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Abstract

Background The contemporary advertising landscape inundates today's consumers with a barrage 
of advertisements, irrespective of their desires. Consequently, consumers have developed a sense of 
indifference to advertisements across various media platforms. Amidst this backdrop, the potential 
effectiveness of humorous advertisements as a means to overcome advertisement avoidance has garnered 
increasing attention. As the effectiveness of humorous advertisements varies depending on the advertising 
medium and the gender and age of the viewer, this study aims to categorize the types of humorous 
advertisements in the YouTube medium to find out the consumer response to each type of humorous 
advertisement, and to find out which type of humorous advertisement is effective in reducing consumer 
ad avoidance according to gender and age.
Methods To determine the likability of the advertisements of men and women in their 20s, likability 
of the advertisements, this research employed eye-tracking devices—a psychophysiological technique—to 
measure changes in consumers' pupil size. Additionally, interviews were conducted to provide qualitative 
evidence of likability. Next, we administered a survey to determine advertisement comprehension. 
Statistical analysis involved subjecting the data to a two-way ANOVA using SPSS PASW Statistics 18.
 Results The findings revealed that parody advertisements were most preferred by both male 
and female viewers in terms of likability. Furthermore, the CM Song (Commercial Message Song) 
advertisements proved most effective in enhancing viewers’ understanding of the advertisement message. 
Notably, distinct preferences emerged concerning the type of humorous advertisements in relation to 
both advertisement liking and comprehension, emphasizing that consumers' appreciation of humorous 
advertisements does not necessarily lead to their comprehension of the conveyed message. 
Conclusions In light of the study’s outcomes, it becomes evident that the parody style of humorous 
advertisements holds the highest degree of likability among both male and female viewers. In contrast, 
the CM Song type of humorous advertisements emerges as the most effective form in terms of facilitating 
comprehension. Consequently, a judicious combination of both types of humorous advertisement may be 
recommended to create advertisements that successfully satisfy both aspects of liking and comprehension.
Keywords YouTube Humorous Ads, Ad Likability/Ad Comprehension, Ad Avoidance, Eye Tracking, 
Pupil Size
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1. 연구의 배경 및 목적

TV 매체를 중심으로 일방적으로 광고가 송출되었던 과거와 달리 오늘날에는 기술의 발전으로 인해 소비자와 

양방향으로 소통할 수 있는 온라인 광고 매체들이 새롭게 등장했다. 다양한 광고 매체의 등장으로 인해 기존의 

광고 환경이 변화함에 따라 전파되는 광고물의 수가 증가하게 되었다. 2017년 포브스(Forbes) 발표에 따르면 

사람들은 하루 4,000개에서 10,000개의 광고에 노출된다고 한다(Jon, 2017). 빠르게 변화하는 소비자의 

관심을 끌지 못한 광고나, 반복적인 노출로 인해 소비자들에게 외면당한 광고는 광고로서 목적을 잃게 되는데, 

이러한 현상을 광고 회피라고 한다. 오늘날 다양화된 광고 매체를 통해 광고를 무차별적으로 노출할 수 있게 

되면서 소비자들의 광고 피로도가 쌓여 광고에 대한 관심이 떨어지고 있기 때문으로 보인다(Lee & Lyu, 2005). 

소비자들의 이러한 광고 회피를 타개하는 방법으로 유머 광고가 효과적이라는 연구(Sternthal & Craig, 1973; 

Toncar, 2001; Lance & Guy J, 2006; Lee & Lyu, 2005; Kim et al., 2008; Paik, 2014; Lee, 2016)들이 

소개되고 있다. 

그러나 오라클(Oracle, 2022)의 ‘감정과 경험’에 관한 설문조사에 따르면, 비즈니스 경영자들은 브랜드 

전략을 구성하는 데 유머 활용의 필요성을 인지하고 있으나, 유머를 적절하게 사용할 만한 데이터 인사이트나 

도구를 보유하고 있지 않아 활용이 어렵다고 밝혔다. 유머는 사람의 기분을 좋게 만들어 줄 수 있는 광고 

요소로서 효과적인 방법이나 광고를 수용하는 데 있어 개인차에 의해 개개인에 따라 유머 광고에 대해 

호의적 또는 부정적인 반응을 야기하기 때문이다(Hong, 2007). 유머 광고를 수용하는 소비자의 광고 태도 

중 성별은 물리적 회피에, 나이는 인지적 회피에 영향을 미치기에 광고의 타깃에 따라 표현 유형을 달리해야 

한다(Lee, 2001). 특히, 유머를 받아들이는 수용자의 성별에 따라 차이가 있다는 선행 연구 중 여성보다 남성이 

유머를 선호한다는 결과를 도출한 연구도 있으며(Lammers et al., 1983; Lee & Kim, 1998; Chon & Lee, 

2015), 남성보다 여성이 유머를 선호한다는 결과를 도출한 연구도 있다(Cantor & Venus, 1980; Madden & 

Weinberger, 1982; Lee et al., 2013). 또한 소비자행태조사(Kobaco, 2017)를 살펴보면, 10대부터 60대까지 

유머 광고에 긍정적인 반응을 보이는 나이대가 다름을 알 수 있었는데, 특히 10대와 20대가 유머러스하고 

재미있는 광고에 가장 긍정적인 반응을 보인 것을 알 수 있다. 이런 결과는 광고의 성별과 나이에 따라 광고를 

제작할 필요성을 보여준다. 오늘날의 소비자는 본인 스스로 광고를 접할 매체를 선택하므로 각 매체마다의 

기능이나 특성을 고려하여 매체마다 선호되는 광고의 표현 유형을 알아볼 필요성도 있다(Lee et al., 2009). 

최근 들어 광고 매체별 광고 효과에 차이가 있음을 주장하는 연구들이 진행되고 있으나(Paik, 2014; Lee, 

2016), 아직까지 전통적인 광고 매체 외에 다른 광고 매체를 대상으로 광고 효과를 알아보는 연구들이 

미비하다. 따라서 광고를 시청하는 대상의 성별과 나이 그리고 광고를 시청하는 매체에 따라 소비자의 반응이 

다르게 나타남을 알 수 있다. 그러므로 현시점에서 온라인 광고 시장의 가장 많은 점유율을 차지하고 있는 

유튜브 매체를 대상으로 광고를 시청하는 수용자의 성별과 나이에 따라 어떤 유머 광고가 효과적인지 알아볼 

필요성을 확인했다. 

대부분의 유머 광고 효과를 연구한 선행 연구들은 유머 소구에 국한되지 않고 광고의 장르를 확장하거나, 

탄커(Toncar, 2001)와 같이 유머 광고의 유형이 아닌 허풍, 익살, 패러디, 골계, 풍자 등 표현 유형 기법을 

세분화하여 광고 효과를 측정한 연구들이 대부분으로 아직까지 유머 광고의 유형을 심도 있게 세분화하여 

분석했다고 하기에는 미비한 실정이다. 기존의 광고 효과를 측정한 선행 논문들은 대부분 의식적으로 자신을 

통제할 수 있는 자가 기입식의 형태를 띠고 있으며, 자기 보고식의 주관적 평가를 바탕으로 데이터를 수집하여 

연구 결과가 도출되어 왔다(Hong, 2007; Paik, 2014). 따라서 피험자가 의식적으로 통제할 수 있는 설문조사나 

인터뷰의 단점을 보완하기 위해서 무의식적인 잠재 반응을 측정할 수 있는 심리 생리학적 기법을 함께 

사용하여 피험자의 왜곡되는 반응을 최소화하는 신체 반응을 통해 알아보고자 한다. 유머 광고의 효과는 광고 

매체와 시청자의 성별, 연령에 따라 달라지므로 본 연구는 유튜브 매체의 유머 광고의 유형을 세분화하여 각 

유머 광고 유형에 대한 소비자 반응을 알아보고, 성별과 연령에 따라 어떤 유형의 유머 광고가 소비자의 광고 

회피를 감소시키는 데 효과적인지 알아보는 것을 목적으로 한다.
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2. 이론적 배경

  2. 1. 광고 회피 

광고의 궁극적인 목적은 소비자를 설득하여 제품을 효과적으로 판매하는 것이다(Lee, 2020). 그러나, 소비자가 

광고 자체를 외면해 버리면 광고는 그 목적을 잃게 된다. 광고 회피는 광고를 시청할 때, 다른 행동을 취하거나, 

녹화된 영상 속의 광고를 건너뛰는 등, 광고에 주의를 가지지 않는 모든 행동을 말하며, 소비자가 TV, 잡지, 

신문, 라디오, 방송 매체를 통해 광고를 접하는 것보다 인터넷 매체 통해 광고를 접할 때 광고를 회피하는 

경향이 높은 편이다(Kim, 2003). 이는 소비자가 온라인상에서 강제적으로 광고에 노출되었을 때, 개인의 정보 

추구 행동 자유를 방해받는다고 느껴 자유를 회복하려고 자연스레 광고를 회피하거나 외면하는 행동을 취하기 

때문이다(Kim, 2012). 그러나 온라인 매체를 통해 광고를 접했을 때, 다른 매체에 비해 광고를 회피하는 

현상이 높지만 반대로 자기 선택권이 높은 편으로 광고 시청을 회피하는 빈도가 다른 매체에 비해 적다는 

특징을 가진다(Lee & Lyu, 2005). 이는 오늘날의 소비자들이 본인의 선택에 따라 수용할 광고 매체에 접속하고 

선택적으로 수용할 광고를 정하기 때문이다. 따라서, 소비자가 스스로 선택하는 비중이 높은 인터넷 광고 

매체의 특성을 고려하여 광고 회피도를 낮출 수 있는 광고가 무엇인지 알아볼 필요가 있다.

  2. 2. 유머 광고

유머 광고는 소비자들의 광고 회피를 줄이고, 광고를 수용할 수 있게 태도를 설득하는 데 효과적이다(Lee, 

2016). 유머는 감성적 소구 중 하나로, 감성적 소구는 광고 주제가 심리적 동기유발과 감정적 호소를 중심으로 

제시되는 것을 말한다(Lance & Guy J, 2006). 감성적 소구는 소비자의 심리 상태를 자극하는 감정에 호소하는 

방식으로 광고 속 제품 또는 브랜드에 대한 저항감을 감소시키는 동시에 효과적으로 인식시키는 방법이다. 

유머 광고는 소비자의 감성을 자극하여 평소에 광고를 시청하는 것에 관심을 두지 않는 소비자의 흥미를 끄는 

데 효과적이며, 다양한 감성적 소구 중에 유머는 타인과 함께 공감하고 즐길 수 있는 감정적 교감이 일으키는 

데에 효과적인 것으로 알려져 있다(Jin, 2017). 유머는 시청자의 반사적 웃음을 일으키는 일종의 자극이 되어 

수용자의 긴장을 해소하게 해주는 데 탁월한 효과를 가지고 있어 광고 제작자들은 유머를 활용하여 광고를 

제작하는 것을 선호한다(Hong, 2011). 전근영 & 이정교(Chon & Lee, 2015)에 따르면, 유머의 강도가 

과해지거나 유머 광고가 지나치게 반복적으로 노출되는 경우 불쾌감이나 짜증을 일으킬 수도 있으므로 광고 

제작 시 과한 유머 사용은 주의해야 한다. 따라서 유머 광고는 소비자들의 광고 회피를 줄이고, 친근감 있게 

다가가기 위한 수단으로서 효과적임을 알 수 있다.

  2. 3. 광고 수용 단계

Table 1 Ad Acceptance Steps

연구자   ＼   단계 1단계 2단계 3단계

Hong

(2007)

인지적 반응 

광고 인지

(제품, 브랜드, 서비스 등)

정서적 반응 

광고 호감 및 선호

(제품, 브랜드, 서비스 등)

행동적 반응

광고를 통해 

구매 의도 형성

Chon & Lee

(2015)

주의 효과

광고 메시지 및 

광고 정보 인지

설득 효과

광고 수용자 태도 변화 

또는 유지

이해 효과

받아들인 정보를 

지각적으로 해석

유머 광고를 시청한 소비자의 광고 효과를 알아보기 위해 전근영 & 이정교(Chon & Lee, 2015)의 주의 효과, 

이해 효과, 설득 효과와, 홍영일(Hong, 2007)의 인지적, 정서적, 행동적 반응을 바탕으로 유머 광고 수용 

과정을 알아보고자 한다. <Table 1>을 보면, 크게 3가지 단계로 나누어진다. 첫째, 유머가 소비자의 주의를 

끌어, 광고를 인식하게 한다. 둘째, 광고에 호감을 느끼고 광고 메시지에 설득되어야 긍정적인 태도를 취한다. 

셋째, 광고하는 제품, 브랜드 또는 서비스에 소비자의 직접적인 행동을 유발하게 시킨다. 즉, 광고를 시청한 

소비자가 유머 광고를 인지하는 1단계를 지나서 호감을 느끼는 2단계를 거쳐야만 최종적으로 3단계 행동적인 

반응이 일어난다는 것이다. 따라서 유머 광고를 소비자가 수용하고, 최종적인 구매 행동을 유발시키기 

위해서는 크게 광고에 대해 호감과 이해가 바탕이 되어야 한다.
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  2. 4. 동공 크기에 따른 광고 효과 측정 방법

심리 생리학적 측정을 통한 관찰 방법은 광고의 효과를 알아보는 데 있어 정보를 보완하거나 상충하는 

정보를 제공하기도 한다(Lee et al., 2010).  심리 생리학적 방법은 신체적으로 외부의 자극에 의해 나타나는 

인지적, 감정적인 처리 과정의 생리적 지표로써 의식적인 사후 설문의 한계점을 보완하기 위해 사용된다(Kim 

et al., 2008). 심리 생리학적 측정 방법은 크게 ‘직접적(direct) 측정’, ‘유사 직접적(quasi-direct) 측정’, 

‘간접적(indirect) 측정’ 3가지로 분류된다(O'Keefe, 2002, as cited in Lee & Ahn, 2009). 본 연구에서 광고 

효과를 측정하기 위해 활용할 심리 생리학적 방법은 간접적 태도 측정 방법에 해당하는 아이트래킹 기법이다. 

간접적 태도 측정 방법으로 더욱 완곡하고 우회적으로 태도를 측정하는 방법으로 아이트래커 장비는 안구의 

시선추적과 동공의 크기 2가지를 측정할 수 있다. 동공 크기를 측정하는 방법은 심리 생리학적 측정 방법의 

하나로 전달하고자 하는 메시지에 대한 반응을 분석하고 피험자의 무의식 속 심리적 반응 정보를 수집하는 데 

유용하다(Ravaja, 2004). 2000년대 들어 국내 광고학자들은 아이트래킹 기법을 사용하여 동공 크기에 따른 

소비자의 광고 자극에 대한 주의를 알아봄으로써 광고 효과를 측정하는 데 활용하고 있다(Lee & Ahn, 2009). 

동공 크기의 변화에 의한 지름의 크기를 측정하여 피험자의 의학적 상태의 신호와 감정적 반응의 지표로 

사용하는 연구가 대표적이다(Granholm & Steinhauer, 2004). 동공의 경우 각각 독립적인 신경이 관여하고 

있기에 심리적 활동 과정의 원인을 알기 수월하므로 동공 크기를 지표로 삼아 다양한 분야의 연구자들에 

선호되는 심리 생리학적 연구 방법이다(Janita & Baccino, 2010).

 

      2. 4. 1. 유머 광고와 동공 크기의 관계

라바자(Ravaja, 2004)에 의하면, 주의(attention), 감정(emotion), 각성(arousal), 정보처리(information 

processing)와 같은 많은 심리 생리학적 요소가 심리학적 현상을 일으키는데, 대표적으로 감정이 사람의 

자율신경계(autonomic nervous system)를 활성화한다고 말한다. 사람의 감정 상태는 크게 2가지 

정서가(valence)와 각성(arousal)으로 나누어지는데, 이때 정서가는 대상에게 접근하려는 심리적인 정도를 

의미하며, 정서의 높고 낮음에 따라 대상의 즐겁거나, 불쾌한 정도를 알 수 있다(Lang et al., 1993). 또한 

각성은 몸의 신경이 생리학적으로 활동적인 정도를 의미하며, 각성의 높고 낮음에 따라 대상자 신경이 

활성화된 상태인지 비활성화된 상태인지 알 수 있다(Russell, 2003). 

맹세호 외(Maeng et al., 2013)는 정서의 자극을 통한 동공 크기의 변화를 알아보기 위해 International 

Affective Picture System(IAPS)을 활용하여 긍정적, 부정적 정서를 유발하는 시각적 정서 자극에 의한 객관적, 

주관적 강도와 동공 크기의 확장과의 연관성을 발견함과 동시에 심리 생리학적 활동이 일어나는 과정에서 

피험자의 주관적인 경험의 강도에 따라 동공의 크기가 변화하므로 정서적 반응을 객관적으로 지표로 활용할 수 

있다는 것을 밝혔다. 헤스(Hess, 1965)에 따르면, 정서적인 감정을 자극하는 강도가 강해질수록 동공의 크기는 

더 확장하므로 동공의 지름이 가장 클수록 감정적인 동요의 깊이 또한 깊다는 것을 알 수 있다.

위커 외(Wicker et al., 1981)의 유머 광고와 동공 크기의 변화에 관한 연구에 따르면, 인지적 반응, 정서적 

반응, 행동적 반응에 의해 소비자가 인지적으로 광고의 정보를 받아들이고, 정서를 자극하는 감정적인 동요가 

일어나 이를 처리하는 내적 과정 속에서 유머의 부조화-해소가 이루어지고 소비자가 각성함으로 인해 동공의 

확장이 일어나는 것을 밝혔다.

유머 광고를 시청할 때의 수용자가 받아들이는 과정에 있어 동공 크기를 지표로 동공의 반응에 따른 

광고효과의 관계를 알아본 결과, 유머, 기발함, 광고 태도, 구매 의도에 동공 크기 변화가 유의한 영향을 미치며, 

광고 속 메시지와 유머의 관계를 파악하고 이를 받아들이는 인지적 과정에서 의문이 해소됨에 따라 동공이 

확장되는 것을 알 수 있었다(Kim et al., 2008). 이는 동공을 통해 받아들여지는 인지적인 정보를 처리하는 

과정에서 뇌가 활발하게 활동하면서 동공의 크기의 확장에 영향을 미치기 때문이다(Granholm & Steinhauer, 

2004).

동공의 크기는 수용자의 태도와 밀접한 연관을 가지며, 의식적으로 억제하는 것이 불가하다는 특징을 가진다. 

동공의 크기 변화를 통해 인간이 느끼는 다양한 감정과 시각적 자극에 따른 광고 태도나 피험자의 주의와 

감정적 각성 정도를 측정할 수 있으며(Ahn et al., 2009), 동공의 확장이나 수축이 인간의 감정 또는 시각적인 

자극에 따라 반응하는 객관적 지표로 사용될 수 있으며, 광고 자극에 대하여 소비자의 주의 정도를 안구로 
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측정할 수 있다(Lee & Ahn, 2009). 또한 정서를 자극하는 청각적인 자극도 동공의 크기 확장에 영향을 

미치기도 한다(Partala & Surakka, 2003). 즉, 정서를 자극할 수 있는 시청각적인 자극을 피험자에게 노출할 

경우 동공이 확장에 영향을 미침을 알 수 있다. 

  2. 5. 광고 이해도

광고는 다양한 주변 환경의 변수에 따라 광고 메시지를 이해하는 데 영향을 미친다(Sternthal & Craig, 1973). 

소비자가 정보를 지각적으로 해석하여 의미를 도출하는 과정 중에 유머가 광고의 이해도를 돕기도 하지만 

유머가 지나치면 소비자의 거부 반응을 일으킬 뿐만 아니라, 광고 이해도를 방해할 수도 있다(Yi & Hong, 

2009). 이는 소비자가 유머를 받아들이는 데 있어 개인차가 발생하는데, 광고 속 유머러스한 요소가 개인이 

받아들이기에 지나치다고 판단되면 광고의 시각적 이미지를 받아들이거나 메시지를 이해하는 데 영향을 

미치기 때문이다(Chon & Lee, 2015). 따라서, 본 연구에서는 수용자의 개인차에 영향을 미치는 다양한 요인 

중 이경렬(Lee, 2001)과 소비자행태조사(Kobaco, 2017)를 참고하여 성별과 나이를 변수로 설정해 매체별 

효과적인 유머 광고 유형이 무엇인지 연구할 필요성을 확인했다. 

3. 연구 문제 및 연구 모형

  3. 1. 연구 문제 

유튜브 유머 광고에 대해 어떤 유형의 유머 광고가 소비자의 호감도와 이해도를 높여주는 데 효과적인 

유형인지 알아보는 것을 목적으로 총 2가지의 연구 문제를 제기한다. 

[문제 1] 유머 광고 유형에 따른 남녀 소비자의 호감도 차이는 어떠한가?

[H1-1] 유머 광고 유형에 따라 호감도에는 유의한 차이가 있다.

[H1-2] 남녀 성별에 따라 호감도에는 유의한 차이가 있다.

[H1-3] 호감도에 대해 유머 광고 유형과 남녀 성별 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.

[문제 2] 유머 광고 유형에 따른 남녀 소비자의 이해도 차이는 어떠한가?

[H2-1] 유머 광고 유형에 따라 이해도에는 유의한 차이가 있다.

[H2-2] 남녀 성별에 따라 이해도에는 유의한 차이가 있다.

[H2-3] 이해도에 대해 유머 광고 유형 유형과 남녀 성별 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.

  3. 2. 연구 모형 

본 연구는 유튜브 유머 광고 유형을 독립변수로, 남녀의 성별을 조절 변수로 설정하고, 소비자의 호감도와 

이해도를 종속변수로 설정하였다. 전체적인 연구 모형은 <Figure 1>이다. 
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Figure 1 Research model framework

4. 연구 방법

  4. 1. 실험물

소비자가 유머 광고를 시청할 때, 광고의 유형 또는 매체에 따라 광고 메시지 이해도에 영향을 미친다 

(Weinberger & Gulas, 1992). 따라서, 오늘날 동영상을 업로드, 공유, 시청하는 기능을 넘어 콘텐츠 제작 

및 제공과 동영상 광고 시장으로서 큰 영향을 미치는 세계 최대 규모의 호스팅 사이트인 유튜브의 유머 광고 

효과를 검증하고자 유튜브에서 공개한 2019~2021년의 인기 광고 중 1위부터 3위까지 총 9개의 영상 광고 중 

7개의 유머 광고를 실험물로 선정했다.

소비자에게 의도한 광고 메시지를 효과적으로 전달하기 위해서 어떤 광고 표현 전략을 활용해야 하는지 

고려해야 한다. 메시지의 전달을 극대화할 수 있는 표현 전략을 선택한 경우 광고 목적을 달성하는 데 매우 

용이하기 때문이다(Lee, 2020). 따라서, 어떤 유형을 사용하여 광고 메시지를 전달하는지가 광고를 제작하는 

중요한 요소로 이에 따라 본 연구의 실험물인 유튜브 유머 광고의 유형을 세분화하여 성별과 나이에 따라 더욱 

긍정적인 광고 효과를 도출하는 유머 유형이 무엇인지 구체화할 수 있다.

유튜브의 광고 유형을 분류할 때 TVCF의 장르 유형을 참고하여 라이프스타일, 시범, 유머/패러디, song, 

티저 총 5가지로 분류한 후 유머와 재미의 활용이 타 유형에도 가미된 경우, 유머를 가미한 혼합적인 광고 

유형으로 본 백재훈(Paik, 2014)의 선행 연구를 참고하여 본 연구자 또한 33가지로 확장된 TVCF의 광고 유형 

분류(TVCF, 2023)를 참고하여 2019년부터 3년간의 9개의 인기 광고 중 TVCF가 유머가 함께 활용되었다고 

TVCF의 Tag로 범주화한 7개의 광고를 유머 장르의 광고로 보고 유머 광고 유형을 5가지 패러디 형, CM송 형, 

에피소드 형, 이미지 형, 라이프스타일 형으로 <Table 2>와 같이 정리하였다.



    www.aodr.org    325

Table 2 YouTube Humor Ad Types

광고 유형 광고 광고 이미지

패러디 아 안돼! 1탄 브롤 스타즈

 CM송

슈퍼 손! 슈퍼 콘!

이건 중독의 대참치! 동원참치, 이건 맛의 대참치!

캔을 따! 캔을 따면, 바로 맛의 대참치~

에피소드 남극 행 티켓을 향한 펭수의 무한도전

이미지 청정 라거 테라_100% 리얼 탄산 편

라이프스타일 비스포크홈 COME BESPOKE HOME

  4. 2. 실험 대상

광고를 시청하는 대상의 성별과 나이에 따라서 광고를 시청하는 매체를 이용하는 동기에 차이가 있으며, 

소비자들이 광고를 시청할 시 반응이 다르게 나타난다. 유튜브 매체를 통해 광고를 시청하는 대상자를 

구체화하기에 앞서 구글(Google)은 청소년 보호를 위해서 18세 미만의 타깃 광고를 하지 않겠다고 밝힌 바 

있다. 따라서, 소비자행태조사(Kobaco, 2017)를 바탕으로 10대를 제외하고 유머와 재미 광고에 가장 긍정적인 

반응을 하는 20대 남녀를 대상으로 유머 광고의 장르를 세분화하여 유머 광고 장르에 따라 남성과 여성의 광고 

호감도의 차이를 알아보고자 남자 11명, 여자 12명 총 23명을 대상을 피험자로 선정하여 실험을 진행했다.

  4. 3. 실험 절차 

유머 광고의 장르에 따른 남녀 호감도 차이를 알아보기 위해 실험은 23년 1월부터 총 2개월간 진행하였다. 

피험자의 동공 크기는 실험물을 시청하는 동안의 크기 변화 측정을 통해 객관적인 반응을 알아보았으며, 

광고를 시청한 후 모든 피험자를 대상으로 심층 인터뷰를 진행함으로써 연구 결과를 뒷받침하고자 한다. 

다음으로 광고 이해도는 5점 리커트(Likert) 척도를 통해 데이터를 수집함을 통해, 유머가 광고 메시지를 더 

쉽게 수용하는 데 도움을 주었는지 알아보았다. 광고 이해도 문항은 홍영일(Hong, 2007) 선행 연구의 이해도 
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문항도 틀을 참고하고, 유머 광고가 이해도에 미치는 영향에 대해 연구한 논문들을 근거 삼아 아래 <Table 3>과 

같이 문항 3개를 구상하였다. 

Table 3 Ad comprehension questions

문항 광고 이해도 문항 참고한 선행 논문

1 나는 이 광고가 어떤 제품을 홍보하는지 이해했다. Sternthal & Craig (1973)

Chon & Lee(2015)

Toncar(2001)

O’quin & Aronoff (1981)

Gelb & Zinkhan(1985)

2 나는 이 광고가 전달하고자 하는 메시지가 무엇인지 이해했다.

3
나는 이 광고의 유머 유형이 광고하는 제품을 이해하는 데 효과적인 

방법이라고 생각한다.

동공의 크기는 빛의 자동적인 반사 작용에 영향을 받는다(Granholm & Steinhauer, 2004). 따라서 피험자의 

동공 크기 변화에 영향을 미칠 수 있는 환경적 요소를 최소화하기 위해 실험은 모두 동일한 환경에서 

진행하였으며, 피험자의 머리의 움직임을 최소화하기 Tobii사의 스크린 타입인 Tobii Pro Nano(60Hz) 

아이트래킹 장비를 사용하였다. 실험물은 16인치 컴퓨터 모니터 아래에 아이트래킹 장비를 부착한 후 총 

7개의 실험물을 연속으로 약 7분 정도 시청하게 하였으며, 수집된 데이터의 유튜브 유머 광고의 유형이 동일한 

경우, 실험물의 평균값을 도출한 다음 SPSS 프로그램을 사용하여서 이원배치분산분석(Two-way ANOVA)을 

실시했다. 실험은 <Figure 2>와 같이 진행되었다.

Figure 2 Experimental Procedures

5. 연구 결과

  5. 1. 연구 문제 1의 결과

유튜브 유머 광고 유형별 소비자의 동공 크기에 따른 호감도에 대해 광고 유형과 성별 각각의 주 효과와 광고 

유형과 성별 간의 상호작용을 이원배치분산분석(Two-way ANOVA)으로 검증한 결과는 다음과 같다.
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Table 4 Likability by ad type and gender

변수 제곱합 자유도 평균 제곱 F P

광고 유형 3.864 4 0.966 7.509*** 0.000

성별 2.351 1 2.351 18.273*** 0.000

광고 유형 * 성별 0.189 4 0.047 0.367 0.832

오차 13.510 105 0.129

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 4>를 보면, 광고 유형과 성별에 따른 호감도에 대해 유의수준 .05 기준에서 광고 유형의 주 효과는 

F=7.509, p=<.001, 성별에 따른 주 효과는 F=18.273, p=<.001로 유의하게 나타났다. 그러나, 광고 유형과 

성별의 상호작용 효과는 유의하지 않게 나타났다. 

Table 5 Likability for humorous ad types

대상 종속 변수 광고 유형 표본수 평균 표준편차

20대 

남성과 여성
광고 호감도

패러디 23 3.175b 0.43

CM송 23 2.807a 0.37

에피소드 23 2.778a 0.37

이미지 23 2.615a 0.34

라이프스타일 23 2.828a 0.39

Bonferroni: a< b

20대 남성과 여성을 대상으로 광고 호감도에 대한 광고 유형의 주 효과는 유의함으로 <Table 5>를 보면, 

CM송 형 M=2.807, 에피소드 형 M=2.778, 이미지 형 M=2.615, 라이프스타일 형 M=2.828 대비 패러디 형이 

M=3.175로 타 유머 유형에 비해 광고 호감도가 전반적으로 높은 것으로 나타났다. 다음으로 <Table 6>을 

보면, 패러디 형과 대응 비교했을 때, CM송 형, 에피소드 형, 이미지 형, 라이프스타일 형 광고가 유의한 것으로 

나타났다. 

Table 6 Likability for humorous ad types Bonferroni

대상 광고 유형 대응 광고 유형 평균차이 P

20대 

남성과 여성

패러디

CM송 .369* 0.007

에피소드 .398* 0.003

이미지 .561* 0.000

라이프스타일 .348* 0.014

CM송

패러디 -.369* 0.007

에피소드 0.029 1.000

이미지 0.192 0.729

라이프스타일 -0.021 1.000

에피소드

패러디 -.398* 0.003

CM송 -0.029 1.000

이미지 0.163 1.000

라이프스타일 -0.050 1.000

이미지

패러디 -.561* 0.000

CM송 -0.192 0.729

에피소드 -0.163 1.000

라이프스타일 -0.213 0.471

라이프스타일

패러디 -.348* 0.014

CM송 0.021 1.000

에피소드 0.050 1.000

이미지 0.213 0.471

p<.05, **p<.01, ***p<.001
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광고 호감도에 대한 남녀 성별의 주 효과는 유의함으로 <Table 7>을 보면, 남성의 경우 패러디 형과 대응 

비교했을 때, CM송 형, 에피소드 형, 이미지 형, 라이프스타일 형이 유의하며, 여성의 경우 이미지 형과 대응 

비교에서만 유의한 것으로 나타났다.

Table 7 Likability Bonferroni for humorous ad types by gender

성별 광고 유형 대응 광고 유형 평균차이 P

남성

패러디

CM송 .456* 0.035

에피소드 .515* 0.011

이미지 .652*** 0.000

라이프스타일 .443* 0.046

CM송

패러디 -.456* 0.035

에피소드 0.059 1.000

이미지 0.196 1.000

라이프스타일 -0.013 1.000

에피소드

패러디 -.515* 0.011

CM송 -0.059 1.000

이미지 0.137 1.000

라이프스타일 -0.072 1.000

이미지

패러디 -.652* 0.000

CM송 -0.196 1.000

에피소드 -0.137 1.000

라이프스타일 -0.209 1.000

라이프스타일

패러디 -.443* 0.046

CM송 0.013 1.000

에피소드 0.072 1.000

이미지 0.209 1.000

여성

패러디

CM송 0.281 0.577

에피소드 0.280 0.583

이미지 .469* 0.018

라이프스타일 0.252 0.878

CM송

패러디 -0.281 0.577

에피소드 -0.001 1.000

이미지 0.188 1.000

라이프스타일 -0.029 1.000

에피소드

패러디 -0.280 0.583

CM송 0.001 1.000

이미지 0.189 1.000

라이프스타일 -0.028 1.000

이미지

패러디 -.469* 0.018

CM송 -0.188 1.000

에피소드 -0.189 1.000

라이프스타일 -0.217 1.000

라이프스타일

패러디 -0.252 0.878

CM송 0.029 1.000

에피소드 0.028 1.000

이미지 0.217 1.000

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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      5. 1. 1. 광고 호감도에 대한 인터뷰

광고 시청 후 동공 크기를 통해 유머 광고 유형별 피험자의 호감도를 알아보기 위해 평균 30분 정도 시청한 

광고에 대해 어떤 요소에서 호감을 느꼈는지 인터뷰를 진행하였다. 인터뷰는 선행 연구(Hong, 2007; Chon & 

Lee, 2015)를 참고하여 동일한 7가지 질문을 토대로 진행하였다. 각 유머 광고 유형별 남성과 여성의 특색에 

따라 응답 빈도를 정리한 결과 다음과 같다. 남성과 여성 모두 유형별 유머가 잘 활용된 광고의 경우 소비자의 

즐거운 감정이 기존의 부정적인 광고 태도를 바꾸고, 광고 제품, 브랜드에까지 긍정적인 감정을 유발했지만, 

유머가 반복되거나, 억지스럽게 활용된 광고에는 부정적인 감정을 느꼈으며, 광고 제품과의 유머의 연결이 

부족했다고 느껴지면 호감을 느끼지 못했다. 그러나 패러디 유형의 광고에 대해서는 패러디 유머 광고를 

광고가 아닌 유머 콘텐츠로 즐겼다는 답변이 가장 많았다. 유머가 지나쳐 광고의 제품과 메시지를 파악하지는 

못했으나, 패러디를 활용한 콘텐츠로는 호감을 느꼈다는 것을 알 수 있었다.

남성과 여성 각각의 특성을 나누어 보면, 남성은 광고를 시청할 때, 유머와 재미를 인지하면 바로 광고에 

호감을 느끼는데, 여성의 경우 광고가 전달하고자 하는 바를 이해하거나, 목적을 알아야 광고에 호감을 느꼈다. 

반대로 여성은 남성보다 광고의 스토리에 공감하고. 본인을 직접 상황에 대입할 수 있을 때 더욱 호감을 

느꼈으며, 유머 요소가 광고 속 제품 또는 브랜드의 연관성이 없다고 판단하면, 광고에 호감을 느끼지 못하는 

것을 알 수 있었다. 따라서, 남성의 경우 시각적인 유머나 청각적인 유머를 활용하여 주의 끄는 방법을 사용한 

패러디 유형이나, CM송 유형의 광고에서 더욱 호감을 느꼈는데, 여성의 경우 광고 메시지를 쉽게 이해하는 데 

도움을 줄 수 있는 감성을 자극하는 이미지 유형의 유머 광고를 선호한다는 것을 알 수 있다.

  5. 2. 연구 문제 2의 결과

유튜브 유머 광고 유형별 소비자의 광고 이해도에 대해 광고 유형과 성별 각각의 주 효과와 광고 유형과 성별 

간의 상호작용을 이원배치분산분석(Two-way ANOVA)으로 검증한 결과는 다음과 같다.

Table 8 Comprehension by ad type and gender

변수 제곱합 자유도 평균 제곱 F P

광고 유형 38.201 4 9.550 15.621*** 0.000

성별 0.001 1 0.001 0.001 0.974

광고 유형 * 성별 2.764 4 0.691 1.130 0.346

오차 64.195 105 0.611

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<Table 8>을 보면, 광고 유형의 주 효과는 F=15.621, p=<.001로 유의하게 나타났다. 그러나 성별에 따른 주 

효과와 광고 유형과 성별의 상호작용 효과는 유의하지 않게 나타났다.

Table 9 Comprehension for humorous ad types

제곱합 종속 변수 광고 유형 표본수 평균 표준편차

20대 

남성과 여성

광고 

이해도

패러디 23 2.79a 0.88

CM송 23 4.35b 0.45

에피소드 23 3.66a 0.97

이미지 23 4.32b 0.70

라이프스타일 23 4.04b 0.80

Bonferroni: a< b
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Table 10 Comprehension for humorous ad types Bonferroni

대상 광고 유형 대응 광고 유형 평균차이 P

20대 

남성과 여성

패러디

CM송 -1.555* 0.000

에피소드 -.867* 0.003

이미지 -1.532* 0.000

라이프스타일 -1.254* 0.000

CM송

패러디 1.555* 0.000

에피소드 .688* 0.036

이미지 0.024 1.000

라이프스타일 0.301 1.000

에피소드

패러디 .867* 0.003

CM송 -.688* 0.036

이미지 -.664* 0.049

라이프스타일 -0.386 0.971

이미지

패러디 1.532* 0.000

CM송 -0.024 1.000

에피소드 .664* 0.049

라이프스타일 0.278 1.000

라이프스타일

패러디 1.254* 0.000

CM송 -0.301 1.000

에피소드 0.386 0.971

이미지 -0.278 1.000

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

20대 남성과 여성을 대상으로 광고 이해도에 대한 광고 유형의 주 효과는 유의함으로, <Table 9>를 보면 

패러디 형 M=2.79, 에피소드 형 M=3.66, 라이프스타일 형 M=4.04 대비 이미지 형 M=4.32, CM송 형 

M=4.35에 대한 전반적인 광고 이해도가 높은 것으로 나타났다. 다음으로 <Table 10>을 보면, 패러디 형과 

대응 비교했을 때, CM송 형, 에피소드 형, 이미지 형, 라이프스타일 형이 유의하며, CM송 형과 대응 비교했을 

때, 에피소드 형이 유의했으며, 에피소드 형과 대응 비교했을 때, 이미지 형이 유의한 것으로 나타났다.

      5. 2. 1. 광고 이해도에 대한 설문조사

 광고 시청 후 유머 광고 유형별 피험자의 이해도를 알아보기 위해 각 유머 광고 유형별 동일한 3가지 질문을 

토대로 5점 리커트 척도(1=매우 동의하지 않음, 5=매우 동의함)로 설문조사를 진행하였다. 소비자가 유머 

광고를 시청할 때, 광고의 유형 또는 광고 매체에 따라 광고 메시지 이해도에 영향을 미치는데(Weinberger & 

Gulas, 1992), 이는 유머를 활용한 광고는 광고 속 다양한 요소와 함께 그 외 주변 환경 요소가 변수로 적용되어 

메시지를 이해하는 데 방해할 수도 있기 때문이다(Lee & Kim, 1998; sternthal & craig, 1973). 남성과 여성이 

3가지 광고 이해도에 관한 질문에 응답한 수를 표로 정리한 결과가 다음<Table 11>과 같다.
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Table 11 Comprehension for humorous ad types Questionnaire responses

성별 광고 유형 총 응답 수

매우 

동의하지

않는다

동의하지 

않는다
보통이다 동의한다 매우 동의한다

20대 

남성

패러디 33 3 8 12 7 3

CM송 99 ✖ 3 12 37 47

에피소드 33 ✖ 4 9 10 10

이미지 33 ✖ 2 1 18 12

라이프스타일 33 ✖ 1 8 17 7

20대 

여성

패러디 36 4 15 10 5 2

CM송 108 ✖ 6 8 27 67

에피소드 36 2 5 9 12 8

이미지 36 ✖ ✖ 3 9 24

라이프스타일 36 ✖ 4 7 9 16

20대 

남성과 

여성

패러디 69 7 23 22 12 5

CM송 207 ✖ 9 20 64 114

에피소드 69 2 9 18 22 18

이미지 69 ✖ 2 4 27 36

라이프스타일 69 ✖ 5 15 26 23

‘동의한다’와 ‘매우 동의한다’ 기준으로 남성과 여성 모두 CM송, 이미지 유형에 대한 이해도가 높게 나타났다. 

이는 남성과 여성 모두 시각적인 주의를 통해 정보를 인지하고 직접적인 광고 메시지가 전달되는 광고에 대한 

이해도가 높으며, CM송 유형과 같이 직접적인 가사와 중독성인 리듬감을 바탕으로 하는 시청각적으로 자극을 

끄는 광고에 대한 이해가 보다 쉽게 발생하여 편안하게 메시지를 수용하는 것을 알 수 있었다.

남성과 여성 각각의 특성을 나누어 보면, 남성의 경우 패러디와 라이프스타일 유형에 대한 이해도에 비해 

CM송, 에피소드, 이미지 3가지 유형에 대한 이해도가 높았으나 3가지 유형 간의 차이는 크지 않았다. 반면, 

여성의 경우 이미지와 CM송 유형에 대한 이해도가 나머지 유형에 비해 월등히 높았다. 응답자 수를 비교해 

보면 남성의 경우 CM송, 에피소드, 이미지 유형의 광고에서 여성보다 시각적 주의를 통해 정보를 인지하고 

직접적으로 전달되는 광고 메시지를 가진 광고에 대한 이해도가 높다는 것을 알 수 있었다. 반면, 여성의 경우 

남성보다 이미지와 CM송 유형과 같이 시각과 청각이 동시에 자극되는 유머를 활용한 광고 메시지에 본인 

스스로 설득될 경우 높은 광고 이해도가 발생하는 것을 알 수 있었다. 

 ‘매우 동의하지 않는다’와 ‘동의하지 않는다’ 기준으로 남성과 여성 모두 패러디 유형 광고에 대한 이해도가 

월등하게 낮았다. 이는 패러디의 유머가 오히려 제품 정보와 광고 메시지를 방해한 것으로 보이며, 유머의 

활용이 광고 제품을 홍보하는 데 광고 메시지와의 연관성을 가지지 못한 것으로 보인다. 다음으로 에피소드 

유형의 광고에 대한 이해도가 낮았는데 남성의 경우 ‘매우 동의하지 않는다’에 패러디 유형을 제외하고 타 

유형은 응답자가 없는 반면 여성의 경우에는 응답자가 존재하였다. 여성의 경우 남성보다 감성적으로 정서를 

자극하는 시청각적인 요소에 의해 광고를 쉽게 수용했지만 지나치게 감성적으로 소비자에게 호소하는 광고에 

관해서는 오히려 부정적인 광고 태도를 야기할 수 있음을 알 수 있다.

6. 결론 및 시사점

  6. 1. 결론

본 연구는 유튜브 광고의 회피도를 줄이기 위해 유머 광고 유형별 시청자의 성별과 나이에 따른 선호도를 

알아보고자 유튜브 유머 광고의 유형을 세분화하여 성별과 나이의 차이에 따라 광고 호감도와 이해도에 어떤 

영향을 미치는지 알아보았다. 
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H1-1, H1-2, H1-3을 통해 유머 광고 유형에 따른 남녀 소비자의 광고 호감도 차이를 알아보았다. 유머 광고 

유형별 소비자의 광고 호감도와 성별에 따른 유머 광고 유형별 호감도의 차이가 있었으므로 H1-1, H1-2는 

유의한 결과를 도출하여 채택됐지만, 유머 광고 유형과 성별 간의 호감도에 대한 상호작용의 결과는 도출되지 

않아 H1-3은 기각되었다.

다음으로, H2-1, H2-2, H2-3을 통해 유머 광고 유형에 따른 남녀 소비자의 광고 이해도 차이를 알아보았다. 

유머 광고 유형별 광고 이해도에는 차이가 있었으므로 H2-1은 유의한 결과를 도출하여 채택됐지만, 성별에 

따른 유머 광고 유형별 이해도의 차이와 유머 광고 유형과 성별 간의 이해도에 대한 상호작용의 결과가 

도출되지 않아 H2-2, H2-3은 기각되었다. 

      6. 1. 1. 연구 문제1, 2의 결론

본 연구에서 유머 광고 유형별 남녀 소비자의 광고 호감도와 이해도를 측정한 결과를 살펴보면, 광고 호감도와 

이해도에 따라 유머 광고 유형에 대한 선호 차이가 발생했다. 남성 여성 모두 호감도에서 패러디 유형이 가장 

선호되었지만, 이해도에서 CM송 유형이 가장 효과적이었다. CM송 유형의 경우 호감도에서는 패러디 유형 

다음으로 선호되었으며 이해도에서는 가장 높은 결과를 도출했는데, 패러디 유형의 경우 가장 높은 호감도를 

가지는 광고 유형이었지만, 광고 이해도의 면에서 가장 낮은 결과를 도출하였다. 

연구 문제1, 2의 가설 H1-1, H2-1의 연구 결과는 아래와 같다.

패러디 유형을 시청할 때 가장 높은 호감도를 도출한 이유는 시청자가 광고 속의 유머를 지각하고 인지적으로 

처리하는 과정에서 동공의 크기 변화를 야기했기 때문으로 보인다. 그러나 호감도에 비해 이례적으로 낮은 

광고 이해도의 경우 광고 호감도에 관해 진행된 인터뷰의 언급에서 광고 속 인지적 정보와 패러디 유형의 

유머의 연관성을 찾지 못하면서 광고가 아닌 유머 콘텐츠로 받아들여 호감을 느낀 것을 알 수 있다. 즉, 유머가 

지나치게 활용되면서 광고의 목적이 방해되어 메시지에 대한 이해도가 낮아졌지만, 유머와 재미를 느끼는 

감정의 정서적 자극을 크게 받아 광고의 인지적 정보를 해석하는 단계를 넘어 오직 광고 속 유머의 부조화가 

해소되는 과정을 통해 시청자 동공의 크기가 확장됨에 따라 감정적으로 각성한 것으로 보인다. 다음으로 CM송 

유형의 광고가 가장 높은 이해도를 도출한 이유는 광고의 직접적인 가사 전달과 중독성을 띠는 리듬감을 통해 

시각적인 주의뿐 아니라 청각적인 주의 역시 끌기에 타 유형에 비해 광고 메시지를 이해하는 데 별도의 노력이 

들지 않으면서 광고의 목적을 받아들이기 용이하기 때문이다. CM송 유형의 경우 광고 호감도에서도 높은 

선호도를 보였는데 동공의 크기 변화에 정서를 자극하는 청각적인 자극에 의해서도 확장되기에 유머러스한 

시각적인 요소와 재미있는 가사가 시청각적인 자극을 동시에 주면서 쉽게 유머를 해소하여 각성하기에 CM송 

유형이 호감도와 이해도에서 높은 선호도를 띤 것으로 보인다.

연구 문제1의 가설 H1-2의 연구 결과는 아래와 같다.

광고 타깃의 성별이 남성으로 한정되는 경우 시청각적인 유머와 재미있는 광고 스토리에 집중하여 유머가 

활용된 광고를 해소하면서 유머에 대한 각성을 느낄 수 있도록 제작하고, 여성으로 한정되는 경우 공감할 

수 있는 감성적 자극을 주는 시각적 요소와 더불어 유머러스한 스토리를 바탕으로 쉽게 광고 메시지를 쉽게 

수용할 수 있도록 제작하는 것이 최종적인 광고 목적에 달성하는 데 용이한 것을 알 수 있다. 따라서, 소비자의 

여러 요인을 고려하여 광고를 제작한다면 보다 효과적인 광고 효과를 누릴 수 있을 것으로 예측된다.

본 연구의 결과를 종합해 보면, 유머 광고의 긍정적인 효과로서 재미있는 광고가 소비자의 주의를 끌고, 

호감을 주는 것은 맞으나 그것이 무조건적인 광고 메시지 이해로는 이어지지는 않는다는 것을 알 수 있다. 

유머가 지나치거나, 홍보하는 제품과 연관이 없을 때 광고의 이해도가 떨어질 수 있기 때문이다. 따라서, 

유튜브 유머 광고에 대한 소비자의 광고 회피도를 줄이기 위해서는 패러디 유형의 유머 광고와 CM송 유형의 

유머 광고 두 유형을 혼합하여 유머 광고를 제작할 때 가장 효과적으로 소비자의 광고 호감도와 이해도를 

동시에 충족시키는 광고를 만들 수 있다고 보인다. 앞선 패러디 유형 광고의 경우 지나친 유머로 광고가 아닌 

콘텐츠로서 재미있게 받아들여 오히려 광고의 목적이 휘발되었음을 알 수 있었다. 이는 광고를 이해하는 데 

오히려 유머가 방해한 결과라 해석할 수 있다. 따라서, 광고를 수용하는 3단계 중 1단계인 인지적 반응과 주의 

효과에서의 정서를 자극하는 유머러스한 시각적인 주의와 콘텐츠로서 유머 인지만이 일어나면서 광고로서의 

수용성을 가지지 못한 것으로 보인다. 반면, CM송 유형 광고의 경우에 중독적인 리듬으로 시청자의 시각과 



    www.aodr.org    333

청각의 주의를 끌면서 1단계인 인지적 반응과 주의 효과가 일어난 것으로 보인다. 다음으로 광고 속의 즐거운 

감정을 전이시켜 긍정적인 감정의 자극을 통해 쉽게 광고의 인지적 정보를 받아들이게 함으로써 2단계인 

정서적 반응과 설득 효과까지 반응이 일어난 것으로 보인다. 마지막으로 앞선 유머를 포함한 다양한 요소들의 

상호작용으로 인해 더욱 쉽게 광고의 메시지를 이해하고 시청자가 광고의 목적을 수용하면서 3단계의 

행동적인 반응과 이해 효과까지 도달했음을 알 수 있다. 따라서 대중적으로 알고 있는 원본을 바탕으로 하는 

패러디를 활용하여 시각적인 재미와 경험의 공감을 끌어 친근감을 높이고, CM송의 중독적인 가사와 멜로디를 

사용해 모델, 가사, 브랜드, 제품을 손쉽게 연결해 인지도를 상승시키는 방법을 통해 소비자가 재미를 느끼고, 

광고에 대하여 긍정적인 광고 반응에 영향을 끼칠 것으로 생각된다. 그러므로 유튜브 유머 광고에 대한 

소비자의 회피도를 줄이기 위해서는 광고 타깃의 성별과 나이에 따라 구매 동기를 헤아려 소비자들이 선호하는 

광고를 제작하는 것이 중요하며, 20대 남성과 여성을 대상으로 유튜브 유머 광고를 제작할 경우에는 패러디 

유형의 유머 광고와 CM송 유형의 유머 광고 두 유형을 혼합한 광고를 제작할 경우 구매 행동까지 영향을 

미치는 긍정적인 광고 효과를 기대할 수 있다. 

  6. 2. 시사점과 한계점

본 연구에서는 남녀의 성별 차이에 따라 호감도와 이해도에 대한 상호작용에서는 유의하지 않은 결과가 

도출되었지만, 남성과 여성이 호감을 느끼는 유머 광고 유형이 다르게 도출되었으므로, 유튜브 광고 영상을 

제작하는 데 광고의 주 타깃 성별에 따라 다른 유머 유형을 활용하여 광고를 제작할 경우 보다 효과적인 광고 

효과를 기대할 수 있음을 시사한다. 또한 그동안 연구가 미미했던, 아이트래커 장비를 통해 동공 크기의 차이 

변화로 인한 데이터 값을 수치화하여 영상 광고의 호감도를 측정하는 방법을 알아냈다는 것에 의의가 있으며, 

이후 다양한 광고 매체에서의 영상 광고 효과를 측정하거나, 동공 크기의 변화에 의한 호감도를 알아보는 

연구가 활발하게 이루어지기를 바란다. 마지막으로 본 연구는 유머 광고의 범주 안에서 유머 활용에 관한 

시청자의 호감도와 이해도의 광고 반응의 상호작용만을 연구하였기에 제품이나, 모델 등의 비교군을 통제하여 

연구를 진행한 점과 광고 매체를 유튜브로 한정 짓고 광고 효과를 연구했다는 한계점이 있다. 따라서 광고하는 

제품, 모델 브랜드 등의 비교군을 조절 변수로 추가하거나, 다른 광고 매체 특징별 유머 광고 효과를 알아보는 

후속 연구가 이루어진다면 더욱 신뢰도 있는 광고의 호감도와 이해도를 도출하는 데에 도움이 될 것으로 

생각한다. 
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초록

연구배경 오늘날 소비자들은 본인의 의사와 상관없이 수많은 광고에 노출되고 있다. 그로 인해 소비자들은 다

양화된 광고 매체에서 송출하는 광고에 무관심한 편이다. 광고 회피를 타개하는 방법으로 유머 광고의 효과성이 

대두되고 있다. 광고 매체에 따라 시청자의 성별 나이에 따라서 광고 효과가 다르게 도출되므로 본 연구는 유튜

브 매체의 유머 광고 유형을 세분화하여 분류된 유형에 따른 소비자 반응을 알아보고자 성별과 나이에 따라 어떤 

유머 광고의 유형이 소비자의 광고 회피를 줄이는 데 효과적인지 알아보는 것을 목적으로 한다.

연구방법 20대 남녀를 대상으로 심리 생리학적 방법의 하나인 아이트래커 장비를 사용해 소비자 동공 크기를 

측정하고, 인터뷰를 진행함으로써 광고 호감도를 알아보았다. 또한 설문조사를 통해 광고 이해도를 알아보았다. 

통계분석을 위해 SPSS 프로그램(SPSS PASW Statistics 18)을 사용하여서 이원배치분산분석(Two-way ANOVA)

을 실시하였다.

연구결과 남성과 여성 모두 가장 호감을 느낀 유머 광고는 패러디 광고였으며, CM송 광고가 가장 광고 메시

지의 이해를 도와주었다고 결과가 도출되었다. 광고 호감도와 이해도에서 선호하는 유머 광고 유형이 다르게 도

출되었는데, 이는 유머 광고에 대해 소비자가 호감을 느끼더라도 무조건적인 광고 메시지에 대한 이해가 이루어

지지는 않음을 확인할 수 있었다. 

결론 패러디 유형을 활용하여 유머 광고를 제작하는 것이 남성과 여성의 호감도를 가장 효과적으로 얻을 

수 있으며, CM송 유형을 활용하여 유머 광고를 제작하는 것이 이해도를 가장 효과적으로 얻을 수 있는 유형이므

로, 유머 광고를 제작할 때 두 유형을 혼합하여 제작할 때 호감과 이해를 동시에 충족시키는 광고를 만들 수 있다

고 보인다.     

주제어  유튜브 유머 광고, 광고 호감도/광고 이해도, 광고 회피, 아이트래킹, 동공 크기
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