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이 논문은 전통적으로 감성적 호소의 중요성이 강조되어 온 돕기를 촉구하는 메

시지의 구성에서 이성적 호소의 활용을 강화할 수 있는 방안을 제시하고자 한다. 

감성적 소구에 지나치게 편향된 메시지 설계는 수용자를 둔감하게 만들고, 도움

을 받는 상에 한 부정적 사고를 조장할 수 있기 때문이다. 돕기 역에서 수

행된 감성적/이성적 요인과 연관된 이론적 논의를 살펴보고, 이를 통해 돕기 행

위의 촉구에 적합하다고 판단되는 호혜적/공감적 소구를 제안하 다. 호혜적 소

구는 돕기 행위가 이웃, 사회, 넓게는 인류까지 자신을 포함하는 공동체를 위한 

것이며, 이것은 결국 자신의 생존에 도움이 된다고 호소하는 방식이다. 공감적 

소구는 타인 중심적인 공감적 반응, 즉 불쌍한 마음과 연민을 불러일으켜 돕기 

행위의 촉구에서 감성적 호소를 최적화한 방식이다. 호혜적/공감적 소구의 활용

을 제시하는 것은 어떤 유형의 일반적인 우위를 확인하고자 하는 것이 아니라 

주어진 상황에 적절한 호소 방식을 찾기 위한 것이다. 돕기 메시지의 전달에 관

한 연구에서 호혜적/공감적 소구의 이용은 이론적 심화와 실용적 효과를 창출

할 것으로 기 된다.
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1. 들어가는 말

“이 아이가 통통해 보이시나요? 극심한 가뭄으로 말라버린 땅에서 양

실조로 온 몸이 부어버린 알리. 아이는 표정마저 잃어버렸습니다.” 슬픈 

음악을 배경으로 한 유명 배우가 애달픈 어조로 굶주림과 질병으로 고통 

받고 있는 어린이들에 한 후원을 호소한다. 이 내용은 인터넷과 텔레

비전을 통하여 방송된 캠페인의 일부로 위급하고 불행한 처지를 강조하

는 돕기 메시지의 전형적인 모습을 보여 준다(Fisher, Vandenbosch, & 

Antia, 2008). 돕기를 촉구하는 메시지는 흔히 질병, 자연재해, 전쟁, 혹

은 가난 등으로 고통 받고 생명을 잃어 가는 안타까운 상황을 묘사한다

(Hatfield, Hinck, & Birkholt, 2007). 이러한 묘사는 사실을 토 로 작성

하지만 위기를 현저하게 부각시키는 측면도 있는데, 사람들이 위급하다

고 느낄수록 도와주고 싶은 동기를 더 강하게 촉발할 수 있기 때문이다

(Simon, 1997).

고통스러운 상황에 한 강조는 거의 자동적으로 연민, 불쌍함, 동

정, 괴로움, 슬픔, 분노, 죄책감 등의 감성적인 반응을 유도한다(Barraza 

& Zak, 2009; Batson, 2009; Dickert, Sagara, & Slovic, 2011; Merchant, 

Ford, & Sargeant, 2010; Vitaglione & Barnett, 2003). 그래서 돕기 행위

를 호소하는 메시지는 이성적인 소구보다는 감성적인 소구에 더 많이 의

존하는 경향을 보인다(Bennett, 2015; Sciulli & Bebko, 2005). 돕기 행

위는 길에서 위험에 처한 사람을 도와주는 것부터 자원 봉사, 금전적 기

부, 장기 기증까지 자신의 손해를 무릅쓰고 타인의 안녕을 도모하는 일

체의 행동으로 정의한다(Bekkers & Wiepking, 2011). 이성적인 판단에

서 보면 돕기 행위는 어떤 형태로든 자신에게 손해를 입히는 행동으로 

통제할 필요가 있다. 그래서 돕기 행위의 촉발은 이성적 계산과 판단을 

배제하고 감성적으로 유도하는 것이 더 적절하다고 간주하여 왔다. 

하지만 돕기 행위의 촉구에서 지나치게 감성적 호소에만 의존하는 
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것은 역효과를 불러올 수 있다. 그 이유는 첫째, 돕기 메시지는 후원이나 

봉사를 통한 기쁨이나 만족감 등의 긍정적 감성을 강조하는 경우도 있지

만 주로 어렵고 고통스러운 처지를 강하게 묘사하여 부정적 감성을 유발

한다(성 신·김지연·민승기, 2011; Fisher et al., 2008). 그런데 부정

적 감성은 생존을 위협하는 상에 하여 경고하는 역할을 수행하고 회

피하려는 행동을 유도한다. 그래서 부정적 감성에 호소하는 방식은 메시

지 자체에 한 저항을 발현시킬 수 있다(Brennan & Binney, 2010; 

Reinhart, Marshall, Feeley, & Tutzauer, 2007). 둘째, 장기적으로 유사

한 방식의 반복적인 제시는 수용자를 둔감하게 만들어 설득 효과를 감소

시킬 수 있다(Seu, 2003). 그래서 의도하지 않은 효과의 저하를 방지하

기 위하여 돕기에 한 호소는 다양한 내용과 형식의 구성으로 설계할 

필요가 있다(Hatfield et al., 2007). 

이러한 관점에서 돕기 역에서 실행된 감성적/이성적 소구의 연구

에 나타난 이론적 논의와 결과들을 살펴보고, 추후 이성적 소구에 한 

관심과 활용도를 높일 수 있도록 발전시킨 개념을 제시하고자 한다. 돕

기 분야에서 수행된 이성적/감성적 소구에 관한 기존 연구는 체로 상

품 구매 등 경제적 행위에 기반을 둔 포괄적인 개념을 그 로 수용하

다. 이러한 무비판적 수용으로 인하여 감성적 소구가 더 효과적이라는 

결과들이 도출된 것은 아닌지 의문을 제기할 수 있다. 이와 같은 의문을 

해결하기 위하여 돕기 분야의 특성을 반 한 개념적 정교화가 필요하다

고 판단하여 호혜적/공감적 소구의 활용을 제시하고자 한다. 호혜적/공

감적 소구는 돕기 행위의 기능과 동기에 관한 이론적 설명과 경험적 연

구를 폭넓게 검토하여 설정한 비적인 개념이다. 결론적으로 이 글은 

돕기 행위에 특화된 호혜적/공감적 소구의 비를 활용하여 돕기 분야

에서 이성적/감성적 소구의 연구를 심화하고 확장하려는 목적을 지향

한다.
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2. 돕기 메시지와 이성/감성의 대비

1) 돕기 행위의 호소

의도하던 혹은 의도하지 않던지 상관없이 자신의 손해를 감수하고 타인

에게 이로운 행동을 하는 것을 이타적 행위라고 지칭한다(de Waal, 

2008). 돕기 행위는 이타적 행위 중에서 곤경이나 위험에 처한 타인을 원

래의 평안한 상태로 돌려주기 위하여 자신의 시간, 금전, 신체 일부를 나

누어 주는 행동을 의미한다(Lee, Piliavin, & Call, 1999). 돕기 행위에 

한 학문적 주목은 1964년 뉴욕의 한 지역에서 새벽에 퇴근하던 젊은 여

성이 살해당하는 사건에 의해 촉발되었다. 한 기자가 주변 이웃들이 젊

은 여성의 위태로운 상황을 목격하고도 도움을 주지 않았고, 경찰에 신

고도 하지 않았다고 보도하면서 그 이유에 한 학문적 관심이 증가하

다(Milgram, 1974).

더불어 이러한 관심은 돕기 행위를 호소하기 위한 최적의 방법을 찾

고자 하는 탐구로 이어졌다. 도움을 호소하는 활동은 돕기 행위의 촉발

에 결정적인 향력을 행사한다. 예를 들어 한 연구는 기부와 봉사를 하

는 참여자의 85%가 도움을 호소하는 메시지에 응답한 것이라고 보고하

다(Bryant, Slaughter, Kang, & Tax, 2003). 도움의 호소에 관한 초기 

연구는 면 면(face to face) 방식에 초점을 맞추었다. 예를 들어 면 면 

상황에서 죄책감을 유발하여 상 방을 설득하는 방법이 관심의 상이

었다(Cialdini et al., 1975). 미디어의 발달과 구호단체의 조직화는 규모

의 공중을 상으로 한 설득 메시지의 중요성을 부각시켰다(Bendapudi, 

Singh, & Bendapudi, 1996). 그런데 돕기 행위를 호소하는 메시지가 항

상 효과적인 것은 아니며 수혜자 혹은 시혜자의 특성, 전달 방식 등이 성공

과 실패를 결정하는 것으로 나타난다(van Leeuwen & Wiepking, 2013).

그래서 연구자들은 상황과 조화를 이루며 최적의 효과를 구현할 수 

있는 돕기 메시지의 내용과 형태에 관한 조사를 진행하 다. 예를 들어 
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최근에는 돕기 행위를 하 을 때 혹은 돕기 행위를 하지 않았을 때의 

결과를 비적으로 강조하는 긍·부정 프레이밍에 관한 연구들을 수

행하 다(Cao, 2016). 돕기 행위를 호소하는 메시지에 표현된 긍·부정 

프레이밍의 상 적 우위에 관한 조사 결과는 일치하지 않으며, 수용자

의 성향 등 상황적 요인에 의해서 결정되는 것으로 나타났다(Cao, 2016; 

Chang & Lee, 2009; Reinhart et al., 2007). 특정 분야에서 설득 메시지

의 효과를 제고하기 위한 방법을 찾기 위해서는 상황적 맥락을 고려하여 

내용 구성과 표현 방식에 관한 다양하고 세 한 연구들을 수행하여야 한

다(Bendapudi et al., 1996). 이러한 노력의 일환으로 돕기 메시지의 전

달에서 감성적/이성적 소구에 관한 연구를 정교화하고 심화할 수 있는 

방안을 제안하고자 한다.

돕기 행위의 호소에서 이성적 혹은 감성적 요인의 역할에 한 폭넓

은 탐구가 이루어져 왔다(Penner, Dovidio, Piliavin, & Schroeder, 

2005). 예를 들면 이성적인 요인으로는 후원금 액수와 같은 비용의 크기

가 작을수록(Peloza & Steel, 2005), 선물이나 복권과 같이 이익이 존재

할 때(Alpizar, Carlsson, & JohanssonᐨStenman, 2008; Landry, Lange, 

List, Price, & Rupp, 2006), 혹은 자신의 사회적 명예나 지위를 높여줄 때

(Eagly, 2009) 더 효과적인 것으로 나타났다. 감성적인 측면에서는 동정

심, 연민, 슬픔, 고통, 분노, 죄책감 등의 역할을 연구하 다(Batson, & 

Ahmad, 2001; Lindsey, 2005; Vitaglione & Barnett, 2003). 돕기 행위를 

촉발하는 기제에서 확인된 이성적 혹은 감성적 요인의 역할은 돕기 메시

지의 전달에서 이성적/감성적 소구의 상 적 효과를 연구하는 것이 가

치 있는 작업임을 알려준다.

2) 이성적/감성적 소구

조 비적인 성격이 강한 소구 유형은 설득 효과를 높일 수 있는 방향

성의 고찰에 유용한 도구를 제공한다(정용국, 2009; Pallak, Murroni, & 
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Koch, 1983). 여러 가지 소구 유형 중에서 이성적/감성적 소구의 비는 

가장 오래전부터 주목을 받아 왔다(Hartmann, 1936). 이성적 소구는 유

용성이나 편리성과 같은 실증적 정보를 제공하여 수용자로 하여금 자신

에게 돌아올 기능적 이익에 하여 판단하도록 유도한다(박장원·박현

순, 2007; Ruiz & Sicilia, 2004; Studts, Ruberg, McGuffin, & Roetzer, 

2010; Zinn & Manfredo, 2000). 감성적 소구는 설득하고자 하는 행위나 

상에 한 느낌과 감성적 흥분을 활성화시켜 의식적 혹은 무의식적으

로 욕구와 연관된 동기를 자극한다(Zhang, Sun, Liu, & Knight, 2014; 

Zinn & Manfredo, 2000). 이성적 소구는 수용자가 차분하고 합리적인 

생각을 통하여 메시지에 한 객관적인 판단을 하게 하는 반면, 감성적 

소구는 흥분한 상태에서 주관적으로 몰입하게 하여 태도나 행위의 변화

를 이끌어내는 방식이다(김경진·김경민·양봉, 2010). 

이 비는 정보를 처리하는 정신 작용은 이성과 감성으로 구분할 수 

있다는 주장에 기초를 두고 있다(Hartmann, 1936). 이성은 논리적이고 

합리적인 인지 활동을 의미하는데, 이성적인 판단을 통하여 사람들은 비

용(cost)과 이익(benefit)의 차이를 계산한 다음 자신에게 더 이익이 되

는 방향으로 의사를 결정한다(Ajzen & Fishbein, 1980; Schoemaker, 

1982). 흥분하는 반응인 감성은 생물학적 혹은 사회학적으로 방향성을 

부여하여 의사 결정 과정에 향을 미친다(Basil, Ridgway, & Basil, 

2008; Lee & Lang, 2009). 과거에는 사람은 효용성을 중심으로 판단하고 

자신의 이익이 극 화되는 방향으로 움직인다는 관점에서 이성적 판단

을 중요시하 지만(Schoemaker, 1982), 점점 즉시적인 느낌을 전달하

는 감성적 호소의 중요성이 부각되고 있다(Kühberger & Gradl, 2013). 

산업사회에서 다량으로 쏟아지는 정보의 홍수는 사람들의 인지 능력에 

과부하를 초래하여 느낌을 통한 정보 처리가 자주 발생하기 때문이다

(Heath & Stipp, 2011). 

기존 연구에 따르면 이성적/감성적 소구의 상 적 효과도 일반화하



돕기 메시지의 전달에서 이성적 소구의 활용을 위한 제언 11

기는 불가능하며, 상황적 맥락의 향을 많이 받는다(부경희, 2001). 즉, 

어떤 소구 유형이 더 효과적인지는 주제(AlbersᐨMiller & Stafford, 1999; 

Sciulli & Bebko, 2005), 개인 성향(Moore, Harris, & Chen, 1995), 관여

도(Holmes & Crocker, 1987), 반복적 제시(정용국, 2009) 등 다양한 맥

락이 조절한다. 이 맥락들은 복잡하게 보이지만 이성적 반응이 더 활성

화되는 조건인가 혹은 감성적 반응이 활성화되는 조건인가로 단순화할 

수 있다(오두범, 2006). 예를 들면 루이즈와 시실리아(Ruiz & Sicilia, 

2004)는 생각하기를 즐겨 하는 인지 욕구(need for cognition)가 높은 

개인들은 정보 제공을 중심으로 구성된 광고를 선호하고, 감정 선호

(preference for affect)가 높아 쉽게 흥분하는 사람들은 감성에 호소하는 

광고를 선호한다고 보고하 다. 

주제의 특성도 이성적 혹은 감성적 작용의 상 적 효과에 향을 미

칠 수 있다. 설득 메시지는 주제와 내용이 개인의 이익과 연결되는 역

에 포함되는지 혹은 사회 공익적인 역인지로 구분할 수 있다(홍종필, 

2006; Lee & Kotler, 2011). 상품 구매과 같이 개인의 필요와 연결된 주제

에서는 유용성과 용이성 등에 한 이성적 분석과 판단이 중요하게 작용

할 가능성이 높다(이재신·이민 , 2006). 반면, 돕기 행위와 같은 공익

적인 주제에서는 자신의 이익이나 혜택과 직접적인 연관성이 떨어져서 

이성적인 소구 방식의 향력이 상 적으로 작기 때문에 행위 욕구를 자

극하는 감성적 흥분이 더 중요하다고 간주되었다(Feeley, Marhsall, & 

Reinhart, 2006). 시울리와 벱코(Sciulli & Bebko, 2005)가 프린트 형태

의 광고를 분석한 결과에 따르면 이윤 지향적인 광고들은 가격, 품질, 활

용도 등의 정보에 한 제공이 더 많고, 친사회적 광고들은 공포, 슬픔, 

분노 등의 감성을 상 적으로 더 유도한 것으로 나타났다. 이와 같은 경

향은 돕기 행위를 촉구하는 메시지에서도 나타난다(최 아, 2015).
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3) 돕기 메시지와 소구 유형의 대비

돕기 분야에서 이성적/감성적 소구의 상 적 효과에 관한 연구들은 

부분 이성적인 소구에 비하여 감성적인 소구가 태도와 행위 의도에 더 

우호적인 향을 미친 것으로 보고하 다(<표 1> 참조). <표 1>을 살펴

보면 장기 기증(김소윤·이현우, 2007; Feeley et al., 2006; Studts et al., 

2010), 빈곤 해결(박장원·박현순, 2007; 최 아, 2015), 국제 구호

(Wang, 2008) 등의 역에서 이성적 소구에 비하여 감성적 소구가 더 효

과적으로 나타난다.1) <표 1>에서 유일한 예외는 코프만 외(Kopfman, 

Smith, Ah Yun, & Hodges, 1998)의 연구이다. 이들의 연구에 따르면 장

기 기증에 관한 메시지의 전달에서 통계 정보를 제공한 이성적 소구가 

이야기 형식으로 구성된 감성적 소구에 비하여 더 많은 생각, 더 높은 신

뢰와 효과를 이끌어 내었다.

하지만 필리 외(Feeley et al., 2006)는 코프만 외(Kopfman et al., 

1998)의 결과는 순서의 간섭 효과를 통제하지 못해서 생겨났을 가능성

이 높다고 반박하 다. 그리고 이들은 코프만 외(Kopfman et al., 1998)

의 연구를 모사(replication)하되 방법론적인 수정을 가하여 반 의 결과

를 보고하 다. 이와 같은 반박은 돕기 메시지 연구에서 이성적 소구보

다 감성적 소구가 더 중요하고 효과적이라는 관점이 우세함을 보여 준

다. 상당수의 돕기 문헌은 돕기 행위는 이기심과는 다른 인간의 숭고한 

정신이 발현된 것이어서 자신의 이익에 한 계산이 배제된 감성적 반응

이 주도한다는 관점을 담고 있다(Tangney, Stuewig, & Mashek, 2007). 

돕기 행위의 이성적 요소는 주로 감성적으로 흥분되는 정도를 통제하고 

돕기 행위를 억제하는 요인으로서 관심의 상이었다(Batson, Eklund, 

1) <표 1>의 연구들은 Google 학술 검색과 인용된 논문들을 추적하여 수집하 다. 현재까지 

돕기 분야에서 행해진 이성적/감성적 소구의 비교 연구들을 망라하고자 했으나 추후 본격적

인 내용 분석을 위해서는 더 정교한 표집이 필요할 것이다.
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Chermok, Hoyt, & Ortiz, 2007). 예를 들어, 타인의 책임, 나와의 친 성, 

예상되는 효과 등 돕기 행위를 통제하기 위한 이성적 요인의 역할에 주목

하 다(Batson et al., 2007; Cialdini, Brown, Lewis, & Neuberg, 1997; 

Das, Kerkhof, & Kuiper, 2008; Small, Loewenstein, & Slovic, 2007). 

이와 같은 경향은 돕기 분야에서 이성적/감성적 소구의 연구에 향

을 미쳐 의식적 혹은 무의식적으로 감성적 소구의 우월성을 만들어 내기 

위한 장치들이 마련되었을 가능성이 있다. <표 1>에 제시된 연구들을 분

석하여 보면 그 가능성에 한 단서를 발견할 수 있다. 첫째, 이성적 소

구는 주제나 상에 한 통계적 정보를 주로 이용하고, 감성적 소구는 

일화적인 이야기를 중심으로 구성되었다(<표 1> 참조). 이러한 비는 

통계적 수치는 객관적 정보를 제공하여 이성적 사고를 이끌어 내고, 특

정한 사건이나 개인에 한 이야기는 주관적인 감성 반응을 자극한다는 

주장을 근거로 한다(Feeley et al., 2006). 이러한 주장을 바탕으로 한 이

성적 소구를 상품과 같이 이윤을 추구하는 상에 적용하는 것은 타당하

다. 상업적인 설득 메시지에서 품질, 가격, 사후 보장 등을 수치화한 통

계적 정보의 제공은 기능적 이익에 관한 판단을 유도하는 역할을 수행하

기 때문이다(김경진 외, 2010; Ruiz & Sicilia, 2004). 하지만 돕기 행위와 

연관된 통계적 수치는 주로 위급한 처지와 연관되는 정보를 제공하는데, 

이는 수용자 자신의 이익과 크게 연관이 없어 이성적 생각과 판단을 유

도하는 정도에 한계가 있을 것이다(박장원·박현순, 2007; Studts et al., 

2010). 

둘째, 위에서 밝혔듯이 특정한 사례를 포함하는 이야기 구조의 이용

을 감성적 소구의 전유물로 취급하는 경향이 있는데(<표 1> 참조), 이 또

한 타당한지 검토가 필요하다. 사례나 이야기를 통하여 이익이나 혜택을 

논하는 것이 논리적으로 충분히 가능하기 때문이다. 셋째, 이성적 소구

의 내용 구성에서 설득을 위한 구체적인 개념과 설계를 제시하지 않고 

빈약한 논리에 의존하는 경향이 드러난다. 예를 들어 최 아(2015)는 이
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연구 

대상

(연령 및 

참여자 수)

주제 소구 내용 비교 결과 요약

김소윤·

이현우

(2007)

대학생, 

407명
장기 기증

이성적 소구: 실증적 통계 자료 

제시.

감성적 소구: 실제 장기 기증 주

인공들의 일화. 

감성 반응만 장기기증 

태도에 영향을 미침. 

박장원·

박현순

(2007)

직장인, 

332명

결실 아동, 

독거노인 

이성적 소구: 기부 관련 통계 정

보와 사실 위주의 내용

감성적 소구: 대상의 아픔과 고

통을 묘사하여 동정심에 호소하

는 내용. 

기부 의사

(감성적 ＞ 이성적)

최영아

(2015)

고등학생, 

495명

빈곤층 

돕기

이성적 소구: 빈곤층의 통계 수

치와 평등한 삶 강조. 

감성적 소구: 한 빈곤층 가정의 

사례를 슬픔에 잠긴 이미지와 

함께 제시 

행위 의도

(감성적 ＞ 이성적)

Kopfman, 

Smith,

Ah Yun, & 

Hodges

(1998)

대학생, 

90명
장기 기증 

이성적 소구: 장기 기증 관련 통

계와 사실적 정보 제공. 

감성적 소구: 장기 기증자와 수

혜자의 사례를 제시. 

메시지 신뢰도와 효과

(이성적 ＞ 감성적)

Feeley, 

Marhsall, & 

Reinhart

(2006)

대학생, 

412명
장기 기증

이성적 소구: 장기 기증 관련 통

계를 제공하는 신문 기사. 

감성적 소구: 성공한 장기 기증 

이야기를 담은 신문 기사. 

긍정적 생각과 

메시지 평가

(감성적 ＞ 이성적)

Wang

(2008)

대학생, 

193명
국제 구호 

이성적 소구: 타인을 돕는 것은 

자신을 돕는 것임.

감성적 소구: 지뢰에 희생당하

고 있는 캄보디아 사람들의 고

통을 소개함. 

돕기 태도

(여성: 감성적 ＞ 

이성적, 

남성: 감성적 ＝ 

이성적)

Studts, 

Ruberg, 

McGuffin, &

Roetzer

(2010)

대학생 

102명
골수 기증

이성적 소구: 줄기 세포 기증의 

필요성을 알리는 통계 수치와 

기증 과정에 대한 정보 제공.

감성적 소구: 한 기증자와 수혜

자에 관한 이야기. 

행위 의도

(감성적 ＞ 이성적)

주: 결과 요약에서 ＞ 표시는 통계적으로 유의미한 효과의 상대적 크기를 표시한다.

표 1. 돕기 분야에서 이성적/감성적 소구 연구
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성적 소구에서 빈곤층에 한 통계적 정보와 함께 평등한 삶을 강조하고 

있다. 평등한 삶이 사회 구성의 중요한 가치임에는 분명하나 수혜자에게 

돌아오는 혜택이나 이익이 무엇인지에 한 설명은 결여되어 있다. 왕

(Wang, 2008)은 국제 구호에 한 행위를 촉구하면서 타인을 돕는 것은 

결국 자신을 돕는 것이라고 이성적 소구의 내용을 구성하 지만 그 이유

에 한 논리적 근거를 제시하지 않았다. 

실용적인 이득을 부각시키는 이성적 소구를 여과 없이 돕기 행위의 

촉구 메시지에 그 로 적용하는 것은 적절하지 않다. 돕기 행위가 수혜

자에게 자존감이나 명예 혹은 금전적으로 직접적인 혜택을 가져다주는 

경우가 있지만 부분의 경우 자신의 희생과 비교하여 우위에 있지 않기 

때문이다. 돕기 행위의 이익을 논의하기 위해서는 돕기 행위가 우리 생

존에 어떤 기능을 하는지에 한 보다 근원적 논의가 필요하다. 이를 바

탕으로 돕기 행위에 적절한 형태의 이성적 소구를 개념적으로 설정할 필

요가 있으며, 더불어 감성적 소구도 돕기 메시지에서 이용할 수 있는 최적

의 형태는 무엇인지 살펴보는 것이 명쾌한 비를 위해 필요할 것이다.

3. 돕기 행위의 기능과 호혜적 소구

의사 결정 과정은 기능적인 요소와 동기적인 요소로 분리하여 살펴볼 수 

있다(de Waal, 2008). 기능적인 요소는 특정한 행위를 하 을 때 이익과 

혜택을 가져오는 측면을 의미하며, 설득에서 기능적인 요소를 강조하는 

것은 이성적 소구의 범주로 분류한다(Zarantonello, Jedidi, & Schmitt, 

2013). 동기적인 요소는 행위를 촉발하는 직접적인 기제를 담당하는데, 

감성적인 흥분은 기능적인 요소의 작용과는 상관없이 행위를 촉발하는 

역할을 하여 동기적인 측면이 강하다(Lishner, Batson, & Huss, 2011). 

의사 결정에서 기능과 동기는 상호작용을 하는데 특히 기능은 동기를 활
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성화하는 주요 요소가 된다. 예를 들어 실용적인 상품의 선택에서 기능

적인 요소의 강조는 직접적으로 동기를 활성화한다(오두범, 2006). 

하지만 돕기 행위에서 기능은 동기를 직접적으로 활성화하기 어려

운데, 타인을 돕는 것이 자신의 생존에 어떤 기능을 하는지 즉시적으로 떠

오르지 않기 때문이다. 이해득실을 계산하여 이기적으로 판단하는 것은 

자신의 생존을 위하여 당연하고 자연스럽게 여겨진다(Rand, Ohtsuki, & 

Nowak, 2009). 그런데 돕기 행위는 자신이 아닌 타인의 고통을 완화시

켜 주기 위한 것으로 도움을 주는 사람에게 자신의 희생을 뛰어넘는 물

질적인 이익이나 혜택을 가져오지 않는다. 물론 물질적인 보상 외의 돕

기 행위의 기능에 한 논의는 존재한다. 예를 들어 스스로에 한 만족

감을 성취하여 삶의 질이 향상된다든지, 사회적 명예를 높여 집단 내에

서의 존재감을 부각시키는 기능을 한다(Wheeler, Gorey, & Greenblatt, 

1998). 하지만 이러한 기능들은 자신의 생명이 위태로운 상황에서 타인

을 돕거나 아무런 보상을 바라지 않고 익명으로 도움을 주는 행위를 설

명할 수 없다(Batson & Ahmad, 2001; Oliner & Oliner, 1988). 돕기 행

위가 도움을 주는 사람에게 제공하는 기능은 표면적인 차원보다 생명 보

존이라는 근원적인 차원에서 찾으려는 노력이 필요하다.

일단의 연구자들은 당장의 수준이 아니라 궁극적인 수준에서 자신

에게 돌아올 이익과 혜택에 한 고려가 돕기 행위에 작용한다고 주장한

다(Burgoyne, Young, & Walker, 2005). 이러한 주장은 개인의 생명은 

유한하기 때문에 속적인 생존을 도모하기 위해서는 집단적 형질의 보

존과 사회적 관계의 형성이 필요하다는 논의를 기초로 한다(Kurzban, 

BurtonᐨChellew, & West, 2015). 돕기 행위는 개체의 확장으로서의 집

단 혹은 공유 유전자를 보호하여 지속적으로 자신의 생명 보존을 가능하

게 한다는 것이다(Fehr & Fischbacher, 2003). 이 관점의 연구자들은 돕

기 행위가 촉발되는 과정에 가족, 이웃, 친구와 같은 친 한 관계가 향

을 미친다는 사실에 주목하 다(Cialdini et al., 1997). 친 한 관계에 있
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는 타인들은 전혀 모르는 타인들에 비해 자신과 더 동일시할 수 있기 때

문이다(Stürmer, Snyder, Kropp, & Siem, 2006). 

이 연구 분야는 친족 선택(kin selection), 집단 선택(group selection)

과 상호성(reciprocity)으로 분류할 수 있다(Penner et al., 2005). 친족 

선택 역의 연구자들은 혈연관계를 형성하는 친족은 자신과 동일한 유

전적 형질을 많이 공유하고 있기 때문에 돕기 행위의 우선적 선택을 받

는다고 주장한다(Frank, 2013). 어차피 유한한 개체인 자신을 희생하더

라도 유전적 형질을 공유하는 친족을 중심으로 자신의 형질을 보존하고 

속적인 생명 보존을 도모한다는 것이다. 둘째, 집단 선택 역의 연구

자들은 개인의 생존은 자신이 속한 집단의 번 과 직결되기 때문에 돕기 

행위를 통한 상호 협력이 중요하다고 주장한다(Simon, Fletcher, & 

Doebeli, 2013). 관련된 연구는 자신을 희생하고 서로 돕는 구성원들이 

많은 집단이 경쟁에 유리하다는 증거를 제시하 다(Henrich, 2004). 셋

째, 상호성 역의 연구자들은 타인에게 준 도움을 직접적 혹은 간접적

으로 자신의 처지가 어려울 때 되돌려 받을 수 있다는 기 가 돕기 행위

에 작용한다고 주장한다(reciprocity; Nowak & Sigmund, 2005). 당장은 

아니더라도 내가 준 도움이 다시 나에게 도움으로 돌아올 것이라고 예상

될 때 사람들은 돕기 행위에 더 적극적이라는 증거들이 존재한다(Fehr & 

Fischbacher, 2003). 

이상의 논의를 요약하면 돕기 행위는 일시적으로 손해와 희생을 감

수하여야 하지만 자신이 속한 공동체 혹은 범위를 확 하면 인류의 생존

에 필요한 행동이다. 자신이 속한 공동체나 인류의 멸망은 자신의 원

한 소멸을 의미하기 때문에 돕기 행위는 자신의 생명을 보존하고 지속적

으로 이어가기 위한 필수적인 행위인 것이다. 이러한 돕기 행위의 기능

은 의식적 혹은 무의식적으로 사람들의 가치 형성에 반 되어 있으며 도

덕적 규범으로 작용한다(Wilhelm & Bekkers, 2010). 돕기 행위를 촉진

할 때 그 궁극적인 기능을 반 하여 자신이 속한 공동체의 이익을 강조
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하고 그것이 최종적으로 자신을 위한 것이라는 소구 방식이 가능하다. 

즉 타인을 돕는 것이 결국 자신을 위한 것이라는 기능을 강조하는 이성

적 소구가 가능한데 이를 돕기 행위의 궁극적 기능을 고려하여 호혜적 

소구라고 지칭한다. 호혜적 소구는 돕기 행위가 좁게는 이웃부터 넓게는 

인류까지 자신이 속한 공동체를 위한 것이며 이것은 결국 자신을 위한 

것이라고 호소하는 방식을 의미한다.

4. 돕기 행위의 동기와 공감적 소구

많은 연구에서 돕기 행위를 촉발하는 직접적 동기로 작용하여 태도와 행

위 의도를 결정하는 역할은 감성적 측면이 담당하는 것으로 나타났다

(Dickert et al., 2011; Kurzban et al., 2015). 사람은 자신이 아닌 타인에

게 일어난 사건이나 상황을 관찰하는 과정에서 타인에게 동화되어서 혹

은 타인을 위한 감성적 경험을 하는데 이를 공감(empathy)이라고 지칭

한다(Batson, 2009). 공감은 긍정적 혹은 부정적 상황을 포괄하는 경험으

로 정의할 수 있지만(Zillmann, 2006), 본 연구에서는 타인의 어려운 처지

를 목격할 때 발현되는 감성적 반응에 국한하여 그 의미와 역할을 논의하

고자 한다(de Waal, 2008). 공감은 타인의 경험이 자동적(automatic), 반사

적(reflexive)으로 전이되는 반응을 기초로 하여 활성화한다(Zaki, 2014). 

타인의 고통에 하여 즉시적으로 발현되는 공감적 반응은 자신에게 돌

아올 이익에 한 계산과는 상관없이 타인을 돕고자 하는 정신적 작용이 

존재한다는 믿음의 기초가 된다(Amos, 1982). 

돕기 행위와 연관하여 공감은 두 가지 차원, 타인의 불행을 목격하

는 상황에서 스스로 느끼는 반응과 불행한 처지의 타인을 향한 반응으로 

구분할 수 있다(Hoffman, 2008). 하나는 자기중심적(혹은 지향적) 반응

으로 지칭되고, 다른 하나는 타인 중심적(혹은 지향적) 반응으로 분류된
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다(Eisenberg, Eggum, & Di Giunta, 2010). 자기중심적 공감은 불행한 

처지를 목격하는 상황에 하여 스스로 느끼는 부정적 반응을 의미하는

데 불편함이나 불쾌감을 동반한다(Maner & Gailliot, 2007). 자기중심적 

공감은 ‘괴로운’, ‘불안한’, ‘고통스러운’, ‘슬픈’, ‘의기소침한’ 등의 집합으

로 표현된다(Fultz, Schaller, & Cialdini, 1988). 자기중심적 공감은 돕기 

행위를 촉발하는 요인이 되는데 이와 연관된 표적인 이론이 부정적 

상태 회복 모형(negative state relief model)이다(Cialdini, Darby, & 

Vincent, 1973). 이 모형의 주창자들은 사람들이 도움을 실행하는 주요 

동기가 자신이 느끼는 부정적 감성을 극복하기 위한 것이라고 주장한다. 

하지만 자기중심적 공감을 통하여 형성된 동기는 일시적이고 가변적이

다. 예를 들어 기분을 상승시켜주는 다른 요인이 있으면 도움을 통해 부

정적 기분을 회복하려는 동기가 약화되는 것으로 나타났다(Cialdini et 

al., 1987).

불행한 처지를 목격할 때 사람들은 그 상을 향하여 연민과 동정심

을 느끼고, 고통을 경감시켜 주고 싶은 경험을 하게 되는데 이를 타인 중

심적 공감이라고 부른다(FeldmanHall, Dalgleish, Evans, & Mobbs, 

2015). 타인 중심적 공감은 ‘연민 어린’, ‘불쌍한’, ‘가여운’, ‘측은한’, ‘인정 

많은’, ‘동정하는’ 등의 집합으로 표현된다(Batson et al., 1991).2) 타인 중

심적 공감은 개념적으로 공감적 관심(empathic concern, Batson, 2009), 

연민(compassion, Mikulincer, Shaver, Gillath, & Nitzberg, 2005), 동정

(sympathy, Vaish, Carpenter, & Tomasello, 2009), 동정적 괴로움

(sympathetic distress, Hoffman, 2008) 등으로 다양하게 명명되었다. 타

인 중심적 공감은 돕기 행위를 촉발하는 강력한 동기로 작용하여 돕기 

2) 타인의 어려움을 목격하고 느끼는 슬픔, 분노, 죄책감 등의 개별 감성이 자기중심적인지 타

인 중심적인지에 한 다양한 논의가 이루어지고 있다(Etxebarria & Apodaca, 2008; Hoffman, 

2008; Maner & Gailliot, 2007).
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관련 연구자들은 자신의 이익과는 상관없이 순수한 형태로 존재하는 이타

적 정신의 증거로 주목하 다(Batson, Lishner, Cook, & Sawyer, 2005).

타인 중심적 공감이 강하게 발현되면 상 방이 자신에게 해를 끼친 

사실을 알더라도(Batson & Ahmad, 2001), 살인과 같은 범죄를 저지른 

것으로 의심되는 상황에서도(Batson et al., 2007), 도와주지 않고 쉽게 벗

어날 수 있는 상황에서도(Batson, Duncan, Ackerman, Buckley, & Birch, 

1981), 기쁨 등 자신에게 돌아올 보상이 예견되지 않더라도(Batson et al., 

1991), 상 적으로 값비싼 희생이 따르더라도(FeldmanHall et al., 

2015), 지속적으로 돕기 행위를 매개하는(Prot et al., 2014) 역할을 하는 

것으로 밝혀졌다. 돕기 행위와 연관된 연구에서는 이와 같은 형태의 개념

을 공감으로 지칭하는 경우를 흔히 볼 수 있다(Batson, 2009; Mikulincer 

et al., 2005). 본 연구에서도 공감은 돕기 행위를 유발하는 강력한 동기

를 제공하는 타인 지향적 요인이라는 협의의 수준에서 정의하고자 한다.

자신의 희생을 감수하고 타인의 어려운 처지를 도와주고 싶은 동기

를 유도하는 타인 중심적 공감은 어린 생명을 보살피는 과정에서 발전한 

것으로 나타난다(Preston, 2013). 갓 태어난 어린 아이는 질병과 외부의 

공격에 생명을 잃기 쉬워 각별한 보살핌이 필요한 존재이다. 사람들은 

배고프거나 질병으로 신음하는 어린 생명을 보살피고 감성적으로 교감

하는 과정을 통하여 연민과 동정심을 느끼는 공감적 반응을 형성한다

(Batson et al., 2005; George, Carroll, Kersnick, & Calderon, 1998). 새

로운 생명을 향한 보살핌 본능은 타인 지향적 공감을 생성하는 원천이 

되며, 이러한 공감 능력을 바탕으로 자신의 혈연을 넘어 이웃과 공동체, 

또한 전혀 모르는 타인에게까지 불행한 처지를 안타깝게 여기는 이타적 

정신이 구현된다(Preston, 2013). 그렇다면 돕기 행위의 촉진에서 감성

적 소구는 타인 중심적 공감을 발현시키는 것이 최적의 방식일 것이다

(Basil et al., 2008). 본 연구에서는 타인 중심적 공감을 불러일으키도록 

표현과 내용이 구성된 방식을 공감적 소구라고 지칭한다. 
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5. 호혜적/공감적 소구의 적용

호혜적/공감적 소구는 이성적/감성적 소구의 비를 돕기 행위라는 특

성에 최적화하기 위하여 고안한 유형이다. 기존 연구에서 이용된 이성적

/감성적 소구와 호혜적/공감적 소구를 비교하여 <표 1>의 연구들의 개

념적, 조작적 정의들을 살펴볼 수 있다. <표 1>에서 이성적 소구는 객관

적 내용을 중시하여 통계 등의 정보 제공을 중심으로 구성하 는데, 이

는 돕기 행위의 궁극적 기능을 강조하는 호혜적 소구의 개념과는 상당한 

거리가 있다. 반면, 사례를 제시하는 이야기 구조는 공감을 불러일으키

기 위한 적절한 방법 중 하나로 알려져 있기 때문에(Batson & Ahmad, 

2001), 기존 연구에서 이용한 감성적 소구는 개념적으로 또는 조작적으

로 공감적 소구에 접근해 있다. 이 글에서 주장하는 바와 같이 호혜적/공

감적 소구가 돕기 행위에 최적화된 비 유형이라면 이와 같은 차이에 

의해 감성적 소구가 이성적 소구에 비하여 더 효과적인 것으로 나타났을 

가능성이 있다. 물론 이와 같은 해석은 확신할 수 없는 추측에 가까우며 

호혜적/공감적 소구에 관한 지속적인 연구를 통해서만 확인할 수 있다. 

호혜적/공감적 소구의 상 적 효과는 이성적/감성적 소구에 기초하

고 있기 때문에 이성적/감성적 소구에 관한 기존 연구를 살펴야 연구의 

방향성을 제시할 수 있다. 이성적/감성적 소구의 상 적 효과에 향을 

미치는 것으로 나타난 주요 요인으로 개인 차이(individual differences)

가 있다(Ruiz & Sicilia, 2004). 개인 차이는 타고난 성향, 학습과 성장의 

과정, 경험의 차이 등에 의하여 사람마다 다르게 형성된 선호하는 방식

의 차이를 의미한다(Zhao, Ferguson, & Smillie, in press). 사람들은 자

신이 선호하는 방식과 어울리는 상황을 선택하고, 자신들의 성향을 충족

시켜주는 행위와 결과를 추구한다(Caplan, 2003). 그렇다면 의사 결정

에서 상 적으로 이성적 판단을 중요시하는 사람들은 이성적 소구를 더 

선호하고, 감성적인 자극에 민감한 사람들은 감성적 소구에 더 우호적일 
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것이라고 추론할 수 있다. 

이성적 판단이나 감성적 민감성의 정도를 측정하는 도구들이 개발

되어 왔다. 이성적 판단을 나타내는 표적인 개인 차이는 인지 욕구다. 

인지 욕구는 판단과 의사 결정에서 인지적 정보를 추구하고 활용하는 개

인 성향을 의미한다(Petty, DeMarree, Briñol, Horcajo, & Strathman, 

2008). 감성적 민감성을 측정하는 도구에는 감정 욕구(need for affect), 

감성적 선호 등이 있다(Haddock, Maio, Arnold, & Huskinson, 2008; 

Sojka & Giese, 1997). 이성적/감성적 소구의 상 적 효과를 조절하는 

개인 차이의 역할에 한 연구에서 인지적 정보를 추구하고 의존하는 성

향이 강한 개인들은 이성적 소구를 선호하고, 감성적 흥분에 민감하여 

향을 많이 받는 개인들은 감성적 소구를 선호하는 것으로 나타났다

(박장원·박현순, 2007; 한상필, 1999; Gardial & Biehal, 1991; Ruiz & 

Sicilia, 2004). 

이러한 관점에서 백혜림·이승조(2014)는 장애인 돕기를 촉구하는 

캠페인에서 이성적/감성적 소구의 효과를 장애인 태도가 조절하는지 살

펴보았고, 그 내용을 이승조(2016)는 호혜적/공감적 소구의 비적 개념

을 도입하여 심화 확장시켰다. 장애인 태도를 조절 변인으로 선정한 이

유는 장애인에 한 편견을 줄이고 동등한 인격체로 우하고자 하는 태

도를 향상시키려는 노력이 경주되어 왔기 때문이다. 장애인에 한 부정

적 태도와 편견은 장애인들을 비정상적이고 열등한 존재로 보는 시각에 

기초하며 흔히 감성적인 반응을 동반한다(이한우, 2003; 최이정, 2009). 

장애인에 한 부정적 느낌은 소통의 부재가 만들어 낸 결과로, 이러한 

문제를 해결하기 위해서는 장애를 비정상이 아닌 다양성의 관점에서 바

라보는 인식의 전환이 있어야 한다. 장애는 문화나 인종과 같이 다른 모

습에 불과한 것으로 인식해야 하며, 장애인은 사회 통합적인 시각에서 동

등한 권리를 가진 존재로 받아들여야 한다(고웅규·박보람, 2013; Scotch 

& Schriner, 1997). 
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그래서 장애인에 한 태도의 변화와 향상은 이성적인 판단과 인지

적 노력을 요구하며(Fleischer & Zames, 2012), 장애인을 신체적으로 혹

은 정신적으로 불쾌하게 느끼는 감성적 반응을 배제하는 태도를 함양하

기 위한 교육과 정책의 노력이 이루어지고 있다(김성희, 2015; Kanter, 

2015). 그런데 장애인 돕기를 촉구하는 캠페인은 흔히 장애인의 비참한 

현실을 강조하게 되고, 이는 장애인에 한 편견과 부정적 반응을 증가

시키는 역효과를 불러올 수 있다(Toole, 1986). 예를 들면 돕기 캠페인

에서 장애인의 불행하고 힘겨운 삶을 강조하는 것이 기부에는 향을 미

치지 않고, 장애인에 한 부정적 태도만을 증가시키는 것으로 나타났다

(Adler, Wright, & Ulicny, 1991). 장애인 돕기를 촉구하는 메시지는 장

애인의 어려운 형편을 알리면서도 장애인 태도에 악 향을 주지 않는 메

시지의 설계가 필요한 것이다.

백혜림·이승조(2014)는 이러한 문제점을 이성적 소구의 활용을 통

해 해결할 수 있을 것인지 탐구하 다. 이들은 장애인 돕기 캠페인에서 

장애인의 현황에 한 정보를 제공하고, 장애인 돕기 활동은 이웃과 사

회, 더 나아가서는 인류의 건강한 생존을 위해 도움이 되고 이는 결국 자

신의 삶을 유지하는데 도움을 될 수 있다는 상호이익의 관점에서 이성적 

소구를 구성하 다. 최근 질병과 사고로 인한 장애가 증가하고 있어 장

애가 남이 아닌 자신과 자신을 포함하는 이웃과 공동체의 문제가 되고 

있기 때문에(고웅규·박보람, 2013; 임인걸·김욱, 2013), 상호 이익에 

기초한 이성적 소구가 효과적일 수 있다고 추론하 다. 이성적 판단과 

인지적 노력에 기초하여 형성된 장애인 태도가 상 적으로 높은 사람들

은 장애인의 어려운 형편만을 강조하여 감성적으로 소구하는 방식보다 

이성적으로 장애인 돕기의 상호 이익을 강조하는 형식이 더 효과적일 것

이라는 가설을 수립하 다. 

이와 같은 가설을 바탕으로 백혜림·이승조(2014)는 이성적으로 형

성된 장애인 태도와 이성적/감성적 소구 유형의 상호작용이 장애인 돕
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기 캠페인의 반응에 미치는 향을 살펴보았다. 그 결과 행위 의도에서

는 유의미한 상호작용이 도출되지 않았지만 메시지 태도와 돕기 태도에

서 유의미한 상호작용이 나타났다. 장애인에 한 태도가 더 높은 참여

자들이 낮은 참여자들에 비하여 이성적 소구에서 메시지와 장애인 돕기 

활동에 하여 더 우호적인 태도를 보여 주었다. 감성적 소구는 장애인 

태도가 높고 낮은 개인 차이에 향을 받지 않는 것으로 나타났다. 그리

고 비록 메시지 태도에서만 유의미한 수준이 나타났지만 장애인 태도가 

높은 개인들이 감성적 소구보다 이성적 소구를 더 선호하는 경향이 나타

났다. 

백혜림·이승조(2014)의 연구에서는 이성적/감성적 소구라는 용어

를 사용하 는데, 이승조(2016)는 호혜적/공감적 소구의 개념적 정의를 

도입하 다. 백혜림·이승조(2014)의 실험 자극물에서 이성적 소구는 

호혜적 소구의 개념적 정의와 부합하게 구성되었지만, 감성적 소구는 단

지 장애인의 어려운 처지를 소개하여 감성적으로 호소하는 형태 을 뿐 

수용자의 공감을 얻어낼 수 있는 장치가 별로 없었다. 이승조(2016)는 

백혜림·이승조(2014)의 이성적 소구의 내용과 구성은 유지하되, 감성

적 소구는 공감적 요소가 강화될 수 있는 방향으로 수정하 다. 공감적 

소구에서 장애인을 둔 어머니의 간절한 호소를 담는 형식을 취하여 어머

니의 입장에서 감정 이입이 될 수 있도록 하 다. 개념적으로 공감적 소

구의 활용에도 불구하고 연구 결과는 기존 연구와 유사하게 호혜적 소구

는 장애인 태도가 상 적으로 더 높은 사람들의 메시지 태도와 행위 의

도에 미치는 효과가 큰 것으로 나타났고, 공감적 소구는 장애인 태도의 

높고 낮음에 향을 받지 않는 것으로 나타났다. 그리고 장애인 태도가 

높은 개인들이 감성적 소구보다 이성적 소구를 더 선호하는 경향은 유지

되었는데 백혜림·이승조(2014)의 결과와 마찬가지로 메시지 태도에서

만 유의미한 수준을 보여 주었다.

이 결과는 돕기 메시지의 전달에서 상황에 따라서 이성적으로 호소
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하는 방식이 더 효과적일 수 있음을 보여 준다. 백혜림·이승조(2014)와 

이승조(2016)의 연구는 우호적인 장애인 태도를 견지하는 사람들에게 

돕기 활동의 합리적인 기능을 강조하는 것이 상당히 효과적이라는 증거

를 제시한 것이다. 하지만 이 결과는 호혜적 소구가 좋은 높은 효과를 이

끌어 낼 수 있는 특정한 상황 때문일 가능성이 높다. 그 상황은 첫째, 장

애인 돕기 활동이라는 주제와 연관된 것일 가능성이 크다. 현 인은 교

통사고 등 장애인이 될 수 있는 상황에 자주 노출되기 때문에 장애를 돕

는 것이 이웃과 자신에게 궁극적으로 도움이 될 것이라는 호소가 강하게 

작용했을 수 있다. 둘째, 장애인을 자신과 동등한 사회 구성원으로 우

하려는 태도를 형성한 개인들은 장애인의 불행한 처지를 강조하는 감성

적 구성에 저항하 을 가능성이 있다. 돕기 메시지에서 호혜적/공감적 

소구의 유용성을 확인하기 위해서는 상 적 효과가 발현될 수 있는 다양

한 상황에 한 조사가 필요하다. 

6. 호혜적/공감적 소구의 추후 연구를 위한 제안

돕기 캠페인의 전달에서 감성적 소구의 중요성이 강조되어 왔던 것과는 

다르게 이성적 소구의 활용을 강화하고자 돕기 행위에 적절하다고 판단

되는 호혜적/공감적 소구를 제안하 다. 호혜적/공감적 소구의 상 적 

효과를 살펴보기 위한 추후 연구에서는 첫째, 장애인 돕기를 벗어나 질

병, 재난, 전쟁 등 다양한 원인의 역으로 확장해야 할 것이다. 둘째, 집

단 내와 집단 외의 타인을 돕기 위한 것인지를 살펴볼 필요가 있다. 셋째

는 시간, 금전, 신체, 지식 등 다양한 도움의 형태 등으로 구분하여 살펴

볼 필요가 있다. 이와 같은 연구 역의 확장에서 공통적으로 적용할 수 

있는 가설은 상호이익의 발생 가능성이 높을수록 호혜적 소구가 공감적 

소구에 비하여 더 효과적으로 작용할 것이라는 예측이다. 
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예를 들어 브루넬과 넬슨(Brunel & Nelson, 2000)은 암 연구에 한 

후원이 병에 걸린 타인을 위한 것이라고 혹은 자신이 병에 걸릴 것에 

비하는 것이라고 소구 유형을 차별화시켰다. 그 결과 남성은 자신을 위

한 기부를 선호하고, 여성은 타인을 위한 기부를 선호하는 것으로 나타

났다. 이를 호혜적/감성적 소구에 응용하면 남성은 호혜적 소구를 선호

하고, 여성은 공감적 소구를 선호할 것이라는 추론이 가능하다. 희귀성 

질환에 비하여 상 적으로 암은 누구에게나 발병할 확률이 높은 질병이

라는 인식이 그 차별화의 발현에 작용할 가능성이 있다. 결식아동이나 

노인 빈곤 같은 자신이 속한 공동체에서 발생하는 어려움에 한 내용에

서는 호혜적 소구의 효과가 높고, 국제 기아와 같이 먼 거리에서 거주하

는 집단을 돕고자 하는 내용에서는 공감적 소구가 더 효과적일 수 있다. 

그리고 시간이나 금전 보다 장기 기증이나 지식과 같이 도움을 되돌려 

받을 수 있는 가능성이나 필요가 큰 상황에서 호혜적 소구의 향이 강

력해질 수 있다. 

호혜적 소구의 효과가 잘 발현될 수 있는 상황을 찾기 위해서는 인지

적 활성화와 연계된 상황에 한 체계적 조사가 중요하다. 정교화 가능

성 이론(elaboration likelihood theory)은 인지적 노력 혹은 활성화 정도

에 따라 정보 처리를 하는 방식을 달리하는 조건과 경로를 제시한다

(Petty & Cacioppo, 1986). 정교화 가능성 이론에 따르면 수용자가 어떤 

메시지의 중요성이나 관련성을 강하게 인지하면 메시지 주장의 특질

(argument quality)과 같이 정보적, 합리적 판단을 하는 경로를 통하여 

의사를 결정한다. 반면, 수용자가 인지적 노력을 위한 동기나 능력이 없

는 경우에는 이미지나 유발된 감성과 같은 주변적 요소에 의해 향을 

받는다(Petty & Cacioppo, 1986). 

정교화 가능성 이론에서 많이 이용된 변인으로 관여도가 있다. 관여

도는 설득 주제나 상에 하여 얼마나 관심이 있는지 혹은 얼마나 중

요하게 생각하는지를 나타내는 지표로 돕기 캠페인의 경우 돕기 활동에 
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하여 얼마나 관심이 있고 관여할 생각이 있는 정도로 나타낼 수 있다

(박장원·박현순, 2007). 기존 연구에 따르면 관여도가 높은 집단은 감

성적 소구보다는 이성적 소구를 선호하는 것으로 나타났다(Gardial & 

Biehal, 1991; Ruiz & Sicilia, 2004). 하지만 돕기 캠페인에서 관여도가 

높은 집단이 이성적 소구를 더 선호한다는 보고는 아직 없는 것으로 보

인다. 박장원·박현순(2007)은 돕기 캠페인의 전달에서 감성적 소구가 

더 효과적으로 나타났고 이는 관여도가 낮은 사람들이 감성적 소구를 더 

선호해서 발생하 다고 보고하 다. 하지만 이 결과는 위에서 지적한 바

와 같이 이성적 소구의 내용 구성에 문제점이 있을 가능성이 충분하다. 

장애인 태도가 높은 사람들이 낮은 사람들보다 호혜적 소구에 한 선호

도가 높았다는 결과는 그 가능성에 한 증거를 제공한다. 그렇다면 호

혜적/공감적 소구와 관여도의 상호작용에서 관여도가 높은 사람들이 호

혜적 소구를 더 선호할 가능성은 여전히 남아 있다. 

개인 차이와 연관하여 이타적 성향과의 상호작용을 살펴보는 것

이 호혜적/공감적 소구 연구 확장을 위해 의미 있는 작업이 될 것이다. 

이타적 성향은 이성적 차원과 감성적 차원으로 구분할 수 있기 때문이

다. 이타적 성향들 중에서 관심을 많이 받은 개념이 공감적 관심과 관

점 수용(perspective taking)이다(Bekkers, 2006; Carlo, Hausmann, 

Christiansen, & Randall, 2003; Einolf, 2008; O’Brien, Konrath, Grühn, 

& Hagen, 2013). 공감적 관심은 타인 중심적 공감을 개인 성향에 적용시

킨 것으로 고통 받는 타인을 불쌍히 여기고 동정하는 감성적 성향을 의

미하고, 관점 수용은 상 방의 입장에서 상황을 바라보고 이해하는 인지

적 능력의 개인 차이를 지칭한다(Bekkers, 2006). 이타적인 성향으로 측

정된 공감적 관심과 관점 수용은 전부 돕기 행위와 상관성이 있는 것으

로 나타났다(Unger & Thumuluri, 1997). 타인의 고통에 공감하는 것은 

상 방의 관점에서 상황을 바라볼 수 있는 능력이 클수록 강해지기 때문

에 관점 수용과 공감적 관심은 연결된 변인으로 다루어지기도 한다
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(Vaish et al., 2009). 

하지만 각각은 이성적 혹은 감성적 차원으로 구분되고, 그 효과가 

상황에 따라 차별적으로 나타나기 때문에 독립적인 변인으로 살펴보고

자 하는 노력이 증 하고 있다(Bekkers, 2006; O’Brien et al., 2013). 돕

기 메시지의 전달에서 감성적 차원의 공감적 관심과 이성적 차원의 관점 

수용이 호혜적/공감적 소구와 상호작용하는지에 하여 고찰하는 것이 

가능하다. 호혜적/감성적 소구는 각각 이성적, 감성적 차원을 반 한 호

소 방식으로 관점 수용과 공감적 관심이 차별적으로 향을 미칠 가능성

이 충분하기 때문이다. 통상 설득 메시지의 소구 유형과 개인 성향의 특

성을 조화롭게 배치하는 것이 효과적으로 나타난다(Ruiz & Sicilia, 

2004). 즉, 이성적 성향이 높을수록 이성적인 소구를 선호하고 감성적 

성향이 높을수록 감성적 소구를 선호한다(Moore et al., 1995; Ruiz & 

Sicilia, 2004). 그런 관점에서 관점 수용은 호혜적 소구와 조화를 이루고 

공감적 관심은 공감적 소구와 조화를 이룰 것으로 추론할 수 있다. 

7. 나가는 말

어려운 처지의 타인을 도와야 한다는 사회적, 도덕적, 규범적 당위성

에도 불구하고 돕기 행위를 촉구하는 것은 매우 어렵고 힘든 일이다

(Bendapudi et al., 1996). 효율적으로 돕기 행위를 촉구하기 위해서는 

파편적으로 연구된 기존 지식들을 융합한 설계가 필요하며, 이를 이용한 

다각도의 노력이 필요하다(Bekkers & Wiepking, 2011). 조 비적인 

소구 유형의 상 적 효과를 살펴보는 것은 특정한 유형의 우위적 효과를 

확인하기 위한 것이 아니라, 통합적인 시각에서 주어진 상황과 조화를 

이루어 효과를 발휘할 수 있는 호소 방식을 찾기 위한 것이다. 돕기 분야

에 적절한 이성적 소구를 구성하기 위하여 적용된 개념인 호혜성은 경제
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학 혹은 진화심리학에서 많이 연구되었다(Fehr & Fischbacher, 2003; 

Frank, 2013). 반면, 감성적 소구에 응용된 공감은 윤리학 혹은 사회심리

학에서 많이 다루어졌다(Batson, 2009; Maibom, 2014). 이렇게 다른 분

야에서 연구된 내용들을 돕기를 촉진하는 메시지의 효과 연구를 위하여 

접목한 것이 호혜적/공감적 소구이다.

돕기 분야에서 연구된 소구 유형 중에서 호혜적/공감적 소구와 유사

한 조 비적인 유형으로는 이기적/이타적 소구가 있다(Chang, 2014; 

White & Peloza, 2009). 이기적/이타적 소구는 돕기 행위가 자신을 위한 

것인지 타인을 위한 것인지 방향성의 차이만으로 구분하 다. 이 유형 

비교와 호혜적/공감적 소구는 차별화된다. 호혜적 소구는 돕기 행위가 

최종적으로 자신을 위한 것이기는 하지만 자신을 둘러싼 이웃과 공동체

를 포괄하여 이익이 된다는 기능적 논의를 담고 있다. 공감적 소구는 이

타적 소구와 유사하지만 단순한 방향성의 제시가 아니라 이타적 동기를 

촉발하는 최적의 형태를 개념화한 것이다. 이기적/이타적 소구는 돕기 

행위의 기능과 동기가 발현되는 기제와 관여 요소들을 배제하고 개념화

하 다. 그런 면에서 호혜적/공감적 소구는 이기적/이타적 소구에 비하

여 더 심층적으로 발전된 형태라고 할 수 있다. 

전통적으로 돕기 메시지의 전달에서 감성적 호소의 중요성이 부각

되어 왔다. 돕기 행위를 유도하기 위해서는 고통 받고 있는 타인의 처지

에 한 설명이 필요하기 때문에 일견 당연하게 느껴지는 수순이다. 하

지만 획일적으로 설득 메시지의 내용과 형식을 구성하는 것은 장기적으

로 효과를 감소시키는 원인을 제공한다. 호혜적 소구는 이러한 관점에서 

돕기 메시지의 전달에서 다양한 소구 유형을 활용하고자 제시된 이성적 

호소 방식이다. 공감적 소구는 돕기를 촉구하는 감성적 호소에서 최적의 

형태라고 판단되는 개념적 정의를 바탕으로 설정되었다. 호혜적/감성적 

소구에 관한 연구는 이론적 주장을 뒷받침하는 증거를 찾는 초기 단계로 

차별적 효과가 나타날 수 있는 상황을 탐색하는 수준이다(백혜림·이승
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조, 2014; 이승조, 2016). 현재까지의 탐색은 성공적이라고 평할 수 있으

며 추후 연구의 확장을 위해 필요한 증거를 제시하고 있다. 

이승조와 동료들(백혜림·이승조, 2014; 이승조, 2016)에 의해 실행

된 장애인 돕기 메시지에 관한 연구 결과에 따르면 이성적 요소로 형성

된 태도가 높은 개인들은 그렇지 않은 개인들에 비하여 호혜적 소구를 

더 선호하는 것으로 나타났다. 또한 다소 약한 형태로 나타나 추후 연구

를 통해 확인 작업이 필요하지만 공감적 소구보다 호혜적 소구를 선호하

는 일관된 경향을 보여 주었다. 이러한 결과는 돕기 메시지의 전달에서 

호혜적/공감적 소구를 활용할 수 있다는 충분한 증거를 제시한다. 최근 

설득 메시지의 전달에서 표적 집단의 특성과 조화로운 내용 구성의 중요

성이 부각되고 있다(Bennett, 2015). 장애인에 한 우호적인 태도를 갖

고 있는 사람들은 돕기를 촉구를 메시지에 한 관심도 더 높을 것으로 

추론되며, 이 사람들에 한 호소에는 호혜적 소구를 많이 활용할 필요

가 있는 것이다. 하지만 현실적으로 장애인에 하여 부정적인 태도를 

보이는 비율이 낮지 않기 때문에(권회연·이미애, 2015), 공감적 소구의 

활용도 여전히 필요하다고 판단된다. 

돕기 행위를 촉구하는 메시지의 전달에서 감성적 호소, 특히 타인 

중심적 공감에 호소하는 것이 핵심적인 역할을 한다고 지속적으로 보고

되어 왔다(Eisenberg et al., 2010). 돕기 메시지의 전달에서 수용자의 공

감 반응을 유인하는 것은 행위의 촉발과 유지를 위해 중요한 과정이다

(Batson, 2009). 호혜적/공감적 소구를 제안하는 목적은 공감적 호소의 

중요성을 간과하려는 것이 아니라 돕기를 호소하는 과정에서 상 적으

로 소외된 이성적 측면의 소구를 활용할 수 있는 적절한 상황을 찾고자 

하는 것이다. 감성적 호소에 치우쳐 있는 돕기 메시지의 설계와 전달에

서 이성적인 의사결정을 유도하는 방식은 다양성 측면에서 가치가 있기 

때문이다. 추후 연구에서 호혜적 소구와 감성적 소구가 각각 어떤 상황

에서 더 효과적인지를 살펴보고, 더 나아가 비적인 소구 유형을 혼합
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하여 제시하는 형태에 관한 연구가 돕기 메시지의 효과적인 설계를 위하

여 유용할 것이다. 추후 돕기 메시지의 전달에서 호혜적/공감적 소구를 

활용함으로써 이론적인 확장과 실용적인 메시지 설계에 도움이 될 것으

로 기 된다.
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Abstract

Suggestions for Utilizing Rational Appeal 
in Distribution of Messages to Advocate 
Helping Behaviors
Focusing on the Contrast of Reciprocal versus 
Empathic Appeal

Seungjo Lee
Associate Professor, School of Media & Communication, Chung-Ang University

This paper attempts to present a way that can strengthen the use of rational 

appeal in constructing messages to advocate helping behaviors that traditionally 

have emphasized importance of emotional appeal. It is because the tendency 

to focus on emotional appeal can make the audience desensitized and 

encourage the biased thoughts towards the beneficiaries. By examining the 

theoretical arguments related to the rational/emotional factor addressed in the 

realm of helping, this work suggests reciprocal/empathic appeal thought to be 

suitable for seeking aid. A reciprocal appeal presents the recipients that helping 

behaviors are for neighbors, society, and further human beings, which 

ultimately helps for their own survival. An empathic appeal represents an 

optimized emotional appeal in seeking aid by arousing otherᐨoriented 

empathic reactions such as compassion and sympathy. Utilization of reciprocal/ 

empathic appeal is to find appropriate persuasive methods for given situations 

rather than trying to confirm which type has advantage in general. The research 

of reciprocal/empathetic appeal is expected to produce more deepened 

theoretical understandings and practical benefits in delivering messages for 

helping.

K E Y W O R D S  Messages to advocate helping, Reciprocal/empathic appeal, 

Rational function, Emotional motivation
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