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시간적 거리, 해석수준, 주관적 시간 지각이

광고메시지 선호에 미치는 영향
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본 연구는 물리적으로 차이가 나는 시간적 거리 그리고 그 시간을 주관적으로 지각하는 정

도에 따라 해석수준에서 차이가 나는 광고메시지의 선호가 어떻게 달라지는지 살펴보았다.

연구 결과, 시간적 거리와 메시지의 해석수준의 적합효과에 주관적 시간지각이 영향을 미쳤

다. 구체적으로 메시지의 시간적 거리가 멀고 이를 멀리 지각하는 경우는 상위 해석수준의

메시지를 선호했지만, 이를 가깝게 지각하는 경우는 더 이상 상위 해석수준의 메시지를 선호

하지 않았다. 그러나 가까운 시간적 거리에서는 가깝게 지각하거나 멀리 지각하거나 상관없

이 일관적으로 하위 해석수준의 메시지를 더 선호하였다. 본 연구를 통해 시간적 거리와 주

관적 시간지각 모두를 통합하는 계기를 만들고자 하였다.

주요어 : 시간적 거리, 주관적 시간지각, 해석수준, 메시지 선호
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사람들은 주어진 시간에 따라 선호가 달라

진다. 예를 들어 1년 뒤에 여행을 가야 할 때

와 1달 뒤에 여행을 가야 할 때 선택지의 고

려 요소가 달라지며(Spassova & Lee, 2013) 이는

광고 선호의 차이를 만들었다. 왜 시간에 따

라 선호에 차이가 날까? 시간에 따른 선택

(intertemporal choice) 연구는 이 질문에 답변하

고자 하였다. 이 연구들은 충동구매, 선택지연

등 소비자의 다양한 영역에서 접근 가능한 실

용적인 분야이며 동시에 심리적 과정이 복잡

하다는 면에서 많은 연구자의 호기심을 자극

했다(Zauberman & Urminsky, 2016). 시간에 따

른 선택을 이해하려면 소비자가 사건의 시간

적 거리를 어떻게 받아들이는지 살펴볼 필요

가 있다. 이런 시간적 거리에 대한 인식을 다

룬 대표적인 연구로서 해석수준이론이 있다

(Trope & Liberman, 2003). 이 이론에 따르면,

시간에 따라 선호가 변화하는데, 그 이유는

시간적 거리가 해석수준을 변화시키기 때문이

라고 본다. 해석수준이론은 시간 인식이 선택

에 영향을 미친다는 이유에 관해 설명하며,

또한 시간적 거리의 변화에 따른 선호, 평가,

행동 등 판단과 결정의 많은 부분에서 생기는

차이를 설명한다.

기존 연구에서 다루는 시간적 거리는 물리

적 시간(calender time)의 차이이다. 그러나 시간

은 눈에 보이는 변수가 아니며, 시간에 대해

느끼는 주관적 감각은 사람마다 다르다. 예를

들어 똑같이 학기가 끝나기까지 100일이 남았

다고 하더라도 어떤 사람은 학기가 끝나기까

지 매우 짧다고 생각할 것이고 어떤 사람은

한참 남았다고 생각할 수 있다. 이에 대해

Peetz와 Wilson(2008)은 시간은 매우 주관적인

변수라고 설명하며, 또한 Peetz, Wilson 및

Strahan(2009)은 객관적인 시간적 거리뿐 아니

라 주관적인 시간 근접성만으로도 행동에 영

향을 미친다고 보고한다. 물리적 시간 거리뿐

아니라 주관적 시간지각 역시 판단과 결정에

영향을 미치는 것이다. 따라서 시간적 거리

연구에 있어 시간에 대한 주관적인 인식 차를

고려해야 할 필요성이 있다. 그러나 시간지각

이 주관적일 수밖에 없음에도 불구하고, 해석

수준이론에서의 시간적 거리는 시간의 물리적

변화에 따른 해석수준의 차이에 초점을 맞추

고 있다. 만일 먼 시간적 거리로 제시했음에

도 불구하고 이 시간을 가깝게 느낀다면 그

사람의 해석수준은 변할 것인가? 변한다면 어

떻게 변할 것인가? 본 연구는 이 의문점으로

부터 출발한다.

한편 시간적 거리가 해석수준을 변화시키기

때문에 메시지의 설득효과에도 영향을 미치는

것으로 알려졌다(Kim, Rao, & Lee, 2009). 이는

단순히 시간적 거리가 가깝거나 멀 때 더 효

과적인 것이 아니라, 제시된 시간적 거리와

주어진 맥락에서의 적합성에 달려있다고 본다

(Pounders, Lee, & Mackert, 2015). 이에 따라 시

간적 거리와 그 지각의 관계를 추론할 수 있

다. 먼저 두 시간적 거리가 맞을 때, 즉 먼 시

간적 거리에서 멀다고 느끼고 가까운 시간적

거리에서 가깝다고 느낄 때, 각 해석수준에

따른 메시지를 더 선호할 것으로 예측할 수

있다. 하지만 시간적 거리가 다른 메시지에서

그 지각이 서로 다른 경우, 해석수준에서 차

이가 나는 메시지를 어떻게 평가할까? 다시

말해 주관적 시간지각이 가까운 경우 먼 시간

적 거리 메시지에서도 하위 해석수준 메시지

를 선호하는지 반대로 주관적 시간지각이 먼

경우 객관적 시간거리가 가깝더라도 상위 해

석수준 메시지를 선호할까? 이에 대해서는 알

려지지 않았다. 따라서 본 연구에서 시간적
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거리의 주관적인 지각이 해석수준에서 다른

광고메시지의 선호에 어떠한 영향을 미치는지

살펴보고자 했다.

시간적 거리

Trope과 Liberman(2000)은 판단 및 결정에

시간정보 그 자체가 영향을 미칠 수 있다고

밝힌다. 이를 통해 시간적 해석이론(Temporal

Construal Theory; TCT)을 만드는데, 이것이 해

석수준이론의 기초가 된다. 여기서 핵심질문

은 시간이 지나면서 판단과 결정의 내용이 왜

그리고 어떻게 달라지는지에 대한 것이다. 이

이론에 따르면 시간의 거리가 가까울 때와 멀

때 심상표현 즉 해석의 수준이 달라진다. 먼

미래 상황의 경우 가까운 미래 상황일 때보다

더 추상적 도식 혹은 더 상위수준의 해석을

한다. 상위수준의 해석은 단순하고 본질적인

표상을 띄고, 일반화되어있으며 사건 혹은 대

상의 중심 속성과 더 연관이 있다. 반면 가까

운 미래의 경우 더 구체적인 도식 혹은 하위

수준의 해석을 하는데 하위수준의 해석은 더

구체적이고, 덜 본질적이고, 사건 혹은 대상의

주변 속성과 연관이 있다.

이 시간적 해석이론은 추후 해석수준이

론(Construal Level Thory; CLT)으로 확장된다

(Liberman & Trope, 2008; Trope & Liberman,

2010). 해석수준이론은 사건 혹은 대상의 거리

가 기준점에서 멀수록 더 추상적인 상위수준

에서 해석되며, 가까울수록 더 구체적인 하위

수준에서 해석한다는 기본 틀을 가지고 있다.

이 이론에 따르면 사람은 기준점에서 사건(혹

은 대상)의 심리적 거리 수준에 따라 해석하

는 방식이 달라진다. 심리적 거리는 시간적

거리, 공간적 거리, 사회적 거리, 확률적 거리

등이 존재하며 이 네 심리적 거리는 자기를

중심으로 거리를 판단한다는 의미에서 서로

연관이 있다. 이 중 시간적 거리는 현재에

서 미래 한 시점까지의 실제 거리를 뜻한다

(Liberman & Trope, 1998).

해석수준이론은 시간에 따른 다양한 판단과

결정의 현상을 설명한다. 소비자분야에서 시

간적 거리는 광고메시지나 소비상황에서 시간

적 거리가 조정되는 상황변수로서 많이 연구

되었다. 예를 들어 Trope와 Liberman(2000)은 라

디오를 구매하는 상황을 가까운 미래(1일 후)

와 먼 미래(1년 후)로 조작하고 소비자가 어떤

특성에 더 관심을 두고 선호하는지를 살펴보

았다. 가설과 일치하게 시간적 거리가 먼 경

우 추상적이고 중심적인 제품특성(예: 음질)에

더 초점을 맞추지만, 시간적 거리가 가까운

경우 구체적이고 주변적인 제품특성(예: 라디

오에 달린 시계 기능)에 더 관심을 가지고 선

택하였다. 또 다른 한 가지 예는 Castaño, Sujan,

Kacker와 Sujan(2008)이 진행한 시간적 거리와

신제품에 대한 불확실성의 연구이다. 연구에

따르면, 먼 미래에 제품이 출시될 때, 사람은

상위 해석수준에서 처리되는 불확실성의 상징

적 가치나 제품수행능력에 더 신경 썼다. 반

면에 가까운 미래에 출시된다고 할 때 사람은

불확실성의 교환가치 혹은 감정단서에 더 관

심을 가졌다. 이 연구는 시간적 거리에 따라

불확실함에 대한 비용과 이득을 다르게 지각

한다는 점을 보여준다.

조금 더 최근에 밝혀진 내용은 해석수준

과 시간적 거리는 상호영향을 주는 관계라

는 점이다(Liberman & Förster, 2009; Trope &

Liberman, 2010). 시간적 거리가 먼 경우 사건

이나 대상을 더 추상적으로 인식하며 역으로

추상적이고 전형성을 띄는 정보를 제공받는
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경우 그 사건이 더 먼 미래에 일어난다고 여

긴다. 예를 들어 같은 행동에 대해 한 쪽은

더 추상적으로 표현하고(예: ‘전기세를 내다‘)

다른 한 쪽은 더 구체적으로 표현하는 경우

(예: ’전기회사에 수표로 지불하다‘), 구체적으

로 표현하는 경우보다 추상적으로 표현한 경

우 이 행동이 더 먼 미래에 일어난다고 보았

다(Liberman, Trope, McCrea, & Sherman, 2007).

해석수준과 심리적 거리가 상호영향을 미친

다는 점은 특정 해석수준에 접근이 더 가능한

사람이 같은 사건에서 심리적 거리를 멀게 또

는 가깝게 인식할 가능성을 설명한다. Lynch와

Zauberman(2006)은 심리적 거리들 간의 연결이

더 잘 되는 사람과 그렇지 않은 사람이 있을

것이라고 주장한다. 즉 심리적 거리와 해석수

준의 관계 간 개인차가 존재할 가능성을 설명

한다. Maglio, Trope과 Liberman(2015) 또한 해석

수준이론을 검증한 대부분의 연구에서 심리적

거리는 실험실 내에서 조작된 변수로서 주로

활용되었기 때문에 실험설계 밖에 존재할 가

외변수가 영향을 미칠 가능성에 대해서는 염

두에 두지 않았다고 지적하며, 심리적 거리

전반에 걸쳐 영향을 미치는 개인차 변수가 있

을 가능성에 대해 시사한다. 이에 따라 최근

연구는 특정한 시간적 거리와의 적합성을 더

느끼는(즉 가까운 시간적 거리에 더 익숙한

혹은 먼 시간적 거리에 더 익숙한) 개인차 변

수를 알아보고자 하였다(예, Lee, Lee, & Kern,

2011; Mehta, Zhu, & Meyers-Levy, 2014; Pounders

et al., 2015; Spassova & Lee, 2013).

주관적 시간 지각

심리적 거리의 각 차원은 공유하는 부분이

있지만 동시에 차이점도 존재한다(Liberman,

Trope, & Wakslak, 2007). 예를 들어 사회적 거

리는 가까울수록 긍정적으로 평가하지만(내집

단이 외집단에 비해 긍정적으로 평가), 시간적

거리는 일반적으로 먼 거리일 때 긍정적으로

평가된다. 이는 각 심리적 거리의 자원 즉 시

간, 공간, 사회적 친숙함, 가능성의 인식이라

는 독립된 객체가 각각 가지는 특성을 알아볼

필요가 있음을 시사한다.

시간은 유한하며 보관할 수 없는 자원이다

(Festjens & Janiszewski, 2015). 시간에는 끝이 있

고, 지금 지나가는 시간은 돌아오지 않는다.

또한 시간은 무형의 자원이다. 돈과 비교해서

생각하면 분명하게 눈에 보이는 형태가 아니

다. 더불어 시간은 인식이 주관적이다. 똑같이

10시간을 가졌다고 해도 받아들이는 사람에

따라 길기도 하고 짧기도 할 것이다. Festjens

와 Janiszewski의 연구(2015)에 따르면 시간의

득 또는 실의 가치는 선형이 아니라 비선형

곡선으로 나타난다. 따라서 물리적인 시간의

득실과 사람이 실제 느끼는 시간의 가치 크기

는 같지 않다. 이들의 연구는 남는 시간 혹은

지연된 시간에 대한 사람의 지각된 득실에 관

한 것이지만, 중요한 점은 시간에 대한 지각

은 일직선이 아니라는 사실이다. 이는 실제

시간을 인식하는 주관적인 느낌은 실제 시간

적 거리와 차이가 난다는 예측을 가능하게 한

다. 해석수준이론에서 심리적 거리는 자기중

심적 기준점에서 가깝거나 먼 주관적 경험이

라고 설명한다(Trope & Liberman, 2010). 그러나

심리적 거리 중 하나인 시간적 거리에 대해

연구된 방식은 실제 물리적인 거리가 차이 나

는 경우(예: 1주일 vs 6개월)만을 반영했다. 따

라서 기존 연구형태는 물리적 시간이 변함에

따라 생기는 인식의 차이만을 설명하는 것으

로 보인다.



임지은 / 시간적 거리, 해석수준, 주관적 시간 지각이 광고메시지 선호에 미치는 영향

- 445 -

시간은 보이지 않는 자원이며 동시에 누구

에게나 있는 자원이기에 주관적 시간에 대한

연구는 범주가 굉장히 넓다. 이로 인해 시간

에 대한 인식이 다양한 행동에 영향을 미침에

도 불구하고 주관적 시간의 중요성에 비해 연

구는 많이 이루어지지 않았다. Shipp, Edwards

와 Lambert(2009)은 이 원인에 대해 시간관점에

대한 정의, 그리고 그에 따른 방법론이 너무

다양하며, 그로 인해 주관적 시간에 대한 이

해가 부족하기 때문이라고 지적한다. 따라서

본 연구에 들어가기에 앞서서 주관적 시간의

어떤 부분을 연구하고자 하는지 그 범주를 명

확히 할 필요가 있다.

시간에 관련한 주관적 인식 연구는 두 부분

으로 나눌 수 있다. 첫째, 시간의 흐름, 즉 세

월을 바라보는 관점으로 일종의 시간과 관련

한 성격적 측면이다. 둘째, 물리적 시간거리에

대한 주관적 반응으로서 시간이 길거나 짧음

을 지각하는 정도이다. 본 연구에서는 후자를

지칭한다. 두 개념의 구분은 다음과 같이 이

루어진다. 전자와 다르게 후자의 경우, 이 변

수 자체로는 어떠한 가치, 태도, 행동을 표현

하지 않는다는 것이다. 다만 단순히 시간을

길게 혹은 짧게 추측할 뿐이다. 예를 들어 시

간을 바라보는 관점 연구 중 Zimbardo와 Boyd

(1999)의 시간관(time perspective)은 시간에 대한

주의, 태도와의 관련 행동 모두를 담고 있다

(Shipp et al., 2009). 반면 물리적 시간거리에

대한 주관적 지각은 이것이 다른 가치, 태도,

행동에 영향을 주거나 받을 수는 있겠지만 이

자체만으로는 가치중립적 변수이다. 여기엔

과거에 대한 회상과 미래에 대한 예측이 있고,

본 연구는 해석수준이론에서의 시간적 거리와

관련해 연구가 이루어지므로 미래에 대한 예

측 부분을 다룰 것이다.

미래에 대한 예측은 앞으로 있을 사건의 시

간에 대한 지각이다. 예를 들어 3개월이라는

시간적 거리는 물리적인 거리이다. 그러나 3

개월에 대한 평가 또는 반응 즉 이에 대해

길거나 짧게 느끼는 정도는 주관적이다. 앞서

말했듯 심리적 시간과 달력 시간(혹은 시계

시간)의 관계는 완벽하게 같지 않으며, 객관적

시간 거리보다 매우 유연하다(Ross & Wilson,

2002). 본 연구의 주제는 해석수준이론에서 제

시하는 시간적 거리에 있어 주관적인 지각 차

이를 알아보고자 하는 것이다. 따라서 본 연

구에서 주관적 시간은 일정한 물리적 거리에

서 인식되는 시간적 거리감으로 정하고자 한

다.

주관적 시간 지각과 판단

주관적인 시간지각은 쾌락적 평가에 영향을

미친다고 알려져 있다(Meyvis, Nelson, Converse,

& Sackett, 2010). Meyvis 등(2010)은 실험참여

자에게 실제로는 같은 시간이 걸리는 음악을

듣게 한 후 음악을 듣는데 걸린 시간을 한

집단에게는 길게, 다른 집단에게는 짧게 알려

주고 곡에 대한 선호도를 평가하였는데 짧게

알려준 집단에서 음악을 더 긍정적으로 평가

하였다. 또한 시간몰입(time flow)을 연구한

Woermann과 Rokka(2015)는 익스트림 스포츠

경험자를 인터뷰한 내용을 근거로 주변의 상

황, 신체의 습관과 기술, 특정 목적에 따른 정

서, 문화적 배경이 경험에서의 시간몰입을 만

든다고 제안하였다. 여기서 시간몰입이란 특

정 수행을 하는 동안 시간적 경험의 패턴(예:

질질 끈다/시간이 멈춘 듯하다)을 일으키는 능

력을 말한다. 두 연구 모두 시간에 대한 주관

적인 지각이 판단에 미치는 영향을 다뤘다.
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시간에 관한 주관적 지각은 자신에 대한 판

단에도 영향을 미치는 것으로 알려져 있다.

시간적 자기평가 이론(Temporal Self-Appraisal

Theory: TSA, Ross & Wilson, 2002)은 자기를 평

가하는 방식에 따라 주관적으로 시간거리를

다르게 지각한다는 내용을 담고 있다. TSA를

이루는 큰 축은 주관적 시간, 즉 그 사람이

느끼는 시간이다(Peetz & Wilson, 2008). 이 이

론에 따르면 사람은 현재 자신을 긍정적으로

평가하고 싶어 하므로 상대적으로 가까운 시

간의 자신은 더 긍정적으로 평가하고 먼 시간

의 자신은 더 부정적으로 평가한다. 쉽게 말

해 지금의 자신이 더 나아졌다고 평가하기 위

해 먼 과거의 자신을 상대적으로 폄하하는 것

이다. 이는 과거의 자기평가뿐 아니라 미래의

자기평가에도 그대로 적용된다(Wilson, Buehler,

Lawford, Schmidt, & Young, 2012). 현재 자신을

긍정적으로 평가해 줄 수 있는 사건은 더 가

까운 미래로 인식하며, 그렇지 않은 사건(예:

타인의 평가에 영향을 미치는 사건)은 덜 가

까운 미래로 인식한다. Peetz 등(2009)은 TSA

이론을 확장해서 주관적인 시간거리가 개인

평가 뿐 아니라 동기와 행동에 어떤 영향을

미치는지 알아보았다. 이 연구에 따르면 시험

점수가 더 높으리라 예측한 사람이 중간고사

를 상대적으로 더 짧은 시일 내에 치를 거라

보았고 실제 결과도 더 긍정적이었다. 즉 자

신에게 더 좋을 일에 대해서는 시간적 거리의

지각을 더 짧게 한다. 여기서 중요한 사실은

시간의 물리적 거리는 고정했다는 사실이다.

즉 같은 시간적 거리에서 그 느낌만을 가깝거

나 혹은 멀게 조정하였다.

해석수준이론에서 시간적 거리가 해석수준

의 차이를 발생시켜 우선순위가 달라졌듯이,

주관적인 시간지각 역시 동기의 변화를 가져

왔다. 동일한 연구에서(Peetz et al., 2009, 실험

2) 졸업에 대한 물리적인 시간은 고정하고(약

3년 반), 졸업까지의 시간적 거리에 대해 그

주관적 느낌을 임의로 길거나 혹은 짧게 조작

한 후 졸업목표를 위해 어떤 전략을 사용할지

자유롭게 서술하도록 하였다. 연구에 따르면

자신의 졸업이 더 가깝다고 느낀 사람은 자신

의 목표를 이루기 위해 더 구체적인 단계를

생각하고 자신이 원하는 결과에 대해서는 덜

생각했다. 이 처리과정은 해석수준과도 연관

이 있어 보인다. 해석수준이론에 따르면 하위

해석수준에서는 행동의 실현가능성에 더 초점

을 두고 구체적으로 사고하는 반면, 상위 해

석수준에서는 상대적으로 행동의 바람직성에

더 초점을 두고 추상적으로 사고한다. 이들의

연구결과를 보면 물리적 시간과는 별개로,

시간을 가까이 느끼게 조정하면 하위 해석

수준이 활성화된다고 추론할 수 있다. Bashir,

Wilson, Lockwood, Chasteen 및 Alisat(2014)는 마

찬가지로 같은 객관적 시간을 주관적인 느낌

만을 다르게 조작하여 목표행동이 달라지는지

살펴보았다. 먼 미래에 대해 목표추구 행동이

일어나지 않는 건 보통 먼 미래의 보상에 대

해 깎아내리는 현상이 있기 때문이다(시간의

할인효과). 따라서 이들의 연구는 먼 시간적

거리를 가깝게 느끼게 하고, 이것이 목표행동

(예: 환경보호를 위한 실천)을 더 하게 만드는

지 알아보았다. 연구결과는 역시 임의로 목표

달성 시간을 가깝게 ‘느끼도록’ 만드는 경우,

목표지향 행동이 증가함을 보여주었다. 그 이

유는 시간적 근접성을 느끼면 사람이 목표를

더 구체적으로 해석하기 때문이다.

이들의 연구는 객관적 거리뿐 아니라 시간

에 대한 지각만으로도 해석수준을 활성화시킬

수 있다는 증거가 된다. 하지만 이들의 연구
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초점은 ‘시간의 주관적 근접성’에 있다. 즉 시

간을 가깝게 지각할 때 목표지향 행동이 늘어

나는지를 살펴본 것이다. 그러나 상위 해석수

준에 준하는 내용 즉 사고의 추상화, 상위목

적의 점화 등은 다루지 않았다. 따라서 시간

적 거리의 주관적 지각이 가까울 뿐 아니라

멀어질 경우 상위 해석수준을 나타내는지 살

펴볼 필요가 있다. 이렇게 주관적, 객관적 시

간거리 모두 판단 및 결정에 각각 영향을 미

침에도 불구하고 서로 다른 영역에서 개별적

으로 진행되어왔다. 따라서 본 연구에서는 직

접 시간적 거리의 객관적, 주관적 수준을 모

두 조작하여 해석수준에서 차이가 나는 메시

지를 어떻게 판단하는지 알아보고자 하였다.

시간적 거리와 적합성

시간적 거리와 판단 및 결정에서 적합성은

설득과 깊은 연관이 있다(Cesario, Grant, &

Higgins, 2004; Trope & Liberman, 2010). Higgins

(1997)에 의해 제시된 조절적합성은 메시지가

수신자에게 ‘더 적합하다’고 느낄 때 설득력이

높아진다는 내용을 담고 있다. 이는 메시지

자체보다는 메시지를 읽는 사람의 주관적 경

험이 설득에 있어 중요하다는 사실을 보여준

다. Cesario 등(2004)은 사람이 조절적합성에 의

해 메시지가 더 좋다고 느낀다면 이 ‘좋다고

느낀’ 주관적 경험은 설득내용으로 변하고, 이

것이 메시지설득력, 메시지주제와 같은 관련

된 평가요소에서 판단재료로 사용된다고 밝힌

다.

해석수준이론은 시간적 틀이 소비자의 메시

지 판단과 평가에 영향을 미치는 방식을 설명

한다. Kim, Rao와 Lee의(2009)의 연구에 따르면,

시간적 거리에 따라 해석수준의 차이가 있는

메시지에서 선호가 달라졌다. 구체적으로 가

까운 거리(1주일)의 사건에 대해서는 ‘어떻게’

메시지가 효과가 있는 반면, 먼 거리(6개월)의

경우 ‘왜’ 메시지에 더 긍정적 반응을 보였으

며, 이렇게 긍정적으로 반응하게 된 한 가지

이유로서 메시지 유창성을 들었다(Kim et al.,

2009). 해석수준과 시간적 거리의 관계를 설명

하는데 있어 메시지의 유창성이 제시된다는

사실은 시간적 거리와 메시지의 선호의 관계

에서 메시지 자체보다도 그 메시지를 어떻게

느끼는지 여부가 더 영향을 준다는 사실을 보

여준다.

메시지형태와 정신적 표상이 맞는 경우 사

람은 ‘옳다는 느낌’을 받거나 혹은 이해가 쉽

다고 생각하며(Rober, Schwarz, & Winkielman,

2004), 이 맞는다는 느낌은 소비상황(Higgins,

Idson, Freitas, Spiegel, & Molden, 2003)이나 메시

지설득력(Cesario et al., 2004; Kim et al., 2009)

에 영향을 미친다. 반면 정신표상과 메시지내

용이 맞지 않는 경우 유창성이 떨어지며 메시

지를 자세히 보거나 집중하지 못하는 것(Petty

& Wegner, 1998)으로 알려졌다. Kim 등(2009)

은 메시지유형과 정신표상이 적합한지 아닌지

에 따라 메시지평가에서 차이가 난다고 보고

한다. 따라서 만일 먼 시간적 거리가 소비자

에게 더 적합하게 느껴지는 경우 그 소비자는

상위수준의 메시지에 더 설득될 것이며 마찬

가지로 가까운 시간적 거리가 소비자에게 더

적합하게 느껴지는 경우 그 소비자는 하위수

준의 메시지에서 설득이 더 잘 될 것이다. 이

에 따라 연구자들은 시간적 거리, 해석수준,

그리고 해석수준에 영향을 미치는 다른 변수

들 간의 적합성 효과를 알아보았다.

Spassova와 Lee(2013)는 설득호소에서 특정 시

간적 틀과 자기관(self-view)간에 연결이 존재하
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며, 자신의 관점과 잘 맞는 시간적 틀에 더

잘 설득됨을 밝혔다. Pounders 등(2015) 역시

무조건 가까운 시간적 거리가 더 설득력이 있

는 것이 아니라 시간적 거리와 개인차(연구에

서 자기해석)의 적합효과가 더 중요하다고 주

장하였다. 일반적으로 시간적 거리가 먼 메시

지는 공공메시지에서 효과가 없다고 알려져

있었는데(Chandran & Menon, 2004), 목표를 가

깝게 느끼지 않고 그로 인해 구체적인 행동을

취하지 않는다고 보기 때문이다. 하지만 이들

의 연구결과는 단순히 물리적인 시간거리 보

다 메시지의 해석이 ‘개인의 표상과 가까울’

경우, 즉 더 적합하다고 느끼는 경우 설득이

잘된다는 사실을 보여준다. Chen(2016) 역시

자기해석을 점화시키는 것이 사람의 시간적

거리를 변화시킬 것이고 이것이 메시지 틀이

주는 건강제품의 설득효과를 조절한다고 설

명한다. 또한 목표지향 행동은 무조건 시간을

가깝게 느낀다고 해서 이뤄지는 것은 아니다

(Lynch & Zauberman, 2006; Pounders et al.,

2015). 그보다는 상황(예: 주어진 메시지)과의

적합성이 더 문제가 된다고 알려져 있다. 따

라서 시간 길이 자체보다 시간에 대한 적합성

이 판단과 결정에 영향을 미치는 더 중요한

변수가 될 수 있다.

본 연구는 특정 시간 틀(예: 1주일 vs 6개월

뒤)을 가까운 시간 혹은 먼 시간으로 설정하

고 시간적 거리의 주관적 느낌이 가깝거나 혹

은 먼 경우, 그리고 이것이 일치하거나(예: 객

관적 거리도 가깝고 주관적 거리도 가깝다)

혹은 불일치하는 경우(예: 객관적 거리는 가까

우나 주관적 거리는 멀다) 메시지 선호에 어

떤 영향을 미치는지 알아볼 것이다.

연구 가설

일반적으로 설득 커뮤니케이션에서 먼 시간

메시지보다 가까운 시간 메시지가 위험을 가

깝게 ‘느끼도록’ 만들기 때문에 설득에 효과적

인 것으로 알려져 있지만, 이는 상황에 따라

혹은 개인성향에 따라 먼 시간적 거리 메시지

가 더 효과적일 수 있다(Pounders et al., 2015).

이를 통해 보면 단순히 시간의 근접성(Bashir

et al., 2014)만이 설득메시지 판단에 긍정적 영

향을 주는 것이 아니라 주어진 시간과 그 지

각형태가 적합한지 아닌지에 따라서도 달라질

수 있다. 따라서 이론적 배경의 시간적 거리

와 적합성에서 살펴본 연구들에 근거하여 물

리적 시간거리와 주관적 시간지각이 일치하는

경우 해석수준에서 차이가 나는 메시지의 선

호가 어떻게 변하는지 알아보기 위해 다음과

같은 가설을 설정하였다.

가설 1-1. 시간적 거리가 먼 메시지 조건에

서 시간적 거리에 대한 주관적 지각이 먼 경

우, 하위 해석수준의 메시지보다 상위 해석수

준 메시지를 더 선호할 것이다.

가설 1-2. 시간적 거리가 가까운 메시지 조

건에서 시간적 거리에 대한 주관적 지각이 가

까운 경우, 상위 해석수준의 메시지보다 하위

해석수준 메시지를 더 선호할 것이다.

한편 시간적 거리와 주관적 시간지각이 일

치하지 않는 경우에 메시지 선호변화에 대해

서는 직접적으로 연구된 바가 없어서 일치하

지 않는 경우는 연구문제를 제기하였다.

연구문제 1. 시간적 거리가 먼 메시지 조건

에서 시간적 거리에 대한 주관적 지각이 가까

운 경우, 상위 해석수준 메시지에 비해 하위
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해석수준 메시지를 더 선호할 것인가?

연구문제 2. 시간적 거리가 가까운 메시지

조건에서 시간적 거리에 대한 주관적 지각이

먼 경우, 하위 해석수준 메시지에 비해 상위

해석수준 메시지를 더 선호할 것인가?

방 법

연구 대상

OO대학교 학부생이 이용하는 포털 사이트

에서 여학생 370명을 대상으로 온라인 설문을

진행하였다. 참여자에게는 소정의 보상을 제

공하였다. 최종적으로 시간의 주관적 지각의

중위수(4)에 겹치는 21명을 제외하고 총 349명

을 분석하였다.

실험 설계

본 연구는 2(주관적 시간지각: 가까움/멈) X

2(시간적 거리: 2주/6개월) X 2(광고메시지유

형: 왜/어떻게)의 삼원 완전무선 요인설계이다.

각 조건 당 최소 42명에서 최대 45명까지의

인원수가 무선 할당되었다.

독립 변수

주관적 시간지각

Peetz 등(2009), Wilson 등(2012)의 주관적 시

간지각을 살펴본 문헌에서는 주관적 시간지각

을 두 가지 방식으로 측정한다. 첫째는 실험

에서 조작하는 방식으로, 일정 기간의 시간

축을 제시하고 그 축의 끝만 다르게 하여(예:

2017년 10월과 2050년 10월) 같은 시간이라도

길게 혹은 짧게 느끼게 만드는 방법이다. 두

번째는 시간에 대한 성향적인 차이를 측정하

는 방식으로 특정 시간에 대해 어떻게 생각하

는지 질문하는 것이다. 본 연구에서는 두 번

째 방식인 개인차 변수로 측정하였다. 구체적

인 방식은 다음과 같다. 먼저 다음과 같은 지

시문을 제시한다. “시간은 각기 다른 방식으로

경험될 수 있습니다. 때로는 미래의 특정 시

점이 매우 멀게 느껴지기도 하며, 어떤 경우

에는 같은 시간이라도 내일처럼 가깝게 느껴

지기도 합니다.” 이는 Peetz 등(2009)의 연구에

서 차용한 것이다. 이후 주어진 시간적 거리

에 대해 “얼마나 멀게 느껴지십니까?”를 질문

하고 7점 척도(1:매우 가깝다-7:매우 멀다)에서

평정하게 하였다. 가까운 시간적 거리(먼 거

리) 조건의 경우, “지금부터 2주일(6개월) 후는

당신에게 얼마나 멀게 느껴지십니까?”로 질문

하였다. 이 점수를 중위수로 분리하여 중위수

(4)보다 낮은 점수인 경우 가깝게 지각하는 집

단, 높은 점수인 경우 멀게 지각하는 집단으

로 하였다.

시간적 거리

광고 내 제시되는 시간적 거리를 물리적으

로 멀거나(6개월) 혹은 가깝게(2주) 조작하였

다. 먼 시간적 거리는 Liberman 등(2007)과 우

석봉과 이성수(2016)의 연구에서 긴 시간적 거

리로 제시되었던 6개월로 결정하였으며, 가까

운 시간적 거리인 2주일은 사전조사를 통해

선정되었다. 사전조사는 인터넷을 통해 127명

(20-30대 여성)을 대상으로 진행되었고, 실험용

제품인 미백화장품의 효과가 언제부터 나타난

다고 생각하는지를 단답형으로 질문하였다.

조사결과, 1달 정도 걸릴 것으로 본 경우(38%)

가 가장 많았기 때문에 2주는 충분히 가까운
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시간적 거리라고 보았다. 또한 100명을 대상

으로 한 사전조사를 통해 연구에서 사용 된

실험 도구의 2주와 6개월이라는 시간적 거리

가 잘 조작되었는지 7점 척도(1:매우 가깝다

-7:매우 멀다)에서 점검하였다. 그 결과, 시간

적 거리는 유의하게 차이가 있었다(t=6.47,

p<.001).

광고메시지 유형

광고 내 제시되는 메시지는 바람직성(왜 이

제품을 사용해야 하는가) 또는 실현가능성(어

떻게 이 제품을 사용하는가)을 조작하여 만들

어졌다. 기존연구(예: Kim et al., 2009)에서도

메시지의 바람직성과 실현가능성은 메시지 내

에서 ‘왜’ 또는 ‘어떻게’ 메시지가 들어간 광

고를 제시하는 방식으로 이루어졌기 때문에

본 연구에서도 유사하게 제작하였다.

종속 변수

본 연구의 종속변수는 광고메시지 선호이

다. 광고메시지 선호는 Spssova와 Lee(2013)의

연구에서 발췌하였다. 선호도는 광고 글에 대

해 좋아하는지 싫어하는지, 효과적인지 효과

적이지 않은지, 인상 깊은지 인상 깊지 않은

지 등을 각 7점 척도에서 평정하였고, 세 문

항의 평균값을 분석에서 이용하였다.

실험 재료

실험 재료는 연구대상인 여대생에게 대체적

으로 익숙한 화장품 광고로 하였다. 제시된

광고메시지는 시간적 거리와 해석수준에서 차

이가 나는 네 종류의 광고메시지를 작성하였

다. 즉 각각 2주일과 6개월로 시간적 거리의

차이를 두고, 하위 해석수준인 ‘어떻게’ 메시

지 그리고 상위 해석수준인 ‘왜’ 메시지로 나

눴다. 구체적인 시나리오는 다음과 같다. 시간

적 거리가 짧은(긴) 광고의 경우 “2주일 후(6

개월 후), 당신은 맑은 얼굴 - ○○화이트닝

에센스”. 이후 제품설명이 이어진다. ‘어떻게’

메시지의 경우는 다음과 같다. “○○ 화이트닝

에센스는 어떻게 사용하나요?” 이후 사용 순

서를 제시한다. ‘왜’ 메시지의 경우는 “왜? ○

○ 화이트닝 에센스일까요?” 라고 제시한 후

미백화장품의 목적인 색소침착방지, 맑은 피

부, 그리고 이 에센스의 특징인 수분감 등 제

품목적을 서술한다. 나머지 서술내용과 디자

인은 동일하다.

실험 절차

본 연구는 온라인 설문으로 진행되었다. 온

라인 설문을 실시하기 전 실험에 대한 안내문

을 제시한 후 동의한 사람에 한해 다음 페이

지로 넘어가 본격적인 설문을 시작하였다. 먼

저 주관적 시간지각을 측정하였다. 시간지각

측정 후 광고메시지를 제시하였다. 가까운 시

간적 거리 조건은 2주일 후 효과를 본다는 광

고를, 먼 시간적 거리 조건은 6개월 후 효과

를 본다는 메시지를 제시하였다. 그리고 각

시간적 거리 조건에 해석수준에서 차이가 나

는 메시지가 제시되었다. 즉 가까운 시간적

거리의 ‘어떻게’ 메시지 조건과 ‘왜’ 메시지

조건, 먼 시간적 거리의 ‘어떻게’ 그리고 ‘왜’

메시지 조건으로 나뉘어 각 집단에 해당되는

메시지만 보여주었다. 이후 이 광고메시지의

선호를 측정하고, 광고메시지유형의 조작점검

을 하였다. 총 소요 시간은 약 5분 내외였다.
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결 과

조작 점검

‘어떻게’ 그리고 ‘왜’ 메시지가 구체적으로

혹은 추상적으로 받아들여졌는지 확인하기 위

해 본 설문 후 “본 연구에서 사용된 메시지가

얼마나 구체적으로 여겨지십니까?”를 질문하

였다(1:매우 구체적이다-7:매우 추상적이다).

‘왜’ 메시지(M=5.51, SD=1.57)와 ‘어떻게’ 메시

지(M=3.79, SD=1.70)간의 차이는 통계적으로

유의하였다(F=18.44, p<.001). 따라서 광고메시

지유형의 조작은 잘 이뤄졌다.

광고메시지 선호

시간적 거리, 광고메시지유형, 주관적 시간

지각에 따른 광고메시지 선호의 차이를 알아

보기 위해 삼원분산분석을 실시하였다. 분산

분석 결과, 주관적 시간지각 및 광고메시지유

형의 주효과, 그리고 시간적 거리와 광고메시

지유형의 이원 상호작용 그리고 시간적 거리,

광고메시지유형, 주관적 시간지각의 삼원 상

호작용이 유의하였다. 먼저 주관적 시간지각

의 경우, 메시지에 제시 된 시간이 가깝다고

지각한 사람(M=3.50, SD=1.03)이 멀다고 지각

한 사람(M=3.04, SD=.78)보다 메시지 선호가

높았다(F=26.45, p<.001). 또한 전반적으로 ‘어

떻게’ 메시지(M=3.38, SD=.96)가 ‘왜’ 메시지

(M=3.17, SD=.91)보다 더 긍정적으로 평가되

었다(F=4.98, p<.05).

광고메시지유형은 메시지에서 제시된 시간

적 거리와 상호작용하였다(F=22.12, p<.001).

이에 따라서 단순주효과 분석을 실시한 결

과, 그림 1에서 보듯이, ‘어떻게’ 메시지는 2

주(M=3.62, SD=.89) 후로 제시되었을 때 6개

월(M=3.11, SD=.98) 후보다 더 선호되었으며

(F=13.71, p<.001), 반대로 ‘왜’ 메시지는 2주

(M=2.92, SD=.99) 후보다 6개월(M=3.36, SD=

.79) 후로 제시되었을 때 더 긍정적이었다(F=

7.79, p<.01). 아울러 2주 조건에서는 ‘어떻게’

메시지(M=3.62, SD=.89)가 ‘왜’ 메시지(M=2.92,

SD=.99)보다 더 선호되었다(F=22.29, p<.001).

그러나 6개월 조건에서는 ‘왜’ 메시지(M=3.36,

SD=.79)와 ‘어떻게’ 메시지(M=3.11, SD=.98)간

의 선호도에서 유의한 차이가 없었다(F=3.04,

ns).

또한 시간적 거리, 주관적 시간지각, 광고메

시지유형의 삼원 상호작용이 유의하였다(F=

4.14, p<.05). 이에 따라서 단순상호작용 분석

을 실시하였다. 그 결과, 그림 2에서 보듯이, 6

개월의 시간적 거리 조건에서 주관적 시간지

각과 메시지유형 간의 단순상호작용이 나타났

다(F=22.77, p<.001). 그러나 2주의 시간적 거

리 조건에서 주관적 시간지각과 메시지유형

간의 단순상호작용은 유의하지 않았다(F=3.55,

ns). 세부적으로 단순단순주효과 분석을 실시

하였고, 그 결과, 그림 2에서 보듯이, 6개월

을 멀게 지각하는 경우 ‘왜’ 메시지(M=3.22,

SD=.73)를 ‘어떻게’ 메시지(M=2.62, SD=.61)보
그림 1. 시간적 거리와 광고메시지유형에 따른 광고

메시지 선호의 이원 상호작용
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다 더 선호하는 것으로 나타났다(F=10.03, p<

.001). 따라서 가설 1-1이 지지되었다. 아울러

2주를 가깝게 지각하는 경우 ‘어떻게’ 메시지

(M=3.77, SD=.90)가 ‘왜’ 메시지(M=3.14, SD=

1.25)보다 더 선호되었다(F=11.70, p<.001). 따

라서 가설 1-2도 지지되었다.

연구문제 1과 2는 시간적 거리와 그 지각이

불일치 한 경우이다. 연구문제 1은 시간적 거

리가 멀지만 그 지각이 가까운 경우 하위 해

석수준의 메시지를 선호할지를 알아보았다.

단순단순주효과 분석결과, 그림 2에서처럼, 가

깝다고 지각한 경우 ‘어떻게’ 메시지(M=3.63,

SD=1.03)와 ‘왜’ 메시지(M=3.45, SD=.82)간의

차이가 유의하지 않았다(F=.50, ns). 연구문제

2는 시간적 거리가 가깝지만 그 지각이 먼 경

우 상위 해석수준의 메시지를 더 선호하는지

를 알아보았다. 이 경우, ‘어떻게’ 메시지(M=

3.47 SD=.85)가 ‘왜’ 메시지(M=2.81, SD= .60)

보다 더 선호되었다(F=12.86, p<.001).

논 의

본 연구는 기존의 해석수준 연구에서 이루

어지던 시간적 거리와 메시지적합성을 세분화

하여 광고메시지의 시간적 거리, 그리고 그

시간에 대한 주관적 지각과 광고메시지의 유

형에 따라 선호도가 달라지는지 살펴보았다.

우선 시간에 대한 주관적 지각이 메시지 선호

에 영향을 미쳤는데, 이 결과는 시간의 지각

된 근접성이 메시지평가에 영향을 미친다는

기존문헌(예: Bashir et al., 2014)과 유사한 결과

이다. 또한 메시지에서 제시된 객관적 시간적

거리와 메시지유형간의 상호작용이 있었다.

구체적으로 가까운(2주일)시간적 거리의 하위

해석수준(어떻게) 메시지가 상위 해석수준(왜)

메시지보다 더 긍정적으로 평가되었다. 먼(6개

월)시간적 거리의 경우 메시지 선호는 반대였

다. 이 결과는 마찬가지로 가까운 시간적 거

리와 하위 해석수준, 그리고 먼 시간적 거리

와 상위 해석수준이 연관이 있으며, 사람의

표상에 더 잘 맞는 메시지로 구성될 때 적

합효과를 보인다는 기존문헌(예: Kim et al.,

2009)과 일치한다. 동시에 메시지유형, 메시지

의 시간적 거리, 그리고 시간적 거리에 대한

주관적 지각간의 삼원 상호작용이 존재했는데

이는 시간적 거리와 메시지유형간의 상호작용

에 시간에 대한 주관적 지각이 영향을 미친다

그림 2. 시간적거리, 광고메시지유형, 주관적시간지각에따른광고메시지선호의삼원상호작용
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는 사실을 증명한다.

Trope와 Liberman(2010)은 심리적 거리를 주

관적 경험으로 정의함에도 불구하고 심리적

거리의 하위요소 중 하나인 시간적 거리는 초

반연구부터(Liberman & Trope, 1998) 일관적으

로 물리적인 시간거리만을 연구대상으로 삼았

다. 그러나 시간은 추상적인 변수이기 때문에

사람이 이를 어떻게 받아들이는지에 따라 인

식이 달라질 것으로 보고, 본 연구에서 시간

에 대한 주관적인 지각을 변수로 삼아 이들의

관계에 대해 직접적으로 살펴보고자 하였다.

연구결과는 시간이 매우 주관적인 변수임을

다시 한 번 상기시킨다. 이 연구는 시간지각

의 차이가 메시지판단에 영향을 미침을 보여

주는데, 특히 주관적으로 시간적 거리를 가깝

게 인식하는 경우 메시지의 유형과 상관없이

긍정적으로 평가하는 경향이 있었다. 이는 단

순히 시간적 거리가 가깝게 제시될 때 메시지

설득이 더 높아진다는 연구(Chandran & Menon,

2004)를 넘어서 지각된 근접성만으로도 메시

지선호가 증가한다는 사실을 밝힌 것이다.

주관적 시간지각은 시간적 거리와 해석수준

에서 차이가 나는 메시지의 선호효과에 영향

을 미친다. 해석수준과 메시지적합성 연구는

메시지가 제시되는 시간적 거리와 일치하는

메시지유형인 경우 설득력이 높아진다고 주장

한다. 즉 시간적 거리가 가까운 경우 하위 해

석수준의 메시지에, 시간적 거리가 먼 경우

상위 해석수준의 메시지에 더 설득이 잘 된다

고 알려져 있다(Kim et al., 2009; Pounders et

al., 2015). 그러나 본 연구에서는 이 관계에 주

관적 시간지각이 영향을 미침을 밝혔다. 특히

시간적 거리가 멀지만 이를 가깝다고 느끼는

경우에, 상위 해석수준의 메시지를 더 이상

선호하지 않았다. 시간에 대한 지각은 이렇게

시간적 거리와 메시지유형의 적합성에 영향을

미친다. 상위 해석수준에 먼 시간적 거리 메

시지이더라도, 이 시간적 거리가 본인에게 매

우 가깝게 느껴진다면 상위 해석수준보다는

하위 해석수준의 메시지가 더 와 닿을 수도

있을 것이다.

본 결과는 주관적 시간연구에도 시사점이

있다. TSA 이론을 비롯해 주관적 시간연구는

시간에 대한 개인의 느낌에 대해 연구하였다.

이 연구는 일관적으로 시간의 지각된 근접성

만으로 개인의 동기와 행동이 달라진다고 밝

힌다(예: Peetz et al., 2009). TSA 이론에서는 시

간에 대한 개인의 인식이 매우 유연하다고 보

기에 객관적 시간보다 주관적 시간이 연구의

대상이 된다(Peetz & Wilson, 2008). 그러나 본

연구에 따르면 이 주관적 시간은 객관적 시간

거리의 영향을 아주 크게 벗어나지 않는다.

이번 연구 결과를 보면 시간적 거리가 가까운

경우 이를 가깝게 지각하거나 멀리 지각하는

조건이 시간적 거리가 먼 경우에서처럼 호불

호가 바뀌지는 않았다. 다만 가깝게 지각하는

경우에 비해 전반적으로 선호의 정도가 떨어

졌을 뿐이다. 반면 시간적 거리가 먼 조건에

서는 주어진 시간적 거리를 가깝게 지각하거

나 멀리 지각하는 수준에 따라 메시지선호에

있어 변화가 나타났다. 물리적 시간거리와 그

주관적 지각 사이의 관계에 대해서는 지금까

지 둘을 직접적으로 엮어서 연구를 하지 않았

기 때문에 앞으로 더 자세하게 살펴봐야 할

부분이라고 생각한다.

실용적 함의로 본 연구는 설득 커뮤니케이

션 관련영역에서도 의미가 있다고 본다. 왜냐

하면 판단과 결정과정을 포함해 사람이 하는

모든 행동은 시간의 흐름 속에서 이루어지며

(Ariely & Zakay, 2001), 소비행동 역시 시간의
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흐름과 떼어 놓을 수 없는 관계이기 때문이다.

특히 이번 연구는 소비자가 사고하는 시간과

메시지의 적합효과에 대해 살펴보고자 하였다.

메시지의 적합성 연구는 기본적으로 수신자에

게 더 익숙한 메시지가 설득력이 높다는 요지

를 가지고 있다. 조절적합성과 설득에 관한

문헌(예, Cesario et al., 2004; Higgins et al.,

2003)은 메시지내용 자체보다 사람이 메시지

를 읽고 얻는 주관적인 경험이 설득에 영향을

미친다고 밝힌다. 메시지형태와 소비자의 정

신적 표상이 맞는 경우는 더 유창하게 메시지

를 받아들일 수 있는 반면, 맞지 않는다면 그

메시지에 대해 집중을 잘 못하기 때문에 설득

력이 떨어진다고 알려져 있다(Petty & Wegner,

1998).

본 연구는 이와 같은 기존의 적합효과 연구

와 맥락을 같이하면서 동시에 이론을 확장하

고자 하였다. 메시지설득과 시간 틀 연구에서,

특정 시간 틀에 잘 맞는 해석수준을 가진 사

람 또는 메시지가 더 설득이 잘 된다고 보고

한다. 하지만 이번 연구를 통해 이는 제한적

이라고 밝히고자 한다. 왜냐하면 똑같이 먼

시간적 거리 혹은 가까운 시간적 거리라고 할

지라도 이를 지각하는 방식이 영향을 미치기

때문이다. 기존연구에서는 실제 그 시간적 거

리를 얼마나 가깝게 지각하는지는 염두에 두

지 않았다. 그러나 시간은 모두가 똑같이 지

각하는 변수가 아니다. 특히 메시지의 내용과

상관없이 시간을 지각하는 방식만으로도 메시

지선호에 있어 차이가 났다는 본 연구 결과는,

개인이 가지고 있는 정신표상이 메시지의 해

석에 영향을 미친다는 기존문헌을 지지하면서

동시에 시간 틀 연구에 있어 소비자 본인이

시간에 대해 지각하는 방식을 더 직접적으로

고려해야 함을 설명한다. 앞으로 메시지선호

뿐 아니라 다양한 소비자의 판단 및 결정과제

에서 물리적 시간과 그 시간에 대한 지각된

근접성이 어떤 상호작용을 일으키는지 확인함

으로써 더 풍성한 내용이 나올 것으로 기대한

다.

본 연구에서는 주관적 시간지각이 시간적

거리와 메시지의 적합성 여부에 영향을 미친

다는 것을 밝혔다. 하지만 시간적 거리와 그

걸 얼마나 가깝게 느끼는지 정도를 살펴보는

근접성의 관계에 대해서는 앞으로 더 연구할

필요가 있다. 예를 들어 1년 후가 내일처럼

가깝게 여겨진다고 말하더라도 실제 내일에

대해 느끼는 근접성과 1년 후에서 느끼는 근

접성은 질적으로 다르다는걸 이번 연구를 통

해 알 수 있다. 그렇다면 어떤 의미에서 다른

것인가? 본 연구에서는 다르다는 사실을 증명

했을 뿐 어떤 방식으로 다른지에 대해 명확한

결론을 내지 않았다. 다만 미래시간이 가지고

있는 속성으로부터 추론할 수는 있다. 미래는

현재 그리고 과거와 다르게 아직 존재하지 않

는 시간이다. 즉 미래사건은 가상으로만 존재

하는 것이기에 추론으로 판단할 수밖에 없다.

따라서 설령 미래의 먼 시간도 내일처럼 가깝

게 느낀다고 여길지라도 당장 내일과 몇 달,

혹은 몇 년 뒤를 비교한다면 미래가 확실하게

존재할 가능성, 다시 말해 그 시간에 사건이

존재한다고 선명하게 확신하는 정도는 객관적

시간과 비례해서 분명 다르게 지각될 것이다.

미래 사건이 확실하게 있을 가능성에 대한

지각은 미래의 자기와 얼마나 연결되어있는지

느끼는 정도 즉 연결성과 상관이 있어 보인다.

이 연결성이 시간과 관련한 사람들의 사고 변

화 중 하나인 할인효과와 관련이 있다고 알려

져 있다(Bartels & Urminsky, 2011). 미래의 자기

는 현재 자신과 다소 다른 사람으로 지각되기
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때문에 더 큰 미래보상이어도 매력을 덜 느끼는

과잉 할인효과가 발생한다. Bartels와 Urminsky

(2011)는 그들의 연구에서 미래의 자기와 현재

의 자기를 임의로 가깝게 혹은 멀리 느끼게

만들고 보상선호를 살펴보았는데 미래의 자기

와 현재 자기가 더 연결되어 있다고 지각할수

록 과잉 할인효과가 사라졌다. 그런데 이들의

연구에서 연결성은 미래의 내가 현재의 나와

얼마나 유사할 것인지 인식하는 정도로 평가

하거나 또는 미래의 불확실성에 대해 조작해

서 측정하였다. 즉 미래의 불확실성이 높은

경우 미래의 자신과 현재의 자신의 연결 정도

가 약해진다고 보는 것이다. 이들의 연구를

보면 연결성이 시간적 거리와 관련된 할인효

과에 영향을 미치기 때문에 마찬가지로 미래

시간에 대한 불확실성 수준이 시간적 거리에

대한 주관적 지각에 영향을 미칠 것으로 예측

할 수 있다.

이번 연구의 목적은 시간적 거리, 그리고 그

것에 관한 주관적 지각에 따른 해석수준의 차

이를 알아보고자 하였다. 이 연구는 시간에 대

한 지각에는 개인차가 존재하고, 심리적 거리

역시 개인차가 존재한다(Lynch & Zauberman,

2006)는 근거로 구성되었다. 그렇다면 또 다른

주관적 시간 지각 그리고 시간적 거리에 영향

을 미치는 개인차 변수는 어떤 것이 있으며,

앞으로는 이를 알아보는 방향으로 연구를 더

확장해야 할 것이다. 주관적 시간 지각과 관

련하여, 성향적 낙관주의가 직접적으로 영향

을 미칠 수 있다. 성향적 낙관주의는 미래사

건 판단(Gherasim, Măirean, & Rusu, 2016), 특정

시간초점(temporal focus)에 관심을 가지는 정도

(Busseri, Malinowski, & Choma, 2013)에 영향을

미치는 변수로 알려져 있다. 이렇게 낙관성은

시간의 주관적 지각과 상관이 있을 것으로 여

겨진다. 따라서 추후 낙관성까지 확장한 연구

가 필요하다고 본다.

시간은 매우 주관적으로 인식되는 변수면서

동시에 객관적인 단위가 있는 변수이기도 하

다. 본 연구는 시간적 거리 연구에서 시간이

가진 이 특성을 온전히 고려해 이루어진 첫

연구이며, 앞으로 이 연구가 첫 단추가 되어

시간지각과 시간적 거리에 대해 더 풍성한 논

의가 이루어지길 기대한다.
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Effects of temporal distance, construal level, and

subjective time perception on the preference of advertising message

Jieun Lim

Ewha Womans University

This study investigates how the preference of advertising messages differed in objective temporal distance,

or calender time, and subjective perception of the time. Results show that subjective temporal perception

affected the fit effect of temporal distance and construal level of the message. Specifically, when the

message shows distant temporal distance and the participants actually perceive it as far, they preferred the

message with high construal level; when consider the same temporal distance as close, they no longer

preferred the message. However, message with low construal level is more favorable when it has proximal

temporal distance, whether participants subjectively perceive the temporal distance as distant or not.

Through this study, I tried to integrate both temporal distance and subjective time perception.

Keywords: temporal distance, subjective time perception, construal level, message preference


