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초    록 

 

이 연구는 경찰 홍보물의 메시지 특성을 도출하고, 그러한 메시지 특성이 

경찰 홍보물의 확산과 설득에 미치는 영향을 경험적으로 검증했다. 소셜미디어

를 활용한 경찰의 홍보활동은 광의의 범죄예방적 성격을 지닌 중요한 치안활동

임에도 불구하고, 경찰 홍보물 그 자체의 메시지 특성에 기인한 확산과 설득 효

과를 살펴본 연구는 부족했기 때문이다.  

구체적으로, 다른 정부 홍보물과 차별화되는 경찰 홍보물의 대표적인 메시

지 특성으로 생생함(vividness)과 권고의 구체성(recommendation specificity)

을 도출했다. 나아가 경찰 홍보물이 이야기(narrative)의 형식을 지닌 소셜미디

어 메시지임을 규명하고, 이야기의 효과는 수용자의 몰입(transportation) 과정

을 통해 발생한다는 기존의 이론적·경험적 연구에 주목하여 경찰 홍보물의 확

산 및 설득 효과는 수용자의 몰입을 통해 나타날 것이라고 예측했다. 또한 경찰

에 대한 기존 태도 및 몰입성(transportability)과 같은 이야기 수용자의 개인적 

특성이 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 어떠한 조절효과를 

갖는지 탐색했다. 이와 같은 조절된 매개효과(moderated mediation)를 통해 나

타날 수 있는 경찰 홍보물의 확산 효과는 수용자들이 경찰 홍보물에 대해 갖게 

되는 대화 의도 및 공유 의도를 통해, 경찰 홍보물의 설득 효과는 사람들의 경

찰 홍보물에 대해 인지된 효과성 및 경찰신뢰도를 통해 확인하고자 했다.  

이를 위해 본 연구는 2(생생함[실험참여자 간]: 높음 vs. 낮음)×2(권고의 

구체성[실험참여자 간]: 높음 vs. 낮음)×2(경찰 홍보물 내용[실험참여자 내]: 

검거 vs. 구조)의 혼합 설계(mixed design) 실험을 실시했다. 연구 결과, 경찰 

홍보물의 메시지 특성 중 생생함이 몰입을 거쳐 대화 의도, 공유 의도, 인지된 

효과성, 경찰신뢰도에 정적인 효과를 가졌으며, 이러한 효과는 경찰에 대한 

기존의 태도가 덜 우호적인 사람에게서만 나타났다. 연구 결과가 확산 및 설득 
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커뮤니케이션에서의 메시지 효과 이론, 그리고 소셜미디어를 활용한 전략적 

커뮤니케이션 방안에 대해 갖는 이론적·실천적 함의를 논의했다. 

 

주요어 : 생생함, 권고의 구체성, 이야기 몰입, 확산, 설득, 경찰 홍보물 

학   번 : 2019-27894 
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제 1 장  서    론 

이 연구는 소셜미디어 상에서 이루어지는 경찰 홍보 활동이 범죄 예방 및 

경찰에 대한 시민의 태도를 형성하는 기능을 수행하고 있다는 점에 주목, 경찰 

홍보에 활용되는 메시지의 효과성에 대한 연구가 필요하다는 문제의식에서 출발

했다. 구체적으로, 경찰 홍보물에서 두드러지는 메시지 특성이 수용자의 몰입을 

거쳐 메시지 확산 및 설득에 미치는 영향을 경험적으로 검증했다. 특히, 실제 

사용되고 있는 경찰 홍보 동영상을 실험자극물로 채택함으로써 연구의 실천적 

함의 또한 높이고자 했다.  

 

제 1 절  연구의 배경 

변화하는 미디어 환경에 따라, 정부 기관은 소셜미디어를 적극적으로 활용

하고 있다. 청와대, 여성가족부, 행정자치부, 환경부, 산업통상자원부, 외교부, 미

래창조과학부 등 다양한 정부기관들은 유튜브, 페이스북, 트위터 등의 소셜미디

어를 바탕으로 활동 성과와 정책을 홍보하고 시민과 자유롭게 소통하며 관계를 

형성하고 있다(김민경 등, 2015). 여러 민선 자치단체장들 역시 소셜미디어를 

활발히 이용한다. 정부 정책을 이해할 수 있도록 관련 정보를 제공하고, 적극적

인 소통을 통해 신뢰를 제고하는 등 정부에 대한 시민들의 긍정적인 태도를 이

끌어내는 데 궁극적인 목적을 두고 소셜미디어를 활용하는 양상을 보인다(허진

희ㆍ서진완, 2014).  

경찰 역시 소셜미디어를 적극적으로 활용하여 시민과 소통하고 있다. 2009

년부터 페이스북, 트위터, 블로그 등의 공식 소셜미디어 계정을 개설해 정책을 

홍보하고 범죄예방, 범인검거, 사고예방, 인명구조 등 공동체의 안전과 관련된 
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다양한 치안 정보를 제공해왔다(박종승ㆍ최응렬, 2013). 경찰 활동은 시민의 안

전과 관련되어 있기에, 쌍방향 소통을 바탕으로 경찰 활동에 대한 시민의 관심 

및 이해도를 높인다는 목표 아래 소셜미디어를 활용한 경찰 홍보를 전개하고 있

다(산업정책연구원, 2017).  

경찰 홍보물은 경찰 홍보에 활용되는 메시지로, 공공의 안녕과 질서 유지를 

위한 경찰의 치안활동을 동영상, 카드뉴스, 웹툰, 줄글 등의 다양한 형식으로 담

아낸 것이다. 특히, 범죄피해 및 재난상황에서 시민들에게 직접 도움을 제공하

는 경우가 많은 경찰 업무의 대민적 성격으로 인해, 경찰 홍보물은 다른 정부 

홍보물에 비해 생생한 사건 현장을 담아내는 경우가 많다. 뿐만 아니라 범죄 및 

재난상황과 관련해 시민들이 유용하게 활용할 수 있는 정보를 제공하고 있다는 

점 역시 특징적이다. 소셜미디어에서의 경찰 홍보물 역시 궁극적으로 시민들에

게 도움이 될 수 있도록, 대체로 실제 사건 현장을 생생하게 전달함과 동시에 

범죄 및 재난 상황에서 유용한 정보를 담는 형태로 구성된다.  

2020년 현재, 경찰청은 유튜브, 페이스북, 트위터, 블로그, 티스토리, 인스

타그램, 네이버 밴드, 카카오스토리의 8개 소셜미디어 계정을 활용하여 경찰 홍

보물을 게시하고 있다. 이 중 본 연구는 특히 경찰청 유튜브 채널1에 게시된 동

영상 형태의 경찰 홍보물에 주목한다. 경찰청이 운영하는 8개의 소셜미디어 계

정 중 가장 활발하게 자료가 게시되고 있고, 국내 정부기관의 공식 유튜브 계정 

중 3번 째로 많은2 22만여 명의 구독자를 보유하고 있기 때문이다. 

보다 구체적으로, 본 연구는 유튜브에 게시된 동영상 형태의 경찰 홍보물 

                                        
1 https://www.youtube.com/polinlove 

2 2020년 11월 기준, 국내 정부기관 공식 유튜브 계정 구독자 수 1~3위는 ‘대한민국 

정부(25.6만 명)’, ‘대한민국 청와대(24.7만 명)’, ‘대한민국 경찰청(22.7만 명)’ 

이다. 
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중 ‘실제상황’의 재생목록3에 분류된 홍보물을 대상으로 연구를 진행하고자 

한다. 이는 CCTV, 블랙박스 영상 등에 담긴 실제상황을 활용하여 제작된 경찰 

홍보물로, 전체 홍보물 중 가장 높은 비중을 차지하고 있으며(20’11.14 기준 

전체 1094개 중 636개, 약 58%) 검거 및 구조 등 경찰의 대민업무적 성격이 

가장 잘 드러난 내용으로, 다른 정부기관과는 차별화되는 경찰 업무의 특수성을 

잘 담고 있기 때문이다.  

이제까지 소셜미디어를 활용한 경찰의 홍보활동과 관련해서 이루어진 연구

는 주로 소셜미디어 운영의 행정적 개선방안을 모색하고 운영 및 관리에 관한 

지침을 제안하거나(박종승ㆍ최응렬, 2013; 이미화ㆍ최응렬, 2015), 소셜미디어 

활용이 시민의 인식에 미치는 영향을 살펴보았다(윤병훈, 2018; 이선범, 2014; 

이선범ㆍ김양현, 2014). 이를 통해, 경찰청 소셜미디어의 시스템과 서비스 품질

이 높을수록 시민들의 지속적 사용 의도가 높아지고(이선범, 2014), 시민의 경

찰청 소셜미디어 활용이 경찰조직-공중관계성과 경찰의 이미지에 유의미한 영

향을 미치며(이선범ㆍ김양현, 2014), 경찰청 소셜미디어에 대한 시민의 활용 정

도와 동기, 효과성이 높을수록 경찰정당성에 관한 인식 또한 제고됨이 밝혀졌다

(윤병훈, 2018). 

요컨대, 기존 연구들은 대체로 경찰 홍보 메시지에 대한 노출(exposure)의 

양이 미치는 영향을 검증한 것이다. 하지만, 같은 사람들에게 보여지더라도, 메

시지 특성의 차이에 따라 어떤 경찰 홍보물은 다른 경찰 홍보물에 비해 더 잘 

공유되고, 더 강한 설득력을 가짐으로써 시민들의 인식에 더 큰 영향을 미칠 수 

있다. 그런데 이러한 경찰 홍보물의 메시지 특성이 확산과 설득에 미치는 효과

를 분석한 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 특히, 다른 정부 홍보물과 비교

해 경찰 홍보물은 생동감 있는 현장 상황을 담아내어 생생하고, 범죄 및 긴급재

                                        
3 유튜브의 ‘재생목록’은 동영상 모음을 의미하며, 사용자가 임의로 설정할 수 있다.  
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난상황에 유용한 정보를 제공한다는 특징이 있다. 이처럼 경찰 홍보물에서 특징

적으로 나타나는 메시지 요인이 과연 시민들에게 어떠한 영향을 미치는지를 탐

구한 연구는 이루어지지 않았다.  

이상의 논의를 종합해, 본 연구는 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 메시지 

특성이 확산과 설득에 미치는 효과를 검증하고자 한다. 

 

 

제 2 절  연구의 목적 

그렇다면, 소셜미디어 상의 경찰 홍보물에 주목해야 하는 이유는 무엇이며 

그것이 갖는 사회적 의의는 무엇인가? 소셜미디어를 활용한 경찰의 홍보활동은 

광의의 범죄예방에 해당한다. 광의의 범죄예방은 수사, 재판, 행형, 교정 등의 

형사과정 뿐만 아니라 정치, 경제, 사회, 문화 등 다양한 분야의 정책과 홍보 등 

범죄의 원인을 감소시키는 모든 활동을 아우르는 개념이다(이도선, 2011). 경찰

은 범죄를 해결하거나 시민에게 도움을 제공하는 경찰의 활동을 담은 홍보물을 

통해 공중의 신뢰를 확보할 수 있고, 이를 바탕으로 지역사회의 협력을 이끌어

내고 치안서비스라는 공공재를 효율적으로 활용함으로써 사회의 범죄예방에 기

여할 수 있다(윤병훈, 2018; 이도선, 2011). 따라서 소셜미디어 상의 경찰 홍보

물이 보다 많은 시민들에게 효과적으로 영향을 미칠 수 있는 방안을 모색하는 

것은 사회 전체의 치안수준 향상으로 이어질 수 있을 것이다. 

또한 정치적∙역사적으로 오랜 권위주의 시기를 경험한 한국에서, 국가 공권

력을 대표하는 기관으로 인식되어온 경찰 조직에 대해 국민들이 호의적인 태도

를 형성하기 어려웠다는 점 역시 경찰 홍보 및 그에 관한 학문적 탐구가 적극적

으로 이루어져야 하는 이유이다. 범죄 및 재난 현장에서 이루어지는 경찰의 활

동을 담은 동영상 형태의 홍보물은, 시민들에게 경찰의 치안 인프라가 실제 어
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떻게 구현되고 있는지를 효과적으로 전달할 수 있는 주요한 수단이다. 따라서 

경찰 홍보 메시지를 연구하고 그 효과성을 증대할 수 있는 방안을 모색하는 것

은 경찰에 대한 시민의 호의적 태도를 구축하는 데 기여함으로써, 국가 공권력 

기관으로서의 경찰이 시민과 수평적이고 협력적인 관계를 정립해 나갈 수 있는 

통로로 기능할 것이다. 

이와 같은 맥락에서, 메시지의 효과성(effectiveness)을 살펴보고자 한다. 

메시지의 효과성은 설득과 확산 두 측면에서 분석될 수 있다. 메시지 효과 연구 

전통에서 설득은 태도와 행동에 영향을 미치는 주요한 기제로 다뤄졌다

(O’Keefe, 2016). 대표적으로, 맥과이어(McGuire, 1989)는 메시지의 효과 산

출 과정을 설득 커뮤니케이션으로 설명했다. 사람들은 노출과 주목의 과정을 거

쳐 메시지에 흥미를 갖게 되며, 메시지의 내용을 이해하고 습득함에 따라 태도

의 변화를 경험하고 그 내용을 기억하게 된다. 메시지는 이와 같은 단계적인 설

득 과정을 통해 결국 사람들의 행동에 영향을 미치게 된다(McGuire, 1989).  

확산 또한 메시지 효과로서의 중요성이 강조되어 왔으나, 설득에 비해 경험

적 연구가 활발히 이루어지지는 않았다. 카펠라(Cappella, 2002)는 미디어가 이

야기를 재생산한다는 점에서, 선택과 공유를 비롯한 미디어의 확산 효과가 활발

히 연구되어야 함을 제안했다. 즉, 미디어의 효과를 설득에만 국한시키는 것은 

가능한 효과의 범위를 축소시킨다는 것이다. 인터넷 뉴스와 소셜미디어가 보편

화 된 오늘날의 미디어 환경에서는 공유를 비롯한 확산 환경이 더욱 쉬워지고 

일상화되었다(Cappella, Kim, & Albarrací n, 2015)는 점에서, 확산은 점차 중요

한 메시지 효과로서 주목받고 있다(Berger, 2013, 2014; Berger & Milkman, 

2012; Cappella et al., 2015; Kim, 2015).  

소셜미디어 연구 역시 확산과 설득을 소셜미디어 메시지의 두 가지 중요한 

효과로 상정한다. 험프리(Humphreys, 2016)는 소셜미디어 메시지가 수용되는 

과정을 노출(exposure), 주목(attention), 관여(engagement), 전환
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(conversion)의 네 단계로 설명했다. 소셜미디어 메시지는 사람들에게 노출됨

으로써 눈길을 사로잡고, 흥미가 생긴 사람들이 소셜미디어 메시지에 관여함으

로써 인식 또는 행동의 전환이 일어나게 된다는 것이다.  

노출은 메시지가 사람들의 눈에 띄는 단계로, 유튜브를 비롯한 소셜미디어 

이용자들은 주로 ‘맞춤 동영상, 다음 동영상’ 등 알고리즘에 의한 경로를 통해 

다양한 메시지에 노출된다. 주목은 메시지에 주의를 집중하게 되는 단계로, 메

시지에 노출된 후 메시지에 관심을 갖게 되는 과정이다. 이는 메시지를 시청하

거나 메시지가 게시된 소셜미디어 채널, 페이지, 계정을 찾아가는 등의 행동으

로 나타난다.  

관여는 메시지를 공유하거나 ‘좋아요’ 등의 공감을 표현하고 댓글을 남기는 

등 사람들이 소셜미디어 메시지를 대상으로 보인 직접적인 행동 양상이다

(Humphreys, 2016). 즉, 관여는 소셜미디어 메시지가 사람들에게 미치는 즉각

적이고 단기적인 효과이며, 이것이 사람들의 행동으로 드러나는 단계라고 할 수 

있다. 관여를 통해 메시지는 선택되고 공유됨으로써 확산된다. 메시지의 확산 

효과는 수용자가 메시지에 관한 대화를 나누거나 메시지를 공유하는 등의 행동

을 통해 확인된다(Berger, 2014; Cappella et al., 2015; Humphreys, 2016; 

Kim, 2015). 따라서 본 연구는 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 확산 효과 또한, 

경찰 홍보물을 접한 시민이 경찰 홍보물에 관해 대화하거나 경찰 홍보물을 공유

하는 행동을 통해 일차적으로 확인할 수 있을 것이라 가정한다.   

전환은 투표, 다운로드, 구매, 기부 등 소셜미디어 메시지에 영향을 받아 일

어나게 되는 행동이며, 사람들에게 특정한 영향을 미치고자 하는 소셜미디어 메

시지의 궁극적인 목적이 실현된 것으로(Humphreys, 2016), 바꿔 말하면 이를 

통해 메시지의 설득 효과가 발생한 것이라 볼 수 있다(O’Keefe, 2016). 메시지

의 설득 효과는 대체로 해당 메시지의 내용과 일치되는 방향으로의 신념, 태도, 

행동의 변화를 통해 확인된다(Kim, Bigman, Leader, Lerman, & Cappella, 
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2012; McGuire, 1989; O’Keefe, 2016; Zillmann, 2006).  

본 연구의 대상이 되는 경찰 홍보물은 검거와 구조 등 경찰 활동의 특징적

이고 전형적인 사건들을 주 내용으로 하여, 다수의 시민들에게 사회 공동체의 

치안을 성공적으로 책임지고 있는 경찰의 모습을 알리고자 한 것이다. 이와 같

은 경찰 홍보물의 설득 효과는 인지된 효과성(perceived effectiveness)과 경

찰신뢰도를 통해 확인할 수 있다.  설득적 메시지의 인지된 효과성은 메시지가 

갖는 설득 효과를 예측할 수 있는 강력한 지표이기 때문이다(Cappella, 2018). 

만약 경찰 홍보물을 접하게 된 시민이 경찰 홍보물을 흥미롭고, 현실적으로 도

움이 되며, 효과적이고 설득적인 메시지로 인식한다면, 경찰 홍보물의 설득 효

과가 실제로도 높게 나타날 것으로 예측할 수 있다(Dillard, Shen, & Vail, 2007; 

Fishbein, Jamieson, Zimmer, Von Haeften, & Nabi, 2002). 또한 경찰 홍보물

이 시민들에게 검거 및 구조 현장에서의 경찰 치안 활동이 어떻게 이루어지고 

있는지 전달하고자 하는 까닭은, 이를 바탕으로 시민들의 경찰신뢰가 형성될 수 

있도록 하기 위함이다. 시민들의 경찰신뢰는 그 자체로 중요한 사회적 자본으로 

기능하므로, 보다 효율적인 치안서비스의 운용으로 이어질 수 있기 때문이다. 

즉, 경찰 홍보물은 시민의 경찰신뢰를 제고하기 위한 소셜미디어 메시지라고 볼 

수 있다. 따라서 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 설득 효과는 시민의 경찰신뢰

도를 통해서도 확인할 수 있을 것이다. 

본 연구는 온라인 실험을 통해 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 메시지 특성

이 확산과 설득에 미치는 영향을 경험적으로 검증하고자 한다. 구체적으로, 소

셜미디어 상의 경찰 홍보물이 갖는 확산 효과는 경찰 홍보물을 접한 시민들이 

갖게 되는 경찰 홍보물에 관한 대화를 나눌 의도와 경찰 홍보물을 공유할 의도4

                                        
4  행동 의도(behavioral intention)는 행동을 예측할 수 있는 강력한 지표이다. 어떤 

개인이 특정 행동을 수행하고자 하는 의도가 강하고, 그 행동을 수행하기 위한 기술과 
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를 통해 확인하고자 하며, 설득 효과는 경찰 홍보물의 인지된 효과성과 경찰신

뢰도를 통해 확인하고자 한다. 

또한, 본 연구는 연구의 대상이 되는 경찰 홍보물이 기본적으로 이야기

(narrative)의 형식을 띤 소셜미디어 메시지라는 점에 주목한다. 이야기의 개념

은 여러 연구에서 다뤄져 왔다. 힌야드와 크루터는 이야기를 “식별할 수 있는 

시작, 중간, 끝을 가진 일관성 있고 응집된 메시지 형식으로, 장면과 인물, 갈등

에 대한 정보를 제공하고 질문이나 갈등을 제기하며, 해결책을 제공한다”고 정

의했으며(Hinyard & Kreuter, 2007, p. 778), 브랫독과 딜러드는 “응집력 있고 

인과적으로 연결된 일련의 사건들로 구성된 메시지 형식이며, 그 사건들은 인물

들의 갈등, 변화, 해결이 일어나는 역동적인 세계에서 발생한다”고 정의했다 

(Braddock & Dillard, 2016, p. 447). 이상의 논의를 종합해, 본 연구는 이야기

를 응집력 있고 인과적인 사건들로 구성된 메시지 형식으로, 인물과 갈등(또는 

위기상황), 해결책에 대한 정보를 제공하는 것으로 개념화한다. ‘실제상황’ 경찰 

홍보물은 CCTV와 블랙박스 등에 담긴 현장 영상을 편집하여 제작된 동영상으

로, 시민과 경찰이 등장하며 경찰이 검거 도는 구조 활동에 관여하여 시민에게 

도움을 제공함으로써 위기상황을 해결한다는 기본적 서사구조를 갖추고 있다. 

따라서 본 연구의 대상이 되는 경찰 홍보물은 이야기의 형식을 띤 소셜미디어 

메시지라고 할 수 있다.  

경찰 홍보물이 이야기의 형식을 띤다는 점에서 중요하게 고려되어야 할 개

념은 몰입(transportation; Green & Brock, 2000)이다. 기존 연구는 이야기의 

효과가 사람들이 그 이야기에 몰입되는 경험을 통해 발생할 수 있음을, 즉 몰입

                                        

능력이 있고 기타 제약 조건이 없다면 행동 의도가 실제 행동으로 이어질 가능성이 

높다(Fishbein & Ajzen, 2010). 
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이 이야기 효과의 매개변인으로 작동한다는 점을 반복적으로 확인했다(Green, 

2006). 이에 본 연구는 경찰 홍보물에 대한 사람들의 몰입이 경찰 홍보물의 확

산과 설득 효과에 주요한 매개변인으로 작용할 것이라고 예상한다. 

또한 이야기의 몰입 효과와 관련하여 이루어진 다수의 연구들은, 사람들이

기존에 가지고 있던 태도 또는 몰입성(transportability; Dal Cin, Zanna, & Fong, 

2004)과 같은 개인적 특성이 이야기의 몰입에 주요한 조절변인으로 작동한다

는 점을 확인해왔다(김소윤ㆍ이현우, 2007; Dal Cin et al., 2004; Green, 1996; 

Igartua & Frutos, 2017; Mazzocco, Green, Sasota, & Jones, 2010; Morgan, 

Movius, & Cody, 2009; Van Laer, De Ruyter, Visconti, & Wetzels, 2014). 따

라서 본 연구에서는 실험참여자들의 경찰에 대한 기존의 태도와 몰입성이     

경찰 홍보물의 메시지 특성에 영향을 받아 일어나는 이야기 몰입에 조절효과를 

가질 것이라고 예상한다.  

본 연구는 CCTV와 블랙박스 영상을 활용하여 제작된 동영상 형태의 경찰 

홍보물에 주목하는데, 그 이유는 크게 다음의 두 가지로 정리할 수 있다. 첫째, 

소셜미디어 상의 경찰 홍보 동영상은 시민들이 범죄 및 재난 현장에서 이루어지

는 경찰의 활동을 생생하고 구체적으로 접할 수 있는 주요한 경로이다. 이와 같

은 경찰 홍보물은 시민들이 경찰에 대한 긍정적인 이미지를 형성할 수 있는 계

기로 작용할 가능성이 높기 때문에, 경찰 홍보의 목적에 부합하는 메시지라고 

할 수 있다. 둘째, ‘실제상황’ 경찰 홍보 동영상은 주로 절도, 폭행, 보이스피싱, 

화재 등 일상 생활 속에서 빈번하게 발생하는 범죄 및 재난 상황에서의 경찰 활

동을 담고 있다. 따라서 시민들과 가장 가까운 거리에서 물리적, 제도적 도움을 

제공하는 정부 기관이라는 경찰의 특성을 두드러지게 나타낸다. 즉 ‘실제상황’은 

‘경찰적 요소’가 특히 뚜렷하게 드러나는 경찰 홍보물로, 다른 정부 기관과 구분

되는 경찰의 홍보 메시지로서 대표성을 갖는다고 볼 수 있다.   

그렇다면, 본 연구의 대상이 되는 경찰 홍보물에서 두드러지는 메시지 특성
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은 무엇인가? 먼저, ‘실제상황’ 경찰 홍보물은 CCTV, 블랙박스 등의 자료를 활

용하여 실제 검거 및 구조 현장을 보여주며, 해당 범죄 또는 재난 사건과 관련

된 경찰과 시민들이 등장한다. 따라서 본 연구는 생생함(vividness)을 주요한 

메시지 특징으로 보았다. 또한 범죄예방, 범인검거, 사고예방, 인명구조 등의 활

동을 통해 공동체의 안전을 증진하는 데 초점이 맞춰진 경찰의 기능상, 경찰 홍

보물 역시 범죄 및 재난상황에서 유용한 정보(예: 행동 지침, 범죄피해 예방 지

침 등)를 제공하는 경우가 많다. 그러나 메시지 수준에서의 정보 유용성은 상이

한데, 어떤 경찰 홍보물에서는 자세하고 구체적인 권고 지침이 제공되지만, 다

른 경찰 홍보물에서는 일반적이고 간단한 권고 사항만이 포함되어 있기 때문이

다. 따라서 권고의 구체성(recommendation specificity) 역시 경찰 홍보물의 

주요한 메시지 특성으로 살펴보고자 한다.  

또한 ‘생생함’은 메시지의 내용이나 형식에 따라 다양하게 정의될 수 있는 

개념으로, 개별 경찰 홍보물의 생생함 정도는 상이하다는 점에 주목했다. ‘실제

상황’ 경찰 홍보물은 기본적으로 ‘생생한’ 메시지이지만, 어떤 경찰 홍보물이 다

른 경찰 홍보물에 비해 더 생생하다고 표현할 수 있는가? 나아가, ‘생생함이 높

은 경찰 홍보물’ 또는 ‘생생함이 낮은 경찰 홍보물’로 구분할 수 있는 기준은 무

엇인가? 즉, 수용자의 주관이 작용하기 쉬운 생생함의 수준을 객관적으로 나타

내기 위해 경찰 홍보 동영상의 생생함 개념을 정의하고, 이를 바탕으로 경찰 홍

보물의 생생함이 메시지의 확산과 설득에 미치는 영향을 살펴볼 필요가 있다고 

보았다. 또한 경찰 홍보물의 정보적 기능을 고려했을 때, 112 신고 등에 관한 

행동 권고는 포괄적이고 다양한 범죄 및 재난상황에서 활용할 수 있는 정보이며, 

그 권고의 구체성은 정보적 유용성(informational utility)을 갖는다. 따라서 권

고의 구체성 역시 경찰 홍보물의 공익적 성격을 잘 보여줄 수 있고 홍보의 측면

에서도 공유와 경찰신뢰 증가에 기여할 수 있는 메시지 특성이라고 판단했다. 

이상의 논의를 종합해, 본 연구에서는 경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체



11 

 

성이 시민들의 경찰 홍보물에 관한 대화 의도 및 공유 의도와 경찰 홍보물의 인

지된 효과성 및 경찰신뢰도에 어떠한 영향을 미치는지를 경험적으로 검증하고자 

하며, 그 과정에서 몰입의 매개효과를 살펴보고자 한다. 더불어, 경찰 홍보물의 

몰입에 대해 시민들이 기존에 가지고 있던 경찰에 대한 태도와 이야기 몰입성이 

갖는 조절효과를 탐색해보고자 한다. 
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제 2 장  이론적 배경 

이 장에서는 기존의 이론적, 경험적 연구 문헌에 대한 검토를 바탕으로 경

찰 홍보물의 메시지 특성과 메시지 효과의 개념을 설명하고, 메시지 특성이 메

시지 효과에 미치는 영향을 살펴본다. 그 후, 메시지 효과를 매개하는 몰입 및  

몰입의 효과를 조절하는 개인적 특성의 개념과 효과를 논의한다. 

 

 

제 1 절  경찰 홍보물의 메시지 특성 

경찰 홍보물의 생생함은 예시화(exemplification) 개념을 바탕으로 설명될 

수 있고, 권고의 구체성은 메시지 특성 중 정보적 유용성(informational utility) 

개념과 연관지어 설명될 수 있다. 본 연구의 대상이 되는 경찰 홍보물은 예시화

와 정보적 유용성의 메시지 특성을 띤 이야기라고 할 수 있다. 

 

1.  생생함 

예시화는 메시지 내용 운반 수단(delivery vehicle)의 하나로, 예화

(exemplar)를 이용해 메시지의 주요 정보를 전달하는 방법이다(Kim, 2015; 

Kim et al., 2012; Zillmann, 2006). 여기에서 예화는 예시된 실체의 전형적이고 

특성적인 단일 사건들로, 메시지 주제와 관련된 구체적 사례 소개, 관련 당사자 

개인의 경험 소개, 직접 진술(증언) 등 다양한 형태를 띤다. 예시화는 뉴스를 

포함한 다양한 이야기 형태 메시지의 확산과 설득에 영향을 미치는 것으로 나타

났다(Kim, 2015; Kim et al., 2012; Zillmann & Brosius, 2000). 본 연구에서 주
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목하고 있는 ‘실제상황’ 경찰 홍보물은 시민과 경찰의 예화가 포함된 소셜미디

어 메시지로, 검거 및 구조 등 경찰 활동의 전형적이고 특징적인 사건들로 구성

되어 있다. 따라서 모든 ‘실제상황’ 경찰 홍보물은 기본적으로 예시화가 사용된 

메시지라고 할 수 있다. 

그렇다면, 경찰 홍보물의 확산과 설득에 영향을 미치고, 개별 경찰 홍보물 

수준에서 차이를 검증할 수 있는 메시지 특성은 무엇인가? 본 연구에서는 이를 

예시화가 구현되는 수준, 즉 생생함이라고 보았다.  

이야기의 내용이 “정서적으로 흥미롭고, 구체적이고 심상을 불러일으키며, 

감각적, 시간적, 공간적으로 근접”할 때, 그 이야기는 생생하고, 수용자의 “주목

을 끌고 상상력을 자극”할 가능성이 높다(Nisbett & Ross, 1980, p. 45). 이와 

관련하여, 경찰 홍보물은 시민 또는 경찰의 인터뷰 영상을 포함한 경우와 그렇

지 않은(시민 또는 경찰의 증언이 텍스트의 형태로만 등장하는) 경우로 분류할 

수 있다. 즉, 경찰 홍보물의 생생함을 기준으로 본다면, 사건과 관련된 시민 또

는 경찰의 증언이 인터뷰 영상으로 직접 드러난 예화를 포함한 경찰 홍보물5과, 

시민 또는 경찰의 증언을 줄글로 간접 전달하는 예화를 포함한 경찰 홍보물6로 

                                        
5 예시 A-1) 시민이 인터뷰에 등장하여 증언 “조수석으로 몸을 집어 넣으셨거든요. 

(경찰관 몸에) 이미 불이 몸으로 올라오고 있었어요. 왼쪽 팔 이쪽 부분에 불이 붙어 있

는 걸 봤어요” 

예시 B-1) 경찰이 인터뷰에 등장하여 증언“…앞으로도 지금처럼 국민들을 위해서 

열심히 밤낮으로 뛰는 경찰관이 되도록 하겠습니다.” 

6 예시 A-2) 시민의 증언이 텍스트로 소개됨 ‘화재를 목격한 시민은 경찰이 조수석으로 

몸을 집어넣었다고 밝혔습니다. 이미 불이 경찰의 몸으로 올라오고 있었고, 왼쪽 팔 부분

에 불이 붙어 있는 것을 보았다고 합니다.’ 

예시 B-2) 경찰의 증언이 텍스트로 소개됨 ‘…○○○ 순경은 앞으로도 지금처럼 국
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분류할 수 있다. 전자는 사건과 관련된 증언이 인물의 입을 통해 직접 전달되므

로 후자에 비해 수용자에게 더욱 구체적으로 느껴지며, 이를 통해 수용자의 감

각적, 시간적, 공간적 주의를 이끌어내고 흥미를 유도하고 있기 때문에 후자에 

비해 생생함의 정도가 높은 경찰 홍보물이다. 따라서 생생함이 높은 경찰 홍보

물은 ‘사건과 관련된 시민 또는 경찰의 증언이 직접 인용되어 인터뷰의 형태로 

경찰 홍보물에 등장한 경우(직접 증언)’로, 생생함이 낮은 경찰 홍보물은 ‘사건

과 관련된 시민 또는 경찰의 증언이 간접 인용되어 텍스트의 형태로 경찰 홍보

물에 등장한 경우(간접 증언)’로 정의할 수 있다.  

이야기의 생생함은 메시지 정보를 구체화하여 전달하는 역할을 함으로써, 

사람들로 하여금 메시지에 주의를 기울이고 흥미를 가지게끔 유도하며, 이야기

를 더욱 잘 기억하도록 한다(Bailey et al., 2015; Reyes, Thompson, & Bower, 

1980). 따라서 사람들은 생생함의 정도가 높은 경찰 홍보물을 접할 경우, 생생

함의 정도가 낮은 경찰 홍보물을 접할 때에 비해 경찰 홍보물의 내용을 구체적

으로 받아들이게 되고, 더 흥미를 가지고 그 내용을 기억하게 될 것이다. 즉, 경

찰 홍보물의 생생함은 사람들의 주목, 흥미, 기억과 같은 인지적 자원에 효과적

인 영향을 미침으로써 메시지의 확산과 설득 효과에도 기여할 것이라고 예상할 

수 있다. 

 

2.  권고의 구체성 

 정보적 유용성 또한 확산과 설득에 영향을 미치는 중요한 요인이다

(Berger, 2014; Berger & Milkman, 2012; Kim, 2015; Witte & Allen, 2000). 

경찰 홍보물은 범죄 및 재난상황에서 유용한 행동 지침, 범죄피해 예방 지침 및 

                                        

민들을 위해서 열심히 밤낮으로 뛰는 경찰관이 될 것임을 다짐했습니다.’ 
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범죄의 처벌에 관한 법령 등 실생활에 활용할 수 있고 안전과 관련한 목적에 부

합하는 다양한 효능감 정보(efficacy information; Cappella et al., 2015; 

Knoblch-Westerwick, 2008)를 제공한다는 점에서, 정보적 유용성을 갖춘 이

야기 형태의 메시지라고 할 수 있다. 

그렇다면, 경찰 홍보물의 확산과 설득에 영향을 미치고 개별 경찰 홍보물 

수준에서 차이를 검증할 수 있는 메시지 특성은 무엇인가? 본 연구는 경찰 홍보

물의 정보적 유용성 결정 요인으로, 권고의 구체성(O’Keefe, 2016)을 검증하고

자 한다.  

이야기가 수용자에게 권고되는 행동을 구체적이고 자세하게 기술하고 있을 

때, 그 이야기는 구체적인 권고(specific recommendation)를 담고 있다고 표현

될 수 있다. 권고의 구체성은 이야기 속에서 권고되는 행동이 자세하고 구체적

인 수준으로 서술되어 있는지, 혹은 일반적인 수준에서 서술되는지를 의미하는 

메시지 특성이다(O’Keefe, 2016). 다시 말해, 권고되는 행동을 실천에 옮기기 

위해 필요한 정보들이 구체적으로 제시되어 있는지, 혹은 일반적인 수준으로 제

시되어 있는지를 구분하는 메시지 특성이라고 이해할 수 있다. 권고 사항을 구

체적으로 묘사한 메시지일수록 더 많은 효능감 정보를 포함하고 있기에 정보적 

유용성 또한 높다고 볼 수 있다(Cappella et al., 2015). 

그렇다면, 경찰 홍보물에서는 무엇을 통해 권고의 구체성이라는 메시지 특

성을 살펴볼 수 있는가? 이와 관련하여, 본 연구는 112 신고 지침에 관한 권고

의 구체성을 살펴보고자 한다. 경찰 홍보물은 검거와 구조 등의 경찰 예화를 담

은 이야기라는 점에서, 도움이 필요할 경우 112에 신고할 것을 권고하면서 신

속한 경찰 출동이 이루어질 수 있는 올바른 신고 방법을 구체적으로 설명하는 

것은 범죄 및 재난사건에 경찰의 적절한 개입이 이루어질 수 있도록 돕는 유용

한 정보라고 볼 수 있다. 따라서 경찰 홍보물은 112 신고가 권고되고 그 방법
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이 구체적으로 묘사된 경우7와 112 신고가 권고되기는 하지만 그 방법이 일반

적으로 묘사되는 것에 그친 경우8로 분류할 수 있다.9  

요컨대, 권고의 구체성이 높은 경찰 홍보물은 ‘112 신고가 권고되고 그 방

법이 구체적인 행동 지침으로 묘사된 경찰 홍보물’로, 권고의 구체성이 낮은 경

찰 홍보물은 ‘112 신고가 권고되고 그 방법이 일반적인 행동 지침으로 묘사된 

경찰 홍보물’로 정의될 수 있다. 즉, 권고의 구체성이 높은 경찰 홍보물과 권고

의 구체성이 낮은 경찰 홍보물 모두 112 신고를 권고하고 있으며, 신고 지침의 

구체성 수준에서만 차이가 난다. 

구체적인 권고를 포함한 메시지들은, 일반적이고 구체적이지 않은 권고를 

포함한 메시지보다 더 강한 설득력을 갖는다(Evans, Rozelle, Lasater, 

Dembroski, & Allen, 1970; Leventhal, Jones, & Trembly, 1966). 구체적인 

권고는 사람들의 자기효능감(self-efficacy)을 향상시키거나, 사람들로 하여금 

구체적인 행동 계획을 수립하도록 유도함으로써 행동 의도에 영향을 미치기 때

문이다(O’Keefe, 2016). 따라서 권고의 구체성이 높은 경찰 홍보물은 권고의 

구체성이 낮은 경찰 홍보물에 비해 사람들에게 더 효과적인 영향을 미칠 것이라

고 예상할 수 있다. 

                                        
7 예시) 국민 곁에는 경찰이 있습니다. 도움이 필요하면 언제든 112에 신고하세요. 바른

신고 112. 첫째, 정확한 위치 알리기. 도로 표지판, 건물명, 간판 등 구체적 정보 활용하

기. 둘째, 현재 상황 알리기. 사건 종류, 피해 상황, 범인 수 등 구체적 상황 알리기. 

8 예시) 국민 곁에는 경찰이 있습니다. 도움이 필요하면 언제든 112에 신고하세요. 바른

신고 112. 

9 개별 범죄의 예방 또는 긴급 상황의 대처 방법에 관한 권고 또한 경찰 홍보물이 담고 

있는 유용한 정보이지만, 112 신고가 경찰 홍보물의 내용을 보다 포괄적으로 아우를 수 

있기에 권고의 구체성을 살펴보기에 더 적합한 주제라고 생각했다. 
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생생함과 권고의 구체성은 실천적 측면에서도 중요한 함의를 갖는 메시지 

특성이다. CCTV 또는 블랙박스에 담긴 실제 사건 영상을 사용하는 경찰 홍보

물의 특성상, 사건의 내용 자체를 변형하는 것은 불가능하다. 그러나 주어진 실

제 사건 영상에 더해 시민 또는 경찰의 말을 직접 인용하는 장면이나 권고를 구

체적으로 묘사하는 부분은 추가적으로 제작하여 영상에 덧붙일 수 있기 때문에, 

경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체성은 경찰 홍보물의 확산 및 설득의 효과를 

높이는 데 유용하게 사용될 수 있다. 

이상의 논의를 종합해, 본 연구는 생생함과 권고의 구체성을 경찰 홍보물의 

확산과 설득에 영향을 미치는 주요한 메시지 특성으로 살펴보고자 한다. 

 

제 2 절  경찰 홍보물의 메시지 효과 

1.  경찰 홍보물의 확산 효과: 대화, 공유 

경찰 홍보물은 사회의 치안질서를 유지하기 위해 범죄 및 재난현장에서 이

루어지고 있는 경찰의 업무를 생생하게 담아내어 시민들에게 경찰, 안전, 안심

할 수 있는 사회 등에 대한 일관된 메시지를 전달하고자 한다. 또한 가능한 많

은 시민들에게 유용한 정보를 제공하기 위해 노력한다. 이처럼 시민과 공동체를 

위한 비영리적인 이익을 추구하며 일련의 메시지를 전하고, 다수의 수용자들에

게 정보를 제공하거나 영향을 미치려는 시도는 공공 커뮤니케이션 캠페인의 일

종으로 정의될 수 있다(Rice & Atkin, 2012). 즉, 소셜미디어 상의 경찰 홍보물

은 공공 미디어 커뮤니케이션 캠페인의 맥락에서 생각해 볼 수 있다. 

그렇다면, 사람들의 행동에 영향을 미치는 미디어 캠페인 메시지의 확산은 

주로 어떤 경로로 이루어지는 것일까? 호닉과 야노비츠키(Hornik & 

Yanovitzky, 2003)는 미디어 캠페인 메시지의 확산은 주로 개인이 메시지를 접



18 

 

하게 되는 직접 노출, 메시지에 노출된 사람들이 메시지를 접하지 않은 사람에

게 전달하거나 메시지 그 자체가 가족, 동료, 공동체 집단 내의 논의를 활성화

하는 사회적 확산, 캠페인 메시지를 접한 언론이나 종교 단체, 정부 등의 사회

적 기관이 이를 다시 확산하는 세 가지 경로로 일어난다고 하였다. 이를 바탕으

로 실제 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 확산 경로를 고려해본다면, 사람들은 

소셜미디어 플랫폼 상에서 경찰 홍보물에 직접 노출되거나, 경찰 홍보물에 관한 

대화나 공유와 같은 사회적 확산 경로를 통해서 경찰 홍보물에 노출된다고 볼 

수 있다(Hornik & Yanovitzky, 2003). 

뿐만 아니라, 사람들은 대화를 통해 의견과 정보를 나누며 사회적 관계를 

유지한다. 그들은 유용하거나, 접근성이 높거나, 극적인 감정을 유발하는 등의 

다양한 특성을 가진 메시지를 소재로 대화를 나누며(Berger, 2013, 2014), 이

와 같은 행동을 통해 메시지의 확산 효과가 발생한다. 또한 메시지의 관점에서 

보면, 하나의 캠페인 메시지는 수용자의 공유 행동과 같은 사회적 상호작용을 

통해 공동체에 노출되고 보다 넓은 범위의 사람들에게 도달하는 과정을 거쳐 점

차 확산된다(Cappella et al., 2015). 이렇게 확산된 메시지는 사람들의 신념, 태

도, 사회적 기대, 자기효능감 등에 영향을 미침으로써 행동 의도 및 인식을 변

화시킬 수 있다(Fishbein & Ajzen, 2010; O'Keefe, 2016). 즉, 소셜미디어 상

의 경찰 홍보물은 시민들이 경찰 홍보물에 관해 나누는 대화 또는 경찰 홍보물

을 공유하는 행동을 통해 다수의 시민들에게 확산됨으로써 궁극적인 영향을 미

치게 된다(Berger, 2013, 2014; Cappella et al., 2015; Hornik & Yanovitzky, 

2003; Kim, 2014). 

따라서 본 연구는 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 확산 효과를, 경찰 홍보

물을 접한 시민들이 갖게 되는 경찰 홍보물에 관한 대화 의도와 공유 의도를 측

정함으로써 확인하고자 한다.  
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2.  경찰 홍보물의 설득 효과: 인지된 효과성, 경찰신뢰도 

메시지의 인지된 효과성은 ‘메시지를 접한 사람이 그 메시지가 설득적이고 

믿을 만하며, 효과적이고 도움이 된다고 인식하는 정도’로 개념화되어 왔다

(Dillard et al., 2007; Yzer, LoRusso, & Nagler, 2015). 즉, 메시지를 접한 사

람이 인지하는 메시지의 영향을 의미한다(O’Keefe, 2018). 따라서 본 연구는 

경찰 홍보물의 인지된 효과성을 ‘경찰 홍보물을 접하게 된 시민이 경찰 홍보물

을 믿을 만하며, 납득할 수 있고, 효과적이고 설득적이라고 인식하는 정도’로 정

의한다. 

소셜미디어 상에서 나타나는 경찰 홍보물의 설득 효과로서 경찰 홍보물의 

인지된 효과성을 살펴보고자 하는 이유는, 설득적 메시지의 인지된 효과성은 메

시지로 인해 사람들에게 나타날 수 있는 태도, 신념, 행동의 변화와 같은 설득

적 효과로 이어질 가능성이 높기 때문이다(Cappella, 2018; O’Keefe, 2018). 

즉, 메시지의 인지된 효과성과 실제 효과성(actual effectiveness)은 강한 상응 

관계를 보인다(Dillard et al., 2007). 또한 인지된 효과성은 다양한 메시지 특성

에 영향을 받아 형성되며(Yzer et al., 2015), 마약 퇴치와 금연 등의 건강 관련 

캠페인 메시지의 실제 효과를 예측할 수 있는 변인으로 검증된 바 있다(백혜진, 

2016; Fishbein et al., 2002). 따라서 소셜미디어 상의 경찰 홍보물을 접한 시

민들이 경찰 홍보물에 대해 갖게 되는 인지된 효과성을 통해 경찰 홍보물의 설

득 효과를 확인할 수 있을 것이다. 

경찰신뢰도는 “경찰이 지역주민들이 무엇을 원하고 있는지 알고 있으며 민

원담당 공무원에 대하여 호의를 느끼고 경찰에 대해서 긍정적 이미지를 갖는 성

향”(주재진, 2008, p. 333-334), 혹은 “국민이 경찰행정 또는 경찰이 하는 일

에 긍정적으로 평가하려는 성향”(이상원, 송건섭, 2001, p.153)으로 개념화되어

왔다. 또한 잭슨과 브랫포드(Jackson & Bradford, 2010)의 연구에 의하면, 사
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람들은 처음에는 경찰이 업무를 얼마나 효과적이고 효율적으로 수행하는가를 바

탕으로 신뢰를 형성하다가 점차 효과성, 공정성, 지역공동체 참여와 같은 포괄

적인 면도 함께 평가함으로써 경찰에 대한 신뢰를 형성하게 된다. 뿐만 아니라, 

정부 신뢰에 관한 여러 선행연구 역시 국민의 정부에 대한 신뢰를 구성하는 주

요한 요인으로 정부에 대한 일반적 신뢰와 기능적 신뢰를 함께 고려한다(오경민

ㆍ박흥식, 2002; 허진희ㆍ서진완, 2014). 즉, 경찰신뢰도는 경찰에 대한 일반적

인 신뢰와 경찰의 기능에 대한 신뢰를 아우르는 개념으로 정리할 수 있을 것이

다. 따라서 본 연구는 경찰신뢰도를 ‘국민이 경찰 조직과 경찰 업무에 대해 긍

정적으로 평가하려는 성향’으로 정의한다.  

소셜미디어 상에서 나타나는 경찰 홍보물의 설득 효과로서 경찰신뢰도를 상

정한 이유는, 그것이 중요한 공익적 함의를 가지고 있으며 다양한 경로를 통해 

형성될 수 있기 때문이다. 경찰은 국민에게 부여받은 정당성을 기반으로 활동하

는 조직이며, 이는 국민의 신뢰와 지지를 중요한 근간으로 삼아 형성된다. 경찰

과 같은 형사 사법 조직이 효율적이고 민주적으로 기능하기 위해서는 국민의 신

뢰를 비롯한 공중의 지지가 필수적이다(윤병훈, 2018; 장현석, 2014; Jackson & 

Bradford, 2009). 개인의 경찰신뢰도는 사건 발생 시 경찰에 대한 협조나 신고

의 여부에 영향을 미치며(Jang, Joo, & Zhao, 2010), 경찰신뢰도의 향상은 치안 

수준의 향상으로 이어지기도 한다. 경찰에 대한 신뢰의 증가는 강력한 사회적 

자본으로 작용하여 국민과 지역사회의 협력을 이끌어내고, 협력 치안은 사회안

전망을 구축하는 데 필수적인 요소로 기능하기 때문이다(김혜원ㆍ박윤환, 2016). 

이처럼 경찰에 대한 신뢰는 검거 및 구조를 비롯한 경찰의 치안활동이 효율적으

로 이루어지는 데 중요한 요소로 작용한다. 

또한 시민들은 다양한 경로를 통해 경찰의 활동을 인지하고, 그에 관한 인

식을 형성하게 된다. 시민은 경찰에 대해 가지고 있던 기대와 경찰활동에 관한 

인식을 비교함으로써 경찰신뢰도를 형성하게 된다(장현석, 2013). 소셜미디어 
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상의 경찰 홍보물은 시민들이 경찰 활동을 접하고 경찰에 대한 신뢰를 형성할 

수 있는 중요한 경로로 기능한다. 주재진(2008)에 따르면, 시민이 경찰의 활동

이 공정하고 책임감 있게 이루어졌다고 인식할수록 경찰신뢰도가 높아진다. 요

컨대, 경찰 홍보물을 통해 우수한 경찰 활동 사례를 접함으로써 높은 경찰신뢰

도가 형성될 것이라고 기대할 수 있다. 

이상의 논의를 종합해, 본 연구는 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 설득 효

과를, 경찰 홍보물을 접한 시민들이 경찰 홍보물에 대해 갖게 되는 인지된 효과

성과 경찰신뢰도를 측정함으로써 확인하고자 한다.  

 

 

제 3 절  경찰 홍보물의 메시지 특성이 확산과 설득에 미치는 

영향  

1.  생생함이 확산과 설득에 미치는 영향 

이야기의 생생함은 메시지 정보를 구체화하여 전달함으로써 사람들로 하여

금 메시지에 흥미를 갖고 주의를 기울이게끔 유도한다(Bailey et al., 2015). 또

한 생생하게 표현된 정보는 그렇지 않은 경우에 비해 더 잘 기억되고, 더 높은 

가용성(availability)을 가진다(Reyes, Thompson, & Bower, 1980). 다시 말해, 

이야기의 생생함은 이야기에 담긴 메시지의 접근성(accessibility)을 높인다.  

대화를 비롯하여 사람들 사이에 이루어지는 공유 행동을 연구한 버거

(Berger, 2013, 2014)에 따르면, 사람들은 대화를 나누는 상대방에게 자신에 

대한 좋은 인상을 남기고자 하기 때문에 타인과의 대화가 매끄럽게 진행될 수 

있도록 노력하고, 침묵과 같은 대화 상황에서의 공백을 피하고자 한다. 때문에 

사람들은 접근성이 높아 쉽게 연상될 수 있는 정보를 대화의 소재로 삼아 공유
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하는 경향이 강하다(Berger, 2013, 2014). 즉 생생한 이야기는 더 높은 접근성

을 가짐으로써 더 잘 공유되는 경향이 있으며, 생생함은 이야기의 확산에 영향

을 미치는 메시지 특성이라고 할 수 있다. 

이야기의 생생함이 갖는 설득적 효과 역시 다양한 경험적 연구가 이루어져 

왔다. 스미스와 샤퍼(Smith & Shaffer, 2000)는 메시지의 주제와 관련된 정보

가 생생하게 전달될수록 사람들의 정보 처리 속도가 향상되었고, 설득적인 효과 

역시 높아졌음을 검증했다. 이들은 실험참여자들에게 ‘30분의 낮잠과 비타민 복

용량의 증가가 함께 이루어진다면, 그렇지 않은 경우에 비해 신체적, 정신적으

로 더 낫다’는 내용의 메시지를 제시했다. 실험참여자들은 생생함 처치 방식이 

각각 다른 네 가지 메시지(주제와 관련된 부분을 생생하게 표현, 부수적인 부분

을 생생하게 표현, 모든 부분을 생생하게 표현, 생생한 표현이 없음)중 하나를 

읽고, 태도와 행동의도에 대한 문항에 답했다. 그 결과, 생생한 표현이 포함된 

메시지를 읽은 사람들의 설득 효과가 생생한 표현이 없는 메시지를 읽은 사람들

의 설득 효과보다 더 크게 나타났으며 특히 주제, 즉 이야기의 중심 정보와 관

련된 부분만을 생생하게 표현했을 경우 설득 효과가 더욱 강했다.  

또한 김현석과 동료들(Kim et al., 2012)은 예화가 포함된 금연 관련 기사

를 읽은 흡연자들은 예화가 포함되지 않은 기사를 읽은 흡연자들보다 기사 내용

에 더 몰입했고(engagement), 이는 다시 금연 의도의 증가로 이어졌음을 검증

했다. 실험참여자들은 금연에 성공한 사람들의 이야기를 담은 뉴스 기사를 제공

받았는데, 예화가 포함된 금연 관련 기사를 읽은 흡연자들은 ‘지난 45년 동안 

흡연을 해온 조앤 베드포드라는 62세의 여성이 폐암을 선고받은 후, 금연을 선

언했다’는 요지의 예화를 통해 흡연의 위험과 금연 방법에 대한 메시지의 주요 

정보를 제공받았으며, 예화가 포함되지 않은 기사를 읽은 흡연자들에게는 구체

적인 인물이 아닌 ‘병원의 사람들’로 기술된 금연 기사가 제공되었다. 그 결과, 

예화를 통해 메시지의 주요 정보를 전달받은 사람들이 그렇지 않은 사람들보다 



23 

 

더 기사에 몰입했고, 그에 따라 더 높은 금연 의도를 보였다. 즉, 메시지의 주요 

정보를 예화 속의 구체적이고 사실적인 인물을 통해 생생하게 전달했을 때 메시

지의 설득 효과가 더 강하게 나타난 것이다. 

이와 같은 선행연구들을 고려하여, 본 연구는 경찰 홍보물에서 해당 사건과 

관련된 시민 또는 경찰의 증언, 즉 이야기의 주요 정보와 관련된 부분의 생생함

을 높거나(인터뷰 형식의 직접인용) 낮게(텍스트 형식의 간접인용) 처치하여 그 

설득 효과를 살펴보고자 하는 것이다. 

이야기 형식의 온라인 광고와 관련하여 이루어진 칭과 동료들의 연구

(Ching, Tong, Chen, & Chen, 2013) 역시 생생함은 소비자들에게 제품에 호의

적인 태도를 형성하는 데 기여하는 메시지 특성임을 검증했다. 실험참여자들은 

자동차, MP3 플레이어, 향수, 감자칩의 네 가지 상품 중 구매를 고려할 가능성

이 있는 상품 하나를 선택하고 그 상품에 관한 이야기 형식의 온라인 광고를 시

청한 후, 이야기의 생생함을 평가하고 상품에 대해 형성된 태도를 묻는 문항에 

답했다. 그 결과, 사람들은 광고의 이야기가 더 생생할수록 해당 상품을 더 호

의적으로 평가했고 구매할 가치가 있는 것으로 여겼다. 즉, 사람들은 생생한 이

야기를 읽었을 때 그 이야기가 전하고자 하는 메시지에 더욱 잘 설득되었다. 

이상의 논의를 바탕으로, 본 연구는 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 생생함

이 높을수록 해당 홍보물의 확산력과 설득력 또한 높아질 것이라 예측한다. 

 

2.  권고의 구체성이 확산과 설득에 미치는 영향 

메시지 확산과 설득 과정에서 권고의 구체성의 역할은 정보적 유용성 개념

의 관점에서 논의할 수 있다. 권고가 구체적으로 묘사된 이야기는 권고가 일반

적으로 묘사된 이야기에 비해 높은 정보적 유용성을 갖기 때문이다. 

기존 연구들은 정보적 유용성이 메시지 확산에 영향을 미침을 일관되게 발
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견했다(Berger & Milkman, 2012; Kim, 2015). 유용한 정보를 담은 메시지를 

공유하는 것은 타인과의 관계에 도움이 되고 자신의 인상을 좋게 관리할 수 있

으므로, 메시지의 정보적 유용성이 높을수록 더욱 잘 공유된다(Berger, 2014; 

Cappella et al., 2015). 예를 들어, 효능감 정보를 포함한 건강 뉴스 기사가 그

렇지 않은 기사보다 이메일과 소셜미디어를 통해 사람들에게 더 많이 공유되었

으며, 사람들이 유용하다고 느낀 뉴스일수록 더 많이 공유된 것으로 나타났다

(Kim, 2015). 

또한 권고되는 행동을 자세하고 구체적으로 표현한 메시지는 해당 행동을 

일반적이고 구체적이지 않게 표현한 메시지보다 더 설득적이다(O’Keefe, 

2002). 메타분석 결과에 따르면, 메시지가 효능감 정보를 전할수록, 즉 효능감 

높은 권고사항을 포함하고 있거나 권고사항에 대한 자기효능감을 높일수록, 권

고된 방향으로의 태도, 의도, 행동이 형성될 가능성이 높아지는 것으로 나타났

다(Witte & Allen, 2000). 

예컨대, 메시지 권고의 구체성이 갖는 설득 효과에 대한 실험(Leventhal, 

Jones, & Trembly, 1966)에서, 실험참여자들에게는 파상풍 예방주사에 관한 

메시지가 제공되었다. 예방주사를 맞을 것을 구체적으로 권고한 메시지에는 파

상풍 예방주사의 중요성, 예방주사를 맞을 수 있는 보건소의 위치와 운영 시간, 

자신의 스케줄을 생각해보고 보건소에 들를 시간을 계획해보라는 조언, 그리고 

보건소 주변의 랜드마크들, 보건소가 표시되어 있는 캠퍼스 지도가 제공되었다. 

반면, 일반적인 권고가 포함된 메시지는 파상풍 예방주사의 중요성만을 담고 있

었다. 실험 결과, 구체적인 권고를 담은 메시지를 제공받은 학생들이 일반적인 

권고를 담은 메시지를 제공받은 학생들보다 더 높은 예방주사 접종률을 보였다

(Leventhal, Jones, & Trembly, 1966).  

이와 비슷하게, 에반스와 동료들은(Evans, Rozelle, Lasater, Dembroski, & 

Allen, 1970) 치아를 적절하게 관리할 수 있는 구체적인 지침, 즉 정교화된
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(elaborated) 권고사항이 포함된 메시지를 제공받은 경우 그렇지 않은 경우보

다 행동의 변화가 더 크게 일어남을 확인했다. 

이상의 문헌 검토를 바탕으로, 본 연구는 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 

권고의 구체성이 높을수록 확산과 설득 효과가 향상될 것이라 예측한다. 

 

 

제 4 절  몰입의 매개효과 

1.  몰입 

몰입은 이야기를 접한 사람이 이야기에 완전히 몰두한 심리적인 상태로, 주

의력, 형상화, 감정이 결합된 독특한 정신적 과정을 경험하게 되는 것을 의미한

다. 몰입을 통해 수용자는 모든 정신 체계와 능력을 이야기 속의 사건에 집중하

게 되고, 이야기 속의 인물과 사건에 정서적으로 반응하게 된다(Green & 

Brock, 2000). 

기존의 연구들은 이야기의 효과가 사람들의 몰입 경험을 통해 발생할 수 있

다는 것을 일관되게 검증하였으며, 몰입이 이야기 효과의 매개변수로 작동할 수 

있음을 확인하였다(김소윤ㆍ이현우, 2007; 전종우, 2017; Green, 2006; Green 

& Brock, 2000; Slater & Rouner, 2002). 

몰입의 경험은 텍스트 뿐만 아니라 음성, 영상 등 여러가지 형태의 이야기

에서 일어날 수 있으며, 몰입의 매개효과는 다양한 상황에서 다수의 사람들에게 

동시다발적으로 노출될 수 있는 공공의 이야기(public narrative)에서 검증된 바 

있다(Green & Brock, 2000). 이와 관련하여, 본 연구에서는 경찰 홍보물 역시 

영상의 형태를 띤 이야기이며 소셜미디어 상에서 다수의 사람들에게 제공되는 

공공의 이야기라고 할 수 있다는 점에 주목했다.  
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따라서 본 연구는 기존의 연구들과 마찬가지로, 경찰 홍보물과 관련해서도 

수용자의 몰입 정도가 경찰 홍보물의 확산 및 설득 효과를 매개할 것이라고 예

상한다. 

 

2.  경찰 홍보물의 확산과 설득에 몰입이 갖는 매개효과 

1) 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향 

이야기에 포함된 예화는 구체적인 상황을 제시함으로써 이야기의 서술성을 

높이고, 사람들의 감정적 반응과 주의를 불러일으킴으로써 이야기가 더 쉽게 이

해되고 기억되도록 한다. 예를 들어, 성공적인 금연 사례와 그 금연자의 증언이 

포함된 뉴스 기사를 읽은 사람들은, 동일한 내용을 전달하되 불특정 ‘사람들’ 

혹은 ‘병원에 입원한 사람’을 통해 전달한 기사를 읽었을 때 보다 기사에 더 

몰입했다(Kim et al., 2012). 즉, 이야기 수용자는 생생함의 정도가 높은 이야기

를 접할 때, 생생함의 정도가 낮은 이야기보다 더 잘 몰입할 것이다. 

또한 본 연구는 생생함이 높은 경찰 홍보물은 ‘사건과 관련된 시민 또는 

경찰의 증언이 직접 인용되어 인터뷰의 형태로 경찰 홍보물에 등장한 경우’로

서, 1인칭 시점에서의 직접 증언이 포함된 경찰 홍보물로 정의했다. 생생함이 낮

은 경찰 홍보물은 ‘사건과 관련된 시민 또는 경찰의 증언이 간접 인용되어 텍

스트의 형태로 경찰 홍보물에 등장한 경우’로, 3인칭 시점에서의 간접 증언이 

포함된 경찰 홍보물로 정의했다. 이와 관련하여, 세갈과 동료들(Segal et al., 

1997)은 이야기의 시점이 이야기 수용자에게 미치는 영향을 검증한 바 있다. 

그들은 1인칭 또는 3인칭 시점으로 쓰여진 짧은 이야기를 실험참여자들에게 읽

게 한 뒤, 이야기에 얼마나 몰두했는지, 주인공의 감정을 공유했는지, 주인공과 

동화(identification)됐는지 등을 묻는 설문에 답하게 했다. 연구 결과, 이야기 

수용자들은 1인칭 시점에서 서술된 이야기를 읽었을 때 이야기 주인공에 더 동
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화했고, 더 주인공의 관점에서 생각하게 되었다고 답했다. 따라서 본 연구에서

도, 사람들은 시민 또는 경찰의 간접 증언이 포함된 생생함이 낮은 경찰 홍보물

보다 시민 또는 경찰의 입장에서 직접 증언된 생생함이 높은 경찰 홍보물을 볼 

때 경찰 홍보물에 더 잘 몰입할 것이라고 예측한다. 

또한 이야기에 포함된 권고의 구체성은, 구체적인 행동 계획을 수립하고 권

고되는 행동에 관한 자기효능감을 형성하는 데 긍정적인 영향을 미침으로써 행

동 의도를 높일 수 있다(O'Keefe, 2016). 권장되는 행동을 잘 수행할 수 있다

고 지각하는 자기효능감은, 그 행동을 시도하고 지속하려는 경향과 관련 있기 

때문이다(Bandura, 2009). 즉, 구체적인 권고는 이야기 수용자로 하여금 구체

적인 계획을 세우게 하고, 권고되는 행동에 자신을 투영시켜보는 경험을 유도한

다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 생생함의 정도가 높고, 권고의 구체성

의 정도가 높은 경찰 홍보물 일수록 사람들은 더 깊게 몰입할 것이라고 예상한

다. 

구체적으로, 본 연구는 생생함의 정도가 높은 경찰 홍보물을 본 사람은 생

생함의 정도가 낮은 경찰 홍보물을 본 사람보다 경찰 홍보물에 더 깊이 몰입할 

것이라고 예측한다. 또한, 권고의 구체성이 높은 경찰 홍보물을 본 사람은 권고

의 구체성이 낮은 경찰 홍보물을 본 사람보다 더 깊게 몰입할 것이라고 예측한

다. 

나아가 본 연구는 몰입을 높이는 생생함의 효과가 권고 내용이 구체적일수

록 더 강할 것이라고 예측한다. 또한 권고의 구체성이 몰입을 증가시키는 효과 

역시 생생함이 높을수록 더 커질 것이라고 예측한다. 즉, 경찰 홍보물 몰입에 

대해 생생함과 권고의 구체성의 긍정적 상호작용(positivity interaction) 효과가 

나타날 것이라고 예상한다.  
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2) 경찰 홍보물에 대한 몰입이 확산과 설득에 미치는 영향 

이야기 수용자의 몰입의 정도는 설득과 확산에 영향을 미친다. 몰입의 매개

효과를 검증한 그린과 브록(Green & Brock, 2000)은 수용자들이 이야기에 몰

입된 정도에 따라 이야기의 설득 효과가 달라짐을 경험적으로 검증했다. 그들은 

“쇼핑몰에서의 살인”이라는 실화 기반의 소설을 이야기 자극물로 활용했는데, 

이는 어린 아이가 쇼핑몰에서 정신병 환자에 의해 칼에 찔려 살해당한 사건을 

묘사한 내용이었다. 실험 참가자들은 이야기를 읽고 나서, 이야기에 몰입된 정

도를 측정하는 문항과 정신병 환자의 자유를 제한해야 하는지에 대한 태도를 묻

는 질문에 답했다. 실험 결과, 이야기에 더 몰입했던 사람들은 이야기에 덜 몰

입했던 사람들보다 정신병 환자의 자유를 제한해야 한다는 데 더 많이 동의했다. 

즉, 이야기에 더 몰입한 사람들은 이야기 속 경험을 보다 사실적이라고 느끼고 

이야기 속의 인물에 동화되었으며, 이야기의 메시지와 일치하는 신념이 증가함

으로써 이야기에 설득되는 경향을 보였다. 또한 이야기에 더 몰입한 사람들은 

이야기에 덜 몰입한 사람들보다, 이야기 속에서 믿을 만해 보이지 않는 부분들

(false notes)을 더 적게 발견했다. 

뿐만 아니라, 몰입의 매개효과는 교육적 오락물(entertainment education)

의 설득 효과에서도 확인되었다. 교육적 오락물에 몰입한 사람은 이야기에 인지

적, 감정적으로 빠져들게 됨으로써 완전히 집중하게 되며 이야기 속의 사건을 

간접적으로 경험하며 감정적으로 반응하게 된다. 따라서 이야기에 몰입한 메시

지 수용자는 교육적 오락물에 제공된 정보와 일치하는 신념을 지지하게 될 가능

성이 높은 것으로 나타났다(Slater & Rouner, 2002). 

김소윤과 이현우(2007) 역시 이야기 몰입이 이야기의 설득 효과에 미치는 

영향을 검증한 바 있다. 장기기증과 같은 공익적 캠페인의 설득 효과를 살펴보

기 위해 행해진 연구로, 실제 장기기증에 관한 사람들의 예화가 포함된 이야기
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를 실험참여자들에게 제공하고, 장기기증에 대한 태도를 측정하였다. 연구 결과 

실험참여자들의 이야기 몰입은 이야기에 대한 감성 반응에 영향을 미쳤고, 이는 

다시 이야기에 대한 인지반응과 장기기증 태도에 대한 긍정적인 영향으로 이어

졌다. 즉, 이야기에 몰입할수록 이야기가 전하고자 하는 메시지의 설득 효과는 

증가했다.  

마찬가지로, 기업의 마케팅 콘텐츠에 관해 이루어진 연구(전종우, 2017)에

서 몰입은 콘텐츠의 신뢰도에 긍정적인 영향을 미쳤고, 콘텐츠의 신뢰도는 콘텐

츠 공유의도로 이어졌다. 실험참여자가 이야기 형식의 광고에 더 몰입할수록 콘

텐츠에 대한 신뢰도는 증가하였고, 이는 콘텐츠를 공유하고자 하는 의도를 증가

시켰다. 이야기는 이처럼 몰입의 경험을 제공함으로써 수용자의 신념과 태도에 

유의한 영향을 미친다. 즉, 몰입은 이야기의 설득 효과를 매개한다.  

또한 이야기에 더 몰입할수록 이야기 속 인물에 우호적인 태도를 갖게 되며, 

감정이 더 잘 유발되었다(Green & Brock, 2000). 즉, 사람들은 이야기에 몰입

하면서 등장인물들에게 친밀감을 느끼고, 그들의 감정을 대신 경험하게 된다 

Slater & Rouner, 2002). 장기기증 캠페인에 관한 김소윤과 이현우(2007)의 

연구 역시 이야기에 몰입할수록 이야기에 대한 감성 반응이 증가함을 검증한 바 

있다. 감성 반응은 ‘태도의 대상물과 관련한 느낌이나 감정’을 의미하며, 장기기

증에 관한 사람들의 예화가 포함된 이야기를 제공받은 실험참여자들의 이야기 

몰입은 이야기와 관련한 감성 반응에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

즉 이야기에 몰입할수록 이야기의 내용 또는 등장인물과 관련된 감정을 더

욱 잘 느끼게 되는데, 사람들은 감정적인 경험 또는 감정유발성(emotional 

arousal)이 큰 이야기를 공유함으로써 자신의 감정을 조절하고 사회적 관계를 

맺고자 하는 경향이 있다(Berger, 2014). 또한 온라인 상에서 어떠한 메시지 

특성이 확산 효과에 영향을 미치는지를 탐구한 버거와 밀크만(Berger & 

Milkman, 2012)의 연구는 감정유발성이 큰 온라인 뉴스 기사일수록 더 많이 
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공유되었음을 검증한 바 있다. 따라서 이야기에 몰입할수록 이야기의 확산 효과

는 증가하며, 몰입은 이야기의 확산 효과를 매개한다고 볼 수 있다. 

이상의 논의를 종합해, 본 연구는 사람들이 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할

수록, 경찰 홍보물의 확산과 설득 효과가 증가할 것이라고 예상한다. 즉, 경찰 

홍보물에 더 깊게 몰입할수록 경찰 홍보물에 대한 대화 의도 및 공유 의도와 경

찰 홍보물의 인지된 효과성 및 경찰신뢰도가 증가할 것이라고 예측한다. 

 

 

제 5 절  경찰에 대한 기존 태도와 몰입성의 조절효과  

몰입에 관한 기존의 연구들은 사람들의 개인적 특성(individual differences)

이 이야기의 몰입에 미치는 효과를 이론적, 경험적으로 탐색했다. 이러한 개인

적 특성들 중 특히 이야기 수용자가 기존에 가지고 있던 태도와 이야기 몰입성

(transportability; Dal Cin et al., 2004)은 이야기의 몰입에 주요한 효과를 미치

는 것으로 알려져 왔다. 따라서 본 연구에서는 경찰에 대한 기존의 태도와 이야

기 몰입성이 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대해 갖는 조

절효과를 살펴보고자 한다.  

 

1.  몰입에 대해 기존의 태도가 갖는 조절효과 

사람들의 기존 태도, 즉 원래부터 가지고 있던 신념이나 성향, 의견이 이야

기의 몰입에 주요한 조절변수로서 작동할 수 있음은 여러 경험적 연구에서 반복

적으로 확인되었다.  

그린(Green, 1996)은 사람들이 기존에 가지고 있던 태도가 이야기 몰입에 

영향을 미쳤음을 검증한 바 있다. 그는 이야기의 내용에 관련된 태도(story 
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specific beliefs)와 보편적인 주제에 관한 태도(belief in a just world; 세상은 

공평하다는 믿음)를 묻는 문항들을 통해 실험참여자들의 기존 태도를 측정했다. 

그 후 실험참여자들은 “쇼핑몰에서의 살인”이라는 이야기를 읽고 이야기에 얼마

나 몰입했는지를 묻는 문항에 답했다.  

이처럼 사람들의 기존 태도가 이야기 몰입에 미치는 영향을 살펴볼 때는, 

무엇에 관한 기존의 태도를 측정할 것인가 하는 문제도 중요하게 고려되어야 한

다. 예컨대, “쇼핑몰에서의 살인”은 어린아이가 쇼핑몰에서 정신질환자에게 살해

당했다는 내용의 이야기로, 개인의 안전이 위협받고 선량한 사람이 고통을 당하

는 불공평한 사례를 다룬 이야기라고 할 수 있다. 따라서 그린(Green, 1996) 

은 ‘개인적 안전(personal safety)’에 관한 문항을 이야기와 관련된 태도를 묻

는 문항으로, ‘공평한 세상(just world)’에 관한 문항을 보편적인 주제에 관한 태

도를 묻는 문항으로 사용했다. 그 결과, ‘개인적인 안전에 더 신경을 써야한다’에 

더 강하게 동의한 사람일수록 이야기에 더 잘 몰입했고, ‘비록 약간의 예외가 있

을 수 있지만, 선량한 사람들은 종종 고통스러운 삶을 살아간다’는 문항에 동의

할수록, 즉 세상은 불공평하다고 믿을수록 이야기에 더 몰입했다. 이처럼 사람

들이 기존에 가지고 있던 태도는 사람들로 하여금 그 이야기에 더 관여

(involvement)하도록 영향을 미쳤다(Green, 1996).  

모건과 모비우스, 코디(Morgan, Movius, & Cody, 2009) 또한 기존의 태도

가 이야기 몰입에 영향을 미칠 수 있음을 확인했다. 그들은 장기기증을 다룬 텔

레비전 드라마가 시청자들의 장기기증 태도에 미치는 영향을 연구했는데, 실험

참여자 중 41.6%는 사후 장기기증 신청자였고, 58.4%는 장기기증을 신청하지 

않은 사람들이었다. 실험참여자들은 드라마의 장기기증 이야기를 시청하고, 그 

이야기에 얼마나 감정적으로 몰입했는지를 묻는 문항에 답했다. 그 결과, 기존

에 장기기증을 신청했던 사람들이 그렇지 않은 사람에 비해 이야기에 더 잘 몰

입했다. 즉, 사람들의 장기기증에 관한 기존의 태도는 그들이 장기기증 에피소
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드를 다룬 이야기에 더 잘 몰입하도록 영향을 미쳤다.  

이가투아와 프루토스(Igartua & Frutos, 2017)의 연구에서도 기존의 태도

는 이야기로의 몰입을 조절하는 변수로 검증된 바 있다. 그들은 이민자에 대한 

기존의 태도가 이민자가 주인공으로 등장하는 영화에 대한 몰입에 어떤 영향을 

미치게 되는지를 살펴보았다. 연구에 따르면 이민자에 대한 차별적 태도가 높을

수록, 즉 인종차별적 태도(modern racism)를 보일수록 이야기 속의 이민자 등

장인물에 공감하지 못했고, 동화되지 못하는 경향을 보였다. 나아가 이러한 동

화 정도를 다양한 이야기 조건에서 비교했을 때, 이민자에 대한 차별적 태도가 

높은 경우보다 차별적 태도가 낮거나 중간인 때에 이민자인 등장인물에 더 동화

되었다. 동화는 이야기 몰입이 일어나는 주요한 경로이며, 이야기 몰입은 등장

인물과의 동화 또는 이야기 내용에의 몰입을 통해 일어난다. 즉, 이야기 속의 

등장인물에 동화된다는 것은 그 이야기에 몰입한다는 것을 의미하며, 사람들의 

이민자에 대한 기존의 태도는 이민자인 인물이 등장하는 이야기에 대한 몰입에 

영향을 미쳤다.  

앞서 살펴본 바와 같이, 기존의 태도는 사람들의 이야기 몰입에 조절효과를 

갖는 변수로서 반복적으로 검증되었으며 각 연구에서 측정되었던 기존의 태도는 

실험에서 사용되었던 이야기 자극물의 사건, 주제, 등장인물과 관련된 것이었다. 

그렇다면, 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대해 조절효과를 

가질 것으로 예상되는 기존의 태도는 ‘무엇에’ 관한 기존의 태도인가? 즉, 경찰 

홍보물과 관련되어 있으며, 경찰 홍보물의 사건, 주제, 등장인물을 모두 아우를 

수 있는 기존의 태도는 무엇에 관한 것인가? 본 연구는 ‘사람들의 경찰에 대한 

기존 태도’가 이에 해당한다고 보았다. 경찰 홍보물은 시민과 경찰이 등장하며, 

경찰이 검거 또는 구조 활동에 관여하여 시민에게 도움을 제공함으로써 위기상

황을 해결한다는 서사구조를 갖춘 이야기이기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 

‘경찰에 대한 기존의 태도’가 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향
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에 대해 갖는 조절효과를 살펴보고자 한다.   

또한, 경찰은 공권력을 행사하는 정부 기관이므로 시민들은 정치적, 사회적 

요소에 영향을 받아 경찰에 대한 태도를 형성하게 되는 경우가 많다. 즉, 사회 

공동체를 구성하는 다수의 시민들은 소셜미디어 상의 경찰 홍보물을 접하기 전

에 이미 경찰에 대해 형성된 기존의 태도를 갖고 있을 것이므로, 경찰 관련 메

시지를 수용하는 과정에 그러한 기존 태도가 영향을 미칠 것임을 추론할 수 있

다. 따라서 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향은 수용자의 경찰

에 대한 기존 태도에 따라 다르게 나타날 것임을 예측할 수 있다.   

그러나 몇몇 연구에 의하면, 기존의 태도가 이야기 몰입에 미치는 영향은 

이야기의 주제에 따라 유의미하거나 유의미하지 않았으며(Cohen, Tal-Or, & 

Mazor-Tregerman, 2015) 기존의 태도가 이야기 몰입에 유의미한 영향을 미

치지 않거나, 기존의 태도를 통제했을 경우에도 몰입이 이야기의 설득 효과를 

매개한 경우 역시 보고된 바 있다(Dal Cin et al., 2004; Green & Brock, 2000). 

뿐만 아니라, 천장 효과(ceiling effect) 역시 고려될 필요가 있다(Worchel, 

Andreoli, & Eason, 1975). 만약 경찰 홍보물의 생생함 또는 권고의 구체성이 

경찰 홍보물에 대한 몰입에 이미 강한 상관관계를 가지고 있을 경우, 경찰 홍보

물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대해 경찰에 대한 기존 태도가 갖는 

조절효과의 크기 또는 방향을 예측하기 어려울 것이다.  

이상의 논의들을 종합하여, 본 연구에서는 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰

입에 미치는 영향이 경찰에 대한 기존 태도에 따라 어떻게 달라지는가를 탐색적 

연구문제의 형태로 살펴보고자 한다.  

 

2.  몰입에 대해 몰입성이 갖는 조절효과 

모든 사람이 동일한 이야기 몰입 과정을 경험하지는 않는다. 어떤 사람은 



34 

 

이미 이야기에 잘 몰입될 준비가 되어 있는 반면, 그렇지 않은 사람도 있다. 즉, 

이야기에 몰입되는 일반적인 성향인 몰입성은 사람마다 다르게 나타나는 개인적 

특성이다.  

달 신과 그의 동료들(Dal Cin et al., 2004)이 제안한 개념인 몰입성은 몰입

과는 구분되는 개념이다. 몰입은 특정 시간에 특정한 이야기에 대한 반응이라면, 

몰입성은 불특정한 이야기와 문맥에 관한 개인의 일반적인 성향을 의미하기 때

문이다. 또한, 몰입성은 이야기의 설득 효과에 조절변수로 작동할 것이라고 생

각되었다. 즉, 다른 조건이 같다면 개인의 몰입성이 누가 그 이야기에 더 잘 몰

입되고, 더 잘 설득될 것인가를 예측할 수 있는 지표로 사용될 수 있다는 것이

다(Dal Cin et al., 2004). 이는 다수의 경험적 연구를 통해 검증되었다. 

예를 들어 달 신과 그의 동료들(Dal Cin et al., 2004)은 두 개의 텍스트와 

두 개의 영상을 사용하여, 다양한 양상을 띤 이야기 조건에서 몰입성의 조절효

과를 확인했다. 실험참여자들은 먼저 몰입성을 측정하는 문항에 답하고, 이야기

를 읽거나 시청한 뒤 이야기에 대한 몰입과 태도를 측정하는 문항에 답했다. 그 

결과, 몰입성은 개인의 이야기 몰입 정도에 유의미한 영향을 미쳤다. 즉, 몰입성

이 높아 이야기에 더 잘 몰입할 수 있는 사람일수록 그 이야기에 더 몰입했다. 

마조코, 그린, 사소타와 존스(Mazzocco, Green, Sasota, & Jones, 2010) 

또한 이야기의 설득 효과 연구에서 몰입성의 조절효과를 검증한 바 있다. 그들

의 연구에서, 실험참여자들은 몰입성을 측정하는 문항에 답하고, 동성애에 대한 

관용적 태도를 권장하는 이야기를 읽은 후 이야기에 대한 몰입과 설득 효과를 

측정하는 문항에 답했다. 그 결과, 몰입성이 높은 사람일수록 이야기에 더 잘 

몰입했으며, 이야기의 메시지에 더 잘 설득됨을 확인할 수 있었다.  

장기기증 내러티브 메시지의 처리과정을 살펴본 김소윤과 이현우(2007)의 

연구 역시 개인의 몰입성향은 이야기의 몰입에 정적인 영향을 미친다는 점을 확

인했다. 즉, 몰입성이 높은 사람일수록 장기기증에 관한 이야기 형식의 메시지
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에 더 잘 몰입되었다.  

소비자들의 이야기 몰입에 관한 반 레어, 드 루터, 비스콘티와 웻젤스(Van 

Laer, De Ruyter, Visconti, & Wetzels, 2014)의 메타분석 연구 또한 몰입성은 

이야기의 조건이나 장르와 관계없이, 이야기 몰입의 조절변수로 작용함을 확인

한 바 있다.  

따라서 본 연구에서는 개인의 ‘몰입성’이 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰

입에 미치는 영향에 대해 갖는 조절효과를 살펴보고자 한다. 그러나 앞서의 ‘경

찰에 대한 기존 태도’에서와 같은 이유로, 천장 효과의 가능성을 고려하고자 한

다. 즉, 경찰 홍보물의 생생함 또는 권고의 구체성이 경찰 홍보물에 대한 몰입

에 이미 강한 영향을 미칠 경우, 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 

영향에 대해 몰입성이 갖는 조절효과의 크기 또는 방향을 예측하기 어려울 것이

라고 본다.  

이상의 논의들을 종합하여, 본 연구에서는 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰

입에 미치는 영향이 개인의 이야기 몰입성에 따라 어떻게 달라지는가를 연구문

제로 상정, 탐색적으로 살펴보고자 한다.  
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제 3 장  연구문제 및 연구가설 

제 1 절  연구문제 및 연구가설  

이상의 논의를 바탕으로, 본 연구는 경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체성

이 소셜미디어 상의 경찰 홍보물의 확산과 설득 효과에 영향을 미칠 것이라고 

예측한다. 구체적으로, 경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체성은 시민들의 경찰 

홍보물에 관한 대화 의도 및 공유 의도와 경찰 홍보물의 인지된 효과성 및 경찰

신뢰도에 영향을 미치며, 이 과정에서 이야기 몰입이 매개변인으로 기능할 것이

라 예측한다. 더불어, 경찰 홍보물의 몰입에 대해 각 개인이 기존에 가지고 있

던 경찰에 대한 태도와 이야기 몰입성이 갖는 조절효과를 탐색해보고자 한다.  

 

1.  경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향 

먼저, 본 연구는 경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체성은 경찰 홍보물을 

접한 사람의 몰입 경험에 영향을 미칠 것이라 예상한다. 이야기에 포함된 예화

는 구체적이고 생생한 상황과 등장인물을 통해 사람들의 감정과 주의를 불러일

으켰으며(Kim et al., 2012), 이야기 수용자들은 간접 증언으로 서술된 이야기보

다 직접 증언으로 서술된 이야기를 읽었을 때 이야기 주인공에 더 동화되었기 

때문이다(Segal et al., 1997). 또한 권고된 구체성은 이야기 수용자로 하여금 구

체적인 행동을 계획하고 권고되는 행동에 관한 자기효능감을 형성하도록 하므로

(O'Keefe, 2016) 이야기 수용자의 몰입을 높일 것이라고 예상한다.  

구체적으로, 생생함의 정도가 높은 경찰 홍보물과, 권고의 구체성 정도가 

높은 경찰 홍보물은 더 깊은 몰입 경험을 유도할 것이며, 생생함과 권고의 구체
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성 사이에는 긍정적 상호작용 효과가 존재할 것임을 예측한다. 따라서 다음과 

같은 가설을 도출했다. 

 

[가설 1-1] 생생함의 정도가 높은 경찰 홍보물을 본 사람은 생생함의 정도가 

낮은 경찰 홍보물을 본 사람보다 경찰 홍보물에 더 깊이 몰입할 것이다. 

[가설 1-2] 권고의 구체성이 높은 경찰 홍보물을 본 사람은 권고의 구체성이 

낮은 경찰 홍보물을 본 사람보다 경찰 홍보물에 더 깊이 몰입할 것이다. 

[가설 1-3] 경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체성 정도가 모두 높을수록 수

용자의 몰입이 더 깊이 일어날 것이다. 

 

2.  경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대한 경찰에 대한 

기존 태도와 몰입성의 조절효과 

이야기 수용자의 기존 태도와 몰입성은 이야기 몰입 정도에 영향을 미치는 

주요한 개인적 특성이다(Dal Cin et al., 2004; Green, 1996). 따라서 경찰 홍보

물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향은 수용자의 경찰에 대한 기존 태도와 

몰입성에 의해 달라질 것이라고 예측할 수 있다. 그러나 몇몇 연구에서는 기존

의 태도가 이야기 몰입에 유의미한 영향을 미치지 못했음이 보고된 바 있다

(Cohen et al., 2015; Green & Brock, 2000). 또한 경찰 홍보물의 메시지 특성

이 경찰 홍보물에 대한 몰입에 이미 강한 영향을 미치는 경우, 천장 효과로 인

해 경찰에 대한 기존의 태도와 몰입성이 갖는 조절효과의 크기 또는 방향을 예

측하기 어려울 것이라고 판단했다. 따라서 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 

미치는 영향에 대한 경찰에 대한 기존 태도와 몰입성의 조절효과를 탐색하고자, 

다음과 같은 연구문제를 도출했다. 
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[연구문제 1-1] 생생함이 몰입에 미치는 영향은 경찰에 대한 기존 태도에 따

라 어떻게 달라지는가? 

[연구문제 1-2] 권고의 구체성이 몰입에 미치는 영향은 경찰에 대한 기존 태

도에 따라 어떻게 달라지는가? 

[연구문제 1-3] 생생함과 권고의 구체성이 몰입에 갖는 상호작용 효과는 경찰

에 대한 기존 태도에 따라 어떻게 달라지는가? 

 

[연구문제 2-1] 생생함이 몰입에 미치는 영향은 몰입성에 따라 어떻게 달라지

는가? 

[연구문제 2-2] 권고의 구체성이 몰입에 미치는 영향은 몰입성에 따라 어떻게 

달라지는가? 

[연구문제 2-3] 생생함과 권고의 구체성이 몰입에 갖는 상호작용 효과는 몰입

성에 따라 어떻게 달라지는가? 

 

3.  경찰 홍보물에 대한 몰입이 확산과 설득에 미치는 영향 

일반적으로, 수용자가 이야기에 더 몰입할수록 이야기의 확산과 설득 효과

는 증가했다(Berger, 2014; Green & Brock, 2000). 경찰 홍보물의 확산 효과

는 시민들이 경찰 홍보물에 관해 나누는 대화 및 경찰 홍보물 공유 행동을 통해 

발생할 것이며(Cappella et al., 2015; Hornik & Yanovitzky, 2003), 경찰 홍보

물의 설득 효과는 경찰 홍보물에 대해 인지된 효과성 및 경찰신뢰도를 통해 발

생할 것이라고 예상한다(주재진, 2008; Cappella, 2018).  

구체적으로, 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 수용자의 경찰 홍보물에 관

한 대화 의도 및 공유 의도와 경찰 홍보물의 인지된 효과성 및 경찰신뢰도가 증

가할 것이라고 예측한다. 따라서 다음과 같은 가설을 도출했다. 
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[가설 2-1] 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 수용자의 경찰 홍보물에 관한 

대화 의도가 증가할 것이다. 

[가설 2-2] 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 수용자의 경찰 홍보물 공유 의

도가 증가할 것이다. 

[가설 2-3] 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 경찰 홍보물의 설득력을 높게 

평가할 것이다.  

[가설 2-4] 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 수용자의 경찰신뢰도가 증가할 

것이다.  

 

제 2 절 연구모형 

이상에서 논의한 연구문제 및 연구가설을 도식화해서 나타내면 아래의 <그

림 1>과 같다. 

 

<그림 1> 연구모형 
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제 4 장  연구방법 

제 1 절  실험 설계 및 절차 

1. 실험 설계 

연구가설의 검증을 위해 2(생생함[실험참여자 간]: 높음 vs. 낮음)×2(권

고의 구체성[실험참여자 간]: 높음 vs. 낮음)×2(경찰 홍보물 내용[실험참여자 

내]: 검거 vs. 구조)의 혼합 설계(mixed design) 실험을 실시했다. 아울러 실험 

조건 당 4개씩의 경찰 홍보물을 실험자극물로 사용하는 다(多) 메시지 설계

(multiple-message design; Jackson, 1992)를 채택했다. 

여기에서 ‘경찰 홍보물 내용’ 요인은 실험 효과의 재현 요인(replication 

factor)으로 상정했다. 이와 같이 두 가지 범주의 내용(검거 vs. 구조)의 경찰 

홍보물을 실험에 사용하고, 실험참여자가 두 범주의 홍보물 모두에 노출되도록 

실험을 설계한 이유는 본 연구에서 경험적으로 검증하고자 하는 소셜미디어 상

의 경찰 홍보물 메시지의 확산 및 설득 효과가 특정 범주의 메시지에만 국한될 

가능성을 낮추고, 일반화 가능성(generalizability)을 높이기 위함이다. 

연구결과의 메시지 차원의 일반화 가능성을 제고하기 위한 또 하나의 방법

론적 장치로, 본 연구는 ‘검거’와 ‘구조’ 범주 각각의 내용에 해당하는 여러 개

의 메시지(각 4개)를 실험자극물로 사용했다. 이를 통해 메시지 효과 연구에서

의 사례-범주 혼동(case-category confounding; Jackson, 1992) 가능성을 낮

추고자 했다. 검거 또는 구조의 내용으로 분류된 경찰 홍보물 중 하나의 이야기 

사례만을 사용한다면 사례-범주 혼동을 피할 수 없기 때문에, 검거와 구조 각 

범주 당 여러 개의 경찰 홍보물을 실험에 사용한 것이다. 본 연구의 실험은 서
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울대학교 생명윤리위원회의 승인을 받았다(IRB No. 2008/003-006). 

 

2. 실험 참가자 및 실험 진행 절차 

실험은 2020년 11월 16일부터 18일까지 온라인 상에서 실시되었다. 전국 

단위 패널을 보유한 리서치 회사를 통해 이메일로 실험 참여를 안내 받은 만 

18세 이상~69세 이하 성인을 대상으로 총 3일 동안 진행되었으며, 실험참여자

들에게는 온라인에서 사용할 수 있는 적립금을 지급했다. 실험참여자들이 실험 

자극물인 동영상 메시지를 서로 비슷한 환경에서 시청할 수 있도록 함으로써 시

청 환경/형태라는 가외 요인의 영향을 최소화하기 위해, 실험 참가는 모바일을 

제외한 PC에서만 가능하도록 설계했다.  

먼저 실험참여자들에게 본 연구에 대한 설명서 및 동의서를 안내하고, 연구 

참여 동의 여부를 선택하도록 했다. 온라인 실험 참여에 동의한 실험참여자들은 

2(생생함: 높음 vs. 낮음)×2(권고의 구체성: 높음 vs. 낮음) 각각의 실험참여

자 간 조건에 무선 배정되었다.  

실험 자극물에 노출되기에 앞서 조절변인 및 공변인을 측정했다. 실험참여

자들은 경찰에 대한 기존 태도, 몰입성, 확산자성(super diffuser), 인지 욕구

(need for cognition)를 측정하는 문항에 답했다. 그 후, 약 90초 분량의 영상 

두 개를 시청하고 각각에 대한 생각을 응답하게 될 것임을 안내했다. 또한 본 

연구에서는 모든 실험참여자들이 동일한 조건에서 경찰 홍보물을 시청할 수 있

도록 하기 위해, 실험참여자가 경찰 홍보물의 재생 버튼을 눌러 시청을 시작하

면 임의로 되감기 혹은 빨리 감기를 할 수 없고, 경찰 홍보물의 재생이 끝난 후

에 다음 문항으로 넘어갈 수 있도록 프로그래밍 했다. 따라서 영상이 시작된 후 

임의로 되감기, 빨리 감기 혹은 재생 중인 영상을 클릭할 경우 원활한 재생에 

차질이 생길 수 있음을 안내함으로써 시청 시 유의사항을 인지하게 하고, 시청 
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준비가 되었을 경우 경찰 홍보물의 재생 버튼을 누를 수 있도록 안내했다. 이와 

같은 안내사항들을 숙지한 후, 실험참여자들은 검거 또는 구조의 두 가지 내용 

범주에 해당하는 경찰 홍보물을 하나씩 시청하고 각 경찰 홍보물에 대한 몰입, 

대화 의도, 공유 의도, 인지된 효과성, 경찰신뢰도와 같은 매개변인 및 종속변인

을 측정하는 문항에 응답하는 과정을 총 두 번 반복했다. 즉 각 실험참여자들은 

총 두 개의 경찰 홍보물을 시청했으며, 검거 또는 구조의 경찰 홍보물이 제공되

는 순서는 무선화 했다.  

마지막으로, 실험참여자들은 시청한 두 영상에서 재생 문제가 발생했는지 

묻는 질문에 응답했고, 성별, 나이, 거주 지역, 교육수준, 소득과 같은 인구통계

적 문항에 답하는 것으로 실험을 종료했다. 전체 실험에 소요된 시간은 평균적

으로 약 11분이었다. 

538명의 실험참여자들 중 6명은 영상을 시청하는 동안 재생 문제가 있었

다고 답했기 때문에, 최종 분석에서 제외하고, 532명의 응답 자료를 사용했다. 

이 중 남성은 234명(43.98%)명, 여성은 298명(56.02%)이었고, 평균 연령은 

36.20세였다(SD = 9.56). 

 

 

제 2 절  실험 자극  

실험 자극은 검거 또는 구조의 내용을 다루는 영상 형태의 경찰 홍보물로 

처치했다. 실험자극물은 경찰청 공식 유튜브에 게시된 ‘실제상황’ 경찰 홍보

물을 활용하여 제작했다. 또한 앞서 논의한 경찰 홍보물의 메시지 특성에 대한 

이론적 설명 및 정의를 바탕으로 생생함(높음 vs. 낮음)과 권고의 구체성(높음 

vs. 낮음)이 명확하게 드러날 수 있도록 만들었다.  

2020년 11월 기준, 경찰청 공식 유튜브 계정에 게시된 ‘실제상황’경찰 
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홍보물은 그 내용에 따라 검거, 구조, 미담으로 분류되어 각각 ‘실제상황(검

거)’, ‘실제상황(구조)’, ‘실제상황(미담)’의 재생목록으로 게시되고 있다. 

본 연구에서는 그 중 경찰 업무의 특수성을 가장 대표적으로 드러낼 수 있는 검

거 및 구조의 내용을 담은 경찰 홍보물을 활용하기 위하여, ‘실제상황(검거)’

와 ‘실제상황(구조)’의 재생목록에 포함된 경찰 홍보물을 사용했다. 즉, 실험

자극물의 내용 범주는 표집 단계에서부터 구분되어 있었으며, 임의로 구분된 것

이 아니다. 

앞서 정의한 바에 따르면, 권고의 구체성이 높은 경찰 홍보물은 ‘112 신

고가 권고되고 그 방법이 구체적인 행동 지침으로 묘사된 경찰 홍보물’이고, 

권고의 구체성이 낮은 경찰 홍보물은 ‘112 신고가 권고되고 그 방법이 일반적

인 행동 지침으로 묘사된 경찰 홍보물’이다. 이와 같은 메시지 특성의 조작화 

된 정의를 고려해 보았을 때, 경찰 홍보물의 권고의 구체성은 기존의 경찰 홍보

물에서 드물게 구현되어 있었다. 따라서 우선 경찰 홍보물의 생생함을 기준으로 

영상을 표집한 후 권고의 구체성을 조작하여 최종 실험자극물을 만들었다.  

생생함을 기준으로 영상을 표집한 과정은 다음과 같다. 먼저, 본 연구에서

는 생생함이 높은 경찰 홍보물은 ‘사건과 관련된 시민 또는 경찰의 증언이 직

접 인용되어 인터뷰의 형태로 경찰 홍보물에 등장한 경우(직접 증언)’이고, 생

생함이 낮은 경찰 홍보물은 ‘사건과 관련된 시민 또는 경찰의 증언이 간접 인

용되어 텍스트의 형태로 경찰 홍보물에 등장한 경우(간접 증언)’로 조작적으로 

정의했다. 이와 관련하여, 생생함이 높은 경찰 홍보물의 직접 증언을 간접 증언 

형식으로 변형하는 것은 인터뷰에 등장한 시민 또는 경찰의 증언을 텍스트의 형

태로 바꾸어 영상에 포함시키는 것이기에 가능하지만, 반대로 생생함이 낮은 경

찰 홍보물의 간접 증언을 직접 증언으로 구현하는 것은 당시 시민 또는 경찰이 

등장한 인터뷰가 이루어지지 않았고, 현재 시점에서 인터뷰를 임의로 제작할 수 

없기에 불가능하다고 판단했다. 따라서 생생함이 높은 경찰 홍보물을 표집한 후, 
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이를 이용해 생생함이 낮은 경찰 홍보물을 제작했다.  

구체적으로, 먼저‘실제상황(검거)’와 ‘실제상황(구조)’의 재생목록에서 

시민 또는 경찰이 등장하여 직접 증언을 하는 경찰 홍보물을 표집했다. 또한 생

생함의 처치가 나타나는 부분이 영상의 초∙중∙후반부 어디에 위치하고 있는지, 

즉 영상의 구성형식이 실험참여자들의 인식에 영향을 미칠 수 있다고 판단하여 

기존의 경찰 홍보물 중 블랙박스, CCTV 영상을 활용하여 사건을 소개한 뒤 시

민 또는 경찰의 인터뷰로 마무리되는 형식으로 구성된 영상을 표집하기로 결정

했다. 아울러, 등장인물의 수가 미치는 효과를 통제하기 위해, 직접 증언을 하는 

사람이 두 명 이상인 경우도 제외했다. 이와 같은 기준에 따라 검거 내용의 경

찰 홍보물 4개, 구조 내용의 경찰 홍보물 4개를 편의(convenience) 표집하고, 

기존의 직접 증언을 간접 증언 형식으로 변형하여 생생함이 낮은 경찰 홍보물 

8개(검거 4개, 구조 4개)를 제작했다. 즉, 생생함이 높은 경찰 홍보물 8개를 바

탕으로, 생생함이 낮은 경찰 홍보물 8개를 만들었다. 이와 같은 과정에서, 직접 

증언의 시간만큼 간접 증언이 노출되도록 하여 영상의 생생함 자극이 처치되는 

시간이 같도록 했다. 또한 직접 증언에서는 경찰을 상징하는 표시가 노출되는 

경우가 많기 때문에, 경찰 로고를 포함한 검은 바탕 위에 간접 증언의 텍스트를 

표기하여 실험 자극 이외의 조건을 동등하게 맞춤으로써 생생함 처치의 효과를 

명확히 하고자 했다.  

기존의 경찰 홍보물에서 표집된 생생함이 높은 경찰 홍보물의 예시는 <표 

1>에, 생생함이 높은 경찰 홍보물을 바탕으로 생생함이 낮은 경찰 홍보물을 제

작한 예시는 아래의 <표 2>에 제시되어 있다. (모든 실험자극물의 생생함 처치

는 <부록 1> 참조). 
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<표 1> 생생함이 높은 경찰 홍보물10 

 

 

 

 

 

                                        
10 실험자극물에는 원래의 경찰 홍보물에서 공개되어 있는 인터뷰 영상을 그대로 사용했

지만, 본문에서는 이름과 얼굴 등 개인을 특정할 수 있는 정보는 익명 처리하거나 사진

의 선명도를 낮게 처리하여 수록했다.  

내용 생생함 높음(직접 증언) 직접 증언 내용 

검거 

 

“폭행사건 관련해서 현장 주변 순찰하던 

도중 피의자로 의심되는 사람이 도주하는 

장면을 보고 저도 순찰차에서 내려서 뛰

어 검거하게 된 것입니다. 앞으로도 지금

처럼 국민들을 위해서 열심히 밤낮으로 

뛰는 경찰관이 되도록 하겠습니다.” 

구조 

 

“ 조수석으로 몸을 집어 넣으셨거든요. 

(경찰관 몸에) 이미 불이 몸으로 올라오

고 있었어요. 왼쪽 팔 이쪽 부분에 불이 

붙어 있는 걸 봤어요.” 
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<표 2> 직접 증언을 간접 증언으로 변형 

생생함 높음(직접 증언) 생생함 낮음(간접 증언) 

 
 

 

 

→ 

 

“폭행사건 관련해서 현장 주변 순찰하

던 도중 피의자로 의심되는 사람이 도

주하는 장면을 보고 저도 순찰차에서 

내려서 뛰어 검거하게 된 것입니다. 앞

으로도 지금처럼 국민들을 위해서 열심

히 밤낮으로 뛰는 경찰관이 되도록 하

겠습니다.” 

청주 상당경찰서 용암지구대 ○○○ 순

경은 폭행사건 관련해서 현장 주변을 

순찰하던 중 피의자로 의심되는 사람이 

도주하는 장면을 보고 순찰차에서 내려

서 뛰어 검거하게 되었습니다. ○○○ 

순경은 앞으로도 지금처럼 국민들을 위

해서 열심히 밤낮으로 뛰는 경찰관이 

될 것임을 다짐했습니다. 

 

 

 

 

 

 

 

→ 

 

“조수석으로 몸을 집어 넣으셨거든요. 

(경찰관 몸에) 이미 불이 몸으로 올라

오고 있었어요. 왼쪽 팔 이쪽 부분에 

불이 붙어 있는 걸 봤어요. 

“화재를 목격한 시민은 경찰이 조수석

으로 몸을 집어 넣었다고 밝혔습니다. 

이미 불이 경찰의 몸으로 올라오고 있

었고, 왼쪽 팔 부분에 불이 붙어 있는 

것을 보았다고 합니다.” 
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생생함 처치가 완료된 16개의 경찰 홍보물에 대해 권고의 구체성을 조작했

다. 권고의 구체성 자극은 실제 경찰청에서 사용된 112 신고 홍보물11의 문구와 

이미지를 사용하여 제작했다. 또한 생생함 처치가 실험자극물의 후반부에 이루

어지기에, 권고의 구체성 자극은 영상 전체에서 이루어 질 수 있도록 제작했다. 

즉, 실험자극물의 권고 구체성 자극의 처치는 생생함 처치가 완료된 경찰 홍보

물의 앞뒤에 영상을 추가하고, 실험자극물이 재생되는 동안 영상 하단부에 간단

한 행동 지침 문구를 노출시키는 방식으로 이뤄졌다. 실험자극물의 권고의 구체

성 처치를 구체적으로 비교한 내용은 아래의 <표 3>에 제시되어 있다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                        
11 https://youtu.be/QOaGjr_oxHY 
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<표 3> 실험자극물의 권고의 구체성 처치 

노출되는 

시기 
권고의 구체성 높음 권고의 구체성 낮음 

재생

시간 

초반 
 

[112 신고 권고] 

국민 곁에는 경찰이 있습니다. 

도움이 필요하면 언제든 112에 

신고하세요. 

 

[112 신고 권고] 

국민 곁에는 경찰이 있습니다. 

도움이 필요하면 언제든 112에 

신고하세요. 

4초 

초반  

이후 

~ 

후반  

이전 

 

[영상 하단부 간단한 행동지침] 

바른신고 112. 정확한 위치 &

현재 상황 

없음 . 

후반 

 

[구체적 행동지침] 

바른신고 112. 첫째, 정확한 위

치 알리기. 도로 표지판, 건물

명, 간판 등 구체적 정보 활용

하기. 둘째, 현재 상황 알리기. 

사건 종류, 피해 상황, 범인 수 

등 구체적 상황 알리기. 

 

[일반적 행동지침] 

바른신고 112. 

 

 

8초 
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즉, 8개의 경찰 홍보물(생생함 높음, [내용]: 검거 4개, 구조 4개)에 112 신

고에 관한 구체적 권고를 덧붙여 8개의 실험자극물(생생함 높음, 권고의 구체성 

높음, [내용]: 검거 4개, 구조 4개)을 만들었다. 같은 방법으로, 8개의 경찰 홍보

물(생생함 높음, [내용]: 검거 4개, 구조 4개)에 112 신고에 관한 일반적 권고

를 덧붙여 8개의 실험자극물(생생함 높음, 권고의 구체성 낮음, [내용]: 검거 4

개, 구조 4개)을 만들었다. 생생함이 낮은 경찰 홍보물 또한 이와 같은 방식으

로 권고의 구체성을 조작했다.  

실험자극물은 실제 사용되고 있는 경찰 홍보물과 최대한 비슷하게 제작했다. 

권고의 구체성을 조작하는 데 사용된 자료와, 음향 효과 및 실험자극물이 끝날 

때 나오는 영상은 실제 경찰청 유튜브 계정에 게시되어 있는 경찰 홍보물에서 

차용한 것이다. 또한 표집된 원본 경찰 홍보물 1개는 실험자극 처치에 따라 총 

4개의 실험자극물로 만들어지는데, 이들 4개의 동영상 메시지는 재생 시간이 

동일하게끔 제작했다. 이상의 실험자극물 제작 과정을 요약해서 제시하면 아래 

<그림 2>와 같다. 

<그림 2> 실험자극물 제작 과정 
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그 결과, 다음의 <그림 3>과 같이 총 32개의 실험자극물을 제작했다. 즉, 8

개의 원본 동영상을 바탕으로, 각 동영상에 대해 실험 조건에 따라 4개의 서로 

다른 버전을 만들어, 총 32개의 실험 자극물을 제작한 것이다. 실험자극물 전체

는 <부록 2>에 제시되어 있다. 

 

<그림 3> 실험자극물의 메시지 특성 
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제 3 절  주요 변인의 측정  

본 연구의 분석에 사용된 종속변인 및 매개변인은 실험참여자가 검거와 구

조 내용의 각 경찰 홍보물을 시청하고 나서 반복적으로 측정되었기에, 총 2번 

측정되었다. 분석을 위해 실험참여자가 각각의 경찰 홍보물에 대해 응답한 내용

이 하나의 행으로 기록되도록 데이터의 구조를 변환했다. 즉, 532명의 실험참여

자 한 사람 당 2개 행의 데이터로 구성되어 분석에 사용된 관측수는 

1064(=532×2)였다.  따라서 아래에서 종속변인 및 매개변인의 측정 방법을 

설명한 후 보고된 해당 변인의 기술통계치(평균, 표준편차)는 통합 데이터

(pooled data)의 관측수(N = 1064)를 바탕으로 제시했다. 표준편차의 경우, 전

체 관측수에 대한 표준편차(SDoverall)와 함께, 실험참여자 간 차이(SDbetween) 

및 검거와 구조 각 경찰 홍보물에 대한 측정에 걸친 실험참여자 내 변화

(SDwithin) 또한 보고했다. 경찰 홍보물의 주제(검거 및 구조)에 따른 기술통계

치는 <표 4>에 정리했다. 

 

1.  종속변인 

경찰 홍보물의 확산 효과를 확인하기 위한 종속변인은 대화 의도와 공유 의

도, 설득 효과를 확인하기 위한 종속변인은 인지된 효과성과 경찰신뢰도이다. 

1) 대화 의도, 공유 의도 

대화 의도는 “귀하께서는 앞으로 1주일 이내에 주위 사람(가족, 친구, 연

인, 동료, 이웃 등)과 방금 시청한 영상에 대해 대화를 나눌 의향이 얼마나 있

으십니까?” 라는 문항을 사용하여 측정했으며, 다음의 리커트형 5점 척도에 응

답하게 했다(1=매우 낮음, 5=매우 높음). 이 문항에 대한 응답의 값을 각 경찰 
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홍보물에 대한 실험참여자의 대화 의도 변인 값으로 사용했으며, 그 값이 클수

록 경찰 홍보물에 관한 대화를 나눌 의도가 높은 것으로 해석했다(M = 2.74, 

SDoverall = 1.05, SDbetween = 0.99, SDwithin = 0.35). 

특히, 본 연구의 대상이 되는 경찰 홍보물이 소셜미디어 메시지이기 때문에, 

소셜미디어 플랫폼을 통한 공유 의도를 묻는 문항을 사용했다. 따라서 공유 의

도는 “귀하께서는 앞으로 24시간 이내에 다음의 소셜미디어를 통해 방금 시청

한 영상을 공유할 의향이 얼마나 있으십니까?”라는 문항을 사용하여 측정했다. 

선택지로는 카카오톡/페이스북/트위터/기타(예: 인스타그램, 밴드)가 제시되었으

며, 소셜미디어 플랫폼을 사용하지 않는 실험참가자가 있을 가능성을 고려하여 

다음의 6점 척도에 응답하도록 했다(1=사용하지 않음, 2=매우 낮음~6=매우 

높음). 사용하지 않음에 응답한 경우, 해당 소셜미디어 플랫폼을 이용한 경찰 

홍보물 공유 의도를 측정할 수 없다고 판단하여 결측 처리했다. 따라서 분석에

는 매우 낮음~매우 높음이 각각 1~5의 값에 대응하는 것으로 보았다. 이들 문

항에 대한 응답의 평균을 각 경찰 홍보물에 대한 실험참여자의 공유 의도 변인 

값으로 사용했으며, 그 값이 클수록 경찰 홍보물을 공유할 의도가 높은 것으로 

해석했다(α = .92, M = 2.29, SDoverall = 1.04, SDbetween = 0.99, 

SDwithin = 0.33). 

2) 인지된 효과성 

본 연구는 인지된 효과성을 ‘경찰 홍보물을 접하게 된 시민이 경찰 홍보물

을 믿을 만하며, 납득할 수 있고, 효과적이고 설득적이라고 인식하는 정도’로 정

의한다. 경찰 홍보물의 인지된 효과성을 측정하기 위해 딜라드와 동료들(Dillard 

et al., 2007)의 연구에서 사용된 측정 문항을 활용했다.  

“이 영상의 내용은 믿을 만하다”, “이 영상의 내용은 납득할 만하다”, “이 영

상의 내용은 설득력 있다”, “이 영상의 내용은 효과적이다” 의 4개 문항을 사용
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하여 측정했으며, 다음의 리커트형 5점 척도에 응답하게 했다(1=매우 동의하지 

않음, 5=매우 동의함). 이들 문항에 대한 응답의 평균을 실험참여자의 인지된 

효과성 변인 값으로 사용했으며, 그 값이 클수록 경찰 홍보물을 더욱 믿을 만하

며, 납득할 수 있고, 효과적이고 설득적이라고 지각하는 것으로 해석했다(α 

= .92, M = 3.54, SDoverall = 0.74, SDbetween = 0.66, SDwithin = 0.33). 

3) 경찰신뢰도 

본 연구는 경찰신뢰도를 ‘국민이 경찰 조직과 경찰 업무에 대해 긍정적으로 

평가하려는 성향’으로 정의한다(이상원ㆍ송건섭, 2001; 주재진, 2008; Jackson 

& Bradford, 2010). 즉, 경찰에 대한 일반적인 신뢰와 경찰의 기능에 대한 신뢰

가 경찰신뢰도를 구성하는 주요한 두 가지 요소라고 보고, 두 요소를 모두 측정

했다.  

경찰에 대한 일반 신뢰를 측정하기 위해, 선행연구의 일반신뢰척도

(General Trust Scale; Yamagishi & Yamagishi, 1994)를 사용했다. 기존의 여

섯 문항 중 본 연구에 적합한 네 문항을 활용했으며, 노자은과 김현주(2015)의 

연구에서 번역하여 사용한 표현을 참고했다. 따라서 경찰에 대한 일반 신뢰는 

“나는 경찰을 신뢰한다”, “경찰은 정직하다”, “경찰은 믿을 만하다”, “경

찰은 선하고 친절하다”라는 4개 문항을 사용하여 측정했으며, 다음의 리커트형 

5점 척도에 응답하게 했다(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다).  

경찰의 기능에 대한 신뢰를 측정하기 위해, 선행연구(장현석, 2014)에 사용

된 문항을 수정, 보완하여 사용했다. “경찰은 순찰활동을 잘 하고 있다” , 

“112에 범죄사건을 신고하면, 경찰은 반드시 도움을 줄 것이다”, “112에 긴

급상황을 신고하면, 경찰은 반드시 도움을 줄 것이다”, “112에 범죄사건을 신

고하면, 경찰은 반드시 범인을 잡아 줄 것이다”라는 4개 문항을 사용하여 측정

했으며, 다음의 리커트형 5점 척도에 응답하게 했다(1=전혀 그렇지 않다, 5=매
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우 그렇다). 경찰에 대한 일반 신뢰와 경찰의 기능에 대한 신뢰를 묻는 문항들

에 대한 응답의 평균을 실험참여자의 경찰신뢰도 변인 값으로 사용했으며, 그 

값이 클수록 높은 경찰신뢰도가 형성된 것으로 해석했다(α = .95, M = 3.32, 

SDoverall = 0.74, SDbetween = 0.72, SDwithin = 0.17).  

 

2.  매개변인: 몰입 

그린과 브록(Green & Brock, 2000)은 이야기 수용자의 몰입 정도를 측정

할 수 있는 몰입 척도(Transportation Scale)를 제안한 바 있다. 본 연구에서는 

기존 몰입 척도의 설명력을 유지하면서도, 그 수를 간추린 몰입 측정 문항

(transportation scale-short form)을 도출했던 연구(Appel, Gnambs, Richter, 

& Green, 2015)에서 제안된 문항들을 사용하여 경찰 홍보물에 대한 몰입의 정

도를 측정했다. 다만, 텍스트 형태의 이야기를 대상으로 했던 이전 연구들과 달

리 본 연구의 실험 자극물인 경찰 홍보물은 영상 형태의 이야기이므로, 문항 내

용 중 이야기의 형태에 관한 부분은 달 신과 동료들(Dal Cin et al., 2004)이 영

상 형태의 이야기에 관해 제안한 어휘를 참고하여 수정, 보완했다. 

따라서 경찰 홍보물에 대한 몰입은 “영상을 시청하는 동안 나는 영상 속 이

야기에 나오는 사건 현장을 경험하는 내 모습을 상상할 수 있었다”, “영상을 시

청하는 동안 나는 영상 속 이야기에 몰입했다”, “영상을 시청하는 동안 나는 영

상 속 이야기가 어떻게 끝나게 될 지 궁금해했다”, “영상을 시청하는 동안 나는 

영상 속 이야기에 감정적으로 영향을 받았다”라는 4개 문항을 사용하여 측정했

으며, 다음의 리커트형 5점 척도에 응답하게 했다(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 

그렇다). 이들 문항에 대한 응답의 평균을 각 경찰 홍보물에 대한 실험참여자의 

몰입 변인 값으로 사용했으며, 그 값이 클수록 경찰 홍보물에 더 몰입한 것으로 

해석했다(α = .86, M = 3.33, SDoverall = 0.77, SDbetween = 0.70, SDwithin 
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= 0.31). 

 

3.  조절변인 

1) 경찰에 대한 기존 태도 

사람들이 경찰에 대해 기존에 가지고 있던 태도는 선행연구(유민주, 2016)

의 측정 문항을 활용하여, “나는 경찰에 대해 긍정적이다”, “나는 경찰에 대해 호

의적이다”, “나는 경찰을 신뢰한다”, “경찰은 정의롭다”, “경찰은 존경스럽다”, “경찰

은 지역사회에 기여한다”라는 6개 문항에 대한 동의 정도를 다음의 리커트형 5

점 척도에 응답하게 했다(1=매우 동의하지 않음, 5=매우 동의함). 이들 문항에 

대한 응답의 평균을 실험참여자의 경찰에 대한 기존 태도 변인 값으로 사용했으

며, 그 값이 클수록 기존에 경찰에 대해 긍정적인 태도를 가지고 있었다고 해석

했다(α = .94, M = 3.27, SD = 0.76). 

2) 몰입성 

달 신과 동료들(Dal Cin et al., 2004)이 제안한 몰입성 척도

(Transportability Scale)를 바탕으로 실험참여자들의 몰입성을 측정했다. 특히, 

요인분석을 통해 기존의 척도를 보다 적은 수의 문항으로 간추려 몰입성을 측정

했던 선행연구(Slater, Ewoldsen, & Woods, 2018)에서 사용된 네 문항을 활용

했다. 또한, 문항을 안내하는 문구에 “다음은 유튜브, 네이버 TV, 카카오TV 등 

온라인에서 영상을 시청하는 상황에 관한 질문입니다.”를 포함시켜 실험참여자

들이 영상 이야기 환경을 상정하고 문항에 답할 수 있도록 함으로써 영상 형태

의 이야기를 자극물로 활용하는 본 연구에 적합하도록 수정, 보완했다.  

따라서 실험참여자들의 몰입성은 “영상을 시청할 때 나는 영상 속 이야기에 

나오는 사건을 경험하는 내 모습을 쉽게 상상할 수 있다”, “영상을 시청할 때 나
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는 가끔 내가 영상 속 이야기의 일부인 것처럼 느낀다”, “영상을 시청할 때 나는 

영상 속 이야기에 등장하는 인물들의 감정을 함께 느낀다”, “영상을 시청할 때 

나는 영상 속 이야기에 등장하는 인물들과 나 자신을 쉽게 동일시한다”라는 4

개 문항을 사용하여 측정했으며, 다음의 리커트형 5점 척도에 응답하게 했다

(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다). 이들 문항에 대한 응답의 평균을 실험

참여자의 몰입성 변인 값으로 사용했으며, 그 값이 클수록 이야기에 더 잘 몰입

하는 성향을 갖고 있다고 해석했다(α = .85, M = 3.04, SD = 0.76).  

 

4.  공변인(covariates) 

1) 확산자성(super diffuser) 

본 연구의 주요한 종속변인인 대화 의도 및 공유 의도는 결국 메시지의 확

산 효과를 살펴보고자 하는 것이다. 메시지의 확산 효과는 메시지 그 자체 뿐만 

아니라, 메시지 수용자의 개인적 특성에도 영항을 받는다. 어떤 개인이 다른 사

람들 혹은 여러 사회 집단과 연결성(connectivity)이 높고 자신이 속한 집단에

서 영향력이 있으며 정보를 잘 공유하는 경향이 있다면, 그 사람은 확산자

(diffuser)로서의 성향을 가지고 있으며 정보의 확산에 기여한다고 볼 수 있다

(Boster, Kotowski, Andrews, & Serota, 2011). 즉, 메시지의 확산 효과는 개

인의 확산자 성향에도 일부 영향을 받아 발생한다. 따라서 경찰 홍보물의 메시

지 특성이 확산에 미치는 영향을 살펴보기 위해서는, 개인의 확산자 성향을 측

정하고, 이를 통제할 필요가 있다. 특히 경찰 홍보물은 검거와 구조 등 치안과 

관련한 정보를 다루는 메시지이므로, 공동체의 안전과 관련된 정보에 관해 확산

자 성향을 갖고 있는가를 측정하여 이를 통제했다. 따라서 “다음은 범죄예방, 범

인검거, 사고예방, 인명구조 등 공동체의 안전과 관련된 주제에 대한 질문입니

다. 이 주제에 관한 아래 각 진술이 귀하를 얼마나 잘 설명한다고 생각하십니까”
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가 공통 질문으로 제시되었으며, 관련 선행연구(Boster et al., 2011)의 문항을 

연구에 적합하도록 수정, 보완하여 사용했다. 

공동체의 안전과 관련된 정보에 대한 확산자적 성향은 “나는 이 주제에 대

해 내가 알고 있는 정보를 다른 사람들과 공유하는 게 중요하다고 생각한다”, 

“나는 이 주제에 대한 최신 정보를 파악하고 공유해서 다른 사람들을 돕는 것을 

좋아한다”, “다른 사람에게 가르쳐줄 수 있을 정도로 이 주제에 대한 충분한 지

식을 습득하는 것은 나에게 중요하다”, “사람들은 이 주제에 대해 궁금한 점이 

있을 때 자주 나를 찾는다”의 4개 문항을 사용하여 측정되었다. 실험참여자들은 

다음의 리커트형 5점 척도에 응답했고(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다), 

이들 문항에 대한 응답의 평균을 실험참여자의 확산자 변인 값으로 사용했으며, 

그 값이 클수록 정보를 확산하고자 하는 성향이 더 강하다고 해석했다(α 

= .81, M = 3.09, SD = 0.70). 

2) 인지 욕구(need for cognition) 

본 연구의 주요한 종속변인인 지각된 효과성과 경찰신뢰도는 경찰 홍보물이

사람들에게 얼마나 설득적인 효과를 갖는가, 즉 메시지의 설득 효과를 확인하고

자 하는 것이다. 메시지의 확산 효과와 마찬가지로, 설득 효과 역시 메시지 그 

자체 뿐만 아니라 수용자의 개인적 특성에 영향을 받는다. 어떤 사람이 다른 사

람에 비하여 사고를 요하는 인지적 노력 또는 상황을 즐기는 경향이 있다면, 그 

사람은 인지 욕구가 높은 사람이라고 할 수 있다(Cacioppo & Petty, 1982). 카

시오포와 패티(Cacioppo & Petty, 1982)는 인지 욕구가 높은 사람은 인지 욕구

가 낮은 사람에 비해서 더 적극적으로 메시지를 인식하고, 설득 커뮤니케이션 

과정에서 부수적인 정보보다 메시지와 관련된 주장을 처리하는 데 더 많은 노력

을 기울이므로, 중심 경로를 통한 설득 효과가 발생하여 더 지속적이고 안정적

인 태도가 형성됨을 검증한 바 있다. 즉 수용자의 인지 욕구는 메시지의 설득 
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효과 발생에 영향을 미치는 개인적 특성이므로, 경찰 홍보물의 메시지 특성이 

설득에 미치는 영향을 확인하기 위해서는 개인의 인지 욕구를 측정하여 이를 통

제할 필요가 있다. 따라서 기존의 인지 욕구 척도를 간추린 카시오포와 동료들

(Cacioppo, Petty, & Kao, 1984)의 문항을 번역하여 사용했다. 

실험참여자의 인지 욕구는 “나는 단순한 문제보다는 복잡한 문제를 더 좋아

한다”, “나는 열심히 그리고 오랜 시간 동안 신중히 생각하는 것에 만족감을 느

낀다”, “나는 문제에 대한 새로운 해결책을 생각해내는 일을 정말 좋아한다”, “나

는 내 삶이 내가 풀어야 할 퍼즐로 가득 차는 걸 좋아한다”, “나는 나에게 개인

적으로 영향을 미치지 않는 문제에 대해서도 대체로 신중히 생각한다”의 5개 

문항을 사용하여 측정되었다. 실험참여자들은 다음의 리커트형 5점 척도에 응답

했으며(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다), 이들 문항에 대한 응답의 평균을 

실험참여자의 인지욕구 변인 값으로 사용했고, 그 값이 클수록 인지 욕구가 높

다고 해석했다(α = .81, M = 3.00, SD = 0.67).  

 

<표 4> 반복측정된 변인의 메시지 종류별 기술통계치 

 
검거 구조 

α M (SD) α M (SD) 

종속변인     

   대화 의도 - 2.73 (1.03) - 2.74 (1.07) 

   공유 의도 .92 2.27 (1.02) .92 2.32 (1.05) 

   인지된 효과성 .93 3.50 (0.73) .92 3.57 (0.74) 

   경찰신뢰도 .95 3.33 (0.74) .95 3.31 (0.74) 

매개변인     

   몰입 .84 3.30 (0.76) .87 3.35 (0.78) 

주) N = 532. 평균값과 표준편차(괄호 속)를 보고함. 공유 의도는 소셜미디어 플랫폼을 

사용하지 않는다고 응답한 경우를 결측치로 처리하였기 때문에 각각 검거(N = 504), 구

조(N = 502). 대화 의도는 단일 측정 문항이 사용됨. 
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제 4 절  자료 분석 방법 

본 논문은 연구가설과 연구문제의 검증을 위해 혼합효과 회귀분석(mixed-

effects regression)을 실시했다(Hox, Moerbeek, & van de Schoot, 2018; 

Raudenbush & Bryk, 2002). 앞서 살펴보았듯이, 본 연구의 실험참가자들은 

(가) 두 개의 실험 처치(생생함, 권고의 구체성)에 의한 2 × 2 요인설계로 구

성된 4개의 실험참여자 간(between-subjects) 실험조건 중 하나에 무선배치 

되었고, (나) 각 조건 안에서 실험참여자 내(within-subjects) 실험조건에 해당

하는 두 개의 서로 다른 주제(검거 vs. 구조)의 경찰 홍보물 두 편에 무선화된 

순서로 노출되고, 각각에 대해 종속변인 및 매개변인 질문에 반복적으로 응답했

다. 즉, 본 논문의 실험 데이터의 종속변인과 매개변인에는 실험참여자간 변량

과 실험참여자내 변량 모두가 존재한다. 따라서, 본 연구는 혼합효과 회귀분석

을 이용해 이러한 다층적(multilevel) 데이터를 분석했다. 여기에 더해, 본 연구

의 실험은 다메시지 설계(multiple-message design)를 채택, 8개의 서로 다른 

메시지를 이용해 실험 메시지 자극물을 제작했기 때문에, 실험을 통해 수집한 

데이터는 개인 수준에서 뿐만 아니라 메시지 수준에서도 군집화(clustered) 되

어있다. 이에 본 연구는 메시지 수준과 개인 수준의 주효과(절편)를 랜덤효과로 

포함하는 교차분류모형(cross-classified model; Hox et al., 2018; Raudenbush 

& Bryk, 2002)을 상정, 혼합효과 회귀분석을 이용해 검증했다. 최대우도법

(maximum likelihood)을 사용해 회귀식을 추정했으며, 오차항의 공분산 구조는 

교환가능한(exchangeable) 상관구조를 갖는다고, 즉 바꿔 말하면, 복합대칭성

(compound symmetry)을 갖는다고 가정했다.12 마지막으로, 실험 처치에서 매

                                        
12 데이터 분석과정에서 (가) 추정법을 최대우도법이 아닌 제한적 최대우도법(restricted 

maximum likelihood)을 사용했을 때, 그리고 (나) 오차항의 공분산 구조에 대해 교환가
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개변인을 거쳐 종속변인에 이르는 간접효과의 통계적 검증은 베이즈(Bayesian) 

추정법을 이용해 실시했다(Luo, 2017).13 

                                        

능한 구조가 아닌, 보다 유연하고 덜 제한적인, 비구조적(unstructured) 구조를 갖는다

고 가정했을 때 역시 아래에서 보고한 연구결과와 비슷한 결과가 나타났다. 

13 베이즈 추정법은 교차분류 다층모형에서의 매개효과를 확인하는 데 있어 가장 잘 확

립된 통계적 검증 방법으로 알려져 있다. 보다 구체적으로, 저자가 알기로 본 논문의 작

성 시점 현재, 교차분류모형에서의 매개효과 검증에 관한 한 베이즈 추정법보다 더 나은 

추정 방법이 제안되고 그 타당도가 확인된 바 없다. 
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제 5 장 연구결과 

제 1 절  상관관계 검증 

주요 변인의 상관계수는 아래의 <표 5-1>~<표 5-4>와 같다. 사전 설문

조사 문항 간의 상관관계는 <표 5-1>, 사후 설문조사 문항 간의 상관관계는 

주제별로 검거는 <표 5-2>, 구조는 <표 5-3>에, 통합 데이터는 <표 5-4>에 

보고했다.  

 

<표 5-1> 주요 변인의 상관계수 

 변인 1 2 3 4 

      

1 경찰에 대한 기존 태도     

2 몰입성 0.15***    

3 확산자성 0.15*** 0.39***   

4 인지 욕구 0.18*** 0.33*** 0.43***  

*** p < .001 
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<표 5-2> 주요 변인의 상관계수: ‘검거’ 동영상 

 변인 1 2 3 4 5 

       

1 몰입      

2 대화 의도 0.62***     

3 공유 의도 0.54*** 0.69***    

4 인지된 효과성 0.70*** 0.51*** 0.41***   

5 경찰신뢰도 0.56*** 0.42*** 0.32*** 0.61***  

6 경찰에 대한 기존 태도 0.41*** 0.35*** 0.22*** 0.44*** 0.69*** 

7 몰입성 0.38*** 0.26*** 0.23*** 0.24*** 0.19*** 

8 확산자성 0.32*** 0.29*** 0.32*** 0.20*** 0.19*** 

9 인지 욕구 0.27*** 0.24*** 0.22*** 0.19*** 0.20*** 

*** p < .001 

 

<표 5-3> 주요 변인의 상관계수: ‘구조’ 동영상 

 변인 1 2 3 4 5 

       

1 몰입      

2 대화 의도 0.61***     

3 공유 의도 0.54*** 0.70***    

4 인지된 효과성 0.68*** 0.50*** 0.43***   

5 경찰신뢰도 0.54*** 0.42*** 0.34*** 0.59***  

6 경찰에 대한 기존 태도 0.40*** 0.35*** 0.22*** 0.40*** 0.71*** 

7 몰입성 0.36*** 0.25*** 0.20*** 0.17*** 0.20*** 

8 확산자성 0.29*** 0.29*** 0.27*** 0.16*** 0.18*** 

9 인지 욕구 0.25*** 0.26*** 0.21*** 0.18*** 0.24*** 

*** p < .001 
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<표 5-4> 주요 변인의 상관계수: 통합 

 변인 1 2 3 4 5 

       

1 몰입      

2 대화 의도 0.61***     

3 공유 의도 0.54*** 0.70***    

4 인지된 효과성 0.69*** 0.50*** 0.42***   

5 경찰신뢰도 0.55*** 0.42*** 0.33*** 0.60***  

6 경찰에 대한 기존 태도 0.40*** 0.35*** 0.22*** 0.42*** 0.70*** 

7 몰입성 0.37*** 0.26*** 0.21*** 0.21*** 0.19*** 

8 확산자성 0.30*** 0.29*** 0.29*** 0.18*** 0.19*** 

9 인지 욕구 0.26*** 0.25*** 0.22*** 0.19*** 0.22*** 

*** p < .001 

 

 

제 2 절  가설 검증 결과 

먼저, 몰입에 대한 생생함, 권고의 구체성, 주제(검거 및 구조) 사이의 이원 

혹은 삼원 상호작용 효과를 살펴보았다. 분석 결과, 몰입에 있어 생생함과 권고

의 구체성 간 상호작용 효과는 통계적으로 유의하지 않았다(χ2[1] = 1.41, p 

= .234). 따라서 경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체성 정도가 모두 높을수록 

수용자의 몰입이 더 깊이 일어날 것임을 예측했던 [가설 1-3]은 기각되었다. 

몰입에 있어 생생함과 주제 간의 상호작용 효과도 유의하지 않았으며(χ2[1] = 

1.71, p = .191), 권고의 구체성과 주제 간의 상호작용 효과 역시 유의하지 않

았다(χ2[1] = 0.36, p = .550). 몰입에 대한 생생함과 권고의 구체성, 주제 간

의 삼원 상호작용 효과 또한 유의하지 않았다(χ2[1] = 0.05, p = .825). 따라

서 이상의 이원 혹은 삼원 상호작용항들을 분석 모형에 포함시키지 않았다. 이
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에 따라 생생함과 권고의 구체성이 몰입에 갖는 상호작용 효과가 경찰에 대한 

기존 태도와 몰입성에 따라 어떻게 달라지는지 살펴보고자 했던 [연구문제 1-

3], [연구문제 2-3]은 기각되었다. 혼합효과 회귀분석을 통해 산출된 분석 결

과는 <표 6>에 나타냈다. 
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<표 6> 경찰 홍보물의 생생함과 권고의 구체성이 몰입을 통해 확산과 설득에 미치는 효과 

 몰입 메시지 

공유 의도 

메시지 관련 

대화 의도 
경찰 신뢰 

인지된 

메시지 효과성  모형1 모형2 

고정효과       

 생생함a 0.04 (0.05) 0.04 (0.05) -0.005 (0.07) 0.01 (0.07) 0.02 (0.04) 0.07+ (0.04) 

 경찰에 대한 기존 태도b 0.34*** (0.03) 0.34*** (0.03) 0.07 (0.05) 0.20*** (0.05) 0.59*** (0.03) 0.17*** (0.03) 

 생생함 × 기존 태도   -0.15* (0.06) -0.10 (0.10) -0.06 (0.09) -0.11* (0.05) 0.06 (0.05) 

 권고의 구체성 -0.03 (0.05) -0.03 (0.05) -0.07 (0.07) -0.001 (0.07) 0.002 (0.04) -0.02 (0.04) 

 주제: 검거 -0.05 (0.07) -0.05 (0.07) -0.02 (0.05) 0.03 (0.03) 0.02 (0.01) -0.03 (0.03) 

 몰입성 0.25*** (0.04) 0.24*** (0.04) 0.002 (0.05) 0.02 (0.05) 0.004 (0.03) -0.04 (0.03) 

 확산자성 0.14*** (0.04) 0.14*** (0.04) 0.23*** (0.06) 0.16** (0.05) 0.01 (0.03) -0.02 (0.03) 

 인지욕구 0.08+ (0.04) 0.08+ (0.04) 0.06 (0.06) 0.09 (0.06) 0.05 (0.03) 0.02 (0.03) 

 몰입     0.52*** (0.04) 0.60*** (0.04) 0.19*** (0.02) 0.60*** (0.03) 

랜덤효과       

 잔차분산(메시지 수준) 0.01 0.01 0.003 0.00 0.00 0.00 

 잔차분산(개인 수준) 0.22 0.22 0.57 0.39 0.15 0.09 

 잔차분산(오차항)       

  분산 0.19 0.19 0.18 0.28 0.08 0.18 

  공분산 -0.00005 -0.0001 −0.001 0.07 0.02 0.01 

N 1064 1064 1006 1064 1064 1064 

주) 혼합효과(mixed-effects) 회귀분석 결과 산출된 비표준화 회귀계수와 표준오차(괄호속)를 보고했음. 메시지 수준의 주효과와 개인 수준의 

주효과를 랜덤효과로 포함하는 교차분류모형(cross-classified model)을 최대우도추정법(maximum likelihood estimation)을 사용해 검증했음. 

오차항은 교환가능한 공분산 구조(exchangeable covariance structure)를 갖는다고 가정했음. 결측치는 목록삭제(listwise deletion) 방법을 이

용해 처리했음(‘메시지 공유의도’ 모형). a경찰에 대한 기존 태도의 단순주효과(simple main effect) 해석을 용이하게 하기 위해 효과코딩(effect 

coding)을 실시했음(-0.5 = 생생함 낮음, 0.5 = 생생함 높음). b생생함의 단순주효과 해석을 용이하게 하기 위해 평균 중심화변환을 실시했음. 
+ p < .10, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001. 
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1. 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향 

우선 주요 변인들이 몰입에 미치는 영향을 살펴보았다(<표 6> 모형1 참조

>). [가설 1-1]과 관련하여, 생생함이 경찰 홍보물의 몰입에 미치는 주효과는 

유의하지 않았다(b = 0.04, 95% CI [−0.05, 0.14], p = .377). [가설 1-2]와 

관련하여, 권고의 구체성이 경찰 홍보물의 몰입에 미치는 주효과 역시 유의하지 

않았다(b = -0.03, 95% CI [−0.12, 0.07], p = .587). 다만, 주요 조절변인인 

경찰에 대한 기존 태도와 몰입성의 주효과는 존재했다. 즉, 실험참여자의 경찰

에 대한 기존 태도가 우호적일수록 경찰 홍보물에 더 많이 몰입했으며(b = 

0.34, 95% CI [0.28, 0.41], p < .001), 실험참여자의 몰입성이 높을수록 경찰 

홍보물에 더 많이 몰입했다(b = 0.25, 95% CI [0.18, 0.32], p < .001).  

이상의 결과, [가설 1-1], [가설 1-2], [가설 1-3]은 모두 기각되었다. 요

컨대, 사람들의 경찰 홍보물 몰입 정도는 사건과 관련된 시민 또는 경찰의 증언

이 인터뷰의 형식으로 직접 인용된 경우와 텍스트의 형태로 간접 인용되어 나타

난 경우에 유의한 차이를 보이지 않았다. 또한 112 신고에 관한 권고가 구체적

인 행동 지침과 함께 제시되는 경우와 일반적인 행동 지침과 함께 제시되는 두 

경우에서도 통계적으로 유의미한 차이를 보이지 않았다. 따라서 경찰 홍보물의 

메시지 특성으로 상정하였던 생생함과 권고의 구체성은 경찰 홍보물 몰입에 유

의한 영향을 미치지 않았으며, 상호작용 효과도 가지지 않은 것으로 나타났다. 

그러나 사람들이 경찰 홍보물에 얼만큼 몰입하는가에 있어, 경찰에 대한 기존의 

태도 및 몰입성과 같은 개인적 특성이 중요하게 고려되어야 할 것임을 확인할 

수 있었다.  
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2. 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대한 경찰에 대한 

기존 태도와 몰입성의 조절효과 

이상의 논의에 따라 [연구문제 1-1], [연구문제 1-2]와 관련하여 경찰 홍

보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대한 경찰에 대한 기존 태도의 조

절효과를 검증한 결과, 생생함의 효과는 경찰에 대한 기존 태도에 따라 달라짐

이 발견되었다(<표 6> 모형2 참조>). 보다 구체적으로, 경찰에 대한 기존의 태

도가 덜 우호적일수록 생생함이 몰입에 미치는 정적 효과가 증가했다(b = −

0.15, 95% CI [−0.28, −0.03], p = .019). 이를 자세히 살펴보면 아래와 같다

(<그림 4> 참조). 

 

<그림 4> 경찰 홍보물의 생생함과 경찰에 대한 기존 태도가  

몰입에 미치는 상호작용효과 

 

<그림 4>는 <표 5>의 모형2에 제시된 회귀분석 결과에 기반한 것으로, 제

시된 막대그래프는 이야기 몰입의 평균 및 95% 신뢰구간을 보여준다. 경찰에 

2.5

3.0

3.5

4.0

낮음 보통 높음

몰
입

경찰에 대한 우호적 태도

생생함 낮음 생생함 높음
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대한 우호적 태도가 ‘낮음’은 경찰에 대한 기존 태도 점수가 실험참여자의 ‘평균 

- 표준편차’, 보통은 ‘평균’, ‘높음’은 ‘평균 + 표준편차’임을 지칭한다.  

이를 살펴보면, 경찰에 대한 기존 태도가 덜 우호적인 사람(평균 – 표준편

차)들에게는 생생함이 높은 경찰 홍보물이 생생함이 낮은 경찰 홍보물에 비해 

이야기에 대한 몰입을 더 많이 유도하는 것으로 나타났다(b = 0.16, 95% CI 

[0.02, 0.29], p = .022). 그러나 경찰에 대한 기존 태도가 보통(평균) 혹은 우

호적인(평균 + 표준편차) 사람들의 경우, 생생함은 경찰 홍보물의 몰입에 영향

을 미치지 않았다(기존 태도가 보통인 경우: b = 0.04, 95% CI [−0.05, 0.14], 

p = .376; 기존 태도가 우호적인 경우: b = −0.07, 95% CI [−0.21, 0.06], p 

= .299).  

권고의 구체성이 경찰 홍보물의 몰입에 미치는 영향은 경찰에 대한 기존 태

도에 따라 유의한 차이를 보이지 않았다(b = 0.03, se = 0.07, 95% CI [−0.09, 

0.16], p = .609). 

또한 [연구문제 2-1], [연구문제 2-2]와 관련하여 경찰 홍보물의 메시지 

특성이 몰입에 미치는 영향에 대한 몰입성의 조절효과를 검증한 결과, 유의한 

차이가 발견되지 않았다. 즉, 생생함이 경찰 홍보물의 몰입에 미치는 영향은 몰

입성에 따라 유의한 차이를 보이지 않았다(b = 0.02, se = 0.07, 95% CI [−

0.10, 0.15], p = .705). 권고의 구체성이 경찰 홍보물의 몰입에 미치는 영향 역

시 몰입성에 따라 유의한 차이를 보이지 않았다(b = -0.08, se = 0.06, 95% CI 

[−0.21, 0.05], p = .223).  

따라서, 기존에 경찰에 덜 우호적인 태도를 갖고 있는 사람들이 생생함이 

높은 경찰 홍보물을 보았을 때, 생생함이 낮은 경찰 홍보물을 볼 때보다 더 잘 

몰입했으며 이러한 효과는 경찰에 대한 기존의 태도가 우호적이었거나 보통이었

던 사람에게는 나타나지 않았다.  

 



６９ 

 

3. 경찰 홍보물에 대한 몰입이 확산과 설득에 미치는 영향 

몰입은 다시 메시지 관련 대화 의도, 메시지 공유 의도, 인지된 메시지 효

과성, 경찰신뢰도 모두와 정적인 관계를 보였다. 실험 참가자들은 경찰 홍보물

에 더 몰입할수록 경찰 홍보물에 관한 대화를 나누려는 의도와(b = 0.60, 95% 

CI [0.53, 0.67], p < .001), 해당 홍보물을 공유하려는 의도 모두 증가했다(b = 

0.52, 95% CI [0.45, 0.59], p < .001). 즉, 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 

가족, 친구, 연인, 동료, 이웃 등을 비롯한 주위 사람들과 경찰 홍보물에 관한 

대화를 나누고 싶어했으며, 또한 카카오톡, 페이스북, 트위터, 인스타그램, 밴드 

등의 소셜미디어 플랫폼을 통하여 해당 경찰 홍보물을 공유하고 싶어했다.  

아울러, 실험 참가자들은 경찰 홍보물에 더 많이 몰입할수록 해당 경찰 홍

보물의 설득력이 높다고 평가하고(b = 0.60, 95% CI [0.55, 0.65], p < .001), 

경찰에 대한 신뢰가 높아진 것으로 나타났다(b = 0.19, 95% CI [0.16, 0.23], p 

< .001). 즉, 경찰 홍보물에 깊게 몰입할수록 그 경찰 홍보물을 믿을 만하고, 납

득할 수 있으며 효과적인 설득 메시지로 인식했고, 경찰 조직과 경찰 업무에 대

해 긍정적으로 평가하려는 경향이 높아졌다.  

요컨대, 경찰 홍보물에 대한 몰입은 경찰 홍보물의 확산 및 설득 효과에 정

적인 영향을 미침을 확인할 수 있었다. 따라서 [가설 2-1], [가설 2-2], [가설 

2-3], [가설 2-4]는 지지되었다. 

 

4.  가설 검증 결과 종합 

이상의 내용을 종합해보면, 경찰 홍보물의 생생함이 몰입을 통해 확산과 설

득에 미치는 간접 효과는 경찰에 대한 기존 태도에 따라 달라짐을 확인할 수 있

다. 즉, 경찰에 대한 기존 태도의 조절효과가 유의미함을 발견할 수 있었다. 따

라서, 실험 처치에서 매개변인을 거쳐 종속변인에 이르는 조절된 매개효과
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(moderated mediation) 모형의 통계적 검증을 실시했다. 

1) 생생함 → 몰입 → 메시지 관련 대화 의도 

경찰 홍보물의 생생함이 몰입을 거쳐 경찰 홍보물과 관련한 대화 의도에 미

치는 간접 효과는 경찰에 대한 기존 태도가 덜 우호적인(평균 – 표준편차) 사람

들에게서 통계적으로 유의했다(b = 0.09, 95% CI14 [0.01, 0.17]). 반면, 경찰에 

대한 기존 태도가 보통(평균)인 사람들(b = 0.03, 95% CI [−0.03, 0.08])과 우

호적(평균 + 표준편차)인 사람들(b = −0.04, 95% CI [−0.12, 0.04])에게는 

간접효과가 유의하지 않았다.  

2) 생생함 → 몰입 → 메시지 공유 의도 

경찰 홍보물의 생생함이 몰입을 통해 경찰 홍보물 공유 의도에 미치는 간접

효과는 경찰에 대한 기존 태도가 덜 우호적인 사람들에게서 확인되었다(b = 

0.08, 95% CI [0.01, 0.16]). 하지만 경찰에 대한 기존 태도가 보통(b = 0.02, 

95% CI [−0.03, 0.08]) 혹은 우호적인(b = −0.04, 95% CI [−0.11, 0.04]) 사

람들 사이에서는 해당 간접효과가 발견되지 않았다. 

3) 생생함 → 몰입 → 인지된 메시지 효과성 

경찰 홍보물의 생생함은 몰입을 높이고, 몰입이 다시 경찰 홍보물의 효과성

을 높게 인식하게 하는 간접효과는 경찰에 대한 기존 태도가 덜 우호적인 사람

들에게서 통계적으로 유의했다(b = 0.09, 95% CI [0.01, 0.17]). 경찰에 대한 기

존 태도가 보통 내지는 우호적인 사람들은 이러한 간접효과를 보이지 않았다(각

                                        
14 베이즈 추정법을 사용했기 때문에, 여기에서의 CI는 신뢰구간(confidence interval )이 

아닌 신용구간(credibility interval)을 지칭한다. 
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각, b = 0.03, 95% CI [−0.03, 0.08]; b = −0.04, 95% CI [−0.12, 0.04]). 

4) 생생함 → 몰입 → 경찰 신뢰 

경찰 홍보물의 생생함이 몰입 경험을 통해 경찰 신뢰를 높이는 간접효과는 

경찰에 대한 기존 태도가 덜 우호적인 사람들에게서만 나타났다(b = 0.03, 95% 

CI [0.01, 0.06]). 이러한 간접효과는 경찰에 대한 기존 태도가 보통(b = 0.01, 

95% CI [−0.01, 0.03]) 내지는 우호적인(b = −0.01, 95% CI [−0.04, 0.01]) 

사람들 사이에서는 나타나지 않았다. 

 

요컨대, 실험 처치에서 매개변인을 거쳐 종속변인에 이르는 간접효과는 모

든 경우에서 경찰에 대한 기존 태도가 덜 우호적인 사람들에게서 나타났으며, 

생생함의 실험 처치가 몰입의 매개변인을 거쳐 메시지 확산(대화, 공유) 및 설

득(인지된 효과성, 경찰신뢰도)에 효과를 미침을 확인할 수 있었다. 이상의 논

의를 종합하여, 경험적으로 지지된 가설 및 연구문제를 아래의 <그림 5>에 정

리했다.  
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<그림 5> 연구결과 종합 

주) <표 6>의 결과를 바탕으로 재구성함. 비표준화 회귀계수와 표준오차(괄호속)

를 보고했음.  

* p < .05, *** p < .001 
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제 6 장 결론 및 논의 

제 1 절  연구 내용의 요약 

소셜미디어를 활용한 경찰의 홍보활동은 일종의 광의의 범죄예방 활동으로 

그 중요성을 인정받아 적극적으로 활용되고 있음에도 불구하고, 경찰 홍보물 그 

자체의 메시지 특성에 기인한 확산과 설득 효과를 경험적으로 검증한 연구는 부

족했다. 특히 이 연구는 다른 정부 홍보물과 차별화되는 경찰 홍보물의 메시지 

특성으로 생생함과 권고의 구체성을 도출하고, 이와 같은 메시지 특성이 확산과 

설득에 미치는 영향을 경험적으로 검증하고자 했다. 

나아가, 경찰 홍보물이 이야기의 형식을 지닌 소셜미디어 메시지임을 규명

하고, 이야기의 효과는 수용자의 몰입 경험을 통해 발생한다는 기존의 이론적, 

경험적 선행연구에 주목하여 경찰 홍보물의 확산 및 설득 효과를 몰입이 매개할 

것이라고 예측했다. 또한 경찰에 대한 기존 태도 및 몰입성과 같은 이야기 수용

자의 개인적 특성이 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 어떠한 

조절효과를 갖는지 탐색했다. 이와 같은 매개 및 조절효과를 통해 나타날 수 있

는 경찰 홍보물의 확산 효과를 사람들이 경찰 홍보물에 대해 갖게 되는 대화 의

도 및 공유 의도를 통해 확인하고자 했고, 사람들의 경찰신뢰도 및 경찰 홍보물

에 대해 인지된 효과성을 통해 경찰 홍보물의 설득 효과를 확인하고자 했다.  

이를 위해 온라인 실험 연구를 수행했다(N = 532). 연구 결과, 메시지 특성 

중 생생함이 몰입을 거쳐 대화 의도, 공유 의도, 인지된 효과성, 경찰신뢰도에 

정적인 효과를 가졌으며, 이러한 효과는 경찰에 대한 기존의 태도가 비교적 덜 

우호적인 사람에게서만 나타났다. 
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제 2 절  가설 검증 결과에 대한 논의 

1. 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향 

더 생생하고, 구체적인 권고를 담은 경찰 홍보물 일수록 사람들이 더 깊이 

몰입할 것이라고 예측했으나, 가설 검증 결과 경찰 홍보물의 메시지 특성으로서 

생생함과 권고의 구체성이 몰입에 갖는 주효과는 유의미하지 않은 것으로 나타

났다. 즉, 생생함의 정도가 높은 경찰 홍보물을 본 사람은 생생함의 정도가 낮

은 경찰 홍보물을 본 사람보다 경찰 홍보물에 더 깊이 몰입할 것이라고 예측했

지만, 분석 결과 생생함이 높은 경찰 홍보물을 시청한 사람들과 생생함이 낮은 

경찰 홍보물을 시청한 사람들 간의 몰입 정도의 차이는 통계적으로 유의하지 않

았다. 이는 생생한 예화가 이야기 수용자들의 몰입을 증가시켰던 김현석과 동료

들의 연구(Kim et al., 2012) 및 1인칭 시점으로 서술된 이야기를 읽은 사람들

이 3인칭 시점으로 서술된 이야기를 읽은 사람들보다 이야기 주인공에 더 동화

되었다는 세갈과 동료들(Segal et al., 1997)등의 연구 결과와는 상반된 것이다. 

이처럼 몰입에 있어 생생함의 주효과가 나타나지 않은 이유는 바네르지와 그린

의 연구(Banerjee & Greene, 2012)를 참고하여 생각해 볼 수 있다. 그들은 마

약 방지를 위한 이야기 형태의 설득 메시지를 활용하여 직접 증언 또는 간접 증

언의 메시지 처치가 이야기 몰입에 어떤 영향을 미치는지 탐구했다. 연구 결과, 

직접 증언 메시지를 제공받은 집단과 간접 증언 메시지를 제공받은 집단 간 이

야기 몰입의 정도는 통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았다. 이는 아마도 직

접 증언과 간접 증언의 실험 처치가 약했기 때문일 수 있다고 해석되는데, 결국 

두 집단은 같은 메시지를 전하는 이야기를 제공받았기 때문에 1인칭 시점의 직

접 증언과 3인칭 시점의 간접 증언으로 처치된 생생함의 메시지 자극이 두 집

단 간의 유의한 차이를 불러올 만큼 강하고 분명한 자극은 아닐 수 있다는 것이
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다(Banerjee & Greene, 2012). 본 연구에서는 생생함이 높은 경찰 홍보물과 

생생함이 낮은 경찰 홍보물을 각각 직접 증언이 포함된 인터뷰 영상과 간접 증

언이 포함된 텍스트로 처치함으로써 그 형태에서 분명한 간극을 가질 수 있도록 

조작했지만, 실험참여자들은 결국 같은 이야기를 전하는 것으로 받아들였을 가

능성이 있다. 

권고의 구체성 또한 몰입에 영향을 미치지 않았다. 즉, 112 신고가 

권고되고 그 방법이 구체적인 행동 지침으로 제공된 경찰 홍보물을 본 사람은 

112 신고가 권고되고 그 방법이 일반적이고 간단한 행동 지침으로 제공된 경찰 

홍보물을 본 사람보다 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할 것이라고 예측했지만, 

분석 결과 두 집단 간의 차이는 통계적으로 유의하지 않았다. 이는 112 

신고라는 주제에서 그 원인을 생각해 볼 수 있을 것이다. 범죄 피해 및 긴급 

상황을 신고하는 112의 특성 상, 실험참여자들의 실생활과는 거리가 있어 

즉각적 효용을 가진 정보로 받아들여지지 않았을 수 있다. 예를 들어, 예방주사 

접종을 권고하는 메시지에서 구체성이 갖는 설득적 효과는 예방주사를 맞지 

않으면 얻게 될 질병의 병증을 극적으로 강조하여 개인의 취약성을 자극하는 

공포 소구가 조금이라도 있을 때 발생했다는 연구(Leventhal, Singer, & Jones, 

1965)의 맥락에서 이를 이해할 수 있다. 즉, 사람들은 112 신고에 관한 

구체적인 행동 권고를 ‘나에게 당장 필요하지 않은 정보’로 인식하고 선택적 

주의(selective attention)를 기울임으로써, 112 신고에 관한 일반적 권고와 

다르지 않게 받아들였을 가능성이 있다. 따라서 정확하고 신속하게 112 신고를 

할 수 있는 행동 계획을 수립해보거나 자기효능감을 형성하려는 노력을 하지 

않게 되고, 이는 곧 구체적인 상황에 자신을 투영함으로써 경험하게 될 몰입의 

기회 또한 줄어들게 된다는 의미이다.  
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2. 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대한 경찰에 대한 

기존 태도와 몰입성의 조절효과 

본 연구는 경찰에 대한 기존의 태도가 생생함이 몰입에 미치는 영향을 조절

했음을 발견했다. 경찰에 대해 비교적 덜 우호적인 태도를 갖고 있던 사람일 경

우, 생생함이 낮은 경찰 홍보물보다 생생함이 높은 경찰 홍보물에서 더 잘 몰입

하는 경향을 보였다. 즉 평소 경찰에 대해 덜 우호적인 사람은 경찰 홍보물에 

사건과 관련 있는 시민 또는 경찰이 등장하여 직접 증언한 인터뷰가 포함되어 

있는 경우, 시민 또는 경찰의 간접 증언이 텍스트로만 등장했을 때 보다 더 잘 

몰입했다. 이는 매우 흥미로운데, 언뜻 생각하기에는 기존에 호의적이지 않게 

생각했던 대상이 등장하는 이야기일 경우, 몰입하기보다는 흥미가 떨어지거나 

이야기 수용을 거부하는 편이 더 자연스럽기 때문이다.  

이와 같은 기존 태도의 부적 조절효과에 관해, 얀과 리우(Yan & Liu, 2016)

의 연구를 살펴볼 필요가 있다. 이들은 기존의 예시 효과(exemplification 

effect)가 주로 이야기 수용자들이 기존 태도를 갖고 있기 어려운 생소한 내용

의 이야기 자극물에 대해 검증되었음을 지적하고, 사람들의 기존 태도가 형성되

어 있을 가능성이 높은 주목받는 사회 현안을 주제로 기존 태도가 예시 효과에 

미치는 영향을 경험적으로 검증했다. 연구가 진행될 당시, 시위대를 막는 공무

원은 폭력적이고 시위대는 희생자라는 인식이 만연해 있었다. 따라서 사람들이 

시위대를 진압하는 공무원에 대해 갖고 있는 기존 태도 역시 이와 다르지 않았

다. 그러나 공무원을 희생자로 묘사한 자료를 제공했을 때 사람들의 인식에 변

화가 있었던 반면, 시위대를 희생자로 표현한 자료를 제공했을 때는 기존의 태

도가 강화되기는 하였으나 통계적으로 유의하지 않았다. 즉, 기존의 태도와 합

치하지 않는 예화가 제시되었을 경우, 사람들은 더 주목했고 그 예화의 메시지
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에 끌려가는 경향이 있었다. 얀과 리우(Yan & Liu, 2016)는 이처럼 사람들의 

기존 태도와 일치하지 않는 정보가 더 눈에 띄기 쉽고 오히려 기존의 지식이나 

태도와 일치하는 정보는 부주의하게 처리되거나 무시될 가능성이 높은 현상을, 

기존 태도에 의해 나타나는 실험참여자 내의 상대적 예시 효과(relative, 

within-group exemplification effect)로 설명했다. 

종합하면, 기존 태도의 조절효과를 탐색한 본 연구의 논의는 높은 실용적 

함의를 갖고 있다고 볼 수 있다. 경찰 홍보 동영상의 중요한 목적 중 하나는 일

상 곳곳에서 수행되어지고 있는 경찰의 치안 활동을 통해 시민들에게 경찰에 대

한 긍정적 이미지와 신뢰를 전달하는 것이다. 이를 위해서는 이미 경찰에 우호

적이거나 평균적인 태도를 가지고 있는 사람들에게 경찰 홍보물의 내용을 전달

하는 것도 중요하지만, 경찰에 덜 우호적인 태도를 갖고 있는 사람들로 하여금 

경찰 홍보 동영상에 주목하고, 경찰 홍보물이 전달하고자 하는 메시지에 영향을 

받을 수 있도록 노력하는 것이 매우 중요하다. 경찰에 대한 시민들의 신뢰가 높

을 때 사회적 자본으로의 치안 시스템이 효과적으로 작동할 수 있기 때문이다. 

따라서 경찰의 홍보 활동은 직접 증언 등을 비롯한 생생함이 부각되는 메시지를 

적극적으로 활용하여 경찰 홍보 동영상의 효과성을 높일 수 있는 방향으로 나아

가야 할 것이다.  

다만 몰입성은 경찰 홍보물의 메시지 특성이 몰입에 미치는 영향에 대한 조

절효과를 갖지 않는 것으로 나타났다. 이는 경찰 홍보 동영상의 내용적 특성에 

기인한다고 볼 수 있을 것이다. 경찰 홍보물은 일상 생활에서 쉽게 접할 수 없

는 검거 및 구조 사건을 CCTV, 블랙박스 등을 이용하여 현장감 있게 전달하기 

때문에, 일반적인 이야기에 비해 수용자가 순간적으로 흥미를 갖고 주목하기 쉽

다. 따라서 이야기 몰입에서 몰입성이 상대적으로 낮은 기여를 한 것이라고 추

론할 수 있다.  
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3. 경찰 홍보물에 대한 몰입이 확산과 설득에 미치는 영향 

사람들이 경찰 홍보물에 더 몰입할수록, 경찰 홍보물의 확산 및 설득 효과

는 증가하는 것으로 나타났다. 즉, 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 주변 사

람들과 경찰 홍보물에 관한 대화를 나누고 싶어했으며, 경찰 홍보물을 공유하고

자 했다. 이는 이야기 몰입이 이야기의 확산에 미치는 효과에 관한 기존의 연구

결과들(Berger & Milkman, 2012; Berger, 2014; Green & Brock, 2000; Slater 

& Rouner, 2002)과 대체로 일치한다.  

또한 사람들은 경찰 홍보물에 더 깊게 몰입할수록 경찰 조직과 경찰의 기능

에 대한 신뢰가 높아졌으며, 경찰 홍보물을 더 설득적이고 효과적인 메시지라고 

생각했다. 이와 같은 결과 역시 이야기 몰입이 이야기의 설득 효과에 미치는 영

향을 설명한 기존의 연구들(김소윤ㆍ이현우, 2007; 전종우; Green & Brock, 

2000; Slater & Rouner, 2002)과 그 맥을 같이 한다.  

요컨대, 이상의 경험적 검증은 경찰 홍보 동영상의 확산 및 설득 효과를 증

진하여 보다 많은 사람들에게 공익적 영향을 미치기 위해서는, 사람들의 경찰 

홍보물 몰입이 선행되어야 함을 의미하는 것이다. 즉 경찰 홍보 동영상의 메시

지 특성은 수용자의 몰입을 거쳐 나타나는 간접 효과로서, 메시지의 효과성을 

높이기 위해서는 일차적으로 메시지의 어떠한 특성을 통해 수용자의 몰입을 이

끌어 낼 수 있는가를 고민하는 것이 중요함을 뜻한다. 이를 경찰 홍보 동영상 

뿐만 아니라 이야기 형식의 공익적 미디어 메시지로 그 범주를 넓혀 생각해본다

면, 메시지가 보다 큰 효과성을 가지기 위해서는, 이야기 몰입을 어떻게 유도할 

수 있을 것인가를 중요하게 고려해야 할 것임을 시사한다.  

또한 본 연구는 사람들의 기존 태도가 뚜렷하게 형성되어 있는 사회적 대상

인 경찰과 관련하여 이루어진 경험적 연구로서, 어떤 집단에 대해 덜 우호적인 

태도를 가진 사람들에게도 그 집단이 전하고자 하는 공익적 메시지의 효과를 증
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진할 수 있는 경로를 살펴보았다는 데 그 의의가 있다. 즉, 일반적인 미디어 캠

페인 메시지는 이미 우호적인 태도를 가지고 있는 사람들에게 결심을 이끌어내

거나 강화하는 방식으로 강력한 영향력을 발휘할 수 있다고 알려져 있는데(Rice 

& Atkin, 2013), 이와 반대로 이미 우호적이지 않은 태도를 갖고 메시지를 접

한 수용자가 메시지 특성 중 생생함에 영향을 받아 메시지에 몰입하고, 그에 따

라 메시지에 관한 대화를 나누고 메시지를 공유함으로써 메시지의 확산에 기여

하거나 메시지에 설득될 수 있다는 것을 보여주었다는 데 이 연구의 의의를 찾

아볼 수 있다.  

이러한 맥락에서, 메시지 그 자체의 특성을 독립변인으로 삼아 검증하였기

에 이 연구의 결과는 메시지를 전달하고자 하는 송신자에게는 더욱 실용적인 함

의로 다가갈 수 있을 것이다. 특히, 실제 게시된 경찰 홍보 동영상을 활용하여 

실험자극물을 제작했다는 점, 그리고 CCTV와 블랙박스 등 변형이 불가능한 영

상을 활용하여 제작된다는 한계를 극복할 수 있도록 인터뷰, 혹은 텍스트가 표

기된 화면 등을 통해 언제든지 추가 혹은 제거할 수 있고 처치의 강도를 조절할 

수 있는 생생함과 권고의 구체성이라는, 가용성 있는 변인을 활용했다는 점에서 

높은 실용적 의의가 있다.  

 

 

제 3 절  본 연구의 한계 및 후속 연구를 위한 제언 

첫째, 본 연구는 현재 사용되고 있는 경찰 홍보물과 최대한 비슷한 실험자

극물을 활용하여 그 실천적 함의 또한 모색하고자 했기 때문에, 실험 자극의 처

치에 일정 부분 제약이 있었다. 예를 들면, 일반적인 경찰 홍보 동영상에서 생

생함의 실험 자극으로 극대화 시킬 수 있는 요인은 무엇인가를 탐색한 결과 사

건과 관련된 시민 또는 경찰의 증언을 선택했다. 또한 경찰 홍보 동영상에서 가
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장 포괄적 의미를 담아 권고될 수 있는 정보는 무엇인가를 고려하여 112 신고 

권고를 선택했다. 따라서 후속 연구에서는 생생함과 권고의 구체성이라는 메시

지 특성을 구체적으로 어떤 처치를 통해 실현할 것인가를 더욱 다양하게 모색해 

볼 수 있을 것이다. 비슷한 맥락에서, 생생함 및 권고의 구체성을 처치할 때 보

다 다양한 방식과 강도로 시도해보지 못했다는 한계점 또한 갖는다. 따라서 후

속 연구에서는 개인화(personalized)된 화자를 활용하여, (가) 시민 또는 경찰

의 직접 증언 (나) 주요 등장 인물과 관련된 사람(예: 시민 또는 경찰의 가족)

이 하는 직접 증언 (다) 간접 증언과 같은 식으로 생생함의 처치를 세분화하거

나(Banerjee & Greene, 2012), 112 신고에 관한 구체적 권고와 일반적 권고가 

보다 분명하게 드러날 수 있도록 그 간극을 더욱 크게 조작하는 방안을 생각해 

볼 수 있을 것이다. 

둘째, 경찰 홍보물의 메시지 특성으로 생생함과 권고의 구체성을 다뤘지만, 

그 범위를 확장하여 생각해볼 수 있다. 가령 메시지의 소구 유형에 따라서도 수

용자의 몰입과 이후의 확산 및 설득 효과가 달라질 수 있다. 메시지 그 자체에 

내재된 객관적 특성인지, 혹은 사람들이 인식하는 메시지의 특성인지를 나누어 

연구해도 좋을 것이다(Kim, 2015). 또한 본 연구에서 다루었던 유튜브 상의 동

영상 형태의 경찰 홍보물 뿐만 아니라, 텍스트, 사진, 단편 영화 등의 다양한 형

태의 경찰 홍보물을 이용하거나 소셜미디어 플랫폼의 특성이 각기 다양하다는 

점에 주목하여 다양한 소셜미디어 플랫폼 환경에서의 효과를 살펴볼 필요도 있

을 것이다.  

셋째, 메시지 확산 효과를 확인하기 위해 측정된 ‘대화 의도’는 자기보고식 

척도를 활용하였기 때문에, 종속변인으로서 일정한 한계를 갖는다. 특히, 만약 

실험 환경이 아니었다면, 과연 사람들이 경찰 홍보물을 시청하고 주위 사람(가

족, 친구, 연인, 동료, 이웃 등)들과 경찰 홍보물에 관한 대화를 나누었을지, 혹

은 그 이전에 대화를 나누는 것을 고려했을지 확신할 수 없기 때문이다. 즉, 소
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셜미디어 상에서 접한 경찰 홍보물을 이후 대화 소재로 활용하는 것이 실제 유

의미한 빈도로 나타나는 커뮤니케이션 양상인지 합당한 의문이 제기될 수 있다. 

요컨대, 실험 과정에서 ‘대화 의도’를 묻는 설문 문항이 있었기에 실험참여자들

이 비로소 그러한 상황을 가정하고 응답했을 가능성도 배제할 수 없다는 것이다.  

넷째, 본 연구는 경찰 홍보물이 실험참여자에게 어떤 영향을 미치는지를 온

라인 실험을 통해 분석했지만, 다양한 환경에서 경찰 홍보물에 노출되었을 때를 

살펴볼 필요도 있다. 메시지의 생생함은 하나의 메시지에 집중하게 되는 실험과 

같은 환경이 아니라, 여러 정보들이 경쟁하는 상황에서 더 큰 효과를 갖는다고 

알려져 있기 때문이다(Taylor & Thompson, 1982). 또한 본 연구는 한 번의 

실험을 통해 단기간에 나타나는 즉각적인 효과를 분석했지만, 보다 충분한 시간

을 갖고 지속적으로 경찰 홍보물에 노출되었을 때 어떠한 메시지 효과가 형성되

며, 그러한 효과가 형성되는 경로를 살펴보는 것도 의미 있을 것이다.  

마지막으로, 이 연구에서 경험적으로 검증했던 내용을 경찰 홍보물 뿐만 아

니라 그 범주를 넓혀 보다 다양한 맥락에서의 공익적 커뮤니케이션 캠페인 메시

지에서도 살펴볼 수 있을 것이다. 가령 다른 정부 홍보물 및 공익적 캠페인 메

시지 또한 이야기의 형식으로 제시되었을 때 메시지 확산 및 설득 효과에 몰입

의 매개효과가 작동하여 보다 효과적으로 수용되었는지를 살펴볼 수 있다. 또한 

메시지 특성 중 생생함이 몰입의 매개를 거쳐 확산 및 설득에 간접효과를 가졌

다는 본 연구의 결과를 다시 한 번 검증하거나, 사람들이 공공기관이나 공익적 

캠페인의 주제에 대해 가지고 있던 기존 태도가 메시지의 수용 과정에 어떠한 

조절효과를 갖는지를 살펴볼 수 있을 것이다. 즉, 공익의 성격을 띤 공공의 이

야기(public narrative)가 어떻게 하면 효과적인 메시지로 작동할 수 있을 것인

지에 관한 보다 확장된 연구를 진행할 수 있을 것이다.  
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<부록 1: 실험자극물의 생생함 처치> 

내용 

(처치 전 영상) 
생생함 높음(직접 증언) 생생함 낮음(간접 증언) 직접 증언 내용 간접 증언 내용 

검거 

(https://youtu.

be/cFkzb-

aheNs)   

“안녕하십니까. 주안지구대 ○○○ 

경장입니다. 심야시간에 탄력순찰을 

실시하던 중 시장 주변을 서성이는 

남자를 발견하게 되었고, 유심히 지

켜보다 절취 현장을 목격하여 검거

하였습니다. 앞으로도 시민의 요청에 

부합하는, 시민이 믿고 의지할 수 있

는 든든한 경찰관이 되도록 노력하

겠습니다.” 

인천 미추홀경찰서 주안지구대 ○○

○ 경장은 심야시간에 탄력순찰을 

실시하던 중 시장 주변을 서성이는 

남자를 발견하게 되었고, 유심히 지

켜보다 절취 현장을 목격하여 검거

하였습니다. ○○○ 경장은 앞으로도 

시민의 요청에 부합하는, 시민이 믿

고 의지할 수 있는 든든한 경찰관이 

되도록 노력할 것이라고 다짐했습니

다. 

검거 

(https://youtu.

be/KEkNT0Sy

m6c)   

“안녕하십니까. 미추홀경찰서 석암

파출소 ○○○ 순경입니다. 평소에 

피의자들의 인상착의를 주의깊게 기

억하고 팀원들과의 협동으로 피의자

를 검거할 수 있었습니다. 국민들께 

신뢰받는 경찰관이 되도록 하겠습니

다.” 

인천 미추홀경찰서 석암파출소 ○○

○ 순경은 평소에 피의자들의 인상

착의를 주의깊게 기억하고 팀원들과

의 협동으로 피의자를 검거할 수 있

었습니다. ○○○ 순경은 국민들께 

신뢰받는 경찰관이 될 것임을 다짐

했습니다. 
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검거 

(https://youtu.

be/DxB1j1jPA

5Q)   

“폭행사건 관련해서 현장 주변 순

찰하던 도중 피의자로 의심되는 사

람이 도주하는 장면을 보고 저도 순

찰차에서 내려서 뛰어 검거하게 된 

것입니다. 앞으로도 지금처럼 국민들

을 위해서 열심히 밤낮으로 뒤는 경

찰관이 되도록 하겠습니다.” 

청주 상당경찰서 용암지구대 ○○○ 

순경은 폭행사건 관련해서 현장 주

변을 순찰하던 중 피의자로 의심되

는 사람이 도주하는 장면을 보고 순

찰차에서 내려서 뛰어 검거하게 되

었습니다. ○○○ 순경은 앞으로도 

지금처럼 국민들을 위해서 열심히 

밤낮으로 뛰는 경찰관이 될 것임을 

다짐했습니다. 

검거 

(https://youtu.

be/lue0VKJb-

-A)   

“경기남부경찰은 경찰이 항상 여러

분 곁에 있다는 안심감을 주기 위해 

순찰차의 대로변 거점 순찰을 실시

하는 한편, 주민들이 원하는 장소를 

순찰하는 우리동네 안심 순찰을 인

터넷 순찰신문고를 통해 신청 받고 

있으니, 설 연휴 도움이 필요하신 시

민분들의 많은 신청 바랍니다.” 

침입절도범을 검거한 ○○○ 순경은 

경기남부경찰은 경찰이 항상 여러분 

옆에 있다는 안심감을 주기 위해 순

찰차의 대로변 거점 순찰을 실시하

는 한편, 주민들이 원하는 장소를 순

찰하는 우리동네 안심 순찰을 인터

넷 순찰신문고를 통해 신청 받고 있

다며, 설 연휴 도움이 필요하신 시민

분들의 많은 신청 바란다고 밝혔습

니다. 

구조 

(https://youtu.

be/DhlaQOrZZ

VI)   

“조수석으로 몸을 집어 넣으셨거든

요. (경찰관 몸에) 이미 불이 몸으로 

올라오고 있었어요. 왼쪽 팔 이쪽 부

분에 불이 붙어 있는 걸 봤어요.” 

화재를 목격한 시민은 경찰이 조수

석으로 몸을 집어 넣었다고 밝혔습

니다. 이미 불이 경찰의 몸으로 올라

오고 있었고, 왼쪽 팔 부분에 불이 

붙어 있는 것을 보았다고 합니다. 
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구조 

(https://youtu.

be/CCWDqNx

GG_8)   

“안녕하십니까. 인천서부경찰서 석

남지구대 ○○○ 순경입니다. 4층 난

간에 매달려 있는 분을 보고는 꼭 

구해야겠다는 생각밖에 들지 않았습

니다. 그런 간절한 마음이 통해서인

지 신속하고 안전하게 귀중한 생명

을 구할 수 있어서 정말 뿌듯했습니

다. 그 날과 같은 일이 다시 또 일어

나도 주저하지 않고 달려가 도움을 

줄 수 있는 자랑스러운 인천 경찰이 

되겠습니다.” 

인천서부경찰서 석남지구대 ○○○ 

순경은 4층 난간에 매달려 있는 분

을 보고는 꼭 구해야겠다는 생각밖

에 들지 않았다고 합니다. 간절한 마

음이 통해서인지 신속하고 안전하게 

귀중한 생명을 구할 수 있어서 정말 

뿌듯했다는 ○○○ 순경은 그 날과 

같은 일이 다시 또 일어나도 주저하

지 않고 달려가 도움을 줄 수 있는 

자랑스러운 인천 경찰이 되겠다고 

다짐했습니다. 

구조 

(https://youtu.

be/rlRp3jEMQ

QU)   

“현장에 출동했을 당시에 불은 이

미 빌라 2층 높이까지 타오르고 있

었고, 그 옆에 가스 배관이 타고 있

어 폭발 위험성을 인지하고, 곧장 시

민들을 구하기 위해 건물로 뛰어갔

습니다. 현장 판단하는 것이 얼마나 

중요한지 느꼈고, 앞으로도 최선을 

다하는 경찰관이 되겠습니다.” 

사건 당시 현장 경찰이었던 ○○○ 

순경은 현장에 출동했을 당시에 불

은 이미 빌라 2층 높이까지 타오르

고 있었고, 그 옆에 가스 배관이 타

고 있어 폭발 위험성을 인지하고, 곧

장 시민들을 구하기 위해 건물로 뛰

어갔다고 합니다. ○○○ 순경은 현

장 판단하는 것이 얼마나 중요한지 

느꼈고, 앞으로도 최선을 다하는 경

찰관이 되겠다고 밝혔습니다. 

구조 

(https://youtu.be

/xYBOXtyTzkQ) 
  

“'지금 들어가면 살릴 수 있겠다' 이

런 생각만 했던 것 같습니다.” 

대전경찰청 ○○○ 경장은 '지금 들

어가면 살릴 수 있겠다'는 생각만 했

던 것 같다고 합니다. 
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<부록 2: 실험자극물의 메시지 특성> 

표집된  

경찰 홍보물 
 생생함 권고의 구체성(처음) 권고의 구체성(중간) 권고의 구체성(끝) 

검거 

(https://youtu.

be/cFkzb-

aheNs) 

1 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

2 

  

없음 

 

3 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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4 

  

없음 

 

검거 

(https://youtu.

be/KEkNT0Sy

m6c) 

5 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

6 

  

없음 

 

7 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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8 

  

없음 

 

검거 

(https://youtu.

be/DxB1j1jPA

5Q) 

9 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

10 

  

없음 

 

11 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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12 

  

없음 

 

검거 

(https://youtu.

be/lue0VKJb-

-A) 

13 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

14 

  

없음 

 

15 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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16 

  

없음 

 

구조 

(https://youtu.

be/DhlaQOrZZ

VI) 

17 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

18 

  

없음 

 

19 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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20 

  

없음 

 

구조 

(https://youtu.

be/CCWDqNx

GG_8) 

21 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

22 

  

없음 

 

23 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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24 

  

없음 

 

구조 

(https://youtu.

be/rlRp3jEMQ

QU) 

25 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

26 

  

없음 

 

27 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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28 

  

없음 

 

구조 

(https://youtu.

be/xYBOXtyTz

kQ) 

29 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  

30 

  

없음 

 

31 

  

영상 하단부에 간단한   

행동지침 노출됨 

“바른신고 112. 정확한 위

치 &현재 상황”  
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32 

  

없음 
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Abstract 

What Makes Police Promotional Videos Viral 

and Persuasive? 

- The Role of Message Vividness and 

Recommendation Specificity- 

 

Ji Su Kim 

Department of Communication 

The Graduate School 

Seoul National University 

 

This study examined how message features affect the virality and 

persuasiveness of online police promotional videos that feature police 

officers arresting criminals or rescuing citizens and present their 

testimonials. Specifically, the study tested how (a) the vividness of the 

testimonials of police officers and (b) the specificity of recommendations to 

call 112 shape the extent to which such narrative-based police videos 

trigger social sharing and facilitate persuasion by prompting transportation 

into the videos. The study also explored how individual differences, such as 

prior attitudes toward police and transportability, moderate the indirect 

effects of message vividness and recommendation specificity on diffusion 
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and persuasion via narrative transportation. An online experiment (N = 538) 

was conducted with a 2 (vividness [between-subjects]: high vs. low 

[audiovisual vs. text testimonial]) × 2 (recommendation specificity 

[between-subjects]: high vs. low [detailed vs. brief information about how 

to call 112]) × 2 (video topic[within-subjects]: arrest vs. rescue) mixed 

design. The results showed that prior attitudes toward police moderated the 

indirect effect of message vividness on diffusion and persuasion via narrative 

transportation. Specifically, individuals who watched more vivid police 

promotional videos, as compared to those exposed to less vivid videos, 

experienced greater narrative transportation, which in turn led them to (a) 

report higher intention to talk about and share the videos with their social 

networks and (b) perceive the videos more persuasive and show greater 

trust in police, but only among those who had unfavorable prior attitudes 

toward police. Such moderated mediation effects were not found among 

individuals who had more favorable police attitudes. The findings are 

discussed in light of their theoretical and practical implications.  

 

Keywords : vividness, recommendation specificity, narrative transportation, 

diffusion, persuasion, police promotional videos 

Student Number : 2019-27894 
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