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틱톡 챌린지(TikTok Challenge) 참여가

탄소 립에 한 평가에 미치는 향:

틱톡 챌린지 태도와 정부 신뢰의 조 된 매개효과를 심으로*

이 태 1) 노 환 호2) 이 병 3)†

1)KDI 국제정책 학원 교수
2) 운 학교 산업심리학과 석․박통합과정
3) 운 학교 산업심리학과 교수

본 연구는 시민들의 탄소 립에 한 평가를 높이는 방안으로 소셜 미디어 챌린지 참여가 미치는 향을

검증하고자 하 다. 소셜 미디어는 MZ 세 의 표 인 매체로 실시간 상호작용과 자유로운 의견 교환이

라는 강 을 갖는다. 이에 본 연구에서는 소셜 미디어 틱톡(TikTok) 어 을 통한 탄소 립 캠페인 참여

가 사람들의 인식 개선에 미치는 향을 검토하고자 하 다. 연구 결과 틱톡 챌린지 참여 조건의 참가자

는 비참여 조건의 참가자에 비해 탄소 립에 한 평가가 높았으며(가설 1), 탄소 립에 한 평가에 미

치는 향은 틱톡 챌린지 태도에 의해 매개된다는 것을 확인할 수 있었다(가설 2). 끝으로 캠페인 참여의

효과를 조 하는 변인으로 정부 신뢰를 확인한 결과 정부 신뢰는 틱톡 챌린지에 참여하지 않은 사람들에

게도 탄소 립에 한 인식을 높여주는 요인임을 조 된 매개모형의 검증을 통해 확인할 수 있었다(가설

3). 이와 같은 연구 결과는 지구 으로 요한 이슈인 환경 보호를 해 탄소 립 정책을 홍보하면서

소셜 미디어 캠페인 참여가 효과 인 략이 될 수 있다는 것을 시사한다.

주제어 : 틱톡 챌린지, 탄소 립 정책, 소셜 미디어 캠페인, 정부 신뢰, MZ 세
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서 론

틱톡(TikTok)은 바이트 스(Bytedance)가 출시

한 로벌 소셜 미디어로 약 15 정도의 짧

은 상이 주로 제작되는 동 상 랫폼이

다(조선비즈, 2020.05.21). 2021년 기 으로

세계 이용자 수가 10억 명을 돌 하여 가장

성공 인 소셜 미디어 하나라고 할 수 있

다. 최근에는 상의 길이를 1-3분 정도로 확

장하여 다른 소셜 미디어와 마찬가지로 다양

한 방면으로 틱톡이 활용될 수 있을 것으로

기 받고 있다(조선비즈, 2021.09.29.). 더불어

활발한 소셜 미디어 이용은 시민들의 사회 정

치 참여를 높이고, 공공 문제에 한 의사

표 을 가능하게 함으로써 온라인 액티비즘

(online activism)의 공간이 되었다(이혜림, 이

라, 2020). 이와 같은 소셜 미디어의 이용은

공공 캠페인의 역으로도 확장되었으며 개인

이나 사회를 한 목 에서 특정한 목 이나

방향성을 갖는 메시지를 달하고, 다른 사람

들의 심을 끌며, 정보를 제공하거나 행동에

향을 미치는 시도를 소셜 미디어 공공 캠페

인이라고 정의할 수 있다(Rice & Atkin, 2009).

선행 연구에 따르면 사람들의 참여를 독려

하기 한 목 으로 제작되는 틱톡 챌린지에

한 참여 의도는 자기표 , 상호작용, 그리고

짧은 상 길이가 향을 미친다(최모세, 김상

진, 2020). 아랍의 (Arab spring)이나 ‘월 스트

리트를 령하라(Occupy Wall Street)’와 같은

사회 운동은 이와 같은 소셜 미디어의 장

을 활용하여 속도로 번져 나갔다(Bennett &

Segerberg, 2012). 이는 소셜 미디어가 사람들의

시민 행동이나 사회 운동 참여를 높일

수 있다는 것을 의미한다(Bennett, 2008). 한

소셜 미디어를 통한 사회 운동의 확산은 개인

이나 집단을 하나로 묶고 집단화 할 수 있는

도구로 활용되기도 한다(Enjolras et al., 2013;

Gosling & Mason, 2015; Tufekci & Wilson,

2012). 소셜 미디어를 다룬 선행 연구에 따르

면 온라인을 통한 정치 참여가 사람들의 오

라인 참여에도 향을 미칠 수 있다는 것을

확인한다(Conroy et al., 2012). 사람들은 소셜

미디어를 통해 정보를 얻고, 사회 목 으로

이를 활용하며(Valenzuela et al., 2012), 오 라

인에서 실제 인 사회 운동으로 발 시키기

도 한다(Harlow, 2012).

이와 같은 소셜 미디어의 특징은 최근의

이슈에 한 사람들의 심과 참여에도 향

을 미칠 수 있을 것이며 가장 두되는 문제

는 환경 오염을 들 수 있겠다. 지구 인

차원에서 친환경 이슈가 증가하고 있으며 이

를 해결하기 한 정책 개념으로는 탄소

립을 들 수 있다(Gershoff & Frels, 2015). 탄소

립 정책을 성공 으로 이끌기 해서는 시

민들의 인식을 높이고 행동 참여를 이끄는 것

이 필요하며, 여러 가지 캠페인 활동은 이를

활성화하는 방안이 될 수 있다(Cho, Lee, &

Lew, 2016). 이에 본 연구에서는 틱톡 챌린지

를 통한 소셜 미디어 캠페인 참여 행동이 사

람들의 탄소 립에 한 인식에 미치는 향

을 확인하고자 한다. 선행 연구에 따르면 사

람들은 소셜 미디어를 통해 캠페인에 참여함

으로써 캠페인에 한 심이나 실제 인 정

책의 성공 등 다양한 정 인 향을 받는다

(이종 , 이철한, 2016; 최미연, 이형석, 2021).

이는 과거의 일방향 인 공공 캠페인의 메시

지 달보다 소셜 미디어를 통한 상호작용

캠페인 개가 갖는 강 에 의해 발생하는

상이다(조희정, 이상돈, 2011). 한 틱톡은 인

스타그램이나 스냅쳇과 같은 기존의 소셜 미
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디어에 비해 뒤늦게 등장한 소셜 미디어 이지

만 기존의 소셜 미디어가 가진 장 과 같은

효과가 나타난다는 것을 선행 연구를 통해 확

인할 수 있었다(Voorveld et al., 2018). 뿐만 아

니라 틱톡은 코로나 상황에서 시민들의 건강

과 안 을 한 정보 달의 매체로서 효과

으로 활용될 수 있으며(Fraticelli et al., 2021),

실제로 정책 목 에서 짧은 길이의 상을

제작하여 건강 행동을 높이기 한 다양한 방

법이 활용된다(Zhu et al., 2020). 이를 본 연구

에서는 탄소 립 정책의 성공 인 도입을

한 홍보 략으로 활용되는 방안을 탐색하고

자 한다.

한 본 연구에서는 정부 신뢰의 조 효

과를 함께 검토할 것이다. 신뢰는 타인의 행

동에 한 믿음의 역을 의미하며, 이 정

부 신뢰는 정부가 투명하고 공정한 행정 처리

를 통해 시민의 기 와 필요를 충족해 것

이라는 믿음의 역과 련된다(고명철, 2018).

이에 본 연구에서는 이를 보완하기 한 방안

으로 정부신뢰의 효과를 함께 확인하고자 한

다. 사람들은 정부 신뢰가 높을수록 정부와

련된 사이트나 캠페인에 한 수용 의도가

높게 나타난다(Pavlou & Gefen, 2004; Zhou, Lu,

& Wang, 2009). 이는 사람들이 자신이 믿는

것에 해서 충분히 알지 못할 때에도 이를

수용하고 피해를 입지 않을 것이라는 기 에

의한 효과라고 할 수 있다(Rowe & Calnan,

2006). 따라서 정부 신뢰는 캠페인의 효과를

보완하는 완충 역할을 할 수 있을 것이며,

캠페인의 성공을 높이는 보조 방안이 될 수

있을 것이다. 이를 통해 새롭게 변화하고 있

는 사회 운동의 확산 방법과 이에 활용되는

소셜 미디어의 효과를 검토함으로써 본 연구

는 정책 성공을 한 홍보 효과를 높이는

방안을 탐색하는 실증 연구가 될 수 있을

것이다.

이론 배경

소셜 미디어 챌린지(온라인 공공 캠페인) 참

여의 효과

공공 캠페인 참여 독려를 다룬 선행 연구

에 따르면 사람들은 공공 캠페인이 추구하는

방향이 자신과 련성이 거나, 내가 꼭 참

여해야 하지 않아도 다른 사람들이 이를 수행

할 것이라고 여기는 등 책임의 분산이나 사

회 태만이 발생하기 쉬운 구조를 갖추고 있

다고 설명한다(김재휘, 부수 , 김희연, 2012;

Glanz & Yang, 1996; Shiue, Chiu, & Chang,

2010). 한 사람들이 공공 캠페인에 극 으

로 참여하려는 의도나 행동을 잘 나타내지 않

기 때문에 캠페인의 활성화나 정책 성공을

한 홍보 략을 수립하면서 많은 어려움이

발생한다. 이와 같은 문제 을 보완하기 한

략으로 최근에는 소셜 미디어를 통해 공공

캠페인을 수행하는 사례들이 늘어나고 있다

(동아일보, 2021.10.07).

소셜 미디어가 공공 캠페인 참여를 독려하

기 한 목 으로 활용되는 이유는 몇 가지

독특한 특성 때문이다. 우선, 소셜 미디어는

스마트폰과 같은 IT 기기의 보 으로 인하여

쉽고 간단하게 사용할 수 있다는 편리성에서

강 을 갖는다. 인터넷이 연결된 곳이라면 어

디서든 속할 수 있으며 구나 참여할 수

있는 공개 인 공간이라는 것도 로 들 수

있겠다. 한 소셜 미디어 게시물은 해시태그

(#) 검색을 통해 자신이 선호하는 분야나
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심사를 쉽게 찾아볼 수 있기에 캠페인 참여와

확산 그리고 캠페인 정보 공유의 측면에서 강

을 갖는다. 그에 따라 소셜 미디어에 올라

오는 게시물은 참여의 간편성과 쉬운 작성 방

식으로 인해 작성자의 주 이 반 된 창의

인 게시물의 작성이 가능하며(최미연, 이형석,

2021), 일방 인 계몽 메시지 달이 아닌

작은 아이디어라도 다른 사람들의 공감과 참

여를 통해 수평 인 달이 가능하다(조희정,

이상돈, 2011). 이와 같은 소셜 미디어의 특징

을 공공 캠페인의 역에서 활용하는 것은 시

민들의 자발 인 캠페인 참여를 높이고, 성숙

한 사회로 나아가는 기회가 될 수 있다(Cho,

Lee, & Lew, 2016). 따라서 소셜 미디어를 통한

공공 캠페인 참여는 정 시민운동의 한 갈

래이며, 타인과 정보나 의견을 교류함으로써

상호작용이 가능하게 되고, 사회 목표를 달

성하기 한 노력의 향상과 문제를 해결할 수

있을 것이라는 효능감의 증가 등 다양한 정

인 효과를 달성할 수 있을 것이다(이종 ,

이철한, 2016). 더불어 소셜 미디어를 통해 공

공 캠페인에 참여하는 것은 다른 캠페인이나

공공 행사 참여를 높이는 등 다른 분야의 외

부 활동 측면에서도 정 인 향을 미친다

(최미연, 이형석, 2021).

공공의 목표를 달성하기 하여 수행되는

캠페인의 기본 인 목 은 수용자를 상으로

정보를 제공하고, 목표를 달성하기 한 행동

을 구하기 함이다(Rogers & Storey, 1987).

캠페인 참여 효과를 다룬 선행 연구에서는 캠

페인에 담긴 내용을 심으로 정보 수용자의

태도와 신념, 행동 변화에 미치는 향을 검

증하 다(김지은, 홍혜 , 2015; 이승조, 연보

, 구세희, 2010). 그러나 기존의 캠페인 효과

를 다룬 연구들은 사람들의 실제 인 행동 변

화를 명확히 검토하지 못한 한계를 갖는다(최

원주, 2015). 이는 선행 연구들이 실제 캠페인

참여의 효과를 다루지 않고 주로 태도나 행동

의도와 같은 간 인 반응을 확인하 기 때

문이다(이병 , 윤태웅, 2012). 따라서 소셜 미

디어를 통해 양방향 , 상호작용 , 수평

자발 참여가 가능한 캠페인의 확산과 참여

는 실제 인 행동 변화를 확인하는 새로운 방

향성이 될 수 있을 것이다. 이는 캠페인 참여

효과를 다룬 몇몇 연구에서도 확인할 수 있

다. 선행 연구에 따르면 사람들은 사회 공헌

캠페인에 자발 으로 참여할 때 캠페인에

한 태도가 더 정 으로 형성되었으며, 캠페

인을 후원하는 기업에 해서도 정 인 태

도가 나타난다( 화, 김지호, 2013). 사람들

은 캠페인에 참여함으로써 캠페인에 한 만

족도가 높아지고 시민 행동 의도도 유의하게

높아졌다(구윤희, 노기 , 2018). 더불어 소비

자의 시민 행동 차원에서 소셜 미디어는 불

매 운동이나 시장 참여 등에 활용되기도 한다

(천혜정, 2019).

이와 같은 상이 나타나는 이유는 상황

이론(situational theory)을 통해 설명할 수 있다.

상황 이론에서는 이 특정한 이슈를 심

으로 집단을 형성하는 것을 공 으로 정의한

다(Kim & Grunig, 2011). 특정한 이슈가 발생

했을 때 문제의 해결이나 심을 구하기

하여 사람들이 청와 온라인 청원 사이트를

활용하는 것은 이를 설명하는 표 인 시

라고 할 수 있다. 온라인상에서 사람들은 특

정한 이슈를 심으로 문제에 한 여러 가지

인식 수 이 높아지고, 이를 통해 하나의 집

단을 형성하게 된다. 이를 통해 사람들은 집

단 인식을 형성하고 집단행동 참여 한 높

아진다(김정남, 박노일, 김수진, 2014). 사람들
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은 상황이나 문제에 한 인식 수 이 높

아질수록 사회 정체성이 형성될 가능성이

커지며, 문제 해결을 한 집단 효능감이나

사회 캠페인에 한 참여 의도 한 높아진

다(박인호, 장 석, 박 순, 2019).

소셜 미디어를 통한 캠페인 참여는 상

황에 한 인식이나 문제의 해결을 한 단

서로 활용될 수 있다. 문제 해결과 련된

선행 연구에 따르면 사람들은 자신의 문제를

로 작성함으로써 생각이나 감정을 정리할

수 있고, 삶의 의미를 찾아갈 수 있게 된다

(Pennebaker & Seagal, 1999). 한 의견 표 은

자기 반추(self-reflection) 과정으로, 자신의 의견

을 표 함으로써 사람들은 자기 생각에 변화

를 유발할 수 있고, 자신의 신념이나 믿음이

강화되기도 한다(Kim & Hawkins, 2020). 이는

사람들이 자신의 행동을 자신의 믿음을 한

단서로 사용하기 때문이며, 이는 자기 지각

이론(self-perception theory)을 통해 설명된다(Bea,

1967). 더불어 사람들은 의견을 표 함으로써

다른 사람과 유 감이나 결합의 감정을 경험

할 수 있으며, 암 환자와 같은 심각한 문제

를 겪는 사람에게도 큰 도움이 될 수 있다

(Namkoong et al., 2013).

틱톡은 사람들이 자신의 생각이나 경험 혹

은 달하려는 메시지를 쉽게 공유할 수 있는

소셜 미디어의 유형 하나로 몰입과 실제

감의 측면에서 강 을 갖는 매체이다(Wang,

2020). 그에 따라 사람들은 틱톡을 통해 자신

의 상을 촬 하여 업로드하고 이를 통해 자

신을 표 하려 한다(Maredia et al., 2018). 이와

련하여 최근의 연구에서는 MZ 세 가 틱톡

을 통해 자신을 표 함으로써 정체성의 표

이나 형성(Bucknell Bossen & Kottasz, 2020)

는 자존감을 높이는 표 인 도구로 활용될

수 있다는 것을 확인하 다(Pop et al., 2022).

뿐만 아니라 틱톡의 상은 업로드하는 사람

의 개인 만족의 역을 넘어 실제 인 도움

행동에도 향을 미친다. 사람들은 틱톡 상

을 통해 한 정보에 따라 코로나 상황에서도

바이러스에 처하는 정보를 쉽게 할 수 있

었으며(Fraticelli et al., 2021), 교육 차원에서

도 학생들의 창의력과 표 력을 높여 학습 역

량을 높일 수 있었다(Escamilla-Fajardo et al.,

2021). 이와 같은 에서 틱톡을 활용한 탄

소 립 메시지의 활용은 캠페인의 활성화와

이용자의 몰입에 정 인 향을 미칠 것으

로 기 된다. 이는 틱톡 상의 촬 이 1인칭

시 에서 이루어짐에 따라 이용자들이 더욱

몰입을 느낄 수 있다는 것에 기인한다(Maredia

et al., 2018). 왜냐하면 사람들은 1인칭으로

촬 되는 상이나 게임과 같은 환경에서 심

리 인 몰입이 증가하기 때문이다(McMahan,

2003). 따라서 틱톡과 같은 소셜 미디어를 통

해 하나의 특정한 이슈를 심으로 다양한

의견의 수렴과 행동 참여, 캠페인의 확산

과정에 개인이 참여하는 것은 상황에

한 문제 인식을 높일 수 있을 것이다. 한

소셜 미디어 캠페인 참여는 집단 효능감을

형성하여 실제 인 문제 해결에 도움이 될

수 있을 것이란 기 를 높일 수 있을 것이

다. 더불어 이와 같은 효과는 자기지각 이론

(self-perception theory; Bem, 1967)을 통해서도

설명이 가능하다. 자기지각 이론은 자신이 수

행한 행동을 기반으로 자신의 태도가 결정된

다는 것을 주장하는 이론이다. 이때 자신의

행동이 정당화하기 어려운 단순하고 쉬운 행

동일 경우 사람들은 자신의 행동이 태도에 의

해 나타난 상이라고 인식한다. 따라서 틱톡

챌린지와 같이 챌린지 참여 상을 찍어서 자
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신의 모습을 업로드한 사람들은 이를 자신의

태도로 받아들일 것이며 이를 통해 틱톡 챌린

지에 한 태도가 높아질 것이다. 한 이와

같은 태도의 변화는 챌린지의 참여 내용이 친

환경을 한 탄소 립에 해 다루는 것이기

때문에 궁극 으로 탄소 립에 한 태도에

도 정 인 향을 미칠 것이다. 따라서 다

음과 같은 가설을 제시한다.

가설 1-1. 틱톡 챌린지 참여 조건의 참가자

는 비참여 조건의 참가자에 비해 탄소 립에

한 평가가 높을 것이다.

가설 1-2. 틱톡 챌린지 참여 조건의 참가자

는 비참여 조건의 참가자에 비해 틱톡 챌린지

태도가 높을 것이다.

가설 2. 틱톡 챌린지 참여가 탄소 립에

한 평가에 미치는 향은 틱톡 챌린지 태도

에 의해 매개될 것이다.

정부 신뢰의 조 효과

신뢰는 상 방의 행동을 측할 수 없는

상황에서도 그 상 방이 자신의 기 로 행

동할 것으로 생각하는 믿음이다(Rousseau et

al., 1998). 이러한 신뢰는 인지, 정서 행동

차원의 다차원 구조로 구성된다(Kim,

2005). 이 정부 신뢰는 정책의 시행과 집행

에 하여 시민들이 갖는 단이나 믿음의

역을 의미한다(고명철, 2018). 선행 연구에 따

르면 정부 신뢰는 정부에 한 법성, 효율

성 투명성 등의 공공가치를 실 함으로써

형성될 수 있다(Goodsell, 2006; Grimmelikhuijsen

et al., 2013). 그에 따라 정부 신뢰를 다룬 선

행 연구에서는 정부 신뢰를 정책 성과에 한

시민들의 평가나(Muller & Jukam, 1977), 시민

들의 기 를 충족하기 해 수행되는 정부의

활동에 한 주 인 인식(박정호, 2014), 정

부 활동에 한 기 (황창호, 김 주, 문명재,

2015) 정부의 성과물에 한 부응 수

(Hetherington, 1998) 등으로 이를 확인한다. 따

라서 정부 신뢰란 여러 가지 정부 활동에

한 시민들의 종합 인 단을 의미하며, 정부

에 한 신뢰가 높다는 것은 정부가 시민들의

규범이나 기 를 명확히 악하고 이를 충족

하기 해 노력하고 있다는 것을 의미한다(고

명철, 2018).

일반 으로 신뢰는 사람들 간의 계를 굳

건하게 하며 효과 인 상호작용이 가능하게

한다. 신뢰가 형성된 사회 계는 타인에게

정 인 기 하게 하며, 개인 인 차원에

서도 업무에서 최선을 다하게 한다(Rowe &

Calnan, 2006). 한 사람들은 의사에게 치료를

받을 때, 의사를 신뢰할수록 지속 인 치료

의지나 건강의 개선, 삶의 질 향상 등이 나타

나기도 한다(Petrocchi et al., 2019). 신뢰는 개

인의 역에서만이 아니라 온라인 정부 사이

트와 같은 서비스 이용에도 향을 미친다.

사람들은 정부 신뢰가 높을수록 정부 사이트

에 한 이용의도가 높게 나타난다(Carter &

Bélanger, 2005). 이를 온라인 쇼핑 상황에서

확인한 선행 연구에서도 사람들은 신뢰가 높

을수록 사이트에 한 이용 의도가 높아진

다는 것을 발견하 다(Pavlou & Gefen, 2004;

Zhou, Lu, & Wang, 2009). 이는 사람들이 신뢰

가 가는 상과의 상호작용 상황에서 그 상

이 자신에게 윤리 인 행동을 수행할 것이라

는 기 가 형성되기 때문에 발생한다(Hosmer,

1995). 즉, 신뢰는 타인에 한 공정, 선량, 능

력 등에 한 믿음이나 신념의 역과 련된

다(Fukuyama, 1995).
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신뢰를 다룬 조직 심리 연구에서도 사람들

은 문제를 해결할 수 있는 능력이나 자신감을

갖춘 사람에게 의지하려는 경향이 높게 나타

난다(Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993). 사

람들은 신뢰하는 상과의 상호작용에서 그

상이 사회 으로 바람직한 방향으로 행동할

것이라고 기 하며, 그 상이 자신의 기 를

충족시켜 수 있다고 생각한다(Gefen et al.,

2003, 2005). 따라서 온라인 쇼핑이나 온라인

정부 사이트의 이용 상황과 같이 자신의 개인

정보나 비 이 보장되어야 하는 정보가 오고

가는 곳에서 정부 신뢰는 사이트에 한 이

용 의도를 측하는 주요 변인이 된다(Chan,

Thong, Venkatesh, Brown, Hu, & Tam, 2011). 이

는 사람들이 정부 신뢰가 높을수록 사회 인

복잡성이나 교류 상에 한 불확실성을 낮

추기 때문이다(Gefen, 2000). 따라서 사람들은

정부 신뢰가 높을수록 정부가 제공하는 새

로운 서비스에 한 수용(Warkentin, Gefen,

Pavlou, & Rose, 2002)이나 실제 인 서비스 이

용(Irani, Elliman, & Jackson, 2007)이 더욱더 높

게 나타난다. 사람들은 정부에 한 신뢰가

높을수록 정책 성과에 한 기 가 높아지며,

그에 따라 공공 캠페인의 효과와 심 한

높아지게 될 것이다(Gefen et al., 2005). 틱톡의

상은 실제 으로 도움이 되는 정보를 달

하기에 합하지 않을 수 있거나 짧은 시간으

로 인해 정보 달이 어려울 수 있다는 지

이 있다. 이에 한 실증 연구에서는 정책

목 으로 촬 된 상은 코로나 상황에서도

사람들에게 바이러스 처에 한 정보 달

에 효과 이라는 것을 선행 연구는 확인하

다(Fraticelli et al., 2021). 뿐만 아니라 틱톡은

짧은 시간의 강 을 활용하여 필요한 정보

를 명확히 달하여 건강과 련된 행동을

높이기 한 목 에서도 활용된다(Zhu et al.,

2020). 따라서 이와 같은 강 을 갖는 틱톡을

명확히 활용하기 해서는 정부 신뢰의 효과

를 함께 검토하는 것이 효과 일 것이다. 왜

냐하면 사람들은 자신들이 믿는 정보나 상

에 해서 정보를 수용하려는 의도가 높게 나

타나기 때문이다(Rowe & Calnan, 2006). 실제로

인 루언서에 한 신뢰를 기반으로 제품의

매나 소비자 설득을 해 틱톡이 활용되고

있으며, 짧은 상은 명확한 메시지 달에

효과 이라는 것을 선행 연구는 확인하 다

(Wright, 2017). 이를 기반으로 다음과 같은 가

설을 제시한다.

가설 3. 가설 2의 매개효과는 정부 신뢰에

그림 1. Moderated mediation research model
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의해 조 될 것이다.

요약하면 본 연구에서는 가설 1과 2를 통

해 소셜 미디어를 통한 공공 캠페인의 참여가

탄소 립에 한 평가(가설 1) 틱톡 챌린

지 태도(가설 2)에 미치는 향을 확인한 매

개효과를 확장하여 정부 신뢰의 조 효과(가

설 3)를 검증하고자 한다(그림 1 참조).

연구 설계

연구 방법

참가자 모집

본 연구는 탄소 립 정책 홍보 환경문

제 인식 개선을 한 틱톡 챌리지 참여가 MZ

세 의 인식 개선에 미치는 향을 확인하기

한 목 에서 수행되었다. MZ 세 는 자신

이 살아가야 할 환경을 보호하는데 다른 세

보다 더욱더 극 이며, 그 심도가 지속해

서 증가하고 있다(Gershoff & Frels, 2015). 한

MZ 세 는 타인의 추천이나 온라인 정보에

민감하게 반응하고, 개인의 경험이나 의견을

타인과 공유하고자 하며 이를 통해 인정받는

욕구가 큰 집단이다(한주형, 김진옥, 2021). 이

들은 가치 과 정보의 공유가 소셜 미디어를

통해 이루어지는 것이 일상화되어 있기에 온

라인을 통한 행동 특성을 이해하는 것이 요

하다고 할 수 있다(정선미, 김상조, 2021). 따

라서 소셜 미디어 챌린지의 효과를 검증하기

해 가장 합한 집단이라고 단하여 이들

을 상으로 실험을 진행하고자 하 다. 더불

어 실험을 해 참가자를 모집하는 과정에서

학생들의 참여를 해서는 기 의 조와 동

의가 필요하다. 그에 따라 고등학교와 학교

에 재학 인 학생들을 상으로 틱톡 챌린지

참여(vs. 비참여)가 미치는 향을 비교하기

한 연구를 수행하 다. 이를 해 탄소

립과 련하여 공공 교육 공고를 업로드한 후

신청을 받아 참가자를 모집하 다. 정부에서

운 하는 공공 기 의 조를 통해 교육

설문 조사를 수행하 으며 총 179명의 참가자

를 상으로 연구를 진행하 다. 설문 문항에

불성실한 응답 미응답을 한 17명의 참가자

를 제외하고 최종 으로 162명의 참가자를

상으로 분석을 수행하 다(여성 = 154명

[95.1%], Mage = 17.06, SDage = 2.04).

연구 설계 차

본 연구는 챌린지 참여 조건과 비참여 조

건 간의 환경문제 인식 탄소 립 정책에

한 평가 변화를 확인하고자 하 다. 이를

해 틱톡 챌린지에 참여하는 참여 조건(n =

84)과 틱톡 챌린지에 참여하지 않는 비참여

조건(n = 78)으로 그룹을 나 어 연구를 수행

하 다. 두 조건의 참가자 모두 탄소 립에

한 교육을 수행하 으며, 탄소 립에 한

소셜 미디어 콘텐츠 제작 교육을 수행하 다.

이후 틱톡 챌린지 참여 조건의 참가자들은 탄

소 립 정책을 홍보하기 한 틱톡 챌린지에

참여하 다. 이 조건의 참가자들은 챌린지 참

여 이후 비된 설문지에 답하 다. 비참여

조건의 경우 틱톡 챌린지에 참여하지 않고 곧

바로 비된 설문에 답하 다. 끝으로 설문

참가자에게 본 연구의 목 을 설명한 후 실험

이 모두 종료되었다.

실험 자극 측정 도구
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틱톡 챌린지 참여(Participation in TikTok

Challenge)

틱톡 챌린지는 소셜 미디어를 통한 콘텐츠

제작 학습을 공공 정책 달성을 한 탄소

립의 주제를 잡고 진행되었다. 틱톡 챌린지

참여 조건의 참가자는 탄소 립 교육 이후

콘텐츠 제작에 하여 학습하 으며 짧은 분

량의 탄소 립과 련된 콘텐츠를 만드는 과

업을 수행하 다. 틱톡 챌린지 내용은 탄소

립을 한 심을 끌 수 있는 챌린지를 기

획하고 만들어 업로드하는 내용으로 구성되었

다. 챌린지 내용은 참가자가 자유롭게 내용을

구성하 으며 체 과정은 챌린지를 촬 해

업로드하면서 종료되었다. 반면 비참여 조건

참가자의 경우 탄소 립에 한 교육은 동일

하게 진행되었으나 콘텐츠 제작에 한 교육

이후 실제 콘텐츠를 만들지 않고 틱톡에 한

간단한 소개를 진행하 다. 두 조건의 참가자

모두 앞선 실험 과정에 참여한 이후 설문에

답하 고 실험이 모두 종료되었다. 틱톡 챌린

지 참여를 한 주제 선정에 있어서 탄소

립 정책은 MZ 세 의 가장 표 인 심사

이며 환경 보호에 한 심이 지속해서 증가

하고 있기에(Gershoff & Frels, 2015) 챌린지 참

여의 효과를 명확히 확인할 수 있을 것으로

단했다. 더불어 친환경 련 캠페인 참여나

친환경 행동의 경우 실제 사람들의 태도와 일

치하는 방향의 성과가 나타나지 않는 경향이

있으며(Carrington et al., 2014; Olson, 2013), 사

람들의 행동 환을 이끌기 한 노력이 필

요하다는 것을 선행 연구들은 확인한다(Phipps

et al., 2013; White et al., 2019). 따라서 본 연

구에서는 공공 목 의 소셜 미디어 참여에 있

어서 소셜 미디어를 통한 친환경 정책에 한

태도 변화의 방향성을 검토하고자 하 다.

탄소 립에 한 평가(Evaluation of Carbon

Neutrality)

탄소 립에 한 평가는 탄소 립에

한 참가자들의 인식, 의미, 요성 등 반

인 평가를 측정하기 한 문항으로 구성되

었다. 측정 도구를 개발하기 해 상황 이론

(Kim & Grunig, 2011)의 연구를 참고하 다.

상황 이론은 문제 해결을 한 사람들의 인식

수 을 확인하는 이론으로 상황, 문제, 여

인식의 세 가지 요인으로 구성된다. 이를 탄

소 립 역으로 용하여 본 연구에서는 탄

소 립에 한 반 인 평가를 측정하기

한 문항으로 구성하 다. 탄소 립에 한

평가는 총 다섯 문항으로 구성되었으며(나는

탄소 립의 의미에 해 잘 알고 있다, 나는

탄소 립의 의미를 지인에게 설명할 수 있다,

탄소 립은 환경 지구 온난화의 문제에

있어서 매우 요하다, 탄소 립에 한 개인

의 인식 변화가 요하다, 탄소 립을 해서

는 사회 구성원의 력이 요하다) Likert-type

5 척도로 측정하 다(Cronbach’s alpha= .893).

틱톡 챌린지 태도(Attitude toward TikTok

challenge)

틱톡 챌린지 태도는 환경 보호나 소셜 미

디어를 통한 탄소 립 정책 홍보 그리고 환

경문제 개선을 한 지속 가능한 정 인 변

화 등 반 인 환경 보호를 한 틱톡 챌린

지의 효과를 측정하기 한 목 에서 문항을

구성하 다. 이는 본 연구가 틱톡을 통해 소

셜미디어 챌린지에 참여함으로써 틱톡이 탄소

립에 한 태도를 높이는데 정 인 역할

을 하는 도구가 될 수 있는지를 검증하기

한 목 을 갖는다. 따라서 수가 높을수록

환경 보호를 한 목 으로 틱톡 챌린지에 지
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속해서 참여할 의지가 얼마나 있는지를 의미

하며, 틱톡 챌린지뿐만 아니라 이에 참여함으

로써 반 인 심사가 얼마나 증 되었는지

를 포함한다. 문항 작성을 하여 소비자의

여도를 측정하기 한 선행 연구(강두선, 장

기훈, 2011; Zaichkowsky, 1985)의 연구를 참고

하 다. 틱톡 챌린지 태도는 총 3개의 문항

으로 구성되었으며(나는 틱톡 챌린지에 기여

함으로써 개인 인 혜택을 받고 있다고 생각

한다, 틱톡 챌린지에 참여하는 것은 나의 시

간과 노력을 들일 가치가 있다, 틱톡 챌린지

에 참여하는 것은 나쁜 보다 좋은 이

더 많다) Likert-type 5 척도로 측정하 다

(Cronbach’s alpha = .895).

정부 신뢰(Trust in Government)

정부 신뢰 척도는 시민들이 정부에 해

나타내는 반 인 신뢰를 측정하기 한 목

에서 구성하 다. 이 척도는 정부 신뢰를

측정한 선행 연구의 문항을 원용하 으며(Lee,

Park, & Lee, 2019), 수가 높을수록 정부가

시민들의 안녕을 해 노력하고, 이에 하여

믿음을 갖고 있다는 것을 의미한다. 총 11개

의 문항으로 구성되었으며( , 나는 정부가 시

민들을 하여 최선을 다한다고 생각한다 등),

Likert-type 5 척도로 측정하 다(Cronbach’s

alpha = .943).

연구 결과

연구 변인 기술통계, 상 분석 타당성 검

증 결과

틱톡 챌린지 참여 여부와 연구에서 모형

검증을 하여 측정한 변인 간의 계성을

확인하기 한 분석을 수행한 결과는 다음과

같다. 우선 틱톡 챌린지 참여는 탄소 립에

한 평가와 유의한 상 계를 가지며(r =

.609, p < .001), 틱톡 챌린지 태도 한 유의

한 계성을 갖는다(r = .656, p < .001)는 것

을 확인할 수 있었다. 더불어 측정 도구의

타당성을 확인하기 하여 동일 방법 편의

(common method bias) 문제의 발성 가능성을

확인하기 한 분석을 수행하 다. 동일 방법

편의는 연구에서 측정하고자 한 변인들이 하

나의 설문에서 동일한 방법으로 측정될 경우

측정 도구들이 하나의 개념으로 수렴되는 문

제를 의미한다. 따라서 측정 변인 간 상 계

수가 과 추정되는 문제가 발생한다(Billings

& Wroten, 1978). 따라서 동일 방법 편의 문

제가 발생했는지를 확인하기 해 Harmon’s

N = 162 1 2 3 4 Mean SD

1. Participation in TikTok Challenge

(Non-participation = 0, Participation = 1)
- - -

2. Evaluation of Carbon Neutrality .609*** - 3.80 0.74

3. Attitude toward TikTok challenge .636*** .563*** - 3.15 1.04

4. Trust in Government .262*** .333*** .486*** - 2.97 0.65

***p < .001

표 1. Results of descriptive & correlation analysis
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single-factor 검사를 수행하 다(Podsakoff &

Organ, 1986). Single-factor 검사는 탐색 요인

분석을 통해 고유값(eigen value)을 기 으로

단일 요인의 설명 분산이 50% 이상인지를 확

인하는 방법이다. 분석 결과 단일 요인의 총

설명량은 40.04%로 나타났으며 이는 50% 이

하의 수치로 본 연구에서 측정한 변인이 단일

요인으로 수렴되지 않았다는 것을 의미한다.

더불어 본 연구에서 측정한 변인의 내 신뢰

도(Cronbach’s alpha) 값이 .70 이상(Nunally,

1978)이라는 것을 확인하 기에 측정 도구 상

에 문제가 없다고 단하 다. 따라서 연구에

서 가정한 가설 모형을 검증하기 한 분

석을 수행하 다.

가설검증

가설 1을 검증하기 하여 독립 표본 t-test

를 수행하 다. 틱톡 챌린지 참여 여부를 독

립변인으로 하여 탄소 립에 한 평가에 미

치는 향(가설 1)과 틱톡 챌린지 태도에 미

치는 향을 분석하고자 하 다. 분석 결과

틱톡 챌린지 참여 조건의 참가자는 비참여 조

건의 참가자에 비해 탄소 립에 한 평가가

높다는 것을 확인할 수 있었다(MParticipation =

4.23, MNon-participation = 3.34, t = 9.72, p < .001).

이와 같은 분석 결과는 틱톡 챌린지에 참여

함으로써 탄소 립에 하여 더욱 호의 인

평가가 나타난다는 것을 의미한다. 더불어 실

험 조건에 따른 틱톡 챌린지 태도 차이를 확

인한 결과 참여 조건이 비참여 조건보다 틱

톡 챌린지에 하여 정 인 태도를 보인다

는 것을 확인할 수 있었다(MParticipation = 3.94,

MNon-participation = 2.56, t = 11.00, p < .001). 이

를 통해 틱톡 챌린지 참여가 탄소 립에

한 평가와 틱톡 챌린지 태도 모두를 높인다는

것을 확인할 수 있었다(그림 2 참조). 따라서

가설 1-1과 1-2가 검증되었다. 이어서 연구에

서 가정한 조 된 매개모형의 검증을 해

Process macro (Hayes, 2017)을 통한 모형 검증

을 수행하 다.

가설 2를 검증하기 하여 Process macro

(model 4)를 통한 매개효과 모형 검증을 수행

하 다. 간 효과의 유의성을 검증하기 하

여 부트스트래핑 분석 기법을 사용하 으며

재추출한 표본 수는 5,000개 다. 분석 결과

실험 조건이 탄소 립에 한 평가에 미치는

향을 매개하는 틱톡 챌린지 태도의 간 효

과가 통계 으로 유의하다는 것을 확인할 수

있었다(b = .30, bootSE = .09, 95% CI = .13

to .48). 이와 같은 분석 결과는 틱톡 챌린지

참여가 탄소 립에 한 평가에 미치는 향

이 틱톡 챌린지에 한 태도에 의해 설명된다

는 것을 의미한다. 이를 통해 가설 2를 검증

할 수 있었다. 이어서 가설 2에서 확인한 간

효과에 하여 정부 신뢰의 조 효과를 추

가한 조 된 매개모형 검증을 마찬가지로

Process macro (model 7)를 통해 분석을 수행하

고자 하 다. 마찬가지로 간 효과의 유의성

그림 2. The t-test result for the effect of

Participation in TikTok Challenge
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검증을 해 부트스트래핑 분석 기법을 사용

하 으며 분석 재추출한 표본 수는 5,000개

다. 우선 실험 조건과 정부 신뢰의 상호작용

이 틱톡 챌린지 태도에 미치는 향을 확인한

결과 상호작용 효과가 통계 으로 유의하다는

것을 확인할 수 있었다(b = -.43, t = -2.36, p

= .020). 구체 으로 정부신뢰의 수 에 따른

차이를 확인하기 하여 정부신뢰의 평균값을

기 으로 낮은 정부신뢰(-1SD)와 높은 정부신

뢰(+1SD) 수 에서 틱톡 챌린지 참여 효과의

차이를 검증하고자 하 다. 분석 결과 정부

신뢰가 낮은 경우 비참여 조건(M = 2.23)보다

참여 조건(M = 3.72)에서 틱톡 챌린지에 한

태도가 높다는 것을 확인할 수 있었다(b =

1.48, t = 8.89, p < .001). 마찬가지로 정부 신

뢰가 높은 경우에도 비참여 조건(M = 3.14)보

다 참여 조건(M = 4.07)에서 틱톡 챌린지에

한 태도가 높았으나 정부 신뢰가 낮은 조건

에 비해 그 효과는 감소하 다(b = 0.93, t =

5.56, p < .001). 이와 같은 연구 결과는 틱톡

챌린지를 통해 탄소 립을 한 캠페인인 틱

톡 챌린지 태도를 높일 수 있으며 정부 신뢰

가 낮은 사람에게서 더욱더 효과 이라는 것

을 의미한다(그림 3 참조).

이어서 조 된 매개효과 검증을 하여 조

변인에 따르는 간 효과의 차이를 검증하

는 조 된 매개모형 검증을 수행하 다. 연

구 결과 조 된 매개모형이 통계 으로 유의

하다는 것을 확인할 수 있었다(Index = -.09,

bootSE = .05, 95% CI = -.20 to -.01). 구체

으로 실험 조건이 탄소 립에 한 평가에

미치는 향을 매개하는 틱톡 챌린지 태도의

DV: Attitude toward TikTok Challenge

b se t p LLCI ULCI

Constant 2.686 0.085 31.687 <.001 2.519 2.854

Participation in TikTok Challenge 1.206 0.118 10.238 <.001 0.973 1.438

Trust in Government 0.696 0.126 5.547 <.001 0.448 0.944

Interaction Effect -0.429 0.182 -2.359 .020 -0.787 -0.070

DV: Evaluation of Carbon Neutrality

b se t p LLCI ULCI

Constant 2.785 0.157 17.760 <.001 2.476 3.095

Participation in TikTok Challenge 0.599 0.117 5.118 <.001 0.368 0.830

Attitude toward TikTok Challenge 0.216 0.056 3.857 <.001 0.105 0.326

표 2. Result of Process macro model 7

그림 3. Interaction effect of participation in

TikTok Challenge and trust in government

on attitude toward TikTok Challenge



이태 ․노환호․이병 / 틱톡 챌린지(TikTok Challenge) 참여가 탄소 립에 한 평가에 미치는 향: 틱톡 챌린지 태도와 정부 신뢰의 조 된 매개효과를 심으로

- 117 -

간 효과는 정부 신뢰가 낮을 때가(b = .32,

95% CI = .14 to .52) 높을 때보다 더욱 컸으

며(b = .20, 95% CI = .07 to .36), 이 차이가

통계 으로 유의하 다(표 2, 그림 4 참조). 따

라서 가설3이 검증되었다. 이와 같은 연구 결

과는 틱톡 챌린지에 참여함으로써 기 할 수

있는 탄소 립에 한 정 인 변화 효과가

정부 신뢰가 낮은 사람에게서 더욱 두드러지

게 나타날 수 있다는 것을 의미한다. 마찬가

지로 정부 신뢰가 높은 경우 챌린지 참여를

통한 탄소 립에 한 평가의 개선 효과는

상 으로 작지만, 반 인 탄소 립에

한 평가에 있어서 정부 신뢰가 낮은 경우보다

높은 경우에서 더욱 정 인 평가가 나타난

다는 것을 본 연구를 한 모형 검증을 통해

확인할 수 있었다. 이와 같은 연구 결과는 정

부 신뢰가 낮은 사람에게서 탄소 립에 한

평가를 해서는 틱톡 챌린지에 참여시키는

것이 도움이 될 수 있다는 것을 의미한다.

한 다른 방향으로는 틱톡 챌린지에 참여하지

않더라도 정부 신뢰를 높이는 것은 탄소 립

에 한 평가를 높이는 방안이 될 수 있다는

것을 의미한다.

체논의

연구 결과 요약

본 연구는 차 증가하는 소셜 미디어의

요성과 공공 캠페인의 활성화를 한 소셜

미디어 챌린지 참여의 효과를 확인하기 한

목 에서 연구가 수행되었다. 기존의 공공 캠

페인 메시지 략은 일방 콘텐츠 달을 주

된 목 으로 하 으며, 메시지에 따른 심의

증가나 행동의 변화에 주목하 다. 그러나, 이

와 같은 연구의 흐름은 실제 인 행동의 변화

나 사람들의 인식 개선을 확인하지 못한다는

한계를 갖는다. 그에 따라 본 연구에서는 가

장 주목받는 소셜 미디어 하나인 틱톡을

상으로 탄소 립 정책 활성화를 한 틱톡

챌린지 참여가 사람들의 탄소 립 정책에

한 인식 개선에 미치는 향을 확인하고자 하

다. 연구 결과 틱톡 챌린지 참여 조건의 참

가자는 비참여 조건의 참가자에 비해 탄소

립에 한 인식이 정 인 방향으로 높아진

다는 것을 확인할 수 있었다(가설 1). 한 이

효과는 틱톡 챌린지가 효과 인 홍보 략이

Figure 4. The result of moderated mediation research model
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될 수 있을 것이라는 인식 수 을 측정한 틱

톡 챌린지 태도에 의해 매개된다는 것을 확인

할 수 있었다(가설 2). 끝으로 사람들의 기

에 부합하는 행동에 한 믿음 수 을 정부

차원에서 측정한 정부 신뢰의 조 효과를 확

인한 결과 정부 신뢰가 높은 사람은 낮은 사

람보다 반 인 수 에서 탄소 립에 한

인식과 틱톡 챌린지 태도도 높았으며, 챌린지

에 참여하지 않은 참가자도 탄소 립에 한

인식을 높이는 방향으로 향을 미칠 수 있다

는 것을 확인할 수 있었다. 이는 가설 2를 통

해 확인한 간 효과가 정부 신뢰에 의해 조

된다는 것을 의미한다(가설 3).

이와 같은 연구 결과는 탄소 립과 같이

향후 가장 주목받는 친환경 정책을 성공 으

로 시행하기 한 홍보 략을 수립하면서 소

셜 미디어 캠페인을 진행할 때에는 사람들의

챌린지 참여를 구하는 방안을 수립하는 것

이 인식 개선에 실제 인 향을 미칠 수 있

다는 것을 의미한다. 한 챌린지에 직 참

여하지 않더라도 정부 신뢰를 높이는 것은 탄

소 립에 한 평가를 높이는 보완 략이

될 수 있으며 높은 정부 신뢰는 탄소 립을

한 소셜 미디어 챌린지의 반 인 효과를

높일 수 있다는 것을 의미한다. 본 연구는 소

셜 미디어를 통한 공공 캠페인의 활성화와 인

식의 개선, 그리고 성공 인 정책 도입과 실

행을 한 홍보 략을 수행하는데 주요한 근

거로써 활용될 수 있을 것으로 기 한다. 더

불어 실제 사람들의 인식 차이를 확인한 실험

연구를 수행함으로써 다양한 공공 기 의

소셜 미디어 활용과 함께 기업이나 마 차

원에서도 사람들의 소셜 미디어 챌린지 참여

를 독려하는 것은 효과 인 홍보의 수단이 될

수 있을 것이다.

이론 실무 함의

소셜 미디어의 등장 이후 사회 교류와

상호작용 효과를 확인한 선행 연구는 주로 정

치 메시지 달과 사회 운동의 차원에서 효

과를 확인하는 데 주력하 다. 선행 연구에

따르면 소셜 미디어를 통한 의견 교환과 정보

달은 사람들의 인식 개선에 향을 미칠 수

있으며, 그에 따라 외부 인 시민 활동 참여

를 높이기도 한다(Bennett & Segerberg, 2012).

이를 확장하여 본 연구에서는 소셜 미디어에

서의 공공 캠페인 참여를 통한 인식 개선의

효과를 확인하고자 하 다. 한 연구 결과에

서 확인할 수 있듯이 틱톡 챌린지에 참여한

집단의 사람들은 비참여 집단보다 탄소 립

에 한 평가가 높아진다는 것을 검증할 수

있었다. 이는 사람들이 공공 캠페인에 직

참여함으로써 만족감이나 행동 참여 의도의

증가(김효숙, 조경희, 2014) 혹은 이를 후원하

는 기업에 한 태도 증가( 화, 김지호,

2013)를 확인한 선행 연구처럼 소셜 미디어를

통한 공공 캠페인을 수행하고 이에 참여하는

것은 참가자들의 인식을 개선하고 실제 캠페

인 참여에 한 기 를 높일 수 있다는 것을

의미한다. 더불어 기존의 캠페인 참여 연구를

소셜 미디어 맥락으로 확장한 것뿐만 아니라

캠페인 메시지를 통한 설득 연구가 실제 인

변화에 미치는 향을 확인하지 못한다는 한

계(최원주, 2015)를 넘어서는데 직 인 참여

효과를 확인한 것은 본 연구가 이론 의의가

있다고 할 수 있다.

다음으로 정부 신뢰의 조 효과를 함께

검증하여 챌린지 참여의 효과를 보완할 수 있

는 정책 제안을 확인하여 기존의 모형을 확

장한 것은 다른 이론 의의가 있을 수 있
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다. 소셜 미디어 챌린지에 심이 없거나 소

셜 미디어 이용에 비 극 인 사람들(lurker)은

자신의 의견을 업로드하거나 게시물을 작성하

지 않는 경향을 나타낸다(Rau, Gao, & Ding,

2008). 그러나 이들은 소셜 미디어에 자료를

업로드만 하지 않을 뿐 심 있는 정보들을

지속해서 탐색하고 정보를 습득하는 경향을

보인다. 따라서 본 연구에서 확인한 바와 같

이 챌린지에 참여하지 않더라도 정부 신뢰를

높이는 것은 정책에 한 인식 개선이나 태도

변화에 유의한 향을 미칠 수 있을 것이다.

이는 탄소 립과 련된 실제 인 변화가 개

인의 노력만으로 해결되는 것이 아니라 세

계 인 혹은 최소한 국가 단 의 에

서 정책 변화가 함께 동반되어야 가능하기

때문일 것이다. 그에 따라 본 연구에서도 정

부 신뢰가 높은 사람들은 탄소 립에 한

태도가 정 상 을 갖는 것으로 나타났다(r

= .333, p < .001). 챌린지에 참여하지 않은

사람들에게서도 태도를 높이는 효과를 확인한

에 비추어 볼 때 향후 연구에서는 정부 신

뢰와 정책 태도를 함께 검증하는 거시

에서 모형 검증이나 실증 연구를 수행할 수

있을 것이다.

한 실무 에서 본 연구의 결과는

다음과 같은 함의를 가질 수 있을 것이다. 사

회 참여와 시민운동이 온라인과 소셜 미디

어로 옮겨가고, 자유로운 참여와 의견 공유

정보 달이 소셜 미디어를 통해 활발히

이루어지고 있는 상황에서 공공 정책의 성공

인 실 과 활성화를 해 소셜 미디어가

요한 역할을 할 수 있을 것이다. 이는 본 연

구에서 확인한 소셜 미디어 챌린지 참여가 사

람들의 인식 개선에 효과 이라는 연구 결과

에 따른 것이며, 탄소 립 정책을 성공 으

로 시행하기 해서는 소셜 미디어를 통한 챌

린지 참여가 효과 인 정책 홍보 수단이 될

수 있을 것이다. 더불어 소셜 미디어를 통한

소통과 참여가 다른 세 에 비해 상 으로

친 한 MZ 세 를 기반으로 수행된 본 연구

는 선행 연구에서 확인한 소셜 미디어를 통한

사회 변화와 참여의 효과가 국내의 친환경

이슈에서도 동일한 역할을 할 수 있다는 것을

의미한다. 이는 MZ 세 의 소통이 오 라인

에서의 직 인 만남 없이도 공감 형성,

타인의 메시지에 한 지지 등 온라인에서 구

가능한 사회 참여의 효과가 나타난 것으

로 단된다. 한 정부 신뢰를 높임으로써

본 연구에서 나타난 탄소 립에 한 인식

개선의 효과는 소셜 미디어에 심이 없거나,

소셜 미디어를 이용하지 않는 사람에게 있어

서도 주요한 보완 수단이 될 수 있다. 따라서

정부는 정책의 성공 인 실 을 해 탄소

립 캠페인 참여를 높이는 것과 함께 정부에

한 시민들의 신뢰를 얻을 수 있는 정책 활

동을 시행해야 할 것이다.

연구의 한계 향후 연구 방향

기존의 공공 캠페인의 향을 확인한 연구

가 주로 메시지의 방향성이나 이 에 따

른 행동 의도에 미치는 향에 주목한 것(이

병 , 윤태웅, 2012)을 확장하여 본 연구는 실

제 챌린지 참여가 미치는 향을 규명하는 데

주목하고자 하 다. 그러나, 본 연구의 결과는

다음과 같은 한계를 갖는다고 할 수 있다. 우

선 본 연구는 챌린지 참여 집단과 비참여 집

단 간의 행동 의도 차이를 검증하는 데 주목

하 다. 이는 단순히 메시지에 따른 차이를

검증한 선행 연구의 한계를 극복한 의의가 있
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다고 할 수 있으나, 사람들은 공공 정책이나

친환경 행동 등과 같은 친 사회 행동 맥락

에서 태도와 행동 간에 차이(attitude-behavior

gap)를 보인다(Carrington et al., 2014). 이는 본

연구의 주요 종속 변인인 탄소 립에 한

평가 한 실제 탄소 립을 한 행동에 있

어서 태도와 행동 간 차이가 나타날 가능성이

존재한다고 할 수 있다. 실제 인 태도 변화

를 확인하기 하여 소셜 미디어 챌린지 참여

에 따른 변화를 확인하고자 하 지만, 친환경

행동이나 탄소 립과 련된 사회 행동 참

여를 확인하지 못한 한계를 갖는다. 친환경

인식이 행동에 미치는 향을 확인한 선행

연구에 따르면 사람들은 친환경 마음가짐이

높을수록 실제 인 친환경 행동이 더욱 많이

나타나곤 하지만(Haws, Winterich, & Naylor,

2014), 때로 사람들은 제품의 구매 목 이나

상황, 맥락에 따라 태도와 달리 환경에 도움

이 되지 않는 제품을 더욱 선호하기도 한다

(Luchs, Naylor, Irwin, & Raghunathan, 2010). 따

라서 후속 연구에서는 틱톡 챌린지 참여를 통

한 태도 변화를 넘어 탄소 립과 련된 실

제 인 행동 변화를 확인하는 연구를 수행하

여 태도와 행동 간의 괴리가 실제로 발생할

가능성이나, 이를 해결하는 방안을 제시하는

연구를 수행하는 것이 필요할 것이다.

한 본 연구에서는 챌린지 참여가 미치는

향을 확인하기 하여 챌린지 참여 조건의

참가자와 비참여 조건의 참가자를 상으로

챌린지 련된 정보 달 이후 설문을 수

행함에 따라 사람들의 기존 친환경 인식이나

태도, 기존의 정부 신뢰 등의 차원을 확인하

고 이를 통제하지 못했다는 한계를 갖는다.

이는 본 연구의 변인 측정 과정에서 연구에서

가정하고 의도하지 않았으나 비참여 집단보다

참여 집단에서 정부 신뢰가 더욱더 높게 나타

난 등을 고려할 때 틱톡 챌린지 참여는 단

순히 챌린지의 콘텐츠와 련된 인식의 개선

만이 아니라 공공 정책에 한 참여를 통해

부가 인 향이 나타날 가능성이 존재한다는

것을 의미한다. 따라서 후속 연구에서는 다른

외부 인 가능성이나 향을 미칠 수 있는 외

생 변인의 향을 함께 검토하여 본 연구에서

확인한 심리 기제의 향을 반복 검증하여

연구의 타당성을 보완할 수 있을 것으로 기

한다.

끝으로 본 연구는 통제된 실험 환경에서

소셜 미디어 챌린지 참여가 실제 사람들의 태

도 변화에 미치는 향을 검증하기 한 목

에서 수행되었으나 이를 해 소셜 미디어 챌

린지에 상 으로 친숙한 MZ 세 를 상으

로 연구를 수행하여 효과의 일반화를 해서

는 몇 가지 조건이 검증될 필요가 있을 것이

다. 우선 스마트폰에 한 친숙성이나 기능

활용성, 는 소셜 미디어를 비롯한 뉴미디어

를 통한 정보 활용과 련된 뉴미디어 리터러

시(Koc & Barut, 2016) 등의 때에 따라 동일한

세 에서도 소셜 미디어 챌린지는 다른 효과

를 가질 수 있을 것이다. 를 들어 MZ 세

의 윗세 도 소셜 미디어를 통한 소통이나 기

능 활용이 높은 집단의 경우 본 연구의 효

과가 반복 검증될 수 있을 것이나 만약 소셜

미디어를 통한 소통이 명확하지 않거나 태도

가 불분명한 경우 탄소 립에 한 태도에

미치는 향은 본 연구와 동일한 방향이 검증

되지 못할 가능성이 있을 것이다. 이는 소셜

미디어를 이용하는 목 이나 동기, 그리고 이

를 이용하는 맥락 요인 등 다양한 변인이

사람들의 심이나 이용 정보에 향을 미칠

수 있기 때문이다(Lee et al., 2021). 더불어 본
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연구에서는 실제 학생들의 참여를 통한 실험

을 진행하면서 여러 가지 제약(시간 자원

등)과 기 의 조 등이 필요함에 따라 본 연

구의 모형에서 향을 미칠 수 있을 변인들

(친환경 태도, 탄소 립 여도, 틱톡 친숙도

정책이나 정치 심사 등)에 하여 측

정하고 공변량으로 확인하지 못한 한계를 갖

는다. 따라서 후속 연구에서는 소셜 미디어

챌린지의 효과의 일반화를 해 필요한 조건

이나 상황, 목 , 소셜 미디어 이용 동기

탄소 립이나 소셜 미디어 태도 등의 여러

가지 차원을 함께 확인하는 연구를 수행하여

소셜 미디어 챌린지 연구 분야의 확장을 이룩

할 수 있을 것으로 기 한다.
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This study was conducted to verify the effect of participation through social media in promoting and

participating in campaigns used to increase citizens’ evaluation of carbon-neutral policies. Social media is a

representative medium of the MZ generation and has the strength of real-time interaction and free

exchange of opinions. Therefore, this study attempted to examine the effect of participation in the carbon

neutral campaign on improving people’s perception on TikTok among social media. As a result of the

study, it was confirmed that participants in the TikTok challenge had a higher evaluation of carbon

neutrality than those in the non-participating condition (Hypothesis 1), and that the effect on the

evaluation of carbon neutrality was mediated by the TikTok challenge attitude (Hypothesis 2). Finally, as a

result of confirming the moderating effect of trust in government as a way to support the effect of

participating in the campaign, it was confirmed through the verification of the moderated mediating model

that government trust can function as a supportive way to raise awareness even for those who did not

participate in the TikTok Challenge (Hypothesis 3). These findings imply that participation in social media

campaigns can be an effective strategy in promoting carbon-neutral policies to protect the environment,

which is an important global issue.

Key words : TikTok challenge, carbon-neutral policy, social media campaign, trust in government, MZ generation


