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측면에서 이용하는 프로모션 기사와 일반 기사에서 2차 의제설정 효과가 어떻게 나타나는지, 또한 속성 

현저성 중요성 인식이 미세먼지 위험에 대한 공중의 의견 방향과 위험 인식에 영향을 미치는지 살펴보
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관점에서 보았을 때 미디어의 속성 현저성이 수용자에게 반영되고 있었다. 또한 수용자의 속성 중요성 
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1. 서론

최근 미세먼지가 체내에 유입되어 다양한 질병을 유발하는 것으로 알려지자, 미세먼지에 

한 국민 불안이 증가하면서 사회적 문제가 되고 있다. 이에 환경부는 2013년 7월 ‘ 기환

경보전법’을 개정하고 이 법에 따라 2013년 8월부터 미세먼지 예보 시범제를 실시하고, 

2014년 2월부터 ‘미세먼지 예보제’를 전면 시행하고 있다. 국내 주요 도시 미세먼지 PM10 

연평균 농도는 2007년 이후 감소 추세에 있다가 2013년에만 소폭 상승하 을 뿐 큰 특이사

항은 없었다(서울시 홈페이지 기 환경 정보, 2013). 그럼에도 불구하고, 2013년을 기점

으로 미세먼지 보도가 급격히 늘어나면서 우리 주변에 상존하지만 인지되지 않고 있던 위

험이 언론의 조명으로 인해 위험 문제로 재구성되는 경향이 나타나고 있다(김 욱·이현

승·장유진·이혜진, 2015). 위험이 그 실체적 진실과 관계없이 미디어에 의해서만 전적

으로 구성되는 것은 아니라고 할지라도 위험 문제에 있어서 미디어의 향을 간과할 수는 

없다(Ader, 1995; Atwater, Salwen, & Anderson, 1985; Soroka, 2002). 미디어는 위험 

상을 선정하고, 선정한 위험의 특정 측면들을 선택, 강조, 배제하고, 재정의함으로써 위험

의 정의, 평가, 해결 방식에 향을 미치고, 결과적으로 공중의 위험 인식에 관여하기 때문

이다(Ader, 1995; Iyengar & Kinder, 1987). 특히, 미세먼지 위험처럼 위험이 비가시적이

고, 그 피해가 장기간에 걸쳐 나타나며, 발생 원인이 복잡할 경우, 개인은 위험의 실제 크기

나 발생정도와 관계없이 미디어의 보도빈도에 따라 해당 위험의 중요성을 높게 인식할 수 

있다.

이러한 관점은 의제설정(agenda setting)과 프라이밍(priming)의 중요한 가정적 배

경을 형성한다. 의제설정이론은 미디어가 특정 이슈를 중요하게 다루면, 수용자들도 그 이

슈를 중요하게 생각할 것이라는 가정에서 출발한다(이건호·유찬윤·맥콤스, 2007; 

McCombs & Shaw, 1972). 맥콤스와 쇼(McCombs & Shaw, 1972)에 의해 촉발된 의제설

정이론은 수십 년 간 많은 연구들을 축적하면서 미디어가 특정 이슈나 상에 한 강조를 

통해 수용자들이 무엇에 해 생각할지(what to think about)를 알려준다는 전통적인 의

제설정효과에서 한 단계 더 나아가, 이슈의 특정 측면들을 선택, 강조, 또는 배제함으로써 

수용자가 어떻게 생각할지(how to think about)에 해서까지 향을 미친다는 ‘2차 의제

설정’ 혹은 ‘속성 의제설정’으로 발전하 다(McCombs, 1997, McCombs, Lopez-Escobar, 

& Llamas, 2000). 최근에는 미디어가 특정 이슈를 다른 이슈에 비해 자주 혹은 비중 있게 

보도하면 수용자의 인식 속에 두드러진 이슈가 관련 사안을 평가할 때 판단의 근거가 된다

는 프라이밍이론으로도 발전하고 있다. 미세먼지 문제에 있어서도 미디어가 미세먼지의 
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특정 속성을 강조함에 따라 수용자 역시 미세먼지의 특정 속성이 다른 속성보다 더 중요하

다고 인식할 수 있다. 환경 위험에서 미디어의 속성 의제 설정이 더욱 중요한 것은 수용자

가 중요하다고 인식하는 속성에 따라 위험 문제의 원인과 향, 해결 방법이 달라질 수 있

기 때문이다.

특히, 미세먼지 위험의 경우 그 원인과 향, 해결 방법에 있어서 다양한 의견이 혼재

되어 높은 불확실성과 복잡성을 가지고 있음에도 불구하고, 뉴스 보도의 시간과 공간상의 

제약으로 인해 단순화되어 뉴스에 등장하는 과정에서 과학적 판단과는 결이 다른 보도가 

이어질 수 있다(노진철, 2004; Cox, 2013). 물론 언론은 객관적이고, 정확한 보도를 위해 

과학적 판단과 근거를 제시해주는 정보원을 활용하게 된다. 문제는 전문가로 표되는 정

보원들 역시 서로 다른 가치와 신념을 근거로 과학적 판단을 하기 때문에 절 적인 객관성

을 확보하지 못하며 정치적으로도 중립적이지 못하다는 것이다(노진철, 2004; Anderson, 

1997; Cox, 2013). 또한 최근에는 전문가라고 부르기 어려운, 혹은 전문가임에도 불구하고 

자신들의 이해관계에 따라 위험을 정의하고, 해결 방안을 제시하려는 ‘유사(pseudo) 전문

가’들이 등장하여 환경위험을 “거 한 산업거리”로 이용하려는 경향이 감지된다(Beck, 

1986, p.58). 위험을 피하려는 수요는 무한 로 늘어날 수 있으므로 이를 경제적으로 이용

하려는 세력이 등장하는 것이다(Beck, 1986; Foucault, 1991). 미세먼지 관련 기사들 중에

서도 분명 기사임에도 불구하고 기사 내에 등장하는 정보원이 특정 상품이나 서비스를 직

접적으로 언급하며 미세먼지 제거에 탁월함이 있음을 보도하거나, 관련 없는 상품의 사진

을 함께 게재하는 등 마케팅 측면에서 비즈니스적 목적을 달성하고자 하는 보도가 등장하

고 있다(김 욱 등, 2015). 이러한 프로모션 기사(promotional news)는 미세먼지를 마케

팅 측면에서 상업적으로 이용함으로써 위험 문제의 원인과 해결을 호도하고, 미세먼지 원

인과 해결 방안 등에 한 왜곡된 정보를 제공할 수가 있다. 즉, 위험을 피하기 위한 수단으

로서 소비를 촉진하기 위해 위험은 과장되며 조작되고 재생산되어 위험을 왜곡하게 된다

(Beck, 1986; Dunwoody & Peters, 1992).

이러한 논의를 배경으로 이 연구에서는 프로모션 기사와 일반 기사를 중심으로 2차 

의제설정 효과가 어떻게 나타나며, 프라이밍 관점에서 미세먼지에 한 수용자의 속성 중

요성 인식이 의견 형성과 위험 인식에 미치는 향을 프로모션 기사 인식과 관여도가 조절

하는지 살펴보고자 하 다.
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2. 문헌연구 

1) 미세먼지를 둘러싼 논란

국내 주요 도시 미세먼지 PM10 연평균 농도는 전반적으로 뉴욕, 런던 등 OECD 국가의 주

요 도시보다 여전히 높은 수준이기는 하지만, 전반적으로 감소 추세에 있다. 그럼에도 불

구하고, 미세먼지로 인한 건강상의 피해가 계속 보고되면서 사회적 문제가 되고 있다. 미

세먼지 PM10은 기 중에 부유하는 분진 중 직경이 10㎛(㎛=0.001㎝) 이하인 먼지로 우리 

눈에 보이지 않을 정도로 가늘고 작은 입자를 말하며, PM2.5는 직경이 2.5㎛보다 작은 먼지

로 머리카락 직경의 1/20~1/30 크기보다 작은 입자를 말한다(환경부, 2014). 미세먼지는 

그 크기에 따라 생성원이 다르다. PM10의 경우, 보일러나 자동차, 발전시설 등의 연소, 그

리고 공사장, 도로 등에서 비산되는 먼지, 고기 굽기, 복사기 사용 등을 통한 생활 속 배출 

등 인위적인 발생이 부분을 차지하는 1차 오염물질이다(김용표, 2006; 환경부, 2014). 

PM2.5 이하의 초미세먼지는 부분 화학 반응에 의해 생성되어 배출되거나 기에서 광화

학 반응에 의해 생성되기 때문에 황산염, 질산염, 암모니아 등 이온 성분과 금속화합물, 탄

소화합물 등 유해물질로 이루어져 있다(김용표, 2006; 환경부, 2014). 기 중의 미세먼지

는 1차 오염 물질과 2차 오염 물질이 섞여 있는 형태로 존재하기 때문에 미세먼지를 장기

간 흡입할 경우, 천식이나 폐질환을 일으킬 수 있으며, 조기 사망률도 증가할 수 있다(국립

환경과학원, 2014). 

이러한 가운데 최근 미세먼지 주요 생산국으로 중국이 자주 언급되고 있다. 산업화와 

경제 성장으로 인해 에너지 사용량이 급격히 증가하면서 미세먼지 배출량이 증가하고 있

기 때문이다. 그러나 미세먼지의 발생 원인을 전적으로 중국에만 돌릴 수는 없다. 북서풍

이 불지 않는 날에도 국내에서 미세먼지 배출이 늘어날 경우 미세먼지 고농도 현상이 나타

나기 때문이다(김운수·김정아, 2011). 미세먼지 농도에 향을 미치는 변수는 크게 네 가

지로 나눠볼 수 있다. 첫째는 국내에서 자체 배출되는 미세먼지로 앞서 살펴본 1차 오염물

질의 정도, 둘째는 국내 기에서 광화학 반응을 통해 기체 성분이 미세먼지로 변환되는 2

차 오염물질의 정도, 셋째는 국외에서 국내로 유입되거나 국내에서 국외로 유출되는 먼지

의 정도, 마지막으로, 국내에서 미세먼지를 제거하는 정도에 따라 미세먼지 농도는 달라지

게 된다(김용표, 2006, <그림 1> 참조). 따라서 미세먼지 농도를 줄이기 위해서는 이들 네 

과정의 상 적 향을 정확히 파악하여, 개인적·제도적·사회적 차원에서 미세먼지 저

감 책을 강구해야 한다. 그럼에도 불구하고, 언론에서는 미세먼지 발생 원인으로 중국을 

지목하고, 그 해결 방법으로 황사마스크 착용, 실외 활동 줄이기 등 개인적 응을 강조하
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그림 1. 미세먼지 농도에 영향을 미치는 변수(김용표, 2006에서 재구성하여 인용)

는 경향을 보임으로써 미세먼지 위험의 원인과 해결 사이에 괴리를 보일 뿐 아니라 위험의 

사회구조적 측면을 간과하고, 위험 해결을 개인화 하는 경향이 발견된다(김 욱 등, 2015). 

또한 미세먼지 위험을 언론을 통하여 마케팅 측면에서 활용하려는 세력이 감지되는 이러

한 상황에서 미세먼지 원인과 향, 응에 있어서 언론이 특정 속성을 강조하는 것이 미

세먼지에 한 공중의 인식과 의견 형성에 어떠한 향을 미치는지 살펴보는 것은 중요한 

의미를 갖는다. 

2) 사회적 구성물로서 환경 위험

위험에 한 논의는 20세기 후반을 기점으로 전 세계적 주목을 받기 시작했다(박의준, 

2008). 이러한 논의의 확 는 위험에 한 패러다임의 변화에 기인한다. 과거 신의 역으

로 인식되던 위험은 근 화와 산업화 과정에서 필연적으로 내재되는 것으로 인식하게 되

었다(이왕휘, 2009; Beck, 1986). 우연적이고 불가항력적인 것에서 필연적이고 일상적인 

것으로 위험에 한 인식이 전환됨에 따라 이제 위험은 관리의 상이 된 것이다(이왕휘, 

2009). 이후 위험 관리는 위험을 정량적이고 객관화 할 수 있는 것으로 보는 과학자들에 의

해 주도되었으며 일반 중은 이를 수용하는 피동적인 수용자로 간주되었다(Starr, 1969; 

Baird, 1986).

하지만 현  사회에서의 위험이 그 자체 내에 ‘보편성’과 ‘불확실성’을 내포하게 되면

서 과학적 합리성에 한 일반인들의 불신이 커지게 되었다(원용진, 2002; Beck, 1986). 

현  사회의 위험은 감각적으로 인지되지 않으면서도 어디에나 존재하고, 위험을 막기 위
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해 고안된 장치들이 위험을 재생산하는 기제로 작동하며, 전 지구적으로 발생한다(Beck, 

1986). 그러나 위험을 계산하고, 예측하여 통제할 것이라고 믿어 의심치 않았던 과학이 위

험의 본질에 한 객관적이고, 명확한 설명과 처방안에 한 일치된 견해를 제시하지 못

하자 신뢰의 위기를 맞이하게 된 것이다. 이러한 상황에서 위험과 관련된 논의는 전문가와 

일반인이 무엇에 근거해서 어떻게 위험을 다르게 인식하느냐하는 심리적인 접근에 집중하

게 되었다(박희제, 2004; Fischhoff, Slovic, Lichtenstein, Read, & Combs, 1978; Nathan, 

Health, & Douglas, 1992; Slovic, 1987). 이러한 심리측정 차원의 위험 특성 변수는 전문

가와 일반인의 위험 인식 차이를 밝히는 것은 물론, 위험에 한 일반인들의 반응을 이해

하고 예측하는데 유용하기 때문에 지속적으로 확장·적용되어 왔다(김 평·최병선·소

진·정익재, 1995; 오미 ·최진명·김학수, 2008; 최진식, 2009; Nathan et al., 1992; 

Cha, 2000; Sjöberg, 2000). 하지만, 이러한 주관적-심리측정 차원의 접근은 개인적 수준에

서 위험 인식을 다루고 있기 때문에 ‘왜 한 개인이나 집단이 특정한 위험에 해 그러한 인

식을 형성하게 되었는가’에 한 사회적·문화적 맥락에 해 설명하는 데에는 한계를 보

다(Douglas & Wildavsky, 1982; Mazur, 1987). 이에 인류학적·사회학적 관점에서 위

험 인식을 설명하고자하는 시도들이 등장하게 되었다(Douglas & Wildavsky, 1982; 

Nelkin, 1989; Mazur, 1987).

사회구성주의적 관점에서 위험은 물리적이고 실질적으로 존재하지만, 동시에 위험

의 질적 특성에 한 개인의 주관적 심리와 사회적·정치적·문화적 맥락의 복합적 결합

에 의해 사회적으로 구성되는 것으로 여겨진다(박진희, 2013; 박희제, 2004; 오미  등, 

2008; 한동섭·김형일, 2011; Douglas & Wildavsky, 1982; Nelkin, 1989). 체르노빌과 후

쿠시마 원전사고 비교를 바탕으로 한국 사회의 원전 위험에 한 인식 변화를 연구한 박진

희(2013)는 이러한 위험의 사회적 구성을 잘 보여주는데, 체르노빌 원전 사고 후 그를 둘러

싼 사회적 논쟁이 거의 진행되지 않은 반면, 후쿠시마 원전 사고의 경우 활발한 사회적 논

의가 원전 위험 담론의 형성과 일반인들의 인식 변화로 이어진 점을 지적하며 유사한 위험

이 해당 사회의 맥락과 세계관에 따라 어떻게 달라질 수 있는지 보여주었다.

이처럼 위험의 사회적 구성이라는 맥락 속에서 환경 위험은 다음과 같은 몇 가지 특징

을 가진다. 먼저, 환경 위험은 물리적 위해성과 그에 한 사회·정치적 쟁점화의 결과로 

나타난다는 것이다. 객관적이고 과학적으로 검증된 위해성만으로는 위험이 구성되기에 

부족하며, 그에 한 사회 구성원들의 논의 활성화와 정치적 변화가 수반되어야 사회적 환

경 위험으로 나타나게 된다(김민정, 2005; Kasperson, Renn, Slovic, Brown, Emel, Goble, 

Kasperson, & Ratick, 1988). 위험에 의한 일차적인 충격은 직접적인 희생자 집단 혹은 충
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격 집단에서 시작하지만, 위험사건을 직접 경험하지 않은 사람들도 위험 원천으로부터 정

보를 수집하고 재가공하는 미디어, 정부, 전문가, 시민단체, 기업, 지역사회 같은 확산 스테

이션(amplification station)들을 통해 정보를 수집하고, 의사소통함으로써 위험은 지역이

나 공간의 한계를 넘어서 조직이나 사회의 차원으로 확 되거나 축소된다(Kasperson et 

al., 1988). 특히, 기 오염, 방사능 누출, 라돈 등과 같은 환경 위험의 경우, 개인이 감각적

으로 경험하기 어렵고, 과학적 지식을 통해서만 인식되기 때문에 확산 스테이션이 물리적 

사건에 해 어떠한 사회적·정치적인 의미를 부여하느냐에 따라 사회적 위험으로 부상하

기도 하고, 무시되기도 한다(노진철, 1997; Beck, 1986; Kasperson et al., 1988). 이러한 충

격의 확산이나 축소를 물결효과(riffle effects)라고 부르는데, 특히 언론은 이 과정에서 핵

심적인 역할을 수행하게 된다(Kasperson et al., 1988).

둘째, 현  사회 위험의 특징인 불확실성으로 인해 과학 전문가는 환경 위험을 판단

하는 핵심적인 사회정치 지위집단으로 재등장하게 된다(Beck, 1986). 앞서 살펴본 것처럼, 

위험의 불확실성으로 인해 합리성에 한 과학의 독점이 분쇄되었음에도 불구하고, 환경 

위험에 한 사회적 논의는 기본적으로 과학적인 틀을 매개로 하여 이루어지게 된다. 특

히, 환경 위험 평가에 있어서 과학자들 사이에 상당한 의견 차이가 존재할 경우, 일반 공중

들은 립되는 주장을 해석하고 설명하는데 어려움을 겪을 수밖에 없고, 아이러니컬하게

도 다시 전문가로 표되는 과학자의 목소리에 의존하게 된다(이왕휘, 2009; Anderson, 

1997; Beck, 1986). 이러한 과학자의 목소리는 주로 언론을 통해서 일반인들에게 알려지

게 된다.

이러한 환경 위험의 특성으로 인해 확산스테이션으로서 언론은 핵심적인 역할을 수

행할 수밖에 없다. 위험의 물리적 위해성에 해 다양한 정보원들이 사회·정치적 의미를 

부여함으로써 위험이 재구성되는 핵심 공간이 언론이기 때문이다. 따라서 언론이 누구의 

목소리를 통해 환경 위험의 어떤 속성을 강조하고, 어떤 속성은 배제하는지를 살펴보는 것

은 위험이 어떻게 사회적으로 구성되는지를 이해하는 중요한 과정이다.

3) 환경 위험에 대한 미디어의 의제설정과 프라이밍 효과

미디어는 커뮤니케이션 상과 이슈의 특정 측면들을 선택, 강조, 배제하고, 재정의함으로

써 수용자의 사회적 현실구성에 향을 미치게 되며 나아가 여론 형성에까지 그 향력이 

확 될 수 있다(McCombs, 2004). 이러한 관점은 의제설정 이론과 프라이밍 이론의 중요

한 가정적 배경이 된다. 의제설정이론은 미디어가 어떠한 의제를 중요하게 다루느냐에 따

라 공중들이 중요하게 생각해야 할 이슈가 달라진다고 주장한다(McCombs & Shaw, 1972; 
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McCombs, 2004). 즉, 미디어가 중요하게 다루는 의제와 공중들이 중요하게 생각하는 의

제 간에 높은 상관관계를 가정하는 것이다. 특히 이러한 미디어의 의제 설정 효과는 ‘이슈

의 배제성’ 차원에서 현저하게 나타나게 되며, 미디어가 주목하지 않는 의제는 공중의 의제

로 부상하는 것이 쉽지 않게 된다. 이처럼 공중들에게 이슈의 노출을 통해 해당 이슈에 

한 접근성을 유발하는 과정을 1차 의제설정(Price & Tewksbury, 1997; McCombs, 1997)

이라고 한다.

1차 의제설정이론은 전통적인 의제설정효과에서 한 발 더 나아가, 이슈의 특정 측면

들을 선택, 강조, 또는 배제함으로써 공중들이 어떻게 생각할 것인지에 또한 향을 미친

다는 ‘2차 의제설정’ 혹은 ‘속성 의제설정’으로 논의가 확장되어 왔다(McCombs, 1997, 

McCombs et al., 2000). 즉, 1차 의제설정 효과가 커뮤니케이션 과정의 초기 단계인 주목

에 관한 것이라면, 2차 의제설정 효과는 커뮤니케이션 과정의 결과로서 인간의 이해 단계

에 초점을 맞춘다고 볼 수 있다(반현 & McCombs, 2007). 따라서 2차 의제설정 연구에서

는 미디어가 어떻게 생각할 것인가를 말함으로써 결과적으로 무엇을 생각할 것인가까지 

말해줄 수 있다고 본다(반현 & McCombs, 2007; McCombs & Shaw, 1993). 2차 의제설정 

효과는 각 상의 특정 속성이 다른 속성들에 비해 현저화될 때 나타난다(McCombs & 

Ghanem, 2003; McCombs, 2004). 즉, 미디어는 현실적 한계로 인해 보도 상의 특정 속

성만을 선별적으로 강조하거나 정교화하고 나머지는 배제하거나 간략히 언급하게 되는데, 

이 때 미디어가 선택적으로 제시하는 속성들은 그 상의 특징에 한 수용자의 구체적인 

인식에 향을 미치게 된다는 것이다(민 , 2005).

미세먼지와 같은 환경 위험은 다른 이슈에 비해 언론의 의제설정 효과가 강하게 나타

날 수 있다(Soroka, 2002; Xu & Bengston, 1997). 이는 환경 위험이 내포하는 특성에서 비

롯되는 것으로, 이슈가 공중이 직접 경험하기 어려운 문제일수록, 구체적인 문제일수록 의

제설정 효과는 크게 나타나게 된다(Zucker, 1978; Yagade & Dozier, 1990). 미세먼지 위

험의 경우, 눈에 보이지 않는 비가시적인 위험인데 반해 최근 급증한 언론 보도로 인해 매

우 구체화되어 공중의 일상생활에 제시되고 있다. 따라서 미세먼지 위험 역시 언론의 의제

설정 효과가 크게 나타날 것으로 기 할 수 있다.

언론의 의제설정 효과에 한 연구들은 미디어에서 중요하게 생각하는 이슈 및 속성

이 수용자의 인식으로 전이되었는지 살펴보는 것에서 한 단계 더 나아가 해당 이슈에 한 

수용자들의 판단 기준에 관심을 가지는 프라이밍 이론으로 논의를 확장해 가고 있다. 프라

이밍의 개념은 2차 의제설정의 확장된 형태로, 세버린과 탠카드(Severin & Tankard, 2001)

는 미디어가 어떤 이슈는 버리고, 어떤 이슈는 선택해 보도하는 것을 통해 사람들의 판단 
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기준을 변하게 만드는 과정이라고 보았다. 즉, 2차 의제설정이론에서와 같이 미디어가 강

조하거나 배제한 이슈의 특정 속성이 공중에게 전이된다고 보는 것에 그치지 않고 한 단계 

더 나아가 공중이 해당 이슈를 어떻게 평가할지에 한 판단 기준에까지 미디어가 향을 

미칠 수 있다고 보는 것이다. 이는 미디어가 특정 이슈를 다른 이슈에 비해 자주 혹은 비중 

있게 보도하면서 수용자의 인식 속에 두드러진 이슈가 관련 사안을 평가할 때 판단의 근거

가 된다는 것을 의미한다.

한편 프라이밍은 속성의제설정이론과도 접한 연관을 가진다(이건호, 2006; 

Sheafer, 2007). 미디어가 특정 상이나 이슈를 빈번하게 보도하고, 특정 상이나 이슈

의 속성을 강조하여 보도할 경우, 해당 상에 한 접근성과 현저성에 향을 줌으로써 

회상의 용이성을 높이게 된다. 그 결과, 미디어는 공중들이 중요하게 생각해야 할 문제가 

무엇인지에 한 의제를 설정할 뿐 아니라 속성 의제설정을 통해 어떻게 생각할 것 인지에

도 향을 주어 결과적으로 그 의제에 한 판단 기준을 제공한다고 볼 수 있다.

하지만 미디어 수용자들은 보도된 정보를 자신의 과거 경험과 미래의 기 구조에 의

존하여 선택적으로 재구성하게 된다(노진철, 2004). 따라서 프라이밍 효과 역시 수용자 

개인들이 가지고 있는 개인적 스키마와 상호작용함으로써 다르게 나타날 것으로 예상할 

수 있다(Rhee, 1997). 수용자들은 미디어를 통해 정보를 습득하지만, 습득된 정보를 신뢰

할 것인지 아닌지에 한 판단은 주제에 한 관여도, 지식 등 개인적 스키마의 향을 받

는다(이민 ·이재신, 2009). 의제 설정 연구에서 정향욕구(need for orientation)는 매체

가 어떻게 공중의 의제를 설정하는지에 한 심리적인 배경을 제공하는데, 정향욕구의 2

가지 하부요인인 관련성과 불확실성 정도는 개인적 관여도와 지식으로 체될 수 있다(이

건호 등, 2007; Stroll, 1994; Weaver, 1977). 먼저, 관여도의 경우 정보의 획득 과정에서 

개인이 이슈에 해 가지는 관심이나 각성의 정도로 볼 수 있으며, 이는 이슈에 한 개인

의 관심 정도와 해석력 및 인지적 노력에 향을 미쳐 메시지 수용에 향을 미칠 수 있다

(김봉현, 2002: Celsi & Olson, 1988). 반면, 지식은 과거의 경험을 통해 수용자가 획득한 

해당 이슈에 한 지식으로, 정보 추구 능력과 접한 관련을 가지며 높은 지식은 높은 매

체 향력으로 연결되어 언론의 의제 선도 효과를 높이게 된다(이건호 등, 2007; Celsi & 

Olson, 1988). 이 연구에서는 미디어에서 강조하는 미세먼지 속성 현저성이 공중에게 전

이되는 과정이 관여도와 지식에 의해 다른 효과를 발휘할 것이라고 보고, 연구 문제를 설

정하 다.
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4) 환경 위험 보도와 위험 마케팅

앞서 언급한 것처럼, 언론 역시 일반인과 마찬가지로 환경 위험에 한 과학적 지식이나 

전문성을 갖추고 있지 못한 경우가 많기 때문에 환경 보도에 있어서 과학적 객관성을 확보

하고, 복잡한 양상을 띠고 있는 환경위험을 제한된 공간(news hole) 내에서 정확하게 보도

하기 위해서는 정보원에 의존하게 된다(Corbett, 2006). 따라서 환경위험과 관련한 의제설

정에 정보원이 중심적인 역할을 하게 된다(Turk, 1986). 문제는 전문가로 표되는 정보원

들 역시 서로 다른 가치와 신념을 근거로 과학적 판단을 하기 때문에 절 적인 객관성을 확

보하지 못하며 정치적으로도 중립적이지 못하다는 것이다(노진철, 2004; Anderson, 1997; 

Cox, 2013). 특히, 원자력, 유전자 조작 식품, 환경 호르몬, 전자파 등 과학계 내부에서 서

로 다른 견해들의 갈등이 존재하는 위험의 경우, 언론이 어떠한 전문가를 정보원으로 활용

하는가에 따라 환경 문제에 한 정의와 해결 방법은 달라진다. 이러한 상황에서 최근 환

경 문제를 다루는 언론 보도의 한 축은 전문가라고 부르기 어려운, 유사(pseudo) 전문가들

이 위험 문제의 사안에 한 일차적 정의자(primary definers)로 등장함으로써 위험을 왜

곡하는 경향이 나타나고 있다(Beck, 1986; Dunwoody & Peters, 1992). 위험을 피하려는 

수요는 무한 로 늘어날 수 있으므로 유사 전문가들은 환경위험을 거 한 산업거리로 이

용하면서 자신들의 이해관계에 따라 위험의 본질을 왜곡하는 것이다(Beck, 1986; 

Foucault, 1991).

이러한 위험 보도의 마케팅화 경향은 언론의 상업화와 맞물려 더욱 가속화된다. 언론

의 상업화는 “보도의 공정성이나 객관성 같은 저널리즘 본연의 가치보다 언론사의 경제적 

논리를 우선시하는 상업주의 저널리즘(김병철, 2013, 50쪽)”을 뜻하는데, 특히, “기업이나 

기업의 제품, 서비스 등에 해 우호적인 인식을 갖도록 하거나 기업의 제품과 서비스를 

구매하도록 하는 저널리즘 현상을 프로모션 저널리즘(promotional journalism)(김병철, 

2013, 51쪽)”이라 일컫는다(김병철, 2013; 최인호·주혜연·이지연·김준홍·박재 , 

2011; Erjavec, 2004). 최근 들어 언론사의 광고 의존도가 심화됨에 따라 광고 수주에 한 

압박으로 광고주가 우월적 지위를 갖게 되자, 언론사가 광고주에 해 우호적 기사를 작성

하는 경우가 많아지면서 기사와 광고의 경계가 점점 모호해지고 있는 것이다(김병철, 

2013; 배정근, 2010; 제정임·이봉수, 2007; 최인호 외, 2011; Erjavec, 2004).

이처럼 언론사와 광고주의 이해관계가 맞물려 언론사는 광고를 유치하고, 광고주는 

소비자의 관심을 유도하고 판매를 늘리기 위해, 독자가 외형적인 형태를 통해서는 광고인

지 기사인지 구별할 수 없도록 하는 은 한 광고(covert advertising)들을 시행하는 경향이 

높아지고 있다(Mohan, 2011). 즉, 특정 서비스나 제품에 해 광고처럼 비용은 지불되었
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지만, 광고주가 밝혀지지 않고, 기사의 형태로 제시됨으로써 제3자 보증(third party en-

dorsement)을 통해 수용자로 하여금 기사로 인식하도록 하는 것이다(Hallahan, 1999). 이 

같은 형태의 광고를 통칭해서 부르는 용어는 통일되어 있지 않고, 은 한 광고(covert ad-

vertising; Mohan, 2011), 프로모션 기사(promotional news; Erjavec, 2004), 하이브리드 

광고(hybrid advertising; Balasubramanian, 1994), 위장 광고(camouflaged advertising; 

McAllister, 1996) 등으로 일컬어진다. 발라수브라마니안(Balasubramanian, 1994, p.30)

은 하이브리드 광고란 “상업적인 이득을 위해 비상업적인 커뮤니케이션을 통하여 수용자

에게 향을 주는 지불된 모든 시도”로서, “비용이 지불되었지만 스폰서가 밝혀지지 않은 

형태의 광고”로 정의하고 있다. 맥칼리스터(McAllister, 1996)는 이 새로운 형태의 광고가 

광고와 근접해 있는 주변의 맥락을 최 한 활용하여 소비자로 하여금 광고라는 사실을 지

각하지 못하게 하는 것을 근본적인 목적으로 한다는 점에서 위장광고(camouflaged adver-

tising)라는 용어를 사용하 다. 이 연구에서는 상업적인 이익을 획득하기 위해 수용자에

게 향을 미치려는 목적으로 제작된 기사형태의 메시지를 ‘프로모션 기사’로 일컫고자 한

다(Erjavec, 2004). 위장 광고와 같은 개념임에도 불구하고 이 연구에서 위장 광고가 아닌 

프로모션 기사라는 용어를 사용하는 이유는 이러한 메시지들이 ‘기사’라는 형태를 사용하

고 있다는 점을 강조하기 위해서다.

프로모션 기사는 수용자에게 혼동을 가중시킨다는 점에서 소비자 기만이라는 윤리적 

문제를 야기하며, 수용자의 설득의도 인지 정도에 따라 설득 효과가 달라질 수 있다(김봉

현, 2002; 이종민, 2005; Hausknecht, Wilkinson & Prough, 1991; Wei, Fischer, & Main, 

2008). 즉, 광고표식이 명시되지 않은 프로모션 기사에 노출된 수용자들은 프로모션 기사

를 일반기사로 인식할 가능성이 높으며, 이와 같은 경우 프로모션 기사를 광고로 인식하는 

경우보다 메시지에 한 인지적 방어가 낮아져 메시지 신뢰도, 제품 태도, 구매 의도 등이 

높아질 수 있다(Campbell & Kirmani, 2000; Friedstad & Wright, 1994; Main, Dahl, & 

Darke, 2007; Wei et al., 2008). 그러나 프로모션 기사를 흔히 볼 수 있는 현 상황에서 수용

자들이 프로모션 기사의 설득의도를 파악한다고 하여 이에 해 항상 방어적 태도를 취할 

것이라고 단정하기는 어렵다. 최근의 광고 소비 경향을 살펴보면 PPL이나 브랜디드 콘텐

츠임을 알면서도 이를 통해 정보를 획득하려는 경향도 감지되기 때문에 광고 리터러시

(advertising literacy)를 일종의 이성적 방어기제 또는 광고에 한 감정적 반응을 통제하

는 수단으로만 보는 것은 사안을 지나치게 단순화 하는 것일 수 있다(Buckingham, 2011). 

따라서 프로모션 기사와 같은 상업적 메시지의 의미가 위험 사안에 있어서 어떻게 해석되

고 이용되는지에 한 보다 심층적인 이해가 필요하다.
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그럼에도 불구하고 분명한 것은 위험을 활용한 상업 세력의 교묘한 마케팅 시도는 위

험의 본질을 왜곡해 받아들이고, 위험 문제의 원인과 해결책에 한 잘못된 귀인을 유도할 

수 있다는 사실이다. 무엇보다 환경위험을 상업적으로 이용하기 위한 프로모션 기사가 늘

어나는 것의 가장 큰 문제는 프로모션 기사와 같은 수용자에 한 기만이 사회적 자본을 무

너뜨릴 수 있다는 점이다. 즉, 특정 집단이 환경위험을 상업적으로 이용하려는 시도를 반

복하고, 계속해서 중을 기만하려고 한다면 이는 중이 언론에 한 신뢰 및 위험 커뮤

니케이션 주체에 한 신뢰를 잃게 되는 원인으로 작용할 가능성이 높다(김 욱·이현승, 

2014). 커뮤니케이션 주체에 한 신뢰가 사라질 경우, 논의를 통한 위험의 근본적 해결 자

체가 어려워질 뿐더러 사회적 갈등이 발생할 가능성이 높아진다. 무엇보다도 소비를 통한 

위험으로부터의 도피는 위험의 근본적인 해결과는 연관이 없다. 미세먼지에 한 상업적 

접근은 결국 미세먼지 위험에 한 책임을 개인에게 지우고 근본적인 위험의 원인이 무엇

인지 밝히는 것을 어렵게 한다.

5) 미세먼지 속성 중요성 인지가 위험 인식에 미치는 영향에 있어서 프로모션 기사 인식

정도와 관여도의 조절 효과

앞서 살펴본 것처럼 위험을 피하기 위한 수단으로서 소비를 촉진하기 위해 위험은 과장되

며 조작되고 재생산된다. 그러나 환경위험을 상업적으로 이용하려는 시도가 늘 성공적인 

것은 아니다. 이러한 시도가 노골적인 홍보 또는 광고의 형태를 띠고 있을 경우 수용자들

의 집중정도가 떨어질 뿐만 아니라 홍보·광고가 전달하고자 하는 메시지 자체를 신뢰하

지 않으려는 경향을 보이기 때문이다(이현선, 2007; Rejimersdal, Neijens, & Smit, 2005). 

수용자들이 전통적인 홍보 및 광고에 더 이상 집중하지 않으며 이를 신뢰하지 않는 이유는 

여러 가지 이론으로 설명될 수 있다. 먼저 의도적 노출 이론(intentional exposure theory)

에 따르면 소비자는 일반 기사의 경우 기꺼이 스스로 노출되려 하지만 광고인 경우 스스로 

노출되기를 꺼려하는 경향을 보인다(Lord & Putrevu, 1993; Rejimersdal et al., 2005). 따

라서 자신이 의도적으로 접한 기사의 경우에는 더 몰입하는 경향을 보이지만, 자신의 의도

와 상관없이 광고에 노출될 경우 이에 한 내용에 집중하지 않는 경향을 보이는 것이다. 

또 다른 이론인 정보원 신뢰도 이론(source credibility theory)은 소비자가 광고에 집중하

지 않는 이유를 소비자 스스로 메시지 및 정보원에 한 편견을 가지기 때문이라고 설명한

다(Rejimersdal et al., 2005; Salmon, Reid, Pokrywczynski, & Willett, 1985). 광고임을 인

식하는 순간 소비자는 이를 신뢰하지 못하게 된다는 것이다. 같은 맥락에서 설득 지식 모

델(persuasion knowledge model)은 소비자가 광고를 접할 때 광고임을 인식하는 것이 설
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득 지식을 활성화시키면서 광고 내용에 해 비판적인 태도를 가지게 한다고 설명한다

(Friedstad & Wright, 1994). 따라서 기업들은 소비자가 광고임을 인식하지 못하는 경우가 

광고임을 인식하는 경우보다 효과적이라는 사실 때문에 전통적인 광고 형태가 아닌 기사

의 형태를 이용해 수용자에게 위험 메시지를 전달하고자 시도하게 된다(이현선, 2007). 환

경 위험을 상업적으로 이용하고자 하는 시도가 점점 더 교묘한 양상을 띠게 되는 것이다.

프로모션 기사는 소비자로 하여금 제시된 메시지가 광고인지 기사인지, 즉 제시된 메

시지 안에 자신을 설득하고자하는 설득자의 전술이 포함되었는지 아닌지를 판단하는데 혼

동을 주게 된다. 따라서 소비자가 해당 메시지로부터 얼마나 설득 의도를 인지하 는지에 

따라 위험 인식이 달라질 수 있을 것으로 생각할 수 있다(김봉현, 2002; Erjavec, 2004). 다

시 말해 소비자가 프로모션 기사를 광고라고 판단한 경우, 소비자는 그 전술과 그것이 그

들의 행동에 미칠 수 있는 잠재적 향력으로부터 자신을 방어하고자 하여 메시지가 주장

하는 내용과 위험 인식에 있어서도 방어적인 태도를 보일 수 있는 반면, 소비자가 프로모

션 기사를 기사라고 판단한 경우 소비자는 설득 지식을 환기시키거나 응 행동을 유발하

지 않기 때문에 메시지가 주장하는 내용과 위험 인식에 있어서 설득자의 의도에 순응하지 

않는 모습을 보일 수 있다. 따라서 2차 의제설정을 통해 미세먼지 이슈에 해 수용자가 중

요하게 지각한 이슈 속성이 위험 인식에 미치는 향은 프로모션 기사의 설득의도를 파악

하고 있는 정도에 따라 달라질 것으로 예상된다.

또한 2차 의제설정을 통해 미세먼지 이슈에 해 수용자가 중요하게 지각한 이슈 속

성이 위험 인식에 미치는 향은 수용자의 관여 정도에 따라서도 달라질 것으로 보인다(이

건호 등, 2007). 어떠한 새로운 메시지를 접했을 때 개인은 해당 주제와 자신의 관련성 정

도에 기초하여 인지적 과정을 수행하는 경향이 있기 때문이다(Petty & Cacioppo, 1984). 

해당 이슈에 한 관여도는 메시지 수용자가 미디어를 통해 습득한 정보를 신뢰할 것인지

에 향을 미치며, 동시에 얼마나 인지적 정보처리 노력을 기울일 것인가를 결정하게 함으

로써 메시지 자체의 설득력에 향을 미치게 되는 것이다. 따라서 이 연구에서는 미디어에

서 강조하는 미세먼지 속성 현저성에서 전이된 공중의 인식이 다시 위험 인식에 향을 미

치는 과정을 프로모션 기사의 설득의도 인식 정도와 관여도가 조절할 것이라고 보고, 연구 

문제를 설정하 다. 또한 미세먼지 위험에 한 언론의 보도에 노출되는 정도와 언론의 보

도 내용에 집중하는 정도, 그리고 미세먼지에 한 지식의 정도에 따라 의견 방향에 미치

는 향 정도가 달라질 수 있기 때문에 인구통계학적 변수와 함께 이러한 변수들을 통제하

다.



미세먼지 위험에 대한 수용자의 인식과 의견 형성에 관한 연구    65

3. 연구문제

위의 논의를 토 로 본 연구에서는 미세먼지 환경위험이 어떻게 상업적으로 이용되고 있

는지 살펴보기 위해 먼저 프로모션 기사와 일반 기사를 유형화 한 후, 각 기사 유형에 따라 

미세먼지의 어떠한 속성이 현저하게 드러나는지 비교하여 살펴보았다. 이를 토 로 기사 

유형에 따라 각각의 기사에서 강조한 미세먼지의 인지적 속성들이 실제 수용자들에게 어

떤 향을 미치는지도 함께 살펴보았다. 본 연구에서는 미디어에서 강조한 미세먼지의 인

지적 속성들을 실제 수용자들 역시 중요하게 지각하는지, 그리고 이러한 인지적 속성 전이

가 지식과 관여도에 따라 달라지는지 알아보고자 <연구문제 1>을 설정하 다. 또한 프라

이밍 이론을 따라 이러한 인지적 속성들이 수용자들의 미세먼지와 관련한 의견 방향성에 

어떠한 향을 미치는지를 확인하고자 <연구문제 2>를 설정하 다.

연구문제 1. 미세먼지 이슈에 대한 프로모션 기사와 일반 기사에서 강조된 속성 현저성과 수용

자가 중요하게 지각한 속성 현저성의 관계는 어떻게 나타나며, 이 관계는 지식과 

관여도에 따라 달라지는가?

연구문제 2. 미세먼지 이슈에 대해 수용자가 중요하게 지각한 이슈 속성들은 수용자 의견의 방

향성을 형성하는데 어떠한 영향을 미치는가?

나아가, 수용자들이 미세먼지 이슈의 속성들에 해 중요하게 지각하고 그를 바탕으

로 미세먼지에 한 의견의 방향을 결정하 다면, 이는 단순히 미세먼지에 한 의견 방향 

형성에만 그치지 않고 미세먼지 이슈에 한 위험 인식에까지 향을 미칠 수 있을 것으로 

예상하 다. 이러한 배경에서 미세먼지 이슈에 한 중요성 인식이 위험 인식에 향을 미

치는 과정을 프로모션 기사 인식정도와 관여도가 조절할 수 있을 것으로 생각해 다음과 같

은 <연구문제 3>을 설정하 다.

연구문제 3. 미세먼지 이슈에 대해 수용자가 중요하게 지각한 이슈 속성이 수용자의 위험 인식

에 미치는 영향을 프로모션 기사 인식정도와 관여도가 조절하는가?
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4. 연구방법

연구는 크게 (1) 사전조사로서 미세먼지와 관련한 프로모션 기사 및 일반 기사에서 나타난 

인지적 속성 확인을 위한 내용분석과 (2) 이러한 인지적 속성이 실제 독자들에게 어떠한 

향을 미쳤는지를 알아보기 위한 설문조사로 이루어졌다.

1) 내용분석 

먼저 언론이 미세먼지와 관련하여 어떻게 위험을 구성하는지 알아보기 위해 기존에 실시

된 내용분석 연구(김 욱 등, 2015)의 데이터를 재구성하여 언론의 이슈 속성 현저성을 추

출하는데 사용하 다. 선행 내용분석에서 분석 상이 된 매체는 국내 종합 일간지 열독률 

상위 5개에 해당하는 <조선일보>, <중앙일보>, <동아일보>, <한겨레>, <경향신문>의 기

사들이었으며, 분석기간은 초미세먼지가 본격적으로 논의되기 시작한 시점인 2011년 1월 

1일부터 2014년 6월 30일까지 다(한국언론진흥재단, 2013). 중복 기사 및 관련 없는 기

사를 제외한 총 1173건의 기사가 분석 상으로 이용되었다. 김 욱 등(2015)의 연구에서

는 세멧코와 발켄버그(Semetko & Valkenburg, 2000), 이민규와 이예리(2012), 김원용과 

이동훈(2005) 등의 선행 연구들에서 구축된 틀을 활용하는 연역적 방법과 함께 실제 데이

터 수집을 통해 새롭게 확인된 프레임을 추가하는 방식으로 미세먼지의 내용 프레임을 구

성하 다. 해당 연구의 경우, 언론홍보 상학을 전공한 학원 5명이 충분한 교육과정을 

거쳐 코딩을 진행하 다. 그 결과, 단순정보제공 프레임, 갈등 프레임, 인간적 흥미 프레임, 

경제적 결과 프레임, 건강 피해 프레임, 원인귀인 프레임, 공포불안 프레임, 응 프레임, 

기타 프레임 등의 내용 프레임이 존재하는 것으로 나타났다. 그러나 이 연구에서는 미디어

에서 다루고 있는 미세먼지의 속성이 실제 수용자들이 중요하게 생각하는 속성이 되느냐 

뿐만 아니라 이러한 속성에 한 수용자의 의견방향이 어떻게 형성되는가까지 살펴보고자 

하 으므로, 이러한 내용 프레임 중 수용자의 의견 방향이 분명히 나뉠 것이라 판단되는 

미세먼지의 향 및 원인, 응 프레임만을 미세먼지의 인지적 속성으로 재구성하여 사용

하 다. 전체 기사 중 10%를 무작위로 추출해 크리펜도르프의 알파(Krippendorff’s 

Alpha)를 계산한 결과 인지적 속성의 유목과 관련한 신뢰도는 .78에서 .92 사이로 나타났

다. 크리펜도르프의 알파의 평균값은 .83으로 나타나 코더 간 신뢰도는 타당하다고 판단

할 수 있었다. 최종적으로 정리된 미세먼지 관련 인지적 속성은 <표 1>과 같다. 

한편 프로모션 기사를 분류하기 위해 선행연구의 분류 방식을 참고, 한국의 상황에 

맞게 수정하 다(Mohan, 2011). 기존 연구에서 수집된 기사 중 (1) 특정 제품(기업·서비
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거시적 속성 미시적 속성 내용

영향
경제적 피해 미세먼지로 인해 농작물, 항공 운항, 의료 기기 등에 발생하는 경제적 피해를 부각  

건강 피해 미세먼지로 인해 발생할 수 있는 호흡기 질환, 피부 질환 등 건강 상 피해를 부각

원인

인위적 원인
산업시설의 굴뚝, 배기가스, 연소 행위, 비산 먼지 등 미세먼지를 유발할 수 있는 사

회적이며 인위적 원인에 대한 부각 

중국 원인 국내 미세먼지 농도를 높이는 원인으로 중국에서 발생한 황사와 스모그를 부각 

개인적 원인
자가용 사용, 과도한 난방, 고기 굽는 것 등 개인들의 반환경적 행동이 미세먼지의 원

인이 된다는 것을 강조 

대응

제도적 대응
발전소, 제조시설, 연료 연소 사업장 및 자동차 매연, 소각 등에 대한 정부의 규제를 

통해 미세먼지에 제도적으로 대처해야 한다는 점을 부각 

국제공조
중국발 황사 및 스모그가 국내 미세먼지 농도를 높이는 것을 방지하기 위한 중국과의 

공조 필요성, 아시아 차원에서의 공조 필요성에 대한 부각 

개인적 대응
미세먼지 발생 시 실내 활동 자제, 황사 마스크 이용 등 개인이 미세먼지로 인한 피해 

방지를 위해 할 수 있는 대응에 대한 부각 

표 1. 미세먼지 인지적 속성 

스)의 이름에 해 언급하면서 이를 긍정적으로 묘사 혹은 칭찬하는 기사 (2) 제시된 제품

과 관련한 기업에 한 정보(생산자·가격·전화번호)를 언급하는 기사 (3) 기사에서 불

필요함에도 불구하고 제품이 분명하게 보이는 사진을 포함한 기사 중 하나 이상에 해당할 

경우 프로모션 기사로 분류하 다. 1173건의 기사 중 프로모션 기사는 272건이었으며 일

반 기사는 901건이었다.

2) 설문

(1) 표집

미세먼지와 관련해 수용자들이 어떤 속성을 중요하게 인지하고 있는지 확인하기 위해 설

문조사를 실시하 다. 설문조사는 응답자의 연령 및 성별을 고려하여 할당 표집하 다. 총 

536개의 설문지가 수집되었으며, 전체 응답자 중 남성은 279명(52.05%), 여성은 257명

(47.95%)이었다. 응답자들 중 20 는 117명(21.83%), 30 는 156명(29.10%), 40 는 159

명(29.66%), 50  이상은 104명(19.40%)이었다. 응답자들의 학력수준은 중학교 졸업 3명

(0.56%), 고등학교 졸업 85명(15.86%), 학교 재학 38명(7.09%), 학교 졸업 362명

(67.54%), 학원 졸업 이상 48명(8.96%)인 것으로 나타났다. 응답자들의 월수입은 100만 

원 미만이 46명(8.58%), 100만 원에서 200만 원 미만이 76명(14.18%), 200만 원에서 300

만 원 미만이 96명(17.91%), 300만 원 이상에서 400만 원 미만이 104명(19.40%), 400만 원 
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구분 속성 측정문항

속성 

현저성의 

전이

경제적 피해 미세먼지로 인해 농작물, 항공 운항, 의료 기기 등에 발생하는 경제적 피해는 중요한 문제다.

건강 피해 호흡기 질환, 피부 질환 등 미세먼지가 유발하는 건강 피해는 중요한 문제다.

인위적 원인
미세먼지가 산업 시설의 굴뚝, 자동차 배기가스, 생활 주변의 연소 등을 통해 발생한다는 

점은 중요한 문제다.

중국 원인 중국의 황사와 스모그로 인해 국내 미세먼지 농도가 높아진다는 점은 중요한 문제다.

개인적 원인
미세먼지가 경유 자동차 사용, 과도한 난방, 고기 굽기 등 개인들의 반환경적 행동으로 인

해 발생한다는 점은 중요한 문제다.

제도적 대응
미세먼지를 줄이기 위해 정부가 발전소, 산업 시설의 굴뚝, 자동차의 매연, 소각 등에 대해 

규제 정책을 시행하는 것은 중요하다.  

국제 공조
중국발 황사와 스모그로 인한 미세먼지를 줄일 수 있도록 중국과의 공조를 강화하는 것은 

중요하다.

개인적 대응 미세먼지에 대처하기 위해 실외 활동을 자제하고, 황사 마스크를 사용하는 것은 중요하다.

표 2. 미세먼지 속성 현저성 전이 측정 문항

이상 500만 원 미만이 80명(14.93%), 500만 원 이상 600만 원 미만 63명(11.75%), 600만 

원 이상 700만 원 미만 23명(4.29%), 700만 원 이상이 48명(8.96%)이었다.

(2) 조작화

설문지에는 미세먼지에 한 응답자의 지식, 미세먼지의 인지적 속성에 해 중요하다고 

생각하는 정도, 응답자가 미세먼지 관련 뉴스를 접하는 정도, 미세먼지 보도에의 집중 정

도, 미세먼지의 인지적 속성과 관련한 의견에 동의하는 정도, 미세먼지에 한 관여도, 미

세먼지 기사 중 프로모션 기사에 한 인지 정도, 미세먼지 위험 인식, 응답자의 인구통계

학적 특성을 알아보기 위한 문항이 포함되었다.

먼저 언론에서 다루는 미세먼지와 관련한 속성 현저성이 수용자에게 어떻게 전이되

었는지를 확인하기 위하여, 내용분석을 통해 추출한 8가지 인지적 속성에 해 응답자가 

얼마나 중요하게 생각하는지 물어보았다(최원석·반현, 2006). 응답은 매우 중요하다(5

점)부터 매우 중요하지 않다(1점)까지의 5점 리커트 척도로 측정되었다.

다음으로 응답자의 미세먼지 인지적 속성에 한 의견 방향을 측정하기 위해 위의 8

가지 인지적 속성에 해 응답자가 얼마나 동의하는지 물어보았다(“~한다는 견해에 동의

한다”). 이 문항들도 5점 리커트 척도로 측정되었다.

미세먼지와 관련해 이 연구에서 측정하고자 한 관여도란 지속적 관여도(enduring in-

volvement)로, 사람들이 일상에서 미세먼지 이슈가 중요하다고 느끼는 정도이자 자신의 



미세먼지 위험에 대한 수용자의 인식과 의견 형성에 관한 연구    69

구분 측정문항

위험인식

미세먼지로 인한 위험은 나의 의지와는 상관없이 발생한다.

미세먼지로 인한 위험은 지연되어 나타난다.

일반인들은 미세먼지의 위험성에 대해 잘 알지 못한다.

미세먼지로 인한 위험은 과학적으로 잘 알려져 있다(역).

미세먼지로 인해 발생하는 위험은 나의 노력으로 통제할 수 있다(역).

미세먼지와 관련된 위험 문제는 새롭게 대두되는 이슈이다.

미세먼지 때문에 발생한 위험은 한순간에 다수의 목숨을 앗아갈 수 있다.

미세먼지에서 비롯되는 위험은 매우 두렵게 느껴진다.

미세먼지에서 비롯되는 위험은 사람과 자연 등에 매우 치명적일 것이다.

미세먼지에서 비롯된 위험은 다음 세대에까지 영향을 미칠 것이다.

미세먼지로 인한 위험이 초래하는 결과는 다시 돌이키기 어렵다.

표 3. 미세먼지 위험인식 측정문항

구분 측정문항

프로모션 기사 

인지 정도

평소 미세먼지와 관련된 기사를 읽을 때 기사가 미세먼지를 제거하기 위한 제품이나 서비

스를 프로모션 하려는 의도를 가지고 있다고 느낀 적이 있다.

평소 미세먼지와 관련된 기사를 읽을 때, 기사가 미세먼지를 제거하기 위한 제품이나 서비

스와 관련하여 설득하려는 의도를 가지고 있다고 느낀 적이 있다.

평소 미세먼지와 관련된 기사를 읽을 때, 기사가 미세먼지를 제거하기 위한 제품이나 서비

스를 판매하려는 의도를 가지고 있다고 느낀 적이 있다.

표 4. 프로모션 기사 인지정도 측정문항 

삶과 연관되어 있다고 느끼는 정도라 할 수 있다. 관여도 측정문항은 선행연구를 참고하여 

“미세먼지는 나에게 중요한 문제다”, “미세먼지는 나와 관련이 높은 문제다”, “미세먼지는 

내가 관심을 가지고 있는 문제다”, “미세먼지는 내게 의미 없는 문제다(역코딩)” 총 네 문항

으로 구성되었다(Hallahan, 1999; Zaichkowsky, 1994). 관여도 네 문항의 신뢰도 계수

(Cronbach’s α)는 .72로 나타났다.

미세먼지에 한 위험인식이란 응답자가 미세먼지를 얼마나 위험하다고 인지하는지

를 의미한다. 위험인식은 위험의 자발성, 즉각성, 위험에 한 지식 및 통제성, 익숙성, 향

을 미치는 기간, 일반적인 염려, 결과의 심각성 등에 의해 결정되므로 이 연구에서는 이를 

반 하여 총 11문항으로 측정하 다(오미  등, 2008; Fischoff et al., 1978). 이 문항들 또

한 5점 리커트 척도로 측정되었으며 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 .72인 것으로 나타났다. 



70    한국언론정보학보(2015년 통권 72호)

분류 측정문항

미세먼지의

정의

미세먼지는 대기 중에 부유하는 분진 중 직경이 10㎛ 이하인 먼지()를, 초미세먼지는 2.5㎛ 

이하인 먼지()를 뜻한다(T).

미세먼지는 매우 가늘고 작은 입자지만, 공기의 흐름이 정체된 곳에서 살펴볼 경우, 우리 눈으로 

확인 할 수 있다(F).

미세먼지 

발생원인

미세먼지의 발생원인은 자연적인 원인과 인위적인 원인으로 구분되지만, 주로 보일러, 자동차, 

발전 시설 등 인위적 원인에 의해 발생된다(T).

미세먼지의 80% 이상이 중국발 황사와 스모그 등으로 인해 국외에서 유입된 것이다(F).

미세먼지 

농도 현황

우리나라 주요도시의 미세먼지  연평균 농도는 전반적으로 높아지고 있다(F).

국내 미세먼지 농도는 뉴욕, 런던 등 기타 OECD 국가의 주요도시 대비 여전히 높은 수준이다(T).

미세먼지가

건강에 

미치는 영향

미세먼지에 단시간 노출되어도 미세먼지가 폐포까지 직접 침투하여 천식이나 폐질환을 발생시키

고, 사망에까지 이를 수 있다(F).

어린이 ․ 노인 ․ 호흡기 질환자 등 민감군은 일반인보다 건강 영향이 클 수 있어 더 각별한 주의가 

필요하다(T).

미세먼지 

고농도 시 

행동요령

미세먼지 농도가 높은 날에는 물을 마시는 것이 도움이 된다(T).

예보 내용이 “약간 나쁨” 이상일 경우 어린이 ․ 노인 ․ 호흡기 질환자 등 대기오염 취약계층은 가급

적 외출시간을 줄이는 것이 좋다(T).

표 5. 미세먼지 지식 측정문항

미세먼지 관련 프로모션 기사를 인식하는 정도는 응답자가 일상에서 미세먼지와 관

련된 기사들을 접할 때, 이러한 기사들이 홍보의 성격을 띠고 있거나 응답자에게 관련 제

품 혹은 서비스를 판매하려 설득하고 있다고 느끼는 정도라 할 수 있다. 이 연구에서는 선

행연구의 개념을 참고하여 총 세 문항으로 구성되었다(Campbell & Kirmani, 2000; Wei, 

Fischer, & Main, 2008). 문항들의 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 .81로 나타났다.

미세먼지와 관련한 미디어 이용의 경우 평소 미세먼지 관련 보도를 접한 빈도와 미세

먼지 관련 보도를 얼마나 주의해서 보았는지로 나누어 측정하 다(최원석·반현, 2006). 

미세먼지 관련 보도를 접한 빈도의 경우 “귀하께서는 미세먼지 관련 뉴스를 얼마나 자주 

접하십니까?” 단일문항으로 측정하 으며 미세먼지와 관련된 보도를 얼마나 집중해서 보

았는지 역시 “귀하께서는 미세먼지와 관련된 쟁점을 보도한 뉴스를 얼마나 주의 깊게 보셨

습니까?” 단일문항으로 측정하 다. 각 문항에 한 답변은 전혀 보지 않는다(1점)부터 매

일 본다(5점)까지, 전혀 주의 깊게 보지 않는다(1점)부터 매우 주의 깊게 본다(5점)까지로 

측정되었다.

한편 미세먼지와 관련한 지식을 측정하기 위해 전문가 인터뷰 및 환경부(2014)에서 

제작한 브로슈어 내용을 기반으로 측정 척도를 제작해 사용하 다. 미세먼지와 관련한 지
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식이 어느 한쪽으로 치중되어 측정되는 것을 방지하기 위해 미세먼지의 정의, 미세먼지 발

생원인, 미세먼지 농도 현황, 미세먼지가 건강에 미치는 향, 미세먼지 고농도 시 행동요

령으로 지식의 차원을 세분화하여 차원 별로 두 문항씩 총 10문항이 제작되었다. 응답자들

은 문항을 읽고 문항이 참인지 거짓인지 구분하 으며 응답자의 판단이 정답과 일치할 경

우 각 문항당 1점을 부여하 다.

5. 연구결과

1) 일반기사와 프로모션 기사의 의제속성 현저성과 수용자 인지속성 현저성의 관계

<연구문제 1>에서는 미세먼지 이슈에 한 프로모션 기사와 일반 기사에서 인지적 속성 

현저성은 어떻게 나타나며, 기사에서 강조된 속성 현저성과 수용자가 중요하게 인식하는 

속성 현저성 간에 상관관계가 나타나는지, 그리고 이 관계가 지식과 관여도에 따라 다르게 

나타나는지 검증하고자 하 다. <표 2>에 제시된 속성 현저성 분석결과를 보면, 프로모션 

기사의 경우 미세먼지에 한 개인적 응 속성(255건, 62%)이 가장 많이 나타났다. 개인

적 응 속성 다음으로는 건강 피해(94건, 22.9%)와 관련한 속성이 많이 나타났으며, 그 다

음으로 중국원인(36건, 8.8%)이 많이 등장하는 것으로 드러났다. 일반 기사 역시 미세먼지

에 한 개인적 응 속성(462건, 25.6%)이 가장 많이 나타났다. 그 다음으로는 중국원인

(356건, 19.7%)과 건강피해 속성(332건, 18.4%)이 많이 등장하 다.

이러한 속성 현저성 순위가 기사 유형에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 있는지 알

아보기 위해 서열상관관계(spearman’s rho) 분석을 실시하 다. 연구 결과, 프로모션 기사

와 일반 기사의 미세먼지 속성 전체 순위 사이에는 통계적으로 유의미한 관련성이 있는 것

으로 나타났다. 프로모션 기사와 일반 기사 간 현저성 순위는 강한 양의 상관관계를 보

다(rho＝.79, p＝.02). 또한 프로모션 기사와 일반 기사 모두 전체 기사의 현저성과도 강

한 양의 상관관계에 있는 것으로 나타났다(rho＝.81, p＝.01; rho＝.98, p＝.00). 이는 곧 

미세먼지를 둘러싼 쟁점을 다루는데 있어 일반 기사와 프로모션 기사 간에 큰 차이가 나타

나지 않는다는 것을 의미한다.

이어서 뉴스 매체의 속성 의제 현저성과 수용자가 지각한 중요도 간에 서열상관관계 

분석 결과를 살펴보면, 일반기사와 프로모션 기사의 속성 현저성은 수용자가 지각한 속성 

중요도와 상관관계를 맺고 있지 않는 것으로 나타났다. 즉, 수용자가 지각한 중요 속성 현

저성과 프로모션 기사 사이 통계적으로 유의미한 상관관계는 나타나지 않았으며(rho
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인지적 속성
프로모션 기사 일반 기사 전체 기사 수용자

순위 빈도 순위 빈도 순위 빈도 순위 평균

영향

경제적 피해 2
3

(0.7)
2

102

(5.7)
2

105

(4.7)
2 4.08

건강 피해 1
94

(22.9)
1

332

(18.4)
1

426

(19.2)
1 4.37

원인

인위적 원인 2
10

(2.4)
2

191

(10.6)
2

201

(9.1)
2 4.19

중국 원인 1
36

(8.8)
1

356

(19.7)
1

392

(17.7)
1 4.38

개인적 원인 3
8

(1.9)
3

26

(1.4)
3

34

(1.5)
3 3.91

대응

제도적 대응 2
5

(1.2)
2

252

(14.0)
2

257

(11.6)
3 4.16

국제공조 3
0

(0.0)
3

84

(4.7)
3

84

(3.8)
1 4.29

개인적 대응 1
255

(62.0)
1

462

(25.6)
1

717

(32.4)
2 4.10

전체 빈도 . 411 . 1805 . 2216 . .

표 6. 인지적 미시 속성 현저성 순위와 수용자 미시 속성 현저성 순위 

＝.24, p＝.57) 수용자가 지각한 중요 속성 현저성 순위와 일반 기사 사이 역시 통계적으로 

유의미한 상관관계가 나타나지 않았다(rho＝.45, p＝.26). 수용자가 지각한 중요 속성 현

저성과 전체 기사의 속성 현저성 간에도 통계적으로 유의미한 상관관계는 드러나지 않았

다(rho＝.43, p＝.29). 이러한 결과는 수용자들이 미세먼지의 속성에 해 모두 중요하게 

인지하고 있기 때문에 나타난다고 해석해볼 수 있다. 수용자들이 각 속성에 해 평가한 

중요성 평균을 살펴보면 체적으로 높을 뿐만 아니라 차이가 근소한 편이다(중국원인 M

＝4.38, 건강 향, M＝4.37, 국제공조 응 M＝4.29, 인위적 원인 M＝4.19, 정부규제 응 

M＝4.16, 개인적 응 M＝4.10, 경제적 향 M＝4.08, 개인적 원인 M＝3.91).

한편 속성 현저성 순위를 미세먼지의 향 및 원인, 응으로 차원을 나누어 살펴본 

결과, 미디어에서 강조한 원인 속성, 향 속성의 순위와 수용자의 중요성 인지 순위는 완

전히 일치하는 것으로 나타났다. 미세먼지의 원인 차원 중 미디어가 강조한 속성은 중국 

원인 속성, 인위적 원인 속성, 개인적 원인 속성 순이었으며 수용자 중요성 인지 순위도 이

와 같았다. 미세먼지 향 차원에서 역시 미디어가 강조한 속성 순위와 수용자가 중요하게 

인지한 속성 순위가 건강 피해, 경제적 효과 순으로 동일하게 나타났다. 그러나 미세먼지 
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응에 있어서는 미디어가 강조한 속성과 수용자가 중요하게 인지한 속성에 차이가 나타

났는데, 미디어는 개인적 응, 제도적 응, 국제 공조 순으로 나타난 반면, 수용자는 국제 

공조, 개인적 응, 제도적 응 순으로 중요하다고 인지하는 것으로 나타났다.

한편 미세먼지 관여도 및 지식정도가 미디어의 속성 현저성이 수용자의 중요 속성 현

저성에 미치는 향을 조절한다는 선행연구를 토 로, 관여도 및 지식 정도에 따라 그룹을 

나누어 수용자의 중요 속성 현저성 순위를 살펴보았다. 그러나 고관여도 집단(상위 20%, 

일반기사 rho＝.33, p＝.42, 홍보기사 rho＝.48, p＝23, 전체기사 rho＝.52, p＝.18) 및 

저관여도 집단(하위 20%, 일반기사 rho＝-.05, p＝.91, 홍보기사 rho＝.24, p=.60, 전체기

사 rho＝.19, p＝.65), 지식 상위 집단(상위 20%, 일반기사 rho＝.26, p＝.53, 홍보기사 rho

＝.43, p=.29, 전체기사 rho=.45, p=.26) 및 하위 집단(하위 20%, 일반기사 rho=.41, p＝32, 

홍보기사 rho＝.57, p＝.14, 전체기사 rho＝.55, p＝.16)에서 나타난 중요 속성 현저성 순

위는 모두 미디어에서 강조한 속성순위와 통계적으로 유의미한 상관관계를 가지지 않는 

것으로 나타났다.

2) 미세먼지의 인지된 속성 중요성의 공중 의견 방향성에 대한 프라이밍 효과

미세먼지와 관련된 이슈가 각 이슈에 한 의견 방향 형성에 어떤 향을 미쳤는지 살펴보

기 위해 다중회귀분석을 실시하 다. 분석은 단지 개별 속성이 개별 의견 형성에 미치는 

프라이밍 효과를 살펴보는 것에서 더 나아가 같은 거시적 속성을 가진 미시적 속성들 중 어

떤 속성이 공중의 의견형성에 더 큰 향을 미치는지 살펴보는 것을 목적으로 하 다. 예

를 들자면, 미세먼지의 주원인이 중국 발 황사 및 스모그에 있다는 의견 방향 설정에 미세

먼지의 원인과 관련한 미시적 속성들 중 어떤 속성이 특히 더 많은 향을 미치는지 살펴보

고자 원인과 관련한 미시적 속성들을 독립변수로 의견방향을 종속변수로 하는 회귀분석을 

실시하 다. 분석에서는 인구통계학적 변인인 성별, 나이, 교육수준 및 소득수준과 프라이

밍에 향을 미칠 수 있는 변인인 미디어에 한 노출 및 주의집중 정도, 응답자의 관여도 

및 지식을 통제하 다.

“미세먼지로 인해 경제적 피해가 발생한다”는 경제적 피해 주장에 한 수용자의 의견 

방향, 즉 동조정도에 해 미세먼지로 인한 피해 향과 관련한 미시적 속성 중요성 인지가 

어떠한 향을 미치는지 살펴본 결과, 회귀 모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다

(F(10, 525)＝33.92, p＝.00, ＝.39). 미세먼지와 관련한 미시적 속성들이 의견 방향 형

성에 어떠한 향을 미치는지 살펴본 결과, 경제적 피해 속성에 한 중요성 인지(B＝.26, 

β＝.28, SE＝.04, t＝6.67, p＝.00)와 건강 피해 속성에 한 중요성 인지(B＝.18, β＝.18, 
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주) 표시된 값은 표준화된 회귀계수값(β)

그림 2. 미세먼지 영향 차원에서 미시적 속성에 대한 중요성 인지가 각 속성의 의견 방향에 미치는 영향

SE＝.04, t＝4.24, p＝.00) 모두 통계적으로 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 두 

속성이 의견 방향 형성에 미치는 효과 크기를 비교해보았을 때, 경제적 피해 속성에 한 중

요성 인지가 건강 피해 속성에 한 중요성 인지에 비해 경제적 피해와 관련한 의견방향에 

더 큰 향을 미치는 것을 알 수 있었다.

“미세먼지로 인해 건강 피해가 발생한다”는 건강피해 주장에 한 수용자의 의견 방

향에 미세먼지로 인한 피해 미시적 속성 중요성 인식이 어떠한 향을 미치는지 살펴본 

결과, 회귀 모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F(10, 525)＝46.09, p＝.00, 

＝.47). 미세먼지의 향과 관련한 미시적 속성 중 건강 피해 속성에 한 중요성 인지

는 건강피해와 관련한 의견 방향에 통계적으로 유의미한 향을 미치는 것으로 드러났다

(B＝.14, β＝.13, SE＝.04, t＝3.36, p＝. 00). 경제 피해 속성에 한 중요성 인지 역시 의

견방향에 통계적으로 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났으나 향의 크기는 건강 피

해 속성에 비해 작았다(B＝.47, β＝.43, SE＝.04, t＝10.49, p＝.00).

“산업시설 및 자동차, 연소행위 등의 인위적 원인이 미세먼지를 유발한다”는 인위적 

원인 주장에 한 수용자의 의견 방향에 미세먼지 원인의 미시적 속성 중요성 인지가 어

떠한 향을 미치는지 살펴본 결과, 회귀 모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다

(F(11, 524)＝14.14, p＝.00,  ＝.23). 인위적 원인과 관련한 속성 중에는 인위적 원인 

속성에 한 중요성 인지(B＝.30, β＝.27, SE＝.05, t＝5.56, p＝.00)와 개인의 반환경적 

원인 속성에 한 중요성 인지(B＝.18, β＝.17, SE＝.04, t＝4.01, p＝.00)가 통계적으로 

유의미한 향을 미치는 것으로 나타났으며, 인위적 원인 속성에 한 중요성 인지의 향

력이 개인의 반환경적 원인 속성에 한 중요성 인지에 비해 크게 나타났다. 중국 원인 속

성에 한 중요성 인지는 통계적으로 유의미한 향을 미치지 않았다(B＝-.01, β＝-.01, 

SE＝.05, t＝-.17, p＝.87).
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주) 표시된 값은 표준화된 회귀계수값(β)

그림 3. 미세먼지 원인 차원에서 미시적 속성에 대한 중요성 인지가 각 속성의 의견 방향에 미치는 영향

“중국 스모그 및 황사가 미세먼지의 원인이다”라는 중국 원인 주장에 한 의견방향

에 미세먼지 원인의 미시적 속성 중요성 인지가 어떠한 향을 미치는지 살펴본 결과, 모

형은 통계적으로 유의미하 다(F(11, 524)＝26.10, p＝.00,  ＝0.35). 원인과 관련한 속

성 중요성 인지 중 인위적 원인 속성에 한 중요성 인지 및 중국 원인 속성에 한 중요성 

인지가 중국 원인과 관련한 의견 방향에 통계적으로 유의미한 향을 미쳤다(B＝.11, β

＝.10, SE＝.05, t＝2.19, p＝.03; B＝.44, β＝.38, SE＝.05, t＝8.69, p＝.00). 향의 크

기는 중국 원인 속성에 한 중요성 인지가 인위적 원인 속성에 한 중요성 인지보다 큰 

것으로 나타났다. 개인의 반환경적 행동 원인 속성에 한 중요성 인지는 의견방향 형성에 

통계적으로 유의미한 향을 미치지 않았다(B＝-.04, β＝-.04, SE＝.04, t＝-.89, p＝.37).

“개인들의 반환경적 행동이 미세먼지의 원인이다”라는 개인적 원인 주장에 한 의견

방향에 미세먼지 원인의 미시적 속성 중요성 인지가 어떠한 향을 미치는지 살펴본 결과, 

모형은 통계적으로 유의미하 다(F(11, 524)＝13.89, p＝.00,  ＝.23). 속성 중요성 인

지 중 통계적으로 유의미한 향을 미친 속성은 인위적 원인 속성에 한 중요성 인지와 개

인의 반환경적 행동 원인 속성에 한 중요성 인지 으며, 개인의 반환경적 행동 원인 속

성에 한 중요성 인지의 향력이 더 큰 것으로 드러났다(B＝.19, β＝.16, SE＝.06, t＝3.29, 

p＝.00; B＝.38, β＝.34, SE＝.05, t＝7.97, p＝.00). 중국 원인 속성에 한 중요성 인지
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주) 표시된 값은 표준화된 회귀계수값(β)

그림 4. 미세먼지 대응 차원에서 미시적 속성에 대한 중요성 인지가 각 속성의 의견 방향에 미치는 영향

는 통계적으로 향을 미치지 않았다(B＝-.10, β＝-.08, SE＝.05, t＝-1.62, p＝.11). 

“인위적 배출에 한 정부의 규제를 통해 미세먼지에 응해야 한다”는 제도적 응 

주장에 한 의견방향에 미세먼지 응의 미시적 속성 중요성 인지가 어떠한 향을 미치는

지 살펴본 결과, 모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F(11, 526)=23.34, p＝.00, 

 ＝.33). 응 미시적 속성 중에서는 제도적 응에 한 중요성 인지만이 의견형성에 

통계적으로 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다(B＝.41, β＝.40, SE＝.04, t＝9.31, 

p＝.00). 중국과의 공조 및 개인적 응에 한 중요성 인지는 통계적으로 유의미한 향

을 미치지 않았다(B＝-.01, β＝-.01, SE＝.05, t＝-.20, p＝.84; B＝.04, β＝.03, SE＝.05, 

t＝.78, p＝.44).

“중국과의 공조를 통해 미세먼지에 응해야 한다”는 국제 공조 주장에 한 의견 방

향에 미세먼지 응의 미시적 속성 중요성 인지가 어떠한 향을 미치는지 살펴본 결과, 

모형은 통계적으로 유의미하 다(F(11, 524)＝35.42, p＝.00,  ＝.43). 응 관련 미시

적 속성 중 정부의 규제 속성에 한 중요성 인지는 의견 방향에 통계적으로 유의미한 향

을 미치는 것으로 나타났다(B＝.15, β＝16, SE＝.04, t＝3.87, p＝.00). 중국과의 공조 속

성에 한 중요성 인지 역시 통계적으로 유의미한 향을 미쳤으며 정부의 규제 속성에 
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한 중요성 인지에 비해 더 큰 향력을 가지는 것으로 드러났다(B＝.40, β＝.40, SE＝.04, 

t＝9.56, p＝.00). 개인적 응 속성에 한 중요성 인지는 통계적으로 유의미한 향을 미

치지 않았다(B＝.04, β＝.04, SE＝.04, t＝.93, p＝.35).

“개인적 응을 통해 미세먼지에 응해야 한다”는 개인적 응 주장에 한 의견 방

향에 미세먼지 응의 미시적 속성 중요성 인지가 어떠한 향을 미치는지 살펴본 결과, 

모형은 통계적으로 유의미하 다(F(11, 524)＝28.69, p＝.00,  ＝.38). 개인적 응에 

한 의견형성에 통계적으로 유의미한 향을 미치는 응 미시적 속성은 개인적 응에 

한 중요성 인지뿐인 것으로 나타났다(B＝.35, β＝.35, SE＝.04, t＝8.12, p＝.00). 정

부 규제 및 중국 공조에 한 중요성 인지는 통계적으로 유의미한 향을 미치지 않았다

(B＝.07, β＝.07, SE＝.04, t＝1.63, p＝.10 B＝.02, β＝.02, SE＝.04, t＝.57, p＝.57).

3) 미세먼지 속성 중요성 인지가 위험 인식에 미치는 영향과 프로모션 기사 인식 정도와 

관여도의 조절 효과

미세먼지 속성 중요성 인지가 수용자의 위험 인식에 미치는 향을 프로모션 기사 인식 

정도와 관여도가 조절하는지 살펴보기 위해 다중회귀분석을 실시하 다. 인구통계학적 

변인, 미디어에 한 집중 정도 및 미디어를 접한 빈도, 미세먼지에 한 지식 정도를 통제

한 뒤, 8가지 속성에 한 수용자의 중요성 인지 정도와 프로모션 기사 인식정도, 중요성 

인지 정도와 프로모션 기사 인식 정도의 상호작용항을 독립변수로, 미세먼지에 한 위험 

인식을 종속변수로 회귀분석을 실행했다. 그 결과, 모형은 통계적으로 유의미한 것으로 

나타났다(F(24,511)＝17.68, p＝.00,  ＝.45). 위험 인식에 통계적으로 유의미한 향을 

미치는 변수는 경제적 피해(B＝.25, β＝.41, SE＝.11, t＝2.17, p＝.03), 국제공조(B＝.22, 

β＝.39, SE＝.12, t＝1.81, p＝.007
†

), 개인적 응(B＝.25, β＝.43, SE＝.13, t＝1.96, 

p＝.05†)에 한 중요성 인지 정도, 프로모션 기사 인식 정도(B＝.35, β＝.59, SE＝.18, 

t＝1.98, p＝.05†)인 것으로 드러났다. 또한 통제 변인 중에는 미디어 노출(B＝.10, β＝.16, 

SE＝.03, t＝3.56, p＝.00)과 지식(B＝.103 β＝.07, SE＝.01, t＝2.02, p＝.04)이 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났는데, 미디어에 많이 노출될수록, 미세먼지에 한 지식이 많

을수록 미세먼지 위험을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다. 다른 변수들은 미세먼지 위험 

인식에 통계적으로 유의미한 향을 미치지 않았다.

관여도의 조절효과를 살피기 위해 8가지 속성에 한 수용자의 속성 중요성 인지 정

도와 미세먼지에 한 관여도, 중요성 인지 정도와 관여도의 상호작용항을 독립변수로, 위

험 인식을 종속변수로 한 회귀분석을 실행하 다. 인구통계학적 변인, 미디어에 한 집중 
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변인 B β SE t p
95% CI

LL UL

상수 .13 .60 .22 .83 -1.05 1.31

남성(성별) -.04 -.05 .03 -1.49 .14 -.10 .01

나이 .00 .04 .00 1.17 .24 -.00 .00

교육수준 .01 .01 .02 .33 .74 -.03 .04

소득수준 -.00 -.02 .01 -.57 .57 -.02 .01

미디어 노출 .10 .16 .03 3.56 .00 .04 .15

미디어 집중 .02 .04 .03 .86 .39 -.03 .08

지식 .03 .07 .01 2.02 .04 .00 .05

경제피해 중요성 인지 .25 .41 .11 2.17 .03 .02 .47

건강피해 중요성 인지 .10 .17 .14 .71 .47 -.18 .38

인위적 원인 중요성 인지 -.18 -.28 .14 -1.26 .21 -.46 .10

중국원인 중요성 인지 .03 .04 .13 .21 .83 -.23 .28

개인적 원인 중요성 인지 .04 .06 .10 .36 .72 -.16 .23

제도적대응 중요성 인지 -.09 -.15 .12 -.73 .46 -.33 .15

국제공조 중요성 인지 .22 .39 .12 1.81 .07 -.02 .46

개인적 대응 중요성 인지 .25 .43 .13 1.96 .05 .00 .51

프로모션기사 인지정도 .35 .59 .18 1.98 .05 .00 .71

프로모션 기사인지 *

경제피해중요성 인지
-.05 .-52 .03 -1.65 .10 -.12 .01

프로모션 기사인지 *

건강피해중요성 인지
.00 .01 .04 .03 .97 -.08 .08

프로모션 기사인지 *

인위적원 중요성 인지
.05 .51 .04 1.33 .18 -.03 .13

프로모션 기사인지 * 

중국원인 중요성 인지
.01 .11 .04 .32 .75 -.06 .09

프로모션 기사인지 *

개인적 원인 중요성 인지
-.02 -.17 .03 -.63 .53 -.07 .04

프로모션 기사인지 * 

제도적대응 중요성 인지
.03 .35 .03 1.05 .30 -.03 .10

프로모션 기사인지 *

국제공조 중요성 인지
-.05 -.46 .04 1.05 .30 -.12 .02

프로모션 기사인지 *

개인적 대응 중요성 인지
-.05 -.53 .04 -1.48 .14 -.13 .02

F(24, 511)=17.68, p=.00

=.45, 수정 =.43

주. N =536, SE =표준오차, CI =신뢰구간; LL =하한계; UL =상한계

표 7. 미세먼지 속성 중요성 인지 정도가 위험 인식에 미치는 영향에 대한 프로모션 기사 인식 정도의 조절효과
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정도 및 미디어를 접한 빈도, 미세먼지에 한 지식 정도가 통제변수로 사용되었다. 모형

은 통계적으로 유의미하 으나(F(24,511)＝17.82, p＝.00,  ＝.46), 위험 인식에 통계

적으로 유의미한 향을 미치는 변수는 미디어 노출(B＝.08, β＝.14, SE＝.03, t＝2.97, 

p＝.00)인 것으로 나타났다.

추가적으로 이 연구에서 프로모션 기사 인식 정도의 향력이 중요하다고 판단하여, 

수용자의 속성 중요성 인지와 관계없이 프로모션 기사 인식 정도가 위험 인식에 미치는 

향을 관여도가 어떻게 조절하는지 살펴보기 위해 다중회귀분석을 실시하 다. 인구통계

학적 변인 및 미디어에 한 노출, 집중 정도, 프로모션 기사에 한 인지 정도, 관여도, 프

로모션 기사에 한 인지 정도 및 관여도의 상호작용항을 독립변수로 포함한 회귀분석결

과 모형은 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다(F(9, 526)＝32.37, p＝.00,  ＝.36). 

미세먼지 위험 인식에 통계적으로 유의미한 향을 미치는 변수는 미디어에의 노출 빈도

(B＝.11, β＝.18, SE＝.03, t＝3.80, p＝.00), 프로모션 기사 인식(B＝.34, β＝.56, SE＝.12, 

t＝2.87, p＝.00), 미세먼지에 한 관여도(B＝.50, β＝.76, SE＝.10, t＝4.99, p＝.00), 

프로모션 기사 인식과 관여도의 상호작용(B＝-.07, β＝-.57, SE＝.03, t＝-2.31, p＝.02)

인 것으로 나타났다.

미세먼지와 관련한 미디어에 자주 노출됐을수록 수용자의 위험 인식은 커지는 경향

을 보 으나, 이와 관련한 미디어 내용에 얼마나 집중했는지는 수용자의 위험 인식에 통계

적으로 유의미한 향을 미치지 않는 것으로 드러났다. 이는 미세먼지에 한 구체적인 정

보 및 이에 한 정보처리과정이 미세먼지에 한 위험 인식에 향을 미치지 못한다는 것

을 의미한다. 오히려 미세먼지에 한 정보의 수준과 별개로 높은 빈도로 미디어에 반복되

어 노출되는 것이 수용자의 위험 인식에 향을 미치는 것으로 나타났다.

미세먼지에 한 관여도는 위험 인식에 통계적으로 유의미한 향을 미치는 것으로 

나타났다. 미세먼지에 한 관여도가 높을수록 수용자들은 미세먼지에 한 위험을 더 크

게 인지하고 있었다. 프로모션 기사 인식정도 역시 위험 인식에 통계적으로 유의미한 향

을 미쳤다. 수용자들은 미세먼지와 관련된 기사 중 프로모션 기사라고 인지하는 정도가 높

을수록 미세먼지에 한 위험 정도도 더 크게 느끼고 있었다. 이러한 측면에서 보면 수용

자들이 광고나 홍보인 것을 인지할 경우 이들이 전달하고자 하는 메시지를 신뢰하지 않을

뿐더러 메시지를 피하려고 한다는 선행연구와는 차이가 나는 결과라고 할 수 있다. 수용자

들이 프로모션 기사에 나오는 상품 및 서비스를 구매하느냐 구매하지 않느냐는 별개의 문

제로 두더라도, 이러한 결과에 따르면 수용자들은 프로모션 기사가 미세먼지를 위험하다

고 주장하는 것을 그 로 믿고 받아들일 가능성이 높다는 것을 시사한다. 
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변인 B β SE t p
95% CI

LL UL

상수 .99 .39 2.53 .01 .22 1.77

남성(성별) -.06 -.07 .03 -1.87 .06 -.12 .00

나이 .00 .05 .00 1.38 .17 -.00 .01

교육수준 -.01 -.01 .02 -.35 .72 -.04 .03

소득수준 -.01 -.05 .01 -1.24 .22 -.03 .01

미디어 노출 .11 .18 .03 3.80 .00 .05 .17

미디어 집중 .01 .02 .03 .34 .73 -.05 .07

프로모션 기사 인식 .34 .56 .12 2.87 .00 .11 .57

관여도 .50 .76 .10 4.99 .00 .30 .70

프로모션 기사 인식

* 관여도
-.07 -.57 .03 -2.31 .02 -.12 -.01

F(9, 526)=32.37, p=.00

 =.36, 수정  =.35

주. N=536, SE =표준오차, CI =신뢰구간; LL =하한계; UL =상한계

표 8. 관여도 및 프로모션 기사 인식이 미세먼지 위험 인식에 미치는 영향에 관한 다중회귀분석 결과

프로모션 기사 인식정도 및 관여도의 상호작용도 위험 인식에 통계적으로 유의미한 

향을 미치는 것으로 나타났다. 프로모션 기사 인식정도와 관여도의 상호작용효과를 나

타낸 그래프에 따르면, 미세먼지에 한 관여도가 낮은 집단(하위 30%)의 경우 위험 인식 

형성에 있어 프로모션 기사의 향력을 더 많이 받는 것으로 나타났다. 저관여 집단은 프

로모션 기사 인식 정도가 낮을 때(M＝3.09, SD＝.11)에 비해 프로모션 기사 인식 정도가 

높을 때(M＝3.64, SD＝.08) 위험을 더 높게 인식하는 것으로 나타났다. 그러나 관여도가 

높은 집단(상위 30%)의 경우 위험 인식 형성에 있어 상 적으로 프로모션 기사의 향력

을 덜 받는 것으로 나타났다(프로모션 기사 인식 정도가 낮을 때 M＝3.80, SD＝.09; 프로

모션 기사 인식 정도가 높을 때 M＝3.88, SD＝.06). 이러한 결과는 관여도가 높은 경우에

는 평소 미세먼지 위험을 마케팅 하려는 시도를 인지하는 경우와 인지하지 못하는 경우 사

이에 위험 인식에서 큰 차이가 없지만, 관여도가 낮은 경우에는 프로모션 기사 인식 정도

에 따라 위험 인식이 높아질 수 있음을 보여준다(<그림 5> 참조).
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그림 5. 프로모션 기사 인식 정도와 관여도의 상호작용이 위험 인식에 미치는 영향 

6. 결론 및 논의

이 연구에서는 우리 사회에서 쟁점 현안으로 떠오른 미세먼지 위험을 상으로 미디어의 

속성 현저성이 공중의 속성 현저성으로 전이되는지, 특히, 최근 미세먼지위험을 마케팅 측

면에서 상업적으로 이용함으로써 위험 문제의 원인과 해결을 호도하고, 미세먼지 원인과 

해결 방안 등에 한 왜곡된 정보를 제공하려는 시도가 증가하는 가운데, 프로모션 기사와 

일반 기사 사이에서 2차 의제설정 효과가 어떻게 나타나는지 살펴보고자 하 다. 또한 이

러한 속성 현저성의 전이가 미세먼지 위험에 한 공중의 의견 방향과 위험 인식에 향을 

미치는지도 살펴보고자 하 다. 주요 연구 결과를 종합해 보면 다음과 같다.

첫째, 미세먼지 이슈에 한 프로모션 기사와 일반 기사의 인지적 속성 현저성을 살

펴본 결과, 프로모션 기사와 일반 기사 간에 통계적으로 유의미한 인지적 속성 현저성 차

이는 나타나지 않았다. 즉, 미세먼지에 한 언론의 보도는 정보 전달을 목적으로 하는 일

반 기사와 상업적 목적을 가진 프로모션 기사 간에 내용 프레임의 차이 없이 미세먼지 발생 

원인으로 중국을 언급하면서 미세먼지로 인한 건강 피해를 강조하고, 이러한 피해를 줄이

기 위해 개인적으로 응해야 한다는 프레임을 공유하고 있었다. 이러한 결과는 프로모션 
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기사가 일반 기사의 내용 프레임을 그 로 차용함으로써 수용자들이 일반 기사와 프로모

션 기사를 구분하기 어려운 상황을 연출하고 있음을 보여준다. 결과적으로 프로모션 기사

와 일반 기사 모두 미세먼지 위험 발생과 해결의 사회구조적 측면을 상 적으로 간과하고, 

개인과 접한 쟁점들에 주목함으로써 미세먼지 위험을 해결 가능한 이슈가 아니라 해결 

불가능한 기상 이슈로 상수화시키고, 문제 해결은 개인화하고 있음을 확인하 다. 언론의 

이러한 보도 태도는 미세먼지 위험 문제의 전체적인 평가를 어렵게 할 뿐 아니라 공중들을 

미세먼지 위험 해결의 주체가 아닌 위험의 피해 상으로만 상정함으로써 위험 문제 해결

을 호도할 수 있다.

둘째, 미세먼지 이슈에 한 프로모션 기사와 일반 기사에서 강조된 인지적 속성 현

저성과 수용자가 중요하게 지각한 인지적 속성 현저성 간에 의제설정 효과가 나타나는지 

살펴본 결과, 일반기사와 프로모션 기사의 속성 현저성은 공중이 지각한 속성 중요도와 상

관관계를 맺고 있지 않은 것으로 나타났다. 또한 지식 정도와 관여도에 따라서도 상관관계

가 나타나지 않는 것으로 보고되었다. 이러한 결과는 수용자들이 미세먼지의 속성에 해 

전체적으로 모두 중요하게 인지하고 있기 때문에 나타난다고 해석할 수 있다. 수용자들이 

각 속성에 해 평가한 중요성 평균을 살펴보면 체적으로 높을 뿐만 아니라 차이가 근소

한 편이다. 이는 미세먼지 위험이 가지는 특성에서 기인한 것으로 보인다. 위험으로 인한 

편익 및 비용에 한 의견이 첨예하게 갈리는 다른 이슈와 달리 미세먼지는 이로 인한 긍정

적 결과에 한 논의가 존재하지 않기 때문이다.

그럼에도 불구하고 속성 현저성 순위를 미세먼지의 향 및 원인, 응으로 차원을 

나누어 살펴본 결과, 미디어에서 강조한 원인 속성, 향 속성의 순위와 수용자의 중요성 

인식 순위는 완전히 일치하는 것으로 나타났다. 그러나 미세먼지 응에 있어서는 미디어

가 강조한 속성과 수용자가 중요하게 인식한 속성에 차이가 나타났는데, 미디어는 개인적 

응, 제도적 응, 국제 공조 순으로 나타난 반면, 수용자는 국제 공조, 개인적 응, 제도

적 응 순으로 중요하다고 인식하는 것으로 나타났다. 응 차원에서 속성 현저성 순위가 

미디어와 수용자 간에 다르게 나타난 것은 미디어에서 미세먼지의 원인으로 중국을 강조

하고, 응에 있어서는 개인적 응을 강조함으로써 원인과 응 간에 인지적 일관성이 결

여된 채 보도가 이루어지는 반면, 수용자들은 과학적 판단이 요구되는 미세먼지 원인 문제

에 있어서 미디어가 강조한 속성에 따라 중국 원인을 가장 중요하게 여기면서, 그 응 방

안에 있어서도 논리적 연결에 따라 국제 공조를 가장 중요하게 생각하는 것으로 해석할 수 

있다.

셋째, 미세먼지와 관련된 수용자의 중요성 인식이 미세먼지 의견 방향 형성에 어떤 
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향을 미쳤는지 원인, 향, 응별로 살펴본 결과, 해당 속성에 한 중요성 인지가 전반

적으로 의견 방향 형성에 일관성 있게 향을 미치는 것으로 나타났다. 예를 들어, 미세먼

지 원인 속성 중 ‘중국원인’, ‘인위적 원인’, ‘개인적 원인’ 중에 중국 원인에 한 중요성을 

높게 인지할 경우, 미세먼지 원인이 중국에서 비롯된 것으로 여기는 것으로 나타났다. 이

러한 결과는 미세먼지 이슈에 한 의견의 방향을 결정할 때, 수용자들이 중요성을 높게 

인식한 속성들이 의견 형성을 위한 정보로 활용된다는 것을 의미한다. 즉, 수용자가 중요

하게 지각한 속성들은 속성 프라이밍의 가정 로 의견의 방향을 결정하는 순간에 판단을 

위한 기준으로 이용된다고 볼 수 있다.

하지만, 경우에 따라서는 수용자가 지각한 속성 중요도가 상 적으로 낮은 경우에도 

의견 방향에 향을 미치는 것으로 나타났다. 앞서 살펴본 예를 다시 살펴보면, 미세먼지 

원인이 중국에서 비롯된 것으로 의견의 방향을 형성하는 경우에서 상 적으로 가장 큰 

향을 미치는 것은 중국 원인 중요성 인식이었지만, 인위적 원인에 한 중요성 역시 통계

적으로 유의미한 향을 미쳤다. 이러한 결과는 직접적인 연관을 맺고 있지 않은 수용자의 

지각된 속성 중요도도 의견의 방향을 결정할 때 판단을 위한 정보로 활용된다고 볼 수 있

다. 특히, 환경 이슈의 경우 원인이나 향 응이 상호배타적이기보다는 서로 연관성을 

갖고 있는 경우가 많기 때문에 중요성 인식은 낮지만, 관련성이 높은 경우에는 의견 방향 

형성에 향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

넷째, 미세먼지 속성 중요성 인식이 수용자의 위험 인식에 미치는 향을 프로모션 

기사 인식 정도와 관여도가 조절하는지 살펴본 결과, 상호작용효과는 보고되지 않았지만, 

경제적 피해, 국제공조, 개인적 응 중요성 인식과 프로모션 기사 인식정도가 위험 인식

에 정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 미세먼지로 인한 경제적 피해를 중요하게 

생각할수록, 국제공조가 중요하다고 생각할수록, 개인적 응이 중요하다고 생각할수록, 

그리고 평상시 접하는 미세먼지 기사에서 프로모션 기사가 많다고 인식할수록 미세먼지가 

더 위험하다고 인식한다는 것을 보여준다.

다섯째, 프로모션 기사 인식 정도와 관여도에 따라 위험 인식이 어떻게 달라지는지 

살펴본 결과, 수용자들은 미세먼지 관련 기사 중 프로모션 기사 인식 정도가 높을수록 미

세먼지에 한 위험 인식이 더 높은 것으로 나타났다. 또한 프로모션 기사 인식정도가 위

험 인식에 미치는 향은 관여도에 의해 달라지는 것으로 나타났다. 고관여 집단의 경우, 

위험 인식에 있어서 프로모션 기사 인식 정도가 중요한 역할을 하지 않는 반면, 저관여 집

단의 경우, 프로모션 기사 인식 정도가 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다.

한편, 비록 관여도에 따라 프로모션 기사 인식 정도가 위험 인식에 미치는 향이 달
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라지기는 하지만, 프로모션 기사 인식 정도가 높을수록 위험 인식이 높아진다는 이러한 연

구 결과는 기존 이론들의 가정과 일치하지는 않는다. 소비자가 광고를 접할 때 광고임을 

인식하는 것이 설득 지식을 활성화시키면서 광고 내용에 해 비판적인 태도를 가지게 된

다는 설득 지식 모델(Friedstad & Wright, 1994)의 가정과 상반되고, 소비자가 광고임을 인

식하는 순간 메시지 및 정보원에 한 편견을 가지기 때문에 이를 신뢰하지 못하게 된다는 

정보원 신뢰도 이론의 가정과도 상반된다(Rejimersdal et al., 2005; Salmon et al., 1985). 

이 연구에서 선행연구와 상반되는 이러한 결과에 한 심층적인 논의를 전개하기는 힘들

지만, 미세먼지 위험에 한 공중들의 인식을 짐작해 본다면 두 가지 차원에서 일부 설명

이 가능할 것으로 보인다.

우선, 만약 공중들이 미세먼지 위험을 ‘인위적인 연소를 통해 발생하고, 정책적·외

교적·개인적 노력을 통해 줄일 수 있는 해결 가능한 위험’이 아닌 ‘피할 수 없는 기상 현상

의 하나’로 받아들일 경우 위험 인식이 높아질 수 있다. 즉, 미세먼지 위험이 노력을 통해 

해결이 불가능한 기상 조건이라고 여겨지는 상황에서 공중이 미세먼지 제거나 관리를 위

한 제품·서비스들이 기사에 많이 등장한다고 인식한다면 미세먼지 위험을 피할 수는 없

지만, 유해성은 입증되었다고 여김으로써 결과적으로 미세먼지에 한 위험 인식이 높게 

나타난다고 볼 수 있다. 후속 연구에서는 이러한 가정 하에 새로운 연구 문제와 연구 방법

이 제안될 수 있다. 공중들이 미세먼지 위험을 노력 여부에 따라 해결 가능한 것으로 여기

는지, 아니면 피할 수 없는 기상 현상의 하나로 여기는지에 따라 설득의도인식의 효과가 

어떻게 달라지는지를 알아보기 위한 실험 설계를 제안할 수 있다. 둘째, 현 사회에서 위

험 프로모션의 사회내재화가 심각한 수준에 있다고 볼 수 있다. 즉, 위험이 상업적 세력에 

의해 연출되고 있다는 것을 인식하면서도 언론에 의해 미세먼지 위험 상황이 빈번히 다뤄

지는 것 자체가 위험으로 여겨지는 것이다. 따라서 설득지식 모델이나 정보원 신뢰도 이론

에서 가정하듯이 그 설득의도를 파악하느냐의 여부에 따라 위험 인식이 달라지는 것이 아

니라 위험 사안이 기사, 홍보, 광고 등에서 많이 다루어질수록 위험한 것으로 인식하게 되

어, 결과적으로 미세먼지의 상업적 활용이 적절한 위험 평가를 방해하게 된다는 것이다. 

이러한 해석은 위험의 의사결정과 관련한 가용성 편견(availability bias)과도 연결된다(김

욱, 2008).

이 연구는 위험 문제의 마케팅적 활용이라는 측면을 추가하여 환경 이슈에 해 언론

의 의미 구성방식을 밝히고, 언론이 강조한 특정 속성들의 현저성이 공중들의 속성 중요성 

인식과 의견 방향 형성에 어떠한 향을 미치는지 탐색하는 토 를 마련하고자 하 다. 연

구 결과, 기존의 의제설정 효과와는 차이를 보이는 결과들이 보고되었다. 가장 두드러진 
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결과는 미세먼지라는 환경 이슈에 있어서 미디어가 보여준 속성들을 수용자들이 모두 중

요하게 인식하고 있으면서 의견의 방향을 정할 때 정보로 활용한다는 것이다. 따라서 이러

한 연구 결과가 부정적인 속성만을 가지고 있는 미세먼지 환경 이슈의 특징에서 비롯된 것

인지 판단할 후속연구가 요구된다. 또한 프로모션 기사 인식 정도와 관여도에 따라 위험 

인식이 달라질 수 있다는 점이 이 연구에서 제안된 만큼 이에 한 보다 정교하고, 심층적

인 접근을 통해 위험 문제의 마케팅적 활용이 끼치는 향에 한 연구가 보다 심층적으로 

진행되어야 할 것으로 판단된다.

한편 이 연구의 한계와 후속 연구를 위한 제안 사항은 다음과 같다. 먼저 이 연구에서

는 미세먼지의 향을 단순히 경제적 피해와 건강 피해로 나누어 살펴보았으나 후속 연구

에서는 이러한 분류가 보다 세부적일 필요가 있다. 예를 들어 내용분석 결과, 미세먼지로 

인한 건강피해는 크게 호흡기 질환 및 피부 질환, 심혈관계 질환 등으로 나뉘는 것으로 나

타났다. 단순히 ‘미세먼지의 건강에 한 향’으로 속성을 제시하는 것과 호흡기에 한 

향, 피부에 한 향, 심혈관계에 한 향 등으로 속성을 세분화하여 제시하는 것에 

한 수용자의 속성 중요성 인지 결과는 다르게 나타날 수 있다. 수용자가 어떠한 건강 특

성을 가졌는가에 따라 수용자의 미세먼지의 세부적 속성에 한 중요성 인지 자체가 달라

질 수 있기 때문이다.

또한 이 연구는 프로모션 기사의 속성 중요성 인지 및 위험인식에 한 향력을 살피

기 위해 프로모션 기사에 한 인지 정도를 측정하 다. 그러나 이는 응답자들의 주관적 

인지 정도로 이러한 인지가 실제 프로모션 기사를 기반으로 하고 있는지는 확인할 수 없었

다. 프로모션 기사에는 다양한 종류 및 홍보성 정도에 있어 여러 가지 수준이 존재함에도 

불구하고 응답자의 인지 정도만으로는 이러한 프로모션 기사의 특징을 충분히 반 할 수 

없었기 때문에 이 연구가 프로모션 기사의 효과를 충분히 확인했다고 단언하기는 어렵다. 

프로모션 기사의 효과를 보다 확실히 확인하기 위해서는 이러한 점을 충분히 반 한 자극

물을 토 로 한 실험연구가 추가적으로 필요할 것이라 보인다.
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The purpose of this study is to examine the effects of attribute agenda-setting and 

priming through content analysis and a survey about Particulate Matter(PM10 & PM2.5) 

using both promotional news and general news. The study results were as follows. First, 

promotional news and general news were found to showcase similar cognitive 

attributes. Second, the results did not show a significant relationship between 

highlighted attributes in media coverage and the public’s salient attributes, but media 

attributes had been generally reflected in the public's perception because the public was 

highly aware of the importance of all media attributes. Third, the recognition of the 

public’s attribute importance affected the direction of public opinion, which resulted in 

the acceptance of priming effects. Meanwhile, the recognition of the public’s attribute 

importance towards economic damage, international cooperation, individual response, 

and the recognition of promotional news had affected risk perception. Furthermore, the 

recognition of promotional news and involvement appeared to have an interaction 

effect on risk perception.

K E Y W O R D S   particulate matter, promotional news, attribute agenda-setting, 
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