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Abstract
The current study investigates the impacts of empathic concern, as a personal trait, and rational/emotional appeal 

on responses over the campaigns to help the disabled. Empathic concern is an emotional personality known as 
strongly activating altruistic motivations. The experiment proceeded at two stages that in the first stage, the personal 
disposition was measured and in the second stage, the condition of appeal type was presented. Thus, the whole 
experimental design was empathic concern(2) × appeal type(2) on attitudes and behavioral intention. Individuals high 
in empathic concern showed higher ratings, compared to people low, on attitudes and behavioral intention in the 
condition of rational appeal. The difference between high and low empathic concern in the condition of emotional 
appeal was small. 
Key words: Campaign for Helping the Disabled, Personal Disposition, Empathic Concern, Rational/Emotional Appeal Type, 

Attitudes, Behavioral Intention

요 약

본 연구는 장애인 돕기 캠페인에 대한 반응에 공감적 관심과 소구 유형(이성적/감성적)이 미치는 영향을 살펴

보았다. 공감적 관심은 이타적 동기를 활성화하는 감성적 개인 성향을 지칭한다. 실험은 2단계로 구성하였는데, 

1단계에서는 피험자들의 공감적 관심의 정도를 측정하고 2단계에서는 이성적 소구와 감성적 소구로 차별화된 캠

페인을 보여주었다. 이에 따라 전체 실험은 공감적 관심(2) ✕ 이성적/감성적 유형(2)으로 설계되었다. 그 결과, 

돕기 태도와 행위 의도의 측정에서 공감적 관심과 소구 유형의 상호작용이 도출되었다. 이성적 소구에서 공감적 

관심이 높은 개인들이 낮은 개인들에 비하여 상대적으로 호의적인 반응을 보여주었다. 감성적 소구에서는 공감

적 관심이 높고 낮음에 따라 차이가 없었다. 이 결과로부터 이타적 성향인 공감적 관심이 높은 개인들에게 이성

적 소구가 더 유용하다는 해석이 가능하여, 감성적 소구의 중요성을 강조해온 과거 돕기 캠페인 연구의 내용과 

차별화된다.

주제어: 장애인 돕기 캠페인, 공감적 관심, 이성적 소구, 감성적 소구, 태도, 행위의도
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1. 문제 제기

1980년대 이후로 우리 정부는 장애인을 일반인과 

통합하고자 하는 정책을 펴 왔으나 사회 전반에는 여

전히 장애인에 대한 부정적 시각이 존재한다(Kim et 

al., 2010). 장애인 고용은 저조한 수준이고 자립이 힘

겨운 상황이다(Lee, 2005). 장애인에 대한 태도를 개선

하고자 하는 노력이 필요한 동시에(Choi, 2009), 당장

에 생계가 어려운 장애인들을 돕기 위한 활동도 절실

하다. 어려움에 처한 사람들을 돕는 것은 국가적 차원

에서 이루어지지만 한계가 있고, 상당 부분을 개인의 

기부에 의존하고 있다(Chang & Lee, 2009). 그래서 개

인들에게 도움을 호소하는 캠페인 활동은 장애인에 

대한 인식을 개선하고 시급한 생활고를 해결하는데 

매우 중요한 역할을 한다.

캠페인은 개인을 대상으로 계획적이고 조직적으로 

펼쳐지는 설득 커뮤니케이션 활동이다(McGuire, 1984). 

본 연구는 장애인 돕기 캠페인의 내용을 구성할 때, 

이타적 성향을 고려하여 더욱 소구력이 높은 형태로 

설계할 수 있는 방안을 제시하고자 하였다. 이타적 성

향이 개인에 따라 차별화되는지는 논쟁의 대상이었다. 

일부 연구자들은 이타적 행위는 상황적 조건에 의해 

결정될 뿐 개인 성향은 크게 중요하지 않다는 관점을 

가지고 있었다(Piliavin et al., 1981; Rohs, 1986). 하지만 

이타적 성향에 관한 연구들이 꾸준히 진행되었고 타인

을 돕는 행위와 연관이 있는 성향들이 보고되었다. 이 

성향들은 원만성(agreeableness), 자존감(self-esteem), 관

점 수용(perspective taking), 공감적 관심(empathic concern) 

등을 포함한다(Bekkers, 2005; Bennett, 2003; Epley & 

Caruso, 2009; Graziano et al., 2007). 그 중에서도 공감

적 관심은 돕기 행위에 가장 포괄적으로 연관되는 것

으로 나타났다(Bekkers, 2005).

특정 성향에 호소할 수 있는 메시지의 형태를 찾을 

때 대조 혹은 대비되는 유형과의 상호 관계를 살펴보

는 것이 유용하다. 설득 메시지의 대비되는 형태에서 

가장 전통적으로 연구되어온 것이 이성적 혹은 감성적 

소구로 구분되는 유형별 차이다(Hartmann, 1935). 과거

에는 사람들이 합리적으로 행동한다는 관점에서 이성

적 판단에 소구하고자 했지만, 정보의 홍수를 특징으

로 하는 복잡한 현대 사회에서는 감성적 호소가 부각

되고 있다(Lee & Lang, 2009). 하지만 이성적 소구와 

감성적 소구의 차별적 우위를 일반화하여 논의하기에

는 불가능하며, 상황적 조건에 따라 다르게 나타난다

(Oh, 2006). 본 연구에서는 돕기를 주제로 하여 소구 

유형이 공감적 관심이라는 개인 성향이 높고 낮음에 

따라 차별적으로 영향을 미치는지 살펴보는 것을 주요 

목표로 설정하였다.

이러한 탐구는 장애인 돕기 캠페인을 수행하는 실

무자들에게 이타적 성향이 높은 표적 집단에게 소구

력인 높은 방식으로 메시지를 작성하고 전략을 수립

하는데 도움이 되는 정보를 제공할 것이다. 이론적으

로는 돕기 분야에서 메시지 소구 유형의 영향을 개인 

성향과 결부시켜 연구하는 영역을 확대 심화하는 효

과가 기대된다. 

2. 이론적 배경

2.1. 공감적 관심

공감적 관심은 공감(empathy)이라는 반응의 일부 혹은 

차원으로 개념화된다. 공감은 타인의 행동 혹은 상태를 

목격하고 경험하는 간접적 반응을 통칭한다(Hoffman, 

1981). 공감의 개념화는 타인의 반응이 자신에게 전이

되는 현상으로부터 시작되었는데, 다양한 구성 요소로 

그 범위가 확대되었다(Hoffman, 1981). 여기에는 이타

적 행위와 관련된 공감의 차원을 파악하고자 하는 노

력들도 포함된다. 이 차원들은 첫째, 인지적인가 감성

적인가 하는 분류이다. 공감은 타인의 입장에서 상황

을 인식하여 그 경험을 이해하는 인지적 차원과 타인

이 경험하는 감성적 반응을 공유하는 차원으로 구분할 

수 있다(Davis et al., 2004; Escalas & Stern, 2003). 두 

번째 분류는 자기 지향적인가 혹은 타인 지향적인가하

는 것이다(Batson et al., 1997). 공감은 타인의 상태를 

목격하고 자신이 느끼는 경험(자기 지향적)과 타인의 

상태에 대한 관심(타인 지향적)으로 구분할 수 있다.

공감적 관심은 감성적 차원과 타인 지향적 차원으

로 분류되며, 이타적 행위를 위한 동기를 활성화하는 

핵심적 요인으로 간주된다(Batson et al., 1997). 공감적 

관심은 타인의 불행이나 고통을 같이 느끼고, 더불어 

그 상태를 향상시켜 주고 싶은 관심과 걱정이 유발된 
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상태를 의미한다(Batson & Ahman, 2001). 공감적 관심

이 발현되면 어려운 처지에 놓인 타인의 행위에 다소 

도덕적인 결함이 있더라도 돕고 싶어 할 정도로 강력

한 이타적 동기가 활성화된다(Batson & Ahman, 2001; 

Dovidio et al., 1990). 공감적 관심은 상황이나 사건에 

대한 반응으로 나타나지만 그 정도는 개인에 따라 차

이가 있는 것으로 나타났다(Davis, 1983b). 개인 성향

으로서의 공감적 관심은 돕기 활동과 연관하여 연구

자들의 조명을 받았는데 그 결과는 대체로 공감적 관

심이 높은 개인들은 타인을 돕고자 하는 동기가 높고 

실제로 활동에 많이 참여하는 것으로 나타났다(Bekkers, 

2005; Paterson et al., 2009). 

가령, Davis(1983a)는 공감의 다양한 차원을 개인 성향

으로 측정한 도구를 이용하여 텔레비전 기부 프로그램의 

시청 빈도와 실제 기부 여부를 살펴보았다. 관점 수용, 

개인적 고통(personal distress), 공상력(ability in fantasy) 

등의 항목에서 오직 공감적 관심만이 시청 빈도와 실제 

기부에 유의미한 관계를 형성하였다. Bekkers(2005)도 자

원 봉사 활동과 여러 개인 성향의 상관관계를 조사하였

다. 그 결과에 따르면 외향성(extroversions), 원만성, 관점 

수용, 개방성(openness) 등의 개인 성향이 자원 봉사 활동

과 부분적으로 연관되는 것으로 나타났지만, 가장 포괄

적인 상황에서 일관되게 상관관계가 나타난 것은 공감적 

관심이었다. 이와 같이 폭넓은 상황에서 공감적 관심이 

높을수록 돕기의 동기와 행위가 높은 것으로 나타났기 

때문에 장애인 돕기 캠페인과 관련지어 다음과 같은 가

설의 수립이 가능하다.

가설 1. 공감적 관심이 높은 집단이 낮은 집단에 비

해 장애인 돕기 캠페인을 보고 난 후 태도

와 행위 의도 반응에서 더 호의적일 것이다.

2.2. 소구 유형과 돕기 메시지

감성적 소구와 이성적 소구는 다양한 설득 메시지의 

연구에서 대조적으로 차별화되었다. 이성적 소구는 사

람들이 합리적으로 행동한다는 가정 하에 객관적, 사실

적 정보를 제공하거나 목표 행동의 이익을 강조한다

(Ruiz & Sicilia, 2004). 감성적 소구는 수용자가 반드시 

이성적으로 판단하여 행동하는 것은 아니라는 판단 아

래 설득하고자 하는 행동의 특성에 맞는 적절한 감성

을 유발한다(Zinn & Manfredo, 2000). 어떤 소구 유형이 

유리하게 작용할지는 주제(Holmes & Crocker, 1987), 노

출 상황(Chung, 2009), 표적 집단의 성향(Moore et al., 

1995) 등 맥락에 따라 다른 것으로 나타났다.

과거 돕기 메시지 연구는 감성적 소구가 중요하다

는 관점에서 주로 진행되었다(Vitaglione & Barnett, 

2003). 이 관점은 이타적 행동은 자신에게 돌아올 이

익을 고려하지 않고 타인의 불행을 돌보는 것이라는 

시각을 바탕으로 한다. 이타적 행동을 유발하기 위해

서는 이성적 판단을 유도하기보다 슬픔, 분노, 죄책감 

등의 감성적 반응을 일으키는 것이 중요하다고 생각

하였다(Penner et al., 2005). 한편, 이성적 요인은 타인

을 돕는 과정에서 통제 요소로 주로 관심을 받았다

(Basil et al., 2006). 가령, 불행에 빠진 사람의 도덕성, 

나와의 관계, 돕는 사람에게 미칠 피해의 정도 등 이

성적 요인들은 돕기 상황을 조절 혹은 매개하는 역할

로 조명을 받았다(Bekkers & Wiepking, 2011).

하지만, 이타적 행동의 근원에 대한 다수 연구들은 

지속적으로 자신과 자신이 속한 집단에 대한 상호 관

계(reciprocal relationship)를 주요 요인으로 상정하였다

(Fehr & Fischbacher, 2003). 이타적 행위는 결국 자신

(이 속한 집단)에게 돌아올 이익, 즉 상호 이익을 고려

한 것이라는 관점이다. 그 수준이 유전자, 개인, 집단

인지에 관해서는 아직 논쟁 중이지만 이들은 이타적 

행동에서 상호 관계가 근원적 요인이라는 것에 대체

로 동의한다(Penner et al., 2005). 그렇다면 이성적으로 

남을 돕는 행위가 바로 자신의 이익으로 돌아오지는 

않더라도 사회에 도움이 되고 궁극적으로는 자신에게 

도움이 된다는 이성적 설득도 유효할 것이라는 추론

이 가능하다. 위의 논의를 종합하면 실제로 감성적 호

소와 이성적 호소 중 어떤 것이 유리하다고 예측하기 

어렵다. 이런 경우 소구 유형의 상대적 우위는 상황적 

요인에 의해 결정되기 쉽다.

2.3. 소구 유형과 공감적 관심의 상호작용

개인 성향은 소구유형(이성적/감성적)의 상대적 우위

를 드러내는 주요 요인들 중 하나이다(Ruiz & Sicilia, 

2004). 관련 연구들은 전통적으로 관여도와 인지 욕구
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(need for cognition) 등 인지 작용(cognitive processing)과 

연관된 개인 성향에 주목하였다. 이 연구들은 대체로 

관여도나 인지 욕구가 높아 인지 작용의 수준이 높은 

경우는 이성적 판단이 주효하며, 반대로 인지 작용이 

원활하게 이루어지지 않으면 많은 정신적 자원(cognitive 

resource)을 요구하지 않는 감성적 소구가 더 효과적이

라고 보고하였다(Park & Park, 2007; Gardial & Biel, 

1991). 인지 작용 외에도 자기 검색도(Han, 1999), 문화

적 차이(Albers-Miller & Stafford, 1999), 감성 선호도

(Ruiz & Sicilia, 2004) 등의 수용자 특성과 이성적/감성

적 소구와의 상호 작용이 연구되었다. 이 연구들은 수

용자 특성과 소구 유형을 조화롭게 일치시키는 것이 효

과적이라고 보고하였다.

공감적 관심은 위에서 논의한 바와 같이 감성적 차

원으로 분류된다. 기존 연구에서 감성적 성향이 높을

수록 감성적인 호소를 선호하는 것으로 나타났다

(Moore et al., 1995; Ruiz & Sicilia, 2004). 그렇다면 공

감적 관심이 높은 개인들은 낮은 개인들에 비해 감성

적 소구를 선호할 것이라는 예측이 가능하다. 하지만, 

이러한 예측을 어렵게 하는 요소가 있다. 공감적 관심

은 단순한 감성적 반응이 아니라 타인에 대한 관심을 

포함하는 개념이다. 그렇다면 관여도가 높다는 측면도 

존재한다. 타인에 대한 관심이 관여도와 연관된다면 

공감적 관심이 높은 개인들은 이성적 소구에 더 영향

을 받을 여지도 있는 것이다. 그리고 공감적 관심이 

낮은 개인들은 관심이 적어 감성적 소구에 더 영향을 

받을 수도 있다. 이와 같이 상반된 추론이 가능하고 

이에 대한 기존 연구가 존재하지 않아 공감적 관심과 

소구 유형의 상호작용을 연구문제로 설정하였다.

연구 문제 1. 장애인 돕기 캠페인을 보고 난 후 태

도와 행위 의도 반응에서 공감적 관

심과 소구 유형(이성적/감성적)의 상

호작용이 있을 것인가? 

3. 연구방법

3.1. 실험 설계 및 참가자

본 연구는 장애인 돕기 캠페인을 보여주고 그 효과

를 측정하는 실험으로 진행하였다. 실험은 공감적 관

심(고/저) ✕ 소구 유형(이성적/감성적)의 요인 설계로 

구성하였다. 데이터 수집은 개인 성향에 관한 사전 조

사와 본 실험으로 나누어 2단계로 진행하였다. 사전 

조사는 실험 참가자들을 모집하는 과정에서 진행하였

고 공감적 관심 등 개인 성향에 관하여 측정하였다. 

사전 조사 후 7-10일이 경과한 후 본 실험을 실시하였

다. 총 189명의 충남 소재 한 대학의 학생들이 참여하

였다. 이 중 남성은 84명, 여성은 105명이었다. 실험 

참가자의 평균 연령은 20.70세(SD = 1.86)이었으며, 이 

들 중 95명은 이성적 소구에, 94명은 감성적 소구에 

무작위로 배정하였다. 참가자 중 4명은 같은 번호만 

답변하거나, 일부 항목에 답변하지 않는 등 불성실한 

것으로 판정되어 분석에서 제외하였다. 

3.2. 실험 자극물

장애인 돕기 캠페인은 인쇄 광고 형태로 제작하였

으며, 사진이나 그림 등의 이미지는 소구 유형을 구분

하기 어려워 배제하고 글의 형태로 구성하였다(Park 

& Park, 2007). 이성적 소구와 감성적 소구의 캠페인

은 장애인을 돕자고 호소하는 공통된 주제를 담고 있

으며 길이는 거의 동일하게 조정하였다. 이성적 소구

유형의 캠페인에는 우리나라 장애인 비율, 기부의 수

준 등에 관한 정보를 제공하고, 장애인 돕기는 궁극적

으로 우리 사회에 도움이 되며 자신에게도 찾아올지 

모르는 불행을 대비하는 것이라는 내용을 담았다. 반

면, 감성적 소구유형의 캠페인에는 질병으로 인하여 

장애인이 된 부부의 사연을 소개하고 그들에게 찾아

온 정신적, 육체적 고통과 생활고를 강조하였으며, 이

들에게 행복과 미소를 되찾아 주자고 호소하는 내용

을 담았다. 그리고 공통된 주제를 제시하기 위하여 캠

페인 마지막 부분에 “장애인들은 단지 장애의 어려움

뿐만 아니라 열악한 생활환경과 편견 또는 무관심으

로 인해서 힘들어 하고 있습니다. 하지만 우리의 도움

으로 인해 장애인들의 삶이 달라질 수 있습니다.”라는 

문구를 동일하게 삽입하였다.
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3.3. 독립변인

본 연구의 독립변인은 공감적 관심과 소구 유형으

로 구성하였다. 소구 유형(이성적/감성적)의 조작적 

정의는 실험 자극물 항목에서 제시하였다. 공감적 관

심은 Davis(1983b)가 제시하고 타당도와 신뢰도를 입

증한 설문 문항을 이용하였다. 이 설문은 총 일곱 문

항(7점 척도, 전혀 그렇지 않다-매우 그렇다)으로 구성

되었는데, 예를 들면 “누군가가 이용당하는 것을 보

면, 나는 그들을 보호해 주고 싶어진다”, “종종 나보

다 불행한 사람들에게 다정하고 걱정되는 느낌을 갖

는다”와 같이 타인의 불행을 염려하고 관심을 갖는 

정도를 나타내는 문장들로 구성되어 있다. 일곱 문항

간의 신뢰도(Cronbach's ɑ)는 .78이었는데, 공감적 관

심의 통상적인 신뢰도 범위가 .70에서 .80 사이임을 

고려할 때 적절하다고 판단된다(Davis, 1980b). 공감적 

관심은 중수 분할을 실시하여 두 개의 집단을 생성하

였는데, 중수는 4.86이었다. 

3.4. 종속변인

•태도: 캠페인에 대한 태도와 장애인 돕기에 대한 

태도로 구분하여 측정하였다. 캠페인에 대한 태

도는 Lee & Choi(2011)의 연구를 참조하여 작성

하였다. 앞에서 소개된 캠페인은 "적절하다", "유

효하다", "신뢰할 수 없다(역코딩)", "믿음이 간다

", "효과적이다" 등 총 다섯 문항(7점 척도, 

Cronbach's ɑ = .79)으로 구성하였다. 장애인 돕기

에 대한 태도는 기존 연구들을 참조하여(Lindsey, 

2005), “장애인을 돕는 것은 즐거운 일이다”, “장

애인을 돕는 것은 현명하다”, “장애인을 돕는 것

이 불편하게 느껴진다(역코딩)” 등 총 세 문항(7

점 척도, Cronbach's ɑ = .81)으로 구성하였다. 

•행위 의도: 행위 의도는 캠페인을 보고 난 후 돕

기 행위를 하고자 하는 의사를 표하는 정도로 정

의한다. 행위 의도는 “지금 바로 기부를 해야겠

다는 생각이 들었다”, “기회가 온다면 장애인 돕

기에 참여할 생각이다”, “앞으로 적절한 시기에 

장애인 돕기에 참여할 의향이 있다” 등 총 세 문

항(7점 척도, Cronbach's ɑ = .85)으로 구성하였다. 

3.5. 실험 절차

실험은 2단계로 실시되었다. 1단계에서는 공감적 

관심 등에 대한 개인의 성향에 대한 설문을 실시하였

다. 1단계 설문에서 측정된 공감적 관심의 성향은 현

재 연구에 이용되었으며, 그 이외의 문항은 다른 연구

를 위한 것이었다. 실험 참가자는 주로 강의실에서 양

해를 구해 자발적으로 모집하였다. 모집에 동의하면 

예비 참가자를 대상으로 사전 설문을 제시하고 그 응

답을 받았다. 2단계 실험은 20-30명의 내외의 집단으

로 실시하였으며 사전 설문에 응답한 참가자에 한하

여 기회가 주어졌다. 실험을 실행하기 전에 실험에 관

한 안내를 하고 실험 자극물과 설문지가 들어 있는 

소책자를 배포하였다. 시간은 대략 10-15분이 소요되

었다. 하나의 실험 집단에서 개개의 피험자는 이성적 

혹은 감성적 유형 중에서 한 종류의 실험 자극물을 

무작위로 배정받았다. 실험 집단에서 피험자들은 가

능하면 하나의 책상을 사이에 두고 띄어 앉도록 유도

하였으며, 피험자간의 의사소통을 하지 않도록 주의

를 주었다. 자극물을 본 후, 소구 유형 조작 점검, 태

도, 행위 의도, 인구통계학적 특성 순으로 구성된 실

험 설문에 답하도록 하였다. 

4. 연구 결과

분석을 각각의 종속변인별로 실행하였기 때문에 가

설과 연구 문제보다는 변인별로 결과를 제시하는 방

법을 채택하였다. 각각의 종속 변인에 대하여 공감적 

관심 × 소구 유형으로 이원변량분석(two-way ANOVA)

을 시행하였다.

4.1. 조작 점검

소구 유형의 조작에 대한 평가는 기존 돕기 관련 연

구(Park & Park, 2007)에서 이성적/감성적 유형의 조작 

점검을 위해 사용한 문항들을 본 연구의 내용에 맞게 

수정하여 실행하였다. 이성적 소구의 평가는 정보 전

달과 유용성의 강조라는 개념적 정의에 부합하게 두 

가지 방식으로 진행하였다. 첫째, 정보 전달은 "장애인

의 인구 비율을 알게 되었다.", "장애인 복지를 위해 
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쓰이는 정부의 예산 비율을 알게 되었다.", "우리나라

의 복지 수준을 알게 되었다.", "장애인을 돕기 위한 

개인의 기부율을 알게 되었다."의 네 문항으로 평가하

였다(7점 척도, Cronbach's α = .87). 둘째, 장애인 돕기

가 상호 이익에 도움이 되는지에 대한 관심을 얼마나 

이끌어 냈는지에 관한 내용을 측정하였다. 평가는 “장

애인을 돕자는 주장에 대해 생각하였다”, “장애인을 

돕는 일이 어떤 효과가 있을지 생각하였다.” “장애인

을 돕는 일이 나에게 어떤 영향을 미칠지 생각하였

다.”의 세 문항으로 구성하였다(7점 척도, Cronbach's α

= .71). 감성적 소구는 "장애인의 아픔이 내 아픔처럼 

느껴졌다.", "메시지 내용이 마음에 와 닿았다.", "장애

인에 대한 연민이 느껴졌다.", "장애인의 고통이 느껴

졌다."의 네 문항으로 평가하였다(7점 척도, Cronbach's 

α = .88).

각각의 항목에 대하여 공감적 관심을 포함하여 

ANOVA 분석을 시행하였다. 공감적 관심을 포함하여 

분석한 것은 조작 점검과는 직접적으로 연관되지 않

지만 의미 있는 상호작용이 있는지 살펴보기 위한 것

이다. 이성적 평가에서 정보 전달에 대한 소구 유형의 

주효과는 유의미하였으며(F (1, 181) = 168.91, p < 

.01), 이성적 소구(M = 5.45, SD = 1.17)에서 감성적 소

구(M = 3.20, SD = 1.18)보다 더 많은 정보가 전달된 것

으로 나타났다. 유용성에 대한 관심에서 소구 유형의 

주효과도 유의미하였으며(F (1, 181) = 7.81, p < .01), 

이성적 소구(M = 4.47, SD = 1.00)가 감성적 소구(M =

4.04, SD = 1.06)보다 더 돕기의 유용성에 대한 관심을 

갖도록 유도한 것으로 나타났다. 감성적 평가에 대한 

소구 유형의 주효과는 유의미하였으며(F (1, 181) =

83.40, p < .01), 감성적 소구(M = 5.27, SD = .95)에서 

이성적 소구(M = 3.91, SD = 1.06)보다 더 높은 감성적 

반응을 이끌어 낸 것으로 나타났다. 이상의 결과는 캠

페인의 소구 유형이 의도한대로 조작되었음을 보여준

다. 분석에서 공감적 관심의 주효과나 공감적 관심 ×

소구 유형 상호작용에서는 어떤 유의미한 결과도 나

타나지 않았다(전부, p > .10). 

4.2. 장애인 돕기에 대한 태도 분석

가설과 연구 문제의 검증을 위하여 캠페인에 대한 

태도와 돕기에 대한 태도, 각각에 대해 분석하였다. 

Table 1을 보면 캠페인 태도에 대하여 공감적 관심의 

주효과는 유의미하였다. 공감적 관심이 높은 집단(M =

4.76, SD = .94)이 낮은 집단(M = 4.48, SD = .73)에 비하

여 우호적인 태도를 보여주었다. 소구 유형의 주효과도 

유의미한 것으로 나타났다. 피험자들은 이성적 소구(M

= 4.77, SD = .79)에서 감성적 소구(M = 4.46, SD = .89)보

다 우호적인 태도를 보여주었다. 공감적 관심× 소구 

유형의 상호작용은 유의미하지 않은 것으로 나타났다.

df mean
square F p

Main Effect
EC 1 3.54 5.09 0.02
AT 1  4.40 6.33 0.01

Interaction Effect EC × AT 1 0.03 0.04 0.85
error 181

Table 1. Analysis of Campaign Attitudes

* EC = Empathic Concern, AT = Appeal Type 

장애인 돕기에 대한 태도에서 공감적 관심의 주효

과는 유의미하였다(Table 2). 공감적 관심이 높은 집단

(M = 5.11, SD = .99)이 낮은 집단(M = 4.69, SD = .83)에 

비하여 장애인 돕기에 대하여 우호적인 태도를 보여

주었다. 소구 유형의 주효과는 유의미하지 않았다. 공

감적 관심 × 소구 유형의 상호작용은 유의미한 것으로 

나타났다(Figure 1). 이성적 소구에서는 공감적 관심이 

높은 집단(M = 5.29, SD = .85)이 낮은 집단(M = 4.56, 

SD = .77)에 비하여 우호적인 태도를 보여준 반면, 감

성적 소구에서는 공감적 관심이 높은 집단(M = 4.92, 

SD = 1.11)과 낮은 집단(M = 4.83, SD = .86)이 비슷한 

수준을 보여주었다.

df mean
square F p

Main
Effect

EC 1 7.77 9.42 0.00
AT 1 0.14 0.17 0.67

Interaction
Effect EC × AT 1 4.56 5.52 0.02

error 181

Table 2. Analysis on Attitudes for Helping

* EC = Empathic Concern, AT = Appeal Type 
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Figure 1. Interaction on Attitudes for Helping 

4.3. 행위 의도에 대한 분석

Table 3에서 알 수 있듯이 행위 의도에서 공감적 관

심이나 소구 유형의 주효과는 유의미하지 않았다. 공

감적 관심 × 소구 유형의 상호작용은 유의미한 것으로 

나타났다. 이성적 소구에서는 공감적 관심이 높은 집

단(M = 4.78, SD = .87)이 낮은 집단(M = 4.34, SD = .85)

에 비하여 더 높은 행위 의도를 보여준 반면, 감성적 

소구에서는 공감적 관심이 높은 집단(M = 4.53, SD =

1.13)과 낮은 집단(M = 4.68, SD = 1.02)이 비슷한 수준

을 보여주었다(Figure 2).

df mean
square F p

Main
Effect

EC 1 0.98 1.04 0.31
AT 1 0.14 1.04 0.78

Interaction
Effect EC × AT 1 3.92 4.13 0.04

error 181

Table 3. Analysis on Behavioral Intention

* EC = Empathic Concern, AT = Appeal Type 

5. 논의 및 결론

본 연구는 장애인 돕기 캠페인을 접했을 때 공감적 

관심과 감성적/이성적 소구 유형이 그 반응에 미치는 

영향을 살펴보았다. 공감적 관심은 기존 문헌에서 주

로 감성적 차원으로 분류되어왔다. 하지만 본 연구에

서 대체로 공감적 관심이 높은 개인들이 낮은 개인들

에 비해 이성적 소구에서 더 우호적으로 반응하는 흥

미로운 결과가 도출되었다. 전체적으로 감성적 호소

에 주로 의존하였던 돕기 캠페인에서 이성적 소구의 

Figure 2. Interaction on Behavioral Intention

역할이 있음을 결과들은 보여주고 있다.

캠페인 태도와 돕기 태도에서 공감적 관심의 주효

과가 나타나 가설의 예측과 일치하였으나 행위 의도

에서는 차별적 효과가 없는 것으로 나타났다. 그 이유

로 돕기 분야에서 태도의 우호성이 항상 행위로 연결

되지는 않는다는 기존 연구의 내용과 관련지어 생각

할 수 있다. Batson et al. (1997)은 공감적 관심은 돕기

를 위한 동기를 강하게 제공하지만 그 동기가 반드시 

행위로 직결되는 것은 아니라고 설명한다. 그래서 공

감적 관심의 주효과가 행위 의도에서는 약화되어 유

의미한 차이가 나타나지 않은 것으로 해석 가능하다. 

하지만 또 다른 이유로 행위 의도에 나타난 공감적 

관심과 소구 유형의 상호작용을 상정할 수 있다. 그 

상호작용의 방향성이 상당히 대조적이어서 주효과의 

영향을 상쇄한 것으로 해석 가능하다. 

돕기 태도와 행위 의도에서 나타난 상호작용의 방

향성을 살펴보면 공감적 관심이 높은 집단은 감성적 

소구보다 이성적 소구를 선호하는 경향을 보여주었고 

공감적 관심이 낮은 집단은 반대의 경향을 보여주었

다. 그 결과로 이성적 소구에서 공감적 관심이 높고 

낮음에 따른 차이가 도출되었다. 이것은 공감적 관심

이 감성적 요인으로 분류되기 때문에 감성적 소구가 

더 효과적일 것이라는 추측과는 반대되는 결과이다. 

그렇다면 공감적 관심이라는 개념에 대한 재검토의 

필요성을 제기할 수 있다. 공감적 관심은 전통적으로 

감성적 차원으로 분류되어 왔지만(Batson et al., 2007), 

위에서 논의한 바와 같이 관심 혹은 관여라는 이성적 

요소를 포함하고 있다. 본 연구의 결과는 캠페인에 접

한 공감적 관심이 높은 개인들에게 이러한 이성적 요

소가 강하게 작용한 것으로 이해할 수 있다. 공감적 
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관심이라는 개념의 이론적 재해석이 필요한 것은 아

닌지 의문을 제기할 수 있는 결과이며 이에 대한 추

후 연구가 필요함을 보여준다.

기존 돕기 연구는 돕기 캠페인의 전달에서 감성적 

호소의 중요성을 주로 강조하였다(Vitaglione & Barnett, 

2003). 하지만 본 연구의 결과는 이성적 소구의 중요성

을 부각시키고 있다. 실험 참가자들은 감성적 소구보

다 이성적 소구를 이용하여 제작된 캠페인에 더 우호

적이었다. 그리고 이성적 소구에서 돕기 태도와 행위 

의도의 결과를 보면 공감적 관심이 높은 개인들이 낮

은 개인들에 비해 우호적인 것으로 나타났다. 이 결과

는 공감적 관심이 높은 집단, 즉 돕기의 주요 표적 집

단에게 차별적인 캠페인 전략을 구사하기 위해서는 이

성적 소구를 잘 활용해야 한다는 사실을 보여준다.

하지만 본 연구의 결과 해석에서 이성적 소구와 감

성적 소구를 확연하게 구분하여 이성적 소구를 더 많

이, 더 자주 사용해야 한다고 단정하는 것은 위험하

다. 그 이유는 첫째, 공감적 관심이 낮은 개인들에게

는 이성적 소구보다 감성적 소구가 더 유리한 경향이 

나타났다. 현실에서 어려운 이웃에 돕기에 대한 관심

은 크지 않은 실정이다. 그렇다면 관심이 부족한 사람

들에게 감성적 소구는 여전히 중요한 방법일 수 있다. 

둘째, 소구 유형 연구의 최종 목표는 특정한 유형을 

대조적으로 선택해야하기 위한 것이 아니다. 그보다

는 각기 다른 유형을 어떻게 조화롭게 이용하는가의 

문제이다. 가령, 감성적 내용과 이성적 내용을 혼합하

여 캠페인을 제작할 수 있다. 그럼에도 대조적으로 분

리하여 연구하는 것은 상대적으로 어떻게 융합시키는 

것이 좋을 지에 대한 정보를 얻기 위한 것이다. 본 연

구의 결과를 바탕으로 추후에 감성적 소구와 이성적 

소구를 어떻게 혼용하는 것이 최적의 효과를 얻을 수 

있는지 심화된 연구가 필요하다.

추후 연구를 위하여 본 연구가 갖는 한계점에 대해 

살펴볼 필요가 있다. 첫째, 폐쇄된 공간에서의 수행하

는 실험이라는 방법론의 채택으로 인한 한계가 있다. 

본 연구의 결과를 구체적으로 적용하기 위해서는 실

제 현장 조사와 설문 등 더욱 다양한 방식으로 접근

할 필요가 있다. 둘째, 이타적 성향은 돕기에 영향을 

미치는 주요 요인으로 나타났지만, 여전히 개인의 사

회적, 인간적 자본도 중요한 요소이다. 연령, 소득, 후

원 경험, 사회 혹은 가족 규범 등 다양한 자본과 결부

시켜 본 연구의 내용을 확장할 필요가 있다. 셋째, 본 

연구에서 행위 의도는 단기적인 변화를 예측하는 도

구이다. 실제 돕기 활동은 일생에 걸쳐 지속적으로 나

타나기 때문에 단기적인 측면보다는 장기적인 측면에

서 추적 관찰하는 연구 방법을 이용할 필요가 있다. 

이상의 한계점에도 불구하고 본 연구는 돕기 행위

에서 표적 집단으로 유력한 개인 성향인 공감적 관심

과 소구 유형이 태도에 미치는 영향을 탐구하여 기존 

돕기 캠페인 연구의 범위를 확장하고 심화했다고 평

가할 수 있다. 또한 돕기 캠페인에서 전통적으로 감성

적 소구를 중요시했지만 이성적 소구의 역할이 있음

을 보여 줌으로써 이 분야에 방향 전환이 필요하다는 

증거를 제시하는데서 의의를 찾을 수 있다. 
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