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스토리텔링형 기부 메시지의 설득 
효과: 수혜자의 명명(命名)과 화자
의 시점에 따른 차이를 중심으로

•조윤용*

경기대학교 진성애교양대학

토리텔링 메시지 형식을 구현하고 있는 온라인 기부 캠페인의 수가 늘어나는 추세지만 

기부 캠페인 속 스토리텔링의 세부적인 구성 요소의 효과를 살펴본 연구는 상대적으로 

적은 편이다. 이 연구는 기부 캠페인의 스토리텔링 효과를 진단하기 위한 탐색적 연구로써 등장

인물의 이름과 화자의 시점이 어떻게 기부 참여자의 공감을 이끌어내고 기부 참여를 유도하는지

2(수혜자의 명명: 이름有 vs 수혜자의 이름無) × 2(화자의 시점: 1인칭 vs 3인칭)의 집단 간 

요인 설계를 이용하여 온라인 실험연구를 실시하였다(N = 357). 연구결과, 수혜자가 구체적인 

이름으로 소개되었을 때 수혜자에 대한 공감적 이해, 기부 캠페인에 대한 태도, 그리고 기부 참

여 의도가 높게 나타났다. 1인칭 화자 시점의 메시지는 3인칭 화자 시점의 메시지에 비해 수혜

자에 대한 공감적 이해도는 높였지만 기부 캠페인에 대한 태도나 기부 참여 의도는 차이가 없었

다. 수혜자의 명명 여부와 화자의 시점의 상호작용효과는 유의미하게 확인되었다. 수혜자가 구체

적인 이름으로 소개 된 경우에는 1인칭 화자 시점의 메시지가, 수혜자가 이름이 없이 소개된 경

우에는 3인칭 화자 시점의 메시지가 설득 효과가 높게 나타났다. 이 연구는 스토리텔링의 구성 

요소별 효과적인 기부 메시지 전략을 제시함으로써 기부 참여를 이끌어내는 데 유효한 기준을 

제시하였다는 점에서 의의가 있다. 
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1. 서론

기술의 발전에 따라 기부 캠페인의 플랫폼이 

진화하고 있다. TV, 라디오, 신문 등의 전통적 

미디어를 통해 수용자들에게 전달되어 온 기부 

메시지는 온라인을 기반으로 한 소셜 미디어 

플랫폼을 통해 수용자들에게 전달되고 있다

(Castillo, Petrie, & Wardell, 2014). 전통적 

미디어를 통해서는 수혜자의 사연을 한정된 지

면이나 방송을 통해 소개하고 전화 혹은 계좌 

이체 등의 참여로 이루어지는 방식이 주를 이루

었다. 하지만 소셜 미디어 플랫폼을 이용한 기

부 캠페인은 시간과 공간의 제약 없이 동영상과 

이미지를 이용한 다양한 형태의 메시지를 구현

할 수 있으며, 이러한 기부 캠페인들은 소셜 미

디어와 연동되어 있기 때문에 기부 참여자들은 

수혜자의 사연을 보고 ‘좋아요’를 클릭하거나 

‘공유하기’를 통해 본인의 관계망에 캠페인을 소

개할 수 있고, 관심 있는 캠페인에 댓글을 남기

는 등 플랫폼이 제공해주는 간편 결제 서비스 

등을 통해 기부에 참가할 수 있다(Lee & Kim, 

2018; Park, 2018). 

크라우드펀딩형 기부 캠페인은 온라인 플랫

폼을 통해 기부를 필요로 하는 개인이나 단체가 

문제 상황과 이를 해결하기 위한 기부금, 그리

고 기부금이 어떻게 사용될 것인지를 소개하고 

정해진 기간 안에 이용자들로부터 소액을 모금

하는 캠페인이다(Allison, Davis, Short, & 

Webb, 2015; Park & Lee, 2016). 기부형 크라

우드펀딩의 플랫폼은 네이버의 해피빈, 다음

(Daum) 스토리펀딩, 같이가치 with Kakao 등 

점차 종류가 다양해지고 있다(Park & Lee, 

2016). 크라우드펀딩형 기부 캠페인은 주제 또

한 다양하다. 빈곤, 재해, 재난, 환경 관련 주제

와 같이 전통적인 미디어를 통해 접할 수 있었

던 주제뿐만 아니라 대안 경제, 청소년, 인권, 

문화·예술 후원, 동물보호 등의 다양한 기부 

주제들이 크라우드펀딩 플랫폼을 통해서 소개

되고 있다(Cho, 2019; Chun, 2015). 기부 캠페

인의 주제가 다양해지고 캠페인의 수가 늘어감

에 따라 메시지의 혼잡도(clutter) 또한 높아지

고 있다(Kwak & Lee, 2014). 메시지의 혼잡도

가 높아짐에 따라 잠재적 기부자의 기부 참여를 

이끌어내기 위한 메시지의 전달 방식의 중요성

이 커지고 있다(Cho, Heo, & Im, 2019). 즉 수

혜자가 처한 문제 상황과 이러한 문제 해결을 

위해 어떠한 기부 참여가 요구되는지를 소개하

는 기부 메시지의 전달 방식이 중요해지고 있다

는 점이다. 

온라인 플랫폼에서는 단면적인 사실 위주의 

정보 전달이 아니라 동영상과 이미지 등을 시간

과 공간의 제약 없이 자유롭게 풀어나갈 수 있

기 때문에 다소 길이가 긴 내러티브 형식의 메

시지 구현이 가능하다. 기부금이 필요한 수혜자

를 소개하고 수혜자가 처한 문제 상황을 내러티

브의 형식으로 구현하는 스토리텔링형식의 기

부 캠페인이 가능하다는 점이다. 이러한 스토리

텔링형식의 기부 메시지는 기부 참여자의 감성

을 자극하여 공감을 이끌어내는데 효과적이다

(Jeong, Han, & An, 2013; Kopfman, Smith, 

Ah Yun, & Hodges, 1998; Zebregs, van den 

Putte, Neijens, & de Graaf, 2015). 기부 메시

지는 메시지 수용자로부터 기부 참여를 이끌어

내는 설득 커뮤니케이션이다. 스토리텔링의 효
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과를 설득 커뮤니케이션 관점에서 고찰한 연구

들로 범위를 넓혀보면 객관적인 사실이나 정보

를 제공하는 정보제공형 메시지나 이미지를 제

시하는 이미지 제시형 메시지와 비교했을 때 스

토리텔링형 메시지는 수용자의 공감적 반응을 

높인다는 측면에서 효과가 있다(Escalas, 2004). 

수용자의 공감은 스토리 속 상황의 개연성과 사

실감에 의해 영향을 받는다(Soh, 2015). 이 연

구는 스토리의 개연성과 사실감은 스토리텔링

의 요소에 의해 영향을 받을 것이라고 예상하

고, 스토리텔링의 세부적인 구성 요소 중 이야

기 속 주인공인 등장인물과 이야기를 끌어가는 

화자를 주목하였다. 

기부 캠페인에서 스토리텔링형 메시지의 효

과를 살펴본 연구는 많았다. 하지만, 스토리텔

링의 세부적인 구성 요소, 즉 기부 메시지 속 등

장인물인 수혜자와 이야기를 이끌어가는 화자

가 어떻게 스토리텔링형 기부 메시지의 설득 효

과를 높이는지에 대한 연구는 부족하였다. 이 

연구는 기부 캠페인의 스토리텔링 효과를 정교

하게 진단하기 위한 탐색 연구로써 스토리텔링

의 세부적인 구성 요소가 어떻게 기부 참여자의 

공감을 이끌어내고 기부 참여를 유도하는지 온

라인 실험연구를 통해 알아보고자 한다. 구체적

으로, 이 연구는 스토리텔링의 구성 요소 중 등

장인물과 화자에 주목하였다. 결식아동을 돕기 

위한 기부 캠페인을 주제로 선택하여 도움이 필

요한 아동의 명명 여부와 이들의 문제 상황을 

설명하는 화자의 시점에 주목하였다. 등장인물

이 가명이라 할지라도 구체적인 이름으로 명명

되는지의 여부와 등장인물이 처한 상황을 수용

자에게 들려주는 화자의 시점은 수혜자에 대한 

공감을 높이고 기부 캠페인에 대한 태도와 기부 

참여 의도에 영향을 미칠 것이라고 가정하였다. 

이를 바탕으로 스토리텔링의 요소 중 이야기 속 

주인공인 등장인물이 구체적인 이름으로 불리

는지의 여부(명명, 命名)와 화자가 모든 것을 다 

알고 제3자의 입장에서 이야기를 이끌어나가는

지 아니면 등장인물의 목소리로 직접 이야기를 

이끌어나가는지를 화자의 시점으로 구분하여 

기부 메시지의 효과를 살펴보았다. 이 연구는 

스토리텔링의 구성 요소인 등장인물의 명명과 

화자의 시점을 분석하여 기부형 크라우드펀딩 

캠페인을 성공으로 이끌 수 있는 요인에 대한 

이론적, 실무적 함의를 찾고자 한다. 

2. 이론적 배경

1) 스토리텔링형 기부 캠페인 

온라인 기부는 모금이 필요한 주체가 온라인 

공간에서 기부금을 청원하고, 기부 캠페인을 전

개하여 현금, 마일리지, 포인트, 사이버 머니 등

을 모금하는 것으로 정의할 수 있다(Kim, 

2012). 온라인 기부는 인터넷 배너나 하이퍼링

크의 클릭을 통해서 기부 단체의 홈페이지로의 

유입을 통해 이루어졌으나 점차 트위터, 페이스

북 등의 소셜 미디어를 기반으로 확장되고 있다

(Kim, 2012). 온라인 기부가 점차 소셜 플랫폼

을 기반으로 확장되기 시작하면서 크라우드펀

딩형 기부 캠페인의 형태로 진화하고 있다는 점

을 주목할 필요가 있다. 기부 참가자들은 각자 

관심 있는 기부 주제를 찾아 소액결제, 포인트 
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적립, 굿즈 구매 등 다양한 방식으로 캠페인에 

참여하고 이를 자신의 소셜 미디어를 통해서 공

유하는 등, 기부를 즐길 수 있는 분위기가 형성

되고 있다(The Happiness Foundation, 2019). 

그러나 크라우드펀딩형 기부 캠페인의 수가 증

가함에 따라 메시지의 혼잡도 또한 높아지면서 

기부 참여자들의 머릿속에 특정한 캠페인을 각

인시키기 어려워짐에 따라 기부자들의 참여를 

유발할 수 있는 효과적인 설득 커뮤니케이션 전

략이 더욱 필요한 상황이다(Bennett, 2017). 스

토리텔링 기법은 기부 캠페인을 차별화하고 기

부자들의 인식과 태도를 변화시켜 실질적인 참

여로 유도하기에 효과적인 설득 기법이 될 수 

있다. 기부 캠페인에서 스토리텔링은 화자가 수

혜자를 소개하고 수혜자가 처한 문제 상황을 

이야기형식으로 기부자에게 전달하는 것이다

(Cho, 2019). 구체적으로 화자가 수혜자가 처한 

문제 상황을 제시하고 수혜자가 이러한 문제에 

처한 원인과 문제해결을 위한 현실적인 도움, 

즉 기부금의 필요성에 대한 이야기를 들려준다. 

이러한 스토리텔링 형식의 기부 캠페인은 기부 

참여자의 공감과 몰입을 쉽게 이끌어내며 이는 

기부 행위를 높이는 요인으로 작용할 수 있다

(Park & Kang, 2017). 

자선 기부 상황에서 스토리텔링의 효과를 규

명한 선행 연구는 상대적으로 적은 편이다.  대

부분의 선행 연구들은 스토리텔링의 주요 효과

로 기부자의 공감과 몰입과 같은 심리적 반응을 

강조하였다. 보편적 인류애에 기반을 두는 인도

주의적 이야기는 기부자의 이타심과 동정심을 

유발하여 기부 행위를 높이는 요인으로 작용한

다(Ribar & Wilhelm, 2002). 혹은 수혜자가 처

한 갈등 상황을 접한 기부자는 수혜자와의 상황

적 괴리로 인한 불편한 감정을 느끼게 되고 이

러한 자신의 불편한 감정을 완화하고자 기부 참

여를 결정하게 된다(Merchant, Ford, & Sargeant, 

2010). 수혜자가 처한 문제 상황을 절박한 상황

으로 그려내는 스토리텔링의 서사 구조 또한 기

부자의 감성적 반응을 일으켜 기부 행위를 이끌

어내는 요인으로 작용한다(Nguyen, 2015). 

스토리텔링 요소별 효과를 분석한 연구는 아

니지만, 수혜자의 속성과 기부자의 심리적 성향

에 따른 기부 효과를 살펴본 연구도 있다. 기부 

캠페인 속 수혜자의 표정이 슬픈 표정일 경우 

부정적 결과를 회피하고자 하는 예방초점

(preventive focus) 성향의 기부자의 기부 의도

가 높았으며, 수혜자의 표정이 행복한 표정인 

경우 긍정적 결과를 추구하는 향상초점(promotion 

focus) 성향의 기부자의 기부 의도가 높게 나타

났다(Park & Kang, 2017; Park, Oh, & Park, 

2017). 기부자가 수혜자를 내집단으로 인식할

수록 심리적 거리를 가깝게 느끼고 이런 경우 

바람직성을 강조한 메시지보다는 실행가능성에 

초점을 맞춘 기부 메시지의 효과가 높게 나타났

다(Ahn & Sung, 2019; Park, Hwang, & Cho, 

2018). 종합하자면, 기부 캠페인의 효과를 다룬 

선행 연구들은 수혜자의 속성, 메시지의 속성, 

그리고 기부자의 심리적 성향을 주요 변인으로 

삼았다. 스토리텔링의 요소별 효과를 검증한 연

구라고 하더라도 기부 캠페인의 주제나 메시지 

소구 유형에 초점을 맞춘 연구들이 대부분이며, 

등장인물, 즉 수혜자의 속성을 다룬 연구들도 

기부자가 느끼는 이미지(긍·부정적 표정)나 기

부자가 느끼는 심리적 거리 등 기부자의 인식에 
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초점을 맞춘 연구들이 대부분이었다. 최근 기부 

캠페인의 대다수가 스토리텔링기법을 사용하고 

있음에도 불구하고 스토리텔링의 요소별 효과

를 규명한 연구가 부족하다는 점을 알 수 있다. 

이 연구는 기부 캠페인의 스토리텔링 요소 중 

등장인물인 수혜자의 명명 여부와 수혜자가 처

한 문제 상황을 소개하고 이야기를 이끌어가는 

화자의 효과를 중점적으로 살펴보고자 한다. 

2) 등장인물의 명명(命名) 

스토리텔링의 요소는 조금씩 차이는 있지만, 

선행 연구를 통해 공통적으로 거론된 요소들은 

등장인물, 화자, 메시지, 갈등, 플롯이다(Escalas 

& Stern, 2003; Jeong et al., 2013; Sung & 

Han, 2015). 이 연구에서는 스토리텔링의 요소

인 등장인물, 화자, 메시지, 플롯 중 이야기를 

이끌어가는 주체인 등장인물과 화자를 살펴보

기로 한다. 

첫 번째 요소는 등장인물이다. 기부 캠페인에

서 등장인물은 수혜자이다. 등장인물은 전체적

인 이야기의 중심이 되는 존재이다. 메시지가 

잘 전달되기 위해서는 등장인물이 잘 묘사되고 

식별되어야 한다(Jeong et al., 2013). 등장인

물을 잘 식별할수록 등장인물의 감정, 태도, 행

동 등을 잘 이해할 수 있으며 이야기에 공감할 

수 있다(Slater & Rouner, 2002). 등장인물이 

등장하는 내러티브 메시지의 효과를 살펴본 연

구들은 브랜드 의인화(Kim, 2014; Kim & Shim, 

2009)와 등장인물의 명명 연구(Kang, 2013)가 

있다.

Kim(2014)은 해석수준이론(construal level 

theory)을 바탕으로 소비자와 브랜드간의 심리

적 거리(psychological distance)에 따라 브랜

드에 대한 정보를 다르게 해석한다고 주장하였

다. 심리적 거리의 개념에 입각해서, 브랜드가 

구체적인 대상으로 의인화되면 소비자와 브랜

드간의 심리적 거리가 가까워지면서 브랜드에 

대한 태도가 구체적이고 호의적으로 나타난다

(Kim, 2014; Trope, Liberman, & Wakslak, 

2007). 의인화된 브랜드는 비의인화된 브랜드

보다 호의적인 평가가 이루어지고, 브랜드가 의

인화된 성격을 가진 하나의 캐릭터 혹은 허구적 

창조물(fictive creation)로 표현되었을 때 브랜

드에 대한 공감의 정도가 높아지며 이는 브랜드 

태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치게 된

다(Kim & Shim, 2009). 

내러티브 속 등장인물의 성격 창조는 등장인

물이 사용하는 언어뿐만 아니라 해당 인물의 명

명(命名, appellation)에 의해서 이루어질 수 있

다(Kang, 2013). Kang(2013)은 등장인물의 성

격을 드러내는 단서로써 이름 짓기, 즉 명명(命
名) 효과를 등장인물에 대한 이해와 실재감으로 

설명하였다. 드라마, 영화, 혹은 소설에 등장하

는 등장인물의 이름은 등장인물에게 구체적인 

성격을 드러내는 단서인 페르소나(persona)를 

부여하게 된다(Appel & Mara, 2013). 등장인물

의 이름은 등장인물의 성격을 드러내는 역할을 

하게 되며, 독자나 시청자로 하여금 등장인물을 

보다 생생하게 인식할 수 있게 도와주며, 등장

인물의 이야기에 공감을 이끌어낸다(Appel & 

Mara, 2013). 즉, 내러티브 메시지 속 등장인물

의 이름은 설득 효과를 증폭시키기 위한 허구적 

창조물이다. 
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스토리텔링형 기부 메시지에 등장하는 수혜

자의 이름 역시 수혜자를 추상적인 존재가 아닌 

구체적인 존재로 인식할 수 있게끔 도와준다. 

수혜자의 개인정보 보호를 위해 이름은 가명으

로 소개되곤 하지만(Lee & Yun, 2015), 가명이

라고 할지라도 수혜자가 구체적인 이름으로 소

개된 경우, 기부 참여자들은 기부 메시지 속 수

혜자를 추상적인 존재가 아닌 구체적인 존재로 

인식할 수 있다. 선행연구를 바탕으로 유추했을 

때, 기부 캠페인 속 등장인물이 이름으로 명명

된 경우 기부 참여자는 수혜자를 보다 생생하게 

인식할 수 있으며, 수혜자가 처한 문제 상황에 

더욱 공감하게 될 것이라고 전제할 수 있다. 이

러한 연구들을 토대로 스토리텔링의 형식을 이

용한 기부 캠페인 속 등장인물이 구체적인 이름

으로 묘사될 때, 기부 참여자의 공감을 효과적

으로 이끌어낼 수 있으며 이는 다시 기부 캠페

인에 대한 태도와 참여의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것으로 예상하며 아래와 같이 가설 1을 설

정하였다. 

가설 1. 기부 메시지 속 수혜자가 명명(命名)된 경우, 명명되지 

않은 경우보다 기부 캠페인의 설득 효과(수혜자에 대

한 공감, 기부 캠페인 태도, 기부 의도)가 높게 나타날 

것이다.

3) 화자의 시점(視點)

스토리텔링의 두 번째 요소는 화자의 시점이

다. 스토리텔링에서의 화자는 이야기를 전달하

는 주체이다. 이야기를 전달하는 주체인 화자가 

취하는 시점은 이야기가 독자에게 전달되는 방

식을 의미하며 1인칭, 2인칭, 3인칭 시점으로 

구분된다. 1인칭 시점은 소설 속 주인공이 자신

의 이야기를 전달하는 것이다. 2인칭 시점은 소

설 속에서 이야기를 듣는 또 다른 인물이 주인

공의 이야기를 전달하는 역할을 하며, 3인칭 시

점은 소설 밖 인물인 제3자가 소설 속 인물들의 

상태나 생각 등을 모두 파악하고 이야기를 전달

하는 방식이다(Jun, Lee, & Moon, 2018). 이야

기를 전달하는 주체의 시점에 따라 독자의 반응

은 달라질 수 있다. 1인칭 시점은 주인공이 자신

의 이야기를 직접 들려주는 것이기 때문에 독자

는 주인공의 생각과 감정을 보다 쉽게 이해할 

수 있고, 3인칭 시점은 제3자가 주인공의 이야

기를 전개하기 때문에 독자는 이야기 속 주인공

과 사건의 정보에 대해 보다 객관적인 시각을 

갖게 된다(Stern, 1991). 

화자의 시점을 기부 캠페인 속 스토리텔링에 

적용한다면, 1인칭 시점은 기부 캠페인에 등장

하는 주인공인 수혜자가 화자가 되는 것이다. 3

인칭 시점은 제3의 인물이 수혜자와 수혜자가 

처한 문제 상황에 대한 이야기를 하는 것이다

(Sung & Han, 2015). 즉, 기부 캠페인에서 수

혜자가 자기 자신의 이야기를 1인칭 시점에서 

들려준다면 등장인물과 화자가 모두 수혜자가 

되는 것이고, 3인칭 시점에서 수혜자의 이야기

를 들려준다면 등장인물은 수혜자이고 화자는 

모금단체가 되는 것이다. 이렇듯 스토리텔링의 

요소인 등장인물과 화자는 기부 캠페인의 메시

지에도 적용될 수 있다. 다만 이야기를 이끌어

나가는 화자의 시점에 따라 기부 캠페인의 설득 

효과가 달라질 수 있다는 점을 가정하고 선행 

연구를 살펴보았다.
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화자의 시점에 따른 수용자 효과와 관련된 연

구는 설득 커뮤니케이션 분야에서 다수 연구되

어 왔다. Stern(1991)은 광고 메시지의 1인칭 시

점과 3인칭 시점 수용자 반응의 차이를 살펴보

았는데, 1인칭 시점의 광고 메시지를 접한 소비

자들은 메시지를 보다 친 하게 받아들이며 감

성적인 의사 결정을 하게 되며 직관적인 정보 

처리를 하는 경향이 있다. 반면에 3인칭 시점의 

광고 메시지를 접한 소비자들은 메시지를 객관

적으로 받아들이며 보다 이성적이고 논리적인 

정보 처리 과정을 거치게 된다(Stern, 1991). 

그렇다면 화자의 시점에 따라 설득 메시지의 

효과가 차이가 있을까? 시점에 따른 설득 효과

의 차이를 규명한 선행 연구들은 3인칭 시점에 

비해 1인칭 시점의 메시지의 설득 효과가 높다

고 보았다. 건강 관련 메시지의 설득 효과를 화

자의 시점에 따라 살펴본 선행연구에 의하면, 1

인칭 시점의 메시지 (예: 저는 제2형 당뇨병 진

단을 받았습니다)를 접한 소비자는 메시지에 제

시된 건강 정보가 개인적 관련성이 높다고 인식

하였으며, 등장인물의 건강 상태를 본인에게 투

영하여 동일시하는 경향이 나타났다(Banerjee 

& Greene, 2012; Chen, Bell, & Tylor, 2016). 

또한, 1인칭 시점의 메시지를 접한 소비자는 메

시지 속 건강 정보를 보다 쉽게 이해하였다

(Pourgiv, Sadhighi, & Kaloorazi, 2003). 반

면에 3인칭 시점의 메시지 (예: 그/그녀는 제2

형 당뇨병 진단을 받았습니다)를 접한 소비자는 

등장인물의 건강 상태와 본인과의 관련성을 낮

게 인식하였고 건강 관련 정보를 본인의 건강 

상태에 적용하지 않고 다소 객관적인 시각에서 

정보를 처리하였다(Chen et al., 2016). 종합하

자면, 1인칭 시점의 메시지는 소비자가 이야기 

속 정보의 개인적 관련성을 높게 인식하고 등장

인물을 동일시하여 메시지에 대한 이해를 높이

는 데 효과가 있다고 판단할 수 있다. 선행 연구

들은 1인칭 시점 메시지의 설득 효과를 자기 참

조 효과(self-reference effect)로 설명하였다. 

자기 참조 효과는 메시지 수용자가 메시지 속 

정보를 처리할 때 자신의 경험과 연관 지어 생

각함으로써 기억과 학습을 더 효율적으로 수행

하는 심리적인 메커니즘이다(Chen et al., 

2016). 자기 참조 수준(self-referencing)과 건

강 권고 메시지의 설득 효과를 살펴본 선행 연

구에 의하면 자기 참조 수준이 높은 수용자는 

낮은 수용자에 비해 메시지 속 건강 정보를 보

다 수월하게 이해하였고, 건강 권고 사항을 수

행하려는 의도가 높았다(de Graff, 2014). 

1인칭과 3인칭 시점 화자의 설득 효과의 차이

를 스토리텔링형 기부 캠페인에도 적용할 수 있

다. 등장인물이 직접 자기 자신의 이야기를 들

려주는 1인칭 시점의 화자인 경우 메시지 수용

자는 자기 자신과 이야기 속 등장인물과의 개인

적 관련성을 높게 인식할 것이다. 또한 등장인

물의 행동과 감정을 추정하여 자신의 경험과 연

관 지어 이해하게 된다. 1인칭 시점 화자는 기부 

캠페인 속 기부 수혜자이다. 수혜자가 직접 들

려주는 이야기를 접한 메시지 수용자는 수혜자

의 행동, 감정 등을 자기 자신의 경험이나 생각

과 비추어 개인적 관련성을 높게 인식할 것이고 

수혜자가 처한 문제 상황에 대한 이해가 높아질 

것이다. 메시지 수용자의 이 같은 심리적 변화

는 기부 의도를 높이는 영향 요인으로 작용할 

것으로 예상한다. 특히, 1인칭 시점의 화자가 추
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상적인 대상이 아니라 특정한 인물로 명명되어 

소개된 다면 1인칭 시점의 효과는 증폭될 것으

로 예상한다. 이러한 선행 연구결과에 의거하여 

이 연구는 다음과 같이 가설 2와 가설 3을 설정

하였다.

가설 2. 1인칭 화자 시점의 기부 메시지가 3인칭 화자 시점의 

기부 메시지보다 기부 캠페인의 설득 효과(수혜자에 

대한 공감, 기부 캠페인 태도, 기부 의도)가 높게 나타

날 것이다. 

가설 3. 기부 메시지 속 수혜자의 명명(命名)되고 1인칭 화자

의 시점으로 메시지가 전달된다면 설득 효과(수혜자에 

대한 공감, 기부 캠페인 태도, 기부 의도)가 가장 높게 

나타날 것이다. 

3. 연구방법

이 연구는 기부 캠페인의 설득 효과를 높일 

수 있는 스토리텔링의 요소 중 등장인물의 명명

과 화자의 시점에 따른 기부 참여의 효과를 알

아보기 위해 요인 간 설계를 통해 온라인 실험

을 실시하였다. 구체적으로, 이 연구는 수혜자

의 명명 여부 (수혜자의 이름의 有 / 無)와 화자

의 시점 (1인칭 / 3인칭)으로 이루어진 2×2의 

집단 간 요인설계를 실시하였다. 

1) 사전조사

가설 검증에 앞서 자발적인 참여 의사를 밝힌 

대학생 58명을 대상으로 사전조사를 실시하였

다. 사전조사를 통해 수혜자의 이름의 유무와 

화자의 시점을 식별할 수 있는 실험자극물을 개

발하고 타당도를 측정하였다. 먼저, 기부의 대

상은 네이버 해피빈에 활성화된 기부 캠페인중 

약 50%를 차지하는 아동과 청소년을, 기부의 주

제는 아동과 청소년을 위한 기부 캠페인 중 대

다수를 차지하는 결식아동을 위한 캠페인을 주

제로 삼았다. 사전조사에 참가한 실험자들에게 

스토리텔링에서의 구체적으로 명명된 등장인

물, 화자의 시점에 대한 개념적 정의를 제공 후, 

피험자 집단을 네 그룹으로 무작위로 나누어 각

각 메시지에 노출시켰다. 첫째, 수혜자의 명명

의 유무는 수혜자의 이름이 구체적으로 나타나

는 메시지와 구체적인 이름이 없이 수혜자를 소

개하는 두 가지의 메시지를 준비하였다. 수혜자

의 이름이 드러나는 메시지는 “정원이(가명)는 

방학이라 학교에 가질 않아 급식을 먹을 수가 

없습니다.”로, 구체적인 이름이 없이 수혜자를 

소개하는 메시지는 “아이는 방학이라 학교에 가

질 않아 급식을 먹을 수가 없습니다.”로 작성되

었다. 둘째, 화자의 시점 중 1인칭 시점은 “저의 

허기진 하루를 사랑으로 채워주세요”로, 3인칭 

전지적 시점은 “아이의 하루를 사랑으로 채워주

세요”로 작성되었다. 마지막으로, 제작된 실험

자극물이 온라인 기부 포털을 통해 흔하게 접할 

수 있는 메시지인지를 동의하는 정도를 5점 척

도(1 = 전혀 그렇지 않다, 2 = 그렇지 않다, 3 

= 보통이다, 4 = 그렇다, 5 = 매우 그렇다)로 

측정하였다.  

실험자극물의 조작점검을 실시하였다. 첫 번

째 독립변인인 수혜자의 명명 여부의 조작 점검

은 두 그룹의 평균을 비교하는 독립표본 t검정

을 이용하였다. 수혜자의 이름이 포함된 메시지
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에 노출된 참가자들은 수혜자가 구체적으로 명

명되어 나타났다고 인식하였고(M = 3.52, SD 

= 1.30), 수혜자의 이름이 없는 메시지에 노출

된 참가자들은 수혜자가 구체적으로 명명되었

다고 동의하는 정도가 낮았다(M = 1.88, SD = 

1.01). 그리고 두 집단의 평균 차이는 유의미하

였다(t(56) = 5.20, p < .001). 둘째, 화자의 시

점의 조작 점검은 두 그룹에게 1인칭 시점의 메

시지와 3인칭 시점의 메시지를 모두 제공하였고 

이 두 메시지의 차이를 연구진이 의도한대로 인

식하는지를 집단 간 차이와 집단 내 차이를 이

용하여 분산분석을 실시하였다. 1인칭 화자 시

점의 메시지에 노출된 참가자들은 3인칭 시점

(M = 1.87, SD = 1.02)보다는 1인칭 화자 시점

의 메시지(M = 4.44, SD = .70)이라고 인식하

였고(F(2, 56) = 121.22, p < .001), 3인칭 화자 

시점의 메시지에 노출된 참가자들은 1인칭 시점

(M = 1.89, SD = .75)보다는 3인칭 화자 시점

(M = 4.13, SD = .96)의 메시지라고 인식하였

다(F(2, 56) = 72.42, p < .001). 마지막으로 참

가자들이 실험자극물이 온라인 기부 포털을 통

해 흔히 볼 수 있는 유형의 메시지라고 인식하

는지 원표본 t검증을 통해 살펴보았다. 분석 결

과, 검정값 3이 의미하는 ‘보통이다’를 기준으로 

평균값 3.74점을 보여 실험참가물이 기부 포털

을 통해 흔히 볼 수 있는 유형의 메시지라고 인

식하고 있는 것으로 나타났다(M = 3.74, SD = 

.74, 검정값 = 3, t(57) = 7.64, p <. 001). 

2) 본조사 

본조사를 위한 실험 참가자 선정과 자료수집

은 조사회사를 통해 이루어졌다. 본조사는 

2020년 1월 셋째 주에 실시되었다. 서울·경기 

수도권 지역 거주자 중 온라인을 통해 기부 메

시지를 한번이라도 접한 적 있는 18세 이상 65

세 미만의 남녀 357명이 온라인 실험에 참가하

였다. 실험 참가자들은 온라인 기부에 대한 인

식 조사라는 연구의 배경 설명을 읽은 후, 온라

인 설문 조사에 참가하였다. 참가자의 평균 연

령은 34.9세이며, 구체적으로, 10대 2.5%, 20

대 30.3%, 30대 38.7%, 40대 22.1%, 50대 

5.6%, 그리고 60대 1%로 구성되었다. 참가자의 

성별은 남성 178명(49.9%), 여성 179명(50.1%)

이었다. 실험 참가자 357명은 4개의 그룹으로 

무작위 할당되어 결식아동을 대상으로 한 기부 

캠페인 형식의 실험자극물 네 개중 하나(부록 

참고)를 30초가량 읽은 후 수혜자에 대한 공감

적 이해, 기부 캠페인에 대한 태도, 그리고 기부 

의도를 묻는 문항에 응답하였다. 실험설계와 각 

집단의 표본 수는 아래와 같다(Table 1. 참고). 

Table 1. Experimental Design and Sample Size per Group (N =357)

Experimental Stimuli

N
Beneficiary’s Name 

(Name)
Identified Unidentified

Narrator’s Point of View
(POV)

First-person Third-person First-person Third-person

n 90 87 89 91 357
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(1) 독립변인

첫 번째 독립변인은 수혜자가 구체적인 이름

으로 불리는지 아닌지의 여부에 주목하여 수혜

자를 이름이 있는 특정한 인물로 소개하는지 아

니면 이름이 없는 인물을 소개하여 보편적이고 

추상적인 대상으로 그려지는지에 따라 설득 효

과가 다르게 나타날 것이라고 가정하고 수혜자

의 명명 여부 (이름有 / 이름無)로 설정하였다. 

두 번째 독립변인은 문제해결을 위해 등장인물

이 직접 자신의 이야기를 기부 참여자에게 들려

주는 형식인지(1인칭), 등장인물이 아닌 제3의 

인물이 등장인물과 등장인물이 처한 문제 상황

을 다 알고 있음을 가정하고 이야기를 하는지(3

인칭 전지적 시점)에 따라 역시 설득 효과가 달

라질 것이라고 예상하고 화자의 시점으로 설정

하였다. 마지막으로 수혜자의 명명 여부에 따라 

화자의 시점이 설득 효과가 달라지는지, 다시 

말해서, 두 요인의 상호작용효과가 있는지를 요

인 간 실험설계를 통해 검증하였다. 

등장인물의 명명과 화자의 시점의 설득 효과

를 알아보기 위해 온라인 실험에서 사용될 스토

리텔링 형식의 기부 메시지는 동일한 인물의 사

연을 수혜자의 명명 여부와 화자의 시점에 따라 

4가지의 실험자극물로 구성하였다. 실험자극물

에 사용된 이야기는 크라우드펀딩 플랫폼 해피

빈(www.happybean.naver.com)에 가장 높은 

빈도로 소개된 아동·청소년을 위한 생계지원

형 기부 캠페인 속 이야기를 참고하여 실험자극

물을 제작하였다(부록 1 참고). 다음의 실험자

극물은 수혜자가 구체적인 이름으로 불려지고, 

수혜자가 자신의 이야기를 들려주는 1인칭 화자 

시점의 사례이다. “저는 이정원이에요. 제 이야

기를 들어주세요.”라는 메시지로 수혜자의 이름

을 언급한 후, “부모님은 일을 구하러 새벽에 나

가셔서 집에 밤늦게 오세요. 저는 요새 방학이라 

학교에 가지 않아요. 그래서 방학 때는 한 끼도 

제대로 못 먹는 날이 많아요. 저의 허기진 하루를 

당신의 사랑으로 따뜻하게 채워주세요”라는 1인

칭 화자의 목소리를 담은 메시지로 마무리를 지

었다. 

(2) 종속변인

제시된 실험자극물을 읽고 난 후 실험참가자

들은 기부 메시지 속 수혜자에 대한 공감의 정

도를 묻는 질문에 답했다. 수혜자에 대한 공감

적 이해도는 Soh(2015)의 소비자의 스토리텔링 

광고 공감 이해 반응 척도를 참고하여 “수혜자

가 처한 상황이 이해된다,” “수혜자가 가지고 있

는 욕구를 이해한다,” “수혜자가 어떠한 감정을 

느끼는지 이해한다” 의 3문항에 대해 동의하는 

정도를 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 

그렇다)로 측정하였다(α = .85). 실험참가자들

은 수혜자에 대한 공감의 정도와 더불어 실험자

극물로 제시된 기부 캠페인에 대한 태도와 참여 

의도를 묻는 설문에 답하게 된다. 기부 캠페인

에 대한 태도는 Lee(2013)의 연구를 참고하여, 

“기부 캠페인이 호감이 간다,” “기부 캠페인이 

신뢰가 간다,” 그리고 “기부 캠페인이 마음에 든

다”에 동의하는 정도를 7점 척도로 측정하였다

(α = .93). 기부 참여 의도는 Park, Sung, & 

Kim (2013)의 연구를 참고하여, “나는 이 기부 

캠페인에 참여할 의사가 있다,” “나는 주위사람
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들에게 이 기부 캠페인에 참여하라고 권유할 것

이다,” 그리고 “나는 기꺼이 기부금을 지불할 의

향이 있다”에 동의하는 정도를 7점 척도로 측정

하였다(α = .95). 

(3) 통제변인

본 실험연구에서 사용한 실험자극물은 결식

아동이 처한 문제 상황과 이들을 돕기 위해 기

부를 촉구하는 메시지이다. 결식아동이라는 단

어가 부여하는 심리적인 무게는 실험 참가자들

마다 다르게 나타날 것이라고 가정할 수 있다. 

결식아동과 관련한 사회적 문제에 대해 각 실험 

참가자의 인식이 다르게 나타날 것이라는 점을 

감안하여 결식아동 돕기에 대한 관심을 공변량

으로 통제하였다. Kang, Yu, & Park(2012)의 

연구를 참고하여, “나는 결식아동 돕기에 대해 

잘 알고 있다,” “나는 결식아동 돕기에 대해 관

심을 가지고 있다,” “결식아동을 돕는 것은 나에

게 중요하다”에 동의하는 정도를 7점 척도로 측

정하였다(α = .88). 또한, 개인의 기부 의도는 

기부 단체에 대한 신뢰도와 기부금 운용에 대한 

믿음에 의해 영향을 받을 것으로 예상하고 이를 

통제하기 위해, Kim & Kim(2014)의 연구를 참

고하여 “이 재단이 설립취지에 따라 운영될 것

이라고 믿는다”, “이 재단이 윤리적으로 운영될 

것이라고 믿는다,” “이 재단이 기부금을 적절하

게 사용할 것이라고 믿는다,” “이 재단이 기부자

를 속이지 않을 것이라고 믿는다,” “이 재단이 

적절하고 세심한 모금활동을 할 것이라고 믿는

다”의 5개 문항에 동의하는 정도를 7점 척도로 

측정하였다(α = .97). 

4. 연구 결과 

가설을 검증하기 위해 다변량공분산분석

(Multivariate analysis of covariance)를 사용

하였다. 먼저 결식아동 돕기에 대한 관심도는 

종속변수인 수혜자에 대한 공감적 이해(r = 

.30, p < .001), 기부 캠페인에 대한 태도(r = 

.44, p < .001, 그리고 기부 참여 의도(r = .47, 

p < .001)와 유의미한 상관관계를 나타냈다. 기

부 단체에 대한 신뢰도 역시 종속변수인 수혜자

에 대한 공감(r = .28, p < .001, 기부 캠페인에 

대한 태도(r = .65, p < .001, 그리고 기부 참여 

의도(r = .67, p < .001)와 유의미한 상관관계를 

보였고 이 두 변수를 공변량으로 통제하였다. 

다변량공분산분석을 이용하여 세 개의 종속

변수인 수혜자에 대한 공감, 기부 캠페인에 대

한 태도, 기부 캠페인에 참여 의도를 종합해서 

각 독립변인의 2개와 집단 간에 차이가 있는지 

살펴보았다. 분석결과, 수혜자의 명명 여부

(Wilks’ Lambda(3, 349) = 9.90 p < .001)와, 

화자의 시점(Wilks’ Lambda(3, 349) = 3.38, p 

< .05)은 다변량검증결과 독립변수를 구성하는 

집단 간 평균에 유의미한 차이가 있음을 확인하

였다. 또한 통제변인인 결식아동 돕기에 대한 

관심도와 기부 단체에 대한 신뢰도는 1%의 유의

수준에서 네 가지 통계량(Pillai-Bartlett Trace, 

Wilks’ Lambda, Hotelling-Lawley Trace, 

Roy’s Largest Characteristic Root)이 기각되

었다. 따라서 본 연구의 독립변인이 구성하는 

집단 간 수혜자에 대한 공감적 이해, 기부 캠페

인에 대한 태도, 그리고 기부 참여 의도에 차이

가 있다고 결론을 내릴 수 있다. 다음 단계에서
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는 개체 간 분석결과를 통해 각 독립변인이 구

체적으로 두 개의 종속변인 중 어느 변수에 주

로 기인하는지를 분석하였다(Table 2 참고). 

1) 수혜자 명명 여부와 기부 캠페인의 
설득 효과

가설 1은 기부 메시지 속 등장인물인 수혜자

의 명명 여부에 따라 기부 캠페인의 설득 효과

의 차이가 있는지의 여부이다. 가설 1의 분석 결

과, 수혜자의 명명 여부에 따라 세 종속변수 모

두 유의미한 차이를 보였다(Table 2 참고). 기

부 캠페인 내에서 수혜자가 명명되었을 경우, 

즉 수혜자가 구체적인 이름으로 불렸을 경우, 

수혜자에 대한 공감적 이해(F(1, 351) = 22.74, 

p < .001), 기부 캠페인에 대한 태도(F(1, 361) 

= 11.24, p < .01), 그리고 기부 참여 의도(F(1, 

351) = 14.60, p < .001)의 평균이 높게 나타났

으며 이 차이는 유의미하게 나타났다. 구체적으

로 수혜자의 이름이 제시되었을 경우, 수혜자에 

대한 공감적 이해(M = 5.47, SD = .65), 기부 

캠페인에 대한 태도(M = 4.53, SD = 1.09)와, 

기부 참여 의도(M = 4.26, SD = 1.02)의 평균값

이 수혜자가 이름이 없이 제시되었을 경우의 수

혜자에 대한 공감적 이해(M = 5.10, SD = .94), 

기부 캠페인에 대한 태도(M = 4.25, SD = 1.22)

와 기부 참여 의도(M = 3.95, SD = 1.31)보다 

높았다. 스토리텔링형 기부 캠페인에서 수혜자

의 이름이 제시된 경우, 수혜자에 대한 공감적 

이해, 기부 캠페인에 대한 태도와 기부 참여 의

도가 높게 나타난다고 볼 수 있다. 

2) 화자의 시점과 기부 캠페인의 설득 효과

가설 2는 스토리텔링 형 기부 캠페인 속 화자

의 시점에 따라 설득 효과의 차이가 있는지의 

여부이다. 가설 2의 분석 결과, 화자의 시점에 

차이에 따라 수혜자에 대한 공감적 이해는 유의

Table 2. Multivariate Analysis of Covariances showing the Effect of Name and POV

Independent Variables Dependent Variables SS df F

Credibility of 

Charity Organization

Empathetic Understanding

Attitude toward the Campaign

Willingness to Donate

6.26

123.22

130.27

1

1

1

10.96**

168.86***

185.12***

Involvement in

Helping Children in Need

Empathetic Understanding

Attitude toward Campaign

Willingness to Donate

10.52

14.32

20.30

1

1

1

18.44***

19.63***

28.85***

Name (A)

Empathetic Understanding

Attitude toward Campaign

Willingness to Donate

12.97

8.20

10.27

1

1

1

22.74***

11.24**

14.60***

POV (B)

Empathetic Understanding

Attitude toward Campaign

Willingness to Donate

5.11

.03

.01

1

1

1

8.96**

.04

.01

A x B

Empathetic Understanding

Attitude toward Campaign

Willingness to Donate

.36

1.46

1.62

1

1

1

.62

3.01*

3.30*

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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미하게 달라졌다(F(1, 351) = 8.96, p < .01). 기

술통계값을 살펴보면(표 3 참고), 수혜자에 대

한 공감적 이해는 1인칭 화자 시점의 메시지를 

접한 그룹의 평균(M = 5.39, SD = .85)이 3인

칭 화자 시점의 메시지를 접한 그룹의 평균(M 

= 5.17, SD = .80)보다 더 높게 나타났다. 그러

나 화자의 시점에 따라 기부 캠페인에 대한 태

도와 기부 캠페인 참여 의도는 유의미한 차이가 

나타나지 않았다(표 2 참고). 화자의 시점에 따

른 기부 캠페인에 대한 태도와 기부 참여 의도

는 통계적으로 유의미한 차이는 보이지 않았다. 

기술통계에 의하면 1인칭 화자 시점의 메시지를 

접한 그룹의 평균(M = 4.38, SD = 1.25)보다, 

3인칭 화자 시점의 메시지를 접한 그룹의 기부 

캠페인에 대한 태도(M = 4.41, SD = 1.07)가 높

게 나타났다. 기부 참여 의도 역시 1인칭 화자 

시점 메시지를 접한 그룹(M = 4.09, SD = 1.21)

보다 3인칭 화자 시점의 메시지를 접한 그룹(M 

= 4.12, SD = 1.19)의 참여 의도가 조금 더 높게 

나타났지만 이 차이는 통계적으로 유의미하지 

않았다.  다음 단계에서는 개체 간 분석결과를 

통해 각 독립변인이 구체적으로 두 개의 종속변

인 중 어느 변수에 주로 기인하는지를 분석하였

다(Table 2 참고). 

3) 수혜자 명명 여부와 화자 시점의 
상호작용 효과

마지막으로 가설 3은 스토리텔링형 수혜자에 

대한 공감적 이해, 기부 캠페인에 대한 태도, 그

리고 기부 참여 의도는 수혜자의 명명 여부와 

화자의 시점에 따라 다르게 나타난다는 이원상

호작용효과를 가정하였다. 다변량공분산분석 

결과, 종속변수에 대한 이원상호작용효과가 유의

미하게 나타남을 확인하였다(Wilks’ Lambda(3, 

349) = 2.49, p < .05). 개체 간 분석결과를 통

해 이원상호작용이 세 개의 종속변인 중 어느 

변수에 주로 기인하는지를 분석하였다(Table 2 

참고). 이원상호작용은 기부 캠페인에 대한 태

도(F(1, 351) = 3.01, p < .05)와 기부 참여 의도

(F(1, 351) = 3.30, p < .05)에서 유의미하게 나

타났지만 수혜자에 대한 공감적 이해에는 상호

작용효과가 나타나지 않았다(F = .36, p = .43). 

두 독립변인의 상호작용의 효과가 기부 캠페인

에 대한 태도와 기부 의도에 어떻게 작용하는지 

그림으로 나타내보았다. Figure 1과 2에 의하

면, 수혜자가 이름을 가진 구체적인 대상으로 

소개된 경우, 3인칭 화자 시점의 메시지보다 1

인칭 화자 시점의 메시지가 기부 캠페인에 대한 

Table 3. Descriptive Analyses of Empathetic Understanding, Attitude toward the Campaign, and Willingness to Donate 

Name POV
Empathetic Understanding Attitude toward the Campaign Willingness to Donate

M SD M SD M SD

Identified
First-person 5.55 .63 4.58 1.02 4.31 1.02

Third-person 5.39 .67 4.49 1.16 4.21 1.03

Ave 5.47 .65 4.53 1.09 4.26 1.02

Unidentified
First-person 5.24 1.02 4.17 1.42 3.86 1.34

Third-person 4.96 .85 4.34 .98 4.03 1.29

Ave 5.10 .94 4.25 1.22 3.95 1.31
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태도와 기부 참여 의도가 더 높았다. 반면에 수

혜자의 이름이 소개되지 않은 경우, 1인칭 화자 

시점의 메시지보다 3인칭 화자 시점의 메시지의 

설득 효과가 더 높게 나타났다. 

5. 논의 

최근 크라우드펀딩이 활발해지면서 온라인상

에서 소액 기부 캠페인이 많아지고 있다. 시간

과 공간의 제약에서 자유로운 온라인 플랫폼의 

특성상 크라우드펀딩에서 활성화되어있는 기부 

캠페인의 대부분은 스토리텔링형식으로 기부 

참여자에게 제시되고 있다. 이처럼 스토리텔링

형 기부 캠페인이 증가하고 있음에도 불구하고 

기부 캠페인에서의 스토리텔링적 요소의 설득 

효과에 대해 실증으로 접근한 연구는 상대적으

로 드문 편이다. 기존의 기부 캠페인 효과에 관

한 연구는 주로 메시지의 속성 중 메시지의 프

레임이나 수용자의 개인화된 특성이 기부 참여 

의도에 미치는 효과에 초점을 두었다. 이 연구

는 기부 참여자의 공감을 이끌어내고 궁극적으

로 기부 참여 의도를 높일 수 있는 스토리텔링

적 요소별 효과를 살펴보았다. 

구체적으로 이 연구는 기부 참여자의 공감은 

스토리의 개연성과 실재감에 의해 영향을 받을 

것이라고 예상하고, 스토리의 개연성과 실재감

에 영향을 줄 수 있는 기부 캠페인의 주인공인 

수혜자와 이야기를 이끌어가는 화자를 주목하

였다. 첫 번째 가설은 수혜자가 구체적인 이름

으로 명명(命名)되어 제시되었을 때 수혜자에 

대한 공감적 이해, 기부 캠페인에 대한 태도, 그

리고 기부 참여 의도가 달라질 수 있는지를 알

아보았다. 연구 결과, 명명 효과는 유효하게 작

용하였다. 기부 캠페인의 이야기 속에서 수혜자

가 구체적인 이름으로 명명되었을 때 수혜자에 

대한 공감, 기부 캠페인에 대한 태도, 그리고 참

여 의도가 호의적임을 알 수 있었다. 이러한 결

과는 명명 효과와 해석수준이론으로 설명할 수 

있다. 

첫째, 등장인물의 이름은 등장인물에게 구체

적인 페르소나를 부여하기 때문에 독자의 공

4.58
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4.49

4.34

3.50
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Identified Unidentified

First-person Third-person

Figure 1. Interaction Effect of Name and POV on Att. toward 

the Campaign

 

4.31

3.86

4.21

4.03

3.50

4.00

4.50

5.00

Identified Unidentified

First-person Third-person

Figure 2. Interaction Effect of Name and POV on Willingness 

to Donate 
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감을 높일 수 있다는 명명 효과(Hoeken & 

Sinkeldam, 2014)로 해석할 수 있다. 소설 문

학, 영화, 연극, 드라마 속에서의 등장인물의 성

격은 등장인물이 사용하는 언어, 말투, 옷차림 

등을 통해서 이루어질 수도 있지만 등장인물의 

이름을 통해서 이루어진다(Na, 2003). 이처럼 

등장인물의 이름은 등장인물의 독특한 개성과 

이미지를 나타내는 상징적 장치이다. 이러한 개

성과 이미지는 등장인물에게 독특함, 즉 개별성

을 부여하게 된다(Kang, 2013). 가설 1의 결과

에서 나타난 것처럼, 기부 캠페인 속에서 수혜

자가 가명이더라도 이름을 가진 대상으로 소개

될 경우, 이야기를 접하는 메시지 수용자는 수

혜자를 성격과 개성을 가진 구체적인 개인으로 

인식하게 된다. 

둘째, 기부 참가자가 기부 캠페인 속 소개된 

수혜자를 구체적인 개인으로 인식하게 된다면 

기부 참여자와 수혜자 사이에 심리적 거리가 줄

어들어 호의적인 평가가 나타난다는 해석수준

이론(Kim, 2014; Kogut, Ritov, Rubaltelli, & 

Liberman, 2018)을 적용하여 설명할 수 있다. 

크라우드펀딩 게시판 내 활성화된 기부 캠페인

의 수와 종류가 많기 때문에 캠페인의 혼잡도가 

상당히 높은 상황이다. 이러한 상황에서 메시지 

수용자들은 낮은 수준의 해석수준을 보일 것이

라고 판단한다. 낮은 해석수준하에서는 추상적

인 대상보다는 구체적인 대상이나 메시지에 대

해서 호의적인 평가가 나타나게 된다(Kim, 2014; 

Park et al., 2018). 즉 기부 참가자들은 낮은 

해석수준하에서는 추상적이고 집단화된 기부 

수혜자에 대한 묘사보다는 구체적으로 명명된 

수혜자의 이야기에 더 귀를 기울이게 될 것이고 

구체적인 대상이 제시되는 기부 메시지에 더 긍

정적인 평가가 나타날 것이다. 구체적인 이름으

로 소개된 수혜자가 처한 문제 상황에 대해 보

다 관심을 기울이며 수혜자의 이야기에 공감적 

이해도가 높아진 것이라고 이해할 수 있다. 수

혜자에 대한 공감은 나아가 기부 캠페인에 대한 

태도나 참여 의도에도 긍정적인 영향을 끼쳤을 

것이다. 

두 번째 가설의 분석 결과, 수혜자 본인이 자

신의 이야기를 하는 1인칭 시점의 기부 메시지

가 3인칭 시점의 메시지보다 수혜자에 대한 공

감적 이해를 높이는데 효과적이었다. 하지만 기

부 캠페인에 대한 태도와 기부 참여 의도를 높

이는 데에는 3인칭 화자의 시점의 메시지가 더 

효과적이었다. 이 같은 결과는 1인칭 화자의 시

점은 메시지 수용자에게 감정적 몰입을 더해주

는 반면, 3인칭 화자의 시점은 객관적이고 이성

적인 의사결정을 돕는다는 선행연구의 결과로 

설명할 수 있다. 1인칭 시점의 메시지를 접한 소

비자는 화자의 관점에서 메시지를 해석하기 때

문에 주관적인 태도를 형성하지만, 3인칭 시점

의 메시지를 접한 소비자는 관찰자의 관점에서 

메시지를 해석하기 때문에 객관적인 태도를 형

성하게 된다(Chen et al., 2017; Christy, 2018; 

Hoewe & Ahern, 2017; Stern, 1991). 이러한 

선행연구의 결과를 바탕으로 가설 2의 결과를 

해석하면, 수혜자 당사자가 본인의 이야기를 하

는 것 보다 기부 단체나 사회복지 단체와 같이 

신뢰성을 가진 기관이 제3자의 입장에서 객관적

인 이야기를 전달했을 때 기부 캠페인에 대한 

태도나 참여 의도가 높아진다고 해석할 수 있다. 

3인칭 시점의 메시지는 자기 이익 편향
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(self-interest bias)이 강한 소비자의 이타적 

의사결정을 돕는다는 선행연구의 결과 또한 가

설 2의 결과의 해석에 도움을 준다(Lu & Sinha, 

2019). 윤리적 소비를 촉구하는 메시지가 1인칭

이 아닌 3인칭 시점으로 쓰인 경우, 자기 이익 

편향을 강하게 보이는 소비자가 오히려 공익을 

위한 이타적 의사결정을 하게 된다 것이다(Lu 

& Sinha, 2019). 1인칭 시점의 메시지에 비해서 

3인칭 시점의 메시지는 소비자가 감수해야 할 

비용적인 부담이나 불편함에서 오는 심리적 반

발을 줄이는데 효과가 있으며 이는 오히려 객관

적인 의사결정을 하게끔 도와준다는 것이다(Lu 

& Sinha, 2019). 

아울러 가설 2의 결과는 수혜자와 수혜자에 

대한 기부 참여자에 대한 태도와 기부 캠페인과 

기부 참여에 대한 태도의 정보처리과정이 감성

적 경로와 인지적 경로로 구분되어 나타날 수 

있다는 가능성을 시사한다. 이러한 가능성은 수

혜자가 처한 상황에 대한 공감이나 수혜자에 대

한 걱정과 같은 이타적 태도의 형성은 감정적 

경로를, 사회 자본의 불공평한 분배에 대한 태

도, 기부 단체에 대한 태도와 같은 이성적 태도

의 형성은 인지적 경로를 채택한다는 선행연구

의 결과(Park ＆ Hong, 2018)를 참조할 수 있

다. 크라우드펀딩형 기부 캠페인은 수혜자와 수

혜자가 처한 상황에 대한 공감적 이해를 이끌어

내는 것에서 나아가 기부 캠페인에 대한 긍정적

인 태도를 이끌어내어 기부금 결제를 통해 기부 

참여를 유도하는 것이다. 수혜자에 대한 감정적 

염려가 단순히 기부 참여 의도를 유발하는 것이 

아니라, 수혜자에 대한 공감에서 나아가 기부 

캠페인에 대한 태도, 그리고 기부 참여로 이어

지는 정보처리과정은 감정적 경로와 인지적 경

로를 거치는 이중경로모델을 이용해서 설명할 

수 있다는 가능성을 보여준 결과이다. 

마지막으로 세 번째 가설은 수혜자의 명명 여

부와 화자의 시점의 상호작용효과를 살펴보았

다. 연구결과, 수혜자가 구체적인 이름으로 명

명되는 경우에는 1인칭 화자의 시점이, 수혜자

가 이름이 없는 대상으로 불리는 경우에는 3인

칭 화자의 시점이 기부 캠페인에 대한 태도와 

기부 참여 의도가 높았다. 즉 수혜자가 구체적

인 이름으로 소개된 경우, 구체적인 이름을 가

진 당사자가 본인의 이야기를 하는 것이 더 효

과적이라고 해석할 수 있다. 이 같은 결과는 등

장인물의 구체적인 이름 제시와 1인칭 화자의 

시점은 모두 실재감과 공감을 유발하는 스토리

텔링의 요소이며 두 요소가 합해졌을 경우 그 

효과가 더욱 발현될 수 있다는 것을 의미한다. 

반면에 수혜자가 특정한 이름이 없이 소개된 경

우 1인칭 화자의 시점이 3인칭 화자의 시점의 

메시지보다 오히려 설득 효과가 낮게 나타났다. 

이러한 결과는 이름도 소개되지 않은 불특정 수

혜자가 스스로 본인에게 기부를 해달라는 메시

지에 대한 메시지 수용자의 거부감이라고 추측

할 수 있다. 

메시지 수용자의 거부감은 설득 의도 감지와 

설득 효과의 관계를 다룬 선행연구로 설명할 수 

있다. 메시지 수용자는 정보원의 설득 의도가 

높다고 인식하면 메시지에 대한 부정적 인지반

응이 생긴다(Soh, 2012). 그런데 이러한 설득 

의도의 감지는 정보원의 진실성에 의해 좌우된

다(Szykman, Bloom, & Blazing, 2004). 수혜

자의 이름이 구체적으로 명시된 경우, 메시지의 
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정보원이 명확하게 드러나 있기 때문에 수혜자 

본인이 직접 이야기를 끌어나가는 1인칭 시점의 

메시지가 호의적으로 평가된다. 그러나 수혜자

의 이름이 드러나지 않을 경우, 즉 메시지의 정

보원이 부정확한 경우 정보원의 진실성이 의심

되기 때문에 1인칭 시점의 메시지를 접한 메시

지 수용자는 정보원의 설득 의도를 높게 감지하

게 되며 이는 소비자의 부정적 인지반응을 높이

게 된다. 즉, 수혜자의 이름이 없는 경우, 정보

원의 진실성이 떨어지는 경우에는 오히려 3인칭 

화자인 모금단체의 시점으로 메시지가 전달되

는 것이 효과적일 수 있다. 

가설 3의 결과는 3인칭 화자의 메시지는 1인

칭 화자의 메시지보다 객관적이고 논리적인 의

사결정을 유도한다는 해석을 적용할 수 있다. 

수혜자의 이름이 제시되지 않은 경우, 제3자인 

기부 단체의 목소리를 통해 수혜자에 대한 이야

기가 소개되는 것이 설득 효과가 높았다는 점은 

수혜자가 구체적인 대상으로 소개되지 않았을 

때는 불확실성이 높은 상황이므로 오히려 제3자

의 입을 통해 전달되는 것이 설득 효과가 높을 

수 있다고 추측할 수 있다. 3인칭 화자의 목소리

는 보다 객관적이고 논리적인 의사결정에 적합

한 스토리텔링의 요소이며, 객관적이고 투명한 

정보의 전달이 필요한 메시지의 경우에는 1인칭 

시점보다 3인칭 시점이 보다 효과적일 수 있다

는 선행 연구(Jeong & Kim, 2010) 또한 이 연

구의 결과를 지지한다. 

이 연구는 스토리텔링형 메시지의 효과만을 

실증적으로 분석한 기존 연구에서 한 걸음 더 

나아가 스토리텔링 구성 요소별 설득 효과와 그 

상호작용을 살펴보았다는 점에서 학술적 의미

를 찾을 수 있다. 상당수의 기부 캠페인이 스토

리텔링 형식의 메시지를 사용하고 있음에도 불

구하고 기부 참여를 유도할 수 있는 스토리텔링 

요소 별 전략과 관련된 연구는 미흡한 상황이

다. 이 연구는 스토리텔링의 요소 중 등장인물

의 이름과 화자의 시점을 주목하였다. 구체적으

로 수혜자에 대한 공감적 이해를 도모하고, 기

부 캠페인에 대한 태도를 긍정적으로 유도하며 

기부 참여를 효과적으로 유도할 수 있는 스토리

텔링 구성 요소를 파악하여 기부 캠페인 기획 

과정에서 수혜자의 특성을 고려한 메시지를 전

략적으로 기획하고 집행하는데 유효한 기준을 

제공해준다는 점에서 실무적 의의가 있다. 

이 연구는 기부 캠페인의 효과를 높일 수 있

는 스토리텔링의 구성 요소와 이들 구성요소의 

상호작용 효과를 탐색적으로 설명하였다는 점

에서 의미 있는 결과를 도출하였지만 후속 연구

를 통해서 보완해야 할 한계점도 존재한다. 첫

째, 이 연구에서 수혜자에 대한 공감적 이해는 

기부 캠페인의 효과를 판단하는 종속변인 중 하

나이다. 이 연구에서는 수혜자의 명명 여부와 

화자의 시점에 따라 수혜자에 대한 공감적 이해

의 정도가 달라지는지를 살펴보는데 그쳤다. 하

지만 수혜자에 대한 공감적 이해는 메시지 수용

자의 심리적 요인에 의해서 영향을 받는다. 예

를 들면, 수혜자가 처한 상황에 대한 지각된 사

실감, 실재감, 몰입감 등은 수혜자의 공감적 이

해에 영향을 주는 심리적 변인이다(Soh, 2015). 

추후 연구에서는 메시지 수용자의 심리적 변인

을 추가하여 스토리텔링형 기부 캠페인의 설득 

효과를 구체적으로 규명할 수 있는 이론적 모델

을 구축하는 것이 필요할 것이다. 둘째, 기부 캠
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페인에 대한 태도와 기부 참여 의도에 영향을 

미칠 수 있는 다양한 요인에 대해 보다 정교한 

추가 논의와 분석이 필요하다. 예를 들면 수혜

자가 처한 문제 상황의 긴급성, 문제 상황의 종

류, 문제 상황의 원인 등, 수혜자가 처한 상황적 

요인이 기부 참여 의도에 영향을 미치기 때문에 

이러한 상황적 요인들에 대한 고려가 필요하다. 

예를 들면, 결식아동에 대한 인식이 재난 및 재

해와 같은 상황적 요인에 의해 달라질 수 있다

는 점이다. 코로나 19 이후 학교 수업이 비대면

으로 전환됨에 따라 점심 급식을 제공받지 못하

는 결식아동이 늘어났다. 이는 결식아동에 대한 

사회적 관심이 늘어나는 계기가 되었다(Chae, 

2020). 결식아동에 대한 사회적 관심은 코로나 

19와 같은 상황적 요인에 의해 영향을 받게 되

며 이는 기부 캠페인에 대한 태도나 기부 의도

에 다시 영향을 미치게 된다. 이 연구에서는 코

로나 19와 관련한 상황적 요인을 고려하지 못했

지만 추후 연구에서는 이를 구체적으로 변인화

하는 노력이 필요하다. 세 번째는 방법론적 한

계점이다. 이 연구는 수혜자의 명명 유무와 화

자의 시점에 따른 차이를 집단 간 요인 설계를 

통해 살펴보았다. 추후 연구에서는 수혜자의 명

명의 유무는 집단 간 변인으로, 화자의 시점은 

집단 내 변인으로 정의한 혼합 설계를 통해 실

험 참가자가 화자의 시점의 차이를 보다 분명하

게 인식할 수 있도록 설정하면 실험의 타당성을 

높일 수 있을 것이다. 마지막으로 이 연구는 실

험참가자들에게 텍스트 형태로 제작된 기부 메

시지를 제시하였다. 향후 연구에서는 수혜자의 

명명 유무와 화자의 시점에 영향을 미칠 수 있

는 요소인 등장인물이 소개되는 동영상, 화자의 

음성 등 멀티미디어적 요소가 가져올 수 있는 

효과를 함께 살펴보아야 할 필요성이 있다. 
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The Persuasive Effect of a Storytelling 
for Charity Fundraising: Focusing on 
the Beneficiary’s Name and the 
Narrator's Point of View

•Yoon Y. Cho*

College of Liberal Arts & Interdisciplinary Studies, Kyonggi University

online donation campaigns often proceed in the form 
of a narrative format as it can be an effective strategy 

for elicit donors’ participation. In the present research, we examined how two main 
components of narratives (characters’ identification and narrator’s point of view) may 
interact to elicit donor’s empathy, attitude toward the campaign, and willingness to 
donate the cause. An online experiment using 2 (beneficiary’s identification: identified vs 
unidentified) × 2 (narrative’s point of view: first vs third person) between-subject design 
(N = 357) was conducted. The results revealed that beneficiary’s identification elicited 
donor’s sympathetic understanding, attitudes toward the campaign, and willingness to 
donate the cause. Narrator’s point of view, however, does not show significant main 
effect. The interaction effect between the beneficiary’s identification and the narrator’s 
point of view was significantly confirmed. Specifically, when the beneficiary was 
introduced with a specific name, the first-person narrators showed a higher persuasion 
effect than the third-person narrators. This study is significant in that it presented 
effective standards for inducing donation participation by suggesting effective donation 
message strategies for each component of storytelling.

Contemporary

Keywords: Storytelling, Charity campaign, Appellation, Point of view
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