
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Journal of Digital Contents Society - Vol. 24, No. 8, pp.1665-1673
        

        
          	ISSN: 1598-2009			
					(Print)
				2287-738X			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  31 Aug 2023

        

        
          	Received  15 Jun 2023
Revised  14 Jul 2023
Accepted  17 Jul 2023

        

        
          	
            DCS_2023_v24n8_1665

            DOI: 
            https://doi.org/10.9728/dcs.2023.24.8.1665
          
        

        
          	
            심층 인터뷰를 통한 대학생들의 간접광고(PPL: Product Placement)에 대한 탐험적 연구 
          
        

        
          	
            
              
                Namhyun Um
                
                  
                    *
                  
                
              
            

          
        

        
          	Professor, School of Advertising and Public Relations, Hongik University, Sejong 30016, Korea

        

        
          	
        

        
          	
            Exploratory Study of College Students' Perspectives on Product Placement
          
        

        
          	
            
              
                엄남현
                
                  
                    *
                  
                
              
            

          
        

        
          	
        

        
          	홍익대학교 광고홍보학부 교수

        

        
          	
            Correspondence to: *Namhyun Um Tel: +82-44-860-2095 E-mail:  goldmund@hongik.ac.kr
          
        

        
          	
Copyright ⓒ 2023 The Digital Contents Society

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-CommercialLicense(http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/) which permits unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. 

        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            Abstract
          
        

        
          본 연구는 심층 인터뷰 방법론을 통해 영상 콘텐츠에 관심이 높은 세대인 대학생들을 대상으로 간접광고에 대한 태도, 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 태도, 간접광고를 통한 구매의도, 그리고 간접광고의 문제점과 규제의 필요성 등을 살펴보고자 했다. 심층 인터뷰 결과, 대학생들의 간접광고에 태도는 긍정적인 측면과 부정적인 측면이 공존하는 것으로 나타났다. 대학생들의 간접광고 제품 또는 브랜드에 대해 전반적으로 호감도가 높은 것으로 나타났으며, 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 호감도는 간접광고로 사용되는 제품이 콘텐츠 안에서 얼마나 잘 자연스럽게 사용되어 거부감 없이 노출되느냐에 달려있다는 것이 밝혀졌다. 본 연구결과, 간접광고는 저관여 제품들일수록 소비자들의 구매의도 또는 구매충동을 불러 일으킬 수 있다는 것을 밝혀냈다. 특히, 간접광고 제품 또는 브랜드가 소비자들의 기존 구매 경험에 긍정적이었을 때, 그리고 구매 필요성이 있다고 지각했을 때 간접광고는 더욱 효과적으로 구매력을 높일 수 있다. 마지막으로, 간접광고의 가장 큰 문제점은 상황에 맞지 않은 간접광고 사용과 그것으로 발생하는 몰입도 방해, 콘텐츠의 질적 저하로 나타났으며, 법적 규제의 필요성에 있어서는 양분된 의견이 있었다. 본 연구결과는 간접광고 관련 산업에 실무적인 시사점을 제공한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study aimed to examine the attitudes of college students interested in video content towards product placement (PPL), their attitudes towards PPL products or brands, their purchase intentions through PPL, and the problems and the need for regulating PPL, through in-depth interviews. The interview findings showed that students' attitudes towards PPL have both positive and negative aspects. Students tended to strongly prefer PPL products or brands, which depended on how well they were naturally integrated into the content without causing discomfort. The study also found that PPL can induce purchase intentions or impulses, especially for low-involvement products. PPL can further increase purchasing power if students perceive a product or brand positively based on their previous purchasing experiences and if they perceive a need for the product. Finally, some concerns were identified with PPL such as the appropriateness of PPL within a context and the resulting interference with immersion, and the deterioration in content quality. Opinions differed in terms of the need for legal regulation. The study findings have practical implications for the PPL industry.
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      Ⅰ. 서 론
      2022년 국내 영상 콘텐츠 중에 최고의 작품 두 편을 꼽으라면 단연코 케이블 TV에서 방영한 ‘이상한 변호사 우영우’와 글로벌 OTT 서비스를 제공하는 넷플릭스가 제작한 ‘더 글로리’가 아닐까 싶다. 간접광고(Product Placement: PPL)가 넘쳐나는 국내 드라마 환경에서 PPL 청정지역이라 불리던 ‘이상한 변호사 우영우’에서도 ‘가히 멀티밤’이 등장했으며, 그 결과 방영 이후 엄청난 검색량을 불러일으켰다[1]. 넷플릭스 오리지널 시리즈 ‘더 글로리’에서는 남자 주인공이 특정 브랜드의 발포 비타민을 사용하는 모습을 내보내며 OTT에서의 본격적인 간접광고의 시작을 알렸다[2].

      2009년 간접광고가 국내에서 합법화 이후 간접광고 시장은 지속적인 성장세를 보이고 있다. 지상파 간접광고 규모는 2012년부터 2015년까지 4년간 1.7배, 약 200억원이 상승했으며, 2017년까지 지상파 간접광고 누적 매출액은 2000억원에 달했다[3]. 하지만, 이러한 간접광고 매출액 상승에도 불구하고 국내 콘텐츠에 집행되는 간접광고에 대한 소비자들의 거부감이 증가하고 있다(김성훈, 2021). 대대적인 간접광고로 드라마의 완성도를 떨어트렸다는 평가를 받은 ‘지리산’에 대해 소비자들은 간접광고가 몰입에 방해가 되며, 거부감을 불러일으킨다고 밝혔다[4].

      간접광고는 소비자의 광고 회피와 거부감이 증가하는 상황에서 자연스럽게 브랜드 인지도 및 호감도를 제고하고 매출액을 증대 시킬 수 있는 방안으로 제시되었다. 콘텐츠 제작자의 입장에서 간접광고는 제작비를 낮춰 재정적인 부담을 덜어주고 기업의 입장에서 간접광고는 효율적인 광고 집행이 가능하고, 소비자의 관점에서 간접광고는 제품 또는 서비스에 대한 정보를 제공한다는 장점이 있을 수 있다. 또한, 한류 확대로 인해 글로벌 브랜드로 확장시킬 수 있는 전략적 수단으로 간접광고는 사용되고 있다[5].

      기존 연구에서는 간접광고에 집행된 브랜드에 대한 태도, 간접광고가 집행되는 프로그램의 종류에 따른 효과 차이, 간접광고가 구매의도에 미치는 영향, 간접광고의 배치 유형에 따른 광고효과, 간접광고 규제에 대한 관점 등을 다루었다. 하지만, 간접광고에 대한 소비자의 관점을 연구하는 심층 인터뷰를 통한 연구는 찾아볼 수 없었다. 따라서, 본 연구에서는 영상 콘텐츠에 관심이 높은 세대인 대학생들을 대상으로 간접광고에 대한 태도, 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 태도, 간접광고를 통한 구매의도, 그리고 간접광고의 문제점과 규제의 필요성 등을 살펴보고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 본 론
      
        2-1 간접광고의 정의와 유형
        일상 국내에서 간접광고는 2009년 방송법 시행령 개정 이후 드라마 또는 영화에 브랜드를 노출시키는 것이 본격적으로 허용되었으며, 특히 TV 드라마의 경우 ‘이 프로그램은 간접광고를 포함하고 있습니다’와 같은 문구를 프로그램 시작 전에 시청자들에게 알리도록 삽입하도록 하고 있다[6]. 2014년 12월 방송통신위원회의 ‘간접, 가상광고 허용 범위’에 대한 규제 완화를 통해 간접광고 허용 시간이 기존 방송프로그램 시간의 5/100에서 7/100 분량으로 확대되었다[7]. Balasubramanian[8]은 간접광고를 ‘영화 속에서 브랜드를 노출시키기 위해 돈을 지불하거나 혹은 브랜드 선호도가 분명하게 확인되지 않은 시청자들에게 영향을 주기 위하여 제시되는 TV 프로그램의 형태’로 정의하고 있다. 국내 방송법에 따르면, 간접광고란 방송 프로그램 안에서 상품을 소품으로 활용하여 그 상품을 노출시키는 형태의 광고를 의미한다[7]. 실무적 특성에서 간접광고는 전통적인 광고와 달리 영화, 방송, 컴퓨터와 동영상, 블로그, 음악 비디오 등 다양한 매체 안에서 광고용 제품과 브랜드를 의도적으로 노출시키는 마케팅 전략을 의미한다[8]. 반면, 학문적 관점에서 볼 때 간접광고란 유료광고를 통한 일반적인 마케팅의 관점을 확장한 것으로, 영화 및 TV 프로그램 등에 광고용 제품을 의도적이고 계획적으로 노출시켜 시청자에게 긍정적인 브랜드 이미지 향상 및 구매의도 강화를 목적으로 광고 전략으로 정의될 수 있다[9].

        간접광고는 다양한 정의 외에도 다양한 배치유형에 대한 논의 역시 활발하다. 예를 들어, 브랜드 또는 상품의 표현양식에 따라 화면 속 배치, 대사 속 배치, 그리고 구성 속 배치로 나누기도 하며, 또는 암묵적 배치, 통합된 명백한 배치, 그리고 비통합된 명백한 배치로 구분하기도 한다[10],[11]. Gupta와 Lord[12]는 간접광고 배치유형을 시각적 양식, 청각적 양식, 그리고 시청각적 양식으로, 그리고 현저한 배치와 모호한 배치로 구분하기도 하였다. 이 외에도 일반적으로 간접광고는 Babin과 Carder[13]이 구분한 온셋 배치와 크리에이티브 배치로 구분된다. 온셋 배치는 제품이 연기자에 의해 사용되거나 언급되며 노출되고 특정한 단서를 제공하는 주요 소품으로 등장하는 것을 의미하는 반면, 크리에이티브 배치는 무대나 화면을 구성하는 배경 요소로서 우연히 제품이나 브랜드를 노출 시키는 것을 의미한다.

        간접광고는 일반적인 광고와 비교해서 시청자들의 심리적 저항이 낮아 브랜드를 자연스럽게 노출 시킬 수 있다는 장점이 있으며, 프로그램 제작사는 간접광고를 통해 제작비를 절감할 수 있다는 장점으로 광고주와 방송 제작자에게 환영받는 광고 전략으로 여겨진다[14],[15]. 광고주에게 간접광고는 TV 드라마 또는 영화 콘텐츠 안에서 브랜드의 자연스러운 노출, 언급, 사용 등을 통해 소비자들에게 친근하게 다가갈 수 있다. 더 나아가, TV 시청률의 지속적인 감소로 인해 TV 광고 효과가 약화 되었다고 볼 수 있지만, 다양해진 플랫폼을 통해 시청자들이 원하는 시간과 장소에서 프로그램을 통해 노출 시킬 수 있는 기회가 확대되었기 때문에 간접광고의 영향력은 더욱 강해졌다[7]. 방송사는 새로운 수익원으로서 간접광고를 통해 제작비와 경영 적자를 충당하고 있기 때문에 간접광고의 성장세는 지속적으로 이어지고 있다[6].

      

      
        2-2 간접광고 효과연구
        스티븐 스필버그의 영화 E.T.에 허쉬스 사의 초콜릿이 노출 되면서 무려 65%의 매출 성장을 달성하자 간접광고의 중요성이 부각되었다. 국내에서는 영화 ‘결혼이야기’가 첫 기획영화이자 미국처럼 영화 속에서 PPL이 쓰인 첫 한국영화로 기록되었으며, 국내 유명 전자회사의 가전 제품들이 소품으로 사용되었다. 영화와 드라마 등에 소품으로 꾸준히 사용되어 온 간접광고는 2009년 방송법 개정 이후 YouTube와 같은 SNS채널들과 웹툰에서도 활발히 사용되고 있다. 그리고 웹툰 주인공도 협찬 받는 시대가 도래했으며, 네이버 웹툰은 작품의 현실성과 수익성 확대 전략의 일환으로 협찬 방식의 간접광고 ‘PPL 스폰서십’을 출시했다[16].

        한국광고주협회는 2016년을 기준으로 국민의 매체 이용 및 소비 행태를 조사 분석하여 광고주들의 효과적인 마케팅 전략을 제공하였다. 한국방송광고진흥공사와 공동으로 “2016 소비자행태조사”를 진행하였다. 그 결과, 간접광고의 관심도에 대해서 남성은 10대와 20대가 가장 많은 관심을 보였는데 여성은 10대부터 50대까지 관심도가 고루 분포되었고, 남성에 비해 여성이 조금 더 생활력이 많아 제품 하나 하나에 민감하고, 예민해 상세히 살핀 것으로 해석된다[17]. TV 간접광고에 대한 인식연구를 전문가 인터뷰 방식으로 진행한 연구에서는 간접광고의 긍정적인 측면과 부정적 측면을 다루었다[3]. 연구결과, 간접광고는 시청자에게 정보제공, 현실감있는 프로그램 제작, 거부감 없이 광고효과 증대, 구매욕구 증대와 같은 긍정적인 측면과 더불어 지나친 간접광고로 인한 프로그램의 질적 훼손, 시청자의 볼 권리 침해, 과도한 소비문화 유도 등 부정적인 측면도 공존하는 것으로 나타났다[5].

        간접광고 효과를 실험연구를 통해 밝혀낸 Steortz[18]에 따르면 영화를 본 사람들에게 제품 카테고리를 제공하는 보조회상을 측정한 결과 응답자의 평균 38%가 영화에서 본 브랜드를 정확히 기억했다. 영화 전체에 배치된 모든 브랜드의 영향을 실험적으로 평가한 Babin과 Carder[12]의 실험 연구에 따르면 영화에 노출된 실험집단의 사람들은 그렇지 않은 사람들보다 영화에 노출된 브랜드에 대한 인지도가 25.6% 정도 높은 것으로 보였다. 국내에서 진행된 간접광고 효과에 있어 김봉현[19]은 우리나라 소비자들은 TV 간접광고에 대해 긍정적 그리고 부정적인 태도가 공존하고 있지만 대체적으로 호의적인 태도가 우세하다고 밝혔다. 간접광고 배치 유형에 따른 효과연구에 따르면, 화면 내에 의도적으로 두드러지게 배치되고 주연 배우에 의해 눈에 띄게 사용되는 온셋 배치는 제품이 배경이 되는 크리에이티브 배치보다 광고에 대한 주목률은 높게 나타났지만 소비자들의 심리적 반발심을 불러 일으킨다[20].

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법 및 연구문제
      본 연구는 대학생들의 간접광고에 대한 태도, 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 태도, 간접광고를 통한 구매의도, 그리고 간접광고의 문제점을 밝히는 데 목적이 있다. 기존의 연구들이 설문지를 통한 태도 연구, 간접광고 배치 유형에 따른 실험을 통한 효과연구 또는 프로그램 종류에 따른 그리고 성별 및 나이에 따른 간접광고 효과 측정 연구들이 주를 이루었다. 콘텐츠의 주요 소비자인 대학생들을 대상으로 한 연구가 충분하지 않았으며, 간접광고 주제에 대한 깊이 있는 분석을 위해 본 연구는 심층인터뷰를 통한 질적연구 방법을 사용하였다[21],[22].

      본 연구는 표 1에서 보여지듯이 대학생 12명을 대상으로 구조화된 질문지를 가지고 심층 인터뷰를 진행했다. Z세대에 속하는 대학생들은 그 어느 세대들 보다 평균 동영상 시청 시간이 높기 때문에 본 연구에 적합하다고 판단된다[23]. 영상 콘텐츠를 TV에만 한정하지 않고, 다양한 매체를 통한 영상 콘텐츠를 대상으로 하였다. 그 이유는 대학생들은 영상 콘텐츠 TV보다는 모바일을 통해서 소비하는 경향이 있기 때문이다. 본 연구에서 의미하는 ‘PPL이 등장하는 영상 콘텐츠’란 드라마, 영화, 숏폼, 예능 등 제줌이 간접적으로 노출되거나 언급되는 콘텐츠를 의미한다는 것을 인터뷰 참여자들에게 인터뷰 시작 전에 설명하고 인터뷰를 진행하였다. 본 연구는 인터뷰 참여자들에게 자신의 인터뷰 결과를 점검하게 하였으며, 그 내용을 확인하는 단계를 거쳐 신뢰성을 확보하였다. 마지막으로, 결과를 이끌어내기 위해 공통된 의견을 군집화하는 과정을 거쳐 연구결과를 제시하였다.

      
        	연구문제 1. 대학생들의 간접광고에 대한 태도는 어떠한가?


        	연구문제 2. 대학생들의 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 태도는 어떠한가?


        	연구문제 3. 대학생들의 간접광고를 통한 구매의도는 어떠한가?


        	연구문제 4. 대학생들이 생각하는 간접광고의 문제점과 규제의 필요성에 대한 태도는 어떠한가?


      

      
        Table 1. 
				
        

        
          Interviewee demographic characteristics
        
        

      

      
        
          
            	Category
            	Year in School
            	Age
            	Gender
          

        
        
          	A
          	2
          	21
          	Female
        

        
          	B
          	3
          	24
          	Male
        

        
          	C
          	2
          	21
          	Female
        

        
          	D
          	4
          	25
          	Female
        

        
          	E
          	2
          	21
          	Female
        

        
          	F
          	3
          	23
          	Female
        

        
          	G
          	3
          	24
          	Male
        

        
          	H
          	3
          	24
          	Male
        

        
          	I
          	3
          	24
          	Male
        

        
          	J
          	1
          	20
          	Male
        

        
          	K
          	2
          	21
          	Female
        

        
          	L
          	3
          	24
          	Male
        

      

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 간접광고 태도
        대학생들의 간접광고에 태도는 긍정적인 측면과 부정적인 측면이 공존한다. 본 연구결과, 간접광고의 긍정적인 측면은 간접광고는 제품에 대한 정보를 제공해 도움이 되며, 자연스러운 스토리라인 속에서 유쾌한 콘텐츠로서 인식되며, 그리고 방송제작에 도움이 된다고 밝혔다. 간접광고의 부정적인 측면 중에서 가장 중요한 것은 간접광고가 극의 흐름과 몰입을 방해된다는 것이다. 지나친 간접광고는 콘텐츠 내용에 영향을 줄 수 있어 질의 하락을 초래 할 수 있다. 이렇듯 지나친 간접광고 집행은 소비자들의 부정적 태도를 강화시키는 것으로 나타났다.

        
A 21세 (여성)드라마에서 과도하게 간접광고를 하는 경우가 많고, 예능 프로그램은 간접광고임을 알리지 않아 문제가 된 경우를 많이 보았는데요. SNS에서도 뒷광고 이슈도 많아서인지 간접광고에 대해서는 왠지 부정적인 인식이 강한 것 같아요.

        
B 24세 (남성)저는 간접광고에 대해 살짝 부정적인 편입니다. 어찌되었든 간접광고도 광고이기 때문에 제품의 양면적 특징보다 긍정적인 특징만을 강조할 텐데, 똑똑한 소비자라면 간접광고하는 제품이나 브랜드에 대해서 부정적이지 않을까 싶어요.

        
C 21세 (여성)다른 사람들은 모르겠지만 저는 개인적으로 간접광고에 대해 긍정적인 편입니다. 특별히 ‘멜로가 체질’이라는 드라마를 보면서 간접광고에 대한 인식이 긍정적으로 변화하게 된 것 같습니다. 너무 티나는 간접광고는 별로라고 생각하지만, 드라마 스토리에 맞게 자연스러운 간접광고는 상당히 긍정적이라고 봅니다.

        
D 25세 (여성) 간접광고가 어떻게 드라마나 콘텐츠에 사용되느냐에 따라 긍정적이기도 또는 부정적이기도 한데요. 콘텐츠의 흐름을 끊는 간접광고를 많이 봐서 간접광고에 대해서 긍정적인 생각이 별로 들리는 않습니다. 하지만, 콘텐츠를 더 재미있게 만들 수 있는 간접광고들은 나름 재미있게 그리고 긍정적으로 보고 있어요.

        
E 21세 (여성)드라마의 몰입에 간접광고가 방해되는 않으면 간접광고에 대해서는 대체로 긍정적인 부분이 많아요. 하지만, 갑자기 뜬금없이 주인공이 간접광고 제품을 사용한다거나 극의 흐름을 방해하고 몰입을 깨는 순간에는 정말 간접광고가 증오스러워 질 때가 있어요.

        
F 23세 (여성) 저는 딱히 간접광고에 대한 거부감이 있는 것도 아니고, 오히려 저의 경우에는 간접광고를 통해서 제품들에 대한 다양한 정보도 알게 되고 실제로 사용해 보고 좋았던 경우도 많아서 대체로 간접광고를 좋게 보고 있습니다.

        
G 24세 (남성) 간접광고는 부정적인 것보다 긍정적인 부분이 더 많다고 봅니다. 간접광고가 너무 부담스럽게 다가오지 않는다면 자연스러운 노출에 대한 큰 거부감이 없고 오히려 간접광고를 통해 얻는 정보들이 유익한 경우도 많습니다.

        
H 24세 (남성)요즘 간접광고를 재미있게 풀어내는 콘텐츠들이 많다고 생각합니다. 그래서 간접광고에 대해서는 그렇게 부정적으로 생각하지는 않는데요. 하지만, 콘텐츠의 스토리를 저해하는 간접광고에 대해서는 부정적으로 생각합니다.

        
I 24세 (남성) 간접광고에 대해 긍정적인 편입니다. 방송이 만들어지고 자금을 얻기 위해서는 간접광고나 광고가 필요하다는 입장을 이해하고 있기 때문에 나오는 것에 딱히 거부감을 가지고 있지는 않았습니다. 특히 요즘엔 간접광고도 재미있게 만들려는 경향이 있어서 흐름을 깬다거나 하지는 않는 것 같습니다.

        
J 20세 (남성) 간접광고에 딱히 부정적인 생각은 없어서 긍정적인 태도를 취한다고 생각합니다. 간접광고를 통해 실제로 필요하거나 쓸모 있는 제품을 경험하기도 하고, 새로운 브랜드도 알아가는 경험을 했기 때문에 일반적으로 간접광고는 필요하다고 봅니다.

        
K 21세 (여성) 간접광고에 대해 잘 모를 때 흐름을 깨는 과도한 간접 광고를 접했을 시 광고 제품에 대해 부정적인 인식을 갖게 되었는데, 최근에는 간접광고를 유머로서 다루는 콘텐츠들이 많아져서 예전에 비해서는 보다 덜 부정적인 시선으로 바라보게 됩니다. 특히 간접광고를 담는 방식도 다양해져서 ‘흥미롭다’, ‘효과적이다’ 정도의 긍정적 태도를 갖고 있습니다.

      

      
        4-2 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 태도
        대학생들의 간접광고 제품 또는 브랜드에 대해 전반적으로 호감도가 높은 것으로 나타났다. 본 연구결과, 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 호감도는 간접광고로 사용되는 제품이 콘텐츠 안에서 얼마나 잘 자연스럽게 사용되어 거부감 없이 노출되느냐에 달려있다는 것이 밝혀졌다. 또한, 간접광고임을 밝히는 ‘앞광고’에 대해 대학생들은 재미요소, 즉 엔터테인먼트로 해석해 앞광고를 콘텐츠로 소비하고 있다는 것이 흥미로운 발견이다. 하지만, 드라마 또는 콘텐츠의 흐름을 방해할 정도의 노출이나 몰입에 방해되는 간접광고 제품에 대해서는 상당히 부정적인 태도를 보였다.

        
A 21세 (여성)저는 솔직히 드라마에서 간접광고가 과도하게 나오게 되면 거기에 나오는 제품이나 브랜드에 대해 호감도가 상당히 낮아져요. 반대로, 간접광고가 재미있게 스토리에 맞게 사용되게 되면 그 브랜드가 좋아지고 호기심이 생기는 것 같아요.

        
B 24세 (남성)너무 과도한 제품 노출이나 추천의 경우에는 제품에 대해 매우 부정적으로 느껴집니다. 예를 들어 자연스럽게 등장했던 무한도전의 코코넛 음료 ‘지코’는 간접 광고라고 느끼지 못할 만큼 제품 노출에 자연스러웠기에 ‘지코’를 긍정적으로 느낄 수 있었습니다.

        
C 21세 (여성)너무 자주 보는 브랜드나 제품에 대해서는 부정적입니다. 가희라는 화장품 광고를 많이 봤는데 드라마 상황이랑도 안 어울리고 왜 이 간접광고가 여기서 쓰인 건지 이해가 안 되는 상황이 여러 번 있었습니다. 왜 그렇게 자주 그리고 많이 노출 되는지 이해가 되지 않습니다.

        
D 25세 (여성)간접광고가 적절한 상황에 티안나게 나오면 브랜드 호감도가 높아질 수 있겠지만, 콘텐츠의 흐름을 망치는 상황과 조건이라면 브랜드 호감도는 안하느니만 못하게 떨어지는 것 같습니다. 간접광고인지 잘 모르고 지나갈 때 PPL 브랜드에 더 호감이 갑니다.

        
E 21세 (여성)작품 속에서 간접광고를 자주 접하게 되다 보니 무의식적으로 호감도가 생기는 것 같습니다. 브랜드 인지도가 쌓이면 나중에 간접광고 외에 해당 브랜드를 접할 경우에 반가운 마음이 생길 수밖에 없는 것 같습니다.

        
G 24세 (남성) 최근에는 간접광고임을 밝히고 광고를 진행하는 경우도 많고 오히려 그 상황을 재치 있게 풀어가는 경우가 많아서 간접광고 자체도 좋고, 간접광고하는 브랜드에 대해서도 나름 좋게 보고 있습니다.

        
H 24세 (남성)간접광고를 함으로써 기존에 있던 제품 또는 브랜드에 대한 호감도는 긍정적으로는 변하지 않는 것 같습니다. 아무리 좋은 편익을 제공하더라도, 광고라는 인식이 느껴지면 그 기존 호감도의 변화는 없을 것 같습니다.

        
I 24세 (남성)저는 한때 간접 광고 제품에 대해 호감을 가진 적이 있습니다. tvN에서 방영했던 ‘미생’의 간접광고는 ‘미생’ 드라마와 잘 어울려서 좋았고, ‘슬기로운 의사생활’에서 봤던 안마의자는 하나쯤 갖고 싶어졌습니다. 오히려 적절한 상황에 잘 맞는 제품을 노출 시키는 것은 오히려 브랜드에 긍정적인 영향을 미친다고 생각합니다.

        
J 20세 (남성)간접광고에 노출되는 해당 제품 또는 브랜드가 억지스럽게 광고를 행하는 것이 아니라면 대체적으로 호감도가 평균에서 평균 이상은 된다고 생각합니다. 간접광고를 통해 해당 프로그램을 더 재미있게 볼 수도 있어서 굳이 호감도가 떨어지진 않는 것 같습니다. 간접광고에 나오는 상품 또는 브랜드에 대한 생각은 그 상품 또는 브랜드가 콘텐츠에 얼마나 잘 녹아 있어 자연스럽게 보이느냐 인듯 합니다.

        
L 24세 (남성) 제 경우에는 PPL하는 제품들을 보면 호감이 갑니다. 왜냐하면 PPL을 보다 보면 익숙해지고 정이 드는 것 같습니다. 가끔 언제 간접광고가 나올지 기다리기도 합니다. 그러다가 재미있는 간접광고가 나오면 너무 웃기기도 하고, 간접광고에 나오는 브랜드가 그냥 좋아지기도 합니다.

      

      
        4-3 간접광고를 통한 구매의도
        본 연구결과, 간접광고는 저관여 제품들일수록 소비자들의 구매의도 또는 구매충동을 불러일으킬 수 있다는 것을 밝혀냈다. 특히, 간접광고 제품 또는 브랜드가 소비자들의 기존 구매 경험에 긍정적이었을 때, 그리고 구매 필요성이 있다고 지각했을 때 간접광고는 더욱 효과적으로 구매력을 높일 수 있다. 특히, 저관여 제품과 비교해 고관여 제품들의 간접광고는 직접적인 구매로 연결되지 않더라고 장기적인 관점에서 브랜드에 대한 호감도 제고로 인해 미래 고객 유입 효과가 있는 것으로 나타났다. 무엇보다도 소비자들의 구매의도 제고를 위해서도 간접광고 하는 제품이나 브랜드가 드라마 또는 영상 콘텐츠 스토리라인에 잘 스며들어야 한다는 것이 재확인되었다.

        
A 21세 (여성)저는 간접광고하는 제품이 제가 사용하는 제품이 아닐 경우 거의 구매를 할 생각을 하지 않습니다. 간접광고 제품은 기존에 제가 쓰고 있는 제품에 대해 상기 시키는 역할을 하는 것 같아요. 그래서 나중에 구매할 때 자연스레 간접광고 제품과 콘텐츠가 자연스레 연상되는 것 같습니다.

        
B 24세 (남성)제품 특성에 따라 다르겠지만 저관여 비내구재 제품이라면 한번쯤 살만하다고 생각합니다. 연예인들이 맛있게 섭취하는 음료나 과자 정도라면 호기심을 갖고 구매해볼 것 같습니다. 하지만 비싼 제품들인 냉장고, 스마트폰 등은 구매할 능력이 충분하다고 해도 구매의도가 전혀 없습니다.

        
C 21세 (여성) 간접 광고를 하는 제품 중에 제가 필요하다고 느끼는 제품이 별로 없었습니다. 음료 같은 경우는 한번 정도는 궁금해서 사 마신 경험이 있었던 것 같습니다. 예능 프로그램에서 게스트가 음료를 마시는 상황이 연출되었었는데 보면서 맛있었어 보였다고 생각한 것 같습니다. 그래서 그 음료를 편의점에 가서 직접 구매한 경험이 있습니다. 그리고 몇 번 보이는 음식 간접광고는 많이 구매해서 먹어봤습니다. ‘런닝맨’ 프로그램에서 종종 간접광고를 하는데 치킨, 떡볶이 등 보고 구매한 경험이 있습니다.

        
F 23세 (여성) 음식이나 화장품 같은 경우에 한번쯤은 ‘사볼만 한데?’라는 생각이 드는 것 같습니다. 큰 돈이 드는 경우가 아니라면 한번쯤 써봐도 나쁘지 않을 것 같다는 생각을 하게 됩니다. 제가 좋아하는 프로그램에 나온 음식을 보고 맛있어 보여서 구매해서 먹어 본 적도 있습니다. 신제품의 경우에는 제품이 어떨지 궁금해서 한번쯤 경험해보고 싶은 것이 인지상정이 아닐까 싶습니다.

        
G 24세 (남성)간접광고가 사용 상황을 직접적으로 보여주는 경우가 많다 보니 그런 측면에서 저럴 때 사용하면 좋겠다 싶은 생각에 사고 싶다고 느끼는 경우도 많습니다. 일반적인 제품의 경우 구매 경험은 없습니다만 음식과 같은 경우는 즉각적인 구매경험은 없지만, 후에 그 상황에서 재미있었던 광고 상황이 생각나서 구매한 경험이 있습니다. 구매 이유는 보았던 사용상황에 대한 긍정적인 감정 때문인 것 같습니다.

        
I 24세 (남성)간접광고에 나오는 제품을 구매하고 싶을 때가 많습니다. 특히 간접광고를 장면에 맞게 잘 삽입한 경우에는 브랜드에 어떤 사용 상황이 연결되고, 그런 경우에 구매하게 되는 것 같다. 간접광고 제품이 극의 흐름과 잘 어울릴 경우 특히 구매의욕이 올라가는 것 같습니다.

        
J 20세 (남성)간접광고 제품을 보면서 내가 정말 유용하게 사용하겠구나 싶거나, 필요했던 것들 그리고 구매여부를 망설이고 있던 제품을 간접광고를 통해 보게 된다면 더 구매하고 싶어지는 것 같습니다. 드라마 ‘도깨비’를 보면서 한 브랜드의 치킨을 먹는 장면이 나왔는데, 마침 배가 고프기도 했고 드라마 속에서 너무 맛있게 먹는 것을 보아, 그 자리에서 바로 구매한 경험이 있습니다. 해당 제품을 구매할 의사가 있었기에 구매로 이어질 수 있었던 것 같습니다.

        
L 24세 (남성)간접광고를 통해서 본 제품 또는 브랜드가 필요한 경우라면 구매할 것 같습니다. 해당 제품이 머릿속에 확실히 떠올라서 구매로 이어질 듯 합니다. 예전에 드라마를 보다가 PPL되고 있는 바디로션을 보고, 바로 인터넷을 검색해서 구입한 경험이 있습니다.

      

      
        4-4 간접광고의 문제점과 법적 규제 필요성
        대학생들은 간접광고의 가장 큰 문제점을 상황에 맞지 않은 간접광고 사용과 그것으로 발생하는 몰입도 방해, 콘텐츠의 질적 저하를 손꼽았다. 극의 상황과 흐름에 맞지 않은 간접광고 행태에 대한 불만이 높은 것으로 나타났다. 법적 규제 필요성에 있어서 대학생들은 양분화되었다. 법적 규제가 필요하다고 생각하는 집단의 경우, 극의 흐름을 방해하는 간접광고들은 법적 규제가 적용되어야 한다고 주장한다. 반면, 법적 규제가 필요하지 않다고 생각하는 집단의 경우, 간접광고는 광고주와 제작사간의 비즈니스 업무 분야로서 표현의 자유로 보아야 한다는 의견이다. 광고 산업의 자율적 실천으로 건전한 간접광고 생태계를 유지하는 것이 중요하다고 밝혔다.

        
A 21세 (여성)제품이나 브랜드가 사용상황이 맞지 않는 경우, 너무 뜬금 없는 전개가 생겨버려 드라마 극에 대한 몰입도가 깨지는 경우가 많은 것 같습니다. 그렇다고 간접광고에 대한 규제가 필요하다고 생각이 들지 않습니다. 드라마에 대한 몰입도가 쉽게 깨지는 것과 예능 프로그램에서 간접광고임을 시청자에게 알리지 않은 점이 가장 큰 문제점이라고 생각합니다.

        
B 24세 (남성) 갑작스럽게 극의 흐름에 안맞게 제품의 기능을 추천하는 경우 드라마 퀄리티 자체를 낮춘다고 생각합니다. 간접광고를 어떻게 적절하게 극의 흐름에 넣을지는 대행사, 작가, 감독의 역량이라고 생각하기에 굳이 규제까지 하여 표현의 자유를 막는 것은 필요 이상이라 판단합니다.

        
C 21세 (여성)간접광고의 문제점은 극의 흐름을 어색하게 만드는 것이라 생각합니다. 갑자기 화장품을 꺼내서 바르거나 ‘미스터 션사인’ 같은 드라마에서 파리바게트가 간접광고로 나온 적이 있는데 작품에 몰입이 깨졌던 것 같습니다. 그래서인지 간접광고에 어느 정도의 규제는 필요하다고 봅니다. 과도한 간접광고는 사람을 불쾌하게 만들고 확실하게 광고임을 명시하지 않으면 소비자는 속아서 구매하는 경우도 생길 것 같습니다.

        
D 25세 (여성) 일단 콘텐츠 제작비를 마련 해야 하니 제작사에서는 간접광고를 받고, 부랴부랴 내용에 제품을 끼워 넣느라 극의 흐름이 망가지는 것이 가장 큰 문제점이겠죠. 이 문제는 드라마나 콘텐츠를 제작하는 사람뿐만 아니라 간접광고를 기획하는 사람도 같이 책임이 있다고 생각합니다. 시청률이 높거나, 조회수가 잘 나오거나, 화제성이 높다는 이유만으로 제품과 어울리지 않는 콘텐츠에 간접광고를 넣게 되면 콘텐츠 흐름도 망칠 뿐만 아니라 브랜드 이미지에도 타격을 받기 때문에 신중한 고려 끝에 간접광고를 넣어야 한다고 생각합니다. 그렇다고 해서 규제는 필요하다고 생각하지 않습니다. 적절하게 간접광고를 하는 것은 드라마를 만드는 사람들에 의해 자율적으로 실천되어야 하는 것이지, 규제로 막는 것은 옳지 않다고 생각합니다.

        
E 21세 (여성)작품 몰입을 깨는 점이 가장 큰 문제점이라 생각합니다. 과해질수록 작품에 반감이 생기고 결국 시청률을 떨어트릴 수 있다고 느꼈기 때문입니다. 하지만, 간접광고에 대한 규제는 자유롭게 해야 한다고 생각합니다. 대신 간접광고를 많이 하지 않아도 되게 작품 제작비에 대한 지원을 더 해야 한다고 생각합니다.

        
F 23세 (여성)일단 프로그램의 흐름이 깨지는 것이 가장 큰 문제라고 생각합니다. 요즘 오히려 대놓고 간접광고를 하는 경우에 호감이라는 평도 있지만, 어찌됐건 흐름이 깨지는 것이니 별로 좋지 않다고 생각합니다. 물론 간접광고가 프로그램의 흐름을 깨는 것은 맞지만, 이제는 시청자들도 간접광고를 통해 프로그램이 후원을 받는다거나 광고비를 받는다는 것을 알기 때문에 어느 정도 필요성을 알고 있을 것이고, 간접광고가 있다고 해서 그 프로그램을 시청하기 싫어진다거나 간접광고를 통해서 오히려 새로운 제품들을 많이 알게 되는 경우도 있어서 딱히 규제할 필요까지는 없다고 생각합니다.

        
G 24세 (남성)간접광고의 문제점이라고 한다면 콘텐츠의 흐름을 방해하는 것이 아닐까 싶습니다. 그러나 요즘에는 이 부분에 대해 참신하게 다가오는 콘텐츠들이 많아 문제가 많이 나아지고 있다고 생각합니다. 그 이외에 문제점은 간접광고임을 알리지 않아 소비자를 기만하는 행위인데 최근 참신하고 재미있는 간접광고가 증가한 만큼 참신한 방법으로 소비자를 기만하는 간접광고의 형태가 생길 수도 있지 않을까 하는 약간의 우려는 있습니다. 간접광고임은 표시하는 것 이외에는 추가적인 규제가 필요하다고 생각하진 않습니다. 간접광고 자체가 소비자에게 문제가 되는 것이 아니라 콘텐츠의 흐름에 부적절한 간접광고가 문제라고 생각합니다. 그런 부분에 있어서는 규제가 아니라 제작자와 광고주의 커뮤니케이션이 중요하다고 생각됩니다.

        
I 24세 (남성)간접광고의 가장 큰 문제점은 극중 잘 맞는 작품에 잘 맞는 광고가 들어가는 것이 아니라, 돈을 낸 광고주의 작품을 억지로 끼워 넣다 보니 어쩔 수 없이 작품과 안 어울리는 광고가 삽입되게 되는 것 같습니다. 작품이 광고를 선택할 수 있어야 할 것 같습니다. 간접광고에도 어느 정도 규제가 필요하다고는 생각합니다. 지금이야 주도권이 방송 쪽에 있는 것 같은데, 만약에 간접광고의 효과 때문에 광고주 측에서 간접광고를 과도하게 삽입한다면, 컨텐츠 자체의 질을 떨어뜨릴 수도 있다고 생각하기 때문입니다.

        
K 21세 (여성)흐름에 상관없이 마구잡이로 담긴 간접광고가 가장 별로라고 생각합니다. 그런 간접광고는 흐름을 깰 뿐만 아니라 내가 시청하는 콘텐츠 자체의 질을 낮추기 때문에 이 부분이 가장 큰 문제점인 것 같습니다. 그래서 보는 사람의 불편함을 위한 규제는 불필요하다고 생각합니다. 하지만 간접광고가 한 곳에 몰려 중소 제작사들이 예산을 충당하지 못하는 상황은 관리가 필요한 것 같다. 따라서 이와 관련된 간접광고 규제는 필요한 것 같습니다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 토의
      국내에서 간접광고는 지상파 TV 뿐만 아니라 케이블 TV에서도 활발하게 집행되고 있으며, 방송사들과 제작사들의 매출에 큰 도움으로 주고 있다. 드라마 상영 중 일부 제품을 클로즈업하거나 배경으로 활용되어 간접적인 광고효과를 통해 기업의 매출에 도움이 되기 때문에 최근에 더욱 광고주들이 선호하고 있다. 하지만, 매출 제고에 도움이 된다는 이유로 지나친 제품의 노출이나 빈번한 사용들을 통해 극의 흐름을 방해하고 시청자들의 몰입을 저해한다는 것 때문에 최근에 간접광고에 대한 부정적인 여론이 생겨나기 시작했다.

      본 연구결과에서 보여지듯이 소비자들의 간접광고에 대한 태도는 긍정적인 측면과 부정적인 측면이 공존하는 것으로 나타났다. 제품에 대한 정보를 제공해 도움이 되고, 자연스러운 스토리라인 속에서 유쾌한 콘텐츠로서 인식되는 측면은 긍정적이지만, 극의 흐름과 몰입에 방해가 된다는 것은 부정적인 측면으로 인식되고 있다. 따라서, 콘텐츠를 제작하는 방송사와 제작자들의 입장에서는 이러한 소비자들의 부정적인 인식을 고려해 그리고 장기적인 관점에서 지속적인 간접광고의 성장을 위해서 지나친 간접광고의 사용을 자발적으로 제한해야 할 것이다. 소비자가 인식한 긍정적인 측면인 제품에 대한 새로운 정보 제공이라는 것을 고려한다면, 새로운 브랜드나 제품을 론칭 할 때 간접광고가 더욱 효과적일 수 있다는 시사점을 제공한다고 할 수 있다. 이러한 시사점을 광고주들은 적극적으로 활용할 필요가 있다.

      앞서 ‘간접광고’라는 광고전략에 대한 소비자들의 태도를 살펴 보았다면, 이제는 간접광고를 통해 소비자들에게 노출된 제품 브랜드에 대한 태도에 대해 논의해 보고자 한다. 본 연구결과, 대학생들은 간접광고 제품 또는 브랜드에 대해 전반적으로 호감도가 높은 것으로 나타났다. 본 연구는 간접광고 제품 또는 브랜드에 대한 호감도는 ‘간접광고로 사용되는 제품이 콘텐츠 안에서 얼마나 잘 자연스럽게 사용되어 거부감 없이 노출되느냐에 달려있다’는 것을 밝혔다. 특히 젊은 Z세대라 할 수 있는 대학생들에게 간접광고는 엔터테인먼트 요소가 짙은 콘텐츠로서 소비되고 있다는 것은 재미있는 발견이기도 하다. Z 세대의 특징인 ‘솔직함’은 앞광고에 대한 긍정적인 태도로 이어졌고, 예능 프로그램 및 방송사 드라마에서도 사용되어 큰 반응을 이끌어냈다.

      국내에서 반영된 드라마 ‘별에서 온 그대’는 간접광고 효과를 톡톡히 본 콘텐츠로 각인되어 있으며, 극 중 간접광고로 노출된 ‘치맥(치킨과 맥주)’은 한류 상품의 주류로 떠오르기까지 하며 중국인 관광객들이 한국에 오면 꼭 거쳐야 하는 패키지로 자리잡기까지 했다. 이렇듯 간접광고 제품에 대한 소비자들의 구매의도는 구매 필요성을 자극하는 정도에 달려있으며, 특히 저관여 제품일수록 소비자들의 호기심을 자극해 직접적인 구매로 이어지기 쉽다. 간접광고는 직접적인 효과 외에도 장기적인 관점에서 브랜드 호감도 및 인지도를 제고할 수 있는 방안으로 고려해 볼 만 한다. 극의 상황 속에서 자연스레 노출된 고관여 제품들, 예를 들어 고가의 전자제품 또는 자동차들을 소비자들은 그 제품을 사용한 연예들과 연상하여 구매선택 결정 과정에서 동기부여로 작동할 수 있다. 광고주들에게 주는 본 연구결과의 시사점은 간접광고는 직접적 그리고 간접적인 중장기적인 마케팅 전략으로서 큰 가치가 있다는 것이다.

      본 연구에서 지속적으로 제기된 간접광고의 가장 큰 문제점은 극의 흐름에 맞지 않는 간접광고 사용, 그리고 그러한 남용 또는 오용으로 인한 몰입도 방해, 그리고 결국 컨텐츠 완성도에 있어서의 질적 저하를 가져올 수 있다는 것이다. 이러한 소비자들의 간접광고에 대한 문제인식이 광고주와 제작자들에게 시사점을 줄 수 있다. 마지막으로, 법적 규제의 필요성에 있어 연구 참여자들은 규제의 필요성이 있다는 의견과 광고산업 내에서의 자율적인 실천으로 건강한 간접광고 생태계를 유지하고 만들어야 한다는 의견이 공존한 것으로 나타났다. 결국, 간접광고의 문제점은 광고주와 제작사들의 문제인식을 함께 공유하고, 간접광고 산업의 지속적인 성장 및 발전을 위해서 서로 협력의 고리를 만들어 갈 때 해결 할 수 있을 것으로 예상된다.
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