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극장 객의 심리  반발 수 에 따른 

극장 고 태도에 한 연구

강태 ․동의 학교 고홍보학과 조교수1)



본 연구는 극장관객이 지닌 심리적 반발 개념에 기반하여 관객의 반발 수준에 따라 극장광고에 대한 태

도가 어떤 차이를 나타내는지 살펴보고자 하였다. 특히 관객의 심리적 반발을 구성하는 하위 차원들을 통

해 어떤 요인들이 특히 차이를 유발하는지 조명해보고자 하였다. 연구결과, 예상했던 바와 같이 극장관객의 

반발 수준이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 극장광고에 대한 태도가 비호의적인 것으로 나타났다. 또한 동

조에 대한 반발, 의존에 대한 반발, 타인영향에 대한 반발 등 3가지 하위 차원에서도 그 반발 수준이 높은 

집단이 낮은 집단에 비해 부정적인 극장광고 태도를 지니는 것으로 나타났다. 



1. 서론

화를 보기 해 극장을 찾는 객들의 분 기가 사롭지 않다. 극장 고 

때문이다. 일부 언론에서는 극장을 찾은 객들과의 인터뷰를 통해, 화를 보

기도 에 짜증스러운 경험을 유발하는 극장 고에 한 객들의 불평, 불만을 

보다 빈번하게 거론하고 있다( : 뉴시스 2009년 10월 28일; 씨네21 2008년 

5월 20일; 이데일리 2009년 12월 1일 등). 보고 싶은 화를 하기도 에 이

른바 ‘ 고홍수’에 휩쓸려 버리는 객들은 원치않는 고메시지에 시달려야되

는 상황에 해 한숨짓는다. 일부 객들은 거리낌없이 고 노출에 한 불편

함과 짜증을 토로하기도 하고, 극단 인 경우에는 법  분쟁까지 불사하기도 한

다(동아일보 2003년 4월 4일).

타 매체와 비교되는 차별  특성들로 인해 극장 고는 의도된 고효과를 달

성하기 해 국내외 으로 선호되는 안  근방식  하나이다( : 강태  

2006; 강태 , 2008; 강태 과 김재 , 2008; Secunda & Nebenzahl, 1995 등). 

키워드: 극장광고, 심리적반발, 극장광고태도
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극장 고를 통한 설득  메시지의 노출은 해당 메시지에 한 주목과 몰입을 

유도함으로써 의도했던 설득 효과를 기 하게 만든다(Prendergast & Wah, 

2005). 특히 타깃마  차원에서 구매력 있는 은 층을 표  집단으로 하는 

기업이나 조직들은 그동안 하기 어려움을 겪던 이들 집단과의 효과 이고 

효율 인 커뮤니 이션 을 유지하기 해 극장 고에 한 활용가능성을 

지속 으로 탐색하거나, 비 있는 략  선택 안으로서 실제로 활용하고 있는 

실정이다. 통  매체로서 도달하기 어려운 이들 계층에게 메시지를 달하여 

설득 효과를 달성하는데 있어 극장 고는 상당히 유용한 수단일 수 있기 때문

이다(Secunda & Nebenzahl, 1995).

2000년  이후부터 본격 으로 진행되고 있는 극장 시스템의 개선과 련된 

일련의 시도들은 극장환경에 한 양 , 질  변화를 래하고 있다. 이러한 변

화는 결국 극장에서 시도되는 다양한 설득  메시지들에 한 객의 반응까지 

호의 으로 제고시킬 것으로 기 되기도 한다. 련 업계를 심으로 그동안의 

노후화된 극장 시스템을 과학 이고 체계 으로 바꾸고자 하는 시도들, 즉 극장

의 차이즈화, 형 멀티 스화, 극장의 환경  특성을 감안한 용 CF의 

제작, 고의 제작, 송출, 모니터링 등을 체계 으로 할 수 있는 디지털 시스템

의 도입, 집행 결과에 해 신뢰성있는 데이터를 제공하는 효과 인 고 측정 

방식의 도입 등은 객들에게 보다 유쾌하고 편리한 극장 환경을 경험하게 하

는데 도움을 주고, 그동안 기반 시스템  데이터의 부족으로 극장 고에 한 

활용을 주 해왔던 기업들을 극장으로 끌어들이는데 일조하고 있다(강태 , 

2008; 강태 과 김재 , 2008). 

그럼에도 불구하고 객들의 불만의 목소리는 커져만 간다. 람료의 기습

이고 격한 인상 문제, 팝콘이나 음료수 등 극장에서 소비되는 아이템의 상

으로 높은 가격 문제 등은 소비자들의 살을 푸리게 만들고 있다(빅뉴스 

2007년 5월 22일). 무엇보다 화 상  노출되는 스크린 극장 고는 원치않

는 객집단으로 하여  짜증스러움을 경험하게 한다. 극장의 입장에서 보면, 

련 시스템에 한 기투자 비용을 회수하기 해, 그리고 보다 못한 화 

산업의 축으로 어든 객 수입을 만회하기 해 다양한 수입원을 개발하기 

한 자구책의 하나로서 불가피하게 스크린 극장 고의 시간  노출 횟수를 

늘리고자 하는 시도는 일견 당연한 것처럼 여겨지기도 한다. Magiera(1990)의 

주장처럼, 극장 고에 한 제한, 지 조치가 결국 소비자가 부담해야하는 극

장티켓 가격의 상승을 유발시킬 수 있는 가능성 한 존재한다. 하지만 길게는 
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20분 내외까지 상보다 오랜 시간 지속되기도 하고, 티켓에 표시되어 있는 실

제 상  개시 시간을 훨씬 과하여 보여지는 극장 고 등은 정 , 오락  경

험을 해 비용을 지불하면서까지 화를 보기 해 극장을 찾은 객들의 선

택의 자유를 제한하는 셈이 된다. 이는 결국 회피하기 어려운 방식으로 극장

고에 한 노출을 강요함으로써 객으로 하여  짜증, 불만, 반발 등의 부정  

반응을 유발시키기도 한다(강태  2008; 강태 과 김재 , 2008). 객의 이러한 

부정  반응은 객에게 정  경험요소를 제공함으로써 련 매출의 상승 등 

성과를 얻고자 했던 극장주나 의도했던 고효과를 기 했던 고주들을 혼란

스럽게 만든다. 기 와 달리 의도했던 고효과를 달성하지 못할 뿐만 아니라 

심지어는 의도했던 방향과는 정반 의 역효과를 유발시킴으로써 극장 고의 활

용과 련된 략  딜 마 상황에 놓이게 한다. 

마  커뮤니 이션 분야에서 의도했던 성과에 반하는 고객집단의 반응을 

이해하기 해 활용되어온 임웍의 하나가 심리  반발 개념이다(Clee & 

Wicklund, 1980). 부분의 설득  커뮤니 이션 유형들은 의도했던 효과를 달

성하는데 성공할 것으로 기 된다. 이는 개인 는 매체 수용자로 하여  특정 

유형의 행동 등을 하도록 요구하는 커뮤니 이션 유형들에 해 기본 으로 이

들 표  수용자들은 들은 바 로 행할 것이라는 가정에 기반하기 때문이다

(Chang, 2005). 그러나 기 와는 달리 의도했던 반응이나 효과가 유발되지 않거

나 오히려 반 되는 반응들이 수반되는 경우도 많다. 이는 이러한 커뮤니 이션 

자극들에 의해 수용자의 개인  자유가 침해받음으로써 자신의 행동에 한 자

주권이나 통제권한을 본인이 가지지 못했다고 개인이 인식하면서 생겨나는 일

종의 부정 , 기피  감정 상태의 향이라 할 수 있다. 따라서 이러한 수용자

들은 개인  자유를 제한하는 상에 해 부정  감정을 형성하거나, 는 커

뮤니 이터가 의도했던 방향과는 반 되는 행동을 취하는 등의 방식을 택함으

로써 본인의 개인  자유를 원래의 상태로 회복시키기 해 노력한다. 

이에 해당되는 표  사례가 극장 객 집단의 심리  반발 상황이라고 할 

수 있다. 어두컴컴한 조명, 압도하는 사운드와 스크린, 고정된 좌석, 정숙한 분

기 등 극장환경의 특성으로 말미암아 이를 경험하는 일부 객은 개인 행동

의 제약을 받음으로써 일종의 감 되고 유폐되는 부정  감정을 경험할 수 있

다. 노출되는 고 메시지 내용 등을 선택할 수 있는 자유를 제한받음으로써 자

유가 제한되기도 한다. 이러한 맥락에서 De Marco(2003)와 같은 연구자는 화 

상 에 앞서 극장 객에게 고를 보여주는 것은 비윤리 이라고까지 주장하기
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도 한다. 게다가 상당한 경제  비용의 지불까지 수반되는 극장의 이용행태를 

고려한다면 직, 간 으로 객의 자유를 제한함으로써 생겨날 수 있는 반발심

은 극장 고에 한 태도 형성에 부정 으로 향을 미칠 가능성이 크다. 

따라서 본 연구에서는 이러한 심리  반발 개념에 근거하여 극장 객이 극장

고에 해 지니는 태도에의 향을 살펴보고자 한다. 즉, 객이 보유하는 심

리  반발 수 에 따라 극장 고에 한 태도는 어떻게 달라지는지 살펴보고자 

한다. 이는 향후 극장 고의 활용가능성을 제고시키고자 노력하는 련 업계에 

극장 고에 한 리, 운  등에 한 의미있는 시사 을 안겨  것으로 기

된다.

2. 이론  배경

1) 심리  반발

심리  반발 개념을 주장한 연구자들(Brehm, 1966; Brehm & Brehm, 1981)

에 따르면, 사람들은 보편 으로 개인의 자유 의지로 자신의 행동을 선택하거나 

지배하려는 경향이 있는데, 만약 이러한 자유가 을 받거나 는 제거될 경

우에는 자유를 회복하기 한 동기  힘이 발생한다고 한다. 즉, 자신의 생각이

나 행동 등에 제약이 가해지면 일련의 반응들을 통해 원래의 상태로 되돌려놓

기 한 동기  상태를 경험하게 된다는 것이다. 자유와 은 반발이론에서의 

두 가지 핵심  구성 개념으로(Chang, 2005), 자유 개념은 인지, 태도, 행동 등

에서의 자유를 포함하는 개념을 말하며, 어느 때라도 개인이 실질 으로 개입할 

수 있음을 제한다. 이러한 개인  자유의 행사를 어렵게 만드는 시도들은 

이 된다. 어떤 원인으로 말미암아 자유를 행사하는데 있어 어려운 수 이라고 

지각하게 되면 개인은 자유가 상실되었거나 받는 것으로 간주한다(Brehm, 

1966; Brehm & Brehm, 1981). 반발심은 좌 , 사회  압력, 동조 등과 같은 개

념들에 의해 발될 수도 있고(Brehm, 1966), 한 자존감, 행복에 한 자기 

평가, 외로움 등도 자유에 한  요인으로 작용할 수 있다(Joubert, 1990). 

한 일부 연구자들에 따르면 반발심은 상실된 자유에 한 어떠한 보상도 존

재하지 않을 때 생겨날 가능성도 있다고 한다(Chang, 2005; Mavis & Stoff- 

elmayr, 1994). 즉 심리  반발이 생겨나는 데 있어, 자유가 상실되거나 선택할 

수 있는 다른 안이 없는 상황과 마찬가지로 자유를 포기하는데 따른 어떠한 
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 보상이 없는 경우에도 심리  반발은 생겨날 수 있다. 

개인이 경험하는 반발심의 수 은 제한받는 자유의 성과 그러한 에 

해 통제권이 자신에게 있는지 여부 등에 따라 달라지며(Chang, 2005), 이로 

인해 개인은 제한된 자유를 회복시키고 이로 인한 심리  반발 수 을 조 하

기 해 직, 간 인 방식을 선택함으로써 원래의 상태로 돌아가고자 한다. 직

 방식으로는 억압된 자유를 직  행하는 방법을 택할 수 있는데, 이는 자신

의 독립성을 인지 으로, 정서 으로, 행동 으로 표 함으로써 받은 자유

를 행사하는 것을 말한다(Brehm & Brehm, 1981). 는 된 선택에 한 선

호를 제고시킨다든지, 의 원인이 되는 요소에 한 격하를 시도한다든지, 

의 존재를 부인한다든지, 는 통제심이나 선택의지 등을 획득하기 해 

다른 자유를 취하는 등의 간  방법을 택하기도 한다(Dillard & Shen, 2005).

심리  반발과 련된 최근 일련의 연구들을 살펴보면, 기의 주장에서 간과

되었던 몇가지 들을 지 하고 있다. 표 인 것이 심리  반발 개념을 개인

차 변수로서 간주하는 것이고,  하나는 개념을 측정하기 한 직 인 측정 

방법을 활용하기 시작한 것이다. 구체 으로 살펴보면, 우선 이 의 연구자들은 

해당 개념을 매우 상황-특정 인 것으로 간주하 다(Brehm, 1966; Wicklund, 

1974). 즉, 개인차를 반 하지 않고 특정 상황에서 유발되는 상황의존 , 상황특

수  개념으로 심리  반발 개념을 설명하고자 시도했다. 반면, 이후의 연구들

에서는 이를 한 개인의 성향과 련된 개인차 문제로 근하여 사람들에 따라 

심리  반발 수 이 높고 낮은 사람이 있을 수 있으며, 이에 따라 설득  시도

에 한 반응이 달라질 수 있음을 주장하 다( : Dowd, 2002). 이에 해 

Poorman(2000)은 상황 특정  반발보다는 개인  성격 특질로서의 반발이 상

으로 더 안정 이긴 하나, 두 가지 유형의 반발심은 상당히 련성이 있다고 

주장하 다. 한 Dowd(2002)는 두 가지 에서의 계성을 고려하여 ‘상황

속의 개인(person-in-situation) 변인’이라고 주장하기도 하 다.

한 심리  반발을 측정하기 해, 개념 측정상의 문제로 인해 부메랑 효과 

등의 간  방법을 사용하고자 했던 이 의 연구들과는 달리 후속 연구들에서

는 이를 직 으로 측정할 수 있는 개인차 변수로 간주하 으며, 실제로 몇몇 

연구자들에 의해 개인의 반발성향을 측정하는 척도들이 개발되기도 하 다. 

Merz(1983)을 비롯하여 Tucker 와 Byers(1987), Hong 와 Ostini(1989), Hong 

와 Page(1989), Hong(1992) 등이 표 인 연구자들로 이들은 심리  반발 개

념을 구성하는 다양한 요인구조를 악하고 이를 하 차원으로 설명하고 있다. 
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특히 홍성묵 등(1994)은 그간의 연구결과들을 바탕으로 본인이 외국(호주) 표본

을 상으로 개발한 이른바 ‘Hong의 심리  반발 척도’를 한국 상황에서 이용 

가능하도록 척도의 성 등을 검증해본 결과 타당하고 한 측정치임을 주

장한 바 있다. 

련 연구자들(Hong, 1992; Hong & Faedda, 1996; Hong, & Ostini, 1989; 

Hong & Page, 1989)의 연구결과에 따르면, 심리  반발을 구성하는 요인구조 

 그 명칭에 해 이견들이 다소 존재하긴 하나 크게는 4가지로 구분될 수 있

다. 일련의 과정을 거쳐 성이 평가되어 확립되어 온 이들 각각의 요인과 이

에 한 설명은 다음과 같다. 첫 번째는 동조에 한 반발심(reactance to com-

pliance)으로 이는 다른 사람이 요구하는 것을 따르는데 해서 발생하는 반발

심을 말한다. 두 번째는 의존에 한 반발심(reactance towards being depend-

ent)으로, 이는 다른 사람에게 의존하거나 간섭받지 않고 독립 이고 자유로운 

선택을 하고자 하는 욕구를 말한다. 세 번째 요인은 충고․권고에 한 반발심

(reactance towards advice and recommendations)으로, 이는 다른 사람이 어떤 

제안이나 충고를 하는데 해 갖게 되는 반발심을 말한다. 마지막 요인은 타인 

향에 한 항(resisting influence from others)으로, 타인이 자신의 행동에 

향력을 시도하는 데 따른 반발심을 말한다(홍성묵 등, 1994).

심리  반발 개념에 한 연구는 설득 커뮤니 이션을 비롯하여 소비자행동 

등 다양한 분야에서 다루어지고 있다( : Dillard & Shen, 2005; Edwards, Li, 

& Lee, 2002등). 인간행동의 동기를 이해하는데 가치를 지니는 이 개념은 특히 

설득 상황에서 생겨나는 다양한 효과를 설명하는데 큰 도움이 되기도 한다. 설

득 커뮤니 이션 자극들의 특성으로 인해 발생할 수 있는 개인의 반발심은 의

도했던 설득효과를 달성하는 데 있어 해요인이 될 수 있으며, 나아가 의도된 

방향과는 상반되는 부정  효과를 유발시킬 가능성도 있다. 특히 설득 상황과 

련된 사회  압력, 개인 공간에 한 침해, 부담스러운 호의 등으로 인한 개

인의 심리  반발은 그에 상응하는 개인의 반응  동기, 행동 등을 이해하는데 

요한 요인으로 작용한다(Chang, 2005). 일반 으로 개인의 심리  반발 수

이 높은 사람은 타인의 충고, 간섭 등을 수용하지 않으려고 하며, 억지로 강요

되는 것에 해 부정 으로 반응하는 경향이 있다(Hong & Faedda, 1996). 따라

서 설득 상황에서의 자극의 침입성이 높게 인식되면 반발 수 이 높은 사람들

은 이에 부정 으로 반응할 가능성이 크다. 한 심리  반발이 생겨나면 사람

들은 억압된 상 등에 해 매우 요하게 인식한다(Clee & Wicklund, 1980; 
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Lessne & Venkatesan, 1989). 따라서 별다른 제한없이 개인  자유를 향유하고

자 하는 개인에게 있어 자유를 제약하는 다양한 요인들은 부정 으로 인식될 

수 있으며, 이러한 자극 요인들이 없는 상태에 해 상 으로 더 정 인 평

가를 내릴 가능성이 다분하다. 

2) 극장 고에 한 태도

기존 연구들에서 주장한 바와 같이, 극장 고가 지닌 매체 , 상황  특성들

은 극장 고의 효과에 향을 미친다( : 강태 , 2006; 강태 과 김재 , 2008; 

강태 과 이지 , 2009 등). 높은 해상도를 지닌 큰 화면, 풍부한 색감, 우수한 

사운드 시스템은 물론 개인별로 할당된 편안한 의자, 정숙하고 어두운 분 기 

등 극장 고가 노출되는 이러한 특성들은 극장 고에 한 효과(특히 기억효과)

를 정 으로 제고시키는 요인이기도 하다(Dunnett & Hoek, 1996; Ewing, Du 

Plessis, & Foster, 2001; Prendergast & wah, 2005 등). 그러나 이러한 특성들

로 말미암아 일부 객들이 개인  자유에 한 이나 억압을 지각함으로써 

심리  반발을 경험할 가능성 한 존재한다. Philips와 Noble(2007)의 주장에 

따르면, 객은 스크린에서 극장 고가 노출될 때 자신이 원하는 행동을 하는데 

있어 제약을 받는 것으로 인식할 수 있으며 이는 결국 극장 고에 한 태도를 

부정 으로 형성시키는데 일조한다고 한다. 비록 정성 인 근법을 활용하여 

요인구조  향 계 등을 악했을 뿐 실제의 계량  검증과정을 거치지 못

했으나, 이들의 주장은 극장 고에 한 태도 형성, 그리고 이로 인한 결과  

행동 반응을 이해하는 데 있어 심리  반발 개념을 결부시켜 계성을 악하

고자 시도했다는데 의미가 있다. 극장 고에 한 태도를 연구한 연구결과들을 

보면 실제로 극장 객들의 일부는 극장에서 노출되는 고에 한 부정  태도 

 회피행동 등을 보이는 것으로 나타났다(Dill, 1999; Dunnett & Hoek, 1996; 

Stanley, 1995). 

객이 보유하고 있거나 경험하는 심리  반발 개념에 을 두고 극장 고

에 한 태도에의 향 계를 실증 으로 살펴본 연구는 매우 제한 이다. 국내

의 경우 강태 과 김재 (2008)은 극장의 주요 객층을 상으로 객집단이 

경험하는 심리  요인  하나로서 심리  반발심과 그에 따른 극장 고에 한 

태도  회피의 상 계를 살펴보고자 하 다. 그 결과 상과는 달리 인지  

회피에서만 유의 인 상 계가 발견되었으며, 태도반응 등과의 계에서는 유
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의 인 결과가 나타나지 않았다. 연구자들은 그 이유에 해, 이들 객 집단이 

극장 고에 노출되는 상황에서 여러 가지 제약을 경험하더라도 이를 매우 일반

이고 자연스러운 상황으로 인식하는 경향이 있을 가능성을 지 하 다. 게다

가 이 연구는 정  측면의 두가지 요인(공정성 지각, 경험성 지각)을 함께 고

려함으로써, 반발심이 극장 고에 한 태도에 미치는 향 계에 이들 요인들

이 상쇄 효과를 일으켜 계성에 향을 미쳤을 가능성 한 존재한다. 따라서 

이에 한 명확한 규명을 해서는 심리  반발 개념에 을 둔 후속 연구의 

필요성이 제기된다. 아울러, 강태 과 김재 (2008)의 연구는 심리  반발에 

한 기의 Brehm(1966)의 주장처럼 특정 상황에서 기인하는 개인의 심리  반

발심을 염두에 두었으며, 이후의 연구들에서처럼 개인차 변수로서 객의 심리

 반발을 고려하고 있지는 않다. 더욱이 상황  변수와 개인차 변수간의 상호

연 성조차 제하지 않고 있다. 한 이후의 연구들에서처럼 심리  반발 개념

을 구성하는 복수의 하 차원들에 해서는 고려하지 않고 이를 단일 차원으로 

간주하여 측정을 시도하 다. 따라서 특정 상황에 기반한 반응으로서 뿐만 아니

라 개인이 지니는 성격 특질  성향 요인으로서 심리  반발 개념을 고려하여 

심리  반발 개념과 태도 형성에의 향을 규명해보고, 심리  반발 개념을 이

를 구성하는 세부  하  차원들로 구분하여 태도에의 향을 살펴보는 것은 

의미있을 것으로 단된다. 

3) 가설의 설정

앞서의 논의를 바탕으로 보면, 극장을 방문하는 객들은 극장 환경에 한 

정  인식을 바탕으로 극장 고에 한 호의 인 반응을 나타낼 수도 있으나, 

개인  자유가 상 으로 제한되고 억압되는 특성들로 인해 부정  반응을 보

일 개연성도 충분하다고 할 수 있다. 특히 개인  성격 특질로서 심리  반발 

개념을 고려해보면, 성향상 반발 심리 수 이 상이한 집단들은 극장 고라는 자

극에 한 반응에 있어 상이한 차이가 있을 것으로 단되며, 결국 이러한 차이

는 극장 고에 한 효과를 달리하게 만드는 요인으로 작용할 것으로 단된다. 

이처럼 심리  반발 개념은 기본 으로 특정 상과 련된 인간의 행동 등을 

이해하는데 있어 가치를 지닌다(Chang, 2005). 따라서 본인 의사에 상 없이 제

시되는 극장 고와 같은 설득  자극들에 해 심리  반발 수 이 높은 사람

은 해당 자극에 한 수용을 거부하고 항할 가능성이 크다고 단되며, 이는 
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자연히 극장 고라는 자극에 한 평가에 있어 부정 으로 향을 미칠 것으로 

단된다. 따라서 아래와 같은 가설 1을 설정하여 이를 검증해보고자 한다.

가설 1. 심리  반발 수 이 반 으로 높은 객 집단은 그 수 이 낮은 집

단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 것이다.

아울러 련 연구들에서도 확인되었듯이, 객집단의 심리  반발은 단일 차

원의 총체 이고 반  수 과 더불어 이를 구성하는 하 차원별로 구성되어 

있으므로, 이를 구분하여 살펴볼 필요가 있다. 앞서 논의된 것처럼, 심리  반발 

개념은 변별 타당도가 확보된 4가지 요인구조(동조에 한 반발심, 의존에 한 

반발심, 충고에 한 반발심, 타인 향에 한 반발심)로 구성되어 있는데, 극장

상황과의 련성을 면 히 고려해보면 각 차원별로 극장 고 노출로 인한 심리

 반응 차이를 유발시킬 수 있을 것으로 단되며, 이는 결국 하 차원별로 

객 집단이 느끼는 심리  반발과 극장 고에 한 태도와의 향 계에 상이한 

향을  것으로 단된다. 따라서 아래와 같은 가설 2와 하  가설들을 설정

한다. 

가설 2. 극장 객의 차원별 심리  반발 수 에 따라 극장 고에 한 태도

는 달라질 것이다. 

가설 2-1. 동조에 한 심리  반발 수 이 높은 집단은 그 수 이 낮

은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 

것이다. 

가설 2-2. 의존에 한 심리  반발 수 이 높은 집단은 그 수 이 낮

은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 

것이다. 

가설 2-3. 충고에 한 심리  반발 수 이 높은 집단은 그 수 이 낮

은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 

것이다. 

가설 2-4. 타인 향에 한 심리  반발 수 이 높은 집단은 그 수 이 

낮은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 

것이다. 
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3. 연구방법

1) 표본의 선정  구성

개인의 심리  반발 수 과 극장 고에 한 태도 등을 측정하기 해 부산 

지역에 소재한 한 학교의 학생 200명을 상으로 서베이를 실시하 다. 취

합된 설문지  불성실하게 응답하거나 연구목 에 부합되지 않는다고 단된 

설문지들을 제외하고 총 190부의 설문지가 실제 분석에 활용되었다. 응답자들의 

특성별로 살펴보면 먼  남자 집단이 37.4%(n=71), 여자 집단이 62.6%(n=119)

으며, 연령 범 는 19세-28세, 연평 평균은 22.4세인 것으로 나타났다.

2) 설문의 진행

서베이는 2010년 2월 1일부터 2일까지 이틀간 상으로 학내에서 실시되었다. 

방학기간임을 고려하여 학내에서 학생들이 빈번하게 이용하는 시설들( . 도

서 , 학생회  등)을 심으로 서베이를 실시하 다. 교육받은 조사원들을 통

해 서베이를 실시하기 에 연구의 배경을 간략하게 설명하게 한 후 개인 인 

생각과 최근의 극장 방문 경험 등을 바탕으로 자유롭게 응답하도록 하 다.

3) 변수의 측정

개인의 심리  반발 수 을 측정하기 해, 기존의 연구들을 토 로 하고 특

히 문화  차이를 고려하여 한국  상황에 합하도록 만들어진 Hong의 심리

 반발심 척도(Hong psychological reactance scale)를 활용하 다. 다만 본 연

구에서는 측정의 효율성을 감안 기존 5  척도를 7  척도로 수정하 다(1 : 

 그 지 않다, 7 : 매우 그 다). 총 11개의 설문문항으로 구성되어 있으

며, 4개의 요인구조를 지닌 문항들이다. 각 하 차원과 이에 한 구체 인 문

항은 다음과 같다. 동조에 한 반발 차원을 측정하기 한 문항은 ‘규칙을 

하면 항하고 싶어진다’, ‘다른 사람들과 반 로 하면 기분이 좋다’, ‘어떤 일을 

못하게 하면 그 일을 꼭 하고 싶었는데 하는 생각이 든다’, ‘ 가 어떤 일을 하

도록 강요하면 그 반 로 하고 싶어진다’이며, 의존에 한 반발 차원을 측정하

기 한 문항은 ‘내 자신의 자유로운 결정을 할 수 없을 때는 좌 감을 느낀다’

와 ‘ 가 내 선택의 자유를 제한하면 화가 난다’이며, 충고에 한 반발은 ‘다른 
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사람의 충고를 받으면 간섭받는 것같이 생각된다’, ‘내가 이미 알고 있는 사실을 

다른 사람이 지 하면 짜증이 난다’, ‘충고나 권고를 받으면 오히려 그 반 로 

하고 싶다’이며, 타인 향에 한 반발( 항) 차원을 측정하기 한 문항들은 

‘ 가 나에게 향력을 끼치려고 하면 이에 항한다’, ‘다른 사람을 본받으란 

말을 들으면 화가 난다’ 등이다.

극장 고에 한 태도의 측정은 Wilson(2007)의 연구를 바탕으로 요인분석을 

통해 최종 추출된 문항들로 이미 국내 련 연구( : 강태 과 김재 , 2008)에

서 사용된바 있는 문항들을 활용하 다. 구체 인 문항의 내용은 다음과 같다. 

‘ 부분의 극장 고는 산만하고, 지루하고, 짜증스럽다’, ‘색깔, 크기, 소리 때문

에 극장에서 보여지는 고들은 매우 인상 이다’, ‘극장에서 보여지는 고들은 

재미있다’.

측정항목들에 한 신뢰도 평가를 해 cronbach's α를 통해 문항들에 한 

내 일 성을 살펴본 결과 반 으로 양호한 수 인 것으로 나타났다. 우선 심

리  반발 체 11개 항목에 한 지수는 .814 으며, 동조에 한 반발 차원 4

개 항목에 한 지수는 .737, 의존에 한 반발 차원 2개 항목은 .693, 충고에 

한 반발 차원 3개 항목의 지수는 .705, 타인 향에 한 반발 2개 항목은 .823

으로 나타났다. 극장 고에 한 태도를 묻는 3개 항목의 경우에도 지수는 .718

로 비교  양호한 것으로 나타났다.

4. 연구결과

1) 객의 반 인 심리  반발 수 에 따른 극장 고 태도의 차이

먼  객집단의 심리  반발 수 을 반  차원에서 고 로 구분짓고, 집단

별로 각 집단이 지니는 극장 고에 한 태도의 차이를 살펴보았다. [가설 1] 

‘심리  반발 수 이 반 으로 높은 객 집단은 그 수 이 낮은 집단에 비해 

극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 것이다.’에 해당하는 것으로서, 총체  

차원에서 객집단이 지니는 심리  반발의 정도가 과연 극장 고에 한 태도

에 어떠한 유의 인 향을 미치는지 살펴보기 함이었다.

연구결과, <표 1>에서 보는 바와 같이 반  차원에서 심리  반발 수 에 

따라 극장 고 태도는 상이한 것으로 나타났으며, 반발 수 이 낮은 집단

(M=4.08, SD=1.13)에 비해 높은 집단(M=2.89, SD=1.02)이 극장 고에 한 태
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도가 상 으로 비호의 인 것으로 나타났다(t(188)=7.622, p<.01). 따라서 가설 

1은 지지되었다.

<표 1> 심리적 반발 수준에 따른 극장 광고 태도(전반적)

구분 평균(표 편차) t값

심리  반발 수

( 반 )

낮은 집단(n=94) 4.08(1.13)
7.622**

높은 집단(n=96) 2.89(1.02)

** p<.01

2) 객의 차원별 심리  반발 수 에 따른 극장 고 태도의 차이

이어, 심리  반발 수 을 구성하는 하  차원별로 그 수 에 따라 집단을 구

분한 뒤, 이들 집단별로 극장 고 태도의 차이를 살펴보았다. [가설 2] ‘극장 

객의 차원별 심리  반발 수 에 따라 극장 고에 한 태도는 달라질 것이다’

에 해당하는 것으로, 우선 [가설 2-1] ‘동조에 한 심리  반발 수 이 높은 집

단은 그 수 이 낮은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 

것이다’에서와 같이 동조에 한 반발 차원의 향을 살펴보았다. 

연구결과, <표 2>에서 보는 바와 같이 동조에 한 반발 차원에서도 그 수

이 낮은 집단(M=3.85, SD=1.17)에 비해 높은 집단(M=3.07, SD=1.15)이 극장

고에 해 부정 이고 비호의 인 태도를 보이는 것으로 나타났다(t(188)=4.625, 

p<.05). 따라서 [가설 2-1]은 지지되었다.

<표 2> 심리적 반발 수준에 따른 극장 광고 태도(동조)

구분 평균(표 편차) t값

심리  반발 수

(차원1_동조)

낮은 집단(n=101) 3.85(1.17)
4.625**

높은 집단(n=89) 3.07(1.15)

** p<.01

다음으로, [가설 2-2] ‘의존에 한 심리  반발 수 이 높은 집단은 그 수

이 낮은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 것이다’ 에서와 

같이 극장 고 태도에 미치는 의존에 한 반발의 향을 악하고자 하 다. 

연구결과 <표 3>에서 보는 바와 같이, 의존에 한 반발 차원 역시 그 수
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이 낮은 집단(M=3.81, SD=1.25)에 비해 높은 집단(M=3.10, SD=1.07)이 극장

고 태도에 있어 상 으로 덜 호의 인 것으로 나타났다(t(188)=4.134, p<.01). 

따라서 [가설 2-2]도 지지되었다.

<표 3> 심리적 반발 수준에 따른 극장 광고 태도(의존)

구분 평균(표 편차) t값

심리  반발 수

(차원2_의존)

낮은 집단(n=94) 3.81(1.25)
4.134**

높은 집단(n=96) 3.10(1.07)

** p<.01

이어, [가설 2-3] ‘충고에 한 심리  반발 수 이 높은 집단은 그 수 이 낮

은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 것이다‘에서와 같이 

충고  권고에 한 객 집단의 반발 수 이 극장 고에 한 태도에 미치는 

향을 살펴보았다.

결과를 보면 <표 4>에서 보는 바와 같이, 상과는 달리 수 이 상이한 두 

집단간에 유의 인 차이가 나타나지 않았다. 즉, 충고에 한 심리  반발 수

이 높은 집단(M=3.36,SD=1.22)과 낮은 집단(M=3.61, SD=1.22)간에 극장 고에 

한 태도는 유의 인 차이가 존재하지 않았다(t(188)=1.408, p>.05). 따라서 [가

설 2-3]은 기각되었다.

<표 4> 심리적 반발 수준에 따른 극장 광고 태도(충고)

구분 평균(표 편차) t값

심리  반발 수

(차원3_충고)

낮은 집단(n=96) 3.61(1.22)
1.408

높은 집단(n=94) 3.36(1.22)

마지막으로, [가설 2-4] ‘타인 향에 한 심리  반발 수 이 높은 집단은 그 

수 이 낮은 집단에 비해 극장 고에 한 태도에 있어 비호의 일 것이다‘에

서와 같이 타인 향에 한 객의 반발 정도가 극장 고 태도에 미치는 향

에 해 살펴보았다.

연구결과 <표 5>에서와 같이, 타인 향에 한 심리  반발 수 의 고 에 

따라 극장 고에 한 태도는 상이한 것으로 나타났는데, 그 수 이 낮은 집단

(M=3.83, SD=1.21)에 비해 높은 집단(M=3.14, SD=1.14)이 상 으로 극장 고
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에 한 태도에 있어 비호의  반응을 보이는 것으로 나타났다. 따라서 [가설 

2-4]는 지지되었다. 한 반 으로 보면 [가설 2]는 부분 으로 지지되었다고 

할 수 있다. 

<표 5> 심리적 반발 수준에 따른 극장 광고 태도(타인영향)

구분 평균(표 편차) t값

심리  반발 수

(차원4_타인 향)

낮은 집단(n=94) 3.83(1.21)
4.070**

높은 집단(n=96) 3.14(1.14)

** p<.01

5. 논의

극장 고에 한 논란이 불거지고 있는 상황에서 본 연구는 극장 고에 한 

태도를 결정짓는데 있어 객집단이 가지는 심리  반발의 정도의 향력에 

을 맞춰 연구를 진행하 다. 특히 객집단이 지닌 반  차원에서의 심리  

반발을 비롯하여 선행연구들을 바탕으로 확인된 심리  반발 개념의 4가지 하

차원(동조에 한 반발, 의존에 한 반발, 충고에 한 반발, 타인 향에 

한 반발)을 심으로 극장 고 태도에의 향력을 살펴보고자 하 다. 

연구결과, 일부 가설을 제외하고 상했던 바와 같이 객의 심리 반발 수

에 따라 극장 고에 한 태도는 상이한 것으로 나타났다. 특히 반  수 과 

3가지 하  차원에서 공통 으로 객의 심리  반발 수 이 높은 집단이 낮은 

집단에 비해 극장 고에 한 태도가 부정 인 것으로 나타났다. 이는 앞서 논

의한 것처럼 심리  반발 수 이 높은 집단의 특성과 련 있어 보인다. 즉, 성

격 으로 타인에 비해 반발심이 높은 사람들은 다른 사람으로부터의 충고나 간

섭을 받기 싫어하며, 하기 싫거나 힘든 일을 해야되는 경우 오히려 정반 의 행

동을 보이기도 한다. 일부 연구자는 이를 ‘청개구리 심보’라고 지칭하기도 한다

(홍성묵 등, 1994). 따라서 극장 고가 노출되는 상황에서의 여러 가지 요인들이 

객이 애 에 기 했던 바와 달리 상 으로 강압 이면서 개인  자유를 침

해하는  요인들로 지각된다면 객들은 이에 한 심리  반발로 인해 

주요 원인자극이 되는 극장 고에 한 태도에 해 부정 으로 반응을 보이게 

되고, 원치 않는 극장 고가 덜하거나 배제되어 개인 인 자유와 통제감이 확보

되는 조건을 상 으로 더 이상 이고 호의 인 것으로 간주할 수 있다. 
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 하나 요한 은 심리  반발의 일부 하  차원들에서도 극장 고에 

한 태도에 상이한 향력이 나타났다는 이다. 즉, 4가지 하  차원  동조에 

한 차원, 의존에 한 차원, 그리고 타인 향에 한 차원 측면에서 심리  

반발 수 이 높은 객 집단이 낮은 집단에 비해 부정  고태도를 지니는 것

으로 나타났다. 이는 다시 말해, 다른 사람이 요구하는 것을 따르는데 있어 반

발하거나, 다른 사람에게 의존하거나 간섭받지 않고 자유롭고 독립 인 선택을 

하고 싶어 하거나, 다른 사람이 자신의 행동에 향력을 행사하려는 시도에 

한 반발이 큰 집단일수록 극장 고에 한 태도는 부정 인 것으로 나타났다. 

체 으로 화를 보기 의 극장상황은 직, 간 으로 극장 객으로 하여  

앞서의 하 차원과 련된 반발심이 발되는데 향을 미칠 것으로 단된다. 

묵시 으로 유지되는 조용한 분 기, 다른 사람과 화를 나 기 힘들 정도로 

큰 사운드, 어두운 조명하에 거 한 스크린으로 쏠리는 시선, 개인 으로 할당

된 고정 좌석번호 등은 물론 수시로 나오는 극장에서의 행동 요령을 알려주는 

설득 메시지들은 객으로 하여  부득이하게 다른 사람들처럼 조용히 자신의 

자리에 앉아 앞에 펼쳐진 스크린을 통해 노출되는 해당 고에의 주목을 강요

하도록 개인에게 압력을 가할 수 있다. 이러한 강요 요인은 결국 일부 객집단

으로 하여  짜증이나 분노 등의 부정  태도 반응을 불러일으키게 되고 부정

 반응 유발의 원인  하나인 극장 고에 한 태도를 비호의 으로 만들 수 

있다.

결국 본 연구를 통해 얻을 수 있는 시사 은 개인  특질로서 가지고 있거나, 

는 상황  자극과의 상호연 성으로 인해 형성된 것이건 간에 극장을 방문한 

객 집단이 지닌 일종의 부정  감정 반응인 심리  반발 수 을 고려하여 이

를 리해야만 극장 고에 한 기 효과도 제고될 가능성이 있다는 것이다. 특

히 경제  측면에서 상당한 비용을 지불하고, 개인 으로 정  경험을 해 

방문하는 극장이라는 공간  특성상 이러한 반발심에 한 이해와 더불어 이를 

상쇄시키거나 감소시킬 수 있는 다양한 방안들을 모색해야 할 것이다. 티켓에 

본 화의 상  시간을 명확히 표기하고 이를 정확하게 지켜나가는 방법 등을 

통해 객으로 하여  개인의 자유가 침해되지 않고 개인의 선택 행동에 한 

통제권을 본인이 가짐으로써 자유의지에 의한 선택임을 인식시키는 것도 하나

의 방법일 수 있으며, 화 상 이 에 보여지는 극장 고의 질  수 을 제고

시키기 해 기존 매체에서 다루어지지 않은 극장 고만의 차별화된 크리에이

티 를 사용한 고들로 운 하는 방법 등을 통해 극장에서 경험하는 메시지 
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자극들을 크리에이티 하면서 공간  특성을 반 한 차별화된 메시지들로 구성

함으로써 객집단의 쾌락 , 경험  수 을 높여나가는 것도 다른 방법이 될 

수 있을 것이다. 실제로 강태 과 김재 (2008)의 연구결과에서와 같이, 객이 

지니는 극장 고에 한 태도는 객집단이 극장 고를 경험하고 극장에서 소

비활동을 행하는데 있어 경험하는 쾌락  욕구의 충족 정도와 상당한 상 계

를 지니고 있는 것으로 악된 바 있다. 극장 고 역시 극장공간에서 경험할 수 

있는  하나의 요한 오락  요인으로 인식시키도록 유도하는 략이 지속

으로 필요할 것이다. 

본 연구는 극장 객의 주요 계층인 20  학생들만을 분석 상으로 삼은 

한계가 있어 이를 보다 다양한 연령  등으로 확장시킬 필요가 있다. 특히 심리

 반발 요인 측면에서 보면 표본의 연령 에 따라 반발의 정도가 달리 나타날 

수 있다는 일부 주장들( : 홍선묵 등, 1991)을 바탕으로, 표본 상의 범 를 

학생 심의 20  집단에서 보다 넓은 연령 로 확장하여 상  비교를 시

도해 보는 것도 의미있을 것으로 단된다.
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Abstract1)

The Influence of the Level of Moviegoers' Pyschological 

Reactance on the Attitude toward the Cinema Advertising

Tae-Chung Kang

Assistant Professor, Dept. of Advertising & PR, Dongeui University 

There has been considerable controversy during the past year about the 

impact of cinema advertising in movie theatres. Nowadays, more and more 

moviegoers expresses their negative feelings, emotions and behaviors about 

the cinema advertising. In terms of this phenomenon, this study intends to 

investigate the influence of the level of moviegoers' psychological reactance 

on the attitude toward the cinema advertising. Results showed that the high 

level of moviegoers' psychological reactance significantly and negatively in-

fluence the formation of the attitude toward the cinema advertising. In the 

three sub factor structures(that is, reactance to compliance, reactance to-

wards being dependent, and resisting influence from others) of psychological 

reactance, similar results are showed. In the final section, implications and 

limitations of this research are discussed. 

Key Words: Cinema Advertising, Psychological Reactance, Attitude toward the Cinema Advertising
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