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연구는 기부 캠페인의 죽음 연상 맥락에 주목하고, 죽음 점화로 인한 심리적 기제를 고려

한 메시지 전략을 제안하였다. 일반적으로 다수의 기부 캠페인에서는 수혜자의 처지를 부

정적으로 묘사하고 문제 상황의 처참함과 심각성을 강조하는데, 이는 주의를 끌고 동정심을 유

발할 수 있다는 점에서 효과적이다. 그러나 본 연구는 이러한 부적 정서의 유발이 단순한 슬픔을

넘어 죽음의 공포와 같이 극단화되면, 기부 메시지에 대한 회피가 발생할 수 있다고 가정하였다. 

죽음은 인간의 실존을 위협하는 통제 불가능한 사건이므로, 기부를 포함한 어떠한 행동으로도 

상황을 바꿀 수 없다고 느끼게 만들 가능성이 크기 때문이다. 구체적으로 연구 1에서는 기부를 

촉구하는 메시지의 죽음 현저성이 높아질 때 기부 태도 및 의도가 낮아지는 역효과를 확인하였

고, 이러한 효과가 회피 동기에 의해 매개됨을 검증하였다. 즉, 기부 메시지 자체의 죽음 현저성

을 낮추는 것이 기부 촉진을 위한 한 방법이 될 수 있을 것이다. 

하지만 기부 이슈에 따라서는 세월호 참사나 대규모 태풍 재해와 같이 죽음이 현저하게 연상

될 수밖에 없는 맥락이 존재한다. 죽음 점화에 의한 사고 및 행동의 변화를 조망한 ‘공포관리이

론’에 따르면, 사람들은 직접적인 죽음 연상 자극에 대해서 일차적으로 회피하고, 그와 동시에 

무의식적으로는 자신의 세계관과 존재적 지위를 보호하기 위해 사회적 소속의 동기를 형성한다.

따라서 죽음 점화 기부 이슈의 경우, 사회적 동기에 적절히 소구할 수 있는 ‘사회적 규범 메시지’

가 대개 기부 행동의 핵심 요소인 동정심을 소구하는 ‘수혜자 필요 메시지’보다 더욱 효과적일 

수 있다고 보았다. 이에 따라, 연구 2에서 죽음 점화 이슈에 대하여 두 메시지의 차별적인 효과

를 검증하였다. 본 연구는 기부 캠페인을 죽음이 연상되는 맥락으로 구체화하여 메시지 전략을 

제안하였다는 점에서 의의가 있다.
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1. 문제제기 

기부 캠페인에서 정서를 불러일으키는 것은 기부 

행동을 촉구하는 중요한 요소이다(Slovic, 2007). 

감성적 커뮤니케이션은 특히, 에볼라 환자 돕기나 

지진 피해자 돕기와 같은 이슈 모금형 캠페인에서 

더욱 중요하다. 이러한 특정 사건들은 단기간의 

시급한 모금을 필요로 하는데, 느린 숙고적 처리 

보다 빠른 자동적 처리에 의존한 감성적 설득이 

즉각적인 기부 행동을 유도할 수 있기 때문이다

(Fazio, 2001). 실제로 다양한 사건의 기부 캠페인

에서는 아이의 표정 사진, 특정 인물에 대한 스토리

텔링, 현장의 모습을 생생하게 담은 영상물 등의 

여러 방법으로 감성을 자극한다(이주현, 전수진, 

2014). 같은 맥락에서, 여러 선행 연구들도 동정심, 

자부심, 행복감, 죄책감, 심리적 불편감 등과 같은 

정서적 경험이 기부 행동에서 중요한 역할을 할 

수 있다는 점을 밝혔다(Batson & Shaw, 1991; 

Huhmann & Brotherton, 1997; O’Malley & 

Andrews, 1983; Small & Verrochi, 2009; Strack 

& Deutsch, 2004; Weiner, 1985). 

이 중에서도 슬픔과 같은 부적 감정은 행복과 

같은 정적 감정보다 더 강력하게 기부 행동을 유

도할 수 있다고 여겨진다(Small & Verrochi, 

2009; 성영신, 김지연, 강정석, 2014). 이는 기본

적으로 전망이론의 가정으로 지지될 수 있는데, 

일반적으로 사람들은 이득 보다 손실에 가중치를 

두므로, 부적 감정을 유발하는 프레이밍에 더 민

감하게 반응하기 때문이다(Kahneman & Tversky, 

1979). 더불어, 부정적인 메시지는 주의 집중을 

높이고, 수혜자에 대한 감정적 전이와 동정심의 

발현을 유도하여, 기부 행동이라는 적극적인 대

처 행동을 촉발할 수 있다(Chang & Lee, 2008; 

Hsee & Rottenstreich, 2004; Lee & Murnighan, 

2001; Neumann & Strack, 2000). 구체적으로, 

여러 실험을 통해 행복한 얼굴의 아이 사진 보다 

슬픈 얼굴의 아이 사진이 기부 촉구에 더 효과적

이라는 사실이 반복 검증된 바 있다(Small & 

Verrochi, 2009). 

여기에서 더 나아가 캠페인 기획자들은 부적 

감정을 더욱 강력하게 만들기 위해, 극단적으로 

부정적인 상황인 “죽음”을 강조하는 메시지를 제

시하기도 한다(월드쉐어 캠페인, 2014; 희망브리

지 캠페인, 2011). 죽음의 공포로 일그러진 어린 

아이의 표정을 부각하거나, 다수의 시체가 방치

된 장면을 보여주고 사망자 수를 구체적으로 기

술하며, 죽음의 문턱에서 비참한 상황에 처한 사

람들의 이야기를 생생하게 전달하는 것이다. 이

러한 전략의 공통점은 기부가 필요한 문제 상황

의 참혹함과 심각성을 가능한 한 극대화시켜 전

달한다는 것이다. 실제로 “죽음”이 언급되는 생존 

관련 기부 커뮤니케이션은 유니세프의 기부 캠페

인 중 45%, 월드비전의 기부 캠페인 중 41%를 차

지할 정도로 무시할 수 없는 수준이다(유니세프 

한국위원회 2009 연차보고서, 월드비전 2010 재

정보고서).

그러나 이렇게 죽음을 소구하는 전략은 인간

의 필멸성 또는 메시지 수용자 자신의 죽음 까

지도 떠올리게 할 수 있다는 점에서 신중하게 

다루어져야 한다(Cai & Wyer, 2014). 자신이 

언젠가는 소멸할 육체를 가진 동물이고, 죽음으

로 내가 지금껏 구축해온 문화적 세계관이 위협

받을 수 있다는 인식은 인간의 실존적 두려움이

고, 이는 사고와 행동을 특정한 방식으로 바꾸
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기 때문이다(Greenberg & Arndt, 2012; 박지

선, 최인철, 2002). 따라서 죽음의 공포를 소구

하는 전략은 슬픔과 같은 부적 감정을 소구하는 

전략의 효과와 본질적으로 다른 관점에서 조망

될 필요가 있다. 죽음이 의식적으로든 무의식적

으로든 우리의 주의 속으로 들어오면 죽음의 공

포를 관리하는 기제가 촉발되는데, 이를 이해하

지 못한 채 문제 상황의 참혹함을 극대화시켜 

동정심만을 유도하려 한다면 오히려 역효과를 

야기할 수도 있다(Hirschberger, Ein-Dor, & 

Almakias, 2008).

정리하면 실무 및 이론에서 뒷받침하는 것처럼 

기부를 촉구하는 데에는 긍정적인 메시지 보다 

부정적인 메시지가 더 효과적이므로, 실무자들은 

처참한 죽음의 공포를 소구하기도 한다. 하지만 

죽음의 연상은 특수한 심리적 방어 기제를 야기

하므로, 메시지의 죽음 현저성에 대한 심도 있는 

논의와 신중한 메시지 전략이 필요하다. 

2. 이론적 배경 

1) 기부 캠페인에서 부적 감정 유발의 효과

많은 기부 캠페인에서는 잠재 기부자들의 동정

심을 유발하고자 문제 상황의 심각성이나 시급성 

등을 강조하며, 수혜자의 처지를 부정적으로 그

린다. 실제로 세이브 더 칠드런, 굿 네이버스, 대

한적십자사 등의 비영리 단체들은 필리핀 태풍, 

시리아 내전, 말라리아 긴급구호 등의 이슈 중심

형 캠페인에서 아이의 슬픈 표정 사진, 어두운 컬

러의 배경, 엄숙한 텍스트 등을 사용한 부적 감성 

소구 메시지를 많이 사용하고 있다(이주현, 전수

진, 2014). 뿐만 아니라, ARS를 통한 즉각적인 

기부 행동을 촉구할 때, TV화면에서 흘러나오는 

불우한 이웃의 슬픈 이야기는 시청자의 가슴을 

두드리고 손가락을 전화 다이얼로 옮겨가게끔 만

든다. 이처럼 기부 캠페인에서 부적 감정을 유발

하는 전략은 대체로 성공적인 모금을 이끄는데, 

다음과 같은 이유를 생각해 볼 수 있다. 

먼저, 수혜자의 부정적인 문제 상황을 강조하

는 것은 메시지에 대한 주의를 더 잘 끌 수 있다. 

긍정적인 상황 보다 부정적인 상황에 대한 강조는 

문제를 더 시급하게 해결되어야 하는 것, 더 중요

한 사안이라고 지각시키기 때문이다. Kaneman

과 Tversky(1979)의 전망이론에 따르면, 사람들

은 위험을 수반한 의사결정을 할 때 같은 크기의 

이득과 손실 중에 손실에 더 민감하게 반응하는 

손실회피 경향성을 가진다. 따라서 기부 메시지

에서 수혜자의 이득 보다 손실을 강조하고 부정

적 이미지를 사용하였을 때, 기부자는 감정적으

로 더욱 각성 되고 메시지에 더 많은 주의를 기울

이게 된다(Burnkrant & Sawyer, 1993; Chang 

& Lee, 2009). 궁극적으로는 부적 결과를 막고자 

하는 손실 회피 동기에 따라 기부라는 적극적인 

대처 행동이 이끌어 질 수 있는 것이다. 

같은 맥락에서 건강 예방 메시지는 주로 흡연, 

음주, 폭식 등의 잠재적인 위험과 부정적인 결과

를 강조한다. 부정적인 결과를 상상하고 심리적

으로 부적 정서를 경험하는 것은 메시지에 대한 

주의를 기울이게 하고, 궁극적으로 인지와 행동

의 변화를 이끌 수 있기 때문이다(Rogers, 1975; 

Weinstein, 1988; Witte, 1992; Witte & Allen, 

2000). Witte와 Allen(2000)의 고전적 공포 메



30   광고학연구 The Korean Journal of Advertising

시지 연구에 따르면, 건강 커뮤니케이션에서 혐

오스러운 자극 등으로 부적 정서를 유도하는 것

은 메시지 자체에 대한 주의를 더욱 증가시킨다. 

이 결과는 기부 캠페인에서 부정적 정서 촉발이 

주의 집중을 증가시킨다는 선행연구와 일맥상통

하는 것이다.

또한 부정적 문제 상황을 강조하는 것은 이처

럼 단순히 주의를 더 많이 끌 뿐만 아니라 감정적 

몰입을 통한 동정심을 증가시킴으로써 기부 행동

을 효과적으로 이끌 수 있다. 기부 메시지를 본 

사람의 ERP(Event-related potential)를 측정

한 실험은 메시지가 슬픔과 같은 부적인 정서를 

촉발할 때, 뇌에서 심상이 더욱 활발해지고 메시

지에 대한 몰입이 증가하는 것을 밝혔다(성영신, 

김지연, 강정석, 2014). 더욱이 기부 메시지에서 

중요한 시각적 요소인 수혜자의 표정에 관한 

Small과 Verrochi(2009)의 연구를 보면, 가상 

소아암 연구재단이 기부 캠페인을 수행할 때, 수

혜자 아이의 슬픈 표정은 그것을 보는 이에게도 

부적 정서를 경험하게 하는 감정 전이 효과를 유

도하여, 동정심에 의한 기부 행동을 증가시킬 수 

있었다. 더불어 최근의 또 다른 수혜자 얼굴 연구

도 역시 부적 감정 유발의 효과를 지지하는데, 역

으로 긍정적인 기분을 유도하는 매력적인 아이 

얼굴은 수혜자의 도움 필요성에 대한 지각을 낮

추어, 공감을 감소시키고 결국 기부 의도를 낮출 

수 있다는 것을 밝혔다(Fisher & Ma, 2014). 다

시 말해, 메시지가 정적 감정보다 부적 감정을 유

발할 때, 동정심의 발현으로 기부가 증가할 수 있

는 것이다. 

마지막으로, 이러한 감정 전이는 타인의 손실을 

나의 손실로 느끼게 하고(Chang & Lee, 2009), 

손실 지각으로 인한 나의 부적 감정 상태를 고양

하는 수단으로써의 기부 행동을 증가시킬 수 있

다(Lee & Murnighan, 2001). 실제로 Chang과 

Lee(2009)가 가난한 아동들을 돕기 위한 기부 

메시지에서의 정서적 유인가가 어떤 역할을 하는

지 밝힌 연구에 따르면, 수혜자의 슬픈 상황을 그

린 부정적 메시지에 노출된 피험자가 긍정적 메

시지에 노출된 피험자 보다 기부 의도가 더 높았

다. 손실 강조 메시지가 감정적으로 잠재 기부자

를 각성시켜 문제 해결에 대한 적극적인 접근 행

동을 유발한 것이다. 이 때, 슬픔이라는 정서는 현

재의 부정적인 상태와 이상적인 상태 간의 간극

을 적절히 떨어뜨리는 역할을 하며, 조금만 노력

하면 모두 행복해 질 수 있다는 가능성을 남겨두

므로, 도움 행동을 효과적으로 이끌 수 있다. 

결론적으로, 기부 캠페인에서 부정적 감성 소

구는 더 많은 주의를 끌 뿐만 아니라 감정적으로 

수혜자의 문제 상황에 몰입시켜 동정심을 발휘하

게 할 수 있으며, 손실 상황에 대한 적극적 대처 

행동으로서의 기부를 촉진할 수 있다. 그렇다면 

모든 “부정적 정서”가 이러한 효과를 만들어 낼 

것인가?

2) 기부 캠페인에서 부적 감정 유발의 역효과: 

죽음 현저성을 중심으로

 

많은 기부 캠페인은 수혜자의 문제 상황을 가

능한 한 심각하게 전달하여, 부적 감정 유발의 효

과를 극대화하고자 한다. 이를 위해, 피해 규모의 

크기를 강조하고, 어려움에 처한 대상을 연약한 

어린 아이로 제시하며, 특정 수혜자를 구체적으

로 묘사함으로써 문제 상황을 더욱 부각시킨다. 
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선행 연구들은 이러한 방법을 통해 기부 이슈가 

심각한 것으로 지각될수록 기부 의도가 높아진다

고 밝혔다(박하연, 성영신, 김지연, 2014; Hsee 

& Rottenstreich, 2004; Weiner, 1980, 2006). 

이와 같은 목적에서, 여러 모금 단체들은 극단

적인 문제 상황인 ‘죽음’의 위협을 강조하는 메시

지를 소구하기도 한다. 예를 들어, 자연재해로 인

해 길거리에 쌓인 시체를 보여주거나, 전쟁에서 

무고하게 사망한 사람들의 사연을 들려주고, 죽

음에 이를 정도의 부상을 입은 피해자의 심각한 

모습이 담긴 사진을 제시하며, 처참한 테러 사건

의 진행 경위나 기아 혹은 기근으로 죽어가는 아

이들을 묘사한다. 이러한 메시지 소구 방식들은 

메시지 수용자에게 부적 감정이 매우 강력하게 

유발되도록 만들 수 있다.

그러나 효과적인 기부 행동을 이끌기 위해서는 

기부 메시지를 본 후 유발되는 부정적인 감정의 

“강도” 또한 조심스럽게 고려되어야 한다. 메시지 

속 수혜자로 인해 유발되는 부적인 감정이 단순한 

슬픔을 넘어 극단적인 죽음의 공포가 되면, 오히려 

역효과를 야기할 수 있기 때문이다. 공감-전망 이

론 모델(empathy-prospect model)은 타인의 이

득-손실 경험이 본인의 이득-손실 경험과 동일

하게 나타난다고 주장하였다(Lee & Murnighan, 

2001). 여기에서 더 나아가 Cai와 Wyer(2014)

는 기부 캠페인에서 희생자의 죽음은 인간의 필

멸성과 함께 자기 자신의 죽음까지도 생각하게 

만들 수 있다고 하였다. 따라서 기부 메시지 내에

서 그려지는 수혜자의 죽음을 보는 것만으로 자

신의 존재에 대한 근원적인 공포감이 유발될 수 

있으며, 이는 다른 부적 감정들과는 차원을 달리

한다(Cai & Wyer, 2014; Ferraro, Shiv, & 

Bettman, 2005). 

죽음의 점화와 그것에 대응하는 인간의 사고 및 

행동을 밝힌 ‘공포관리이론(Terror Management 

Theory, TMT; Burke, Martens, & Faucher, 

2010; Greenberg & Arndt, 2012; Greenberg, 

Pyszczynski, Solomon, Rosenblatt, Veeder, 

Kirkland, & Lyon, 1990)’에 따르면, 죽음은 일

반적인 부정적 사건들(e.g., 슬픔, 치통)과 질적

으로 다른 차원의 회피 동기를 발생시킨다. 죽음

은 인간의 모든 욕망(소유, 소속감, 인지, 통제, 성

장)을 위협하는 것으로, 인간의 생물학적 fight- 

or-flight 시스템이 가장 피하고 싶은 대상이기 

때문이다. 따라서 죽음이 현저하게 점화될수록 

공포감과 통제 불가능성 지각이 커지고, ‘회피’라

는 근접 방어 전략(Proximal Defense)으로 죽음

의 공포를 관리하게 된다(Routledge, Arndt, & 

Goldenberg, 2004). 즉, 기부 메시지와 같이 죽

음을 떠올리게 만드는 모든 대상을 ‘중심주의

(focal attention)’로부터 제거하여, 내게 죽음이 

멀리 떨어진 문제인 것처럼 보이도록 한다. 다시 

말해, 인간은 본능적으로 죽음으로부터 회피하고

자 하는 경향이 있다는 것이다. 

죽음의 공포관리와 관련된 선행 연구들은 주로 

죽음 현저성을 무의식적인 방법으로 점화시킨 후

에 죽음과 관련 없는 다양한 소비 상황 및 선택 상

황에서의 행동 변화를 관찰하였다(Marchlewski, 

2012). 예를 들어, 실험실 모니터 베너 광고 등으

로 피험자가 인지하지 못하도록 죽음 점화를 주

거나, 자신의 죽음에 대한 글을 쓰게 하고 많은 

문항의 간섭 과제를 실시하게 하여 죽음 점화를 무

의식화 시킨 후에, 다양한 행동 변화를 관찰하였

다. 구체적으로 이러한 죽음 점화 후에는 고급 제
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품에 대한 선호가 증가하고(Chopik & Edelstein, 

2014), 충동구매 성향이 높아지며(Mandel & 

Smeesters, 2008), 자국 브랜드를 선택하는 등 

민족주의적인 소비경향이 증가하는 결과가 관찰

되었다(Marchlewski & Fetchenhauer, 2006). 

이러한 행동 변화들의 공통점은 자신이 속한 사

회가 가치 있게 여기는 무언가를 추구함으로써 

기존의 세계관을 보호하고자 한다는 점이다. 즉, 

죽음 점화가 의식 밖 먼 곳에서 유도되어도, 공포 

관리 기제가 작동하는데, 일차적이고 즉각적인 

반응인 회피 보다는 ‘세계관(world view) 보호’

라는 원거리 방어 전략(Distal Defense)이 가동

된다고 할 수 있다(Greenberg & Arndt, 2012; 

Routledge et al., 2004). 

그러나 본 연구에서 초점을 맞추고 있는 것은 

기부 메시지 자체에 직접적으로 언급되는 죽음 

현저성의 효과이다. 앞에서 살펴보았듯, 현저하

게 중심주의에 소구되어 의식적으로 받아들여지

는 죽음 연상은 죽음의 공포를 관리하고자 하는 

일차적인 기제인 ‘회피 동기’를 발생시킨다. 즉, 

지나치게 의식 가까이에서 죽음이 제시가 되면, 

직접적으로 죽음을 연상시키는 모든 대상을 중심

주의에서 제거하는 근거리 방어 전략인 ‘회피’ 행

동을 강하게 촉발하는 것이다(Burke, Martens, 

& Faucher, 2010; Rogers, 1975; Witte & 

Allen, 2000). 따라서 이 경우에는 죽음으로부터 

자신의 세계관을 보호하기 위한 원거리 방어 전

략으로서의 행동 변화가 나타나는 것이 아니라, 

단순히 중심주의에서 죽음을 연상시키는 대상을 

제거하려는 수동적 방어 메커니즘이 촉진된다고 

할 수 있다. 

구체적으로 이를 기부 맥락에서 증명한 연구로

는 Hirschberger와 Ein-Dor(2006)의 현장 연구

가 있다. 연구자들은 행인들에게 죽음을 점화시

키는 전단지를 나눠주고 몇 미터 떨어진 곳에 곤

란한 상황에 처한 실험 공모자(장애인 vs. 일반

인)에 대한 기부 행동과 도움행동을 관찰하였다. 

거리를 지나가다가 죽음을 점화시키는 전단지를 

본 사람들은 단순한 고통이나 불안(e.g., 치통, 긴

장된 면접)을 점화시킨 사람들과 비교하여, ‘장애

인’보다 ‘일반인’을 더 많이 도왔다. 죽음 점화 집

단은 비교 집단에 비해 장애인을 보고 죽음(인간

의 육체적 유한성)에 대한 생각이 현저해졌고, 장

애인이 도움을 더 많이 필요하다는 것을 인지했

음에도 불구하고 죽음을 직접 상기시키는 대상을 

일차적으로 회피함으로써 죽음의 공포를 관리한 

것이다.

이와 같은 맥락에서 ‘감정의 전파이론(Communicative 

Theory of Emotion; Oatley & Johnson-Laird, 

1996)’과 ‘동기로서의 정서 이론(Mellers, Schwartz, 

& Ritov, 1999; Simonson & Tversky, 1992)’ 역시, 

공포감이 이끄는 긴장감과 불안이 목표 행동을 중단

하게 하고 다른 주변 환경에 주의를 돌리게 하는 

회피 동기를 발생시킨다고 전제한다. 더불어, 건강 

예방 캠페인에서 지나친 공포 소구가 행동변화에 

대한 통제 가능성 지각을 낮추는 것처럼(Rogers, 

1975; Rosenstock, 1960; Weinstein, 1988; 

Witte, 1992; Witte & Allen, 2000), 기부 캠페인의 

죽음 소구가 유발하는 지나친 부적 감정도 기부 

행동에 대한 통제 가능성 지각을 낮출 수 있다. 

특히, 죽음은 일생에 단 한 번 뿐인 심각한 경험으로 

낮은 확률-높은 중요성(Low probability-High 

consequences: LPHC)의 특징을 갖는 위험 사건이

라고 할 수 있는데, 사람들은 이 위험에 의한 부정적 
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결과가 0의 확률로 쉽게 감소되지 않는다면, 그 

위험에 대해 단순히 인지적으로 무시한다고 한다

(Slovic, Finucane, Peters, & MacGregor, 2002, 

2007). 즉, 죽음 현저성이 높은 메시지를 통해 현재

의 부정적 상태와 이상적인 상태와의 괴리를 극심하

게 겪고 통제 불가능성을 느끼게 된 사람들은 메시

지를 회피하는 소극적 대처를 하게 되는 것이다.

결론적으로, 기부 메시지가 유발하는 부적 감

정의 “강도”가 지나치게 높아져, 단순한 슬픔을 

넘어 죽음의 공포를 유발할 때는 그 상황 자체를 

회피하고자 하는 동기가 높아지므로 기부 태도 

및 기부 의도가 감소할 것이다.  

3) 기부 이슈가 죽음을 연상시킬 때, 효과적인 

메시지 전략

만일 본 연구의 가정대로 기부 메시지의 높은 

죽음 현저성이 기부 촉구에 오히려 역효과를 야

기한다면, 이를 낮출 필요가 있다. 예컨대, 아프리

카의 식량부족에 관한 기부 캠페인을 진행함에 

있어서, 죽음의 경계에 놓인 어린아이의 공포를 

강조하거나 죽음이 드리운 퀭한 얼굴의 아이의 

사연을 들려주며 사망자나 시체를 언급하는 것 

보다 힘차게 울고 있는 아이나 영양실조에 걸려 

슬프지만 희미한 미소를 띠고 있는 아이를 보여 

주는 것이 더욱 효과적으로 기부 행동을 유도할 

수 있을 것이다.  

그러나 특정 기부 캠페인은 기부 이슈 자체가 

죽음을 연상시키기 때문에, 캠페인 내에서 죽음 

현저성을 확연히 낮출 수 없는 경우가 있다. 보통 

자연재해, 대형사고, 전쟁 등 대량 사상자가 포함

되거나 경위가 매우 처참한 사건들이 여기에 포

함된다. 이러한 사건들은 사회적인 주목을 받고, 

매체들은 참혹한 사건의 경위, 사망자 수, 사고 현

장의 모습 등을 생생하게 전달하며, 더 나아가 일

상생활의 대화에서 지속적으로 회자가 되기 때문

에, 기부 이슈가 무엇인지 확인하는 것만으로 죽

음이 연상될 수밖에 없다. 

구체적으로 세월호 참사가 발발한 2014년 4월 

직후에 전국적인 외상 후 스트레스 장애(PTSD)

에 대한 우려가 높아졌다는 사실은 메시지 내에

서 죽음이 현저하게 제시되지 않더라도, 기부 이

슈 자체만으로 죽음이 점화될 수 있다는 것을 시

사한다(헬스조선, 2014; 아시아경제, 2014). 또

한 태풍이나 지진과 같은 자연 재해 성금 캠페인

의 경우, 자연 앞의 연약한 인간 혹은 인간 삶의 

필멸성을 느끼게 해준다. 이러한 재난 사건 이외

에도 특히 장기 기부처럼 자신의 사후(死後)를 

전제 하는 기부 캠페인은 내가 언젠가는 죽을 것

이라는 사실을 더욱 현저하게 지각시킬 수 있다. 

그렇다면, 이렇게 기부 이슈 자체가 죽음을 연상

시킬 때, 기부 촉진 메시지 전략을 어떻게 구성해

야 하는가?

기부 행동은 사회적 목표 행동이므로(김재휘, 

강윤희, 권나진, 2014), 많은 기부 캠페인에서는 

‘수혜자’나 다른 사회 구성원인 ‘기부자’, 즉 타인

에 대한 메시지를 전달한다(Cai & Wyer, 2014). 

먼저, 수혜자 필요 메시지는 주로 인식 가능한 특

정 수혜자의 처지가 심각함을 보여주고, 수혜자

에 대한 동정을 호소하며, 앞으로 더 많은 도움이 

필요하다는 것을 강조한다. 반면, 사회적 규범 메

시지는 사회 다수의 기부 행동을 보여주고, 사회

적 가치에 동참할 것을 요구하며, 지금까지 많은 

기부가 행해졌음을 강조한다. 이 두 메시지가 소
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구하는 동기는 각기 다른데, 수혜자 메시지는 피

해자에 대한 동정심에 소구하는 반면, 사회적 규

범 메시지는 사회적 소속감의 동기에 소구한다. 

따라서 만일 메시지 수용자가 동정심에 더 잘 초

점화 된다면 수혜자 필요 메시지가, 사회적 소속

감에 더 잘 초점화 된다면 사회적 규범 메시지가 

효과적으로 기부 행동을 이끌 수 있다.

그런데 죽음 점화는 죽음을 직접 떠올리게 하

는 대상에 대한 일차적인 회피 행동을 유발할 뿐

만 아니라, 암묵적으로 “사회적 동기”를 촉발하여 

사고와 행동을 변화시킬 수 있다. 죽음의 공포관

리 이론(TMT)을 증명하는 일련의 많은 실험

(Arndt, Solomon, Kasser, & Sheldon, 2004; 

Goldenbberg, Pyszczynski, Greenberg, & 

Solomon, 2000; Jonas, Schimel, Greenberg, 

& Pyszczynski, 2002;  Scheichel & Martens, 

2005)에서는 죽음이 중심주의 내에서 직접적으

로 제시된 것이 아니라, 상황적으로 지속될 때, 

사람들은 자신의 내집단에 소속되고 그 속에서 

자신의 존재를 인정받고 싶어 하는 ‘사회적 동기’

가 촉발된다는 것을 밝혔다. 죽음이라는 것이 자

신과 관계를 형성한 모든 사회적 관계로부터의 

단절을 의미하고, 이 단절의 가능성에서 공포를 

느낀다면, 자신이 속한 사회적 관계에서 소속감

을 느끼는 행동을 할 때 그 공포를 완화시킬 수 

있다는 것이다(김진희, 김재휘, 2014).

이는 자신이 속해 있는 사회의 문화적 세계관

에 의미를 부여함으로써 자기 스스로를 결국 죽

어 소멸할 운명을 지닌 단순한 동물이라기보다 

의미 있는 세계에서 상징적 또는 영혼적인 존재로 

영속할 수 있다는 믿음에 기인한다(Greenberg & 

Arndt, 2012; 박지선, 최인철, 2002). 구체적으

로 중심주의 밖의 무의식적 죽음 점화는 사회적 

규범을 준수하게 만들고(Gailliot et al. 2008), 

친사회적 행동을 증가시키며(Jonas et al. 2002), 

내집단 편향과 집단주의 의식을 고취시키는 한편

(Harmon-Jones et al., 1996; Marchlewski, 

2012), 같은 맥락에서 시장 내 점유율 1위인 

Top-dog 브랜드에 대한 선호를 강화한다(전승

우, 2012). 이러한 결과는 모두 죽음의 공포를 

‘사회적 동기’의 충족으로 방어하려는 것이라고 

설명될 수 있다(EBS데스제작팀, 2014). 

따라서 죽음 점화 기부 캠페인에서는 이미 다

수의 기부자들이 참여했다는 것을 강조하여 기부 

행동이 사회적으로 바람직한 행동임을 암시하는 

“사회적 규범 메시지”가 죽음 점화로 유발된 사회

적 동기에 적절히 소구할 수 있다. 사회적 동기가 

높아진 사람들은 다른 사회 구성원(기부자)의 행

동에 초점을 맞추고, 다수가 신호하는 사회적 규

범을 따르고자하기 때문이다(Cialdini, Reno, & 

Kallgren, 1990; Frey & Meier, 2004). 다시 말

해, 죽음 점화는 죽음의 공포를 사회적 소속감으

로 극복하려는 동기를 촉발하는데, 이때 기부 캠

페인이 제시하는 사회적 규범 메시지가 기부 행

동으로 ‘사회적 소속감을 확보할 수 있다’는 확신

을 주고, 실제 기부 행동을 이끌 수 있다. 

반면, 죽음 점화 기부 캠페인에서 많은 수혜자들

이 기부금을 필요로 하고 있다고 강조하며 동정심

을 유도하는 “수혜자 필요 메시지”는 죽음 점화로 

유발된 사회적 동기에 적절하게 소구하지 못한다. 

오히려 수혜자의 죽음에 대해 더욱 초점화 시키기 

때문에 죽음 현저성 지각을 극대화 한다. 이렇게 

높아진 죽음 현저성은 직접적 방어 기제인 회피동

기를 더욱 강력히 유도하므로, 기부 행동을 효과적
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으로 이끌 수 없을 것이다(Cai & Wyer, 2014; 

Ferraro, Shiv, & Bettman, 2005).

3. 연구 문제 
 

앞서 제시한 이론적 배경을 종합하면, 기부를 

촉구하는 슬픔과 같은 부적 정서를 유발하는 전

략은 효과적으로 기부 행동을 촉구할 수 있으나, 

높은 죽음 현저성으로 부적 정서가 슬픔을 넘는 

공포가 되면 역효과가 발생할 수 있다. 죽음의 점

화와 그것에 대응하는 인간의 사고 및 행동을 밝

힌 ‘공포관리이론(Terror Management Theory, 

TMT; Greenberg & Arndt, 2012)’에 근거하면, 

직접적으로 죽음을 떠올리게 하는 대상에 대해서

는 회피 동기가 발현되기 때문이다. 따라서 기부 

캠페인 메시지의 죽음 현저성이 높아지면, 기부 

태도가 낮아질 것이고, 그에 따라 결국 기부 의도

도 감소하는데, 이는 회피 동기에 의해 매개될 것

이다. 이에 다음과 같은 가설을 도출하였다. 

가설1-1: 기부 캠페인 메시지의 죽음 현저성이 낮을 때보다 

높을 때, 기부 태도가 감소할 것이다.

가설 1-2: 기부 캠페인 메시지의 죽음 현저성이 낮을 때보다 

높을 때, 기부 의도가 감소할 것이다.

가설 2: 기부 캠페인 메시지에서 높은 죽음 현저성의 역효과

는 회피 동기에 의해 매개될 것이다.

그렇다면, 기부 메시지 내의 죽음 현저성을 낮

추는 것이 기부 촉진을 위한 한 방법이 될 수 있을 

것이다. 하지만, 기부 이슈에 따라서는 죽음이 현

저하게 점화될 수밖에 없는 맥락이 존재한다. 예

를 들어, 세월호 사건 피해자를 위한 기부 모금처

럼 기부 주제만 들어도 무고한 학생들의 죽음이 

생각날 수 있다. 또한 태풍 피해자 성금인 경우 

현장의 모습들이 자연스럽게 상상되고 그로 인한 

사상자에 대해 생각한다. 죽음이라는 것은 인간 

내면의 근원적 공포로서 다양한 사고와 행동의 변

화를 유도하기 때문에, 죽음이 점화되는 기부 맥

락에서 커뮤니케이션 전략에 대해 다른 기부 맥락

과 차별적으로 숙고될 필요가 있다(Greenberg & 

Arndt, 2012; Burke, Martens, & Faucher, 

2010). 

이렇게 죽음이 현저하게 점화될 수밖에 없는 

기부 이슈에서는 어떤 메시지를 사용해야 할지에 

대한 실마리는 죽음 점화가 유발하는 사회적 동

기에서 찾을 수 있다. 즉, 죽음이 연상되면 사람

들은 자신의 존재적 지위를 보호하기 위해, 사회

적 소속의 동기와 타인으로부터 인정받고자 하는 

자기고양 동기를 형성하게 되고, 그에 따라 행동

도 변하게 된다(Gailliot et al. 2008; 박지선, 최

인철, 2002). 따라서 죽음이 점화되는 기부 이슈 

캠페인에서 이미 다수의 기부자가 참여하고 있다

는 것에 초점을 둔 ‘사회적 규범 메시지’가 주어진

다면, 기부 행동으로 사회적 동기를 충족시킬 수 

있다는 확신을 갖게 되어 기부가 촉진될 수 있을 

것이다. 사회적 동기가 높아진 사람들은 다른 사

회 구성원(기부자)의 행동에 초점을 맞추고 다수

가 신호하는 사회적 규범을 따르고자 하기 때문

이다(Cialdini, Reno, & Kallgren, 1990; Frey & 

Meier, 2004). 더불어 기부자의 행동을 강조하는 

‘사회적 규범 메시지’는 초점을 수혜자가 아닌 다

른 건강한 사회 구성원으로 돌려주기 때문에 문
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제 이슈에서 연상되는 죽음으로 인한 회피 동기

를 더욱 낮출 수 있을 것이다. 

한편 이 때 기부 캠페인에서 여전히 다수의 수

혜자가 도움을 필요로 하고 있다는 것에 초점을 

둔 ‘수혜자 필요 메시지’는 수혜자에 대한 죽음을 

더 현저하게 상기 시키게 되므로, 기부 태도 및 

행동을 오히려 감소시킬 수 있다. 결론적으로 죽

음이 연상되는 기부 맥락에서는 수혜자 초점의 

메시지보다 다른 기부자들의 참여를 강조하는 기

부자 초점의 사회적 규범 메시지가 기부 태도 및 

의도를 높이는데 더 효과적일 것이다. 따라서 이

에 대한 가설을 도출하면 다음과 같다. 

가설 3-1: 죽음 점화 기부 이슈에서, 사회적 규범 메시지가 수

혜자 필요 메시지 보다 기부 태도를 더 높일 것이다.

가설 3-2: 죽음 점화 기부 이슈에서, 사회적 규범 메시지가 수

혜자 필요 메시지 보다 기부 의도를 더 높일 것이다.  

4. 연구 1

1) 연구 1의 실험 설계 

본 연구에서 제시한 가설1과 가설2를 검증하기 

위해, 죽음 현저성(고/저)의 집단 간 요인과 캠페

인 주제(말라리아/식량부족/물부족)의 집단 내 

요인을 조작한 2*3 요인 설계를 하였고, 종속 변

인인 기부 태도와 기부 의도, 매개 변인인 회피 

동기를 측정하였다.

독립변인인 메시지 죽음 현저성은 선행 연구

(박하연, 성영신, 김지연, 2013)에 따라, 부정적 

문제 상황을 제시한 문장과 기부 촉구 청유형 문

장과 함께 제시된 아이의 표정 사진의 유인가로 

처치하였다. 이는 현실적으로 거의 모든 기부 캠

페인에서 글과 사진이 함께 제시되고, 이 둘의 

상호작용으로 전체 캠페인 메시지의 유인가 혹

은 죽음현저성이 결정된다는 점을 고려한 것이

다(이주현, 전수진, 2014; McQuarrie & Mick, 

2003). 

아이의 표정 사진은 사전 조사(N=26)를 통해 

실제 다양한 기부 캠페인에 사용되는 총 18개의 

사진에 대한 죽음의 공포를 7점 Likert척도로 측

정(Rogers, 1979; Witte, 1992)하여, 평균값이 

가장 높은 것과 낮은 것을 선정하였다. 구체적으

로 죽음 현저성 고 집단에는 질병으로 문드러진 

얼굴, 공포로 일그러진 얼굴과 같이 죽음을 크게 

상기시키는 사진(M=5.04)을 제시하였고, 죽음 

현저성 저 집단에는 눈물을 지으며 흐릿한 미소

를 띤 얼굴 등 죽음을 적게 상기시키는 사진

(M=1.62)을 제시하였다(t=14.76, p<.001).

캠페인 주제는 모든 피험자에게 3가지 씩 제시

하여 특정 주제에 따른 왜곡된 결과를 막고자 하

였다. 구체적으로 피험자들에게 말라리아, 식량

부족, 지진재해라는 대표적인 기부 캠페인 이슈

를 제시하였다. 이 때, 3가지 이슈의 제시 순서에 

따라 응답에 편향이 발생하지 않도록, 상쇄균형

화(counterbalancing)를 이루게 하였다. 즉, 각 

집단의 모든 피험자에게 그들이 접하는 3가지 이

슈가 첫 번째, 두 번째, 세 번째 순서 중 한 번 

씩 제시되게 하여(말라리아-식량부족-지진재해

/식량부족-지진재해-말라리아/지진재해-말라

리아-식량부족), 순서효과를 통제하였다. 피험

자들은 하나의 이슈를 보고 그에 대한 종속변인

에 응답한 후, 또 다른 이슈를 보고 응답하는 방
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식으로 설문을 진행하였다. 

피험자는 온라인으로 모집되었고, 총 59명을 

분석으로 활용하였다. 여성은 33명, 남성은 26명

이었고, 연령은 만 19세 ~ 만 33세로 평균 만 25

세였다. 이들은 집단 간으로 처치된 죽음 현저성 

고/저의 2 조건에 무선 할당되었다.

2) 연구 1의 실험 절차 

본 실험은 기부 캠페인을 접하는 상황을 가정

하여, 모든 조건에 부정적인 문제 상황을 한 문장

으로 동일하게 제시(e.g., 말라리아로 고통 받고 

있습니다.)하고, “보두(가명)를 위해 기부해 주세

요!”라는 청유형 문장으로 기부를 촉구하였으며, 

이와 동시에 죽음 현저성이 처치된 아이의 얼굴 

사진을 함께 배치하였다. 3가지 기부 캠페인 이슈 

각각에 대하여 같은 방식으로 캠페인을 보고 종

속 변인을 측정하였다. 결과적으로 3가지 기부 캠

페인 이슈에서 기부 태도와 기부 의도의 경향성

이 같게 나와, 각 이슈에 대한 종속변인 값들의 

평균을 내어 집단 간 비교를 하였다.  

먼저 첫 번째 종속 변인인 기부 태도를 측정하

기 위해, ‘나는 이 기부 캠페인에 호감이 간다.’, 

‘나는 이 기부 캠페인에 신뢰가 간다.’, ‘나는 이 

기부 캠페인이 마음에 든다.’라는 3가지 문항(α

=.871)을 7점 Likert 척도로 측정했다. 다음으로 

두 번째 종속 변인인 기부 의도를 측정하기 위해, 

‘나는 이 기부 캠페인에 참여할 의사가 있다.’, 

‘나는 주위 사람들에게 이 기부 캠페인에 참여하

라고 권유할 것이다.’, ‘나는 기꺼이 기부금을 지

불할 의향이 있다.’의 3가지 문항(α=.868)을 7점 

Likert 척도로 측정했다. 

매개 변인인 회피 동기를 측정하기 위해서 선

행 연구(Speck & Elliott, 1997 Brackett & Carr, 

2001)를 참고하여, ‘나는 이 기부 메시지를 오래 

생각하고 싶지 않다.’, ‘나는 이 기부 메시지를 주

의 깊게 보고 싶지 않다.’의 2문항(α=.722)으로 

측정하였다.   

조작 점검 문항으로는 Rogers(1979)가 정의한 

내용을 바탕으로 해당 기부 캠페인이 죽음의 공

포를 느끼게 하는 정도를 ‘나는 기부 캠페인을 보

고 긴장감을 느꼈다.’, ‘나는 기부 캠페인을 보고 

위협을 느꼈다.’, ‘나는 기부 캠페인을 보고 죽음

이 연상되었다.’의 3문항(α=.896)으로 측정하였

다. 이 후 일반적인 기부 캠페인에 대한 관여도 

및 성별과 나이를 응답하게 한 후 설문이 종료되

었다. 

3) 연구 1의 결과 

(1) 조작점검 

실험에서 측정된 조작점검 문항들에 대해 집단 

간 유의한 차이를 검증함으로써, 처치가 성공적

으로 이루어졌음을 확인하였다. 구체적으로, 죽

음 현저성 고 집단(M=3.56)은 죽음 현저성 저 집

단(M=2.47)보다 캠페인으로부터 죽음 더 현저하

게 지각하였다(t=-4.67, p<.001).    

(2) 기부 태도

본 연구의 가설을 검증하기 위하여, 죽음 현저

성 처치에 따라 기부 캠페인에 대한 태도의 집단 

간 차이가 있는지 독립 집단 t 검정을 실시하였

다. 분석 결과, 처치에 따른 집단 간 차이가 검증

되었다(t=2.352, p<.05). 구체적으로, 죽음 현저
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성이 낮을 때(M=3.21)보다 높을 때(M=2.70) 기

부 태도가 감소하는 것이 확인되어 가설 1-1이 

지지되었다.   

(3) 기부 의도

기부 캠페인 참여 의도에 있어서도 마찬가지로 

독립 집단 t 검정을 실시한 결과, 유의한 집단 간 

차이가 확인되었다(t=2.18, p<.05). 구체적으로, 

죽음 현저성이 낮을 때(M=3.07)보다 높을 때

(M=2.60) 기부 의도가 감소하였고, 이에 따라 가

설 1-2 또한 지지되었다. 

(4) 회피 동기의 매개효과 검증

앞서 확인한 결과의 심리적 기제를 밝히고자, 

회피동기를 매개변수로 가정하고, 죽음 현저성이 

기부 태도 및 의도에 미치는 영향에서 회피동기

가 매개함을 검증하기 위해 3단계의 회귀분석을 

실시하였다(Baron & Kenny, 1986). 

먼저, 회귀 분석 1단계에서는 독립변수인 죽음 

현저성이 매개변수인 회피동기를 유의한 수준에

서 설명함을 검증하였다(β=.42, p<.01). 다음으

로, 2단계에서는 독립변수인 죽음현저성이 종속

변수인 기부 태도(β=-.30, p<.05)와 기부 의도

(β=-.28, p<.05) 또한 유의하게 설명함을 확인

죽음 현저성 N 평균 표준편차 t

기부태도
저 26 3.21 .73

2.352*

고 33 2.70 .89

기부의도
저 23 3.07 .85

2.18*

고 33 2.60 .78

*P<.05

<표 1> 기부 캠페인의 죽음 현저성에 따른 기부 태도 및 기부 의도의 평균과 표준편차

2

2.3

2.6

2.9

3.2

3.5

기부 태도

죽음 현저성 저 죽음 현저성 고

<그림 1> 죽음 현저성 처치에 따른 기부 태도의 집단 간 차이

2

2.3

2.6

2.9

3.2

3.5

기부 의도

죽음 현저성 저 죽음 현저성 고

<그림 2> 죽음 현저성 처치에 따른 기부 의도의 집단 간 차이
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하였다. 마지막으로, 3단계에서는 독립변수인 죽

음 현저성과 매개변수인 회피동기가 동시에 종속

변수에 유의미한 영향을 미치는지 다중 회귀 분

석을 실시한 결과, 죽음 현저성의 유의한 영향력

은 기부태도(β=-.14, p=.293)와 기부의도(β

=-.15, p=.279)에 대해서 모두 없어진 반면, 회

피동기의 예측력은 기부태도(β=.38, p<.01)와 

기부의도(β=.31, p<.05)에 대해서 그대로 유의

미하다는 것이 검증되었다. 즉, 죽음 현저성과 회

피동기 두 요인을 모두 투입했을 때, 독립변수인 

죽음 현저성의 모든 설명력이 매개변수인 회피동

기로 흡수되었기 때문에 회피동기만 종속변수를 

유의하게 설명할 수 있었던 것이다. 이는 회피동

기의 완전 매개효과를 보여주는 것으로, 가설 2

가 지지되었다. 

F R
2

t  p

1단계: X→M 21.93 17.7% 3.50 .42** .001

2단계: X→Y 5.53 7.2% -2.35 -.30* .022

3단계: X→Y
7.22 16.4%

-1.06 -.14 .293

M→Y -2.87 .38** .006

(X: 죽음현저성, M: 회피동기, Y: 기부태도) 

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

<표 2> 기부 태도에 대한 회피동기의 매개효과 검증

F R
2

t  p

1단계: X→M 21.93 17.7% 3.50 .42** .001

2단계: X→Y 5.53 7.7% -2.18 -.28* .033

3단계: X→Y
5.10 12.4%

-1.10 -.15 .279

M→Y -2.26 .31* .028

(X: 죽음현저성, M: 회피동기, Y: 기부의도) 

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

<표 3> 기부 의도에 대한 회피동기의 매개효과 검증

<그림 3> 회피동기의 매개효과 
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4) 연구 1의 논의 

연구 1에서는 기부 메시지에서 죽음 현저성이 높

아지면 기부 태도 및 의도가 감소한다는 것을 검증

하였으며, 이러한 죽음 현저성 효과는 회피 동기에 

의해 매개됨을 확인하였다. 이는 기부 캠페인을 수

행할 때, 부적 감정 유발 전략이 슬픔을 넘어 죽음

에 대한 공포가 될 때, 오히려 캠페인을 회피하고

자하여 역효과가 발생할 수 있다는 것을 시사한다. 

일반적으로 기부 캠페인에서 곤란한 상황에 처

한 아이의 슬픈 표정이나 안타까운 사연을 제시

함으로써, 수혜자의 부정적인 문제 사건을 부각

하는 전략은 잠재 기부자의 주의를 더 많이 끌고 

감정 전이를 더 많이 유발할 수 있다는 점에서 효

과적이라고 여겨져 왔다. 그러나 본 연구의 결과

는 이렇게 부적 감정 유발이 동정심을 증대시켜 

기부 행동으로 이어지게 할 것이라는 기존의 관

점에 경계조건을 제시하였다. 즉, 기부 캠페인 메

시지의 죽음 현저성이 높아지면, 죽음을 연상시

키는 대상을 중심주의에서 제거하려는 회피동기

가 발현되어 도리어 메시지 자체를 외면하게 되

므로, 기부 태도가 낮아지고 그에 따라 기부 캠페

인 참여 의도 또한 낮아질 수 있다는 것이다. 

따라서 기부 캠페인에서 죽음을 소구하는 전략

은 조심스럽게 사용되어야 할 것이다. 캠페인 메시

지에서는 죽음으로 인한 무력함과 공포를 유발하

기보다 약간의 도움과 노력으로 행복해 질 수 있기

에 안타까움을 불러일으키거나 슬픔과 같은 적절

한 수준의 부적 감정을 유도하는 것이 기부 태도와 

의도를 높일 수 있다. 이를 연구1의 자극으로 사용

했던 말라리아에 대한 기부 캠페인에 적용해 볼 수 

있다. 예컨대, 말라리아의 심각성을 부각시키기 위

해 죽은 아이들이나 죽음 앞에 퀭한 표정이나 말라

리아에 걸려 일그러진 얼굴의 사진을 제시하기보

다 말라리아가 손쉽게 해결할 수 있는 질병이지만 

작은 도움이 없어 슬퍼하는 아이들의 안타까운 상

황을 전달하는 것이 더욱 효과적일 수 있다.

하지만, 캠페인 메시지 자체의 죽음 현저성을 

낮추어도 ‘세월호 침몰 사건’과 ‘태풍 카트리나’ 

등 대형 참사와 같이 기부 이슈 자체가 죽음을 연

상시킬 수밖에 없는 경우가 존재한다. 즉, 말라리

아를 예방하는 캠페인이나 식량 부족의 문제를 

해결하는 캠페인은 사진이나 메시지를 어떻게 제

시하는지에 따라서 죽음 현저성이 낮아질 수 있

지만, 전쟁이나 대규모 재연재해는 많은 사상자

와 처참한 사건 경위가 무의식적으로 떠오르기 

때문에 기부 이슈 자체가 높은 죽음 현출성을 포

함한다. 따라서 이 경우에는 캠페인 메시지의 죽

음 현저성을 낮추는 소극적인 방법을 넘어서는 

적극적인 메시지 전략이 필요하다. 즉, 죽음 점화 

기부 캠페인이 유발하는 특수한 동기를 파악하

고, 이에 적절하게 소구할 수 있는 차별적인 커뮤

니케이션 전략을 수립하는 것이 중요하다. 이를 

위해 연구2를 진행하였다.

5. 연구 2 

앞에서 논의한 바와 같이 죽음이 현저하게 점

화될 수밖에 없는 기부 맥락은 다른 기부 맥락과 

차별적인 메시지 전략이 필요하다. 죽음 점화는 

인간 행동을 다양한 방식으로 바꿀 수 있기 때문

이다. 따라서 죽음 점화 기부 이슈에 대한 커뮤니

케이션 전략을 수립할 때, 죽음 점화가 유발하는 
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특수한 동기를 이해할 필요가 있다. 

연구1에서 증명한 바와 같이 메시지를 통해 죽

음 점화가 직접적으로 이루어지며 중심주의에 직

접 들어오는 근거리 죽음 점화의 경우는 ‘회피 동

기’라는 소극적인 방어 전략을 취하게 만든다. 그

러나 직접적인 죽음 점화와 의사 결정 간의 시간

적 간격이 있을 때, 혹은 직접적으로 죽음이 제시

되지 않았지만 자연스럽게 죽음이 연상될 때와 같

이 원거리에서 죽음이 점화될 때에는 ‘사회적 동

기’라는 적극적인 방어 전략이 강력하게 촉발될 

수 있다. 구체적으로, 죽음 점화는 자신의 존재적 

지위를 위협하는데, 이를 방어하고자 자신이 속한 

사회의 가치 혹은 문화적 세계관을 보호하고, 사

회적인 소속과 인정을 추구하게 만드는 것이다

(Gailliot et al. 2008; 박지선, 최인철, 2002). 따

라서 기부 캠페인의 죽음 현저성을 낮추어도 기부 

이슈 자체가 죽음을 자연스럽게 연상시키는 경우

는 ‘사회적 동기’를 충족시킬 수 있는 행동을 하려

는 경향이 강하게 발현된다.

그러므로 죽음 점화 기부 이슈의 캠페인에서는 

이 기부 캠페인에 나와 비슷한 많은 사람들이 기

부자로 참여했다는 것을 보여 주어, 캠페인 참여 

행동으로 나의 사회적 동기를 충족시킬 수 있다

는 단서가 주어지는 ‘사회적 규범 메시지’가 수혜

자가 도움을 필요로 하고 있다는 ‘수혜자 필요 메

시지’보다 더 효과적으로 기부 행동을 촉진할 수 

있을 것이다.  

1) 연구 2의 실험 설계 

연구2는 앞서 기술한 가설3을 검증하기 위해, 

죽음 점화 기부 이슈를 고정시키고, 기부를 독려

하는 초점 대상을 달리한 메시지(사회적 규범 메

시지/수혜자 필요 메시지)의 처치에 따라, 기부 

태도와 기부 의도가 어떻게 달라지는지 집단 간 

차이를 보고자 하였다.  

죽음이 떠오르는 기부 이슈로는 태풍 재해 상

황을 제시하였다. 당시 동남아 지역에서 태풍 피

해로 수 만 명의 사상자가 발생했다는 사실을 미

루어 볼 때, 피험자들이 자연스럽게 죽음을 연상

할 수 있는 사건이며, 우리나라에도 잦은 태풍이 

발생하므로 쉽게 재난 상황의 참혹함을 떠올릴 

수 있다고 판단했기 때문이다. 

연구1에서는 단순히 죽음 현저성 처치에 따른 

기부 태도 및 의도를 측정했다면, 연구2에서는 

죽음 점화가 유발하는 동기를 고려한 차별적 메

시지 전략에 대해 알아보고자 하였으므로, 같은 

태풍 재해 상황에 대해 집단에 따라 각기 다른 기

부 메시지를 제시하였다. 사회적 규범 메시지 집

단은 피험자 자신과 비슷한 잠재 기부자에 초점

을 맞추어 사회적 바람직성에 소구하는 메시지를 

보았다. 이는 “지금까지 여러분과 같은 수천 명의 

기부자들이 모금 캠페인에 함께 해주셨습니다. 

기부자들은 모두 당신의 친구들입니다. 당신의 

기부로 이들과 함께 힘을 모아주세요.” 등의 문구

로 처치되었다. 반면, 수혜자 필요 메시지는 수혜

자의 필요 상황을 강조한 메시지로 “아직도 아비

규환 속 수 천 명의 수혜자들이 더 많은 기부금과 

도움을 필요로 하고 있습니다. 수혜자들의 생존

을 위해 당신의 도움이 절실히 필요합니다. 당신

의 기부로 이들에게 힘을 주세요.” 등의 문구로 

처치하였다(Cai & Wyer, 2014).

피험자는 서울 소재의 C대학교 학생 총 116명 중 

태풍 사건으로 죽음 점화가 제대로 처치되고, 조작
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점검에 통과한 96명을 대상으로 결과를 분석하였

다. 여성은 54명, 남성은 42명이었고, 연령은 만 

19세 ~ 만 24세로 평균 만 22세였다. 이들은 메시

지가 다르게 처치된 두 집단에 무선 할당되었다.

2) 연구 2의 실험 절차 

본 실험은 고정된 태풍 재해라는 죽음 점화 기

부 이슈에 대한 기부 캠페인을 접하는 시나리오를 

통해, 기부 메시지를 보여 준 다음, 질문 문항에 

응답하는 방식으로 진행되었다. 구체적으로, 모든 

집단에 태풍 재해로 인한 사상자, 폐허, 공포감을 

생각하게 한 이후에, 다수의 기부자들에 동참하라

는 사회적 규범 메시지 혹은 다수의 피해자들에게 

도움이 필요하다는 수혜자 필요 메시지를 제시하

고, 기부 태도와 기부 의도를 측정하였다.

먼저 첫 번째 종속 변인인 기부 태도를 측정하

기 위해, ‘나는 이 기부 캠페인에 호감이 간다’, 

‘나는 이 기부 캠페인에 신뢰가 간다.’, ‘나는 이 

기부 캠페인이 마음에 든다.’라는 3가지 문항(α

=.774)을 7점 Likert 척도로 측정했다. 다음으로 

두 번째 종속 변인인 기부 의도를 측정하기 위해, 

‘나는 이 기부 캠페인에 참여할 의사가 있다.’, 

‘나는 주위 사람들에게 이 기부 캠페인에 참여하

라고 권유할 것이다.’, ‘나는 기꺼이 기부금을 지

불할 의향이 있다.’의 3가지 문항(α=.881)을 7점 

Likert 척도로 측정했다. 

조작 점검 문항은 Rogers(1979)의 공포감 척

도, 그리고 Collett와 Lester(1969)의 죽음 불안 

척도를 참고하여, ‘앞의 기부 캠페인 상황에서 사

상자가 크게 느껴졌다.’, ‘나는 앞의 기부 캠페인 

상황을 보고 죽음이 떠올랐다.’, ‘나는 앞의 기부 

캠페인 상황을 보고 불안함을 느꼈다.’의 3문항(α

=.799)으로 측정하였고, 이와 더불어 실험에서 

제시된 이슈(태풍 재해)와 캠페인에 대한 사후 기

억을 점검하였다. 

또한 메시지 처치의 조작 점검을 위하여, 기부 

촉구가 무엇에 초점을 맞췄다고 생각하는지를 의

미 변별 척도(1: 다른 기부자들과 기부 동참 ~ 7: 

수혜자들에 대한 동정심 발휘)로 측정하였다. 구체

적으로 작은 숫자로 대답할수록 다른 다수 기부자

의 행동에 초점을 둔 사회적 규범 메시지의 처치가 

잘 이루어진 것이고, 큰 숫자로 대답할수록 다수 

수혜자의 도움 필요 상황에 초점을 둔 수혜자 필요 

메시지의 처치가 잘 이루어진 것이라 할 수 있다. 

이후 일반적인 기부 캠페인에 대한 관여도 및 성별

과 나이를 응답하게 한 후 설문이 종료되었다. 

3) 연구 2의 결과 

(1) 조작점검 

먼저, 캠페인 이슈가 태풍 재해였던 것을 기억

하지 못한 피험자들 20명을 분석 대상에서 제외

시켰다. 태풍 재해가 죽음을 자연스럽게 연상시

키는지를 확인한 조작 점검 문항들의 평균은 

5.01점으로 7점 척도의 중앙값(4)을 넘어 피험

자들이 해당 이슈에 대해 사상자가 많은 편이라

고 느끼고, 대체로 죽음을 떠올렸으며, 불안함을 

느꼈다는 것을 알 수 있었다. 

또한 기부 메시지 처치에 대한 조작점검 문항

들에 대한 집단 간 차이를 검증함으로써, 처치가 

성공적으로 이루어 졌음을 확인하였다. 구체적으

로, 사회적 규범 메시지 조건(M=3.29)은 기부 촉

구 메시지의 초점이 ‘다른 기부자들과 기부 동참’
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에 더 있다고 답하였고, 수혜자 필요 메시지 조건

(M=5.37)은 ‘수혜자들에 대한 동정심 발휘’에 초

점이 있다고 답하였다. 위에 명시한 조작 점검 문

항의 의미 변별 척도의 정의를 보면, 숫자가 작을

수록 사회적 규범 메시지가 차치된 것이라고 볼 

수 있다. 이러한 두 집단 간 차이는 통계적으로도 

유의하였다(t=-6.77, p<.001).    

(2) 기부 태도

본 연구의 가설을 검증하기 위하여, 메시지 처

치에 따라 기부 캠페인에 대한 태도의 집단 간 차

이가 있는지 독립 집단 t 검정을 실시하였다. 분

석 결과, 메시지 처치에 따른 집단 간 차이가 검증

되었다(t=2.66, p<.05). 구체적으로, 기부 캠페

인에서 피해자에 초점을 두고 수혜자의 필요를 강

조한 수혜자 필요 메시지를 제시할 때(M=3.80) 

보다 기부자에 초점을 두고 사회적 바람직성을 강

조한 사회적 규범 메시지를 제시할 때(M=4.33) 

기부 태도가 더 호의적으로 높아질 수 있음이 확

인되어, 가설 3-1이 지지되었다.

(3) 기부 의도

기부 캠페인 참여 의도에 있어서도 또한 독립 

집단 t 검정을 실시한 결과, 메시지 처치에 따른 유

의한 효과가 확인되었다(t=2.43, p<.05). 구체적

으로, 수혜자 필요 메시지를 제시한 집단(M=3.45) 

기부 메시지 N 평균 표준편차 t

기부태도
사회적 규범 49 4.33 .90

2.66*

수혜자 필요 47 3.80 1.06

기부의도
사회적 규범 49 3.99 .92

2.43*

수혜자 필요 47 3.45 1.22

*p<.05

<표 4> 기부 캠페인 메시지에 따른 기부 태도 및 기부 의도의 평균과 표준편차

3

3.3

3.6

3.9

4.2

4.5

기부 태도

사회적 규범 메시지

수혜자 필요 메시지

<그림 4> 기부 메시지 처치에 따른 기부 태도의 집단 간 차이

3

3.3

3.6

3.9

4.2

4.5

기부 의도

사회적 규범 메시지

수혜자 필요 메시지

<그림 5> 기부 메시지 처치에 따른 기부 의도의 집단 간 차이
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보다 사회적 규범 메시지를 제시한 집단(M=3.99)

의 기부 의도가 증가하였고, 이에 따라 가설 3-2

도 역시 지지되었다.  

4) 연구 2의 논의

연구 2에서는 죽음이 자연스럽게 떠오를 수밖

에 없는 기부 캠페인 이슈에서의 효과적인 메시

지 전략을 제안하였다. 죽음이 연상되는 기부 캠

페인 이슈는 ‘세월호 침몰 사건’과 같은 재난이나 

‘태풍 카트리나’와 같은 자연재해 등과 같이 다수

의 죽음을 포함한 대형 참사를 말한다. 본 연구는 

이렇게 기부 이슈 자체가 죽음이 연상되는 경우

에는 캠페인 메시지의 죽음 현저성을 낮추는 소

극적인 방법을 넘어서는 적극적인 메시지 전략이 

필요하다고 보았다. 메시지의 죽음 현저성을 낮

추어도 기부 이슈를 확인하는 것만으로 죽음이 

점화될 수 있으므로, 죽음 점화가 유발하는 특수

한 동기를 고려한 메시지 전략을 세우는 것이 중

요한 것이다.

일반적으로 기부 캠페인 메시지는 주로 수혜자

의 문제 상황에 초점을 맞추고 그들이 얼마나 심

각하고 절박한 상황에서 도움을 필요로 하고 있

는지를 소구한다. 수혜자들의 슬픔을 강조하고, 

그들에 대한 동정심을 자극하는 것이 즉각적인 

기부 행동으로 이어질 것이라고 기대하기 때문이

다. 그러나 기부 이슈가 죽음을 연상시키는 경우

에는 수혜자의 문제를 강조하는 것은 수혜자가 

마주한 죽음을 더욱 현저하게 지각시킬 수 있다. 

이는 죽음 공포관리의 일차적 기제인 회피 행동

을 발생시키는 역효과를 야기할 우려가 있으며, 

실제로 실험 상황에서도 수혜자 필요 메시지는 

기부를 효과적으로 촉구하지 못하였다. 실험 결

과, 수혜자 필요 메시지 조건의 기부 태도와 기부 

의도의 점수는 중간 수준에 머물렀다.

반면, 나와 비슷한 많은 사람들이 기부 캠페인

에 참여를 했고, 기부가 사회적으로 바람직한 행

동이라는 것을 암시하는 사회적 규범 메시지는 

수혜자 필요 메시지보다 유의하게 기부 태도와 

기부 의도를 높일 수 있었다. 이는 기부 이슈로 

인한 죽음 점화가 간접적인 방어 기제인 사회적 

소속감의 동기를 높였고, 사회적 규범 메시지가 

이에 잘 소구했기 때문이라고 설명될 수 있다. 또

한 사회적 규범 메시지는 사람들의 초점을 죽음

과 마주한 수혜자로부터 건강한 사회의 일원인 

선행 기부자로 돌림으로써, 죽음 현저성을 낮추

는 효과도 가질 수 있다. 죽음 현저성이 낮아 죽

음 점화가 무의식화되면 될수록 사회적 동기는 

더욱 강해지므로 사회적 규범 메시지의 효과는 

더욱 증가할 수 있다. 

결론적으로, 죽음 점화 기부 캠페인의 경우, 

죽음 점화가 유도하는 특수한 동기 때문에 다른 

기부 캠페인의 메시지 전략과 차별화할 필요가 

있다. 구체적으로 아직도 많은 기부가 더 필요하

다는 수혜자 필요 메시지 보다 이미 많은 기부자

들이 기부를 했다는 사회적 규범 메시지가 더욱 

효과적으로 기부 행동을 이끌 수 있다.  

6. 종합 논의
  

오늘날 기부는 국가적 차원의 복지를 보완할 

수 있는 민간 차원의 사회적 안전망이다(Kotler, 

2011; Kotler & Andreasen, 1996). 점차 나눔 
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문화가 확산되면서, 비영리 단체들의 모금 캠페

인도 소비자 행동의 관점에서 논의되어야 한다는 

목소리가 대두되고 있다(김재휘, 강윤희, 권나진, 

2014; 이병관, 2014; 서문식, 안진우, 오대양, 

2010). 기부 캠페인도 특정 이슈에 관심을 갖고 

모금행동에 동참하도록 유도한다는 점에서 설득

의 목적이 강하다. 이에 기부 캠페인도 다른 설득 

메시지처럼 메시지 수용자가 마주하게 되는 맥락

과 그에 따른 동기를 고려한 메시지 전략이 점차 

더욱 중요해 지고 있다. 본 연구도 이러한 흐름 

위에서 ‘죽음을 연상시키는 기부 캠페인’에 초점

을 맞추고 효과적인 기부 커뮤니케이션 전략을 

수립하는 데에 시사점을 주고자 하였다. 

다양한 비영리 단체의 기부 캠페인에서는 잠재 

기부자의 이성 보다는 감성에 호소하는 메시지 

전략을 많이 사용한다. 이는 감정적 각성에 의한 

즉각적인 기부 행동이 더 쉽게 이끌어 질 수 있기 

때문이다. 또한 우리나라와 같이 기부에 대한 관

여가 낮은 상황에서는 감성적 영향력이 더욱 커

질 수 있다. 기부 행동을 유도할 수 있는 여러 가

지 감정이 다양하게 존재할 수 있으나, 지금까지

의 선행연구들은 대부분 정적인 감정 유발 보다 

부적인 감정 유발이 기부 촉구에 더욱 효과적임

을 밝혔다. 즉, 기쁨, 즐거움, 행복감 등과 같은 

긍정적인 감정을 유발하는 메시지 보다 슬픔, 불

편감 등과 같은 부정적인 감정을 유발하는 메시

지가 기부 의도를 높일 수 있다는 것이다. 이러한 

부적 감정 유발 전략은 메시지에 대한 주의를 높

일 수 있고, 수혜자에 대한 감정전이를 통한 동정

심을 불러일으키며, 약간의 부적 감정을 다시 고

양시키려는 수단으로써의 도움 행동을 유발하기 

때문에 효과적이라고 여겨져 왔다. 

이에 기부 캠페인 기획자들은 수혜자들의 문제 

상황을 더욱 부정적으로 그리는 경향이 있다. 사

건의 크기를 크게 보이도록 만들거나, 피해자를 

연약한 아이로 묘사하고 심지어는 다수의 사망자

와 죽음을 앞에 둔 심각한 상황을 생생하게 보여

주기도 한다. 그러나 본 연구는 부적 감정 유발이 

슬픔 소구에서 극단적으로 죽음 소구로 확대될 

때, 죽음 점화가 유발하는 특수한 동기를 고려하

여 조심스럽게 사용되어야 함을 보여주었다.

1) 연구 요약

연구 1에서 밝혔던 바와 같이, 기부 캠페인에

서 부적 정서를 유발하는 전략이 효과적이라는 

여러 근거들에도 불구하고 극단적인 부적 정서를 

유발하는 죽음에 대한 연상은 오히려 메시지를 

회피하게 만드는 역효과를 야기할 수 있다. 죽음

은 인간 내면적으로 가지는 가장 큰 공포이며, 타

인이 처한 죽음 상황은 인간의 유한성에 대한 생

각을 촉발한다. 때문에 죽음이 메시지를 통해 외

현적으로 중심주의에 들어오게 되면, 죽음을 상

기시키는 모든 대상을 무시하는 일차적인 방어인 

회피 동기가 발생한다. 따라서 기부 캠페인에서 

메시지를 주의 깊게 살펴 기부 행동이라는 접근 

동기를 발현 시키려면, 메시지 회피를 막아야 하

는데 이를 위해 메시지 자체의 죽음 현저성을 낮

추는 것이 좋다. 

그러나 연구 2는 기부 이슈 자체가 죽음을 연

상시킬 수밖에 없다는 사실에 주목하였다. 즉, 캠

페인 메시지 자체의 죽음 현저성을 낮추어도 기

부 이슈 자체가 죽음을 연상시킬 수밖에 없는 경

우가 존재한다. 특히, 당시에 사람들 사이에서 많
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이 회자되고 뉴스 보도 등으로 사회적 이슈가 된 

대규모 자연재해나 재난의 경우에는 더욱이 이슈

가 무엇인지를 확인하는 것만으로도 죽음에 대해 

무의식적으로 떠올릴 수 있다. 예를 들어, 세월호 

참사의 경우 모금 메시지에서 어린 학생들이 어

떻게 죽었는지의 경위를 설명하거나 시체들의 사

진을 보여주지 않더라도, 죽음이 자연스럽게 연

상된다. 따라서 이 경우에는 캠페인 메시지의 죽

음 현저성을 낮추는 소극적인 방법을 넘어서는 

적극적인 메시지 전략이 필요한 것이다. 

본 연구는 이에 대한 실마리를 죽음이 촉진하는 

사회적 소속의 동기에서 찾았다. 인간도 언젠가 

죽어버리는 동물과 같은 존재라는 위협적인 생각

에 대항하여, 자신이 소속된 사회의 가치나 문화

적 세계관을 공고히 하고, 그 속에서 상징적으로 

영원할 수 있다는 확신을 갖고자 하는 동기가 발

생한다는 것이다. 따라서 그러한 사회적 동기가 

기부 행동으로 충족될 수 있다는 암시를 제공하는 

사회적 규범 메시지가 일반적으로 기부 캠페인에

서 주로 사용되는 수혜자 필요 메시지 보다 효과

적이다. 그러나 수혜자 필요 메시지는 죽음과 마

주한 수혜자의 문제 상황에 더욱 초점을 두게 만

들기 때문에 죽음의 일차적 방어 기제인 회피 동

기를 오히려 더 강화시킬 수 있다. 반면, 사회적 

규범 메시지는 주의의 초점을 수혜자에서 기부자

에게 돌려, 죽음에 대한 생각을 완화시킨다.

2) 이론적 시사점 

본 연구의 이론적 측면의 시사점은 다음과 같

이 3가지로 정리해 볼 수 있다. 먼저, 본 연구는 

선행 연구들에서 증명한 부적 감정 유발의 효과

에 경계 조건을 제시하였다. 이는 기존의 손실/이

득 기부 메시지 프레이밍 연구의 내용을 더욱 풍

성하게 해 줄 수 있을 것이다. 과거 여러 연구들

은 이득 보다 손실 프레이밍이, 행복한 얼굴 보다 

슬픈 얼굴이 기부 촉구에 효과적이라는 것을 밝

혔다. 하지만, 본 연구의 실험 1은 부적 정서라고 

해서 모두 효과적인 것이 아니라, 메시지의 죽음 

현저성이 높아져 공포를 유발하면 회피 동기 때

문에 오히려 기부 태도와 기부 의도가 감소할 수 

있다는 것을 증명하였다. 회피 동기의 발현은 수

혜자의 상황을 지나치게 심각하고 처참하게 보여

주는 것이 기부 행동에 대한 지각된 통제감을 감

소시켰기 때문이라고 볼 수 있다. 

이와 더불어 소비자 행동 연구 흐름에서 기부 

연구가 미비한 실정인데, 본 연구의 실험 2는 기

부 이슈 중에서도 특히 재해와 관련한 죽음 점화 

이슈에 초점을 맞추어 캠페인 전략을 제안하였다

는 데에 의의가 있다. 메시지 내의 죽음 현저성을 

처치한 실험 1과는 달리, 실험 2는 메시지의 죽음 

현저성을 낮추어도 자연스럽게 죽음이 연상될 수

밖에 없는 기부 이슈의 맥락이 존재한다고 보고, 

이 경우의 차별적인 메시지 전략의 효과를 검증

하였다. 특히, 죽음이 연상되는 이슈에 대해서는 

기부 행동이 수혜자에 대한 동정심 동기 보다 사

회적 소속감의 동기에 근거한다는 점을 밝혀, 지

금까지 상대적으로 간과되어온 사회적 동기의 영

향을 새롭게 조망하는 향후 기부 연구의 발전에 

이바지할 것으로 기대한다.

마지막으로, 대다수 TMT연구들과 달리, 본 연

구는 기부 메시지나 이슈라는 죽음 연상 자극과 

기부 태도 및 의도라는 종속 변인 측정치가 긴밀

한 연관성을 가지고 있는데, 이로써 TMT 연구의 
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현실적 적용 가능성을 확장하였다고 볼 수 있다. 

예를 들어, TMT 선행 연구들은 자신의 죽음을 가

정한 글을 쓰게 하고 쇼핑을 시키면서 죽음점화

가 소비 행동에 미치는 영향을 탐색하거나, 길거

리에서 죽음과 관련한 팸플릿을 나눠주고 친사회

적 행동을 얼마나 하게 되는지를 확인하였다. 즉, 

죽음 점화가 종속 변인과 무관한 처치로 이루어

지거나, 현실적인 맥락을 무시한 채 우연에 의해 

죽음 자극에 노출되는 것으로 상황을 설정하였던 

것이다. 하지만, 본 연구는 현실적으로 죽음 점화

가 중요하게 고려되어야 하는 기부 맥락에서 죽

음 점화와 그에 따른 효과적인 메시지를 제안하

였다. 이는 죽음 연구의 외연을 확장한 것이라는 

점에서 의의가 있다. 

3) 실무적 시사점 

실무적인 측면에서는 먼저, 본 연구가 재해 상

황의 피해자들을 돕는 기부 캠페인에서 실제로 

사용될 수 있는 기부 촉구 메시지를 제안했다는 

점에서 시사하는 바가 크다. 최근 들어 다양한 재

해, 재난 사고가 잇따르고 있으며, 통신 교통의 발

달로 지구 반대편에서 발생한 대형 참사 또한 여

러 미디어를 통해 보도된다. 이에, 다양한 구호 단

체나 비영리 모금 기관에서 이러한 사건들을 시

급하게 해결하기 위한 기부 캠페인을 펼치고 있

다. 특히, 불과 몇 년 사이에 급증한 비영리 단체

들 중에는 대형 참사와 관련된 모금 활동을 하는 

것으로 차별화하는 단체들도 많이 생겨났다. 희

망 브리지, 국경 없는 의사회, 월드쉐어와 같은 기

부 단체들이 대표적이라고 할 수 있는데, 이들의 

캠페인 이슈는 생존 또는 죽음과 관련된 것들이 

많다. 예를 들어, 세월호 참사, 시리아 내전, 일본 

지진, 필리핀 태풍 등 여러 사건 사고들은 죽음의 

이미지와 강력하게 연결이 되어있고, 이와 관련

한 캠페인 이슈를 확인하는 것만으로 자연스럽게 

사람들에게 죽음에 대한 생각을 촉발 시킬 수 있

는 것이다. 따라서 죽음 점화 기부 캠페인에서 효

과적인 기부 메시지를 제안한 본 연구의 결과는 

이러한 기부 캠페인을 진행하는 모금 실무자들에 

의해 적극적으로 응용될 수 있을 것이다.

구체적으로, 기부 이슈가 죽음을 연상시키는 

경우, 수혜자에 대한 동정심을 자극하는 메시지 

보다 당신과 같은 많은 사람들이 기부에 동참하고 

있다는 사회적 규범 메시지를 제시하는 것이 효과

적이다. 이를 응용하여, 기부 캠페인을 기획하는 

실무자들은 재난 관련 기부 캠페인을 진행할 때, 

일방향적 인쇄 광고나 옥외 광고 보다는 SNS와 

같은 쌍방향 소통 매체를 적극 활용한다든지, 소

셜 게임(Social game)과 같이 내집단과의 사회적 

상호작용을 기반으로 하는 기부 어플리케이션을 

개발할 수도 있을 것이다. 실제로 루게릭 병에 대

한 사회적 인식 확산과 기부금 모금을 목표로 했

던 ‘아이스 버킷 챌린지’ 캠페인에서는 나의 기부 

행동이 자신의 주변인들에게 공개되고, 유튜브를 

통한 기부자 간의 활발한 메시지 공유가 성공적인 

모금을 이끌 수 있었다. 이를 비추어 볼 때, 온라인 

모금 캠페인에서 나의 기부 행동과 타인의 기부 

행동이 명시적으로 공개되고, 그에 대한 댓글 등

의 동조 정보가 제시되는 경쟁적 이타주의 메시지

(박철, 이상혁, 2012; Griskevicius & Tybur, 

2010) 또한 죽음 점화 기부 맥락에서 효과적인 방

법 중에 하나로 제안될 수 있을 것이다. 

한편, 기부 캠페인 기획자들은 수혜자의 처지
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를 무조건 심각하게 묘사하는 것이 아니라, 관심

을 끌고 기부 행동을 촉진하기 위한 다른 방법을 

모색해야 할 것이다. 기부 캠페인과 관련한 윤리 

규정이나 미디어 규약에서는 부정적 프레이밍이 

수혜자를 지나치게 의존적인 존재로 생각되게 만

들고, 그에 따라 그릇된 편견을 심어줄 수 있기 

때문에, 긍정적 프레이밍을 사용하라고 권장해 

왔다. 그러나 기부 캠페인 실무가들의 딜레마는 

그 권고대로 수혜자를 적극적이고 밝게 묘사하

면, 기부가 줄어든다는 데에 있었다. 따라서 모금 

성과에 압박을 받는 실무가들은 기부 캠페인을 

더욱 자극적으로 처참한 상황을 강조하는 방법을 

사용할 수밖에 없었다. 그러나 실험 1에서 밝혔

듯, 죽음의 공포까지 유발하는 소구는 역효과를 

유발할 수 있다는 점을 고려하면, 이제는 정말로 

캠페인 기획자들이 부적 감정을 소구하는 것 이

외의 창의적인 전략을 고안해 내어야 할 때라고 

생각한다.  

4) 한계 및 후속 연구 

본 연구의 몇 가지 한계점 및 후속 연구에 대한 

제안은 다음과 같다. 첫 번째로, 실험1의 죽음 현

저성 메시지의 역효과는 기존의 위협 소구 메시

지의 역효과와 같은 것이라는 대안적 설명이 있

을 수 있다는 점이다. 죽음 현저성 효과의 메커니

즘 또한 공포 관리 기제인 회피동기로 설명된다

는 점에서 일반적인 공포 소구와 비슷하다는 것

이다. 또 본 연구의 죽음 현저성은 아이의 얼굴 

사진으로 처치되었는데, 높은 죽음 현저성 집단

에 제시했던 얼굴 표정이 괴상하게 일그러져 단

순히 혐오에 의한 회피인지 정말 죽음의 연상으

로 인한 회피 인지가 확실하지 않다. 그러나 이러

한 문제는 본 연구에만 한정되는 것이 아니라, 

TMT와 관련한 다수의 연구들이 마주했던 문제이

기도 하다(Pyszczynski, Greenberg & Solomon, 

1999). 회피 동기는 죽음 자극이 의식적인 수준

에서 직접적으로 소구되었을 때 발현되는 것인

데, 죽음을 직접 연상시키는 직접적인 자극은 대

부분 공포를 불러일으키는 위협 소구의 역할을 

할 수 있기 때문이다. 예를 들어, 선행 연구들의 

의식적인 죽음 연상 자극으로 중에는 피가 뚝뚝 

떨어지고 부상을 당한 사고 장면, 임종을 맞이하

는 환자의 표정 사진 등과 같이 본 연구의 얼굴 

자극과 비슷한 것을 사용하였다. 따라서 TMT에

서 가정하는 일차적 방어기제인 회피 동기는 어

느 정도 혐오 자극의 효과와 맞물리는 부분이 있

다고 할 수 있다. 

그럼에도 불구하고, TMT에 근거한 죽음의 공

포 소구는 다른 위협적인 공포 소구와 달리, 무의

식적 점화가 되면 사회적 행동을 강력하게 유도

할 수 있다는 점에서 차별적이다(Greenberg & 

Arndt, 2012). 죽음은 인간의 필멸성에 대한 내재

적인 공포를 건드리기 때문에 즉각적으로는 회피

동기를 발생시키지만, 잠재적으로는 자신의 사회

적 가치와 문화적 세계관 보호라는 사회적 소속의 

동기를 유도하여 상징적으로 영속할 수 있다는 믿

음을 보호하는 행동을 하게 만든다(Pyszczynski, 

Greenberg & Solomon, 1999). 즉, 실험 1에서 

중심경로로 처리되는 메시지 자체의 죽음은 다른 

혐오 자극에 의한 공포 소구와 같은 역할을 하지

만. 죽음이 주변 경로에서 처리된다면 사회적 규

범에 따라 기부 행동을 증가시키는 차별적인 역

할을 할 수 있다는 것이다. 이를 정교하게 확인하
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기 위해서, 향후 연구에서는 죽음 자극과 혐오 공

포 자극을 각 집단에 제시하고, 규범 준수 행동 

등 죽음 점화에 의한 심리적 방어 기제로 인해 나

타나는 직접적인 행동 변화에 대하여 집단 간 차

이를 검증해 볼 필요가 있다. 

두 번째 한계점으로는 실험 1의 두 집단 간 연

구 설계를 꼽을 수 있다. 이론적 배경의 가정에 

따르면, 기부 메시지의 죽음 현저성 지각을 단지 

고/저로 할 것이 아니라, 고/중/저의 세 수준으로 

나누어 역 U자의 결과를 확인하는 것이 적절한 

것으로 보인다. 구체적으로 본 연구에서는 죽음 

현저성이 낮거나 ‘무’에 가까운 정적 소구보다는 

부적 소구가 더 효과적이고, 부적 감정이 극단적

으로 죽음의 공포까지 유도할 때는 다시 기부가 

감소하는 역효과가 발생하게 된다는 것을 가정하

고 있기 때문이다. 다시 말하면, 본 실험에서와 

같이 죽음의 현저성 수준을 얼굴 표정으로 처치

한다면, 행복한 얼굴-슬픈 얼굴-공포에 질린 얼

굴의 대립구도가 되는 것이다. 그러나 본 연구는 

정적 소구 보다 부적 소구가 더 효과적이라는 부

분을 실험에서 검증하지 않고 기본 전제로 하여 

넘어갔다. 일관된 선행 연구의 결과가 이를 충분

히 뒷받침 해주며, 본 연구의 초점이 슬픔과 같은 

일반적인 부적 정서와 죽음으로 인한 부적 정서

의 효과 차이에 있다고 판단하였기 때문이다. 그

럼에도 불구하고, 본 연구가 가정하는 심리적 기

제를 확실히 입증하고, 정확히 부적 감정 유발의 

역효과가 시작되는 경계를 알아보기 위해서는 향

후 3집단 설계를 통해 죽음 현저성의 고/중/저에 

따른 기부 행동의 역 U자 그래프를 검증해 볼 필

요가 있을 것이다.       

셋째로, 실험 2가 밝힌 차별적 메시지 효과에 

대한 심리적 기제를 더욱 정교하게 밝혀야 할 것

이다. 실험에서는 기부 이슈가 죽음을 점화시키

는 경우에는 사회적 규범 메시지를 사용하는 것

이 효과적이라는 것을 밝히고, 이는 죽음 점화로 

인한 사회적 동기의 강화라는 심리적 메커니즘 

때문이라고 설명하였다. 사회적 메시지는 또한 

메시지 수용자의 초점을 죽음을 더 현출화하는 

수혜자로 부터 사회 속의 건강한 기부자로 돌리

기 때문에 실험1에서 검증했던 회피동기의 발현

을 일정 부분 막아 줄 수 있다고 생각된다. 따라서 

죽음 점화 기부 이슈에서 사회적 규범 메시지가 

수혜자 필요 메시지보다 효과적인 이유가 사회적 

동기의 강화 때문인지, 회피 동기의 약화 때문인

지, 혹은 이 두 가지 메커니즘 모두 때문인지 더

욱 정교하게 검증할 필요가 있다. 

네 번째로 제안할 사항은, 향후 연구를 통해 실

험 2에서 사용한 두 메시지를 보다 구체적인 것으

로 구성하여 기부 캠페인 효과를 재검증해야 된

다는 것이다. 왜냐하면, 기부자에 초점을 둔 사회

적 규범 메시지라고 하더라도 메시지에 묘사되는 

준거 집단을 누구로 잡는지, 구체적인 집단을 언

급 하지 않고 많은 사람들이 참여한다는 밴드웨

건(Band Wagon) 현상만을 보여줄 것인지, 기부 

행동을 통해 기부자가 얻는 이득을 어떻게 강조

하는지 등에 따라 각기 다른 메시지 효과를 가질 

수 있기 때문이다. 또한 수혜자에 초점을 둔 수혜

자 필요 메시지를 소구할 때도 수혜자가 공간 및 

사회적 거리에 따라 기부자와 얼마나 가깝게 지

각되는지, 한 명의 수혜자가 직면한 문제 상황을 

이야기 할 것인지 다수의 수혜자들이 직면한 문

제 상황을 이야기 할 것인지 등으로 메시지를 좀 

더 구체적으로 구분할 수 있다. 본 연구에서 제안
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한 기부 메시지 전략이 제안으로 그치지 않기 위

해서는 현장에서 실제 사용될 기부 메시지를 세

부적으로 어떻게 구성할 것인지 숙고해보아야 할 

것이다. 

마지막으로, 실험2에서 메시지 전략으로 제시

된 사회적 규범 메시지와 수혜자 필요 메시지는 

각각 기부자, 수혜자에 초점을 둔 것으로 상호 배

타적인 변수로 처치되었으나, 이는 가외변인을 없

애고 메시지의 값을 동등하게 하기 위한 실험 상

황의 인위적인 처치라는 한계가 있다. 실제로 기

부 메시지에서 수혜자에 대한 설명과 다른 기부자

에 대한 설명이 함께 제시될 수 있기 때문에, 기부 

행동을 둘러싼 수혜자와 기부자에 대한 메시지를 

어떻게 구성해야 하는가에 대한 추가적인 논의가 

필요하다. 후속 연구에서는 각각의 메시지 조건과 

더불어, 두 메시지를 함께 제시하는 조건을 하나 

더 추가하여 집단 간 차이를 확인해 본다면, 외적 

타당도를 높이면서 유용한 시사점을 제공해주는 

결과를 얻을 수 있을 것이다. 더불어 캠페인 초기 

단계에는 아직 많은 기부자들이 참여하고 있지 않

은 상태이기 때문에 실험적 처치에 사용했던 것처

럼 다수의 기부자를 강조한 메시지를 사용할 수 

없다. 이 또한 실험 상황의 인위적 처치라는 한계

이다. 따라서 이러한 실제 상황에서는 실험의 인

위적 처치를 보완하여. 사회적 규범 메시지를 통

계적 다수로 제시하기 보다는 사례정보로 제시하

는 방법을 생각해 볼 수 있다.

본 연구의 기본 전제는 죽음 점화가 사람의 사

고방식과 행동의 동기를 바꿀 수 있다는 점이다. 

앞서 살펴본 바와 같이 기부 캠페인에서는 여러 

가지 방식으로 죽음의 점화가 발생하는 경우가 

많이 존재한다. 따라서 죽음이라는 특수한 맥락

을 고려한 기부 메시지를 구성한다면, 민간 영역

의 복지인 기부를 촉진시키며, 우리 사회에 나눔 

문화를 확대할 수 있을 것이다.   
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APPENDIX

[부록 1] 연구 1의 기부 메시지 자극

2 (죽음 현저성: 저/고) x 3 (캠페인 주제: 말라리아/식량부족/지진)

죽음 현저성 고죽음 현저성 저
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[부록 2] 연구 2의 죽음 점화 기부 이슈

[부록 3] 연구 2의 기부 메시지 자극

2(기부 메시지: 사회적 규범 메시지/수혜자 필요 메시지)

수혜자 필요 메시지 사회적 규범 메시지
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research focused on death-related context of charitable campaigns, and suggested

a message strategy reflecting psychological copping mechanism against mortality

salience. Campaigners of charitable giving often emphasize the victim's tragic situation to 

draw attention and magnify sympathetic reaction. Previous literature also revealed the 

effectiveness of negative appeal in charitable campaigns. However, current study assumed 

that if the negative emotion aroused by descriptions on victims exceeds from sadness to

the terror of death, the negative appeal can backfire. This is because death is an uncontrollable 

event to the mortals, and people may perceive there is nothing to improve the situation. 

Study 1 verified this assumption by examining that higher mortality salience could lead to

less donation attitude and intention, which is mediated by an avoidance motive. As a result,

lowering mortality salience of charitable appeal can be an effective way in persuading charitable

behavior. 

Meanwhile, some donation issues can easily reminds of death-related thoughts, even when

the message's mortality salience is low. That is, people cannot help thinking about death 

by simply noticing specific donation issues itself, such as massive accident like the sunken 

ship Se-wol and natural disaster with heavy casualties. According to the Terror-Management

Theory, this kind of mortality priming triggers motives to protect cultural world-view in the 

unconscious level, which makes people pursue socially supported behavior. Therefore, it was

hypothesized that 'social-norm focused message' emphasizing many other donors' behavior 

is more effective than 'victim-needs focused message' evoking sympathy. As expected, study

2 examined different effects of these two charitable messages. Specifically, when it comes

to death-priming issue, social-norm focused message which is appropriately able to appeal

on the social motive can leads more favorable donation attitude and higher intention to 

give.
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