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전송 이론에 근거한 문화 계발 효과의 인과 모형 분석:
오디션 프로그램이 청소년의 수직적 개인주의에 미치는 영향을 중심으로
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본 연구는 송 이론으로부터 등장인물과의 동일시와 내러티  논리에 한 동의라는 개념을 도출하

여 문화 계발 효과의 인지  메커니즘을 살펴보고자 하 다. 이를 해 오디션 로그램의 주시청자이

며 사회  가치를 형성해가는 단계에 있는 청소년을 상으로 오디션 로그램 시청이 경쟁을 요하

게 생각하는 수직  개인주의를 배양하는지를 살펴보았다. 구체 으로, 청소년들의 오디션 로그램 

시청이 등장인물(즉, 심사자)과의 동일시와 내러티  논리에 한 동의(즉, 경쟁 구도에 한 동의)를 

통해 수직  개인주의를 배양시킨다는 연구 모형을 제안하 다. 학교의 1, 2학년 남녀 학생을 상

으로 설문조사를 실시하 다. 구조방정식 모형 분석 결과, 제안된 연구 모형은 합한 것으로 검증되

었다. 즉, 로그램 시청량이 많을수록, 특히 몰입도가 높을수록 심사자와의 동일시를 많이 경험하게 

되고 이는 오디션 로그램 내러티 의 핵심 논리인 경쟁 구도에 한 동의 수 을 높이고 결과 으로 

실 세계에서도 인 계를 경쟁 인 것으로 간주하는 수직  개인주의 가치가 높아지는 것으로 나

타났다. 이러한 연구 결과는 송 이론이 문화 계발 효과의 심리  메커니즘을 밝히는 데 유용한 이론

이 될 수 있음을 보여 다.
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1. 서론

우리는 미디어가 만들어내는 상징  세계와 상호작용하면서 살아간다. 부모와의 화

가 자녀의 가치  형성에 향을 주듯, 미디어의 상징  상호작용은 시청자의 실 인식 

 가치 체계에 향을 다. 텔 비 은 강력한 문화  도구로서 시청자의 험한 실 

인식, 소수 집단에 한 고정 념, 물질주의 가치를 배양한다. 이러한 주장에 한 실증

 분석은 1960년  후반 조지 거 가 주도한 문화지표 로젝트로부터 시작되었고 거

의 문화 계발 이론은 매스커뮤니 이션 연구 분야에서 가장 많이 인용되는 이론 의 

하나로 평가받고 있다(Bryant & Miron, 2004; Morgan & Shanahan, 2010; Porter, 2014).

거 는 매스커뮤니 이션에서 ‘커뮤니 이션’을 메시지를 통한 상호작용으로, 그리

고 ‘매스’(mass)의 의미를 메시지의 량 생산(mass production)으로 개념화하면서 량 

생산되는 메시지가 문화에 미치는 향을 분석하고자 하 다. 그는 메시지의 량 생산

과 신속한 가 사회제도의 구조와 기능을 반 하는 새로운 상징  세계를 만들어내

고 사회  커뮤니 이션을 한 다른 형태의 네트워크와 합쳐지면서 집단  의식 형성

에 향을 다고 주장하 다(Gerbner, 1970). 거 와 동료 학자들은 텔 비  시청

이 사회  실에 한 시청자의 인식에 미치는 향을 의미하는 것으로 ‘문화 계

발’(cultivation)이라는 용어를 사용하 다. 그들은 문화 계발을 미디어 메시지의 단기

인 효과가 아니라 량 생산되는 메시지의 이고 장기 인 집합  의식 수 에서

의 향으로 간주한다(Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli, & Shanahan, 2002).

그러나 문화 계발 이론은 시청 효과가 어떻게 발생하는지에 한 구체  과정을 설명

하지 못한다는 비 이 지속 으로 제기되었다. 일부 학자는 텔 비  효과를 설명할 수 

있는 인지  모델이 검증되기 까지는 문화 계발 효과가 실제로 존재한다고 보기 어렵

다고 주장하기도 하 다(Hawkins & Pingree, 1990; Shrum, 1995). 즉, 문화 계발 효과

를 입증하기 해서는 텔 비  시청과 사회  실에 한 인식 간의 계만을 보여주

는 것에서 나아가 그 심리  과정을 설명할 수 있어야 한다는 것이다.

이와 련하여 슈럼(Shrum) 등의 연구자는 실 인식이라는 문화 계발 효과를 두 가지 

유형으로 구분하여 각 측정 유형에 따른 차별  메커니즘을 제안하 다. 1차  효과는 텔

비  시청이 실 세계에서의 발생 확률이나 구성 비율에 한 단에 미치는 향을 측

정하는 것으로 이는 기억에 기반을 둔 가용성 휴리스틱 정보처리 과정으로 설명된다. 2차

 효과는 텔 비  시청이 시청자의 태도, 신념, 가치에 미치는 향으로 텔 비 을 시

청하는 순간에 발생하는 인지  주목, 상상, 몰입 등이 문화 계발 효과를 증가시킨다는 것



전송 이론에 근거한 문화 계발 효과의 인과 모형 분석ㆍ321

이다(Shrum, 2004; Shrum, Burroughs, & Rindfleisch, 2005; Shrum, Lee, Burroughs, & 

Rindfleisch, 2011). 특히, 슈럼 등의 연구자들은 2차  효과를 발생시키는 메커니즘으로 서

사(narrative)세계로의 송(transportation)이라는 개념을 차용한다(Shrum et al., 2011).

송 이론은 미디어 내러티 가 수용자의 신념  태도에 미치는 향을 설명하는 이

론이다(Green & Brock, 2000). 송은 이야기 세계로 빠져드는 심리  이동을 의미한

다. 송 이론에 따르면 수용자는 내러티 의 세계로 빠져듦에 따라 자신의 인지  자원

과 능력을 내러티 에서 발생하는 사건에 집 하게 되어 내러티 의 주장에 반박할 

실 세계의 정보를 인지하지 못하게 되고 그 결과 비 인 인지  반응이 어들게 된

다. 한 내러티  등장인물과 강한 감정을 형성하게 되어 등장인물의 믿음 체계는 수용

자의 믿음에 향을 다. 이러한 송 이론은 문화 계발 효과가 발생하는 심리  과정

을 설명하는 데 유용할 것으로 기 된다. 그러나 문화 계발 효과를 송의 개념으로 설

명하고자 하는 최근의 시도는 송의 과정에 의한 인과  설명보다는 송의 수 에 따

른 문화 계발 효과의 차이를 분석하는 데 머물러 있다.

따라서 본 연구는 송 이론으로부터 등장인물과의 동일시와 내러티  논리에 한 동

의라는 개념을 도출하여 문화 계발 효과의 인지  메커니즘을 살펴보고자 한다. 이를 

해 오디션 로그램의 주시청자이며 사회  가치를 형성해가는 단계에 있는 청소년을 

상으로 오디션 로그램 시청이 경쟁을 요하게 생각하는 수직  개인주의를 배양하는

지를 살펴볼 것이다. 구체 으로 본 연구는 청소년의 오디션 로그램 시청이 등장인물

(즉, 심사자)과의 동일시와 내러티  논리에 한 동의(즉, 경쟁 구도에 한 동의)를 통해 

경쟁을 요하게 생각하는 수직  개인주의를 배양시킬 수 있음을 검증해 보고자 한다.

2. 이론  논의

1) 장르별 2차  문화 계발 효과

문화 계발 이론은 미디어가 시청자의 실 인식, 즉 미디어 메시지와 일치하는 방향으

로의 실 인식을 배양함을 가정한다. 이러한 가정을 실증 으로 분석한 선행 연구들은 

텔 비  시청이 시청자들의 범죄 험에 한 인식, 사회 불신, 정신병에 한 부정  

인식, 동성애에 한 허용 수 , 성역할에 한 보수  태도, 사랑  결혼에 한 환상, 

환경문제에 한 인식, 인종 고정 념, 물질주의 가치  등에 향을 주는 것으로 보고



韓國言論學報, 60권 1호 (2016년 2월)ㆍ322

한다(Morgan & Shanahan, 2010).

문화 계발 효과 연구들은 미디어가 시청자의 실 인식에 향을 다는 데는 모두 동

의한다. 그러나 독립변인  종속변인 설정에 따라 문화 계발 효과를 설명하는 방식에 

다소 차이가 있다. 독립변인의 차원에서 문화 계발 연구는 텔 비  총 시청량의 효과를 

분석하는 연구와 특정 장르의 시청 효과를 분석하는 연구로 구분된다. 거 를 비롯하

여 텔 비  총 시청량을 주된 변인으로 분석하는 연구들은 메시지의 특정한 요소보다

는 미디어 반에 걸쳐 보편 으로 내재된 의미체계에 심을 둔다. 그들은 텔 비  

로그램에는 장르에 상 없이 일 되게 제시되는 이미지와 내재된 가치가 있기 때문에 

텔 비 에 내재된 집합  메시지의 향을 분석해야 한다고 주장한다(Gerbner et al., 

2002). 량 생산되는 메시지의 이고 장기 인 집합  의식 수 에서의 향을 분

석하고자 하기에 시청자가 메시지를 어떻게 선택하는지 그 메시지의 정보를 어떻게 처

리하는지를 고려하지 않는다(Gerbner et al., 2002; Porter, 2014).

반면, 일부 연구자는 문화 계발 효과를 분석하는 과정에서 장르의 특성을 고려해야 한

다고 주장한다. 장르별 문화 계발 효과 연구는 텔 비  메시지가 일 되게 제시하는 의

미체계와 더불어 장르별 고유의 서사구조가 갖는 효과를 분석해야 함을 주장한다. 거

가 문화 계발 이론을 제안했던 1970년 와는 달리, 오늘날 시청자는 다양한 로그램 

에서 자신이 선호하는 장르를 심으로 로그램을 선택하여 시청하며 한 장르별로 

고유의 서사구조를 가졌기 때문이다(나은경ㆍ김도연, 2012; Hawkins & Pingree, 1981; 

Kubic & Chory, 2007; Lee & Niederdeppe, 2011; Woo & Dominick, 2003). 장르별 시청 

효과 연구는 거 가 이론화한 문화 계발 효과와 구분되어야 한다는 주장도 있지만

(Potter, 2014), 장르 구분의 필요성에 의문을 제기했던 연구자들조차 최근에는 특정 장

르의 서사구조에 따른 문화 계발 효과의 필요성을 인정한다(Morgan & Shanahan, 2010; 

Morgan, Shanahan, & Singorielli, 2014). 장르별 문화 계발 효과 연구는 텔 비  총 시

청량의 효과를 반박한다기보다는 미디어 환경 변화와 시청자의 시청행  변화에 따라 

시청자의 선택  시청과 장르의 서사구조  특성을 함께 고려해야 함을 주장하는 것으

로 이해되어야 한다.

한편, 문화 계발 효과 연구는 종속변인의 측정에 따라 1차  문화 계발 효과와 2차  

문화 계발 효과를 포함한다. 즉, 텔 비 의 실 인식 효과를 1차  측정과 2차  측정

으로 구분하는 것인데 1차  측정은 시청자들의 범죄율, 직업분포비율, 이혼율 등 발생

가능성과 구성비율의 단을 측정하는 것이고 2차  측정은 텔 비  내용으로부터 배

양된 는 지지되고 강화된 가치, 태도, 신념을 측정하는 것이다. 텔 비  실 인식에 
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한 측정을 이와 같이 1차  측정과 2차  측정으로 구분하는 시도는 문화 계발 효과가 

어떠한 과정을 통해 발생하는지를 설명하는 데 유용하다. 슈럼과 동료들은 1차  문화 

계발 효과, 즉 발생가능성과 구성비율의 단에 향을 미치는 텔 비 의 효과는 가용

성 모델(accessibility model)로 설명하며, 2차  문화 계발 효과, 즉 가치, 태도, 신념에 

미치는 효과는 온라인 과정 모델(online process model)로 설명 가능하다(Shrum, 2004; 

Shrum, Burroughs, & Rindfleisch, 2004; Shrum et al., 2011). 1차  효과에 한 가용성 

모델은 휴리스틱 정보처리 과정으로 텔 비 의 문화 계발 효과를 설명한다. 를 들

어, 시청자에게 “ 실에서 범죄행 가 얼마나 빈번하게 일어난다고 생각하십니까”라고 

묻는다면 시청자는 자주 했던 텔 비 의 시각  정보에 한 기억을 쉽게 떠올림

으로써 그 질문에 답하게 된다는 것이다. 한편, 2차  효과에 한 온라인 과정 모델

은 텔 비  시청 에 발생하는 것으로 텔 비  메시지에 의해 시청자의 가치, 태도, 

인식이 지속 이고 으로 강화되는 것이다. 특히, 시청 에 얼마나 집 했는지, 

몰입했는지, 여했는지 등에 따라 그 효과가 달라진다는 것이다.

최근의 문화 계발 효과 연구들은 장르별 2차  문화 계발 효과, 즉 특정 장르별로 텔

비  시청 에 시청자의 어떤 심리  과정을 통해 그들의 가치, 태도, 신념 등이 달라

지는지를 심으로 진행된다. 문화 계발 연구  장르의 특성을 고려한 선행 연구들에는 

토크쇼 로그램 시청이 결혼 배우자의 부정과 혼  성 계에 한 인식에 향을 다

는 것을 검증한 연구(Woo & Dominick, 2001), 성형 로그램에 한 시청은 자아존 감

에 부정  향을 주고 신체 불만족에 정  향을 주는 것을 발견한 연구(Kubic & 

Chory, 2007) 등이 있다. 한 리얼리티 데이트 로그램에 한 시청자는 데이트에 

한 고정 념화된 인식을 가진 것으로 나타났다(Ferris, Smith, Greenberg, & Smith, 

2007). 학생의 드라마 시청은 낭만  사랑에 한 환상을 조장하는 것으로 보고된다

(진보래ㆍ지혜원, 2012). 의학드라마 시청자는 암과 같은 만성질환의 심각성을 과소평

가하고 그러한 질병에 해 숙명  태도를 갖는 경향이 있는 것으로 나타났다(Chung, 

2014). 장르의 특성을 고려하면서 태도  가치 변화가 발생하는 심리  과정에 주목하

는 연구들은 심리  변인들을 탐색한다. 이들 연구에는 심리  변인의 효과를 조 효과

로 살펴본 연구와 매개효과로 살펴본 연구들이 포함된다. 를 들어, 비란드직과 버셀

(Bilandzic & Busselle, 2008), 슈럼과 동료들(Shrum et al., 2011)은 송 수 에 따른 문

화 계발 효과의 차이를 살펴보았으며 나은경과 김도연(2012)은 실유사성 인식이 문화 

계발 효과를 매개하는지를 살펴보았다. 한편, 진보래와 지혜원(2012)은 지각된 실성

과 의사사회  상호작용의 매개효과를 살펴보았으나 의사사회  상호작용만 낭만  사
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랑에 한 환상을 조장하는 드라마의 효과를 매개하는 것으로 나타났다.

그러나 장르별 2차  문화 계발 효과에 주목하면서 심리  변인을 탐색하는 연구들은 

다음과 같은 한계를 가진다. 먼 , 매개변인을 제시하는 연구들에서는 이를 아우를 수 

있는 이론  설명이 부족하다. 를 들어, 지각된 실감이나 의사사회  상호작용에 

주목하는 연구들에서 각 변인의 효과가 일 되게 발견되지 않을 뿐 아니라 이러한 개념

이 어떤 이론  맥락에서 요하게 고려되어야 하는 매개변인인지를 통찰해 내지 못하

는 한계를 지닌다. 한편, 송의 개념에 주목하는 연구들은 장르별 서사구조의 특성을 

고려하기 해 내러티 로의 심리  이동이라는 개념인 송의 개념을 차용하나 송 

수 에 따른 문화 계발 효과의 차이를 살펴볼 뿐 송 이론이 주목하는 내러티 와 수용

자 간의 심리  상호작용의 변인들을 용하지 못한다. 따라서 문화 계발 효과의 매개변

인들을 검증하여 이론을 정교화하기 해서는 송 이론 에서 내러티 와 수용자 

간의 심리  상호작용을 설명하는 변인들을 악해낼 필요가 있다.

2) 송 이론

송은 미디어 서사가 수용자의 신념  태도에 미치는 메커니즘을 설명하는 개념이

다(Green & Brock, 2000). 그린과 록(2000)은 송을 이야기 세계로 빠져드는 심리  

이동을 의미하는 것으로 개념화하고 주목, 상상, 감정이 통합된 총체 인 정신  과정

으로 간주한다. 수용자는 내러티 의 세계로 빠져듦에 따라 자신의 인지  자원과 능력

을 내러티 에서 발생하는 사건에 집 시킴으로서 내러티 의 주장에 반박할 실 세계

의 정보를 인지하지 못하게 되고 그 결과 비 인 인지  반응이 어들게 된다. 한 

송된 상태에서 수용자는 강한 감정과 동기를 경험하게 된다. 내러티  등장인물과 강

한 감정을 형성하게 되어 등장인물의 믿음 체계는 수용자의 믿음에 향을 주는 것이다.

이와 같은 송 이론은 문화 계발 효과를 설명하는 요한 매개변인을 제시한다. 송 

이론은 내러티 에서의 등장인물의 역할에 주목하는데 등장인물은 이야기를 끌고 가는 

원동력이며 내러티 는 시청자와 등장인물 간의 감정  계 형성을 가능하게 한다는 

측면에서 독특하다(Green & Brock, 2000; Moyer-Gusé, Chung, & Jain, 2011). 시청자

가 등장인물에 감정 으로 여하는 정도는 메시지 처리 과정  효과에 향을 다. 

모이어-구제와 동료들(Moyer-Gusé, Chung, & Jain, 2011)은 내러티 의 효과를 설명하

기 해 등장인물과의 동일시 개념에 주목하고 등장인물과의 동일시가 시청자의 태도 

 행동 변화를 유발하는 메커니즘을 분석하 다. 그 결과, 등장인물과의 동일시는 등
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장인물이 제시하는 태도  행동을 채택하는 것과 련된 자기 효능감을 향상시킬 뿐 아

니라, 특히 그 로그램이 제공하는 정보를 비 으로 따져보거나 반론을 제기하고자 

하는 동기를 감소시킴으로써, 시청자의 행동 변화를 유발하는 것으로 나타났다. 즉, 시

청자가 내러티  세계로 심리 으로 이동한다는 것은 내러티 를 이끌고 가는 등장인물

과 자신을 동일시하고 그 내러티 의 논리에 동의해가는 과정으로 설명될 수 있다.

(1) 등장인물과의 동일시

등장인물과의 동일시는 텔 비 의 효과를 설명하는 요한 개념이다. 공격 인 등

장인물과의 동일시는 공격  행동을 학습하는 데 향을 주며(Huesmann et al., 1984), 

텔 비  만화 화에서 친사회  행동을 하는 등장인물과의 동일시는 어린이의 친사회

 행동 의도를 높이며(정용국ㆍ신주정, 2010), 고 캠페인에 등장한 유명인과의 동일시

는 메시지 설득 효과를 증가시킨다(Basil, 1996). 사회인지이론, 모방학습, 메시지 설득 

연구 등 다양한 커뮤니 이션 이론은 동일시 개념의 요성을 강조한다.

미디어 등장인물과의 동일시라는 개념을 체계 으로 검토한 코헨(Cohen, 2001)은 동

일시의 이론  맥락을 미드(Mead)의 상징  상호작용론과 에릭슨(Erikson)의 발달이론

에서 찾는다. 동일시는 다른 사람이 되는 것을 상상하는 것, 다른 사람처럼 행동하는 것

을 상상하는 것으로 정의된다. 동일시는 어린이가 성인으로 성장하는 정상 인 발달 과

정의 일부분이다. 다른 사람과의 동일시는 어린이가 자신의 정체성을 발달시키고 사회

화되는 과정에 요한 역할을 한다. 어린이는 동일시를 통해 다른 사람의 을 수용하

는 능력을 키우며 일반화된 타자의 을 내면화하게 된다(Cohen, 2001). 미디어 등장

인물과의 동일시는 시청자가 자신을 시청자로 인식하는 것이 아니라 텍스트 속 등장인

물로 상상하는 과정을 의미한다.

동일시는 시청자가 등장인물에 공감하는 정서  차원과 등장인물의 목표와 동기를 이

해하고 등장인물의 을 취하는 인지  차원을 포함한다. 코헨은 동일시와 의사사회  

상호작용을 구분하는데 의사사회  상호작용은 시청자의 치에서 등장인물에 매력을 느

낌으로써 가상  계를 형성하는 것이라면 동일시는 등장인물의 에 한 이해와 공

감을 바탕으로 텍스트에 흡수되는 것이다(Cohen, 2001, 2006). 따라서 내러티  세계로 

심리 으로 이동하여 내러티 와 일치하는 믿음을 갖게 되는 송의 효과는 의사사회  

상호작용보다 동일시를 통해서 설명하는 것이 더 타당하다고 할 수 있다. 동일시가 내러

티 의 설득 효과를 매개한다는 주장은 선행 연구들에 의해 지지된다(De Graaf, Hoeken, 

Sanders, & Beentjes, 2012; Hoeken & Sinkeldam, 2014).
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(2) 서사구조에 한 동의

텔 비  로그램 는 내러티 가 태도나 신념에 향을 다는 주장의 심에는 

시청자가 내러티 에 몰입하면 내러티 에 한 반론 제기가 감소된다는 설명이 있다. 

내러티 의 세계로 심리 으로 이동하면서 내러티 를 이끌어가는 등장인물에 동일시

를 하게 되면, 즉 등장인물의 에서 이해와 공감을 하게 되면 시청자는 비  태도

로 그 콘텐츠의 논리 구성을 따지려 하지 않게 된다는 것이다. 반론 제기는 로그램 시

청의 즐거움을 감소시키기 때문에 내러티 가 제로 하는 주장이나 논리에 도 하려고 

하지 않고 등장인물의 을 취하면서 내러티 의 제나 논리에 동의하는 심리  과

정이 일어난다는 것이다(Green & Brock, 2000; Slater, Rouner, & Long, 2006).

송은 내러티 에 집 이고 무비 으로 빠져드는 과정이다(Bilandzic & Busselle, 

2008). 버셀과 빌란드직(Busselle & Bilandzic, 2008)은 문화 계발 효과가 송의 설득 효

과와 동기화 효과 간의 상호작용으로 발생한다는 이론  틀을 제안하 다. 즉, 특정 장르

의 형화된 내러티 에 반복 으로 노출되면 장르에 한 스키마가 형성된다. 장르 스

키마는 송의 경험을 진시키고 송으로 인한 시청의 즐거움은 다시 그 장르를 선택하

도록 동기화시킨다. 매번 내러티 의 세계로 이동하는 경험을 할 때마다 특정 장르와 

련된 지식과 심이 증가하고 특정 장르에 내재된 믿음과 일치하는 믿음을 갖게 된다는 것

이다. 이러한 이론  틀에 근거하여 비란드직과 버셀(Bilandzic & Busselle, 2008)은 경험

 분석을 실시하 다. 그 결과 개인  특성으로서 송능력은 특정 장르로의 송 경험

을 진시키는 것으로 나타났으며 송 수 이 높을수록 장르에 내재된 믿음과 일치하는 

믿음을 보이는 것으로 나타났다. 그러나 문화 계발 효과에 송의 개념을 목시킨 연구

들(Bilandzic & Busselle, 2008; Shrum et al., 2011)은 시청자의 내러티 에 한 이해를 

살펴보는 것을 간과한다. 송의 효과가 시청자의 내러티 에 한 이해  동의 여부에 

상 없이 발생하는 것인지, 아니면 시청자의 인지  과정에 의해 매개되는지를 확인할 

필요가 있다.

3) 오디션 로그램의 문화 계발 효과

장르별 2차  문화 계발 효과를 오디션 로그램을 통해 검증해보기 해서는 오디션 

로그램의 내러티  특성을 먼  악해야 한다. 각 장르별 내러티  특성에 따라 배

양되는 가치에 한 개념은 달라지며 가치 배양을 매개하는 송의 과정도 달라지기 때

문이다.
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(1) 오디션 로그램의 내러티  특성

오디션 로그램은 리얼리티 로그램의 하  유형이다. 텔 비 의 로그램의 장

르를 구분하는 가장 기본 축은 실과 비 실, 사실성과 허구성이었다(홍석경, 2004). 

그러나 1980년  후반부터 허구와 사실이 혼재된 리얼리티 로그램이라는 장르 유형이 

나타나기 시작했다(Kilborn, 1994). 킬본(Kilborn, 1994)은 리얼리티 로그램을 개인이

나 집단의 일상  실제 사건을 드라마 으로 재구성하는 실제성(reality)의 장 을 부각

시키면서 오락 으로 포장한 로그램으로 정의한다. 이에 나아가, 김 란과 박주연

(2006)은 리얼리티 로그램을 다음 세 가지 특징으로 정의한다. 즉, 리얼리티 로그램

은 사실과 허구의 재  양식을 혼합한 혼종성, 실 세계에 근거하여 등장인물의 실제 

변화 과정을 이벤트로 구성하고 달하는 장성, 의 상호소통 효과를 창출하는 상

호소통성을 가진 로그램이라고 할 수 있다.

오디션 로그램은 이와 같은 리얼리티 로그램의 특성을 지닌 동시에, 사실  경쟁 

구도가 심이 되는 로그램이다. 실제 장 화면, 감시 화면, 심사자  참가자의 이

야기를 사실 으로 보여주는 동시에, 오락  효과를 극 화하기 한 서사  장치가 혼

재된 로그램이다(김성식ㆍ강승묵, 2012). 평범한 사람의 이야기를 강조하고 그들의 삶

과 경험 등 휴먼다큐멘터리 형식과 자기 고백  인터뷰를 보여주지만 그 심 서사는 최

종 우승자가 되기 한 단계별 미션 수행과 그에 한 평가로 결정되는 탈락과 합격이라

는 경쟁 과정이다(김 찬ㆍ김지희, 2012; 이경숙, 2011; 최소망ㆍ강승묵, 2012).

표 인 오디션 로그램이라고 할 수 있는〈슈퍼스타 K〉의 서사도 탈락의 기제로 

작동되는 경쟁 구도로 이루어진다.〈슈퍼스타 K〉의 한 시즌은 선, 슈퍼 크, 생방송 

결선으로 구성되는데 단계별로 각기 다른 탈락의 기제를 사용한다. 선에서는 개별 참

가자의 실력에 한 심사 원의 냉정한 심사를 심으로 이야기가 개된다. 문 음악

인으로 구성된 심사 원의 평가는 참가자를 다음 단계로 진출하는 자와 그 지 못한 자

로 구분하는 정당한 기제이다. 슈퍼 크 단계에서는 참가자들에게 공동의 미션을 제공

한다. 집단생활에서 드러나는 인 계나 갈등  요소를 부각시키는 동시에 공동의 미

션을 수행하는 과정에서 참가자들이 어떻게 치열하게 노력하는지, 얼마나 성장했는지, 

자신의 변화 과정을 보여 다. 경쟁을 해 동해야 하지만 결국 경쟁에서 살아남아야 

하는 심리  갈등으로 긴장감을 끌고 간다. 생방송 결선 과정에서는 시청자의 문자투표

를 탈락의 지제로 사용함으로써 시청자들에게 주도권을 넘겨주는 형식을 취한다. 이 과

정에서 참가자들은 가수로서의 경험과 자실을 쌓을 뿐 아니라, 가수가 되려는 심함과 

성실함을 보여주어야 한다. 시청자의 투표 결과를 바탕으로 최종 우승자가 결정되고 나
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면 우승자의 자질에 한 공감 가 형성되고 상 이라는 물리  보상과 함께 꿈에 한 

도 과 실 의 과정이 강조된다(이경숙, 2011).

경쟁을 내러티 의 심으로 삼는 오디션 로그램에서 요한 것은 공정하고 정당한 

경쟁 과정이다. 로그램이 시작될 때 진행자가 참가자와 시청자에게 말해주는 경쟁 방

식과 평가 방식은 하나의 약속과 같은 것이다. 선택과 배제로 진행되는 그 경쟁 규칙에 

암묵 으로 동의하면서 로그램 밖에 찰자로 존재했던 시청자는 심사자의 시선으로 

참가자를 평가하기 시작한다. 문성을 가진 심사 원의 평가 수  심사평, 시청자 

평가단  시청자 문자 투표를 통한 다수결 등의 장치는 경쟁의 공정성과 정당성을 부여

하는 기제이다. 오디션 로그램의 서사구조를 분석한 선행 연구들은 오디션 로그램

이 성공 담론, 승자 독식, 무한 경쟁, 외모 지상주의와 같은 담론을 강화하고(김 찬ㆍ김

지희, 2012), 시청자는 참가자의 경쟁 과정과 경쟁의 결과를 당연한 것으로 받아들이면

서 경쟁을 정당화하고 규범화하게 될 것이라고 주장한다(김미 , 2012; 이경숙, 2011; 최

소망ㆍ강승묵, 2012).

(2) 오디션 로그램의 문화 계발 효과: 수직  개인주의

오디션 로그램의 문화 계발 효과는 시청자의 경쟁에 한 태도  인식에 미치는 효

과라고 할 수 있다. 경쟁에 한 태도  인식은 비교문화연구자들이 사용하는 수직  개

인주의 개념을 차용하여 측정가능하다. 비교문화연구자들은 문화를 비교하는 차원으로 

개인주의와 집단주의 차원, 수직과 수평 차원을 제시하며 문화  가치를 수평  개인주

의, 수직  개인주의, 수평  집단주의, 수직  집단주의라는 4가지 유형으로 분류한

다. 여기서 수직  개인주의는 자신의 독특성과 개성을 강조하고 다른 사람보다 우월하

다는 인정을 받기를 원하며 다른 사람과의 계를 본질 으로 경쟁 인 것으로 간주하는 

문화  가치를 의미한다(한규석ㆍ신수진, 1999; Singelis, Triandis, Bhawuk, & Gelfand, 

1995; Triandis & Gelfand, 1998). 경쟁은 수직  개인주의의 핵심  속성이다(Singelis et 

al., 1995). 따라서 본 연구는 경쟁 구도가 심이 되는 오디션 로그램을 많이 시청할

수록 그리고 몰입하여 시청할수록, 시청자의 수직  개인주의 가치가 더 커질 것으로 가

설을 설정하고자 한다.

- 연구 가설 1: 오디션 로그램 시청량은 수직  개인주의 가치에 정  향을 미칠 것이다.

- 연구 가설 2: 오디션 로그램 몰입도는 수직  개인주의 가치에 정 인 향을 미칠 것이다.
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(3) 오디션 로그램의 문화 계발 효과의 매개변인

① 심사자와의 동일시

오디션 로그램에서 내러티 를 이끌어가는 등장인물은 심사자이다. 오디션 로그

램의 내러티 의 핵심은 탈락의 기제로 작동되는 경쟁 구도라고 할 수 있는데 탈락의 과

정에 정당성을 부여하고 공정한 경쟁의 논리를 이끌어가는 등장인물이 바로 심사자이

다. 시청자는 오디션 참가자의 입장에서 시청을 하는 것이 아니라 심사자의 입장에서 오

디션 참가자의 노래 등을 평가한다. 시청자는 심사 원과 마찬가지로 참가자를 평가하

는 상상을 하는 것이다. 특히, 시청자 평가단이 있거나 시청자의 문자투표를 독려하는 

오디션 로그램은 시청자를 심사자와 동일시하게 한다. 심사자와의 동일시, 즉 심사자

의 에서 참가자를 평가하는 행 는 단순히 평가의 재미가 아니라 평가에 내재된 가

치  규범과 로그램의 규칙에 동의하고 이를 수락하는 내  과정을 포함한다. 이러한 

내재화를 통해 평가자 시선은 자신을 포함하여 세상을 바라보는 잣 가 되는 것이다(김

미 , 2012). 따라서 본 연구는 오디션 로그램을 많이 시청할수록 그리고 그 내용에 깊

이 몰입할수록 심사자와의 동일시 수 이 높아질 것이며 이는 경쟁가치를 내면화, 즉 수

직  개인주의 가치를 진시킬 것으로 가설을 설정하고자 한다.

- 연구 가설 3: 오디션 로그램 시청량은 심사자 동일시에 정 인 향을 미칠 것이다.

- 연구 가설 4: 오디션 로그램 몰입도는 심사자 동일시에 정 인 향을 미칠 것이다.

- 연구 가설 5: 심사자 동일시는 수직  개인주의 가치에 정 인 향을 미칠 것이다.

② 경쟁 구도 동의 수

송 이론은 송의 경험이 내러티 와 일치하는 믿음을 갖게 한다고 주장한다. 이때 

내러티 를 이끌어가는 등장인물과의 동일시는 요한 매개변인이 된다. 문화 계발 효

과의 심리  과정을 보다 정교화하기 해서는 등장인물과의 동일시와 함께 시청자가 

특정 가치를 배양하는 내러티 의 일 된 논리 구조를 이해하고 이에 동의하는지를 확

인하는 것 한 요하다. 즉, 송의 과정에서 발생하는 내러티 에 한 이해  인지

 동의가 요하다는 것이다(Busselle & Bilandzic, 2008; Green & Brock, 2000). 이는 

일부 학자가 심을 가지는 지각된 실성과는 다른 개념이다. 내러티 와 일치하는 믿

음을 갖게 되는 송의 효과는 내러티 의 허구성과 사실성에 향을 받지 않는 것으로 

나타났다(Green & Brock, 2000; Green, Garst, & Brock, 2004). 내러티 를 이끌어가

는 일 된 논리에 동의할수록 그 사고의 논리는 하나의 가치로 내재화될 가능성이 높다. 
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그림 1. 연구 모형

이러한 가정을 오디션 로그램에 용해 본다면, 오디션 로그램을 많이 시청할수록 

그리고 몰입하여 시청할수록 내러티 를 무비 으로 받아들이는, 즉 오디션 로그램

에서 경쟁 구도는 필요한 것으로 인식하는 정도가 커질 것으로 상한다. 그리고 이러한 

매개 과정을 통해 실 세계에서도 다른 사람과의 계를 경쟁 으로 보는 수직  개인

주의 가치가 배양될 수 있음을 가정한다.

- 연구 가설 6: 오디션 로그램 시청량은 경쟁 구도 동의 수 에 정  향을 미칠 것이다.

- 연구 가설 7: 오디션 로그램 몰입도는 경쟁 구도 동의 수 에 정  향을 미칠 것이다.

- 연구 가설 8: 심사자 동일시는 경쟁 구도 동의 수 에 정  향을 미칠 것이다

- 연구 가설 9: 경쟁 구도 동의 수 은 수직  개인주의 가치에 정  향을 미칠 것이다.

3. 연구 방법

1) 조사 상의 특성

본 연구는 설문조사를 통해 자료를 수집하 다. 서울시에 소재한 한 학교의 1, 2학년 

남녀 학생을 상으로 2014년 11월 24일부터 11월 26일 3일간 설문조사를 실시하 다. 

학생이 설문 문항을 이해하는지 확인하기 해 사 조사를 실시하 으며 설문 시 주의사

항을 숙지한 지도교사의 충분한 설명 아래 설문조사가 이루어지도록 하 다. 220개의 설

문지를 배포하 으며 이  오디션 로그램을 시청하지 않거나 응답이 불성실한 경우를 

제외하고 총 193개의 설문지를 최종 분석에 사용하 다. 연구 참여자의 성별은 남학생이 

110(57.0%)명, 여학생이 93명(43.0%)이었으며 평균 연령은 14(SD = .12)세 다.
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2) 변인의 측정

(1) 독립변인

① 시청량

오디션 로그램 시청량은 두 가지 방법으로 측정되었다. 먼  서바이벌 형식의 오디

션 로그램을 제시한 후 각각에 한 시청 횟수를 응답하도록 하 다. 총 5개의 로그

램(〈슈퍼스타 K〉,〈K-POP스타〉,〈 한 탄생〉,〈보이스 오  코리아〉,〈쇼미더머니〉)을 

제시하 고 ‘①시청한  없다’, ‘②한 달에 1번 시청한다’, ‘③한 달에 2번 시청한다’, 

‘④한 달에 3번 시청한다’, ‘⑤한 달에 4번(매주) 시청한다’  하나에 표기하도록 하

다(M = 2.27; SD = 0.83). 그리고 오디션 로그램의 일주일 평균 시청량을 시간과 분으

로 기입하도록 하 다. 이때 본방송과 재방송을 모두 포함하고 텔 비 , 인터넷, 모바

일 폰을 통한 시청 시간을 모두 포함하여 기입하도록 하 다(M = 95.36; SD = 95.43).

② 몰입도

태도  가치에 한 문화 계발 효과는 시청 에 발생하는 것으로 시청 시 주목, 집

, 몰입 정도에 따라 달라질 수 있기 때문에 텔 비  노출을 측정하는 한계를 보완하

기 해 시청 몰입 정도를 측정하 다. 오디션 로그램을 볼 때 얼마나 몰입하는지를 

묻는 단일문항을 제시하 으며 7  척도로 측정하 다(M = 4.23; SD = 1.63).

(2) 매개변인

① 심사자와의 동일시

심사자와의 동일시는 코헨(Cohen, 2001, 2006)의 동일시 척도를 번안하여 사용한 정

용국과 신주정(2010)의 척도를 오디션 로그램 시청 상황에 맞게 변환하여 활용하

다. 감정  차원으로 감정이입, 인지  차원으로 인물의 목표(goals), 동기(motives), 

(perspective-taking)에 한 이해 수 을 포함한다. 10개로 구성된 문항  본 연구

에 합하지 않은 것으로 단되는 1개의 문항을 제외한 9개의 문항을 사용하 으며 “오

디션 로그램을 보는 동안 마치 내가 심사자가 된 것처럼 느 다”, “오디션 로그램을 

보는 동안 나는 내 자신을 잊고 심사자의 역할에 빠져 있었다”, “나는 오디션 로그램을 

보는 동안 심사자들의 감정을 느낄 수 있었다”, “오디션 로그램을 보는 동안, 나는 마

치 심사자들의 머릿속에 들어간 것처럼 심사자들의 기분을 잘 알 것 같았다” 등의 내용이 
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제시되었다. 설문은 7  척도(1 :  그 지 않다 ～ 7 : 매우 그 다)로 측정되었으며 

9개 설문문항에 한 신뢰도 수(Cronbach’s alpha)는 .92 다(M = 3.25; SD = 1.31).

② 경쟁 구도 동의 수

국내 오디션 로그램의 서사를 분석한 내용들을 참고하여 시청자가 오디션 로그램

의 핵심 내러티 인 경쟁을 얼마나 정당한 것으로 인식하는지, 경쟁 구도 동의 수 을 

측정하 다. 구체 으로 “오디션 로그램의 출연자들은 경쟁을 통해 더욱 성장했다”, 

“오디션 로그램에서의 승리는 열심히 노력한 결과이다”, “오디션 로그램의 경쟁은 

출연자들 간 불필요한 갈등을 유발한다”(역코딩), “출연자들 간 경쟁은 꿈에 다가가기 

해 반드시 필요하다”, “오디션 로그램에서 탈락할지라도 다른 출연자들과 화합해야 한

다”(역코딩) 등 5개가 제시되었으나 역코딩 문항들이 신뢰도를 하시키는 것으로 나타

나 분석에서는 3개 문항만을 사용하 다. 측정은 7  척도(1 :  그 지 않다 ～ 7 : 

매우 그 다)로 이루어졌으며 신뢰도 수는 .76이었다(M = 5.30; SD = 1.23).

(3) 종속변인: 수직  개인주의 가치

수직  개인주의는 자신의 독특성과 개성을 강조하고 다른 사람보다 우월하다고 인정

받기를 원하며 다른 사람들과의 계를 본질 으로 경쟁 인 것으로 간주하는 문화  가

치를 의미한다. 선행 연구(한규석ㆍ신수진, 1999; Singelis, Triandis, Bhawuk, & Gelfand, 

1995; Triandis & Gelfand, 1998)에서 사용된 설문 문항을 사용하 다. 구체 으로 “다른 

사람보다 일을 잘하는 것은 나에게 요하다”, “경쟁은 자연의 이치이다”, “다른 사람이 

나보다 일을 더 잘 해 낼 때 속상하다”, “다른 사람이 나보다 일을 더 잘 해 낼 때 긴장한

다”, “경쟁 없이 좋은 사회가 되기는 불가능하다”, “이기는 것이 가장 요하다” 등 6개 문

항으로 이루어졌다. 6개 문항 가운데 신뢰도를 감소시키는 “이기는 것이 가장 요하다”

는 문항을 제외한 총 5개 문항을 분석에 사용하 으며 신뢰도 수는 .78로 나타났다(M =

4.23; SD = 1.09).

(4) 통제변인

통제 변인은 연구 상자의 학업 성 과 지난 1년 간 는 일주일 간 학원이나 과외를 

받은 경험, 학업에 한 부모의 태도를 측정하 다. 학업은 청소년이 가장 직 으로 

경험하는 경쟁 요소로 부모가 자녀의 학업에 엄격한 기 을 가진 경우, 학업 경쟁에서의 

우 를 선 하기 해 과외나 학원 등의 사교육을 받고 있는 경우 오디션 로그램과 상
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없이 경쟁 가치에 한 내면화 수 이 높아질 수 있다. 학업에 한 부모의 태도  사

교육 경험은 높은 수 의 학업 성 과도 상 계가 있다는 단 아래 연구 상자의 학

업 성  역시 통제 변인으로 포함하 다.

학업 성 은 “①하 권”(59  미만), “② 하 권”(60 ～69 ), “③ 권”(70～79

), “④ 상 권”(80～89 ), “⑤상 권”(90  이상)  하나를 선택하도록 하 고 과외 

 학원 경험은 최근 1년 내에 과외를 받거나 학원을 다닌 경험이 있다고 응답한 사람에 

한해 지난 일주일 동안의 하루 평균 학원(과외)에서 보낸 시간을 주 식으로 기입하도록 

하 다. 마지막으로 학업에 한 부모의 태도는 “부모님은 나에게 매일 공부하라고 잔소

리하신다”, “부모님은 나의 성 에 심이 많으시다”, “부모님은 내가 성 이 떨어지면 

꾸 을 하신다”, “부모님은 나의 고등학교 진학 는 학교 진학에 심이 많으시다” 등 

4개 문항을 제시하 고 7  척도(1 :  그 지 않다 ～ 7 : 매우 그 다)로 측정하 고 

신뢰도 수는 .75 다.

3) 구조방정식모형 분석 과정

본 연구가 제안한 연구 모형에 포함된 주요 변인은 오디션 로그램 시청량, 몰입도, 

심사자 동일시, 경쟁 구도 동의 수 , 수직  개인주의이다. 구조방정식모형을 분석하기

에 앞서 측정변인들의 정상성, 즉 측정변인들이 정상분포를 이루는지를 확인하 다. 연

구 모형에 포함된 측정변인  시간(분) 단 로 측정된 오디션 로그램 시청량의 분포

(왜도 = 2.25, 첨도 = 7.57)가 정상성을 벗어나는 것으로 확인되었다. 이를 조정하기 해 

비율척도로 측정된 시청량을 서열척도로 재코딩하 다. 즉, 0분(11.5%)은 1, 30분 이하

(17.3%)는 2, 60분 이하(22.0%)는 3, 120분 이하(27.2%)는 4, 240분 이하(15.2%)는 

5, 240분 과(6.8%)는 6으로 재코딩하여 사용하 다(왜도 = -.02, 첨도 = -.80).

다음으로 측정모형의 타당도를 검증하 다. 이를 해 AMOS 21을 사용하여 확인  

요인분석(Confirmatory Factor Analysis, CFA)을 실시하 다. 확인  요인분석 결과  

수렴타당도에 한 결과는〈표 1〉에 제시하 다. 수렴타당도의 수용기 에 근거할 때

(요인 재치＞ .5; 평균분산추출＞ .5; 개념신뢰성＞ .7), 오디션 로그램 시청량에 한 

측정 변인들의 요인 재치는 한 수 이었으나 평균분산추출과 개념신뢰도는 다소 

낮게 나타났다. 심사자 동일시와 하부 2개의 차원으로 구성된 수직  개인주의의 경우

에는 요인 재치, 평균분산추출, 개념신뢰도 모두 한 수 으로 나타나 수렴타당도

가 확보되었다고 할 수 있다.
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확인  요인분석 결과  별타당도에 한 결과는〈표 2〉에 제시하 다. 별타당

도는 각 요인의 평균분산추출과 요인들 간의 상 계의 제곱을 비교하여 평균분산추출

이 상 계 제곱보다 크면 그 두 구성 간에 별타당성이 있다고 할 수 있다. 분석 결

과, 모든 잠재요인 간의 상 계 제곱 값이 평균분산추출 값보다 낮게 나타나 별타당

도가 확보되었다고 할 수 있다.

표 1. 확인적 요인 분석 결과에 따른 수렴타당도 검증 결과

잠재변인과 측정변인 요인적재치 평균 분산추출 개념 신뢰도

오디션 프로그램 시청량 .47 .64

시청 횟수 .72

시청시간(분) .65

심사자 동일시 .59 .90

오디션 프로그램을 보는 동안 마치 내가 심사자가 된 것처럼… .80

오디션 프로그램을 보는 동안 내 자신을 잊고 심사자의 역할에… .78

나는 심사자를 잘 안다고 생각한다 .75

나는 심사자들이 결정을 내릴 때, 왜 그러한 결정을 했는지… .73

나는 오디션 프로그램을 보는 동안 심사자의 감정을 느낄 수… .75

마치 심사자들의 머릿 속에 들어간 것처럼, 심사자들의 기분을… .80

경쟁 구도 동의 수준 .54 .77

오디션 프로그램의 출연자들은 경쟁을 통해 더욱 성장했다 .88

오디션 프로그램에서의 승리는 열심히 노력한 결과이다 .71

출연자들 간 경쟁은 꿈에 다가가기 위해 반드시 필요하다 .59

수직적 개인주의 .60 .75

요인 1 .74 .54 .77

다른 사람보다 내가 일을 더 잘하는 것이 나에게는 중요하다 .59

다른 사람이 나보다 일을 더 잘 해 낼 때 속상하다 .82

다른 사람이 나보다 일을 더 잘 해 낼 때 긴장한다 .77

요인 2 .80 .47 .63

경쟁은 자연의 이치이다 .77

경쟁 없이 좋은 사회가 되기는 불가능하다 .58

χ2(96)= 224.99, p ＜ .001, χ2/df = 2.34; CFI = .899; IFI = .902, RMSEA = .084.

표 2. 확인적 요인 분석 결과에 따른 판별타당도 검증 결과

1 2 3 4

1. 시청량 .47a

2. 심사자동일시 .26b .59a

3. 경쟁 구도동의 .11b .18b .54a

4. 수직적개인주의 .04b .25b .35b .60a

a = 평균분산추출(AVE), b = 요인 간 상 계 제곱(r
2
)



전송 이론에 근거한 문화 계발 효과의 인과 모형 분석ㆍ335

통제변인의 투입 여부를 결정하기 해 다 회귀분석을 통해 수직  개인주의에 한 

학업수 , 학업에 한 부모의 태도, 학원시간의 향력을 살펴보았다. 이는 불필요한 

통제변인이 포함되어 추정 미지수가 증가하는 것을 방지하기 함이다. 다 회귀분석 

결과, 학업수 만이 경쟁을 강조하는 수직  개인주의에 향을 미치는 것으로 나타났

고(β = .25, p = .001), 다른 두 변인을 향을 주지 않았다(학업에 한 부모 태도: β = .11, 

p = .144; 학원 시간: β = .01, p = .94). 따라서 학업 수 만을 통제변인으로 구조방정식 

모형에 포함시켰다.

4. 연구 결과

본 연구가 제안한 연구 모형 분석 결과는〈그림 2〉에 제시되었다. 표본의 크기에 민감

한 카이제곱을 제외하고 다른 합도 지수는 한 수 으로 나타났다[χ 2(144)= 274.10, 

p＜ .001, χ 2/df = 1.90, CFI = .906; IFI = .911, RMSEA = .069].

연구 가설 검증 결과를 살펴보면 오디션 로그램 시청량이 수직  개인주의 가치에 

향을  것이라는 첫 번째 가설은 지지되지 않았다. 시청 몰입 정도도 향을 주지 않

는 것으로 나타나 두 번째 가설도 지지되지 않았다. 그러나 시청량은 심사자 동일시 간

의 정 인 계를 보여 연구 가설 3은 지지되었고(β = .24, p＜ .05), 몰입과 심사자 동일

시 간의 정  계에 한 연구 가설 4도 지지되었다(β = .50, p＜ .001). 연구 가설 5는 

심사자 동일시와 수직  개인주의 가치 간의 계에 한 것으로 시청자가 심사자와 동

일시를 느낄수록 경쟁을 요시하는 수직  개인주의 가치가 커지는 것으로 나타났다(β

= .35, p＜ .01). 시청량과 경쟁 구도 동의 수 의 정  계를 가정한 연구 가설 6은 지

지되지 않았으나, 몰입 정도는 경쟁 구도 동의 수 에 정  향을 주는 것으로 보여 연

구 가설 7은 지지되었다(β = .24, p＜ .05). 한편 심사자와의 동일시를 많이 느낄수록 경

쟁 구도 동의 수 도 높아졌으며(β = .21, p＜ .05), 이는 수직  개인주의 가치를 높이

는 것으로 보여(β = .45, p＜ .001) 연구 가설 8과 연구 가설 9는 지지되었다.

종합해보면 오디션 로그램 시청이 수직  개인주의 가치 계발에 미치는 향은 심

사자 동일시와 경쟁 구도에 한 동의를 통해 나타난다는 것을 알 수 있다. 즉 로그램 

시청량이 많을수록 심사자와의 동일시를 많이 경험하게 되고 이는 내러티 의 핵심 요

소인 경쟁 구도에 한 동의 수 을 높이며 결과 으로 실 세계에서도 인 계를 경

쟁 인 것으로 간주하는 수직  개인주의 가치가 배양된다는 것을 알 수 있다. 오디션 
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모델 합도 지수: χ 2
(144)= 274.10, p＜ .001, CFI = .906; IFI = .911, RMSEA = .069

*p＜ .05, **p＜ .01, ***p＜ .001

그림 2. 구조방정식 모형 분석 결과

로그램 시청량 보다는 시청 몰입도가 더 향력이 큰 것으로 나타났는데 시청  몰입

을 많이 할수록 심사자 동일시를 더 많이 경험하게 되고 한 경쟁 구도에 한 동의 수

도 높아지며 이를 통해 수직  개인주의 가치가 배양되는 것으로 해석할 수 있다.

5. 논의

본 연구는 문화 계발 효과가 발생하는 메커니즘을 밝히기 해 송 이론을 목하여 

인과  계를 검증하 다. 송 이론은 내러티  세계로의 심리  이동을 통해 내러티

와 일치하는 가치, 태도, 신념이 내면화되는 과정에 주목하는 이론이다. 문화 계발 이

론은 텔 비 에서 일 되게 재 되는 메시지가 시청자와의 상호작용을 통해 지속 이

고 으로 시청자의 태도, 가치, 실 인식에 향을 다고 주장했다(Gerbner et 

al., 2002). 보다 정교화된 문화 계발 연구들은 특정 장르가 일 되게 제시하는 내러티  

형식  내용에 심을 가지고 시청자와 내러티 와의 심리  상호작용을 문화 계발 효

과의 메커니즘으로 설명하고자 시도한다(Bilandzic & Busselle, 2008; De Graaf, Hoeken, 

Sanders, & Beentjes, 2012; Shrum et al., 2011). 그러나 이러한 연구들은 송 수 에 

따른 문화 계발 효과의 차이를 살펴볼 뿐 송 이론이 주목하는 내러티 와 수용자 간의 

심리  상호작용을 설명하는 개념들을 분석하지 못하는 한계를 지닌다. 따라서 본 연구
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는 내러티 로의 심리  이동의 과정으로서 내러티 를 이끌어가는 등장인물과의 동일

시와 내러티  논리에 한 인지  동의에 주목하여 문화 계발 효과의 메커니즘을 설명

하고자 하 다. 이를 검증하기 해, 본 연구는 오디션 로그램의 내러티  특성을 

악하고 오디션 로그램이 시청자의 가치 계발에 미치는 효과에 주목하 다. 구체 으

로 시청자와 내러티  간의 심리  상호작용으로서 심사자와의 동일시, 경쟁 구도 동의 

수 이 문화 계발 효과를 매개하는지를 구조방정식 모형으로 분석하 다. 그 결과, 오

디션 로그램을 많이 시청할수록 그리고 몰입하여 시청할수록 청소년 시청자들은 자신

을 심사자와 동일시하게 되고 한 내러티 에 내재된 경쟁 구도의 정당성에 동의하는 

경향을 보 으며 결과 으로 실 세계에서도 인 계를 경쟁 으로 바라보는 수직  

개인주의 가치 이 높은 것으로 나타났다.

본 연구는 다음과 같은 이론  함의를 가진다. 첫째, 본 연구는 문화 계발 효과가 어

떻게 발생하는지를 설명하기 해 내러티  세계로의 심리  이동이라는 송 이론을 

목시키고자 하 으며 그 결과 매개변인의 설명력을 확인할 수 있었다. 기존 연구에서 

제안했던 매개변인들의 효과는 일 되게 지지되지 않았을 뿐 아니라 무엇보다도 그 매

개변인들이 어떤 이론  맥락에서 요한지를 설명해내지 못하는 한계를 지녔다. 그러

나 본 연구는 송 이론의 에서 등장인물(심사자)에 한 시청자들의 동일시 경험, 

내러티 (경쟁 구도)의 정당성에 한 시청자의 동의 정도가 문화 계발 효과의 메커니즘

을 설명할 것으로 가정하고 이를 검증하 다. 구체 으로 내러티 에 내재된 가치는 등

장인물의 말과 행동을 통해 달되는데 시청자가 등장인물과의 동일시를 통해 등장인물

의 을 이해하고 공감할수록 내러티 에 내재된 가치는 더욱 쉽게 내면화된다는 것

을 알 수 있었다. 한 등장인물의 을 수용하고 시청자가 내러티 의 핵심 가치와 

논리  정당성에 동의할수록 내러티 에 내재된 가치는 실 세계 인식에 향을 주게 

된다는 것을 알 수 있었다. 본 연구는 등장인물 동일시와 내러티  정당성에 한 동의

라는 개념이 시청자가 메시지와 어떻게 상호작용하여 문화 계발 효과가 발생하는지를 

보여주는 요한 개념임을 입증하 다.

둘째, 오디션 로그램에 한 생산과 소비가 활발한 가운데 학계에서는 오디션 로

그램의 서사구조를 분석하는 연구와 오디션 로그램에 한 시청경험 등에 한 연구 

등이 진행된다. 오디션 로그램의 서사구조를 분석한 연구들은 오디션 로그램이 경

쟁의 공정성에 한 신화나 능력주의 이데올로기를 양산한다고 주장한다(김 찬ㆍ김지

희, 2012; 정진웅, 2014). 그리고 시청자는 참가자의 경쟁 과정과 경쟁의 결과를 당연한 

것으로 받아들이면서 신자유주의  이데올로기하의 경쟁 체제를 내면화하게 된다고 주
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장한다(김미 , 2012; 류웅재ㆍ박진우, 2012). 그러나 이와 같은 오디션 로그램의 서사

 특성이 시청자에게 실제 미치는 향을 검증한 연구는 찾아보기 어렵다. 본 연구는 

오디션 로그램의 문화 계발 효과를 실증 으로 검증했다는 데 그 의의가 있다.

셋째, 본 연구는 청소년을 상으로 문화 계발 효과를 살펴보았다는 이다. 텔 비

을 포함하여 미디어는 그 사회에서 무엇이 옭고 그른지, 무엇이 정상이고 비정상인

지, 어떤 가치가 지배 인 가치로 평가되는지 등 문화  가치를 규정한다. 특히, 직  

경험이 부족한 청소년에게 미디어는 사회 ㆍ문화  가치를 학습할 수 있는 요한 사

회화 기 이다. 문화 계발 효과가 몰입, 동일시, 내러티 에 한 동의 등을 통해 발생

한다는 본 연구 결과는 텔 비 에 한 몰입, 등장인물에 한 동일시 수 , 무비  

수용 정도가 높은 청소년에게서 문화 계발 효과가 상 으로 더 크게 나타날 수 있음을 

암시한다. 청소년에게 미치는 문화 계발 효과를 제 로 이해하기 해서는 문화 계발 효

과를 발생시키는 심리  메커니즘을 밝히는 연구와 함께 청소년 시청자의 경우에는 문

화 계발 효과를 완화시키는 시청 맥락  요소들을 고려하는 연구들도 요구된다.

본 연구는 다음과 같은 한계를 지닌다. 첫째 문화 계발 효과의 메커니즘을 설명하기 

해 송 이론을 목하 으나 그 하부 개념에 한 조작화와 척도의 타당도에 한 추가

인 검증이 필요하다. 송 이론에 근거하여 본 연구는 오디션 로그램에 맞게, 심사자

와의 동일시, 경쟁 구도에 한 동의 수 이라는 개념의 효과를 살펴보았다. 심사자 동일

시는 미디어 등장인물과의 동일시  하나로 이미 신뢰도와 타당도가 검증된 척도가 존재

하는 반면, 경쟁 구도 동의 수 은 아직까지 개념화 단계에 있다고 할 수 있다. 내러티

와 련된 이론들을 토 로 송 이론의 세부 인 핵심 개념들을 정교화할 필요가 있다. 

둘째, 문화 계발 효과가 인 효과를 가정한다는 에서 특정 장르에 한 반복 이

고 인 노출을 반 하는 측정을 추가할 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 문화 계발 효

과의 메커니즘을 밝히기 해 변인들 간의 인과 계를 가정한 구조 모형을 제안하고 이를 

검증하 다. 그러나 본 연구는 횡단 자료에 활용하여 논리 인 인과 계를 검증한 것이

기 때문에 그 결과를 해석하는 데 유의해야 한다. 한 서울시 소재의 한 학교 학생들을 

상으로 조사된 자료로서 연구 결과의 일반화하는 데도 유의해야 한다. 넷째, 본 연구는 

청소년의 경쟁에 한 태도에 향을 주는 오디션 로그램의 효과를 살펴보기 해 부모

의 학업에 한 통제  태도, 학업성 , 사교육 시간을 통제변인으로 고려하 다. 학업 

성 만이 종속변인에 향을 주는 것으로 나타났다. 청소년의 가치  형성에 부모와의 

의사소통이 요한 역할을 한다는 을 감안할 때, 부모의 학업에 한 통제  태도 신 

보다 구체 인 부모-자녀 의사소통 방식을 통제변인으로 고려하여 텔 비 의 독립 인 
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효과를 검증할 필요가 있다. 한 시청 맥락  차원에서 오디션 로그램에 한 래와

의 화가 문화 계발 효과에 어떤 역할을 하는지도 고려해 볼 수 있을 것이다.
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This study examined the psychological mechanism underlying genre-specific cultivation 
effects, based on transportation theory. We proposed a causal model on an influence of 
reality TV audition program on adolescents’ vertical individualism, by considering 
character identification and agreement of narrative logic as mediators. The data were 
collected from adolescents enrolled in a middle school. Results of the SEM analysis 
showed that the proposed model was acceptable. Thus, we might say that the relationship 
between adolescents’ viewing reality TV audition and their vertical individualism was 
mediated by character identification and agreement of narrative logic. The finding of this 
study suggests that transportation theory contributes to advance understanding of genre- 
specific cultivation effects.
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adolescents, vertical individualism
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