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요약

프로그램에 대한 호감도는 반드시 프로그램과 관련된 영상, 이모티콘, 웹툰, 물품 등의 제작, 콘서트, 팬미팅 
참여 등의 프로그램에 대한 행동으로 이어지지는 않는다. 따라서 프로그램 호감도와 관련 행동 사이에 매개하
는 변인이 존재 할 수 있다. 본 연구에서는 그 매개변인으로 관계성을 제시하였다. 프로그램에 대한 호감도가 
높을 경우 프로그램을 시청하면서 프로그램, 시청 유도성, 출연자, 출연자 그룹, 함께 시청하는 시청자들과 긍
정적인 관계를 형성 할 수 있고, 이러한 관계성이 프로그램에 대한 직접적인 활동에 긍정적인 영향을 미칠 
수 있는 것으로 가정하고, 온라인 설문을 실시하였다. 연구결과 프로그램에 대한 호감도가 형성되면 프로그램, 
시청 유도성, 등장인물, 다른 시청자들과 긍정적이고 친밀한 관계를 형성하고, 이러한 관계성은 프로그램 관련 
온라인 및 오프라인 행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다만, 프로그램 호감도가 높을 경우 출
연자 집단과의 관계성을 형성하지만, 이 집단 관계성은 프로그램 관련 행동에는 부정적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 이는 프로그램 출연자들끼리 사이가 좋고 연합이 잘 되는 경우 오히려 시청자들이 소외감을 느낀 
결과 일 수도 있다.
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Abstract

TV program favorability does not necessarily lead to actions related to programs such as producing 
videos, emotions, webtoons, and goods, participating in concerts, and fan meetings. Therefore, there 
might be a mediating variable between program favorability and related behaviors. This study presents 
relationships as a mediating variable. This study assumed that if the program favorability is high, a positive 
relationship can be formed with the program, the characters on the show, the groups appearing in the 
program, the viewers who watch it together, and viewing affordance. Those formed relations can have 
positive effects on the program related activities. In the conducted online survey, we found that high 
favorability has positive effects on intimate relationships with the program, viewing affordance, characters, 
and other viewers, and these relationships have positive effects on program-related offline and online 
activities. However, the relationship with the character group has a negative effect on program-related 
behavior. This may be the result of viewers feeling alienated from highly intimate relationships formed 
among characters appearing in the show.
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I. 서 론

최근 텔레비전 시청은 프로그램을 눈으로만 시청하
는 단계를 넘어, 프로그램을 둘러싼 다양한 활동들을 
동반하게 된다. 한때 프로그램에 담겨져 있는 제작자들
이 의도한 메시지를 있는 수동적으로 그대로 받아들인
다고 여겨지던 시청자들이 프로그램에 대한 적극적인 
해석을 하는 것을 넘어서, 프로그램과 관련된 다양한 
행동을 개시하는 것이다. 시청자들은 토크쇼 프로그램
에 사연을 보내기도 하고, 경연 프로그램의 온라인 투표
에 참여해 프로그램의 최종 우승자들을 결정하기도 하
고, 프로그램 주인공들이 등장하는 팬미팅이나 콘서트
에 참여하기도 한다. 최근 언택트 콘서트 등이 온라인으
로 개최되면서 많은 시청자들은 줌 등의 방송 플랫폼을 
통해 프로그램 제작 과정에 직접 참여하기도 한다. 프로
그램을 기반으로 온라인 커뮤니티를 형성하고, 팬덤을 
형성하는 경우 온라인 미팅으로 발전하기도 한다.

이렇게 시청행위는 프로그램에 대한 시청행위에 그
치지 않고, 다양한 프로그램을 기반으로 하는 시청자 
행동으로 옮겨지고 있다. 그런데 어떠한 요인들이 시청
자들로 하여금 이러한 시청자 행동에 참여하도록 하는
지에 대한 체계적인 연구가 부족하다. 프로그램에 대한 
호감도가 무조건 프로그램 관련 행동으로 이어지지는 
않을 것이기 때문에 어떻게 프로그램의 시청과 프로그
램에 대한 호감도가 프로그램 관련 행동으로 이어질 수 
있는지에 대한 좀 더 체계적인 연구가 필요한 시점이다. 

많은 연구에서는 프로그램에 대한 호감도 혹은 관여
도가 프로그램과 관련된 행동으로 나타날 수 있다고 가
정(assumption)하고 있다[1-3]. 즉, 프로그램을 좋아
하면 관련 동영상 편집, 포스터 제작, 촬영지 방문 등과 
같은 관련 행동을 더 많이 하는 것으로 가정하고 있고, 
실제로 증명되어져 왔다. 하지만 프로그램에 대한 호감
도 만으로 관련 행동을 모두 설명하기에는 부족하다. 
본 연구에서는 그 동안 많은 연구에서 프로그램 호감도
와 프로그램과 관련된 행동, 두 변인의 관계를 좀 더 세
밀하게 검증해 보고자 한다. 특히 그 두 변인의 관계를 
프로그램을 시청하면서 형성하는 관계성이 어떻게 매
개하는지 검증해 보도록 하겠다.

프로그램 관계성은 시청자가 프로그램을 시청할 때 

형성하는 관계로, 기존 연구에서는 5가지의 관계성, 즉 
프로그램, 시청 유도성, 등장인물, 등장인물들, 함께 시
청하는 사람들과의 관계를 제시하고 있다[4][5]. 본 연
구에서는 위에 제시된 5가지 관계성이 어떻게 프로그
램 호감도와 프로그램 관련 행동의 관계를 매개하는지 
검토해 보도록 하겠다.

II. 이론적 논의

1. 프로그램에 대한 호감도과 관련 행동들
시청자들이 프로그램을 시청하면서 느끼는 프로그램

에 대한 긍정적인 태도를 프로그램 호감도로 정의할 수 
있다[6]. TV 프로그램은 시청자로 하여금 특정 감정적 
반응이나 느낌을 이끌어 낼 수 있다[7]. 프로그램의 내
용과 품질에 따라 즐거움, 무료함, 공포감, 슬픔 등의 다
양한 감정적인 반응을 할 수 있다. 프로그램 호감도는 
이러한 프로그램을 시청할 때 형성되는 감정상태이기 
보다, 프로그램 시청의 축적 경험을 통해 결정되는 프로
그램에 대한 긍정적인 태도라고 할 수 있다[8]. 프로그
램 호감도는 프로그램 시청일자를 기다리고, 시청하는 
것을 즐기고, 다른 프로그램 보다 해당 프로그램을 더 
좋아하고 매력적으로 생각하는 태도를 포함한다. 이러
한 프로그램에 대한 호감도는 궁극적으로 프로그램을 
선택하고, 프로그램을 기대하고 즐겁게 시청하도록 하
는 중요한 요인으로 꼽힌다[9]. 

프로그램 호감도는 나아가 프로그램에 대한 다양한 
활동으로 발전 할 수 있다. 기존의 연구들에서 시청 호
감도는 프로그램 시청의 만족으로 이어지고, 이러한 프
로그램에 대한 만족도는 관련 프로그램 구입 등의 시청
후의 행동으로 이어지는 것으로 나타났다[10]. 특히 팬
덤 연구에서 시청과 관련된 다양한 활동들이 보고되고 
있다. 무한도전의 경우 소위 ‘무도빠’ 라고 불리는 팬덤
을 형성한 것으로 유명하다. 팬덤은 프로그램 등의 영상 
콘텐츠와 공연 등을 기반으로 공동체를 이루면서 프로
그램과 관련된 다양한 활동을 하고 프로그램에 강한 애
착을 보이는 공동체를 지칭한다[11]. 이러한 팬덤 공동
체는 적극적으로 프로그램을 해석하면서 팬들 사이에만 
통용될 수 있는 새로운 의미를 생산하기도 한다[12].
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무한 도전의 경우 이러한 팬들이 직접 프로그램에 참
여할 수 있는 다양한 기획들이 있었다. 2015년 개최된 
‘영동고속도로 가요제'의 경우 4만 명의 관중이 직접 공
연에 관람객으로 참여하였고, 투표를 통해 최고의 노래
를 직접 선정하기도 하였다[13]. ‘배달의 무도’편에서는 
시청자들의 사연을 신청 받아 멤버들이 직접 해외에 있
는 팬들에게 음식을 배달하기도 했다. 무한도전의 팬들
은 또한 <무한도전>의 역사를 정리한 리뷰북을 직접 제
작하기도 하고, 무한도전 팬인 ‘별똥별’은 ‘무한 카툰’을 
연재하기도 하였는데, 이 카툰은 후에 프로그램 공식 
캐릭터로 사용되기도 하였다. 이러한 시청관련 행동들
은 팬들이 기존의 텍스트를 직접 재구성하고 새로운 텍
스트를 독창적으로 만들어내는 피스크가 주장한 텍스
트적 생산성(textual productivity)의 일종이라고 할 
수 있다[14].

시청자들의 프로그램에 대한 참여가 돋보이는 프로
그램은 오디션 프로그램들이다. <스타 오디션 위대한 
탄생>과 <슈퍼스타 K2> 등의 오디션 프로그램에 시청
자들은 뒤로 물러서서 시청하기(lean back) 보다는 적
극적으로 시청(lean forward)하면서 지지하는 후보들
에게 문자 투표하고, SNS 등을 통해 응원하는 후보들
을 홍보한다[15]. 이러한 시청자들은 시청자들의 역할
에서 더 나아가 출연자들을 평가하면서, 프로그램의 서
바이버들을 결정하는 프로듀서의 역할을 자청하고 있
는 셈이다.

프로그램 시청후의 관련행동에 대한 연구는 관광연구 
분야에서 활발하게 이루어 졌는데, TV 드라마 시청을 
통해 관객의 프로그램에 대한 성찰이 깊어질수록 관객
이 영화 관광지를 방문할 가능성이 커지고 방문할 때 느
끼는 만족도도 커지는 것으로 나타났다[7]. 영화 관광의 
관점에서 볼 때 시청자들이 프로그램에 대해 긍정적인 
태도를 가지고 있으면, 개인화 된 기억에 의해 프로그램
에 등장하는 공간들에 대한 상징적 의미를 형성하게 되
고, 이어서 영화 촬영지에 대한 높은 방문의도를 갖게 
되고 관광경험에 대한 높은 기대를 하게 된다[16][17].

위에 논의된 다양한 프로그램과 관련된 행동들은 다
양하게 구분될 수 있다. <무한도전> 팬덤의 프로그램 
참여에 대한 연구에서, 팬덤의 행동양상을 시청을 통한 
참여, 창작을 통한 참여, 공유를 통한 함여, 프로그램 출

연하기, 행사 참여 및 체험하기, SNS 소통하기, 사연신
청과 투표하기로 다양하게 구분하여 설명하였다[18]. 
본 연구에서는 프로그램과 관련된 행동들을 크게 2가
지, 오프라인 체험 활동과 온라인 소셜미디어 활동으로 
구분하여 연구하고자 한다. 오프라인 체험 활동은 직접 
프로그램과 관련된 영상, 이모티콘, 웹툰, 물품 등을 제
작하거나 구입하고, 콘서트, 팬미팅 등의 오프라인 행사
에 참여하는 것을 말한다. 소셜미디어 활동은 프로그램
과 관련된 내용을 소셜미디어를 통해 공유하는 전반적
인 활동을 말한다. 즉 프로그램 관련 사진이나 동영상
을 다른 시청자들과 공유하고, 시청 경험을 공유하고, 
관련 정보를 찾아보고 공유하는 행동을 말한다. 

이러한 프로그램과 관련된 행동들은 프로그램에 대
한 호감도가 높은 경우 발생할 수 있지만, 단순한 호감
적인 태도가 프로그램 관련 행사 참여, 관련 물품 제작 
등의 행동으로 이어지진 않는다. 본 연구에서는 시청자
들이 프로그램을 시청하면서 형성하는 관계성이 이 두 
변인들의 관계를 매개할 것으로 예측한다.

2. 관계적 시청 
예능 프로그램을 오랜 기간 시청하다보면 시청자들

은 프로그램의 다양한 요소들과 관계를 형성하게 된다. 
프로그램과 친밀한 관계를 형성하기도 하고, 주인공 및 
본인이 가장 좋아하는 등장인물과 의사사회 상호작용
을 하기도 하고[19][20], 등장인물과 동일시를 하기도 
한다[21][22]. 텔레비전 시청에 대한 연구에서는 주로 
등장인물과의 관계성에 주목한 연구들이 많았고, 최근 
온라인으로 같은 프로그램을 시청하는 사람들의 교류
가 활발해 짐에 따라 함께 시청하는 시청자들간의 관계
형성에 대한 연구도 주목받았다. 최근 이 두 가지 관계
성 외에도 다양한 관계성이 논의됨에 따라 몇 명의 학
자들은 관계성을 분류하였다[4][23]. 러셀과 동료들
(Russell, Norman, & Heckler, 2004) 경우 텔레비전 
시청자들이 맺는 관계성을 프로그램과의 관계성, 프로
그램 등장인물과의 관계성, 함께 시청하는 사람들 간의 
관계성 등 3가지로 분류하였다. 최윤정(2020)은 이러
한 관계성에 2가지 관계성, 어포던스, 등장하는 인물들 
간의 관계성 이렇게 2가지를 추가해 총 5종류의 관계
성을 맺는 것으로 정리하였다. 본 연구에서도 최윤정
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(2020)이 제시한 5가지 관계성이 프로그램에 대한 호
감도와 프로그램에 대한 행동을 어떻게 매개하는지 알
아보도록 하겠다.

2.1 프로그램
좋아하는 프로그램의 방영시간을 기다리고, 반복시청

을 하고, 등장인물들에 대해 더 궁금해 하고, 프로그램
과 관련된 내용을 검색한다면, 시청자는 프로그램과 긍
정적인 관계를 형성했다고 볼 수 있다. 시청자가 프로
그램과 형성할 수 있는 관계는 프로그램에 대한 호감도
와 애착감(affinity)으로 설명될 수 있다[8][24-26]. 호
감도는 프로그램에 대해 긍정적으로 평가하고, 매력을 
느끼고, 시청하길 좋아하는 감정이고, 애착심은 하루일
과 중 프로그램 시청시간을 중요하게 생각하고, 기대하
고, 혹 프로그램을 시청하지 못할 때 아쉬워하고, 프로
그램 시청을 인생의 중요한 부분으로 인식하는 것을 말
한다. 시청자가 형성하는 프로그램과의 관계는 시간이 
지남에 따라 발전하며 프로그램에 대한 헌신, 친밀감 
및 정서적 애착을 생성할 수 있다[27]. 프로그램에 대한 
관계성이 강해지는 경우 팬덤을 형성 할 수 있다. 이러
한 프로그램과의 관계가 강할수록 프로그램에 대한 행
동으로 이어질 수 있다.

2.2 시청유도
유도성(affordance)은 원래 물리적 환경에 잠재된 

모든 종류의 행동 가능성을 나타내기 위해 생태 심리학
자 제임스 깁슨(James Gibson)이 고안한 개념이다. 깁
슨은 동물과 환경 사이의 특정한 상호작용 방식을 설명
하기 위해 처음 어포던스 개념을 사용했는데, 깁슨에게 
환경의 유도성은 동물에게 제공 될 수 있는 행동가능성
을 말한다[28]. 깁슨은 이러한 유도성은 관계성 안에 존
재한다고 주장했다. 즉, 유도성은 상호작용 속에 형성되
면서 만들어 지는 관계의 일종이다. 깁슨은 우리가 환
경을 그 자체로 인식하는 것이 아니라 환경이 제공할 
수 있는 행동 가능성을 통해 환경을 인식한다고 주장했
다. 예를 들어, 불은 따뜻함, 조명 및 요리 할 수 있는 
열을 제공하지만 동시에 피부에 손상을 줄 수도 있다. 
따라서 단순한 불이 가지고 있는 물리적 특성이 중요한 
것이 아니라 불이 다른 유기체와 맺고 있는 관계가 중

요한 것이다. 이후 노만(Norman, 1988)은 ‘인지된 어
포던스'의 개념을 제안하면서 인공물과 인간의 상호작
용에 의해 발행하는 행동가능성으로 폭넓게 정의하였
다[29]. 노만은 인지된 어포던스의 개념을 통해 인공물
의 설계는 특정 형태의 사용을 제안하거나 결정하도록 
설계되어야 한다고 주장했다. 즉, 인지된 유도성은 사람
들로 하여금 물건을 어떻게 사용할 수 있는지 알려주기 
때문에 손잡이가 있는 컵을 볼 때 사람들은 손잡이를 
사용해서 컵을 들고, 문고리는 돌리고, 볼은 던지는 행
동을 할 수 있는 것이다. 

이러한 유도성은 미디어에서도 찾아 볼 수 있다. 미
디어 유도성으로는 커뮤니케이션 출처를 알 수 없도록 
하는 익명성(anonymity), 매체와 정보의 지속성
(persistence), 정보를 눈으로 직접 확인 할 수 있는 가
시성(visibility)이 제안되기도 하였다[30]. 모바일 미디
어의 유도성으로 휴대성(portability), 가용성
(availability), 근접성(locatability), 멀티미디어성
(multimediality)의 4가지 차원이 제시되기도 했다
[31]. 온라인 커뮤니티에서의 미디어 유도성을 연구한 
연구에서는 다른 사람의 참여 및 행동에 반응하여 다양
한 지식을 나누고 대화에 참여하게 하는 메타 보이싱
(meta-voicing), 알람 등을 통해 커뮤니케이션 참여를 
유도하는 참여 촉발성(triggered attending), 유사 채
널로의 추천시스템 및 커뮤니티의 구성원과의 정보 네
트워크 형성을 유도하는 정보의 네트워크화
(networked- informed associating), 패턴화 된 행
동양식에 따라 참여함으로써 참여자들 간의 생산적 대
화를 유도하는 역할수행(generative role-taking)의 4
가지 유도성을 제시하였다[32]. 시청과 관련된 넷플릭
스의 시청유도성에 대한 연구에서는[33], 텍스트, 이미
지, 오디오, 비디오 기능을 가지고 있는 미디어 유도성
(media affordance), 언제나 접근 가능하고, 녹화하고 
다시 시청할 수 있는 시간적 유도성(temporal 
affordance), 영상을 검색하고, 다른 영상들과 링크하
고, 구분해서 정렬할 수 있도록 해 주는 내비게이션 유
도성(navigation affordance), 한 부분에 대한 사람들
의 주목을 집중 시키는 강조 유도성(emphasis 
affordance), 다양한 플랫폼으로 이용할 수 있고, 언제
나 빠르게 연결이 가능한 기술적 유도성(technical 
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affordance) 이렇게 5가지의 유도성이 제안되기도 하
였다. 이러한 유도성은 시청하는 다양한 환경, 즉 시청
하는 공간과 시간, 시청하는 플랫폼에 의해서 다르게 
나타날 수 있고, 이러한 유도성은 시청자가 프로그램을 
시청하면서 상호작용하는 과정에서 드러나게 된다. 따
라서 시청자들은 프로그램을 시청할 때 이러한 유도성
들과 관계를 맺고 있다고 할 수 있다.

2.3 출연자
프로그램에 등장하는 캐릭터 들은 시청자에게 롤 모

델을 제시하고[34], 사회적 비교 대상을 제공하고[35], 
시청자들이 목표로 하는 인물상이나 롤 모델을 제시하
기도 한다[36]. 결과적으로 시청자와 텔레비전 등장인물 
사이에 대인 관계와 유사한 강한 관계가 형성될 수 있다
[37]. 또한 이러한 관계성은 사회에서 형성되는 다른 관
계들과 유사한 원리로 오랜 기간 동안 프로그램에 노출 
될수록 더 강하고 밀접한 관계를 형성하게 된다[38]. 

방송연구에서는 의사사회 상호작용(para-social 
interaction)과 동일시(identification)이론을 통해, 
시청자들이 TV에 등장하는 출연자들과 강한 관계를 형
성한다는 것을 밝혔다. 의사사회 상호작용은 시청자가 
TV에 등장하는 매개된 인물을 잘 아는 친구처럼 생각
하는 현상으로, 시청자들이 상상 속에서 등장인물들과 
친밀한 관계형성을 하는 현상을 말한다[20]. 이런 의사
사회 상호작용은 장기간 형성되기도 하는데, 프로그램
이 끝나고 나서 그 관계가 정리되는 것이 아니라 다른 
프로그램에 등장인물이 등장할 때 계속 지속되기도 한
다[39]. 시청자들은 또한 등장인물의 이야기가 마치 자
신의 이야기인 것처럼 느끼면서, 프로그램 속 주인공의 
관점으로 이야기를 파악하는 동일시를 하기도 한다. 등
장인물이 프로그램에서 곤란한 일을 당할 때 같이 마음
아파하고, 쫓길 때 마치 자신이 쫓기는 것처럼 긴장감
을 느끼는 이유가 바로 동일시 때문이다[40].

이러한 등장인물들과의 관계는 프로그램에 대한 호
감도가 높은 경우 더 높을 수 있고, 이는 프로그램에 대
한 행동을 하는데 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 실제
로 의사사회적 상호작용의 행동적 효과는 마케팅 연구 
분야에서도 주목을 받았는데, 시청자들이 출연자들과 
의사사회적 상호작용하는 경우 충동적인 구매를 더 하

게 되는 것으로 나타났다[41]. 한류 스타가 모델로 등장
하는 광고에 대해 중국 대학생의 의사사회적 상호작용
이 높을수록 광고 상품을 구매하고 싶은 의도도 강해진 
것으로 나타났다[42]. 출연자에 대한 관계성이 프로그
램 관련 행동으로 이어진 것이다.

2.4 출연자 집단 
그 동안 연구된 의사사회 상호작용과 동일시에 대한 

문헌을 살펴보면, 대부분 연구에서는 본인이 가장 좋아
하는(favorite) 캐릭터에게 친밀한 감정을 느끼는 것으
로 연구가 되었다[21][22][43]. 하지만 시청자들은 가장 
좋아하는 캐릭터 한명 보다, 출연진 전체집단을 대상으
로 친밀감을 느끼기도 한다. 특히 <무한도전>, <런닝
맨>, <집사부일체> 같은 예능 프로그램의 경우 고정출
연자들이 오랜 기간 동안 함께 출연하기 때문에 시청자
들은 출연자 한명과 관계를 형성하기 보다는 집단 전체
에 대한 관계 형성을 하기도 한다. 

그룹 친밀성(group cohesion)연구에서는 2가지 차
원에서 그룹간의 친밀감을 설명하고 있다[44]. 첫째는 
시청자가 그룹에 호감을 느껴서, 그룹에 속하고 싶고, 
그룹에게 인정받고 싶고, 그룹과 지속적인 관계 맺기를 
희망하는 관계이다. 예를 들어 <런닝맨>을 시청할 때, 
그룹 전체가 친구 같고 마치 그 그룹 속에 속해서 같이 
상호작용하는 것 같은 느낌을 받을 경우 관계를 형성했
다고 볼 수 있다. 두 번째는 그룹 간 멤버들 간의 관계
에 대한 인식으로 그룹간의 단결성, 신뢰감, 그룹멤버간
의 유사함, 하나 됨을 말한다. 그룹이 서로 의지하고 친
밀하고 하나 되었을 때 시청자들은 그룹과 더 강한 관
계를 형성할 수 있다. 이는 오프라인 그룹에서도 마찬
가지인데, 그룹 멤버들이 서로 신뢰하지 않고 파가 갈
라지는 경우 개인들이 그 그룹과 친밀하고 긍정적인 관
계를 형성할 수 없는 것과 같다. 영상 속에 비춰지는 그
룹들 간의 관계성이 좋을 때 시청자들이 그 그룹과 강
한 결속감을 느끼게 되는 것이다. 따라서 <무한도전>의 
경우 기존멤버가 교체될 때 많은 사람들이 새로운 멤버
가 들어오는 것에 대해 어색해 하고, 직접 새로운 멤버
를 투표로 정하고자 하는 것이 이러한 관계성 때문이라
고 할 수 있다. 프로그램에 대한 호감도가 강할수록 이
러한 출연자 전체 그룹과의 관계성이 돈독해 지고, 이



예능 프로그램 시청자들이 형성하는 관계성이 프로그램 관련 행동에 미치는 영향 715

러한 그룹간의 관계성이 강할 경우 행동으로 이어질 수 
있다고 본다.

2.5 함께 시청하는 시청자 
이용과 충족 이론을 보면 시청자들은 같은 프로그램

을 시청하는 사람들과 어울리기 위해서, 즉 시청 다음
날 회사나 학교에서 다른 사람들과 사회적인 대화를 하
기 위해서 프로그램을 시청하는 것으로 나타났다[45] 
[46]. 따라서 텔레비전의 등장시기부터 많은 사람들은 
같은 프로그램을 시청하는 다른 시청자들과 돈독한 관
계를 형성했다는 것을 알 수 있다. 최근에는 같은 프로
그램을 시청하는 사람들이 카카오톡, 온라인 커뮤니티 
등의 온라인 매체를 통해 프로그램을 시청하면서 대화
하는 사회적 시청이 확산되면서, 다른 시청자들을 동시
에 인지하면서 대화하고 관계를 형성하고 있다[47-49]. 
특히 소수가 시청하는 1인 미디어의 경우 고정멤버들
이 있기 때문에 서로를 쉽게 인지하고 돈독한 관계를 
형성 할 수 있다[4].

공동체 인식은 공통의 관심사가 있고, 지속적인 상호
작용성이 있고, 감정적인 교류가 있고, 함께 한 역사와 
문화가 있고, 커뮤니티로 인해 형성된 정체성이 있는 경
우 형성될 수 있다고 한다[50]. 함께 시청을 하는 경우 
위의 모든 조건을 만족시키기 때문에 강한 유대감을 형
성 한다고 볼 수 있다. 이렇게 형성된 유대감은 종종 팬
덤의 형식으로 발전되기도 하는데, 조직력을 갖춘 팬덤
의 경우 매우 강한 행동력을 보여주고 있다. 따라서 본 
연구에서도 시청자들 간의 관계성이 형성 될 경우 프로
그램 관련 활동에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 본다.

III. 연구문제와 연구방법

1. 연구문제
프로그램에 대한 호감도는 프로그램을 시청할 때 느

끼는 즐거운 감정이 아니라, 프로그램을 오랜 기간 동
안 축적해서 시청할 때 형성되는 프로그램에 대한 긍정
적인 태도이다[8]. 따라서 프로그램을 오랜 시간 형성하
는 경우 호감도가 형성될 수 있다. 프로그램에 대한 호
감도는 반드시 프로그램에 대한 행동으로 이어지지는 

않기 때문에 프로그램 호감도와 관련 행동 사이에 매개
하는 변인이 존재 할 수 있다. 본 연구에서는 그 매개변
인으로 관계성을 제시한다. 프로그램을 시청하면서 프
로그램에 대한 관심이 높아지고, 시청하는 것을 좋아하
게 되는 경우 프로그램 자체, 시청 유도성, 출연자, 출연
자 그룹, 함께 시청하는 시청자들과 긍정적인 관계를 
형성 할 수 있다고 보았다. 관계형성을 위해서는 오랜 
시간이 필요하기 때문에, 프로그램에 대한 호감도가 형
성된 후 지속적으로 오랜 기간에 걸쳐 형성되고 유지될 
수 있다. 이러한 관계성이 형성된 후에는 프로그램에 
대한 다양한 활동 참여에 긍정적인 영향을 미칠 수 있
는 것으로 보았다. 따라서 아래의 가설과 연구문제들을 
제시하고자 한다.

가설 1: 프로그램에 대한 호감도는 프로그램을 시청
하면서 구성되는 5가지 관계형성에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다. 

가설 2: 프로그램을 시청하면서 구성되는 5가지 관계성
은 프로그램 관련 활동에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 프로그램을 시청하면서 구성되는 5가지 관계
성은 프로그램 호감도와 프로그램 관련 활동의 관계를 
매개할 것이다.

연구문제 1: 프로그램을 시청하면서 구성되는 5가지 
관계성 중 프로그램 관련 활동에 가장 많은 영향을 미
치는 관계성은 무엇인가?

2. 연구방법론
2.1. 데이터 수집과 응답자의 특성
본 연구는 공중파 및 종편의 예능 프로그램과 유튜브 

개인방송을 시청하는 미디어 이용자를 대상으로 설정
하였다. 전문 설문업체에 의뢰하여, 2020년 8월 20일
부터 열흘 간 온라인 설문을 실시하였다. 설문대상은 
10대부터 60대까지 모두 포함해서 젊은 층뿐만 아니라 
중장년층의 시청형태도 반영하도록 하였다. 설문방식은 
먼저 설문 참가자가 공중파 및 종편 프로그램과 유튜브 
개인방송 프로그램 중 자신이 가장 즐겨보는 프로그램
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을 작성하도록 하였고, 해당 프로그램에 대해 나머지 
설문문항에 응답하도록 하였다. 이에 따라 총 400명의 
데이터가 수집되었다.

2.2 변인들 측정
① 5가지 관계성 지수 
관계성에 대한 측정 변인들은 기존의 ‘관계성 시청 지

수’ 연구에서 도출된 지수를 사용하였다[5]. 방송 프로
그램과 관계성은 루빈의 텔레비전 친화성 척도
(Television Affinity Scale)를 중심으로 구성하였다
[51]. 시청 유도성 또한 관계적 시청 지수에서 제시된 
항목을 토대로, 출연자와의 관계 및 출연자 그룹관계는 
루빈 등의 PSI 척도를 토대로[40], 다른 시청자들과 관
계는 톨스테트와 스톡스의 친밀감 척도를 바탕으로 구
성되었다[52]. 

② 프로그램 호감도 
프로그램 호감도는 시청자가 방송 프로그램에 대해 

느끼는 태도, 전반적인 의식적 평가로 정의하여[25] 
[53], 머리 등(1992)이 사용한 척도를 기본으로 본 연
구에 맞게 5개의 문항으로 구성하였다[8].

③ 프로그램 관련행동
본 연구의 종속 변인인 프로그램 관련행동은 시청자

가 수동적 수용자에서 벗어나 능동적 행위자로 변화된 
미디어 환경에서, 이용자가 자신이 좋아하는 프로그램
과 관련된 참여 및 창작활동을 포함한다. 직접적으로 
행동하는 오프라인 행동과 소셜미디어 활동을 통한 온
라인 활동 두 차원으로 나누어 문항을 구성하였다. 오
프라인 행동 문항은 ‘나는 프로그램과 관련한 굿즈 혹
은 물품 제작을 하기도 한다’, ‘나는 프로그램과 관련된 
행사(콘서트, 팬 사인회, 공개방송 등)에 참여하는 편이
다’ 등 7문항으로 구성하였다. 온라인 행동 문항은 ‘나
는 프로그램과 관련한 소셜미디어 활동을 자주 하는 편
이다’. ‘나는 소셜미디어 활동을 통해 프로그램 관련 사
진이나 동영상을 공유하는 편이다’ 등 4문항으로 구성
하였다. 모든 설문문항은 리커트 5점 척도로 측정되었
고, [표 1]에 설문항목을 표기하였다. 

표 1. 주요변인의 설문 문항
변인 문항

호감도

이 프로그램을 시청할 수 있어서 기쁘다. 
이 프로그램을 시청하길 좋아한다.
이 프로그램이 방영될 것을 알게 된다면 볼 것이다.
다른 프로그램보다 이 프로그램을 더 좋아한다. 
이 프로그램에는 나에게 매력적인 요소가 있다.

프로그램
과 관계

이 프로그램을 볼 수 없을 때, 상실감을 느낀다.
이 프로그램을 보지 않으면 시간 보내기가 지루해질 것이다.
이 프로그램을 보는 것이 매일 하는 일상의 중요한 일이다.
이 프로그램은 내 인생에 매우 중요한 부분이다. 
프로그램이 끝나면 정말 그리울 것이다. 
이 프로그램이 없는 것은 상상할 수 없다.

시청
유도성

프로그램과 관련 댓글을 보면서 시청하는 편이다. 
추천하고 싶은 프로그램 영상을 다른 사람들과 공유한다. 
프로그램 동영상의 다음 편이나 이전 편들이 추천된 경우, 클릭
하여 시청한다. 
프로그램에 대한 의견을 댓글을 통해 표현한다.
프로그램에서 진행하는 투표에 참여한다.
프로그램과 관련된 영상에 ‘좋아요’를 클릭한다.
프로그램과 관련된 영상을 구독한다.
프로그램과 관련된 영상을 즐겨찾기한다. 

출연자와
관계

프로그램 출연자가 나와 아는 사람인 것처럼 친근하게 느낀다.
프로그램 출연자 덕분에 마음이 편해진 적이 있다. 
프로그램 출연자에 대한 이야기가 매체(TV, 라디오 잡지 등)에 
나오면 찾아 볼 것이다.
프로그램 출연자 때문에 마음이 아팠던 적이 있다. 
프로그램 출연자와 같은 친구가 있었으면 좋겠다고 느낀다.
프로그램 출연자를 직접 만나보고 싶다.

출연자
집단과 
관계 

프로그램 출연자 집단이 마치 내 친구들처럼 편안하다고 느낀다.
프로그램 출연자들 간의 사이가 좋으면 마음이 편해진다. 
프로그램 출연자들 간의 갈등이 생기면 마음이 불편해진다.
프로그램 출연자 관계 변화 때문에 마음이 아팠던 적이 있다. 
프로그램 출연자 집단에 대한 좋지 않은 말을 들으면 기분이 
나쁘다. 
프로그램 출연자 집단과 같은 친구들이 있었으면 좋겠다고 느낀다.

다른 
시청자들
과 관계

프로그램의 다른 시청자들과 대체로 친밀함을 느낀다. 
프로그램의 다른 시청자들을 신뢰한다.
프로그램을 시청하면서 다른 시청자들과 함께 프로그램을 시청
하는 느낌이 든다.
프로그램의 다른 시청자들이 나를 진심으로 이해하고 있다고 
느낀다.
프로그램의 다른 시청자들이 나와 가깝다고 느껴진다.
프로그램의 다른 시청자들과 대화하는 분위기가 따뜻하다고 느
껴진다.
프로그램의 다른 시청자들의 감정이나 느낌을 이해할 수 있다. 

오프라인
관련행동

프로그램과 관련된 이모티콘 이나 영상 제작 활동 등에 참여하
는 편이다.
프로그램과 관련된 소설 작성 및 웹툰 제작 등에 참여하는 편이다. 
프로그램과 관련한 인물 캐리커쳐 그리는 행동을 하기도 한다.
프로그램과 관련한 굿즈 혹은 물품 제작을 하기도 한다.
프로그램과 관련한 장소에 방문하는 편이다. 
프로그램과 관련한 물품(서적, 소품 등)을 구입하는 편이다.
프로그램과 관련된 행사(콘서트, 팬 사인회, 공개방송 등) 에 참
여하는 편이다.

온라인
관련행동

프로그램과 관련한 소셜미디어 활동을 자주 하는 편이다.
소셜미디어 활동을 통해 프로그램 시청 경험이나 의견을 공유
하는 편이다.
소셜미디어 활동을 통해 프로그램 관련 사진이나 동영상을 공
유하는 편이다.
소셜미디어 활동을 통해 프로그램 관련 정보 및 게시물을 자주 
찾아보는 편이다.
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IV. 연구결과 

응답자의 특성을 설펴보면, 남성과 여성의 비율은 동
일하며, 연령은 14세-69세까지 분포되어, 10대 65명
(16.3%), 20대 70명(17.5%), 30대 70명(17.5%), 40대 
70명(17.5%), 50대 64명(16%), 60대 61명(15.2%)으
로 조사되었다. 거주 지역별로는 서울 117명(29.3%), 
인천/경기/강원 150명(37.5%), 부산/대구/경상 76명
(19%), 광주/전라/제구 26명(6.5%), 대전/충청/기타 
31명(7.8%)으로 나타났다. 설문 참가자들의 일일 TV시
청시간은 평균 2시간 19.62분(SD=95.34), 일일 개인
방송 시청시간은 평균 2시간 2.13분(SD=111)으로 나
타났다. 또한 이들이 즐겨보는 주요 프로그램들은 공중
파 및 종편 프로그램으로는 <놀면 뭐하니>, <나 혼자 산
다>, <런닝맨>, <1박 2일>, <아는 형님> 등이고, 개인방
송의 경우 <피지컬 갤러리>, <워크맨>, <코이TV>, <선
바>, <신사임당>, <입짧은 햇님> 등으로 나타났다. 이와 
같은 프로그램들의 특징은 독특한 캐릭터가 다수 등장
하여 재미요소를 더한다는 점을 들 수 있다.

1. 주요 변인들의 신뢰도 및 확인적 요인분석 
본 연구에서 제시한 변인들에 대한 평균값과 신뢰도 

값은 [표 2]에 제시하였다. 

표 2. 주요변인의 평균값 및 신뢰도 검정 (N=400)

추출된 각 변인 간의 관계를 검증하기 위해 AMOS 
26를 이용한 확인적 요인분석(Confirmatory Factor 
Analysis)을 실시하였다. 측정모형에 대한 적합도 지수
는 X2=1871.35, df=95, X2/df = 1.92 (p<.001), 
TLI=.93 CFI=.94, RMR=.06, RMSEA=.05 이며, 모든 
측정변인의 AVE값이 .5 이상, 복합신뢰도가 .8 이상이 
나타나 검증 기준에 부합하는 수준을 보였다[54].

2. 호감도, 관계적시청, 관련행동의 구조모형 분석
연구가설과 연구문제를 해결하기 위해 본연구가 설정

한 구조방정식모형을 검증하였다. 모형의 적합성은 
X2=2406.36(p<.001)으로 나타났고, IFI는 .91, CFI는 
.90, TLI는 .90, RMSEA가 .06로 나타나 연구 모형의 적
합도가 적정한 수준임이 확인되었다. 추정된 경로계수는 
[표 3]에 제시하였으며, 분석된 연구모형은 [그림 1]에 
제시하였다.

표 3. 모형의 모수추정치

 *p＜.05, **p＜.01, ***p＜.001
  모델적합도 X2=2406.36, df=956, X2/df = 2.76, p<.001, 
  IFI= .91 TLI=.90 CFI=.90, RMSEA=.06

그림 1. 관계적 시청이 프로그램 관련행동에 미치는 영향

구체적으로 결과를 살펴보면, 호감도는 프로그램과 
관계(β=1.86, p<.01), 시청유도성(β=2.17, p<.01), 출
연자와 관계(β=3.22, p<.01), 출연자집단과 관계(β
=3.25, p<.01), 다른 시청자들과 관계(β=2.47, p<.01)

변인 M SD Cronbac
h’s Alpha

호감도 4.08 0.67 .90
프로그램과 관계 3.33 1.03 .90

시청 유도성 3.00 1.20 .92
출연자와 관계 3.12 1.08 .88

출연자집단과 관계 3.05 1.03 .89
다른 시청자들과 관계 2.80 1.05 .95

오프라인 관련행동 1.92 0.99 .94
온라인 행동 2.47 1.14 .93

독립변인　 종속변인　 모수추정치
β B

호감도

→ 프로그램 3.72 1.86*** 
→ 시청 유도성 4.89 2.17*** 
→ 출연자 6.04 3.22*** 
→ 출연자집단 6.29 3.35*** 
→ 다른 시청자들 5.31 2.47*** 

프로그램 →

오프라인 행동

0.30 0.30*** 
시청유도성 → 0.19 0.22* 

출연자 → 2.99 2.83*** 
출연자집단 → -3.25 -3.08*** 

다른 시청자들 → 0.46 0.50*** 
프로그램 →

온라인 행동

0.24 0.21** 
시청 유도성 → 0.60 0.60*** 

출연자 → 2.90 2.38*** 
출연자집단 → -3.06 -2.52*** 

다른 시청자들 → 0.31 0.30** 
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에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 프로그램
의 호감도가 높을수록 관계적 시청의 5가지 차원에게 
긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1
은 지지되었다. 

한편, 관계적 시청의 5가지 차원 또한 관련행동에 유
의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 프로그램과 관
계는 오프라인 행동(β=.30, p<.01), 온라인 행동(β
=.21, p<.01)에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으
며, 시청유도성도 오프라인 행동(β=.22 p<.05), 온라인 
행동(β=.60, p<.001)에 정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났으며, 출연자와의 관계 역시 오프라인 행동(β
=2.83, p<.001), 온라인 행동(β=2.38, p<.001)에 정적
인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다른 시청자들과 
관계 또한 오프라인 행동(β=.50, p<.001), 온라인 행동
(β=.30, p<.01)에 정적인 영향을 미쳤다. 반면, 출연자
집단과 관계성은 오프라인 행동(β=-3.08, p<.001), 온
라인 행동(β= -2.52, p<.001)에 부정적인 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 따라서 관계성이 행동에 영향을 
미친다고 가정한 가설 2는 부분적으로 지지되었다. 이
러한 결과를 통해, 출연자의 관계와 출연자집단과의 관
계는 다른 특성을 보이는 것으로 해석할 수 있겠다.

프로그램을 시청하면서 구성되는 5가지 관계성이 프
로그램 호감도와 프로그램 관련 활동의 관계를 어떻게 
매개하는지 검증하기 위해 소벨 테스트(Sobel test)를 
실시하였다[55]. 그 결과, 5가지 관계성은 프로그램 호
감도와 프로그램 관련활동의 관계를 모두 통계적으로 
유의미하게 매개하는 것으로 나타났다. 프로그램과의 
관계성은 호감도와 오프라인 행동, 호감도와 온라인 행
동을 각각(Z=2.76, p<.01; Z=2.56, p<.05) 유의미 하
게 매개하는 것으로 나타났으며, 시청 유도성 (오프라
인 행동: Z=2.14, p<.05; 온라인 행동: Z=4.13, 
p<.01), 출연자 관계 (오프라인 행동: Z=3.38, p<.01; 
온라인 행동: Z=3.44 p<.01), 시청자의 관계 (오프라인 
행동: Z=3.42, p<.01; 온라인 행동: Z=2.65 p<.01) 등
으로 유의미 하게 매개하는 것으로 나타났다. 따라서 
프로그램 호감도가 관계성에 긍정적인 영향을 미치고, 
또한 관계성이 프로그램 관련 행동을 강화하는 것으로 
나타났다. 끝으로 출연자집단 관계는 프로그램 호감도
와 오프라인 행동(Z=-3.52, p<.01), 호감도와 온라인 

행동(Z=-3.52, p<.01)을 모두 매개하는 것으로 나타났
다. 이는 프로그램 호감도가 출연자 집단과 긍정적인 
관계형성을 하도록 하지만, 집단 관계성이 관련행동에
는 부정적인 영향을 미치도록 하는 것으로 나타났다. 

마지막으로 연구문제 1은 프로그램을 시청하면서 구
성되는 5가지 관계성 중 프로그램 관련 활동에 가장 많
은 긍정적 영향을 미치는 관계성이 어떤 관계성인지에 
대한 질문이다. 연구결과 출연자와의 관계가 오프라인 
행동(β=2.83, p<.01)과 온라인 행동(β=2.38, p<.01)에 
미치는 계수가 가장 높기 때문에, 출연자와의 관계가 
가장 영향력이 강한 것으로 나타났다. 즉, 출연자와 강
한 관계형성을 할 경우, 시청자들은 프로그램 시청 이
후에도 프로그램과 관련된 활동과 SNS 활동을 하는 것
으로 나타난 것이다. 그 외에 프로그램, 시청 유도성, 다
른 시청자들과의 관계성은 차이는 있지만 출연자와의 
관계성 보다는 현저히 낮은 영향력을 보여주었다.

V. 논의 

텔레비전 모니터만 응시하던 프로그램 시청형태는 
최근 모니터 밖으로 나와 다양한 관련 프로그램 활동으
로 이어지고 있다. 이전에는 팬덤활동으로만 하던 것으
로 여겨지던 프로그램과 관련된 이모티콘, 영상, 웹툰, 
캐리커처 제작, 촬영장소 방문 등의 활동과 SNS을 통
해 프로그램 관련 콘텐츠를 다른 사람들에게 전파하는 
행동을 최근에는 많은 일반 시청자들도 참여하게 되었
다. 본 연구에서는 프로그램 호감도가 어떠한 경로를 
거쳐 이러한 활동을 하도록 하는지 알아보기 위해 관계
적 시청의 5가지 차원을 제시하고 매개분석 하였다. 즉, 
프로그램에 대한 호감도가 있어도, 프로그램, 프로그램 
출연자들과 관계를 형성하지 않으면 프로그램 관련 행
동으로까지 이어지지 못하는 것으로 보았다. 

연구결과, 프로그램에 대한 호감이 있으면 5가지 관
계성 차원에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 프로그램에 대한 호감도가 형성되면 프로그램, 시
청 유도성, 등장인물, 다른 시청자들과 긍정적이고 친밀
한 관계를 형성하는 것으로 나타났다. 각 변인들에 대
한 표준화 계수를 살펴보면 호감도가 5가지 차원에 미
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치는 영향력은 유사한데, 다른 시청자들에게 미치는 영
향력이 좀 낮은 것으로 나타났다. 이는 함께 시청하는 
사람들과의 관계성은 프로그램에 대한 호감도와 상관
없이 형성 될 수 있기 때문인 것 같다. 함께 프로그램에 
대한 품평회를 하고, 제작자들에 대한 불만 사항을 늘
어놓거나, 프로그램의 낮은 완성도를 비판하면서 시청
할 때에 시청자들과의 관계는 돈독해 질 수 있기 때문
이다. 최근 방영된 한 경연 프로그램의 게시판을 보면, 
제작진에 대한 불만사항이 가득한 것을 볼 수 있었다. 
즉, 프로그램에 대한 불만이 높을 때, 프로그램의 부족
한 면을 함께 지적하면서 시청자들끼리 강하게 연합하
는 것이다. 

예능 프로그램을 시청하면서 형성하는 5개 차원의 관
계성 중 프로그램, 시청 유도성, 출연자, 다른 시청자들
과의 관계성은 모두 프로그램 관련 활동에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구에서 예측한 대
로, 프로그램에 대한 애착심이 높아지고, 시청 유도성을 
통해 시청 환경에 친숙해 지고, 등장인물과 친밀한 관
계를 형성하고, 함께 시청하는 사람들과도 긍정적인 관
계를 형성할 때, 이러한 관계성이 결국 프로그램에 대
한 행동으로 이어지는 것으로 나타났다. 상업적인 온라
인 생방송 프로그램에서 출연자와 긴밀한 관계를 형성
하는 경우 더 구매를 많이 하게 된다는 연구들을 고려
할 때[41][42], 이러한 결과는 당연한 것이다. 프로그램
을 기반으로 가장 활발한 활동을 하는 팬덤도 매우 강
하고 때로는 폐쇄적인 팬들간의 관계성을 기반으로 형
성, 유지되고 있다. 따라서 본 연구 결과는 이러한 현상
을 뒷받침 한다고 볼 수 있다.

긍정적인 영향을 미치는 4가지 관계성 중 출연자와의 
관계성이 가장 강하게 오프라인, 온라인 활동에 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 시청하면서 출연자들과 동일
시를 하고, 의사사회 상호작용을 하고, 강한 유대감을 
형성하는 경우 프로그램 관련 콘텐츠를 제작하고, 촬영
장소에 방문하고, 관련 행사에 직접 참여하는 것으로 
나타났고, 또한 관련 동영상이나 사진을 공유하는 소셜
미디어 활동도 가장 활발하게 하는 것으로 나타났다. 
이렇게 한명의 출연자의 영향력이 크다는 것은 결국 팬
덤 형성 혹은 팬심에 의한 행동력이 가장 크다는 것을 
말한다. 최근 트로트 열풍이 불면서 트로트 가수들에 

대한 팬덤 활동이 활발한데, 임영웅 팬덤 ‘영웅시대’의 
경우 임영웅의 생일을 맞아 전국 곳곳 카페에서 현수
막, 생일 케이크 등을 차려놓고 생일잔치를 벌이기도 
하였다. 이때 많은 팬들은 카페 순례를 하면서 온라인 
인증을 하기도 하고,  스밍 총공(음원 스트리밍 총공격), 
기부 서포트, 조공(좋아하는 연예인에게 선물을 보내는 
것) , 굿즈 구입 등을 하였다[56]. 또한 생일 기념으로 
사단법인 밀알심장재단에 약 2천 7맥만 원을 기부하기
도 했다. 관련 행동을 유발하기 위해서는 강한 캐릭터 
구축을 통한 시청자들과의 의사사회 상호작용, 동일시 
등의 관계형성이 매우 중요하다. 

예상과 반대로, 출연자 집단과의 관계성은 프로그램 
관련 활동에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
출연자들 집단을 친구처럼 여기고 출연자들 간의 집단
관계가 좋다고 느끼는 경우 프로그램 관련 행동을 오히
려 하지 않는 것으로 나타났다. 이는 프로그램 출연자
들끼리 사이가 좋고 연합이 잘 되는 경우 오히려 시청
자들이 소외감을 느낀 결과 일 수도 있다. 출연자들끼
리 재미있게 웃고 떠드는 가운데 시청자들이 공감을 하
지 못하거나, 이해를 잘 하지 못하는 경우 오히려 시청
자들은 강함 소외감을 느끼고, 프로그램에 대한 관여도
가 낮아지고, 이는 관련행동을 하는 동기가 낮아 질 수 
있다. 혹은, 본인이 좋아하는 캐릭터가 그룹에서 잘 적
응을 하지 못하거나, 다른 등장인물들과 대척점에 있을 
때, 시청자들은 더 활발하게 오프라인 활동을 한다고 
해석 할 수도 있다. 이는 오디션 프로그램에서 더 뚜렷
하게 나타날 수 있는데, 오디션 프로그램에서의 출연자 
집단 간 경쟁구도가 프로그램관련행동을 유발하는 원
동력이 된다고 할 수 있다. 즉 다른 경쟁자들과의 경쟁
이 치열 할 때, 투표 등의 본인이 가장 좋아하는 인물 
위주의 SNS 활동을 더 활발하게 하는 것이 그 예가 될 
수 있겠다. 출연자 집단과의 관계성은 프로그램의 장르
와 성격에 의해 많은 영향을 받는 관계성일 수 있다. 추
후 연구에서는 이러한 집단 관계성의 다양한 종류에 대
한 연구가 진행되어야 할 것이다. 

본 연구는 시청자들이 프로그램에 대한 호감도를 형
성한 이후에 어떠한 과정을 거쳐서 프로그램 관련행동
에 참여하는지 연구하고자 했다. 기존의 많은 연구에서
는 프로그램에 대한 호감도 혹은 관여도가 프로그램과 
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관련된 행동으로 나타날 수 있다고 가정하고 있지만
[1-3], 단순하게 프로그램에 대한 호감도만으로는 많은 
시간과 노력을 동반하는 행동력을 설명하기 쉽지 않다. 
본 연구에서는 그 매개변인으로 관계성을 제시하였고, 
관계성의 다양한 요인이 관련 행동에 영향을 미치는 것
으로 나타났다. 하지만, 관계성은 프로그램에 대한 호감
도가 형성되기 이전에 형성 될 수도 있기 때문에, 추후 
연구에서는 다양한 연구모형을 검증해야 할 것이다. 

멀티플랫폼 시대를 맞아, 이제는 많은 사람들이 넷플
릭스, 왓챠, 웨이브, 유튜브 등의 다양한 OTT(over 
the top) 플랫폼, 혹은 유튜브의 개인방송을 통해 오락
프로그램을 시청하고 있기 때문에, 시청률 보다는 프로
그램에 충실한 소수의 시청자들이 더 중요한 시대이다. 
영상 콘텐츠 제작사들은 프로그램으로 인해 발생하는 
다양한 이벤트에 이러한 충실한 시청자들을 참여시킴
으로써 경쟁력을 확보하고 수입을 올릴 수 있다. 따라
서 시청자들과의 관계형성이 어느 때 보다 중요한 시기
라고 할 수 있다. 본 연구는 시청자들이 프로그램 관련 
행동을 하는데 중요한 선행변인이 관계성 형성이라는 
점을 밝혔다. 특히 이러한 경향은 개인 방송에서 더 뚜
렷하게 나타나고 있다. 개인방송에 대한 충성도가 높은 
경우 시청자들은 관련 기념품을 구입하거나 슈퍼챗을 
보내거나, 개인방송 주최 다양한 이벤트 참여 등으로 
방송들을 지지하고 있다. 앞으로 영상 플랫폼이 다양해
지고, 시청자들이 세분화됨에 따라 프로그램을 시청하
면서 형성되는 관계성이 프로그램의 성공여부를 가르
는 중요한 요소가 될 것으로 예상한다.
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