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< 초 록 >
미국과 중국의 대립을 상징적으로 보여주는 사건인 ‘틱톡의 미 청문회’를 중심으로, 미디어 프레임이 국내 공
중들에게 해당 주체들에 대한 이미지와 명성에 어떠한 영향을 미치는지 확인하고자 하였다. 추가적으로, 중국
에 대한 태도가 틱톡의 기업이미지와 국가명성 사이에서 조절하는지 알아보고자 하였다. 미디어 프레임 효과
를 알아보기 위해, 집단 간 실험 연구를 진행했다. ‘해당 사건에 대해 잘 알고 있다’라고 답변한 참여자를 제
외하고, 총 309명의 데이터를 분석에 사용했다.미디어 프레이밍은 기업이미지에 부분적으로 유의미했으며, 
국가명성에는 유의미하지 않았으며, 기업이미지를 통한 매개 효과와 이에 따른 조절 효과도 유의미하지 않았
다. 본 연구는 패권 국가와 글로벌 기업 간의 갈등 속에서 제삼자인 한국 국민들이 해당 주체의 이미지 및 
명성을 미디어 프레임과의 관련성을 탐구함으로써 국제 정세에 영향을 받는 우리나라의 공중들에게 미칠 영
향을 확인하였다. 공공외교의 주체인 국민들의 인식과 여론의 변화를 미디어 프레임으로써 변화시킬 수 있는
지 확인하고자 했다는 점에서 의의가 있다.

핵심어: 미디어프레임, 기업이미지, 국가명성, 미․중 관계
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1. 서론

미국과 중국의 대립이 커지고 있다. 트럼프 정부 시기인 2019년부터 중국 기업에 대한 제재가 시작

되었고, 반도체와 같은 산업뿐만 아니라 2020년에는 미국 내 틱톡 사용 금지를 선포했다 무산되기도 

했다. 이들은 무역분쟁, 중국의 홍콩 보안법, 중국의 코로나 바이러스 등의 여러 문제를 갈등이 악화

되고 있는 상황이다. 갈등이 계속 이어지고 있는 가운데, 다가올 2024년 3월 13일에는 미 하원에서 틱

톡 금지법안에 대한 표결이 부쳐질 예정이다(연합뉴스, 2024.03.12.).

이들의 갈등은 ‘신냉전시대’로 불릴 만큼 세계에 막대한 영향을 주고 있다. 한국의 경우에는 윤석열 

정부가 정권을 잡은 후, 미국과 중국 사이에서 ‘균형외교’를 벌이던 것에서 ‘가치외교’를 강조함에 따

라 미국과 일본과는 가까워지고, 중국과는 사이가 나빠지게 되었다. 또다시 한한령이 강화되었다는 기

사가 나오면서, 중국 내 네이버 접속 및 한류 배우들의 중국 출연이 무산되는 일이 생기기도 했다(공

영주, 2023.05.24.). 2023년 5월 21일에는 중국이 미국의 제재에 맞서 미국 기업인 마이크론이 만든 반

도체에 대한 중국 내 제재를 가했고, 이에 미국은 한국의 반도체 기업이 그 몫을 메우지 못하도록 한

국 정부에 요청한 것으로 외신보도가 나오기도 했다(조준형, 2023.05.22.). 두 강대국 사이에서 한국은 

새우 등 터지고 있는 셈이다. 

미국은 틱톡 사용 금지에 박차를 가하기 위해, 2023년 3월 24일, 미 하원 청문회를 열어 틱톡 CEO

를 소환하였다. 미 의원들은 틱톡을 ‘중국 공산당의 무기’, ‘미국의 삶을 위협한다’ 등의 발언을 서슴

지 않았다. 틱톡 CEO는 싱가포르에 본사가 있다면서 중국과의 관계를 전면부인했다. 청문회 이후, 중

국의 마오닝 대변인은 미국의 행태에 대해 비판하고, 데이터의 프라이버시와 보안을 중시한다면서 관

련 루머를 해명했다. 그럼에도 불구하고, 미국은 중국에 모회사를 두고 있는 ‘틱톡’ 사용을 자국 내에

서 보안상의 문제로 금지령을 선포하며 제재에 힘쓰고 있다. 이러한 미국의 행보에 인도와 유럽, 일본 

등이 함께하는 와중에 한국 또한 공직자를 대상으로 틱톡 사용 금지에 대한 논의가 펼쳐지고 있다(이

재철, 2023.04.15.).

본 연구는 글로벌 시대 안에서 직접적인 갈등의 주체가 아니더라도 영향을 받는 국가의 입장에서 

이러한 언론 보도를 접한 국내 공중들에게 미국과 중국 그리고 기업에 대한 태도에 변화가 있으리라

고 판단하였다. 따라서 본 연구는 국제 정세에 대해 초기 정보를 기사로 접하는 만큼, 프레이밍 효과

에 따라 틱톡의 기업이미지와 미국의 국가명성에 어떻게 영향을 주는지 그리고, 그 사이에 중국에 대

한 태도가 조절하는지를 살펴보고자 한다. 한국은 글로벌 트렌드와 다르게 틱톡 이용률이 저조한 편

인데, 중국에 대한 태도가 작용한다고 추론했기 때문이다. 전 세계 이용률은 15억 명의 이용자가 있지

만, 오픈서베이 소셜미디어․검색포털 트렌드 리포트 2022에서 따르면, 틱톡의 최근 일주일 이내 이용 

경험은 단 8.9%로, 네이버(91.2%), 유튜브(82.8%), 인스타그램(53.4%)과 비교해보면 낮은 수치임을 알 수 

있다. 틱톡이 글로벌 대세 플랫폼으로 자리매김하고 있는 현재, 국내 시장에서의 점유율을 높이기 위
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한 공략에 나서고 있다(한광범, 2023.10.19.). 

본 연구는 글로벌 시대에 국가와 기업 그리고 공중이 뒤섞여 생기는 이슈와 관련해 한국이 중심적 

역할이 아님에도 충분한 영향을 받게 된다는 점에 집중하였다. 뉴욕타임즈에 따르면, ‘미국의 틱톡 청

문회’는 “미국과 중국이 경제를 위해 협력했던 시대가 막을 내리고 있음을 상징적으로 보여준” 사건

으로(이민석, 2023.03.25.), 미국과 중국이 한국의 중요한 협력국이라는 점에서 한국 정부는 물론 우리

나라 국민들에게는 어떠한 영향을 미쳤는지를 살펴볼 필요가 있다고 사료된다. 2023년 11월에는 틱톡 

금지법을 발의한 주(州)들과 연방법원의 위헌 판결을 내리는 등 2024년에도 틱톡 관련 논쟁은 계속될 

예정이다. 본 연구는 추후 틱톡 금지령에 대한 한국 정부의 태도에 실마리를 줄 수 있을 뿐만 아니라, 

신냉전시대 속에서의 한국의 행보를 국민들에게 프레이밍 효과를 통해 우호적인 태도를 이끌어낼 수 

있는지 확인할 수 있는 함의점을 가지고 있다.

2. 이론적 배경

1) 틱톡(Tiktok)과 원산지 효과

틱톡은 2012년 설립된 중국의 IT 기업인 바이트댄스의 글로벌 숏폼 비디오 플랫폼으로, 메시지, 사

진, 음악을 활용한 동영상을 기록하고 제작할 수 있다는 특징을 가지고 있다(이상기, 2021). 2016년에 

‘더우인’이라는 이름으로 중국에서 처음으로 출시되어 큰 성공을 거두었으며, 이후 글로벌 서비스인 

‘틱톡’으로 현재 150개국 이상에 서비스를 제공하고 있다(정용국, 위흔, 2020). 실제로, 틱톡은 2020년을 

기준으로 전 세계 다운로드 순위 1위, 소비자 지출 순위 2위, 월간 활성화 수 순위 8위를 기록하며 전 

세계에서 가장 많이 애용되는 대표적인 모바일 앱으로 자리 잡았다(이승윤, 2020.12.14.). 전 세계에 15

억 명이 넘는 이용자를 보유하고 있는 틱톡 덕에 자회사인 바이트댄스의 시가총액은 약 280조 원으로 

넷플릭스, 코카콜라의 자산가치보다 더 높게 평가되고 있다(서아려, 안홍민, 2022).

그러나 보안 문제로 인해 2020년에는 인도에서 사용이 금지당했으며, 또한 미국의 대통령이었던 트

럼프가 틱톡을 미국 사업부에 매도하라는 명령을 내리면서 인수가 이루어질 뻔하기도 하였다. 중국과

의 갈등이 있는 나라들은 틱톡이라는 플랫폼을 ‘중국의 스파이’로 간주하며 경계하고 있다. 이에 대해 

틱톡은 “서버가 싱가포르에 있”으며, “중국정부가 요청하더라도 따르지 않겠다”며 틱톡 금지령을 거둬

달라며 애원하였다(이승호, 2020.07.08). 그리고 이러한 금지령이 실제로 이루어짐에 따라 2023년 3월 

24일, 추쇼우쭈 틱톡 CEO는 틱톡의 데이터 보안 및 개인 정보 보호 정책뿐만 아니라 현재 의혹이 불

거진 중국과의 연관설에 대해 답하기 위해 미국 하원의 에너지통상위원회에 출석하였다(니콜라스 용, 

2023.03.24). 이후, 중국의 관영매체인 ‘환구시보’의 국제판은 21일 오피니언 기사를 통해 미 당국의 틱
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톡 금지 추진은 “미국 불량한 정치 분위기”가 그 바탕이 된다면서 자유 시장 원칙에 어긋나는 행위라

고 지적하며, “미 관료들과 정치인의 눈에 중국이라는 배경이 틱톡의 ‘원죄’다”고 덧붙였다(니콜라스 

용, 2023.03.24.).

즉, 틱톡은 인스타그램과 유튜브와 같은 세계적인 소셜미디어가 되어가는 중이지만 중국에 대한 이

미지가 틱톡의 이미지와 결부되어 고초를 겪고 있는 셈이다. 원산지 효과란 특정 국가 제품에 대하여 

소비자가 부여하게 되는 이미지, 명성 등으로 정의된다(Nagashima, 1970). 제품의 원산지는 소비자가 해

외 제품을 평가하는 과정에서 중요한 정보나 단서로 작용하고 (Samli, 1995), 환경이 다른 해외 시장에

서 제품이 받아들여지는 데 중요한 역할을 하게 되며, 이는 구매 의도에도 영향을 미친다는 결과가 

있다(Bilkey & Nes, 1982; Cordell, 1992; Han, 1989; Hong & Wyer, 1990). 중국산 제품은 ‘저렴하고 낙후

된 기술로 만든 상품으로, 품질의 안정성이 부족하다’라는 즉, 메이드 인 차이나에 대한 인식이 있다

(웅건용, 무연연, 김원겸, 2010). 

원산지 효과는 제품에 따라서도 다르게 나타나는데, 틱톡은 원산지 효과 중에서도 ‘품질의 안정성 

부족’이 강하게 작용하고 있다. 틱톡은 기본적으로 소셜미디어가 가지고 있는 위험성-중독성 및 우울

증, 개인정보 유출-에 중국이라는 국가가 가지고 있는 나쁜 이미지와 중국의 외교 관계가 더해져 큰 

타격을 받고 있다. 이러한 상황 속에서 미국을 비롯한 국가들에서 금지령을 받으며 기업 이미지에도 

큰 영향을 받고 있다. 

2) 미디어 프레임과 기업이미지

기업 이미지란, 대상 기업에 대한 일반 소비자 대중이 마음속에 그리고 있는 심상으로서 오랫동안 

직간접적인 경험의 체계이며 인상의 총체로 다양한 소비자 집단에 의해 형성된 기업의 퍼스널리티로 

여겨질 수 있으며, 결과적으로 사람들이 한 기업에 대한 부정적 혹은 긍정적인 태도를 보이게 되는 

것을 의미한다. 이는 기업의 CEO 등 구성원, 그 기업의 제품 및 서비스군, 브랜드 등에 대해서 소비자

들이 가지게 되는 신념과 태도에 따라 결정된다고 할 수 있다(박상록, 박현숙, 2013). 이러한 기업이미

지는 제품 이미지나 브랜드 이미지 등이 서로 상호작용을 거쳐서 이루어진다고 볼 수 있으며, 따라서 

전통적인 마케팅 수단인 광고, PR, 판매촉진 활동과 더불어 언론의 보도 등 다양한 경로를 통해 창출

된다(윤각, 서상희, 2003). 본 연구에서는 언론의 보도 즉, 미디어 프레임이 기업이미지에 미치는 영향

에 주목하고자 한다.

공중은 미디어를 통해 재구성된 메시지를 전달받고, 사건에 대한 판단 및 평가를 하게 된다(박은혜, 

김영욱, 2007). 앤트만(Entman, 1989)은 사람들에게 처리할 수 있는 정보를 부분적으로 주어 무엇을 생

각하게 할지 구체화시키는, 즉 태도를 통제하는 방법이 바로 프레임이라고 하였다. 프레임 효과 연구

는 수용자들이 이슈를 어떻게 인식하고 이해하는지에 영향을 미칠 뿐 아니라 양분되어 있거나 논란이 
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되는 의견이나 여론을 바꿀 수 있다는데 관심을 가져왔다(Domke, Shah, Wakman, 1998; Iyengar, 1991; 

Brewer, 2006). 켄시키(Kensicki, 2004)는 미디어 프레임에 대해서 사회 문제가 어떻게 프레이밍 되느냐에 

따라 해당 사건에 대한 정의와 그 원인 및 해결방안에 대해 생각하게 만드는 효과를 가지고 있음을 

강조하였다. 특히, 국제적 이슈에서의 프레임은 사건을 판단하게 하며 여론을 만드는 데 있어서 효과

적이라는 점에서(Berinsky & Kinder, 2006; Brewer, 2006), 미국 틱톡 청문회 사건의 미디어 프레임 효과

가 기업이미지에 영향을 미쳤을 것이라 예상하였다. 

기업은 위기 상황에서 미디어 프레임을 통해 이미지 회복 전략을 사용하곤 하는데, 프레이밍에 따

라 기업이미지에 차이가 있다는 연구 결과도 있다(박은혜, 김영욱, 2007). 박상진, 선승주, 이상우(2014)

는 특허 침해소송 관련 뉴스가 원고 기업과 피고 기업에 대한 논조에 따라 수용자들의 기업이미지가 

달라지는지 확인하였다. 그들은 소송 진행단계와 원고에게 긍정적이며 피고에게 부정적인 프레임과 

원고에게 부정적이며 피고에게 긍정적인 프레임 유형으로 나누어 실험을 진행하였고, 그 결과 두 기

업 다 전문 이미지가 하락하였음을 밝혔다. 

다만, 미디어 프레임은 수용자가 기존에 가지고 있는 지식이나 신념 등과 상호작용하여 영향을 미

친다는 점에서(Rhee, 1997), 심리적 변수들과 함께 연구되어지고 있다. 사람들이 미디어가 제시하는 그

대로의 이슈를 받아들이지 않기 때문에, 개인 프레임과 함께 제시하여보기도 한다(반현, 백강희, 김수

정, 2010; 전미연, 정태연, 2019; 박노일, 한정호, 홍기훈, 2007). 다시 말해, 어떤 미디어 프레임 사용하

는지에 따라 담론이 형성되며, 현상을 그대로 전달하기보다도 특정한 요소를 강조 및 축소함에 따라 

수용함에 있어서의 차이가 나타난다는 것이다(Entman 1993; 박노일, 한정호, 홍기훈, 2007; 이인희, 황

경아, 2013).

일례로, 영국의 이코노미스트에 실린 틱톡에 관한 여섯 개의 보고서를 통해 기업 이미지를 분석한 

논문에 따르면(Chen, 2020), 틱톡에 대한 긍정적인 내용도 있지만 미국을 비롯한 서구 국가들은 틱톡이 

중국 국적 어플이라는 점에서 불만을 가지고 있다는 부정적인 은유가 많이 있음을 밝혀냈다. 특히, 틱

톡 사용에 있어서 개인정보 보호에 대한 불신과 중국 정부 영향의 우려를 전달하고 있다고 하였다. 

부정적인 미디어 프레임은 틱톡에 대한 이미지도 함께 부정적으로 만드는 효과를 주고 있는 셈이다. 

하지만, 이와 별개로 틱톡의 인기는 꾸준히 상승하고 있으며, Z세대에게서는 좋은 이미지를 가지고 있

었다. 

본 연구에서는 미국의 틱톡 청문회 사건의 프레이밍을 통해서 기업이미지에 어떠한 변화가 있을 것

인지를 살펴보고자 한다. 따라서, 다음과 같은 연구문제를 도출했다.

연구문제 1. 틱톡과 미국을 대상으로 한 미국 틱톡 청문회 사건 미디어 프레이밍에 따라 한국인이 

가지는 틱톡의 기업이미지는 달라질 것인가?
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3) 미국의 국가명성과 미디어 프레임

명성이란 국가 혹은 기업, 시민단체 등 조직에 대하여 일반 대중이 가지고 있는 인식의 한 형태이

다(Clardy, 2012). 다시 말해, 국가명성이란 국제 사회에서 특정 국가에 대해 다양한 공중이 지니는 전

반적인 인식과 평가로 정의된다(Buhmann & Ingenhoff, 2015). 국가명성은 해당 국가의 커뮤니케이션과 

국가의 태도, 그리고 상징 등에 근거하여 이루어진다(김현지, 차희원, 2021). 국가이미지가 특정 국가나 

국민에 대해 가지고 있는 다양한 정보를 바탕으로 형성되는 일반적인 인식이라면, 국가명성은 개인의 

태도가 아닌 공중의 총체적인 인식과 평가로 장기적으로 쌓아온 것을 의미한다.

타국을 직접적인 경험을 할 수 없는 사람들에게 그 나라에 대해 알 수 있는 유일한 통로가 미디어

라는 점에서, 외교적 관점에서도 미디어의 역할은 중요하다. 다시 말해, 미디어가 만들어내는 프레임

은 국가에 대한 태도 및 평가에 영향을 미치면서 더 나아가 국가명성에 영향을 줄 수 있다는 것이다

(이준용, 2006; 차희원, 조은영, 백상기, 2013). 

12개국의 청소년을 대상으로 한 미디어 연구에 따르면, 청소년들의 반미 태도는 영화, 음악, 텔레비

전 프로그램 등 미국의 미디어 콘텐츠에서 등장한 미국인에 대한 부정적인 묘사의 영향을 받는다고 

밝혔다(DeFleur & DeFleur, 2003). 이와 유사하게, 제인과 위너(Jain & winner, 2013)는 미국 내 미디어가 

공중들의 의견에 영향을 미치고, 이것이 국가명성에도 관여함을 강조했다. 즉, 국가명성이 미디어 활

동에 의존한다는 것이다. 긍정적인 미디어 프레임이 자국명성에 영향을 미쳤다는 연구들도 존재한다. 

여선하, 차희원(2018)은 해외언론의 긍정적인 보도 프레임이 자국명성에 긍정적인 영향을 미치고 더 

나아가 정책지지로까지 이어짐을 밝혔다. 하지만, 영향을 미치지 않는다는 연구 결과도 있다. 9.11테러 

이후, 겐츠코와 샤피로(Gentzkow & Shapiro, 2004)는 중동에서의 반미 감정 정도와 미디어 노출량에는 

아무런 관계가 없다고 지적했다. 

본 연구에서는 미국의 틱톡 청문회가 미국이 과거부터 꾸준히 전파하던 미국적 가치인 자유-개인의 

자유와 경제적 자유, 그리고 다양성과 반대되는 행위를 하고 있다는 기사가 자국 내에서도 등장했다

는 점에 집중하였다. 미국의 정치 전문 일간 신문 <폴리티코>에서는 “수정헌법 1조는 정부의 검열이

나 억압에 대한 두려움 없이 자신의 생각을 자유롭게 표현할 수 있게 하는 민주주의를 위한 암묵적 

연결고리”라며 “틱톡의 영향력을 축소하려는 것은 미국 사회의 핵심 강점인 개방성을 해친다”라고 분

석했으며, 더 나아가 이러한 미국의 행보에 자국의 젊은 세대들도 반기고 있지 않다고 하였다(이채완, 

이청아, 홍정수, 2023.04.08.). 자국 내에서도 의견이 분분한 미 틱톡 청문회 사건이 기존 미국이 가지

고 있던 명성에도 영향을 준다고 보았다. 

국가명성을 측정하는 도구를 개발한 폼브런(Fombrun)은 총 6개의 차원-감정적 소구, 물리적 소구, 재

정적 소구, 리더십 소구, 문화적 소구, 사회적 소구 모두 본 사건에 직․간접적으로 영향을 줄 수 있

는 차원이라고 여겼다.
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중국과 미국은 다양한 분야에서 경쟁과 갈등을 해왔다. 하지만, 이번 사건은 그러한 갈등의 끝을 보

여주면서 ‘신냉전’의 윤곽을 드러냈다고 볼 수 있다. 린지 고멀 마셜 펀드 기술담당 연구원은 월스트

리트저널에 “지정학적 고려 없이 미․중 간의 비즈니스가 지속될 수 있는 시대는 끝났다”라며, “(본 

사건은) 한 시대의 종말을 의미한다”라고 전하기도 했다(이채완, 이청아, 홍정수, 2023.04.08.).

이러한 맥락 속에서 본 연구에서는 미국 틱톡 청문회가 미국의 국가명성에 영향을 미쳤을 것으로 

생각하였고, 국제 기사에서 제시된 미디어의 프레임을 통해 한국인들이 틱톡 기업 이미지를 바탕으로 

미국의 국가명성을 어떻게 인식하고 평가하는지에 차이가 있는지를 분석하고자 하였다.

연구문제 2. 틱톡과 미국을 대상으로 한 미국 틱톡 청문회 사건 미디어 프레이밍에 따라 한국인이 

가지는 미국의 국가명성은 달라질 것인가?

연구문제 3. 한국인이 생각하는 틱톡 기업이미지는 틱톡 청문회 사건 미디어 프레임과 국가명성 간 

관계를 매개할 것인가?

4) 중국에 대한 태도

사회과학 분야에서의 태도(attitude)란 어떤 대상에 대한 지속적이며 일반적인 평가를 의미한다(정한

경, 문승재, 2014). 더 나아가, 국가에 대한 태도란 그 국가에 대해 일관성 있게 호의적이거나 비호의

적, 긍정적이거나 부정적 반응을 보이려는 학습된 선유 경향이라 할 수 있다(오미영, 박종민, 장지호, 

2003). 즉, 특정 국가에 대한 태도는 해당 국가와 관련된 정보들─그 나라의 경제, 사회, 문화 등에 관

련된 것에 의해 형성된 이미지로 볼 수 있다(이연정, 이수범, 2008).

이연정, 이수범(2008)은 국가 특성을 그 국가에 대한 믿음으로 볼 때 이 특성에 의해 특정 국가에 

대한 국가이미지가 형성된다고 볼 수 있으며, 국가이미지에 의해 특정 국가에 대한 태도를 형성한다

고 하였다. 그리고 이러한 국가에 대한 태도가 해당 국가의 상품 구매 의도에 영향을 미치는 것을 밝

혀내었다. 즉 국가에 대한 전반적인 태도는 보다 감정적인 차원으로서, 국가에 대해 형성하는 신념 내

지 인식이라 할 수 있는 국가이미지와는 다른 차원이라 할 수 있다. 따라서, 감정적인 차원으로서의 

중국에 대한 태도는 해당 국가의 기업이미지에 영향을 미칠 것으로 판단되었다. 또한, 국가명성은 해

당 국가의 커뮤니케이션과 국가의 태도 등에 근거하여 이루어지는 만큼(김현지, 차희원, 2021) 국제 관

계적으로 타 국가와의 커뮤니케이션 그리고 태도에 반영될 것으로 여겼다. 특히, 한국은 G2로 불리는 

미국과 중국 두 국가에 영향을 많이 받는 국가로, 기본적인 중국에 대한 태도에 따라 미국에 대한 판

단 또한 달라질 것으로 예상하였다. 즉, 틱톡의 기업이미지와 미국의 국가명성 사이에서 중국에 대한 

태도가 조절로 작용할 수 있을 것이라고 판단하였다.
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연구문제 4. 한국인의 중국에 대한 태도는 한국인이 생각하는 틱톡의 기업이미지와 미국의 국가명

성 사이에서 조절 효과를 보일 것인가?

3. 연구 방법

1) 연구 모형

본 연구에서는 미디어 프레임이 틱톡의 기업이미지에 미치는 영향을 파악하고, 미디어 프레임과 미

국의 국가명성 사이에서의 틱톡의 기업이미지의 매개 효과, 그리고 중국에 대한 태도의 조절 효과를 

검증하고자 <그림 1> 같은 연구 모형을 설정하였다.

그림 1. 연구 모형

2) 자료 수집 및 연구 대상

본 연구는 2023년 6월 4일부터 6월 14일까지 대한민국 성인 337명을 대상으로 온라인 설문 조사를 

실시하였다. 이때, 인지가 높은 사람의 경우 실험물에 대한 영향 보다 자신의 지식이나 경험을 바탕

으로 응답할 가능성이 크기 때문에 미국 틱톡 청문회 사건에 대해 ‘잘 알고 있다’라고 답한 28명을 

제외한 309개의 데이터를 최종 분석에 활용하였다. 이때, 3개 집단(틱톡긍정&미국부정: 87명, 틱톡부

정&미국긍정: 129명, 통제: 93명)으로 나누어 연구 실험자들을 무작위(random)로 집단에 배치하였다. 

본 연구는 4개의 연구문제로 구성된 만큼, 특정 현상에 대한 이해를 목표로 두고 편의 표집을 실시

하였다.
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3) 실험 자극물 설계

본 연구의 프레임이 적절하게 조작되었는지 확인하기 위해 사전 조사를 실시하였다. 기사는 헤드라

인과 이미지 본문으로 구성되었으며, 내용으로는 틱톡 청문회가 열리게 된 배경과 그 과정 속에서의 

중국과 CEO에 대한 연관성과 미국에 대한 반응 및 이해 관계자들의 반응으로 구성하였다. 전미연과 

정태연(2019)에 따르면, 신문의 경우에는 헤드라인으로 조작한 미디어 프레임 효과가 있음을 밝힘에 

따라 본 연구에서도 헤드라인을 삽입하였다. 

실험물은 프레임에 따라, 틱톡에 대해 긍정적이며 미국에 대해 부정적인 논조의 프레임(집단1), 틱

톡에 대해 부정적이며 미국에 대해 긍정적인 논조의 프레임(집단2), 통제 프레임 총 3개의 실험물로 

구성되었다. 다음과 같은 프레임을 구성한 이유는 미국과 중국에 대한 상반된 인식이 어떻게 상호작

용하는지 보고자 하였으며, 현실의 사건을 토대로 프레임을 구성하고자 하였기 때문이다. 틱톡 청문회 

사건은 미중관계의 결별을 보여준 사건으로 해당 사건의 프레임 속에서는 두 주체의 편 가르기가 확

고히 보인다. 특히, 이러한 미국과 중국의 갈등 속에서 한국이 취할 정치적 입장은 중요한 의제로 부

상하였다. 이는 KBS와 SBS를 포함한 공중파 방송에서도 확인할 수 있었다. “미국과 중국, 둘 중 하나

는 택해야한다” 내지는 “미국 vs 중국 그래서 누가 이김?”, “‘한국은 어느 편’이냐 묻는 미국과 중국.” 

등의 제목을 통해 양국 간의 경쟁 구도와 한국의 입장을 한국의 입장을 다루고 있음을 볼 수 있다(노

민호, 임승범, 엄예진, 2022.05.08.; 정현정, 2023.07.18.; 하누리, 2021.12.12.). 실험물에 대한 정보는 다음

과 같다(<표 1> 및 <그림 2, 3, 4> 참고). 

실험 자극물이 제대로 설계되었는지를 확인하기 위해 총 30명에게 사전 조사를 실시한 후 본 연구

를 진행하였다. ‘위의 기사는 미국에 대해 어떻게 다루고 있는 것 같습니까?’, ‘위의 기사는 틱톡에 대

해 어떻게 다루고 있는 것 같습니까?’ 2개의 항목을 5점 리커트 척도 (1:부정적이다, 5:긍정적이다)로 

측정하였다.

사전조사 결과, 미국에 대한 논조를 묻는 문항에서 ‘집단1’에서 통제집단 대비 프레이밍에 따른 평

균 차이가 유의미하게 나타났다(t=-2.635, p=.017, 집단1: M=2.20 SD=0.919, 통제: M=3.10, SD=.568). 

집단2 또한, 통제집단 대비 프레이밍에 따른 평균 차이가 유의미하게 나타났다(t=2.717, p=.014, 집단

2: M=3.90. SD=0.738, 통제: M=3.10. SD=0.568).

틱톡에 대한 논조를 묻는 문항에서도 통제집단 대비 집단 간에 유의미한 평균 차이가 있었다. 먼저, 

집단 1의 경우, p값이 .001으로 유의했으며,(t=4.230, p=.002, 집단1: M=3.70 SD=0.675, 통제: M=2.40, 

SD=.699). 집단2도 p값이 .001으로 유의했다(t=-4.093, p=.001, 집단2: M=1.30. SD=0.483, 통제: 

M=2.40. SD=0.221). 즉, 프레임에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 있었음을 파악할 수 있었다.
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프레임 유형 기사 내용

청문회 배경

(공통)

지난 3월 23일, 미국 하원에서 중국의 동영상 공유 플랫폼 ‘틱톡’에 대한 청문회가 열렸다. 

틱톡 본사인 바이트댄스가 중국 IT 기업으로, 미국인 사용자의 민감한 정보가 바이트댄스의 

통제권을 쥔 중국 정부로 유출돼 악용될 수 있다고 우려해서다.

집단1 프레임

(틱톡 긍정 &

미국 부정)

MZ놀이터 틱톡 폐쇄? 자유막는 미국에 항의 시위.

- CEO 설명: 성장 과정이나 학력 등은 중국과 큰 관계가 없으며, 아내 또한 미국에서 태어

난 대만계 미국인이다.

- 틱톡 설명: 틱톡이 인종과 나라, 언어, 문화를 초월해 전 세계 젊은이들을 하나로 묶는 

SNS다.

- 미국 반응: “미국이 국가권력을 남용”하고, “시장 경제와 공정한 경쟁의 원칙”을 무시하면

서까지 경쟁자를 제거하려 든다.

- 관련 반응: 미국인의 절반이 이용하는 앱의 사용을 막겠다는 미국 정부의 선택에 반대하

는 국민들도 많다. 당일 의회 앞에는 다양한 연령대의 틱톡 인플루언서들과 이용자들이 

시위하는 모습이 포착되기도 하였다.

집단2 프레임

(틱톡 부정 &

미국 긍정)

전 세계의 안보를 위협하는 틱톡, 미국이 앞장서 막는다.

- CEO 설명: 중국색을 희석시키기 위해 싱가포르인을 얼굴마담으로 내세웠다.

- 틱톡 설명: 바이트댄스와 중국 정부 간 연계 가능성을 취재하던 자사 기자 3명의 틱톡 사

용 정보에 바이트댄스 직원들이 몰래 접근한 사실을 폭로하면서, 미국 정부와 의회의 기

조가 강경해졌다.

- 미국 반응: “우리는 틱톡이 자유와 인권, 혁신이라는 미국의 가치를 포용한 적이 단 한 번

이라도 있다고 보지 않는다."

- 관련 반응: 틱톡은 미국인의 절반이 이용하는 앱으로, 실제로 틱톡이 중국 정부에게 데이

터를 유출할 경우 큰 파장이 예견된다. 미국의 행보에 EU와 캐나다, 일본 등 세계 각 나

라들도 보안을 문제로 ‘틱톡’ 사용 제한 대열에 합류하고 있다.

통제

프레임

틱톡 청문회 연 미국의회.

- CEO 설명: 2015년 샤오미의 CFO를 시작으로 2021년 바이트댄스의 CFO를 맡고 당해 틱톡

의 CEO자리에 앉게 되었다.

- 틱톡 설명: 이미 미국 정부와 협의해, 미국 이용자의 데이터만 특별히 관리하는 보안회사

를 만들고 데이터를 미국 텍사스 주에 있는 서버로 데이터를 옮기고 중이다.

- 미국 반응: "우리는 틱톡이 자유와 인권, 혁신이라는 미국의 가치를 포용한 적이 단 한 번

이라도 있다고 보지 않는다", “틱톡의 영향력을 축소하려는 것은 미국 사회의 핵심 강점인 

개방성을 해친다”

- 관련 반응: 미국의 행보에 EU와 캐나다, 일본 등 세계 각 나라들도 보안을 문제로 ‘틱 톡’ 

사용 제한 대열에 합류하고 있지만, 청문회 당일에는 의회 앞에서 다양한 연령대의 틱톡 

인플루언서들과 이용자들이 시위하는 모습이 포착되기도 하였다.

표 1. 미디어 프레임 유형
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그림 2. 집단1 프레임

   

그림 3. 집단2 프레임

   

그림 4. 통제 프레임

4) 주요 변인의 조작적 정의와 측정

(1) 틱톡의 기업이미지

기업이미지는 최지혜(2020)가 정의한 ‘기업 실체와 구별하여 기업을 둘러싸고 있는 환경 전반을 인

식 혹은 그와 관련된 인지 등의 총체’로 보았다. 측정 항목은 백내용과 김호석(2023)의 연구에서 사용

된 것을 본 연구에 맞춰 사용하였다. ‘틱톡은 소비자 권익 보호에 많은 관심을 기울인다.’, ‘틱톡은 사

회 공헌에 적극적인 기업이라고 생각된다.’, ‘틱톡은 깨끗하고 공정하게 운영한다고 생각된다.’, ‘틱톡

은 사회에 긍정적인 기여를 하고 있다고 생각된다.’, ‘틱톡은 윤리적으로 운영한다고 생각된다.’ 등 5

개 문항을 5점 리커트 척도(1:매우 그렇지 않다, 5: 매우 그렇다)로 측정하였다.

(2) 중국에 대한 태도

중국에 대한 태도는 ‘중국에 대한 호의적이거나 비호의적인 감정’으로 정의하였다. 이연정과 이수범

(2008)의 연구에서 사용된 국가 태도 항목을 본 연구에서 맞게 수정하여 3개의 항목으로 측정하였다. 

중국에 대한 태도는 ‘나는 중국에 호감이 간다.’, ‘나는 중국이 마음에 든다.’, ‘나는 중국에 신뢰가 간

다.’ 등 3개 문항을 5점 리커트 척도(1:매우 그렇지 않다, 5: 매우 그렇다)로 측정하였다.

(3) 미국의 국가명성

국가명성은 폼브런(Fombrun)이 개발한 국가명성 측정 지수(Fombrun-RI Country Reputation Index)를 활

용했다. ‘나는 미국을 좋아한다’, ‘나는 미국을 존경한다’ 등의 3개의 감정적 소구, ‘미국은 좋은 교육

을 가진 국가이다’, ‘미국은 뛰어난 인프라를 가진 국가이다’ 등의 4개의 물리적 소구, 미국은 사업지

역이 발달한 국가이다, ‘미국은 투자하기 좋은 국가이다’ 등의 3개의 재정적 소구, ‘미국은 카리스마적 

리더가 있는 국가이다.’, ‘미국은 국제법을 준수하는 국가이다.’ 등의 4개의 리더십 소구, ‘미국은 문화

적 다양성이 있는 국가이다’ 등의 3개의 문화적 소구, ‘미국은 좋은 명분을 지지하는 국가이다’ 등의 
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2개의 사회적 소구 등 총 6개의 차원으로 나뉜 18개의 문항에 대해 5점 리커트 척도(1:매우 그렇지 않

다, 5:매우 그렇다)로 측정하였다. 차희원, 장서진, 장현지(2013)의 연구에서처럼 모든 문항에 대한 응답

의 합을 평균 내어 국가명성에 대한 종합 점수를 도출하여 분석에 활용하였다.

5) 자료 분석

수집된 자료의 분석을 위해 SPSS 27.0 프로그램을 이용하였다. 분석 방법은 첫째, 실험 참가자에 대

한 기본적 특성을 확인하기 위해 기술통계 및 빈도 분석을 실시하였다. 둘째, 주요 변인들의 신뢰도 

검증을 위해 크론바흐 알파 계수를 이용하였다. 셋째, 연구문제를 검증을 위해 헤이스(Hayes, 2017)의 

SPSS PROCESS Macro Model 14번을 이용하였다. 

Model 14번은 독립변수와 종속변수 사이의 관계가 매개변수를 통해 어떻게 이루어지는지, 그리고 

매개 효과가 다른 변수에 의해 어떻게 조절되는지 즉, 조절된 매개 효과를 확인할 때 유용한 방법이

다. 더 나아가, 본 연구는 독립변수인 미디어 프레임이 각각의 변수들에 영향을 미치는지도 함께 검증

하고자 하였다. 이때, Process Macro는 전체 효과를 제시하는 것뿐만 아니라, 독립변수인 미디어 프레임

의 개별 경로를 통해 틱톡의 기업이미지와 미국의 국가명성에까지 어떻게 영향을 미치는지에 대한 직

접적인 영향도 동시에 검증이 가능하다는 점에서(신용석, 원도연, 노재현, 2017) 간접효과와 함께 직접 

효과를 검증하고자 한 선행 연구를 토대로(윤희원, 김희경, 2020; 이정인, 2021), 연구문제1, 2와 연구문

제 3, 4를 Model 14번으로 확인하고자 하였다. 

이때, 독립변수인 미디어 프레임은 2개의 더미로 분류하였으며(통제그룹=0, 프레임그룹=1), 성별과 

나이 그리고 교육수준을 통제변수로 투입하였다. 본 연구에서는 가장 일반적으로 사용되는 95%의 신

뢰구간을 적용했고, 5,000번의 부트스트래핑(Bootstrapping)을 실시하였다. 

4. 연구 결과

1) 실험 참가자 인구통계학적 특성

본 연구는 미국 틱톡 청문회 사건에 대해 인지가 부족한 내국인 309명을 대상으로 실시하였다. 분

석에 사용된 표본에 대한 인구통계학적인 정보는 <표 2>와 같다. 남성 161명, 여성 148명으로 남성의 

비율이 높았으며, 연령은 20대(102명)가 가장 많이 참여한 것으로 나타났다.
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구분 분류 빈도(명) 비율(%)

성별
여성 161 52.1

남성 148 47.9

연령

20-29세 102 33.0

30-39세 91 29.4

만 40~49세 84 27.2

만 50~50세 25 8.1

만 60대 이상 7 2.3

최종학력

고졸이하 39 12.6

전문대 재학 및 졸업 48 15.5

4년제 대학 재학 및 졸업 188 60.8

대학원 재학 및 졸업 34 11.0

직업

공무원 21 6.8

농수산업 4 1.3

자영업 28 9.1

전문직 24 7.8

주부 18 5.8

학생 44 14.2

회사원 148 47.9

기타 22 7.1

월평균 가계소득

100만 원 이하 14 4.5

101-200만 원 19 6.1

201-300만 원 78 25.2

301-400만 원 53 17.2

401-500만 원 40 12.9

501만 원 이상 105 34.0

거주지

강원도 5 1.6

경기도 75 24.3

경상남도 24 7.8

경상북도 6 1.9

대구 19 6.1

대전 11 3.6

부산 25 8.1

서울 81 26.2

세종 4 1.3

울산 5 1.6

인천 22 7.1

전라남도 7 2.3

전라북도 6 1.9

제주도 1 0.3

충청남도 10 3.2

충청북도 8 2.6

혼인 여부
기혼 131 42.4

미혼 178 57.6

총합 309 100.0

표 2. 실험 참가자의 인구통계학적 특성                          (N=309)
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Item 1 2 3 Cronbach’s α

 7.미국은 비즈니스하기 좋은 국가이다. .776 .128 .134

0.859

 9.미국은 투자하기 좋은 국가이다. .734 .231 .031

 6.미국은 뛰어난 인프라를 가진 국가이다. .706 .189 .254

 8.미국은 사업지역이 발달한 국가이다. .705 .002 .289

 4.미국은 아름다운 장소를 가진 국가이다. .562 .357 -.003

11.미국은 자국의 비전으로 소통하는 국가이다. .547 .315 .333

14.미국은 문화적 다양성이 있는 국가이다. .525 -.006 .493

16.미국은 즐거운 엔터테인먼트 활동을 제공하는 국가이다. .521 .249 .434

 2.나는 미국을 존경한다. .063 .804 .119

0.711

 3.나는 미국을 믿는다. .160 .746 .144

12.미국은 관리가 잘 되는 국가이다. .195 .676 .171

13.국제법을 준수하는 국가이다. -.003 .634 .441

 1.나는 미국을 좋아한다. .256 .623 .186

 5.미국은 좋은 교육을 가진 국가이다. .446 .592 .049

10.미국은 카리스마적인 리더가 있는 국가이다. .435 .499 .310

17.미국은 좋은 명분을 지지하는 국가이다. .099 .333 .736

0.60918.미국은 국제공동체의 책임 있는 일원인 국가이다. .277 .130 .688

15.미국은 부유한 역사적 과거가 있는 국가이다. .168 .359 .437

KMO의 표본적합도(MSA) 검정 0.914

Bartlett의 구형성 검정

Approx x² 2285.185

자유도(df) 153

p <.001
***

표 3. 미국의 국가명성 요인분석

2) 신뢰도 분석 및 주요 변인 간 상관관계

미국의 국가명성 척도 문항 18개의 구성개념 타당도를 파악하기 위하여 탐색적 요인분석(EFA)을 실

시하였다. 총 18개의 항목 중 공통성이 타당도를 저해하는 항목은 없었다. 한편 누적분산은 55.232로 

적절한 수준으로 나타나 설명력이 검증되었다. 미국의 국가명성 척도는 6개의 차원으로 나누어지지만, 

본 연구에서는 3개의 차원으로 나뉘어졌다. 요인 전체의 본 연구에서는 요인1을 경제 및 인프라, 요인2
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를 정치적 신뢰, 요인3을 사회적 책임으로 구분하였다. 각 요인들이 내적 일관성을 갖는지 알아보고자 

분석에 사용된 문항들의 신뢰도 분석을 실시하였고, 검정 결과, 신뢰도 계수(Cronbach’s alpha) 요인1은 

0.859, 요인2는 0.711, 요인3은 0.609으로 나타났다. 일반적으로 Cronbach’s alpha 값이 0.60 이상이면 내

적 일관성이 있다고 할 수 있으므로 비교적 높은 신뢰도를 확보하였다. 표본적합도(MSA)는 0.914로 나

타나 본 자료가 요인분석에 적합하다고 할 수 있다. 또한, Bartlett의 구형성 검정 결과, x² = 2285.185, 

p<0.001으로 유의수준 0.05를 기준으로 ‘국가명성’ 변수 간의 상관성이 인정되었다.(<표 3>참고)

각 요인들이 내적 일관성을 갖는지 알아보고자 분석에 사용된 문항들의 신뢰도 분석을 실시하였다. 

검정 결과, 신뢰도 계수(Cronbach’s alpha)가 미국의 국가명성은 0.908, 틱톡의 기업이미지는 0.917, 중국

에 대한 태도는 0.892로 높은 신뢰도를 확보하였다(<표 4>참고).

변인 문항수 Cronbach’s α

미국의 국가명성 18 .908

틱톡의 기업이미지 5 .917

중국에 대한 태도 3 .892

표 4. 변인들 간의 신뢰도 분석

미국의 국가명성, 틱톡의 기업이미지, 중국에 대한 태도 간의 상대적 영향력을 파악하기 위해 

pearson 상관분석을 실시하여 변수 간의 상관관계를 알아보았다. 그 결과, 틱톡의 기업이미지와 중국에 

대한 태도 간의 상관관계 r=0.611, p=0.01으로 상관관계 중 가장 높은 정(+)적 상관 관계를 나타냈다. 

반대로, 유의하진 않지만, 미국의 국가명성은 틱톡의 기업이미지와 중국에 대한 태도에서 부(-)적 상관

관계를 보여주고 있다.(<표 5>참고)

변인 1 2 3

미국의 국가명성 -

틱톡의 기업이미지 -.063 -

중국에 대한 태도 -.016  .611** -

평균(M) 3.52 2.36 1.89

표준편차(SD) .58 .91 .92

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 5. 주요 변인 간 평균, 표준편차 피어슨(Pearson) 상관계수
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3) 검증결과

(1) 연구문제1 검증 결과

프레이밍에 따라 틱톡의 기업이미지에 영향을 미치는지 확인하고자 하였다. 부트스트래핑을 통한 

분석 결과, 미디어 프레임 중 틱톡에 부정적이고 미국에 긍정적인 프레임만(집단2, (β=-.2252, 95% 

[LL=-.4521, UL=-.0212]))이 틱톡의 기업이미지에 통계적으로 유의미한 부(-)적 효과를 보였다(<표 6> 

참고).

β SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

미디어 프레임 ⟶ 틱톡의 기업이미지

집단 1 .1412 .1133 -.0818 -.3642

집단 2 -.2252* .1036 -.4521 -.0212

통제 .1215 .1117 -.0983 .3412

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 6. 미디어 프레임이 틱톡의 기업이미지에 미치는 효과 분석

 

(2) 연구문제2 검증 결과

프레이밍에 따라 미국의 국가명성이 달라지는지 두 변수 간의 직접 효과를 살펴봄으로써 연구문제2

를 검증하고자 했다. 부트스트래핑을 통해 검증한 결과, 신뢰구간에 0을 포함하며 프레이밍과 미국의 

국가명성 간의 유의미한 직접적인 효과가 존재하지 않음이 밝혀졌다(<표 7>참고).

β SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

미디어 프레임 ⟶ 미국의 국가명성

집단 1 -.0573 .0728 -.2005 .0858

집단 2 -.0512 .0673 -.1838 .0813

통제 .1141 .0716  -.0268 .2550

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 7. 미디어 프레임이 미국의 국가명성에 미치는 효과 분석



차희원․곽경린 / 미국 틱톡 청문회의 미디어 프레이밍이 기업이미지 및 국가명성에 미치는 영향

- 17 -

(3) 연구문제3 검증 결과

틱톡의 기업이미지가 미디어 프레임과 미국의 국가명성 사이에서 매개하는지 살펴봄으로써 연구문

제3을 검증하고자 했다. 부트스트래핑을 통한 검증 결과, 신뢰구간에 0을 포함하며 틱톡의 기업이미지

는 미디어 프레임과 미국의 국가명성 사이에서 매개하지 않음이 밝혀졌다(<표 8, 9>참고).

(4) 연구문제4 검증 결과

연구문제 4를 통해 중국에 대한 태도가 틱톡의 기업이미지와 미국의 국가명성 사이에서 조절할 것

인지를 살펴보고자 하였다. 부트스트래핑을 통한 분석 결과, 모든 프레임의 신뢰구간에 0이 포함되어 

조절된 매개 효과가 통계적으로 무의미한 것으로 나타났다. 따라서, 중국에 대한 태도는 틱톡의 기업

이미지와 미국의 국가명성 사이에서 조절할 것이라는 연구문제4은 기각되었다(<표 8, 9>참고).

단계 종속변수 독립변수 B SE t
95%CI

LLCI ULCI

1
틱톡의 

기업이미지

(상수) 2.9902 .2150 13.9051 2.5671 3.4134

집단1 프레임 .1412 .1133 1.2462 -.0818 .3642

F 3.8116

R
2 .0478

2
미국의 

국가명성

(상수) 4.2348 .2638 16.0518 3.7156 4.7539

집단1 프레임 -.0573 .0728 -.7880 -.2005 .0858

틱톡의 기업이미지 -.1532 .0819 -1.8708 -.3144 .0079

중국에 대한 태도 -.1478 .1282 -1.1529 -.4001 .1045

집단1 프레임X

중국에 대한 태도
.0513 .0394 1.3032 -.0262 .128

F  2.8720

R
2 .0626

3

간접효과 경로 Effect BootSE LLCI ULCI

집단1 프레임 ⟶
틱톡의 기업이미지 ⟶

미국의 국가명성

M-1 -.0144 .0152 -.0511 .0085

M -.0096 .0114 -.0368 .0078

M+1 .0001 .0139 -.0301 .0300

표 8. 집단1 프레임과 미국의 국가명성의 관계와 중국에 대한 태도의 조절효과
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단계 종속변수 독립변수 B SE t
95%CI

LLCI ULCI

1 틱톡의

기업이미지

(상수) 3.1430 .2226 14.1217 2.7051 3.5810

집단2 프레임 -.2252 .1036 -2.1728 -.4291 -.0212

F 4.6391

R
2 .0575

2
미국의

국가명성

(상수) 4.2842 .2723 15.7335 3.7484 4.8201

집단2 프레임 -.0512 .0673 -.7608 -.1838 .0813

틱톡의 기업이미지 -.1608 .0824 -1.9520 -.3229 .0013

중국에 대한 태도 -.1539 .1285 -1.1979 -.4068 .0989

집단2 프레임X

중국에 대한 태도
.0529 .0394 1.3409 -.0247 .1305

F 2.8656

R
2 .0625

3

간접효과 경로 Effect BootSE LLCI ULCI

집단2 프레임 ⟶
틱톡의 기업이미지 ⟶

미국의 국가명성

M-1 .0243 .0188 -.0019 .0694

M .0164 .0143 -.0051 .0511

M+1 .0005 .0193 -.0446 .0377

표 9. 집단2 프레임과 미국의 국가명성의 관계와 중국에 대한 태도의 조절효과

이러한 검증 결과를 바탕으로, 유의미한 결과만 모형으로 표현해보자면, <그림 5>와 같다.

그림 5. 틱톡 부정 & 미국 긍정 프레임(집단2)이 틱톡의 기업이미지에 미치는 직접 효과 
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5. 결론 및 논의

본 연구는 미국의 틱톡 청문회 사건에 대한 미디어 프레이밍이 한국인들에게 틱톡의 기업이미지와 

미국의 국가명성에 미치는 영향을 살펴보고, 기업이미지가 국가명성에 미치는 효과가 중국에 대한 태

도에 의해 조절되는지 알아보고자 하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 미디어 프레임은 틱톡의 기업이미지에 부분적으로 유의미한 영향을 주었다. 틱톡에 부정적이

며, 미국에 긍정적인 프레임에만 틱톡의 기업이미지에 부(-)적 영향을 미쳤는데, 이는 확증 편향으로 

해석해볼 수 있다. 확증편향(confirmation bias)이란 진실이 의문시되는 가설이나 신념을 부적절하게 강화

하는 행위이다(Nickerson, 1998). 본 연구에서의 프레임에 대한 논조를 물었을 때, 미국에 대한 논조(집

단1: M=2.20, 집단2: M=3.90, 통제: M=3.10), 틱톡에 대한 논조(집단1: M=3.70, 집단2: M=1.30, 통제: 

M=2.40)의 값을 보더라도, 틱톡에 부정적이며 미국에 긍정적인 프레임이었던 집단2에서의 틱톡에 대

한 논조가 1점 초반인 것을 확인할 수 있다. 또한, 조절변수였던 중국에 대한 태도의 평균값이 1.889

(리커트 5점 척도)라는 점에서 확인해볼 수 있듯이, 기존에 가지고 있던 중국에 대한 태도와 그에 따

른 원산지 효과로서의 틱톡에 대한 인식이 부정적이었던 사람들에게, 해당 프레임은 틱톡의 기업이미

지에 보다 부정적인 영향을 끼쳤을 것으로 보인다. 

둘째, 미디어 프레임은 미국의 국가명성에 유의미한 영향을 주지 못했다. 차희원(2004)은 명성이란 

장기적으로 축적된 실체에서 파생되었으며, 주체의 본질적 요소에 기반한 개념이라면, 이미지란 순간

적으로 나타날 수 있는 느낌과도 같은 허상으로, 주체의 비본질적 요소에 의해 파생될 수 있다는 점

에서 독립적인 개념이라고 하였다. 본 연구에서는 미국의 틱톡 청문회가 미국의 본질적 요소인 ‘자유’

와 ‘경제’에 대한 일종의 억압으로 받아들여질 수 있다는 점에서 미국의 국가명성을 종속변수로 삼았

으나, 명성이 장기적으로 형성된다는 점에서 일시적인 미디어 프레이밍 효과로 이를 확인하기 적합하

지 않았을 수도 있음을 밝힌다.

접근성 이론에 따르면, 접근성(accessibility)은 정보나 개념에 쉽게 접근하거나 이해할 수 있는 정도로, 

히긴스(Higgins, 1996)는 이를 “활용가능한 지식의 활성화 가능성”(activation potential)으로 정의내렸다. 이

는 임시 접근성(temporary accessibility)과 장기 접근성(chronic accessibility)으로 구분되는데, 임시 접근성은 

최근에 혹은 자주 활성화됨으로써 높아지는 접근성이며, 장기 접근성은 시기와 빈도에 관계없이, 관련 

사건에 노출되었을 때 활성화되는 접근성으로 기억 속에 비교적 오래 저장되어있는 생각이나 개념을 

뜻한다(Price & Tewkbery, 1997). 이때, 뉴스 미디어 효과는 대표적인 임시 접근성에 속하며, 최신 보도

에 의해 특정 사회 이슈에 대한 임시 접근성이 높아질 수 있다. 다시 말해, 접근성은 미디어 메시지를 

해석하는 방식에 영향을 미칠 수 있는 요인인 셈이다.

본 연구의 프레임으로 삼은 ‘미국의 틱톡 청문회’는 하나의 사건을 토대로 만든 시나리오라는 점에

서 최신 보도에 의해 특정 사회 이슈에 대한 접근성을 높였다고 볼 수 있다. 따라서, 해당 프레임이 
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일시적 상황에 대한 일시적인 인식 및 태도 변화에 초점을 맞추므로, 장기적 명성 형성에 미치는 영

향은 제한적이었을 것으로 해석된다. 이는 스미스와 브랜스콤(Smith & Branscombe, 1987)의 연구에서도 

확인할 수 있는데, 이들은 프라이밍(Priming)에 의한 자극은 실험자들에게 동화 효과를 불러일으킴을 

밝혔다. 다만, 시간의 경과에 따라 행동 판단에 미치는 영향이 다르다는 점에서 짧은 프라이밍은 일정 

시간이 경과된 후에는 행동 변화에 영향을 미치지 않았음을 시사하였다. 이때, 프라이밍이란 “저장된 

지식을 촉진하거나 활성화하는 절차들”을 가리킨다(Higgins, 1996). 

이를 연구문제1과 결부시켜 해석해보자면, 틱톡에 대해 부정적이고, 미국에 대해 긍정적인 미디어 

프레임만이 유의미하게 틱톡의 기업이미지에 부(-)적 영향을 미친 이유는 해당 프레임이 일시적 상황

에 대한 일시적 기업이미지를 물었다는 점 그리고, 미디어 프레이밍이 공중들이 가지고 있던 기존의 

태도나 고정관념을 활성화시키는 일종의 점화 효과(Priming Effect)가 일어났다고 볼 수 있다(김수진, 차

희원, 2017). 

한계는 다음과 같다. 프레이밍을 함에 있어 사전 고려가 더 필요했다고 파악된다. 실험물 내의 주체

가 여러 개가 등장하며, 전문적인 이야기와 길이 등으로 인해 직관적인 이해와 그에 따른 인지 및 태

도가 즉각적이지 못했을 수 있다. 또한, 실험물을 헤드라인, 이미지, 본문으로 구성했으나 이를 하나로 

구성하여 기사의 논조를 묻고, 이미지에 대한 인식을 따로 물어보지 않았다는 점이다. 중국에 대한 태

도에 따라서 이미지에 대한 인식이 달라졌을 가능성을 간과했다는 점에서 후속 연구에서는 실험물을 

구성에 있어 면밀한 검토가 필요하다. 이론적 배경에서 주지한 바와 같이, 미디어 프레임 외의 개인 

프레임 등의 추가적인 영향력있는 변수를 고려했다면 또 다른 결과가 나왔을 수도 있다. 더 나아가, 

텍스트 위주의 메시지는 영상 메시지에 비해 감정을 억제하고 이성적 사고를 촉진시키는 경향이 있다

는 점에서 충분한 자극을 기대하기 어려웠다는 한계도 존재한다(이건혁, 2002). 

또한, 프레이밍을 함에 있어서 자국인 한국에게 해당 사건이 긍정적인지, 부정적인지를 두고 메시지 

프레이밍을 하였더라면, 전망이론(Prospect Theory)에 따라 수용자의 인식 및 태도가 달라졌을 것으로 

판단된다(이병관, 윤태웅, 2012). 사람들은 상대적인 이익과 손실에 대해 개인의 주관적인 가치에 따라 

평가하기 때문에(Kahneman & Tversky, 1979), 메시지가 담고 있는 내용이 동일하더라도 어떤 방식으로 

프레이밍 되었는지에 따라 설득효과가 달라질 수 있다(김재휘, 부수현, 2011). 그러한 점에서 본 사건

은 실험자들에게 있어 심리적 거리감이 멀었을 것으로 판단된다. 심리적 거리감은 관찰자가 대상이나 

사건에 대해 느끼는 주관적 주관을 뜻하는데(Trope & Liberman, 2010), 해당 사건은 공간적 차원과 사회

적 차원에서 거리감을 느끼며 개인의 태도나 행동 변화를 유발하기 어려웠을 것이다. 따라서, 프레이

밍 효과를 장기적으로 노출되게끔 연구를 설정하거나 긴 시간을 두고 본 연구를 진행한다면 또 다른 

연구 결과가 나올 수 있을 것이라고 사료된다.

추가적으로 동일한 관점에서 실험자가 사회 이슈에 대해 느낀 관여도 수준을 고려하지 못한 점, 그

리고 실험자가 이에 대한 정보 처리 및 판단을 단순히 기사 하나로 처리하기보다도 기존의 내적 요소
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들의 영향을 받지만(육건엽, 정용국, 2019), 이를 고려하지 않았다는 점이다. 관여도 수준에 따른 뉴스 

프레임 영향을 확인한 선행 연구를 보자면, 저출산 문제 관련 뉴스 프레임 유형에 따른 정서적 반응, 

생동감, 심각성 지각이 관여도에 따라 달라진다(정용국, 2018). 특히, 정서적 반응은 프레임 유형에 따

라 차이가 없었지만 관여도에 따라 차이가 있으며, 출산에 대한 직접적인 당사자가 아닌 대학생들을 

대상으로 한 연구임에도 자신과 밀접하게 연관된 문제라고 인식할수록 이에 대한 반응 수준이 달라짐

을 확인하였다. 그러한 점에서 본 연구는 해당 사건에 대한 관여도 수준이 높지 않은 실험자들인 만

큼, 프레임으로 인한 유의미한 결과가 나오지 않았다고 할 수 있다. 그러한 점에서, 틱톡 사용 여부 

및 이슈 관여도에 따라 연구를 구성했을 경우에 또 다른 결과의 가능성이 있다. 결과적으로, 실험자들

은 프레이밍에 대해 인식하지만 이를 그대로 수용하고 반응하지 않는다는 점에서 이를 더 강화시킬 

수 있는 변인들을 고려한 연구 설계가 필요했던 것으로 보인다. 

이러한 한계점에도 본 연구가 갖는 의의는 다음과 같다. 첫째, 프레이밍의 효과로 각기 다른 주체에 

대한 태도와 이미지 그리고 명성이라는 각기 다른 개념을 사용하여 통합된 결과를 도출하고자 하였다

는 점이다. 미디어는 국민들의 이해를 높이며, 우호적인 태도를 형성케 해줄 수 있는 역할을 한다는 

점에서 본 연구는 다양한 주체들에 대한 인식 및 태도가 통합적으로 영향을 줄 수 있음을 확인해보고

자 했다는 점이다. 

둘째, 국가와 기업 간의 갈등적 사건에서의 제삼자가 느끼는 이미지 및 명성을 확인하였다. 먼저, 

기업과 국가 간의 갈등은 21세기에 더욱 조명되어야 할 연구 과제이다. 기후 위기 등과 같은 환경문

제와 노동력 착취와 관련된 사회 문제는 다양한 주체들의 책임하에 생성되고 악화되고 있다. 이때, 법

적 제재에 따른 국가와 기업 간의 갈등은 미디어를 통해 확산되며, 주로 해당 사안에 대해 간접 경험

을 하는 공중들은 프레임을 통해 인식과 태도를 형성하게 된다. 이는 다국적기업, 초거대기업뿐만 아

니라 틱톡과 같은 플랫폼은 국경에 구애받지 않고 영향력을 뽐낸다. 실제로, 세계화의 확산은 국가 정

부의 역할을 감소시키고 상대적으로 기업의 역할이 증대되고 있다(이종서, 2010). 그러한 점에서 국가

와 기업 간의 갈등을 통해 이들을 동일 선상에 두고 이미지와 명성을 확인해보는 연구가 필요한 실정

이다. 이들의 갈등이 결코 정해진 구역에서 벌어지는 것이 아니라는 점에서 이에 영향을 받는 주변국

과 공중들에게 이 사건을 접할 수 있는 미디어가 보여주는 프레임이 어떠한 영향력을 보일 것인가를 

살펴보았다는 점에서 의의가 있다. 이는 미디어 프레임의 효과가 일관되지 않고, 수용자의 특성에 따

라 다르게 나타난다는 점(정재선, 이동훈, 2012)과 한 주제에 대해 여러 프레임이 동시에 작용할 수 있

다는 점에서 조절 및 매개 변인만이 아니라 사건 자체가 복잡한 프레임을 가지고서 연구라는 점에서

도 가치가 있다. 특히나, 미디어의 발전으로 인해 더 많은 세계의 소식을 접함에 따라 더 많은 고정관

념이 생겨나고 있다는 점에서 국제적인 사건에 대한 프레임 연구가 더욱 많이 이루어져야 할 것이다. 

또한, 공중들은 해당 사건에서는 제삼자로서 존재하지만, 추후의 사건들에 대해서는 이해 관계자가 될 

수 있으며 이렇게 쌓인 경험들은 해당 주체들에 대한 상대적 인식 및 태도에 영향을 미칠 것이라는 
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점에서 향후 연구의 기틀을 마련하였다. 

해당 연구 결과를 통해서, 프레이밍을 넘어 미국과 중국에 대한 인식 및 태도에 대해 우리의 외교 

정책에 반발심을 가지지 않도록 할 심리적 요인들이 필요함을 시사하였다. 김병철(2009)에 따르면, 단

일프레임이 미치는 영향은 대체로 지지되지만, 이것이 전적으로 지지된 경우는 많지 않으며, 기각된 

사례가 있다고 하였다. 프레임 효과는 여전히 유효하며, 수용자의 인식과 태도에 영향을 미치나 다양

한 요인들─특히나 국제 정세와 같이 거시적이며 간접 경험을 통해 접하게 되는 문제들에 대해선 심

리적 요인을 보다 고려해야할 것이다. 또한, 기본적으로 프레임 여부와 상관없이 중국에 대한 태도와 

틱톡의 기업이미지의 평균값이 낮았다는 점에서 국민들이 가지고 있는 기존 정서─중국에 대한 불신

을 어떻게 활용할 수 있을지, 혹은 어떻게 바꿀 수 있을지를 고려해야 할 필요가 있다. 특히나, 틱톡

의 경우 무엇보다도 강력한 원산지 효과로 인해 제재를 받는 경향이 있다. 실제로 미국 내에서는 틱

톡 금지령이 위헌이라는 결과가 나왔지만 여전히 금지령에 대한 열망은 높은 편이며 이에 공감하는 

공중들이 많다는 점에 대해 생각해 볼 필요가 있다. 중국이 타국과의 혹은 타국 국민과의 우호적인 

관계를 맺고 있었다면 상황이 달라졌을 수도 있다는 점에서 해당 사건은 국가와 기업이 유기적으로 

연상되는 글로벌 시대에 둘 다 공중들과의 관계 및 긍정적인 이미지를 형성할 필요가 있음을 시사한

다. 이미지를 형성함에 있어 미디어의 효과는 여전히 유효하지만, 효과를 완화 및 증폭시키기 위해서

는 수용자가 기존에 가지고 있는 스키마를 고려해야한다는 점과 단기적인 영향력만을 미칠 수 있다는 

점을 다시금 확인하였다. 미디어 프레임은 일시적인 영향력을 행사한다는 점에서 수용자와의 우호적

인 관계를 맺기 위한 노력이 필요하다. 즉, 단발적 캠페인이 아니라 수용자들의 참여를 촉진시킬 수 

있는, 장기적인 접근을 통해 우호적인 관계를 유지하는 것이 필요하다. 조직-공중 관계성은 갈등 관리 

전략에 대한 선행 변수로서의 역할뿐만 아니라 공중 및 조직에 대한 태도에 대한 후행 변수로서의 기

능, 그리고 책임 귀인 인식에 미치는 매개 변수로서 작용하는 등 다양한 범주에서 활용된다는 점에서

(주경일, 2019), 조직에게 필요한 관계성 요인이 무엇인지 파악하는 것이 필요할 것이다. 따라서, 장기

적 관점에서의 공중의 태도와 행동을 조직에 우호적일 수 있게끔 관계성을 쌓는다면, 공중은 조직의 

메시지를 더 긍정적으로 받아들일 수 있으며 위기 상황 속 부정적 프레임에 덜 영향을 받을 수 있을 

것이다. 

셋째, 복잡해지는 국제 정세 속에서 미디어가 어떻게 공중들의 인식에 기여하는지를 확인하고자 했

다는 점이다. 정치와 경제가 점차 밀접하게 상호 영향을 주고받는 현재, 복잡한 국제 정세에 따른 외

교 관계가 달라지고 있다. 미․중 무역분쟁이 장기화됨에 따라, 한국의 경제에도 큰 영향을 미쳤다. 

“미국은 우리의 유일한 동맹국가이며, 중국은 우리의 최대 수출 국가”라는 점에서(이지수, 2023.05.28.), 

한국은 두 국가와 긴밀한 관계를 맺고 있으나, 미국이 중국에 대해 취하는 제재가 한국에게 피해를 

줄 수도 있다(박성준, 왕윤종, 연원호, 조은교, 허대식, 2021). 이러한 상황 속에서 한국의 외교적 역량

은 중요한 시점이다. 하지만, 인터넷에서는 중국과의 갈등에 있어서 환호하는 등의 ‘혐중’ 코드가 주
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류 정서로 자리 잡고 있으며(표나리, 2022), 이는 중국에서의 ‘반한 정서’ 또한 마찬가지로 치솟는다는 

점이다(퓨리서치센터, 2020). 중국에게 피해가 가는 사건이나 한국과의 갈등 상황 속에서 어쨌거나 옹

호한다는 식의 태도는, 이른바 “경제적 불이익을 감수하면서라도 중국과 각을 세워야 한다’라는 주장

이 온라인상에서 지지를 얻고”있으며, 이는 한중 교류는 물론 그사이 민간 교류도 제자리걸음을 하고 

있다(이오성, 2022). 이러한 반중, 반한 정서는 온라인이라는 공간에서 주로 생성되고 있다는 점에서, 

그 대상은 유기적이며 그 범위와 형태가 끊임없이 변하고 진화한다. 그 나라의 인물, 문화, 역사를 욕

하는 것이 국가에 대한 모독이 되기도 한다는 점에서 미디어 내의 프레임의 영향력을 볼 필요가 있다

고 판단하였다. 더불어, 국가명성의 요인 분석 결과, 기존의 6가지 차원이 아닌 3가지 차원으로 분류

되었는데 이를 통해 국가명성이 프레임을 통한 문화적, 사회적 맥락에서 다르게 인식될 수 있다는 점

이다. 앞서 얘기한 바와 같이, 프레임은 “해석의 틀”을 제공하며(Goffman, 1974), 특정 측면을 강조함에 

따라 다른 측면에 대한 관심을 돌리게 만든다(Entman, 1993). 이러한 선행연구를 토대로 보자면, 미디

어 프레임이 국가명성의 하위차원에 영향을 미쳤다고 볼 수 있다. 즉, 차원을 간소화시키면서 차원이 

통합될 수 있다는 점에서 수용자들이 다른 차원을 더 중요하게 여기게 만들 수 있다는 것이다. 국가

명성의 하원차원에 따라 국가명성에 미치는 영향력이 다르다는 연구 결과가 있듯이(Yousaf & Li, 2015), 

프레임을 함에 있어서 국가명성의 하위차원을 함께 고려해보는 것도 필요할 것으로 사료된다.

미 틱톡 청문회 사건은 여전히 세계에서 뜨거운 감자이다. 빠르게 통과될 것 같던 ‘틱톡 금지 법

안’은 여전히 보류되고 있다(VOA코리아, 2023.07.11.). 미국의 50개 주 가운데 몬태나주는 가장 먼저 

틱톡 금지법을 통과시켰으나, 시행 한 달 전 미국 법원으로부터 시행 금지 판결을 받았다(현윤경, 

2023.12.01.). 더 나아가, 24년 1월 31일에 틱톡에 음원을 제공하던 유니버셜 뮤직 그룹(UMG)은 콘텐츠 

라이센스를 중단하였다. BTS와 블랙핑크, 테일러 스위프트 등이 소속되어 있는 세계 3대 레코드 레

이블 기업이 재계약을 하지 않은 이유 중에는 플랫폼 내 혐오 발언과 괴롭힘 등에 대처하지 않는

다는, 즉 틱톡 사용자의 온라인 안전성을 보장하지 않기 때문이라고 전했다(Chrissy, Diana, & Colin, 

2024.02.01.). 틱톡의 이러한 논란은 중국과 결부되어 국가에 대한 태도를 형성 및 강화시킬 것으로 예

상된다. 

따라서, 선행 연구를 위한 제언은 다음과 같다. 실제 틱톡 사용자를 실험 대상으로, 이용 의도에 대

해서도 함께 확인해보는 것이다. 틱톡과 중국을 향한 국제적 갈등과 제재가 유효하지만, 틱톡의 인기

는 끝없이 치솟고 있다는 것이다. 월스트리트저널에 따르면 2023년 틱톡 월간 이용자 수는 20억 명을 

넘어섰다(정진규, 2023.12.14). 본 연구에서는 틱톡 부정 프레임이 기업이미지에 타격을 주었다는 점에

서 사람들의 인식 속의 중국과 틱톡에 대한 안전성 불신이 내제되어있음을 알 수 있다. 이는 미국에

서도 마찬가지인데, 미국 내 틱톡 금지령에 대해 미국 시민들 10명 중 6명은 찬성하고 있다. 서구 미

디어가 틱톡에 대해 부정적인 프레임을 보다 많이 해왔다는 점을 밝혔지만(Chen, 2020), Z세대들은 틱

톡을 유명 인플루언서만큼이나 신뢰하는 것으로 나타났으며 많은 브랜드들이 틱톡에서 젊은이들과의 
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소통하는 공간으로 활용할 필요성을 역설했던 것을 보아(Rezek, 2022) 틱톡에 대한 실험자들의 특성과 

선행 요인을 명확히 짚고 넘어가야 했음을 보여준다. 또한, 선행 연구에서(Cha, Yang, & Kim, 2020), 미

디어 프레이밍과 접근성은 상호 작용하며, 프레임은 개인의 스키마에 따라 그 영향력이 다름을 고지

하였다는 점에서 미디어 프레이밍뿐만 아니라 관계성 요인과의 상호작용을 본다면 또 다른 결과가 나

올 수 있다는 점에서 장기적인 관점에서의 심리적 요인을 함께 고려한다면 더 흥미로운 시사점을 발

견할 수 있을 것이다.
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Abstract

The Impact of Media Framing on TikTok’s U.S. Senate Hearing on 

Corporate Image and National Reputation

Cha, Heewon*

(Professor, Division of Communication & Media, Ewha Womans University)

Gwak, Kyunglin**

(Graduate Student, School of Communication & Media, Ewha Womans University)

This study focuses on the TikTok US Senate hearings, an event emblematic of the US-China confrontation, 

aiming to assess how media framing influences the domestic public’s perception of these entities’ image and 

reputation. Additionally, it investigates whether attitudes towards China moderate the impact of TikTok’s 

corporate image on the national reputation. An online experimental study was conducted, analyzing data from 

309 participants who were not previously familiar with the incident, to explore the effect of media framing. 

Media framing was partially significant for corporate image, not significant for country reputation, and the 

mediating effect of corporate image and its moderating effect was not significant. By examining the influence of 

media framing on the perceptions of a third-party observer, the Korean public, amidst a conflict between a 

hegemonic state and a global corporation, this study contributes to our understanding of the role of media 

framing in shaping public diplomacy subjects’ views and opinions. It underscores the complexity of media framing 

effects and their limited capacity to alter the Korean public’s perceptions in international conflicts.

Key words: media frame, corporate image, national reputation, U.S.-China relations
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