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환경오염의 심각성 인식, 가치지향성, 메시지 전달방식이

친환경 행동의도에 미치는 영향
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본 연구는 환경오염의 심각성 인식과 가치지향성이 공익광고의 메시지가 전달하는 심리적

거리감에 따라서 친환경 행동의도에 어떠한 영향을 미치는가를 알아보았다. 가치지향성은 개

인적 가치와 사회적 가치로 구분하였고 메시지의 심리적 거리감은 해석수준이론에 근거하여

상위수준과 하위수준으로 구분하였다. 연구결과 가치지향성과 메시지의 심리적 거리감은 친

환경 행동의도에 상호작용효과가 있음을 확인하였다. 친환경에 대한 개인적 가치는 메시지의

하위수준에서 그리고 사회적 가치는 메시지의 상위수준에서 친환경 행동의도가 높은 것으로

나타났다. 또한 환경오염의 심각성 인식과 메시지의 심리적 거리감이 친환경 행동의도에 미

치는 효과를 살펴본 결과, 심각성 인식이 높은 집단이 하위수준의 메시지 광고에서, 심각성

인식이 낮은 집단이 상위수준의 메시지 광고에서 친환경 행동의도에 더 효과적임을 보여 주

었다. 이러한 연구결과는 친환경 행동을 촉진시키기 위해서 친환경에 대한 개인의 가치유형

과 심각성 인식의 수준에 따라서 광고메시지의 내용을 어떻게 전달해야 하는 것이 효과적인

지에 대한 시사점을 제공한다.

주제어 : 환경오염의 심각성, 가치지향성, 심리적 거리감, 친환경 행동의도



한국심리학회지: 소비자․광고

- 156 -

오늘날 전 세계적으로 산업발전으로 인한

온실가스의 배출로 기후 변화의 심각성에 대

한 인식이 증가하고 있다. 무분별한 산업화와

경제발전의 부작용으로 환경이 오염되고 인류

의 지속가능한 삶의 영위가 위협받고 있다.

이것의 대응방안으로 정부는 환경오염의 규제

와 환경보호에 대한 홍보를 실시함과 동시에

에너지 절약 켐페인을 적극적으로 실시하고

있으며 기업은 친환경 제품을 경쟁적으로 시

장에 출시하면서 기업의 긍정적 이미지를 제

고하고 제품의 구매․사용․폐기의 과정이 에

너지 절약과 비용절감의 효과가 있음을 강조

한다. 민간 차원에서는 환경보호단체의 활동

이 많아지고 환경오염의 심각성과 지구환경보

호에 대한 사회적 인식이 확산되고 있지만 환

경오염이 가져오는 미래의 심각한 문제는 개

인의 문제로 진지하게 받아들이지는 않아 보

인다.

공익광고는 이러한 사회구성원들의 의식을

변화시키는데 중요한 역할을 수행한다. 공익

광고는 사회문제에 대한 사회구성원의 경각심

을 불러일으키고 나아가 사회구성원의 올바른

행동을 유도해 내는 것이 궁극적 목표라 할

수 있다(김재휘, 신진석, 2004). 공익광고의 메

시지는 사회적으로 바람직한 행동을 유도하는

내용으로 구성되고 사회구성원에게 공익을 위

한 올바른 가치를 전달하는 역할을 하기 때문

에 공익광고에 대한 부정적인 시각을 갖는 사

람들은 드물다. 따라서 공익광고가 효과를 갖

기 위해서는 가치의 정당성을 논하기 보다는

시민의 의식과 행동변화를 위해서 어떻게 가

치를 효과적으로 전달할 것인가의 메시지 구

성 전략이 강조되어야 할 것이다(이병관, 윤태

웅, 2012).

환경보호에 대한 인식이 점차로 확산되고

있지만 친환경 공익광고는 메시지가 제시하는

사회적 바람직성에도 불구하고 실천행동으로

이어질 가능성이 낮다. 첫째는 친환경 공익광

고가 전달하는 메시지와 개인의 관련성이 적

은 것이 하나의 이유이다. 공익광고는 대중을

대상으로 사회의 공적인 이익을 위해서 개인

의 바람직한 실천을 강조한다. 이것은 경우에

따라서 개인이 추가적인 비용을 부담할 수도

있고 실천과정에서 번거로움을 야기할 수도

있다. 또한 행위의 강제성이 부여되지 않는다

면 반드시 지켜야 할 의무도 없는 것이다. 내

가 아니더라도 누군가의 실천으로 환경이 보

존될 수 있다는 인식은 문제 사안에 대한 책

임회피로 이어질 수 있다. 공익광고에서 실천

의 대상이 되는 주체가 모호하여 개인관련성

이 적고 메시지는 사회적 행동을 요구하고 있

지만 어떠한 행동을 해야 하는지 사회구성원

이 정확히 이해하지 못하는 경우에 공익광고

의 효과는 나타나지 않을 수 있다. 추상적인

수준에서 환경보호에 대한 메시지를 전달하는

경우에 현실적으로 사회적 행동을 해야 하는

당위성과 환경보호에 대한 가치가 명확하게

전달되지 않을 수 있다. 이처럼 환경보존을

위한 공익광고의 메시지가 개인에게 절실하게

느껴지지 않는 것이 문제가 될 것이다. 둘째

는 환경오염의 결과지각에서 오는 심리적 거

리감이다. 현재 발생하지 않은 미래의 잠재적

결과에 대한 수용자의 불확실성에 있다. 가까

운 미래의 사건은 현실적이고 구체적이고 예

측 가능함으로 결과에 대한 수용자의 동의를

이끌어 내기가 쉽지만 먼 미래의 사건은 추상

적이고 결과에 대한 변화가능성이 높음으로

상대적으로 수용자의 동의를 얻어내기가 어려

울 수 있다. 환경오염으로 인한 부정적인 결

과는 미래의 산물이지 현재에 직접적으로 경
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험할 수 있는 것이 아님으로 현실적으로 심각

하게 생각하지 않는다. 따라서 미래에 대한

결과의 불확실성은 현재 개인이 누릴 수 있는

행동 가치에 비해서 그 효용성이 낮을 수밖에

없다. 셋째는 경제적인 관점에서 효용의 감소

를 들 수 있다. 친환경 공익광고는 먼 미래의

시점을 기준으로 바람직한 결과를 얻어내기

위해서 현재 우리가 해야 할 일들을 강조한다.

이것의 문제점은 친환경을 위해 노력하는 주

체의 대상과 수혜의 대상이 분리된다는 점이

다. 다음 세대에 깨끗하고 건강한 환경을 물

려주는 것이 도덕적으로 당연한 행동임에도

불구하고 경제적 관점에서 보면 미래의 깨끗

한 환경을 위해 사회구성원은 현재의 불편함

을 감수해야 한다. 미래에 얻을 수 있는 효용

가치와 현재 누릴 수 있는 효용가치를 비교하

여 우위에 있는 가치를 선호한다면 현재의 가

치는 구체적이고 가시적인 면에서 결과를 충

분히 예측할 수 있어서 더 선호된다.

본 연구에서는 친환경 행동에 대한 실천이

사회적 가치와 당위성을 가짐에도 불구하고

환경 문제를 바라보는 개인의 가치, 사회적

가치, 그리고 친환경 메시지 전달의 시간적

거리감에 따라서 친환경 행동의도가 달라질

수 있음을 가정한다. 행동의 변화는 일반적으

로 믿음, 생각, 느낌, 동기의 변화에 의해서

서서히 일어나고 이것은 곧, 정신세계의 변화

를 의미한다(Fishbein & Ajzen, 1975). 단기적인

행동의 변화는 보상과 처벌에 의해서 일어날

수 있지만 문제는 지속적인 강화와 처벌이 현

실적으로 힘들고 행위자의 친환경 실천을 위

한 주관적 의지가 부족한 경우에 장기적으로

바람직한 행동을 기대하기가 힘들다. 그러나

행위의 바람직성에 대한 가치가 개인에게 내

면화되고 공익을 위한 공감대가 형성되면 친

환경 실천행동은 자발적이고 자동적일 수 있

다. 이러한 측면에서 친환경 행동의 실천의지

는 개인관련성, 공익에 대한 인식이 실천행동

에 대한 중요한 선행요인이라 할 수 있다. 한

편, 친환경 행동을 장려하는 공익광고의 메시

지는 시간적 거리감에 따라서 행동에 대한 먼

미래의 결과를 강조하는 메시지, 또는 가까운

미래나 현재의 행동이 보여주는 직접적인 결

과를 제시할 수도 있다. 시간적 거리감에 따

라서 메시지 내용이 추상적일수도 있고 구체

적일 수도 있다. 환경관련된 공익광고는 거시

적인 안목에서 환경이 파괴된 상황, 또는 자

원이 부족한 상황의 미래 시점을 가정하여 수

용자의 태도와 행동의도를 살펴볼 수 있다.

그러나 수용자의 의사결정은 시간의 흐름에

따라서 또는 제시되는 메시지의 맥락이 어떠

한 시점을 강조하는가에 따라서 의사결정의

내용이 달라질 수 있다(Kahneman & Snell,

1992). 특히, 공익광고에서는 수용자가 태도를

변화하고 그에 맞추어 행동을 요구받는 시점

은 현재이고 메시지가 제시되는 상황은 현재

발생하지 않았거나 미래시점으로 제시되기 때

문에, 의사결정에 있어서 시점의 변화가 수용

자 의사결정에 어떠한 영향을 미치는가에 관

심을 가질 필요가 있다. 시점에 따른 의사결

정에 관한 연구를 살펴보면 현재 자신이 투자

해야 하는 비용과 지연되어 나타나는 미래의

결과에 따른 판단에 있어서 미래시점보다 현

재시점이 보다 선호되고 미래에 발생할 수 있

는 결과에 대해서는 과소평가하는 경향성이

존재함을 알 수 있다(Loewenstein & Prelec,

1992). 현재의 시점이 아닌 미래시점으로 상황

을 가정할 경우에 가치가 할인되어 평가될 수

있음을 시사한다. 그러나 환경보호에 대한 가

치의 할인은 개인의 효용성 측면에서 발생할
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수는 있지만 환경에 대한 주관적 가치나 사회

적 인식이 보편화되어 있는 상황에서는 가치

할인이 일어나지 않을 것으로 예상을 한다.

메시지의 맥락이 어떤 시점을 기준으로 전달

되는가의 효과는 수용자의 개인적 가치 또는

사회적 가치 중 무엇을 기준으로 하는가에 따

라서 달라질 수 있다. 기존의 연구에서는 현

재시점은 구체적인 사실과 관련하여 메시지를

전달하고 미래시점은 추상적인 사실과 관련된

메시지를 전달하는 것이 효과적임을 밝히는

연구가 대부분이다. 본 연구에서는 수용자의

환경보호에 지각된 인식수준을 개인적 차원과

사회적 차원으로 구분하고 이것이 친환경 공

익광고의 시간적 거리에 따른 메시지 전달방

식과 어떠한 관련성이 있는가를 살펴보고자

한다. 즉, 환경보호에 대한 수용자의 가치유형

과 메시지 해석의 심리적 거리감에 따라서 친

환경실천 행동의도에 차이가 나타나는가를 알

아보고자 한다.

이론적 배경

친환경 공익광고메시지에 대한 수용자의

심리적 거리감

어떻게 우리는 먼 가상의 미래를 계획하고

타인의 관점을 이해하고 현실과 다른 상황을

이해하는가? 사람들은 단지 현재의 상황만을

직접적으로 경험한다. 과거 또는 미래의 상황,

공간적으로 먼 장소, 타인의 입장은 간접적으

로 유추할 따름이다. Trope와 Liberman(2003)은

시간적 거리가 의사결정에 미치는 영향을 해

석수준이론으로 설명하였다. 시간적, 공간적으

로 거리가 먼 미래의 사건이나 가까운 미래의

사건을 표상화할 때 심리적인 거리감에 따라

서 사건에 대한 선호도와 판단에 영향을 줄

수 있다는 이론이다. 심리적 거리감은 주관적

경험으로서 ‘나’, ‘여기’, ‘지금’으로부터 사건

이 얼마나 가깝고 멀게 느껴지는가를 의미한

다(Trope, Liberman, 2003). 심리적 거리가 먼 사

건들은 높은 수준으로 해석되어 상대적으로

단순하고 이용가능한 정보로부터 핵심을 끌어

내어 사건의 일반적이고 본질적인 측면에 초

점을 맞춘다. 반면 심리적 거리가 가까운 낮

은 수준의 해석은 구체적이고 사건의 맥락

적, 부수적인 측면과 관련하여 해석을 한다

(Liberman & Trope, 1998; Trope & Liberman,

2003; Trope & Liberman, 2010). 일반적으로 심

리적 거리감의 증가는 대상이나 사건에 대

한 개인적 관련성을 줄어들게 한다. Petty와

Cacioppo(1986)가 제시한 태도의 2중 경로모형

과 관련지어 생각해 보면 대상에 대한 개인적

관련성이 높은 경우에는 중심단서를 통한 체

계적이고 정교화된 정보처리를 하게 되고 개

인적 관련성이 낮은 경우에는 주변단서를 통

해 비교적 적은 노력으로 태도를 형성한다.

따라서 시간적으로 먼 거리에 있는 사건은 개

인관련성이 낮다고 판단되어 일반적인 수준에

서 태도를 형성할 가능성이 있다. 하지만 심

리적으로 가까운 거리에 있는 사건은 개인관

련성이 높은 것으로 인식하여 구체적이고 현

실적인 메시지가 설득에 더 효과적일 수 있다.

또한 시간적 거리와 가치관련 메시지 소구의

관련성을 살펴보면 이상적인 가치는 가까운

미래보다 먼 미래에서 보다 영향을 미치고 궁

극적인 목표와 관련되지 않은 구체적 가치는

가까운 미래에 더 영향을 주는 것으로 나타났

다(Eyal, Sagritano, Trope, Liberman, Chaik, 2009).

궁극적 목표는 미래에 이루고자 하는 바람직

한 상황(desirability)으로서 행동에 대한 이유를

생각하게 한다면 가까운 미래에서는 궁극적
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목표에 도달하기 위해서 어떻게 실천해야 하

는가의 구체적인 실행방안(feasibility)과 관련성

이 높다(Fujita, Eyal, Chaiken, Trope, & Liberman

2006). 이것은 바람직한 상황은 먼 미래에서,

구체적인 실행방안은 가까운 미래에서 태도변

화나 설득에 상대적인 가중치를 가질 수 있음

을 시사한다.

친환경 공익광고 역시 먼 미래상황과 현재

의 시점을 구분하여 살펴볼 필요가 있다. 환

경보호나 환경오염방지를 위한 공익광고의 내

용은 거시적인 안목에서 지구온난화의 문제점

과 같은 추상적인 차원에서 접근할 수도 있고

에너지 절약의 실천으로 환경이 보호될 수 있

음을 강조하는 구체적인 차원에서 수용자 설

득이 가능하다.

예방행동을 위한 효과적인 설득 메시지 유

형을 해석수준이론으로 분석한 연구(김재휘,

김태훈, 박인희, 2010)를 살펴보면 가까운 미

래에서는 구체적인 메시지가, 먼 미래에서는

추상적인 메시지가 예방접종의도를 높이는 것

으로 나타났고 가까운 미래에서는 긍정적 이

점을, 먼 미래에서는 부정적 손실을 강조하는

메시지가 예방백신 접종의도를 높이는 것으로

나타났다. 이것은 사람들이 제시되는 정보의

심리적 거리에 따라 해석을 달리하고 행동의

도에 차이가 있음을 보여준다. 이러한 결과는

해석수준이론에 근거하여 시간거리 지각이 대

안의 선호도에 미치는 영향을 살펴본 김경욱

(2010)의 연구에서도 동일하게 나타난다. 그리

고 특성불안과 해석수준과의 관계를 살펴보면

특성 불안이 높을수록 하위수준의 해석을 하

는 것으로 나타났으며, 특성불안이 높은 사람

들은 시간거리를 가깝게 지각할수록 하위수준

을 더 중요하게 평가하고 긍정적 사건의 발생

가능성을 더 낮게 예측하는 것으로 나타났다

(김경욱, 2010). 이것의 결과는 긍정적인 정서

가 전반적이고 포괄적인 메시지에 주의를 기

울이고 부정적인 정서는 세부적이고 구체적인

메시지에 주의를 기울이게 된다는 선행연구

결과와 일치한다(Clore, Gasper, & Garvin, 2001).

또한 특정 정서 상태가 상품 선택에도 영향을

미치는데 부정적 정서 상황에서 감성적 욕구

보다는 실용적 목적을 지닌 상품을 선택하는

빈도가 높았다(최선아, 손영우, 2009). 이것은

부정적 정서경험이 체계적이고 구체적인 방식

으로 정보를 표상화하고 부정적 정서경험은

하위수준의 해석과 밀접한 관련성이 있음을

시사한다. 이러한 결과를 친환경 공익광고의

메시지 인식에 대한 심리적 거리감과 관련하

여 생각해 볼 때, 현재의 환경오염에 대한 심

각성 인식수준이 높을수록 구체적이고 실천위

주의 메시지 전달방식이 수용자 설득에 더 효

과적일 수 있음을 예측해 볼 수 있다.

친환경 행동의 의미는 앞서 논의한 것처럼

개인적 수준과 사회적 수준에서 의미를 찾을

수 있다. 개인적 수준에서의 친환경 행동의

의미는 경제적, 심리적 효용가치와 관련이 높

다. 친환경 행동을 함으로써 경제적 손실을

줄이고 이익을 추구하면서 긍정적인 자기이미

지를 고양시킬 수 있다. 이 경우에 친환경 공

익광고의 메시지 전달은 가까운 미래 또는 현

실적으로 바로 결과가 나타날 수 있는 메시지

전달이 효과적일 수 있다. 따라서 환경보호에

대한 개인적 수준에 의미를 많이 부여하는 사

람일수록 구체적이고 현실적인 내용의 메시지

에 대해서 더 호의적인 반응을 보일 것이다.

반면에 환경보호를 사회적 공익의 차원에서

해석하는 사람들은 먼 미래에 나타나는 결과

를 중심으로 상황을 해석하고 이것은 추상적

이고 본질적인 메시지 전달에 더 호의적인 태
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도를 보일 것이다.

본 연구는 환경에 대한 문제를 개인적 차원

에서 해석하면 심리적 거리가 가까워져서 행

위의 수단 측면과 관련된 하위수준의 메시지

전달이 효과적이고 사회적 차원에서 환경에

대한 문제를 인식하면 상대적으로 심리적 거

리가 멀어져 행위의 목적 측면과 관련된 상위

수준의 메시지가 더 선호될 수 있음을 친환경

행동의도에 적용하고자 한다.

친환경 행동의 개인적, 사회적 가치

개인이 특정 대상이나 사안에 대해서 가지

는 가치는 의사결정과 행동에 중요한 영향을

미친다. 특히, 환경보호에 대한 가치가 개인에

게 중요한 것으로 인식되면 친환경 행동에 더

적극적일 것이라는 것을 예상해 볼 수 있다.

사회가 다원화되면서 사회의 구성원들이 다양

한 가치를 추구하고 이들이 추구하는 가치를

구체적으로 이해하는 것은 마케팅 현장에서

중요하게 다루어져 왔다. 마찬가지로 공익광

고 캠페인에서도 수용자의 다양한 가치에 대

한 이해는 수용자 설득과 바람직한 행동을 유

도해 내는데 효과적인 전략이라 할 수 있다.

공공주제를 다루는 공익광고 캠페인에서는 수

용자 개인의 혜택과 관련된 차원과 다수의 이

익을 강조하는 사회적 혹은 국가적 차원으로

구분하는 것이 비교적 합리적이라 할 수 있다

(권중록, 2005). 공익광고의 주제를 개인과 밀

접한 관련성이 있는 것으로 인식하는 수용자

와 단지 사회적 이슈로 생각하는 수용자에게

는 공익광고의 효과 역시 다른 양상으로 전개

될 수 있다. 가치의 차원은 개인의 이익에 초

점을 맞추는 개인적 가치지향과 사회적 공익

에 초점을 맞추는 사회적 가치지향으로 구분

할 수 있는데 개인이 어떤 가치를 더 중요시

여기는가는 개인차에 따라서 달라질 수 있다

(McClintock, 1978). 개인적 가치를 중시하는 개

인의 특성은 이익을 극대화하는 방식으로 행

동하고 타인과 비교하여 상대적인 이점을 고

려하는 반면에 사회적 가치를 중시하는 개인

은 타인과 더 협력적인 관계에 있고 상호의존

적인 관계에서 자신의 이익을 제한하는 행동

을 보여 준다(McClintock & Liebrand, 1988; Van

Lange & Kuhlman, 1994). 가치유형에 따르는

친환경 행동 관련연구를 살펴보면 개인적 가

치 보다 사회적 가치에 비중을 더 많이 두는

개인일수록 친환경 행동에 더 적극적이고 사

회적 가치는 사회적 규범과 밀접한 관련성이

있음을 보여준다(Cameron, Brown, Chapman,

1998; McCarty & Shrum, 2001). 그러나 공익광

고가 사회적 가치를 다루는 주제라 할지라도

전달되는 메시지의 내용이 수용자 자신과 관

련성이 없다고 생각되는 경우에는 설득 효과

가 떨어질 수 있으며, 따라서 공익광고의 주

제와 개인 관련성을 높이는 것이 공익 광고

캠페인의 성공적인 요소라 할 수 있다(Darley

& Lim, 1991). 환경보존 공익광고가 사회적 맥

락보다는 개인적 맥락에서 메시지를 전달하는

것이 친환경 행동실천에 더 효과적임을 국내

연구에서도 역시 확인할 수 있다(박유식, 경종

수, 2002). 즉, 환경보존에 대한 가치를 개인적

맥락과 사회적 맥락으로 구분하여 살펴보는

것은 친환경 행동의도를 예측하는데 중요한

수용자 변인이라 할 수 있다. 따라서 한 개인

의 친환경 행동이 개인 스스로에게 또는 사회

또는 인류 전체에게 어떠한 영향을 미치는가

를 이해하는 것은 친환경 행동의 가능성을 예

견하는 좋은 지표라 할 것이다.

환경보호에 대한 가치를 개인적 가치와 사

회적 가치로 구분하여 생각해 볼 때, 공익광
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고의 메시지를 동시에 고려해 볼 필요가 있다.

메시지 내용이 환경오염이 가져오는 먼 미래

의 부정적인 결과를 강조함은 수용자 입장에

서 추상적이고 현실감이 떨어지게 느껴진다.

김재휘와 신진석(2004)의 연구에서 보여주듯이

환경문제와 관련하여 수자원 절약은 개인에게

밀접한 관련성을 가지는 요인으로서 친환경

행동의도가 높게 나타났고 수자원 보호의 경

우에는 생태계에 미칠 영향을 높게 지각한 사

람들이 높은 친환경 행동의도를 나타냈다. 이

것의 의미를 좀 더 구체적으로 해석해 보면

수자원 절약은 개인에게 경제적 효용가치를

주면서 환경보호에 기여하는 메시지로서 친환

경행동과 개인관련성이 높고 반면에 수자원

보호는 사회적 가치를 우선시 하는 메시지로

서 수자원이 가지는 본질적인 의미와 사회의

공익을 강조한다. 친환경 공익광고의 메시지

가 개인적 가치 또는 사회적 가치 중 무엇을

강조하느냐에 따라서 개인의 친환경 행동의도

에 차이를 보일 수 있음을 간접적으로 유추해

볼 수 있다. 사회적 공익에 관심이 없는 사람

들에게 지구환경을 언급하는 것은 무의미할

수 있다. 사회적 가치를 강조하는 친환경 메

시지가 개인의 친환경 행동을 적극적으로 끌

어내지 못하는 또 다른 이유로 행위 결과의

지연된 확인 또는 불확실성을 언급할 수 있다

(Karp, 1996; Messick & McClelland, 1983; Dawes,

1980). 지구 환경보존이라는 추상적이고 거시

적인 목표를 위해서 개인의 친환경 행동을 강

조하는 것은 현재 개인의 친환경 행동이 미래

에 어떠한 결과를 나타내는지 가시적으로 확

인하기 힘들고 현재의 친환경 행동노력과 긍

정적 결과 사이의 시간적 거리감으로 인해서

즉각적인 결과와 지연된 결과의 인식차이가

현재의 행동의도에 영향을 줄 수 있음을 연구

에서 보여 준다(Stratham, Gleicher, Boninger, &

Edwards, 1994). 먼 미래의 결과에 더 중요성을

부여하는 개인들에게는 환경보호의 장기적 이

점을 언급하는 것이 설득적이고 친환경 소비

행동과 사회적 공익활동에 관여할 가능성이

높은 것으로 나타났다. 환경에 대한 개인적

가치에 관심이 많은 사람들에게는 현재, 지금

을 중심으로 환경보호를 위한 실천을 강조하

는 메시지가 더 설득적일 수 있고 사회적 가

치를 중요하게 생각하는 개인에게는 미래에

나타날 수 있는 결과를 강조함으로써 친환경

행동을 유도하는 것이 효과적일 수 있다.

환경문제에 대한 심각성 인식과 공익광고

메시지 관련성

환경오염에 대한 심각성 인식은 환경보호를

위한 메시지 내용과 어떠한 관련성이 있는가?

환경오염이 장래에 개인과 사회에 부정적인

결과를 초래할 수 있다는 부정적인 인식은 사

안의 본질에 더 주의를 가지게 되는지 아니면

구체적인 방안에 더 관심을 가지게 되는지 살

펴볼 필요가 있다. 정서가 정보처리에 미치는

영향을 살펴본 선행연구들에서는 긍정적인 정

서상태는 대상의 전체를 지각하는 것이 쉽고

부정적인 정서상태는 대상의 부분을 지각하는

것이 더 빠르다는 연구결과를 보인다(Higgins,

1997; Gasper & Clore, 2002). 즉, 긍정적 정서는

지각의 초점이 전체적, 일반적 사항에 주의를

기울이는 반면에 부정적 정서는 자극의 세부

적인 수준, 부분요소에 더 주의를 기울인다.

개인의 동기와 대상의 지각 관련성연구를 살

펴보면 이득의 조건에서는 전체를 지각하는

반응이 빠르고 손실의 조건에서는 부분을

더 빠르게 지각하는 것으로 나타났다(Förster,

Higgins, 2005). 이득의 경우는 목표를 성취하
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고 최대이득을 얻는 것에 초점을 맞추고 긍정

적인 결과에 민감하게 반응하는 반면에, 손실

의 경우는 의무나 책임감이 심리적 기제로 작

용하여 어떠한 행동을 하지 않았을 때, 발생

하는 부정적 결과를 회피하는 것에 민감하게

반응한다(Higgins, 1997). 또한 불안의 수준과

대상의 지각관련성 연구에서는 불안이 높은

수준에서는 구체적인 수준에서 정보처리를 더

빠르게 하는 것으로 나타났다(Derryberry &

Reed, 1998).

위의 연구들을 해석수준이론과 결부지어 볼

때, 한 개인이 부정적인 정서를 경험하거나

상황을 손실로서 지각하는 경우, 또는 불안의

수준이 높은 경우에 대상이나 상황을 구체적

이고 세부적인 수준, 즉 하위수준의 해석에

더 주의를 기울이는 것으로 나타난다.

따라서 환경오염의 심각성에 대한 지각이

높은 개인은 환경보호 공익광고에서 제시하는

메시지를 구체적이고 세부적인 수준에서 정보

를 처리할 가능성이 높고 환경오염의 심각성

에 대한 지각이 낮은 개인은 일반적이고 본질

적인 측면에서 정보를 처리할 가능성이 높을

것으로 예상할 수 있다. 환경보호 공익광고에

서 상위수준의 메시지 정보는 ‘지구 환경보호’

처럼 추상적이고 일반적인 수준의 의미전달이

될 수 있고 하위수준의 메시지 정보는 ‘에너

지 절약’, ‘쓰레기 재활용’처럼 환경보호 실천

을 위한 구체적인 방안을 제시하는 하위수준

의 메시지 전달이 될 수 있다.

연구문제

본 연구에서는 개인이 인식하는 환경오염의

심각성 수준과 환경보호에 대한 가치유형에

따라서 친환경 행동의도가 달라질 수 있을 것

으로 예상한다. 환경보호에 대한 가치는 개인

적 가치와 사회적 가치로 구분한다. 환경오염

의 심각성 인식수준과 환경보호에 대한 가치

유형은 해석수준이론과 관련하여 친환경 공익

광고의 메시지가 상위수준과 하위수준으로 제

시될 때, 친환경 행동의도에 대해서 상호작용

이 있는가를 알아보는 것이 연구의 주요 과제

이다.

친환경 행동에 대한 개인적 가치와 사회적

가치의 주요한 차이는 개인적 가치는 친환경

행동으로 나타나는 결과를 개인이 직접적으로

확인 가능하지만, 사회적 가치는 개인의 친환

경 행동의 결과를 미래 시점에서 확인할 수

있거나 결과 확인에 대한 불확실성이 존재한

다는 점이다(Karp, 1996; Messick & McClelland,

1983; Dawes, 1980). 따라서 환경보호를 개인적

가치에서 접근하는 사람들에게는 현재, 지금

그들의 친환경 행동이 가까운 시점에서 어떠

한 결과를 가져올 수 있는가에 대해서 심리적

으로 가깝게 메시지를 제시하는 것이 중요하

고 사회적 가치를 중요하게 생각하는 사람들

에게는 환경오염 또는 환경보호가 인류에게

어떠한 영향을 줄 수 있는지 먼 미래 시점의

메시지 전달이 효과적일 것으로 예상해 볼 수

있다.

또한 개인이 현재 지각하는 환경오염의 심

각성 수준은 공익광고가 제시하는 메시지의

심리적 거리감에 따라서 친환경 행동의도에

다른 효과를 가질 것으로 예상한다. 앞서 이

론적 배경에서 살펴보았듯이 부정적 정서상황

이나 불안은 구체적인 수준에서 정보처리를

하는 것으로 나타났다(Higgins, 1997; Gasper &

Clore, 2002; Derryberry & Reed, 1998). 따라서

환경오염에 대한 심각성 인식수준이 높은 개

인은 부정적인 정서와 밀접한 관련성이 있을
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것으로 보고 부분을 지각하는 경향성이 강함

으로 환경보호 공익광고의 메시지를 하위수준

에서 구체적으로 제시할 때 친환경 행동의도

가 높을 것이다. 다른 한편, 환경오염에 대한

심각성 인식수준이 낮은 개인은 상대적으로

환경오염에 대한 부정적인 정서를 덜 경험할

것으로 예상되고 상위수준의 공익광고 메시지

에 더 주의를 기울여서 결과적으로 하위수준

의 메시지 광고보다 친환경 행동의도가 높을

것으로 예상한다. 따라서 연구문제를 요약하

면 다음과 같다.

첫째, 환경오염에 대한 개인의 심각성 인식

과 친환경 행동의 개인지향적, 사회지향적 가

치가 높을수록 친환경 행동의도가 높은가?

둘째, 친환경 행동의 가치지향성 유형(개인

적 가치 vs. 사회적 가치)은 공익광고 메시지

해석의 심리적 거리에 따라서 친환경 행동의

도에 차이를 보이는가?

셋째, 환경오염에 대한 심각성 인식의 차이

는 공익광고 메시지 해석의 심리적 거리에 따

라서 친환경 행동의도에 차이를 보이는가?

연구방법

연구대상

본 연구를 수행하기 위해서 심리학 수업에

참여하는 대학생 142명에게 설문을 실시하였

고 이 중 응답이 누락되었거나 불성실하게 답

한 14명을 제외하고 총 128명((남자=58, 여자

=70)을 대상으로 연구를 진행하였다. 설문 응

답자의 평균 나이는 21세(표준편차: 3.42)였다.

측정도구

환경오염에 대한 인식

환경오염의 결과에 대해서 개인이 그 심각

성을 얼마나 지각하는지를 알아보기 위해서

모두 4개의 문항으로 구성하였다. 김재휘․박

유진(2002)의 연구와 Joireman(2001) 등의 연구

에서 사용한 문항을 참조하였고 문항의 내용

은 ‘친환경 행동이 환경을 변화시킨다는 주장

은 과장된 면이 있다’, ‘환경오염으로 수많은

동식물이 사라질 것이다’, ‘현대의 산업화가

자연생태계를 위협한다’, ‘지역의 환경오염이

지구전체에 영향을 준다’로써 항목의 내적신

뢰도계수 Cronbach α=.824로 나타났다.

환경보호에 대한 가치지향성

개인의 친환경 실천에 대한 이유로 개인지

향적, 사회지향적 가치로 구분하였는데 민현

선․이기춘(1999)의 연구에서도 언급하는 것처

럼 개인지향적 친환경 행동을 하는 이유는 사

회전체의 환경오염의 피해를 고려하지 않더라

도 개인의 건강이나 경제적 이익이 주된 목적

이고, 사회지향적 친환경 행동의 이유는 자신

에게 직접적인 이익이 돌아오지는 않지만 사

회적으로 바람직한 행동임으로 어느 정도 개

인의 불편함을 감수하는 행동을 의미한다. 환

경보호에 대한 개인지향적, 사회지향적 인식

을 알아보기 위해서 본 연구에서는 Joireman

(2001) 등의 연구에서 사용한 문항을 참조하여

개인지향적 가치를 물어보는 문항 4개, 사회

지향적 가치를 물어보는 문항 4개로 구성하였

다. 개인지향적 가치를 물어보는 문항은 경제

적 도움, 건강, 비용절감, 전반적 이익이 있는

가를 5점 척도 상에서 질문하였다. 사회지향

적 인식을 물어보는 문항은 대중의 삶의 질,
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다음 세대를 고려, 사회전체의 이익, 대중의

건강과 관련된 문항으로 역시 5점 척도로 구

성하였다.

이 두 가지 구성개념의 내적신뢰도는 개인

지향적 인식이 Cronbach α = .64, 사회지향적

인식이 Cronbach α = .76이었다.

환경공익광고 메시지의 심리적 거리감

친환경 행동을 장려하는 공익광고인쇄물 2

개를 선정하였다. 해석수준이론에 근거하여

하나의 광고는 하위수준의 해석과 관련된 메

시지를 담고 있고 다른 하나는 상위수준의 메

시지를 전달하는 광고였다(부록 1. 참조). 하위

수준의 광고는 시간적으로 가까운 미래에 발

생할 수 있는 현실가능한 상황을 제시하고 일

회용품 사용의 자제를 부탁하는 실천중심의

메시지가 담겨져 있고 상위수준의 광고는 먼

미래에 일어날 수 있는 가상의 불확실한 결과

를 제시하면서 친환경 행동을 촉진하는 추상

적인 메시지로 구성하였다. 광고메시지가 하

위수준과 상위수준으로 구분되었는지를 확인

하기 위해서 광고의 내용이 어떠한가를 5개의

양극형용사 문항을 이용하여 질문하였다. 하

위수준에 해당하는 형용사는 ‘구체적’, ‘과정

중심적’, ‘부수적’, ‘현실적’, ‘현재지향적’이었

고 상위수준에 해당하는 형용사로는 ‘추상적’,

‘결과중심적’, ‘본질적’, ‘비현실적’, ‘미래지향

적’이었다.

친환경 행동의도

친환경 행동의도는 모두 8문항으로 구성하

여 5점 척도로 측정하였다. 각 항목은 ‘환경단

체에 기부할 용의’, ‘환경보호 단체에 참여할

용의’, ‘친환경 제품 구매의도’, ‘에너지 절약’,

‘분리수거’, ‘대중교통이용’, ‘필요하지 않은 물

품 타인에게 기부’, ‘쓰레기 함부로 버리지 않

기’이고 일반적으로 개인이 의지만 있으면 큰

비용을 들이지 않고 쉽게 친환경 행동을 실천

할 수 있는 내용으로 구성하였다. 친환경 행

동의도에 대한 내적 신뢰도는 Cronbach α =

.91로 나타났다.

연구설계

본 연구의 수행을 위해서 환경오염의 심각

성 인식(높음 vs. 낮음)과 가치지향성(개인지향

적 vs. 사회지향적), 광고메시지의 심리적 거리

감(하위수준 vs. 상위수준) 모두에서 피험자 간

변인으로 설계되었다. 환경오염의 심각성 인

식의 집단구분은 전체 응답자의 상위 25%와

하위 25%의 대상자를 선정하였고 가치지향성

변인은 개인지향적 가치와 사회지향적 가치로

구분하여 상위 25%에 해당하는 대상자를 연

구분석에 활용하였다. 설문에 응답한 모든 대

학생은 2개의 광고 중 하나에만 노출되었는데

광고메시지가 주는 심리적 거리감과 그것을

해석하는 정보처리수준에 따라서 친환경 행동

의도가 달라질 것으로 예상하였다.

연구문제 1은 연구문제 2와 3을 알아보기

위해서 본 연구에서 설정한 독립변인이 친환

경 행동의도와 관련이 있는지를 알아보는 절

차이다. 환경오염의 심각성, 개인지향적 가치,

그리고 사회지향적 가치가 친환경 행동의도를

설명하는 변인으로 의미가 있는지를 중다회귀

분석으로 알아보았다.

연구문제 2의 확인을 위해서 환경오염의

심각성 인식 수준과 광고메시지의 심리적 거

리감 수준에 따라서 2*2 요인설계를 하고 연

구문제 3의 확인을 위해서 가치지향성 차원
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과 광고메시지의 심리적 거리감에 따라서

2*2 요인설계를 하여 친환경 행동의도에 어

떠한 차이를 보이는가를 변량분석을 통해 알

아보았다.

연구결과

환경공익광고의 심리적 거리감에 따른 조작적

검증

환경공익광고가 광고를 지각하는 수용자의

심리적 거리감에 따라서 상위수준과 하위수준

으로 조작적 수준에서 잘 구분되었는지를 확

인하기 위해서 사전검증을 실시하였다. 광고

메시지 테스트에 참여한 대상자는 대학생으로

서 모두 30명이었고 상위수준과 하위수준으로

제작된 2개의 친환경 공익광고를 보고서 5문

항으로 구성된 의미변별척도에 답하게 하였다.

상위수준의 공익광고는 평균이 3.60(표준편차

0.31)이었고 하위수준의 공익광고는 평균이

2.47(표준편차 0.40)로 나타났다. 2개의 광고가

해석수준의 이론에 따라서 심리적 거리감의

차이가 있는지를 알아보기 위해서 평균차이

검증을 실시하였고 통계적으로 의미있게 차

이가 나는 결과를 보여주었다(t(29)=16.22,

p<.001). 다른 한편 조작적 점검과 함께 2개

광고에 대한 태도를 사전 조사하였다.

본 연구에서는 수용자의 광고지각에 대한

심리적 거리감의 차이를 두기 위해서 상이한

광고내용으로 구성하였다. 그러나 상이한 광

고제시에서 오는 광고태도의 차이가 친환경

행동의도에 영향을 줄 수 있다고 판단하여

각각의 광고태도가 차이가 나는가를 확인하

였다. 그 결과 상위수준의 광고에 대한 태도

(M=3.44, SD=.79)와 하위수준의 광고에 대

한 태도(M=3.56, SD=.72)의 차이는 없는 것으

로 나타났다(t(29)=.597, p=.555). 따라서 광고

에 대한 태도는 동일수준에서 유지되었고 광

고의 선호도가 친환경 행동의도에 영향을 주

는 것을 통제하였다.

환경오염의 심각성 인식과 개인지향적, 사회

지향적 가치에 따른 친환경 행동의도

환경오염에 대한 심각성 인식과 개인지향

적, 사회지향적 인식이 친환경 행동의도에 영

향을 미치는가에 대한 연구문제 1을 알아보기

위해서 중다회귀분석을 실시하였다. 분석에

활용된 인원은 모두 128명이었다.

분석의 결과 환경오염의 심각성 인식, 개인

지향적 가치, 사회지향적 가치 3가지 변인 모

두에서 친환경 행동의도를 설명하는데 유의미

함을 보여주었다.

각 독립변수의 상대적 영향력을 살펴보면

환경오염의 심각성 지각이 친환경 행동의도를

설명하는 가장 중요한 변수임을 알 수 있고

다음으로 사회지향적 가치, 개인지향적 가치

의 순이었다.

예측변인 β t 유의도

환경오염의 심각성 인식 .51 8.19 .000

개인지향적 가치 .17 2.61 .010

사회지향적 가치 .26 3.03 .003

R2=.58

표 1. 환경오염의 심각성 인식, 개인지향적 가치, 사

회지향적 가치가 친환경 행동의도에 미치는 영향
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가치지향성 유형과 심리적 거리감에 따르는

친환경 행동의도

연구문제 2를 확인하기 위해서 가치지향성

은 개인지향적 가치를 중요하게 생각하는 집

단과 사회지향적 가치를 중요하게 생각하는

집단으로 구분하였고 심리적 거리감은 친환경

공익광고의 내용이 가까운 미래의 결과를 강

조하는 것과 먼 미래의 결과를 강조하는 내용

으로 구분하였다. 개인지향적 가치를 중요하

게 생각하는 집단과 사회지향적 가치를중요하

게 생각하는 집단은 설문에 응답한 전체 128

명 중 상위 25%에 해당하는 학생들만을 대상

으로 광고내용의 심리적 거리감에 따르는 메

시지와 어떠한 상호관련성을 가지고 친환경

행동의도를 가지는가를 분석하였다. 128명을

대상으로 한 개인지향적 가치집단의 전체평균

(표준편차)은 3.37(.58)이었고 사회지향적 가치

집단의 전체평균(표준편차)은 4.06(.47)이었다.

그리고 상위 25%를 대상으로 한 개인지향적

가치집단의 평균(표준편차)은 4.06(.29)이었고

사회지향적 가치집단의 평균(표준편차)은 4.62

(.15)로 나타났다.

연구문제 2의 분석을 위한 연구대상자의 분

포와 친환경 행동의도의 기술적 통계량은 표

2에서 정리하여 제시하고 있다.

가치지향성의 구분과 친환경 공익광고에서

제시하는 메시지의 심리적 거리감에 따라서

친환경 행동의도가 달라지는가를 알아보기 위

해서 이원변량분석을 실시하였다. 분석한 결

과 가치지향성과 심리적 거리감에 따른 주효

과는 나타나지 않았지만 상호작용효과가 있음

을 확인하였다(표 3 참조). 즉, 친환경에 대한

개인적 가치와 사회적 가치가 높은 사람들에

게서 친환경 행동의도에 차이가 없는 것으로

나타났고 친환경 공익광고 역시 상위수준과

하위수준의 메시지 전달내용에서 친환경 행동

의도에 차이가 없었다.

그러나 두 요인간의 상호작용 효과를 확인

할 수 있었는데(F(1,65)=14.677, p<.001), 이 결

과를 표 2에서 제시하는 평균에 기초하여 해

석하면 환경에 대한 개인적 가치가 높은 집단

에서는 하위수준의 메시지 전달방식이 친환경

행동의도에 영향력이 크고 반면에 환경에

대한 사회적 가치를 중요하게 생각하는 집

단에서는 상위수준의 메시지 전달방식이 친

환경 행동의도가 높게 나타남을 알 수 있다

(M=3.87). 역으로 개인적 가치가 높은 집단이

상위수준의 광고메시지를 경험하거나, 사회적

가치가 높은 집단이 하위수준의 친환경 광고

메시지를 경험하는 경우에는 상대적으로 낮은

친환경 행동의도를 나타냈다(M=3.42). 상호작

집단구분

광고메시지의 심리적 거리감

상위수준 하위수준 합계

M(SD) N M(SD) N M(SD) N

가치 지향
개인적 가치 3.36(.56) 16 3.85(.37) 16 3.61(.53) 32

사회적 가치 3.89(.44) 17 3.47(.53) 17 3.68(.53) 34

합계 3.66(.49) 33 3.63(.56) 33 3.65(.53) 66

표 2. 가치지향과 광고메시지의 심리적 거리감에 따르는 친환경 행동의도의 기술적 통계량
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용의 효과를 그림 1에서 시각적으로 제시하였

다.

환경오염의 심각성 인식과 광고메시지의 심리

적 거리감에 따르는 친환경 행동의도

환경오염의 심각성 인식과 광고메시지의 심

리적 거리감이 친환경 행동의도에 미치는 연

구문제 3을 확인하기 위해서 환경오염의 심각

성 인식이 높은 집단과 낮은 집단으로 구분하

였다. 광고메시지의 심리적 거리감 조작은 연

구문제 2와 동일한 자극물을 활용하였다. 환

경오염의 심각성에 응답한 대상은 모두 128명

이었고 이 중 상위 25%는 환경오염의 심각성

을 높게 인식하는 집단으로 하위 25%는 심각

성을 낮게 인식하는 집단으로 구분하였다. 전

체 응답자의 환경오염의 심각성 인식에 대한

전체 평균(표준편차)은 3.59(.62)이었고 심각성

인식이 낮은 집단의 평균(표준편차)은 2.80

(.31), 심각성 인식이 높은 집단의 평균(표준편

차)은 4.26(.39) 이었다. 이 두 집단의 평균차이

는 통계적으로 의미가 있는 것으로 나타났다

(t=17.07, p<.001).

연구문제 3의 분석을 위한 연구대상자의 분

포와 친환경 행동의도의 기슬적 통계량을 표

4에서 정리하여 제시하였다.

환경오염의 심각성 인식의 차이와 친환경

공익광고가 제시하는 메시지의 심리적 거리감

에 따라서 친환경 행동의도가 달라지는가를

알아보기 위해서 이원변량분석을 실시하였다.

분석한 결과 환경오염의 심각성 인식요인에서

주효과가 나타났고 광고메시지의 심리적 거리

감 요인에서는 주효과가 나타나지 않았으며

두 요인간 상호작용 효과는 있는 것으로 나타

났다(표 5 참조).

연구문제 3의 핵심은 두 요인간 상호작용이

있는가를 알아보는 것이었고 이것을 좀 더 구

체적으로 살펴보면 환경오염의 심각성 인식수

준이 높은 집단은 공익광고 메시지가 상위수

준보다는 하위수준으로 제시될 때 친환경 행

동의도가 높고 환경오염의 심각성 인식수준이

변량원 자승합 평균자승 자유도 F 유의도

가치지향성(A) .096 .096 1 .412 .523

심리적 거리감(B) .023 .023 1 .097 .757

A * B 3.416 3.416 1 14.677 .000

오차 14.430 .233 62

표 3. 가치지향성과 심리적 거리감에 따르는 친환경 행동의도의 변량분석

그림 1. 가치지향성과 심리적 거리감에 따른 친환경

행동의도의 상호작용
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낮은 집단은 하위수준보다는 상위수준으로 메

시지가 전달될 때 친환경 행동의도가 높은 결

과를 나타냈다(그림 2 참조). 또한 표 4에서

제시하는 평균과 단순 주효과에 근거하여 살

펴보면, 환경오염에 대한 심각성 인식수준이

높고 하위수준의 공익광고 메시지에 노출된

집단이 환경오염에 대한 심각성 인식수준이

낮고 상위수준의 공익광고 메시지에 노출된

집단보다 친환경 행동의도가 높음을 알 수 있

다(t=8.71, p<.001). 두 요인간 상호작용효과의

의미도 중요하지만 친환경 행동의도에 영향을

미치는 주요 요인이 환경오염에 대한 심각성

인식임을 알 수 있다. 그림 2에서 연구주제 3

에 해당하는 요인간 상호작용 효과를 시각적

으로 제시하였다.

논 의

요즈음 친환경에 대한 관심이 급격히 증가

하고 있다. 환경보호 캠페인과 에너지 절약을

강조하는 공익광고를 쉽게 볼 수 있지만 아

쉽게도 친환경 행동의 실천은 만족할만한 수

준에 이르지 못하고 있다. 에너지관리공단

(www.kemce.or.kr)의 통계수치에 의하면 2010년

집단구분

광고메시지의 심리적 거리감

상위수준 하위수준 합계

M(SD) N M(SD) N M(SD) N

환경문제의

심각성

인식 낮음 2.98(.25) 17 2.50(.39) 13 2.77(.39) 30

인식 높음 3.73(.27) 19 4.07(.28) 16 3.89(.32) 35

합계 3.38(.46) 36 3.37(.86) 29 3.37(.66) 65

표 4. 환경문제의 심각성 인식과 광고메시지의 심리적 거리감에 따르는 친환경 행동의도의 기술적 통계량

변량원 자승합 평균자승 자유도 F 유의도

환경문제의 심각성 인식(A) 21.625 21.625 1 248.161 .000

심리적 거리감(B) .083 .083 1 .955 .332

A * B 2.624 2.624 1 30.116 .000

오차 5.316 .087 61

표 5. 환경문제의 심각성 인식과 심리적 거리감에 따르는 친환경 행동의도의 변량분석

그림 2. 환경오염의 심각성 인식과 심리적 거리감에

따른 친환경 행동의도의 상호작용
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기준 1인당 국내 에너지 소비량(5.37toe/인)은

과거 20년 전에 비해서 2배 이상으로 증가하

였다. 친환경에 대한 중요성 인식이 확산되고

는 있지만 실천은 그것에 미치지 못하고 있다.

따라서 본 연구에서는 친환경 행동에 영향을

줄 수 있는 요인으로 3가지를 언급하였는데

환경오염의 심각성 인식, 개인지향적 가치, 그

리고 사회지향적 가치로 구분하여 살펴보았다.

이 세 가지 요인 모두가 친환경 행동의도를

설명하는 예측변인임을 확인하였다. 이 결과

는 기존의 선행연구에서 밝혀진 결과와 다르

지 않음을 확인할 수 있었다(Chan & Lau,

2000; Darley & Lim, 1991; McCarty & Shrum,

2001). 그러나 본 연구에서는 이러한 결과에서

좀 더 나아가 환경의 문제는 해석수준이론에

근거하여 어떠한 시점을 강조하는가에 따라서

즉, 수용자의 공익광고 메시지 해석의 심리적

거리감에 따라서 친환경 행동의도가 달라질

수 있음을 가정하였다. 연구문제 2에서 제시

한 가치지향성과 광고메시지의 심리적 거리감

은 상호작용하여 친환경 행동의도에 영향을

미치는 것으로 나타났다. 개인적 가치지향성

이 높은 경우에는 심리적으로 가깝게 느껴지

는 광고메시지에 더 영향을 받아서 친환경 행

동의도가 높게 나타났고 사회적 가치지향성이

높은 경우에는 심리적으로는 멀게 느껴지지만

본질적이고 목표지향적인 메시지에 더 영향을

받아서 친환경 행동의도가 높게 나타났다. 친

환경 행동에 대한 개인적 가치를 중요하게 생

각하는 사람들에게는 현실적이고 구체적인 메

시지 전달이 친환경 행동실천에 더 설득적임

을 시사한다. 개인적 가치지향성은 미래의 큰

목표보다는 현재의 작은 목표달성과 더 밀접

한 관련성을 갖는다는 것을 알 수 있고 반면

에 사회적 가치지향성은 목표지향적인 면에

초점을 맞추어야 설득에 더 효과적임을 알 수

있다. 그러나 개인적 가치를 중요하게 생각하

는 사람들이 반드시 근시안적인 안목에서 정

보를 처리하는 것은 아니다. 장기적인 목표가

사실상 단기적인 이점보다 더 중요하게 여겨

질 수 있지만 환경보호 관련된 공익적 측면에

서는 개인 관련된 장기적 목표와 다르게 해석

될 수 있다.

연구문제 3에서는 긍정적인 정서는 자극의

일반적이고 전체적인 측면에 주의를 가지고

해석하고 부정적인 정서는 자극의 부분적인

측면에 더 주의를 기울인다는 선행연구

(Higgins, 1997; Gasper & Clore, 2002)를 기반으

로 본 연구에서는 환경오염의 심각성인식이

높은 집단과 낮은 집단으로 구분하고 심각성

인식의 차이와 광고메시지의 심리적 거리감의

상호작용의 효과가 친환경 행동의도로 나타날

것으로 예상하였다. 분석결과 환경오염의 심

각성 인식이 높은 집단은 하위수준의 메시지

전달에서 효과적이었고 심각성 인식이 낮은

집단에서는 상위수준의 메시지 전달이 친환경

행동의도에 더 영향력이 있었다. 기존의 연구

에서는 정서가 긍정 또는 부정이냐에 따라서

대상에 대한 주의가 일반적 또는 부분적인 측

면에 집중됨을 강조하였다면 본 연구에서는

정서의 감정가 대신에 환경오염의 부정적 인

식의 차이가 메시지의 상위수준 또는 하위수

준의 정보처리에 영향을 주어서 이것이 결과

적으로 행동의도로 나타나는가를 확인했다는

점에서 의의가 있다. 이것은 환경오염에 대한

태도와 메시지의 해석수준을 달리하면 서로

상이한 정보처리의 메카니즘을 갖는다는 것을

의미한다. 환경오염에 대한 심각성 인식은 친

환경 행동의도의 중요한 예측변인임을 회귀분

석의 결과에서 확인하였지만 더 나아가 환경
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오염의 심각성 인식이 높은 사람들과 낮은 사

람들을 대상으로 할 때, 어떠한 메시지 전달

이 친환경 행동을 유발하는데 더 효과적인지

에 대해서 시사하는 바가 크다. 문제의 사안

이 심각하다고 인식하는 경우에는 구체적인

메시지에 주의를 기울여 정보처리를 하고 문

제를 심각하게 인식하지 않는 경우에는 일반

적이고 개괄적인 수준에서 정보처리를 하는

것으로 볼 수 있다.

본 연구는 친환경 행동을 촉진하기 위한 방

안으로 몇 가지 의미를 갖는다.

첫째, 환경오염에 대한 대중의 심각성 인식

이 친환경 행동을 유발하는데 다른 무엇보다

중요하다. 당연한 얘기처럼 들릴 수 있지만

한 개인이 인식하는 지구환경의 문제는 너무

나 포괄적이고 개인관련성도 낮고 눈으로 직

접적으로 확인할 수 없음으로 환경오염의 심

각성을 절실하게 느끼지 못한다. 이러한 문제

를 극복하기 위해서 꾸준한 환경보호 켐페인

이 이루어져야 한다. 오감을 통해 직접적으로

경험할 수 있는 환경오염의 실질적 폐해를 언

급하고 미래에 잠재적으로 발생가능한 환경에

대한 문제를 구체적인 데이터를 중심으로 제

시함으로서 개연성이 아닌 가시적인 결과를

제시하는 것이 중요하다.

둘째, 환경오염에 대한 심각성 인식이 중요

함에도 불구하고 개인차가 존재할 수 있다.

심각성 인식이 높은 사람들에게는 시간적으로

현재와 멀지 않은 시점에 나타나는 긍정적 또

는 부정적 결과를 강조하는 것이 실질적 행동

으로 이어질 가능성이 높고 심각성 인식이 낮

은 사람들에게는 오히려 환경오염이 갖는 본

질적 의미, 친환경 행동의 당위성을 상위수준

에서 설명하는 것이 효과적이다.

셋째, 가치지향성 측면에서 보면 개인적 가

치를 중요하게 생각하는 사람들에게는 에너지

절약의 실천방안과 같은 구체적이고 현실적인

측면을 강조하는 것이 설득에 효과적이라면

사회적 가치나 공익을 중시하는 사람들에게는

사회나 국가의 미래를 언급하는 포괄적이고

목표지향적인 메시지가 더 설득적일 것이다.

본 연구의 제한점과 향후연구에 고려해야

할 사항으로 3가지를 언급하면 다음과 같다.

첫째, 연구문제 2에서 개인지향적 가치와

사회지향적 가치가 높은 사람들을 대상으로만

광고메시지의 심리적 거리감의 차이와 관련하

여 친환경 행동의도를 살펴보았다. 가치지향

성이 낮은 사람들을 대상으로 분석했을 경우

메시지의 해석수준의 차이에 따라서 어떠한

결과가 나타나는지에 대한 고려가 이루어지지

않았다. 친환경 행동의 가능성이 낮을것으로

예상해 볼 수 있지만 가치지향성이 낮은 조건

에서 역시 광고메시지의 제시방법을 달리하여

현실적으로 친환경 행동의도를 높일 수 있는

방안을 모색해 볼 수 있다.

둘째, 본 연구는 해석수준이론에 근거하여

메시지의 해석을 상위수준과 하위수준으로 구

분하여 조작하였다. 메시지의 해석을 추상적

또는 구체적인 수준에서 구분하였지만 메시지

를 정보처리하는 개인의 조절초점 동기에 따

라서 행동의 결과가 달라질 수 있다. 가까운

미래에서는 손실을 강조하는 부정적 메시지가

설득에 효과적이고 먼 미래시점에서는 이익을

강조하는 긍정적 메시지가 설득에 효과적임을

선행연구에서 보여주고 있다(김재휘, 김태훈,

박인희, 2010). 향후 연구에서는 광고메시지의

내용을 추상적 또는 구체적 수준에서 뿐만 아

니라 긍정적 또는 부정적으로 제시하는 것의

효과를 동시에 고려하는 것이 의미가 있을 것

이다.
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마지막으로, 친환경 공익광고가 환경오염의

심각성을 알리고 친환경 행동의 개인적, 사회

적 가치를 강조하는 것은 중요하다. 또한 친

환경 공익광고는 현재 구체적 또는 추상적 수

준에서 메시지가 전달되고 있다. 문제는 연구

에서 변인을 조작적으로 구분하여 분석한 결

과가 현실적으로 적용가능한가에 있다. 현실

적으로 개인차를 고려하여 목표집단에 맞추어

광고를 집행하는 것이 어렵다. 이것에 대한

대안으로 현재 시민들이 가지는 환경오염에

대한 심각성 인식을 미리 파악하고 단계적으

로 적용할 필요가 있다. 심각성 인식이 낮은

단계에서는 환경보호에 대한 인식을 확산시키

는 측면에 초점을 맞추어 광고를 집행하고 환

경보호나 환경오염에 대한 인식이 높아지는

단계에서는 구체적이고 현실적인 측면을 강조

하는 메시지 전달이 친환경 행동을 장려하는

데 효과적일 수 있음을 제안하는 바이다.
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The Effect of Perceived Risk, Environmental Value Orientation

and Perceived Psychological Distance on Environmental Behavior

Jong Hum Kim

Department of Psychology, Korea University

The purpose of this study is to examine that perceived psychological distance of advertisement message

has a moderating effect in exploring the influence of perceived risk, and environmental value orientation

on environmental behavior. This study suppose that environmental value orientation is composed of

personal interest and collective interest. The perceived psychological distance of advertisement message is

divided by high level vs. low level related information based on construal level theory. The result shows

that personal interest in environment increases the intention of pro-environmental behavior in case of low

level related information and collective interest in environment increases the intention of pro-environmental

behavior in case of high level related information on the other hand. In the relation between perceived

risk for environment and intention of pro-environmental behavior, high level of perceived risk increases the

intention of pro-environmental behavior in case of low level related information and low level of perceived

risk increases the intention of pro-environmental behavior in case of high level related information. This

study give an implication that the type of environmental value orientation and the level of perceived risk

for environment could increase pro-environmental behavior depending on how advertisement message is

interpreted by recipient.

Key words : perceived risk for environment, environmental value orientation, perceived psychological distance, pro-

environmental behavior
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<부록 1> 연구에 사용한 친환경 공익광고


