도 요인을 찾아 광고전략 반영에 필요하고, 학술적으로도 미디어의 진화에 따른 수용자의 라이프 스타일 분석이 다양하게 이루어져야 한다.

        셋째, 학계에서는 기존의 광고효과 측정에 머무르지 않고, 광고 수요자 참여 행동에 관심을 가질 필요가 있다. 디지털 시대의 가장 큰 변화는 수용자의 참여와 공유이다. 기존에는 태도변용을 기반으로 인지, 태도에 관심을 둔 연구에서 나아가, 자신의 생각을 표현하는 참여와 공유와 같은 행동이 초점을 맞춘 연구가 확대될 필요가 있다. 실제로 현재에는 능동적인 광고수용자의 참여 행동이 단순히 광고를 점수를 매겨 평가하거나 댓글을 남기는 것에 그치고 있으나, 향후에는 페이스북, 블로그 등 소셜 네트워크 공간에 적극적으로 자신의 광고비평글을 작성하여 다른 사람들과 공유하고 새로운 아이디어를 확산시켜나가는 행태로 발전해나갈 전망이다[24]. 예컨대 글로벌 공모전 커뮤니티라 할 수 있는 ‘eYeka(아이카)’에서는 창의적인 사람들이라면 누구든 참여할 수 있는 기회를 마련하여 크리에이티브 솔루션 공모전을 개최하고 있다. eYeka는 글로벌 브랜드를 연결해주어 공모전을 주도하고 있는데 세계 148개국 200,000명 이상이 참여하고 있다. 광고주들은 이러한 디지털 이용자들이 참여할 수 있는 공간과 기회를 제공해야 하며 그들의 의견을 적극적으로 수용할 필요가 있다. 뿐만 아니라 학계에서도 광고태도변용을 넘어 광고에 대한 수용자 참여 행동에 대한 심도 있는 연구가 이루어져야 한다[25].

        이상의 의미 있는 시사점과 논의점에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계를 갖는다. 우선, 영상광고 분석이 직접적인 시청을 통해 이루어지지 않았다. 케이블 방송광고의 경우 방송에서 직접 시청한 후 조사가 이루어져야 하지만, 본 연구에서는 디지털 이용자의 조사 분석의 어려움으로 TVCF 사이트 내에 한정하여 조사할 수밖에 없었다. 향후 연구에서는 정교한 실험설계를 통하여 내적타당도를 높여야 할 것이다. 두 번째로 각 광고에 실린 광고댓글을 전수 분석하지 못했다. 본 연구에서는 일부 광고물의 댓글에 영향 미치는 것을 방지하게 위해 제한된 광고댓글을 분석하였으나, 전체적인 현황을 파악하기 위해서는 전수조사가 필요하다. 

        본 연구는 기존의 TV 광고댓글 분석 연구를 확대하여, 바이럴 동영상 광고 등 현재 확산되고 있는 영상광고 유형에 대한 디지털 이용자의 인식 내용을 파악하고 마케팅 커뮤니케이션 전략 수립 시 시사점을 제시하였다는 점에서 유의미한 시사점을 가질 것으로 본다. 
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