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브랜드캐릭터의 허구성 수용기제로서 

‘불신의 자발적 유예’에 관한 연구

1. 연구의 목적

1980년대 후반 들어 마케팅의 중심이 제품에서 소비자로 이동하면서 브랜드는 마케팅의 핵심 

이슈가 되었다. 브랜드가 중요시되면서 기업들은 브랜드 가치를 높이기 위한 다양한 상징물

(symbol) 개발에 관심을 기울이게 되었고, 캐릭터는 브랜드 개성을 표현하고 브랜드 속성을 강화

하는 대표적인 상징물의 하나로 여겨졌다(Aaker, 1996). 브랜드 마케팅의 중요한 목적은 브랜드 

자산(brand equity) 가치를 높이는 것이다. 브랜드 자산을 높이기 위해서는 품질뿐 아니라 고객과

의 관계가 중요시되는데, 고객과의 관계에 긍정적으로 기여하는 핵심 요소가 바로 브랜드캐릭터

이다(Aaker, 1997).

그 동안 많은 연구들이 브랜드캐릭터의 설득 효과를 밝혀왔다. 그 결과 설득 커뮤니케이션 연

구에서 연구되었던 정보원의 신뢰성(source credibility)이 캐릭터의 광고 효과에도 중요한 영향을 

미치는 것으로 나타났다(Callcott & Lee, 1995; Garretson & Niedrich, 2004). 이 밖에도 매력성,

친숙성 등 정보원의 평가속성을 비롯하여 향수성, 기타 시각적 상징 요소들이 캐릭터의 커뮤니케

이션 효과에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Aaker(1996)는 캐릭터의 바람직한 의미가 제품에 전

이되거나 시각적 상징 또는 이미지가 긍정적인 제품 이미지를 형성하는 데 기여한다고 주장하였

다(168). 따라서 캐릭터를 커뮤니케이션 관점에서 다룬 기존 연구들은 대부분 정보원 평가 속성을 

토대로 하거나 상징적 특성에 초점을 맞춘 것이라 할 수 있다.

기존 연구들은 여러 의미 있는 성과에도 불구하고 몇 가지 중요한 점을 간과하고 있다.

첫째, 실제 인물과 대별되는 존재로서 캐릭터의 고유한 속성 변인에 관한 연구가 부족하였다.

대부분의 연구들은 실제 인물 모델을 대상으로 하는 유명인의 효과나 정보원의 공신력 효과에 집

중되어 있으며, 의인화된 존재로서 캐릭터가 갖는 고유한 특성을 간과하였다. 광고 모델로서 브랜

드 캐릭터의 주요 특징 중의 하나는 “캐릭터가 제품 혹은 서비스를 판매하기 위해 사용된 허구적 

인물(fictional persona)”이라는 점이다(Shyam, 2003). 브랜드캐릭터는 대체로 사람의 형상과 역할

을 하지만, 실제 사람이 아니라 사람처럼 보이게끔 표현된 의인화한(personified) 존재이다. 아울러 

애니메이션이라는 표현 특성에서 비롯되어 생명력을 부여받은 존재이자 소비자에 의해 의인화되

는 대상이다(성영신, 이일호, 정용기, 2004). 이런 관점에서 브랜드캐릭터는 허구적이지만 살아 움

직이는(animated) 생명을 가진 모순적인 존재라 할 수 있다. 브랜드캐릭터의 효과를 균형 있게 이

해하기 위해서는 이와 같은 캐릭터의 고유한 속성, 즉 ‘허구성(fictionality)’과 같은 속성에 관한 

고찰이 필요하다.

둘째, 캐릭터의 커뮤니케이션 효과를 밝힌 지금까지의 실증 연구들은 주로 캐릭터의 정보원 속

성 중심으로 이루어졌을 뿐, 캐릭터가 등장하는 제품 유형의 차이를 소홀히 하였다. 제품 유형이
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란 캐릭터를 둘러싼 채 캐릭터의 기능에 영향을 주는 환경 변인이다. 캐릭터 광고에 노출된 소비

자들은 캐릭터 자체에 대한 평가는 물론 캐릭터를 둘러싼 배경으로서 제품의 유형을 연결시켜 판

단함으로써 캐릭터에 대한 태도를 결정한다(Callcott & Phillips, 1996). 캐릭터는 일반적으로 긍정

적인 감정을 제공하는 단서로서(Callcott & Alvey, 1991), 환상과 즐거움, 향수성 등의 속성에 주

로 의존함으로써 긍정적인 감정을 유발한다. 따라서, 캐릭터에 대한 평가나 반응은 쾌락적인 동기

와 관련된 제품, 그리고 환상적이고 정서적 소비 경험과 관련된 제품에 캐릭터가 노출되었을 경

우와 그렇지 않은 제품에 캐릭터가 노출되었을 경우에 따라 달라질 수 있을 것이다.

본 연구는 브랜드캐릭터의 효과 과정에서 소비자가 지각하는 캐릭터의 허구성과 제품의 유형이 

어떠한 역할을 하는지를 밝히고자 한다. 이를 위해 본 연구는 문학과 예술의 허구성을 이해하는 

주요 개념으로서 ‘불신의 자발적 유예’를 이론적 배경으로 삼았다. 최근 광고를 전통적인 설득 도

구로만 파악하지 않고 하나의 문학과 같은 창작물로 파악함으로써(Stern, 1991, 1993), 타 장르의 

창작물을 감상하는 기제를 적용하여 광고 효과 과정을 설명하려는 움직임이 늘고 있다. 또한 광

고를 하나의 오락이나 예술적 표현물로 보거나 쾌락적 소비 과정으로 파악하는 연구가 증가하고 

있다. 본 연구는 이러한 연구와 맥락을 같이 한다. 본 연구는 브랜드캐릭터를 수용하는 심리적 과

정과 효과 과정을 이해하는 토대를 풍부하게 하고 효율적인 브랜드마케팅을 위한 이론과 실무에 

기여하는 시사점을 제시하는 것을 목적으로 한다.

2. 이론적 배경

1) 허구의 수용기제로서 불신의 자발적 유예(WSD)

불신의 자발적 유예(Willing Suspension of Disbelief: WSD)의 문자적 정의는 독자 또는 관객

이 허구의 창작품을 즐기기 위해 의도적으로 자신의 비판력을 보류하고 부조리하거나 비사실적인 

작품 내용들을 무시하는 것이다. WSD는 영국의 낭만주의 시인이자 문학이론가인 

Coleridge(Samuel Taylor Coleridge, 1772～1834)가 시적신념(poetic faith)을 설명하기 위해 처음 

제안한 개념이다. 이를테면 독자들이 시를 읽으며 상상력을 갖게 되거나 허구적인 작품에 대해 

스스로 불신감을 없애고 상상 속에 빠져들게 되는데 이러한 과정을 WSD로 설명할 수 있다

(Tomko, 2007). WSD는 문학과 예술 작품을 경험하는 과정에 관해 중요한 가정을 제공한다. 즉,

WSD는 “독자나 관객, 청중들이 창작품을 대할 때 그 작품에 빠져들게 되는 과정이며, 사람들이 

허구 세계에 빠져드는 특성을 설명하기 위해 보편적으로 끌어들이는 개념”(Bottomore, 1999)으로 

제시된다. Chandler(1996)에 의하면, 사람들에게는 허구작품을 믿으려고 하는 동기를 갖고 있으며 

작품의 세계로 빠져들 준비가 되어 있으며 흥분하고 감동하고 몰입하고 사로잡혀 있기를 원한다.

사람들이 허구적 작품을 즐기기 위해서는 “기꺼이”라는 의도성이 개입되며, 보고 듣는 것을 의심

하지 않고 믿어야 한다는 일종의 사회적 책임감이 유발된다. 여기서 중요한 기제는 믿으려고 하

는 동기와 빠져들려고 하는 준비이다. 이러한 동기와 준비 상태는 인간이 쾌락이나 즐거움 등의 

본능을 충족하기 위해 태어날 때부터 갖는 것으로 볼 수 있다.

Holland는 WSD가 근본적으로 오락(entertainment)에 관한 것이며, 즐거움을 얻기 위해서는 텍

스트만이 아닌 독자의 역할이 중요하다고 하였다(Holland, 2002). 즉, 수용자가 허구적 자극을 수

용하기 위해서는 수용자 자신의 역동적인 참여가 필요하며, 수용자의 참여가 일어나기 위해서는 
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연구자 영역 정의 등가적 개념

Holland(1968,

2002)
문학

상상적인 관여를 실제 사실인 것처럼 생각하는

과정

텍스트에 대한

역동적 관여

Schaper(1978) 문학
실제 일어나지 않거나 존재하지 않는 것에

감동받기 위한 준비
허구의 이해기제

Walton(1990) 예술
관객이 상상을 통해 허구의 작품을 진짜인

것처럼 상상하고 유사 감정을 일으키는 것

믿는체하기

(make-believe)

Englis(1992) 광고
광고 속의 드라마적 요소를 실제적인 것으로

믿음으로써 일어나는 감정적인 반응

인지적 관여에

의한 감정적 경험

Gerrig(1993) 영화
관객들이 몰입의 상태를 경험하며 다른 세계로

감정적으로 빠져드는 것
무아지경, 열중감

Yanal(1999) 미학
예술작품을 감상할 때 동반되는 부조리하고

역설적인 정서적 반응
픽션의 역설

Barron(2001) 문학

독자들의 자발적 의지에 의해 스스로 작품에

대한 불신감을 없애고 상상 속에 빠져들게

되는 것

자발적 의지에 의한

몰입

김혜련(2003) 미학
인물이나 사건이 허구라는 믿음을 잠시

유보하고 실제 상황에 반응하는 것과 같은
反-믿음의 유보전략

수용자의 쾌락적 동기, 또는 즐거움을 얻으려는 준비상태가 필요하다는 것이다.

Walton(1990)은 허구의 작품에 대한 관객의 믿는체하기 놀이(Make-Believe Game) 개념을 이용

하여 WSD를 설명하였다. 그에 따르면 WSD의 핵심 개념은 이야기에 사로잡히는 경험을 의미하

며(241), 불신을 유예시킨다는 것은 자신의 일부는 그 사실을 믿으면서 자신의 나머지 부분은 그

것을 믿지 않는다는 것으로, 그것이 사실이 아님을 알면서도 받아들이게 되는 것이다(197). 이때 

관객은 다른 사람들에 대한 감정이입 등을 통해 이러한 상상놀이에서 어떤 특정 감정을 갖게 된

다(272).

최근 Ferri(1999)는 관객이 영화를 감상하는 중에 모니터링하는 경험표집( experience sampling)

방법으로 영화 감상에 나타나는 WSD를 조사하였다. 그 결과, 영화를 접할 때 사람들은 열광하거

나(rapt) 몰입하여 시간가는 줄 모르게 되고, 비현실적인 상태에 즐거움을 느끼거나, 작품에 이끌

려 자신이 독자이고 관객이라는 사실을 잊게 되는 것으로 나타났다.

MacLean(1973)은 WSD를 신경심리학적(neuropsychological) 관점에서 설명하였다. 그는 인간의 

뇌에서 전전두피질이 WSD와 연관된 것으로 보았다. 전전두피질은 복잡한 계획을 세우거나 행동

을 억제하는 역할을 하는데, 허구적 대상에 대해 전전두피질이 작동하면 일반적인 허구에 대한 

행동 경향(예를 들어 현실성을 검증하려는 경향)을 억제하게 된다. 즉, 전전두피질의 금지 시스템

이 작동함으로써 허구적 대상에 대해 행동 반응을 하지 않게 된다. 반면 ‘변연계’’는 억제되지 않

고 계속 작동함으로써 허구적 대상에 대상을 마치 실제 인간의 상황처럼 받아들여 감정을 느끼게 

된다(MacLean, 1973). MacLean의 설명은 인간의 감정 반응이 왜 인지적 내용에 모순되게 나타나

는지를 신경학적 이론으로 접근하였다는 점에서 실증적 연구를 위한 하나의 토대가 된다. <표 1>

은 WSD에 관한 주요 정의를 요약한 것이다.

<표 1> WSD의 주요 정의 
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감정으로 반응하는 것

서정남(2004) 영화
불신을 일시적으로 유예하거나 중지시킴으로써

믿음이 창조되는 것
믿음의 적극적 창조

본 연구는 WSD를 개인의 인지적 판단이 개입되는 개념이자 인지적 준비 과정으로 보았다. 이

는 Barron 등이 주장한 자발성 개념을 포함하되 감정적 반응을 일으키기 전 단계, 즉 심리적 준

비 과정으로 WSD를 파악한 것이다. 구체적으로 본 연구는 WSD를 소비자가 즐거움과 쾌락 등을 

얻기 위해 “허구적인 대상에 대한 불신감을 일시적으로 중지하고 실재하는 존재로 믿고 빠져 들

어가는 과정”으로 정의한다.

2) 브랜드캐릭터에 대한 WSD

WSD 개념이 소비자학 분야에 적용되어 연구된 것은 최근의 일이다. 이들 연구는 주로 드라마 

광고(Englis, 1992), 과장광고(Cowley, 2006), 대변인 캐릭터(Callcott & Lee, 1995)에 관한 것으로,

소비자는 환상을 경험하고 즐거움을 얻기 위해 광고의 허구적 요소에 대해 스스로 불신감을 유예

한다고 보았다. 이를테면 브랜드캐릭터가 허구적임에도 불구하고 소비자는 허구성을 묵인하고 캐

릭터를 통해 문제해결의 기쁨이나 즐거움, 또는 친근감에서 오는 편안함 등을 경험하게 된다

(Callcott & Lee, 1995). 이들은 WSD 과정에 즐거움을 얻으려는 동기나 즐거움을 얻을 것이라는 

기대(anticipation)와 같은 심리적 변인이 개입될 것으로 예측하였다.

브랜드캐릭터는 인물이나 사물이 의인화하여 실재감을 갖게 된 존재이다. Callcott & Lee(1995)

의 분류에 따르면, 캐릭터는 기존의 유명 인물/사물이거나 아니면 새롭게 창작된 인물/사물을 배

경으로 탄생된다. 탄생 배경이 어느 쪽이든 캐릭터는 애니메이션 등의 기술을 통해 창작된 허구

적 존재이자, 말하고 행동하는 생명을 가진 실재적 존재이다. 즉, 브랜드캐릭터는 로고나 심벌, 패

키지와 마찬가지로 시각적인 정보코드에 속하는 것이지만 인격적 특징 내지는 성격적인 것을 가

진다(아오키 유키히로, 기시 시즈에, 다나카 히로시, 2007). 이러한 관점에서 볼 때, 브랜드 캐릭터

가 인격적인 특징을 갖는 과정은 소비자가 캐릭터를 얼마나 허구적으로 보느냐의 문제, 즉 허구

성의 지각 정도와 관련되었을 것으로 예측할 수 있다.

Baldwin(1982)에 따르면, 불신의 유예는 소비자가 인물 캐릭터-비인물 캐릭터를 수용하는 과정 

및 캐릭터의 주장을 수용하는 과정에 매개변인으로 작용한다고 주장하였다. Callcott와 Lee(1994,

1995)도 광고 캐릭터를 정보원으로 받아들이기 위해서는 WSD 과정이 필요하다고 전제하고, 소

비자들은 불신을 유예함으로써 애니메이션 캐릭터가 주장하는 바를 수용하게 된다고 주장하였

다. 캐릭터에 대한 소비 심리를 연구한 성영신 등(2004)도 WSD와 유사한 심리적 과정을 제안한 

바 있다. 이들은 캐릭터에 대한 반응을 뇌기능영상(fMRI) 분석하고 소비자들이 대중문화 캐릭터

를 보는 순간 친근한 사람을 알아볼 때의 영역이 활성화되는 결과를 얻었다. 이들은 이러한 현

상을 의인화 과정으로 명명하고, 의인화 과정이 캐릭터를 더 생동감 있게 지각하고 캐릭터를 선

호하는 것과 관련이 있음을 밝혔다(성영신 등, 2004).

김운한과 조병량(2008)은 영화연구에 사용된 Ferri(1999)의 WSD 항목을 애니메이션 캐릭터 광

고에 적용하여 몇 가지 의미 있는 결과를 도출하였다. 첫째, WSD를 측정하는 몇 가지 신뢰성 

있는 항목이 발견되었다. 둘째, 캐릭터에 대한 ‘불신을 유예하려는 자발성(willingness)’의 강도에 

따라 반응집단을 고자발적/저자발적 집단으로 분류할 수 있다. 셋째, 캐릭터에 대한 반응에 있
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평가속성

변인
캐릭터에 대한 WSD 문항 영화에 대한 WSD 문항

불신의

유예(실재

감)

∙이 캐릭터는 사람처럼 생각된다

∙이 캐릭터는 실제 살아있는 것 같다

∙재미있는 장면에서 나도 모르게 웃

었다

∙등장인물이 실제인물 같다

∙이야기 줄거리를 사실로 믿는다

∙무서운 장면에서 팔의자를 잡았다

(Ferri, 1999)

자발성

(자발적

몰입)

∙광고를 보며 빠져들었다

∙다른 세계로 빠져들어가는 것 같다

(Gerrig, 1993, p.157)

∙영화를 보며 현실감을 잃는 것 같았

다(Ferri, 1992)

어 분류된 고자발적/저자발적 집단 간 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다. 요약하면, 불신을 

유예하려는 자발성이 개인에 따라 차이가 있으며, 특정 속성에 따라 자발성의 강도가 크고 작은 

집단으로 분류될 수 있었다. 이들이 사용한 WSD 항목을 Ferri(1999)의 항목과 비교하면 <표 2>

과 같다. 이때 불신의 유예는 실재감 지각에 해당하며, 자발성은 자발적 몰입으로 해석된다.

<표 2> 캐릭터와 영화 연구에서의 WSD의 판별문항 

WSD를 제안한 선행연구들은 캐릭터에 대한 소비 과정을 ‘허구성에 대한 반응’이라는 새로운 

관점에서 설명하였다는 점에서 의의를 갖는다.

3) 제품 유형과 WSD

쾌락재와 실용재의 두 제품 유형은 광고효과를 설명하는 중요한 요인으로 연구되어 왔다

(Holbrook & Hirschman, 1982; Park & Young, 1986; 김경식, 이용석, 이석규, 2008; 김상훈과 박

혜경, 2006). 쾌락재란 소비자가 소비나 구매를 통해 즐거움이나 환상과 같은 쾌락적 경험을 제공

받을 것으로 기대되는 제품으로 정의된다. 반면 실용재란 소비자가 소비나 구매를 통해 실용적인 

가치를 제공받을 것으로 지각되는 제품으로 정의된다(Holbrook & Hirschman, 1982).

소비자들은 제품을 사용할 때 실용적인 가치만을 누리는 것이 아니라 쾌락적인 경험을 추구하

기도 한다. 이들은 쾌락적인 소비 경험을 환상이나 감정, 재미를 추구하는 현상으로 간주하고 소

비의 상징적, 쾌락적, 미적 속성을 연구하였다. Park과 Young(1986)은 소비자가 광고에 관심을 갖

는 동기를 실용적 동기와 쾌락적, 상징적 동기로 구분하였다. 이들에 따르면, 소비자의 동기가 실

용적일 경우 소비자는 광고의 메시지에 인지적으로 관여하게 되지만 쾌락적, 상징적일 경우는 감

정적으로 관여하게 된다.

Swami와 Krishna(2006)는 인터넷이 소비자에 영향을 미치는 요인에 관한 연구에서 인터넷이 실

용적 요인과 쾌락적 요인을 근거로 소비자를 획득한다고 보았다. 이때 실용적 요인이란 정보추구 

경향에 의해 조작화되며, 쾌락적 요인은 감각추구 경향과 무드(Mood)의 변화에 의해 조작화된다

(Swami & Krishna(2006)에서 재인용). 김상훈과 박혜경(2006)은 소비자의 제품 평가 및 구매의도

에 영향을 주는 변인 연구에서 제품을 쾌락재와 실용재로 구분하고 소비자가 쾌락적 효용과 실용

적 효용 중 어느 것을 더 추구하는지를 측정하기 위해 각각 세 항목을 사용하였다.

쾌락재, 실용재 유형은 애니메이션과 캐릭터의 소비 과정에 중요한 영향을 미치는 것으로 여겨
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져 왔다. 소요환(2008)은 애니메이션 상품을 평가하는 데 있어 실용적 속성과 감성적 속성이 주요 

변인으로 작용하며 이들 변인 간에는 유의미한 상관관계를 형성하며 작품 전체 평가에 미친다고 

주장하였다. 또한, 애니메이션의 수용을 쾌락적-경험적 모델, 실용적 차원, 감성적 차원의 3가지의 

평가기준으로 설명하고, 실용적인 가치가 중요한 정보처리 모형과 달리, 쾌락적 경험적 모델은 상

징적인 가치, 환상, 느낌, 재미를 추구하는 경험에 초점을 맞춘다고 하였다. 전명섭과 천명환(2006)

의 경우 기업이 사용하는 캐릭터를 쾌락적 소비의 한 모습으로 파악하였는데, 연구 결과 캐릭터

에 대한 쾌락적 반응이 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구들은 

캐릭터가 등장하는 제품을 구매하는 동기가 즐거움이나 환상과 연관될 수 있음을 시사한다.

본 연구에서는 WSD를 중심으로 하는 브랜드캐릭터의 허구성 수용 과정이 소비자가 지각하는 

제품 유형, 즉 쾌락재와 실용재에 따라 달라질 것으로 보았다. 이를테면 쾌락재일 경우 실용재보

다 광고를 보며 즐기려는 욕구가 더 증가하고 광고의 즐거움에 대한 기대 수준이 증가하게 됨으

로써 광고의 허구적 요소에 대한 자발적인 신념창조, 즉 WSD가 보다 용이해질 것이다.

Stern(1965)은 문학 등 예술 작품을 감상할 경우 즐거움과 쾌락을 위해 WSD가 필요하며, 적어도 

작품 내용이 허구적이라고 그 허구성을 따지지는 않는다고 주장하였다(205). 이는 WSD가 즐거움

과 쾌락 욕구와 밀접하게 관련되어 있음을 의미한다.

요약하면, 정보원으로서 브랜드캐릭터의 정보원 속성이 태도에 미치는 효과는 제품 유형(쾌락재

/실용재)에 의해 영향을 받을 것이다.

3. 연구문제

본 논문은 허구성에 대한 수용과정으로서 WSD 개념을 중심으로 브랜드캐릭터의 효과 과정을 

설명하는 연구이다. <연구문제 1>은 제품 유형(실용재/쾌락재)과 캐릭터 허구성(고/저)이 WSD에 

대해 상호작용 효과를 나타내는지를 살펴보기 위한 것이다. <연구문제 2>와 <연구문제 3>은 

WSD가 광고효과(캐릭터 태도, 광고태도, 브랜드 태도)에 영향을 미치는 과정에 있어 제품유형 및 

캐릭터 허구성과 상호작용 효과를 갖는지를 분석하는 것이다. 구체적으로 본 논문에서 제기한 연

구문제는 다음과 같다.

<연구문제 1> 제품유형(쾌락재/실용재)과 캐릭터 허구성(고/저)에 따라 WSD는 어떻게 달라지

는가?

<연구문제 2> 제품유형(쾌락재/실용재)과 WSD(고/저)에 따라 광고 효과(캐릭터 태도, 광고태

도, 브랜드태도)는 어떻게 달라지는가?

<연구문제 3> 캐릭터 허구성(고/저)과 WSD(고/저)에 따라 광고 효과(캐릭터 태도, 광고태도,

브랜드태도)는 어떻게 달라지는가?

4. 연구방법

1) 실험 캐릭터 제작 
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기존 광고물을 사용한 실험설계 방법은 많은 장점이 있는 반면, 다음과 같은 몇 가지 제한점이 

있다. 첫째, 허구성 조작이 용이하지 않으며, 둘째, 크리에이티브 수준 및 인지도가 동일한 수준의 

광고물을 선정하기는 현실적으로 한계가 있으며, 셋째, 소비자들이 설령 크리에이티브 수준을 동

일하게 평가하더라도 소비자 개인의 선호 등의 이유로 크리에이티브의 여러 잠재적 요소, 즉 형

태나 외모와 같은 비주얼 자극(Callcott & Phillips, 1996) 및 광고 카피, 음향 등 수많은 잠재적 

오염변인에 의해 영향을 받을 수 있다는 점이다. 이를 보완하기 위하여 조작이 용이한 창작캐릭

터를 대상으로 실험을 실시하였다.

창작 캐릭터는 현업 캐릭터 디자이너가 제작한 것으로 모두 28개이다. 이들 캐릭터를 대상으로 

허구성이 높은 캐릭터와 허구성이 낮은 캐릭터를 적게 하여, 각각 4개씩을 1차 선정하였다. 선정

된 캐릭터를 대상으로 대학생 40명(1차 사전조사자와 동일)에게 지각된 허구성을 7점 척도로 평가

하게 하여 평균값을 중심으로 고허구 1개와 저허구 1개의 실험용 창작 캐릭터를 선정하였다. 지

각된 허구성을 묻는 문항은 ‘이 캐릭터는 가짜이다’와 ‘이 캐릭터는 허구적이다’의 2문항이다. 최

종 선정된 두 개의 캐릭터는 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 캐릭터 허구성(고/저)에 의한 실험캐릭터 선정

이들 캐릭터를 이용하여 실용재와 쾌락재 광고에 등장시킨 광고물을 제작하였다. 광고물은 대

학생들의 생활에 필수적인 제품으로 판단되는 컴퓨터와 쾌락적인 목적으로 이용할 것으로 인식되

는 놀이공원으로 결정하였다(김경식 등, 2008; 임문선, 2005). 광고 제작을 위해 광고 디자이너 2인

의 도움을 받았으며, 크리에이티브 형식과 완성도 수준이 유사한 광고물을 제작하도록 주문하였

다. 제작된 실험광고물을 성영신 등(2004)의 디자인 완성도 평가항목(이 캐릭터는 조화롭다, 이 캐

릭터는 엉성하다(역척도), 이 캐릭터는 완벽하다)을 7점 척도로 측정하였다. 그 결과, 고허구의 고

양이 캐릭터(평균= 3.93, 표준편차= 1.04)와 저허구의 인물 캐릭터(평균= 3.93, 표준편차= 1.05)로 

나타나 두 집단 간에 차이가 없는 것으로 나타났다(p=.82).

광고물은 잡지 1p광고 형태로 제작하였으며, 실제 잡지광고에 노출된 듯한 환경을 조성하기 위

해 흑백이 아닌 컬러제작물로 현실감을 높였다. 네 개의 광고물은 레이아웃과 글자 크기 등 표현 

요소가 서로 유사하도록 제작되었다. 이들 실험광고를 대상으로 광고 속의 캐릭터의 허구성이 적

절히 조작되었는지를 점검하였다.

2) 표본추출

본 조사에 배치된 피험자수는 서울과 수도권의 대학생 260명으로 남자가 107명(41.2%), 여자가 

153명(58.8%)으로 나타났다. 이들을 실험광고물에 따른 집단으로 구분하면, 고허구-실용 65명, 저
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변수 측정문항 문항근거
요인적재

값

신뢰도

계수(α)

실용재

•실용적인 면에서 만족을 준다

•실용적인 목적을 충족시켜 준다

•기능이 내게 꼭 필요한 제품이다

∙Park & Young

(1986)

∙김상훈과

박혜경 (2006)

•.945

•.949

•.865

•.916

쾌락재

•이 제품을 통해 쾌락적인 즐거움을

얻는다.

•이 제품은 재미를 느끼게 한다

•반드시 필수적인 제품은 아니나

사용하고 싶다.

∙김상훈과

박혜경 (2006)

•.899

•.893

•.691

•.777

허구-실용 65명, 고허구-쾌락 65명, 저허구-쾌락 65명이다.

일반적으로 대학생 집단은 일반 소비자 집단에 비해 지식 수준 및 응답 능력이 더 뛰어나 일반 

소비자를 대표하지 못한다는 한계가 있다. 그럼에도 대학생을 조사 대상으로 한 이유는 광고의 

관심과 주목도가 가장 높은 10대∼20대 집단에 속하면서(박은아, 2005), 캐릭터 상품의 주 이용층

이기 때문이다(2007 캐릭터 산업백서, 174).

3) 분석방법 및 절차

분석방법은 이원분산분석(2-way ANOVA)을 사용하였다. 이원분산방법을 사용하는 이유는 브랜

드캐릭터에 대한 WSD에 영향을 미치는 변수의 상호작용을 보기 위해서이다. 이론적 논의에서 언

급하였듯이, 본 연구는 캐릭터에 대한 WSD가 크게 두 가지 변수에 의해 영향을 받을 것으로 보

았다. 하나는 브랜드캐릭터의 내적인 특성, 즉 캐릭터 자체의 허구성 변수이며, 다른 하나는 브랜

드캐릭터의 외적인 특성, 즉 캐릭터가 적용되는 제품의 유형에 관한 변수이다. 따라서 분석 절차

는 첫째, WSD에 대한 이들 두 변수의 상호작용 효과를 분석하였다. 둘째, 전통적인 태도변수로서 

캐릭터 태도, 광고태도, 브랜드 태도에 대해 WSD가 미치는 영향을 알아보기 위해 WSD에 영향을 

주었던 두 독립변인(제품유형과 허구성)과 WSD가 각각 태도에 대해 상호작용 효과가 있는지를 

이원분산분석을 이용하여 분석하였다.

4) 변수의 측정

(1) 독립변수: 제품유형(실용재/쾌락재)

소비자의 동기가 실용적일 경우에 소비자는 광고의 메시지에 인지적으로 관여하게 되지만 쾌락

적, 상징적일 경우는 감정적으로 관여하게 된다(Park & Young, 1986). 전술한 이론적 토대 위에 

제품유형을 실용재 3개 문항과 쾌락재 3개 문항을 사용하여 측정하였다. 이는 김상훈과 박혜경

(2006)의 문항을 중심으로 재구성한 것이다. 이들은 소비자의 제품 평가 및 구매의도에 영향을 주

는 변인 연구에서 제품을 쾌락재, 실용재로 구분하고 소비자가 쾌락적 효용과 실용적 효용 중 어

느 것을 더 추구하는지를 측정하기 위해 각각 세 항목을 사용한 바 있다. 각 항목의 타당도와 신

뢰도를 검증한 결과 <표 3>와 같이 나타나 타당도와 신뢰도가 확보된 문항으로 판단되었다.

<표 3> 독립변수의 요인분석 및 신뢰도 분석결과
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요인 변수 측정문항 문항근거
요인적재

값

신뢰도

계수(α)

실재감
실재1

실재2

∙캐릭터가 실제 인물처럼

느껴진다

∙이 캐릭터는 마치 사람 같다

∙Gerrig(1993)

∙Walton (1990)

∙Ferri(1999)

•.859

•.810
•.881

몰입
몰입1

몰입2

∙캐릭터의 행동에 몰입하였다

∙캐릭터를 보며 현실을

잊었다

∙Gerrig(1993)

∙Holland (2002)

∙Witmer &

Singer(1998)

•.800

•.753
•.833

(2) 독립변수: 캐릭터 허구성(고/저)

전술한 것처럼 허구성(Fictionality)은 캐릭터에 대해 허구성을 지각하는 정도를 말한다. 허구성

은 사전조사에 사용한 두 개의 문항, 즉 ‘이 캐릭터는 가짜(fake)이다’, ‘이 캐릭터는 허구적이다

(fictional)’를 사용하였다. 이는 Stuart와 Lonial(1985)의 캐릭터에 관한 연구와 Konijn과 

Hoorn(2005)의 문학에서의 허구적 등장인물에 관한 실증연구에서 사용한 문항을 수정한 것이다.

(3) 종속변수: 불신의 자발적 유예(WSD)

WSD의 이론적 정의는 “허구적인 대상에 대한 불신감을 일시적으로 중지하고 실재하는 존재로 

믿고 빠져 들어가는 심리적 과정”이다. 조작적 정의는 Englis(1992), Gerrig(1993), Barron(2001) 등

의 정의를 중심으로 “허구적 대상에 대해 실재감과 몰입을 경험하는 정도를 묻는 문항의 7점 척

도에 응답한 점수”로 하였다. 각 항목은 선행연구에서 제안된 개념과 Ferri(1999)의 연구를 참고하

였다. 이들 문항은 기존 캐릭터 광고물을 이용한 사전조사를 거쳐 타당성과 신뢰성이 확보된 문

항이다. 선정된 문항의 타당도와 신뢰도 분석 결과는 아래 <표 4>과 같다.

<표 4> WSD의 요인분석 및 신뢰도 분석결과

① 실재감(Presence) 차원

실재감은 Konijn과 Hoorn(2005)이 언급한 인식론적(epistemics) 차원에 해당되는 개념으로, 표현

의 사실적 측면뿐만 아니라 실제로 존재할 것 같은 느낌을 의미한다. 따라서, 캐릭터에 대한 

WSD에 있어 실재감이란 “허구적인 캐릭터를 실제 살아있는 존재로 느끼는 정도”로 정의된다. 캐

릭터는 현실에 존재하지 않는 인공의 창작물이라는 점에서 허구적 존재이다. 그럼에도 살아있는 

존재처럼 여겨지거나 실제인물로서 동일시되는 것은 어떠한 인지적 작용이 개입되었음을 시사한

다. 이러한 인식론적 접근은 본 연구에서뿐만 아니라 예술 등 창작물 전반의 허구성을 연구하는 

적절한 방향이라 할 수 있다.

실재감의 측정문항으로는 Gerrig(1993), Ferri(1999)의 판별분석 연구에서 사용한 문항을 재구성

하였으며, Walton(1990)의 Make-Believe에 관한 연구와 Konijn과 Hoorn(2005) 등의 이론적 배경을 

참고하였다. 이들 항목은 문학에서의 허구성에 관한 선행연구에서 추출한 것으로 브랜드캐릭터의 

허구성에 관한 실증적인 연구가 없어 문학과 미학 등 인접 분야 연구를 참고하였다.
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② 몰입(immersion) 차원

몰입은 Gerrig(1993)이 WSD를 설명하기 위해 제안한 “다른 세계로 빠져들어 가는 것(being

transported)”(157)으로 정의된다. 본 연구에서는 “현실을 잊고 캐릭터에 대해 순간적으로 빠져드

는 정도”로 정의하였다. 일반적으로 수용자 변인 가운데 몰입 경향이란 연속적으로 자극과 경험

을 제공하는 환경 속에서 상호 작용을 하면서 몰입하는 정도를 의미한다(권중문, 이상식, 2007).

몰입 경향의 대표적인 척도로는 Witmer와 Singer(1998)가 개발한 몰입경향척도가 있다. 본 연구에

서는 이들의 선행연구를 참고하여 총 2개의 항목을 추출하였다.

(4) 종속변수: 광고 효과(태도)

또 다른 종속변수로는 일반적으로 광고의 효과를 의미하는 태도변수, 즉 캐릭터 태도와 광고태

도, 브랜드태도를 설정하였다. 태도는 호감과 감정반응에 관한 항목으로 측정되었다. 구체적으로,

캐릭터 태도는 캐릭터에 대한 호감의 정도로 측정하였다. 이를 위해 이경렬(2003)의 연구를 참고

하여 3개의 측정 항목을 선정하였다. 광고태도는 광고에 대한 감정적 반응 항목으로 측정하였다.

McQuaire와 Mick(1992)은 광고태도를 감정적 반응으로만 구성된 것으로 보았는데, 본 연구가 

WSD라는 인지적 반응에 의한 감정적 반응을 측정하는 것이므로 이들의 문항을 사용하였다. 브랜

드 태도는 브랜드에 대해 갖는 포괄적인 긍정적 반응으로서 Ajzen & Fishbein(2000) 등이 사용한 

확립된 세 문항을 사용하였다.

5. 연구결과 

1) 조작 점검

본 연구의 독립변수인 캐릭터 허구성은 사전조사를 통해 평균값을 기준으로 고허구(평균=5.70,

표준편차=1.22)와 저허구(평균=2.75, 표준편차=.97)로 분류된 것이다. 이들 선정된 캐릭터가 실험광

고에 사용되었을 때에도 허구성의 정도가 유의미한 차이를 반영하는지를 알아보기 위하여 실험광

고를 대상으로 사전조사를 실시하였다.

사전조사 대상은 대학생 60명으로 본조사의 피험자와는 별개의 집단으로 하였다. 이유는 동일인

으로 할 경우 허구성에 대한 사전 평가 경험이 캐릭터 친숙도를 높여 본 실험에서 WSD 지각에 

영향을 줄 것으로 판단되었기 때문이다. 이들을 쾌락재(고허구, 저허구 캐릭터) 광고에 30명, 실용

재(고허구, 저허구 캐릭터) 광고에 30명 무선 할당하였다. 따라서 피험자는 동일한 제품 광고에 허

구성이 높은 캐릭터와 낮은 캐릭터가 등장하는 두 편의 광고를 평가하였다. 허구성이 서로 다른 

두 캐릭터를 동일한 제품 배경으로 평가하게 함으로써 광고 표현요소와 같은 외생변수의 영향을 

줄이고자 하였다.

사용한 질문은 Konijn과 Hoorn(2005)가 사용한 ‘이 캐릭터는 허구적이다’, ‘이 캐릭터는 가짜다’

의 두 문항으로 7점 척도로 측정되었다. 고허구 캐릭터와 저허구 캐릭터 집단간 지각된 허구성을 

t-검정한 결과, 고허구 평균 5.47(표준편차=.87), 저허구 평균 4.38(표준편차=1.23)로 나타나 두 집단

간 차이가 유의미한 것으로 나타났다(t=5.57 df=118, p=.000). 따라서 캐릭터의 허구성 조작은 성공

적이었다고 할 수 있다. 제품유형의 t-검정 결과에서도 쾌락재 평균 3.78(표준편차=1.15), 실용재 평

균=2.66(표준편차=1.22)으로 두 집단간 차이가 유의미한 것으로 나타났다(t=5.18, df=118, p=.000).

이 밖에 광고 실제성 지각과 광고 완성도가 집단 간에 차이가 없는지를 사전 검증하였다. 광고
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를 실제적으로 지각하는 정도가 집단 간 차이가 있는지를 검증하는 문항으로는 ‘이 광고는 실제 

광고 같다’ 질문을 7점 척도로 사용하였다. 조사 결과, 고허구-저허구 집단 간 광고의 실제성 지각

에 차이가 없었으며(t=.592, df=118, p=.555) 쾌락재-실용재 집단 간에도 광고의 실제성 지각에 차이

가 없는 것으로 나타나(t=.118, df=118, p=.906) 광고의 실제성 정도가 적절히 처치되었음을 알 수 

있었다. 광고 완성도의 차이가 있는지를 검증하기 위한 문항으로는 ‘이 광고는 잘 만들었다’ 질문

을 사용하여 7점 척도로 조사하였다. 그 결과 고허구-저허구 집단 간에 완성도에 차이가 없었으며

(t=1.17, df=118, p=.247) 쾌락재-실용재 집단 간에 완성도 차이가 없는 것으로 나타나(t=-.341,

df=118, p=.734), 광고의 완성도가 적절히 처지된 것을 확인하였다.

2) <연구문제1>의 분석 결과

‘제품유형(쾌락재/실용재)과 캐릭터허구성(고/저)에 따라 WSD는 어떻게 달라지는가?’

<연구문제1>은 지각된 제품 유형과 캐릭터의 허구성에 따라 분류된 집단의 차이가 WSD에 미

치는 영향을 규명하는 것이다. 분석 방법은 이원분산분석(2-way ANOVA)을 사용하였다.

우선, 지각된 제품유형(실용재, 쾌락재)에 따라 허구성이 WSD에 미치는 상호작용 효과를 살펴

보았다. <표 5>에서 알 수 있듯이, 지각된 제품 유형과 허구성은 WSD에 상호작용 효과를 미치는 

것으로 나타났다(F=7.40 p<.05). 구체적으로, 실용재가 WSD에 미치는 영향은 허구성이 낮은 경우

에 높았으며, 쾌락재가 WSD에 미치는 영향은 허구성이 높은 경우가 높았다. WSD는 쾌락재이고 

허구성이 높은 경우에 가장 높은 것으로 나타났다.

<표 5> 제품 유형과 허구성 정도에 따른 이원분산분석 결과

구분 SS df MS F p

제품유형 8.77 1 8.77 8.62 .004**

허구성 2.75 1 2.75 2.71 .109

제품유형*허구성 7.53 1 7.53 7.40 .006**

** p<.05

둘째, 지각된 제품 유형의 주효과 분석 결과, 지각된 제품유형은 WSD에 유의미한 영향을 미치

는 것으로 나타났다(F=8.62 p<.05). 즉, WSD 정도는 피험자가 지각하는 제품 유형이 쾌락재인지 

실용재인지에 따라 유의미한 차이가 있는 것을 알 수 있었다. 구체적으로는 쾌락재(M=3.36)가 실

용재(M=3.00)에 비해 WSD에 더 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 쾌락재 광고에 등

장하는 캐릭터에 노출된 집단이 실용재 광고에 등장하는 캐릭터에 노출된 집단에 비해 캐릭터에 

대한 WSD를 더 많이 지각하는 것으로 나타났다. 이는 사전조사에서 제품유형이 유의미한 차이를 

나타냈던(F=24.27, p=.000) 결과와 유사하다.

셋째, 캐릭터 허구성의 주효과 분석 결과, 허구성은 WSD에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다(F=2.71, α=.109). 이는 사전조사에서 허구성이 유의한 차이를 나타냈던(F=5.369, p<.05)

결과와 상이하다. 제품유형과 허구성이 WSD에 미치는 영향력의 차이를 구체적으로 살펴본 결과

는 <표 6>에 요약되어 있다.
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허구성
WSD에 미치는 영향

제품유형 M SD N

고허구
실용재 2.93 1.07 65

쾌락재 3.63 0.90 65

저허구　
실용재 3.07 1.11 65

쾌락재 3.09 0.95 65

합계

실용재 3.00 1.09 130

쾌락재 3.36 0.96 130

<표 6> 제품 유형과 허구성 정도에 따른 WSD

쾌락재일 경우 허구성에 따른 WSD의 형성 차이가 유의한 것으로 나타났다. 즉, 쾌락재 광고의 

경우 저허구 캐릭터에 노출된 집단(평균=3.09, 표준편차=0.95)에 비해 고허구 캐릭터에 노출된 집

단(평균=3.63, 표준편차=0.90)이 상대적으로 WSD를 더 많이 느끼는 것으로 나타났다. 이는 쾌락재

로 지각되는 제품인 경우에는 허구성이 높은 캐릭터를 사용하여도 WSD를 경험하지만, 실용재로 

지각되는 제품인 경우 고허구적인 캐릭터보다 저허구적인 캐릭터를 사용하여야 소비자로 하여금 

더 실재적으로 느껴지게 하고 몰입하게 할 수 있을 의미한다. 반면, 실용재 광고의 경우 저허구 

캐릭터에 노출된 집단(평균=3.07, 표준편차=1.11)이 고허구 캐릭터에 노출된 집단(평균=2.93, 표준

편차=1.07)에 비해 WSD를 상대적으로 더 많이 느끼는 것으로 나타났다. 각 집단별 WSD에 대한 

상호작용을 그림으로 제시하면 <그림 2>와 같다.

<그림 2> WSD에 대한 허구성과 제품유형의 상호작용 

3) <연구문제 2>, <연구문제 3>의 분석 결과

‘제품유형(쾌락재/실용재)과 WSD(고/저)에 따라 광고 효과는 어떻게 달라지는가?’

‘캐릭터 허구성(고/저)과 WSD(고/저)에 따라 광고효과는 어떻게 달라지는가?’

(1) 태도에 대한 제품유형과 WSD의 상호작용효과 검증<연구문제 2>

선행연구 및 FGI에서 WSD의 광고 효과를 암시하는 내용이 발견되었다. 이를 실증하기 위해,
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WSD가 제품유형(쾌락재/실용재) 및 캐릭터의 허구성(고/저)과 함께 태도에 대해 상호작용 효과

를 나타내는지를 이원분산분석을 통해 살펴보았다. 먼저, 캐릭터에 대한 WSD 값을 평균(3.17)을 

기준으로 하여 고WSD 집단과 저WSD 집단으로 분류하였다. <표 7>는 제품유형과 WSD에 따른 

광고효과를 요약한 것이다.

<표 7> 제품 유형과 WSD에 따른 캐릭터 태도의 이원분산분석 결과

종속변수 변량원 SS df MS F p

캐릭터

태도

제품유형 12.93 1 12.93 8.86 .003
**

WSD 57.72 1 57.72 39.57 .000
***

제품유형*WSD 1.38 1 1.38 0.95 .330

광고태도

제품유형 17.37 1 17.37 14.63 .000
***

WSD 55.29 1 55.29 46.58 .000
***

제품유형*WSD 0.02 1 0.02 0.01 .904

브랜드

태도

제품유형 2.09 1 2.09 1.59 .208

WSD 54.08 1 54.08 41.21 .000
***

제품유형*WSD 0.10 1 0.10 0.08 .781

**
p<.05,

***
p<.001

태도에 대한 WSD(고/저)와 제품유형의 상호작용 효과를 분석한 결과, WSD와 제품 유형은 세 

가지 태도변수(캐릭터 태도, 광고태도, 브랜드 태도) 모두에 유의미한 상호작용 효과를 보이지 않

았다. 따라서 캐릭터에 대해 WSD를 경험하는 정도와 제품의 유형은 태도에 대해 서로 독립적인 

영향을 줄 것으로 판단하였다.

이러한 가정에서 태도에 대한 WSD의 주효과를 분석한 결과, WSD는 캐릭터 태도(F=39.57,

p<.001), 광고태도(F=46.58, p<.001), 브랜드 태도(F=41.21, p<.01)에 모두 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 WSD는 태도에 독립적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 구체적으로 

WSD가 높은(캐릭터에 대한 실재감과 몰입을 크게 경험하는) 집단이 WSD가 낮은 집단보다 태도 

점수가 더 높았다.

태도에 대한 제품 유형의 주효과를 분석한 결과, 캐릭터 태도(F=8.86, p<.05)와 광고태도

(F=14.63, p<.001)에는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났으나, 브랜드 태도에 미치는 영향은 유

의미하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 제품 자체가 쾌락재 혹은 실용재로 지각되는 것

이 캐릭터 태도나 광고태도에는 영향을 주지만, 그 제품에 대한 태도에는 영향을 주지는 않음을 

의미한다. 즉, 사람들은 쾌락재 제품을 쾌락재라는 이유만으로 더 선호하거나, 실용재를 실용재라

는 이유만으로 덜 선호하거나 하지 않는다.

(2) 태도에 대한 캐릭터 허구성과 WSD의 상호작용효과 검증<연구문제 3>

태도에 대한 WSD와 캐릭터 허구성의 상호작용 효과를 분석한 결과는 <표 8>에 제시한 바와 

같다. WSD(고/저)와 허구성은 캐릭터 태도에는 상호작용 효과를 보이지 않았으나(F=1.31, α

=.253), 광고태도(F=4.00, p<.05)에는 상호작용 효과를 보였다. 이때, 허구성은 단독으로는 태도에 
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종속변수 변량원 SS df MS F p

캐릭터

태도

허구성 0.28 1 0.28 0.19 .664

WSD 66.48 1 66.48 44.23 .000
***

허구성*WSD 1.97 1 1.97 1.31 .253

광고태도

허구성 0.99 1 0.99 0.80 .370

WSD 62.94 1 62.94 51.13 .000
***

허구성*WSD 4.92 1 4.92 4.00 .046
**

브랜드

태도

허구성 0.91 1 0.908 0.70 .404

WSD 56.39 1 56.39 43.34 .000
***

허구성*WSD 3.82 1 3.82 2.93 .087

영향을 미치지 않으나, WSD와 상호작용하여 광고태도에 유의미한 영향을 주었다. 이는 캐릭터의 

허구성이 태도에 영향을 미치는 과정에 있어 WSD와의 상호작용 효과를 나타내는 결과이다.

<표 7> 태도에 대한 허구성과 WSD의 이원분산분석 결과

**
p<.05,

***
p<.001

따라서 본 연구의 핵심 문제인 광고 효과 과정에서 WSD는 ‘광고태도’에 중요한 역할을 하는 

것을 알 수 있다. 허구성과 WSD의 광고태도에 대한 상호작용 효과를 그림으로 제시하면 <그림 

3>과 같다.

<그림 3> 허구성과 WSD의 광고태도에 대한 상호작용  

구체적으로 살펴보면, WSD가 높을 경우에는 고허구적 캐릭터(평균=4.81, 표준편차=.95)가 저허

구적 캐릭터(평균=4.40, 표준편차=.99)보다 광고태도 점수가 더 높았다(<표 9> 참조). 이는 WSD의 

조절작용이 강하게 개입될 경우 고허구적 캐릭터가 저허구적 캐릭터보다 더 긍정적인 광고태도를 

나타내는 것을 의미한다.
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종속변수 허구성

WSD

고 저 계

M SD M SD M SD

광고태도

고 4.81 0.95 3.53 1.27 4.29 1.26

저　 4.40 0.99 3.69 1.25 4.06 1.18

계 4.62 0.99 3.62 1.26 4.17 1.22

<표 9> 허구성과 WSD의 광고태도에 대한 이원분산분석 기술통계량

반면, WSD가 낮을 경우에는 저허구적 캐릭터(평균=3.69, 표준편차=1.25)가 고허구적 캐릭터(평

균=3.53, 표준편차=1.27)보다 광고태도 점수가 더 높았다. 이는, WSD의 영향력(조절효과)이 크게 

개입되지 않으면 저허구적인 캐릭터가 광고태도에 더 영향을 줄 수 있음을 의미한다. 광고태도 

점수는 고허구 캐릭터 x 고WSD 집단이 가장 높았다. 이외에, 브랜드태도에 대해서도 유의미한 

영향을 미친다고 볼 수는 없으나, p<.05 수준에 가깝다는 점에서 논의할 가치가 있는 결과로 나

타났다.

요약하면, WSD는 캐릭터의 허구성과 상호작용하여 광고태도에 영향을 주었다. 다시 말해 허구

성에 따른 캐릭터의 유형이 광고태도에 영향을 미치는 과정은 소비자의 심리적 과정인 WSD에 

따라 달라진다고 할 수 있다.

6. 결론 및 논의

1) 제품유형과 허구성의 WSD에 대한 영향

제품유형과 허구성은 WSD에 대해 유의미한 상호작용 효과를 나타냈다. 구체적으로, 쾌락재이

면서 고허구 캐릭터의 경우에 WSD가 가장 컸으며, 실용재이면서 고허구 캐릭터인 경우에 WSD

가 가장 적은 것으로 나타났다. 다시 말해, 제품유형이 쾌락재인 경우에는 허구성이 높은 캐릭터

가 허구성이 낮은 캐릭터보다 실재감을 지각하고 몰입하는 정도가 컸으며, 제품유형이 실용재인 

경우에는 허구성이 낮은 캐릭터가 허구성이 높은 캐릭터보다 실재감을 지각하고 몰입하는 정도가 

더 컸다. 이는 허구성이 높은 캐릭터일수록 쾌락적 브랜드에 사용되는 것이 WSD를 경험하게 하

는 데에 유리함을 의미한다.

쾌락재인 경우가 실용재인 경우보다 고허구적 캐릭터에 대한 WSD에 긍정적인 영향을 준다는 

결과는 중요한 시사점을 갖는다. Park와 Young(1986)에 따르면 소비자가 광고에 대해 갖는 동기

는 실용적인 경우에는 광고 메시지에 인지적으로 관여되지만 쾌락적인 경우에는 감정적으로 관여

된다. 이는 실용적인 것에 대한 평가는 주로 인지작용에 의해 일어나며 쾌락적인 것에 대한 평가

는 주로 감정적인 작용에 의해 요소에 영향을 받음을 의미한다. 캐릭터가 주로 긍정적인 감정을 

제공하는 정서적 자극물임을 감안할 때(Garretson & Burton, 1998), 쾌락재 유형일 경우 정서적 

관여를 더 크게 하고, 이를 위해 허구적인 캐릭터일수록 실재감을 지각하고 몰입하려는 정도가 

더 커지는 것으로 판단된다.
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2) WSD의 태도에 대한 영향

태도(캐릭터 태도, 광고태도, 브랜드 태도)에 대한 WSD와 두 독립변수(제품유형 및 허구성) 간

의 상호작용 효과를 분석한 결과는 두 가지 의미를 갖는다. 첫 번째는 WSD와 제품유형과의 상호

작용에 관한 부분이다. <연구문제 1>의 결과에서 제품유형과 허구성은 WSD에 대해 상호작용 효

과를 나타냈으나, <연구문제 2>의 결과에서 제품유형과 WSD는 태도에 대해 상호작용 효과를 보

이지 않았다. 즉, 종속변수로서 WSD에 대해서는 독립변수로서 제품유형 x 허구성의 상호작용 효

과가 나타나지만, 독립변수로서 WSD는 제품유형과 상호작용하지 않고 독립적으로 태도에 대해 

영향을 주었다. 이는 실재감과 몰입을 느끼는 것 자체만으로 감정적 반응이 유발될 수 있음을 의

미하며, 실재감과 몰입이 감정적 반응에 직접적으로 영향을 주는 변수임을 암시한다.

두 번째는 허구성과의 상호작용에 관한 부분이다. WSD와 허구성은 광고태도에 대해 유의미한 

상호작용 효과를 보였으며, 브랜드태도에는 통계적으로 유의하지는 않으나 유의적 경향을 나타냈

다. 허구성 변수의 역할에 초점을 두어 설명하면, 허구성에 대한 지각 및 평가과정이 다른 변수

(제품 유형, WSD)와 상호작용하여 캐릭터의 효과 과정 전반에 유의미한 영향을 미친다고 할 수 

있다. 이를 현실에서의 캐릭터 광고 소비와 관련지어 설명하면 다음과 같다. 소비자가 캐릭터 광

고를 보면서 그 광고에 대해 태도를 형성하는 과정은, 1)캐릭터가 얼마나 허구적인가(허구성 고/

저 변수)에 대한 판단과 2)허구성에 대한 불신을 자발적으로 유예하는 과정(WSD)이 서로 영향을 

주면서 결정되는 과정이라 할 수 있다. 한편, 허구성을 지각함과 동시에 WSD를 경험하는 일련의 

과정은 ‘허구성’이라는 동일한 평가 속성을 대상으로 발생되는 서로 다른 방향의 심리적 과정이

다. 서로 다른 방향의 심리적 과정이 발생하는 이유의 하나는 쾌락을 경험하기 위한 목적으로 소

비자의 인지적 평가 과정이 개입되었기 때문으로 해석할 수 있다.

요약하면, WSD는 태도에 대해 독립적으로 영향을 미치거나, 제품유형이 아닌 캐릭터의 허구

성과 상호작용하여 광고 태도에 긍정적인 영향을 주었다. 본 연구를 통해, 캐릭터가 태도에 미치

는 영향에 있어 허구성과 관련한 지각 과정과 이러한 지각에 반하는 WSD 과정이 개입되는 것을 

경험적으로 밝혀냈다. 구체적으로, 소비자들이 브랜드캐릭터에 대해 실재감을 지각하고 몰입하는 

과정(WSD)은 제품 유형과 캐릭터의 허구성에 의해 영향을 받으며, WSD는 캐릭터의 허구성과 상

호작용하여 광고 효과 과정에 통계적으로 유의미한 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 소비자

들이 광고에 등장하는 캐릭터를 좋아하는 과정에는 캐릭터를 실재적인 것으로 지각하고 몰입하게 

되는 WSD가 개입되며, 이러한 과정이 태도에 긍정적인 영향을 줄 것으로 판단된다. 본 연구에서 

얻은 실증 자료를 바탕으로 향후 캐릭터의 효과 과정에 관한 다양한 심리적 변인들의 영향 관계

를 폭넓게 밝히는 논의가 후속되어야 것이다.

3) 연구의 한계 및 제언 

본 연구가 갖는 한계점을 연구방법 및 해석의 관점에서 서술하면 다음과 같다.

우선, 창작 캐릭터를 실험물로 사용하였다는 점에서 일반화의 한계를 갖는다. 캐릭터가 기능하

기 위해서는 전제 조건으로 뚜렷한 성격이나 특징, 즉 페르소나(persona)가 있어야 한다(Callcott,

1995). 일반적으로 캐릭터의 속성은 외형적 이미지를 중심으로 구성되지만 캐릭터의 효과는 즉각

적으로 형성되기보다 브랜드-소비자 관계 속에서 장기적으로 축적되어 형성된다. 본 연구에서는 

캐릭터 제작에서부터 광고제작에 이르기까지 각 분야별 현직 전문가에게 의뢰하여 제작하고 이를 

사전조사를 통해 조작의 적절성을 확인하였으나, 표현 수준 등에서 실제 캐릭터 및 광고와 차이
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가 있을 수 있다. 아울러, 누적된 이미지가 부족하여 순간적이고 즉흥적인 판단에 의존하여 응답

이 이루어졌을 가능성을 배제할 수 없다.

캐릭터 연구는 캐릭터의 정의나 분류에서부터 여러 학자에 따라 다양한 의견이 있는 분야이다.

본 연구는 디자인, 사회과학, 심리학 등 다양한 영역에서의 연구 성과를 토대로 하였으나 세부적

인 표현 유형(만화, 애니메이션, 실사 등)에 따른 캐릭터의 특성을 포함하지 못한다는 지적이 있을 

수 있다. 이 밖에 본 실험연구에서 표본은 편의표집한 것으로서, WSD를 중심으로 하는 본 연구

의 분석 결과가 캐릭터 소비 과정 전반을 말하는 것으로 일반화하기는 한계가 있다.

WSD 척도를 제작함에 있어서도 선행 연구(Ferri, 1999, 김운한, 2007)를 참조하여 WSD를 2가지 

차원으로 분류했으나 연구 범위에 포함되지 않았던 중요한 변인들도 포함될 수 있어 WSD의 측

정이 충분히 반영되지 못했을 가능성이 있다.

이 밖에, WSD 개념과 실험 결과를 일반화하는 데에 주의를 요함을 밝힌다. 문학이나 영화 등 

예술작품의 경우와 광고의 경우 감상 환경이 서로 다르다. 예술작품의 경우 무엇보다 독자(또는 

관객)들이 감상하려는 심리적 준비 상태, 즉 기꺼이 감상하려는 자발성(willingness)이 일반적으로 

전제된다. 반면, 광고의 경우, 광고를 감상하려는 자발성이 적은데다, 물리적인 시간 등 감상을 위

한 환경이 상대적으로 불충분하여 WSD와 같은 인지적 작용이 개입되기에 한계가 있다.

본 연구의 한계점을 보완하기 위해 후속 연구가 필요하다.

먼저, 캐릭터 효과과정에 있어 다양한 변인들의 영향관계를 포괄적으로 살피는 연구를 제안한

다. 이를테면, 정보원 속성 평가에서 광고태도, 브랜드태도로 이어지는 정보원 공신력 모형(Source

Credibility Model)에 대해 WSD를 중심으로 하는 허구성 수용모델의 선행관계를 살펴볼 필요가 

있다. 또한, 인지적 변수로서 WSD는 개인의 내적특성변수(Moore & Harris, 1996)에 의해 영향을 

받을 것으로 예측된다. 캐릭터 효과에 대한 인지욕구와 감성강도 변수의 조절효과를 집단별 모형

검증을 통하여 검증할 것을 제안한다.

WSD의 효과 과정을 전통적인 태도형성이론인 정교화가능성 모델과 관련지어 살펴보는 것도 

흥미로운 연구 주제이다. 정교화가능성이 높을 경우에는 태도는 제품정보에 의해 영향을 받게 되

지만, 정교화가능성이 낮을 경우에는 주변적 단서, 즉 광고모델이나 음악과 같은 실행적 단서에 

주로 영향을 받게 된다. 브랜드캐릭터는 광고모델의 역할을 하므로 실행적 단서에 해당하므로 브

랜드캐릭터에 관한 정보처리는 정교화가능성이 낮은 저관여 제품에서 더 큰 영향을 줄 것으로 예

상할 수 있다. 즉, 저관여 제품의 경우일수록 브랜드캐릭터에 대한 능동적인 관여가 증가하며, 실

재감과 몰입의 가능성도 커질 것으로(WSD 증가) 예상할 수 있다.

마지막으로 본 연구를 확대하여 드라마 광고나 과장광고 등 광고와 설득 커뮤니케이션 영역의 

다양한 분야에서 허구적 자극물의 수용기제로서 WSD의 역할을 실증하는 연구를 제안한다. WSD

는 창작물에 대한 수용 기제와 관련한 개념으로서, 관련된 후속 연구는 창작물의 하나로서 광고

의 효과 과정을 풍부하게 이해하는 데에 기여할 것으로 본다.
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