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모색*

기후변화 문제를 중심으로

임연수 홍익대학교 광고홍보학부 부교수**1)

이 연구는 유튜브를 활용한 공공커뮤니케이션에 대한 체계적인 이해와 방향성을 정립하기 위

해 유튜브 매개 공공커뮤니케이션에 대한 개념적 정의를 도출하고 관련 이론적 모형들에 대

해 고찰한다. 구체적으로, 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 개념적 정의는 참여 주체들 간의 

상호 협력과 공동체 문제해결에 초점을 둔다. 이러한 개념적 특성을 반영한 이론적 접근으로 

협력적 상호작용 모형과 공동 문제해결 과정 모형을 제안한다. 이 모형들을 중심으로 2010년

부터 2020년까지 기후변화 관련 유튜브 영상들을 분석하고 그 현황을 파악한다. 분석 결과, 

지난 10년 동안 유튜브 공간에서 이뤄진 기후변화 관련 공공커뮤니케이션 활동은 참여 주체

들 간 다자간 협력 관계가 제대로 형성되지 않았고, 기후변화 문제가 사회적 의제로 발전하고 

있는 단계임이 드러났다. 이러한 결과는 유튜브 공간에서 정부, 언론, 개별 주체들 간의 상호 

협력 관계를 구축하고 기후변화 문제해결을 위한 공동의 노력을 기울여야 할 시점임을 주지

시킨다.
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1. 서론

2020년 12월에 공개된 우리나라의 기후변화대응지수(Climate Change Performance 

Index: CCPI) 순위는 전체 61위 중 53위로 ‘매우 미흡’한 수준으로 나타났다(Burck et 

* 이 논문은 2020학년도 홍익대학교 학술연구진흥비에 의하여 지원되었음.
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al., 2020). 이는 우리 사회가 기후변화 문제에 대한 실제적인 대응이 국제 기준에 미

치지 못하고 있다는 의미다. 이러한 상황에서 문재인 대통령은 대국민 생중계 연설을 

통해 기후변화 문제에 대응하기 위한 ‘대한민국 탄소중립 비전’을 공식적으로 선언했

다. 선언문에서 2050년까지 재생에너지 관련 신산업 육성과 저탄소 산업 생태계 조성

을 통해 탄소 순 배출량을 제로(zero)로 만들겠다는 실천 방향을 제시했다(청와대, 

2020). 최근 국내 언론사들도 기후변화 문제에 적극적으로 대응하기 위해 노력하고 있

다. 한겨레는 국내 종합일간지로는 최초로 2020년 4월부터 기후변화 문제를 심층 보도

하기 위한 전담팀을 운영하고 있으며, 한국일보도 기후대응팀을 신설했고, KBS와 

JTBC 등 방송사에서도 전담팀을 구성하고 관련 기획 보도를 꾸준히 준비하고 있다(박

지은, 2021). 이러한 정부와 언론사들의 움직임은 기후변화 문제에 대응하기 위한 적극

적인 공공커뮤니케이션(public communication) 활동으로 볼 수 있다. 즉, 기후변화 

문제에 대한 심각성을 시민사회와 함께 인식하고 이에 대응하기 위한 전 국민적 관심

과 참여가 필요한 시점인 것이다.

이러한 상황은 학문이 사회발전에 이바지해야 한다는 연구적 책임감뿐만 아니라 

공공커뮤니케이션 관련 연구에 대한 사회적 중요성과 시대적 필요성을 자각하게 한다. 

그러나 공공커뮤니케이션 관련 연구가 국내 학계에서 차지하는 비중은 높지 않은 편이

다. 차경심과 연구진(2020)은 커뮤니케이션 분야 국내 학술지를 중심으로 공공커뮤니

케이션 연구 경향을 분석했다. 그 결과, 최근 10년간 관련 논문 수가 66편 정도고, 개인

행동 변화에 초점을 둔 수용자 및 메시지 효과 연구에 편중되어있으며, 다양한 사회 

문제들을 아우르는 공공커뮤니케이션 연구 분야만의 독자적인 이론 체계가 부족하다는 

점을 지적했다(차경심 외, 2020). 

공공커뮤니케이션 연구와 마찬가지로 유튜브(YouTube) 관련 연구도 아직 많이 진

행되어 있지 않다. 이형민, 박진우, 이진균(2020)은 국내 광고·PR 분야 학술지를 중심

으로 최근 발간된 174건의 소셜미디어(social media) 관련 연구들을 분석했다. 그 결

과, 최근까지도 유튜브와 같은 콘텐츠(contents) 기반 소셜미디어 연구가 미미하고 개

별 매체 환경과 특성을 고려한 이론화 작업이 필요하다는 점을 지적했다(박재진, 2019; 

이형민·박진우·이진균, 2020). 오늘날 유튜브는 공공커뮤니케이션 활동에 있어서 중요

한 매체이다. 한국지능정보사회진흥원(2021)이 발표한 '2020년 인터넷이용실태조사'

에 따르면, 영상 서비스 이용률은 92.7%로 전년 대비 11.5% 상승했으며, 유튜브 이용
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자 비율은 87.9%로 나타났다. 이러한 조사 결과는 우리 사회에서 유튜브 이용이 보편

적 현상임을 나타낸다. 유튜브는 소수의 전문가가 제작한 콘텐츠를 일방적으로 전달하

는 전통적인 대중매체와는 다르게 누구나 콘텐츠 제작이 가능하고 자발적이고 능동적

으로 소통할 수 있는 소셜미디어 플랫폼(platform)이다(Hjorth & Hinton, 2019). 이

러한 소셜미디어로서 유튜브는 사회적 관심과 자발적 참여를 이끄는 공공커뮤니케이션 

활동에 적합한 매체로 여겨진다. 

이 연구는 유튜브 공간에서 나타나는 기후변화 문제와 관련한 공공커뮤니케이션 

활동 현황을 탐지하고 그 방향성을 모색하는 데 목적을 둔다. 구체적으로, 이 연구에서

는 유튜브를 활용한 공공커뮤니케이션에 대한 체계적인 이해와 방향성을 정립하기 위

해 개념적 분석을 시도한다. 나아가 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 모형을 모색해서, 

유튜브 공간에서 다뤄지는 기후변화 관련 영상들에 대한 연결망 분석(network 

analysis) 결과를 해석하고 현황을 파악한다. 이를 통해 기후변화 문제에 대응하기 위

한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 방안에 대한 논의를 전개할 것이다.

2. 유튜브 공간을 고려한 공공커뮤니케이션 개념화

공공커뮤니케이션 관련 선행 연구는 다양한 캠페인 활동들에 대한 개별적인 효과 

검증에 치중한 경향이 있으며 포괄적인 공공커뮤니케이션 개념 및 방향성에 대한 논의는 

부족한 편이다(차경심 외, 2020). 일반적으로 공공커뮤니케이션 관련 연구들은 공익 

캠페인 활동과 연계해서, 공익적 메시지, 수용자 태도 및 행동 변화, 조직적인 커뮤니케이

션 활동 등을 주요한 개념적 특성으로 논의한다(차경심 외, 2020; Rice & Atkin, 2012; 

Rogers & Storey, 1987). 이러한 공익 캠페인 활동에 초점을 둔 논의는 커뮤니케이션 

주체가 공익 활동을 수행하는 조직체(정부, 공공기관, 비영리 기관 등)이고, 그 외 주체들

은 메시지 수용자이자 설득 대상으로 상정한다. 또한, 대중매체를 통한 설득 커뮤니케이

션 과정을 설명하는 ‘S(Source)-M(Message)-C(Channel)-R(Receiver)-E(Effect)’ 

모형(Lasswell, 1948)에 부합하는 시각을 나타낸다. 즉, 커뮤니케이션 주체에서 설득 

대상으로 전달되는 메시지 경로와 효과만을 고려한 선형적(linear) 과정에 초점을 둔다. 

이러한 접근은 커뮤니케이션 주체와 대상 간의 일방적이고 불균형한 소통 방식이 내재해 
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있음을 의미한다.

전통적인 대중매체를 고려한 선형적 설득 모형을 소셜미디어와 같은 관계지향형 

매체 환경에 적용하기에는 무리가 있다. 왜냐하면, 유튜브와 같은 소셜미디어 공간에

서 발생하는 커뮤니케이션 형태는 다양한 주체들이 제작한 콘텐츠가 경합을 벌이거나 

공존하는 방식이기 때문이다. 즉, 유튜브는 다양한 콘텐츠 간에 복잡한 관계망 구조를 

형성하는 수평적이고 비선형적(nonlinear)인 커뮤니케이션 공간이다(Hjorth & 

Hinton, 2019). 따라서, 유튜브를 활용한 공공커뮤니케이션 활동에 대해 논의하기 위

해서는 비선형적 커뮤니케이션 과정과 관계 구조를 고려한 개념적 접근이 필요하다. 

1) 공중 개념

공공커뮤니케이션은 공중(public)과 커뮤니케이션이 합쳐진 합성어로, 여기서는 공중

과 커뮤니케이션 개념을 구분해서 살핀다. 먼저, 공중 개념에 대한 명확한 이해를 위해 

관련 유사 개념들과의 차이점을 살펴보고 그 개념적 특성을 고찰해 본다.

공중은 일반적으로 대중(mass), 군중(crowd) 등과 함께 ‘사람들’을 지칭하는 용어

다. 우선, 대중은 익명(anonymous)의 이질적인 개인들로 구성되어 있으며, 상호적 관

계 형성을 통한 조직화가 이뤄지지 않고 분산되어있는 거대한 집합체다(Wirth, 1938). 

이러한 대중 개념은 불특정 다수로서 인간성 상실과 소외의 문제를 지닌 집단이라는 

부정적 이미지를 내포하기도 한다. 전통적인 대중매체 연구에 있어서 대중 개념은 권

력을 지닌 커뮤니케이션 주체가 선전과 계몽을 통해 쉽게 동원할 수 있는 수동적 집합

체라는 인식을 지니게 했다(McQuail, 2010). 이러한 추상적 개념인 대중이 특정 장소

에 일시적으로 모여 가시적인 집단을 형성하면 군중이 된다(Butsch, 2008). 대중에

서 파생된 군중 개념은 부정적인 측면이 더 두드러진다. 군중은 일시적인 관심이나 

우연한 형태로 발생하며 개개인의 정체성과 무관하게 집단행동을 한다(Butsch, 2008; 

Moscovici, 1985). 이러한 군중은 충동적이고 감정적이며 선동에 쉽게 동원되어 반사

회적인 집단행동을 일삼는 야만인들로 묘사되기도 한다(Le Bon, 2002). 반면, 공중은 

수동적 집합체인 대중이나 충동적인 집단성을 지닌 군중과는 다른, 개별 주체들이 자

발적으로 모인 협력 공동체이다(Dewey, 2016). 구체적으로, 공중은 어떠한 문제에 대

한 반응으로 등장하고 공통의 문제 상황에 대응하기 위해 유기적으로 협력하는 목적 
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지향적 집단이다(Grunig, 1978; 1997). 여기서 어떠한 문제는 일반적으로 공동체의 문

제로 공적 영역의 문제 상황을 의미하지만, 개별 주체들의 사적 문제와 공적 문제를 

단순하게 구분해서 살필 수는 없다(Alexander, 2006; Habermas, 1991). 즉, 개별 주

체들은 공통의 문제를 경험하는 타인들과 소통함으로써 자신들이 지니는 사적 문제를 

공적 영역으로 확장할 수 있다. 또한, 공적 영역의 문제들이 자신의 사적 영역에 영향

을 끼칠 수 있다는 사실을 다른 사람들과의 소통을 통해 발견할 수도 있다. 이는 공동

체의 문제 또는 공적인 문제 영역이 개별 주체들의 사적 영역과 관련 있음을 의미한다. 

공중이 형성되기 위해서는 개별 주체들의 자유롭고 개방적인 소통과 상호이해 증진을 

통한 관계 구축이 필요한 이유다(Dewey, 2016; Habermas, 1991). 이렇듯 공중 개념은 

수동적인 대중과 대비되는 개별 주체들의 자발성과 능동성을, 충동적인 군중과 비교되

는 주체성과 합리성을, 그리고 상호 소통과 관계 형성 등을 주요 특성으로 내포하고 

있다(Dewey, 2016; Grunig, 1978; 1997).

공중은 소셜미디어 이용자를 일컫는 여러 용어와 개념적으로 유사하다. 소셜미디

어는 개방, 공유, 참여라는 가치를 중심으로 이용자들의 자발적인 상호작용을 기반으

로 운영되는 플랫폼이다(Hjorth & Hinton, 2019; Musser & O’Reilly, 2007). 이러한 

소셜미디어 공간에서 전통적인 생산자와 이용자 간의 경계가 무너지며 합쳐진 융합 현

상을 지칭해서 프로듀저(produser)라 한다(Bruns, 2008). 프로듀저는 소셜미디어 공

간에서 자신이 제작한 콘텐츠를 공유하고 다른 개별 이용자들이 제작한 콘텐츠를 이용

하면서 상호협력적인 관계망을 형성해 간다(Bruns, 2008). 프로듀저들이 구축한 사회

적 관계망은 공동체적 가치를 실현하는 활동으로 이어질 수 있으며, 이는 개별 주체들 

간의 협업적 상호작용에 기반한 집단지성(collective intelligence) 활동으로 연계될 수 

있다(Lévy, 1997). 현명한 군중(smart mobs)과 군중의 지혜(the wisdom of crowds) 

등의 개념은 소셜미디어 공간에서 발현되는 집단지성 활동이 공익적 가치 향상에 이바

지할 수 있음을 의미한다(Rheingold 2007; Surowiecki, 2004). 여기서 군중은 앞서 

살핀 대중에서 파생된 부정적 개념이 아닌, 주체적이고 능동적인 공중 개념을 내재한 

협력적 군중으로 살필 수 있다.

종합적으로, 공중 개념은 능동적인 개별 주체들이 자신과 관련된 공통의 문제 상황

에 반응하고 대응하기 위해 상호적 소통에 기반한 협력적 관계망을 구축하는 가치 지

향적 공동체로 정의할 수 있다. 
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2) 커뮤니케이션 방식 

전통적으로 공공커뮤니케이션을 ‘공중에 대한 설득 커뮤니케이션’으로 이해하는 경향

성이 있다(Pfau & Wan, 2006). 즉, 공공커뮤니케이션 주체가 대상이 되는 공중에게 

정보를 전달하거나 공중의 태도와 행동을 변화시키는 데 목적이 있음을 드러낸다. 이

러한 접근은 공중관계에 대한 4가지 모형 중에 공공정보모형(public information 

model)과 쌍방향 불균형 모형(two-way asymmetrical model)에서도 확인할 수 있다

(Grunig & Hunt, 1984). 이들 모형 모두 커뮤니케이션 주체인 정보원(source)이 객관

적인 정보 또는 설득 메시지(message)를 매체(channel)를 통해 수용자(receiver)에게 

전달하고 그들의 인식, 태도, 행동 등의 변화(effect)를 기대하는 일련의 선형적인 커뮤

니케이션 과정 모형에 바탕을 둔다(Grunig & Hunt, 1984; Pfau & Wan, 2006). 이들 

모형에서는 커뮤니케이션 주체인 메시지 생산자와 대상인 수용자를 명확히 구분한다. 

커뮤니케이션 주체는 정보제공자이자 설득 메시지를 만들 수 있고 매체를 활용할 수 

있다는 측면에서 능동성과 자율성을 지닌다. 반면, 커뮤니케이션 대상인 수용자는 정

보나 메시지를 단순히 전달받거나 영향을 받는 처지기에 수동적 집합체로 간주할 수 

있다. 이러한 점은 커뮤니케이션 대상인 수용자를 공중이기보다 대중으로 살피고 있음

을 드러내 준다. 즉, 커뮤니케이션 대상인 수용자에게는 주체적이고 능동적인 공중 개

념의 주요 특성이 전혀 반영되어 있지 않다. 따라서 SMCRE 모형과 같은 선형적인 커

뮤니케이션 과정에 초점을 둔 시각은 공중 중심의 공공커뮤니케이션에 대한 접근이라기

보다는 정보원과 매체효과 중심의 전통적인 대중 커뮤니케이션(mass communication) 

연구 경향으로 살필 수 있다(McQuail, 2010).

이 연구에서는 공중을 커뮤니케이션 대상으로 간주하지 않으며, 주체적인 커뮤니

케이션 참여자로 고려한다. 앞서 정의한 대로 공중은 상호적 소통에 기반한 협력적 관

계망 속에서 발현된다. 따라서 공중이 형성되기 위해서는 개별 주체들의 활발한 커뮤

니케이션 활동이 필요하다. 공중의 커뮤니케이션 방식은 주체들 간 수평적 커뮤니케이

션 과정을 강조한 쌍방향 균형 모형(two-way symmetrical model)을 통해 이해할 수 

있다(Grunig & Hunt, 1984). 이 모형에서는 커뮤니케이션 주체인 정보원과 대상인 수

용자를 구분하지 않으며, 커뮤니케이션 과정에 참여하는 모두를 주체적인 커뮤니케이

션 행위자로 상정한다. 이러한 관점은 유튜브 공간에서 이뤄지는 커뮤니케이션 방식과
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도 일치한다. 유튜브는 개인이나 기관 또는 다양한 조직체들 모두가 개별 채널을 구성

할 수 있으며, 자신의 채널을 통해 영상 콘텐츠를 게재하거나 관심이 있는 다른 영상물

이나 채널을 구독하는 등 이용자의 능동적인 선택과 참여를 기반으로 한다(Hjorth & 

Hinton, 2019). 이러한 유튜브 이용 특성은 전통적인 대중매체와는 다르게 정보 생산

자와 수용자 간의 구분을 무의미하게 만들며, 유튜브 공간에 참여하는 이용자 모두가 

능동적인 커뮤니케이션 주체로서 활동할 수 있게 한다(Bruns, 2008). 이는 유튜브 공

간이 참여 주체들의 수평적이고 협력적인 커뮤니케이션 방식을 근간으로 구성되어 있

음을 의미하며, 쌍방향 균형 커뮤니케이션 모형이 적용될 수 있는 최적의 환경을 제공

한다. 이러한 점에서 유튜브 공간은 다양한 커뮤니케이션 주체들의 능동적인 참여와 

상호적 이해를 바탕으로 공동체의 문제에 반응하고 대응할 수 있는 공론장(public 

sphere)으로서 기능할 가능성이 충분하다(Burgess & Green, 2018; Habermas, 1991). 

3) 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 정의

공공커뮤니케이션에서 공공은 한자로 ‘公共’으로 표기한다. ‘公’은 모두가 지닌 어떠한 

문제를 함께 나누는 사람들이라는 의미로 공중을 지칭하고, ‘共’은 함께 힘을 합친다는 

뜻으로 해석할 수 있다(박기철, 2018). 이러한 한자 의미를 종합해 보면, 공공커뮤니케

이션은 ‘공중과 함께 힘을 합치는 커뮤니케이션’으로 풀이할 수 있다. 이는 공통의 문제

를 함께 인식하고 대응하기 위해 서로가 힘을 합치는 협력적 공동체라는 공중 개념과

도 부합한다. 또한, 공중을 대상화하지 않으며 능동적이고 참여적인 커뮤니케이션 주

체로 바라본다. 앞선 논의에서 공공커뮤니케이션을 ‘공중에 대한 커뮤니케이션’으로 이

해하는 경우에 주체적이고 능동적인 공중 특성이 배제되고 대상화된 수동적 집합체인 

대중에 대한 일방적인 커뮤니케이션으로 그 의미가 왜곡될 수 있음을 지적했다. 이러

한 시각에는 공중을 공략하고 점령해야 할 대상으로 간주할 뿐, 함께 협력할 수 있는 

주체로 고려하지 않는 문제가 내재해 있다(박기철, 2017a; 2017b; 이종혁, 2018). 정보

원과 수용자라는 불평등한 커뮤니케이션 방식에서 공중과 함께하는 협력 관계가 만들

어지기는 쉽지 않다. 반면, 참여 주체들 간 상호존중을 바탕으로 한 수평적인 커뮤니케

이션 방식은 상호이해 증진과 협력적 관계 형성을 가능하게 한다. 그러므로, 공중과 

함께 힘을 합치는 공공커뮤니케이션은 쌍방향 균형 모형에서 강조하는 수평적인 커뮤
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니케이션 방식이 적합하다.

유튜브 공간에서 이용자들은 수평적 커뮤니케이션 방식으로 상호작용하고 참여와 

협력을 기반으로 한 융합 문화(convergence culture)를 만들어 간다(Jenkins, 2006). 

융합 문화는 다양한 주체들이 역동적으로 상호작용하는 다자적 관계 구조에서 발생한

다. 유튜브에는 다양한 영상 콘텐츠가 복잡하게 혼재해 있는 것처럼 보이지만, 유튜브 

검색 알고리즘(algorithm)에 의해 관련 영상물들(related videos)은 상호 연결된 관계

망을 형성하고 있다(Rieder, Matamoros-Fernandez, & Coromina, 2018). 유튜브 공

간에서 하나의 특정 콘텐츠는 관련 영상물들과의 관계망 속에 존재하며 연결된 영상물

들로 인해 그 주제와 내용이 강화되거나 다른 것으로 전이될 수 있다. 또한, 수많은 유

튜브 이용자들에 의해 새로운 영상들이 추가되거나 삭제되기에 유튜브 영상 연결망 구

조는 항상 변화하는 역동성을 지닌다(Burgess & Green, 2018). 즉, 유튜브 공간은 이

용자들의 능동적인 참여와 상호작용을 바탕으로 역동적인 커뮤니케이션 관계망을 구축

하고 있는 복잡계(complex system)이다(Duncum, 2014). 복잡계는 무수히 많은 구성

원 간의 상호작용을 통해 개별 구성원이 지닌 특성과는 다른 새로운 현상이나 구조가 

발현하는 체계이다(GelI-Mann, 1994). 다시 말해서, 복잡계는 개별 주체들의 특성을 

단순히 합한 차원이 아닌 융합된 새로운 특성이 창발(emergence)하는 체계이다

(Johnson, 2002). 이러한 복잡계의 특성이 반영된 개념이 집단지성이다. 개별 주체들

의 상호작용에 기반한 집단지성은 개개인의 능력을 초월하며 공동체 문제를 해결할 수 

있는 협업적 지적 능력을 고양할 수 있다(Lévy, 1997). 복잡계인 유튜브 공간은 이용

자들 스스로 영상 콘텐츠를 제작하고 공유하는 상호작용 관계를 통해 협력적 집단지성 

활동을 경험할 수 있는 최적의 공간으로 여겨진다(Burgess & Green, 2018; Duncum, 

2014; Jenkins, 2006).

유튜브 공간의 특성을 고려한 공공커뮤니케이션은 전통적인 대중 커뮤니케이션 방

식인 일대다(one-to-many: 一對多) 형태가 아닌 다대다(many-to-many: 多對多) 

커뮤니케이션 방식이 적합하다. 다자적 관계 구조를 기반으로 하는 유튜브 공간에서 

특정 정보원이 주도하는 위계적이고 선형적인 접근 방식은 어떠한 효과도 기대하기 어

렵다. 가령, 환경부가 유튜브 공간에 기후변화 관련 영상 수십 개를 게재했다고 해서 

이용자들의 관심이 갑자기 증가하거나 인식 변화가 발생하리라 기대하기는 쉽지 않다. 

이는 유튜브 공간이 다양한 주체들 간의 복잡한 상호작용 관계에 기반한 복잡계로 단
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순한 선형 관계로는 설명이나 예측할 수 없는 비선형적 관계 구조를 나타내기 때문이

다(Duncum, 2014). 이러한 유튜브 공간의 특성은 특정 정보원 자체에 중심을 둔 접근 

방식에서 탈피해서 다양한 주체들 간의 ‘관계’에 초점을 두는 방식으로 변해야 할 필요

성을 요구한다(Barabasi, 2003). 즉, 유튜브 공간에서는 하나의 특정 이용자나 게시물

이 지니는 영향력에 천착하기보다는 다양한 주체들과의 상호 협력을 통해 관련 영상물

들의 관계망을 함께 구축하고 확장해 가는 장기적인 계획이 필요하다. 따라서 유튜브 

매개 공공커뮤니케이션은 유튜브 공간에서 공동체의 문제에 함께 반응하고 대응하기 

위해 상호적 영상 연결망 관계 구조를 공중과 함께 구축하는 협력적 커뮤니케이션 활

동으로 정의할 수 있다. 

3. 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 모형에 대한 고찰

유튜브 공간에서 발생하는 공공커뮤니케이션 현상을 체계적으로 분석하고 이해하기 위

해서는 이론적 모형을 정립할 필요가 있다. 이 연구에서 제시한 유튜브 매개 공공커뮤

니케이션에 대한 개념적 정의는 커뮤니케이션 주체들 간의 협력적 상호작용과 문제해

결 과정에 초점을 두고 있다. 이러한 두 가지 개념적 내용을 중심으로 유튜브 매개 공

공커뮤니케이션의 이론적 모형을 모색하고자 한다.

1) 협력적 상호작용 모형 

이 연구에서 정의한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션은 단일 주체 중심이 아닌 다자간 

관계 중심의 협력적 상호작용을 기반으로 한다. 이러한 다자간 협력적 상호작용을 강

조하는 이론적 모형으로 삼중 나선 모형(Triple Helix Model: THM)이 있다. 이 모형은 

혁신(innovation) 과정에 있어서 대학(University), 산업(Industry), 정부(Government) 

주체들의 상호 협력 관계 증진의 중요성을 강조한 모형이다(Etzkowitz & Leydesdorf, 

2000). THM은 분업화된 기능적 연계만을 강조한 기존의 산·학·관 협력 방식에 대한 

문제의식에서 고안된 모형이다. 즉, 산·학·관 협력에 대한 기존의 접근 방식은 개별 주

체가 지닌 역량과 기능을 한정하고 있어서 새로운 지식 창출이나 기술혁신을 창출하기
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에는 한계가 있다는 것이다. THM은 혁신 주체들 간의 다자간 협력 관계가 생물학에서 

유전자 구조를 나타내는 삼중 나선형과 같은 복합적인 상호작용 관계를 구축한다면 

융합된 하나의 복합 조직체(hybrid organizations)처럼 그 역할과 기능이 역동적으로 

변화하고 발전할 수 있다는 규범적 모형(normative model)이다(Etzkowitz, 2003; 

Etzkowitz & Leydesdorf, 2000). 구체적으로, 다자간 복합적 상호작용 과정을 통해 

형성되는 개별 주체들 간의 관계 양상은 경쟁과 갈등에서 상호 우호적인 형태로 점차 

변화하고, 혁신 주체들 간의 역할과 기능이 상호 융합되는 양상을 나타내면서 혁신이 

발생한다는 것이다. 즉, THM은 행위 주체들 간의 상호작용을 통해 형성되는 관계의 

역동성과 변화 가능성에 주목하고 주체들 간의 지속적인 커뮤니케이션 연결망

(communication network) 구축을 통한 협력 관계 증진의 중요성을 역설하는 모형이

다(Etzkowitz, 2003; Etzkowitz & Leydesdorf, 2000). THM은 혁신을 위한 산·학·관 

협력 방식에 대한 문제의식에서 고안되었지만, 다자간 상호 협력과 관계 증진을 통한 

다양한 사회 문제해결을 위한 고찰에도 폭넓게 적용될 수 있다(Leydesdorff, 2012). 

유튜브 매개 공공커뮤니케이션도 주체들 간의 다자간 협력 관계 증진이 중요하기

에 THM을 응용해서 적용해 볼 수 있다. 이 연구는 기후변화 문제에 대한 유튜브 매개 

공공커뮤니케이션 활동 현황을 탐지하고 그 방향성을 모색하는 데 목적이 있다. 따라

서, 기후변화 문제에 관심을 기울이고 영상을 게재하는 주요 주체들을 고려하면, 환경

부를 비롯한 정부 및 관련 공공기관, 언론, 그리고 개별 유튜브 이용자 등으로 구분해

서 살필 수 있다(임연수, 2020). 정부 및 관련 공공기관은 기후변화와 같은 공동체가 

직면한 문제에 대응하기 위한 공적 조직으로 장기적이고 지속적인 활동이 가능하다. 

언론은 공동체의 문제에 항상 관심을 기울이고 사회적 의제(agenda)를 제공함으로써 

공적 토론을 가능하게 한다. 개별 유튜브 이용자들도 공동체 문제에 대한 영상을 직접 

제작하고 공유함으로써 사회적 가치 실현에 이바지할 수 있다. 이러한 주요 주체들의 

관계 양상은 <그림 1>에서 살필 수 있다. 먼저, 정부, 언론, 이용자(시민) 간의 관계를 

선형적인 커뮤니케이션 과정으로 도식화한 그림이 (가)이다. 즉, 정부는 언론을 통해서 

또는 직접적인 공공캠페인 활동을 통해서 시민들에게 공익적 메시지를 전달한다. 정보

원으로서 정부가 있고, 메시지 전달자로 언론이 존재하며, 수신자로서 시민이 있다. 각

각의 역할이 분명하고 기능이 고정되어 있기에 주체들 간의 관계 변화나 발전을 기대

하기는 어렵다. 반면, 그림 (나)는 THM을 적용한 예시다. 즉, 유튜브 공간에서 기후변
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화에 관심을 기울이는 정부 및 관련 공공기관, 언론, 이용자는 각각 구분된 집단으로 

존재하기보다는 다양한 개별 주체들이 공유한 연관 영상들이 복잡한 상호작용 관계를 

기반으로 THM의 복합적 조직체와 같은 연결망을 구성할 수 있다. 이렇게 THM을 적용

한 협력적 상호작용 모형은 주체들 간의 관계가 시간의 흐름에 따라 역동적이고 복잡

한 관계망을 구성하고 상호적 협력 관계 증진을 통해 공통의 문제에 대응하는 협력적 

공동체인 공중으로 변화할 수 있음을 보여준다. 

G: 정부

N: 언론

U: 이용자

(가) (나)

그림 1. 정부, 언론, 이용자 간의 관계: 

(가) 선형적 커뮤니케이션 과정 모형, (나) THM을 적용한 협력적 상호작용 모형

2) 공동 문제해결 과정 모형

이 연구에서는 공중 개념을 능동적인 개별 주체들이 자신과 관련된 공통의 문제 상황

에 반응하고 대응하기 위해 상호적 소통에 기반한 협력적 관계망을 구축하는 가치 지

향적 공동체로 정의했다. 이러한 공중 개념은 문제해결을 위해 상호 소통하는 협력 공

동체라고 간략히 표현할 수 있다. 즉, 이 연구에서 공중의 커뮤니케이션 활동은 문제해

결을 위한 목적 지향적 행위이자 그 과정으로 살핀다. 이와 같은 맥락에서 접근하는 

이론으로 문제해결 상황이론(Situational Theory of Problem Solving: STOPS; Kim 

& Grunig, 2011)이 있다. 기존의 공중 상황이론(Situational Theory of Publics: 

STOPs; Grunig, 1997)이 인간의 합리적 의사결정 상황(decision-making situation)

에 초점을 두고 공중을 분석했다면, STOPS는 문제해결 상황을 중심으로 공중에 대한 

분석적 논의를 확장했다(Kim & Grunig, 2011). 구체적으로, STOPS는 기존의 상황이
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론이 의사결정을 위한 정보획득 과정으로만 커뮤니케이션 활동을 규정하면서 디지털 

미디어 공간에서 활동하는 사회적 행위자인 공중의 다양한 커뮤니케이션 활동들(정보

공유, 전달, 선택 등)에 대한 논의를 포괄하지 못한 한계를 극복한 이론이다(김정남, 

박노일, 김수진, 2014). 이러한 다양한 커뮤니케이션 활동들을 포괄하면서 STOPS는 

개별 주체가 지니는 문제 상황에 대한 인식에서부터 집단적 문제해결로 나아가는 커뮤

니케이션 과정에 대한 분석적 접근을 가능하게 한다(Kim & Grunig, 2011). 그러나, 

이 이론은 개별 주체가 공중에 참여하는 과정에 대한 설명과 예측을 가능하게 하지만, 

개별 주체가 참여한 공중이 공동체 문제해결을 위해 어떠한 노력과 과정으로 나아가는

지는 알 수가 없다. 공중 형성은 공동체 문제해결을 위한 필요조건이지만 공중 형성이 

곧바로 문제해결과 연결되지는 않는다. 공중을 구성하는 개별 주체들 간의 상호작용 

양상이 어떻게 전개되는가에 따라서 문제해결의 향방은 달라질 수 있기 때문이다. 사

실, 공중 구성원들 간의 첨예한 갈등으로 상호협력적인 관계를 형성하지 않으면 공동

체 문제해결에 도달하기는 어렵다. 이것이 공중의 공동 문제해결 과정(collective 

problem solving process)에 대한 이론적 논의가 필요한 이유다.

공중의 공동 문제해결 과정은 공동체 문제에 대한 인식 단계와 대응 단계로 구분해

서 살필 수 있다. 공중에 대한 개념적 논의에 있어서 공통의 문제 상황에 반응하고 대

응하는 공동체라는 점에 주목할 필요가 있다. 공중을 형성하기 위해서는 개별 주체들

이 지니는 공통의 문제 인식이 중요하다(Dewey, 2016; Grunig, 1997). 문제를 자각하

고 인식할 때 상황을 파악하고 대안을 모색하는 협력적 커뮤니케이션 행위가 가능할 

수 있기 때문이다(Dewey, 1938). 따라서 공동체 문제를 자각하는 인식 단계는 공중 형

성을 위한 기본 단계로 볼 수 있다. 다음으로 대응 단계는 문제해결을 위한 다양한 방

안들을 마련하는 단계이다. 공중은 개별 주체들이 단순히 모인 집합이 아닌 복잡한 상

호작용 관계를 기반으로 형성된 THM에서 살핀 복합 조직체와 같다. 복합 조직체로서 

공중은 모든 구성원이 단일한 사고방식과 통일된 행동 양식을 지니고 있다고 기대하기

는 어렵다. 오히려 공중을 구성하는 개별 주체들은 능동적이고 주체적인 사고방식과 

다양한 행동 특성을 나타내는 것이 개념적으로 타당하다. 즉, 공중을 구성하는 다양한 

개별 주체들은 공동체가 직면한 문제에 대응하기 위해 함께 힘을 합쳐야 한다는 생각

은 일치하지만, 그 문제에 대응하는 방식은 개별 주체마다 다르게 나타날 수 있는 것이

다. 따라서 대응 단계는 공중이 공통의 문제 상황에 대응하기 위해 다양한 방안들을 
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다각적으로 모색하는 단계로 생각할 수 있다. 이러한 공동 문제해결의 단계적 접근은 

행위과정 모형을 통해 구체적으로 논의할 수 있다.

공동노출 공동주목 공동인지 공동질문

공동상상

공동회상

공동행동

인식 단계 대응 단계

그림 2. 공동 문제해결의 행위과정 모형(Kim, 2012, p.274) 

김학수(Kim, 2012)는 기후변화에 대한 공동 문제해결의 행위과정(behavioral 

process of collective problem solving) 모형을 제안했다. 이 모형에서 공동체 문제해

결을 위한 단계는 공동노출(co-exposing), 공동주목(co-focusing attention), 공동인

지(co-cognizing), 공동회상(co-remembering), 공동질문(co-questioning), 공동상

상(co-imaging), 공동행동(co-moving) 등으로 세분된다. 구체적으로, 공동노출과 공

동주목 단계에서는 언론 등의 대중매체를 통해 기후변화와 같은 특정의 공동체 문제를 

널리 알리고 공유한다. 세부적으로, 공동노출 단계에서는 기후변화가 사회 구성원들에

게 삶의 위협을 줄 수 있는 심각한 문제 상황임을 자각할 수 있도록 관련 정보를 제공

하거나 공유하는 노력이 필요하다. 공동주목은 노출된 공동체 문제를 구성원 모두가 

관심을 기울이는 공통의제(agenda)로 발전시켜 공중을 형성하는 단계이다. 즉, 공중이 

형성되는 단계로 특정 주체가 주도하는 정보 전달 또는 설득 커뮤니케이션 모형의 적

용이 가능하다. 다음으로, 대응 단계에 해당하는 공동인지, 공동회상, 공동질문, 공동

상상 등의 단계에서는 공동주목을 통해 설정된 공통의제에 대한 구체적인 해결방안들

을 함께 모색하는 공동의 노력이 전개된다. 세부적으로, 공동인지는 문제의 원인을 규

명하고 이해하는 과정이고, 공동회상은 문제해결에 도움이 되는 과거의 경험을 활용하

는 노력이며, 공동질문은 새로운 해결방안을 모색하고 상호이해를 도모하는 방식이고, 

마지막으로 공동상상은 문제해결이 가져올 새로운 가능성을 생각해 보는 것이다. 이러

한 공동사고의 과정을 통해 공중 구성원 간의 상호적이고 유기적인 커뮤니케이션과 협



150  한국광고홍보학보 제23권 3호

력적 관계가 증진될 수 있다. 결과적으로, 공동사고의 과정으로 도출되는 다양한 해결

방안들은 공중이 함께 공동체 문제해결 과정에 참여하는 공동행동으로 나아가게 한다. 

이러한 행위과정 모형은 <그림 2>와 같이 도식화할 수 있다(Kim, 2012). 부가적으로, 

행위과정 모형은 공동체 문제에 대한 정책적 의사결정 과정이 아니라, 공중의 협력적

인 문제해결 과정에 초점을 두고 있다. 문제해결이 아닌 의사결정 과정에 초점을 두는 

경우, 대립한 대안들 속에서 특정 의견이나 방안만을 선택할 수밖에 없기에 공중의 참

여와 협력보다는 분열과 갈등을 초래할 수 있으며 실제적인 문제해결이 달성되기는 어

렵다(Kim, 2012). 

4. 연구문제

유튜브 공간에서의 기후변화 관련 공공커뮤니케이션 현황을 탐지하고 그 방향성을 모

색하는 데 연구의 목적이 있다. 이를 위해 유튜브 매개 공공커뮤니케이션에 대한 개념

적 정의에 기반한 이론적 모형들을 고찰했다. 구체적으로, 공공커뮤니케이션 주체들 

간의 협력 관계를 파악하기 위한 협력적 상호작용 모형과 공중의 공동 문제해결 과정

을 탐색하기 위한 행위과정 모형에 대해 논의했다. 이들 이론적 모형을 중심으로 연구

문제에 대해 논의한다.

먼저, 이 연구는 THM을 적용한 협력적 상호작용 모형을 바탕으로 공공커뮤니케이

션 주체들 간의 상호작용 관계 양상을 규명하고자 한다. 기후변화 문제에 대응하기 위

한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션은 주체들 간의 다자간 협력 관계 증진이 무엇보다 

중요하다. 유튜브 공간에서 기후변화 문제에 대한 주요 주체들은 정부 및 관련 공공기

관, 언론, 개별 이용자 등으로 예상해 볼 수 있다. 기후변화에 대한 유튜브 매개 공공커

뮤니케이션이 정부가 주도하고 언론이 매개하는 선형적 커뮤니케이션 모형과 같은 고

착된 관계 구조가 나타날 가능성을 배제할 수는 없다. 그러나, THM을 적용한 협력적 

상호작용 모형은 주체들 간의 관계가 시간의 흐름에 따라 상호 유기적인 관계망을 구

성하고 공통의 문제에 대응하는 협력적 공동체인 공중으로 발전할 수 있음을 기대하게 

한다. 이에 첫 번째 연구문제를 다음과 같이 제시할 수 있다.
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연구문제 1. 기후변화 문제에 대한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 주요 주체들(정부 

및 관련 공공기관, 언론, 이용자) 간 관계 구조는 시간의 흐름에 따라 협력

적 상호작용 모형에서 살핀 상호 유기적인 관계망을 형성해 가는가?

다음으로, 공중의 공동 문제해결 과정을 탐지하는 공동 문제해결 과정 모형을 토대

로 기후변화 관련 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 내용을 파악하고자 한다. 공동 문

제해결 과정은 공동체 문제에 대한 인식 단계와 대응 단계로 나눌 수 있다. 김학수

(Kim, 2012)가 제시한 행위과정 모형을 적용하면, 인식 단계는 기후변화 문제에 대한 

공동노출과 공동주목을 통해 공중을 형성하는 과정이고, 대응 단계는 공동인지, 공동

회상, 공동질문, 공동상상 등을 통한 다양한 해결방안들을 모색하는 단계로 이해할 수 

있다. 인식 단계는 공중 형성을 위한 노력이 필요한 단계로 정부와 언론이 기후변화 

문제의 심각성을 공동체에 알리기 위한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 활동을 주도할 

가능성이 크다. 따라서, 인식 단계에서 유튜브 매개 공공커뮤니케이션은 기후변화 문

제가 우리 삶에 심각한 위협이 될 수 있음을 경고하거나 사회적 관심을 높이기 위한 

내용을 주로 다룰 수 있다. 이러한 인식 단계를 통해 공중이 형성되면 공동사고의 과정

을 통해 다양한 해결방안을 모색하는 대응 단계로 나아간다. 대응 단계에서는 정부, 

언론, 이용자 등 주요 주체들이 다자간 상호작용을 통해 협력적 공동체를 구성할 수 

있으며, 문제해결을 위한 다양한 아이디어와 방안들에 대한 논의가 나타날 수 있다. 

이에 두 번째 연구문제를 제시하면 다음과 같다.

연구문제 2. 기후변화 문제에 대한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 내용은 시간의 흐

름에 따라 공동 문제해결 과정 모형에서 살핀 단계적 변화 양상을 나타내

는가?

이 연구는 유튜브 공간에서 다뤄지는 기후변화 관련 영상들에 대한 연결망 분석

(network analysis)을 통해 제시된 연구문제들을 고찰하고, 기후변화 문제에 대응하기 

위한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 방향성을 모색하고자 한다.
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5. 연구방법

1) 자료 수집

기후변화 관련 유튜브 영상들에 대한 자료 수집을 위해 ‘YouTube Data Tools(YTDT)’을 

이용했다. 유튜브는 관련 응용프로그램 개발을 위한 자료 공개 정책(Open Application 

Programming Interface: OpenAPI)을 시행하고 있으며, 이를 통해 개발된 유튜브 자료 

수집 및 분석 도구가 YTDT이다(Rieder, 2015). YTDT를 통해 유튜브 채널 및 영상에 

대한 상세한 정보를 모을 수 있고, 유튜브 알고리즘에 의해 생성되는 관련 영상들(related 

videos)에 대한 실제 연결망 자료도 수집할 수 있다. YTDT에서 검색어로 ‘기후변화’를 

입력하고 관련 유튜브 영상 자료를 수집했다. 유튜브 검색에서 사용할 수 있는 선택 

사항은 관련도(relevance) 순, 영상 게시 날짜(date) 순, 영상에 대한 평가(rating) 순, 

영상 제목(title) 순, 영상 시청 횟수(view count) 순서 등 총 5가지가 제공된다. 이 연구에

서는 유튜브 검색에서 기본으로 설정되어있는 관련도 순으로 기후변화와 연관된 영상들

을 검색했다. 관련도 순으로 검색된 영상들은 유튜브의 검색 알고리즘에 의해 선별된 

것으로 연구자의 개입이 전혀 이뤄지지 않는다. 

기후변화 관련 유튜브 영상 연결망의 변화를 탐지하기 위해 기간을 구분해서 자료

를 수집했다. 연구 시점 기준으로 최근 10년(2010년부터 2020년까지) 동안의 기간을 

고려했다. 한국언론진흥재단에서 제공하는 빅카인즈(BIGKinds) 뉴스 빅데이터 분석 

서비스를 통해 ‘기후변화’를 보도한 뉴스 기사를 검색한 결과, 2020년에 15,317건으로 

2019년(11,417건) 대비 34% 증가한 수치를 나타냈다. 2010년부터 2019년까지는 최저 

7,783건(2014년)에서 최대 11,417건(2019년)으로 평균 9,617건으로 나타났다. 코로나 

바이러스 감염증(COVID-19)으로 인해 기후변화에 대한 사회적 관심이 급증한 것으로 

추정되는 2020년은 다른 시기와는 별도로 자료를 분석할 필요성이 있었다. 따라서, 

2020년 자료는 단독으로 수집했고, 2010년부터 2019년까지는 3년 단위로 기간을 통합

해서 관련 자료를 모았다. 그렇게 구분된 시기는 1기(2010년~2013년), 2기(2014

년~2016년), 3기(2017년~2019년), 그리고 4기(2020년)로 나누어진다. 1기는 유튜브 

이용의 초창기인 점을 고려해서 4년의 기간을 포함했다. 

유튜브 OpenAPI에서 제공하는 영상 자료에 대한 정보량이 제한되어 있어서 기후
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변화와 연관성이 높은 순서로 최대 500개의 영상 자료를 시기별로 수집했다. 이 연구

는 기후변화 관련 영상 연결망 구조를 탐색하고 그 현황을 살피는 데 목적이 있다. 따

라서 시기별로 수집된 유튜브 영상 중 해당 기간에 다른 영상과 최소 1개 이상 연관 

영상으로 관계를 맺고 있는 경우만을 분석 대상으로 설정했다. 이에 분석 대상인 유튜

브 영상 수는 시기별로 다르게 나타난다. 

2) 분석 방법

수집한 유튜브 자료는 Gephi(Bastian, Heymann, & Jacomy, 2009) 프로그램을 사용

해서 영상 연결망 분석과 시각화 작업을 시기별로 수행했다. 수집한 자료는 기본적으

로 영상들의 제목을 포함하고 있기에 영상 연결망 분석을 통해서 전반적인 주요 내용

을 파악하기 쉽다. 또한, 수집 자료는 영상을 게시한 주체의 정보도 포함하고 있다. 따

라서 수집한 영상 연결망 자료는 게시 주체를 중심으로 변환할 수 있으며, 게시 주체들

의 관계망으로 나타낼 수 있다. 유튜브 영상 연결망과 게시 주체들의 관계망은 공통적

으로 연결망 분석 지표를 산출해서 그 구조적 특성을 파악했다. 먼저, 연결망 밀도

(network density) 지표는 유튜브 영상들의 연결 정도를 파악하는 지표이다. 연결망 

밀도는 연결망 상의 모든 노드(영상물 또는 게시 주체)가 연결된 경우의 수를 분모로 

실제 연결된 노드의 수를 분자로 해서 산출한다(Wasserman & Faust, 1994). 따라서 

연결망 밀도 지표 값은 0에서 1 사이의 수로 나타내며, 지표 값이 1에 가까울수록 노드

들의 관계가 밀집해 있다고 보고, 0에 가까울수록 흩어져있다고 살핀다. 다음으로, 개

별 노드의 중심성(centrality) 지표는 전체 연결망에서 특정 노드의 역할이나 위치를 

파악할 수 있게 한다. 이 연구에서는 노드의 중심성을 파악하기 위해 내향중심성

(indegree centrality) 지표를 사용한다. 그 이유는 유튜브 영상 연결망 자료의 특성에 

기인한다. 수집된 영상 연결망 자료가 관련 영상 순으로 수집되었기 때문에, 특정 유튜

브 영상이 다른 영상들로부터 관련 영상물로 지정된 경우가 많을수록 시기별 500개의 

주요 영상 목록에 포함될 수 있다. 내향중심성 지표는 특정 노드가 다른 노드들로부터 

연결을 받을수록 증가한다(Freeman, 1978; Wasserman & Faust, 1994). 유튜브 공간

에서 특정 영상이 다른 영상들의 관련 영상으로 설정이 많이 될수록 그 영상이 조회될 

가능성이 크다. 즉, 내향중심성 지표 값이 큰 영상은 관련된 영상들이 많다는 것을 의
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미하며, 이는 전체 영상 연결망의 주제와 내용을 대표할 수 있는 중요한 노드로 볼 수 

있다(임연수, 2020). 또한, 내향중심성 지표 값이 큰 게시 주체는 전체 연결망에서 중

심적인 위치에 있음을 가늠할 수 있다.

6. 결과

수집한 유튜브 영상 연결망 자료는 시기별로 500개씩이지만, 실제 분석 대상으로 설정

된 영상들은 수집 자료 내에서 연관 영상이 최소 1개 이상일 경우만 해당하기에 시기별

로 그 수가 다르게 나타났다. 1기(2010년~2013년)는 123개로 수집 자료의 24.6%, 2기

(2014년~2016년)는 124개로 24.8%, 3기(2017년~2019년)는 337개로 67.4%, 그리고 

4기(2020년)는 392개로 78.4%로 나타났다. 시기별 기후변화 관련 유튜브 영상을 게시

한 주체의 수는 1기에 23개, 2기 52개, 3기 146개, 그리고 4기는 233개로 증가하는 

추세를 나타냈다. 

1) 1기(2010년~2013년)

1기 기간인 2010년부터 2013년까지 기후변화와 관련된 유튜브 영상을 게시한 주체들

의 관계망을 분석한 결과는 <그림 3>과 같다. 기후변화 관련 영상을 게재한 주체들로 

관계를 형성하고 있는 노드의 수는 총 23개이다. 이들의 전체 연결망 밀도는 0.047로 

주체들 간의 관계는 긴밀하지 못하며 산재해 있다. 노드의 크기는 중심성 지표 값이 

클수록 크게 나타난다. 전체 연결망 구조를 살펴보면, 국회기후변화포럼을 중심으로 

환경부와 greengrowthkor(녹색성장위원회) 등 정부 기관이 주요한 주체들로 살펴진

다. 더불어, EBS와 YTN 등도 주요 정부 주체들과 연결되어 있다. 그 외 주체들은 흩어

져있는 양상을 나타낸다. 
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그림 3. 기후변화 관련 유튜브 영상 게시 주체 연결망: 1기(2010년~2013년)

그림 4. 기후변화 관련 유튜브 영상 연결망: 1기(2010년~2013년)
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표 1. 기후변화 관련 주요 유튜브 영상: 1기(2010년~2013년)

1기 주요 영상 채널 중심성

제3기 아카데미 / 기후변화의 환경사회학 / 윤순진 교수 국회기후변화포럼 16

제3기 아카데미 / 기후변화와 생태계 / 제종길 소장 국회기후변화포럼 11

제3기 아카데미 / 기후변화 대응정책 현황 및 과제 / 남광희 정책관 국회기후변화포럼 10

황상민 교수의 기후변화 심리토크 1부 1편 Jiseok Kim 4

황상민 교수의 기후변화 심리토크 1부 3편 Jiseok Kim 4

황상민 교수의 기후변화 심리토크 1부 4편 Jiseok Kim 4

한반도 이상기후보고서-현실로 다가온 미래 (교육용) greengrowthkor 4

하나뿐인 지구 - 2012년 한반도 이상기후_#005 EBS 다큐 4

<그림 4>는 1기 시기에 유튜브에 게재된 기후변화 관련 영상들의 연결망 분석 결과

이다. 1기 기간 동안 게재된 영상 중에 최소 하나 이상의 연관 영상이 있는 수는 총 

123개이다. 전체 연결망 밀도는 0.013으로 흩어진 양상을 나타낸다. <표 1>은 중심성 

지표 값이 큰 주요 유튜브 영상들을 보여준다. 중심성 지표 값이 10 이상인 영상들은 

국회기후변화포럼에서 게재한 3편이고, 그 내용은 기후변화에 대한 이해를 도모하는 

전문가 강연들로 살펴진다. 그 외 영상들도 기후변화 관련 다큐멘터리와 전문가 강연 

등이지만, 다른 영상들과의 연결 관계가 4개 이하로 적은 편이다.

2) 2기(2014년~2016년)

2기는 2014년부터 2016년까지의 기간을 다룬다. 이 시기에 기후변화 관련 영상을 

게재한 주체들의 연결망 분석 결과는 <그림 5>와 같다. 분석 대상으로 살펴진 노드의 

수는 총 52개이며, 연결망 밀도는 0.04로 나타났다. 중심성이 큰 주체는 세바시 강연

과 개인방송을 진행하는 ‘Snufkin Och My’이고, 그 외 YTN, KTV, 환경TV, 소비자

TV, 개인방송인 이존히 등이 살펴진다. 부가적으로, 환경부는 중심성이 상대적으로 작

은 편이고 연결망 중심에서 멀게 위치한다.

<그림 6>은 2기 기간의 유튜브 영상 연결망 분석 결과로 분석 대상인 노드의 수는 

총 124개이다. 전체 연결망 밀도는 0.016으로 분석된다. <표 2>에서 중심성 지표 값이 

상대적으로 큰 영상들을 살펴보면, 기후변화에 대한 김현진 교수의 세바시 강연 영상

과 개인방송인 ‘Snufkin Och My’가 게재한 ‘기후변화에 대한 사람들의 착각’이라는 영
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상으로 나타났다. 그 외 주요한 영상들은 연합뉴스의 ‘국제사회의 기후변화 대응 30

년’, EBS 다큐멘터리 ‘하나뿐인 지구’, KTV의 ‘온실가스와 기후변화’ 등으로 기후변화

에 대한 정보제공 목적의 영상들이 주를 이루고 있다.

그림 5. 기후변화 관련 유튜브 영상 게시 주체 연결망: 2기(2014년~2016년)

그림 6. 기후변화 관련 유튜브 영상 연결망: 2기(2014년~2016년)
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표 2. 기후변화 관련 주요 유튜브 영상: 2기(2014년~2016년)

2기 주요 영상 채널 중심성

에너지와 기후변화 우리의 선택 | 김현진 서울과학종합대학교 교수 세바시 강연 10

기후변화에 관한 사람들의 착각 Snufkin Och My 10

교토부터 파리까지…국제사회의 기후변화 대응 30년 연합뉴스TV 9

하나뿐인 지구 - 기후변화 특집 히말라야 대재앙 빙하 쓰나미 EBS 다큐 8

하나뿐인 지구 - 기후변화 특집 반갑지 않은 공존 2014 한반도_#2 EBS 다큐 8

[과학톡 7회] 온실가스와 기후변화 KTV국민방송 7

기후변화대책 동영상3 이존히 7

지구를 살리는 맛 - 명쾌한씨와 함께하는 기후변화이야기 푸딩환경보전협회 7

[과학 논평] 제21차 UN 기후변화협약 당사국 총회…주요 내용은? YTN news 7

기후변화 적응 홍보영상 환경TV 6

하나뿐인 지구 - 기후변화 특집 반갑지 않은 공존 2014 한반도_#3 EBS 다큐 6

기후변화로 사라질 위기에 처한 10가지 음식 외 1가지 소식 소비자TV 6

난이도 최상 - 명쾌한씨와 함께하는 기후변화이야기 푸딩환경보전협회 6

3) 3기(2016년~2019년)

2016년부터 2019년까지의 기간인 3기에 영상을 게재한 주체들의 관계망은 <그림 7>에

서 확인할 수 있다. 분석 대상인 노드의 수가 총 146개이고, 연결망 밀도는 0.039로 

그림 7. 기후변화 관련 유튜브 영상 게시 주체 연결망: 3기(2017년~2019년)
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나타났다. 중심성이 상대적으로 큰 주체들을 살펴보면, CBS 유튜브 채널인 씨리얼이 

연결망의 중심에 자리 잡고 있으며, 다음으로 서울환경연합, 과학기술 관련 뉴스를 제

공하는 개인방송인 ‘TSP NEWS’, YTN 사이언스, 기상청, 개인방송인 TV돌깨, EBS 다

큐멘터리 등으로 나타났다. 부가적으로 환경부는 중심성이 상대적으로 작으며 중심부

그림 8. 기후변화 관련 유튜브 영상 연결망: 3기(2017년~2019년)

표 3. 기후변화 관련 주요 유튜브 영상: 3기(2017년~2019년)

3기 주요 영상 채널 중심성

과학자들이 아무리 말해도 당신이 현실부정하는 10년 후 팩트 씨리얼 122

쉽게 설명하는 지구온난화(기후변화). 알아두면 도움이 됩니다 TSP NEWS 92

기후변화 어떻게 하면 되냐고요? (QnA) 씨리얼 91

[에너지시민대학 특강] 기후변화와 생물다양성 - 최재천 교수 서울환경연합 55

기후위기 시대 기후변화의 실체: 조천호 박사 강의 TV돌깨 53

KBS 다큐세상 인류의한계 온도1.5도씨 기상청 47

기후변화 우리의 식탁을 바꾼다 [다큐S프라임] YTN사이언스 45

과학자가 말하는 기후변화 VS 미세먼지 [조천호 원장 인터뷰] 서울환경연합 41

기후변화와 지구의 미래 / YTN 사이언스 YTN사이언스 40

그레타 툰베리 유엔 기후행동 정상회의 연설 풀영상 서울환경연합 40

기후변화 이해 (3분 정보전달) 이희복 35

다큐 시선 - 기후변화 물과의 전쟁_#002 EBS 다큐 35

[기상청 날씨공부] 29강 어떻게 지구가 변하니? 기후변화 기상청 32
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에서 먼 위치에 있다.

3기의 기후변화 관련 유튜브 영상 연결망은 <그림 8>과 같다. 분석 대상인 영상의 

수는 총 337개이고, 연결망 밀도는 0.014로 나타났다. 중심성 지표 값이 큰 주요 영상

들을 <표 3>에서 살펴보면, 씨리얼이 게재한 ‘과학자들이 아무리 말해도 당신이 현실 

부정하는 10년 후 팩트’라는 영상이 122로 가장 크고, 다음으로 TSP NEWS의 ‘쉽게 

설명하는 지구온난화 (기후변화), 알아두면 도움이 됩니다’와 씨리얼의 ‘기후변화 어떻

게 하면 되냐고요?’ 등이 90 이상으로 높게 나타났다. 그 외 서울환경연합에서 게재한 

최재천 교수의 강연 영상, TV돌깨에서 올린 조천호 박사의 강의 영상, KBS와 YTN에

서 제작한 다큐멘터리 등 기후변화에 대한 정보를 제공하는 영상들이 중심성 값이 상

대적으로 크게 나타났다.

4) 4기(2020년)

마지막으로 COVID-19가 확산된 2020년 기후변화 영상 게재 주체들의 연결망 분석 결

과는 <그림 9>에서 살필 수 있다. 분석 대상인 노드의 수는 총 233개이고, 연결망 밀도

는 0.03으로 분석된다. ‘JTBC News’와 ‘tvN 인사이트’가 중심성이 가장 크게 나타났

고, 다음으로 씨리얼, KBS News, 황제과학, 세바시 강연, 책식주의 등이 주요한 주체

들로 살펴진다. 부가적으로 ‘대한민국 정부’와 환경부 등의 중심성은 상대적으로 작고 

주변부에 자리 잡고 있다. 

<그림 10>은 2020년에 게재된 기후변화 관련 유튜브 영상들의 연결망을 나타낸다. 

분석 대상인 영상의 수는 총 392개이고, 연결망 밀도는 0.016으로 나타났다. <표 4>에

서 중심성 지표 값이 155로 가장 큰 영상은 tvN 인사이트에서 게재한 ‘기후변화가 앞으

로의 주식 시장에 미칠 영향’이고, 다음으로 황제과학의 ‘기후변화로 인한 인류의 멸망

이 머지않았다?!’로 살펴진다. 씨리얼에서 게재한 ‘위태로운 지구를 회복하는 사실상 

유일한 방법’과 ‘기후 재앙에 대처하는 우리나라의 자세’ 그리고 세바시 강연의 ‘팬데믹

보다 더 큰 재앙이 10년 안에 온다’, 책식주의의 ‘과학자가 예측한 2050년 일어날 재앙

들’ 등처럼 기후변화가 우리에게 심각한 위협이 될 수 있는 문제임을 경고하는 영상들

이 중심을 이루고 있다. 
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그림 9. 기후변화 관련 유튜브 영상 게시 주체 연결망: 4기(2020년)

그림 10. 기후변화 관련 유튜브 영상 연결망: 4기(2020년)
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표 4. 기후변화 관련 주요 유튜브 영상: 4기(2020년)

4기 주요 영상 채널 중심성

기후변화가 앞으로의 주식 시장에 미칠 영향 tvN인사이트 155

기후변화로 인한 인류의 멸망이 머지않았다?! 황제과학 86

위태로운 지구를 회복하는 사실상 유일한 방법 l 에너지전환 씨리얼 81

기후 재앙에 대처하는 우리나라의 자세 씨리얼 81

팬데믹보다 더 큰 재앙이 10년 안에 온다 세바시 강연 81

과학자가 예측한 2050년에 일어날 재앙들 | 기후재난 환경 책식주의 75

세계 환경의 날 특집 기후변화 Q&A (with. 조천호 박사) JTBC News 71

기후변화 따른 북극 이상고온… 이번 장마는 위기 시작일 뿐 JTBC News 63

기후변화 이게 농업만의 문제인가? 목포MBC 62

남극인데 눈이 녹고 겨울엔 비가 주룩주룩?...특이점이 온 남극 비디오머그 62

기후변화 이대로면 10년 뒤 해운대·인천공항 잠긴다 JTBC News 60

부자가 되고 싶으면 논과 밭을 사라! 기후변화/식량위기 온다 행운의신사 54

우리 모두 기후변화전문가가 되어야 합니다 김미경TV 50

7. 논의

이 연구는 기후변화 문제에 대한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 방향성 모색을 위해 

2010년부터 2020년까지의 기간 동안 유튜브 공간에 게재된 관련 영상들을 중심으로 

연결망 분석을 수행했다. 연구문제를 중심으로 분석 결과를 정리한 후, 기후변화 문제

에 대응하기 위한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 방향성을 논의할 것이다.

1) 기후변화 관련 유튜브 영상 게시 주체

표 5. 기후변화 관련 유튜브 영상 게시 주체 연결망 분석 결과 요약

시기 기간 주체 수 연결망 밀도 주요 주체

1기 2010년~2013년 23 0.047 정부

2기 2014년~2016년 52 0.040 개인방송, 언론

3기 2017년~2019년 146 0.039 언론, 개인방송

4기 2020년 233 0.030 언론, 개인방송 
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연구문제 1에 관한 탐구를 위해 기후변화 관련 유튜브 영상을 게시한 주체들의 연

결망 구조를 파악하고 그 변화 양상을 시기별로 분석했다. 분석 결과는 <표 5>와 같이 

요약할 수 있다. 1기(2010년~2013년)에는 분석 대상의 수가 23개이고 연결망 밀도

가 0.047로 나타났으며 국회기후변화포럼과 환경부 등을 비롯한 정부 기관이 연결

망의 중심을 구성하고 있었다. 2기(2014년~2016년)에는 분석 노드 수가 총 52개이

고 밀도가 0.04로 분석되었으며 주요 주체는 개인방송과 언론이 중심이었다. 3기

(2017년~2019년)에는 분석 노드 수가 146개이고 밀도가 0.039로 나타났으며 언론, 개

인방송 등이 중심을 이루고 있었다. 마지막으로 4기인 2020년에는 노드 수가 233개이

고 밀도가 0.03이며 JTBC News와 tvN 인사이트 등의 언론과 개인방송이 주요한 주체

로 나타났다.

전반적으로 기후변화 관련 영상을 게재하는 주체의 수가 증가하는 추세를 보이며, 

1기(23개)와 4기(233개)를 비교하면 10배 이상의 차이를 나타낸다. 이는 기후변화 문

제에 관심을 기울이는 주체들이 늘어나고 있음을 의미한다. <그림 3>, <그림 5>, <그림 

7>, <그림 9> 등에서 살펴보면, 시간의 흐름에 따라서 주체들의 수가 증가하고 그들 

간의 연결선도 점점 복잡하게 변해가는 양상을 가시적으로 확인할 수 있다. 이러한 결

과는 개별 주체들이 상호작용을 통해 협력적인 복합적 조직체로 변화해 가고 있다는 

긍정적인 의미로 해석할 수 있다. 그러나, 게시 주체들의 연결망 밀도는 0에 가까운 

지표 값을 나타내며 전반적으로 하락하는 양상을 보인다. 이는 가시적으로 확인할 수 

있는 연결망의 복잡성이 단순히 주체의 수적 증가에 의한 착시 현상임을 의미한다. 연

결망 밀도 지표 값은 전체 연결망 상에서 주체들이 실제 연결된 수를 모든 주체가 연결

된 경우의 수로 나눠서 산출한 값이다. 즉 모든 주체가 연결된 경우를 100%로 본다면, 

1기는 4.7%, 2기는 4.0%, 3기는 3.9%, 그리고 4기는 3.0% 정도만 실제로 연결된 것이

다. 이러한 결과는 기후변화에 반응하는 주체들 간에 다자간 관계가 시간의 흐름에 따

라 증진하기보다는 오히려 약해지고 있음을 나타낸다. 또한, 주요 주체들의 시기별 변

화 양상은 초기에는 정부가 주도하는 형태에서 점차 언론과 개인방송이 중심을 이루는 

형태로 변화해 간다. 시기별 주요 주체들이 서로 상이하고 연결망 구조의 변화 양상이 

크게 나타난다. 이는 기후변화 문제에 관심을 지닌 다양한 주체들이 새롭게 참여한다

는 측면에서는 긍정적인 결과이다. 그러나, 다른 한 편으로는 주체들 간에 긴밀한 관계 

형성을 기반으로 연결망이 확장하는 형태로 변화하는 것은 아니다. 이러한 점은 주체
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들 간 관계 구조가 시간의 흐름에 따라 협력적 상호작용 모형에 기반한 상호 유기적인 

관계망을 형성하고 있다고 보기 어렵게 한다. THM을 적용한 협력적 상호작용 모형은 

참여 주체들 간의 지속적인 상호작용과 커뮤니케이션을 통해 협력 관계를 발전시켜 나

가는 과정의 중요성을 강조한다. 그러나, 분석 결과에서 나타난 양상은 참여 주체들이 

시기별로 다르고 주요 주체들 간의 다자간 관계가 시간의 흐름에 따라서 증진되기보다

는 오히려 약화하고 있다. 결론적으로, 연구문제 1에서 탐색하고자 했던 THM을 적용

한 협력적 상호작용 모형과 같이 참여 주체들 간 상호 유기적인 관계망을 형성하는 변

화가 살펴지지 않는다.

2) 기후변화 관련 유튜브 영상 내용

연구문제 2를 확인하기 위해 기후변화 관련 유튜브 영상 연결망 분석을 수행했다. <표 6>

은 분석 결과를 요약한 것이다. 1기에는 관련 영상 수가 123개고 연결망 밀도는 0.013

으로 나타났으며 주요 영상들은 기후변화에 대한 정보제공을 위한 강연과 다큐멘터리 

등이었다. 2기에는 분석 대상 영상 수는 124개이고 연결망 밀도는 0.016이며 기후변화

에 대한 정보제공을 위한 영상들이 위주였다. 3기에는 영상 수가 337개이고 밀도는 

0.014이며 주요 영상들은 정보제공을 목적으로 하고 있었다. COVID-19가 퍼진 4기에

는 분석 영상 수가 392개이고 연결망 밀도는 0.016으로 나타났으며 기후변화 문제에 

대한 심각성을 경고하는 영상이 주를 이루고 있었다.

표 6. 기후변화 관련 유튜브 영상 연결망 분석 결과 요약

시기 기간 영상 수 연결망 밀도 주요 영상 내용

1기 2010년~2013년 123 0.013 정보제공

2기 2014년~2016년 124 0.016 정보제공

3기 2017년~2019년 337 0.014 정보제공

4기 2020년 392 0.016 경고

기후변화 관련 유튜브 영상 중에 관련 영상이 최소 1개 이상 있는 영상의 수는 시기

별로 증가하는 양상을 나타낸다. 특히, 3기에 337개로 1기(123개) 대비 2.7배 증가했으

며 4기에는 392개로 3.2배 증가했다. 이는 COVID-19 확산 속에서 기후변화에 대한 
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사회적 관심이 증가하고 있는 양상을 나타낸다. 그러나 시기별 연결망 밀도 지표 값을 

살펴보면 0에 가까운 수준을 유지하고 있다. 이는 기후변화 관련 영상들이 시간의 흐름

에 따라 상호 유기적인 연결성을 나타내기보다는 흩어져있는 상태를 유지하는 것으로 

보인다. 다음으로, 시기별 주요 영상의 내용을 살펴보면, 3기까지는 기후변화에 대한 

정보제공 위주에서 4기인 2020년에는 기후변화 문제의 심각성과 위협을 경고하는 내

용으로 변화했다. 이러한 분석 결과는 공동 문제해결의 행위과정 모형에서 인식 단계

에 해당하는 사항으로 살펴진다. 즉, 기후변화가 개별 주체들에게 위협을 줄 수 있는 

심각한 문제 상황임을 알리는 공동노출을 통해 사회적 공통의제로 발전시켜 공중을 형

성해가는 공동주목에 해당한다. 비록 기후변화에 대한 정보의 내용적인 변화는 있지

만, 그것이 기후변화 문제에 대한 다양한 해결방안을 모색하는 공동사고의 과정인 대

응 단계로 보기에는 무리가 있다. 공동 문제해결 과정 모형에서 대응 단계는 공동인지, 

공동회상, 공동질문, 공동상상 등 공통의제인 기후변화 문제를 해결하기 위한 구체적

인 행위 방안을 논의한다. 결과적으로, 연구문제 2에서 살피고자 했던 인식 단계에서 

대응 단계로의 변화 양상은 나타나지 않았으며, 아직 공중을 형성하는 인식 단계가 진

행 중인 상황으로 볼 수 있다.

3) 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 이론적 지향

이 연구는 기후변화 관련 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 현황을 파악하고 그 방향성을 

모색하는 데 목적이 있다. 이를 위해 유튜브 공간의 특성을 고려한 공공커뮤니케이션

에 대한 개념적 논의를 전개했고, 그 결과로 도출된 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 

정의는 커뮤니케이션 주체들 간의 협력적 상호작용을 통한 공동의 문제해결 과정에 초

점을 두고 있다. 2010년부터 2020년까지 유튜브 공간에 게재된 기후변화 관련 영상들

을 분석한 결과, 개별 주체들 간의 협력적 상호작용을 통한 복합적 조직체로서의 공중

은 아직 형성되지 않았으며, 공동 문제해결 과정에서도 인식 단계에 있음을 확인할 수 

있었다. 다만, 기후변화 관련 영상을 게재하는 주체가 꾸준히 증가하고 있다는 사실은 

긍정적인 측면으로 살필 수 있다. 또한, 기후변화 문제에 대한 심각성을 알리는 영상들

이 많아지고 있는 것도 사회적 관심이 증가하고 있음을 나타내는 긍정적인 신호이다. 

공동 문제해결 과정 모형에서 공동주목은 공동체 구성원 모두가 관심을 기울이는 공통
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의제를 설정하고 공중을 형성하는 중요한 단계이다. 4기인 2020년의 분석 결과는 언론

과 개인방송 중심으로 기후변화 문제에 대한 심각성을 알리는 노력이 전개되고 있음을 

보여주고 있다. 이러한 양상은 2020년 현재 기후변화 관련 유튜브 매개 공공커뮤니케

이션 과정이 인식 단계에 있음을 나타낸다.

기후변화 문제에 대응하기 위해서는 2020년 현재의 인식 단계가 구체적인 해결방

안을 모색하는 대응 단계로 나아가야 한다. 이를 위해서는 공통의제를 설정하는 과정

에 있어서 그 성격이 정책적 의사결정 과정이 아닌 문제해결에 초점을 두는 과정으로 

발전해야 한다. 가령, 기후변화 관련 정부 정책 기조에 대한 찬반 논쟁으로 진행하는 

경우에 공중의 참여와 협력이 증진되기보다는 사회적 분열과 갈등 양상이 증폭될 가능

성이 크다. 이는 공동 문제해결 과정 모형이 정책적 의사결정 모형이 아닌 문제해결 

과정에 중심을 두고 있다는 점을 다시 한번 주지할 필요가 있다. 즉, 공통의제 설정에 

참여하는 주체들은 관심을 기울이는 공동체 문제에 대해 ‘그러면 우리가 어떻게 해야 

하는가?’라는 실천 가능한 행위적 질문(behavioral problem)에 집중할 수 있도록 상호 

노력할 필요가 있다(Kim, 2012). 이러한 공통의제에 대한 행위적 질문은 개별 주체들

이 실천할 수 있는 다양한 아이디어와 방안들을 생각하게 하고 참여 동기를 부여함으

로써 공중 형성을 가능하게 할 것이다. 다양한 대안과 방안들은 의사결정 과정에서는 

경쟁적 구도를 형성하지만, 공동체 문제해결 과정에서는 협력과 융합이 발생할 가능성

이 크다. 그러므로 공동 문제해결 과정에서는 협력적 상호 관계에 바탕을 둔 공동사고

의 과정이 진행될 수 있고 개별 주체들 간 유기적인 상호작용 관계를 통해 복합적 조직

체인 공중으로 발전할 수 있다. 

4) 기후변화 대응을 위한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 방향 모색

이 연구에서 제안한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 모형의 이론적 지향은 협력적인 공

중 형성과 공동 문제해결 과정이다. 이러한 이론적 지향과 분석 결과를 토대로 유튜브 

공간의 주요 주체들의 문제점을 살펴보고, 기후변화 대응을 위한 유튜브 매개 공공커

뮤니케이션의 방향을 모색해 본다.

이 연구의 분석 결과에 따르면, 환경부를 비롯한 정부 기관은 1기를 제외하고 유튜

브 공간에서 기후변화 문제와 관련한 주도적인 임무를 수행한다고 보기는 어렵다. 이
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는 정부 및 관련 공공기관 중심인 선형적인 공공커뮤니케이션 방식이 유튜브 공간에 

적용되기 어렵다는 것을 나타내는 실제적인 결과이기도 하다. 그러나, 이 연구에서의 

분석 결과는 아직은 공중이 형성되지 않은 정보 전달 위주의 인식 단계임을 지적하고 

있다. 이 단계에서는 정부도 주요 정보 전달의 주체로 그 역할을 충분히 수행할 수 있

다. 더구나, 정부는 기후변화 문제를 지속해서 다루고 대응하기 위한 환경부를 비롯한 

관련 전문 기관들을 운영하고 있다. 그런데도 관련 정부 기관들은 유튜브 공간의 다른 

주체들과 비교해서 상대적으로 그 역할이 미미한 수준이다. 이러한 상황은 관계지향형 

소셜미디어인 유튜브를 제대로 활용하고 있지 않다는 점을 나타낸다. 분석 결과에서 

발견한 문제점은 정부 기관의 유튜브 채널 운영이 꾸준하지 않고 시기별로 다르게 나

타나고 있으며, 다른 관련 영상들과의 연결도 미미하다는 점이다. 반면, 언론과 개인방

송은 1기를 제외하고 꾸준히 주요한 커뮤니케이션 주체로 살펴진다. 그러나, 시기별로 

주요 주체들이 다르고 관계 구조도 크게 변화하는 양상을 나타낸다. 이는 새로운 주체

들이 참여하는 현상으로 볼 수 있지만, 기후변화 문제를 지속해서 꾸준히 다루는 주체

가 부재하다는 점을 드러낸다. 또한, 언론과 개인방송이 기후변화 문제의 심각성을 알

리는 중요한 역할을 하고 있지만, 기후변화를 대재앙이나 멸망으로 묘사하는 선정적인 

제목들은 단순히 구독자를 유입하려는 상업적 목적의 가능성을 커 보이게 한다. 이는 

언론과 개인방송도 정부 기관과 마찬가지로 유튜브 공간에서 공동 문제해결을 위한 협

력적 관계 구도를 만들기 위해 노력하고 있다고 보기 어렵게 한다. 

공중 형성과 공동 문제해결 과정으로 발전하기 위해서는 협력적 관계 구도를 조성

하기 위한 지속적인 노력이 필요하다. 유튜브 공간은 대중매체를 활용한 선형적 커뮤

니케이션 방식이 통하지 않는 비선형적이고 복잡한 연결망 구조를 이루고 있다. 이러

한 유튜브 공간의 특성은 정부든 언론이든 개별 주체든 혼자서 공공커뮤니케이션을 이

끌어가기는 불가능하다. 따라서 유튜브 매개 공공커뮤니케이션은 다양한 주체들 간의 

관계에 초점을 두고 협력적 관계 구도를 만들어 갈 필요성이 있다(Barabasi, 2002). 

구체적으로, 정부를 비롯한 관련 기관, 시민단체, 언론, 개인방송 등 기후변화 관련 참

여 주체들은 유튜브 공간에서 지속적인 상호작용이 가능할 수 있는 관계 구축 활동이 

필요하다. 가령, 환경부 채널에 들어가서 구독 채널을 살펴보면 ‘환경부 뉴스룸’만 있

고 다른 관련 기관이나 주체들을 전혀 구독하지 않고 있다. 이는 다른 주체들도 비슷한 

양상을 나타낸다. 이러한 활동 형태는 유튜브 공간에서 개별 주체가 게재한 영상을 확
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산시키기보다 고립시키는 양상을 나타낼 수 있다. 또한, 게시한 영상이 다른 영상들과

의 연결성을 확보하기 위한 해시태그(hashtag)와 공유 링크(link) 등을 활용하는 노력

도 필요하다. 더불어, 정부와 관련 기관은 정부 정책에 대한 단순 홍보를 지양하고 아

이디어 공모전이나 공동 영상 제작 등 유튜브 공간에서 함께 할 수 있는 협력 주체들을 

꾸준히 발굴하는 참여 프로그램 기획도 필요하다. 언론은 유튜브 공간에서도 공통의제

를 발전시키는데 중요한 주체이기에 자극적인 보도 행태를 지양하고 행위적 질문과 관

련된 전문적이고 심층적인 정보제공을 위한 노력이 요구된다. 지난 10년 동안의 기후

변화 관련 유튜브 매개 공공커뮤니케이션은 전반적으로 발전하고 있는 양상을 나타낸

다. 그러나, 이 연구에서 확인한 바와 같이, 아직 공중이 형성되지 않은 공통의제를 발

전시키는 인식 단계이다. 기후변화와 같은 공동체 문제에 대응하기 위한 공공커뮤니케

이션 과정은 공중의 협력적 관계 증진을 기반으로 발전해 간다. 즉, 유튜브 공간에 상

호협력적 관계 구조를 구축해 가는 것이 기후변화 문제에 대응하기 위한 유튜브 매개 

공공커뮤니케이션이 앞으로 나아가야 할 방향이라 할 수 있다. 

5) 한계점 및 향후 연구

이 연구는 기후변화 관련 유튜브 매개 공공커뮤니케이션에 대한 개념적 이해와 그 방

향성에 대한 논의를 전개했다. 유튜브 공간의 특성을 고려한 공공커뮤니케이션의 개념

적 접근은 다양한 매체 환경을 포괄하지 못하는 한계가 있다. 비록 유튜브 관련 연구가 

미미한 상황에서 개별 매체 환경과 특성을 고려한 이론적 접근이 필요한 상황이지만, 

복합적인 매체 환경을 포괄할 수 있는 공공커뮤니케이션 연구의 필요성을 제기할 수 

있다. 다음으로, 이 연구는 유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 관계 구조와 변화 과정을 

파악하기 위한 분석에 초점을 두고 있다. 관련 선행 연구가 지닌 미시적 접근의 경향을 

극복하기 위해 거시적이고 통합적인 접근을 이 연구에서 모색하고자 했다. 그 결과, 

유튜브 매개 공공커뮤니케이션의 개념적 특성과 이론적 지향을 논의할 수 있었으나, 

미시적 접근과의 연계성을 기반한 통합적 시각을 갖추지 못한 한계를 지니고 있다. 향

후 연구는 STOPS 이론과 공동 문제해결 과정의 행위 모형 간의 연계성을 고려하는 것

처럼 통합적인 공공커뮤니케이션 이론 개발을 위한 노력이 필요하다. 마지막으로, 이 

연구에서 제안한 이론적 모형들은 이론 검증을 위한 실증적 모형들이 아닌 유튜브 매



유튜브 매개 공공커뮤니케이션 모형과 방향성 모색  169

개 공공커뮤니케이션의 지향과 방향성에 대한 거시적 차원의 규범적 모형들이다. 이러

한 이유로 상세한 분석과 다양한 방법론적인 접근이 미약한 편이다. 실증적 분석은 이

론적 논의의 신뢰성과 타당성을 확보하는 차원에서 반드시 갖춰야 할 사항으로 향후 

연구에서는 다양한 유튜브 매개 공공커뮤니케이션 현상에 대한 실증적이고 분석적인 

접근이 필요하다.

8. 결론

기후변화 문제에 대한 사회적 대응이 필요한 현 상황에서 공공커뮤니케이션 연구의 중

요성은 커지고 있다. 이러한 공공커뮤니케이션 연구의 사회적 중요성은 다양한 사회 

문제들을 포괄할 수 있는 체계적인 공공커뮤니케이션 이론의 정립을 요구한다. 또한, 

소셜미디어인 유튜브 이용이 보편적인 상황에서 유튜브를 활용한 공공커뮤니케이션 활

동에 대한 논의도 필요한 상황이다. 이러한 시대적이고 상황적인 문제의식에서 이 연

구는 유튜브 매개 공공커뮤니케이션에 대한 체계적인 이해를 도모하고 앞으로 지향할 

활동 방향에 대한 논의를 전개했다. 유튜브 매개 공공커뮤니케이션은 유튜브 공간에서 

공동체의 문제에 함께 반응하고 대응하기 위해 상호적 영상 연결망 관계 구조를 공중

과 함께 구축하는 협력적 커뮤니케이션 활동으로 정의할 수 있다. 이는 유튜브 매개 

공공커뮤니케이션의 활동 방향이 개별 주체들 간의 협력적 관계를 조성하고 공동 문제

해결 과정으로 나아가야 함을 의미한다. 이러한 개념적 특성을 반영한 이론적 접근으

로 협력적 상호작용 모형과 공동 문제해결 과정 모형을 제안했다. 이들 이론적 모형을 

바탕으로 2010년부터 2020년까지 진행된 기후변화 관련 유튜브 매개 공공커뮤니케이

션 현황을 분석했다. 분석 결과, 2020년 현재까지 유튜브 공간에서 이뤄진 기후변화 

관련 공공커뮤니케이션은 공통의제 설정을 위한 노력이 진행 중이며 협력적 조직체인 

공중이 아직 형성되지 않은 공동 문제해결 과정 모형의 인식 단계로 나타났다. 이러한 

결과는 유튜브 공간에서 정부, 언론, 개별 주체들 간의 상호 협력 관계를 구축하고 기

후변화 문제해결을 위한 공동의 노력을 기울여야 할 시점임을 주지시킨다.
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A b s tra c t 

YouTube-mediated Public Communication model 
and Directional Search* 
Focusing on Climate Change
Yon Soo Lim**2)

Associate Professor, School of Advertising and Public Relations, Hongik University

This study aims to define YouTube-mediated public communication and establish a systematic 

understanding and direction for public communication using YouTube by considering relevant 

theoretical models. Specifically the conceptual definition of YouTube-mediated public communication 

focuses on mutual cooperation among participants and collective problem solving. With 

regard to theoretical approaches reflecting these conceptual properties, this study suggests 

a cooperative interaction model and a collective problem-solving process model. Based on 

these models, this study examines the current status of YouTube videos related to climate 

change from 2010 to 2020. According to the network analysis, public communication activities 

related to climate change in the YouTube space over the past decade have not properly 

formed multilateral cooperation among participants, and the climate change issue has been 

developing into a social agenda. These results indicate that it is time to build mutual 

cooperation among governments, media, and individuals in the YouTube space and make 

collective efforts to solve climate change problems. 
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