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1.  서론

제 2차 세계대전 중, 일본군은 흑인 미군 병사들을 타겟으로 그들의 전장에 “백인들을 위한 싸움에 왜 흑인들이 목숨 걸고 피를 흘리냐며 하루빨리 전쟁을 포기할 것을 강요”하는 내용의 선전문을 공중에서 살포하였다.  이 선전문을 본 백인 장교들은 흑인 병사들이 이 선전문에 설득당할 것을 미리 우려하여 그 다음날로 즉시 흑인 병사들을 그 전장에서 철수시켜버렸다 (Davison, 1983).  

백인 장교 자신들보다는 다른 사람들, 즉, 흑인 병사들이 일본군의 선전문에 영향을 더 쉽게 받을 것이라고 생각하는 경향, 또한 이러한 메시지 효과에 대한 인지 차이로 인하여 특정한 행동적 양상을 보이는 경향을 third-person effect라 한다 (Davison, 1983).  
이렇듯, 자기 자신과 타인의 매스미디어에 대한 효과의 차이를 인지하는 성향 및 이러한 인지적 차이로 인한 특정 행동 양상은 사회 현실에 대한 인지 (perception of social reality)에 영향을 주며 특히 정치적, 사회적 영역에 있어서 중요한 역할을 하고 있다 (Glynn, Ostman & McDonald, 1995).  가령, 공공정책 영역에 있어서 정책입안자들이나 정치엘리트들은 대중들이 매스미디어의 폭력적 내용 또는 포르노그래피에 의해 영향받을 것을 우려하여 언론제제와 심의정책을 장려하고 있다.  정책입안자, 학부모 및 일련의 시청자보호 단체들은 어린이들이 폭력적인 매스미디어 내용에 의해 쉽게 영향받을 것을 우려해 V-chip의 의무적 설치와 어린이 시청 교육 프로그램 등을 장려하고 있다.  다양한 정치 사회적 영역에 있어서 상당수의 규제 정책들은 미디어 효과에 대한 잠정적인 가정, 즉, 나보다는 다른 사람들이 매스미디어의 영향을 더 많이 받을 것이라는 가정하에 이루어지고 있다고 볼 수 있다.    
1983년 Davison에 의해 처음 제기된 이래 third-person effect는 많은 영역에서 다양한 토픽들을 중심으로 검증되어 왔다 (Table 1 참조).  하지만 많은 정치 사회적 이슈 관련 메시지에 대한 효과 인지 차이 (third-person perception), 즉, 이는 커뮤니케이션 효과 측면에서 볼 때 의도하지 않았던 메시지 효과 (unintended communication effect)와 이를 바탕으로 한 여론 조성, 그리고 정책 결정 등이 public relations 영역에 중요한 요소임에도 불구하고 특정 public relations 이슈를 바탕으로 third-person effect를 검토한 연구는 전무한 상태이다.  이에 본 연구는 third-person effect를 public relations 영역으로 확장하여 검토함으로써 public relations campaign message를 제작함에 있어서 실질적인 지침을 마련하고자 함을 그 첫째 목적으로 하고 있다.
기존의 third-person effect 연구들은 주로 귀인이론(attribution theory), 그 중에서도 특히 fundamental attribution error나 motivational bias에 중점을 두고 third-person effect를 설명하고자 하였다.  하지만, 그러한 이론적 틀은 논리적이며 일관적인 설명적 틀을 제공하지 못했으며 상황에 따른 third-person perception의 차이를 설명해 내지 못하고 있다 (Henriksen & Flora, 1999; Paul, Salwen & Dupagne, 2000; Perloff, 1993, 1996, 1999).  이에 대한 대안으로서 본 연구에서는 social comparison approach를 적용하여 상황적 변인들과 third-person effect와의 관계를 살펴보고자 함을 목적으로 하고 있다.  
2. 선행 문헌 고찰 및 이론적 배경
이번 장은 the third-person effect에 대한 정의, 선행연구들에 대한 고찰, third-person effect의 이론적 틀에 대한 논의, 그리고 이론적 논의를 바탕으로 한 가설 및 연구문제 설정으로 이루어져있다.

1)  The Third-Person Effect
Davison (1983)에 의해서 처음 정의 내려진 the third-person effect는 매스미디어의 영향이 자기 자신에게 보다는 남들 (others)에게 더 클 것이라고 인지하며 그러한 인지에 따라 행동하는 현상을 말한다.  따라서 the third-person effect는 인지적 요소(perception)와 행동적 요소(behavior)로 구성되어 있다.    

The third-person effect의 인지적 요소는 매스미디어의 효과가 “나” (me) 또는 “당신” (you)이 아닌 다른 사람들 (them), 즉 제 삼자들 (the third-persons), 에게 가장 클 것이라고 인지하는 성향을 의미한다 (Davison, 1983; Price & Tewksbury, 1996).  The third-person effect는 절대적인 (absolute)인 미디어 효과나 위험 (risk)에 대한 인지를 의미하는 것이 아니다.  이는 상대적 (comparative)인 미디어 효과나 위험 인지를 의미한다.  즉, 미디어 효과 측정에 있어서 자신보다는 상대방이 미디어의 영향을 더 많이 받을 것이라고 인지하는 인지적 바이어스 (cognitive bias) 현상을 의미한다 (higher perceived media impact on other people than the self in comparison of media effects vulnerability on the self and other people).


미디어 효과에 대한 인지적 바이어스 성향은 몇몇 변인들에 의해 다른 경향을 띄는데, 인구통계학적 변인, 자아존중도(self-esteem), 이슈관여도(issue-involvement)와 같은 개인적 성향, 제 삼자들, 즉 비교대상 (comparison referent), perceived desirability of the message와 perceived understanding of message purpose와 같은 상황적 변인들 등에 의해 영향을 받는다 (Perloff, 2002).     
개인 대 타인의 미디어 효과 인지에 대한 이러한 바이어스 성향은 개개인의 행동에까지 영향을 주는 것으로 이해 되어지고 있으며 이는 주로 미디어 내용의 금지 (prevention)나 지지 (support), 이 두 가지 형태로 나타난다고 연구되어져 왔다. 사회 정치적 정책의 결정을 좌우하는 여론 형성 및 사회운동과 같은 The third-person perception의 이러한 행동적 결과는 홍보담당자나 정책입안자들에게 중요한 의미를 갖고 있다.  
The third-person effect는 기존의 실증 연구 결과들을 바탕으로 매스미디어 효과 연구 영역에서 확고한 자리를 차지하고 있다.  Perloff (1993)에 의하면 1988년 이래 진행된 14건의 연구 중 한 건을 제외한 나머지 연구들이 third-person effect를 검증하였다고 한다.  Paul, Salwen, and Dupagne (Paul et al., 2000)의 메타 어날리시스에 의하면 자신과 제 삼자들 (others)에 대한 미디어효과 인지 사이의 overall effect size는 r=.50으로 상당히 유의미한 차이를 보여주고 있다.  이러한 많은 수의 연구와 실증적 증명에도 불구하고, third-person effect를 검증하는 연구의 수에 비해 이러한 현상을 설명하는 이론적 배경에 대한 일관적이고 확고한 논의는 이루어지지 않고 있다 해도 과언이 아니다 (Henriksen & Flora, 1999; Paul, Salwen & Dupagne, 2000; Perloff, 1993, 1996, 1999).  그나마 지금까지 third-person effect를 설명하는 이론으로 귀인이론 (Attribution theory), 그 중에서도 fundamental attribution bias와 motivational bias를 중심으로 그 논의가 진행되어 왔으나, 상황적 변인에 따른 third-person effect의 차이를 설명하는데 있어서 논리적이고 일관적인 설명적 틀을 제시하지 못하고 있다.  따라서 본 연구에서는 그에 대안적 이론 틀로서 사회비교이론 (social comparison)을 중심으로 살펴보고자 한다. 

2)  이론적 배경: Social Comparison Approach

The third-person effect는 사회비교론에 근거하여 설명되어 질 수 있다 (Atwood, 1994; Hoorens & Ruiter, 1996; Paul, Salwen & Dupagne, 2000; Peiser & Peter, 2000).  사회비교론적 틀에 의하면, 사람들은 부정적 (negative) 이고 사회적으로 바람직하지 못한 (socially undesirable) 메시지에는 자신들이 다른 사람들보다 더 적게 영향받고 사회적으로 바람직한 메시지에는 개방적이고 영향을 더 받는다고 인지하는 경향이 있다 (Paul, Salwen & Dupagne, 2000).     
The third-person effect는 사회비교론 가운데 optimistic bias, the illusion of unique invulnerability 그리고 the better-than-average effect (Alicke, Klotz, Breitenbecher, Yurak & Vredenburg, 1995; Brosius & Engel, 1996; Gunther, 1991; Myers & Ridl, 1979; Perloff, 1983; Price & Tewksbury, 1996; Weinstein, 1980, 1983; Weinstein & Klein, 1996, Whaley, 2000)와 같은 개념들과 그 맥락을 같이한다.  이러한 개념들은 상대적 위험 인지 (relative risk perception)에 관한 인지적 바이어스를 의미한다.  이러한 인지적 바이어스는 자신들이 다른 사람에 비해 사회적으로 긍정적이고 좋은 이벤트들을 경험할 확률을 과대평가 (overestimating) 하며 부정적이고 좋지않은 일들을 경험할 확률을 과소평가 (underestimating) 하는 사회비교 과정 (social comparison process) 으로부터 기인한다.  

상대적 위험 평가 (comparative risk judgment)에 관한 인지적 바이어스는 cognitive error, egocentric tendency, 또는 heuristics (Harris, 1996; Stapel, Reicher & Spears, 1994; Weinstein, 1980; 1982)와 같은 비동기적 메커니즘 (non-motivational mechanisms)에 의해서 뿐만 아니라 ego-defensiveness, anxiety reduction, self-esteem enhancement, or downward comparison (Burger & Burns, 1988; Duck, Terry & Hogg, 1995; Gunther, 1991; Hansen, Raynor & Wolkenstein, 1991; Heine & Lehman, 1995; Henriksen & Flora, 1999; Hoorens, 1996; Klein, 1996; Klein & Kunda, 1993; Kunda, 1987; Perloff, 1983, 1987; Smith, Gerrard & Gibbons, 1997; Taylor & Brown, 1988; Weinstein, 1984; Weinstein & Klein, 1995, 1996; Wills, 1991; Zakay, 1984)과 같은 동기유발적 메커니즘 (motivational mechanism)에 의해서 발생한다고 보여진다.
특히, 동기유발적 메커니즘에 기초한 연구들에 의하면 상대적 위험 평가는 downward comparison에 의해 발생한다고 보여지는데, downward comparison이란 사람들이 자신들보다 불행한 처지에 있는 사람들과 비교함으로써 상대적 부 (subjective well-being) 와 자아존중감 (self-esteem)을 높인다고 보는 것이다 (Alicke et al., 1995; Davidson & Prkachin, 1997; Harris & Middleton, 1994; Whaley, 2000; Wills, 1991).

Social comparison framework에 의하면 the third-person effect는 본인과 타인들에 대한 미디어 효과의 상대적 영향력 판단에 있어서의 인지적 바이어스이며 이는 상황에 따라 자아존중감을 향상시키는 동기유발적 기제를 통해서 일어난다.  

선행연구 및 사회비교론에 근거하여 몇몇 상황적 요소들이 third-person effect를 설명하는 중요한 요인들로 제안되어져왔다: 메시지 토픽, perceived desirability of the message, perceived understanding of message purpose, receivers' characteristics (i.e., demographics, ego-involvement, and self-esteem).  본인과 제 삼자에 대한 미디어 효과에 대한 인지적 바이어스의 방향과 정도는 이러한 여러 상황적 요소들에 의해 달라진다고 보여진다.  사회비교론의 관점하에 상황적 요소에 의한 third-person effect의 방향과 정도에 관한 논의와 함께 이를 바탕으로 가설과 연구문제 진술이 있겠다. 

3.  가설 및 연구문제
1)  Message Topic: Negative and Positive Messages

자신보다는 다른 사람들이 미디어의 영향을 더 많이 쉽게 받을 것이라고 인지하는 third-person perception은 다음과 같은 부정적 메시지를 다룬 연구들에서 많이 찾아볼 수 있다.  부정적 메시지의 예로는 defamatory communication (Cohen et al., 1988; Gunther, 1991a), violence on television (Boynton & Wu, 1999; Gunther & Hwa, 1996; Hoffner et al., 1999; Hoffner et al., 2001; Innes & Zeitz, 1988; Paxton, 1996; Salwen & Dupagne, 1999), sexually explicit message or pornography (Gunther, 1995; Gunther, 1996; Lee, 1996; McLeod, 1999; Lo, 2000; Paxton, 1996; Rojas, 1996; Wu, 2001), or negative political advertising (Rucinski & Salmon, 1990) 등을 들 수 있다.  

예를 들면, Cohen, Mutz, Price and Gunther (1988)의 연구에 의하면, 피실험자들은 자신들보다 다른 사람들이 defamatory message에 영향을 더 받을 것으로 인지했다.  Gunther (1995)의 연구에 의하면, 미국 성인 상당수가 다른 사람들이 자신들보다 포르노그래피의 영향을 더 받을 것으로 보았다.  Paxton(1996)의 연구에 의하면 폭력과 섹스를 묘사하는 메시지에 대해서도 third-person perception을 보이는 것으로 나타났다.  Gunther (1991)가 지적했듯이 이러한 인지적 바이어스는 better-than-average perception을 통해서 발생한다고 보여진다.  Better-than-average perception은 자신이 대부분의 다른 사람들보다 더 지적이며 모든 면에서 더 낫다고 믿는 경향을 의미하며 따라서 매스미디어 메시지를 포함하여 부정적인 이벤트나 위험 등을 자신이 다른 사람들보다 통제를 더 잘 할 것이며 영향을 더 적게 받는다고 인지함으로써 자아존중감을 높이도록 동기화가 된다고 한다.  

반면, 몇몇 연구들은 사람들이 PSAs (public service announcements)나 도덕적 내용 (moral messages)과 같은 긍정적 메시지에 대해서는 the reverse third-person perception (i.e., the first-person perception) (e.g., Duck, Terry, & Hogg, 1995; Henriksen & Flora, 1999), 즉, 다른 사람보다는 자기 자신이 그 메시지의 영향을 더 쉽게 받을 것이라고 인지하는 성향, 이라 불리어진다.  Third-person perception과는 달리, the reverse third-person perception은 강력한 실증적 지지를 받지 못하였다.  많은 연구에 의하면 긍정적 메시지에 노출된다 하더라도 사람들은 그들이 다른 사람들보다 덜 영향을 받을 것으로 인지한다고 한다.  즉, 긍정적 메시지라 할 지라도 사람들은 third-person perception을 인지한다는 것이다.  이러한 경향은 비록 긍정적 메시지에 노출된다 할 지라도 사람들이 그 메시지를 영향받아도 될 정도로 충분히 바람직한 것으로 인식하지 않는다면 그에 따라 자아방어기제가 작동을 해 자신을 그 메시지 효과로부터 방어함으로써 자아존중감을 유지하고자 한다는 것이다 (Duck & Mullin, 1995; Innes & Zeitz, 1988;  McLeod, Eveland & Nathanson, 1997).  

따라서 third-person perception은 부정적 그리고 긍정적 메시지 모두에서 나타난다고 볼 수 있으며 이는 단지 정도의 차이일 뿐으로 볼 수 있다.  긍정적 그리고 부정적 메시지로 third-person perception을 측정한 연구들에 의하면 third-person perception은 긍정적 메시지와 부정적 메시지에서 다 같이 발견되며 부정적 메시지에 노출됐을 때 긍정적 메시지에 노출됐을때보다 더 높은 third-person perception 경향을 보인다고 한다. 
예를 들면, Duck과 Mullin (1995)는 세가지 유형의 메시지, 즉, 부정적 내용 (violence, sexism, racism), 긍정적 내용 (resisting antisocial temptations, behaving prosocially, demonstrating sympathy and concern for others), 그리고 PSAs (to reduce drunk-driving, to promote safe sex, to wear seat belts)로 third-person perception의 정도차를 연구하였다.  그들의 연구에 의하면, third-person perception은 긍정적 그리고 부정적 메시지에서 모두 발견되었는데 부정적 메시지에 노출된 사람들이 더 높은 third-person perception을 보였다.  Innes and Zeitz (1988) 역시 세 유형의 메시지로 테스트하였다: violence in the media (a negative issue), a political campaign (a neutral issue), 그리고 a drunk driving advertising campaign (a positive issue).  그들의 연구에 의하면 사회적으로 부적절한 영향인 미디어의 폭력적 내용에 노출된 사람들이 가장 높은 third-person perception을 나타냈다고 한다.
뿐만 아니라, third-person perception은 랩뮤직이나 바디이미지 이슈에 관한 메시지로도 테스트되었다.  Eveland and McLeod (1999)는 폭력과 여성혐오증 (misogyny)을 찬양하거나 비난하는 내용의 네가지 유형의 랩뮤직으로 third-person perception을 테스트하였다.  그들의 연구에 의하면 폭력과 여성혐오증을 찬양하는 반사회적 랩뮤직에 노출된 사람들의 third-person perception이 유의미하게 높은 것을 발견했다.  David과 Johnson (1998)은 바디이미지를 그 주제로 하였는데, 특히 메시지가 함축하고 있는 social undesirability of the outcome의 정도를 perceptual (perception of ideal body weight), psychological (effect on self-esteem), behavioral (likelihood to lead to an eating disorder) 단계로 달리해서 측정하였다.  그 결과, 세가지 조건에서 third-person perception을 모두 검증했으며 outcome undesirability가 나빠질수록 third-person perception은 더더욱 증가하는 것을 발견하였다.
이러한 메시지 토픽에 관련한 선행연구에 근거하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: Individuals will perceive that they are less susceptible than others to a negative public relations message. 
H2: Individuals will perceive that they are less susceptible than others to a positive public relations message.

H3: Individuals exposed to the negative message will show higher third-person perception than those who exposed to the positive message.
2)  Perceived Desirability of the Message and the Third-Person Effect
Perceived desirability of message는 메시지 영향의 바람직성에 대한 인지 정도 (people’s perceptions about the level of desirability of being influenced by the message) 를 의미한다 (Gunther & Mundy, 1993; Hoorens & Ruiter, 1996; Peiser & Peter, 2001; Salwen & Dupagne, 2000). 

기존 연구들에 의하면, 메시지 토픽 (긍정적 대 부정적)은 manipulation check없이 연구자에 의해 설정된 그 자체로 긍정적 (또는 바람직한) 또는 부정적 (또는 바람직하지 못한)인 것으로 피실험자에 의해서 인지된다는 가정하에 이루어져왔다.  대부분의 연구에 있어서 연구자들은 폭력적 미디어 내용이나 포르노그래피와 같은 부정적 메시지에 노출된 사람들은 그 메시지를 사회적으로 바람직하지 못하다고 인지한다는 가정하에 third-person perception을 보일것이라고 예측하여 왔다 (e.g., Wu & Koo, 2001).  반면, 긍정적 토픽들은 영향받아도 바람직한 것으로 인지된다는 가정하에 reverse third-person perception을 보일 것으로 가정되어져왔었다.
하지만, 메시지 토픽의 valence에 대한 연구자 임의의 가정보다는 응답자들이 인지하는 message valence, 즉 perceived desirability of message에 대한 실증적으로 검증 후 이를 근거로 하여 third-person perception을 검토해야한다는 의견이 제기되기 시작하였다 (Perloff, 1999).  왜냐하면 개개인마다 똑같은 메시지를 각각 다르게 인식할 수도 있고 그에 따라 본인과 다른 사람들에 대한 메시지 영향에 대한 인지도 달라질 것이기 때문이다 (Duck & Mullin, 1995; Duck, Terry & Hogg, 1995; Eveland & McLeod, 1999; Gunther & Thorson, 1992; Peiser & Peter, 2000; 2001; Perloff, 1999, 2002; Salwen & Driscoll, 1997).  예를 들면, Duck과 Mullin (1995)의 연구에 의하면, 긍정적 토픽의 메시지를 갖고 third-person perception을 측정한 연구에서도 그들이 메시지를 바람직한 또는 바람직하지 못한 것으로 인지했느냐의 여부에 따라서 third-person perception의 정도가 다르게 나타난다고 하였다.  
Social comparison framework에 의하면, perceived desirability of events or messages는 다른 사람들과 비교해 자신의 risk vulnerability를 인지하는데 중요한 역할을 한다.  Social comparison에 의하면, 자아존중감의 고양을 위하여 개개인들은 downward comparison을 하며 다른 사람들에 비해 바람직한 메시지에는 영향을 받으며 바람직하지 못한 메시지에는 영향을 쉽게 받지 않는것으로 인지한다고 한다.  메시지가 영향받기에 바람직하다고 느끼지 않을수록 그들 자신보다는 다른 사람들이 그 메시지에 더더욱 영향을 받을 것으로 인지한다.  즉, 달리 표현하면, 메시지의 perceived desirability가 적으면 적을수록 third-person perception은 더더욱 커져간다.

이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설이 제기되었다. 
H4: The less people perceive the message to be desirable to be affected by, the greater the perceived message effects on others than on themselves (i.e., the greater the third-person perception). 
3)  Perceived Understanding of Message Purpose and the Third-Person Effect
Perceived understanding of message purpose는 메시지에 내재되어있는 메시지 소스의 설득의도에 대한 인지정도를 의미한다.  이는 개개인이 메시지 소스의 설득의도를 얼마나 알고 있는가에 대한 인지정도를 의미하는 것으로, 메시지 소스가 사람들에게 무엇을 말하고 싶어하는지, 왜 메시지 소스가 그러한 메시지를 전달하는 것인지, 또는 메시지 소스가 그 메시지를 커뮤니케이트함으로써 성취하려하는 것이 무엇인지 등에 대한 인지 정도를 의미한다. 
Perceived understanding of message source와 third-person perception과의 관계는 실증적으로 테스트된 적은 없다.  하지만, “사람들은 같은 메시지에 노출이 되더라도 만약 그들이 메시지 소스의 의도에 대해 각각 다른 추론을 내린다면 같은 메시지 안에서도 다른 의미를 도출해낼 수 있기 때문에” 중요한 상황적 변인으로 간주되어진다 (Perloff, 1999, p. 358).  달리 말하면, 사람들은 그들이 메시지 소스의 설득적 또는 조작적 의도를 알아차릴 수 있으며 따라서 메시지 처리하는 과정에서 그러한 의도를 적절히 처리하는 한편, 다른 사람들은 개인적 능력, 지식, 경험 등의 부족으로 인하여 그러한 의도를 알아차리지 못할 것이라고 간주한다. 
예를 들면, 상품광고, 정치광고, 그리고 PSAs (e.g., Gunther & Thorson, 1992)를 갖고 the third-person perception을 테스트해본 결과, PSAs보다 상품광고 또는 정치광고에 노출된 사람들이 더 높은 third-person perception을 보인 것으로 나타났다.

대부분의 연구들은 이러한 현상을 사람들이 자신들은 그러한 메시지 소스의 설득적 의도를 간파할 수 있을 정도로 현명하기 때문에 그러한 메시지의 영향을 다른 사람들보다 덜 받는다고 인지하는 경향에서 비롯된다고 한다.  이러한 추론은 better-than-average 개념과 일치하는 것으로, 이는 자신들은 해로운 미디어 내용을 피하거나 부정적 효과에 영향을 쉽게 받지 않을 정도로 현명하다고 보는 경향을 의미한다.  그들은 자신들을 설득에 더더욱 강하게 거부할 수 있으며 따라서 부정적 효과 (negative outcome)에 영향을 덜 받으며 따라서 그들 자신을 다른 사람들보다 더 나은 것으로 인식한다는 것이다 (Brosius & Engel, 1996b; Gunther & Mundy, 1993).  이러한 논의에 의한다면, 사람들은 메시지 소스가 편향되었다(biased)고 생각하며 따라서 메시지도 중요하게 간주하지 않으며 동시에 다른 사람들은 메시지 소스의 이러한 편향적 설득의도를 간파할 능력이 없으며 따라서 설득에 쉽게 넘어간다고 보는 것이다 (Price et al., 1997). 

이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설이 제기되었다:
H5: The greater the perceived understanding of message purpose, the greater the perceived message effects on others than on themselves (i.e., the greater the third-person perception). 
4)  Issue Involvement and the Third-Person Effect

Issue-involvement는 이슈에 대한 관여 정도를 의미한다 (the extent to which individuals are concerned about the issue and how much the issue is relevant and matters to them).     


Issue-involvement와 관련된 third-person effect는 hostile media phenomenon (Atwood 1994; Cohen & Davis 1991; Giner-Sorolla & Chaiken, 1994; Gunther 1991; Gunther 1995; Gunther & Mundy 1993; Gunther & Thorson, 1992; Kressel, 1987; Mutz, 1989; Perloff 1989; Perloff 1993; Price & Tewksbury, 1996; Vallone, Ross & Lepper, 1985)으로 명명되어져 왔다.  Hostile media phenomenon에 의하면, 어떤 특정 이슈에 대한 관여도가 높은 사람들은 미디어가 자신들의 의견을 제대로 반영해주고 있지 않으며 다른 사람들이 그러한 편향된 미디어 내용에 더 많이 영향을 받을 것으로 인지하고 있다. 


The hostile media phenomenon은 Vallone, Ross 와 Lepper (1985)의 연구에 의해 처음 제기되었다.  Vallone, Ross 와 Lepper (1985)은 이스라엘을 지지하는 학생들과 아랍을 지지하는 학생들에게 1982년 Beirut 대학살에 관한 TV 스토리를 보여준 후 그 스토리의 객관성을 평가하도록 하였다.  그들은 이스라엘을 지지하는 학생들은 그 스토리가 팔레스타인을 지지하며 자신들의 입장에 대해서는 적대적이라고 인지했으며, 반면, 팔레스타인을 지지하는 학생들은 그 스토리가 팔레스타인의 입장을 잘못 대변하고 있다고 인지하고 있는 것으로 나타났다.  그 두 그룹들은 그 TV 스토리가 중립적 입장을 갖고 있는 학생들을 그들 자신들의 입장에는 적대감을 갖게끔하고 상대편의 입장에 대해서는 호의를 갖게 만들것으로 인지했다.  Perloff (1989) 역시 같은 이슈로 비슷한 결과를 얻었다.  뿐만 아니라 Giner-Sorolla와 Chaiken (1994)는 이스라엘-팔레스타인 분쟁과 임신중절에 관한 TV 뉴스보도에 대해서도 같은 성향을 보이고 있음을 발견하였다.

TV 보도 뿐만 아니라 광고에 대해서도 hostile media phenomenon이 발견되었다.  예를 들면, Price, Tewksbury와 Huang (1998)은 2차 세계대전 중 유태인에 대한 나찌 캠페인이 과장이었다고 주장하는 광고를 학교신문에 게재하는 것에 대한 학생들의 판단을 조사했는데, 그들의 연구에 의하면, 유태계 학생들은 다른 학생들보다 더 큰 third-person perception을 보였으며 광고 게재에 대해 강력하게 반대하였다.  

비록 news releases context를 배경으로 issue-involvement와 third-person perception의 관계를 연구한 바는 없지만, 선행연구 결과들을 바탕으로 다음과 같은 가설이 제기되어진다. 

H6: Individuals highly involved with the message issue are likely to show more third-person perception than those with low involvement.
지금까지 상황적 변인들과 이에 따른 third-person perception의 방향과 정도에 대하여 살펴보았다.  Third-person perception의 인지적 요소뿐만 아니라 third-person perception으로 비롯되는 행동적 결과 역시 third-person effect를 이해하는 데 중요한 측면이다.  

5)  The Behavioral Consequences of the Third-Person Effect
자신과 타인에 대한 미디어 효과의 차이에 대한 인지는 개인들로 하여금 특정 행동을 취하도록 유인한다고 보여진다.  이러한 third-person effect의 행동적 결과 (behavioral consequence)는 주로 부정적 토픽 – 폭력, 포르노그래피 또는 중상모략 커뮤니케이션-을 다룬 연구에서 발견되어져왔다 (e.g., Gunther & Hwa, 1996; Hoffner et al., 1999; McLeod et al., 1997; Price et al., 1998; Rojas et al., 1996; Salwen & Dupagne, 1999; Wu & Koo, 2001).  

행동적 요소는 주로 두 가지 형태, 즉, 미디어 내용에 대한 금지 또는 지지의 형태를 띄는 것으로 연구되어져 왔다.  예를 들면, 다른 사람들이 TV의 폭력적 내용이나 포르노그래피에 의해 본인들보다 영향을 더 쉽게 받을 것이라고 생각하는 인지적 바이어스로 인해 사람들은 그러한 메시지로부터 다른 사람들이 영향받는 것을 금지하기 위해서 언론 규제나 심의 강화와 같은 행동적 조치를 취할 것을 주장한다 (e.g., Davison, 1983; Gunther & Hwa, 1996; Hoffner et al., 1999; McLeod et al., 1997; Price et al., 1998; Rojas et al., 1996; Salwen & Dupagne, 1999; Wu & Koo, 2001).  이러한 third-person perception으로 인한 행동적 의도는 약한 사람들을 부정적인 영향으로부터 보호해야 된다고 생각하는 온정주의적 태도 (paternalistic attitude) (Ruscinski & Salmon, 1990) 또는 자신들이 부정적인 영향에 대해 남들보다 통제력이 더 많다고 생각하는 illusion of superiority로부터 기인한다고 볼 수 있다.  하지만 PSAs와 같은 긍정적인 토픽으로 이루어진 대부분의 연구에서는 이러한 행동적 요소들에 대한 고찰이 이루어지지 않았다.  
Third-person perception에 기인한 이러한 행동적 결과들은 정책입안자나 홍보담당자들에게 아주 유용한 개념들이다.  하지만, Perloff (2002)가 지적했듯이, third-person perception과 행동적 결과 간의 연관성은 너무 단순하고 모호한 경향이 있으며 그 과정을 중개하는 변인들에 대한 연구가 전무한 실정이다 (p. 499).
Third-person perception과 행동적 결과에 대한 관계를 검증하기 위하여 다양한 메시지 상황에서 검증되어져야하며 그러한 취지에서 news releases에서의 이 두 변인과의 관계에 대하여 알아보기 위하여 다음과 같은 연구문제가 제기되었다.  
RQ: What are behavioral consequences of the third-person perception in the positive and negative news releases? 

Table 1  Message Topic of the Third-Person Effect
	Research Subject


	Examples

	Defamatory Communication Message
	Cohen, Mutz, Price, & Gunther, 1988; Gunther, 1991b

	Violence on Television


	Boynton & Wu, 1999; Gunther & Hwa, 1996; Hoffner et al., 1999; Hoffner et al., 2001; Innes & Zeitz, 1988; Paxton, 1996; Salwen & Dupagne, 1999

	Sexually Explicit Message or Pornography
	Gunther, 1995; Gunther, 1996; Lee, 1996; McLeod, 1999; Lo, 2000; Paxton, 1996; Rojas, 1996; Wu, 2001 

	Violent and Misanthropic Lyrics
	Eveland, Nathanson, Detenber, & McLeod, 1999; McLeod, Jr., & Nathanson, 1997

	Television Drama


	Lasorsa, 1989; Perloff, Neuendorf, Giles, Chang, & Jeffres, 1992

	News Reports


	Driscoll & Salwen, 1997; Fuse & Chang, 1998; Giner-Sorolla & Chaiken, 1994; Gunther, 1992; Gunther, 1998; Kressel, 1987; Perloff, 1989; Price, Huang & Tewksbury, 1997; Vallone, Ross & Lepper, 1985; White, 1997

	Political Message


	Duck, Hogg & Terry, 1995b; Hu, 1999; Innes & Zeitz, 1988; Salwen, 1998; Salwen & Driscoll, 1997; Willnat, 1996

	Political Adwatch


	Cappella & Jamieson, 1994; Ognianova, Meeds, Thorson, & Coyle, 1996

	Political Advertising

	Cohen & Davis, 1991; Price, Tewksbury & Huang, 1998; Rucinski & Salmon, 1990; Salwen & Dupagne, 1999

	Commercial Ads


	Gunther & Thorson, 1992; Henriksen & Flora, 1999; Hoorens & Ruiter, 1996; Martin & Kennedy, 1993; Shah, Faber & Youn, 1999

	Public Service Announcements

	Chapin, 2000; Duck & Mullin, 1995b; Duck, Terry, & Hogg, 1995c; Gunther & Thorson, 1992; Innes & Zeitz, 1988; White & Dillon, 2000

	Others (Internet message, Media usage, Technology Issue, Moral Issue, & Body Image)
	David & Johnson, 1998; Gibbon & Durkin, 1995; Matera & Salwen, 1999Mason, 1995; ; Peiser & Peter, 2000
; Salwen & Dupagne, 2000; Wu, Zhou, & Koo, 2001


4.  연구방법
1)  Research Design, Sampling and Respondents

Post-test only, between-subjects 실험 설계를 통해 가설검증을 하였다. 실험은 2002년 6월 26일부터 7월 9일 이주간에 걸쳐 실행되었다. 
편의적 샘플링을 통해 229명의 미시간 주립대 학생들을 확보하였다.  Cohen (1988)의 Power Table에 의하면 229명의 샘플 사이즈는 (= .05 신뢰수준에서 medium effect size (d=.5)로 .95의 power를 갖고 있다.        
피실험자 집단의 평균 연령은 22세이며 응답자의 44%는 남학생, 56%는 여학생이었다.  92%의 응답자가 미혼자였다.  응답자의 71%는 백인이었으며, 16%는 흑인, 13%는 아시안과 스페인계열을 포함하였다.  응답자의 95%가 대학교 3, 4학년 재학생이었다.  

2)  Stimulus Materials

두개의 public relations messages가 만들어졌다: “A lawsuit against corporation”과 “corporate philanthropy”에 관한 news releases를 제작하였다 (부록 1 and 부록2 참조).   Message valence of the news releases는 두 차원 (긍정적 그리고 부정적)으로 조작되어졌다.  기업의 제품에 대한 법적 항의건에 관한 회사의 news release는 부정적 메시지로 처치되었고 기업의 자선사업에 대한 news release는 긍정적 메시지로 처치되었다.

기업에 관한 선입견이 메시지 효과 인지에 영향을 미치는 것을 통제하기 위하여 가상의 기업 이름을 사용하였다.  실제의 기업 news releases로 인식되도록 제작하기 위하여 두 명의 홍보전문가에게 의뢰하여 제작되어졌다.  또한 가외변인들을 통제하기 위하여 news releases의 레이아웃, 단어 수, 단어 크기 등을 모든 조건에 동일하게 하였다.

3)  조작적 정의

각 변인에 대한 조작적 정의는 기본적으로 기존의 관련 문헌을 토대로 하였다.  기존의 연구가 미비한 변인에 대해서는 연구자 임의로 측정 문항을 개발하였으며 Confirmatory Factor Analysis를 통하여 각 지수의 Unidimensionality 검토를 통하여 적절치 못한 항목은 제외하였다.  각 변인에 대한 구체적인 측정 항목은 <부록3>에 제시된 바와 같다.
5.  결과분석
1)  연구가설 1

가설1에서는 부정적인 news release에 대한 third-person perception을 예측하였다.  Table 2에서 볼 수 있듯이 자신에 대한 메시지 효과 인지와 타인에 대한 메시지 효과 인지 사이에는 유의미한 차이가 있었다.  자기 자신 (M = 3.75; SD = 1.60)보다는 타인들 (M = 4.51; SD = 1.24)이 부정적인 news release의 영향을 더 받을 것으로 인지했다.  자신과 타인에 대한 메시지 효과 인지 간의 차이(Mdiff = .76)는 통계적으로 유의미한 차이를 보였다 [t(116) = 6.01, p<.001].  
Table 2 One-Sample t-test for the Third-Person Perception in the Negative Message 
	Message Impact
	t
	df
	sig.(2-tailed)

	On the Self
	On Others
	
	
	
	

	M
	SD
	M
	SD
	Mdiff
	SD
	
	
	

	3.75
	1.60
	4.51
	1.24
	.76
	1.36
	6.01
	116
	p < .001


2)  연구가설 2

가설 2에서는 긍정적인 news release에 대한 third-person perception을 예측하였다.  Table 3에서 볼 수 있듯이 자신에 대한 메시지 효과 인지와 타인에 대한 메시지 효과 인지 사이에는 유의미한 차이가 있었다.  자기 자신 (M = 4.49; SD = 1.40)  보다는 타인들(M = 4.96; SD = .98)이 긍정적인 news release의 영향을 더 받을 것으로 인지했다.  자신과 타인에 대한 메시지 효과 인지 간의 차이(Mdiff = .46)는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다 [t(111) = 4.35, p<.001]  

Table 3 One-Sample t-test for the Third-Person Perception in the Positive Message 
	Message Impact
	t
	df
	sig.(2-tailed)

	On the Self
	On Others
	
	
	
	

	M
	SD
	M
	SD
	Mdiff
	SD
	
	
	

	4.49
	1.40
	4.96
	.98
	.46
	1.13
	4.35
	111
	p < .001


3)  연구가설 3

가설 3에서는 긍정적 news release에 노출된 응답자보다 부정적 news release에 노출된 응답자들이 더 큰 third-person perception을 보일 것이라 예측하였다. 

두 집단의 third-person perception의 평균값의 차이를 비교하기 위하여 independent-samples t-test를 실시하였다.  Table 4에 의하면, 두 집단간의 평균 차이는 통계적으로 유의미하지 않았다. 

Table 4 An Independent-Samples t-test for the Third-Person Perception between Positive and Negative Messages      
	Third-Person Effect
	Positive Message
	Negative Message
	t
	df
	sig.(2-tailed)

	
	
	M
	SD
	M
	SD
	
	
	

	Message Impact
	.46
	1.13
	.76
	1.37
	-1.78
	227
	p > .05


4)  연구가설 4

가설 4에서는 응답자들이 메시지를 바람직하다고 인식하지 않을수록 그 메시지에 대한 그들의 third-person perception은 더 커질 것임을 예측하였다.  상관관계 분석을 통하여 이 관계를 검증하였다. 


Table 5a에서 볼 수 있듯이, 긍정적 news release에 노출된 응답자들의 경우, perceived desirability of the message와 the third-person perception 간에 통계적으로 상당히 유의미한 부정적 관계를 보여주었다 (substantial negative relationship).  Table 5b에 의하면, 부정적 news release에 노출된 응답자들의 경우 역시, perceived desirability of the message와 the third-person perception 사이에 약하지만 통계적으로 유의미한 부정적 관계를 보여주었다 (slight negative relationship).  즉, 응답자들이 메시지를 영향받기에는 부적절한 것으로 인식하면 할수록 다른 사람들이 본인들보다 그 메시지의 영향을 더 많이 받을 것이라고 인식하는 경향이 있음을 알 수 있다. 

Table 5  Correlations between Perceived Desirability of the Message and The Third-Person Perception
a. Positive Message

	
	Perceived Desirability
	Third-Person Effect

	Perceived Desirability
	
	

	Third-Person Effect
	-.50**
	


** p<.01

b. Negative Message

	
	Perceived Desirability
	Third-Person Effect

	Perceived Desirability
	
	

	Third-Person Effect
	-.20*
	


* p<.05


좀 더 구체적인 분석을 위하여 perceived desirability index 각각의 item들과 third-person perception과의 관계를 알아보았다.  Table 6a에서 볼 수 있듯이, 긍정적 news release 상황에서는 응답자들이 그 메시지가 good, desirable, harmless, helpful, beneficial, 그리고 valuable하다고 인식하면 인식할수록 그들은 다른 사람들보다 자신들이 그 메시지의 영향을 더 받는다고 인식하는 것으로 나타났다.  부정적 news release 상황에서는 세 항목들, helpful, beneficial, 그리고 valuable,에 대해서만 유의미한 결과를 보여주었는데, 즉, 부정적 news release라 하더라도 그 메시지가 helpful, beneficial, 그리고 valuable하다고 인식하면 할수록 다른 사람들보다 자신들이 그 메시지의 영향을 더 받는다고 인식하고 있는 것으로 나타났다.   

Table 6  Correlations between Items of the Perceived Desirability of Message and the Third-Person Perception
a.  Positive Message

	
	Good
	Desirable
	Harmless
	Helpful
	Beneficial
	Valuable

	The Third-Person 
Perception
	-.49***
	-.51***
	-.33***
	-.37***
	-.41***
	-.45***


*** p < .001

b.  Negative Message

	
	Good
	Desirable
	Harmless
	Helpful
	Beneficial
	Valuable

	The Third-Person 
Perception
	.05
	-.07
	-.12
	-.22*
	-.26**
	-.28**


* p < .05      ** p < .01

5)  연구가설 5
가설 5에서는 응답자들이 메시지 소스의 설득적 의도를 이해하면 할수록 (the greater the perceived understanding of message purpose), 다른 사람들이 자신들보다 그 메시지의 영향을 더 많이 받는다고 인식할 것( i.e., the greater the third-person perception)임을 예측하였다.  상관관계 분석을 통하여 이 두 변인간의 관계에 대하여 알아보았다.  Table 7a과 7b에서 볼 수 있듯이, 두 변인간의 관계는 통계적으로 유의미하지 않았다.  

Table 7  Correlations between Perceived Understanding of Message Purpose and The Third-Person Perception
a. Positive Message

	
	Perceived Understanding of Message Purpose
	Third-Person Effect

	Perceived Understanding of Message Purpose
	
	

	Third-Person Effect
	-.14
	


b. Negative Message

	
	Perceived Understanding of Message Purpose
	Third-Person Effect

	Perceived Understanding of Message Purpose
	
	

	Third-Person Effect
	.05
	


6)  연구가설 6
가설 6에서는 메시지에 나타난 이슈 관여도가 높은 응답자들이 이슈관여도가 낮은 응답자들보다 더 높은 third-person perception을 보일 것이라고 예측하였다.  Independent-samples t-test를 통해 두 변인간의 관계를 살펴보았다. 

Table 8a에서 볼 수 있듯이, 긍정적 news release에 노출된 응답자들 중 이슈관여도가 낮은 응답자들(M = 1.07; SD = 1.21)이 이슈관여도가 높은 응답자들(M = .38; SD = 1.09)보다 더 높은 third-person perception을 보여주었다 [Mdiff = .69, t(110) = 2.18, p<.05].
부정적 news release 상황에서도 이와 같은 경향의 결과가 나왔다.  즉, Table 8b에서 볼 수 있듯이, 부정적 news release에 노출된 응답자 중, 이슈관여도가 낮은 응답자들(M = 1.00; SD = 1.38)이 이슈관여도가 높은 응답자들 (M = .48; SD = 1.31)보다 더 큰 third-person perception을 보여주는 것으로 나타났다 [Mdiff = .52, t(115) = 2.07, p<.05]. 

Table 8  Independent-Samples t-test for Issue-Involvement and the Third-Person Effect
a.  Positive Message 
	
	Issue-Involvement
	t
	df
	sig.

(2-tailed)

	
	Low
	High
	
	
	
	

	
	M
	SD
	M
	SD
	Mdiff
	SD
	
	
	

	The Third-Person Effect
	1.07
	1.21
	.38
	1.09
	.69
	.32
	2.18
	110
	p < .05


b.  Negative Message

	
	Issue-Involvement
	t
	df
	sig.

(2-tailed)

	
	Low
	High
	
	
	
	

	
	M
	SD
	M
	SD
	Mdiff
	SD
	
	
	

	The Third-Person Effect
	1.00
	1.38
	.48
	1.31
	.52
	.25
	2.07
	115
	p < .05


7)  연구문제
긍정적 그리고 부정적 news releases에 관한 third-person perception이 유발할 수 있는 행동적 결과들과의 관계에 대한 연구문제를 상관관계 분석을 통하여 검토하여보았다.    

Table 9a에서 볼 수 있듯이, 긍정적 news release 상황에서, 통계적으로 유의미한 부정적 관계 (significant moderate negative relationship)가 발견되었다.  구체적으로, 응답자들이 자신들보다 다른 사람들이 긍정적 메시지의 영향을 더 많이 받는다고 생각할수록 (i.e., the greater the third-person perception), 그들은 기업을 지원하거나, 그 기업의 제품을 경쟁사 제품보다 선호하거나, 그 기업을 돕기위해 지원하거나, 그 이슈를 돕기위해 기부금을 내거나, 골수를 기증하기위해 등록하려는 행동적 의도가 더 적게 나타남을 알 수 있었다.

반면, Table 9b에 의하면, 부정적 news release에 노출된 응답자들의 경우, 응답자들이 자신들보다 다른 사람들이 부정적 메시지의 영향을 더 많이 받는다고 생각할수록 (i.e., the greater the third-person perception), 그 기업을 보이콧하거나 법적 소송에 합류할 의사가 없음을 보여주고 있다. 
Table 9  Correlations between The Third-Person Perception and Behavioral Intention
a.  Positive Message Condition 


	
	The third-person perception

	Support the company
	-.42***

	Prefer the company’s products to competitors’
	-.45***

	Volunteer to help the company
	-.47***

	Donate money to help the issue
	-.34***

	Register to donate bone marrow
	-.34***


*** p<.001

b.  Negative Message Condition

	
	The third-person perception

	Tell other people not to buy the company’s products
	-.15

	Support enforcement of product safety regulation
	-.12

	Avoid purchasing the company’s products
	-.05

	Boycott the company
	-.18*

	Join the lawsuit
	-.19*


* p<.05   

6.  논의 및 결론

1)  The Third-Person Effect

가설1과 가설2에서 검증되었듯이, third-person perception은 긍정적, 부정적 news releases에서 모두 발견되었다.  기업으로부터의 부정적 news release를 읽은 응답자들은 자신들이 다른 사람들보다 부정적 메시지로부터의 영향력을 통제하는 능력이 있다고 생각하는 better-than-average perception 또는 illusion of superiority를 보유하고 있어 자신들은 그러한 부정적 메시지의 영향을 쉽게 받지 않지만 다른 사람들은 부정적 메시지에 의해 쉽게 영향을 받을 것이라고 생각하는 경향이 있다고 볼 수 있다. 

부정적 메시지에서 뿐만 아니라 third-person perception은 긍정적 메시지에서도 나타났다.  PSAs와 같은 긍정적 메시지들로 테스트했던 기존의 연구들과는 달리, 본 연구는 기업의 자선사업에 대한 news releases로 third-person perception을 테스트하였다.  PSAs를 다루었던 기존의 연구들에서는 다른 사람들보다는 자신에게 더 큰 메시지 효과를 인식했던 reverse third-person perception이 발견된 반면, 본 연구에서는 third-person perception을 볼 수 있었다.  이는 비록 기업의 news release가 기업의 자선사업이라는 긍정적이고 바람직한 내용이지만, 메시지 포맷, perceived desirability of the message, 그리고 perceived understanding of the message purpose 등을 수용자들이 어떻게 인식하느냐에 따라서 자신들이 다른 사람들보다 그 메시지의 영향을 더 받는지 아니면 덜 받는다고 인지하는지가 결정된다고 볼 수 있다.  바로 이 점은 홍보전문가들에게 중요한 의미를 전달해준다고 볼 수 있는데, 아무리 사회적으로 바람직한 내용의 긍정적인 기업 news releases라 하더라도 위에서 언급했던 특성들에 따라 메시지의 효과가 달라질 수 있음을 항상 염두에 두고 메시지 디자인하는데 있어 조심해야한다고 본다.
2)  Perceived Desirability of the Message and the Third-Person Effect

Perceived desirability of the message는 social comparison의 관점에서 third-person perception에 영향을 주는 중요한 상황적 변인 중의 하나로 제기되었다.  Social comparison 관점에 의하면, 개개인은 남들에 비해 자신들에게는 좋고 바람직한 일들이 많이 일어날 것이라고 낙관적으로 생각하는 경향이 있는가 하면 불행한 일들은 자신들에 비해 남들에게 더 많이 일어날 것이라고 생각하는 경향이 있다.  이러한 견해에 비추어, 만약 메시지가 긍정적이고 바람직한 것으로 인식되면 사람들은 자신들이 다른 사람들에 비해 그 긍정적인 메시지의 영향을 더 받을 것이라고 인식하는 반면, 메시지가 부정적인 것으로 인식된다면 그러한 부정적인 메시지는 자신들보다는 남들에게 더 많은 영향을 미칠 것이라고 인식하는 경향이 있다는 점이다.  이러한 점은 본 연구에서도 검증되었다.  

본 연구의 결과는 연구자들이 임의적으로 가정하는 긍정적 또는 부정적 메시지의 조작은 그러한 메시지에 대한 수용자들의 긍정적 또는 부정적 메시지 인식과는 다르다는 것을 확연히 보여주고 있다.  비록 응답자들이 연구자가 임의로 가정한 긍정적 메시지에 노출되었다하더라도 응답자에 따라서 그 긍정적 메시지를 긍정적이라고 인지하는 정도가 다르다는 것이다.   달리 표현하자면, 비록 부정적 메시지라 하더라도 응답자들이 그 부정적 메시지가 자신들에게 도움이 된다거나 영향을 받을 만한 가치가 있는 메시지라는 생각을 하면 그들은 자신들이 남들보다 그 부정적 메시지의 영향을 더 받을 것이라고 인지하는 것임을 알 수 있었다.  따라서 단순한 메시지의 균형 (긍정적 또는 부정적)만을 염두에 둘 것이 아니라 수용자들의 메시지 균형에 대한 인지정도를 고려해서 홍보메시지를 제작해야한다고 보여진다.
3)  Perceived Understanding of Message Purpose and the Third-Person Effect

Perceived understanding of message purpose 역시 social comparison의 관점에서 중요한 상황적 요인 중의 하나로 제안되어졌다.  Social comparison 관점에 의하면, 개개인은 자신들이 다른 사람들에 비해 메시지 소스의 설득적 의도를 간파할 수 있는 통찰력이 있다고 생각하며 따라서 자신들보다 다른 사람들이 설득적 의도가 농후한 메시지의 영향을 더 많이 받을 것으로 인식한다는 것이다. 
하지만, 본 연구에서는 통계적으로 유의미한 관계를 찾아내지 못하였다.  이는 이론적 전개의 문제라기보다는 측정의 문제에서 비롯된 것으로 보인다.  본 연구에서는 응답자들이 메시지 소스의 설득 의도를 얼마나 인지하고 있는 지를 측정하였으나, 위에서 언급된 관계를 검증하기 위해서는 설득의도의 인지 정도 뿐만 아니라 메시지 소스의 설득의도의 특정 측면들, 가령 예를 들면, 얼마나 그 설득의도가 좋은 것인지, 아니면 나쁜 것인지, 객관적인지, 의심이 가는 측면이 있는지, 조작적인지, 선전적인지, 아니면 social cause를 착취하여 이익을 보고자 하는 것인지 등에 관한 면밀한 검토가 이루어졌어야 하며 이러한 특정 아이템들과 third-person perception과의 관계를 검토해봤어야 한다고 본다. 
또는 측정의 문제에서 비롯된 것이 아니라면, 응답자들 자체의 자아방어적 기제에 의한 응답에 의해 이러한 결과가 나왔다고도 볼 수 있다.  즉, 메시지 소스의 설득의도의 이해를 측정하는 문항에 대해서, 실제로 그 메시지 소스의 의도를 몰랐다하더라도, 마치 아는 것처럼 응답을 했을 가능성도 배제할 수 없다.  
4)  Issue-Involvement and the Third-Person Effect


기존 선행연구를 바탕으로 이슈관여도가 third-person perception과 긍정적 관계를 갖고 있을 것이라고 예측되었다.  이 두 변인간에 통계적으로 유의미한 관계를 발견하였으나 가설예측과는 반대 방향의 결과를 얻었다.  즉, 이슈관여도는 third-person perception과 부정적 관계를 갖고 있는 것으로 나타났다.  이러한 결과는 각 연구에서 다루었던 이슈의 특성에서 비롯된 것으로 추정된다.
이슈관여도와 third-person perception과의 긍정적 관계를 검증해왔던 hostile media phenomenon은 주로 이스라엘과 팔레스타인간의 분쟁을 이슈로 다루어왔다 (e.g., Giner-Sorolla & Chaiken, 1994; Perloff, 1989; Vallone, Ross, & Lepper, 1985).  중동분쟁에 관련된 이슈는 역사적으로 오랫동안 공중의 논의가 이루어져왔었고 이 이슈를 중심으로 몇몇 attentive publics이 이미 형성되있다고 볼 수 있다.  따라서 선행연구들의 응답자들은 쉽게 자신들을 친-이스라엘 또는 친-팔레스타인 그룹으로 동일화한 것으로 볼 수 있다.  이슈관여도가 높은 친-이스라엘 또는 친-팔레스타인 그룹들은 자신들을 소수 그룹이라고 인식하며 매스미디어가 자신들의 입장을 객관적으로 반영해주지 않으며 따라서 중립적 시청자들이 자신들보다 그 메시지에 의해 더 영향을 쉽게 받을 것이라고 생각하는 것이다.   
한편, 이러한 선행연구 결과와는 달리, 본 연구에서 다루었던 이슈는 공중의 논의가 충분히 이루어지지도 않았고 이에 대해 attentive public이 형성될 단계에 이른 이슈도 아니었다.  따라서 주로 inattentive 또는 apathetic public이 그 대부분을 형성한다고 봐도 무관하다고 본다.  이러한 apathetic public의 이슈관여도는 attentive 또는 active public의 이슈관여도와는 다르다고 추정할 수 있으며 그에 따라서 메시지 효과 인지도 역시 다른 양상을 보인다고 할 수 있다.  본 연구의 결과에 의하면, attentive public과는 달리 apathetic public의 경우에 있어서는 이슈관여도가 낮은 응답자들이 더 높은 third-person perception을 보이고 있다고 추정할 수 있다.  이슈관여도를 기준으로 한 공중세분화와 그 각각의 특정 공중이 보여주는 메시지 효과 인지도의 차이는 public relations practitioners에게 메시지 디자인을 하는데 있어서 중요한 지침을 마련해 준다고 볼 수 있다.    
5)  The Third-Person Perception and Its Behavioral Consequences

자신과 타인에 대한 메시지 효과 인지의 차이가 특정한 행동적 성향을 유도한다는 결과는 기존 선행연구들, 특히 부정적 메시지를 다루었던 연구들에서 많이 검증되어왔다.  한편, 긍정적 메시지를 다루었던 연구에서는 그러한 행동적 성향에 대한 검토가 잘 이루어져오지 않았었다.

본 연구에서는 긍정적 메시지에 노출된 응답자들이 다른 사람들에 비해 자신들이 메시지의 영향을 더 쉽게 받을 것이라고 생각하면 할수록 메시지의 소스인 특정 기업을 지지하는 쪽으로 행동할 의사가 있음을 발견하였다.  
이러한 일련의 결과들은 기업의 대 공중 메시지 제작에 일부이긴 하나 중요한 지침을 제공해준다고 볼 수 있다.  기업 활동에 관한 긍정적 내용의 메시지들이 단순히 긍정적인 메시지 효과와 대 공중관계를 가져다 줄 것이라고 낙관하던 단계에서 벗어나, 이제는 기업의 사회적 참여 및 사회 환원과 같은 긍정적 메시지라 하더라도 더 높은 홍보 효과와 공중 지지 및 참여를 이끌어내기 위해서는 앞서 살펴본 몇몇 변인들, 즉, perceived desirability of the message, perceived understanding of the message purpose, 이슈관여도, 그리고 이에서 비롯되는 메시지 효과 인지도 차이 (i.e., the third-person perception) 등과 같은 요소들을 고려한 메시지 제작이 바람직하다고 본다.  가령, 사회적 책임을 이행하기 위한 자선사업에 관한 메시지라 할지라도 만약 공중들이 그 메시지에 함축되어 있는 메시지 소스의 설득 의도를 간파했다면, 사회책임성보다는 social cause를 착취해 기업이미지 향상이나 세금면제 등의 이익을 위한 것이라고 생각한다면, 공중들은 자신들은 그러한 메시지에 쉽게 영향 받지 않을 것이라고 생각할 것이다.   
또한 위기상황에서와 같은 부정적 내용의 메시지라 할 지라도 공중들의 이슈관여 정도 및 perceived desirability of the message 정도에 따라 메시지 영향력의 차이 인지도 다르게 나타나며 이에 따라 행동적 반응도 다르게 나타나는 점을 염두에 둘 필요가 있다고 본다.   
<부록 1> 긍정적인 news release
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FOR IMMEDIATE RELEASE

Allied Toy Launches “Racing To Save Children’s Lives” 

And Commits To Helping Youngsters With Life-Threatening Diseases

MADISON, N.J., June 25, 2002 — Allied Toy Company announced today it will launch a new program, Racing To Save Children’s Lives, a program that is designed to facilitate bone marrow transplants for children with life-threatening blood diseases such as leukemia and lymphoma. 

“We are committed to helping children who suffer from leukemia and lymphoma to live healthy and happy,” said Robert Davis, President of Allied Toy.  “We believe the program will enable us to give back to our customers and communities,” Mr. Davis adds.


Allied Toy pledged to donate $2 million to financially support children in need of bone marrow transplants. Allied employees volunteered to donate their marrow and pledged to transfer their airline frequent flier miles to facilitate emergency bone marrow delivery and patient assistance.  Allied will host bone marrow drives in Detroit, Chicago, and Indianapolis to recruit volunteers and potential donors.  Allied will also operate a patient resource center where children with leukemia and their families can obtain medical information and receive emotional support.   

Allied Toy is the world’s leading supplier of quality products designed to stimulate children’s creativity, imagination, and learning. 

###
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FOR IMMEDIATE RELEASE

Ill-Conceived Lawsuit Makes False Claims About Allied Toy Safety

MADISON, N.J., June 25, 2002 — Allied Toy Company adamantly opposes efforts to certify a national class action lawsuit concerning 200 children reportedly injured in connection with possible fires in battery-powered Power Wheels® ride-on cars and trucks. 

“Allied has always believed its products to be safe,” says Robert Davis, President of Allied Toy Company.  “Our products are designed for use with specific battery types, and some parents improperly installed over-sized batteries.  Our research has proven what we’ve always known, that when product specifications and safe-use instructions are followed, Power Wheels® will not overheat and burn children’s legs,” Mr. Davis adds.     

Allied will vigorously defend the products in this lawsuit against the exaggerated and unscientific claims that unnecessarily alarm consumers and generate negative headlines. 

Allied Toy was founded in 1970 and has a rich tradition of providing quality toys that are safe for children of all ages.  Allied always puts customer safety first.  Allied is the world’s leading supplier of quality products designed to stimulate children’s creativity, imagination, and learning. 

###

<부록 3>  조작적 정의
Message Valence (Positive versus Negative) 

Message valence is defined as people’s perception of message balance in content.  Message valence was measured with the statements anchored by descriptive terms including positive/negative, desirable/undesirable, and legitimate/ illegitimate.  The three items were aggregated to make an index of message valence (( = .88; M = 5.30; SD = 1.51) for manipulation check.

Predisposition of Company 

Predisposition of company is defined as people’s overall feelings and attitudes toward the company; in other words, associations and meanings a person has about the organization (Brown & Dacin, 1997).  Predisposition of the company was measured on 7-point scales anchored by descriptive terms including positive/negative, good/bad, favorable/unfavorable, beneficial/not beneficial, valuable/worthless, credible/not credible, agreeable/disagreeable, pleasant/unpleasant, and responsible/irresponsible.  The nine items were aggregated to make an index and Cronbach’s alphas was .94. (M = 4.29; SD = .72).  This was also measured for manipulation check.      

The same items were asked again immediately after subjects were exposed to the messages to measure the actual impact of messages on them.  The posttest items’ Cronbach’s alpha was .97 (M = 4.80; SD = 1.43).  


The pretest estimate (predisposition of the company) was subtracted from the posttest estimate to measure the actual message impact on subjects.
The Third-Person Perception: Perceived Message Impact on the Self and Others  

A standard third-person effect question regarding general media effects on themselves and others, as done in previous third-person research, was measured with the following two questions on a 7-point scale anchored by “not at all” and “very much”: For the self measure, “How much do you think you are influenced by the message?”  For ‘other people’ measure, “How much do you think other people would be influenced by the message?”  In order to avoid the potential question order effect when people knowingly compare themselves to others, random assignment of question order was conducted.  

The third-person perception was calculated by subtracting ‘the self’ measures from ‘other people’ measures.  In the positive message context, the estimate of the third-person perception was .46 (perceived message impact on the self: M = 4.49; SD = 1.40; perceived message impact on others: M = 4.96; SD = .98).  In the negative message context, the estimate of the third-person perception is .76 (perceived message impact on the self: M = 3.75; SD = 1.60; perceived message impact on others: M = 4.51; SD = 1.24). 

Perceived Desirability of Message  

Perceived desirability of message is operationalized as the extent to which people perceive the message they read as personally desirable to be affected by.  This concerns the message’s desirability to-be-affected, not the perceived goodness of the issue involved.  Perceived desirability of message was measured on 7-point scales anchored by descriptive terms including good/bad, desirable/undesirable, harmless/harmful, helpful/helpless, beneficial/not beneficial, and valuable/worthless.  A confirmatory factor analysis was conducted to verify a unidimensionality of the six items for the perceived desirability of the message.  Table 1 presented correlation matrix between 6 items. The initial estimates of factor loadings were .86 (good), .87 (desirable), .84 (harmless), .81 (helpful), .87 (beneficial), and .85 (valuable).  Squaring these figures produced corresponding communality estimates of .74, .76, .71, .66, .76, and .72 respectively.  These figures were inserted into the diagonal of the correlation matrix, and factor loadings were estimated.  This procedure was repeated until stable factor loadings were obtained.  The stable factor loadings were .84, .85, .80, .76, .85, and .82 respectively.  These values were used in conjunction with the internal consistency theorem to produce the predicted correlation matrix.  As a result, residuals were calculated and the error size was trivial, so the data were consistent with the unidimensional model.  These items were aggregated to make an index for perceived desirability of message and its Cronbach’s alpha was .92 (M = 4.71; SD = 1.25).    
Table1.  Zero-Order Correlations between Items for the Perceived Desirability
	
	Good
	Desirable
	Harmless
	Helpful
	Beneficial
	Valuable

	Good
	
	
	
	
	
	

	Desirable
	.81***
	
	
	
	
	

	Harmless
	.70***
	.68***
	
	
	
	

	Helpful
	.62***
	.59***
	.60***
	
	
	

	Beneficial
	.63***
	.68***
	.67***
	.71***
	
	

	Valuable
	.65***
	.69***
	.63***
	.62***
	.75***
	


*** p < .001

Perceived Understanding of Message Purpose 

Perceived understanding of message purpose refers to the extent to which people perceive the organization’s persuasive intent residual within the message.  Perceived understanding of message purpose was measured by the following four statements on 7-point scales where 1 means ‘strongly disagree’ and 7 means ‘strongly agree’: I know why the company is disseminating the message to people.  I know what the company wants to accomplish through the message.  I know what the company wants to tell people.  I know what the company wants to achieve by sending the message.  
A confirmatory factor analysis was conducted to verify a unidimensionality of the four items for the perceived understanding of message purpose.  Table 2 presented correlation matrix between 4 items. The initial estimates of factor loadings were .84 (why the company disseminate the message), .92 (what the company wants to accomplish through the message), .93 (what the company wants to tell people), and .90 (what the company wants to achieve by sending the message).  Squaring these figures produced corresponding communality estimates of .71, .85, .86, and .81 respectively.  These figures were inserted into the diagonal of the correlation matrix, and factor loadings were estimated.  This procedure was repeated until stable factor loadings were obtained.  The stable factor loadings were .75, .91, .92, and .86 respectively.  These values were used in conjunction with the internal consistency theorem to produce the predicted correlation matrix.  As a result, residuals were calculated and the error size was trivial, so the data were consistent with the unidimensional model.  These items were aggregated to make an index for perceived understanding of message purpose and its Cronbach’s alpha was .92 (M = 5.02; SD = 1.33).    
Table2.  Zero-Order Correlations between Items for the Perceived Understanding of Message Purpose
	
	why the company disseminate the message
	what the company wants to accomplish through the message
	what the company wants to tell people
	what the company wants to achieve by sending the message

	Why the company disseminate the message
	
	
	
	

	what the company wants to accomplish through the message
	.70***
	
	
	

	what the company wants to tell people
	.68***
	.85***
	
	

	what the company wants to achieve by sending the message
	.65***
	.77***
	.81***
	


*** p < .001

Respondent’s Characteristics: Demographics, Issue Involvement, and Self-Esteem 

Basic demographic information was measured.  In addition, issue involvement and self-esteem were measured.  
Issue involvement was measured on 7-point scales anchored by descriptive terms including important/unimportant, significant/insignificant, of concern to me/of no concern to me, relevant/irrelevant, means a lot to me/means nothing to me, matters to me/doesn’t matter to me. 
A confirmatory factor analysis was conducted to verify a unidimensionality of the six items for issue involvement.  Table 3 showed correlations between 6 items for Issue involvement.  The initial estimates of factor loadings were .72 (important), .65 (significant), .83 (concerns to me), .80 (relevant), .84 (means a lot to me), and .86 (matters to me).  Squaring these figures produced corresponding communality estimates of .52, .42, .69, .64, .71, and .74 respectively.  These figures were inserted into the diagonal of the correlation matrix, and factor loadings were estimated.  This procedure was repeated until stable factor loadings were obtained.  The stable factor loadings were .63, .53, .80, .75, .82, and .85 respectively.  These values were used in conjunction with the internal consistency theorem to produce the predicted correlation matrix. As a result, residuals were calculated and the error size for correlations with item 1 and 2 are large, so item 1(‘important’) and 2 (‘significant’) were not included in the issue involvement index.  Four items (‘concerns to me,’ ‘relevant,’ ‘means a lot to me,’ and ‘matters to me’) were aggregated to make an index for issue involvement and its Cronbach’s alpha was .90 (M = 4.62; SD = 1.52).    

Table 3  Zero-Order Correlations between Issue Involvement Items

	
	Concerns to me
	Relevant
	Means a lot
	Matters to me

	Concerns to me
	
	
	
	

	Relevant
	.59
	
	
	

	Means a lot
	.79
	.53
	
	

	Matters to me
	.82
	.58
	.88
	


Behavioral Consequences of the Third-Person Perception

Behavioral consequences of the third-person perception were measured by several items in the positive and negative message conditions.  To respondents exposed to the positive message condition, 5 items were asked on a 7-point Likert-type scale anchored by “very unlikely” and “very likely”: After reading the message, how likely are you to (1) support the company? (M = 3.97; SD = 1.83) (2) prefer the company’s products to competitors’? (M = 3.78; SD = 1.87)  (3) volunteer to help the company? (M = 2.88; SD = 1.63) (4) donate money to help the issue? (M = 3.02; SD = 1.78) and (5) register to donate bone marrow? (M = 3.14; SD = 1.85)   

For those who exposed to the negative message condition, 5 items were asked on a 7-point Likert-type scale anchored by “very unlikely” and “very likely”: After reading the message, how likely are you to (1) tell other people not to buy the company’s products? (M = 2.89; SD = 1.89) (2) support enforcement of product safety regulation? (M = 3.48; SD = 1.98) (3) avoid purchasing the company’s products? (M = 3.28; SD = 1.91) (4) boycott the company? (M = 2.14; SD = 1.50), and (5) join the lawsuit? (M = 1.74; SD = 1.33).
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