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ABSTRACT

This study recognizes the occurrence of that interpretation boards concerning 

the cognitive information appeal method are being neglected by people as they 

do not have any effect on interpretation. Alternatively, it is proved that an 

affective information appeal method has a great effect, not only on interpretation 

but also on interest and satisfaction. The interpretation board of Gyerim in 

Gyeongju as a site was selected to verify this issue. For the study, the same 

information was given - one with a cognitive appeal and the other with an 

affective appeal - to make a valid comparison between a cognitive appeal 

method and an affective appeal method. We surveyed visitors who read the 

cognitive appeal board and the affective appeal board respectively. The research 

includes visitor’s opinions pertaining to the effectiveness of interpretation and 

visitor’s satisfactions depending on methods. The results show that the affective 

appeal methods are considered better than the cognitive appeal in terms of 

effectiveness interpretation. In conclusion, the research suggests the use of an 

effective information appeal method for cultural heritage resources.
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I. 서 론

문화유산자원에 대한 해설은 정확하고 유익한 정보를 제공하여 방문자의 지각

수준을 강화시키고, 관광경험의 질과 만족을 극대화하는 기능을 가지고 있다. 궁

극적으로 문화유산에 대한 해설은 역사문화에 대한 이해를 통해 현재와 미래를 가

늠하게 하는 역할로서 그 중요성이 높이 인식되고 있다. 문화유산자원을 찾은 방

문자가 현장에서 가장 먼저 만나게 되는 것은 해설판이다. 해설판은 방문객들에게 

해당자원에 대한 정보를 전달하는 가장 직접적인 매체 역할을 하고 있으며, 해당 

자원에 대한 기억과 방문만족, 재방문 의사에 직접적인 영향을 미치는 중요한 요

인이 된다(Hems, 2006; Brochu & Merriman, 2008). 

오늘날 다양한 해설매체와 방법들이 개발되어 활용되고 있지만, 해설판은 아직

까지 야외에 산재해 있는 문화유산자원을 위해서는 비용과 효율성 면에서 가장 효

과적인 해설매체로 인식되고 있다. 비록 현재의 문화유산에 대한 해설기법이 그 

단순성으로 인해 이용율과 해설의 효과성이 낮다고 주장하는 견해도 없지는 않지

만, 시간의 제약 없이 많은 탐방객들에게 정보를 전달할 수 있으며, 별도의 운영인

력이 필요하지 않다는 효율성은 해설판의 장점이다(Howard, 2003). 나아가, 해

설판을 단순한 안내의 역할을 담당하는 시설물로 간주하는 견해에서 벗어나, 문화

자원에 창의력과 생명력을 부여하는 컨텐츠로 인식하게 된다면, 비용대비 효과가 

큰 해설판의 활용 가능성은 매우 크다고 할 수 있다. 이러한 중요성에도 불구하고 

문화유산자원의 해설판에 대한 체계적인 관심과 접근은 아직 미흡한 상태이다. 현

재 정부차원의 문화재 해설판에 대한 관리는 일관성이 없고, 관련기관이나 학계에

서도 해설판, 안내판, 표지판, 해설표지판 등으로 혼용해 사용하고 있어 용어마저 

통일되지 않은 상황이다1). 이에 비해 상대적으로 관련연구가 많이 이루어져 있는 

자연자원 분야에서는 기관과 학계의 용어가 ‘해설판’으로 어느 정도 정리가 되었

다. 따라서 본 연구에서도 ‘해설판’이라는 용어로 통일하여 사용하고자 한다. 

다수의 연구를 찾아볼 수 있는 자연자원과는 달리 문화유산자원의 해설판에 관

한 연구사례는 아직 소수에 불과하다. 자연자원을 대상으로 한 연구는 대부분 해

1) 문화유산자원 안내판이라는 용어를 사용한 사례는 관광안내판(신계성, 1991; 배상정․양승

용, 2002), 자원해설안내판(박석희․엄서호, 1995), 해설안내판(김미옥․김민주, 2010; 김

주연․이민재․안경모, 2011) 등을 찾아볼 수 있고, 해설판이라는 용어가 사용된 경우는 해

설판(최정자, 2011), 자원해설판(여동기․최승담, 2003) 등을 들 수 있다. 표지판이라는 용

어의 경우에는 관광표지판(박석희, 1995), 관광해설표지판(한국관광공사, 2009) 등으로 사

용한 사례들을 살펴볼 수 있다.
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설판의 디자인, 색깔, 크기 등과 같은 물리적 특성이 방문객 행동에 미치는 영향에 

관련한 연구들인 반면, 문화유산자원에 대한 연구들은 정리해 보면, 크게 영문해

설판의 번역상의 오류를 지적하는 연구들과 해설판을 해설매체들 중의 하나로 보

고 매체들 간의 해설의 효과성과 효율성을 비교 검증하는 연구들, 해설판의 물리

적 형태, 입지, 디자인 등에 관한 연구들로 나눠진다. 이들 선행연구들에 따르면, 

국내외적으로 문화유산자원의 방문객들은 해설판의 내용에 대해 매우 큰 불만을 

가지고 있으며, 해설판 내용이 방문자의 흥미를 이끌어내지 못하고 있는 것으로 

나타났다. 현재의 문화유산자원 해설판이 담고 있는 내용이 주로 연대기를 중심으

로한 단편적인 사실의 기술에만 치우쳐 있고, 지나친 전문용어의 사용으로 다양한 

계층의 방문객들이 읽기에는 부담스러우며, 자원의 특성을 고려한 개성과 다양성

이 부족하고 천편일률적인 해설이 대부분이기 때문인 것으로 판단된다(박석희․엄

서호, 1995; 박명희, 1999; 김계섭․안윤지, 2004; Light, 1995; Priscilla, 

1995; Grang, 1996; Prentice, Guerin & McGugan, 1998). 따라서 현실

적으로 대다수의 방문자들이 전문적인 역사공부를 목적으로 문화유산자원을 찾는 

것이 아닌 만큼 역사적인 전문지식의 전달에 집착하기 보다는 오히려 그 자원에 

대한 관심과 애정을 느끼게 하고 전체적인 맥락에서의 이해와 소중함을 느끼게 하

는 것이 더욱 중요하다는 인식으로의 전환이 필요하다고 할 것이다. 

본 연구에서는 현재 백과사전의 내용을 그대로 옮겨놓은 듯 천편일률적으로 구

성되어 있는 문화유산자원 해설판의 정보전달방법이 과연 적절한 것인가에 대한 

의문을 가지고, 문화유산자원 해설판을 통해 방문자에게 정보를 어떠한 방법으로 

제공하였을 때 흥미를 불러일으킬 수 있고, 효과를 극대화할 수 있는지를 검증하

고자 한다. 이를 위해 커뮤니케이션 분야의 정보소구 관련 이론을 적용하여 어떤 

방식의 정보소구방법이 문화유산 해설판에 더욱 적합한 것인지를 살펴보고자 한

다. 본 연구의 결과는 현재의 획일적인 문화유산자원 해설판 내용의 개선을 위한 

단초가 될 수 있을 것으로 판단된다.

II. 이론적 배경

1. 문화유산자원 해설판에 관한 연구동향

문화유산자원 해설판의 의의와 목적은 단순한 지식전달에 있기보다는 해설판이

라는 매체를 통해 지역과 역사에 대한 이해를 돕고, 해당 자원을 통한 현대적 시각
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에서의 역사적 인식을 도모하게 하며, 나아가 문화자원과 삶에 대한 소중함과 애

정, 삶에 대한 성찰감을 느끼게 하는 것이다(Stewart, Hayward, Devlin & 

Kirby, 1998). 더욱이, 관광 전반에 걸쳐 넓게 퍼져나가고 있는 ‘체험’에 대한 관

심은 해설매체 또는 해설체계의 엔터테인먼트적인 요소에 대한 중요성을 강조하고 

있다. 해설환경과 해설과정에서의 커뮤니케이션 기능이 방문자로 하여금 자원과 

여행자체에 흥미를 가지게 하고, 이를 통해 방문의 경험을 개인만의 독특한 체험

으로 발전시킬 수 있다(손종은․송형섭, 2000; Ulrike & Fesenmaier, 2002). 

아울러 이를 통해 문화유산자원의 보호와 보존에 대한 관심을 불러일으키는 것도 중

요한 기능이라고 언급하고 있다(Sharpe, 1982; Regier, Gross & Zimmerman, 

1992). 그동안 자원해설과 관련한 학계의 논의는 주로 자연자원을 중심으로 연구

가 이루어져 왔고, 최근 들어 문화자원 분야에서의 연구사례들이 늘어나고 있는 

추세이다. 문화유산자원의 해설방법은 크게 인적(人的) 해설기법과 비인적(非人

的) 해설기법으로 분류된다. 인적 해설기법은 해설사가 직접 해설을 통해 방문객

들에게 정보를 전달하는 방법을 말하고, 비인적 해설기법은 사람이 직접 해설에 

참여하지 않고 방문자가 직접 인쇄물이나 해설판을 보며 스스로 해설과정을 주도

하는 자기안내(self-guiding)기법과 오디오, 비디오 등 전자장치를 이용한 기법

으로 다시 세분화된다(안선희․안범용, 2009). 최근에 들어 문화유산해설사 제도

의 도입으로 인적해설기법이 활성화 되고는 있으나 극히 일부의 문화유산자원에만 

한정되어 실시되고 있는 것이 현실이고, 전자장치를 이용한 첨단해설기법 또한 야

외에 있는 자원에는 아직 사용이 일반화되지 못한 상황이다. 따라서 아직까지도 

가장 광범위하게 널리 사용되고 있는 해설매체는 인쇄되어 있는 가이드북과 현장

에 설치되어 있는 해설판이다. 특히 해설판은 비용대비 효과 면에서 가장 널리 활

용되고 있는 해설방법이라고 할 것이다(박석희, 1995; 백성광, 1997). 

문화유산자원 해설판과 관련한 선행연구들은 다음 몇 가지 유형으로 분류가 가

능하다. 첫 번째로, 주로 국내 연구에서 살펴볼 수 있는 형태로 영문설명판 내용의 

번역상 오류에 관한 연구들을 찾아볼 수 있다(신계성, 1991; 김도훈, 2006; 최

희섭, 2008 등의 연구). 두 번째로는 관광분야의 국내외 연구사례들인데, 해설판

을 포함한 각종 해설매체들 간의 효과비교를 중심으로 한 연구들이다(박석희, 

1994; 박석희․엄서호, 1995; 박명희, 1999; 여동기․최승담, 2003; Light, 

1995; Priscilla, 1995; Clews, 1996; Moscardo, 1996; Walter, 1996; 

Prentice et al., 1997 등의 연구). 특히 해외 연구사례들은 야외에 소재한 문화

재를 대상으로 한 연구 보다는 박물관에 전시되어 있는 문화재 해설판을 대상으로
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한 연구들을 다수 찾아볼 수가 있다. 세 번째로 살펴볼 수 있는 연구유형은 매우 

드물게 해설판의 물리적인 형태나 색깔 등 디자인관련 요인이나 위치 등에 관한 

연구사례들을 살펴볼 수 있다(박석희, 1995; 양영종․김제중, 2000 등의 연구). 

특이점은 많은 연구자들이 해설판을 통해 방문자에게 전달되는 정보의 내용이

나 정보의 전달방법이 매우 중요하다는 언급을 하고 있음에도 불구하고(박석희․

엄서호, 1995; 박명희, 1999; 김계섭․안윤지, 2004; 안선희․안범용, 2009; 

Light, 1995; Priscilla, 1995; Grang, 1996; Prentice et al., 1998), 실제 

해설판의 내용이나 정보의 전달방법과 관련한 연구는 찾아보기 힘들다는 점이다. 

그러나 상대적으로 자연자원을 대상으로 한 관련 연구들에서는 해설내용이나 정보

전달방법에 대한 관심과 논의가 이루어져 왔는데, 내용적으로 딱딱한 백과사전식

의 정보전달방법은 방문객들에게 오히려 반감을 불러일으킬 수 있으며, 각종 에니

메이션이나 사진 등을 이용한 흥미를 이끌어낼 수 있는 해설이 상대적으로 효과가 

큰 것으로 나타났다(김인호․안동만, 1997; 전경수, 1999). 그러나 이들 자연자

원분야의 연구들도 이론적인 근거가 부족하고 단순 의견조사를 실시한 정도로서 

해설판의 정보가 어떤 방법으로 방문객들에게 전달되는 것이 더욱 효과가 있고 방

문객들의 태도와 행동에 긍정적인 영향을 미치는 지에 대한 검증은 제대로 이루어

지지 못하고 있는 실정이다. 결론적으로 많은 연구들에서 해설판의 내용적 측면과 

정보전달방법의 중요성을 원론적인 차원에서는 강하게 제기하고는 있지만, 구체적

으로 어떠한 방법으로 어떤 내용들을 해설판에서 제공하는 것이 바람직한지에 대

해서는 구체적인 접근이 이루어지지 못하고 있다.

2. 커뮤니케이션 정보소구방법에 관한 연구동향 

본 연구에서는 문화유산자원을 방문한 방문객들이 해설판을 읽는 과정을 커뮤

니케이션의 과정으로 이해하고자 하였다. 이런 관점에서 문화재에 관한 정보는 해

설판이라는 매체를 통해 방문자 즉, 수용자에게 전달되는 것으로 이해할 수 있으

며, 본 연구에서는 이때 정보가 어떠한 방법으로 수용자에게 전달되느냐에 따라 

효과의 차이가 있을 것이라는 점에 주목하였다. 정보가 매체를 통해 수용자에게 

전달되는 과정을 커뮤니케이션 분야에서는 정보소구(information appeal) 관련 

이론에서 다루고 있다. 정보소구방법은 크게 인지적 정보소구(cognitive 

information appeal)방법과 정서적 정보소구(affective information appeal)

방법으로 분류된다(Dube, Chattopadhyay & Letarte, 1996; Lemanski, 
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2007; Lemanski & Villegas, 2008). 

먼저 정보의 인지적 소구란 ‘사실의 논리적 전개’라고 할 수 있는데, 구체적인 

지식이나 객관적으로 축약된 내용을 직접적이고, 질서정연하며, 담담하게 제시하

는 것으로, 주로 수용자의 이성성(rationality)에 소구하는 방법을 말한다. 인지

적 소구방법의 광고는 제품의 품질이나 가치, 경제성, 소비자혜택, 성능 등의 정보

제공을 주목적으로 한다(김정현, 2003). 다시 말해서 사실적이고 타당한 정보를 

명백하고 논리적인 양식으로 제공하여, 이와 같은 정보를 접한 수용자는 관련 지

식이 높아졌다고 믿는 정보소구방법이다. 현재의 문화재 해설판에서 채택하고 있

는 정보소구방법은 전형적인 인지적 정보소구방법이라고 할 수 있다. 상대적으로 

정보의 정서적 소구란 ‘꼼꼼히 따져봄이 없는 감정의 반응을 동반하는 것’으로서 

수용자의 흥분, 분노, 열광, 즐거움, 유머, 향수, 정, 공포, 희망 등의 감정에 소구

하는 방법이다. 주로 수용자의 감성적인 측면과 관련된 소구방법이라고 할 수 있

다(Zielske, 1982; Golden & Johnson, 1983; Batra & Ray, 1986; Edell 

& Burke, 1987; Celuch & Slama, 1998). 

정보소구방법과 관련한 구체적인 연구는 주로 광고학 분야에서 이루어져 왔다. 

인지적 정보소구방법이 적용된 광고와 정서적 정보소구방법이 적용된 광고를 학자

들은 ‘생각광고’(thinking ad)와 ‘느낌광고’(feeling ad)라고 표현하기도 하고

(Zielske, 1982; Golden & Johnson, 1983), ‘사실적 광고’와 ‘감상적 광고’(Hill 

& Mazis, 1986), ‘합리적 광고’와 ‘감정적 광고’(Vaughan, 1980), ‘사고광고’와 

‘감정광고’(Golden & Johnson, 1983) 라고 규정하기도 한다.

오늘날 정보의 소구방법을 다루는 광고학 연구들은 주로 정서적 정보소구의 수

단으로 광고의 크리에이티브적 요소의 활용 또는 적절한 수사적 표현의 사용 등에 

관심이 모아져 있다(김정현, 2003; 이학식․백형조, 2004; 유창조․안광호․김

광식, 2006). 이들 연구에 따르면, 광고에서 크리에이티브가 적절히 사용될 경우, 

공감성, 즐거움 및 재미, 주의환기 등의 소비자의 반응을 유도할 수 있으며, 특히 

유머나 진기함, 수사적 표현의 사용은 소비자의 감정적 상태에 변화를 주어 집중

도, 관심정도 등에 영향을 미치고, 나아가 기억과 브랜드에 대한 감정, 만족 등에 

영향을 미친다(이학식·백형조, 2004; 임성택, 2010). 

정보소구방법의 차이에 따른 효과를 비교한 최초의 연구는 1936년에 실시된 

Hartman의 선거캠패인 관련 연구인데, 본 연구에서는 유권자를 대상으로 한 선

거 캠페인 상황 속에서 선거 홍보전단의 내용이 인지적 소구의 내용일 때와 정서

적 소구의 내용일 때, 어느 쪽이 득표율에 더 큰 효과가 있는지 비교 하였다. 이후 
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특정 제품들에 대한 인지적 소구 광고와 정서적 소구 광고의 효과를 비교하는 연

구들이 이어졌는데, 그 결과 제품의 유형과 특징, 주소비자의 특성에 따라 인지적

인 소구방법이 효과가 큰 경우도 있고, 정서적인 소구방법이 더 큰 효과를 가져오

는 경우도 있는 것으로 나타났다(김형길, 2000; 한상필, 2000; 주대홍·정차숙·

한상필, 2007; Zielske, 1982; Golden & Johnson, 1983; Hill & Mazis, 

1986; Batra & Ray, 1986; Vaughan, 1980; Edell & Burke, 1987; 

Dube et al., 1996; Celuch & Slama, 1998; Lemanski & Villegas, 2008). 

특히, 두 가지 정보소구 광고를 대상으로 회상(recollection)과 재인(recognition)

을 측정한 Zielske(1982)의 연구, 광고 선호도, 신뢰도, 정보 유용성을 비교 평

가한 Golden & Johnson(1988)의 연구, Ray & Batra (1983)의 연구 등에

서는 정서적 정보소구의 광고가 상대적으로 회상과 재인 측면에서 더욱 효과적인 

것으로 나타났다. 이들은 정서적 소구 광고가 정보처리를 촉진시키고, 메시지를 

긍정적으로 판단하게 할 뿐만 아니라, 내용에 대한 기억도 증진시킨다고 주장하고 

있다. 따라서 최근 광고분야의 연구들은 제품의 유형과 특성에 따라 어떤 정보소

구기법이 더 효과적인지를 밝히는 것에 관심을 가지고 있다.

3. 문화유산자원의 해설에 적용된 커뮤니케이션의 논리와 효과성 

Prentice et al.(1998)은 문화유산자원의 방문자가 정보를 습득하는 과정을 

다음 네 가지 단계로 구분하여 설명하였는데, 자원에 대한 주의를 보이고 자원의 

매력을 인지하는 주의(attention)의 단계, 즐거움을 느끼고 감정적으로 몰입하게 

되는 감성(affective)의 단계, 자원에 대한 이해를 증진시키는 인식(cognitive)의 

단계, 부족한 지식을 보완하는 보충(compensatory)의 단계가 그것이다. 이러한 

주장을 근거로 볼 때, 해설을 통한 자원에 대한 이해의 증가는 자원에 대해 주의를 

집중하고 감정적으로 몰입하게 되는 단계를 전제로 하며, 이를 설명하기 위해 관

광학 연구에서는 유심함(mindfulness)의 개념이 사용되기도 하였다. 유심함이란 

개인의 주의도와 집중도를 높이는 심리적 체험의 현상으로 설명되며, 심리적 변화

뿐만 아니라 태도의 변화를 유발한다는 점에서 단순한 집중력에 초점을 맞춘 주의

도(awareness)와 다르다. 또한 유심함의 정도는 가독성과 정보처리과정에서의 

이해도를 높여주는 것으로 받아들여지고 있다(Howard, 2003; Brochu & 

Merriman, 2008).

이러한 관광해설 커뮤니케이션 과정에서의 심리적 변화와 정보처리의 효율성은 



184 관광학연구 제36권 제9호(통권 제105호)

정서적 정보소구방법의 장점과 유사한 점을 보이고 있다. 유머 또는 수사적 표현

을 사용하는 광고에서의 소비자의 반응과 정보전달의 효율성이 관광분야에서도 일

맥상통하고 있는 것이다. 나아가 유머를 통한 소비자의 관심유도, 수사적 표현을 

이용한 소비자의 관심확대와 몰입 등은 자원해설의 커뮤니케이션에서도 적용이 가

능한 것으로 보인다. 실제로 해설의 표현방법으로 서술적인 표현의 사용보다는 대

화체의 표현이 더욱 효과적이라는 주장이 실제로 검증되고 있으며(Howard, 

2003; Brochu & Merriman, 2008), 언어의 수사법을 이용하여 소비자에게 

숨은 의미를 찾게 하고, 동기를 부여하여 주의를 환기시키는 방법 등은 방문자에

게 문화유산자원에 대한 관심을 높이고, 창의성 및 긍정적인 반응을 유도하여, 해

설체계와의 커뮤니케이션을 사유화 할 수 있는 가능성을 보여주고 있다. Ulrike 

& Fesenmier (2002)는 관광정보의 전달방법으로 내러티브의 중요성을 강조하

며, 내러티브가 가지는 엔터테인먼트적인 요소는 조각화된 정보와 다양한 아이템

을 하나로 연결시키는데 유용한 역할을 할 수 있으며, 자원에 대한 이해와, 감성의 

형성 그리고 궁극적으로 경험의 개인화에 긍정적인 역할을 할 수 있을 것으로 판

단하였다. 오늘날 체험을 강조하는 관광의 추세를 고려할 때, 관광정보의 커뮤니

케이션에 있어서 정보전달의 중요성은 단순히 인간의 두뇌에 전달되고 저장되는 

조직적인 관례만을 의미하지는 않는다. 더욱이 해설판을 이용한 관광자원의 해설

은 관광객의 참여가 비자발적이며, 방문목적이 학습 또는 이해증진을 목적으로 하

지 않을 수도 있다는 점을 고려하면, 관광자를 자극하여 관심을 유도하고, 감정적 

이입 또는 정서적 정보소구 해설 컨텐츠를 활용한 재미의 증가, 추상적 연상작용

의 유도와 체험의 사유화 등이 자원해설의 효율성을 높일 것으로 판단된다.

III. 연구방법

1. 연구설계 

본 연구의 연구대상지역은 경주 소재 동부사적지구이며, 특히 이 지역의 자원들 

중에서 계림의 해설판이 관광객 동선의 중심부분에 위치하고 있어 해설판 유효성

평가 대상자원으로 선정하였다. 현장설문조사는 2011년 4월 2-3일과 8-10일 등 

주말을 이용해 총 5일간 진행되었다. 현장조사 전, 설문지의 신뢰성을 높이기 위

해 대학생을 대상으로 한 사전설문조사를 실시하였다. 이 결과를 토대로 관광 및 

커뮤니케이션 전문가 5인의 논의를 거쳐 설문의 문항 및 구조, 설문방법을 확정하
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였다2).

본 조사의 모집단은 경주 동부사적지구를 방문한 성인 남․녀 중에서 계림의 해

설판을 읽은 사람 전체이고, 현장조사에서의 표본추출방법은 편의추출법이 사용되

었다. 설문은 대상지역으로 진입이 가능한 세 곳의 입구에서 방문을 마치고 돌아

가는 사람들을 대상으로 수행되었고, 한 집단에서 가장 먼저 나오는 한 명에게만 

실시하였다. 조사원이 먼저 방문자에게 계림 해설판을 읽은 여부를 묻고, 읽었다

고 답변한 사람에 한하여 설문이 이루어졌다. 조사원으로는 관광을 전공하고 있는 

대학원 및 학부생 6인이 선정되었고, 이들은 사전에 연구의 종합적인 취지와 설문

방법 등에 대해 교육을 받고 조사에 투입되었다. 

현장조사에서는 우선 기존의 해설판을 그대로 둔 상태에서 2일간 설문조사가 

이루어졌고, 새롭게 제작된 해설판으로 바꾸어 부착한 후 3일간 설문조사가 실시

되었다. 새로운 해설판은 대형 컬러인쇄를 통해 제작되었으며, 크기는 높이 

82cm, 넓이 76cm의 판넬형식이다. 새로운 해설판은 기존 금속해설판 위에 양면

접착테이프를 이용하여 부착되었으며 설문조사 종료 후 제거되었다. 기존의 해설

판이 인지적 정보소구방법으로 정보를 전달하고 있는데 반해, 새로운 해설판은 정

서적 정보소구방법을 적용한 내용으로 구성되었다. 새로운 해설판의 내용구성 및 

제작은 커뮤니케이션 전문가의 협조를 얻어 실시하였다. 새로 제작된 해설판은 기

존의 해설판과 정보의 내용과 양은 차이가 없도록 하고, 단지 정보의 소구방법만 

차이가 나도록 하였다. 다음 <그림 1>에서 볼 수 있는 바와 같이, 인지적 소구방법

의 기존 해설판이 사전식의 구성과 단지 글에만 의존하여 설명하고 있는 반면, 새

롭게 제작된 해설판은 할아버지가 아이에게 옛날이야기를 들려주는 컨셉으로 해설

하고 있으며, 이야기의 내용이 구현된 삽화들이 포함되어있다.

이와 유사한 형태의 연구방법은 주로 광고학 분야에서 이루어져 왔는데, 광고의 

정보소구기법에 따른 광고효과의 측정을 위해 실험참가자들을 두 집단으로 나누고 

각각의 집단에 인지적인 정보소구방법이 적용된 광고와 정서적인 정보소구방법이 

적용된 광고를 차별적으로 보여주고 각 집단의 광고효과를 비교하는 방법이다. 그

러나 이러한 방법들은 때때로 심각한 오류를 발생시킬 수 있음이 지적되고 있다. 

대부분의 이런 실험들이 피험자들을 실험실에 모아 놓고 광고를 먼저 본 후 설문

2) 사전 설문조사는 관광학과 재학생 112명을 대상으로 2011년 3월 28-29일 양일간 이루어졌

다. 학생들에게 현재의 해설판과 새롭게 제작한 해설판을 보여준 후 해설내용에 대해 무리 없

이 받아들이는지 여부와 각 설문항목에 대한 정확한 이해정도 등에 대한 점검을 하여 최종 해

설판 내용과 설문문항을 확정하였다. 이들 문항을 이용해 작성된 설문지는 다시 커뮤니케이션 

전문가와 관광전문가 4인의 자문을 거쳐 최종적으로 수정되었다.
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에 응답해 달라고 고지를 하게 되는데, 이 경우 이미 각성된 피험자들은 두 광고를 

평소보다 더욱 유심히 보게 된다. 이와 같은 현상은 정보를 직접적으로 기술하는 

인지적 소구기법의 결과가 과대평가되고, 정서적 소구기법의 결과를 저평가 되도

록 할 가능성이 있다(한상필, 2000; 오두범, 2006; 주대홍․정차숙․한상필, 

2007; Dube et al., 1996; Celuch & Slama, 1998). 따라서 본 연구에서는 

이와 같은 오류를 최소화하기 위해 현장에서의 설문조사가 실시되었고, 방문자들

이 해설판이 임의로 바뀌었다는 사실을 인지하지 못하도록 하였다. 

     (1) 기존해설판(인지적 전달방법)         (2) 새로운해설판(정서적 전달방법)

<그림 1> 현장조사에 사용된 해설판

본 연구에서는 이와 같은 과정을 거쳐 획득한 응답자들의 의견을 바탕으로 해설

판 자원해설의 ‘유효성’을 비교하였다. 자원해설의 유효성이란 해설활동을 통해 해

설의 목표가 얼마나 달성되었는가를 측정하는 것을 의미한다. 해설의 평가는 해설

을 통해 방문객의 주목정도 및 기억정도, 해설매체 이용수준, 만족, 태도 및 행동

변화정도, 교육적 효과, 장소지각 변화정도 등과 같은 최종적인 해설목표가 얼마

나 효과를 보았는지를 평가하는 ‘유효성 평가’와 해설효과 달성을 위해 시간과 돈

이 얼마나 효율적으로 사용되었는지를 평가하는 ‘효율성 평가’로 나뉘는데, 본 연

구에서는 전자의 유효성 평가를 실시하였다. 유효성 평가항목들은 선행연구들에서 

사용된 항목들을 토대로 구성하였다(김인호․안동만, 1997; 김성일․황영현, 

1997; 여동기․최승담, 2003; Mullins, 1984; Bennett, 1989; Light, 

1995; Walter, 1996; Stewart et al., 1998).
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2. 변수설정

본 연구에서는 문화유산자원 해설판의 해설유효성 평가를 위해서 다음 <표 1>

과 같은 15개의 평가항목을 도출하여 사용하였으며 각 항목들은 리커트 5점 척도

를 적용하였다.

<표 1> 해설판의 해설유효성 평가항목

평가항목 변수명 항목정의

찾기쉬움 E_FIN 방문자가 해설판을 찾기 수월한지를 느끼는 정도 

읽기쉬움 E_RED 방문자가 해설판을 읽기 수월한지를 느끼는 정도 

이해쉬움 E_UND 방문자가 해설판 내용을 읽고, 이해하기 수월한 정도 

기억쉬움 E_REM 방문자가 해설판 내용을 읽은 후, 기억하기 수월한 정도 

설명력 I_EXP 자원에 대한 해설판 내용의 설명 정도

전문지식제공 I_INF 해설판 내용이 방문자에게 전문적 지식을 제공하는 정도

자원관심고취 C_CON 해설판 읽은 후, 해당자원에 대한 관심정도의 변화

자원이해력 C_UND 해설판 읽은 후, 해당자원에 대한 이해도 변화

자원태도변화 C_ALT 해설판 읽은 후, 해당자원에 대한 태도의 변화

자원해설관심 C_INP 해설판 읽은 후, 문화유산자원 해설에 대한 관심정도 변화

전반적 만족 S_TTL 해설판 읽은 후, 해설판에 대한 전반적인 만족정도 

해설판디자인 S_DEG 해설판의 전반적인 디자인에 대한 만족정도

설명방법만족 S_INM 해설판 내용의 설명방법에 대한 만족정도

감동정도 S_IMP 해설판 내용이 방문자로 하여금 감동을 일으키는 정도 

아이들의 관심 Y_CON 고등학교 재학 이하 방문자의 관심유발 정도

평가항목들은 크게 방문자가 해설판의 위치(E_FIN), 읽기(E_RED), 이해

(E_UND), 기억(E_REM) 등에 대한 수월함 정도를 평가하는 항목들과 방문자

들이 해설판의 내용을 읽고 영향을 받아 자원에 대한 관심(C_CON), 이해력

(C_UND), 태도(C_ALT), 문화유산자원 해설에 대한 관심(C_INP) 등이 변화

한 정도 평가항목, 만족과 관련한 항목들로서 전반적인 해설판에 대한 만족정도

(S_TTL), 해설판 디자인에 대한 만족정도(S_DEG), 해설판 내용의 설명방법에 

대한 만족정도(S_INM), 감동을 일으키는 정도 등에 대한 평가항목(S_IMP), 그

리고 해설판의 정보전달 정도와 관련한 항목들로서 해설판 내용의 설명력

(I_EXP)과 전문지식제공 정도(I_INF)에 대한 평가항목 등으로 구성되어 있다.



188 관광학연구 제36권 제9호(통권 제105호)

IV. 분석결과

1. 응답자의 특성

본 연구에서는 총 450부의 설문지가 배포되어 442부가 회수되었고, 이들 중에

서 응답이 부실한 설문지들을 제외한 후 359부가 분석에 사용되었다. 최종분석에 

사용된 응답자들의 특성은 다음 <표 2>와 같다. 응답자들의 성별은 여자가 

53.5%로 다소 많은 것으로 나타났고, 연령분포는 20대에서 40대까지가 89.7%

를 차지하고 있다. 이와 같은 연령의 편중은 결혼여부와 자녀유무 항목들과 연관

지어 볼 때 기혼자가 56.5%, 자녀가 있는 응답자가 52.4%로 나와 문화유산관광

지라는 특징을 잘 반영하고 있다고 생각된다. 아울러 55.4%의 응답자가 직업을 

가지고 있는 것으로 대답하였으며, 전일제 학생으로 학교를 다닌 평균연수가 

14.77년으로 응답자의 평균학력은 2년제 대학 졸업정도로 나타났다.

<표 2> 표본의 일반적 특성

구분 세부구분 빈도 % 구분 세부구분 빈도 %

성별 남 167 46.5 체류기간 당일 154 42.9

여 192 53.5 1박 129 35.9

연령 10대 9 2.5 2박 58 16.2

20대 123 34.3 3박 10 2.8

30대 105 29.2 4박이상 2 0.6

40대 94 26.2 거주지 경주시 50 13.9

50대 18 5.0 경북권 74 20.6

60대 8 2.2 동남권 112 31.3

70대이상 2 0.6 충청권 23 6.4

결혼 기혼 203 56.5 호남권 9 2.5

미혼 156 43.5 강원권 5 1.4

직업 있음 199 55.4 수도권 56 15.6

없음 159 44.3 자녀 있음 188 52.4

학력 14.77년 없음 171 47.6

응답자의 체류기간은 숙박을 하는 경우가 57.1%로 과반수를 넘었다. 거주지 

분포의 경우는 경주시민이 13.9%를 차지하고 있고, 경주를 제외한 대구․경북지

역 거주자가 20.6%, 부산․울산․경남지역 거주자 31.3%, 서울․인천․경기권 

거주자가 15.6%를 차지하고 있다. 따라서 비교적 근거리의 영남지역 거주자가 

방문자의 65.8%를 차지하고 있는 것을 알 수 있다. 
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2. 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구의 해설판 유효성 평가항목에 대한 구성개념의 타당성을 검증하기 위해 

주성분분석을 모델로 한 요인분석을 실시하였다. 아울러 내적 일관성에 의한 신뢰

도 검증을 위해 Cronbach’s α 값을 산출하였다. 다음 <표 3>을 살펴보면, 요인분

석의 전반적인 모형의 적절성은 확보된 것으로 판단된다. 고유값 1 이상의 요인을 

추출한 결과, 최초의 15개의 항목이 3개의 요인(만족정도요인, 변화정도요인, 수

월정도요인)으로 축소되었다. 선행연구의 결과와 큰 차이는 없었으나 ‘아이들의 관

심을 유발하는 정도’ 항목은 요인1(만족정도)에 포함되었고, 정보전달정도를 보여

주는 ‘설명력’과 ‘전문지식제공’ 항목은 요인2(변화정도)에 포함되었다. 

<표 3> 해설판 유효성 평가항목에 대한 신뢰도 및 타당성 분석

평가항목 로딩값 공통성

요인1

만족정도

(α=.918)

 아이들의 관심 .870 .826

고유치:8.286

분산율:55.238

 해설판 디자인 .842 .819

 설명방법 .837 .834

 전반적 만족 .749 .757

 감동정도 .563 .637

요인2

변화정도

(α=.880)

자원태도변화 .818 .746

고유치:1.386

분산율:9.243

 타자원 해설관심 .779 .707

 자원관심고취 .724 .725

 자원이해력 .713 .711

 전문지식제공 .629 .458

설명력 .560 .641

요인3

수월정도

(α=.871)

 찾기쉬움 .819 .677

고유치:1.300

분산율:8.665

 읽기쉬움 .743 .849

 이해쉬움 .724 .840

 기억쉬움 .586 .744

주: KMO: .929; Bartlett 구형성검정: 3239.472(p=.000)

아울러 Cronbach’s α 값은 모든 요인에서 0.8 이상을 보여주고 있어 신뢰성과 

타당성을 확보하고 있는 것으로 판단된다. 

3. 정보소구방법의 차이에 따른 해설유효성 비교

본 연구의 핵심과제인 해설판의 정보내용이 동일한 상태에서 정보소구방법만 

달라졌을 때, 해설판을 읽은 방문자들의 해설효과에 차이가 있는지를 비교하기 위

해 독립표본 t-test가 사용되었다. 
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<표 4> 해설판 유형에 따른 해설유효성 평가결과의 차이

평가항목 변수명 해설판유형 평균 표준편차 t

찾기쉬움 E_FIN
인지 3.83 .585

-2.933***

정서 4.07 .803

읽기쉬움 E_RED
인지 2.67 .685

-14.986
***

정서 3.98 .795

이해쉬움 E_UND
인지 2.87 .700

-12.448
***

정서 3.97 .799

기억쉬움 E_REM
인지 2.76 .748

-11.538***

정서 3.86 .862

설명력 I_EXP
인지 2.94 .809

-6.001
***

정서 3.53 .872

전문지식제공 I_INF
인지 3.07 .839

-2.774
***

정서 3.34 .821

자원관심고취 C_CON
인지 2.93 .801

-7.356***

정서 3.64 .821

자원이해력 C_UND
인지 3.18 .785

-6.747
***

정서 3.82 .833

자원태도변화 C_ALT
인지 2.93 .800

-4.373
***

정서 3.34 .763

자원해설관심 C_INP
인지 3.02 .850

-6.043***

정서 3.59 .745

전반적 만족 S_TTL
인지 3.01 .904

-13.518
***

정서 4.21 .562

해설판디자인 S_DEG
인지 2.67 .960

-12.531
***

정서 3.94 .740

설명방법만족 S_INM
인지 2.68 .904

-15.246***

정서 4.08 .634

감동정도 S_IMP
인지 2.29 .976

-6.654
***

정서 3.01 .845

아이들의 관심 Y_CON
인지 2.27 .989

-17.646
***

정서 4.11 .770

주: 
***

p<.01, 
**
p<.05, 

*
p<1.0

위의 <표 4>는 해설판 정보소구유형에 따른 유효성 평가결과의 차이를 보여주

고 있다. 결과적으로 모든 평가항목에서 두 집단 간의 유의한 차이가 있는 것으로 

나타났다. 두 집단 간의 차이를 정리해 보면, 첫째로 해설판의 수월함과 관련한 항목

들의 경우, 읽기쉬움(t=-14.986), 이해쉬움(t=-12.448), 기억쉬움(t=-11.538) 

항목의 순으로 정서적 정보소구방법의 해설판이 유의하게 기존 방법의 해설판에 

비해 효과가 우수한 것으로 나타났다. 둘째로는 해설판을 읽음으로써 방문자의 태

도가 변하였는가와 관련된 항목들에서도 정서적 소구방법이 자원에 대한 관심
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(t=-7.356)과 태도(t=-4.373)를 더욱 긍정적으로 고취시키는 것으로 나타났고, 

자원에 대한 이해정도(t=-6.747)도 상대적으로 향상시키는 것으로 밝혀졌다. 

아울러 정서적 소구방식의 해설판을 읽음으로써 전반적인 문화유산자원의 해설에 

대한 관심(t=-6.043)도 상대적으로 더 커지는 것으로 나타났다. 세 번째로 해설판

의 만족과 관련된 항목들을 살펴보면, 설명방법에 대한 만족정도(t=-15.246)에서

는 정서적 소구방법의 평균값이 4.08로 인지적 소구방법의 2.68에 비해 크게 높

은 것으로 나타났으며, 해설판 디자인의 만족정도(t=-12.531), 해설판을 읽고 

느낀 감동의 정도(t=-6.654) 등에서도 정서적 소구방식이 일관되게 높은 평균값

을 보이고 있다. 아울러 해설판에 대한 전반적인 만족정도(t=-13.518) 또한 상

대적으로 우수한 것으로 검증되었다. 네 번째로 정보제공과 관련한 설명력

(t=-6.001), 전문지식 제공정도(t=-2.774) 항목에서는 다른 분야들에 비해 t

값이 현저하게 작은 것으로 나타나 큰 차이를 보이지 않았다. 마지막으로 모든 해

설유효성 평가항목들 중에서 가장 큰 차이를 보여주고 있는 아이들의 관심유발정

도(t=-17.646) 항목은 정서적 소구방법의 평균이 4.11, 인지적 소구방식이 

2.27로 나와 두 배에 가까운 차이를 보여주고 있다.

이와 같은 결과가 나온 것은 정서적 정보소구방법의 해설판이 이해하기 쉬운 이

야기체의 문장으로 이루어져 있고, 수준 또한 초등학교 저학년 학생에 맞추어져 

있으며 그림 등이 적절히 사용된 이유 때문인 것으로 판단된다. 특이점은 정서적 

소구방법의 해설수준이 기존 해설판에 비해 연령적으로 많이 낮아졌음에도 본 설

문의 대상인 성인들의 해설유효성도 상대적으로 우수하게 나왔다는 점은 주목할 

만한 결과라고 할 것이다. 이에 비해, 해설판이 찾기 쉬웠는지에 대한 항목

(t=-2.933), 전문지식의 제공정도(t=-2.774) 등의 항목에서 두 집단 간의 차

이가 크지 않은 이유는 본 연구가 정보의 내용은 차이가 나지 않게 하고, 정보의 

소구방법만 변화시켰다는 점에서 예상한 정도의 결과라고 할 수 있다. 그러나 위

치관련 항목에서 해설판의 위치가 동일하였음에도 유의한 차이를 보여주고 있는 

점은 특이한 결과라고 할 수 있는데, 이것은 해설판을 읽고 난 후의 정서적 소구방

법에 대한 응답자들의 선호 감정이 어느 정도 반영된 결과인 것으로 판단된다.

결론적으로 기존의 인지적 정보소구방법을 이용한 해설판 보다 정서적 정보소

구방법을 이용한 해설이 해설유효성의 전반적인 분야에서 뚜렷하게 우수한 결과를 

보여주었다. 특히 읽고, 이해하고, 기억하는 것의 수월정도에서 많은 차이를 보였

고, 설명방법, 디자인, 감동 등의 만족과 관련한 부분에서도 차이가 큰 것으로 나

타났다. 또한 정서적인 정보소구방법이 자원에 대한 관심이나 이해력, 자원에 대
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한 태도 및 일반적인 문화유산자원의 해설에 대한 관심까지도 증가시키는 것으로 

나타났다.

V. 결론 및 시사점

본 연구는 현재 백과사전의 내용을 그대로 옮겨놓은 것 같은 인지적 정보소구방

식의 문화유산자원 해설판의 문제점을 인식하고, 대안으로서 정서적 정보소구방식

의 정보전달이 오히려 방문자들의 해설효과를 증진시키고, 흥미와 만족을 확대할 

수 있다는 것을 검증하였다. 이를 위해 경주 소재 계림의 해설판을 연구대상으로 

선정하여 해설판의 정보는 동일한 상태에서 정보의 전달방법만 인지적 소구방법과 

정서적 소구방법으로 차이를 두어 해설효과를 비교하였다. 설문조사를 위해 커뮤니

케이션 전문가에 의해 정서적 정보소구방식의 새로운 해설판이 제작되었고, 기존의 

인지적 정보소구방식의 해설판을 읽은 사람들에 대한 해설유효성 설문조사와 새로

운 해설판을 설치한 후 방문한 방문자들에 대한 설문조사가 각 각 실시되었다.

분석결과 기존의 해설방식인 인지적 정보소구방법의 해설 보다 정서적 정보소

구방법을 이용한 해설이 해설유효성의 전반적인 분야에서 우수한 결과를 보여주었

다. 특히 읽고, 이해하고, 기억하는 등의 해설 관련 수월정도에 관련한 항목들에서 

큰 차이를 보였고, 설명방법, 디자인 등에 대한 만족, 감동 등과 관련한 부분에서

도 두 가지 소구방법의 결과차이가 큰 것으로 나타났다. 아울러 정서적 소구방법

이 자원에 대한 관심이나 이해력, 태도 등에 긍정적인 변화를 일으키는 것으로 나

타났고, 일반 문화유산자원의 해설에 대한 관심도 증가시키는 것으로 나타났다.

본 연구의 결과를 통하여 문화유산자원 해설판의 효과적인 정보소구방법의 도

출을 기대해 볼 수 있겠다. 현재 전국의 문화유산자원 해설판의 해설방법은 딱딱

하고 천편일률적인 사전식의 내용 전개로 대다수 방문객들의 외면을 받고 있으며 

자원해설의 근본적인 목적도 달성하지 못하고 있는 실정이다. 본 연구의 결과는 

이러한 문제의 해결에 대한 근본적인 방향을 제시해 줄 수 있을 것으로 기대된다. 

따라서 본 연구결과를 통해 다음과 같은 시사점을 제시할 수 있는데, 문화유산자

원 해설판의 해설방식을 보다 근본적인 부분에서 바꾸는 작업이 필요하다는 것이

다. 아울러 광고 분야의 경우 제품의 유형과 특징, 소비자의 특성에 따라서 효과적

인 정보소구방법이 다른 것으로 밝혀져 있다. 따라서 문화유산자원의 경우도 자원

의 유형과 특성, 입지, 주요 방문객들의 특성에 따라 효과적인 정보소구방법이 달
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라질 것으로 예상할 수 있다. 따라서 문화유산자원의 유형과 특성에 따른 최적의 정

보소구방법의 도출이 이루어지고 이에 따른 해설판의 보완이 요구된다고 할 것이다.
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