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금연이나 AIDS 예방과 같은 건강 관련 행동이나 가정폭력 예방이나 환경보호와 같은 사회적

이슈에서 사회 구성원의 인지나 태도, 또는 행동의 변화를 모색하는 공공 커뮤니케이션 캠페

인의 역할은 점차 강조되고 있다. 이러한 커뮤니케이션 캠페인을 설계하고 실행하는 과정에

서 발견되는 중요한 문제 중의 하나는 궁극적인 행동변화를 유발하는데 장애가 되는 요인들

을 극복하기 위하여 어떻게 관련성이 높은 커뮤니케이션과 설득, 행동변화의 기제를 발견하

고 이를 효과적으로 캠페인에 적용할 수 있는가 하는 것이다. 본 논문에서는 Prochaska 등

(1992)의 변화의 단계 모형(stages of change model)을 하나의 이론적 준거 틀로 활용하여 미디

어의 효과 이론(의제설정 이론, 다단계 흐름 모형, 프레이밍 효과 등), 설득 이론(정교화가능

성 모형, 방어동기 이론 등), 그리고 행동변화 이론 (합리적 행동 이론, 사회 인지 이론, 태도

접근가능성 모형 등)들을 통합함으로써 커뮤니케이션 캠페인의 목적을 보다 효과적이고도 과

학적으로 달성할 수 있는 접근 방법을 제시하고자 하였다. 또한 이를 통해 커뮤니케이션 수

용자의 세분화, 커뮤니케이션 캠페인 목표의 설정, 캠페인 전략 및 메시지 설계 등에 관한

함의를 논의하였다.

주제어 : 공공 커뮤니케이션 캠페인, 캠페인 설계 및 평가, 미디어 효과, 설득 이론, 행동변화
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현대 사회에서 공공 커뮤니케이션 캠페인

(public communication campaign)은 점차 복잡해

지고 있고 또한 뚜렷한 전략적 목표를 가지고

발전해가고 있다. 아직까지도 공공 커뮤니케

이션 캠페인의 계획, 설계, 실행 및 평가 과정

에 있어서 많은 진보의 여지가 남아있기는 하

지만, 캠페인 설계자는 캠페인의 목표를 성취

하기 위한 전략을 다양화하고 있으며, 단순히

캠페인을 통한 정보의 제공만으로는 사회 구

성원의 행동적 잘못들을 수정하기에는 역부족

이라는 사실을 인식하고 있다. 그 결과, 공중

들이 더 많은 정보와 지식을 갖게 되면 공중

들의 행동도 개선될 것이라는 생각에 기초한

캠페인의 접근방식은 점차 감소하는 추세이며,

보다 커뮤니케이션의 맥락에 주의를 기울이면

서 전통적인 미디어 전략과 행동변화 전략을

광범위한 지역사회 활동과 연결하려는 시도를

통해 보다 사회 환경 및 정책 환경이 캠페인

이 지향하는 목표를 성취할 수 있도록 지원하

게끔 노력하고 있다.

이러한 노력 가운데 경험적으로 타당성이

입증된 다양한 이론을 실제 세계의 커뮤니케

이션 캠페인 설계에 적용하고자 시도하는 실

무자나 연구자는 종종 난관에 부딪히게 된다.

미디어 효과나 설득 및 행동변화와 관련된 수

많은 이론적 접근 가운데 어떤 이론이 개인적

행동변화를 유발하거나 사회 내의 공공의 의

지를 형성하려는 커뮤니케이션 캠페인에 가장

유용하고도 효과적일 수 있을까하는 고민이

바로 그것이다. 우리에게 알려진 다양한 이론

적 관점으로는 합리적 행동 이론, 사회 인지

이론, 정교화가능성 모형, 변화의 단계 모형,

건강 신념 모형, 의제설정 이론, 프레이밍 이

론, 커뮤니케이션의 다단계흐름 모형 등이 있

다. 본 논문에서는 다음과 같은 입장을 견지

하면서 다양한 이론적 접근을 통합하는 모형

을 제안하고자 한다. 효과적인 커뮤니케이션

캠페인을 위한 이론들의 통합화 모형을 제안

하고자 하는 이유는 첫째, 설득 및 행동변화

와 관련된 주요 이론들은 본질적으로 서로 경

쟁적이라기보다는 보완적일 수 있기 때문이다.

둘째, 이러한 이론들은 각 이론의 초점 및 경

계영역의 조건이 다양한 유형의 커뮤니케이션

상의 문제를 해결하는데 유용하게 활용될 수

있기 때문에 보완적이라 할 수 있다. 셋째, 변

화의 단계 모형은 행동변화, 캠페인의 문제점,

그리고 각 이론이 가장 적합하게 적용될 수

있는 목표 청중의 종류와 유형을 기술하는데

유용하게 활용될 수 있기 때문이다.

공공 커뮤니케이션 캠페인의 유형

공공 커뮤니케이션 캠페인은 다수의 사람들

을 대상으로 정해진 일정 기간 내에 어떠한

특정 결과를 만들어내기 위해 미디어를 이용

해서 메시지를 전달하는 조직화된 일련의 커

뮤니케이션 활동을 전개한다(Rogers & Storey,

1987). 이는 결국 캠페인을 통해 바람직한 사

회적 결과를 야기하는 행동을 조형하려는 시

도를 하는 것이다(Weiss & Tschirhart, 1994). 이

러한 바람직한 행동에는 건강한 식습관, 음주

의 절제, 재활용, 모유 수유, 아이에게 책읽어

주기, 유방암 검진, 투표 참여, 자원봉사와 같

은 것이 포함된다. 이런 예에서 커뮤니케이션

캠페인이 추구하는 궁극적인 목표인 행동의 결

과는 보다 건강한 개인, 가정 및 지역사회의

형태로 나타나거나 혹은 이런 결과를 야기할

수 있는 특정한 정책의 변화로 나타나게 된다.

캠페인이 성공할 수 있는 가능성을 극대화

하기 위해서 캠페인 계획자는 종종 매스 미디
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어를 통한 노력뿐만 아니라 다른 대인관계 채

널이나 지역사회에 기반을 둔 커뮤니케이션

채널을 적극적으로 활용한다. 단지 미디어 채

널을 통한 커뮤니케이션 활동을 통해 공공 커

뮤니케이션 캠페인이 전개되는 경우는 드물다.

촉진활동은 전체 마케팅 믹스의 일부분일 뿐

이며(Balch & Sutton, 1997, p. 64), 따라서 다양

한 형태의 커뮤니케이션 채널 (대인간 커뮤니

케이션 및 지역사회에 기반을 둔 커뮤니케이

션)을 혼합한 미디어 전략이 활용되는데 이를

통해 캠페인 메시지의 도달과 빈도를 높이고

아울러 커뮤니케이션 메시지를 통해 행동변화

가 야기될 가능성이 높아지게 된다 (Dungan-

Seaver, 1999).

그런 의미에서 공공 커뮤니케이션 캠페인은

크게 두 가지 유형의 캠페인으로 구분될 수

있다(Dungan-Seaver, 1999; Henry & Rivera,

1998). 하나는 개인의 행동변화를 모색하는 캠

페인으로서, 사회적 문제로 이어질 수 있는

개인의 행동을 변화시키거나 개인 및 사회의

안녕과 복지의 개선으로 이어질 수 있는 개인

의 행동을 촉진하기 위해 캠페인은 노력을 기

울인다. 이러한 범주의 캠페인은 주로 흡연,

약물남용, AIDS 예방을 위한 콘돔 사용, 재활

용, 음주운전, 안전벨트 착용, 산불 예방, 그리

고 범죄 예방과 같은 목표행동의 변화를 포함

한다. 이 경우 캠페인은 사회 마케팅(social

marketing)의 틀을 가지고 개인 행동변화를 모

색하는 다양한 전략을 활용하는데(Andreasen,

1997), 그 이론적 배경을 제공하는 학문적 이

론으로는 전통적인 사회심리학적 접근에 기반

을 둔 설득 이론과 태도 및 행동변화 이론이

활용된다.

두 번째 유형은 공공 의지(public will) 캠페

인인데, 여기서는 정책 변화를 위한 공중의

행동을 동기화시키고 사회구성원을 동원화

(mobilization)하는 것을 목적으로 한다. 공공 의

지 캠페인은 공중에게 사회적 문제의 중요성

을 합법화하거나 제고함으로써 정책상의 변화

를 가져오고자 시도한다(Henry & Riviera, 1988).

여기서는 행동을 수행하는 개인에게 초점을

맞추기 보다는 행동변화를 지원하는데 필요한

환경을 조성하기 위해 공중이 무엇인가를 하

도록 공중의 책임감을 강조하는 것에 초점을

맞춘다. 상대적으로 개인 행동변화를 위한 캠

페인보다는 공공 의지 캠페인에 대한 이해의

정도가 아직까지는 적지만 점차 그 수에 있어

서 급격하게 늘어나고 있는 추세이다. 대부분

의 정책 변화를 목표로 하는 공공 의지 캠페

인은 이론적으로 미디어와 공중, 그리고 정책

의 의제설정 순서로 이어지는 매스 미디어의

의제설정(agenda setting) 기능에 기초를 두고

(Bohan-Baker, 2001; Henry & Gordon, 2001), 그

밖의 미디어 연구에서의 의제설정 이론, 프레

이밍(framing) 이론, 프라이밍(priming) 효과, 커

뮤니케이션의 다단계 흐름 이론과 같은 접근

법을 통합하려 시도한다. 여기서의 기본 가정

은 공중이 생각하고 관심을 갖고 행동하는 것

에 따라 정책 의제가 영향을 받으며, 또한 공

중의 생각과 행동은 일정 부분 미디어의 영향

을 받게 된다는 것이다. 따라서 공공 의지 캠

페인에서는 의제설정 과정에서처럼 캠페인 메

시지를 통해 미디어와 공중, 그리고 정책 의

제설정 간의 연쇄 반응이 점화되도록 시도된

다. 이러한 목적으로 캠페인 설계자는 우선

어떤 주요 의제가 미디어에서 다뤄지고 또한

이러한 이슈가 어떻게 보도되는가에 영향을

주려고 하며, 아울러 이를 공중과 직접적으로

커뮤니케이션 하려고 한다. 공공 의지 캠페인

의 범주에는 사회폭력 예방, 담배회사가 제공
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표 1. 공공 커뮤니케이션 캠페인의 두 가지 유형과 특징

캠페인

유형/목적
개인의 행동변화 공공 의지 (public will) 형성

목표

․행동 및 행동에 따른 결과에 대한 개인의

신념과 지식에 영향

․행동을 지원하기 위한 태도에 영향을 미치

고 설득

․개인의 동료들의 행동 수용성에 대한 지각

된 사회적 규범에 영향

․행동을 수행하고자 하는 의도에 영향

․행동변화를 야기 (지원 프로그램이 병행되

는 경우 더 용이)

․사안의 가시성과 그 중요성을 증진

․사회적 이슈의 지각에 영향을 미치고 책임질

당사자에게 영향

․책임질 당사자에 기초하여 해결 방안에 대한

지식 증진

․정책 결정에 사용되는 준거 및 정책 결정자에

게 영향력 행사

․서비스의 도입 및 공적 모금을 위해 무엇이 필

요한가를 결정하도록 도움

․후원자들이 행동을 취할 수 있도록 개입시키고

동원

표적

청중

행동의 변화가 필요로 되는 대상 공중의

세분시장

동원되어질 일반 공중의 세분시장 및 정책 결

정자

전략 사회 마케팅 (social marketing)
미디어 옹호 (media advocacy)

지역사회의 조직화 및 동원화

미디어

채널

공공서비스 프로그램; 신문, 잡지, 라디오,

TV, 광고
뉴스 미디어; 신문, 잡지, 라디오, TV, 광고

사례
금연, 콘돔 사용, 음주운전 예방, 안전벨트

착용, 올바른 자녀양육법 등

양질의 육아정책, 방과 후의 교육 프로그램 구

성, 의료 정책에 대한 지원 등

하는 잘못된 정보에 대한 공중의 인식 제고,

의료정책에 대한 공중의 후원, 가정 폭력의

심각성 인식 제고 등이 포함된다. 표 1은 두

가지 유형의 공공 커뮤니케이션 캠페인의 특

징을 목표, 표적청중, 전략, 미디어 채널, 그리

고 사례를 기준으로 정리한 것이다.

효과적인 공공 커뮤니케이션 캠페인을 설계

하기 위해 다양한 이론적 접근이 활용될 수

있지만, 어느 단일 이론이나 모형도 본질적으

로 동일한 것은 없다. 따라서 캠페인 설계에

통찰을 제공해줄 수 있는 관련 이론에 기초해

서, 목표로 하는 결과를 도출할 가능성을 높

이기 위해 캠페인이 고려해야 하는 과업과 이

슈를 표 2와 같이 정리해볼 수 있다(Weiss &

Tschirhart, 1994). 이러한 프레임워크는 캠페인

결과 평가(outcome evaluation)의 기준으로 활

용될 수 있고 아울러 형성 평가(formative

evaluation) 과정에도 적용될 수 있다(Valente,

2001).

커뮤니케이션 캠페인에 적용 가능한 이론들

간의 경계영역과 문제점

커뮤니케이션 캠페인 활동을 통해 행동변화
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표 2. 효과적인 공공 커뮤니케이션 캠페인의 네 가지 특징

과업 고려해야 할 이슈

1) 목표청중의 관심 확보

․목표청중의 정의 및 세분화

․목표청중에게 도달할 수 있는 채널의 선택

․목표청중의 충분한 관심 유발

2) 이해하기 쉽고 신뢰감이 가는 메시지의

전달

․정보원 신뢰도

․메시지의 명료성

․목표청중의 기존 지식과의 부합성

․노출의 지속기간

3) 목표청중의 신념 혹은 지식구조에 영향

을 줄 수 있는 메시지의 전달

․정보의 제공

․주의를 유발

․규범의 활성화

․기저의 가치와 선호도의 변화

4) 바람직한 결과를 도출해낼 수 있는 사회

적 맥락의 형성

․관심의 대상이 되는 행동을 지배할 수 있는 외부의

압력을 이해하고 이를 활용

를 모색하려는 노력은 때로 커다란 지적 및

실무적 도전에 직면하게 되는 경우가 많다.

예를 들어 유방암 검진을 촉진하기 위한 건강

캠페인은 우선적으로 일차 의료 종사자로 하

여금 40세 이상의 환자에게 유방암 검진을 추

천하도록 유도해야 하고, 아울러 저소득층의

공중에게는 저비용의 유방암 검진 프로그램을

적극 활용하도록 고무하는 집중화된 노력이

행해져야 하고, 또한 일반인들의 검진율을 높

일 수 있는 보다 광범위한 노력도 수행되어야

한다. 여기서 각각의 청중 집단 내의 기존 지

식, 신념, 가치, 동기, 지각된 제약 요인, 캠페

인 메시지에 주목하고 이를 처리하고자 하는

의도, 그리고 메시지가 전파되는 적합한 채널

의 종류는 각 집단마다 매우 상이할 것이다.

따라서 캠페인 설계자는 수용자가 바람직한

행동을 수용하는 과정에서 발생하는 주요 지

식, 태도, 행동적/구조적 장애요인을 발견하고

이해해야 할 필요성을 절감한다. 그리고 이러

한 장애요인을 극복하기 위한 보다 효과적인

전략이 개발되고 마련되어야 한다.

이제까지 알려진 많은 설득 이론과 행동변

화 이론들은 이러한 장애요인을 확인하고 그

에 따른 극복 가능한 전략과 계획을 수립하는

데 도움을 제공할 수 있다. 그러나 각 이론은

각자의 매우 특정한 이론적 관심사로부터 특

정한 이론적 문제에 대한 설명과 답을 제시하

기 위해 발전해온 만큼, 많은 경우에 있어 다

소 제한된 연구 절차의 틀 내에서 검증되고

발전해온 것이 사실이다. 예를 들어 합리적

행동 이론(theory of reasoned action)은 이제까지

알려진 가장 유용한 태도-행동 이론 중 하나

이다. 합리적 행동 이론은 특정 행동에 대한

태도적 신념을 사회적 맥락 내에서 타인의 기

대에 대한 지각과정과 결부시킴으로써 그 특

정 행동이 수행될 의도를 예측하고자 하였다

(Ajzen & Fishbein, 1980). 하지만 합리적 행동

이론은 몇 가지 커뮤니케이션 캠페인에서의
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주요 문제점에 대해서는 통찰력을 별로 제공

하지 못하는 경우가 있다. 예를 들면 지각된

사회적 압력이 행동의 주요 결정요인으로 작

용한다면 개인은 이런 경우 어떻게 대처해야

하는지, 실제로 종종 발생하는 것처럼 좋은

의도와 바람직하지 않은 행동 간에 상당한 격

차가 존재하는 경우 어떠한 전략이 고안되어

야 하는지, 또 관심의 초점이 되는 행동에 대

해 수용자가 많은 생각이나 관심, 신념, 그리

도 태도를 형성하지 않는 경우, 그리고 개인

이 타인의 기대에 대해 어떻게 지각하고 있는

지가 명확히 밝혀지지 않는 경우 합리적 행동

이론이 제안할 수 있는 해결 방안은 그리 많

지 않다고 하겠다. 하지만 앞서 논의된 것처

럼 나름대로의 한계점을 안고 있는 기타 관련

이론들을 보완적으로 활용하면 이러한 문제에

대한 답을 제공하는데 도움이 될 수 있다.

상이한 이론들은 전형적으로 설득과 행동변

화 과정에 있어서의 여러 다른 문제에 초점을

맞추고 있다. 따라서 이들은 상호보완적 기능

을 발휘할 잠재력을 갖는다. 그럼에도 불구하

고 실제 커뮤니케이션 캠페인 계획에 있어 이

런 다양한 이론들의 조합을 활용하는 것이 보

편적이라기보다는 이례적인 것으로 받아들여

지고 있다(Westat, 1997). 더욱이 매우 다양한

이론들을 어떻게 단일 캠페인에 적용할 수 있

도록 통합화할 수 있는가는 개념적으로 또 실

무적으로도 상당히 어려운 일이다. 이제까지

건강 커뮤니케이션 캠페인의 계획과 설계 과

정을 촉진하기 위해 제안된 범이론적 틀

(cross-theoretical framework)은 그리 많지 않았다.

이러한 노력 가운데 하나는 Witte(1995)의 설

득적 건강 메시지 틀(persuasive health message

framework)인데, Witte는 정교화가능성 모형, 방

어동기 이론, 합리적 행동 이론과 같은 이론

들을 조합함으로써 건강 위험에 대한 신념의

변화를 주로 모색하는 메시지를 설계하기 위

한 범이론적 접근방식을 제시하였다. 하지만

공중의 관심을 유발하고 의도와 행동 간의 연

관성을 강화시키기 위해 보다 광범위한 관점

에서 여러 공공 커뮤니케이션 캠페인의 주요

이슈를 다루고 설명하는 이론 통합화 작업이

필요로 된다고 하겠다. 이런 목적 하에서

Prochaska 등(1992)이 제안한 변화의 단계 모형

(stages of change model)은 이론적 통합화를 위

한 매우 유용한 틀을 제공해준다.

공공 커뮤니케이션 캠페인 맥락에서의 변화의

단계와 관련 이론의 고찰

변화의 단계 모형(stages of change model)은

건강 커뮤니케이션 분야에서 상당히 영향력이

있는 이론으로 알려져 있으며 이는 범이론적

모형(transtheoretical model)으로도 지칭된다. 변

화의 단계 모형은 행동의 변화 과정을 보다

더 잘 이해하기 위한 틀로 발전해왔으며, 특

히 흡연이나 약물남용과 같은 중독 행동의 변

화에 관심을 기울인다. 이 모형은 변화 과정

에서의 다섯 단계를 제안하는데, 그 중 첫 단

계는 계획이전(precontemplation) 단계로 사람들

이 변화 의도를 전혀 갖고 있지 않거나 행동

변화의 이유를 인식하지 못하는 상태를 말한

다. 두 번째 단계는 계획(contemplation) 단계로

서, 사람들이 문제의 존재를 인식하고 가까운

미래에 행동을 취할 것을 고려하고는 있으나

실제로 행동을 취하고 있지는 않은 상태를 말

한다. 세 번째 단계인 준비(preparation) 단계는

사람들이 적절한 행동을 실험해보거나 시도함

으로써 그 행동을 다시 시도하려는 의지를 갖

지만 성공적으로 자신의 행동을 수정하지는
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표 3. 변화의 단계 모형(Stages of change model)

변화의 단계 특징

1) 계획 이전

(Precontemplation)

목표청중은 기회를 인지하지 못하거나 자신에게 적용되지 않는다고 믿기 때문에 캠

페인에서 제안하는 행동을 자신의 욕구와 필요에 부합하지 않는 것으로 지각. 가까

운 미래에 행동을 변화시킬 의도가 없고 변화를 강요당하는 느낌을 가짐

2) 계획

(Contemplation)

목표청중은 문제를 인식하고 제안된 행동을 취하는 것을 고려하거나 숙고하지만 구

체적인 계획은 없음. 이 단계에 머물며 준비 단계로 이전되지 못하는 경우가 많음

3) 준비

(Preparation)

목표청중은 가까운 미래에 제안된 행동을 수행하려는 의도를 발전시키고 그러한 행

동을 수용하려는 시도. 작은 행동의 변화가 나타나기도 함

4) 행동

(Action)

목표청중은 제안된 행동이 커다란 혜택, 낮은 비용, 증가된 사회적 압력, 그리고 현

재의 행동보다 더 많은 행동적 통제를 갖는다고 지각하기 때문에 제안된 행동을 수

행. 행동이 지속적으로 유지되지는 않음

5) 유지

(Maintenance)

목표청중은 제안된 행동을 통해 보상을 받았다고 느끼고 행위에 따른 편익에 의해

행동을 유지함. 새로운 행동습관이 6개월 이상 지속되고 새로운 행동이 자신의 일

부분으로 정착됨

못한 과도기적인 상태를 말한다. 네 번째 단

계는 행위(action) 단계로 이 단계에서는 성공

적인 행동변화가 일정 기간 동안 발생하게 된

다. 마지막으로 유지(maintenance) 단계에서는

사람들이 이러한 행동변화를 유지하고 지속하

는 능력을 습득한 단계이다. 이러한 단계별

변화 과정은 보통 유연하게 이루어지지 않으

며, 특히 중독 행동에 있어서는 이전 단계로

의 재발이 빈번하게 발생하며, 그 진행 방향

은 보통 선형적이라기보다는 나선형으로 이루

어진다. 각 단계별 특징이 표 3에 정리되어있

다.

변화의 단계 모형은 커뮤니케이션 연구 분

야에서 잘 알려진 효과의 위계(hierarchy of

effects) 이론과 유사성을 갖는다. 효과의 위계

이론의 기본 전제는 소비자로 하여금 의도된

행위를 하게끔 만들기 위해서는 소비자가 먼

저 제품의 존재에 대해 인식해야 하며, 그 다

음 제품의 특징과 혜택에 주의를 기울일 만큼

관심이 있어야하고, 더 나아가 제품을 이용할

욕구를 가져야 한다는 것이다(Barry, 1987). 효

과의 위계 이론은 소비자의 구매행동을 설명

하기 위해 오래 전에 제안된 AIDA(Attention→

Interest→Desire→Action)와 같은 고전적 모형으

로부터 출발하여 매우 다양한 효과 위계 모형

을 발전시켜왔다. 특히 Lavidge와 Steiner(1961)

는 커뮤니케이션이 소비자에게 효과를 발휘하

는 위계적 과정을 인지(awareness), 지식

(knowledge), 호감(liking), 선호(preference), 확신

(conviction), 구매(purchase) 여섯 단계로 구분하

였으며, 이를 통해 소비자가 설득적 메시지를

인지적→정서적→행동적 단계별 과정을 통해

학습하고 처리한다는 것을 제시하였다. 이러

한 효과의 위계 이론은 설득에 따른 변화가

인지→태도→행동의 순차적 단계를 통해 이루

어지고, 상위 위계에 놓여있는 변화의 목표는

하위 위계의 변화 목표보다 더 성취하기가 어

려우며, 개인이 행동 변화를 야기할 수 있는
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잠재력을 가지고 있다고 가정한다는 점에서

Prochaska의 변화의 단계 모형과 맥을 같이 한

다고 할 수 있다.

실제로 변화의 단계 모형은 단계별로 적합

한 치료나 행동변화의 개입(intervention)을 설계

하고 적용하는데 기능적으로 활용될 수 있다

(McConnaughy et al., 1989). 예를 들어 단지 행

동을 계획하고 있는 사람이나 변화의 필요성

을 인식하지 못하고 있는 사람에게 자가 교습

서에 의한 행동 변화를 성공적으로 기대하기

는 어려울 것이다(Prochaska et al., 1992). 변화

의 단계 모형은 커뮤니케이션 캠페인이 대상

으로 하는 청중을 정의하고 이해하는데 개념

적 도구로 적극 활용될 수 있다(Maibach &

Cotton, 1995). 예를 들어 Andreasen(1997)은 사

회 마케팅(social marketing) 프로그램의 설계와

연구에 있어서 변화의 단계 모형이 유용하게

사용될 수 있음을 지적하였고, Novelli(1998)은

Tobacco-Free Kids와 같은 아동을 대상으로 한

금연 캠페인에서, 또 Renger 등(2002)은 신체적

으로 비활동적인 성인을 대상으로 한 미디어

캠페인에서 변화의 단계 모형의 효과와 유용

성을 보고하였다. 하지만 여러 면에 있어서

변화의 단계별 본질과 그 과정에 대한 해석은

보다 커뮤니케이션 캠페인의 맥락에 맞게 조

정되어야 할 필요가 있다. 왜냐하면 캠페인에

서 다루는 많은 행동들이 반드시 중독 행동은

아니기 때문이다. 예를 들면 콘돔의 사용이나

건강한 식습관의 장려, 운동습관의 형성과 같

은 캠페인의 대상 행동은 중독 행동과 유사하

게는 개인적 혹은 사회적 습관을 변화시키는

것을 필요로 할 수도 있으나, 아마 상대적으

로 보다 쉽게 목표로 하는 변화를 도출할 수

도 있을 것이다. 또한 각 단계별로 실행될 수

있는 개입의 본질이 어떤 경우에 있어서는 임

상적 상황과 유사할 수도 있으나, 많은 경우

실제 캠페인에서는 임상적 맥락과는 다르다.

이렇듯 커뮤니케이션 캠페인을 통한 개입과

변화의 단계 간의 상호연관성은 임상적 용어

를 보다 커뮤니케이션 캠페인에 관심을 갖는

학자와 실무자 모두에게 적합한 용어로 대치

할 때 더 명확해지며, 그 활용도도 높아질 수

있다. 사실 변화의 단계 모형에 기초하여 다

양하고도 상이한 미디어 효과 이론 및 설득과

행동변화 이론을 도식화하고 이를 조직화하여

통합하는 작업을 성공적으로 수행할 수 있다.

이러한 작업을 통해 얻게 되는 혜택은 상호적

이라 할 수 있는데, 도식화를 통해 다양한 이

론들의 상대적인 경계범위와 중첩 부분을 기

술할 수 있으며, 역으로 각 이론에 따라 각

단계별로 커뮤니케이션 캠페인을 위한 특정한

방법론이 구현됨에 따라 모형에서의 다소 추

상적인 단계들을 보다 현실적으로 만들 수 있

다.

계획이전 단계로부터 계획 단계로의 이동은

전통적인 미디어 효과 이론, 사회심리학적 이

론, 그리고 인지 이론과 같은 다양한 이론적

배경에 기초하여 설계될 수 있다. McGuire

(2001)는 이러한 단계를 정보처리 모형을 이용

하여 주의(attention)와 인지(awareness)라는 용어

로 기술하였고, Grunig(1978; Grunig & Hunt,

1984)은 PR 분야의 상황이론(situational theory)

을 통해 캠페인이 의도한 공중을 대상으로 문

제인식을 갖게끔 해야 할 필요성을 강조하였

다.

의제설정 이론(agenda setting theory)은 특정

행동의 부정적/긍정적 결과와 같은 이슈가 미

디어를 통해 현저하게 다뤄짐으로써 공중들에

게도 현저한 이슈로 다뤄지게 되는 과정을 연

구하였다(McCombs & Shaw, 1973; Shaw &
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McCombs, 1977). 이는 공중 건강 학자들이 다

른 관점에서 미디어 옹호 (media advocacy)를

주장한 것과 맥을 같이 한다고 볼 수 있다

(Wallack et al., 1993).

이와 유사하게 미디어의 프레이밍(framing)

이론은 일반적으로 메시지 혹은 미디어 내에

정보가 어떻게 조직화되고 포장되느냐에 따라

그 정보에 대한 사람들의 지각이 영향을 받는

다고 주장하였다(Tversky & Kahneman, 1981).

프레이밍의 개념은 사회과학과 행동과학, 그

리고 인지과학 분야의 많은 연구에서 매우 포

괄적으로 다루어진 개념이며, 아주 단순하게

표현하자면 언어, 시각적 자극이나 메시지, 그

리고 수신자가 새로운 정보를 해석하고 분류

하는 과정과 같은 ‘커뮤니케이션’ 구성개념을

뜻한다. 결국 프레이밍을 통해 의미가 창출

되어진다는 점에서 많은 커뮤니케이션 캠페인

은 프레이밍 이론에 기초하고 있다고 할 수

있으며, 이러한 캠페인에서는 미디어가 이슈

를 틀 짓는 방법을 변화시킴으로써 캠페인 이

슈에 대한 공중의 생각에 영향을 미칠 수 있

다.

또한 Iyenger와 Kinder(1987)는 미디어가 특정

이슈에 대해서는 관심을 기울이지만 그 밖의

이슈에 대해서는 소홀히 함으로써 결국 청중

들로 하여금 이슈나 사람, 또는 사물을 평가

하는 기준을 변화시킨다고 주장하였고, 이를

미디어의 프라이밍(priming) 효과라고 명명했

다. 예를 들면 만약 미디어가 선거에서의 정

치 캠페인 자금개혁과 관련한 이슈를 더 집중

적으로 다룰수록, 공중은 선거 후보자를 평가

하는데 이러한 이슈를 더 많이 이용할 것이라

고 하였다. 프라이밍 이론은 사람들이 많은

일들에 대해 정교한 지식을 갖고 있지 못하기

때문에(특히 정치에 관해서) 의사결정을 내릴

때 그들이 아는 모든 것을 고려하지는 않는다

는 가정을 기반으로 한다. 따라서 사람들은

먼저 생각에 떠오르는 것을 기초로 의사결정

을 한다는 것이다.

그리고 커뮤니케이션의 다단계 흐름 모형

(multi-step flow of communication model)에서는

미디어 커버리지가 어떻게 대인간의 의사소

통에 영향을 미치고 조직 내에서의 동원화

(mobilization)를 야기하는가에 초점을 맞추어

설명을 제공한다(Katz & Lazarsfeld, 1955;

Tichenor et al., 1980).

앞서 언급된 여섯 가지 이론적 전통은 주로

매스 미디어를 이용하여 의도된 청중의 문제

행동에 대한 관심을 고조시키는 다양한 커뮤

니케이션 전략을 수립하는데 기여했다. 그림 1

에서 나타내는 것처럼 미디어 커버리지를 통

해 청중들에게 우선 Shaw와 McCombs(1977)이

말한 바와 같이 이슈 현저성(salience)을, 그리고

Tversky와 Kahneman(1973)이 언급한 이슈 가용

성(availability)을 증진시킬 수 있다. 하지만 효

과적인 미디어 커버리지를 통해 그 이상의 것

도 달성할 수 있는데, 매체노출을 통한 메시

지 접촉으로 친구나 가족, 동료, 이웃 간의 대

화를 촉진하고(Chaffee & Mutz, 1988) 이를 통

해 이슈 현저성에 직접적으로 영향을 줄 수

있을 뿐 아니라 지각된 사회 규범과 기대감에

영향을 미칠 수도 있다. 더 나아가 정부기관

이나 비영리단체, 지역사회 기관과 같은 조직

차원에서도 그들의 커뮤니케이션 활동에서 이

러한 이슈를 다루게끔 만드는 역할을 할 수

있다. 또한 대인간 대화를 증대시킴으로써 사

회 전반과 개인이 속한 지역사회의 규범의 지

각에 영향을 미칠 수도 있다(Flora & Cassady,

1990). 실제로 Vaughan과 Rogers (2000)는 효과

의 위계 이론, 변화의 단계 모형, 사회학습 이
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론 및 혁신의 확산이론에서 도출한 설득 전략

을 기초로 라디오 예능교양 프로그램을 활용

하여 탄자니아에서의 가족계획 행동의 수용에

긍정적으로 영향을 미칠 수 있었음을 보고하

였다.

건강 행동변화와 관련된 초기의 이론 중 건

강신념 모형(health belief model)은 1950년대 초

건강과 관련된 예방 행위를 설명하기 위해 사

회심리학자에 의해 개발되었고, 이후 질병

행동과 환자 역할 행위를 설명하기 위한 모

형으로 수정, 확대되었다(Janz & Becker, 1984;

Rosenstock, 1974). 건강신념 모형은 현대의 건

강교육 이론의 원조로 간주되며, 이 모형에서

제안하는 변인들과 원리는 후속 이론에서 광

범위하게 채택되었다. 건강신념 모형에 따르

면 크게 두 가지 요인이 건강 방어 행동의 수

용에 영향을 미치는데 첫 번째 요인은 개인이

질병에 대해 위협받고 있다는 개인적 지각이

고, 두 번째 요인은 방어적인 건강 행동을 수

용함으로써 얻게 되는 편익이 행동을 수용하

는데 드는 지각된 비용을 능가한다는 개인의

신념이다. 이 두 가지 요인의 영향에 따라 추

천된 예방 행동을 취할 가능성이 결정된다고

보았다. 많은 건강 관련 커뮤니케이션 캠페인

에서 건강신념 모형을 활용하여 AIDS의 예방

(Fishbein et al., 2001) 및 국제적 유아 건강 캠

페인(Rice & Fotte, 2001) 등의 성공 사례를 보

고하였다.

행동변화의 이론 가운데 가장 광범위하게

이용되고 인용되는 이론은 합리적 행동 이론

(theory of reasoned action)이다(Ajzen & Fishbein,

1980). 이 이론은 관심의 대상이 되는 행동에

대한 개인의 인식, 주의, 그리고 인지 과정이

관여되어져 있음을 전제로 한다. 달리 말해서

합리적 행동 이론은 변화의 단계 모형에서 계

획이전 단계에 있는 사람들에게는 별로 적합

성이 없다고 할 수 있다. 하지만 합리적 행동

모형은 계획 단계로부터 준비 단계로의 전환

과정을 잘 설명할 수 있다.

합리적 행동 이론은 행동의 결과(이러한 결

과에 대한 평가에 의해 가중화됨)와 자신의

행동에 대한 주변의 타인의 기대에 대한 지각

(타인의 기대에 순응하려는 동기에 의해 가중

화됨)의 조합에 따라 행동 의도가 예측될 수

있음을 설명한다(그림 2 참조). 예를 들면 콘

돔을 사용할 의도는 성적 쾌감의 감소와 같은

행동 결과에 대한 개인의 신념이 이러한 쾌감

감소의 상대적 중요도에 의해 가중화되고, 아

울러 성관계 파트너와 같은 타인의 기대에 대

한 신념이 타인의 기대에 순응하려는 동기에

의해 가중화됨으로써 영향 받게 된다(Fishbein

& Middlestat, 1989). 이러한 의도는 순환적으로

행동을 예측할 수 있게 해준다. 합리적 행동

이론을 적용한 연구에서는 여러 다양한 방법

을 통해 적절한 신념과 영향력 있는 타인과

그들의 영향력의 정도, 그리고 태도와 사회적

압력 간의 상대적 비중을 확인할 수 있었고,

이러한 비중의 이해를 통해 행동적 의도를 예

측하려는 시도가 행해졌다(Ajzen & Fishbein,

1980).

커뮤니케이션 캠페인의 맥락에서 합리적 행

동 이론의 강점과 한계점은 그림 1에서 잘 나

타난다. 변화의 단계 모형에서 계획 단계와

준비 단계 간의 명백한 차이점은 관여된 행동

적 의도가 있느냐의 여부이다. 이 점이 바로

정확하게 합리적 행동 모형이 예측하고자 하

는 요소이다. 합리적 행동 이론과 이와 관련

한 연구방법은 행동의 편익과 비용에 관한 개

인의 갈등적 신념 구조를 파악하고, 이러한

편익/비용의 상대적 비중을 파악하고, 또한 다
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                 계획 이전 단계                계획 단계              준비 단계                행위 단계            유지 단계

그림 1. 변화의 단계별 미디어 효과 이론, 태도 이론 그리고 행동변화 이론의 적용

현저성, 가용성

대인적/조직적

대화

태도적

신념

주관적

규범

행동적

의도
행동 (변화)

매개된/대인적

모델링

적절한 기술의 

모델링

미디어 효과 이론 합리적 행동 이론 사회 인지 이론

미디어

커버리지

태도

접근가능성

지역사회

규범

자기효능감

증진

지속되는

행동

* 기호 표기:
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행동적 편익

� 행동이 어떠한 결과를 

가져올 것이라는 신념

� 이러한 신념에 대한 

개인의 평가

규범적 신념

� 개인에게 중요한 

타인들이 행동 수행을 

어떻게 생각하는지에 

대한 신념

� 그에 순응하려는 동기

행동에 대한 태도

� 이러한 행동의 수행이 

좋거나 나쁘다는 판단

주관적 규범

� 자신에게 중요한 

타인들이 자신의 

행동수행을 어떻게 

생각하는지에 대한 

판단

행동 의도

� 행동을 수행할 

것인지 

아닐지의 의도

행동

그림 2. 합리적 행동 이론

양한 사회적 압력의 상대적 중요도를 파악하

는데 매우 적합하다. 커뮤니케이션 캠페인을

설계하는 실무자는 보다 높은 가중치를 갖는

신념에 대한 정보를 계획 단계에 있는 청중을

목표로 한 캠페인 메시지 개발을 위해 활용할

수 있다. 예를 들어 특정 문화집단의 남성이

콘돔 사용이 자신의 성적 쾌락과 남자다움을

감소시킨다는 신념을 가지고 있고, 주관적 규

범과 관련해서는 타인들이 콘돔 사용을 바람

직하지 못한 행동으로 생각하고 있다고 판단

하고 있다고 하자. 그렇다면 캠페인 메시지에

서는 그 문화권 내의 남자다움의 상징인 유명

인을 기용하여 콘돔 사용이 남성다움을 감소

시키는 것이 아니며 사회적으로도 바람직하지

못한 행동이 아니라는 점을 설득할 수 있다.

합리적 행동 이론의 한계점으로는 개인이

자신의 신념 구조를 명확히 파악할 수 있어야

하고 타인에 대한 지각이 확인되어야 한다는

점에서 행동의 인지와 행동의 현저성이 전제

되어야 한다는 것이다. 아마도 더 중요하게는

합리적 행동 이론이 어떻게 커뮤니케이터가

실제적으로 청중의 의지(준비 단계)를 행동

(행위 단계)으로 변화시킬 수 있는가에 대해서

는 별로 통찰력을 제공하지 못한다는 점이다.

또한 문제가 타인들의 압력으로부터 발생하는

경우에는 합리적 행동 이론이 행동 변화를 위

해 개념적으로 도움을 제공하지 못하는 것도

한계이다. 지각된 규범에 문제가 있음을 확인

했다 하더라도 캠페인 메시지를 통해 이러한

지각을 상쇄시킬 수 있는가는 매우 어려운 과

제로 남게 된다.

다행히도 이러한 공백을 채워줄 수 있는 개

념적이고도 실무적인 도구로서 다른 이론들을

활용할 수 있다. 이러한 이론들 가운데 가장

널리 알려지고 많이 활용되는 이론이 사회인

지 이론(social cognitive theory)이다(Armitage &

Conner, 2000; Bandura, 1986, 1992). 사회인지

이론은 Bandura(1977)가 이전에 제안하였던 사

회학습 이론(social learning theory)과 Maibach와

Flora(1993), Strecher 등(1986)이 제안한 자기효

능감 이론(self-efficacy theory)을 활용하여 구체

화된 이론이다. 자기효능감 이론은 한 개인이
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바람직한 행동을 수행할 것인가를 예측하는

주요 요인으로 개인이 그 행동을 성공적으로

수행할 수 있다고 믿는 자신감을 꼽는다. 자

기효능감은 부분적으로 행동에 있어서 사회적

영향력의 효과를 매개하기도 한다 (Slater,

1989b). 더 나아가 보다 광범위한 사회인지 이

론은 개인의 자신감을 증진하고 성공적인 행

동적 시도의 가능성을 높이는데 시사점을 제

공한다. 이러한 시도는 변화의 단계 모형에서

행위 단계로의 전환을 의미한다고 할 수 있는

데, 사회학습 이론으로부터 보다 행위 단계에

적합한 커뮤니케이션 캠페인 기법을 도출해낼

수 있다.

사회학습 이론은 개인이 대인적 상황이나

매개된 채널을 통해 타인의 행동을 관찰함으

로써 어떻게 행동이 습득되거나 수정되는지를

설명해준다. 관찰 대상인 모델이 매력적이거

나 청중 자신과 유사하면 행동은 긍정적이고

도 가시적으로 강화 받게 되고, 모델의 행동

이 분명하고도 의미 있게 모델화되면 관찰자

가 행동을 모방할 가능성은 증가하게 된다.

그 다음으로 자기효능감이 증진될 수 있으며,

의도가 행동으로 이어질 가능성은 주로 두 가

지 방법을 통해 높아진다.

첫 째는 행동적 시도를 단순히 모델링하고

고무하는 것인데, 이 경우 개인의 시도가 잘

관리되지 못해 실패로 이어질 위험성이 크다.

보다 핵심적인 두 번째 방법은 성공적으로 행

동을 수행하는데 필요한 구체적인 기술을 명

시적인 모델링을 통해 제공하는 것이다. 예를

들면 공익광고나 교육용 비디오를 통해 젊은

여성으로 하여금 애인과 콘돔 사용에 대해 개

인적으로 대화할 수 있는 효과적인 방법을 모

델링할 수 있다. 왜냐하면 이런 경우 안전한

성행위만 하려는 의도를 수행하려는 개인에게

있어 파트너와의 그러한 개인적 대화의 어려

움이 콘돔 사용행동을 수용하는데 가장 큰 장

애 요인으로 작용함이 밝혀졌기 때문이다

(Maibach & Flora, 1993). 이러한 접근법은 멜로

드라마에서의 모델링을 통해 성공적으로 실행

되었는데, 멜로드라마와 같은 장르의 TV 프로

그램은 관여도의 증진과 주인공과의 동일시를

촉진하는 기회를 제공할 뿐만 아니라, 짧은

기간 내에 전향적인 행동변화로 이어지는 기

술을 청중이 광범위하게 학습하게끔 만드는데

효과적이라 보고되었다(Slater, 1997). 이러한 방

법은 부부 간의 침실에서의 대화와 같이 영향

을 미치기에는 어렵지만 매우 중요한 상황에

서의 행동 모델링에 사용되었고, 이슬람 국가

와 같은 보수적인 문화권에서도 성공적으로

활용됨으로써 그 결과 지식이나 태도에서 뿐

만 아니라 실제 행동에서 상당한 변화가 나타

났음이 보고되었다(Kincaid, 1993; Piotrow et al.,

1997; Rogers et al., 1995). 이러한 모델링은 청

중 개인이 보다 동일시하는 인물을 통해 이루

어지는 경우 주관적 규범의 지각에 영향을 미

칠 수 있으며, 행동의 사회적 수용가능성

(social acceptability)이나 바람직함(desirability)에도

영향을 줄 수 있다.

캠페인 계획자가 난관에 부딪히게 되는 가

장 큰 문제점 중의 하나는 행동적 의도가 가

족이나 또래집단, 그리고 다른 대인관계에서

의 기대에 대한 지각에 의해 크게 영향 받는

경우이다. 임상적인 상황에서 보면, 치료자는

보통 이런 경우 가족이나 사회 체계와 같은

환경의 변화를 모색할 수 있는 것에 비해, 커

뮤니케이션 캠페인에서는 이런 시도가 행해질

가능성이 매우 적다. 물론 지역사회를 기반으

로 한 노력을 통해 사회 규범을 변화시킨다든

지, 선호되는 규범의 현저성을 변화시키려는
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시도가 가능할 것이며, 그 예로 혈압 감소를

위한 노력이랄지 암 조기검진율의 증진을 위

해서 시민단체나 지역사회의 기관을 이용한

노력이 행해질 수 있다(Bracht, 1990). 교육이나

훈련 워크숍과 같은 지역사회 개입 프로그램

을 통해 일반 시민들 뿐만 아니라 지역사회

지도자들을 폭력이나 마약사용 예방 같은 이

슈와 관련하여 동기화시킬 가능성이 있다

(Oetting et al., 1995). 그림 1에 나타낸 것처럼

미디어를 기반으로 한 노력이 아울러 이슈의

현저성을 증가시키고 개인 및 지역사회의 관

심을 이끌어내는데 이용될 수 있는 것이다.

사회학습 이론에 따른 행동과 기대에 대한 모

델링을 통해 미디어는 사회적 기대와 수용 가

능한 사회적 행동에 대한 지각을 긍정적으로

형성하도록 도울 수 있다. 물론 동시에 주변

환경에서 TV 오락 프로그램이나 광고를 통해

캠페인의 목표 행동과 관련된 부정적인 모델

링의 영향도 존재하는 것은 사실이다.

미디어를 기반으로 한 모델링은 실제 규범

이 성적 행동이나 약물 사용에 대한 규범의

경우처럼 쉽게 확인할 수 없는 것일 때 가장

효과적일 수 있다. 예를 들면 마약이나 알코

올이 흔히 사용되는 또래집단에 속한 청소년

의 경우 그러한 행동이 또래의 사회 규범에

맞지 않는다고 주장하는 미디어 메시지에 의

해 영향 받을 가능성은 매우 적다 (만약 그

메시지의 정보원이 청소년 개인이 매우 동일

시하는 인물이 아닌 이상)(Basil, 1996). 하지만

또래집단이 고수하기를 원하는 규범을 느껴보

기 위해 마약을 그냥 한 번쯤 시도해보는 청

소년이나 혹은 잠재적으로 시도할 가능성이

있는 청소년의 경우 미디어 혹은 학교 예방

프로그램을 통해 전달되는 메시지에 의해 영

향 받을 가능성은 높아진다(Black, 1991; Hansen

& Graham, 1991).

태도와 의도, 행동 간의 연결고리를 강화시

킬 수 있는 또 하나의 방법은 태도 접근가능

성(attitude accessibility)을 높이는 것이다. 태도

와 의도는 관심의 대상이 되는 행동이 발생하

는 바로 그 시간과 장소에서 평가되는 경우는

거의 없다(그림 1 참조). 행동을 조형하는 태

도와 의도는 바로 개인이 그 행동을 취할 것

인가 아닌가를 결정하는 그 순간에 경험하게

된다. 몇 가지 주요 건강 개입의 사례를 분석

해보면 심장질환 관련 건강 주제에 대한 사고

를 증진시키는 커뮤니케이션 노력을 통해 태

도와 행동 간의 더 큰 일관성을 유발할 수 있

었다는 연구 보고가 있었다(Chaffee & Roster,

1986). 태도 접근가능성 연구 결과에 따르면

커뮤니케이션 활동을 통해 행동이 유발되어야

하는 시간과 장소에서 바람직한 태도에 접근

할 가능성을 높임으로써 행동에 영향을 줄 수

있음을 지적한다(Fazio et al., 1989).

태도 접근가능성 이론과 자기효능감 이론

간의 암묵적 차이점은 개인이 목표 행동에 대

해 양가감정(ambivalence)을 갖고 있느냐의 여부

에 의해 결정된다. 자기효능감 이론은 술 취

한 친구에게 운전해서는 안 된다고 주장하는

것에 대해 한 개인이 얼마만큼의 자신감을 갖

고 있는가에 초점을 맞추고, 실제로 그러한

행동을 수행하기 위해 필요한 기술을 제공하

는 것에 관심을 기울인다. 반면 태도 접근성

이론은 서로 경쟁하는 태도가 갈등을 빚는 경

우, 예를 들어 그러한 개입이 진정 친구를 위

하는 표현이라는 태도와 반대로 그러한 개입

이 상대편의 자율성을 침해하는 것이라는 태

도가 서로 상충될 때 더 적합하다. 행동을 결

정짓는 태도는 행동 선택의 순간에 더 접근

가능한 것이며 앞의 예에서는 그러한 순간이
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바로 술집의 입구나 칵테일파티에서 나오는

길일 수 있다.

두 가지 방법을 통해 행동 선택의 순간에

기억 속의 적절한 태도에 접근하게끔 하는 커

뮤니케이션 전략 활용이 가능하다. 하나는 메

시지의 반복과 극적인 이야기의 힘을 빌리는

것인데, 이런 방법이 메시지의 회상을 증진시

킬 것으로 여겨진다. 다른 하나는 행동과 연

상되는 상황적 단서를 활용하는 메시지를 구

성하는 것인데, 그렇게 함으로써 행동을 하게

되는 상황에서 메시지가 옹호하는 태도가 더

잘 회상되도록 하는 것이다. 이러한 관점에서

음주 운전에 관한 캠페인 메시지는 파티나 술

집, 주차장과 같이 음주 운전의 결정이 실제

로 이루어지는 상황을 보여주는 것이 사고 후

의 참혹한 장면을 보여주는 것과 같은 공포

메시지보다 더 효과적일 수 있다. 상황적 단

서를 적합한 태도 및 행동과 연합함으로써 태

도 접근가능성을 높이는 모델링 메시지도 아

울러 효과적일 수 있다.

설득 이론을 적용한 단계별 캠페인 메시지의

설계

앞서 논의한 것처럼 행동변화의 주요 이론

들은 커뮤니케이션 캠페인에서의 메시지 설계

와 관련하여 다양한 시사점을 갖는다(Witte,

1995). 예를 들어 합리적 행동 이론은 반드시

강화되거나 반박되어야 할 특정 신념을 확인

하는데 도움을 제공하고, 사회인지 이론은 보

통 시청각적인 메시지 구성의 구조를 마련해

주는데 이런 메시지를 통해 바람직한 행동이

모델링되어 모방되고 행동을 개시하는데 필요

한 기술을 목표청중에게 가르칠 수 있다. 태

도 접근가능성 이론은 행동이 유발되는 맥락

에서의 단서가 메시지에 포함되어야 함을 시

사한다. 그 밖의 전통적인 설득 이론 및 순수

심리학 이론들도 변화의 단계 모형의 구조와

일관성 있는 커뮤니케이션 캠페인의 메시지

설계를 위한 전략을 제시해준다.

앞서 주장한 것처럼 캠페인의 맥락에서 계

획이전 단계로부터 계획 단계로 이동하려면

목표 청중에게 캠페인 이슈에 대한 주목도를

높이는 것이 관건이다. 의제설정 이론, 상황이

론, 다단계 흐름모형, 프레이밍 효과와 같은

관련 이론들은 대인적 그리고 조직적 차원의

대화를 야기하는 매스 미디어의 기능을 강조

하지만, 대중매체에 의해 매개된 메시지가 실

제 어떻게 구성되어야 하는지에 대해서는 별

로 정보를 제공하지 못한다.

이러한 면에 있어서는 설득 이론들이 더

유용하게 활용될 수 있다. 방어동기 이론

(protection motivation theory)은 청중의 주의를

유지하기 위해 주목을 끄는 위협을 조합하는

방법과 위협을 감소시킬 수 있는 방안(효능감

을 가진 반응의 제공을 통해)을 제공해준다.

예를 들면 농기계 사고의 심각성을 인식하긴

하지만 사고 위험 가능성을 최소화하는 행동

을 실천하지 않는 농부들의 안전 행동을 개선

하기 위해 캠페인 메시지에서는 청중과 유사

한 사고로 부상당한 농부의 이야기를 신뢰성

있고 감성적 호소력이 있으면서도 맥락이 통

하도록 전달할 수 있었다(Cole, 1997; Witte,

1995).

정교화가능성 모형(elaboration likelihood model)

은 청중의 관여도가 낮을 때, 즉 이슈의 현저

성이 낮은 경우 메시지의 세부적 내용이나 자

세한 정보보다는 메시지 정보원의 신뢰도나

매력도 또는 메시지에 포함된 주장의 수나 메

시지의 전반적인 지각된 질과 같은 요소가 더
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표 4. 변화의 단계별로 설득 및 행동변화 이론을 이용한 메시지 설계 전략

계획 이전 → 계획과정 계획 → 준비과정 준비 → 행위과정 행위 → 유지과정

PMT: 위협의 현저성,

옹호하는 행동의

효능감을 강조

ELM: 적합한 정보원의

선택을 강조, 메시지의

주변적/피상적인

설득효과를 활용

가용성: 메시지 노출의

극대화, 예시/예화의

사용

HBM: 미디어를 통한

위협의 지각에 영향

TRA: 확인되어진 주요

신념을 메시지에서 다룸

PMT: 위협의 현저성,

옹호하는 행동의

효능감을 강조

SCT: 행동의 사회적

강화를 모델링

ELM: 메시지에서 일화나

이야기 구조 사용

SCT: 행동을 수행할 수

있도록 필요한 기술을

모델링

태도 접근가능성:

메시지에서 적절한

상황적 단서를 제공

TRA, PMT: 행동과

관련된 적절한 신념을

강화

ELM: 메시지에서

수량적인 증거의 사용

TRA, PMT, SCT, ELM:

적합한 신념과 행동의

규범성에 대한 지각을

지속적으로 강화시키는

메시지

* PMT: 방어동기 이론, ELM: 정교화가능성 모형, HBM: 건강신념 모형

TRA: 합리적 행동 이론, SCT: 사회인지 이론

중요하게 작용할 수 있음을 시사한다(Petty &

Cacioppo, 1986). 따라서 청중의 초기 단계의

인지를 확보하려면 메시지는 매우 단순하고

신뢰할만한 정보원을 활용하면서도 청중의 관

심을 끌기에 충분할 만큼 극적인 내용을 담는

것이 바람직하다고 하였다.

Tversky와 Kahneman(1973)은 그들의 가용성

휴리스틱(availability heuristic)에 관한 연구에서

현저성을 증진시킬 수 있는 두 가지 방안을

제시했는데, 첫째는 메시지의 광범위한 전달

과 반복, 그리고 신기하고 생생한 메시지 구

성요소를 가지고 노출을 극대화함으로써 청중

의 뇌리에 강하게 심어놓는 것, 그리고 둘째

는 예시나 증언 혹은 일화 등을 메시지에 포

함시켜서 캠페인 이슈의 심각성 내지 적합성

을 잘 나타냄으로써 접근가능성을 높이는 방

법을 제시하였다(Baesler & Burgoon, 1994;

Brosius & Bathelt, 1994). 예를 들면 첫 번째 성

관계를 통해 그만 AIDS에 감염된 젊은 여성의

이야기는 청소년층의 AIDS 감염 증가와 관련

된 통계치를 보여주는 것보다 훨씬 기억에 잘

저장될 수 있다. 이와 유사하게 McInnis 등

(1991)은 메시지 정보처리를 위해 청중의 동기,

기회, 능력을 증진시킬 수 있는 방안을 논의

하였는데, 예를 들면 광고되는 제품이나 서비

스를 구매할 필요를 느끼는 문제 인식 단계에

있는 소비자를 대상으로 그들의 정보 원천으

로 활용되는 인쇄매체나 방송매체에 광고를

집행함으로써 그들의 의도적 노출을 유도할

수 있고, 또한 광고 메시지를 구성하는데 있

어 광고의 첫 부분에 극적이거나 주의를 끄는

신선한 자극을 사용함으로써 소비자의 적극적

인 메시지 처리를 동기화할 수도 있다고 제안

하였다. 관련성이 높은 이론과 단계별 변화와
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의 상응 관계는 표 4에 정리되어 있다.

계획 단계에서 준비 단계로의 이동은 바로

설득과 가장 유사한 과정이라 볼 수 있다. 결

국 준비는 캠페인에서 주장하는 바를 수용하

는 것이며 행동을 고려할 의사를 나타낸다.

많은 경우에 있어서 캠페인은 건강에 대한 위

협이나 개인이나 사회의 안녕에 대한 위협에

초점을 맞춘다. 방어동기와 병렬과정(parallel

process) 이론은 AIDS나 환경파괴와 같은 위협

에 대한 반응에서의 효능감을 커뮤니케이션하

는 것이 매우 중요함을 강조한다. 물론 합리

적 행동 이론도 다양한 청중들에게 어떤 메시

지가 가장 효과적인 주장인가를 결정하는데

도움을 제공할 수 있다. 사회인지 이론은 메

시지에서 모델링을 제시하는 것이 사회적 기

대감의 지각에 영향을 줄 수 있다고 제안한다.

놀랍게도 정교화가능성 모형이 설득 이론 가

운데 가장 대표적인 이론임에도 불구하고 메

시지 내용의 구성과 관련해서는 그다지 많은

가이드라인을 제시하지 못하는 것이 사실이다.

하지만 후에 다른 연구자들에 의해 확장된 정

교화가능성 모형에 기초한 메시지 설계의 해

결 방안이 제시되기도 하였다. 예를 들면 음

주 관련 교육 메시지의 내용에 있어서 음주로

인해 피해를 입은 사람들에 대한 일화적인 정

보는 이미 음주행동에 상당히 관여된 대학생

에게는 효과적일 수 있지만, 단순히 통계수치

를 이용한 주장은 청중의 반박주장을 유발하

기 때문에 비효과적일 수 있다는 보고도 있었

다(Slater & Rouner, 1996). 또한 흥미를 끄는 이

야기나 오락 프로그램 내용에 끼워 넣기

(embedding) 형태로 실행된 캠페인 메시지는

적절한 기술의 모델링을 제공할 뿐만 아니라

행동에 대한 지각에 매우 효과적으로 영향을

줄 수 있는 것으로 보고되었다(Cole, 1997;

Piotrow et al., 1997; Slater, 1997).

앞서 언급한 것처럼 준비 단계에서 행위 단

계로 진행하는 것은 전형적으로 양방향적인

과정이다. 개인은 새로운 행동을 실험해보고,

다시 시도하고 결국 성공적으로 그 행동을 수

용하게 된다. 필요한 기술의 모델링을 제공하

는 메시지의 잠재적 중요성은 이미 앞서 논의

되었다. 반면 메시지 내용이 수행해야 할 적

절한 역할이 무엇인지에 관해서는 그리 명확

하지 않고 기존의 연구도 부족한 것이 사실이

다. 직관적으로 생각해볼 때 캠페인 메시지의

지속적인 강화 역할이 중요하고 적절하리라

예상할 수 있다. 처음의 행동적 시도는 성공

적이거나 만족스럽지 못할 가능성이 크기 때

문에 지속적인 메시지를 통해 동기유발을 유

지하고 행동의 현저성을 유지할 수 있을 것이

다. 행위 단계로 이동하는 시점에서의 명백한

차이점은 청중이 행동을 시도하면서 이미 캠

페인 메시지의 취지를 수용했다는 점이다. 계

량적 정보로 무장한 설득적인 증거를 제시하

는 메시지가 비로써 이 단계에서 그 이전 단

계에서보다는 더 유용하게 작용할 수 있다

(Slater & Rouner, 1996). Buller 등(1997)의 연구

에서는 언어의 강도와 연역적 논리구조(예를

들면 보다 명시적이고 직설적인 메시지)가 피

부암 예방행동과 같은 의도된 행위를 수행할

의사가 있는 사람들에게 더 효과적이지만, 이

러한 의도가 아직 형성되지 않은 사람들에게

는 저항감을 낳는 결과를 가져온다고 보고하

였다.

대부분의 행동변화 캠페인의 궁극적인 목표

는 변화의 지속, 즉 변화의 단계 모형에서의

유지 단계에 이르는 것이다. 이를 위해 특정

메시지 내용보다는 메시지의 노출량이 더 중

요하리라 여겨진다. 개인이 행동유지의 대가
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로 치러야 하는 비용이나 즐거움, 편이성의

손실을 정당화할 만큼 행동은 현저하게 유지

되어야 하며 그에 따른 혜택 또는 사회 규범

성 또한 명료해야만 한다.

저관여 상황에서의 캠페인 메시지의 설계

지금까지의 논의는 행동변화 캠페인의 주제

가 청중으로 하여금 생각과 행동의 변화라는

매우 복잡한 과정에 직접적으로 관여하게 만

들 것이라는 전제에서 이루어졌다. 하지만 실

제 현실에서는 항상 이런 상황이 벌어지지는

않는다.

청중이 이러한 복잡한 과정에 개입하지 않

는다는 가장 명백한 사실은 광고의 예에서 잘

나타난다. 보통 광고 캠페인은 브랜드 선택에

있어서 소비자 행동의 변화를 모색하기 때문

에 광고가 소비자의 새로운 행동 습득에 영향

을 미치려는 것은 상당히 부차적인 목표일 경

우가 많다. 때로 캠페인이 관심을 갖는 청중

의 어떤 행동이 행동변화의 차원에서 볼 때

지속적 사고를 유발하거나 그 실행에 있어서

그리 심각한 문제를 제기할 가능성이 크지 않

은 경우가 있다. 예를 들면 과일이나 야채를

잘 씻어먹는 행동을 증진하기 위한 캠페인의

경우 보통 개인의 신념체계 혹은 행동적 역량

의 한계를 시험하지는 않는다. 이러한 캠페인

의 경우 관련 이론으로부터 시사점을 생각해

볼 수 있다.

정교화가능성 모형은 저관여 상황에서의 캠

페인 메시지 설계에 대한 가이드라인을 제공

해줄 수 있다. 우선 정교화가능성 모형 연구

는 캠페인 메시지가 많은 양의 인지적 노력을

야기하지 않을 것이기 때문에 정보원 유형이

나 메시지 질과 같은 주변적 단서가 캠페인

전반에서 상대적으로 중요하게 작용할 것으로

본다. 또한 많은 양의 인지적 노력이 없는 상

태에서의 메시지 임팩트는 오래 지속되지 못

하기 때문에 광고에서처럼 메시지의 반복이

중요하다고 생각하였다(Petty & Cacioppo, 1986).

행동을 수행할지의 여부를 결정하는데 있어

많은 생각과 노력이 요구되지 않기 때문에 태

도 접근가능성과 행동이 발생하는 시간과 장

소에서의 실제 행동과 일관성 있는 신념이 특

히 더 중요하게 작용할 수 있다(Fazio et al.,

1989). 따라서 캠페인 메시지에 상황적인 단서

뿐 아니라 행동이 유발되는 장소에서의 포스

터나 스티커와 같은 상기물(reminder)을 활용하

는 것을 제안할 수 있다(예를 들어 자판기나

재활용 상자에 빈 깡통을 재활용하자는 메시

지를 제시하는 것).

또한 행동변화의 문제가 논의된 저관여 상

황에서처럼 피상적일 때에는 변화의 단계 모

형 틀의 적용은 별로 적합하지 않을 수 있다.

실제로 Ray(1973)의 효과의 위계(hierarchy of

effects) 연구에서는 행동변화를 야기하는 신념

변화의 순서(C-A-B)는 때로 뒤바뀔 수 있음을

지적하였다. 또 시도 행동 (예를 들면 콘돔의

구매, 혹은 세제로 과일을 씻는 것)을 고무함

으로써 일관성 있는 태도 형성과 행동을 유지

하려는 의도가 생길 수도 있다. 그러나 Valente

등 (1997)의 연구에 따르면 행동을 성공적으로

수행하기 위해 지식과 기술이 요구되는 경우,

이러한 지식과 기술이 결여된 성급한 시도는

진정한 행동변화를 저해할 수도 있다고 보고

하였다.

행동변화 이론을 이용한 단계별 청중 세분화 전략

이제까지의 논의에서는 다양한 이론들을 활
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용하여 의도된 청중에게 있어 주요 신념과 사

회적 압력을 확인하고 그에 따른 메시지와 커

뮤니케이션 전략이 설계될 수 있음을 피력하

였다. 하지만 이러한 접근을 실행에 옮기기

위해서는 매우 중요한 개념적/방법론적 도전

에 직면하게 된다. 단일 이론에서 제안하는

차원에 따라 인구통계학적 특성과 같은 쉽게

활용 가능한 기준을 적용하여 획일적으로 캠

페인 청중을 정의하고 세분화하는 일은 그리

어려운 작업이 아닐 것이다. 그러나 이러한

방식은 본 논문에서 강조하는 다중이론적 관

점과 부합하지 않는다. 그 대안으로 다중이론

적 접근을 동시에 반영하는 형태로 청중을 확

인하고 기술하는 군집분석(cluster analysis) 기법

을 활용할 수 있다(Slater, 1989a, 1996; Slater &

Flora, 1991).

군집분석 기법을 사용해서 전통적인 사회심

리학의 행동변화 이론들에 맞는 청중 세분화

전략 실행이 가능하다(Maibach et al., 1996). 하

지만 변화의 단계 모형이 어떻게 군집분석에

기초한 청중 세분화 작업에 실제적으로 활용

될 수 있는지에 대해서는 좀 더 생각해볼 문

제이다. 이를 위해 두 가지 전략이 가능한데

첫 째, 전통적인 행동변화 이론만을 가지고

군집분석을 수행함으로써 군집 구성원의 인지

및 행동과 일관성 있는 양상을 각 단계별로

배열할 수 있을 것이다. 두 번째는 단계별 변

화 측정치를 명시적으로 군집 모형에 적용하

여 다른 이론에 기초한 변인들과 함께 청중이

특정 군집에 속하는가의 소속여부(membership)

를 판별하는 작업이 가능할 것이다 (이에 관

한 자세한 논의는 Slater, 1996; Slater & Flora,

1991 참조).

물론 또 다른 방법으로는 단순하게 단계별

변화 자체를 청중 세분화를 위한 주된 준거로

활용하는 것이 있을 수 있다. 이런 접근은 청

중들 간의 차이가 직관적으로 명백하고, 또

그것이 캠페인 설계자에게 적합하다는 점에서

매력적이다. 행동변화의 필요를 인식하지 못

하는 집단과 행동변화를 실험해보고 있는 집

단 간의 차이는 쉽게 이해될 만하다. 설문이

나 초점집단면접법과 같은 방법을 통해 각 집

단의 적합한 신념이나 사회적 압력, 자기효능

감의 결손, 기술의 부족과 같은 특성을 파악

하고 그에 따른 적절한 개입 전략이 설계될

수 있다. 물론 여기서 각 단계별 집단 내의

적합한 신념이나 사회적 압력의 본질이 획일

적으로 모두 동질적일 것이라는 암묵적 가정

이 문제일 수 있다. 예를 들어 음주운전 예방

캠페인에서 계획 단계에 있는 어떤 청중 집단

은 자신들에게 닥칠 위험을 개의치 않고 오히

려 음주운전을 즐길지도 모르며, 아울러 책임

감 있게 행동하라는 또래집단의 압력을 전혀

느끼지 않을 수도 있다. 하지만 이들은 타인

을 다치게 하거나 법적인 문제에 휘말리는 것

에 대해서는 신경 쓸지도 모른다. 또 다른 어

떤 집단은 위험을 최소화시키는 것에는 매우

관심을 가지지만 자신들의 음주량 수준이 실

제로 위험스러운 수준임에도 불구하고 그렇지

않다고 여기고 있을 수도 있다. 만약 이렇게

상이한 두 집단이 동일한 것으로 간주된다면

캠페인 전략에 필요한 중요한 정보가 손실되

게 될 것이다. 따라서 변화의 단계 모형에 기

초하여 군집분석을 통한 청중 세분화의 시도

는 캠페인의 효과를 제고하는데 유용하게 활

용될 수 있을 것이다.

캠페인 목표의 수립을 위한 통합적 모형의 시사점

커뮤니케이션 캠페인의 설계에 있어 측정
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가능한 목표의 설정은 매우 중요한 요소이다

(Grunig & Hunt, 1984; Simmons, 1990). 커뮤니

케이션의 내용과 전파 전략은 설정된 목표에

따라서 논리적으로 전개되게 된다. 목표가 명

확하게 설정되고 그 목표를 향해 캠페인이 전

개될 때 캠페인의 성공 여부와 커뮤니케이션

을 통한 지속적인 지원 활동이 결정되게 된다.

측정 가능한 성과가 점차 강조되어지는 정부

재정지원의 캠페인의 맥락에서도 더욱 적합하

고도 성취 가능한 목표의 설정은 필수적이다.

캠페인 설계자에게 핵심적인 문제 중의 하

나는 캠페인을 전개하는 주체가 목표 청중의

행동변화에 매우 많은 관심을 갖고 있다는 점

이다. 하지만 종종 캠페인의 대상인 청중은

정작 변화에 대한 준비가 전혀 되어있지 않은

경우가 많다. 만약 캠페인 설계자가 행동변화

라는 목표에 한정해서 캠페인을 전개해야하는

압력을 받는 상황에 놓인다면 크게 두 가지

문제가 발생할 수 있다. 첫 째는 Mendelsohn

(1973)이 그의 연구에서 보고한 것처럼 캠페인

이 실망스러운 결과를 산출할 것으로 기대하

게 된다는 것이다. 둘째로 행동변화의 선행

요인(antecedents)보다는 행동변화 자체를 강조

하는 커뮤니케이션 전략은 때로 부적합한 것

일 수 있다는 것이다. 만약 이러한 전략이 너

무 시기상조의 것이라면 캠페인의 성공을 기

대하기란 어렵다. 변화의 단계 모형의 접근법

은 심리치료적 맥락에서 중독 행동과 같은 문

제에 적절히 대처하고 이를 해결하기 위해 고

안된 것이다. 만약 개인 자신이 전혀 문제를

가지고 있음을 인식하지 못한다면 행동지향적

인 치료는 시기상조일 것이고 따라서 행동변

화를 기대하는 것은 현실적이지 않다. 이런

경우 개인이 문제를 인식하고 변화를 고려해

볼 의지를 형성하고 그 이후 변화를 모색하는

치료 활동이 필요할 것이다(Prochaska et al.,

1992).

이와 유사한 주장이 커뮤니케이션 캠페인에

도 적용 가능하다. 캠페인 설계자는 우선 단

계별로 해당되는 적절한 변인(예를 들면 인식,

신념, 자아효능감 등)을 중심으로 청중을 정의

하고 세분화한 후 캠페인의 현실적인 목표를

구체화해야 한다. 모든 커뮤니케이션 노력이

한정된 시간과 자원을 가진다는 점을 감안하

여 일반적인 원칙을 적용할 때, 목표 청중에

게 기대하는 효과가 단계별로 조금씩 진행되

고 그에 따라 점진적으로 목표 청중의 현실적

인 비율을 점차 행동변화로 끌어올리는 기대

를 해볼 수 있다. 결국 단계별로 접근하고자

하는 청중의 수는 활용 가능한 자원에 의해

결정될 것이다. 그림 1에서 캠페인의 목표가

오른쪽 단계로 이동함에 따라 해당 단계의 목

표를 충족시키는 청중의 비율은 급속도로 감

소할 수밖에 없다. 건강이나 환경적 위협에

대한 인식의 초기 변화와 이러한 위협을 줄이

는 행동의 초기 변화는 상대적으로 비용이 적

게 드는 PR과 같은 활동을 통해 성취될 수 있

다. 물론 초기 단계에서도 광범위한 지역사회

프로그램 운영을 위해 많은 전문 인력을 동원

하는 경우 비용이 증가될 수 있다(Hornik,

1988). 하지만 충분한 자원이 활용 가능하다든

지, 혹은 기존의 조직 인력을 싼 비용에 활용

할 수만 있다면 이러한 접근방법의 편익이 비

용을 능가하게 될 것이다(Bracht, 1990).

또 다른 예외적 상황으로는 캠페인을 통해

이미 존재하는 바람직한 행동을 유지해야 하

는 경우이다. 행동변화를 모색하는 것보다 행

동을 지속적으로 강화하고 유지하는 일이 비

교적 자원의 투자를 덜 필요로 하는 것일 수

있다. 사람들은 보통 자신의 신념 및 행동과
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표 5. 변화의 단계별 각 청중에게 적합한 결과를 고려한 캠페인 목표 설계

단계 결과에 따른 목표

계획

이전

․기본적인 메시지 내용의 인지와 회상

․문제의 인식

․기억 속에 현저성이나 가용성을 저장

․지식의 습득 (캠페인 메시지의 가장 우선적인 주요 개념)

․대인관계에서의 대화 시작

․계획 단계로 전이될 수 있도록 이러한 횟수를 증진

계획

․적절한 신념과 연관된 지식의 습득

․정보에 대한 주목도 및 관여도 증진

․적절한 신념과 태도의 변화

․기억 속의 현저성과 가용성을 증진

․보다 더 광범위한 대인관계의 대화

․준비 단계로 전이될 수 있도록 이러한 횟수를 증진

준비

․행위적 의도의 변화

․행동 유발을 위해 필요한 지식이나 자원에 관한 정보탐색

․자기효능감의 증진

․적절하거나 지지되는 태도의 접근가능성 증진

․행동적 시도의 개시

․행위 단계로 전이될 수 있도록 이러한 횟수를 증진

행위
․행동적 시도의 횟수나 지속 시간의 증가

․유지 단계로 전이될 수 있도록 이러한 횟수를 증진

유지
․행동과 연관된 의도, 신념, 그리고 규범적 지각의 강화 (자신감, 확신의 증진)

․지속되는 행동의 발생을 증진

일치하는 정보를 보다 더 쉽게 처리하고자 하

며, 행동 유지와 관련된 정보를 이러한 양상

을 강화하기 위해 사용할 가능성이 더 크다

(Slater, 1997). 각 단계별로 청중에게 적합한 목

표를 개발하는데 필요한 캠페인의 결과가 표

5에 정리되어있다.

변화의 단계 모형의 틀을 이용해 캠페인 목

표를 정의하는 작업의 또 다른 이점은 매우

실용적인 것이다. 단계별 변화 틀에서 가정하

는 인지, 태도, 그리고 기술과 자기효능감의

변화와 궁극적인 행동변화 간의 연결고리는

캠페인 설계자의 교육을 촉진하게 된다. 결

국 행동변화의 선행요건에 초점을 맞추는 목

표 설정을 통해 캠페인 설계자는 현실적으로

그러한 목표를 성취하기 위한 조건에 집중하

게 된다. 또한 질적인 형성 평가(formative

evaluation)를 통해 캠페인의 주요 청중들이 경

험하는 특정한 신념과 사회적 규범, 그리고

자기효능감이나 기술의 장애 요인을 확인할

수 있고, 그 이후 이러한 신념, 규범의 지각
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또는 효능감이나 기술의 부적응의 문제에 영

향을 미칠 수 있는 매우 구체적인 목표가 조

작화될 수 있다(Atkin & Feimuth, 2001). 이렇게

함으로써 매우 탄탄한 커뮤니케이션 캠페인의

설계가 가능해지고, 캠페인의 성공 여부도 결

과 평가(outcome evaluation)나 영향력 평가

(impact evaluation)를 통해 보다 타당하게 측정

가능해질 것이다.

결론 및 논의

현 시대에 있어 금연이나 AIDS 예방과 같

은 건강 관련 행동, 그리고 환경보호나 학교

폭력 예방과 같은 사회적 이슈에서 사회 구성

원의 인지나 태도, 또는 행동의 변화를 모색

하는 공공 커뮤니케이션 캠페인의 역할은 점

차 중요해지고 있다. 이러한 커뮤니케이션 캠

페인을 설계하고 실행하는 과정 중 중요한 문

제 중의 하나는 궁극적인 행동변화의 장애 요

인을 발견하고 또한 이를 극복하기 위해 사회

과학 연구 분야에서 알려진 커뮤니케이션과

설득 및 행동변화 기제를 효과적으로 캠페인

에 적용할 수 있는가 하는 것이다.

사회적으로 공공의 관심이 되는 행동변화를

위한 커뮤니케이션 캠페인은 나름대로 다양한

미디어 이론과 사회심리학적 이론을 활용하여

그 효과를 극대화하고자 노력해왔다. 하지만

이러한 이론들은 전형적으로 학술적 연구의

맥락에서 발전해온 것이 사실이다. 그 결과,

이러한 이론적 접근들은 매우 한정된 인구를

대상으로 연구되어졌으며 (주로 대학 학부생),

사용되어진 커뮤니케이션 캠페인의 자극도 매

우 한정된 범위에 해당되는 것들이며, 청중도

캠페인 메시지 자극에 대해 실험실 상황에서

매우 통제된 상태로 노출되었고, 조사된 행동

의 범위나 단기간 동안의 조사도 매우 제한적

이라 할 수 있다.

본 논문에서는 Prochaka 등 (1992)의 변화의

단계 모형 (stages of change model)을 하나의 이

론적 준거 틀로 활용하여 미디어의 효과 이론

(의제설정 이론, 다단계 흐름 모형, 프레이밍

효과 등), 설득 이론 (정교화가능성 모형, 방어

동기 이론 등), 그리고 행동변화 이론 (합리적

행동 이론, 사회 인지 이론, 태도 접근가능성

모형 등)들을 통합함으로써 커뮤니케이션 캠

페인의 목적을 보다 효과적이고도 과학적으로

달성할 수 있는 방안에 대해 고찰하였다. 효

과적인 커뮤니케이션 캠페인을 위한 이론들의

통합화 모형을 제안하고자 하는 이유는 설득

및 행동변화와 관련된 주요 이론들은 본질적

으로 서로 경쟁적이라기보다는 보완적이며,

각 이론의 초점 및 경계영역의 조건이 다양한

유형의 커뮤니케이션 상의 문제를 해결하는데

유용하게 활용될 수 있기 때문이다. 무엇보다

도 변화의 단계 모형은 행동변화, 캠페인의

문제점, 그리고 각 이론이 가장 적합하게 적

용될 수 있는 목표 청중의 종류와 유형을 기

술하는데 유용하게 사용될 수 있다.

이제 캠페인 설계자가 당면한 가장 큰 도전

이자 해결해야 할 과제는 어떻게 이런 다양한

이론들을 고도로 산업화되고 복잡한 사회 환

경에서 커뮤니케이션 캠페인에 적용하여 성공

적인 결과를 얻을 수 있을 것인가와 밀접하게

연관된다. 본 논문에서는 변화의 단계 모형을

기반으로 하여 다양하고도 상이한 이론들을

서로 관련성을 갖도록 일관성 있게 조직화함

으로써, 각 캠페인 청중에게 적합한 해당 이

론을 확인하고 이를 적용하여 행동변화의 장

애가 되는 각 요인을 어떻게 극복할 수 있는
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가에 대한 통찰을 얻기 위한 시도를 하였다.

이런 작업을 통해 우리가 알고 있는 광범위한

이론적 그리고 방법론적 도구를 활용하였고

그 결과 커뮤니케이션 과제가 수행하기에는

가장 어려운, 하지만 가치 있는 행동 변화라

는 난제를 공략하는데 시사점을 제공하고자

하였다.
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persuasion and behavior change
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As public communication campaigns grow more sophisticated and strategic, a central

problem in the planning of public communication campaigns to change individual's behaviors

and mobilize public action is how to identify and apply appropriate communication,

persuasion, and behavior change theories to overcome obstacles to behavior change. The

stages of change model provides a useful framework for integrating theories of media effects,

such as agenda setting, multi-step flow of communication, framing; theories of persuasion,

such as the elaboration likelihood model and protection motivation theory; and theories of

behavior change, such as the theory of reasoned action, social cognitive theory, and attitude

accessibility, for communication campaign purposes. Implications for audience segmentation,

selection of campaign objectives, campaign strategy, and message design are discussed.
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