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1. 서론

사회 인지(social cognition)란 개인을 둘러싼 사회적 장면이 인간의 판단과 행동에 미

치는 향을 이해하고자 하는 것으로, 사회적 현상을 설명하기 위한 설명 구조라 할 수 

있다. 이러한 접근은 인지적 구성 요소가 어떻게 형성, 기능, 변하는지에 관심을 갖고, 

어떠한 사회적 자극에 대해 반응하기까지 발생하는 ‘과정’에 주목하는 심리적 관점이다. 

따라서 특정 대상이나 사건에 대한 소비자의 결정(결과) 그 자체가 아닌 과정에 초점을 

맞추어 어떻게 그러한 현상이 일어나는지에 대해 설명한다. 이러한 사회 인지 심리 

역은 설득 모델, 태도ᐨ행동 관계, 판단과 추론, 인지적 표상, 의사 결정 등을 포함하여 

소비자 행동과 설득 효과를 설명하는 여러 이론에 많은 기여를 했으며, 지난 수십 년간 

광고 홍보 연구는 광고 효과와 설득 커뮤니케이션 장면에서 이러한 심리학적 이론들을 

토대로 많은 연구들을 발전시켜 왔다. 그러나 심리학, 특히 사회 인지적 접근은 광고 홍

보 연구에 보다 다양하고 적절하게 설명될 수 있음에도 불구하고, 그 유용성에 비해 상

대적으로 일부 이론만이 주요하게 다뤄지고 있다. 태도ᐨ행동 관련, 조건화, 귀인, 인지 

부조화와 같이 많이 알려진 사회 인지적 접근뿐만 아니라, 사회 인지적 접근은 소비 행

동에 있어 선택적인 정보 처리 과정을 통해 비교 판단 과정이나(Wang & Wyer, 2002) 

태도의 인지적 처리 과정, 사회적인 해석에서 인과적 판단 차이를 가져오는 사건들의 

지각적인 형태나 순서의 효과, 판단의 강도와 불확실성을 모두 고려한 소비자 판단

(Chandrashekaran et al, 2000), 기억의 접근성과 진단성, 소비 목표와 대안에 대한 

평가(Kruglanski et al., 2002) 등 다양한 소비 행동 상황을 설명할 수 있는 이론들을 

포함하고 있다. 

이러한 맥락에서 본 연구는 소비자 행동과 설득 커뮤니케이션의 효과를 보다 명확

히 이해하기 위해 사회 인지적 패러다임을 통해 소비 심리를 설명하고자 한다. 즉, 광고 

및 홍보 연구에서 주요하게 다뤄지는 주제들을 중심으로 사회 인지의 여러 심리학적 이

론들이 어떻게 적용되어 왔으며, 향후 적용될 수 있는지 소개하고자 한다. 이를 통하여 

궁극적으로 사회 인지 심리학의 이론들이 소비자 행동을 이해하고 효과적인 설득 커뮤

니케이션을 위해 어떻게 활용될 수 있는지에 대한 이론적 준거를 제시하는 것이 주요한 

목표라 할 수 있다. 

보다 구체적으로 사회 인지 심리적 접근이 무엇인지 그 접근과 특성, 그리고 역사
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에 대해 자세히 설명하고, 더 나아가 기업의 사회 공헌 활동(CSR), 위기에 대한 반응과 

위기 대처 커뮤니케이션, 건강 행동과 헬스 커뮤니케이션, 공익 행동을 이끌어 내기 위

한 설득과 같이 광고 홍보 연구에서 주요하게 다뤘던 연구 이슈들을 사회 인지 심리적

인 관점의 여러 이론들을 통해 해당 주제를 보다 심층적으로 설명해 보고자 한다. 

광고나 마케팅과 같이 설득 커뮤니케이션 효과에 심리학적 이론의 유용성이 주목

받고 있는 현 시점에서, 소비자의 판단과 사고 과정을 보다 잘 이해할 수 있는 사회 인지

적 접근이 무엇인지 체계화하고, 이를 통해 광고 홍보 역을 분석하는 것은 매우 의미 

있는 작업이다. 이러한 사회 인지적 접근에 대한 이론적 고찰은 학문적으로 광고에 대

한 반응, 판매 촉진 전략, 설득 커뮤니케이션 전략 등에서 소비자 관점의 더 높은 이해를 

이끌어 낼 수 있으며, 커뮤니케이션 노출과 소비자 행동에 이르는 내재적·외재적 행동 

과정을 연구함으로써 실무적으로 보다 높은 수준의 설득에 중요한 시사점을 제공할 수 

있다. 더 나아가, 설득 효과에 대해 연구하는 연구자들에게 심리학적 이론들을 통해 현

상을 보다 세 히 설명하고, 세부 연구 분야를 탐색할 수 있는 기회를 제공할 수 있으리

라 여겨진다.

2. 사회 인지 심리 접근의 이론적 개관 

1) 사회 인지 심리적 접근

사회 인지(social cognition)는 사회적 현상에 대한 개인의 인지적 구조와 내적 과정을 

이해하고자 하는 개념적, 경험적인 접근 방식이다(Hamilton, 1981; Isen & Hastorf, 

1982; Sherman, Judd, & Park, 1989). 사람들이 타인이나 사회적 상황에 대한 정보

를 어떻게 처리하고 반응하고 해석하는지를 다루는 것으로, 특정한 대상이나 사건에 대

한 평가나 행동 자체에 초점을 맞추기보다, 사람들이 이를 어떻게 표상하고 받아들이는

지 그 인지적 반응과 과정을 이해하기 위한 심리적 관점이라 할 수 있다. 즉, 자극을 받

아들이는 과정에 초점을 맞추되, 원인에만 집중하는 것이 아니라 인지적인 관점에서 사

회적 지각과 상호작용의 결과를 다루는 것이다. 

이러한 사회 인지적 심리의 역사는 인지 심리학의 형태주의(gestalt) 접근을 토대
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로 사회적 행동을 설명하려 했던 레윈(Lewin)의 향을 받았다. 그는 자극과 환경의 

객관적 분석이 아닌, 주관적인 지각과 해석에 초점을 두고 ‘지각된 것으로서의 사회적 

환경의 향’에 대해 강조했으며, 이러한 접근은 1970년대 사회 인지 연구의 확산에 중

요한 향을 미쳤다(Boring, 1950; Bronfenbrenner, 1977; Deutsch, 1968). 이후 

수많은 사회심리학자들은 사람들의 사회적 행동과 반응은 자극에 대한 객관적인 특성

과 결과 자체가 아니라, 이를 사람들이 어떻게 받아들이는지 ‘지각’의 함수로 더 잘 이해

할 수 있다고 판단했다(Manis, 1977; Zajonc, 1980a). 예컨대, 마케터가 할인 가격을 

제시할 때, 소비자는 단순히 할인된 가격의 크기 자체만을 가지고 판단하는 것이 아니

라 기업이 ‘왜’ 할인을 하는지 그 의도를 추론하며, 숨겨진 다른 의도가 없다고 지각될 

때 구매 행동으로 이어질 수 있다. 즉, 소비자는 마케터가 왜 이러한 제안을 하는지에 

대해 생각과 의도를 추측하고자 노력하고 이에 맞춰서 반응하려는 상위 인지 과정을 거

치게 되는 것임을 시사하는 것이다. 이와 같이 사회 인지 심리적 접근을 하는 연구자들

은 소비자의 여러 사회적 행동의 원인을 설명함에 있어 인지적인 과정의 중요성에 주목

했다.

1970년대 들어서면서 사회 인지적 심리는 사회 현상을 바라보는 하나의 관점으로 

자리 잡기 시작했으며, 특히 이러한 기여에 귀인(attribution)이나 도식(schema), 휴

리스틱(heuristic) 연구가 많은 향을 미쳤다. 사실상 사회 인지라는 용어는 하이더

(Heider, 1944)의 “사회적 지각과 현상적 인과성”이라는 논문에서 먼저 다뤄졌지만, 

1970년대 말 와이어와 칼스톤(Wyer & Carlston, 1979)의 <사회 인지, 추론 및 귀인>

이 편찬되면서 본격적으로 사회 인지적인 관점이 학문적으로 정립되기 시작했다. 이 책

은 추론이나 귀인과 같은 사람들의 인지적 판단 과정에 있어 부호화, 저장, 그리고 인출

과 같은 기억의 역할을 강조하며, 처음으로 추론이나 귀인을 설명함에 있어 인지 심리

학적 모형을 체계적으로 적용시켜 설명했다는 점에서 의의가 있다(고재홍, 1998). 이

후 피스케와 테일러(Fiske & Taylor, 1984)의 <사회적 인지>라는 책을 통해 사회 인

지라는 용어와 관점을 보다 체계화했으며 사회심리학 안에서 사회 인지 연구 역을 발

전시켰다.

보다 세부적으로 사회 인지적 접근의 특징을 살펴보자면(Fiske & Taylor, 2008) 

첫째, 사회 인지적 접근은 사회적 행동을 이해함에 있어 인지적인 구조와 처리 과정에 

주목한다는 것이다. 예컨대 인상 형성 과정에서 인상이 사람들에게 어떻게 심적으로 표
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상되는지, 그리고 어떠한 요소가 대상에 대한 판단에 향을 미치는지에 대해 연구하는 

것이다. 둘째, 사회 인지적 접근은 정보 처리 모델(information processing model)을 

사회 현상을 이해하는 중요한 수단으로 활용한다. 사회적 환경 속에서 사람들은 끊임없

이 정보를 처리한다. 위험에 대한 지각, 처음 마주한 대상에 대한 인상 형성, 원인에 대

한 추론, 확률 판단 등 정보에 대해 처리하고 반응한다. 즉, 인간은 자신을 둘러싼 사회

적 맥락 안에서 정보를 얻고 이를 부호화하며, 추론과 귀인 같은 인지적 과정을 통하여 

주어진 정보를 정교화하고 이를 지식으로 표상하여 향후 판단 과정에 이용하거나 실질

적인 행동을 위해 인출하는 것이다. 이처럼 사회 인지적 접근은 인지 심리학의 정보 처

리 모델을 토대로 이러한 정보 처리 메커니즘이 사회적 지각과 행동을 어떻게 이끄는지

를 이해하고자 한다. 셋째, 사회 인지는 규정화된 학문적 역이라기보다, 사회적 현상

을 설명하고 분석하기 위한 하나의 접근 방식이다. 따라서 단순히 사회 심리학에 인지 

심리학의 이론의 적용했다는 것 자체에 의의가 있는 것이 아니라, 인간의 정보 처리가 

사회적, 비사회적인 역에 모두 적용함을 가정하고 다양한 인간 행동을 설명하기에 심

리학의 분야뿐만 아니라 커뮤니케이션이나 경 , 정치 등 다양한 주제와 분야에서 활용

될 수 있다. 

앞서 언급했듯이, 사회 인지적 접근은 사회적 현상과 행동을 바라보는 관점으로서 

다양한 역에 적용될 수 있다. 특히 사회 인지적 심리 이론이나 패러다임은 소비자 행

동과 설득 장면을 연구하는데 유용하게 쓰일 수 있다. 구체적으로, 기업이나 제품과 관

련된 정보 처리 과정 자체와 이에 향을 주는 중재 혹은 조절변수의 역할을 밝힐 수 있

으며, 더 나아가 이러한 소비자의 내적 과정에 대한 이해를 통해 판단과 의사 결정을 이

끌기 위한 설득 전략적 연구를 진행할 수 있다. 특히 광고에 대한 반응이나 판매 촉진을 

위한 설득 메시지 구성, 전략에 있어 소비자 관점에서 많은 시사점을 얻을 수 있으며, 특

정 메시지와 전략에 소비자가 더 매력적으로 이끌리는지에 대해 사회 인지적 접근은 그 

과정을 밝힘으로써 보다 효과적인 방안을 제안할 수 있다. 다른 한편으로 브랜드 가치

나 신념의 중요 향 요인을 밝혀낼 수 있으며, 가격이나 할인에 대한 소비자 반응, 그

리고 주어진 상황적인 맥락이 소비자가 제품 관련 정보를 처리하는데 미치는 향에 대

해 심리적 기제를 밝힘으로써 한층 더 높은 수준의 소비 심리와 마케팅에 대한 이해를 

이끌어 낼 수 있다. 



14 한국광고홍보학보 제19권 2호

2) 사회 인지 심리적 접근의 대표적인 연구 주제(영역) 

(1) 인지 도식

도식(schema)이란 어떠한 사상에 대한 지식과 그러한 인지적인 지식 체계를 의미한다

(Fiske & Taylor, 1991). 기본적으로 도식은 신속한 정보 처리나 자극의 의미를 파악하

고 조직화, 분류, 해석하는 데 향을 미치게 되는데(Markus, 1997; Fiske & Neubug, 

1990), 기존에 가지고 있는 스키마는 사람들이 이와 일치하는 정보에 선택적으로 주의

를 기울이고 일치하지 않는 정보는 무시하는 경향으로 정보를 처리하게 만든다. 이에 

대부분의 사회 인지 심리 연구자들은 새로운 정보가 기존의 도식에 어떻게 통합, 대조

되는지에 관심을 가져왔다. 기본적으로 소비자는 대상을 추론하고 판단하기 위해 기존

에 자신이 가지고 있거나 혹은 시장에 존재하는 범주를 사용하며, 이때 어떠한 범주가 

활성화되었는지에 따라 주어진 대상의 평가가 달라질 수 있다(Moreau, Markman, & 

Lehmann 2001). 구체적으로 소비자는 추론된 범주를 기반으로 제품에 부가된 속성, 

즉 새로운 정보를 평가하게 되는데, 해당 정보가 자신이 추론한 범주와 얼마나 일치하

는지 여부에 따라 다른 처리 과정과 판단을 하게 된다. 예컨대, 해당 정보가 기존에 자

신이 가지고 있던 기대, 범주와 일치한다면 이에 크게 주목하지 않기에 광범위한 정보

처리를 하지 않지만, 불일치하게 되면 이에 대해 해결하기 위해 깊이 있는 광범위한 정

보 처리를 하게 될 수 있다(Meyers-Levy & Tybout, 1989). 즉, 소비자의 판단은 새로

운 정보나 속성에 대해 자신의 인지 도식과 일치되는지 혹은 불일치되는지, 그리고 전

형적인 모습으로 지각되는지 비전형적인 모습으로 지각되는지에 따라 처리 과정이 다

를 수 있는 것이다.

일반적으로 사람들은 새로운 정보를 접하면 기본의 지식 체계를 바꾸려 하지 않고, 

인지 도식의 불일치 정도에 따라 동화(assimilation)와 조정(accommodation)의 과정

을 거쳐 자신의 도식을 수정하게 된다(Kardes, 2002). 이때 동화과정을 거치게 되면 

새로운 정보가 기존의 범주 도식과 불일치가 거의 없거나 낮은 경우이며, 범주 도식과 

불일치가 높을 경우에는 조정의 과정을 거치게 된다. 이처럼 대상에 대해 판단할 때 소

비자들은 우선 기존 지식을 바탕으로 범주화를 시키고, 동화와 조정의 과정을 거쳐, 얼

마나 전형적인지 비전형적인지를 판단하게 되는 것이며, 이러한 과정은 제품에 대한 소

비자들의 인지 구조와 판단 과정에도 설명될 수 있다. 
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(2) 기억과 표상 

사회 인지적 관점에서 소비자가 어떤 정보를 가지고 있는지도 중요하지만, 이를 어떻게 

인식하고 있는지에 따라 대상에 대한 판단은 달라질 수 있다. 정보 처리 이론에 따르면 

인간이 특정 정보를 저장하거나 인출하는 과정은 네트워크로 구성된 경로를 따라 진행

됨을 가정한다. 구체적으로 인간의 기억이 하나의 속성으로 이루어진 것이 아니라, 기

억 구조 안에 각각의 개념들이 노드와 링크가 연결된 커다란 네트워크로 구성된다는 관

점이다. 여기서 노드란 심리적 개념들을 담고 있는 것으로 정보 자체를 의미하며, 링크

는 개념들 간의 관련성을 뜻하는 것으로 두 노드들의 접근성과 관련성을 통해 링크가 

형성된다(Hasie & Kumar, 1979; Srull, 1981). 예컨대, 특정 브랜드에 대한 소비자들

의 기억과 지식은 다양한 연상으로 다른 의미(개념)나 브랜드와 서로 연결(링크)되어 

있으며, 이 거대한 지식 구조에서 특정 개념이 활성화되면 주변에 연결된 다른 개념들

의 향을 받아 함께 활성화될 수 있는 것이다. 이러한 연상 기억에 대한 사회 인지적 

이론들은 고정관념이 왜 발생하는지, 대상에 대한 인상 형성이 어떻게 만들어지는지, 

더 나아가 목표 지향적(goal directed) 행동 등의 설명과 연구들에 주로 활용된다. 보

다 최근에는 특정한 단서(자극)에 의한 점화(priming)가 소비자의 이후 인지적 반응과 

판단에 미치는 향에 대한 연구, 그리고 타인과 상황, 대상들을 범주화시키는 원리에 

대한 원형(prototype) 혹은 사례(exemplar) 모형과 사회적 범주 판단에 대한 연구들

이 주목받고 있다. 

(3) 사회 인지에서의 자기 

사회 인지 심리의 관점에서 자기(self) 연구는 주로 자기에 대한 심적 표상이 어떻게 만

들어지고 정보 처리와 행동에 향을 미치는지, 그리고 자기 조절의 원리 등에 대해 다

룬다. 인간이 주어진 정보를 해석하고 받아들이는 데서 무엇보다 중요한 것은 자기 도

식(self-schema)이라 할 수 있다. 이는 과거 경험을 통해 이루어진 자기에 관한 인지적 

일반화를 뜻하는데, 이러한 자기 도식이 중요한 이유는 자기 도식 내 정보들이 인지적

인 내용을 담고 있을 뿐만 아니라 실제 자극(정보)에 대한 정보 처리에 향을 미치기 

때문이다. 기본적으로 사람들은 자기와 관련된 정보에 더 주목하고, 빠르게 처리하며, 

자기와 관련된 정보를 더 잘 기억하는 경향이 있다(Bargh, 1982; Bower & Gilligan, 
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1979; Markus, 1977). 

더 나아가, 비교적 최근에는 자기를 문화적 차이와 연결 지어 설명하려는 시도가 

나타나고 있다. 예컨대, 개인이 놓인 문화적 맥락에 따라 자기에 대한 해석이 달라질 수 

있음에 주목하고, 이러한 문화적인 자기 해석 차이에 따라 대상에 대한 정보를 처리하

거나 과업을 수행하는 데 있어 차이가 나타남을 밝히는 연구가 주목받고 있다(Markus 

& Kitayama, 1991; Masuda & Nisbett, 2001). 전통적으로 자기 해석은 개인을 둘러

싼 문화적 환경에 향을 받아 형성되는 것으로, 스스로를 독립적 혹은 타인과의 관계 

속에서 생각하는지 여부에 따라 독립적 자기해석과 상호 의존적 자기해석으로 유형화 

될 수 있다(Markus & Kitayama, 1991; Singelis, 1994). 독립적 자기 해석이란 주로 

서구 문화에서 나타나는 특징으로 자신을 다른 사람과 분리된 존재로 인식하는 반면, 

동양 문화권의 두드러진 특징이라 여겨지는 상호의존적 자기 해석은 타인, 집단, 사회

적 맥락 속에서 자신을 규정하고 파악하는 경향을 뜻한다. 개인이 어떠한 자기 해석 성

향을 지니고 있는지에 따라 정보 처리 특성도 달라지는데, 독립적 자기 해석 성향이 강

한 사람들은 대상 중심적으로 사고하며 맥락 의존적인 경향성이 덜 나타나는 반면, 상

호의존적 자기 해석 성향이 강한 사람들은 배경, 맥락에 의존적인 정보 처리 경향을 보

이는 것으로 알려져 있다(Church et al., 2003). 한편, 최근에는 자기 해석 성향을 단

순히 문화권에 따른 차이보다는 개인차 혹은 상황적 요인에 의해 촉발될 수 있는 개념

으로 간주하고, 자기 해석 성향별로 보다 효과적인 메시지 전략과 설득 효과에 대한 연

구가 진행되고 있다. 예컨대, 독립적 자기 해석은 바람직성이 강조된 메시지가 효과적

인 반면, 상호의존적 자기 해석 집단은 실행 가능성이 강조된 메시지에 대한 설득 효과

가 높게 나타날 수 있다는 연구(김 조·송시연·장지훈, 2007) 혹은 활성화된 자기 

해석의 유형별로 효과적인 차별적인 목표 프레임의 효과를 살펴본 연구(김재휘·강윤

희·권나진, 2014) 등과 같이 자기 해석의 차이로 소비자의 태도나 행동을 유도할 수 

있는 커뮤니케이션에 대한 연구가 활발히 진행되고 있다. 

다른 한편으로 자기 조절(self-regulation)은 사람들이 어떻게 목표를 만들어 내

고 이를 추구해 나가는지에 초점을 둔 것으로, 자기 자신의 행동, 정서, 생각들을 통제

하고 이끄는 방법을 의미한다. 사회 인지 심리적 관점에서 최근 주목받고 있는 이 개념

은 기본적으로 어떤 사람이 상황에 접근할지 혹은 회피할지에 관한 기본적인 결정과 관

련된다. 따라서 이러한 행동 활성(BAS) 혹은 억제 체계(BIS)와 같은 서로 다른 동기적 
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시스템의 특성과 정서, 행동과의 향에 대한 연구가 진행되고 있으며(Carver & White, 

1994), 더 나아가 두 개의 뛰어난 목표 가운데 하나를 선택해야만 하거나 장기적 이득

에 대해 단기적 비용을 희생해야 하는 상황을 의미하는 자기 통제 딜레마(self-control 

dilemma) 상황에서 개인이 어떻게 지속적으로 초점이 되는 목표 행동을 수행해 나가

는지에 대한 연구 역이 주목받고 있다(Giner-Sorolla, 2001; Trope & Fishbach, 

2000). 

(4) 정보에 대한 추론과 편향 

정보의 추론과 판단은 개인이 어떤 정보가 연관성 있는지 결정하고 사용 가능한 정보를 

수집하는 과정부터 시작한다. 정보 수집 단계에서 개인의 판단에 편향을 이끌 수 있는 

가장 대표적인 요인은 대상에 대해 가지고 있는 기대라 할 수 있다. 동일한 정보나 상황

을 제시받을지라도, 개인이 어떠한 기대를 가지는지에 따라 어떤 정보에 주의를 기울이

고 어떠한 방향으로 이를 해석할지가 달라지기 때문이다. 즉, 사람들은 주어진 정보를 

모두 처리하여 의사 결정하는 것이 아니라, 정보의 수집 단계에서부터 개인의 기대에 

맞춰 선택적 정보 처리를 하게 되는 것이다(Mussweiler, 2003). 이를 선택적 가설 검

증(selective hypothesis) 이론이라 하는데, 어떤 문제에 대해 판단할 때 가능한 해결 

방안을 모두 비교 검증하지 않고, 한 번에 하나의 초점 가설(focus hypothesis)만 고려

하는 것을 의미한다(Sanbonmatsu et al., 1998). 따라서 현재 초점을 맞춘 가설에 대

해 지지 증거를 찾게 되면 그 가설이 옳은 것으로 판단해 버리는 것과 같이, 가설을 검증

해 나가는 과정에서 매우 편향적인 경향을 보인다(Posavac, Sanbonmatsu, & Ho, 

2002). 대표적으로 이러한 선택적인 정보 처리는 소비자가 가격과 품질 간 상관을 과대 

추정하는 경향성에도 향을 미칠 수 있다(Kardes et al., 2004). 소비자는 전형적으로 

제품의 가격을 토대로 품질을 추론하는데, 이때 가격과 관련된 기존 신념들이 브랜드의 

속성에 대한 정보를 처리할 때 선택 가설의 역할을 하게 된다는 것이다. 이는 소비자가 

고품질ᐨ고가격, 저품질ᐨ저가격과 같이 자신의 기대를 확인하는 정보와 사례에 초점을 

두고 선택적으로 정보를 처리하게 됨을 의미하며, 이러한 경향은 개인의 인지 종결 지

각 수준이나 가격과 품질 정보의 제시 순서에 향을 받는 것으로 밝혀져 있다(Kardes 

et al., 2004).

더 나아가, 소비자들은 제품을 평가할 때 불완전한 정보를 토대로 판단을 내리는 



18 한국광고홍보학보 제19권 2호

상황에 직면할 수 있다. 이러한 상황에서 소비자는 확실하게 제시된 확인 가능한 속성

을 근거로 판단하기보다, 누락된 정보를 추론하여 의사 결정할 수 있다(Johnson & 

Levin, 1985). 이에 대해 체르네프(Chernev, 2007)는 정보가 애매하거나 불확실할 때 

주어진 정보의 균형을 맞추기 위해 보상적 추론(compensatory reasoning)이 발생함

을 증명하 다. 보다 구체적으로 보상적 추론은 주어진 단서로부터 관찰되지 않은(생

략된) 정보를 추론하는 것을 의미하는 것으로 부족한 정보의 균형을 맞추고자 하는 동

기로 인해 정보를 평가하는 데 향을 받는 것을 뜻한다. 예컨대, 사회적 추론에서 어떤 

대상의 기술이나 능력이 특출날 때 다른 측면은 결핍이 있을 것이라 추정하는 것처럼, 

제품의 품질 평가에 있어서도 확인 가능한 속성에서 우수한 제품보다 열등한 제품이 누

락되어 관찰할 수 없는 속성에서는 더 우수할 것이라 판단하게 될 수 있는 것이다

(Chernev & Carpenter, 2001). 이처럼 부족한 정보에 대한 소비자들의 추론에 대한 

접근은 소비자가 속성 정보가 누락된 상황에서 어떻게 정보를 처리하는지에 주목하는 

것으로 향후 제품 정보를 전달하는 상황에서 소비자가 이를 어떻게 받아들일지에 대한 

인지적 반응을 설명하는 데 응용될 수 있다. 

(5) 선택과 판단

선택과 판단의 역에서 사회 인지 심리적인 접근은 주로 소비자가 의사 결정할 때 주

어진 정보를 어떻게 해석하고 반응하는지에 주목한다. 즉, 선택과 판단 상황에서 개인

이 어떤 내적 상태를 가지고 있는지 뿐만 아니라, 제시된 메시지나 주어진 상황에 대해 

어떻게 받아들이는지 심적 과정에 대해 설명하고자 하며, 이를 통해 대안에 대한 평가

나 의사 결정이 달라 질 수 있음을 밝히고자 하는 것이다. 불확실한 상황하에서 판단을 

내릴 때 사용하는 휴리스틱(heuristic) 관련 연구나 의사 결정의 프레임(frame)을 어떻

게 제시하는지에 따라 달라지는 사람들의 반응과 선택에 대한 연구가 대표적인 예라 할 

수 있다(Kahneman, Slovic, & Tversky 1982; Tversky & Kahneman 1974). 

최근에는 선택과 판단하는 과정에서 소비자가 어떠한 심적 표상을 거치는지에 따

라 달라지는 선호 역전에 대한 연구가 많이 다뤄지고 있는데, 대표적으로 프로체와 리

베르만(Trope & Liberman, 2010)은 대상에 대한 심리적 거리로 인해 서로 다른 심적 

표상이 활성화될 수 있으며, 이러한 심적 표상은 소비자에게 다른 평가와 선택을 이끌

게 됨을 제안했다(Trope & Liberman, 2010; Trope, Liberman & Wakslak, 2007). 
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그들은 이러한 현상을 이론적으로 해석 수준 이론(construal level theory)이라 명명

했는데, 이는 개인이 어떤 대상의 가치를 평가할 때 대상이 심리적, 시간적, 물리적으로 

멀리 떨어져 있다고 지각하는 경우와 가깝다고 지각될 때 동일 대상이라 할지라도 바라

보는 관점이 달라진다는 것이다. 구체적으로, 심리적 거리가 멀어지게 되면 대상의 본

질적·중심적인 성질에 의존하는 고차원적 해석이, 심리적 거리가 가깝게 되면 대상의 

주변적·부수적 성질에 의존하여 판단하는 저차원적 해석 과정을 거치게 될 수 있음을 

가정한다. 또한 이러한 서로 다른 해석 과정은 각 상황적 맥락에서 서로 다른 메시지(구

체적, 추상적)의 설득 효과를 이끌어 낸다고 알려져 있으며, 이러한 심리적 과정은 최근 

광고 홍보 역의 설득 효과 연구에 다양하게 적용되고 있다(Trope & Liberman, 

2010).

3. 광고 및 홍보의 주요 연구 영역에서의 사회 인지 심리의 역할 

본 연구에서는 광고 및 홍보 연구에서 주요하게 다뤄지고 있는 4개의 주제를 선정하여, 

이러한 연구 역에서 사회 인지 심리의 기여와 역할을 제언하고자 한다. 구체적으로 

크게 기업과 공공 커뮤니케이션의 2개 역으로 나누어, 기업의 측면에서는 기업 이미

지 제고를 위한 전략적 수단임과 동시에 그 자체로 사회적인 긍정적 가치를 지니는 사

회 공헌 활동(CSR), 위기 사건에 대한 반응과 대처 커뮤니케이션의 주제를 살펴보고자 

한다. 다른 한편으로 공익적 이슈 측면에서는 개인의 건강 행동과 헬스 커뮤니케이션, 

그리고 공익적인 행동을 이끌어 내는 설득 연구에 있어 사회 인지적인 설명과 그 역할

에 대해 알아보고자 한다. 

1) 기업의 사회 공헌 활동(CSR)에 대한 소비자 반응 

오늘날 소비자는 바람직한 기업이란 단순히 이윤 창출이라는 경제적 가치를 추구하는 

것을 넘어, 사회적인 책임과 의무를 다해야 한다고 여긴다. 따라서 이러한 소비자의 요

구에 의해 기업이 사회적 책임을 다하는 것은 선택이 아닌 필수적인 활동으로 여겨지고 

있다. 구체적으로 사회 공헌 활동(CSR: Corporate Social Responsibility)이란 기업
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이 사회의 목표나 가치적으로 바람직하다고 여겨지는 행동을 따르고 의사 결정하는 것

으로(Bowen, 1953), 경제적인 이익을 얻는 것을 넘어 많은 활동 역에서 사회적 수

행을 함으로써 그 책임을 다하는 것이라 할 수 있다. 이러한 사회 공헌 활동의 긍정적인 

사회적 가치로 인해 사회 공헌 활동의 효과에 대한 광고 홍보 역의 다각적인 연구가 

수행되어져 왔다. 

전통적으로 대부분의 사회 공헌 활동 연구들은 커뮤니케이션 속성이나 메시지 전

략이 기업에 대한 소비자 평가에 미치는 향에 주목하는 결과적인 관점에서의 설득 효

과에 초점을 맞춰 왔다. 예컨대 기업의 사회 공헌 활동이 기업 가치나 브랜드 태도에 어

떤 향을 미치는지(양재호·서해진·송태호, 2016; 윤각·서상희, 2003; 최운열 외, 

2009), 혹은 사회 공헌 활동의 목적이나 전략적 특성에 따라 소비자 평가가 어떻게 달

라지는지에 대한 연구들이 수행되어져 왔다(김주란·이기훈·황장선, 2010; 유성신·

최용주, 2014; 이세진·정진완·방혜진, 2011). 즉, 대부분의 연구들은 사회 공헌 활

동 자체의 효과 여부, 향 요인, 혹은 커뮤니케이션에서 어떠한 특성이나 전략들이 사

회 공헌 활동의 효과를 증폭시킬 수 있는지에 주목했다. 그러나 단순히 결과적인 측면

에서의 효과를 증명하기에 앞서 왜 그러한 향을 미쳤는지 사회적 환경에서의 개인의 

인지적 반응에 초점을 맞춰 설명한다면 보다 심층적으로 해당 현상들을 분석할 수 있으

며 실제 홍보 장면에서 어떤 부분에 초점을 맞춰야 하는지에 대한 통찰을 얻을 수 있다. 

왜냐하면 오늘날 사회 공헌 활동은 이미 대다수의 많은 기업들이 그 중요성에 대해 인

지하고 참여하고 있기에, 더 이상 활동 자체만으로 기업의 차별성 특성으로 인식되지 

않을 수 있기 때문이다. 실제 여러 연구와 보고서에서도 사실상 우리나라 국민들은 기

업의 사회 공헌 활동이 진정한 의미의 사회적 가치가 아닌, 자사의 이익을 위한 활동이

라고 생각하는 경향이 있음을 보여 주고 있다(동아시아 연구원, 2013). 이러한 맥락에

서 사회 공헌 활동의 효과에 있어, 수용자(소비자)가 기업 활동에 대한 정보를 어떻게 

해석하고 주관적으로 받아들이는지와 같은 인지적 반응이 중요할 수밖에 없는 것이다. 

이에 광고 홍보 연구에서도 사회 공헌 활동에 대한 소비자의 인지적 반응에 주목하여 

사회 인지 심리적 접근의 연구들을 진행해 왔다(김정현·송준상, 2010). 

사회 인지적 접근으로 효과를 설명한 사회 공헌 활동 연구는 기업의 활동에 대한 

소비자의 동기 해석에 주목했는데(Becker-Olson et al., 2006; Rifon et al., 2004; 

Yoon, Gurhan-Canli, & Schwartz, 2006), 이는 행위자가 행동을 하는 의도에 대해 
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어떻게 유추하는지에 대한 것으로, 소비자가 기업의 활동을 어떠한 동기로 인식하는지

에 따라 사회 공헌 활동에 대한 태도가 달라질 수 있다는 것이다(Carroll, 1991; Rifon 

et al., 2004; Wood, 1991). 대표적으로 배지양(2014)은 사회 공헌 활동에 대한 커뮤

니케이션 과정에서 해당 기업이 얼마나 헌신적으로 참여했다고 제시되는지(헌신성)와 

사회에 얼마나 큰 향력을 미치는 활동인지( 향력)와 같은 메시지가 소비자의 내적 

속성과 함께 기업에 대한 동기 판단과 기업 평가에 미치는 향력을 검증하 다. 연구 

결과, 개인적인 속성은 동기 해석에 모두 향을 미치지 않지만, 메시지에서 표현되는 

사회 공헌 활동의 헌신성과 향력에 대한 부분들은 동기 해석에 향을 미침을 밝혔으

며, 특히 CSR 향력은 동기 해석을 거쳐 기업에 대한 평가에 향 요인이 될 수 있음을 

확인하 다. 이러한 연구 결과는 기업의 사회 공헌 활동이 언론에서 다뤄질 때, 이러한 

활동이 객관적인 기준으로 사회에 매우 큰 향력이 있다는 정보를 명확하게 제시하는 

경우 해당 회사 제품의 태도, 구매 의도, 구전 의도 등 기업에 대한 평가에도 긍정적인 

향을 미칠 수 있음을 시사한다. 또한 기업의 사회 공헌 활동의 효과에는 기본적으로 

소비자가 이러한 활동을 어떻게 받아들이는지, 행위자의 동기에 대한 소비자의 추론이 

중요함을 보여 주고 있다. 다른 한편으로 사회 공헌 활동에서 주로 다루는 ‘적합성(fit)’

에 대해서 증명하는 연구들 역시 소비자가 기업의 사회적 활동에 대한 정보 자체에 대

해 무조건 긍정적으로 평가하는 것이 아니라, 소비자가 이를 어떻게 정보 처리하는지에 

따라 달라짐을 보여 준다. 구체적으로, 소비자가 해당 기업과 사회 공헌 활동의 주제간 

적합성을 높게 판단한다면 그 기업에 대해 가지고 있는 기존의 지식이나 정보, 연상 등

을 쉽게 떠올릴 수 있기에 정보 처리가 용이하다. 반면, 적합성을 낮게 인식하면, 이미 

자신이 가지고 있던 해당 기업 관련된 연상과 차이가 있기에 그 기업이 하고 있는 사회 

공헌 활동 관련 정보를 처리하는 데 방해를 받을 수 있다(Ellen et al., 2006; Menon & 

Khan, 2003). 뿐만 아니라 적합성을 낮게 인식하면 자신의 기대에 부합되지 않는 정보

이기에 기업이 왜 이러한 활동을 했는지 원인에 대한 사고 과정이 정교화 될 수밖에 없

으며, 이러한 인지적 반응이 사회공헌 활동에 대한 기업 평가에 향을 미칠 수밖에 없

는 것이다(Hastie, 1984; Heckler & Childers, 1992). 이러한 연구들은 설득 효과를 

설명함에 있어 사람들의 인지적 반응과 해석에 주목한 것으로, 사회 인지 심리적 접근

을 취한 사회 공헌 활동 효과에 대한 대표적 연구들이라 할 수 있다. 
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2) 위기에 대한 반응과 위기 대처 커뮤니케이션 

기업의 위기란 예상치 못한 상태에서 발생한 사건으로서 잘못 대처했을 경우 조직 전체

에 경제적 손실뿐만 아니라 기업 이미지나 명성, 소비자 관계에 있어 부정적인 향을 

미칠 수 있는 위협을 뜻한다(Coombs, 1999). 위기 관련 선행 연구들은 주로 위기의 특

성에 따라 위기 유형을 구분하고, 이에 대한 대응 방식을 제안해 왔다. 예컨대, 위기의 

통제성이나 의도성에 따라 사고나 실수, 위반, 테러 등의 네 가지 유형으로 구분하거나

(Coombs & Holladay, 1996), 위험의 정도(수준)(Coombs, 2006), 혹은 위기의 발

생 역(이상경·이명천, 2007; 전성률·주태욱·김경호·박준형, 2011)에 따라 분

류하는 방식으로 위기를 유형화하고 소비자 반응과 기업의 대처 방식을 연구하 다. 위

기를 일정 기준으로 유형화하고 이러한 위기에 대해 소비자가 서로 다른 반응을 보이는 

것을 밝히는 것도 물론 중요하지만, 사실상 보다 효과적으로 위기에 대응하고 관리하기 

위해서는 각각의 위기 자체에 대해 소비자가 왜, 그리고 어떻게 받아들이고 있는지에 

대해 함께 고려할 필요가 있다. 이에 최근 기업 위기를 다루는 연구들은 이러한 사회 인

지 심리의 접근을 통해 그들의 반응을 설명하고 대응하고자 시도하고 있다. 기본적으로 

기업이 자사의 위기에 대해 커뮤니케이션하기에 앞서, 일단 그 위기 자체에 대해 소비

자가 어떻게 해석하고 사건의 인과 관계를 추론하는지는 향후 대처에 대한 반응에 중요

한 향을 미친다(Ashforth & Meal, 1989). 특히 사회 인지 심리적 접근의 대표적인 

연구인 귀인 이론(attribution theory)을 보다 면 히 살펴보면, 추후 기업의 위기 대처 

커뮤니케이션에 있어 광고 홍보 응용의 이론적 범위가 더 확장될 수 있다. 귀인 이론을 

연구한 와이너(Weiner)는 무언가를 성취하는 상황에서 경험하는 성공과 실패의 원인

을 추론하는 과정을 연구하고, 성공과 실패의 원인을 추론하는 과정은 세 가지 차원(소

재, 안정성, 통제 가능성)에 의해 움직인다고 주장했다(Weiner, 1979). 먼저 소재 차원

(locus dimension)은 개인이 내부 요인 혹은 외부 요인으로 귀인하는 것과 같이 원인

의 소재를 파악하는 것을 의미하며, 안정성 차원(stability dimension)은 그 원인이 능

력이나 지능, 성격이나 규칙과 같이 항상 같은 안정성을 가지고 있는 요인인지, 노력·

감정·날씨처럼 변화할 가능성이 있는지를 판단하는 것이다. 마지막으로 통제 가능성

(controllability dimension) 차원은 행위자가 통제할 수 있는지에 대해 고려하는 것이

다. 와이너와 이후 학자들은 성취 행동과 같은 특정한 행동 맥락에서 성공과 실패 원인
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을 어떻게 귀인하는지에 따라 대상에 대한 감정 반응이 달라질 수 있음을 밝혔다

(Folkes, 1984; Schmidt & Weiner, 1988; Weiner, 1986). 이러한 맥락에서 기업의 

위기 대처 커뮤니케이션에 있어, 제품이나 서비스에 대해 실패를 경험한 소비자들이 보

이는 다양한 반응에 대해 귀인 이론을 통해 설명한다면 고객 관리 차원에서 기업에게 

풍부한 시사점을 제공할 수 있다. 이에 김재휘와 김정애(2010)는 소비자가 기업에 대

해 사전에 어떻게 생각했는지에 따라 위기 사건에 대한 귀인의 방향이 달라질 수 있고, 

이에 따라 효과적인 위기 대처 커뮤니케이션 전략이 달라질 수 있음을 검증하 다. 즉, 

기업에 대해 사전 선호도에 따라 동일한 위기 사건에 대한 귀인이 달라질 수 있기에, 커

뮤니케이션 전략의 효과가 차별적으로 나타날 수 있음을 밝혔다. 유사한 맥락에서 정원

준(2016)은 정부의 위기관리 전략 효과 및 소통 방안에 대한 연구를 하면서 귀인 이론

을 적용하여 설명하 는데, 국가 재난 위기 상황에서 역시 공중이 이 사고의 원인을 어

떻게 인지하는지에 따라 정부의 책임성을 판단하는 데 향을 미침을 증명했다. 이러한 

연구들은 기업 혹은 국가의 위기 사안에 대해 소비자가 인지적으로 이러한 위기를 어떻

게 해석하는지가 향후 행위자와 사건에 대한 판단에 중요한 향을 미침을 보여 주는 

대표적인 사회 인지 심리적 접근의 연구라 할 수 있다. 

다른 한편으로 기업 위기에 치명적인 향을 미치는 요인 중 하나인 루머는 확실한 

증거 없이 사람들로부터 전달되는 특정한 의견이나 신념을 뜻한다(Allport & Postman, 

1947). 루머 확산에 가장 주요한 요인은 내용에 포함되는 ‘부정성’에 있다. 기본적으로 

소비자는 제품이나 대상에 대해 긍정적인 단서를 기대하는 경향이 있기에, 부정적인 단

서에 직면하게 되면 이러한 단서가 대상을 평가할 때 더 현저하고 명시적으로 드러나게 

되는 것이다(Mizerski, 1982). 따라서 루머의 출처나 증거가 모호할 지라도 이러한 루

머는 소비자의 의사 결정에 큰 향을 미칠 수 있다. 

일반적으로 이러한 루머를 해결하기 위해 정부나 기업은 이에 대해 정면으로 반박

하지만 이러한 방법이 언제나 효율적이라 할 수 없다. 왜냐하면 인지적인 측면에서, 이

미 연합된 정보에 대해 다시 한 번 새로운 정보를 연합시키는 것이 어려울 뿐만 아니라, 

부정적인 루머의 내용과 긍정적인 내용을 시간이 흐른 뒤 다시 제시한다 할지라도, 이

는 오히려 소비자들에게 이전 루머에 대한 점화(priming)를 이끌 수 있기 때문이다. 이

에 타이바웃과 그의 동료들(Tybout, Calder, & Sternthal, 1981)은 기업 관련 루머를 

접한 소비자에게 해당 루머와 관련된 부정적인 자극과 긍정적인 유인가를 가진 새로운 
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자극을 제시했을 때 브랜드에 대한 평가가 긍정적으로 달라질 수 있음을 밝혔다. 구체

적으로 맥도날드에서 벌레가 나온다는 루머를 제시한 후, 고소득층이 벌레를 이용해 그

릇을 세척한다는 새로운 트렌드에 대해 읽게 하 다. 즉, 벌레에 관련된 긍정적 유인가

를 가진 새로운 자극을 함께 제시하자, 맥도날드와 벌레의 연관성 자체는 여전히 유지

되지만 루머로 인해 부정적이었던 맥도날드에 대한 평가가 희석될 수 있음을 검증했다. 

이러한 대처 반응은 정보 처리 이론(information processing theory)을 토대로 소비

자의 기억을 변환시키는 것이라 할 수 있다. 이러한 연구들은 기업이나 정부 관련 부정

적인 루머의 효과를 감소시키기 위한 전략이나 광고 홍보 연구에 있어서 대상 자체에 

대한 명시적 태도를 변화시키는 것뿐만 아니라, 부정적인 루머 요소와 대상에 대한 새

로운 인지적인 반응을 유도하는 것의 중요성을 시사하고 있다. 

3) 건강 행동과 헬스 커뮤니케이션 

건강 행동은 주로 개인이 건강을 유지, 증진 혹은 회복하기 위해 시도하는 다양한 행동

을 의미하는 것으로(한덕웅, 1997), 구체적으로 특별한 증상은 없는 상황에서 질병을 

알아보기 위한 검진 행동, 질병을 예방하기 위한 예방 행동, 진단을 받은 후 건강 회복을 

위한 환자 역할 행동 등으로 나눌 수 있다(Kasl & Cobb, 1966; 이병관 외, 2014). 광

고 홍보 역에서 계획된 행동이론이나 건강 신념 모델 등과 같이 사회 인지적 관점으

로 건강 행동의 향 요인을 분석하려는 시도는 지속적으로 있었으며, 국내 연구에서도 

건강 관련 행동 의도를 예측함에 있어 그 유용성에 대한 다양한 결과들을 축적해 왔다

(박현정·박종민, 2011; 유석조·정현주·박현순, 2010; 한규훈, 2011). 이처럼 광고 

홍보 역에서 사회 인지 심리적인 관점으로 건강 행동을 이끄는 향 요인을 밝히기 

위한 시도는 계속되어 온 한편, 이를 바탕으로 사람들에게 건강 행동을 촉진시키기 위

한 헬스 커뮤니케이션 연구에서의 적용은 상대적으로 많이 다뤄지지 않았다. 사실상 지

금까지 대부분의 건강 행동을 이끌어 내기 위한 설득 전략은 권고안을 따르지 않을 경

우 발생할 수 있는 부정적인 결과를 강조하는 메시지 프레이밍이나 공포 소구 메시지와 

같이 주어진 단서에 대한 결과로서의 설득 효과에 초점을 맞춰 왔다. 반면, 상대적으로 

이러한 효과들이 왜 발생하는지에 대해서는 심도 있게 설명하지 못하는 측면이 많았다. 

실례로, 건강 관련 위험에 대해 알리고 예방 행동을 촉진하기 위한 설득 상황에서 가장 
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많이 이용하는 정보는 해당 질병의 위험에 대한 기저율 정보(base rate information)

이다. 기저율 정보는 사람들에게 위험에 대한 인식을 높여 주기 위한 단서로서, 특정 질

병의 유병률이나 사망률처럼 위험에 대한 객관적인 확률을 제시하는 것을 뜻한다. 예컨

대, 위험에 처한 대상이 현재 인구 표본 N명 중에 n명이라고 빈도로서 기저율을 표기하

는 것이 가장 빈번하게 쓰이고 있는 기저율 형태라 할 수 있다. 선행 연구에 따르면, 기

저율 정보는 어떻게 제시를 하는지에 따라 개인이 받아들이는 인지적 위험의 수준이 달

라짐을 밝혔다(Gigerenzer, 2003). 이는 객관적인 수치는 동일할지라도 인구 표본 크

기를 크게 하는지 상대적으로 작게 하는지에 따라 사람들이 받아들이는 주관적인 확률

에 대한 지각이 달라질 수 있는 것이다. 그러나 사회 인지적 접근은 단순히 기저율 정보

에 따라 개인의 위험 판단이 달라질 수 있다는 결과적인 설명을 넘어, 사람들이 동일한 

정보에 대해 왜 다르게 반응하는지 그 과정적인 측면에 주목하고 이를 설명하고자 한

다. 예컨대, 1000명 중 333명으로 표기하는 것과 10명중 3명으로 표기하는 것은 객관

적 확률은 유사할지라도, 기저율 정보에서 인구 표본이 작게 제시될 때 그 대상에 대해 

보다 구체적이고 생생하게 떠올려진다. 따라서 기저율을 통해 제시하는 대상과의 사회

적 거리를 가깝게 지각하게 되어 해당 위험에 대한 자신의 발생 가능성(취약성)을 높일 

수 있음을 증명할 수 있는 것이다(김수정·김재휘, 2017). 결과적으로 사회 인지적 접

근은 정보(단서)가 소비자에게 어떻게 받아들여지는지에 주목하여 그 정보를 보고 무

엇을 떠올리고 표상하는지, 그리고 이러한 인지적 판단 과정이 궁극적으로 소비자의 평

가와 행동에 어떠한 향을 미치는지에 대해 정교하게 설명하는 방식이라 할 수 있다.

또한 앞서 건강 신념 모델에서도 알 수 있듯, 개인이 건강 행동을 하지 않은 이유는 

질병의 위험에 대한 인지적인 판단 과정이 향을 미친다. 경제학적 관점에서의 위험은 

객관적이고 중립적인 것으로 인식되었기에, 정확히 측정 및 계산 가능하며 확률적으로 

예측할 수 있다고 가정했다. 위험은 단순히 위험 발생의 확률(probability)과 위험 결

과의 심각성의 곱으로 계산된다는 것이다(노진철, 2004; 류현숙, 2013). 그러나 심리

학적 측면에서의 위험(risk)이란 위해(hazard)가 발생할 확률적인 잠재성과 불확실성

을 의미하는 용어로 정의된다. 즉, 예기치 않은 결과에 대한 불안감을 뜻하는데, 이는 

객관적·확률적 측면이라기보다 소비자가 인지하는 주관적 위험을 뜻한다. 이처럼 소

비자의 위험 지각은 객관적인 위험과는 분리되는 개념으로 주관적·상대적인 개념이기

에 실제 사건의 발생 가능성이 낮을지라도 소비자가 이를 주관적으로 어떻게 지각하는
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지에 따라 위험의 종류와 수준이 달라질 수 있는 것이다(송유진·유현정, 2008; 차유

리·유현재, 2012). 불확실한 상황에서 위험을 판단할 때 인지할 수 있는 정보의 양이 

제한적이기 때문에 합리적 판단이나 의사 결정보다 휴리스틱(heuristics)에 의존한 판

단을 하게 된다(Tversky & Kanheman, 1973, 1974). 구체적으로 개인은 쉽게 상상

되거나 기억에서 쉽게 인출되는 사례 수로 사건의 확률이나 빈도를 판단하려 하는 경향

으로 인해, 건강 행동에 있어서도 사고나 암, 중독과 같이 미디어에서 비중 있게 다루어 

개인에게 쉽게 떠오르는 사건에 대한 빈도는 과대 추정되는 반면, 천식이나 당뇨와 같이 

자주 다루지 않는 사건의 빈도는 과소 추정하게 되는 것이다(Tversky & Kahneman, 

1973). 이처럼 소비자는 객관적 정보보다 이러한 휴리스틱에 의해 위험과 안전에 대하

여 확률적으로 위험을 판단하게 되기에, 건강 행동에 있어 위험 자체에 대한 개인의 인

지 반응을 이해하는 것은 행동을 유도하기 위한 설득 전략을 모색하는 데 중요한 시사

점을 가질 수 있다. 

4) 공익 행동을 이끌기 위한 설득 

공익 행동은 다수의 이익 실현과 공공의 문제 해결을 목표로 하는 것으로, 개인의 이익

에 보다 초점이 맞춰질 수밖에 없는 현 시대에 그 중요성이 더 증대되고 있다. 공익 행

동은 환경, 헌혈, 기부 행동 등이 대표적이며, 행동으로 인한 결과가 개인에게 직접적 

혹은 즉각적으로 향을 미치지는 않지만 사회 전체 혹은 미래의 수혜자로서 개인이 적

극적으로 실천해야 하는 과제이기에 국가적 차원에서 지속적인 홍보를 통해 참여를 이

끌어 낼 필요가 있다(김재휘·강윤희·권나진, 2014). 이를 해결하기 위한 설득 방안

인 공익 광고는 사회적 문제에 대한 사회 구성원들의 인식이나 태도를 변화시키기 위한 

수단으로 활용되고 있으며(김성훈, 2002), 지금까지 광고 홍보의 여러 연구들이 공공의 

이익을 위한 사회 문제를 해결하기 위해 공익 광고 효과에 대한 다각적인 연구를 진행

해 왔다. 광고 홍보에서 다뤄진 연구들은 주로 메시지의 강도나 프레이밍, 그리고 소구 

유형에 대한 연구(김경미·하 원·안희경, 2012; 김나미·유승엽, 2015; 이진희·

도선재, 2008; 조용석·황장선, 2007) 혹은 수용자의 특성에 따라 공익 캠페인의 설득 

효과를 살펴본 연구가 많았다. 

공익 행동을 촉진하기 위한 공익 캠페인 관련 연구들은 주로 어떻게 하면 관련 내
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용을 효과적으로 전달할 수 있을지에 대한 메시지 연구가 주를 이뤘으며, 특히 위협이

나 혜택과 같이 발생될 결과를 강조하거나 공익적 가치를 강조하는 메시지를 전달하는 

경우가 대부분이었다. 그러나 사실 위협의 강도가 커질수록 수용자의 지각된 위험이 증

가하고 부정적 결과를 회피하고자 하기에 설득에 효과적이라는 초기 연구 결과들은 수

용자가 이러한 위협에 대해 어떻게 정보를 처리하고 적응적 행동을 하게 되는지 인지적

인 과정(cognitive process)에 대해서는 간과했다고 볼 수 있다. 이에 이후 주어진 위

험 상황에서의 문제를 해결하는 과정을 포함한 레벤탈(Leventhal, 1970)의 평행 반응 

모델(parallel response model)이나 위협 소구에 대한 세 가지 인지적 반응(심각성, 

가능성, 효능감 인지)을 강조하여 인간의 적응적 행동을 설명한 로저스(Rogers, 1975)

의 보호 동기 모델(protection motivation model) 등 자극에 대한 인지적 반응을 강

조한 설명 모델들이 위협과 위험에 대한 반응과 권고안을 따르는 대처 행동을 보다 잘 

설명할 수 있다고 알려져 있는데, 이러한 연구들이 가정하는 바가 자극과 사회적 현상

에 대한 개인의 인지적 구조와 내적 과정에 초점을 맞추는 사회 인지 심리적 접근이라 

할 수 있다.

공익 캠페인에 대한 최근 연구들은 보다 사회 인지적 접근을 통해 행동을 촉구하

고 있다. 일례로 김재휘와 김정애(2011)의 연구에서는 공익 행동을 촉진함에 있어 위

선 유도(Hypocrisy paradigm)의 효과를 살펴보았는데, 이 연구에서는 물 절약에 대해 

평소 얼마나 지지하고 있는지를 확인한 후, 실제 자신이 태도와 위배되는 행동을 하고 

있음을 상기하도록 하는 위선감을 느끼게 했을 때 추후 실제 공익 행동을 할 의향이 높

아지는지를 검증하 다. 이는 기본적으로 사람들이 태도와 행동의 일관성을 유지하려

는 동기를 가지기에, 자신의 태도와 행동이 일치하지 않았음을 인지하는 것만으로도 스

스로의 (공익) 행동에 변화가 나타날 수 있음을 전제로 한 연구로서, 사회 인지적 접근

을 통해 실제 공익 행동을 어떻게 촉진시킬 수 있는지를 보여 주는 대표적인 연구라 할 

수 있다.
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4. 결론 및 향후 연구 방향 제언 

1) 연구의 결론 

사회 인지 심리는 사회적 상호작용하는 개인의 역할에 초점을 두고, 사람들이 사회적 

상황에 대한 정보를 어떻게 인지적으로 처리하는지를 설명하는 접근이라 할 수 있다. 

즉, 사회 인지는 사회적 정보 처리와 관련된 것으로, 어떻게 사건 및 정보를 부호화하고, 

해석하고 기억 속에 저장, 인출, 검색하는지에 대한 것이다. 따라서 사회 인지 심리 접

근의 연구들은 기본적으로 과거 경험과 지식이 새롭게 들어오는 정보나 경험과 어떻게 

상호작용하며, 이를 우리가 어떻게 이해하고 추론·해석하는지 관심을 갖는다. 

앞서 언급했듯이, 이러한 사회 인지 심리의 접근은 지금까지 광고 홍보의 많은 

역들에서 소비자의 설득 효과를 설명하는 데 다각적으로 이용되어져 왔다. 첫째, 사회 

인지 심리의 접근으로 사회 공헌 활동에 대한 소비자 반응을 보다 상세히 설명할 수 있

다. 소비자는 기업이 ‘어떤’ 일을 하는지에 대한 것보다 그 일을 ‘왜’ 하는지에 더 관심을 

갖기에(Gilbert & Malone, 1995), CSR 활동에 대한 소비자 반응과 평가는 이러한 활

동의 목적을 어떻게 해석하는지 여부에 향을 받을 수밖에 없다. 이에 사회 공헌 활동

의 효과를 설명하는 여러 연구들이 동기적 해석에 주목하여 동기 추론, 그리고 설득 지

식 모델을 사용하여 사회 공헌 활동에 대한 소비자가 이를 어떻게 해석하는지 인지적 

반응에 대해 설명해 왔다. 

둘째, 기업 위기에 대한 반응 역시 사회 인지 심리 접근에서의 귀인 이론으로 많이 

설명되어져 왔다. 기본적으로 위기 사건에 대한 소비자의 판단은 그러한 위기가 왜 나

타나게 되었는지 인과적인 해석이 중요한 역할을 한다. 즉, 위기의 책임 소재에 따라 대

상에 대한 평가가 달라지게 되며, 행위자와 나와의 관계를 어떻게 인식하고 있는지는 

이러한 귀인의 방향에 향을 미치기에 위기 대처 커뮤니케이션 전략 역시 달라져야 함

을 보여 주고 있다. 

셋째, 건강 행동과 헬스 커뮤니케이션에 있어서 사회 인지 심리의 관점은 단순히 

설득 메시지에 대한 결과적인 설득 효과에 앞서, 왜 이러한 효과들이 발생하는지를 설

명해 줄 수 있다. 주어진 정보를 보고 소비자가 무엇을 떠올리고 표상하는지, 그리고 이

러한 심적 과정이 소비자에게 건강에 대한 위험 지각을 어떻게 다르게 유도할 수 있는
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지를 이해할 수 있다. 

마지막으로 사회 인지 심리의 접근은 공익 행동을 유도하기 위한 설득에서 주로 

사용되는 위협(공포) 메시지의 효과가 왜, 어떻게 나타나는지를 설명할 수 있다. 더 나

아가, 기본적으로 사람들은 공익 행동이 사회를 위해 반드시 필요하며 바람직하다는 것

을 알고 있음에도 행동하지 않기에, 공익 행동의 설득 메시지를 구성함에 있어 태도와 

실제 참여나 실천 행동 사이의 불일치에 초점을 두고 공공 캠페인의 행동 의도를 높여 

줄 수 있는 사회 인지적 반응들의 연구를 제시할 수 있다. 

2) 사회 인지 심리 관점에서의 새로운 적용과 향후 광고 홍보 연구 방향 제언 

광고 홍보의 여러 연구들이 설득 효과를 높이기 위한 소비자들의 인지적 반응에 주목했

지만, 아직 잘 다뤄지지 않은 사회 인지 심리의 이론과 접근들은 다양한 연구 역에서 

행동을 이끌어 내기 위한 설득 연구에 유용할 수 있다. 이에 기존에 광고 홍보 역에서 

제대로 다루지 않았지만, 사람들이 정보를 해석하고 정보 처리하는 데 주요한 향을 

미칠 수 있는 접근 혹은 이론의 방향성을 제안하고자 한다. 

첫째, 사회적 맥락에 대한 인지적 반응을 보다 상세히 살펴볼 필요가 있다. 특히 

이러한 사회적 추론(social inference)은 공익 행동에 대한 설명력을 높이고 설득에 응

용될 수 있다. 예컨대 헌혈이나 기부, 도움 행동과 같은 친사회적 행동은 개인의 이익보

다 사회 전체의 이익을 위해 다수의 구성원과 함께 노력해야 하는 행동이기에, 필연적

으로 다른 사람들의 잠재적인 반응이나 행동을 떠올리고 의사 결정에 향을 받을 수밖

에 없는 행동이다(김재휘·이희성, 2008; 김재휘·전진안, 2009). 구체적으로 이러한 

특성들로 인하여 동일한 목표에 관여되어 있다고 생각하는 사람의 수, 범위와 자신과의 

관계 지각 및 그들의 문제 인식 및 행동 경향에 대한 인지적 판단이 개인의 공익 행동 선

택에 중요한 역할을 할 수 있는 것이다. 즉, 실제 참여하고 있는 사람의 수나 반응보다, 

이를 개인이 어떻게 주관적으로 받아들이고 있는지, 더 나아가 이러한 사회적 추론에 

어떠한 단서나 메시지, 맥락이 향을 미칠 수 있는지, 사회적 맥락에 대한 인지적 반응

들에 대해 보다 세분화하여 살펴본다면 행동을 예측하거나 실제 행동을 촉구하는 커뮤

니케이션 전략에 있어서도 의미 있는 결과를 유도할 수 있으리라 여겨진다. 비단 공익 

행동뿐만 아니라, 헬스 커뮤니케이션이나 위기 사건에 대한 사람들의 반응과 확산에 있
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어서도, 개인의 신념, 판단 이외에 사회적으로 타인들의 반응, 인식, 행동에 대한 추론

은 개인이 정보를 어떻게 받아들일지 여부에 중요한 향을 미칠 수 있으며, 이는 정보

와 판단에 대한 불확실성이 커질수록 더 큰 향력을 갖게 될 수 있다.

둘째, 인지 반응 이론(cognitive response theory)과 자기 설득에 대한 측면이다. 

인지 반응 이론에 따르면, 태도 변화는 외부로부터 주어진 자극의 결과라기보다, 수용

자 스스로 만들어 낸 생각들로부터 유도된 결과로 볼 수 있다(Greenwald, 1968). 사

람들은 외부 메시지보다 자신이 스스로 설득하는 메시지에 더 많은 향을 받을 수밖에 

없는데, 자신이 만들어 낸 메시지에 대해 더 기억을 잘하고 타당하다고 여길 가능성이 

크기 때문이다. 특정 사안에 대해 특정한 입장을 지지하도록 지시하는 역할 수행 실험 

결과에서도 역시, 지지 이유에 대해 스스로 마음속으로 되새겨 보는 과정은 제시된 입

장에 대해 실제 긍정적인 태도 변화가 나타나도록 유도함이 확인되었다. 이러한 결과들

은 정보원이 메시지를 통해서 설득하려고 시도하는 것보다, 수용자 스스로 만들어 낸 

인지 반응들에 의한 자기 설득의 효과에 대해 시사하는 것이라 할 수 있다. 이러한 맥락

에서 소비자가 단순히 설득 대상이 되는 것이 아니라 설득 과정에 능동적, 적극적으로 

참여할 필요가 있다. 따라서 그들이 정보원의 관점에서 사고하면서 스스로를 납득시키

도록 사고할 수 있는 상황을 만들어 주는 전략에 대해 보다 상세히 살펴보고 커뮤니케

이션 상황에 이를 적용할 필요가 있다고 판단된다. 

셋째, 목표 설정(goal setting)과 자기 조절(self-regulation)에 대한 이론들과 접

근 역시 추후 광고 홍보 역에서 응용될 수 있다. 목표는 개인이 열망하는 상태의 내적

인 표상으로서, 바람직한 결과나 사건, 과정 등을 광범위하게 포함하는 상태로 정의되

며(Austin & Vancouver, 1996), 자기 조절은 이상적인 상태를 목표로 설정하고 이에 

도달하고자 하는 과정에서 자신의 인지, 정서, 행동을 조절하는 목표 지향적인 과정을 

의미한다. 

기본적으로 사람들은 좋은 의도를 가지고 자신과 관련된 다양한 목표를 세우며, 

일상생활에서 이를 효율적으로 수행, 달성하고자 한다. 소비자가 자신의 소비 목표를 

세우고 이를 달성해 나가는 행동이나 기업에서 제시하는 단계적 로열티 프로그램에 참

여하거나 보상물을 획득해 나가는 과정 역시 목표 행동으로 설명할 수 있지만, 담배를 

끊거나 다이어트를 하는 것과 같이 건강을 유지, 증진시키려는 건강관리 행동 역시 이

러한 개인적 목표 범주에서 설명될 수 있다. 특히 건강 행동의 결과는 한 번의 행동(선
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택)으로 나타나기보다 지속적, 반복적인 수행이 필요하기 때문에 목표 행동을 지속하는 

데 많은 자기 조절(self-regulation)이 필요한 과제라 할 수 있다. 이러한 맥락에서 개

인의 목표로서 건강 행동을 받아들이는 관점에서 지속적으로 목표 행동의 동기를 높이

기 위한 커뮤니케이션 전략을 제안할 수 있다. 목표 행동과 관련된 선행 연구에 따르면, 

목표를 달성해 나가는 과정에서 개인은 최종적인 목표의 가치에 몰입하거나 혹은 목표

를 달성해 나가는 진행 과정에 초점화될 수 있다(Fishbach & Dhar, 2005). 이를 목표 

표상 방식이라 하는데, 만약 목표 추구 과정에서 최종적인 결과적 가치에 초점화되는 

몰입(commitment) 표상을 하게 되면 목표의 가치와 목표를 달성했을 때의 이득을 중

요하게 생각하게 되는 반면, 진전 과정(progress)에 대한 표상은 성취를 위해 필요한 

과정을 떠올리는 것으로, 현재 상태와 소망하는 목표 간 차이에 초점을 두게 된다. 따라

서 목표를 추구하는 과정에서 몰입 표상을 하는 개인은 목표 자체의 가치를 크게 지각

하게 하는 것이 지속적인 행동의 동기를 이끌 수 있는 반면, 진전 과정에 대해 표상하는 

사람들에게는 현재와 최종 목표 상태의 불일치가 크다고 지각시키는 것이 효과적이라 

할 수 있다(Fishbach & Dhar, 2005; Koo & Fishbach, 2008; Zhang, Fishbach, & 

Dhar, 2007). 

다른 한편으로, 목표 관련 연구에서 자주 언급되는 실행 의도(implementation 

intention)는 목표를 어떻게 실행할지 구체화하는 것을 뜻하는 것으로, 목표에 대해 어

떻게, 언제, 그리고 어디서 실행할지와 관련된 구체적인 계획을 뜻한다(Gollwitzer, 

1999). 즉, 실제 행동이 나타나기 이전에 그 실행을 결정하는 것을 의미하는데, 이는 

‘나는 특정 상황 x가 발생하면 행동 y를 할 것이다’라고 인지하는 것으로서 초기에 실행 

의도를 형성하게 되면 실제 행동(선택)이 나타날 때 인지적 노력의 양이 감소하여 초기

에 설정한 실행 의도대로 행동할 수 있다(Brandstätter, Lengfelder, & Gollwitzer, 

2001). 실행 의도 관련 선행 연구에 따르면, 해당 목표만 생각하게 하는 경우보다, 사전

에 어떻게, 언제, 그리고 어디에서 어떻게 행동해야 하는지 구체적으로 지침을 지시하

고 생각하게 하는 경우에 목표 행동이 나타날 가능성이 훨씬 증가함이 나타났다

(Armitage, 2007). 이처럼 실행 의도는 목표 행동을 보다 능률적이고 지속적으로 추구

할 수 있도록 할 뿐만 아니라 행동이 상황적 단서에 의해 자동적으로 촉발되도록 기억 

속에 행동ᐨ상황의 연합을 만들어 내고, 이러한 연합을 인지적으로 리허설하게 하여 행

동으로 이어질 가능성을 높인다. 따라서 행동을 이끌어 내기 위해서 단순히 정보나 메
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시지를 전달하는 것보다, 소비자가 스스로 이를 상상하고 실행 의도를 설정하도록 하는 

것이 중요한 역할을 할 수 있다. 이러한 목표 행동의 연구 결과들은 개인의 건강관리 행

동을 유도하거나 개인의 소비 목표를 충족시키는 과정, 그리고 기업이 제시하는 보상물 

획득에 대한 소비자의 참여를 유도하기 위한 커뮤니케이션 전략에 응용될 수 있는 가치

가 있다고 여겨진다.

덧붙여, 사회 인지 심리의 기본적인 가정 중 하나는 개인이 서로 다른 지식 구조나 

목표, 그리고 정서를 가지고 있는지에 따라 동일한 상황에 대해 전혀 다르게 이해하고 

받아들일 수 있다는 것이다. 따라서 향후 사회 인지 심리적 접근으로 광고 홍보 역의 

연구를 함에 있어, 설득에 있어 개인이 갖는 기대나 목표가 다를 때 사람들의 심적 과정

이 어떻게 달라지는지에 대해 함께 고려한다면 설득 효과를 설명하는 데 있어 보다 풍

부한 시사점을 찾을 수 있을 거라 여겨진다. 더 나아가, 연구 자체의 현실성을 높여야 

할 필요가 있다. 사회 인지 심리에서의 추론이라는 것은 주어진 여러 단서를 보고 활성

화될 수 있다. 예컨대 실험에서 가상의 브랜드나 기업 정보를 사용하는 것은 실험적으

로 가외 변인을 통제하기 위함이지만, 사실상 우리가 실제 설득 상황에서 기업이라는 

단서는 여러 다른 인지적 반응이나 추론을 유도할 수 있는 매우 중요한 단서적 역할을 

할 수 있기 때문이다. 따라서 기업이라는 중요한 정보가 누락된다면 사실상 사람들의 

추론적 반응들은 현실성 있게 나올 수 없다는 한계점을 지닐 수밖에 없다는 것을 숙지

해야 할 필요가 있다. 이는 단순히 기업 정보뿐만 아니라 개인이 대상에 대해 가지는 사

전 정보나 태도를 알아야 연구의 정교함이 가능할 수 있음을 뜻하는 것이다. 따라서 보

다 설명력 있는 사회 인지 심리 접근의 연구를 위해서는 다양한 단서들과 이에 대한 추

론들에 대해 정교하게 고려할 필요가 있다고 여겨진다.
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The purpose of this study is to explain consumer psychology through social cognitive 

paradigm in order to more clearly understand the effect of persuasive communication 

in advertising and public relations. In other words, this article is introducing how 

psychological theories of social cognition have been applied and will apply in the future, 

focusing on topics that are mainly dealt with in advertising and public relations 

research.

The main goal of this study is to provide a theoretical basis on how the theories of social 

cognitive psychology are applied to understand consumer behavior and how they can 

be used for effective persuasion communication. After analyzing the major 

characteristics and history of social cognitive psychology in detail, summarize the 

research issues that were mainly dealt with in advertising and public relations 

research. Key issues include that persuasion to drive public interest behavior, Health 

and Health Communication, Corporate Social Responsibility(CSR), Risk management 

communication. This study aims to provide a more detailed explanation of the 

phenomenon through the psychological theories to the researchers who study 

persuasive effect, and to provide opportunities to apply them to related research 

topics.

K E Y W O R D S  Social cognitive psychology • Advertising Public relations • 
Cognitive response • Persuasion effect
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