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발  간  사

안녕하십니까?

2024년도 어느덧 저물어가고 있습니다. 무척이나 길고 더웠던 여름을 지나 강설량으로 역대 최고

라는 첫눈이 이어졌듯 그 어느 때보다 다사다난한 한 해가 아니었나 생각됩니다.

우리 기부문화연구소는 2001년 설립 이래 한국의 기부문화 발전을 위해 체계적인 연구와 실천적 

제안을 이어왔습니다. 특히 급변하는 사회 환경 속에서 기부의 의미와 가치를 재조명하고, 새로운 기

부 트렌드를 분석하며, 건강한 기부문화 조성을 위한 방향을 제시하는 데 힘써왔습니다.

올해 우리 연구소는 '비영리 조직의 혁신과 도전'과 '기부 행동과 효과성 증진'이라는 두 가지 핵심 

주제로 기획연구 사업을 진행했습니다. 기획연구를 통해 비영리 조직의 법적 기반과 지속가능성, 새로

운 세대의 새로운 기부 양상을 살펴보는 한편, 기부 캠페인의 효과성 증진을 위한 다각적 접근을 시도

했습니다. 이는 비영리 섹터가 직면한 현실적 과제들에 대한 실용적 해답을 찾고자 하는 노력의 일환

입니다.

이번 연구에는 비영리법인 법적 쟁점 연구, 임팩트 투자 연구, MZ세대 기부행동 분석, 기부 결과 

예측 연구, 감성디자인 연구, 그리고 언론보도 분석까지, 각 분야의 전문가들께서 귀중한 연구 성과를 

내어주셨습니다. 모든 연구자분들의 헌신적인 노력과 열정에 깊은 감사를 드립니다.

《미래를 보여주면 더 참여할까? 기부 결과 예측 사진의 효과성 비교》는 고려대학교 융합경영학부 

송수진 교수님과 고려대학교 기업경영학과 박사과정 송채원님께서 연구해 주셨습니다. AI 광고의 장

점을 활용에 대한 가해서 AI를 활용해 예측 가능한 미래를 구체적으로 보여주는 광고가 긍정적인 반응

을 이끌어낼 수 있다는 내용으로, 비영리 조직이 AI를 활용할 동기를 부여해 주는 연구입니다.



《비영리 법인의 설립 및 조직 변경 관련 법적 쟁점》은 이화여자대학교 법학전문대학원 김정연 교

수님과 아름다운재단 연구사업팀 장윤주 연구원께서 비영리 조직의 설립, 분할, 변경에서 겪는 다양한 

사례를 비영리 실무자 인터뷰를 통해 생생하게 정리해 주셨습니다. 영리 조직에 비해 비영리 조직이 

분할이나 합병의 법적 근거가 없다는 점을 비교해서 잘 짚어주셨습니다.

《사회 참여를 위하여 MZ는 어떻게 기부하는가? MZ세대 기부 행동과 사회 참여 간 관계 분석》은 

고려사이버대학교 사회복지학과 이민영교수님과 제가 MZ세대의 기부 행동을 기존의 사회인지이론이

나 사회자본이론에서 한 걸음 나아가 신사회운동이론에 근거해 분석하였습니다. 이민영 교수님과 저는 

기빙코리아와 기부 행동에 관해 오랫동안 연구해 왔는데요. MZ세대가 주요한 기부자로 성장하면서 비

영리조직과 기부자의 관계도 변화해야 한다는 점을 발견하였습니다.

《비영리 조직을 위한 임팩트 투자의 추세와 미래 방향》은 백석대학교 스마트IT학부 신은정 교수님

과 아름다운재단 연구사업팀 장윤주 연구원께서 연구해 주셨습니다. 임팩트 투자는 소셜 벤처나 스타

트업 중심으로 많이 이루어지기 때문에 창업지원을 하지 않는 비영리조직이 투자가 제한적일 것이라 

많이들 생각을 하는데요. 임팩트 투자가 주류 시장으로 메인 스트림이 옮겨가는 경향과 비영리가 수행

하기 위해서는 고유목적사업으로 투자가 가능한가라는 제약에 관한 물음은 향후 새로운 연구 과제로 

해소되길 기대합니다.

《기부 문화 확산을 위한 언론 보도 권고 사항 도출에 관한 연구》는 부경대학교 사회복지학전공 노

법래 교수님께서 연구해 주셨습니다. 데이터 분석이라는 신선한 방법론과 철학적 접근으로 흥미로운 

연구를 해오신 노법래 교수님의 이 연구가 비영리나 모금 조직에 대한 잘못된 보도와 편견의 관행을 깨

는 계기가 될 것으로 기대합니다.



마지막으로 《사회적 캠페인에서 기부 수혜자의 인격을 고려한 감성 디자인 연구》는 연세대학교 인

지과학/심리학과 한상훈 교수님과 동국대학교 미래융합교육원 여미영 교수님께서 캠페인 이미지 디자

인에서 수혜자를 다름이 아닌 같음으로 묘사하는 방식의 영향에 관해 연구해 주셨습니다. 모금 광고의 

윤리와 빈곤 포르노에 대한 문제 제기가 오래된 가운데 동정심이 아닌 사회적 책임감으로서 기부 동기

를 높이는 방법에 관한 생각을 환기하는 연구입니다.

이렇게 폭넓은 연구 결과들이 한국 기부문화의 현주소를 진단하고 미래 방향을 모색하는 계기가 

되어 우리 사회 기부문화의 질적 도약을 위한 생산적 논의의 장이 되길 희망합니다. 다시 한 번 연구자

분들의 노고에 진심으로 감사드립니다.

아름다운재단 기부문화연구소는 청사(靑蛇)의 해라는 2025년에도 기빙코리아, 국제연구, 협력 및 

네크워크, 석박사연구지원, 나눔북스 발간 등 다양한 활동을 할 예정이고, 특히 이번과 같은 기획연구

를 충실히 또 준비해서 의미 있는 결과물을 전달하도록 하겠습니다.

2024년 12월

제5대 아름다운재단 기부문화연구소장

노연희
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생성형 AI를 활용한 광고는 기업들에게 많은 이점을 제공한다. 특히 비영리 단체는 생성형 AI를 

통해 시간과 비용을 절감할 수 있다. 또한 재난 상황과 같은 어려운 환경을 시각적으로 연출해야 하

는 기부 광고에서, AI를 통해 위험한 현장을 찾아가거나 맞닥뜨리지 않아도 실재감 있는 광고를 생성

할 수 있다. 뿐만 아니라 AI는 데이터를 분석하여 각 기부자의 관심사와 성향을 파악할 수 있어, 기

부자의 마음을 끌 수 있는 맞춤형 메시지를 제공할 수 있다.

한편 소비자들은 생성형 AI가 만든 콘텐츠를 진정성이 부족하다고 인식하여 부정적으로 평가하

는 경향이 있다. AI가 객관적인 작업을 수행하는 경우에는 비교적 높은 신뢰도를 보이지만, 창의성이

나 감정이 개입되는 주관적인 작업을 수행하는 경우는 소비자들이 부정적으로 반응하기도 한다. 이

를 알고리즘 기피 현상(algorithm aversion)이라고 한다. 

이런 알고리즘 기피 현상에도 불구하고 생성형 AI는 기술의 고도화와 사용의 간편함, 업무 수행

을 위한 학습 비용 및 실행 비용의 절감 효과 등으로 인해 지속하여 그 사용 범위와 깊이가 확장될 것

으로 보인다. 따라서 본 연구에서는 소비자들이 보여온 알고리즘 기피 현상이 어떤 때에 감소하는지, 

어떤 전략을 활용할 때 축소시킬 수 있는지 라는 질문을 가지고 실험을 진행하였다. 구체적으로, 고

정 관념과 머신 휴리스틱 이론에 기반하여 AI가 예측 작업을 수행한다면, 소비자들은 이를 긍정적으

로 인식할 것으로 판단했다. 이는 기부 광고에 있어서는 특히 적확성이 높은 전략이다. 기부 캠페인

은 해당 기부를 통해 수혜자의 삶에 어떤 변화가 있겠는지, 기부 목적을 얼마만큼 달성할 수 있을지

를 보여주는 미래 예측 방식을 자주 활용해왔다.

총 네 번의 실험으로 다음과 같은 결과를 얻었다. 첫째, 일반적인 기부 광고에서는 인간이 제작

한 광고가 AI가 제작한 광고보다 신뢰도와 기부 의도가 높았다. 둘째, 광고에서 기부 결과를 예측해 

보여주는 경우 제작자 유형(AI vs. 인간)에 따른 신뢰도와 기부 의도의 유의미한 차이는 없었으며, 

AI에 대한 신뢰도와 기부 의도가 평균적으로 더 높아져 알고리즘 기피 현상이 감소됨을 확인할 수 있

었다. 셋째, 예측을 구체적으로 제시하는 경우, AI 제작자에 대한 신뢰도와 기부 의도가 인간 제작자

보다 높아졌다. 그러나 예측이 추상적인 경우에는 AI 제작자와 인간 제작자가 만든 광고 사이의 차이
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가 약화되었다.

본 연구는 알고리즘 기피 현상이 나타나기 쉬운 광고 제작 작업에서 이를 완화할 수 있는 전략을 

제시함으로써 이론적·실무적 공헌점을 제공한다. 특히 AI가 예측 광고를 제작할 때 알고리즘 기피 

현상이 완화된다는 점을 밝힘으로써, 향후 생성형 AI를 활용한 기부 캠페인 전략에 실무적 함의를 제

시할 수 있을 것으로 기대한다. 

Keyword: #생성형AI, #기부캠페인, #예측광고, #알고리즘기피, #알고리즘선호, #기부참여
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최근 많은 기업들이 생성형 AI(Generative Al)를 활용하여 광고를 제작하고 있다. 하지만 소비

자들은 광고와 같이 주관성이 개입되는 작업에 AI가 활용되는 것을 객관적인 업무에 AI를 활용할 때

보다 부정적으로 받아들인다. 이러한 현상을 알고리즘 기피(algorithm aversion) 현상이라고 부른다

(Castelo et al., 2019). 그럼에도 기업이 광고 제작에 생성형 AI를 활용하는 이유는 무엇일까? 생성

형 AI를 활용하면 시간적 비용뿐만 아니라 금전적 비용도 줄일 수 있어 효율적으로 광고를 제작할 수 

있다(Shah et al., 2020). 따라서 선행 연구는 생성형 AI가 만든 광고도 소비자에게 긍정적으로 인식

될 수 있는 전략과 상황에 관한 연구를 진행해 왔다(예. Wu & Wen, 2021; Campbell et al., 2022; 

Brüns & Meißner, 2024).

기업들에 비해 비영리 단체나 공공 기관이 생성형 AI를 활용하는 경우는 아직까지는 많지 않다. 

하지만 생성형 AI를 통한 광고 생성이 비용 절감의 효과가 있어 일반적으로 광고 예산이 제한된 비영

리 단체가 사용할 경우에 효율성이 더 높을 것이다(Arango et al., 2023). 또한, 비영리 단체와 공공 

기관이 자연재해나 전쟁과 같은 천재지변이나 재난 구호 사업 등을 진행한다는 점을 고려할 때, 직접 

촬영이 어려운 지역과 상황을 설명하기 위해 AI로 생성한 이미지를 활용한다면 기부의 필요성을 광

고를 통해 효과적으로 전달할 수 있다(Arango et al., 2023). 따라서 향후 비영리 기관 및 공공 기관

에서 생성형 AI를 활용한 광고와 커뮤니케이션이 빈번히 사용될 수 있을 것이다.

소비행동학과 광고학 분야에서는 기부 행동과 AI를 연관지은 연구들이 최근 주목받고 있다. 챗봇

과 인간을 비교하여 소비자의 기부 의도를 연구한 Zhou et al. (2022)는 챗봇을 활용할 경우 기부에 

부정적인 영향을 미치는 것으로 보고했다. Lv & Huang (2024)은 AI가 구현해 낼 수 있는 특성인 개

인화 서비스를 기부에 적용시켜 연구하였는데, 개인화 추천 서비스를 제공하는 경우에는 되려 기부 

의도가 부정적으로 나타났다. 이는 기부를 어디에 할지 AI가 개인에게 추천해 주면 기부자들의 자율

성이 손상을 입기 때문인 것으로 나타났다. 이것은 상업적 환경에서의 AI가 활용되는 것과 차이를 보

이는 지점이다. 기업의 제품과 서비스를 사용하는 고객들은 자신에게 필요한 것이 무엇인지 상대가 

분석하고 나에게 꼭 맞는 것을 추천해 주는 것을 선호한다. 즉 개인화 추천 서비스를 더욱 가치있게 
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여긴다. 그러나 기부와 같이 자신의 가치관과 생각을 투영한 항목(사람, 이슈, 사건 등)이 중요한 영

역에서는 소비자들은 AI가 추천해 주는 것을 아직까지 신뢰하지 않는 것으로 보인다. Arango et al. 

(2023)은 공감 능력이 없는 AI가 기부 콘텐츠를 제작한 것에 대해 소비자들이 부정적으로 인식하고, 

그에 따라 기부 의도 또한 낮아진다고 보고했다. 즉, 기부 캠페인에 AI가 개입되면 기부자들의 알고

리즘 기피 현상이 나타나는 것이다.

본 연구는 위와 같이 선행 연구가 보고한 알고리즘 기피 현상이 감소하는 경우를 탐색하고자 한

다. 계속 기술이 발전하고 소비자들 역시 사회 각 분야에서 생성형 인공지능의 사용과 활용을 경험하

다 보면 기부 영역에서 생성형 인공지능이 활용된 광고에 대한 저항도 감소할 가능성이 있다. 그러나 

이런 낯선 기술에 대한 자연스러운 저항 감소 이면에 소비자들은 근본적으로 AI와 인간이 만든 창작

물을 어떻게 다르게 인식하고 판단하는지 그 심리와 행동 방식을 탐구할 필요는 여전히 존재한다. 되

려, 생성형 인공지능의 활용이 보편화될 경우, 어떤 방식으로 활용하는 것이 효과적이고 어떤 경우에 

소비자들의 부정적 반응을 야기할지에 대해 전략적 탐구가 선행될 필요가 있다.

머신 휴리스틱 이론에 따르면, 사람들의 AI에 대한 인식과 고정관념이 AI를 대하는 태도에 영향

을 끼친다(Sundar & Kim 2019). 사람들은 AI가 객관적이고 정확성이 높다고 믿고 이런 특성이 나

타날 때 AI를 긍정적으로 인식한다. 그러나, AI는 감정 지능이 낮다고 인식한다(Holthöwer & van 

Doorn, 2023). 따라서, AI가 예측과 같이 객관적인 업무를 수행할 때는 신뢰하고, 창작과 같은 주관

적인 업무를 수행할 때는 알고리즘 기피 현상을 보인다(Castelo et al., 2019). 이런 선행 연구와 추

론을 바탕으로, 본 연구는 예측이 필요한 광고, 예측이 삽입된 기부 광고에 대해서는 소비자들이 AI

가 만든 광고를 더욱 신뢰하고 기부의 또한 높을 것으로 예상했다. AI의 뛰어난 계산 능력으로 인해

서(Kim et al., 2021) 예측과 관련한 많은 분야에서는 알고리즘이 인간보다 더 정확한 것으로 인식할 

것이기 때문이다(Grove et al., 2000; Jung & Seiter 2021). 이런 추론과 선행 연구를 바탕으로 본 

연구는 AI가 사용된 기부 광고에서 알고리즘 기피 현상이 감소시키는 전략을 밝혀 이론적, 실무적 시

사점을 도출하려 한다.
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1) 기부 광고에서 AI의 활용 

비영리 단체가 AI를 활용할 경우 많은 장점이 있다. 첫째, AI는 대규모 데이터를 분석하여 기부 

가능성이 높은 타깃 그룹을 식별하고, 이들을 대상으로 효율적인 광고와 메시지를 전달할 수 있다. 

둘째, 비교적 광고 예산이 적은 비영리 단체는 AI를 활용해 광고 제작과 집행 비용을 절감할 수 있다

(Arango et al., 2023). 셋째, 자연재해나 전쟁과 같은 위험 상황을 묘사할 때 AI를 활용하면 촬영에 

따른 위험과 금전적 비용을 줄이면서도 현실감 있게 표현할 수 있다. 넷째, 광고 제작뿐만 아니라 광

고 캠페인의 효과를 모니터링하여 대응할 수 있다. 다섯째, 기부자 데이터 분석을 통해 개인화된 광

고나 메시지를 삽입하는 등 개인화된 콘텐츠를 제공하고, 상호작용을 증진하며, 기부 경험을 향상할 

수 있다(Gao & Liu, 2023). 마지막으로 챗봇을 통해 인건비를 절감하고, 시간 제한 없는 24시간 상

담 서비스를 제공할 수 있다.

그러나 기부 맥락에서 AI의 활용은 다소 부정적인 반응을 불러일으키기도 한다. 예를 들어, AI

가 상품이나 서비스에 대한 개인화 추천을 제공하는 경우 소비자들은 이를 자신과 높은 관련성이 있

다고 느끼며, 이는 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다(De Groot, 2022). 그러나 기부 추천 서

비스에서는 기부자들이 자율성을 침해받는다고 느껴 부정적인 인식을 형성하는 경우가 있다(Lv & 

Huang, 2024). 또한 기부자가 챗봇과 상호작용할 때는 인간과 상호작용할 때보다 기부 의도가 감소

하는 경향이 있는데, 이는 챗봇이 기부자에 대한 도덕적 판단을 하는 정도가 낮기 때문이다(Zhou et 

al., 2022). 마지막으로, AI가 제작한 기부 광고는 인간이 제작한 기부 광고보다 감정이입(empathy)

을 덜 불러일으켜 기부 의도가 낮은 것으로 나타났다(Arango et al., 2023). 이처럼 비영리 단체가 

AI를 활용하는 것은 많은 장점이 있지만, 아직까지는 기부자들이 부정적인 인식을 갖고 있는 경향도 

보고되고 있기에 맥락과 상황에 맞는 판단과 적절한 어조를 구분하여 섬세하게 접근하는 등 주의가 

요구된다.
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2) 정보원의 신뢰(Source credibility)

정보원의 특성은 수신자의 설득력 판단에 중요한 영향을 미치며(Ismagilova et al., 2020), 특

히 정보원에 대한 신뢰도가 높을수록 소비자는 해당 광고를 더욱 신뢰하는 경향이 있다(Chaiken & 

Maheswaran, 1980). 귀인 이론에 따르면 소비자는 외부 정보에 대한 정확한 인식을 얻으려는 동

기를 가지며(Kelly, 1972), 신뢰도가 높은 메시지들을 위주로 처리하려는 경향이 있다(Gotlieb & 

Sarel, 1991). 신뢰도가 높은 정보원은 신뢰도가 낮은 정보원보다 더 큰 설득력을 가지는 것으로 알

려져 있다(Hovland et al., 1953).

최근 SNS의 확산으로 광고 제작자는 물론 인플루언서나 일반 사용자들도 사용자 생성 콘텐츠

(UGC)를 제작하게 되면서, 정보원의 신뢰도 판별이 중요해졌다(Lee et al., 2017). 인플루언서의 광

고 콘텐츠가 높은 신뢰도를 보일 경우, 그 인플루언서가 홍보하는 제품에 대한 구매 의도가 증가한다

(Lou & Yuan, 2019). 가상 인플루언서와 인간 인플루언서를 비교했을 때, 인간 인플루언서가 가상 

인플루언서보다 더 높은 신뢰도를 얻었으며, 가상 인플루언서가 팔로워들과 상호작용성이 높을 때 

신뢰도 역시 상승하는 것으로 보고되었다(Yang et al. 2023). 소비자가 제작하는 UGC의 경우에는 

UGC의 신뢰도가 높을수록 구매 의도와 온라인 구전 의도도 증가한다(Muda & Hamzah, 2021). 또

한, 동영상의 품질이 낮은 경우에 소비자들은 사용자 생성 콘텐츠(UGC)에 대해 에이전시가 제작한 

광고보다 더 높은 신뢰를 보였다(Hautz et al., 2014).

데이터의 양이 증가함에 따라 미디어 회사들은 기사 작성 또는 소셜 미디어에 콘텐츠를 게시하는 

데 알고리즘과 인공지능(AI)을 이전보다 더 많이 활용하고 있다(Hofeditz et al., 2021). 콘텐츠를 창

작하고 제작하는 일은 더 이상 인간만의 영역이 아니고, AI도 중요한 역할을 할 수 있는 분야가 되었

다. 하지만 AI가 가짜 뉴스를 생성할 수도 있기 때문에 생성된 콘텐츠의 신뢰성을 식별하는 것이 점

점 중요해지고 있다(Chiang et al., 2022). 특히 실제 사건을 매우 정교하게 모방하여 진위를 구별하

기 어려운 딥페이크( ‘딥러닝’과 ‘가짜’의 합성어) 콘텐츠가 증가함에 따라 사람들은 콘텐츠의 진위 여

부를 구별하는 데 어려움을 겪고 있다(Whyte, 2020). 이러한 이유로 생성형 AI가 만든 콘텐츠에 대

한 신뢰도는 생성형 AI가 제작한 콘텐츠에 대한 수용 여부를 판별하는 데 중요한 요인이 된다.
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3) AI에 대한 소비자 인식 

기업들은 생성형 AI를 다양한 업무에 활용하고 있다. 대표적인 예로, 엘지 유플러스(LGU+)는 

시나리오 작성부터 영상 생성 및 편집까지 생성형 AI 기술로 만든 광고 영상을 공개했다. 이 광고는 

마케터 역할을 맡은 배우 주현영이 AI에게 광고 제작을 맡기는 줄거리로, 기존 방식에 비해 제작 기

간이 3분의 1로 단축되었다(임지선, 2023). 또 다른 사례로, 배스킨라빈스는 구글의 생성형 AI 제미

나이(Gemini)를 통해 새로운 맛의 아이스크림을 개발했다. 아마존은 생성형 AI를 개인화 추천 서비

스에 도입하여 실시간으로 고객의 상황과 맥락에 맞는 맞춤형 추천 서비스를 제공하고 있다.

고정 관념은 평가 대상이 특정 집단에 속한다고 여겨질 때, 그 집단에 대한 일반적인 생각이나 믿

음을 바탕으로 다른 사람을 빠르게 판단하는 과정이다(Im & Lee, 2023). 고정 관념 이론은 사람뿐

만 아니라 브랜드(Kolbl et al., 2020), 국가(Khachaturian & Morganosky, 1990), 컴퓨터(Nass et 

al., 1997) 또는 AI와 같은 비인간 존재에 대한 추론과 인지 과정을 설명하는 데도 적용된다(Ahn et 

al., 2022).

머신 휴리스틱(machine heuristic) 이론에 따르면, 기계에 대한 인식이나 고정 관념은 기계가 수

행하는 작업물에 대한 기대에 영향을 미친다(Sundar & Kim, 2019). 사람들은 기계에 대해 객관적

이고 정확하다고 인식하는 경향이 있다(Sundar & Kim 2019). 이러한 이유로 정량화되고 측정 가능

한 사실이 포함된 객관적인 업무를 수행하는 경우에는 알고리즘에 대한 신뢰도가 높다고 인식하지

만, 감정이나 직관이 필요한 주관적인 업무를 수행하는 경우에는 신뢰도가 낮다고 인식하고, 인간이 

수행하는 것을 더 선호한다(Castelo et al., 2019). 이렇게 AI를 신뢰하지 못하는 현상을 알고리즘 기

피(algorithm aversion)라고 한다(Castelo et al. 2019).

최근 AI는 광고의 효과를 데이터로 측정하고 분석하는 역할을 수행함과 동시에 창의성이 요구되

는 광고 제작 주체로도 활용되고 있다(Qin & Jiang, 2019). 생성형 AI의 획기적인 발전으로, 음원과 

영상, 이미지와 콘텐츠를 기획 개발하는 광고 제작 업무에서 AI의 사용률과 중요도는 계속 증가할 것

이다(Wu et al., 2024). 비용과 시간을 절감할 수 있는 장점이 있지만, 소비자들은 AI가 제작한 광고

에 대해 부정적인 인식을 갖는다(Shah et al., 2020). 소비자들은 광고 제작을 창의성이 요구되는 업

무로, 주관적인 요소가 많은 작업으로 인식하고 있기 때문이다(Wu et al., 2024). 따라서, AI가 콘텐
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츠 제작에 개입했다고 알려지면 콘텐츠의 진정성이 낮아지고, 브랜드에 대한 태도 역시 부정적으로 

형성된다(Brüns & Meißner 2024). 기부 광고의 경우, AI가 제작한 광고는 소비자들의 기부 상황

과 주제에 대한 공감에 부정적인 영향을 미쳐 기부 의도에도 부정적 영향을 미칠 수 있다(Arango et 

al., 2023).

하지만 앞서 언급하였듯이 AI가 수행하는 모든 작업에서 알고리즘 기피 현상이 발생하는 것은 아

니다. AI의 정확성이 높게 인식되는 분야, 예를 들어 숫자 추정이나 예측 업무에서 사람들은 인간보

다 AI를 신뢰하고 호감을 갖는다(Castelo et al. 2019, Logg et al. 2019). 또한 사람들은 AI가 객관

적으로 업무를 수행한다고 인식하기 때문에 인간보다 성차별이나 인종 차별 같은 편향된 의사 결정

을 내리지 않을 것으로 믿는다(Bonezzi & Ostinelli, 2021). Logg et al. (2019)은 이런 소비자들의 

심리와 태도를 알고리즘 기피(algorithm aversion)와 반대로 알고리즘에 대해서 긍정적인 감정을 느

끼게 되는 경우로 ‘알고리즘 존중(algorithm appreciation)’으로 명명하였다.

종합적으로, 선행 연구 결과는 AI에 대한 인식이 작업 유형에 따라 긍정적이거나 부정적으로 달

라질 수 있음을 시사한다. 광고 제작 시 AI가 개입되었을 때, 알고리즘 기피 현상이 나타날 것이다. 

그러나 AI가 인간보다 유능하다고 여겨지는 예측(Castelo et al., 2019; Logg et al., 2019)이 들어

간 광고를 AI가 제작한 경우는 오히려 알고리즘 기피 현상이 감소할 것이다.

H1.  기부 광고를 AI가 제작하는 경우는 인간이 제작하는 경우에 비해, (a) 신뢰도와 (b) 기부 의도가 낮

을 것이다.

H2.  예측 광고를 제작할 경우, 신뢰도와 기부 의도에 있어 광고 제작자 유형(AI vs. 인간) 간의 차이가 

약화될 것이다. 즉, 광고 제작자 유형에 관계없이 (a)신뢰도와 (b)기부 의도에 유의미한 차이가 없

을 것이다.

H3.  광고 유형과 광고 제작자 유형의 상호작용이 기부 의도에 미치는 영향은 신뢰도에 의해 매개될 것

이다. 즉, 광고 유형과 광고 제작자 유형 간의 상호작용은 신뢰도에 긍정적인 영향을 미치며, 신뢰

도는 기부 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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1) 실험 설계

알고리즘 기피 현상은 AI가 제작한 기부 광고에 대해 부정적인 인식을 초래하지만, AI의 예측 능

력과 같은 강점을 광고에 명시적으로 강조함으로써 이러한 부정적 인식을 완화시킬 수 있을 것으로 

예상된다. 따라서 위 가설들을 검증하기 위해서 ‘기부세상’ 이라는 가상의 비영리 단체를 만들었으며, 

시나리오를 통해서 조작하였다. AI가 광고를 제작하는 경우에는 ‘이 광고는 AI가 제작하였습니다’ 라

는 문구를 기재하였다. 예측 광고가 아닌 경우에는 ‘안녕하세요, 비영리 단체 기부세상입니다. 저희

는 기부자들의 기부금을 해외 보건 의료를 지원하는 데 사용하고 있습니다. 이 사업을 통해 굶주림과 

영양실조로 고통받는 어린이들에게 필요한 영양식과 의료 서비스를 제공하고 있습니다. 앞으로 도움

이 필요한 아이들을 위해 저희 기부세상의 활동에 많은 관심과 지지를 부탁드립니다.’ 라는 시나리오

를 제공하였다. 예측 광고인 경우에는 ‘AI는(사람들은) 2025년에 가뭄과 홍수 같은 극단적 기상 이변

으로 식량 부족이 심화될 것으로 예측합니다. 사람들은 극단적 기상 이변으로 도움이 필요한 어린이

들의 수가 2024년 대비 2025년에 약 15% 증가할 것으로 예측합니다. ‘라는 시나리오를 추가로 제공

하였다.

2) 절차 및 조작 점검

실험 1은 2(광고 제작자 유형: 인간 vs. AI)×2(광고 유형: 예측 vs. 비예측)으로 집단 간 설계로 

구성하였다. 피실험자들은 각 네 가지 조건 중 한 조건에 무작위로 할당되었다. 실험 1에서 사용될 

실험 적절성을 판단하기 위해 AI의 광고인 경우에는 ‘위 광고는 누가 제작하였습니까?’ 라는 질문을 

통해서 조작 점검을 하였다. 그 결과, 2명의 참가자를 제외하고 광고 제작자를 실험 조건과 일치하게 

응답하였다. 예측 광고의 경우에는 ‘이 광고에는 2025년을 예측한 광고 문구가 언급되어 있습니까?’
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라는 질문을 통해 조작 점검을 실시하였으며, ‘아니오’ 라고 응답한 2명을 제외하고 예측 조건을 맞게 

대답하였다. 이에 따라 광고 유형의 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인할 수 있었다. 본 연구에서 

활용한 측정 변수 및 문항은 다음 <표 1>과 같다.

본 실험은 한국의 대학교 재학생들을 대상으로 조사하였다. 131명의 피실험자 중 조작적 점검 

문항에 제대로 답변을 하지 않았거나 성실하게 답변하지 않은 5명의 참가자를 제외한 126명(여성: 

63.2%, 20대: 96.0%)을 대상으로 분석을 진행하였다.

<표 1>

3) 연구 결과

신뢰도와 기부 의도에 대한 광고 제작자 유형(AI vs. 인간)과 광고 유형(예측 vs. 비예측) 각

각의 주효과와 둘 간의 상호작용 효과를 검증하기 위해 이원 배치 분산분석을 실시하였다. 그 결

과 신뢰도에 대한 광고 제작자 유형의 주효과(F(1,121)= .453, p= .502)와 광고 유형의 주효과

(F(1,121)=3.425, p= .067)는 유의미하지 않는 것으로 나타났다. 기부 의도에 대한 광고 제작자 유형

의 주효과(F(1,121)= .226, p= .636)와 광고 유형의 주효과(F(1,121)=3.148, p= .079)도 유의미하지 

않는 것으로 나타났다. 반면에 광고 제작자 유형과 광고 유형의 상호작용 효과는 신뢰도(F(1,121)= 

6.623, p= .011)와 기부 의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다(F(1,121)=4.420, p=. 038)

(<그림 1> 참조).

측정 변수 측정 문항 Cronbach’s alpha 참고문헌

신뢰도 이 광고는 신뢰성을 가지고 있다/신뢰할 만하다. .914 Cotte et al. (2005)

기부 의도
이 [브랜드 이름]에 기부할 의도가 있다.

이 [브랜드 이름]에 기부할 예정이다.
.945 Ye et al. (2015)
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상호작용 효과를 본페로니 다중 비교(Bonferroni’ s multiple comparison)를 통해 확인한 결과

는 다음 <표 2>와 같다. 비예측 광고의 경우 AI(M=3.17, SD= .259)보다 인간(M=4.03, SD= .263)이 

제작한 광고에 대한 신뢰도가 유의미하게 더 높게 나타났다(p= .021). 반면, 예측 광고에서는 AI와 인

간 간에 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다(p= .19). 기부 의도의 경우, 인간이 제작한 비예측 광

고가 AI가 제작한 경우보다 더 높은 기부 의도를 불러일으켰으나(M인간=3.37, SD = .256, MAI=2.70, 

SD= .26), 유의 확률이 0.065로 통상 0.05수준에서 검증하는 수준에서의 유의미한 차이는 보이지 않

았고 유의성에 근접한 결과를 확인하였다. 예측 광고에서는 인간과 AI 간 유의미한 차이가 없었다(p= 

.261). 따라서 광고 제작자 유형(AI vs. 인간)에 따른 신뢰도와 기부 의도의 차이는 비예측 광고일 때 

더 강하게 나타나며, 예측 광고에서는 이 차이가 약화되는 경향이 있음을 알 수 있다.

H3인 신뢰도의 매개 효과를 검증하기 위해 Hayes(2017)가 제안한 부트스트랩 방법(Process 

model 8)을 실시하였다. 광고 제작자 유형(X)을 독립 변인, 광고 유형(W)을 조절 변인으로 설정하여 

검증한 결과, 상호작용이 기부 의도에 미치는 영향이 유의하지 않았다(Effect= .2771, S.E.= .4237, 

LLCI=-.5619, ULCI=1.1161). 하지만 매개 변인인 신뢰감(M)이 추가된 모형에서 광고 제작자 유형

과 광고 유형의 상호작용이 기부 의도에 미치는 간접 효과는 95%의 신뢰 구간 내에서 유의하게 나타

나(Effect= .8121, S.E.= .3234, LLCI= .1875, ULCI=1.4541) 신뢰감의 완전 매개 효과를 확인하였

다. 이에 따라 H3도 지지되었다.

4) 논의

실험 1의 주요 결과는 다음과 같다. AI가 광고를 제작하는 경우 일반적으로 알고리즘 기피 현상

이 발생하나, AI의 강점인 예측 능력을 광고에 명시적으로 강조했을 때, 이 현상이 감소하는 것을 확

인할 수 있었다. AI가 제작한 예측 광고는 신뢰도가 향상되며, 기부 의도 또한 높아지는 것으로 나타

났다. 또한 평균적으로 AI가 제작한 예측 광고에 대한 신뢰도와 기부 의도가 인간보다 더 높은 것으

로 나타났다. 이는 AI가 특정 능력에서 인간보다 우수하다고 인식될 때, 그 기능이 강조된 광고를 통

해 소비자의 알고리즘에 대한 부정적 인식을 줄이고 긍정적인 태도로 전환할 수 있음을 시사한다. 따
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라서 AI가 제작한 광고에 AI의 예측 능력과 같은 강점을 명확히 표현하는 것이 알고리즘 기피 현상을 

완화하며, 소비자들의 긍정적인 반응을 이끌어 낼 수 있는 효과적인 전략이 될 수 있다.

<그림 1>

<표 2>

종속 변수 광고 유형 광고 제작자 유형 표본 수 평균 표준 오차 유의 확률

신뢰도 

비예측

AI 31 3.17 .259
.021

인간 32 4.03 .263

예측

AI 30 4.35 .276
.190

인간 33 3.84 .267

기부 의도 

비예측

AI 31 2.70 .260
.065

인간 30 3.37 .256

예측

AI 29 3.70 .269
.261

인간 33 3.28 .252

4.5

4.0

3.5

3.0

2.5

4.35

3.84

3.17

4.03

신뢰도

예측 비예측

AI 인간

4.0

3.5

3.0

2.5

3.70

3.28

2.70

3.37

기부 의도

예측 비예측

AI 인간



!"!#$%&'(

032

2%&01&*

1) 실험 설계 및 절차

실험 2와 실험 3은 실험 1의 결과를 바탕으로 AI가 예측한 미래 상황을 텍스트가 아닌 사진으로 

제시할 때 기부자들의 기부 의도가 어떻게 달라지는지를 살펴보려고 한다. 이는 사진 제작이 텍스트 

작성보다 더 높은 창의성을 요구하는 작업으로 인식될 수 있어, 기부자들에게 더 큰 알고리즘 기피 

현상을 유발할 가능성을 확인하고자 진행한 실험이다. 또한 실험 2에서는 인간의 미래 예측을, 실험 

3에서는 환경의 미래 예측과 인간의 미래 예측 시나리오로 소비자들의 인식과 태도를 점검할 것이

다. 이는 고정관념 이론과 머신 휴리스틱 이론을 현실에서의 소비자들의 AI 관련 경험과 인식에 적용

하여 가설을 좀더 정교히 확인하기 위함이다. 환경을 예측하는 작업은 AI를 활용한 날씨 예측이 이미 

보편적으로 사용되고 있어 AI가 수행하는 대표적인 예측 작업으로 여겨진다. 반면 인간의 미래를 예

측하는 것은 통제하기 어려운 변수들이 많아 주관성이 강한 분야로 인식된다. 특히 소비자들의 인간

의 미래에 대한 예측 경험은 타로나 사주, 점처럼 주관적이고 창의적인 스토리가 개입되는 것으로 인

식하는 경우가 잦다. 따라서 주관성이 크게 개입되는 것으로 여겨지는 인간의 미래를 AI가 예측한 경

우에도 실험 1에서와 비슷한 결과가 나타나는지 확인하고자 하였다. 실험 2에서 사용된 자극물은 다

음 <그림 2>와 같다. 시나리오의 경우에는 비예측 조건인 경우에는 ‘아프리카에 살고 있는 Kellan을 

도와주세요. Kellan은 열악한 보건 시스템으로 인해서 2019년부터 백신을 하나도 맞지 못하고 있습

니다. Kellan이 백신을 맞을 수 있도록 도와주세요’라고 언급하였다. 예측 조건인 경우에는 ‘직원(AI)

는 여러분의 기부로 앞으로 5년 동안 Kellan이 백신을 접종 받아 다양한 질병을 예방할 수 있을 것으

로 예측하고 있습니다.’ 라는 시나리오를 추가적으로 제공하였으며, 두 조건 모두 AI인 경우에는 ‘AI

가 제작하였습니다.’라고 언급하였다. 
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<그림 2>

실험 1과 마찬가지로 2(광고 제작자 유형: 인간 vs. AI)×2(광고 유형: 예측 vs. 비예측)으로 집단 

간 설계로 구성하였다. 피실험자들은 각 네 가지 조건 중 한 조건에 무작위로 할당되었다. 실험 2에

서 사용될 실험 적절성을 판단하기 위해 AI의 광고인 경우에는 ‘위 광고는 누가 제작하였습니까?’ 라

는 질문을 통해서 조작 점검을 하였다. 70명 중 4명을 제외하고는 참가자들이 AI가 제작하였다고 응

답하였으며, 광고 유형의 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인할 수 있었다. 측정 문항은 실험 1과 

똑같이 신뢰도(α= .952)와 기부 의도(α= .942)를 측정하였다.

본 실험은 설문 기관 Prolific을 사용하여 참가자들을 모집하였다. 140명의 참가자가 참여하였지

만, 이들 중 조작적 점검 문항에 제대로 답변을 하지 않았거나 성실하게 답변하지 않은 6명의 참가자

가 제외되었다. 따라서 본 연구는 134명(남자: 55%, white: 55%, 나이: M=33.27세)을 대상으로 분

석을 진행하였다.

비예측 예측 

Kellan's Current Appearance Kellan's Appearance after 5 Years
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2) 연구 결과

신뢰도와 기부 의도에 대한 광고 제작자 유형(AI vs. 인간)과 광고 유형(예측 vs. 비예측) 각각의 

주효과와 둘 간의 상호작용 효과를 검증하기 위해 이원 배치 분산분석을 실시하였다. 신뢰도와 기

부 의도에 대한 광고 제작자 유형의 주효과는 유의미하지 않는 것으로 나타났다(신뢰도: F(1,130)= 

.963, p= .328, 기부 의도: F(1,130)=3.947, p= .597). 반면에 광고 유형의 주효과는 유의미한 것

으로 나타났다(신뢰도: F(1,130)=7.147, p= .008, 기부 의도: F(1,130)=4.571, p= .034)(<그림 3> 

참조).

광고 제작자 유형과 광고 유형의 상호작용 효과는 신뢰도(F(1,130)=6.028, p= .015)와 기부 의

도(F(1,130)=6.821, p= .01)에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 상호작용 효과가 어떻게 나

타났는지 본페로니 다중 비교(Bonferroni’ s multiple comparison)를 통해 확인한 결과는 다음 <표 

3>과 같다. 비예측 광고의 경우에는 AI(M=4.45, SD= .265)보다 인간(M=5.36, SD= .249)에 대한 

신뢰도가 더 높은 것으로 나타났다(p= .017). 하지만 예측 광고의 경우에는 두 집단 간의 유의미한 

차이가 없는 것으로 나타났다(p=. 296). 비예측 광고에 대한 기부 의도의 경우에는 AI와 인간간의 유

의미한 차이가 나타났으며(p= .031), 인간(M=4.4, SD= .275)이 AI(M=3.54, SD= .293)보다 더 높

은 것으로 나타났다. 반면에 예측 광고의 경우에는 광고 제작자 유형 간의 유의미한 차이가 없는 것

으로 나타났다(p=. 14). 이에 따라 H1과 H2 모두 지지되었다.

신뢰도의 매개 효과를 검증하기 위해 Hayes(2017)가 제안한 부트스트랩 방법(Process model 

7)을 실시하였다. 광고 제작자 유형(X)을 독립 변인, 광고 유형(W)을 조절변인으로 설정하여 검증

한 결과, 상호작용이 기부 의도에 미치는 영향이 유의하지 않았다(Effect= .0341, S.E.= .2326, 

LLCI=- .4265, ULCI= .4948). 하지만 매개 변인인 신뢰감(M)이 추가된 모형에서 광고 제작자 유

형과 광고 유형의 상호작용이 기부 의도에 미치는 간접 효과는 95%의 신뢰 구간 내에서 유의하게 나

타나(Effect= .9789, S.E.= .4322, LLCI= .1976, ULCI=1.8783) 신뢰감의 완전 매개 효과를 확인

하였다. 이에 따라 H3가 지지되었다.
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3) 논의

실험 2는 실험 1의 연구 설계를 바탕으로 광고 내용을 텍스트에서 사진으로 변경하여, AI가 시각

적으로 미래를 예측하는 방식을 채택하였다. 연구 결과, 미래 예측을 보여주지 않는 광고에서는 인간

이 제작한 광고와 AI가 제작한 광고 간에 유의미한 차이가 나타나, 알고리즘 기피 현상이 발생한 것

으로 볼 수 있다. 그러나 미래 예측을 보여주는 광고의 경우 AI와 인간이 제작한 광고 간 유의미한 차

이가 없었으며, 이는 실험 1과 동일하게 AI가 예측을 포함한 광고를 제작하는 경우 알고리즘 기피 현

상이 감소함을 시사한다. 특히, 더 높은 창의성이 요구되는 사진 제작과 인간 예측을 포함한 경우에

도 알고리즘 기피 현상이 줄어들었으며, 평균적으로 AI가 제작한 광고가 인간보다 더 높은 신뢰도와 

기부 의도를 유발했음을 확인할 수 있었다.

<표 3>

종속 변수 광고 유형 광고 제작자 유형 표본 수 평균 표준 오차 유의 확률

신뢰도

예측

AI 32 4.51 .249
.296

인간 34 4.08 .249

비예측

AI 34 4.45 .265
.017

인간 34 5.36 .249

기부 의도

예측

AI 32 3.66 .275
.140

인간 34 3.01 .275

비예측

AI 30 3.54 .293
.031

인간 34 4.44 .275
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<그림 3>

3%&01&/

1) 가설

실험 3에서는 이전 실험들을 바탕으로 기부 예측의 대상과 예측 방식에 따라 AI와 인간이 제작한 

광고에 대한 소비자들의 태도에 차이가 있는지 탐색하고자 한다. 실험 3A는 환경 미래 예측 시나리

오로 실험을 진행하고 실험 3B는 인간 미래 예측 시나리오로 실험을 진행했다. Kim et al. (2021)은 

AI의 추천에 대해 사람들은 더 구체적으로 표기된 숫자에 대해 높은 신뢰감을 보이고, 더 긍정적으로 

평가한다고 보고한다. 실험 1과 실험 2에서는 AI가 예측 광고를 만든 경우에 인간이 예측 광고를 만

든 경우와 비교하여 신뢰도와 기부 의도가 높음을 보였다. 이에 실험 3에서는 AI가 제작한 예측 광고

5.5

5.0

4.5

4.0

3.5

3.0

4.51

4.08

4.45

5.36

신뢰도

예측 비예측

AI 인간

5.0

4.0

3.0

2.0

3.66
3.01

3.54

4.44

기부 의도

예측 비예측

AI 인간
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라 할지라도 기부 예측 대상과 예측 방식에 따라 인간 제작자와의 차이가 심화되거나 약화될 수 있을

지를 알아보고자 한다. 즉, 선행 연구와 실험 1, 2의 결과와 추론을 바탕으로 AI가 예측 광고를 구체

적인 정보와 함께 제작한 경우에는 인간이 제작한 경우보다 더 높은 신뢰도와 기부 의도를 이끌어 낼 

것이라 예상된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4. 예측 광고가 구체적일수록 AI가 제작한 광고와 인간이 제작한 광고 간의 (a) 신뢰도와 (b) 기부 의

도의 차이가 클 것이다.

H5. 예측 광고가 추상적일 경우에는 AI 제작자와 인간 제작자 간의 (a) 신뢰도와 (b) 기부 의도의 차이

가 적을 것이다.

2) 실험 3A 설계 및 절차

실험 3A에서는 메시지 구체성에 따른 기후 변화 예측에 대한 소비자 태도를 살펴보고자 하였다. 

따라서 실험 3은 2(광고 제작자 유형: AI vs. 인간)×3(광고 유형: 구체적인 예측 vs. 추상적인 예측 

vs. 비예측)으로 집단 간 설계로 구성하였다. 실험 3A에서 사용된 자극물은 다음 <그림 4>와 같으며, 

AI인 경우에만 AI가 제작하였다고 명시하였다. 참가자들은 Prolific을 통해서 모집하였으며, 여섯 개

의 조건 중 하나를 무작위로 할당되었다.

실험 3A에서 사용될 실험 적절성을 판단하기 위해 AI의 광고인 경우에는 ‘위 광고는 누가 제작하

였습니까?’ 라는 질문을 통해서 조작 점검을 하였다. 105명 중 3명을 제외하고는 참가자들이 AI가 제

작하였다고 응답하였으며, 광고 유형의 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인할 수 있었다. 측정 문

항은 이전 실험과 동일하게 신뢰도(α= .703)와 기부 의도(α= .779)를 측정하였다.

본 실험은 220명의 참가자가 참여하였고, 조작적 점검 문항에 제대로 답변을 하지 않았거나 성

실하게 답변하지 않은 18명의 참가자는 제외하였다. 본 연구 참가자의 인구통계학적 특성은 202명

(여성(61.4%), 백인(90.6%), 나이(M=40.2세))이다.
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<그림 4>

AI 인간

비예측 The photo of Mongolia created by AI The photo of Mongolia taken in 2024

Mongolia is facing a harsh reality: its landscapes are turning into desert, its ecosystems 
are crumbling, and its communities are being uprooted due to climate change. In re-
sponse, Greentree is launching a vital tree-planting initiative across the nation.

Join us in this crucial mission. We are not just planting trees; we’re also bringing life back 
to the land and helping to heal our planet. Your donation can make a real difference. 
Help us transform Mongolia and restore hope to its people.

구체적인 

예측

Mongolia is facing a harsh reality: its landscapes are turning into desert, its ecosystems 
are crumbling, and its communities are being uprooted due to climate change. In re-
sponse, Greentree is launching a vital tree-planting initiative across the nation.

This right image depicts Mongolia in 2026, as predicted by AI(employee). According to the 
AI(employee), planting 20,000 trees could transform this desertification into grasslands. 
These trees are expected to absorb 160,000 kilograms of carbon dioxide, potentially low-
ering Mongolia’s temperature by about 2 degrees Celsius. This change will create the 
conditions for approximately 500 species of animals and plants to thrive.

Imagine how your help and donations can change the future of Mongolia. We are not 
just planting trees; we’re also bringing life back to the land and helping to heal our plan-
et. Your donation can make a real difference. Help us transform Mongolia and restore 
hope to its people.

The photo of Mongolia's 
state in 2024

The photo of Mongolia's 
state in 2024

The photo of Mongolia's state 
in 2026, estimated by AI

The photo of Mongolia's state in 
2026, estimated by an employee
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3) 실험 3A 연구 결과

신뢰도와 기부 의도에 대한 광고 제작자 유형(AI vs. 인간)과 광고 유형(구체적인 예측 vs. 추상

적인 예측 vs. 비예측) 각각의 주효과와 둘 간의 상호작용 효과를 검증하기 위해 이원 배치 분산분석

을 실시하였다. 광고 제작자 유형의 주효과는 신뢰도와 기부의도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다(신뢰도: F(1,196)= .001, p=. 974, 기부 의도: F(1,196)= .492, p= .484). 광고 유형

의 주효과는 신뢰도에 유의미한 영향을 미치지 않았으나(F(1,196)=1.401, p= .249), 기부 의도에는 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다(F(1,196)=3.691, p= .027).

광고 제작자 유형과 광고 유형의 상호작용 효과를 살펴본 결과, 신뢰도와 기부 의도에 대

한 상호작용 효과는 유의미한 것으로 나타났다(신뢰도: F(2,196)=4.684, p= .01, 기부 의도: 

F(2,196)=5.724, p= .004)(<그림 5> 참조). 상호작용 효과가 어떻게 나타났는지 본페로니 다중 비

추상적인 

예측

Mongolia is facing a harsh reality: its landscapes are turning into desert, its ecosystems 
are crumbling, and its communities are being uprooted due to climate change. In re-
sponse, Greentree is launching a vital tree-planting initiative across the nation.

This right image depicts the future state of Mongolia, as predicted by AI(employee). Ac-
cording to the AI(employee), planting numerous trees could transform this desertifica-
tion into grasslands. These trees will help purify the air, potentially lowering Mongolia’s 
temperature. This change will create the conditions to allow many species of animals 
and plants to thrive.

Imagine how your help and donations can change the future of Mongolia. We are not 
just planting trees; we’re also bringing life back to the land and helping to heal our plan-
et. Your donation can make a real difference. Help us transform Mongolia and restore 
hope to its people.

The photo of Mongolia's 
present state

The photo of Mongolia's 
present state

The photo of Mongolia's 
state in the future

The photo of Mongolia's state in the 
future, estimated by an employee
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교(Bonferroni’ s multiple comparison)를 통해 확인하였다(<표 4> 참조). 비예측 광고에서는 신뢰

도에 대해 인간(M=4.75, SD= .162)과 AI(M=4.24, SD= .162) 간의 유의미한 차이가 났으며, 인간

이 만든 광고가 AI가 만든 광고보다 더 신뢰도가 높다고 인식하는 것으로 나타났다(p=. 026). 구체

적인 예측을 제시하는 경우에는 AI와 인간 간의 유의미한 차이가 나타났으며(p= .039), AI가 제작한 

광고에 대한 신뢰도가 인간이 제작한 광고보다 더 높은 것으로 나타났다(MAI=4.72, SD= .167, M인간

=4.24, SD= .162). 반면에 추상적인 예측을 제시하는 광고의 경우에는 인간과 AI간의 유의미한 차

이가 없는 것으로 나타났다(p= .846).

기부 의도에 대해서도 비예측 광고인 경우에는 인간이 제작한 광고의 경우에 AI가 제작한 경우보

다 더 높은 것으로 나타났다(M인간=3.35, SD= .169, MAI=2.86, SD= .169, p= .041). 구체적인 예측

을 제시한 광고의 경우에는 AI가 제작한 광고(M=3.76, SD= .174)에 대한 기부 의도가 인간이 제작

한 광고(M=3.1, SD= .169)보다 더 높은 것으로 나타났다(p= .007). 반면에 추상적인 예측을 제시하

는 광고의 경우에는 AI와 인간 간의 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다(p= .598).

즉, 실험 1, 2와 마찬가지로 비예측의 경우에는 알고리즘 기피 현상이 일어났기 때문에 H1은 지

지되었다. 또한, AI가 잘할 것으로 기대하는 예측을 구체적으로 제시하는 경우에는 인간 제작자와 

AI 제작자 간의 유의미한 차이가 나타났으며, 구체적으로 알고리즘 기피 현상이 사라지고 인간이 예

측한 광고보다 AI의 경우에 더 높은 신뢰도와 기부 의도를 보였다. 반면에 추상적으로 예측을 제시하

는 경우에는 인간과 AI 간의 신뢰도와 기부 의도 차이가 유의미하지 않는 것으로 나타나 H4와 H5는 

지지되었다.

이전 실험과 마찬가지로 신뢰도의 매개 효과를 검증하기 위해 Hayes(2017)가 제안한 부트스트랩 

방법(Process model 8)을 실시하였다. 광고 제작자 유형(X)을 독립 변인, 광고 유형(W)을 조절 변인

으로 설정하여 검증한 결과, 매개 변인인 신뢰감(M)이 추가된 모형에서 광고 제작자 유형과 광고 유

형의 상호작용이 기부 의도에 미치는 간접 효과는 95%의 신뢰구간 내에서 유의하게 나타나(Effect= 

.2418, S.E.= .0840, LLCI= .0893, ULCI= .4165) 신뢰감의 매개 효과를 확인하였다. 이에 따라 

H3도 지지되었다.
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<그림 5>

<표 4>

광고 유형 광고 제작자 유형 표본 수 평균 표준 오차 유의 확률

신뢰도

비예측
AI 34 4.24 .162

.026　
인간 34 4.75 .162

예측(concrete)　
AI 32 4.72 .167

.039　
인간 34 4.24 .162

예측(abstract)　
AI 35 4.27 .160

.846　
인간 33 4.23 .165

기부 의도

비예측　
AI 34 2.86 .169

.041　
인간 34 3.35 .169

예측(concrete)　
AI 32 3.76 .174

.007　
인간 34 3.10 .169

예측(abstract)　
AI 35 3.04 .167

.598　
인간 33 2.92 .172

5.0

4.8

4.6

4.4

4.2

4.0

4.75

4.24 4.24 4.23

4.27

4.72

비예측 구체적 예측 추상적 예측

신뢰도

AI 인간

4.0

3.5

3.0

2.5

2.0

3.35

2.85

3.04

2.92
3.10

3.76

비예측 구체적 예측 추상적 예측

기부 의도

AI 인간
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4) 실험 3B 설계 및 절차

실험 3B는 실험3A와 동일하게 2(AI vs. 인간)×3(구체적인 예측 vs. 추상적인 예측 vs. 비예측)

으로 집단 간 설계로 구성하였다. 실험 3B에서는 인간의 미래를 예측하였고, 실험 자극물은 <그림 

5>이다. 실험 3B도 Prolific을 통해서 참가자들을 모집하였으며, 여섯 가지의 조건 중 무작위로 한 

조건에 할당되었다.

실험 3B에 사용될 자극물의 적절성을 판단하기 위해 AI의 경우에는 ‘위 광고는 누가 제작하였습

니까?’ 라는 질문을 통해서 조작 점검을 하였다. 110명 중 2명을 제외하고는 참가자들이 제작자를 정

확히 응답하여, 광고 유형의 조작이 성공적으로 이루어졌음을 확인할 수 있었다. 측정 문항은 이전 

실험과 동일하게 신뢰도(α= .703)와 기부 의도(α= .779)를 측정하였다. 총 240명의 참가자들이 본 

실험에 참가하였으나 성실하게 답변하지 않았거나 조작 점검에 실패한 참가자들을 제외하고 총 216

명(남성=50.2%, M나이=38.4세, 백인=71.2%)를 대상으로 분석하였다.

<그림 5>

AI 인간

비예측

Right now, Haitian children are struggling with severe acute malnutrition, exacerbated by 
critical water shortages and inadequate sanitation. Your support and donations are vital. 
By coming together, we can pull these children out of malnutrition’s harsh grip. Please act 
now—your contribution can truly save lives. With your support and contributions, we can 
save children from acute malnutrition.

The photo of Haitian children, created by AI A The photo of Haitian children
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구체적인 
예측

Right now, Haitian children are struggling with severe acute malnutrition, exacerbated by 
critical water shortages and inadequate sanitation. Your support and donations are vital. 
By coming together, we can pull these children out of malnutrition’s harsh grip.

This picture depicts how AI(employee) predicts children will look in five years. According to 
the AI’s prediction(employee’s prediction), children will have received approximately 40 es-
sential nutrients. the AI(employee) predicts that these children will be able to boost their 
immune systems by 56% and be less vulnerable to about 135 viruses in 5 years with your 
help. 

Imagine the difference your donation could make for these children. With your support 
and contributions, we can save children from acute malnutrition. 

추상적인 
예측

Right now, Haitian children are struggling with severe acute malnutrition, exacerbated by 
critical water shortages and inadequate sanitation. Your support and donations are vital. 
By coming together, we can pull these children out of malnutrition’s harsh grip.

This picture depicts how AI(employee) predicts children will look in the future. According to 
the AI(employee)’s prediction, children will have grown up to be healthy. AI(employee) pre-
dicts that these children will be able to boost their immune systems and be less vulnera-
ble to viruses. 

Imagine the difference your donation could make for the children. With your support and 
contributions, we can save children from acute malnutrition. 

The photo of Haitian children 
taken in 2024

The photo of Haitian children

The photo of Haitian children 
taken in 2024

The photo of Haitian children

The photo of Haitian children 
in 2029, estimated by AI

The photo of Haitian children 
in the future, estimated by AI

The photo of Haitian children in 
2029, estimated by an employee

The photo of Haitian children in the 
future, estimated by an employee
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5) 실험 3B 연구 결과

신뢰도와 기부 의도에 대한 광고 제작자 유형(AI vs. 인간)과 광고 유형(구체적인 예측 vs. 추

상적인 예측 vs. 비예측) 각각의 주효과와 둘 간의 상호작용 효과를 검증하기 위해 분산분석을 실

시하였다. 광고 제작자의 주효과는 신뢰도(F(1,210)=2.193, p= .140)와 기부 의도(F(1,210)= .107, 

p= .744)에는 유의미하지 않는 것으로 나타났다. 광고 유형의 주효과는 신뢰도와 기부 의도 모두 

다 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(신뢰도: F(2,210)=2.023, p= .135, 기부 의도: 

F(2,210)= .715, p= .490).

광고 제작자 유형과 광고 유형에 대한 상호작용 효과를 살펴보면, 신뢰도와 기부 의도 모

두 상호작용 효과가 유의미한 것으로 나타났다(신뢰도: F(2,210)=6.956, p= .001, 기부 의도: 

F(2,210)=5.234, p= .006)(<그림 6> 참조). 상호작용 효과가 어떻게 나타났는지 본페로니 다중 비교

(Bonferroni’ s multiple comparison)를 통해 확인하였다(<표 5> 참조). 비예측 광고에 대해서는 인

간(M=5.18, SD= .210)이 제작한 광고에 대해 AI(M=4.31, SD= .219)가 제작한 광고보다 신뢰도가 

더 높은 것으로 나타났다(p= .005). 추상적인 예측을 보여주는 광고에서는 AI와 인간 간의 신뢰도에 

대한 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다(p= .067). 그러나 실험 참가자들은 구체적 예측 조건에

서는, AI가 제작한 광고(M=4.71, SD= .21)를 인간이 제작한 광고(M=4.06, SD= .222)보다 더 신뢰

하였다(p= .034).

비예측 광고에 대해서는 광고 제작자 유형에 따라 신뢰도 차이가 유의미하게 나타났고

(MAI=3.43, SD= .289, M인간=4.16, SD= .278), 기부 의도는 유의수준 10% 이내에서 차이를 보였다

(p= .071). 추상적인 예측을 보여주는 광고에 대해서는 AI와 인간 간의 유의미한 차이가 없는 것으

로 나타났다(p= .761). 반면에 구체적인 예측을 보여주는 경우에는 AI(M=4.55, SD= .278)가 제작

한 광고에 대한 기부 의도가 인간(M=3.47, SD= .294)보다 더 높은 것으로 나타났다(p= .008). 이

에 따라, 구체적으로 예측하는 경우에는 인간 제작자와 AI 제작자 간의 유의미한 차이가 나타났으며, 

AI가 제작한 경우에 신뢰도와 기부 의도가 인간이 제작한 경우보다 더 높은 것으로 나타났다. 반면에 

추상적으로 예측을 제시하는 경우에는 광고 제작자 유형 간의 유의미한 차이가 없는 것으로 나타나 

H4와 H5가 지지되었다.
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다음으로, 신뢰감의 매개 효과를 검증하기 위해 Hayes(2017)가 제안한 부트스트랩 방법(Process 

model 8)을 실시하였다. 광고 제작자 유형(X)을 독립 변인, 광고 유형(W)을 조절 변인으로 설정하

여 검증한 결과, 매개 변인인 신뢰감(M)이 광고 제작자 유형과 광고 유형의 상호작용이 기부 의도에 

미치는 간접 효과는 95%의 신뢰구간 내에서 유의하게 나타나(Effect= .6220, S.E.= .1651, LLCI= 

.3057, ULCI= .9576) 신뢰감의 매개 효과를 확인하였다. 이에 따라 H3도 지지되었다.

<그림 6>
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<표 5>

6) 실험 3 논의

실험 3은 실험 1과 실험 2의 결과를 재현하고 확장하기 위해서 진행되었으며, 주요 연구 결과는 

다음과 같다. 첫째, 실험 1과 실험 2와 동일하게 비예측 광고의 경우에는 AI보다 인간이 만든 광고에 

대해 신뢰감과 기부 의도가 더 높았다. 반면에 구체적인 예측을 보여주는 광고는 AI가 제작했다고 알

려주는 경우, 인간이 제작했다고 알려주는 경우보다 소비자들은 더 높은 신뢰도와 기부 의도를 보였

다. 하지만 예측이 추상적인 경우에는, AI 제작자가 만든 광고와 인간 제작자가 만든 광고 사이에 유

의미한 차이가 나타나지 않았다. 이는 AI를 활용한 예측 광고를 제작할 경우, 구체적이고 객관적인 

내용을 전달할 때 가장 효과적일 것임을 시사한다. 반면에 인간이 제작한 예측 광고는 구체적인 내용

으로 기술될지라도 신뢰도가 크게 증가하지 않았다. 

광고 유형 광고 제작자 유형 표본 수 평균 표준 오차 유의 확률

신뢰도

비예측
AI 35 4.31 .219

.005
인간 38 5.18 .210

예측(concrete)　
AI 38 4.71 .210

.034
인간 34 4.06 .222

예측(abstract)　
AI 37 4.08 .213

.067
인간 34 4.65 .222

기부 의도

비예측　
AI 35 3.43 .289

.071
인간 38 4.16 .278

예측(concrete)
AI 38 4.55 .278

.008
인간 34 3.47 .294

예측(abstract)　
AI 37 4.07 .281

.761
인간 34 4.19 .294
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본 논문은 AI가 제작한 광고에 대한 소비자 태도를 기부 영역에서 살펴본 연구이다. 흔히 창작의 

특성을 지닌 업무에 대해 소비자들은 알고리즘 기피 현상을 보이는 것으로 보고되어 왔는데, 이것이 

언제나 그러한지, 알고리즘 수용 현상, 혹은 알고리즘 존중 현상으로 바뀌는 조건이 있을지 탐색하였

다. 실험 1과 실험 2, 실험 3A와 실험 3B를 통해 발견한 내용은 아래와 같다.

첫째, 비예측 광고는 AI보다 인간이 제작한 기부 광고에 대해 소비자들은 더 높은 신뢰도와 기부 

의도를 보였다. 이 연구 결과는 기부 영역이 아닌 일반적인 광고 분야에서 보고되어 왔던 선행 연구

의 방향성을 지지한다.

둘째, 미래를 예측하는 광고에서 소비자들의 알고리즘 기피 현상은 감소했다. 선행 연구는 소비

자들이 AI가 수행한 업무가 객관적이라고 인식할 때, 그에 대한 선호도가 증가함을 발표했다(Wu & 

Wen, 2021). 본 연구는 비록 광고라 할지라도 예측이 포함된 광고는 소비자들이 객관적인 업무로 인

식하고 따라서 AI가 제작한 예측 광고에 대한 신뢰도와 기부 의도가 인간 제작자가 만든 예측 광고보

다 높게 나타난 것으로 보인다. AI가 인간보다 객관적인 업무를 더 정확하고 유능하게 처리할 것이라

고 믿는 AI에 대한 인식이 AI가 제작한 예측 광고에 대한 신뢰도와 기부 의도에 영향을 미친 것으로 

해석할 수 있다.

셋째, 이미지를 활용한 예측 메시지의 경우에도 알고리즘 기피 현상이 약화되는 것으로 나타났다.

넷째, 소비자들의 알고리즘 수용 현상은 추상적인 예측보다 구체적인 예측의 경우에 강하게 드러

났다. 즉, AI가 구체적인 예측 광고를 제시한 경우에 인간이 제시한 경우보다 소비자들은 더 높은 신

뢰도와 기부 의도를 보였다.

본 연구의 이론적, 실무적 공헌점은 다음과 같다.

첫째, 기존 연구들은 AI에 대한 소비자들의 부정적 태도, 알고리즘 기피 현상이 발생하는 상황에 

초점을 맞추어 연구를 진행했으나 본 연구는 어떻게 소비자들의 알고리즘 기피 현상이 완화되는지를 

살펴보았다. 이를 통해 소비자들의 알고리즘 기피와 선호에 대한 이해를 확장하고 있다. 이는 앞으로 

가속하여 진행될 생성형 AI의 도입과 활용에 대한 소비자들의 태도를 이해하는 데 도움을 주고 비영
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리 조직을 포함한 기업들이 어떻게 대응해야 할지 전략적 방안을 모색하는 데 시사점을 제공한다.

둘째, 예측을 보여주는 광고에 대한 소비자 인식을 살펴보았다. 미래 예측은 장기적으로 우리의 

삶을 변화시킬 것이라는 기대감을 주기에 현재의 행동에도 영향을 미친다(Ye et al., 2015). 이런 중

요성에도 불구하고 예측을 포함하는 메시지에 대한 소비자, 시민, 기부자들에 대한 소비 행동 관점의 

연구는 제한적이다. 본 연구는 예측을 보여주는 광고에 대한 효과성을 탐구하였다는 점에서 의의가 

있다.

셋째, 본 연구는 고정 관념 이론과 머신 휴리스틱 이론을 바탕으로 AI에 대한 소비자 인식이 기

부 행동에 미치는 영향을 분석하였다. 선행 연구들이 기업의 추천 서비스나 상업 광고를 분석한 것과 

달리, 본 연구는 사람들의 AI, 머신에 대한 판단과 인식, 태도에 대한 논의를 기부 행동으로 연결하

여 탐구했다는 점에서 해당 이론의 적용 범위를 확장하였다.

본 연구를 통해 다음과 같은 실무적 시사점을 도출할 수 있다.

첫째, 비예측 형태의 기부 광고에서는 AI보다 인간이 제작한 광고가 더 높은 신뢰도와 기부 의도

를 유발하였다. 따라서 일반적인 사회적 메시지를 전달할 때에는 인간적인 감성과 휴머니즘에 기반

한 접근이 더 효과적일 수 있음을 시사한다.

둘째, 예측 광고의 경우 AI가 제작했을 때 알고리즘 기피 현상이 감소했으며, 인간이 제작한 광

고보다 높은 신뢰도와 기부 의도를 보였다. 따라서 예측과 분석에 기반한 캠페인에서는 AI의 객관성

을 부각시키는 것이 중요하다. 예를 들어 데이터 기반의 예측을 통해 미래 상황을 설명하는 기부 광

고에서는 AI를 활용하는 것이 기부자(소비자)를 설득하는 데 도움이 될 수 있다.

셋째, 텍스트가 아닌 이미지를 활용한 예측 광고에서도 AI의 알고리즘 기피 현상이 완화되었다. 

이는 일반적으로 소비자들이 인식하기에 창의성이 요구되는 시각적 요소에서도 AI의 예측 기능이 더 

높은 신뢰도를 이끌어 낼 수 있음을 시사한다. 시각적 이미지가 포함된 예측 광고에서도 AI를 활용하

는 것이 효과적인 광고 메시지 전달에 기여할 수 있음을 보여준다.

넷째, 예측 광고가 추상적인 형태보다 구체적인 형태로 제시될 때 소비자들은 알고리즘 선호 현상

을 보였다. 따라서 AI를 활용한 예측 기부 광고에서는 구체적인 데이터와 명확한 수치를 제시하면 더 

효과적일 것이다. 기존의 기부 광고에서 따뜻한 메시지라는 감성적 특성을 주로 활용해 왔지만, AI, 

미래, 예측, 분석, 객관적, 데이터와 같은 조합으로 메시지를 제시한다면 감성적 특성과 다른 새로운 
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커뮤니케이션 전략이 필요할 수 있음을 시사한다. 본 연구 결과와 기부 단체의 브랜드 개성, 기부자들

의 개인적 특성, 따뜻함과 공감이 결합됐을 때 어떤 효과를 야기할지 추가적인 연구가 필요하다.

마지막으로, 본 연구는 기부금이 특정 문제에 적용되어 일으킬 미래 변화 결과를 구체적으로 보

여주는 경우에는 AI의 활용이 오히려 더 효과적일 수 있음을 시사한다. 이는 소비자들은 AI가 제공

하는 예측을 데이터 기반의 객관적 정보로 인식하기 때문에, 더 깊은 신뢰감을 줄 수 있다. 예를 들어 

기부금이 사용될 구체적인 프로젝트나 그로 인해 달성될 미래 변화를 AI가 예측해 시각화한다면, 소

비자들은 해당 예측을 더 현실적이고 신뢰할 수 있는 정보로 받아들일 가능성이 높다. 이는 AI 기술

이 단순히 광고 제작에 사용되는 것 이상의 가치를 가지며, 소비자에게 구체적이고 설득력 있는 미래 

전망을 제공함으로써 기부 의도를 강화할 수 있음을 시사한다.

본 연구는 앞에서 언급한 바와 같은 학문적, 실무적 의미를 내포한다. 그러나 다음과 같은 한계

점 및 향후 연구에 대한 필요성도 있다.

첫째, 광고 제작자 유형과 소비자 태도가 조절될 수 있는 변수들이 있다. 예를 들면, 선행 연구는 

수혜자들의 사진이 행복한 모습인지, 슬픈 모습인지에 따라 기부자의 태도가 달라질 수 있으며, 수혜

자가 몇 명인지에 따라서도 달라질 수 있음을 확인하였다(Li & Yin, 2022). 따라서, 수혜자의 미래 

중 긍정, 부정 요소 중에 어떤 모습을 보여주느냐에 따라서 연구 결과에 영향을 미치는지 후속 연구

가 필요하다.

또한, AI와 관련된 많은 선행 연구는 AI의 의인화에 대해 다루고 있다. 이에 따라 예측 광고를 창

작한 AI의 의인화 정도가 소비자(기부자)들의 태도에 어떤 영향을 미칠지에 대한 연구도 필요하다.
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본 연구는 현행 제도의 한계 및 개선이 필요한 지점을 살펴보기 위해서 비영리 법인의 설립 및 조

직 변경 과정에 직접 참여하거나 자문을 제공한 인터뷰 대상자 6명의 경험을 공유하였다. 비영리 법

인은 추구하는 의제, 즉 비전과 미션을 확산시키기 위해서 설립되는 실체로서 구성원들의 재무적 이

해관계에 좌우되지 않고 그 자체로서 독립성, 영속성을 확보할 수 있는 조직 형태이다. 설사 주식회

사 형식이 신속한 의사 결정과 이윤 추구가 가능하고 개인적 부의 축적에 더 도움이 된다고 하더라도 

추구하는 목적이 정책적 의제의 확산인 이상 비영리 법인의 형식으로 전환(사실상 법인의 신설)하는 

것이 더 적합하다는 의사 결정을 내리는 사례도 있었다. 현재 법제상 비영리 법인 설립을 위한 요건

이 분명하지 않아서 자의적 행정이 이루어지고, 사단법인·재단법인이 막연히 이분법적으로 구분만 

되어 있어서 실무상 비영리 법인이 취할 수 있는 법적 형식이나 거쳐야 하는 설립 절차에 대해서 어

려움이 있었다. 민법상 비영리 법인 설립 시 준칙주의로의 전환이 시급하다. 다만, 민법 개정안이 통

과되기 전이라도 정보의 부재, 서류 작성의 어려움, 설립 요건의 내용과 형식에 대한 자의적 판단으

로 인한 절차의 지연 등을 극복하기 위한 제도적 개선이 이루어져야 할 것이다.

또 비영리 법인을 운영하다 보면 그 안에 다른 성격의 사업 부문이 공존하는 경우가 있고, 그 가

운데 한 부문이 분할·독립하는 수요가 생길 수 있다. 최근 YWCA 분할 사례를 통해서 널리 알려지

긴 했지만, 현행 법제상으로는 분할의 수요를 담을 근거 조문이 없다. 본 연구에서는 법적 근거가 없

는 상태에서 비영리 법인을 분할하여 현재까지 존속하고 있는 역사적인 사례인 ‘가’-‘나’, ‘나’-‘다’ 분

할 사례를 주도한 참여자들을 인터뷰하였다. 법적인 근거가 없는 상태에서 당사자 간의 계약과 주무

관청의 허가 여부 판단에 모든 것을 맡기기에는 불안정성이 상존한다. 민법 개정안을 통과시켜서 분

할에 관한 제도가 마련되어야 할 것이다.

덧붙여, 각 비영리 법인에서 분할이라는 조직 변경 과정을 겪은 후에도 단체의 비전과 미션을 잘 

추구할 수 있으려면 분할 결심 과정에서의 의사소통, 분할 대상 부문에 대한 가치 평가, 분할 후 계획
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에 대한 준비와 의사소통, 분할 후 조직의 규모 및 특성에 적합한 지배구조의 정착 등이 필요하다는 

점도 확인할 수 있었다. 비영리 부문에서는 제도 그 자체보다도 그 제도를 실행하는 과정에서의 구성

원들의 참여 동기, 의사소통의 활발함 등이 목표를 달성하는데 중요한 변수가 된다는 조직적 특성이 

감안되어야 할 것이다.

키워드:

#비영리법인설립, #비영리법인분할, #민법개정, #비영리법인운영, #주무관청
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1. 문제의 제기

가. 기존 연구 현황

비영리 법인의 설립, 운영에 관한 법학 연구는 주로 비영리 법인의 지배구조 문제에 집중하는 경

향이 있다.１) 그 밖에도 기부금품 모집에 관한 법률에 관한 연구, 비영리 부문 전반을 관장하고 감독하

는 레짐에 관한 연구, 공익법인 세제에 관한 법학 연구들도 다수 출간되었다.２) 상법 회사편에 대해서

도 주식회사의 설립이나 구조조정 문제와 비교할 때 기업 지배구조나 자금 조달에 관한 연구 비중이 

높은 것처럼, 비영리 법인에 관해서도 설립, 해산, 분할·합병 등과 같이 조직의 성립과 종결에 관한 

연구가 드물었다.

한편, 최근에 진행된 YWCA의 재구조화 과정에서 비영리 법인의 설립과 관련된 법제의 정비가 

필요하다는 의견이 제기되면서 관련 연구가 촉발된 바 있다. 해당 연구들은 비영리 법인 분할·합병 

제도에 관한 현행 법제의 한계를 지적하고 민법 개정 시 분할이나 합병에 관한 근거 조문들을 포함하

는 등 제도 개선을 위한 아이디어들을 제시하고 있다.３)

１)  김정연(2023), 김진우(2016), 안성포(2005).

２)  이희숙(2019), 김진우 외(2018). 형사적 문제는 강석구 외(2018).

３)  박동순(2023. 11. 21.), 이희숙(2024), 김진아(2023).
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나. 질적 연구의 필요성

비영리 법인의 설립 및 운영에 관해서는 민법 법인편의 조문들이 기본적으로 적용되고, 공익법인

의 설립 및 운영에 관한 법률(이하 “공익법인법”), 사회복지사업법, 사립학교법 및 의료법 등이 해당 

법인의 목적 및 특성에 따라 선택적으로 적용된다.４) 정부 지원 사업의 영위를 위한 중간 단계로서 비

영리민간단체를 설립하여 운영하는 동안에는 비영리민간단체 지원법이 적용된다. 덧붙여, 법인세법

에 따른 비영리법인이 상속 및 증여세에 관한 법률(이하 “상증세법”) 제12조에 열거된 종교·자선·

학술 관련 사업 등 요건을 충족시키는 경우, 세제상 특례를 적용받을 수 있으므로 상증세법의 관련 

조문들도 중요하다.５)

비영리 조직은 영리 법인인 주식회사와 달리 ‘주주 전체의 재무적 이익의 극대화’라는 수치화된 

목표에 따라 설립, 운영되는 것이 아닌 특징이 있다. 물론 주식회사도 회사의 규모나 산업적인 특성

에 따라 운영 행태가 달라질 수는 있으나 비영리 조직에 비해서는 ‘이윤추구’라는 동질적인 목표를 취

한다. 반면, 비영리 법인은 수치화할 수 없는 다양한 비전 및 미션을 추구하는 조직이므로 비영리 법

인 연구에 있어서는 법제에 관한 해석론이나 입법론 외에도 비전 및 미션을 추구하는 동기나 과정 등

을 담아낼 수 있는 질적 연구가 실태 파악이나 제도 개선에 도움이 될 수 있다.６)

４) 각 법률의 규제에 대한 비교로는 김정연, 앞의 논문 (주 1), 207-213쪽. 

５)  단, 세법은 어디까지나 과세 요건 및 세제상 특례 등에 관한 내용을 규정하는 법규이고, 비영리법인 설립 및 운영의 근거 법규로 되는 것은 입법
목적에 어긋난다. 2020년 이후 상증세법을 개정하여 회계처리나 재무정보 공시 등 규제가 강화되면서, 비영리법인 중 일정 규모 이상의 상증세
법상 공익법인 요건을 충족시키는 법인들의 감독 법규처럼 여겨지는 경향이 있다. 전규안 외(2022, 169쪽).

６)  비영리 종사자들 및 관계자들의 인식을 위한 질적 연구의 필요성에 관해서는 전현경(2020, 168, 172-173쪽).
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2. 연구의 방법

본 연구에서는 비영리 법인의 설립 및 조직 변경 과정을 직접 경험하거나, 그 과정에서 자문을 제

공한 대상자들을 인터뷰함으로써 관련 법조문이나 주무관청의 법인 설립 가이드라인의 문구가 다 다 

담아내지 못하는 실천적 고민을 제도 개선에 반영할 수 있는 단초를 제공하고자 하였다. 본 연구 과

정에서 수행한 인터뷰는 2024.7.~2024.9. 간 대면으로 이루어졌으며, 연구진이 미리 준비한 비구조

화된 설문지를 전달한 후 대상자와 면담하여 상세한 답변을 듣고 기록하는 방식으로 진행되었다.

인터뷰 대상자의 6명의 상세는 다음과 같다. A는 임의단체 형태로 진행하던 복지 분야의 사업과 

활동을 조직의 성과로 남기고자 법인 설립을 준비하고 있는 과정에서의 경험을 전달하였다. B는 성

소수자 지원 분야에서 법인 설립을 하는 과정에서 주무관청의 비협조적인 태도로 어려움을 겪은 경

험을 전달하였다. C는 비영리 법인 설립 및 조직 변경 관련 자문을 하면서 경험한 실무적 쟁점들 및 

제도 개선 과제들에 대하여 지적하였다. D는 주식회사 형태로 자원 재생 사업을 진행해 오다가 단체

의 설립 목적을 더 잘 구현할 수 있는 법적 형식으로서 비영리 법인 전환을 시도한 경험을 공유하였

다. E와 F는 각각 ‘가’에서 ‘나’, ‘나’에서 ‘다’가 분할되는 과정에서 직접 경험한 바를 전달해 주었다.

이하 상술하겠지만 현행 법제에서는 영리 법인의 비영리 법인 전환이나 비영리 법인의 분할·합

병과 같은 조직 변경에 관한 근거 조문을 두고 있지 않다. 따라서 모든 조직 변경 절차는 신설 비영리 

법인을 설립한 후 기존 사업체의 영업·재산·근로관계를 이전하는 형식을 띠고 있다. 이러한 점에서 

D, E, F도 형식적으로는 신설 법인 설립에 관한 경험을 공유했다는 점에서 다른 인터뷰 대상자와 공

통점을 지닌다. 다만, 이들이 경험한 조직 변경의 실질이 단순한 설립과는 차이가 있기 때문에 별도 

카테고리의 인터뷰 대상자로 선정하여 인터뷰를 진행하게 되었다.
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대상자 인터뷰한 분야 주요 관심 사안 

A 복지 분야 법인 설립 준비 경험 법인 설립의 동기, 설립의 절차

B 성소수자 지원 분야 법인 설립 경험
설립의 절차, 법인 설립 목적에 대한 주무관청
과의 소통의 어려움

C 비영리 법인 설립 및 조직 변경 자문 경험
객관적 관점에서 제도적 한계 및 개선 필요를 
제공

D
영리 법인에서 하던 사업을 비영리 법인을 
설립해서 수행

비영리법인과 영리법인의 비교 
비영리법인 ‘전환’ 제도의 부재

E ‘나’ 분할 경험 비영리법인 분할의 동기, 절차 및 결과  

F ‘다’ 분할 경험 비영리법인 분할의 동기, 절차 및 결과
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1. 비영리 법인 설립 관련 현행 법제도 및 그 한계

가. 비영리 법인 설립 관련 현행 법제도

(1) 민법

민법은 비영리 법인을 사단법인과 재단법인 두 종류로 구별하고 비영리 법인을 설립하기 위해서

는 주무관청의 허가가 필요하다고 규정하여 허가주의 원칙을 천명하고(제32조), 비영리 법인 설립에 

관한 절차를 규정한다(제40조~제56조). 사단법인은 그 본질이 (비영리) 사업을 하기 위한 사람들의 

모임이고 재단법인은 그 본질이 (비영리) 사업을 하기 위해서 출연된 재산 그 자체와 그 재산의 운영, 

배분이다.７) 민법상 비영리 법인은 정관을 작성하고(제40조), 주무관청의 허가를 받고(제32조), 허가

를 받고 3주 이내에 법률에서 정한 등기사항(목적, 명칭, 사무소, 설립 허가 연월일, 존립 시기나 해

산 이유를 정한 때에는 그 시기 또는 사유, 자산의 총액, 출자의 방법을 정한 때에는 그 방법, 이사의 

성명, 주소, 이사의 대표권을 제한한 때에는 그 제한(제49조 1항, 제2항 제1호~제9호)을 등기하도록 

하는 것이 설립 절차의 기본이다. 비영리 법인 정관에는 목적, 명칭, 사무소 소재지, 자산에 관한 규

정, 이사의 임면에 관한 규정, 사원 자격의 득실에 관한 규정, 존립 시기나 해산 사유를 정한 경우에

는 그 시기 또는 사유를 정하도록 한다(제40조 제1호~제7호). 이는 사단법인 정관에 적용되는 내용

이고, 재단법인은 일정한 재산을 출연하고, 사단법인 정관의 필수적 기재 사항 가운데 목적, 명칭, 사

무소, 자산, 이사 임면에 관한 규정을 포함하도록 한다(제43조).

７) 양창수 편집대표(2022; 31쪽(권철 집필 부분)).
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(2) 공익법인법, 사회복지사업법, 의료법, 사립학교법

비영리 법인에 관한 공적 규제를 강화하는 각종 특별법에서는 설립 시 필요한 절차를 민법에서보

다 상세하게 규정한다. 공익법인법에서는 민법상 필수 기재 사항 이외에 이사의 결의권 행사 및 대표

권에 관한 사항, 정관의 변경에 관한 사항, 공고 및 공고 방법에 관한 사항, 존립 시기와 해산 사유를 

정한 경우에는 그 시기와 사유 및 잔여 재산의 처리 방법, 업무 감사와 회계 검사에 관한 사항(제3조 

제1항 제7호~제11호)을 기재하고, 시행령의 위임에 따른 내용, 즉 사업에 관한 사항(구체적으로 기

재), 사단법인인 경우에는 사원 및 사원총회에 관한 사항, 기타 공익법인의 운영에 관한 기본적 사항

을 정관에 포함해야 한다(제3조 제2항, 동법 시행령 제3조 제1항, 제2항). 주무관청은 공익법인법에 

따른 법인 설립 허가 신청을 받으면, 관계 사실을 조사하여 재단법인은 출연 재산의 수입, 사단법인

은 회비·기부금 등으로 조성되는 재원(財源)의 수입８)으로 목적 사업을 원활히 수행할 수 있다고 인

정되는 경우에만 설립 허가를 한다(제4조 제1항). 또 주무관청은 공익법인의 설립 허가를 할 때 대통

령령으로 정하는 바에 따라 회비 징수, 수혜(受惠) 대상에 관한 사항, 그 밖에 필요한 조건을 붙일 수 

있다(제4조 제2항).

사회복지사업법에 따른 사회복지법인의 설립허가는 시·도지사가 하는데(제17조 제1항), 설립 

허가 시 제출해야 하는 서류에 관해서는 동법 시행령 및 시행규칙에서 상세히 규정한다(동법 시행령 

제8조 제1항, 시행규칙 제7조 제2항). 사회복지법인 설립 신청서에는 설립취지서, 정관, 재산출연증

서, 재산의 소유를 증명할 수 있는 서류, 재산의 평가조서, 재산의 수익조서(수익용 기본재산을 갖춘 

경우), 임원의 취임승낙서 및 이력서, 공익이사의 기관추천서, 임원 결격사유 관련 서류, 설립 해당 

연도 및 다음 연도의 사업계획서 및 예산서 등이 있다.

사립학교법상 사립학교 설립 시에도 일정한 사항을 포함한 정관을 작성하고, 재산을 출연하여 교

육부 장관의 허가를 받아야 한다(제10조). 사립학교법에 따른 학교법인은 대통령령으로 정하는 바에 

따라 그가 설치·경영하는 사립학교에 필요한 시설·설비와 그 학교의 경영에 필요한 재산을 갖추어

야 하는 점이 가장 중요하기 때문에(제5조 제1항, 제2항), 설립 시에도 이를 증빙할 수 있는 서류를 

８) 공익법인법상 사단법인/재단법인 “기본재산”이라 총칭함으로써 생기는 운영상 문제에 관해서는 이하 II. 2. C의 인터뷰 내용 참고. 
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제출해야 한다.

의료법상 의료법인을 설립하기 위해서는 설립허가신청서를 제출하고 동법 시행령 및 시행규칙에

서 요구하는 서류를 첨부하여야 한다(제48조 제1항, 동법 시행령 제19조 제1항, 동법 시행규칙 제 48

조 제1호~제8호). 의료법인도 민법상 재단법인에 관한 규정을 준용하도록 되어 있고(제50조), 의료

법인은 그 법인이 개설하는 의료기관에 필요한 시설이나 시설을 갖추는 데에 필요한 자금을 보유하

여야 하기 때문에(제48조 제2항), 이를 증명하기 위해서는 설립 발기인의 인적사항, 설립취지서, 정

관, 사업계획서, 임원의 이력서·취임승낙서 외에도 재산목록이나 주된 재산에 관한 증명서를 제출

해야 한다.

(3) 주무관청의 재량

실무상으로는 비영리 법인 설립 신청서 및 관련 서류를 주무관청에 접수하고, 주무관청이 정관 

및 기타 서류에 대해서 심사를 거쳐 설립을 허가하는데, 허가는 재량 사항이므로 심사 과정에서 법률

과 시행령에서 설립 요건으로 명시하지 않은 자격을 갖추도록 요구하는 경우가 생긴다. 주무관청에

서 설립을 허가하지 않는 경우 설립불허처분취소소송을 제기하여 재량권의 일탈·남용을 심사받을 

수 있고, 일부 승소에 이른 사례들이 있다.９) 그러나 설립 허가 여부의 결정 시 행정청의 재량에 따른 

정책적 판단이 관여될 수밖에 없고, 비영리 단체를 설립하는 과정 자체가 일종의 캠페인으로서 ‘타이

밍’이 중요한 경우도 많아서 부당하다고 이를 모두 재판으로 다툴 수도 없다.１０)

이러한 상황에서 비영리 법인 설립 시에는 주무관청 또는 그 담당자에 따라 요구 사항이 달라지

고, 수범자들은 예측 가능성이 떨어질 수밖에 없다. 최근 주무관청별로 비영리 법인 설립에 관한 업

무 처리를 위한 내부 규정을 두거나(예: 외교부 소관 비영리법인 사무처리 규칙, 2024. 7. 11. 자), 

허가에 관한 기준을 문서화해서 안내하고(예: 서울시 비영리사단법인 설립허가 신청서류 및 허가기

９) 인천지방법원 2016. 6. 9 선고 2015구합1377 판결

１０) 비영리법인 설립을 준비하는 단체에서는 재판에 소요되는 비용도 감당하기 어렵다. 이희숙(2024, 20쪽).
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준, 2017. 4. 15.자), 설립을 진행하는 과정에서 갖추어야 할 서류나 서식 등에 관해서 예시를 담은 

편람(경기도 비영리법인 편람, 2023년, 서울시 비영리 사단법인 안내서 및 비영리 재단법인 안내서, 

2017)을 공개하는 등 정보 제공의 측면에서는 상당한 발전이 이루어졌다는 평가가 있다.１１)

나. 현행 법제도의 문제점과 한계

(1) 허가주의의 문제점

비영리 법인 설립에 관한 민법 및 각 특별법에 따른 절차가 정해져 있고, 각 주무관청에서도 설립

에 필요한 절차들을 안내하고 있음에도 불구하고 비영리 법인 설립과 관련된 어려움이 지적되고 있

다. 상법상 영리 법인은 설립에 관한 절차를 마치고 등기를 하면 그로서 설립의 효력이 발생한다(제

172조). 이처럼 영리 법인도 준칙주의가 설립 시 현물 출자 등 일부 변태 설립 사항에 관한 법원의 심

사가 이루어지기는 하지만 설립 허용 여부를 국가기관이 심사하지 않는다. 그런데 민법상 비영리 법

인은 이를 준칙주의로 전환해야 한다는 학계 및 실무계의 강력한 비판에도 불구하고 허가주의를 고

수하다 보니 설립 심사 과정에서 주무관청의 자의적 개입이 불가피하다.

최근 들어 주무관청에서 설립 기준 관련 정보 제공이 이루어졌다고는 하지만 여전히 (i) 법률상 

명시적으로 요구되지 않는 요건을 심사 대상으로 삼거나, (ii) 같은 설립 요건이라고 하더라도 주무관

청별로 증빙을 요구하는 수치가 다르거나, (iii) 설립 과정에서 정관의 목적 사항으로 내세우는 바가 

정책적으로 정부 방침에 반하거나, 사회적인 논란이 있는 경우 형식적 요건을 들어 절차가 지연되는 

등의 문제가 지적되곤 한다.

１１) 법무부(2022).
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(2) 비영리 법인의 법적 형식 관련 문제점

민법은 사단법인과 재단법인 이분론을 취하고 있다. 사단법인은 사람이 모인 단체이고 재단법인

은 출연재산에 법인격을 부여하였다고 생각하면 쉽지만, 현실 세계에서 비영리 법인들이 조직되고 

작동하는 방식을 관찰하면 사단법인과 재단법인의 이분론이 명확히 관철되고 있는지 의문이 든다. 

예컨대 비영리 법인의 명칭에 ‘재단’을 병기하는 것이 가능하여, “사단법인 김용균 재단”, “사단법인 

비온뒤무지개 재단”과 같은 명칭의 비영리법인이 설립, 활동하고 있다. 법조문 상으로 나타난 사단법

인과 재단법인의 차이가 실무상 단체 설립 과정에서 어떤 의미인지 살펴보고 현실을 반영하지 못하

는 부분이 있다면 제도를 개선할 방안을 모색할 필요가 있다.

독일 민법에서는 사단법인과 재단법인을 엄격하게 구별한다. 독일 민법상 사단법인은 법원에 등

기만 하면 설립될 수 있지만, 재단법인은 출연 행위를 포함한 설립 행위와 함께 각 주 관할 관청의 승

인이 필요하다. 한국의 2013년 민법 개정안에서는 비영리 법인의 설립 시 허가주의 대신 인가주의를 

채택하도록 하고, 사단법인 및 재단법인의 설립 요건을 구체화할 뿐만 아니라 사단법인·재단법인의 

설립 요건 차이를 명확히 하고자 시도하였다.１２)

한편, 비영리 법인들 가운데 학자금·장학금 또는 연구비의 보조나 지급, 학술, 자선(慈善)에 관

한 사업을 목적으로 하는 경우 공익법인법에 따른 공익법인을 설립할 수 있다.１３) 공익법인법상 공익

법인은 그 지배구조에 관한 요건이 까다롭고, 운영에 관한 감독이 더 엄격하게 이루어짐에도 불구하

고 그러한 사실 자체로 법인 운영에 대한 공신력을 확보할 수 있다는 장점이 있어서 4,000개 이상의 

공익법인이 설립, 운영되고 있다.１４) 비교적 대규모의 장학 재단이나 학술 단체 등에서 공익법인법상 

공익법인의 형식을 취하고는 있지만, 어떤 경우에 민법상 비영리 법인 설립이 가능하고 어느 경우에 

공익법인법을 따라야 하는지 구별이 없어서 규제 회피적 환경에서는 법률이 사문화 될 우려가 있다.

１２) 김진아(2023, 852쪽).

１３) 윤철홍(1996).

１４)  공익법인 활성화를 위한 시민공익위원회 신설 - 「공익법인의 설립·운영에 관한 법률」 전부 개정안 국무회의 통과 - 법무부 보도자료 (2021.   
7. 27.)
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2. 비영리 법인 설립과 관련된 경험 연구

가. 왜 비영리 법인을 설립하려고 하는가

인터뷰 대상자들은 활동의 성과를 개인과 구별되는 별도의 조직체에 축적하고 싶다거나, 공익법

인으로 지정되어 세제상 혜택을 받을 수 있다거나, 정부 사업 등 공모할 자격을 얻고 싶다거나, 설립 

허가 절차를 거쳐서 법적으로 인정된 실체로 자리잡고 싶다는 등 다양한 동기에서 비영리 법인을 설

립하고자 하였다.

[A의 사례]

A는 초기에 공공기관에서 사업비 지원을 받아서 진행하는 임의단체 활동에 참여하였는데, 활동

의 성과가 주도적 개인에게만 집중된다는 문제의식을 띠게 되었다. 이후 복지 분야에서 전문성을 쌓

아서 이전과 다른 관점에서 활동을 진행해보고자 관할 세무서 등록을 거쳐 독자적인 임의단체를 설

립하였다. 임의단체 단계에서는 참여하는 개인들이 동원할 수 있는 자원(공간, 경비 등)을 활용하여 

초기 사업을 진행하였는데, 본격적으로 사단법인을 설립하면 정부 사업을 위탁받기에 안정적이라는 

생각이 들었다. 주무관청을 광역지방자치단체로 선정하고 설립을 위한 서류 작업을 진행하는 과정에

서 기본재산의 증명이나 창립총회의 회원 모집 등 실무적인 어려움에 부딪히게 되었다. 그 과정에서 

일부 구성원이 법인 등기에 임원으로 이름이 등재되는 데 반대를 표하면서 설립 작업에 차질이 생겼

고, 이를 계기로 창립 준비 멤버들 간에 ‘왜 법인을 설립하려고 하는지’에 대해서 본격적인 논의가 진

행되었다.

A는 사단법인으로 설립하는 데 찬성하는 의견을 제시하였다. 임의단체로 단체 활동을 영위해 보

니 사업의 성과가 개인의 성과로 귀결된다는 한계가 있어서 대외적으로 공신력 있는 단체로 인정을 

받기 위해서나, 일부 구성원들이 변경되더라도 영속성을 유지하기 위해서라도 법인을 설립하는 것이 
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바람직하다는 취지에서였다. 다른 구성원들은 정부 지원을 받기 위해서는 꼭 ‘법인’의 형태를 취할 필

요가 없고 비영리민간단체 지원법에 따른 비영리민간단체로도 족하다는 반론을 제기하였다. 구성원

들 간의 논의를 통해서 대표자 등기 등 문제로 현실적으로 법인 설립 절차를 완결하기 어렵다면 중간 

단계로서 비영리민간단체 등록 신청을 진행하기로 합의하였다.

[B의 사례]

B는 10년 전부터 성소수자 청소년 지원 단체의 필요성을 느끼고 독립적이고 체계를 갖춘 단체를 

만들고자 시도하였다. 활동 초기부터 법인 설립을 최종 목표로 삼았는데, 우선은 자체적 모금이나 다

른 재단법인의 지원 프로그램을 통해서 초기 자금을 확보하고 임의단체로 등록하여 활동 실적을 축

적하였다. 2년 정도의 임의단체 활동 실적을 쌓은 다음에는 법인 설립의 중간 단계로서 지방자치단

체에 비영리민간단체로 등록을 하였고, 비영리민간단체 지원법에 따른 사업을 영위할 자격을 얻었

다. 비영리민간단체는 사업자금 지원을 받는다는 장점은 있었지만, 단체가 원하는 법적 지위를 얻기 

위해서는 법인을 설립하여야 한다는 필요성에는 변함이없었다.

법인을 설립하면 세제상 기업 기부가 가능해진다는 장점이 있어서 이를 활용하고 싶다는 생각도 

했다. 현재로서는 지정 기탁과 같은 방법도 있지만, 법인을 설립하여 기업으로부터 직접 기부를 받을 

수 있도록 하고 싶었다. 더 중요한 것은 여성가족부를 주무부처로 하여 법인을 설립함으로써 청소년 

성소수자 문제에 대하여 법률에 근거한 ‘타이틀’을 획득하고자 하는 의도였다. 현재 여성가족부가 청

소년 문제의 소관 부처로 되어있지만, 청소년 성소수자 문제에 관해서는 담당 조직이나 예산이 없다. 

이러한 점에서 여성가족부를 주무부처로 하는 청소년소수자 지원 법인이 설립되면 일종의 시민권을 

얻을 수 있다고 생각했다.
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[D의 사례]

D는 자신이 100% 지분을 출자한 주식회사를 설립하여 자원 재생 사업을 8년 정도 영위한 경험

이 있었다. 사회적 기업으로 인증을 받았기 때문에 정부 지원 사업을 하거나 예산을 지원받을 수 있

었고, 지역사회 고용을 창출하고 수익 측면에서도 나쁘지 않았지만 원래 추구했던 정책적인 어젠다

를 확산시키는 데는 영리 법인이 가지는 한계가 분명했다. 1인 주주 주식회사는 의사결정이 매우 빠

르다는 장점이 있지만, 그 본질적 목적이 주주 이익 극대화라는 점에서 사회적 기업을 통해서 달성하

고자 하는 가치와는 배치되는 측면이 있다는 점을 점차 인정하게 되었다. 또 영리 법인은 주주와 같

은 구성원들에게 수익을 배분하거나, 수익을 재투자하여야 한다는 점에서도 D가 추구하는 목적과 다

소 차이를 보였다. 관심 분야에서 제도 개선을 이끌어내는 등 정책적 관점을 강조하려다 보니 주식회

사에서 1인 주주이자 대표이사로서 모든 의사결정을 주도하고, 결과에 따른 책임을 지는 지배구조도 

한계가 있고, 논의를 조직적으로 진행하고 책임성을 강화할 필요를 느꼈다.

일부 소셜 벤쳐(social venture)의 경우에는 매출이나 사업의 규모가 커지면 자연스럽게 그 자체

로 사회적인 임팩트를 가지는 모델로 운영되지만, D가 설립·운영하는 회사의 비즈니스 모델은 그런 

정도에 이르지는 못했다. 코로나 시기 사업 규모가 재조정을 거치기도 하면서 조직의 목표를 자원 재

생, 어르신 취업과 같은 ‘사회문제 해결’로 분명히 하고, 그 목적을 달성하기 위한 적합한 조직 형태

인 비영리법인으로 전환하는 것이 더 낫겠다는 의사결정을 하게 되었다.
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나. 어떤 형태의 비영리 법인을 설립하려고 하는가

(1) 재단법인과 사단법인의 구별

인터뷰 대상자들은 특정한 목적의 달성을 위한 활동을 벌이기 위해서는 사단법인으로 설립하는 

방안이 단체의 성격에 더 부합한다는 결정을 내렸다. 덧붙여 주무관청이 요구하는 기본재산 요건의 

허들이 높아서 대규모 출연이 없이 모금 등 형식의 재원 조달을 통해서는 재단법인으로 설립하는 것

이 어렵다는 점도 지적하였다.

A는 활동의 영속성을 위하여 민법에 따른 사단법인 설립을 추진하였다. 임의단체 활동을 주도적

으로 함께 해 온 구성원들에 더하여 그러한 활동에 뜻을 함께하는 지지자들 100명 정도를 창립총회 

회원으로 모으는 데는 큰 어려움을 겪지 않을 것이라고 예상하였다. B도 임의단체 시절부터 거슬러 

올라가면 10년 이상 장기간 활동을 해 왔으므로 창립총회 구성원을 모으는 데는 어려움이 없었고 이

들을 회원으로 하는 사단법인을 설립하고자 하였다.

B는 인터뷰 과정에서 위 단체 외에도 현재 다른 주무관청을 통하여 법인 설립을 준비 중인 특정 

인물의 추모·기념 단체를 “사단법인 OOO 재단”이라고 하는 일견 모순적인 명명을 추진하는 과정에 

대하여 언급하였다. 주무관청에서 재단법인 설립에 고액의 기본재산 증빙을 요구한다는 현실적인 어

려움과 함께, ‘재단’이라는 명칭이 미국의 ‘foundation’을 연상시키도록 하여 지원 사업을 수행하는 

단체라는 점을 보여주는 표징과 같은 것이라서 사단법인임에도 불구하고 이를 단체 명칭에 포함하고

자 하였다.

(2) 현행법상 사단법인·재단법인 준별론의 한계

C는 현행 민법에서의 사단법인·재단법인 이분법이 비영리 법인 설립 및 운영의 실무를 잘 포착

하지 못하고 있다는 한계를 지적하는 한편, 법인을 설립·운영하는 주체들도 이러한 차이를 명확하
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게 구별하고 있지 않아서 혼란이 해소되지 않는 상황이라고 파악하였다. C는 사단법인은 본래 취지

가 단체의 사업에 찬성하는 사람들이 모여서 운영 경비를 부담하고 사원총회를 통해서 의사결정을 

하는 단체라는 점이 본질적 요소이고, 재단법인은 출연한 재산을 운영한 다음 그 수익을 배분하고 지

원 사업에 활용한다는 점이 본질적 요소라는 점을 강조하였다. 그런데, C의 업무 경험에 따르면 사단

법인의 사원들이 운영 경비를 회비로 직접 부담하는 비율이 높지 않고, 사단법인임에도 불구하고 회

원이나 임원들이 기부금 영수증을 받기를 희망하는 사례가 많다. 한편, 재단법인의 경우에는 특정한 

출연자의 출연 재산을 운영한 수익을 재원으로 삼아 배분하거나 사업을 수행하는 경우도 있지만 후

원자들로부터 정기적·비정기적으로 기부금을 받아서 그 기부금을 가지고 배분하거나 사업을 수행하

는 경우가 많다. 이러한 경향은 민법에서 상정하고 있는 사단법인이나 재단법인의 원형적 모습과는 

괴리가 있다.

C는 이러한 괴리가 발생한 원인으로 우리 비영리 조직의 운영 실무가 사적재단(private foun-

dation), 공공재단(public foundation)으로 구별하는 미국의 실무를 많이 참고하였다는 점을 꼽았

다. 즉, 민법상 사단법인·재단법인 준별론은 대륙법계 법제의 법인론에서 비롯된 것인데, 기부금을 

받고 그 기부금을 바탕으로 사업을 하는 재단법인은 미국식 공공재단 모델에는 가까워도 대륙법계 

법제에서 상정하는 ‘재단’ 모델에 일치하지는 않는 것이다.

(3) 공익법인법, 사회복지사업법상 법인 설립의 선택

A와 B는 모두 민법상 비영리 법인으로서 사단법인 설립을 희망하였고, 재단의 설립 목적이나 설

립 당시 회원의 숫자, 사업 규모, 사업의 특성상 추가적인 규제를 받으면서까지 공익법인법상 공익법

인이나 사회복지사업법상 사회복지법인을 설립할 유인은 없었다.

C는 공익법인법상 공익법인 설립의 유인이 많이 줄어들었다는 점을 지적하였다. 예전에는 장학

이나 문화를 목적으로 하는 재단법인의 경우 별도의 기부금 단체 지정 절차를 거치지 않아도 된다는 

편의 때문에라도 공익법인법상 공익법인으로 설립하려는 경향이 있었다. 2018년부터 기부금단체 지

정 관련 절차 면제의 혜택도 없어졌기 때문에, 그 이후에는 기본재산의 운영, 청산 시 정산, 재단 업
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무에 대한 감사 등 규제가 훨씬 복잡하고 법률 위반 시 형사 처벌의 리스크까지 부담해야 하는 공익

법인법에 따른 공익법인 설립을 피하려고 하는 경향이 뚜렷하다. 또 공익법인법은 재단법인의 경우 

기본재산과 출연 재산의 수입, 사단법인은 회비·기부금 등으로 조성되는 재원(財源)의 수입을 ‘기본

재산’이라고 정의하고(제4조 제1항), 그 매도·증여·임대·교환 행위 또는 그 용도를 변경하거나 담

보로 제공하는 행위 등에 대해서 주무관청의 허가를 받도록 하고 있어서(제11조 제1항), 공익법인법

상 공익법인의 활동에 커다란 제약이 된다.

이처럼 공익법인법상 공익법인의 인기가 없어서 일부 장학 재단을 제외하고는 이용이 잘 안 된

다. 그런데 대외적으로 공익법인법은 마치 민법상 비영리 법인보다 더 많은 규제가 필요한 법인들에 

대해 일반적으로 적용될 수 있는 법률로 여겨지는 경향이 있다. C의 평가에 따르면 이런 제도와 인식

의 불일치로 인하여 ‘정의기억연대’ 사건 등 비영리 부문에 사회적 파장이 있는 사태가 발생하면 국회

에서는 공익법인법의 개정안이 제출되는 등 그쪽으로 역량이 투여되는 결과가 발생한다.

C는 사회복지법인의 경우 주무관청의 감독이 엄격하게 이루어지는 편이라서 담당자의 자의적 판

단에 따라 재단 운영이 좌우될 수 있다는 점에서 별로 선호되지 않는다고 평가하였다. 예컨대, 사회

복지법인의 감사는 이사회 참석 여부에 상관없이 이사회 의사록에 기명날인을 요구하는 등 법령상 

규정한 범위를 넘어선 요구 사항이 많다는 지적이다.

C는 실무상 공익법인법상 공익법인이나 사회복지법인의 경우 운영상 과도한 규제의 적용을 받

는다는 인식이 강해서 유연한 자금 집행이나 사업의 수행이 필요한 경우 기존의 법인은 두고, 별도의 

민법상 비영리 법인을 설립한다고 언급하였다. 그 자체가 위법, 탈법이라고 보기는 어렵지만 규제 차

익이 존재하는 이상 불가피한 선택이라는 점이다.
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다. 비영리 법인 설립 과정에서 겪은 어려움

(1) 사단법인의 기본재산 요구

사단법인 형태로 비영리법인을 설립하는 단계에서는 주무관청 담당자가 일정 금액 이상의 기본

재산을 보유하고 있다는 점을 증명하도록 요구할 때 대응 방안과 관련된 어려움이 있다는 점이 여러 

차례 지적되었다.

A는 사단법인 설립을 준비하는 과정에서 소재지 광역지방자치단체를 담당자와 의사소통하였는

데 법인 운영에 필요한 씨드 머니 차원에서 3.000만 원의 잔고증명서 제출을 요구받았다. 구성원들

의 자력을 감안할 때 기부금이나 회비를 받기 전 단계에서 운영에 필요한 최소한의 자금을 넘어서는 

금액을 마련하는 일이 쉽지는 않았다. 대출을 일으켜서 일시적으로 잔고 증명을 하는 방법을 생각해 

보았으나 바람직한 것 같지 않다고 판단하였고, 이러한 문제가 법인 설립을 망설인 허들로 작용한 측

면도 있다.

B는 설립 목적을 강조하고자 여성가족부와 협의를 하였으나 여성가족부는 위임 규정에 따라 서

울시에 설립 허가 업무를 위임하였는데, 서울시는 사단법인의 경우 기본재산의 잔고 증명을 요구하

지 않았으므로 이 점이 문제 되지는 않았다. 여성가족부는 비영리 사단법인 허가 시 기본재산 2천만 

원 증빙을 요구하고 있었으므로 B는 모금을 통해서 이를 조달하는 방안을 검토하였으나, 설립 업무

가 서울시에 위임된 결과 기본재산 증빙 부담은 벗어났다. 서울시는 비영리 단체의 설립 업무를 담당

하는 별도의 과가 있었고, 기본재산 요구 대신 단체가 계획하는 사업 규모의 10% 정도를 통장에 미

리 확보하고 있다는 점을 증빙하도록 지침을 변경하였다. B가 준비하던 단체도 이에 따라 총회를 거

쳐 정관을 변경하여 기본재산을 보통재산으로 바꾸어 운영에 안정성을 꾀할 수 있었다.
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(2) 정관의 목적사업에 대한 실질적 심사

비영리 법인 설립은 허가주의를 취하고 있으므로(민법 제32조) 설립 허가 여부는 주무관청의 재

량에 달려 있다. 그렇다고 해서 설립 준비 단계에서 모든 형식적 요건을 다 갖춘 단체가 정관에 표방

하는 목적이 사회적으로 민감한 의제를 표방하는 경우 그 내용만을 문제 삼아 설립 허가를 거부하는 

것으로 보이고 싶지 않다면 그 주무관청이 취하는 가장 보편적인 방식은 ‘미루기’이다. 다른 형식적 

사항을 문제 삼아서 허가 절차를 지연시키거나, 정관 목적사항이 해당 주무관청의 업무 범위와 일치

하지 않다는 이유로 더 적합한 주무관청에서 허가를 받도록 요구하는 등 다양한 ‘미루기’ 전략이 동원

된다.

B는 주무관청의 절차 지연으로 인해서 법인 설립 신청에서 허가까지 상당한 시간을 소요한 경험

이 있었다. B는 청소년 성소수자 이슈에 대한 소관 업무 영역을 분명히 하기 위해서 여성가족부를 상

대로 설립 허가를 신청하였는데, 여성가족부에서는 예컨대 복수의 지역사무소 소재 증빙을 요구하

고 그 검증을 엄격하게 하거나, 법인 등록도 되어 있지 않은 상황에서 기부금품법상 신고 및 관련 서

류의 제출을 요구하는 등 절차적 문제를 제기하면서 절차를 계속 지연시켰다. 설립 준비 단위에서 주

무관청 등록을 고수할 것인가 등 논의를 진행하였는데, 여성가족부에서 내부 규정에 따라 서울시에 

설립 허가 업무를 위탁하는 바람에 결국은 서울시와의 협의를 진행하여 서울시가 요구하는 요건들을 

충족시킴으로써 설립 허가를 받을 수 있었다. 서울시는 비영리 부문을 적극적으로 지원한 시정(市政)

의 경험이 있고, B가 설립 준비를 해 오던 단체도 서울시와 업무 경험이 있어서 설립 허가를 받은 것

으로 평가된다.

B에 따르면 성소수자 관련 어젠다를 다루는 단체들은 유사한 사유로 설립 시에 어려움을 겪는다. 

사단법인 OOOOOOOO은 법무부 인권과를 주무관청으로 하여 설립 허가를 신청하였는데 법무부는 

성소수자 인권 업무는 소관 업무가 아니라는 이유를 들어 설립 허가를 거부하는 처분을 했다. 동 단

체는 행정소송을 거쳐 법무부 소관 업무에 해당한다는 취지의 1심 판결 선고 이후에야 설립 허가를 

받았고, 설립 절차에만 총 4년이 걸렸다. 서울시 OO문화축제는 서울시로부터 허가받기까지 2년이 

걸렸고, 허가 조건에 ‘시민의 정서에 반하지 않도록’과 같은 부대 조건이 붙어 있었다.
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(3) 영리 법인에서 비영리 법인으로 변경하는 과정에서 등장한 절차적 문제

D는 주식회사의 형식을 고수하지 않고, 추구하고자 하는 사회적, 정책적 목표 달성을 위해 적합

한 법적 형식을 모색하는 과정에서 시행착오를 겪었다. 처음에는 선례를 참고하여 사회적 기업을 사

회적 협동조합으로 변환하는 것을 시도하였는데 실제 절차를 시도해 보니 주식회사에 대해서 주어지

는 지식산업센터 입주 자격의 유지, 취득세의 감면 적용 등의 혜택을 계속 받을 수 없을 우려가 있고 

무엇보다 기존의 대출을 한꺼번에 상환해야 할 위험을 감수해야 할 수도 있었다. 기왕 사회적 협동조

합으로 전환하는 것이 무산되었으니 별도로 비영리 법인을 일단 설립하고 업력을 이어갈 방안은 별

도로 고민하기로 결정하였다.

D는 사업장이 위치한 지방자치단체 대신 비영리 조직에 대해서 적극적, 수용적 입장을 취하는 

것으로 알려진 서울시를 주무관청으로 하여 비영리 사단법인을 설립하기로 결정하였다. 주식회사 단

계에서 의사결정이기 때문에 본인의 결단에 따라 신속하게 이루어질 수는 있었다. 기본재산 3천만 

원, 운영재산 5천만 원의 증빙을 요구하던 기존의 지방자치단체와 달리 서울시는 기본재산에 관한 

증빙을 요구하지 않고, 사무실의 임대 증빙을 요구하는 대신 공유오피스 좌석으로 갈음할 수 있도록 

해 주어서 설립이 비교적 용이하였다.

비영리 법인 설립 후에는 기존의 주식회사와 비영리 법인의 관계 설정이 중요했다. 사실상 조직 

‘전환’의 효과를 원했기 때문에 사업의 주체는 비영리 법인이 되기를 희망하였는데 기존 주식회사의 

업력을 포괄 승계할 수 없다는 단점이 있었다. 정부나 외부 단체에 지원금 사업을 신청하는 단계에서 

일일이 조직의 히스토리를 설명하는 절차를 겪고 있다. 주식회사의 상호가 업계에 상당히 알려져서 

이를 향후 이용할 수 있도록 신설 비영리 법인이 그 이름으로 등기를 하고, 기존 주식회사는 상호를 

변경하는 절차를 거치도록 하였다. 주식회사와 비영리법인의 병존 상태에서 D가 주식회사 대표와 비

영리 법인 대표자를 겸직하는 데서 비롯되는 법적인 문제들도 발생하지 않도록 지분 구조 등에 관해

서 고민이 필요하다는 언급도 있었다.
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(4) 기타 제도 개선 과제

A는 직접 법인을 설립해 본 경험이 없어서 설립 단계에서 주무관청이 요구하는 각종 서류 작업을 

하는 데 많은 어려움을 겪었다. 그 과정에서 중간지원단체에 근무한 경험이 있는 전문가로부터 자문

을 받거나 필요한 부분에 한정하여 소액의 자문료를 내고 서류 작업 지원을 받은 적이 있다. 주무관

청별로 매뉴얼이 있고, 담당자와 의사소통해 가면서 원하는 내용을 채워서 작성하더라도 계속 해결

이 안 되는 문제점들이 발생하니까 도움이 절실했지만, 개인들의 자력으로는 경험이 많은 법무사의 

도움을 받는 데는 한계가 있었다.

C의 경험에 따르더라도 주무관청 담당자의 재량에 따라 정관 작성에서 신경쓸 부분이 달라진다. 

담당자가 경직적일 때에는 표준정관이나 동 주무관청의 가이드라인에 따른 문구를 고수하는 경향이 

있어서, 설립하고자 하는 단체의 비전이나 목적을 더 잘 담아낸 문구를 표준 문안으로 결국 대체하는 

일들이 종종 발생한다.
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3. 평가 및 제도 개선 과제

가. 인터뷰 결과의 분석

(1) 비영리 법인 설립의 동기

법인은 자연인과 구별되는 개념으로서 허구적으로 부여된 법적 인격이다. 그리고 비영리 법인은 

영리 법인과 달리 구성원들에 대한 이익 배분이 불가능하거나 사실상 제한되는 것을 특징으로 하여, 

주주의 이익 극대화라는 재무적인 목표 대신 각 단체의 ‘비전’과 ‘미션’을 추구하는 것을 목적으로 한

다.１５)

각 주체들이 비영리 법인이라는 법적 형식을 택하게 되는 동기는 각각 다양하다는 점을 확인할 

수 있었다. A는 수행하는 사업의 성과를 조직적으로 축적하고, 구성원 개인과 분리된 ‘법인’으로서 

별도의 지배구조를 가지고 영속적으로 존재할 수 있다는 의미에서 비영리 법인을 선택하였다는 점을 

강조했다. A의 인터뷰를 통해서 법인 설립을 준비하던 구성원들이 법인의 형식에 수반하는 비용, 행

정적 부담에 관하여 서로 다른 견해를 가지게 됨으로써 설립에 관한 의사결정의 어려움을 잘 보여준

다. B는 일반적 법인 설립의 동기 외에도 청소년 소수자 지원이라는 의제를 주무관청인 여성가족부

의 소관 사업으로 확인받는 등 캠페인적 동기를 가지고 주무관청을 상대로 장기간 의사소통을 한 끝

에 다소 우회적인 방법이지만 사단법인 설립에 성공한 사례에 해당한다.

D의 인터뷰는 영리 법인으로 사업을 영위하다 보면 의사결정의 신속함과 책임성이라는 장점은 

있지만, 사회적 의제를 정책적으로 확산시킴으로써 비전과 미션을 달성하는 데는 비영리 법인의 형

식이 더 적합하다는 점을 경험적으로 제시한다. 한편 C는 비영리 법인 설립, 운영 관련 전문가로서 

법인 설립 단계에서 사단법인·재단법인 구별이 명확하지 않고, 공익법인 등 비영리 법인을 규율하는 

１５)  Hansmann(2010, pp.60-61).
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특별법상 이점이 사실상 거의 없다는 점 등 제도상 미비점과 실무상 혼선 등을 언급하면서 현행 법제 

하에서 선택지가 별로 없다는 한계를 지적하였다.

이처럼 각자 조금씩 동기는 다르지만 결국 비영리 법인이라는 안정적인 조직을 통해서 비전과 미

션을 실천하고, 그 점을 사회적으로 확산시키고자 한다는 점에는 차이가 없다.１６) 

(2) 비영리 법인 설립 절차의 어려움

인터뷰 대상자들은 비영리 법인 설립 절차와 관련하여 주무관청의 자의적인 업무 처리, 주무관청

별 기준의 차이 등을 어려움으로 거론하였다. D는 영리 법인으로 영위하던 사업을 비영리 법인의 법

적 형식 하에서 지속하고 싶었으나 이를 전환하는 법적 절차가 없어서 법인을 신설할 수밖에 없었다. 

그 과정에서 사업장 소재지가 아닌 서울시를 주무관청으로 택함으로써 사단법인의 기본재산 요건이

나 주소지 확인 등에서 비교적 완화된 요건을 인정받을 수 있었다. A는 소재지 광역지방자치단체와 

법인 설립 과정에서 소통하였는데 법상 허가 요건이 아닌 사단법인 기본재산으로 수천만 원의 잔고 

증명을 요구하거나 사원총회와 관련해서 엄격한 증빙을 요구하는 등 재정적, 행정적인 부담을 겪었

다. B는 이미 여러 개의 비영리 법인 설립 실무에 참여한 경험이 있었음에도, 사회적 논란의 여지가 

있는 설립 목적으로 인하여, ‘해당 설립 목적이 우리 부처의 소관 사항이 아니다’라는 주장을 내세우

며 실무적으로는 형식적인 요건에 대한 심사를 까다롭게 하여 설립 절차가 수년간 지연된 경험을 하

였다.

１６)  정부 지원금을 받기 위해서는 비영리민간단체 지원법에 따른 비영리민간단체로도 족하고, 비영리민간단체의 경우에도 등록을 위해서는 상당한 
행정적인 부담을 진다는 점에서 그 자체로는 법인 설립의 동기로 평가할 수는 없다. 
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나. 제도 개선 과제

비영리 법인을 설립하거나 운영하려는 주체들은 비영리 법인이라는 형식이 목표하는 미션과 비

전을 구성원 개인과 분리하여 법인 단위에서 영속화할 수 있는 수단이라는 점에 공감한다. 그러나 현

실적으로 비영리 법인 설립 단계에서는 허가주의 때문에 절차적 지연이나 허들을 경험하지 않을 수 

없고, 각 비영리법인의 특성에 부합하는 규제가 가능한 법제가 체계적으로 갖춰져 있지도 않다는 한

계를 확인할 수 있었다.

비영리 법인의 설립의 자유를 보장하기 위해서는 현행 허가주의에서 준칙주의로의 전환이 필요

하다. 현행 허가주의의 하에서는 주무관청의 재량이 보장되어, 재판에 의한 불복 사유가 매우 제한

되어 있다.１７) 한편, 대법원은 최근 대북 전단 살포 단체에 대한 주무관청인 통일부의 설립 허가 취소 

처분에 대해서 ‘중대한 공익의 실현을 위하여 엄격한 요건 하에서 허용될 수 있다는 법리를 확인하는 

판결을 내린 바 있다(대법원 2023. 4. 27. 선고 2023두30833 판결). 헌법상 행복추구권에서 도출되

는 일반적 행동의 자유, 집회와 결사의 자유, 표현의 자유를 강조하는 동 판결의 취지에 따르면, 법인

의 설립에 있어서도 주무관청의 자의적 판단보다는 헌법에 저촉되지 않는 범위 내에서 최대한 설립

의 자유를 보장해야 할 것이다. 인터뷰 과정에서도 비영리 법인 설립 과정에서 주무관청의 자의적 행

정이나 소극적 태도 문제에서 벗어나는 것이 가장 시급한 과제라는 점이 확인되었다. 현행 법제와 같

은 허가주의가 고수되는 상황에서는 주무관청에 따른 설립 요건의 차별적 요구, 담당자의 자의적 판

단에 따른 절차 지연 등이 일어나지 않도록 실무적 관행부터 개선할 필요가 있다.

１７)  대법원 1996. 9. 10. 선고 95누18437 판결. 



!"!#$%&'(

082

???%&@AB&CDE&KL&HI&C,&J:

1. 비영리 법인 분할 관련 현행 법제도 및 한계

가. 비영리 법인 분할 관련 현행 법제도 

비영리 법인의 조직이 확대되면서 운영상 여러 가지 어려움에 직면하게 된다. 신속한 의사소통이

나 의사결정이 어려워지고, 대규모 재산 및 인원을 유지하는 자체에 많은 비용이 소요되다 보니 설립 

당시의 비전이나 미션을 달성하기 어렵다는 반성적 고려가 생겨날 수 있다. 또 조직이 성장하는 과

정에서 성격이 다른 복수의 사업 단위가 공존하다 보니 하나의 미션과 비전 아래 묶여 있기 어렵다는 

판단이 생길 수도 있다.

영리 법인인 주식회사의 경우에는 이처럼 동업 관계를 해소할 필요성이 있거나 특정한 사업 부문

을 아예 독립시킬 필요성이 있을 때 상법 제530조의2 이하에 규정된 분할 절차를 활용할 수 있다. 편

의상 단순 분할만을 상정할 때 상법에서는 존속 회사가 자산 또는 영업을 출자하여 분할 회사를 설립

하고, 출자한 자산 또는 영업의 가치 평가에 따라 존속 회사의 주주(인적 분할) 또는 존속 회사 그 자

신(물적 분할)이 분할 회사의 주식을 보유하도록 하는 절차 및 그 과정에서 이해관계자 보호에 관한 

다양한 조문들을 두고 있다.１８)

반면, 비영리 법인의 경우에도 그 운영 과정에서 분할의 수요가 필연적으로 생겨날 수밖에 없음

에도 민법 및 비영리 법인에 관한 법제에서는 법인 분할에 관한 조문을 전혀 두고 있지 않다. 2003

년부터 민법에 법인의 분할·합병에 관한 조항을 두도록 하여 그 조직 변경 수요를 법제화하여야 한

다는 의견이 개진되었고, 2013년 개정안부터 관련 조문을 포함시키고 있다.１９) 공익법인법에서도 공

１８)  영리법인 가운데서도 주식회사에만 분할이 인정되고 있으며, 주식회사의 분할도 구조조정 활성화를 위한 목적으로 1998년 상법 개정시에 도
입된 제도이다. 김건식 외(2024, 817-818쪽).

１９) 송호영(2022.1, 34-35쪽).
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익법인의 설립이나 설립 허가 취소에 관한 조문은 있지만, 분할·합병에 관한 조문은 없다. 사회복지

사업법은 사회복지법인의 합병에 관한 근거 조문은 마련하였으나(제30조), 분할에 관한 조문은 두고 

있지 않다. 마찬가지로 사립학교법상 학교법인은 이사 2/3 이상의 동의를 얻고 교육부장관의 허가를 

받아 합병할 수 있지만(제36조), 분할에 관한 조문은 없다. 의료법상 의료법인의 분할·합병에 관한 

근거 조문은 없다.

나. 비영리 법인 관련 법제 미비로 인한 문제점 및 한계

비영리 법인의 분할에 관한 근거 조문이 없으므로, 분할의 수요가 있는 비영리 법인들은 ‘분할’의 

효과를 내는 거래 구조를 모색해야 한다. 상법상 주식회사의 단순 분할은 분할 계획서 작성, 주주총

회 승인, 분할 회사의 출자를 통한 분할 회사의 설립, 채권자 이의 절차 및 분할의 등기를 거친다.

비영리 법인이 단순 분할의 효과를 내려면 기존 법인이 이사회(사단법인의 경우 사원총회)를 거

쳐서 분할 계획을 승인하고, 신설 비영리 법인 설립 허가를 받고, 신설 비영리 법인에 대해서 신설 비

영리 법인과 관련된 자산 및 근로관계를 개별적으로 양도하거나, 법률상 제약이 없다면 포괄적 영업 

양도 방식으로 일괄적으로 양도하는 수밖에 없다. 신설 비영리 법인 설립 허가 시 이러한 거래 구조 

및 분할의 효과에 대한 주무관청의 심사가 이루어질 것이다. 최근 YWCA의 분할을 통해서 신설 법인 

설립을 통한 분할 방식 자체가 승인되었다는 점이 널리 알려진 바 있다.２０)

이처럼 민법상 계약을 통해서 관련 사업을 그대로 이전하는 법률 효과를 발생시키고, 신설 법인

의 주무관청이 이를 승인할 수 있다면 민법 및 기타 비영리 법인 관련 특별법상 분할에 관한 조문은 

전혀 필요 없는 것일까. 주식회사의 분할 시에는 존속 회사 주주 또는 존속 회사의 분할 회사 지분 보

유 관련 일반 주주 보호 문제, 분할 전후의 채권자 보호 문제 등 이해관계자의 이익이 분할이라는 회

사법적 이벤트로 인하여 침해되지 않도록 하는 절차가 중요하다. 비영리 법인의 경우에는 사업상의 

이해관계자가 적은 점, 존속 법인과 신설 법인 간 지분 관계가 인정되지 않기 때문에 별도의 절차를 

２０) 박동순(2023.11.21., 42쪽).
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마련할 필요가 없다는 견해도 가능하다. 그러나 비영리 법인에서도 수익 사업 분할 시에는 이해관계

자 보호가 중요한 문제일 수 있고, 신설 법인이 재단법인일 경우 존속 법인에서 설립 단계의 기본재

산을 출자할 수 있어서 두 법인 관계가 완전히 단절된다고 보기 어려우며, 무엇보다 영업양도 계약 

체결 협상이나 주무관청의 승인 과정에서 발생할 수 있는 법적 불확실성을 제거할 필요성이 있다. 이

러한 점들을 고려하면 비영리법인에 대해서도 별도의 분할 절차가 마련되어야 할 것이다.

2. 비영리 법인 분할 경험 연구

가. ‘나’ 분할 사례

E는 ‘가’에서 ‘나’가 분할·독립하는 과정에서 실무를 담당하였다. 아래는 E와 수행한 인터뷰에

서 ‘나’ 분할의 동기, 분할의 절차, 분할의 결과와 관련된 경험과 개인적인 평가를 연구자의 관점

에서 재구성하였다.２１)

(1) 분할의 동기

‘가’가 여러 사업을 운영하는 과정에서 수익 사업의 일종인 자원 재활용 사업을 하는 단위로서 

２１) ‘다’의 분할 동기 및 절차와 관련해서 ‘나’를 공식적으로 인터뷰한 것은 아니기에 이 부분에 대한 ‘나’의 견해는 보고서의 의견과 다를 수 있음.
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‘나’가 운영되었다. ‘나’ 사업 초기부터 별도의 법인으로 설립을 시도하지 않은 것은 아니나, 2000년

대 중반만 하더라도 비영리 법인의 수익 사업 영위 자체에 대한 찬반론이 있었으므로 일단 ‘가’ 내에

서 독립성을 가진 단위로 운영되었다. 독립성이란 ‘나’ 별도의 운영 원리를 담은 정관이나 의사결정 

조직으로서의 이사회를 보유하고 있었다는 취지이다.

‘나’가 새로운 사업을 시도한 것이므로 처음에 ‘가’의 우산 아래 있는 것이 시스템이나 인프라 활

용 측면에서 이점이 있었는데, ‘나’ 사업이 활발해지면서 독립에 대한 수요가 생겨났다. 특히 수익 사

업의 매출이 급증하면서 ‘가’의 회계 처리 방식으로 물품을 기증받아 판매하는 수익을 회계처리하는 

것이 가능하고 합리적인지에 대한 내부적인 의문이 제기되었다. 회계 처리를 잘못한다면 커다란 운

영 리스크에 노출되는 것이고, 그로 인해서 재단 전체가 운영 위험, 평판 위험, 재무적 위험을 부담하

게 될 우려가 생겨난 것이다. 또 ‘나’에서는 전국 각 지역에 매장을 내고, 매장마다 비용·수익을 관리

하고 판매 및 관리 인력을 고용하였기 때문에 하나의 사무실에서 전체 사업을 관장하는 ‘가’에 비하여 

다양한 판매 현장에서 예상치 못한 상황이 발생할 수 있었다.

‘나’ 담당자들도 매출이 성장함에 따라 하나의 지붕 아래에 두 가지 성격이 다른 조직이 공존하는 

모델이 바람직한지에 관한 의문을 제기하였다.

즉, ‘가’ 입장에서는 수익 사업을 추진하는 조직과 비수익 사업 추진 조직이 가지는 문화적 차이

와 업무의 부조화에 대한 부담을 안기 시작하였고, ‘나’ 사업을 담당하던 종사자들 사이에서는 사업 

형태의 독자적 성격을 인정받고 싶다는 요구도 존재했다. 이에 따라 옥스팜의 사례처럼 수익 사업과 

배분 사업을 통합하여 운영하고자 하는 고민과 실행이 있었으나, 두 조직 간의 문화 차이, 외부 정치

적 환경, 대외 협력의 어려움이 있다 보니 결국 ‘나’를 독자적 조직으로 분할·분리하여 관계를 재정

립해야 한다는 결론으로 귀결되었다.

(2) 분할의 절차

민법상 비영리 법인 분할의 근거 조문이 없었기 때문에 ‘가’에서 ‘나’가 분할되는 과정에서는 ‘가’

가 출연자로 신설 법인 ‘나’를 설립하고 ‘나’와 '가' 간에 포괄적사업양수도계약을 체결하여 ‘나’ 부문에 
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속하던 자산과 근로관계 등을 일괄적으로 이전하는 구조를 시도하였다. 법적 절차에 관해서 알려진 

선례가 없었기 때문에 ‘가’가 분할에 따른 세무, 회계 및 법률문제에 관해서 회계법인 및 법무법인의 

자문을 받아서 구조를 확정하고, 신설 법인 설립부터 사업양수도계약 이후의 개별적인 자산 이전 절

차나 각 ‘나’ 매장의 연속성 유지, 회계 처리 시스템의 안정성 확보 등과 같은 실무 업무는 ‘나’의 종사

자들이 담당하였다.

‘나’는 사업 시작 단계부터 수익 사업이라는 독자성을 인정받아서 분할도 모범 사례로 잘 진행되

어야 한다는 상호 이해 하에 진행되었다. 신설 법인 설립 시에는 (‘나’로 이전될 자산에 해당하는) 10

억 원을 ‘가’에서 기본재산으로 출연하였다. 사단법인은 기본재산 출연이 의무가 아니지만, 재단법인

을 설립하려면 상당한 규모의 기본재산 출연이 필수였기 때문에 형식상 ‘가’에서 무상으로 출연하는 

것으로 하였다. ‘가’는 주무관청이 행정안전부였는데, ‘나’는 자원 재활용을 주된 목적으로 삼아서 환

경부를 주무관청으로 하거나, 기부금의 활용 측면에서 보건복지부를 주무관청으로 할까 고민을 했

다. 그런 끝에 ‘나’는 비영리 단체 설립에 비교적 우호적인 입장이었던 행정안전부를 주무관청으로 정

하고, 그에 맞추어 기부문화 확산, 자원봉사문화 확산 등과 같은 내용을 정관의 주된 목적사업으로 

기재하였다.

사업 양수도 계약과 관련해서 과세 부담을 낮추는 것도 중요했다. 외부 기관의 도움을 받아서 ‘나’

의 사업을 평가해 본 결과 이전되는 사업의 가액이 OOO억 원 정도에 해당한다는 의견을 들었다. ‘가’

가 해당 규모의 사업을 양도하는 데 따른 양도소득세를 내지 않도록 하기 위한 구조를 만들고자 하였

다. 즉, 사업 양수도에 대한 대가를 0으로 하여 그 실질을 ‘증여’로 구성한 다음 증여세를 내지 않는다

면 과세 부담을 피해갈 수 있었고, 이를 위해서는 연말까지 신규 법인을 지정기부금단체로 등록해야 

했다. 게다가 모든 계약의 재계약, 모든 사업자등록의 폐업과 재등록 등을 동시에 진행해야 했다.

(3) 분할의 결과

‘나’ 분할은 한 지붕 아래에 성격이 다른 두 사업 부문이 공존하다가 ‘분할’의 결과를 낳기 위한 별

도 법인 설립 절차를 겪은 최초의 유의미한 사례로 평가된다. ‘가’에서도 이와 같은 의의를 잘 인식하
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고 있어서 절차적으로 문제가 없도록 단계별로 전문가들의 자문을 받았고, ‘나’의 실무진에서는 ‘가’ 

소속이던 시점과 분할·독립한 시점 간에 영속성이 끊어지지 않는 데 주력했다.

분할 이후 ‘가’와 ‘나’의 우호적 관계가 지속되어야 한다는 점에 대해서는 양쪽 모두 같은 의견이

었지만, ‘가’에서는 ‘나’ 사업을 인큐베이팅해서 독립까지 이르게 된 데 대한 기여를 평가받아야 한다

는 의견도 있었다. 분할 이후의 관계를 정립하기 위해서 두 단체가 협약서를 체결하여 예컨대 ‘나’에

서는 ‘가’와 경업 관계에 있을 수 있는 국내 모금 활동을 하지 않기로 합의하는 내용을 포함하였다. 기

존 법인에서 분할을 승인하는 조건으로 예컨대 이름에 대한  상표권 등을 주장한다거나, 분할의 대

가로 신설 법인 수익 또는 모금액의 일정 부분을 다시 기부하기로 협약하는 등을 주장할 수도 있었는

데, ‘나’ 분할 시에 그런 내용은 포함되지 않았다.

‘나’는 기증품을 받아서 판매하는 사업을 시작하는 당시부터 독립을 염두에 두고 별도의 의사결

정 단위와 정관 등을 마련해 두었고, 사업의 독자적 성격 때문에 별도의 회계 처리 시스템을 개발해

서 운용하고 있었기 때문에 분할 이후 사업을 수행하는 데 특별히 어려움은 없었다. 다만 분할 절차

가 법에서 마련되어있지 않기 때문에, 법인만 신설을 해야 하는 것이 아니라 150개에 이르는 모든 매

장과 중앙 조직의 사업자 등록을 신규로 해야 했고, 그 전까지의 실적과 단절되게 시스템상으로 새로 

출발했다는 행정적인 번거로움이 있었다는 점은 지적하고 싶다. 본인을 포함하여 분할·독립의 절차

를 직접 경험한 구성원들도 레퍼런스가 없어서 모든 절차를 조심스럽고 힘들게 진행하긴 했지만, 분

할 후에는 ‘나’의 사업 모델에 맞는 의사결정을 할 수 있게 되었다는 점에서 당시에 분할하기로 잘 결

정한 것으로 평가한다.

나. ‘다’ 분할 사례

F는 ‘나’에서 ‘다’가 분할·독립하는 과정에서 실무를 담당하였다. 아래에서는 F와 수행한 인터

뷰에서 ‘다’ 분할의 동기, 분할의 절차, 분할의 결과와 관련된 경험과 개인적인 평가를 연구자의 

관점에서 재구성하였다.
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(1) 분할의 동기

F는 ‘나’에서 ‘다’가 분할·독립하는 과정에서 실무를 담당하였다. ‘나’는 물품을 기증받아 판매하

여 수익을 일으키는 조직인데, ‘다’는 커피 및 기타 원재료를 공정무역으로 수입하고 가공된 상품을 

판매하는 것을 목적으로 하는 단위였기 때문에 한 지붕 아래 다른 비전과 미션을 지닌 두 조직이 공

존하고 있는 상태가 처음부터 지속된 것이다. ‘다’ 부문의 사업은 ‘나’가 ‘가’로부터 분할되어 독립한 

초기부터 수행되었는데, 커피 부문이 성장함에 따라 조직 성격의 상이함이 점차 두드러졌다.

‘다’는 생두 및 원재료 수입도 하고 매장에서 음료를 제조 판매하였고, 그 수익의 일정 비율을 적

립하여 네팔 농민들에게 묘목을 지원하기로 하는 등 고유한 목적사업을 초기부터 가지고 있었다. 생

두를 수입하기 위해서는 상당한 초기 자금이 필요했기 때문에 독립 법인으로 출발했으면 대출을 일

으켜야 했겠지만, ‘나’에 속해 있는 상태였기 때문에 금융비용 없이 자금을 활용할 수 있다는 장점을 

누렸다. ‘나’ 입장에서는 커피 사업을 하는 과정에서 원재료를 가공해서 판매하는 과정에 대한 회계 

처리 문제와 같은 운영 위험을 부담한다는 점을 인식하게 되는 몇 차례 계기가 있었다. 커피 사업을 

하는 단위에서는 매출이 증가해도 그만큼 기여를 인정받지 못한다고 생각하게 되었고, 이를 공정하

게 평가받고 독립해서 사업을 영위하고자 하는 구성원들이 많아졌다.

이러한 배경 하에서 커피 사업의 진행을 둘러싸고 커피 부문과 전체 법인 간의 의견 조율이 잘 이

루어지지 않아서 몇 차례 신뢰의 위기를 경험하게 되었고, 2년 정도 논의 끝에 2013년 7월에는 분할 

결정이 내려졌다. 이를 ‘다’ 대 ‘나’의 단선적 대결 구도로 볼 것은 아니고, 각 부문에 대한 자원을 배

분하는 과정에서 의견 대립이 생기기도 하고, 책임자가 바뀐 이후 갑자기 커피 부문 매출이나 수익이 

급감하기도 하는 등 다양한 요인이 작용하였다. 현재 시점에서 볼 때는 커피 사업 단위의 구성원들은 

이러한 과정을 겪으면서 다소 동력을 잃었기 때문에, 분할 이후의 시장 전망을 예측하고 사업을 계획

하는데 준비가 부족했을 수도 있다는 생각이 들기도 한다.
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(2) 분할의 절차

‘나’에서 ‘다’ 사업 부문을 분할하기로 하는 의사결정을 하고, ‘다’가 독립할 수 있었다. ‘나’ 분할 

사례와 마찬가지로 비영리 법인을 새로 설립한 다음 포괄사업양수도계약 체결을 통해서 사업과 관련

이 있는 자산과 근로관계를 포괄적으로 이전하는 방식을 취했다. 분할 대상 사업의 가치를 얼마로 평

가할지에 관해서 ‘나’ 의사결정 단위와 커피 부문 종사자들 간의 의사가 일치하지 않았다. 커피 사업 

초기 단계부터 ‘나’ 전체 사업과 커피 부문의 통장을 분리하고, 별도의 회계 처리를 해 왔다고 하더라

도, 분리된 계정과 관련된 자산과 부채의 총합이 곧 커피 부문의 영업 가치라고 할 수는 없었다. 앞서 

설명했듯이 커피 사업이 처음부터 별도 법인으로 설립되었다면 부담해야 했을 금융비용 등을 ‘나’ 법

인 내에 속해 있다는 이유로 인하여 면하는 장점을 누리기도 했고, 인프라를 공유해서 사업을 영위하

다 보니 어느 계정을 커피 사업 부문의 계정으로 계산할 것인지에 대해서도 의견이 완전히 일치하지 

않는 등 해소되지 않는 문제들이 남아있었다.

‘나’는 분할·독립한 경험이 있었으므로, 신설 법인 설립이나 사업 양수도 계약을 통한 자산과 근

로관계 이전 자체는 낯선 경험이 아니었다. ‘다’는 공정무역을 주된 비전과 미션으로 삼았기 때문에 

분할을 위해 설립한 비영리법인의 주무관청으로 외교부를 선택하였다. 수익 사업을 진행하는 단위

를 분할·독립하는 경우 꼭 비영리 법인의 형식을 취해야 하는지에 관해서도 고민이 없는 것은 아니

었다. 그러나 신설 법인을 위한 출자의 주체가 비영리 법인인 ‘나’이기 때문에, 주식회사 설립을 위해 

출자를 하는 데는 제도적인 제약이 있다. 상증세법상 공익법인 인정을 위해서 5% 출자 제한이 있고, 

비영리 법인이 이런 방식으로 수익 사업을 하는 데 대해서 주무관청의 허가도 받아야 하기 때문이다. 

무엇보다 비영리 법인과 영리 법인은 투자를 받고 구성원들 간에 이해관계를 조율하고, 성과에 대해

서 보상하는 기본적인 메커니즘 자체가 다른데, ‘다’ 분할·독립을 주도한 구성원들은 영리 법인인 주

식회사를 설립하는 경로를 택하지는 않았다.
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(3) 분할의 결과

분할에 이르기까지 구성원 개인의 입장에서나 조직적 입장에서나 고민과 갈등의 시간이 길었던 

것으로 평가한다. ‘다’는 수익을 내야 하는 구조인데 분할 여부, 분할 대상 부문의 평가 등에 쉽게 의

사 합치가 이루어지지 않았고, 그 사이에 커피 시장의 전망이나 구도에도 변화가 있었다.

신설 법인의 법적 형식을 정할 때부터 고민하던 사항이었는데, 비영리 법인 형식으로 수익 사업

을 한다는 특징이 있어서 신속하고 책임성 있는 의사결정이 이루어지지 않는다는 점이 걸림돌이 되

었다. ‘다’에도 경영을 책임지는 임원이 있고, 법인 전체의 의사결정을 하는 이사회가 있는데 두 결정 

단위가 따로 움직였다는 뜻이다. 더 엄밀히 말하면 비영리 법인의 이사회이다 보니 전문성을 가진 분

들을 이사회 구성원으로 선임하더라도 이사회는 사후적으로 책임만 부담하는 데 반하여 경영에 관한 

의사결정에 적극적으로 참여하지 못하고 인센티브도 없어서 효과적으로 작동하기 어려운 구조였다.

코로나의 타격 및 커피 시장 경쟁 심화 등을 겪으면서 직원 규모도 줄고 사업 규모도 축소된 것을 

계기로 비영리 법인에 적합한 지배구조를 새로 가동시켜서 책임성과 의사결정 권한을 일치시키고, 

소속 임직원들에 대해서도 비영리 법인만이 줄 수 있는 인센티브와 보상을 제공하도록 탈바꿈하려고 

노력하고 있다. 이 모델이 성공한다면 어려운 과정을 거쳐서 분할을 결정한 것이 잘 한 것이라고 스

스로 평가할 수 있을 것이다.
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3. 평가 및 제도 개선 과제

가. 인터뷰 내용의 평가

(1) 분할의 동기

‘나’의 분할과 ‘다’의 분할 모두 하나의 법인의 형식 아래에 복수의 서로 다른 목적을 지닌 사업이 

공존하는 것이 바람직한가에 관한 문제의식이 계기가 되었다. 특히 기존 법인 내에서도 분할 대상이 

되는 부문이 영위한 사업이 더욱 수익성을 추구하는 성향이 있었다. 기존 법인의 지도부가 보기에도 

회계나 재무 관리 측면에서 하나의 법인이라는 우산 안에 공존하는 것이 ‘운영 위험’을 초래할 수 있

다는 데 동의할 수 있었던 것으로 보인다.

이처럼 성격이 다른 사업 부문, 그 가운데서도 더 수익성이 큰 부분을 분할시켰다는 점에서 두 케

이스는 유사성이 있다. 한편, ‘나’는 해당 사업 부문 설립 당시부터 독립을 예비하고 별도의 운영 원

리, 의사결정 단위, 운영 시스템을 갖추고 있었던 반면 인터뷰 대상자가 평가하기로 ‘다’는 독자적 성

격의 사업을 하면서도 처음부터 ‘분할·독립’을 염두에 두었다고 보기는 어려웠다는 차이가 있다. F

는 준비가 충실하지 않은 상황에서 시장 상황이 계속 변화하는데 분할의 의사결정이 지연되어 분할 

후 사업계획 준비에 어려움이 있었다고 지적했다.

(2) 분할의 절차 및 결과 

‘나’와 ‘다’ 모두 신설 법인 독립 후 포괄적 사업 양수도 절차를 거쳤다. ‘나’의 분할 시에 성격이 다

른 두 사업이 별도 법인으로 ‘문제없이’ 분할하는 레거시를 남기기 위해서 다양한 전문가들의 도움을 

받았고, 분할 절차 종료 후에도 ‘나’ 사업이 그대로 이어질 수 있도록 실무적으로 준비를 많이 했다. 
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분할 이후 ‘나’가 계속 성장하였기 때문에 구성원들 사이에서 분할이 당연하고, 잘된 결과라는 평가가 

있었고, ‘가’와의 관계에 있어서도 분할 후 갈등이 부각된 사례는 없었다.

‘다’도 분할의 법적인 구조는 동일하게 설계하였는데, F는 포괄적 사업양수도 대상이 되는 사업 

부문의 가치 평가에 대해서는 기존 법인 지도부와 신설 법인 추진 임직원 간에 의견이 달랐다고 언급

했다. 재고 등 자산에 대한 수량적인 가치 평가는 가능했지만, 처음부터 분할을 염두에 두고 운영하

지 않는 이상 기존 법인의 우산 아래 공존함으로 인해 얻은 이득, 각 부문의 기존 법인 성장에 대한 

기여 등에 대한 평가는 다를 수밖에 없다.

재단법인의 경우 분할을 결정하는 단위는 기존 법인의 이사회이다. 해당 법인의 정관이나 이사회 

규정에 따라 정족수가 정해지겠지만 기존 법인의 다수 이사가 찬성하지 않으면 분할 부문 가치 평가 

및 그를 토대로 한 분할 결정이 불가능하다. 따라서 독립 대상 사업부문 소속 사자들이 분할을 강력하

게 희망하더라도 기존 법인의 이사회에서 분할을 결정하지 않으면 ‘아무 대가 없는 독립’을 감행하거

나, 매우 불리한 조건으로 분할을 결정하여 ‘전망이 어두운 독립’을 수용하지 않을 수 없다. 이는 조직

적 결정에 따른 불가피한 결과이지만 ‘비전’과 ‘미션’을 중시하고 결정에 이르기까지의 소통 과정을 중

시하는 비영리 부문의 특성상 구성원들은 기존 조직에 남거나 불리한 조건으로 독립한 후에도 어려움

을 겪을 수밖에 없다. F는 ‘다’는 분할 결정까지 시일이 소요되면서 종사자들의 에너지가 소진되었고 

분할 이후 시장 상황의 변동에 비영리 조직으로서 효율적으로 대처하지 못하였다고 평가하였다.

나. 제도 및 실무적 개선 과제

2013년 민법 개정안에는 비영리 법인도 조직 변경의 수요가 있을 때 합병 및 분할을 할 수 있는 

법적 근거가 마련되었다. 분할의 경우 사단법인은 사단법인으로, 재단법인은 재단법인으로 분할되도

록 하고 단순 분할만 인정하여 현실에 존재하는 최소한의 수요를 담아내도록 하였다. 해당 개정안에

서는 분할시 분할 계획서 작성 요령, 기존 법인에서의 의사결정을 위한 정족수, 주무관청의 분할 인

가 요건 및 절차, 분할 후 법인의 분할 전 법인에 대한 연대채무 및 채권자 이의 절차, 분할 등기 및 
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분할 무효의 소 등에 관한 비교적 상세한 절차를 포함하고 있다.２２)

민법 개정안에 포함된 분할 절차와 관련해서 의결 정족수, 연대채무에 대해 책임을 단절하는 근

거 등 조직 변경 절차의 활성화를 위해서 추가적으로 제언할 사안들이 없는 것은 아니다. 그러나 현

재 개정안과 같은 내용이라도 분할에 대한 법적 근거가 마련되도록 하여 조직 변경 시에 법적 안정성

을 심어 줄 필요성이 크다. 입법 전략적으로는 공익법인법이나 사회복지사업법, 사립학교법 등에 분

할 관련 조문을 신설하여 민법 개정을 촉진시키고, 비영리 부문의 실무 정착에 영향을 미치는 방법도 

고려해 보아야 할 것이다.

물론 제도 개선만으로는 분할과 관련된 종사자들의 고민을 다 담아내지 못할 수 있다. 인터뷰 결

과를 통해서도 확인할 수 있듯이 독립에 관한 열망이 생겨났을 때 이를 분할하는 것이 분할을 희망하

는 쪽과 기존 법인의 지도부에 모두 도움이 되는 방향이라면 긍정적으로 논의하고 설득하는 과정을 

거치는 것이 필요할 것이다. 주주의 재무적 가치 극대화라는 단일한 목표 보다는 비전과 미션의 실

천을 위한 의사소통을 중요시 하는 비영리 부문에 있어서 분할 대상 부분의 가치 평가와 같은 수치적 

부분이 전부가 아닐 수 있기 때문이다.

２２) 송호영(2022.1, 47-48쪽).
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본 연구에서는 현행 제도의 한계 및 개선이 필요한 지점을 살펴보기 위해서 비영리 법인의 설립 

및 조직 변경 과정에 직접 참여하거나 자문을 제공한 인터뷰 대상자 6명의 경험을 공유하였다. 결론

적으로 비영리 법인은 추구하는 의제, 즉 비전과 미션을 확산시키기 위해서 설립되는 실체로서 구성

원들의 재무적 이해관계에 좌우되지 않고 그 자체로서 독립성, 영속성을 확보할 수 있는 조직 형태

이다. 설사 주식회사 형식이 신속한 의사결정과 이윤 추구가 가능하고 개인적 부의 축적에 더 도움

이 된다고 하더라도 추구하는 목적이 정책적 의제의 확산인 이상 비영리 법인의 형식으로 전환(사실

상 법인의 신설)하는 것이 더 적합하다는 의사결정을 내리는 사례도 있었다. 현재 법제상 비영리 법

인 설립을 위한 요건이 분명하지 않아서 자의적 행정이 이루어지고, 사단법인·재단법인이 막연히 

이분법적으로 구분만 되어 있어서 실무상 비영리 법인이 취할 수 있는 법적 형식이나 거쳐야 하는 설

립 절차에 대해서 어려움이 있었다. 민법상 비영리 법인 설립 시 준칙주의로의 전환이 시급하다. 다

만, 개정안이 통과되기 전이라도 정보의 부재, 서류 작성의 어려움, 설립 요건의 내용과 형식에 대한 

자의적 판단으로 인한 절차의 지연 등을 극복하기 위한 제도적 개선이 이루어져야 할 것이다.

또 비영리 법인이 운영하다 보면 그 안에 다른 성격의 사업 부문이 공존하는 경우가 있고, 그 가

운데 한 부문이 분할·독립하는 수요가 생길 수 있다. 최근 YWCA 분할 사례를 통해서 널리 알려지

긴 했지만, 현행 법제상은 분할의 수요를 담을 근거 조문이 전무하다. 본 연구에서는 법적 근거가 없

는 상태에서 비영리 법인을 분할하여 현재까지 존속하고 있는 역사적인 사례인 ‘가’-‘나’, ‘나’-‘다’ 분

할 사례를 주도한 참여자들을 인터뷰하였다. 법적인 근거가 없는 상태에서 당사자 간의 계약과 주무

관청의 허가 여부 판단에 모든 것을 맡기기에는 불안정성이 상존한다. 민법 개정안을 통과시켜서 분

할에 관한 제도가 마련되어야 할 것이다.

덧붙여, 각 비영리 법인에서 분할이라는 조직 변경 과정을 겪은 후에도 단체의 비전과 미션을 잘 

추구할 수 있으려면 분할 결정 과정에서의 의사소통, 분할 대상 부문에 대한 가치 평가, 분할 후 계획

에 대한 준비와 의사소통, 분할 후 조직의 규모 및 특성에 적합한 지배구조의 정착 등이 필요하다는 

점도 확인할 수 있었다. 비영리 부문에서는 제도 그 자체보다도 그 제도를 실행하는 과정에서의 구성
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원들의 참여 동기, 의사소통의 활발함 등이 목표를 달성하는데 중요한 변수가 된다는 조직적 특성이 

감안되어야 할 것이다.
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본 연구는 MZ 세대의 사회 참여 태도 및 실질적인 행동 참여와 기부 행동의 관계를 사회운동이

론에 기반하여 실증적으로 살펴보고자 하였다. MZ 세대는 그들이 원하는 방식으로 사회를 변화시키

기 위한 사회 참여의 활동으로 기부를 인식하고 있다는 점을 고려하여, 2022년 기빙코리아 조사에서 

수집된 일반 시민 2500명의 데이터 중 MZ 세대 967명의 데이터를 추출하여 분석한 결과, MZ 세대

의 경우 사회효능감과 사회신뢰도, 사회참여수준은 전 연령층의 평균보다 다소 낮았다. 종교가 있고 

고용 상태가 안정적인 MZ 세대의 경우 사회 문제 해결을 통한 사회 효능감이 높고, 온·오프라인에

서 적극적으로 사회 참여를 하는 그들의 특성을 고려했을 때 기부에 참여할 가능성이 더 높은 것으로 

나타났다. 특히 사회 변화를 위한 방법을 적극적으로 실천하거나 사회 참여 활동을 열심히 할수록 일

시기부와 정기기부에 모두 참여할 확률이 높았다. 온라인에서의 참여가 오프라인에서의 집합 행동으

로 연결되면서 문제 해결을 위한 적극적인 참여가 다시 강화된다고 제시하는 신사회운동이론이 MZ 

세대 기부행동에 대한 설명력을 지니고 있음을 확인할 수 있었다. 이러한 연구 결과를 기반으로 이론 

및 실천적인 함의를 제시하였다.

<키워드>

#MZ세대, #기부행동, #사회참여, #신사회운동이론



!"#$%&#'(#)*+#,-#./&#01#23#45

101

?%&()

20~40대 초반을 포괄하는 MZ 세대가 잠재적인 기부자로 성장할 가능성 때문에, 최근 비영리 

조직은 이들의 기부 행동 특성을 탐색하고 그에 맞는 모금 전략을 수립하는 것을 우선적인 관심사로 

다루어왔다. 젊은 기부자들의 기부 행동에 대한 연구들은 이들의 실제 기부 참여율이 다른 연령대, 

즉 핵심적 기부자 층으로 인식되는 40대 이상의 기부자들에 비해 다소 낮은 수준이지만, 코로나19와 

같은 위기 상황에서 이들은 보다 적극적으로 기부에 참여하였다고 보고하기도 한다(노연희, 2020; 

박미희 외, 2021). 또한 한국 사회의 기부와 모금의 추세를 보여주는 최근 연구들은 젊은 세대의 기

부 행동은 기부 참여 여부나 기부액의 단순한 증가 또는 감소라는 측면에서 설명하기 어려운 새로운 

변화의 흐름이 나타나고 있다고 제시한다.

일반적으로 M(밀레니얼) 세대는 1981년부터 1995년까지 출생한 사람들이고 Z세대는 1996년 이

후 출생한 사람들을 의미하는데, 이들 세대는 기부 참여의 이유, 기부 참여의 방식이나 기부 분야의 

선택 등 구체적인 기부 행동에 있어서 기존의 중장년층과는 다른 특성을 보여준다. 예를 들어 MZ 세

대는 40대 중반 이상의 중장년층과는 다르게 정기기부보다는 일시기부를 선호하는 경향을 보인다. 

또한 그들은 개인적 관심사에 따라 기부 대상을 선택하고, 특정 비영리 조직과의 관계에 초점을 두지 

않기 때문에 그들의 기부 대상을 바꾸는 것을 주저하지 않으며, 과거의 세대들이 보여주었던 규범적

인 기부 행동과 달리 실용적인 행보를 보여주는데, 동물, 환경 등 그들의 삶에 직접적으로 영향을 미

칠 수 있는 생활 친화적인 이슈나 때로는 성평등과 같은 자신의 정체성과 직접적으로 관계된 이슈를 

실질적으로 해결하기 위해 기부 대상을 선택하고 기부에 참여한다(노연희 외, 2022).

다른 한편으로 이들은 적극적으로 특정 사회 문제 해결을 위한 모금 활동의 기획이나 수행, 사회 

문제 해결을 위한 청원 활동이나 온라인에서의 의사 표명, 일상생활에서의 문제 해결 노력 또는 자원

봉사 등과 같은 다양한 사회 참여 행동 자체를 기부라고 폭넓게 인식하기도 한다. 즉 이들은 자신들

의 기부를 재정적 자원의 제공이나 사회적 취약 계층을 돕는 시혜적 활동이라는 제한된 의미로 인식

하기보다는 궁극적으로 그들의 삶의 기반이 되는 사회를 변화시키고자 하는 일종의 사회 참여 또는 

사회 행동의 한 방식으로 이해한다는 것이다(박미희 외, 2022).
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MZ세대의 기부 행동의 새로운 특성은 대체로 소수의 20~30대의 기부자 또는 실천 현장의 모금 

전문가들을 대상으로 한 면접 결과를 기반으로 보고되어 왔지만, 대규모 설문 조사의 경험적 결과들

은 MZ 세대의 이러한 특성을 명확하게 보여주지 못한다. 특히 젊은 세대 기부자들이 언급하는 사회

를 변화시키고자 하는 사회 참여 행동이나 사회 변화에 대한 이들의 태도가 구체적으로 기부 참여 여

부 및 일시 또는 정기기부 등 기부 방식의 선택과 어떤 관계가 있는지에 대해서는 충분히 논의되지 

못하고 있다.

그동안의 기부 행동에 대한 많은 연구들은 사회인지이론과 사회자본이론의 개념을 적용하여 기

부 행동을 설명해왔다. 사회인지이론을 기반으로 한 연구들은 주로 개인의 이타적 행동이나 도덕적 

의무감과 비영리에 대한 온정적 태도나 인식이 기부 행동에 영향을 준다고 하였다(Cheung & Chan, 

2000; 노연희, 정익중, 2020), 그리고 사회자본이론에 기반한 연구들은 기부 행동이 사회적 신뢰, 

호혜성, 연대감과 같은 사회적 가치와 규범, 태도가 기부행동과 관련이 있음을 보고한다. 그러나 사

회인지이론과 사회자본이론으로 기부행동을 설명한 기존의 연구들로 최근 젊은 기부자들이 자신의 

생활에 직접적으로 영향을 미칠 수 있는 사회적 이슈 해결을 통해 사회를 변화시키려는 태도나 이를 

위한 실질적인 사회 참여 행동이 기부 행동과 어떠한 관계가 있는지 설명하는 데에는 한계가 있다.

사회운동이론은 적극적인 사회 참여 행동으로서 MZ 세대의 기부 행동과 구체적인 행동들 간의 

관계를 이해하는 데 유용한 관점을 제공한다. 사회 운동의 지배적인 관심은 공익이며, 사회 문제는 

극복할 수 없는 게 아니라 함께 노력하면 극복할 수 있다고 보는 태도와 행동에 의해 영향을 받는다

고(Gamson & Meyer, 1996) 제시되는데, 이러한 관점은 최근 젊은 기부자의 적극적인 참여 행동을 

이해하는 데 도움이 된다. 개인은 사회 문제 해결을 위한 참여 의지와 관심, 공동체 협력에 대한 신뢰 

등을 가지고 기부에 참여하거나, 사회 참여를 통해 네트워크를 성장시킴에 따라 사회 자본을 구축하

기도 하고(Karlan & McConnell, 2014). 주체적으로 문제 해결을 위해 추가적인 자원봉사나 기부를 

이어나갈 가능성이 더 높다는 것이다(Brown & Feris, 2007). 

이러한 관점은 적극적으로 사회 변화를 이끌어내기 위한 젊은 세대의 기부 행동을 설명하는 데 

유용하다(Miller-Stevens & Taylor, 2020). 한국 사회의 MZ 세대 기부자들도 온정적인 나눔 실천

을 넘어 사회 변화를 이끄는 방식으로 기부를 선택하는 적극적 시민의 모습을 보인다. 특히 MZ 세

대가 그들이 원하는 방식으로 사회를 변화시키기 위한 사회참여의 활동으로 기부를 인식하고 있다는 
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점을 고려한다면, 사회운동이론에 근거하여 사회 참여와 기부 행동이 어떠한 관계를 지니고 있는가

를 면밀히 분석해보는 것이 필요하다.

한편, 어떤 세대보다도 인터넷이나 SNS를 편하게 활용하는 MZ 세대의 사회 참여 활동은 직접적

인 참여 형태의 강한 수준보다는 단순한 의사 표명과 같은 약한 수준에서 이루어질 가능성도 존재한

다. 그러나 MZ 세대의 사회 참여와 기부 행동을 제대로 이해하기 위해서는 이들 세대가 단순한 금전 

제공뿐 아니라, 행사나 이벤트에 직접 참여하면서 동시에 온라인을 기반으로 기부를 하는 특성을 고

려해야 한다(노연희 외, 2022). 따라서 이들의 사회 참여와 기부 행동 간의 관계를 논의하는 데 있어

서 이들의 사회 참여의 방식과 기부 방식 등을 세분화하여 고려할 필요가 있다.

MZ 세대의 기부 행동에 대한 관심이 증가되고 있지만 이들의 기부 행동이 어떻게 이루어지는지

에 대한 경험적 연구는 매우 제한적이다. 특히 이들 세대는 기부 행동에서도 개인적으로 관심 있는 

이슈에 따라 기부에 참여하며, 특정한 비영리 조직에 대한 정기기부보다는 일시기부를 선호한다고 

보고되기도 한다(노연희 외, 2022). 그러나 이러한 기부 행동 유형의 차이가 어떤 요인에 의해 영향

을 받는지에 대해서는 알려진 바가 없다. 따라서 본 연구는 사회운동이론에 기반하여 MZ 세대의 사

회 참여에 대한 태도와 실질적인 사회 참여 행동의 수준과 기부 참여 간의 관계를 실증적으로 살펴보

고, 다양한 사회적 이슈에 대한 문제의식을 기반으로 한 사회 참여 행동이 기부 행동의 차이를 이끌

어내는지에 대해서도 탐색하고자 한다.
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1. MZ 세대의 사회 참여: 사회운동이론의 관점에서

MZ 세대로 불리는 젊은 세대는 소비의 주체이면서 저항의 주체이고 이기적 권리 주장과 동시에 

새로운 참여와 연대를 수행하는 양면적 세대이다(홍찬숙, 2022). 이창호와 정의철(2008)은 젊은 세

대들이 한국 사회가 불공정하다고 생각하고, 사회에 대한 신뢰가 낮으며, 주류 언론에 대한 강한 불

신을 갖는 세대이지만, 자원봉사를 하고 집회 뒤 청소를 하는 등 자발적이고 능동적인 ‘참여 세대’이

기도 하고 적극적으로 의사 표현을 하는 세대라고 평가하였다. MZ 세대 사회 참여의 이러한 양면적 

특성은 사회운동이론의 관점에서 보다 폭넓게 이해될 수 있다.

사회운동이론은 문제 해결을 위한 목적이 공공의 이익을 추구할 때 집단행동을 이끌게 되며, 이

러한 집단행동을 수행할 때 어려운 상황은 노력하면 극복할 수 있다고 보는 태도와 행동이 중요하다

고 본다(Gamson & Meyer, 1996). 방법론적으로 사회 운동은 조직과 집단의 자원, 즉 인력, 물질적 

자원과 적절한 조직 구조를 개발하는 능력, 집합적 정체성 형성과 조직원의 헌신을 이끄는 환경 등을 

지니고 있는지에 따라 성패가 결정된다고 본다.１) 이러한 사회운동이론은 디지털 기술을 활용한 네트

워크 발달과 이를 적극적으로 활용하는 새로운 세대의 등장과 함께 신사회운동으로의 실질적 변화를 

보여왔다.２)

신사회운동이론에 의하면 온라인상에서의 네트워크로 연결된 개인들은 공동의 의미틀(프레임)과 

정체성을 구축함으로써 사회 문제에 대응하는 ‘이슈 공중’이 된다. 이들은 국민 청원, 온라인 토론방, 

카페, 블로그 등 다양한 매체와 활동 방식을 넘나들며, 특정 이슈에 대한 집단 지성을 형성한다. 개인

들은 단일한 이슈에 의해 네트워크상에 매우 넓게 존재한다고 보는 점에서 주로 사회 주변부 집단이 

１)  전통적으로는 사회현상과 권력의 불균형에 대한 개인의 불만과 저항-집단행동-을 다루는 마르크스 접근법에서 발전되었고 자원동원이론으로 
진화해왔다.

２) 루만(Luhmann, 2003)은 신사회운동의 핵심을 ‘개인화한 사회운동’이라 하였다(홍찬숙, 2022).
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정치적, 경제적, 문화적인 모순과 적대 사이의 관계에서 구성되는 구조적 조건을 개선하기 위해 조

직가의 리더십과 전략에 의존하게 되는 전통적인 사회운동이론과 차별점이 드러난다(서영표, 2013). 

이들은 개인적 차원에서 의사소통의 효능감을 추구하면서 집단의식을 정립해가는 참여 방식을 드러

낸다고 보았다. 온라인에서 새로운 참여자들은 ‘동원’되는 것이 아니라 주체적으로 활성화되어 결합

한다(홍찬숙, 2022: 161). 이들은 인터넷 커뮤니티 가입 등을 통해 관련 정보를 접하고, 온라인에서 

참여를 하게 되며, 이것이 오프라인 집합 행동에의 참여로 연결된다. 인터넷은 이러한 참여를 다시 

강화시킨다는 것이다(홍찬숙, 2022: 160).

이러한 사회 참여 행동의 특성은 다음의 네 가지로 드러난다. 첫째, ‘이슈 기반형 성격’ . 의제는 

소수의 리더에 의해 주도되는 것이 아니라 탈집중, 탈권위 방식으로 네티즌들에 의해 형성된다. 둘

째, 유연한 조직으로서 사이버 커뮤니티. 인터넷의 약한 연대 네트워크와 강한 동기 집단(여성, 청소

년 등)이 결합하면서 연계성이 확대된다. 셋째, 네트워크화된 시민 여론. 시민이 직접 수행하는 1인 

미디어, SNS와 같은 형태로 온·오프라인 미디어 간 상승 작용이 일어난다. 넷째, 온·오프라인 참여 

방식의 다차원적이고 중첩적인 연계성. 단순한 연락이나 의견 교환뿐 아니라 연계와 참여를 위해 여

러 네트워크가 연결된다는 것이다(송경재, 2009; 홍찬숙, 2022: 163). MZ세대들은 어떤 세대들보다 

네트워크 연결성이 강하고 동료 압력을 강하게 받는다. 페이스북 세대인 이들에게 ‘친구’는 직접 만나

는 사람을 넘어서고 온라인으로 소통하는 세계까지 포함한다. 온라인, 문자, SNS를 통해 소통하고 

옹호하며 협력과 연대를 한다(골드세커 & 무디, 2021: 199).

사회운동이론의 네트워크(사회 자본), 자원(재정 및 인적 자본), 정체성 및 동기(문제의식)는 적

극적으로 사회 변화에 참여하는 MZ 세대 기부자의 행동을 이해하는 데 도움을 준다. 전통적으로 기

부 행동은 사회자본이론에 기반하여 논의되기도 하였지만, 사회 참여나 네트워크, 그리고 사회적 신

뢰감 등을 사회 자본의 구성 요소 중 사회적 신뢰감 같은 요인에 초점을 두고 기부 행동을 설명하고

자 해왔다(노연희, 정익중, 2020). 따라서 사회 참여나 네트워크 등과 같은 요인들은 기부 행동과 어

떤 관계가 있는지 설명하는 데 제한적으로 활용되어 왔다. 그러나 한 사회의 구성원으로서 개인은 사

회 참여를 통해 네트워크를 형성하고 성장시킴에 따라 이를 기반으로 추가적인 자원봉사나 기부 행

동을 하게 될 가능성 있다고 주장되기도 한다(Brown & Feris, 2007). 예를 들면 미국의 사례를 보여

주는 한 연구는 기부자들이 청소년, 여성과 소녀, 인적 서비스, 정신 건강 지원 및 위기 개입에 관심
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을 두고 지역사회의 변화와 개선에 직접적으로 영향을 줄 수 있도록 적극적으로 행동한다는 점을 제

시하기도 한다(Bearman, Boaudoin-Schwartz, & Rutnik, 2005). 또 다른 연구는 미투 운동의 사

례를 통해 사회 변화를 위한 집단 및 조직 활동이 이들의 협력과 네트워크를 확장시키고 자선 활동도 

증가시킨다는 결과를 보고하였다. 이러한 연구 결과를 고려한다면 사회운동이론은 최근 젊은 세대

의 사회 참여와 기부 행동과 같은 적극적인 친사회적 행동의 특성을 이해하는 데 기여한다(Miller-

Stevens & Taylor, 2020).

기성세대가 사회적 책임이나 사회 환원의 의무를 이유로 기부하는 것과 비교하여 보면 20~30대

의 젊은 세대 기부자들은 ‘적극적 참여’를 목표로 삼는다. 다른 한편으로 젊은 세대의 기부는 사회적 

의무감이나 책임감과 같은 규범적 연대보다 개인의 일상과 관련되거나 자신의 정체성과 관련된 문제

를 직접적으로 해결하기 위한 실용적 연대에 기반한다고 지적되기도 한다(박미희 외, 2023). 즉 이들

의 구체적인 기부 행동은 일상에서의 작은 일에도 만족과 영감을 얻고 싶어하며, 내 시간을 투자해서 

일할 수 있는 단체를 찾아 ‘실제로 뭔가 하는 일에 직접 참여하고 싶어하는’ 특성을 보여준다. 또한 이

들은 기부를 할 때 온라인 매체를 주로 활용하지만, 동시에 직접적인 봉사 활동과 비공식적인 개인적 

지원도 적극적으로 한다고 보고된다. 기부를 돈만 제공하는 행동으로 한정하지 않으며, 돈만 제공하

는 것만으로는 문제 해결에 충분하다고 보지는 않는다는 특성을 지닌다. 이들은 후원 단체의 핵심적 

업무를 알고자 하고 직접 경기나 행사에 참여하고자 한다(골드세커 & 무디, 2021; 142-144; 박미희 

외, 2023).

그동안 사회자본이론과 사회인지이론에 근거하여 기부 행동 등을 설명하려는 논의들이 합의된 

결과를 제시하지 못하는 이유는 이 두 이론이 도덕적 태도 또는 사회적 신뢰와 같은 개인적 인식이나 

태도에 초점을 두고, 사회를 변화시키고 자신과 관련된 문제를 구체적으로 해결하기 위한 사회 참여

라는 실질적인 행동적 측면을 충분히 고려하지 못하였기 때문이기도 하다. 특히 점차 핵심적인 기부

자 층으로 성장하고 있는 젊은 세대, 즉 MZ 세대가 그들이 원하는 방식으로 사회를 변화시키기 위한 

사회 참여의 활동으로 기부를 인식하고 있다는 점을 고려한다면, 사회운동이론에 근거한 사회 참여

와 기부 행동이 어떠한 관계를 지니고 있는가를 분석하는 것이 필요하다.
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2. MZ 세대의 사회 참여의 수준과 기부 행동

MZ 세대는 일상의 개인적 관심사를 중심으로 연령, 계층, 지역적 한계 없이 수평적으로 형성하

는 방식으로 사회 문제 해결에 참여하며, 그 영향력을 키운다. 김정윤(2023)의 연구에 의하면 MZ 세

대의 사회 참여의 동기는 사회적 기여보다는 자기 자신의 긍정적 변화, 치유 등 자기애적 성향을 보

이며, 사회 참여를 통해서 자신의 자의식을 확고히 하는 경향을 보인다. 이들은 사회 참여를 통해 공

동체적 가치를 추구하면서도 그 안에서 구체화된 개인적 가치를 추구하며 만족을 느낀다. 또한 연대 

활동을 통해 사회적 영향력을 경험하면서 인식이 크게 확장되는 학습 효과를 경험하기도 한다.

자기애적인 일상적 관심사가 연대 활동으로 확장되면서 MZ 세대들은 사회 문제에 대해 자신의 

목소리를 드러내는데, 이는 젊은 세대의 관계성과 관심 영역이 미래보다는 일상, 현재의 삶에서 맺게 

되는 관계를 연결하고 통합하는 경향을 보여주는 것이다(정진원, 2022). 즉 자신의 가치, 성향, 경험 

등에 따라 환경 문제, 인권 문제, 청년 일자리와 주거 문제, 성평등 문제, 채식이나 동물 문제 등 다

양한 사회 문제에 MZ 세대의 관여가 커지고 있다(이홍승, 김준환, 2021). 일례로 아이돌 그룹 BTS

의 팬클럽(아미)을 통해 젊은 세대들은 글로벌 연대의 영향력을 이용하여 국제 아동 문제 해결을 위

한 유니세프 캠페인에 백만 달러 모금을 성공적으로 해내기도 하였다(김정윤, 2023: 276). 박미희 

외(2022)도 이들은 재정적 기부 그 자체에 대한 관심보다는 사회를 변화시키기 위한 사회 참여의 방

법으로 기부를 인식한다고 지적하였다. 남경태(2024)는 좀더 구체적으로 공공 문제에 대해 능동적으

로 참여하고자 하는 MZ 세대의 의식이 기부 행동과 정적인 관계를 가지는지 연구하였다. 연구 결과, 

MZ 세대들이 공동체의 일원으로서 자신들의 사회적 역할과 의무, 참여에 대한 의식, 관용적 태도가 

기부 행동에 나서도록 영향을 주는 것으로 나타났다. 특히 기부 경험이 있는 사람 중  자존감이 높은 

사람은 미래의 기부 의도에 영향을 미치며, 주어진 목표 달성을 위해 필요한 행동을 할 수 있다는 스

스로의 역량에 대한 믿음인 효능감이 MZ 세대의 참여 활동을 결정하는 중요한 변인으로 나타났다

(남경태, 2024: 26).

MZ 세대는 오프라인과 온라인 세계를 넘나들며 사회적 관계를 형성하고, 주체적으로 자신을 위

치시키며 능동적으로 관계를 활용하고 확장한다. 민지 외(2023)의 연구에 따르면, 이들은 사회 참
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여를 통해 자신의 가치를 적극적으로 표현하고, 사회적 연대를 형성하면서 효능감과 사회적 소속

감을 느낀다는 것이다. 또한 자신의 취향이나 정치·사회적 신념을 적극적으로 표현하는 미닝아웃

(Meaning Out) 소비를 하며, 디지털 기술을 적극적으로 활용하는 MZ 세대는 온라인상에서 공론의 

장을 만들기도 한다. 특히 SNS를 통해 자신의 신념에 동의하는 사람들과 교류하고 인정을 받음으로

써, MZ 세대는 강한 내적 효능감과 자기 만족감을 느끼기도 한다. 이 연구에 의하면 MZ 세대는 자

신이 추구하는 가치에 부합하는 봉사 및 기부 활동이 여가와 연계되기를 희망하였고, 이러한 활동이 

사회를 변화시킴으로써 자기효능감을 느끼기를 바랐다.

한편 MZ 세대의 젊은 세대의 기부 행동과 사회 참여를 이해하는 데 온라인 매체의 활용 방식이 

영향을 미칠 가능성도 존재한다. 어떤 세대보다도 인터넷이나 SNS를 편하게 활용하는 MZ 세대의 

사회 참여 활동은 현장에 나가 직접적으로 시간과 노력을 투여해야 하는 강한 수준의 유형보다는 온

라인상에서 또는 간접적인 방식으로 의견을 표명하는 보다 약한 수준에서 이루어질 가능성도 존재한

다. 그러나 점차로 온라인 기술이 보편화되면서 대부분의 사람들이 오프라인이나 온라인 매체를 구

분하지 않고 적극적으로 사용하며, 특히 MZ 세대는 직접적인 현장에서의 체험 활동에 적극적으로 

참여하면서 기부에도 참여하기도 한다고 보고되기도 한다. 따라서 이들의 사회 참여는 온라인이나 

오프라인을 구분하여 활용하는 것이라기보다는 이슈에 따라 다양한 수준에서 다양한 방식으로 이루

어질 수 있으며, 일시나 정기기부 등 기부 행동의 차이를 이끌어내는 요인이 될 수 있다는 점을 통합

적으로 논의할 필요가 있다.
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1. 연구 대상

2022년 기빙코리아는 18세 이상 일반 시민이 2021년을 기준으로 한 기부 행동에 대한 설문 조사 

자료이다. 이 자료는 전문 조사 기관인 한국갤럽이 지역 및 성별 등을 고려하여 한국 국민의 대표성

을 지닐 수 있도록 구축한 한국갤럽 패널을 표집 틀로 하여 18세 이상 성인 2,500여 명을 무작위 연

구 표본으로 추출하고, 2022년 6월 22일부터 7월 6일까지 온라인 설문 조사의 결과를 포함한다(노

연희 외, 2022).

2022년 기빙코리아는 세대 특성에 따른 기부 행동을 살펴보기 위하여, 54년까지의 출생자를 

Matures(노년 세대), 55년부터 64년까지 출생자를 Baby Boomers(베이비 부머 세대), 65년부터 80

년까지 출생자를 Gen X(X 세대), 81년부터 95년까지 출생자를 Millennials(M 세대), 96년 이후 출

생자를 Gen Z(Z 세대)로 구분하였다. 일반적으로 밀레니얼 세대와 Z 세대는 1981년부터 1995년 그

리고 1996년 이후 출생한 사람들로 구분하였다. 본 연구 역시 이러한 구분에 따라 MZ 세대를 1981년 

이후의 출생자로 정의하고, 2022년 기빙코리아 조사에 참여한 2,500명 중 출생 연도를 기준으로 총 

967명의 분석 대상자를 추출하였다.

2. 측정 도구

본 연구의 종속 변수는 기부 참여 여부와 정기성에 따른 기부 행동 유형이다. 기빙코리아 자료는 

2021년을 기준으로 기부에 참여했는지의 여부 그리고 정기기부와 일시기부를 한 경험이 있는지에 대

한 문항을 포함한다. 본 연구는 2021년을 기준으로 기부 참여 여부 그리고 정기기부 여부와 일시기
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부 여부에 대하여 응답하도록 한 문항을 기준으로 기부 참여자의 기부 행동 유형을 정기기부, 일시기

부 그리고 정기 및  일시 동시 기부로 구분하였다.

본 연구의 독립 변수는 사회 참여 행동의 수준과 사회에 대한 태도이다. 사회 참여는 일반적으로 

기부 행동과 상호 영향을 미치는 요인으로 제시되어 왔다. 기빙코리아 자료는 사회 참여 행동으로 포

함되는 10개 항목에 대한 참여 여부로 측정하였다. 본 연구는 이를 기반으로 사회 참여 행동의 수준

에 따라 강한 사회 참여(HARD)와 약한 사회 참여(SOFT)로 구분하였다. 강한 사회 참여는 사회적 

이슈와 관련하여 논의의 현장을 찾아가거나 자신의 시간과 노력을 들여 직접 활동을 수행하거나 의

견을 제시하는 행동 등을 포함한다. 즉 집회나 시위 참여, 자원봉사 참여, 공청회 참여, 온라인 의견 

작성, 관련 단체나 인물에게 메일이나 편지 보내기 등 직접적인 시간과 노력을 투입해야 하는 활동의 

합으로 측정하였다. 약한 사회 참여는 직접 현장에 나아가 행동에 참여하기보다는 간접적인 방식으

로 의견을 표명하는 활동으로 공익상품 구매, 불매 운동 참여, 온라인상 댓글 달기, 온·오프라인 청

원 참여의 합으로 측정하였다.

사회 신뢰도 역시 사회 자본의 구성 요소로서 기부 행동에 영향을 미치는 요인으로 제시되어 왔

다. 2022년 기빙코리아 자료는 미국의 General Social Survey에서 활용되는 문항을 기반으로 사회 

신뢰도를 3개 문항으로 구성하여 4점 척도로 측정하였다.

사회 효능감은 Bobek 외(2009)가 시민 행동과 관련하여 개발한 척도를 기반으로 2022년 기빙코

리아가 수정하여 4점 척도로 측정한 4개 문항의 평균값을 활용하였다. 사회 효능감 척도는 “사회 구

성원은 세계를 보다 살기 좋은 곳으로 만들기 위해 도와야 한다” , “모든 사람들은 공정한 대우를 받

아야 한다” , “사람들은 사회구성원으로 다른 사람들을 도와야 한다” , “나는 내가 사회와 공동체를 

변화시킬 수 있다고 믿는다”라는 문항으로 구성되었다.

응답자의 일반 특성은 통제 변수로 활용되었는데 성별, 연령, 교육 수준, 가구 소득, 고용 상태, 

종교를 포함하였다. 이들 요인들은 일반적으로 기부 행위에 영향을 미친다고 제시되고 분석에 활용

되어 왔다.
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1. 연구 대상자 일반적 특성과 기부 행동

본 연구는 MZ 세대의 사회 참여의 수준과 사회에 대한 태도가 그들의 기부 참여 및 정기기부 여

부 등의 기부 행동 유형에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보고자 하였다. 이 중 1981년 이후 출생한 

MZ 세대에 포함되는 참여자는 총 967명으로, 본 연구는 이들을 분석 대상자로 도출하였다. 본 연구 

대상자의 일반적 특성은 <표 1>과 같다. 분석 대상자의 평균 연령은 30.6세이며, 18세 이상의 10대도 

6.4% 포함되어 있으며, 40대 역시 12.1% 포함되어 실제로 MZ로 일컬어지는 세대의 연령층이 비교

적 광범위함을 알 수 있다. 종교의 경우 있는 경우는 33.9%, 교육 수준은 대학교 재학 이상이 89.9%

에 달한다. 분석 대상자가 보고한 월 평균 가구 소득의 경우는 451만 원 정도인데, 이는 기빙코리아 

전체 참여자의 응답인 469만원보다 약간 낮은 수준이었다. 이와 함께 MZ 세대의 행동과 관련하여 

이들이 인지하는 월 평균 가구 소득만큼 중요한 요인은 자신들의 경제 활동 여부라고 볼 수 있다. 따

라서 본 연구는 고용 상태를 자영업을 포함한 1년 이상 상용근로자와 학생, 주부, 실업 등을 포함한 

미취업상태로 구분하였는데, 1년 이상의 상용근로자가 55.3%를 차지한다. 이는 전 연령층을 포함한 

기빙코리아 결과인 50.4%보다 약간 높은 수준이었다.
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<표 1> 연구 대상자의 일반적 특성

구분 빈도(명) 비율(%)

성별 

여성 468 48.4

남성 495 51.2

총계* 963 100.0

연령대

10대 62 6.4

20대 384 39.7

30대 404 41.8

40대 117 12.1

총계 967 100.0

종교

있음 328 33.9

없음 639 66.1

총계 967 100.0

교육 수준

고등학교 이하 175 18.1

대학교 이상 792 89.9

총계 967 100.0

고용 상태
1년 이상 상용근로(자영업포함) 537 55.5

기타(미취업) 430 44.5

총계 967 100.0

평균 연령 30.6세 (SD 6.68세)

월 평균 가구 소득 451만8천 원 (SD 313만원)

*기타로 응답한 경우 결측치로 처리함.
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본 연구의 주요한 연구 문제는 MZ 세대의 사회 참여의 수준 및 사회 신뢰도와 사회에 대한 태도

와 기부 행동 간 관계를 다룬다. <표 2>는 이들 세대의 사회 참여 수준, 사회 효능감 및 사회 신뢰도

의 평균값을 제시한다. 한국 사회의 MZ 세대는 평균 1.74개 정도의 약한 수준의 사회 참여 활동을 

하며, 직접적인 시간과 노력을 들여 현장에 나가는 좀더 강한 수준의 사회 참여는 평균 0.94개 정도

이다. 전 연령층을 포함한 일반 시민들의 사회 참여 수준을 보여주는 2022년 기빙코리아의 결과는 

약한 사회 참여의 경우 평균 1.64, 강한 사회 참여는 평균 0.93인데, 젊은 세대의 경우 약한 사회 참

여 수준이 약간 높지만, 강한 수준의 사회 참여의 경우는 전체 시민들과 유사한 수준이었다.

사회 신뢰도의 경우는 MZ 세대는 평균 2.54인데, 기빙코리아의 결과인 2.64보다는 약간 낮았

다. 사회 효능감은 3,01로, 사회 구성원으로서 책임감을 가져야 한다든지 사회를 변화시킬 수 있다

는 생각에 “대체로 동의하는” 수준이었다. 이러한 결과는 전 연령층을 포함한 기빙코리아의 결과인 

3.03 보다는 낮았다. 본 연구의 결과를 보면 대체로 MZ 세대는 전 연령층의 평균보다 사회 효능감이

나 사회 신뢰도의 수준이 낮았지만, 대체로 온라인을 통해 이루어지거나 개인의 소비 행태와 관련이 

있는 약한 수준의 사회 참여 수준은 전 연령층에 비해 높았다. 이러한 결과는 MZ 세대의 경우 자신

의 물리적 시간과 노력을 직접 사용하는 방식보다는 간접적인 형태의 활동을 보다 적극적으로 하고 

있음을 보여준다.

<표 2> MZ 세대의 사회 참여와 사회 태도 수준

내용 N 평균 SD 최솟값 최댓값

약한 사회참여수준 967 1.74 1.36 0 4.0

강한 사회참여수준 967 0.94 1.41 0 6.0

사회 효능감 967 3.01  .45 1.25 4.0

사회 신뢰도 967 2.54  .54 1.00 1.0
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<표 3>은 MZ 세대의 기부 행동 현황을 보여준다. 우선 전체 967명 중 59.8%인 578명이 한 

해 동안 기부에 참여했다고 응답하였다. 이는 기빙코리아 결과, 즉 전 연령층의 기부 참여 비율인 

61.2%보다는 다소 낮은 수준이었다. 이러한 결과는 젊은 세대의 1년 이상의 상용근로의 55.5%로 비

율이 전 연령층을 포함했을 때의 비율인 50.4% 보다 다소 높지만 전반적으로 낮은 월 평균 가구 소

득이 반영되었을 가능성이 있다.

또한 기부자들의 기부 행동 유형을 보면 정기기부만 하는 사람들은 11.6%에 불과하였으며 

43.6%의 MZ 세대 기부자들이 일시기부만 하고 있었다. 또한 44.8%의 기부자들은 정기기부를 하

는 것과 동시에 일시기부도 하였다. 전 연령층을 대상으로 한 기빙코리아 결과를 보면 정기기부만 

하는 경우는 14.3%, 일시기부만 하는 경우는 37.7% 그리고 정기와 일시기부를 동시에 하는 경우는 

47.9%인데, 이와 비교할 때 MZ 세대의 경우는 최근의 기부 트렌드가 보여주는 것(박미희 외, 2022)

과 같이 일시기부를 더 선호하고 있음을 알 수 있다.

<표 3> MZ 세대의 기부 행동

구분 빈도(명) 비율(%)

기부 참여 참여 578 59.8

참여 안 함 389 40.2

총계 967 100.0

기부 유형 정기기부 67 11.6

일시기부 252 43.6

정기 및 일시기부 259 44.8

총계 578 100.0
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<표 4>의 기부액을 보면 연 평균 약 25만 원 정도이며 이는 전 연령층의 연 평균 기부액 약 34만 

원보다 약간 낮은 수준이었다. 이것이 기부 행동 유형에 따라 차이가 있는지를 보면, 우선 정기기부

와 일시기부를 동시에 하는 적극적인 기부자의 경우 연 평균 기부액이 약 39만 원으로 가장 높았으

며, 일시기부의 경우는 평균 약 10만 원 정도 수준으로 가장 낮았다. 기부 유형에 따른 이러한 기부액

의 차이는 p<.001 수준에서 유의미하였다(F=10.855).

<표 4> MZ 세대 기부 행동 유형별 기부액 

내용 N 평균 SD 최솟값 최댓값

정기기부 67 225,302 254,097 3,300 1,080,000

일시기부 252 102,123 403,218 250 5,000,000

정기 및 일시기부 259 391,352 962,016 400 12,100,000

전체 578 246,004 714,000 250 12,100,000

 F값 = 10.855***

*** p<.001
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2. MZ 세대의 기부 참여 및 기부 행동 유형

본 절에서는 MZ 세대의 기부 참여 여부, 그리고 기부자들의 기부 행동 유형에 영향을 주는 요인

을 분석하였다. 본 연구는 MZ 세대의 경우 기부 행동을 사회 참여와 관련된 행동으로 인식할 뿐만 

아니라, 기부를 통해서 사회 문제를 해결하거나 사회를 변화시키고자 하려는 경향이 있음을 고려하

여, 사회 참여의 수준 그리고 사회 효능감 및 사회 신뢰도를 포함하는 사회에 대한 태도를 주요한 영

향 요인으로 상정하였다.

<표 5>는 MZ 세대 기부 참여 여부에 대한 로지스틱 회귀분석 결과이다. 분석 결과를 보면 사

회 참여 수준, 사회 효능감과 사회 신뢰도를 투입한 모델은 통계적으로 유의하며, Cox & Snell R2는 

.117 Nagelkerke R2는 .158로 11.7%에서 15.8%의 설명력을 지닌다. 유의미한 영향을 미치는 요인을 

보면 개인 특성의 경우 종교 유무와 고용 상태가 유의하게 기부 참여에 영향을 미쳤다. 즉 종교가 있

는 경우 1.5배 이상 기부에 참여할 가능성이 높으며, 자영업과 1년 이상의 계약 근로를 포함한 상용

근로를 하는 경우 기부에 참여할 가능성이 약 2배 이상 높았다. 반면 기부 행동에 대한 기존의 연구

들이 보여준 것과는 다르게 월 평균 가구 소득 수준은 실제로 유의미한 결과를 미치지 못하였다. MZ 

세대의 고용 상태가 유의미한 영향을 미친다는 점을 동시에 고려한다면 실제로 젊은 세대의 기부자

들은 전 연령층의 평균 기부 참여율과 기부액의 수준보다는 다소 낮기는 하지만 이들의 경제적 상황

과 밀접한 연관이 있음을 알 수 있다. 특히 젊은 MZ 세대에게 있어서는 전체 가구의 소득 수준이 아

니라, 안정적으로 경제 활동을 시작하고 자신의 재정 자원을 스스로 결정하여 사용할 수 있는 상황이 

되면 이들은 보다 많이 기부에 참여할 수 있는 가능성을 지니고 있음을 반영하는 것이다.

사회 참여와 사회 태도 요인의 경우 강한 사회 참여 활동을 많이 하는 MZ 세대가 기부에 참여할 

가능성이 1.2배 정도, 그리고 사회를 변화시킬 수 있다는 태도, 즉 사회적 효능감이 높을수록 기부에 

참여할 가능성이 거의 2배 이상 높았다. 이러한 분석결과는 젊은 세대의 기부자들이 기부 행동을 사

회 참여 활동으로 인식한다는 기부 트렌드(박미희 외, 2023)에 대한 기존의 연구 결과와 같은 결론을 

보여준다. 또한 사회 문제를 해결하는 것이 사회 구성원의 책임이며 동시에 사회를 변화시킬 수 있다

는 태도가 강할수록 기부에 더 많이 참여하고 있음을 알 수 있다.
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<표 5> 사회 참여 및 사회 태도가 MZ 세대의 기부 참여에 미치는 영향

<표 6>은 MZ 세대 기부자들의 기부 행동 유형이 어떤 요인에 의해 결정되는가를 파악하기 위해 

정기기부자 유형을 기준 집단으로 한 다항 로지스틱 회귀분석의 결과를 보여준다. 분석 결과를 보면 

사회 참여 수준과 사회에 대한 태도가 정기기부만 하는 경우와 비교했을 때 일시기부만 하는 경우 그

리고 정기와 일시기부를 동시에 하게 될 가능성에 영향을 미치는지를 설명하는 데 본 연구 모델은 유

의미하며, 이 모델은 약 13%에서 15%의 설명력을 지닌다.

요인 exp(b) S.E

개인 요인 

나이 1.009 .013

성별 (여성=0) .904 .146

월 가구 소득 1.100 .046

교육 수준 (고등학교이하=0) 1.023 .193

종교 유무 (없음=0) 1.527 ** .152

고용 상태(미취업/실업=0) 2.220 *** .174

사회 참여
약한 사회 참여 수준 .947 .060

강한 사회 참여 수준 1.188 ** .063

사회 태도
사회 신뢰도 1.115 .137

사회 효능감 1.044 *** .688

상수항 .015 *** .701

Pseudo R 2 Cox & Snell R 2= .117
Nagelkerke R 2= .158

log likelihood 1,177.506***

** p<.01; *** p<.001



!"!#$%&'(

118

구체적으로 영향을 미치는 요인을 보면 우선 정기기부만 하는 경우에 비해 일시기부를 하게 될 

가능성에 대해서는 어떤 요인도 유의미한 영향을 미치지는 않았다. 즉 위의 기부 참여 여부에 영향을 

미쳤던 사회 참여 수준이나 사회 효능감뿐만 아니라 MZ 세대의 고용 상태도 일시기부와 정기기부를 

할 가능성에 별다른 차이를 이끌어내지 못한다. 이러한 결과는 현장의 모금가들이 정기기부자와 일

시기부자는 서로 다른 특성을 지닐 것이라고 가정했던 것과는 다소 상이하다. MZ 세대가 다른 연령

층과는 다르게 일시기부를 많이 하는 경향을 보이기는 하지만, 정기기부와 일시기부라는 상이한 행

동 유형은 이를 행하는 기부자의 특성이 다르기 때문이라고 이해해서는 안 된다는 점을 보여준다. 기

존의 중장년층이나 노년층 기부자와는 다소 다른 환경에서 성장해온 MZ 세대에게 있어서 기부 행동

은 그것이 정기적으로 이루어지든 일시적으로 이루어지든 유사한 행동으로 받아들여진다고 해석할 

수 있을 것이다.

정기기부만을 하는 경우와 비교했을 때 정기 및 일시기부를 동시에 할 가능성에 유의미한 영향을 

미치는 요인은 강한 사회 참여 수준이었다. 즉 강한 사회 참여 활동에 보다 많이 참여하는 경우 정기

기부와 일시기부를 동시에 적극적으로 수행할 가능성이 정기기부만을 할 가능성에 비해 약 1.5배 정

도 높았다. 이러한 결과는 정기기부와 일시기부는 유의미한 영향을 미치는 요인이 없지만, 사회를 위

한 변화 또는 사회 문제 해결을 위한 직접적인 참여 활동을 하는 MZ 세대가 보다 적극적으로 정기기

부와 일시기부에 참여하고 있음을 보여준다. 또한 이 결과는 본인의 시간과 노력이 직접적으로 투입

되는 사회 참여 활동을 많이 하는 경우, 그들이 관심을 지니는 사회적 이슈가 있는 경우 정기기부이

든 일시기부이든 보다 적극적으로 기부 행동을 하고 있음을 간접적으로 반영하는 것이다.
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<표 6> 사회 참여 및 사회 태도가 MZ 세대의 기부 행동 유형에 미치는 영향

요인
정기기부vs일시기부 정기기부vs정기+일시기부

exp(b) S.E exp(b) S.E

개인 요인

나이 .976 .027 .978 .027

성별 (여성=0) 1.292 .303 1.309 .305

월 가구 소득  1.040 .094 1.071 .096

교육 수준 (고등학교이하=0) 1.056 .459 1.179 .467

종교 유무 (없음=0) .859 .302 .674 .301

고용 상태(미취업/실업=0) 2.429 .421 1.175 .435

사회 참여
참여

약한 사회 참여 수준 1.188 .120 1.244 .120

강한 사회 참여 수준 1.170 .139 1.564 *** .135

사회 태도
사회 신뢰도 .659 .274 1.014 .278

사회 효능감 .464 .353 .434 .356

상수항 - 1.561 - 1.573

Pseudo R 2 Cox & Snell R 2= .131
Nagelkerke R 2= .153

log likelihood 1,038.777***

1) 기준 집단: (정기기부=0)
2) ** p<.01; *** p<.001
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본 연구의 분석 결과는 우선 MZ 세대의 경우 사회적 효능감을 지니거나 약한 사회 참여, 사회 신

뢰 정도, 보다 적극적으로 사회 참여 활동을 수행하는 경우에 기부에 참여할 가능성이 더 높다는 점

을 제시하였다. 그러나 사회 참여 수준이나 사회에 대한 태도, 그리고 고용 상태 등과 같은 개인적 특

성은 일단 기부에 참여한 기부자들의 기부 행동의 차이, 특히 그들이 정기적으로 기부에 참여하는지 

또는 일시적으로 기부에 참여하는지에 유의미한 영향을 미치지는 않았다. 이는 MZ 세대 기부자들의 

정기기부나 일시기부는 그 차이보다는 기부 행동으로서 본질적으로 유사하다는 점을 반영하는 것이

다. 또한 정기기부에 비해 정기 및 일시기부를 동시에 하는 경우는 강한 사회 참여의 수준에 의해 영

향을 받는다는 것은 MZ 세대에게 있어서 기부 참여 그리고 적극적인 참여 수준 등은 이들의 사회에 

대한 관심이나 사회를 변화시키기 위한 직접적인 참여와 밀접한 관련이 있음을 제시하는 것이다. 이

러한 결과는 젊은 세대 기부자들은 기부 자체를 본인이 관심을 지닌 사회 문제를 해결하기 위한 활동

으로 인식한다는 기부자들의 언급(박미희 외, 2022)과도 일맥상통한다.
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이 연구는 MZ 세대 기부 행동의 새로운 특성을 이해하기 위한 목적으로, 그동안 현장에서 언급

되었던 변화를 일반 시민 대상 기부 행동 조사 자료를 활용하여 실증적으로 확인해 보고자 하였다. 

그동안 연구들은 MZ 세대로 대표되는 젊은 세대의 기부자들이 기부 참여의 이유, 기부 참여의 방식

이나 기부 분야의 선택 등 구체적인 기부 행동에 있어서 기존의 중장년층과는 다른 특성을 보여준다

고 주장해왔다. 구체적으로 선행의 연구들은 젊은 세대 기부자들은 시혜적 활동이라기보다는 삶의 

기반이 되는 사회를 변화시키고자 하는 일종의 사회 참여 또는 사회 행동의 한 방식으로 기부 행동을 

보고 있다는 점(박미희 외, 2022), 기부 행동을 설명하는 사회인지이론과 사회자본이론에 기반한 접

근은 사회에 대한 규범적 태도 등에 초점을 두기 때문에 최근 젊은 기부자들이 보여주는 온·오프라

인 생활 세계 안에서 사회를 변화시키고자 하는 태도를 충분히 설명해주지 못하고 있다는 점(노연희, 

정익중, 2020) 등을 강조했다.

그러나 MZ 세대 기부 행동의 새로운 특성은 대체로 소수의 20~30대의 기부자 또는 실천 현장

의 모금 전문가들을 대상으로 한 면접 결과를 기반으로 보고되어 왔고, 대규모 설문 조사의 결과들은 

MZ 세대의 기부 행동 특성을 명확하게 보여주는 못했다. 특히 젊은 세대 기부자들의 사회를 변화시

키고자 하는 사회 참여 행동이 기부 행동과 어떠한 관계가 있는지 설명하기에는 한계가 있었다. 이에 

이 연구에서는 MZ 세대의 사회 참여 태도 및 실질적인 행동 참여와 기부 참여 및 구체적인 기부 행

동 유형의 관계를 사회운동이론에 기반하여 실증적으로 살펴보고자 하였다.

이를 위해 MZ 세대의 기부 행동에 영향을 주는 요인으로 사회적인 문제 해결에 대한 태도와 의

지를 측정하는 사회 효능감과 사회 일반에 대한 신뢰도를 묻는 사회 신뢰도, 그리고 사회 참여를 주

요 변인으로 살펴보았다. 이 중 사회 참여 수준은 직접적인 시간과 노력을 투입해야 하는 강한 참여

와 직접 현장에 나아가 행동에 참여하기보다는 간접적인 방식으로 의견을 표명하는 방식인 약한 참

여로 나누어 살펴보았다. 2022년 기빙코리아 데이터를 위해 수집된 일반 시민 2,500명 중 967명의 

MZ 세대를 추출하여 분석한 결과, 일반적으로 전 연령층의 평균보다 MZ 세대의 경우 사회 효능감

과 사회 신뢰도, 사회 참여 수준은 다소 낮았다. 그러나 이들 젊은 세대들은 물리적인 시간과 노력을 
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더 요구하는 강한 사회 참여와 온라인 중심의 소비 행태와 관련 있는 약한 사회 참여 수준으로 나누

어 살펴보았을 때, 약한 사회 참여 수준에서 더 높은 값을 보여주었다. 강한 수준의 사회 참여의 경우

는 전체 시민들과 유사한 수준이었다.

그런데, 디지털 중심의 약한 사회 참여 수준보다 온·오프라인의 강한 수준의 사회 참여 행동을 

하는 MZ 세대들이 기부에 참여할 가능성이 더 높은 것으로 나타났다. 사회 문제를 해결하기 위한 사

회 효능감도 기부 행동에 긍정적인 영향을 주었다. 즉, MZ 세대는 사회를 변화시킬 수 있다는 태도

와 의지가 강하고, 현장 중심의 적극적 사회 참여 활동을 하는 경우에 기부에 참여할 가능성이 높은 

것으로 나타났다. 이는 그동안 현장 실무자들의 의견을 중심으로 젊은 기부자들의 행동의 변화를 지

적했던 기부트렌드(박미희 외, 2022; 2023) 연구 결과를 실증적으로 뒷받침하는 결과라 하겠다. 민

지 외(2023)가 인터뷰한 젊은 세대들의 내적 효능감과 만족감이 사회 참여 — 봉사와 기부 — 로 드

러난다는 것, 그 과정에서 온·오프라인에서 사람들과 교류하고 공유하면서 실천하고자 한다는 연구 

결과와 맥을 같이하는 것이다. 김은미 외(2014)가 강조한 온라인 매체를 활용한 MZ 세대의 사회 문

제 인식과 해결을 위한 사회 참여 활동의 다양한 접근 방식 제안이 중요해지는 대목이다.

또한 MZ 세대 기부 참여 여부에 영향을 주는 개인적 특성들 중 종교와 고용 상태가 유의미하였

다. 종교가 있는 경우와 안정적인 고용 상태에 있는 경우에 기부 참여 가능성이 높았다. 특히 흥미로

운 결과는 일반적으로 기부 행동에 유의미한 영향을 미친다고 제시되는 가구 소득이 아니라 본인의 

안정적인 고용 상태가 기부 참여에 영향을 미친다는 점이다. 즉 젊은 기부자들의 기부 비율과 기부 

금액(연간 59.8%, 약 25만원)은 전체 기부자들(연간 61.2%, 약 34만원)보다 다소 낮지만, 개인의 경

제적 상황이 안정되고, 실질적으로 자신의 소득을 어떻게 활용할 것인지를 주도적으로 결정하는 경

우 기부 참여를 결정하고 실행할 가능성이 높다는 것을 보여주었다.

나아가 이 연구에서는 MZ 세대의 기부 행동을 세분화하여 살펴보았다. 전 연령층의 기부 비율과 

비교해보면, 정기기부율 14.3%, 일시기부율이 37.7%, 정기와 일시기부 모두 하는 비율 47.9%임에 

비해 MZ 세대의 경우는 정기기부율이 11.6%, 일시기부율은 43.6%, 정기와 일시 모두 비율은 44.8%

였다. 선행 연구(노연희 외, 2022)에서 나타난 젊은 세대들 중 일시기부자들과 정기기부자들은 다른 

특성을 지닐 것이라고 하는 견해와 차이가 있었다. 실증적 분석 결과 정기기부를 하는 경우에 비해 

일시기기부를 하는 경우에 기부 행동에 영향을 미치는 요인들의 차이가 나타나지 않았다. 사회 효능
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감, 사회 참여 정도, 고용 상태도 영향을 미치는 요인으로 나타나지 않았다. 젊은 세대 기부자를 단순

히 일시기부자와 정기기부자를 구분하여 전략을 수립하는 것은 의미가 없음을 보여주는 것이다. 오

히려 정기기부만을 선택한 경우보다 일시와 정기기부를 모두 하고 있는 경우에는 설명 요인의 차이

가 나타났다. 사회 변화를 위한 방법을 적극적으로 실천하거나 사회참여 활동을 열심히 할수록 일시

기부와 정기기부에 모두 참여할 확률이 높았다. 이들은 전 연령 평균 기부 금액인 34만 원보다 높은 

약 39만 원으로 평균 기부 참여 금액도 가장 높은 집단이었다.

이러한 연구 결과는 첫째, 이들을 일시기부를 정기기부로 전환하겠다는 개념보다는, 일시기부로 

진입한 기부자들에게 다양한 관심과 참여 기회를 제공하여 정기기부도 병행하는 등 사회 문제 해결

에의 참여를 확장하도록 하겠다는 개념으로 접근하는 것의 필요성을 제기한다. 젊은 세대의 기부 행

동은 비영리 조직이 제시한 주제와 대상에 수동적으로 참여하는 것이 아니라 이들의 일상적 이슈와 

관심 있는 사회 문제와 연결된 탈권위적 이슈레이징에 우선 반응하며, 온·오프라인으로 유연하고 약

하게 연결되면서 연대 네트워크로 실천력이 강화되는 사회 참여 수준이 기부 행동에도 유의미하게 

긍정적으로 영향을 준다는 Miller-Stevens & Taylor(2020)의 주장을 뒷받침해 준다. 골드세커 & 

무디(2021)가 강조한 젊은 세대의 기부 행동이 ‘참여’의 한 방법이고, 온·오프라인에서 직접 관계를 

맺는 쌍방향 대화에 의미를 두면서 복합적이고 다양한 사회 참여 방식으로 기부 행동을 이해하고 있

다는 것을 이 연구에서 확인할 수 있었다. 이러한 연구 결과는 온라인에서의 참여가 오프라인에서의 

집합 행동으로 연결되면서 문제 해결을 위한 적극적인 참여가 다시 강화되는 양상을 보여준다는 신

사회운동이론(홍찬숙, 2022)의 MZ 세대 기부 행동에 대한 설명력을 확인한 것이라 볼 수 있다.

둘째, 기부자의 사회 참여와 기부 행동의 관계를 분석하면서 비영리 조직과 기부자의 관계를 재

정립하는 데 함의를 제공할 것이다. MZ 세대는 사회 문제에 관심이 많으며 이의 해결에 적극 동참하

고자 하는 성향이 높고, 사회 변화를 위하여 비영리 모금 조직들이 어떻게 활동하고 있는지 살피면서 

사회 참여를 위한 행동을 결정하고 있다. 이 연구는 2022 기빙코리아 데이터를 재분석하여 MZ 세대

에게 기부행동은 어려운 이웃을 돕고 나눔과 배려를 실천하는 이타적 행동을 넘어서 사회 참여 행동

의 한 방법으로 전환되고 있다는 것을 드러내고자 한다. 이러한 MZ 세대가 주요한 기부 세대로 성장

하면서 비영리 조직과 기부자의 관계도 변화되어야 함을 요구하고 있다.

셋째, 이론적으로 개인의 역량 있는 기부자를 강조해온 박애(philanthropist) 기반 접근 방식에
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서 사회 운동으로서 기부를 이해하는 접근 방식으로 전환할 필요성을 제기한다. 역량 있는 개인 기부

자의 성장도 중요하지만, 다양한 역량의 개인들이 함께 느슨하지만 지속적인 연대를 통해 참여하여 

문제 해결을 이끌어내는 방법으로 기부 행동을 새롭게 바라볼 필요가 있다. 이러한 이론적 기반을 통

해서 정체성 탐색과 배움의 욕구를 가진 MZ 세대의 성장을 지원해야 한다. 다양한 정보를 수동적으

로 습득하는 것이 아니라 현장 참여를 통해 적극적으로 체험하고 배우며, 자신과 동료의 성장을 함께 

느낄 수 있는 기회가 폭넓게 제공되어야 할 것이다.

본 연구 결과를 기반으로 실천적 함의를 구체적으로 제안하면 다음과 같다. 첫째, MZ 세대 기부

자는 기존 비영리 조직의 사명에 동의하는 것보다 일상적으로 체화되는 사회 문제에 공감하는 것에

서 우선적으로 영향을 받는다. 이러한 사회 문제가 해결되어야 한다는 사회적 효능감을 인식시키고 

공동의 노력으로 해결할 수 있다면서 동기를 부여하는 캠페인 메시지와 방법들이 제시될 필요가 있

다. 둘째, 이들은 기부를 개인의 행동이 아니라 자신과 정체성이 비슷한 사람들이 함께하는 참여 행

동으로 이해한다는 것이다. 유사한 관심사를 가진 기부자들이 연결될 수 있는 기회의 확장이 필요하

다. 셋째, 젊은 세대 기부자들의 높은 일시기부 비율을 보고, 정기기부자로 전환에 관심을 두기보다

는 다양한 기부 방식을 제안하여 선택의 폭을 넓히는 방안이 필요하다. 사회를 변화시키기 위해서 문

제 해결을 위한 역량을 다각적으로 모아야 하듯이 다양한 기부와 봉사, 참여 방식들이 연결될 수 있

도록 하여야 할 것이다. 이러한 MZ 세대의 기부 행동의 특성은 그동안 비영리 조직들이 기부자의 취

향이나 관심사에 민감하게 반응하면서 사회 문제에 대해 소극적으로 대응해 왔던 접근 방식의 변화

를 요구한다. 향후 비영리 조직은 본질적으로 해야 하는 일을 하면서 — 날카로운 비판으로 사회 문

제에 대한 이슈를 주도하면서 — MZ 세대 기부자들과 함께 그 해결점을 찾아가는 과정으로서 모금

에 새롭게 접근해야 할 것이다.
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본 연구는 임팩트 투자의 글로벌 트렌드와 비영리 조직의 참여 가능성을 탐색하였다. 글로벌 임

팩트 투자 시장은 지속가능 발전을 위한 자본 흐름을 확대하고 있으며, 주류 투자자의 참여가 꾸준

히 증가하고 있다. 특히 주식유사부채를 활용한 임팩트 투자의 높은 성장세와 함께 자산 유형이 다각

화되고 있으며, 비영리 기관의 기술 분야 투자는 빠르게 증가하고 있고 온라인 플랫폼을 통한 투자도 

활발히 이루어지고 있다.

한국의 임팩트 투자 시장은 아직 초기 단계로, 글로벌 시장 대비 규모가 작고 투자 대상이 제한

적이며, 비영리 기관의 투자 실행을 위한 명확한 법적 지침이 부재한 상황이다. 비영리 조직의 성공

적인 임팩트 투자를 위해서는 자금의 성격과 목적사업 연관성을 고려한 주무관청과의 소통, 투자 방

식에 따른 규제 검토, 그리고 사업 특성에 맞는 투자 상품 선택이 필요하다. 또한 명확한 목표와 전략 

수립, 임팩트 측정과 평가를 위한 전문 인력 확보, 파트너십 구축과 다양한 금융 구조를 활용한 리스

크 관리가 중요하다.

키워드: #임팩트투자, #비영리조직, #글로벌트렌드, #투자구조설계
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사회적, 환경적 문제 해결을 위한 전통적인 접근 방식은 정부의 공적 자금과 민간의 자선적 기부

에 크게 의존해왔다. 그러나 점차 복잡해지고 다양화되는 사회 문제들을 해결하기 위해서는 보다 혁

신적이고 지속가능한 방식이 요구되고 있다. 이러한 맥락에서 임팩트 투자(Impact Investment)는 

사회적 가치 창출과 재무적 수익을 동시에 추구하는 새로운 투자 패러다임으로 주목받고 있다(GIIN, 

2024b).

2007년 록펠러재단에 의해 처음 개념이 정립된 임팩트 투자는 "측정 가능한 사회적, 환경적 영향

과 함께 최소한의 재무적 수익을 창출하기 위해 의도적으로 이루어지는 투자"로 정의된다(한국사회

가치연대기금, 2022). 이는 단순한 자선이나 기부를 넘어, 투자를 통해 지속가능한 사회적 가치를 창

출하는 것을 목표로 한다. 특히 비영리 조직들에게 임팩트 투자는 전통적인 기부나 보조금에 대한 의

존도를 낮추고 재정적 자립성을 강화할 수 있는 새로운 기회로 인식되고 있다(Root Impact, 2023).

그러나 Foundation Source(2019)의 조사에 따르면, 임팩트 투자에 대한 높은 관심(88.2%)에도 

불구하고 실제 실행 단계에 있는 재단은 절반에도 미치지 못하는 48.9%에 그치고 있다. 이는 임팩트 

투자에 대한 이해와 경험의 부족, 법적·제도적 제약, 전문 인력 부족 등 다양한 장애 요인이 존재하

기 때문이다(이상준 외, 2021).

본 연구의 필요성은 다음과 같은 네 가지 측면에서 제기된다. 첫째, 비영리 생태계의 관점에서 

임팩트 투자는 다양한 이해관계자들 간의 효과적인 협력을 가능하게 하는 매개체 역할을 할 수 있다. 

조미현 외(2019)의 연구에 따르면, 사회적경제의 지속가능성을 위해서는 다양한 이해관계자들의 협

력적 관계 구축이 필수적이며, 임팩트 투자는 이를 촉진하는 중요한 수단이 될 수 있다.

둘째, 기부자 및 투자자들의 관점에서 임팩트 투자는 사회적 가치 창출과 재무적 수익을 동시에 

추구할 수 있는 효과적인 방안을 제시한다. 문진수(2022)는 임팩트 투자가 지역 사회와 경제에 미치

는 긍정적 영향을 실증적으로 분석하며, 이러한 투자 방식의 효과성을 입증한 바 있다.

셋째, 비영리 조직의 관점에서 임팩트 투자는 재정적 지속가능성을 강화하고 사회적 영향력을 확

대할 수 있는 전략적 도구가 될 수 있다. GIIN(2024d)의 보고서에 따르면, 글로벌 임팩트 투자 시장은 
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2019년에서 2024년 사이 연평균 14%의 성장률을 보이고 있으며, 특히 정보통신기술(39%), 주택(35%), 

교육(28%) 등에 투자 성장세가 높아 비영리 조직들이 활용할 수 있는 기회가 확대되고 있다. 비영리 조

직들은 보조금과 기부 방식을 통해 사회적 가치를 창출하고 있다. 이러한 전통 방식은 여전히 중요한 역

할을 하지만 임팩트 투자는 사회적 가치를 창출하면서 재무적 성과 및 전략적 파트너십 구축 등을 통한 

추가적인 자금의 투입 등 조직의 재정적 지속가능성 강화와 사회적 영향력 확대에 기여할 수 있다.

넷째, 피투자 기업의 관점에서 임팩트 투자는 새로운 성장 기회를 제공한다. 다양한 해외 사례 

연구를 통해 임팩트 투자 동향과 펀딩 방법을 이해함으로써, 피투자 기업들은 자신들의 비즈니스 모

델을 조정하고 효과적인 투자 유치 전략을 수립할 수 있다. 특히 임팩트 투자의 새로운 트렌드는 시

장의 변화와 기회를 포착하는 데 중요한 통찰을 제공한다(문진수, 2022).

이를 간단히 정리하면 <표1>과 같다.

<표1> 각 이해관계자별 연구의 필요성

이해관계자 연구의 필요성

비영리 생태계
● 생태계의 다양한 참여자가 효과적으로 협력할 수 있는지에 대한 이해를 높임.
●  변화와 혁신을 장려하고 영리의 정점인 금융과 비영리의 결합을 통한 지속적인 사회
변화 움직임의 이해.

기부자 및 투자자

●  지속가능한 사회 변화를 위한 개인과 기관의 관심과 필요가 증가하고 있고 선택 가능
한 임팩트 투자에 대한 이해를 넓힘.

●  직접 투자뿐 아니라 주식유사부채 등 다양한 금융상품과의 결합을 통해 더 쉽게 참여
할 수 있는 방법을 찾을 수 있음.

비영리조직

● 변화하는 환경에서 보조금 및 기부와 같은 전통적 자금 흐름의 한계.
●  재정적인 부분만이 아닌 전략적 파트너십과 전문 지식을 제공하는 다양한 시스템과 
조직의 이해.

●  새로운 추세를 이해하고 재정적 지속가능성을 강화하며 사회적 영향력 확대에 도움
을 줌.

피투자 기업
● 기업 운영에 필요한 해외의 다양한 사례를 통해 동향과 다양한 펀딩 방법을 이해.
●  임팩트 투자의 새로운 추세는 시장의 기회 변화를 보여주고 피투자 기업의 비즈니스 
모델 조정, 투자 유치에 도움을 줌.
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이러한 배경에서 본 연구는 다음과 같은 목표를 가진다. 첫째, 임팩트 투자의 글로벌 트렌드와 

사례를 분석하여 비영리 조직의 임팩트 투자 참여 가능성을 탐색한다. 둘째, 국내 비영리 조직의 임

팩트 투자 참여 시 고려 사항을 살펴보고 이를 위한 구체적인 실행 방안을 제시한다. 셋째, 국내 임팩

트 투자 시장의 발전을 위해 참여자들이 직면하는 한계점과 해결을 위한 제언을 도출한다.

본 연구는 다음과 같이 구성된다. 제2장에서는 연구 방법론을 설명하고 제3장에서는 임팩트 투

자의 개념과 등장 배경, 그리고 한국의 임팩트 시장을 검토한다. 제4장에서는 임팩트 투자의 주요 글

로벌 트렌드, 특히 주류 투자자의 참여 확대, 자산 유형의 다변화, 그리고 기술 분야에 대한 관심에 

대한 상황과 사례를 중점적으로 살펴본다. 제5장에서는 국내 비영리 기관들이 임팩트 투자를 위해 

고려해야 할 사항을 살펴보고, 제6장에서는 이를 바탕으로 비영리 조직의 임팩트 투자 참여 및 활성

화를 위한 제언을 도출한다.
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연구의 진행은 글로벌 임팩트 투자 동향과 사례를 파악하기 위해 해외 문헌을 분석하는 것으로 

시작하였다. 이를 통해 임팩트 투자 사례의 실행 구조와 특징을 조사하고, 국내 비영리 법인에 적용 

가능한 시사점을 도출하고자 하였다. 이후, 임팩트 투자를 실행 중이거나 고려 중인 국내 비영리 법

인 담당자를 대상으로 인터뷰를 실시하여 투자 실행 구조, 특징, 주요 애로사항 및 개선 과제를 파악

하였다. 문헌과 인터뷰를 통해 도출된 주요 쟁점 사항에 대해서는 법적 분석을 진행하였으며, 유형별 

법적 제약과 이를 해결하기 위한 방안을 검토하였다. 이러한 과정에서 사례 분석과 인터뷰 결과를 종

합적으로 활용하여 국내 비영리 법인의 임팩트 투자 활성화에 기여할 수 있는 정책적·실천적 시사

점을 제시하고자 하였다.

특히 본 연구는 특성상 질적 연구 방법을 사용한 시사점 개발이 매우 중요하다. 이를 위해 아래와 

같은 이론적 틀을 채택하여 체계적, 과학적, 학술적인 방식으로 이루어진다(Eisenhardt, 1989). 위 

이론적 틀을 표로 설명하면 다음과 같다.

<표 2> 연구 단계별 질적 연구 활동

연구 단계 연구 활동 이유

연구 시작
●  NPO 및 임팩트 투자 관련 주요 이슈 탐색 후 
연구의 우선순위를 설정.

● 효율적인 연구 가능.
●  사례 분석을 통해 수립할 이론에 대한 근거
를 제시.

사례 선택
●  사례 연구 대상 임팩트 투자 관련 케이스를 
이론적으로 선택

●  이론적 유연성을 확보하고 관련 없는 변수를 
통제.

●  외적 타당성 확보: 이론적으로 유용한 케이스
를 수집.

연구방법 및 
계획 수립

●  다양한 데이터 수집 방법으로 정량적 데이터
와 정성적 데이터를 함께 수집.

● 여러 연구원을 활용하여 객관성 담보.

● 발견된 증거를 통해 근거를 강화.
● 도출된 증거 간의 공통성 도출.
● 다양한 관점 및 타당성 있는 근거 확보.
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본 연구에서는 국제적 사례 조사와 국내 환경 조사를 병행하여 임팩트 투자의 현재 상황과 트렌

드를 분석하고, 비영리 조직들이 이를 어떻게 활용할 수 있는지에 대한 실질적인 가이드라인을 도출

하였다. 해외 사례 조사를 통해 임팩트 투자 트렌드를 파악하고, 국내 환경 조사를 바탕으로 이러한 

트렌드를 한국의 비영리 조직이 어떻게 활용할 수 있는지를 검토할 것이다. 이러한 다각적인 연구 접

근은 비영리 조직, 투자자, 정책 입안자들에게 실질적이고 심층적인 통찰을 제공하며, 임팩트 투자의 

활용 가능성을 확장하는 데 기여할 것이다.

연구 분야 
진입

● 데이터 수집과 분석을 함께 진행.

●  데이터 분석 속도를 높이고 연구 주제에 맞
게 데이터 수집을 조정.

●  연구 테마를 발견하고 케이스 별 독특한 특
징을 이론 수립에 이용.

데이터 분석
●  Within-case analysis + cross-case 

analysis

●  데이터를 파악하고 이를 기반으로 예비 이론 
수립이 가능.

●  연구 주제와 데이터에 대한 기존의 인식에서 
벗어나 다양한 관점에서 접근.

가설적인 
시사점 도출

●  각 케이스 간의 논리를 이해하고 “why”에 대
한 답변 도출

● 위 과정을 반복.

●  이론을 보다 분명히 하고 확장 및 확장을 위
해 정의의 명확성, 타당성의 검증 및 측정가
능성에 초점을 맞춤.

● 내적 타당성 확보.

기존 
문헌과의 
융합

●  서로 대조되는 기존 연구와 유사한 기존 연
구를 비교.

●  내적 타당성 확보 및 일반화 가능성 향상을 
통해 이론적 수준을 높임.

이론 수립 ● 정책적 시사점과 중장기 발전 방안 도출.
●  이론적 성숙도가 목표 수준에 도달할 때까지 
위 과정 반복.
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1) 임팩트 투자 등장 배경과 스펙트럼

기후, 환경, 불평등, 빈곤 등의 사회 문제를 다루기 위해서는 많은 자원이 필요하다. 전통적으로 

사회 문제를 다루기 위한 재원은 정부의 복지 예산이나 3섹터라 불리는 시민사회, 즉 비영리 영역에

서 조달되어 왔다. 그러나 새롭게 등장하는 문제를 다루는데 정부의 재원이 부족한 문제를 해결하기 

위해 서구 복지국가에서 정부 재원뿐 아니라 비영리 재단, 기업 등의 자금을 성과 중심으로 투자함으

로써 사회적 가치 창출과 경제적 효율을 동시에 달성하고자 하는 시도를 하게 되었다.

사회적 금융이 등장한 배경은 다음과 같이 설명할 수 있다. 첫째, 기존 금융의 한계이다. 상업 금

융이 수익성이 낮거나 신용이 부족한 대상을 외면하면서 금융 배제(financial exclusion) 현상이 발

생하게 되었다. 이로 인해 많은 사람들이 일반 금융 서비스에 접근하지 못하고 고리대금과 부채의 악

순환에서 벗어나지 못하게 되었다. 둘째, 자본주의의 대안의 필요성이다. 1997년 외환 위기와 2008

년 금융 위기로 인해 신자유주의에 대한 반성이 일어났고 이에 대한 대안으로 사회적경제 조직이 성

장하게 되었다. 사회적기업, 협동조합과 같은 사회적경제 조직에 대한 금융 지원의 필요성이 대두되

었다. 셋째, 사회적 결과에 대한 관심이 증가하였다. ‘기업 시민’이라는 개념이 등장하면서 기업 활동

을 재무적 측면뿐 아니라 사회적, 환경적 관점에서 평가하려는 움직임이 확산되었다. 이는 사회책임

투자(Social Return Investment: SRI)와 같은 개념을 통해 더욱 촉진되었다. 넷째, 이러한 환경에

서 정부는 사회적 금융을 활성화하기 위한 다양한 정책을 추진하게 되었다.

이러한 맥락에서 사회적 가치를 다루는 재원은 정부, 비영리조직, 기업, 사회적경제 조직에서 조

직의 특성과 조합에 따라 보다 다양하게 조달될 수 있게 되었다. <그림 1>은 '사회적 금융과 임팩트 

투자'의 스펙트럼을 상세히 보여주고 있다. 기본적으로 사회적 가치와 재무적 가치 사이의 연속성을 

나타내며, 다양한 형태의 사회적 목적 조직과 자금 제공 주체들을 체계적으로 분류하고 있다. 가로축

은 사회적 가치에서 재무적 가치로 이어지는 연속선을 표현하고 있는데, 사회적 금융의 다양한 형태
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가 사회적 가치 창출과 재무적 수익의 구조에 따라 어떻게 분류되는지를 보여준다. 중앙에 위치한 사

회적 목적 조직들의 분류는 왼쪽에서 오른쪽으로 갈수록 재무적 가치 추구의 정도가 높아지는 순서

로 나열되어 있다. 자선 조직, 수익 창출형 사회적기업, 사회적 비즈니스, 사회적기업, 영리 기업 순

으로 각 조직 유형별 특성과 목적의 차이를 명확히 보여준다. 임팩트 투자는 사회적 목적 조직에서 

사회적 가치를 추구하되 손익 분기점 이상의 수익을 창출하는 투자 스펙트럼 안에 있다.

<그림1> 사회적 금융 시장과 임팩트 투자

 

출처: 라준영 (2018)

임팩트 투자 전문 기관 브릿짓스 펀드도 사회책임투자, 지속가능투자, 임팩트 투자 등 새롭게 등

장하는 금융 현상에 대한 이해를 돕기 위한 스펙트럼을 제시하고 있다.  <그림1>과 유사하게 임팩트

만 추구하거나 재무 가치만 추구하는 양끝 사이에서 사회성과채권, 개발성과채권, 소액대출, 그리고 
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<그림2> 브릿지스 펀드가 제시하는 자금의 스펙트럼 (2017)

출처: 한국사회가치연대기금 (2022)
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2) 임팩트 투자의 정의

임팩트 투자는 1980년대 비영리 조직이 충족하지 못하는 영역을 발견하면서 시작되었다. 비영리

조직이 사회 문제 해결에 중요한 역할을 하지만 규모와 지속가능성에 한계가 있다고 평가되었고 이

를 보완하기 위해 비즈니스 접근 방식이 도입되었다. 임팩트 투자는 비즈니스적인 접근을 통해 자금

의 순환을 가능하게 하며 기술과 혁신을 활용해 사회 문제를 해결하고자 한다. 즉, 재무적 수익과 함

께 측정 가능한 사회적·환경적 영향을 동시에 추구하는 투자 방식이다.

공익법인들의 사회 투자가 본격적인 이름을 얻게 된 것은 미국 록펠러재단이 임팩트 투자라는 용

어를 사용한 것을 시작으로 보는 견해가 많다. 2007년 이탈리아에서 열린 자선가, 기업가, 투자자들

의 컨퍼런스에서 록펠러재단은 자본이 어떻게 사회, 환경적 선을 위해 작동할 수 있는지를 논의하며, 

재무적 이익뿐만 아니라 환경, 사회적 성과를 가져오는 다양한 폭의 투자에 대하여 ‘임팩트 투자’라 

명명하였다. 또한 이러한 투자가 주류 투자의 관행에 시사점을 줄 수 있기를 기대하였다(한국사회가

치연대기금, 2022). 이 미팅에서 임팩트 투자는 "측정 가능하고 긍정적인 사회적·환경적 결과를 위

한 의도적인 투자"로 정의했다. 이후 2008년 다시 열린 미팅에서 록펠러재단 이사회는 사회 영향 투

자 생태계 조성을 위해 3,800만 달러를 투자하기로 결정하였고, 이로 인해 본격적으로 사회 영향 투

자 시장이 형성되기 시작했다. 록펠러재단은 이후 글로벌 임팩트 투자 네트워크(The Global Impact 

Investing Network: GIIN)의 설립을 지원하였으며, 이를 통해 사회 영향 측정 및 평가 시스템을 개

발하고 보급하여 시장 조성을 위한 필수 인프라를 마련하였다. GIIN에 따르면 의도적으로 긍정적인 

사회 및 환경적 영향을 창출하면서 재무적 수익을 얻는 것을 목표로 한다. 주요 특징으로는 1) 의도

성, 2) 재무적 수익 기대, 3) 수익률의 범위, 4) 영향력 측정이다. 
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<표 3>임팩트 투자 정의: 글로벌

연도 기관 정의

2007 록펠러재단
(Rockefeller Foundation)

측정 가능한 사회적, 환경적 영향과 함께 최소한의 재무적 수익
을 창출하기 위해 의도적으로 이루어지는 투자.

2009
글로벌 임팩트 투자 네트워크
(GIIN, Global Impact Investing 
Network)

재무적 수익과 함께 긍정적이고 측정 가능한 사회적, 환경적 영
향을 창출하기 위해 기업, 조직, 펀드에 투자하는 것.

 2010
유럽 벤처 자선 협회 
(EVPN , European Venture 
Philanthropy Association)

사회적 목적을 가진 조직에 대한 투자로, 투자자의 특정 수익 
기대와 함께 다양한 수준의 재무적 수익을 창출하는 것.

2013
G8 사회적 임팩트 투자 태스크 포스
(G8 Social Impact Investment 
Taskforce)

측정 가능한 사회적 및 환경적 영향을 창출하면서 재무적 수익
을 달성하기 위한 투자.

2015 유엔
(UN, United Nations)

경제적 수익을 창출하면서 동시에 사회적, 환경적 문제를 해결
하는 것을 목표로 하는 투자.

2015
OECD 
(Organization for Economic 
Cooperation and Development)

측정 가능한 사회적, 환경적 이익을 창출하면서 동시에 경제적 
수익을 추구하는 투자 접근법.

2015
글로벌 임팩트 투자 운영 그룹
(GSG, Global Steering Group for 
Impact Investment)

측정 가능한 사회적 및 환경적 영향과 함께 재무적 수익을 의
도적으로 추구하는 투자.

2018 세계은행
(World Bank)

긍정적인 사회적, 환경적 영향과 함께 재무적 수익을 창출하는 
것을 목표로 하는 투자.

 2019
국제금융공사
(IFC, International Finance 
Corporation,)

측정 가능한 긍정적 사회적, 환경적 영향을 창출하면서 동시에 
재무적 수익을 달성하려는 의도를 가진 투자.
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한국에서 임팩트 투자에 대한 정의는 글로벌 정의를 기반으로 하되 국내 상황에 맞게 조정되어 

있다. 한국사회투자는 임팩트 투자를 ‘사회문제 해결을 목적으로 하는 기업이나 사업에 투자해 재무

적 이익과 사회적 가치를 동시에 추구하는 투자’로 정의한다. 국내에서는 사회적기업, 협동조합, 마

을기업 등 사회적경제 조직에 대한 투자가 주를 이루다가 최근에는 ESG 투자와 연계되어 그 범위가 

확대되고 있다.

<표 4>임팩트 투자 정의: 한국

글로벌 정의와 한국의 정의의 공통점은 재무적 수익과 사회적·환경적 가치 창출을 동시에 추구

한다는 점이다. 차이점으로는 한국의 경우 사회적경제 영역에 더 초점을 맞추는 경향이 있으며, 초기

에는 정부 정책과 연계된 투자가 많았다. 한국사회가치연대기금(2022)은 공익법인의 사회투자 참여 

활성화 방안에서 사회적금융, 사회투자, 임팩트 투자를 다음과 같이 사용하고 있다.

연도 기관 정의

2018 한국사회투자 재무적 수익과 함께 사회ȡ환경적 가치를 동시에 추구하는 투자.

2018 관계부처합동
사회적 가치 실현을 재무적 이익과 함께 추구하는 금융. 사회적경제기업 등에 투
자·융자·보증을 통해 자금을 지원하는 금융 활동.

2019  한국벤처투자
재무적 수익과 함께 측정 가능한 사회적 임팩트를 창출하려는 목적을 가진 투자 
활동.

2020 한국금융연구원
사회적·환경적 문제 해결을 통해 측정 가능한 임팩트를 만들어 내면서 동시에 
재무적 수익을 추구하는 투자.

2021  금융위원회
사회 문제 해결을 통해 사회적 가치를 창출하면서 동시에 경제적 이익을 추구하
는 투자.
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• 사회적 금융: 사회적 가치 창출을 목적으로 하는 금융 활동으로, 자금의 조성 및 수탁, 운

용, 공급 모두를 포괄하는 개념.

• 사회투자: 사회적 가치 창출을 목적으로 지분투자·융자·보증 등의 방법으로 이루어지는 

자금 공급 활동.

• 임팩트 투자: 사회적 가치와 함께 일정 수준의 재무적 가치를 추구하며 지분투자·융자·

보증 등의 방법으로 이루어지는 자금 공급 활동.

3) 국내 임팩트 투자 시장 현황

한국의 임팩트 투자 시장은 초기 단계에 머물러 있으나, 빠르게 성장하고 있다. 2019년 소셜 벤

처 대상 총 임팩트 투자가 64건, 투자 금액은 282억 원에서 2020년 각각 125건, 2,671억 원으로 증

가하여 건수는 약 2배, 투자 금액은 약 9.5배 확대되었다. 평균 투자 금액 역시 같은 기간 4억 4,100

만 원에서 21억 4,000만 원으로 5배 성장하였다. 2021년 7월 기준, 한국성장금융이 운용하는 11개 

사회투자 펀드의 투자 자금은 약 2,000억 원으로 집계되었으며, 국내 전체 사회적 금융 공급액은 

6,000억 원에 이르렀다. 이러한 성장은 정부의 사회적 금융 활성화 정책과 모태펀드와 같은 정책 금

융의 역할이 주요한 기여 요인으로 작용하였으며, 이를 바탕으로 민간 자본 기반의 임팩트 투자사들

이 점차 등장하고 있다. 그러나 국내 임팩트 투자 시장은 여전히 글로벌 시장에 비해 영세하며, 후속 

투자 지속성 부족과 같은 구조적 한계가 존재한다.

(1) 국내 임팩트 투자의 역사

한국의 임팩트 투자 역사는 2000년대부터 초기 단계, 도입기, 성장기로 정리해 볼 수 있다.



!"#$%&'$()$*+,$-./$012$34$56

145

초기 단계(2000년대 초반 - 2010년)

• 마이크로파이낸스를 통한 서민 금융 지원이 시작되며 사회적 가치 창출을 위한 금융의 첫

걸음을 뗌.

• 사회적기업육성법 제정으로 제도적 기반이 마련되었으나, 실질적인 투자 생태계는 미비한 

상태.

• 행복나눔재단이 민간 최초로 사회적기업 대상 투자를 시작했으나, 재무적 수익보다는 사회

적 미션에 중점.

도입기(2011년 - 2015년)

• 한국사회투자 설립으로 임팩트 투자의 개념과 방법론이 본격적으로 도입.

• 서울시 사회투자기금 운영을 통해 공공부문의 사회적금융 생태계 조성 시도.

• 소풍벤처스, 디쓰리쥬빌리파트너스, KIIN, 팬임팩트코리아 등 다양한 민간 중개 기관들이 

등장하며 시장 형성.

성장기 (2016년 - 현재)

• 정부의 사회적금융 활성화 정책으로 제도권 금융의 참여 기반 마련.

• 한국벤처투자(KVIC)의 모태펀드를 통한 대규모 자본 유입으로 시장 규모 확대.

• 코로나19와 ESG 투자 붐을 계기로 사회 문제 해결을 위한 투자 수요 급증.

• 영리/비영리, 공공/민간 등 다양한 형태의 임팩트 투자 주체들이 공존하는 생태계 형성.



!"!#$%&'(

146

<표 5> 임팩트 투자 관련 정책 및 주요 사건

정책 및 주요 사건 조직명

초기 단계
(2000년대 초반 
- 2010년)

마이크로파이낸스와 사회적기업에 대한 관심 증가.
2007년: 사회적기업 육성법 제정, 사회적기업 개념 도입.
2009년: 미소금융재단 설립, 서민 금융 지원 시작.

(사)신나는조합(1999)
(사)사회연대은행(2002)
(재)행복나눔재단(2006)
소풍벤처스(2008)
임팩트스퀘어(2010/2015)

도입기
(2011년 - 2015년)

2011년: 한국사회투자 설립, 임팩트 투자 개념 본격 도입.
2012년: 사회적기업 투자 펀드 조성 시작.

(재)한국사회투자(2011)
디쓰리쥬빌리파트너스(2011)
(재)은행권청년창업재단(2012)
HGI(2014)
(사)피피엘(2014)
KIIN(2014)
팬임팩트코리아(2015)
한국사회혁신금융(2016)

성장기
(2016년 - 현재)

2016년: 한국성장금융 주도로 사회투자펀드 조성.
2018년: 임팩트 투자 관련 정부 정책 강화(사회적 금융 
활성화 방안 발표).
2018년: 국내 최초 소셜벤처 전문 엑셀러레이터 등록.
2019년: 한국벤처투자(KVIC)의 임팩트 투자 펀드 조성 
확대.
2020년: COVID-19 이후 사회문제 해결을 위한 임팩트 
투자 관심 증가.
2021년: ESG 투자 붐과 함께 임팩트 투자에 대한 관심 
급증.

(재)윤민창의투자재단(2017)
HG이니셔티브(2018)
(재)한국사회가치연대기금(2019)
(재)밴드
인비저닝파트너스(2021/(전)옐
로우독 2016))
엠와이소셜컴퍼니(2022)
(재)행복나래
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글로벌 금융 시장은 지속가능한 발전을 주요 목표로 삼으며, 그 중심에 임팩트 투자가 자리잡고 

있다. 임팩트 투자는 사회적·환경적 문제를 해결함과 동시에 재무적 수익을 추구하는 투자 전략으

로 최근 몇 년간 급격히 성장하고 있다. 특히, 주류 투자자들의 참여 확대는 임팩트 투자 시장의 확장

성과 지속가능성을 더욱 강화시키는 요인으로 작용하고 있다. 이러한 변화는 전통적인 금융 관행을 

넘어 새로운 자본 배분 방식을 촉진하며, 사회적 가치를 실현하는 투자로의 전환을 가속화하고 있다.

임팩트 투자 시장은 신흥 자산 유형의 부상과 기술 활용의 증가를 통해 더욱 다각화되고 있다. 신

흥 자산군은 투자자들에게 더 큰 유연성과 포괄적인 선택지를 제공하며, 기술을 활용한 데이터 분석

과 플랫폼 기반 접근은 투자 성과의 측정과 관리 효율성을 높이고 있다. 이번 장에서는 글로벌 임팩

트 투자 시장의 주요 트렌드를 분석하며, 이러한 변화가 임팩트 투자 환경과 비영리 기관이 임팩트 

투자 시 고려해야 할 사항을 살펴보고자 한다.

1) 임팩트 시장의 성장 및 주류 투자자의 참여 확대

ESG 투자와 임팩트 투자는 지속가능성을 추구하는 책임 투자의 두 축으로 발전하고 있다. 두 

투자 방식은 접근법에서 차이를 보이지만, 환경·사회적 가치를 고려한다는 공통점을 가지고 있다. 

ESG 투자가 기업의 환경·사회·지배구조 요소를 평가하여 리스크를 관리하고 지속가능성을 확보

하는 데 중점을 둔다면, 임팩트 투자는 더 직접적이고 측정 가능한 사회적·환경적 변화를 창출하는 

것을 목표로 한다.

이러한 두 투자 영역의 성장세는 상호 긍정적인 영향을 미치고 있다. 2024년 GIIN의 조사에 따

르면 임팩트 투자의 운용자산(AUM)은 2019년 1,288억 달러에서 2024년 2,486억 달러로 연평균 
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14%의 성장률을 기록했다(그림 3). 같은 기간 ESG 투자는 규모 면에서 부침이 있었으나, 2024년 1

분기 기준 약 3조 달러 규모로 회복하며 지속가능 금융의 주류로 자리잡았다. 특히 주목할 만한 점은 

ESG 투자가 확대되면서 프로젝트 파이낸싱(PF), 지속가능채권, 특정 목적의 ESG 펀드 등과 같은 

임팩트 투자와 중첩되는 영역이 늘어나고 있다는 것이다.

<그림 3> 임팩트 투자의 AUM 성장 추이 (2019-2024)

출처: GIIN (2024d)  

이는 유엔무역개발회의에서 발표한 ESG펀드의 지속가능 투자 전략 비율에서도 나타난다. 펀드

의 지속가능 전략 비율(그림 4)을 살펴보면 2024년 ESG펀드 중 79% 이상이 임팩트 투자 전략을 사

용하고 있다고 응답했다. 즉 일반적인 ESG 투자가 네거티브 스크리닝을 통해 배제하는 전략을 사용

임팩트 투자 AUM 성장 추이 (2019-2024)
표본 수: n = 71

주: 이 그래프는 GIIN의 2019년과 2024년 임팩트 투자자 설문조사를 기초로 함
2019년에서 2024년 사이 임팩트 투자 AUM은 연평균 14% 성장함

▒ 총 AUM (백만 USD)      ▒ 평균 AUM (백만 USD)
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하고 있지만 이와 더불어 대다수의 펀드가 임팩트 투자 전략을 채택하고 있고 59% 펀드가 포지티브 

방식의 임팩트 투자와 유사한 방식의 전략을 사용하고 있다.

<그림 4> 2023년 펀드의 지속가능 투자 전략 비율(펀드 비율, %)

출처: UNCTAD, 최신 펀드 보고서 기준(2023); 일부 2021년과 2022년 최신 보고서 포함

주: 펀드는 둘 이상의 전략을 보고할 수 있음

ESG투자가 많이 이루어지는 지속가능채권 시장에서도 ESG와 임팩트 투자의 중첩을 볼 수 있

다. 지속가능채권은 2023년 전 세계 발행 규모가 8,700억 달러를 초과했으며, 이 중 상당수가 구

체적인 환경 및 사회적 성과 목표를 설정하고 있다. 특히, 성과와 직접 연동되는 지속가능연계채권

(SLB, Sustainability-Linked Bond)은 임팩트 투자의 특성을 공유하며 주목받고 있다(Climate 

Bonds Initiative, 2024). ESG 통합 전략을 넘어 적극적인 임팩트 창출을 목표로 삼아, 투자 대상

의 경영 전략 및 위탁 운용사의 운용 정책과 연기금의 운용 방안을 조화시키는 적극적인 주주권 행사

(Active Ownership) 접근법이 활용되고 있다. 이를 기반으로 1) 의결권 행사, 2) 적극적인 주주 활
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동, 3) 위탁 운용자 및 투자 대상에 대한 가이드라인 제공 등 직·간접적 참여 형태의 소유권 행사가 

이루어진다. 이러한 배경에서 임팩트 투자는 가장 적극적인 형태의 ESG 투자로 평가되고 있다.

이러한 ESG와 임팩트 투자의 융합은 특히 기후 변화 대응, 순환 경제, 사회적 포용과 같은 글

로벌 과제 해결을 위한 자본 동원에서 두드러지게 나타난다. 국제금융공사(IFC, International 

Finance Corporation)의 연구에 따르면, ESG투자에 있어 임팩트 측정 및 보고 체계 등 임팩트 관리 

운영 원칙의 채택은 두 투자 방식의 경계를 흐리게 만든다. 특히 지속가능성 채권(GSS Bonds)과 주

주 행동 전략과 같은 공공시장 투자에서 투자자의 의도(intent), 기여(contribution), 그리고 성과 측

정(measurement)이 부분적으로 충족될 경우, 두 방식 간의 차별화가 불분명해질 수 있다.

<표 6>의 ESG 금융상품 유형 중에서 주식, 채권, 대체투자 및 프로젝트 파이낸싱, ESG 채권 발

행 등, 임팩트 투자와 겹치는 부분을 발견할 수 있다.

 

<표 6> ESG 금융 유형

출처: 한국사회책임투자포럼 (2022) 일부 수정하여 인용

유형 세부 내용

ESG투자(사회적책임투자)
자산군별: 주식·채권·대체투자 
지역별: 국내 / 해외

ESG대출
개인대출 
기업대출 
프로젝트파이낸싱(PF)

ESG채권발행
발행 기관: 금융권·비금융권 
발행 유형: 녹색·사회적·지속가능·지속가능연계채권 
채권 발행 금액

ESG금융상품

펀드(리테일): 펀드 판매액

보험: 총 판매액(원수보험료) 
예/적금: 수신 금액 
카드: 카드 사용액

임팩트 
투자와 
겹칠 수 
있는
부분
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이러한 움직임 속에 임팩트 시장에서도 주류 투자자의 참여가 확대되고 있다.

AOI(Asset Owners and Investors)는 연기금, 보험사, 국부펀드 등 대규모 자산을 직접 소유하

고 운용하는 기관투자자를 의미한다. 이들의 임팩트 투자 시장 참여는 뚜렷한 증가 추세를 보이고 있

는데, GIIN의 2024년 보고서에 따르면 연기금(29%), 보험회사(19%), 은행(18%) 등 대형 기관투자자

들이 전체 임팩트 투자 AUM의 약 66%를 차지하며 시장을 주도하고 있다.

<표 7 >기관 유형별 글로벌 시장의 자산 규모 및 투자 조직 비율

출처: Global Impact Invest Network (2024c)

기관 글로벌 임팩트 AUM 비율(%) 전체 임팩트 투자 조직 비율(%)

투자 운용사 27% 59%

연기금 29% 14%

개발 금융 기관 6% 5%

재단 <1% 5%

보험 회사 19% 4%

은행 18% 4%

기금 <1% 3%

패밀리 오피스 <1% 2%

국부 펀드 1% 2%

기타 <1% 1%
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혼합금융(Blended Finance) 구조에서 AOI의 참여를 쉽게 찾아볼 수 있다. 혼합금융은 임팩트 

투자의 핵심적인 자금 조달 방식으로, 공공 자금이나 자선 자금을 활용하여 민간 자본의 참여를 유도

하는 혁신적인 투자 구조이다. 이는 공공 부문의 자금이 초기 리스크를 감수하는 '마중물' 역할을 함으

로써 상업 자본의 참여를 촉진하고, 궁극적으로 사회적·환경적 영향력 창출을 도모하는 방식이다.

대표적인 사례로 Japan ASEAN Women Empowerment Fund(JAWEF)가 있다. 이 펀드는 일

본국제협력기구(JICA, Japan International Cooperation Agency)와 일본 정부의 공공자금, 그리

고 스미토모생명보험의 민간 자본을 결합하여 2.4억 달러 규모의 자금을 조성했으며, 이를 통해 25

만 명 이상의 동남아시아 여성 기업가를 지원하는 성과를 거두었다. Danish SDG Investment Fund 

역시 PFA 연금, PKA 연금 등 기관투자자들과 Danish IFU의 협력을 통해 개발도상국 내 SDGs 프

로젝트에 50억 덴마크크로네 규모의 투자를 실행하며, 지속가능한 개발 목표를 실현하고 있다.

문화예술 분야에서는 Arts & Culture Impact Fund(ACIF)가 주목할 만하다. 이 펀드는 영국예

술협회, 영국복권기금, 에스메페어베인재단(Esmée Fairbairn Foundation) 등 공공 및 민간 기관의 

협력을 통해 2032년까지 2,300만 파운드 규모의 투자를 계획하고 있으며, 이미 2015년부터 2019년

까지 27개 조직에 880만 파운드를 지원했다. 한편, I&P Acceleration - Afrique Créative는 프랑

스개발청과 I&P의 협력 아래 2019년과 2022년 두 차례에 걸쳐 아프리카 7개국의 문화예술 스타트업 

17곳에 총 220만 유로를 지원하며, 62개의 일자리 창출과 85건의 신제품 출시를 달성했다. EFSE(유

럽 동남부 펀드)는 독일 및 유럽의 공공기관과 은행이 참여한 혼합금융 구조를 통해 조성한 동남유럽 

16개국의 여성 중소기업을 지원하는 펀드이다. 2022년까지 약 5만 1천 명의 여성 기업가를 지원하며 

지역 경제 활성화와 여성 기업가의 성장을 도모했다.

이러한 사례들은 혼합금융이 다양한 지역과 분야에서 성공적으로 적용될 수 있음을 보여준다. 공

공부문의 리스크 완화 기능과 민간 부문의 전문성이 결합됨으로써, 사회적 가치 창출과 재무적 수익

을 동시에 추구하는 지속가능한 투자 모델이 가능해지고 있다. 특히 기관투자자들의 적극적인 참여

는 임팩트 투자가 더 이상 틈새 시장이 아닌 주류 투자 영역으로 확대되고 있음을 시사한다.
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<표 8> 혼합금융을 통한 협력 사례

출처: 해당 웹사이트, 트리플라잇 (2024.5.31)

펀드/프로젝트 이름 협력 파트너 지원 대상 성과

Japan ASEAN 
Women 
Empowerment 
Fund(JAWEF)

JICA, 스미토모생명보험, 일본 정부
동남아시아 
여성 기업가

2.4억 달러 규모, 25만 명 
이상의 여성 기업가 지원

Danish SDG 
Investment Fund PFA 연금, PKA 연금, Danish IFU

개발도상국 SDGs 
프로젝트

50억 DKK 규모의 투자 
집행

Arts & Culture 
Impact Fund (ACIF)

영국예술협회, 영국복권기금, 
에스메페어베인재단, 프리랜드재단,
베터소사이어티캐피털, 네스타, 
뱅크오브아메리카

영국 내 문화예술 
기업 및 비영리 단체

2032년까지 2,300
만 파운드 투자 계획, 
2015~2019년 27개 조직
에 880만 파운드 투자

I&P Acceleration - 
Afrique Créative

프랑스개발청(AFD), 
I&P(Investisseurs & Partenaires)

아프리카 7개국의 
문화예술 스타트업

2019년과 2022년 두 차례
에 걸쳐 17개 스타트업에 
220만 유로 지원, 62개 
일자리 창출 및 85건 신
제품 출시

EFSE
(유럽 동남부 펀드)

독일 및 유럽 공공기관 및 은행
동남유럽 16개국 
여성 중소기업

2022년까지 약 5만 1천 명 
여성 기업가 지원
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혼합 금융을 통한 임팩트 투자의 혁신적 모델: JAWEF 사례

JAWEF(Japan ASEAN Women Empowerment Fund)는 2016년 설립된 일본-아세안 여성 역

량 강화 펀드로, 동남아시아 지역의 여성 기업가와 저소득 여성을 위한 금융 접근성 향상을 목적으로 

하는 혼합금융의 대표적 사례이다. 약 2억 4,000만 달러 규모로 조성된 이 펀드는 2019년까지 25만 

명 이상의 여성들에게 약 2억 4,100만 달러의 소액 대출을 제공하며 동남아시아 7개국 이상에서 의

미 있는 성과를 창출했다.

<그림 5> JAWFE 혼합금융 구조

출처: Convergence blending global finance (2020)

PRIVATE
INVESTORS ~ $120M

~ $120M

~ $1M

SENIOR
SHARES

SENIOR
MEZZANINE

SHARES

JUNIOR
MEZZANINE

SHARES

FIRST-LOSS SHARES

PUBLIC
INVESTORS

DEAL SPONSOR
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JAWEF 펀딩의 핵심적인 특징은 리스크 수준에 따라 세분화된 혁신적인 자본 구조에 있다. 가장 

하위 등급인 주니어 주식은 펀드 자산의 약 0.5%를 차지하며, 펀드에서 손실이 발생할 경우 이를 최

우선으로 부담하는 구조로 설계되었다. 신용 위험과 환율 리스크를 보완하기 위해 설정된 이 주식은 

연간 2.25%의 목표 배당을 제공하며, 펀드 종료 시에는 추가 수익 배당도 가능하다.

중간 등급의 메자닌 주식은 일본국제협력은행(JBIC)과 일본국제협력기구(JICA)가 운영하는 우

대 주식으로, 두 기관이 개별적으로 투자하여 수익을 기대하는 구조이다. 이는 다시 주니어 메자닌

과 시니어 메자닌으로 세분화된다. JICA가 제공하는 주니어 메자닌은 8년 만기와 펀드 만기형의 두 

종류로 구성되는데, 후자의 경우 더 높은 반기 배당을 제공한다. JBIC가 제공하는 시니어 메자닌 역

시 8년 기한과 펀드 만기까지인 두 종류로 나뉘며, 모두 반기 배당이 지급된다. 메자닌 주식은 상환 

우선 순위가 낮고 시니어 주식보다 낮은 수익률을 보이지만, 펀드의 성과에 따른 수익 배당이 가능한 

구조이다.

자본 구조의 최상위에 위치한 시니어 주식은 주로 기관투자자를 대상으로 하며, 스미토모 생명과 

같은 민간 금융기관이 주요 투자자로 참여했다. 세 종류로 구분되는 시니어 주식은 기간에 따른 반기 

배당이 제공되며, 일부는 만기 기간을 최대 2년까지 연장할 수 있는 유연성을 갖추고 있다.

이 펀드에서 특히 주목할 만한 점은 스미토모 생명보험의 참여다. 일본의 대표적인 민간 보험사

인 스미토모 생명의 참여는 임팩트 투자에 대한 주류 금융기관의 관심을 보여주는 중요한 사례가 되

었다. 운용사인 블루오차드(BlueOrchad)는 전문적인 임팩트 투자 운용사로서 투자 대상 발굴, 실사, 

투자 집행 및 모니터링을 담당하며, 재무적 수익과 사회적 임팩트의 균형을 맞추는 역할을 수행했다.

이러한 계층화된 자본 구조는 각 투자자의 리스크 선호도와 수익률 요구 수준을 정교하게 반영하

여 설계되었다. 공공 부문이 하위 손실 위험을 부담함으로써 민간 투자자들의 참여를 효과적으로 유

도했고, 이는 혼합금융을 통한 임팩트 투자의 성공적인 모델을 제시했다는 점에서 큰 의의를 가진다. 

JAWEF는 계층화된 자본 구조를 통한 리스크-수익 조정으로 기관투자자의 참여를 유도하고, 명확

한 임팩트 목표 설정과 측정을 통해 투자의 효과성을 입증했다는 점에서, 아시아 지역의 성공적인 혼

합금융 사례로 평가받고 있다.
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2) 임팩트 투자자산 유형의 변화 – 새로운 투자 유형의 부상

임팩트 투자 시장에서는 자산 유형의 다각화가 두드러지게 나타나고 있다. 전통적으로 사모 부채

가 주요 투자 수단으로 활용되어 왔으며, 현재도 임팩트 투자에서 가장 큰 비중을 차지하고 있다. 그

러나 주목할 만한 변화는 주식유사부채의 급격한 성장이다. <표 9>에서 살펴보면 전체 임팩트 투자 

시장이 연평균 14%의 성장률을 보이는 가운데, 주식유사부채는 지난 5년간 연평균 성장률 104%를 

기록하며 가장 빠르게 성장하는 자산 유형으로 부상했다(부록2 참고).

또한 전통적인 금융기관들의 임팩트 투자 참여 확대와 함께 공공 자산과 실물 자산의 성장도 두

드러진다. 공공 부채와 공공 주식은 각각 32%와 19%의 성장률을 보였으며, 실물 자산은 27%의 성장

률을 기록했다. 이는 연기금과 보험회사 등 기관투자자들이 임팩트 투자 시장에 본격적으로 참여하

기 시작했음을 시사하며, 향후 임팩트 투자 시장의 규모 확대에 중요한 동력이 될 것으로 전망된다.

<표 9> 임팩트 투자 자산 유형별 성장률

출처: Global Impact Investing Network (2024d)

자산 유형 2019 AUM (U$ 1M) 2024 AUM (U$ 1M) CAGR (%)

주식 유사 부채 457 16,146 104

공공 부채 7,118 29,026 32

실물 자산 3,600 11,735 27

공공 주식 7,250 17,065 19

사모 주식 28,793 63,791 17

사모 부채 72,755 102,267 7

예금 및 현금 등가물 552 632 3

기타 8,288 7,948 -1

총합 128,813 248,610 14
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임팩트 투자 활성화를 위해 투자자의 성격, 자금의 성격에 따라 채권, 하이브리드 자본 등 다양

한 자산군을 제공할 수 있는 기반이 필요하다. 이미 임팩트 투자의 역사가 오래되고 시장이 성숙화된 

미국과 유럽은 아래와 같은 임팩트 투자 전문 운용 기관이 존재한다.

<표 10> 임팩트 투자 전문 운용 기관

출처: 해당 website

운용 기관명 주요 투자 분야 특징 대표 투자 사례

립프로그투자
(LeapFrog 
Investments)

•금융서비스
•헬스케어

•신흥시장 중심
•ESG 통합 투자
•높은 수익성 추구

•AllLife (남아공 보험사)
• Pyramid Group (아프리카 
의료기기)

브리지스펀드
(Bridges Fund 
Management)

•지속가능 부동산
•사회적기업
•임팩트 채권

•다양한 자산군 운용
•혁신적 상품 개발
•체계적 임팩트 측정

•The Gym Group
•The Office Group

블루오차드
(BlueOrchard)

•마이크로파이낸스
•기후변화 대응
•금융 포용성

•개발도상국 특화
•블렌디드 파이낸스
•광범위한 글로벌 네트워크

•InsuResilience Fund
•ASEAN Women Fund

트리오도스투자
(Triodos 
Investment 
Management)

• 재생에너지, 
   유기농업, 
   문화예술

• 유럽 최대 지속가능 금융
기관

•장기적 관점의 투자
•통합적 가치 추구

•유럽 풍력발전 포트폴리오
•마이크로파이낸스 네트워크

어큐만
(Acumen)

•빈곤 퇴치
•청정 에너지
•농업

•인내 자본 제공
•초기 기업 중점
•기업가 육성

•d.light
•KopaGas
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임팩트 투자 시장이 빠르게 성장하면서 채권, 주식, 하이브리드 자본 등 다양한 자산군을 전문적

으로 운용할 수 있는 전문 운용 기관의 필요성이 높아지고 있다. 특히 임팩트 투자는 재무적 수익과 

사회적 가치를 동시에 추구하는 특성상, 전통적인 금융기관과는 다른 전문성과 경험이 요구된다. 투

자 대상의 임팩트를 측정하고 평가하는 능력, 혁신적인 금융상품 설계 역량, 그리고 사회적 가치 창

출을 위한 깊은 이해가 필수적이다.

더욱이 임팩트 투자는 기존의 투자 방식과는 다른 접근법이 필요하다. 예를 들어, 초기 단계의 

사회적기업이나 혁신적인 비즈니스 모델을 가진 기업들에 대한 투자는 전통적인 재무분석만으로는 

평가하기 어렵다. 따라서 이러한 특수성을 이해하고, 다양한 자산군을 활용하여 효과적인 포트폴리

오를 구성할 수 있는 전문 운용 기관의 역할이 매우 중요하다. 글로벌 시장에서는 이미 다양한 임팩

트 투자 전문 운용기관들이 활발하게 활동하고 있다.

목적에 따른 다양한 펀드 운영: 브리지스펀드매니지먼트 사례 분석

특히 브리지스펀드매니지먼트(이하 브리지스펀드)는 이러한 시장의 요구에 부응하여 재무적 수

익과 사회적 임팩트의 다양한 균형점을 제시하는 혁신적인 펀드 운용 전략을 선보이고 있다.

브리지스펀드의 펀드는 크게 네 가지 수익-임팩트 전략으로 구분된다. 먼저, 시장 수익률 이상

을 추구하는 성장기업펀드(Growth Business Fund)는 환경 문제 해결에 초점을 맞춘 영리 기업에 

투자하며, 연 15-20%의 목표 수익률을 제시한다. 특히 친환경 기술 기업과 순환 경제 기업들을 중점

적으로 발굴하여 높은 성과를 거두고 있다.

두번째로, 시장 수익률 수준의 수익을 추구하는 지속가능 부동산 펀드(Sustainable Property 

Fund)는 친환경 건축과 도시 재생 프로젝트에 투자한다. 이 펀드는 연 8-12%의 안정적인 수익을 목

표로 하며, 제로 에너지 빌딩이나 친환경 주거 단지 등 지속가능한 부동산 개발에 주력하고 있다. 시

장 수익률 이하를 추구하는 소셜임팩트본드(Social Impact Bond Fund)는 사회 문제 해결을 위한 임

팩트 채권에 투자하며, 성과 기반 지불 구조를 통해 연 4-7%의 수익률을 제시한다.



!"#$%&'$()$*+,$-./$012$34$56

159

마지막으로, 임팩트를 최우선으로 추구하는 소셜비즈니스펀드(Social Business Fund)는 거래형 

자선단체나 협동조합 등 지역사회 발전에 기여하는 조직들을 지원한다. 이 펀드는 원금 보전 수준의 

수익을 목표로 하며, 사회적 가치 창출에 중점을 둔다.

브리지스펀드의 성공적인 운용 전략의 핵심은 체계적인 임팩트 측정과 적극적인 가치 창출에 있

다. 투자 단계별로 명확한 임팩트 목표를 설정하고, 정량적/정성적 성과 지표를 꾸준히 관리하며, 전

문 운용 인력의 경영 지원과 산업 전문가 네트워크를 통해 투자 기업의 가치를 높여가고 있다. 또한 

혼합금융 구조의 활용과 단계별 투자 방식 등 혁신적인 금융 구조 설계를 통해 투자의 효과성을 높이

고 있다.

이러한 브리지스펀드의 다층적 투자 전략은 임팩트 투자 시장에서 중요한 모델이 되고 있으며, 재

무적 수익과 사회적 임팩트의 다양한 조합을 통해 투자자들의 니즈를 효과적으로 충족시키고 있다.
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<표 11> 브리지스펀드의 투자 스펙트럼

출처: https://www.bridgesfundmanagement.com

구분 전통적 투자 책임투자 지속가능투자 임팩트 투자 순수 임팩트 투자

투자 
목표

경쟁력 있는 
재무적 수익 
창출

ESG 리스크 완화 ESG 기회 추구
측정 가능한 높은 
임팩트 솔루션 
중심

순수 임팩트 추구

초점
ESG 고려하지 
않음

리스크 관리를 위
한 ESG 통합

가치 향상을 위한 
ESG 활용

시장 수익률 창출 
가능한 사회 문제 
해결

재무적 수익 없는 
사회 문제 해결

사례 -
• PE 펀드의 ESG 
통합, 윤리적 투
자 펀드

• “Best-in-class” 
SRI, ESG 통합 
장기 투자

• 재생에너지 펀
드, 마이크로파
이낸스, 사회성
과연계채권

• 사회적기업 지
원, 자선단체 지
원

주요 투자 
대상

-
ESG 리스크 관리 
중심 기업

선도적 ESG 실천 
기업

사회문제 해결형 
비즈니스

자선/비영리조직

브리지스
펀드

포지셔닝
- -

• 브리지스 지속
   가능 성장 펀드

• 브리지스 지속
   가능 부동산 
   펀드

• 케어플레이스 
   펀드

• 브리지스 부동산 
대안 펀드III

• 브리지스 소셜 
임팩트 본드

• 브리지스 사회적
기업가 펀드I

• 브리지스 채리터
블 트러스트

특징
순수 재무적 
수익 추구

시장 수익률 이상 
추구

시장 수익률 이상 
또는 동등 수준 
추구

시장 수익률 이하 
수용

사회적 임팩트 
최우선 고려
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다양한 자산군별 펀드 운영: 블루오차드 사례 분석

블루오차드는 다양한 자산 유형과 SDGs 연계를 통해 포괄적인 임팩트 투자 기회를 제공하고 있

다. 사모 채권부터 상장 채권, 부동산, 사모 주식에 이르기까지 다양한 자산군을 운용하며, 각 펀드는 

구체적인 SDGs 목표와 연계되어 명확한 임팩트 창출을 추구한다. 특히 투자자 유형별로 차별화된 

접근이 가능하도록 설계되어 있어, 전문투자자에게는 높은 임팩트와 수익을 추구하는 사모 주식이나 

부동산 상품을, 일반투자자에게는 접근성이 높은 상장 채권 상품을 제공한다.

지역별로는 글로벌 분산 투자부터 아시아, 아프리카, 중남미 등 지역 특화 펀드까지 다양한 옵션

을 제공하고 있다. 각 지역의 특성과 필요에 맞춘 투자 전략을 수립하고, 현지 전문가 네트워크를 활

용하여 효과적인 투자 집행과 리스크 관리를 실현한다. 투자자 맞춤형 서비스도 특징적인데, 전문투

자자를 위한 맞춤형 포트폴리오와 직접 투자 기회부터 일반투자자를 위한 간편한 투자 프로세스까지 

폭넓은 서비스를 제공한다.

블루오차드의 혁신적인 특징은 체계적인 임팩트 측정과 리스크 관리 시스템에서도 나타난다. 

SDGs 연계 지표를 활용한 임팩트 측정, 제3자 검증 시스템, 다층적 실사 프로세스 등을 통해 투자의 

책임성과 효과성을 높이고 있다. 또한 온라인 투자 플랫폼 구축, 다양한 통화 옵션 제공, 맞춤형 투자 

상담 등을 통해 투자 접근성을 높이고 있어, 임팩트 투자의 대중화에 기여하고 있다.
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<표 12> 블루오차드의 자산 유형별 펀드 예시

출처: https://www.blueorchard.com/

자산 유형 펀드명 주요 특징 연계 SDGs 최소 투자 금액 투자자 유형

사모 채권
•마이크로파이낸스 펀드
•SME 임팩트 펀드

• 개발도상국 금융 포용성 
확대

•중소기업 성장 지원

SDG 1, 8
(빈곤퇴치, 양질
의 일자리)

$100,000 전문투자자

상장 채권
•지속가능 본드 펀드
•그린 본드 펀드

•SDG 연계 채권 투자
• 기후 변화 대응 프로젝트

SDG 13
(기후변화 대응) $10,000 일반투자자

부동산
•지속가능 하우징 펀드
•기후 펀드

• 친환경 건축 프로젝트
• 기후 회복력 인프라

SDG 7, 11
(청정에너지, 지
속가능한 도시)

$500,000 전문투자자

사모 주식
•임팩트 혁신 펀드
•포용 성장 펀드
•여성 임파워먼트 펀드

•혁신 기술 기업 투자
•포용적 성장 기업 지원
•여성 기업가 지원

SDG 4, 5, 8
(교육, 성평등, 
경제 성장)

$250,000 전문투자자
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<그림 6> 블루오차드 펀드 가입 화면

출처: https://www.blueorchard.com/products/
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3) 기술에 대한 관심 증대

(1) 기술 영역에 투자 확대

임팩트 투자 자산 운용(AUM) 시장은 2019년부터 2024년까지 연평균 14%의 성장세를 보이고 

있다. 2024년 기준으로 금융 서비스 부문이 659억 8천만 달러로 전체 AUM의 가장 큰 비중을 차지

하고 있으며, 에너지 부문도 312억 달러로 큰 비중을 차지하고 있다. 주목할 만한 점은 정보 및 통신 

기술(ICT) 부문이 39%의 연평균 성장률로 가장 높은 성장세를 보이며, 2019년 20억 5천만 달러에서 

2024년 106억 4천만 달러로 급격한 성장을 기록했다는 것이다.

<표 13> 2019년에서 2024년간 임팩트 투자 분야별 성장률*

* 기타의 경우 기후 변화, 부동산 등이 포함됨

출처: Global Impact Investing Network (2024d)

부문
2019 AUM 2024 AUM

CAGR
(백만 달러) (백만 달러)

정보 및 통신 기술 2,052 10,641 39%

주택 6,374 28,711 35%

교육 2,853 9,694 28%

인프라 5,623 16,410 28%

식품 및 농업 3,538 8,823 20%

에너지 15,338 31,200 15%

제조업 5,537 8,515 9%

금융 서비스 57,482 65,980 3%

의료 6,086 6,656 2%

임업 3,906 4,100 1%

물, 위생 및 청결 2,400 1,820 -5%

기타* 17,625 36,962 16%
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임팩트 투자 시장에서 기술 영역에 대한 관심이 증가하고 있다. 혁신적인 기술 기업들에 대한 투

자가 활발히 이루어지고 있으며, 특히 플랫폼을 활용한 임팩트 투자가 확대되고 있는 추세이다. 주목

할 만한 점은 비영리 재단들도 기술 분야 투자에 적극적으로 참여하고 있다는 것이다. 특히 교육 테

크, 인공지능, 헬스 테크 등 사회적 임팩트를 창출하는 기술 스타트업들의 투자 유치가 증가하고 있

어, 임팩트 투자에서 ICT 부문의 성장세는 더욱 가속화될 것으로 전망된다. 이러한 트렌드는 주요 재

단의 홈페이지나 연간 보고서의 투자 포트폴리오를 통해 확인할 수 있다. <표14>는 주요 비영리 기관

의 투자 사례이다.

<표 14> 재단 및 비영리 기관의 기술 분야 임팩트 투자 사례 

출처: 해당 재단 웹사이트

투자 기관 피투자 회사 투자 분야 투자 내용

첸 저커버그 이니셔티브 Andela 에듀테크
아프리카 소프트웨어 개발자 교육 및 글로벌 취업 
연계 플랫폼 지원.

빌앤멜린다 게이츠재단 M-KOPA
클린테크

/핀테크

아프리카 지역의 태양광 에너지와 모바일 결제 솔
루션을 결합한 플랫폼.

오미디야 네트워크 Zest AI 핀테크/AI
AI 기반 금융 포용성 확대를 위한 신용 평가 솔루
션 개발.

유니세프 혁신기금 Avyantra 
Health 헬스테크/AI AI 기반 신생아 케어 솔루션
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비영리 기관의 혁신적인 임팩트 투자: 유니세프 혁신 기금 사례 분석

최근 임팩트 투자 시장에서 비영리 재단들의 기술 분야 투자가 늘어나고 있는 가운데, 유니세프 

혁신 기금(UNICEF Innovation Fund)은 주목할 만한 투자 모델을 보여주고 있다. 전통적으로 비영

리 기관들은 사회 문제 해결을 위해 기부와 그랜트 방식의 자금 지원에 의존해 왔으나, 최근에는 지

속가능한 사회적 임팩트 창출과 혁신적인 해결책 발굴을 위해 투자 방식의 접근이 확대되고 있다.

유니세프 혁신 기금은 2015년에 설립되어 개발도상국의 혁신적인 기술 솔루션 개발을 지원하는 

것을 목적으로 한다. 2024년 기준 총 2,900만 달러 규모의 기금을 운용하고 있으며, 주요 투자 분야

는 블록체인, AI/데이터 사이언스, 가상/증강현실(VR/AR), 드론 기술, 사물인터넷(IoT) 등 첨단 기

술 분야를 포함한다. 특히 어린이와 청소년의 삶의 질 향상에 기여할 수 있는 오픈소스 기술 개발에 

중점을 두고 있다.

유니세프 혁신 기금의 투자 모델은 여러 혁신적인 특징을 가지고 있다. 첫째, 명확한 투자 전략

과 집중 분야를 설정하고 있다. 첨단 기술 분야에 특화된 투자를 통해 혁신성을 제고하고, 개발도상

국 기반 스타트업으로 투자 대상을 한정하여 현지 문제 해결과 기술 생태계 발전을 동시에 추구한다. 

둘째, 체계적인 투자 및 지원 시스템을 구축하고 있다. 초기 단계 스타트업에 최대 10만 달러의 지분 

투자와 함께 12개월간의 집중 지원 프로그램을 제공하고, 유니세프의 글로벌 네트워크 활용 기회와 

기술 멘토링, 비즈니스 개발 지원을 함께 제공한다. 셋째, 임팩트 확산을 위한 전략적 접근을 하고 있

다. 오픈소스 기술 개발을 의무화하여 개발된 솔루션의 글로벌 확산을 지원하고, 구체적인 성과 지표 

설정과 측정을 통해 임팩트를 관리한다. 마지막으로, 투자 수익의 재투자를 통한 자금 선순환, 현지 

기술 인재 육성, 지역 사회 문제 해결 역량 강화 등을 통해 지속가능성을 확보하고 있다.
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<표 15>유니세프 혁신 기금 주요 투자 사례

출처: UNICEF (2023)

기업명 국가 기술 분야 주요 내용 주요 성과/특징

Talk2U 브라질
아동 온라인
안전/AI

혐오 발언에 대한 청소년 
정신 건강 솔루션 제공.

85% 참여자가 솔루션 효과
에 만족, 새로운 대처 기술 
도입률 40% 증가.

Tilli 스리랑카
교육 기술
(EdTech)

5~10세 어린이를 대상으
로 한 사회 정서적 학습
(SEL) 도구 개발.

5,000명 이상의 학습자에게 
도달, 90%의 학습자들이 일
상 문제 해결에 솔루션을 성
공적으로 적용.

Bookbot 인도네시아 데이터 과학/AI
읽기 능력 향상을 위한 음성 
인식 기반 읽기 프로그램.

32,000회 다운로드, 2배의 
읽기 능력 향상, 인터넷 없
이도 사용 가능.

Portal 
Telemedicina 브라질 헬스테크/AI

인공지능을 활용한 인구 건
강 관리 및 아동, 임산부 건
강 관리 플랫폼 개발.

3,300만 명의 환자에게 헬
스케어 제공, 280개 도시에
서 활동.

WiiQare 콩고민주공화국 핀테크
헬스케어 송금 및 저축 플
랫폼

1만 명 이상 지원, 금융 접근
성 증가.

Convexity 
Technologies 나이지리아

블록체인/
핀테크

블록체인 기반의 투명한 현
금 전송 솔루션 개발.

원조 관리 및 투명성 강화.

Investtools 브라질
블록체인/
연결성

접근하기 어려운 지역의 연
결성을 위한 블록체인 기반 
마켓플레이스 개발.

원격 지역에 연결성 제공.

Xmesh 나이지리아 인터넷 연결성
위성 인터넷을 소규모 지역
사회에 재판매하여 인터넷 
연결을 제공.

인터넷 접근성 확대.



!"!#$%&'(

168

위와 같은 유니세프 혁신 기금의 사례는 제한된 자원으로 최대의 사회적 임팩트를 창출하고자 하

는 비영리 기관들에게 중요한 시사점을 제공한다. 특히 투자 수익의 재투자를 통한 지속가능성 확보, 

현지 문제 해결을 위한 기술 혁신 지원, 그리고 글로벌 네트워크를 활용한 임팩트 확산은 많은 비영

리 기관들이 벤치마킹할 수 있는 요소이다.

(2) 기술의 활용

디지털 플랫폼을 활용한 임팩트 투자 시장은 기술 발전과 투자자들의 수요 증가에 따라 빠르게 

성장하고 있다. 이러한 플랫폼들은 다음과 같은 주요 특징을 보이고 있다.

첫째, 최신 디지털 기술을 적극적으로 활용하고 있다. 블록체인 기술을 통한 거래의 투명성 확

보, 인공지능을 활용한 투자 분석 및 포트폴리오 최적화, 클라우드 기반의 서비스 제공으로 확장성을 

높이고 있다. 둘째, 투자자들의 접근성이 크게 향상되었다. 키바(Kiva)나 트린(Trine)과 같은 플랫폼

은 최소 투자 금액을 25달러 수준으로 낮추고, 모바일 플랫폼을 통해 언제 어디서나 투자가 가능하

도록 지원하고 있다. 셋째, 표준화된 임팩트 측정과 실시간 모니터링 시스템을 구축하고 있다. 특히 

Sopact의 Impact Cloud와 같은 플랫폼은 IRIS+１) 등 국제 표준을 적용한 임팩트 측정 도구를 제공

하여 투자 성과의 객관적 평가를 가능하게 한다. 마지막으로, 크라우드 펀딩과 P2P 방식을 통해 투

자자 네트워크를 확대하고 있다.

１)  IRIS+는 글로벌 임팩트 투자 네트워크(Global Impact Investing Network, GIIN)가 관리하는 무료 공개 시스템. 투자자들이 사회적 및 환경적 영향
을 측정하고 관리할 수 있도록 지원. 이 시스템은 데이터의 명확성과 비교 가능성을 높이며, 투자자들이 필요로 하는 실용적이고 구체적인 지침
을 제공.
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 <표 16> 디지털 플랫폼 기반 임팩트 투자서비스 현황

카테고리 기업명 특징 주요기능

임팩트
투자플랫폼

소팩트, 임팩트 크라우드
Sopact, Impact Cloud

임팩트 측정 및 관리
(IMM) 전문 플랫폼

•임팩트 데이터 수집 및 분석.
•맞춤형 임팩트 지표 설정.
•실시간 임팩트 모니터링.
•투자 포트폴리오 관리.

임팩트에셋
ImpactAssets

임팩트 투자 중개 
플랫폼

•임팩트 투자 상품 제공.
•기부자 자문 펀드 운영.
•임팩트 포트폴리오 관리.
•최소 투자 금액 $25,000.

키바
Kiva

P2P 소액 대출 
플랫폼

•개발도상국 소상공인 대출.
•크라우드펀딩 방식.
•최소 투자금액 $25.
•사회적 임팩트 추적.

트린
Trine

청정 에너지 투자 
플랫폼

• 태양광 에너지 프로젝트 투자.
• 크라우드 펀딩.
• 임팩트 측정 및 보고.
• 최소 투자금액 €25.

크라우드인베스트
Crowdinvest

블록체인 기반 임팩
트 투자 플랫폼

• 국제적 투자 흐름 모니터링을 위해 
실물 자산을 토큰화

•실시간 모니터링

BaaS플랫폼

서스테널리스틱ESG리스크 
레이팅
Sustainalytics ESG Risk 
Ratings

ESG 리스크 평가 및 
모니터링 플랫폼

•ESG 리스크 스코어링
•기업 ESG 성과 분석
•투자 리스크 평가
•산업별 벤치마킹

오픈인베스트
OpenInvest

ESG 맞춤형 투자 
포트폴리오 플랫폼

•개인화된 ESG 투자 전략 수립
•실시간 포트폴리오 조정
•임팩트 보고서 생성
•AI 기반 최적화

에틱

Ethic

지속가능 투자 BaaS 
플랫폼

• ESG 맞춤형 포트폴리오
• 가치 기반 투자 전략
• 임팩트 분석 대시보드
• 자동화된 리밸런싱
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이러한 성장세는 기존 금융기관들의 디지털 플랫폼 도입 확대와 함께 더욱 가속화될 것으로 예상

된다. 특히 개발도상국 시장에서의 성장 잠재력이 크며, 블록체인과 AI 기술의 발전이 시장 성장을 

더욱 촉진할 것으로 전망된다.

디지털 플랫폼을 활용한 임팩트 투자: 키바 사례 분석

임팩트 투자 시장에서 디지털 플랫폼을 활용한 혁신적인 투자 모델이 주목받고 있다. 특히 P2P 

소액 대출 플랫폼인 키바는 기술을 활용하여 개발도상국의 소상공인들에게 자금을 지원하고, 이를 

통해 지속가능한 사회적 임팩트를 창출하는 새로운 모델을 제시하고 있다. 전통적인 마이크로파이낸

스가 높은 운영 비용과 제한된 접근성이라는 한계를 가지고 있었다면, 키바는 디지털 플랫폼을 통해 

이러한 문제를 혁신적으로 해결하고 있다.

키바는 2005년에 설립되어 크라우드 펀딩 방식의 P2P 소액 대출 서비스를 제공하고 있다. 2024

년 기준 누적 대출액 15억 달러 이상, 380만 명 이상의 수혜자를 보유하고 있으며, 200개국에서 활

동하고 있다. 특히 96%에 달하는 높은 상환률은 키바 모델의 지속가능성을 보여주는 주요 지표이다. 

키바의 주요 투자 분야는 소상공인 지원, 여성 기업가 육성, 교육 접근성 향상, 청정 에너지, 농업 등

을 포함하며, 최소 25달러부터 투자가 가능한 것이 특징이다.

키바의 투자 모델은 다음과 같은 혁신적인 특징을 가지고 있다. 첫째, 디지털 플랫폼을 통한 효

율적인 자금 중개이다. 블록체인 기술을 도입하여 거래의 투명성 확보를 시도하고, AI 기반 리스크 

평가 시스템을 통해 대출 심사의 정확도를 높였다. 둘째, 현지 파트너십 네트워크를 활용한 검증 시

스템이다. 전 세계 300개 이상의 현지 파트너 기관과 협력하여 대출 신청자의 신뢰성을 검증하고 상

환을 관리한다. 셋째, 자동화된 임팩트 측정 시스템을 구축하고 있다. 대출금의 사용과 사회적 임팩

트를 실시간으로 추적하고, 이를 투자자들과 공유함으로써 투명성을 제고한다.
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<표 17> 키바의 주요 투자 사례 예시

키바의 사례는 디지털 기술을 활용한 임팩트 투자가 어떻게 효율적이고 확장 가능한 방식으로 사

회 문제를 해결할 수 있는지를 보여준다. 특히 낮은 운영 비용, 높은 접근성, 투명한 임팩트 측정이라

는 장점은 향후 임팩트 투자 플랫폼이 나아가야 할 방향을 제시하고 있다.

소결

글로벌 임팩트 투자 시장의 발전 과정과 사례들을 통해 다음과 같은 주요 시사점을 도출할 수 

있다.

첫째, 대형 전문투자자(AOI)의 시장 참여가 임팩트 투자의 성장을 가속화하고 있다. JAWEF 사

례에서 볼 수 있듯이, 연기금, 보험사와 같은 기관투자자들이 혼합금융 구조를 통해 임팩트 투자에 

참여하면서 시장의 규모와 전문성이 크게 확대되고 있다. 특히 공공 부문이 리스크를 분담하는 구조

를 통해 민간 자본의 참여를 효과적으로 유도하는 것이 중요하다.

둘째, ESG 투자와 임팩트 투자 간의 시너지가 강화되고 있다. ESG 규제 강화와 함께 투자자들

의 임팩트에 대한 관심이 높아지면서, 두 투자 방식은 상호 보완적으로 발전하고 있다. 특히 기후 변

화, 사회적 포용과 같은 글로벌 과제 해결을 위해 ESG 고려 사항을 임팩트 창출과 연계하는 투자 전

략이 확대되고 있다.

셋째, 다양한 자산군에 대한 이해와 활용이 임팩트 투자의 성공을 위해 필수적이다. 주식, 채권, 

프로그램
투자규모 
(U$ 1,000)

대상지역 수혜자

여성 기업가 지원 프로그램 500 케냐 1,000명의 여성 소상공인

태양광 에너지 프로젝트 750 인도 2,500가구

농업 현대화 프로그램 300 페루 500명의 소규모 농민
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메자닌 등 다양한 금융 상품을 활용한 계층화된 자본 구조는 각기 다른 리스크-수익 선호도를 가진 

투자자들의 참여를 가능하게 한다. 전문 자산운용사의 역할이 중요해지고 있으며, 이들은 투자자들

의 다양한 니즈에 맞는 맞춤형 상품 설계가 가능하다.

넷째, 임팩트 측정과 관리를 위한 기술 기반 솔루션의 중요성이 증가하고 있다. 투자의 사회적·

환경적 영향을 정확하게 측정하고 모니터링하기 위해서는 첨단 기술의 활용이 필수적이다. 이는 투

자의 효과성을 입증하고 추가 자본 유치를 위한 핵심 요소가 되고 있다.

마지막으로, 임팩트 투자의 성공을 위해서는 다양한 이해관계자 간의 협력이 필수적이다. 공공기

관, 민간 투자자, 운용사, 중개 기관 등 각 주체의 전문성과 자원을 효과적으로 결합함으로써 더 큰 

임팩트를 창출할 수 있다. JAWEF와 같은 성공 사례는 이러한 협력의 중요성을 잘 보여준다.

이러한 시사점들은 향후 임팩트 투자 시장의 발전 방향을 제시하며, 특히 한국의 임팩트 투자 생

태계 구축에 있어 중요한 참고가 될 수 있다.
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비영리 조직의 임팩트 투자는 내·외부적 검토가 필수적이다. 이를 위해 록펠러재단의 임팩트 투

자 가이드라인에서 제시한 3단계 전략을 바탕으로 비영리 조직의 임팩트 투자 실행 요건을 살펴보겠

다. 특히 2단계인 구축 단계에서 필요한 투자 실행 사전 고려 사항과 투자 상품을 중점적으로 검토하

겠다.

록펠러재단의 임팩트 투자 가이드라인은 준비, 구축, 정교화의 3단계로 구성된다. 준비 단계에서

는 조직의 목표와 동기를 명확히 하고, 현재 역량을 분석하며, 의사 결정 체계를 수립한다. 이 과정에

서 사회적 성과와 재무적 목표의 균형을 고려하고, 임팩트 창출을 위한 우선 영역을 정의한다. 투자 

대상 선정 기준과 성과 평가 방식도 설계하여 효과적인 실행 기반을 마련한다. 이는 임팩트 투자가 

조직의 미션과 어떻게 연계되는지 이해하고 실행 가능성을 검토하는 단계이다.

구축 단계에서는 조직에 적합한 투자 구조를 설계하고, 초기 자본을 조달하며, 투자 네트워크를 

확장한다. 재무제표 외부 구조, 통합형 또는 분리형 재무제표 내 구조, 조력자 모델 등 다양한 방식을 

검토한다. 전문 인력 채용, 팀 협력 강화, 프로세스 표준화도 이루어져 체계적인 투자 활동을 준비한

다. 이 단계는 투자 실행 역량 강화와 장기적 성공을 위한 운영 체계 구축에 중점을 둔다.

정교화 단계에서는 소규모 시범 투자로 초기 전략을 검증하고, 재무적·사회적 성과를 평가한

다. 투자 실행 경험을 바탕으로 전략을 조정하고 조직의 학습을 강화한다. 장기 임팩트 투자 전략을 

수립하며, 필요 시 재무제표 외부 구조 같은 대규모 접근으로 전환하거나 새로운 투자 영역을 모색

한다. 이 단계는 초기 성과를 토대로 확장 가능한 모델을 구축하고 조직의 임팩트를 극대화하는 데 

주력한다.
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<표 18> 록펠러재단이 제시한 임팩트 투자 가이드라인

출처: Root Impact (2023)

단계 단계 대제목 단계 소제목 실행

1단계
준비

(Prepare)
목표와 동기 설정, 조직 역량 
분석, 의사결정 프레임워크 
설정

임팩트 투자를 시작하기 위한 목표와 동기를 설정하
고, 조직의 역량을 분석하며 의사결정 프레임워크를 
마련. 사회적 성과와 재무적 목표 간의 균형을 명확
히 하고, 초기 초점 영역을 설정.

2단계
구축

(Build)
투자 구조 설계, 자금 조달 
및 네트워크 확장, 팀 구성 
및 운영 체계 개발

조직의 목표에 맞는 투자 구조를 설계하고 초기 자
본을 조달하며, 투자 네트워크를 확장. 전문 인력을 
구성하고 투자 실행 프로세스를 표준화하여 조직의 
투자 활동을 체계적으로 준비.

3단계
정교화

(Refine)
투자 실행 및 파일럿 테스트, 
성과 평가 및 보고, 장기적 
전략 개발

소규모 파일럿 투자를 실행하여 초기 전략을 검증하
고 성과를 평가. 데이터를 기반으로 조직의 학습을 
강화하며, 이를 통해 장기적 임팩트 투자 전략을 개
발하고 확장.
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1) 투자 구조 설계를 위한 고려 사항

본 보고서는 임팩트 투자에 있어 비영리 조직이 직면할 수 있는 구축 단계의 투자 구조 설계를 위

한 접근법, 특히 금융상품 선택에 대해 집중하고자 한다. 비영리 조직이 임팩트 투자를 실행하기 위

해서는 자금의 성격, 투자 방식, 투자 상품 등 여러 요소를 단계별로 검토해야 한다. 이러한 검토는 

비영리 조직이 적용받는 법률과 규정을 준수하면서도, 사회적 가치 창출과 재무적 성과를 동시에 달

성하기 위한 기반을 마련하기 위한 시작점이기 때문이다. 아래에서는 비영리 조직의 임팩트 투자 실

행 시 고려해야 할 사항을 3단계로 나누어 설명한다.

특히 한국에서는 민법, 공익법인의 설립·운영에 관한 법률, 사회복지사업법, 및 기타 특별법에 

근거해 비영리조직을 설립하고 목적사업의 변경이나 기본재산 처분 등에 대해 주무관청의 허가를 요

구하므로, 해당 단체가 적용받는 법적 체계와 규정을 정확히 이해해야 한다. 다만 허가 기준이 법령

에 구체적으로 명시되지 않아 사회투자를 목적사업으로 인정받거나 기본재산의 사회투자 운용 가능

성을 예측하기가 쉽지 않다. 이러한 법적 불확실성으로 인해 비영리 조직의 임팩트 투자가 활성화되

기 어렵고, 선례가 있더라도 다른 기관으로의 확산이 제한적이다.

사회복지법인의 경우 후원금 사용이 재무회계규칙의 세출 항목으로 한정되며, 기본재산이나 출연 

재산의 사회투자 활용 항목이 명확하지 않다. 지정 후원금은 정해진 용도로만 사용해야 하고, 비지정 

후원금도 법인 운영비나 시설 운영비로 제한되어 임팩트 투자와 같은 혁신적 시도가 어렵다. 이런 법

적 제약이 사회복지법인의 임팩트 투자 실행에 주요 장애물이 되고 있다. 반면 민법과 공익법인법에 

따른 비영리 법인은 상대적으로 유연한 접근이 가능하여, 이를 시작으로 논의를 진행하고자 한다.
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<그림 7> 투자구조 설계를 위한 고려 사항 (1, 2단계)

1단계: 자금의 성격 및 목적사업 연관성 고려

비영리 조직은 임팩트 투자에 사용할 자금의 성격을 명확히 파악해야 하며, 해당 자금이 단체의 

설립 목적사업과 연관성이 있는지 여부를 검토해야 한다. 자금의 원천이 정관상의 목적사업 운영을 

위한 것이거나 목적사업과 무관한 경우, 법적 쟁점과 실행 가능 여부가 달라질 수 있다.

특히, 공익법인은 기본재산의 처분이나 운용에 있어서 공익법인법 제11조 제3항에 따라 주무관

청의 허가를 받아야 한다. 이는 기본재산이 감소하거나 증가할 경우에도 적용되며, 정관에 기재된 기

본재산 관련 사항의 변경이 수반될 경우 허가 요건을 충족해야 한다. 이러한 과정에서 원금 손실 가

능성이 있는 사회투자 재원 이용은 주무관청의 승인을 필요로 하며, 투자 자금의 목적사업 적합성을 

입증해야 한다.

목적사업과의 연관성

아니오예

주무관청과 논의

•출연재산 지출 제한
•기본재산 운용제한
•기부금품법에 의한 제한

비상장기업 지분투자
• 보유지분 제한 고
려 필요

직접투자

비상장기업 지분투자
• 보유지분 제한 고
려 필요

직접투자

중개기관을 통한 
간접투자

직접투자

중개기관을 통한 
간접투자

직접투자

주무관청과 논의

•출연재산 지출 제한
•기본재산 운용제한
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또한, 기부금품의 모집·사용 및 기부문화 활성화에 관한 법률 (이하 “기부금품법” )은 비영리 

조직의 자금 조달 및 사용에 중대한 영향을 미친다. 기부금품법 제4조 제2항은 기부금품 모집 대상 

사업을 국제적 구제사업, 재난 구호, 자선사업 등으로 제한하고 있으며, 사회투자나 그 재원 조성을 

명시적으로 포함하지 않는다. 따라서 사회투자를 목적으로 금전을 모집할 경우, 이를 기부금품으로 

해석할지 여부는 등록청의 해석에 달려 있으며, 등록 여부와 승인 과정에서 법적 리스크를 감수해야 

한다.

특히, 기부금품법은 일정한 기간 내에 금전을 소모하거나 특정 대상에게 지원하는 것을 전제로 

하며, 사회투자처럼 재원을 조성한 후 투자 수익을 회수하는 방식과는 근본적으로 다르다. 이로 인해 

공익법인이 사회투자 재원 조성을 위해 일일이 모집 완료 보고와 회계 감사를 진행하는 것은 실무적 

부담이 크고 효율적이지 않다. 따라서 사회투자 목적의 자금 조성 및 운용에 있어 기부금품법 적용의 

타당성을 재검토할 필요가 있다.

2단계: 투자 방식 고려

비영리 조직은 직접 투자와 간접 투자 중 어떤 방식을 선택할지 신중히 검토해야 한다. 직접 투자

는 비영리 조직이 특정 기업이나 자산에 직접적으로 자금을 투입하여 소유권을 확보하는 방식이고, 

간접 투자는 중개 금융기관을 통해 간접적으로 자산에 투자하여 소유권 없이 수익을 얻는 방식이다.

직접 투자의 경우, 상속세 및 증여세법(이하 “상증법” )에 따른 보유 지분 취득 제한이 문제가 될 

수 있다. 상증법은 내국법인의 의결권이 있는 주식에 대해 출연 및 취득 비율을 제한하고 있으며, 이

를 위반할 경우 증여세나 가산세가 부과된다. 따라서 비영리 조직이 직접 지분 투자를 실행할 때는 

이러한 법적 규제를 철저히 준수해야 한다.

반면, 간접 투자 방식은 직접 지분 취득과 관련된 규제를 회피할 수 있어 법적 리스크가 상대적으

로 낮다. 간접 투자는 펀드, 리츠, ETF와 같은 간접 투자 상품을 통해 투자 대상을 선정하고 자금을 

운용하는 방식으로, 특정 자산에 대한 소유권을 직접적으로 가지지 않으면서도 투자 수익을 얻을 수 

있는 장점이 있다.
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목적사업과 관련 없는 기본재산 운용의 경우, 주무관청의 승인 및 관련 법적 쟁점을 검토해야 하

지만, 상대적으로 목적사업 자금보다 규제의 강도가 낮은 편이다. 따라서 비영리 조직은 자금의 성

격에 따라 적절한 투자 방식을 선택하고, 법적 제한을 피하거나 최소화할 수 있는 구조를 설계해야 

한다.

3단계: 투자 상품 고려

비영리 조직이 선택하는 투자 상품은 손실 가능성, 목표 수익률, 수익 구조, 그리고 투자 기간 등

에 따라 신중히 검토되어야 한다.

-손실 가능성: 비영리 조직은 원금 손실 가능성이 낮은 안정적인 상품(예: 채권, 채권형 펀드)을 

우선적으로 고려해야 한다. 그러나 경우에 따라 사회적 임팩트를 창출할 수 있는 고위험·고수익 상

품(예: 소셜벤처 지분 투자)도 검토될 수 있다.

-목표 수익률: 목표 수익률은 재무적 성과뿐만 아니라 사회적 성과도 포함해야 한다. 투자 수익

률이 단체의 설립 목적 달성에 기여하는 방향으로 설정되어야 한다.

-수익 구조: 선택한 상품이 배당 소득, 이자 소득, 자본 이득 중 어떤 형태로 수익을 창출하는지 

파악해야 한다. 예를 들어, 채권은 주로 정기적인 이자를 추구하는 투자자가, 주식은 배당과 자본 이

득을 통해 수익을 창출하고자 하는 투자자가 선호한다.

-고정/변동 이율: 고정 이율 상품은 안정성을 제공하지만 수익률이 제한될 수 있다. 변동 이율 

상품은 시장 상황에 따라 더 높은 수익을 기대할 수 있지만 리스크가 크다.

-투자 기간: 장기 투자(예: 부동산, 사회적 투자 펀드)와 단기 투자(예: 단기 채권, 머니마켓펀

드) 중 목적에 맞는 상품을 선택해야 한다. 자금의 성격과 위험 관리 전략에 따라 투자 기간을 설정해

야 한다.

투자 상품을 선택할 때 자금 흐름의 성격을 파악하는 것이 좋다. 특히 투자금 및 수익에 대한 기

대치를 바탕으로 금융상품 선택을 위한 의사 결정 조건을 나열하고 이에 맞는 자금 지원 방법을 선택

하는 것이 필요하다. <그림 8>은 자금 흐름의 성격을 고려한 금융상품 의사 결정 과정의 예시이다. 
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<그림 8> 3단계 금융상품 의사 결정 트리 예시

출처: Spiess-Knafl, W., & Scheck, B. (2023)

위의 조건을 고려한 금융상품 별 특징을 간단하게 정리하면 다음과 같다. 

매년 일정 금액 지급이 
필요한가?
(이자/배당)

매년 일정 금액 지급이 
필요한가?
(이자/배당)

기부

아니요

주식
(인내
자본)

아니요

상환불가능
하이브리드

자본

아니요

상환불가능
하이브리드

자본

아니요

채권
(이자
없는
대출)

아니요

주식

예

메자닌
투자

예

채권

예

아니요 예

투자금 상황이 가능한가?
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<표 19> 금융상품별 특징

상품의 특징을 고려하여 비영리 기관이 환경 보호를 위해 자산군을 활용할 수 있는 방법을 살펴

보면 다음과 같다. 

금융상품 유형 손실 가능성 목표 수익률 수익 유형 수익 변동성 투자 기간

주식 높음 중간~높음 배당, 자본소득 변동 중기~장기

채권 낮음~중간 낮음~중간 이자소득 고정/변동 단기~장기

부동산 
(직접 소유)

중간 중간~높음 자본소득, 임대수익 변동 장기

구조화 
금융상품

매우 높음 매우 높음 자본소득 변동 단기~중기

펀드 중간~높음 낮음~높음 배당, 자본, 이자 변동 단기~장기

ETF 중간 중간~높음 배당, 자본소득 변동 단기~중기

리츠 중간 중간~높음 배당, 자본소득 변동 중기~장기

헤지펀드 높음 중간~매우 높음 자본, 배당 변동 중기

사모펀드 중간~높음 높음 자본, 배당 변동 중기~장기

사회적 
투자펀드

중간 낮음~중간 배당, 자본소득 변동 중기~장기
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<표 20> 자산 클래스와 테마별 임팩트 투자 기회의 예시

출처: Global Impact Investment Network (2024b)

2) 국내 임팩트 시장 이슈 및 전문가 제언

영미권에서 사회투자 분야의 등장과 개념 정립은 민간 재단이 주도하였고 시기별로 적절한 제

도적 기반을 마련하여 성장해왔다. 미국에서는 1969년 세법 개정을 통해 민간 재단이 투자 방

식으로 목적사업을 수행하는 데 필요한 사항을 규율하는 프로그램 연계 투자(Program Related 

Investment: PRI) 제도를 도입하고, 이후 2015년에는 목적사업이 아닌 보유 자산 운용 차원에서도 

사회적 가치를 고려한 투자, 즉 미션 연계 투자(Mission Related Investment: MRI)를 시행할 수 있

도록 지침을 발표하였다. 영국에서는 2013년 사회투자 생태계 활성화를 위해 휴면 예금을 활용하여 

사회투자 도매 기금 빅소사이어티 캐피탈(BSC)을 설립하였다(사회가치연대기금, 2022)

　 사모 대출 채권 사모 펀드 부동산 공모 주식

영향 
우선 
순위: 
 
수혜자들
의 삶의 
질을 저해
할 수 있는 
구조적 
불균형 
감소.

변화이론 : 
기후변화 
적응, 양질의 
의료 비용 
관리, 전환기 
국가 경제 속 
지속적인 
지역 경제 
성장이 수혜자
들의 삶의 
질에 영향을 
미치는 불균형
을 줄이는데 
가장 중요한 
요소임.

성과 1: 
지역 사회의 
회복력 보장 
및 기후 변화 
영향 감소.

회복력 
투자를 
위한 
기업 대출

녹색채권 
(Utility of 
the Future, 
Iberdrola)

풍력 발전 
분야의 
클린 테크 
벤처 캐피탈, 
성장 자본

친환경 
빌딩 
개발

친환경 
전력 
저장 기술

성과 2: 
지역 기반 기
업가와 사업
체에 대한 자
금 지원 제
공.

상업 허브 
지원 
(산업단지 
재개발 등)

중소기업 
중심 지역 
은행 또는 
기타 기관의 
채권 발행

흑인 
창업자 
벤처 
투자 

소외 지역 
첫 주택 
구매자를 
위한 
솔루션

소수자 
중심 
부동산 
신탁

성과 3: 
국가 내 적정 
가격 의료 서
비스 접근성 
향상.

민간 의료 
사업 대출

의료 사회 
채권

의료 비용
을 낮출 수 
있는 의료
기술 혹은 
헬스케어 
혁신

보조 생활 
시설 

의료 비용에 
대한 제약 
및 의료 
서비스 제공
자 참여
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이에 비해 한국은 2000년대 초반 비영리 소액 대출과 민간 주도의 소규모 임팩트 투자로 시작하

였다. 2018년 이후 정부의 사회적 금융 활성화 정책에 따라 정책 자금을 기초로 공공부문 주도로 활

성화되었다. 정체기를 겪으면서 국내의 민간 공익재단이 임팩트 투자를 적극적으로 진행하는 데 아

직 제도적, 실무적 한계가 존재한다. 아래의 내용은 국내 임팩트 투자 생태계에 참여하고 있는 주요 

기관 담당자의 비공개 인터뷰와 관련 보고서(장지연 외, 2022)를 기초로 작성하였다.

a. 작은 국내 임팩트 시장 규모

• 주요 문제: 글로벌 임팩트 투자 시장은 2022년 기준 약 1,556조 원 규모이나(GIIN, 2022), 

한국의 2021년 사회적 금융 공급액은 약 6,000억 원으로 글로벌 시장 대비 매우 작은 수준

이다. 특히 민간 임팩트 투자 시장은 초기 단계로, 시장 전체가 실질적 임팩트를 창출할 만

한 규모에 이르지 못한 상황이다.

• 전문가 의견: 한국 임팩트 투자 시장의 한계 극복을 위해서는 해외 성공적 임팩트 투자 펀

드와의 협력 기회를 모색해야 한다. 글로벌 사례를 벤치마킹하여 한국 투자자들이 새로운 

모델과 전략을 학습하고 적용하는 것이 중요하다. 국제 펀드와의 협업은 한국 시장의 투자 

규모와 역량 확대, 글로벌 임팩트 생태계와의 연결에 중요한 기반이 될 것이다.

b. 문화와 경험 부족

• 주요 문제: 비영리 조직은 기부 중심 활동에 익숙하며, 사업을 규율하는 관행이 지원 사업 

위주로 되어 있다. 영리적 투자 방식에 대한 경험과 지식도 부족한 실정이다. 이러한 문화

적 차이가 비영리 조직의 임팩트 투자 진출에 장애가 되고 있다.

• 전문가 의견: 비영리 조직은 임팩트 투자 경험 축적을 위해 초기에는 협업을 통한 학습이 

필요하다. 기존 임팩트 투자 경험이 있는 투자자들과의 파트너십으로 역량을 키우는 것이 

효과적이다. 협업은 새로운 방식 적응의 기회를 제공하며, 조직의 임팩트 투자 전환에 핵심

적 역할을 할 것이다.
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c. 법적/제도적 제약 및 불확실성

• 주요 문제: 한국 비영리 조직들은 법적 제약으로 직접 투자 활동에 제한이 있다. 출자 시 이

사회 허가가 필요하며, 비영리 법인은 5% 이상 지분 취득이 불가능한 등의 규제가 있다. 

이는 비영리 조직의 적극적 임팩트 투자 추진에 걸림돌이 된다.

• 세법상 동일 임팩트 펀드도 벤처투자조합은 세액공제 혜택을 받으나 사모펀드는 혜택이 없

다. 이자 소득은 전액 고유목적사업준비금 산입이 가능하나 기타 소득은 50%만 산입된다.

• 주무관청의 고유목적사업 허가가 필요하나 법적 기준이 불명확하여 모호한 상황이다. 현재

는 목적사업지출 인정 범위가 매우 제한적이다.

• 전문가 의견: 법적 제약 극복을 위해 간접 투자 방식 채택이나 투자 경험이 있는 외부 조직

과의 협력으로 투자 기회를 발굴해야 한다. 미국 PRI와 같은 공익 목적 투자의 제도적 허용

과 인센티브 제공도 필요하다. 비영리 조직의 역할을 명확히 하면서 규제 내 실행 방안을 

모색해야 한다.

d. 영리적 사고 방식과의 충돌

• 주요 문제: 비영리 조직은 사회적 가치 중심으로 활동해 왔기에, 수익 창출 목적의 영리적 

사고 방식과 충돌할 수 있다. 이는 임팩트 투자를 통한 수익 창출과 사회적 가치 유지 간 

균형에 어려움을 초래한다.

• 전문가 의견: 비영리 조직은 임팩트 투자의 명확한 목표와 방향성을 설정하고, 이를 지속

적으로 실현하기 위한 내부 역량 강화가 필요하다. 투자의 수익성과 사회적 가치의 적절한 

균형을 위한 훈련과 교육이 병행되어야 한다.
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e. 전문 인력 부족

• 주요 문제: 임팩트 투자의 성공적 참여에는 금융, 투자, 법률 등 다양한 분야의 전문성이 필

요하나, 비영리 조직은 이러한 전문 인력이 부족한 경우가 많다. 이는 투자 활동의 기획, 실

행, 평가 과정에서 역량 부족으로 이어질 수 있다.

• 전문가 의견: 비영리 조직은 임팩트 투자에 필요한 전문 인력 채용이나 외부 전문가와의 

협력을 통한 전문성 보완이 필요하다. 기존 직원들의 역량 강화를 위한 교육과 훈련 프로

그램 도입으로 조직 내부 인적 자원을 강화해야 한다.

f. 투자 결정의 속도와 유연성 부족

• 주요 문제: 비영리 조직은 투자 결정 과정에서 의사 결정 구조가 복잡하고 이사회나 주무관

청 허가 등의 절차가 까다로워, 영리적 투자 활동과 같은 신속하고 유연한 대응이 어렵다.

• 전문가 의견: 임팩트 투자 관련 의사 결정 절차를 간소화하고, 투자 결정의 유연성 확보를 

위한 조직 내부 구조 재정비가 필요하다. 특히 투자 관련 내부 절차를 명확히 하고, 외부 자

문을 통해 효율성을 제고할 수 있다.

소결

한국의 임팩트 투자 시장은 초기 단계에서 시작해 점차 성장해왔으나, 여전히 글로벌 시장에 비

해 규모가 작고 여러 한계를 안고 있다. 국내 임팩트 투자 시장은 2000년대 초반 비영리 소액 대출과 

사회적기업 투자로 시작하여, 2018년 정부의 사회적 금융 활성화 정책 발표 이후 본격적으로 성장했

다. 그러나 시장 규모는 글로벌 대비 매우 작으며, 민간 주도의 투자 생태계가 아직 미흡한 상황이다. 

이러한 성장의 제약은 법적·제도적 제한, 비영리 조직의 투자 경험 부족, 전문 인력 부족, 의사 결정 

구조의 복잡성 등 다양한 요인에서 비롯된다. 이를 해결하기 위해 글로벌 임팩트 투자 사례를 벤치마
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킹하고, 해외 펀드와 협력하며, 법적·제도적 개선과 전문 인력 양성에 주력해야 한다. 이러한 노력

은 한국 임팩트 투자 시장의 지속 가능성을 높이고 글로벌 생태계와의 연결을 강화하는 중요한 발판

이 될 것이다.
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본 연구는 임팩트 투자의 기본 개념과 글로벌 동향, 사례, 비영리 조직의 실행 요건, 한국 시장의 

한계와 전문가 제안을 체계적으로 분석하였다. 임팩트 투자는 사회·환경적 가치 창출과 재무적 수

익을 동시에 추구하는 투자 방식으로, 비영리 조직의 재정 자립성 강화와 지속가능성 확보에 중요한 

역할을 할 수 있다.

글로벌 시장에서 임팩트 투자는 ESG 투자와의 연계를 통해 지속가능 발전을 위한 자본 흐름을 

확대하고 있으며, 주류 투자자 참여도 증가하고 있다. GIIN 조사에 따르면, 2024년 기준 연기금, 보

험사, 은행 등 대형 기관투자자가 전체 임팩트 투자 AUM의 약 66%를 차지하며 시장을 이끌고 있다. 

특히 자산 유형 다양화와 기술 활용 확대가 주요 흐름으로 부상하고 있으며, 주식유사부채는 지난 5

년간 연평균 104% 성장률을 기록하며 가장 빠르게 성장하는 자산 유형이 되었다.

JAWEF 사례에서 보듯이, 혼합금융 구조로 공공 부문이 리스크를 분담하여 민간 자본 참여를 효

과적으로 이끌어낼 수 있음이 확인되었다. 이는 임팩트 투자의 규모 확대와 지속가능성 제고의 핵심 

전략으로 평가받고 있다.

한국의 임팩트 투자 시장은 아직 초기 단계에 있다. 글로벌 시장 대비 규모가 작고 투자 대상이 

한정적이며, 명확한 법적 지침 부재로 인한 제약이 있다. 민간 자본 참여 촉진을 위한 인센티브가 부

족하고, 임팩트 투자에 대한 이해와 경험도 부족한 상황이다.

이러한 한계 극복을 위해 임팩트 투자 관련 법적 기준을 명확히 하고, 민간 자본 참여를 촉진할 

법적·제도적 지원체계 강화가 필요하다. 정부와 민간, 비영리 조직 간 협력으로 임팩트 투자 생태계

를 활성화하고, 디지털 플랫폼과 기술로 투자 접근성과 효율성을 높여야 한다.

비영리 조직의 성공적 임팩트 투자 실행을 위해서는 명확한 목표 설정과 전략 수립이 필수적이

다. 각 단체는 추구하는 가치를 명확히 하고, 이를 토대로 임팩트 측정과 평가, 투자 실행을 위한 전

문 인력을 확보해야 한다. 다양한 금융 구조를 활용해 리스크를 관리하고 자본의 선순환을 이끌어내

야 한다.

모든 비영리 조직이 임팩트 투자를 할 필요는 없다. 하지만 각 단체는 변화하는 환경에서 지속가
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능한 방안을 모색하며 임팩트 투자를 하나의 선택지로 고려할 수 있다. 임팩트 투자는 비영리 조직에 

새로운 기회이자 도전이 될 것이며, 성공적 실행을 위해 단체의 미션과 가치 중심의 명확한 전략 수

립, 전문성 강화, 이해관계자들과의 협력이 중요하다.

본 연구가 한국 비영리 조직들의 임팩트 투자 이해와 실행을 고민하는 시작점이 되고, 임팩트 투

자를 통해 지속 가능하게 사회 문제 해결에 이바지하고 한국 임팩트 투자 시장의 성장과 발전에 기여

하기를 기대한다.
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1. ESG (Environmental, Social, and Governance) 투자

   •투자에서 환경, 사회적 책임, 그리고 투명한 경영 요소를 고려하는 방식입니다.

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Environmental,_social_and_corporate_governance

2. SDGs (Sustainable Development Goals)  

   •유엔이 채택한 17가지 지속가능한 개발 목표로, 임팩트 투자 지침 역할을 합니다.

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Sustainable_Development_Goals

3. 혼합 금융 (Blended Finance)

   •공공 자금과 민간 자금을 결합하여 사회적, 환경적 효과를 창출하는 자금 조달 방식입니다.

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Blended_finance

4. 대체 투자 (Alternative Investment)

   •주식, 채권 외의 자산에 대한 투자 방식으로, 부동산, 사모펀드 등이 포함됩니다.

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Alternative_investment

5. 사회적 가치 (Social Value)  

   •공동체나 환경에 긍정적 영향을 미치는 활동과 성과를 의미합니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Social_value

6. 사회적 결과 계약 (Social Impact Bond, SIB)  

   •성과를 기반으로 정부가 민간 투자자에게 이자를 지급하는 계약 형태입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Social_impact_bond
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7. 사회적기업 (Social Enterprise)  

   •사회적 문제 해결을 목적으로 하며, 동시에 수익을 창출하는 기업 형태입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Social_enterprise

8. 사회적 금융 (Social Finance)  

   •사회적 가치를 창출하기 위한 투자 및 금융 활동으로, 비영리 및 사회적기업에 투자하는 것을 포함합니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Social_finance

9. 임팩트 채권 (Impact Bonds)  

   •성과 기반 계약에 따라 투자자에게 수익이 지급되는 채권 유형입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Social_impact_bond

10. 임팩트 투자 (Impact Investing)  

   •사회적 및 환경적 목표와 함께 재정적 수익을 추구하는 투자 방식입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Impact_investing

11. 자산 소유자 및 투자자 (Asset Owners and Investors)  

   •주요 자산을 소유하거나 관리하는 기관으로, 연기금, 보험사 등이 포함됩니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Institutional_investor

12. 자산 유형 (Asset Class)  

   •자산의 성격에 따라 분류된 투자 대상 (예: 주식, 채권, 대체 투자 등)입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Asset_class

13. 재무적 수익 (Financial Return)  

   •투자로 인해 얻는 금전적 이익을 의미하며, 임팩트 투자에서는 사회적 가치와 함께 고려됩니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Rate_of_return
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14. 지분 투자 (Equity Investment)  

   •기업의 지분을 매입하여 자본 이득을 추구하는 투자 방식입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Equity_(finance)

15. 지속 가능성 (Sustainability)  

   •현재와 미래 세대의 필요를 모두 충족시키는 경제적, 환경적, 사회적 균형을 의미합니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Sustainability

16. 지배구조 (Governance)  

   •조직의 투명성, 책임성 등을 중시하는 경영 체계를 의미합니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Corporate_governance

17. 지분 투자 (Equity Investment)  

   •회사의 주식이나 지분을 매입하여 회사의 성과에 따라 이익을 얻는 투자 방식입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Equity_(finance)

18. 펀드 (Fund)  

   •여러 투자자의 자금을 모아 특정 자산이나 프로젝트에 투자하는 집합 투자 형태입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Investment_fund

19. 프라이빗 에쿼티 (Private Equity)  

   •비상장 기업에 자본을 투자하여 경영 개선 후 수익을 내는 투자 방식입니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Private_equity

20. 하이브리드 자산 (Hybrid Asset)  

   •자본과 부채의 요소가 결합된 자산으로, 임팩트 투자에서 다양한 방식으로 활용됩니다.  

   •참조 사이트: https://en.wikipedia.org/wiki/Hybrid_security
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임팩트 투자에서 최근 주목받고 있는 '주식 유사 부채'는 주식과 부채의 특징을 모두 가진 금융상품입니다. 일반

적인 대출보다는 유연하고, 주식 투자보다는 안전한 중간 형태의 투자 방식으로, 2019년부터 2024년까지 매년 

104%씩 성장하며 빠르게 확대되고 있습니다.

1. 메자닌 펀드

기본 개념

'중간 계층 투자'로 불리는 메자닌 펀드는 일반 대출보다 높은 이자를 받으면서, 회사가 잘 성장하면 주식으로도 

전환할 수 있는 권리를 가집니다. 마치 2층 집에서 1층과 2층 사이의 중간 층인 메자닌처럼, 대출과 주식 투자의 

중간 성격을 가집니다.

주요 특징과 활용

•일반 대출보다 3-4% 높은 이자를 받습니다

•보통 5-7년 후에 원금을 한 번에 갚는 방식을 사용합니다

•주로 성장하는 중소기업이나 사회적기업의 운영자금으로 활용됩니다 

   예: 친환경 제품을 만드는 중소기업의 공장 확장 자금 조달

친환경 제품을 만드는 중소기업 A사는 생분해성 포장재 생산을 확대하고 싶었지만, 은행 대출로는 필요한 자금

을 모두 조달하기 어려웠습니다. 메자닌 펀드를 통해 30억 원을 투자받았고, 다음과 같은 방식으로 진행되었습

니다:

-매년 8%의 이자를 지급하면서, 회사 매출이 늘어나면 추가 수익도 투자자와 공유

-5년 동안 기업이 2배 이상 성장하면 투자자가 주식으로 전환할 수 있는 권리 보유
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2. 전환사채

기본 개념

처음에는 일반 대출처럼 시작하지만, 나중에 회사가 성장하면 주식으로 바꿀 수 있는 투자 방식입니다. 마치 나

비가 되는 애벌레처럼, 필요할 때 형태를 바꿀 수 있습니다.

주요 특징과 활용

•일반적으로 4-8%의 이자율을 적용합니다

•투자 후 1.5-3년 안에 주식 전환 여부를 결정합니다

•주로 스타트업이나 초기 단계 사회적기업에 투자합니다

   예: 교육 기술 스타트업의 초기 개발 자금 지원

기업은 2년 동안 매년 낮은 이자만 지급하고 나중에 벤처캐피탈 등 추가 투자를 받을 때, 투자자가 20% 할인된 

가격으로 주식 전환이 가능합니다. 이를 통해 초기 자금 부담을 줄이면서 교육 플랫폼을 개발할 수 있고 향후 수

익이 나면 투자자는 주식 가치 상승의 기회 또한 가져갈 수 있습니다. 

3. 후순위 채권

기본 개념

여러 투자자가 있을 때 나중에 돈을 돌려받기로 하는 대신, 더 높은 이자를 받는 투자 방식입니다. 예전 ‘계모임’ 

또는 낙찰계에서 늦게 타가는 계원이 더 높은 이자를 받는 것과 비슷합니다.

주요 특징과 활용

•일반 대출보다 5-7% 높은 이자를 받습니다

•보통 7-10년의 긴 투자 기간을 가집니다

•대규모 사회 인프라나 환경 프로젝트에 활용됩니다 

   예: 저소득층을 위한 임대주택 건설 프로젝트
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다른 대출보다 나중에 상환하는 조건으로 높은 이자를 제공하고 임대 수익의 일부를 투자자와 추가로 공유하는 

조건으로 채권을 발행합니다.

4. 혼합 금융(Blended Finance)

기본 개념

정부나 공공기관의 자금과 민간 투자자의 돈을 함께 모아 투자하는 방식입니다. 정부가 위험한 부분을 책임지므

로, 민간 투자자들은 상대적으로 안전하게 투자할 수 있습니다.

주요 특징과 활용

•정부가 먼저 손실을 부담하는 구조입니다

•보통 10년 이상의 장기 투자입니다

•개발도상국의 인프라나 환경 프로젝트에 주로 활용됩니다 

   예: 아프리카 농촌 지역의 태양광 발전소 건설

예를 들어 정부기관이 200만 달러를 먼저 투자하고 손실 발생 시 우선 부담하기로 하면 이에 힘입어 민간 투자

자들이 300만 달러를 추가로 투자하는 구조입니다.

5. 수익 공유 계약

기본 개념

회사의 수익 중 일부를 나누어 받는 방식입니다. 매달 매출의 일정 비율(예: 5%)을 투자자에게 돌려주는 식으

로, 회사와 투자자가 위험과 성과를 함께 나눕니다.

주요 특징과 활용

•매출의 3-8% 정도를 투자자와 공유합니다

•최초 투자금의 1.5-3배까지 받을 수 있습니다



!"!#$%&'(

198

•수익이 불규칙한 사회적기업에 적합합니다 

   예: 공정무역 커피 브랜드의 사업 확장 자금

예를 들어 공정무역 커피 브랜드 E사는 로스팅 설비 확충을 위해 2억 원의 투자를 받았습니다. 매월 매출의 5%

를 투자자에게 지급하는 계약으로 총 4억 원까지 상환하면 계약 종료됩니다. 빠르게 성장하여 수익을 내면 상환

을 빨리하여 투자자에게 지급할 수익을 줄일 수 있습니다.

이러한 다양한 투자 방식들은 각각의 장단점이 있어, 기업의 상황과 필요에 따라 적절히 선택하여 활용할 수 있

습니다. 특히 일반 금융기관에서 자금을 구하기 어려운 사회적기업들에게 새로운 기회를 제공할 수 있습니다.
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저 자  프 로 필

노 법 래

아름다운재단 기부문화연구소 연구위원

부경대학교 사회복지학전공 교수

학력

서울대학교 사회복지학과, 박사 

서울대학교 사회복지학과, 석사 

서울대학교 사회복지학과, 학사

주요경력

세명대학교 사회복지학과 조교수 / 취창업지원처장 

한림대학교 의과대학 연구원 

서울대학교, 전북대학교, 덕성여자대학교 등 시간강사 

서울대학교 사회과학연구원 선임연구원 

한국사회복지교육협의회 편집위원장

연구실적

• ����"MPOHJUVEJOBMSFHJPOBMTUVEZPOUIFSPMFPGGVOESBJTJOHPSHBOJ[BUJPOTBFDUJOH
MPDBMHJWJOHMFWFMTJO4PVUI,PSFB"TJBO4PDJBM8PSLBOE1PMJDZ3FWJFX, 주저자)

• 2023, 기부 참여에 관한 국가비교 연구-140개 국가 종단 자료에 대한 예측적 유형화를 중심으

로-. (한국사회복지학, 주저자)

• 2023. 기후위기를 둘러싼 한국 사회 논의 흐름과 사회정책 재설계에의 함의: 2000년 이후 기사문

에 대한 자연어 처리와 토픽구조 변화에 대한 관찰을 중심으로. (사회복지공동학술대회, 주저자)

• 지역 환경과 건강, 그리고 삶의 질의 관련성에 대한 탐색적 연구: 위성 이미지 처리(satellite image 

processing)와 행정자료의 결합을 중심으로. (사회정책연합 공동학술대회, 주저자)

• 2022, 코로나19 팬데믹 이후 국내 자원봉사활동 변화의 실제-온라인과 오프라인 활동의 시계열적 

추세 분석을 중심으로-. (한국사회복지학, 주저자)

• 2021, 2000 년대 이후 의제지형 변화에 관한 빅데이터 분석 연구: 차별과 혐오 의제를 중심으로. 

(서울시 NPO 지원센터, 책임연구원)

책임연구자
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본 연구는 기부 관련 언론 보도의 전반적인 주제 변화와 부정적 정서가 강한 기사문에 담긴 내

용을 검토하고, 언론 보도에 대한 한 반응으로서 유튜브 댓글을 분석함으로써 기부 문화 확신을 위

한 언론의 보도 권고 사항을 도출하는 데 그 목적이 있다. 이를 위해서 약 20년 간의 기부 관련 기사

문을 수집하고, 최근 5년간 관련 기부 관련 부정적 보도에 대한 유튜브 댓글을 대상으로 분석을 수

행했다. 먼저, 수집된 79,202건의 기사문에 대한 전처리 과정을 거친 뒤, 의미거리분석(Concept 

Movement Distance)을 활용하여 기사문의 전반적인 주제 흐름을 관찰하고, 부정적 정서가 큰 기

사문에 담긴 주요 키워드가 무엇인지 추출하여 주요 내용을 검토하였다. 중복을 제거하고 최종적으

로 분석에 활용된 고유한 유튜브 댓글은 13,695건이었으며, 단어 간 공기성(co-occurring) 구조에 

기반하여 의미 연결망 분석(semantic network analysis)을 수행하였다. 부정적인 댓글을 구성하는 

주요 내용을 분해하기 위해서 그래프 마이닝(graph mining) 과정을 통해 주요 하위 네트워크(sub-

network)의 내용을 살펴보았다. 분석 결과를 종합하는 과정에서 본 연구는 기부 문화에 대한 언론

의 낮은 이해도와 일탈에 대한 과잉 관심이 기부 문화 확산에 있어 중요한 제한점이 될 수 있음을 지

적하고 그와 같은 한계점이 기부에 대한 광범위한 불신감을 초래할 수 있다고 보았다. 이에 본 연구

는 기부 보도에 담긴 한계점을 극복하기 위해서 기부 문화와 관련된 언론의 사회적 책임 인식, 일탈

에 대한 과잉 집중 경계, 모금 영역에 대한 경계 설정, 모금 단체 활동에 대한 정보 제공 노력을 네 가

지 주요 권고 사항으로 제시하였다. 

키워드: #기부문화, #언론보도, #댓글분석, #의미거리분석, #키워드분석, #의미연결망분석
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본 연구의 목적은 기부와 관련한 언론 보도의 전반적인 흐름을 중심으로 한국 사회 기부 문화의 

긍정적인 확산을 위한 언론 보도 권고 사항에 대한 탐색적 도출이다. 기부 행위 결정에 있어 모금 단

체에 대한 신뢰나 기부가 구체적으로 누군가에게 도움이 되고 있다는 기부 효능감은 중요한 영향 요

인들이다. 모금 단체 또한 자금을 투명하게 운영함으로써 신뢰를 확보하고 이렇게 확보된 신뢰를 바

탕으로 기금을 효율적으로 운영하여 기부에 있어서 규모의 경제를 실현함으로써, 개인의 노력이 구

체적으로 우리 사회의 개선(social betterment)으로 이어지는 과정을 매개할 의무를 지니고 있다.

따라서 개인의 가치 판단과 모금 단체에 대한 인식에 강하게 영향을 받는 기부 행위는 기부와 관

련된 이슈를 다루는 언론의 보도 방향에 큰 영향을 받을 수밖에 없다. 대부분의 기부자들은 모금 단

체의 구체적이고 개별적인 운영 방식이나 관련 규정에 대한 체계적인 파악, 모금 단체의 다양한 성격

에 대한 구분과 파악을 통해 기부 행위를 결정하기보다는 우리 사회 전반에 확산된 기부에 대한 관심

이나 기부, 모금 단체로 묶여지는 영역에 대한 전반적인 신뢰감과 전반적인 수준에서 모금 단체의 가

치 지향성에 근거해서 의사 결정을 내릴 가능성이 크다. 따라서, 개인의 사적 모금 행위에 이은 일탈

적 행동에 대한 언론 보도에 모금 단체 전반에 대한 부정적 인식으로 이어질 가능성이 있는 것이다.

실제로 기부와 관련된 부정적인 언론 보도를 검토하면 다수가 개인의 불법적 모금 행위, 정치권에

서의 불법 정치 기부금 문제, 해외 모금 단체의 일탈 행위와 그에 대한 선정적 보도, 지자체에서의 부

적절한 기부금 활용 등과 같은 내용이 대다수를 형성하고 있다. 문제는 기부 문화에 대한 이해 없는 

선정적 보도 방식이 기부의 의의나 모금 단체의 신뢰성에 전반적인 부정적 영향으로 이어질 가능성

이 크다는 점이며, 이로 인하여 한국 사회의 기부 문화 확산에 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 점은 

우려스럽다. 분석 결과에서 다루겠지만 이런 주제의 뉴스에 대한 반응이라고 할 수 있는 댓글을 검토

해보면, 이런 뉴스 내용과 과거의 일부 국내 모금 단체에서 논란이 있었던 사건을 다시 재소환해서 

끊임없이 기부 영역에서의 불신감을 키우는 반응이 이어지고 있음을 확인할 수 있다.

본 연구는 기부 문화 확산에 미치는 언론 보도의 영향력에 주목하면서 약 20년 간의 기부 관련 언

론 보도의 전반적인 흐름을 짚어보고 몇 가지 권고점을 도출하고자 한다. 보론적 성격으로 언론 보도
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에 대한 반응으로서 댓글 내용에 대한 분석을 통해서 어떤 반응이 유도되거나 왜곡된 주장에 재확대

될 수 있는지 관찰하는 과정을 아울러 포함하고자 한다. 이상의 논의를 바탕으로 본 연구의 연구 문

제를 정리하면 다음과 같다.

연구문제 1: 약 20년간 기부 관련 언론 보도 주제에서 어떤 변화가 있는가?

연구문제 2: 기부 관련 부정적 언론 보도에서 드러나는 주된 내용은 무엇인가?

연구문제 3: 언론 보도의 한 반응으로서 댓글에서 드러나는 주요 내용은 무엇인가?

연구문제 4: 이상의 내용을 종합하여 기부 관련 언론 보도의 주요 권고점은 무엇인가?
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1) 분석 자료 및 전처리 과정

본 분석은 2000부터 20년간 “기부”를 검색어로 국내 주요 포털(다음, 네이버)에서 검색된 기사문 

전수를 대상으로 한다. 다만, 기부를 본문에 포함하고 있지만, 기부와 직접적인 관련이 없거나 200

자 미만의 단신인 경우는 분석에서 제외를 하였다. 아울러 정식 언론사의 기사문이 아닌 보도 자료나 

정부 홍보 자료 등은 분석에 포함하지 않았으며, 제목을 기준으로 중복 자료는 제거하였다. 이 과정

을 통해 실제 분석에 포함된 기사문은 79,202건이었다.

언론 보도에 대한 반응을 관찰하기 위해서 본 연구에서는 유튜브 댓글을 추가로 수집하였다. 수집 

대상은 최근 5년 사이에 유튜브에 공개된 언론 보도 가운데 “모금 단체 비리”, “모금 단체 투명성”을 

검색어로 수집된 자료에 달린 댓글 전수를 대상으로 하였다. 약 900건의 관련 보도 정보를 추출하였

으며, 초기에 수집된 댓글은 약 6만 5천 건 수준이었다. 그러나 중복을 제거하는 과정에서 실제 고유

한 댓글의 수는 13,695건이었으며, 이를 대상으로 분석을 진행하였다.

분석에서 활용한 기사문과 댓글에 대해서는 분해 과정을 거쳤으며, 단어 분해는 Python 3.12 환

경에서 konlpy 패키지(Park & Cho, 2014)를 활용했다. 댓글의 경우 오타 등으로 인하여 단어 분해 

질이 떨어지는 경우가 빈번히 발생했는데, 특정 단체나 개인에 대한 모독과 같은 명백한 의도를 담지 

않은 것으로 판단되는 단순 오타 등은 수정 과정을 반복적으로 수행해서 단어 분해의 질을 높이는 과

정을 포함하였다. 의미거리 측정이나 댓글 자료를 활용한 의미 연결망 분석에는 분해된 단어 가운데 

명사만을 취하여 진행하였다. 명사만을 활용한 것은 연구 목적상 명사만을 취해도 기사문에 담긴 전

반적인 주제를 파악함에 제한이 크지 않고, 조사나 동사 등을 포함할 때 분석 결과 이해가 어려워질 

가능성이 크기 때문이다. 의미거리를 활용한 기사문 주제 분석과 댓글에 대한 연관 구조 검토는 모두 

R 환경에서 수행되었으며, 키워드 계산 등의 처리 과정은 tidytext 라이브러리(Silge & Robinson, 

2016)를 주로 활용하였다.
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2) 분석 단계 및 데이터 분석 방법

분석은 크게 세 단계로 구성된다. 첫 번째 단계는 수집된 기사문 주제 흐름을 전반적으로 살펴보

는 것이다. 기부 관련 기사문의 주제를 포착하기 위해서 본 분석에서는 “자선단체”, “기업”, “정치

권”, “교육”을 기준 단어로 하여서, 본문에 포함된 단어 사이의 의미거리를 측정하여 평균화하는 방

식으로 주제를 측정하고자 하였다. “자선단체”는 본 분석에서 다루는 일반적인 모금 단체를 포괄하기

에는 다소 협소한 개념이지만, 언어 모형이 일반 대중의 언어를 광범위하게 학습한 결과물이기 때문

에 보다 일반적으로 통용되는 단어를 선정할 필요가 있다. 실제로 “모금단체”로 설정한 경우 다른 영

역의 주제와 구별이 잘 되지 않는 한계가 나타났다. 다만, 이후 분석 결과 제시와 해석에서는 실제 성

격에 맞게 “모금 단체”로 표기하고자 한다.

여기에 더해서 본 분석에서는 기사문에 담긴 긍정적, 부정적 정서를 파악하기 위해서 긍정성과 관

련해서 4개의 단어(공익, 헌신, 도움, 행복), 부정성과 관련하여 4개의 단어(비리, 불신, 불법, 횡령)를 

선정하여 텍스트에 담긴 단어와의 거리 평균을 구하는 방식으로 기사문의 정서를 측정하고자 하였다.

기사문의 주제를 파악하기 위해서 본 연구에서는 단어 벡터(word vectors) 모형을 활용하고자 하

였다. 주제와 관련한 네 가지 단어와 반대되는 두 정서를 나타내는 8개의 단어와 각 텍스트 사이의 

의미거리를 측정하는 과정을 거쳤다. 단어 벡터는 단어의 근접성을 기준으로 단어 간 의미상 유사

성과 관련성을 측정하기 위해서 활용되는 사전에 학습된 언어 모형으로 볼 수 있다(Milkolov et al. 

2013).

[그림 1]은 단어 벡터를 활용하여 단어 사이의 의미 차이를 코사인 거리를 활용하여 측정하는 예시

를 보여주고 있다. 제시된 예시의 좌측 그림은 “부유함(rich)”에 의미상 가까운 스포츠가 무엇인지를 

보여주고 있다. 그림에서 제시된 바와 같이 테니스가 볼링에 비해 더 가깝게 위치하고 있는 것을 확

인할 수 있다. 이는 대중의 언어 습관 속에 테니스가 상대적으로 더 부유함과 관련된 것으로 제시되

기 때문이다. “가난함(poor)”과의 관련성을 다룬 우측의 그림은 반대로 테니스에 비해 볼링이 더 가

까운 것을 알 수 있다.
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[그림 1] 단어 벡터를 활용한 개념 간 거리 측정 예시(Taylor & Stoltz, 2020)

두 번째 분석 단계에서는 키워드를 추출하고 비교하는 과정을 수행하게 된다. 키워드를 추출하기 

위해서는 비교가 되는 텍스트를 정할 필요가 있다. 본 분석에서는 앞에서 수행한 정서 분석 결과를 

활용하여 긍정성이 높은 상위 10,000개의 기사문과 부정적 성격이 가장 큰 상위 10,000개의 기사문

을 통합하여 두 집단에서 어떤 특징적인 키워드가 나타나는지 비교하고자 한다. 이 과정을 통해서 기

부와 관련해 부정적인 기사문에 담기는 주요 내용이 무엇인지 살펴볼 수 있을 것이다. 키워드 분석은 

관련해서 가장 일반적으로 활용되는 방법 가운데 하나인 TF-IDF(term frequency – inverse doc-

ument frequency) 방법을 활용하고자 한다. 이 방법은 비교 대상인 텍스트의 키워드를 추출함에 있

어서 단어의 빈도(popularity)와 고유성(specificity)을 중심으로 키워드 성격을 측정하는 방식으로 

요약할 수 있다(Aizawa, 2003).

분석의 세 번째 단계는 댓글에 포함된 단어들의 공기성(co-occurrence)에 기반하여 연결 구조를 

파악하는 의미 연결망 분석(semantic network analysis)이다. 일반적으로 의미 연결망 분석은 단어 

짝들(pairs)의 조합을 대상 단위로 하여 네트워크 분석과 관련한 기법을 활용하여 텍스트에 담긴 핵

심적인 내용을 축약하여 이해하는 과정을 의미한다(Doerfel, 1998). 여기서 의미(semantic)란 인간
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의 언어 활용 구조에서 드러나는 연속적 측면에 의해 구성되는 뜻(meaning)을 의미한다.

네트워크로 표현된 단어 사이의 관련성은 유사성(similarity), 공기성(co-occurrence), 연관성

(association) 등으로 이해될 수 있다(Christensen & Kenett, 2023). 의미 연결망을 구성하고 있는 

부분이라고 할 수 있는 하위 네트워크(sub-network)에 대한 관찰은 전체 의미 구조를 구성하고 있

는 하위 요소를 추출함으로써 텍스트에 담긴 의미를 더욱 깊게 이해할 수 있는 기회로 이어질 수 있

다. 전체 의미 구조에서 특히 높은 수준의 유사성, 연관성을 지니고 있는 ‘의미의 조각’을 분리함으

로써 의미 구조를 더욱 세부적으로 살펴볼 수 있는 것이다. 이와 관련해서 본 연구는 그래프 마이닝

(graph mining) 과정을 통해 하위 네트워크를 추출함으로써 기부에 대한 댓글 반응에서 확인되는 

주요 내용적 요소가 무엇인지 분해하는 과정을 거치고자 한다.

/%&KU&NV

1) 보도 주제의 전반적 변동

[그림 2]는 주제 측정 과정에서 모금 단체와 가장 가까운 기사문의 긍정성 평균의 추이를 살펴 본 

결과이다. 측정 시기를 반기, 월별, 일별로 나누어서 관찰하였으며, 각 그림에는 전반적인 추이를 다

루기 위한 평활화(smoothing)된 곡선을 함께 점선으로 제시하였다.

그림에서 드러나는 바와 같이 전반적으로 모금 단체에 대한 기사문에서 긍정성이 높아지는 추이가 

나타나는 것을 확인할 수 있다. 다만 관찰의 시간 단위를 짧게 가져갈수록 파동이 크게 나타나고 있

는데, 일별 추이를 보면 특정 시점에서 긍정성이 매우 낮은(즉, 부정성이 매우 높은) 기사들이 출현하
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는 것을 확인할 수 있다. 종합적으로 이를 해석하자면 모금 단체와 관련된 기사문에서 전반적인 긍정

적 보도 추이가 관찰되지만, 특정 사안에 대해서 부정적 서술이 강하고, 짧게 나타나는 경우가 포착

되고 있는 것이다.

[그림 2] 보도 내용의 긍정성 변화 추이(모금 단체)

[그림 3]은 정치권과 관련성이 높은 기사문의 긍정성 추이를 검토한 결과이다. 정치권 관련 기사문

은 전반적으로 높은 수준의 부정적 성격을 보이고 있는 것으로 나타났다. 최근 시기로 올수록 부정적 

성격이 다소 완화되는 추이가 관찰되기는 하지만, 전반적으로 부정적인 성격에 머물러 있음을 확인할 

수 있다. 관찰 시기를 일별로 했을 때도 전반적으로 기사문이 부정적인 성격을 보이면서 특정 시점에서 

부정적 성격이 특히 높아지는 패턴을 확인할 수 있다. 이와 같은 결론은 기부 관련 기사문에서 부정적 
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성격을 지니는 경우는 상당 부분 정치권의 정치 모금과 관련된 잡음에 대한 내용임을 보여주고 있다.

[그림 3] 보도 내용의 긍정성 변화 추이(정치권)

[그림 4]는 교육계와 관련성이 높은 기사문의 긍정성 변화를 검토한 결과이다. 교육계 관련 기사문

의 경우 전반적으로 높은 수준의 긍정성을 보이면서 전반적으로 그 수준이 높아지는 패턴이 나타나

고 있음을 확인할 수 있다. 관찰 시점을 일별로 좁혔을 때 파동이 관찰되지만, 높은 수준의 부정적인 

보도 내용은 상대적으로 빈번하지 않은 것을 확인할 수 있다. 교육계 관련 기사문의 부정적 특성은 

주로 2005년 이전에 주로 확인된다는 점이 특징적이다. 반기 단위로 측정한 결과에서도 2005년 이

후부터는 긍정성 추이가 비교적 안정적인 상승 추이가 나타나지만, 이전 시점에서는 일정 수준의 파

동이 관찰됨을 알 수 있다.
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[그림 4] 보도 내용의 긍정성 변화 추이(교육계)

[그림 5]는 기업과 관련성이 높은 기부 관련 기사문의 긍정성 변화 추이를 확인한 결과이다. 기업

의 경우 모금 단체나 교육계에 비해서는 긍정성이 다소 낮지만, 전반적인 수준에서 점진적인 상승 패

턴이 있는 것으로 나타났다. 다만, 2010년 이전에는 부정적인 성격의 기사문이 좀더 우세했으며, 시

기에 따른 파동이 전체 시기에 걸쳐 일정하게 나타나는 특징을 확인할 수 있다. 일별 단위로 관찰한 

결과에서도 일정한 주기성을 지니고 부정적인 기사가 집중되는 패턴이 탐색적인 수준에서 확인이 가

능하다.
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[그림 5] 보도 내용의 긍정성 변화 추이(기압)

[그림 6]은 긍정적 기사와 부정적 기사 각 상위 10,000건에서 네 가지 주제가 어떻게 분포하고 있

는지 검토한 결과이다. 좌측의 그림은 긍정성이 높은 상위 기사문의 주제 분포를 살펴본 것으로서, 

50%이상이 모금 단체의 활동과 관련된 기사임을 확인할 수 있다. 긍정적인 기사문에서 가장 작은 비

중을 차지하는 주제는 정치권 관련 보도로 약 10% 수준을 점하는 것으로 나타났다. 이와 반대로 우

측 그림에서 제시되고 있는 바와 같이 부정적 정서 수준이 높은 상위 10,000건의 기사문에서는 정치

권 관련 기사문이 50%를 상회하는 것을 확인할 수 있다. 부정적 기사문에서 가장 작은 비중을 차지

하는 주제는 교육 관련 내용으로서 10%에 미치지 않았다. 모금 단체 관련 기사는 10%를 조금 상회하

는 수준으로 나타났다.



!"!#$%&'(

212

[그림 6] 긍정적 기사와 부정적 기사의 주제 분포(상위 10,000위)

2) 키워드 분석 결과

[표 1]은 키워드 분석 결과를 제시한 것이다. 분석 방법에서 언급한 바와 같이 긍정적 성격이 강한 

상위 10,000건의 기사문과 부정적 성격이 강한 상위 10,000건의 기사문을 취합하여 키워드를 비교하

는 방식으로 분석을 수행하였다. 여기에 시기적 변화를 살펴보기 위해서 추가로 2010년 이전 기사문

과 이후 기사문을 나누었다. 따라서, 키워드 추출을 위해 비교되는 텍스트 집단의 수는 네 개가 된다.

기사의 긍정성-부정성 사이의 차이를 전반적으로 비교할 때, 부정적 기사문에는 종교계에서의 모

금 비리, 해외 모금 단체를 둘러싼 논란, 지자체의 비위와 관련된 단어가 주를 이루는 것으로 나타났

으며, 특히 2010년 이후에는 정치적 이슈와의 연관성이 높아지는 것으로 나타났다. 반면, 긍정적 기

사문의 경우는 주로 기업의 사회적 공헌과 관련된 내용이나 이와 관련된 모금 단체가 주요 키워드로 

빈번하게 출현하는 것을 확인할 수 있다.
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키워드 분석 결과는 앞서 수행된 주제별 긍정성 변화에 대한 검토 결과와 상당 부분 유사한 패턴

이 나타나는 것으로 보인다. 기부와 관련한 부정적 기사의 상당수는 정치권, 지자체, 해외 모금 단체 

이슈 들이 점하는 것으로 나타났다. 다만 부분적으로 모금 단체 관련 내용이 부정적 기사에서 나타나

고 있는 것을 확인할 수 있는데, 이는 앞서 짧은 기간 동안 부정적 정서가 큰 모금 단체 관련 기사가 

출현하는 상황과 관련이 있을 것이다.

표 1. 키워드 분석 결과

순위

부정적 긍정적

<2010 2010+ <2010 2010+

word tf_idf word tf_idf word tf_idf word tf_idf

1 목사 0.00059 세월호 0.00094 마라톤 0.00057 초록우산 0.00097 

2 수재민 0.00059 고액 0.00055 패션쇼 0.00045 한국백혈병어린이재단 0.00058 

3 게이츠 0.00054 지진 0.00054 칼텍스 0.00044 롯데카드 0.00051 

4 결핵 0.00050 피해자 0.00054 아모레퍼시픽 0.00036 환우 0.00050 

5 수해 0.00044 경찰 0.00047 참가자 0.00035 션 0.00050 

6 식량 0.00044 연평도 0.00046 굿모닝신한증권 0.00034 소셜기부 0.00049 

7 태풍 0.00042 봉투 0.00046 전시회 0.00033 응원 0.00049 

8 방안 0.00041 통일 0.00044 파리바게뜨 0.00032 티몬 0.00047 

9 수재의연금 0.00039 희생자 0.00042 기회 0.00031 반려동물 0.00044 

10 노조 0.00037 이중 0.00041 태평동 0.00031 기적 0.00041 

11 대북 0.00037 혐의 0.00040 사회봉사활동 0.00029 꿈 0.00040 

12 에이즈 0.00037 국세청 0.00038 주먹밥 0.00029 미래에셋생명 0.00038 

13 거액 0.00037 대지 0.00038 옥시 0.00028 아너소사이어티 0.00037 

14 반납 0.00036 **재단 0.00036 유방암 0.00027 유니클로 0.00037 

15 송금 0.00036 종교단체 0.00035 기증품 0.00027 재능 0.00035 

16 혐의 0.00035 내역 0.00033 불우이웃돕기 0.00027 현대해상 0.00034 

17 경찰 0.00034 신고 0.00033 풀무원 0.00027 광동제약 0.00034 

18 기독교 0.00033 사료 0.00032 현대홀딩스 0.00027 세이브더칠드런 0.00033 

19 피해지역 0.00033 *****업 0.00032 청정원 0.00026 키트 0.00033 

20 예산 0.00032 위안부 0.00030 이마트 0.00026 넥슨 0.00030 
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3) 댓글 분석 결과

지금부터는 댓글 분석을 통해 기부와 관련된 언론 보도에 대한 대응의 한 양상을 살펴보고자 한다. 

앞서 분석 방법에서 언급한 바와 같이 단어 사이의 연관성에 대한 기준 설정에 따라서 그래프 구조에

서 변화가 크기 때문에 연관성 여부에 대한 기준(cutoff)을 설정함에서 주의가 필요하다. [그림 7]은 

연관성에 대한 기준을 달리했을 때 그래프 구조의 전반적인 변화를 검토한 결과를 제시한 것이다. 연

관성에 대한 기준을 0.01부터 0.2까지 0.01 단위로 순차적으로 변화시키면서 결과를 검토하였다.

좌상단의 A는 컷오프 변화에 따른 노드(단어수)의 변화를 보여주고 있는데, 본 분석에서는 연결되

지 않는 노드를 삭제하는 등의 추가 처리를 진행하지 않았기 때문에 일정 수준(약 600개)의 단어가 

동일하게 유지되도록 하였다.

B는 기준 변화에 따라 그래프 전체의 링크(edge) 수가 어떻게 변화하는지 관찰한 결과이다. 기준

을 높임에 따라서 링크 수가 점차 줄어드는 양상을 확인할 수 있다. 시뮬레이션의 전반에서는 비교적 

빠르게 링크 수가 감소하다가 후반부에서는 상대적으로 완만하게 감소하는 것을 확인할 수 있다. C

는 기준점 변화에 따라 그래프의 밀도(density)가 어떤 변화를 보이는지 관찰한 결과이다. 여기서 밀

도는 가능한 전체 링크 수 대비 실제 링크의 수의 비율로 정의하였다. B의 링크의 수 변화와 유사한 

변화 패턴을 보임을 확인할 수 있다.

D는 각 노드에 연결된 링크 수(degree)를 계산하여 2개 이상인 노드 수와 1개인 노드 수의 비율을 

계산한 결과이다. 이 지표는 B에서 검토한 밀도와 유사한 측면이 있지만, 노드의 개별적인 연결 수준

에 기반하여 그래프 구조의 성김(혹은 빽빽함) 정도를 검토한다는 점이 다르다. 우측의 E는 실제 세 

가지 기준을 적용했을 때 그래프의 모습을 제시한 것이다. 기준점을 0.01로 했을 때는 지나치게 밀도

가 높아 의미 있는 하위 커뮤니티의 도출이 어려우며, 0.2로 했을 때는 연결되는 단어가 거의 포착되

지 않아 분석이 어려울 것으로 보인다. 그림에서 그러나는 바와 같이 0.1 수준에서 하위 커뮤니티의 

분화가 부분적으로 나타나기 시작함을 알 수 있다.

본 연구는 A~D에서 점선의 수직선으로 제시한 0.12를 기준점으로 선택하였다. 해당 지점은 기준 

변화에 따른 그래프 구조의 급격한 변동이 안정적으로 유지되면서, 그래프 마이닝을 수행할 수 있는 
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수준에서 간명성을 유지하는 기준으로 판단하였다.

[그림 7] 단어 연관 구조 시뮬레이션 결과

지금부터는 그래프 마이닝을 통해 도출된 주요 단어 군집(sub-communities)에 대한 검토를 다

루고자 한다. 그래프 마이닝에 따른 하위 군집은 다수가 포착될 수 있는데, 본 연구에서는 노드(단어)

를 가장 많이 포함하고 있는 세 개의 군집을 중심으로 내용을 검토하고자 한다. 실제로 상위 세 개의 

군집 이후부터는 군집의 규모가 빠르게 작아지는 특징을 보였다. 이와 같은 결과는 한편으로, 댓글에 

담긴 주제가 다양하지 않다는 측면도 일부 반영하는 것으로 보인다.

[그림 8]은 가장 큰 규모의 군집을 제시한 결과이다. 좌측의 그림은 첫 번째 군집에 속하는 노드만

을 따로 추출하며 제시한 것으로, 선(edge)의 굵기는 연관성의 크기를 의미한다. 우측의 그림은 해당 

군집이 전체 네트워크에서 분포하고 있는 위치를 보여준다. 특정 정치인이나 정치 조직(별표 처리)을 
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뜻하는 단어가 다수 포함된 이 군집의 특성은 기부액을 정치적 목적으로 유용한다는 식의 주장을 포

함하는 경우가 많았다. 이 군집에서 흥미로운 부분은 댓글이 달린 보도 내용이 실제로 그와 같은 내

용이 아님에도 불구하고 이런 관련성이 떨어지는 억측이 다수 포착된다는 점이다. 예를 들어, 보도 

내용은 정치 자금과 관련된 비리거나 해외 모금 단체에서 발생한 이슈인데, 댓글에서는 한국 모금 단

체 일반에 대한 근거 없는 비난이나 사실과 동떨어진 이야기(예, 개인 기부금이 특정 이념을 지닌 정

당의 활동에 쓰인다는 식이나 대형 모금 단체와 정치 단체의 야합 등에 대한 음모론 등)가 반복적으

로 나타나는 경우가 많았다.

[그림 8] 모금 단체와 정치적 결탁

[그림 9]는 두 번째로 규모가 큰 군집을 따로 제시한 결과이다. 이 군집은 중심도가 높은 단어 배

치를 검토할 때, 모금 단체의 운영비 사용에서의 불투명성을 강조하는 내용으로 판단된다. “월급”, 

“사용”, “인건비”, “직원들”과 같은 단어 구성을 통해서 그와 내용을 유추할 수 있다. 이 군집에서 빈

번하게 출현하는 단어 가운데 하나가 “차라리”인데, 이는 모금 단체 운영에서 불투명성을 고려할 때 

차라리 직접 기부를 하는 것이 바람직하다는 식의 주장과 연결되는 내용이라고 할 수 있다.
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그러나 두 번째 군집과 관련된 댓글의 내용은 상당 부분 과장되고 허황된 내용이 대부분을 구성하

고 있었다. 공감(좋아요) 수준이 높은 댓글의 내용에 “모금액의 80%는 운영비로 쓰고 20%만 가난한 

사람에게 간다”거나, 특정 모금 단체를 언급하면서 직원 평균 연봉이 수억 원이라고 하는 식의 허황

된 주장이 상당부분 포함되어 있었다. 다만, 두 번째 군집을 구성하고 있는 주요 댓글들이 허황된 측

면이 많고, 인용 또한 부정확하지만 주장의 일정 부분은 부정적인 언론 보도에 연원하고 있는 경우가 

있는 것으로 나타났다. 또한 이런 댓글의 상당수가 정치권에서의 정치 자금 모금에서의 비리와 일반

적인 모금 단체의 활용을 뒤섞어서 이해하는 경우도 있는 것으로 나타났다. 대표적으로 대형 모금 단

체가 모금액을 특정 사회운동 단체나 정치인, 정당의 정치 활동에 필요한 자금으로 연결된다는 식의 

음모론을 주장하는 경우도 확인할 수 있었다.

[그림 9] 비용 운영에서의 불투명성

[그림 10]은 세 번째로 가장 큰 군집을 따로 제시한 결과이다. 기부와 관련한 부정적 댓글의 일반

적 특성이 오타와 문법적 오류가 심한 경우가 특히 많다는 점인데, 하위 군집에 있어서도 단어 간 연

관성은 포착이 되지만 실제 내용은 여러 주제가 뒤섞인 경우가 많다는 특징이 있었다. 이는 관련 댓
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글들이 일관된 주장이나 논리적 구조를 가지고 있기보다는 여러 주장이 정리되지 않고 혼재되어 제

시되고 있기 때문이다.

특히, 세 번째 군집은 하나의 주제로 묶기 어려운 다양한 이야기들이 섞여서 나타나는 경향이 강

하였다. 다만, 군집의 명칭을 “모금 단체의 필요성”으로 설정한 이유는 혼재된 댓글 내용을 전반적으

로 가로지르는 정서가 모금 단체에 대한 불신과 역할에 대한 인식 부족이 뒤섞인 양태를 보이고 있기 

때문이었다. 불신과 무지는 공통적으로 모금 단체의 필요성에 대한 부정적 태도로 연결될 수 있기 때

문이다. 실제로 세 번째 군집에 속하는 단어가 복수로 출현하는 댓글에서 어려운 사람에게 직접 기부

를 해야 한다든지, 진위 여부는 알기 어려우나 자신이 직접 행정 기관을 찾아가서 어려운 사람들의 

명단을 구해서 현물을 전달했다는 식의 경험담이 제시되고 있었다.

이 군집에서 주요하게 포착되는 단어들 가운데는 앞서 검토했던 정치적 결탁 이슈나 모금 단체의 

운영비 관련 의혹에 대한 내용도 구체적인 단체를 언급하면서 제시하는 단어와 관련성이 있는 것으

로 나타났다.

[그림 10] 모금 단체의 필요성
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지금까지 수행한 분석 결과를 탐색적인 수준에서 전반적으로 요약한 결과를 [그림 11]에 도식화하

여 제시하였다. 상단의 내용은 약 20년간의 기부 관련 언론 보도의 내용 흐름을 통해 도출한 결과이

며 하단의 내용은 댓글 분석의 내용을 포함하여 언론의 보도 방식에 따라서 나타날 수 있는 부정적 

영향에 대해서 요약하여 제시한 것이다.

언론의 보도 행태에서 드러나는 한계점은 기부 문화에 대한 낮은 이해도와 일탈에 대한 과잉된 관

심으로 요약할 수 있다. 이런 한계점은 특히 세 가지 형태로 주로 발현되는 것으로 보인다. 첫째는 정

치 자금을 둘러싼 일탈적 행위와 비리 사건과 일반적인 공익 모금 행위 사이의 혼재된 보도 양태이

다. 정치 자금 확보와 활용을 둘러싼 비위 사건에 대한 보도에서 사건과 관련된 단체의 성격을 일반

적인 공익 단체와 구분되지 않게 제시하거나, 정치 자금 확보 과정을 일반적인 모금 활동과 구분 없

이 제시함으로써 모금 활동 전반에 대한 부정적인 인상을 줄 가능성이 크다. 분석 결과에서 확인한 

바와 같이 정치권을 둘러싼 기부 관련 이슈는 다수가 부정적인 내용을 포함하고 있고, 그 비중 또한 

전체 기부 관련 기사에서 상당수를 차지하고 있어 기부 활동 전반에 걸쳐 부정적인 영향력을 끼칠 수 

있다. 또한, 경우에 따라서는 모금 단체와 직·간접적으로 연결되어 있는 정치인에 대한 비판적 여론 

몰이의 측면에서 모금 단체 활동에 대한 악의적 보도가 범람하는 경우를 찾아볼 수도 있었다.

두 번째는 기부 보도에서 기업과 관련된 내용이 상당수를 이루는 가운데, 그 내용에서도 홍보의 

성격이 짙은 보도가 과잉하다는 점을 들 수 있다. 기업 입장에서 기부 참여를 통한 사회적 기여 노력

을 홍보하는 것은 의미가 있으며, 경우에 따라서는 권장될 측면도 있다. 그러나 기업의 기부 활동 참

여를 다루는 기사의 상당수가 기부와 관련된 단순한 사실 전달에 그치고 있고, 해당 활동의 사회적 

의의나 기부 활동에 함께 참여하는 모금 단체에 대한 기본적인 소개나 관련된 역할을 다루는 경우는 

거의 찾아보기 힘든 것이 사실이다. 이런 깊이 없는 보도의 대량 양산은 기업의 기부 참여 의의를 제

대로 드러내기 어려울 뿐만 아니라, 파트너로서 활동하는 모금 단체의 역할 또한 주변화하는 한계로 

이어질 수 있다는 점에서 주의가 필요하다.

셋째, 약 20년에 걸친 기부 관련 기사 가운데서 기부 문화를 심도 있게 다루거나 모금 단체의 역할
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을 조명한 사례가 매우 부족하다는 점을 들 수 있다. 또한, 일반 기부 관련 보도 내용에서도 모금 단

체 역할이나 한국 사회에서의 기부 문화에 대한 이해가 드러나는 경우는 많지 않았다. 분석 결과에서 

검토한 바와 같이 모금 단체가 긍정적인 이미지로 드러나는 경우는 기업 사회공헌과 관련된 보도에

서 주변적으로 드러나는 정도였으며, 기부 문화 확산과 기부 행위의 사회적 가치를 높이는 모금 단체

의 노력이나 고유성을 조명하는 경우는 많지 않았다. 이런 상황에서 검증되지 않은 개인이나 정치권

과 연루된 모금 단체에서의 일탈 행위에 대한 과도한 관심이 더해지면서 모금 단체의 역할과 그 사회

적 가치에 대한 이해 부족이나 불신으로 이어지는 여론 형성이 가능해지는 것이다.

이와 같은 보도 방식이 기부 문화 전반에 미칠 수 있는 부정적인 영향력은 상당할 수 있다. 기부 

행위에 대한 낮은 효능감과 모금 단체에 대한 불신은 개인의 기부 행위를 위축시킬 위험성이 크다. 

댓글 분석을 통한 주요 의미 군집 도출 과정에서 이와 관련된 몇 가지 반응을 관찰할 수 있었다.

첫 번째로 관찰되는 반응은 모금 단체 활동 전반에 대해서 정치적 이해관계와 관련이 있다거나, 

비위 행위와 연관되어 있다는 식의 왜곡된 이해였다. 이것은 정치 자금 마련과 유용과 관련한 비위 

행위에 대한 보도나 모금 단체와 관련된 특정 정치인에 대한 부정적 여론 형성을 위한 기사에서 무차

별적으로 모금 활동에 대한 부정적 인식을 가져올 수 있는 선정적 보도 태도와 관련이 있다. 특히, 가

치 지향적 성격이 높은 모금 단체에 대한 원색적 비난은 사회 공헌 활동에 대해 부정적 태도를 지닌 

개인의 공격적 감정을 더욱 부채질할 가능성이 있다. 정치적 이슈와 공익을 향한 노력에 대한 조롱에 

가까운 보도 양상의 결합은 기부 행위에 대해 부정적인 개인의 주목은 이끌어 낼 수 있겠지만, 사회 

전반의 기부 문화 확산에 전반적인 악영향을 끼칠 가능성이 큰 것이다.

두 번째로 관찰되는 내용은 기부 문화의 다양성과 이를 구성하는 내적 다양성에 대한 정당한 이해

에 도달하지 못한다는 점이다. 사회적 행위로서 기부는 여러 차원에 의한 내적 다양성을 포함하고 있

다. 기부 행위의 기본적인 가치 지향, 기부 영역, 기부에서의 전달 체계, 기부에 반영된 주요 사회 문

제 인식, 정부나 시장과 같은 주요 사회 제도와의 관련성 속에서 드러나는 모금 단체의 지향성과 고

유한 역사적 경험 등 다양한 차원이 관여되고 있으며, 그 속에서 기부 문화의 내적 다양성이 발현되

고 있는 것이다. 그러나 보도에서 드러나는 기부 문화의 다양성에 대한 인식 부재는 기부의 다양한 

측면에 대한 이해로 이어지기 어렵게 만들고 있으며, 기부와 관련된 예외적이고 한정된 일탈 행위가 

전체 기부 문화에 부정적인 영향을 미치는 취약 환경을 조성하고 있는 것이다. 일부 기업의 불법적인 
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행위를 두고 전체 기업의 가치를 부정하는 것은 문제가 있을 것이다. 더 큰 문제는 기업의 생산 활동 

참여와 달리 모금 활동의 경우 일탈적인 개인이나 단체의 활동을 차단하기가 어렵기 때문에, 개인의 

기부 의지를 위축시킬 수 있는 사건은 언제든지 발생할 수 있다는 점이다.

셋째, 모금 단체의 역할에 대한 조명 노력의 부족과 기부 문화에 대한 낮은 이해도는 모금 단체 역

할에 대한 모호한 인상과 기부 문화 확산의 핵심적인 촉진자이자 기금 운영자로서의 적극적인 역할

보다는 주변적인 참여자의 인상을 강화하는 부정적인 결과를 초래할 수 있다. 모금 단체의 고유한 가

치에 대한 낮은 인식은 언론에서 부각되는 일탈 행위의 강조가 지니는 파급력을 더욱 증폭시키는 맥

락으로 작용하게 되는 것이다.

그림 11. 분석 결과의 종합

이상의 논의를 종합하여 기부 문화의 긍정적인 확산을 위한 언론 보도에서의 몇 가지 권고 사항을 

도출하면 다음과 같다. 첫째, 언론의 보도 방식에 따라서 기부 문화에 중요한 영향을 미칠 수 있음을 

기부 문화에 대한 낮은 이해와
일탈에 대한 과잉 관심

정치 세력과의 불순한 결탁과
비위 행위의 발생

기부 문화의 내적 다양성
이해와 영역 구분의 실패

모금 단체의 역할과 필요성에
대한 낮은 인식

정치적 일탈과 공익적 기부
와의 구분짓기 실패

기업 홍보로서의
기부 보도량의 과잉

기부문화/모금 단체 역할과
역사에 대한 낮은 이해도

기부행위에 대한
광범위한 불신감 조장
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인식하고, 기부 관련 보도에서 언론의 사회적 책임을 인식할 필요가 있다. 기부 문화 확산이 가져오

는 사회 통합의 실현, 사회 문제 해결과 다양한 사회적 가치의 실현에 필요한 자원의 동원과 배분에

서 지니는 고유한 가치 등이 기부 문화에 대한 이해의 한계와 선정적 보도 태도에 의해 위축되는 사

회적 피해가 초대될 수 있음을 인식할 필요가 있다.

둘째, 기부 영역에서 발생하는 일탈에 대한 과잉된 집중을 경계할 필요가 있다. 물론, 모금 단체

에서도 이와 같은 논란에 발생하지 않도록 주의를 기울일 필요가 있다. 그러나, 정확하지 않은 사실

에 기반하여 논란이 있는 내용에 대해서 정확한 사실 관계 확인 없이 일탈적으로 보이는 측면만을 과

잉하게 부각하는 보도 태도는 당연히 지양되어야 한다. 일탈에 과잉된 초점을 두는 이와 같은 보도 

행태는 사실 관계의 왜곡이나 부정확한 용어 사용 등의 문제로 이어지게 될 가능성이 크다. 지난 20

년간 많지 않은 몇 개의 논란이 있었던 사례가 댓글 등에서 지속적으로 회자되는 상황을 관찰하면

서, 일탈에 관심을 둔 과잉된 보도 태도가 미치는 장기간의 영향력을 확인할 수 있었다. 분석 과정에

서 상세하게 다루지는 않았지만, 과거 모금 단체의 “비리”를 다룬 것으로 언급된 기사의 상당수가 웹

상에서 제목은 검색이 되지만 실제 기사문은 포털 등에서 삭제되어 있는 등 검색이 되지 않는 상황을 

다수 확인할 수 있었다. 부정확한 기사의 폐해와 기부 문화에의 부정적인 영향은 단순히 기사를 삭제

하는 것만으로는 돌이킬 수 없다는 점을 이해할 필요가 있다.

셋째, 모금 영역의 일정한 구분에 입각한 보도 태도가 필요하다. 앞서 약 20년간의 기부와 관련해

서 부정적인 기사문들은 대부분 정치 자금과 관련된 영역이었으며, 지자체의 관련 비위 행위도 다수 

포착하였다. 부분적으로 문화·체육 단체의 비리 행위도 포착이 되었는데, 이 경우 일부 사례는 정치

권과 관련이 있는 사건이 있었다. 이런 주요 비리 영역이 일반적인 모금 단체와 동일하게 다뤄져서는 

곤란할 것이다. 그러나, 언론의 보도 방식에는 기부 행위 그 자체가 비리와 연결될 수 있다는 인상을 

줄 가능성이 있다. 따라서, 특정한 정치인이나 정당을 위한 모금 행위나 정부(지자체)가 관여되는 모

금과 같은 특정 집단이나 지역을 대상으로 하는 경우와 사회 일반의 공익을 위한 모금 활동과의 일정

한 ‘선 긋기’가 필요하다. 이런 선 긋기는 관련 보도를 다룰 때, 상황에 보다 적합한 용어를 구분해서 

사용하거나 기부와 관련된 일반적 용어 사용을 지양함으로써 기부 문화 전반에 부정적인 영향을 미

칠 수 있는 가능성을 줄이려는 노력이 필요하다.

넷째, 모금 단체 활동에 대한 충분한 정보를 제공하는 노력이 필요하다. 이는 한국 사회의 바람직
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한 기부 문화 확산을 위해서 모금 단체의 역할과 가치를 조명하는 내용을 기사 주제로 삼는 것을 포

함할 수 있다. 보다 일반적으로는 기부자(개인 혹은 기업)의 기부 노력에 대한 의의를 조명하면서, 한

편으로는 그 노력을 구체적인 사회적 가치로 환원하는 파트너로서 모금 단체에 대한 소개와 역할에 

대한 조명도 일정 부분 다룰 필요가 있다. 즉, 기부자의 노력이 해당 모금 단체의 어떠한 고유한 장점

에 의해 사회적 가치로 확산될 수 있는가에 대한 기본적인 내용을 다룬다면 기부자의 노력이 지니는 

가치를 더욱 부각할 수 있음과 더불어서 파트너로서 모금 단체의 존재를 주변화하지 않는 결과로 이

어질 수 있을 것이다. 공익을 위한 기부자의 선량한 노력과 신뢰롭고 역량 있는 모금 단체의 협력 과

정을 드러냄으로써 기부 행위를 촉진하는 긍정적인 결과를 기대할 수 있을 것이다.

약 20년간의 기부 관련 기사문 내용에 대한 개괄적인 검토와 언론 보도의 한 반응으로서 댓글에 

대한 분석을 통해서 본 연구는 기부 보도와 관련한 네 가지 권고점을 도출하였다. 본 연구의 탐색적

인 결론은 추후 기부 관련 기사문에 대한 보다 깊은 내용 분석을 통해서 보완될 필요가 있을 것이다. 

이런 과정을 통해서 보도에서 드러나는 용어나 오해를 불러일으킬 수 있는 표현 방식에 대한 권고와 

같은 보다 구체적인 논의점을 도출할 수 있을 것으로 기대한다.
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저 자  프 로 필

한 상 훈

아름다운재단 기부문화연구소 연구위원

연세대학교 심리학과 교수

학력
%VLF6OJWFSTJUZ1TZDIPMPHZ�/FVSPTDJFODF 박사

%VLF6OJWFSTJUZ1TZDIPMPHZ�/FVSPTDJFODF 석사

연세대학교 심리학과 석사

연세대학교 심리학과 학사

주요 경력
연세대학교 심리과학 이노베이션 연구소 뇌 및 AI 심리과학 산하 센터장

연세대학교 심리학과 학과장

연세대학교 심리과학 이노베이션 연구소장

연세대학교 인간행동 연구소장

한국인지및생물심리학회 조직위원장

연구실적
• ������4DJFOUJD3FQPSUT*OWFTUJHBUJOHUIFSFMBUJPOTIJQCFUXFFO$4"5TDPSFT
BOEQSFGSPOUBMG/*34TJHOBMTEVSJOHDPHOJUJWFUBTLTVTJOHBRVBOUVNBOOFBMJOH
BMHPSJUIN
• ������#JPNFUSJDT"#BZFTJBODPOWPMVUJPOBMOFVSBMOFUXPSLCBTFEHFOFSBMJ[FE
MJOFBSNPEFM
• ������4DJFOUJGJD3FQPSUT *OWFTUJHBUJPOPGGBDUPSTSFHBSEJOHUIFFGGFDUTPG
$07*%��QBOEFNJDPODPMMFHFTUVEFOUTEFQSFTTJPOCZRVBOUVNBOOFBMFS
• ������*OWFTUJHBUJPOPGGBDUPSTBTTPDJBUFEXJUINFOUBMIFBMUIEVSJOHUIFFBSMZ
QBSUPGUIF$07*%��QBOEFNJDJO4PVUI,PSFBCBTFEPONBDIJOFMFBSOJOH
BMHPSJUINT"DPIPSUTUVEZ%JHJUBM)FBMUI
• ������'SPOUJFSTJO1TZDIJBUSZ*EFOUJGJDBUJPOBOEDPNQBSJTPOPGQBOEFNJDUP
TZNQUPNOFUXPSLTPG4PVUI,PSFBBOEUIF6OJUFE4UBUFT

공동 연구자
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여 미 영

동국대학교 미래융합교육원 교수

(주)스튜디오디쓰리 대표

학력
연세대학교 인지과학 협동과정 박사 수료

영국 8BMF6OJWFSTJUZ 디자인 석사

이탈리아 %PNVT"DBEFNZ 디자인 석사

연세대학교 주거환경학, 생활디자인 학사

주요 경력
연세대학교 국제대학교 문화예술경영$VMUVSF�%FTJHO.BOBHFNFOU 겸임교수

서울시 디자인 정책과 우이신설문화예술철도 책임 큐레이터

대림미술관 큐레이터
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연구실적
• 2023, 예술경영지원센터, 예술경영 기술분석: 디지털 사이니지 활용 디지털 아트 콘텐츠 기업 대상 

양방향 소통형콘텐츠 시장 기회 분석

• 2023, 예술경영지원센터, 예술경영 기술분석:  생성AI 기술 활용 이미지생성기술 기업 동향 분석

• 2023, 예술경영지원센터, 예술경영 기술분석:  해외 예술, 산업 융합 스타트업 육성 전략

• 2020, 서울시디자인정책과, 2020-2021 우이신설문화예술철도 콘텐츠 계획

• ����*"4%35IF$PNQFUJUJWFOFTT"OBMZTJTPG%FTJHO'JSNTGPSUIF2VBMJUBUJWF
(SPXUIPG,PSFB#BTFEPOUIF"OBMZTJTPG1SFTFOU$POEJUJPOTPG��%FTJHO'JSNTPG
�$PVOUSJFT

공동 연구자
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사회적 양극화가 심화되고, 한편으로는 다문화 가정이 가파르게 증가하는 국내 상황에서 사회적

인 다양성, 다양한 계층 간의 양방향적 포용에 대한 요구가 높아지며 이를 반영한 다양한 공익 캠페

인이 시행되고 있다. 하지만 이러한 메시지를 담은 디자인상에 재현된 수혜자의 모습은, 기부자 시점

에서 강한 인지와 기부 효과를 위해 사회적 비참과 이질감을 강조하는 기법이 주로 사용돼, 결과적으

로 ‘가난 포르노’ 등 기부자에게 반감을 주는 사회적인 이슈를 생산하고 있고, 수혜자의 인격적인 감

성을 충족시키지 못하고 있다. 이러한 현황은 수혜자 관점에서의 인권에 대한 이해가 부족할 뿐 아니

라, 캠페인이 목표로 하는 사회적 포용을 위해 필요한 동질감과 친밀감 형성 관련 이론에 반하는 성

향이 있다. 또한 국내 수혜자에 대한 연구는 기부의 효율성과 연계된 연구 외에는 없다시피 한 실정

이고, 수혜자 관점의 논문이 없어 이들의 인권의 반영에 대한 환기가 필요한 실정이다. 또한 관련된 

캠페인과 디자인을 기획하는 실무자 입장에서 이에 대한 구체적인 방법론에 대한 논의도 필요하다.

이 연구에서는 동질성과 친밀성 형성 관련 이론을 바탕으로 하여, 기존의 국내 연구(1990

년-2024년)에서 수혜자 관점의 캠페인 현황 논문 조사를 진행한 뒤 연구 현황에 대한 비판 지점을 

짚었다. 이어 국내 대표적인 다문화 지원 국가 기관과 주요 민간 지원 기관의 캠페인 홍보물, 주요 공

모전의 당선작 등을 조사하여 동질성과 친밀성 이론에 반하는 관점에서 제작된 재현 이미지를 유형

화하고, 이를 타개하기 위한 디자인 방법론을 해외 우수 디자인 사례를 들어 제시했다.

조사 결과, 국내 캠페인의 주요 문제 유형은 ‘1) 시혜적 관점에서의 포용: 수혜자에 대한 인격적 

인식의 부족, 2) 긍정, 부정의 이중 언어의 사용을 통한 커뮤니케이션 혼란, 3) 긍정적인 심리 기제보

다 부정적인 심리 기제를 자극’으로 나타났으며, 이에 대응하는 디자인 전략 방안은 1) 수혜자에 대한 

수평적인 시선 및 인격적인 위엄의 존중, 2) ‘다름’이 아닌 ‘같음’을 통한 동질성과 친밀감의 확대, 3) 

긍정적인 감정 기제를 활용한 캠페인으로 제시했다. 이와 같은 방법론 제시에 이어 별도로 이 연구의 

가설을 검증하기 위한 웹 설문을 진행해 사회심리학적 시사점을 도출했다.

수혜자에 대한 지원과 포용을 기반으로 한 캠페인에서 이들의 관점이 배제되는 것은 디자인이 철

저히 상업적인 목적을 바탕으로 소비자향으로 발전해 온 이유가 크고, 공익 캠페인 디자인에 있어서
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도 기부 효과와 주목도에 대한 관점이 높았기 때문일 것이다. 그러나 이미 MZ 세대들을 중심으로 기

부 동기로 동정심이 아닌 사회적 책임감 요인이 높아지고 있는 추세가 확산되고 있고, 인권에 대한 

관심도 높아지고 있다. 수혜자를 재현하는 이미지 디자인에 대한 연구는 일차적으로 수혜자의 인권

에 대한 보호를 위해 중요하다. 또한 이들의 재현된 이미지가 장기간 사회에 노출되며 이들에 대한 

각인 효과를 통해 동질성과 친밀성 형성에 긍정적, 부정적 영향을 미칠 수 있고, 캠페인이 목표로 하

는 다양성 포용에 대한 사회적인 인식 변화에 영향을 미칠 수 있어 세심한 고려가 필요하다. 여기에 

사회적 기부 동기가 변화하고 있어, 기부 효과적인 측면에서도 기부자의 재현에 있어 인격적인 고려

를 제고할 필요가 있다. 향후에도 지속적인 연구를 통해 수혜자의 인격과 존엄을 반영하면서도 사회 

공동체의 통합과 포용에 있어 긍정적인 영향을 미치는 감성 디자인 연구와 개발이 필요하다.

키워드

#기부수혜자, #공익캠페인, #관점전환, #기부의도, #친밀성, #동질성
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이 연구는 포용과 기부를 독려하는 사회적 캠페인의 역할이 단순한 기부 효과 증진 및 메시지 전

달 이외에도, 반복적으로 일상에 노출되는 캠페인을 통해 시각적으로 재현된 수혜자의 이미지가 이

를 보는 이들의 인식과 태도를 형성하는 점에 주목한다. 캠페인을 마주한 기부자들은 재현된 수혜자

의 이미지를 통해 그들에 대한 인식과 태도를 형성하는 한편, 캠페인에서 재현된 자신을 발견한 수혜

자들은 사회와 공동체에 대한 인식과 태도를 형성할 수 있다. 이 연구는 이들 상호 간의 공동체적 인

식에 영향을 끼치는 캠페인의 사회적 효과에 집중하며 양방향적인 포용을 위한 캠페인의 디자인 방

법론을 제시한다.

국내에서 사회적 양극화로 인한 사회적 갈등 완화와 기부를 통한 저소득층 지원, 다문화 가정 

인구 확산으로 인한 다양성의 포용 등이 점차 중요해지면서, 포용과 공동체 의식을 주제로 한 다양

한 사회적 캠페인이 확산되고 있다. 우리나라의 사회적 양극화는 나날이 심화되는 양상을 보인다. 

2023년 세계불평등연구소(World Inequality Lab)에서 발표한 국가별 소득 불평등 데이터를 보면, 

2007년부터 2021년까지 우리나라 소득 최상위 1%가 전체 소득에서 차지하는 비중이 3.3%p 증가한 

11.7%를 기록하며 OECD 회원국 중 비교 가능한 30개국에서 멕시코(8.7%p)에 이어 두 번째로 큰 증

가폭을 나타내고 있다. 한편으로 국제화 흐름에 따라 다문화 경향도 가파르게 성장 중이다. 우리나라

에 체류하는 외국인은 약 250만 명에 달하며, 다문화 가구는 415,584(KOSIS, 2023) 가구를 기록하

며, 2050년도엔 초등학교의 다문화 가정 아이는 5명 중 1명이 된다는 예측이 있을 정도다. 

이렇게 소득적, 문화적 격차가 심화되는 현실에서, 정부는 물론 다양한 사회적 단체의 주최로 사

회적인 불평등과 다양성 포용을 기반으로 한 캠페인이 진행되고 있다. 이는 사회적 분열과 갈등을 예

방하고 이로 인한 소득 불균형을 해소할 뿐 아니라, 상호 포용하는 공동체 의식을 함양하여 보다 긍

정적인 이웃 문화를 구축하기 위해 필요한 요소이기도 하다. 하지만 시각적인 캠페인(포스터 및 이미

지적 요소가 가미된 홍보물)에서 사회적 친밀감과 융화를 위한 애초의 목적과는 달리, 그 안에 표현

한 수혜자를 계층적, 문화적 차이가 동등한 사회 구성원이 아니라 시혜적인 관점에서 지원이 필요한 

대상으로 묘사함으로써 암묵적으로 이질성을 더욱 각인시키는 경우도 있다. 그러나 국내 연구 사례
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에서는 아직 이러한 사회적 캠페인 속에 재현된 수혜 대상자의 인격 표현에 대한 분석 및 재현된 이

미지와 동질성 혹은 친밀성에 대한 암묵적 태도 형성의 관계성 등의 체계적인 연구가 부족함은 물론 

캠페인의 기초적 시각 언어 분석조차 부족한 현실이다. 이에 연구자는 동질성과 친밀감 형성 요인에 

관련한 선행 연구를 살펴보고, 이를 바탕으로 국내 사회적 캠페인에서의 수혜자 표현에서 동질감과 

친밀감 형성에 반하는 문제 요인을 파악하여 유형화하며, 이에 대한 보완에 참고할 수 있는 해외 디

자인 사례를 조사하여 디자인 방법론을 제시한다. 이를 통해 우리 사회의 사회적 구성원인 수혜자와 

기부자 간 공감을 확산하고, 사회적 포용이라는 태도와 행동을 강화하기 위해, 사회적 캠페인에서의 

시각적 표현의 방향성을 제시하고자 한다. 

사회적 캠페인 디자인에서의 감성적 고려

관람자

?

수혜자

캠페인의 성과를 높이기 위해
관람자의 인지를 높이고 의사 결정을 
독려하기 위한
관람자 관점의 감성을 고려

캠페인의 인지 및
본인의 감성적 이성적 판단을 통한 
의사 결정

캠페인에서 재현되는 대상자의 감성과
인격적 측면에 대한 고려가 부족

디자이너
기획자

캠페인
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근현대에 들어 산업화의 심화로 사회적 다양성이 나날이 확산되고 인권에 대한 요구가 확대되면

서, 차별과 혐오를 차단하기 위한 방편으로 사회적인 약자 표현에 있어 정제된 방법의 필요성이 대

두되어 왔다. 언어의 문법 구조가 그 언어를 구사하는 인간의 사고에 영향을 준다는 사피어-워프 가

설(Sapir-Whorf hypothesis)을 바탕으로, 말의 표현이나 용어의 사용에서 인종·민족·언어·종

교·성차별 등의 편견이 포함되지 않도록 하려는 정치적 올바름(Political Correctness)의 개념이 등

장하는 한편, 기호학을 바탕으로 이미지에 대한 연구가 심화되어 왔다. 롤랑 바르트(Roland Gérard 

Barthes)가 1976년 프랑스 군복을 입은 흑인 청년이 거수경례를 하는 파리 마치(Paris Match) 이미

지 속에 내재한 식민주의, 제국주의 당위성을 분석한 것처럼 사회적 약자 혹은 다문화 구성원의 인격

적 표현과 재현에 대한 논의는 개인주의가 발달된 서구에서 일찍이 등장했다. 이러한 비평의 발전은 

주류의 관점에서 이질적인 대상을 재현하는 다양한 매체 속 시각 요소와 언어 요소가 사회적 불평등

을 야기하지 않는 방식을 추구하며, 대상자의 동등한 인격적인 지위를 재현하는 방식을 강조해 왔다. 

한편 현시점에서 국내 역시 약자의 포용, 다문화주의의 중요성이 점차 강조되고 있음에도 불구하고, 

그 대상자들이 재현되는 언어적 표현과 이미지에 있어서는 사회심리적인 관점에서의 고려가 부족하

다. 특히 시각적 자극으로 선명하게 각인되며 직관적, 무의식적으로 태도 형성에 영향을 미치는 시각

적 요인인 이미지에 있어서는 더욱 그러하다. 언어의 차원에서 보다 교육, 문화적 차원에서 보편적으

로 커뮤니케이션이 가능한 이미지 재현의 중요성에 대한 인식이 부족하다.  

국내에서 관련 캠페인이 발행되는 구조적인 특징을 살펴보면, 정부, 공공기관 및 관련 단체에서

는 언어적인 표현에 대한 초안이나 가이드라인은 종종 제시하는 반면, 이미지에 대한 특별한 기획이

나 지침은 없으며, 해당 발행 사업을 수주한 하청 업체에 이미지 제작을 일임하고 향후 보고를 통해 

선정 혹은 수정하는 정도로 진행되고 있다. 혹은 공모전에서는 전문가의 심사를 거친 우수작을 홍보 

자료로 활용하기도 하지만, 이 역시도 관점과 재현에 대한 면밀한 분석을 통한 선별이라기보다 개별 

심사에서의 전문가의 관점에 의지하여 참여작의 순위를 가르는 정도로, 비평적인 분석이 충분히 반영

되었다 하기 어려운 실정이다. 사회적 캠페인이 포용과 이해, 친밀성과 동질감 교양이라는 명확한 기
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능성을 필요로 하고 있음을 감안할 때, 이미지가 기능적으로 작동하는가에 대한 연구는 필연적으로 

보이며, 심리적인 측면에서 보다 기능적으로 작동하게 하기 위한 방안에 대한 연구 역시 중요하다.

/%&&KU&T�&7&RS&TC&

이 연구는 다양성(나이, 종교, 성, 인종, 윤리적 배경 등)의 포용에 대한 국내 공공 캠페인이 보다 

공감할 수 있는 방안으로 나아가기 위한 분석과 디자인 방법론 연구를 목적으로 하고 있다. 이에 따

라 사회적 캠페인이 일반적으로 갖고 있는 다양성의 공감과 친밀감 확대라는 사회심리적 목표가 효

과적으로 기능하게 하는 캠페인의 방향성을 제시하기 위해, 먼저 동질성과 친밀감 형성 요인에 관련

한 심리학에서의 선행 연구를 살펴보았다. 이를 통한 성찰을 바탕으로 근 10여 년간 국내 공익 광고, 

공모전 당선작, 관련 NGO 캠페인 등을 살펴보고, 개선이 필요한 국내 캠페인의 특징을 분석하여 시

사점을 도출했다. 이어, 이에 대응하는 전략을 추출하여 사회적인 공감과 행동으로 확장 가능한 모델

을 제시하는 해외 우수 사례를 선별하여 관련 디자인을 기획하는 연구자와 실무자들의 이해를 높이

고자 하였다. 또한 질적 연구인 방법론 연구에 이어, 연구 말미에는 이 방법론에 적용된 가설의 검증

을 위해 재현된 이미지와 수혜자, 기부자 관점의 심리적 영향에 대한 양적 연구를 진행했다. 이를 통

해 사회적 공감을 확산하고 포용으로의 행동 변화에 작용하는 긍정적인 인식 확산을 발화하고자 하

는 사회적 캠페인 기획자와 디자이너에게 영감을 제공하고자 했다.
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사회적 포용은 서로 다른 이질적인 문화적 요소와 배경에도 불구하고 같은 사회 구성원으로서의 

동질성과 친밀성 증대를 통해 사회적 유대감을 강화시키는 데 그 의의가 있다. 이러한 메시지를 내포

하는 사회적 캠페인의 효과적인 이미지 제시를 논의하기 위해 먼저 동질성과 친밀성에 대한 사회심

리학적 연구를 살펴볼 필요가 있다.

동질성(Homophily)은 상호적으로 작용하는 사람들 간의 믿음, 가치관, 교육 수준, 사회적 지위 

등의 개인적 속성이 서로 비슷한 정도를 의미하며, 사람들은 다양한 방면에서 서로 간의 동질성을 체

감할 수 있다. 심리학자 Maccroskey 외(1975)는 동질성을 네 가지 측면으로 구분하였는데, 1)생각

과 행동이 유사한 정도를 의미하는 태도(attitude) 유사성, 2)사회적 지위와 같은 배경(background) 

유사성, 3)도덕적 가치를 대표하는 가치관(value) 유사성, 4)외적 생김새를 의미하는 외모(appear-

ance) 유사성이다. 동질성 원칙(Homophily Principle)에 따르면, 사람들은 서로 유사할수록 상호작

용도 더 많이 하고, 관계를 형성할 확률도 더 높다(Rogers & Bhowmik, 1969; McPherson, Smith 

Lovin, & Cook, 2001). 또한 동질한 사람들과는 효과적인 커뮤니케이션을 나눌 수 있다(Tarde, 

2010). 이는 사람들이 본인과 유사한 사람에게 더 큰 호감과 매력을 느끼고(Byrne, 1961; Triandis, 

Vassiliou, & Thomanek, 1966), 유사한 사람과 상호작용할 때 그렇지 않은 사람과 상호작용할 때

보다 훨씬 높은 안정감과 낮은 불안감을 경험하기 때문이다(Berger & Larimer, 1974; Prisbell & 

Andersen, 1980). 사람들은 자신과 유사한 타인의 생각과 태도를 자신의 경험에 비추어 쉽게 예측

할 수 있기에, 이들과의 상호 작용에서 적절한 대응 방식을 유추할 수 있고 이를 통해 안정적이고 긍

정적인 소통을 할 수 있다. 반면 타인의 이질성은 예측의 어려움과 심리적인 거리감을 유발한다. 이

러한 측면을 고려하면 사회적 소득과 환경의 이질성을 기반으로 지원 대상으로 표현되는 사회적 약

자와는 동일한 소득과 환경의 구성원에 비해 심리적 거리감이 존재한다. 한편, 기본적으로 외모, 배

경에서 현저한 이질성이 나타나는 다문화 구성원과의 동질성 형성은 심리적인 측면에서 유사성을 가

진 구성원에 비해 현저한 어려움이 내포된다. 본질적인 차이는 변화하기 어렵지만, 수혜자와 기부자 

사이의 태도나 가치관의 공통점을 찾아 강조한다면, 이것이 이들간의 동질성을 강화시키는 데 효과
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일 수 있다.

 한편, 친밀감(Intimacy)은 서로 강한 느낌을 지닌 두 사람 사이에 정체감이 통합되는 것을 의미

한다. Prager(1995)는 친밀한 관계를 유지하기 위해서는 애정의 유지, 상호 신뢰, 시간과 활동을 함

께 하기의 세 가지 관계적 특성이 필요하다고도 하였다. 이러한 점을 살펴볼 때, 서로 간의 동일성의 

발견과 친밀성을 강화하는 관계적 특성의 강화가 친밀성을 높이는 데 효과적일 수 있으며, 즉각적, 

시각적으로 소통하는 캠페인에 있어서 상호 신뢰의 메시지를 전달하는 것과 이러한 메시지를 지속적

으로 반복함으로써 긍정적인 메시지 노출 시간을 늘리고, 긍정적인 감정을 유지하며 함께 하는 것이 

결과적으로 다문화에 대한 친밀성을 향상하는 데 도움이 될 수 있는 것으로 판단된다.

3%&��&9�,&��DE&��b&��&=O:&KU&

이미지는 언어와 마찬가지로 메시지를 전달하면서도 언어와 달리 비구술적 형태들과 다차원의 

감각적 소통 방식을 갖고 있다. 또한 시각적인 캠페인의 주도적인 조형 요소로서 기능하며 암묵적으

로 수용자들의 태도를 형성한다. 캠페인에서 시각 요소는 그림이나 사진의 기호, 글자, 색, 배치 등

을 통합적으로 포함하며, 이들 사이의 관계성을 통해 메시지를 전파한다. 저명한 광고 카피라이터 제

임스 웹 영(James Webb Young)이 ‘캠페인은 효과적인 설득 수단으로서 대단한 위력을 가진 광고를 

상업적인 목적에만 사용할 것이 아니라 공공 문제의 해결에도 사용해야 한다’고 했던 것처럼, 시각적

인 공공 캠페인은 국가나 사회가 당면한 과제를 해소시키기 위한 명확한 공공적 목적을 담은 시각물

로서 기능해 왔고, 그에 따라 진화해 왔다. 사회적 캠페인의 경우 주로 어려움에 처한 사회적 구성원

에 대한 기부와, 문화적 이질성과 다양성의 포용과 국민 화합에 대한 환기를 위해 제작되었다. 휴머

니티를 기반으로 화합에 대한 국민 메시지를 확산하며, 시각 캠페인의 특성상 다양한 환경에 게재되

거나 대중의 시각에 접촉도 높게 노출될 것을 전제하기에 높은 주목도와 미적인 심미성을 동시에 갖
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출 것을 전제한다.

이러한 기본적인 요소를 담고 있는 국내의 주요 사례를 분석하기 위해 근 10년간 한국방송광고진

흥공사, 교육방송, 문화체육관광부, 여성가족부, 국가인권위원회 및 관련 NGO 공익 광고 및 관련 공

모전 선정작을 대상으로, 수혜자가 재현된 사진과 수혜자가 재현된 이벤트 상의 이미지를 대상으로 

살펴보았다. 이후 앞장에서 언급한 친밀성과 동질성을 강화하는 데 있어 대표적인 저해 요인들을 분

석했다. 그 결과 개선되어야 할 유형을 아래의 3가지로 분류했다.

1) 시혜적 관점에서의 포용: 수혜자에 대한 인격적 인식의 부족

(좌) 문화체육관광부 광고공모전 최우수상 (2013) / 롤랑 바르트, 파리 마치(1976) 

(우) 다문화 가정 기부 캠페인-나눔 한 그릇 (2018) 

국내의 대다수의 다문화 캠페인은 커뮤니케이션의 피설득자가 주류인 토종 한국인으로 설정되

어 있고, 피설득자가 다문화 대상자를 시혜적인 관점에서 포용해야 한다는 메시지가 이미지와 언어

로 표현된다. 롤랑 바르트가 비판했던, 1976년 제국주의적인 관점에서 식민지 흑인 소년이 프랑스에 

대한 충성을 보여주는 파리 마치 사진과 유사하게, 2013년 문화체육관광부 공모전 최우수상 수상작

은 흑인 청년이 태극기를 단 유니폼을 입고 경례를 하고 있다. 바르트가 이 파리 마치가 포용을 의미

하나 동시에 제국주의의 우월주의를 내포한다고 지적했듯이, 국내 최우수상 수상작 광고는 사진 속 

흑인의 관점보다는 이를 바라보는 주류 토종 한국인의 우월적인 시선을 내포하고 있다. 또한 나눔 한 
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그릇과 같은 다양한 기부 캠페인의 시각적인 캠페인을 살펴보면 토종 한국인이 기부를 인증하여 다

문화 대상자에게 도움을 제공하는 메시지를 내포하고 있다. 이러한 캠페인은 주체적인 다문화주의에 

대한 각성이 필요한 다수인 토종 한국인들의 계몽이 사회적 분위기 변화에 주요한 영향을 미치기 때

문에 주요한 피설득자가 이들로 설정된 탓도 있겠지만, 그럼에도 그 안에 재현되는 다문화 대상자를 

수동적이고 열등한 대상으로 암시하고 있어 동질성을 유발하는 사회적 지위와 같은 배경의 유사성을 

저해하고, 친밀감을 형성하는 상호 신뢰 균형을 깨뜨리고 있다. 이 캠페인의 피설득자로 설정된 토종 

한국인에게는 무의식적으로 다문화 가정에 대한 수직적인 관념을 형성하고, 한편으로는 이러한 캠페

인을 마주치게 되는 다문화인들의 인격적 상처에는 매우 둔감하다. 사회적 관심의 확산과 다문화 가

정에 대한 공감을 의미하고 있지만 역설적으로 이들의 동등하지 않은 현재의 사회적 시선을 지속적

으로 강조하고 있다. 이러한 사례는 비단 다문화 캠페인뿐만이 아니라 소수자, 약자를 향한 캠페인

에서도 유사하게 나타난다. 다양성 포용과 관련한 화두에서 국내 퀴어 운동의 경우에는, 2013년 커

밍아웃을 특정 퀴어 구성원의 인터뷰가 주류적인 시선의 기자에 의해 소수자를 다수자의 이해와 도

움이 필요한 나약한 존재로 묘사하고, 기자가 표방하는 정치적 운동의 명분을 부각하는 증인으로서 

정치적인 행사에 동원함으로 인해, 해당 구성원은 퀴어 사회에서 퀴어의 이미지를 왜곡했다는 이유

로 집단 따돌림과 차별을 당하여 극단적인 행동과 우울증 치료를 받는 사건이 발생하기도 했다. 이러

한 대상자의 재현에 있어 인격적으로 사려 깊지 못하며 다수자와 차별된 시선으로 메시지를 설정하

는 것은 소수자들의 심리적인 자존감을 저해하여 구성원 간의 융화를 방해하며, 사회에 대해 보다 부

정적인 시선을 갖게 하여 주류 문화에 대한 거부감을 유발할 수 있다. 친밀감과 동질성은 양방향적인 

것이고 일방향적인 소통으로는 달성할 수 없다. 
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2) 긍정, 부정의 이중 언어의 사용을 통한 커뮤니케이션 혼란

한국방송광고진흥공사 2001년, 2008년, 2018년 포스터 다문화인식개선 캠페인 / 세계 청년 자원봉사자의날 

일반적인 사회적 포용을 내포한 국내 사회적 캠페인은 물론이고, 다문화 관련 인식 개선 캠페인

에서는 특히 다름을 강조하는 이미지와 기호를 나열하는 동시에 같다고 언어적으로 표현하는 경우가 

빈번하다. ‘우린 다르지만 다르지 않아요’라는 아이러니한 구호를 사용하며, 같은 동질성에 대해 얘기

하면서 이질적인 사례를 나열한다. 디자인 기법 상의 대조는 그 아이러니로 명시성을 강조하기도 하

지만, 한편으로는 이러한 지속적인 강조를 통해 다문화에 대해 ‘다름’이 부각되어 인식될 수 있다. 유

펜(UPenn)의 캠페인 반응성 연구에 따르면 이러한 이질적인 메시지의 강조는 뇌과학상의 인지부조

화를 낳을 수 있다고 한다. 전하고자 하는 메시지는 ‘같음’이지만, 애초의 의도와 달리 무의식적인 태

도 형성에는 창작자의 의도와 달리 ‘다름’의 잔상이 더 강하게 남아 다문화 대상자에 대한 이질성이 

부각될 수 있다는 것이다. 앞서 동질성에서 언급한 심리학자들의 연구의 결과에서 나타나듯, 이질적

인 이들과의 소통은 유사한 이들과의 소통에 비해 낮은 안정감과 높은 불안함을 야기한다. 결과적으

로 캠페인이 형성하는 암묵적인 태도는 사회심리학적으로 부정적인 방향으로 작용할 수 있다. 때문

에 캠페인에서 메시지 발신에 있어 다름보다는 같음을, 휴머니즘에 입각한 공통적인 동질감과 공감 

유발, 이를 통한 감정 이입의 용이성을 독려할 필요가 있다. 
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3) 긍정적인 심리 기제보다 부정적인 심리 기제를 자극

세계 빈곤 퇴치의 날 기부 캠페인: 밀알복지재단 / 써빙프렌즈 

다양한 기부 캠페인에 있어서 다수의 내용은 긍정적인 심리 기제보다 부정적인 심리 기제를 자극

하는 이미지가 주로 활용되는 경향이 나타났다. 이러한 방식은 심리적인 경각심 강화와 도움의 다급

함을 빠르게 강조하는 데 효과적인 시각적 장치일 수 있다. 하지만 수혜자의 비참을 강조하며 기부자 

혹은 피설득자의 죄책감, 불안, 위기감을 자극하는 시각적인 이미지와 문구는, 그 안에 재현되는 수

혜자를 수동적인 존재로 인식하게 하고, 또한 부정적 요소와 연결되는 메시지 전달로 인해 그들에 대

해 왜곡되고 편향된 편견을 부여할 수 있다. 정작 국내 기부캠페인 활성화 방안에 대한 연구(박진희, 

2017)에 따르면, 효율적인 결과를 거둔 성공적인 캠페인을 분석해 보니 사람들의 호기심을 자극하고 

재미와 즐거움이 제공되었을 때 공감하고 기부로 이어지는 효과가 좋았다고 나타났다. 한편으로는 

기부 과정이나 결과를 투명하게 보여주는 것이 신뢰를 형성하고 지속성 있는 기부로 이어짐을 알 수 

있었는데, 오히려 이처럼 대상자의 사회적 비참을 강조하고 인격을 낮추는 시각적 표현에 집중하기

보다는 피설득자가 기부 행동으로 작동하게 만드는 주요한 정보를 제공하는 것이 기부 자체의 효율

성을 높이면서도 대상과의 친밀감과 동질성을 강화하는 데 도움이 될 수 있을 것이다.
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앞선 국내 사례의 연구를 통해 친밀감과 동질성을 높이기 위해 개선이 필요한 요소를 3가지 유형

으로 나눴다. 첫 번째, ‘시혜적 관점에서의 포용’ 유형을 보완하기 위해서는 해당 캠페인의 대상자를 

다수의 주류를 대상으로 하여 소수자와 수직적인 관계 구도를 설정하는 것이 아닌 동등한 시선을 담

는 것이 필요하다. 두 번째, ‘긍정, 부정의 이중 언어의 사용을 통한 커뮤니케이션 혼란' 유형에 대응

하여 다름보다는 휴머니즘에 입각하여 공통적인 가치를 반영한 공감, 이입의 강화를 유발하는 것이 

장기적으로 같은 존재임을 자각하게 하는 데 선순환의 역할을 제공한다. 세 번째, ‘긍정적인 심리 기

제보다 부정적인 심리 기제를 자극’ 유형에 대응해서 긍정적인 감정인 공감을 활용하여 대상자에 대

한 긍정적인 이미지를 강화하는 것이 필요하다. 이러한 각각의 시사점은 서로 동시적으로 작용하며, 

또한 친밀한 관계 형성에는 긍정적인 경험의 지속이 영향을 미치기 때문에 장기적인 관점에서 이러

한 메시지의 지속이 동질성과 친밀성 강화에 효과적일 수 있을 것이다. 이 장에서는 인권에 있어 더

욱 민감한 해외의 사례를 바탕으로 위의 각 해당 요소에 맞춰 참고가 되는 우수 사례를 찾아 분석해 

보았다. 
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1) 수혜자에 대한 수평적인 시선, 인격적인 위엄의 존중

(위) Manon van Hoeckel의 이동식 ‘Embassy of the undocumented’ 

(아래) 남아프리카공화국에서 확산된 The Street Store 프로젝트 (2016-) 

사회적 캠페인의 시각 메시지와 포용 정책에 있어서 국내의 경우 대상자의 인격적인 경험과 심리

적인 반응에 대한 고려보다는 그 기능성 자체에 집중하고 있다. 이와 같은 감정적인 무심함으로 인해 

유관 캠페인은 종종 기관의 관점에서 수혜자를 도움이 필요하고 배려를 베풀어야 하는 종속적인 관

계로 재현한다. 이러한 과정에서 수혜자는 도움을 제공받는 입장에서 감사함을 느낄 수도 있지만, 동

시에 동등한 사회 구성원에 포함되지 않는다는 수치심과 불쾌함을 경험할 수도 있다.

다문화, 난민 등의 포용에 대해 사회적 학습의 역사가 긴 유럽의 경우, 이러한 사회적인 캠페인

의 정치적인 올바름을 단순히 언어 선택이 아닌 이미지, 서비스의 세심함까지 반영하는 추세가 나타

나고 있다.

네덜란드의 마논 반 호에켈의 경우 난민들의 입국 공간에서 사회적 서비스 디자인에 대한 아이디

어를 크라우드 펀딩(2015)했다. 이 공간은 이동식 공간으로 난민이 처음으로 제3국에 도착했을 때 그
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들에 대한 날 선 경계와 보안의 서비스가 아닌 인격적으로 대우받는 간이 공간을 제공한다. 정치적

인 대사관이 아닌 중립적인 회의 공간으로 이곳을 방문한 이들은 사회적 서비스를 제공받으며, 동시

에 이들에게 온기를 제공하는 구호품인 이불도 그 디자인에 있어서 마치 소수 민족의 위엄을 나타내

는 망토와 같은 형태로 디자인하여, 구호품을 걸친 이들이 심리적으로 인격적인 위엄을 보존할 수 있

도록 배려한다. 이와 같이 이들의 출신지와 관계없이 사회 주류 구성원들과 다른 특성을 지니고도 일

반적인 휴머니즘에 입각하여 디자인된 장치들을 바탕으로 새로운 사회와 대면하게 함으로써, 새롭게 

도착한 낯설고 이질적인 사회 속에서 이들의 외로움을 달래고 자존감을 유지하게 한다.

또한 노숙자들을 위해 구호품인 중고 의류를 보급하는 서비스를 제공하는 더 스트리트 스토어

(The Street Store)의 경우 역시 구호품을 받는 이들의 심리적인 상태를 고려한 디자인적 장치가 돋

보인다. 기부자들은 거리에서 빈 종이 옷걸이에 옷을 기부하고, 수혜자인 노숙자들은 여기서 마치 쇼

핑을 하듯 필요한 물품들을 고른다. 구호품을 무작위로 받는 것이 아닌 직접 무언가를 고르고 선택하

는 행위에서 노숙자들은 자긍심과 용기를 얻는다고 밝히기도 했다. 구호 물품을 받는 것은 생명을 위

한 필수품을 제공받는 일이지만 그 안에서 수직적인 약자의 존재로 스스로를 자각하면서 느끼는 비

참이 발생하기도 한다. 이러한 경험을 통해 발생하는 소외감을 줄이고, 기부자들 역시 동등한 관점에

서 이웃에서 나눔을 실현하는 경험에서 수혜자와의 간극을 줄이는 양방향적 배려가 돋보인다.

이처럼 해외 유수 사례의 경우, 캠페인의 시각적인 요소에서도 대상자의 수평적인 시선을 반영하

는 것뿐만 아니라, 이와 연결된 사회적인 서비스의 과정상에도 시각적인 디자인 요소를 세심히 디자

인하여 이들을 대하는 사회 주류에게는 동질성을, 소수의 다문화 대상자에게는 사회적 환영을 받아 

사회적 거리감을 감소시키는 사회심리학적 작용을 반영하고 있다.
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2) ‘다름’이 아닌 ‘같음’을 통한 동질성과 친밀감의 확대
 

Eat Love Budapest, Marije Vozelzang (2013) 

선행 연구에서 언급한 심리학자들의 연구에 따르면 유사성이 동질성을 형성하는 데 큰 작용을 한

다고 하며, Maccroskey 외(1975)는 동질성을 태도 유사성, 사회적 지위와 같은 배경 유사성, 가치관 

유사성, 외모 유사성의 4가지로 분류하였다. 이 중에는 선천적인 특징으로 변형이 불가능한 요소와 

시각적인 장치와 경험 디자인을 통해 변형과 연출이 가능한 요소가 함께 있다.

해외에서 동질성을 강조하기 위해 유사성을 부각한 사례들을 살펴보면, 전자의 부분을 생략하거

나 약화시키고 후자의 경우를 보다 강화하는 방식을 통해 공감과 이입의 발화를 독려한다.

유럽의 백인 주류 사회와 집시 여인들의 사회적인 갈등을 해소하기 위한 마리제 보젤장의 캠페인 

‘잇 러브 부다페스트’는 그러한 속성을 잘 담고 있다. 어머니가 아이에게 음식을 먹이는 것보다 더 직

접적이고 완벽한 심리적 커뮤니케이션이 없다고 말하는 보젤장은 ‘먹는 것’을 가장 궁극적인 커뮤니

케이션 방식으로 인지하며, 이를 바탕으로 다양한 프로젝트를 펼쳐오고 있다. 이 프로젝트에서도 역

시 백인 유럽인과 집시 여성들 사이의 인간적인 공통분모인 ‘먹는 경험’의 공유를 매개로 상호 소통과 

공감의 장을 제공하고 있다. 이 캠페인은 양측이 각각 얼굴이 마주치지 않도록 동선과 공간을 디자인

하고, 백인 여성이 각각의 흰 부스에 들어오면 밖에서 집시 여성이 얼굴을 마주 보지 않은 채 아래 빈 

공간을 통해 수저로 음식을 먹여주며 관련된 이야기를 들려주는 방식으로 프로그램이 구성된다. 백

인이 들어간 공간 안에는 각 집시 여성들의 개인적인 가족 사진과 그림, 이미지가 배치되어 있고, 집
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시 여성은 마치 어머니처럼 백인에게 음식을 먹여주며 식경험과 관련된 자신의 개인적인 이야기를 

들려준다. 외부에는 집시 문화의 기타 연주가 흐르고, 모든 식사 과정을 마치면 백인은 흰 풍선을 받

아 들고 퇴장한다. 이 프로그램에 참여한 백인들의 일부는 거부감에 구토를 하거나, 감동에 눈물을 

흘리는 등 적극적인 감정적, 심리적 반응이 나타났고, 대다수의 경우 이 경험을 통해 집시인들을 유

사한 경험을 갖고 있는 동등하고 가까운 존재로 인식했다고 했다.

외적인 부분에서 우리는 유사성을 찾기 힘든 경우에도 인간이라는 보편성을 바탕으로 한 우리의 

경험과 가족 간의 이야기는 이질적인 대상과 공감을 일으키고 거리감을 줄이는 데 효과적일 수 있다. 

다수의 국내 캠페인에서는 시각적인 형태의 차이를 부각하는 방식이지만, 이러한 동일한 인간적인 

경험과 행동을 반영하여 동질적으로 감정 이입할 수 있는 방식으로 시 각 매체의 이미지와 문자를 구

성할 수도 있을 것으로 보인다.

3) 긍정적인 감정 기제를 활용한 캠페인

OMGuarantee의 빈곤 퇴치의 날 캠페인과 저소득 환우 어린이를 돕는 SickKids Foundation의 캠페인
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5-3)에서 살펴본, 국내에서 진행된 세계 빈곤 퇴치의 날 캠페인에 비해, 유럽과 미국의 해당 캠

페인은 같은 동일한 빈곤국의 아이 이미지를 소재로 했음에도 이들의 표정과 분위기, 관련 문구에서 

차이가 난다. 앞선 국내의 사례는 긴급함을 강조하기 위해 이들의 비참을 강조하며 피설득자의 죄책

감과 위기감을 감정적으로 고조한다. 반면에 해외의 경우 이들의 밝고 건강해진 이미지를 담고 있고, 

친절한 에코시스템 구축에 참여하라는 메시지를 담아 피설득자의 보람, 자긍심, 긍정적인 사회적 작

용을 만들어내는 선의의 행동을 자극하고 있다. 앞서 언급한, 긍정적인 즐거운 이미지가 성공적인 기

부에 영향을 미쳤다는 국내 연구는 어쩌면 후자의 경우 효과가 높을 수 있다는 가설을 세울 수 있는 

가능성을 제공한다. 또한 이러한 긍정적인 이미지는 기부자 관점에서 보았을 때뿐 아니라 수혜자 관

점에서 보았을 때도 해당한다.

저소득층 환우 어린이를 돕는 SickKids Foundation의 캠페인은 ‘아픈 어린이 VS’ 캠페인을 통

해 이들을 질병과 싸우는 영웅의 모습으로 재현하여 이들의 용기를 지원한 기부자로 하여금 이러한 

변화에 동참하는 보람을 느끼게 한다. 수동적인 약자가 아닌 적극적인 강자의 이미지로 역전하면서 

이러한 기부를 통한 수혜자로 하여금 자신감과 긍지를 느끼게 한다. 이러한 긍정적인 관점에서의 재

현이 기부 활동으로의 명확한 변화가 이러한 선순환의 긍정적인 이미지와 관계가 없다고 할지라도 

이러한 이미지 구축은 재현된 대상의 인격적인 존엄성을 담아 이들의 정서적 자존감을 해치지 않는 

한편, 피설득자의 동질성, 친밀감 형성에 기여한다는 점에서 사회적으로 순기능을 발휘한다.

기부를 위한 캠페인의 경우 그 목적성은 기부 확대에 있지만, 동시에 이 이미지의 노출은 기부를 

하지 않는 다수와 안에 재현된 인물에게까지 전방위적으로 확산된다. 장기적으로 노출되는 이들의 

비참의 강조는 인격적인 평등과 수평적인 관계를 구축하는 데 심리적인 어려움을 확산할 수 있다. 또

한 심리적인 감정이 복합적으로 작용하는 특징을 참조하면, 부정적인 가치인 비참의 연결은 대상에 

대한 또 다른 부정적인 불편한 감정을 유발할 수 있어서 긍정적인 감정 요소로서 대상을 접근한 디자

인을 제공하는 것이 이들에 대한 긍정적이고 편안한 감정 인식의 확대에 도움이 될 것이다.
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앞서 진행한 디자인 방법론에 대한 질적 연구는 수혜자와 기부자의 관점을 전환 시 캠페인의 시

각적 표현에 따른 감정과 심리적 거리에 변화가 있을 것이라는 가정과, 친밀성, 동질성 이론에 따라 

수혜자의 긍정적, 부정적 묘사에 따라서도 이러한 요인의 변화가 나타날 수 있다는 가정을 함의한다. 

이에 대한 실증적 검증을 위해 양적 연구에서 선정한 이미지를 활용하여 웹 설문을 통해 양적 연구를 

수행했다.

1) 연구 방법

(1) 응답 표본

한국리서치 패널을 이용해 모집한 만 20~59세 성인 58명을 대상으로 웹 설문이 진행되었다. 응

답은 응답자의 성별과 연령대를 고려해 고르게 표집되었으며, 구체적인 인구통계학적 특성은 아래 

[표 1]과 같다.
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[표 1] 응답자의 인구통계학적 특성

(2) 절차 및 설계

실험에서는 일상 속 흔히 접할 수 있는 자선 캠페인 홍보물 이미지를 바라보는 관점(기부자 관점, 

수혜자 관점)에 따라 기부자/수혜자와의 심리적 거리, 이미지에 대한 정서 평정, 캠페인 효과 등이 

어떻게 달라지는지 알아보고자 했다. 실험에 사용된 캠페인 홍보물 자극은 네 종류로, 이미지에서 수

혜자를 묘사하는 방식(긍정적, 부정적)과 캠페인 유형(아프리카 빈곤 어린이를 위한 캠페인, 환아 치

료비 모금을 위한 캠페인)에 따라 구분되었다. 응답자들은 각 캠페인 유형에 대해 기부자의 관점에서 

두 가지 자극을 차례로 보며 설문에 응답한 다음, 스스로 홍보물 이미지 속 수혜자가 되었다고 상상

하고 다시 한번 설문에 응했다. 실험에 사용된 실제 자극은 아래 [표 2]와 같다.

인구통계학적 변수 표본 수(명) 표본 구성비(%)

성별

여성 29 50

남성 29 50

연령층

20대 12 24

30대 16 32

40대 14 28

50대 16 32
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[표 2] 실험에 사용된 캠페인 홍보물 이미지

캠페인 유형 수혜자 묘사 방식 이미지 자극

아프리카 
빈곤 어린이를 위한 

모금 캠페인

긍정적/주체적 묘사

부정적/수동적 묘사

영유아 및 
청소년 환자를 위한 
치료비 모금 캠페인

긍정적/주체적 묘사

부정적/수동적 묘사
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(3) 설문 문항

설문에서는 이미지를 보고 느낀 정서, 기부자/수혜자에 대한 심리적 거리, 캠페인 효과 및 이미

지 묘사 방식에 따른 상대적 기부 의사를 측정했다. 구체적인 설문 문항은 아래 [표 3]과 같다.

[표 3] 측정 항목별 설문 문항

구분 항목 세부 문항

정서 평정
(Erlandsson, 

Nilsson, & 
Västfjäll, 2018)

행복, 슬픔, 놀람, 
역겨움, 두려움, 

화남

사진을 보고 난 뒤 각각의 감정(행복, 슬픔, 놀람, 역겨움, 두려움, 화남)을 
느끼는 정도를 0부터 10으로 아래에 표시해주세요 (0: 감정 약함, 10: 감정 
강함).

심리적 거리
(안정용 & 성용준, 
2019; Aron, Aron, 
& Smollan, 1992; 
Winterich, Mittal, 
& Ross Jr, 2009)

유사성
귀하는 스스로가 [사진 속 인물]/[이 캠페인을 만든 주체 혹은 캠페인을 보
는 기부자들]과 유사하다고 생각하십니까? (1: 전혀 동의하지 않는다, 7: 매
우 동의한다)

수용성
귀하는 [사진 속 인물]/[이 캠페인을 만든 주체 혹은 캠페인을 보는 기부자
들]을 같은 사회의 구성원으로 생각하십니까? (1: 전혀 동의하지 않는다, 7: 
매우 동의한다)

심리적 거리
귀하는 [사진 속 인물]/[이 캠페인을 만든 주체 혹은 캠페인을 보는 기부자
들]과 심리적으로 가깝게 느끼십니까? (1: 전혀 동의하지 않는다, 7: 매우 
동의한다)

Inclusion of 
Others in Self

아래의 일곱 가지 그림 중 귀하와 사진 속 인물의 관계를 가장 잘 표현하
는 것은 어느 것입니까? (그림 속 ‘타인’은 [홍보물 사진에 나타난 인물]/
[이 캠페인을 만든 주체 혹은 캠페인을 보는 기부자들]을 가리킵니다.)
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본 설문이 시작되기 전 사전 설문 단계에서는 응답자의 인구통계학적 변인 및 기부 캠페인에 노

출된 경험, 기부에 참여한 경험 및 기부 수혜 경험 등을 수집했다.

2) 연구 결과

(1) 정서 평정(행복, 슬픔, 놀람, 역겨움, 두려움, 화남)

응답자들이 캠페인 홍보물 이미지를 본 후 느꼈다고 보고한 정서(행복, 슬픔, 놀람, 역겨움, 두려

움, 화남; 0-10점 척도)가 조건에 따라 달라졌는지 분석하기 위해 2(이미지 묘사 방식: 긍정적 vs. 

부정적)×2(관점: 기부자 vs. 수혜자) 반복 측정 분산분석(repeated measures ANOVA)을 시행했

캠페인 효과
(조윤용, 허윤철, 
& 임영호, 2019)

견해
위의 기부 캠페인은 사회적 소외 계층 돕기에 대한 귀하의 견해를 어떤 방
향으로 바꾸었습니까? (1: 매우 부정적으로 변화, 7: 매우 긍정적으로 변화)

태도
위의 기부 캠페인은 사회적 소외 계층 돕기에 대한 귀하의 태도를 어떤 방
향으로 바꾸었습니까? (1: 매우 부정적으로 변화, 7: 매우 긍정적으로 변화)

의사결정
위의 기부 캠페인은 사회적 소외 계층 돕기에 대한 귀하의 의사결정을 어
떤 방향으로 바꾸었습니까? (1: 매우 부정적으로 변화, 7: 매우 긍정적으로 
변화)

상대적 기부 의사
긍/부정 홍보물 

선호

귀하가 기부자로서 아래의 두 캠페인 홍보물을 접했다면 둘 중 어느 쪽에 
기부하시겠습니까? (1: 1번 캠페인, 2: 2번 캠페인, 3: 둘 다 같은 취지로서 
어느 쪽이든 상관없이 한쪽에, 혹은 양쪽에 모두 기부하겠다, 4: 어느 쪽에
도 기부하지 않겠다)
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다. 그 결과, 모든 정서에서 이미지 묘사 방식의 유의한 주효과가 나타났다(행복, F(1,57)=79.40, 

p< .001, η2 g= .27; 슬픔, F(1,57)=120.49, p< .001, η2 g = .36; 놀람, F(1,57)=48.96, p< .001, η2 g= 

.13; 역겨움, F(1,57)=7.03, p= .010, η2 g= .01; 두려움, F(1,57)=53.22, p< .001, η2 g = .11; 화남, 

F(1,57)=62.05, p< .001, η2 g = .13). 긍정적 이미지는 행복 정서를 더 강하게 불러일으킨 반면, 부정

적 이미지는 슬픔, 놀람, 역겨움, 두려움, 화남의 정서를 강하게 불러일으켰다.

반면 기부자-수혜자 관점의 주효과는 두려움에서만 유의하게 나타났으며(F(1,57)= 26.71, p< 

.001, η2 g= .06), 다른 정서에서는 유의하지 않았다(모든 p> .05). 응답자들은 수혜자 관점에서 홍보

물을 접했을 때 기부자 관점에 비해 두려움을 더 강하게 지각했다.

또한 놀람(F(1,57)=4.42, p= .04, η2 g= .004)과 두려움(F(1,57)=6.48, p= .013, η2 g = .006)에서 

이미지 묘사 방식과 기부자-수혜자 관점 간의 유의한 상호작용이 나타났으며, 다른 정서에서는 유의

한 상호작용이 관찰되지 않았다(모든 p> .05). 즉 수혜자의 관점에서 수혜자가 부정적으로 묘사된 홍

보물 이미지를 접한 경우 기부자 관점에서 접한 경우에 비해 큰 폭으로 두려움을 지각했다. 또한 기

부자 관점에서 부정적 이미지를 접했을 때 수혜자 관점에 비해 놀람을 더 크게 지각했다.
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1

0
행복 슬픔 놀람 역겨움 두려움 화남

▒ 기부자            ▒ 수혜자
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(2) 심리적 거리(유사성, 수용성, 심리적 거리, IOS)

기부자-수혜자 간 지각된 심리적 거리(유사성, 수용성, 심리적 거리, IOS; 7점 척도) 변인이 문

항 조건에 따라 달라졌는지 확인하기 위해 2(이미지 묘사 방식: 긍정적 vs. 부정적)×2(관점: 기부

자 vs. 수혜자) 반복 측정 분산분석을 시행했다. 그 결과, 네 문항 모두에서 기부자와 수혜자 관점의 

유의한 주효과가 나타났다(유사성, F(1,57)=76.25, p< .001, η2 g = .26; 수용성, F(1,57)=6.98, p= 

.011, η2 g= .01; 심리적 거리, F(1,57)=50.14, p< .001, η2 g= .08; IOS, F(1,57)=15.24, p< .001, η
2 g= 

.03). 응답자들은 수혜자 관점에서 홍보물 이미지를 접했을 때 기부자 관점에서보다 상대에 대한 심

리적 거리를 더 가깝게 지각했다.

이미지 묘사 방식(긍정적 vs. 부정적)의 유의한 주효과는 유사성 문항에서만 발견되었다
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0
행복 슬픔 놀람 역겨움 두려움 화남

▒ 기부자            ▒ 수혜자
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(F(1,57)=16.60, p< .001, η2 g= .02). 즉 수혜자를 긍정적으로 묘사한 이미지를 제시한 문항에서는 

부정적으로 묘사한 경우에 비해 심리적 거리가 가깝게 지각되었다. 또한, 유사성 문항에서는 묘사 방

식과 관점의 상호작용 효과 역시 나타났다(F(1,57)=4.59, p= .036, η2 g = .004). 다른 문항들에서는 

묘사 방식의 주효과 및 두 변인 간 상호작용이 유의하지 않았다(모든 p> .05).
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1

0

5

4

3

2

1

0

유사성

유사성

IOS

IOS

심리적 거리

심리적 거리

수용성

수용성

▒ 기부자            ▒ 수혜자

▒ 긍정적            ▒ 부정적
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(3) 캠페인 효과(견해, 태도, 의사결정의 변화)

기부자 관점에서 캠페인 홍보물 이미지를 접했을 때 수혜자를 묘사한 방식(긍정적 vs. 부정적)

에 따라 캠페인의 효과(견해, 태도, 의사결정 변화; 7점 척도)가 다르게 나타나는지 알아보기 위해 대

응 표본 T-검정을 실시한 결과, 견해와 의사 결정 문항에서 유의한 조건 간 차이가 관찰되었다. 구체

적으로, 부정적 이미지 조건(M=4.95, SD=0.90)에서 긍정적 이미지 조건(M=4.80, SD=0.95)에 비

해 긍정적 견해 변화가 유의하게 높았다(t(57)=-2.11, p= .040). 또한 부정적 이미지 조건(M=4.97, 

SD=0.92)에서 긍정적 이미지 조건(M=4.72, SD=0.94)에 비해 긍정적 의사 결정의 변화가 유의하

게 높았다(t(57)=-3.24, p= .002). 반면 긍정적 태도의 변화는 조건 간 차이가 유의하지 않았다(p> 

.05). 즉 수혜자가 부정적으로 묘사된 이미지가 제시되었을 때 응답자들은 캠페인에 대한 견해와 의

사 결정이 비교적 긍정적인 방향으로 변화했다고 보고했다.

의사결정

태도

견해

4.5 4.6 4.7 4.8 4.9 5.0

▒ 부정            ▒ 긍정
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(4) 캠페인 기부 의사

설문에서 제시한 이미지의 묘사 방식(긍정적 vs. 부정적)이 캠페인 기부 의사에 미치는 영향이 

이미지 유형(아프리카 빈곤 어린이 사진 vs. 환아 사진)에 따라 달라지는지 확인하기 위해 추가로 

Yates 연속성 보정을 사용한 피어슨 카이제곱 검정을 실시한 결과, 조건 간 차이가 유의하지 않았다

(χ²(1, N=32)=0.96, p= .33).

�%&N)&7&OP

최근 다문화 수용성 통계에 따르면, 국제화로 인해 국내 다문화 구성원 비율이 나날이 높아지고 

이로 인해 다문화 포용에 대한 기대와 필요성은 강조되고 있는데 비해, 우리 사회 내 소수 집단과의 

교류 행동 의지는 오히려 낮아지고 있으며 동시에 양방향적인 소통이 아닌 이주민에 대한 일방적인 

동화 기대는 날로 증가하고 있다고 한다. 다문화 외에도 통합과 포용이 필요한 사회적 요인에서도 역

시 양방향적인 소통에 대한 노력은 부족한 현실이다. 국내에서 다양성 포용에 대한 관심이 확산되고 

사회적으로도 다문화 유입이 강화되고 있어 기부자, 수혜자 양방향적인 관점에서 사회적 캠페인의 

재정립이 필요하다. 주류의 시선에서 소수자의 시선을 배제하고 제작해 온 기존 캠페인의 일방향성, 

수직성을 타파하고, 재현되는 다문화 대상자의 관점에서도 이들의 인격적인 존엄성을 강화하여 사

회적 소외감을 줄이고 구성원 간의 친밀성을 양방향적으로 확산시키는 것은 캠페인의 목적이 애초에 

사회적인 인식 변화임을 감안할 때 매우 중요하다 할 것이다. 비참의 재생산을 통한 수직성의 강조와 

이질성을 강조하는 이율배반적인 이중 언어는 그 강렬한 대조로 인한 캠페인의 단기적 주목성을 높

이는 데 효과적인 시각적인 장치일 수 있지만, 장기적으로 메시지에 노출되고 수신하는 이들의 잠재 

의식과 암묵적 태도에 미치는 부정적인 영향을 고려하지 못하고 있다.
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이 연구는 제한된 범위와 시간적 한계로 체계적인 분석과 일반화된 결론을 도출하기에 부족하지

만, 사회적 캠페인을 통한 양방향적 공감과 행동의 확산을 위한 사회심리학적 질적 분석의 중요성과 

체계적인 연구의 중요성을 환기시킨다. 사회문화적 관점에서 다문화주의에 대한 연구나 디자인적인 

관점에서 공공 캠페인의 시각 연구는 다양하게 진행되고 있지만 이 속에 담긴 시각적인 요소가 사회 

심리적인 관점에서 수용자의 정동의 발화 기제로 발현되는 관계성에 대한 연구는 아직 부족한 현실

이다. 특히 수혜자 관점에서의 인격에 대한 연구는 국내에 없다시피 하다. 본 연구는 수혜자 관점에

서의 사회적 캠페인 연구, 수혜자 재현의 인격 존중, 수혜자 표현에 따른 사회심리 반응에 대한 연구

의 필요성을 환기하며, 그 초기 연구로서 양방향적인 공감을 위한 사회적 캠페인의 방향성과 실무자

가 기획 단계에서 반영할 수 있는 디자인 방법론을 제시했다.

디자인 방법론 질적 연구에 이어 이 연구의 가설을 검증하기 위한 1차적인 웹 설문 양적 연구를 

통해 연구에 반영된 가설을 검증할 수 있었다. 물론 이 웹 설문의 응답자의 수가 한정적이고 또한 설

문 기반이기에 응답자의 관점을 기부자에서 수혜자로 변환하여 이입하는 데 한계가 있을 수 있다. 또

한 기존의 사례를 바탕으로 문항을 구성하다 보니 이미지 안에서의 독립 변인이 완벽히 통제되지 않

고, 인종적·문화적 차이나 인식이 결과에 반영될 가능성도 있지만, 그럼에도 유의미한 결과를 도출

했다.

먼저 기부자에서 수혜자로 관점을 변환하여 동일한 수혜자가 재현된 캠페인을 보고 설문에 응했

을 때, 기부자 관점일 때와 비교해 수혜자 관점일 때 현저히 두려움이 높아짐을 확인할 수 있었다. 이

는 본인의 사회적 비참이 재현되는 상황에서 수혜자의 입장이 더욱 민감하고 두려움을 시사하며, 또

한 심리적 거리감은 수혜자인 경우 더 가깝게 지각하며, 재현된 수혜자의 모습이 긍정적일 때 캠페

인을 만든 주체 혹은 캠페인을 보는 기부자들과의 심리적 거리를 더 가깝게 지각함을 나타낸다. 이

와 같은 특징은 캠페인의 재현 방식이 수혜자 입장에서의 감정적인 고려가 필요하며, 수혜자의 일방

적인 동화 기대가 아닌 수혜자, 기부자 양방향에서의 공동체를 향한 양방향적인 공감과 포용을 위해 

이들의 관점을 고려할 필요성이 있음을 시사한다. 또한 수혜자, 기부자 관점과 상관없이 긍정적인 이

미지는 긍정적인 감정을, 부정적인 이미지는 부정적인 감정을 일으키는 것을 확인하여 ‘긍정적인 감

정 기제를 활용한 디자인’ 방법의 효용성을 확인할 수 있었다. 물론 다수의 선행 연구에서와 마찬가

지로 수혜자에 대한 부정적인 묘사가 캠페인에 대한 긍정적인 견해를 높일 수 있다는 부분을 재확인
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했지만, 흥미로운 점은 추가 문항에서 동일한 캠페인에서 ‘부정적’ , ‘긍정적’ 묘사의 캠페인을 동시에 

노출하고 이중 어느 쪽에 기부를 할지를 질문하였을 때에는 어느 쪽이든 큰 차이가 없었다는 사실이

다. 즉 동일한 주제의 캠페인에 노출되었을 때 부정적인 묘사의 캠페인에 더 감정적인 반응을 나타내

긴 하지만, 실질적인 기부 의사에 있어서는 비슷하게 인식하고 있는 것이다. 그렇다면 오히려 디자이

너와 기획자의 입장에서 타 기관과 유사한 주제의 캠페인을 진행할 때 사회적 비참을 강조하는 것이 

기부 효과를 반드시 높이는 것은 아니며, 오히려 이러한 묘사가 기부자, 수혜자들로 하여금 부정적인 

잔상을 남기고, 수혜자들의 관점에서 캠페인 주체에 대한 거리감을 강화할 수 있음을 유의할 필요가 

있다. 오히려 긍정적인 묘사를 활용하는 것이 수혜자와 기부자 간의 긍정적인 사회적 공동체 의식을 

고양하고, 장기적으로 캠페인 주체에 대한 긍정적인 인식을 강화할 수 있음을 인식할 필요가 있다.

캠페인을 통해 기부 증진 및 사회 통합에 기여하기 위해서는 다양성 포용이 다수자, 소수자 모두

의 양방향 의식 개혁과 태도 변화에 초점을 맞추어야 하며, 이를 반영한 효율적이고 실무적인 사회심

리학적·디자인적 방법론 정립이 필요해 보인다. 이처럼 공익 캠페인에서 수혜자에 대한 인격과 감

성 디자인에 대한 연구가 부족한 이유는 재현 대상의 인권에 대한 인식이 아직 사회나 디자인계에 확

산되지 않은 탓도 있겠지만, 무엇보다 디자인이라는 영역이 상업을 기반으로 소비자향으로 발달해 

온 역사적이고 관례적인 이유가 클 것이다. 기부자는 디자인 관점에서 소비자이지만 수혜자는 소비

자가 아니기에 이들의 관점이 저평가된 부분이 있고, 역사적으로 여성 인권, 성소수자 인권, 흑인 인

권의 발달과 관련인의 재현 이미지에 대한 담론이 확산되고 연구되어 온 것은 이들의 경제적인 성장

과 연결되어 있다. 그러나 인권에 대한 인식의 심화와 윤리적 표현이 중요해지는 현재 사회 분위기

를 반영해, 인권의 측면에서 소비자와는 거리가 있는 수혜자의 재현에서의 인권에 관심을 기울일 필

요가 있으며, 또한 상업적인 측면에서 고려하더라도 이들이 장기적으로는 우리 사회의 소비자가 된

다는 점에서 고려할 측면이 있다는 것을 상기할 필요가 있다. 이미 2019년 아름다운재단과 기빙 코

리아에서 조사한 기부동기 조사에서도, 우리나라에서 MZ세대를 중심으로 기부 동기가 ‘동정심’에서 

‘사회적 책임감’으로 변화하고 있다는 결과가 나타났고 이러한 점이 강화되는 현실을 볼 때, 향후에는 

더 이상 수혜자의 비참을 강조하는 이미지보다 이 연구에서 제시한 3가지 전략이 기부 결과에 효과

적일 수도 있다.

이번 연구를 통해 관심을 갖게 된 캠페인에 따른 감정적 반응성 연구와 공감과 행동의 기제 연구
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는 향후 구체적인 실험을 통해 연구를 확장할 수 있고, 캠페인 매체별, 세부 주제별 유형화 등을 통해 

한층 효과적이고 체계적인 디자인 방법론을 도출할 수도 있을 것으로 생각한다. 이 연구에서 도출한 

문제의식을 바탕으로 향후 사회 심리와 인지과학, 디자인 통합 연구를 확장하는 한편, 방법론에 대한 

심화 연구를 통해 실무 기획자들과 관련 논의를 확대함으로써, 사회심리학적, 감성 디자인적으로 보

다 양방향적이며 사회적 통합에 기여하는 캠페인을 연구하고 확산하는 데 의미 있는 전환점이 될 수 

있을 것으로 기대한다.
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