
본

소비자 감성과 미디어 가치인식이 
타임스퀘어 광고에 미치는 영향

•전종우*

단국대학교 커뮤니케이션학부 교수

연구는 디지털화되어 운영되는 옥외전광판을 미디어 아트 개념을 통해 설명하고 매체의 
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1. 서 론

현대 사회에서 접할 수 있는 매체는 지속적으

로 다양해지고 있다. 스마트폰이 주류 미디어로 

자리를 잡아가면서 모바일 미디어의 지위가 상

승하고 있고 오프라인에서도 많은 미디어들이 

경쟁을 하고 있다. 매체 환경에서 디지털이 키

워드로 등장하면서 전통적인 미디어들도 디지

털화가 진행되고 미디어의 형식이나 모양에도 

변화가 일어나고 있다. 디지털화된 매체는 일방

향적인 기존 미디어와 달리 상호작용을 통한 추

가적인 역할을 기대할 수 있어 광고산업에서도 

중요한 지위를 얻어 가고 있다. 매체가 디지털

화되면서 옥외매체 또한 디지털을 활용한 변화

에 직면해 있다. 소비자와 상호작용을 할 수 있

는 디지털 사이니지도 매체로서의 가능성에 도

전하고 있고 기존의 옥외 미디어도 전자적인 형

식을 통해 새로운 모습으로 변화하고 있다. 

또 한 가지의 트렌드는 광고에 있어 예술적인 

접근이 많이 사용된다는 것이다. 전통적으로 많

은 광고들이 예술과 교류하여 온 것이 사실이다. 

예술 작품에 대한 패러디도 많이 이루어졌다. 예

술 작품이 광고에 소품으로 사용되는 일도 많아

졌다. 과거 LG전자의 명화 시리즈 광고는 성공

적인 광고로 평가받는다. 국내에서 주목을 받았

던 신세계 온라인몰인 SSG의 광고에서도 대공

황기 사실주의 화가인 미국의 에드워드 호퍼

(Edward Hopper)의 1952년 작 ‘선로 옆 호텔

(hotel by a railroad)’이라는 그림을 오마주로 

사용하였다(구가인, 2016). 최근에는 작가들이 

직접 광고 제작에 참여하는 일도 많아졌다. 브랜

디드 엔터테인먼트(branded entertainment))

라고 하는 콘텐츠는 하나의 독립적인 콘텐츠로 

유명 영화감독들이 제작에 참여하기도 한다. 특

히 프로모션이 활성화되면서 옥외에서도 공연과 

같은 프로모션도 진행되고 예술과 접목된 다양

한 광고형식을 선보이고 있다.

매체의 규모가 크고 도심 곳곳에 존재하여 직

접적으로 소비자와 접촉이 이루어지는 옥외미

디어의 경우 미디어 아트 형식으로 변화하는 것

도 하나의 흐름이다. 최근 국내에서도 옥외광고

와 관련한 자유표시구역에 대한 법령이 개정이 

되고 삼성동 코엑스 주변이 광고자유표시 구역

으로 선정되어 사업을 준비 중이며 조성이 완료

되면 뉴욕의 타임스퀘어와 같은 명소로 지원할 

예정이라고 한다. 뉴욕의 타임스퀘어에 설치되

어 있는 거대한 전광판들은 광고물이라기보다

는 하나의 설치 미술로도 의미를 가질 수 있다. 

많은 관광객들이 타임스퀘어를 찾고 있지만 그

곳에 설치되어 있는 전광판을 성가신 광고물로 

인식하지 않고 도시를 상징하는 하나의 상징물

로 바라보는 것이 일반적이다. 산업적으로는 활

성화가 되어가고 있지만 아직까지는 도심에 설

치된 대형 조형물로서의 전광판에 대해 학문적

인 분류나 미디어 아트와의 접목을 통한 통합적

인 이해는 많이 부족한 실정이다. 미래의 미디

어 가치를 고려하면 실무적인 개발과 투자와 더

불어 학문적인 탐구가 필요한 부분이라 할 수 

있다.

본 연구는 타임스퀘어에 설치된 광고물을 연

구대상으로 한다. LED 형식으로 동영상 구현이 

가능한 해당 매체는 전통적인 측면에서 분류하

면 단순한 옥외 전광판으로 볼 수 있다. 하지만 

시각을 달리 하면 매체의 특성으로 인해 도시화
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된 현대 사회에서 미디어 아트의 한 부분으로도 

볼 수 있다. 옥외광고의 경우 해당 지점을 지나

가는 행인이나 운전자를 대상으로 노출을 목표

로 하는 것이 일반적이지만 상징성이 있는 곳의 

옥외미디어나 이슈가 될 수 있는 곳의 옥외미디

어는 단순한 노출 효과 외에 다양한 홍보효과도 

누릴 수 있기 때문이다(천용석, 전종우, 2012). 

따라서 옥외미디어의 미래 가능성에 중점을 두

어 본 연구는 도시에 설치된 전광판을 미디어 

아트로 재정의하고 소비자 측면에서의 수용 과

정을 알아보기로 한다. 또한 이러한 미디어 아

트 형식의 옥외광고에 대한 인식이 해당 광고에 

대한 평가 뿐 아니라 일반적인 옥외광고 효과에

도 영향을 미치게 되는지 확장적인 효과도 같이 

탐색해보기로 한다.

2. 이론적 배경

1) 미디어 아트 광고

(1) 광고에서의 예술의 활용

광고가 예술이 될 수 있는지에 대해서는 다양

한 논란이 있어 왔다. 일찍이 학자들은 광고는 

예술적인 표현 형식을 차용하여 20세기 자본주

의 사회에서 주요한 예술형식으로 볼 수 있다는 

의견을 맥루한이나 보드리야르의 주장을 인용

하여 제시하고 있다(이은적, 2009). 하지만 사

회에 대한 비판이 결여된 광고는 절대 예술이 

될 수 없다는 아도르노의 주장과 관련한 반대 

의견도 존재한다(문병호, 1993). 광고가 자유로

운 창작을 기반으로 하는 것이 아니라 특정한 

목적이 있는 제작물이라는 점을 고려하면 예술

로 보기는 무리가 있다는 것이 일반적인 생각이

다. 이러한 논란에도 불구하고 광고 자체의 예

술성에 대한 평가와는 별개로 광고에서 아트는 

다양하게 연구되어 왔다. 아트가 마케팅에 활발

하게 사용되는 이유는 소비자들이 품질을 넘어 

품격에 더 관심을 두기 시작했고 기업의 입장에

서도 기업 이미지 제고에 효과적이며 궁극적으

로 디자인경영이나 예술경영에 관심을 두기 시

작했기 때문이다(이승영, 2008). 

광고에서 아트를 사용하는 방법도 다양하여 

소비자 효과를 높이기 위해 아트 콜라보레이션

을 활용하기도 한다(노주원, 2011). 아트를 광

고에 이용하는 대표적인 형식이 아트 삽입광고

이다. 구체적인 연구를 보면 비주얼 아트가 삽

입된 광고는 소비자의 제품 평가에 영향을 미치

게 된다고 한다(Hagtvedt & Patrik, 2008). 아

트광고의 구체적인 효과를 보면 긍정적인 아트

는 긍정적인 효과로 이어지고 사고나 재난을 소

재로 한 부정적인 아트는 부정적인 효과를 보일 

것으로 예상하였지만 작품의 내용과 상관없이 

예술작품 자체가 긍정적인 효과를 발휘한다는 

결과를 도출하였다. 하지만 이러한 효과가 모든 

광고에 적용되는 것은 아니다 예술작품 특히 명

화콘텐츠를 차용한 광고라고 소비자에게 인식

이 될 경우 소비자가 저관여 수준일 때 그 효과

가 나타나는 것으로 보고된다(천용석, 전종우, 

2011). 실용재의 경우는 소비자의 관여도가 높

아지면 아트광고의 후광효과가 사라지는 것으

로 나타난다. 물론 제품에 대한 고관여 집단에

서 아트 광고가 효과적이라는 다소 상반된 연구

도 존재한다(주동미, 2008). 또한 예술 작품을 
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사용한 광고는 그렇지 않은 광고보다 예술 작품

을 해석하는데 따르는 어려움에서 기인하는 모

호성으로 인해 광고에 대한 이해도는 떨어질 수 

있지만 태도에는 호의적인 영향을 미친다고 한

다(임주현, 이호배, 2012). 상호작용효과를 보

고하는 연구에서는 제품이 아트광고와 적합성

이 높을 경우와 소비자가 아트 광고에 친숙할 

경우 광고 선호도와 브랜드 선호도에 긍정적이 

영향을 미친다는 연구결과를 제시하였다(문성

연, 2010). 

(2) 미디어 아트

미디어 아트는 전통적인 예술과는 차별화된 

형식으로 기술의 역할이 강조된 표현방식이다

(심혜련, 2006). 미디어 아트의 상호작용 측면

에서의 3가지 구성요인으로는 조작을 통한 재구

성, 유인과 몰입의 전략, 비선형성 내러티브를 

들고 있다(김현진, 2005). 미디어 아트에 내재

되어 있는 특성으로는 참여성, 능동성, 창의성, 

심미성, 전파성, 통합성, 공감각성, 상호작용

성, 연결성, 환경친화성 등 다양하다(김호성, 

2013). 초기의 미디어 아트는 그 형식의 새로움

으로 인해 대중들에게 예술작품을 이해하고 감

상하는 방법을 강요하였다면 현대의 미디어 아

트는 도시 곳곳에 존재하며 조화롭게 인간과의 

공존을 추구하게 된다(정혜욱, 2012). 미디어 

아트에는 다양한 분야가 포함된다. 미디어 아트

는 디지털 페인팅, 미디어 인스톨레이션, 웹 아

트 등으로 구분된다(정동암, 2007). 미디어 인

스톨레이션은 설치미술 성격으로 디지털화된 

경우 디지털 인스톨레이션로 따로 구분할 수 있

다. 또한 미디어 아트에는 건물의 전면에 영상

예술을 표현하는 형태로 미디어 파사드도 포함

될 수 있다. 현재 서울역 앞 서울스퀘어가 대표

적인 미디어 파사드 표현물이라 할 수 있다. 미

디어 파사드라는 표현은 서구권 국가에서는 사

용되지 않고 한국, 중국, 일본 3개국에서만 사

용하는 표현이다(이종환, 2013).

디지털 미디어에 기반을 둔 미디어 아트는 하

나의 광고 매체로서 그 영향성을 인정받고 있으

며 인터넷, 모바일, SNS 등과 연계를 통해 새로

운 역할을 할 수 있을 것으로 생각된다(김호성, 

2013). 미디어 아트의 효과는 관람객이나 소비자

와의 상호작용을 통해 새로운 경험을 제공해 준

다는데 있다. 현재 광고는 소비자들에게 부정적

인 이미지를 지니는 것이 사실이지만 특별하고 

재미있는 광고는 모두에게 사랑받는다(Godin, 

2011). 미디어 아트 형식을 이용하는 광고는 디지

털 인스톨레이션이 대표적이다. 설치미술의 하

나인 인스톨레이션의 디지털화된 형태인 디지털 

인스톨레이션은 관객의 반응이나 행위가 작품과 

동떨어져 있는 것이 아니며 작품이 설치되어 있

는 장소도 관객의 반응을 사전에 생각하고 계획

된 것이다(강혜원, 2011). 디지털 인스톨레이션

은 제품에 대한 매력적인 이야기와 콘텐츠를 제

공해주며 홍보와 구매에 모두 효과적이다(강연

주, 이정교, 2013). 디지털 인스톨레이션 광고는 

소비자의 참여를 기반으로 하는 광고형식으로 소

비자 공감을 통해 소비자의 경험에 영향을 미치

게 되며 궁극적으로 구전의도에 연결된다(전종

우, 2016). 최근에는 단순한 단발적인 광고 도구

로서의 제한된 가능성을 넘어 미디어 아트 자체

를 상품화하여 비즈니스 기회를 창출하려는 노력

도 이루어지고 있다(신은주, 2013). 
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(3) 디지털 OOH 미디어

예술이 옥외에서 관객이나 소비자를 만나는 

경우는 종종 있어 왔다. 대기업의 본사 건물에 

대형 예술 조형물을 설치하는 것은 드물지 않은 

일이다. 이제는 옥외에 설치된 미디어도 하나의 

예술적인 표현으로 간주할 수 있을 것이다. 디지

털화된 옥외 미디어는 다양한 종류가 있다, 디스

플레이 차원에서 플랫패널 디스플레이, 터치패

널, 미디어 파사드로 구분할 수 있다(안희진, 오

영재, 2015). 플랫패널 디스플레이에는 지하철 

터널에서 사용되는 TAS(tunnel advertisement 

system)와 문화시설, 엘리베이터, 건물, 편의점

에 설치된 미디어 보드를 들 수 있다. 터치 패널

이 사용된 형태로는 지하철에 설치된 디지털 뷰

(digital view)와 강남역에 설치된 미디어 폴이 

예이다. 미디어 파사드는 뉴욕의 타임스퀘어에 

설치된 전광판이 대표적이다.

전광판 광고가 기술의 발전과 더불어 많은 진

화를 하고 있다. 소비자들이 이러한 전광판을 

이용하는 동기로 엔터테인먼트, 정보, 시간보내

기, 참여, 휴식을 들고 있다(Jun, Park, & Lee, 

2010). 이 중 정보와 시간보내기가 미디어에 대

한 태도에 영향을 미치고 엔터테인먼트가 빌보

드 미디어 광고에 긍정적인 영향을 미친다. 뉴

욕의 타임스퀘어에 설치되어 있는 옥외 미디어

들은 미디어 아트 형식으로 구성되어 있다. 기

업이 운영하는 설치미술로 해석이 가능할 정도

이다. 모든 사람들이 손쉽게 접근하여 즐길 수 

있다는 점에서 공공예술로도 볼 수 있다(김효

영, 박진완, 2012). 이러한 대형 옥외광고물은 

해당 지역에서 소비자에 대한 노출효과는 물론 

이슈를 만들어내 홍보효과도 누릴 수 있는 상징

적인 미디어 조형물로 볼 수 있다(천용석, 전종

우, 2012).

2) 감 성

본 연구에서는 미디어 아트 형식의 타임스퀘

어 광고에 대한 소비자의 평가를 감성적인 차원

에서 먼저 접근하고자 한다. 예술의 소비에서 

감성은 작품에 대한 인식에 중요한 영향을 미치

기 때문이다. 소비자의 감성에 대한 연구는 그

동안 광고연구에서 핵심적인 주제였다(Morris 

et al., 2009). 감성은 “태도적인 평가가 수반되

지 않은 행동에 대한 직접적인 영향”으로 정의

된다(Allen, Machleit, & Klein, 1992, p.500). 

이는 태도만으로 설명할 수 없는 행동을 감성이 

설명할 수 있다는 의미이다. 많은 연구들이 감

성은 광고태도나 광고에 표현된 브랜드, 소비행

동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고하고 

있다(Morris, Woo, Geason & Kim, 2002). 소

비자의 감성에 대한 연구는 소비자의 인지에 대

한 연구를 보완하는 것이다(Batra & Ray, 

1986). 소비자의 감성적 소비성향은 인지적 반

응과 감성적 반응 모두에 긍정적인 양향을 미친

다(김정현, 2009). 과거에는 이성적인 판단을 

더 중요시하였지만 현대에는 감성의 역할에 대

해 더 큰 관심을 보이고 있다. 소비자의 감성 타

입을 분석한 연구를 보면 소비자의 감성타입은 

자기어필적 컬러지향형, 오감만족적 컬러 지향

형, 상호관계적 모양 지향형, 오감만족적 모양 

지향형, 정보분석적 기능지향형, 상황분석적 기

능지향형, 오감만족적 물질 지향형, 상황분석적 

물질 지향형, 상호관계적 트렌드 지향형, 자기
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어필적 트렌드 지향형 등으로 구분된다(김경태, 

2012).

본 연구에서는 소비자의 감성적인 반응에 초

점을 두고 미디어 아트 형식의 광고에 대한 평가

에 있어 PAD(pleasure, arousal, dominance) 

이론에 기반한 접근을 하고자 한다. PAD는 사람

들의 감정에 대한 반응을 설명하는 이론으로 즐

거움, 각성, 지배의 3가지 개념으로 이루어져 있

다(Mehrabian & Russell, 1974). 감정반응은 

자신이 처한 환경에서 행동을 하기 전에 특정한 

자극에 의해 정서적 반응을 경험하게 되고 이러

한 반응은 행동에 영향을 미친다는 것이다. 국내 

문헌에서는 번역에 따라 각성(arousal)을 환기

로 표현하기도 한다. 인간의 감성을 설명하기 위

해 꽤 오래전에 개발된 개념적 기반이지만 지금

까지도 인간의 감성은 이러한 3가지가 중요한 결

정요인이라고 보는 것이 타당한 것으로 간주된

다(Osgood, Suci, & Tannenbaum 1957). 이후

에도 인간 감성의 모든 영역을 이러한 3가지 차

원으로 충분히 설명이 가능하다는 연구가 제시

되었다(Russell & Mehrabian, 1977). 그때부터 

마케팅과 소비자행동 연구에서 소비자의 감성을 

설명하는 대표적인 이론으로 PAD를 적용하고 

있다. 

PAD에 대한 실증적인 연구를 보면 즐거움, 각

성, 지배로 이루어진 PAD 변인은 브랜드 로고에 

대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타난다(Jun, Cho, & Kwon, 2008). 국내에서도 

문화예술 웹사이트의 이용에 대한 연구에서 소

비자의 감성변인인 PAD의 영향성에 대해 검증

한 결과 즐거움과 지배가 웹사이트 만족에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 보고하고 있다(백헌 

외, 2012). 또 다른 연구에서는 PAD에 영향을 

미치는 선행요인에 대한 연구도 진행되었으며 

축제 이벤트를 대상으로 관람객들의 체험요소가 

PAD에 미치는 영향성을 검증한 결과 일탈체험, 

심미체험, 오락체험 등이 즐거움과 각성, 지배에 

미치는 선행요인으로 기능한다는 것을 보여주었

다(이미혜, 2016). PAD는 도입초기에는 세 가지 

차원이 상호독립적인 개념으로 제안되었다

(Mehrabian & Russell, 1974). 하지만 최근 연

구에서는 세 가지 구성 개념들 간의 인과관계를 

제안하고 있다(Kuppens, 2008). 구체적으로 각

성과 지배가 즐거움에 미치는 영향성을 가설화

하여 검증한 결과 각성은 즐거움에 영향을 미치

고 있었지만 지배는 유의미하지 않았다(이현화, 

문희강, 2012). 연구에 따라서는 지배의 경우 다

른 두 가지 개념인 즐거움과 각성과 개념에 있어 

차이가 나 즐거움과 각성의 두 가지 개념만을 사

용하기를 제안하기도 한다(전종우, 2009). 이는 

지배라는 개념이 3가지 구성 차원 중에서 적재치

가 가장 떨어지는 개념이기 때문이다. 개념적으

로도 즐거움과 각성이 인간의 감성을 측정하는

데 기본적인 축으로 볼 수 있다(Jun, Cho, & 

Kwon, 2008).

예술작품의 감상에서 감성적인 요인은 핵심

적인 것이다. 아트를 활용한 광고에서도 감성의 

역할을 찾아볼 수 있다. 기존 연구를 보면 미디

어 아트를 활용한 광고에서 소비자의 감성적인 

요인은 중요한 광고효과를 발휘하게 된다(김호

성, 2013). 감성이 소비자행동에 미치는 연구의 

결과에서도 감성타입은 보석과 같은 감성제품 

구매에 영향을 미친다고 한다(김경태, 2013). 

간판광고가 거리 정체성에 미치는 영향을 알아
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본 연구에서 소비자의 감성적인 요인 중 즐거움

과 각성은 거리에 대한 태도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 보고되고 있다(전종우, 2009). 

따라서 감성적인 경험이 대상물에 대한 평가와 

태도에 미치는 긍정적인 영향성을 기반으로 미

디어 아트 형식의 광고태도에도 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 가설화할 수 있을 것이다. 보다 

구체적으로 본 연구에서는 감성의 구체적인 차

원의 역할을 검증해보고자 한다. 따라서 감성을 

설명하는데 가장 많이 사용되는 PAD를 활용하

여 소비자의 감성을 측정하고 대표적인 구성요

인인 즐거움과 각성을 독립변인으로 사용하고

자 한다. 두 가지 감성적인 차원이 미디어 아트 

형식의 광고에 대한 소비자 평가에 미치는 역할

에 대한 구체적인 가설을 제안한다.

가설1-1: 매체에 대한 즐거운 경험은 미디어 아

트 형식의 광고에 대한 태도를 좋게 

할 것이다.

가설1-2: 매체에 대한 각성 경험은 미디어 아트 

형식의 광고에 대한 태도를 좋게 할 

것이다.

3) 미디어 가치

가치라는 개념은 인간의 행동을 설명하데 있

어 중요한 개념이다. 기본적으로 가치는 행동양

식이나 상태가 다른 것들보다 선호되는 지속적

인 신념으로 정의된다(Rokeach, 1973). 거시적

으로 보면 각각의 국가의 사람들이 형성하는 문

화에도 가치는 중요한 역할을 한다(de Mooij, 

2010). 이는 소비자 행동의 영역에서도 유효한 

개념이다. 소비자 가치는 소비자의 선택과 행동

에 영향을 주는 동기이며 판단의 기준으로 작용

하는 개개인의 신념이라 할 수 있다(박상미, 허

경옥, 2012). 제품에 구현된 소비자 가치를 통해 

자신을 다른 사람과 구별하고 자신의 이미지를 

표현하고 강화하거나 개선하게 된다(이숙정, 한

은경, 2013). 소비자 가치에서 핵심적인 것은 소

비자의 욕구와 목표를 표현하고 달성하는 것이

다(원종현, 정재은, 2015). 이러한 논의는 소비

자 가치 이론에 근거한다(Sheth et al., 1991). 소

비자 가치 이론에서는 가치를 기능적 가치

(functional value), 사회적 가치(social value), 

감정적 가치(emotional value), 진귀적 가치

(epistemic value), 조건적 가치(conditional 

value) 등 5가지로 구분하여 설명한다. 후속 연

구에서는 소비가치의 구성요인을 물질중시, 체

면중시, 쾌락중시, 가족중시로 유형화하기도 하

였다(조수현, 이연숙, 2006). 

가치는 바라보는 관점에 따라 구분하여 이해

할 수 있다. Pohlman과 Mudd(1973)는 가치를 

기능적인 가치와 상징적인 가치로 나누어 설명

하였다. 기능적인 가치는 상품으로서의 유용성

에 대한 것이고 상징적인 가치는 자신의 시각이

나 혹은 다른 사람들의 시각에서 무형의 가치를 

증진시키는 것이다. Ducoffe(1996)는 인터넷 

광고에서 광고가치라는 개념을 제안하였고 소

비자의 광고태도를 매개하는 핵심적인 변인으

로 설명하고 있다. 광고의 오락적인 요소와 정

보적인 요소, 그리고 광고가 유발하는 짜증나는 

요소 모두가 광고가치에 영향을 미치는 선행요

인이다. 여기서 제안된 광고가치는 기존 가치 

분류에 의하면 기능적인 가치에 가까우며 소비
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자의 이성적인 판단에 근거한 평가라고 정의할 

수 있다. 

가치는 후속 태도를 예측할 수 있는 강력한 

변인으로 기능한다(Johar & Sirgy, 1991). 소비

가치는 시장상황에서 소비자의 인지 과정과 구

매행동에 상당한 영향을 미치는 것으로 보고하

고 있다(Long & Schiffman, 2000; 류은정, 

2002). 소비가치가 예술공연에 미치는 영향을 

분석한 연구에서 클래식 음악에는 개성적 가치

와 사회적 가치가 영향을 미치고 뮤지컬에는 사

회적 가치가, 대중음악에는 개성적 가치, 사회

적 가치, 감성적 가치가, 연극에는 개성적 가치, 

사회적 가치, 진귀적 가치, 감정적 가치, 기능적 

가치가 모두가 영향을 미친다고 한다(한현숙, 

2015). 본 연구에서의 가치는 대상에 대한 중요

성 인식으로 정의한다. 중요성으로 정의된 가치

는 대상에 대한 관여를 증가시키고 대상에 집중

할 동기를 부여하게 된다. 이러한 가치는 광고

에 있어서도 중요한 기능을 한다. 구채적인 선

행연구를 보면 웹 환경에서 광고가치는 웹광고

에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 한다

(Ducoffe, 1996). 본 연구에서 연구대상으로 삼

는 미디어 아트 형식의 광고는 기본적으로 옥외

에 설치되는 광고로 기존의 옥외광고에 대한 연

구에서도 미디어 가치에 대한 인식은 고속도로 

톨게이트광고에 대한 태도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 보고되고 있다(지준형, 한광석, 

전종우, 2014). 따라서 미디어아트 형식의 매체 

가치에 대한 인식은 광고태도에 긍정적으로 영

향을 미칠 것으로 가설화할 수 있을 것이다.

가설1-3: 미디어 가치 인식은 미디어 아트 

형식의 광고에 대한 태도를 좋게 할 

것이다.

즐거움이나 각성과 같은 감성적 평가는 가치

와 상반된 측면을 설명하는 개념이다. 감성과 

가치가 반대라는 의미라기보다는 각각의 방향

성을 가진 개념이라는 의미이다. 이러한 역할은 

이성과 감성적 소비에 대한 이론으로도 설명이 

가능하다. 이성적인 판단이 감성에 영향을 미치

는 경우도 존재하고 이성과 감성이 소비자 행동

에서 서로 보완적인 역할을 하기도 한다. 따라

서 소비자가 미디어에 대한 평가에서 감성적 평

가와 가치인식은 그 방향성의 차이로 인해 미디

어 아트 광고에 대한 태도에 상호작용 효과를 

보일 것으로 예상할 수 있다.

가설1-4: 미디어 아트 형식의 광고에서 가치는 

감성의 효과를 조절할 것이다.

지금까지 논의한 효과는 미디어아트 뿐 만 아

니라 일반적인 빌보드 광고에 대한 태도에도 적

용해 볼 수 있을 것이다. 이는 미디어 아트와 일

반 옥외광고가 같은 의미라는 것이 아니라 미디

어 아트라는 형식을 차용한 광고는 그 자체에 

대한 효과와 더불어 소비자들에게 옥외광고에 

대한 전반적인 인식을 긍정적으로 만들 수 있다

는 의미이다. 기존 연구에서 보더라도 옥외광고

의 경우 해당 지역에서의 노출 효과만이 중요한 

것이 아니라 상징적인 장소에 게재된다는 특성

으로 인해 홍보효과도 많이 누리는 것이 사실이

다(전종우, 천용석, 이서용, 2013). 이러한 이유

로 미디어 아트 광고에 대한 소비자의 감성적인 
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<그림 1> 타임스퀘어 전광판

경험과 가치에 대한 인식은 그 범위를 확장하여 

일반적인 옥외광고에 대한 태도에도 긍정적인 

영향을 미칠 것으로 가설화할 수 있을 것이다. 

따라서 앞서 미디어 아트 광고태도에 미치는 영

향성을 일반 빌보드 광고에 대한 태도에 적용해

보고자 한다.

가설2-1: 매체에 대한 즐거운 경험은 일반 빌보드 

광고에 대한 태도를 좋게 할 것이다.

가설2-2: 매체에 대한 각성 경험은 일반 빌보드 

광고에 대한 태도를 좋게 할 것이다.

가설2-3: 미디어 가치 인식은 일반 빌보드 광고

에 대한 태도를 좋게 할 것이다.

가설2-4: 일반 빌보드 광고에서도 가치는 감성

의 효과를 조절할 것이다.

3. 방법론

본 연구에서 제안된 가설을 검증하기 위하여 

표본 수집방법으로 설문조사를 선택하였고 설문

지는 온라인 설문조사를 통해 배포되었다. 설문

대상은 미국에 거주하는 소비자들이었고 자발적

인 참여를 통해 설문을 수거하였다. 설문이 미국

에서 진행되는 이유로 IRB를 통과한 후 진행되

었다. 본 연구에서 미디어 아트 광고라는 것은 

옥외 공간에 설치된 디지털 사이니지 형식의 광

고물로 조작적 정의를 하고자 한다. 이와 비교되

는 일반적인 옥외광고는 고속도로 등에 설치되

어 운영되는 전통적인 야립광고 매체를 의미한

다. 응답자들에게 미디어 아트 형식의 매체에 대

한 이해를 돕기 위해 웹상에서 뉴욕의 타임스퀘

어에 설치되어 있는 전광판을 보여주어 매체에 

대한 설명을 한 후 설문을 유도하였다.

1) 표 본

설문조사는 미국인들을 대상으로 온라인을 

통해 이루어졌다. 연구의 목적 상 제한된 특정 

표본보다는 일반인들을 대상으로 표본을 수집하

는 것이 타당하다는 판단이었다. 표본 수집 방법

으로는 아마존 엠터크(Amazon Mechanical 
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<그림 2> 애드샘(AdSAM®) 측정항목

Turk)를 활용하여 온라인 설문조사 표본을 수거

하였다. 엠터크는 보상 기반의 온라인 설문조사 

서비스이다. 보상을 한다는 차원에서 문제를 제

기하기도 하지만 최근 많은 연구에서 표본 수집 

방법으로 사용하고 있다. 설문 응답 설정에서는 

모든 설문 문항에 응답을 하지 않으면 다음 페이

지로 넘어갈 수 없게 설정하였다. 설문을 모두 

마친 응답자들에게는 설문참여 대한 대가로 50

센트가 지급되었다. 설문 결과 총 316명이 참여

하였고 남자가 139명(44%), 여자가 177명(56%)

이었다. 응답자들의 나이는 19세부터 79세까지 

분포하였고 평균 나이는 38세였다.

2) 측 정

감성을 측정하는데 가장 자주 사용되는 것이 

PAD 차원이다. PAD는 각각의 차원을 설문문항을 

통해 측정할 수도 있지만 그림으로도 측정이 가능

하다. 본 연구에서 감성에서 즐거움(pleasure)과 

각성(arousal)을 측정하는데 있어 Morris(1995)

가 개발한 애드샘(AdSAM®)을 활용하여 측정하

였다. 이는 PAD를 시각적으로 표현하여 응답자의 

이해를 돕는 것으로 언어적인 문항이 간과할 수 

있는 소비자의 감성을 측정하는데 효과적이다. 

감성을 측정하고자 하는 학문적인 연구에서도 많

이 사용되며 실무차원에서 광고테스트에도 많이 

활용된다. 개별적인 차원을 따로 사용하기도 하고 

3가지를 합하여 감성을 복합적으로 측정하기도 

한다. 그림1에서 보듯 즐거움과 각성에 대한 5가

지의 마네킹을 제시하고 9점 리커트 척도를 사용

하였다. 본 연구에서 사용하는 가치는 기능적인 

가치 차원을 의미하며 Ducoffe(1996)의 3가지 

측정항목으로 측정하였다. 사용된 문항은 ‘제시

된 빌보드 광고는 중요하다,’ 제시된 빌보드 광고

는 가치있다, ‘제시된 빌보드 광고는 유용하다’ 

이다. 독립변인으로 사용된 3가지 변인은 감성적

인 경험을 기준으로 그룹화하여 분석하기 위하여 

중위수를 기준으로 두 집단으로 나누어 명목척도

화시켜 사용하였다. 종속변인인 태도는 기존의 

측정항목은 Muchling(1987)의 3가지 항목을 활

용하였다. 사용된 문항은 ‘제시된 빌보드 광고에 

호의적이다,’ ‘제시된 빌보드 광고는 좋다,’ ‘제시

된 빌보드 광고에 우호적이다’였다. 미디어아트 

광고에 대한 태도의 측정항목 신뢰도는 .95였고 

일반 빌보드 광고에 대한 태도의 신뢰도는 .96이
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소스 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

즐거움(A) 44.213 1 44.213 47.606 .000*

각성(B) .145 1 .145 .156 .693

미디어가치(C) 101.237 1 101.237 109.006 .000*

A * B .299 1 .299 .322 .571

A * C 1.286 1 1.286 1.385 .240

B * C .053 1 .053 .057 .812

A * B * C .726 1 .726 .781 .377

a. R 제곱 = .520 (수정된 R 제곱 = .509)

#p<.10, *p<.05

<표 1> 미디어 아트 광고태도 ANOVA

었다. 미디어 가치와 태도는 7점 리커트 척도를 

이용하여 측정하였다. 설문지는 영어로 작성되어 

배포되었다. 

4. 결 과

1) 미디어아트 광고태도

본 논문의 첫 번째 가설은 소비자의 감성과 

미디어 가치에 대한 인식이 미디어 아트 형식의 

광고에 미치는 영향을 알아보는 것이다. 미디어 

아트 광고에 대한 태도에 미치는 소비자 감성을 

즐거움과 각성으로 구분하고 미디어 가치의 영향

성을 알아보기 위해 ANOVA 테스트를 실시하였

다. 분석 결과 즐거움이 미디어 아트 광고에 대한 

태도에 통계적으로 유의미한 결과를 보였다

(p<.001). 즐거움을 낮게 인식한 그룹(M=4.40)보

다 높게 인식한 그룹(M=5.89)이 미디어 아트 광

고에 대한 태도가 높게 나타났다. 가설1-1은 지

지되었다. 미디어 가치도 통계적으로 유의미하

게 광고태도에 영향을 미치고 있었다(p<.001). 

미디어 가치를 낮게 인식한 그룹(M=4.30)보다 

높게 인식한 그룹(M=6.08)의 태도가 높게 나타

났다. 따라서 가설1-3도 지지되었다. 이는 미디

어 아트 광고를 감성적으로 즐겁게 인식할수록, 

또 미디어를 가치 있게 인식할수록 미디어 아트 

광고에 대한 태도가 긍정적이라는 것을 보여준

다. 각성이 미디어 아트 광고태도에 미치는 영향

력은 발견하지 못하여 가설 1-2는 기각되었다. 

또한 가치가 감성의 효과를 조절할 것이라는 가

설1-4도 기각되었다.

2) 일반적인 빌보드광고 태도

두 번째 가설군인 일반적인 빌보드 매체의 광

고에 대한 독립변인인 소비자 감성과 미디어 가

치의 영향력을 알아보기 위해 ANOVA 테스트를 

실시하였다. 두 번째 가설에서도 독립변인인 감

성은 즐거움과 각성으로 구분되었다. 분석 결과 

세 가지 독립변인 중에서 미디어 가치만 빌보드 

광고태도에 통계적으로 유의한 효과를 보였다

(p<.001). 미디어 가치를 높게 인식하는 그룹

(M=5.40)이 낮게 인식하는 그룹(M=3.76)보다 

옥외광고에 대한 태도가 높게 나타났다. 가설

2-3이 지지되었다. 일반적인 빌보드 광고에 대

한 태도에는 미디어 아트 형식의 광고에서 소비

자가 경험하게 되는 즐거움이나 각성과 같은 감
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소스 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

즐거움(A) 1.039 1 1.039 .628 .429

각성(B) 2.025 1 2.025 1.225 .269

미디어가치(C) 155.477 1 155.477 94.034 .000*

A * B 1.102 1 1.102 .666 .415

A * C .075 1 .075 .045 .832

B * C 7.516 1 7.516 4.546 .034*

A * B * C 5.608 1 5.608 3.392 .066#

a. R 제곱 = .312 (수정된 R 제곱 = .296)

#p<.10, *p<.05

<표 2> 빌보드 광고태도 ANOVA

<그림 3> 상호작용효과

성적인 차원은 통계적으로 유의미하지 않아 확

장되어 영향을 미치지 못하는 것을 알 수 있다

(p>.05). 따라서 가설2-1과 가설2-2는 기각되

었다. 

독립변인의 주효과 이외에 각성과 미디어가

치 사이에 상호작용 효과가 발견되었다. 미디어 

가치를 낮게 인식하는 집단이 각성이 높으면 빌

보드 광고태도가 상승하게 된다(p<.05). 이는 

각성과 미디어 가치가 다른 방향으로 태도에 영

향을 미치고 있으며 다소 상반된 영향력을 보이

는 것으로 이해할 수 있다. 따라서 빌보드 광고

태도를 대상으로 하는 가설에서 미디어 가치의 

조절효과를 제안한 가설2-4가 각성과의 상호작

용 효과에서 지지된 것으로 나타났다.
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제한적인 수준이기는 하지만 즐거움, 각성, 

미디어 가치 사이에 3원 상호작용효과의 방향성

을 확인할 수 있었다. 즐거움에 대한 인식이 높

은 경우 각성과 미디어 가치 사이의 상호적용 

효과가 똑같이 나타나지만 즐거움에 대한 인식

이 낮은 경우는 위와 같은 2원 상호작용효과가 

사라지는 것을 알 수 있다(p<.10).

5. 논의 및 결론

본 연구는 뉴욕의 타임스퀘어 전광판을 미디

어 아트 관점에서 바라보고 그 효과를 탐구한 

것이다. 광고태도에 미치는 영향성을 알아본 연

구결과 소비자의 감성 변인 중의 한 가지인 즐

거움과 미디어 가치가 미디어 아트 형식의 광고

에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다(가설1-1, 가설1-3). 종속변인을 일반

적인 빌보드 광고에 대한 태도로 확장하여 독립

변인의 역할을 알아본 결과 미디어 가치는 일반

적인 빌보드 광고에 대한 태도에도 긍정적인 영

향을 미치고 있었다(가설2-1, 가설2-3). 또한 

일반적인 빌보드 광고에 대한 태도에는 각성과 

미디어 가치가 상호작용 효과를 보이고 있었으

며 미디어 가치를 낮게 인식하는 그룹의 경우 

각성 수준이 높아지면 빌보드 광고에 대한 태도

가 긍정적으로 변화하게 된다(가설2-4).

연구 결과에서 읽을 수 있는 함의는 미디어 

아트 형식의 광고 수용에 있어서 감성적인 측면

의 중요성을 보여주고 있다는 점이다. 감성은 

소비자의 의사결정에 미치는 영향력이 꾸준히 

검증되면서 그 효용성을 인정받고 있다. 예술작

품을 소비하는데 있어서는 이성적인 판단보다

는 감성적인 만족이 핵심적인 고려 요인이 된

다. 최근의 마케팅 환경에서 소비자의 이성적인 

판단보다 감성의 역할에 더 주목한다는 점을 고

려하면 감성적인 차원의 역할의 검증은 기존 연

구와 일치되는 결과를 보여준다(전종우, 2016). 

특히 감성적인 요인 중에서도 즐거움이라는 개

념이 소비자의 평가에 중요하게 작용한다는 것

을 알 수 있다. 즐거움은 PAD의 3가지 차원 중

에서 가장 대표적인 차원으로 옥외에 설치된 광

고물을 대상으로 그 효과가 검증된 것이다. 보

다 구체적으로 미디어 아트로 재해석한 타임스

퀘어에 설치되어 있는 광고 미디어에서 확인하

였다는 것은 옥외광고 차원에서 학문적인 의미

를 둘 수 있다. 각성이 직접적으로 영향을 미치

지 못한 것은 감성에 있어 각성은 방향성

(valence)이 없는 개념이기 때문이다. 자극적인 

경험은 감성에 있어 강도의 역할은 하지만 긍정

적일수도 있고 부정적일 수도 있는 개념으로 직

접적인 영향을 미치는 요인이 아니라 다른 요인

의 강도를 조절해 줄 수 있는 역할을 하는 것으

로 이해할 수 있다. 또 한 가지는 일반 빌보드 

광고의 경우 소비자의 감성적인 경험이 영향을 

미치지 못하는 것을 알 수 있다. 미디어 아트 형

식의 광고물은 소비자들에게 이색적인 경험을 

제공하여 감성적인 반응을 유발하지만 일반적

인 빌보드 광고는 이성적인 차원에서만 정보 처

리에 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

미디어 가치도 광고태도에 영향을 미치는 주

요 변인이다. 본 연구에서 가치는 이성적인 판

단에 의한 선호이며 기존 연구에서 구분하는 가

치의 종류 중에는 기능적 가치로 분류할 수 있
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다. 미디어 아트 형식의 매체는 예술적인 형식

의 매체이기는 하지만 옥외에 설치된 미디어의 

기능적인 측면에서의 평가라고 볼 수 있다. 기

능적인 차원도 소비자 인식에서 감성적인 차원

이나 쾌락적인 차원과 함께 소비자 태도를 형성

하는 양대 축이라 할 수 있다. 본 연구에서도 소

비자 감성과 함께 기능적인 차원에서 가치 개념

의 역할을 통합적으로 알아본 것이다. 결과적으

로 매체에 대한 가치를 높게 인식할수록 광고에 

대한 태도가 긍정적이고 매체에 대한 가치 평가

도 광고에 연결된다는 것을 알 수 있다. 이는 광

고 가치의 효과에 대한 기존 연구와 일치되는 

결과로 이를 매체에 대해 직접적으로 적용해보

아도 그 효용성이 검증된 것으로 볼 수 있다

(Ducoffe, 1996).

소비자의 감성과 가치는 상호작용 효과를 보

이고 있었다. 감성 중에서 각성 차원이 주요하

게 기능을 하였다. 미디어 아트 광고에 대한 태

도에서는 즐거움이 핵심적인 요인으로 드러난 

것과 달리 일반적인 옥외광고 태도에는 즐거움

이라는 변인의 역할이 사라지고 각성의 조절효

과가 검증되었다. 구체적인 결과를 보면 소비자

의 감성과 미디어 가치는 상반된 효과를 보이는 

것으로 나타난다. 미디어 가치를 낮게 인식하는 

소비자들에게 각성이 더욱 강력한 효과를 발휘

하여 태도를 높여주는 것으로 나타난다. 이는 

두 개념이 독립적이며 효과의 방향성이 다르다

는 것을 학문적으로 보여주는 결과이다. 따라서 

표현을 달리하여 전체적으로 정리해보면 소비

자의 감성과 기능적인 평가 간의 상호작용 효과

를 검증하였고 감성과 이성이 상승작용을 하지 

못하고 조절하는 역할을 한다는 것을 알 수 있

다. 이러한 결과는 미디어 아트를 대상으로 하

는 광고의 소비자 효과와 관련한 학문적인 시사

점을 제공해주고 있다.

연구결과는 실무적인 시사점도 찾아볼 수 있

다. 먼저 사람들이 예술작품을 감상하는 요인에 

대한 고려를 옥외광고에 적용할 수 있을 것이

다. 구체적으로는 매체 개발에 있어 소비자의 

감성적인 차원과 이성적인 차원을 동시에 고려

하여야 한다는 것이다. 디지털 형식의 새로운 

옥외 미디어를 개발할 경우 미디어 아트 형식을 

최대한 적용하여 소비자가 매체를 즐길 수 있는 

환경을 마련하는 것이 필요하다. 여기에는 매체

의 위치도 중요한 요인이다. 상징적인 장소의 

경우 미디어 아트의 경험을 높일 수 있을 것이

다. 국내에서는 광고자유표시구역으로 지정하

여 뉴욕의 타임스퀘어와 같은 장소로 개발하고

자 하는 삼성동 코엑스 일대에 적용할 수 있을 

것이다. 따라서 타임스퀘어와 같은 상징적인 장

소를 개발하기 위해서는 소비자의 감성적인 만

족을 위한 전략이 우선적으로 수립되어야 하고 

설치될 미디어에 소비자들이 가치를 부여할 수 

있도록 디자인되어야 할 것이다.

실험에서 구체적인 대상이 되는 전광매체 외

에 일반 옥외 미디어에서도 미디어 가치가 중요

한 역할을 하는 것을 보면 옥외광고에서 전반적

으로 미디어 가치인식을 높일 수 있는 매체 정

책도 필요할 것이다. 그동안 옥외매체는 소비자

의 입장에서 권위가 있는 매체는 아니었다. 거

리에서 쉽게 접하는 옥외매체의 경우 그 인식은 

더욱 부정적일 수 있다. 따라서 옥외매체의 신

뢰도를 높이고 산업적인 발전을 위해 소비자들

의 시각에서 매체의 가치를 부여할 수 있는 노
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력이 필요하다. 이는 새롭게 시장에 선보이게 

될 광고자유표시구역의 미디어 아트 광고는 물

론 기존의 전통적인 옥외매체에도 적용이 되어

야 할 것이다. 또한 감성과 가치의 상반된 역할

을 고려하면 이성적인 판단과 감성적인 평가를 

독립된 소비자 경험으로 보고 매체 계획을 수립

해야한다는 것을 보여주고 있다.

본 연구는 한계점도 가지고 있다. 미디어 아

트 형식의 광고로 정의된 타임스퀘어에 설치된 

광고물을 대상으로 연구를 진행하였지만 옥외

에 설치된 광고물의 경우 단순한 매체의 효과 

이외에 특정한 장소의 문화적인 영향성도 중요

하게 작용하게 된다. 하지만 본 연구에서는 그

와 같은 외부 효과를 엄격하게 차단하지 못한 

것이 하나의 한계점으로 지적할 수 있다. 또한 

미국에 있는 매체를 대상으로 하여 일반화를 시

키기에 제한이 있다는 점이다. 특히 타임스퀘어

에 설치된 전광판은 글로벌 수준에서 명성을 가

지고 있는 미디어로 그러한 광고물이 일반적인 

광고물이 아니라는 점이다. 유사한 미디어는 영

국의 피카딜리 서커스 정도에 불과한 정도이다. 

따라서 연구결과를 일반화하기 위해서는 규모

가 작은 미디어를 포함하여 좀 더 다양한 전광

미디어가 대상이 될 필요가 있으며 국내에 적용

하기 위해서는 한국의 OOH미디어를 대상으로 

후속연구가 필요할 것이다. 또한 보다 엄격한 

의미에서의 실험 연구도 미디어 아트 광고의 효

과 탐색에 도움을 줄 것으로 판단된다. 이 또한 

후속 연구를 통해 해결해야 할 문제이다.
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