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브랜드 안전과 조절초점이 광고효과에 미치는 

영향

김미경 홍익대학교 광고홍보학부 조교수*1)
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최근 프로그래매틱 광고 등 디지털 기술의 발달로 소비자 노출은 극대화된 반면 브랜드가 기

업의 의도와 달리 부정적 맥락에 배치되는 상황이 발생하고 있다. 이와 함께 브랜드 안전에 

대한 업계의 관심이 커지고 있는 실정이다. 이에 본 연구는 소비자 관점에서 브랜드 안전 정

도(고/저)와 조절초점(향상초점/예방초점)이 광고효과에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 실

험 연구 결과 브랜드 안전이 낮은 경우보다 높은 경우 광고에 대한 태도 및 구매의도가 높은 

것으로 나타났다. 또한 브랜드 안전이 광고태도에 미치는 영향에 있어 소비자 조절초점의 조

절적 역할이 발견되었다. 구체적으로 예방초점 성향의 소비자는 브랜드 안전이 낮은 경우보다 

브랜드 안전이 높은 경우 광고에 대해 호의적 태도를 보였다. 반면 향상초점 성향의 소비자는 

브랜드 안전 정도에 따라 광고태도에 미치는 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다. 본 연구

는 브랜드 안전에 관심이 많은 기업들에게 자동화 광고 배치 등의 상황에서 주도적 브랜드 관

리의 필요성 및 소비자 개인 특성의 이해에 대한 이론적, 실무적 함의를 제공해 줄 수 있을 

것이다.  

K E Y  W O R D S  브랜드 안전 • 조절초점 • 조절초점 이론 • 광고태도 • 구매의도 

1. 서론

브랜드가 어떤 맥락에 배치되느냐와 연관되는 맥락효과(context effect)에 대한 관심

과 연구는 꾸준히 있어왔다. 특정 광고가 맥락 없이 독립적으로 소비자에게 전달되는 
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경우는 드물고 광고가 어떤 맥락에 배치되는지에 따라 효과가 달라질 수 있기 때문이

다(De Pelsmacker, Geuens, & Anckaert, 2002). 기존 맥락효과와 연관된 연구들은 

브랜드가 연관성 또는 일치성이 있는 맥락에 배치될 때 광고 효과가 증가된다는 사실

을 밝혀내었으며(김유승, 도선재, 2019; 이해수, 곽은아, 2019; Flores, Chen, & 

Ross, 2014), 기업 또한 일치성이 높은 맥락에 브랜드를 배치하여 왔다. 그러나 최근 

디지털 기술의 발달과 함께 광고계는 새로운 국면을 맞이하고 있다. 프로그래매틱 광

고(programatic advertising) 방식으로 인해 소비자 웹사이트 행동 데이터 기반으로 

0.02초 만에 광고가 경매로 넘어가고 웹사이트에 노출되는 상황이 이루어지고 있다

(Elite SEM, 2017). 소비자 입장에서 콘텐츠 소비 행동을 기반으로 본인의 취향에 맞

는 콘텐츠(맥락)와 브랜드 정보가 제공 된다는 장점이 있지만 브랜드 입장에서 행동 데

이터 기반노출 극대화는 자칫 바람직하지 않은 결과를 초래할 위험이 있다(Bonanno, 

2019). 특히 유튜브(YouTube)와 같이 프리롤(pre-roll) 광고가 동영상 콘텐츠와 함께 

배치되는 플랫폼에서 ‘브랜드 안전(brand safety)’이 중요한 이슈로 대두되고 있다. 

브랜드 안전은 최근 등장한 개념으로 아직 학문적으로 합의된 정의가 존재하지는 

않지만 브랜드 이미지, 미션, 목적에 위배되는 웹사이트, 동영상, 기사 등에 브랜드 온

라인 광고가 배치되지 않도록 하는 전략(the strategy put into help ensure that 

online advertisements or associations do not appear on or in websites, videos, 

or articles that may conflict with the brand’s image, mission, or goals)으로 정의

할 수 있다(Kowalewicz, 2018). 정의에서도 볼 수 있듯이 브랜드 안전을 지키는 방법

은 부적절하거나 부정적인 콘텐츠와 함께 배치되지 않는 것이므로 기업은 웹사이트 화

이트리스트(whitelist)를 운영 및 검수할 수 있다. 또는 에이전시 또는 미디어 파트너

를 통해 불특정 웹사이트를 막거나 신뢰할 만한 웹사이트를 보수적으로 운영하는 방법

을 취할 수 있다. 그러나 문제는 앞서 말한 프로그래매틱 광고 방식 등의 등장으로 소

비자에 대한 도달률은 증가하였으나(Castro, 2016; Grapeshot, 2016), 기업의 광고 

배치 통제력이 약화되었다는 것이다(Bellman et al., 2018). 실제로 부정적 콘텐츠와 

함께 노출된 브랜드가 유튜브나 특정 언론 사이트에 광고를 중단하는 경우도 발생하고 

있다(Bellamn et al., 2018). 이에 브랜드 안전이 위협받는 경우 브랜드가 받는 부정적 

영향과 타격에 대한 업계의 관심이 증가하고 있는 추세이다. 그러나 업계의 관심이 증

가하는 것에 비해 학문적 연구는 아직 부족한 실정으로 브랜드 안전에 대한 연구는 태
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동기에 있다. 이러한 상황에서 본 연구에서는 브랜드 안전 정도가 광고효과에 미치는 

영향을 살펴보고자 한다. 

한편 본 연구는 동일한 정보나 상황에 노출되었더라도 소비자의 개인적 특성

(individual differences)에 따라 광고효과가 달라질 수 있음에 주목하고자 한다. 소비

자의 다양한 개인적 특성 요인 중 조절초점(regulatory focus)은 맥락효과와 연관이 

되는 자극 간 일치성이나 조화, 불확실에 대한 참을성 등을 설명할 때 유용하다(Kim 

& Lee, 2015; Kim, Lee, & Lee, 2019; Kirmani & Zhu, 2007). 조절초점 이론

(regulatory focus theory)은 사람들의 동기가 쾌락(pleasure) 추구와 관련되는지 또

는 고통(pain) 회피와 관련되는지 여부에 따라 향상초점(promotion focus)과 예방초

점(prevention focus)으로 구분된다고 설명하고 있다(Higgins, 1997). 향상초점이 접

근 동기에 기반을 두고 성취, 발전 등의 긍정적 결과 존재 여부에 집중하는 반면 예방

초점은 회피 동기에 기반을 두고 부정적 결과 존재 여부에 초점을 맞추는 경향이 있다

(Higgins, 1997). 이렇게 향상초점과 예방초점은 동기가 다르기 때문에 특정 정보에 

노출될 때 중시하는 부분이 다르고 그에 따른 정보 처리(information processing), 태

도, 행동의도 등에서 차이를 보인다(Kim & Lee, 2015; Kirmani & Zhu, 2007). 기존 

연구들에 따르면 향상초점의 소비자보다 예방초점의 소비자들이 불확실성(ambiguity)

에 대한 참을성이 낮고 부정적 콘텐츠 또는 결과에 민감한 것으로 나타났다

(Herzenstein, Posavac, & Brakus, 2007; Kim et al., 2019; Kim & Lee, 2015). 브

랜드 안전이 광고와 광고가 배치되는 콘텐츠 간 일치성(congruence)과 연관된다는 점

을 고려 할 때 부정적 콘텐츠와 함께 배치되는 광고는 맥락 상 일치성이 낮은 광고로 

여겨질 수 있다. 이에 본 연구는 브랜드 안전이 광고 효과에 미치는 영향을 조절 초점

이 어떻게 조절하는지 살펴보고자 한다. 

본 연구의 목적은 소비자 관점에서 브랜드 안전 정도(고/저)와 조절초점(향상초점/

예방초점)이 광고효과에 미치는 영향을 살펴보는 것이다. 조절초점의 경우 자극 간 일

치성 평가에 주요한 영향을 미치는 변수로 조절적 역할이 기대된다. 브랜드 안전에 대

한 학문적 논의가 부족한 상황에서 본 연구는 소비자 입장에서 브랜드 안전이 광고 효

과에 미치는 영향과 브랜드 위험성 지각을 완화할 수 있는 조절초점의 역할을 규명함

으로써 브랜드 안전에 관한 이론적, 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 
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2. 이론적 배경 

1) 브랜드 안전(Brand safety)

디지털 기술의 발전과 함께 콘텐츠를 적합한 타깃에게 노출시키는 방법들이 등장하였

는데, 이러한 기법들은 적합한 타깃에게 광범위하게 도달을 할 수 있다는 장점이 있는 

반면 콘텐츠 적절성이나 관련성이 낮은 부적합한 광고 배치 등의 문제점도 내포하고 

있다. 브랜드 안전은 이러한 상황에서 등장한 개념으로 브랜드 이미지, 미션, 목적에 

위배되는 웹사이트, 동영상, 기사 등에 브랜드 온라인 광고가 배치되지 않도록 하는 

전략(Kowalewicz, 2018)으로 정의하고자 한다. 이 정의에 따르면 브랜드 안전은 온라

인 광고의 배치와 관련이 되는 개념이고 이는 온라인 광고에 대해서 다루는 IAB 

(Interactive Advertising Bureau)가 브랜드 안전을 보는 시각과도 일맥상통한다. 

IAB에 따르면 브랜드 안전은 온라인 광고를 집행할 때 맥락에 맞게 배치되어 브랜드 

평판을 안전하게 하는 것으로 정의된 바 있다(IAB, 2017). 즉 브랜드 안전을 지키려면 

적절하지 않거나 부정적 콘텐츠와 인접하여 배치되지 않는 것이 중요하다. 

이렇게 광고가 삽입되는 매체의 환경적 요소가 광고에 노출되는 소비자에게 영향

을 미친다는 점에서 브랜드 안전은 맥락효과와 관련이 있다. 광고가 배치되는 맥락이

란 ‘광고 메시지 출현 전후의 프로그램이나 기사 등의 구성요소’를 의미하며 광고가 노

출되는 환경 내에서 발생하는 광고 효과를 광고가 가진 맥락효과라 한다(Schumann 

& Thorson, 1990). 광고는 특정 매체를 통해 집행되기 때문에 맥락에 영향을 받을 수

밖에 없다. 맥락효과는 전통 매체를 통해 집행된 광고의 경우에도 활발히 연구되어 왔

으나 최근 온라인 환경 하에서도 배너광고(박가려, 이호배, 2010; 이세진, 추동엽, 이

재영, 2015; 홍지미, 황장선, 도선재, 2011), 동영상 광고(김유승, 도선재, 2019; 김윤

호, 박재관, 전중옥, 2011; 서희정, 김류원, 정세훈, 2018; 이해수, 곽은아, 2019) 등에

서 연구가 이어지고 있다. 기존 맥락효과와 관련된 연구들에서 밝혀진 결과는 맥락일

치성(contextual congruity)이 있는 경우가 일치성이 낮은 경우보다 광고효과가 증가

된다는 것이다. 

맥락효과는 점화이론(priming theory)으로 설명할 수 있다. 점화이론은 제시된 외

부 자극에 의해 특정 개념이나 정보를 먼저 접하거나 처리하면 관련 개념들이 활성화
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되어 그 이후 제시되는 정보를 처리하는데 영향을 받는 현상을 설명한다(서희정 외, 

2018; 이세진 외, 2015; Higgins, Bargh, & Lombardi, 1985; Meyers-Levy & 

Tybout, 1997). 점화이론 관점에서 맥락효과를 살펴보면 광고를 둘러싼 맥락은 소비자

가 광고나 제품을 접하기 전 제품과 관련된 특정 속성을 점화하여 제품에 대한 정보를 

해석하는 방향을 유도하고(Yi, 1990), 브랜드 평가에 영향을 줄 수 있다(Mitchell & 

Olson, 1981). 즉 광고가 배치되는 맥락은 소비자에게 제품에 대한 인식과 평가에 영향

을 미치는 하나의 단서(cue)로서 작용할 수 있다. 이와 함께 정교화 가능성 모델

(Elaboration Likelihood Model)이나 신호이론(Signaling theory) 등도 맥락효과를 

설명하는 이론이 될 수 있다(이진균, 김미경, 2020). 소비자가 제품에 대한 관여도나 

친숙도가 낮을 때 정보 처리나 행동 변화에 영향을 미치는 요인은 설득의 품질

(argument quality)이나 내적단서(intrinsic cue)보다는 외적 단서(extrinsic cue)가 

될 수 있다(이진균, 김미경, 2020; Mavlanova, Benbunan-Fich, & Lang, 2016; 

Richardson, Dick, & Jain, 1994). 

최근에 등장한 개념인 브랜드 안전을 맥락효과와 연관해서 살펴본 연구는 아직 없

으나 맥락효과를 브랜드 안전에 적용하면 광고와 함께 제시되는 맥락(e.g., 방송 콘텐

츠, 신문기사)이 특정 구성 개념에 대한 접근가능성을 증가시킨다고 볼 수 있다. 이렇

게 점화된 개념이 하나의 신호(signal) 또는 단서가 되어 함께 노출된 광고에 대한 정

보처리 및 평가에 영향을 줄 것으로 예상된다. 그러한 측면에서 브랜드 안전이 높은 

상황은 광고가 배치된 맥락과 광고의 일치성이 높거나 긍정적 정보와 함께 배치되어 

소비자 입장에서 광고에 대한 긍정적 반응을 보일 것으로 추측된다. 그러나 부적절하

거나 부정적 맥락, 예를 들어 폭력이나 테러, 가짜 뉴스 등과 함께 노출되는 광고는 제

품에 대한 부정적 인식을 점화시키고 스키마를 활성화하여 광고에 대한 부정적 반응을 

불러올 수 있다. 이와 유사하게 부쉬먼(2005)의 연구에서 폭력적, 선정적 TV 콘텐츠는 

전방 파급효과(forward spillover effect)가 발생해 미드롤(mid-roll) 광고의 효과를 

저해시키고 정보처리를 방해하는 것으로 나타났다. 또한 온라인 동영상 맥락에서 프리

롤(pre-roll) 광고 효과를 살펴본 벨만 외(2018)는 극단주의자(extremists), 폭력, 선

정적 유튜브 콘텐츠가 브랜드 평판에 부정적 영향을 미친다는 것을 발견하였다. 또한 

소비자는 불쾌하거나 바람직하지 않은 콘텐츠와 함께 노출된 광고에 대해 부정적 인상

을 갖게 될 뿐 아니라 광고가 노출된 플랫폼으로부터 멀어진다는 점도 밝혔다(Koch, 
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2019). 

이와 같은 논의를 종합해 볼 때 광고에 노출되는 소비자는 브랜드가 부적절한 콘텐

츠와 함께 노출될 때보다, 적절한 그리고 긍정적 콘텐츠와 함께 노출될 때 호의적 광고

태도 및 긍정적 구매의도를 가질 것으로 예상된다. 즉 브랜드 안전이 낮은 상황보다 

브랜드 안전이 높은 상황이 긍정적 광고효과를 이끌 것으로 추론해 볼 수 있다. 이러한 

예상과 유사하게 이진균과 김미경(2020)은 브랜드 안전이 높은 상황(긍정적 내용의 기

사와 함께 제시된 광고)이 브랜드 안전이 낮은 상황(부정적 내용의 기사와 함께 제시된 

광고)보다 긍정적 광고효과를 유도한다는 사실을 발견하였다. 이와 같은 기존 연구를 

바탕으로 다음과 같이 가설 1과 가설 2를 제시하고자 한다. 

∙ 가설 1: 브랜드 안전이 낮은 경우보다 브랜드 안전이 높은 경우 소비자의 광고태도가 

더욱 호의적일 것이다.

∙ 가설 2: 브랜드 안전이 낮은 경우보다 브랜드 안전이 높은 경우 소비자의 구매의도가 

더욱 높을 것이다.

2) 소비자 조절초점(regulatory focus)의 역할

브랜드 안전 정도가 소비자의 광고태도 및 구매의도에 영향을 미칠 것으로 예상되

지만 동일한 브랜드 안전 맥락 내에서도 소비자의 개인적 특성에 따라 광고효과가 달

라질 수 있다. 소비자와 관련된 개인적 특성 요인 중 조절초점은 맥락효과와 연관 되는 

자극 간 일치성이나 조화, 불확실에 대한 참을성 등에 대해 설명할 때 유용하다(Kim 

& Lee, 2015; Kim et al., 2019; Kirmani & Zhu, 2007). 

히긴스(1997)의 조절초점 이론은 인간의 동기와 관련된 이론으로 사람들이 목적 달성

을 위해 그들의 욕구를 조절하는 방식이 다르다고 제안한다. 조절초점 이론에 따르면 

인간의 동기성향은 크게 향상초점과 예방초점으로 구분된다. 향상초점을 가진 사람들은 

희망, 성취, 열망 실현을 위한 자기 조절을 통해 성장 욕구를 만족시키고자 한다. 그렇기

에 향상초점을 가진 사람들은 긍정적 결과(positive outcomes)의 존재 유무에 초점을 

두는 경향이 있다. 향상초점을 가진 사람들은 목표를 달성하게 되면 즐거움, 유쾌함 

등의 긍정적 감정을 경험하는 반면, 목표 실패를 경험하면 낙담하는 경향이 있다
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(Higgins, 1997). 이에 반해 예방초점을 가진 사람들은 의무 수행, 책임 완수, 손실 회피

를 위한 자기 조절을 통해 안전 욕구를 만족시키려는 경향이 있다. 예방초점을 가진 

사람들은 부정적 결과(negative outcome)의 존재 유무에 관심을 가진다. 예방초점을 

가진 사람들은 목표 달성에 성공하였을 때 안정과 관련된 긍정적 감정을 경험하고, 목표 

실패에 당면했을 때 초조와 같은 부정적 감정을 경험하는 경향이 있다(Higgins, 1997). 

조절초점이 브랜드 안전 맥락에 적용되어 연구된 바는 없으나 조절초점은 소비자

가 광고나 설득 메시지에 노출되었을 때 어떠한 단서에 집중하는지를 설명하고 있다. 

기존 연구들에 따르면 조절초점이 다른 두 사람은 목적 달성에 맞는 선택 방식과 평가 

방식을 사용하기 때문에 정보 처리를 위해 중시하는 단서가 다른 것으로 나타난다. 소

비자들은 자신의 조절초점과 일치(fit)되는 단서에 대해 긍정적 평가를 하는 경향이 있

다(Aaker & Lee, 2006). 기존 연구에 따르면 향상초점 성향의 소비자는 자신의 이득

을 최대화하기 위해 접근 전략(approach strategy)을 사용하므로 위험을 추구(risk 

taking)하거나, 모호한 정보나 새로운 정보를 참고하는 경향이 있으며 모순된 감정에 

불편함을 느끼지 않는다. 반면, 예방초점 성향의 소비자는 자신의 손실을 최소화하기 

위해 회피 전략(avoidance strategy)을 사용하기 때문에 명확하고, 정확하고, 안전한 

정보를 선호하며 모순성에 취약한 경향이 있다(Crowe & Higgins, 1997; Herzenstein 

et al., 2007; Kim & Lee, 2015). 예를 들어, 온라인 구전 상황에서 메시지의 모호성

(ambiguity)과 조절초점이 정보 유용성(perceived usefulness)에 미치는 영향을 살펴

본 김과 리(2015)의 연구에서 향상초점 성향의 소비자는 모호성 정도가 높은 긍정적 

메시지와 평가적(evaluative) 메시지를 유용하다고 인식하는 반면, 예방초점 성향의 

소비자는 모호성 정도가 낮은 부정적 메시지를 유용하게 인식하는 것으로 나타났다. 

김경진, 김경민, 양봉(2010)은 예방초점 소비자가 객관적 수치를 제공하거나 정보제공

형, 이성소구 광고에 호의적 반응을 나타낸 반면, 향상초점 소비자는 감성적이고 이미

지 연상이 잘되는 감성소구 광고에 호의적 반응을 나타내는 것을 밝혔다. 유사하게 김

(Kim, 2020)은 예방초점 소비자들이 모바일 광고가 정보성이 있다고 지각할 때 광고

를 가치 있는 정보로 인식하고 광고에 호의적 태도를 형성하는 반면, 향상초점 소비자

들은 광고가 즐거움(entertaining value)을 제공할 때 광고에 대한 태도가 좋아진다는 

사실을 발견하였다. 또한 최지은와 이두희(2013)는 예방초점 소비자는 모순된 정보를 

불편하게 생각하고 부정적 반응을 보이는 반면, 향상초점 소비자는 모순된 정보에 대
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해서도 불편함을 느끼지 않아 부정적 반응을 유도하지 않는다는 사실을 발견하였다.

조절초점이 브랜드 안전 맥락에 적용된 연구는 아직 전무하나 브랜드 안전 자체가 

소비자에게 제품에 대한 평가 단서로 사용될 수 있다. 특히 소비자는 브랜드에 대한 

친숙도가 낮을 경우 해당 브랜드에 대한 객관적 지식이 부족하기 때문에 브랜드 안전

을 제품 평가를 위한 하나의 대안적 단서로 이용할 수 있다(이진균, 김미경, 2020). 실

제 이진균과 김미경(2020)은 브랜드 친숙도가 높은 경우보다 낮은 경우 브랜드 안전이 

광고효과(e.g., 광고태도, 브랜드태도, 구매의도)에 미치는 영향력이 크다는 사실을 발

견하였다. 브랜드 안전 맥락은 아니지만 온라인 동영상 광고 상황에서 맥락 일치성의 

영향력을 살펴본 김유승과 도선재(2019)의 연구에서도 브랜드 친숙도가 낮은 브랜드의 

경우 맥락 일치성이 주요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이와 같은 논의를 종합해 볼 때 브랜드에 대한 정보가 부족하거나 즉 또는 친숙도가 

낮은 경우 브랜드 안전은 소비자가 제품에 대해 평가할 때 하나의 단서 역할을 할 수 

있다. 동시에 제품 평가 단서로서의 브랜드 안전의 역할은 소비자 조절초점에 따라 달라질 

것으로 예상된다. 기존 연구들을 고려할 때 브랜드 안전 정도에 더 민감한 소비자는 

향상초점 성향의 소비자보다 예방초점 성향의 소비자로 예상된다. 향상초점 성향의 소비

자는 획득(gain)에 초점을 두기 때문에 정보가 모호하거나 위험의 요소가 있더라도 다양한 

정보를 추구하는 성향이 있으므로(Crowe & Higgins, 1997; Herzenstein et al., 2007; 

Kim & Lee, 2015) 브랜드 안전에 덜 민감할 것으로 예상된다. 반면 예방초점 성향의 

소비자들은 손실(loss)에 민감하고 위험을 회피하고자 하는 성향이 강하므로(Crowe & 

Higgins, 1997; Herzenstein et al., 2007; Kim & Lee, 2015) 모순되지 않고 안전한 

정보인 브랜드 안전성이 높은 맥락을 선호할 것으로 추측된다. 즉 향상초점 성향의 소비자

들보다 예방초점 성향의 소비자들 사이에서 브랜드 안전이 광고 효과에 미치는 영향이 

더욱 크게 나타날 것이다. 이에 다음과 같은 가설 3과 4를 제시하고자 한다. 

∙ 가설 3: 브랜드 안전이 광고태도에 미치는 영향력은 향상초점의 소비자들보다 예방

초점의 소비자들에게 더 크게 나타날 것이다.   

∙ 가설 4: 브랜드 안전이 구매의도에 미치는 영향력은 향상초점의 소비자들보다 예방

초점의 소비자들에게 더 크게 나타날 것이다.  
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3) 통제 변인으로서의 제품관여도와 정보신뢰도

제품에 대한 관여도(product involvement)는 제품에 대한 개인적인 연관성 또는 관심

이라고 정의되는데, 소비자의 정보처리 및 제품에 대한 평가에 영향을 미치는 요소로 

여겨져 왔다(윤각, 김신애, 조재수, 2017). 예를 들어, 웹 콘텐츠와 배너광고의 맥락효

과를 살펴본 홍지미 외(2011)는 맥락에 의해 발생하는 감정적 반응인 감정적 맥락에서 

제품관여도가 구매의도에 긍정적 영향을 미치는 것을 발견하였다. 유사하게 광고와 동

영상 UCC(User created content) 간 맥락 효과를 살펴본 김윤호 외(2011)의 연구에서

도 제품관여도의 조절적 역할을 발견하였다. 구체적으로 광고와 동영상 UCC간 맥락 

일치성이 광고효과에 미치는 영향은 제품관여도가 낮을 때보다 높을 때보다 큰 것으로 

나타났다. 브랜드 안전에 대해 연구한 이진균과 김미경(2020)의 연구에서도 제품관여

도는 유의미한 통제변인으로 밝혀졌다. 이와 같이 소비자의 제품관여도가 광고효과에 

영향을 미친다는 기존 연구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 브랜드 안전 관련 효과를 

살펴봄에 있어 제품관여도의 영향을 통제하고자 한다.  

제품관여도와 함께 제품에 대한 정보를 제공하는 맥락에 대한 신뢰도 또한 광고효

과에 영향을 미칠 수 있다. 기존 연구에 따르면 광고가 배치되는 맥락의 신뢰도가 광고

효과에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 예를 들어 소셜미디어 신뢰도가 광고효과에 

미치는 영향을 살펴본 한은경과 임수현(2012)은 소셜미디어에 대한 신뢰도가 소셜미디

어 상에 게재되는 광고효과에 긍정적 영향을 미친다는 점을 발견하였다. 유사하게 우 

외(2016)의 연구에서도 네이티브 광고가 게재되는 맥락의 신뢰도가 광고효과에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이에 본 연구에서도 광고와 함께 제시되어 정보 처리의 신호 

또는 점화효과를 가져올 수 있는 정보에 대한 신뢰도의 영향을 통제하고자 한다.  

3. 연구방법

1) 연구 설계, 절차 및 참가자

본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위해 브랜드 안전(고 vs. 저)과 조절초점(향상초
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점 vs. 예방초점)으로 이루어진 2X2 집단 간 요인설계(between-subjects factorial 

design)가 적용되었다. 광고자극물과 설문문항은 구글폼(Google Forms)으로 작성되

었으며, 충청권에 위치한 대학교 재학생 97명(남자 36명, 여자 61명)이 본 실험에 참가

하였다. 실험참가자는 실험 웹 사이트에 접속할 수 있는 URL을 포함한 이메일을 통해 

두 개의 처치 집단 중 한 집단에 무작위로 할당되었다. 참가자들이 실험 URL에 접속하

면 할당된 광고자극물을 본 후 조작점검, 종속변수, 통제변수, 인구통계학적 질문에 응

답하였다. 

2) 실험자극물 개발

본 실험에서 사용할 브랜드 안전 정도(고 vs. 저)는 다음과 같은 순서로 조작되었다. 

본 연구에서 브랜드 안전은 브랜드 이미지, 미션, 목적에 위배되는 웹사이트, 동영상, 

기사 등에 브랜드 온라인 광고가 배치되지 않도록 하는 노력(Kowalewicz, 2018)으로 

보았기 때문에 먼저 브랜드 안전을 위협하는 맥락을 찾기 위해 2차 자료 조사를 실시하

였다. 그 결과 브랜드 안전 위원회(brand safety institute, BSI)의 2018년 보고서에 

따라 부적합하거나 불법적 영상이나 콘텐츠, 불법 다운로드를 권장하는 웹사이트, 온

라인 유사방송 프로그램, 게임 및 애플리케이션(application)을 브랜드 안전을 위협하

는 맥락으로 보았다. 이러한 맥락 중 본 연구는 뉴스 웹사이트에서 광고가 자주 배치된

다는 점과 브랜드가 부정적 연상을 가져올 기사 근처에 배치되는 것을 꺼려한다는 점

(Frank, 2019)에 착안하여 광고가 배치될 플랫폼으로 뉴스 웹사이트를 선택하였다. 실

제로 가짜 뉴스(fake news)나 증오발언(hate speech)과 함께 배치되는 광고는 브랜드 

안전을 위협하는 것으로 나타났다(BSI, 2018). 

실험을 위한 맥락으로 뉴스 웹사이트를 선택한 이후 브랜드 안전 정도를 조작하기 

위해 오라클(Oracle)의 브랜드 안전 파트너인 그레이프샷(Grapeshot)이 제시한 브랜

드 안전 선결조건을 참고하였다. 그레이프샷이 제시한 브랜드 안전 선결 조건 중 하나

는 맥락에 맞는 광고 배치로 이는 광고가 배치된 콘텐츠와의 조화 정도와 브랜드 이미

지가 긍정적 또는 부정적 영향을 받을 가능성이 높다고 하였다. 그레이프샷이 제시한 

조건에 따라 본 연구에서는 브랜드 안전의 높고 낮음을 실험에 사용할 제품군에 대한 

기사 내용이 긍정적인지(광고와의 조화성이 높고 브랜드 이미지에 부정적 영향력이 낮
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음) 또는 부정적인지(광고와의 조화성이 낮고 브랜드 이미지에 부정적 영향력이 높음)

로 조작하였다.  

광고를 배치할 맥락으로 뉴스 웹사이트를 선정한 후 브랜드 안전에 도움이 되는 맥

락(긍정적 기사)과 위협이 될 수 있는 맥락(부정적 기사)에 사용될 제품군을 선정하였

다. 본 연구에서 사용할 제품군은 기존 연구(이진균, 김미경, 2020)에 따라 스마트폰으

로 선정하였다. 스마트폰은 본 연구의 피험자인 20대에게 익숙한 제품이며 연령대 중 

20대가 스마트폰 이용률(99.9%)이 가장 높은 것으로 나타나 적합한 제품군으로 여겨

진다(과기정보통신부, 2018). 스마트폰 브랜드를 선정하기 위해 본 연구에서 고려한 

점은 다음 두 가지이다. 첫째, 자민족중심주의(ethno-centrism)의 영향력을 배제하기 

위해 국산 브랜드가 아닌 글로벌 브랜드를 선택하였다. 둘째, 국내에 잘 알려진 브랜드

의 경우 브랜드 친숙성이 영향을 미칠 수 있어(이진균, 김미경, 2020) 브랜드 친숙성이 

낮은 브랜드로 선정하였다. 해외 브랜드이면서 국내 소비자에게 브랜드 친숙성이 낮은 

브랜드를 선정하기 위해 기존 연구들(전수빈, 이제홍, 2015; Zeng, Bhutto, & 

Soomro, 2019)을 참고하였다. 중국 스마트폰 시장에서 한국 스마트폰의 지각된 만족

도와 구매의도에 대해 연구한 전수빈과 이제홍(2015)은 중국 스마트폰 사용자 206명 

중 메이주(Meizu) 사용자가 1명에 불과한 반면 삼성(48.5%)과 아이폰(30.1%)이 1, 2위

를 차지한다는 사실을 발견하였다. 유사하게 중국 스마트폰 브랜드 관련 성별, 소비자 

행동과 태도 충성도에 대해 연구한 쟁과 동료들(2019)은 188명의 중국 소비자 중 중국 

스마트폰 브랜드 사용자의 경우 화웨이(41%)와 샤오미(38%)를 주로 사용하는 반면, 메

이주 사용자는 7명인 것을 발견하였다. 기존 중국 스마트폰 브랜드 관련 연구들에서 

사용자 비중 및 브랜드 친숙도가 낮은 브랜드는 메이주인 것으로 나타났다. 앞서 언급

한 두 가지 조건을 고려하여 중국 스마트폰 브랜드인 메이주를 실험에 사용할 브랜드

로 선정하였다. 

실험에 사용할 제품군과 브랜드 선정이 완료된 후, 광고가 배치될 맥락에 따라 브랜

드 안전조건을 조작하였다. 브랜드 안전이 높은 조건은 기사의 내용을 스마트폰 관련 

긍정적 내용으로 구성하였다. 구체적으로 ‘메이주 zero폰으로 스마트결제’라는 헤드라

인과 긍정적 내용의 기사 옆에 광고가 게재되었다. 그에 반해 브랜드 안전이 낮은 조건

은 기사 내용이 스마트폰 관련 부정적 내용을 구성되어 ‘충전 중 메이주 zero폰 폭발

해...’ 라는 헤드라인과 부정적 내용이 삽입되었다. 기사 오른쪽 편에 본 실험에서 사용
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된 제품인 메이주 관련 광고가 동영상으로 재생되도록 배치하였다. 기사 및 광고가 배치

되는 뉴스 미디어 자체의 신뢰도의 영향력을 통제하기 위해 스마트폰 관련 기사 및 광고

는 모두 조선비즈 테크(Tech) 섹션에 배치하였다(<부록 1> 실험자극물 참조). 

3) 변수 측정 

본 연구에서는 조절 변수인 조절초점, 종속 변수인 광고태도와 구매의도, 그리고 통제 

변수인 제품관여도와 정보신뢰도를 측정하였다. 조절 변수인 소비자의 조절초점은 목

적 달성을 위한 개인의 조절적 동기 성향으로 정의할 수 있다(류별희, 이경렬, 2015). 

이를 위해 락우드, 조던, 쿤다(2002)가 개발한 문항을 본 연구에 맞게 변용하였다. 조

절초점 측정을 위한 18개 문항 중 9개 문항은 향상초점과 관련되고 9개 문항은 예방초

점과 관련된다. 먼저 향상초점과 관련 문항으로, ‘나는 어떻게 내 꿈과 희망을 이룰 수 

있을지 자주 상상해 본다’, ‘나는 미래의 큰 성공을 이루는 데 집중하는 편이다’, ‘나는 

내가 얻고자 하는 목표를 어떻게 하면 달성할 것인가에 대해 자주 생각 한다’, ‘나는 

손실을 감수하더라도 이득을 얻는 데 더욱 노력하는 편이다’, ‘나는 내가 원하는 결과를 

성취하기 위해 노력하는 것을 즐긴다’, ‘나는 미래의 성공을 위해서 현재의 두려움을 

잘 참는 편이다’, ‘나는 손해를 예방하기보다 이득을 취하는 것을 더욱 지향 한다’, ‘나

는 종종 미래에 내가 어떤 사람이 되어야 할까에 대해 생각 한다’, ‘나는 내 자신이 내가 

가진 소망과 바램을 실현하기 위해 노력하는 사람이라고 생각 한다’(α=.84). 예방초점 

측정 문항으로, ‘나는 나의 책임과 의무를 다하지 못할까봐 종종 걱정스럽다’, ‘나는 인

생에서 어떻게 하면 실패를 모면할 수 있을까 자주 생각 한다’, ‘나는 내가 싫어하는 

일을 하는 상상을 자주 하는 편이다’, ‘나는 당장의 이득을 위하는 것보다 손실을 미연

에 방지하는 편이다’, ‘나는 이득을 얻지 못하더라도 당장의 손실을 피하는데 더욱 노력

하는 편이다’, ‘나는 내가 얻고자 하는 목표를 이루는 데 실패할까봐 자주 걱정 한다’, 

‘나는 종종 미래에 내가 어떤 사람이 되지 말아야할까에 대해 생각 한다’, ‘나는 내 자신

이 내게 주어진 의무와 일들을 수행하기 위해 노력하는 사람이라고 생각 한다’, ‘나는 

부정적 사건을 미연에 피하려고 노력하는 편이다’(α=.77). 기존 논문(Kim, 2020)을 

참조하여 소비자의 조절초점을 계산하기 위해 각 초점 별 평균값을 계산하고 예방초점

의 평균값에서 향상초점 평균값의 차이가 (-)면 예방초점으로, (+)면 향상초점으로 분
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류되었다. 두 평균값이 같아서 차이가 0이면 그 응답은 제외되었다. 

본 연구의 종속 변수는 광고태도와 구매의도이다. 광고태도는 ‘이 스마트폰 광고는 나

에게 이익을 준다’, ‘이 스마트폰 광고는 쓸모가 있다’, ‘이 스마트폰 광고는 가치가 있

다’, ‘이 스마트폰 광고는 제품의 특징을 잘 설명해 준다’의 4개 항목으로 측정하였다

(α=.83)(Brackett & Carr, 2001). 구매의도는 데이비스(Davis, 1989)와 정만수와 동

료들(2007)의 연구를 바탕으로 ‘나는 이 광고를 보고 스마트폰 브랜드를 구매할 의사가 

있다’, ‘나는 이 광고의 스마트폰 브랜드를 다른 사람에게 추천할 의향이 있다’ 2개 항

목으로 측정되었다(α=.89). 

한편 본 연구의 통제변수로 스마트폰에 대한 제품관여도와 정보신뢰도를 측정하였다. 

먼저 제품관여도는 정만수와 조가연(2012)의 척도인 ‘이 제품은 나에게 중요하다’, ‘이 

제품은 나와 관련이 크다’, ‘이 제품은 나에게 유용하다’, ‘이 제품에 관심이 많다’, ‘이 

제품은 매력적이다’, ‘이 제품은 나에게 필요하다’ 6개 항목을 차용하였다(α=.91). 정

보신뢰도는 우딘스키와 에반스(Wojdynski & Evans, 2015)의 연구에서 사용된 척도를 

본 연구에 맞게 변형하여 측정하였다. 정보신뢰도는‘나는 온라인 뉴스기사가 정직하다

고 생각한다’, ‘나는 온라인 뉴스기사가 신뢰할만하다고 생각한다’, ‘나는 온라인 뉴스

기사가 설득력 있다고 생각한다’, ‘나는 온라인 뉴스기사가 편견을 가졌다고 생각한다

(역코딩)’, ‘나는 온라인 뉴스기사를 신뢰하지 않는다(역코딩)’ 5개 항목으로 측정하였

다(α=.83). 본 연구의 모든 변수는 리커트형 7점 척도(likert scale)로 측정하였다(1 

= 매우 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다). 

4. 연구결과

1) 조작점검

본 연구에서 사용한 브랜드 안전의 높고 낮음이 성공적으로 조작되었는지 검증하기 위

해 실험 참가자들은 다음의 질문에 응답하였다. ‘방금 전 읽은 온라인 뉴스기사와 동영

상 광고에 나온 스마트폰 브랜드가 어떻게 관련되어 있습니까?’라는 문항을 제시 후 

①긍정적으로 또는 ②부정적으로 연관되었는지를 확인하였다. 교차분석 결과 브랜드 
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안전 수준이 낮은 조건에 배치된 참가자의 98%가 뉴스기사(맥락)와 광고의 관계를 부

정적으로 인식하였으며, 브랜드 안전 수준이 높은 조건에 배치된 참가자의 97%가 기사

와 광고의 관계를 긍정적으로 인식하였다(X2(1)=85.23, p<.0001). 그러므로 브랜드 안

전의 정도에 대한 조작은 성공적이라 할 수 있다. 

2) 가설검증

본 연구에서 제시한 가설 검증을 위해 공분산분석(Analysis of Covariance: ANCOVA)

을 실시하였다. 독립변인으로는 실험의 조작 변인인 브랜드 안전 정도, 소비자 조절초

점이 포함되었고, 종속변인으로 광고에 대한 태도와 구매의도가 포함되었으며 통제 변

수로 제품관여도와 정보신뢰도가 포함되었다. 

먼저 연구가설 1과 연구가설 2는 브랜드 안전이 낮은 경우보다 높은 경우 광고태도 

및 구매의도가 높을 것으로 예상하였다. 연구가설 1에서 예상한 것과 같이 소비자는 

브랜드 안전이 낮은 상황(M=2.72)보다 브랜드 안전이 높은 상황(M=3.83)에 놓였을 

때 광고에 대해 호의적 태도를 보이는 것으로 나타났다(F(1,92)=18.19, p<.001). 마찬

가지로 연구가설 2에서 예상한 것과 같이 소비자는 브랜드 안전이 낮은 상황(M=1.55)

보다 브랜드 안전이 높은 상황(M=2.39)에서 높은 구매의도를 보였다(F(1,88)=4.33, 

p<.05). 그러므로 가설 1과 2는 지지되었다. 

연구가설 3과 연구가설 4는 브랜드 안전과 소비자 조절초점 간 상호작용 효과가 

광고태도와 구매의도에 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 먼저 연구가설 3은 브랜드 

안전이 광고태도에 미치는 긍정적 영향력은 향상초점의 소비자들보다 예방초점의 소

비자들에게 더 크게 나타날 것으로 예상하였다. 분석 결과, 통제변수인 제품관여도와 

정보신뢰도는 광고태도에 유의미한 결과를 미치는 것으로 나타났다(제품관여도 

F(1,92)=5.45, p<.05; 정보신뢰도 F(1,92)=4.02, p<.05). 연구가설 3에서 예상한 바와 

같이 브랜드 안전과 소비자 조절초점 간 유의미한 상호작용 효과가 나타났다

(F(1,92)=4.11, p<.05). 상호작용 효과를 구체적으로 보기 위해 계획 대조(planned 

contrast) 분석을 실시한 결과, 예방초점 성향의 소비자는 브랜드 안전이 낮은 경우

(M=2.61)보다 브랜드 안전이 높은 경우(M=3.92) 호의적 광고태도를 보이는 것으로 나

타났다(F(1,92)=15.01, p<.001). 반면 향상초점 소비자의 경우 브랜드 안전 정도가 광
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고태도에 미치는 유의미한 차이는 없었다(M낮은브랜드안전=3.03; M높은브랜드안전=3.55) 

(F(1,92)=2.85, n.s)(<그림 1> 참조). 그러므로 가설 3은 지지되었다. 

연구가설 4는 브랜드 안전과 소비자 조절초점 간 상호작용 효과가 구매의도에 영향

을 미칠 것으로 예상하였다. 구체적으로 브랜드 안전이 구매의도에 미치는 긍정적 영

향력은 향상초점의 소비자들보다 예방초점의 소비자들에게 더 크게 나타날 것으로 예

상하였다. 예상과 달리 유의미한 상호작용효과가 발견되지 않았다(F(1,91)=.25, n.s). 

그러므로 연구가설 4는 지지되지 않았다. 

통계적 유의성 검증 결과와 종속 변수에 대한 평균은 <표 1>과 <표 2>에 정리하였다. 

표 1. 통계적 유의성 검증결과 

F df p

광고태도 

 브랜드 안전 18.19 1 <.001

 조절초점 .13 1 .724

 브랜드 안전 X 조절초점 4.11 1 .046

 제품관여도 5.45 1 .022

 정보신뢰도 4.02 1 .048

구매의도 

 브랜드 안전 4.33 1 .040

 조절초점 .01 1 .92

 브랜드 안전 X 조절초점 .25 1 .602

 제품관여도 1.19 1 .277

 정보신뢰도 .47 1 .497

표 2. 종속 변수에 대한 기술통계

예방초점 향상초점

낮은 브랜드안전 높은 브랜드안전 낮은 브랜드안전 높은 브랜드안전 

광고태도 2.61(1.08) 3.92(1.28) 3.03(1.19) 3.55(1.46)

구매의도 1.33(.59) 2.31(1.41) 1.85(.91) 2.40(1.44)

Note: ( )안은 표준편차값
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예방초점

향상초점

그림 1. 광고태도에 대한 브랜드안전과 소비자 조절초점 간 상호작용 효과 

5. 결론 및 논의

기업은 자사 브랜드가 부적절하고 잘못된 인상을 형성할 수 있는 메시지와 함께 노출

되는 것을 원하지 않는 것이 일반적이다. 그러나 디지털 미디어 환경 하에서 기업의 

바람과 상관없이 콘텐츠와 광고가 알고리듬에 의해 자동적으로 배치되는 과정에서 브

랜드가 부정적 콘텐츠와 함께 배치되는 경우가 발생하고 있다. 이러한 부적합한 광고 

배치는 브랜드 안전을 위협하고 있다. 브랜드 안전에 대한 업계의 관심이 커져가고 있

고 브랜드 안전에 대한 체계적이고 심도 깊은 연구가 필요한 시점이나 이에 대한 학문

적 연구는 아직 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 브랜드 안전 정도가 광고효과에 미치

는 영향을 고찰하고자 하였다. 또한 본 연구는 브랜드 안전 효과가 개인 내적 변인인 

조절초점 수준에 따라 상이할 것으로 예상해 조절초점의 조절적 역할을 검증하였다. 

본 연구는 브랜드 안전의 중요성과 이에 영향을 미치는 조절초점의 조건적 효과를 살

펴봄으로써 이론적, 실무적 함의를 제공할 것이다. 
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먼저 연구 결과 브랜드 안전은 광고효과에 유의미한 영향력을 지니는 것으로 나타

났다. 브랜드 안전이 낮은 경우보다 높은 경우 광고에 대한 태도 및 구매의도가 증가하

는 것으로 밝혀졌다. 즉 유용하고 적합한 콘텐츠와 함께 브랜드를 노출할 때 광고효과

가 증대한다는 사실이 발견되었다. 즉 기존 다양한 맥락에서 발견된 맥락일치성 효과

(김유승, 도선재, 2019; 이해수, 곽은아, 2019; Flores, Chen, & Ross, 2014)가 브랜

드 안전 상황에도 적용됨을 알 수 있다. 특히 본 연구와 같이 브랜드에 대한 지식이나 

친숙성이 낮은 경우 소비자들은 브랜드에 대한 기존 정보가 부족하기 때문에 정보처리

를 위한 대안적 단서를 찾게 되고 이러한 단서가 해당 정보에 대한 평가에 영향을 미치

는 점화효과를 발생시킨 것으로 보인다. 본 연구 결과는 광고가 배치되는 맥락이 소비

자의 평가에 영향을 미치는 단서로 작용하여 노출된 광고에 대한 평가에 영향을 미친

다는 기존 연구 결과의 동일 연장선상에 있다고 볼 수 있다(이진균, 김미경, 2020; 

Bellman et al., 2018; Bushman, 2005). 

보다 흥미로운 결과는 브랜드 안전과 소비자 조절초점 간 상호작용 효과이다. 구체적

으로 브랜드 안전이 광고태도에 미치는 긍정적 영향력은 향상초점의 소비자들보다 예방

초점의 소비자들에게 더 크게 나타났다. 본 연구와 같이 브랜드 친숙도가 낮은 경우 

브랜드 안전은 광고에 대한 태도를 형성할 때 하나의 단서로서 작용할 수 있고, 가설 

1을 통해 브랜드 안전의 광고태도에 대한 주효과를 확인하였다. 브랜드 안전 정도를 

평가할 때 손실에 민감하고 위험을 회피하고자 하는 성향이 강한 예방초점 소비자들

(Crowe & Higgins, 1997; Herzenstein et al., 2007; Kim & Lee, 2015)이 모순되지 

않고 안전한 정보인 브랜드 안전성이 높은 맥락을 선호하는 것으로 나타났다. 이와 달리 

향상초점 소비자들은 획득에 초점을 두기 때문에 정보가 모호하거나 위험의 요소가 있더

라도 다양한 정보를 추구하는 성향이 있어 (Crowe & Higgins, 1997; Herzenstein et 

al., 2007; Kim & Lee, 2015) 브랜드 안전에 덜 민감한 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

기존 연구들의 결과와 맥을 같이한다. 조절초점 이론에 따르면 소비자들은 자신의 조절초

점과 일치하는 단서에 긍정적 평가를 하는 경향이 있기 때문에(Aaker & Lee, 2006), 

향상초점 소비자들은 위험을 내포하거나 모호한 정보, 새로운 정보에 대해서도 긍정적 

평가를 하는 반면, 예방초점 소비자들은 안전하고, 명확한 정보를 선호하며 모순성에 

취약한 편이다(Crowe & Higgins, 1997; Herzenstein et al., 2007; Kim & Lee, 2015). 

기존 온라인 리뷰 상황(Kim & Lee, 2015)이나 모바일 광고(Kim, 2020), 전통 광고(최지
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은, 이두희, 2013) 상황에서도 예방초점 소비자들이 향상초점 소비자보다 모호한 상황이

나 모순된 상황에 취약한 것으로 나타났다. <표 2>에서 브랜드 안전이 낮을 경우 예방초

점과 향상초점의 차감값은 .42이나, 브랜드 안전 높을 경우 차감값은 -.37으로 광고태도

의 변화량이 브랜드 안전이 낮을 때 더 큼을 알 수 있다. 이는 행동경제학의 전망이론

(prospect theory) 관점에 비춰볼 때(Kahneman & Tversky, 1979), 브랜드 안전이 낮은 

조건에서 예방초점 성향의 소비자들이 받는 심리적 타격이 향상초점 성향의 소비자보다 

더욱 컸다고 볼 수 있다. 

그러나 예상과 달리 구매의도에 대해서는 소비자 조절초점의 조절적 역할이 유의

미하게 나타나지 않았다. 이에 대한 이유로 낮은 브랜드 친숙도를 추론해 볼 수 있다. 

실험 자극물로 사용된 브랜드인 메이주는 국내 브랜드가 아닐뿐더러 글로벌 브랜드로

서도 애플이나 화웨이 등보다 인지도가 낮다. 소비자들이 생활필수품인 스마트폰에 대

한 관여도가 높다는 점을 고려하면 스마트폰 구매 시 브랜드 안전이라는 단서보다 브

랜드 인지도 및 이미지 등이 더욱 중요한 결정요인으로 판단된다. 실제로 본 연구 참가

자들의 스마트폰 브랜드에 대한 관여도 수준은 7점 척도에서 평균 6.29로 높은 수준을 

보이고 있다. 전술한 바 소비자들은 특정 브랜드에 대한 지식이 부족하여 품질에 대한 

확신이 어려울 때 광고에서 제공하는 정보 및 외적 단서 등에 의존하여 정보를 처리할 

수 있다(Mavlanova, Benbunan-Fich, & Lang, 2016). 특히 정확하고 모순되지 않는 

정보를 선호하는 예방초점 소비자들의 경우 브랜드에 대한 지식이 없을 경우 더욱 더 

외적 단서를 참고할 것으로 예상된다. 본 연구 결과, 광고가 배치되는 맥락과 연관되는 

브랜드 안전이라는 외적 단서는 브랜드 친숙도가 낮거나 신규 브랜드에 대한 광고를 

판단하는 데는 훌륭한 단서가 되지만 구매까지 유도하기에는 부족한 것으로 나타났다. 

그러나 본 연구에서 브랜드 친숙도가 높은 브랜드를 대상으로 실험을 하지 않았기 때

문에 이에 대한 추가적 연구가 향후 요청된다.  

본 연구 결과는 다음과 같은 이론적 및 실무적 함의를 제공한다. 먼저, 온라인상에

서 브랜드 안전이 광고의 맥락효과와 연관되는 새로운 단서가 될 수 있음을 보여주었

다. 이는 브랜드 안전에 대한 연구가 기존 전통광고 및 디지털 광고 영역에서 발견되는 

맥락효과 연구에 대한 더욱 심도 깊은 이해를 제공할 수 있음을 의미한다. 또한 소비자 

조절초점도 다양한 분야에서 그 조절적 역할이 검증되었으나 브랜드 안전이라는 새롭

게 등장한 영역에서는 적용된 사례가 전무하다. 이러한 상황에서 본 연구의 결과는 조
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절초점 관련된 연구를 발전시키는 데 기여하였다 할 수 있다. 브랜드 안전이라는 정보 

간 일치성 정도가 관련된 단서에 대해 예방초점 소비자들이 브랜드 안전 정도가 낮을 

때보다 높을 때 광고에 대해 우호적 태도를 보인 반면, 향상초점 소비자들은 브랜드 

안전 정도에 대한 영향을 덜 받았다는 결과는 조절초점이론에서 제시한 조절초점에 따

른 정보 처리에 대한 설명과 맥을 같이 하여 조절초점이론 연구에 기여하였다고 할 수 

있다. 

본 연구 결과가 제공하는 실무적 함의는 다음과 같다. 먼저, 마케터나 광고주는 수

동적이고, 협소한 의미의 브랜드 안전의 개념을 초월하여 보다 적극적, 주도적, 능동적

으로 브랜드를 최상의 효과를 낼 수 있는 콘텐츠와 함께 노출한다는 브랜드 적합성

(brand suitability)의 차원으로 확장시켜 이해할 필요가 있다(Joseph, 2020). 프로그

래매틱 광고에서 브랜드는 노출빈도를 극대화하기 위해 맥락이나 적절성을 고려하지 

않고 무작위로 노출될 가능성이 높다. 예를 들어, 말고리듬(mal-gorithms), 가짜 뉴

스, 극단주의, 보트 트래픽(bot traffic), 선정적, 폭력적 기사나 콘텐츠에 노출될 경우 

브랜드 이미지, 평판, 신뢰도에 부정적 영향을 미치는 것을 알 수 있다(Bannerflow, 

2020). 이런 점에서 효과적인 노출을 위해 올바르고 품격 있는 광고 인벤토리

(inventory)를 운영해야 하며 평판 있는 발행인(publisher)을 선별하는 것이 필요하다. 

특히 본 연구에서 밝혀낸 바와 같이 브랜드 친숙도가 낮거나 신규 브랜드의 경우 이러

한 노력이 더욱 필요한 것으로 보인다. 물론 지나치게 엄격한 화이트리스트 관리는 역

으로 노출빈도를 감소시킬 수 있다는 점에서 적절한 균형점을 찾아야 할 것이다. 기업 

자체적인 관리 역량이 부족하다면 투명성을 확보한 프로그래매틱 플랫폼이나 대행사를 

확보하는 것도 좋은 대안이 될 수 있을 것이다. 

뿐만 아니라 브랜드 안전은 제품의 성능이나 품질과 직접적인 관련이 없는 외적 속

성임에도 불구하고 개인의 조절초점 성향에 따라 상이한 반응을 야기한다는 점을 본 

연구에서 밝혔다. 소비자들의 사이트 방문 이력이나 검색 기록 등을 기반으로 소비자

를 향상초점 성향과 예방초점 성향으로 구분할 수 있다면 예방초점 성향의 소비자들이 

주로 방문하는 사이트나 기사 제공 사이트 등에 브랜드를 배치할 때 맥락효과에 더욱 

주의해야 할 것으로 보인다. 그에 비해 향상초점 성향의 소비자들은 맥락효과에 크게 

영향을 받지 않을 뿐더러 위험성을 낮게 지각하고 획득에 민감하게 반응함으로 브랜드 

자체의 기능적, 사회적, 심리적 유무형의 속성이나 혜택을 강조하는 것이 더욱 효과적
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일 것으로 생각된다. 

본 연구 결과는 의미 있는 시사점을 제시하고 있지만 다음과 같은 한계점을 노정하

고 있다. 먼저 본 연구의 초점은 브랜드 안전에 대한 소비자의 지각된 반응에 초점을 

두고 있으나 프로그래매틱 광고의 최적화된 노출을 위한 기술적 요인들을 규명할 필요

가 있다. 이를 통해 마케터 입장에서 사후적인 소비자 반응뿐만 아니라 보다 주도적이

고 선제적인 브랜드 노출환경을 조성할 수 있을 것이다. 또한 실험 대상 브랜드가 특정 

국가의 브랜드로 선정되어 브랜드 친숙도가 낮다하여도 해당 브랜드에 대한 기존 소비

자의 태도 등을 고려할 필요가 있다. 향후 연구에서는 사전 태도 및 다양한 제조국 브

랜드를 이용하여 원산지(country of origin) 효과 등이 영향을 미치는지 또한 살펴봐야 

할 것이다.

셋째, 본 연구는 조절초점의 조절효과를 밝혔으나 보다 엄밀하게 광고태도 및 구매

의도의 변화량을 살펴볼 필요가 있을 것이다. 본 연구에서 브랜드 안전 수준이 높을 

때에 비해 낮을 때 예방초점 성향이 높은 소비자의 광고태도가 더 큰 폭으로 하락했다. 

향후 연구는 시점에 따른 자극물 노출 전후의 광고태도 및 구매의도를 측정하여 보다 

정교한 논의와 시사점을 도출할 수 있을 것이다. 또한 소비자의 브랜드 및 제품군에 

대한 기존 지식에 따라 결과가 상이할 것이다. 같은 맥락에서 브랜드 안전에 대한 소비

자의 감정적 반응의 변화량 및 매개효과를 살펴볼 필요가 있다. 즉, 예방초점 성향의 

소비자가 향상초점 성향의 소비자에 비해 브랜드 안전의 위험성을 더 크게 지각한다는 

점에서 예방초점 성향 소비자는 부정적 감정을 더 크게 느낄 것이다. 반면, 향상초점 

성향의 소비자는 브랜드 안전이 높은 조건에서 긍정적 감정을 더욱 크게 느낄 것으로 

예측해 볼 수 있다. 또한 브랜드 안전 조건에 따른 소비자의 정서 상태를 매개로 광고

태도 및 구매의도에 간접적인 영향을 줄 것으로 예상된다. 

넷째, 본 연구에서 브랜드 친숙성의 효과를 통제하기 위해 친숙성이 낮은 브랜드를 

사용하였으나 브랜드 친숙성은 브랜드 안전 효과에 영향을 미칠 수 있는 요소이다(이

진균, 김미경, 2020). 특히 본 연구에서 낮은 광고태도 점수 및 유의미하지 않은 구매

의도에 대한 결과는 낮은 브랜드 인지도에 기인한 결과일 수 있으므로 향후 연구에서

는 브랜드 친숙성에 따른 브랜드 안전과 조절초점의 영향력도 살펴볼 필요가 있다. 본 

연구는 행동 데이터 중심의 프로그래매틱 광고에서 브랜드 안전 맥락효과와 소비자 반

응을 이해하는데 도움이 될 수 있을 것이다. 
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부록 1. 실험 자극물

⦁브랜드 안전이 낮은 경우  

⦁브랜드 안전이 높은 경우
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With the advance of digital technologies, brands are often placed in the inappropriate contexts. 

While marketers are increasingly paying attention to the issue of brand safety, little research 

has been conducted. This study aims to investigate whether and how the level of brand safety 

interacts with consumer regulatory focus to influence attitude toward the ad and purchase 

intention. The results showed that high level of brand safety condition leads to more favorable 

attitude toward ad and greater purchase intention than low level of brand safety condition. 

Moreover, the effect of brand safety on attitude toward ad is moderated by consumer 

regulatory focus. The effect of brand safety on attitude toward the ad is more pronounced 

among prevention-focused consumers(versus promotion-focused consumers). Theoretical and 

managerial implications are also discussed.
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