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TV드라마 여성음주장면에 한 공감과 감정이입이

음주의도에 미치는 향에 한 성별 비교연구:

여도의 매개역할을 심으로

강 두 선† 장 기 훈

연세 학교 커뮤니 이션연구소 한국음주문화연구센터

성인 음주가 증가하고 그에 따른 심각한 음주행태에 한 통계자료가 쏟아지고 있지만 이들을 음주로부터

보호하고 방하기보다 오히려 음주를 조장하고 진시키려는 분 기가 팽배하다. 주류 고, 화와 드라

마속의 간 고는 물론이고 드라마 속 주인공의 과도한 음주장면까지 빈번히 등장하고 있지만 드라마

장면이 음주의도에 미치는 향력에 한 연구는 무하다. 이에 본 연구는 최근 들어 격히 증가하고

있는 드라마속의 여성음주장면들에 한 공감과 감정이입이 음주의도에 어떤 향을 미치는지 성별에 따

른 차이를 분석하고 이를 여도의 매개효과를 심으로 살펴보았다. 연구결과, 먼 등장인물의 감정을

인지 으로 느끼고 이해하는 공감이 증가할수록 남성 집단은 음주의도가 증가하 으나 여성 집단은 음주

의도에 향을 받지 않았다. 이는 여도가 낮은 여성 집단에서는 공감을 음주의도의 차이로 이끄는 여

도의 매개 효과가 나타나지 않았기 때문이다. 반면 등장인물의 감정을 스스로 경험하는 것처럼 느끼는 감

정이입은 남녀 집단 모두에서 음주의도에 한 향력을 발견하 다. 그러나 감정이입과 음주의도의 계

에서 여도의 매개역할은 남성 집단에서는 강하게 여성 집단에서는 미약하게 나타났다. 다시 말해 남성

집단은 음주와의 개인 련성이 매개가 될 때 드라마에 한 감정반응이 음주의도의 차이를 일으키는

것으로 나타났지만 여성 집단은 여성주인공의 음주장면에 감정이입을 하게 되면 자신의 평소 음주 태도와

상 없이 음주의도에 향을 받게 된다는 것이다. 이러한 결과는 음주 문제 특히 여성 음주 문제 방을

해 음주장면의 과도한 노출이 자제되어야 한다는 주장을 실증 으로 뒷받침한다.

주제어 : 여도, 공감, 감정이입, 음주의도, 매개효과



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 350 -

고 로부터 술은 인류의 역사와 함께 발달

해 왔으며 사교의 수단을 넘어 종교의식과 외

교의례, 혼상제 등 사회 계의 윤활유로 사

용되어 왔다. 당한 술은 긴장을 해소시켜주

고 친구, 동료 간에 효율 인 커뮤니 이션을

할 수 있도록 돕기 때문에 인간 계를 증진시

키는 정 기능을 한다. 실제로 국민 실

태조사(한국음주문화센터, 2007)에 따르면 술

을 ‘피로나 갈증해소, 사람간의 계를 좋게

해주는 기호품(53.2%)’이나 ‘다방면에 도움을

주는 좋은 음식(12.6%)’으로 인식하는 사람들

이 많았고 백해무익하다는 생각을 가진 사람

들은 6.7%뿐이었다.

이처럼 술에 한 사회 분 기 속에서

2009년 한 해 동안 우리나라 성인 1명이 마

신 술의 양은 소주 68병, 맥주 105병(국세청,

2010)으로 조사되었고 음주로 인해 발생한 사

회경제 비용은 20조 9천억원으로 우리나라

GDP의 2.9%나 되었다(정우진 외, 2009). 2010

년 국세청 자료에 따르면 우리나라 성인의 연

간 음주율은 88.3%로 국민 10명 9명은 음주

를 하고 있는 것으로 나타났다. 이는 2000년

도의 음주율 80.1%보다 8.2% 증가한 것이고

성별로는 여성 음주자의 증가율이 12%에 달

해 남성 음주자의 증가율 보다 3배가량 높은

것으로 조사되었다(이지 , 2010). 다시 말해

속한 음주증가의 원인은 여성 음주행태의

변화에서 찾아볼 수 있다. 80년 만 하더라도

여성 음주율은 20% 고 1997년에 이르러서도

50.7%(제갈정, 2001)로 최근 통계치 보다는 매

우 낮은 수 이었다는 것을 알 수 있다. 과거

여성의 음주는 사회 으로 완 히 받아들여지

는 분 기가 아니었지만 여성의 교육수 이

높아지고 사회참여가 많아지면서 여성의 사회

상이 높아지게 되었고 이는 여성의 음주

율 증가로 이어졌다(김동학, 제갈정, 2007).

남성이 주도 역할을 담당하던 음주문화

속에서 이 같은 사회 변화는 여성을 음주소

비의 주체로서 새롭게 인식하기 시작하 다.

최근 증하고 있는 와인과 막걸리에 한

심은 ‘웰빙문화’라는 포장 하에 여성 소비자를

끌어들이고 있고, 과실주와 도수가 낮은 소주

의 등장은 주종에 한 선택의 폭을 넓 여

성 음주량을 증가시키는 데 기여하고 있다.

한 술집의 물리 환경 역시 남성고객 심

에서 여성의 취향을 고려한 인테리어와 주류

안주를 구비하면서 여성음주를 진시키는

결과를 래하고 있다. 이러한 물리 환경

의 변화와 더불어 매체를 통한 주류

고와 TV 드라마 속에서도 여성은 술을 마시

는 데 있어 주도 역할을 담당하기 시작하

다. 2008년 4월부터 11월까지 방 된 방송

3사(KBS, MBC, SBS)의 총 2004회 드라마

49.5%에서 음주장면이 방 되었는데(이재경,

방형애, 2009) 한 가지 주목할 만한 변화는 음

주의 주체가 달라졌다는 것이다. 과거 드라마

속 음주장면이 남성 음주자 심이었다면 최

근에는 실의 음주문화를 반 하듯이 여성

등장인물의 음주장면이 격히 늘어나고 다양

한 뉴스매체를 통해 이러한 장면들이 기사화

되기까지 했다.

이 듯 변화하는 드라마속의 음주문화에 주

목하고는 있지만 음주행 , 의도 음주태도

에 한 고의 향에 한 연구는 다양한

반면 드라마 속 음주장면이 음주 련 태도와

의도에 미치는 향에 한 연구는 미약하다.

최근에 진행되었던 이재경과 방형애(2009)의

연구 역시 음주장면에 한 모니터링 결과를

발표한 연구로 드라마 음주장면에 해 시청

자들이 어떻게 반응하는지 는 시청자에게
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어떠한 향을 미치는지에 한 연구는 진행

되지 않았다. 고, 화와 TV 드라마가 모두

시청자의 감정 반응을 통해 음주의도를 변

화시킬 수 있다는 면에서 유사성을 갖지만

TV 드라마는 다음의 세 가지 측면에서 연구

상으로서의 요성이 더욱 부각된다. 첫째,

음주 고는 회피할 수 있다(Harrison & Whalen,

2006). 고시간에 채 을 돌리거나 고포스

터에 주의를 기울이지 않으면 된다. 그러나

화나 드라마 속의 음주장면은 드라마 거

리의 한 부분으로 무의식 으로 받아들여진다.

음주장면에서 채 을 돌리거나 화를 시청하

지 않을 가능성은 희박하기 때문이다. 둘째,

화는 추가 인 비용을 지불하고 시간을 따

로 내어 람해야하는 반면 드라마는 가정에

서 손쉽고 편리하게 시청할 수 있다. 한

화는 평균 3주라는 짧은 수명주기(최낙환, 임

아 , 2009)를 가지고 있지만 드라마는 길게는

수개월동안 방 된다. 즉 노출 빈도나 노출

상범 에 있어 드라마가 화보다 훨씬 크

다. 마지막으로 시청자들은 과자를 먹는 것과

마찬가지로 TV를 시청하면서 술을 마시거나

흡연을 하는 것으로 나타났다(Snoek et al.,

2006). 즉 음주와 흡연이 지되어있는 화

과 달리 가정에서는 음주와 흡연이 통제되지

않기 때문이다.

따라서 본 연구는 최근 에 띄게 증하고

있는 TV 드라마 속 여성음주장면에 주목하고

이에 한 감정 반응이 음주의도에 어떠한

향을 미치는지를 살펴보고 이러한 향력을

성별차이에 근거하여 비교해보고자 한다.

한 음주의도에 한 감정 반응의 효과를 설

명하는데 있어 여도의 매개역할을 살펴 남

녀 집단 간의 차이를 분석하는 데 있어 향

을 수 있는 변인을 악하고자 하 다.

통 으로 남성이 주도해오던 음주문화가 여성

의 극 역할을 수용하게 된 상황을 고려할

때 성별 비교는 의미있는 것으로 단되었다.

요약하면 드라마 속에서 엄청난 양의 술을 마

시고 술자리에서 주도 인 역할을 담당하는

여성 등장인물들에 해 사람들은 어떻게 반

응하는지, 남녀의 차이는 있는지, 이러한 반응

이 음주의도에 향을 미치는지, 이러한 향

은 남녀에 따라, 여도에 따라 차이가 있는

지를 밝 , 드라마 속에서의 과도한 여성음주

장면이 규제되어야 하는지에 한 요한 이

론 근거를 제공하고자 한다.

이론 배경

음주 태도와 행동에 한 미디어 효과

한국음주문화연구센터의 조사에 의하면 술

고를 보고 음주욕구를 느낀 이 있다는 응

답자는 25.2%로 나타났다(김동학․제갈정, 2007).

그러나 기존의 연구결과들을 살펴보면, 주류

고는 음주태도와 음주행동에 향을 미치는

것은 사실이지만 주류 고가 태도와 행동 변

화의 유일한 원인이 아니라 여러 가지 요인들

의 하나로 인식되고 있다( 찬화․김재은․

김성이, 1996, 김용석․윤혜미, 2001). 구체 으

로 주류 고의 음주장면이 음주행동에 미치는

향에 한 연구에서는 주류 고의 음주장면

은 상표, 고문안을 기억하는 데는 효과가

있었지만, 실제 음주의도에는 향을 주지 않

는 것으로 나타났다(정기 , 2006). 화 속에

나타난 간 인 술 고에 한 연구에서도

화 속 랜드 간 고가 자신보다는 타인

에게 더 큰 향을 것으로 생각하는 것으
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로 악되었다(김 교․차 란, 2009). 한 주

류 고가 음주의도 행동과 요한 연 성

을 갖고 있지만, 고 속 음주장면은 직

인 향보다는 음주태도, 주종에 한 태도,

음주방식 등에 변화를 주어 간 인 향을

미치는 것으로 알려졌다(Atkin, Hocking &

Block, 1984).

주류 고의 향력을 좀 더 구체 으로

악하기 해 Parker(1998)는 주류 고의 어떠한

내용들이 음주 련 변인들에 향을 주는지

살펴보았다. 실험에 참가한 사람들은 통제, 진

실, 개인 책임, 독립, 안정과 같은 요한

주제에 한 개인 인 갈등을 고에 한 해

석을 통해서 해결하고자 한다는 것을 밝 냈

다. 실험참가자들은 맥주 고를 통해서 맥주

가 기분을 환시켜주고, 긴장을 완화시켜주

는 자연식품이라고 인식하 으며 사회생활을

개선시키고 애정문제에 도움을 수 있다고

생각하 다. 즉 주류 고에 한 해석은 개인

이 처해있는 상황에 따라 다양하게 나타날 수

있다는 것을 보여주었다.

최근 발표된 Engels 등(2009)의 연구는 화

속 음주장면이 음주태도나 의도가 아닌 술을

마시는 행동 자체에 미치는 향을 측정하

다. 네덜란드의 남자 학생을 상으로 실행

된 실험연구에서 음주장면이 묘사된 화와

고를 시청한 학생이 음주장면의 묘사가 없

는 화와 고를 시청한 학생들보다 평균 1.5

잔의 술을 더 마신 것으로 조사되었다. 화

속 음주장면을 시청하는 것이 실제 음주소비

량과 련이 있다는 것을 밝 낸 것이다. 그

러나 이 연구에서는 음주 고와 음주 장면이

빈번히 노출되는 화를 시청한 후에 단순히

음주량이 증가되었다는 사실만을 악했을 뿐

술을 더 마시게 된 원인이 무엇이었는지에

한 설명이 연구 자체에 포함되지는 않았다.

따라서 시청한 화내용에 따라서 음주행동에

차이가 난다는 것은 밝 졌지만 음주행동에

향을 수 있는 다른 매개변인들에 해서

는 주목하지 않았다.

이러한 기존의 연구가 일회성 음주 고나

음주 장면이 많이 등장하는 화를 상으로

진행된 에 주목하여 본 연구는 TV 드라마

속의 음주 장면이 음주 의도에 어떠한 향을

미치는지 악하고자 하 다. 한 음주 의도

에 향을 미치는 설명요인들을 찾아내기

해 단순한 음주 장면의 시청여부를 측변인

으로 설정하지 않고 드라마의 음주 장면들에

한 감정 반응을 측정하고 태도, 신념과

행동을 설명하기 해 빈번히 사용되는 여

도라는 개념을 포함시켰다. TV 드라마의

향력은 연상, 인지 기 의 변화를 통해

오랜 시간이 걸리고 나서야 가시화될 수 있

다(Robinson, Chen, & Killen, 1998)는 기존 연구

를 바탕으로 드라마 속의 음주 장면을 일회

시청하는 것이 음주의도를 변화시키는지의 여

부를 알아내기 보다는 드라마속의 음주 장면

에 노출될 경우 어떠한 반응을 일으킬 수 있

고 이러한 반응이 어떻게 음주 의도에 향을

미치는지를 살펴보고자 하 다.

드라마 속 음주장면에 한 감정 반응: 공감

과 감정이입

드라마 속 음주 장면에 한 시청자의 반응

을 설명하는 개념으로 공감(sympathy)과 감정

이입(empathy)에 주목하 다. 타인의 느낌에

한 스스로의 인식이라는 감정반응(Deighton &

Hoch, 1993)에 을 맞춰 음주의도의 차이를

설명해 보고자 하 다. 공감은 공감되는 정서
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의 주체인 타인을 상으로 하여 그들의 정서

를 보는 사람이 느끼는 것이다(박성희, 2004;

Duan & Hill, 1996). 따라서 공감에 한 정의

는 인지 (cognitive) 내용과 정서 (affective) 내

용을 모두 포함하고 있고 실제로 공감의 차원

을 이 두 가지로 나 어 이해하려는 연구들이

선행되어 왔다(Davis et al. 1999; 김상희 2006).

인지 공감은 타인의 역할을 취해보고 그에

근거해 안 인 을 도출할 수 있게 하고

(Stiff et al., 1988) 역할 취하기를 통해 개인은

자기 심 인 입장에서 벗어나 타인의 지각

경험이나 활동을 추론해 보는 극 과정을

거치게 되고 보다 타인지향 인 성향을 갖게

된다(Feshbach, 1987). 타인을 이성 으로 이해

하는 인지 공감과는 다르게 감정 공감은

타인의 경험을 감정 으로 리하기 때문에

공유된 정서(shared affect), 리 정서(vicarious

affect) 는 정서 감염(emotional contagion)이

라고 표 되기도 한다(Spiro, 1992; Stiff et al.,

1988).

이러한 정서 공감과 혼동되어 사용되는

개념이 감정이입이다. 공감과의 구분이 명확

하지 않아 연구자에 따라 감정이입(empathy)을

공감으로 해석하여 사용하는 경우도 있고(성

신 외, 2007; 이호배, 정주훈, 1999), 마

분야의 많은 연구에서는 두 개의 개념을 인지

차원의 감정이입(sympathy)과 감성 차원

의 감정이입(empathy)으로 해석하여 모두 감정

이입으로 사용하고 있다(이상 , 국승민, 2007).

감정이입은 고와 련된 태도 변화를 설명

하기 해 고 분야에서도 다양하게 사용되

는데 타인의 감정을 이해하고 그들의 감성을

정확하게 느끼는 것으로 개념화되어(Ickes et

al., 1990; Levenson & Ruef, 1992) 인지 공감

과 정확히 구분되지 않는다.

감정이입은 타인의 감정을 이해하고 그러한

감정을 스스로 다시 경험하는 능력(Salovey &

Mayer, 1990) 는 타인과의 유 를 강화하는

정 , 부정 감정의 공유(Plutchik, 1987)로

정의된다. 즉 감정이입은 다른 사람이 처해진

감정 반응 상황을 이해하고 자신이 마치 상

방의 입장이 된 것처럼 동일하게 느낄 수

있는 능력 는 감정 반응을 일컫는다

(Eisenberg & Strayer, 1990). 공감이 타인이 처한

상황을 느끼고 감정을 이해하는 것이라면 감

정이입은 그 상황에서 발생된 타인의 감정을

동일하게 받아들이고 스스로의 경험처럼 느끼

는 것으로 확 하는 것이다(Escalas & Stern,

2003). 인 계 형성에 요한 요소로 여겨지

는 감정이입은 타인의 심리상태와 감정을 받

아들이는 것에서 시작해 자발 으로 타인을

따라하게 되고 감정이입의 상과 개인

련성을 느끼게 되어 그들의 감정을 완 히 수

용하게 되는 것이다(Katz, 1963). 따라서 감정

이입을 통해 무언가를 배우기도 하고 태도와

행동을 변화시키기도 한다(Bagozzi & Moore,

1994).

일반 으로 드라마는 시청자에게 공감과

감정이입을 불러일으켜 태도와 행 에 변화를

일으키는 것으로 알려져 있다. 등장인물이 경

험하는 감정을 마치 자신의 것처럼 느끼고 그

들과 함께 울고 웃는다(안의진, 2007). 감정이

입은 드라마를 보면서 등장인물의 표정 신

체에 나타나는 감정 표 는 그들의 감정

변화를 래할 수 있는 사건이나 단서 등에

반응하는 감정 경험이다(Zillmann, 1991, 1994).

감성 고와 마찬가지로 드라마의 목 은

시청자로 하여 스토리를 통해 정서를 유발

하는 것이기 때문에 드라마 속에 정서 표 은

거의 빠지지 않는다(성 신 외, 2007). 스토리
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를 통한 정서의 유발은 음주로 인한 생리학 ,

행동 결과를 기 하게 하여 음주행 를 유

발하는 핵심 동기가 된다(장지 , 1999).

한 음주행 는 바람직하지 못한 것이지만 스

토리상 등장인물의 한 응수단으로 여겨

질 때는 이러한 행 를 지지하고 모방하게 된

다(최진명, 2009).

이 게 무의식 에 다른 사람의 행동을 모

방하게 될 때 모방의 정도는 다른 사람과 감

정 으로 얼마나 가까운가에 따라 다르며 이

는 얼마만큼 그들과 공감하는지, 그들을 얼마

나 좋아하고 그들과 얼마나 강한 감정 인 연

결고리를 가지고 있는지에 따라 달라진다

(Chartrand & Bargh, 1999). 드라마의 등장인물

에게 감정이입이 되면 자신의 친구에게 반응

하는 것과 같은 방식으로 그들에게 반응하게

된다(Zillmann, 1991). 따라서 공감과 감정이입

은 부분의 TV드라마 화, 고들이 들

의 정서 공감을 유도하도록 기획되어지기

때문에 시청자들의 모방행동을 설명하는 데

더욱 요한 요소가 된다(Engels, et al., 2009).

즉 화, 드라마와 고에서는 이상 인 등장

인물을 내세워 그럴듯한 맥락에서 정 인

방법으로 음주행 나 술 제품을 묘사하기 때

문에 음주를 자연스럽게 따라하게 될 가능성

이 높다(Everett et al., 1998).

이와 같이 인식과 태도의 변화뿐만 아니라

행동의 실행에 까지 향을 미치는 감정 반

응은 개인 으로 큰 편차를 보이는데 이를 설

명하는 요인 에 가장 일반 으로 고려되는

것이 성별 차이다. 성에 따른 역할의 차이는

가치지향의 차이에도 향을 주어 남성은 성

취 지향 이고, 여성은 인간 계 지향 이라

고 한다(Gilligan, 1982; Eagly, 1987). 남성은 지

배의 속성이 강하지만 여성은 개인주의 이기

보다는 타자 지향 이어서 다른 사람을 우선

으로 생각하고 다른 사람의 생각, 의도,

입장을 이해하려고 노력한다. 따라서 남성보

다는 여성이 감정이입을 잘 하고 다른 사람

의 감정, 고통을 보다 잘 이해한다고 본다

(Eisenberg & Lennon, 1983; Beutel & Marini,

1995). 여성은 다른 사람을 배려하고 감싸며

공손한 태도를 취하는 행동방식이 보편 으로

요구되어왔기 때문에 결과 으로 여성이 타

인에게 보다 리하게 반응하고 성별 차이가

존재하게 되었다는 것이다(Aronson, Wilson, &

Akert, 2005). 이러한 연구들은 여성이 남성보

다 더 감정 인 존재이며 감정에 의해서 태도

나 행동에 더 많은 향을 받게 된다는 을

시사하고 있다. 즉 여성은 자신이 처한 상황

에 더 민하게 반응할 것으로 기 되기 때문

에 감정에 의한 효과가 남성보다는 여성에게

서 더 크게 나타날 것으로 보았다(황유선, 신

우열, 김주환, 2010).

그러나 공감과 감정이입 능력의 개인차를

직 인 성별 차이를 통해 검증하는 신 성

격 특성과 계 지어 설명하려는 연구 결과도

있다(김용희, 2007). 권 주의, 부정, 자극추구

와 같은 성격이 강한 사람은 공감 능력이 떨

어지고 이타주의, 유머, 승화, 외향성, 사회

민감성, 연 감, 자기 월과 같은 성격특성은

공감능력을 높인다는 것이다. 특히 타인과의

교류를 즐기고 여러 가지 사회 자극을 추구

하며 이를 통해 정 정서를 증진시키는 외

향성이 높을 경우 공감능력이 상승하고, 실

의 고통스러운 측면을 인정하고 싶지 않아 보

고 들은 것을 거부하거나 경험을 부인하는 부

정(denial)의 방어기제가 공감능력을 떨어뜨린

다는 결과는 성별차이보다 구체 인 향요인

을 설명한다. 일반 으로 여성보다는 남성이
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외향 이라고 볼 때 이는 단순한 성별차이로

공감과 감정이입의 차이를 설명하기는 어렵다

는 것을 시사한다.

이러한 맥락에서 본 연구는 드라마속의 여

성등장인물들이 다양한 상황 속에서 술을 마

시는 장면들에 해 시청자들이 어떠한 감정

반응을 일으키는지 이러한 감정반응이 음주의

도에 향을 미치는지, 향을 미친다면 남녀

집단 간 유의미한 차이를 보이는지를 살펴보

고자 다음과 같은 연구문제를 설정하 다.

연구문제 1: 공감과 음주의도의 계

연구문제 1-1: TV드라마 속 여성음주장면에

한 공감은 남녀 집단 간의 차이가 있는가?

연구문제 1-2: TV드라마 속 여성음주장면에

한 공감이 음주의도에 향을 미치는가?

연구문제 1-3: TV드라마 속 여성음주장면에

한 공감이 음주의도에 미치는 향은 남녀

집단에 따라 어떠한 차이를 보이는가?

연구문제 2: 감정이입과 음주의도의 계

연구문제 2-1: TV드라마 속 여성음주장면에

한 감정이입은 남녀 집단 간의 차이가 있는

가?

연구문제 2-2: TV드라마 속 여성음주장면에

한 감정이입이 음주의도에 향을 미치는

가?

연구문제 2-3: TV드라마 속 여성음주장면에

한 감정이입이 음주의도에 미치는 향은

남녀 집단에 따라 어떠한 차이를 보이는가?

메시지 효과에 한 여도의 매개역할

여도는 소비자가 일련의 메시지를 어떻게

처리하고 기억하는가를 이해하는데 매우 유용

한 이론 체계를 제공하기 때문에(Leigh &

Menon, 1987) 메시지 효과를 측정하는 연구

에서 요한 매개변인의 하나로 여겨진다

(Muehling, Laczniak & Andrews, 1993). 본 연

구에서도 TV드라마 속 여성음주장면이라는

메시지를 시청자가 어떻게 받아들이고 그 결

과 그들의 음주의도가 어떻게 변화하는지를

살펴보는 데 있어 여도의 매개역할을 악

하는 것은 보다 구체 이고 실용 인 설명 변

인을 발견하기 한 요한 단계로 여겨졌다.

여도는 다차원 개념으로 다수가 동의하

는 하나의 개념으로 정의내리기 어렵기 때

문에(Eveland & Dunwoody, 2002; Zaichkowsky,

1985) 부분의 연구자들은 그들이 강조하고

자 하는 것이 무엇인지에 따라 다양한 정의를

내려왔다. Johnson과 Eagly(1989)는 가치 련성,

결과 련성과 인상(impresssion) 련성으로

여도를 설명하 고 Laurent과 Kapferer(1985)

는 제품에 한 험도, 기쁨, 상징 가치 등

을 포함하여 소비자 특성표(Consumer Inventory

Profile)를 만들기도 하 다. 그러나 체 으로

여도는 심리학 특성으로 개인 련성,

주제에 해 인지된 가치와 주제에 한 심

을 반 하는 동기 유발을 일컫는다(Foxall &

Pallister, 1998; Mitchell, 1979; Petty & Cacioppo,

1979). 여기서 개인 련성이란 사람들이 주

제가 자신들의 삶에 요한 결과를 갖고 있다

고 기 할 때 발생한다(Apsler & Sears, 1968).

여를 유형별로 나 어 연구를 진행하는

것이 일반 인데 상황 여와 지속 여

(Rothschild, 1975), 인지 여와 감성 여

(Park & Young, 1984), 그리고 고 여와 여

(Park & Mittal, 1985) 등으로 다양하게 구분된

다. 가장 보편 으로 사용되는 고/ 구분에서

고 여란 개인이 특정 제품 주제를 개인
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으로 요하게 인식하여 그와 련된 메시지

에 특별히 주의를 기울이는 것을 의미하며,

여는 이와 반 되는 개념이다. 고평가

를 로 들면, 여도가 낮은 경우 사람들은

고와 련된 고의 모델 는 배경음악 등

과 같은 주변단서를 사용하는 반면에, 여도

가 높은 경우 사람들은 고의 메시지 내용에

주의를 기울이고 다양한 정보를 숙지한 후에

제품에 한 태도를 형성하고 고를 평가하

게 된다(Petty, Cacioppo & Schumann, 1983; Petty

& Cacioppo, 1984, 1996; 정만수, 1990; 이은택,

정만수, 2001).

이 듯 다양하게 측정되고 구분되는 여도

는 메시지가 인식, 태도 의도의 변화를 일

으키는 과정에서 그 효과를 조 혹은 매개할

수 있는 요한 변수로 취 되었다(이승조, 연

보 , 구세희, 2010). 즉 주제에 한 심의

높고 낮음을 반 하는 여도는 이 과

상호작용하여 맥락에 따라 메시지 효과를 변

화시키는 것으로 나타났다(Donovan & Jelleh,

2000; Steward et al., 2003). 고와 퍼블리시티

의 효과가 여도에 따라 어떻게 조 되는지

를 살펴본 결과에서도, 여도가 높은 경우에

고의 메시지 신뢰도, 제품에 한 우호

태도, 구매의도가 여도가 낮은 집단에 비해

상 으로 높은 것으로 나타났다(윤각, 2010).

한 고회상, 구매의도에 한 고 슬로건

의 효과를 측정한 연구에서도 여도의 조

효과가 유의미하게 나타났다(최민욱, 윤일기,

2008).

그러나 항상 고 여 상태에서의 효과만 발

견되는 것은 아니다. 제품정보를 탐색할 때

먼 방문한 웹사이트에 나타나있는 제품에

한 노출이 그 후 방문하게 되는 웹사이트에

나타나있는 제품의 속성을 지각하고 단하는

데 미치는 향은 소비자가 제품군에 게

여되어 있을 때 더욱 크다는 연구결과가 있다

(이정교, 2005). 한 개인 특성을 반 하는

개인 상품 여도가 유머 고의 효과에 어떠

한 향을 미치는지를 살펴본 연구에서도 유

머 고가 비 유머 고에 비해 일반 으로 효

과 이지만 고 여 상태의 소비자들 보다

여 상태의 소비자들에게 유머 고가 더 효

과 이라는 것이 부분 으로 증명되었다(이종

민, 이동건, 2005). 이에 반해 여도가 매개역

할을 하지 못한다는 연구도 있었다. 고모델

이나 카피 등이 등장하는 고형 POP, 가격할

인이나 사은품 등의 내용을 담고 있는 로모

션형 POP, 제품에 한 정보를 담고 있는 정

보형 POP 등 POP유형에 한 소비자들의 인

지가 구매의도에 어떠한 향을 미치는지에

한 연구에서 소비자의 인지와 구매의도간의

효과를 매개하는 변인으로서 여도의 역할이

증명되지 못하 다(김충 , 조재수, 조미나,

2010).

본 연구의 주제와 련된 음주 련 메시지

의 효과연구에서도 여도의 역할이 검증되었

다. 음주 고의 음주의도에 한 향력을 살

펴 본 연구에서 음주 고에 나타난 음주장면

을 시청하는 것이 음주에 한 의도를 직

으로 증가시키지는 않지만 음주에 한 태도

가 정 일수록, 음주빈도가 더 빈번할수록

음주의도가 상 으로 더욱 강하게 나타난다

는 것이 밝 졌다(정기 , 2006). 즉 주류 고

의 음주장면이 직 으로 음주의도에 향을

미치지는 못할지라도 음주에 한 태도, 주류

제품에 한 태도 등에 향을 주어 음주의도

에 간 인 향을 것이라는 가능성을 시

사하고 있다. 따라서 드라마 속 여성 등장인

물의 음주장면을 시청하면서 감정 반응을
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하게 되고 이러한 반응이 궁극 으로 음주의

도를 변화시키도록 만드는 매개변인으로서

여도가 요할 것으로 단된다.

이상의 논의를 종합하여 보면 여도의 매

개효과는 메시지에 따라 상반된 측이 가능

하고 여도의 역할이 항상 유의미한 것은 아

니므로 이에 한 해답을 살펴보기 해 다음

과 같은 연구문제를 설정하 다.

연구문제 3: 공감과 음주의도의 계에서

여도의 매개효과

연구문제 3-1: 여도는 남녀 집단에 따라

어떠한 차이를 보이는가?

연구문제 3-2: TV드라마 속 여성음주장면에

한 공감이 음주의도에 미치는 향력에

여도의 매개효과가 나타나는가?

연구문제 3-3: 공감과 음주의도의 계에서

나타난 여도의 매개효과는 남녀 집단에 따

라 어떠한 차이를 보이는가?

연구문제 4: 감정이입과 음주의도의 계에

서 여도의 매개효과

연구문제 4-1: TV드라마 속 여성음주장면에

한 감정이입이 음주의도에 미치는 향력에

여도의 매개효과가 나타나는가?

연구문제 4-2: 감정이입과 음주의도의 계

에서 나타난 여도의 매개효과는 남녀 집단

에 따라 어떠한 차이를 보이는가?

연구방법

참가자 선정 연구 설계

참가자는 서울에 있는 10개 학의 학생

과 15개 회사의 직장인을 상으로 하고 남녀

차이를 분석한다는 연구문제에 근거하여 남녀

성비를 맞추는 것에 을 두었다. 학생은

인문 사회 계열과 이공계열의 공을 고려

하고 직장인은 자, 통신, 서비스, 융, 건

설, 고홍보, 매유통 공공기 등 산

업 유형을 고려하여 비확률 표본 추출법인

편의추출법(convenience sampling)과 단추출

법(judgement sampling)을 모두 사용하여 참가자

를 모집하 다. 먼 참가희망자의 이메일 리

스트를 수집하고 설문 웹사이트를 본문에 링

크한 설문참여 장을 이메일로 발송하여

연구에 참여하고자 하는 사람들만 설문페이지

에 속할 수 있도록 온라인 설문조사를 설계

하 다. 임산부나, 유 는 건강상의 이유

로 술을 마실 수 없거나 일정기간동안 주하

여야 하는 사람들은 설문조사 참여 상에서

제외시켜 음주가 가능한 일반인으로 참가자를

제한하 다. 드라마에서 여성주인공의 음주가

인상 이었던 장면들을 모아 표 1의 순서로

편집된 비디오를 10분간 먼 시청한 후 공감,

감정이입, 여도 음주의도에 한 항목에

응답하게 하 다. 남녀, 학생/직장인 기 으로

각 집단에서 50명이상의 참가자를 포함하도록

목표를 정하고 200명이상의 참가자가 온라인

설문조사에 참여할 때까지 10월 20일부터 30

일까지 10일간 조사를 실시하 다.

드라마 선정

연구에 사용된 드라마는 다음의 세 가지 조

건을 기 으로 선택하 다. 1) 2008년 1월 1일

부터 2010년 10월 1일까지 방 되고 있는 드

라마 높은 시청률을 기록한 드라마, 2) 20

와 30 의 여자 주인공들의 역할이 두드러
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지는 드라마, 3) 드라마 속의 음주장면이 방

된 이후 그 장면들에 한 기사가 게재되었던

드라마. 먼 일부에게만 노출된 드라마는 노

출여부에 따라 다른 반응을 가져올 수 있다고

단하여 시청률이 높은 드라마를 후보로 하

고 드라마의 음주 후의 상황을 이해할 수

있도록 련 장면들도 함께 포함하 다. 다음

으로 여자주인공의 비 실 이거나 인상 인

음주장면은 20 와 30 의 은 여자 주인공

이 남자 주인공의 역할을 보조하는 것이 아니

라 주도 으로 드라마를 이끌어갈 때 더욱 부

각되는 경우가 많아 음주장면에 한 조작

처치가 자연스럽게 이루어질 수 있다고 여겨

졌다.

마지막으로 드라마 속의 많은 음주장면을

모두 시청하고 선별하는 것이 실 으로 불

가능하여 미디어에 의한 논의여부가 드라마

음주장면이 얼마나 인상 이었는지를 반 하

는 하나의 기 이 될 수 있다고 단하 다.

이런 과정을 거쳐 선별된 드라마들 에서 다

양한 역할에 처한 여자 주인공들이 다양한 이

유로 술을 마시는 장면들을 발췌하 다. 실연

후의 음주나 직장상사와의 불화에 따른 음주

등 특정 주제를 심으로 드라마 장면을 선택

했을 경우 개인 상황에 따라 공감과 감정이

입의 정도에 향을 받을 것이고 실제 드라마

속의 음주장면이 다양한 상황에서의 음주를

연출하고 있기 때문에 여러 가지 유형의 음주

장면을 모두 포함시키는 것이 바람직하다고

단되었다. 타인의 권유에 의한 음주, 자발

인 음주, 사회생활과 개인 인 계맺음에서

평등한 존재로서의 자신을 강조하기 한 음

번호
드라마명

(방 연도)
회차

체평균

시청률
장면 요약

1 온에어(2008) 6회 20.7%
두 여자 주인공이 서로의 의견을 굽히지 않고 맞서면

서 음주량으로 자존심 결을 펼친다.

2
내조의 여왕

(2009)
10회 28%

여자 주인공이 남편 직장상사 부인의 요구에 따라 경

쟁 으로 끝까지 함께 술을 마신다.

3
아이리스

(2009)
1회 27.8%

여자 주인공의 마음을 사로잡으려는 남자 주인공이 음

주량으로 남성성을 과시하려 하지만 오히려 여자 주인

공의 주량에 항복하고 만다.

4
검사 린세스

(2010)
1회 10.4%

여자 주인공이 직장에서 처음 갖는 회식에서 동료들이

건네주는 폭탄주를 기꺼이 받아 마시며 자신의 능력을

보여 다.

5
결혼해주세요

(2010)
4회 26.2%

여자 주인공이 연애의 어려움 때문에 괴로운 마음을

달래고자 혼자서 술을 연거푸 마셔 다.

6
물

(2010)
5회 22.3%

여자 주인공이 불편한 계에 있는 여성 동료와 함께

술을 마시면서 부드럽지 못한 계를 개선하고 의견을

조율한다.

표 1. 선별된 드라마속의 음주장면
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주, 마시면서 기쁘게 마시는 술과 괴로워서

마시는 술, 경쟁 음주와 타 과 조화를

한 음주 등 다양한 상황들을 제공하는 드라마

가 포함되었다.

측정도구

변인을 정확히 구별하고 측정오차를 이기

해 잠재 변인 당 최소 5개 이상의 항목들을

측정하 다(O’Brien, 1994). 모든 변인은

그 지 않다(1 )부터 매우 그 다(7 )까지의

7 의미 분별척도를 사용하 고 구체 인 측

정 항목은 표 2에 정리되어 있다.

공감 감정이입

여러 연구에서 혼용되어 사용되고 있는 공

감과 감정이입을 본 연구에서는 구분하여 사

용하 다. 하게 련되어 있지만 서로 다

른 개념으로 구분하는 것이 반응의 차이를 측

정하는데 유용하다고 단되었다. Escalas와

Stern(2003)이 공감과 감정이입이 고태도에

미치는 향을 분석한 연구에서 사용한 10개

의 문항을 기 로 하 다. 먼 공감에 한

질문은 TV속 장면들에서 술을 마시고 있는

등장인물들이 느끼는 감정을 이해하고 그런

행동을 하게 된 동기를 이해할 수 있는 정도

를 측정하 다. 즉 타인의 감정을 인지 으로

이해하고 인식하는지의 여부를 묻는 항목이

포함되었다. 다음으로 감정이입에 해서는

음주장면에 나온 등장인물들의 감정과 TV드

라마 속에서 일어나는 일들이 실제로 자신에

게 일어나고 있는 것처럼 느껴지는지를 측정

하 다. 즉 등장인물들이 묘사하는 감정들을

얼마나 실제 자신의 일처럼 느끼고 있는지에

한 항목들이 포함되었다.

여도

본 연구에서 여도는 특정 주제에 한 개

인의 심 는 개인 련성의 정도라는 일

반 인 정의를 바탕으로 술에 해 느끼고 있

는 개인 의미에 한 항목이 포함되었다.

많은 연구자들에 의해 사용된 개인 여 항목

표(Personal Involvement Inventory)에서 술이라는

제품과 어울릴 수 있는 의미차별화 항목들을

선별하 다. 이 항목표(Zaichkowsky, 1985)는 문

맥에 상 없이 사용할 수 있는 7 척도로 된

20개의 문항으로 가치있다-가치없다, 매력있다

-매력없다, 필요로 한다-필요없다와 같이 양극

의 형용사를 척도 양끝에 놓고 술에 한 개

인 요성을 측정하 다. 인지 , 감정 측

면을 모두 포함시키는 총 20개의 문항 일

반인 20명을 상 로 실시된 사 조사를 통해

척도의 타당성과 신뢰성이 입증된 6개의 문항

만을 최종 설문지에 포함시켰다.

음주의도

의도는 행동을 측정하기 한 단계로 실

제행동을 측정하기 어려운 경우 많은 연구자

들이 행동과 련된 의도를 측정하여 행동을

측하고자 한다. 본 연구에서도 TV드라마 속

의 음주장면을 시청한 후 얼마나 술을 마셨는

지를 측정하는 것이 어려우므로 술을 마시고

자 하는 의도가 있는지의 여부를 측정하 다.

Norman과 Conner(2006)이 사용한 음주의도 척

도에서 “~할 작정이다” “~할 것이다” “~할

가능성이 있다”라는 의미를 기반으로 다양한

질문을 구성하 다. 혼자 술을 마시는 경우가

드문 집단주의 문화를 고려하여 함께 술을

마실 상의 포함 여부에 따라 음주의도의 수

을 변별할 수 있도록 하 다. 한 타인과

함께 술을 마시기 해서 타인에게 연락하는
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항목 설문내용 평균
표

편차

요인

1 2 3

공

감

비디오에 나온 장면들에서 나는 무엇이 등장인물들

을 괴롭히는지 이해하 다.
4.75 1.60 0.19 0.48 0.59

비디오에 나온 장면들에서 나는 무엇이 등장인물들

을 괴롭히는지 이해하 다.
4.63 1.60 0.03 0.21 0.76

비디오를 시청하면서 나는 그 장면들이 일어난 상황

을 그 자체로 이해하려고 노력하 다.
4.53 1.51 0.07 0.16 0.73

비디오를 시청하면서 나는 등장인물들이 왜 그런 행

동을 했는지 그 동기를 이해하려고 노력하 다.
4.56 1.58 0.12 0.19 0.80

나는 비디오의 장면들에 나온 등장인물들이 가지고

있었던 문제들을 인식할 수 있었다.
4.76 1.57 0.06 0.16 0.74

감

정

이

입

비디오를 시청하면서 나는 마치 그러한 일들이 실제

로 나에게 일어나고 있는 것 같은 느낌을 받았다.
3.64 1.89 0.15 0.88 0.23

비디오를 시청하면서 나는 내가 그 등장인물들 의

한명처럼 느껴졌다.
3.45 1.98 0.20 0.90 0.19

비디오를 시청하면서 나는 비디오의 장면들이 나에

게 일어나고 있는 것처럼 느껴졌다.
3.42 1.87 0.23 0.89 0.16

비디오를 시청하면서 나는 등장인물들이 묘사하는

것과 같은 감정들을 경험하 다.
4.08 1.80 0.19 0.78 0.33

비디오를 시청하면서 나는 등장인물들이 느끼고 있

는 것이 마치 내가 느끼고 있는 것처럼 느 다.
3.69 1.82 0.15 0.87 0.24

여

도

술은 내게 유용하다. 3.48 1.66 0.89 0.12 0.05

술은 나에게 가치가 있다. 3.39 1.66 0.88 0.18 0.09

술은 나에게 유익하다. 3.12 1.53 0.88 0.11 0.13

술은 나에게 많은 의미가 있다. 3.17 1.76 0.84 0.22 0.09

나는 술을 필요로 한다. 3.20 1.68 0.83 0.19 0.01

술은 매력 이다. 3.90 1.73 0.81 0.11 0.13

Cronbach's 알 0.94 0.95 0.83

아이겐값 4.63 4.26 3

설명된 분산(%) 29.0 26.6 18.7

* 추출방법: 주성분분석으로 배리멕스 회 방법에 의한 요인분석 결과

표 2. 독립변인(공감, 감정이입, 여도)의 측정변인과 내 타당도 신뢰도
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일이 선행되어야 하므로 음주행 에 한 의

도뿐만 아니라 음주행 를 한 연락에 한

의도도 함께 측정하 다.

분석방법

먼 각 변인에 포함된 측정문항의 신뢰도

와 타당도를 악하기 해 탐색 요인분석

(Exploratory Factor Analysis)을 실시하고 요인

재량과 Cronbach 알 값을 확인하 다. 변인에

포함될 신뢰할 만한 변인들을 확정한 후 가설

검증을 해 회귀분석을 실시하 고 공감

감정이입과 음주의도와의 계에서 여도의

매개역할을 밝히기 해 회귀분석을 활용한

매개변인분석(mediation analyses)이 사용되었다

(Baron & Kenny, 1986).

연구결과

참가자 특성 분석

설문 참가자들 응답을 도에 포기하거

나 비논리 응답을 한 경우, 응답을 완벽하

게 하지 않은 경우 등을 제외하고 최종 으로

분석에 포함된 참가자는 총 223명이었다. 성

별 비율을 살펴보면 남성 97명(43.5%), 여성

126명(56.5%)이었고 직업별로는 학생이 126명

(56.5%), 회사원이 97명(43.5%)을 차지하 다.

최고령 참가자는 54세, 평균 나이 28세인 참

가자의 연령별 분포는 17∼19세 27명(12.1%),

20∼29세 117명(52.5%), 30∼39세 58명(26.0%),

40∼49세 18명(8.1%), 그리고 50세 이상은 3명

(1.3%)으로 참가자의 80%가 20~30 로 나타났

다. 한 참가자들의 주간 평균 음주횟수는

1.3회, 일회 평균 음주량을 소주로 환산한 량

은 1.2병으로 조사되어 기존의 통계(조성기,

허 혜, 2007)와 유사한 것으로 나타났다.

측정변인 요인분석

복수의 변인으로 측정된 잠재변인들은 요인

분석을 통해 내 일 성을 확인하고 좀 더

정확히 변인을 측정할 수 있는 항목들로 조정

하고자 하 다(Yuan, Bentler & Kano, 1997). 먼

표 2의 독립변인에 한 탐색 요인분석

결과를 살펴보면 요인 재량(Factor Loading)의

유의성을 단하기 한 기 을 0.6으로 정할

때 모두 기 에 부합하여 문항의 설계가 합

하다는 것이 검증되었다. 공감의 측정항목

비디오에 나온 장면들에서 등장인물이 느끼는

감정을 이해하 다는 항목이 유일하게 0.59의

요인 재량을 나타내었지만 0.6에 근 한 값

으로 간주되어 가설과 연구문제의 검증에 포

함시키기로 결정하 다. 결과 으로 설문에

사용된 모든 항목이 연구를 설계한 로 서로

변별력이 있고 측정 항목이 요인을 측정하는

데 높은 기여도를 나타냈다. 신뢰도 계수인

Cronbach 알 값도 모두 0.83이상으로 확인되

었다.

이러한 결과는 표 3의 종속변인에 한 요

인분석에서도 일 되게 나타났다. 각 측정항

목의 평균값을 비교해보면 공감을 측정하는

항목들이 가장 높은 평균값(4.53~4.76)을 보

고 감정이입 항목들은 상 으로 낮은 평균

값(3.45~4.08)과 높은 표 편차 값을 보 다.

이는 TV속 음주장면에 해 공감을 하는 것

은 쉽지만 자신이 그 일을 겪고 있는 것처럼

감정을 이입하는 것은 조 더 어려운 단계인

것으로 여겨지며 개인에 따라 감정이입의 정
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도에 차이가 있는 것으로 해석될 수 있다. 비

디오를 시청하면서 등장인물들이 왜 그런 행

동을 했는지 그 동기를 이해하려고 노력하

다(0.8)와 비디오를 시청하면서 내가 그 등장

인물들 의 한명처럼 느껴졌다(0.9)는 항목이

각 각 공감과 감정이입의 변인을 설명하는 데

가장 높은 기여도를 나타냈다. 여도를 측정

한 항목들은 모두 0.81 이상의 높은 요인 재

량을 보여 술에 한 개인의 련성을 설명하

는 데 모든 항목들이 유효한 것으로 검증되었

다. 이는 사 조사를 통한 선별과정의 타당성

을 증명해주는 것이기도 하다. 종속변인의 측

정항목 모두 요인 재량 0.72 이상, 하나의 요

인으로 설명된 분산이 70%, 신뢰도 계수 0.9

를 나타내 설문조사에 포함된 모든 항목이 음

주의도를 설명하는 데 매우 유효한 것으로

단되었으나 측정항목의 체 인 평균값은 4

이하로 매우 낮게(1.72~3.44) 나타났다. 음주에

한 의도가 있더라도 혼자보다는 친구 는

연인과 술을 마시고 싶거나 술을 마실 것이라

는 항목이 상 으로 높은 평균값을 보 다.

친구 는 연인에게 술을 마시자고 연락하고

싶다는 항목이 3.44로 가장 높은 평균값을 나

타냈지만 음주의도를 설명하는 데 가장 높은

기여도(0.9)를 나타내는 항목은 오늘 혼자라도

술을 마실 작정이라는 항목이었다. 사람들은

술을 마실 때 혼자가 아닌 다른 사람과 함께

있고 싶어 하기 때문에 혼자라도 술을 마시겠

다는 사람은 음주에 한 의도가 다른 사람

보다 강한 것으로 해석될 수 있을 것이다.

연구문제 1의 결과: 음주의도에 한 공감의

향과 남녀 집단 간 차이분석

TV드라마 속 여성음주장면에 한 공감의

정도가 남녀 집단 간에 차이를 보이는지를 살

펴본 연구문제 1-1은 표 4에서와 같이 유의도

수 0.05에서 통계 으로 유의미한 차이가

없는 것으로 나타났다. 남녀 집단 모두 높은

평균값을 모여 여성 등장인물이 TV 드라마

속에서 보여주는 다양한 음주장면에 해 남

녀 구분 없이 모두 공감하는 것으로 보인다.

결론 으로 성별에 따라 공감의 정도가 다르

게 나타나지는 않았다.

항목 설문내용 평균 표 편차 요인

음

주

의

도

오늘 친구 는 연인과 술 한 잔 하자고 연락하고 싶다. 3.44 1.95 0.72

오늘 혼자라도 술을 마시고 싶다. 2.21 1.55 0.84

오늘 친구 는 연인과 술 한 잔 하자고 연락할 작정이다. 2.28 1.49 0.86

오늘 혼자라도 술을 마실 작정이다. 1.75 1.30 0.90

오늘 친구 는 연인과 술을 마실 것이다. 2.22 1.59 0.79

오늘 혼자라도 술을 마실 것이다. 1.72 1.29 0.87

Cronbach's 알 0.9

아이겐값 4.2

설명된 분산(%) 69.5

표 3. 종속변인인 음주의도의 측정변인과 내 타당도 신뢰도
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TV드라마 속 여성음주장면에 한 공감이

음주의도에 어떠한 향을 미치는지에 한

연구문제 1-2와 이러한 향력이 남녀 집단에

따라 어떠한 차이를 나타내는지를 살펴보고자

한 연구문제 1-3에 한 회귀분석결과가 표 5

와 같이 나타났다. 여성의 드라마 속 음주장

면을 공감하는 정도에 따라 음주 의도가 증가

하고 이러한 향력은 남녀 집단에 따라 통계

으로 유의미한 차이를 보 다. 남성 집단의

경우 드라마 장면에서 술을 마시는 여성 주인

공의 상황을 이해하고 공감할수록 술을 마시

고 싶다는 의도도 증가하 지만 여성 집단의

경우는 공감의 정도가 술을 마시고자 하는 의

도에 해 통계 으로 유의미한 향력을 나

타내지 못했다. 여성들에게는 드라마 속의 상

황을 이해하는 것이 술을 마시고 싶다거나 술

을 마시기 해 군가에게 연락을 하고 싶다

는 생각을 유발시키지는 않는 것으로 해석된

다. 남녀 집단 모두 공감에 해 높은 평균값

을 나타냈지만 음주의도에 한 향력은 통

계 으로 상이한 결과를 보여 공감과 음주의

도의 계를 설명하는 데 있어 다른 요인이

존재할 수도 있다는 것을 잠재 으로 암시하

다. 이러한 결과는 여도의 매개효과를 검

증해야 할 필요성을 지지하는 것으로 보인다.

연구문제 2의 결과: 음주의도에 한 감정이

입의 향과 남녀 집단 간 차이분석

TV드라마 속 여성 음주장면에 한 감정이

입은 표 6에서와 같이 남녀 집단 간에 통계

으로 유의미한 차이를 보 다. 남성 집단(3.96)

이 여성 집단(3.42)보다 감정이입의 평균값이

높게 나타났으나 두 집단 모두 공감에 한

평균값보다는 상 으로 낮은 값을 보 다.

여성 등장인물이 과도하게 음주하는 장면들을

시청하면서 남녀 모두 성별의 구분 없이 공감

하고 있었지만 자신에게 그러한 장면들이 일

어나고 있는 것처럼 느끼는 감정이입의 단계

에서는 남성이 여성보다 높은 평균값을 보

측정변인 성별 참가자수 평균값 표 편차 t 자유도 유의확률

공감
남 97 4.68 1.28 0.37 221 0.714

여 126 4.62 1.16

표 4. 공감에 한 남녀 집단 간 평균값 비교

측

변인

거

변인

집단

구분

비표 화

계수

표 화

계수 t
수정된

R2

유의

확률
B 표 오차 표 β

공감
음주

의도

체 0.21 0.07 0.20 3.09 0.04 0.002

남 0.24 0.10 0.24 2.36 0.05 0.021

여 0.17 0.09 0.17 1.94 0.02 0.055

표 5. 공감이 음주의도에 미치는 향
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고 이러한 차이는 통계 으로 유의미한 것으

로 나타났다. 공감과 감정이입 모두에서 남성

이 여성보다 높은 평균값을 나타내는 것으로

보아 드라마 속에서 술을 마시는 주체의 성별

보다는 남녀 간에 차이를 나타내는 음주와

련된 다른 요인이 향을 미치고 있다는 것을

재확인할 수 있다.

드라마 장면에 한 감정이입이 음주의도에

어떠한 향을 미치는지 살펴본 표 7의 회귀

분석 결과에서는 공감과 마찬가지로 감정이입

이 증가하면 술을 마시고 싶은 생각이 증가하

는 것으로 나타났다. 그러나 연구문제 1과는

달리 감정이입의 음주의도에 한 향력은

남녀 집단 모두에서 통계 으로 유의미한 것

으로 나타났다. 여성 집단이 남성 집단에 비

해 감정이입의 평균값은 낮았지만 음주 장면

에 해 감정을 이입할수록 음주를 하고 싶은

의도가 강해지는 것은 남녀 집단 간의 차이를

보이지 않았다.

이러한 결과를 연구문제 1과 연 지어 생

각해 보면 남녀 집단은 성별 구분 없이 TV뜨

라마 속의 여성 음주장면에 해 매우 공감하

지만 여성 집단에서는 공감이 음주의도에

향력을 미치지 못한 반면 여성 음주장면에 감

정을 이입하는 것은 공감하는 것보다는 어렵

지만 남녀 집단 모두 감정이입을 하게 되면

음주의도에 통계 으로 유의미한 향력을 보

이는 것으로 나타났다. 즉 드라마를 시청하고

감정을 이입하는 단계가 되면 남녀 모두 성별

구분 없이 술을 마시고 싶어지게 되는 것이다.

남성 집단은 단순한 공감으로도 술을 마시고

자 하는 의도가 증가하는 반면 여성 집단은

감정이입이 되어야 음주의도가 증가하는 상

을 나타냈다. 한 여성 집단이 남성 집단보

다 감정이입이 증가할수록 음주의도가 증가하

는 정도가 약간 더 큰 것으로 나타났다. 이는

음주의도를 설명하는 데 있어 감정이입의 기

여도가 상 으로 여성 집단에서 높은 것으

로 해석된다.

측정변인 성별 참가자수 평균값 표 편차 t값 df 유의확률

감정

이입

남 97 3.96 1.81 2.32 221 0.021

여 126 3.42 1.61

표 6. 감정이입에 한 남녀 집단 간 평균값 비교

측

변인

거

변인

집단

구분

비표 화

계수

표 화

계수 t
수정된

R2

유의

확률
B 표 오차 표 β

감정

이입

음주

의도

체 0.32 0.05 0.40 7.08 0.18 0.000

남 0.30 0.07 0.43 4.26 0.15 0.000

여 0.31 0.06 0.41 5.26 0.18 0.000

표 7. 감정이입이 음주의도에 미치는 향
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연구문제 3의 결과: 공감과 음주의도의 계

에서 여도의 매개효과

여도의 매개효과를 측정하기에 앞서 남녀

집단 간 여도에 차이가 있는지를 조사하

다. 표 8과 같이 술에 한 개인 인 련성

은 남성 집단에서 월등히 높게 나타났으며 이

러한 평균값의 차이는 유의도 수 0.01에서

통계 으로 유의미한 것으로 검증되었다. 술

이 자신에게 의미가 있고 유익하며 매력 이

라고 생각하는 정도는 음주문화를 선도하고

있는 남성 집단에서 두드러지게 높은 것으로

밝 졌다. 통계 으로 유의미한 여도의 남

녀 집단 간 차이가 공감과 감정이입의 음주의

도에 한 향력을 설명하는 데 어떠한 역할

을 하는지 살펴보는 것은 의미 있는 일이라는

것을 시사한다.

측변인(predictor variable)이 어떻게 는 왜

거변인(criterion variable)을 측하는지 궁 할

때 매개변인은 측변인과 거변인의 계를

설명해 주는 변인이다(Baron & Kenny, 1986;

Holmbeck, 1997). 측변인이 거변인에 향

을 미치는 역학 계(mechanism)라고도 할 수

있고(Frazer, Tix & Barron, 2004) 측변인은 매

개변인을 통해 거변인에 향을 미친다는

것을 의미한다(서 석, 2010).

매개효과를 통제하지 않았을 경우 측변인

의 향력은 통계 으로 유의미해야하며 매개

효과를 통제했을 때 이러한 향력이 작아지

거나 통계 으로 무의미해져야 여도의 매개

효과가 증명되는 것이다. 이러한 향력의 변

화가 으면 부분 매개효과가 있는 것이고 통

계 으로 무의미할 정도로 향력이 없어지면

완 매개효과가 있는 것이다. 매개효과 통제

후에 나타나는 차이에 따라 매개의 정도를

악할 수 있다.

표 9에서와 같이 공감은 여도에 통계 으

로 유의미한 향력을 가지고 있는 것으로 나

타났다. 따라서 제1단계가 성립되었고 여도

에 따라 음주의도가 증가하는 것이 밝 져 제

2단계의 조건도 만족하 다. 마지막으로 공감

이라는 측변인이 거변인인 음주의도에

한 향력은 연구문제 1에서 이미 밝 졌듯이

체집단에서는 유의미한 향력이 있지만 여

성 집단에서는 공감에 따라 음주의도가 증가

하지는 않는 것으로 나타났다. 따라서 여성

집단에서의 여도의 매개효과를 측정하는 것

은 의미가 없다고 볼 수 있다. 그러나 체

집단과 남성 집단에서 여도의 매개효과를

통제하 을 경우 공감의 음주의도에 한

향력이 통계 으로 완 히 무의미해져 남성

집단에서 여도는 공감과 음주의도의 계에

해 완 매개효과가 있는 것으로 밝 졌다.

즉 여성 집단과 다르게 남성 집단에서는 드라

마의 여성 음주장면에 공감할수록 술을 마시

고 싶다는 의도가 증가하고 이러한 상은

여도에 의해서 완 하게 설명된다고 해석된다.

남성 집단의 높은 여도 때문에 드라마에

한 공감 정도가 음주의도에 통계 으로 유의

미한 향력을 갖게 되는 것이다.

측정변인 성별 참가자수 평균값 표 편차 t 자유도 유의확률

여도
남 97 3.70 1.46 2.91 221 0.004

여 126 3.13 1.41

표 8. 여도에 한 남녀 집단 간 평균값 비교
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여성 집단은 남성 집단과 마찬가지로 TV드

라마 속의 여성 음주장면에 해 공감하기는

하지만 남성 집단보다 히 낮은 여도를

나타내기 때문에 이러한 공감이 음주의도에 까

지 향을 미치지는 못하는 것이다. 결과 으

로 음주 장면에 해 같은 공감 정도를 나타

낸다고 하여도 여도가 높은 경우에만 술을

마시고자 하는 의도에 향을 미치는 것으로

나타났다. 음주장면에 한 단순한 이해와 감

정의 느낌은 여도가 높은 집단일 경우에만

음주의도의 증가로 연결되는 것으로 밝 졌다.

연구문제 4의 결과: 감정이입과 음주의도의

계에서 여도의 매개효과

남녀 집단에 따라 차이를 나타낸 여도가

감정이입과 음주의도의 계에서는 어떠한 매

개효과를 나타내는지를 분석한 결과는 표 10

과 같다. 연구문제 3의 분석과정에서 여도

가 음주의도에 통계 으로 유의미한 향력을

미친다는 결과를 밝 냈기 때문에 연구문제 4

의 분석에서는 측변인인 감정이입과 매개변

인인 여도의 계와 여도의 매개효과 통

제 /후의 계만이 검증되었다. 먼 드라마

속의 음주장면에 한 감정이입이 증가할수록

여도도 높아진다는 것이 회귀분석을 통해

검증되었다. 따라서 매개효과를 검증할 수 있

는 제조건이 성립되었기 때문에 연구문제 2

에서 밝 진 감정이입과 음주의도의 계가

여도의 매개효과를 통제했을 때와 통제하지

않았을 경우 어떻게 달라지는지를 살펴보았다.

표 화 계수가 체집단에서(0.4 -> 0.21),

측

변인

거

변인

집단

구분

비표 화

계수

표 화

계수 t
수정된

R2

유의

확률
B 표 오차 표 β

공감 여도

체 0.32 0.08 0.26 4.09 0.07 0.000>

남 0.3 0.11 0.27 2.67 0.06 0.000>

여 0.32 0.11 0.39 3.08 0.06 0.003

여도 음주의도

체 0.52 0.05 0.58 11.22 0.36 0.000>

남 0.52 0.08 0.6 6.86 0.32 0.000>

여 0.5 0.06 0.55 8.37 0.36 0.000>

공감

( 여도

효과통제)

음주의도

체 0.05 0.06 0.09 0.85 0.36 0.398

남 0.09 0.09 0.01 1.02 0.33 0.308

여 0.01 0.08 0.02 0.16 0.35 0.871

공감 음주의도

체 0.21 0.07 0.2 3.09 0.04 0.002

남 0.24 0.1 0.24 2.36 0.05 0.021

여 0.17 0.09 0.17 1.94 0.02 0.055

표 9. 공감과 음주의도의 계에서 여도의 매개효과 분석
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남성 집단에서(0.43-> 0.24), 여성 집단에서

(0.41-> 0.24)로 작아져 드라마에 한 감정이

입이 음주의도를 증가시키는 정도가 여도의

매개효과를 통제할 때 히 어든다는 것

을 확인하 다. 즉 감정이입의 음주의도에

한 향력을 설명하는 데 있어 여도가 매개

변인으로서 유의미한 역할을 한다는 것이 밝

졌다. 이러한 여도의 매개역할은 남성 집

단에서 더욱 두드러지게 나타났다. 여성 집단

은 드라마의 음주장면에 공감하지만 여도가

상 으로 낮아 드라마에 공감하는 감정반응

이 술을 마시고자 하는 의도에는 향을 미치

지 못한 반면 남성 집단보다 여도가 낮음에

도 불구하고 드라마에 해 감정이입을 하게

되면 술을 마시고 싶은 생각이 들게 되고 이

러한 감정이입의 향력은 여도의 매개효과

를 이는 결과를 나타냈다.

다시 말해 남성은 여도가 높기 때문에 공

감, 감정이입 모두 여성 집단보다 높은 평균

값을 나타내고 공감과 감정이입이 음주의도에

미치는 향력을 설명할 때 “어떻게”에 해당

하는 부분이 여도에 의해서 설명된다는 것

이 검증되었다. 즉 여성 집단과 통계 으로

유의미한 차이를 보일 정도로 높은 여도를

보인 남성 집단은 이러한 여도에 의해서 공

감과 감정이입이라는 측변인과 음주의도라

는 거변인의 역학 계를 설명하고 있다.

왜 남성 집단에서 공감과 감정이입이 음주의

도에 향을 미치는지를 여도를 통해 설명

할 수 있다는 것이다.

그러나 여성은 여도가 상 으로 낮기

때문에 드라마에 한 공감 정도는 남성 집단

과 비교하여 통계 으로 유의미한 차이를 보

이지 않았음에도 불구하고 음주의도에 한

향력은 나타나지 않았다. 반면에 감정이입

은 음주의도를 증가시키는 측변인으로 밝

졌고 여도의 매개효과도 남성 집단에 비해

은 것으로 나타났다. 결론 으로 여성은 드

측

변인

거

변인

집단

구분

비표 화

계수

표 화

계수 t
수정된

R2

유의

확률
B 표 오차 표 β

감정이입 여도

체 0.33 0.05 0.38 6.29 0.15 0.000>

남 0.31 0.08 0.37 3.96 0.13 0.000>

여 0.32 0.07 0.60 4.39 0.13 0.000>

감정이입

( 여도

효과통제)

음주의도

체 0.17 0.04 0.21 4.09 0.40 0.000>

남 0.16 0.07 0.24 2.42 0.36 0.017

여 0.18 0.06 0.24 3.21 0.40 0.002

감정이입 음주의도

체 0.32 0.05 0.40 7.08 0.18 0.000>

남 0.30 0.07 0.43 4.26 0.15 0.000>

여 0.31 0.06 0.41 5.26 0.18 0.000>

표 10. 감정이입과 음주의도의 계에서 여도의 매개효과 분석
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라마 장면속의 상황에 해 감정을 이입하게

되면 술을 마시고자 하는 의도가 증가하는 데

이러한 계가 여도에 의해 향을 받는 정

도가 남성 집단에 비해 작은 것으로 나타났다.

남성은 여도가 높아서 드라마속의 음주 장

면에 한 감정 반응이 의도의 차이를 유발시

키지만 여성은 음주의도를 증가시키는 데 있

어 여도 보다는 드라마 속 장면에 한 감

정 연 에 의해 더욱 향을 받는 것으로

악되었다.

결론 논의

결과 요약

본 연구는 TV드라마에 등장하는 여성들의

과도한 음주장면이 시청자의 음주의도에 어떠

한 향을 미치는지를 남성과 여성 집단의 감

정 반응의 차이를 심으로 살펴보았다.

한 이러한 차이가 음주의도에 미치는 향력

을 설명하기 해 여도의 매개효과를 검증

하 다. 먼 연구문제 1의 공감에 한 음주

의도의 향력과 남녀 집단 간 차이 분석에서

는 남녀라는 성별 구분 없이 드라마의 음주장

면에 모두 공감하지만 이러한 공감이 음주의

도에 통계 으로 유의미한 향을 미치는 것

은 남성 집단에서만 나타났다. 여성 집단은

남성 집단과 마찬가지로 드라마의 음주장면에

해 높은 공감을 보 지만 드라마에 한 공

감에 따라 음주의도의 차이를 나타내지는 않

았다. 연구문제 2에서는 감정이입에 따라 음

주의도가 다르게 나타나는지 이러한 차이가

남녀 집단에 따라 어떻게 다른지를 살펴보았

다. 감정이입에 있어서 남성 집단이 여성 집

단보다 높은 평균값을 나타냈고 남녀 집단 모

두가 드라마속의 음주 장면에 감정을 이입할

수록 술을 마시고자 하는 의도가 강해진다는

것을 밝 냈다.

다음으로 연구문제 3에서는 공감과 음주의

도의 계에서 여도의 매개효과를 살펴보았

다. 드라마에 한 공감은 남녀 집단 간의 차

이를 볼 수 없었지만 남성 집단에서만 음주의

도와의 연 성이 나타난 것에 주목하여 여

도의 매개효과를 검증해본 결과 여도가 왜

드라마 장면에 한 공감이 음주의도를 증가

시키는지를 설명해주는 완 매개 효과를 가

지고 있다는 것을 밝 냈다. 즉 TV 드라마 속

에서 여성 음주자가 술을 마시는 장면들에

해 남성 집단이 공감하는 것은 이들의 높은

여도가 매개가 되어 음주의도에 향을 주

는 것이다. 결과 으로 여도가 높은 사람들

에게는 드라마의 상황과 등장인물이 술을 마

시는 동기를 이해하는 것만으로도 술을 마시

고 싶다는 의도가 유발되는 것으로 나타났다.

연구문제 1에서 여성 집단이 공감에 한 높

은 평균값에도 불구하고 음주의도에 향을

미치지 못했던 결과가 연구문제 3을 통해 설

명되었다. 여성은 남성에 비해 낮은 여도를

보이기 때문에 공감과 음주의도의 계에서

여도의 매개 효과를 발휘하지 못한 것이다.

여도가 낮은 집단은 공감의 정도에 계없

이 음주의도의 차이를 나타내지 못했다.

마지막으로 연구문제 4를 통해 음주의도에

한 감정이입의 효과에서 여도의 매개역할

을 살펴보았다. 감정이입은 남녀 집단 간에

통계 으로 유의미한 평균값의 차이를 보 지

만 두 집단 모두 감정이입에 의해 음주의도가

증가하 다. 여도의 매개효과를 심으로

이러한 계를 악해본 결과 남성 집단은 공
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감에서와 마찬가지로 드라마 장면에 한 감

정이입이 여도를 매개로 음주의도에 향을

미치는 것으로 나타났다. 그러나 이러한 여

도의 매개효과는 부분 인 것으로 공감과 음

주의도의 계에서 나타난 완 매개효과보다

는 약한 매개 효과를 나타냈다. 여도의 부

분 매개효과는 여성 집단에서는 더욱 미약하

게 나타났다. 즉 여도의 매개효과를 통제한

경우에도 그 지 않은 경우에 비해 남성 집단

에서와 같이 한 차이를 발견하지는 못했

다. 남성과 여성 집단 모두 단순한 공감 보다

는 드라마 속의 장면이 자신의 일인 것처럼

느끼고 마치 자신에게 지 일어나는 일인 것

처럼 생각하는 감정이입의 단계가 되면 음주

에 한 의도를 증가시키는 데 있어 여도의

매개역할은 감소하는 것으로 밝 졌다. 여성

집단에서 더욱 낮게 나타난 여도의 매개효

과는 여성이 드라마 속의 음주장면을 시청한

후에 느끼는 감정반응이 음주의도를 증가시키

는 데 핵심 인 향을 미치는 요인이라는 것

을 시사한다.

시사 후속 연구 방향

본 연구는 우리나라 성인의 음주행태에

한 심각성을 고발하는 연구들이 나타나면서

드라마 속에서 쉽게 발견되는 여성 주인공들

의 과도한 음주장면이 성인의 음주의도에 어

떤 향을 미칠까를 생각하는 데서 출발하

다. TV드라마 속에서 엄청난 음주량을 자랑하

며 주도 으로 술을 마시는 여성들을 보면서

남성과 여성 집단은 실제로 얼마나 드라마 음

주 장면들에 해 공감하고 자신의 감정을 이

입하고 있는지 이러한 감정 반응이 그들의

음주 의도에 향을 미치는지를 살펴보고자

하 다. 이는 화와 고 속 음주장면을 주

류 선호도 음주 행 와 련시키려는 기존

연구들이 음주장면 회상과 음주 기 의 계

를 밝히거나 단순한 미디어 노출이 음주행동

에 향을 미칠 것이라고 해석하는 것(Ellickson

et al., 2005; Kotch et al., 1986; Kulick &

Rosenber, 1996)에서 발 하여 음주의도의 차이

를 설명하는 좀 더 구체 인 설명변인을 찾고

자 한 것이다.

연구결과에서 남성 집단은 공감과 감정이입

모두 음주의도에 향을 주는 것으로 나타났

고 이러한 계를 설명하는 매개변인으로서

여도의 역할이 매우 크다는 것이 밝 졌다.

드라마의 상황을 이해하는 공감은 여도의

매개 효과를 통제하면 음주의도에 한 향

력이 없어지는 것으로 나타나 여도가

낮은 집단에서는 드라마에 한 단순한 이해

는 음주의도에 차이를 가져올 만큼의 향력

을 보이지 않았다. 그러나 드라마의 상황을

자신의 일처럼 느끼는 감정 이입의 단계에 이

르면 여도의 매개 효과 없이 음주의도가 증

가하는 양상을 보여 일반 으로 남성에 비해

여도가 낮은 여성 집단에 있어 드라마의 음

주 장면이 음주의도에 미치는 향이 매우 직

이라는 것을 시사한다. 즉 술에 한 개

인 련성이 낮다고 인식하는 여성들도 드

라마를 보면서 자신의 감정을 이입하게 되고

그 결과 술을 마시고 싶다는 의도가 증가하게

된다는 것이다. TV드라마 속에서 과도한 음주

행태를 보이는 여성 등장인물들과 감정 연

결고리를 만들고 그로 인해 음주의도를 증가

시키는 것이다.

이러한 결과는 기존의 많은 연구들(Brody &

Hall, 1993; Eisenberg & Lennon, 1983; Gilligan,

1982; Kessler & McLeod, 1984; Mirowsky & Ross,
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1995; Thoits, 1989)이 감정표 에 한 사회화

과정 때문에 타인에 한 감정이입은 여성이

남성에 비해 훨씬 강하다고 밝 낸 사실을 감

안하면 더욱 주목할 만하다. 감정이입의 평균

값이 남성 집단에서 상 으로 높게 나타났

지만 여도라는 변인의 향력을 배제한다면

여성이 드라마 속 여성 음주자의 음주장면에

해 감정을 이입하는 정도가 높고 이러한 감

정 반응이 음주의도에 커다란 향을 미치는

것으로 해석된다.

여성은 유 , 신체 으로 남성보다 술을

못 마시고 술을 마실 경우 건강상에 해를 입

을 험이 더 크다고 한다. 그럼에도 불구하

고 드라마에서는 남성보다 훨씬 술을 잘 마시

는 여성들이 일에서 성공하고, 동료에게 인정

받고, 남성에게 멋지게 보이는 것으로 그려지

고 있다. 여성 집단뿐만 아니라 남성 집단

한 높은 여도를 매개로 드라마에 한 감정

반응에 따라 음주의도가 증가하게 되므로 드

라마속의 음주장면은 남성과 여성 모두에게

궁극 으로 음주를 증가시키고 바람직하지 못

한 음주문화를 고착화시키는데 향을 것

으로 측할 수 있다. 따라서 드라마 속에서

여성 주인공을 내세운 비 실 인 음주장면들

은 남녀 집단 모두에게 특히 술에 해 낮은

의미를 부여하는 여성 집단에게 불필요한 음

주를 조장할 수 있으므로 하게 통제되어

야 할 것이다.

우리나라의 미디어가 외국보다 음주장면을

더 자주 노출시킨다고 단정 지을 수는 없지만

음주빈도나 시간의 문제보다는 문제음주와 우

리나라의 왜곡된 음주문화를 보여 다는 에

서 매우 심각하다(천성수, Percoheles, 김주리,

2008). 특히 남성주도의 음주문화는 차 여성

들을 상으로 확 재생산되고 있다. 사회

진출이 증가하면서 여성들은 사회모임, 직장

회식 등으로 남성과 동등하게 술을 마실 기

회가 증가하고 있고(이재경, 방형애, 김용복,

2009), TV 드라마 속에서 남성 등장인물에게

심지어 폭음을 권장하는 여성음주 장면에 무

의식 으로 노출되고 있다. 이번 연구에서 나

타난 결과는 드라마의 음주장면을 보면서 음

주한 경험이 있는 여성이 23.3%, 음주 시 드

라마의 음주장면을 떠올린 경험이 있다는 여

성이 50%에 이른다는 이상욱 등(2003)의 연구

결과와 맥락을 같이 한다.

이러한 결과는 TV드라마의 음주장면에

한 규제의 필요성을 뒷받침해주고 있다. 천성

수 등(2008)이 주장한 바와 같이 드라마 속에

나타나는 음주장면을 이고 문제음주행동의

상을 규제하여야 한다. 방송심의에 한 규

정 제37조 제3항(마약류)에서 알코올을 추가하

고 ‘음주장면 내용을 다룰 때 신 해야 한다’

는 방송심의에 한 규정 제28조를 더욱 구체

으로 강화해야 한다. 한 Montgomery(1989)

가 권장하는 미디어에서의 알코올 묘사에

한 10가지 제안 일부는 요한 지침이 될

수 있을 것이다. 음주나 술을 제공하는 것을

미화하지 말 것, 특별한 이유 없이 술을 사용

하지 말 것, 과음의 즐거움만을 보여주거나

과음이 가져오는 나쁜 결과는 없는 것처럼 나

타내지 말 것, 등장인물이 음주를 거 하는

상황을 묘사하도록 할 것 등은 되새겨 야 할

제언들이다.

세계보건기구가 권장하는 음주 련 략과

정책들을 지지하는, 문화를 월한 수많은 연

구들이 진행되고 있지만 우리나라는 음주로

야기되는 문제들이 증가하고 있음에도 불구하

고 한 정책을 수립하지 못하고 있는 것이

실이다(Babor, Zeigler & Chun, 2010). 보건복
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지부에서 개발한 국민건강증진종합계획 내의

랑새 랜은 음주로 인한 폐해를 국민에게

알리고 음주 련 문제들의 발생을 이고 음

주문제가 있는 개인을 치료하는 것에 을

맞추고 있다(Chun, 2010). 그러나 미디어를 통

한 다양한 메시지들이 음주 련 태도와 행

에 향을 미치고 있다는 많은 연구결과에도

불구하고 음주와 련된 미디어 정책에 있어

서는 매우 한 실이다. 음주 련 질병과

사고에 한 경각심을 불러일으키는 보건 의

료 , 사회 활동뿐만 아니라 좀 더 다양한

계층에게 깊숙이 노출되어있는 미디어 분야에

한 심이 실히 요구된다. 인기 있는 모

델이 음주 고 속에서 음주를 권유하고, 공감

되는 등장인물이 이유 있는 폭음을 조장하는

장면 신에, 과음이 건강에 해롭다는, 과음으

로 여러 가지 문제가 야기될 수 있다는 메시

지가 미디어 속에서도 재 될 때 좀 더 효율

인 정책 실 이 가능해질 것이다.

본 연구는 추후 남성 주인공들의 음주장면

을 담은 TV드라마의 음주의도에 한 효과를

측정하여 비교해 본다면 드라마 속 음주 주체

의 성별이 시청자의 음주 의도에 어떠한 향

을 미치는지도 밝 낼 수 있을 것이다. 여성

집단은 여성등장인물의 음주 장면에 더욱 감

정 으로 반응하는 것인지 아니면 등장인물의

성별에 상 없이 음주장면에 모두 같은 반응

을 보이는지는 본 연구를 통해 악되지 못하

다. 한 드라마의 음주 장면에 한 공감

과 감정이입에 향을 수 있는 선행요인을

생각해 보는 것도 추후 연구에서 고려되어져

야 할 것이다. 를 들어 음주장면을 발췌한

드라마를 시청하 는지의 여부, 설문에 참가

한 시 에 해당 드라마의 스토리를 기억하는

지의 여부, 해당 드라마를 어떻게 생각하는지

에 한 태도, 술을 마시는 여성 등장인물에

한 선호도 등을 연구에 포함시키면 더욱 포

인 역학 계를 악할 수 있을 것이다.

한 남성 집단과 비교할 때 여성 집단이 낮

은 여도를 보이는 것으로 나타났지만 여성

집단 내에서 여도의 고 에 따른 차이를 밝

내는 것도 여도의 매개효과를 좀 더 세부

으로 악하는 데 도움이 될 것이다. 마지

막으로 공감과 감정이입이 음주의도에 미치는

향력을 매개할 수 있는 다른 변인들도 생각

해볼 수 있을 것이다. 개인 인 련성을 나

타내는 여도 외에 주변사람의 음주태도나

조직과 학교 는 가정 내 음주환경 등 환경

요인들은 어떠한 역할을 하고 있는지 살펴

보는 것도 의미 있을 것이다. 이러한 추후 연

구에서 얻은 결과는 구체 인 규제 방안을 수

립하는 데 있어 좀 더 객 이고 실용 인

정보를 제공할 수 있을 것이다.
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Gender Difference in the Effect of Sympathy and Empathy

with Female Drinking in TV Drama on Drinking Intention:

Focusing on Involvement as a Mediator
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Yonsei University

Despite the rapidly increasing rate of drinking, media appears to encourage people to drink more through

advertising and product placement in movies and television dramas in which even female characters are

shown engaging in the excessive consumption of alcohol. The study examines whether sympathy and

empathy, emotional responses to viewing female characters that engage in excessive drinking, affect people's

intentions of drinking based on gender differences and whether involvement plays a role as a mediator in

the relationship between emotional response and drinking intention. The results show that sympathy has an

impact on men's increase of drinking intention, whereas women do not change their intention of drinking

by sympathy with female drinking in TV dramas. The gender difference in the effect of sympathy on

drinking intention is explained by the role of involvement as a full mediator. By contrast, empathy increase

the drinking intention in both groups. In the relationship between empathy and drinking intentions, the

role of involvement as a mediator is played stronger in a male group than in a female group. In short,

sympathy and empathy with female drinking scenes in the dramas lead to an increase in drinking

intentions among male participants due to the mediation of involvement, whereas the female participants

change their drinking intentions only after they emotionally connect to the imbibing female characters in

TV dramas regardless of involvement. These findings will aid communicators to find out theoretical

background of proactive media management for protecting people, especially women, from too much

drinking.
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