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기부형 크라우드펀딩 캠페인 내용
분석: 스토리텔링형 기부 메시지의 
설득 효과를 중심으로*

•조윤용**

부산대학교 사회과학연구원 박사후연구원

라우드펀딩 플랫폼이 다양해지기 시작하면서 온라인상에서 소액이나 포인트 등으로 모금

을 하는 기부 캠페인이 늘어나고 있다. 이 연구는 최근 증가하고 있는 스토리텔링형 기부

캠페인을 주목하였다. 특히 스토리텔링형 기부 캠페인의 주제, 등장인물, 화자, 플롯과 이를 간접

적으로 유추할 수 있는 댓글 수와 모금률을 내용분석하였다. 연구결과, 크라우드펀딩을 통한 기

부 캠페인은 아동과 청소년을 대상으로 한 캠페인의 비중이 높았으며, 이들에게 생활지원과 교

육･문화지원에 관련된 캠페인이 높은 비중을 차지하였다. 메시지 전달방식에 따른 효과를 살펴

보면, 크라우드펀딩의 기부 캠페인은 스토리텔링형식으로 이야기를 끌어간 캠페인이 67%였다. 

캠페인의 효과를 살펴보았을 때, 정보전달형이나 이미지형 캠페인보다는 수혜자가 처한 문제 상

황을 이야기형식으로 풀어내는 스토리텔링형 캠페인의 모금률이 높게 나타났다. 마지막으로 기

부 캠페인 속 수혜자를 구체적인 대상으로 그려냈을 때, 즉 이름(가명 포함)으로 소개하였을 때,

그리고 제3자가 아닌 수혜자가 직접 본인의 이야기를 풀어나갔을 때 캠페인 모금률에 긍정적인

영향을 끼쳤다. 이 연구는 기부 캠페인 기획 과정에서 캠페인의 주제, 메시지, 수혜자의 특성을 

고려한 맞춤형 캠페인을 전략적으로 기획하고 집행하는데 도움을 줄 수 있는 유효한 기준을 제

공해준다는 점에서 실무적 의의가 있다. 
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1. 서 론

크라우드펀딩은 다수를 의미하는 크라우드

(Crowd)와 자금모집을 뜻하는 펀딩(Funding)이 

합쳐진 용어로 자금수요자가 플랫폼(Platform)

에서 불특정 다수로부터 소액의 자금을 조달 하

는 것을 의미 한다(천창민, 2013). 플랫폼은 자

금수요자와 자금공급자를 이어주는 장소 혹은 

그러한 장소를 제공하는 환경을 의미하며 불특

정 다수의 참여와 공유가 가능한 인터넷기반의 

Social Network Service(이하 SNS)가 일반적

이다. 다시 말해 크라우드펀딩은 인터넷 기반의 

SNS를 통하여 소규모 투자나 후원 등을 유치할 

목적으로 일반 대중으로부터 자금을 모집하는 

행위로 정의할 수 있다(권혁·이호근, 2014). 우

리나라에 활성화된 크라우드펀딩 플랫폼은 네이

버 해피빈(Naver happybean), 다음스토리펀딩

(Daum storyfunding), 같이가치카카오(Together 

with Kakao)등이 있으며 이러한 소셜 플랫폼을 

통한 모금 캠페인이 증가하기 시작하면서 기부

형 크라우드펀딩이 활성화되고 있는 추세이다

(곽현, 이호근, 2014; 권이선, 2015). 

크라우드펀딩을 통한 기부 캠페인은 IT기술

에 기반을 둔 대중의 집단지성을 이용한다는 점

에서 전통적인 기부 캠페인과 다른 특수성을 보

여준다(권혁인, 이승하, 나윤빈, 2014). 첫째, 

크라우드펀딩을 통한 기부 캠페인은 TV, 라디

오, 신문을 통한 기부 캠페인에 비하여 기부 주

제와 수혜자의 유형이 다양하다. 빈곤문제, 환

경문제, 자연재해나 재난 등 기존의 기부 캠페

인을 통해 주목받았던 주제뿐만 아니라 동물보

호, 아동인권, 대안경제, 문화재 보호, 예술문

화 콘텐츠 후원 등에 이르기까지 캠페인의 주제

가 다양하며, 문화예술종사자, 유기동물 등 수

혜자 또한 다양화되고 있는 추세이다(천혜숙, 

2015). 다시 말해서 기부참여자들의 관심과 흥

미에 맞는 주제들이 다양하며 이는 기부참여자

들의 선택의 폭이 다양해질 수 있음을 의미한

다. 둘째, 크라우드펀딩을 통한 기부 캠페인은 

단순한 이미지나 통계적 수치를 전달하는 단면

적인 사실 전달 위주의 커뮤니케이션에서 벗어

나 형식에 구애받지 않고 자유롭게 이야기를 풀

어나갈 수 있다는 장점이 있다(신일기, 최윤슬, 

2014). 인터넷 플랫폼을 통해 동영상과 이미지

를 시간과 공간에 제약 없이 구현할 수 있으며 

이러한 플랫폼적 요소들은 메시지의 스토리텔

링 구현을 가능하게 해준다. 마지막으로, 기부

참여자들은 기부 캠페인의 목표금액달성률과 

다른 기부자들의 댓글 등 참여 현황을 실시간으

로 보면서 기부 참여를 통한 즐거움과 만족을 

얻는다(Allison, Davis, Short, & Webb, 2014). 

이처럼 크라우드펀딩을 통한 기부 캠페인은 인

터넷을 기반으로 하는 소셜 플랫폼이 제공하는 

여러 요소들로 인해 캠페인을 성공으로 이끌 수 

있는 원동력으로써 의의를 갖는다(권혁, 이호

근, 2014). 

이 연구는 크라우드펀딩을 통한 기부 캠페인

의 특징적인 요소라고 할 수 있는 기부 주제, 메

시지의 전달 방식, 그리고 크라우드펀딩 캠페인

의 효과를 가늠할 수 있는 플랫폼적 특징을 살

펴보았다. 구체적으로 첫째, 크라우드펀딩을 통

한 기부 캠페인은 전통적 모금방식의 기부 캠페

인과는 달리 기부의 주제와 수혜자가 다양하다. 

이 연구는 기부 캠페인의 주제를 기부금을 필요
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로 하는 영역과 수혜자로 세분화하여, 어떠한 

주제와 수혜자의 사연이 기부를 성공적으로 이

끄는지 그 효과를 알아보았다. 둘째, 크라우드

펀딩의 플랫폼인 인터넷 환경에서는 스토리텔

링의 구현이 쉽게 가능하다. 화자(내레이터)가 

수혜자가 처한 문제 상황을 제시하고 수혜자가 

이러한 문제에 처한 현실적인 원인을 들려준다. 

그리고 문제해결을 위해 얼마만큼의 기부금이 

필요한지에 대한 이야기를 들려준다. 이 연구는 

기부 캠페인의 메시지 전달 방식 중 스토리텔링

에 주목하여, 기부 메시지에 나타난 스토리텔링

의 구성 요소를 살펴보고 어떠한 요소들이 효과

적으로 기부 캠페인의 성공에 영향을 미치는지 

분석하였다. 마지막으로 이 연구는 크라우드펀

딩을 통한 기부 캠페인캠페인의 효과를 가늠할 

수 있는 요소들에 주목하였다. 구체적으로, 다

른 참여자들의 참여를 알 수 있는 참여율, 모금

률, 좋아요 수, 공유 수, 댓글 등의 플랫폼적 요

소는 어떤 캠페인의 참여율과 모금률이 높은지, 

기부 참여자들의 호응이 어떠한지 등의 캠페인

의 효과를 가늠할 수 있는 지표가 될 수 있다. 

크라우드펀딩을 통한 기부 캠페인이 증가하

고 있는 추세이지만, 이러한 기부 캠페인의 현

황과 효과를 학술적으로 접근한 선행연구들은 

부족한 편이다. 기존 연구들은 주로 기부주제와 

메시지만을 내용 분석하였거나(성민재, 한미

정; 2015; 황성욱, 조윤용, 2014), 실험이나 설

문조사를 통해 기부 메시지 효과에 있어서 기부

참여자의 관여도이나 자아효능감 등 심리적 요

인의 조절효과를 살펴본 연구들이 대부분이다. 

크라우드펀딩 관련 연구라고 할지라도 탐색적 

접근 보다는 기부참여자들의 심리적 요인에 근

거를 둔 참여동기 관련 연구가 주를 이루었다

(Allison et al., 2014; 박철, 이상혁, 2012). 기

부 캠페인 성공요인을 주제와 스토리텔링요소

의 측면에서 검토한 연구는 드물었다. 이 연구

는 기부 메시지의 전달 방법, 특히 기부참여자

의 공감과 몰입을 이끌어낼 수 있는 스토리텔링

요소 뿐만 아니라 캠페인의 효과를 간접적으로 

가늠할 수 있는 모금률을 포괄적으로 살펴봄으

로서 어떠한 요인이 기부형 크라우드펀딩을 성

공으로 이끄는지에 대한 이론적, 실무적 함의를 

찾고자 한다. 

2. 문헌연구

1) 기부형 크라우드펀딩

온라인 기부는 자금이 필요한 개인 및 기관과 

같은 모금 주체가 기존의 오프라인이 아닌 인터

넷과 모바일로 연결된 온라인 공간에서 모금을 

청원하고, 캠페인을 전개하여 현금, 마일리지, 

포인트, 사이버 머니 등을 기부 받는 행위로 정

의할 수 있다(김희연, 2012). 전통적으로 포털

사이트의 배너나 하이퍼링크 등을 통해서 모금

기관의 홈페이지를 통해 이루어졌던 온라인 기

부는 점차 트위터, 페이스북 등의 소셜 미디어

(이하 SNS)를 기반으로 확장되고 있다. 온라인 

기부가 소셜 플랫폼을 기반으로 확장되기 시작

하면서 크라우드펀딩형 기부 캠페인의 형태로 

진화하고 있다는 점을 주목할 필요가 있다(김희

연, 2012). 

크라우드펀딩은 자금수요자가 인터넷을 기반
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으로 한 플랫폼에서 불특정 다수로부터 소액을 

조달하는 모급방식을 의미한다(곽현, 이호근, 

2014). 크라우드펀딩은 불특정 다수의 참여와 공

유가 가능한 SNS를 플랫폼으로 삼는다는 점에서 

‘소셜펀딩’이라고도 불린다(곽현, 이호근, 2014; 

Stiver, Barroca, Minocha, Richard, & Roberts, 

2015). 우리나라에서는 네이버 해피빈(Naver 

happybean), 다음스토리펀딩(Daum storyfunding), 

같이가치카카오(Together with Kakao)등의 크

라우드펀딩을 위한 플랫폼들이 있으며 이러한 소

셜 플랫폼을 통해 자금을 모금하는 캠페인이 증

가하기 시작하면서 기부를 목적으로 한 기부형 

크라우드펀딩 또한 활성화되고 있는 추세이다

(곽현, 이호근, 2014; 권이선, 2015). 예를 들어, 

순방문자 규모가 가장 큰 네이버 해피빈의 경우

는 NHN과 재단법인 해피빈이 함께 운영하며 기

부참여자와 도움이 필요한 공익 단체를 연결해 

주는 온라인 기부 포털이다. 2005년 이후 네이버 

해피빈을 통해 약 1,200만 명이 온라인 기부에 

참여하였고, 모금액은 510억 원을 초과하였다

(박란희, 정유진, 2015. 7. 28). 

기부형 크라우드펀딩이 성장하게 된 배경에

는 인터넷 플랫폼이 제공해주는 요소의 영향이 

크다. 인터넷 플랫폼을 통한 기부의 특징은 투명

성(transparency), 편의성, 그리고 소비자의 참

여를 유발할 수 있는 인게이지먼트(engagement)

적 요소이다(김희연, 2012; 송진, 김균수, 2018; 

Carvajal, Garcia-Aviles, & Gonzalez, 2012). 

소셜 미디어를 통한 기부 캠페인은 기부단체와

의 지속적인 소통이 가능해 기부금이 어떻게 모

금되었고 어떻게 쓰이는지 기부금에 대한 투명

성이 담보된다. 펜톤과 글로브스캔(Fenton & 

Globscan, 2011)의 연구에 의하면 소셜 미디어

는 비영리 및 자선단체의 활동에 대한 정보를 습

득하고, 기부 이슈를 지원하기 위한 행동에 중요

한 역할을 하는 정보원으로서의 역할을 하는 것

으로 평가된다. 소셜 미디어 상에서의 지속적인 

소통은 기부단체에 대한 신뢰도로 이어질 수 있

으며 이는 다시 기부형 크라우드펀딩의 확산에 

긍정적인 영향 요인으로 작용한다. 두 번째는 편

의성이다. 인터넷 플랫폼, 특히 소셜 미디어를 

통한 기부는 사이버 머니로 직접적인 기부 참여

가 가능하며, 게시글 공유, 댓글 달기의 형식으

로도 간접적인 기부 참여가 가능하다(김희연, 

2012). 이러한 간편한 방식의 기부 참여는 기부

형 크라우드펀딩의 확산에 영향요인으로 작용한

다고 볼 수 있다. 크라우드펀딩이 성장하게 된 

마지막 배경은 기부자의 관심을 유도할 수 있는 

인게이지먼트적 요소들이다. 캠페인의 주제와 

관련된 수혜자의 다양한 사연, 기부 메시지의 전

달 방식, 기부 캠페인의 성공을 가늠할 수 있는 

댓글, 모금률, 공감수 등 기부자 혹은 잠재적 기

부자의 참여로 만들어낸 요소들은 잠재적 기부

자의 관심을 유도할 수 있는 장치들이다(김희연, 

2012; 이정은, 신형덕, 2014). 이 연구에서는 크

라우드펀딩이 성장하게 된 마지막 배경인 기부

자의 관심을 유도할 수 있는 인게이지먼트적 요

소 중 캠페인의 주제, 메시지의 전달 방식, 그리

고 여론의 흐름을 읽을 수 있는 모금률을 중심으

로 살펴볼 것이다. 

2) 스토리텔링형 기부 캠페인

크라우드펀딩을 위한 온라인 플랫폼이 증가
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함에 따라 기부 캠페인의 혼잡도(clutter)가 높

아지고 있다(곽현, 이호근, 2014; 권이선, 2015). 

이에 따라 수혜자와 수혜자가 처한 문제 상황을 

어떠한 방식으로 기부자에게 전달하는가 하는 

메시지의 전달 방식이 중요해지고 있다. 기부 캠

페인의 메시지 전달방식은 크게 이미지제시형, 

정보전달형, 그리고 스토리텔링형으로 구분할 

수 있다(Kopfman, Smith, Ah Yun, & Hodges, 

1998; Zebregs, van den Putte, Neijens, & de 

Graaf, 2015). 기부 캠페인에서의 스토리텔링

형 메시지는 잠재 기부자의 기부참여를 유도하

는 설득 메시지이므로 설득커뮤니케이션의 관

점에서 살펴볼 필요가 있다. 설득 커뮤니케이션

에서의 스토리텔링은 메시지 수용자의 태도나 

행동의 변화를 목적으로 메시지를 이야기

(story)의 형태로 전달하는(telling) 행위이며 

이야기를 전달하기 위해서 텍스트, 음성, 물리적 

움직임, 행동 등을 사용하는 기술이다(성민재, 

한미정, 2015; 정차숙, 한상필, 안보섭, 2013; 

최윤슬, 한상필, 유승엽, 2015). 

그렇다면 최근 증가하고 있는 스토리텔링형 

기부 메시지의 효과는 어떠한가? 스토리텔링형 

메시지는 단면적인 정보전달형이나 이미지제시

형의 메시지와 비교했을 때 메시지 수용자의 감

성을 자극하여 공감을 이끌어내는데 효과적이

다(Kopfman, Smith, Ah Yun, & Hodges, 1998; 

Zebregs, van den Putte, Neijens, & de Graaf, 

2015). 장기 기증과 관련된 메시지 효과를 연구

한 코프만과 동료들(1998)은 장기 기증 수혜자

의 사연과 관련된 스토리텔링형 메시지와 장기 

기증 수혜자의 생존율 등의 통계적 수치를 제공

한 정보제공형 메시지의 효과를 비교하였다

(Kopfman et al., 1998). 스토리텔링형 메시지를 

접한 메시지 수용자는 인지적(cognitive) 반응보

다 감성적(affective) 반응이 높게 나타났으며, 

장기 기증에 참여를 결정할 때 직관적인 휴리스

틱 의사 결정(heuristic system processing)과

정을 거쳤다. 이와 같은 결과는 지브렉스와 동

료들(2015)의 메타분석연구에서도 같은 결과를 

보여준다. 통계적 수치를 제공하는 정보전달형 

메시지는 메시지 수용자의 인지적 반응을 이끌

어냈고, 내러티브 형식의 건강 메시지는 감성적 

반응을 이끌어내는데 효과적이었다(Zebregs et 

al., 2015). 수혜자에 대한 감성적 반응은 기부

행위로 이어지게 된다. 수혜자의 사연을 접한 

메시지 수용자는 수혜자가 처한 문제 상황에 불

편한 감정을 느끼게 되고, 이러한 불편한 감정

을 없애고자 기부 참여를 결정하게 된다는 것이

다(Merchant, Ford, & Sargeant, 2010). 선행 

연구들은 스토리텔링형식의 메시지는 메시지 

수용자의 감성을 자극해 수혜자가 처한 상황에 

공감을 이끌어내기 용이하다는 점을 주목하였

다. 그렇다면 스토리텔링형 기부 메시지 또한 

정보제공형 혹은 이미지제시형 메시지보다 모

금을 성공적으로 이끌어낼 수 있을까? 이 연구

는 스토리텔링의 구성 요소를 살펴보고 이들이 

제공해주는 여러 가지 효과를 탐색하고자 한다. 

기부 캠페인에서의 스토리텔링기법에 관련된 

연구는 상대적으로 드문 상황이므로 스토리텔

링 기법을 사용한 브랜드마케팅, 상업광고, 그

리고 공익광고와 관련된 연구를 참고하여, 개념

과 구성 요소를 살펴보았다. 스토리텔링형식의 

광고는 제품의 정보와 가치를 화자가 이야기 형

식으로 전달하는 것을 의미한다. 이 연구에서 
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살펴보고자 한 기부 캠페인에서의 스토리텔링

은 화자가 수혜자를 소개하고 수혜자가 처한 문

제 상황 혹은 갈등을 이야기형식으로 소개하는 

것이라고 정의한다. 스토리텔링의 구성 요소에 

대한 견해는 학자들마다 조금씩 차이는 있지만, 

공통적으로 거론된 요소들은 등장인물, 화자, 

메시지, 갈등, 플롯이다(Escalas & Stern, 2003; 

Fog, Budtz & Yakaboylu, 2004; 성민재, 한미

정, 2015; 이희복, 신명희, 2011; 차유철, 정상

수, 이희복, 신명희, 2009). 기부 캠페인에서 갈

등은 주로 수혜자가 처한 문제상황에 의한 것이

기 때문에 해당 기부 캠페인의 주제와 접한 

관련이 있을 것이라고 전제하고 이 연구에서는 

기부 메시지에서의 스토리텔링의 요소를 4가지

로 좁혀 메시지, 등장인물, 화자, 플롯을 살펴보

기로 한다. 

3) 스토리텔링형 기부 캠페인의 구성 요소

(1) 스토리텔링형 기부 캠페인의 메시지

첫 번째 요소인 메시지는 기부 캠페인의 중심 

주제이다. 스토리텔링형 공익광고를 내용분석 

한 연구(성민재, 한미정, 2015)에서 메시지를 공

익광고에서 제시하고 있는 주제, 공익에 관련된 

이슈라고 정의내린 것처럼, 기부 캠페인에서의 

메시지는 캠페인의 주제, 즉 수혜자에게 어떤 지

원이 필요할 것인지를 제시하는 기부주제가 될 

것이다 앞서 문헌연구를 통해 언급한 것처럼 크

라우드 플랫폼에서의 기부 캠페인은 기존 전통

매체를 통해 구현된 기부 캠페인과는 다르게 다

양한 주제들이 공존할 것이며, 스토리텔링형 기

부 캠페인의 주제를 분류해봄으로써 메시지 전

달방식과 기부 주제와의 관계를 좀더 명확하게 

규명할 수 있을 것이라고 예상한다. 순수한 이타

적 동기에 의해 자금이 모집되는 기부형 크라우

드펀딩은 후원형이나 지분투자형에 비해 수혜

자나 수혜자가 처한 상황이 다양하다. 빈곤문

제, 환경문제, 자연재해나 재난 등 기존 기부 캠

페인을 통해 주목받았던 주제뿐만 아니라 유기

동물보호, 환경보호, 사회적약자의 인권, 문화

재 보호, 문화예술교육지원 등에 이르기까지 캠

페인의 주제가 다양하며 수혜자 또한 다양하다

(천혜숙, 2015). 이렇게 다양한 기부 캠페인의 

주제들이 플랫폼 상에 활성화 되어 있기 때문에 

기부참여자들은 본인의 관심사와 맞는 주제와 

수혜자의 다양한 사연을 둘러보면서 기부 참여

를 결정할 수 있다. 즉, 크라우드펀딩을 통한 기

부 캠페인은 기부참여자들의 관심과 흥미에 맞

는 주제들이 다양하며 이는 기부참여자들의 선

택의 폭이 다양해질 수 있음을 의미한다. 

크라우드펀딩의 주제를 살펴본 선행연구는 

문화예술후원형 크라우드펀딩에 집중된 경향이 

있다. 천혜숙(2015)의 연구에 의하면, 문화예술

분야 중에서도 게임과 영화와 같이 영상기술 콘

텐츠와 관련된 분야의 주제가 후원자들의 펀딩 

선호도가 높으며 모금 성공으로 이어진 비율이 

타주제보다 높았으며 후원 주제에 따라 세분화

된 플랫폼이 존재한다는 점도 특징이다. 킥스타

터(kickStarter)의 경우는 음악과 관련된 주제

가 주를 이루었으며, 텀블벅(tumblbug)은 소규

모 예술 프로젝트, 단편 영화 등의 주제가 중심

이다(김선기, 이상길, 2014). 그러나 기부형 크

라우드펀딩의 주제를 살펴본 연구는 상대적으

로 적은 편이다. 크라우드 플랫폼에 의한 기부 
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캠페인이 아닌 일반적인 온라인 기부 관련 연구

로 범위를 넓혀보아도, 기부 캠페인의 주제보다

는 기부 메시지의 구성방식과 기부 참가자의 동

기에 따른 캠페인의 효과에 초점을 맞춘 연구들이 

대부분이었다(박재진, 황성욱, 조윤용, 2018; 

김류원, 정세훈, 2017; 이한규, 이승조, 2017; 

차승호, 한미정, 2016). 온라인 기부 캠페인의 

주제를 다룬 선행 연구 또한 부족하다는 점을 

감안하여, 공익광고의 주제를 다룬 연구로 선행 

연구의 범위를 넓혀보고자 한다. 공익광고는 공

익을 위해 개인의 행동을 변화시키거나 국민들

에게 사회적으로 중요하고 의미 있는 쟁점을 인

식시키고 사회적으로 이타적인 행동을 촉구하

는 목적을 가진 설득 캠페인(황성욱, 조윤용, 

2014)이며, 기부는 개인이나 공공의 사회 문제 

해결을 위해 개인 혹은 기업의 이타적인 행동을 

촉구하고 기부 참여를 독려하는 설득 커뮤니케

이션이라는 점(박준우, 박정기, 2014)에서 공통

의 목적을 가지고 있다. 기부 캠페인이 가지고 

있는 이타적 행동 촉구와 같은 목적과 부합한다

고 볼 수 있다. 

우리나라의 한국방송광고진흥공사(KOBACO)

의 공익광고를 분석한 한미정, 이영애, 김현정

(2005)에 따르면 1945년부터 2003년까지의 공

익광고의 주제는 환경보전, 공중보건, 국민화

합, 교육, 인간존중, 경제 활성화, 절약 등의 주

제들로 다양하게 나타났다. 공익광고의 주제는 

시기별로 일정한 특성이 나타났는데, 예를 들면 

1970년대에는 국방과 안보, 1980년대에는 국민

화합, 그리고 1990년대에는 환경보전과 관련된 

주제의 빈도가 높게 나타났다. 90년대 이후 

2000년대에는 가족 간의 대화, 이웃 간의 배려

를 강조한 주제가 많았다(황성욱, 조윤용, 2014). 

공익광고의 주제 연구를 통해 눈여겨 볼 점은 

광고당시의 한국사회가 직면한 문제와 갈등이 

공공 캠페인의 주제의 빈도를 통해 드러난다는 

점이다. 하지만 기부 캠페인의 주제는 기부금을 

필요로 하는 개인이나 집단과 어떠한 지원을 필

요로 하는지 지원 서비스의 종류에 따라 주제가 

구체화되는 것이 특징이다. 이 연구는 기부형 

크라우드펀딩에 드러난 주제와 수혜자를 위한 

지원 서비스를 탐색적으로 살펴보는 것이 목적

이다. 크라우드 플랫폼에서의 기부 캠페인은 기

존 전통매체를 통해 구현된 기부 캠페인과는 다

르게 다양한 주제들이 공존할 것이라고 예상한

다. 또한 플랫폼이 제공해주는 참여율을 알 수 

있는 단서들, 예를 들면 모금률, 댓글 수, 공유 

수 등과 같은 지표를 통해 기부 캠페인의 주제

별 효과를 가늠할 수 있을 것이다. 연구문제 1은 

크라우드펀딩을 통한 기부 캠페인의 주제적 특

징을 수혜자의 종류와 지원서비스를 기준으로 

구분 짓고 이를 정량화하여 살펴보았다. 

연구문제 1: 기부형 크라우드펀딩의 주제별 특징은 어떻게 나

타나는가? 

(2) 스토리텔링형 기부 캠페인의 등장인물

이 연구에서 살펴보고자 하는 스토리텔링형 

기부 캠페인의 두 번째 구성 요소인 등장인물은 

이야기를 끌어나가는 존재이다. 스토리텔링을 

사용한 설득커뮤니케이션의 한 형태인 광고 메

시지의 공감적 반응을 연구한 소현진(2015)은 

등장인물과 등장인물의 이야기는 수용자의 개

인적 관련성을 높여 감정적 반응을 불러일으킨
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다고 주장했다. 감정적 반응이 가져온 공감의 

과정을 통해 광고 등장인물을 이해하고, 자신과 

동일시하며, 등장인물의 감정을 공유하게 된 수

용자는 등장인물의 행위와 반응을 통해 해당 이

슈에 개인적 관련성을 느끼게 된다. 공감반응은 

수용자가 스토리에 등장하는 주인공과 자신을 

대입시켜 그 상황을 이해하고 느끼게 만들기 때

문에 결과적으로 정보전달 광고나 이미지 광고

를 통해 생성되는 감정보다 훨씬 강한 감정적 

반응을 불러일으킬 수 있다(소현진, 2015). 이

처럼 등장인물은 스토리텔링의 요소 중 감정적 

반응을 불러일으킬 수 있는 중요한 요인이다. 

기부 메시지에서 등장인물은 수혜자이다. 기

부사연에 공감하고 이를 통해 생성되는 감정의 

강도가 강하게 나타나 메시지의 효과가 증폭되

려면 등장인물이 잘 묘사되고 식별되어야한다

(정차숙, 한상필, 안보섭, 2013). 메시지 수용자가 

스토리텔링 속 등장인물을 잘 식별할수록 등장인

물의 감정, 태도, 행동 등을 잘 이해할 수 있으며 

이야기에 공감할 수 있다(Slator & Rouner, 2002). 

등장인물이 등장하는 내러티브 메시지의 효과

를 살펴본 연구들은 브랜드 의인화(Stern, 1993; 

김영조, 2014; 김운한, 심성욱, 2009)와 등장인

물의 명명(命名)(강희숙, 2013) 연구를 참고할 

수 있다. 비의인화제품보다 의인화된 제품이나 

메시지에 대해 더 구체적이고 호의적인 평가가 

이루어지고(김영조, 2014), 브랜드가 성격을 가

진 하나의 허구적 창조물(fictive creation), 혹

은 캐릭터로 표현되었을 때 공감과 몰입이 높아

진다(Stern, 1993; 김운한, 심성욱, 2009). 뿐

만 아니라, 내러티브 속 등장인물의 구체적인 

성격 창조는 등장인물이 사용하는 언어뿐만 아

니라 해당 인물의 명명(命名, appellation)의해

서도 이루어질 수 있다(강희숙, 2013). 기부 메

시지 속 등장인물 즉 수혜자와 수혜자가 처한 

문제는 실제 상황이지만 수혜자의 이름은 종종 

가명으로 표현되곤 한다(윤민화, 이민영, 2015). 

하지만 내러티브 메시지 속 등장인물의 이름 자

체는 설득의 효과를 증폭시키기 위한 허구적 창

조물이다. 즉 기부 메시지에 등장하는 수혜자의 

이름은 수혜자를 추상적인 존재가 아닌 구체적

으로 식별할 수 있게끔 도와주며 구체적인 성격

이 묘사되도록 등장인물에게 페르소나(persona)

를 부여하게 된다(Stern, 1993; 강희숙, 2013). 

종합하자면, 기부 메시지 속 수혜자가 추상적인 

존재가 아닌 구체적인 존재로 식별되기 위해서

는 등장인물의 존재가 뚜렷하고 구체적인 이름

으로 묘사된 경우 메시지 수용자는 기부사연에 

더욱 공감하게 될 것이라고 전제할 수 있다. 

(3) 스토리텔링형 기부 캠페인의 화자

스토리텔링형 기부 캠페인의 세 번째 구성 요

소는 화자이다. 화자의 시점(視點. point of 

view)은 이야기가 수용자에게 전달되는 방식을 

의미한다(전지혜, 이주희, 문장호, 2018; 하동

원, 이연숙, 2008; Stern 1993). 화자의 시점과 

내러티브 설득효과와 관련된 연구는 1인칭 주인

공, 그리고 3인칭 전지적 화자로 분류할 수 있다

(성민재, 한미정, 2015; Chen, Bell, & Taylor, 

2017; Nan, Futerfas, & Ma, 2017; Stern, 

1991). 1인칭 주인공 시점은 이야기 속 주인공이 

자신의 이야기를 전달하는 것으로, 화자의 가치

나 태도, 느낌 혹은 기분 등 주인공의 마음을 들

려주는 방식에 적합하다(Chen et al., 2017). 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
47

 a
t W

ed
ne

sd
ay

, M
ar

ch
 1

1,
 2

02
0 

10
:2

1 
A

M



www.earticle.net

기부형 크라우드펀딩 캠페인 내용분석

30권 5호(2019년 7월 15일)  91

1인칭 주인공 시점의 이야기를 접한 수용자들은 

주인공의 생각이나 감정 등에 공감하게 되어 

주인공과 동일한 입장에서 이야기 속 상황을 

대하게 된다(de Graaf, Hoeken, Sanders, & 

Beentjes, 2012). 3인칭 전지적 작가 시점은 화

자가 자신이 아닌 다른 사람의 이야기를 하지만 

화자가 모든 것을 알고 있음을 전제로 한다

(Chen et al., 2017; de Graff et al., 2012). 3인

칭 전지적 작가 시점은 화자가 이야기 속 모든 

인물의 심리 상태나 생각 등 모든 것을 알고 있

는 경우로, 수용자가 융통성 있게 정보를 다룰 

수 있는 특징을 가지고 있다. 3인칭 전지적 작가 

시점은 정보전달을 목적으로 한 광고에서 많이 

쓰이는데 정보를 담아 스토리 형식으로 전달하

기에 효과적이기 때문이다(이희복, 신명희, 2011). 

내러티브 설득커뮤니케이션 속 화자의 시점

과 설득의 효과를 다룬 선행연구들은 1인칭 주

인공 시점이 3인칭 전지적 작가 시점에 비해 공

감과 몰입을 자극하여 설득효과를 높이는데 더 

효과적이라고 주장한다(Banerjee & Greene, 

2012; Chen, Bell, & Taylor, 2015). 1인칭 주

인공 시점의 설득 메시지는 3인칭 전지적 작가 

시점의 메시지보다 이해가 쉽고, 수용자의 감성

을 자극하는데 효과적이며, 메시지를 통해 형성

된 태도의 지속기간이 더 길다고 주장한다(Nan, 

Dahlstrom, Richards, & Rangarajan, 2015). 

예를 들면, 당뇨와 후천성면역질환과 같이 적극

적인 예방행동을 필요로 하는 질환의 경우, 3인

칭 전지적 작가 화점의 메시지보다는 1인칭 주

인공 시점의 내러티브메시지의 설득효과가 더 

크다고 주장하였다(Chen et al., 2017; Nan et 

al., 2015). 이상의 선행연구들을 토대로 기부 

메시지 속 화자의 시점을 분류하고자 한다. 기

부 메시지 속 수혜자가 1인칭 주인공의 시점에

서 ‘나’의 이야기, 즉 내가 처한 문제 상황에 대

해 ‘나’의 목소리로 이를 해결하기 위한 도움을 

기부자에게 요청한다면 화자가 수혜자가 되는 

것이며 이를 1인칭 주인공 시점으로 분류한다. 

수혜자가 아닌 제3의 화자가 수혜자가 처한 어

려움에 대해 소개하고 이를 해결하기 위한 방법

을 기부자에게 제안한다면 3인칭 전지적 시점의 

화자로 분류할 수 있다. 

(4) 스토리텔링형 기부 캠페인의 플롯

스토리텔링형 기부 메시지의 마지막 요소는 

플롯이다. 플롯은 이야기의 전반적인 흐름을 말

한다(차유철, 2009). 플롯은 메시지와 등장인물

이 등장하여 일련의 사건이 배열되는 흐름을 말

한다(성민재, 한미정, 2015). 그러나 기부 캠페

인이라는 특성상 플롯은 문제상황의 제시, 나

열, 강조, 그리고 미해결로 종결지어지는 경우

가 대부분이다. 왜냐하면 기부 캠페인은 기부의 

필요성을 제시하고 기부를 이끌어내기 위한 캠

페인이기 때문에 대부분의 플롯은 문제 상황에 

대한 설명과 함께 문제 상황이 해결되지 않는 

미해결인 경우가 많다. 그렇기 때문에 이 연구

에서는 이야기의 플롯이 문제해결을 위한 기부

가 바람직한 결과를 그려내는지 문제해결을 위

한 기부를 하지 않으면 부정적인 결과를 낳는다

는 메시지로 참여자의 각성을 일깨우는지에 따

라 메시지의 설득효과가 다르게 나타날 수 있다

는 주장(Davis, 1995)을 참고하여 기부 캠페인

의 메시지가 추구하는 행동의 결과가 수혜자에

게 긍정적인 영향을 미치는지에 초점을 맞추었
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는지(획득프레임), 반대로 기부를 하지 않았을 

때 수혜자가 겪게 되는 부정적인 결과에 초점을 

맞추었는지(손실프레임)로 분석하였다. 본 연구

에서 이용되는 기부 메시지의 ‘플롯’은 먼저 메

시지 구성의 중요한 요소인 프레임의 방향을 고

려하여 긍정/부정 프레임으로 구분하였다. 긍

정 프레임 플롯의 경우, 전개과정을 나누어 수

혜자가 처한 문제 상황으로 인한 갈등, 그리고 

기부참여로 인한 문제해결로 구분했다. 한편 부

정 프레임 플롯의 경우, 전개 과정을 수혜자가 

처한 문제 상황으로 인한 갈등, 그리고 마지막

으로 기부에 참여하지 않았을 경우 문제 상황의 

악화로 구분하였다. 플롯은 스토리텔링의 구성 

요소를 살펴본 선행 연구에서 살펴본 것과는 조금

씩 다르게 기부 캠페인에 적용됨을 알 수 있다. 

위에서 논의한 스토리텔링기법의 정의와 구성 

요소들을 고려하여 이 연구는 크라우드펀딩을 

통한 기부 캠페인의 효과를 보다 정확하게 진단

하기 위한 탐색적 연구로써 크라우드형 기부 캠

페인이 가지고 있는 여러 설득 요소들의 효과를 

알 수 있는 지표들을 내용분석을 통해 살펴보고

자 한다. 연구문제 2는 크라우드펀딩을 통한 기

부 캠페인 중 스토리텔링 기법을 사용한 캠페인

의 주제별로 스토리텔링의 구성 요소들이 어떠

한 분포를 보이는지 정량화하여 살펴보았다. 

연구문제 2: 기부형 크라우드펀딩의 스토리텔링의 구성 요소

는 어떻게 나타나는가? 

4) 크라우드펀딩형 기부 캠페인의 설득 효과 

기부형 크라우드펀딩이 기부자의 관심을 끌 

수 있었던 요인 중 하나는 소셜 플랫폼이 제공

해주는 인게이지먼트적 요소이다(김희연, 2012). 

기부자의 관심을 유도할 수 있는 여러 장치들, 

예컨대 기부 캠페인에 달린 응원 댓글 수와 실

시간 모금률과 같은 기부자의 참여로 만들어진 

요소들은 잠재적 기부자의 관심을 유도할 수 있

는 장치들이다(김희연, 2012; 이정은, 신형덕, 

2014). 소셜 플랫폼이 제공해주는 이러한 장치

들은 기부형 크라우드펀딩의 흥미유발 요소로 

작용할 뿐만 아니라 각 캠페인의 효과를 알 수 

있는 지표들이다. 예컨대, 내가 관심을 가지고 

참여하고 있는 기부 캠페인이 얼마만큼 주목을 

받고 있는지, 남들은 얼마만큼 기부에 참여를 

하고 있는지 타인의 직·간접적인 기부 활동을 

관찰 할 수 있으며 이는 캠페인의 효과에 대해 

간접적인 유추가 가능하다(조윤용, 임영호, 허

윤철, 2017). 특히 댓글의 수는 여론 환경의 지

각 단서로써 작용한다(이미나, 2010; 정일권, 

김영석, 2006). 뉴스의 댓글의 수가 많아질수록 

뉴스 수용자들 사이에 강한 합의 추정 효과가 

발생한다거나(이미나, 2010), 특정 이슈 관련 

뉴스에 달린 댓글 수는 일차적으로 기사에 대한 

관심도를 나타내는 척도가 된다(정일권, 김영

석, 2006). 즉 메시지 수용자들은 다른 사람들

이 댓글을 많이 남기는 이슈에 관심을 먼저 기

울이게 되고, 댓글 수는 공중의 관심도를 파악

할 수 있는 추가적인 단서로서 기능한다(정일

권, 김영석, 2006). 

기부자의 참여로 만들어진 댓글 수는 캠페인

의 효과를 알 수 있는 간접적인 지표일 뿐만 아

니라 온라인 환경에서 동조효과(conformity 

effect)를 유발할 수 있다(박철, 이상혁, 2012). 
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박철과 이상혁(Park & Lee, 2012)은 온라인 환

경에서 동조 환경을 조성하는 대표적 장치는 댓

글이라고 강조하며 온라인 기부 환경에서 동조 

정보의 효과를 검증하였다. 구체적으로 기부 메

시지만 제시했을 때보다 기부 메시지와 기부 참

여자들의 응원 댓글을 함께 제시했을 때 참여자

들의 기부 의도가 높아졌다. 기부 참여자들은 본

인이 속한 준거집단의 행동, 즉 댓글로 나타나는 

응원 메시지를 준거로 삼아 준거집단의 집단행

동에 동참하게 되는 것이다. 특히 이러한 동조 

효과는 불확실한 상황에서 더 뚜렷하게 나타나

게 된다. 동일한 주제를 가지고 온라인상에서 진

행되는 수많은 모금 캠페인들을 비교하여 선택

해야 하는 경우, 타 기부자들이 남긴 댓글은 다

른 기부자들의 행동을 관찰하게 하여 동조를 

일으킬 수 있다(박철, 이상혁, 2012; 양혜승 

2008). 이 같은 결과는 타기부자들 또한 다함께 

참여하고 있다는 댓글의 존재만으로도 기부 효

과가 높아짐을 암시한다. 즉, 크라우드펀딩 플랫

폼이 제공해주는 캠페인별 댓글 수는 기부 효과

를 높이는 긍정적인 요인으로 작용할 수 있다. 

이 연구는 캠페인의 효과를 간접적으로 유추할 

수 있는 기본적인 단서인 댓글 수와 모금률을 주

목하고 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구문제 3: 기부 캠페인의 스토리텔링 구성 요소와 기부 모

금률과의 관계는 어떠한가? 

연구문제 4: 기부형 크라우드펀딩의 기부 캠페인의 댓글 수와 

기부 모금률과의 관계는 어떠한가?

3. 연구방법

1) 분석대상 및 범위

이 연구는 크라우드펀딩 플랫폼 가운데 가장 많은 

순방문자를 가지고 있는 포털인 네이버(Naver)를 

선택하였다(김위근, 김춘식, 2010). 네이버의 크

라우드펀딩 플랫폼인 해피빈(happybean.naver. 

com)의 나눔기부는 기부에 참여하고자 하는 기부

참여 희망자와 기부금이 필요한 수혜단체를 온라

인상에서 연결해주는 국내최초의 온라인 기부포

털이며 2018년 9월 1일 기준으로 약 1,300개의 

기부 캠페인이 활성화되어 있었다. 다음스토리펀딩

(Daum Storyfunding)과 같이가치카카오(Together 

with Kakao)는 기부 캠페인의 수가 각각 약 780

개, 80개로 상대적으로 적을 뿐만 아니라 순수한 

기부형 크라우드펀딩 캠페인보다는 문화예술후

원이나 영리사업후원과 같은 투자형 혹은 후원형 

크라우드펀딩 캠페인이 많은 비중을 차지하기 때

문에 다음스토리펀딩, 같이가치카카오, 크라우

디(crowdy), 킥스타터(kick Starter)는 제외하

고 기부형 크라우드펀딩이 활성화되어있는 네이

버해피빈의 기부형 캠페인만을 분석대상으로 삼

았다. 최종 분석대상은 해피빈의 나눔기부 메뉴에 

활성화되어 있는 1,300개의 캠페인 중 50%를 무

작위 추출하여 651개의 캠페인을 최종 분석대상

으로 삼았다. 

2) 분석유목

이 연구는 크라우드펀딩의 형식을 통한 기부 

캠페인의 여러 요소들을 내용분석을 통해서 탐
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색하고 캠페인 효과를 보여줄 수 있는 지표들을 

함께 분석하였다. 분석 유목은 크게 1) 메시지 

전달 방식, 2) 스토리텔링의 주제, 등장인물, 화

자, 플롯, 그리고 3) 캠페인의 효과를 간접적으

로 파악할 수 있는 캠페인별 모금률과 댓글 수

로 나누어 살펴보았다. 

1) 메시지 전달 방식은 기부 캠페인 속 메시지

가 어떠한 전달방식을 사용했는지를 판단하였

다. 성민재와 한미정(2015)의 연구를 참고하여 

스토리텔링 기법이 사용된 기부 캠페인은 메시

지안에 등장인물과 문제 상황이 존재하며, 문제 

상황이 일어나게 된 원인과 결과 등을 화자가 

전달하는 형식으로 정의하였다. 스토리텔링 기

법이 적용되지 않은 기부 캠페인은 정보전달형 

캠페인과 이미지형 캠페인으로 구분하였다. 정

보전달형 캠페인은 객관적 자료(예: 통계자료)

중심의 메시지구성으로 사실적 정보전달에 중

점을 둔 경우이며, 이미지캠페인은 시각적 이미

지만을 제공하며 문제 상황을 설명하는 내레이

션이나 사실적 정보의 제공도 부재한 경우로 정

의하였다(Zebregs, van den Putte, Neijens, 

& de Graaf, 2015). 

다음으로 2) 스토리텔링의 구성 요소는 네 부

분으로 나누어 분석유목을 설정하였다. 첫 번

째, 기부 캠페인의 주제는 대주제와 소주제로 

분류하였다. 대주제와 소주제의 분류방식은 네

이버 해피빈의 주제 분류 방식을 따랐다. 네이

버 해피빈에 활성화되어 있는 기부 캠페인들은 

수혜를 받는 기부 대상자를 첫 번째로 선택하

고, 그 다음 단계는 선택한 기부 대상자에게 어

떠한 지원 서비스를 기부할 것인지를 선택하게

끔 분류되어 있다. 이를 토대로 이 연구는 기부 

캠페인의 대주제는 기부 대상자인 아동과 청소

년, 장애우, 노인, 여성, 노숙인, 이주민, 동물, 

환경, 문화예술로 분류하였고, 소주제는 지원서

비스의 종류별에 의거하여 생활지원, 의료지원, 

교육·문화지원으로 분류하였다(<표 1> 참고). 

두 번째, 등장인물은 기부 메시지 속 이야기를 

이끌어가는 주요 인물이다. 기부라는 특수성을 

고려했을 때 등장인물은 수혜자 혹은 수혜자가 

속한 집단, 혹은 가족이다. 등장인물이 한 사람

인지, 혹은 집단인지를 구분하고 나아가 등장인

물이 특정한 인물로 그려지는지 아니면 보편적

이고 추상적인 대상으로 그려지는지에 따라 설

득효과가 다르게 나타날 것이라고 등장인물이 

이름(가명 포함)으로 불리는지 아닌지의 여부에 

주목하였다. 세 번째로, 화자는 스토리텔링을 

이끌어가는 내레이션의 시점을 기준으로 유목

을 설정하였다. 주요 등장인물이 직접 자신의 

이야기를 들려주는 방식이면 1인칭 주인공 시

점, 등장인물이 아닌 제 3자가 주인공이 처한 문

제 상황과 갈등 등 모든 것을 알고 있음을 가정

하고 이야기를 이끌어가는 경우는 3인칭 전지적 

시점으로 구분하였다. 마지막으로 플롯은 기부 

캠페인의 특수성을 고려해야하는 유목이다. 기

부 캠페인은 대부분 기부의 필요성을 언급하고 

기부를 촉구하는 캠페인이 대부분이기 때문에 

대부분의 플롯은 문제 상황에 대한 설명과 함께 

문제 상황이 해결되지 않는 미해결인 경우가 많

다. 그렇기 때문에 이 연구에서는 기부를 통해 

수혜자가 처한 문제나 갈등이 해결 되고 이를 

바람직한 결과로 그려내는지, 기부를 하지 않으

면 수혜자가 처한 문제나 갈등이 악화되는 상황

으로 이야기를 그려내는지에 따라 분석유목을 
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설정하였다. 구체적으로 문제해결을 위한 행동

이 긍정적인 결과를 가져오는지, 문제해결을 위

해 행동을 하지 않으면 나타나는 부정적인 결과 

각성을 일깨우는지에 따라 메시지의 설득효과

가 다르게 나타날 수 있다는 주장(Davis, 1995)

을 참고하여 기부 캠페인의 메시지가 추구하는 

행동의 결과가 수혜자에게 긍정적인 영향을 미

치는지에 초점을 맞추었는지(획득프레임), 반대

로 기부를 하지 않았을 때 수혜자가 겪게 되는 

부정적인 결과에 추점을 맞추었는지(손실프레

임)로 분석하였다. 

마지막으로 3) 캠페인의 효과를 간접적으로 

파악할 수 있는 캠페인별 모금률과 댓글 수를 

수치화하였다. 모금률은 캠페인 목표금액 대비 

코딩을 실시한 날을 기준으로 모금된 누적된 금

액을 캠페인이 시작된 날부터 코딩이 실시된 날

까지의 일수로 나누어 하루에 평균 금액으로 환

산하였다. 댓글 수 역시 코딩을 실시한 날을 기

준으로 누적된 댓글 수를 캠페인이 시작된 날부

터 코딩을 한 날까지의 일수로 나눠서 일평균 

댓글 수로 환산하였다(<표 1> 참고).

스토리텔링의 구성 요소의 설득효과를 보다 

정확하게 규명하기 위해서 이 연구는 추가로 통

제변인들을 설정하였다. 첫 번째 긴급성은, 기

부 캠페인의 메시지 속 수혜자가 긴급지원을 필

요로 하는지의 여부에 따라 모금률에 영향을 미

칠 것이라고 가정하고 ‘위급’과 ‘긴급’지원 등의 

단어가 메시지 속에 존재하는지의 여부에 따라 

<표 1> 기부형 크라우드펀딩 분석유목

분석유목 세부유목

메시지 전달 방식

스토리텔링형

정보제공형

이미지제시형

기부 캠페인 주제 

아동·청소년

장애우

노인

여성

노숙인

이주민

문화예술제도개선

동물

환경

기타

 생활지원

의료지원

교육·문화지원

등장인물
개인 이름(가명포함) 유/무

집단

화자 
1인칭 주인공 시점

3인칭 전지적 작가 시점

플롯
문제해결로 인한 긍정적 결과

문제미해결로 인한 부정적 결과

기부 참여자 요소
댓글 수

모금된 금액/목표금액

기타 통제 요소

문제상황의 긴급성 여부 (유/무)

등장인물의 이미지 (긍정적 이미지 / 부정적 이미지)

캠페인 기간(일)
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긴급지원의 유무를 유목화하였다. 두 번째, 등

장인물의 이미지가 밝고 희망찬 긍정적인 이미

지인지, 아니면 문제 상황에 봉착해서 힘들고 

고된 이미지로 그려냈는지에 따라 모금률에 영

향을 미칠 것이라고 가정하였다. 마지막은 각 

캠페인이 설정한 모금기간이다. 모금기간이 얼

마 남지 않을수록 모금률이 높아질 것이라고 가

정하고 이를 유목화하여 통제하였다(박우영, 이

상용, 2016). 

3) 내용분석의 신뢰도

코딩은 언론학 전공 대학원생과 연구자 2명

에 의해서 이루어졌으며, 코딩에 대한 신뢰도 

확보를 위해서 사전에 각 분석유목에 대한 교육

을 실시했으며 코더 간의 충분한 토론을 거친 

후에 분석을 실시하였다. 전체 651개 중 10%에 

해당하는 65개의 기부 캠페인을 두 명의 코더가 

동시에 분석하였고 전체 캠페인을 코딩한 데이

터를 통해 코더 간 신뢰도를 구했다. 코더 간 신

뢰도는 코헨 카파 계수(Cohen’s Kappa)를 이용

하였고, 이 연구의 코더 간 신뢰도는 .84로 만족

할만한 수준이었다. 

4. 연구결과

1) 기부형 크라우드펀딩 캠페인의 주제별 분류 

연구문제 1은 기부형 크라우드펀딩의 주제를 

수혜자와 지원서비스별 특징과 함께 계량화하

여 살펴보는 것이다. 기부형 크라우드펀딩 캠페

인의 대주제는 수혜대상자별로 분류하였다. 아동

과 청소년, 장애우, 여성, 노인, 노숙인, 이주민, 

동물, 환경, 문화예술로 대주제를 분류하였고, 

소주제는 지원서비스의 종류(생활지원, 의료지

원, 교육·문화지원)로 분류하였다. 캠페인 주

제별 빈도수와 비율, 수혜대상자별로 어떠한 지

원이 이루어지고 있는지 빈도와 비율을 살펴보

았다(<표 2> 참고). 기부수혜자가 대주제에 해

당하지 않는 5개의 캠페인(예: 자연재해로 인한 

특별재난지역 대상 기부 캠페인)을 제외하고 총 

646개의 캠페인이 주제별로 분류되었다(<표 2> 

참고). 전체 646개의 기부 캠페인 중, 아동과 청

소년에 대한 기부 캠페인이 310개로 50%가까이

에 해당하였고, 장애우에 관련된 기부 캠페인이 

129개로 20%를 차지하였다. 아동과 청소년에 

대한 지원서비스는 생활, 의료, 지원분야가 고

른 비율로 나타났지만, 장애우를 대상으로 한 

지원서비스는 문화와 교육관련 서비스(129개의 

캠페인 중 77개)의 비중이 상대적으로 높았고, 

노인을 대상으로 한 지원서비스는 생활지원의 

비중이 높음을 알 수 있다(χ2 = 175.50, p < .000). 

다음으로, 기부 캠페인의 메시지의 전달방식

이 캠페인의 대주제에 따라 어떠한 분포를 보이

는지 살펴보았다. 이를 위해 먼저 스토리텔링형

식을 구현한 캠페인의 수를 주제별로 집계하였

다. 전체 646개의 캠페인 중 스토리텔링형식 캠

페인은 434개(67%), 정보전달형은 183개(28%), 

그리고 이미지제시형은 가장 낮은 비율인 29개

(4%)로 나타났다. 수혜대상자별로 살펴보면 아

동과 청소년을 위한 캠페인은 310개의 캠페인

중 248개인 80%가 스토리텔링 메시지를 사용

하였고, 노인과 동물을 대상으로 한 기부 캠페
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인 역시 약 75%정도가 스토리텔링 메시지를 사

용하였다. 그러나 장애우를 대상으로 한 캠페인

과 환경 관련 캠페인은 정보전달형 캠페인의 비

율이 높음을 알 수 있다(χ2 = 115.12, p < .000). 

2) 스토리텔링형 기부 캠페인의 구성 요소

연구문제 2의 분석을 위해 전체 분석 대상 기

부 캠페인 646개중 스토리텔링형 기부 캠페인 

434개를 따로 분류하여 주제별, 구성 요소별 특

징을 아래와 같이 분석하였다(<표 4> 참조). 기

술적 결과를 요약하면, 등장인물이 등장하고 등

장인물을 구체적인 이름(가명 포함)으로 명명하

는 경우는 의료지원주제에서 가장 높은 비중을 

차지하였다. 반면에 교육·문화지원은 수혜자

를 이름을 가진 특정한 대상으로 명명하는 비율

이 상대적으로 낮았다. 스토리텔링형 캠페인의 

화자는 대부분 3인칭 전지적 시점의 화자였다. 

<표 2> 기부형 크라우드펀딩 캠페인의 주제별 분류

소주제
대주제

생활지원 의료지원 교육·문화지원 총계(%) χ2

아동과 청소년 113 92 105 310 (48%)

175.50***

장애우 36 16 77 129 (20%)

여성 7 3 10 20 (3%)

노인 78 17 7 102 (16%)

노숙인 2 2 5 9 (1%)

이주민 1 1 6 8 (1%)

동물 7 26 10 43 (7%)

환경   13 13 (2%)

문화예술 1 11 12 (2%)

245 157 244 646

***p < .001

<표 3> 기부형 크라우드펀딩 주제별, 메시지형식별 분류

메시지 
전달 방식

대주제

스토리텔링형 정보전달형 이미지제시형
총계 χ2

빈도(%) 빈도(%) 빈도(%)

아동과 청소년 248 (80%) 57 5 310

115.12***

장애우 51 61 (47%) 17 129

여성 9 11  20

노인 75 (74%) 21 6 102

노숙인 4 4 1 9

이주민 5 3  8

동물 33 (77%) 10  43

환경 2 11 (85%)  13

문화예술 7 5  12

계 434(67%) 183(28%) 29(4%) 646

***p < .001
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본인 스스로 본인의 이야기를 들려주며 기부참

여를 요구하는 것이 아닌, 수혜자의 문제 상황

을 모두 알고 있는 제3의 인물, 즉 모금단체나 

수혜자를 보호하고 있는 기관이 이야기를 풀어

나가는 형식이었다. 플롯은 등장인물의 문제 상

황을 어떻게 풀어나가는지에 대한 관점이다. 생

활지원과 의료지원 같이 문제 해결의 긴급성이 

요구되는 캠페인은 기부에 참여하지 않았을 때 

수혜자에게 돌아가는 부정적인 결과에 초점을 

맞춘 손실프레임이 많았고 교육·문화지원과 

같이 장기적인 관점에서 지원이 이루어져야하

며 수혜자 특히 아동과 청소년, 장애우와 같이 

사회적 약자가 누려야 할 사회적 자본인 교육과 

문화에 대한 인식개선이 뒷받침되어야하는 캠

페인은 기부에 참여했을 때 바람직한 결과를 강

조한 획득프레임의 비중이 높았다. 

3) 기부형 크라우드펀딩 영향 요인 탐색 

연구문제 3은 크라우드펀딩을 통한 기부 캠페

인에 미치는 영향요인을 캠페인의 주제와 메시

지 전달 기법 차원에서 실증적으로 검증하고 이

<표 4> 기부형 크라우드펀딩 주제별, 등장인물, 화자, 플롯 분류

스토리텔링
구성 요소

대주제
소주제

등장인물
(이름)

화자
(내레이터)

플롯
(문제 상황 흐름)

있음 없음 1인칭 3인칭 긍정적 결과 부정적 결과

생활지원 97 84 3 178 66 115

아동과 청소년

장애우

여성

노인

노숙인

이주민가족

동물

53

12

2

28

1

1



44

3

1

29





7

2

1











95

14

3

57

1

1

7

32

3

1

28





2

65

12

2

29

1

1

5

의료지원 106 33 16 123 21 118

아동과 청소년

장애우

여성

노인

노숙인

이주민가족

동물

65

11

2

11

1

1

15

21

1

1

2





8

9

5

2









77

7

1

13

1

1

23

13

1



2

1



4

73

11

3

11



1

19

교육･문화지원 50 64 10 104 84 30

아동과 청소년

장애우

여성

노인

노숙인

이주민가족

동물

환경

문화예술제도개선

26

16





1

3

2



2

39

8

3

5

1



1

2

5

1

4

3





1





1

64

20



5

2

2

3

2

6

42

21

3

3

2

2

2

2

7

23

3



2



1

1





총계 253 181 29 401 171 263
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를 통해 캠페인의 효과 요인을 알아보는 것이다. 

구체적으로 기부 메시지 속 스토리텔링의 구성 

요소인 주제, 등장인물, 화자, 플롯이 기부 캠페

인의 참여율에 미치는 영향을 검증하였다. 연구

문제 4를 검증하기 앞서 스토리텔링 형식의 캠페

인과 정보전달, 이미지전달 형식의 캠페인의 모

금률의 비교를 위해 SPSS 25.0을 이용하여 일원

분산분석을 실시하였다(<표 5>. 참고). 분석결

과, 스토리텔링형식의 캠페인은 434개, 정보전

달형은 183개, 그리고 단순이미지전달 형식의 

캠페인은 29개로 나타났으며, 각 메시지형식별 

모금률 평균(M스토리텔링 = .15, SD = .19; M정보전달 

= .06, SD = .10; M이미지 = .06, SD = .11)에 

따른 모금률의 차이는 유의미했다(F(2) = 18,73, 

p < .001). 스토리텔링형 기부 캠페인의 일평균 

모금률이 정보전달형과 이미지제시형 기부 캠페

인에 비해 가장 높았으며 이 차이는 유의미하게 

나타났다. 

<표 5> 크라우드펀딩 기부 캠페인의 메시지전달방식별 모금률비교 (스토리텔링, 정보전달, 이미지제시형) 

변량원 자승합 자유도 F

절편 .86 1 29.98

메시지 전달 방식 1.08 2 18.73***

통제: 캠페인기간(일) 7.63 1 .00

오차 18.50 642

***p < .001

<표 6> 스토리텔링형 크라우드펀딩 기부 캠페인의 영향요인 검증 (beta)

구분 캠페인 모금률

대주제 (대상 수혜자)

아동과 청소년 = 1 .03

장애우 = 1 -.00

여성 = 1 .00

노인 = 1 .07

노숙인 = 1 -.02

이주민가족 = 1 -.02

동물 = 1 .11*

환경 = 1 0.3

소주제(지원 종류)
생활지원 = 1 .05

의료지원 = 1 .07

등장인물

화자

플롯

등장인물(이름 = 1) .11**

화자 (1인칭 주인공 시점 = 1) .04*

플롯(획득 = 1) -.01

플랫폼

요소

댓글 수 .25***

캠페인 기간 -.32***

메시지 기타요소
등장인물의 이미지 (긍정 = 1) .05

문제 상황의 긴급성 (긴급 = 1) .13*

R 2 .18

F 12.42***

*p < .05, **p < .01, ***p < .001
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스토리텔링형식의 캠페인의 기부금 모금률이 

가장 높았기 때문에 연구문제 3의 분석을 위해

서 스토리텔링형식을 사용한 기부 캠페인만을 

분석대상으로 삼았다. 스토리텔링의 구성 요소 

중 어떠한 요소가 기부 캠페인의 모금률에 영향

을 미치는지 살펴보기 위해 SPSS 25.0을 이용

하여 다중회귀분석을 실시하였다(<표 6>. 참고). 

연구문제 3의 독립변인인 기부 캠페인의 스토리

텔링적 요소들은 더미변인화 하였고, 종속변인

은 일평균 모금률로 살펴보았다. 일평균 모금률

은 코딩을 실시한 날의 모금률을 코딩을 실시한 

날까지의 캠페인 기간(일)로 나누어 계산하였

다. 그리고 통제를 위해 메시지 기타 요소인 수

혜자 이미지와 문제 상황의 긴급성, 기부 캠페

인에 달린 댓글의 수와 캠페인 사이트에 명시된 

모금 기간은 독립변인과 함께 분석하였다. 분석 

결과, 캠페인의 대주제 중 수혜자의 대상이 동

물인 경우 모금률이 높게 나타났다. 이에 반해 

캠페인 수혜자가 동물이 아닌 아동, 청소년, 장

애우, 여성, 노인, 이주민, 노숙자, 환경일 경우 

모금률의 영향요인으로 작용하지 않았다. 또한 

지원 종류는 모금률에 큰 영향을 미치지 못했

다. 스토리텔링 구성 요소 가운데 등장인물과 

화자의 영향력이 유의미하게 나타났다. 기부 캠

페인의 수혜자가 이름을 가진 구체적인 대상으

로 표현되었을 때, 그리고 제3자가 아닌 수혜자 

본인이 스스로 문제 상황에 대해 소개하고 이야

기를 이끌어나간 경우 기부 모금률이 높게 나타

났다. 통제를 위해 설정한 기타 요인들 중 등장

인물의 긍정적인 이미지나 부정적인 이미지는 

모금률에 영향 요인으로 작용하지 않았다. 그러

나 메시지 기타 요소 중 수혜자가 처한 문제 상

황이 긴급 지원을 필요로 하는 경우와, 플랫폼

적 요소 중 각 캠페인에 달린 응원 댓글 수는 캠

페인 참여율을 높이는 데 영향요인으로 작용하

였다. 이는 캠페인 댓글 수의 영향력을 검증하

는 연구문제 4의 결과를 나타내는데, 캠페인에 

달린 댓글 수는 캠페인 모금률에 긍정적인 영향

요인으로 작용하였다. 즉, 응원 댓글의 수가 많

은 기부 캠페인일수록 일평균 모금률이 높게 나

타났다. 

5. 결론 및 논의

이 연구는 기부형 크라우드펀딩 캠페인의 주

제, 메시지, 그리고 플랫폼 요인들을 내용분석

하고 이러한 요인들이 캠페인의 설득 효과와 어

떠한 관계가 있는지 탐색하는 것이 목적이다. 

기존의 기부 캠페인과는 달리 크라우드펀딩은 

기부자의 참여율을 나타내는 댓글 수, 공유수, 

모금률 등을 실시간 제공해주는데 이는 캠페인

의 설득 효과를 가늠할 수 있는 간접적 지표이

며, 이 지표들을 내용분석하여 캠페인 주제와 

메시지적 요인들과의 관련성을 파악하였다. 

연구문제 1의 분석 결과, 크라우드펀딩을 통

한 기부 캠페인은 아동과 청소년을 대상으로 한 

캠페인의 비중이 가장 높게 나타났고 이를 이어 

장애우와 노인을 위한 캠페인의 빈도수가 높음

을 알 수 있다. 아동과 청소년을 대상으로 한 캠

페인은 생활지원과 교육·문화지원이 상대적으

로 높은 비중을 차지하였다. 연구결과를 통해 

알 수 있듯이, 크라우드펀딩 기부 캠페인은 사

회적 약자 중에서도 사회적 관심과 지원이 필요
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한 미성년자를 위한 캠페인의 비율이 높음을 알 

수 있다. 이 같은 결과는 아동과 청소년 학대에 

대한 사회적 관심의 증가와 맥락을 같이한다고 

볼 수 있다. 두 번째로 높은 비중을 차지한 장애

우를 위한 지원은 교육·문화지원과 관련된 캠페

인의 비율이 높게 나타났는데, 이 같은 결과는 

교육·문화와 같은 장기적인 지원을 통해 이들의 

사회적 자립을 돕기 위한 캠페인이 많아지고 있

다고 해석할 수 있다. 노인은 수혜대상자 중 세 

번째로 높은 비중을 차지했다. 노인들을 위한 

지원 서비스의 대부분은 생활지원에 해당하였

으며 이는 고령화 사회에 증가하고 있는 노인 

인구에 비해 복지 사각지대에 생활지원이 필요

한 노인이 많다는 사실을 반증한다. 

크라우드펀딩형 기부 캠페인은 정보전달형

(28%)이나 이미지제시형(4%)에 비해 스토리텔

링형식(67%)이 대다수임을 알 수 있다. 이 같은 

결과는 스토리텔링형의 기부 메시지가 대다수

를 차지하는 최근 크라우드펀딩형 기부 캠페인 

지형을 반영한다고 볼 수 있다. 또한 헬스커뮤

니케이션에서 스토리텔링형 설득 메시지의 효

과를 살펴본 기존 연구들(Kopfman et al., 1993; 

Zebregs et al., 2015)의 결과와 마찬가지로 스

토리텔링의 설득 효과는 기부 캠페인에서도 동

일하게 적용됨을 알 수 있다. 그런데 흥미로운 

것은 기부 수혜자에 따라 메시지 전달기법이 다

르게 나타난다는 점이다. 수혜 대상자 별로 메

시지 전달 기법을 살펴보았을 때, 아동과 청소

년, 노인, 동물을 대상으로 한 기부 캠페인은 스

토리텔링형 기법이, 장애우와 환경문제를 대상

으로 한 캠페인은 정보전달형 기법의 비중이 높

았다. 장애우를 수혜 대상자로 한 캠페인은 장

애우에 대한 인식 개선과 이들의 자립을 위한 

교육·문화지원이 주요 목적인 경우가 많았다. 

정보전달형 기법은 객관적인 사실의 전달을 통

해 장애우에 대한 인식 개선을 도모하고 이들의 

자립을 위한 교육과 문화 지원이 필요한 이유를 

설명하기에 효과적이기 때문이라고 해석할 수 

있다. 환경문제 또한 마찬가지로 통계적 수치를 

제공하는 등 객관적인 정보제공을 통해서 문제

의 심각성을 기부 참여자들에게 각인시키는데 

효과적이라고 볼 수 있다. 반면에, 아동·청소년, 

노인, 그리고 동물이 수혜자인 경우는 스토리텔

링형기법이 빈도가 높았다. 이 같은 결과는 아

동·청소년, 노인이 처한 문제 원인의 다양성에 

기인한다고 볼 수 있다. 아동·청소년, 노인은 생

활, 의료, 교육의 지원이 필요한 이유가 단순히 

빈곤뿐만 아니라 가정의 불화, 보호자의 건강 

문제, 혹은 복지 사각지대 등의 다양한 이유에 

기인한다는 점이다. 동물 또한 유기된 이유, 처

한 문제 상황이 다양하다. 이러한 개개인의 이

야기들은 통계적인 수치를 통한 객관적인 정보

전달형 메시지로는 한계가 있으며 이러한 문제

들이 발생하게 된 다양한 원인들과 문제의 해결

방안을 자연스럽게 내려티브 방식으로 풀어나가

는 것이 효과적이기 때문이라고 해석할 수 있다. 

연구문제 2를 통해 스토리텔링형 기부 캠페

인의 구성 요소를 구체화하여 살펴보았다. 의료

지원주제에서 등장인물을 구체적으로 명명하는 

경우가 많았는데 이 같은 결과는 의료지원의 경

우 수혜자가 특정한 질병을 앓아 긴급한 의료지

원이 필요한 경우가 많았기 때문에 개인의 다양

한 사연을 등장인물의 이름과 함께 소개한 경우

가 많았기 때문이라고 유추할 수 있다. 반면에 
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교육·문화지원은 등장인물을 특정 이름으로 명

명한 비중이 낮았는데, 이는 특정한 개인이 아

닌 조직이나 단체자가 수혜자가 되는 경우가 많

았기 때문이다. 그리고 스토리텔링형 캠페인의 

화자는 대부분 3인칭 전지적 시점의 화자였다. 

이는 수혜자의 문제 상황을 모두 알고 있는 제3

의 인물, 즉 모금단체나 수혜자를 보호하고 있

는 기관이 이야기를 풀어나가는 형식이었다. 이

러한 결과는 여러 명의 수혜자를 후원하고 있는 

조직, 기관, 단체의 목소리로 메시지를 작성하

는 경우가 많았기 때문이다. 마지막으로 플롯은 

손실 프레임과 획득 프레임의 사용이 소주제에 

따라 다르게 나타났다. 문제를 해결하지 않으면 

부정적인 결과가 초래되는 생활지원이나 의료

지원과 관련된 주제의 경우, 즉 문제 해결의 긴

급성이 요구되는 캠페인은 기부에 참여하지 않

았을 때 수혜자에게 돌아가는 부정적인 결과에 

초점을 맞춘 손실프레임이 많았다. 반면에, 교

육·문화지원과 같이 장기적인 관점에서 지원이 

이루어져야하고 수혜자 특히 아동과 청소년, 장

애우와 같이 사회적 약자가 누려야 할 사회적 

자본인 교육과 문화에 대한 인식개선이 뒷받침

되어야하는 캠페인은 기부에 참여했을 때 수혜

자가 얻게 되는 바람직한 결과를 강조한 획득프

레임의 비중이 높았다. 

마지막으로 이 연구는 스토리텔링형 캠페인

의 설득 효과를 구성 요소별로 구체화하여 분석

하였다. 먼저 기부 캠페인의 주제별로 설득 효

과를 살펴보았을 때, 수혜자 대상 중에서는 동

물을 대상으로 한 기부 캠페인이 유일하게 모금

률에 유의미한 영향을 끼쳤다. 이 같은 결과는 

우리 사회의 사회적 약자의 대상 중 사회적 인

식 개선이 시급하게 이루어져야할 수혜자인 동

물에 대한 수용자의 관심이 높음을 암시한다. 

특히 2017년 발생한 살충제 계란 사태와 관련해 

단기적인 관점의 먹거리에 대한 관심보다 장기

적인 관점의 동물복지 문제와 최근 급증하고 있

는 동물학대에 대한 인식개선 문제에 대한 사회

적 관심을 반영한다고 볼 수 있다(윤지영, 김가

람, 정순희, 2018; 류수현, 2016). 그리고 최근 

동물보호법이 개정되면서 단순히 인간의 소유

물이 아닌 사회적으로 보호받아야 할 개체로 인

식되면서(농림축산식품부, 2019), 학대받는 동

물을 위한 기부 캠페인이 수용자의 관심을 얻고 

있으며 이들을 위한 캠페인의 설득 효과가 높아

졌음을 알 수 있다. 

기부 메시지의 주제 이외에도 스토리텔링의 

구성 요소의 설득효과를 구분하여 살펴보았다. 

스토리텔링형 메시지의 구성 요소 중 등장인물

이 구체적인 이름으로 명명되었을 때 모금률이 

높았다. 기부 메시지 속 등장인물의 이름은 그 

이름이 가명일지라도 수혜자를 구체화된 존재

로 인식하게 만들며, 수혜자의 감정, 태도, 행동

을 더 구체적으로 이해할 수 있게 만드는 장치로 

사용됨을 알 수 있다(Slator & Rouner, 2002; 

강희숙, 2013; 김운한, 심성욱, 2009; 정차숙 

외, 2013). 이러한 결과는 등장인물에 대한 이

해도가 높아질수록 이야기에 대한 몰입과 공감

이 높아지고 이는 다시 높은 설득 효과로 이어

진다는 기존의 연구결과(소현진, 2015)를 반영

한다. 이 결과는 기부 캠페인의 참여 독려를 위

한 전략적 시사점을 제시한다. 자료 수집을 위

해 살펴보았던 캠페인들 중 수혜자의 사연을 소

개할 때 구체적 이름을 가진 수혜자 한 명의 이
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야기로 소개하지만 기부금 사용내역을 보면 모

금된 기부금을 비슷한 상황에 처한 여러 명의 

수혜자를 돕는데 사용한 캠페인들이 다수 존재

한다는 점이다. 예를 들어 가족으로부터 학대를 

당한 아이를 가명으로 소개하고 이 아이가 겪고 

있는 문제 상황을 구체적으로 들려주지만, 기부 

메시지 속 수혜자는 아동학대로 위기에 처한 아

이들을 대표하는 것뿐이며 수혜자의 이야기는 

아동학대를 겪고 있는 다수의 아이들의 이야기

를 대표하는 것이다. 이러한 캠페인을 통해 모

금된 기부금은 아동학대로 인해 위기에 처한 다

수의 아이들을 보호하고 돕는데 쓰이게 된다. 

물론 특정 개인 수혜자를 대상으로 하는 기부 

캠페인도 존재하지만, 대표 수혜자를 구체적으

로 소개하고 비슷한 상황에 처한 수혜자들을 위

해 기부금을 사용한다는 점으로 미루어, 구체적

인 이름의 수혜자와, 수혜자가 겪고 있는 구체

적인 문제 상황은 수용자의 몰입과 공감을 높여 

기부 참여를 높이는 전략으로 사용되고 있음을 

알 수 있다. 

이 연구는 화자의 시점에 따른 모금률도 살펴

보았는데, 수혜자가 처한 사정을 모두 알고 있

는 3인칭 화자 즉 자선단체나 모금단체의 목소

리를 통해 수혜자의 이야기를 들려주는 이야기

보다, 수혜자가 직접 본인의 문제 상황을 설명

하고 기부가 필요한 이유에 대해 수혜자 본인의 

목소리로 설명하며 기부 참여를 독려한 경우 모

금률이 높게 나타났다. 이는 문제 상황에 처한 

당사자가 직접 자신의 이야기를 들려주는 것이 

메시지 수용자들에게 문제 상황을 보다 실재감 

있게 들려줄 수 있고 수용자는 이를 진정성 있

게 받아들이기 때문이라고 유추할 수 있다(전지

혜 외, 2018; Stern, 1993). 기부 참여를 나타내

는 모금률 측면에서는 1인칭 주인공 시점의 메

시지가 더 효과적이었지만, 연구문제 3의 결과

에 의하면 스토리텔링형 캠페인의 상당수가 3인

칭 전지적 시점으로 이야기를 풀어나가는 방식

이었다. 이와 같은 결과는 제 3자인 기부 단체의 

입을 통해 소개하는 이야기보다 기부 수혜자 본

인이 직접 이야기를 풀어나가는 메시지 방식이 

더 효과적일 수 있음을 시사한다. 기부·후원 단

체들의 신뢰도나 투명성을 담보하지 못한 상황

에서 3인칭 전지적 관점의 내러티브는 기부 참

여에 부정적인 요인으로 작용할 가능성도 있다. 

1인칭 주인공 시점으로 수혜자가 직접 문제와 

해결방안에 대해 이야기를 들려준다면 메시지

에 대한 신뢰도나 믿음이 작용할 수 있고 이는 

다시 효과적인 기부 참여의 장치로 작용할 수 

있다. 

스토리텔링의 구성 요소별 설득효과 이외에

도 이 연구는 온라인 플랫폼이 제공해줄 수 있

는 요소 중 댓글의 수를 주목하였다. 박철과 이

상혁(2012)은 기부 캠페인에서의 응원 댓글의 

존재 자체가 동조효과를 일으킨다고 주장하였

다. 크라우드펀딩과 같이 기부 캠페인의 혼잡도

(clutter)가 높은 경우, 지원의 주제나 종류가 

유사한 기부 캠페인이 다수 존재할 것이다. 어떠

한 캠페인을 선택해서 기부에 참여할지 결정이 

불확실할 경우 잠재 기부자들은 ‘남들이 많이 

참여’하는 기부 캠페인을 선택할 가능성이 높다

(박철, 이상혁, 2012). ‘남들이 많이 참여’하는 

캠페인을 구분하는 기준은 기부 참여자의 응원 

댓글 수 혹은 누적 모금액일 것이다. 연구문제 

5의 결과 댓글의 수는 모금률에 긍정적인 요인
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으로 작용하였다. 잠재적 기부자들은 기부 참여

를 선택할 때 해당 기부 캠페인의 이슈에 다른 

기부자들이 얼마만큼의 관심을 가지고 있는지

를 준거로 기부에 참여한다고 유추할 수 있다. 

이 연구는 스토리텔링형식 자체의 효과만을 

실증적으로 분석한 기존 연구에서 한 걸음 더 

나아가 스토리텔링형식의 구성 요소별 설득 효

과를 살펴보았다는 점에서 학술적 의미를 찾을 

수 있다. 또한 캠페인 효과를 가늠할 수 있는 크

라우드펀딩 캠페인의 플랫폼적인 요소인 참여

율과 모금률을 분석에 포함시켜서 살펴보았다

는 점에서도 의미가 있다. 나아가 이 연구는 스

토리텔링의 구성 요소들을 개별적으로 파악하

여, 캠페인 기획 과정에서 캠페인의 주제, 메시

지, 수혜자의 특성을 고려한 맞춤형 캠페인을 

전략적으로 기획하고 집행하는데 도움을 줄 수 

있는 유효한 기준을 제공해준다는 점에서 실무

적 의의가 있다. 그러나 추후 연구를 통해서 보

완해야할 한계점도 존재한다. 이 연구의 자료는 

연구자와 대학원생 두 명의 코더에 의해서 수집

되었다. 코더의 사전 교육과 자료 수집 기간 동

안의 협의와 논의를 통해 연구 결과에 신뢰성을 

확보하고자 하였다. 하지만, 추후 후속 연구를 

통해 연구자를 제외한 사전 교육을 받은 코더들

에 의해 수집된 자료를 이용하여 연구의 신뢰도

와 타당성을 보완할 필요성이 있다. 이 연구는 

스토리텔링 구성 요소에 영향을 미칠 수 있는 

기타 요인(문제 상황에 대한 긴급성 여부나 이

미지 구성 요소 외)들에 대한 보다 정교한 추가 

논의와 분석이 필요하다. 단순히 수혜자의 이미

지의 유무뿐만 아니라 스토리텔링형식을 효과

적으로 구현할 수 있는 멀티미디어적 요소(동영

상, 플래쉬 등)의 효과를 함께 살펴보아야 할 필

요성이 있다. 마지막으로 이 연구의 표본은 네

이버 해피빈의 나눔기부 메뉴에 활성화되어 있

는 1,300개의 캠페인 중 50%를 무작위 추출한 

것이다. 연구결과의 일반화를 위해서는 네이버 

해피빈 뿐만 아니라 다음, 카카오, 등 기타 소셜 

기부 플랫폼을 다양하게 추가해서 분석해야볼 

필요성이 있다. 또한 기부형 뿐만 아니라 후원

형 혹은 투자형 크라우드 펀딩 캠페인의 유형과 

주제, 스토리텔링적 구성 요소를 살펴본다면 보

다 흥미로운 연구가 될 것이다. 
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Content Analysis of Crowdfunded 
Charity Campaigns Persuasive Effect 
of Storytelling*
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has been an increase in crowdfunding online platforms such as Naver Happy
Bean and Daum Story Funding, Given the recent increase of crowd-funded 

charity campaigns, this study exploratory examines various attributes related to crowdfunding
charity campaigns which make them effective in participation. Specifically, the study content
analyzed 1) the themes, 2) messages, and 3) the platform features such as “participation 
rate.” The results of the study revealed that campaigns, especially for children and youth,
are most frequent. Specifically, fundamental living and educational supports for children and
youth are relatively high in demand. In terms of message, about 67% of crowdfunding charity
campaigns used narrative formats introducing difficulties and problems that potential fund 
recipients are currently facing. Narratives are most effective in terms of participation rate 
compared to statistical evidence messages and image-only messages. Specifically, the first
person narrative with a specific name of the narrator was the most persuasive and showed
the highest rate of participation. This study also offers practical implications for a better
understanding of the attributes of crowdfunded charity campaigns as well as the effectiveness
of narratives in charity campaigns in digital media platform. 
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