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요 약 문

제1 장 웹 커뮤니케이션의 상호작용성과 담론의 생산

커뮤니케이션모델은 커뮤니케이션 기술의 진화에 따라 일방향 미디어를 기반으

로 하는 매스커뮤니케이션에서 일대일 커뮤니케이션을 가능하게 하는 인터넷 기반

의 쌍방향 커뮤니케이션 모델로 진화하였다. 또한 인터넷 커뮤니케이션은 개방, 공

유, 연결을 특징으로 하는 웹2.0을 구현하는 소셜미디어(Social Media)를 통해서 다

대다 커뮤니케이션모델인 네트워크 커뮤니케이션으로 진화하고 있다. 

한 사회 내지 한 시대를 규정하는 지배적 미디어는 그 사회를 살고 있는 사람들의

삶에 침투하여, 그들 삶의 성격 자체를 바꿈으로써 사회적 변화를 추동하는 힘으로

작동한다. 따라서 웹기반 컨버전스 미디어는 개인과 공동체의 상호역학의 변화에

주요 동인이 되고 있다.

매스미디어의 시대와 이어진 웹1.0의 시대를 소수의 엘리트에 의해 생산된 정보

가 다수의 공중을 대상으로 무차별 전달되는 특성으로 정의한다면, 웹2.0의 시대는

다수의 정보생산자가 스스로 생산한 정보를 스스로 소비하는 특성을 가진다. 웹2.0 

환경에서 인터넷 이용자는 피동적인 정보 수용자에서 정보를 생산하며, 동시에 소

비하는 프로슈머(prosumer)로 진화하고 있다. 

본 연구가 연구의 대상으로 삼는 인터넷 공간에서의 개인과 공동체간의 상호작용

에 대한 이해는 인터넷상의 담론공간이나 커뮤니티의 동학을 이해하는 과정이기도

하다. 앞에서 열거한 많은 사회적 이슈의 중심에는 인터넷 공론장이 있어왔고, 인터

넷 공론장의 중심에는 인터넷 여론을 주도하는 핵심적인 담론 생산자가 존재하며

이들의 소통구조로 형성되는 네트워크 커뮤니티가 형성된다. 새로운 상호작용적 기

제를 이용한 인터넷 공론커뮤니티는 다양한 사회문화적 소통구조로 영향력을 발휘
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하고 있다. 그러나 담론 커뮤니티에서 정보생산주체의 실체는 무엇인지, 어떤 특성

을 가지고 있는지, 이들의 주요한 커뮤니케이션 동기가 무엇인지에 대한 종합적인

연구는 매우 미흡한 실정이다. 이런 의미에서 인터넷 커뮤니티에서 담론을 주도하

는 개인과 커뮤니케이션의 축적에 의해 형성되는 다양한 네트워크의 특성과 현상을

이해하는 것이 필요하다.

제2 장 웹 커뮤니케이션의 이론적 배경

컨버전스 시대의 개인과 집단의 상호작용을 이해하기 위해서는 기존의 컴퓨터 매

개 커뮤니케이션에 대한 논의들을 살펴볼 필요가 있다. 컨버전스 시대의 개인과 개

인, 또 개인과 집단의 상호작용은 직접적인 면대면 커뮤니케이션이 아니라 인터넷

이나 모바일과 같은 미디어를 매개로 한 커뮤니케이션이기 때문이다. 사실 트위터

를 통해 개인이 수많은 사람들에게 동시에 메시지를 전달할수 있는것은 면대면 커

뮤니케이션이 아닌 미디어 매개 커뮤니케이션이기 때문에 가능하다. 따라서 그동안

논의된 컴퓨터 매개 커뮤니케이션에 대한 논의들을 정리해보는 과정을 통해 개인과

집단의 상호작용을 어떻게 이해해야할지 생각해보고자 한다.

제 1절 매체 풍부성 이론(media richness theory)

이 이론에 따르면, 각 매체마다 사용할 수 있는 대역폭(bandwidth)과 이용 가능한

단서 시스템의 수는 다르며(Daft, Lengel, 1984), 사람들은 전달하는 메시지의 모호성

정도에 따라 알맞은 정도의 풍부성을 지닌 미디어를 선택하게 된다고 한다. 매체 풍

부성 이론은 전통적인 매체들을 대상으로 한 연구에서는 지지되었으나, 새로운 매

체인 전자메일, 음성 메일에서는 일치되는 결과를 얻지 못한다는 비판이 제기되었

다. 새로운 매체에 대해 매체 풍부성 이론을 검증한 연구 결과들을 살펴보면 대부분

매체 풍요도 이론을 제대로 지지하고 있지 못하다. 이러한 이유로 인하여 매체 풍요

도 이론의 예측력에 대한 의문을 제시하고, 매체 선정이나 효과성에 대한 설명을 위
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하여 사회적 정보처리 이론이 하나의 대안으로 제시되고 있다(서길수, 1998).

제 2절 사회적 정보처리 이론(social information processing theory)

이 이론은 매체의 속성은 고정적이며 고유하다는 가정에 반박하며, 그것은 사회

적 환경에 의해 영향을 받는 주관적인 것이라고 주장한다. 사람들은 주어진 상황에

따라 커뮤니케이션 채널을 능동적으로 선택하고 이용하며 그것에 적응해 간다고 할

수 있다. 이 관점은 미디어 풍부성 이론과는 달리, 매개된(mediated) 커뮤니케이션에

서 중요한 것은 매체가 얼마나 많은 정보(단서)를 전달하느냐가 아닌 매체를 통한

커뮤니케이션의 비율(rate)이라고 본다(Walther, 1996). 단서 전달 능력이 부족한

매체를 통해서도 사람들은 지속적인 커뮤니케이션을 통해 매체의 한계를 극복한다

는 것이다.

제 3절 사회적 실재감 이론(social presence theory)

사회적 실재감 이론에서 사회적 실재감의 정도는 주로 전송된 메시지 내용에 포

함된 사회맥락적 단서의 수(socio contextual cues)로 측정되었다. 즉, 비언어적 메시

지를 얼마나 담을 수 있는가가 중요한 관건이었다. 쇼트 등(Short et al., 1976)에 따

르면 사회적 실재감의 정도는 면대면만남, 비디오와 오디오, 문자순으로 나타났고, 

면대면 만남이 가장 높은 수준의 사회적 실재감을 제공하는 것으로 나타났다. 

사람들은 사회적 실재감이 낮은 텍스트 기반의 인터넷을 통한 커뮤니케이션에서

도 인간관계를 형성하고 발전시킨다. 인터넷에서 이루어지는 대인 커뮤니케이션의

특성이라고 생각되었던 과업 지향, 자기에의 몰두, 비인간적인 특성들은 시간이 지

날수록 사라지기 때문이다. 

제 4절 사회적 맥락단서 이론(social context cues theory)

사회적 맥락 단서란, 물리적 환경, 비언어적 행동, 사회적 지위 등을 말하는데 이
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것은 커뮤니케이션이 이루어지는 상황을 정의하고, 커뮤니케이션 행위에 영향을 미

친다. 이와 같은 커뮤니케이션 참여자가 현재의 커뮤니케이션 상황과 다른 참여자

를 지각하는데 영향을 미치는 사회적 맥락 단서의 부재는 메시지 해독을 방해하기

도 한다. 스프라울과 키슬러(Sproull & Kiesler, 1986)는 조직 내 커뮤니케이션에서

사용하는 이메일이 면대면 커뮤니케이션에 비해 사회적 맥락 단서가 더 적다는 것

을 밝혔으며, 힐츠, 존슨, 터로프(Hiltz, Johnson, & Turoff, 1986)의 연구에서는 CMC

의 이런 특징들이 집단의 문제해결 능력에도 영향을 미친다는 것을 보여준다. 또 사

회적 맥락 단서의 감소는 사회적 규범과 구속의 영향력을 감소시키는 심리적 상태

를 야기하며 탈 규제적인 행동을 유발한다고 한다. 

제3 장 마이크로 블로깅을 통한 상호작용과 정보유통

트위터 이용자들이 트위터를 어떻게 생각하고 있으며, 트위터를 통해 무엇을 하

고 있고, 그런 행위들이 가진 사회적 의미를 살펴보기 위해, 트위터 이용자를 대상

으로 2010년 5월 13일에서 6월 15일까지 총 20명의 트위터 이용자를 대상으로 심층

인터뷰를 실시했다.

제 1절 트위터 이용 행태와 이용 동기

인터뷰에 참여한 이용자들은 트위터를 그들의 일상에서 늘 함께하는 존재처럼 활

용하고 있었다. 스마트폰의 등장으로 컴퓨터와 떨어져서 이동 중에도 자유롭게 이

용할 수 있기 때문에 가능한 현상으로 보인다. 인터뷰에 참여한 이용자들은 시간이

있을 때마다 새로올라온 트윗들을 확인하고, 거의 매일 트윗 메시지를 작성하고 있

는 것으로 나타났다. 

인터뷰대상자들의 이용 동기는 크게 ‘정보적 동기’와 ‘사회적 동기’, ‘대인적 동

기’로 이해해볼 수 있었다. ‘정보적 동기’는 관심 영역 또는 업무 관련 분야의 정보

를 얻고자 하는 ‘정보습득동기’와 자신이 알고 있는 정보를 다른 사람들에게 알려주



요약문 13

고 싶은 ‘정보유통동기’로 구성된다. ‘사회적 동기’는 ‘이슈 파악 동기’와 ‘여론 형성

동기’로 이해해볼 수 있다. 대인적 동기는 관계 형성 동기와 소통/대화 동기로 구성

된다고 볼 수 있다.

제 2절 트위터 이용자의 메시지 생산과 팔로윙을 통한 상호작용

트위터 이용자들이 생산하는 메시지는 소소한 일상사, 사회적 이슈, 관심 주제인

것으로 나타났다. 관심 주제는 이용자마다 다르기 때문에 다양한 분야로 나타났는

데, IT, 스포츠, 영어, 미국드라마, 공연, 영화, 여행, 음악, 정치, 시사, 지역정보 등

다양했다. 트위터 이용자들은백 명이 넘는 팔로워들을 갖고 있기 때문에 그들의 타

임라인에는 수백 개의 메시지가 올라온다. 대부분은 나름대로 메시지를 선택해서

읽는 방식을 가지고 있었다. 트위터 이용자들의 읽기 방식은 ‘리스트 관리’와 ‘현재

글 읽기’이다. 트위터 이용자들은 ‘정보가 많은 사람’, ‘관심이 같은 사람’, ‘맞팔’ 

‘지인’ 등 네 유형의 트위터리안을 팔로윙하고 있었다. 

제 3절 트위터에서의 상호작용을 통한 대인관계 형성

기존 인터넷 서비스에서의 대인관계 형성과 트위터와 싸이월드 미니홈피 등이 다

른 점은 오프라인에서 전혀 모르는 사람들과 만나 새로운 인간관계를 형성한다는

점이다.

트위터에서의 새로운 대인관계 형성에 대해 긍정적인 입장을 가진 이용자들이 제

시한 트위터에서의 새로운 대인관계 형성의 특성은 ‘상대방에 대한 정보가 풍부한

만남’, ‘관계 형성의 선택권이 있는 만남’, ‘편견 없는 만남’, ‘부담 없는 만남’ 이었

다. 이런 긍정적인 특성 이면에 부정적인 특성도 함께 존재했다. 트위터에서의 새로

운 인간관계 형성의 특성은 ‘약한 결속’(weak tie, Putnam, 2000)으로 그 관계가 끈끈

하지않은 관계이기 때문에 언제든지 ‘언팔로우’(unfollow)1)
할수 있는 관계이다. ‘감

1) 상대방의 트윗을 팔로윙하다가 팔로우를 그만두는 것을 말한다. 
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정 전달의 어려움’도 트위터에서의 새로운 대인관계 형성의 부정적 특성이다.

제 4절 트위터의 미디어적 특성: 상대적 이점

트위터의 상대적 이점은 콘텐츠, 서비스, 효과 등 세 가지 면에서 이해해볼 수 있

다. 콘텐츠 면에서 트위터의 상대적 이점은 ‘가벼운 콘텐츠’, ‘다양한 콘텐츠’, ‘유용

한 콘텐츠’, ‘실시간 콘텐츠’라는 특성이 포함된다. 서비스 면에서 트위터의 상대적

이점은 ‘확장성(오픈 API)’, ‘이용편의성’, ‘PC와 모바일폰(스마트폰)과의 연계성’을

들 수 있다. 또 ‘정보 파급력’, ‘개방형 대화/소통’, ‘인맥 형성’은 그 효과면에서 트

위터의 상대적 이점으로 분석됐다.

제 5절 트위터에서의 정보 확산과 파급력 그리고 신뢰도

트위터에서의 정보 확산은 새로운 정보생산과 집단 지식의 생산, 정보 공유의 의

미를 모두 가지고 있는 것으로 판단되지만, 새로운 정보 생산이라는 사회적 기여보

다는 ‘정보의 공유를 통한 집단 지식의 확산’으로 보아야 할 것이라고 생각된다. 특

히 트위터에서 정보가 확산되는 과정에서 이용자들이 자신의 의견을 첨가하고 수

정, 보완하는 과정은 우리 사회의 집단 지식을 생산하는 과정으로 이해해볼 수 있

다. 즉, 컨버전스 시대에 트위터 등 마이크로 블로그를 통해 이루어지는 개인과 집

단 간의 상호작용성의 결과로, 우리 사회의 집단 지식이 생산되고 공유되는 것이라

할 수 있겠다. 

제4 장 SNS 유형별 이용자의 특성과 상호작용성

이용자들이 각 유형별 SNS(Social Network Service)를 어떻게 인식하고 있으며 어

떤 방식으로 이용하고 있는지를 알아보기 위해 SNS 이용자 409명을 대상으로 설문

조사를 실시했다.
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제 1절 SNS(Social Network Service) 이용 행태

조사 참여자들은 하루 평균 약 1시간 50분정도 SNS를 사용하고 있었으며, 이들이

SNS를 이용한 기간은 평균 4년 9개월 정도였다. 이들은 대부분 컴퓨터를 통해 SNS

를 이용하고 있었지만, 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자들은 다른 SNS 이용자들

에 비해 모바일로 이용하는 비율이 높았다. 

블로그 기반 SNS는 정보검색과 관심사 공유의 목적으로, 프로필 기반 SNS는 타

인과 관계를 유지하고 일상을 공유하기 위해, 멀티미디어기반 SNS는 여가시간 활용

을 위해 이용하고 있었으며, 마이크로 블로그 기반 SNS는 호기심을 충족하고 관계

를 유지하며 새로운 인맥을 형성하려는 동기에서 이용하고 있었다. 

제 2절 SNS 유형별 이용자의 상호작용성

프로필 기반 SNS 이용자들은 블로그 기반 SNS 이용자보다 리플을 많이 남겼으

며, ‘개인적인 친분이 있는 사람의 리플에만 리플을 작성’하는 경우가 많고 리플을

달지 않는다는 응답이 매우 낮았다. 또 블로그 기반 SNS의 경우 ‘리플대상자와는

상관없이 관심 가는 내용의 리플에만 작성’한다는 응답이 많아, 정보 중심의 매체인

만큼 리플도 내용에 기반해 작성되는 경향이 있음을 알 수 있었다. 

프로필 기반 SNS 이용자들이 블로그 기반 SNS이용자와 멀티미디어 기반 이용자

보다 게시물을 자주 업데이트하고 있었으며, 조사 참여자들은 사회적 이슈에 대해

다른 사람들과 소통할 때 토론방 등 다른 인터넷 서비스나 주류미디어보다 SNS을

많이 이용하고 있었다. 또 블로그 기반 SNS에서얻은 정보를 프로필 기반 SNS나 마

이크로 블로그 기반 SNS에서 얻은 정보보다 많이 활용하고 있었으며, 마이크로 블

로그 기반 SNS를 블로그 기반 SNS나 프로필 기반 SNS보다 특정 주제에 대한 토론

의 장으로 활용하고 있었다.
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제 3절 SNS를 통한 여론 형성

SNS 이용자들은 리플이나 온라인 투표, 게시물 스크랩 등으로 사회적 이슈에 대

해 자신의 의견을 주로 표현하고 있었으며, 프로필 기반 SNS와 블로그 기반 SNS를

통해 의견을 표현하는 경우가 많았다. 또 정보 활용을 위해 주로 이용되는 블로그

기반 SNS에 대한 신뢰도가 가장 높았고, 상대적으로 가볍고 손쉽게 이용하는 마이

크로 블로그 기반 SNS의 신뢰도가 낮았다. 

SNS 이용자들은 평소 묻힐 것 같은 이슈를 알리기 위해 노력하고 있는 편(평균

3.10)이었으며, 실제로 10명 중 7명 내지 8명은 묻힐 것 같은 이슈를 SNS를 통해 확

산시키고자 노력했던 경험이 있었다. 이들이 그런 노력을 한 이유는 정보 공유와 이

슈 자체에 대한 관심 때문인 것으로 나타났다. 

한편, 블로그 기반 SNS 이용자와 프로필 기반 SNS 이용자의 ‘인지된 유용성’, ‘자

기 현시 정도’, ‘관계 유지 기여도’와, ‘정보 공유 성향’․‘사회 참여 성향’이 각각

블로그 기반 SNS와 프로필 기반 SNS를 통한 ‘여론 형성 관여도’에 영향을 미치는

것으로 나타났다. 또한 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자의 ‘인지된 유용성’이 마

이크로 블로그 기반 SNS를 통한 ‘여론 형성 관여도’에 영향을 미치는 것으로 분석

됐다.

제5 장 디지털 컨버전스 환경에서 개인과 집단의 상호작용

제 1절 기존 CMC 이론을 통해 본 개인과 집단의 상호작용

동일한 이론이라 할지라도 시대와 사회의 변화에 따라 달리 적용될 수 있기 때문

에, 본 연구에서는 기존에 논의됐던 네 가지의 CMC 이론을 개인과 집단 간의 상호

작용현상에 적용해 설명해보았다. 먼저, 매체 고유의 속성이 있다고 전제하고 있는

매체 풍부성 이론에 따라 SNS의 속성을 새롭게 규정할 수 있다. 트위터 등과 같은

소셜미디어에서는 면대면 만남처럼 빠르고 즉각적인 피드백이 일어나고 있으며, 면
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대면만남에 견줄만한 다양한 단서들이 SNS 콘텐츠를 장식하고 있다. 이것은 커뮤니

케이션 기술의 발전으로 컴퓨터가 가진 매체 자체의 속성이 발전되었기 때문이다. 

사회적 정보처리 이론은 매체 풍부성 이론과는 달리 매개된 커뮤니케이션에서 중

요한 것은 매체가 얼마나 많은 단서를 전달하느냐가 아니라 매체를 통한 커뮤니케

이션의 비율이라고 보았는데, 그런 관점에서 볼 때 트위터 등을 통한 개인과 집단간

의 상호작용성이 사회적 영향을 갖게 되는 현상은 커뮤니케이션의 비율이 높기 때

문으로 해석해볼 수 있다. 

또 컨버전스 환경에서 싸이월드 등 SNS을 통한 개인과 개인, 개인과 집단 간의

상호작용 현상을 분석해본다면, 사회적 실재감은 매체의 기술적 특성 뿐 아니라 이

용자들이 형성한 직접적․간접적 관계 속에서 달라질 수 있음을 확인할 수 있다. 

매체를 매개로 이루어지지만, 지속적인 커뮤니케이션이 이루어지는 싸이월드와 같

은 SNS에서는 면대면 만남보다 사회적 실재감을 더 많이 느낄 수 있기 때문이다. 

사회적 맥락 단서 이론에서는 사회적 맥락 단서가 빈약한 CMC에서는 의사소통

이 제대로 이루어지지 않으며, 참여자들 사이에 비인격적인 커뮤니케이션이 이루어

지게 된다고 보았다. 그러나 기술의 발달로 원활한 커뮤니케이션이 가능해진 소셜

미디어의 매체 풍요도를 고려할 때, 컴퓨터를 매개로 한 커뮤니케이션이 비인격적

인 소통을 야기하고 집단 간 문제해결에도 도움이 되지 않는다는 기존 연구결과는

현재의 소셜미디어에는 적용되지 않을 것으로 보인다. 

제 2절 트위터 이용자를 중심으로 본 개인과 집단의 상호작용

트위터 이용자들의 이용패턴에서 알 수 있는 것은 트위터 이용자들이 언제 어디

서나 누군가와 상호작용하고 있다는 사실이다. 이들이 생산하는 메시지는 소소한

일상사뿐 아니라 사회적 이슈와 각자 가지고 있는 관심 주제와 관련된 콘텐츠이다. 

또 이들이 상호작용하고 있는 대상은 오프라인에서 전혀 모르던 사람들이 많았다. 

트위터에서의 만남은 개인 간의 인간적인 관계 차원을 넘어 사회적 이슈나 서로의

관심사를 공유하는 일종의 가상공동체인 것이다.
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트위터 안에서는 개인과 집단 간 상호작용이 때로는 일방적으로, 때로는 양방향

적으로 일어나고, 상황에 따라 1대다 혹은 다대다 커뮤니케이션이 이루어진다. 이런

상호작용을 통해 정보의 확산과 파급력이 발휘되고 있는 것이다. 사회적 의제가 텔

레비전이나 인터넷 뉴스에서 보도되기 전에 트위터를 통해 먼저 전달되기도 하고, 

트위터에서 이슈화되어 확산된 뉴스가 나중에 매스미디어에 보도되기도 한다. 이런

정보 확산의 과정에서 잘못된 정보가 전달되기도 하지만, 일부 이용자들은 트위터

안에서의 내부 정화기능이 작동하고 있다고 보았다. 이런 정화기능은 개인과 집단

간의 상호작용을 유지하게 만들고 신뢰를 바탕으로 한 커뮤니케이션을 가능하게 하

는 원천으로 작용된다. 트위터에서의 정보 확산은 ‘정보의 공유를 통한 집단 지식의

확산’이라는 점에서 사회적 의의를 가진다. 컨버전스 시대에 트위터와 같은 마이크

로 블로그를 통해 이루어지는 개인과 집단 간에 일어나는 상호작용의 결과로 우리

사회의 집단 지식이 생산되고 공유되는 것이다.

제 3절 유형별 SNS 이용자 특성을 중심으로 본 개인과 집단의 상호작용

유형별 SNS 이용자의 인식과 이용행태를 통해 볼 때, SNS는 개인과 개인, 개인과

집단의 정보 공유를 활성화하는 상호작용의 매개체로서 그 역할을 충실히 담당하고

있음을 알 수 있었다. 또 SNS를 통한 사회적 이슈를 소통하는 데에도 토론방 등 다

른 인터넷 서비스나 주류미디어보다 SNS를 많이 이용하고 있음을 확인할 수 있었

다. 이와 함께 조사 결과는 이런 이용자들의 여론 형성 관여도가 SNS에서 특정 주

제에 대한 의견 제시와 토론으로 발산되고 있음을 확인시켜주었다. 이런 이용자들

의 여론 형성 관여 욕구가, 친분이 없는 다양한 사람들이 소통하는 SNS에서 개인과

집단 간의 상호작용을 통해 발현된다면, 우리 사회에 새로운 공론장이 형성될 수 있

을 것이다. 미디어 사회학자들이 항상 고민해온 현대 사회의 진정한 공론장이 어쩌

면 SNS에 의해 실현될 수 있으리라는 기대를 갖게 한다. 



요약문 19

제 4절 정책적 제언

가장 중요한 것은 개인의 의견이 자유롭게 표현되고 토론될 수 있는 미디어환경

을 보호해야 하고, 그에 따라 발생할 수 있는 프라이버시의 침해와 저작권 보호에

대한 대책이 마련되어야 한다. 이를 위해 무엇보다 청소년 대상의 학교 교육과 성

인, 미디어제작자 대상의 사회적 교육이 체계화되어야 한다. 이와 함께 소외계층의

정보화 능력 함양 등 사회적 정보격차 해결에 대한 국가적 지원이 마련되어야 한다. 
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제 1 장 웹 커뮤니케이션의 상호작용성과 담론의 생산

제1 절 웹기반 시대의 인간과 공동체 간의 상호작용

커뮤니케이션 기술의 진화에 따라 커뮤니케이션모델은 일방향 미디어를 기반으

로 하는 매스커뮤니케이션에서 일대일 커뮤니케이션을 가능하게 하는 인터넷 기반

의 쌍방향 커뮤니케이션 모델로 진화하였다. 또한 인터넷 커뮤니케이션은 개방, 공

유, 연결을 특징으로 하는 웹2.0을 구현하는 소셜미디어(Social Media)를 통해서 다

대다 커뮤니케이션모델인 네트워크 커뮤니케이션으로 진화하고 있다. 

포스트만(N. Postman), 맥루한(M. McLuhan), 이니스(H. Innis) 등의 미디어 생태론

자들에 따르면, 미디어는 인간의 삶을 구성하는 중요한 요인이다. 이들에게 미디어

는 본질적으로 가치중립적이지 않으며, 물리적, 상징적 특성에 의해 인간의 인식과

가치관에 편향성(bias)을 가져오고, 이렇게 만들어진 편향성은 그 사회 내지 그 시대

의 특정한 사회문화적 성격을 낳는다고 이해되었다. 한 사회 내지 한 시대를 규정하

는 지배적 미디어는 그 사회를 살고 있는 사람들의 삶에 침투하여, 그들 삶의 성격

자체를 바꿈으로써 사회적 변화를 추동하는 힘으로 작동한다. 따라서 웹기반 컨버

전스 미디어는 개인과 공동체의 상호역학의 변화에 주요 동인이 되고 있다.

2002월드컵에서붉은악마, 오양비디오 사건, 황우석 논문조작 사건, 악플에 따른

여러차례의 연예인 자살사건, 개똥녀사건, 미네르바 열풍등부터, 가깝게는 미국산

소고기 수입을 둘러싼 촛불시위에 이르기까지, 우리사회는 이미 인터넷을 매개로

한 담론의 형성과 집합행위를 통해 큰 변화를 경험했다. 이러한 사회문화적 담론과

집합행위의 중심에는 인터넷 공간을 담론과 여론형성의 기제로 또는 집합행위의 소

통공간으로 활용하는 새로운 사회커뮤니케이션 행위가 존재했다.

이러한 인터넷상의 담론 커뮤니티에서 개인의 행위는 과거와는 다른 새로운 특성
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과 형태를 띠고 있으며 인터넷상에서 여론의 형성을 주도해가고 있다. 이와 같은 새

로운 담론형성의 과정은 앞으로 더욱 강화될 것으로 예상된다. 

매스미디어의 시대와 이어진 웹1.0의 시대가 소수의 엘리트에 의해 생산된 정보

가 다수의 공중을 대상으로 무차별 전달되는 특성을 갖는다고 정의한다면, 웹2.0의

시대는 다수의 정보생산자가 스스로 생산된 정보를 스스로 소비하는 특성을 갖는다

고 말할수 있다. 웹2.0 환경에서 인터넷 이용자는 피동적인 정보 수용자에서 정보를

생산하며, 동시에 소비하는 프로슈머(prosumer)로 진화하고 있다. 

이러한 신세대를 서양 중세 말 구텐베르크의 금속활자 발명에 따라 등장한 ‘읽는

공중’에 비유하여, 웹2.0 시대의 네티즌들을 ‘읽고 쓰는 공중’으로 정의하기도 한다. 

이러한 비유에는 웹2.0 서비스를 통해 자신의 의견을 표현하기 시작한 새로운 성격

의 담론 공중들이 과거 중세를 마감하고 새로운 사회를 열었던 대중의 출현과 비견

할만한 역사적 의미를 가진다는 것을 암시한다고 할 수 있다. 또한 정보사회의 도래

에 따라 인간은 안정된 단일 자아(self)에서 벗어나 다중자아(multi-self)를 가질 것이

라는 주장도 있다. 이와 같이 디지털 컨버전스 사회, 구체적으로는 인터넷 사이버

세계의 확산은 개인의 자아정체성에서 사회질서, 국가와 민족 같은 거대 담론의 영

역에까지 변화를 가져오는 힘으로 작용하고 있다. 

새로운 사회커뮤니케이션의 등장은 컨버전스의 핵심인 인터넷의 진화와 발전을

기반으로 하고 있다. 웹의 진화는 시멘틱 웹(symentic Web)으로 지칭되는 Web3.0, 

인텔리젼스 웹(intelligence Web)의 4.0 시대를 향해서 발전하고 있으며 이런 과정에

서 웹의 진화를 통한 사회문화적 변화를 이해하기 위해 가장 먼저 인간과 커뮤니티

간의 상호작용의 변화과정을 이해하고 어떻게 커뮤니티 속에서의 개인의 역할을 정

의할 것인지를 정리해야 한다. 

그 중에서도 마이크로블로깅은 기존의 이메일과 메신저를 보완하는 새로운 커뮤

니케이션 양식으로 등장하고 있다는 점에서 주목되고 있다. 특정 개인이 어떻게 지

내고 있는지 알고 싶고, 관심이 있는 사람들에게 실시간으로 알려줄 수 있는 짧은

상태메시지로 의사소통하는 새로운 커뮤니케이션 기제라 할 수 있다. 이메일은 수
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신자만이 그 메시지를 볼 수 있는 사적인 정보교환방식인 반면, 마이크로블로깅은

동료나 친구 가족들에 대한 공개적 커뮤니케이션으로 이용자가 적극적으로 참여하

여 정보와 지식을 생산, 공유, 소비하는 열린 커뮤니케이션을 의미한다. 

과거 매스미디어의 시대에는 일부 소수의 특화된 전문가들이 정보의 생산과 유통

을 담당하였다. 웹 2.0을 기반으로 하는 소셜미디어는 자기 표현수단을 가지게 된

모든 개인들이 정보 생산의 주체가 될 수 있게 하였다. 디지털 컨버전스 사회에서

모든 개개인들은 그 자체가 하나의 미디어가 된다. 따라서 정보화 사회의 미디어 시

스템을 이해하기 위한 기본적인 단위는 생산주체이자 소비주체인 개별적 개인에게

서 출발하는 것이 필요하다. 개별적 개인, 집합적 행위의 주체로서의 개인에 대한

사회 문화적 분석을 통해 공동체와의 상호작용이 어떠한 방식으로 진화해 가는지를

이해하는 것이 필요하다고 하겠다.

본 연구가 연구의 대상으로 삼는 인터넷 공간에서의 개인과 공동체간의 상호작용

에 대한 이해는 인터넷상의 담론공간이나 커뮤니티의 동학을 이해하는 과정이기도

하다. 앞에서 열거한 많은 사회적 이슈의 중심에는 인터넷 공론장이 있어왔고, 인터

넷 공론장의 중심에는 인터넷 여론을 주도하는 핵심적인 담론 생산자가 존재하며

이들의 소통구조로 네트워크 커뮤니티가 형성된다. 새로운 상호작용적 기제를 이용

한 인터넷 공론커뮤니티는 다양한 사회문화적 소통구조로 영향력을 발휘하고 있다. 

그러나 담론 커뮤니티에서 정보생산주체의 실체는 무엇인지, 어떤 특성을 가지고

있는지, 이들의 주요한 커뮤니케이션 동기가 무엇인지에 대한 종합적인 연구는 매

우 미흡한 실정이다. 이런 의미에서 인터넷 커뮤니티에서 담론을 주도하는 개인과

커뮤니케이션의 축적에 의해 형성되는 다양한 네트워크의 특성과 현상을 이해하는

것이 필요하다.

제2 절 인터렉티브 미디어와 정보생산방식의 진화

기존의 매스미디어와 인터렉티브 미디어 사이의 가장 큰 기술적 차이는 메시지를
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생산하는 방식의 차이이다. 이 두 미디어는 각각 아날로그와 디지털로 대변되는 특

성을 갖고 있는데, 아날로그 방식에서는 콘텐츠의 생산과 저장, 수정 등이 이용자

중심이 아닌 매체 중심적인 특징을 갖고 있다면, 디지털 환경에서는 이용자가 중심

이 되며 콘텐츠 생산 방식에서도 아날로그 콘텐츠들에 비해 다양하면서도 호환성과

융합성이 훨씬 더 쉽게 적용이 되고 있다(송민정, 2003). 

인터넷 환경은 이용자와 텍스트, 이용자와 생산자, 이용자와 이용자 간의 상호작

용성을 활발하게 만들었고, 이 과정에서 인터넷상에서의 정보 즉, 콘텐츠들이 확산

되어 나가는 과정들은 기존 매스미디어 중심 사회와는 큰 차이를 보이고 있다. 신

문․방송 등 매스미디어가 중심이 되는 사회에서는 일대 다 방식으로 전달되는 커

뮤니케이션이 주를 이루었다면, 인터넷 환경에서는 일대 다의 일방적 커뮤니케이션

방식을 뛰어넘어 일대 일, 일대 다, 다대 다 등의 다양한 방향의 양방향적 커뮤니케

이션이 일상화되고 있다. 

또 인터넷 환경은 이메일과 메신저 뿐 아니라, 미니홈피와 블로그, 커뮤니티 등

다양한 미디어를 통해 이용자들 간의 소통을 가능하게 했고, 이러한 미디어들에 실

린 콘텐츠들은 점차 확산되어 개인과 개인의 커뮤니케이션을 넘어 개인과 집단, 집

단과 집단의 커뮤니케이션이 동시적․비동시적으로 이루어지는 소통의 활성화를

가져왔다. 이 과정들이 우리 사회의 커뮤니케이션의 양을 증가시키고 정보의 생산

과 공유의 수준을 높여나가고 있다고 보여진다.

특히 스마트폰의 발달은 인터넷과 모바일 커뮤니케이션간의 결합을 가능하게 하

여 더 큰 시너지 효과를 발생시켰다. 포튜나티(Fortunati, 2002)는 휴대를 가능하게

만들어주는 기술이 ‘유목민적 친근감(Nomadic Intimacy)’을 형성한 것이라고 보았

다. 즉, 휴대를 가능하게 만든 기술 덕분에 사람들끼리의 커뮤니케이션이 증가되고

사람들이 서로를 끊임없이 의식하여 서로 연결되어 있는 느낌을 갖게 해준다고 설

명했다.

기존의 웹이 웹을 하나의 매체로 간주하고 대형 포털사이트를 기반으로 정보를

생산하는 방식의 운영형태를 갖고 있었다면, 웹 2.0시대의 웹은 하나의 플랫폼으로
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간주가 되며, 중앙에서의 집중적인 정보생산보다 이용자가 직접 콘텐츠와 서비스를

생산하는 다양한 정보의 ‘관계’나 ‘연결’에 초점을 맞추고 있다(유경한․김지하, 

2006). 메시지 생산 면에서볼 때, 누구나 채널과 콘텐츠를 생산하여 올려놓을 수 있

도록 만든 웹 2.0은 채널 사용권의 독점을 해체했다는 점에서 큰 의의가 있다.

또한 콘텐츠와 콘텐츠, 혹은 이용자와 또 다른 이용자를 연결하는 단선적인 채널

의 확장으로서가 아닌 채널과 콘텐츠, 이용자 모두를 아우르는 네트워크를 실현했

다는 점에서 그 의의를 찾을 수 있다(박 경, 2008).

웹2.0은 이용자가 콘텐츠를 직접 생산하고 공유하는 것을 가능하게 함으로써 누

구나 자신의 의견을 전 세계 모두에게 표현할 수 있는 1인 미디어 시대를 가능하게

했다. 웹2.0의 장점을 잘 구현하고 있는 UCC의 기본적인 특성을 살펴보면 우선 인

터넷을 플랫폼으로 삼고 그 내용에 대한 통제가없으며, 프로나 아마추어 모두가 생

산자가 될 수 있고 생산 방식 역시 제한이 없다(김사승, 2008). 무엇보다 UCC 콘텐

츠는 인터넷을 이용하는 모든 사람들이 이용할 수 있도록 개방되어 있다는 점에서

공유라는 웹2.0의 기본 정신을 잘 보여주고 있다.

텍스트와 이미지 중심에서 동영상을 활용한 콘텐츠들이 보편화되고 이를 만들기

위한 디지털 장비들과 휴대폰의 기능들이 발달되면서 UCC는 본격적인 1인 미디어

시대를 열었다. 이러한 점에서 UCC는 소수의 콘텐츠 생산자 중심의 커뮤니케이션

구조를 다수의 일반 대중을 중심축으로 하는 네트워크형 커뮤니케이션 구조로 변화

시켰다. 사람들은 각자의 방법과 아이디어로 콘텐츠를 생산하고 인터넷 상의 다양

한 네트워크를 통해 자신들의 콘텐츠를 유통시킨다. 우리는 우리 사회의 큰 이슈에

대한 집회가 있을때각개인들이 자신들의 장비로 중계를 하고 이를 본 이용자들이

온라인상의 공론장을 형성하고 토론하여 온․오프라인상의 소통을 이루어 내는 모

습을 많이 목격해왔다(박선희, 2008).

최근 들어 폭발적인 이용자 수의 증가를 보이고 있는 마이크로 블로그, 특히 트위

터는 다양한 어플리케이션을 활용하여 이용자의 콘텐츠 게시를 쉽게 해주고, 리트

윗(RT) 기능을 통해 확산되는 과정에서 정보의 소비자가 또 하나의 생산자가 되어
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둘 사이의 경계를허물어줄 뿐만 아니라, 그 확산되는 속도 또한 기하급수적으로 빨

라진다는 장점을 갖고 있다. 

제3 절 인터넷커뮤니케이션 상호작용성

인터넷 미디어의 대표적 특성인 상호작용성은 인터넷 기술의 발달에 따라 다양한

방식으로 확대되어 왔다. 웹2.0시대의 이전에는 단순히 댓글 정도의 형태로 상호작

용이 일어났지만, 플랫폼의 확장으로 인해 메시지의 확장성과 그에 따른 상호작용

성의 수준이 크게 높아졌다. 나은영(2006)은 인터넷의 발달로 인해 상호 연결성과

경계의 파괴 맥락위에 무선화로 인한 이동성(mobility)까지 더해져서 인간은 시공간

을 초월한 더욱 자유로운 상호작용성을 누리게 되었다고 말했다. 그리고 그 범위는

점차 확대되어 다양한 사람과의 정보 접촉을 가능하게 했고 더 나아가 집단 구성원

간의 상호작용인 토론과 집단극화까지 가능하게 했다고 보았다. 

이와 같이 상호작용성이 확대됨에 따라 인터넷 수용자는 더 이상 정보를 수용하

는 수동적 존재가 아니게 되었다. 어떤 정보를 선택해서 볼 것인지를 결정하며, 제

공된 콘텐츠에 대해 평가하고 스스로 정보를 생산하는 적극적인 이용자겸 생산자로

변모했다. 

따라서 인터넷 콘텐츠 이용에서 활발한 상호작용성이 이루어지기 위해서는 무엇

보다 이용자의 인지적 노력이 중요하다. 상호작용성에서 인지욕구의 역할을 분석한

연구(Sohn․Lee, 2005)에 따르면, 인터넷 사용시간과 사회적 요인들은 일부 요인들

에만 영향을 미치는 것에 반해, 인지욕구는 반응성, 상호작용, 편의성 등에 모두 중

요한 척도로 작용한 것으로 나타났다. 인지욕구 등 이용자의 심리적 요인이 인터넷

콘텐츠 이용에서 상호작용성을 활성화하는데 중요한 역할을 하고 있음을 보여준다.

노기영(2008)은 소셜 미디어의 등장에 따른 인터넷 커뮤니케이션 상호작용의 특

성에 대한 진화과정을 설명하면서, 웹미디어를 통해 생산된 콘텐츠가 각 개인에 의

해 맞춤형으로 소비가 되는 기능적 상호작용성의 단계와 개별 콘텐츠를 이메일과
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같은 푸시형 상호작용 기제를 통해서 공유하고 댓글이나 게시판을 통해 주고받는

교류적 상호작용성의 단계, 여러 사람들이 함께 참여하고 교류하는 네크워크 공간

으로서의 소셜 미디어에서 나타나는 관계적 상호작용성의 단계로 발전하고 있다고

보았다. 이러한 소셜 미디어가 커뮤니티 단위에서 소셜 네트워크로 점차 발전하며

콘텐츠 공유와 생산과정에서의 참여를 거쳐 상호작용성이 점점 더 발전하고 있다고

보았다. 기능적 관점에서의 상호작용성은 이용자 간의 상호작용을 가능하게 하는

기술을 미디어가 얼마나 편리하게 제공하느냐가 중요하기 때문에 이 관점에서의 상

호작용성의 개념은 미디어 시스템의 기능성에 초점이 맞춰진다. 따라서 이용자 간

의 커뮤니케이션을 통해 교환되는 과정과 정보를 포함하지 못한다는 한계가 있다고

지적했다.

교류적 상호작용의 관점에서는 인간 간 상호작용에 초점을 맞추어 인터넷 안에서

의 시공간성 극복과 다른 공간의 다른 이용자들과의 상호작용을 주로 살펴본다. 이

는 이용자의 능동적인 역할에 초점을 맞추어 정보 생산자와 이용자 간의 콘텐츠 교

환과 공유를 통해 함께 의미를 만들어가는 과정으로 점차 확대되었다고 보인다(최

영․김병철,2000). 존스(Jones, 2003)는 상호작용성의 중요한 특성으로 메시지의 송

신자와 수신자 사이의 커뮤니케이션의 방향이 여러 방향으로 진행된다는 점과 커뮤

니케이션에 참여하는 개인이 직접 그 과정을 통제할 수 있다는 점을 말하였다(이재

현 역, 2005). 또 스티우어(Steuer, 1992)는 미디어 이용자를 미디어 참여자로 이해하

고 인터넷의 등장은 이용자를 단순히 정보를 수용하는 범위가 아닌 새로 추가하는

등의 커뮤니케이션을 가능하게 하고 이로서 정보 제공자와 수용자간의 구분이 점차

적으로 모호해진다고 보았다.

관계적 상호작용에 관한 연구는 기능적 상호작용과 교류적 상호작용의 개념이 더

해진 네트워크를 통한 협업을 큰 특징으로 한다. 이 관점에서는 생산된 콘텐츠가 소

셜 미디어를 통해서 다른 이용자에게 선택을 받고 이 콘텐츠를 선택한 이용자들은

또 각자 콘텐츠의 생산자가 되어서 정보에 관한 자신의 아이디어 등을 부가하여 새

로운 콘텐츠를 생산할 수 있는 생산과 교환 과정을 포함한다. 소셜 네트워크를 통해
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생산되는 메시지는 수많은 이용자의 선택과 제작을 통해 지속적으로 재구성됨으로

써 이러한 과정은 매순간 새로운 과정이 되는 것이며 특히 이용자 간의 커뮤니케이

션을 통해 창출된 콘텐츠가 교환과정을 거쳐서 새로운 사회적 콘텐츠로 생산이 되

고 이러한 집합적인 형태의 콘텐츠 생산경로는 단순히 플랫폼에 의해서 먼저 정해

지기 보다는 메시지의 형성과 이동과정에 따라 달라진다고 보았다(노기영, 2008).

최근 등장한 트위터 등 소셜미디어는 이러한 상호작용성 유형 중에서 가장 발전

된 특성을 나타내고 있다. 관계 맺기의 방식이나 메시지를 보내고 받는 기술적인 특

성에서 지극히 이용자 중심의 방식으로 이루어지고 있으며 그 과정과 정보들을 개

인페이지에 고스란히 담고 있다. 따라서 본 연구는 트위터 등 소설미디어가 다른 개

인 미디어 채널과 달리 기능적으로 이용자에게 어떠한 편리성을 주고 있는지, 또 교

류적으로 개인과 개인의 커뮤니케이션 과정을 어떻게 변화시키고 있는지, 나아가

개인과 집단 간의 커뮤니케이션을 통해 어떤 방식으로 관계적 상호작용을 하고 있

는지를 살펴보고자 한다.

제4 절 웹2.0시대의 새로운 커뮤니케이션기제

‘참여, 공유, 개방’은 웹2.0시대의 기본 정신을 보여주는 말이다. 이용자들이 스스

로 참여하고, 생산된 콘텐츠는 모든 이용자에게 공유되며, 인터넷은 개방된 공간이

라는 특성을 설명해준다. 웹1.0이 소수 송신자 중심의 커뮤니케이션 구조 속에서 일

방향적인 정보 전달 방식을 주로 이용했었다면, 웹2.0은 일반적인 다수의 이용자에

게 다양한 도구를 제공하고 누구나 이를 이용하여 직접 콘텐츠를 제작해 서로 공유

하는 시스템을 제공한다(이호영․정은희, 2008). 

스튜어트(Stuart,2009)는 소셜 미디어로 지칭할 수 있는 SNS(social networking sites)

가 사회적 상호작용에 대한 인간의 필요를 뒷받침해주고 인터넷과 웹기반의 발달된

기술을 통해 기존의 일대 다의 커뮤니케이션 형태를 다대다의 형태로 바꾸었으며, 

이러한 과정에서 정보의 소비자가 생산자가 되는 결과를 낳았다고 보았다.
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최근 이런 웹2.0시대의 새로운 커뮤니케이션의 기제로 마이크로 블로그가 주목받

고 있다. 현대 사회에는 주목받기를 원하는 사람이 늘고 있고 마이크로 블로깅은

이런 욕구를 충족시켜주는 소셜 미디어이다(Shirky,2008). 블로그나 카페 등 다양하

게 존재하는 소셜 미디어 중에 마이크로 블로그를 선호하는것은 그것이 주목받기를 

원하는 사람들의 욕구를 더욱 만족시켜주면서, 파급력이 크기 때문으로 해석해

볼 수 있다.

기술의 발전에 따라 소셜미디어의 이용법이 간편해지면서 커뮤니케이션의 형태

는 점차 발전하고 있다. 마이크로 블로그는 컴퓨터뿐만 아니라 휴대폰, 스마트폰 등

의 모바일 기기에서도 쉽게 사용할 수 있어서 웹이나 모바일 기기를 통해 콘텐츠를

만들고 배포하고 다른 사람들의 반응을 확인하는 일이 가능해졌다. 또 실시간으로

보내고 확인할 수 있어서 인스턴트 메시지처럼 활용할 수도 있다. 게다가 마이크로

블로그는 블로그와 같은 기존 미디어 이용자들이 갖게 되는 콘텐츠 생산의 부담을

크게 줄였다.

또한 기존의 미니홈피나 블로그와 달리 자신이 원하는 바에 따라 관계를 맺고 끊

을 수 있어 관계 맺기에 대한 부담에서 벗어날 수 있게 되었다. 싸이월드 미니홈피

에서 일촌관계를 맺고끊는 과정은 이용자들에게 은근히부담(Kim & Yun, 2008)이

었는데, 트위터에서는 자신이 원하는 사람을 팔로우하면 그만이다. 그렇기 때문에

내가 듣고 싶은 메시지만 걸러서 수용할 수 있다. 이러한 특징들을 살펴볼 때 마이

크로 블로그는 매우 자기중심적인 즉, 이용자 중심적인 미디어이다.

이렇듯 이용자 중심적인 미디어라는 특성은 폭발적인 이용률 증가로 이어졌다. 

2010년 5월 기준 월간 방문자수 조사 결과를 보면, 트위터는 281만 여명으로 전년

동월의 14만 여명보다 무려 19배 이상 증가했으며, 미투데이는 지난해 같은 기간 보

다 11배 이상 증가한 112만 여명을 기록했다.2)

지난 6.2 지방선거에서 선거관리위위원회가 트위터를 이용한 선거운동을 제지하

2) 랭키닷컴 5월 월간 방문자수 조사 결과

   http://www.asiae.co.kr/news/view.htm?idxno=2010061710255841706
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면서 논란이 계속되는 가운데, 유명 연예인들이나 사회 저명인사 등 트위터 이용자

들이날린투표 독려트위팅은젊은층의 투표율증가에 많은 영향을 미쳤다는 분석

이 나오고 있다. 이와 함께 트위터와 같은 마이크로 블로그는 기업들과 정치인 등

유명인들의 마케팅과 홍보 채널로 이용되고 있다. 이렇듯 트위터 등 마이크로 블로

그는 사회 다양한 분야의 전문인들과 인터넷 중심의 라이프스타일을 가진 젊은 세

대들이 주축이 되어 웹2.0시대의 새로운 커뮤니케이션의 기제로 자리 잡았다.

몇몇 전문가들은 이러한 마이크로블로그의 폭발적인 증가추세로 인해 한동안 인

터넷 이용의 큰 부분을 차지했던 블로그가 하향세에 접어들 것이라고 예상하며, 

2000년대 초반의 개인홈페이지 시대, 2003년부터 시작된 미니홈피의 열기, 그리고

2006년부터 블로그의 인기 시대를 지나 이제는 마이크로블로그의세상이왔다고 주

장하기도 한다(DMC, 2009).

[그림 1－1]  Twitter & 미투데이 월간 방문자 추이 비교

출처: 랭키닷컴 5월 월간 방문자수 조사 결과

http://www.asiae.co.kr/news/view.htm?idxno=2010061710255841706

하이게스와 팔렌(Hyghes․Palen, 2009)은 미국 민주당과 공화당의 전당대회와 같



제 1 장 웹 커뮤니케이션의 상호작용성과 담론의 생산 31

은 대규모 집회와 허리케인 Gustav 및 Ike발생과 같은 긴급 상황에서 트위터가 어떻

게 사용되었는지를 비교 분석하였다. 그 결과 트위터는 일반적으로 정보공유의 목

적으로 활용되고 있으나 중요한 사건이나 집회 등에서 보내진 트위터 메시지는 정

보방송과 중계자로서 그 역할을 충분히 수행한 것으로 나타났다. 이처럼 비정상적

인 상황에서 트위터에 가입한 사람들은 그렇지 않은 사람들보다 더 오랫동안 트위

터와 같은 미디어를 이용한 것으로 분석됐다.

국내 이용자들을 대상으로 한 마이크로 블로그 연구는 매우 미미한 수준이다. 이

연구는 마이크로 블로그의 초기 연구로서, 트위터 이용자를 대상으로 심층인터뷰를

실시해 트위터 이용자들이 트위터를 어떻게 생각하고 있으며, 트위터를 통해 무엇

을 하고 있고, 그런 행위들이 가진 사회적 의미를 고찰해보고자 한다. 또 심층인터

뷰를 통해 찾아낸 트위터 이용자들의 이용행태와 기존 연구들을 바탕으로, 다양한

SNS 이용자들을 대상으로 설문조사를 실시하여 SNS를 통해 개인과 집단이 어떻게

상호작용하고 있는지, 또 SNS의 유형에 따라 개인과 집단 간에 어떤 상호작용이 일

어나는지, 그러한 상호작용이 사회적으로 어떤 의미를 갖고 있는지를 탐구해볼 것

이다.
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컨버전스 시대의 개인과 집단의 상호작용을 이해하기 위해서는 기존의 컴퓨터 매

개 커뮤니케이션(CMC)에 대한 논의들을 살펴볼 필요가 있다. 컨버전스 시대의 개

인과 개인, 또 개인과 집단의 상호작용은 직접적인 면대면 커뮤니케이션이 아니라

인터넷이나 모바일과 같은 미디어를 매개로 한 커뮤니케이션이기 때문이다. 사실

트위터를 통해 개인이 수많은 사람들에게 동시에 메시지를 전달할 수 있는 것은 면

대면 커뮤니케이션이 아닌 미디어 매개 커뮤니케이션이기 때문에 가능하다. 따라서

2장에서는 그동안 논의된 컴퓨터 매개 커뮤니케이션에 대한 논의들을 정리해보는

과정을 통해 개인과 집단의 상호작용을 어떻게 이해해야할지 생각해보고자 한다.

제1 절 매체 풍부성 이론(media richness theory)

매체 풍부성 이론은 ‘사회조직의 정보처리 모델’에 기반한 것으로, 사회조직의 매

체 선택 및 이용 과정에서 커뮤니케이션의불확실성을 해결할수 있는 적절한 매체

를 확인하는데 초점을 맞춘다(Daft, Lengel, 1984; Trevino & Lengel, Daft 1987). 각각

의 매체에 내재되어 있는 객관적인 특성들을 가지고 인간의 매체선택 및 매체이용

을 설명하려는 이론이 바로 매체 풍부성 이론(media richness theory)이다.

매개 커뮤니케이션 상황에서 풍부한 단서(cues)를 제공할 수 있는 매체의 정보 전

달능력을 매체 풍요도(media richness)라 한다(Daft, Lengel, 1986). 이 이론에 따르면, 

각 매체마다 사용할 수 있는 대역폭(bandwidth)과 이용 가능한 단서 시스템의 수가

다르며(Daft, Lengel, 1984), 사람들은 전달하는 메시지의 모호성 정도에 따라 알맞은

정도의 풍부성을 지닌미디어를 선택하게 된다고 한다(Trevino, Lengel, Bodensteiner, 

Gerloff, & Muir, 1990). 
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인간이 의사소통을 위해 사용하고 있는 미디어는 가장 고전적인 면대면 만남부터

전화, 팩스, 이메일, 음성메일, 메신저, 화상회의 등으로 점점 더 다양해지고 있다. 

각각의 매체는 전달 가능한 정보량과 정보의 종류에 차이가 존재하므로 즉, 매체 풍

부성(media richness)이 다르므로 효과적인 의사소통을 위해서는 적합한 매체선택이

이루어져야 한다(Daft & Lengel, 1986; Daft et al., 1987). 매체풍부성은 즉각적인 피

드백, 다양한 단서, 언어적 다양성, 개인화의 네 가지 특성들에 의해 결정되며, 이러

한 특성들을 많이 보유한 매체일수록 풍부한 매체라고 할 수 있다(Daft et al., 1987).

대프트, 랜겔 그리고 트레비노(Daft, Lengel, & Trevino, 1987)는 매체 풍부성 위계

(hierarchy of media richness)를 제시했는데, 가장 풍부성이 높은 매체는 대면 만남이다. 

이어 전화, 메시지 수신자가 정해진 문서(예, 노트, 메모, 편지), 불특정다수를 위

해 작성된 문서(예, 게시판, 표준보고서) 순으로 풍부성이 낮아진다고 한 바 있다

([그림 2－1] 참조).

[그림 2－1]  매체 풍부성의 위계구조(Daft et al., 1987)

이들은 풍요도 수준에 따라 매체를 구별한 뒤, 풍요도가 낮은 매체일수록 과업중

심적인 토론을 촉진하고 사적 혹은 사회 정서적 논의를 억제하는 목적에 더 적합하

다고 주장한다. 즉, 매체의 속성에 따라 커뮤니케이션 상호작용이 영향을 받는다는

것이다(김은미, 2006). 또한 매체 풍부성 이론은 풍요도가 높은 매체는 ‘공통된 의미

(shared meaning)’를 쉽게 만들어 내는 반면, 풍요도가 낮은 매체는 그렇지 못하다고

주장한다(김유정, 1998). 여기서 매체 풍요도는 각 매체의 고유한 객관적인 특성에
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의해 결정된다고 전제한다. 즉, 매체 풍부성 이론의입장에서 본다면, 과제 지향적이

고 업무처리가 중심이 되는 분야에서는 CMC와 같이 빈약한 수단을 사용해도 되지

만, 다의적인 언어표현이 사용되고, 다양한 정보와 단서를 주고받는 대인 관계 형성

에서는 미디어 풍부성이 높은 면대면 커뮤니케이션이 더 선호될 것으로 보인다(김

문수, 2005).

대프트와 랜겔(Daft & Lengle, 1986)은 과업의 특성과 의사소통 매체가 적합(fit)한

경우에 효과성이 증가한다고 하였다. 과업특성은 불확실성(uncertainty)과 애매모호

성(equivocality)의 두 가지로 구분하였다. 불확실성은 정보의 부족을 의미하며, 불확

실성이 높은 과업은 많은 정보를 획득하고 공유할 수 있는 매체를 선택하여 문제를

풀 수 있다. 반면, 애매모호성은 다의적인 해석이 가능하여 공유된 의미가 존재하지

않는 상황을 의미하는것으로 문제를 해결하기가쉽지않다. 조직은불확실성과애매

모호성을 감소시키고자 의사소통하며, 이 과정에서 어떤 매체를 사용하느냐에 따라

그 성패가 좌우된다.

매체 풍부성 이론에 따르면, 면대면 커뮤니케이션은 즉각적인 피드백이 일어나고, 

이용 가능한 채널과 단서의 수가 많으며, 비언어적인 단서가 풍부하고, 언어적 다양

성이 있기 때문에 가장 풍부한 미디어라고 할 수 있다. 비언어적인 단서가 없는

CMC는 빈약한 채널이라고 볼 수 있으며, 화상회의, 전화 등은 중간 정도이며, 메모

등은 가장 빈약한 미디어가 된다(Walther, 1992). 이러한 미디어 풍부성을 잘 고려하

면, 모호하거나 다의적으로 해석될 수 있는 메시지의 불확실성을 감소시킴으로써

커뮤니케이션의 정확성과 효율성을 높일 수 있다(Daft & Lengel, 1984).

결국 매체 풍부성 이론에 따르면, 매체 풍요도는 매체 자체의 객관적인 특성이다. 

즉, 이 이론에서 매체 자체의 속성은 커뮤니케이션 과정이나 효용성에 영향을 미치

는 고유하고 항구적이며 맥락에 따라 변하지 않는 특성으로 규정한다. 이러한 논의

는 커뮤니케이션 상황에 따라 적합한 매체가 정해져 있다는 주장으로 매체 중심적

시각으로 이해할 수 있다(김민정․한동섭, 2006).

매체 풍부성 이론은 전통적인 매체들(예, 면대면, 전화, 편지, 메모)을 대상으로 한
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연구에서는 지지되었으나, 새로운 매체인 전자메일, 음성 메일에서는 일치되는 결

과를 얻지 못한다는 비판이 제기되었다(EL Shinnaywy and Markus,1998; Fulk and Ryu, 

1990; Webster and Trevino, 1995).

전통적인 매체에 이메일과 같은 전자 매체를 포함하였을 때, 매체 풍부성 위계에

서 상대적으로 낮은 곳에 위치한 이메일이 애매모호한 메시지를 전달하는 데에도

불구하고 선호되고 있다(Lee, 1994; Markus, 1994)

엘시내위와 마르쿠스(EL Shinnawy & Markus, 1998)의 연구에서는 전문직에근무하

는 근로자들이 음성메일보다는 전자메일을 선호하는 것으로 나타났다. 음성메일이

애매모호성을 처리하는 능력이 우수함에도 불구하고 전자메일이 갖는 기능성 즉, 

메시지의 검색과 취사선택 기능, 메시지를 사전에 작성해서 다수의 수신자에게 배

포할 수 있는 기능 등이 높게 평가되고 있는 것이다.

이후 행해진 연구들은 매체 풍부성 이론이 갖는 한계점을 보완하고자 매체 그 자

체가 갖는 특성 이외에 다른 요인들 즉, 사회적, 상황적, 개인적 요인들을 매체선택

과 매체 이용에 적용해 설명하려는 시도를 계속했다(Fulk et al., 1990; Trevino et al., 

2000; Webster and Trevino, 1995).

풀크(Fulk, 1990)등은 매체선택을 설명하는데 사회적 영향력(social influence)을 고

려하여 연구를 진행했다. 관리자와 동료의 매체이용과 태도는 개인의 매체 선택에

긍정적 또는 부정적 영향을 줄 수 있음을 보여주었다. 웹스터와 트레비노(Webster 

& Trevino, 1995)는 매체선택의 요인을 합리적․상황적 요인과 사회적 요인으로 구

분하여 접근하였다. 합리적․상황적 요인으로는 메시지의 애매모호성, 의사소통 파

트너와의 거리(distance), 메시지 수신자의 수를 포함하고 있다. 사회적 요인으로는

사회적영향력즉, 동료․관리자의영향력과매체의상징성(symbolism)을포함하고있다.

트레비노(Trevino, 2000)는 매체선택의 상황적․객관적 요인으로 메시지의애매모

호성, 커뮤니케이션 상대방과의 거리, 메시지 수신자의 수를 고려하였다. 여기서 상

대방과의 거리는 관리 범위가 넓고 좁음을 의미하며, 관리 범위가 넓은 관리자들은

의사소통과정에서 면대면 만남은 부득이한 경우에 이용하고, 주로 전화․전자메일
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을 선호하는 것으로 나타났다. 사회적 요인으로는 사회적 영향력, 매체상징성을, 개

인적․기술적인 요인으로는 개인의 기술(skill), 매체 풍부성, 상호작용성을 고려하였다.

매체 풍부성 이론을 검증한 연구 결과들을 살펴보면 대부분 매체 풍요도 이론을

제대로 지지하고 있지 못하다. 이러한 이유로 인하여 매체 풍부성 이론의 예측력에

대한 의문을 제시하고, 매체 선정이나 효과성에 대한 설명을 위하여 사회적 정보처

리 이론이 하나의 대안으로 제시되고 있다(서길수, 1998).

제2 절 사회적 정보처리 이론(social information processing theory)

커뮤니케이션 효율성에 매체 자체의 객관적 속성 외에 다른 요인도 고려해볼 수

있다는 주장을 뒷받침하는 것이 ‘사회적 정보처리 이론’이다(Walther, Anderson, & 

Park, 1994). 이 이론은 매체의 속성은 고정적이며 고유하다는 가정에 반박하며, 그

것은 사회적 환경에 의해 영향을 받는 주관적인 것이라고 주장한다. 사람들은 주어

진 상황에 따라 커뮤니케이션 채널을 능동적으로 선택하고 이용하며 그것에 적응해

간다고할수 있다. 이러한 시각을 사회적 정보처리(SIP: Social Information Processing) 

관점이라고 한다.

이 이론은 커뮤니케이션 이용자들이 컴퓨터 매개 커뮤니케이션은 면대면 커뮤니

케이션에 비해 단서가 결핍되어 있음을 인정하면서, 매체의 특성을 이해하고 거기

에 적응해 나가기 때문에 기존에 없던 새로운 단서를 만들어 내는 커뮤니케이션 능

력을 갖추게 된다고 가정한다(김영석, 1988). 매체의 특성이 메시지를 전달 할 수 있

는 단서인 음성이나 문자 등에 제한되었음을 인지한 이용자는 일련의 언어적 행위, 

즉 언어의 변용을 통해 매체를 이용한다(Walther, Anderson, Park, 1994). 예를 들어, 

우리들은 휴대전화 문자 메시지를 이용하는 경우, 이모티콘을 통해 전달하지 못하

는 자신의 표정이나 감정을 시각적으로 표현한다. 

사회적 정보처리 이론에서는 문자 중심의 매개 환경에서도 대인 간 관계 형성에

영향을 미치는 주변 단서가 완전히 제한되는 것은 아니며, 단지 교환 되는 속도와
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비율이 낮아진다고 본다(Walther, 1993). 따라서 충분히 시간이 주어질 경우 관계의

발전 정도와깊이는 면대면 환경을 능가할수도 있다(Walther, 1996). 매개 환경에 적

응함에 따라문자라는 제한된커뮤니케이션 표현수단을 통해서도대인적 의도를표출

하거나 이해하는 방법을 습득하게 된다(Rice & Love, 1987; Utz, 2000; Walther, 1992).

사회적 정보처리 이론을 매체 풍부성 이론과 비교해 보면, 매체 풍부성 이론은 각

개인이 과업에 가장 적합한 매체를 이성적으로 선택할수 있다고 가정하는 반면, 사

회적 정보처리 이론에서는 매체의 선정이 매체의 객관적 특성 이외에도 사회적 환

경에 의해 부분적으로 결정된다는 입장을 취하고 있다. 즉, 사회적 정보처리 이론의

주요 가정은 이용자가 매체를 선택하는 기준은 주관적이며, 경험에 의존하고, 또 주

변 동료들이 제공하는 정보에 영향을 받는다는 것이다(Fulk, et al., 1987). 매체 풍요

도 이론과 사회적 정보처리 이론의 주요 차이점은 아래의 <표 2－1>과 같다.

<표 2－1>  매체 풍부성 이론과 사회적 정보처리 이론의 비교(서길수, 1998)

매체 풍부성 이론 사회적 정보처리 이론

매체속성
객관적이용자에의하여인지될수있는

내재된 물리적 속성

주관적‐타인의 태도, 판단, 행동등에

의해 영향을 받는 속성

매체속성의

특징

매체 속성과 매체의 속성의 적합성에

따른 이성적 선택
동료, 상사 등의 평가 함수

매체

선택 과정

과업의 요구와매체의속성의 적합성에

따른 이성적 선택

사회규범, 과거경험, 행동에의해영향을 
받는 선택

사회적 정보처리 이론은 관리자들이 특정 매체를 사용하게 되는 이유를 설명하는

서술적 관점의 연구 결과를 해석하는데 유용하게 사용될 수 있다. 특히, 매체 풍부

성 이론으로 설명되지 않는 실증 연구의 결과를 설명하는데 도움이 된다. 라이스와

슈크 (Rice & Shook, 1990)는 상위 관리자들이 하위 관리자에 못지않게 전자우편을

사용하고 있음을 발견하였는데 이는 매체 풍부성 이론으로는 잘 해석되지 않지만, 

사회적 정보처리 관점으로는 설명이 가능하다. 또한 규범적 관점의 연구에 있어서
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도 사회적 정보처리 이론을 적용할 수 있다. 매체와 과업의 적합성이 항상 일정하게

정해져 있는 것이 아니라 관리자의 매체 경험이나 동료들의 조언에 따라서도 변한

다면 이는 매체 풍부성 이론보다 사회적 정보처리 이론으로 설명하는 것이 더 효과

적이다.

후앙 등(Huang, et al., 1996)은 사회적 정보처리 관점에서 각 매체의 인지된 풍요

도를 비교하였다. 동일한 매체에 대해서 공유된 목표를 가지고 있는 집단이 그렇지

않은 집단에 비하여 풍요도를 더 높게 인식한 것으로 나타나, 기존의 매체 풍요도

이론에서 주장하는 풍요도는 매체가 내장한 고유한 특성이라기 보다 사회적 환경에

따라 변화될 수 있음을 시사하였다.

이 관점은 앞서 살펴본 미디어 풍부성 이론과는 달리, 매개된(mediated) 커뮤니케

이션에서 중요한 것은 매체가 얼마나 많은 정보(단서)를 전달하느냐가 아니라 매체

를 통한 커뮤니케이션의 비율(rate)이라고 본다(Walther, 1996). 단서 전달 능력이 부

족한 매체를 통해서도 사람들은 지속적인 커뮤니케이션을 통해 매체의 한계를 극복

하는 것이다(Walther, 1996; Parks, & Floyd, 1996; Walther & Burgoon, 1992). 김관규

와 임현규(2002)의 연구에서도 상호작용의 초기단계에서는 CMC를 통해 형성되는

인상의 다양성이 면대면 커뮤니케이션보다 낮았지만, 상호작용의 시간이 늘어남에

따라 CMC에서도 상대의 인상을 보다 다양하게 인식하게 되었다.

제3 절 사회적 실재감 이론(social presence theory)

다양한 커뮤니케이션 기술을 구별하는 유용한 개념들 중 사회적 실재감은 인터넷

커뮤니케이션에서 커뮤니케이터들 간의 상호작용을 통해 형성되는 심리적 경험을

잘설명할수 있다(Biocca, Burgoon, Harms, Stoner, 2001). 이것은 이용자의 의사소통

매체에 대한 인지도를 파악하는데 있어서도 중요한 개념 중 하나이다. 

매체의 사회적 실재감이란 의사소통을 함에 있어서 상대방의 존재를 실제로 느낄

수 있도록 해주는 매체의 능력을 말한다. 매개된 커뮤니케이션 상황에서 커뮤니케
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이션 상대가 “사회적으로 존재함(Socially present)”을 느끼는 정도라고 볼 수 있다. 

쇼트 등(Short, Williams, & Christie, 1976)은 커뮤니케이션 상호작용에서 다른 이용

자들과 함께 관련되어 있다고 느끼는 정도, 함께 참여한다고 느끼는 정도를 ‘함께

있는(being together) 느낌’이라고 정의하고 있다.

사회적 실재감 이론에서 사회적 실재감의 정도는 주로 전송된 메시지 내용에 포

함된 사회맥락적 단서의 수(socio contextual cues)로 측정되었다. 즉, 비언어적 메시

지를 얼마나 담을 수 있는가가 중요한 조건이었다. 쇼트 등(Short et al., 1976)에 따

르면 사회적 실재감의 정도는 면대면접촉, 비디오와 오디오, 문자순으로 나타났고, 

면대면이 가장 높은 수준의 사회적 실재감을 제공하는 것으로 나타났다. 

대면 커뮤니케이션의 경우에는 상대방을 직접 보면서 대화하기 때문에 사회적 실

재감이 가장 높다고 할 수 있으며, 그 다음으로는 화상회의, 전화, 전자우편의 순으

로 낮아진다고 볼 수 있다. 일반적으로 사회적 실재감이 높은 매체가 좀 더 풍부한

정보를 전달할수 있기때문에 사회적 실재감은 매체 풍부성과 서로긴밀히연결되

어 있는 개념으로 볼 수 있겠다(Chidambaram & Jones, 1993). 

면대면 커뮤니케이션 상황에서는 모든 감각기관과 표현기관들을 사용할 수 있기

때문에 이용 가능한 채널의 숫자가 많고 전달되는 코드도 풍부한 반면, CMC에서는

얼굴표정, 시선의 방향, 몸의 자세, 의상, 음성 등 비언어적 단서가 부족하기 때문에

사회적 실재감이 떨어진다. 따라서 이 이론에 의하면 사회적 실재감이 낮은 CMC를

통해서는 개인적이고 친밀한 인간관계가 형성되기 어렵다고 할 수 있다. 

근접해서 보여주는 이미지는 그렇지 않은 이미지 보다, 다채널 오디오는 전화보

다 더 높은 사회적 실재감을 제공하는 것으로 나타났다. 매체가 비언어적 단서를 조

금만 제공하는 경우, 이용자들은 커뮤니케이션 상대의 존재에 대한 관심이 낮아진

다. 그러한 단서들 없이 커뮤니케이션은 친근감을 낮추며 더 업무적이거나 과업 중

심적이 된다고 한다(Rice & Love, 1987). 

사회적 실재감 이론의 요체는 ‘커뮤니케이션 매체는 각각 사회적 실재감의 정도

가 다르며, 이러한 차이는 개인이 상호작용하는 방식을 결정하는 데 중요한 영향을
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미친다’는 것이다(Short, Williams, & Christie, 1976). 즉, 매체 내에 이용 가능한 채

널이나 코드가 적을수록 사람들은 다른 사회적 참여자의 실재에 대해 덜 주목하게

되고, 사회적 실재감이 감소할수록 메시지는 보다 비인격적이 된다는 주장이다. 힐

츠(Hiltz, 1996)는 컴퓨터와 통신단말기를 이용한 가상교실에서 텍스트모드로만 정

보를 전달할 때는 사회적 실재감이 낮고 주목도가 떨어지지만, 이를 극복하기 위해

비디오를 도입함으로써 실재감을 높이고 학생들의 성취수준을 높일 수 있음을 보

여 주었다. 

사회적 실재감은 오랫동안 커뮤니케이션 매체를 구분하는 중요한 범주로 여겨져

왔다. 그리고 사회적 실재감 인식의 정도는 사회적 관계 형성의 핵심이라 여겨진 사

회정서적인 메시지가 담길 수 있는가에 따라 달라진다고 알려져 왔다. 매체를 통해

교류되는 정보의 종류에 따라 그 매체를 통해 형성된 사회적 관계가 달라진다는 것

이다. 예컨대 감정을 풍부하게 표현할 수 있는 매체일수록 사회적 실재감의 수준을

높여 상호작용을 지속하면 더 친밀한 관계가 형성될 수 있고, 반면 사회적 실재감의

수준이 낮은 매체는 주로 업무적이고 비사교적인 커뮤니케이션에 적합하다는 기술

결정론적인 시각이 지배적이었다(김은미, 2006)

선행연구들은 주로 사회적 실재감의 결정요인으로 메시지의 내용과 기술적 역량

에 중점을 두었지만, 매체 이용의 관계적인 측면이 중요할수록 사회적 실재감에 대

한 이용자들의 주관적인 경험적 차원에 주목할 필요가 있다. 쇼트 등(Short et al., 

1976)도 사회적 실재감의 개념정의에 있어서는 “이용자의 지각이나 태도의 차원, 이

용자가 매체에 대해 주관적으로 느끼는 특징”이라고 규정하고 있으나, 이를 실제로

측정함에 있어서는 기술적 속성에만 의존하고 있다.

사회정보처리 이론을 토대로 할 때, 사회적 실재감은 매체 이용자 간의 관계적인

면에 따라 달리 지각될 수 있음을 추측할 수 있다. 왜냐하면 인터넷 커뮤니케이션

상황에서 커뮤니케이터 간에 어느 정도 친근감을 지니고 있다면 자기 노출 기회가

증대되어, 이것이 사회적 실재감 지각에 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 즉 상대방

에 대해 친근감을 갖고 있는 사람은 그렇지 않은 관계보다 ‘사회적 실재감’을 주관
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적으로 더 높게 평가하게 된다는 것이다(김민정․한동섭 2006). 

사람들은 기술에 적응하면서 그 제한점을 극복하고 스스로 채워나가는 경향이 있

으며(Walther, 1996), 가능하면 사교적인 대화를 추구한다(Walther, 1992). 기술적 속

성이 비정서적인 커뮤니케이션에 적합하다 할지라도 사람들은 매개된 커뮤니케이

션을 통해 우정이나 애정 같은 따듯한 인간관계를 발전시킨다(Hiltz & Turoff, 1987; 

Rice & Love, 1987). 이 메일의이용패턴이보여주는것처럼사람들은문자기반 매체를

통해서도 점차 더 표현적인 다양한 이용기법을 계발한다(Glinter & Eldridge, 2001). 

사회적 관계형성을 추구하는 것은 인간의 본성이며 매개된 커뮤니케이션을 통해서

도 이러한 본성은 적극적으로 발현된다(Walther, 1996). 

익숙한 관계 속에서의 커뮤니케이션의 경우 비언어적, 맥락적 단서의 전달을 위한

채널의 용량은 더 이상 중요하지 않게 된다. 상대를 알아갈수록, 상대에 대한 사회적 

실재감을 전달하는데 있어서 매체의 용량은 더 이상 의미가 없는 것이다. 더불어 맥

락 단서로 주로 역할을 하는 비언어적 메시지는 언어 메시지와 상호 호환될수 있다

(Wilson, Williams, 1975; Short, Williams, & Christie, 1976 김은미 2006에서 재인용).

칼슨과 지머드(Carlson & Zmud, 1999)는 사람들의 관계가 발전할수록 이들이 이

용하는 매체의 사회적 실재감은 증가한다는 경험적 증거들을 제시한다. 이들은 매

체에 내재된 변하지않는객관적인 특성들은 풍부한 정보가 전달될수 있게 하는 매

체 능력을 결정하기도 하지만, 이를 확장해 이용자의 경험에 따라 매체에 대한 풍부

성 지각이 주관적으로 달라질 수도 있다고 가정하고 있다. 이 두 가지 방향성이 인

간의 매체선택 및 매체이용을 설명하는데 있어서 경쟁적이기 보다는 상호보완적으

로 사용될 수 있다고 보았다. 칼슨과 지머드(Carlson & Zmud, 1999)는 경험의 유형

을 채널에 대한 경험, 메시지 주제에 대한 경험, 조직 상황에 대한 경험, 의사소통

상대방에 대한 경험의 네 가지로 세분화하고, 이들 경험과 지각된 매체 풍부성간의

관련성을 연구하였다. 이들의 연구에 따르면, 커뮤니케이션 대상과의 광범위한 상

호작용은 고정된 패턴을 만들어내기 때문에 언어적 메시지만으로도 상대에 대한 시

각적 이미지를 유발 할 수도 있다. 특정 대상과 커뮤니케이션을 지속함에 따라, 상
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대에 대한 지식이 증가하면서 서로 상대에게 맞추어진 메시지와 커뮤니케이션 행위

를 통해 보다 원활하고 효율적인 커뮤니케이션이 가능하다.

사회적 실재감은 매체가 가진 기술적 속성뿐 아니라 이용자들이 이 매체를 누구

와 어떻게 사용하는가에 따라 달라진다. 텔레비전을 통한 의사 사회적(para social) 

관계에 대한 연구에서 볼 수 있듯이 매개되었다는 사실 자체는 망각되고 매개된 대

상자가 실존하는 사회적 행위자로 인식되기도 한다(Lombard & Ditton, 1997). 

사회적 실재감과 관련된 선행연구는 사회적 실재감의 정도가 높을 때 선호되는

경우와, 그 정도와는 상관없이 선호되는 경우로 구분해 볼 수 있다. 일반적으로 사

람들은 사회적 실재감 혹은 풍부성(richness)의 정도가 높은 매체를 선호하는 결과를

보인다. 라이스(Rice, 1993)는 조직 내에서 매체 사용의 적합성 인식에 대한 연구에

서, 사람들이 이 메일과 같은 뉴미디어는 사회적 실재감이 낮고 다양한 커뮤니케이

션 욕구 충족에 덜 적합하다고 여기는 반면, 면대면 대화나 회의와 같은 전통적인

상호작용은 사회적 실재감이 높고 다양한 상황에서 적합한 커뮤니케이션 채널이라

인식한다는것을 발견하였다. 퍼스와코트라이트(Perse & Courtright, 1993)의 연구에

서도 사회적 실재감이 높다고 평가된 채널인 대화와 전화 통화는 다양한 욕구를 충

족시켰으나, 컴퓨터는 사회적 실재감이 가장 낮게 여겨졌으며 욕구 충족에도 가장

만족스럽지 않은 매체라고 평가되었다.

이에 반해, 전화가 면대면 상호작용에 비해 사회적 실재감이 낮지만, 사람들은 경

우에 따라 면대면 접촉보다 전화 통화를 더 선호한다는 결과를 보인 연구도 있다

(O’Sullivan, 2000; Kayany, Wotring, & Forrest, 1996; 김현주, 2000). 

오설리반(O’Sullivan, 2000)은 메시지가 긍정적인지 부정적인지의 여부와 메시지

의 내용이 자신에 관한것인지 상대에 관한것인지를 기준으로 하여 네 가지 상황으

로 나누고, 각 상황에서 사람들이 매개된 채널을 얼마나 적합하게 여기는지를 살펴

보았다. 그 결과 사람들은 메시지가 긍정적일 때보다는 부정적일 때, 상대에 관한

이야기일 때보다는 나에 대한 이야기를 나눠야 하는 경우 매개된 채널을 선호하는

정도가 강했다. 이에 대해 저자는 사람들이 손해를 최소화하고 보상을 최대화하는
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방식으로 자기 관련 정보를 조절하기 위해 커뮤니케이션 채널을 이용하는데, 손해

를 최소화하기 위해서는 매개된 채널을, 보상을 최대화하려고 할 때에는 면대면 채

널을 더 선호한다고 보았다. 그리고 이러한 현상을 매개된 채널의 “완충 효과(buffer 

effect)”라고 하였는데, 실재감이 낮은 채널은 부정적인 내용을 먼저 이야기해야 하

는 사람에게 있어, 비난과 같은 상대의 반응에 바로 직면해야 하는 부담을 덜어준다

는 것이다(O’Sullivan, 2000).

웨스트마이어 등(Westmyer et al., 1998)은 사람들이 전반적으로 사회적 실재감이

높은 면대면의 구두(oral) 채널을 선호하지만, 특정 동기 상황에서는 문자 채널을 선

호하기도 한다는 것을 발견하였다. 

사람들은 사회적 실재감이 낮은 텍스트 기반의 인터넷을 통한 커뮤니케이션에서

도 인간관계를 형성하고 발전시킨다. 월더와 버군(Walther & Burgoon, 1992)에 의하

면, 사람들이 서로 처음 만났을 때에는 면대면 상황과 텍스트 기반의 커뮤니케이션

간에 차이가 있으나, 시간이 지나면 그 차이가 없어진다. 다시 말해, 인터넷에서 이

루어지는 대인 커뮤니케이션의 특성이라고 생각되었던 과업 지향, 자기에의 몰두, 

비인간적인 특성들은 시간이 지날수록 사라지는 것이다. 

제4 절 사회적 맥락 단서 이론(social context cues theory)

매체마다 사용하기에 알맞은 상황이 다른데, 이는 매체 자체의 특성 특히정보 전달

능력에 기인한 것이라는 관점을 단서 여과(CFO: Cues Filtered Out) 시각이라고 한다. 

쿨난(Culnan)과 마르쿠스(Markus)는 CMC가 본질적으로 전달되는 사회적 맥락의

수가 제한되기때문에 비인격적이라는입장이다(Walther, 1996). 이입장에 의하면컴퓨

터라는매체는 상대방의 동기, 목표, 개성등에 대한 정보를 감소시키기때문에 타인

에 대한정확한 인상을 형성하기어렵게 한다고 한다(Kiesler, Siegel, & McGuire, 1984).

사회적 맥락 단서란, 물리적 환경, 비언어적 행동, 사회적 지위 등을 말하는데 이

것은 커뮤니케이션이 이루어지는 상황을 정의하고, 커뮤니케이션 행위에 영향을
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미친다. 이와 같은 커뮤니케이션 참여자가 현재의 커뮤니케이션 상황과 다른 참여

자를 지각하는데 영향을 미치는 사회적 맥락 단서의 부재는 메시지 해독을 방해

하기도 한다. 

스프라울과 키슬러(Sproull & Kiesler, 1986)는 조직 내 커뮤니케이션에서 사용하

는 이메일이 면대면 커뮤니케이션에 비해 사회적 맥락 단서가 더 적다는 것을 밝혔

으며, 힐츠, 존슨, 터로프(Hiltz, Johnson, & Turoff, 1986)의 연구에서는 CMC의 이런

특징들이 집단의 문제해결 능력에도 영향을 미친다는 것을 보여준다. 그리고 사회

적 맥락 단서의 감소는 사회적 규범과 구속의 영향력을 감소시키는 심리적 상태를

야기하며 탈 규제적인 행동을 유발한다고 한다. 

사회적 맥락 단서 이론의 입장에서는 CMC상황은 사회적 맥락 단서를 감소시키

기 때문에 타인에 대해 정확한 인상을 형성하기 어려우며, 개인적이고 친밀한 인간

관계를 형성하기 어렵다고 본다(김문수, 2005).
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제 3 장 마이크로 블로깅을 통한 상호작용과 정보유통

이 장에서는 트위터 이용자를 대상으로 심층인터뷰를 실시하여, 트위터 이용자들

이 트위터를 어떻게 생각하고 있으며, 트위터를 통해 무엇을 하고 있고, 그런 행위

들이 가진 사회적 의미를 고찰해보았다. 인터뷰는 이메일이나 쪽지, 멘션 등을 통해

연구의 취지를 설명한 뒤 인터뷰에 응해주겠다는 트위터 이용자를 대상으로 진행했

다. 이렇게 선정된 트위터 이용자와 2010년 5월 13일에서 6월 15일까지채팅을 통해

심층인터뷰를 실시했다. 그리고 인터넷에익숙한 트위터 이용자들의 특성을 고려할때, 

채팅을 통한 인터뷰가 그들이 자신의 생각을좀더솔직하고 정확하게밝힐수 있는

인터뷰 방법이라는 판단에서 채팅인터뷰를 선택했다. 이들은 인터넷에서 새로운 사

람과 대화하는데 익숙한 사람들이어서 연구자들과의 채팅을 자연스럽게 받아들였

으며, 자신의 생각을 솔직하게 표현했다. 인터뷰는 최소 1시간에서 최대 1시간30분

까지 비교적 긴 시간동안 이루어졌다. 인터뷰를 하는 동안 연구자들은 인터뷰 대상

자의 발언에 영향을줄수 있는 내용을말하거나 인터뷰 대상자의 이야기를끊는 대

화는 하지 않으려고 노력했으며, 단지 인터뷰 대상자가 자신의 이야기를 입력하는

동안이야기를듣고 있다는 표시를 하기 위해 ‘...’이나 ‘네’ 정도의 표현을 사용했다. 

인터뷰의 지침서는 트위터 이용 행태와 이용 동기, 트위터에서의 대인관계 형성, 

트위터에서의 정보생산, 블로그․토론방․메신저․싸이월드 미니홈피․페이스북

등과 비교한 트위터에 대한 생각, 트위터에서의 정보 확산과 정보에 대한 신뢰 등

다섯 가지 유목에 대한 비구조화된 설문으로 구성되었다. 그러나 인터뷰 지침서에

제시된 질문들은 연구의 방향을 제시하는 것으로 인터뷰 과정에서 이런 질문을 똑

같은 방식으로 연구대상자에게 전부 질문하지는 않았다. 인터뷰 대상자가 인터뷰

진행 중에 연구자가 생각하지 못했던 문제를 이야기했을 때에는 그것에 대해 추가

적인 질문을 했으며, 인터뷰 대상자가 많이 언급하는 이슈에 대해서는 좀 더 많은
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시간을 할애해 대화했다. 데이터는 해당 채팅 사이트의 저장방식에 따라 저장됐다. 

연구대상자의 속성을 보면, 여성 이용자 5명과 남성 이용자 15명 등 총 20명을 인

터뷰했으며, 이들은 대학생(2명), 취업(사업)준비(3명), 대학원생(1명), 학원 강사(1

명), 회사원(10명), 기자(2명), 판매원(1명) 등 다양한 직업을 가지고 있었다. 연령은

26～29세 11명, 30대 6명, 40대 3명으로 26세에서 49세까지 다양했다. 이들의 거주

지역을살펴보면 서울 9명, 인천 2명, 경기 3명, 광주 2명, 강원 1명, 부산 2명, 제주 1명

이었다. 이들의 팔로워 수는 300명 미만 3명, 300～500명 미만 4명, 500～1,000명

미만 4명, 1,000～5,000명 미만 3명, 5,000명이상 6명이었다. 인터뷰 대상자의 구체

적인 속성은 <표 3－1>과 같다. 

<표 3－1>  인터뷰에 참여한 트위터 이용자의 속성

이용자 성별 나이 직업 거주지 follower의 수

이용자1 여 26 대학생 부산 956명
이용자2 여 26 취업준비생 광주 22,639명
이용자3 여 26 학원강사 서울 4,300명
이용자4 여 28 판매원 인천 134명
이용자5 여 29 회사원 경기도 646명
이용자6 남 20대 후반 회사원 서울 1,787명
이용자7 남 26 대학생 서울 9,430명
이용자8 남 28 취업준비생 서울 300명
이용자9 남 28 대학원생 서울 30명
이용자10 남 28 회사원 서울 5,000명
이용자11 남 28 회사원 제주 805명
이용자12 남 31 회사원 인천 376명
이용자13 남 31 회사원 서울 200명
이용자14 남 33 회사원 경기도 900명
이용자15 남 30대 초반 회사원 부산 350명
이용자16 남 37 기자 강원도 6,385명
이용자17 남 38 회사원 서울 333명
이용자18 남 43 회사원 경기도 1,534명
이용자19 남 46 사업 준비중 광주 12,026명
이용자20 남 49 기자 서울 5,000명
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제1 절 트위터 이용 행태와 이용 동기

1. 트위터 이용행태

인터뷰에 참여한 이용자들은 트위터를 그들의 일상에서 늘 함께하는 존재처럼 활

용하고 있었다. 스마트폰의 등장으로 컴퓨터와 떨어진 공간에서도, 이동 중에도 자

유롭게 이용할 수 있기 때문에 가능한 현상으로 보인다. ‘깨어있는 시간’에는 항상

(이용자7), ‘시간이 날 때 수시로’(이용자8), ‘최대한 자주’(이용자13), ‘거의 모든 시

간’(이용자17) 이용하고 있다고 이들은 표현했다. 이런 표현을 하지 않더라도 인터

뷰에 참여한 이용자들은 시간이 있을 때마다 새로 올라온 트윗들을 확인하고, 거의

매일 트윗 메시지를 작성하고 있는것으로 나타났다. 이용 장소는 집, 전철, 버스, 자

동차, 회사 등 ‘장소를 가리지 않고’(이용자3) 다양한 곳에서 이용하고 있었다. 트위

터에 접속할 땐 컴퓨터와 스마트폰 모두를 이용하지만, 모바일기기를 사용하는 경

우가 많다고 진술했다. 언제 어디서나 누군가와 소통하고 있는 트위터 이용자들의

이용패턴을 확인할 수 있었다. 

컴퓨터와 스마트폰를 이용하며, 주로 일하는 시간에 많이 트위터를 하게 되고, 스마

트폰의 경우엔 이동하면서도 가능하기 때문에 지하철이나 버스, 또는 카페 같은 곳에

서도 사용할 때가 많습니다. 트윗이 많은 날의 경우엔 50번 정도일 때도 있고요. 적은

날의 경우엔 1～3번 정도일 때도 있지요. 물론 아예 못 하는 날도 있습니다.<트위터

이용자5>

트위터를 주로 이용하는 시간은 웃자고 말하자면 깨어있는 시간이구요. PC와 아이

폰을 병행해서 이용합니다 .언제 트위터를 하겠다, 생각해서 해본적은 없는 것 같아

요. 때와 장소 가리지 않고 시도 때도 없이 하는 거죠. 통계를 내주는 어플이 있어서

확인해보니 하루 평균 18건의 트윗 메세지를 작성하고 있는 것으로 나왔네요. 제가

몰아서 트윗을 하는 경향이 있어서 그날그날 기분 따라 바뀝니다. 하루에 수백 건씩

몰아서 하는 경우도 있구요. 어떤 날은 그냥 지나치기도 하구요..<트위터이용자7>
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2. 트위터 이용 동기

인터뷰대상자들의 이용 동기는 크게 ‘정보적 동기’와 ‘사회적 동기’, ‘대인적 동

기’로 이해해볼 수 있었다. ‘정보적 동기’는 관심 영역 또는 업무 관련 분야의 정보

를 얻고자 하는 ‘정보 습득 동기’와 자신이 알고 있는 정보를 다른 사람들에게 알려

주고 싶은 ‘정보 유통 동기’로 구성된다. ‘정보적 동기’는 트위터에 참여하는 사람들

이 전문적인 정보를 많이 갖고 있고, 트위터를 통해 새로운 정보가 빠르게 유통된다

는 트위터의 특성을 잘 보여준다.

제가 헤드헌터라는 직업을 가지고 있는데 처음에는 회사 사람들이 다들 이용하니

호기심에 시작했습니다. 하지만 트위터속의 빠른 정보공유를 통해 얻는 정보가 상당

함을느끼고부터 트위터를 집중적으로 이용하기 시작했습니다. 저는 트위터가 정보화

시대에 정말 가치가 많다고 생각하는데요.<트위터이용자13>

저는 주로 정보를 얻는 데 쓰고 있습니다. 그리고 빠른 정보습득과 공유를 위해서

이용합니다. 비즈니스 상 네트워크를 넓히는 데도 쓰고 있구요. 가끔은 저희 회사 홍

보를 위해서도 사용합니다.<트위터이용자14>

많은 분들과 얘기도 나누고 제가 부족한 정보도 빠르게 입수 할 수 있어서 여러 가

지 면으로 이용할만한 가치가 있다고 생각됩니다. 모바일이 되기 때문에 더욱 더 좋

은 거 같아요.<트위터이용자2>

‘사회적 동기’는 ‘이슈 파악 동기’와 ‘여론 형성 동기’로 이해해볼 수 있다. ‘이슈

파악 동기’는 실시간으로 우리 사회의 주요 이슈들을 트위터를 통해 알고자하는 동

기이며, ‘여론 형성 동기’는 우리 사회의 주요 이슈와 관련해 여론을 만들어나가는

데 참여하고자 하는 동기를 말한다. 트위터의 빠른 파급력을 실감하고 있는 이용자

들이 갖고 있는 이용 동기라고 할 수 있다.

‘대인적 동기’는 ‘관계 형성 동기’와 ‘소통/대화 동기’로 구성된다고 볼 수 있다. 

‘관계형성 동기’는 트위터를 통해 새로운 사람들과 대인관계를 맺어나가고자 하는

동기를 말하며, ‘소통/대화 동기’는 트위터를 통해 지인 또는 불특정 다수와 자신의

생각이나 일상을 공유하고 싶은 동기를 의미한다. 오프라인에서 아무런 관계가 없
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는 사람들을 트위터에서 만남으로써 오히려 편하게 이야기할 수 있다는 점과 자유

로운 의견교환이 가능하다는 점이 이용자들의 ‘소통/대화 동기’를 만족시켜 주고

있는 것으로 분석된다. 또 140자라는 짧은 트윗 메시지는 ‘부담 없는 글쓰기’를 가

능하게 해줌으로써(이용자6) 블로그와 달리 글을 쓰는데 들어가는 노력도 적고, 이

용법도 간단한 편이어서(이용자16) 마음 편한 대화 창구로 트위터가 각광받고 있는

것으로 보인다.

먼저 트윗은 제 생활에 한 중요부분이 되었습니다. 컴퓨터도 모르고 더구나 블로그

나 트위터 같은 소설 미디어와 담을 쌓고 살았던 저에게 소설미디어를 통한 소통의

가치에 눈을 뜨게 만들어준 중요한 계기가 되었습니다. 눈뜨면 아침인사를 하고 잠들

때 ‘굿나잇’할 수 있는 친구들. 기쁠 때 같이 기뻐하고 울적할 때 위로해주는 친구들. 

하지만 저만 받는 게 아니라 이분들과 대화하면서 칭찬과 격려, 친근감을 드리려 노

력합니다. 특히 직업적 관계에서는 도저히 알 수 없었던 다양한 직업과 배경을 가진

많은 분들과 형, 오빠, 동생으로 관계가 맺어진친분을 갖게 되었습니다. 많은좋은 사

람들을 만나게 되고 그 속에서 소소한 행복을 느끼고 있다는 것이 트위터를 이용하는

가장 큰 가치가 아닐까 싶습니다.<트위터이용자20>

저는 팔로워 분들과 사회적 이슈나 여러 가지 일상사에 대하여 이야기를 나누는 것

이 무척이나 즐겁습니다. 낮에 일상생활을 하다가도 제가 갖는 생각과 느낌을 알리고

싶을 때나 140자의 좋은 시들을 많은 분들과 공유하고 싶을 때 제한을 두지 않고 트

위팅 메시지를 작성하곤 합니다.<트위터이용자20>

제게 맨 처음 트위터를 알려주신 분께서 이렇게 말한 적이 있죠. 트위터에서 만 명

의 팔로워가 있는 계정은 수천만 원의 가치가 있다고. 그런데 저는 돈으로 생각해본

적이 한 번도 없어서 그런건 잘 모르겠구요. 트위터는 서로 아무런 연관성이 없는 사

람들이 주제를 막론하고 자유롭게 이야기할 수 있다는 점이 가장 큰 장점이자, 가치

있는 거라고 생각합니다. 한마디로 ‘소통’.<트위터이용자7>

그러나 이용자들이 지금까지 살펴본 동기 중 하나의 동기에서 트위터를 이용하는

것은 아니었다. 이들 대부분의 동기를 이용자들은 갖고 있었으며, 다만 이들 동기

중 어느동기를좀더강하게 갖고 있느냐에 따라 팔로윙하는 사람들이 달라지고 작성

하는 메시지의 내용이 달라지는 것이다.
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그냥 일상생활이에요^^; 메신저나 블로그를왜이용하냐고 하시는것이랑똑같은질문

인데 사람이랑관계를 맺는거나 정보를얻거나 여러가지 다양한 이유가 공존하지요. 

한가지로 딱 말하기 어려워요. 무엇 하나였다면 진작 그만 뒀을 듯.<트위터이용자3>

제2 절 트위터 이용자의 메시지 생산과 팔로윙을 통한 상호작용

1. 트윗3)
의 생산과 타임라인

4) 읽기

트위터 이용자들이 생산하는 메시지는 소소한 일상사, 사회적 이슈, 관심 주제인것

으로 나타났다. 관심 주제는 이용자마다 다르기 때문에 다양한 분야로 나타났는데, 

IT, 스포츠, 영어, 미국드라마, 공연, 영화, 여행, 음악, 정치, 시사, 지역정보등다양했다.

특별한 주제가 있는 것은 아니구요. 예를 들면 오늘 운동경기가 있었는데 비가 와

서 가지 못했다. 이런 일상을 부담없이 트위팅 하는 편이구요. 아무래도 업종이 IT쪽

이다보니 리눅스나 IT기기 신제품등으로 많이 작성합니다. 특히 아이폰에 지대한 관

심이 있어서 전파인증을 받고 국내 출시 전 사용하게 된 많지 않은 유저중 하나구요. 

새 애플 제품에 관한 뉴스도 자주 작성합니다.<트위터이용자6>

저는 세 가지 방향으로 메세지를 작성하는데 첫 번째는 정보전달－제가 IT/모바일

전문 기자라 해당 영역에 대한 정보를 제공하고자 하구요. 두 번째는 시시콜콜한 이

야기－일상에서벌어지는 소소한얘기나, 이벤트, 사회성을띈메시지를 작성하죠. 세

번째는 스포츠/문화 이야기－제가 야구와 축구, 그리고 각종 스포츠를 좋아해서 해당

정보를 전달하고자 합니다.<트위터이용자7>

저는 아이폰이나 IT뉴스, 아니면 다른모바일 기기 위주로 트윗하구요, 잡담도 가끔

하고 뭐 맛있는 음식 정보를 올리는 경우도 있는데 정보가 6이라면 3은 잡담, 1～2는

음식이야기 정도요^^<트위터이용자8>

그것도 주로 일과 관련되어 기사 링크를 많이 올립니다. 그것에 대한 제 견해를 주

3) 트위터 이용자가 140자 이내로 작성한 글.
4) 트위터에서 다른 사람의 글이나 사진이 올라오는 공간을 타임라인이라 한다.
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로 올리는 편이지요. 다른 사람의 글에 대해 RT나 @도 많이 쓰고 있습니다. 그것도

친분보다는 정보 위주겠네요.<트위터이용자14>

트위터 이용자들은 백 명이 넘는 팔로워들을 갖고 있기 때문에 그들의 타임라인

에는 수백 개의 메시지가 올라온다. 한 인터뷰 참여자는 30초 정도마다 새로 고침하

면 200개씩 새 글이 타임라인에 등록된다고 했다(이용자7). 그렇기 때문에 글을 올

린 사람들의 정성을 생각해서 모두 꼼꼼히 읽으려고 노력한다는 이용자도 있었으나

(이용자20), 대부분은 나름대로 메시지를 선택해서 읽는 방식을 가지고 있었다. 트

위터 이용자들의 읽기 방식 중 하나는 리스트 관리이다. 자신이 주로 읽는 트윗 작

성자들을 리스트별로 정리해서 자신의 트위터에 등록해두고 해당 리스트에 등록된

팔로워들의 트윗만을 읽는 방식이다. 이용자마다 리스트는 여러 그룹으로 작성해서

사용하고 있었다.

리스트를 만들어서 저와 mention 자주 주고받는 분들은 따로 해서 타임라인을 봅니

다. 전체타임라인을 다 보기는 어렵죠. 그때그때 제가 트위터에 접속했을 때 대충 눈

에 들어오는 것만 읽는 편이에요.<트위터이용자1>

제가 챙겨 읽어야 할 사람들은 리스트로 관리하구요, 타임라인은 주로 관심 있는

정보를 필터해서 보고 타임라인 한산할 땐 그냥 다 봐요.<트위터이용자3>

리스트를 만들어서 읽습니다. 정보를 주는 사람, 지인 정도로 구분해서 읽어요. 사

실상 대부분의 사람들은 맞팔 개념이지요. 가끔 타임라인에 보일 때 인사하는 정도가

되구요.<트위터이용자14>

역시나 리스트지요. 지금 내 트위터를 보면 리스트를 공개해 놨는데 내가 날린 트

윗 절친 외에 외국 셀러브리티, 한국 셀러브리티, 미디어, 오프라인 친구 그런 리스트

별로 따로 모아 놓았어요. 그리고 가끔 리스트 외의 트윗도 보는데 우연히 멘션을 주

고받아 공감한 트위터리안은 새 리스트에 넣어 더 자주 보죠.<트위터이용자11>

또 하나의 읽기 방식은 ‘현재 글 읽기’이다. 트위터 메시지는 어차피 흘러가는 것

이라는 생각(이용자12)에서 자신이 접속한 시간대에 올라온 글들을 읽는 방식이다.

모든 트윗을 다 읽어야 한다고 생각하면 그것도 하나의 부담으로 다가오기 때문에
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그런 집착에서 벗어나 자신이 접속한 시간에 마음 편하게 올라온 글들을 읽는

방식이다.

특히트위터 타임라인의 내용 전부를 읽기는불가능합니다. 때문에느긋하게 마음을

먹고 그냥흘려보낸다는 기분으로 내용을 바라봅니다. 어차피 정보와의만남은 한순간

이라고 생각하니까요. 게다가 트위터의 경우에는 자신에게 맞지 않고 다 읽을 수 없

다고 느낀다면 조용히 언팔로우를 하는 것이 정신건강에도 좋습니다.<트위터이용자5>

100명 미만이였을 경우에는 밀린 메세지까지 꼼꼼하게 다 볼려고 했습니다만 현재

는 그냥 현재 시간대에 있는 메세지만 살펴보고 있습니다. 일종의 flow갔다는 생각이

들어서 지나간 메세지에는 집착하지 않고 있습니다.<트위터이용자12>

그 많은 걸 솔직히 다 못 보구요, 윗부분 제가 들어간 시간대에 있는 글들은 대부분

보거든요. 그래서 좋은 정보 다 놓칠 수도 있죠. 하루에 천개 정도는 올라오는데 거의

제가 접속한 시간대에 올라온 글들은 모두 봅니다^^<트위터이용자8>

2. 트위터 이용자의 팔로윙(following)과 팔로워(follower)

트위터에서는 누구를 팔로윙하느냐에 따라 전혀 다른 세상을 보게 된다. 그만큼

팔로윙이 중요하다. 트위터 이용자들은 어떤 트위터리안을 팔로윙할까? 인터뷰에

참여한 이용자들의 이야기를 들어보면, ‘정보가 많은 사람’, ‘관심이 같은 사람’, ‘맞

팔’ ‘지인’ 등 네 유형의 트위터리안을 팔로윙하고 있음을 알 수 있었다. 처음에는

유명인을 팔로윙하기도 했지만, 차즘 자신의 이용 동기에 맞는 트위터리안을 찾아

팔로윙하게 된다고했다(이용자1). 이용 동기에서 나왔듯이 트위터 이용자들에게 정

보는 매우 중요한 요소이다. ‘정보적 동기’에서 트위터를 이용하는 사람들은 당연히

‘정보를 많이 주는 트위터리안’을 팔로윙하고 있었다. ‘정보를 많이 주는 사람’중에

는 유명인도 포함된다. 유명인들은 다른 사람들과 차별화된 메시지나, 해외 동향을

남들보다 빨리 전달하기도 하고, 블로그 글을 연결해좀 더 분석적인 글을 제공하기

때문에 인기가 있다고 한다(이용자12).
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주로 정보를 주는 사람과, 뉴스와 이벤트를 자주하는 사람을 following해요. 아, 안

그래도 분류해 놓은 목록이 있는데요. IT News(zdnet 뉴스만 들어옴), Events(인터파

크, 신세계 안드로이드 시리우스 제품 관리하는 트위터), iPhone News(앱코 모바일 트

위터와 qswoo라는 전문 아이폰, 시리우스 파워블로거), Ma friends(친구들), Job(구직

정보) 이렇게 나눠져 있네요^^<트위터이용자8>

주로 IT쪽에 전문가이거나 유명인이 대다수입니다. 그들이 전하는 메세지가 아무래

도 다른 사람들보다 차별점이 많기 때문이죠. 해외 동향을 남들보다 빨리 전한다던

가.. 본인이 직접 작성한 블로그 글을 보내준다던가..분류해본다면...셀레브리티, IT 전

문가, 회사 동료, 저널리스트<트위터이용자12>

제가 언론 쪽에서 일하다 보니 저와 같은 업종의 종사하시는 분들이나 좋은 글이나

시들의 정보가 많으신 분들인 것 같습니다. 또 경제 전문가들의 트윗계정을 팔로우

하고 있습니다.<트위터이용자20>

‘관심이 같은 사람’을 팔로윙하는 것은 정보적 동기와 대인적 동기 모두를 충족시

켜준다. 관심 영역이 같기 때문에 관심 분야에 대한 좋은 정보를 제공해주고 서로

대화도 잘된다. 함께 취미활동도 할 수 있으며, 트위터 뿐 아니라 까페 등 커뮤니티

도 함께 참여할 수 있다(이용자1). 이 때문에 관심영역별로 리스트를 만들어 팔로윙

하는 트윗들을 관리하는 트위터 이용자들도 있었다(이용자4, 이용자6).

아무래도 관심사가 비슷한 분들과 하는 경우가 많아요. 그래야 서로 정보를 주고받

기가 용이하거든요. 트위터라는게 그렇잖아요, 남이굳이날 찾지않아도 following 하

고 있는 사람이면 내가 글을 작성할 때 쉽게 확인이 가능하니까. 또 그 반대의 경우도

그렇구요. 새로운 정보를입수하고 전파하는 게 정말빨라요. 인터넷뉴스나 언론매체

보다 먼저 정보를 얻는 경우도 흔합니다.<트위터이용자6>

제일 처음 시작했을 때는 유명인들 위주로 following했고 조금 적응하고 나서는 모

임개념의 당이 있는데 취미나 관심 있는 곳에 가입해서 주로 그곳 사람들 following했

습니다. 얼마정도 follow 하고나니 following과 follower가 자연스럽게 많이 늘어났어요.

<트위터이용자1>

취미관련, 직업쪽 관련 있는 사람들, 친구(원래 친구들), 기타 여러 사람들이 있구요. 
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취미가 비슷한 사람들이랑은 같이 취미활동을 할 수 있기 때문에 사귀기도 편하고...

직업쪽은... 정보 공유랑 선배들의 조언 등등의 이유로 팔로잉 하죠. 카페탐방, 창업, 

여행, 친구, 라디오로 분류 할 수 있겠네요.<트위터이용자4>

다음으로 인터뷰 참여자들은 ‘맞팔’을 하고 있는 경우가 많았다. 맞팔은 자신을

팔로우해주는 사람의 트윗을 팔로우하는 것을 말한다. 맞팔에 대해 집착할 필요가

없다며 좀 더 자유롭게 결정해야 한다고 주장하는 인터뷰 참여자도 있었다(이용자

11). 그 참여자는 트위터는 싸이월드 일촌처럼 폐쇄적인 시스템이 아니니만큼 팔로

우를 강요하는 것은 어떤 의미에서는 일종의 폭력이라할 수 있다며, 자유를 전제로

해야 한다는 것을 강조했다. 그럼에도 불구하고 인터뷰에 참여한 사람들은 대부분

맞팔을 하고 있었는데(이용자2, 이용자18), 트위터에서 맞팔해야 한다는 규칙이 있

는 것은 아니지만, 트위터 이용자들은 맞팔을 일종의 암묵적인 예의로 받아들이는

것처럼 보였다. 이런 이용행태를 한국적 풍토라고 평가하는 이용자도 있었다(이용

자9). 그러나 한편으로는 자신을 팔로우하는 사람들은 서로 비슷한 관심을 갖고

있는 사람이어서 맞팔을 통해 유용한 정보를 얻을 수 있기 때문에 맞팔이 일반화된

것으로 해석해볼 수도 있다.

지인도 빼놓을 수 없는 팔로윙 대상자였다(이용자4, 이용자11, 이용자13, 이용자

14). 아무래도 평소 아는 사람들이기 때문에 지인들의 일상을 담은 트윗에 관심이

가는 것은 당연하다. 또 자신의 일상사를 전달할 때도 오프라인에서 알고 있는 지인

이 편안하기 때문이다. 그러나 지인을 중심으로 관계 맺기가 이루어지는 싸이월드의

미니홈피와는 달리 트위터는 얼마나 좋은 정보를 제공하는 사람인지(이용자8, 이용

자14, 이용자20), 현재 얼마나 활발하게 활동하는 사람인지(이용자7)가 중요한 선택

의 기준으로 작용하고있었다. 또그 사람이누구인지, 자신과아는 사람인지는 팔로윙

을 결정하는데 그리 중요한 요인으로 작용하고 있지 않다는 것을 확인할 수 있었다.

한편, 인터뷰 참여자들은 자신을 팔로윙하는 사람들에 대해서는 그렇게 자세한 정

보를 갖고 있지 못했다. 트위터에서 팔로윙은 자신의 선택으로 이루어지지만, 팔로워

를 결정할권리는없기때문이다. 또너무 많은 팔로워가 있고 팔로워들이 자신의 정
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보를 정확하게 남겨놓지 않은 경우도 많아서 리스트를 분류하기도 힘들고 분류해

볼 필요도 없다는 것이 트위터 이용자들의 생각이다.(트위터18, 트위터20)

제3 절 트위터에서의 상호작용을 통한 대인관계 형성

1. 트위터를 통한 새로운 대인관계의 형성

인터뷰 데이터를 통해 볼 때 트위터와 싸이월드의 미니홈피 등 기존 인터넷 서비

스에서의 대인관계 형성과 다른 점은 오프라인에서 전혀 모르는 사람들과 만나 새

로운 인간관계를 형성한다는 점이다. 인터뷰에 응한 사람들은 지인들과도 트윗을

주고받고 있었지만, 대부분 모르는 사람들을 팔로윙하고 있었고 자신의 팔로워도

오프라인에서는 모르는 사람들이 대부분이었다(이용자3, 이용자5, 이용자8, 이용자9, 

이용자17, 이용자18, 이용자20).

오프라인에서 모르는 사람이구요. 트위터외의 온라인공간에서는접촉없고요.끽해야 

뭐 파일 공유 할 때 이메일정도 한두 번?트위터에서 만난 사람을 오프에서 만난 적은

있어요..오프에서 아는 사람을 트위터에서 만난 적은 없죠.<트위터이용자3>

원래부터 알고 있던 사람들은 거의 없으며, 트위터를 통해서 알게 되었고 트위터에

서만 이야기하는 사람들이 대부분입니다.<트위터이용자5>

이들이 트위터에서 새로만난사람들과 관계를 유지하는 방식은 오직 온라인에서만 

관계를 맺고 있는 방식(이용자5, 이용자7, 이용자8, 이용자17)과 오프라인에서 모임을

만들어 만나는 방식(이용자1, 이용자4, 이용자12, 이용자13, 이용자14, 이용자15, 이

용자20) 두 가지로 나타났다. 온라인에서 만나는 사람들은 블로그나 메일, DM 등을

통해 접촉하기도 했으나, 주로 트위터를 통해서 소통하고 있었다. 반면 트위터에서

처음알게된 사람들이지만오프라인에서도만나는 이용자들은 트위터뿐아니라 메일, 

까페 등에서도 자주 만나고 있었다. 온라인 뿐 아니라 오프라인에서의 관계로까지

발전했기 때문에 온라인의 여러 공간에서 더욱 자주 접촉하고 있음을 알 수 있다.
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아시던분들은아니고 대부분 온라인공간에서만나게 된 소중한 인연들입니다. 트위터 

이외의 개인 블로그나 홈페이지를 통해서도 대화를 나누곤 합니다.<트위터이용자20>

전혀 모르고 트위터를 통해서 알게 되어서 오프라인에서도 모임을 가져봤어요. 트

위터 이외에는 문자와 전화 통화를 하고 있죠.(트위터로 알게 된 사람들) 내가 아이폰

이 아니라 실시간 트위터가 불가능하니까요.ㅎㅎ<트위터이용자4>

온라인상에서 트윗을 통해 만났어도 대부분 오프라인을 통해 친해집니다. 또한 저

의 개인블로그도 자주 접속을 하고요. 실시간 대화는 트위터보다는 아직 네이트온을

많이 이용하는 편입니다. 대화는 뭐 서로의 안부와 요즘 업계 전망에 대해 자주 이야

기합니다.<트위터이용자13>

트위터에서 만나 오프라인에서도 모임을 하게 된 이용자들은 사소한 일상사도 이

야기하지만, 주로 나누는 대화는 일이나 트위터에서 주고받았던 내용에 대한 의견

과 새로운 정보이다. 트위터도 주요한 대화 주제 중의 하나이다. 오프라인에서 개인

적으로 알고 지내는친한 사람들과는 대화의 주제에서 다소 차이가 있음을 알 수 있

다. 서로 관심사가 비슷하다보니, 서로에 대한 개인적 맥락을 상세하게 알지 못하더

라도 일이나 트윗에서 나눈 주제에 대해 충분히 이야기할 거리가 있기 때문에 이런

만남이 가능한 것으로 보인다.

아무래도 오프라인에서도 트위터 이야기를 많이 하죠. 트위터의 장점, 단점 같은 

거요. 여러 분야에서 일하시는 분들을 만나게 되니까 알게 되는 것도 많고요.<트위터

이용자1>

트위터에서 주고받았던 내용의 연장선이 많습니다. 같은 맥락이라고 볼 수 있죠. 

<트위터이용자12>

예전에 회사에서 이벤트 한 번 진행해서 만난 적은 있었어요. 이상하게 저는 일 얘

기만 하게 되더라구요. 저에게 사업에 대해 조언도 해주시고..<트위터이용자14>

저희는 오프라인 상에서도 자주 만나 점심, 저녁식사를 하곤 합니다. 오프라인에서

도 온라인처럼 서로의 안부를 묻거나 사회적 이슈로 떠오르는 문제의 대해서 이야기

도 많이 합니다.<트위터이용자20>
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2. 트위터에서의 새로운 관계 형성의 특성

가. 트위터에서의 새로운 관계 형성에서의 긍정적 특성

인터뷰에 참여한 트위터 이용자들은 트위터에서의 새로운 대인관계 형성에 대해

긍정적인 입장과 부정적인 입장을 가진 이용자로 나눠졌다. 이들이 가진 입장을 이

해해보는 일은 트위터에서의 새로운 대인관계 형성이 가진 특성을 좀 더 명확하게

파악할 수 있을 것이다. 

먼저 긍정적인 입장을 가진 이용자들이 제시한 트위터에서의 새로운 대인관계 형

성의 특성은 ‘상대방에 대한 정보가 풍부한 만남’, ‘관계 형성의 선택권이 있는 만

남’, ‘편견 없는 만남’, ‘부담 없는 만남’ 이었다. 먼저 ‘상대방에 대한 풍부한 정보가

있는 만남’이라는 특성은 트위터를 통해 상대방의 취미뿐 아니라 관심 분야, 생각, 

성향 등 상세한 정보를 파악한 후 맺어지는 인간관계라는 점이다. 트위터에서는 이

렇게 상대방을 잘 이해한 상태에서 인간관계를 맺게 되기 때문에 훨씬 쉽게 대화할

수 있고 서로를 잘 이해할 수 있다는 생각이다.

똑같아요. 다만 트위터에서 만난사람은 처음 오프에서 만난 사람보다 서로에 대한

정보가 많으니까 더 쉽게 대화할 수 있죠. 관심사라던가 그 사람의 일상이라던가 그

런 걸 트위터에서 봐왔으니까.<트위터이용자3>

온라인 특성상 오프라인과의 첫 만남보다는 사귀는데 있어서 진입 장벽이 처음에

는 낫다고 볼 수 있습니다. 또한 트위터 메시지를 통해 그 사람의 취향과 분야 .. 더불

어 성향까지 파악할 수 있기 때문에... 사람을 사귀는데 보다 손쉽게 그 사람에 대해

정보를 알 수 있습니다.<트위터이용자12>

‘관계 형성의 선택권이 있는 만남’은 상대방의 트윗들을 보고 그 사람과 관계 형

성을 하고자 할 때 상대방의 허락 없이 상대를 팔로우 할 수 있다는 점에서 자신의

선택이 즉각적으로 효과를 발휘한다는 특성을 말한다. 물론 상대방이 맞팔을 해주

어야 상호작용적인 관계 형성이 이루어지기는 하지만, 오프라인에서의 대인관계 형

성과 비교할 때, 팔로윙이란 형식을 통해 일방향적이라도 타인과의 관계를 형성할

수 있다는 점에서 좀 더 강한 선택권을 개개인이 갖게 된다는 생각이다.
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트위터에서는아무허락없이 상대를팔로우할수있기때문에조금이라도관심을갖게 

된 상대라면 마음껏이어지는것이 가능합니다. 확실히차이가 있지요.<트위터이용자5>

사람을 사귀는데 있어서 선택의 문제가 오프라인 상에서 사람을 만나는 것과 트윗

에서 사람을 사귀는 가장 큰 차이라고 생각하는데요. 트위터에서는 어떤 사람을 사귀

고자 할 때 그 사람이 쓴 글을 보고 팔로잉을 하는 시스템이라 선택권이라는 것이 즉

각 발휘되는데 실제로는(오프라인에서는)그렇지 못하죠.<트위터이용자9>

‘편견 없는 만남’은 트위터에서는 성․나이․직업․사회적 지위․경제적 배경

등에서 자유로운 대인관계를 형성할 수 있다는 특성을 의미한다. 트위터에 공개한

프로필을 통해 어떤 직업을 가진 사람인지 성이 무엇인지를 파악할 수 있고 사회적

지위나 경제적 배경 등을 짐작할 수는 있겠지만, 오프라인에서 새로운 인간관계를

형성하는데 작용하는 것처럼 한 사람을 둘러싼 사회․경제적 배경들이 트위터에서

는 그렇게 중요하게 고려되지 않는다는 점을 지적한 것이다. 트위터는 사회․경제

적 배경보다는 서로 얼마나 비슷한 의견을 갖고 있는지 아니면 얼마나 다른 생각을

하고 있는지에 따라 인간관계가 형성될 수 있는 공간이라는 생각이다. 실제로 사회

적 지위나 경제적 배경이 다르고 나이 차이도 큰 이용자들이 서로의 트윗을 팔로윙

하는 사례를 얼마든지 찾아볼 수 있다는 점에서 오프라인에서 가지는 편견들이 작

용하지 않는 만남이 트위터에서는 가능하다고 보고 있었다.

오프라인 같은 경우는 일단 통성명을 하고, 자신의 현재의 사회적 위치라든지.... 직

업이라든지 등을 말하게 되는데, 트위터에서는 그런 거 별로 필요가 없는 것이 다르

다고 생각해요. 트위터에서는 나이가 어리고, 많고, 여자고 남자고가 아니라 자신을

표현하고 자신의 생각과 의견을 말할 수 있고, 그와 동일한 생각이나 다른 생각을 가

진 사람들과 선없이 소통할 수 있죠.<트위터이용자4>

‘부담 없는 만남’은 오프라인에서는 새로운 사람과 대화하는 것이 쉽지 않으나 트

위터에서는 새로운 사람과도 쉽게 대화할 수 있고, 모르는 두 사람이 대화하는 가운

데에도 자신의 관심사가 거론되는 경우 쉽게 끼어들어 대화에 참여할 수 있다는 특

성을말한다. 이렇게 부담없이말을걸수 있고 자신의 의견을 표현할수 있기때문
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에 모르는 사람과도 새로운 인간관계를 쉽게 형성할 수 있다는 점이다. 사람을 사귀

는 방법도 쉽고 상대방을 알아가는 방법도 오프라인보다 훨씬 쉽다고 인터뷰 참여

자들은 말했다. 시간과 공간의 제약을 받지 않는다는 점도 ‘부담 없는 만남’을 가능

하게 하는 요인으로 볼 수 있다.

아무래도 오프라인에서 사람을 처음 대하는 것에 비해 트위터는 mention 한 번씩

주고받으면서 알게 되니좀 더 편하게 새로운 사람을 알아가게 되는 것 같아요. 말 걸

기가 쉽다고 해야 하나요?<트위터이용자1>

오프라인보다는 트위터가 사람을 사귀고 알아가는 방법이 쉽죠..얼굴 한번 마주치

지 않은 사람끼리 이야기를 나누고, 같은 주제로 대화를 풀어나가기도 하니깐요.그리

고 팔로잉/팔로워 맺는데 돈이 드는 것도 아니고 말 그대로 원클릭이니 오프라인에서

명함 주고받고, 식사라도 한끼 하는 것보다야 편리하죠.<트위터이용자7>

저 같은 경우는 별반 차이가 없지만, 다른 사람들은 차이가 있을 듯해요. 온라인에

서는 얼굴을 안보고 상대를 대하기 때문에 더 거리감 없이 얘기 할 수 있고 일상적인

대화도 나누기 편한 것 같아요. 만나면 서먹할 수 있잖아요.<트위터이용자8>

트위터가 좀 더 편한 거 같아요. 파티 같은 데서는 대화에 끼어들기가 좀 쑥스러운

데 트위터는 일단 엿보기 모드가 가능하니까 듣고 있다가 아는 얘기 나오면 끼어들기

가 좀 수월하달까? 그래요.<트위터이용자14>

오프라인에 비해 보다 시간, 공간적 제약을 받지 않으면서 정서적으로 친근해지기

쉽다고 생각합니다.<트위터이용자16>

나. 트위터에서의 새로운 관계 형성에서의 부정적 특성

지금까지 트위터에서 새로운 관계 형성을 할 때 긍정적인 특성을 살펴보았다. 그

러나 인터뷰 데이터를 분석해보면, 그런 긍정적인 특성 이면에 부정적인 특성도 함

께 존재했다. 트위터에서 만난 사람들과는 ‘진지하거나 깊은 관계를 형성하지 못 한

다’, ‘정이 쌓이지 않는다’, ‘친근하지 못하다’ 등 부정적인 부분이 많이 거론되었다. 

그런 지적들을 모아보면 트위터에서의 새로운 인간관계 형성의 특성은 ‘약한 결

속’(weak tie, Putnam, 2000)으로 종합해볼 수 있다. 트위터에서 형성된 인간관계는
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사회적으로 서로 다른 집단에 속한 사람들 간의 느슨한 인간관계라는 것이다. 그래

서쉽게 관계를 형성할수는 있으나 그 관계가끈끈하지않은 관계이기때문에 언제

든지 ‘언팔로우’(unfollow)5)
할 수 있는 관계라는 것이다.

(트위터에서 만난 사람과) 오프라인상에서 만나 봤지만 아직 그렇게 깊은 사이가

된 사람은 없습니다.<트위터이용자13>

트위터에서는 너무 쉽게 알아가고 쉽게 끊는 거 같아서 솔직히 오프라인에서 사람

을 알아가는 과정이 저는 더 좋습니다.<트위터이용자2>

리트윗이 계속 이어지는 경우도 있긴 하지만 현실처럼 깊은 관계를 만들어 가는 건

조금 어려운 것 같아요.<트위터이용자6>

아마도 제가 구식이라서 그런지는 몰라도.....제가 하는 일이 전산이라..컴퓨터로 얘

기를 나눈 게 거의 20년이넘었어요. 그런데 통신으로 하는얘기는 진지함을 볼 수없

죠.<트위터이용자18>

트위터는 직접만나서 할 수가 없기 때문에 자유롭게 대화는 할 수 있으나 오프라인

안에서 형성되는 인간관계나 정이 없는 것 같습니다.<트위터이용자15>

‘약한 결속’(weak tie, Putnam, 2000)과 함께 트위터에서의 대인관계 형성의 문제점

으로는 ‘감정 전달의 어려움’을 들 수 있다. 얼굴을 마주 보면서 이야기할 때는얼굴

표정이나 몸짓 등을 통해 말로 표현하지 않아도 상대방의 감정 상태를 파악함으로

써 좀 더 원활한 커뮤니케이션을 할 수 있다는 것이다. 글로만 전달할 때는 상대방

의 감정을 파악할수 없어, 오프라인에서의 만남이라면 이해할 수 있는 말들도 온라

인상에서는 잘못 받아들여 오해를 야기할 수도 있다는 문제를 지적했다.

글쎄요. 저는아무래도 온라인상과 오프라인상의만남은극히다르다고 생각하는데요, 

온라인은얼굴을 마주하고있지않기때문에약간의오해의 소지도 있을 수있고단순한 

정보공유가 많이 이뤄진다고 생각합니다. 하지만 오프라인은 서로의 표정을 하나하나

읽으며 대화하는 것이기 때문에 감정 전달이 잘된다 볼 수 있습니다.<트위터이용자13>

5) 상대방의 트윗을 팔로윙하다가 팔로우를 그만두는 것을 말한다. 
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제4 절 트위터의 미디어적 특성: 상대적 이점

 새로운 미디어가 등장해 한 사회에서 영향력 있는 미디어로 성장하려면 그 미디

어만이 갖고 있는 상대적 이점이 있어야 가능하다. 트위터가 다른 미디어와 비교했

을 때 상대적 이점은 무엇일까? 인터뷰 데이터를 종합해보면 트위터의 상대적 이점

은 콘텐츠, 서비스, 효과 등 세 가지 면에서 이해해볼 수 있다. 각각의 상대적 이점

을 구체적으로 살펴보자. 

1. 콘텐츠 면에서의 트위터의 상대적 이점

콘텐츠 면에서의 트위터의 상대적 이점은 ‘가벼운 콘텐츠’, ‘다양한 콘텐츠’, ‘유용

한 콘텐츠’, ‘실시간 콘텐츠’라는 특성을 들 수 있다. ‘가벼운 콘텐츠’는 140자의 짧

은 메시지로 전달되기 때문에 메시지를 생산하는 데 특별한 노력을 들이지 않아도

되고, 메시지 수용자(팔로워) 역시 쉽게 부담 없이 읽을 수 있다는 특성을 말한다. 

블로그처럼 자신이 원하는 글을 자유롭게 쓰면서도 형식을 갖추지 않아도 된다는

점(이용자3), 글쓰기에 특별한 노력을 들이지 않는다는 점(이용자6, 이용자8) 등이

트위터의 상대적 이점이라는 것이다. 또 수용자 입장에서도 140자 밖에 안 되기 때

문에 글을 읽는 부담이 적고 꼭 읽어야 하는 내용으로 가득 차 있지도 않기 때문에

모두 다 읽지 않고 시간 날 때 최신 글 위주로 읽어도 별다른 부담이 없는 콘텐츠라

는 점에서 트위터는 이용자들에게 가벼운 콘텐츠라는 인식을 주는 것으로 해석된다. 

그러나 한편으로는 가벼운 콘텐츠라는 특성 때문에 자기도 모르게 자신의 개인적

정보를 쉽게 노출할 가능성이 크다는 지적도 있었다. 실제로 외국에서는 외출한다

는 트윗을 올린 트위터 이용자의 집에 도둑이 들어왔다는 뉴스가 보도되기도 했다

고 한 인터뷰 참여자는 말했다(이용자5)

쉽다는 거죠. 블로그처럼 그냥 내 글을 자유롭게 써도 되면서도 형식을 갖추지 않

아도 되고 읽는 것도 마찬가지죠.<트위터이용자3>



62

누구나 140자 이내라 가볍게 글을 쓸 수 있고 남의 글을 다시 쉽게 배포할 수 있다

라는 점이 매력입니다.<트위터이용자12>

블로그는 포스팅 하기가 참 불편하고 힘든데요, 왜냐하면 글도 많이 작성해야 하고

편집에 꾸미는 것도 힘들어서 전 블로그 포스팅은 그냥 글 퍼오는 정도? 하지만 트위

터는 ...정말 편해요^^<트위터이용자8>

140가지 밖에 쓸 수 없기 때문에 가볍고 쉽게 다양한 정보를 얻을 수 있는 것도 트

위터의 매력이겠네요. 반대로약점이라면 트위터에는 이러한 가벼운 내용이나 생각들

을 트위트하다 보니까 쉽게 자신의 위치가 노출될 위험성이 크다는 것입니다. 실제로

외국에서는 트위터의 한 이용자가 ‘지금 외출한다’는 트위트를 올리고 난 뒤에 도둑

이 들어왔다는 뉴스가 보도되기도 했습니다. 이처럼 자신이 어느 위치에서 어디로 간

다는 사실을 트위트할 때는 조심할 필요가 있습니다. 왜냐하면 누군가 금세 찾아올

가능성이 크기 때문입니다. 그리고 당연히 전화번호나 집주소 등 개인정보를 트위트

하는 것도 매우 조심해야합니다. 전 세계에 공개되어도 상관없다고 생각한다면 문제

될 것은 없지만, 그처럼 전 세계 누구나볼 수 있기 때문에 개인정보를 트위트할때는

특히 신중하고 주의해야 한다고 생각합니다.<트위터이용자5>

‘다양한 콘텐츠’는 뉴스․시사․IT․여행․스포츠․사건사고 등 여러 분야의

정보와 소식들이 제공되고 있다는 특성을 말한다. 따라서 이용자가 자신의 관심에

따라 원하는 콘텐츠를 받아볼 수 있다는 장점이 있고(이용자8, 이용자11, 이용자13), 

팔로윙만 잘하면 특별한 노력을 들이지 않고도 우리 사회에서 발생한 사건부터 최

신 스포츠 소식, 유명인의 동정까지 저절로 알게 되는 것이다(이용자12, 이용자13). 

팔로윙하는 사람들의 소소한 일상사 속에서 라이프스타일의 변화와 인기 있는 맛집, 

유행하는 스타일 등도 파악할 수 있다. 트위터에는 이렇게 다양한 콘텐츠가 있기

때문에 다양한 관심과 취미를 가진 이용자들의 궁금증과 흥미, 지적 호기심을 만족

시켜주는 것이다.

반면, 일부 인터뷰 참여자는 트위터 이용자들이 IT와 관련된 특정 분야에 종사하

는 사람들이 많다는 점을 단점으로 들기도 했다. 트위터 메시지들이 다양하기는 하

지만, IT 관련 분야 종사자들이 많아, IT에 관심 있는 사람들에게는 매우 유용하지
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만, 다른 이용자들에게는 불필요한 메시지들이 너무 많을 수 있다는 지적이다(이용

자13, 이용자14).

‘유용한 콘텐츠’는 트위터에 올라오는 메시지들이 이용자의 일이나 관심 영역에

서 도움이 되는 의미 있는 정보라는 것이다. 이 때문에 이용자들은 자신에게 필요한

정보를 주는 사람들을 팔로우하면서 자신에게 도움이 되는 정보들을 큰 노력 없이

얻을 수 있다(이용자8, 이용자14, 이용자20). 또 트위터로 연결된 사람들이 추천한

뉴스나 블로그를 통해 좀 더 자세하고 전문적인 정보도 얻을 수 있다(이용자11, 

이용자12).

파이낸셜타임즈, 월스트리스트저널, cnbc등은 웹보다 빨리 속보를 트위터에 올립니

다. 이런 경우 시간을 다투는 속보를 다루는 미디어에 종사하는 저에게 유익한 정보

가 됩니다. 이 뿐만이 아닙니다. 이코노미스트, 타임, 블룸버그 등 유명 해외 언론이

다룬 기사와 심층분석 기사를 트위터를 통해 받아 볼 수 있습니다. 다양하고 빠르고

깊이 있는 정보를 트위터를 통해 얻다보니 사실 웹에서 뉴스서핑은 종전에 비해 많이

줄어든 편입니다.<트위터이용자20>

 ‘실시간 콘텐츠’는 매순간 올라오는 트윗을 통해 실시간 이슈, 실시간 경기소식

등 새로운 소식들을 빠르게 전달해주는 특성을 말한다. 실시간 콘텐츠는 트위터의

콘텐츠가 가진 가장 큰 특징이라 할 수 있다(이용자 7, 이용자13, 이용자16). 트위터

를 이용하는 수많은 사람들이 취재원이 되어 우리 사회에서 일어나는 사건들을 짧

은 140자로 전달하기 때문에 어느 미디어보다 빠르게 정보를 전달할 수 있다. 그러

나 ‘실시간 콘텐츠’의 이면에는 ‘정확하지 못한 콘텐츠’도 따라붙는다는 지적도 있

었다(이용자 7, 이용자13, 이용자15, 이용자19). 빨리 전달하다보니 잘못된 사실이

전달될 수 있다는 것이다. 따라서 콘텐츠의 신뢰도에 대해서는 이용자들이 나름대

로의 기준을 적용해 판단할 필요가 있어 보인다.

신속성과 정확도에서 다르다고 봐야죠. 해당 논제에 대해 이야기를 나누는 신속성

은 트위터가 빠르고, 정확도는 다소떨어지죠, 대신 다수의 의견이 동일하게 나타난다

면 정확도도 올라가는 거구요..<트위터이용자7>
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신속하고 다양한 정보의 전달이 장점이라고 생각합니다. 하지만 반대로 100%신뢰

를 갖기에는 면대면 커뮤니케이션이 아니라 스스로 걸러서 생각하고 받아들여야 한

다고 생각합니다.<트위터이용자13>

2. 서비스 면에서의 트위터의 상대적 이점

서비스 면에서의 트위터의 상대적 이점은 ‘확장성(오픈 API)’, ‘이용편의성’, ‘PC

와 모바일폰(스마트폰)과의 연계성’을 들 수 있다. ‘확장성’은 트위터가 API를 개방

해 놓음으로써 새로운 서비스들을 만들어낼 수 있어 서비스의 확장이 가능하다는

특성을 말한다(이용자7, 이용자9, 이용자12). 이러한 확장성은 미투데이 등 국내 포

털의 유사 서비스와 대비되는 특성으로, 트위터가 좀더 많은 이용자를 확보하고 전

세계적으로 빠르게 확장할 수 있는 토대로 작용했다고 볼 수 있다.

오픈API 라는거죠. 누구나 트위터가 개방해놓은 API를 이용해서 새로운것을 만들

어낼 수 있죠.지금 SNS의 진화가 트위터가 개방해놓은 API 덕분이라고 생각해요. 다

음이나 네이트에서 서비스하는 것들은 업체가 제공하는 틀에서 벗어나지못하자나요.

그런데 트위터는 찾아보면 이것저것 우리가 생각하는 대부분의 기능이 외부 API로

제공되고 심지어 유료 서비스도 있으니깐요. 부족한 기능도 오픈 API를 통해서 만들

어지고 있다는 점이죠. 예를 들자면 트윗애드온즈 맞팔률 계산해주는 이게 한국 사람

의 1등 심리를 자극하는 애드온인데 그런 걸 트위터에서 직접 지원하진 않자나요. 트

위터 자체에서는 자신을 일방적으로 언팔한 사람이나, 맞팔 안한 사람을 눈으로 확인

하려면 저처럼 만 명 넘어간 분들은...포기해야 해요.<트위터이용자7>

음가장큰매력은트위터라는서비스를굉장히다양한 매체를통해 이용할수 있다는

겁니다. www.twitter.com의 계정을 한국트위터(twtkr)나 수많은 트위터 어플에 동일하게

쓸수 있다는 점입니다. msn, 아웃룩, 구글크롬등등에서도 트위터를쓸수 있다고 들었

는데, 이러한 확장성으로 이해해도 되겠나요?확장성. 제일 적당하네요.<트위터이용자9>

‘이용편의성’은 트위터가 이용하기 쉬운 서비스라는 것이다. 물론 이런 이용편의

성은 인터넷 중이용자, 새로운 서비스에 대한 얼리어답터들에게 해당하는 특성일

수도 있다. 인터넷 경이용자에게는 계정을 만드는 것조차 힘들 수 있다. 싸이월드
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등 다른 서비스와 달리 트위터 자체에는 자세한 설명이 없기 때문에 처음 트위터를

사용할 때는 인터넷을 검색해서 알아보거나 지인들의 도움을 받아야 한다(이용자

13). 팔로윙, 멘션, 트윗, 타임라인 등 용어들도 생소해 처음 사용하는 사람들에게는

낯설고 어렵게 느껴질 수밖에 없기 때문이다.

그러나 트위터를 이용하는 사람들에게는 다른 서비스보다 간단하고 쉽게 받아들

여진다. 자신이 하고 싶은 말을 140자로 간단하게 쓰기만 하면 되고, 관계를 맺고

싶은 사람이 있으면 그 사람의 트윗을 자기 마음대로 팔로우하면 된다. 수없이 쏟아

지는 사람들의 트윗도 자유롭게 읽고 싶을 때 읽으면 되고 안 읽어도 그만이다. 또

팔로윙을 잘하면 좋은 정보가 아무 노력 없이 계속 입수된다는 점도 이용편의성의

하나이다(이용자13). 이런 이용법이 간단하고 쉽다고 인터뷰 참여자들은 생각했다

(이용자3, 이용자11, 이용자17).

140자안에 자기생각을쉽게쓸수 있고 일단저한테는 복잡하지않아서좋네요 / 너

무쉽게 트윗을할수 있다 보니광고성이 많은 트윗도 많고 신뢰도 많이떨어지는 트

윗이 단점이라고 할 수 있겠네요.<트위터이용자17>

블로그는 방문을 통해 정보를 습득하지만 트위터는 자신이 팔로우한 것이 의지와

는 상관없이 일단 보여진다는 것이겠지요. 즉 찾아 헤매는 것과 찾아주는 것이라 할

수 있겠습니다.<트위터이용자13>

트윗에서 알티를 통해 수천 수만으로 가는데 순식간이지만 아무래도 물리적인 혹

은 기능적인 면에서 커뮤니티는 트위터보다 번거롭고 더뎌요.<트위터이용자11>

트위터를 처음하는 사람들은 쉽게 게정을 만들어서 사용하지 못하는 것이 싸이월

드같이 자세한 설명을 곁들여 놓지 않기 때문에 트위터를 하려면 홀로 인터넷을 통해

알아보고나 지인에게 물어봐야합니다. 그 일련의 과정들이 귀찮기 때문에 많은 수의

유저들이 사용하지 않는다고 생각합니다.<트위터이용자13>

‘PC와 모바일폰(스마트폰)과의 연계성’은 트위터가 PC와 모바일폰 모두에서 이용

가능하다는 특성을 말한다. 특히 스마트폰이 있어서 트위터가 더 큰 위력을 발휘하

고 있다고 할 수 있다(이용자8). 스마트폰을 통해 어디에 있든 트윗을 작성할 수 있



66

고, 다른 사람들의 트윗도 자유롭게 확인할 수 있다. 스마트폰 덕분에 실시간으로

많은 사람들에게 동시에 트윗을 보낼 수 있어 어느 미디어보다 빠르게 소식을 전달

할 수 있고, 리트윗까지 가능하기 때문에 순식간에 수많은 사람들에게 동일한 메시

지가 퍼져나갈 수 있다.

반면, 스마트폰이 고가여서 구매력을 갖추지 못한 사람들은 트위터 이용에 제한

을 받을 수 있다는 지적도 있었다(이용자13). 트위터의 장점이 신속성인데, 스마트

폰이 없으면 신속하게 트위터를 이용할 수 없다는 것이 트위터 이용자의 설명이다. 

실제로 스마트폰이 없는 트위터 이용자는 PC로만 트윗을 확인하기 때문에 실시간

으로 트윗을 확인하는데 어려움이 있다고 말했다(이용자4).

트위터만의 매력이란 건 아이폰 같은 스마트폰이 있어서 트위터를 더 빛나게 해주

는 것 같아요. 저 같은 경우엔 웹으로 접속을 잘 안 하거든요. 아이폰이 있어서 자주

접속하고 사람들과의 정보공유가 쉽고 빠르게 이루어지는 것 같아요. 그러니 스마트

폰의 힘이 더 크다고 할 수 있죠.<트위터이용자8>

3. 효과 면에서의 트위터의 상대적 이점

지금까지 살펴본 트위터의 상대적 이점, 즉 콘텐츠 면에서의 이점－‘가벼운 콘텐

츠’, ‘다양한 콘텐츠’, ‘유용한 콘텐츠’, ‘실시간 콘텐츠’－과 서비스면에서의 이점－

‘확장성(오픈 API)’, ‘이용편의성’, ‘PC와 모바일폰(스마트폰)과의 연계성’－을 충분

히 활용하면서 트위터를 이용한 결과, 다양한 효과들이 발생하고 있음을 이용자들

은 실감하고 있었다. 인터뷰에 참여한 이용자들은 트위터가 가진 여러 가지 효과를

언급했는데, 이를 종합해서 정리해본 효과면에서의 트위터의 상대적 이점으로는

‘정보 파급력’, ‘개방형 대화/소통’, ‘인맥 형성’을 들 수 있다.

‘정보 파급력’은 어떤 미디어보다 빠르게 많은 사람들에게 동일한 정보를 전달함

으로써 정보가 가진 영향이나 여파를 사회 곳곳에 미치도록 하는 특성을 말한다. 빠

른 정보 전달, 불특정 다수에게로의 정보 전달, 동일한 메시지의 전달 등이 정보파

급력을 크게 높이고 있다. 이에 대해서는 다음 장에서 좀 더 살펴보기로 하자.
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블로그는 구독자를 늘리기 위해서 자신이 컨텐츠를 생산해야하고 또는 컨텐츠를

수집해야하자나요. 하지만트위터는 RT리트윗이라는기능을통해서누군가가 생산해놓은

컨텐츠를 단번에 전달할 수 있죠.그리고 RT를 하면서 자신의 컨텐츠를덧붙여서 추가

할 수도 있구요. 140자의 제약은 말그대로 제약일 뿐이지 140자에 모든내용을 전하지

못하면 해당 내용을 링크하거나 리다이렉팅(연결)할 수 있으니깐요.<트위터이용자7>

‘개방형 대화/소통’은 누구나 자신의 의사에 따라 참여할 수 있고 자신이 원하는

다양한 주제에 대해 이야기할 수 있으며, 동시적 소통뿐 아니라 이용자의 편의에 따

른 비동시적 소통도 가능한 트위터의 특성을 말한다. 메신저나 싸이월드의 미니홈

피처럼 폐쇄적인 대화가 아니라 트위터는 팔로윙하고 있는 모든 사람들이 대화에

참여해서 소통할 수 있는 개방형 공간이라는 점이다(이용자3, 이용자16). 즉 트위터

를 이용하다보면, 트윗 작성자와 팔로워간에 자유로운 의견 교환이 이루어지고, 팔

로워들간의 의견 교환까지 쉽게 이루어져 개방형 소통 효과가 나타난다고 할 수 있

다. 또 블로그가 블로그 이용자보다는 운영자에 좀 더 비중이 있는 소통이 이루어진

다면, 트위터는 블로그보다 트윗 작성자와 팔로워간의 관계 중심적인 소통이 이루

어지는 결과를 낳고 있다. 140자의 짧은 글로 서로의 의사가 전달되기 때문에 송신

자와 수신자 중 누구에게 더 비중이 높은 커뮤니케이션이라고 말하기 힘들기 때문

이다. 물론 팔로워가 읽기만 하고 반응을 안 하거나 적게 하는 경우는 해당되지 않

지만, 그런 개방적인 의사 소통의 기회는 누구에게나 주어져있는 것이다.

메신저는 1:1의 폐쇄적인 대화공간인데 비해서 트위터는 ‘나 : 다른 팔로워’ 간의

오픈된 대화공간이죠. 예를 들어 내가 a라는 팔로워와 대화를 멘션으로 주고받고 있

다 해도 이 대화는 나와 a만의 것이 아니라 나& a를 팔로잉하고 있는 모든 사람이 공

유하는 글인 거죠. 메신저는 안 그렇잖아요? 그게 트위터가 폐쇄적 대화가 아닌 소통

의 대화라고 말하는 이유 중 하나라고 생각한다는....<트위터이용자3>

일단 아고라나 카페 같은 경우에는 개설 목적이 뚜렷한 경우가 많고 그 주제와 부

합하지 않는 메시지나 의견에는 배타적인 성향이 있는 것 같습니다. 반면에 트위터는

주제에 대해 개방적이죠. 이게 가장 큰 차이 같습니다.<트위터이용자9>
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트위터는 관계 중심 소통이고, 블로그는 일방적 소통으로 보고 있습니다.<트위터

이용자16>

트위터 이용 결과, 이용자들이 자연스럽게 얻을 수 있는 효과는 ‘인맥 형성’이다. 

이미 알고 있는 지인들의 관계를 돈독하게 하는 싸이월드의 미니홈피나 메신저와

달리 트위터는 모르는 사람들과의 인맥 형성을 가능하게 한다. 내가 원하면 언제든

지 팔로윙함으로써 유명인과의 트윗을 읽을 수 있으며, 대화를 주고받을 수 있다. 

물론 트위터에서 형성된 인맥은 대인관계를 논한 부분에서 언급했듯이 ‘약한 결속

(weak tie)’에 속하기 때문에 쉽게 끊길 수 있고 서로 도움을 주고받을 수 있는 끈끈

한 인간관계는 아니다. 그러나 트위터가 없을 당시에는 연결되지 못했던 많은 사람

들이 새로운 관계를 형성할 수 있게 됐고, 관심 영역에 대한 정보를 주고받음으로써

서로의 일상에 큰 도움을 주고 있는 것이다(이용자2, 이용자9, 이용자12, 이용자16, 

이용자20).

메신져 친구와 follower가 다른 점은 메신져 친구는 이미 만들어진 인맥이 주가 되

는 경우가 많습니다. 트윗은 그 자체에서 인맥이 형성 되지요 그렇다고 메신져 자체

가 폐쇄적이라는 말은 아닙니다. 상대적으로 그렇다는 이야기입니다.<트위터이용자9>

장점은 팔로잉을 선택할 수 있고, 필요한 정보, 알고 싶은 사람과 시공간 제한 없이

알고 지낼 수 있다는 것입니다.<트위터이용자16>

제5 절 트위터에서의 정보 확산과 파급력 그리고 신뢰도

1. 트위터에서의 정보확산과 파급력

트위터의 파급효과는 엄청납니다. RT라는 기능 때문에 피라미드처럼 늘어나죠～

뉴스와 지식검색보다 훨씬 빠른 거 같네여.<트위터이용자2>

정보전달의 속도에 있어서 비교할 대상이 없어요. 언제 어디서나 쉽게 스마트폰 등

을 통해서 포탈을 거치지 않고 바로바로 관심정보나 핫이슈 등을 얻게 되니까요.

<트위터이용자6>
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만명쯤 되어보니 느낀 건데요.정보 전달이나 파급력 엄청납니다. 타임라인에 글뜬

거 보고 뉴스를 찾아본 게 한 두 번이아닙니다. 제가 기자인데도 이렇게느끼는데 일

반인들은 더 파격적으로 느껴지겠죠. 엄청 빠르다...라고.<트위터이용자7>

이처럼 인터뷰에 참여한 트위터 이용자들은 트위터에서의 정보 확산의 속도와 그

파급력을 실감하고 있었다. 텔레비전이나 인터넷 뉴스에서 보도되기 전에 트위터에

서 먼저 알게 된 뉴스들이 많다는 게 이들의 이야기였다(이용자1, 이용자20). 또 트

위터에서 이슈화되어 확산된 뉴스가 다음 날 신문․텔레비전 뉴스, 포털 뉴스 등에

보도되어 사회적 의제로 대두되는 경우도 많다고 말했다(이용자16).

인터넷 상의 다른 서비스와 비교하더라도 트위터에서의 정보 확산은 단연 최고라

고 분석하는 이용자도 있었다(이용자4, 이용자8, 이용자9). 블로그나 토론방은 어차

피 실시간으로 정보를 제공하는 미디어가 아니고 게재된 글도 이용자가 들어가 보

지 않는 이상 다른 사람들에게 전달되기 힘들지만, 트위터는 글을 쓰는 순간 수많은

팔로워들에게 전달되고, 다시 리트윗되기 때문에 엄청나게 많은 사람들에게 순식간

에 퍼져나갈 수 있기 때문이라는 설명이다(이용자2, 이용자9, 이용자13). 메신저가

실시간이라는 점에서 트위터와 비슷한 특성을 가질 수 있지만 메신저는 지인들과

소통하는 폐쇄적인 시스템이기 때문에 수 백 수 천 명과 동시에 메시지를 주고받지

못한다는 한계가 있다(이용자9, 이용자11). 특히 스스로 팔로윙을 선택해 만들어진

자신의 타임라인에 지나가는 글들은 토론방이나 블로그에 게재된 글들보다 자신의

관심사와 일치할 확률이 높기 때문에(이용자11), 이용자가 전달받은 정보에 영향을

받을 수 있는 가능성, 즉 정보의 파급력이 더 크다고 볼 수 있다.

가장 비슷한 건 메신저일 거야. 실시간이라는 점에선. 다만 우리가 수백 수천 명과

동시에 메신저를 하지도 할 수도 없을 뿐. 블로그와 토론방 등과는 확장성과 아까 말

한 플랫폼 구성에서 정보 확산에 차이가 있지. 가령 팔로잉을 통해 내가 꾸민 타임라

인에 지나가는 글과아고라나 뭇 메타블로그에 올라가는글과 내 관심사에 일치할 확

률은 단연 타임라인인 거지 이런 면에서 트위터는 하나의 관문이 되기 좋지 아고라나

블로그 카페 등으로 가는.<트위터이용자11>
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트위터에서의 정보확산의 핵심에는 리트윗이 있다(이용자2, 이용자9, 이용자13). 

트윗되어 온 글들을 팔로워들이 자신의 팔로워들에게 다시 트윗으로 재전송하는 기

능으로, 한 명이 보낸 트윗이 그야말로 수 천 명에게, 한국을 벗어나 미국까지 전달

되는데도 많은 시간이 걸리지 않는다. 리트윗은 일일이 찾아가서 정보를 읽어야 하

는 싸이월드의 일촌 파도타기와 달리 트윗을 받은 사람이 자신의 팔로워에게 리트

윗하면 팔로워들은 아무런 수고 없이 실시간으로 리트윗한 정보를 받아볼 수 있기

때문에 정보 확산의 속도는 엄청난 것이다(이용자10). 잘못된 정보가 리트윗되는 경

우엔 확산 속도가 엄청나 그것을 수습하기가 쉽지 않다고 인터뷰 참여자들은 말했

다.(이용자7, 이용자13)

리트윗은 기존의 스크랩기능과 유사하다고 할 수 있습니다. 내가 만든 콘텐츠가 아

니더라도 많은 사람들에게 알릴 필요가 있다고 생각되면 리트윗을 하는데 이는 정보

의 빠른 확산에 큰 공헌을 하고 있다고 생각합니다. 리트윗기능이 없다면 트위터의

빠른 정보의 확산은 힘들었을 것이라 생각합니다.<트위터이용자13>

제곱의 효과가 여기서 나온다고 할 수 있겠죠. 싸이월드의 일촌 파도타기와는 엄청

나게 다르다고 할 수 있어요. 일일이 찾아가서 볼 필요 없이 누군가가 트윗한 유용한

글을 내가 팔로잉 하는 사람이 리트윗 해놨으면 볼 수 있는 것이죠.<트위터이용자10>

제가 트윗하면서 곤란했던 적이 한번 있는데요. 혈액 수급에 대한 내용을 이게 상

황이 종료된 건지 모르고 전달했던 적이 있는데 한 번의 트윗에 5천 건 이상 RT가 됐

습니다. 나중에 수습하느라고 일일히 멘션 날리고 난리도 아니었습니다. 그 이후로는

상황을 꼭 확인하고 RT합니다.<트위터이용자7>

그렇다면, 이렇게 리트윗을 할 때 이용자들은 어떤 역할을 하게 되는 걸까? 이용

자들이 자신에게 온 모든 트윗을 리트윗하지는 않을 것이다. 인터뷰 데이터를 분석

해보면, 트위터 이용자들 모두가 일종의 게이트키퍼의 역할을 하고 있음을 알 수 있

다. 이용자들은 자신의 관점에서 트윗들을 판단해서 자신의 팔로워들에게 가치있고

유용하다고 판단한 내용을 리트윗하고 있었다(이용자1, 이용자7, 이용자19).

트위터에요. 이미 있는걸왜또 다시띄우느냐고 반문할수도 있겠지만, 제입장에서

다시 한번 선별하는 거죠. 어떤게 가치 있고, 유용한 것인지를요.<트위터이용자19> 
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정보 확산의 한계는 트위터를 이용하는 사람들안에서의 확산이라는 점이다. 이

때문에 트위터에서의 정보확산과 파급력이 인터넷 뉴스나 지식검색과는 비교할 수

없다는 이용자도 있었다(이용자14, 이용자14). 그러나 트위터 안에서 확산된 정보가

인터넷뉴스나 블로그, 텔레비전등을 통해 보도되어 우리 사회전체로 확산되는 경우

가 많기 때문에, 파급력이 적다고 단정 지을 수는 없을 것으로 판단된다. 그보다는

사회적 차원에서 생각해본다면, 트위터 이용자들이 스마트폰을 구매, 유지할 수 있

는 경제력을 갖고 있고 인터넷에 익숙한 디지털 콘텐츠의 선도 그룹이라는 점 등을

고려할 때 우리 사회의 정보격차를 점점 더 크게 만들어가는 원천이 될 수 있다는

문제를 깊이 고민해봐야 할 것으로 보인다.

<표 3－2>  인터뷰 참여자들이 경험한 트위터의 정보 확산 사례

전에 고최진영씨사망소식있었을때인터넷에는아직기사가제대로뜨지도않았는데트위터 
내에서는 벌써 많은 분들이 RT해서 정보를 공유하고 있었던 적이 있어요. 어느 병원, 어디 
누구 등등구체적인 정보까지도요. 천안함사건들도아직까지 이슈가 되고 있는데올려졌다가

내려지는 기사들이 많이 RT되어서 사람들이 알게 되는 경우도 있습니다.<트위터이용자1>

올해 1월에눈왔을때요. 폭설. 지하철타고출근중이었는데신림신도림등등에서 1호선멈췄

을때 상행선가려면 어디로가야하는지바로바로정보가올라왔었어요. 몇번버스가 운행을

멈췄고 도로 어디어디가끝났고 열차는 신림에서멈추고 신도림에서 경기도행은 운행 중이고

뭐 이런 거요.<트위터이용자3>

지난 달인가 인천 모병원에서 RH-혈액을 필요로 했는데 이외수씨 트윗을 통해 리트윗된 글

들이 엄청난 속도로 트위터 이용자들에게 전달되어서 상당히 빠른 시일에 혈액을 확보했다

라는 이야기를 들었습니다.<트위터이용자9>

지난 번에 ㈜ 홍익세상에서 넥서스원을 걸고 트위터 이벤트를 했는데, 반나절 만에 팔로워

수가 5천이넘었다고 해요. 글하나에 5천명이 반응한것이죠. 반나절만에 이만한 수가 반응

했다는 것은 국내 평균 팔로워 수가 얼마인지는 모르나 엄청나다고 봐요.<트위터이용자10>

트위터에서나온정보나이슈는하루, 이틀사이에포털뉴스상위에랭킹되어있습니다. 천안함
사고, 지진등중요한 사건사고 역시 발생과 동시에 트위터에올라왔더군요.<트위터이용자16>

어제 밤에도 “PC통신 하이텔/천리안/나우누리/유니텔을 했던 분들 손이라도 들어봐 주세

요～～”라고 글을 올리자마자 수십 명이 글을 주셨어요. 오래 전의 추억에 자극이 됐었는

지, 다들흐뭇해하는 답글들. 그게 그 분들의 팔로워들을 통해서 파급, 약 2시간넘게 지속되

었던 듯합니다.<트위터이용자19>
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2. 트위터에서 확산된 정보와 이용자의 신뢰도

지금까지 살펴본 인터뷰 내용을 종합해보면, 트위터에서는 정보가 매우 빠른 속

도로 수많은 사람들에게 전달되고 그에 따른사회적 파급력도 크다는것을 알 수 있

었다. 그렇다면, 이렇게 트위터를 통해 확산된 정보는 얼마나 신뢰할만할까? 이에

대해 인터뷰에 참여한 트위터 이용자들 중에는 신뢰하지 못한다는 의견을 가진 사

람들도 있었고, 신뢰한다는 이용자도 있었다. 먼저 신뢰하지 못한다는 의견을 들어

보면, 트위터에서의정보의 확산력과 파급력을 인정했지만, , 문제는정보의질이 떨어

지고 신뢰하지 못할 글들이 많다는 입장이었다(이용자1, 이용자3, 이용자4, 이용자6,

이용자9, 이용자10, 이용자17) 이 때문에 정보에 대한 증거자료가 있어야 신뢰할 수

있다는 이용자도 있었다(이용자1). 그러나 트위터의 신뢰도에 대해 부정적인 의견을

가진 이들도 질 좋은 정보를 제공하려는 사람들이 더 많아진다면 우리 사회에서의

파급력은 대단할 것이라고 내다봤다(이용자9).

앞으로의 가능성에 있어서 말한다면 트위터가 인터넷뉴스나 지식검색보다 더 큰

효과를 가져올 수 있다라고 말 할 수 있겠습니다만 아직은 정보의질이나 신빙성이 많

이 떨어지는 게 사실입니다. 다만 트위터를 이용해서 질 좋은 정보를 제공하려는 사람

들이 더많아진다면파급효과는상상을초월할것이라는기대를해봅니다. 하지만아직은

정보의 질에 문제가 있다고 생각합니다.<트위터이용자9>

인지도있는 사람의글은믿을만하지만대부분의글들은 어디서 온글인지잘모르기

때문에 그다지 신뢰하지 않는 편이다.<트위터이용자10>

그러나 트위터에서 확산된 정보를 신뢰하지 못한다는 이용자들은 인터넷의 다른

미디어에 실린 글들도 마찬가지라고 평가했다(이용자4, 이용자6). 오히려 블로그에

올려진 정보는 트위터를 통해 신뢰여부를 판단할 수 있고, 트위터에서 얻은 정보는

블로그나 인터넷 뉴스에서 진실성 여부를 확인할 수 있어서 이들 미디어간의 상호

보완성을 강조했다(이용자3).
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트위터에 인터넷뉴스를 링크 거는 사람들이 많기에... 비슷하다는 생각이 드네요. 

좀 더 자신의 개인적인 생각이 많이 들어가긴 하지만... 신뢰도는 인터넷 뉴스 60%이

라면 트위터는 45%정도?<트위터이용자4>

비슷하다고 생각해요 물론 신속한 정보를 얻는 트위터에서 검증되지 않은 루머를

얻게 되는 경우가더많을 수 있지만그런정보들이잠시뒤고스란히다른공간에 올

라가거든요<트위터이용자6>

한편, 트위터에서 얻은 정보를 신뢰하는 이용자들은 트위터에 글을 쓸 때 출처를

남기는 사람도 많고(이용자8, 이용자20), 트위터에서 활동하는 전문가들은 어떤미디

어의 기사보다도 신뢰할수 있다고 생각한다(이용자9). 현재 트위터를 활발하게 사용

하는 초기 채택자들은 각 분야의 전문가들이고 디지털 콘텐츠 분야에 밝은 사람들이

어서 이들이 전달하는 정보는 상당히 수준 높은 글이라는 것이다(이용자13). 

저는 트위터를 사용하는 유저를 꽤 많이 신뢰하는 편입니다. 기존의 블로그나 토론

방보다는 활성화가 적게 되어있고, 트위터를 사용하는 사람들은 아직까지는 사용하지

않는 사람들보다는 좀 더 디지털 콘텐츠에 눈이 밝은 사람들이라 생각합니다. 그래서

트위터를 이용하는 사람들을 통해 들어오는 정보는 상당히 수준 있고 기존의 블로그

나 카페, 토론방에 비해 신뢰도가 높다고 생각합니다. 물론 앞서 말했듯이 100%신뢰

할 수는 없지만 말입니다.<트위터이용자13>

어느 정도 신뢰할 수 있다고 생각합니다. 요즘은 오히려 뉴스보다 트위터를 통한

사람들의 소식이 더 빠르고 믿을만 하다는 생각을 합니다.<트위터이용자5>

그런이용자들의 인터뷰 데이터를 분석해보면, ‘트위터 세계의 자정능력’, ‘자신의

신뢰도를 높이려는 트위터 이용자의 노력’, ‘트위터 이용자의 선택적인 팔로윙’ 등

의 요인들이 트위터의 신뢰도를 높이고 있다고 보았다. ‘자정능력’을 주장하는 이용

자들은 ‘트위터 안에 잘못된 정보가 올라오면 순식간에 많은 사람들에게 확산되어

나갈 수 있지만, 각양각층의 사람들이 소통하는 트위터의 세계에서는 팔로워들의

검증을 통해 스스로 정화되어 정정될 수 있다’는 입장이다.

인터넷뉴스나 지식검색은 자정 능력이 없어요. 잘못된 정보를 전파하고도 틀리면
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그래서 뭐? 이런 거죠. 근데 트위터는 정보 확산능력에 있어서는 비슷한 파급효과를

지니면서도 잘못된 정보를 걸러내는 능력이 있어요. 팔로워들이 검증하죠.. 잘못된 정

보가 RT되면 즉각 그 정보를 수정하는 글들이 올라와서 다시 RT되고 무엇보다 빠르

다는거? 현장에 있는 사람들이 바로바로올려주니까뉴스보다도더 빠른 듯. 가령 제

가 의견을 RT하면 4천 3백명이 그 글을 볼 거잖아요. 틀린 내용들은 바로바로 그 안

에서 수정이 돼요. 예를 들어서 제가 아이폰을 예약구매하면 공짜라는 기사를 보고

그걸 트위팅 했는데 사실 ‘공짜가 아니라 약정 2년에 특정요금을 써야한다’라면 바로

멘션으로 피드백이 오죠. ‘젤랴님 사실 그거 다 구라임 원래 돈 내야함.’ 그럼 제가

그걸 다시 RT하는 거죠 ‘제가 쓴 글이 구라였답니다. 이거 돈 내는 거랍니다’이러면

서. 그 안에서 자정 능력이 있다는 말은 누구 한명의 정보를 신뢰한다는 게 아니라

틀린 정보를 수정해줄 능력을 충분히 트위터 자체가 가지고 있다는 의미....<트위터

이용자3>

두 번째로 ‘자신의 신뢰도를 높이려는 트위터 이용자의 노력’이 있기 때문에 트위

터에서 확산되는 정보를 신뢰할 수 있다는 입장이 존재했다. 트위터 이용자들 스스

로가 팔로워들에게 정확한 정보를 제공하고, 그럼으로써 팔로워들의 신뢰를 잃지

않으려는 노력이 계속된다면, 트위터에는 믿을만한 정보들이 많아질 거라는 의견이

다. 실제로 인터뷰 과정에서 트위터 이용자들은 자신이 신뢰받는 정보를 제공하기

위해 노력하고 있음을 확인할 수 있었다(이용자7, 이용자13, 이용자16)

저는 트위터가 인터넷 뉴스나 지식검색보다 훨씬 신속하고 빠르다고 생각합니다. 

하지만 요즘들어 느끼는 것인데 유언비어도 신속함 못지않게 상당히 많기 때문에 신

중히 걸러 봐야하겠습니다. 트위터가 좋으면서도 무서운 점은 빠른 파급효과인데, 잘

못된 정보를 트윗하면 내 팔로워들이 또 퍼가고, 또 퍼가고 하다보면 그 잘못된 정보

는 수습하기가 어려워집니다. 트위터 내에서 자신의 신용도를 유지하려면 항상 신중

해야합니다.<트위터이용자13>

세 번째로는 ‘트위터 이용자의 선택적인 팔로윙’이 트위터에서 확산되는 정보의

신뢰도를 높이는 요인으로 생각되었다. 누군가를 팔로윙할 것인지는 트위터 이용자

의 선택이고(이용자11) 트위터를 통해 새로운 인간관계가 형성된 사람들이 제공한

정보(이용자14)이기 때문에, 신뢰할만한 정보라는 주장이다.
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내가 팔로우한 사람이라는 건 어쩌다 본 토론방의 사람보다 신뢰도가 높지요. 블로

그보다 신뢰하는 건 소셜 네트워크를 통한 수렴 덕분이고....<트위터이용자11>

항상 네트웍을 맺고 있는 사람들로부터 얻은 정보기 때문에 훨씬 더 신뢰합니다.

<트위터이용자14>

3. 트위터에서의 정보확산이 갖는 사회적 의미: 정보공유를 통한 집단 지식의 확산

인터뷰 참여자들은 팔로잉중인 트위터들이 올린 정보나 신문․방송뉴스에서 얻

은 정보를 트윗으로 작성하고(이용자16) 있었으며, 인터넷 뉴스나 신문에 실린 기사

를 보고 자신의 생각을 덧붙여 글을 작성하기도 한다(이용자17). 또 직접 웹사이트

를 돌아다니면서 자신의 관심영역에 대한 정보를 수집해 자신의 생각을 담아 트윗

을 작성하기도 하고(이용자2), 특별한 정보 수집의 절차 없이 자신의 생각과 경험을

담거나 사소한 일들을 트윗하기도 한다(이용자6).

그렇다면 이런 글들이 트위터를 통해 확산되는 현상이 갖는 사회적 의미는 무엇

일까? 트윗들을 새로운 정보 생산으로 봐야할 것인가? 아니면 집단 지식의 생산으

로 봐야할까? 인터뷰를 통해 볼 때 트위터에서의 정보 확산은 새로운 정보생산과

집단 지식의 생산, 정보 공유의 의미를 모두 가지고 있는 것으로 판단되지만, 새로

운 정보 생산이라는 사회적 기여보다는 ‘정보의 공유를 통한 집단 지식의 확산’으로

보아야 할 것으로 보인다.

인터뷰 참여자들은 트위터를 하면서부터 그 전에는 접하지 못했던 전문 분야에

대해 지식이나 그 전에는 알기 힘들었던 정보들을 접하게 되었다고 진술하고 있다

(이용자2). 또 트위터에서 생산된 정보들은 수많은 트위터 이용자들에게 전달되어

많은 사람들이 정보를 공유하게 된다고 말했다(이용자6, 트위터13). 이러한 정보의

공유는 개개인이 새로운 정보를 생산해내는 것은 아니지만, 한 사람의 생각이 리트

윗을 통해 확산되어 공유되고 공감을 받음으로써 집단 지식으로 발전되는 것으로

해석해볼 수 있다(이용자12, 이용자15). 특히 트위터에서 정보가 확산되는 과정에서

이용자들이 자신의 의견을 첨가하고 수정, 보완하는 과정은 우리 사회의 집단 지식
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을 생산하는 과정으로 이해해볼 수 있는 것이다.

지식검색 같은 경우는 한 두 사람이 답변 해주는 걸로 아는데 트위터는 여러 사람

들이 동시에 보기 때문에 정보의 정확성이 더 높지 않을까요?<트위터이용자1>

개인들이라고 해도 기업관계자나 정치인 유명인들도 많이 하니까 그런 사람들이

메시지를 띄우면 많은 사람들이 거기에 대한 의견도 내고 비판도하고 동감하기도 하

고 그런 게 지식이나 생각의 공유 아닐까요?<트위터이용자1>

우리사회의 지식이나 생각들이 꼭 개개인이 생산해내지 않더라도..누구의 생각을

리트윗으로 퍼트리고 공유함으로써 공감대가 형성되므로.. 충분히 생산되고 있다고

생각합니다.<트위터이용자12>
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제 4 장 형태별로 분류한 SNS(Social Network Service)
이용자에 대한 양적 분석

이용자들이 각 유형별 SNS(Social Network Service)를 어떻게 인식하고 있으며 어

떤 방식으로 이용하고 있는지를 알아보기 위해 SNS 이용자를 대상으로 설문조사를

실시하였다. 미디어테크놀로지의 발달에 따라 SNS는 그 형태가 다양하게 진화하고

있다. 따라서 이 연구는 SNS를 블로그 기반 SNS , 프로필 기반 SNS, 멀티미디어 기

반 SNS, 마이크로 블로그 기반 SNS로 분류해서, 각각의 SNS에 대한 이용자의 인식

을 측정했다. 블로그 기반 SNS에는 네이버 블로그, 다음 블로그, 티스토리, 올블로

그 등과 같은 블로그 기능의 SNS를 포함했고, 프로필 기반 SNS에는 싸이월드와 페

이스북, 마이스페이스, 하이파이브 등 주로 개인적인 콘텐츠를 중심으로 포스트를

게시하거나 활동하는 SNS를, 멀티미디어기반 SNS에는 유투브와 플리커, 아프리카

등의 동영상이나 이미지 등을 주로 활용하는 SNS를, 마이크로 블로그 SNS에는

미투데이나 트위터 등의 주로 단문으로 구성된 텍스트를 이용하는 SNS 서비스를

포함했다.

본격적으로 설문을 시작하기에 앞서 이용자가 본인이 이용하고 있는 SNS를 직접

선택한 뒤, 선택한 각각의 SNS에 대해서만 질문하도록 했다. 여기서 SNS 이용이란, 

‘트위터, 싸이월드, 페이스북 등 SNS사이트에 가입하여 계정을 갖고 메시지를 작성

하거나 다른 사람과 관계 맺기를 하는 것을 말하며, 유선 인터넷 그리고 무선인터

넷, 스마트폰을 통한 이용 모두를 포함’했고, 이에 대해서 설문 참여자들이 사전에

숙지할 수 있도록 설문 시작 전에 안내해두었다. 

총 409명의 응답자가 설문에 참여했으며, SNS 유형별 이용으로 응답자 수를 정리

해보면, 블로그 기반 SNS 이용자 288명, 프로필 기반 SNS 이용자 326명, 멀티미디

어 기반 SNS 이용자 84명, 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자 124명이었다.6) 
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본 연구의 설문조사는 설문문항 제작 후 웹서베이 전문조사기관
7)
에 의뢰하여 온

라인 설문에 맞게끔 수정을 거친 후, 8월 19일부터 25일까지 총 7일의 기간 동안 실

시되었다. 조사 참여자의 구체적인 속성은 다음과 같다.

◦조사 참여자의 성별 특성

먼저 각각의 SNS 이용자를 성별에 따라 분류한 결과는 다음과 같았다. 블로그 기

반 SNS 이용자 중 남성은 135명, 여성은 153명이었고, 프로필 기반 SNS 이용자 중

남성은 146명, 여성은 180명이었으며, 멀티미디어 기반 SNS 이용자는 남성과 여성

이 각각 42명씩이었고, 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자는 남성이 72명, 여성이

52명이 응답하였다. 전반적으로 비슷한 비율이지만 프로필 기반 SNS는 여성 이용

자가 마이크로 블로그 기반 SNS는 남성이용자가 좀 더 많은 비율을 차지했다.

<표 4－1>  조사 참여자의 성별 특성

구 분
성 별

남 여

블로그 기반 SNS 이용자 135(34.2%) 153(35.9%)
프로필 기반 SNS 이용자 146(37%) 180(42.2%)

멀티미디어기반 SNS 이용자 42(10.6%) 42(9.8%)
마이크로 블로그 기반 SNS 이용자 72(18.2%) 52(12.2%)

계 395 427

◦조사 참여자의 연령별 분포

각각의 SNS 이용자를 연령대별로 분류한 결과는 다음과 같다. 우선 블로그 기반

SNS 이용자 중 19세이하는 54명(18.8%), 20～24세는 32명(11.1%), 25～29세는 65명

6) 한명의 이용자가 두 개 이상의 SNS 유형을 이용할 수도 있기 때문에 각각의 SNS 
이용자 수는 총 응답자 수보다 많다.

7) 엔아이리서치(www.ni-korea.com)
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(22.6%), 30～34세는 41명(14.2%), 35～39세는 38명(13.2%), 40～49세는 45명

(15.6%), 50세 이상은 13명(4.5%)이었다. 다음으로 프로필 기반 SNS 이용자를 살펴

보면, 19세 이하는 71명(24.7%), 20～24세는 41명(14.2%), 25～29세는 70명(24.3%), 

30～34세는 49명(17.0%), 35～39세는 49(17.0%)명, 40～49세는 40명(13.9%), 50세

이상의 응답자는 6명(2.1%)이었다. 멀티미디어 기반 SNS 이용자 중 19세이하는 19명

(6.6%), 20～24세는 15명(5.2%), 25～29세는 17명(5.9%), 30～34세는 13명(4.5%), 

35～39세는 10명(3.5%), 40～49세는 7명(2.4%), 50세이상은 3명(1.0%)이 응답하였다. 

마지막으로 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자 중 19세이하는 23명(8.0%), 20～24세

는 20명(6.9%), 25～29세는 32명(11.1%), 30～34세는 17명(5.9%), 35～39세는 14명

(4.9%), 40～49세는 15명(5.2%), 50세 이상은 3명(1.0%)이 응답하였다. 이와 같은 결

과로 볼 때 우리나라에서 SNS는 전 연령대에서 비교적 고르게 이용되고 있음을 확

인할 수 있었다.

<표 4－2>  조사 참여자의 연령별 분포

구 분

연 령

19세
이하

20～
24세

25～
29세

30～
34세

35～
39세

40～
49세

50세
이상

계

블로그

기반SNS 
이용자

54
(18.8%)

32
(11.1%)

65
(22.6%)

41
(14.2%)

38
(13.2%)

45
(15.6%)

13
(4.5%)

288
(100%)

프로필

기반SNS 
이용자

71
(24.7%)

41
(14.2%)

70
(24.3%)

49
(17.0%)

49
(17.0%)

40
(13.9%)

6
(2.1%)

326
(100%)

멀티미디어

기반SNS 
이용자

19
(6.6%)

15
(5.2%)

17
(5.9%)

13
(4.5%)

10
(3.5%)

7
(2.4%)

3
(1.0%)

84
(100%)

마이크로

블로그

기반SNS 
이용자

23
(8.0%)

20
(6.9%)

32
(11.1%)

17
(5.9%)

14
(4.9%)

15
(5.2%)

3
(1.0%)

124
(100%)
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◦조사 참여자의 직업

응답자의 직업군을 살펴보면 회사원이 169명(41.3%)으로 제일 많았고, 그 다음으

로 학생 123명(30.1%), 전업주부 30명(7.3%), 자영업자 26명(6.4%), 전문직 종사자

20명(4.9%), 공무원 13명(3.2%), 무직 11명(2.7%), 프리랜서 10명(2.4%), 기타 7명

(1.7%) 순으로 응답했다.

<표 4－3>  조사 참여자의 직업

구 분 N

회사원 169(41.3%)

학생 123(30.1%)

전업주부 30(7.3%)

자영업자 26(6.4%)

전문직 종사자 20(4.9%)

공무원 13(3.2%)

무직 11(2.7%)

프리랜서 10(2.4%)

기타 7(1.7%)

계 409(100%)

◦조사 참여자의 소득 수준

응답자를 소득 수준에 따라 분류해보았더니 ‘수입 없음’이라고 응답한 이용자가

62명(15.2%), ‘1,000만원 미만’이 72명(17.6%), ‘1,000～2,000만원 미만’이 62명(15.2%), 

‘2,000～3,000만원 미만’이 81명(19.8%)으로 제일 많았고, ‘3,000～4,000만원 미만’이 

65명(15.9%), ‘4,000～5,000만원 미만’이 31명(7.6%), ‘5,000만원 이상’의 소득수준을

나타낸 응답자가 36명(8.8%)으로 나타났다.
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<표 4－4>  조사 참여자의 소득 수준

구 분 N

수입 없음 62(15.2%)

1,000만원 미만 72(17.6%)

1,000～2,000만원 미만 62(15.2%)

2,000～3,000만원 미만 81(19.8%)

3,000～4,000만원 미만 65(15.9%)

4,000～5,000만원 미만  31(7.6%)

5,000만원 이상  36(8.8%)

계 409(100%)

◦조사 참여자의 휴대폰 사용시간

전반적인 휴대폰 사용량이늘어나고 특히스마트폰 이용자의증가로 인해 휴대폰을 

이용한 인터넷 사용 시간도 증가할 것을 감안해, 통화와 인터넷 사용 등을 종합한

이용자의 하루 평균 휴대폰 사용시간에 대하여 알아본 결과는 다음과 같았다. 30분

<표 4－5>  조사 참여자의 휴대폰 사용시간

구 분 N

30분미만 31(7.6%)

30분～1시간 미만 53(13.0%)

1시간～3시간 미만 125(30.6%)

3시간～5시간 미만 74(18.1%)

5시간～7시간 미만 29(7.1%)

7시간～10시간 미만 18(4.4%)

10시간～13시간 미만 53(13.0%)

13시간～15시간 미만 4(1.0%)

15시간 이상 22(5.4%)

계 409(100%)
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미만이라고 응답한이용자는 31명(7.6%), 30분～1시간미만은 53명(13.0%), 1시간～3시간

미만은 125명(30.6%)으로 제일 많았고, 3～5시간미만은 74명(18.1%), 5시간～7시간

미만은 29명(7.1%), 7시간에서 10시간미만은 18명(4.4%), 10시간～13시간미만은

53명(13.0%), 13시간～15시간미만은 4명(1.0%), 15시간이상이라고 응답한 이용자도

22명(5.4%)으로 나타났으며 평균 4시간 40여분 정도 이용하는 것으로 나타났다.

◦조사 참여자의 인터넷 이용시간

응답자들의 하루 평균 인터넷 이용시간에 대한 응답결과는 다음과 같다. 30분

미만은 1명(0.2%), 30분～1시간미만은 4명(1.0%), 1시간～3시간미만 97명(23.7%), 

3시간～5시간미만이 115명(28.1%)으로 제일 많았고, 5시간～7시간미만은 94명(23.0%), 

7시간～10시간미만은 37명(9.0%), 10시간～13시간미만은 47명(11.5%), 13시간～15시간

미만은 4명(1.0%), 15시간 이상은 10명(2.4%)으로 나타났으며, 평균 5시간 25분을

이용하는 것으로 나타났다.

<표 4－6>  조사 참여자의 인터넷 이용시간

구 분 N

30분미만 1(0.2%)

30분～1시간 미만 4(1.0%)

1시간～3시간 미만 97(23.7%)

3시간～5시간 미만 115(28.1%)

5시간～7시간 미만 94(23.0%)

7시간～10시간 미만 37(9.0%)

10시간～13시간 미만 47(11.5%)

13시간～15시간 미만 4(1.0%)

15시간 이상 10(2.4%)

계 409(100%)
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제1 절 SNS(Social Network Service) 이용 행태

1. SNS 이용시간

본 연구는 이용자의총인터넷 이용 시간 중 실질적으로 SNS를 이용하고 있는 시간

에 대해서 알아보았다. 그 결과 30분미만이라고 응답한 사람은 9.3%(38명), 30분～

1시간미만은 21.5%(88명), 1시간～2시간미만이 30.8%(126명)로 가장 많았고, 

2시간～4시간미만은 28.6%(117명), 4시간～6시간미만은 5.4%(22명), 6시간～10시

간미만은 2.2%(9명), 10시간～13시간미만은 1.5%(6명), 13시간이상이라고 응답한

사람도 0.7%(3명)으로 평균 약 1시간 50분정도 사용하는 것으로 나타났다.

<표 4－7>  SNS 이용시간

구 분 N
30분미만 38(9.3%)

30분～1시간 미만 88(21.5%)
1시간～2시간 미만 126(30.8%)
2시간～4시간 미만 117(28.6%)
4시간～6시간 미만 22(5.4%)
6시간～10시간 미만 9(2.2%)
10시간～13시간 미만 6(1.5%)

13시간 이상 3(0.7%)
계 409(100%)

2. SNS 이용기간

응답자의 SNS 이용기간에 대해서 물어본 결과 1년 미만이라 응답한 사람은

10.5%(43명), 1년 이상～2년 미만 7.6%(31명), 2년 이상～4년 미만 16.1%(66명), 4년

이상～6년 미만 24.2%(99명), 6년 이상～8년 미만 27.1%(111명), 8년 이상～10년

미만 7.8%(32명), 10년 이상 6.6%(27명)인 것으로 나타났으며 평균 약 4년 9개월 정
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도 이용해 온 것으로 나타났다. 이용기간이 긴 이용자들은 SNS 생성 초기 시점부터

사용했던 이용자들로 생각된다.

<표 4－8>  SNS 이용기간

구 분 N
1년미만 43(10.5%)

1년이상～2년미만 31(7.6%)
2년이상～4년미만 66(16.1%)
4년이상～6년미만 99(24.2%)
6년이상～8년미만 111(27.1%)
8년이상～10년미만 32(7.8%)

10년이상 27(6.6%)
계 409(100%)

3. SNS 유형별 이용경로

본 연구는 SNS 이용자의 모바일 이용이 늘고 있을 것임을 감안하여 각각의 SNS

별로 주로 이용하는 경로에 대하여 질문하였다. 그 결과 블로그 기반 SNS 이용자는

컴퓨터로 주로 이용한다는 응답자가 84.7%(244명), 모바일보다컴퓨터로 더많이 이

용한다는 응답자가 10.4%(30명), 모바일과 컴퓨터를 비슷한 비율로 이용한다는 응

답자가 3.4%(10명), 컴퓨터보다 모바일로 더 많이 이용한다는 응답자가 1%(3명), 모

바일로 주로 이용한다는 응답자가 0.3%(1명)으로 나타났다. 두 번째로 프로필 기반

SNS 이용자의 이용경로를 알아본 결과는 컴퓨터로 주로 이용한다는 응답자가

71.2%(232명), 모바일보다 컴퓨터로 더 많이 이용한다는 응답자가 18.7%(61명), 모

바일과 컴퓨터를 비슷한 비율로 이용한다는 이용자가 6.5%(21명), 컴퓨터보다는 모

바일로 더많이 이용한다는 이용자가 3.1%(10명), 모바일로 주로 이용한다는 이용자

가 0.6%(2명)으로 나타났다. 멀티미디어 기반 SNS 이용자는 컴퓨터로 주로 이용하

는 이용자가 70.2%(59명), 모바일보다 컴퓨터로 더 많이 이용한다는 이용자가 11.9%
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(10명), 모바일과 컴퓨터를 비슷한 비율로 이용한다는 이용자가 10.7%(9명), 컴퓨터

보다 모바일로 더 많이 이용한다는 이용자가 3.6%(3명), 모바일로 주로 이용한다는

이용자가 3.6%(3명)이었으며, 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자 중에는 컴퓨터로

주로 이용한다는 응답자가 50%(62명), 모바일보다 컴퓨터로 더 많이 이용한다는 이

용자가 6.5%(8명), 모바일과 컴퓨터를 비슷한 비율로 이용한다는 이용자가16.9%(21

명), 컴퓨터보다 모바일로 더 많이 이용한다는 이용자가 16.1%(20명), 모바일로 주

로 이용한다는 이용자가 10.5%(13명)으로 나타났다. 결과를 살펴보면 전반적으로

SNS 이용자들은 주로컴퓨터에 기반하여 이용하고 있었지만, 마이크로 블로그 기반

SNS 이용자들은 다른 SNS 이용자들보다 모바일로 이용하는 비율이높다는것을 확

인 할 수 있었다. 이는 마이크로 블로그 자체가 갖고 있는 간편한 이용법이 모바일

에서도 쉽게 활용 가능하기 때문에 나타난 결과라고 생각된다.

<표 4－9>  SNS의 유형별 이용경로
(단위: 명(%))

컴퓨터로

주로 이용

모바일보다

컴퓨터로 더

많이 이용

모바일과

컴퓨터

비슷한

비율로 이용

컴퓨터보다

모바일로 더

많이 이용

모바일로

주로 이용

계

(100%)

블로그

기반 SNS
244

(84.7%)
30

(10.4%)
10

(3.4%)
3

(1%)
1

(0.3%)
288

(100%)
프로필

기반 SNS
232

(71.2%)
61

(18.7%)
21

(6.5%)
10

(3.1%)
2

(0.6%)
326

(100%)
멀티미디어

기반SNS
59

(70.2%)
10

(11.9%)
9

(10.7%)
3

(3.6%)
3

(3.6%)
84

(100%)
마이크로

블로그

기반 SNS

62
(50%)

8
(6.5%)

21
(16.9%)

20
(16.1%)

13
(10.5%)

124
(100%)

4. SNS에서의 관계 맺기

본 연구는 이용자가각각의 SNS에서얼마나 많은 사람들과 관계 맺기를 하고 있는
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지를 알아보았다. 그 결과 블로그 기반 SNS 이용자는 50명 미만이라고 응답한 사

람이 86.4%(249명), 50～100명 미만으로 응답한 사람이 7.3%(21명), 100～300명 미

만이라고 응답한 사람이 3.8%(11명), 300～500명 미만이 1.4%(4명), 500명 이상이

1.1%(3명)인 것으로 나타났다. 프로필 기반 SNS 이용자는 50명 미만이라고 응답한

사람이 54.6%(178명), 50～100명미만이 21.8%(71명), 100～300명미만이 20.6%(67명), 

300～500명 미만이 2.2%(7명), 500명 이상이 0.9%(3명)이었고 멀티미디어 기반 SNS 

이용자는 50명미만이라고 응답한 사람이 86.9%(73명), 50～100명미만이 9.5%(8명), 

100～300명 미만이 3.6%(3명)으로 나타났다. 마지막으로 마이크로 블로그 기반 SNS 

이용자는 50명 미만이 77.4%(96명), 50～100명 미만이 8.9%(11명), 100～300명 미

만이 7.3%(9명), 300～500명 미만이 0.8%(1명), 500명 이상이 5.6%(7명)으로 나타났

다. 프로필 기반 SNS 이용자가 다른 SNS 이용자에 비해 더 많은 사람들과 맺기를

하고 있는 것으로 나타났는데 이는 프로필 기반 SNS가 마이크로 블로그 기반 SNS

보다 일찍 서비스가 시작됐고, 프로필 기반 SNS 중 큰 비중을 차지하고 있는 싸이

월드에 있는 ‘일촌 기능’과 같은 관계 맺기 기능 때문인 것으로 생각된다. 싸이월드

미니홈피의 경우, 직접적으로 ‘일촌’을 맺어야 교류하기가 더 편해지고 프라이버시

문제로 인해 일촌들만 볼 수 있는 게시물들이 점차 늘어나 싸이월드를 이용하려면

관계 맺기가 무엇보다 필요하기 때문으로 판단된다.

<표 4－10>  SNS에서의 관계 맺기 인원
(단위: 명(%))

블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS
마이크로 블로그

기반 SNS

50명미만 249(86.4%) 178(54.6%) 73(86.9%) 96(77.4%)

50～100명 미만 21(7.3%) 71(21.8%) 8(9.5%) 11(8.9%)

100～300명미만 11(3.8%) 67(20.6%) 3(3.6%) 9(7.3%)

300～500명미만 4(1.4%) 7(2.2%) 0 1(0.8%)

500명이상 3(1.1%) 3(0.9%) 0 7(5.6%)

계 288(100%) 326(100%) 84(100%) 124(100%)
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5. SNS 이용 목적

본 연구는 이용자의 SNS이용 목적에 관해 알아보기 위해 ‘타인과의 관계 유지를

위해’, ‘개인의 일상생활이나 관심사를 공유하기 위해’, ‘업무, 학업 등에 필요한 정

보를 얻기 위해’, ‘일상생활에 관한 정보를 얻기 위해’, ‘트렌드를 추구하기 때문에’, 

‘호기심 때문에’, ‘여가시간을 활용하기 위해’, ‘새로운 인맥을 형성하기 위해’, ‘습

관적으로 이용’, ‘스트레스를 해소하기 위해’, ‘사회적인 여론을 파악하기 위해’, ‘나

의 의견을 공중에 알리기 위해’, ‘사회적 이슈에 대한 관심의 표현 행동으로’의 문항

을 대상으로 ‘전혀 그렇지 않다’ 1점, ‘매우 그렇다’를 5점으로 하는 5점 척도를 제

시했다.

그 결과는 블로그 기반 SNS 이용자들은 일상생활에 관한 정보를 얻기 위해(평균

3.76), 개인의 일상생활이나 관심사를 공유하기위해(평균 3.74), 업무나 학업등에 필

요한 정보를 얻기 위해(평균 3.48) 순으로 응답했고, 프로필 기반 SNS 이용자는 타

인과의 관계 유지를 위해(평균 3.90), 개인의 일상생활이나 관심사를 공유하기위해

(평균 3.79), 여가시간을 활용하기 위해(평균 3.49), 습관적으로 이용(평균 3.46) 등의

순으로 나타났다.

멀티미디어 기반 SNS 이용자의 응답을 살펴보면 여가시간을 활용하기위해(평균

3.67), 호기심때문에(평균 3.37), 일상생활에 관한 정보를얻기 위해(평균 3.33) 순으로

응답했고, 다른 SNS들과는 달리 스트레스를 해소하기위해(평균 3.29)라고 답한 사

람이 많았다. 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자들은 개인의 일상생활이나 관심사를

공유하기 위해(평균 3.61), 호기심 때문에(평균 3.53), 트렌드를 추구하기때문에(평균

3.47) 순으로 응답했고, 새로운 인맥을 형성하기 위해(평균 3.46), 타인과의 관계를

유지하기 위해(평균 3.41), 사회적인 여론을 파악하기 위해(평균 3.28), 사회적 이슈에

대한 관심의 표현행동(평균 3.27) 등의 문항에 다른 SNS보다 높은 점수를 주었다. 

이를 보면, 블로그 기반 SNS는 정보검색과 관심사 공유의 목적으로, 프로필 기반

SNS는 타인과의 관계 유지과 일상 공유, 멀티미디어기반 SNS는 여가시간 활용을

위해 이용하고 있었으며, 마이크로 블로그 기반 SNS는 호기심을 충족하고 관계를
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유지하며 새로운 인맥을 형성하려는 동기에서 이용하는 있음을 알 수 있다. 

특히 마이크로 블로그 기반 SNS의 경우 언론을 통해 지속적으로 트위터 열풍이

라는 말들이 보도되고 있고 실질적으로 큰 사건이나 재해 등이 일어날 때 마다 그

위력을 실감하게 되면서 호기심을 갖고 시작하는 이용자들이 많을 것으로 생각된

다. 또한 유명인과도 직접적으로 관계를 맺을 수 있는 것과 같이 새로운 관계 형성

에 매우 용이한만큼인맥형성과 유지를 위해 이용되고 있어 이런결과가 나타난것

으로 해석해볼 수 있다.

<표 4－11>  SNS 이용 목적
(단위: 평균(표준편차))

블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS

마이크로

블로그 기반

SNS
타인과의 관계 유지를 위해 3.40(.961) 3.90(.812) 2.55(.974) 3.41(.893)

개인의 일상생활이나 관심사를

공유하기 위해
3.74(.867) 3.79(.839) 3.05(1.063) 3.61(.899)

업무, 학업 등에 필요한 정보를

얻기 위해
3.48(.944) 2.90(.994) 3.15(1.103) 2.95(.995)

일상생활에 관한 정보를

얻기 위해
3.76(.863) 3.35(.926) 3.33(.910) 3.27(.947)

트렌드를 추구하기 때문에 3.08(.999) 3.07(.934) 3.32(.920) 3.47(.887)
호기심 때문에 3.14(.973) 3.09(.900) 3.37(.967) 3.53(.860)

여가시간을 활용하기 위해 3.41(.944) 3.49(.894) 3.67(.766) 3.30(.901)
새로운 인맥을 형성하기 위해 3.09(1.005) 3.37(.979) 2.49(1.114) 3.46(.914)

습관적으로 이용 3.29(.975) 3.46(.975) 2.81(.938) 3.05(.978)
스트레스를 해소하기 위해 2.92(.992) 2.91(.950) 3.29(.872) 2.93(1.022)

사회적인 여론을 파악하기 위해 3.12(.935) 2.81(.961) 2.96(1.011) 3.28(1.040)
나의 의견을 공중에 알리기 위해 3.01(.966) 2.92(.941) 2.55(.974 3.24(.905)

사회적 이슈에 대한 관심의

표현행동으로
3.02(1.008) 2.83(.972) 2.89(.994) 3.27(.894)
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6. 마이크로 블로그 이용으로 변화된 매체 이용시간

본 연구는 응답자 중 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자에게만 따로 마이크로 블

로그를 이용하게 되면서 다른 SNS의 이용 등 전반적인 인터넷 이용에 변화가 있었

는지를 물어보았다. 그 결과 모바일과 정보검색 이용의 경우는 늘었다는 응답(각각

44.3%, 40.3%)이 줄었다는 응답(각각 15.3%, 7.3%)보다 많았지만, 블로그 기반 SNS

와 프로필 기반 SNS,멀티미디어기반 SNS의 경우는 줄었다는 응답(각각 26.6%, 

28.2%, 21.7%)이 늘었다는 응답(각각 27.4%, 30.7%, 19.3%)보다 다소 많았다. 이는

다른 SNS보다 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자들의 모바일 이용 비중이 높다는

앞선 결과와 일치하는 것으로 보인다.

마이크로 블로그 기반 SNS는 그 자체로도 다양한 정보를 제공하고 관계 유지를

가능하게 하기 때문에 기존에 이러한 기능을 주로 수행하던 SNS의 이용을 약화시

키는 결과를 초래했다고 생각된다. 그럼에도 불구하고 정보검색이 늘어나는 이유는

마이크로 블로그 기반 SNS가 갖는 가장 큰 특징인 단문형태의 게시물로는 자세한

정보 전달에 한계가 있을 수 있기 때문에 정보에 대한 호기심이 자극이 되고 이를

충족시키기 위한 결과로 정보검색이 점차 늘어난 것이라고 생각된다.

<표 4－12>  마이크로 블로그 이용으로 변화된 매체 사용시간
(단위: 명(%))

매우

줄었다
줄었다 변화없다 늘었다

매우

늘었다

이용하지

않음

모바일 3(2.4%) 16(12.9%) 42(33.9%) 32(25.8%) 23(18.5%) 8(6.5%)

블로그

기반 SNS
4(3.2%) 29(23.4%) 55(44.4%) 23(18.5%) 11(8.9%) 2(1.6%)

프로필

기반 SNS
6(4.8%) 29(23.4%) 49(39.5%) 26(21%) 12(9.7%) 2(1.6%)

멀티미디어

기반 SNS
5(4.0%) 22(17.7%) 67(54%) 17(13.7%) 7(5.6%) 6(4.8%)

정보검색 9(7.3%) 65(52.4%) 34(27.4%) 16(12.9%)
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7. 트위터 이용자의 이용행태

본 연구는 특별히 마이크로 블로그 이용자 중 트위터 이용자에게만 몇 가지 질문

을 추가적으로 하였다. 우선 첫 번째로 팔로윙(following)하는 방법 중 가장 즐겨하

는 방법을 묻는 질문에 팔로윙(following) 대상자의 팔로워(follower)를 탐색한다는

이용자가 33.6%(36명)로 가장 많았고, 스스로 대상자를 선택, 직접 입력해 팔로윙한

다는 이용자가 28%(30명), 정보검색을 하다가 우연히 알게 되어 팔로윙한다는 응답

자가 25.2%(27명), 포털검색을 이용한다는 이용자가 12.1%(13명), 기타 응답자가

9%(1명) 있었다.

<표 4－13>  팔로윙(Following) 대상자 선택 방법

팔로윙(Following) 방법 N(%)
포털검색 13(12.1%)

팔로잉 대상자의 팔로워 탐색 36(33.6%)
선택한 팔로윙 대상자를 직접 입력 30(28%)

정보검색하다 우연히 27(25.2%)
기타 1(9%)

가. 트위터의 특성

다른 SNS와 비교하여 트위터가 갖고 있는 장점을 알아보기 위한 문항에 각각 ‘전

혀 그렇지 않다’는 1점, ‘매우 그렇다’는 5점으로 응답하게 했다. 응답자들은 트위터

의 장점으로 ‘다수의 사람들과 교류할 수 있음(평균 3.91)’에 가장 높은 점수를 주었

고 ‘자유로운 의견을 제시하기좋음(평균 3.90)’, ‘다양한 정보통신기기등을 통한접

근성이 좋음(평균 3.78)’ ‘소통이 편함(평균 3.73)’, ‘그날그날 이슈 및 여론을 파악하

기가 좋음(평균 3.66)’, ‘정보습득 및 공유가 쉬움(평균 3.63)’, ‘관계를 맺고 끊기가

편함(평균 3.54)’, ‘이용방법이 쉬움(평균 3.42)’, ‘이미지나 동영상 등 다양한 툴(tool)

을 활용하기 편리함(평균 3.20)’ 등의 순으로 응답했다. 트위터의 이용자들은 주로
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‘다양한 사람들과의 소통’, ‘의견 제시와 정보습득 및 공유’, ‘이용의 편리성’을 트위

터의 강점으로 평가하고 있는 것으로 판단했다.

<표 4－14>  트위터의 강점

특성 평균(표준편차)
다양한 정보통신기기 등을 통한 접근성이 좋음 3.78(.828)
그날그날 이슈 및 여론을 파악하기가 좋음 3.66(.764)

관계를 맺고 끊기가 편함 3.54(.839)
소통이 편함 3.73(.808)

정보습득 및 공유가 쉬움 3.63(.841)
이미지나 동영상 등 다양한 툴(tool)을 활용하기 편리함 3.20(.916)

자유로운 의견을 제시하기 좋음 3.90(.686)
다수의 사람들과 교류할 수 있음 3.91(.708)

이용방법이 쉬움 3.42(1.082)

제2 절 SNS 유형별 이용자의 상호작용성

다음으로 SNS 이용자들이 어떻게 상호작용하고 있는지 알아보기 위해 각각의

SNS에서 측정 가능한 상호작용 패턴들을 알아보았다.

1. 업데이트 게시물 열독률

SNS에서의 이용자 사이에서 일어나는 상호작용성은 무엇보다 SNS에서 게시해

놓은 글들을 읽는 일부터 시작된다. SNS 유형별 이용자들이 다른 사람의 게시물을

얼마나 읽고 있는지 알아보았다. ‘전혀 읽지 않는다’는 1점, ‘매우 열심히 읽는다’는

5점을 주는 5점 척도를 통해 측정해본 결과, 블로그 기반 SNS 이용자는 평균 3.22, 

프로필 기반 SNS 이용자는 3.33, 멀티미디어 기반 SNS 이용자는 평균 2.87, 마이크

로 블로그 기반 이용자는 평균 3.48인 것으로 나타났다. 전반적으로 평균 이상이었
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으나 멀티미디어 기반 SNS 이용자의 경우는 조금 낮게 나타났다.

이어 각 SNS 이용자 간의 차이가 통계적으로 유의미한지를 검증하기 위해 일원

변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했다(F값=4.86 

p.< .01). 또한, 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 블로그 기반 SNS와 멀티미디어

기반 SNS가 서로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났고, 프로필 기반 SNS와 멀티

미디어기반 SNS가 서로 유의미한 차이가 났으며, 멀티미디어기반 SNS와 마이크로

블로그 기반 SNS가 서로 유의미한 차이가 나타났다.

즉 멀티미디어 기반 SNS 이용자가 다른 유형의 SNS 이용자보다 업데이트된 게시

물을 열독하는 정도가 낮음을 알 수 있다. 다른 SNS의 경우 본인이 직접 관계를 맺

고 개인페이지에서 활동하는 경향이 높은 것에 반해, 멀티미디어 기반 SNS는 상대

적으로 그러한 활동이 적기 때문인 것으로 해석해볼 수 있다.

<표 4－15>  SNS 유형별이용자의업데이트게시물열독정도에대한일원변량분산분석

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

 업데이트

게시물 열독

정도

집단 간 18.237 3 6.079

9.370*집단 내 473.621 818 .649

합계 491.858 821

* p. < .01

<표 4－16>  SNS 유형별 이용자의 업데이트 게시물 열독 정도의 평균(표준편차)

분류 평균(표준편차)

블로그 기반 SNS 3.22(.813)a

프로필 기반 SNS 3.33(.784)b

멀티미디어기반 SNS 2.87(.875)c

마이크로 블로그 기반 SNS 3.48(.811)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
c와 a, c와 b, c와 d사이의 차이는 통계적으로 유의미했음(p<.05).
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2. SNS 유형별 이용자의 리플 작성 정도

두 번째로 새로 업데이트된 게시물에 대한 상호작용으로 리플을 달고 있는지 여

부에 대한 질문에 ‘전혀 작성하지 않는다’는 1점, ‘매우 잘 작성한다’는 5점을 주는

5점 척도를 활용에 측정했다. 그 결과 블로그 기반 SNS 이용자는 평균 3.23, 프로필

기반 SNS 이용자는 평균 3.50, 멀티미디어 기반 SNS 이용자는 평균 3.06, 마이크로

블로그 기반 SNS 이용자는 평균 3.34의 점수를 주었다.

이어 SNS 유형별 이용자 사이의 이러한 차이가 통계적으로 유의미한지를 검증하

기 위해 일원변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했

다(F값=4.86 p. < .01). 또 이러한 통계적 차이가 어느 집단 간에 나타난 것인지를 알

아보기 위해 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과를 살펴보니, 블로그 기반 SNS와 프로

필 기반 SNS가 서로 유의미한 차이가 있는것으로 나타났다. 프로필 기반 SNS 이용

자들이 블로그 기반 SNS 이용자보다 리플을 많이 남기고 있음을 알 수 있다. 프로

<표 4－17>  SNS 유형별 이용자의 리플 작성 정도에 대한 일원변량분산분석

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

SNS 유형별

이용자의 리플

작성 정도

집단 간  10.663   3 3.554
4.855* 집단 내 363.137 818  .732

합계 373.800 821
* p. < .01

<표 4－18>  SNS 유형별 이용자의 리플 작성 정도에 대한 일원변량분산분석

분류 평균(표준편차)
블로그 기반 SNS 3.23(.863)a

프로필 기반 SNS 3.50(.864)b

멀티미디어기반 SNS 3.06(.864)
마이크로 블로그 기반 SNS 3.34(.844)

※ Scheffe 사후 검증 결과, a와 b의 차이는 통계적으로 유의미했음(p<.05).
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필 기반 SNS의 경우 다른 이용자와 좀 더 직접적으로 알고 지내는 경우가 많기 때

문에 게시물에 대한 리플이 다른 SNS에 비해 좀 더 많은 것으로 생각된다.

3. SNS 유형별 이용자의 리플에 대한 반응 정도

세 번째로 이용자가 리플을 작성하는 기준에 대한 질문을 실시하였다. 그 결과 먼

저 블로그 기반 SNS 이용자의 경우 ‘리플마다 리플을 작성 한다’는 이용자가

12.5%(36명), ‘개인적인 친분이 있는 사람의 리플에만 리플을 작성 한다’는 응답자

가 31.6%(91명), ‘리플 대상자와는 상관없이 관심 가는 내용의 리플에만 리플을 작

성한다’는 응답자가 43.1%(124명), ‘거의 작성하지 않는다’가 12.9%(37명)였다. 프로

필 기반 SNS 이용자는 ‘리플마다 리플을 작성 한다’는 경우가 14.7%(48명), ‘개인적

인 친분이 있는 사람의 리플에만 리플을 작성 한다’ 52.1%(170명), ‘리플 대상자와

는 상관없이 관심 가는 내용의 리플에만 리플을 작성 한다’ 26.4%(86명), ‘거의 작성

하지않는다’ 6.7%(22명)였다. 멀티미디어 기반 SNS 이용자의 경우 ‘리플마다 리플을 

작성 한다’가 8.3%(7명), ‘개인적인 친분이 있는 사람의 리플에만 리플을 작성 한다’ 

23.8%(20명), ‘리플 대상자와는 상관없이 관심 가는 내용의 리플에만 리플을 작성

한다’ 21.4%(18명), ‘거의 작성하지 않는다’ 46.4%(39명)였다. 또 마이크로 블로그

기반 SNS 이용자는 ‘리플마다 리플을 작성 한다’는 경우가 15.3%(19명), ‘개인적인

친분이 있는 사람의 리플에만 리플을 작성 한다’ 34.7%(43명), ‘리플 대상자와는 상

관없이 관심 가는 내용의 리플에만 리플을 작성 한다’ 31.5%(39명), ‘거의 작성하지

않는다’ 18.5%(23명)였다.

프로필 기반 SNS의 경우 ‘개인적인 친분이 있는 사람의 리플에만 리플을 작성’에

대한 응답이 높고 리플을 달지 않는다는 응답이 매우 낮아, 관계 중심의 SNS라는

사실을 확인할 수 있었다. 또 블로그 기반 SNS의 경우 ‘리플대상자와는 상관없이

관심 가는 내용의 리플에만 작성’한다는 응답이 많아, 정보 중심으로 활동하는 경우

가 많은 블로그는 리플도 실질적으로 내용에 기반해 작성되는 경향이 있음을 알 수

있었다. 블로그와 마이크로 블로그 기반 SNS의 경우 리플에 대한 리플을 거의 작성
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하지 않는다는 비율이 각각 12.9%, 18.5%로, 10명의 이용자 중 9명 또는 8명은 리플

을 작성하고 있는 것으로 나타나 이용자들 사이의 상호작용이 활발하다는 것을 알

수 있다. 반면, 멀티미디어 기반 SNS의 경우는 10명 중 4명 또는 5명은 리플을 달지

않아 가장 상호작용성이 낮은 SNS로 나타났다.

<표 4－19>  SNS 유형별 이용자의 리플에 대한 반응정도
(단위: 명)

리플마다

리플을 작성

개인적인

친분이 있는

사람의

리플에만

리플을 작성

리플대상자

와는 상관없이

관심 가는

내용의 리플

에만 작성

거의 작성하지

않음
계

블로그

기반 SNS
36(12.5%) 91(31.6%) 124(43.1%) 37(12.9%)

288
(100%)

프로필

기반 SNS
48(14.7%) 170(52.1%) 86(26.4%) 22(6.7%)

326
(100%)

멀티미디어

기반 SNS
7(8.3%) 20(23.8%) 18(21.4%) 39(46.4%)

84
(100%)

마이크로

블로그 기반

SNS
19(15.3%) 43(34.7%) 39(31.5%) 23(18.5%)

124
(100%)

 

4. SNS 유형별 이용자의 게시물 업데이트 정도

현재 사용하고 있는 본인의 SNS에 게시물을 업데이트 하는 정도를 알아보기 위

해 ‘거의 올리지 않는다’는 1점, ‘매우 자주 올린다’는 5점을 주는 5점 척도를 사용

하여측정한 결과, 블로그 기반 SNS 이용자는 평균 2.75, 프로필 기반 SNS 이용자는

평균 3.06, 멀티미디어 기반 SNS 이용자는 평균 2.17, 마이크로 블로그 기반 SNS 이

용자는 평균 2.78로 나타났다.

이러한 SNS 유형별 이용자 간의 차이가 통계적으로 유의미한지를 검증하기 위해

일원변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했다(F값
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=11.271, p<.01). 또 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 블로그 기반 SNS와 프로

필 기반 SNS, 블로그 기반 SNS와 멀티미디어 기반 SNS가 서로 통계적으로 유의미

한 차이가 있는 것으로 나타났고, 프로필 기반 SNS와 멀티미디어 기반 SNS가 서로

유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.

따라서 프로필 기반 SNS 이용자들이 블로그 기반 SNS이용자와 멀티미디어 기반

이용자보다 게시물을 자주 업데이트하며, 블로그 기반 SNS 이용자가 멀티미디어 기

반 SNS 이용자보다 게시물을 자주 업데이트하고 있음을 알 수 있다. 프로필 기반

SNS가 블로그 기반 SNS와 멀티미디어 기반 SNS보다 게시물의 업데이트 정도가 상

대적으로 높은 이유는 오프라인부터 친분이 두터운 지인들과 일상적인 내용을 업데

이트하기 때문인 것으로 판단된다. 반면 블로그 기반 SNS와 멀티미디어 기반 SNS

는 상대적으로 게시물 제작에 더 많은 노력을 기울여야 하기 때문에 업데이트 정도

가 낮은 것으로 보인다.

<표 4－20>  SNS 유형별이용자의게시물업데이트정도에대한일원변량분산분석

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

이용자의 게시물

업데이트 정도

집단 간  25.323   3 8.441
11.271*집단 내 453.833 818  .749

합계 479.156 821
* p<.01

<표 4－21>  SNS 유형별 이용자의 게시물 업데이트 정도에 대한 평균(표준편차)

분류 평균(표준편차)

블로그 기반 SNS  2.75(.806)a

프로필 기반 SNS  3.06(.904)b

멀티미디어기반 SNS  2.17(.937)c

마이크로 블로그 기반 SNS 2.78(1.061)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
a와 c, a와 b, b와 c 사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).
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5. 사회적 이슈에 대한 소통 매체

본 연구는 조사 참여자들이 사회적 이슈에 대한 소통매체로 SNS를 비롯한 다른

인터넷 사이트들을 얼마나 이용하고 있는지 알아보았다. 분석 결과는 예상 밖으로

프로필 기반 SNS를 사회적 이슈에 대한 소통매체로 이용하고 있다는 응답자가 가

장 많아 36.2%(148명)였다. 이어 포털사이트를 이용한다는 응답자가 24.2%(99명), 

블로그 기반 SNS 이용 20.5%(84명)였다. 그 뒤를 이어 마이크로 블로그 기반 SNS 

이용 6.8%(28명), 신문이나 방송 등 주류매체 사이트 이용 5.6%(23명), 토론게시판

이용 2.2%(9명), 온라인 투표장 이용 1.7%(7명), 멀티미디어 기반 SNS 이용 1.2% 

(5명)였다.

SNS를 통한 사회적 이슈를 소통하는 데에도 토론방 등 다른 인터넷 공간이나 주

류미디어보다 SNS를 많이 이용하고 있음을 알 수 있다. 이는 이 조사가 SNS 이용자를 

대상으로 해서 나타난 결과일 수도 있으나, SNS가 사회적 이슈에 대한 의견교환의

장으로 점점 부각되고 있음을 보여주는 결과라고 해석해볼 수 있다.

<표 4－22>  사회적 이슈에 대한 소통 매체

인터넷 서비스 N(%)

블로그 기반 SNS 84(20.5%)

프로필 기반 SNS 148(36.2%)

멀티미디어기반 SNS 5(1.2%)

마이크로 블로그 기반 SNS 28(6.8)

포털사이트 99(24.2%)

신문이나 방송 등 주류매체사이트 23(5.6%)

온라인 투표장 7(1.7%)

토론게시판 9(2.2%)

기타 6(1.5%)

계 409
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6. SNS 활용 행태와 SNS를 통한 관계 맺기

가. SNS 유형별 이용자의 사진 및 동영상 활용정도

먼저 SNS의 활용 행태로, 멀티미디어적 특성을 얼마나 활용해 SNS 게시물을 작

성하고 있는지 알아보았다. 이를 위해 이용자가 각각의 SNS의 게시물에 사진이나

동영상을 얼마나 활용하는지 측정하고자 ‘거의 하지 않는다’는 1점, ‘매우 잘 활용

한다’는 5점을 주는 5점 척도를 사용하여 질문하였다. 그 결과 블로그 기반 SNS 이

용자는 평균 2.73점, 프로필 기반 SNS 이용자는 3.00점, 멀티미디어 기반 SNS 이용

자는 2.13점, 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자 2.66점으로 나타났다.

<표 4－23>  SNS 유형별이용자의사진․동영상활용정도에대한일원변량분산분석

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

이용자의

사진․동영상

활용정도

집단 간  23.102   3 7.701

8.911*집단 내 523.699 818  .864

합계 546.802 821

* p<.01

<표 4－24>  SNS 유형별 이용자의 사진․동영상 활용정도의 평균(표준편차)

분류 평균(표준편차)
블로그 기반 SNS 2.73(.881)a

프로필 기반 SNS 3.00(.972)b

멀티미디어기반 SNS 2.13(1.014)c

마이크로 블로그 기반 SNS  2.66(.938)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
a와 b, a와 c, b와 c사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).

이어 각 SNS 이용자 간의 차이가 통계적으로 유의미한지를 검증하기 위해 일원

변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했다(F값

=8.911, p<.01). 또한, 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 블로그 기반 SNS와 프로
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필 기반 SNS, 멀티미디어기반 SNS가 서로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났고

프로필 기반 SNS와 멀티미디어기반 SNS가 서로 유의미한 차이가 있었다. 즉, 프로

필 기반 SNS 이용자가 블로그 기반 SNS 이용자보다, 또 블로그 기반 SNS 이용자가

멀티미디어 기반 SNS 이용자보다 사진과 동영상을 더 많이 활용하고 있음을 알 수

있다.

나. 타인의 SNS에 게시된 정보의 활용 정도

이어 타인의 SNS에 있는 정보를 얼마나 활용하는지에 대해 알아보았다. ‘거의 활

용하지 않는다’는 1점, ‘매우 잘 활용한다’ 5점을 주는 5점 척도로 측정한 결과, 블

로 기반 SNS의 정보를 활용하는 정도가 평균 3.57점, 프로필 기반 SNS의 정보를 활

용하는 정도 평균 3.24점, 멀티미디어 기반 SNS의 정보를 활용하는 정도 평균 3.05

점, 마이크로 블로그 기반 SNS의 정보를 활용하는 정도 평균 2.93점이었다.

이어 각 SNS 이용자 간의 차이가 통계적으로 유의미한지를 검증하기 위해 일원

변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했다(F값=12.545, 

p<.01). 또한, 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 블로그 기반 SNS와 프로필 기반

SNS, 블로그 기반 SNS와 마이크로 블로그 기반 SNS 사이의 차이가 통계적으로 유

의미하게 나타났다. 따라서 블로그 기반 SNS에서 얻은 정보를 프로필 기반 SNS나

마이크로 블로그 기반 SNS에서 얻은 정보보다 많이 활용하고 있는 것을 알 수 있다. 

역시 정보를 얻기 위해 주로 이용한다던 블로그 기반 SNS에서 수집된 정보를 이용

자들이 가장 많이 활용하고 있음을 확인할 수 있다.

<표 4－25>  타인의 SNS에 게시된 정보 활용에 대한 일원변량분석 결과

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

타인의 SNS에
게시된 정보 활용

집단 간  26.297   3 8.766
12.545*집단 내 424.109 818  .699

합계 450.406 821
* p<.01
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<표 4－26>  타인의 SNS에 게시된 정보 활용에 대한 평균(표준편차)

분류 평균(표준편차)

블로그 기반 SNS 3.57(.852)a

프로필 기반 SNS 3.24(.819)b

멀티미디어기반 SNS 3.05(.659)c

마이크로 블로그 기반 SNS 2.93(.884)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
a와 b, a와 d사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).

다. 특정 주제에 대한 토론으로의 활용 정도

온라인상에는 이미 많은 토론방과 게시판들이 있기는 하지만, SNS를 통해 이루어

지는 특정 주제에 대한 대화나 토론은 얼마나 활성화되어 있을까? 이를 측정하기

위해 ‘거의 이용하지않는다’ 1점, ‘매우 잘 이용한다’ 5점으로 하는 5점 척도를 사용

해 측정해 보았다. 그 결과 각각의 SNS를 특정 주제에 대한 토론장으로 활용하는

정도는 블로그 기반 SNS 이용자가 평균 2.76, 프로필 기반 SNS 이용자 평균 2.78을, 

멀티미디어 기반 SNS 이용자 2.76을, 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자 평균 3.21로

분석됐다.

각 SNS 이용자 간의 차이가 통계적으로 유의미한지를검증하기 위해 일원변량분석

을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했다(F값=2.967, p<.05). 

이후 실시한 세피(Scheffe)의 사후검증 결과에서 마이크로 블로그 기반 SNS와 블로

그 기반 SNS가 서로 유의미한 차이를 나타냈고, 마이크로 블로그 기반 SNS와 프로

필 기반 SNS가 통계적으로 유의미한 차이가 있는것으로 분석됐다. 즉, 마이크로 블

로그 기반 블로그 기반 SNS를 블로그 기반 SNS나 프로필 기반 SNS보다 특정 주제

에 대한 토론의 장으로 활용하고 있음을 알 수 있다. 앞서 마이크로 블로그 기반

SNS의 장점이 ‘소통’이라는 응답과 일맥상통하는 결과로, 마이크로 블로그가 우리

사회에서 특정 주제에 대한 토론장 역할을 수행하고 있음을 보여준다.
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<표 4－27>  SNS 유형별 이용자의 특정 주제 토론 정도에 대한 일원변량분석 방법

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

특정 주제에

대한 토론 정도

집단 간   7.831   3 2.61
2.967*집단 내 532.408 818 .877

합계 540.239 821
* p<.05

<표 4－28>  SNS 유형별 이용자의 특정 주제 토론 정도에 대한 평균(표준편차)

분류 평균(표준편차)
블로그 기반 SNS 2.76(.919)a

프로필 기반 SNS 2.78(.969)b

멀티미디어기반 SNS 2.76(.752)c

마이크로 블로그 기반 SNS 3.21(.914)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
a와 d, b와 d사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).

라. SNS를 통한 개인적인 교류

SNS는 개인 이용자들이 모여 네트워크를 이루어가는 형태이다. 이에 SNS 이용자

가 SNS를 통해 개인적인 교류를 얼마나 하고 있는지를 알아보았다. 이를 위해 ‘거

의 활용하지 않는다’ 1점, ‘매우 적극적으로 활용한다’ 5점의 방식으로 측정해본 결

과, 블로그 기반 SNS 이용자가 개인적인 교류로 SNS를 이용하는 비율은 평균 2.79, 

프로필 기반 SNS 이용자 3.36, 멀티미디어 기반 SNS 이용자 2.54점, 마이크로 블로

그 기반 SNS 이용자 평균 2.92로 나타냈다.

각 SNS 이용자 간의 차이가 통계적으로 유의미한지를검증하기 위해 일원변량분석

을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했다(F값=19.661, p<.01). 

또한, 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 프로필 기반 SNS가 블로그 기반 SNS․

멀티미디어기반 SNS․마이크로 블로그 기반 SNS 등세유형의 SNS와 모두통계적

으로 유의미한 차이가 있는 것으로 분석됐다. 따라서 블로그 기반 SNS․멀티미디
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어기반 SNS․마이크로 블로그 기반 SNS 보다 프로필 기반 SNS를 통해 개인적인

교류가 더 많이 일어나고 있음을 확인할 수 있다. 역시 타인과의 관계 유지, 개인의

일상 공유 등에서 높은 점수를 받은 프로필 기반 SNS에서 다른 유형의 SNS보다 개

인과 개인 간의 사적 상호작용이 활발하게 일어나고 있음을 알 수 있다.

<표 4－29>  SNS를 통한 개인적인 교류에 대한 일원변량분석 결과

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

SNS를 통한

개인적인 교류

집단 간  51.935   3 17.312
19.661*집단 내 525.665 818   .881

합계 577.601 821
* p < .01

<표 4－30>  SNS를 통한 개인적인 교류에 대한 평균(표준편차)

분류 평균(표준편차)
블로그 기반 SNS  2.79(.930)a

프로필 기반 SNS  3.36(.947)b

멀티미디어기반 SNS 2.54(1.127)c

마이크로 블로그 기반 SNS  2.92(.941)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
b와 a, b와 c, b와 d사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).

마. SNS를 통한 관계 맺기와 관계 유지하기

SNS 유형별 이용자의 관계 맺기 방법과 유지방법에 대해 알아보고자 SNS 유형별

로 각각의 특성에 따라 문항을 제시하고 측정해보았다. 조사 참여자들은 자신이

SNS를 이용할 때 가장 많이 관계 맺기를 하는 방법 한 가지를 선택했다. 분석 결과

는 다음과 같다.

 ◦블로그 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

블로그 기반 SNS 이용자의 응답을 살펴보면, ‘정보를 검색하다가 우연히 발견’하
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는 경우가 33.3%(136명), ‘파도타기’를 선택한 사람이 8.6%(35명), ‘기존의 알고 지

낸 사람들을 직접 입력 한다’에 응답한 사람이 24.9%(102명), ‘파워 블로거를 직접

입력’한다는 이용자가 1.2%(5명), ‘관계 맺기를 하지 않는다’는 이용자가 2.2%(9명), 

기타 의견을 나타낸 사람이 0.2%(1명)였다. 블로그 기반의 SNS 이용자들은 정보검

색을 하다가 우연히 관계를 맺는 경우가 가장 많음을 알 수 있다.

<표 4－31>  블로그 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

관계맺기 방법 N(%)

정보를 검색하다 우연히 발견 136(33.3%)

파도타기 35(8.6%)

기존의 알고 지낸 사람들을 직접 입력 102(24.9%)

파워블로거 직접 입력 5(1.2%)

관계맺기를 하지 않음 9(2.2%)

기타 1(0.2%)

계 288(100%)

 ◦프로필 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

프로필 기반 SNS 이용자의 경우 ‘사람 찾기’를 주로 이용한다는 응답자가 17.5%(57

명), ‘파도타기’를 주로 이용한다는 응답자가 15.3%(50명), ‘랜덤 기능을 이용한다’는

이용자가 4.6%(15명), ‘기존의 알고 지내는 사람들을 직접 입력’한다는 이용자가 61% 

(199명), ‘관계 맺기를 하지 않는다’는 이용자가 0.6%(2명), 기타 이용자가 0.9%(3명)

인 것으로 나타났다. 이를 보면 기존의 알고 지내는 사람들을 직접입력한다는 결과가

압도적으로 많은 걸 확인 할 수 있었는데 이는 프로필 기반 SNS는 이용자들 사이의

관계적인 측면이 고려되고 강조된 SNS 형태임을 보여주는 결과라고 생각된다.
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<표 4－32>  프로필 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

관계맺기 방법 N(%)
사람찾기 57(17.5%)
파도타기 50(15.3%)
랜덤 15(4.6%)

기존의 알고 지낸 사람들을 직접 입력 199(61%)
관계맺기 하지 않음 2(0.6%)

기타 3(0.9%)
계 326(100%)

 ◦멀티미디어 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

멀티미디어기반 SNS 이용자의 경우 ‘리플을 통해’라는 항목을 35.7%의 응답자(30

명)가 꼽았고 ‘채팅룸을 이용한다’는 이용자가 13.1%(11명), ‘오프라인모임에 참석

한다’는 이용자가 2.4%(2명), ‘게시글을 작성한다’는 의견이 10.7%(9명), ‘쪽지를 이

용한다’는 의견이 3.6%(3명), ‘관계 맺기를 하지않는다’는 의견이 2.4%(2명), 기타의

견이 10.7%(9명)로 나타났다. 결과를 보면 가볍게 이용할 수 있는 리플을 통한 관계

맺기에 대한 응답률이 높은 것을 확인 할 수 있었는데 이는 멀티미디어 기반 SNS 

<표 4－33>  멀티미디어 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

관계맺기 방법 N(%)

리플 30(35.7%)

채팅룸 11(13.1%)

오프라인모임 참석 2(2.4%)

게시글 작성 9(10.7%)

쪽지 3(3.6%)

관계맺기 하지 않음 2(2.4%)

기타 9(10.7%)

계 84(100%)
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자체가 앞서 살펴보았듯이 이용자끼리의 관계를 돈독히 해주는 기능보다는 여가시

간을 활용하는등의 가볍고쉽게 이용할수 있는 형태로 이용되는 경향이높기때문

으로 해석해볼 수 있다.

 ◦마이크로 블로그 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

마이크로 블로그 기반 SNS 이용자의 경우에는 ‘유명인을 검색하여 관계를 맺는다’

는 이용자가 16.1%(20명), ‘팔로윙하는 사람의 팔로워와 관계를 맺는다’는 사람이

36.3%(45명), ‘우연히 발견하여 관계를 맺는다’는 사람이 22.6%(28명), ‘기존에 알고

지낸 사람들을 직접 입력한다’는 사람이 19.4%(24명), ‘관계 맺기를 하지 않는다’

는 의견이 3.2%(4명), 기타 의견이 2.4%(3명)로 나타났다. 마이크로 블로그 기반 SNS

의 경우 다른 SNS에 비해 다양한 방법이 골고루 관계 맺기에 이용이 되고 있었

는데, 그 중에서도 팔로윙하는 사람의 팔로워와 관계를 맺는 경우가 가장 많다는

것을 알 수 있다.

<표 4－34>  마이크로 블로그 기반 SNS 이용자의 관계 맺기 방법

관계맺기 방법 N(%)
유명인 검색 20(16.1%)

팔로윙하는 사람의 팔로워 45(36.3%)
우연히 발견 28(22.6%)

기존에 알고 지낸 사람들을 직접 입력 24(19.4%)
관계 맺기 하지 않음 4(3.2%)

기타 3(2.4%)
계 124(100%)

바. 온라인 관계의 오프라인 관계발전 경험 여부

이어 위와 같은 방법 등으로 온라인에서 맺은 관계들이 오프라인 관계로 발전된 

경험 여부를 알아본 결과 온라인 관계가 오프라인 관계로 발전된 경험이 있다고

응답한 이용자가 45.2%(185명), 없다고 응답한 이용자가 54.8%(224명)인 것으로
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나타났다.

<표 4－35>  온라인 관계의 오프라인 관계발전 경험 여부

있다 없다

185(45.2%) 224(54.8%)

사. 지속적 관계 유지 방법

그리고 온라인 관계가 오프라인 관계로 발전된 경험이 있다고 응답한 이용자를

대상으로 SNS를 통해 온라인에서 맺은 관계를 지속적으로 유지하기 위한 방법을

알아본 결과 ‘나의 SNS를 꾸준히 관리한다’는 의견이 37.8%(70명), ‘상대방의 SNS

를 꾸준히 관리한다’는 의견이 15.2%(28명), ‘정모 및 번개를 주도하거나 참석한다’

는 의견이 27.6%(51명), ‘SNS를 제외한 방법(전화나 이메일 등)을 통해 지속적으로

관계를 발전시켜나간다’는 의견이 18.9%(35명), 기타 의견이 0.5%(1명) 있었다. 이런

결과를 통해 볼 때 자신의 SNS를 관리하고 상대방의 SNS를 꾸준히 방문하는 일이

지속적인 관계를 유지하는 최선의 방법임을 알 수 있다.

<표 4－36>  지속적 관계 유지 방법

관계 유지 방법 N

나의SNS꾸준히 관리 70(37.8%)

상대방SNS꾸준히 관리 28(15.2%)

정모및 번개 주도 및 참석 51(27.6%)

SNS제외한 방법 통해 지속적으로 관계

발전(전화/이메일 등)
35(18.9%)

기타 1(0.5%)

계 185(100%)
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제3 절 SNS를 통한 여론 형성

1. 사회적 이슈에 대한 의견 표시 방법

3절에서는 SNS를 통한 여론 형성 과정을 이해해보고자 한다. 먼저, SNS 이용자들

이 사회적 이슈에 대해 어떤 방법으로 의견을 표시하는지 알아보기 위해 인터넷 상

에서의 의견 표현 방법을 제시하고, 응답자가 제시된 내용 중 사용하는 방법을 복수

로 응답하게 했다. 그 결과 ‘리플로 표현한다’는 응답이 28.7%(311명), ‘사이버 투표

에 참여한다’는 의견이 26.2%(284명), ‘게시물을 스크랩한다’는 의견이 18.3%(198

명), ‘온라인 캠페인에 참여한다’는 의견이 12.5%(136명), ‘정보를 조합하여 새로운

게시물을 작성한다’는 의견이 4.9%(53명), ‘관련된 오프라인 모임에 참석한다’는 의

견이 4.4%(48명), ‘오프라인 행동을 독려한다’는 의견이 1.4%(15명), ‘UCC를 제작한

다’는 의견이 1.3%(14명), ‘의견 표시를 해본적이 없다’는 의견이 2.3%(25명)으로 나

타났다. 가장 손쉽게 참여할 수 있는 리플이나 온라인 투표, 게시물 스크랩 등의 응

답률이 매우 높은 것을 확인할 수 있었다.

<표 4－37>  사회적 이슈에 대한 의견 표시 방법(복수응답)

의견 표시 방법 N
리플 311(28.7%)

사이버투표참여 284(26.2%)
게시물 스크랩 198(18.3%)

온라인 캠페인 참여 136(12.5%)
정보를 조합하여 새로운 게시물 작성 53(4.9%)

관련된 오프라인 모임 참석 48(4.4%)
오프라인 행동 독려 15(1.4%)

UCC 제작 14(1.3%)
없음 25(2.3%)
계 1084(100%)
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2. 의견 표현을 가장 많이 하는 매체

앞서 사회적 이슈에 대한 의견을 표시해본 경험이 없다고 응답한 25명을 제외한

나머지 이용자에게 의견 표현을 가장 많이 하는 매체를 물은 결과로는 프로필 기반

SNS라고 응답한 사람이 37%(142명), 블로그 기반 SNS가 36%(138명), 포털사이트라

고 응답한 사람이 16.1%(62명), 마이크로 블로그 기반 SNS 8.6%(33명), 멀티미디어

기반 SNS 1.0%(4명), 기타라고 응답한 사람이 1.3%(5명)인 것으로 나타났다. 즉 프

로필 기반 SNS와 블로그 기반 SMS를 통해 의견을 표현하는 경우가 많으며, 이어

포털을 통해 의견을 표현하는 이용자가 많은 것을 알 수 있다. 멀티미디어 기반

SNS와 마이크로 블로그 기반 SNS를 통해 의견을 표현하는 이용자는 포털사이트를

이용한다는 이용자보다 적었는데, 이는 뉴스나 여러 사회적인 이슈들이 포털사이트

에 많이 노출되어 있기 있어 기사에 바로 리플을 달거나 스크랩 하는 등의 표현을

손쉽게 할 수 있기 때문으로 보인다.

<표 4－38>  의견 표현을 가장 많이 하는 매체

의견 표현 많이 하는 매체 N
블로그 기반 SNS 138(36.0%)
프로필 기반 SNS 142(37.0%)

멀티미디어기반 SNS 4(1.0%)
마이크로 블로그 기반 SNS 33(8.6%)

포털사이트 62(16.1%)
기타 5(1.3%)
계 384(100%)

3. SNS를 통해 제공된 정보에 대한 신뢰도

각각의 SNS에서 제공되는 정보에 대한 신뢰도를 알아보기 위해 ‘전혀 신뢰하지

않는다’ 1점, ‘매우 신뢰한다’ 5점을 주는 5점척도로 측정해보았다. 그 결과, 블로그
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기반 SNS에서 제공되는 정보를 신뢰하는 정도는 평균 3.43, 프로필 기반 SNS에서

제공되는 정보를 신뢰하는 정도는 평균 3.23, 멀티미디어기반 SNS에서 제공되는 정

보를 신뢰하는 정도는 평균 3.12, 마이크로 블로그 기반 SNS에서 제공되는 정보를

신뢰하는 정도는 평균 2.98로 나타냈다.

이어 각 SNS 이용자 간의 차이가 통계적으로 유의미한지를 검증하기 위해 일원

변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 차이는 통계적으로 유의미했다(F값=12.755, 

p<.01). 또한, 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 블로그 기반 SNS는 프로필 기반

SNS․멀티미디어기반 SNS․마이크로 블로그 기반 SNS와 모두 통계적으로 유의

미한 차이가 있는 것으로 분석됐으며, 프로필 기반 SNS와 마이크로 블로그 기반

SNS가 통계적으로 유의미한 차이가 있었다.

<표 4－39>  SNS 제공 정보에 대한 신뢰도 분석을 위한 일원변량분산 결과

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

SNS 제공 정보에

대한 신뢰도

집단 간  19.344   3 6.448

12.755*집단 내 413.528 818  .506

합계 432.872 821

* p<.01

<표 4－40>  SNS 제공 정보에 대한 신뢰도 분석의 평균(표준편차)

분류 평균(표준편차)

블로그 기반 SNS  3.43(.690)a

프로필 기반 SNS  3.23(.698)b

멀티미디어기반 SNS  3.12(.782)c

마이크로 블로그 기반 SNS  2.98(.743)d

평균  3.25(.726)

※ Scheffe 사후 검증 결과,
a와 b, a와 c, a와 d, b와 d사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).
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즉, 정보 활용을 위해 주로 이용되는 블로그 기반 SNS의 신뢰도가 가장 높게 나

타났고, 상대적으로 가볍고손쉽게 이용하는 마이크로 블로그 기반 SNS의 신뢰도가

낮았다. 이는 마이크로 블로그 기반 SNS는 주로 정보가 140자의 단문 텍스트로 제

공되고 불특정 다수로부터 제공되기 때문일 것이라고 생각된다.

4. SNS를 통한 여론 형성 과정

사회적 여론이 인터넷을 통해 급속히 확산되는 일은 이제는 흔한 일이다. 본 연구

는 그 중 SNS를 통하여 여론이 형성되는 과정을 알아보고자 했다. 그래서 우선 이

용자가 사회적 이슈에 대한 관심이 있고 여론을 형성하기 위한 노력을 하고 있는지

를 알아보았다. 이를 위해 평소 묻힐 것 같은 이슈를 알리기 위한 노력을 인터넷상

에서 하고 있는가라는 질문에 ‘전혀 하지 않는다’ 1점, ‘매우 열심히 한다’ 5점을 주

는 5점 척도를 사용하여 조사한 결과, 평균 3.10(.843)으로 나타나 SNS 이용자들은

평소 묻힐 것 같은 이슈를 알리기 위해 노력하고 있는 편임을 알 수 있었다.

<표 4－41>  주류미디어 보도 전 SNS를 통해 소식을 확산시킨 경우(복수 응답)

분류 N
블로그 기반 SNS 164(30.7%)
프로필 기반 SNS 160(29.9%)

멀티미디어기반 SNS 23(4.3%)
마이크로 블로그 기반 SNS 51(9.5%)

기타 10(1.9%)
없음 127(23.7%)

이어 주류매체에서 보도가 되기 전에 묻힐 것 같은 이슈들을 본인의 SNS를 통해

서 확산시키고자 했던 경험이 있는지를 질문했다. 그 결과 블로그 기반 SNS를 통해

그런 노력을 한 적이 있다는 응답자가 30.7%(164명)이었으며, 프로필 기반 SNS를

통해 그런 경험을 했다는 이용자가 29.9%(160명)였다. 또 멀티미디어 기반 SNS를
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이용해봤다는 응답이 4.3%(23명), 마이크로 블로그 기반 SNS를 이용해봤다는 응답이

9.5%(51명)였다. 경험이 없다는 이용자는 23.7%(127명)였다. 즉 10명 7명 내지 8명이

묻힐 것 같은 이슈를 SNS를 통해 확산시키고자 노력했던 경험이 있음을 알 수 있다.

가. 이슈 확산 경험자들의 이슈 전달 동기

본인의 SNS 통해 여론을 확산시키고자 한 경험이 있는 이용자만을 대상으로, 이

용자가 본인의 SNS를 통해 묻힐 것 같은 정보를 전달한 이유를 물어보았다. 그 결

과, ‘정보를 공유하고 싶어서’가 45.4%(193명)로 가장 많았으며, 이어 ‘이슈 자체에

대한 관심 때문에’라고 응답한 사람이 34.1%(145명)로 많았다. ‘내가 좀 더 빠르게

새로운 소식을 퍼트리고 싶어서’라고 응답한 이용자가 13.9%(59명), ‘소식을 처음

전달해준 소셜미디어의 운영자를 믿기 때문에’라고 응답한 이용자가 6.1%(26명), 기

타 의견을 제시한 이용자가 0.5%(2명)인 것으로 나타났다. 정보 공유와 이슈에 대한

관심이 크게 작용한 것을 알 수 있다.

<표 4－42>  정보전달 이유(복수 응답)

전달 이유 N
소식(이슈) 자체에 대한 관심 때문에 145(34.1%)

정보를 공유하고 싶어서 193(45.4%)
내가 좀 더 빠르게 새로운 소식을 퍼트리고 싶어서  59(13.9%)

소식을 처음 전달해준 소셜미디어의 운영자를 믿기 때문에   26(6.1%)
기타    2(0.5%)

나. 게시 정보의 대중매체 보도 경험 확인 여부

SNS를 통해 이슈를 확산해 본 경험이 있는 이용자들에게 자신이 SNS를 통해 전

달한 정보가 추후에 대중매체를 통해 보도된 적이 있는지를 물었다. 그 결과 블로그

기반 SNS 이용자의 경우 ‘있다’는 17.7%(29명), ‘없다’는 82.3%(135명)였고, 프로필

기반 SNS 이용자는 ‘있다’ 28.1%(45명), ‘없다’ 71.9%(115명), 멀티미디어 기반 SNS



112

이용자는 ‘있다’ 21.8%(5명), ‘없다’ 78.2%(18명)였다. 마이크로 블로그 기반 SNS 이

용자의 경우는 ‘있다’ 15.7%(8명), ‘없다’ 84.3%(43명), 기타 매체를 통해 경험한 적

이 있다는 이용자는 30%(3명), ‘없다’는 70%(7명)으로 나타났다. 아직까지 자신의

게시물이 대중매체를 통해 보도된 경험이 없는 사람들이 훨씬 많았지만, SNS의 유

형별로 볼 때, 이용자 10명 중 2명에서 3명 정도는 대중매체를 통해 자신이 게시한

정보가 보도된 경험이 있음을 알 수 있다. 

<표 4－43>  게시정보의 대중매체 보도 경험 확인 여부

분류 있다 없다 계

블로그 기반 SNS 29(17.7%) 135(82.3%) 164(100%)
프로필 기반 SNS 45(28.1%) 115(71.9%) 160(100%)

멀티미디어기반 SNS  5(21.8%) 18(78.2%) 23(100%)
마이크로 블로그 기반 SNS  8(15.7%) 43(84.3%) 51(100%)

기타   3(30%) 7(70%) 10(100%)

다. 여론 형성을 위한 알림 및 게시 활동

다음으로는 이용자들이 특정 이슈에 대한 여론을 형성하기 위해 어떤 행동을 하

는지를 알아보기 위해 몇 개의 사례를 제시하고 그런 경험이 있는지를 물었다. 먼저

‘내 소셜미디어에 내용을 게시한 적이 있다’라는 항목에 대해 ‘있다’ 31.5%(129명), 

‘없다’ 68.5%(280명)였으며, ‘쪽지나 이메일, 메신저 등의 개인 연락 도구를 활용하

여 알린다’는 항목에 ‘있다’ 47.2%(193명), ‘없다’ 52.8%(216명)로 나타났다. 

또 ‘내가 활동하고 있는클럽및 커뮤니티에 게시한다’는 문항에 ‘있다’ 33.3%(136

명), ‘없다’ 66.7%(273명), ‘포털사이트의 온라인 투표에 참여한다’는 항목에 ‘있다’ 

80.4%(329명), ‘없다’ 19.6%(80명)로 응답했다. ‘지금까지 알고 지내지 않은 불특정

다수들에게 포털사이트나 여타의 다른 매체를 통해서 알린다’는 항목에 대해서는

‘있다’ 16.9%(69명), ‘없다’ 83.1%(340명), ‘토론방에 참여한다’는 항목에 ‘있다’ 28.9% 

(118명), ‘없다’ 71.1%(291명)로 나타났다.
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이런 결과를 통해 볼 때, 이용자들은 특정 이슈에 대한 여론 형성을 위해 포털사

이트의 온라인 투표에 참여한 경험이 매우 높았으며, 쪽지나 이메일, 메신저 등의

개인 연락 도구를 활용하여 알리는 경우가 많음을 확인할 수 있었다. 또 클럽이나

커뮤니티 게시판에 이슈에 대한 정보를 게시한 경험을 가진 이용자도 응답자의 1/3

가량 됐으며, 응답자 10명 중 3명은 자신의 소셜미디어에 특정 이슈와 관련된 내용

을 게시한 경험이 있는 것으로 나타났다.

<표 4－44>  여론 형성을 위한 알림 및 게시 활동

내 용 있다 없다

내 소셜미디어에 내용을 게시함 129(31.5%) 280(68.5%)

쪽지나 이메일, 메신저 등의 개인 연락도구 활용하여 알림 193(47.2%) 216(52.8%)

내가 활동하고 있는 클럽 커뮤니티에 게시 136(33.3%) 273(66.7%)

포털사이트의 온라인 투표 참여 329(80.4%) 80(19.6%)

지금까지 알고 지내지 않은 불특정 다수들에게

포털사이트나 여타의 다른 매체를 통해 알림
69(16.9%) 340(83.1%)

토론방 참여 118(28.9%) 291(71.1%)

제4 절 유형별 SNS에 대한 이용자의 인식과 SNS를
통한 여론 형성 관여도

4절에서는 유형별 SNS에 대한 이용자의 인식과 이용자의 개인적 성향이 SNS를

통한 여론 형성에 어떤 영향을 미치는지를 분석해보고자 한다. 유형별 SNS에 대한

이용자의 인식은 ‘인지된 유용성’, ‘자기 현시의 정도’, ‘관계 유지 기여도’ 등세가지 

개념으로 측정했으며, 이용자의 개인적 성향은 ‘정보 공유 성향’과 ‘사회 참여 성향’ 

등 두 가지 성향을 분석해 보았다.
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1. 유형별 SNS에 대한 인지된 유용성

본 연구에서는 SNS에 대한 이용자의 ‘인지된 유용성’을 ‘SNS의 이용이 이용자 자

신이 하고자 하는 바를 달성하는데 도움이 된다고 인지하고 있는 정도’로 정의하고, 

‘나는 각각의 매체를 통해 원하는 일(목적한 바)를 쉽게 할 수 있다’, ‘나는 각각의

매체를 통해 원하는 일(목적한 바)를 효율적으로 할 수 있다’, ‘나는 각각의 매체를

매우 유용하게 이용한다’ 등의 세 개의 문항으로 측정해보았다. 5점 척도로 측정한

이들 항목의 값을 모두 합하여 평균값을 낸 것을 인지된 유용성의 값으로 사용했다. 

이를 위해 각 개념들을 측정하는 모든 항목들에 대한 신뢰도를 검사했다. 그 결과

크론바하 알파(α)값이 .814를 나타나 이들 문항이 ‘인지된 유용성’을 측정하기에 적

합하다는 것을 확인할 수 있다. 이렇게 해서 측정된 각각의 SNS에 대한 ‘인지된 유

용성’을 살펴보면, 블로그 기반 SNS가 평균 3.38로, 이용자들의 인지된 유용성이 가

장 높은 SNS로 나타났다. 이어 마이크로 블로그 기반 SNS가 3.30, 프로필 기반 SNS가

3.27, 멀티미디어 기반 SNS가 2.67로 나타났다.

SNS 유형별로 나타난이러한 차이가 통계적으로 유의미한지를검증하기 위해 일원

변량분석을 실시한 결과, 이와 같은 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다

(F값=12.558, p<.001). 또한, 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 블로그 기반 SNS와

멀티미디어기반 SNS가 통계적으로 서로 유의미한 차이가 있음을 알 수 있었다. 따

라서 블로그 기반 SNS에 대해 인지하고 있는 유용성이 멀티미디어 기반 SNS에 대한

인지된 유용성보다 높다는 것을 확인할 수 있다.

<표 4－45>  유형별 SNS에 대한 인지된 유용성의 일원변량분석 결과

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

인지된 유용성

집단 간 6.67 3 2.222
3.509*집단 내 380.534 818 .633

합계 387.2 821
* p<.05



제 4 장 형태별로 분류한 SNS(Social Network Service)이용자에 대한 양적 분석 115

<표 4－46>  유형별 SNS에 대한 인지된 유용성의 평균(표준편차)

인지된 유용성
블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS

마이크로

블로그 기반

SNS

나는 각각의 매체를 통해 원하는

일(목적한바)을/를 쉽게 할 수 있다
3.38(.778) 3.25(.799) 3.01(.871) 3.29(.804)

나는 각각의 매체를 통해 원하는

일(목적한바)을/를 효율적으로

할 수 있다

3.36(.861) 3.22(.789) 2.95((.877) 3.31(.876)

나는 각각의 매체를 매우

유용하게 이용한다
3.62(.817) 3.42(.836) 3.29(.886) 3.31(.859)

평균 3.38(.778)a 3.27(.805)b 2.67(.985)c 3.30(.803)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
a와 c 사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).

2. 유형별 SNS의 자기현시 정도

두 번째로 ‘자기현시’는 ‘이용자가 타인에게 자기를 인정받기 위해 스스로를 드러

내 보이는 행위’ 로 정의하고 ‘나는 이 매체를 다른 사람들의 생각에 영향을 미치기

위해서 사용한다’, ‘나는 이 매체를 다른 사람들에게 뒤처지지 않기 위해서 사용한

다’, ‘나는 이 매체를 사용하면서 내가 다른 사람들 보다 더 앞서간다고 생각한다’ 

등 세 항목을 각각 5점 척도로 측정했다. 이 세 항목에 대한 신뢰도를 검사한 결과, 

크론바하 알파(α)값이 .903인 것으로 나타나, 이들 항목의 값을 모두 합하여 평균값

을 낸 것을 ‘자기현시’의 값으로 사용했다.

그 결과 블로그 기반 SNS와 마이크로 기반 SNS 이용자의 자기현시의 정도가

각각 평균 2.83, 평균 2.81로, 프로필 기반 SNS(2.75)와 멀티미디어 기반 SNS(2.25) 

이용자의 자기현시의 정도보다 높게 나타났다. 이와 같은 차이가 통계적으로 유의미

한지를검증하기 위해 일원변량분석을 실시한 결과, SNS 유형별 이용자의 자기현시의

정도에는 통계적으로 유의미한 차이가 없는 것으로 분석됐다(F값=1.518, p=209).
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<표 4－47>  SNS 유형별 이용자의 자기현시정도의 평균(표준편차)

자기현시
블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS

마이크로

블로그

기반 SNS
나는 이 매체를 다른사람들의

생각에 영향을 미치기 위해서

사용한다

2.83(.975) 2.76(.990) 2.52(.975) 2.94(.931)

나는 이 매체를 다른사람들에게

뒤처지지 않기 위해서 사용한다
2.85(.982) 3.01(1.107) 2.85(.925) 3.19(.968)

나는 이 매체를 사용하면서

내가 다른사람들보다 좀 더

앞서간다고 생각한다.
2.69(.917) 2.70(.962) 2.70(.941) 3.06(1.050)

평균 2.83(.975) 2.75(1.005) 2.25(.866) 2.81(.932)

3. 유형별 SNS의 관계 유지 기여도

유형별 SNS의 관계 유지 기여도는 ‘이용자가 타인과의 관계를 잘 유지하게 하는

데 도움을 주는 정도’로 정의하고, ‘나는 이 매체가 다른 사람들과의 관계를 잘유지

하는데 도움을 준다고 생각된다’, ‘나는 이 매체가 새로운 인간관계를 맺는데 도움

이 된다고 생각한다’, ‘나는 이 매체가 다른 사람들의 삶을 이해하는데 도움이 된다

고 생각한다’ 등 3항목을 각각 5점 척도로 측정했다. 이들 문항 간의 신뢰도를 검사

한 결과 크론바하 알파(α)값이 .890으로 나타나, 이들 항목의 값을 모두 합해 그 평

균값을 유형별 SNS의 관계 유지 기여도의 값으로 사용했다.

관계 유지 기여도의 분석 결과, 마이크로 블로그 기반 SNS와 멀티미디어 기반

SNS의 관계 유지 기여도가 각각 평균 3.82, 3.77로 나타나 평균 3.48인 블로그 기반

SNS와 평균 3.40인 프로필 기반 SNS의 관계 유지 기여도보다 높은 것으로 나타났

다. 일원변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS간의 이러한 차이는 통계적으로 유의

미했다(F값=12.558, p< .001). 이어 실시한 세피(Scheffe)의 사후 검증 결과에서 마이

크로 블로그 기반 SNS는 블로그 기반 SNS․프로필 기반 SNS와 통계적으로 유의미

한 차이가 있는 것으로 나타났으며, 멀티미디어기반 SNS도 블로그 기반 SNS․프
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로필 기반 SNS와 통계적으로 유의미한 차이가 있었다. 따라서 마이크로 블로그 기

반 SNS와 멀티미디어 기반 SNS가 블로그 기반 SNS와 프로필 기반 SNS보다 관계

유지 기여도가 높다는 것을 확인할 수 있었다.

<표 4－48>  유형별 SNS의 관계 유지 기여도에 대한 일원변량분산 결과

변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값

관계 유지 기여도

집단 간  22.228   3 7.409

12.558*집단 내 482.628 818  .590

합계 504.856 821

* p<.01

<표 4－49>  유형별 SNS의 관계 유지 기여도의 평균(표준편차)

관계 유지
블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS

마이크로

블로그

기반 SNS
나는 이 매체가 다른 사람들과의

관계를 잘 유지하는데 도움이

된다고 생각한다

3.45(.753) 3.86(.790) 3.04(.870) 3.73(.714)

나는 이 매체가 새로운 인간관계를

맺는데 도움이 된다고 생각한다
3.41(.791) 3.72(.819) 3.13(.833) 3.80(.754)

나는 이 매체가 다른 사람들의

삶을 이해하는데 도움이 된다고

생각한다

3.63(.763) 3.67(.777) 3.21(.793) 3.73(.124)

평균 3.48(.774)a 3.40(.788)b 3.77(.700)c 3.82(.744)d

※ Scheffe 사후 검증 결과,
a와 c․d, b와 c․d 사이의 차이가 통계적으로 유의미했음(p<.05).

4. SNS 이용자의 정보 공유 성향과 사회 참여 성향

정보 공유는 ‘이용자가 다른 이용자와 정보를 함께 이용하려는 정도’로 정의하고,  

‘나는 평소 좋은 정보가 있으면 사람들에게 알려주는 편이다’, ‘나는 당장 필요하지
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는 않지만, 우연히 발견한 정보라도 좋은 정보라면 습관적으로 모아둔다’, ‘나는 내

가 소셜미디어에 올려놓은 정보들을 누군가가 유용하게 쓰고 있을 것이라고 생각한

다’, ‘나는 내가 소셜미디어에 올려놓은 정보를 다른 사람들이 이용하는 것이 즐겁

다’, ‘나는 좋은 정보는 혼자만 알고 있는 것보다 많은 사람들이 함께 알고 있는 것

이 좋다고 생각한다’ 등 5개 항목을 5점 척도로 측정했다. 이들 항목 간의 신뢰도를

검사한 결과 크론바하 알파(α)값이 .789인 것으로 나타나, 이들 항목의값을 모두합

해 평균값을 낸 것을 정보 공유의 값으로 사용했다.

각 항목별로 분석 결과를 살펴보면, ‘나는 평소 좋은 정보가 있으면 사람들에게

알려주는 편이다’라는 항목의 평균은 3.76이었으며, ‘나는 당장 필요하지는 않지만, 

우연히 발견한 정보라도 좋은 정보라면습관적으로 모아둔다’가 평균 3.64, ‘나는 내

가 소셜 미디어에 올려놓은 정보들을 누군가가 유용하게 쓰고 있을 것이라고 생각

한다’가 평균 3.33, ‘나는 내가 소셜 미디어에 올려놓은 정보를 다른 사람들이 이용

하는 것이 즐겁다’가 평균 3.45, ‘나는 좋은 정보는 혼자만 알고 있는 것보다 많은

사람들이 함께 알고 있는 것이 좋다고 생각한다’가 평균 3.75로 나타났다.

 

<표 4－50>  SNS 이용자의 정보 공유 성향의 평균(표준편차)

정보공유 평균(표준편차)
나는 평소 좋은 정보가 있으면 사람들에게 알려주는 편이다 3.76(.759)
나는 당장 필요하지는 않지만, 우연히 발견한 정보라도 좋은

정보라면 습관적으로 모아둔다
3.64(.816)

나는 내가 소셜미디어에 올려놓은 정보들을 누군가가 유용하게

쓰고 있을 것이라고 생각한다
3.33(.869)

나는 내가 소셜미디어에 올려놓은 정보를 다른 사람들이

이용하는 것이 즐겁다
3.45(.842)

나는 좋은 정보는 혼자만 알고 있는것보다 많은 사람들이

함께 알고 있는 것이 좋다고 생각한다
3.75(.812)

다음으로, 이용자의 사회 참여 성향을 알아보기 위해, 일곱 개의 문항을 5점 척도
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로측정했다. 문항간 신뢰도를검사한 결과 크론바하 알파(α)값이 .791을 나타내 이

들 항목값을 모두 합해 평균값을 낸 것을 사회 참여 성향 값으로 사용했다. 각 문항

에 대한 응답 결과를 살펴보면, ‘나는 사회적 이슈에 대해 늘관심을 갖고 있다’라는

항목에 대한 평균이 3.64이었으며, ‘나는 사회적 이슈에 대해 타인과 자주 이야기하

며 지낸다’가 평균 3.41, ‘나는 새로운 사람들과 대화를 시작하는 것이 불편하지 않

다’가 평균 3.24, ‘나는 우리사회가 항상 변화와 발전을 추구해야 한다고 생각한다’

가 평균 3.69, ‘나는 내가 사는 사회의 발전을 위한 일에 참여할 의향이 있다’가 평

균 3.58, ‘나는 우리 사회는 시민들이 노력하면 발전할 수 있다고 생각한다’가 평균

3.86, ‘나는 개선이 필요하다고 생각되는 사회적 이슈와 관련해 온라인에서 많은 사

람들과 공감대를 형성하려고 노력한다’가 평균 3.27이었다.

<표 4－51>  이용자의 사회 참여 성향에 대한 평균(표준편차)

개인적 성향 평균(표준편차)
나는 사회적 이슈에 대해 늘 관심을 갖고 있다 3.64(.802)

나는 사회적 이슈에 대해 타인과 자주 이야기하며 지낸다 3.41(.856)
나는 새로운 사람들과 대화를 시작하는 것이 불편하지 않다 3.24(.891)

나는 우리사회가 항상 변화와 발전을 추구해야한다고 생각한다 3.69(.770)
나는 내가 사는 사회의 발전을 위한 일에 참여할 의향이 있다 3.58(.740)
나는 우리사회는 시민들이 노력하면 발전할 수 있다고 생각한다 3.86(.810)

나는 개선이 필요하다고 생각되는 사회적 이슈와 관련해 온라인에서

많은 사람들과 공감대를 형성하려고 노력한다
3.27(.815)

5. 여론 형성 관여도

본 연구에서는 ‘이용자가 인터넷을 통해 여론 형성 과정에 참여하고자 하는 의도

또는 여론 형성에 참여하는 정도’를 ‘여론 형성 관여도’로 보고, ‘나는 이 매체를 통

해 여론의 흐름을 파악한다’, ‘나는 이 매체를 통해 사회적 이슈가 빠르게 확산된다

고 생각한다’, ‘나는 사회적 이슈에 대한 글을 내 소셜미디어에 직접 게시하거나 스
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크랩하는 편이다’, ‘나는 이 매체에서 특정 주제에 대해서 타인과 이야기 나누기 쉽

다고 생각한다’ 등 4 항목을 5점척도로 측정했다. 항목 간 신뢰도검사를 실시한 결

과, 크론바하 알파(α)값이 .815가 나와 이들 항목의 값을 합해 평균한 값을 ‘여론 형

성 관여도’의 값으로 사용했다. 분석 결과 멀티미디어 기반 SNS를 통한 ‘여론 형성

관여도’ 평균이 3.52, 블로그 기반 SNS를 통한 ‘여론 형성 관여도’가 3.45로, 프로필

기반 SNS를 통한 여론 형성 관여도(3.31)와 마이크로 블로그 기반 SNS를 통한 ‘여

론 형성 관여도’보다높았다. 그러나 일원변량분석을 실시한 결과, 유형별 SNS 사이

의 이러한 차이는 통계적으로 유의미하지 않았다(F값=2.487, p=.059).

<표 4－52>  유형별 SNS를 통한 여론 형성 관여도의 평균(표준편차)

여론 형성
블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS

마이크로

블로그

기반 SNS
나는 이 매체를 통해 여론의

흐름을 파악한다
3.43(.780) 3.11(.843) 3.10(.873) 3.40(.900)

나는 이 매체를 통해 사회적

이슈가 빠르게 확산된다고

생각한다

3.69(.799) 3.45(.906) 3.44(.855) 4.02(.831)

나는 사회적 이슈에 대한 글을 내

소셜미디어에 직접 게시하거나

스크랩을 하는 편이다

3.07(.957) 2.94(.967) 2.64(.952) 3.00(.963)

나는 이 매체에서 특정 주제에

대해서 타인과 이야기 나누기

쉽다고 생각한다

3.32(.869) 3.33(.900) 3.01(.799) 3.73(.920)

평균 3.45(.825) 3.31(.900) 3.52(.814) 3.30(.928)

이어 ‘인지된 유용성’과 ‘자기현시 정도’, ‘관계 유지 기여도’ 등 유형별 SNS에 대

한 이용자의 인식과, ‘정보 공유 성향’, ‘사회 참여 성향’ 등 이용자의 개인적 성향이

유형별 SNS를 통한 ‘여론 형성 관여도’에 미치는 영향을 알아보기 위해 회귀분석을

실시하였다.
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분석 결과 블로그 기반 SNS 이용자와 프로필 기반 SNS 이용자의 ‘인지된 유용

성’, ‘자기 현시 정도’, ‘관계 유지 기여도’와, ‘정보 공유 성향’․‘사회 참여 성향’의

개념이 각각 블로그 기반 SNS와 프로필 기반 SNS를 통한 ‘여론 형성 관여도’에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 마이크로 블로그 기반 SNS 이용자의 ‘인지된

유용성’이 마이크로 블로그 기반 SNS를 통한 ‘여론 형성 관여도’에 영향을 미치는

것으로 분석됐다.

<표 4－53>  SNS 유형별 여론 형성에 영향을 끼치는 개념 분석

구 분

여론 형성

블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS
마이크로

블로그 기반 SNS

베타

비표준

회귀

계수

베타

비표준

회귀

계수

베타

비표준

회귀

계수

베타

비표준

회귀

계수

인
지
된

유
용
성

블로그

기반 SNS
.516* .448*

R² .266
프로필

기반 SNS
.544* .540*

R² .296
멀티미디어

기반 SNS
－.382 .463

R² .064
마이크로

블로그

기반 SNS
－.402** －.336**

R² .162

자
기

현
시

정
도

블로그

기반 SNS
.516* .667*

R² .266*

프로필

기반 SNS
.538* .456*

R² .289*
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구 분

여론 형성

블로그

기반 SNS
프로필

기반 SNS
멀티미디어

기반 SNS
마이크로

블로그 기반 SNS

베타

비표준

회귀

계수

베타

비표준

회귀

계수

베타

비표준

회귀

계수

베타

비표준

회귀

계수

자
기

현
시

정
도

멀티미디어 
기반 SNS

－.206 .286

R² .049
마이크로

블로그

기반 SNS
.050 .150

R² .003

관
계

유
지

기
여
도

블로그

기반 SNS
.510* .496*

R² .260*
프로필

기반 SNS
.496* .526*

R² .246*
멀티미디어 
기반 SNS

.102 .908

R² .013
마이크로

블로그

기반 SNS
－.907 .080

R² .012
정보 공유 성향 .441* .452* .343* .385* －.127 .121 －.028 .119

R² .194* .118* .013 .000
사회 참여 성향 .527* .613* .456* .607* －.150 .144 －.161 .127

R² .278* .208* .013 .013

p<.01* p<.05**
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제5장 디지털컨버전스환경에서개인과집단의상호작용

제1 절 기존 CMC 이론을 통해 본 개인과 집단의 상호작용

2장에서는 기존의 네 가지 CMC 이론을 살펴보았다. 각각의 이론들이 연구가 진

행될 당시 일반화된 컴퓨터와 사회적 맥락에서 해석되었기 때문에, 같은 이론이라

할지라도 시대와 사회의 변화에 따라 달리 해석될 수 있다.

따라서 본 연구에서는 이들 네 가지 이론을 현재의 컨버전스 환경에 적용해 개인

과 집단의 상호작용을 설명해보는 시도가 필요하다고 보았다.

먼저, 매체 풍부성 이론에 따르면, 각 매체마다 사용할 수 있는 대역폭(bandwidth)

과 이용 가능한 단서 시스템의 수가 다르며(Daft, Lengel, 1984), 사람들은 전달하는

메시지의 모호성 정도에 따라 알맞은 풍부성을 지닌 미디어를 선택하게 된다고 한

다(Trevino, Lengel, Bodensteiner, Gerloff, & Muir, 1990). 이러한 매체 풍부성 이론은

면대면만남, 전화, 편지등전통적인 매체들을 대상으로 한 연구에서는 지지되었으나, 

새로운 매체를 대상으로 한 연구에서는 이 이론이 제대로 검증되지 못하고 있다.

그러나 매체의 특성이 커뮤니케이션 테크놀로지가 발달하는 것에 따라 발전되고

있다는 점을 고려할 때, 매체 풍부성 이론이 새롭게 조명 받을 수 있는 가능성도 있

다. 즉 컨버전스 환경에서 웹과 모바일의 매체 풍요도는 기존의 CMC이론의 연구대

상이 됐던 매체 풍요도보다 훨씬 발전해있어 면대면 만남의 매체 풍요도에 견줄 만

하기 때문이다. 따라서 매체 풍부성 이론은 컨버전스 환경에서의 개인과 집단의 상

호작용을 설명할 수 있는 이론 중 하나가 될 수 있을 것으로 보인다.

컨버전스 환경에서 구현되고 있는 새로운 매체인 SNS의 속성을 매체풍부성 이론

에서 주목한 네 가지 특성－즉각적인 피드백, 다양한 단서, 언어적 다양성, 개인화

－면에서 새롭게 설명할 수 있기 때문이다. 
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우선 즉각적인 피드백이란 특성에서 볼 때, 면대면 만남처럼 빠른 피드백이 트위

터 등과 같은 매체에서도 일어나고 있음을 알 수 있다. 특히 개인과 집단의 커뮤니

케이션에서 볼 때, 트위터처럼 즉각적인 피드백이 여러 사람들로부터 동시다발적으

로 이루어질 수 있는 매체는 많지 않을 것이다. 면대면 만남에서도 집단에 소속된

개인 한명 한명의 의견이 즉각적으로 피드백되어 돌아오기는 힘들다. 

다양한 단서라는 특성 역시 최근의 SNS에서의 커뮤니케이션은 면대면 만남에 견

줄만하다. 이모티콘, 음악, 사진, 동영상 등 여러 형태로, 면대면 만남에서의 표정, 

몸짓 등과 같은 단서 이상의 다양한 단서를 SNS를 통한 커뮤니케이션에서 행할 수

있기 때문이다. 또, 이모티콘, 음악, 사진, 동영상 등은 언어적 다양성 면에서도 커뮤

니케이션이 이루어지는 여러 맥락들을 잘 전달할 수 있기 때문에 다의적 표현들을

얼마든지 전달할 수 있다. 이것은 사회적 정보처리 관점에서 설명하는 것과 같이 이

용자들이 매개 환경에 적응함에 따라 이루어지는 현상이라기보다는 커뮤니케이션

기술의 발전으로 매체 자체의 속성이 바뀐 것으로 해석해볼 수 있다. 

무엇보다 여러 사람에게 동시에 메시지를 전달할 때도 개인화된 표현과 의미를

전달할 수 있다는 점에서 개인화라는 특성은 SNS가 그 어떤 매체보다도 잘 갖추고

있는 특성으로 볼 수 있다. 따라서 트위터 등의 SNS는 면대면 만남과 견줄만한 매체

풍요도 수준을 갖고 있다고 할 수 있다. 

CMC를 설명하는 두 번째 이론인 사회적 정보처리 관점은 매체의 속성은 고정적

이며 고유하다는 매체 풍부성 이론의 가정을 반박하며, 그것은 사회적 환경에 의해

영향을 받는 주관적인 것이라고 주장한다. 사람들은 주어진 상황에 따라 커뮤니케

이션 채널을 능동적으로 선택하고 이용하며 그것에 적응해 간다는 것이다.

이 이론은 컴퓨터 매개 커뮤니케이션이 면대면 커뮤니케이션에 비해 단서가 결핍

되어 있음을 인정하면서, 이용자가 매체의 특성을 이해하고 그런 매체에 적응해 나

가면서 매체를 매개로 한 커뮤니케이션의 효율성이 증가한다고 설명한다.

그러나 이 이론에서는 커뮤니케이션 기술의 발전이 가져오는 매체 자체의 속성

변화를 염두에 두지 못했다는 생각이 든다. 트위터가빠르게 확산한 것은 사회가 매
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체에 적응하면서 변화한 면도 있으나, 트위터가 개인과 개인, 개인과 집단간의 상호

작용을 손쉽게 할 수 있는 미디어적 특성을 갖고 있기 때문이다. 

또 사회적 정보처리 이론에서는 문자 중심의 매개 환경에서도 대인 간 관계 형성

에 영향을 미치는 주변 단서가 완전히 제한되는 것은 아니며, 단지 교환 되는 속도

와 비율이 낮아진다(Walther, 1993)고 보았지만, 트위터 등에서 일어나는 개인과 집

단 간의 상호작용 현상을 분석해보면, 문자 중심의 매개환경
8)
에서도 교환되는 속도

와 비율 모두 면대면 만남보다 빨라지고 높아진다는 것을 알 수 있다.

그러나 사회적 정보처리 이론에서 가정하고 있는 이용자가 매체를 선택하는 기준

이 경험에 의존하고 주변 동료들이 제공하는 정보에 영향을 받는다는 점은 컨버전

스 환경에서 매체를 통해 일어나는 개인과 집단의 상호작용에서도 나타나는 현상이

라 할 수 있다. 

사회적 정보처리 이론은 매체 풍부성 이론과는 달리, 매개된 커뮤니케이션에서

중요한 것은 매체가 얼마나 많은 정보(단서)를 전달하느냐가아니라 매체를 통한 커

뮤니케이션의 비율이라고 보았는데(Walther, 1996), 그런 관점에서 볼 때, 트위터 등

을 통한 개인과 집단의 상호작용성이 사회적 영향을 갖게 되는 것은 커뮤니케이션

의 비율이 높기 때문에 나타나는 현상으로 해석해볼 수 있다.

세 번째로, 인터넷 커뮤니케이션에서 커뮤니케이터들 간의 상호작용을 통해 형성

되는 심리적 경험을 설명하는데 이론적 배경으로 논의되고 있는 사회적 실재감 이

론은 앞서 살펴본 매체 풍부성 이론과 맥을 같이 한다고 볼 수 있다. 사회적 실재감

이론에서 사회적 실재감의 정도가 주로 전송된 메시지 내용에 포함된 사회 맥락적

단서의 수(socio contextual cues)로 측정되기 때문이다. 이에 따라 사회적 실재감의

정도는 면대면만남, 비디오와 오디오, 문자순으로 나타났으며, 면대면만남이 가장

높은 수준의 사회적 실재감을 제공하는 것으로 분석됐다(Short et al., 1976).

이와 같이 사회적 실재감 이론은 ‘커뮤니케이션 매체는 각각 사회적 실재감의 정

8) 트위터에는 사진등의 멀티미디어 요소가 포함되기는 하지만, 커뮤니케이션의 전달

양식에서 문자가 중심을 차지하고 있다.
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도가 다르며, 이러한 차이는 개인이 상호작용하는 방식을 결정하는 데 중요한 영향

을 미친다’(Short, Williams, & Christie, 1976)고 보았다. 즉, 매체 내에 이용 가능한

채널이나 코드가 적을수록 사람들은 다른 사회적 참여자의 실재에 대해 덜 주목하

게 되고, 사회적 실재감이 감소할수록 메시지는 보다 비인격적이 된다는 주장이다.

그러나 이 이론은 매체를 이용하는 이용자의 태도와 경험 등 주관적 인식과 사회

적 맥락에 대한 요인이 고려되지 못했다는 한계가 있다. 실제로 사회적 실재감 이론

에 입각한 연구들은 이용자의 주관적 경험과 사회적 맥락을 고려하려는 시도가 계

속되어 왔다.

컨버전스 환경에서 싸이월드 등 SNS을 통한 개인과 개인, 개인과 집단 간의 상호

작용 현상을 분석해본다면, 사회적 실재감이 매체의 기술적 특성 뿐 아니라 이용자

들이 형성한 직접적․간접적 관계 속에서 달라질 수 있음을 확인할 수 있다. 매체

를 매개로 이루어지지만, 지속적인 커뮤니케이션이 이루어지는 싸이월드와 같은

SNS에서는 면대면 만남보다 사회적 실재감을 더 많이 느낄 수 있기 때문이다(Kim 

& Yun, 2007).

네 번째로 사회적 맥락 단서 이론은 개인과 개인, 개인과 집단의 커뮤니케이션 과

정에서 물리적 환경, 비언어적 행동, 사회적 지위 등 사회적 맥락 단서가 원활한 커

뮤니케이션에 중요한 요소임을 강조한다. 사회적 맥락 단서는 커뮤니케이션 참여자

가 현재의 커뮤니케이션 상황과 다른 참여자를 지각하는데 영향을 미치기 때문에, 

메시지 자체를 이해하거나 커뮤니케이션 참여자들을 서로 이해하고 신뢰하는데 뿐

아니라, 집단의 문제해결 능력에도 영향을 미치는 것으로 분석됐다.

이 이론에 따르면, 사회적 맥락 단서가 부재할 경우에는 의사소통이 제대로 이루

어지지 않으며, 메시지 커뮤니케이션 참여자들이 인간적인 관계를 형성하는데도 방

해가 되어 비인격적인 커뮤니케이션이 이루어지게 된다고 한다. 나아가 서로에 대

한 이해가 적고 신뢰가 낮은 개인들 사이에서 일어나는 집단 간 커뮤니케이션은 집

단의 문제해결에도 도움이 되지 못하게 된다.

그렇다면 페이트북․트위터 등 소셜미디어에서 일어나는 커뮤니케이션에서는 사
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회적 맥락 단서가 얼마나 존재하는가? 일단 매체 풍부성 이론을 논의하면서 살펴보

았듯이 소셜미디어의 매체 풍요도는 기술의 발달로 원활한 커뮤니케이션이 일어날

수 있는 수준으로 발전되었다고 볼 수 있다. 또 사회적 정보처리 이론에서 논의하였

듯이 이용자들이 소셜미디어를 통해 서로를 이해하고 사회적 맥락을 이해할 수 있

는 능력을 갖춰나가고 있는 상황이라는 생각이 든다. 따라서 기존 연구에서 CMC가

비인격적인 커뮤니케이션을 유도하고 집단 간 문제해결에도 도움이 되지 않는다는

연구결과는 현재의 소셜미디어에 적용된다고 보기는 어렵다고 생각된다.

제2 절 트위터 이용자를 중심으로 본 개인과 집단의 상호작용

심층 인터뷰 결과에 따르면, 트위터 이용자들은 트위터를 그들의 일상에서 늘 함

께하는 존재처럼 활용하고 있었다. 이용자들은 시간이 있을 때마다 새로 올라온 트

윗들을 확인하고, 거의 매일 트윗 메시지를 작성하고 있었다. 트위터에 접속할 땐

컴퓨터와 스마트폰 모두를 이용하지만, 모바일기기를 사용하는 경우가 많아, 집, 전

철, 버스, 자동차, 회사등장소를 가리지않고 다양한곳에서 이용하고 있었다. 이런

이용패턴에서 알 수 있는 것은 트위터 이용자들의 경우 언제 어디서나 누군가와 상

호작용하고 있다는 사실이다.

‘정보가 많은 사람’, ‘관심이같은 사람’, ‘맞팔’, ‘지인’ 등트위터를 통해 상호작용

하고 있는 대상도 다양했다. 이들과 1대 1로 트윗을 주고받기도 하지만, 여러 사람

에게 동시에 트윗을날리기도 하고, 여러사람의 트윗을 한꺼번에 받기도 한다. 그야

말로 언제 어디서나 개인과 집단 간의 상호작용이 활발하게 일어나고 있는 셈이다.

이들이 생산하는 메시지는 소소한 일상사뿐 아니라 사회적 이슈와 각자 가지고

있는 관심 주제 관련된 콘텐츠이다. 트위터 이용자들은 백 명이 넘는 팔로워들을 갖

고 있기 때문에 그들의 타임라인에는 수백 개의 메시지가 올라온다. 대부분은 나름

대로 메시지를 선택해서 읽는 방식을 가지고 있었다. 자신이 주로 읽는 트윗 작성자

들을 리스트별로 정리해서 자신의 트위터에 등록해두고 해당 리스트에 등록된 팔로



128

워들의 트윗만을 읽는 이용자도 있고, 자신이접속한 시간대에올라온글들만을 읽는

이용자도 있다. 그야말로누군가와 대화하듯부담없는 상호작용을 하고 있는것이다. 

이들이 상호작용하고 있는 대상은 싸이월드 등 기존 인터넷 서비스에서의 대인관

계 형성과는 달리 오프라인에서 전혀 모르는 사람들이 많았다. 지인들과도 트윗을

주고받고 있었지만, 대부분 모르는 사람들을 팔로윙하고 있었고 자신의 팔로워도

오프라인에서는 모르는 사람들이 대부분이었다. 트위터에서의 만남은 개인과 개인

사이의 관계 차원을 넘어 사회적 이슈나 서로의 관심사를 공유하는 일종의 가상공

동체이다. 즉, 트위터에서의 상호작용은 관심을 같이 하는 개인과 공동체 간의 상호

작용으로 이해해볼 수 있는 것이다. 트위터에서 만나 오프라인에서도 모임을 하게

된 이용자들이 사소한 일상사도 이야기하지만, 일이나 트위터에서 주고받았던 내용

에 대한 의견, 새로운 정보 등을 주로 화제로 삼고 있다는 사실은 트위터에서의 만

남이 개인적인 인간관계를 넘어 특정 관심을 주제로 하는 가상공동체에 가깝다는

것을 보여준다. 또 트위터에서의 새로운 인간관계 형성의 특성은 개인적인 인간관

계처럼 끈끈하지 않은 관계이기 때문에 언제든지 ‘언팔로우’(unfollow)할 수 있는

‘약한 결속’(weak tie, Putnam, 2000)으로, 사회적으로 서로 다른 집단에 속한 사람들

간의 느슨한 인간관계라는 점도 이런 논리를 뒷받침해준다.

트위터의 상대적 이점이라 할 수 있는 ‘PC와 모바일 기기 모두에서 이용가능하

다’는 특성은 트위터에서 일어나는 개인과 집단 간에 이루어지는 상호작용성의 위

력을 극대화해주고 있다. 스마트폰 덕분에 언제 어디서나 실시간으로 많은 사람들

에게 동시에 트윗을 보낼 수 있어 어느 미디어보다 빠르게 소식을 전달할 수 있고, 

리트윗까지 가능하기 때문에 순식간에 수많은 사람들에게 동일한 메시지를 전달할

수 있다. 이처럼 트위터 안에서는 개인과 집단 간 상호작용이 때로는 일방적으로, 

때로는 양방향적으로 이루어지고, 상황에 따라 1대다 혹은 다대다 커뮤니케이션이

이루어지는 것이다.

더구나 메신저나 싸이월드의 미니홈피처럼 폐쇄적인 대화가 아니라 트위터는 팔

로윙하고 있는 모든 사람들이 대화에 참여해서 소통할 수 있는 개방형 공간이기 때
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문에 그야말로 개인과 집단 간의 상호작용이 활발하게 일어나고 있는 공론장의 역

할을 수행하고 있는 것이다.

일방적 관계에 머물 수는 있지만 누구와도 관계를 맺을 수 있고 다른 사람들의 대

화에도쉽게 끼어들어 자신이 하고싶은 이야기를할수 있는 트위터에서의 정보 확

산의 속도와 그 파급력은 실로 대단하다. 텔레비전이나 인터넷 뉴스에서 보도되기

전에 트위터를 통해 먼저 전달되기도 하고, 트위터에서 이슈화되어 확산된 뉴스가

나중에 신문․텔레비전 뉴스․포털 뉴스 등 매스미디어에 보도되어 사회적인 의제

가 되기도 한다.

트위터에서의 정보 확산의 핵심에는 리트윗이 있다. 트윗되어 온 글들을 팔로워

들이 자신의 팔로워들에게 다시 트윗으로 재전송하는 기능으로, 한 명이 보낸 트윗

이 그야말로 수 천 명에게, 한국을 벗어나 미국까지 전달되는데도 많은 시간이 걸리

지 않는다. 이와같은 정보 확산의 과정에서 트위터 이용자들 모두는 일종의 게이트

키퍼가 된다. 이용자들은 자신의 관점에서 트윗들을 판단해서 자신의 팔로워들에게

가치 있고 유용하다고 판단한 내용을 리트윗하고 있는 셈이다. 

트위터의 이와 같은 파급력이 지속되려면, 무엇보다 트위터에 실리는 메시지들이

신뢰받을 수 있어야 한다. 일부 트위터 이용자들은 트위터에서의 정보의 확산력과

파급력을 인정했지만, 정보의 질이 떨어지고 신뢰할 수 없는 글들이 많다는 지적도

했다. 그러나 이들도 질 좋은 정보를 제공하려는 사람들이 더 많아진다면 우리 사회

에서의 파급력은 대단할 것이라고 내다봤다. 반면, 트위터에서 얻은 정보를 신뢰하

는 이용자들은 트위터에글을 쓸 때 출처를 남기는 사람도 많고, 트위터에서 활동하

는 전문가들은 어떤 미디어의 기사보다도 신뢰할 수 있다고 생각했다. 그런 이용자

들은 ‘트위터 세계의 자정능력’, ‘자신의 신뢰도를 높이려는 트위터 이용자의 노력’, 

‘트위터 이용자의 선택적인 팔로윙’ 등의 요인들이 트위터의 신뢰도를 높이고 있다

고 보았다. ‘자정능력’을 주장하는 이용자들은 ‘트위터 안에 잘못된 정보가 올라오

면 순식간에 많은 사람들에게 확산되어 나갈 수 있지만, 각양각층의 사람들이 소통

하는 트위터의 세계에서는 팔로워들의 검증을 통해 스스로 정화되어 정정될 수 있
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다’는 입장이다. 이러한 트위터 안에서의 내부 정화기능은 개인과 집단 간의 상호작

용성을 유지하게 만들고 신뢰를 바탕으로 한 커뮤니케이션이 가능하게 하는 원천이

된다고 볼 수 있다.

[그림 5－1]  마이크로블로그를 매개로 한 개인과 집단간 상호작용성

• 메시지생산

  s 사회적 이슈

  s 관심 주제

  s 소소한 일상사

• 메시지 이용

 s리스트 관리

  - 정보 많은 트윗

  - 관심 주제 트윗   

  - 맞팔/지인 

 s 현재 글 읽기 

• 이용동기

  s 정보적 동기-정보습득동기

               -정보유통동기 

  s 사회적 동기-이슈 파악동기

               -여론 형성동기

  s 대인적 동기-관계형성동기

               -소통/대화동기

• 대인관계 형성

 + 상대방 정보가 풍부한 만남

 + 관계형성의 선택권이 있는 만남

 + 편견없는 만남/부담없는 만남

  - 약한 결속

  - 감정 전달의 어려움

• 마이크로블로그 특성

 s 콘텐츠 -가벼운 콘텐츠

-다양한/유용한 콘텐츠

-실시간 콘텐츠

 s 서비스 -확장성

-pc와 모바일의 연계

 s 효과   -정보파급력

-개방형 대화/소통

-인맥 형성

정보 공유를 통한 집단 의견의 확산

심층 인터뷰를 통해 볼 때, 트위터에서의 정보 확산은 새로운 정보생산과 집단 지

식의 생산, 정보 공유의 의미를 모두 가지고 있지만, 새로운 정보 생산이라는 사회적
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기여보다는 ‘정보의 공유를 통한 집단 지식의 확산’이라는 점에서 사회적 의의를 가

진다고 판단된다. 트위터에서 생산된 정보들은 수많은 트위터 이용자들에게 전달되

어 많은 사람들이 정보를 공유하게 되는데, 이러한 정보의 공유는 개개인이 새로운

정보를 생산해내는 것은 아니지만, 한 사람의 생각이 리트윗을 통해 확산되어 공유

되고 공감을 받음으로써 집단 지식을 형성해내는 것으로 해석해볼 수 있다. 특히 트

위터에서 정보가 확산되는 과정에서 이용자들이 자신의 의견을 첨가하고 수정, 보완

하는 과정은 우리 사회의 집단 지식을 생산하는 과정으로 이해해볼 수 있다. 즉, 컨

버전스 시대에 트위터와 같은 마이크로 블로그를 통해 이루어지는 개인과 집단 간에

일어나는 상호작용의 결과로, 우리 사회의 집단 지식이 생산되고 공유되는 것이다.

제3 절 유형별 SNS 이용자 특성을 중심으로 본

개인과 집단의 상호작용

본 연구에서는 SNS를 네 가지 유형으로 나눠 유형별 SNS 이용자의 인식을 중심

으로 각각의 SNS가 어떤 동기에서 어떻게 이용되고 있는지를 살펴보았다. SNS의

네 가지 유형이란 네이버 블로그․올블로그 등 블로그 기반 SNS와 싸이월드 등 프

로필 기반 SNS, 유튜브 등 멀티미디어 기반 SNS, 트위터 등 마이크로 블로그 기반

SNS이다. 3절에서는 유형별 SNS 이용자들을 대상으로 한 설문조사 분석결과를 중

심으로 개인과 집단 간의 상호작용에 대해 논의해보고자 한다.

각 유형별로 이용자들은 다른 목적에서 이들 SNS를 사용하고 있었다. 블로그 기

반 SNS는 정보검색과 관심사 공유의 목적으로, 프로필 기반 SNS는 타인과의 관계

유지과 일상 공유, 멀티미디어기반 SNS는 여가시간 활용을 위해 이용하고 있었으

며, 마이크로 블로그 기반 SNS는 호기심을 충족하고 관계를 유지하며 새로운 인맥

을 형성하려는 동기에서 이용하고 있었다. 이런 이용 목적을 통해 볼 때, 프로필 기

반 SNS와 마이크로 블로그 기반 SNS에서 개인과 개인 간의 상호작용이 활발하게

일어나고 있을 것임을 예상해볼 수 있다.
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마이크로 블로그 기반 SNS 이용자는 마이크로 블로그를 이용하게 되면서 모바일

과 정보검색 이용은 늘어났지만, 블로그 기반 SNS와 프로필 기반 SNS, 멀티미디어

기반 SNS의 이용은 줄어든 것으로 나타났다. 마이크로 블로그 기반 SNS가 그 자체

로도 다양한 정보를 공유하고 관계유지도 가능하게 하기 때문에, 기존에 이런 기능

을 수행했던 SNS의 이용을 약화시키는 결과를 초래한 것으로 보인다. 즉 유형별

SNS 사이의 경쟁이 시작되고 있음을 알 수 있다. 주목해볼 만한 사실은 정보 검색

이 늘어났다는 점인데, 마이크로 블로그 기반 SNS는 140자의 간결한 문장으로 누구

나 쉽게 정보를 전달할 수 있으나, 자세한 정보 전달에 한계가 있기 때문에 정보검

색이 늘어난 것으로 보인다. 이런 현상을 통해 볼 때, SNS 유형 중에 정보를 중심으

로 이루어지고 있는 블로그 기반 SNS는 마이크로 블로그와 서로 공존할 가능성도

엿보인다. 또 마이크로 블로그는 정보 공유를 유도하는 촉매제의 역할을 담당할 수

있음을 보여주는 것이기도 하다. 즉, 개인과 개인, 개인과 집단의 정보 공유를 활성

화하는 상호작용의 매개체로서 그 역할을 기대해볼 만하다고 생각된다. 특히 트위

터에서 이용자들이 팔로윙하는 방법 중 가장 즐겨하는 방법이 자신이 팔로윙하고

있는 이용자의 팔로워를 탐색하는 방식이어서 한 개인을 중심으로 비슷한 관심을

가진 사람들끼리의 상호작용을 활성화할 수 있을 것으로 보인다. 무엇보다 트위터

이용자들이 다양한 사람들과의 소통과 의견 제시의 편리성, 정보습득과 공유를 트

위터의 강점으로 평가하고 있어 우리 사회에서 개인과 집단, 집단과 집단의 상호작

용성을 통한 소통과 정보공유의 매개체로 성장할 가능성을 예상해볼 수 있다.

유형별 SNS 이용자들의 리플 다는 방식은 상호작용성 관점에서 주목해볼 만하다. 

프로필 기반 SNS 이용자들이 블로그 기반 SNS 이용자보다 리플을 많이 남기고 있

었는데, 오프라인에서 관계가 형성된 사람들끼리 이루어지는 개인과 개인의 상호작

용이기 때문에 리플을 많이 남기는 것은 자연스런 결과라고 생각된다. 또 개인적인

친분이 있는 사람의 리플에만 리플을 작성하는 비율이 높고 리플을 달지 않는 경우

가 매우 적다는 사실이 프로필 기반 SNS가 개인과 개인 간의 상호작용 매체임을 확

인시켜 준다.
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반면, 블로그 기반 SNS의 경우 리플을 누가 달았는지에 상관없이 관심 가는 리플

에 대해 리플을 작성하는 이용자들이 많은 것으로 나타났는데, 이는 모르는 사람들

사이의 상호작용과, 관심 있는 정보를 중심으로 한 개인과 집단의 상호작용이 활발

하게 일어날 수 있는 특성이라 할 수 있다. 블로그 기반 SNS와 마이크로 블로그 기

반 SNS의 경우 10명의 이용자 중 9명 또는 8명은 리플을 작성하고 있는 것으로 분

석돼, 이용자들 사이의 상호작용이 활발하다는 것을 알 수 있다.

연구 결과, SNS를 통한 사회적 이슈를 소통하는 데에도 토론방 등 다른 인터넷

서비스나 주류미디어보다 SNS을 많이 이용하고 있음을 확인할 수 있었다. 이것은

SNS가 사회적 이슈에 대한 의견교환의 장으로 점차 자리를 잡아가고 있음을 보여

준다. 특히 마이크로 블로그 기반 SNS를 블로그 기반 SNS나 프로필 기반 SNS보다

특정 주제에 대한 토론의 장으로 활용하고 있었다. ‘편리한 소통’이 강점인 마이크

로 블로그가 우리 사회에서 특정 주제에 대한 토론장 역할을 톡톡히 수행하고 있음

을 알 수 있다. 마이크로 블로그 기반 SNS의 경우 다른 사람들과의 관계를 맺는 방

식에서 다른 SNS에 비해 다양한 방법이 활용되고 있어 다양한 사람들과의 의견교

환이 이루어질 수 있다는 점에서 새로운 공론장의 가능성을 보여주고 있다.

SNS 이용자들은 리플이나 온라인 투표, 게시물 스크랩등으로 사회적 이슈에 대해

자신의 의견을 표현하고 있었다. 프로필 기반 SNS와 블로그 기반 SMS를 통해 의견

을 표현하는 경우가 많았으며, 포털을 통해 자신의 의견을 밝힌다는 이용자들이 많

았다. 상대적으로 마이크로 블로그 기반 SNS를 통해 의견을 표현하는 이용자가 적

었는데, 이것은 서비스가 시작된 지 얼마 안된데다 아직 다른 인터넷 서비스에 비해

이용자 수가 적어서 나타난 현상으로 생각된다. 이와함께 어쩌면 트위터 등은 정보

생산 보다 정보 공유의 특성이 관해 의견 제시의 공간으로는 블로그가 더 선호되기

때문으로 해석해볼수도 있다. 그러나 어떤매체보다 개인과 집단 간의 소통이 폭넓게

이루어지고 있기 때문에, 시간이 지남에 따라 의견 게시도 많아질 것으로 예상된다.

개인과 집단 간의 상호작용에서 반드시 짚고 넘어가야 하는 문제가 신뢰성이다. 

SNS를 통해 전달되는 정보가얼마나 신뢰받고 있는지에 따라 SNS를 통한 상호작용
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의 활성도가 달라질 수 있기 때문이다. 분석 결과, 블로그 기반 SNS의 신뢰도가 가

장 높게 나타났고, 상대적으로 가볍고 손쉽게 이용하는 마이크로 블로그 기반 SNS

의 신뢰도가 낮았다. 이는 마이크로 블로그 기반 SNS는 주로 정보가 140자의 단문

텍스트로 제공되고 불특정 다수로부터 제공되기 때문으로 생각된다. 마이크로 블로

그 기반 SNS와 블로그와의 공생이 소통을 활발하게 하면서, 신뢰도 있는 정보를 공

유하는데 도움이 될 것으로 보인다.

한편, SNS 이용자들은 평소 묻힐 것 같은 이슈를 알리기 위해 노력하고 있는 편

이었으며, 실제로 10명 중 7명 내지 8명은 묻힐 것 같은 이슈를 SNS를 통해 확산시

키고자 노력했던 경험이 있었다. 이들이 그런 노력을 한 이유는 정보 공유와 이슈

자체에 대한 관심때문인 것으로 나타났다. 이용자들은 특정 이슈에 대한 여론 형성

을 위해 포털사이트의 온라인 투표에 참여한 경험이 매우 높았으며, 쪽지나 이메일, 

메신저등의 개인 연락 도구를 활용하여 알리는 경우가 많았다. 또클럽이나 커뮤니티

게시판에 이슈에 대한 정보를 게시한 경험을 가진 이용자도 응답자의 1/3가량 됐으

며, 응답자 10명 중 3명은 자신의 소셜미디어에 특정 이슈와 관련된 내용을 게시한

경험이 있는 것으로 나타났다. 지금까지 논의된 내용을 정리해보면 다음과 같다.

<표 5－1>  SNS 유형별 상호작용성의 특성

프로필기반 SNS 블로그기반 SNS
마이크로블로그기반

SNS
이용동기 관계 유지 정보생산/정보습득 정보 공유/의견 공유

상호

작용성의

특성

열독률 높음 높음 높음

리플 반응도 매우 높음 높음 높음

리플결정요인 내용< 대상 내용> 대상 내용> 대상

소통 주체 개인↔개인 개인↔집단 개인↔집단↔집단

소통 대상 지인 중심 지인< 모르는 사람 지인< 모르는 사람

사회적 이슈 개인적 차원의 소통  개인적 의견 제시 토론 중심

SNS의 특성

개인 간

상호작용이 높은

SNS

생산된 정보의

이용자 활용도가

높은 SNS

정보 및 의견의

유통과 확산도가

높은 SNS
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제4 절 정책적 제언

이 연구의 결과를 종합해 볼 때, 소셜미디어 이용자들의 여론 형성 관여도가 상당

히 높다는 것을 알 수 있다. 이런 이용자들의 여론 형성 관여도가 소셜미디어에서

특정 주제에 대한 의견 제시와 토론으로 발산되고 있다. 이용자들의 여론 형성 관여

욕구가 친분이 없는 다양한 사람들이 소통하는 소셜미디어에서 개인과 집단 간의

상호작용을 통해 발현될 때, 우리 사회에는 새로운 공론장이 형성될 수 있을 것이

다. 이번 연구 결과가 보여준 소셜미디어 이용자들의 인식과 이용행태는 미디어 사

회학자들이 항상 고민해온 현대 사회의 진정한 공론장이 어쩌면 소셜미디어에 의해

실현될 수 있으리라는 기대를 갖게 한다.

자유론 에서 존 스튜어트 밀(Mill, 서병훈역, 2007)은 침묵을 강요당하는 소수의

의견이 진리일 가능성이 있다는 사실과 그 의견이 틀린 것이라 하더라도 일정 부분

진리를 담고 있을지도 모르기 때문에 소수의 의견이 중요하다고 했다. 또 일반적으

로 받아들여지는 통설이 진리라 하더라도 진지하게 시험을 받지 않으면, 사람들 대

부분이 통설을 하나의 편견처럼 생각해버릴 수 있고, 그 의미 자체가 퇴색되어 사람

들의 행동에 큰 영향을 미치지 못하게 될 것이라고 지적했다. 다시 말해 소수의 의

견이 틀린 것이든 맞는 것이든 간에, 그 의견이 표현되어 다수의 의견과 함께 토론

될 수 있을 때 우리는 더욱 진리에 가까워질 수 있고 진리가 가진 의미를 이해하게

된다는 것이다.

이런 관점에서 본다면 소셜미디어에서 다양한 의견이 표출되고 토론되는 현상은

건강한 우리 사회의 복지에 큰 기여를 할 수 있을 것이라 생각된다. 따라서 개인과

집단 간의 상호작용을 활성화하는 새로운 매개체인 소셜미디어가 우리 사회의 다양

한 여론 형성의 장으로 발전할 수 있도록 사회적 시스템과 인프라를 갖춰나가는 일

이 우리 사회가 앞으로 해결해야할 과제일 것이다.

그러기 위해서는 무엇보다 건강한 토론 문화를 정착시키는 일이 중요하다. 의견

이 아닌비난이난무하거나 토론되는 주제와 무관한 인신공격과 인격적 모욕이 오가는 
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토론장이 돼서는 안 된다. 의견의 교환과 발전적 토론이 이루어져야 한다.

그러려면 어려서부터 토론문화를 정착시킬 수 있는 제도적 교육이 뒷받침되어야

한다. 소셜미디어에 대해 제대로 이해하고, 이를 통해 자신의 의견을 표현하는 방법

과 다른사람의 의견에 대해예의바르게 대응할수 있는 태도를 배워나갈필요가 있

다. 학교 교육의 정규 교과목으로 채택하는 적극적인 방안과 교과 과정의 일부로 포

함하는 방안 등이 검토되어야 한다. 또 사회적 교육 시스템도 갖춰 성인들이 교육

받을 수 있는 기회가 마련되어야 한다.

무엇보다 미디어제작자들에 대한 재교육이 중요할 것으로 보인다. 신문, 텔레비

전, 인터넷 포털등 미디어를 통해 제작된 콘텐츠들이 디지털 컨버전스 시대를 제대

로 반영하고 건강하게 재현하며, 이용자들이 건강한 문화의식을 형성할 수 있는 내

용을 담아내야 한다.

특히 저널리스트의 역할이 중요하다. 과거의 저널리스트들에게는 뉴스를 취재해

서 생산하는 일이 가장 중요한 임무였다면, 디지털 컨버전스 시대의 저널리스트들

은 다양한 미디어를 통해 표출된 사회 구성원들의 의견을 미디어를 통해 제대로 전

달하는 동시에, 이들의 의견을 수렴하여 정책에 반영될 수 있도록 매개하는 여론 중

재자의 역할을 담당해야 한다.

그러나 무엇보다 간과해서는 안될 문제는 소셜미디어 등에 참여하지 못하는 소외

된 계층이다. 이들의 의견을 어떻게 공론의 장으로 유도할 것인가에 대한 국가적 차

원의 대책이 필요하다. 이 문제는 정보격차 해소의 문제와도 밀접하게 결부되어 있

다. 디지털 컨버전스 시대는 정보가 경제력에 더 큰 영향을 미칠 것이므로, 정보격

차는 경제적 불평등으로 이어진다. 게다가 소외된 계층의 의견이 표현될 창구가 적

다는 점에서 이러한 경제적 불평등은 더욱 심화될 수 있다. 바로 이 지점이 무엇보

다 정책이 필요한 부분이다.

이미 소외계층을 위한 정보화교육이 실시되고 있지만, 아직도 많이 부족한 상태

이다. 컴퓨터교육을 받기 위해 강원도 홍천에서 춘천에 있는 대학까지 버스를 타고

이동해야하는 결혼이주여성이 있다는 현실은 국가적 차원의 지원이 턱없이 부족하
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다는 사실을 보여준다. 소외계층들에게 찾아가 교육하는 밀착 서비스가 절실히 요

구된다.

그런 교육이 이루어진다하더라도 소외계층들이 소셜미디어를 통해 사회적 이슈

를 토론하며 자신의 의견을 제시하기는 쉽지 않다. 따라서 소외계층의 의견을 수렴

하려는 정책적 노력도 필요하다. 그들의 의견을 직접청취하고 대변해줄 수 있는 사

회적 제도가 뒷받침되어야 한다. 이와 같이 소셜미디어를 통한 공론장에 대해서는

부정적인 규제방식보다는 건강한 정보 유통과 토론문화 형성, 그리고 다양한 계층

을 위한 긍정적인 진흥정책이 더 바람직할 수 있다는 점을 유념해야 한다.

한편, 소셜미디어를 통한 건강한 토론의 활성화는 우리 사회의 복리에 기여하는

일이 틀림없지만, 그러한 이면에는 부정적인 현상도 발생한다. 개인의 사생활침해

와 저작권 침해가 그 대표적인 문제이다. 디지털 컨버전스 시대에서 개인의 사생활

권은 홀로 있을 권리라는 소극적 권리에서 나아가, 자신의 정보를 통제할 수 있는

권리, 익명을 보장받을 수 있는 권리로까지 확대되고 있다. 그럼에도 불구하고 소셜

미디어 이용에 있어 사생활 침해 행위가 구체적으로 무엇인지, 또 저작권 침해 요소

가 어디까지인지 제대로 알고 있는 사람들은 매우 적다. 또한 소셜미디어의 정보유

통의 즉시성, 대량성 등으로 욕설, 비방, 악성루머와 같은 신뢰성 없는 정보가 쉽게

유통되어 반사회적 영향을 미칠 가능성이 높다. 이에 대한 적절한 사회적 정책적 규

제방안도 마련되어야 할 것이다.

그러나 인터넷이 공론장으로서, 정보매체로서, 소셜 네트웍으로서 가지는 사회적

유용성을 고려할 때 인터넷 고유의 순기능을 살리기 위한 최소한의 규제가 바람직

하다. 대표적인 소셜미디어인 위키피디어는 전문가가 아니라 다수의 일반 사용자가

페이지를 만들고 편집하고 하이퍼링크할 수 있도록 해주는 정보 유통 웹 사이트다. 

사용자가 자유롭게 편집 과정의 변화를 추적하고, 실수를 교정하고, 잘못되었거나

이미 진부한 것들을 새롭게 고칠 수 있도록 해준다. 이처럼 소셜미디어의 집단지성

이라는 개념은 최근의 사이버문화의 특징을 핵심적으로 포착하는 개념일 뿐만 아니

라 네트워크 시대 권위의 탈중심화 현상을 압축적으로 드러내주는 관념이라 할 수
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있다. 이러한 소셜네트워크를 통한 집단적 정보축적과정에서의 부작용과 반사회적

정보유통에 대한 규제를 위해 인터넷매체환경 외적으로 강제되는 획일적 규제를 채

택할 경우 인터넷 고유의 참여, 소통, 공유라는 본질적 기능을 훼손할 가능성이 있

다는 점도 고려해야 한다는 것이다(노기영, 2009).

모든 현상은 긍정적 면과 부정적 면이 존재한다. 그러나 부정적인 현상이 있다고

해서, 디지털 컨버전스 시대의 자유로운 의견 형성의 장을 제한해서는 안 된다. 밀이

주장하듯사회적 복리 향상을 위해 우리의말할자유는 무엇보다 소중하다. 이런 자유

를 지켜나가면서 부정적 현상에 대한 대응책을 꼼꼼하게 마련해 나가야 할 것이다.
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<부록 1>  설문 문항

소셜미디어 이용실태 조사
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