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요약

본 연구의 목적은 국내 비영리단체 후원모금 광고영상에 나타난 아동�청소년의 특징과 낙인, 그리고 아동�

청소년에 대한 메시지유형을 분석하는 것이다. 분석대상은 주요 국내 비영리단체 7곳의 후원모금 광고영항 

147편에 등장하는 아동�청소년 152명이다. 선행연구를 바탕으로 분석도구를 구성하였고, 예비연구를 거쳐 

본 분석을 진행하였다. 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 아동�청소년의 연령층은 아동과 유아가 많았다. 또한 

비중이 높은 ‘주역할'이 높게 나타났고, ‘빈곤'의 상황이 가장 많이 묘사되었다. 가족형태는 ‘한 부모 가족'이 

가장 많았고, 가족 안에서 ‘피보호자'의 역할이 높게 나타났다. 둘째, 낙인유형에서는 ‘일반’이 가장 높게 나

타났고, 반 낙인유형에서는 ‘위험’과 ‘표시’가 가장 높은 비율을 보였다. 셋째, 메시지유형은 낙인형 메시지가 

가장 높았다. 넷째, 2014년을 기준으로 낙인형 메시지와 가치 배제형 메시지는 증가하였고, 반 낙인형 메시

지와 혼합형 메시지는 감소하였다. 본 연구 결과는 비영리단체 후원모금 광고영상이 아동�청소년의 인권을 

보호하지 못하고 낙인과 같은 부정적인 영향을 미칠 수 있으므로, 전형적인 후원모금 광고영상 형식의 패러

다임 변화가 필요함을 시사하고 있다. 

 
■ 중심어 :∣비영리단체∣미디어∣후원모금 광고∣아동∣낙인∣

Abstract

The purpose of this study is to analyze the characteristics and stigma of children and 

adolescents, and the message types for them in NPO's fundraising advertisement videos in 

Korea. The subjects are 152 children and adolescents in 147 videos from seven major non-profit 

organizations. The analysis tools were constructed based on prior studies, and it was carried out 

after preliminary study. The results are as follows. First, the characteristics of children and 

adolescents indicated that the ratio of children and infants, main-role, poverty situation, 

one-parent family, and ward-role appeared the most. Second, ‘general' was the highest in the 

stigma format, and ‘hazard' and ‘mark’ was high in the challenge format. Third, the stigma 

message was the highest in message type. Finally, as of 2014, the ratio of stigma message and 

value-exclusion message increased, and the ratio of challenge message and mixed message 

decreased. The research suggests that a paradigm shift in the format of NPO's typical 

fundraising advertisement videos is necessary, as the videos may not protect the human rights 

of children and adolescents and may have negative effects such as stigma.
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Ⅰ. 서 론

인간은 수많은 이야기를 접하며 살아간다. 내러티브

(narrative)는 이야기를 포함하는 폭넓은 개념인데, 현

대사회에서 내러티브는 TV드라마, 영화, 라디오, 인터

넷과 게임 등 다양한 매체를 통하여 저널리즘, 광고, 홍

보, 공공캠페인을 비롯한 많은 분야에서 활용될 수 있

다[1]. 다양한 기관과 기업들이 광고를 활용하고 있는

데, 후원금을 모금하는 비영리단체도 예외는 아니다. 비

영리단체는 모금광고를 통해 도움이 필요한 환경에 놓

여 있는 아이들의 이야기를 들려준다. 그러나 모금활동

에 마케팅의 개념이 도입되면서 비영리단체의 모금실

무자는 더 강한 그림이 요구되고 어려움이 미화되는 모

금현실 앞에서 윤리적 갈등을 경험한다. 마치 대상 아

동을 상품화하여 이윤을 내고 있는 것 같고, 사실의 선

정성으로 인해 대중에게 편견과 선입견을 만드는데 일

조하고 있는 것 같이 느껴지기 때문이다[2].

비영리단체들이 대중의 후원금을 장려하기 위해 감

정을 자극하는 이미지들을 사용하는 것을 일컬어 ‘빈곤 

포르노그래피(poverty pornography)’라고 한다[3]. 또

한 이 용어는 어려운 환경에 있는 사람들을 무기력하고 

수동적인 개체로 묘사하는 것을 의미한다[4]. 몇 년 전

부터 이러한 용어가 사용되기 시작하면서 비영리단체

의 모금광고에 대한 우려의 목소리가 높아져 왔다. 이

와 같은 우려 속에서 2014년에 국내의 몇몇 단체가 ‘아

동 권리 보호를 위한 미디어 가이드라인’을 함께 제작

하였다. 이 가이드라인은 UN에서 협의된 아동 권리협

약에 기초한 것으로, 방송이나 신문 등의 언론매체가 

해외 개발도상국의 아동과 관련된 내용을 보도할 때 관

계자들이 아동의 권리를 침해하지 않기 위해 지켜야 할 

원칙을 제시하고 있다[5].  

아동의 초상권과 인권이 보장되어야 하는 것은 비단 

해외 아동에게만 해당되는 것은 아니다. 오히려 국내 

아동일수록 아동의 권리는 더 철저하게 지켜져야 할 필

요가 있다. 왜냐하면 국내 수혜자를 위한 모금활동의 

경우 아동의 신상을 구체적으로 기술할 때 더욱 효과적

이고[6], 따라서 모금효과를 위해 아동의 신상이 자세하

게 노출될 가능성이 높기 때문이다. 그만큼 대상 아동

이 낙인 지워지고 권리를 보호받지 못할 위험도 높다. 

이러한 위험성이 잠재함에도 불구하고 모금광고와 

관련된 연구는 대부분 메시지의 설득적 효과에 집중되

어 있었다. 본 논문은 국내 비영리단체 후원모금 광고

영상에 등장하는 후원대상에 집중하여 아동�청소년의 

특징과 낙인을 분석하고 잠재된 위험성을 확인하고자 

한다. 또한 ‘빈곤 포르노그래피’와 관련된 논란과 함께 

‘아동 권리 보호를 위한 미디어 가이드라인’이 제작된 

시기인 2014년도를 기준으로 메시지유형의 차이를 분

석하여 가이드라인의 실효성에 대해 논의하고자 한다. 

본 논문의 연구 문제는 다음과 같다. 

1. 국내 비영리단체 후원모금 광고영상에 나타나는 

아동�청소년에 대한 특징은 어떠한가?

2. 국내 비영리단체 후원모금 광고영상에 나타나는 

아동�청소년에 대한 낙인과 메시지유형은 어떠한

가?

2-1. 낙인유형별 빈도분포는 어떠한가? 

2-2. 메시지유형의 빈도분포는 어떠한가? 

2-3. 2014년도를 기준으로 메시지유형의 빈도분포 차

이는 어떠한가?

Ⅱ. 이론적 배경

1. 비영리단체 후원모금광고

비영리단체를 운영하는 데 가장 중요한 문제가 안정

적인 재정 확보이지만, 대부분 기부금이나 작은 규모의 

정부지원으로 이루어지는 만큼 어려움을 겪는다[7]. 이

러한 비영리단체에 대한 정보는 광고를 통해 대중에게 

알려지는 경우가 많기 때문에[8] 후원모금 광고의 역할

이 중요하다. 

모금광고에 대한 선행연구는 대부분 기부의 효율을 

높이는 데 집중되어 있다. 잠재적 기부자의 부정적 무

드를 유발시키거나 극대화시키면 기부 행동이 더 촉진

된다고 하였다[9]. 죄책감은 광고에 회의가 낮은 사람의 

기부행동에 영향을 미쳤고, 기부 수혜자에 대한 자세한 

정보가 기부의도를 높이는 요인이었다[6]. 특히 국내 아
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동의 사례였기 때문에 자세한 정보의 효과가 컸을 것이

라고 추측하였다. 공간적 거리감이 가까운 국내 기부의 

경우 해외에 비해 공감 등의 감정이 활성화되면서 기부

행동에 긍정적인 영향을 미쳤다고 하였다[10]. 이를 종

합하면 기부자의 죄책감과 같은 부정적인 무드가 기부

행동을 촉진시키고, 국내 아동을 대상으로 하는 경우 

공감과 같은 감정을 활성화하면서 아동에 대한 자세한 

정보를 제공하는 것이 효과적임을 알 수 있다. 해외 선

행연구에서도 비영리단체의 모금활동에서 활용되는 죄

책감이나 안타까움 등의 부정적인 감정이 모금의 효과

를 높인다고 보고하였다[11-13]. 한편, 부정적인 감정만 

사용될 때보다 긍정적인 감정과 적절하게 혼합되어 사

용될 때 모금효과가 높다는 연구도 있다[14]. 이러한 연

구들은 부정적이든 혼합형이든 비영리단체가 모금활동

을 할 때 효율을 높이기 위해 전략적으로 감정을 사용

할 수 있다는 것을 보여줌과 동시에 실제로도 모금광고

에서 감정을 사용하고 있음을 시사한다. 

Plewes와 Stuart는 비영리단체들이 지나치게 선정적

이고 자극적인 아프리카 사람들의 사진을 사용하면서 

‘빈곤 포르노그래피(Poverty pornography)’를 조장한다

고 비판하였다[4]. 그들의 고통을 이미지화한 것이 모금

활동에 도움을 준 것은 사실이지만, 결국 수혜 대상자

들의 문제 해결보다 그들에 대한 편견과 차별이 더 심

각해졌다고 강조하였다. Calain도 비영리단체에서 후원

모금을 목적으로 사용하는 이미지나 메시지에 윤리적 

문제가 있다며 지적하였다[15]. 후원 대상의 이미지화

는 인본주의적 가치에 상당한 긴장을 야기할 뿐만 아니

라, 프라이버시, 비밀보장, 인간의 존엄성, 법적 보호 침

해 등의 문제를 발생시킨다고 하였다. 

2. 낙인이론

낙인(stigma)이란 특정집단의 사람들에 대한 고정관

념, 편견, 차별 행동, 그리고 스스로에 대한 부정적인 인

식에 따른 자기가치 저하까지 포함하는 다차원적 개념

이다[16]. 낙인 메시지는 낙인 대상이 일반적인 집단과 

구분되는 특징이나 단서를 통해 구분하고 평가 절하하

는 데 영향을 미친다[17][18]. Smith는 미디어 메시지를 

통한 건강과 관련된 낙인 분류 범주를 크게 낙인 유형

(stigma format)과 반 낙인 유형(challenge format)으로 

구분하였다[18]. 또한 낙인 커뮤니케이션 모델을 제안

하면서 낙인과 관련된 미디어 메시지가 수용자에게 미

치는 영향을 설명하였다[17]. 이 모델에 따르면 메시지 

속성이 메시지 효과로 바로 이어지거나 메시지 반응을 

통해 메시지 효과로 이어질 수 있다. 메시지 속성은 대

상에 대한 표식(mark), 집단에 이름 짓기(group labeling), 

책임성(responsibility), 위험(peril) 등의 4가지 요소로 

구성되어 있다. 수용자들이 메시지 속성에 노출되면 인

지적, 정서적 반응(메시지 반응)을 보이게 되고, 결국 

낙인 대상에 대한 부정적인 인식과 태도가 강화되거나 

이들을 차별하고 배제하는 행동을 보이게 된다(메시지 

효과). 

미디어에 의한 낙인화 연구에는 비만과 질병에 의한 

낙인화가 있다. 온라인 뉴스에 게재되는 사진에서 비만 

혹은 과체중인 사람을 어떻게 묘사하는지 분석하였는

데, 무언가를 먹는 모습과 하반신만 노출되는 경우가 

많았고, 전문적인 의복을 갖추거나 운동하는 모습으로 

묘사되는 경우는 거의 없었다[19]. 자살관련 보도내용

에서의 낙인요소 분석연구 결과, 보도기사에서 치료 혹

은 회복 가능성에 대한 내용은 거의 없었고, 자살을 개

인의 책임으로 치부하고 있었다. 이는 사회적 문제로서 

자살을 바라보지 못하는 시각을 반영한 것으로서, 자살

자에 대한 부정적 낙인에 영향을 미칠 위험이 있다[20]. 

또한 영국에서는 낙태를 ‘비극(Tragic), 역겨움(Sick), 

기괴함(Grotesque), 더러움(Dirt)’이라는 부정적 언어로 

표현하고 있었다. 그리고 낙태를 ‘위험한 행동(Risky)’

으로 나타내면서 낙태를 하는 여성들에게 부정적인 인

식을 가하고 있었다[21]. 선행연구를 통해 알 수 있듯이 

미디어를 통해 전달되는 메시지는 낙인에 영향을 미친다. 

3. 배양효과이론

배양효과이론(cultivation effect theory)은 TV 속의 

상징적 세계가 시청자들의 실제 세계에 대한 생각을 배

양한다는 이론이다[22][23]. TV에 의해 생산되고 제공

된 이미지나 내용을 시청자들이 실제처럼 인식하게 되

고, 매스 미디어로 인해 사람들이 왜곡된 심상을 형성

한다고 보았다. 이 이론을 주장한 미국의 교수 Gerbner
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의 연구에 따르면, TV가 제공하는 폭력적이고 자극적

인 장면들이 청소년 시청자들에게 공격적인 행동을 유

발할 뿐만 아니라 일반적인 사회의 법과 질서에 대한 

생각에도 변화를 일으킨다고 하였다[24]. 또한 언론학

자 Judith Van Evra는 아동이나 청소년과 같은 시청자 

집단의 경우 다양한 사회 상황에 대한 경험이 부족하기 

때문에 TV에서 제공하는 정보를 성인보다 더 신뢰한

다고 하였다[24]. 따라서 비영리단체 후원모금 광고영

상에 등장하는 아동과 청소년에 대한 왜곡된 인식이 시

청자에게 전달될 수 있으며, 시청자가 아동이나 청소년

일 경우 그러한 인식을 비판의식 없이 수용하게 될 가

능성이 크다.

4. 사회비교이론

비영리단체 후원모금 광고영상에 등장하는 아동과 

청소년에 대한 시청자의 부정적인 인식이 발생하는 경

로를 설명할 수 있는 또 다른 이론으로 사회비교이론을 

들 수 있다. 사회비교이론은 인간 간의 의사소통이 개

인의 태도 혹은 의견에 변화를 준다고 본다[25]. 

Festinger는 인간이 자아 평가의 욕구 즉, 자신의 의견

과 능력을 평가하려는 동기를 가지고 있다고 하였는데

[25], 객관적인 평가 기준이 부재할 경우 인간은 타인과

의 비교를 통해 평가를 한다. 비교의 방향에 따라 상향

비교와 하향비교가 있는데, 상향비교란 자신보다 우위

에 있는 사람과 비교하는 것을 말한다. 스스로를 엘리

트 집단 혹은 더 우월한 집단의 일원으로 생각하고자 

하는 인간의 경향 때문에 상향비교가 발생한다는 것이 

보편적인 설명이다. 대조적으로 위협이 되는 상황에서

는 하향비교를 통해 자신보다 열등한 사람과 비교를 한

다. 자신보다 상황이 좋지 않은 사람들과 비교함으로써 

주관적 안녕을 높이고 자기 고양을 성취하여 손상된 자

아상을 회복하려고 하는 것이다[26]. 비영리단체의 후

원모금 광고영상에 등장하는 대상은 도움이 필요한 아

동�청소년이다. 이는 보통의 시청자에게 있어서 이들이 

하향비교의 대상이 될 수 있음을 의미한다. 실제로 기

부자가 수혜자를 직접 만나는 상황에서 수혜 아동을 하

대하고 불쌍하게 여기는 행동이 여과 없이 드러나는 경

우가 많은데[2], 이러한 상황이 하향비교에 의한 결과라

고 볼 수 있다. 영상에 나타나는 아동�청소년이 성인이

나 또래 아동�청소년에 의해 열등한 집단으로 낙인이 

가해질 가능성이 있는 것이다. 

Ⅲ. 연구방법 

1. 연구대상

본 연구에서 후원모금 광고영상에서 묘사하고 있는 

아동�청소년의 특징과 낙인을 분석하기 위해 다음의 조

건에 부합하는 단체들을 [표 1]과 같이 선정하였다: (1)

기부 수입금이 높은 단체[27] (2)아동과 청소년 대상 국

내 사업을 활발하게 하는 단체 (3)후원모금 광고영상을 

활용하는 단체.

번호 단체명 영상 개수

1 굿네이버스 70편

2 기아대책 7편

3 밀알복지재단 32편

4 사회복지공동모금회 6편

5 세이브더칠드런 5편

6 월드비전 14편

7 초록우산 어린이재단 21편

합계(영상/아동) 147편/152명

표 1. 분석대상

분석대상은 [표 1]의 단체들이 사용한 국내 아동과 

청소년의 실제 사연을 담은 후원모금 광고영상 147편

이다. 해당 단체의 홈페이지와 동영상 공유 웹사이트인 

비메오와 유튜브를 통해 수집하였고, 수집된 영상의 시

기적 범위는 2010년부터 2018년까지이다. 147편의 후원

모금 광고영상에서 사례 주인공으로 등장한 분석대상 

아동은 총 152명이었다. 

2. 연구도구

2.1 특징 분석도구

(1) 연령

UN 아동 권리협약에 따라 만 18세 미만의 아동은 아

동�청소년으로 정의된다. 연령은 Piaget의 분류에 따라 
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네 가지로 구분하였다[표 2]. 영상에서 인물의 개인정보

를 직접적으로 언급하지 않는 경우에는 외연적인 특성

에 따라 측정하기로 한다[28].

 

구분 정의

영아(만 0-2세 이전) 신생아로 보이는 경우

유아(만 2-7세 이전) 유치원생으로 보이는 경우

아동(만 7-12세 이전) 초등학생으로 보이는 경우

청소년(만 12-18세 이전) 중�고등학생으로 보이는 경우

표 2. 연령 분류 구성

(2) 역할비중

비영리단체 후원모금 광고영상에서 각 영상별로 등

장하는 비중에 따라 아동�청소년의 역할비중을 구분할 

수 있다. 남경태와 김봉철은 ‘역할’이라고 지칭하였으나

[25] 본 연구에서 사용하는 ‘역할’ 범주와 혼동할 우려

가 있기 때문에 상위항목을 ‘역할비중’으로 수정하였다. 

영상 속 ‘역할비중’은 크게 주역할, 보조역할, 배경역할

로 구분되지만[29][30], 본 연구에서는 배경역할로 등장

하는 아동�청소년이 없었으므로 하위범주를 주역할과 

보조역할로 구성하였다. 역할비중 각 항목의 정의는 남

경태와 김봉철이 정의한 개념[25]을 본 연구에 맞게 수

정 및 보완하였다[표 3]. 

 

구분 정의

주역할
후원모금 광고영상 사연의 주인공으로서 주제를 표

현함에 있어서 가장 중요한 비중의 인물

보조역할
후원모금 광고영상의 사연을 표현함에 있어서 중간 

정도의 비중과 중요도를 지닌 인물 

표 3. 역할비중 분류 구성

(3) 상황

후원모금 광고영상에 등장하는 아동�청소년은 근본

적으로 재정적 위기 상황에 놓여있지만, 이외의 다른 

상황들도 존재한다. 해외 아동�청소년의 상황은 빈곤, 

기아, 질병, 장애, 학대, 착취, 노동, 그리고 인도적 위기 

등으로 구분할 수 있다[5]. 이러한 상황들 중 국내 아동�

청소년이 경험할 가능성이 적은 기아, 착취, 노동, 그리

고 인도적 위기는 제외하였다. 국내 아동이 경험하는 

상황 중 ‘유기’가 있는데, ‘유기’는 ‘학대’의 일종이므로

[31], ‘학대/유기’로 표기하였다. 또한 종종 ‘양육자의 질

병/장애’ 때문에 어려움을 겪는 사연이 나타나므로 항

목을 보완하였다. 후원모금 광고영상에 등장하는 국내 

아동�청소년의 상황은 [표 4]와 같다. 

 

구분 정의

빈곤
아동�청소년이 겪고 있는 주요한 문제 상황이 경제적

인 문제로 인한 어려움일 경우

질병
아동�청소년의 상황이 신체적/정신적 질병으로 인한 

투병생활을 하면서 겪는 어려움일 경우

장애
아동�청소년의 신체적/정신적 능력이 본래의 제 기능

을 하지 못하면서 겪는 어려움일 경우

학대/유기

주요한 문제 상황이 아동의 건강, 복지를 해치거나 

발달을 저해할 수 있는 모든 신체적/심리적/정서적/

성적 폭력으로 인한 어려움일 경우

양육자의

질병/장애

부모 혹은 양육자의 질병이나 장애로 인해 아동�청소

년이 어려움을 겪는 경우 

기타

아동�청소년이 겪고 있는 주요한 문제 상황이 빈곤, 

질병, 장애, 학대 외의 다른 문제로 인한 어려움일 경

우

표 4. 상황 분류 구성

(4) 가족형태

국내 비영리단체 후원모금 광고영상에서 아동�청소

년은 가족과 함께 등장하는 경우가 많다. 이는 아동�청

소년이 처한 환경이 개인의 문제이기 보다 가족과 관련

되어 있기 때문일 수 있고, 성인 입장에서 자신의 자녀

와 비슷한 연령의 아동�청소년이 광고에 등장할 때 더 

호의적인 태도를 보이기 때문[28]이기도 하다. 따라서 

비영리단체 후원모금 광고영상에 등장하는 아동�청소

년의 가족형태를 알아보는 것은 의미가 있으므로 [표 

5]와 같이 항목을 분류하여 분석하였다.

구분 정의

양부모 가족 양부모 모두가 존재하는 가족형태

한 부모 가족
이혼, 사별, 별거 등의 이유로 한 부모만 존재하는 

가족형태

조손 가족 부모 없이 조부모가 양육하는 가족형태

기타 세 가지의 항목에 부합하지 않는 가족형태

알 수 없음 가족의 형태에 대한 정보가 부재한 경우

표 5. 가족형태 분류 구성

(5) 역할

비영리단체 후원모금 광고영상에 등장하는 아동�청

소년의 역할을 크게 두 가지 항목인 ‘보호자’와 ‘피보호
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자’로 구분하였다[표 6].

구분 정의

보호자

설거지, 청소, 세탁, 심부름, 아픈 부모 및 동생 돌

보기, 요리하기 등 물리적으로 가족이 유지되기 위

한 실제적인 일들을 수행하거나 가족들을 보호하

고, 절친한 친구, 동료, 동반자 같은 역할, 가족의 

갈등 중재, 지지와 양육, 위안 주기 등 가족의 사회

적, 정서적 요구를 충족시키는 일들을 수행하는 인

물

피보호자
양육자나 양육자 외 타인에게 보호받고 보살핌을 

받는 위치에 있는 인물

해당 없음
가족과 관련된 상황이 표현되지 않거나 뚜렷한 역

할이 표현되지 않아 역할을 알 수 없는 경우

표 6. 역할 분류 구성

2.2 낙인유형 분석도구

Smith는 낙인유형(Stigma format)과 그에 대립되는 

개념으로서 반(反) 낙인유형(Challenge format)을 제시

하였다[18]. 본 연구에서 아동�청소년에 대한 낙인 관련 

내용을 분석하기 위해 차유리와 나은영이 사용한 분류

[32]를 본 연구의 목적에 맞게 수정하였다[표 7]. 낙인

유형 항목은 중복선택이 가능하다.

구분 정의

반 

낙인

유형

낙관
아동�청소년의 웃는 모습, 밝은 모습, 희망 관

련 표현

일반

아동�청소년이 자신의 환경과 상관없이 보통의 

아동처럼 일상생활 및 학업생활을 무리 없이 

수행하는 모습을 표현

투지
아동�청소년이 상황을 극복하고자 하는 모습 

또는 꿈과 목표를 지니고 사는 모습 등의 표현

사회적

수용

아동�청소년에 대한 친구, 이웃, 사회 등의 지

지 관련 표현

낙인

유형

비관
아동�청소년의 일상 슬픔, 고통, 우울함, 무기

력함 등 부정적 정서를 직접적으로 표현

표시
도움이 필요한 아동�청소년의 현재 상황을 파

악할 수 있는 외형상 특징 표현

위험
아동�청소년이 재정적/신체적/정서적으로 곤

경에 처하거나 위험한 상황을 표현

강조
아동�청소년의 현재 혹은 미래의 상황을 부정

적으로 부각시키거나 동정심을 유발하는 표현

사회적

배제

아동�청소년이 홀로 시간을 보내거나 고립 혹

은 소외되어 있는 모습을 표현

표 7. 낙인유형 분류 구성

3. 연구절차

평정자간 신뢰도를 측정하기 위하여 수집된 비영리

단체의 후원모금 광고영상 147개 중 약 7%에 해당하는 

영상 11개를 무작위로 선택하였다. 아동문학·미디어교

육을 전공하는 대학원생 세 명이 분석도구에 따라 영상 

속 아동�청소년의 특징과 낙인유형을 분석하여 1차와 2

차 예비연구를 시행하였다. 본 연구의 예비연구에서 도

출된 코더 간 신뢰도 Kappa 계수는 .97로 매우 높은 신

뢰도를 보였다. 이후 본 분석은 수정과정을 거쳐 완성

된 분석도구를 이용하여 연구자 1인이 실시하였다.

4. 자료분석

IBM SPSS Statistics 20(IBM CO., Armonk, NY)을 

활용하여 영상 속에서 나타나는 아동�청소년의 특징과 

낙인유형, 메시지유형의 빈도분석을 실시하였다. 또한 

아동 권리를 위한 미디어 가이드라인이 출간된 2014년

을 기준으로 2014년까지의 시기와 2014년 이후의 시기

에 따른 메시지유형의 차이를 분석하기 위하여 교차분

석을 실시하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 특징

(1) 연령

가장 비율이 높은 연령층은 아동으로 79명(52.0%)이

었다. 그 다음으로 유아(42명, 27.6%), 영아(18명, 

11.8%), 청소년(13명, 8.6%)순이었다[표 8]. 국내 비영

리단체의 영상을 통해 후원을 받는 대상은 주로 아동과 

유아임을 알 수 있었다. 

연령 빈도 백분율(%)

영아 18 11.8

유아 42 27.6

아동 79 52.0

청소년 13 8.6

전체 152 100

표 8. 연령별 분석결과
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(2) 역할비중

국내 비영리단체의 후원모금 광고영상에 나타난 아

동�청소년의 역할비중은 주역할(113건, 74.3%)이 보조

역할(39건, 25.7%)보다 많이 나타났다[표 9].

역할비중 빈도 백분율(%)

주역할 113 74.3

보조역할 39 25.7

전체 152 100

표 9. 역할비중별 분석결과

(3) 상황

영상 속에 등장하는 아동�청소년의 상황은 빈곤이 64

건(42.1%)으로 가장 많이 나타났고, 그 다음으로 질병

(38건, 25.0%), 장애(27건, 17.8%), 양육자의 질병/장애

(14건, 9.2%) 순이었다. 기타와 학대/유기는 각각 5건

(3.3%), 4건(2.6%) 등장하였다[표 10].

상황 빈도 백분율(%)

빈곤 64 42.1

질병 38 25.0

장애 27 17.8

학대/유기 4 2.6

양육자의 질병/장애 14 9.2

기타 5 3.3

전체 152 100

표 10. 상황별 분석결과

(4) 가족형태

후원모금 광고영상에 등장하는 가족형태는 한 부모 

가족이 41건(27.0%)으로 가장 높았고, 그 다음으로는 

양부모 가족(37건, 24.3%)과 조손 가족(34건, 22.4%)이 

높았다[표 13]. ‘알 수 없음’으로 분류된 사례 중 대부분

은 한 쪽 부모에 대한 정보가 명확하지 않는 경우가 많

았다. 이 범주는 31건(20.4%)으로 다소 높은 비율 나타

났다. 기타는 9건(5.9%)으로 나타났다[표 11]. 

가족형태 빈도 백분율(%)

양부모 가족 37 24.3

한 부모 가족 41 27.0

조손 가족 34 22.4

기타 9 5.9

알 수 없음 31 20.4

전체 152 100

표 11. 가족형태별 분석결과

(5) 역할

피보호자 역할을 하는 경우가 109건(71.7%)으로 가

장 높았고, 보호자 역할을 하는 경우는 31건(20.4%), 명

확하게 역할이 나타나지 않은 경우가 12건(7.9%)이었

다[표 12]. 

역할 빈도 백분율(%)

보호자 역할 31 20.4

피보호자 역할 109 71.7

해당 없음 12 7.9

전체 152 100

표 12. 역할별 분석결과

2. 낙인

(1) 낙인유형

전체 152건의 사례에서 반 낙인유형의 하위 범주 중 

가장 높은 빈도로 나타난 요인은 일반(82건, 53.9%)이

었다. 그 다음으로 낙관이 55건(36.2%), 투지가 31건

(20.4%) 나타났다. 사회적 수용은 10건(6.6%)으로 가장 

낮은 빈도를 보였다. 낙인유형의 하위 범주에서는 위험

(141건, 92.8%)이 가장 높은 비율을 보였고, 그 다음으

로 표시(138건, 90.8%), 강조(95건, 62.5%), 비관(43건, 

28.3%) 순이었다. 사회적 배제는 13건(8.6%)으로 가장 

낮은 분포로 나타났다[표 13]. 반 낙인유형보다 낙인유

형의 빈도분포가 상대적으로 높게 나타났다. 
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낙인유형 빈도 백분율(%)

반 

낙인유형

낙관 55 36.2

일반 82 53.9

투지 31 20.4

사회적 수용 10 6.6

낙인유형

비관 43 28.3

표시 138 90.8

위험 141 92.8

강조 95 62.5

사회적 배제 13 8.6

표 13. 낙인유형별 분석결과

(2) 메시지유형

두 가지의 낙인유형인 ‘반 낙인’과 ‘낙인’의 평균이 각

각 0.5점을 초과하는지를 기준으로 설정한 뒤 메시지의 

유형을 네 가지의 유형(낙인형, 반 낙인형, 혼합형, 가치 

배제형)으로 분류하였다[표 14]. 

낙인유형 O 낙인유형 X

반 낙인유형 O 혼합형 반 낙인형

반 낙인유형 X 낙인형 가치 배제형

표 14. 메시지유형

낙인형 메시지는 74건(48.7%)으로 가장 높은 비율을 

보였고, 그 다음으로는 반 낙인형 메시지(27건, 17.8%), 

가치 배제형 메시지(26건, 17.1%), 혼합형 메시지(25건, 

16.4%) 순으로 유사한 빈도를 나타냈다[표 15]. 

메시지유형 빈도 백분율(%)

낙인형 74 48.7

반 낙인형 27 17.8

혼합형 25 16.4

가치 배제형 26 17.1

전체 152 100

표 15. 메시지유형별 분석결과

(3) 시기별 메시지유형 차이

카이제곱 검정을 시행한 결과, 2014년을 기준으로 메

시지유형이 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으로 나

타났다(X
2=35.577, p<0.001). 두 시기별 메시지유형의 

차이에 대한 결과는 다음과 같다[표 16]. 

2010 ~2014 2015 ~ 2018 전체

낙인형 16 (30.8%) 58 (58.0%) 74 (48.7%)

반 낙인형 19 (36.5%) 8 (8.0%) 27 (17.8%)

혼합형 14 (26.9%) 11 (11.0%) 25 (16.4%)

가치 배제형 3 (5.8%) 23 (23.0%) 26 (17.1%)

전체 52(100%) 100(100%) 152(100%)

표 16. 시기에 따른 메시지유형 차이

낙인형 메시지는 ‘2015 ~ 2018’에 제작된 영상에서 

58.0%로 높은 비율을 나타냈고, ‘2010 ~ 2014’시기에서

는 30.8%를 보였다. 미디어 가이드라인이 출간된 이후

에도 낙인형 메시지의 비율이 높은 것을 알 수 있다. 대

조적으로 반 낙인형 메시지의 경우 ‘2010 ~ 2014’시기가 

36.5%로 높았다. ‘2015 ~ 2018’시기에는 8.0%의 비율을 

나타내며 감소하는 양상을 보였다. 혼합형 메시지 역시 

‘2010 ~ 2014’시기에는 26.9%의 비중을 나타냈지만, 미

디어 가이드라인이 출간된 이후인 ‘2015 ~ 2018’시기에

는 11.0%로 낮아졌다. 반면에 가치 배제형은 ‘2010 ~ 

2014’시기에 5.8%의 비율을 나타냈는데, ‘2015 ~ 2018’

시기에는 23.0%로 급격한 증가를 보였다. 

Ⅴ. 논의 및 결론 

1. 논의

본 연구는 국내 비영리단체 후원모금 광고영상에 나

타난 아동�청소년의 특징과 낙인, 그리고 아동�청소년

에 대한 메시지유형을 분석하였다. 본 연구 결과를 논

의하면 다음과 같다. 

첫째, 영상 속 아동�청소년의 특징을 분석한 결과는 

[표 17]와 같다. 

특징 결과
연령 아동 > 유아 > 영아 > 청소년

역할비중 주역할 > 보조 역할

상황
빈곤 > 질병 > 장애 > 양육자의 질병/장애 > 

기타 > 학대/유기

가족형태 한 부모 > 양부모 > 조손 > 알 수 없음 > 기타

역할 피보호자 역할 > 보호자 역할 > 해당 없음

표 17. 영상 속 아동�청소년의 특징 분석결과
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TV 광고에서 아동과 청소년이 주로 등장한 것[28]과 

달리 국내 비영리단체의 후원모금 광고영상에서는 아

동과 유아가 주로 나타났다. 상업적인 TV광고(약 

50%)[29][34]에서보다 후원모금 광고영상에서 주역할

의 비율이 더 높게 나타났는데(74.3%), 이는 제품을 광

고하는 것이 주된 목적인 상업광고보다, 상황을 알리고 

도움을 호소하는 것이 주된 목적인 후원모금 광고영상

에서의 아동�청소년의 비중이 더 높고 중요하기 때문이

다. 후원대상인 아동과 청소년은 주로 재정적인 어려움

을 겪는 상황으로 묘사되고 있었고, 그 다음으로는 아

픈 모습으로 그려졌다. 가장 많이 나타난 가족형태는 

한 부모 가족이었고, 주로 양육자가 존재하는 아동�청

소년을 대상으로 후원모금 광고영상을 제작함을 알 수 

있었다. 즉, 양육자가 부재한 아동�청소년은 후원모금 

광고영상을 통해 후원을 받는 경우가 거의 없는 것이

다. 따라서 양육자의 유무와 관련하여 후원 대상이 균

등하게 선정되고 있는지 고찰할 필요가 있다. 아동�청

소년은 양육자나 양육자 이외의 성인에게 보호받는 역

할을 수행하고 있는 것으로 나타났다. TV 예능에 아동

을 보호하고 교육할 대상으로 바라보는 근대적 관점이 

반영된 것처럼[35], 후원모금 광고영상에서도 이와 유

사한 관점이 반영되었음을 알 수 있다. 또한 이러한 결

과는 어린이의 사회적 표상 연구에서 보호적 유형이 가

장 많이 나타난 것과도 일치한다[36].

둘째, 후원모금 광고영상 속 아동�청소년의 낙인을 

분석한 결과, 낙인유형은 반 낙인유형보다 월등하게 높

은 빈도를 나타내었다. 각 유형별로 높은 빈도순서는 

[표 18]과 같다.

낙인 결과

반 낙인유형 일반 > 낙관 > 투지 > 사회적 수용

낙인유형 위험 > 표시 > 강조 > 비관 > 사회적 배제

낙인유형 > 반 낙인유형

표 18. 영상 속 아동�청소년의 낙인 분석결과

50%가 넘는 영상에서 아동�청소년이 보통의 또래들

처럼 일상생활을 영위하는 모습을 표현하고 있었다. 반

면에 90%가 넘는 영상에서 아동�청소년이 처한 위기 

상황을 시각적 혹은 언어적으로 표현하고 있었고, 그들

의 환경을 짐작할 수 있도록 외형상의 특징을 표현하고 

있었다. 이는 부정적인 무드를 유발시키거나 극대화하

면 기부 행동을 촉진시킬 수 있기 때문[9]으로 해석된

다. 이러한 표현들로 인하여 영상에 등장하는 아동�청

소년이 항상 위기 상황에 처해 있는 것처럼 비춰질 수 

있다. 이는 영리단체와 성격이 다른 비영리단체의 광고

에도 마케팅 개념이 도입되면서, 실제로 위급한 상황에 

놓인 사례는 일부분인데 ‘그림’이 나오지 않는다는 이유

로 자극적인 요소들을 강조하는 모금 홍보의 현실[2]이 

반영되어 있다고 볼 수 있다. 한편, 후원모금 광고영상

에서는 대체로 아동�청소년의 개인과 가족에 초점을 맞

추고 있었고, 사회적인 부분과 관련된 표현은 빈도가 

높지 않았다. 이러한 편중된 표현은 개인 혹은 개인이 

속한 가족의 고통과 상처에 집중하여 등장인물들의 고

난에 대한 공감대를 형성할 수는 있으나, 등장인물들이 

겪는 고난이 개인적 문제로 인식될 가능성이 있다. 이

는 개인의 고통에 집중하여 아프리카를 묘사하는 한국

미디어가 가난을 사회적 구조보다 개인의 문제로 인식

하게 하여 아프리카인들에 대한 부정적인 편견을 조장

할 수 있다는 주장과 일맥상통하는 결과이다[37]. 또한 

자살자에 대한 낙인연구 결과와도 유사한 결과로 볼 수 

있다. 연구에 따르면 자살관련 보도에서 자살을 개인의 

책임으로 치부하였는데, 이는 자살을 사회적 문제로서 

바라보지 못하게 하여 자살자에 대한 부정적 낙인을 형

성하게 한다[20]. 본 연구결과의 낙인형성 과정에서도 

이와 유사한 특징이 나타난 것이다.

셋째, 네 가지의 메시지유형 빈도수를 측정한 결과는 

다음 [표 19]와 같다.

결과

낙인형 > 반 낙인형 > 가치 배제형 > 혼합형

표 19. 메시지유형 분석결과

낙인형 메시지가 가장 높은 비율을 나타냈고, 반 낙

인형 메시지, 가치 배제형 메시지, 혼합형 메시지 순으

로 나타났으나, 낙인형 메시지를 제외한 나머지 메시지

들의 비율은 큰 차이가 없었다. 메시지유형 중 낙인형 

메시지가 가장 높은 것으로 보아 국내 비영리단체 후원
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모금 광고영상을 통해 아동과 청소년에 대한 낙인이 형

성되고 있다고 해석할 수 있다. 부정적이고 동정심을 

불러일으키는 광고가 후원모금에 효과적이기 때문에

[2][7][9][11-13][40] 모금효과를 위해 낙인형 메시지가 

많이 사용되고 있는 것이다.

마지막으로, ‘아동 권리 보호를 위한 가이드라인’이 

출간된 시기인 2014년을 기준으로 두 그룹으로 나누어 

영상물을 분류한 뒤, 메시지유형의 차이를 분석한 결과, 

두 그룹 간에 유의한 차이가 있었다. 즉, 낙인형 메시지

와 가치 배제형 메시지는 증가하였고, 반 낙인형 메시

지와 혼합형 메시지는 감소하였다[표 20]. 

증가 감소

낙인형 메시지

가치 배제형 메시지

반 낙인형 메시지

혼합형 메시지

표 20. 2014년 기준 메시지유형 변화

미디어 가이드라인이 출간되었음에도 불구하고 국내 

비영리단체의 모금에 있어서 낙인형 메시지의 영상들

이 여전히 높은 비중을 차지하고 있었다. 그 원인으로

는 비영리단체가 직면하고 있는 현실적인 문제를 들 수 

있다. 즉, 인력난과 재정난으로 인해 한정된 자원을 두

고 경쟁하는[9] 구도가 그것이다. 생존하기 위해서는 모

금효과를 높여야 할 필요가 있으므로 낙인형 메시지의 

영상 비중이 높아졌다고 해석할 수 있다. 또한 가치 배

제형 메시지가 높은 비율로 증가한 것 역시 주목할 만

한 변화인데, 이는 국내 비영리단체들이 ‘빈곤 포르노그

래피’와 관련된 우려와 비판의 목소리를 의식하여 모금

활동을 진행하고 있음을 시사한다. 즉, 모금액이라는 현

실적인 목표와 수혜자의 인권 보호 사이에서 윤리적 갈

등을 겪는 비영리단체의 모금활동 현실[2]이 반영된 것

이라고 볼 수 있다. 그러나 미디어 가이드라인이나 빈

곤 포르노그래피와 같은 우려의 목소리에도 불구하고 

가치 배제형 메시지와 함께 낙인형 메시지도 증가한 것

을 보면, 비영리단체가 사용해왔던 전형적인 후원모금 

광고방식에 대한 근본적 고찰이 필요하다. 

대조적으로 반 낙인형 메시지는 감소하였다. 이를 통

해 비영리단체들이 긍정적인 메시지보다 부정적인 메

시지의 효과를 더 많이 신뢰하고 있다고 추측해볼 수 

있다. 이는 부정적인 메시지의 효과에 대한 연구

[2][7][9][11-13][40]가 상대적으로 많기 때문으로 보인

다. 반면에, 긍정적인 메시지는 브랜드 선호도에 긍정적

인 영향을 미치고, 브랜드의 선호도가 높으면 기부의도

도 높아진다[41]는 연구도 있다. 즉, 낙인형 메시지와 

반 낙인형 메시지 모두 기부의도를 높이는 데 효과가 

있다. 다만, 반 낙인형 메시지의 경우 브랜드에 대한 호

감도가 높아짐으로써 기부의도 증진에 기여한다. 장기

적인 관점으로 보면 낙인형 메시지보다 반 낙인형 메시

지가 기관의 이미지와 기부금 수입 모두에 긍정적인 영

향을 미친다. 그러나 반 낙인형 메시지가 감소한 것으

로 보아 현재 국내 비영리단체들은 브랜드 호감도 보다

는 기부금 확보에 온전히 집중하고 있다고 볼 수 있다. 

기관의 브랜드 호감도도 중요하기 때문에[41][42] 비영

리단체들은 장기적인 관점에서 홍보와 마케팅 전략을 

계획할 필요가 있다. 혼합형 메시지도 2014년을 기준으

로 감소하였다. 선행연구에 따르면 오히려 단일한 부정

감정 혹은 긍정감정보다 복합감정 메시지가 기부의도

에 더 효과적이다[14][43][44]. 그러나 일반 광고영역에

서 복합감정과 관련된 연구가 많이 진행된 것과 비교하

면 기부광고 영역에서는 상대적으로 연구가 부족하다

[43]. 혼합형 메시지에 대한 연구가 부족하므로 그 효과

성에 대해 잘 알려지지 않은 것이다. 따라서 비영리단

체들이 혼합형 메시지의 효과에 대해 인지하지 못하고, 

낙인형 메시지의 효과를 상대적으로 신뢰하고 있기 때

문에 혼합형 메시지의 분포 비율이 감소한 것으로 해석

할 수 있다. 

2. 결론

본 연구 결과에 따른 결론은 다음과 같다. 

첫째로, 후원모금 광고의 특성을 파악하고, 어떠한 영

향력을 행사하는지에 대하여 인지하는 것은 중요하다. 

비영리단체 후원모금 광고는 상업광고와 비교하였을 

때 상대적으로 더 어린 연령이며, 집중되는 정도가 높

다. 그만큼 시청자의 감정적인 반응을 자극할 수 있다. 

또한 대부분 빈곤한 상황에 직면해 있으며 가족단위로 

노출되는 경우가 많은 것도 특징이다. 후원모금 광고에 

등장하는 아동�청소년은 일반 광고 모델과는 성격이 다
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르기 때문에 얼굴을 그대로 노출시키는 것은 긍정적인 

영향보다 부정적인 영향을 미칠 가능성이 높다. 특히 

후원모금 광고영상은 반복적으로 방영되거나 온라인에 

업로드 되는데, 얼굴이 노출되고 가정 상황이 시각적으

로 기록되는 만큼 수혜 아동�청소년의 개인정보와 인권

이 보호받지 못할 위험이 있다. 인기를 얻는 연예인도 

영상으로 인해 고정된 이미지를 형성하는 것처럼, 아동

�청소년의 얼굴과 빈곤한 가정상황을 그대로 노출시키

면 고정된 이미지를 각인시킬 위험이 있는 것이다. 그

리고 이러한 이미지는 수혜 아동�청소년을 하향비교 대

상으로 전락시키게 된다[26]. 아동은 후원금을 받는 것 

자체의 유익은 인지하고 있지만[2], 영상에 노출된 이후 

경험할 수 있는 문제들에 대해서는 인지하지 못할 가능

성이 높기 때문에 ‘아동의 동의’라는 형식적 규약만으로 

아동의 인권을 보호하기에 부족하다. 노출로 인해 겪게 

되는 문제의 심각성을 인지하고 예방하는 것은 성인의 

몫이다. 따라서 후원모금 관계자와 관련영상제작자는 

후원모금 광고의 특성과 영향력에 대해 인지하여 수혜 

아동�청소년의 인권을 보호하고 윤리적인 문제를 줄일 

수 있도록 해야 한다. 

둘째로, 후원모금 광고영상은 수혜 아동�청소년의 낙

인에 기여하고 있다. 분석결과, 낙인유형의 빈도가 높을 

뿐만 아니라 낙인형 메시지의 비율도 가장 높았고, 

2014년 전후로도 낙인형이 증가하였다. ‘빈곤 포르노그

래피’라는 비판과 모금실무자의 윤리적 딜레마[2]를 해

결하기 위해 미디어 가이드라인이 제작되었음에도 낙

인형 메시지의 영향력은 여전히 높음을 알 수 있다. 앞

에서 언급했듯이 후원모금 광고에 등장하는 아동�청소

년은 일반 광고 모델과는 성격이 다르다. 또한 어려운 

상황에 직면한 모습이 부각되기 때문에 일반 아동�청소

년과 구분된다. 낙인이론에 따르면, 낙인 메시지는 일반

적인 집단과 구분되는 특징 등을 통해 대상을 구분하고 

평가절하 하는데 영향을 미친다[17][18]. 또한 배양효과

이론에서 주장하고 있듯이 낙인 메시지로 인해 왜곡된 

인식이 미디어를 통해 시청자에게 전달된다[22][23]. 따

라서 낙인 메시지를 전달하고 있는 후원모금 광고영상

이 수혜 아동�청소년을 평가절하 하는데 영향을 미치고 

있다고 볼 수 있으므로, 지금까지 전형적으로 사용해왔

던 후원모금 광고영상 형식 자체에 대한 재검토가 필요

하다. 특히, 저소득층 청소년의 낙인감이 학교적응과 회

복탄력성에 부정적인 영향을 미치기 때문에[45], 낙인

형 메시지를 전달하는 광고 형식은 지양되어야 한다. 

황은정의 연구에서 밝히고 있듯이 절대적으로 효과적

인 모금광고 메시지는 없으므로[46], 기존에 사용해왔

던 후원모금 광고영상 방식을 반드시 유지할 필요는 없

다. 오히려 수혜 아동의 입장이 아니라 기부자 입장에

서 메시지를 전달하는 방식의 광고가 장기적으로 더욱 

효과적일 수 있다. 광고에 등장하는 기부자는 사회비교

이론에 근거하여 시청자의 상향비교 효과를 유발할 수 

있기 때문이다[26].

3. 제언

본 연구의 제한점과 후속 연구를 위한 제언은 다음과 

같다. 첫째, 본 연구는 적은 수의 사례 중심 후원모금 

광고영상에 한정됐다는 점에서 한계를 지닌다. 또한 심

화되는 경쟁상황을 극복하기 위하여 비영리단체들은 

다양한 매체를 활용하여 광고 캠페인을 진행하고 있기 

때문에[46] 사례 중심의 후원모금 광고영상 이외에도 

다양한 캠페인 영상들이 있다. 다양한 형식의 광고영상

까지 포함하여 비영리단체의 광고 형식 변화에 대한 연

구가 필요할 것으로 보인다. 둘째, 본 연구에서는 특징

과 낙인관련 메시지유형에 대한 연구에 초점을 맞추었

다. 메시지유형의 양적 측면뿐만 아니라 질적 측면 역

시 중요하므로, 후원모금 광고영상의 서사를 분석하고 

이미지 표현 방식에 대한 질적 분석이 필요하다. 셋째, 

본 연구는 콘텐츠 분석을 실시하였는데, 콘텐츠 분석으

로는 아동�청소년에 가해지는 위험성은 설명할 수 있으

나 그들의 입장을 명확히 알 수 없으므로 실제 수혜 아

동의 반응 연구를 통해 후원모금 광고영상에 대해 어떻

게 느끼고 인지하고 있는지 파악할 필요가 있다. 

* 본 연구는 1저자의 석사학위논문을 수정 및 보완한 것임.
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