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수용자의 리얼리티 지각에 따른 예능 콘텐츠 유형을 중심으로
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본 연구는 TV 예능 콘텐츠가 교육적 오락물로서 가지는 가치를 탐구하고자 하였다. 이를 위

해 시청자가 극 중 상황을 허구에 가깝다고 느끼는 의사사건형, 현실에 가깝다고 느끼는 관찰

형으로 예능 콘텐츠 유형을 분류하고, 이에 따른 메시지 발신자에 대한 태도, 교육적 오락물

에 대한 태도, 행동 의도의 차이를 살펴보았다. 그 결과, 환경보호 메시지가 삽입된 관찰형 예

능 콘텐츠에서보다 의사사건형 콘텐츠를 접했을 때 발신자에 대한 태도, 교육적 오락물에 대

한 태도, 행동 의도가 더 높게 나타났다. 한편, 환경보호 메시지 삽입에 의한 인지된 침입성은 

교육적 오락물의 모든 종속 변인 차원에 부정적 영향을 미쳤다. 설득시도에 대한 의구심은 발

신자에 대한 태도와 교육적 오락물에 대한 태도에 부적 영향을 미쳤으며, 지각된 콘텐츠 가치

는 행동 의도에 정의 영향을 미쳤다. 본 연구의 결과는 교육적 오락물의 효과적 실행을 위해

서는 공공 메시지를 삽입하는 과정에서 사람들이 침입성이나 의구심을 느끼지 않도록 하는 

것이 중요하다는 것을 보여준다. 또한 이를 위해 교육적 오락물로 활용될 예능 콘텐츠에 대해 

수용자들이 지각하는 실제감의 정도를 파악하는 것이 필수적인 과제임을 시사한다.
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1. 서론

공공 커뮤니케이션 캠페인은 시민 사회를 구성하는 개인들의 행동을 조형하여 바람직

한 사회적 변화를 이끌어 내는 전략적 커뮤니케이션 행위이다(Paisley, 2001; Weiss 

& Tschirhart, 1994). 이와 같은 캠페인은 주로 정부 기관을 비롯해 공공의 목적을 가

진 주체가 계획을 하고(성민재･한미정, 2015; 배정근･조삼섭, 2017), 개인의 삶과 사회

적 환경을 더 나은 방향으로 변화시키는 데 그 궁극적인 목적을 둔다(Rice & Atkin, 

2012). 문제는 자본주의가 고도화되면서 우리 사회가 점차 개인주의적 성향을 띠기 시

작했으며 동시에 그에 대한 많은 우려 섞인 담론들이 생성되고 있다는 것이다. 공동체 

의식과 연대감 결여, 자신의 이익만을 우선시하는 행동과 이타심의 상실, 현실 참여에 

대한 의지 부족 등은 개인주의화에서 비롯된 부정적 현상으로 받아들여진다(국영희･장

하림, 2011). 이러한 시점에 사회 구성원들의 지속가능한 공존과 상생을 도모하는 수단

으로서 공공 커뮤니케이션 캠페인이 가지는 가치와 역할은 더욱 커진다고 할 수 있다

(조용석･황장선, 2007; 황성욱･조윤용, 2014). 

그 역할의 중요성에는 이견이 없지만, 기존의 공공 메시지나 공익광고 캠페인들이 

기대한 만큼의 효과를 발휘하지 못하고 있는 것으로 평가되고 있으며(배현석, 2008; 

이영주･류웅재, 2017), 학자들은 이에 대해 크게 두 가지 이유를 들고 있다. 첫째, 공공 

캠페인이나 공익광고는 기타 상업 광고에 비해 상대적으로 매체의 좋은 시간과 지면을 

확보하기 어렵고, 따라서 캠페인 메시지를 효과적으로 노출시킬 수 있는 기회 자체가 

상대적으로 적다(홍종필, 2006). 둘째, 접할 수 있는 미디어와 콘텐츠 수가 폭발적으로 

증가한 현시점에서 수용자들은 그들의 콘텐츠 시청에 방해가 된다고 생각하는 상업적 

광고 메시지는 물론, 공익적 내용을 담은 공공 메시지에 대해서도 이를 기피하고 무시

하는 경향이 있다는 것이다(배현석, 2008; Singhal & Rogers, 2002; Slater & Rouner, 

2002). 이와 같은 상황에서 공익적 메시지를 효과적으로 전달하기 위해 등장한 것이 

사람들이 즐거움을 느낄 수 있는 오락적 콘텐츠에 교육적 요소를 가미하는 ‘교육적 오

락물(E-E: Entertainment-Education)’이다. 실제로 전 세계 많은 국가에서 바람직

한 사회 변화를 도모하기 위한 수단으로 다양한 유형의 콘텐츠가 교육적 오락물로 활

용되고 있으며, 그것이 실제 개인의 행동과 사회의 성숙에 미치는 긍정적 효과는 상당 

부분 확인되어 온 바 있다.
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하지만 그동안의 많은 연구들이 특정 콘텐츠 유형(드라마, 만화, 연극, 영화 등)에 

국한하여 교육적 오락물의 효과에 대해 살펴보았을 뿐(Adam et al., 2019; Makwambeni 

& Salawu, 2018; Mckee, Agbi, Carnegie & Shabzaldi, 2004; Usdin, Singal, Goldstein 

& Shabalala, 2004) 교육적 오락물로 활용되는 콘텐츠의 세부적 장르에 대한 논의로

는 나아가지 못하였다. 국내에서도 TV 드라마, 예능, 영화 등을 활용한 교육적 오락물

이 장기기증, 각막기증 등에 대한 의도, 자폐증에 대한 태도, 안전띠 착용 의도, 금연 

의도 등 각종 친사회적 행위에 미치는 영향을 살펴본 연구들(배현석･이병관, 2003; 배

현석, 2008; 이병관･최명일, 2008; 장유미･권구민, 2018; 전사원, 2020)이 존재하나, 

주제와 콘텐츠 유형의 다양성 면에서 그 필요와 중요도에 비해 아직까지 관련 연구가 

활발하지 않은 실정이다. 

학자들은 교육적 오락물 연구가 갈등 중재, 친사회적 이슈, 범지구적 차원의 보다 

다양한 주제를 다루어 바람직한 변화를 이끄는 공공 커뮤니케이션 수단으로의 역할을 

더욱 확장할 필요가 있다고 제언해왔다(Singhal & Rogers, 2002). 더 나아가 교육적 

오락물 연구를 영화, 만화, TV 프로그램 등 형식에 따른 유형의 분류와 동시에 세부적 

장르 구분과 그에 따른 효과를 파악하는 것으로까지 확장함으로써 그 효과를 더욱 증

대시키는 방안을 찾을 수 있을 것이라 주장한다(나은경･김도연, 2012; 주창윤, 2004; 

Singhal & Rogers, 2002; 2004). 이와 더불어 단순히 긍정적 효과를 논의하는 차원에

서 한 발 더 나아가 어떤 경우에 그 효과가 더 극대화될 수 있는지, 어떤 경우에 설득 

효과가 감소하는지를 살펴보는 것 또한 효과적 공공 커뮤니케이션 수단으로서의 교육

적 오락물 활용에 필수적인 부분이라 할 수 있다(김인성･이승조, 2015; 배현석, 2008).

이에 본 연구는 TV 예능 콘텐츠에 집중하여 예능 콘텐츠가 교육적 오락물로서 가

지는 가치를 탐구해 보고자 하였다. 소셜 미디어, IPTV, 각종 VOD, OTT 서비스 등의 

등장으로 인해 도래한 N-스크린 환경에서, TV 예능 콘텐츠는 다양한 기기를 통해 스

크린들을 누비며 영원한 생명력을 얻게 되었다. 비록 TV가 가지는 영향력은 과거에 비

해 감소했지만, 디지털 컨버전스 환경에서 사람들은 언제, 어디서나 다양한 채널을 통

해 예능 콘텐츠를 소비한다. 또한, TV 예능은 드라마 등에 비해 상대적으로 고른 시청

자 등을 보유하고 있으며, 통합 시청자 수 역시 높다(이도연, 2018). 공공 메시지는 특

정 인구통계학적 특성을 가진 공중에게만 수용되어야 하는 것이 아닌, 시민 사회를 구

성하는 일반 개인 전반의 노력과 행동 변화를 수반할 수 있어야 한다는 점에서 비교적 
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폭넓고 많은 시청자 수를 가진 예능 콘텐츠가 교육적 오락물로 활용하기 매우 적합하

다고 할 수 있다. 구체적으로 본 연구는 특정 프로그램의 재현 방식과 관행을 통해 시

청자들이 지각하는 콘텐츠의 실제감인 리얼리티(reality) 수준에 따라 TV 예능 유형을 

구분하고, 각 유형에 따라 정부 기관의 공공 메시지 삽입의 효과가 어떻게 달라지는지

를 살펴보았다. 이를 통해 공공 커뮤니케이션 캠페인 수단으로서 교육적 오락물의 활

용 영역과 가치를 보다 세부적으로 파악하고, 어떤 경우에 설득 효과가 증대되고 감소

하는지를 알아봄으로써 보다 정밀하게 그 효과를 살펴 공공의 이익 도모라는 목표 달

성 가능성에 대한 고찰을 하고자 하였다.

2. 문헌연구

1) 교육적 오락물(Entertainment-Education)

교육적 오락물은 교육적 메시지를 의도적으로 삽입한 오락 콘텐츠로, 특정 이슈에 대

해 수용자의 지식을 증대시켜 호의적 태도를 형성하고 궁극적으로는 개인적, 사회적 

차원에서 바람직한 행동 변화를 일으키기 위한 커뮤니케이션 방법이다(Singhal & 

Rogers, 2002; 2004). 기존의 공공 캠페인과 공익광고가 기대만큼의 효과를 보이지 

못하고 있는 가운데(배현석, 2008; 이영주・류웅재, 2017; Slater & Rouner, 2002), 

공공 커뮤니케이션 캠페인의 수단으로서 교육적 오락물에 주목해야 하는 이유를 다음

과 같이 정리할 수 있다. 

첫째, 교육적 오락물은 서사(narrative)를 활용한 커뮤니케이션이라는 점에서 사람

들을 이야기 속에 자연스럽게 스며들게 하기 때문에 높은 몰입과 관여를 유도할 수 있

다(이병관, 2004). 교육적 오락물은 드라마, 영화, 만화, TV 및 라디오 프로그램 등 

서사를 활용한 다양한 콘텐츠를 활용하는데(Bouman, Lubjuhn & Hollemans, 2017), 

이를 통해 일시적인 캠페인이나 수십 초 단위에 지나지 않는 공익 광고에 비해 훨씬 

몰입도 있게 교육적 메시지를 전달할 수 있고, 따라서 수용자들의 행동 변화를 이끌어 

내는 데 효과적인 수단으로 기능한다(이병관・최명일, 2008; Greenberg, Salmon, 

Patel, Beck & Cole, 2004).
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둘째, 교육적 오락물의 핵심은 즐거움과 재미를 제공하는 오락적 콘텐츠에 교육적 

요소를 가미하는 것이므로 오락적 콘텐츠에 대한 수요를 고려할 필요가 있다. 전문가

들은 지속적인 경기 침체에도 불구하고 오락 산업의 장기적인 전망은 매우 밝아 향후 

오락 산업이 국가 경제 성장의 원동력이 될 것이라고 분석한다(Eeden & Chow, 2018). 

실제로 한국콘텐츠진흥원에 따르면 2019년 국내 영화, 출판, 방송, 게임, 애니메이션, 

만화, 음악 등의 오락 콘텐츠 매출 및 수출액은 전년 대비 각각 6.4%, 9.5% 증가했으

며, 이후에도 시장 성장이 계속될 것으로 예측하고 있다(한국콘텐츠진흥원, 2019).

교육적 오락물의 개발과 실행, 그리고 그 효과에 대한 연구는 1990년대부터 이루어

지기 시작하였고(Singhal & Rogers, 2002), 그 이후 현재까지도 다양한 국가에서 연

구가 진행되고 있다. 교육적 오락물이 공공 커뮤니케이션 수단으로서 국가 공영방송사

업의 일환으로 사용되고 있는 대표적인 선진국의 사례는 영국의 BBC(British 

Broadcasting Corporation)이다(Cody, Fernandes & Wilkin, 2004). BBC는 정보, 

교육 및 오락을 통해 국가적 이익을 촉진하기 위해 개발된 방송 서비스로, 수많은 라디

오 및 TV 방송을 통해 다양한 사회적 이슈들을 다루어 사람들의 의식 및 행동 변화를 

이끌어 왔다. 네덜란드에서 또한 교육과 오락의 적절한 균형을 갖춘 미디어 산업의 필

요성에 대한 논의가 지속적으로 대두되고 있고, 국민들의 건강한 라이프스타일과 친사

회적 행위 변화를 도모하기 위해 다양한 교육적 오락물들이 공영 방송사를 통해 기획 

및 방영되고 있다(Bouman, 2004).

이에 반해 개발도상국이나 저개발국에서는 주로 특정 개발 이슈에 대한 국민적 인

식을 증대시키기 위한 목적의 개발 커뮤니케이션 캠페인으로서 각종 교육적 오락물이 

활발히 활용된다. 개발 커뮤니케이션이란 주로 개발도상국이나 저개발국에서 지속가

능한 사회 발전을 위해 정부 및 정책의 다양한 이해관계자들이 협력하여 시민 공중을 

대상으로 진행하는 커뮤니케이션으로, 위생, 가족계획, 공중보건 등과 같은 개발 이슈

들을 다루는 것이다(Makwambeni & Slawu, 2018). 이들 국가에서는 2000년대 초반

부터 현재에 이르기까지 개발 커뮤니케이션 수단으로서 다양한 교육적 오락물이 실행

되어 왔다. 예를 들어 가나와 네팔에서는 적절한 가족 수를 계획하여 건강한 가정과 

사회를 이룩하자는 가족계획 메시지를 담은 라디오 프로그램이 방송되었고, 실제로 청

취자의 가족계획 및 피임에 대한 대화 촉진에 유의미한 기여를 했다고 평가되었다

(Sharan & Valente, 2002; Sypher, McKinley, Ventsam, & Valdeavellano, 2002). 
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방글라데시에서는 어린 소녀 미나를 주인공으로 하는 만화가 만화책과 만화영화 형태

의 시리즈물로 제작되었는데, 해당 콘텐츠에 삽입된 성차별문제와 지역 불균형 문제가 

이슈화되어 큰 인기를 끌었으며 이후에 인도, 파키스탄, 스리랑카 등 다양한 아시아 

국가에까지 전파되었다(Mckee et al., 2004). 남아프리카공화국에서는 콘돔 사용, 피

임 등의 에이즈 예방 메시지를 <Tsha Tsha>라는 TV 드라마에 삽입하였고, 이는 국민

들의 에이즈 예방 지식 향상에 큰 기여를 했다(Makwambeni & Salawu, 2018). 콜롬

비아에서는 자국 여성들의 자궁경부암 검사 참여를 독려하기 위해 관련 내용이 포함된 

인쇄물 만화를 배포했고, 해당 교육적 오락물이 자궁경부암 검사 의도에 긍정적인 영

향을 미쳤다는 것이 확인되었다(Lamb, Jaraba, Tangarife, & GarcGs-Palacio, 2018). 

최근, 모잠비크에서는 아동 보호, 수자원 위생의 메시지를 삽입한 라디오 프로그램의 

청취가 서사적 몰입을 통해 설득 효과를 증대시킨다는 것을 양적, 질적 데이터를 통해 

확인한 연구가 진행되기도 하였다(Riley, Sood & Sani, 2020). 

최근에는 SNS나 모바일 기기를 활용한 교육적 오락물의 제작, 실행 및 효과 연구

도 이루어지고 있다. 림 등(Lim, Kilpatrick, Storr, & Seal, 2018)은 의료 전문가들과 

함께 손 위생 관리와 관련한 교육적 오락물 유튜브 콘텐츠를 매력도(attractiveness), 

이해도(comprehension), 설득력(persuasiveness)을 기준으로 내용 분석하였으며, 애

덤 등(Adam et al., 2019)은 영아 완전 모유수유(exclusive breastfeeding) 메시지가 

삽입된 10개의 비디오 클립으로 구성된 영화를 제작하여 스마트폰을 통해 영아 사망률

이 높은 남아프리카 지역 여성들에게 출산 및 육아와 관련한 정보를 전달하기도 하였

다. 한편, 아랍에서는 유튜브에 업로드 된 반ISIS(anti-ISIS) 메시지가 삽입된 드라마 

에피소드에 대한 이용자들의 댓글 내용 분석 연구가 이루어졌고, 이를 통해 등장인물

에 대한 준사회적(parasocial) 상호작용이 교육적 오락물의 효과 차원에 영향을 미칠 

수 있는 주요 변수가 될 수 있음을 시사하였다(Damanhoury, 2020). 

국내에서도 교육적 오락물의 긍정적인 효과를 보여줄 수 있는 연구들이 일부 진행

되어온 바 있으나 국외에 비해 연구가 활발하지는 않은 실정이다. 배현석(2008)에 따

르면 TV 오락 예능 <느낌표: 눈을 떠요>와 영화 <말아톤> 등을 시청한 수용자들을 대

상으로 각막 기증에 대한 태도 및 의사, 자폐증에 대한 태도를 측정한 결과, 각각을 시

청하지 않은 시청자들에 비해 해당 이슈에 대해 더 긍정적인 반응을 보였다. 이와 유사

하게 교육적 요소가 가미된 의학 드라마 <닥터스>의 시청이 궁극적으로 이타주의 및 
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장기기증 행동 의도를 증가시켰다는 연구가 있는데, 이러한 긍정적인 영향은 시청자들

의 극 중 서사에 대한 정서적, 인지적 몰입 때문인 것으로 나타났다(이병관･최병일, 

2008). 가장 최근에는 보건복지부와 국가금연지원센터가 제작 지원한 금연 웹툰이 청

소년의 금연 행동에 미치는 영향에 대해 살펴본 연구가 존재하며, 연구 결과 웹툰의 

오락성과 시청자들의 몰입이 금연 태도를 매개로 금연 의도에 긍정적 영향을 미치는 

것으로 나타났다(전사원, 2020). 

한편, TV 프로그램을 활용한 교육적 오락물의 효과에 부정적인 영향을 미칠 수 있

는 변인들에 대한 탐색도 일부 이루어져 왔다. 배현석과 이병관(2003)은 다큐드라마 

<부부클리닉: 사랑과 전쟁>을 통해 교육적 오락물에 삽입된 이슈의 성격에 따라 시청

자 반응에 차이가 있다는 점을 밝혔으며, 이슈의 사회적 논란이 높을 때보다 적을 때 

시청자들의 관여도와 프로그램 시청 후 홈페이지에 글을 남기는 등의 적극적인 행위 

의도가 증가한다는 것을 발견하였다. 김인성과 이승조(2015)는 설득지식의 영향을 살

펴보기 위해 피험자들에게 TV 예능 <스펀지>에 식품 합성 첨가물의 위험성에 대한 메

시지를 삽입한 교육적 오락물을 시청하게 하였다. 그 결과 설득지식의 활성화 수준이 

높은 집단은 가공음료의 위험성을 더 낮게 지각하였고 결과적으로 삽입된 공공 메시지 

수용의도가 낮아진다는 것을 확인하였다(김인성･이승조, 2015). 장유미과 권구민

(2018)은 예능 프로그램 <런닝맨>에 삽입된 교통안전부의 ‘전좌석 안전띠 착용’ 메시지

의 효과를 알아보았는데, 시청자들이 메시지에 대해 반박 의사를 가질수록 안전띠 착

용 의사가 감소하고, 자기효능감이 높을수록 안전띠 착용 의사가 증가하는 것을 확인

하였다. 

이처럼 교육적 오락물이 개인의 행동 변화와 사회의 성숙에 미치는 긍정적 효과는 

상당 부분 확인되어온 바 있다. 그러나 국내에서는 주제와 유형의 다양성 면에서 그 

필요와 중요성에 비해 아직까지 교육적 오락물의 세부적인 콘텐츠 유형을 비교하는 연

구가 부족하며, 이는 기존의 연구자들이 언급한 결과와 일치한다(김인성･이승조, 

2015; 배현석, 2008). 교육적 오락물 연구 분야의 선구자라 할 수 있는 싱할과 로저스

(Singal & Rogers, 2002)는 일찍이 교육적 오락물이 보다 다양한 사회, 정치, 문화 차

원의 이슈를 포함해 바람직한 변화를 이끄는 공공 커뮤니케이션으로서의 역할과 가능

성을 더욱 확장할 필요성이 있다고 주장하였다. 이에 더해, 많은 학자들이 교육적 오락

물 유형의 세부적 장르 구분의 필요성을 강조하고 있으며, 단순히 긍정적 효과를 논의
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하는 차원에서 한 발 더 나아가 어떤 상황에서 효과가 오히려 감소하는지를 파악하는 

것이 교육적 오락물 연구가 도전해야 할 중요한 과제라 언급해 왔다(김인성･이승조, 

2015; 나은경･김도연, 2012; Singhal & Rogers, 2002; 2004). 

2) TV 예능 콘텐츠

(1) 교육적 오락물로서의 활용 가치 

TV 예능 콘텐츠는 여행, 요리, 음악, 서바이벌 등 다양한 테마를 주제로 하고 있으며, 

한국은 물론 전 세계를 막론하고 많은 인기를 얻고 있다(조준상･은혜정, 2013; Lorentzen 

& Hansen, 2009). 비록 시청률의 감소로 방송 매체의 위상은 과거에 비해 감소하였으

나, 인터넷과 디지털 기술의 발달로 인해 도래한 N-스크린 환경에서 사람들은 언제 

어디서나 다양한 채널을 이용해 방송 콘텐츠를 소비할 수 있게 되었다(한광접, 2014). 

전문가들은 인터넷과 TV 등의 다른 매체들이 서로 대립하는 경쟁적 관계에 있는 것이 

아니라, 방송 콘텐츠 이용에 있어서 확장과 연계의 가능성을 제시하게 되었음을 인정

할 필요가 있다고 강조한다. 즉, 인터넷을 이용한 TV 방송 콘텐츠 시청은 동일 콘텐츠

에 대한 이용자의 매체 선택성이 증가했다는 것을 의미하며(김은미･이혜미, 2011), 디

지털 환경에서 시청할 수 있는 여러 방송 콘텐츠를 통해 사람들은 크로스미디어 경험

을 할 수 있는 기회를 얻게 되었다(한광접, 2014). 이를 반영하듯, 최근 방송사들은 과

거 인기를 끌었던 TV 예능 콘텐츠를 유튜브에서 적극 활용하는 멀티 유즈 전략을 취하

고 있다(한국콘텐츠진흥원, 2020). 예를 들어, 지난 2018년 종영한 MBC 예능 프로그

램 <무한도전>의 경우, 2021년 현재에도 IPTV, OTT 서비스 등을 통해 전편 다시보기 

서비스를 제공하고 있다. 또, MBC는 공식 유튜브 채널을 통해 <무한도전>의 인기 회

차를 지속적으로 업로드하고 있고, 상당한 수의 구독자와 뷰를 유지하고 있어 인기 예

능 콘텐츠는 디지털 컨버전스 환경에서 다양한 스크린들을 누비며 오히려 영원한 생명

력을 얻게 되었다고 할 수 있다.

일반적으로 TV 예능 프로그램은 드라마 콘텐츠에 비해 상대적으로 고른 시청자층

을 보유하고 있다. 한국콘텐츠진흥원의 TV 방송 동향 연구 결과에 따르면, 드라마는 

특히 여성에 시청자가 집중된 경향이 있는 데 비해 예능은 상대적으로 남녀노소를 불

문하고 고른 시청률 분포를 보인다. 광고주협회와 시청률조사회사 TNMS가 본방송, 재
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방송 및 VOD 시청자 수를 모두 합산하여 집계하는 통합 시청자 수(TTA: TV Total 

Audience) 조사 결과에서도 드라마보다 예능 프로그램의 통합 시청자 수가 높은 것으

로 파악되었으며, 실제로 시청자들은 회차마다 단일 편처럼 시청할 수 있는 예능 프로

그램을 더 선호하는 경향이 있는 것으로 나타났다(이도연, 2018). 공공 메시지는 특정 

인구통계학적 특성을 가진 공중에게만 수용되어야 하는 것이 아닌, 바람직한 사회 변

화를 위해 다양한 이해관계자들 그리고 시민 사회를 구성하는 일반 개인의 태도 및 행

동 변화와 노력을 이끌어 낼 수 있어야 한다는 점에서, 비교적 폭넓고 많은 시청자 수

를 가진 예능 콘텐츠가 교육적 오락물의 콘텐츠로 매우 적합하다고 할 수 있다.  

또한, 지속적으로 진행되어 온 보건복지부, 여성가족부, 국토해양부, 기획재정부, 

고용노동부 등 다양한 정부기관의 TV 예능 제작 지원과, 과거에 실제로 예능 프로그램 

기획에 대한 정부 차원의 시도가 있었다는 사실(김하영, 2009)은 TV 예능 콘텐츠의 교

육적 오락물로의 활용성과 가치에 대한 국가적 관심을 대변하는 것이라 해석할 수 있

다. 2009년 2월 18일 진행된 대정부 질문 중 많은 국회의원들이 교육적 오락물 활동의 

세계적 선례라고 할 수 있는 영국의 BBC를 모델로 하여 바람직한 한국 사회 변화를 

위한 교육적 버라이어티 예능 프로그램의 제작이 필요하다는 것을 역설한 바 있다. 그

러한 시도는 공공 커뮤니케이션 수단으로서의 TV 예능 콘텐츠에 대한 정부의 관심과 

활용성에 대한 인식을 대내외적으로 드러내 보인 것이라 할 수 있을 것이며, 따라서 

그 효과에 대한 심도 있는 연구와 논의를 통해 향후 이해관계자 간의 의견 조율을 기대

해 볼 수 있을 것이다.

한편, 문화계발이론(cultivation theory)의 확장적 관점에서 많은 연구자들이 TV 

프로그램 유형의 세부적 장르 구분이 필요하다는 것을 언급해 왔다. 초기 문화계발이

론은 대중매체, 그중에서도 특히 TV 콘텐츠의 폭력성과 시청자의 부정적 현실인식, 반

사회적 행동 간 상관관계를 중심으로 연구가 진행되었으나(Gerbner, Gross, 

Signorielli & Morgan, 1980; Morgan & Shanahan, 1999) 이후에는 TV의 친사회적 

태도 배양 효과로 그 연구 범위가 확장되었다(Barker & Sabido, 2005). 특히, TV 프

로그램의 세부적 유형 별로 친사회적 태도와 행동의 계발 효과가 다를 수 있으며, 따라

서 단순히 정보 또는 오락의 이분법적 구분이 아닌 각각의 장르에 있어서 세부적인 유

형 구분이 필요하다는 것은 여러 학자들에 의해 강조되어온 부분이다(나은경, 2013; 

나은경･김도연, 2012; 주창윤, 2004). 따라서 본 연구에서는 다양한 TV 프로그램 중에
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서도 전통적으로 단순히 오락 장르로만 분류되던 예능 프로그램을 세부적 유형으로 구

분하여 교육적 오락물로서의 그 효과를 파악해보고자 한다.  

(2) 리얼리티(reality) 지각에 따른 TV 예능 콘텐츠 유형 구분 

과거 TV 예능이 슬랩스틱이나 코미디 소극 등에 기반을 두고 있었던 것에 비해 근래의 

TV 예능 프로그램은 리얼리티 예능으로 점철되고 있다(김세은･손병우･윤태일, 2015; 

박노현, 2014; 박주연, 2005; 이영돈, 2013). 이때 시청자들이 콘텐츠에 대해 지각하

는 리얼리티(reality)는 객관적 실체라기보다 특정 프로그램의 재현 방식이나 관행을 

통해 사람들이 인식 및 식별하는 것으로, 현실 그 자체인 리얼(real)과 상상의 소산인 

허구(fantasy) 사이의 연장선상에 위치한다(정숙, 2013; 최성민, 2010; Fetveit, 1999; 

Fiske & Harley, 1993; Kilborne, 1994). 콘텐츠 속에서 벌어지는 상황에 대해 사람들

이 그것을 실제 상황이라 인지할수록 콘텐츠의 리얼리티 지각은 현실에 가까워지며, 

그것을 인위적으로 연출된 상황이라 인지할수록 콘텐츠의 리얼리티 지각은 허구에 가

까워진다(김세은･손병우･윤태일, 2015). 즉, 지각된 리얼리티는 특정 콘텐츠 속 상황

에 대해 사람들이 전반적으로 느끼는 실제감의 정도로 이해할 수 있다. 

한편, 리얼리티 지각은 몰입과는 구분되는 개념이다. 몰입이 극 중 ‘대안적 세계’에

서 일어나는 것이라면, 콘텐츠의 리얼리티 지각은 해당 콘텐츠에 대한 시청자, 연출자, 

출연자 간 장르적, 관습적 합의를 의미하는 것으로 ‘현실 세계’에서 일어난다(Green & 

Brock, 2000; 김용호, 2015). 예를 들어, <GOD의 육아일기>를 볼 때 시청자들이 극 

중 상황에 깊게 몰입하는 것은, GOD가 실제 현실에서도 그 아이를 키울 것이라 생각하

는 것과는 별개인 것이다. 또, 시청자들이 <우리 결혼했어요>를 보며 극 중 상황에 깊

게 몰입할 수는 있으나, 해당 콘텐츠에 등장하는 연예인 커플이 실제 현실 세계에서도 

결혼 생활을 유지할 것이라 생각하지는 않는다. 즉, <우리 결혼했어요>와 <GOD의 육

아일기>에 대한 시청자들의 리얼리티 지각은 허구, 가상에 가깝다.

많은 선행 문헌들이 시청자들이 지각하는 콘텐츠의 리얼리티에 따라 TV 예능 콘텐츠

의 유형을 구분해 왔다. 먼저, 카드웰(Cardwell, 2002)은 일상의 단순 재연과 진실성에 

목적을 두는 콘텐츠를 다큐멘터리형으로, 상상과 허구적 재미에 기반을 두는 콘텐츠를 

픽션형으로 구분하였고, 그 두 유형을 결합한 혼종형 콘텐츠를 다큐스턴트(docu-stunt)

라고 명명했으며, 어떤 학자들은 이를 다큐리얼픽션(docu-real fiction)으로 부르기도 
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한다(김예란･박주연, 2006). 오세정과 장서지(2003)는 Q방법론을 사용해 수용자들의 

리얼리티 지각을 기준으로 TV 예능 콘텐츠를 의사사건(pseudo-event)형, 자아투영형, 

인간극장형으로 분류한 바 있으며, 전자에서 후자로 갈수록 시청자가 콘텐츠 내의 상황을 

실제 현실로 인지하여 제작진에 의해 과장되고 연출된 상황들을 기만적으로 느끼게 된다. 

김수정(2011), 이영돈(2013), 조준상과 은혜정(2013)은 전 세계적으로 TV 예능이 

가상 세계에 현실적 요소를 가미해 가는 리얼 버라이어티 예능 형식으로 점철되고 있

다고 언급하면서, 동시에 서구와 한국의 리얼 버라이어티 예능의 차이를 구분하여 설

명하였다. 서구에서는 일반인이 콘테스트나 오디션을 치르며 결과적으로 특별한 삶을 

살게 되는 포맷으로 구성되는 예능이 주를 이루는 반면, 한국에서는 연예인과 같은 특

별한 사람들의 일상을 보여주는 예능이 주를 이루는데, 후자의 유형에서 시청자들은 

유명인들의 일상적인 모습을 통해 그들을 자신과 같은 보통 사람이라 인식하고 친숙함

과 공감을 느낀다. 정숙(2013)과 송민수(2018)는 앞선 연구들이 제시하는 유형의 콘텐

츠를 가상의 세계에 약간의 현실감을 가미한 ‘리얼 버라이어티 예능’이라 총칭하였으

며, 그것에서 한 발 더 나아가 시청자가 인식하는 콘텐츠 내 상황이 실제 현실과 완전

히 가까워진 유형으로 ‘관찰형 예능’을 제시하였다. 본 연구는 선행 연구에서 제시한 

여러 유형의 분류를 참고하여, 리얼 버라이티 예능 중 수용자가 인지하는 콘텐츠 내 

상황이 가장 허구에 가까운 ‘의사사건형’, 가장 현실에 가까운 ‘관찰형’ 두 유형의 콘텐

츠가 각각 교육적 오락물로서 가지는 활용 가치를 살펴보고자 한다. 

의사사건은 실제와 비슷하고 진짜 같지만 가짜로 꾸며진 사건을 의미하는 개념이

다(Boorstin, 1964). 따라서 의사사건형 콘텐츠는 실제 현실과 비슷하지만 연출자의 

의도적 편집과 연출을 통해 만들어진 사건을 다루는 것이라 할 수 있는데, 이의 실제 

예로는 <무한도전>, <런닝맨> 등이 있다(오세정･장서지, 2003). 의사사건형 콘텐츠를 

시청할 때 사람들은 제작진의 극 중 상황 개입과 침입, 연출 의도를 인지한다. 즉, 해당 

콘텐츠에 대해 시청자들이 지각하는 리얼리티는 객관적으로 현실에 존재하는 실제가 

아니라 해당 콘텐츠 내에서만 작동하는 것으로, 시청자와 출연자, 제작진 간 형성된 

암묵적 합의를 의미한다고 할 수 있다. 시청자들은 과장된 웃음과 쾌락을 느끼기 위해 

이들 콘텐츠를 시청하고 이에 따라 해당 유형의 콘텐츠는 즐거움과 재미를 선사하는 

것을 최우선으로 한다. 따라서 내용이 다소 과장되거나 극적으로 연출된 것이라 할지

라도 시청자들은 이에 크게 개의치 않으며 오히려 출연자와 제작진에 의해 연출되는 
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일종의 역할극을 적극적으로 이해하고 받아들인다(오세정･장서지, 2003). 예를 들어, 

<런닝맨>의 출연자들이 촬영 상황이 아닌 실제 현실에서도 여러 가지 벌칙과 룰을 만

들어 서로의 이름표를 뜯는 게임을 하리라고 생각하는 시청자들은 없다. 또, <무한도

전>의 출연자 박명수가 실제 현실 세계에서 기부를 즐겨 하는 사람이라는 사실이 극 

내에서 ‘악마’라는 별칭으로 불리며 매회 이에 걸맞는 행동을 하는 모습과는 별개로 인

식된다는 것이다. 즉, 시청자들은 예능은 예능일 뿐이라고 인지하며 콘텐츠 속 상황과 

실제 현실과의 괴리를 자연히 받아들인다. 해당 유형의 콘텐츠에서 출연자들은 촬영 

카메라의 존재를 인지하고 있다는 사실을 공공연히 드러내며, 때때로 PD와 제작진이 

출연자와의 대화나 미션 부여 등을 통해 극 중 상황에 직접 노출되어 의사사건의 형성 

과정을 적극적으로 드러내기도 한다(이헌율, 2015).

관찰형 콘텐츠는 기존의 리얼 버라이어티 예능에서 파생된 새로운 장르로, 실제감

의 극대화를 추구해 시청자가 인식하는 콘텐츠 내 상황이 실제 현실과 완전히 가까워

진 유형을 의미한다(정숙, 2013). 화면의 객관성을 극대화하는 다큐멘터리 기법의 활

용, 일상을 주요 세트로 활용하는 전략 등은 관찰형 예능만의 독창적 패턴을 만들며 

하나의 장르화를 이끌었다(이현중, 2019). 관찰형 예능은 기존 예능 콘텐츠가 대본이

나 사전 아이디어 회의를 통해 맞춰진 합과 컨셉을 연기하는 것에서 벗어나 의도된 연

출이나 작위적 요소를 최대한 배제하려는 모습을 보인다(곽경태･김은경, 2017). 출연

자들은 마치 촬영 카메라가 존재한다는 사실을 전혀 모르는 것처럼 행동하고 말하기 

때문에 시청자들은 극 중 상황을 실제 현실에서 일어나는 일로 착각하게 되고(송민수, 

2018), 시청자들은 유명인의 일상적 모습을 은밀히 관찰하며 자신과의 유사성과 인간

미를 느끼고 공감을 얻는다(정숙, 2013). 방송 전문가들은 현실성을 극대화한 관찰형 

예능이 앞으로 계속 인기를 끌 거라 예측하면서 동시에 우려의 입장을 드러내기도 한

다(김경학, 2018). 관찰형 예능의 위험성 중 가장 대표적인 것은 해당 콘텐츠가 이슈에 

매우 민감하다는 것이다. 또, 관찰형 예능은 극 중 이야기를 끌어가는 특정 주제나 포

맷이 존재하지 않고 단순히 출연자들의 사적인 생활을 들여다보는 형태로 진행되기 때

문에(곽경태･김은경, 2017) 시청자의 시청 중독성, 즉 연속적 시청 의도를 자극하지 않

는다. 따라서 시청자들은 조금이라도 불편함을 느끼면 거리낌 없이 채널을 돌려버리게 

되며, 특히 조작설, 제작진 개입, 사전 연출 등의 이슈에 시청자들이 매우 민감하게 반

응한다(정숙, 2013). 예를 들어, 대표적인 관찰 예능 <나혼자산다>의 한 출연자가 친구
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의 집들이 선물로 손수 준비했던 제품이 사전 협의된 PPL이라는 것이 드러나자 많은 

시청자들이 게시판과 각종 커뮤니티를 통해 불평과 비난을 쏟아내었고 해당 내용이 기

사화되기도 하였다.  

3. 가설

1) 예능 콘텐츠 유형에 따른 차이

TV 예능 프로그램을 통한 교육적 오락물의 실행은 일반 기업의 PPL(product placement)

이 진행되는 형태와 유사하다. 정부기관이 특정 프로그램에 제작비를 지원하여 정책을 

홍보하거나 공공 이슈와 관련한 메시지를 삽입하는 것이기 때문이다. 실제로 정부기관의 

공공 메시지 삽입에 대해 ‘정부 간접 광고’ 등의 내용을 담은 기사를 어렵지 않게 찾아볼 

수 있다(송지혜, 2015). PPL은 서사를 가진 콘텐츠를 이용하기 때문에 수용자들의 몰입

과 집중을 유도하여 설득효과를 높일 수 있다는 장점이 있으나, 인지된 침입성(perceived 

intrusiveness)은 PPL 효과에 부정적인 영향을 미치는 중요한 변인으로 간주될 수 있다

(김소정, 2020; 최윤슬･유승엽, 2016). 광고 영역에서 침입성은 광고가 콘텐츠 이용을 

방해하는 정도(Ha, 1996), 광고가 짜증과 불쾌함 등의 부정적 감정을 유발하는 기제(Li, 

Edward, & Lee, 2002), 광고가 목적 달성(정보획득, 오락성)을 방해하는 정도(Thapa, 

2020) 등으로 정의된다. 시청자들의 콘텐츠 시청의 주목적은 해당 콘텐츠 내에 삽입된 

광고를 보기 위함이 아니라 콘텐츠 그 자체에 있기 때문에 어떤 연유에서든 광고가 콘텐

츠 시청을 방해한다고 느끼게 되면 부정적 결과가 초래될 수밖에 없다(Thapa, 2020). 

침입성 인식과 관련한 연구에서 소비자들이 침입성을 높게 지각할수록 광고 태도와 브랜

드 태도가 부정적으로 나타났으며(김정현·박병희･이명천･최양호, 2010; 김재휘･김용환, 

2003), 반감이 유발되어 광고 회피가 증가하였다(Goodrich, Schiller & Galletta, 2015; 

Li & Huang, 2016). PPL이 침입적이라고 느끼게 되면 오히려 설득지식이 활성화되어 

브랜드에 대해 부정적 태도를 보이게 되기 때문이다(Cowley & Barron, 2008). 

프리스타드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)가 제시한 설득지식 모델(Persuasion 

Knowledge Model)을 구성하는 핵심 요인은 ‘설득지식’이다. 설득지식은 크게 설득 대
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상자가 기존에 가지고 있는 설득 주체에 대한 지식, 설득주제 관련 지식, 설득 전술에 

대한 지식 등 객관적 설득 지식(objective persuasion knowledge)과 비교적 일시적인 

심리 상태인 설득지식이 활성화된 정도(activation of persuasion knowledge)로 구분

된다(남경태, 2014). 어떤 커뮤니케이션 상황에서 설득지식이 활성화되면 사람들은 설

득 주체의 설득 시도에 내재된 숨은 동기에 의구심(skepticism)을 갖게 되어 조작적 

추론을 하게 된다(심성욱･김운한, 2013). 광고 영역에서 의구심은 설득 메시지 자체에 

대한 진실성 의심, 정보원의 설득 동기에 대한 의심 등으로 정의되어 왔다(Ford, 

Smith & Swash, 1990). 그러나 교육적 오락물에서 사용되는 메시지는 공동체의 바람

직한 변화를 도모하기 위한 친사회적 특성을 가진다는 점에서 사람들이 메시지 자체에 

대한 진실성을 의심할 여지는 매우 낮다고 판단된다. 따라서 본 연구에서는 설득시도

에 대한 의구심을 시청자들이 설득시도에 자체에 대해 갖는 의심과 부정적 태도로 파

악하고자 한다. 

의사사건형 콘텐츠에서는 즐거움과 재미를 선사하는 것이 무엇보다 중요하게 여겨

지기 때문에 내용이 다소 과장되거나 연출된 것이라 할지라도 시청자들이 크게 개의치 

않고, 예능은 어디까지나 예능이라는 선입견이 강하게 작용한다(오세정･장서지, 

2003). 그 결과 의도적인 교육적 메시지 삽입에 대해 시청자들이 침입성과 의구심을 

느끼지 않게 될 가능성이 높다. 반면, 관찰형 콘텐츠에서는 출연자들이 보여주는 말과 

행동이 전적으로 현실이라 인지되며 콘텐츠를 시청하는 동안 사람들은 제작진의 연출 

개입을 지각하지 못한다(송민수, 2018; 정숙, 2013). 해당 콘텐츠를 시청하면서 사람들

은 유명인 개개인의 진솔하고 평범한 모습을 통해 그들의 삶에 감정이입을 하며, 그들

을 자신과 같은 보통 사람이라 인식하고 휴머니즘과 친숙함을 느끼게 된다(곽경태･김

은경, 2017; 이수영, 2014). 그 결과, 의도되고 연출된 상황들은 시청자들에게 배신감

을 안겨주는 행위로 인식된다(이수영, 2014). 따라서 관찰형 콘텐츠를 시청할 때 의도

적으로 삽입된 교육적 메시지를 마주친다면, 시청자들이 침입성을 지각하고 설득 시도

에 대해 의구심을 가지게 될 수 있다. 이상의 논의를 종합하여, 아래와 같은 가설을 설

정하였다.  

• 가설 1: 의사사건형 콘텐츠보다 관찰형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 인

지된 침입성의 정도가 더 높을 것이다.
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• 가설 2: 의사사건형 콘텐츠보다 관찰형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 설

득시도에 대한 의구심의 정도가 더 높을 것이다. 

광고 가치 개념모형을 제시한 듀코프(Ducoffe, 1995)는 소비자들이 광고 가치를 평

가하는 주요 선행 요인으로 정보성과 오락성을 제시한 바 있다. 정보성은 광고가 얼마

나 유용한 정보를 제공하는지와 관련한 개념이며(최민학･임병훈, 2017), 오락성은 광

고가 현실 도피, 정서적 안정, 즐거움 등의 욕구를 충족하는 정도를 의미한다(Ducoffe, 

1995). 교육적 오락물의 본질이 교육적 메시지를 삽입한 오락 콘텐츠라는 점에서 정보

성과 오락성은 교육적 오락물 콘텐츠의 가치를 반영하는 가장 중요한 속성이다(김유

미･최양호, 2015). 정보성과 오락성은 다양한 유형의 광고를 다룬 연구(김운한･윤현

중, 2017; 심성욱･변혜민･김운한, 2017; 윤세연･조창환, 2018; Terlutter & Capella, 

2013)에서 광고 가치를 평가하는 기준 속성으로 이용되어 왔고, 이후 여러 유형의 콘텐

츠들의 가치를 평가하는 기준으로도 활용되고 있다. 

교육적 오락물의 실행이 PPL의 형태와 유사하다고 봤을 때, 교육적 메시지 삽입은 

콘텐츠의 유형에 따라 콘텐츠의 가치, 즉 해당 콘텐츠가 유용하거나 재미있다고 인식

되는 정도에 차이를 가져올 것이라 예측해 볼 수 있다. 관찰형 예능에서는 외부의 개입

이 없는 주인공의 일상을 들여다보는 것으로, 앞서 문헌에서 언급했듯이 시청자들은 

제작진의 개입이나 사전 연출 등에 부정적인 반응을 보이게 된다. 따라서 이런 관찰형 

예능보다는 의도적인 연출이 당연한 의사사건형 예능에서 교육적 메시지를 접했을 때 

해당 메시지를 전달하기 위해 연출된 콘텐츠가 더 유용하고 흥미롭다고 느낄 수 있다. 

또한, 관찰형 예능보다는 연출된 상황을 보는 것이 더 자연스러운 의사사건형 예능에

서 교육적 메시지에 노출되었을 때 이를 의도적으로 삽입한 주체(메시지 발신자)와 해

당 교육적 오락물 자체에 대한 태도가 긍정적일 것이며, 해당 콘텐츠가 제시하는 메시

지의 설득 효과가 높아 행동 의도에도 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측한다. 따라서 

다음과 같은 가설을 설정하였다.

• 가설 3: 관찰형 콘텐츠보다 의사사건형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때, 

시청자들이 지각하는 콘텐츠 가치가 더 높을 것이다. 
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• 가설 4: 관찰형 콘텐츠보다 의사사건형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때, 

a) 메시지 발신자에 대한 태도, b) 교육적 오락물에 대한 태도, c) 행동 의도가 더 

긍정적일 것이다. 

2) 인지된 침입성, 설득 시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치와 

교육적 오락물의 효과

예능 프로그램을 통해 교육적 오락물을 집행하기 위해서는 시청자들의 침입성을 유발

하지 않는 것이 무엇보다 필수이다. 교육적 오락물이 시청자들의 콘텐츠 시청을 방해

해 침입성이 유발되어 부정적 감정을 야기한다면, 오히려 그 효과가 감소할 수 있기 

때문이다. 특히 아무리 사회적으로 필요하고 중요한 이슈라 하더라도 시민들의 정서적 

동의가 없이는 공공 정책이나 캠페인이 결코 성공할 수 없다는 점은 공공 캠페인 효과 

관련 연구에서 지속적으로 강조되어온 부분이다(황근･최일도, 2013). 이에 본 연구는 

선행 연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

• 가설 5: 인지된 침입성은 a) 메시지 발신자에 대한 태도, b) 교육적 오락물에 대한 

태도, c) 행동 의도에 부정적 영향을 미칠 것이다.

소비자들이 설득 시도에 대해 의구심을 가지면 그 이면에 조작된 의도가 있을 것이

라 의심하게 되고, 따라서 설득 시도에 심리적 방어벽을 형성하게 됨으로써 설득 주체

인 기업과 브랜드에 부정적 태도를 갖게 된다(김충현･도은혜, 2015; Jain & Posavac, 

2004). 교육적 오락물의 효과가 감소하는 상황을 살펴본 선행 연구(김인성･이승조, 

2015)에서도 설득지식의 활성화는 수용자의 저항감을 불러일으키고 삽입된 메시지 자

체에 대한 태도에 부정적 영향을 미쳐 설득 효과를 감소시키는 것으로 나타났다. 우리

나라 국민들의 정부 및 정부부처 기관들에 대한 신뢰도가 약 20%로 매우 낮은 것을 

고려한다면(김상현, 2018), 교육적 메시지 삽입 동기에 대한 의구심이 메시지원 즉, 정

부 및 정부 부처의 이미지와 신뢰도 자체에 오히려 역효과를 미칠 수 있다고 판단할 

수 있다. 또, 앞서 언급했듯 공공 메시지는 공공의 이익 실현을 도모하려는 목적에 의

해 개발된 것이기 때문에 메시지 그 자체의 특성상 사회적으로 바람직한 내용을 담고 
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있다. 하지만 사람은 어떤 행위가 도덕적이고 바람직한 것이라 하더라도 누군가로부터 

그 행동에 대한 요구를 받을 때 오히려 거부감을 느끼며 이에 저항하려 한다(김현숙, 

2015). 사람들은 종종 자신을 설득하는 대상이 본인의 능동적 선택과 판단, 그리고 

행동의 자유를 통제하려 한다고 느끼기 때문이다(Fransen, Smit & Verlegh, 2015; 

Rains & Turner, 2007). 사람들이 누군가 자신에게 통제를 가한다고 생각하면 그 대

상에 대한 저항감이 활성화되고, 활성화된 저항 욕구는 통제된 자유를 회복하기 위해 

동기화되어 설득 대상과 내용에 대한 심리적 반항심이 유발된다(Brehm, 1966). 따라

서 설득 시도에 대한 의구심은 예능 콘텐츠의 교육적 오락물로서의 활용에 영향을 미

칠 수 있는 주요 요인이라 판단할 수 있다. 

• 가설 6: 설득 시도에 대한 의구심은 a) 메시지 발신자에 대한 태도, b) 교육적 오락물

에 대한 태도, c) 행동 의도에 부정적 영향을 미칠 것이다.

선행 연구에 따르면 시청자들이 인지하는 콘텐츠 가치가 콘텐츠 내 제시된 활동에 

대한 적극적 참여에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 예를 들어, 관광 영상 콘

텐츠에서 정보성과 오락성 모두 콘텐츠에 대한 만족감과 실제 관광 의도를 증가시켰고

(이진희･정철･김남조, 2019), TV 요리 프로그램의 정보성이 인지된 유용성을 매개로 

시청자들의 요리 행동 의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(이보라･정라나, 

2018). 김유미와 최양호(2015)는 <위기탈출 넘버원>이라는 TV 프로그램을 통해 위험 

커뮤니케이션 도구로서 교육적 오락물의 효과를 살펴보았는데, 정보성은 두려움과 재

난성 인식에, 오락성은 위험에 대한 지식 습득의 차원에 각각 긍정적 영향을 미침으로

써 결과적으로 위험 예방 행위 의도를 증가시키는 것으로 나타났다. 즉, 교육적 오락물

의 본질이 교육적 메시지를 삽입한 오락 콘텐츠라는 점에서 정보성과 오락성은 교육적 

오락물 콘텐츠의 가치를 반영하는 가장 중요한 속성이며(김유미･최양호, 2015), 이에 

따라 시청자가 인지하는 콘텐츠의 가치는 교육적 오락물의 효과 차원에도 긍정적 영향

을 미칠 것이다. 

• 가설 7: 지각된 콘텐츠 가치는 a) 메시지 발신자에 대한 태도, b) 교육적 오락물에 

대한 태도, c) 행동 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다.
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4. 연구 방법

1) 실험 처치물 및 사전조사

연구가설을 검증하기 위해 공공 메시지가 삽입된 두 유형의 교육적 오락물 콘텐츠를 

사용하여 실험을 진행하였다. 실험에는 MBC의 예능 프로그램인 <무한도전-228회>

와 <나혼자산다-321회>를 이용했으며, 각 회차에는 실제 대한민국 환경부가 삽입한 

‘지구온난화에 대한 경각심, 환경보호를 위한 일상적 실천의 중요성’의 내용을 담은 

교육적 메시지가 등장한다. 2020년 1월 발간된 ‘세계 위험 보고서’에서 차후 세계를 

위험에 빠뜨릴 가장 큰 위협 요소 1, 2위로 각각 ‘이상기후’와 ‘기후변화 대응 실패’가 

꼽힌 바 있다(World Economic Forum, 2020). 즉, 기후변화는 전 세계가 직면한 초

미의 문제가 되었다 해도 과언이 아니다. 지구온난화와 같은 기후변화의 가장 근본적 

해결책은 개인의 태도 및 행동 변화와 지속가능한 라이프스타일의 확산이기 때문에

(임효숙･김정인, 2010), 해당 메시지를 교육적 오락물의 주제로 살펴보기 적합하다고 

판단하였다. 

<무한도전>은 출연진들이 매주 특정 장소에서 제작진이 부여하는 미션과 임무를 

수행하거나 사전에 합의된 상황극에 참여하며, 에피소드마다 특정 컨셉이 주어지고 출

연자들이 그에 맞는 분장을 하거나 역할을 맡아 웃음 유발을 극대화한다. 또 촬영 카메

라와 PD 등이 출연진과 대화를 하거나 미션을 부여하는 등 자주 극 중 상황에 드러남

으로써 시청자들은 제작진의 연출 개입을 인지하며, 오히려 그것이 적극적 웃음 유발 

기제로 사용된다. 따라서, <무한도전>의 공식 기획 의도와 기존 선행 연구(김수정, 

2011; 오세정･장서지, 2003)에서의 분류를 참고하여, 해당 콘텐츠를 의사사건형 콘텐

츠에 해당하는 것으로 판단하였다. 

반면 <나혼자산다>는 극을 이끌어 가는 포맷이 존재하지 않고 매주 출연자의 일상

을 보이지 않는 곳에서 자연스럽게 관찰하는 형식으로 진행되며, 촬영이 끝난 시점의 

인터뷰를 통해 그들의 진솔하고 솔직한 생각을 공개하는 듯한 다큐멘터리식 기법을 활

용한다. 출연자들은 촬영 카메라가 애초에 존재하지 않는 듯 다소 민망할 수 있는 모습

까지 스스럼없이 공개하며 극 중 상황에 제작진은 절대 그 모습을 드러내지 않는다. 

따라서 선행 연구들(송민수, 2018; 이영돈, 2013; 정숙, 2013)의 분석과 공식 기획 의



교육적 오락물로서 TV 예능의 활용 가능성  23

도를 종합적으로 파악하여 <나혼자산다>는 관찰형 콘텐츠에 해당하는 것으로 판단하

였다. 

실제로 피험자들이 인지하는 두 콘텐츠의 리얼리티에 실제 차이가 있는지를 점검

하기 위해 서울 및 경기도 소재 20대 이상 60대 미만의 성인 70명을 대상으로 사전조

사를 실시하였다. 피험자들은 온라인 서베이 업체를 통해 표집했으며, 남성과 여성의 

비율은 각각 50%였고, 20대가 전체의 30%(21명), 30대가 28%(20명), 40대가 26%(18

명), 50대가 16%(11명)을 차지하였다. <무한도전>과 <나혼자산다>라는 예능 프로그램 

자체에 대해 전혀 알지 못하는 응답자들은 연구에서 제외하기 위해 스크리닝 질문을 

하였고, 이 과정에서 한 명이 탈락하여 최종적으로 총 69명이 사전조사에 참여하였다. 

시청자들의 리얼리티 인식에 따른 예능 프로그램 장르 구분을 한 선행 문헌(오세정･장

서지, 2003)을 참고하여, ‘해당 프로그램의 출연자들은 촬영 시 제작진과 카메라의 존

재를 인지하고 있는 것 같다’, ‘해당 프로그램 내에서 벌어지는 상황은 실제 현실이라기

보다 어디까지나 예능으로서 연출된 것에 가깝다’, ‘해당 프로그램 내에서 벌어지는 상

황은 연출된 것이라기보다 실제 현실과 가깝다(역코딩)’의 총 세 가지 문항 5점 척도

(1-전혀 아니다, 5-매우 그렇다)로 ‘각 프로그램에 대한 시청자들의 리얼리티 지각’을 

측정하였다(⍺=.762). 

두 프로그램 유형에 대한 응답자들의 리얼리티 지각에는 유의미한 차이가 관찰되

었다(t=10.316, p<.001). 응답자들은 <무한도전> 콘텐츠의 리얼리티를 예능으로서의 

인위적 연출에 기반한 허구에 가깝게 인지하였으며, 출연자들이 제작진과 카메라의 존

재를 인식하고 있다고 응답하였다(M=3.52, SD=.58). 반면, 피험자들은 <나혼자산다> 

속에서 벌어지는 일들을 실제 일어나는 현실과 가깝게 인지하였으며, 출연자들이 제작

진과 카메라의 존재를 모르고 있는 것 같다고 응답했다(M=2.05, SD=.60). 따라서 두 

프로그램의 콘텐츠는 실험 처치물로 사용하기 적합한 것으로 평가하였다. 

2) 실험 진행 절차

본 실험은 온라인 서베이 업체를 통해 전국 20대 응답자 100명(남성=50, 여성=50)을 

모집 후, 각각 50명씩 의사사건형 콘텐츠와 관찰형 콘텐츠에 무작위 할당하여 진행했

다. 사전조사와 마찬가지로 <무한도전>과 <나혼자산다>라는 예능 프로그램 자체에 대
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해 알지 못하는 응답자들을 걸러내는 스크리닝 작업을 실시하였다. 본 실험 처치물은 

각 영상에서 환경부의 지구온난화 경각심 및 환경보호 메시지가 두드러지게 삽입된 

부분을 발췌하여 각각 9개 장면으로 구성된 스토리보드를 제작하였다. 영상이 아닌 

스토리보드로 처치물을 제작한 이유는 데이터 수집을 온라인으로 진행하는 경우 연구

자가 영상 시청 상황을 통제할 수 없어 다소 긴 영상 시청이 피험자들의 성실한 응답

을 저해할 수 있는 요인으로 작용할 여지가 있다고 판단했기 때문이다. 스토리보드에

는 실제 영상을 캡쳐한 이미지와 함께 해당 장면에 대한 상황 설명과 출연자의 대사, 

지시문 등을 병기하였고, 사전에 대학생들을 대상으로 처치물을 보여준 후, 스토리보

드 컷들이 연결이 자연스럽고 내용 이해에 어려움이 없다는 것을 확인하였다(<그림 

1> 참조). 

영상 대신 스토리보드를 제작했기 때문에 스토리보드 내용에 대해서도 리얼리티 

지각을 점검하는 검증 과정을 거쳤다. 온라인 서베이 업체를 통해 모집된 서울 및 경기

도 소재 20대 이상 60대 미만의 성인 50명이 조작점검에 참여하였으며 남성과 여성의 

비율은 각각 50%로 동일하게 유지하였다. 피험자 중 20대가 전체의 38%(19명), 30대

가 26%(13명), 40대가 20%(10명), 50대가 16%(8명)을 차지하였다. 피험자들에게 각 

유형의 스토리보드를 무작위로 제시한 뒤, 앞선 조작점검에서 사용된 동일한 문항에 

응답하게 하였다(⍺=.801). 결과적으로 두 스토리보드에 대한 응답자들의 리얼리티 지

각에는 유의미한 차이가 나타났다(t=9.482, p<.001). 결과적으로 피험자들은 <나혼자

산다> 스토리보드 속에서 벌어지는 일들을 실제 일어나는 현실과 가깝게 인지하였고

(M=1.98, SD=.55), <무한도전> 스토리보드 속에서 벌어지는 일들을 예능으로서의 인

위적 연출에 기반한 허구에 가깝게 인지하였다(M=3.54, SD=.58). 따라서 제작된 스토

리보드는 실험 처치물로 사용하기 적합한 것으로 평가했다. 

이후 교육적 오락물에 대한 간단한 설명과 함께 앞서 시청한 콘텐츠가 환경부의 제

작지원을 받은 교육적 오락물임을 언급하고, 조작점검을 통해 이에 대한 피험자들의 

내용 숙지를 최종 점검한 뒤, 각 집단에서 교육적 오락물의 효과 차원이 어떻게 나타나

는지를 살펴보았다.
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그림 1. 스토리보드 예시(Scene 6, 7): <무한도전>(좌) / <나혼자산다>(우)

3) 주요 변수의 측정

주요 변인의 조작적 정의 및 측정 문항은 관련 선행 연구에서 사용된 것을 본 연구에 

적합하게 일부 수정 및 보완하였다(<표 1> 참조). 통제변인으로 프로그램에 대한 사전 

태도와 이슈 관여도는 7점 리커트 척도(1-전혀 아니다, 7-매우 그렇다)로 측정했으며, 

나머지 문항들은 5점 리커트 척도(1-전혀 아니다, 5-매우 그렇다)로 구성하였다. 

한편, 해당 연구에서 활용된 두 유형의 콘텐츠는 모두 실제 환경부가 제작 지원하

여 삽입한 ‘기후변화에 대한 경각심, 일상에서의 환경보호 행동 실천’의 공통된 내용을 

담고 있지만, 구체적인 실천 내용에 있어서 차이가 있다. <무한도전>에서는 냉장고 문 

오래 열어두지 않기, 에어컨 최고 온도로 사용하지 않기 등의 메시지가 등장하지만, 

<나혼자산다>에서는 종이 영수증 대신 모바일 영수증 사용 실천하기 메시지가 등장한

다. 따라서 행동 의도에 대해 ‘앞으로 냉장고 문을 오래 열어두지 않겠다’, ‘앞으로 모바

일 영수증을 사용하겠다’ 등의 구체적 차원보다는 <표 1>에서 제시했듯 ‘나는 앞으로 

일상에서 환경오염과 지구온난화에 대해 경각심을 가질 것이다’, ‘나는 앞으로 일상에

서 환경보호와 지구온난화 방지를 위해 노력할 것이다’, ‘나는 앞으로 지구온난화 해결

에 적극적으로 동참할 의향이 있다’의 상위 차원에서 측정하였다.
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표 1. 변인의 조작적 정의와 측정 문항

변인 조작적 정의 및 측정 문항  α 출처

프로그램에 

대한 사전 

태도

각 프로그램에 대해 기존에 가지고 있는 긍정적, 부정적 평

가 정도

.934
MacKenzie, Lutz

& Belch (1986)
나는 해당 예능 프로그램을 좋아한다.

나는 해당 예능 프로그램에 호감이 간다.

나는 해당 예능 프로그램이 마음에 든다.

이슈 

관여도

개인이 해당 이슈(환경문제)에 대해 본질적으로 중요하다고 

생각하거나 자신의 삶에 많은 영향을 미친다고 믿는 정도

.934

Zaichkowsky 

(1994)

김나현･이철영･

김진희 (2019)

나에게 환경문제는 의미가 큰 이슈이다.

나에게 환경문제는 중대한 이슈이다.

나에게 환경문제는 심각한 이슈이다.

나에게 환경문제는 특별한 이슈이다.

지각된

콘텐츠

가치

콘텐츠에 대한 종합적 평가로 해당 콘텐츠가 유용하거나 재

미있다고 인지하는 정도

.878

Ducoffe (1995)

김유미･최양호 

(2015)

해당 에피소드는 유용한 정보를 제공한다.

해당 에피소드는 재미있다.

해당 에피소드는 흥미롭다.

인지된

침입성

공공 메시지 삽입이 콘텐츠 시청을 방해한다고 인지되는 정도

.883

Goodrich et al. 

(2015) 

Li et al. (2002) 

김영욱･김혜인･

윤소영 (2018)

환경부의 환경보호 메시지 삽입이 프로그램 시청에 방해가 

된다는 생각이 든다.

환경부의 환경보호 메시지 삽입이 침입적이라는 생각이 든다.

환경부의 환경보호 메시지 삽입은 거슬린다.

환경부의 환경보호 메시지 삽입은 인위적이다. 

설득시도에 

대한

의구심 

설득 시도에 대해 갖는 의심과 부정적 태도

.847
구윤희･노기영 

(2018)

환경부가 해당 에피소드를 제작 지원한 의도가 의심스럽다.

환경부가 사람들을 부적절한 방법으로 설득하거나 통제하

려는 것 같다. 

해당 에피소드를 제작 지원한 환경부의 영향력에 거부감이 

든다.

메시지 

발신자

(환경부)에 

대한 태도

해당 교육적 오락물을 제작 지원한 메시지원에 대해 긍정적, 

부정적으로 평가하는 정도

.871

Ohanian (1990)

김영욱･이현승･

이혜진･김혜인 

(2017)

정창준 (2008)

해당 에피소드를 제작 지원하여 환경보호 메시지를 삽입한 

것은 환경부의 이미지에 긍정적 영향을 미친다.

해당 에피소드에 제작 지원하여 환경보호 메시지를 삽입한 

것은 환경부의 전문성에 긍정적 영향을 미친다.

해당 에피소드에 제작 지원하여 환경보호 메시지를 삽입한 

것은 환경부의 신뢰도에 긍정적 영향을 미친다.
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5. 연구 결과

1) 콘텐츠 유형에 따른 인지된 침입성과 설득 시도에 대한 의구심 차이

콘텐츠 유형(의사사건형, 관찰형)에 따른 인지된 침입성과 설득 시도에 대한 의구심의 

차이를 검증하기 위해 프로그램에 대한 사전 태도와 환경문제에 대한 이슈 관여도를 통

제변인으로 설정하여 공분산분석(Analysis of Covariance: ANCOVA)을 실시하였다. 

분석 결과, 인지된 침입성(F=16.069, p<.001)과 설득시도에 대한 의구심(F=15.882, 

p<.001)은 예능 콘텐츠 유형에 따라 모두 유의한 차이를 보였다(<표 2> 참조). 환경보

호 메시지가 삽입된 관찰형 콘텐츠를 시청했을 때 피험자들이 지각한 침입성(M=2.17, 

SD=.98)과 설득시도에 대한 의구심(M=2.10, SD=.94)의 정도가 의사사건형 콘텐츠를 

시청했을 때의 인지된 침입성(M=1.56, SD=.58)과 설득시도에 대한 의구심(M=1.43, 

SD=.49)보다 각각 유의미하게 큰 것으로 나타났다. 즉, 응답자들은 의사사건형 콘텐츠

를 시청할 때보다 관찰형 콘텐츠 시청 시 환경보호 메시지가 콘텐츠 이용을 방해하는 

것이라 인지하였으며, 해당 메시지를 삽입한 환경부의 숨은 의도에 대해 더 부정적인 

변인 조작적 정의 및 측정 문항  α 출처

교육적 

오락물에 

대한 태도 

교육적 오락물 자체에 대해 긍정적, 부정적으로 평가하는 

정도

.826

김순기･홍종배･

이귀옥 (2015)

김인성･이승조 

(2005) 

정부기관이 예능 프로그램에 공공 메시지를 삽입하는 것은 

바람직하다.

정부기관이 예능 프로그램에 공공 메시지를 삽입하는 것은 

전통적 공익 광고 방식의 대안이라 생각한다.

정부기관이 예능 프로그램에 공공 메시지를 삽입하는 것은 

효과적이라 생각한다.

행동

의도 

개인이 공공 메시지와 관련한 행위를 자발적으로 수행하고

자 하는 의도

.821

박승기･유범열 

(1998)

송유진 (2020)

장유미･권구민 

(2018)

정가은 (2019) 

나는 앞으로 일상에서 환경오염과 지구온난화에 대해 경각

심을 가질 것이다. 

나는 앞으로 일상에서 환경보호와 지구온난화 방지를 위해 

노력할 것이다.

나는 앞으로 지구온난화 해결에 적극적으로 동참할 의향이 

있다. 
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평가를 한 것으로 나타났다. 따라서, 가설 1, 2는 지지되었다. 

 표 2. 콘텐츠 유형에 따른 인지된 침입성과 설득시도에 대한 의구심차이 

DV 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F p

인지된

침입성

콘텐츠 유형 10.433 1 10.433 16.069 .000

사전 프로그램 태도 1.037 1 1.037 1.598 .209

이슈 관여도 .078 1 .078 .120 .729

오차 62.330 96 .649   

설득시도에 

대한 의구심

콘텐츠 유형 9.169 1 9.167 15.882 .000

사전 프로그램 태도 .062 1 .062 .107 .745

이슈 관여도 .029 1 .029 .050 .823

오차 55.410 96 .577   

2) 콘텐츠 유형에 따른 교육적 오락물의 효과 차이

콘텐츠 유형에 따라 지각된 콘텐츠 가치와 교육적 오락물의 효과가 달라질 것이라 예

측하여 가설 3, 4를 설정하였다. 위와 동일한 방법으로 공분산분석을 실시한 결과, 지

각된 콘텐츠 가치(F=28.782, p<.001), 메시지 발신자에 대한 태도(F=20.495, p<.001), 

교육적 오락물에 대한 태도(F=5.332, p<.05), 행동의도(F=4.682, p<.05) 모두 콘텐츠 

유형에 따라 유의한 차이를 보였다(<표 3> 참조). 응답자들은 환경보호 메시지가 삽입

된 의사사건형 콘텐츠를 시청했을 때의 콘텐츠 가치(M=4.43, SD=.57)를 관찰형 콘텐

츠를 시청했을 때(M=3.52, SD=.89)보다 더 높게 평가하였다. 즉, 환경보호 메시지가 

삽입된 의사사건형 콘텐츠에 대해 응답자들은 해당 콘텐츠가 더 흥미롭고 유용한 정보

를 제공하고 있다고 평가하였다. 따라서, 가설 3은 지지되었다.

피험자들은 관찰형 콘텐츠(M=3.39, SD=.79)를 시청했을 때보다 의사사건형 콘텐

츠(M=4.17, SD=.73)를 시청했을 때, 공공 메시지를 삽입한 주체인 환경부에 대해 더 

긍정적으로 평가하였고, 관찰형 콘텐츠(M=3.83, SD=.76)를 시청했을 때보다 의사사

건형 콘텐츠(M=4.17, SD=.71)를 시청했을 때, 교육적 오락물의 실행과 활용에 대해 

더 긍정적인 태도를 보였다. 환경보호 메시지가 삽입된 의사사건형 콘텐츠(M=4.23, 

SD=.61)를 시청했을 때 일상에서 지구온난화에 경각심을 갖고 환경보호 행동에 참여

하는 것에 대해 긍정적인 의사를 보였으며, 이는 관찰형 콘텐츠에서의 행동 의도
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(M=3.97, SD=.64)보다 유의미하게 높았다. 따라서, 가설 4는 지지되었다. 

표 3. 콘텐츠 유형에 따른 지각된 콘텐츠 가치와 교육적 오락물 효과 차이 

DV 변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F p

지각된

콘텐츠 가치

콘텐츠 유형 15.494 1 15.494 28.782 .000

사전 프로그램 태도 .425 1 .425 .790 .376

이슈 관여도 2.718 1 2.718 5.050 .027

오차 51.680 96 .538   

메시지 발신자에

대한 태도

콘텐츠 유형 12.077 1 12.077 20.495 .000

사전 프로그램 태도 .211 1 .211 .358 .551

이슈 관여도 .011 1 .011 .019 .890

오차 56.571 96 .589   

교육적 오락물에 

대한 태도

콘텐츠 유형 2.789 1 2.789 5.332 .023

사전 프로그램 태도 .098 1 .098 .187 .666

이슈 관여도 2.520 1 2.520 4.819 .031

오차 50.208 96 .523   

행동의도

콘텐츠 유형 1.491 1 1.491 4.628 .033

사전 프로그램 태도 .155 1 .155 .484 .488

이슈 관여도 7.685 1 .7.685 24.008 .000

오차 30.729 96 .320   

3) 인지된 침입성, 설득 시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치와 

교육적 오락물 효과

본 연구는 시청자들이 지각하는 인지된 침입성, 설득시도에 대한 의구심, 콘텐츠 가치

를 교육적 오락물의 효과에 영향을 미칠 수 있는 주요 변인으로 도출하였고, 가설 5, 

6, 7을 검증하기 위해 다중회귀분석(Multiple Regression Analysis)을 실시하였다. 각 

변인이 교육적 오락물의 효과 차원에 미치는 영향력을 보기 위해 사전 프로그램 선호

도와 이슈 관여도를 통제하고 범주형 변인인 콘텐츠 유형은 더미 변환하여 투입하였

다. 이때, 분산팽창지수(VIF: variance inflation factor)는 10 미만으로 나타나 다중

공선성의 문제는 없는 것으로 판단했으며, 모든 모형에서 Durbin-Watson 통계량이 

2에 근사하여 잔차의 독립성 가정에도 위배되지 않는 것으로 평가하였다. 결과는 <표 

4>와 같다.
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표 4. 인지된 침입성, 설득 시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치가 교육적 오락물 효과에 

미치는 영향

DV IV B S.E. β t p VIF

메시지 

발신자에 

대한 태도

콘텐츠 유형 .227 .153 .133 1.479 .615 1.627

사전 프로그램 태도 .077 .063 .095 1.221 .225 1.209

이슈 관여도 -.006 .050 -.009 -.125 .901 1.063

인지된 침입성 -.278 .122 -.279 -2.275 .025 3.014

설득시도 -.344 .133 -.328 -2.582 .011 3.218

지각된 콘텐츠 가치 .123 .088 .126 1.401 .623 1.604

교육적 

오락물에 

대한 태도 

콘텐츠 유형 -.171 .129 -.114 -1.321 .190 1.627

사전 프로그램 태도 .013 .053 .019 .254 .800 1.209

이슈 관여도 .125 .042 .205 2.935 .004 1.063

인지된 침입성 -.427 .103 -.488 -4.146 .032 3.014

설득시도 -.251 .112 -.272 -2.38 .028 3.218

지각된 콘텐츠 가치 .082 .074 .096 1.111 .269 1.604

행동 의도 

콘텐츠 유형 -.128 .127 -.101 -1.006 .317 1.627

사전 프로그램 태도 .056 .052 .093 1.075 .285 1.209

이슈 관여도 .210 .042 .406 5.022 .001 1.063

인지된 침입성 -.220 .101 -.296 -1.273 .032 3.014

설득시도 -.095 .110 -.121 -.859 .393 3.218

지각된 콘텐츠 가치 .148 .073 .202 2.032 .045 1.604

먼저, 인지된 침입성, 설득시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치가 메시지 발신

자에 대한 태도에 미치는 영향을 검증한 결과 회귀모형은 통계적으로 유의하게 나타났

으며(F=17.820, p<.001, R 2=.535), 인지된 침입성(β=-.275, p<.05)과 설득시도에 대

한 의구심(β=-.328, p<.05)은 공공 메시지 삽입주체인 환경부에 대한 태도에 부정적 

영향을 미쳤으나 콘텐츠 가치(β=-.126, p>.05)는 유의미한 영향을 미치지 못하였다. 

즉, 시청자가 공공 메시지 삽입으로 인해 침입성을 느끼고 설득시도에 대해 의구심을 

가질수록, 메시지원인 환경부에 대해 부정적 태도를 갖는 것으로 드러났다. 따라서 가

설 5a, 6a는 지지되었고, 가설 7a는 기각되었다. 

인지된 침입성, 설득시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치가 교육적 오락물에 

대한 태도에 미치는 영향을 검증한 결과 회귀모형은 통계적으로 유의하게 나타났다

(F=20.709, p<.001, R 2=.572). 응답자들의 침입성 지각(β =-.488, p<.001)과 설득
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시도에 대한 의구심(β =-.272, p<.05)은 모두 교육적 오락물에 대한 태도에 부적 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 시청자가 공공 메시지 삽입으로 인해 침입성을 느끼

고 설득시도에 대해 의구심을 갖게 될수록 교육적 오락물의 실행과 활용 자체에 대해 

부정적 태도를 보였다. 반면, 콘텐츠 가치는 교육적 오락물에 대한 태도에 긍정적으로 

작용하기는 하였으나 그 영향력이 유의미하지는 않았다(β=.096, p>.05). 따라서 가설 

5b, 6b는 지지되었고, 가설 7b는 기각되었다. 

마지막으로, 지각된 콘텐츠 가치와 인지된 침입성, 설득시도에 대한 의구심이 행동 

의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 실시한 다중회귀분석결과, 회귀모형은 통계적으

로 유의하게 나타났고(F=11.597, p<.001, R2=.428), 지각된 콘텐츠 가치(β=.202, 

p<.05)와 인지된 침입성(β=-.296, p<.05)은 행동 의도에 유의미한 영향을 미쳤다. 즉, 

응답자들이 해당 콘텐츠가 흥미롭고 유용하다고 평가할수록 실제로 환경보호 행동에 

참여할 의사가 증가하였다. 반면, 환경부의 공공 메시지 삽입이 침입적이라 느낄수록 

실제 환경보호 행동을 할 의도가 감소했다. 설득시도에 대한 의구심은 행동 의도에 부

정적인 방향으로 작용하기는 하였으나 그 영향력이 유의미하게 나타나지는 않았다(β

=-.121, p>.05). 따라서 가설 5c는 지지되었고, 6c는 기각되었으며, 7c는 지지되었다. 

결과적으로, 인지된 침입성은 공공 메시지 삽입 주체와 교육적 오락물에 대한 태

도, 환경보호행동 참여 의도에 모두 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

가설 5는 지지되었다. 설득시도에 대한 의구심은 공공 메시지 삽입 주체와 교육적 오락

물에 대한 태도에 부정적 영향을 미쳤으나, 환경보호 행동 의도에는 유의미한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서, 가설 6은 부분적으로 지지되었다. 응답자들이 

인지한 콘텐츠 가치는 메시지 삽입 주체와 교육적 오락물에 대한 태도에 긍정적인 방

향으로 작용하기는 하였으나 그 영향력의 정도가 유의미하지 못하였고, 환경보호 행동 

참여 의도에 유의미한 정의 영향력을 보였다. 따라서 가설 7은 부분적으로 지지되었다. 

특히 인지된 침입성은 모든 모형에서 표준화 계수의 절대값이 가장 크게 나타났으며 

교육적 오락물의 각 효과 차원에 모두 유의미한 부정적 영향을 미치는 것으로 확인된 

것에 주목할 만하다. 이는 교육적 오락물의 실행 차원에서 시청자들이 공공 메시지 삽

입으로 인한 침입성을 느끼지 않도록 각별히 주의해야 할 필요가 있다는 것을 반증하

는 결과라 할 수 있을 것이다. 결론적으로 최종 가설 검정 결과를 요약하면 <표 5>와 

같다.
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표 5. 가설 검정 결과 요약

번호 가설 결과

H1
의사사건형 콘텐츠보다 관찰형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 인지된 침입

성의 정도가 더 높을 것이다.
지지

H2
의사사건형 콘텐츠보다 관찰형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 설득시도에 

대한 의구심의 정도가 더 높을 것이다.
지지

H3
관찰형 콘텐츠보다 의사사건형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 시청자들이 

지각하는 콘텐츠 가치가 더 높을 것이다.
지지

H4a
관찰형 콘텐츠보다 의사사건형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 메시지 발신

자에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.
지지

H4b
관찰형 콘텐츠보다 의사사건형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 교육적 오락

물에 대한 태도가 더 긍정적일 것이다.
지지

H4c
관찰형 콘텐츠보다 의사사건형 콘텐츠에 교육적 메시지가 삽입되었을 때 행동 의도가 

더 긍정적일 것이다.
지지

H5a 인지된 침입성은 메시지 발신자에 대한 태도에 부정적 영향을 미칠 것이다. 지지

H5b 인지된 침입성은 교육적 오락물에 대한 태도에 부정적 영향을 미칠 것이다. 지지

H5c 인지된 침입성은 행동 의도에 부정적 영향을 미칠 것이다. 지지

H6a 설득 시도에 대한 의구심은 메시지 발신자에 대한 태도에 부정적 영향을 미칠 것이다. 지지

H6b 설득 시도에 대한 의구심은 교육적 오락물에 대한 태도에 부정적 영향을 미칠 것이다. 지지

H6c 설득시도에 대한 의구심은 행동 의도에 부정적 영향을 미칠 것이다. 기각

H7a 지각된 콘텐츠 가치는 메시지 발신자에 대한 태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 기각

H7b 지각된 콘텐츠 가치는 교육적 오락물에 대한 태도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 기각

H7c 지각된 콘텐츠 가치는 행동 의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 지지

6. 논의 및 결론

산업이 근대화되고 자본주의가 발달하면 개인주의적 가치가 배양되는 것은 자연스러운 

추세이다(이동렬, 1998). 그러나 개인주의적 가치가 팽배한 사회에서는 공동체 일원으

로서의 책임감과 의무보다는 자신의 권리와 필요가 앞서기 때문에 사회 구성원으로서 

갖는 책임감이나 연대의 가치를 상실한 극단적 이기주의가 발현되기도 한다. 각종 사

회, 정치, 문화적 이슈에서부터 지구온난화, 최근의 코로나19 등과 같은 범지구적 문제

에 이르기까지 현대 사회는 그 어느 때보다도 다양한 갈등과 위험에 직면하고 있다. 

이런 현대 사회의 대부분의 문제들은 공동체를 구성하는 개인의 작지만 큰 실천적 노



교육적 오락물로서 TV 예능의 활용 가능성  33

력이 그 근본적 해결책이 된다는 점에서 공통분모를 갖는다. 따라서 자신의 이익만을 

우선시하는, 책임감과 연대의 가치가 결여된 사회는 결과적으로 각종 이슈와 문제에 

취약할 수밖에 없고, 이로 인한 공동체의 피해는 필연적으로 다시 그 사회를 구성하는 

개인에게로 고스란히 돌아온다. 이와 같은 상황에서 사회 구성원들의 지속가능한 공존

과 상생을 도모하고, 각종 갈등과 문제를 해결하는 수단으로써 공공 커뮤니케이션의 

역할은 그 어느 때보다 중요하다고 할 수 있다. 하지만 이용 가능한 미디어와 정보, 각

종 콘텐츠의 수가 폭발적으로 증가한 현시점에서 사람들은 상업적 광고 메시지는 물론 

각종 공공 캠페인과 공익광고 등에 대해서도 이를 기피하거나 무시하는 경향이 있다

(배현석, 2008; Singhal & Rogers, 2002; Slater & Rouner, 2002). 따라서 사람들에

게 즐거움과 재미를 제공하는 오락 콘텐츠에 공동체의 이익을 도모하는 메시지를 삽입

하는 교육적 오락물이 효과적인 공공 커뮤니케이션의 기능을 수행하리라 기대할 수 있

을 것이다. 

그중 TV 예능 콘텐츠는 장래에 교육적 오락물로서의 활용 가치가 매우 크다고 할 

수 있다. 비록 TV 매체의 위상은 과거보다 감소하였지만, 기술의 발달로 인한 디지털 

컨버전스 환경에서 시청자들은 다양한 미디어를 통해 TV 예능 콘텐츠를 끊임없이 소비

하기 때문이다. 문화계발이론의 확장적 차원에서 TV의 친사회적 행동 배양 효과는 오

랫동안 공공 커뮤니케이션 캠페인 영역의 관심사이기도 하다. 따라서 본 연구는 TV 예

능 콘텐츠의 활용이 교육적 오락물로서 가지는 가치와 효과를 탐색하고자 하였다. 선

행 문헌을 통해 교육적 오락물의 효과에 영향을 미칠 수 있는 변수들로 인지된 침입성, 

설득 시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치를 도출하였고, 각각이 메시지 삽입 주체

인 정부 기관에 대한 태도, 교육적 오락물 자체에 대한 태도, 메시지가 제시하는 행위

에 참여할 의도에 미치는 영향력을 확인하였다. 또한, 해당 변수들의 영향의 정도가 

예능 콘텐츠의 세부적 유형에 따라 달라지는지를 살펴봄으로써 차후 TV 예능 콘텐츠의 

교육적 오락물로서의 활용에 시사점을 제공하고자 하였다. 

인지된 침입성, 설득 시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치와 교육적 오락물의 

효과 모두 콘텐츠 유형에 따라 차이를 보였다. 응답자들은 환경보호 메시지가 포함된 

의사사건형 콘텐츠를 시청했을 때 관찰형 콘텐츠를 시청할 때보다 지각된 콘텐츠 가치

를 더 높게 평가했다. 그에 반해 관찰형 콘텐츠를 시청했을 때에는 의사사건형 콘텐츠

를 시청할 때보다 삽입된 메시지에 의한 침입성을 더 높게 지각하고 환경부가 해당 메
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시지를 삽입한 의도에 대해 부정적 감정과 의구심을 더 많이 느끼는 것으로 드러났다. 

다만 본 연구에서 두 유형 간 피험자들의 침입성과 의구심 지각에 유의한 차이가 있었

음에도 각각에서 측정값은 상대적으로 낮게 관찰되었는데, 이는 콘텐츠를 등장인물의 

말과 행동이 직접적으로 드러나는 영상물이 아닌, 이미지와 글로만 전달하였기 때문일 

수 있다. 그럼에도 불구하고 두 유형의 콘텐츠 간 두 변인에 대해 유의미한 차이가 발

견되었다는 것은 콘텐츠 유형에 따라 시청자의 침입성과 의구심 지각의 정도가 달라질 

수 있다는 것을 의미하며, 결과적으로 해당 콘텐츠의 효과에도 차이가 날 수 있음을 

보여준다. 이와 같은 결과는 관찰형 예능 콘텐츠의 특성에서 기인한 것이라 해석할 수 

있을 것이다. 시청자들에게 관찰형 콘텐츠는 출연자들의 말과 행동, 극 중 진행되는 

상황이 누군가의 사전 지시나 의도에 의한 것이 아닌 진짜 사실 그 자체로 인식되고, 

따라서 시청자들은 제작진의 사전 개입, 인위적 연출 등에 매우 민감하게 반응한다. 

이는 과장된 웃음과 쾌락이 시청의 주목적이 되기 때문에 시청자들이 극 중 내용이 연

출되거나 꾸며진 사건이라는 것을 인지하고 이를 적극적으로 이해하려 하는 의사사건

형 콘텐츠와는 확연한 차이가 있는 지점이다. 결과적으로 응답자들은 환경보호 메시지

가 삽입된 의사사건형 콘텐츠를 시청했을 때 관찰형 콘텐츠를 시청했을 때보다 환경부

에 대해 더 긍정적으로 평가했다. 또한, 실제로 지구온난화에 경각심을 갖고 환경보호 

행동에 참여하겠다는 의사를 더 높이 보였고, 교육적 오락물의 활용에 대해서도 더 긍

정적인 태도를 보였다.  

이상의 결과를 통해 교육적 오락물의 실행에 있어, 활용되는 콘텐츠에 대해 시청자

들이 지각하는 리얼리티의 정도가 어떠한지를 파악하는 것이 매우 중요한 부분이라는 

것을 알 수 있다. 극 중 상황의 실제감과 사실감을 부각하는 콘텐츠일 경우 시청자들은 

콘텐츠에서 벌어지는 일, 출연자들의 말과 행동들이 실제 현실 상황에서 일어나는 것

으로 착각하게 되고 이러한 기제를 통해 자신과의 유사성을 발견하고 공감을 얻는 데 

시청의 주목적을 둔다. 따라서 아무리 사회적으로 바람직하고 해야 마땅한 공공 메시

지가 삽입되었다 하더라도, 이것이 설득 목적을 가진 누군가의 의도와 사전 연출에 의

한 것임을 알게 된다면 이에 반발하는 심리적 방어벽을 형성하고 부정적 태도를 갖게 

되어 행위 참여에 대한 의도 또한 저해될 수 있다.

인지된 침입성, 설득 시도에 대한 의구심, 지각된 콘텐츠 가치가 메시지 발신자에 

대한 태도, 교육적 오락물에 대한 태도, 행동 의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 침입
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성은 모든 종속변수에 가장 큰 부정적 영향을 미쳤다. 즉, 응답자가 환경 메시지 삽입

이 침입적이라 인지할수록, 환경부의 메시지 삽입 의도 자체에 의구심을 갖고 환경부

에 대해 부정적 태도를 보였으며, 실제 환경보호 행동에의 참여 의도도 감소한 것으로 

나타났다. 이는 교육적 오락물의 실행 차원에서 시청자들이 특히 공공 메시지 삽입으

로 인한 침입성을 최대한 느끼지 않도록 주의해야 할 필요가 있다는 것을 드러내는 결

과라 할 수 있다. 설득 시도에 대한 의구심은 공공 메시지 삽입 주체인 환경부와 교육

적 오락물의 활용 자체에 대한 태도에 부정적 영향을 미쳤다. 응답자들이 환경부의 환

경보호 메시지 삽입의 숨은 의도를 의심하고 이에 거부감을 느낄수록 환경부에 대해 

부정적 태도를 보였으며, 교육적 오락물을 바람직하지 않은 커뮤니케이션 수단이라 평

가하였다. 그러나 설득 시도가 행동 의도에 미치는 영향은 유의하게 관찰되지 않았다. 

이는 본질적으로 교육적 오락물에 삽입되는 메시지가 공익적이며 친사회적인 특성을 

지닌다는 것에 의한 결과일 수 있다. 즉, 메시지를 삽입한 커뮤니케이션 주체나 교육적 

오락물 자체에 대한 평가는 부정적일 수 있으나, 본질적으로 환경보호는 피험자 자신

을 포함한 공동체의 이익을 도모하기 위한 공익적 행위라는 점에서 그러한 부정적 태

도가 행동 의도까지는 전이되지 않았을 가능성이 있다. 

마지막으로 지각된 콘텐츠 가치는 응답자들의 환경보호 행동 참여 의도에 유의미

한 정의 영향력을 보였다. 즉, 사람들이 해당 콘텐츠가 흥미롭고 유용한 정보를 제공한

다고 인지할수록, 실제 지구온난화에 경각심을 갖고 일상에서 환경보호 행동에 참여하

겠다는 의사가 증가하는 것으로 드러났다. 하지만 콘텐츠 가치는 메시지 삽입 주체인 

환경부에 대한 태도에 유의미한 영향을 미치지 못하였다. 이에 대해 다음과 같은 해석

을 할 수 있을 것이다. TV 예능을 활용한 교육적 오락물의 실행은 정부 기관이 제작비

를 지원하여 특정 콘텐츠에 공공 이슈를 삽입하는 형태로 진행된다. 따라서 사람들이 

교육적 메시지가 포함된 재미있고 유익한 콘텐츠를 시청했다면, 메시지를 삽입한 정부 

부처를 생각하기보다 해당 콘텐츠를 연출한 제작진이나 방송사 등에 대해 좋은 평가를 

하거나 긍정적 태도를 가질 여지가 있다고 생각된다. 또한, 콘텐츠 가치가 교육적 오락

물에 대한 태도에 미치는 영향은 유의하게 나타나지 않았다. 이와 같은 결과는 해당 

연구에서의 제한된 시청 조건이 영향을 미쳤을 수 있다. 피험자들은 영상이 아닌 스토

리보드로 비교적 짧은 시간 콘텐츠를 경험했기 때문에, 해당 콘텐츠에 대해 오락성과 

정보성을 높게 평가했다 하더라도 그것이 교육적 오락물의 활용 전반에 대한 태도를 
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평가하기에는 충분하지 않았을 수 있으며, 이에 대해 차후 다양한 실험 조건에서의 후

속 연구를 통해 다시 한번 살펴볼 수도 있을 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 학문적, 실무적 함의를 가진다. 많은 연구자들이 지적하듯 

국내의 교육적 오락물 연구는 주제와 유형의 다양성 면에서 그 중요성에 비해 활발히 

이루어지지 않아 왔다. 특히, TV 예능 프로그램을 활용한 연구의 경우 <느낌표>, <위

기탈출넘버원>, <스펀지> 등 생활 정보 전달과 교육적 목적이 주가 되고 약간의 오락

적 요소가 부가된 유형인 시사교양형 예능에 집중한 경향이 있었다. 이에 본 연구는 

오락적 목적을 가진 리얼 버라이어티 예능에 교육적 메시지를 삽입함으로써 기대할 수 

있는 효과에 대해 살펴보았다. 지난 몇 년간 우리나라에서 방영되고 있는 TV 예능 대

부분이 리얼 버라이어티 예능이라는 점과 이들이 시청자들에게 가장 선호되는 프로그

램이라는 점(김세은･손병우･윤태일, 2014; 한국콘텐츠진흥원, 2015)을 고려한다면 이

들 콘텐츠를 활용한 교육적 오락물의 효과적 실행에 실무적 시사점을 줄 수 있을 것이

라 생각한다. 

더하여, 본 연구는 시청자들의 리얼리티 지각을 바탕으로 오락 프로그램의 유형을 

분류하고 각각이 교육적 오락물로서 가지는 효과에 대해 알아보았다. 일찍이 탄넨바움

(Tannenbaum, 1980)은 사람들의 일상생활에 TV 오락이 미치는 파급력에 비해 그에 

대한 학술적 관심이 기이할 정도로 낮다는 점을 지적한 바 있다. 특히 우리나라에서 

리얼 버라이어티 예능은 학문적 연구 대상이라기보다 폭력성, 선정성, 도덕성 결여, 언

어 파괴 등 여러 문제를 안고 있는 대표적인 콘텐츠라는 지적과 함께 개선 대상으로서 

집중적으로 논의되어 왔다(김미라, 2008). 그러나 문화계발이론의 확장적 관점은 TV

가 반사회적 행동을 유발할 수 있다면 동시에 친사회적 행동을 유발할 수 있을 것이라

는 차원에 주목하며, 국내외의 교육적 오락물 연구를 통해 TV 프로그램의 친사회적 행

동과 태도 배양 효과가 어느 정도 확인되어 온 바 있다. 이때 연구자들은 TV 프로그램

의 세부적 장르 별로 친사회적 태도와 행동의 계발 효과가 다를 수 있고, 따라서 단순

히 정보와 오락의 이분법적 구분에서 탈피해 각각의 장르에 있어서 세부적 유형 구분

과 그 효과를 살펴보는 것이 필요하다고 강조해 왔다. 본 연구는 선행 연구들의 논의를 

종합적으로 반영하여 예능 프로그램의 세부적 장르 구분을 통해 각각이 공익적 태도와 

행동을 배양할 수 있는 잠재력에 대해 살펴보았으며, 어떤 경우에 그 효과가 증가하고 

감소하는지를 구체적으로 검증하였다. 언론, 방송, 콘텐츠, 광고, 커뮤니케이션 등 여
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러 분야의 선행 연구들을 통해 교육적 오락물로서 예능 프로그램 활용에 영향을 미칠 

수 있는 변인들을 도출하였고, 이를 통해 교육적 오락물의 실행에 있어 활용되는 콘텐

츠에 대해 시청자들이 지각하는 리얼리티의 정도가 어떠한지를 고려하는 것이 차후의 

캠페인 효과를 가늠하는 매우 중요한 부분이라는 것을 시사한다. 

7. 한계 및 제언

본 연구가 가지는 한계점을 바탕으로 후속 연구에 대해 다음과 같은 제언을 할 수 있

다. 첫째, 보다 정교한 실험 방법에 대한 고민이 필요할 것이다. 가장 이상적인 실험물

은 다양한 조건이 모두 동일한 상태에서 콘텐츠 유형만 다르게 조작되어야 하지만, 현

실적으로 완벽히 동일한 메시지, 동일한 등장인물 등이 포함된 콘텐츠를 찾거나 제작

하는 데에는 큰 한계가 따른다. 따라서 본 연구에서는 주 시청자 층과 시청자 선호도가 

유사한 실제 프로그램 중 ‘환경보호’라는 상위 차원에서 동일한 주제를 가진 콘텐츠를 

선별하여 사용하였다. 가외변인의 영향을 최대한 통제하기 위해 스토리보드로 실험물

을 제작하였고, 프로그램 사전 선호도와 환경 이슈에 대한 관여도 등을 측정하여 통제

변인으로 설정하였다. 그러나 이외에도 프로그램 자체에 대한 콘텐츠 가치, 메시지의 

수준, 등장 길이, 커뮤니케이션 방식, 등장인물, 유희성의 정도 등을 통제하지는 못하

였고, 추후 연구에서는 이와 같은 보다 다양한 변인들의 영향력을 고려하여 실험이 진

행될 필요가 있을 것이다.

둘째, 본 연구를 통해 콘텐츠 유형(의사사건형 vs. 관찰형)에 따라 인지된 침입성과 

설득시도에 대한 의구심에 통계적으로 유의한 차이가 존재하고, 인지된 침입성과 설득

시도에 대한 의구심이 높을수록 메시지 삽입 주체 및 교육적 오락물에 대한 태도, 행동 

의도에 부정적인 영향을 미친다는 점을 검증했다. 하지만 각 콘텐츠에 대한 침입성과 

의구심 지각의 평균값이 낮게 관찰되어 실제로는 예능 콘텐츠에 삽입된 교육적 메시지

에 대한 거슬림 또는 메시지 삽입 주체에 대한 거부감이 미미했다고 해석할 수 있다. 

이는 한편으로는 PPL에 대한 일반적인 침입성 지각(김성은･전중옥･박현희, 2014), 예

능 속 PPL 브랜드에 대한 태도(서해진･송태호, 2016), <SBS 연예대상> 속 PPL에 대한 

침입성 지각(이경렬, 2020) 등, 사용된 척도의 중간값을 하회한 연구들의 결과와 유사
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하며, 특히 본 연구에서는 실제 영상물이 아닌 캡쳐된 이미지와 글로 처치물을 구성했

다는 점과 삽입된 대상 또한 일반적인 브랜드나 제품이 아닌 공익적 메시지였다는 점

에서 침입성과 의구심 지각의 측정값이 선행 연구보다 상대적으로 더 낮게 관찰되었을 

가능성이 있다. 침입성과 의구심의 측정값 자체가 전반적으로 낮게 관찰되었다는 점을 

참고하여 향후 예능 PPL 또는 예능 콘텐츠에 공공 메시지를 삽입하는 연구를 진행할 

경우 해당 메시지가 콘텐츠 시청에 거슬리는 부정적인 요인으로 측정하기보다는 얼마

나 자연스럽게 삽입이 되었는지를 측정하는 것을 검토해볼 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 다양한 선행 문헌을 통해 교육적 오락물의 효과 차원에 영향을 미

칠 수 있는 변인들을 도출하고 그 영향력을 검증하였으나 해당 변인들 사이의 구체적 

관계를 논의하지는 못하였다. 따라서 후속 연구에서는 콘텐츠 가치와 인지된 침입성, 

설득시도에 대한 의구심 간 관계와 이들의 상호작용이 교육적 오락물에 미치는 영향에 

대해 심층적으로 살펴볼 수 있을 것이다. 예를 들어, 시청자들이 지각하는 콘텐츠의 

가치가 높더라도 인지된 침입성과 설득시도에 대한 의구심이 이를 상쇄하여 부정적 영

향이 나타나는지 등을 살펴보는 등의 연구가 진행될 수 있을 것이다. 

넷째, 기존에 논의되었던 변인 외에 수용자의 내재적 특성, 사회적, 심리적 맥락 

변수 등 새로운 변인들을 추가해서 탐색해 볼 필요가 있다. 예를 들어 조절초점이론

(regulatory focus theory)의 측면에서, 부정적인 결과를 방지하는 것에 더 노력을 기

울이는 경향이 있는 예방초점의 소비자들은 공공 메시지가 제시하는 행위에 참여하지 

않는 것으로 인해 생길 위험과 피해의 정도를 더 크게 지각할 수 있으며 이에 따라 교

육적 오락물의 효과에 차이가 발생할 수도 있을 것이다. 본 실험에서는 명확한 인과관

계 검증을 위하여 참여자를 20대로 한정하였다. 그러나 공공 메시지는 특정 인구통계

학적 특성을 가진 공중에게만 수용되어야 하는 것이 아니라 바람직한 사회 변화를 위

해 다양한 이해관계자들 그리고 시민 사회 구성원 모두의 태도 및 행동 변화를 수반해

야 한다는 점에서 차후 다양한 연령, 직업군, 지역 등을 고려해 연구를 확장할 수 있을 

것이다. 

마지막으로, 본 연구는 환경부가 삽입한 지구온난화 문제와 관련한 공공 메시지를 

실험 자극물로 구성하였으나, 향후 연구에서는 메시지의 주제와 내용 측면에서 더 다

양한 차원의 접근이 필요하다. 지구온난화는 사회적, 전 지구적 차원의 문제라 할 수 

있으며 개인의 노력과 행위 참여가 공동체 전체와 이후 세대에 가져올 수 있는 혜택 
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혹은 위험이 강조된 커뮤니케이션이 진행되는 경우가 많다. 반면, 안전벨트 착용, 절

주, 금연, 비만 예방 등은 제시된 메시지의 권고를 따를 경우 기대되는 개인적 차원의 

혜택 혹은 제시된 메시지의 권고를 따르지 않았을 경우 발생할 당장의 치명적 위험이 

더 강조되곤 하는 이슈이다. 이러한 메시지의 주제 및 유형에 따라서도 교육적 오락물

의 효과에 차이가 나타날 수 있을 것이며, 수용자의 혜택과 위험 차원의 해석 수준에 

따라서도 그 효과가 상이할 수 있을 것이다. 이상의 논의를 바탕으로 교육적 오락물 

영역의 연구가 이론적, 실무적으로 더욱 발전해 나갈 수 있을 것이라 기대한다.
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A b s tra c t 

Using TV Entertainment Show as 

Entertainment-Education
The Effect of the Type of Entertainment Content 

Based on the Audience’s Perception of Reality
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This study examined the value of using TV entertainment content as entertainment-education. 

Based on the audience’s perception of reality, entertainment shows are categorized into 

pseudo-event type entertainment with low perceived reality and observation type entertainment 

with high perceived reality. The results showed that when exposed to a public message in 

a pseudo-event type entertainment show rather than observational type, attitude toward the 

message sender and attitude toward educational entertainment were more positive, and the 

participants showed higher behavioral intentions. In addition, the perceived intrusiveness of 

the public message had negative effects on attitudes toward the message source, attitude 

toward the educational entertainment, and behavioral intentions. Persuasion knowledge also 

negatively affected attitude toward the message sender and educational entertainment. 

Perceived value of the content  positively affected respondents’ behavioral intentions. In 

summary, in order to deliver public messages via entertainment-education effectively, reducing 

perceived intrusiveness and persuasion knowledge seems to be critical, and the viewers’ 

perceived reality of the content needs to be carefully considered when selecting entertainment 

shows.
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