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짧은 동영상 광고 스토리텔링 유형과

메시지자극가(MSV)가 스토리몰입에 미치는 영향연구

- 틱톡(TikTok) 중국소비자를 대상으로

Moderating Effect on Transportation Between Short Storytelling ad types

and Message Sensation Value: Focusing on TikTok & Chinese consumers

천카카*, 김정규**

KAKA CHEN*, Kim,Jung Kyu**

요 약 최근 폭발적인 인기를 끌고있는 짧은 동영상 애플리케이션(e.g., TikTok, YouTube Shorts)은 광고집행을 위

한 새로운 SNS 플랫폼으로 관심을 받고 있다. 이러한 배경에서 본 연구는 짧은 동영상 애플리케이션에서 집행되고

있는 스토리텔링 광고를 분류하고 그 효과를 측정하는 것을 목적으로 한다. 상술 하면, 전통적 광고 분류기준인 허구

성을 기준으로 스토리텔링 광고를 리얼리티, 패러디, 창의형식으로 구분하였다. 또한 인지심리학 정보처리 맥락에서

높은 수준과 낮은 수준의 메시지가치가(MSV)로 광고들을 분류하였다. 전 세계적으로 가장 많은 이용자를 보유한 틱

톡을 대상으로 총 784명 중국인 이용자의 응답을 수집하였다. 연구결과 두 개의 주요 변인(허구성과 MSV) 간에 유

의미한 조절효과가 발생하였다. 가장 주목할 만한 결과는 정보처리 리소스의 사용을 높게 요구하는 높은 허구성의 창

의적 기법이 높은 메시지자극가를 사용하게 되면 인지과부하(cognitive overload)를 야기하여 광고효과가 낮아지는

것으로 나타났다. 보다 자세한 이론적 논의와 효과적인 짧은 동영상 스토리텔링 광고제작을 위한 제언들을 본문에서

상세히 소개하였다.

주요어 : TikTok, 짧은 동영상, 스토리텔링 광고, 스토리몰입, 메시지가치가

Abstract Short video applications (e.g., TikTok, YouTube shorts) are growing quickly in terms of active users 

and usage time. Of course, advertising industry is utilizing the app as AD channel. The current study, however, 

argues that the effectiveness of ADs in short video apps are not articulated well and that precise research for 

measuring the effect is required. In this context, this study measured the effects of storytelling ad types(reality, 

parody, creative) and message sensation value(high vs. low level) on story transportation. The notable finding is 

that when creative storytelling ad type which requires more cognitive resources than other two types meets high 

level of message sensation value, ad viewers could reach cognitive overload state which induced low 

effectiveness of ad. As its result, the effectiveness of AD reduced. More specific theoretical discussion and 

suggestions for advertising producers are described.

Key words : TikTok, Short video, Storytelling ad, Transportation, Message sensation value
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Ⅰ. 서 론

디지털 기술이 발전하면서 매체의 형식도 끊임없이

변화되고 있다. 최근 등장한 짧은 동영상 애플리케이

션은 가히 폭발적이라 평가될 만큼 빠른 속도로 성장

하고 있다. 가장 주목해볼 짧은 동영상 플랫폼은 중국

에서 개발된 틱톡(Tiktok)으로 2020년 1408.3억 위안

(약 25조 원)의 매출규모를 보이고 있다[1]. 이 전체 매

출의 상당부분을 차지하고 있는 광고는 가히 폭발적

인기라고 볼 수 있다. 하지만 애석하게도 짧은 동영상

방식의 플랫폼에서 집행되고 있는 광고유형과 그 효과

에 대한 학술적 논의는 아직 활발하지 못하다.

본 연구는 이러한 배경에서 짧은 동영상 플랫폼에

서 가장 유행[2]하고 있는 스토리텔링 형식의 광고를

대상으로 그 효용성을 논의하려 한다. 구체적으로 스

토리텔링 메시지의 효과를 논의하는 스토리몰입 이론

(Transportation Theory)을 중심으로[3][4], 틱톡의 스

토리텔링 광고형식과 메시지자극가(message sensation

value)를 독립변인으로 개발하여 논의하고자 한다. 이

러한 논의는 보다 효율적인 영상광고 제작에 도움을

줄 수 있을 것이며, 학술적인 부분에서는 스토리몰입

이론이 짧은 동영상 광고에도 적용될 수 있는지를 논

의할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 문헌 연구

1. 짧은 동영상 스토리텔링 광고

짧은 동영상에 대한 학술적 정의는 아직 분분하지

만, 짧은 동영상은 뉴미디어 플랫폼에서 누구나 짧은

시간 안에 촬영, 편집, 전파할 수 있는 동영상을 뜻한

다고 정리된다[5][6]. 대표적인 사례는 중국의 틱톡

(TicTok)이다. 2017년부터 짧은 동영상 이용이 광범하

게 대중 속에 퍼져, 사용자 규모가 폭발적으로 증가하

였고[7], 당연하게도 주요한 광고 매체로 자리매김하게

되었다[8]. 그런데 선행연구들에 따르면 틱톡 광고는

다른 광고들과 차이가 있다. 그 차이는 틱톡 광고는 친

근감을 느끼게 하고 조작이 간단하다는 특징을 가진다

는 것이다[6]. 또한 틱톡의 광고는 사용자의 반감을 줄

이기 위해 스토리화되어 있다는 특징이 있다[9].

2. 스토리 몰입이론(transportation theory)

스토리텔링 메시지의 효과를 잘 설명하고 있는 이

론은 그린과 브록이 제시한 스토리몰입이다[10][11].

스토리몰입이란 일상의 물리적 공간에서 벗어나 이야

기에서 제시하는 세계로의 이동(몰입)하는 경험(be

lost into)을 뜻하는 말로, 이는 소비자들의 태도와 구

매의도에도 큰 영향을 미친다고 본다. 스토리몰입 경

험은 즐거움(긍적적 감정)으로 반응되며, 나아가 행동

적 참여(구매)로 연결된다[12].

하지만 스토리몰입에 대한 논의들 중, 짧은 동영상

스토리텔링 광고에 대한 연구는 부족한 실정이다. 따

라서 본 연구는 스토리텔링 짧은 동영상 광고의 유형

을 분류하여 광고제작의 방향성을 논의하려 한다.

3. 짧은 동영상 스토리텔링 광고의 유형

선행 연구를 살펴보면 스토리텔링광고 유형 구분에

대해 연구자마다 다르지만, 본 연구에서는 틱톡에서

나오는 짧은 동영상 스토리텔링광고 효과를 측정하기

위해 주로 스토리 소재의 허구성과 사실성을 기준으로

리얼리티, 패러디, 창작 스토리텔링광고로 구분하였다

[13][14][15][16]. 개념적으로 정의하면 허구성은 존재

하지 않은 허구적인 (fictional) 것으로 비실제적, 비논

리, 부조리한 것을 포함하는 개념이다[15][16].이야기는

스토리텔링의 주요 구성요소이며, 이야기의 소재가 스

토리텔링의 성패를 좌우한다고 해도 과언이 아니다.

이야기의 소재를 개발하는 방법에 있어서 실화를 바탕

으로 하거나, 혹은 친근하게 알려져 있는 이야기를 재

구성하거나, 완전히 새로운 이야기를 창작하는 등으로

구분할 수 있다[13]. 상술 하면, 첫 번째 리얼리티 스토

리텔링 광고형식은 실제 소비자의 경험이나 사건을 바

탕으로 하거나 CEO의 역경극복 실화 등을 의미한다.

두 번째는 유명 예술작품이나 영화 등 기존 이야기를

새롭게 구성한 패러디식 스토리텔링광고이다. 마지막

으로 제품 및 브랜드의 특성을 살려 새로운 이야기를

만들어 내는 창작 스토리텔링 광고로 나눌 수 있다(그

림 <1> 참조).

그림 1. 스토리텔링의 유형

Figure 1. The type of storytelling
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관련 선행연구를 살펴보면 스토리의 허구성이 높을

수록 스토리에 대해 몰입은 높아지고 광고 효과에도

긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다[14].이러한

가정을 토대로 다음과 같은 연구 가설1을 설정하였다.

가설1: 짧은 동영상 스토리텔링 광고 중 허구성이

높은 창작 유형이 허구성이 낮은 리얼리티 유형보다

높은 스토리 몰입수준을 나타낼 것이다.

4. 메시지자극가(Message Sensation Value)

짧은 동영상 스토리텔링 광고는 영상이라는 방식

(model)을 사용한 메시지이다. 내용적 부분에서 스토

리텔링 유형이 구분된다면, 그 영상을 구성하고 있는

표현 형식(structure)에서 스토리 몰입에 영향을 줄 수

있는 요인이 있을 수 있다. 영상광고 형식이 가진 영향

력에 대한 논의 메시지자극가(Message Sensation

Value, 이하 MSV) 이론이 있다[17]. MSV는 양식화된

오디오 특성, 비디오 특성, 구성형식 특성(예: 연기/토

킹 해드/서프라이즈/반전 엔딩 등)의 3가지 특성으로

구분된다[18]. 높은 수준의 자극을 가진 메시지는 높은

MSV로 표현되며, 이는 메시지의 구조적, 시청각적 특

징이 감각, 정서, 및 각성 반응을 끌어내는 정도를 나

타낸다[17]. 이러한 자극은 시청자의 정보처리 용량을

요구하여, 집중, 지각, 인지, 그리고 감정의 반응들이

나타난다.

기존 관련 연구들은 대동소이하게 높은 수준의

MSV는 높은 인지정보 처리를 요구하며, 이는 높은 수

준의 주목을 유도하여 호의적인 효과를 보였다. 따라

서 MSV의 수준이 짧은 동영상 스토리텔링 광고의 몰

입 (Transportation)에 미치는 영향도 같은 방향으로

나타날 것이라 예상된다. 따라서 다음과 같은 가설2를

설정하였다.

가설2: 높은 수준의 MSV 짧은 동영상 스토리텔링

광고가 낮은 수준의 MSV 광고보다 높은 스토리 몰입

수준을 나타낼 것이다.

지금까지 두 개의 가설을 통해 허구성에 따를 몰입

효과의 차이와 메시지자극가에 따른 몰입효과의 차이

를 예상하였다. 하지만 본 연구의 핵심적인 논의점은

지금까지 상이하게 연구되어 온 이 두 가지 요인들이

동시에 고려된다면, 각 영향력(main effects)이 어떻게

조정(interaction effect)될지 살펴보려 한다. 인지정보

처리이론(cognitive information processing)을 미디어

환경에서 논의하고 있는 메시지처리에서의 주의(attention)

와 각성(arousal)의 역할을 강조하고 있다[19]. 특히 동

영상과 같은 메시지의 구조적 특징(i.e., MSV)이 요구

하는 각성과 주의가 높은 수준이라고 말하고 있다. 이

로 인해 영상 시청자들이 광고내용 정보에 사용하여할

인지적 정보처리 에너지가 높은 수준의 영상구성으로

인해 인지과부하(cognitive overload) 상태를 보인다고

말하였다. 즉, 미디어 메시지에 노출되는 우리 두뇌는

유한한 인지자원(limited capacity)만 할당하고 있기 때

문에 쉽게 인지과부하를 보인다고 말한다[19]. 영상광

고 시청자는 자신이 가진 무제한의 자원을 처리할 수

없으며, 정보처리 작업은 상당히 제한된 용량 pool에서

사용한다. 즉 메시지의 요구가 일정수준 이상일 때, 인

지 과부하가 발생한다[19][20].

이러한 인지과부하의 개념을 본 연구에 도입해보면,

리얼리티 형식보다 창작 형식의 광고가 더 많은 인지

정보처리를 요구한다고 볼 수 있다. 하지만 창작 유형

이 높은 수준의 MSV로 제작되었다면, 이는 추가적인

자원을 요구하는 것이고, 인지과부하가 발생할 수 있

다. 반대로 리얼리티방식의 광고가 높은 수준의 MSV

로 제작된다면, 추가적인 인지정보처리 요구가 보다

높은 수준의 스토리몰입을 유인할 수 있을 것이다. 이

러한 추론을 바탕으로 다음과 같은 연구문제를 설정하

였다.

연구문제1: 짧은 동영상 스토리텔링 유형(창작식/패

러디식/리얼리티식)과 MSV(높은/낮은 MSV) 사이에

는 스토리몰입에 대한 유의미한 상호작용 효과가 발생

할 것인가?

Ⅲ. 연구방법

1. 연구 설계

스토리텔링 짧은 동영상 광고 유형과 MSV가 스토

리몰입에 미치는 영향을 살펴보기 위해 본 연구는 3

(스토리텔링 광고의 유형: 리얼리티식 vs. 패러디식

vs. 창작식) x 2(MSV: 높음 vs. 낮음) 집단내 참여자

(within-subject) 실험연구 방식을 실시하였다. 실험
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대상자의 선정을 위해 중국 전문 통계 사이트인 원지

우안싱(问卷星，https:www.wjx.cn/)을 통해 2021년 4

월에 총 1300부의 설문 결과를 수집하였다. 전체 응답

자 중 응답이 불성실한 512명을 제외한 784명이 최종

분석 대상이 되었다. 응답자의 성별 구성은 남자 510

명, 여자 274명으로 모집되었다(나이 평균 26(SD=5.6)

세). 중국인을 대상으로 한 이유는 틱톡 서비스의 사용

자 가운데 중국인이 가장 많으며, 앞서 언급한 대로 세

계에서 가장 큰 규모의 짧은 동영상 사업 규모를 중국

이 가지고 있기 때문이다.

2. 변인의 조작적 정의 및 측정

1) 실험물 처치

짧은 동영상 스토리텔링 유형의 광고물을 찾기 위

해 2가지 절차를 진행하였다. 1) 유형의 분류: 차유철

외(2009)의 논문에서 정의한 이야기 소재의 사실성과

허구성을 축으로 ① 실제 경험 및 사건을 바탕으로 하

는 리얼리티식 유형, ② 기존의 이야기를 새롭게 구성

한 패러디식, ③ 가상/허구의 새로운 이야기를 만들어

내는 창작식 스토리텔링 광고를 수집하였다. 2) 실험

처치물 광고의 선정: 틱톡에서 2021년 3월 한 달 간 집

행된 광고(전체 30초)를 조작적 정의된 유형별로 총 90

편을 수집하였다. 수집된 광고를 광고전문가 4인(광고

현업 팀장급 1인, 광고교수 10년 이상 경력 1인, 광고

전공 박사 과정생 2인)이 최종적으로 논의하여 유형의

구분이 명확한 30편을 선정하였다. 선정된 30편의 광

고를 대상으로 Morgan 외의 연구에서 사용한 MSV

수준측정 요목(표 1 참조)을 통해 최종적으로 6편의

광고(3 x 2 조건)를 선정하였다[17].

2) 스토리몰입의 조작적 정의 및 측정

스토리몰입을 측정하기 위해 설문 측정 문항은 그

린과 브록이 제시한 총 5개의 문항을 5점 척도로 측정

하였다[9]. 문항 간 신뢰계수(Cronbach’s)는 .874였다.

3) 가외변인 통제

기존 브랜드에 대한 선호도는 본 연구가 설정한 변

인 간의 관계에 영향을 줄 수 있을 것이다. 따라서 실

험참가 초기 브랜드에 대한 호의도를 측정하고, 통제

변인으로 측정하였으나, 호의도의 조절효과는 통계적

으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

Ⅳ. 실험 및 연구결과

1. 연구가설 1 검증

연구가설 1에선 짧은 동영상 스토리텔링 광고 중 창

작식 유형은 리얼리티식 유형보다 높은 스토리 몰입수준

을 나타낼 것으로 보았다. 패러디식 유형도 리얼리티식

유형보다 높은 스토리 몰입수준을 보일 것으로 예측하였

다 <표 2>. 분석결과, 창작 스토리텔링 광고(M=4.01,

SD=.82)가 패러디 스토텔링광고(M=3.98, SD=.85)와 리얼

1.visual: Cut 0=low(0-6cuts), 1=moderate(7-14 cuts), 2= high(
>15 cuts) /special visual effects, fast motion, sloe motion,
unusual colors, intense images(0= absent,1=present)/emotional
facial expression
(0=low(0-1shot), 1=moderate 2-3 shots), 2=high (>4shots).
2.audio features: sound saturation, music, sound effects(0=
absent, 1=present)
3.content structural features : unexpected format,
surprising/twist ending(0= absent, 1=present)

스토리텔링
유형

MSV
the name of the ad time

/(s)the image of the ad

리얼리티

High MSV:

score: 26

《The worker station》

30s

Low MSV:

score: 18

《FangTai Diswasher》

패러디

High MSV:

score: 24

《Didi Taix 》

Low MSV:

score: 18

《Snickers》

창작

High MSV:

score: 33

《Coca-cola》

Low MSV:

score: 24

《CP Sausage》

표 1. 광고 처치물과 MSV 코딩

Table 1. The ad stimuli and MSV Coding
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스토리텔링광(M=3.96, SD=.79)보다 가장 높은 스토리

몰입 결과를 나타났으며, 그 차이는 ANOVA를 통해서

분석하고 통계적으로 유의미했다(F=5.166, p=.000, df=2).

사후검증(post-hoc)인 Scheffe 분석을 실시한 결과

리얼리티 유형과 창의식 유형간의 차이만이 유의미하

게 나타났으며, 패러디는 두 개의 조건과 차이가 없는

것으로 나타났다.

2. 연구가설 2 검증

연구가설 2는 높은 수준의 MSV의 짧은 동영상 스

토리텔링광고가 낮은 수준의 MSV 광고보다 높은 스

토리 몰입수준을 나타낼 것으로 예측하였다. 분석결과,

높은 MSV(M=4.03, SD=.80)의 짧은 동영상 스토리텔

링광고가 낮은 MSV(M=3.86, SD=.83)의 짧은 동영상

스토리텔링광고보다 높은 스토리 몰입수준을 나타내었

다. 그 차이는 통계적으로 유의미했다(MSV F=7.09,

p=.001, df=1).이는 <표 3>과 같다.

종속변수 MSV M SD F DF P

스토리몰입
high 4.03 .80

7.09 1 .001
low 3.86 .83

표 3. 메시지자극가(MSV)의 차이

Table 3. The difference of MSV

3. 연구 문제1 검증

연구문제 1은 짧은 동영상 스토리유형(창작식/패러

디식/리얼리티식)과 메시지자극(MSV: 높음/낮음) 사

이에는 유의미한 상호작용 효과가 발생할 것인가를 다

룬다. 분석 방법은 스토리텔링의 유형(리얼리티/패러디

/창작)과 메시지자극가(MSV: 높음/낮음)의 상호작용

효과(interaction effect)을 살펴보기 위해 2-way ANOVA

를 사용하였다.

분석 결과, 리얼리티 광고와 낮은 MSV 값은 M=3.90,

SD=.80였고, 높은 MSV M=4.07, SD=.75였다. 패러디

광고와 낮은 MSV 값은 M=3.96, SD=.85고, 높은 MSV

는 M=3.97, SD=.84였다. 창작 광고와 낮은 MSV의 값

은 M=4.02, SD=.82였고, 높은 MSV는 M=4.06, SD=.80

으로 나타났다. 그리고 스토리텔링 유형과 MSV의 상

호작용 결과는 통계적으로 유의하게 나타났다(F=4.15,

p=.016, <표 4> 참고). 주목해볼 결과는 리얼리티 유형

과 높은 수준의 MSV 조건에서 가장 높은 스토리몰입

이 발생하였다는 것이다 <그림 2>.

종속변수 독립변수 제곱합 평균제곱 F P DF

스토리

몰입

수정된 모형 17.783a 3.557

4.15 .016 2

절편 75106.992 75106.992

스토리텔링

유형*MSV
5.527 2.764

오차 3130.5 .666

전체 78253.960

수정된 합계 3148.3

표 4. 스토리텔링 유형과 MSV의 상호작용 결과

Table 4. Interaction between storytelling type and MSV on

Transportation

그림 2. 스토리몰입에 대한 광고유형과 MSV 상호작용 효과

Figure 2. Interaction between storytelling type and MSV on

Transportation

Ⅴ. 결 론

틱톡과 같은 짧은 동영상 플랫폼 서비스는 SNS 마

켓팅의 중심으로 빠르게 자리 잡고 있다. 특히 이러한

플랫폼에서 집행되고 있는 광고들은 새롭고 재미있는

스토리텔링 광고형식으로 봇물을 이루고 있다. 본 연

구는 이러한 배경에서 스토리텔링 유형과 광고의 구성

형식에 따라 그 효과를 측정하여 보았다. 연구결과는

다음과 같다.

첫 번째, 짧은 동영상 스토리텔링 3가지 유형은 상

이한 스토리몰입 효과를 보이고 있다. 허구성이 높은

종속변수
스토리텔링

유형
M SD F DF p

post
-hoc

스토리몰입

리얼리티
(a)

3.96 .79

5.17 2 .02 c>a
패러디
(b)

3.98 .85

창작식
(c)

4.01 .82

표 2. 스토리텔링광고 유형의 차이

Table 2. The difference of storytelling ad’s type
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리얼리티 방식이 패러디, 리얼리티 형식보다 높은 수

준의 스토리몰입 효과를 보였다. 이는 Lee Su Ha and

Hwang Jo Hye 연구의 결과와 유사한 것으로 우리가

주변에 잘 알고 있는 내용에 대해서는 쉽게 몰입할 수

있으나, 깊은 몰입은 나타나지 않는다고 판단할 수 있

다[21]. 창작식 스토리텔링 유형이 높은 스토리몰입을

보이는 이유는 김운한 외가 주장하는 바와 같이 스토

리의 허구성이 높을수록 스토리에 대해 몰입은 높아지

고, 이러한 광고 효과에도 긍정적인 영향을 미치는 결

과와 같은 맥락에서 이해할 수 있을 것이다[14].

두 번째, MSV의 형식에 따라 광고수용자의 몰입수

준이 상이하게 나타날 것이라는 가설2는 통계적으로

유의미하게 나타났다. 즉 높은 수준의 MSV가 높은 수

준의 스토리몰입을 야기했다. 이러한 결과는 여러 연

구결과와 유사한 것으로 판단된다[18].

마지막으로 짧은 동영상 광고의 스토리텔링 유형과

메시지자극가의 수준을 모두 고려하여 스토리몰입에

대한 어떠한 매개효과가 발생하는지 살펴보았다. 통계

적 검증결과 이 두 변수 간의 유의미한 상호작용이 존

재하는 것으로 나타났다(그림2 참조). 다시 말해 리얼

리티식과 창작 사이에 차이가 MSV로 인해 유의미하

게 조절되었다는 의미이다. 리얼리티 유형의 스토리텔

링 광고는 낮은 몰입수준을 보였지만, 이 경우는 낮은

MSV 조건에서만 유지되었으며, 높은 MSV 조건에서

는 높은 광고스토리몰입을 나타냈다. 이 결과는 MSV

가 요구하는 정보처리 요청이 광고 수용자를 자극하여

깊은 스토리몰입으로 연결되어진다는 것이다. 결론적

으로 짧은 동영상 플랫폼의 스토리텔링 광고제작 시,

가장 효율적인 방식과 가장 비효율적인 방식의 조건을

일선의 광고제작자들은 잘 고려해야 할 것이다.

본 연구의 한계점은 허구성과 메시지자극가로 스토

리텔링고의 효과를 논의하였지만, 향후 연구에서는 내

용의 완성도, 등장인물의 매력, 영상미, 미학적 은유 등

다양한 요인에 대한 논의가 필요하다.
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