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본 연구는 효과적인 음주운전 예방 메시지 개발을 위해 공익광고의 메시지 요소(메시지 지향성, 위험

제시형식)가 음주운전 태도와 의도에 미치는 영향, 그리고 그 기제를 감정(공포감과 죄책감)에 초점

을 두어 살펴보았다. 온라인 조사회사를 통해 전국의 성인 운전자를 대상으로 2 메시지 지향성(자기 

지향성 대 타인 지향성) × 2 위험제시형식(빈도 대 확률)의 피험자 간 요인 설계로 온라인 실험하였

다. 공포감과 죄책감을 매개 변수로, 음주운전 태도와 의도를 종속변수로 하여 공분산 분석과 

PROCESS Model 4를 활용하여 분석하였다 (N=520). 연구 결과 메시지 지향성의 경우 자기 지향성 

메시지보다 타인 지향성 메시지에서 공포 감정은 더 크고, 음주운전 태도와 운전 의도가 더 낮아 더 

효과적인 것으로 나타났다. 위험제시형식(빈도 대 확률)이 음주운전 태도와 의도에 미치는 주효과는 

통계적으로 유의하게 나타나지 않았다. 메시지 지향성과 위험제시형식의 상호작용 효과 역시 통계적

으로 유의하지 않았다. 메시지 지향성은 죄책감보다는 공포 반응으로 매개되어 음주운전 태도와 의

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연구 결과를 바탕으로 이론적 및 실무적 함의를 논의하였다. 
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1. 연구 배경

  

음주운전은 심각한 사회적 문제다. 2018년 9월 군대에서 휴가 나왔던 윤창호 씨가 만취

한 20대가 운전한 차에 치여 사망한 이후 음주운전에 대한 처벌을 강화하는 일명 윤창호법

을 제정하는 등 음주단속과 음주 운전자의 처벌 수위는 높아지고 있지만, 여전히 음주운전 

사고는 끊이지 않고 있다. 2022년 1월과 4월 사이 음주운전 단속 건수는 지난해 같은 기간

보다 약 40% 증가했다는 경찰 통계도 있었다(BBC NEWS 코리아, 2022, 5. 19.). 또한, 

음주운전을 경험한 사람이 반복적인 음주운전을 하거나 음주운전으로 면허가 취소되었음에

도 다시 음주운전을 하는 재범사고의 비율이 높아 운전자의 지각 개선이 시급하다(선은애, 

2018). 지각 개선과 궁극적인 행동 변화를 위해서는 캠페인 등 커뮤니케이션을 통해 음주운

전이 가져올 치명적인 결과를 알리고 태도 변화를 유도할 필요가 있다. 이러한 주제의 중요

성에도 불구하고 다른 건강 주제에 비해 음주운전에 관한 관심은 상대적으로 적었다. 예를 

들어 2009년부터 10여 년간 국내 광고와 홍보를 비롯한 커뮤니케이션 분야의 5개 학술지에 

출판된 건강 관련 논문 183편을 분석한 연구(백혜진･심민선, 2019)에서는 10대 건강 주제 

중에 음주/폭음은 포함이 되었지만, 음주운전은 포함되지 않았다. 음주운전과 관련된 선행

연구의 경우 음주 행동 및 음주 의도에 미치는 예측변수들을 파악하고자 하는 연구(김대수･
이재훈, 2014; 조성호, 2013)가 주를 이루고 있다. 그러나 효과적인 메시지 전략을 수립하

는 데 필요한 근거자료를 더 축적할 필요가 있다. 

본 연구는 음주운전이 자신은 물론 타인에게 해를 줄 수 있는 사회적인 위험 행동이라는 

점에서, 타인 대 자신을 중심으로 메시지의 방향을 정하는 ‘메시지 지향성’과 음주운전의 위

험을 메시지에 포함해야 하기에 ‘위험제시형식’을 이론적 개념으로 살펴보고 이러한 메시지 

관련 요소들이 어떠한 과정을 통해 효과를 나타내는지를 검증하고자 한다. 특히 위험정보를 

빈도와 확률처럼 제시하는 방식에 따라 사람들의 감정 반응이 달라질 수 있으며, 이는 다시 

메시지에 대한 태도나 행동에 영향을 줄 수 있다는 점(백혜진, 2018a; 백혜진･양지혜, 

2017)에 착안하고, 메시지 지향성 역시 자신 혹은 타인에 대한 위험으로 음주운전 메시지를 

제시할 때 공포감 혹은 죄책감과 같은 특정 감정(discrete emotion)을 일으킬 수 있다는 

점에 착안하여 감정의 매개 역할을 효과의 기제로 살펴보고자 한다. 

본 연구 결과를 통해 효과적인 음주운전 예방 공익메시지를 개발하는 데 실무적인 함의

를 제공하고, 설득 커뮤니케이션 관점에서 메시지 지향성과 위험제시형식, 그리고 감정의 
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기제에 대한 이론적 논의를 확장하고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 음주운전 배경과 연구 현황

우리나라 음주운전의 인적, 사회적 폐해는 심각하다. 한국교통안전공단에 따르면 2018

∼2020년 음주운전으로 인한 교통사고는 5만2천336건, 이로 인한 사망자와 부상자는 각각 

928명, 8만6천976명으로 집계됐다. 하루 평균 79.4명이 다치고 0.8명이 사망한 셈이다(김

기훈, 2021. 5. 28.). 음주운전은 치사율이 전체 사고 치사율보다 15.8%나 높고(남경문, 

2018, 11. 12.), 2014년부터 4년간 음주운전에 따른 사회적 손실액은 약 1,726억에 달한다

는 통계도 있다(박상섭, 2018, 11. 8.). 음주운전의 치명성과 사회적 비용뿐 아니라, 그 상습

성도 문제다. 지난 2017년부터 2021년까지 국내 평균 음주운전 재범률은 무려 44%에 이른

다(박수현･최지현, 2022, 11. 22.). 상습 운전자들의 평균 음주 주행 횟수가 5.97회이며, 

10번 이상 음주운전을 해봤다는 비율 또한 29.6%에 달했다는 도로교통공단의 통계자료도 

있다(윤민혁, 2018, 12. 30.).

음주운전의 사회적 폐해와 비용이 심각하지만, 그 처벌 수준이 관대하다는 문제가 지적

되었다. 그러나 2018년 만취한 20대 운전자의 차량에 치여 군대에서 휴가 나온 윤창호 씨가 

사망한 사건 이후로 사회적인 경각심이 높아졌다. 이 사건 이후 음주운전 규제와 처벌 수위

를 강화하는 소위 ‘윤창호법’이 국회를 통과했다. 이 법에 따르면 기존 음주운전으로 인한 

면허정지 혈중알코올농도 수치가 0.05%에서 0.03%로 낮춰지게 되는데, 한 잔도 마시면 안 

되는 수준이다(박가영, 2019, 1. 21). 또한, 상습적으로 음주운전을 행하는 운전자만 기존에 

시행하던 3회 이상 음주운전이 적발되면 가중처벌을 받는 원칙, 삼진아웃제를 2회 이상으로 

내리고 처벌 수위도 강화되었다. 그런데도 연예인이나 정치인 등 사회 유력 인사, 심지어 

음주 운전자를 검거해야 하는 경찰까지 음주운전에 걸리는 등 사회적 지각과 행동이 변화하

기에는 아직도 갈 길이 멀다. 처벌 수준이 엄격해졌음에도 음주운전 교통사고는 2019년 1만

5천892건에서 2020년 1만7천247건으로 2021년에는 1만4천894건으로 소폭 감소하였으나 

뚜렷한 감소세를 보이지 않는다는 점과 심야 시간의 음주운전 교통사고 비율은 다시 증가하
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는 등 꾸준히 문제가 대두되고 있다(박수현･최지현, 2022, 11. 22.).

음주운전의 사회적 폐해와 비용의 심각성에 비해 학문적 연구는 부족한 실정이다. 선행

연구는 음주운전 행동에 영향을 미치는 개인의 동기 요인, 억제요인, 태도 등의 차원을 분석

하고 있다. 김연수(2016)는 설문조사를 통해 음주운전 의도와 행동에 대한 억제요인을 연구

하였다. 연구 결과 음주운전 의도의 처벌과 같은 공식적인 통제요인으로는 처벌의 신속성

이, 비공식적 통제요인으로는 사회적 비난과 집단적 규범, 수치심 등이 나타났다. 음주운전 

동기와 음주운전 행동의 영향을 검토한 연구(박동균･박은미, 2010)에서는 음주 습관과 대처 

동기가 음주운전 행동에 가장 높은 설명력을 보이는 변수임을 보고했다. 즉, 긴장이나 스트

레스 등 부정적 정서를 감소하거나 조절하기 위하여 마시는 대처 동기와 과거 행동의 반복

을 통하여 의례적으로 행하는 습관이 음주운전 행동에 영향을 미친다는 것이다. 

사회적 지각과 행동을 자발적으로 변화시키는 데는 캠페인과 같은 커뮤니케이션의 역할

이 크다. 효과적인 캠페인을 개발하기 위해서는 이론에 기반한 실증 연구를 통해 어떠한 캠

페인 혹은 메시지가 효과적인지 근거자료를 더 확보해야 한다. 국내의 선행연구를 검토한 

결과 메시지 프레이밍 이론의 적용이 두드러진다. 이희욱(2006)은 음주운전 공익광고의 메

시지 프레이밍과 관여도에 따른 광고 효과 차이를 검토하였다. 연구 결과 음주운전의 부정

적 측면을 강조한 부정 프레임 조건과 음주운전을 하지 않는 긍정적 측면을 강조한 긍정 

프레임 조건에서 통계적으로 유의한 광고 효과의 차이는 나타나지 않았다. 반면 관여도의 

조절 효과는 유의했는데 고관여 집단에서 긍정 프레임 광고 메시지가 부정적 프레이밍 광고

보다 광고 태도, 음주운전 태도, 행동 의도에서 효과가 높은 것으로 나타났다. 응웬 탄 마이, 

하지연, 조삼섭(2019)은 베트남 오토바이 운전자 244명을 대상으로 실험연구를 통해 메시

지 프레임(이득 대 손실)과 정보원 유형(연예인 대 일반인)이 음주운전 예방 광고 태도, 예방 

태도, 예방 행동 의도에 미치는 영향을 검토하였다. 연구 결과 메시지 프레임의 주 효과는 

나타나지 않았으나, 메시지 프레임과 정보원 유형과의 상호작용 효과는 광고 태도, 예방 태

도, 예방 행동 의도에서 모두 통계적으로 유의하게 나타났다. 즉 손실 프레임 메시지의 경우 

일반인 모델로 메시지를 전달할 때, 이득 프레임의 경우 연예인 모델로 메시지를 전달할 때 

더 효과적이었다. 

음주운전 예방 광고가 유발하는 감정의 역할에 주목한 연구도 있었다. 정철우(2012)는 

세 가지 다른 유형의 음주운전 광고에 따라 음주운전 억제심리 효과 정도의 차이를 분석하

였다. 구체적으로 세 가지 광고 유형은 (1) 음주운전을 하면 운전자가 불구가 된다는 안, 
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(2) 음주 운전자는 다른 운전자나 보행자를 해칠 수 있다는 안, (3) 음주 운전자의 가족이 

슬퍼한다는 안이었다. 그 결과, 세 번째 광고가 가장 큰 억제심리(음주운전을 해서는 안 되

겠다고 느끼는 강도) 유발효과를 보였는데 이는 사회 구성원 중에서도 자신과 가까운 가족

이 어떻게 생각하는지가 가장 효과적임을 함의한다. 그러나 이 연구에서는 어떤 특정 감정

이 야기되어서 어떠한 기제로 효과가 있었는지에 대한 설명이 부족하다는 한계가 있다. 

차동필(2013)은 공포소구를 이용한 음주운전 방지 광고에서 성별과 사회적 거리감이 제

3자 효과에 미치는 영향에 관해서 연구하였다. 연구 결과, 남성의 경우에는 광고를 접한 후

에 제3자 효과(주위 친구나 일반인이 광고에 더 영향을 받을 것이라는 지각)가 나타났지만, 

여성의 경우엔 역3자 효과가 나타나 다른 사람보다 자신이 음주운전 방지 광고에 더 많이 

영향을 받을 것이라고 응답했다. 다만 이 연구는 효과적인 음주운전 예방 메시지 전략에 대

한 함의를 제공하기보다는 공포소구와 제3자 효과연구에서 성별과 같은 개인 특성의 차이를 

입증했다는 점에서 학문으로 기여하고 있다. 

2) 메시지 관련 이론적 개념: 메시지 지향성과 위험정보제시형식 

(1) 메시지 지향성 개념 정의와 연구 현황

공중보건 캠페인이나 설득 메시지는 수용자 개인에 초점을 맞추어 소구할 수도 있고 사회 

전체에 초점을 맞추어 소구할 수도 있다(김준홍･윤영민, 2010). 이렇듯 메시지 지향성은 메시지

를 수용하여 얻는 이익이나 수용하지 않아 잃게 되는 손실의 주체를 누구에게 혹은 어디에 

두는지를 가리키는 개념이다(Brunel & Nelson, 2000). 메시지에서 제시하는 주체에 따라 

메시지 지향성은 자기 지향성 메시지와 타인 지향성 메시지로 구분된다(최현경･이명천･김정현, 

2008). 자기 지향성 메시지는 개인 혹은 자기 행동과 이익을 강조하는 메시지이며 타인 지향성 

메시지는 타인 혹은 공중의 행동과 이익을 강조하는 메시지다(White & Peloza, 2009). 

메시지 지향성은 이익과 손실의 소구 방향 그리고 심리적 이해득실의 소구 방향에 따라 

효과가 다른 것으로 검증된 바 있지만, 연구 결과는 일관적이지 않다(조형오･김병희, 

2000). 즉 자기 지향성이 더 효과적이라는 연구(박유식･경종수, 2003; 최현경 등, 2008; 

Barnett, Klassen, McMinimy, & Schwarz, 1987), 타인 지향성이 더 효과적이라는 연구

(김정현, 2008; 김준홍･윤영민, 2010; 김준홍･이동엽, 2011)로 나누어지며, 자기 지향 메시

지의 효과가 일관적이지 않은 것을 설명하기 위해 조절 효과 등의 경계조건을 찾는 연구가 
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다수 있었다. 메시지의 효과를 조절하는 변수로 메시지 프레임(김정현, 2008), 모델 이미지

의 일치성(김나미･유승엽, 2015), 개인적/사회적 주제 유형(김나미･유승엽, 2015), 시간적 

거리감(조윤용, 2016), 성별(Brunel & Nelson, 2002), 동정심(Cohen & Hoffner, 2013), 

규범 현저성(White & Peloza, 2009), 설득 윤리 스키마(Paek & Hove, 2018) 등과 같은 

개인 성향, 연구 주제의 특성, 메시지 특성 등이 파악된 바 있다. 

자기 지향성 메시지가 더 효과적이라고 주장하는 주요 선행연구를 자세히 살펴보면 다

음과 같다. 바넷 등(Barnett et al., 1987)의 실험연구에서는 장기기증을 주제로 메시지 지

향성에 따른 공익광고 효과를 대학생을 대상으로 검증하였다. 그 결과 개인의 이익을 강조

한 메시지가 타인의 이익을 강조한 메시지에 비해 더 호의적인 반응을 보이는 것으로 나타

났다. 최현경 등(2008)의 실험연구에서는 성인 남성과 여성을 대상으로 메시지의 손실/이득 

프레임과 메시지 지향성을 살펴보았다. 이들은 자기 지향적 메시지와 타인 지향적 메시지로 

분류하여 교통안전 공익광고의 효과를 살펴보았는데, 자기 지향적 메시지가 타인 지향적 메

시지보다 광고 태도와 안전 운전 의도가 더 높은 것으로 나타났다. 

반면 타인 지향성 메시지가 더 효과적인 것으로 나타난 선행연구도 있었다. 김준홍과 

윤영민(2010)은 에이즈 질병 맥락에서 대학생을 대상으로 실험연구를 진행했는데 개인 지향

성 메시지보다 사회(타인) 지향성 메시지에서 설득 효과가 더 높다는 가설을 검증하였다. 

연구자들은 에이즈가 속한 질병 영역의 특수성이 생물학적일 뿐만 아니라 사회적 성격을 지

니고 있어 사회 지향성 메시지를 적용하는 것이 더 효과적임을 주장하였다. 

메시지 지향성을 두 차원(자기 지향성/타인 지향성) 이상의 다양한 차원으로 분류한 선

행연구도 있다. 김준홍･이동엽(2011)의 연구에서는 음주운전 예방 메시지의 프레이밍과 소

구 방식이 권고된 행동 실천에 미치는 설득 효과를 검증하고자 하였다. 이에 따라 음주운전 

예방 메시지의 프레임을 이익 프레임과 손실 프레임으로 분류하고, 메시지 귀속 주체의 경

우 자기 지향성/가족 지향성/사회 지향성 메시지로 구성하였다. 연구 결과 메시지 프레임의 

경우 손실 프레임이 이익 프레임보다 더 효과적인 것으로 나타났으며 귀속 주체의 경우 가

족 지향성 소구가 가장 효과적이었고 다음으로 자기 지향성, 사회 지향성 순으로 설득 효과

가 있는 것으로 나타났다. 이에 따라 저자들은 손실 프레임과 가족 지향성 메시지를 결합한 

음주운전 예방 홍보 캠페인 메시지를 제작할 것을 제안하였다. 

메시지 지향성 효과를 조절하는 변수를 찾는 연구들도 다수 있었다. 자선 기부 맥락에서 

주제로 성별에 따른 메시지 지향성의 효과를 실험한 연구(Brunel & Nelson, 2000)에서는 



128  한국광고홍보학보 제25권 2호

여성의 경우 타인 지향성 메시지에, 남성의 경우 자기 지향성 메시지에 더 호의적인 반응을 

보인 것으로 나타났다. 김나미와 유승엽(2015)은 공익광고의 주제를 환경 보호, 산불 예방, 

헌혈, 예절 지키기 등 사회적 이슈와 암 예방, 금연, 마약 근절 등 개인적 이슈로 유형화하고 

이러한 이슈의 지향성과 메시지 지향성을 매치하는 것이 더 설득 효과가 높을 것이라는 가

설을 설정하였다. 연구 결과, 헌혈과 같이 사회적 이슈를 다룬 광고에서는 타인 지향성 메시

지에, 금연과 같은 개인적 이슈 광고에서는 자기 지향성 메시지에 더 우호적인 광고 태도가 

나타났지만, 행동 의도에는 통계적으로 유의한 차이가 나타나지 않았다. 

이처럼 개인과 타인의 이득 혹은 손실의 귀속 주체를 표현하는 데 있어 다양한 연구가 

진행되어왔지만, 연구 결과는 일관되지 않는다. 이는 메시지 지향성이 어떠한 기제를 통해 

어느 조건에서 더 효과적인지를 파악하기 위해 더 많은 연구가 필요함을 뜻한다. 

(2) 위험제시형식과 감정 휴리스틱

음주운전 예방 메시지는 일반적으로 음주운전으로 인한 폐해와 위험에 관한 내용을 포

함한다. 메시지에 위험을 어떻게 제시하느냐에 따라 메시지에 대한 반응이 달라질 수 있기

에(백혜진･양지혜, 2017), 위험제시형식의 효과에 대한 이론적 기제를 파악하고 적용해보고

자 한다.

위험제시형식은 위험을 표현하는 다양한 메시지의 형식으로 정의된다(Hove & Paek, 

2015; Kuhn, 2000). 이러한 다양한 형식에는 ‘아마도, 거의, 매우 그럴 것 같은’ 등의 언어 

추정(verbal estimate)형식과 이에 대비해 숫자로 위험을 제시하는 수치 추정(numeric 

estimates) 형식이 있다. 또한, 수치 추정에는 단일 수치로 숫자를 제시하는 단일 추정(single 

point estimate)형식(예: 앞으로 100년 동안 방사성 물질 누출 정도는 평균 6퍼센트 정도로 

예측된다)과 확률적 가치를 범위로 제시하는 범위추정(range estimate) 형식(예: 앞으로 100

년 동안 방사성 물질 누출 정도는 2에서 12퍼센트 정도로 예측된다) 등 다양하다. 선행연구는 

다양한 형식으로 위험을 어떻게 제시하느냐에 따라 사람들의 위험 지각과 반응에 차이가 있다

고 밝힌 바 있다. 호비와 백(Hove & Paek, 2015)은 언어 추정형식으로 위험을 제시한 메시지

와 수치 추정형식으로 위험을 제시한 메시지가 위험 지각에 미치는 영향을 연구하였다. 연구 

결과 수치 추정형식으로 제시된 발암물질 메시지와 신종플루 메시지는 언어 추정형식보다 

더 높은 위험 지각의 변화를 나타냈지만, 광우병 메시지에서는 통계적으로 유의한 차이가 

나타나지 않았다. 저자들은 언어추정형식의 위험 메시지가 더 큰 불확실성을 내포하기 때문에 
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위험 정도를 더 명확히 제시하는 수치 제시형식보다 위험 지각을 더 높일 것으로 예측했지만, 

결과는 반대였다. 이 연구의 한계점은 수치와 언어로 제시한 위험의 규모가 동등하지 않았다는 

것이다. 즉“신종플루, 가을철 확진 환자 발생률 높아”와 “신종플루, 가을철 확진 환자 발생률 

77%”라고 제시한 메시지에서 위험의 규모를 똑같이 비교했다고 보기는 어려울 것이다(백혜

진･양지혜, 2017). 이러한 한계를 지적한 백혜진과 양지혜(2017)는 발암물질 위험 보도 메시

지를 같은 수치로 위험 규모를 제시하되 다른 형식인 절대적 수치(자연 빈도)와 상대적 수치(확

률)로 조작한 후 위험 지각과 행동 의도에 미치는 영향을 검토하였다. 위험을 상대적 수치보다 

절대적 수치로 제시할 때 사람들은 정보를 더 잘 이해하며, 기준치를 알려주지 않으면 위험의 

크기에 대해 왜곡하거나 오해할 수 있어 위험 지각이 높아진다는 기거렌처의 이론적 주장

(Gigerenzer, 1996, 2002; Gigerenzer & Edwards, 2003)을 근거로 하였다. 연구 결과는 

이러한 이론적 주장을 일부 입증하였다. 즉, 상대적 수치로 위험이 제시된 경우(“가공육을 

매일 50g 먹으면 암에 걸릴 가능성이 18% 높아진다.”) 절대적 수치로 위험이 제시된 경우(“가

공육을 매일 50g 먹으면 암에 걸릴 가능성이 1,000명당 56명에서 66명으로 높아진다.”)보다 

사회적 위험 지각이 더 높게 나타났다. 다만 개인적 위험 지각에는 통계적으로 유의한 차이가 

나타나지 않았다. 

한편, 감정 휴리스틱(affect heuristic)은 빈도와 확률로 제시된 메시지가 위험에 대한 

반응에 다르게 영향을 준다는 이론적 근거가 되지만 기거렌처의 이론적 주장과는 다른 방향으로 

예측한다. 휴리스틱은 시간이 없거나 정보가 부족하여 합리적인 판단을 할 수 없거나, 합리적인 

판단이 불필요한 상황에서 빠르게 사용할 수 있는 간단한 경험 법칙(rule of thumb)이자 

어림법이다(백혜진, 2018a). 여러 가지 휴리스틱 중 감정 휴리스틱은 위험 관리와 커뮤니케이션 

맥락에서 사람들의 주관적인 위험 지각이 위험에 대한 반응에 중요한 역할을 하며, 이러한 

위험 지각에는 감정적 요인이 중요하게 작용한다는 슬로빅과 그 동료들의 연구(Slovic, 1987, 

2000; Slovic, Finucane, Peters, & MacGregor, 2007)에 의해 제안되었다. 

감정 휴리스틱은 로웬스타인 등(Loewenstein, Weber, Hsee, & Welch, 2001)이 개발

한 ‘감정으로서의 위험 가설(risk-as-feelings hypothesis)과 유사하다. 이 가설은 위험을 

평가할 때 두려움, 걱정, 공포와 같은 감정이 인지적 평가보다 위험을 지각하고 그에 따라 

행동하는데 더 큰 영향을 줄 수 있다고 설명한다(백혜진, 2018a). 특히 위험의 결과를 생생

한 이미지로 상상할수록 감정의 역할은 더 커지지만, 확률과 같은 인지적 평가 도구에는 둔

감해진다. 
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이러한 감정 휴리스틱의 이론적 기제를 적용하여 위험정보를 메시지에 제시하는 방식에 

따라 위험 지각이 달라지는 점에 주목한 선행연구(이현주･이영애, 2009; Yamagishi, 

1997)들이 본 연구와 가장 관련이 있다. 야마기시(Yamagishi, 1997)의 연구에서는 질병의 

위험성을 빈도와 확률 형식으로 제시하였는데 연구참여자들은 1만 명당 1,286명이 사망하

는 질병이 전체인구의 24.14%가 사망하는 질병보다 더 위험하다고 판단하였다. 응답자들은 

실제 빈도로 제시된 1,286명의 확률이 12.86%임에도 불구하고 빈도로 제시되었으면 위험 

정도를 더 크게 지각한 것이다. 연구자들은 이 결과를 확률보다 빈도로 정보가 제시되었으

면 실제 사람들이 사망하는 수치를 더 생생하게 이미지로 상상하고 그로 인해 감정 휴리스

틱이 활성화되었기 때문으로 설명하였다. 슬로빅 등(Slovic, Monahan, & MacGregor, 

2000)은 임상심리학자들을 대상으로 정신질환을 앓는 환자가 퇴원 후 폭력적인 행동을 할 

가능성에 대해 100명 중 20명이라고 제시한 조건(빈도 제시)과 확률 20%로 제시한 조건(확

률제시)을 비교한 결과, 실제로는 같은 수치임에도 불구하고 빈도로 제시한 조건에서 위험

을 더 크게 지각한 것으로 나타났다. 이는 확률보다 사람 수로 수치가 제시되었을 때 사람들

이 더 감정적이고 생생하게 지각했을 가능성을 의미한다.

국내의 경우 이현주와 이영애(2009)가 대학생(n = 437)을 대상으로 질병으로 사망할 

확률에 대한 위험을 판단하도록 위험정보를 확률이나 빈도로 제시한 실험연구를 진행하였

다. 연구 결과 위험이 확률보다는 빈도로 제시되었을 경우 더 위험하다고 판단하는 것으로 

나타났다. 이에 대해 연구자들은 숫자 양식에 따라 위험정보가 일으키는 감정을 동반한 심

상이 위험 판단에 영향을 줄 가능성을 제시했다. 이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구는 위

험제시 형식에 따라 감정의 반응이 달라지고 이러한 감정 반응은 태도 및 행동 의도에 영향

을 미치는지를 검토하고자 한다. 

3) 감정의 매개 역할: 공포감과 죄책감

위험제시형식에 따라 감정의 반응이 달라진다는 여러 가설 및 선행연구와는 달리 메시

지 지향성이 어떤 기제를 통해 효과를 나타내는지에 대한 실증 연구는 제한적이다. 그러나 

건강 관련 메시지에서 흔히 나타나는 위험의 메시지가 감정적 반응을 일으킨다는 연구는 다

수 있다. 여러 감정적 반응 중에서 공포감은 금연, 음주 등 건강에 해로운 여러 행동을 예방

하는 메시지에서 흔히 야기되며 보호 동기 이론, 병행 과정 확장모형 등 여러 이론이 이러한 
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공포소구의 효과와 기제에 대해 설명한다(백혜진･이혜규, 2013). 또한, 사회적 영향을 미치

는 건강 행동에서 타인에게 미치는 영향에 대해 야기되는 죄책감 역시 연구된 바 있다(이승

조･이한규, 2015). 음주운전 행동은 타인에게나 사회적으로 영향을 미치는 주제이고, 메시

지 지향성이 음주운전의 폐해가 자신 혹은 타인에게 미칠 영향을 보여주는 메시지 특성이라

는 점에서 이러한 메시지에 대한 반응으로 공포감이나 죄책감과 같은 감정적 반응이 나타나

리라는 것을 추정해볼 수 있다.

특히 공포감과 죄책감 등 다양한 감정의 역할을 음주운전 예방캠페인 맥락에서 검토한 

해외 연구(Becheur & Das, 2018)는 주목할 만하다. 이 연구에서는 여러 감정을 일차적인 

감정(슬픔, 공포, 분노, 두려움, 주목 등), 이차적인 감정(낙담, 죄책감, 후회, 비난, 경멸 

등), 그리고 반발감(역겨움, 부끄러움 등)으로 구분한 후 이러한 감정의 설득 효과를 검토하

였다. 프랑스 대학생 167명을 대상으로 충격적이고 공포스러운 메시지에 노출된 후 감정과 

설득 반응을 조사하였다. 연구 결과 슬픔, 공포, 분노 등과 같은 일차적 감정은 설득에 긍정

적인 효과를 미쳤지만, 반발(repulsion)과 같은 감정은 오히려 부정적인 효과를 나타냈다. 

이는 각기 다른 특정 감정의 역할에 대한 추가적인 검토가 필요함을 뜻한다. 이 연구는 공포 

메시지가 초래하는 여러 감정을 측정하였는데, 27가지의 다양한 감정을 탐구적 요인분석을 

통해 네 개의 차원으로 나누어 일차적 감정, 이차적 감정, 반발, 놀라움으로 구분한 데 대한 

논리적 근거가 부족하다는 한계가 있다. 

이 연구를 참고하여 본 연구는 음주운전의 위험을 표현하는 음주운전 예방 메시지에서 

메시지 지향성을 조작했다는 점에서 이러한 영향을 받는 주체(자신 대 타인)에 따라 야기될 

수 있는 대표적인 감정으로서 공포감과 죄책감에 초점을 두어 이러한 부정적인 감정이 메시

지의 설득 효과 기제에 작용하는 역할을 조명하고자 한다. 

공포감은 인간의 기본적인 감정 중의 하나로 심각한 위협이 지각될 때 환기되는 내적 

감정 반응(하진홍･김민경, 2018; Witte & Allen, 2000)이며 불확실하고 위협적인 상황에서 

야기되는 일차적이고 직접적인 반응(Becheur & Das, 2018)이다. 이러한 공포감을 일으키는 

위협 소구는 메시지가 권유하는 내용을 따르지 않으면 신체적으로나 사회적으로 유발될 수 

있는 부정적 결과를 강조함으로써 공포 감정을 일으키고 이를 권고 행동으로 유도하기 위해 

고안된다(백혜진･이혜규, 2013). 흡연(김영욱･박단아･김수현, 2018; 백혜진, 2016; 정재선, 

2019; 최유진, 2014)이나 신종플루(유선욱･박계현･나은영, 2010) 등 여러 건강 주제에서 

다수 연구된 바 있다. 1996년부터 2012년까지 국내 논문 12편을 대상으로 한 메타분석 연구(이병
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관 등, 2013)에서는 공포감이 지각, 태도, 행동 의도, 행동 변화에 직접적인 영향이 있음을 

밝혔다. 흡연 맥락에서는 금연 메시지에 대한 공포 반응이 흡연자의 금연 의도(백혜진, 2016)나 

광고 태도(정재선, 2019)에 직접적인 관계가 있음을 검증한 연구가 있지만, 공포소구 메시지가 

흡연 의도에 직접적인 영향을 미치지는 않았지만, 공포, 혐오, 분노, 우울 등 부정적인 감정을 

통해 간접적으로 영향을 미쳤다는 결과를 도출한 연구(김영욱 등, 2018)도 있었다. 신종플루 

맥락에서는 신종플루에 관한 결과의 심각성이 높게 제시될수록 공포감이 커지고, 공포감이 

크고 심리적 반발이 작을수록 예방 행동 의도가 높았다는 연구 결과가 발표되었다(유선욱 

등, 2010). 이렇듯 위협 소구 메시지의 효과는 공포를 비롯한 여러 부정적인 감정과 더불어 

효능감, 낙인 지각, 심리적 반발 등 여러 경계조건이 고려되었다. 

한편 죄책감은 자신이 어떤 행동을 하거나 하지 않아 타인에게 해를 끼쳤다고 믿을 때 

느끼는 부정적 감정이자 불편한 정서 상태를 말한다(이승조･이한규, 2015; 하진홍･김민경, 

2018). 이러한 죄책감은 자기 행동이 개인의 윤리 규범을 위반하고 타인에게 해를 입힐 때 

야기되는 감정 반응으로 인지적 사고와 평가를 통해 나타나는 이차적인 감정이며(Becheur 

& Das, 2018), 타인에 대한 개인적 책임을 수반한다(Graton & Mailliez, 2019; Lee & 

Paek, 2014). 따라서 국제기아 돕기나 장기기증과 같은 친 사회적인 주제(이승조･이한규, 

2015; Lindsey, Yun, & Hill, 2007)나 간접흡연(Lee & Paek, 2014), 음주 행동(Agrawal 

& Duhacheck, 2010; Duhacheck, Agrawal, & Han, 2012)과 같이 사회적 관계나 영향

을 내포한 건강 주제에서 연구된 바 있다. 메타분석을 통해 건강과 관련된 태도와 행동에 

미치는 죄책감의 효과를 검토한 연구(Xu & Guo, 2018)에서는 여러 연구의 이질성에도 불

구하고 죄책감은 태도와 행동 의도에 효과가 있었다고 보고했다. 더불어 메시지의 주체가 

자신인지 타인인지와는 무관하게 죄책감이 효과가 있었다고 보고했다. 

이승조와 이한규(2015)는 여러 이론적 논의를 검토하고 죄책감이 자기 지향적인 차원과 

타인 지향적인 차원을 모두 포함하고 있다고 종합한다. 즉 죄책감의 자기 지향적인 차원은 

도움이 필요한 타인의 상태와는 관계없이 자신의 기분을 회복하는 것이 중요하다는 관점이

고, 죄책감의 타인 지향적인 차원은 자기 행동이 타인에게 해를 끼쳤을 때 피해를 본 처지에 

대한 공감을 바탕으로 죄책감이 발현된다는 관점이라는 것이다. 이 연구자들은 국제기아 돕

기 메시지에서 죄책감의 소구 수준을 높이는 처치는 개인적 고통의 성향이 높은 개인들에게

서만 죄책감 반응을 높이는 것으로 나타나, 돕기 메시지의 죄책감 소구는 타인에 대한 염려

나 걱정과 같은 타인 지향적인 특성보다는 수용자 자신의 부정적 감성을 활성화하는 방식으



음주운전 예방 광고의 메시지 지향성과 위험제시형식이 음주운전 태도와 의도에 미치는 영향  133

로 작용한다고 설명했다. 다만 이 결과가 연구 주제의 특수성 때문인지, 즉 다른 사회적 이

슈나 연구 주제 맥락에서도 같은 결과를 나타낼지는 후속 연구가 필요하다고 덧붙였다. 

공포감과 죄책감을 함께 고려한 연구도 있다. 담배 경고 그림이 공포를 유발할 뿐만 아

니라, 혐오나 죄책감 등 다양한 감정을 일으킨다는 것을 입증한 해외 연구(Netemeyer, 

Burton, Andrews, & Kees, 2016)에서는 특히 공포감과 죄책감이 흡연상태와 상호작용하

여 흡연자의 흡연 의도에 영향을 준다고 보고했다. 이와 유사하게 담배 경고 그림의 효과에 

관한 국내 연구(최유진･전승우･박준우, 2018)에서 경고 그림은 공포뿐만 아니라 죄책감과 

혐오감을 일으킨다는 점을 입증하였는데, 특히 죄책감은 흡연자의 자기효능감에 따라 조절

된 매개효과를 나타냈다. 하진홍과 김민경(2018) 역시 담뱃갑 경고 그림을 주제로 흡연자들

의 정서적 반응이 금연 의도에 미치는 영향을 살펴보았는데, 연구 결과 담뱃갑 경고 그림에 

노출된 흡연자들은 공포와 더불어 혐오, 죄책감 등의 감정적 반응을 나타냈으며 이러한 감

정적 반응이 높아질수록 흡연 의도가 높아진다고 보고했다. 다만 여러 감정 반응을 다른 모

형으로 각각 분석함으로써 어떠한 감정이 금연 의도에 더 효과적인지를 비교할 수 없는 한

계가 있다. 

3. 연구 문제 및 가설

앞에서 검토한 문헌을 종합해 보면 메시지 지향성의 경우 메시지의 귀속 주체의 차이(개

인 혹은 타인/사회)에 따라 설득 메시지의 효과에 차이가 있었지만, 연구 결과는 일관적이지 

않았다. 음주운전 예방 메시지 설계에 있어 메시지 지향성의 차이를 검증한 선행연구(김준

홍･이동엽, 2011)에 따르면 메시지 지향성에 있어 음주운전 예방 메시지의 효과는 가족 지

향성, 개인 지향성, 사회 지향성 순이었다. 반면 다른 공익 관련 주제(교통안전 공익메시지, 

에이즈 예방 공익메시지 등)를 검토한 선행연구들에서는 개인 지향성 메시지가 더 효과적으

로 나타난 연구(최현경 등, 2008), 타인 지향성 메시지가 더 설득 효과가 크게 나타난 연구

(김준홍･윤영민, 2010) 등 주제와 상황 및 조절 조건에 따라 메시지 지향성의 효과성에 합의

된 결과가 도출되지 않았음을 보여준다. 다만 본 연구는 음주운전 맥락에서 자기 지향성보

다 가족(가까운 타인) 지향성 메시지가 더 효과적이었다는 선행연구(김준홍･이동엽, 2011)

와 사회적 성격을 지닌 건강 주제에서 타인 지향성 메시지가 더 설득 효과가 있었다는 선행 
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연구(김준홍･윤영민, 2010)가 본 연구와 더 관련이 있기에 타인 지향성 메시지가 자기 지향

성 메시지보다 설득 효과가 더 높을 것이라는 예측이 합당하다고 판단하였다. 또한, 음주운

전의 위험을 포함한 메시지이므로 이러한 메시지는 공포감과 죄책감 등 여러 감정적 반응을 

일으키리라 예측할 수 있기에 아래와 같은 가설을 설정하였다.

[가설 1] 음주운전 예방 메시지에 제시된 메시지 지향성(자기 지향성/타인 지향성)은 (1) 공포감, 

(2) 죄책감, (3) 음주운전 태도, (4) 음주운전 의도에 영향을 미칠 것이다. 즉, 자기 

지향성 메시지에 비해 타인 지향성 메시지가 공포감과 죄책감에 정적(+)인 효과를 

미치고, 음주운전 태도와 의도에는 부적(-)인 영향을 미칠 것이다. 

한편, 위험제시 형식(빈도 대 확률) 효과에 관한 선행연구에서도 역시 빈도와 확률로 정

보를 제시하면 감정적 반응이 다르게 나타난다는 감정 휴리스틱(Slovic et al., 2000; 

Yamagishi, 1997)의 가설에 따라 연구 문제를 설정하기로 한다. 음주운전 예방 메시지가 

자신에게든 타인에게든 위험을 전달하는 위협적인 메시지이기에 여기에서 감정은 부정적 감

정이고, 위협 소구의 대표적인 부정적 감정으로 공포감과 죄책감을 고려할 수 있겠다. 즉 

선행연구에서는 빈도로 위험정보를 제시하는 경우 확률보다 사람들이 더 그 위험의 메시지

를 생생하게 떠올릴 수 있으므로 감정적 반응과 위험 지각을 더 크게 느낀다고 보고한 바 

있다(백혜진･양지혜, 2017; 이현주･이영애, 2009; Yamagishi, 1997). 이러한 선행연구들

은 위험에 대한 평가와 지각에 대한 위험정보 메시지의 효과를 보았을 뿐 태도나 행동 의도

와 같은 설득 효과를 검증한 연구는 희박하지만, 위험제시형식이 감정이 미치는 효과를 고

려하면 태도와 행동 의도 등 설득에 미치는 효과도 유의할 것으로 유추할 수 있다. 따라서 

아래와 같은 가설을 설정하였다. 

[가설 2] 음주운전 예방 메시지에 제시된 위험제시형식(빈도 대 확률)은 (1) 공포감, (2) 죄책감, 

(3) 음주운전 태도, (4) 음주운전 의도에 영향을 미칠 것이다. 즉, 확률로 제시된 

위험정보에 비해 빈도로 제시된 위험정보가 공포감과 죄책감에 정적(+)인 효과를 

미치고, 음주운전 태도와 의도에는 부적(-)인 영향을 미칠 것이다. 
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설득의 과정에서 공포감(김영욱 등, 2018; 유선욱 등, 2010)과 죄책감(최유진 등, 2018)

의 매개 역할을 살펴본 선행연구를 바탕으로 본 연구는 공포감과 죄책감이라는 부정적 감정

이 메시지 지향성, 위험제시 형식이라는 메시지 요소의 효과를 매개할 것이라고 아래와 같

은 가설을 설정하였다. 

[가설 3] 공포감은 음주운전 예방 메시지에 제시된 메시지 지향성이 (1) 음주운전 태도과 

(2) 음주운전 의도에 미치는 영향을 매개할 것이다. 

[가설 4] 공포감은 음주운전 예방 메시지에 제시된 위험정보제시형식이 (1) 음주운전 태도과 

(2) 음주운전 의도에 미치는 영향을 매개할 것이다. 

[가설 5] 죄책감은 음주운전 예방 메시지에 제시된 메시지 지향성이 (1) 음주운전 태도과 

(2) 음주운전 의도에 미치는 영향을 매개할 것이다. 

[가설 6] 죄책감은 음주운전 예방 메시지에 제시된 위험정보제시형식이 (1) 음주운전 태도과 

(2) 음주운전 의도에 미치는 영향을 매개할 것이다. 

마지막으로 탐구할 것은 메시지 지향성과 위험제시형식 메시지의 상호작용효과이다. 타

인 지향성 메시지와 빈도로 제시된 위험정보가 더 강화된 설득 효과를 나타낼 것으로 예측

해 볼 수 있지만, 이를 가설로 설정하기에는 이를 뒷받침해줄 만한 선행연구나 이론적 논의

가 충분하지 않았다. 또한 메시지 지향성의 효과를 연구한 결과가 일관적이지 않은 것은 주

제와 다양한 조절 변수의 역할 때문일 수 있음을 앞서 언급한 바 있다. 따라서 본 연구는 

선행연구에서 탐구하지 않았던 위험제시형식이 메시지 지향성의 효과를 조절할 수 있는지를 

검토한다는 차원에서 아래와 같이 연구 문제를 제시하였다. 

[연구 문제 1] 음주운전 예방 메시지에 제시된 메시지 지향성과 위험제시 형식은 (1) 공포감, 

(2) 죄책감, (2) 음주운전 태도, (3) 음주운전 의도에 상호작용 효과가 있을 

것인가?
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4. 연구 방법

1) 연구 설계

본 연구는 2 메시지 지향성(자기 지향성 대 타인 지향성) × 2 위험제시형식(빈도 대 

확률)의 피험자 간 요인 설계(between-subjects factorial design)로 진행된 온라인 실험 

자료를 분석하였다. 메시지 지향성과 위험제시형식은 메시지를 통해 조작하였다.

2) 자료 수집 과정

  
전국 1.3백만여 명의 온라인 패널을 확보한 국내 최대 온라인 조사 업체를 통하여 전국의 

20대~50대에 해당하는 성인 남녀가 연구참여자로 모집되었다. 설문 기간은 설날 연휴가 

지난 다음 주부터인 2019년 2월 11일부터 15일까지였다. 설문 응답자들은 간단한 인구통계학적 

질문(성별, 연령대, 거주지)에 응답하고 자발적으로 설문에 참여한다고 동의한 후 온라인 연구

에 참여하였다. 응답자들은 음주 빈도, 음주량, 음주운전 경험 등에 응답한 후 본 연구의 

네 가지 실험 조건 중 하나에 무작위 할당되어 각 조건의 음주운전 예방 메시지에 노출된 

후 메시지의 조작점검 확인 문항에 이어 감정적 반응(공포감, 죄책감), 음주운전 태도, 음주운전 

의도의 질문에 응답하였다. 마지막으로 인구통계학적 속성(성별, 나이, 최종학력, 월 소득 

등)과 운전 빈도 문항에 응답하도록 한 후 설문조사를 마무리하였다. 본 연구에서는 불성실한 

응답자(모든 문항에서 같은 번호를 일관되게 기재했거나 대다수 문항에 답하지 않은 응답자) 

19명을 제외하고 운전 경험이 있는 성인 응답자 총 520명의 응답이 최종적으로 분석되었다. 

각 실험 조건의 응답자 수는 다음과 같다: 자기 지향성 메시지 조건 n = 255, 타인 지향성 

메시지 조건 n = 265, 빈도 제시 조건 n = 249, 확률제시 조건 n = 271.

응답자의 인구통계학적 속성은 아래와 같다(<표 1> 참고). 또한, 응답자의 음주량의 경

우 10잔 이상이 20.0%(n = 104)로 가장 많았고, 음주운전 경험의 경우 대다수가 ‘단 한 

번도 없다’고 답했으며(91.2%, n = 474), 운전 빈도의 경우 ‘거의 매일’이라고 응답한 경우

가 39.0%(n = 203)로 가장 많았다. 음주 빈도의 경우 월 1~3회가 46.0%(n=239)로 가장 

많았다. 음주운전 경험이 있다고 답한 46명의 경우 남성(67.5%)이 여성에 비해 많았고, 연

령대는 50대(39.1%), 40대(26.1%), 30대(23.9%) 순으로 많았다. 이들 중 매일 음주한다고 
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응답한 사람이 58.7%에 달했다. 

표 1. 연구참여자의 인구통계학적 특성 (N=520)

변수 (M, SD) 빈도 (%)

성별
남성 290(55.8)

여성 230(44.2)

나이(41.44, 10.16)

20대 88(16.9)

30대 130(25.0)

40대 150(28.8)

50대 152(29.2)

학력

중졸 이하 1(.2)

고졸 53(10.2)

2~3년제 대학교 졸업 84(16.2)

4년제 대학 재학 중 35(6.7)

4년제 대학 졸업 294(56.5)

대학원 졸업 이상 53(10.2)

월 소득

100만 원 미만 4(.8)

100~200만 원 미만 28(5.4)

200~300만 원 미만 88(16.9)

300~400만 원 미만 101(19.4)

400~500만 원 미만 100(19.2)

500~600만 원 미만 85(16.3)

600만 원 이상 114(21.9)

3) 실험 자극물

본 연구에서 사용된 실험 자극물은 생태학적 타당도 및 자극물의 질을 확보하고자 실제 

존재하는 해외 음주운전 관련 공익광고의 이미지를 일부 이용하여 제작하였으며, 실제 공익

광고처럼 오른쪽 아래에 공익광고 실행 기관의 로고(국토교통부, 한국방송광고진흥공사

(KOBACO))를 삽입하였다. 실험 자극물은 조작변수를 제외한 다른 요인인 광고 이미지, 폰

트 색상 및 크기, 기타 정보 등의 다른 요인들은 모든 조건에서 통일하였다. 메시지 지향성

의 경우 헤드 카피인 “음주운전은 도로 위의 ○○행위”에 ‘자살’과 ‘살인’을 넣어 자기 지향

성 메시지와 타인 지향성 메시지를 구분하였다. 위험제시형식도 기존의 음주운전 사고 건수 
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빈도와 사고율을 고려하여 제작되었다. 빈도 제시는 ‘음주운전 사고는 2만여 건’, ‘사망자가 

439명’처럼 숫자가 빈도로 제시되었으며 확률제시의 경우 ‘음주운전 사고는 전체 사고의 

28%’, ‘사망률이 3%’처럼 숫자가 확률로 제시되었다.

<자기 지향 메시지 x 빈도 위험제시형식> <타인 지향 메시지 x 빈도 위험제시형식>

<자기 지향 메시지 x 확률 위험제시형식> <타인 지향 메시지 x 확률 위험제시형식>

그림 1. 메시지 자극물 

4) 사전 조사

본 실험에 앞서 네이버에서 제공하는 오피스 서비스의 온라인 설문조사 링크를 통해 

2018년 12월 26일부터 2019년 1월 3일까지 배포하여 남성 19명(37.3%), 여성 32명(62.7%)

으로 구성된 총 51명의 일반인을 대상으로 사전 조사가 시행되었다. 사전 조사의 목적은 (1) 

온라인 화면에서 처치물이 명확하게 보이는지 등 문제점이 없는지 확인하고 (2) 의도한 대로 

처치물이 조작되었는지를 점검하는 것이었다. 

표본 수가 크지 않아 피험자 내 설계로 자기/타인 지향성 메시지 × 빈도/비율 제시 메
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시지 조건에 해당하는 네 가지 유형의 조작물을 모두 제시한 뒤, ‘음주운전은 자살 행위’, 

‘음주운전은 타살행위’ 등의 메시지 지향성 내용이 명확한지, 음주 사고 위험의 내용이 빈도 

혹은 확률로 표시된 것이 명확한지를 확인했다. 특히 위험제시형식에 대한 조작점검의 경우 

선행연구(백혜진･양지혜, 2017)는 위험제시형식을 메시지에 삽입해 조작한 선행 연구가 없

어 타당도가 검증된 조작점검 문항을 찾을 수 없었기에 연구참여자들에게 위험의 정도를 자

연적 횟수(빈도)로 나타냈는지 확률로 나타냈는지를 묻는 문항으로 대신 갈음하였다. 따라

서 본 연구에서도 선행연구와 유사한 질문을 사전 조사에서 확인하였다. 또한, 노출된 광고 

이미지 및 메시지에 대한 의견을 받은 결과 화면이 어둡고 메시지가 분명하지 않다는 점 

등을 수정 보완하여 최종 조작물을 완성하였다. 

5) 측정 문항

본 연구의 독립변수는 실험을 통하여 조작된 메시지 지향성(자기 지향성 대타인 지향성)

과 위험제시 형식(빈도 대 확률)이며, 종속변수는 음주운전 태도와 음주운전 의도이다. 또

한, 메시지 효과가 어떠한 감정적 반응을 통해 매개 되는지를 검토하고자 하였기에, 공포감

과 죄책감을 매개 변수로 설정하였다. 통제변수로 응답자의 성별, 나이, 음주량, 음주운전 

경험, 운전 빈도를 고려하였다. 

(1) 공포감

공포감은 선행연구에서 사용된 측정 도구(백혜진, 2016; 하진홍･김민경, 2018)를 활용하여 

‘(1) 전혀 두렵지 않았다-매우 두려웠다, (2) 전혀 공포스럽지 않았다-매우 공포스러웠다, 

(3) 전혀 겁이 나지 않았다-매우 겁이 났다’ 세 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다. 크론바흐

의 알파계수는 0.95로 높은 수준의 내적 신뢰도를 보였다. 따라서 세 측정 문항을 평균화하여 

높은 수치가 공포감이 높은 것으로 변수를 구성하였다(M = 5.16, SD = 1.79). 

(2) 죄책감

죄책감은 선행연구에서 사용된 측정 도구(이승조･이한규, 2015; 하진홍･김민경, 2018)

를 참고하여 구성하였다. 세부 문항으로 ‘(1) 전혀 죄책감이 들지 않았다-매우 죄책감이 들

었다, (2) 전혀 후회스럽지 않았다-매우 후회스러웠다, (3) 전혀 양심의 가책을 느끼지 않았



140  한국광고홍보학보 제25권 2호

다-매우 양심의 가책을 느꼈다’ 세 문항을 리커트 7점 척도로 측정하였다. 크론바흐의 알파

계수는 0.98로 높은 수준의 내적 신뢰도를 보였다. 세 측정 문항을 평균화하여 수치가 높을

수록 죄책감이 높은 것으로 변수를 구성하였다(M = 4.61, SD = 1.79). 

(3) 음주운전 태도

음주운전 태도는 조성호(2013)에서 사용된 척도를 활용하여 ‘(1) 나쁘다-좋다, (2) 어리

석다-현명하다, (3) 처벌해야 한다-칭찬해야 한다’ 세 문항을 의미분별척도(-3 to 3)로 측

정하였다. 크론바흐의 알파계수는 0.98로 높은 수준의 내적 신뢰도를 보였다. 따라서 세 측

정 문항을 평균화한 후, 높은 수치가 음주운전 태도에 더 우호적인 것으로 변수를 구성하였

다(M = -2.28, SD = 1.29). 

(4) 음주운전 의도

음주운전 의도는 박동균･이행준(2011)에서 사용된 측정 문항을 바탕으로 본 연구에 맞

게 수정, 보완하여 ‘(1) 음주 후에 운전할 의향이 있다, (2) 음주량이 많지 않으면 운전할 

것 같다, (3) 단속이나 경찰이 없으면 음주를 해도 운전할 것 같다’ 세 문항을 1점(전혀 그럴 

리 없다)~7점(매우 그럴 것 같다)까지 7점 리커트 척도로 측정하였다. 세 문항의 크론바흐

의 알파계수는 0.94로 높은 수준의 내적 신뢰도를 보였다. 따라서 세 문항을 평균화하여 

높은 수치가 음주운전 의도가 더 높은 것으로 구성하였다(M = 1.45, SD = 1.01). 

(5) 통제변수

본 연구에서는 통제변수로 성별, 연령, 음주량, 음주운전 경험, 운전 빈도를 설정하였다. 

성별은 더미 변수(0=남성, 1=여성)로 변환하였으며 연령은 응답자의 만 나이를 연속형으로 

질문하였다. 음주량은 ‘귀하는 술자리에서 보통 얼마나 음주를 하십니까? (기준: 1잔의 소주/1

잔의 맥주/1잔의 와인/1잔의 혼합주)’ 질문에 대해 0잔(1점)부터 10잔 이상(11점)까지 11점 

비율척도로 구성하였다. 음주운전 경험은 ‘최근 6개월간 음주운전을 몇 번 하셨습니까? 여기서 

음주운전은 맥주, 소주, 와인, 막걸리 등 알코올음료를 2시간 동안 1잔 이상 마시고 운전한 

경우를 의미합니다’라는 질문에 (1) 단 한 번도 없다, (2) 1~2번, (3) 3~5번, (4) 6번 이상으로 

구성하였다. 응답자의 81.4%(n = 439)가 음주운전을 단 한 번도 하지 않았다고 응답하여, 

비대칭이 심하기에 (1) 단 한 번도 없다 를 0으로 코딩하였고 나머지 문항을 1로 코딩하여 
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더미 변수를 구성한 후 분석에 사용하였다. 운전 빈도는 ‘귀하는 얼마나 자주 운전을 하십니까?’ 

질문에 (1) 여행 등의 특별한 목적으로 1년에 몇 번 정도, (2) 월 1~3회, (3) 1주 1~2회, 

(4) 1주 3~4회, (5) 거의 매일의 5점 순위 척도로 구성된 변수를 사용하였다.

6) 통계분석

본 연구는 IBM SPSS 23.0 프로그램으로 기술 통계 및 상관관계를 검토하였고 공분산 

분석(ANCOVA), PROCESS 모형4를 적용하여 연구 문제를 검증하였다. 또한, 통제변수를 

고려하기 위하여 성별(더미 변수), 연령, 음주량, 음주운전 경험(더미 변수), 운전 빈도와 

공포감, 죄책감, 음주운전 태도, 음주운전 의도와의 피어슨 상관관계를 분석하였다. 상관관

계 결과 성별과 음주량은 공포감에 유의한 부적(-) 상관관계를 보였으며 연령은 유의한 정

적(+) 상관관계를 보였다. 죄책감에는 연령과 운전 빈도가 유의한 정적(+) 상관관계를 보였

다. 음주운전 태도에 있어 성별과 음주운전 경험은 유의한 정적(+) 상관관계를 보였으며, 

연령은 유의한 부적(-) 상관관계를 보였다. 음주운전 의도에 있어 성별, 음주량, 음주운전 

경험은 유의한 정적(+) 상관관계를 보였다. 이러한 통계적으로 유의한 관계를 고려하여 본 

연구에서는 성별, 음주운전 경험, 음주량, 연령, 운전 빈도를 모두 공변수로 포함하였다.

PROCESS를 통한 조건적 과정 모형은 체계적 표집 오류를 바로잡은 부트스트랩 방법을 

사용하여 95% 신뢰수준에서 신뢰구간을 제공한다(Edwards, & Lambert, 2007; Paek, 

2018b). PROCESS에서는 매개효과를 검증하는 데 있어 통제변수를 포함할 수 있으므로 앞

서 실시한 통계분석에서 투입한 공변수를 투입하였고, 메시지 지향성을 독립변수로, 공포감

과 죄책감을 매개 변수로, 그리고 음주운전 태도, 음주운전 의도를 각각 종속변수로 설정하

여 분석하였다. 부트스트랩 표본은 5,000으로 신뢰구간은 95%로 지정하였다.

5. 연구 결과

1) 메시지 조작점검

메시지 지향성의 조작점검은 총 네 문항으로 구성되었다. 선행연구(Paek & Hove, 2018)
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를 참고하여 자기 지향성 메시지 조작점검은 (1) ‘이 광고는 음주운전이 자신에게 해를 

입힌다는 것을 보여준다.’ (2) ‘위의 광고는 음주운전이 자신에게 미치는 피해를 강조한

다.’ 두 질문 문항을 사용하였고, 타인 지향성 메시지 조작적 점검은 (3) ‘이 광고는 음주운

전이 다른 사람에게 해를 입힌다는 것을 보여준다.’ (4) ‘위의 광고는 음주운전이 타인에

게 미치는 피해를 강조한다.’ 두 문항을 사용하였다. 네 문항을 연구참여자들이 반복적으

로 응답했으므로 이 네 문항을 요인의 수준으로 간주하고 메시지 지향성 조건(자기 지향 

대타인 지향)을 개체 간 요인으로 간주하여 반복측정 분산분석(Repeated measures 

ANOVA)을 검증하였다. 다변량 검증 결과 요인 수준과 메시지 지향성은 통계적으로 

유의하였으며 (Willks 람다 = .903, F (3, 516)= 18.45, p < .001), 기술 통계 결과 자기 

지향 메시지 조건은 타인 지향 조건에 비해 (1)과 (2)번 문항에서는 높은 평균값을 보였고, 

(3)과 (4)에서는 낮은 평균값을 보였다. 또한 각 두 문항을 평균화한 후 독립표본 t 검정으

로 분석한 결과, 자기 지향성 조건의 경우 자기 지향성 메시지 조건(M = 5.65, SD = 

1.20)에서 타인 지향성 메시지 조건(M = 5.45, SD = 1.30)보다 평균이 높았고, 이 차이는 

통계적 유의수준 p = .07 였다(t = 1.79). 타인 지향성 조건의 경우 자기 지향성 메시지 

조건(M = 5.48, SD = 1.36)보다 타인 지향성 메시지 조건(M = 5.79, SD = 1.22)에서 더 

높은 평균값을 보였으며, 그 차이는 통계적인 유의수준이 p = .006이었다(t = - 2.74). 

이 결과를 바탕으로 자기 지향성 메시지와 타인 지향성 메시지의 실험 조작은 성공한 

것으로 보았다. 

2) 연구 결과

(1) 메시지 지향성과 위험제시형식의 주효과 및 상호작용 효과 

[가설 1]은 메시지 지향성에서 타인 지향성 메시지일 경우 (1) 공포감과 (2) 죄책감에 

정적인 영향을, (3) 음주운전 태도와 (4) 의도에는 부적인 영향을 미칠 것으로 예측하였다.

ANCOVA 분석 결과(<표2> 참고) 공포감에 대해 메시지 지향성(F (1,511) = 6.28, p 

< .05)은 통계적으로 유의한 주효과가 나타났다. 사후 분석 결과 메시지 지향성의 자기 지향

성과 타인 지향성의 평균 차이가 통계적으로 유의했는데(Mean difference = -.28, p < 

.05), 자기 지향성(M = 5.02, SE = .08) 메시지보다 타인 지향성(M = 5.30, SE = .08) 

메시지에서 공포감이 더 높은 것으로 나타났다. 반면, 죄책감에 대해서는 메시지 지향성의 
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주효과가 통계적으로 유의하지 않았다. 다음으로 메시지 음주운전 태도에서 메시지 지향성

(F (1,511) = 6.12, p < .05)은 통계적으로 유의한 주효과가 나타났다. 사후 분석결과 메시

지 지향성의 자기 지향성과 타인 지향성의 평균 차이가 통계적으로 유의했는데(Mean 

difference = .27, p < .05), 자기 지향성(M = -2.14, SE = .08) 메시지보다 타인 지향성

(M = -2.41, SE = .08) 메시지에서 음주운전 태도가 더 낮아 음주운전에 대해 덜 우호적인 

경향이 나타났다. 음주운전 의도에서도 역시 메시지 지향성은 통계적으로 유의한 주효과를 

나타냈다(F (1,511) = 11.91, p < .01). 즉 자기 지향성(M = 1.60, SE = .06) 메시지보다 

타인 지향성(M = 1.31, SE = .06) 메시지로 제시되었을 때 음주운전 의도가 더 낮은 것으

로 나타났다(Mean difference = .28, p < .01). 따라서 가설 1-1, 1-3, 1-4는 지지가 되었

지만, 가설 1-2는 기각되었다. 

[가설 2]는 음주운전 예방 메시지의 위험제시형식(빈도 대 확률)에 대해 빈도로 제시된 

위험정보가 (1) 공포감과 (2) 죄책감에 정적인 영향을, (3) 음주운전 태도와 (4) 의도에는 

부적인 영향을 미칠 것으로 예측하였다. ANCOVA 분석 결과 공포감, 죄책감, 음주운전 태

도, 음주운전 의도 모두 통계적으로 유의한 주 효과가 나타나지 않았다(<표2> 참고). 따라서 

가설 2는 모두 기각되었다. 

[연구 문제1]에서는 메시지 지향성(자기 지향 대 타인 지향)과 위험제시형식(빈도 대 확

률)이 (1) 공포, (2) 죄책감, (3) 음주운전 태도, (4) 음주운전 의도에 상호작용 효과가 있는

지를 검증하고자 하였다(<표2> 참고). ANCOVA 결과 상호작용 효과는 통계적으로 유의하

지 않았다. 

표 2. 공분산 분석(ANCOVA) 결과

예측변수

공포감 죄책감 음주운전 태도 음주운전 의도

M¹ SE²
F 

(1,511)
M¹ SE²

F 
(1,511)

M¹ SE²
F 

(1,511)
M¹ SE²

F 
(1,511)

메시지지향성
(MO)

6.28* .27 6.12*
11.91
***

자기지향 5.02 .08 4.57 .11 -2.14 .08 1.60 .06

타인지향 5.30 .08 4.65 .11 -2.41 .08 1.31 .06

위험정보제시
형식(RPF)

1.26 1.70 .004 .31

빈도 5.23 .08 4.71 .11 -2.28 .08 1.48 .06

확률 5.10 .08 4.51 .11 -2.27 .08 1.44 .06
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(2) 공포감 및 죄책감의 매개 역할

[가설 3]과 [가설 4]는 공포감이, [가설 5]와 [가설 6]은 죄책감이 각각 메시지 지향성과 

위험제시형식의 설득 효과를 매개할 것으로 예측하였다. 위험제시형식은 ANCOVA 뿐만 아

니라 피어슨 상관관계 분석에서도 공포감, 죄책감, 음주운전 태도 및 의도에 모두 통계적으

로 유의한 효과를 입증하지 못했으므로 매개 분석의 조건을 충족하지 못함에 따라 공포감과 

죄책감이 메시지 지향성의 설득 효과에 미치는 매개 역할만을 검증하였다. 

분석 결과 메시지 지향성이 종속변수인 음주운전 태도와 음주운전 의도에 영향을 미치

는 데 있어 공포감은 유의한 매개효과를 나타냈다. 세부적으로 메시지 지향성→공포감→음

주운전 태도 (Effect = -.033, S.E. = .021, 95% CI [-.082, -.001])에 있어 유의한 

매개효과를 나타냈다. 또한 메시지 지향성→공포감→음주운전 의도(Effect = -.024, 

S.E. = .014, 95% CI [-.057, .-002])에 있어 유의한 매개효과를 나타냈다. 반면, 죄책

감은 메시지 지향성과 음주운전 태도 및 의도에 모두 통계적으로 유의한 매개효과를 나타

내지 않았다. 즉 타인 지향성 메시지는 죄책감이 아니라 공포감을 통해 음주운전 태도는 

덜 우호적이고 음주운전 의도는 더 낮은 효과를 나타내는 경향이 있었다. 따라서 가설 3과 

5가 지지가 되었다. 

예측변수

공포감 죄책감 음주운전 태도 음주운전 의도

M¹ SE²
F 

(1,511)
M¹ SE²

F 
(1,511)

M¹ SE²
F 

(1,511)
M¹ SE²

F 
(1,511)

MO × RPF .40 .05 .04 .12

성별
(더미)

17.57
***

2.10 2.50 1.99

연령
52.10
***

34.10
***

4.57* .32

음주량 .44 1.33 1.16 .20

음주운전 경험 .44 4.20*
9.53
**

13.97
***
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표 3. 매개 모형 (PROCESS Model 4)

매개 경로 Effect Boot S.E. Boot LLCI
Boot 
ULCI

메시지 
지향성

→ 공포감 → 음주운전태도 -.033 .021 -.082 -.001

메시지 
지향성

→ 죄책감 → 음주운전태도 -.001 .007 -.019 .009

메시지 
지향성

→ 공포감 → 음주운전의도 -.024 .014 -.057 -.002

메시지 
지향성

→ 죄책감 → 음주운전의도 .000 .004 -.009 .008

6. 논의

음주운전이 심각한 사회적 문제임에도 인식과 태도, 행동 개선을 위한 효과적인 음주운

전 메시지에 대한 과학적 증거는 부족한 실정이다. 본 연구는 효과적인 음주운전 예방 메시

지 개발을 위해 메시지 지향성과 위험제시형식이라는 메시지 요소가 음주운전 태도와 의도

에 미치는 영향, 그리고 그 기제를 특정 감정(공포감과 죄책감)에 초점을 두어 살펴보았다. 

본 연구의 결과 메시지 지향성은 공포감, 음주운전 태도와 의도에 효과적인 메시지 요소임

을 확인하였다. 공포감의 경우 타인 지향적 메시지에 노출된 연구참여자들이 공포 감정을 

더 크게 느끼는 것으로 나타났다. 또한, 음주운전이 ‘자살’행위라는 자기 지향적 메시지보다 

‘타살’행위라는 타인 지향적 메시지에 노출된 연구참여자들 사이에서 음주운전에 대한 태도

는 덜 우호적이고 음주운전 의도는 더 낮은 것으로 나타났다. 이 결과는 메시지 지향성을 

연구한 선행연구 중 에이즈를 주제로 한 실험연구(김준홍･윤영민, 2010)와 일치한다. 이 연

구자들은 에이즈가 사회적 성격을 지닌 질병이기에 사회 지향성 메시지를 적용하는 것이 더 

효과적임을 주장한 바 있다. 또한, 음주운전을 주제로 한 선행연구(김준홍･이동엽, 2011)에

서도 개인 지향성보다는 타인 지향성 메시지가 더 효과적인 것으로 나타났는데, 본 연구가 

이를 재현했다는 점에서도 의의가 있다. 다만 이 선행연구에서는 타인 지향을 가족 지향과 

사회지향으로 사회적 거리감을 더 세분화했고, 이 결과 타인 지향 중에서도 가족 지향성 메

시지가 더 효과적이었다는 점에서 앞으로도 ‘타인’ 및 ‘사회’지향에 대한 더 명확하면서도 

세분된 정의와 실증 연구가 필요하다. 더불어 연구 주제(김준홍･윤영민, 2010), 성별
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(Brunel & Nelson, 2000), 메시지 프레임(최현경 등, 2008)뿐만 아니라 다른 조절 변수에 

관해 후속 연구를 통한 재현과 검증이 필요하다. 

한편, 죄책감은 자기 행동이 개인의 윤리 규범을 위반하고 타인에게 해를 입힐 때 야기

되는 감정 반응(Becheur & Das, 2018; Graton & Mailliez, 2019; Lee & Paek, 2014)이

기에 음주운전 맥락에서 타인 지향적 (“음주운전은 도로 위의 살인 행위”)인 예방 메시지에

서 더 촉발될 것으로 예측하였지만, 분석 결과는 통계적으로 유의하지 않았다. 이는 죄책감

이 자기 행동이 타인에게 해를 끼쳤을 때 피해를 본 처지에 대한 공감을 바탕으로 발현된다

는 관점이라기보다는, 타인의 상태와는 관계없이 자신의 기분을 회복하는 것이 중요하다는 

관점의 감정 상태라는 주장(이승조･이한규, 2015)으로 설명할 수 있다. 또한 이러한 주장은 

죄책감이 태도와 행동 의도에 효과가 있었지만, 이 효과는 메시지의 주체가 자신인지 타인

인지와는 무관하게 나타났다고 보고한 메타분석 연구(Xu & Guo, 2018)의 결과와도 일부 

일치한다. 

본 연구는 효과적인 음주운전 예방 메시지 개발을 위한 또 다른 메시지 요소로 위험제시

형식을 탐구하였다. 빈도 대 확률로 제시되는 위험정보는 감정 촉발이나 이미지의 선명성에 

있어 차이를 보임으로써 빈도로 제시되는 위험정보가 더 큰 위험 지각과 반응을 일으킨다는 

이론적 주장(Gigerenzer, 1996, 2002; Gigerenzer & Edwards, 2003)과 선행연구(백혜

진･양지혜, 2017)를 근거로 한 것이다. 그러나 본 연구 결과 위험제시형식의 주효과 혹은 

메시지 지향성과의 상호작용효과는 나타나지 않았다. 이러한 결과에 대해 몇 가지 설명이 

가능하다. 첫째, 선행연구는 위험제시형식에 따른 위험 지각의 차이를 입증하는 연구가 대

부분(이현주･이영애, 2009; Yamagishi, 1997)이었으며, 태도 및 행동에 미치는 영향은 제

한적이었다. 예를 들어 백혜진과 양지혜 (2017)의 연구에서는 위험제시 형식이 사회적 위험 

지각에는 유의한 효과가 있었으나, 예방 행동이나 정부 권고에 대한 순응 의도와는 통계적

으로 유의한 관계가 나타나지 않았다. 이는 위험제시형식이 태도와 행동 의도 혹은 행동에 

미치는 설득 효과에는 상대적으로 영향력이 덜 할 수 있음을 함의한다. 둘째, 본 연구의 실

험 자극물을 제작하는 데 있어 메시지 지향성은 헤드라인에, 위험제시형식은 바디카피에 반

영이 되었다. 따라서 빈도와 확률을 포함한 바디 카피 메시지가 헤드라인 메시지보다 그 현

저성이 떨어졌을 수 있다. 

본 연구에서 공포감과 죄책감과 같은 부정적인 감정은 음주운전 태도 및 의도와 통계적

으로 유의한 관계가 있음을 파악했다. 특히 죄책감보다는 공포감이 메시지 지향성을 매개하
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여 음주운전 태도와 의도에 영향을 미친다는 점은 가장 흥미로운 결과로 보인다. 특히 타인 

지향성 메시지에서 음주운전이 타인에게 미치는 폐해를 제시하면 죄책감을 자극해 음주운전 

태도와 의도에 영향을 미칠 수 있다는 추정은 입증되지 않았다. 

이는 공포감이 죄책감보다 더 감정적인 강도가 크기 때문에 설득 효과가 더 클 수 있다

는 설명이 가능하다. 이는 죄책감이 건강과 관련된 태도와 행동 의도에 효과가 있었다고 보

고한 메타분석 연구(Xu & Guo, 2018)의 경우 공포감과 비교해서 상대적인 효과의 크기를 

보지 않았기에 나타난 결과였을 수 있다. 또 다른 이론적 설명으로 죄책감과 공포감이 감정

의 본질에 있어 차이가 있기 때문일 수 있다. 즉 공포감은 심각한 위협에 대한 즉각적이고 

일차적인 반응이라면 죄책감은 위협 및 자극에 대한 반응이 인지적 사고와 평가를 통해 이

차적으로 나타나는 복합적인 감정이기에 공포감보다 그 반응의 강도가 낮을 수 있다는 것이

다. 음주운전 예방 메시지의 설득 효과에 대한 선행연구(Becheur & Das, 2018)에서도 공

포와 같은 일차적인 감정은 설득에 통계적으로 유의한 효과를 영향을 미쳤지만, 죄책감 등

의 이차적인 감정은 설득에 직접적인 영향을 미치지 못했다는 점에서 감정의 본질에 대한 

이론적 주장을 뒷받침하고 있다. 

본 연구는 여러 한계점을 지닌다. 우선 온라인 설문 실험이라는 점에서 통제된 실험에 

비해 일반화 가능성은 크지만, 실험실에서 진행되는 실험처럼 견고한 통제를 하기는 어렵다

(Birnbaum, 2004; Dandurand, Shultz, & Onishi, 2008; Reips, 2002). 온라인과 같이 

통제가 어려운 환경에서 자발적으로 참여한 연구자들이 메시지를 자세히 보고 설문에 충실

히 답변하지 않았을 수 있다. 온라인 조사회사에서 기존에 마련된 프로토콜을 통해 불성실

한 답변을 골라내는 자료처리 과정을 거쳤음에도 말이다. 이 때문에 메시지 지향성과 위험

제시형식이라는 메시지 요소의 효과가 크지 않았다. 특히 위험제시형식에 대한 조작점검 방

법이 견고하게 구축되지 않아서 조작 메시지를 인지하는 정도의 질문으로 검토했던 선행연

구(백혜진･양지혜, 2017)를 바탕으로 사전 조사로 진행했던 점은 본 연구의 한계로 남는다. 

위험제시형식의 효과에 대한 이론적 주장을 실증하고 연구 결과를 일반화하기 위해 향후 연

구에서는 여러 메시지를 사용하고, 빈도와 확률을 제시하는 방식도 다양화하며, 조작점검의 

측정 문항도 더 견고하게 보완한 후에 실증 연구를 진행해야 할 것이다. 

이러한 제한점에도 본 연구는 메시지 지향성과 죄책감 및 공포의 감정적 반응, 위험제시 

형식과 그 이론적 기제로서의 감정 휴리스틱에 대한 이론적 논의를 풍부히 했다는 데 함의

가 있다. 또한, 위험 이슈로서의 중요성과 심각성에도 불구하고 많이 다루어지지 않았던 음
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주운전을 다루면서 효과적인 메시지 개발을 위한 근거를 마련하고자 했다는 점에서 의의가 

있다. 본 연구의 결과로 미루어 음주운전 메시지는 자신보다는 타인에게 미치는 여러 폐해

를 현저하게 제시하고, 공포 반응을 일으키는 방향으로 메시지가 개발되어야 한다는 실무적 

함의를 제공할 수 있다. 다만 선행연구(Becheur & Das, 2018)의 경우 반발과 같은 부정적 

감정이 공포감과 함께 나타나는 경우 오히려 위험 회피나 권장 행동과 반대의 행동을 하는 

역효과를 일으킬 수 있기에 사전 조사 등을 통해 메시지에 대한 면밀한 검토가 필요하다. 

위험이나 문제에 대한 공포를 초래함과 더불어 위험을 어떻게 해결할 수 있는지에 대한 효

능감 메시지도 설득 효과에 이바지한다는 선행연구((최유진 등, 2018; Witte & Allen, 

2000)도 함께 참고할 수 있다. 앞으로도 여러 실증 연구를 통해 음주운전에 대한 인식 개선

과 태도 및 행동 변화를 이끌 수 있는 다양한 메시지 전략을 개발하고 이를 음주 예방캠페인 

실무자들에게 전달함으로써 실제에 활용되는 방안을 모색해야 할 것이다.
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How Drunk Driving Prevention Message Orientation 
and Risk Presentation Format Affect Drunk Driving 
Attitudes and Behavioral Intention
Mediating Roles of Discrete Emotion
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Although drunk driving is a serious social issue, scientific evidence for the effectiveness of 

drunk driving prevention messages is limited. To develop messages that may effectively 

prevent drunk driving, this study analyzed how message features (message orientation, risk 

presentation format) in public service advertisements on drunk driving affect attitudes and 

intentions, and which mechanisms lead to their effectiveness. An online survey experiment 

was conducted with a 2 message orientation (self- versus other-orientation) × 2 risk 

presentation format (frequency versus probability) between-subjects design. A total of 520 

cases were analyzed using ANCOVA and PROCESS Model 4. Results show that other-oriented 

messages generated a higher level of fear and lower drunk-driving attitudes and intentions 

than did self-oriented messages. Moreover, other-oriented messages affected drunk-driving 

attitudes and intentions via fear rather than guilt. As for risk presentation format, no evidence 

was found for direct, indirect, or interaction effects on drunk-driving attitudes and intentions. 

Among the theoretical and practical implications discussed, one is that practitioners should 

develop drunk-driving prevention messages that are oriented toward others and generate a 

high level of fear.
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