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초  록 

본 연구는 사회 관계망 서비스(social network service: SNS)상의 육군 홍보물의 

메시지 특성이 대군 신뢰도에 미치는 영향을 경험적으로 검증하였다. 구체적으로, 

본 연구는 심리적 반발 이론에 기반해, 육군의 대민지원활동을 홍보하는 SNS 게시

물에서 (가) 육군이 해당 활동을 왜 해야 하는지 그 당위성을 언급하는 것, 그리고 

(나) 해당 활동에 참여한 병사의 증언을 제시하는 것이 수용자의 자유에 대한 위협

과 심리적 반발을 낮춤으로써 대군 신뢰도를 높이는 순차적 매개효과를 살펴보았다. 

또한, 육군에 대한 기존 태도가 이러한 매개효과를 조절하는지 확인하였다. 인스타

그램(Instagram) 게시물 형태의 육군 홍보물을 자극물로 사용한 2(대민지원활동 

당위성: 언급 vs 미언급)  2(병사 증언: 제시 vs 미제시)의 요인설계 실험(N = 

742)결과, 대민지원활동의 당위성을 명시적으로 언급할 때 그렇지 않을 때에 비해 

이용자가 느끼는 자유에 대한 위협을 낮춤으로써 심리적 반발을 낮추고, 이러한 순

차적 과정을 통해 이용자의 대군 신뢰도를 높이는 것으로 나타났다. 나아가 이러한 

매개효과는 육군에 대한 기존 태도에 의해 조절되었다. 당위성 제시가 자유에 대한 

위협과 심리적 반발을 매개로 대군 신뢰도에 미치는 긍정적인 간접효과는 육군에 

대한 기존 태도가 부정적이거나 중립적인 이용자들에게서만 나타났다. 당위성 제시

의 효과는 육군에 대한 태도가 긍정적인 이용자들에게는 유의하지 않았다. 

 

주요어 : 육군 홍보, 당위성, 증언식 소구, 심리적 반발, 기존 태도, 대군 신뢰도 
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제 1 장 서  론 

 

본 연구는 사회 관계망 서비스(social network service: SNS) 상에서의 육군

홍보물의 메시지 특성이 대군 신뢰도에 미치는 영향을 탐구했다. 이를 위해 실제 

육군이 운영하는 인스타그램(Instagram) 계정에 게재된 게시물과 유사한 형태의 

자극물을 사용한 실험을 실시함으로써, 연구결과가 추후 육군의 홍보 전략에 대해 

갖는 실질적 함의를 높이고자 했다.  

 

제 1 절 연구의 배경 

  

SNS 는 오늘날 사람들 간 핵심적인 커뮤니케이션 미디어 플랫폼으로 자리매김

하고 있다. 이에 따라 정부부처 및 공공기관 또한 페이스북(Facebook), 인스타그

램(Instagram), 유튜브(Youtube), 트위터(Twitter)등 다양한 SNS 상에서의 각종 

홍보 활동을 활발히 진행하고 있다(김성훈·이제영, 2013). 정부는 SNS 를 통해 

정책에 대한 정보 및 서비스를 국민에게 알려 정책 추진 성과와 정책의 기대효과를 

높이고, 국민과 실시간으로 직접 소통함으로써 유대관계 형성을 도모하고 있다(차

영란, 2013). 이런 맥락에서 정부기관은 비교적 적은 비용으로 정책을 홍보할 수 

있고 국민과 쌍방 향 소통이 가능한 SNS 를 정부 PR 의 중요한 수단으로 여기고 

있다(김민경．조수영, 2015). 

이러한 흐름에는 육군도 예외가 아니다. 육군 역시 공보정훈실에 관련 전담부

서를 구성(정경남, 2016) 시민과 적극적으로 소통하고, 정책을 홍보하기 위해서 노

력을 기울기이 있다. 구체적으로, 육군은 2011 년 블로그 아미누리를 시작으로 공

식 유튜브와 트위터, 인스타그램, 페이스북, 플리커(Flickr), 카카오 스토리

(KakaoStory), 네이버밴드(Band) 등을 SNS 홍보채널로 활용해왔다. 

국방부 훈령 제 377 호(2006)는 군 홍보에 대해“국내외의 각종 홍보매체 및 

1. 



 

２ 

 

기타 수단을 통하여 정훈교육 활동을 보강하고 대민 신뢰감 조성을 위하여 실시 

하는 활동으로 대내 홍보활동과 대외 홍보 활동으로 구분 한다.”라고 규정하고 

있다. 흔히 폐쇄적인 조직으로 인식되는 군이 대외 홍보활동을 하는 이유는 

국방부에서 발행한 공보업무 교범에 드러난다. 공보업무 교범(2000)에서는 

홍보활동에 대해서“홍보의 주체가 공중의 의견과 태도를 알아내어 홍보주체가 

의도하는 바를 공중에게 깊이 인식시켜 호의나 신뢰, 협조를 얻으려고 하는 

계획적이며 설득적인 쌍방적 커뮤니케이션”(30 쪽)으로 규정하고 있다. 즉, 군이 

국민을 대상으로 홍보를 하는 목적은 군의 활동사항 전반에 대해서 국민으로부터의 

신뢰를 얻기 위해서라고 할 수 있다.  

정부신뢰는 정부기관과 시민을 연결하는 협력적 가치를 증진시킴으로써 정부 

효과성을 증진시키며(박희봉, 2002) 시민의 신뢰로 인해 정통성을 부여 받은 

공공기관은 정책수행을 위한 힘을 얻게 된다(이성주·문영세, 2013). 국방부 역시 

행정부의 한 조직으로서, 국방부에서 전담하는 국방 분야에서의 활동 역시도 

국민의 이해와 신뢰가 기반이 되어야 한다. 오늘날 군은 국민의 군대임을 천명한다. 

국민들은 공동방위를 위해서 천문학적인 경비가 소요되는 군대를 군에 직접 

참여하는 형태나 혹은 납세 활동 등을 통해 다방면으로 뒷받침하고 있다. 군대는 

국가가 갖고 있는 상당한 규모의 재산과 인력, 천연자원을 흡수한다. 이와 같은 

군대에 대한 대규모 지원은 지속적인 국민의 희생을 요구한다. 국민들은 세금을 

납부하고 그들과 그들의 자녀들이 징집되는 필요성을 이해하고 있어야 한다. 

그렇기 때문에 군은 군의 사명에 대해 대중이 충분히 이해할 수 있게 해야 

한다(Cutlip & Center, 1964: 정기완·박종민, 2010 재인용). 군의 존재 목적이나 

활동에 대한 국민의 이해와 지지가 없다면 군의 존립 자체가 위태롭다(김수진, 

2009).   

국방부는 국민의 신뢰와 지지 획득 및 총력전 태세 완비를 위해‘국민과 

함께하는 튼튼한 국방 홍보’를 내세우고 있으며, 홍보활동을 전담하는 부서를 

별도로 운영함으로써 이를 정책 추진에 있어 중요한 요소 중 하나로 다룬다. 즉, 

홍보를 통해 군이 얻고자 하는 가장 큰 가치는 군에 대한 국민의 신뢰이다.  
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오늘날 육군의 대외홍보는 SNS 에 많은 부분을 의지하고 있다. 이와 관련하여 

지금까지 SNS 를 활용한 육군의 홍보활동과 관련해서 이루어진 연구로는 SNS 와 

다른 플랫폼(설명회, 유인물 등)의 홍보 효과를 비교하거나(김희철, 2018) 군의 

SNS 운영과 관리에 있어 행정적 개선방안을 모색하고, 이에 대한 제언을 하는 

형태로 진행되거나(권이섭·이승철, 2012) 혹은 직업군인 지원과의 연관성에 

초점을 두고, SNS 의 홍보 효과에 대한 연구가 중점적으로 이루어졌다(김희철, 

2018; 정응진, 2021). 

기존 연구들은 대체로 시민들의 육군 SNS 홍보물 노출의‘양(amount)’의 

효과를 검증하거나, 기존의 다른 미디어 플랫폼들과 비교해 SNS 를 활용한 홍보의 

효과를 살펴보거나, 혹은 관련 정책적 제언을 하는 데 초점이 맞춰져 있었다. 

하지만 이에 비해, 세부적인 메시지 특성이 육군 SNS 홍보물의 효과성에 어떠한 

영향을 미치는지 살펴본 연구는 상대적으로 부족하다(예외: 김종현 등, 2019). 

SNS 상에 게재된 홍보물 별로‘좋아요’개수 혹은 댓글에서 나타나는 반응의 

양상을 살펴보면, 시기가 비슷하더라도 홍보물 별로 그 영향이 다르게 나타나게 

된다. 군에서 홍보를 통해 얻고자 하는 바를 얻기 위해서는 보다 효율적이고 

효과적으로 대외 홍보를 할 수 있는 방안에 대한 연구가 필요하다. 

지금까지의 논의를 종합하여, 본 연구에서는 육군의 SNS 홍보물의 메시지 

특성이 대군 신뢰도에 미치는 영향에 대해 검증하고자 한다.  

 

 

제 2 절 연구의 목적 

  

육군의 SNS 홍보채널에서 운영하는 콘텐츠는 비슷한 시기에 업로드가 된 게시

물일지라도 각 게시물에 대한 이용자의 반응(예: ‘좋아요’ 수, 댓글)이 다르게 나

타난다. 본 연구에서는 홍보 게시물의 메시지 특성에 따라 이용자들의 반응이 다르

게 나타날 것이라 보고, 구체적으로 어떠한 메시지의 내용적 특성이 설득 효과를 

높이는지 검증하려 한다. 이를 위해 본 연구는 기존 육군 SNS 홍보물 유형 중 이
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용자의 반응이 상대적으로 부정적인 것을 선택해, 이처럼 대체적으로 부정적인 평

가를 유발하는 유형의 홍보물에서 어떤 메시지 특성을 채택하면 이용자들의 부정적 

반응, 즉 설득에 대한 저항(resistance)을 약화시킬 수 있는지, 그리고 이를 통해 

해당 홍보물의 궁극적인 목표인 대군 신뢰도를 높일 수 있는지 탐구하고자 한다. 

   유튜브, 페이스북, 인스타그램 등 SNS 상의 육군 홍보물에서 빈번히 다루는 주

제는 먼저 군의 전투력에 대한 것으로, 무기체계, 무기체계 활용 능력, 훈련, 임무

수행 등의 세부 주제가 여기에 해당한다. 다음으로, 전투력 이외의 주제에 대한 홍

보물은 병영생활, 대민지원, 보훈활동, 미담, 행사 등을 다룬다(<부록 1> 참조). 육

군의 인스타그램과 페이스북 게시물에 대한 이용자 반응을 살펴보면, 대체로 군의 

전투력을 강조하는 게시물이 그렇지 않은 게시물에 비해 ‘좋아요’ 개수도 더 많

고, 이용자 댓글도 더 긍정적인 경향을 보인다. 이러한 차이는 특히, 훈련 및 임무

수행 등 군의 전투력을 직접적으로 보여주는 게시물과 제설지원, 수해복구 지원, 방

역지원 등 대민지원과 관련한 게시물을 비교할 때 더욱 뚜렷하게 나타난다. 대민지

원 주제 게시물에 대해 이용자들이 남긴 부정적 댓글은 임무 적합성(예: “이것을 

왜 군인이 하느냐?” , “지역공무원들이 해야지 병사들 데리고 고생만 시키냐”), 

계급에 따른 차별(예: “왜 병사만 하는거죠?”, “간부는 절대로 하지 않는다”), 

군인의 처우(예: “군인이 노예냐?”, “강제징용 강제노역”)에 대한 문제제기가 

주를 이루었다. 

본 연구는 이처럼 육군 SNS 홍보물 중 전반적으로 ‘좋아요’ 수가 적고, 부

정적인 내용의 댓글이 많이 나타나는 경향을 보이는 ‘대민지원’ 주제에 주목해, 

해당 주제의 SNS 게시물을 어떻게 제작할 때 이용자들의 부정적인 반응을 줄이고, 

이를 통해 궁극적으로는 대군 신뢰도를 높일 수 있는지 경험적으로 탐구하고자 한

다. 

한편, 홍보물 주제별로 수용자들의 부정적 반응이 다르게 나타난다면 부정적 

반응이 적게 나타난 주제만을 다루면 되는 것이 아닌가 하는 의문이 제기될 수 있

다. 하지만, 부정적 반응이 많이 나타나는 주제라 하더라도 이에 대한 군의 활동을 

국민들에게 전달하고 이해와 지지를 구하는 것 역시 군 본연의 임무이며, 군의 중
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요한 홍보 활동이다. 국방부에서는 대민지원을 다음과 같이 다루고 있다. <재난관리

업무처리훈령>(훈령 제 1013 호, 2009) 제 2 조 5 항과 국방부 훈령 제 906 호인 <

대민지원활동업무훈령>에 따르면, 대민지원이란 “중앙 또는 지역 재난안전대책본

부, 중앙 사고수습본부, 중앙 또는 지역 긴급구조통제단 등으로부터 군 지원요청이 

있을 경우, 재난으로 발생한 피해 복구를 위하여 인명구조 및 장비, 인력, 물자, 의

료 및 방역지원 등을 하는 행위를 말한다.”라고 정의하고 있다. 또한 육군에서 발

간한 <군사용어사전>(2006)에서는 대민지원을 군의 자발적인 참여나 지방행정기

관의 협조 요청에 의하여 군이 지역사회와 주민을 지원하는 활동으로 정의한다. 대

민지원은 포괄적 안보 시대인 현재에 더욱 중요하게 부각된다. 이삼기(2014)에 의

하면 포괄적 안보란 “국가안보의 전통적 개념인 외부의 군사적, 정치적 위협으로

부터 안전한 상태를 나타냄과 동시에 각 국민에게 인간다운 삶을 보장하는 개개인

의 안전 및 복지까지 포괄적으로 수용하는 개념”(10 쪽)을 의미한다. 요컨대, 포괄

적 안보를 뒷받침하기 위해 건전한 민군관계를 수립하기 위한 목적과 재해, 재난 

등으로 실의에 빠진 국민을 직접 돕는다는 목적의 달성을 위해서 대민지원은 분명 

필요한 활동이며 법ㆍ제도적으로 근거가 분명한 활동이다. 

종합하면, 본 연구는 기존 육군의 SNS 홍보물 주제 중 이용자들의 부정적 반

응이 많이 나타난 대민지원활동에 주목, 해당 주제의 SNS 게시물의 설득효과를 제

고할 수 있는 효과적인 메시지 설계 전략을 탐구하고자 한다. 이를 위한 메시지 특

성 변수로 본 연구는 (가) 대민지원활동의 당위성 언급과 (나) 대민지원활동에 참

여한 병사의 증언 제시의 효과를 검증하려 한다.  

먼저, 대민지원활동의 당위성의 언급은 육군의 대민지원활동 홍보물에 대해 예

상 가능한 부정적 반응 내지는 반론을 사전에 고려해 이에 대한 대응/반박을 홍보

물에 포함한다는 차원에서 주목했다. 즉, 앞서 살펴본 바와 같이 실제 육군 SNS 

계정의 대민지원 관련 홍보물에 대해 도대체 왜 군이 제설과 같은 대민지원활동을 

해야 하는지에 대한 반론/의문이 빈번히 제기된다는 점에 착안, 해당 홍보물에 대

민지원이 왜 육군의 중요한 임무인지 그 법적제도적 근거를 제시하면서 설명한다

면 이용자의 반발을 낮출 수 있다고 보았다. 요컨대, 제설지원과 같은 대민지원활동
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이 군의 핵심적인 임무이자 역할이라는 내용, 즉 대민지원활동의 당위성을 언급하

는 것은 예상되는 반론에 대한 반론을 사전에 제시함으로써 홍보물에 대한 부정적

인 반응을 줄이고 이를 통해 궁극적으로는 해당 홍보물의 설득 목표인 대군 신뢰도 

제고에 기여할 수 있는 메시지 설계 전략이라고 판단했다. 

다음으로, 증언소구(testimonial appeal)는 이야기의 한 형태로서 화자의 경험

을 1 인칭 시점에서 직접 소개하고 설명하는 것이다(Keer et al., 2013). 이야기는 

특히 설득에 대한 저항 메커니즘을 우회하여 태도를 변화시킬 수 있는 메시지 형태

이다(Krakow et al., 2018). 본 연구는 이야기 형태로 구성된 메시지가 설득에 대

한 저항을 줄일 수 있다는 기존 연구(Dal Cin et al., 2004)를 바탕으로, 육군의 대

민지원활동에 대한 SNS 홍보물에서 실제 대민지원에 참여한 병사가 자신의 경험과 

그에 대한 소회를 직접 전달하는 증언소구를 활용할 때 이용자들의 부정적인 반응

을 줄임으로써 의도했던 설득효과(대군 신뢰도 제고)를 높일 수 있다고 판단했다.  

이상의 논의를 종합해, 본 연구는 대민지원활동 관련 육군 SNS 홍보물의 메시

지 특성으로서 당위성 언급과 병사 증언 제시가 해당 홍보물을 접한 SNS 이용자들

의 설득에 대한 저항과 대군 신뢰도에 미치는 영향을 경험적으로 검증한다.   
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제 2 장 이론적 배경 

 

제 1 절 육군홍보물의 메시지 효과  

1. 심리적 반발 

육군은 징집을 통해 병역 의무자를 불러 모으는 것은 물론 작전상의 목적으로 

군사보호구역 지정을 통해 시설을 배타적으로 사용하거나 주변 일대의 개발을 

제한하기도 한다. 이런 일련의 활동들은 사람들의 자유를 제한하여 반발을 사는 

경우가 많다. 또한 활동상의 홍보와 관련해서는 무조건적으로 군을 좋게 보이게끔 

한다는 인상을 심어주기에 충분하며 공보상황에서는 변명한다는 인식을 심어주어 

군의 입장을 강요한다는 느낌을 주기도 한다. 즉, 육군은 홍보를 해야 하는 내용은 

물론 홍보를 하는 뉘앙스에서도 사람들의 반발을 낳을 가능성을 갖고 있다는 

점에서, 홍보 효과를 높이기 위해서는 설득 시도에 대한 수용자의 반감과 저항을 

낮출 수 있는 접근법을 택할 필요가 있다.  

사람들은 설득메시지의 설득 시도에 대한 반대급부로서, 설득에 대해 저항한다. 

설득에 대한 저항은 변화를 일으키고자 하는 시도에 반하거나 역방향으로 가해지는 

압력을 의미하는 것으로, 설득에 대한 시도가 얼마나 효과적이었는지를 

나타낸다(Knowles & Linn, 2004). 즉, 설득에 대한 저항은 설득 시도에 대항하는 

능력이라 할 수 있다(McGuire, 1964). 이런 점에서, 설득메시지가 받아들여지는 

것이 설득의 결과라면, 받아들여지지 않는 것은 설득에 대한 심리적 저항의 결과로 

볼 수 있다(Zuwerink Jacks & Cameron, 2003). 이때 심리적 저항은 

반발(reactance), 불신(distrust), 꼬치꼬치 따지기(scrutiny) 등 다양한 형태로 

나타난다  

본 논문에서는 이중 특히 심리적 반발에 주목한다. 심리적 반발 

이론(psychological reactance theory; Brehm, 1966; Clayton, et al., 2019)에 
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따르면 특정한 설득 메시지가 자신의 인지, 태도, 행동에 대한 선택의 자유를 

위협한다고 느끼면 이를 접한 사람들은 부정적인 정서적·인지적 상태에 해당하는 

심리적 반발을 겪고, 자유를 회복하기 위해서 설득 메시지가 의도했던 바와는 

반대되는 방향으로 생각하고 행동하게 된다. 여기에서 심리적 반발은 설득메시지가 

수용자 자신의 ‘자유’를 위협한다고 여길 때 발생하는데, 자유란 추상적인 

사항을 의미하는 것이 아니라 구체적인 개념의 행동 현실을 의미하며(Brehm, 

1966; Brehm & Brehm, 1981), 행동을 포함하여 대상에 대한 감정이나 태도까지 

폭넓게 포함하는 개념이다(Dillard & Shen, 2005; Shen, 2015; Wicklund, 1974). 

바꿔 말하면, 심리적 반발 이론은 자유(freedom), 자유에 대한 위협(freedom 

threat), 심리적 반발(psychological reactance), 자유의 복원(freedom restora-

tion)이라는 네 가지 개념을 바탕으로 설득 과정에서 발생할 수 있는 저항의 한 

양상을 설명한다. 심리적 반발은 궁극적으로 선택의 자유가 제거되거나 제거의 

위협을 받는다고 느낄 때 발생한다(Brehm, 1966; Brehm & Brehm, 2013). 이 

상황에서 메시지를 접한 사람에게는 자유를 회복하기 위한 동기가 부여되고, 

자유를 회복하기 위한 직접적인 방법으로는 설득메시지에서 금한 행위를 하여 

직접적으로 회복하거나 혹은 설득메시지에서 부정한 선택지에 대해 선호도를 

높이거나, 위협에 대해 왜곡하거나 부정하는 식으로 간접적으로 자유를 

회복한다(Dillard & Shen, 2005). 즉, 설득 메시지가 본인의 자유를 위협한다고 

느끼면, 사람들은 이에 대해 정서적, 인지적인 심리적 저항을 겪고 자유의 회복을 

위해 설득 메시지에서 의도한 바에 반하는 행동을 하게 된다(Brehm, 1966; 

Dillard & Shen, 2005). 심리적 반발은 설득 메시지에 의해 유발된 분노(anger)와 

부정적 인지(negative cognitions)로 측정할 수 있으며 자유에 대한 위협이 크다고 

인지될수록 심리적 반발이 커지며, 심리적 반발이 커질수록 설득효과는 

낮아진다(Dillard & Shen, 2005; Quick & Stephenson, 2007). 

요컨대, 설득 메시지의 효과성을 높일 수 있는 한 가지 중요한 방법은 바로 

메시지 수용자의 심리적 반발을 낮추는 것이다(Dillard & Shen, 2005). 이를 본 

연구가 주목하고 있는 대민지원활동 관련 육군 SNS 홍보물의 맥락에 적용해보면, 
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이용자들은 관련 홍보물에 대해 과연 대민지원활동이 육군이 해야 할 일인지에 

대한 비판, 즉 임무적합성에 대한 문제제기를 하는 경향을 보이는데, 이와 같이 

예상되는 심리적 반발의 ‘이유’에 해당하는 내용을 메시지에서 미리 다룬다면 

심리적 반발을 완화시킬 수 있을 것이다. 바로 이러한 맥락에서, 본 연구에서는 

대민지원활동이 육군의 핵심적인 임무라는 법적제도적 근거를 강조함으로써 그 

당위성을 언급할 때 심리적 반발을 낮추고 의도한 설득 효과를 높일 것이라 본다. 

아울러, 대민지원활동에 참여한 병사가 자신의 경험과 소회를 직접 전달하는 

형태의 증언소구를 활용하는 것 또한 예상 가능한 심리적 반발을 낮출 수 있을 

것이다. 병사의 이야기에 대해 공감과 몰입을 통해 홍보물에 대해 반박하려 하는 

의지도 인지적 자원도 부족해질 수 있기 때문이다(Dal Cin et al., 2004; Green, 

2006). 한편, 병사의 증언을 제시하는 것은 군 구성원 중 병사가 국민들로부터 

가장 신뢰받는 집단이라는 점(이성주문영세, 2013)에서 육군의 대민지원활동 

홍보물이라는 설득 메시지에 대한 심리적 반발을 낮추는 데 기여할 수 있을 것이다.  

 

2. 대군 신뢰도 

 

육군의 SNS 홍보는 육군본부의 공보정훈실에서 통합 운영하고 있다. 이처럼 

육군이 SNS 를 비롯한 여러 매체를 통해 활동상을 홍보하는 이유는 국민들에게 

육군의 활동을 전하고, 이에 대한 이해와 육군에 대한 호의를 얻어내는 데 있다. 

육군에 대한 호의를 나타나는 한 가지 중요한 지표는 바로 대군 신뢰도, 즉 

“국민이 군 또는 군인이 하는 일에 대해 긍정적으로 평가하려는 성향 및 

호의적으로 느끼는 감정”(김청회, 2003, 46 쪽)이다.  

대군 신뢰도가 중요한 이유는 군이 국방정책과 본연의 임무를 원활하게 

수행하기 위해 국민의 군에 대한 신뢰가 반드시 뒷받침 되어야 하기 때문이다. 

국민으로부터 지지를 받지 못한다면 국방정책 추진과 임무를 수행함에 있어 

어려움을 겪을 수 밖에 없다. 정부에 대한 신뢰는 국민들이 생각하는 정부의 

일반적 역할 수행에 대한 긍정적 기대의 측정치로 통치제도로서의 정부에 대한 
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평가와 당국으로서의 정부에 대한 평가를 모두 수반할 수 있다(박종민·김왕식, 

2006; 이성주·문영세, 2013; 정성호, 2010). 일반 국민이 한국군의 제도와 국방 

활동, 군인에게 갖는 신뢰도를 모두 포괄한 개념이 대군 신뢰도라고 할 수 있으며, 

국민의 대군 신뢰도가 낮을 경우 국방정책을 추진할 때는 물론 군이 임무를 

수행함에 있어 어려움을 겪을 수 밖에 없다(이성주·문영세, 2013). 즉, 군이 

홍보를 하는 목적은 국민들에게 군의 활동상을 전달하고, 호의와 

이해(최병욱·강원석, 2018), 그리고 궁극적으로 군에 대한 신뢰를 얻어내는 데 

있다.  

이상의 논의를 종합하여 본 논문에서는 육군의 SNS 홍보물의 메시지 특성이 

대군 신뢰도에 미치는 영향에 대해 중점적으로 다루고자 하며, 홍보물을 접한 

대중들이 갖게 되는 대군 신뢰도를 측정함으로써 그 효과를 확인하고자 한다. 

 

제 2 절 설득에 대한 심리적 반발을 낮추기 위한 메시지 특성 

1. 당위성 언급 

본 연구는 육군의 대민지원활동 관련 SNS 홍보물에서 육군이 대민지원을 해야 

하는 당위성을 명시적으로 언급할 때 그렇지 않을 때 비해 심리적 반발이 낮아지고 

대군 신뢰도를 높일 수 있다고 예상한다. 육군의 대민지원활동 관련 SNS 홍보물에 

대해 임무적합성에 관한 문제제기가 빈번하다는 점에서 대민지원활동의 

당위성(법적제도적 근거)을 언급하는 것이 홍보물의 내용적 측면에서 적절하다고 

보았다. 그렇다면 대민지원활동의 당위성을 명시적으로 언급하는 것은 보다 

일반적인 메시지 특성 차원에서는 어떤 점에서 설득력을 높일 수 있는 것인가? 본 

연구는 이를 메시지의 구체성(concreteness)과 측면성(sidedness) 개념을 

바탕으로 설명할 수 있다고 본다. 

메시지 구체성은 동일한 사건 또는 이야기를 어떻게 전달하는지, 정보 제시 유

형에 따른 효과를 규명하는 개념이다. 상술효과(unpacking)는 동일한 사건에 대한 
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다른 설명이 다른 판단을 일으킬 수 있다는 지지이론(support theory)에서 주로 다

뤄지는 개념으로 어떤 사건에 대한 판단이 그 사건을 풀어서 묘사해주고 개별적으

로 평가될 때 더욱 판단이 쉽게 이루어진다고 주장한다(Tversky & Koehler, 

1994: 장만영, 2017 재인용). 또한, 구체적 제시는 구체화되지 않았을 때에는 사람

들의 의식에 있지 않았을 내용까지 사람들로 하여금 고려하게 한다(Tversky & 

Koehler, 1994: 장만영, 2017 재인용). 선행연구에서는 사람들의 의식이나 기업에 

대한 이미지와 관련해 구체성의 효과를 검증해왔다. 가령, 한창현 등(2018)은 배경 

설명이 수용자에게 미치는 영향과 관련하여 자살자의 행동에 대한 배경 제시 유무

에 따라 자살 인식, 자살자 인식, 자살 보도 인식에 유의미한 차이가 있음을 밝혀냈

다. 권혁민(2015)은 제시되는 기업의 사회적 책임 활동에 대한 구체성이 기업에 

대한 호의성에 미치는 영향을 확인하였는데 기업의 사회적 책임 활동에 대해서 구

체적으로 주어진 경우가 추상적으로 주어졌을 때보다 기업 호의도 개선에 긍정적 

영향을 보이는 것으로 나타났다. 기업의 채용광고가 구체적일 때가 구체적이지 않

을 때에 비해서 해당 기업이 더 유능하다고 지각하는 경향이 있었으며(이진희·전

우영, 2008), 상품에 대한 구매 의도에 있어서도 메시지를 구체적으로 제시하는 경

우가 추상적으로 제시하는 경우에 비해 구매의도가 높게 나타났다(장만영, 2017). 

위기관리 상황에서의 커뮤니케이션에서도 메시지의 내용을 구체적으로 제공하였을 

때가 추상적으로 제공하였을 때보다 메시지에 대한 평가 점수가 높게 나타났다(이

효범·김정규, 2020). 또한 당위성을 구체적으로 명확히 제시한 조건의 설득 효과

에 관한 메타분석(O’Keefe, 1998)에 따르면, 정보에 대한 명확한 출처를 제시하

거나 주장에 대한 명백한 근거를 제시할 때 그렇지 않을 때보다 신뢰성과 설득력 

모두 높은 것으로 나타났다. 

본 연구의 맥락, 즉 대민지원활동에 관한 육군 SNS 홍보물을 설계하는 

맥락에서, 대민지원활동의 당위성을 언급하는 것은 메시지의 측면성 관점에서도 

설득력을 제고할 수 있는 메시지 구성 전략이라 할 수 있다. 기존 SNS 이용자들의 

반응을 바탕으로, 예상되는 반론을 상정하고 이를 직접적으로 사전에 메시지에서 

다루는 셈이 되기 때문이다. 
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메시지의 측면성은 설득 메시지가 옹호하는 입장과 근거만을 제시하는지 

아니면 반대편 입장과 근거 또한 다루는지를 지칭한다(Allen, 1991; O’Keefe, 

1999). 보다 구체적으로, 측면성에 따른 메시지 유형은 단면 메시지(one-sided 

messages), 반박하지 않는 양면 메시지(non-refutational two-sided messages), 

반박하는 양면 메시지(refutational two-sided messages)로 구분된다. 반박하는 

양면 메시지는 예상되는 반론을 거론하고 이에 대해서 반박하는 메시지를 의미하며, 

반박하지 않는 양면 메시지는 예상되는 반론에 대해서 반박하지 않고 단지 언급만 

하는 형태의 메시지다(Allen, 1991). 메시지의 측면성에 대한 메타분석 결과 

설득력은 반박하는 양면 메시지, 단면 메시지, 반박하지 않는 양면 메시지의 순서로 

높은 것으로 나타났다(Allen, 1991; O’Keefe, 1999).  

대민지원활동 관련 육군 SNS 홍보물에서 대민지원의 당위성을 언급하는 것은 

곧 예상되는 반론에 대해서 그에 반하는 근거를 들어 제시하는 반박하는 양면 

메시지의 형태를 띤다. 육군의 대민지원 관련한 홍보물에 대한 부정적 내용의 댓글 

중 상당수가 과연 대민지원이 군인이 하는 일이 맞는지, 지역 공무원이 해야 하는 

일은 아닌지 등 임무적합성에 관한 것이라는 점에 착안, 이와 같이 예상 가능한 

반론에 대해 반박하는 내용을 홍보물에 명시적으로 언급하기 때문이다.  

이상의 논의를 종합해, 본 연구에서는 육군의 대민지원활동을 홍보하는 SNS 

게시물에서 대민지원활동의 당위성을 명시적으로 언급할 때 그렇지 않을 때에 비해 

이용자들의 심리적 반발을 낮춤으로써 설득 효과를 높이는지, 즉 대군 신뢰도를 

향상시키는지 실증적으로 확인하고자 한다.  

 

2. 병사 증언 제시  

본 연구는 이야기와 증언소구의 설득효과에 관한 기존 연구를 바탕으로 육군의 

대민지원활동 관련 SNS 홍보물에서 대민지원활동에 참여한 병사의 증언을 

제시하는 것 또한 해당 홍보물의 효과성을 제고할 할 것이라 예측한다. 이야기의 

형태의 메시지가 동일한 내용을 다루는 다른 형태의 메시지보다 설득력이 높은 
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이유 중 하나는 바로 이야기가 설득에 대한 저항을 감소시키는 역할을 하기 

때문이다(Dal Cin et al., 2004; Green, 2006). 이야기는 “결합되는, 인과적으로 

갈등, 변형, 해결을 습관적이지 않게 결단력 있는 주제로 인물들이 벌이는 일련의 

사건들”로 정의될 수 있다(Braddock & Dillard, 2016). 이야기는 설득에 대한 

의도를 직접 드러내지 않고 함축적으로 전달하기 때문에 설득에 대한 저항을 

낮춤으로써(Dal Cin et al., 2004) 혹은 메시지의 반론이나 논리적 고려의 양과 

효과를 줄임으로써(Krakow et al., 2018; Moyer-Gusé, 2008), 설득 효과를 높일 

수 있다. 

대민지원활동 관련 육군 SNS 홍보물에 해당 활동에 참여한 병사의 증언을 

제시하는 것, 즉 자신의 경험과 소회를 직접 전달하는 내용을 포함하는 것은 

이야기의 한 형태(firsthand experiential stories; Schank & Berman, 2002)로, 

설득에 대한 저항을 낮추고 메시지의 입장과 일관된 방향으로의 태도 변화를 

촉진시킬 수 있다. 증언형 이야기는 핵심 내용과 관련된 개인의 직접 경험을 

1 인칭 서술 방식을 통해서 설명하는 형태로 이루어진다(Keer et al., 2013). 

이러한 증언소구는 상업광고에서도 빈번히 채택되는데, 기존 연구에 따르면 

소비자가 직접 나와 사용후기를 언급함으로써 제품에 대한 신뢰감을 부여하거나 

좋은 이미지를 형성하여 청자가 제품에 대해 갖는 태도를 변화시킬 수 있다(이화자, 

1997). 이야기 관련 메타분석에 따르면, 이야기가 1 인칭 시점으로 제시될 때 

설득효과가 높아지는 것으로 나타났다(Chen & Bell, 2022).  

증언형 이야기는 독자로 하여금 이야기 속의 주인공, 즉 화자와 동일시하게 

하고 감정적으로 몰입하게 할 수 있으며, 이렇게 되면 설득에 대해 심리적으로 

저항하고자 하는 동기가 약해지며 심리적으로 저항할 수 있는 인지적인 여력 또한 

줄어듦으로써, 결국 이야기의 핵심 내용/주장과 일관된 방향으로 독자의 태도 

변화를 촉진시킬 수 있다(Green, 2006; Moyer-Gusé, 2008; Slater, 2002; Slater 

& Rouner, 2002). 키어 등(Keer, et al., 2013)에 따르면 증언형 이야기는 독자를 

끌어들이고 이야기 속 인물에 대한 공감과 동일성을 불러일으킬 수 있으며, 이러한 
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관점에서 보면 수사적인 메시지에 비해서 읽는 이의 감정적 반응을 더욱 

불러일으킬 수 있다(McQueen & Kreuter, 2010). 증언형 이야기의 화자가 대상에 

대해 평가하는 태도도 수용자의 대상에 대한 태도에 영향을 미칠 수 있다. 

인공지능에 관한 이가르투아 등(Igartua et al., 2022)의 연구에서 사람들은 이야기 

화자가 인공지능에 대한 태도가 긍정적일 때, 태도가 모호하거나 부정적일 때에 

비해서 대상에 대해 더욱 긍정적으로 평가했다. 본 연구에서 활용하고자 하는 

증언형 이야기는 대민지원에 참여한 병사의 소회로 병사 본인이 느낀 보람이나 

교훈을 중심으로 활용될 것이므로 대민지원에 대한 병사, 즉 화자의 태도 역시 

긍정적이기 때문에 수용자의 태도 역시 긍정적인 방향으로 영향을 받을 것이라 

가정할 수 있다.  

정보원 매력 모델(source attractiveness model; McGuire, 1985)에 따르면, 

메시지의 수용자가 정보원에 대해서 느끼는 친밀감, 유사성, 호감도가 화자를 

매력적으로 보이게 하고, 이것이 결과적으로 설득의 효과를 높인다(Knowles & 

Linn, 2004 또한 참조). 바로 이러한 맥락에서, 본 연구는 증언형 이야기의 화자로 

대민지원활동에 참여한 병사를 채택함으로써 그 설득효과를 더욱 높이고자 한다. 

병사들이 군의 구성원 중 가장 큰 신뢰를 받고 있기 때문이다(이성주문영세, 

2013). 

아래 <표 1>은 국방홍보원에서 발행하는 <국방일보>에 수록된 현역 장병의 

기고문(‘오피니언’ 칼럼)이다. 이러한 기고문은 대체로 병사 자신의 경험과 

느낌을 공유하는 내용, 즉 증언형 이야기가 포함되어 있다. 본 연구는 이러한 

기고문의 내용을 참조, SNS 홍보물의 형식에 맞게 수정활용함으로써 이와 같은 

병사의 증언형 이야기의 설득 효과, 즉 대군 신뢰도 제고 효과를 경험적으로 

검증하고자 한다.  

 

표 1. <국방일보>의 증언형 이야기 예시 

제목 사고뭉치 아들에서 봉사하는 군인으로(2020. 9. 23.) 
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내용 

입대 전 나는 사고뭉치에 철없는 아들이었다. 하지만 군대에 온 후 누군가를 도와주는 

경험을 했고, 나로 인해 기뻐하는 사람들을 만났다. 이번 여름, 나는 장마와 태풍으로 임

진강이 범람해 침수된 부대 인근 농가에서 대민지원을 했다. 지금 생각해 보니 처음 들

어본 ‘대민지원’에 대한 호기심으로 자원했던 것 같다. 이번 대민지원을 다녀오기 전

까지 ‘봉사정신’은 나와 거리가 먼 이야기였다. 

무너진 비닐하우스와 창고, 그곳에서 뿜어져 나오는 악취…. 대민지원 현장에서 처음 마

주한 모습에 ‘괜히 자원한 게 아닌가?’ 하는 생각이 들었다. 하지만 그런 생각도 잠시, 폭

우로 삶의 터전을 잃은 주민들의 모습에 가슴이 먹먹해졌다. 자식처럼 가꿔온 농작물들

이 진흙에 파묻혀 나뒹구는 모습은 주민들의 무너져내린 마음처럼 보였다. 

･･･ (중략)･･･ 

이번 대민지원을 통해 나는 대한민국 육군으로서 지향해야 할 가치를 다시금 깨달았다. 

적과 싸워 대한민국을 지키고, 상처 입은 국민을 위해 봉사하는 것. ‘위국헌신’의 가치 

또한 군복을 입고 있는 내가 항상 지녀야 할 사명이다. 이러한 가치, 그리고 내가 느낀 

감정들을 주변 전우들과 공유하며 군 생활을 해나가야겠다고 생각했다. 

누군가의 눈에는 대민지원이 그저 평범한 작업일 수도 있다. 하지만 나에겐 스스로를 돌

아볼 수 있었던, 또 군인으로서 좀 더 성장할 수 있었던 의미 있는 경험이었다. 앞으로도 

나는 군인으로서 헌신할 수 있는 일이 생긴다면 언제라도 달려갈 것이다. 이런 뿌듯함은 

지금까지의 나를 넘어 군인으로서 느낀 가장 값진 감정이다. 

 

 

제 3 절 육군에 대한 기존 태도의 조절효과 

  

메시지의 설득 효과는 수용자의 개인차 특성에 따라 다르게 나타날 수 있다 

(Rucker et al., 2004). 본 연구에서 주목하고 있는 대민지원활동 관련 육군 SNS 

홍보물에서의 임무 당위성 및 병사 증언 제시가 심리적 반발을 매개로 대군 

신뢰도에 미치는 영향 역시 모든 SNS 이용자에게 동일하기보다는 이용자의 
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인구사회학적, 심리적 특성에 따라 그 효과의 양상이 다르게 나타날 가능성이 높다. 

본 연구에서는 그 중 특히 육군에 대한 기존 태도의 역할을 탐구하고자 한다.  

사람들은 SNS 를 통해 육군 홍보 게시물을 접하기 이전에 이미 다양한 경로를 

통해 군에 대해 직간접적으로 접한다. 남성의 대다수가 군 복무를 하는 우리나라의 

특성상 자신의 직접 경험 내지는 가족이나 지인을 통한 간접 경험을 바탕으로 

육군에 대한 태도가 형성되어 있을 가능성이 크다. 혹은 뉴스, 영화, 드라마 등 

미디어를 통한 경험을 바탕으로 육군에 대한 태도를 형성했을 수도 있다. 본 

연구는 이렇게 확립된 육군에 대한 기존 태도에 따라 육군 SNS 홍보 메시지에 

대한 반응이 달라질 수 있다고 가정한다.  

먼저, 대민지원의 당위성과 병사 증언을 제시하는 육군 SNS 홍보물이 심리적 

반발을 낮추고 이를 통해 대군 신뢰도를 높이는 효과가 육군에 대한 기존 태도가 

부정적일수록 더 강하게 나타날 수 있다. 즉, 육군에 대해 부정적인 입장을 

견지하고 있는 SNS 이용자들에게는 해당 특성을 갖춘 SNS 홍보물이 앞서 설명한 

바의 예측대로 의도된 효과를 유발할 수 있지만, 애초에 육군을 긍정적으로 

생각하는 이용자들은 상대적으로 홍보물의 영향은 덜 받고 오히려 이보다는 자신의 

기존의 태도의 영향을 더 받을 것이라 예상할 수 있다. 바꿔 말하면, 육군에 대해 

긍정적인 태도를 형성하고 있는 이용자들은 메시지 특성의 차이에 영향을 받기 

보다는 육군을 긍정적으로 생각하는 자신의 기존 입장에 따라 메시지 특성의 

차이에 관계없이 홍보물에 긍정적으로 반응할(심리적 반발을 더 작게 할) 가능성이 

높다는 것이다(천정효과, ceiling effect).  

반대로, 육군에 대해 긍정적인 태도를 형성하고 있을수록 대민지원 당위성 

언급과 병사 증언 제시의 설득 효과가 더 강하게 나타날 수도 있다. 육군에 대해 

긍정적으로 생각하는 SNS 이용자들은 대민지원의 법적제도적 당위성을 

명시적으로 언급하거나 대민지원활동에 참여한 병사의 증언을 제시한 육군 SNS 

홍보물과 그렇지 않은 홍보물의 차이에 더 주목하고 민감하게 반응할 수 있다. 즉 

이러한 메시지 특성을 갖춘 홍보물을 보면서 그렇지 않은 홍보물을 봤을 때 비해 

자신의 기존 생각이 타당함을 재확인하게 되어 심리적 반발을 덜 하게 되고 이를 
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통해 결국 대군 신뢰도가 높아진다는 것이다. 반면, 육군에 대한 기존 태도가 

부정적인 사람들은 메시지 특성의 차이에 따른 차이는 미미하게 보이고, 대신 

자신의 입장의 영향을 더 강하게 받아 홍보물에 부정적으로 반응할(심리적 반발을 

더 많이 할) 가능성이 크다(바닥효과, floor effect). 

이상의 내용을 종합하면, 육군에 대한 기존 태도는 대민지원 당위성 언급과 

병사 증언 제시가 설득에 미치는 영향을 긍정적 태도의 천장효과와 부정적 태도의 

바닥효과라는 상반되는 두 패턴으로 조절할 수 있을 것으로 보인다. 다만 둘 중 

어느 쪽이 더 현저하게 나타날지 그 방향성을 예측하기에는 관련 이론적경험적 

근거가 부족하다. 따라서 본 연구에서는 육군에 대한 기존 태도의 조절효과에 대해 

연구가설을 설정하지 않고 탐색적 연구문제 형태로 살펴보고자 한다.  
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제 3장 연구 가설 

 

제 1 절 연구가설과 연구문제 

위의 논의를 바탕으로 하여 본 논문에서는 대민지원활동 관련 육군 SNS 홍보

물에서의 대민지원활동 당위성을 언급하고 대민지원활동에 참여한 병사의 증언을 

제시하는 것이 수용자의 대군 신뢰도에 영향을 끼치며 이 과정에서 수용자가 느낀 

자유에 대한 위협과 심리적 반발이 매개변인으로 작동할 것이라고 예측한다.  

심리적 반발 이론에 따르면 심리적 반발은 자유가 제거되거나 제거의 위협을 

받을 때 발생하며, 이런 상황에서 메시지를 접한 사람에게는 자유를 회복하기 위한 

동기가 생긴다. 이 동기는 설득메시지에서 금지한 행동을 하거나, 금지한 선택에 대

해 호의를 보이거나 혹은 위협 자체를 부정하고 왜곡하는 형태로 표현되며(Brehm, 

1966; Brehm & Brehm, 2013; Dillard & Shen, 2005) 이 과정에서 심리적 반발을 

겪게 된다. 이를 토대로 생각해 보면 육군 SNS 홍보물을 접한 사람은 육군 홍보물

의 설득 효과에 대한 반대급부로서 자유에 대한 위협과 심리적 반발을 느낄 가능성

이 있다. 이러한 자유에 대한 위협과 심리적 반발을 낮추기 위한 메시지 특성으로 

본 연구는 먼저 대민지원활동 관련 당위성의 언급을 검증한다. 당위성 언급은 예상

되는 반론에 대해 재반론을 제기하고 구체적인 설명을 제시한다는 점에서 육군 홍

보몰의 설득력을 높일 것이라 예상한다. 구체적으로는 당위성이 언급된 육군 홍보

물이 그렇지 않은 육군홍보물에 비해 일차적으로 자유에 대한 위협을 덜 느끼게 할 

것이라고 예측한다. 따라서 다음의 가설을 도출한다. 

[가설 1-1] 대민지원활동에 관한 당위성이 언급된 대민지원 육군 홍보물을 접

한 사람은 그렇지 않은 육군 홍보물을 접한 사람보다 해당 홍보물이 자신의 자

유에 대해 가지는 위협을 더 낮게 지각할 것이다.  

 

다음으로, 본 연구는 증언소구의 역할을 검증한다. 증언소구는 심리적 저항과 
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관련한 인지적 활동을 감소시킨다(Moyer-Gusé, 2008; Slater, 2002; Slater & 

Rouner, 2002). 특히 본 연구는 증언형 이야기의 화자로 사람들이 신뢰도를 상대

적으로 높게 평가하는 병사(이성주･문영세)를 채택함으로써 설득력을 더욱더 높이

려 한다(Knowles & Linn, 2004; Mcguire, 1985). 

[가설 1-2] 대민지원활동에 참여한 병사의 증언이 포함된 대민지원 육군 홍보

물을 접한 사람은 그렇지 않은 육군 홍보물을 접한 사람보다 해당 홍보물이 자

신의 자유에 대해 가지는 위협을 더 낮게 지각할 것이다.  

 

아울러 본 연구는 당위성 제시와 병 사이에 긍정적 상호작용 효과가 존재할 것

으로 예측한다. 

[가설 1-3] 대민지원활동 관련 당위성 언급이 자유에 대한 위협을 감소하는 효

과는 대민지원활동에 참여한 병사의 증언이 제시될 때 더 크게 나타날 것이다. 

 

설득메시지가 받아들여지는 것이 설득의 결과라면, 받아들여지지 않은 것은 설

득에 대한 저항의 결과이다(Zuwerink Jacks & Cameron, 2003). 저항의 결과로서 

설득 메시지가 본인의 자유를 위협한다고 느끼면, 사람들은 이에 대해 정서적, 인지

적인 형태의 저항인 심리적 반발을 겪으며 위협받은 자유를 회복하기 위해서 설득 

메시지에서 의도한 바에 반하는 행동을 하거나 설득메시지에서 부정한 것에 호의를 

느끼게 된다(Brehm, 1966; Dillard & Shen, 2005).  

심리적 반발은 메시지를 접한 사람이 지각하는 자유에 대한 위협이 클수록 그 

정도가 강하게 나타나며, 심리적 반발이 클수록 메시지의 입장과 반대되는 방향으

로의 태도를 형성하게 될 가능성, 즉 부메랑 효과가 나타날 가능성이 커진다

(Dillard & Shen, 2005; Quick & Bates, 2010; Quick & Considine, 2008; Quick 

& Stephenson, 2008). 따라서 본 연구는 아래의 두 가설을 도출한다  

[가설 2] 자유에 대한 위협을 더 크게 지각할수록 대민지원활동 관련 육군 홍보

물에 대한 심리적 반발이 커질 것이다.  
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[가설 3] 대민지원활동 관련 육군 홍보물에 대한 심리적 반발이 클수록 대군 신

뢰도가 낮아질 것이다. 

 

수용자가 설득 메시지의 주제와 관련해 형성하고 있는 기존 태도는 해당 메시

지의 효과를 조절할 수 있는 개인 수준의 특성이다. 본 연구는 육군에 대한 기존 

태도가 긍정적일수록 대민지원 당위성 언급과 병사 증언 제시가 자유에 대한 위협

을 감소하는 효과를 강화시키는 조절효과와 약화시키는 조절효과 모두 비슷한 정도

로 가능하다고 보고, 이를 연구문제 형태로 살펴본다. 

[연구문제 1-1] 대민지원활동 관련 당위성 언급이 자유에 대한 위협을 감소하

는 효과는 수용자의 육군에 대한 기존 태도에 따라 어떻게 달라지는가? 

[연구문제 1-2] 대민지원활동 참여 병사의 증언 제시가 자유에 대한 위협을 감

소하는 효과는 수용자의 육군에 대한 기존 태도에 따라 어떻게 달라지는가? 

 

제 2 절 연구모형 

앞서 논의한 연구가설과 연구문제를 도식화하여 나타내면 아래 <그림 1>과 같다. 
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<그림 1> 연구모형 

제 4 장 연구 방법 

 

제 1 절 실험 설계 및 절차 

 

본 연구에서는 제시된 연구가설을 검증하기 위해 2(대민지원활동 당위성: 언급 

vs. 미언급)  2(대민지원활동 참여 병사 증언: 제시 vs. 미제시)의 요인 설계 

실험을 온라인상에서 실시했다. 실험 참가자들은 네 실험집단 중 하나에 

무선배치되었다. 

참가자들은 육군에 대한 기존태도와 군 복무 여부를 측정하는 문항에 응답한 

후, 각 집단에 맞는 실험자극물에 노출되었다(최소 25 초 이상 노출되도록 

프로그래밍함). 실험자극물을 본 후 참가자들은 종속변인(대군 신뢰도) 및 



 

２２ 

 

매개변인(자유에 대한 위협, 심리적 반발) 관련 문항에 응답했다. 사후설문조사 

완료 후에는 본 실험의 연구 목적과 설계 등을 소개하는 디브리핑문을 읽었다.  

본 실험은 서울대학교 생명윤리위원회의 승인을 받았다(IRB No.2209/002-

009). 

 

제 2 절 실험 참가자 

 

실험은 2022 년 11 월 25 일부터 30 일까지 온라인 상에서 실시되었다. 전국 

단위의 패널을 보유한 리서치 회사인 마크로밀엠브레인을 통해 이메일로 실험 참여

에 대해 안내 받은 20 세~39 세의 성인을 대상으로 실험이 진행되었다(N = 742; 

남성 49.2%, 여성 50.8%; 연령 평균 = 30, 표준편차 = 5). 실험참여자들은 마크

로밀엠브레인의 적립금을 지급받았다.  

실험 참여자를 20-30 대로 제한한 것은 해당 연령대가 성인들 중 SNS 메시

지에 가장 빈번히 노출되면서(아래 <표 1> 참조), 동시에 40 대 이상에 비해 대군 

신뢰도가 낮다는 점(이성주･문영세, 2013)에서 대군 신뢰도 제고를 궁극적인 목표

로 하는 육군의 SNS 홍보물의 타겟 수용자로 적합하다고 보았기 때문이다.  

 

<표 2> 육군 페이스북 이용자 연령별 분포 

구분(세) 13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65이상 

남성(%) 9 40 14 4 3 2 1 

여성(%) 6 16 4 1 1 0.4 0.2 

출처 : 육군 페이스북 인사이트 정보 / 2017 년 4 월 기준. 
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제 3 절 실험 자극 

 

실험 자극은 육군의 제설 대민지원활동을 홍보하는 인스타그램 게시물 형태로 

제작했다. 제설 활동을 선택한 이유는 실험이 진행되는 시점이 겨울이기 때문이었

다. 대민지원활동의 당위성 언급 여부와 병사의 증언 제시 여부에 따라 서로 다른 

네 가지 실험 조건에 맞춰 실험 자극물을 처치했다. 자극물은 실제 육군 인스타그

램 계정(@army_rok)의 게시물과 최대한 비슷하게 제작했다.  

먼저, 대민지원활동의 당위성 언급 실험 처치를 위해, 게시물 본문과 해시태그

에서 대민지원의 법적･제도적 근거를 명시적으로 언급하는지 여부를 조작했다. 구

체적으로, 당위성이 언급되는 조건의 자극물에는 재난안전법과 대민지원활동훈령을 

바탕으로 대민지원이 국민의 생명과 재산보호를 위한 활동이자 이를 실현하기 위한 

군의 기본임무라는 내용을 SNS 게시물 본문과 해시태그 모두에서 강조했다(<표

2>). 

 

<표 3> 당위성 실험 자극 처치 

  대민지원활동 당위성  

언급 미언급 

본문 

대민지원 활동은 재난안전법 제 

39 조와 국방부 대민지원활동훈령

(제 906 호)에 명시된 군의 중요한 

임무입니다. 국민의 생명과 재산의 

보호를 목적으로 전투뿐만 아니라 

재난/재해와 같은 국가위기상황에 

적극 대응함으로써 포괄적 안보를 

구현하기 위해 반드시 필요한 활동

입니다. 

없음 

해시태그 
게시물 상단 제시 

#대민지원활동 #군의 기본임무 

게시물 상단 제시 

#대민지원활동 #태백산부대  
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게시물 하단 제시 

#대한민국육군#국민의생명과재산

보호임무 #제설작전 #강원도폭설 

 

게시물 하단 제시 

#대한민국육군 #제설지원 #강원

도폭설 

  

다음으로, 병사 증언 요인의 실험 처치를 위해, 게시물 본문이 대민지원활동에 

참여한 병사의 증언을 포함하는지 여부를 조작했다. 자극물에 사용된 증언형 

이야기는 군의 일간지인 <국방일보>에 게재된 대민지원 관련 기고문 중에서 

병사들이 밝힌 소회를 참고해 제작했다.  

 

<표 4> 병사 증언 실험 자극 처치 

 
언급 미언급 

본문 

“삶의 터전이 무너진 상황에서 믿

고 의지할 최후의 보루가 군이라면 

군인으로서 있는 힘을 다해 도와야 

한다는 생각이 들었다. 나의 땀이 

이분들의 평화로운 일상으로의 회

복을 위한 자양분이 되길 바란다. 

이런 감정은 군인이 된 후 느낀 가

장 값진 감정이다. “ 

–태백산부대 3 중대 박성원상병- 

없음 

 

게시물은 대민지원 관련 두 장의 사진을 포함했다(<그림 2>). 이 두 사진은 

모두 육군 인스타그램 계정에서 실제 사용한 것으로, 실험조건에 관계없이 모두 

동일하게 제시되었다. 게시물 텍스트 역시 앞서 언급한 당위성 및 병사 증언 관련 

내용 외에는 모든 실험조건에서 동일했다. 
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<그림 2> 자극물 사진 

 

 

제 4 절 주요 변인의 측정 

 

1. 종속변인: 대군 신뢰도 

대군 신뢰도는 기존 연구(김청희, 2003; 이성주･문영세, 2013)에서 활용한 문

항들을 본 논문의 목적에 맞게 수정하여 사용했다. 구체적으로, “육군은 국가방위 

임무를 잘 수행하고 있다”, “육군은 국민보호 임무를 잘 수행하고 있다”, “육군

은 국민의 안전을 잘 보장하고 있다” , “육군은 국민의 편익을 잘 보호하고 있

다”, “육군은 전문적이다”, “육군은 정직하다”, “육군은 믿을 만하다”, “나

는 육군을 신뢰한다”의 8 개 문항을 사용했다(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그

렇다). 해당 문항들에 대해 실험참여자들이 응답한 점수의 평균값을 대군 신뢰도 

변수로 사용했다( = .94, M = 4.50, SD = 1.11). 
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2. 매개변인 

1) 자유에 대한 위협 

자유에 대한 위협은 기존 연구(Dillard & Shen, 2005)를 참조해 다음의 4 개 

문항으로 측정했다: “이 게시물을 작성한 사람은 나를 조종하려 한다”, “이 

게시물을 작성한 사람은 내 선택의 자유를 침해한다”, “이 게시물을 작성한 

사람은 나에게 압력을 가하려 한다”, “이 게시물을 작성한 사람은 나를 지배하려 

든다”(1 = 전혀 동의하지 않는다, 7 = 매우 동의한다). 이들 문항에 대한 응답 

점수의 평균을 자유에 대한 위협 변수로 사용했다( = .96, M = 2.31, SD = 1.35). 

 

2) 심리적 반발 

심리적 반발을 측정하기 위해서 딜라드와 쉔(Dillard & Shen, 2005)의 

연구에서 활용된 문항들을 해석하여 실험의 목적에 맞게 변형하여 활용하였다. 

심리적 반발 중 분노를 측정하기 위해 “제시된 육군 홍보물을 보고 신경질이 

났다”, “제시된 육군 홍보물을 보고 분노했다”, “제시된 육군 홍보물을 보고 

짜증이 났다”, “제시된 육군 홍보물을 보고 화가 났다”의 4 개 문항(1 = 전혀 

느끼지 않았다, 7=매우 많이 느꼈다)을 사용했다. 부정적 인지반응은 육군 

홍보물에 대한 3 개의 양극성 척도 문항(호의적이었다 [1] vs. 비판적이었다 [7]; 

긍정적이었다 [1] vs. 부정적이었다 [7]; 좋았다 [1] vs. 안 좋았다 [7])을 이용해 

측정했다. 분노와 부정적 인지반응에 대한 이상의 7 가지 문항에 대한 응답 점수의 

평균을 심리적 반발 변수로 사용했다( = .93, M = 2.59, SD = 1.27). 
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3. 조절 변인: 육군에 대한 기존 태도 

육군에 대한 기존 태도를 측정하기 위해 기존 연구(김청희, 2003; 이성주문영

세, 2013)에서 사용한 문항들을 본 논문의 목적에 맞게 수정변형하여 사용했다. 

참가자들은 “나는 육군에 대해 긍정적이다”, “나는 육군에 대해 호의적이다”, 

“육군의 정의롭다”, “육군은 존경스럽다”의 4 개 항목에 대해 동의하는 정도를 

7 점 리커트 척도상에 응답했다(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다). 이들 문

항에 대한 응답 점수의 평균을 육군에 대한 기존 태도 변수로 사용했고, 이 값이 

클수록 육군에 대한 기존 태도가 긍정적인 것으로 해석하였다( = .93, M = 2.59, 

SD = 1.27). 

 

4. 공변인: 군 복무 경험 

군 복무 경험에 따라 육군의 대민지원활동을 홍보하는 SNS 게시물에 대한 

반응이 달라질 수 있기 때문에 해당 변인을 공변인으로 측정했다. 실험 참가자 중 

군 복무 경험이 있는 사람은 356 명(48%)이었다. 

 

제 5 절 자료분석방법 

연구가설과 연구문제를 검증하기 위해 수집된 데이터를 일련의 최소제곱법

(ordinary least squares; OLS) 회귀분석을 이용하였다. 또한 독립변인-매개변인 

관계에 대한 회귀계수와 매개변인-종속변인 관계에 대한 회귀계수의 곱으로 계산

되는 간접효과 계수는 정규분포를 따른다고 가정하기 힘들기 때문에, 간접효과 계

수의 95% 신뢰구간은 부트스트래핑(bootstrapping)을 이용해 계산했다(Hayes, 

2022). 
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제 5 장 연구 결과: 가설 검증 결과 

 

 

제 1 절 당위성 언급과 병사 증언 제시가 대군 신뢰도에 미치는 영향 

 

OLS 회귀분석 결과가 <표 5>에 제시되어 있다. 대민지원활동의 당위성에 대

한 언급이 자유에 대한 위협을 낮출 것이라는 [가설 1-1]의 예측대로, 당위성 제

시의 주효과가 통계적으로 유의했다(b = 0.19, 95% CI [0.38, 0.01], p 

= .040). 대민지원활동 관련 육군 SNS 홍보물 내에서 대민지원활동의 당위성을 

언급했을 때(M = 2.21) 그렇지 않았을 때보다(M = 2.41) 실험 참가자들은 자유

에 대한 위협을 덜 느꼈다. 따라서 [가설 1-1]은 지지되었다. 

[가설 1-2]는 대민지원활동에 참여한 병사의 증언 제시가 자유에 대한 위협을 

감소시킬 것이라 예측했다. 하지만 분석 결과 병사 증언 제시의 효과는 통계적으로 

유의하지 않았다(b = 0.06, 95% CI [0.14, 0.21], p = .676). 병사의 증언이 포함

된 홍보물을 본 참가자들(M = 2.34)과 포함되지 않은 홍보물을 본 참가자들(M = 

2.28)의 자유에 대한 위협의 지각은 유의한 차이를 보이지 않았다. 따라서 [가설 

1-2]는 지지되지 않았다. 

당위성 제시와 병사 증언 제시의 상호작용 효과 역시 유의하지 않았다(b = 

0.07, se = 0.19, 95% CI [0.30, 0.44], p = .703). 따라서 [가설 1-3]은 지지되

지 않았다. 
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<표 5> 주효과 모형: 당위성 및 증언 제시가 대군 신뢰도에 미치는 영향 

 자유에 대한 위협 심리적 반발 대군 신뢰도 

당위성 제시 0.19* (0.09) 0.12 (0.07) 0.03 (0.05) 

증언 제시 0.06 (0.09) 0.05 (0.07) 0.01 (0.05) 

육군에 대한 기존태도 0.20*** (0.04) 0.21*** (0.03) 0.58*** (0.02) 

군 복무 경험 0.57*** (0.10) 0.32*** (0.07) 0.14* (0.06) 

자유에 대한 위협  0.54*** (0.03) 0.04 (0.03) 

심리적 반발   0.12*** (0.03) 

R2 .10 .50 .58 

주) N = 742. 최소제곱법(OLS) 회귀분석을 통해 얻은 비표준화 회귀계수와 표준오차(괄호 

속)를 보고했음. 
* p < 0.5, *** p< .001. 

 

[가설 2]는 육군홍보물로부터 느낀 자유에 대한 위협이 커지면 심리적 반발 역

시 커질 것이라 예측했다. 분석 결과, 자유에 대한 위협은 심리적 반발에 정적인 영

향을 미친 것으로 나타났다(b = 0.54, 95% CI [0.49, 0.59], p < .001). 이어서 

[가설 3]은 심리적 반발이 클수록 대군 신뢰도가 낮아질 것이라 예측했다. 분석 결

과, 심리적 반발은 대군 신뢰도를 낮추는 것으로 나타났다(b = 0.12, 95% CI 

[0.18, 0.07], p < .001). 따라서 [가설 2]와 [가설 3]은 모두 지지되었다. 

위의 결과들을 종합하면, 대민지원과 관련한 육군 SNS 게시물에서 대민지원의 

당위성을 제시하면 수용자가 느끼는 자유에 대한 위협을 낮추고, 심리적 반발을 낮

춤으로써 대군 신뢰도를 높이는 효과를 보였다. 이와 같이 순차적 매개(serial me-

diation) 과정을 거쳐 당위성 제시가 대군 신뢰도에 미치는 간접효과의 비표준화 

회귀계수는 0.01, 부트스트래핑 방법(Preacher & Hayes, 2008)을 이용하여 추정

한 해당 계수의 95% 신뢰구간은 [0.0003, 0.03]이었다(부트스트래핑 5,000 회 실

시). 즉, 당위성 언급이 대군 신뢰도에 미치는 긍정적인 간접효과는 통계적으로 유

의했다. 
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제 2 절 육군에 대한 기존태도의 조절효과 

 

다음으로, 육군에 대한 기존 태도의 조절효과를 검증했다. 먼저, 당위성 언급과

의 상호작용효과([연구문제 1-1])를 분석한 결과(<표 6>), 대민지원활동의 당위

성 언급이 수용자가 느끼는 자유에 대한 위협을 낮추는 효과는 육군에 대한 기존태

도가 부정적일수록 강하게 나타났다(b = 0.17, 95% CI [0.03, 0.31], p = .015). 

구체적으로, 육군에 대한 기존의 태도가 상대적으로 부정적이거나(평균  표준편차; 

b = 0.42, se = 0.13, 95% CI [0.68, 0.16], p = .002) 보통 수준(평균; b = 

0.19, se = 0.09, 95% CI [0.38, 0.01], p = .039)이었던 사람들 사이에서는 당

위성 언급이 자유에 대한 위협을 낮춘 반면, 기존 태도가 상대적으로 긍정적이었던

(평균 + 표준편차; b = 0.04, se = 0.13, 95% CI [0.23, 0.30], p = .789) 사람들 

사이에서는 당위성 언급의 효과가 통계적으로 유의하지 않았다(<그림 3>). 

<표 6> 조절효과 모형: 당위성 및 증언 제시가 대군 신뢰도에 미치는 영향 

 자유에 대한 위협 심리적 반발 대군 신뢰도 

당위성 제시 0.19* (0.09) 0.12 (0.07) 0.03 (0.05) 

증언 제시 0.05 (0.09) 0.05 (0.07) 0.01 (0.05) 

육군에 대한 기존태도 0.29*** (0.05) 0.17*** (0.04) 0.57*** (0.03) 

당위성 제시  기존 태도 0.17* (0.07) 0.08 (0.05) 0.02 (0.04) 

군 복무 경험 0.58*** (0.10) 0.31*** (0.07) 0.14* (0.06) 

자유에 대한 위협   0.55*** (0.03) 0.04 (0.03) 

심리적 반발     0.12*** (0.03) 

R2 .11 .50 .58 

주) N = 742. 최소제곱법(OLS) 회귀분석을 통해 얻은 비표준화 회귀계수와 표준오차(괄호 

속)를 보고했음. 육군에 대한 기존 태도는 평균 중심화(mean-centering)한 값을 투입했음.  
* p < 0.5, *** p< .001. 
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<그림 3>육군에 대한 기존 태도가 자유에 대한 위협에 미치는 상호작용효과 

주) <표 6>에서 제시한 OLS 회귀분석 결과 얻은 예측치와 95% 신뢰구간을 보고하였음.  

다음으로, 병사 증언 제시와 육군에 대한 기존 태도의 상호작용효과([연구문제 

1-2])를 검증한 결과, 병사 증언 제시 여부가 자유에 대한 위협에 미치는 영향은 

분석 결과 육군에 대한 기존 태도에 의해서 달라지지 않았다(b = -0.11, 95% CI 

[-0.24, 0.03], p = .119). 

한편, 앞서 살펴본 주효과 모형과 마찬가지로, 조절효과 모형 분석 결과, (가) 

자유에 대한 위협을 많이 지각할수록 심리적 반발이 더 커지고(b = 0.55, 95% CI 

[0.50, 0.60], p < .001), (나) 심리적 반발이 클수록 대군 신뢰도가 낮아지는(b = 

0.12, 95% CI [0.18, 0.07],  p < .001) 것으로 나타났다.  

이상의 결과를 종합하면, 대민 지원의 당위성을 제시하는 것이 자유에 대한 위

협과 심리적 반발을 낮춤으로써 대군 신뢰도를 높이는 순차적 매개 효과는 육군에 

대한 기존 태도에 따라 달라졌다. 이러한 조절된 매개 효과(moderated mediation)

의 구체적인 양상을 파악하기 위해, 육군에 대한 기존 태도 값에 따른 당위성 제시

의 간접효과 계수의 95% 신뢰구간을 부트스트래핑을 5,000 회 실시하여 산출했다

(Preacher et al., 2007). 분석 결과, 당위성의 제시가 자유에 대한 위협을 낮추고 

심리적 반발을 낮춤으로써 대군 신뢰도를 높이는 긍정적인 간접효과는 군에 대한 
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기존 태도가 상대적으로 부정적인 사람들(평균  표준편차; b = 0.03, 95% boot-

strap CI [0.01, 0.06])과 중간 정도인 사람들(평균; b = 0.01, 95% bootstrap CI 

[0.001, 0.03]) 사이에서 통계적으로 유의했다. 반면, 육군에 대한 기존 태도가 상

대적으로 긍정적인 사람들(평균 + 표준편차; b = 0.002, 95% bootstrap CI 

[0.02, 0.02].) 사이에서는 당위성 제시의 간접효과가 통계적으로 유의하지 않았

다. 

요컨대, 대민지원활동 관련 육군 홍보물에서 대민지원활동의 당위성을 언급하

면 자유에 대한 위협을 낮추고 심리적 반발을 낮추는 순차적 매개 과정을 거쳐 대

군 신뢰도를 높이는데, 이러한 긍정적인 간접효과는 육군에 대한 기존 태도가 부정

적이거나 중간 정도인 사람들에게서만 나타났다. 육군에 대해 긍정적인 태도를 형

성하고 있는 사람들에게서는 해당 간접효과가 통계적으로 유의하지 않았다. 이러한 

조절된 매개효과를 그림으로 표현하면 아래 <그림 4>와 같다. 

 

<그림 4> 조절된 매개효과 모형 

주) <표 6>의 결과를 바탕으로 재구성하였음. 비표준화 회귀계수와 표준오차(괄호속)를 보

고하였음. * p < .05, *** p < .001.  
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제 6 장 결론 및 논의 

 

제 1 절 연구 내용의 요약 및 시사점 

 

본 연구는 육군홍보물의 메시지 특성이 심리적 반발과 설득에 미치는 효과에 

주목하여 육군 SNS 홍보물의 홍보효과를 높이기 위한 방안을 탐구하는데 주안점을 

두었다. 육군은 국민과의 신뢰구축을 위한 노력의 일환으로 다양한 방식의 홍보를 

진행해왔고 최근에는 SNS 를 통한 홍보의 비중이 크게 증가했다. 그러나, 실제 이

루어진 육군의 홍보를 접한 대중의 반응은 육군이 의도한 바와는 달리 부정적으로 

나타나는 경우가 종종 있었다. 육군은 국민의 군대로서 모든 활동을 수행함에 있어 

국민의 이해와 지지를 필요로 한다. 이런 이유로 홍보를 했을 때 부정적인 반응이 

주로 나타나는 활동이라고 해서 그 활동을 홍보하지 않음으로써 은폐하고 축소하기

보다는 이에 대한 사람들의 부정적 반응을 최소화하여 활동상을 홍보함으로써 국민

에게 전달하는 것이 육군이 지향해야 하는 바이다. 즉, 부정적인 반응이 나타날 수 

있는 홍보 사안에 대해서 이를 접하는 사람들의 부정적인 반응을 줄이고, 궁극적으

로는 대군 신뢰도를 높일 수 있는 방안에 대해 탐구하는 것이 본 연구의 주된 목적

이었다. 이를 위해 실제 운영되는 육군의 SNS 홍보채널에서 나타난 사람들의 반응

(좋아요, 댓글)을 토대로 홍보의 여러 콘텐츠 중 대민지원 콘텐츠를 사람들의 부정

적인 반응이 주로 나타나는 콘텐츠로 상정하였다. 기존의 이론적, 경험적 선행연구

를 토대로 사람들의 부정적인 반응을 낮출 수 있는 메시지 특성 변수로서 (가)당위

성의 제시와 (나)병사증언을 활용하였다. 당위성의 제시는 구체적으로 제시하는 것

이 그렇지 않을 때에 비해 설득의 이점을 얻는 메시지의 구체성 개념과 예상되는 

반론에 대해 그에 반하는 근거를 들어 제시함으로써 설득의 이점을 얻는 측면성의 

개념을 바탕으로 대민지원을 육군이 해야 하는 법적, 제도적 근거를 명시적으로 언

급하는 것으로 표현되었다. 병사 증언 제시는 심리적 저항과 관련된 인지적 활동을 
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감소시킬 수 있는 증언소구의 이점을 바탕으로 실제 대민지원에 참여한 병사가 자

신이 경험한 내용과 소회를 직접 전달하는 것으로 표현되었다. 이런 메시지 특성변

수들의 활용이 육군 홍보물을 접한 사람들에게서 나타날 수 있는 설득에 대항 저항

의 결과인 자유에 대한 위협과 심리적 반발을 낮추고, 설득의 효과인 대군 신뢰도

를 높게 할 것이라고 예측했다. 또한, 개인 수준의 특성인 육군에 대한 기존 태도에 

따라 육군 SNS 홍보물에 대한 반응이 달라질 수 있다고 가정하여, 육군에 대한 기

존 태도가 수용자가 인지하는 자유에 대한 위협에 어떠한 조절효과를 갖는지 확인

하였다.  

 이를 위해 총 742 명을 대상으로 온라인 실험 연구를 실시하였다. 연구 결과, 

육군 홍보물의 메시지 특성 변수 중 당위성의 제시는 수용자가 느끼는 자유에 대한 

위협을 감소시켰고 심리적 반발을 낮춤으로써 대군 신뢰도를 높게 하는 순차적 매

개효과가 나타났다. 또한, 대민지원활동에 대한 당위성 언급이 자유에 대한 위협을 

낮추고 심리적 반발을 낮춤으로써 대군 신뢰도를 높이는 긍정적인 효과는 육군에 

대한 기존 태도가 부정적이거나 중립적인 태도를 갖고 있던 사람들에게서만 나타났

다.  

해당 연구의 결과는 육군에서 홍보를 함에 있어 홍보효과를 높이기 위한 방안

으로 활용하는 것이 충분히 가능하며, 이는 육군의 활동상에 대한 홍보뿐만 아니라 

공보 상황이나 심리전 등 육군에서 전·평시에 활용되는 설득을 위한 메시지에 다

방면으로 적용이 가능할 것이다.     

 

제 2 절 가설 검증 결과에 대한 논의 

 

1. 육군 홍보물의 메시지 특성이 심리적 반발에 미치는 영향 

  

선행연구의 내용을 토대로 실제 대민지원에 참여했던 병사의 증언은 수용자들

이 느끼는 자유에 대한 위협을 덜 느끼게 하고 심리적 반발을 낮춤으로써 대군 신
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뢰도를 높일 것이라 예상했으나 실험을 통해 가설을 검증한 결과 병사 증언 제시가 

자유에 대한 위협에 미치는 주효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 즉, 병사 증

언이 포함된 육군 홍보물을 접한 사람들이 느낀 자유에 대한 위협이 병사 증언이 

포함되지 않은 육군 홍보물을 접한 사람들이 느낀 자유에 대한 위협에 비해 더 작

을 것이라 예상했지만 분석 결과 두 집단 간의 차이는 통계적으로 유의하지 않은 

것으로 나타났다.  

반면, 병사 증언과는 다르게 당위성이 포함된 육군홍보물은 이를 접한 사람들

이 지각하는 자유에 대한 위협의 크기를 작게 했다. 즉, 당위성이 포함된 육군 홍보

물을 접한 사람들이 그렇지 않은 사람들에 비해 자유에 대한 위협을 작게 느낄 것

이라 예상했고, 이에 대한 분석 결과 두 집단 간의 차이는 통계적으로 유의했다.  

본 연구에서의 당위성은 메시지의 측면성과 구체성으로 뒷받침된다. 측면성과 

관련하여 반박하는 양면메시지가 단면메시지나 반박하지 않는 양면메시지에 비해 

설득 효과가 높게 나타났던 선행연구들(Allen, 1991; O’Keefe, 1999)의 연구 결

과와 구체성과 관련하여 메시지에서 주장하는 내용에 대해 구체적인 설명이나 진술

이 있는 것이 설득 효과가 보다 높게 나타났던 선행연구들(권혁민, 2015; 이진희･

정우영, 2008; 이효범･김정규, 2020; 장만영, 2017; 한창현 등, 2018; O’Keefe, 

1998)의 연구결과와 일맥상통하는 결과이다.  

육군의 활동의 많은 부분은 당위성과 맞닿아 있는 경우가 많아 본 연구에서 얻

은 당위성과 관련한 결과는 실용적 활용이 용이하다고 판단된다. 본 연구에서의 연

구결과를 토대로 육군에서 홍보상황이나 공보상황에서, 사람들에게 전하려는 메시

지에 대해 예상되는 반론이 있다면 이에 대한 반박으로서 당위적인 내용을 구체적

으로 포함하는 메시지를 활용하는 접근법이 효과적일 것임을 추론해볼 수 있다.  

한편으로 본 연구에서는 놀스와 린(Knowles & Linn, 2004)이 알파전략(메시

지의 설득력을 직접적으로 높여 설득에 대한 저항을 낮춤) 중 두 가지에 대한 경험

적 검증이 이뤄졌다. 알파전략 중 메시지에서 제시하는 행동을 정당화함으로써 메

시지의 설득력을 강화시키는 접근법은 본 연구에서 대민지원 활동의 당위성 제시를 

통한 정당화로 표현이 되었는데, 이는 심리적 반발을 낮추고, 대군 신뢰도를 높게 



 

３６ 

 

하는 결과를 낳았다. 하지만, 다른 알파전략 중 하나인 설득을 시도하는 사람을 보

다 매력적이게 만드는 방법은 본 연구에서 선행연구를 고려하여(이성주·문영세, 

2013) 병사 증언으로 구현이 되었지만 설득에 있어 유의미한 효과를 내지는 못 했

다. 

또한 본 연구에서의 검증 결과 심리적 반발 이론(Brehm, 1966; Dillard & 

Shen, 2005; Quick & Stephenson, 2007)의 논지와 같이 자유에 대한 위협을 더 

크게 인지할수록, 심리적 반발 역시 더 크게 나타났다. 육군 홍보물을 접한 사람들

이 느낀 심리적 반발은 이들이 느낀 자유에 대한 위협의 크기와 비례했다는 결과를 

얻었다. 이를 통해 자유에 대한 위협이 심리적 반발을 매개한다는 것을 경험적으로 

확인할 수 있었다.  

 

2. 육군 홍보물의 메시지 특성이 자유에 대한 위협에 미치는 영향에 관한 기

존 태도의 조절효과 

 

본 연구에서는 육군에 대한 기존 태도가 당위성이 포함된 육군 홍보물이 자유

에 대한 위협을 낮추고 심리적 반발을 낮춤으로써 대군 신뢰도를 높게 하는 순차적 

매개효과에 조절효과를 갖고 있음을 확인하였다. 구체적으로는 육군에 대해서 부정

적이거나 중립적인 태도를 갖고 있던 사람들은 당위성이 포함되지 않은 육군 홍보

물에 비해 당위성이 포함된 육군 홍보물에서 자유에 대한 위협을 덜 느끼는 경향을 

보였다. 이에 대해 평소에 육군에 대해서 부정적이거나 중립적인 태도를 갖고 있는 

사람은 긍정적인 태도를 갖고 있는 사람보다 당위성이 포함된 메시지에 의해 더 잘 

설득되었다고 해석할 수 있다. 육군이 활동상을 홍보하는 목적이 다수의 국민들로

부터 활동에 대한 지지와 이해를 얻기 위함이라는 것을 생각하면 이는 매우 흥미로

운 부분이다. 육군에 대해서 기존에 부정적인 태도를 가진 사람들은 육군 홍보물에 

대해서 부정적으로 평가하고 육군의 활동에 대해 비우호적으로 생각할 것이라 예상

된다. 하지만 당위성이 포함된 메시지가 비우호적인 태도를 가진 사람에게 오히려 

더 강한 설득효과를 보임으로써 이들의 태도를 바꿀 수 있는 가능성을 제시하였다.  
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한편으로는, 당위성이 포함된 메시지가 포함되지 않은 메시지에 비해 사람들에

게 더 합리적으로 받아들여지는 효과는 육군에 대한 기존 태도가 긍정적인 사람들

에게는 나타나지 않았다. 이는 육군에 대해 긍정적인 태도를 갖고 있던 사람들은 

당위성의 포함의 차이에 따른 영향보다는 기존 태도에 따라 육군홍보물에 반응 한 

것으로 해석된다.  

종합하자면, 육군에 대해 우호적이지 않은 기존 태도를 갖고 있는 사람들에게 

육군 홍보물을 통해서 설득을 하고자 한다면 메시지의 내용에 당위성을 포함하여 

설득하는 것이 효과적인 것으로 나타났다. 육군이 홍보를 통해 얻고자 하는 궁극적 

목표가 국민의 이해와 지지의 획득이라는 점을 토대로 생각해보면 육군에 대해 부

정적인 생각을 갖고 있는 사람들에게 설득효과가 더 크게 나타난 본 연구의 결과는   

추후 육군의 대국민 메시지 전략에 적용함에 있어 실용적 함의가 크다고 생각된다.  

 

3. 심리적 반발이 대군 신뢰도에 미치는 영향 

  

육군홍보물을 접한 사람들이 느낀 심리적 반발이 작게 나타날수록, 육군 홍보

물의 설득의 효과인 대군 신뢰도는 증가하는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 심리

적 반발과 메시지의 설득 효과 간의 부적인 관계에 대해 연구한 다수의 연구들(강

대한･한은경, 2015; Dillard & Shen, Laurin et al., 2013; Quick & Stephenson, 

2007)의 결과와 유사하게 심리적 반발의 크기와 설득 효과 간의 부적인 관계가 확

인되었다.  

이를 통해, 육군이 국민을 대상으로 하는 홍보에서 홍보의 목표인 대군 신뢰 

증진을 추구하고자 하려면 홍보물로부터 사람들이 느끼는 설득에 대한 저항을 낮추

는 방식의 접근법이 효과적이라는 것을 알 수 있다.  

본 연구의 실험에 활용되었던 실험 자극물은 육군 인스타그램에서 실제 홍보에 

활용되었던 게시글을 수정하고 변형하여 제작한 것이다. 즉, 실제 홍보 환경과 유사

한 조건으로 실험이 진행되었으므로 해당 연구를 통해 얻은 결론은 홍보에 쉽게 반
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영할 수 있으며, 이는 비단 홍보뿐만 아니라 공보상황이나 심리전 등 육군에서 전

시와 평시에 활용하는 설득을 위한 메시지에 다방면으로 적용이 가능할 것이다.     

 

제 3 절 연구의 한계 및 후속 연구를 위한 제언 

 

육군의 SNS 홍보물의 메시지 특성이 대군 신뢰도에 미치는 영향에 대해서 탐

구하기 위해 실시한 본 연구의 한계점을 제시하고 이를 토대로 후속 연구에 도움이 

될 제언을 하고자 한다.  

첫째, 당위성과 병사 증언이 포함된 실험 조건의 자극물이 그렇지 않은 실험 

조건의 자극물에 비해 더 길었다. 따라서 실험 처치의 효과와 메시지 길이의 효과

가 독립적으로 작동하지 않는다는 한계가 있다. 비록 병사 증언에서는 차이가 나타

나지 않았다는 점에서, 본 연구에서 발견한 당위성 제시의 효과를 전적으로 메시지 

길이의 효과로 해석하기에는 무리가 있지만, 그럼에도 불구하고 본 연구의 실험 설

계로는 ‘당위성 제시’와 ‘메시지 길이’를 온전히 분리할 수는 없다. 따라서 후속 연

구에서는 메시지 길이를 또 하나의 독립적인 요인으로 상정하는 실험을 설계할 필

요가 있다.  

둘째, 본 연구는 메시지의 명시적인 내용/구성 자체를 실험적으로 조작했기 때

문에 별도의 조작 점검(manipulation check)이 필요하지 않아 이를 실시하지 않았

다(O’Keefe, 2003). 하지만 이로 인해 해당 실험 처치를 참가자들이 의도한 대로 

충분히 지각했는지는 불확실하게 되었다. 후속 연구에서는 본 연구의 실험 처치에 

대한 조작 점검을 통해 자극물의 강도를 경험적으로 살펴볼 필요가 있다. 

셋째, 병사 증언 실험 처치의 경우 자극물이 증언의 효과를 확인할 수 있을 만

큼 생생하게 제작되지 않아 예측한 증언 효과가 나타나지 않았을 가능성 또한 배제

할 수 없다. 가령, 실제 증언하는 병사의 얼굴 사진을 제시하거나 영상 인터뷰처럼 
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생생함이 높은 방식을 적용한다면 증언 제시의 효과를 발견했을 수 있다. 후속 연

구에서는 이 점을 고려해 증언 실험 처치를 설계해야 할 것이다. 

넷째, 본 연구의 실험은 단일 메시지를 사용했다. 따라서 메시지 특성 요인 관

련 결과의 일반화 가능성(generalizability)에 한계를 가진다. 가령, 대민지원의 당

위성을 제시하는 내용과 형식은 본 연구에서 사용한 것 외에 다양한 방안이 가능할 

수 있다. 주제 측면에서도 대민지원에는 제설뿐만 아니라 전염병이나 구제역 등 방

역 대민지원, 잔불 진화나 전소지역을 복구하는 화재 대민지원, 이재민 지원이나 시

설 복구를 돕는 수해 복구지원 등 다양한 세부 사례들이 있다. 따라서 현재의 실험 

설계로는 본 연구의 결과가 본 연구에서 사용한 특정한 내용/형식의 당위성 제시 

메시지, 그리고 ‘제설’이라는 특정한 주제에서만 나타나는 것인지, 아니면 다른 방식

의 당위성 제시 메시지와 다른 주제에 대해서도 마찬가지로 발견되는 것인지 확인

할 수 없다. 후속 연구에서는 다중 메시지 설계를 채택, 메시지 수준에서의 연구결

과의 일반화 가능성을 검증해야 할 것이다. 

다섯째, 본 연구의 실험 자극물은 그 메시지 자체는 수용자의 자유를 제한하는 

것이 아니었다. 하지만 설득에 대한 저항이라는 기제를 확인하는 실험에서는 설득 

메시지 자체가 실제로 수용자의 자유를 제한하는 내용/형식일 때 더욱 흥미로운 검

증이 될 수 있다. 바로 이러한 맥락에서 후속 연구에서는 군의 활약상 홍보만을 포

함하는 것이 아니라 민간인 출입 통제지역에 대한 진입금지 안내 메시지나 무인비

행장치를 운용할 시 국방부에 반드시 신고를 해야 한다는 정보 전달 메시지 등 수

용자의 실제 활동 상의 자유를 제한하는 내용을 포함하는 메시지로 연구의 범위를 

확장할 필요가 있다.  

여섯째, 본 연구가 일회적인 실험 연구이기 때문에 갖는 방법론 상의 한계이다. 

군 홍보 자료에 의한 수용자들의 대군 신뢰도의 변화를 보기 위해서는 본 연구에서 

실시한 일회성 메시지에 대한 노출은 분명 한계를 지닐 수 밖에 없다. 육군 홍보물

을 접하는 사람은 일회적으로 접하기 보다는 다방면으로 여러 번에 걸쳐 육군에 대

해 접하고 육군에 대한 태도를 형성하기 때문이다. 육군이 조직을 갖추어 장기적인 

홍보 전략을 수립하는 것은 육군에 대한 긍정적이고 호의적인 이미지 형성을 통해 
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신뢰와 지지를 얻고자 하는 목적이 있다. 따라서, 일회성 연구를 넘어 장기적이고 

누적적인 효과를 분석해 볼 필요가 있을 것이다. 실제 육군의 SNS 를 활용하여 본 

연구에서 확인했던 결과를 적용하여 좋아요 숫자나 댓글 등 수용자의 반응에 대해 

내용분석 연구를 통해 과거의 게시물에서의 반응과 비교해본다면 본 연구의 결과에 

대한 실질적인 적용은 물론 누적적인 효과에 대해서도 확인할 수 있을 것이다. 

마지막으로, 본 연구에서는 종속변수로서 대군 신뢰도만을 확인하였다. 하지만, 

SNS 라는 매체의 환경 특성을 고려한다면 대화의도와 공유의도 같은 확산에 대해 

생각해 볼 수 있고 메시지 자체의 설득력에 대한 연구도 가능할 것이다. 한편으로

는 본 연구에서 확인한 심리적 반발 외에도 설득과 관련한 또 다른 저항 형태들에 

대해서도 다방면으로의 연구가 진행된다면 보다 확장된 연구가 가능할 것이다.  
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<부록 1: 육군인스타그램 게시글 예시> 

 

아래에 제시되는 그림은 실제 육군인스타그램에 게시되는 포스트들이다. 군 

전투력을 강조한 내용과 강조하지 않은 내용으로 분류하였다. 

 

군 전투력을 강조한 내용: 무기체계, 훈련, 무기체계 활용능력, 임무수행 

 

무기체계 관련 게시글 에시 

https://www.instagram.com/p/CUMjLW9Pd5N/?igshid=OGQ2MjdiOTE%3D 
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훈련 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CUuFWHUPa0o/?igshid=OGQ2MjdiOTE%3D 

 

임무수행 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CVueCvsvlO9/?igshid=OGQ2MjdiOTE= 
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무기체계 활용능력 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CZikGl1PEAc/?igshid=OGQ2MjdiOTE= 

군 전투력을 강조하지 않은 내용: 대민지원, 병영활동, 보훈활동, 행사, 미담 

 

대민지원 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CX8Fj8ovHku/?igshid=OGQ2MjdiOTE= 
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병영활동 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CX8Fj8ovHku/?igshid=OGQ2MjdiOTE= 

 

보훈활동 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CQNu1HKtjt9/?igshid=OGQ2MjdiOTE= 
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미담 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CEqe46Fjr5T/?igshid=OGQ2MjdiOTE=

 

행사 관련 게시글 예시 

https://www.instagram.com/p/CJamImXDmCF/?igshid=OGQ2MjdiOTE%3D 
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Abstract 

 

How Justification Explicitness and Testimonial 

Evidence Shape Audiences’ Psychological Reactance to 

the Korean Army’s SNS Posts and Trust in the Army: 

An Experiment 

 

Jeong Gwan Lee 

Department of Communication 

The Graduate School 

Seoul National University 

 

This study examined how presenting (a) a justification for why the 

Korean Army should aid civilians and (b) the testimonial of a soldier who 

participated in the activity in the Army’s SNS posts highlighting its assistance 

to the people influence audiences’ trust in the Army by shaping their 

perceived threats to freedom and psychological reactance to the posts. An 
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online experiment (N = 742) using a 2 (justification: absent vs. present)  2 

(testimonial: absent vs. present) between-subjects design revealed that 

providing such a justification decreased participants’ perceived threats to 

freedom and reduced psychological reactance, and thereby increased their 

support in the Army. The results further demonstrated that such a serial 

mediation effect was stronger for those with less favorable attitudes toward 

the Army.  

 

Keywords : justification explicitness, testimonial evidence, psychological reac-

tance, freedom threat, trust in the Korean Army, message effects 
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