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소셜 미디어의 비즈니스 기회와 전망

정 회 경

(KGIT(한독미디어대학원대) 뉴미디어학부 교수)

1. 들어가는 말

다양한 소셜미디어(social media)의 확산과 그 영향이 사회적으로 이슈가 되고 있다. 

인터넷 기반의 블로그와 동영상을 생산하고 공유하는 유튜브에 이어 모바일 환경에서 

사용이 크게 증가하는 트위터와 페이스북 등 새로운 소셜미디어 현상은 매스미디어 중

심의 기존 미디어산업의 소통방식은 물론 사회, 문화, 나아가 기업의 비즈니스 환경까

지도 변화시키고 있다.

소셜미디어의 대표격인 페이스북 사용자수는 2010년 7월 세계적으로 5억 명을 넘어섰

으며, 10월 현재 5억3천만 명을 기록 중이다1). 트위터는 1억6천만 명 정도의 사용자를 

가지고 있다2). 국내에서는 싸이월드의 퇴조 속에 페이스북 사용자수는 이미 150만 명을 

넘어섰고, 트위터 사용자는 10월 26일 기준 185만 명을 돌파한 것으로 집계되고 있다3).

기업에서는 고객과의 새로운 소통 수단으로 소셜미디어에 주목하고 있다. 소셜미디어

를 이용해 창의적인 마케팅 캠페인을 펼칠 수 있는 것은 물론, 고객관리, 연구개발, 영

업 등 경영 환경의 개선과 기업 내부, 외부와의 효과적인 소통을 위한 도구로 적극 활

용하고 있다. 

포춘(Fortune)지가 선정한 세계 100대 기업의 79%가 기업 활동에 소셜미디어를 활

용하고 있으며, 플랫폼별로는 트위터(65%), 페이스북(54%), 유튜브(50%), 기업 블로그

(33%) 순으로 이용하고 있다. 100대 기업들은 68%가 유튜브에 월 평균 10개의 동영

상을 업로드하고, 59%가 페이스북에 일주일 평균 3.8개 콘텐츠를 포스팅하고, 이들 기

업이 트위터에 올리는 트위팅수는 일주일 평균 25~30개인 것으로 나타났다4).

이에 비해 우리나라 기업들의 소셜미디어 활용은 아직까지 두드러지게 나타나지 않는 

편이다. 삼성, 현대자동차, KT 등 몇몇 대기업에 국한돼 있으며, 최근 백화점을 비롯한 

1) http://www.facebakers.com/facebook-statistics/

2) http://www.comscoredatamine.com/

3) http://tki.oiko.cc/

4) 글로벌 홍보대행사 버슨 마스텔라가 09년 11월~10년 2월 세계 100대 기업을 대상으로 실태조사 한 결과이

다. ‘확산되는 소셜미디어와 기업의 신소통 전략’, 이동훈 외, SERI CEO Information, 2010. 7에서 재인용.
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유통업체들이 소셜네트워크서비스(SNS)와 소셜 커머스 붐에 힘입어 앞다퉈 기업 트위

터 개설에 나서고 있다5). 

개인화된 서비스를 지향하는 소셜미디어는 스마트폰과 같은 모바일 환경의 발달로 더

욱 활성화될 전망이다. 항상 나와 함께 움직이는 이동통신이라는 고유의 특성과 사람들

과의 관계를 중심으로 상호 교류를 통해 적극적으로 정보를 생산하고 참여하고자 하는 

사용자들의 니즈가 소셜미디어 확산과 잘 맞아떨어지고 있다. 

소셜을 중심으로 하는 미디어 환경의 가장 큰 변화는 우리 시대가 미디어 생산자 중

심에서 사용자 중심의 시대로 진화되고 있다는 것이다. 웹 2.0을 기반으로 하는 사용자 

중심의 패러다임은 사용자에게 주목하고 집중한 서비스가 결국 가장 사랑을 받을 수 있

다는 점을 보여 주었다. 가령 구글은 사용자의 입장에서 가장 충실한 검색엔진을 제공

해 세계 최고의 IT 기업이 되었고, 광고를 모든 사람들에게 개방해 에드센스 수익을 극

대화시켰다. 사용자의 감성을 채워주고 사용자 간의 소통에 집중하는 서비스가 소셜미

디어 환경의 핵심적인 콘텐츠가 될 것이라는 점은 이론의 여지가 없다.

비즈니스 환경에서도 마찬가지이다. 상품을 중심으로 생산자와 소비자가 만나는 시장

은 과거에는 일방적인 광고와 물량공급으로 생산자 주도의 거래행위가 대부분이었지만, 

이제는 소비자의 입소문, 상품에 대한 평가 피드백 등을 통해 소비자 중심 구조로 변해

가고 있다. 

이 연구의 목적은 사용자 중심의 소셜미디어 확산이 가져오는 비즈니스 환경의 변화

와 그 의미를 짚어보는 것이다. 소셜미디어를 통해 새로운 비즈니스 가치를 창출하는 

사례들은 개인, 기존 기업, 사회적 기업, 공공기관 등 다양한 분야에서 나타나고 있다. 

이것이 야기하는 산업 구조의 변화와 전망, 소셜미디어가 만들어내는 비즈니스 가치 창

출의 의미를 논의해 보고자 한다.

2. 소셜미디어의 정의와 특성

소셜미디어(social media)란 ‘사회 구성원들의 의견, 생각, 경험, 관점 등을 서로 공유

하고 사용할 수 있는 온라인 도구나 플랫폼’6)을 뜻하며, 블로그, 마이크로블로그, 소셜

네트워킹, 소셜뉴스, 위키, 사진 공유, 비디오 공유, 가상세계 등 다양한 서비스 형태를 

포함하고 있다(류한석, 2009).7)

또는 일반인이 주도하는 개방적이며 서로 소통이 가능한 매체를 말하며, 자신의 생각, 

경험, 정보를 생산하고 확산시키기 위해 사용하는 개방된 플랫폼(블로그, 유튜브 등)과 

관계를 형성하는 소셜네트워크서비스(페이스북, 트위터 등)가 여기에 해당한다(이동훈 

외, 2010).

사람들은 항상 연결되어 있고자 하고, 더 많은 것을 다른 사람으로부터 알고 싶어한

다. 이것이 소셜미디어와 네트워크에 기대는 하나의 가치이다. 소셜미디어는 사용자의 

5) ‘140자로 경영하는 유통업계’ 파이낸셜뉴스, 2010.10.26 

6) http://ko.wikipedia.org/wiki/소셜미디어

7) 소셜미디어라는 용어는 뉴미디어 회사인 가이드와이어 그룹(Guidewire Group)의 창업자 크리스 시플리

(Chris shipley)가 2004년 ‘The BlogOn Conference'에서 처음으로 사용했다.
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구분 설립연도
사용자 수

(백만명)

성장률

(%)
인기 지역

Facebook 2004 500 137 전 세계

MySpace 2003 66 -14 전 세계

Twitter 2006 150 1,238 전 세계

Orkut 2004 100 20 남미

QQ 2009 523 138 중국

CyWorld 1999 21 4 한국

Mixi 2000 14 4 일본

Vkontakte 2006 91 22 러시아

Skyrock 2007 21 10 유럽

상호작용과 관계에 의해 콘텐츠가 생성되고 확산되는 매커니즘을 갖고 있으며, 결국 개

인정보를 공개함으로써 관계를 맺고 사회적 활동을 하는 도구라고 할 수 있다.

소셜미디어의 유형 중 가장 대표적인 것은 페이스북, 트위터와 같은 소셜네트워크서

비스(SNS: Social Network Service)이다. 소셜네트워크서비스는 온라인 상에서 공통의 

관심사를 가진 사람들 간의 관계형성을 지원하고, 이렇게 형성된 지인관계를 바탕으로 

인맥관리, 정보 및 콘텐츠 공유 등 다양한 활동을 할 수 있도록 지원하는 서비스를 말

한다(신일기, 2010). 다시 말해 SNS는 온라인 인맥 구축과 친목 확대를 위한 사회관계

망 서비스라고 할 수 있다. 

페이스북은 가장 대표적인 SNS로, 본격적으로 서비스를 시작한지 4년만인 2010년 7

월 가입자 수가 5억 명을 넘어서, 인류 14명 중 1명꼴로 가입한 초개방 네트워크가 됐

다. 세계 인터넷 이용자의 4분의 1 이상이 접속하고, 전 세계 70개 언어로 이용 가능하

다. 2009년 말부터 페이스북의 월 방문자 수가 구글을 넘어선 이후, 2010년 7월 페이

스북에서 사용자들이 보낸 시간이 구글의 사용시간을 추월하면서 페이스북의 기업가치

가 급상승하고 있다(서민석, 2010).8) 

최근 페이스북은 마이크로소프트와 인터넷 검색 분야의 전략적 제휴를 발표하면서 구

글에 도전장을 내밀었고, 단순히 검색 엔진을 넘어선 구글 대 페이스북의 소셜 웹 경쟁

을 시작했다.9)

세계 주요 소셜네트워크서비스의 개요는 다음 표와 같다.

<표 1> 세계 주요 소셜네트워크서비스

 주 : 사용자 수는 2010년, 성장률은 2008~2009년 기준

 출처: Morgan Stanley(2009.12.15). The Mobile Internet Report Setup. 

      각사 홈페이지, 서민석, 2010에서 재인용. 

8) 페이스북의 창업자 마크 주커버그의 스토리를 다룬 영화 <소셜 네트워크(social network)>가 2010년 

10월 1일 미국에서 개봉한 이래, 훙행에 돌풍을 일으키고 있으며, 지난 9월 다소 주춤했던 페이스북의 

가입자 수가 영화 개봉을 계기로 다시 상승세를 타고 있다.

9) http://www.idg.co.kr/newscenter/common/newCommonView.do?newsId=62841, 2010.10.15
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매체 구분 주요 특성

매스미디어

(미디어1.0)

* 주로 언론사가 뉴스, 정보, 엔터테인먼트를 생산(소수, 독점)

* 불특정 다수, 수동적 수용자층에게 공적, 일방적, 간접적으로 전달

소셜미디어

(미디어2.0)

* 참여ㆍ공유ㆍ개방의 웹2.0정신에 기반하여 누구나 생산(다수, 경쟁)

* 관계 혹은 친분 중심의 양방향 소통, 피라미드식 전달

소셜미디어는 기존 미디어와 달리, 소셜 인터페이스(social interface)를 기본 요소로 

한다. 소셜 인터페이스는 친분이 있는 사람 혹은 지인을 통해 정보에 신뢰성을 부여하고 

또 정보가 급속히 퍼져나갈 수 있도록 만드는 특성이다(류한석, 2009). 

소셜미디어는 기존의 매스미디어와 다른 소통 방식을 갖는다. 매스미디어의 정보는 

주로 대규모 자본을 가진 정보 생산자에 의해 독점적으로 생산돼 불특정 다수의 수용자

에게 공적, 일방적, 간접적으로 전달되었다. 반면, 소셜미디어 시대에는 참여, 개방, 공

유의 가치에 기반해 누구나 정보 생산자가 될 수 있으며, 이것은 소셜네트워크를 통해 

관계 혹은 친분을 가진 사람들에게 양방향 소통을 통해 피라미드식으로 전달된다(<표 

2> 참조).

<표 2> 매스미디어와 소셜미디어의 특성 비교

출처: 이동훈 외, 2010. 7, 1쪽.

소셜미디어가 갖는 특성은 일반적으로 사람들의 참여(participation), 공개(개방) 

(openness), 대화(conversation), 커뮤니티(community), 연결(connectedness)  등을 

들 수 있다. 

구체적으로 첫째, 소셜미디어는 특정 주제에 관심이 있는 사람들의 ‘참여’를 촉진시킨

다. 이를 위해 상호 의견교환 및 공유가 쉽도록 기능을 제공하며, 정보 생산자와 소비

자의 구분을 희미하게 만든다.

둘째, 소셜미디어는 많은 사람들이 참여할 수 있도록 ‘개방’되어 있기 때문에 정보 생

산 및 공유가 손쉽다.

셋째, 소셜미디어는 사람들 간의 양방향 ‘대화’를 촉진한다. 기존의 미디어는 정보 생

산자가 생산한 정보를 소비자에게 일방향으로 전하는 방식인 반면, 소셜미디어는 정보

생산자와 소비자가 정보를 주고받는 양방향 커뮤니케이션 구조를 가지고 있다.

넷째, 소셜미디어는 특정 주제나 관심사를 중심으로 네티즌들이 함께 모여 그룹이나 

‘커뮤니티’를 쉽게 형성하도록 도와준다.

다섯째, 소셜미디어는 링크 및 다양한 미디어의 결합을 통해 다른 시공간 및 사용자

와 연결성을 가지며, ‘연결’의 확장성을 통해 세력을 확대해 간다(<표 3> 참조).

이외에도 소셜미디어가 갖추고 있는 속성으로는 평판(reputation), 관계(relationships), 

정체성(identity), 집단(groups), 공유(sharing), 존재(presence) 등을 들기도 한다. 이러

한 속성에 의해 소셜미디어는 사용자를 위한 커뮤니티 도구이자 참여의 도구로 확대되

어 나가는 것이다(김중태, 2010).
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구분 내   용

참여

(Participation)

 소셜미디어는 관심 있는 모든 사람들의 기여와 피드백을 

 촉진하여 정보 생산자와 제공자의 개념이 모호

공개

(Openness)

 대부분의 소셜미디어는 피드백과 참여가 공개되어 있으며, 

 투표, 피드백, 코멘트, 정보 공유를 촉진함으로써 콘텐츠 

 접근과 사용에 대한 장벽 해체

대화

(Conversation)

 전통적인 미디어가 ‘Broadcast’이고 콘텐츠가 일방적으로 

 대중에게 유통되는 반면 소셜미디어는 양방향성을 보유

커뮤니티

(Community)

 소셜미디어는 빠르게 커뮤니티를 구성할 수 있고 커뮤니티로

 하여금 공통의 관심사에 대해 이야기할 수 있는 공간 마련

연결

(Connectedness)

 대부분의 소셜미디어는 다양한 미디어의 조합이나 링크를 

 통한 연계에서 출발하여 확대

<표 3> 소셜미디어의 특성

출처: FKII, 소셜미디어(Social Media)란 무엇인가?, IT Issue Report, 2009

소셜미디어는 시간, 대상, 비용, 관계 등 4가지 관점에서 비즈니스 활동에 있어 기존 

미디어에 비해 유용한 가치를 가진다(이동훈 외, 2010). 

첫째, 소셜미디어는 시간 측면에서 신속성과 지속성을 갖는다. 콘텐츠를 신속하게 

생산, 등록하고 알릴 수 있으며 상대의 반응에 즉각적으로 응답할 수 있다. 특히 트

위터(140자)나 미투데이(150자)10) 같은 마이크로 블로그를 사용해 짧은 문장으로 빠

르게 콘텐츠를 전달하는 경우, 기업 관련 이슈가 소셜미디어에서 신속하게 부각될 수 

있다. 

소셜미디어 사용자 간에 형성된 관계 네트워크의 구조적 특성상, 실제 친분 여부와 

상관없이 혹은 온라인 오피니언 리더를 통해 콘텐츠가 급속히 전달된다.11) 또한 한 번 

콘텐츠가 게시되면 기존 미디어와 달리, 블로그, 유튜브, 트위터 등에서 콘텐츠가 지속

적으로 노출되며 영향력을 발휘할 수 있다.

10) 2007년 2월 오픈한 마이크로 블로그로, 2009년 1월 NHN이 인수해 서비스 중이다.

11) 트위터와 같은 소셜미디어 사용자는 전송받은 콘텐츠를 한 시간 안에 재전송하는 경향이 있다. 조사 

결과에 의하면 트위터에서 콘텐츠를 리트윗(retweet)하는 경우, 10분 이내 재전송이 35%, 1시간 이내 

재전송이 55%에 달하는 것으로 나타났다.(Kwak, H. et al.(2010), What is Twitter, a Social 

Network or a News Media?, 19th International World Wide Web Conference) 
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<그림 1> 소셜미디어 상의 콘텐츠 전파

둘째, 소셜미디어는 그 대상에 있어 다수의 다양한 사람들에게 콘텐츠를 전달한다. 자

발적인 관계로 형성된 소셜 네트워크는 적은 수의 사람을 거쳐, 보다 많은 사람들에게 

콘텐츠가 확산되는 ‘작은 세계 네트워크(small-world network)’라고 할 수 있다.12) 처

음 등록된 콘텐츠는 다른 미디어를 통해 계속 링크되면서 확산범위가 확대되는 경향을 

갖는다. 개인 블로그의 글이 트위터에 링크되거나, 소셜미디어에서 부각된 이슈가 매스

미디어를 통해 보도되는 것 등이 그 예이다. 

소셜미디어의 콘텐츠는 국가와 계층의 경계를 넘어, 매스미디어에서는 소통이 쉽지 

않은 다양한 대상들에게 확산될 수 있다. 이런 측면에서, 소셜미디어의 비즈니스 환경

은 ‘word of mouth(지역적 입소문)’에서 ‘world of mouth(지구촌 입소문)’으로 변화했

으며, 지구촌 누구나 대상이 되는 소셜미디어 활용 마케팅이 가능해졌다. 이것은 기존 

미디어보다 훨씬 저렴한 비용으로 훨씬 빠르게 많은 사람들에게 정보를 전달할 수 있다

는 장점을 가진다.

셋째, 소셜미디어는 비용 측면에서 경제성을 갖는다. 기존 미디어보다 적은 비용으로 

사용자들과의 효과적인 소통이 가능하다. 가령 트위터나 유튜브를 통해 원하는 시간에 

언제든지 고객과 직접 소통할 수 있어서 시간 비용과 제작비가 훨씬 줄어들게 된다. 

특히 상대적으로 적은 비용으로 목표 집단 개발 및 접근이 가능하다는 것이 큰 장점

이다. 기업 블로그나 기업 트위터에 가입한 사용자의 프로파일을 분석해 전략수립을 위

한 기초 자료로 활용할 수 있다.13) 이와 관련해, 유튜브는 사용자의 접속지역, 접속시

간, 연령대, 성별 등의 자료를 무료로 제공하고 있다.

12) 작은 세계 네트워크(small-world network)란 세상엔 수많은 사람들이 있지만 불과 몇 명만 거치면 다

른 사람과 연결 가능한 관계구조를 갖는다는 의미로, 사람은 많아도 관계의 거리는 가까운 작은 세상을 

말한다(Newman, M. (2003), The structure and function of complex networks, SIAM Review, 45).

   미국에는 여섯 사람만 건너면 모두 다 안다는 표현이 있으며(Six degrees of separation), 우리나라의 경

우에는 3.4명이라는 조사결과도 있었다. 실제 미국 콜롬비아 대학에서는 온라인 세상에서 사람들이 온라

인으로 몇 단계를 거치면 다 알게 되는지를 파악하고자 하는 ‘Small World' 프로젝트가 실시되기도 했

다.(이의훈, SNS를 마케팅에서 활용하는데 중요한 점들, Marketing 제44권, 한국마케팅연구원, 2010. 7)

13) Cooke, M. & Buckley, N. (2007), Web2.0, Social networks and the future of market research, 

International Journal of Market Research, 50(2). 

- 8 -



채널 콘텐츠 형태 특징

트위터  텍스트+인용링크

* 140자 텍스트의 한계를 링크로 공유

* 형식의 제약이 오히려 단순하고 빠른 실시간

  소통에 유리

미투데이  텍스트+인용링크 * 10,20대 사용자가 가장 많은 채널

페이스북 텍스트+사진+인용링크
* 전 세계 사용자 약 5억 명, 국내 사용자 약

  100만 명을 가진 세계 최대의 소셜네트워크

싸이월드  사진+동영상+텍스트
* 10,20대 사용자가 많은 채널로써, 가장 많은

  국내 이용자수 보유

블로그
 사진+동영상+텍스트

 +인용링크

* 장기적인 멀티미디어 콘텐츠 저장 및 공유에 

  유리

유튜브  동영상 * 세계 최대 동영상 공유 사이트

유스트림  동영상+트위터 채팅
* 실시간으로 저장된 동영상 공유 및 트위터를 

  통한 전달 가능

넷째, 소셜미디어는 사람들 간의 관계에 있어 친근성과 신뢰성을 기반으로 한다. 기업

의 입장에서는 소비자와 소소한 일상의 얘기를 나누듯 친근하게 소통함으로써 마치 친

구와 같은 인간관계 형성은 물론, 브랜드의 개성과 인간미를 효과적으로 표출할 수 있

다. 또한 흥미로운 이슈를 기업이 먼저 제기해 고객의 호기심을 자극하고 기업 이미지

를 높이는 기회로 활용할 수도 있다.14) 

고객과의 친근성을 바탕으로 하는 상호작용은 새로운 우호집단을 형성해 기업의 신뢰

를 높이고 평판을 올리는데 기여한다. 특히 일상적인 우호집단의 존재는 기업이 위험에 

처했을 때 작은 위험 요소가 큰 위기로 확대되지 않도록 기업을 보호해주는 역할을 하

기도 한다.15)

기업이 활용하는 소셜미디어의 형태는 여러 가지가 있으며, 각각의 콘텐츠 형태와 특

징은 다음 표와 같이 정리할 수 있다.

<표 4> 소셜미디어 주요 채널별 특성

출처: 박선주 외, 공공부문의 성공적인 소셜미디어 도입 및 활용 전략, 2010.8, 20쪽

14) 펩시(Pepsi)는 2010년 2월 ‘더 좋은 세상 만들기’를 위한 “Pepsi Refresh Project"를 기획하고 페이

스북과 트위터 채널을 통해 건강, 문화, 음식, 이웃, 지구 등 주제에 관한 창의적 아이디어를 공모해 고

객과 언론의 집중 조명을 받고 결과적으로 펩시의 브랜드 이미지를 향상시키는데 성공했다.(소셜네트워

크서비스 활용 마케팅 사례, DMC미디어 마케팅팀, 2010. 6)

15) 미국의 컴퓨터기업 델(Dell)은 파워블로거인 제프 자비스(Jeff Jarvis)가 델 컴퓨터 수리과정에서 겪었

던 불만을 자신의 블로그에 토로해, 결과적으로 따가운 여론의 시선을 받고 델의 주가가 크게 떨어지는 

위기를 겪었다. 이후 델은 고객서비스를 강화하고 기업의 블로그를 개설해 직접 소통에 나섬으로써 고

객의 신뢰회복에 주력했다. 이후 일본에서 노트북 배터리 폭발사고가 발생했을 때 델은 즉각 리콜을 발

표하고 기업 블로그에 타사가 생산한 배터리임을 정확히 알리는 한편, 시시각각 상황에 대한 정보를 공

유해 기업 평판의 훼손없이 위기를 슬기롭게 극복했다(이동훈 외, 2010).
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3. 소셜미디어 관련 개념

1) 웹 2.0 가치

소셜미디어는 참여(participation), 공유(sharing), 개방(openness)으로 요약되는 웹 

2.0의 핵심 플랫폼이다. 웹 2.0은 정보의 생산에 사용자가 직접 참여하고, 데이터의 소

유자나 독점자 없이 누구나 정보를 생산하고 공유할 수 있도록 만들어져 있는, 사용자 

참여 중심의 인터넷 환경을 말한다.16) 온라인상에서 사용자들이 콘텐츠를 생산하고 유

통하는 일이 보편적으로 이루어지면서, ‘소셜’이라는 말 그대로 사용자들이 서로 교류하

거나 친목을 다지면서 콘텐츠를 만들어가는 소셜미디어 현상이 확대된 것이다.

정보와 아이디어의 오픈(개방)은 더 큰 가치를 창출한다. 새로운 아이디어나 소프트웨

어의 코드를 폐쇄적으로 통제하는 대신, 누구나 그것을 개조하고 새로운 것을 추가하도

록 개방한다면, 사용자들은 모든 사람을 위해 새로운 아이디어를 제공하고 프로그램을 

개선해 나갈 수 있다. 결국 정보의 소유권자는 이에 대한 접근을 허용함으로써 비용을 

줄이는 한편, 자발적인 창조자들의 공인을 받아 더 나은 상품, 더 많은 고객을 확보할 

수 있게 된다. 이러한 형태의 비즈니스모델을 소위 ‘오픈 소싱(open sourcing)’17) 혹은 

‘크라우드 소싱(crowd sourcing)’18)이라고 말한다.

크라우드 소싱의 최초 사례는 아마존 닷컴의 ‘온라인 고객 서평란’이라고 할 수 있다. 

아마존의 CEO 제프 베조스(Jeff Bezos)는 매우 혁신적인 경영자로서, 충실한 고객을 

활용하는 방법을 궁리한 끝에 이 코너를 개설했다. 아마존은 94년 설립된 이후 10년 

동안 가격, 판매, 고객, 서평, 재고목록 등 정보 데이터베이스를 구축하는데 많은 노력

과 비용을 들인 후, 이를 개방해 누구나 데이터베이스를 활용할 수 있도록 하는 ‘아마

존 웹 서비스(Amazon Web Service)’를 전격 공개했다. 항상 새로운 것을 추구하는 

CEO인 베조스는 아마존의 정보를 공유하면 더 많은 이윤을 얻을 수 있다고 믿었다. 또 

경험과 지식이 풍부한 외부인들을 끌어들이면 아마존은 그들과 유익한 협력관계를 맺을 

수 있다고 주장했다.

아마존 웹 서비스를 이용해 많은 사람들이 새로운 쇼핑 인터페이스를 개발하고 높은 

수익을 얻었는데, 예를 들어 인터넷 헌책 서점인 스리프티 북스(ThriftyBooks.com)는 

아마존과 연결하고 아마존의 기술을 효율적으로 이용해 미국 최대의 헌책 판매상의 하

나로 성장했다(배리 리버트 외, 2010).

오픈과 공유를 통한 또 다른 협업의 사례는 슈가CRM(SugarCRM)으로, 이 기업은 

2004년 고객관계관리(CRM)프로그램을 무료로 공개하고, CRM 커뮤니티 회원들이 스스

16) O'Reilly, T. (2005), "What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next 

Generation of software" http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html

17) 오픈 소싱(open sourcing)이란 소프트웨어 제작자의 권리를 지키면서 소스 코드를 누구나 열람할 수 있

도록 하는 오픈 소스(open source) 운동에서 시작되어 확대된 것으로, 자신이 갖고 있는 노하우나 다양

한 소스를 누구나 무료로 온라인상에서 공유할 수 있도록 하는 개념이다.(배리 리버트 외, 2010, 28쪽)

18) 크라우드소싱(crowdsourcing)이란 생산과 서비스의 과정에 소비자 혹은 대중을 참여시켜 제품과 서비

스를 만들고, 그 수익을 참여자와 공유하는 방식이다. 2006년 <와이어드(Wired)>지의 제프 하우가 다룬 

기사에서 이 용어가 처음 나왔는데, 쉽게 말해 ‘온라인에서 대중의 잠재 능력을 이용하는 방법’이라고 할 

수 있다. ‘대중(crowd)'과 ‘아웃소싱(outsourcing)'의 합성어이다.(인사이트 지식사전, 2010, 108쪽).
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로 프로그램을 계속 개선해 나가도록 지원했다. 이 회사의 CEO인 존 로버츠(John 

Roberts)는 이러한 소프트웨어를 ‘전 세계의 총명한 CRM 엔지니어들의 집단적인 작품’

이라고 표현한다.

페이스북 역시 자신의 플랫폼을 개방해 유튜브, 플리커, 링크드인 등 소셜네트워크서비

스를 연결하고, 나아가 앱스토어, 커머스, 광고, 마케팅 등 다양한 서비스를 자신의 플랫

폼 속에 잘 녹여내 성공을 거두고 있다. 이를 통해 결국 모든 정보들을 페이스북 담벼락

에 모이게 하고, 사람들을 소통하게 만드는 대표적인 개방형의 소통 도구로 만들고 있다.

2) 네트워크 외부성(network externality)

네트워크 외부성이란 인터넷 공간에서 특정 상품이나 서비스를 다른 사람들과 함께 

사용할수록 사용자들이 그 상품을 사용할 때 느끼는 가치와 효용(만족도)이 더 커지는 

것을 말한다. 다시 말해 소비자가 느끼는 상품의 가치가 얼마나 많은 다른 사용자들이 

있는가에 달려있는 것이다.

디지털 공간에서는 다수의 사람들이 상호작용을 통해 정보를 교환하고 공유하면서 새

로운 정보를 창출한다. 사용자들의 참여가 많을수록 다양한 정보 생산이 이루어지고 이

들이 느끼는 정보의 가치가 커지기 때문에 네트워크 외부성이 많이 발생한다(Katz, M. 

L. & Shapiro, C., 1994).19)

페이스북이나 트위터와 같은 소셜네트워크서비스 역시 사용자와 사용자를 연결해 주

는 수단이기 때문에 사용자가 증가할수록 서비스의 가치와 효용이 증가한다(서우종 외, 

2010). 소셜네트워크서비스는 사용자가 증가할수록 하나의 유행이 형성돼 사용자의 효

용을 증대시키고 이는 또 새로운 사용자를 끌어들이는 역할을 하게 되어 관련 서비스 

시장을 확대시킨다.

소셜미디어 시대의 혁신가들은 정보를 이용하는 사람들이 더 많아지면 정보의 가치가 

커진다고 믿는다. 가치 있는 정보와 지식을 공유하기 위한 사람들의 네트워크 중 하나가 

TED 컨퍼런스이다. TED는 기술(Technology), 오락(Entertainment), 디자인(Design)의 

약자로, 1984년 그래픽 디자이너인 리처드 솔 워먼(Richard Saul Wurman)과 방송인 

해리 마크스(Hatty Marks)가 ‘예술과 과학자들이 한데 모여 아이디어를 공유하자’는 취

지에서 창설했다. 

폐쇄적인 TED가 변화하기 시작한 것은 2001년 새플링 재단(Sapling Foundation)의 

크리스 앤더슨(Chris Anderson)이 TED를 인수하면서부터이다. 앤더슨은 ‘확산할 만한 

가치가 있는 생각들(Ideas Worth Spreading)’을 모토로 내세우며, 유명 인사들의 강연 

동영상을 인터넷에서 무료로 개방했고 TED의 혁신적인 아이디어는 많은 사람들에게 

전파될 수 있었다.20) 

19) 네트워크 외부성은 ‘경로의존성(path-dependency)’으로도 설명되는데, 경로의존성이란 우연에 의해 하

나의 길(경로)이 정해지면 다른 길로 바꾸는 것이 어렵다는 뜻이다. 다른 말로 고착효과(lock-in effect)

라고도 한다.

20) TEDx는 학교, 비즈니스, 도서관 등의 단체에서 구성원들이 스스로 TED와 같은 강연회를 열고자 할 

때 도움을 주는 프로그램으로, TEDxMyungDong, TEDxSeoul, TEDxYonsei 등이 있다. 이들은 부정기 

혹은 정기적으로 발표자를 모아 강연회를 개최하고 있다.  
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3) 경험경제(experience economy)

사용자와 고객의 경험의 새로운 가치 창출 수단으로 떠오르고 있다. 경험 때문에 고

객들은 기꺼이 자신의 지갑을 열고 있다는 것이다. ‘경험경제’는 소비자에게 경험을 할 

수 있는 환경을 판매하는 것이며, 그러한 경험이 경제적 가치를 갖게 된다(B. Joseph 

Pine II & James H. Gilmore, 1998).

고객은 이제 소비에 있어 상품의 기능이나 편익에만 만족하지 않고 정신적인 만족을 

추구하는 경향이 강하다. 고객의 경험이란 기업과 직, 간접적으로 접촉해 소비자가 갖

게 되는 내적, 주관적인 반응이라고 할 수 있다.21) 경험은 고객에게 개별적이 아니라 

총체적으로 다가가기 때문에, 하버드 경영대학원의 제랄드 잘트만(Gerald Zaltman)은 

‘총체적 경험 관리의 중요성’을 강조했다. 즉, 총체적 경험에서 비롯된 무의식에 속하는 

감각적, 감성적 속성이 상품이나 서비스의 유형적 속성보다 소비자의 선호도에 훨씬 더 

큰 영향을 미친다는 것이다(황혜정, 2007).

‘경험경제’에서 설명하듯이 재화에서 상품, 서비스, 나아가 경험으로 경영의 초점이 이

동할수록 가치는 올라가고 고객은 기꺼이 가격을 지불할 의사를 보인다(<그림 2> 참조). 

예를 들어 스타벅스는 ‘완벽한 커피 경험’을 핵심적인 가치 창출 수단으로 삼아, 한잔

에 원가 50센트인 커피에 5달러 이상을 흔쾌히 지불할 수 있게 하는데 성공했다.22) 웨

스틴호텔 역시 ‘천국 같은 침대(The Heavenly Bed)’ 프로젝트를 통해 비즈니스 고객

에게 마치 집에서 자는 듯한 경험을 제공해 큰 호응을 얻었다.

    출처: 황혜정, 2007, ‘가치 창출, 고객 경험에서 찾아라’ LG주간경제, 10쪽

 
<그림 2> 경험경제: 부가가치에 따른 경제 단계

21) 직접적인 접촉(direct contact)이란 고객이 실제 상품을 구입하여 사용함으로써 얻게 되는 것으로 대부

분 고객이 주도해서 일어난다. 간접적인 접촉(indirect contact)이란 상품, 서비스, 브랜드와의 우연한 

접촉을 말하며, 구전효과, 추천, 비판, 광고, 뉴스 등의 형태를 통해서 일어난다.

22) 커피를 마시는 사람들에게 스타벅스는 더 이상 커피가 아니다. 이제는 단순히 ‘커피’로서의 내용보다는 

‘브랜드’로서의 ‘경험’과 ‘이미지’ 그래서 스타벅스를 마시는 경험에서 스스로 ‘정체성’을 찾고 그로 인해 

결국 그것의 경제적 ‘가치’를 더 높이는데 기여하고 있는 것이다.
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사람들이 소셜미디어를 찾고 여기에 모이는 이유는 소셜미디어가 조성하는 경험환경

의 구축 때문이다. 경험 가능한 환경의 조성이란 사용자에게 현실과 밀접한 관계를 가

지는 개인화된 의미를 지니게 하는 것이다.

‘경험경제’에서 볼 때 상품의 차별성과 경제적 가치를 가져오는 핵심적인 요인은 기본

요소(basic factor), 성능요소(performance factor)를 뛰어넘는 혁신요소(excellent 

factor)이다. 예를 들어 과거 싸이월드 미니홈피의 일촌맺기 서비스는 다른 커뮤니티 서

비스와 차별성이 있었고, 페이스북의 News-feed(일종의 ’친구소식‘)는 사용자 로그와 

링크를 통해 내 프로화일을 자동적으로 풍성하고 만들고 사용자 엮어주기에 성공을 거

두는 콘텐츠가 되고 있다.

경험경제의 가치는 상품과 서비스에 녹아 있는 무형의 가치, 즉 상품과 결부된 주관

적 경험, 감성, 스토리 또는 창의적인 아이디어 등에 의해 창출된다(이승환 외, 2010).

소셜미디어는 사용자가 원하는 경험 요소, 감성 요소23)를 구현하고 이를 편리하게 이

용할 수 있는 환경을 판매해 나가야 할 것이다. 소셜미디어에서 사람들이 함께 말하고 

행동할 거리를 만들어 제공하고, 이러한 경험을 구매, 소비할 수 있게 해야 한다. 경험

을 통한 정서적 유대감의 형성은 상품에 대한 고객의 충성도를 높일 수 있는 주요 요인

이 된다.

4. 소셜미디어 비즈니스의 세계

소셜미디어는 사람들이 모이는 새로운 시장을 형성한다. 예를 들어, 페이스북, 트위

터, 유튜브와 같은 소셜네트워크서비스를 활용할 경우 사람들은 다양한 비즈니스 기회

를 잡을 수 있다. 몇 천만 명에서 수억 명에 달하는 회원을 자기 회사의 잠재고객으로 

끌어오고, 이들의 지혜와 참여를 활용할 수도 있기 때문이다.

이것은 매우 적은 비용으로 경제 활동의 생산성을 높일 수 있는 기회가 되며, 더욱이 

모바일 환경은 소셜미디어의 활용과 사용자의 참여, 공유를 더욱 가속화시키는 계기로 

작용하고 있다. 여러 분야에서 진행되고 있는 다양한 형태의 비즈니스 사례들24)을 정리

하면 다음과 같다. 

1) 개인들의 참여와 공유, 소셜 협업

소셜 협업의 특징은 집단 지성(collective intelligence)을 활용한다는 것이다. 집단지

성은 우선, 참여자가 다수이다. 소수의 엘리트가 아닌 불특정 다수가 참여하는 구조이다. 

23) 서우종 외(2010)의 연구에서는 SNS 웹사이트의 사용자 만족에 가장 큰 영향을 미치는 요인이 ‘감성품

질’인 것으로 나타났다. 오프라인에서와 마찬가지로 온라인에서도 사람들은 인간관계 구축을 위해 다른 

사람들과 관계를 맺고 상호작용하며, 이러한 관계를 유지하고자 하는 감성적인 욕구를 갖는다

(Rothaermel & Sugiyama, 2001). SNS가 사용자에게 제공할 수 있는 가장 근본적인 가치는 인간관계 

구축을 지원하는 것이고, 이러한 속성을 고려할 때 인간의 감성은 사용자들로 하여금 SNS를 사용하게 

만드는 가장 근본적인 이유가 된다.

24) 김중태(2010), ‘소셜네트워크가 만드는 비즈니스 미래지도’에 소개된 사례들을 다수 참고했다.
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둘째, 다수가 중복되는 일을 하지 않고 전체 일을 서로 쪼개서 병렬적으로 처리한다.25) 

셋째, 각자 분담해서 일을 하다 보니 자연스럽게 중복이 걸러지고 연결 구조가 완성되

면서 전체의 모습을 이루어 나간다. 개인은 각자가 속한 분야의 일을 하지만, 세분화된 

일들을 하나로 묶는 프로세스가 존재함으로써 개별 작업을 하나의 목표 아래 묶어낸다. 

넷째, 마감시간이나 완성본이 따로 없이 지속적으로 업그레이드가 이루어진다. 집단지

성이 적용된 일은 완성본이 존재하지 않고 베타 형태를 취하지만, 지속적으로 새로운 

개별 작업을 반영함으로써 전체를 업그레이드시켜 나간다(인사이트 지식사전, 2010).

* 집단지성을 이용한 크라우드소싱 사이트, 이노센티브(www.innocentive.com)26)

: 온라인으로 문제를 해결하는 사이트로 기업이 연구 과제를 올리면 회원이 해법을 

제시하고 상금을 받는 시스템이다. 현재 175개 나라에서 솔버(solver)라는 14만 명의 

문제해결사가 시커(seeker)라는 기업의 문제를 해결해 주고 있다. 

1989년 미국 알래스카에서 엑손 발데스호 사건이라 부르는 사상 최악의 기름유출 사

고가 터졌다. 이후 20년이 지나도록 기름을 다 수거하지 못했는데, 그 이유는 추운 날

씨 때문에 기름과 물이 함께 얼어 분리하기 어려웠기 때문이다. 기름유출연구소(OSRI)

는 결국 이노센티브에 도움을 요청했고, 미국의 한 시멘트 회사에 근무하는 존 데이비

스라는 사람이 해법을 제시했다. 시멘트를 굳게 하지 않기 위해 레미콘 트럭이 계속 기

계로 시멘트를 젓는 것처럼, 오일도 진동기계를 이용해 자극을 주면 얼지 않을 것이라

고 했다. 그의 제안대로 알래스카 바지선에 진동기계를 달아 문제를 해결했고, 그는 2

만 달러를 상금으로 받았다. 20년 동안 전문가가 풀지 못한 문제를 시멘트 회사의 한 

근로자가 해결한 것이다. 이노센티브는 2001년 설립된 이후 600여개 과제 중 200여개

를 이러한 크라우드소싱으로 해결했다.

* P&G의 성공비결은 연결개발(C&D)

: 과거에는 기업들이 연구개발(R&D)을 통해 제품을 개발했지만, 최근에는 대중지혜를 

활용하는 연결개발(C&D)을 이용해 개발기간과 비용을 크게 줄이고 있다. 

C&D(Connect & Development)란 외부의 기술과 아이디어를 내부의 R&D 역량과 

연결시켜 신제품을 개발하는 기술혁신 모델이다. 기업 내부와 외부의 핵심지식을 연결

하는 지식네트워크를 통해, 기업이 필요로 하는 기술혁신을 지속적으로 이루어내는 방

식이다.

대표적으로 다양한 소비재상품을 생산하는 P&G(Procter & Gamble Co.)사는 2006

년 C&D 비율을 높여 아이디어의 35%를 외부에서 얻었으며 이를 50% 수준까지 끌어

올리고 있다. 2000년에 취임한 CEO 래플리(Lafley)는 기업의 내부자료를 공개하고 외

부 조직과 협력해 신제품 기술혁신을 추구하는 연구개발 개혁안을 제시하고, 이를 과감

히 실행했다. 

25) 예를 들어, 컴퓨터 OS인 리눅스(Linux)는 전 세계 개발자들이 리눅스의 여러 요소를 세분화하고, 각자 

세분화된 분야에서 일을 진행한다. 참여자 개개인은 전체를 알지 못해도 전체를 구성하는 각자의 몫은 

정확히 이해하고 있다.

26) 이노센티브는 기업과 과학기술자를 연결해 기업의 R&D 과제를 해결하고, 오픈 이노베이션(open 

innovation)을 돕는 사이트라고 할 수 있다.
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예를 들어 P&G는 프링글스(Pringles) 감자칩에 글씨를 인쇄하는 방법을 찾지 못해 

고민하다 외부 커뮤니티에 도움을 청했는데, 결국 옛투닷컴(www.yet2.com)의 네트워

크 회원이 이탈리아 볼로냐의 대학교수가 이미 해당 기술을 응용한 케이크와 쿠키를 만

들고 있다는 사실을 알려주었다. P&G는 이 제과점과 계약을 맺고 1년 안에 제품을 출

시해, 프링글스 프린트 상품은 크게 성공을 거두었다. 또 전동칫솔인 ‘크레스트 스핀브

러시’ 역시 100개 이상의 신제품을 지난 2년간 C&D로 만들어 냈다. 

* 대중이 찾은 금광, 골드코프 챌린지(www.goldcorpchallenge.com)

: 골드코프는 금광개발회사로, 대중의 참여를 통해 기업의 생산성을 높인 경우이다. 

골드코프의 지질학자들은 채광실적이 나쁜 금광들에 금광석이 더 남아 있는지 판단을 

내리지 못했고, 회사는 폐업의 위기에 처해 있었다. CEO인 롭 맥이완(Rob McEwan)은 

그때까지 비밀로 유지됐던 지질 정보를 웹사이트에 공개하고, 금 발견을 위한 콘테스트

를 열었다. 

전 세계에서 77명이 지원했는데, 그 중에는 골드코프가 전혀 알지 못했던 기법과 기

술을 이용하는 사람들도 있었다. 결국, 이들은 110개의 후보지를 찾아내고 이중 80%에

서 금광이 발견되는 성과를 거두었다. 약 220톤 규모의 금광이 새로 발견되면서 연간 

1억 달러에 불과했던 매출이 90억 달러로 증가하는 결과를 가져왔다. 만약 회사 자체

적으로 시도했다면 많은 시간과 비용이 들었을 일이, 정보를 공개하고 공유함으로써 아

마추어나 프로지질학자 등 많은 사람들의 참여를 이끌어내 금광후보지를 쉽게 찾아내

고, 기업의 가치를 끌어올릴 수 있었던 것이다.

* 협업으로 만든 책

: 실시간 맞춤 교과서를 만들어 주는 코넥션(www.cnx.org)이 대표적인 사례이다. 코

넥션은 각 분야 전문가들이 참여해 교육용 문서나 동영상을 올리고, 사용자는 자신에게 

필요한 것을 편집해 자기만의 교과서로 만드는 것이다. 집단지성이 참여하여 만드는 협

업교재 서비스인 셈이다.

그 외에도 협업집필과 출간의 사례는 최근 소셜미디어의 확대와 함께 크게 늘어나고 

있다. 워튼스쿨총서의 하나로 출판된 <We are smarter than me> 역시 집단적 글쓰기 

프로젝트로, 2006년 웹사이트(www.wearesmarter.org)를 개설해 회원들이 공동으로 

기획, 집필하고 또 회원들의 위키, 팟캐스트, 토론 게시판 등에서 글을 발췌해 책 곳곳

의 인용문을 구성했다. 

우리나라에서도 2009년 블로거들이 모여 만든 <2009년 블로그로 우아하게 살아남

다>, 2010년 소셜네트워크서비스만을 이용해 186명이 함께 만든 <모두가 광장에 모이

다>, 신문기사 시리즈를 토대로 클럽회원들이 협업으로 만들어낸 <인사이트 지식사전> 

등 다수의 사례가 있다.

* 참여형 북마크서비스 딜리셔스(www.delicious.com)

: 소셜북마크 서비스로, 2003년 조슈아 샤흐터(Joshua Schachter)에 의해 만들어지

고, 2005년 야후가 인수했다. 소셜북마크는 개인의 즐겨찾기를 웹에 등록하고 이를 다
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른 사람도 볼 수 있도록 공유하는 서비스이다. 일종의 정보 공유 및 평판 시스템이라고 

할 수 있다. 

서로 북마크를 공개하고 공유함으로써 사람들이 많이 찾는 사이트와 웹문서를 골라내

고, 질 높은 자료를 함께 즐길 수 있게 된다. 사용자가 개인적인 목적으로 보관하고 분

류해 둔 북마크가 ‘대중의 지혜’를 활용해 가치 있는 정보로 분류되고 탐색된다. 소셜북

마크는 개인이 적극적으로 참여하지 않고, 단순히 자신의 정보를 공개, 공유하는 것만

으로도 집단지성이 가능하다는 것을 보여주는 사례이다. 

* 소셜뉴스 서비스, 디그(www.digg.com)

: 최신 뉴스 및 콘텐츠를 추천하는 서비스로, 사용자들이 좋은 기사를 서로 평가하고 

공유하는 서비스이다. 한 사용자가 링크한 자료에 다른 사용자가 추천함으로써 볼 만한 

기사가 손쉽게 눈에 띄도록 해준다. 

기존 미디어에서는 편집장이 헤드라인 기사를 추천하고 배치하는 것과 달리, 디그에

서는 사용자의 추천에 의해 배치된다. 간단히 말해 집단지성을 이용한 뉴스 추천서비스

라고 할 수 있다. 2009년 5월부터 디그 계정과 페이스북 계정이 연동되어, 디그 글을 

페이스북 페이지에서 공유할 수 있도록 협력 서비스를 하고 있다.

* 온라인 백과사전 위키피디아(www.wikipedia.org)

: 누구나 자유롭게 글을 쓸 수 있는 사용자 참여의 온라인 백과사전이다. 2001년 시

작되어 비영리단체인 위키미디어 재단이 운영하고 있으며, 전 세계 250개 이상의 언어

로 서비스되고 있다. 전 세계 네티즌이라면 누구나 위키피디아에 새 항목을 작성하거나 

기존 항목을 수정할 수 있다. 또 배타적인 저작권을 가지고 있지 않기 때문에 누구나 

자유롭게 사용할 수 있다.

‘모든 이의 편집 참여’는 정보의 왜곡, 편향의 문제를 만들기도 하지만, 1명이 잘못된 

내용을 수록하더라도 100명이라는 더 많은 사람이 이를 수정하기 때문에 잠깐의 잘못

된 정보는 결국 올바른 정보로 등록될 수 있다.

* 고객의 참여로 지도를 만드는 맵피마을(www.mappy.co.kr)

: 자동차 네비게이션 소프트웨어 회사인 엠엔소프트가 운영하는 맵피마을 사이트는 사

용자 참여로 제품을 만들어가는 크라우드소싱 사례이다. 이 회사는 전자지도 웹사이트인 

맵피마을에 고객들의 참여를 적극 유도해, 45만 명의 고객이 과속단속 카메라 등 길에 

대한 정보를 적극적으로 올리고 회사는 이를 반영해 지도정보를 갱신해 나갔다. 그 결과 

맵피는 시장 1위로 올라섰으며 사이트도 월평균 1억2000건의 방문을 기록하고 있다.

2) 미디어 업계의 변화

소셜미디어는 사람들이 신문, 방송 등 기존 언론의 뉴스를 이용하는 행태에도 영향을 

미치고 있다(한국경제, 2010.3.9). 트위터에 뜬 뉴스에 클릭 수가 대거 몰리거나, 트위

터 논쟁이 벌어지면서 시청률이 상승하는 경우가 그런 예이다. 
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퓨리서치센터의 발표에 따르면, 미국에서 인터넷을 통해 뉴스를 접하는 사용자의 

37%는 페이스북이나 트위터 등 소셜네트워크서비스를 통해 뉴스를 접하고 전파하는 것

으로 나타났다. 일반적으로 트위터에 올라오는 글 10개 중 1~2개는 뉴스 링크를 올려

놓거나 블로그의 링크를 동반하고 있다. 팔로워(follower)를 많이 확보하고 있는 트위터 

사용자의 뉴스 링크에 클릭이 몰리는 것은 당연한 결과이다. 

트위터는 서로 다른 공간에서 신문, 방송 등의 뉴스를 각자 보던 사람들을 연결시켜

주고 있다. 트위터 효과가 커지자 NBC는 2010년 2월 ‘당신이 판단하세요(You be the 

judge)’라는 제목으로 시청자들이 직접 스포츠 선수에 대해 점수를 매기는 프로모션을 

진행하기도 했다. 사람들이 방송을 시청하면서 트위터로 서로 의견을 나누고 점수를 매

길 수 있게 한 것이다.

트위터 등 소셜네트워크서비스를 활용한 뉴스 생산과 소비는 이제 일상화된 현상으로 

이에 대응하는 기존 미디어의 변신도 활발히 이루어지고 있다. 

예를 들어, 미국의 CBS는 소셜미디어에 적극적으로 다가서는 미디어 전략으로, 페이

스북을 통해 시청자 의견을 받고 있다. 시청자를 홈페이지로 끌어당기는 것보다는 방송

국이 젊은 시청자가 있는 페이스북으로 다가가는 것이 더 낫다고 판단하고 있는 것이다.

* 소셜네트워크서비스를 활용해 급성장한 <허핑턴포스트>

(www.huffingtonpost.com)

: 소셜네트워크는 단기간에 방문자 수나 페이지뷰를 증가시키는 파괴적인 영향력을 

행사할 수 있다. <허핑턴포스트>는 2005년 설립된 정치전문 뉴스 블로그로, 2009년 8

월만 해도 <워싱턴포스트>의 순방문자수(UV:Unique Visit) 1,168만 명보다 350만 명

이 적은 776만 명의 방문자수를 가지고 있었다. 그러나 불과 한달 뒤인 9월 <허핑턴포

스트>가 <워싱턴포스트>를 추월했다.  

<허핑턴포스트>는 페이스북과 연계해 8월 17일 ‘허핑턴포스트 소셜뉴스(HuffPost 

Social News)’라는 페이스북 커넥트 서비스를 내놓았는데, 이로 인해 트래픽과 방문자 

수가 급속히 증가한 것이다. 이 서비스 이후 <허핑턴포스트> 방문자의 48%는 페이스

북으로부터 유입된 것으로 알려졌다. 이는 소셜네트워크서비스와의 연계가 미디어 시장

지배력에 얼마나 영향을 주는지 극명하게 보여준 사례라고 할 수 있다.

* 소셜 게임 커넥트로 페이지뷰를 늘린 모바게타운

: 모바게타운은 일본의 모바일 SNS 서비스로, 2009년 9월 174억 8,300만 페이지뷰

를 기록하고 있었다. 그런데 자사가 개발한 소셜 게임을 도입한 결과, 두 달 만인 11월 

327억 PV로 페이지뷰가 두 배 증가하는 결과를 가져왔다. 비교하자면 네이버나 싸이월

드의 페이지뷰가 두 달 만에 두 배로 느는 것이데, 소셜네트워크의 강력한 영향력이 이

루어지기 어렵다고 생각되는 일을 현실로 만들어낸 셈이다. 

* 포스트미디어를 지향하는 커런트TV(Current TV)

: 2005년 시작된 커런트TV는 외부와의 협력을 통해 정보와 콘텐츠를 생산하고 공유

하는 차세대 방송모델의 하나이다. 인터넷에 친숙한 18~34세 사이의 수용자를 주력 대

상으로 하고 있다. 
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커런트TV는 시청자들이 만드는 TV 네트워크를 지향하는데, 실제로 편성 프로그램의 

3분의 1은 일반 시청자들이 만든 것이다. 이를 위해 커런트TV는 웹사이트를 통해 방송

할 프로그램을 공모하고, 시청자가 추천하면 그 결과를 방송 편성 여부에 반영시킴으로

써 수용자와의 양뱡향 소통에 주력한다.

자체 제작 프로그램에도 젊은 시청자들과 상호작용하는 방식을 도모해 ‘커런트: 뉴스

(Currant: News)’라는 프로그램은 웹사이트에 게시된 뉴스에 대해 매 시간마다 이용자

들의 추천을 받고 그 결과에 따라 보도한다. 또 구글과 손을 잡고, 뉴스의 토대가 되는 

인기검색어들로 이루어진 30초에서 3분짜리 정도의 특집기사를 내보내는 ‘구글 커런트

(Google Currant)’라는 프로그램을 내보내고 있다. 2006년에는 야후의 비디오사이트에 

커런트TV를 제공해 인기를 끌기도 했다.

2008년 대선기간에는 트위터와 연계해 트위터 사용자들이 단문메시지를 남기면 커런

트TV 방송화면에 이를 실시간으로 전달해주는 양방향 서비스를 제공했다. 두 미디어를 

결합한 실험은 선거기간 내내 전통적인 방송 시스템들보다 더 큰 관심을 받았다.

커런트TV는 또한 시청자자 제작하는 광고(viewer created advertising)를 선보이기

도 했다. 소니, 도요타, 로레알 등의 기업 브랜드 광고를 시청자가 직접 제작해 인기를 

끌었다. 커런트TV의 설립자인 앨 고어는 이에 대해 “소니 광고는 커런트TV가 19세 소

년에게 1,000달러를 지불해 제작했으며, 소니는 이 광고를 편성하는데 5만 달러를 지불

했다”고 설명했다. 커런트TV는 텔레비전의 권력에 웹적인 사고를 주입시키고 있으며, 

뛰어난 시청자 프로듀서들과 함께 작업하는 성공적인 협력방식을 가지고 있다는 평가를 

받는다(성열홍, 2010).

3) 소셜미디어를 활용하는 기업 전략과 마케팅

펩시사는 23년 만에 처음으로 2010년 수퍼볼 기간에 TV광고를 전면 중단하고, 페이

스북 등 소셜네트워크서비스를 중심으로 하는 온라인 광고에 2,000만 달러를 투입하기

로 결정했다. 이는 기업 광고의 중심이 전통미디어에서 소셜미디어로 넘어가는 상징적

인 사건으로 평가된다(한찬희, 2010).

소셜미디어가 기업의 유용한 홍보 마케팅 창구로 부상하고 있다. 소셜미디어 마케팅

을 활용해 얻을 수 있는 가장 큰 이익은 고객참여(customer engagement)이다. 소셜미

디어는 기업의 입장에서 ‘메시지를 쉽고 빠르게 전달할 수 있고, 비용이 저렴하며, 고객

이 어디에 있든지 전달이 가능하고, 관심과 친분을 기반으로 신뢰를 주고, 새로운 고객

을 확보할 수 있다’는 점에서 가치를 지닌다.

또 마케팅 수단으로서 소셜미디어가 갖는 장점은 다음 세 가지로 설명할 수 있다

(DMC마케팅팀, 2010).

첫째, 기존 미디어와 달리 양방향 커뮤니케이션이 가능해 일방적인 메시지 전달을 위

한 매체비용을 줄이고 고객의 참여, 공유, 대화를 이끌어 낼 수 있다.

둘째, 고객이 이미 가지고 있는 소셜미디어 네트워크를 통해 마케팅 경험 및 콘텐츠

가 구전되는 바이럴(viral) 효과를 극대화 할 수 있다.

셋째, 신뢰와 진실성을 기반으로 하는 관계지향적 마케팅 활동을 하는 경우, 여타 마
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케팅 툴에 비해 고객들의 긍정적인 브랜드 반응과 브랜드 로열티를 확보하는 것이 용이

하다.27) 

기업이 소셜미디어를 활용한 마케팅 전략을 펼칠 때 몇 가지 고려할 점이 있다(최영

균, 2010).

첫째, 소셜미디어를 통해 이루고자 하는 목표를 명확히 할 필요가 있다. 즉, 인지도 

향상, 브랜드 이미지 전환, 구매, PR활동 등 다양한 마케팅 요소들을 동시에 고려하면

서도 어디에 가장 큰 주안점을 둘지 명확히 해야 이에 상응하는 좋은 전략이 나올 수 

있다.

둘째, 소셜미디어를 활용하는 타깃 소비자의 규모, 특성, 니즈 등 이용행태를 파악해

야 한다. 그들이 누구이고 무엇을 원하는지, 어떤 도움을 필요로 하는지, 주로 활동하는 

시간은 언제인지 등을 먼저 파악한 후에야 고객의 요구에 부응하는 마케팅 활동을 펼칠 

수 있다.

셋째, 고객들과 관계를 맺는데 있어 진실한 관계를 지향할 필요가 있다. 소셜미디어의 

관계란 사람과 사람 사이의 관계로 이어지는 만큼, 몰입적이고 지속적이며 장기적인 특

징을 갖는다. 따라서 주기적으로 고객의 목소리를 듣고 대화에 적극 임하는 것이 중요

하다.

넷째, 트렌드나 뉴스 등 항상 최신의 소식으로 업데이트되어 있어야 한다. 사용자들이 

관심을 가질만한 가치 있는 콘텐츠를 기업 브랜드 관련 정보와 함께 제공하려는 노력이 

필요하다.

다섯째, 개인적인 정보와 업무관련 정보의 균형을 유지할 필요가 있다. 트위터의 프로

필이나 페이스북의 홈페이지는 브랜드를 대변하는 아바타와 같다. 고객에게 친밀감을 

주면서도 회사가 원하는 목소리를 내는 적절한 균형 감각을 유지해야 한다.

여섯째, 소셜미디어의 효과를 증폭시켜줄 다른 미디어와의 최적의 조합은 무엇인가에 

대한 고민이 필요하다. 가령, 인터넷과 TV, 모바일과 아웃도어 광고 등 미디어믹스에 

대한 연구와 적절한 크로스미디어 전략이 요구된다.

소셜미디어가 가지고 있는 다양한 전략적 장점에도 불구하고, 일부 기업들은 고객들

의 불만이 쌓인다고만 생각해 소셜미디어 채널을 가지지 않는 경우가 있다. 그러나 큰 

이슈가 발생했을 때 그 기업의 소셜미디어 안에서 불만을 표출하고 해소할 수 있게 하

는 것이 나중에 더 큰 불만이 모여 기업에 압박하지 않게 만드는 방법이 된다. 

기업이 소셜미디어를 이용해 고객들과 소통하고 브랜드 이미지를 높이는 다양한 마케

팅 사례들을 살펴보면 다음과 같다.

* 델(Dell)

: 2006년 ‘Direct2DELL'이라는 블로그를 개설하고, 이어 2007년 트위터 계정

(@DellOutlet)을 오픈해 고객과의 양방향 소통에 다각적으로 노력하고 있다. 트위터를 통

해 고객의견 수렴, 반품 수리, 특별할인 판매 등 다양한 마케팅 활동을 추진한 결과, 2009

27) 소셜미디어 분석업체인 싱캡스(Syncapse)의 분석 결과, 페이스북 팬의 경우 팬이 아닌 고객보다 브랜

드 선호도와 로열티 등이 더 높고 브랜드에 대해 긍정적 반응을 나타냈으며, 이를 종합해본 페이스북 

팬 1명의 가치는 연간 136.38달러에 달한다고 보고하고 있다(DMC미디어 마케팅팀, 2010), 5쪽.
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년 12월 기준 150만명 이상의 팔로워와 650만 달러 이상의 트위터 관련 매출을 달성했

다. 델은 대표적인 소셜미디어 친화기업으로, 트위터를 통해 접수된 의견을 반영해 운영체

제, 디자인을 교체하는 등 고객센터를 잘 활용해 고객만족도를 크게 향상시켰다. 또 2010

년 미국 CNBC가 선정하는 트위터를 가장 잘 활용하는 기업 1위에 선정되기도 했다.

델은 특히 아이디어 스톰(www.ideastorm.com)이라는 사이트를 구축해, 고객들의 아

이디어 제안과 투표 및 참여를 촉진하고, 고객의 아이디어가 사업 아이템으로 연계되는 

커뮤니케이션 방식을 구사해 높은 고객만족도를 달성하고 있다.

* 사우스웨스트(Southwest) 항공

: 2010년 2월 사우스웨스트항공은 할리우드의 유명 영화감독인 케빈 스미스가 너무 

뚱뚱하다는 이유로(180kg 이상) 항공기 탑승을 거부했다. 탑승거부에 화가 난 스미스는 

자신의 160만 팔로워에게 항공사의 처사를 비판하는 트위팅을, 다른 항공사 비행기에 

탄 자신의 사진과 함께 전달했다. 파문이 확산되자 항공사는 트위터를 통해 스미스감독

에게 사과했다. 

이를 계기로 사우스웨스트항공은 고객 불만이 소셜미디어 채널을 통해 급속히 확산되

는 파급효과를 확인하고, 회사 차원에서 고객과의 솔직한 소통, 효과적인 모니터링 체

계 및 위기상황에 대한 적절한 방지 대책을 강구하게 됐다.

기존 블로그 사이트인 ‘사우트웨스트매니아(Nuts about Southwest)’를 통해 기업 내

부의 사소한 이야기나 고객 대상 홍보 등 친밀하고 일상적인 대화를 이어갔고,  또 트

위터(@southwestair)를 통해 비행일정, 날씨 등을 트위팅하고, 짐을 분실한 고객에게는 

즉각적인 사과와 피드백을 해 고객을 감동시켰다. 이러한 고객과의 소통이 이슈가 되어 

비즈니스위크지에 사우스웨스트의 사례가 보도되기도 했다. 

* 제트블루(JetBlue)

: 2010년 북미지역 항공사 만족도 1위인 저가항공사 제트블루는 고객과의 소통 창구

로 2007년부터 트위터(@JetBlue)를 적극 활용해 성과를 거두고 있다. 덴버 공항에 일

찍 나온 고객이 “짐을 부치려하나 카운터에 직원이 없네요”하고 트위터에 올리자 제트

블루는 즉각 조치하고 트위터에 조치 사항을 알렸다. 또 편도항공료가 9달러에 불과한 

이벤트 상품 판매를 오전에 트위터를 통해 공지하자 정보가 급속히 확산되면서 2만 

4,000명 이상의 신규 팔로워가 생겼고, 당일 6시까지 대부분의 관련 상품이 매진되기도 

했다. 트위터 서비스에 전담인력을 배치해 공개된 글뿐만이 아니라 다이렉트 메시지를 

이용해 개인적인 서비스를 제공하는 등 고객과의 벽을 허무는데 노력하고 있다.  

* 대한항공

: 2009년부터 트위터(@KoreanAir_Seoul), 페이스북, 미투데이 등 다양한 소셜미디

어를 개설해 활용하고 있다. 트위터는 자연재해로 인한 결항, 지연정보를 제공해 친절

하고 젊은 이미지를 전달하고, 페이스북에서는 바비인형을 기내에서 분실해 상심한 아

이에게 예쁜 인형을 제공해준 데 대해 고마움을 표한 부모의 감사편지를 실어, 친근한 

이미지를 형성하는 노력을 기울였다. 
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또 TV광고와 소셜미디어를 연계해 다양한 형태로 메시지를 전달하고 있다. ‘동유럽, 

귀를 기울이면’이라는 TV광고를 방영하면서 관련 블로그를 개설해 동유럽의 아름다운 

풍경, 흥미로운 이야기 등을 동영상으로 제작해 제공하고, 트위터, 페이스북 등을 통해 

감상평을 남기는 이벤트를 진행했다.

* 펩시(Pepsi)의 ‘Pepsi Refresh Project’

: 2010년 2월 전용 사이트를 개설해, 사람들이 세상을 ‘Refesh(개선)’ 시킬 수 있는 

예술, 교육, 식품, 건강, 이웃 등에 관한 아이디어를 제출하도록 했다. 각 아이디어는 사

람들의 추천을 받고, 높은 추천을 받은 프로젝트는 펩시로부터 5백만원에서 약 2억5천

만원까지 지원을 받을 수 있도록 했다. 펩시는 이러한 아이디어를  페이스북과 트위터

를 통해 쉽게 공유하고 참여하도록 유도했는데, 이는 사회적 문제를 창의적으로 해결하

는 아이디어를 펩시의 브랜드 이미지와 연결시키려는 소셜미디어 마케팅 프로젝트였다.

특히 소셜네트워크서비스가 주목을 받기 시작한 시기에 캠페인을 진행해 고객과 언론

의 집중 조명을 받았다. 23년간 진행해왔던 슈퍼볼 TV광고를 과감히 포기하고, 대신 

소셜미디어 프로젝트를 진행한다는 사실 자체가 큰 이슈가 됐다. 

‘더 좋은 세상을 만들자’라는 사회적인 목적을 가진 프로젝트 컨셉과 ‘Refresh’라는 

프로젝트 명도 청량음료 브랜드와 잘 어우러져 긍정적인 브랜드 이미지를 구축하는데 

기여했다. 

트위터와 페이스북의 활용은 프로젝트 성공에 가장 큰 요소가 되었는데, 프로젝트 진행

소식 자체의 바이럴과 소셜네트워크를 통한 아이디어 공유와 투표 참여라는 방식이 콘텐

츠를 손쉽게 퍼트릴 수 있게 만들었다. 소셜미디어 프로젝트지만 전적으로 소셜네트워크

서비스만 활용한 것이 아니라, TV, 잡지 등 기존 미디어광고와 PR, 셀러브리티를 통한 

홍보, 블로그 활용 등 온오프를 아우르는 통합 마케팅을 실행해 성공을 거둔 사례이다.

* 필립스(Phiplips)

: 필립스는 트위터(@phiplips_vs), 유튜브, 플릭커 등을 통해 ‘Phiplis Vs.'라는 소셜

미디어 마케팅을 시도했다. 필립스 제품과 독특한 대결구조를 갖는 다양한 콘텐츠와 동

영상이 유포되어 고객들의 관심을 끌었는데, 이것은 결국 어떤 것과 대결해도 필립스가 

최고라는 점을 강조하기 위한 마케팅 캠페인이었고 성공을 거두었다.

필립스는 다양한 상품을 만들고 있으나 각각의 상품에 대한 광고는 비용이 많이 들어 

하기 어려웠다. 그러나 소비자들은 트위터를 통해 필립스 대 비교대상 놀이를 즐기면서 

어떤 낱말이건 필립스와 연결시키려 했고 이 과정에서 필립스가 만드는 다양한 제품 라

인업을 알게 됐다. 

* 포드(Ford) 자동차

: 포드 자동차는 2009년 ‘Ford Fiseta Movement(www.fiestamovement.com)’라는 소

셜미디어 마케팅을 시작했다. 2010년 초 미국에서 판매된 새로운 전략 자동차 피에스타

의 마케팅에 트위터, 페이스북, 유튜브, 플릭커 등 다수의 소셜미디어를 활용하는 것이다.
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이 이벤트 전체는 ‘CHAPTER 1-2'라는 제목처럼 각 장(CHAPTER)별로 이루어져 있

으며, 총 18개월에 걸친 장기간의 마케팅으로 기획되어 진행되고 있다. 

CHAPTER 1에서는 ‘100people, 6months, 600mission(100명의 에이전트에게 6개월

간 피에스타를 타게 해 600개의 미션을 완수하게 한다)'이라는 이벤트가 전개되어, 유

튜브에서 600만 PV, 플릭커에서 74만 PV를 기록했고 인지도가 60%나 향상됐다. 

2009년 포도의 마케팅 예산 비중은 TV 50%, 인쇄물 10%, 소셜미디어를 포함한 디지

털 매체가 40%를 차지하고 있다.

* 코카콜라의 페이스북 팬페이지는 회사가 아닌, 진짜 코카콜라 팬인 2명이 공동으로 

만들어 운영하고 있다. 코카콜라는 여기에 간섭하지 않고 이들이 잘 활동할 수 있도록 

지원해 주는 선에 머물러, 대규모 팬(고객)을 보유하는 더 좋은 결과를 낳았다. 

* 네이키드 피자(Naked Pizza) 

: 2006년 문을 연 미국의 네이키드피자는 2009년 3월부터 트위터를 운영하기 시작

했고, 트위터 주소(twitter.com/nakidpizza)를 넣은 간판을 내걸었다. 또 가게 안에는 

손님들이 트위터를 할 수 있도록 키오스크를 설치하고, 피자를 기다리는 동안 트위터 

계정을 만들도록 유도했다. 온라인 주문 페이지 옆에는 네이키드피자의 트위터를 연동

해 상품에 대하여 궁금한 점이 있으면 찾아볼 수 있도록 만들었다. 

트위터 계정을 열고 트위터 간판을 내세운 이후 20% 이상의 매출이 트위터를 통해 

발생했는데, 가장 성공적인 날에는 전체 판매금액 중 68%가 트위터를 보고 온 고객들

의 주문에서 발생하기도 했다.

네이키드의 주인인 제프는 트위터를 통해 상품을 파는 것뿐만 아니라, 고객과 연대감

을 느끼며 관계형성을 하는 것이 더 큰 의미와 효과가 있다고 강조한다.

* 고기 비비큐(Kogi BBQ)

: 실직한 LA의 한인요리사 두 사람이 시작한 사업으로, 2달러짜리 퓨전 타코 음식을 

판매하는 이동식 매장이다. 이동점포의 단점을 극복하기 위해 트위터를 통해 자신들의 

이동시간과 위치를 미리 전달하는 방법을 택했다. 모바일을 이용해 트위터에 다음 행선

지를 올리고 이동함으로써, 단골 고객은 해당 장소에 미리 줄을 서서 기다리고, 이렇게 

사람들이 줄을 선 모습이 또 다른 마케팅 효과를 가져와 결과적으로 성공을 거두었다.

* 레이디가가의 소셜미디어 마케팅

: 미국의 팝스타 레이디가가는 데뷔한 지 채 2년도 되지 않아 페이스북, 트위터, 유튜

브 등 각종 소셜미디어를 적극적으로 활용해 세계적인 스타로 주목받고 있다. 2009년 

11월 두 번째 앨범에 수록된 ‘배드 로맨스(Bad Romance)’의 뮤직비디오를 케이블채널 

MTV가 아닌, 자신의 홈페이지 가가데일리닷컴(www.gagadaily.com)에서 최초로 공개

했는데, 접속자 폭주로 서버가 마비되는 사태를 불러오기도 했다. 

레이디가가의 페이스북 팬수는 2010년 7월1일 현재 976만명으로 오바마 대통령을 앞질

렀다. 트위터 계정(@ladygaga)의 팔로워도 472만명으로 오바마 대통령(@barackobama)의 
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442만명보다 더 많다. 또 10월25일 현재 유튜브 조회수가 10억 회(famecount.com 집

계)를 넘어서는 등 미국 엔터테인먼트 산업에서 레이디가가는 소셜미디어 바이럴 마케

팅의 대표적인 성공사례로 꼽히고 있다.

소셜미디어는 내부 구성원 사이의 커뮤니케이션 도구로도 유용하게 이용될 수 있다. 

소셜미디어를 통해 사내 아이디어를 효과적으로 반영하고, 구성원 간 결속력을 강화해 

기업의 내부조직 혁신과 생산성 향상을 추구할 수 있다.28) 

일부 기업에서는 회사에 불리한 정서가 확산될지 모른다는 두려움 때문에, 혹은 구성

원들은 회사가 모니터링을 한다는 생각으로 소셜미디어 사용에 주저하는 경우가 있을 수 

있다. 그러나 소셜미디어는 구성원들이 함께 참여하여 정보와 아이디어를 공유하고, 협

력을 통해 기업의 성과를 창출하는 유용한 채널이라는 공감대를 만들고 이를 적극 활용

해 나간다면, 조직의 커뮤니케이션 활성화는 더 효과적으로 이루어질 수 있을 것이다. 

* LG CNS

: 전 직원이 블로그를 운영해 개인의 경험과 지식을 공유하고 이를 통해 조직의 지적 

자산을 축적해 나가는 ‘지식경영’을 실천했다. 그 결과 2007년 기업 매출이 4년 전에 

비해 34% 증가하고, 영업이익은 2.7배나 늘었다. 소셜미디어를 활용한 직원의 지식 공

유가 지식 공유에서 끝나지 않고 기업의 성과 창출로 이어진 성공사례이다.

소셜미디어가 소비자와 기업간 소통 창구로 떠오르면서 기업들이 소셜미디어를 통해 

고객 반응을 수집하는 소셜미디어 분석의 중요성이 부각되고 있다. 기업은 소셜미디어

에서 우리 기업에 대한 이야기가 얼마나 오가는지, 부정적인지 긍정적인지, 누가 우리 

회사 이야기를 많이 하는지 등에 대해 알고자 한다.29) 

소셜미디어 분석에 적용되는 대표적인 기술은 텍스트 마이닝(Text Mining)이다. 텍스

트 마이닝이란 비정형 데이터를 대상으로 자연언어처리 기술과 문서처리 기술을 이용해 

유용한 정보를 찾아내는 방법이다. 예를 들어, 트위터 안에서 우리 회사 이야기가 포함

된 트윗을 찾아내고 그것이 부정적 의미인지 긍정적 의미인지 판별하는 것이다. 단순한 

검색에서 끝나는 것이 아니라 문서의 의미까지 파악해야 하는 고도의 기술이 적용된다. 

SAS, IBM과 같은 전통적인 글로벌 분석 소프트웨어 업체들이 이 분야에 뛰어들고 

있는데,30) SAS코리아의 한 임원은 “텍스트 마이닝, 콘텐츠 분류, 감성 분석 등의 소셜

28) IBM은 내부 조사를 통해 소셜네트워킹을 사용하는 직원들이 그렇지 않은 직원들보다 월평균 588달러

의 수익을 더 창출한다고 발표한 바 있다.(Wu, L. et al. (2009), Value of Social Network: A 

Large-Scale analysis on network structure impact to financial revenue of information 

technology consultants, working paper, IBM SmallBlue Research, 권수한(2010)에서 재인용)

29) 펩시는 내부적으로 팔로워(Follower)의 숫자에 주목해 소비자 반응을 분석하고 있다. 트윗의 내용에 

대해  긍정, 부정의 기준으로 분류해 숫자를 집계하고 펩시가 고객들에게 어떤 영향을 미치는지 알아내

고자 한다. 그러나 분석의 측정단위와 방법 즉, 소셜미디어를 통해 측정하고자 하는 것이 무엇이며 그것

을 어떻게 측정해 낼 것인지는 여전히 고민 중이다.

30) 소셜미디어 분석 전문가인 룩 순(Luke Soon)은 "소셜미디어를 비즈니스에 도입하기 위해서는 우선 기

업의 목표를 명확히 정의해야 하며, 이 목표에 따라 소셜미디어 활용 전략을 수립해야 한다. 목표가 정

확하면 ROI 측정방법은 의뢰로 간단하다. 가령 ‘고객이 우리 상품에 대해 많은 커뮤니케이션을 했으면 

좋겠다’는 목표를 정했다면, 해당 브랜드에 대한 언급 수(share of voice), 고객의 코멘트 수(audience 
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미디어 분석과 의사소통 그룹, 오피니언 리더를 도출하는 소셜네트워크 분석이 함께 어

우러져, 기업의 내부 데이터와 연계한 통합 VOC(voice of customer) 환경을 구성할 

수 있다”고 설명했다.

트위터, 블로그 등 소셜미디어에서 실시간으로 제공되는 소비자 의견과 토론을 얼마

나 빠르게, 체계적으로 분석하느냐에 기업 마케팅의 경쟁력이 달려있는 시대다.

4) 기부 문화와 사회적 기업

* 트윗나눔-1원의 행복(www.twitnanum.org)

: 2009년 9월 시작된 프로젝트로, 트위터 사용자들이 트위터를 나눔에 활용하기 위해 

자발적으로 만든 ‘1트윗 1원 기부 프로젝트’이다. 회원들은 100일 동안 자신의 트위터

에 글을 한 번 올릴 때마다 1원을 기부하는 캠페인을 벌였다. 기부운동에 참여한 700

여명의 트윗족들은 총 2,800여만 원의 기금을 모아 구호단체인 굿네이버스에 기부했다. 

자신이 좋아서 글을 쓰는 행위를 기부라는 공익적 프로젝트와 연결시켜, 소셜미디어를 

통한 기부 참여를 확산시킨 좋은 사례라고 볼 수 있다.

* 기업들도 소셜미디어를 통해 나눔과 홍보 채널 확대라는 두 가지 효과를 보고 있

다. 예를 들어, 동양종합금융증권과 KTB투자증권은 2010년 8월 트위터를 개설하면서 

트윗족이 자사 트위터를 팔로우할 때마다 1인당 1,000원을 빈곤 가정 아이들에게 기부

하는 캠페인을 벌이고 있다. 기업은 나눔을 실천하는 동시에 트위터를 팔로우하는 사람

들에게 자사 상품을 홍보하는 기회를 얻을 수 있다.

* 키바(www.kiva.org)

: 키바는 가난한 사람들의 창업을 돕는 형태로 가난 탈출을 지원하는 구호서비스이

며, 2004년 시작되었다. 키바 회원은 도움이 필요한 사람에게 한 구좌당 25달러를 이

자없이 지원해주고, 지원받는 사람은 이 돈으로 학업이나 창업을 수행해 나중에 갚아나

가는 시스템이다. 키바는 현재 208개국에 78만 회원을 가지고 있으며, 1억7천만 달러

의 기금을 조성하고 23만 달러의 펀드를 지원, 98.95%의 상환율을 기록하고 있다. 키

바는 돈을 한 번 제공하고 끝나는 것이 아니라 대출 상환을 통해 회수를 하기 때문에 

지속적으로 기금 규모를 키워나갈 수 있다는 장점이 있다. 또 키바 기부자들은 자신들

의 활발한 그룹 활동을 통해 구조적이며 장기적인 기부 시스템 구축에 노력하고 있다.

* 소셜의 개념을 도입한 그라민은행(Grameen Bank)

: 1975년 방글라데시에서 설립된 가난한 이들을 위한 소액 대출 은행이다. 무함마드 

유누스는 가난한 사람들이 빈곤을 벗어나는 일을 도와주기 위해 무보증 무담보의 소액

신용대출제도인 마이크로크레디트를 고안해 냈고, 작은 소셜네트워크의 공동 신용을 바

탕으로 대출을 해주고 있다. 

engagement), 대화 확장 수(conversation research) 등을 어떤 채널을 통해 측정할 것인지를 정하면 

된다“고 설명했다.

    http://www.dailygrid.net/myblog.php?blog_no=45&post_no=5795, 2010.10.7
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5명이 하나의 작은 소셜네트워크를 이루고, 그 중 2명이 대출을 받으면 나머지 3명은 

대출자가 상환한 액수 한도에서 돈을 빌릴 수 있다. 나머지 3명이 돈을 빌리려면 먼저 

빌린 2명이 상환해야만 가능하기 때문에, 소셜네트워크의 책임감으로 인해 30년 넘게 

누적 상환율이 98.85%에 이르는 성공을 거두고 있다. 그라민은행은 영리와 가난구제라

는 두 가지 목표를 적절히 달성하는 사회적 기업의 모범으로 평가받고 있다.

5) 공공기관의 소셜미디어 도입

소셜미디어의 확산과 사용자의 증가로 공공부문에서도 새로운 비즈니스 모델과 소셜

미디어 활용 전략이 필요해졌다. 민간부문에 대한 정책 정보의 제공 및 서비스 전달, 

시민들과의 의사소통 도구로서 소셜미디어의 가치와 활용성은 그 어느 때 보다도 높다

고 할 수 있다.

* 백악관

: 버락 오바마 대통령은 소셜미디어를 활용해 당선된 대통령이기 때문에 미국 정부의 소

셜미디어 활용은 그 어느 나라보다도 앞서간다. 2009년 백악관은 최고기술책임자(CTO)와 

최고정보책임자(CIO)를 임명해 국민과의 소통에 소셜미디어와 다양한 웹2.0 서비스를 이

용하고 있다. 특히 오바마는 의료보험개혁안을 통과시키기 위해 트위트와 페이스북을 이용

해 메시지를 전달하고, 시민들이 자신의 지역구 상원의원에게 의료법안을 개혁하라는 트윗 

메시지를 날리도록 독려해, 결국 국회에서 의료보험개혁안을 통과시키는데 성공했다.

* 호주 퀸즐랜드주의 ‘꿈의 직장’ 프로젝트(www.islandreefjob.com)

: 꿈의 직장은 환상적인 그레이트 베리어 리프에 위치한 해밀턴 아일랜드의 최고급 

리조트에서 근무하는 관리자를 뽑는 이벤트이다. 퀸즐랜드주는 6개월 근무에 1억4,000

만원을 지불하는 이 자리를 두고 전 세계 사람들을 대상으로 공모를 냈다. 200여개 나

라에서 3만 6,484명이 지원했고 조금씩 후보를 압축해가며 최종 1사람을 뽑는 과정은 

내내 화제 거리가 됐다. 

전 세계 블로거들이 다양한 글을 쏟아냈고, BBC, CNN, 로이터 등의 언론사들이 ‘꿈

의 직장’에 대한 기사를 썼다. 주 정부가 지불한 돈은 1억 4,000만원에 불과하지만, 몇 

달에 걸쳐 전 세계 네티즌들에게 소문이 나면서 수백억 원의 TV광고 이상의 홍보 효과

를 얻을 수 있었다. 

5. 소셜미디어 비즈니스 전망

소셜미디어의 세계는 우리의 생활과 공간을 바꾸어놓고 있다. 지금 우리가 사용하는 

소셜미디어의 지향점은 사람들 간의 소통이라는데 있다. 단순히 너와 내가 이야기하는 

것이 아닌, 나와 우리 모두가 이야기하는 공간으로 확장되고 있으며, 인터넷에서 볼 수 

있는 다양한 콘텐츠를 바탕으로 소통의 장을 만들어 나가고 있다.
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소통을 관통하는 핵심 요소는 인간 중심, 그리고 사람들 간의 관계 형성이 될 것이다. 

사람들이 원하는 정보와 콘텐츠를 제공하고 이들의 관계 맺기를 지원하고 다수의 사람

들과 비즈니스 활동을 공유하고자 하는 것이 소셜 시대의 기업 전략이 될 수 있다.

우리가 경험하는 새로운 감성사회의 키워드는 감동, 창의, 재미, 스토리 등 소프트 요

소들이 중심이다. 눈에 보이지 않는 감성, 지식, 문화의 개념이 상품, 서비스, 경영에 활

용될 때 기업의 가치와 경쟁력을 강화시킬 수 있다. 기업은 사람들의 관심을 끌고 사람

들을 모이게 하고, 자신의 상품과 서비스에 대해 사람들이 얘기하게 할 수 있도록, 이

러한 소프트 요소가 자연스럽게 스며드는 기업 문화를 만들어야 한다. 

디지털과 소셜미디어 시대의 비즈니스는 창의성과 혁신의 창출이 중요하다. 비즈니스 

창의성이란 자신이 당면한 문제를 해결할 수 있는 혁신적인 방법을 찾아내고 그것을 시

장 경쟁력이 있는 아이디어로 재조합해 내는 능력을 말한다. 구성원들이  유연한 조직

문화 속에서 개개인의 잠재력을 이끌어내는 동기부여를 갖고 다른 사람들과 상호작용할 

때, 기업의 창의성과 혁신이 발휘될 수 있을 것이다. 

많은 미래학자들도 앞으로 더욱 필요한 기업 경쟁력의 요소로 창의성, 재미, 스토리텔

링 등 인간 본연의 가치에 접근하는 요소들을 꼽고 있다. 기업은 새로운 비즈니스 패러

다임 속에서 사람들과 함께 참여해 만들어 가는 소셜미디어를 혁신 경영의 파트너로 생

각해야 한다. 

앞으로는 창조적이고 혁신적인 아이디어를 가지고, 사람들이 원하는 가치를 제공하고, 

기업과 사회의 목표를 사람들과 함께 공감해 가는 기업만이 소셜미디어 비즈니스의 주

인공으로 살아남을 수 있을 것이다.
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소셜 미디어와 영국 2010 총선: 

18‐24세 유권자층의 생방송TV토론회 전후 소셜미디어 이용 

내용분석을 중심으로

윤 현 선 

(Dr. Hyunsun Yoon FHEA, Lecturer, School of Humanities and Social Sciences, 

University of East London, U.K.)

국문요약

지난 5월 6일 영국의 총선에서 가장 주목할 만한 점은, 영국 최초의 생방송 TV 토론

회와 소셜미디어로 나타난 미디어 (즉, 올드미디어와 뉴미디어)의 영향력이다. 지난 총선

은 영국 최초의 ‘인터넷 혹은 소셜미디어 총선’이라는 평가와, 2008년 미국 대선과 오바

마캠페인의 소셜미디어의 영향력에 비하면 ‘인터넷/소셜미디어 총선’과는 거리가 있다는 

의견이 팽팽히 맞서고 있다. 그러나, 소셜미디어가 젊은 유권자층의 전반적인 정치적 관

심도와 선거 투표율 향상에 지대한 영향을 미쳤다는 분석은 설득력을 얻고 있다. 본 연

구는 18‐24세 유권자층의  TV토론회 전후 소셜미디어 이용에 대한 내용분석을 통해, 

소셜미디어의 역할과 사회적 파급력, 젊은 유권자층의 정치참여 양상을 검토하고, 향후 

선거 캠페인에 대한 시사점을 찾고자 한다. 벤클러 (Benkler, 2006)의 ‘네트워크화된 공

론의 장’ (networked public sphere)의 개념과 라자스펠트 (Lazarsfeld, 2005/1955)의 

2단계 정보유통이론 (two step flow theory), 그리고 소셜미디어 관련 선행연구를 이론

적 배경으로 하여, 영국에서 가장 인기있는 소셜네트워크 서비스인 페이스북의 유권자 

등록 캠페인과 TV토론 전후의 5가지 이벤트에 나타난 코멘트와 댓글을 양적, 질적 내용

분석하였다. 연구결과, 성공적이라고 평가되는 유권자 등록 캠페인은 온라인과 오프라인

의 연계로 그 효과가 극대화되었고, TV토론회는 소셜미디어의 역할로 인해, 즉 올드미

디어와 뉴미디어의 연계로, 그 영향력이 더욱 보완, 증폭되었다. 본 연구는 건설적 비판

성 (constructive criticism) 코멘트나 자기/동료 성찰적 (self/peer reflective) 코멘트에

서 인터넷과 소셜미디어의 자정능력에 대한 가능성을 관찰할 수 있었다. 네트워크화된 

공론의 장에서 소통과 참여로 대변되는 젊은 유권자층의 디지털 미디어 리터러시는 향

후 선거 캠페인 전략수립에 필수적으로 반영되야 할 것이다.

 
주제어: 2010년 영국 총선, 소셜미디어, 페이스북, 네트워크화된 공론의 장 
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1. 문제제기

지난 5월 6일 영국의 총선에서 가장 주목할 만한 점은, 영국 최초의 생방송 TV 토론

회와 소셜미디어로 나타난 미디어 (즉, 올드미디어와 뉴미디어)의 영향력이다. 지난 총

선은 영국 최초의 ‘인터넷 총선’ 혹은 ’소셜미디어 총선’이라는 평가와, 2008년 미국 대

선 캠페인에서 나타난 소셜미디어의 파급력에 비하면 ‘인터넷/소셜미디어 총선’과는 거

리가 있다는 의견이 팽팽히 맞서고 있다 (Arthur, 2010; Harris and Harrigan, 2010; 

Ponsford, 2010; Scullion et al., 2010; Snow, 2010) 그러나, 젊은 유권자층에 관한 

한, 소셜미디어는 전반적인 정치적 관심도와 선거 투표율 향상에 지대한 영향을 미쳤다

는 분석은, 대선 후 여론조사와 연구보고서 등에 의해 재확인됨으로써 설득력을 얻고 

있다 (Newman, 2010). 또한, 미국의 오바마 (Obama) 대통령의 사례에 비교하면 그 

규모나 파급력이 작고, 소셜미디어를 통한 캠페인이 실제 투표의사결정에 미치는 직접

적 영향은 파악하기가 어렵지만, 전반적으로 정당의 주도적인 소셜미디어 활용과 유권

자들의 적극적인 참여로 새로운 정치·선거 문화 조성의 기회와 가능성을 마련했다는 분

석이 지배적이다.

소셜미디어를 통한 ‘소통’과 ‘참여’라는 키워드는 영국의 왕실과 정치권, 유권자들 모

두에게 찾아볼 수 있다. 영국 왕실에서는 2007년 유투브에 왕실 채널 개설 (BBC 

News, 2007년 12월 23일)1), 2009년 세계 왕실 최초로 트위터의 구축 (Cellan‐Jones, 

2009)2), 그리고 지난 7월에는 사진 콘텐츠 커뮤니티 플리커 (flickr) 계정을 열고 왕실 

웹사이트에 공개하기도 하였다 (BBC News, 2010년 7월 25일). 또한, 각 정당들은 유

권자와 후보자의 소통과 연결, 민심읽기, 정책홍보를 위해 소셜미디어를 적극 활용하였

다. 특히, 트위터는 이번 총선을 통해 정치권과 미디어영역에 핵심소통수단으로 자리를 

굳혔다. 사흘에 걸쳐 약 천만명의 시청자를 기록한 영국 최초의 생방송 TV토론회의 첫 

날, 실시간 트위트는 무려 184,000여 건, 1초당 평균 29건의 트위트가 약 36,000명에

게 전해졌다 (The Guardian, 2010년 5월 6일)3). 선거기간동안 약 600명의 후보들이 

트위터를 이용했으며, 현 내각의 5명을 포함, 약 200여명의 국회(하원)의원들이 트위터

를 활발하게 이용하고 있다 (Ponsford, 2010). 유권자들은 소셜미디어 자체 총선 홈페

이지와 투표 참여 뱃지, 영국 최초의 생방송 TV토론회에 대한 의견과 지지, 질문 등록 

등의 비교적 높은 참여율을 보이며, 소셜미디어를 통한 정치참여의 양상을 보였다. 예

를 들어, 선거 캠페인 당시 30만명이 가입한 (2010년 10월 25일 현재, 27만명 이상 

회원보유) 페이스북의 Democracy UK 허브는 젊은 층의 취향에 맞게 꾸며져 자유로운 

상호작용이 가능한 공간으로, 이중에서 가상의 내각을 친구들의 사진을 이용해 구성하

고 공유하는 The Ministry of Mates와 같은 독창적 애플리케이션은 수만명의 이용자

를 기록하며, 젊은 층의 디지털 정치 리터러시 (digital political literacy)의 새로운 한 

형태를 반영하고 있다. 본 연구는, 영국의 18‐24세 젊은 유권자층의 페이스북의 유권자 

1) www.youtube.com/theroyalchannel/

2) http://twitter.com/BritishMonarchy

3) Figures from @Tweetminster
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등록 캠페인에 대한 반응과 Democracy UK를 통한 정치참여도, 즉 디지털 정치 리터

러시에 대하여 논의하고자 한다.   

선거위원회와 페이스북의 공동 유권자 등록 캠페인 결과는 매우 성공적으로, 약 50만

명이 선거위원회 웹사이트의 등록양식을 통해 등록을 마쳤고 이들중 거의 절반이 18‐24

세 연령층이었다 (Newman, 2010). 영국의 총선 투표율은 지난 세 번의 총선 (1997, 

2001, 2005년) 지속적인 하락세를 기록했으나 지난 5월 총선에서는 총 29,653,638 명

의 유권자 (65.1%)가 투표에 참여, 1997년 총선이래 최고의 투표율을 보였다 (The 

Guardian, 2010년 5월 6일)4). 특히, 18‐24세 연령층의 투표율은 37%에서 44%로 무려 

7% 상승하였다. 한 조사결과에 의하면, 18‐24세의 유권자층의 97%가 총선기간동안 페

이스북을 이용하였으며, 이 연령층의 절대다수가 신문, 라디오와 같은 미디어 보다는, 

주로 소셜미디어를 통해 선거관련 정보를 얻고, 콘텐츠를 공유, 토론하며, 페이스북 그

룹에 가입하고 여론조사에 응했다고 한다 (Newman, 2010). 

2. 배경과 이론적 논의

① 인터넷과 소셜미디어: 네트워크화된 공론의 장 (networked public sphere)

워터스 (Waters, 2010: xiii)에 의하면, 인간은 커뮤니티와 ‘도구’ (‘tools’)를 지향하

고 창조하도록 타고난다고 한다. 소셜미디어는 커뮤니티와 도구가 교차하는 지점에 

(intersection) 있다. 사람들은 소셜미디어를 통해 지리적 구속에서 벗어나, 쓰고 말하고 

사진과 비디오를 공유하며 타인들과 소통하고 커뮤니티를 형성할 수 있다. 벤클러 

(Benkler, 2006)는 인터넷과 소셜미디어를 네트워크화된 공론의 장 (“networked 

public sphere”)라고 설명하는데, 이러한 네트워크화된 공론의 장은 도구로 만들어지는 

것이 아니라, 이러한 도구들로 인해 가능해진 사회적 생산 과정 (social production 

practices)로 만들어지는 것이라고 설명한다 (Benkler, 2006: 219). 벤클러에 의하면, 

인터넷은 이용자 개인이, 혹은 다른 이용자와 협력하에, 혹은 NGO와 같은 기관과 연계

하거나, 주류 미디어에 미치는 피드백 효과에 의해 창조되는 정보와 문화적 생산활동을 

통해, 자유사회의 공론의 장 (public sphere)에 영향을 미친다. 이러한 네트워크화된 공

론의 장은 기존의 공론의 장을 위한 플랫폼으로써 상업적 매스미디어의 두가지 문제점

을 완화시키고 조정하는 역할을 한다. 첫째, (상업적 매스미디어의) 소유주가 가진 지나

친 ‘권력’과 둘째, 소유주들이 이러한 권력을 발휘하여, 활발하지 못한 정치조직(제도)의 

성장과 발달에 매진하지 않을 때, 우려되는 ‘경향’이다 (Benkler, 2006: 220). 말하자

면, 네트워크화된 정보사회에서의 정보와 담론의 사회적 생산은, 더 많은 사람들이 기

존의 미디어에 의해 조정된 정보 (mediated information)를 수동적으로 받기 보다는, 

능동적으로 공론에 참여, 공헌하고, 정치적 영역에서 그 역할을 가능케 한다. 이는 정치

4) http://www.general‐election‐2010.co.uk/2010‐general‐election‐results.html
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적 매개집단인 언론의 영향력이 약화되고, 새롭게 등장한 전자공론장 인터넷으로 인해, 

공론장의 기능이 엘리트 미디어 전문가들로부터 벗어나 보다 많은 이들에게 개방되었음

을 의미한다. 

벤클러는 ‘공론의 장’이라는 개념을 사회적 커뮤니케이션 과정으로 간주한다 (Benkler, 

2006: 181). 하버마스 (Habermas, 1996)는 공론의 장을 “(긍정적인 혹은 부정적인 태

도를 표현하는 의견과 같이) 정보와 관점(시각)을 소통하는 네트워크”라고 정의한다. 이

러한 정보와 관점을 소통하는 과정에서 공론의 장은 “주제별로, 구체적인 대중들의 의

견을 포괄할 수 있도록, 거르고 (filter) 종합 (통합, synthesize)한다. 공론의 장의 종류

에는, 순종과 묵인, 지지를 동원하기 위하여 정부차원에서 커뮤니케이션을 규제하고 관

리감독하는 독재적(권위적) 공론의 장이 있는가 하면, 자유민주주의를 중심으로 정치적, 

그리고 커뮤니케이션 시스템적 차이로 구성되는 자유 공론의 장도 있다.5) 고전적 의미

의 자유 공론의 장과 디지털 네트워크 환경의 비교에 있어서는 다음의 5가지 요소가 

중요하다. 첫째, 보편적인 의견수렴 (universal intake), 둘째, 잠재적 정치적 관련성을 

기준으로한 필터링 (filtering for potential polital relevance), 셋째, 인정(승인)을 위한 

필터링 (filtering for accreditation), 넷째, 대중의 의견의 종합 (synthesis of “public 

opinion”), 그리고 마지막으로 정부의 규제, 관리, 감독으로부터의 독립성이 그것이다. 

벤클러는 네트워크화된 공론의 장은 필터링과 인정(승인)에 있어, 동료간에 공조하여 생

산되는 비시장적, 대안적 수단을 이용함으로써 정보의 과다라는 문제점에 대처해 나가

기 시작했다고 하였다 (Benkler, 2006: 10). 또한, 네트워크화된 공론의 장은 정부의 

규제, 관리, 감독나 기존의 지배질서에서 벗어나 개인 자율성의 강화와 탈중심적 의사

소통 구조를 특징으로 하고 있다. 동료 (혹은 동료집단; peer group)라는 개념은 매우 

중요한데, 동료간의 협조, 추천, 호감, 공유 표시 등이나, 위키백과의 지식 생산과정 등

은 벤클러가 제시하는 ‘사회적 대화 모델’(social conversation model)의 핵심이라고 

할 수 있다. 과거 미디어 기업을 중심으로 한 ‘시장 모델’ (market model)과 다른 새로

운 지식과 사회적 담론의 생산방식인 사회적 대화 모델에서는 이용자들 (혹은 동료)간

의 협력과 조정, 연계의 형성과 자율적 참여의지와 창작이 필수조건이라고 할 수 있다. 

본 연구에서는 네트워크화된 공론의 장으로서 페이스북을 통한 참여와 소통, 토론의 특

징을 검토해 볼 것이다.

② 소셜미디어와 정치참여

소셜미디어와 소셜 네트워크는 동의어가 아니다. 소셜미디어는 블로그, 위키스, 사진 

공유 서비스, 소셜북마킹 서비스, 페이스북과 마이스페이스와 같은 소셜 네트워크  등

의 다양한 온라인 콘텐츠를 총칭하는 용어 (umbrella term)이다. 소셜미디어의 유형은 

다음과 같다. 

5) 예를 들면, BBC나 2차세계대전 이후 서유럽의 관영방송은, 당시 미국의 공론의 장을 지배하던 상업적 

매스 미디어와는 다른 방식으로 공론의 장을 구성하였다 (Benkler, 1996: 182).
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유형 설명

메세징과 커뮤니케이션
블로깅 서비스, 비디오와 사진 블로깅, 포드캐스팅, 마

이크로 블로깅

커뮤니티와 소셜 그룹 소셜, 비즈니스, 취미(동아리) 네트워킹 서비스

사진과 비디오 공유 웹에 사진과 비디오를 올리고 관리할 수 있는 서비스

소셜 북마킹과 태깅 
(bookmarking and tagging)

키워드로 온라인 콘텐츠 검색, 링크 공유 서비스 (소
개와 의견은 볼 수 있으나 실제 콘텐츠를 받는 것은 
아님)

협력(협동)
이용자들이 브라우저로부터 콘텐츠를 올리고 업데이
트하는 웹사이트. ‘위키’로 대표됨.

의견과 리뷰
책에서 식당에 이르기까지 이용자의 리뷰를 제공하는 
서비스(예: Yelp, Eponions)

가상 세계 (virtual worlds)
아바타를 통해 실시간으로 다른 이용자와 상호작용할 
수 있는 환경. 온라인 역할 게임 등 (예: WarCraft)

<표 1> 소셜미디어의 유형

참고자료: Waters (2010: 3)

과거의 World Wide Web은 회사 소개, 개인 홈페이지, 기존 미디어의 웹 사이트 등 

정적인 (static) 웹페이지로 채워진, 단순한 온라인 매거진으로, 사업자가 인터넷상의 정

보의 생산, 관리, 배급을 주도하고, 이용자들은 정보 검색, 활용에 주력했다고 할 수 있

다. 반면, 오늘날은 소셜미디어의 발달과 이용자가 직접 콘텐츠를 생산하고 (UGC: user‐
generated contents), 정보를 공유, 소비하는 등 매우 인터랙티브한, 이용자 중심의 웹 

환경으로 바뀌었다. 이것이 바로 웹 2.0이다. 웹 2.0는 “웹 상의 어떤 특정 플랫폼에서 

보다 많은 사람이 참여해 어울릴 수 있도록 서비스를 지속적으로 업데이트하는 것”으로 

정의할 수 있다 (O’Reilly, 2005). <표 2>에 나타는 소셜미디어의 특성에서도 알 수 있

듯이, 포털로서의 웹으로 통칭되는 일방향 정보 접근이 가능한 웹 1.0에 비해, 웹 2.0은 

이용자가 적극적으로 참여해 정보와 지식을 생산․공유․소비하는 전면적으로 개방된 웹이

며, 이용자들의 공유와 참여가 가능한 웹을 의미한다 (정보통신정책연구원, 2009). 

위의 <표 2>에서 커뮤니티와 소셜 그룹에 해당하는 소셜네트워크 서비스가 처음 시작

되었을 때에는, 웹의 진화의 증거라던가 중요한 비즈니스의 도구로 여겨지기 보다는, 젊

은 층사이에 한때 유행하고 지나가는 패드 (fad)라고 여겨졌던 것이 사실이다. 그러나, 

오늘날은 소셜미디어의 맹공격 (onslaught) 이나, 패러다임의 전환이라는 말이 더 익숙

할 만큼 (사회, 문화적으로) 중요한 일상이 되었고 경제, 정치적으로도 새로운 기회로 받

아들여지고 있다. 특히, 앞에서 언급한 바와 같이 오바마 신드롬을 통하여 새로운 정치

참여의 기제로서 인식되고 있다. 영국에서도 (특히, 젊은 층의) 정치적 무관심과 전반적

인 투표율 감소세에 대한 대응책으로 소셜미디어 활용의 중요성이 강조되고 있다. 그렇

다면, 신문, 라디오, TV를 위시한 전통미디어에서부터 웹 1.0을 대표하는 인터넷의 등장

에 이르기까지 미디어 발달에 따른 정치참여 양식의 변화는 어떠한 양상을 띠고 있는가?
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전통미디어 디지털미디어

인쇄미디어 전자미디어 인터넷

해당 미디어 신문 라디오 TV 인터넷

미디어 특성 텍스트 음성 영상, 이미지 멀티미디어

정치참여 주체 정부, 정당, 정치인 시민 (인터넷 이용자)

주체들 관계 정부‐>시민, 시민‐>정부 시민 <‐> 정부
시민↔정부

시민↔시민

커뮤니케이션 
성격

일방향적
준쌍방향적
(TV토론)

쌍방향적

정치참여 방식 집단, 동원 소집단, 개인

정치참여 패턴 정부 ‐> 미디어 ‐> 시민
정부→미디어→시민

시민→미디어→정부

정치참여 형태

선거캠페인
정치정보 획득
의제설정
여론형성

+ 정치토론

＋게시글 작성, 댓글달

기, 퍼나르기, 온라인 여
론조사, 온라인 투표, 여
론형성, 온라인 정치 자
금 모음, 사이버 정당 연
설, 사이버 후원회, 온라
인 여론조사

정치참여 특성

정치 지식
습득 및
의제설정에
효과적

보다 폭넓은
계층에 전달
(청각이용)
실시간 정보
획득(생동감)

보다 폭넓은
계층에 전달
(시청각이용)
면대면커뮤니
케이션 효과
정보획득에
있어서 편리,
신속, 신뢰,
확실성 부여

정보획득에 있어서 이동
성, 동시성, 신속성, 멀티
미디어성, 상호작용성, 채
널의 다양성 부여

<표 2> 미디어 발달에 따른 정치참여 양식의 변화

출처: 정보통신정책연구원 (2009: 62)

영국의 초고속 인터넷의 일반적 보급과 웹 2.0 애플리케이션의 발달로 인하여, 사람들

은 더욱 빨리, 널리, 그리고 더욱 값싸게, 소셜네트워크, 비디오/사진 공유 사이트, 블로

그 등을 통한 의견 교환과 공유, 추천을 할 수 있게 되었다 (Ferguson, 2008). 통계자료

에 의하면, 2010년 5월 기준, 영국의 소셜네트워크의 방문자수는 (트래픽의 11.88%) 처

음으로 검색엔진의 방문자수를 (트래픽의 11.33%) 앞섰다 (www.hitwise.co.uk)6). 이중

에서 55%는 페이스북을, 16.5%는 유튜브를, 2%는 트위터를 방문하였다. 페이스북은 

2010년 7월 기준, 가입자수가 전세계적으로 5억명을 넘어섰으며, 영국에서 가장 인기

있는 소셜네트워크이다. 뉴미디어의 특성상, 상호작용이 가능한 소셜미디어는 주요 공

6) Experian Hitwise
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구분 내용

참여 
(Participation)

소셜 미디어는 관심 있는 모든 사람들의 기여와 피드백을 촉진
하여 정보 생산자와 제공자의 개념이 모호하다.

공개 
(Openness)

대부분의 소셜미디어는 피드백과 참여가 공개되어 있으며, 투표, 
피드백, 코멘트, 정보 공유를 촉진함으로써 콘텐츠 접근과 사용
에 대한 장벽을 해체한다.

대화 
(Conversation)

전통적인 미디어 (올드미디어)에서는 콘텐츠가 일방적으로 청중
에게 유통되는 반면, 소셜미디어는 양방향성을 보유한다.

커뮤니티 
(Community)

소셜미디어는 빠르게 커뮤니티를 구성할 수 있고, 이용자들은 커
뮤니티를 통해 공통의 관심사에 대해 이야기할 수 있는 공간을 
갖게 된다.

연결 
(Connectedness)

대부분의 소셜미디어는 다양한 미디어의 조합이나 링크를 통한 
연계에서 출발하여 활성화된다.

적 토론의 결과에 영향력을 미칠수 있는 잠재력이 매우 크다. 또한, 지난 총선때 실시

간 뉴스전달기능으로 핵심소통수단으로 잠재성을 인정받은 트위터는 총선 TV보도에도 

크게 활용되었는데, 트위커는 세계에서 가장 인기있는 마이크로블로그이며 사용자들은 

평균 1초당 약600개의 트위트를 생산하고 있다 (Waters, 2010: xii)7). 소셜미디어의 

한 예인 위키피디아는 소셜미디어를 다음과 같이 정의한다. “소셜미디어는 인터넷과 웹

을 기반으로 한 기술로 일 대 다수 (one‐to‐many)의 일방향 방송 (독백형태)를 다수 대 

다수 (many to many) 간의 대화형태로 전환하였다” (www.wikipedia.co.uk). 다음은 

소셜미디어의 특징을 참여, 공개, 대화, 커뮤니티 그리고 연결이라는 측면에서 설명한 

표이다.

<표 3> 웹 2.0 기반의 소셜미디어 특징 

출처 : FKII, 소셜미디어(Social Media)란 무엇인가?, IT Issue Report, 2009 (한국

정보화진흥원, 2010: 7에서 재인용)

본 연구에서는 위와 같은 소셜미디어의 특징을 페이스북의 내용분석 연구결과의 논의

에 적용시킬 것이다.

③ 생방송 TV토론회: 미디어 이벤트, 퍼포먼스에 편향된 시청자 반응

지난 총선에서 유권자들에게 가장 큰 영향을 미친 것은 영국 최초의 생방송 TV토론

회였으며, 인터넷과 소셜미디어에서는 TV토론회 파장의 공명을 (echo chamber) 느낄 

수 있었을 뿐이라는 시각도 있다. (Harris and Harrigan, 2010). TV토론회는 4월 15

일 맨체스터에서 첫 토론회를 (상업방송 ITV중계), 4월 22일 브리스톨에서 두번째 토

론회를 (위성방송 스카이 뉴스 중계), 그리고 마지막으로 4월 29일 버밍햄에서 BBC의 

7) 기타 마이크로블로깅 서비스의 예로는 Tumblr, Plurk, Squeelr, Beeing, Jaiku, Indenti.ca 등이 있다.   

블로깅과 트위팅, ‘friending’을 냉소적으로 보는 시각도 있어, Facebook Shmacebook이라고도 한다.
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중계로 방송되었다. 첫 토론회 직후 여론조사결과는 자유민주당의 당수 닉 클레그 

(Nick Clegg)의 압도적인 지지로, 보수당과 노동당의 대결로 여겨지던 대선의 판도에 

예상치 못한 변수를 점치게 하였다. 두번째 토론회의 경우, 닉 클레그와 보수당수 데이

비드 카메룬 (David Cameron)의 지지도가 높았고, 노동당수 고든 브라운 (Gordon 

Brown)도 큰 격차를 보이지 않았다. 세번째 토론회 이후, 3주에 걸친 TV토론의 전반

적인 평가는 데이비드 카메룬이 ‘시청자들에게 가장 깊은 인상을 남겼다’는 것이다. 그

러나 문제는 바로 이러한 평가의 본질이다. 스컬리온 등은 (Scullion et al., 2010) 대

다수의 유권자들 TV토론회를 각 정당의 정책 비교의 기회로 삼기보다는, 단순히 하나

의 퍼포먼스, 하나의 미디어 이벤트로 간주하였다는 증거라고 주장한다. 스컬리온 등은 

생방송 TV토론회와 토론회 시청결과로 나타난 담론의 분석에서 다음과 같은 결과를 

제시하고 있다. 첫째, 유권자들은 지난 대선 캠페인 기간동안 소셜미디어, 광고, 사설 

등보다는 TV토론회가 투표의사결정에 가장 큰 영향을 미쳤다고 생각한다. 응답자의 

70%는 TV토론회를 통해 정치에 대한 관심도가 높아졌다고 답하였으며, 응답자의 

65%는 TV토론회를 통해 각 정당과 당수에 대한 이해도가 높아졌다고 답하였고, 응답

자의 39%는 TV토론회가 투표에 직접적인 영향을 미쳤다고 답하였다 (Scullion et al. 

2010). 둘째, 시청후 나타난 담론의 분석결과, 퍼포먼스적 측면에 관한 코멘트가 지배

적으로 많았으며, 이는 유권자들이 TV토론회를 미디어 이벤트로 간주한다는 증거이다. 

퍼포먼스적 측면에 관한 코멘트의 예는 후보자들의 분위기, 의상, 화법, 자세, 표정, 기

타 매너리즘 등에 대한 것을 들 수 있다. TV토론회를 철저히 연출된 이벤트성 미디어 

extravaganza로 간주한다는 것이다. 본 연구는 TV토론회를 전후로 한 페이스북의 5

가지 이벤트에 참가한 젊은 유권자층의 반응을 알아보고, 위와 같은 선행 연구결과와 

비교해 볼 것이다.    

④ 2008년 미국 대선 vs. 2010년 영국 총선: 소셜미디어 활용을 중심으로 

영국 2010 총선이 인터넷/소셜미디어 총선과는 거리가 멀다는 주장은 소셜미디어의 

부상으로 특징지워지는 2008년 미국 대선의 오바마 신도롬과의 비교의 맥락에서 이루

어진, 전적으로 상대적인 평가라는 점을 잊지 말아야 한다. 미국의 경우, 2004년 대선

에서 주목할 만한 온라인 자원의 이용은 블로그였다 (정보통신정책연구원, 2009: 121). 

이후 소셜 미디어의 괄목할 만한 성장세에 발맞추어8), 2008년 대선에서는, 특히 오바

마후보 캠프는 페이스북 등의 소셜미디어를 적극 활용, 펀드레이징, 타겟 이메일, 보도

자료 등을 통한 캠페인을 성공적으로 이끌었다. 이는 온라인과 오프라인의 연계가 효과

적으로 이루어진 통합적 캠페인 전략의 성과였다. 다음의 표는 2008년 미국 대선 후보

의 인터넷 활용을 비교한 것이다.

8) 비디오 공유사이트를 방문한 인터넷 사용자 비율은 2006년 12월 33%에서 2008년 4월 52%로 상승, 

소셜네트워크 사이트의 활용은 2005년‐2009년사이에 약 4배 증가했다. 2005년 초만 해도 인터넷을 이

용하는 성인 10명 중 1명에도 미치지 못하는 수준이었으나, 오늘날에는 3명당 1명을 상회하는 수준으

로 성장했다 (Pew Internet, 2009a; 정보통신정책연구원, 2010: 121 재인용).
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오바마 후보 맥케인 후보

선거일 기준의 페이스북 친구 수 2,397,253 622,860

선거일 이후 페이스북 친구 수 변화
(2008년 11월 8일 기준)

+472,535 －2,732

11월 1일 끝난 주의 캠페인 웹사이트 순방문객 수 4,851,069 1,464,544

200개 플랫폼에 올라온 후보자 언급 비디오 수 104,454 64,092

이들 비디오에 대한 시청건수 8억 8,900만 5억 5,400만

유튜브에 올라온 선거 캠페인 비디오수 1,822 330

선거 캠페인 비디오 시청에 소비한 시간 양 1,460만 시간 48만 8,000시간

트위터의 팔로워(친구) 수 125,639 5,319

“누구에 투표” 구절을 사용한 블로그 수 79,613 42,093

구글에 있는 투표자 연락처에 대한 레퍼런스 수 479,000 325

<표 4> 2008년 미국 대선 후보의 인터넷 활용 비교

출처: www.techpresident.com

오바마후보의 경우 약 2백 4십만명의 페이스북 친구와 12만 5천명 이상의 트위터 팔

로워를 기록하였다. 이는 다음의 <표 5>에 나타난 영국 총선 후보자들의 소셜미디어 

활용의 규모와 비교가 될 수 없을만큼 큰 차이를 보이는 것이다. 

<표 5> 2010 영국 총선 후보자와 소속정당의 소셜미디어 이용 현황

정당 웹사이트
노동당
www.labour.org.uk

보수당
www.conservatives.
com

자유민주당
www.libdems.org.uk

유튜브
“theUKLabourParty” 
1,530,697 views 기록

“WebCameronUK” 
2,584,584 views 
기록

“Libdem” 
127,197 views 기록 

트위터

@labourparty: 8,863 
팔로워
@uklabour: 21,496 
팔로워

@conservatives: 
39,995 팔로워

@Nick_clegg: 

45,286 팔로워

페이스북
“Labourparty”: 69,432 
“likes”

“Conservatives”: 
117,704 “likes”

“Nickclegg”: 77,423 

“likes” 

기타 소셜미디어 없음.
Livestream, Flickr, 
iTunes, Delicious

LinkedIn, 12Seconds 

TV, Picasa, iTunes

웹사이트 방문자수로 
본  점유율 (2010년 
5월 4일 기준)*

33% 36% 31%

2010년 5월 6일 
(선거일) 기준, 실제 
득표수와 점유율

29% (258 의석) 36% (307 의석) 23% (57 의석)

출처: http://weblogs.hitwise.com/robin‐goad/2010/05/election_traffic_final_week.html
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<표 4>와 <표 5>의 비교에서도 알 수 있듯이, 2008년 미국대선과 오바마 캠페인 그

리고 2010년 영국 총선 후보자 (그리고 소속정당)들의 캠페인에서 나타난 소셜미디어

의 활용 규모에 있어 큰 차이를 보이고 있다. 특히, 파급력에 있어서도, 영국 총선 후보

자들의 경우 캠페인의 장기적, 체계적 온라인‐오프라인의 연계가 부족했다는 분석이다 

(Harris and Harrigan, 2010). 소셜미디어 (뉴미디어)가 아닌 올드미디어의 승리를 역

설하는 저널리스트들의 경우, 캠페인 기간동안의 결정적 순간 내지는 사회적 파장이 컸

던 ‘순간들’(‘moments’)의 경우, TV에 의해, TV를 위해 포착되었고 소셜미디어는 단순

히 이러한 이미지와 영상들이 반복되는 공간이었다고 주장한다 (Snow, 2010)9). 그러나 

이는 아직 총선이 지난지 오래지 않아서, 학계와 정치계, 언론계의 충분한 논의가 이루

어지지 못한 상태로는 단정짓기 어려운 문제이다. 왜냐하면, 포스터 패러디나 TV토론

회 패러디 영상 등 유튜브에 올려진 UGC들은, TV나 신문보다 앞서 정보와 오락을 제

공하였다고 분석할 수 있고, 이들은 역으로 올드미디어의 뉴스 아이템을 장식하기도 하

였기 때문이다. 본 연구는 미국 대선과 영국 총선의 비교연구가 아니므로, 지난 총선이 

인터넷 혹은 소셜미디어 총선이라고 불릴 수 있을 것인가의 여부보다는, 최초의 TV토

론회를 겪고, 빅토리아 시대부터 지속되어오는 매뉴얼 투표 시스템 (manual voting 

system)을 가지고 있는 영국적 맥락에서, 과연 정치적 기제로서 소셜미디어의 부상이 

어떤 의미를 가지고 있는지에 촛점을 두고 있음을 밝힌다.     

④ 의견선도자들의 소셜미디어 활용: 2단계 정보 유통 이론 (two step flow theory)10)에 

대한 재고

그러나, (물론 오바마 캠페인 정도는 아니지만) 위에서 언급한 대로 2005년 영국 대

선에서는 볼 수 없었던, 정치에 더 관심이 많은 소위 ‘의견선도자’들의 소셜미디어의 중

요성 인식과 적극적 활용의 시작은 분명히 향후 일반 유권자들에게 지대한 영향력을 행

사할 것임은 분명하다. 이 논의에서는 라자스펠트 (Lazarsfeld)의 ‘2단계 정보 유통 이

론’을 이용하고자 한다. 라자스펠트를 중심으로 한 컬럼비아 학파의 2단계 유통이론은 

매스미디어의 메세지가 일반 수용자에게 직접적으로 전달되지 않고, 일단 의견 선도자 

(opinion leader)를 통해서 전달된다는 이론으로, 종전의 탄환이론 (bullet theory)을 최

초로 부정한 것이었다. 즉, 라자스펠트 등의 1940년 ‘국민의 선택’은, 미국 대선 기간동

안 유권자들의 투표 의사 결정에 미치는 미디어 (라디오와 신문)의 영향을 대한 연구로, 

이전까지 원자화되었다고 보았던 개개인 상호간의 커뮤니케이션 채널이 존재하며, 오히

려 대인 커뮤니케이션과 의견 선도자의 영향력이 매스미디어의 영향보다도 더 클 수 있

다는 가설을 세웠다. 따라서 유권자의 투표 의사 결정에 있어서 매스 미디어보다 오히

려 유권자가 속한 1차집단의 의견선도자의 영향력이 잠재적으로 더 크게 작용한다는 

것이다 (김학천, 김병길, 김동규, 2001: 65). 이들 의견선도자들은 일상적인 생활 주변

9) 노동당수 고든 브라운의 “고집센 여자 (the bigoted woman)”발언 사건은 24시간 뉴스 사이클에 맞추

어 기사화되었고, 이로 인해 고든 브라운은 직접 사과를 해야 했다. 또한 보수당수 데이비드 카메룬의 

달걀세례 사건은 TV에서 최초로 포착, 기사화되어 온라인에 퍼졌다 (Snow, 2010).

10) Katz, E. and Lazarsfeld, P. F. (1955; new edn, 2005) Personal Influence: The Part Played 
by People in the Flow of Mass Communications. Transaction Publishers.

- 38 -



에서 다른 사람들에게 수평적으로 영향을 미치는 사람들로서, 사회 경제적인 관점에서 

같은 집단의 다른 구성원들과 커다란 차이는 없으나, 정치적 문제에 더 많은 관심을 갖

고 있고, 자신의 정치적 견해를 알리는데 매우 적극적이며, 비교적 높은 교육 수준과 

경제 수준을 가졌고, 매체에 자주 노출하며, 다른 사람들에 비하여 좀더 개혁적이고,  

다른 의견 선도자들에게도 서로 영향을 미친다 (김학천, 김병길, 김동규, 2001: 66). 매

스미디어로부터 수용자들에게로의 정보 흐름을 2단계 정보 유통 가설로 설명하는 이와 

같은 이론은 매스 커뮤니케이션에 있어서 대인 커뮤니케이션의 역할에 대한 중요성을 

강조함으로써 당시 효과이론의 타당성과 매스 미디어의 직접적인 영향력을 재검토한다

는 의의가 있으나, 실제로 의견선도자들의 역할에 대하여 너무 과장되게 다루고 있다는 

비판도 받고 있다. 본 연구에서는, 일반 유권자들의 입장에서 볼 때, 전통적 의미의 의

견선도자들이라고 할 수 있는 동료집단 (peer group)이나 정치, 언론 종사자들의 소셜

미디어 활용은, 올드미디어의 메세지를 뉴미디어인 소셜미디어를 통해 접하는 양상과 

직결될 것이며, 소셜미디어의 참여와 소통의 과정에서 기존의 대인 커뮤니케이션을 대

체할 수 있는 대화와 정보습득, 소통이 가능하다는 것을 주장하고자 한다.

3. 연구문제와 연구방법

① 연구문제와 목표

문제제기에서 나타난 바와 같이, 영국의 총선 투표율은 지난 세 번의 총선에 걸쳐 

(1997, 2001, 2005년) 지속적인 하락세를 기록했으나, 지난 5월 총선의 투표율은 65.1%

로 1997년 총선이래 최고의 투표율을 기록하였고, 특히 18‐24세 연령층의 투표율은 

44%로 큰 상승폭을 보였다. 선거위원회와 페이스북의 연계로 이루어진 유권자등록캠페

인은 젊은 유권자층의 투표율 상승에 큰 영향을 미쳤다. 본 연구의 목표는 2010년 영



Sign Up To Vote

장소: United Kingdom
시간: 2010년 4월 9일 금요일 오후 6:00부터 

2010년 4월 20일 화요일 오후 11:55까지

The Digital Debates

유형: 목적 ‐ 집회
장소: http://bit.ly/bgz5Bb
시간: 2010년 4월 12일 월요일 오전 8:00부터 

2010년 4월 27일 화요일 오후 11:50까지

Rate the Debate

유형: 목적 ‐ 집회
장소: http://www.facebook.com/democracyuk?v=app_104598962906513
시간: 2010년 4월 15일 목요일 오후 8:30부터 오후 10:00까지

Rate the Debate

장소: Democracy UK Fan Page
시간: 2010년 4월 22일 목요일 오후 8:00부터 

2010년 4월 24일 토요일 오전 10:00까지

이와 같이, 본 연구는 2010년 영국 총선을 통해서 본 소셜미디어의 진화와 그 역할, 

사회적 파급력, 특히 젊은 유권자층의 정치적 관심도와 참여도를 분석하고, 네트워크화

된 공론장으로서 소셜미디어의 의미와 시사점을 탐색하고자 한다. 

② 연구방법

본 연구는 위에 언급한 연구문제의 검토를 위하여, 다음과 같은 두가지 부분을 중점

적으로 분석하였다.

• 페이스북 Democracy UK11)의 유권자 등록 캠페인 Sign Up To Vote 에 대한 

18‐24세 이용자들의 반응과 코멘트를 양적, 질적 내용분석한다.

• 생방송 TV 토론회 직후와 선거일에 실시된 페이스북의 5가지 이벤트 (The Digital 

Debates, 3회에 걸친 Rate the Debate, General Election)에 참여한 18‐24세의 페이스

북 이용자들이 담벼락에 남긴  코멘트와 댓글에 대한 양적, 질적 내용분석을 실시한다. 

다음의 <그림 1>은 유권자 등록 캠페인과 TV토론회, 선거일에 실시된 총 6가지 이

벤트의 내용이다.    

<그림 1> 페이스북의 유권자 등록 캠페인과 TV토론회 관련 이벤트  

2010년 4월 9일 금요일

2010년 4월 12일 월요일

2010년 4월 15일 목요일

2010년 4월 22일 목요일

11) http://www.facebook.com/democracyuk
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Rate the Debate

유형: 목적 ‐ 집회
장소: Democracy UK Fan Page
시간: 2010년 4월 29일 목요일 오후 8:30부터 

2010년 4월 30일 금요일 오전 11:30까지

General Election

장소: United Kingdom
시간: 2010년 5월 6일 목요일 

 



4. 연구결과와 논의

① 유권자 등록 캠페인의 성공: 온라인과 오프라인의 연계 

문제제기와 이론적 논의에서 언급하였듯이, 언론과 학계 일부에서는 오바마 캠페인에

서 볼 수 있었던 온라인과 오프라인의 성공적 연계의 부족은, 지난 5월 영국 총선을 인

터넷 혹은 소셜미디어 총선이라고 할 수 없는 이유라고 주장한다. 예를 들어, 해리스와 

해리건 (Harris and Harrigan, 2010)은 각 정당과 후보자 캠프의 전략에 있어 온라인

과 오프라인의 통합적 접근이 부재하였다고 주장하고 있는데, 후보 캠프나 정당 차원에

서 트위터, 유튜브, 페이스북 등 소셜미디어의 즉각성(혹은 직접성, immediacy)에 부합

하는 실시간 업데이트나 답변이 없거나 거의 적었다는 것이다. 언론 일각에서도 특히, 

노동당과 고든 브라운이 인터넷과 소셜미디어를 효과적으로 이용하지 못한 것이 큰 악

재로 작용했다고 하고 있다 (Nationwide International News, 2010년 4월 27일). 한

편, 자유민주당과 닉 클레그 후보는 비교적 활발하고 발빠르게 온라인 이용자들과 소통

하였다는 평가를 받고 있다. 

본 연구결과, 지난 총선의 유권자 등록 캠페인은 텔레비전/신문 광고, 선거위원회와 페

이스북 공동의 캠페인, 전단지 등 다각적이고 통합적인 전략으로 온라인과 오프라인의 성

공적 연계의 한 예임이 밝혀졌다. 실제로, TV광고는 유투브 등 비디오 공유 사이트에 올

려짐으로써 그 효과가 증폭되었고, 선거위원회와 페이스북에 올려진 등록양식은 페이스북 

친구 추천 등으로 젊은 유권자층의 투표율 상승에 큰 영향을 미치게 되었다는 분석이 가

능하다. 페이스북에 게재된 포스터는 오프라인 광고캠페인에서 이용한 포스터로, 전체 캠

페인의 통일성을 유지하였고, 유권자들이 쉽게 인지할 수 있도록 하였다. 페이스북의 유권

자 등록 캠페인의 코멘트와 댓글 분석에 의하면, 특정정당이나 후보에 대한 호감이나 불신

에 대한 의견피력이 가장 빈번하게 나타났는데, 많은 경우, 유권자 등록 여부나 의사표시

와 결부되어 있었다 (약 45%: 133개 중 60개). 다음은 이에 해당하는 몇 가지 예이다. 

“I'm voting because it's a right, a privilege and a duty, and because I want 

someone who isn't the BNP to get in my constituency …”

“Wasn't confident about voting but after watching the debate, Lib Dems all the 

way”

“I'm really looking forward to making my informed vote this year. I'd like to 

see change and for me it would be lib dem or Green. Whoever you vote for 

make sure you vote it matters and Is counted. This is our country and our 

world we all have our reasons, happy voting people.”

약 13% (133개 중 17개)는 단순히 유권자 등록에 대한 질문이나 응답, 현재 등록

여부와 향후 등록 계획에 대한 코멘트였다.

- 42 -



“I’m already registered.”

“Sent off my forms the other day and will be proudly at the ballots on May 

6th...can't wait.”

“I've received the "official poll card" so does that mean I do not need to 

register?”

- “Yes, you’re already registered.... just take your card with you to the 

polling station.” 

세번째로 자주 나타난 코멘트의 유형은 투표 혹은 정치 전반에 대한 태도와 입장 피력

으로 (10%, 133개중 13개) 적극적인 참여를 독려하는 경우와 냉소적이고 소극적인 태

도를 보이는 경우가 혼재하였다. 

“People are talking about who they want to vote for and why, but really the 

point should be that everyone who is able to should vote. If you don't know 

who to vote for then spoil your ballot. At least that shows that you have 

considered the matter. PLEASE VOTE.” 

“If you don’t vote, you can't complain after . . .” 

“I cannot believe so many people have gone to this group and said they aren't 

going to vote. People should be legally forced to vote ‐ it is that important. When 

the BNP got in at the last European Election, it was because of low voter turn 

out ‐ so in a way, people like YOU who say they can't 'be bothered' to vote…”

 “of no interest what so ever. Couldn’t care less. Waste of my time.”

-  ”No, she doesn't have the right to complain if she hasn't been bothered to 

fight for a policy that best suits her. If she voted and either 1. The 

candidate she voted for wasn't elected or 2. The candidate she voted for 

WAS elected but didn't stick to the policies they promised, then she has 

every right to complain. But no one has the right to moan if they haven't 

even bothered to try and make a difference.”

나머지 17% (133개중 23개)는 정치나 선거에 관련이 없는 코멘트로 비속어의 사용

이 눈에 띄었고, 이러한 코멘트에 대해서는 댓글과 같은 반응이 적었다. 반면, 세번째 

범주에 속하는 투표관에 대해서는, 정치적 무관심과 참여에 대한 냉소적인 시각에도, 

참여(투표)의 필요성과 중요성을 설득조로 전하는 댓글을 다수 발견할 수 있었다. 이론

적 논의에서 언급한 바와 같이, 참여, 공개, 대화, 커뮤니티, 연결 등을 특징으로 소셜미

디어이기 때문에, 이용자들은 자유롭게 의견을 피력할 수 있었고 이는 동료집단 간에 

조정되는 양상을 보였다. 예를 들면, 극우파 정당인 British National Party (BNP)의 

지지자들은, 이민자 정책 등 극단적이고, 정치적으로 민감한 사안이 많기 때문에, 직장
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이나 다른 그룹에서 자신의 입장표현이 부적절하다고 느꼈을 수도 있다. 그러나, 샘플 

코멘트 중에는 BNP의 지지의사가 포함되어 있었고, 논리적으로 BNP의 정책문을 인용, 

게재함으로써 본인의 지지 이유를 밝히기도 하였다. 이에 대한 댓글은, BNP라는 특정

정당에 대한 개인적 경험, 전반적 평가와 같은 객관적 접근이 있었는가 하면, 선입견과 

스테레오 타입화하는 경향을 보이기도 하였다. 벤클러 (2006)의 ‘네트워크화된 공론장’

의 개념과 ‘사회적 대화 모델’(social conversation model)에 연관시켜 볼 때, 정치적 

매개집단인 언론, 엘리트 미디어 전문가들의 해석에서 벗어나, 이용자들은 ‘누구나 공표

자(pamphleteer)가 될 수 있다’는 표현의 자유와 참여, 동료집단간의 조정의 양상을 보

이는 것이다. 

 

결론적으로, 전체 83%에 해당하는 코멘트와 댓글이 특정정당이나 후보에 대한 의견

피력, 유권자 등록여부와 향후 등록 의사, 혹은 선거/정치 전반에 대한 태도와 입장 피

력으로 밝혀졌으며, 소수의 냉소적이고 소극적인 입장의 자유로운 표명에도 지나치게 

감정적이지 않은, 상당히 논리적인 댓글을 보았을 때, 인터넷의 자정작용의 가능성과 

젊은 유권자층이 기성세대의 우려와 같이 정치에 무관심하기만 한 세대가 아니라는 해

석을 덧붙이고 싶다.

② 소셜 미디어에 의한 생방송 TV 토론회의 영향력 극대화: 올드미디어와 뉴미디어의 연계

올드미디어인 텔레비전을 통해 생중계되는 TV 토론회는 전통적인 대중매체의 한계 

즉, 특정 부문이나 인구집단 (demographic)을 겨냥할 수 없고, 붙특정 다수에서 일정한 

메세지를 제공한다는 단점이 있다. 그러나, 인터넷을 비롯한 뉴 미디어 환경에서는 쌍

방향적 상호작용이 가능하며, TV 토론회 중의, 그리고 이후의 소셜 미디어의 역할은 

이러한 단점을 보완하고, 올드 미디어의 영향력을 극대화하는 것이었다 (정보통신정책

연구원, 2009: 141‐142). 비디오 공유 사이트 (예를 들면, 유튜브)가 정치광고 수단으로 

주목받고 있는 것도 이러한 올드미디어와 뉴미디어의 연계라는 맥락이며, 이러한 올드

미디어와 뉴미디어의 연계는 의제설정 과정에 막대한 영향력을 행사할 수 있다. 예를 

들어, 이러한 현상은 한국의 2008년 미국산 수입쇠고기 반대 촛불집회의 사례에서 찾

아볼 수 있는데, 강력한  전달력을 지닌 TV 방송의 보도가 익명성, 저비용 등을 특징

으로 하는 온라인 공간에서 집합적인 움직임을 촉발하고, 이러한 분위기가 오프라인 집

합행동에 대한 제안을 이끄는 배경이 된다. 오프라인 집합행동에 대한 제안은 네티즌 

사이에서 공감대를 형성할 경우 인터넷, 휴대폰 등과 같은 뉴미디어를 통해 빠른 속도

로 유포된다 (정보통신정책연구원, 2010: 141).

본 연구에서는, 생방송 TV토론회를 전후로 한, 각 후보의 페이스북 팬 페이지와 정당

의 웹사이트, 그리고 회원가입수의 변화 추이가 페이스북의 이용자들의 정치관심도의 

변화를 나타내는 하나의 지표라고 판단하고, 페이스북 코멘트의 내용분석에 앞서 위에 

관한 통계를 제시하고자 한다. 특히, 첫번째 TV토론회 후의 자유민주당 닉 클레그 당

수에 대한 예상치 못한 높은 호응은 소속정당과 닉 클레그의 페이스북 팬페이지 회원수
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정당/당수 TV토론회 이전 2010년 5월 5일

Liberal Democrats 
Nick Clegg

17,978
6,063

82,258
57,606

Conservatives 
David Cameron

45,615
23,924

81,492
36,001

Labour 
Gordon Brown

19,000 
No page

7,231
No page

의 변화에 반영되고 있다. 자유민주당은 토론회 전에 비해 5배가 넘는 회원수를, 닉 클

레그 팬페이지는 10배에 가까운 회원수을 기록하고 있다 (<표 7>).    

<표 7> 각 정당의 페이스북 페이지의 변화 (TV토론회전과 선거일 전날 비교한 페이지 수)

출처: 페이스북 

위에서 볼 수 있듯이, TV토론회의 파장은 소셜미디어의 역할에 의해 더욱 그 효과가 

보완, 증폭되었고 극대화되었다고 할 수 있다. 실제로, TV토론회를 전후한 페이스북 이

벤트에 공유된 코멘트와 댓글의 분석결과, 생방송을 시청하지 못한 경우, 트위터, 유튜

브, 페이스북을 이용한 다시보기 (catch‐up)가 활발히 이루어졌으며, 이는 친구, 동료, 

가족들과의 원활한 대화와 소속감을 느끼고자 하는 데서 이유를 찾을 수 있다. 따라서, 

TV토론회의 시청자 규모는 소셜미디어를 통한 부분시청을 포함하면 더욱 증폭되는 것

이다. 특히, 자유민주당의 닉 클레그 후보의 발언에 대한 노동당수 고든 브라운의 “I 

agree with Nick”이라는 구절은 사운드바이트가 되어, 온라인/오프라인, 올드미디어/뉴

미디어를 막론하고 수많은 헤드라인과 패러디, 팬페이지 등으로 이어지는 기이한 현상

을 낳았고, 내용분석결과 보수당과 노동당의 경합이라고 여겨지던 지루할 수도 있는 승

부에 다크호스가 나타났다는 코멘트와 댓글이 지배적으로 많았다. 첫번째 Rate the 

Debate 의 코멘트와 댓글 중에서 닉 클레그 혹은 “I agree with Nick”이라는 구절을 

포함한 것은 무려 77%에 달했다. 다음은 전형적인 코멘트와 댓글의 예이다.

“Well done Nick a great debate. Cameron is just the typical funny man but not 

much else and as for Brown, it's time for change after all things can get any 

worse.”

“As a long‐term LibDem voter, I'm delighted that the party is getting a fair 

hearing ‐ bring on the next two debates!”

“Lib Dems all the way!!!” 

그러나, 정책의 세부사항을 언급한 코멘트에서는 실제로 자유민주당과 닉 클레그의 

신뢰도와 인기도가 현저하게 떨어지는 경향을 발견할 수 있었다. 이러한 유형의 코멘트

와 댓글은 그 비율이 높지는 않았지만 (9%, 총 378개중 34개), 토론의 성격이 단순한 
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호불호나 퍼포먼스에 대한 인상에 그치는 것이 아니라, 심도있는 정책비교와 의견교환

으로 이어졌다는데에 그 의의가 있다.  

“vote for clegg if you want no nuclear defence systems and and vote for clegg 

if you want immigration to get worse.” 

“Clegg is unbeliveably naive! His immigration policy would essentialy open the 

borders for any immigrant to walk over our border! His defence policy would 

put us at unreal risk of a nuclear attack from North Korea or Iran! Cameron 

would pretty much isolate us from the rest of Europe!” 

“Clegg will just open our borders up with no immigration checks and his nuclear 

defence policy is barmy ‐ So NO to Lib Dems.”

이론적 논의에서 언급한 스컬리온 등의 연구결과와 마찬가지로, 본 연구의 결과도, 퍼

포먼스적 측면에 관한 코멘트가 상당히 많았으며, 이는 예를 들어, 후보자들의 분위기, 

의상, 화법, 자세, 표정 등에 대한 내용이었다 (37%, 총 378개중 138개).  

“Brown looks like a spitting image puppet lol god i wish that programme would 

return..vote gillian x” 

“Cameron did not win this debate!!!! he looked like a miffed school boy 

throwing tantrums....Clegg looked Weaker... Brown takes this one!” 

“Nick Clegg won hands down. Cameron was so smarmy that I was close to 

punching the screen with anger, Brown was boring and Clegg was clear about 

his points and made some really goods, spesh with crime.”

그러나, 질적 내용분석 과정의 중요한 발견은 외모나 이미지에 치우친 깊이와 내용없

는 코멘트에 대한 비판성 코멘트, 그리고 이러한 양상 즉, 정책중심이 아닌 이미지중심

의 이벤트적 성격은 TV토론회에서도 마찬가지로 찾아볼 수 있었다는 분석이 상당부분

을 차지하고 있었다는 것이다 (28%, 총 378개중 105개). 이는 종종 자조적이거나 냉소

적인 표현이 포함되어 있기는 하였지만, 비교적 건설적인 비판 (constructive 

criticism)성 코멘트이며, 자기/혹은 동료 통찰적 (self/peer reflective) 성격이 강하게 

드러나는 것을 관찰할 수 있었다. 다시 말하면, 이는 높은 수준의 미디어 리터러시와 

동시에 디지털 미디어 리터러시를 보여주는 것으로, TV토론회라는 철저히 연출된 이벤

트로서의 공론의 장과, 네트워크화된 공론의 장에 참여하여 소통하는 양상을 보여주는 

것이다. 다음과 같은 코멘트를 보면, 페이스북이라는 네트워크화된 공론의 장에서 이루

어지는 대화의 내용을 분석하고, 문제점을 지적하는 태도를 알 수 있다. 물론, 단순히 

외모나 이미지, 퍼포먼스를 이유로 호불호를 표현하는 극히 짧은 코멘트들이 공존하고 

있다.
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“I find it very odd that Cameron is judged on his appearance and the way he 

speaks more than anyone else. In a very ironic way it seems very "snobbish" 

that many people dismiss him because he has a "Posh" voice and an Oxford 

Education. Clegg presented himself well and put across that they have clear 

spending plans. Just...”

TV토론회 내용에 정책적인 부분이 결여되어 있고, 피상적인 이미지 재현과 진부한 

미디어 이벤트라는 코멘트 또한, 네트워크화된 공론의 장의 보편적 의견수렴, 필터링과 

인정(승인)에 시사하는 바가 크다. 즉, 누구나가 페이스북의 이벤트에 의견을 올릴 수 

있고, 비속어의 지나친 이용이나 음해성 내용이 아닐 경우, 필터링을 거쳐, 다른 이용자

들과 공유할 수 있지만, 댓글과 친구들의 호감표시와 추천수는 인정(승인)의 과정과 정

도를 반영하는 지표라고 할 수 있는 것이다. 예를 들면, 다음과 같은 코멘트는 TV토론

회 내용이 정책중심이 아닌 ‘미디어 서커스’라는 분석을 보여준다.   

“I wasted an hour and a half of my life watching the last election debate

before the general election. I expected something new to be said with

regards to policies, the only person who came out with something new

was Gordon Brown. Apart from that it was the same talk on policies came from 

David Cameron and Nick Clegg.”

“Tonight wasn't about discussing policy ‐ it was a media circus all about one‐up‐
manship. British politics is disgusting.

“Same lies, different coloured ties.”

위의 마지막 코멘트에서 극명하게 나타나듯이, 젊은 유권자층들은 정치적 무관심이라

기 보다는, 정책 중심이 아닌 이미지 중심의 정치를 비판하고 있는지도 모른다. ‘Style 

over substance’라고 표현되기도 하는 현대의 이미지 정치에 대한 인식과, (비록 대안

의 제시는 없으나) 전통적 의미의 공론의 장인 텔레비전의 정치토론의 미디어 이벤트화

에 대한 시각을 읽을 수 있는 것이다. 그리고 이러한 통찰력있는 코멘트는 다른 이용자

나 특히 친구들에게는 큰 영향력을 행사하게 되어, 의견선도자의 역할을 수행하고 있다

고 할 수 있다. 전통적 의미의 정보 2단계 유통이론은 공론의 장과 더불어 네트워크화

된 공론의 장에서 활발히 이루어지는 참여와 대화, 소통 행위를 통해, 면대면 접촉을 

대체하는 대인 커뮤니케이션의 기능을 고려해야 한다는 점에서, 광범위하게 적용될 수 

있도록 그 용어와 범위를 보안해야 한다고 생각한다. 덧붙여, 앞서 논의한 유권자 등록 

캠페인 사례에서도 나타났듯이, 정치참여에 대한 질의/응답, 의견교환, 정보습득 등도 

활발히 이루어지고 있었다. 다채널 다매체 환경에서 미디어와 수용자의 관계는 많은 변

화를 겪고 있는데, 한 예로 젊은 층의 경우, 올드미디어의 집단적 소비보다는 (예를 들

어, 가족과 함께 TV시청) 점차 뉴미디어의 개인적 소비가 늘어나는 추세이다. 따라서, 

인터넷과 소셜미디어를 통한 정보습득과 의견공유, 직접 가입한 커뮤니티의 동료들에 
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의한 추천과 정보전달은 대인 커뮤니케이션을 통한 정보의 흐름과 공존 혹은 상당부분 

대체할 것이라고 예상하는 바이다.

5. 결론

본 연구는 지난 2010년 5월 6일 치뤄진 영국의 총선과 18‐24세 유권자층의 소셜미

디어의 이용에 대한 논의를 통해, 벤클러의 네트워크화된 공론의 장인 인터넷, 특히 소

셜미디어의 역할과 사회적 파급력을 알아보고자 하였다. 2008년 미국대선과 오바마 캠

페인과 비교하여, 지난 총선을 인터넷 혹은 소셜미디어 총선이라고 할 수 있는지에 대

한 논란은 여전하다. 영국 최초로 실시된 생방송 TV토론회를 통해서 알 수 있듯이, 여

전히 올드미디어인 텔레비전이 가장 영향력이 있는 매체라는 것이다. 그러나, 본 연구

는 이러한 TV토론회의 영향력이 증폭되고 극대화된 것은 소셜미디어의 역할이었다고 

주장하는 바이다. 즉, 올드미디어와 뉴미디어의 연계가 가능했기 때문에, TV토론회의 

파장이 더 컸던 것이다. 그리고, 젊은 유권자층의 전반적인 정치관심도와 선거투표율 

향상에 막대한 영향을 미친 것은, 온라인과 오프라인의 연계를 통한 통합적 접근의 유

권자 등록 캠페인이었다. 이러한 사례연구는 소셜미디어의 적극적 활용은 특히, 젊은 

유권자층을 겨냥한 효과적인 캠페인 전략 수립에 시사하는 바가 크다. 페이스북 등의 

소셜미디어를 통한 특정 후보, 특정 정당의 지지(나 공격)는 새로운 네트워크화된 공론의 

장에서, 기존의 매스미디어의 권력이나, 정당, 선거캠프의 집중화된 통제 (centralised 

control)을 벗어나 이루어진다. 따라서, 이에 대한 면밀한 분석만이 유권자들에 대한 이

해를 돕는 것이라 할 수 있다. 본 연구결과는 젊은 유권자층들이 전통적 의미의 의견선

도자들과의 대인 커뮤니케이션에 의해서라기보다는, 새로운 참여와 대화, 정보습득와 

소통이 가능한 네트워크화된 공론의 장에서 동료집단 등에 의해 영향을 받기 쉽다는 것

을 시사하고 있다. 페이스북의 코멘트와 댓글의 양적, 질적 내용분석결과, 영국의 젊은 

유권자층은 기성세대가 우려하는 정치적 무관심과는 거리가 있었으며, 선거와 정치전반

에 대하여 상당히 참여적이고 적극적인 태도를 보이고 있었다. 또한, 비교적 높은 수준

의 미디어 리터러시와 함께 디지털 미디어 리터러시를 반영하는, 건설적인 비판 

(constructive criticism)성 코멘트나 자기/동료 성찰적 (self/peer ‐ reflective) 코멘트 

등은 많은 추천과 호감표시를 기록하고 있었다. 이는 인터넷이나 소셜미디어가 혼란스

러운 정보의 과다상태에서 자정작용을 할 수 있는 잠재력과 가능성을 보여주는 것이라

고 생각한다. 물론, 본 연구는 한정된 샘플을 다루었기 때문에 그 결과를 일반화하기 

어려운 점이 있으므로, 향후 유사 연구물에서는 더 큰 샘플을 대상으로 한 양적 접근과 

심층 인터뷰나 포커스 그룹 등을 이용한 질적 접근을 병행할 것을 추천하는 바이다. 
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SNS 미디어 확산과 프라이버시

조 수 선

(대진대학교 신문방송학과)

1. 들어가며 

  SNS(Social Network Service)는 인터넷을 단순한 정보검색이 아닌 인간관계가 형성

되는 또 다른 삶의 공간으로 진화시키고 있다. 인터넷 상에서 이용자들의 인적 네트워

크를 새롭게 형성하거나 강화해주는 대표적인 서비스들로 국내의 싸이월드, 미투데이를 

비롯 전세계적으로 이용되고 있는 페이스북, 트위터 등을 꼽을 수 있고 그밖에도 크고 

작은 무수히 많은 서비스가 존재하고 있다. 이러한 서비스는 스마트폰이라는 하드웨어

와 결합함으로써 통신 이용자의 프라이버시 침해 가능성을 배가시키고 있다. 스마트폰

을 통한 트위터나 메신저 등의 서비스와 개인의 미니 블로그나 카페 또는 직접적인 

SNS서비스가 아닌 이메일, 금융거래1), 의료료서비스 등과 연계되어 통합서비스로 제공

될 경우 방대한 양의 개인정보가 타인에게 노출될 가능성은 항시 존재하게 된다. 미국

에서는 SNS 이용자의 개인정보를 전문적으로 탐색하여 사회적 관계망, 성향 등을 분석

해 주는 멘션맵, 플리즈랍미, 랩리리프 등 같은 서비스도 늘고 있는 실정이다. 개인이 

공개하는 소소한 일상정보들은 인터넷 검색서비스와 결합하여 본인이 공개하고 싶지 않

은 사생활이 기관이나 타인에 의해서는 물론 지인에 의해서 염탐된다. 과거 인터넷상에

상의 프라이버시 침해는 불특정 다수에 의한 명예훼손, 상업적 도용을 위한 개인정보 

대량 유출 등이 주를 이루었다면 SNS의 일상화는 타인이나 지인에 의해 특정 개인의 

정보가 쉽게 유출되고 파일링 된다는 점에서 또 다른 양상을 전개하고 있다.

  SNS 미디어 시대에는 개인정보에 대한 시각과 보호전략을 재검토해야 할 필요성이 있

다(이경호, 2010). 첫째, 저장돼 있는 개인정보에서 움직이는 개인정보로, 다시 말해 계속 

생성되는 개인의 특정정보로의 관심이 필요하다. 둘째, 주민등록번호 중심의 관리에서 위

치정보와 개인의 성향정보 등으로 관리초점을 다변화해야 한다. 셋째, 보안 솔루션에 의

존했던 개인정보 보호체계도 이용 행태 기반의 문제해결 방식으로 전환해야 한다.

1) 국내에서는 아직까지 정부와 지방자치단체 등은 스마트폰을 통한 전자결제를 하지 못하도록 하는 보안

가이드라인을 국가정보원이 통보한 것으로 알려져있다
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  본 연구의 목적은 SNS 이용으로 인한 프라이버시 침해 사례들과 이와 관련해 진화되

고 있는 프라이버시권에 대한 이론적 논의를 살펴보고 SNS 이용자들이 생각하는 프라

이버시권에 대한 인식을 알아보고자 한다. 본 연구는 인터넷을 베이스로 하는 무수한 

서비스들 중에서 SNS 미디어 이용시 발생할 수 있는 프라이버시 이슈와 관련하여 미디

어 특성별 선택과 이용 동기, 프라이버시에 침해에 대한 염려, 프라이버시 보호전략 그

리고 책임귀인 등에 대한 패턴과 차이를 알아보고자 한다. 이에 대한 정확한 관찰을 통

해 개인정보에 대한 자기 결정권과 통제권은 물론 식별되지 않을 권리를 포함하는 좀 

더 진화된 프라이버시권에 대한 이해를 촉구하고자 하는 것이다. 

2. 문헌연구

1) SNS미디어 기술의 프라이버시 침해 사례

(1) 사기업에 의한 개인정보 수집

  

  미국 최대의 취업정보회사인 캐리어빌더(Career Builder)가 미국 기업의 인사담당자

를 대상으로 실시한 설문조사에서 인사담당자의 45%가 SNS로 취업희망자의 성향을 조

사하는 것으로 나타났다. 이들 중 35%는 취업 희망자의 SNS 프로필이나 글 때문에 채

용전형 대상에서 제외한 경험이 있다고 한다. 국내에서도 취업포털 인크루트가 지난 6

월 실시한 설문조사에 따르면 국내 기업의 인사담당자 5명 중 1명은 취업 희망자의 블

로그, 미니홈피, 트위터 등을 직접 확인하고 있었다. 국내 기업 인사담당자 539명을 대

상으로 입사지원서에 홈페이지, 블로그, 미니홈피, 트위터 등 SNS의 주소를 기재하도록 

하는지를 물었는데 전체의 21.5%(116명)가 그렇다고 답했다(유지연, 2010).

(2) 미니 블로그 사례

  

  페이스북은 과거에도 이용자들이 특정 친구에게만 게시글을 공개할 수 있도록 하는 

등 자신의 정보를 컨트롤 할 수 있는 여러 수단을 제공해왔지만 페이스북 회원이 공개

하지 않은 정보도 인맥 정보 등을 통해 간접적으로 찾을 수 있음을 증명해 보인 사건도 

있다. MIT의 두 학생은 수업과제 프로젝트의 일환으로 회원 가입 시 입력하는 인적 사

항, 학력 등의 공개된 개인 정보를 활용하여 동성애자 여부를 정확히 판단해 낸 바 있

다(장영재, 2010)2) 

(3) 트위터 사례

  트위터는 가입시 본인 확인을 요구하지 않고 아이디와 패스워드만 필요하다고는 하지

2) MIT 대학내 연구 윤리위원회에서는 성 정체성은 개인의 은밀한 프라이버시인 만큼 본인 동의 없이 제3

자가 알아내려는 행위 자체가 법적으로 논란의 소지가 있다고 보고 연구에 사용된 데이터를 절대 공개

하지 않는다는 조건 하에 연구 진행을 승인했다고 한다.
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만 국내에서도 한 일간지가 트위터 사용자 정모씨의 동의를 얻어 1시간 동안 그의 트

위터를 통해 뽑아낸 개인정보들은 다음과 같았다. '실명(實名) 정○○, 종교는 기독교, 

독신, 직업은 디자이너, 자택 주소는 서울 수색동 ○○아파트 ○○○동 ○○호, 전화번

호 02)○○○-○○○○, 생활습관이 불규칙적이고 운동은 거의 안 하지만 매주 토요일

은 카메라 관련 수업을 들으러 감, 육류(肉類) 선호 등….' 정보 검색자는 컴퓨터 전문

가가 아닌 44세의 평범한 직장인으로 검색 대상인 정씨의 트위터 주소 한줄로 관련 정

보를 찾아낼 수 있었다고 한다. 카네기멜런대는 온라인상에 공개돼 있는 정보를 활용해 

1989~2003년 미국에서 태어난 사람 8.5%(약 500만명)의 사회보장번호(우리 주민번호

에 해당) 9자리 수를 정확히 파악하는 데 성공했다. 또 텍사스대와 스탠퍼드대 공동 연

구진은 한 영화대여사이트 회원 50만명을 대상으로 트위터나 사진공유서비스 사이트 

같은 곳에 올라 있는 정보들의 상관관계 등을 분석해 30% 이상의 신원을 식별해 냈다

(장상진, 2010). 

(4) 위치기반 서비스에 의한 노출

  최근에는 소위 말하는 '유비쿼터스‘ 시대의 위치기반 네트워크 서비스의 등장으로 인

해 프러이버시 침해 가능성을 더욱 가중되고 있다. 미국에서 지난해 3월 서비스를 시작

해 260만 가입자를 확보하고 있는 포스퀘어를 비롯한 고왈라, 브라카이트 등이 경쟁하

고 있고 여기에 페이스북의 플레이스가 5억명의 가입자를 기반으로 서비스를 시작한 

상태이다. 국내에서는 KTH의  아임인과 다음의 플레이스가 서비스를 선보이고 있다. 

국내 트위터 이용자들도 다양한 어플을 통해 위치기반 서비스의 이용을 시작하고 있다. 

개인의 의견을 실시간으로 노출하는 것 외에 개인의 물리적 위치를 동시에 노출할 수 

있게 됨에 따라 사이버 공간에서 개인의 정체성 및 존재성에 더 큰 현실감이 가중되겠

지만 이와 함께 프라이버시 침해 역시 위험성이 커진다고 할 수 있다(김광현, 2010).

2) 프라이버시 권리의 개념 변화

  프라이버시 권리는 초기의 간섭받지 않을 권리와 더불어 정보화 시대에 들어서는 자

기 정보에 대한 통제권의 확보가 중요한 이슈로 대두되는 가운데 자신을 밝히지 않을 

권리로서 확장 해석되고 있다.

(1) 초기의 개념

  18년 미국의 토머스 쿨리 판사의 정의 ‘혼자있을 권리(Right to be let alone)'는 대

중매체로부터 개인의 사적영역이 보호되어야 할 권리로 출발되었으나 대부분의 민주국

가들은 프라이버시를 중요한 인간의 가치임과 동시에 민주적 정치질서의 핵심요소로 인

식하고 있다. 우리나라의 헌법 제17조와 18조에서도 “모든 국민은 프라이버시의 비밀

과 자유를 침해받지 아니한다,” “모든 국민은 통신의 비밀을 침해받지 아니한다”로 규

정되어 있으나 인터넷은 물론 SNS 그리고 이들과 결합하는 무수히 등장하는 다양한 디
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지털 통신기술의 발전은 특히 개인 사생활의 부당한 유포 등과 관련된 피해 발생을 방

지하기에는 소극적인 의미에서의 사생활보호 차원에서 그치고 있다는 판단이다(성선제. 

2004).

(2) 정보화 사회의 프라이버시

  

  프라이버시(privacy)의 라틴어원은 privatue 이며 ‘사람들의 눈을 피한다’ 이다. 우리

말로는 ‘은사권’이라 하며 ‘감추고 있는 사사로운 일’이라는 뜻이다(이구현·유일상, 

2003). 개인정보란 해당 개인의 정보 주체가 누구인지 식별 가능한 정보를 말하며 다음

의 정보를 포함한다.

① 사상, 신조, 종교, 양심, 가치관 등 내면적·정신적 비밀

② 체력, 건강상태, 신체적 특징

③ 질병경력 등 심신의 상태, 학력, 정과, 직업, 자격증, 소속정당이나 단체

④ 재무 금융상태, 소득, 채권채무관계, 소유 부동산 등 경제정보

⑤ 성명, 주민등록번호, 주소, 본적, 출생지, 전화번호 등

  정보화 사회에서의 중요시되고 있는 프라이버시 권리의 세가지 구성요소를 살펴보면 첫

째, 사생활 보호권으로써 커뮤니케이션 미디어와 관련해서는 초상권과 명예권을 포함한다. 

둘째, 의사소통의 프라이버시권으로써 감시나 방해를 받지 않고 일대일 커뮤니케이션은 물

론 모든 매체를 통한 자유로운 의사표현이라 할 수 있다. 셋째, 정보 프라이버시권으로써 

자신의 개인정보에 대한 통제권을 의미하며 더 나아가 타인 혹은 기관에 의한 개인정보 

접근, 유통, 활용 과정에 관여할 권리를 의미한다(김주환, 2002). 다시 말해 타인에게 개인

에 관한 정보가 노출되는 것을 방지할 권리(right to prevent the disclosure of personal 

information to others)라 할 수 있다. 따라서 비록 해당 정보의 가치가 사소하다 하더라

도 개인정보 주체의 의사에 반하는 경우라면 보호의 대상이 된다(정영화, 2000). 

  자기정보결정권이란 자신에 대한 정보를 타인이 언제, 어떻게, 얼마나 수집하고 사용

할 수 있는지를 해당주체가 스스로 결정할 수 있어야한다는 것을 의미하며 탈중심화되

고 일상화된 그리고 자발성에 근거한 전자감시체제에 의한 개인정보침해를 예방하기위

해 성립된 정보인권개념이다. 그러나 개인정보 자기결정권은 자본의 감시체제를 실질적

으로 통제하는 효과보다는 이러한 법률적 보호와 절차가 있다는 믿음이 오늘날 정보화 

시대의 감시 및 통제에 대한 광범위한 기술적 적용을 정당화하는 결과를 초래할 수 있

다는 우려가 대두된다(이항우, 2008). 

(3) 식별되지 않을 권리

  정보화 사회의 프라이버시권은 정보에 대한 개인의 통제권이라는 적극적인 개념을 도

입하게 되었고 대다수의 프라이버시 정책들이 개인정보 수집과 이용에 대한 통제를 근

본으로 하는 개인정보보호에 관한 법률과 이와 관련된 자율규제 및 기술적 해결방안에 

집중되고 있다. 
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  인터넷이 일상화되면서 과거 오프라인에서 하는 해왔던 일들이 이제 거의 온라인상으

로 가능하다. 온라인상에서의 다양한 서비스 이용의 증가는 프라이버시에 대한 문제점

들과 이슈들을 불러 일으키고 있다. 많은 연구자들이 주지한대로 개인들마다 갖는 프라

이버시에 대한 인식은 매우 차이가 나타나며 이는 프러이버시라는 개념자체가 갖고 있

는 맥락적 성향에 의한 것이기도 하다(Schoeman, 1984). 대부분의 개인들은 위협을 

느끼거나 침해를 당하기전까지는 프라이버시에 대해 염려하지 않은 것으로 나타나는바 

프라이버시의 정의는 프라이버시를 침해하는 것이 무엇이냐라는 본질적 특성에 따라 파

생되거나 좌우된다(Reagan, 1995). 즉 이용하는 미디어 환경에 의해서도 다르게 나타

날 수 있다. SNS 미디어 역시 예외는 아니다. 

  SNS 미디어 시대의 프라이버시 권리란 이러한 정보에 대한 개인의 통제이외의 개념

이 필요하다. 왜냐하면 개인의 정보 통제권은 네트워크의 상호작용성 및 파일링 기능과 

정보제공의 자발성 등으로 인한 한계를 갖는다. 이에 대해 정보 프라이버시에서 아이덴

티티 프라이버시로의 새로운 개념화가 필요하다는 논의도 대두되고 있다. 식별되지 않

을 권리, 즉 네트워크상에서 자신을 밝히지 않을 권리 또는 익명성을 보장받을 권리로

서 프라이버시권을 해석해야 한다는 주장이다(우지숙, 2005).3) 

3) SNS 프라이버시

(1) 프라이버시에 대한 염려와 보호전략

  자신이 의도하지 않은 정보 개인정보의 노출에 대한 염려의 수준이 높을수록 프라이

버시 관련 위험인식이 높아진다(이재신·조희창, 2007). 따라서 프라이버시에 대한 염려

는 미니홈피에서의 자기노출 행위에 대한 태도와의 관계는 부정적으로 나타나며 이는 

자기노출 행위를 결정하는 선행요인으로 작용되는 것으로 나타났다(이재신· 연보영, 

2008).  

 이들 연구와 유사한 연구는 이미나·심재웅(2009)의 연구가 있다. 이들의 연구결과는 

일반적으로 온라인 프라이버시 염려수준이 높을수록 프라이버시 보호전략을 더 많이 사

용하는 것으로 드러났다. 또한 주요변인으로써 성별간 차이를 보고 있는데 여성보다 남

성이 온라인 프라이버시 염려가 높을수록 프라이버시 보호전략을 더 많이 사용하는 것

으로 나타났다(이미나·심재웅, 2009). 프라이버시에 대한 염려는 여성이 남성보다 높은 

것으로 나타났음에도 불구하고 보호전략과의 상관관계에서 낮은 결과가 발견되었다. 이

는 여성이 남성보다 단지 보호전략을 구사하는 기술적 능동성이 낮을 뿐 프라이버시 염

려와는 또 다른 차원이 될 수 있는 가능성을 남긴다. 

  기술적 능동성은 인터넷과 멀티미디어의 이용능력과 연관될 수 있다. UCC의 이용이 

많은 집단일수록 온라인에서의 프라이버시 필요성에 대한 인식이 낮은 것으로 나타나지

만 자신의 프라이버시를 지키기 위한 다양한 전략을 사용하는 경향이 강한 것으로 드러

3) 식별되지 않을 권리에 더불어 ‘잊혀질 권리’에 대한 입법화 움직임도 현재 프랑스에서 일고 있다고 한

다. ‘잊혀질 권리’란 인터넷에서 개인정보 유통기한을 설정하여 그 시일이 지나면 그 기록을 삭제하는 

개념이다.
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났다. 10대와 20대는 30대 이상 이용자에 비해 프라이버시에 대한 염려를 덜 하는 편

으로 나타났고 30대 이상의 응답자들은 10대와 20대 이용자들에 비해 프라이버시 침해

문제를 윤리적 책임과 연계하여 생각하는 것으로 나타났다(심재웅 외, 2009). UCC 이

용이 많다는 것은 프라이버시 보호전략을 구사할 능력이 높다는 뜻이며 이런 경우 정작 

침해에 대한 염려는 감소한다는 추측할 수 있겠으나 심재웅 외(2009)의 연구는 UCC 

이용과 관련된 프라이버시 연구임에도 불구하고 일반적인 온라인 프라이버시 염려와 보

호전략을 측정하기 위해 개발된 부캐넌과 그의 동료들(Buchanan, et al., 2006)이 제시

한 항목을 선택하고 있다. 수정보완해서 사용했다고는 하나 여전히 UCC 환경에서 느끼

는 프라이버시 염려가 무엇인지에 대한 구체적인 개념이 설정되지 않은 채로 남아있다.  

(2) 프라이버시에 관한 인식

  

  블로그 이용자들은 카페나 공개포럼 이용자들보다 명예훼손보다 개인의 비밀침해를 

더 우려스러운 것으로 표명하여 블로그를 외부세계와 단절된 사적공간으로 인식하고 있

으나 블로그라는 사적공간의 본질적인 부분을 침해하는 일탕행위로 받아들이지 않고 있

는 것으로 보여진다. 다시 말해 해당 공간에 대한 상황정의를 침해하지 않는 정도라면 

그에 관한 규제방식에 특별한 인식을 갖지 않고 있다. 침해의 양상정도가 사적 감수성

의 본질적인 부분에까지 나아가지 않았기 때문에 나온 결과라 해석할 수 있다(도동준 

외, 2009). 

  자신의 콘텐츠에 대한 공개와 비공개 등을 결정함으로써 자신의 공간 안에서의 공적

영역과 사적영역을 구분이 가능하나 이에 대한 경계는 프라이버시에 대해 개인이 심리

적으로 느끼는 정도에 따라 상대적인 것으로 보여진다. 정보 프라이버시 유출에 따른 

위험성에 막연한 불안감을 갖고 있으나 악의적인 반응을 얻은 경험을 해보지 않은 한 

프라이버시와 연계시켜 문제의식을 갖지 않은 것으로 나타났다(이동후, 2009). 전형적

인 개인정보의 상업적 이용에 대한 문제의식은 인터뷰 대상자들 중 대부분이 갖고 있었

으나 친밀성 영역에 대한 프라이버시에 대한 불안감은 일부만이 갖고 있었다. 예를 들

어 자신이 올려놓은 개인적인 사진이 자신의 통제권을 벗어나 유통되는 것을 경험이 있

다하더라도 직접적인 피해를 경험하지 않은 이상 그럴 수 도 있다는 ‘막연한 낙관주의’

가 지배적으로 나타났다. 또한 자신이 유통하고 있는 정보가 얼마나 많은 개인정보를 

노출키고 있는가에 대한 문제의식을 갖고 있지 않았다.

  SNS 미디어 이용시 프라이버시에 대한 정의는 무슨 정보와 컨텐츠를 노출시키느냐의 

문제와 연결시키기 보다는 자신이 누구인지를 누가 아느냐의 문제가 더 중심에 놓여야 

한다(Livingstone, 2006). Livingstone(2008)의 연구는 일반적인 SNS 미디어 이용에 

관한 인터뷰로 이루어져 있지만 십대들은 프라이버시와 관련된 이용에 가장 관심을 보

였다고 한다. 십대 이용자들은 무엇을 타인에게 보여줄 것인가 또는 숨길 것인가를 결

정하는 일에 대해 매우 사려싶은 판단을 하는 것으로 나타났다. 커뮤니케이션 상황에 

따라 분명한 목적과 이해를 바탕으로 자신의 경계를 긋고 있었다. SNS 미디어의 어떤 

것이 바뀌었으면 좋겠느냐는 질문에 광고성 메시지와 더불어 프라이버시를 보호할 수 

있는 시스템과 보호조항이 제일 급선무하고 응답했다(Livingstone, 2008). 일반적인 개

- 56 -



인정보제공으로 인한 침해보다 더 걱정스러운 것은 누가 보느냐와 관련된 심리적 프라

이버시라고 할 수 있다.

(3) 이익에 대한 고려와 프라이버시 

  네트워크상의 위치기반 네트워크 서비스의 핵심기술이 되는 다중 RFID 기술 수용에 

영향을 미치는 변인들과 조기수용자와 일반수용자 간 차이를 밝히는 연구결과 조기 수

용자는 일반 수용자에 비해 프라이버시 우려에 대해 더 높게 동의하는 것으로 나타났

다. 그러나 직접적으로 채택에 영향을 미치는 변인으로는 상호작용성, 유용성, 용이성으

로 나타났고 프라이버시에 대한 우려는 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다(조수선 

외, 2008). RFID 기술 적용 서비스와 프라이버시와의 관계를 살펴본 연구에서 인증서

비스과 신분증은 프라이버시 우려와 상관관계가 어느정도 있는 것으로 나타났으나 개인

기록 서비스의 경우 미미한 상관관계를 나타냈다. 개인의 경력, 학력, 전과기록 및 조

회, 개인의 위치추적 관련 서비스는 신분증이나 인증과 달리 프라이버시에 대한 우려가 

클수록 덜 이용하고자 하는 것으로 나타났다(이용준 외, 2008). 이는 신분증이나 인증 

관련 영역은 일상생활상의 편익을 고려하는 경우 프라이버시 우려는 상쇄되어질 수 있

다는 것을 의미하며 일반 이용자들은 직접적인 개인정보의 공개는 꺼려하지만 기술의 

편익을 고려할 시 프라이버시 우려를 감소한다는 것을 알 수 있다. 

  정보노출에 대한 높은 위험인식은 정보제공을 덜하게 만드는 반면 정보를 노출함으로

써 잠재적 이익을 얻게 되는 경우 더 기꺼이 자신의 정보를 제공하는 것으로 나타났다. 

윤(Youn,2005)은 위험대비 이익평가 접근연구를 십대들을 대상으로 온라인 프러이버시

와 보호전략을 연구한 바 있다. 십대 이용자들은 자신에 대한 정보가 노출되는 것을 감

소시키기 위해 잘못된 정보, 불완전한 정보를 제공하거나 다른 웹사이트로 이동해 버리

는 등의 위험감소 전략을 구사한다. 이익에 대한 인식이 위험에 대한 인식보다 개인정

보 노출에 영향을 더 미친다고 할 수 있다. 경품이나 공짜선물이 제공되어지거나 할 때 

십대들은 그들의 정보를 노출하는 경향이 발견된다. 다시 말해 십대들은 개인정보 노출

로부터 일어날 수 있는 잠재적인 위헌을 최소화하고 이와 동시에 이익을 얻기 위한 프

라이버시를 보호관련 여러 가지 전략을 구사한다는 것을 알 수 있다(Youn, 2005). 이

와 유사한 연구로 윤(Youn, 2009)은 프라이버시 염려를 결정하는 요인이 무엇이며 프

라이버시 염려가 보호전략에 영향을 미치는가를 밝혀내고자 하였다. 정보노출에 대한 

높은 위험인식을 갖는 사람일수록 프라이버시 염려가 증가하는 반면 정보를 제공함으로

써 얻는 이익을 높게 평가할수록 프라이버시 염려가 감소하는 것으로 나타났다. 프라이

버시 염려에 영향을 미치는 인지적 평가(cognitive appraisals)변인들인 위험요인에 대

한 취약성, 정보를 제공하여 얻는 이익(서비스), 그리고 프라이버시에 대처할 수 있다는 

자아 효능감 중 위험요인에 대한 취약성이 결정력이 가장 큰 변인이었고 자아 효능감은 

영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 

비용대비 이익 관련 실증적 연구

  미국 FTC보고서(1996)에서 웨스틴(Westin)의 프라이버시관련 소비자에 대한 전형적

인 분류에 의하면 원칙주의자(fundamentalist), 실용주의자(pragmatists), 무관심한 자
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(the unconcerned) 의 세가지 유형이 존재한다. 근본주의자들은 이익보다는 자기정보

에 대한 통제능력이 부여되는가를 우선시하는 반면 무관심자들은 어떤 서비스로 인한 

이익을 위해서라면 자신의 프라이버시권을 기꺼이 버린다. 중간의 실용주의자들은 자신

이 노출해야 하는 개인정보의 정도에 따라 자신에게 제공되는 기회와 서비스의 이익을 

계산한다. 자신에게 제공되는 서비스와 기회가 이익이 된다고 인식하는 개인은 상대방

의 정보요구의 절차를 공정한 정보 제공의 기본원칙이라 느끼게 되고 자신이 노출되는 

것을 받아들이게 된다는 것이다. 웨스틴은 이들을 전체인구 대비 비율을 나누고 있는데 

그의 방식에 의하면 원칙주의자와 무관심한 자가 각각 25%, 가운데 실용주의자가 50%

에 해당한다. 웨스틴은 온라인 마케터들에게 원칙주의자들은 거의 변화하지 않은 집단

이므로 이들을 무시하고 나머지 75%를 상대로 만족시킬수 있다면 여전히 광범위한 이

익을 가져올 수 있다고 제안하고 있다. 이 비율은 시한(Sheehan, 2002)의 연구에서는 

원칙주의자가 3%, 무관심주의자가 16%로 각각 줄어든 반면 실용주의자가 81%로 늘어

난 결과를 보여주고 있다. 온라인 마케터들은 이제 전체인구에서 3%를 제외한 모든 인

구에게 이익이나 기회를 제공함으로써 개인정보를 수집하는데 큰 어려움을 겪지 않는다

고 볼 수 있다. 물론 이러한 비율이 해마다 변화된다고 가정하더라도 인터넷상에서의 

대다수의 이용자가 비용대비 이익을 인식하고 있다고 볼 수 있다. 

(4) 연구문제 

  이제까지의 연구들은 사실상 일반적인 인터넷 이용시 프라이버시 문제와 해결책에 

기반을 두고 있다. 예를 들어 보호전략의 경우 대부분 일반인이 컴퓨터상에서 기술적

으로 하는 조치가 무엇인지를 제시하고 있으며 이용자들에 대한 일반적인 정보가 상업

적으로 어떻게 이용 또는 도용되는지의 문제를 다루고 있다. 그러나 SNS 시대의 프라

이버시는 개인신상에 대한 주소나 전화번호 등 일반적인 정보보다는 타인과의 커뮤니

케이션을 통해서 노출되는 자신에 관한 이야기나 정보이고 이러한 조각정보는 끊임없

이 분열되고 또 통합되어 한 개인에 대한 커다란 그림을 그리게 된다. 반면 이용자 측

면에서는 프라이버시 보호를 위해 주소나 이메일을 제공하는 것을 꺼린다는가 개인정

보보호정책을 읽고 동의하고 자신의 검색영역이 드러나는 것을 방지하기 위한 프로그

램을 설치하는 등의 전략을 구사하는 차원을 넘어 SNS 이용시 커뮤니케이션 컨텐츠를 

어떻게 통제하고 유통시키는가 등을 보호전략의 차원으로 보아야 한다. 이와 관련하여 

이용자들이 인식하는 SNS 미디어 이용시 비용 혹은 위험대비 이익을 어떻게 인식하고 

적용하고 있는가도 알아볼 필요가 있다. SNS와 관련된 프라이버시를 다룬 연구들조차

도 주로 UCC 제작과 이용과의 관계에 주목한 나머지 개인적 또는 사회적 관계를 구

축하는 가운데 발생되는 프라이버시 이슈를 조명하지 못하고 있으며 최근에 등장한 마

이크로 블로그상의 프라이버시 문제를 다루지 않고 있다. 본 연구는 같은 SNS 미디어

라도 각 미디어별 특성과 이용동기에 의해서 프라이버시 이슈는 다르게 나타날 수 있

다는 입장을 취하는 가운데 그 차이를 규명하고자 한다. 따라서 본 연구는 SNS의 대

표적인 유형인 미니 블로그와 마이크로 블로그의 이용동기의 차이에 의한 프라이버시 

이슈, 프라이버시 침해 경험 및 염려, 프라이버시 보호전략(자기통제), 프라이버시 노출 
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비용대비 이익간의 관계, 프라이버시 책임귀인에 대한 이용자의 인식을 보다 정확하게 

관찰하고자 한다.

연구문제 1: SNS 이용자는 미디어 유형별 선택 및 이용동기를 구분하는가?

연구문제 2: SNS 미디어별 프라이버시 침해에 대한 염려, 프라이버시 보호전략 등은 

어떻게 나타나는가?

연구문제 3: SNS 미디어 이용자들은 프라이버시 노출 비용대비 이익을 고려하는가?

연구문제 4: SNS 미디어 이용자들은 프라이버시 침해에 대한 책임의 소재에 대해 어떻

게 인식하는가? 

3. 연구방법

  본 연구는 SNS 미디어 이용시 발생하는 프라이버시 이슈에 대해 대학생들의 경험과 

인식을 심층 인터뷰를 통해 탐색하고자 했다. 따라서 SNS 미디어를 이용하는 수도권 

소재 대학교의 남녀 학생을 대상으로 심층 인터뷰를 실시하였다. 집단별로 적게는 3명

에서 많게는 12명씩의 포커스 그룹으로 나누어 총 6번에 걸쳐 인터뷰가 진행되었다. 

인터뷰 1회당 소요된 시간은 1시간 30분에서 2시간 30분 가량 소비되었다. 참가자들의 

총 수는 32명이었고 남녀 각각 16명이었다. 초기의 포커스 그룹은 한 단과대학에서 수

업 외로 진행하는 ‘공동체 멤버쉽’이라는 프로그램을 통해 교수 1인당 학생이 10명 정

도 배정되어 토론하는 시간을 이용하여 자연스럽게 진행되었다. 참여자들의 대부분은 

미니 블로그를 이용한 경험이 있거나 현재 이용하고 있었으나 마이크로 블로그 서비스

를 이용하는 학생들은 드물었다. 인터뷰를 마친 학생들 중에 마이크로 블로그를 이용하

는 학생들로부터 주위의 친구나 선배들을 소개받아 마이크로 블로그 이용자들은 따로 

모아 포커스 그룹 인터뷰를 진행했다. 마이크로 블로그 이용자들은 거의 대부분 미니 

블로그도 이용하고 있었다. 마이크로 블로그 인터뷰 참여자들은 마이크로 블로그와 관

련된 프라이버시 이슈를 논의하는 과정에서 미니 블로그와 관련된 프라이버시 이슈도 

같이 논의하였다. 미니 블로그의 경우 참여자별 이용량은 매일 1시간 정도 이용하는 참

여자부터 현재는 거의 이용을 하지 않는 참여자들까지 다양하게 나타났다. 마이크로 블

로그는 최근에 등장한 서비스인 만큼 그 이용기간이 1년 미만인 참여자들이 대부분이

었다. 이용시간은 일 5시간부터 5분까지 분포되어 있었고 1시간 이라고 답한 참여자의 

빈도수가 가장 많은 것으로 나타났다. 인터뷰는 진행자가 기본적인 질문만을 던진 뒤 

개입을 최소화하면서 참여자들간 자유롭게 토론을 하는 방식으로 진행되었다. 인터뷰 

참여자 목록은 <표 1>에 정리되어있다.
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성별 및 연령 SNS 이용기간 평균이용시간 부연설명 및 비고

P1 박지연 (여,24) 싸이월드 2003년 1월~현재 일주일에 4번 당 1시간  

P2 정동욱 (남,25)

1 ) 싸 이 월 드
(카페이용)
2) 트위터
3) 페이스북

1) 2006년~현재까지
2) 2010년 9월~현재까지
3) 2010년 9월~현재까지

1) 1주일 당 약 3시간
2) 1주일 당 약 1시간
3) 1주일 당 약 1시간

P3 이경미 (여,24) 싸이월드 2006년~현재까지 주 당 4시간

P4 윤준식 (남,27)
1)싸이월드
2)미투데이
3)트위터

1)07년 --현재
2)10년 --현재
3)10년 --현재

1)월 2시간
2)주 3시간
3)일 1시간

싸이월드는 거의 사진첩과 
같은 역할,미투데이와 트위
터는 요즘 떠오르는 서비스
라 체험중

P5 이난영 (여,23)
1)트위터
2)싸이월드
3)페이스북

1)09~현재
2)07~현재
3)09~현재

1)매일 시간이 있을 때
마다
2)일주일에 3번
3)일주일에 4번

싸이월드와 페이스북은 자주
하지 않지만 트위터는 스마
트폰을 통해 자주 합니다.

P6 이주영 (남,22)
1) 네이트온
2) 싸이월드
3) 페이스북

1) 2007년~ 현재
2) 2005년 ~ 현재
3) 2010년 5월 ~ 현재

1) 매일 4시간
2) 매주 3시간
3) 매주 3시간

P7 박은희 (여,24) 1)싸이월드 1)2006년~현재 1)월 당 5시간

SNS서비스를 잘 사용하지 
않고 유일하게 사용하는 싸
이 월드도 자주 이용하지 않
습니다.

P8 최길원 (남,26) 1) 싸이월드 1)2004년 2월부터 현재
까지

월 30분내외 (거의 사
용안하고 있음)

싸이월드를 활발하게 이용하
던 시기도 분명 있었지만 요 
근래 6개월안으로 거의 사용
하지 않음

P9 신슬기 (여,24)
1) 싸이월드
2) 트위터
3) 블로그

1) 2004년 5월~현재
2) 2010년 09년 ~ 현재
3) 2010년 07월 ~ 현재

1) 일 3분
2) 월 0회
3) 월 0회

싸이월드, 트위터, 블로그 모
두 거의 사용 안함

P10 이예정 (여,25) 1) 싸이월드 1) 2003년~현재 1) 주 1~2회

P11 장재욱 (남,25) 1) 싸이월드 1) 2005년~현재 1) 일 1시간

P12 장선영 (여,22) 1) 싸이월드 1) 2006년~현재 1) 주 3번

P13 천지나 (여,20) 1)싸이월드 1) 2005년~현재 1) 일 1시간
나의 미니홈피를 관리하는 
것이 아니라 다른 사람의 미
니홈피 구경이 대부분임

P14 이유경 (여,19)
1)싸이월드
2)네이트
  클럽

1) 2006년~현재
2)2010년~현재

1) 일 30~40분
2) 1주일 1회 10분이내

P15 박윤선 (여,20) 1) 싸이월드 1) 2007년~현재 1) 주당 3시간

P16 최혜원 (여,20) 1) 싸이월드 1) 2005년~현재 1) 일 1시간 이상

P17 한석원 (남,20)
1) 싸이월드
2) 페이스북
3) 트위터

1) 2005년~현재
2) 2009년 잠깐
3) 2010년 잠깐

1) 주당 2시간 내
2) -
3) -

현재 거의 안함

P18 유관협 (남,20) 1) 싸이월드 1) 2007년~현재 1) 주 3회 다른 이들의 미니홈피 구경
이 대부분.

P19 한혜랑 (여,20) 1) 싸이월드 1) 2005년~현재 1) 일당 1시간 미만

P20 이동민 (남,19) 1) 싸이월드 1) 2007년~현재 1) 일당 1시간

P21 나원준 (남,20) 1) 싸이월드
2) 네이트온

1) 2008년~현재
2) 2007년~현재

1) 일당 1시간
2) 일단 2시간

P22 이은성 (여,23) 1) 싸이월드 1) 2010년~현재 1) 주 1~2회

P23 김희주 (여,19)

1) 싸이월드
2) 다음카페
3) 네이트 
   클럽

1) 2008년 1월~현재
2) 2003년 1월~현재
3) 2010년 3월 현재

1) 하루 3번, 30분
2) 일주일에 1번, 30분
3) 일주일에 3~4번, 
30분

P24 문기정 (남.24)
1) 싸이월드
2) 트위터
3) 미투데이

1) 2004년~현재
2) 2010년8월~현재
3) 2010년8월~현재

1) 1주일 당 2시간
2) 1주일 당 3시간
3) 1주일 당 3시간

싸이월드는 거의 이용하지 
않고 트위터는 유명인의 글
을 보는데 이용하고 미투데
이는 친구들과의 관계를 위
해 이용함

P25 안경섭 (남,27)
1) 네이트온
2) 싸이월드
3) 트위터

1) 2003년~현재
2) 2004년~현재
3) 2010년~현재

1) 1시간
2) 20분 네이트와 연계
3) 1시간

P26 서학수 (남,28)
1) 트위터
2) 싸이월드
3) 네이트온

1) 2010년~현재
2) 2006년~현재
3) 2006년~현재

1) 일 2시간
2) 일 30분
3) 일 1시간

<표 1> 심층 인터뷰 참여자 목록
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P27 승환 (남, 25) 1) 싸이월드
2) 트위터

1)
2) 2010년 7월~현재 

1) 일 30분
2) 인터넷 사용하며 간
간히

P28 준수 (남, 29) 1) 싸이월드
2) 트위터

1) 
2) 2010년 8월~현재

1) 일 30분
2) 일 10분

P29 정연훈 (남,26)

1) 싸이월드
2) 페이스북
3) 트위터
4) 이글루스

1) 2004년~현재
2) 2008년~현재
3) 2010년 7월~현재
4) 2010년 3월~현재

1) 일 20분
2) 일 5분
3) 일 5분
4) 일 40분

이글루스는 패션 블로그로 
사용중.

P30 박영신 (여,23) 1) 트위터
2) 페이스북

1) 2009년 12월~현재
2) 2010년 5월~현재

1) 일 5시간
2) 주 1시간

P31 김정화 (여,23) 1) 트위터
2) 싸이월드

1) 2010년 6월~현재
2) 2004년 2월~현재

1) 일 1시간
2) 일 1시간

P32 정윤정 (여,24)
1) 트위터
2) 싸이월드
3) 페이스북

1) 2010년 3월~현재
2) 2005년 11월~현재
3) 2010년 6월~현재

1) 일 1시간
2) 일 1시간
3) 일 1시간

4. 연구결과 및 논의

1) 미디어의 선택과 이용 동기

  인터뷰 참여자들은 대부분 SNS 미디어의 특성과 기능을 구분하고 자신의 동기에 따

라 미디어를 선택하는 것으로 나타났다. 모든 참여자들은 미니 블로그 서비스에 가입

한 경험이 있거나 가입하고 있었다. 미니 블로그 서비스는 가장 대중적인 사이트를 하

나만 이용하거나 그 외 사이트를 같이 이용하고 있었다. 마이크로 블로그 서비스를 이

용하는 참여자들 대부분은 미니 블로그 역시 이용하거나 이용한 경험이 있었다. 미니 

블로그는 기존의 친밀한 개인적 관계를 강화를 위해 마이크로 블로그는 새로운 사회적 

관계를 형성하기 위한 것으로 이용하는 동기가 뚜렷하게 구분되어 진다. 미니 블로그

는 자기 자신만의 비밀스러운 공간으로 이용하거나 가까운 친구와의 관계유지를 위한 

것이 주요 이용목적이다. 마이크로 블로그는 동호회나 관심사가 같은 사람들과 실시간

으로 소통하기 위한 것으로 아주 가까운 친구 관계를 위한 것은 아닌 것으로 나타난

다. 그리고 연예인이나 저명인사들과의 준사회적 작용(para-social interaction)이 주

요 이용목적이다4). 

P29: 저는 싸이월드하고 페이스북하고 트위터 이렇게 세 개 다 하고 있어요. 미니홈피 같은 경우는 제

가 다이어리로 이용하고 있어요. 페이스북은 이제 아무래도 미국에 있던 친구들하고 계속 연락할 수 있

는 방법이 그거밖에 없으니까 그걸로 연락하고 트위터는 이번 주부터 시작해봤는데요. 지인 경로로 해서 

이제 뭐 제가 관심 있는 분야하고 제가 가고 싶어 하는 그런 기업체 관련된 모임 관련된 모임 같은 것

이 있다고 얘기 들었어요. 그래서 지금 가입해서 이렇게 개인적인 이야기를 올리기보다는 그런 커뮤니티

에서 이야기할 수 있는 그런 공통된 이야기들을 트위터에서 활용하고 있거든요.

P25: 저같은 경우는 이제 싸이월드는 친분이 있는 사람들끼리만 하는 것이고, 미투데이 같은 경우에는 

제가 좋아하는 뮤지션이나 연예인이나 저명인사들이나 이외수 타이거jk 가수 힙합을 좋아하거든요. 그 

사람들이 자기가 뭘 했는지 일정이고 기록 같은걸 다 남겨요. 그냥 그럼 저희가 그거 보고 ‘아 이사람 

4) 미니 블로그는 연예인이나 저명인사들과 소통하기 위해서는 1촌 관계를 맺어야 하고 맺었다 하더라도 

실질적인 커뮤니케이션을 하고 있다기 보다는 일방적인 구경이었다면 마이크로 블로그는 팔로우가 된다

거나 또는 팔로우가 되지 않더라도 실시간 대화에 참여할 수 있다.
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뭐하는구나’ 하고 제가 좋아하는 팬 입장에서 그 사람이 하루 종일 뭐하는지 그런걸 알 수도 있고 또 자

동차 동호회 사람들과 실시간으로 연락을 주고받기 위해... 

P28: 저는 싸이월드랑 트위터랑 그 비교를 해보면 싸이월든 정말 폐쇄적인 자기가 정말 친한 친구거나 

아니면 그런 사람들한테 비밀적인 이야기를 뭐 주로 할 수 있다고 얘기를 하면 트위터 같은 경우에는 

대외적인 것이고 그냥 공개적으로 얘기할 수 있는 것만 얘기할 수 있으니까 좀 그 점에 대해 많이 틀리

다고 생각하구요.

  각 미디어의 모든 기능을 다 이용 한다기보다는 자신의 목적에 맞는 특정 기능을 주

로 이용하는 것으로 보여 진다. 미니 블로그를 주로 사진을 올리기 위해서 이용하거나 

자신의 공간을 치장하여 보여주기 위한 것으로 이용하기도 한다. 사진을 올리는 경우 

친구들과의 친분관계를 위한 것도 있지만 개인적인 사진첩의 기능만으로 이용하기도 한

다. 미니 블로그 내의 공유다이어리의 경우 사적 커뮤니케이션 도구로 주로 이용하는 

사람이 있는 반면 한 주제에 대해 가까운 사람들끼리 의견을 표출하는 공동의 커뮤니케

이션 장으로 이용하는 사람도 있다. 마이크로 블로그는 매스 미디어 또는 뉴스 미디어

로 이용하거나 유용한 정보를 올림으로써 자신이 정보원이 되거나 또는 얻을 수 있는 

정보원으로 이용한다. 

P16: 저는 싸이월드만 하고 있는데요... 미투데이는 가입해서 해보려고 했다가 별로 제가 매력을 못 

느끼겠어요 그냥 사진 올리고 저도 연예인 때문에 잠깐 했었는데 사진 올리고 댓글 달고 그냥 이거

잖아요. 아는 사람도 없고 그래서 그냥 싸이월드만 하게 됐는데 그래서 지금 남자친구랑 같이 각자

의 싸이월드를 스킨이랑 음악이랑 똑같이 꾸며서 하고 있어요. 그리고 친구들하고 공유 다이어리 쓰

는데 주로 우리끼리의 비밀이야기를 써요.

P6: 공유 다이어리라고 해서 다 같이 함께 쓰는 다이어리가 있는데 제가 주도적으로 마치 카페처럼 

이끄는 상황이라서... 제가 글을 올리고 글을 올리면 사람들이 댓글을 달고 그런 식으로 이용하고 자

기들도 올릴게 있으면 다이어리에 그날 다이어리처럼 올리면 이제 제가 확인할 수도 있고 서로 확인

하면서 댓글을 달수 있는 그런 시스템으로 이용하고 있어요. 종교문제에 관한 동아리예요.

P32: 검색을 전자사전이라고 태그를 붙이면 전자사전이 쫙~ 그래서 그 때 폭풍오고 할 때 신기했던 

것 같아요. 저희 동네도 올라오고 전국에 있는 사람들이 다 이렇다 하니까 TV에서는 다른 드라마 

하고 있는데 트위터 에서는 계속 상황이 업데이트 되어서 신기해서 계속 봤거든요. 그 날 뉴스를 보

니까 뉴스에 나온 모든 영상, 신문에 나온 사진들이 다 트위터에서 인용 되었더라구요. 그게 참 신기

했던 것 같아요. 요즘에 아침뉴스도 트위터가 등장해서 신기하구요.

2) 프라이버시 침해와 염려

  먼저 타인의 컨텐츠나 이용행태를 보면서 해당 이용자의 프라이버시를 참여자들이 염

려해 본적이 있는가를 물어보았다. 자아노출의 정도가 너무 심하다고 판단하는 경우--

너무 선정적이거나 개인적인 경우--비판적인 시각을 나타냈다. 너무 사생활적인 정보에 

대해서는 부정적인 태도를 취했지만 상대방이 공개를 하고 있다는 이유로 그 정보를 본 

자신을 비난하지는 않는다. 미니 블로그의 경우는 일반인이 올리는 정보에 대해서, 마

이크로 블로그의 경우는 연예인이나 저명인사들의 글에 대한 비판이 주를 이루었다. 

- 62 -



P10: 저 딱 한번 있는데 그냥 어떻게 알게 된 언니였거든요. 근데 그 언니가 비키니 사진 있잖아요. 

그런것을 전체공개로 올려 놓은 거예요. 댓글에 남자들이 막 ‘죽인다’ 이런 표현을 써 놓은 거예요. 

근데 그 언니는 그걸 즐기더라구요. 근데 저는 이해가 안 갔어요. 

P32: OOO기자인데요... 좀 신입기자인 것 같아요. 근데 성에 대해서 되게 자유롭게 트위터에 쓰거든

요. 자기 난소 주기가 어떻다는 둥, 자기는 뭐 생리할 때에는 어떻다는 둥. 그런걸 거리낌 없이 쓰더

라구요. 저는 개인적으로 충격적이었어요. 

  참여자들은 타인에게 일어난 여러 유형의 심각한 프라이버시 침해사례를 알고 있고 

또한 프라이버시가 침해 시의 두려움에 동의는 하지만 자기 자신에게 일어난다고 생각

하지는 않는다. 자신들이 당했다고 생각하는 사례는 실제로 두려움을 불러일으킬 정도

는 아니기 때문으로 판단된다. 참여자들이 주로 말한 사례들은 참여자들의 동의를 구하

지 않고 참여자들의 사진을 포스팅한다거나 방명록 약속이 공개되어 곤란했다는 경험이 

주를 이루었다. 친구들만 보기에도 하지만 이러한 사진과 정보는 퍼가기를 거듭함에 따

라 전혀 모르는 타인의 블로그에 가있기도 한다. 처음에는 프라이버시가 침해당했다는 

불쾌함을 느끼기는 하나 대부분은 친구관계나 친구의 친구 관계에서 일어나는 일이므로 

사진을 지워달라거나 사과를 함으로써 해결된다고 한다. 이성과의 교제에 있어 전에 사

귀던 이성에 관한 사진이나 글을 그대로 남겨 놓아서 새로 만난 이성과 헤어진 경험이 

있는 참여자들도 있었다. 이는 미니 블로그의 컨텐츠 관리를 소홀히 함으로써 관계형성

에 직접적으로 부정적인 영향을 끼친 사례라고 볼 수 있다. 

P26: 방명록에 친구들끼리 몇 시에 만나자 어디서 만나자 연락을 하고, 모두 모이는게 아니고 소수

로만 잠깐 보고 간단하게 술 한잔 하고 그냥 헤어지자 하는 취지였는데 방명록에도 글이 올라가면 

새로 글이 올라왔다라고 떠요. 다른 사람도 그걸 볼 수 있고 그래서 다른 제 친구들이 그걸 봤는데 '

아니 왜 너네끼리만 만나냐' 이런 식으로 굉장히 불쾌해 하더라구요.

P25: 싸이같은 경우는 저는 여자친구와 예전에 헤어지고 나서 사진을 안 지운게 있었어요. 새로운 

여자친구랑 사진을 안지운 것 땜에 싸우는 계기가 돼서 또 헤어진 적이 있어요. 비록 공개된 정보라 

하더라도 사생활이 보이게 되어 개인적으로 피해를 입은 것 같아요 

P5: 본의 아니게 친구의 사생활을 드러내는데 일조한 적이 있어요. 친구하고 밤에 같이 술을 마시러 

갔는데 친구가 남자친구한테 거짓말을 하고 온 거예요. 제가 그 친구를 만났다 이런 것을 다이어리

에다가 썼는데 그걸 그 친구의 남자친구가 들어와서 본거예요. 제 친구한테는 비밀스러운 정보였는

데... 다 연관이 돼있는 일촌인데 저는 그 사실을 모르고 올렸다가 둘이 싸웠데요. 

  미니 블로그와 마이크로 블로그 이용과 관련된 프라이버시 침해사례들 중 공통적으로 

가장 두려운 것으로 인식되는 것은 일반인들이 노출을 의도하지 않았음에도 불구하고 

타인에 의해서 개인적인 신상정보가 인터넷상으로 공개되고 불특정 다수로부터 비난이 

일었던 사례로 나타난다. 참여자 자신들이 비난을 해도 당연하다고 생각한다고 말한 의

도적으로 자아노출을 심하게 한 앞의 사례들과 달리 뒤의 사례들은 피해자에 대한 동정

과 더불어 개인의 프라이버시가 침해되는 것이 얼마나 무서운 일인가를 파악할 수 있게 

한다. 
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P29: 촛불 시위할 때 제가 의경이었거든요. 저희 부대 대원들 중 한명이 촛불시위 관련해서 자기 의

견을 다이어리에 언급했는데 그게 인터넷상에 뜬 거예요. 미니홈피에서 캡쳐된 사진도 뜨고... 각 기

동대나 방순대 대원들마다 싸이월드 전부다 폐쇄하라고 비공개 전환 시키라고 한번 지시가 내려온 적

이 있었어요. 그거 보면서 ‘아 함부로 미니홈피에 내 글이나 사진 못 올리겠구나’ 하고 생각 했어요.

P2: 트위터는 뉴스라고 하기에는 좀 뭐하지만 새로운 소식을 처음 들을 수 있어요. 최근에 한 여대

생이 대학축제에서 연예인이 공연하고 있는 무대에 뛰어올라 자신의 이름, 학과, 학교, 나이 등을 밝

히면서 사진을 찍게 해달라고 요구한 일이 있었는데 그게 트위터로 처음 알려져서 일파만파 퍼진적

이 있어요. 자신이 밝힌 신상정보에 의해 그 여학생의 싸이월드에 악성댓글이 폭주하기도 했는데 정

말 프라이버시가 침해당한 것 같아요. 그런데 실제 거기 있었던 친구에게 얘기를 들어보니 그 여학

생이 그렇게 심하게 행동한 건 아니던데...

  자신에게 일어남직한 사례와 가장 두려워하는 사례는 일치하지 않는다. 앞서 언급한 

바와 같이 가장 두렵게 느껴지는 피해사례는 소위 ‘신상털기’이다. ‘신상털기’는 과거 인

터넷 상에서 이용자의 신원이 공개된 것처럼 SNS 미디어와 관련해서는 미니 블로그에 

담겨진 자신의 사진이나 신상정보가 어떤 불미스러운 일과 함께 밝혀지는 것이고 여기

에 마이크로 블로그가 더해져 그 파급속도와 범위가 더 빨라지고 넓어진 것이다. 그러

나 이러한 일은 자신에게 일어날 가능성이 희박하다고 인식한다. 즉, 프라이버시 침해

의 정도가 심각하다고 해서 자신에게 일어날 가능성이 있다고 여기는 것은 아니다.

  마이크로 블로그를 이용하면서 사생활 침해를 받은 사례는 주로 모르는 타인으로부터 

받은 사적인 응답으로 나타났다. 마이크로 블로그를 이용하는 참여자들의 대부분은 이

미 미니 블로그를 이용하면서 사생활 침해에 대해 어떻게 대응해야 하는지를 학습되었

기 때문에 미리 자기 검열을 통해서 침해당할 수 있는 컨텐츠는 쓰지 않는다고 한다. 

공개 카페의 경우 회원마다 등급이 있고 메시지의 영향력 등이 안 보이는 계급으로 작

용하는 것에 비해 트위터는 훨씬 자유로운 공간으로 인식하고 있다. 그러나 미니 블로

그에 비해서는 개인이 거론한 모든 말이 검색될 수 있고 누구에게나 공개되어질 수 있

는 영역으로 인식한다.

P30: 예전에 트위터 아이디에도 제 사진을 걸어놓았었어요. 근데 제가 되게 무서웠던 거는 제가 일

본에서 어디행 전차를 탔는데 사람이 많다 이런 식으로 올린 게 되게 많았었어요. 근데 제가 사는 

동네 근처에 있는 사람이 자기는 거기 산다. 이러면서 직접적으로 맨션을 막 보내 오더라구요. 근데 

제가 그 사람을 팔로우는 안 했었어요. 알지는 못 하는데 맞팔을 하기에는 두려운 상대였고. 그 다음

부터는 사진도 없앴어요.

P27: 싸이를 통해서 학습된 거를 트위터를 통해 하면서 다른 관리를 하고 있고 거기에다가 아직 트

위터를 하면서 사생활 침해를 받은 적은 없기 때문에. 공개해도 괜찮은 것과 그렇지 않은 것을 구분

할 수 있게 된거 같아요.

3) 프라이버시 보호전략

  참여자들은 침해를 당한 후 취하는 즉시적인 조치들은 사진을 지우라고 요구하거나 

사진을 더 이상 올리지 않는다. 친구들과 규칙을 만들어서 방명록에 약속을 올리지 않
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거나 사진 역시 다른 이에게 보여주긴 해도 파일형태로 소장은 할 수 없도록 한다는 규

칙을 만들기도 한다. 점점 더 비공개적인 전략을 취하게 된다. 또한 침해 경험 유무와 

상관없이 이용자들은 일반적으로 자신의 프라이버시 보호를 위해 사이트가 제공하는 기

술적 기능을 적용한다. 이러한 기능들은 공개/비공개, 공개 시에도 정보접근의 범위를 

차등을 두어 관리할 수 있도록 한다. 누구에게 어떤 정보를 어떻게 공개하느냐 SNS 이

용시 신경을 써서 관리하는 일이기도 하다. 참여자들은 이러한 전략을 취하는데 있어서 

높은 수준의 자기 효능감을 나타냈다. 프라이버시가 지켜질 수 있다는 믿음과 안심을 

느끼는 것으로 보여 진다. 참여자들은 자기 자신이 공개할 정보와 공개하지 않을 정보

를 충분히 분류할 수 있다는 자신감을 드러내기도 한다. 심각한 사생활이나 숨기고 싶

은 부분이 있는 정보는 공개 또는 비공개의 여부를 떠나 아예 올리지 않는다고 한다.

P6: 일촌신청이 와도 무조건 거절을 하고 방명록도 친구들끼리 알아서 중요한 정보는 비밀로 하고 

그 이후로 일촌공개도 줄어든 것 같아요. 그리고 일촌을 정리하고 있어요. 연락이 뜸한 친구들은 제

가 일방적으로 삭제 하는 거죠.

P10: 처음에 남자친구 사진을 일촌공개로 올려놓았는데 알바를 한다거나 해서 알게 된 사람들이 있

잖아요 그 사람들은 제 남자친구를 잘 모르잖아요. 일촌을 맺었다 하더라도 제 남자친구를 아는 것

은 싫어서 그냥 폴더를 일촌공개로 바꿔놨거든요. 일촌에도 보면 폴더를 지정해놓으면 그런 사람은 

따로 관리할 수 있거든요. 

P29: 다이어리에다가 일기를 쓰는 경우는 그냥 뭐 가까운 친구나 지인을 만났다 정로도만. 그러니까 

적당한 선에서 이렇게 사람들을 공개할 정도하고 제 생각을 올릴 정도하고 제가 이렇게 분류해요. 

사진 같은 경우엔 상대방한테 ‘내가 이거 올려도 될까?’ 뭐 친구한테 이런 얘기도 하고요. 올리지 말

아 달라하면 또 안올리고요.

  미니 블로그에 대해서 대부분의 참여자들은 자신과 친한 사람들과의 공유를 위한 것으

로 생각한다. 가까운 관계가 아닌 사람과 모르는 사람에게 자신의 컨텐츠를 공개하는데 

있어 차별을 두고 있고 가까운 사이 내에서도 등급을 두기도 한다. 마이크로 블로그는 

불특정 다수와 동시에 하는 커뮤니케이션이다. 모르는 사람과 아이디어를 공개적으로 교

환하고 공감하기도 하지만 사적인 질문이나 맨션을 하는 경우 역시 배타적인 태도를 취

한다. 아예 응답을 안 하거나 블록을 한다. 또한 친하거나 아는 사람으로부터 독립된 공

간으로 이용하기를 원하기도 한다. 가깝다고 해서 모든 것을 공개하고 싶지는 않다는 것

이다. 특히 마이크로 블로그 상에서는 나를 감추기 위해 전략적으로 노력한다. 

  가장 대표적으로 비공개 하고 싶은 대상자는 ‘엄마’로 나타났다. 외국에서 유학경험이 

있는 참여자는 외국에서는 자신을 잘 모르는 사람들이 많았으므로 외국 친구들과의 사

진과 자신에 대한 정보도 거리낌 없이 블로그에 올렸지만 국내로 돌아와서는 그런 이용 

방식을 유지하는 것이 어렵다는 것을 깨달았다고 한다. 외국에서는 자신의 미니 블로그 

일일 방문자 수가 2~3명에 불과했으나 국내에서는 60~70명으로 늘어 난데다가 친구

나 가까운 지인들로 이루어져 있어 사진이나 내용자체를 자체 검열해서 하나씩 하나씩 

차단해 나가고 있으며 아예 모르는 사람에게는 비공개 한다고 한다. 블특정 다수를 상

대하는 마이크로 블로그 이용 시에도 아는 사람에 대한 불편함을 느낀다. 친구 또는 아

는 사람과는 트위터 상에서 팔로우를 안하는 사람들이 많으며 어쩔 수 없이 하게 되면 
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하지만 적극적으로 하지 않는다. 특히 친한 친구나 이성 친구는 더더욱 그렇다고 한다. 

자신이 진정으로 하고 싶은 말이나 의견이 때로는 가까운 사람에게 항상 공개된다는 것

에 불편함을 느끼기도 한다. 

P21: 엄마에게 싸이월드 공개는 절대 안돼요. 엄마한테 거짓말하고 놀러 다니는게 많으니까요 제가 

어느 루트로 뭘 했는지가 다 드러나니까 그런 건 좀 곤란하죠.

P31: 그래서 블로그를 이사를 했어요. 티스토리로 옮기니까 이웃이 없어서 편한 것 같아요. 나만의 

공간 이예요. 내가 올리고 내가 올린 정보를 검색해서 들어온 사람만 볼 수 있으니까 그런 것이 편

해요. 나를 알고 들어오는 것이 아니라요. 눈치 안보고 쓸 수 있는, 정보를 줄 수 있는 블로그가 된

거죠. 

P32: 제가 일산에 사는데요. 만약 호수공원을 갔다든가 동네 어디 갔다고 올리잖아요. 그럼 어떤 사

람이 검색해서 어디 사냐고 물어보는 사람들이 있어요. 동네친구 하자고. 왠지 아는 친구일지 몰라서 

싫어요. 

  마이크로 블로그 상에서 일반적으로 나를 감추기 위한 전략으로는 실명/사진 안올리

기, DM하기, 언팔하기, 부가서비스 가입하지 않기, 이중 아이디 사용하기 등이 있다. 

이러한 기술적 기능을 이용하는 것 이외에 자신이 올리는 컨텐츠에 대해 자체검열을 하

기도 한다. 트위터에 올릴 때 원하는 이야기가 있으면 해시태그를 붙이곤 하는데, 붙인 

이상 그걸 검색하는 사람들이 다 보게 되므로 조금이라도 틀어진 의견을 쓰면 마치 악

성댓글이 달리는 것과 마찬가지로 무서움을 느낀다. 이는 프라이버시를 해칠 수 있는 

기술적 기능이 있다는 것을 인지하게 되면 이를 보호하기 위한 컨텐츠의 내용을 변화시

키는 전략을 취하는 것으로 보인다. 다른 사람들에게 어떻게 생각되어질 수 있는지를 

추측해보고 그 판단에 따라 주장의 강도를 조절하게 되는데 강한 주장은 불가능하다고 

한다.

P31: 내가 올린 것 말구요, 나를 향해서 보내진 맨션 있잖아요. 그 중에 제 본명을 써가지고 보내진 

맨션이 있어요. 저는 다른 아이디같은 경우에는 제 이름 다 지우라 그래요. 다른 사람이 나를 향해 

보낸 것을 통해서도 내 사생활이 밝혀질 수 있거든요. 트위터에 학교에 대한 정보도 전혀 안 써요. 

나이도 20대 대학생, 뭐 이 정도까지 밖에 안 밝히거든요. 프로필에.. 또한 이건 좀 사생활이 노출 

될 것 같은데 염려되는 상황이라면 DM을 써요.

P32: 제가 활동하는 커뮤니티 중에 하나는 트위터랑 연동을 시켜서 활동을 하고 있어요. 물론 국내용

은 아예 연동을 안 시키고 있구요. 저 같은 경우는 일단, 제가 트위터 아이디가 두 개 예요. 하나는 

거의 일본 친구들이랑 같이 쓰는거라서 일본어밖에 없거든요. 일본 쪽 커뮤니티에서 특별히 조심하고 

있는게 일본에 대한 안 좋은 이야기를 조심하고 있어요. 제 팔로워들 중에 일본인도 다수가 있거든

요. 일본 친구들도 있지만 저랑 같은 취미를 공유하고 있는 일본인도 있어요. 제가 팔로잉 하는 사람 

중에 반 이상도 일본인이고. 그래서 일본에 대한 직접적인 언급은 삼가고 있어요, 그 계정에서는.

  그러나 미니 블로그의 경우는 개인의 실명이나 개관적인 신상정보보다는 자신의 숨기

고 싶은 내면이 드러나는 것을 더 꺼려한다. 미니 블로그 이용시 공개하고 싶지 않은 

컨텐츠는 자신의 내면의 감정이나 생각, 심각한 고민거리, 가정사, 남들이 생각하기에 

하찮게 여겨지지만 자신에게는 중요한 일 등으로 나타난다. 비교적 개방적인 성향을 보
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인 참여자도 알리기 싫은 무엇인가가 있다고 한다. 참여자들 대부분은 ‘누구에게나 비

밀은 있다’라는 것에 동의하고 있다. 이러한 부분이 밝혀지면 자신에게 치명적인 트라

우마가 될 것이라 생각한다. 대부분의 참여자들은 이러한 컨텐츠를 처음부터 아예 올려

놓지 않는다고 한다. 그러나 몇몇은 단지 비공개의 형태로 유지하고 있다는 이유로 자

신의 블로그에 올려놓는 경우도 있다.

  

P20: 저는 외면의 모습 이런 것은 보여도 괜찮을 것 같은데 내면의 모습에 가지고 있는 감정이나 

생각들 같은건 그런건 그냥 보지 않았으면 좋겠어요. 아예 안올려 놓아요.

P23: 비공개 하는 것은 가족사진이나 제가 개인적으로 관심 있는 것. 아무리 친해도 다른 사람한테 

보여주기 싫은 것. 저만 관심 있는 것들. 만약에 뭐 다이어트를 결심했는데요 진짜 섹시한 사진 

같은거 자극받으려고 퍼왔어요. 근데 제가 그걸 올렸다는걸 보면 다른 사람들이 얘 좀 이상하네 

그렇게 느낄수 있잖아요. 아니면 제가 관심있는 것들 화장하는 기술 이런거? 이런 것도 다른 

사람들한테는 안보여주고 저만 볼 수 있게 하고 싶어서...

4) 자아노출 범위 확대에 대한 거부감

  SNS 미디어는 사람들과의 관계를 구축하고 유지하기 위해 이용하는 미디어라는 것은 

분명하나 앞서 본바와 같이 가까운 사람이라 하더라도 자기를 들어내기를 원하지 않은 

경우도 많이 나타나고 있으며 자신의 의견을 표출하고 싶어 하되 익명적인 방식을 선호

한다. 이는 자신이 식별당하는 것을 피하기 위한 것으로 해석되어질 수 있다. 따라서 

현재 가끔씩 논의되고 있는 미니 블로그와 마이크로 블로그를 통합하는 서비스나 관련 

서비스들을 연동시키는 것에 대한 태도 역시 부정적이다. 이러한 통합 또는 연동서비스

는 참여자들이 숨기고 싶어 하는 무엇인가를 다 드러내게 할 것이라고 생각한다. 굳이 

기술적으로 가능하게 하고 싶어 하지 않는다. 참여자들이 주로 우려하는 것은 미니 블

로그의 경우에는 자신의 블로그에 저장해 놓은 동영상이나 음악 컨텐츠이다. 참여자들

은 이러한 컨텐츠를 불법적으로 다운로드 했고 그렇기 때문에 저작권법에 위촉된다는 

것을 알고 있기 때문에 두려워한다. 마이크로 블로그의 경우 자신의 프라이버시를 해칠 

수 있는 서비스와의 연동은 자제하고 있다. 예를 들어 온라인상으로 가입한 커뮤니티에

서의 자신의 노출 방식과 마이크로 블로그상에서의 노출 방식은 상이하게 하기 때문에 

이러한 것들이 알려지게 되는 것을 꺼려한다. 마이크로 블로그 상에서는 자신의 의견에 

동의를 못 하는 사람이 있을 수도 있고 검색을 해서 읽혀지는 것을 피하기 위해서 미니 

블로그를 연동시켜 놓지 않음으로써 미니 블로그 내에서는 좀 더 자유롭게 자신의 의견

을 표출한다고 한다. P32에 의하면 미니 블로그는 정말  내 자신이라면 트위터는 가상

의 내가 된다고 생각한다. 어떻게 말을 하고 어떻게 하느냐에 따라 나 자신을 마이크로 

블로그 상에서는 충분히 포장된 공적 얼굴을 보여주려고 하는 반면 미니 블로그에서는 

‘정말 나’인 자신의 모습을 담아두고 싶어 한다. 두 서비스를 연동시킨다면 이러한 차이

를 두는 운영의 묘미(?)를 누릴 수 없다는 것이 참여자들이 밝힌 반대 이유이다. 즉, 두 

가지 다른 자신의 모습이 같은 자신이라는 것을 노출 시키고 싶어 하지 않는다고 할 수 

있다. 
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P5: 저 그때 지난 여름인가 다 그렇게 조사하면 다 알 수 있다는 그런 식으로 개정된다고 했었는데 

그때 탈퇴할까 생각을 했는데 하루 만에 처리됐거든요. 아무래도 컴퓨터로 제가 드라마 다운받아보

고 이러니까 그게 좀 불법이잖아요. 남자친구가 있었는데 헤어졌다 그러면 사진 같은 것은 다 세세

하게 찾아서 없애고 나머지도 공개했던 것들도 다 비공개로 돌려버리고 전체적으로 다 막는 전략밖

에 없었던것 같아요. 저작권도 걱정되구요. 만약 다 연동되는 시스템이 생기면 전 탈퇴해버릴 것 같

아요.

P24: 트위터같은 경우에는 또 하나는 모든 스마트폰도 해당이 되긴 하지만 위치기반 서비스와 연동

되기도 하거든요 저는 혹시나 들어가게 될까봐 지금 해지를 해서 쓰고 있거든요 그거는 설정을 할 

수가 있어요 내 위치표시를 한다/안한다를 선택할 수 있는데 안하고...

P32: 저는 미투데이랑 연동해 봤는데, 불편했었어요. 미투데이쪽 사람들이랑 트위터쪽 사람들이랑 

이야기하는게 다른거에요. 그래서 트위터에서 이야기한게 미투데이랑 연동이 되어서 쌩뚱맞은걸 이

야기한게 되니까... 미투데이는 지금 안 하거든요. 트위터로 아예 옮겨왔어요.

P30: 맨션 자체가 공개된 것이기 때문에 해당하는 커뮤니티의 이름을 넣어서 검색하면 다 떠요. 팔

로워랑 서로 주고받은 것이라고 해도 다 떠요. 그렇기 때문에 해당 커뮤니티에 대한 비판적 발언을 

하게 되면 들통이 나서 강등이 되기 쉽죠. 

  그러나 일부 적극적 이용자는 남이 볼 수 있다는 사실에 개의치 않으며 일부러 보여

주기 위해 자아 노출을 확대하기도 한다. P29는 자신의 아이디를 구글에 입력해 보았

더니 3~4건 정도 자신의 글이 검색되어 졌는데 그렇게 불쾌하다는 생각이 안 들었다고 

한다. 일단은 자기 자신을 알려야겠다는 생각 때문에 일부러 더 적극적으로 노출하는 

편이며 그렇게 해야 자신이 취직하고 싶은 방면의 일과 관련된 사람들에게 쉽게 다가 

갈수 있는 방편으로 이용할 수 있기 때문이다. 취업뿐 만아니라 기업에서 대학생 서포

터즈나 홍보대사를 뽑을 때 블로그를 통해 심사하는 경우가 많으므로 자신을 보여 줄 

수 있는 포트폴리오라 생각하거나 앞으로의 인맥관리에 도움이 된다고 생각한다. 현재 

대학생들의 가장 큰 관건인 취직을 준비하기 위한 필수조건이라고 생각한다. 휴면이용

자들 조차도 이 부분에 대해서는 동의하고 있다. 

P29: 저같은 경우엔 말씀드렸다시피 취업과 관계돼서 저는 지금 이용하고 있는 상태거든요 나름대

로 웹진이나 그쪽 관련된 엽계 쪽에 포트폴리오가 되지 않을까 싶어가지고 만들고 있는데 그런 찰나

에 그런 웹진 회사에서 저한테 섭외가 들어왔어요. 관련된 분들 좀 만나면서 좀 정보도 서로 공유하

고 인맥도 공유하고 전 그런 식으로 또 나름대로 제가 좋아하는 일 하면서 그쪽으로 많이 이용하고 

있거든요.

P24: 저는 트위터 시작한 계기가 그런 의도에서 시작했거든요. 광고쪽에서 취업을 하려고 하는데 요

즘 워낙 그런 SNS를 이용한 광고들이 각광을 받고 있고 취업할 때 얘기 들어보면 싸이월드나 트위

터를 많이 본다고 하길래... 그래서 시작을 해서 더 조심하는거죠. 

  미니 블로그의 경우 거의 이용하지 않는다는 휴면 이용자들은 전체 참여자의 1/5 정

도 된다. 이들은 SNS를 이용하게 되면 프라이버시를 침해당하는 것은 물론이고 프라이

버시를 침해할 수 있다는 염려를 하고 있으며 이용 자체를 매우 꺼려한다. 자신의 프라

이버시를 공개하는 것도 원치 않으며 남의 프라이버시를 보는 것도 원치 않는다.  따라
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서 SNS 이용거부라는 결론에 도달하며 이는 이들의 사적인 경험에 의해서라기보다는 

개인적인 성향에서 비롯되는 것으로 보여 진다 .

P7: 저는 싸이월드 자체가 보여주려고 하는 거라고 생각해요. 정말 사생활이 보호되고 싶으면 그런 

것도 잘 그냥 안 하는게 낫다고 생각해서 어차피 아예 비공개로 하는 r서이 아닌 다음에는 다 일촌

에게 보여 지고 전체공개하면 다른 사람에게 다 보여 지는 거니까... 친구들 외국에 가있거나 친구들

하고 소통할 때 필요해서 가입은 해놓고 있는데 제가 잘 이용을 안 해요. 일촌 맺은 친구 싸이월드

라 하더라도 거의 안 들어가요. 접속 자체를 제가 잘 안해요. 내가 접속 했다는 것이 밝혀지는 것도 

싫고... 그냥 못 믿겠어요.

P8: 제 일촌 사람들의 싸이월드를 하면서 사진이나 방명록 볼 때 다이어리나 제가 좀 한심한 것 같

은 기분이 들어서... 내가 남의 것을 봐서 뭐하나 그렇죠. 제가 상대방의 동의를 구하지 않고... 물론 

전체공개나 일촌공개는 암묵적인 동의를 한 것이지만 저 스스로는 그게 굉장히 죄짓는 기분이어서 

좀 잘 꺼려하게 되다가... 저는 웬만하면 그냥 없애고 싶어요. 그냥 개인적인 성향인 것 같아요.

5) 이익 대비 노출비용을 고려

  참여자들의 대부분은 상업적인 목적에 의해 타인 또는 지인임을 가장한 사람(주로 초

등동창)으로부터 접근을 당해본 경험이 있었고 그 다음부터는 상업적 접근이라는 것을 

거의 정확하게 인지할 수 있었다고 한다. 소위 ‘느낌’이 온다고 한다. 한 참여자는 클럽

에서 우연히 알게 된 사람과 이야기를 하다가 통한다는 생각에 일촌을 하게 되었는데 

그 사람으로부터 계속 만나자는 연락이 와서 주변사람들에게 물어봤더니 그런 경우는 

100% 다단계라고 알려주었다고 한다. 실제로 만나자고 한 장소도 다단계 회사가 많이 

몰려있는 지역이었고 그 사람의 미니 블로그에 가 봤더니 자기 정보는 하나도 없고 다

른 블로그에서 퍼 온 컨텐츠만 가득했는데 남들이 의심하지 않을 정도로 하나씩 업데이

트 하는 정도로 운영하고 있었다고 한다.

P13: 파도타기해서 오는 사람은 다 거절해요 거의 다 광고 하는 사람들 있잖아요. 자기 물건 팔려고 그런 

사람들 막 여우들의 모임 이러면서 쪽지로 그런 뭐 솔로의 모임 이렇게 와요. 그런 것은 다 거절하고.

P32: 요즘 개인 쇼핑몰에서 팔로우를 하더라구요. 홍보를 하려는게 딱 들어오더라구요. 유명한 곳이 

아니어도 목적이 있을 것이고, 전 관심이 없으니까 제가 한 말을 그 사람이 볼 필요가 없으니까 자

르는거죠. 

P30: 저는 제 트위터에 아이폰 어플리케이션에 대한 이야기를 한번 쓴 적이 있어요. 쓰고 나서 바로 

그 어플리케이션 개발하는 회사에 있는 사람이 저를 팔로잉 하더라구요. ‘많이 이용해주셔서 감사합

니다’ 이런 식으로 맨션이 왔는데, 그 뒤로도 제가 올리는 글에 대해서 가끔씩 답장이 와요. 이 사람

이 노리고 하는 건지 아니면...

  자신의 프라이버시가 노출될 가능성이 큰 상업적 서비스의 경우라도 모두 다 거절 한

다기 보다는 자신이 얻을 수 있는 것이 무엇인가에 대한 이익을 판단한 후 받아들일 것

인가를 결정한다. 참여자 P30은 마이크로 블로그 상에서 자신의 프라이버시가 노출되

는 것을 가장 경계하는 참여자이다. 그럼에도 불구하고 위치기반 서비스를 자주 쓴다고 

한다. 처음에는 이러한 서비스가 사생활과는 무관하다고 생각했으나 한 시사프로그램 
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시청을 통해 자기 위치를 보여줌으로써 추적이 가능하다는 것을 알게 되고 무섭다는 생

각을 했다고는 한다. 이 참여자는 자신의 위치를 노출한다기보다는 어플을 통한 일종의 

게임을 즐긴다고 생각한다. 사실상 이 참여자가 가입한 위치기반 서비스는 자신이 있는 

장소를 찍어서 올리면 등급이 올라가고 사람들과의 경쟁을 통해 그 영역을 얼마나 차지

하는가를 자신은 물론 자신을 팔로우하는 사람들도 볼 수 있다고 한다. 이러한 보상은 

이용자의 프라이버시 염려를 무디게 하고 기꺼이 포기하게 만드는 것으로 보여 진다. 

또한 대부분의 참여자들은 위치기반 서비스 가입의 여부와 상관없이 자신이 필요할 때 

또는 비상시에 이롭게 사용할 수 있는 기능이라고 긍정적인 평가를 내리고 있다. 기업

의 홍보성 글에 대해서도 항상 부정적으로 반응하는 것만은 아니다. 그 정보가 당시 자

신의 관심과 일치한다거나 시사회 표 등 가시적인 경품이 주어질 질 때는 도움이 된다

고 생각한다. 마이크로 블로그를 통한 기업의 이벤트나 영화 시사회 응모에 적극적으로 

참여하기도 한다. 경품이나 관람권을 얻기 위해서는 자신의 핸드폰 번호도 기꺼이 제공

한다. 트위터는 해외 사이트이고 특히 주민등록번호를 넣지 않았다는 이유로 국내 이용

자의 개인정보를 모으기에는 한계가 있을 것이라는 추측을 나름대로 하기도 한다.

P30: 위치를 알려주는 어플을 자주 쓰는 편이예요. 여기에서 뭘 마시고 있다, 이런 걸 자주 쓰거든요. 

제 친구 같은 경우는 '여기가 맛있으니까 여기서 한번 드셔보세요' 이런 식으로 이제 트위터에 올리면

서 홍보라고 그래야하나요? 같이 즐기자, 이런 식으로 자주 하더라구요. 저도 다니면서 여기서 좋은 공

연하네요, 여기 위치는 어디입니다 해서 찍어서 올릴 때도 있구요. 그런 식으로 정보를 공유하는 느낌? 

P25: 그냥 멋모르고 시작할 때는 했는데 그 이후부터는 필요할 때만 이용해요. 어떻게 보면 트위터

의 강점이기도해요. 산행을 하거나 여행을 갈 때 위치를 해서 저 여기 있어요. 혹시 근처에서 트위터 

하시는 분 이런 식으로 해서 위치가 비슷하면 산에서 만나기도 하고... 

P32: 제가 트위터를 처음 시작했을 때 재미를 붙인 게 트위터에서 기업들이 이벤트를 많이 해요... 

선물이나 시사회, 트위터 시사회도 엄청 많거든요. 이벤트를 많이 하다보니까 당첨이 되면 핸드폰 번

호를 DM으로 보내요.

6) 프라이버시에 대한 책임 귀인

 

  프라이버시가 보호될 것이라는 믿음이 있고 실제 공개가 되는 경우의 두려움을 갖고 

있으나 자신과는 상관없는 일이라고 생각한다. 자신은 평범한 사람이기 때문에 침해당

할 이유가 없다고 생각한다. 또한 공개가 되어 피해를 입었다하더라도 프라이버시 권리

에 대해 잘 알지 못하고 쉽게 포기하는 것으로 나타난다. 참여자들은 마이크로 블로그 

상에서 자신이 남긴 글만 추적을 해도 자신이 누구라는 사실이 밝혀질 수 있다는 것을 

이미 알고 있으나 일일이 신경 쓰기에는 기술적으로 모든 것이 오픈되어 있다고 생각한

다. 그러한 현실은 자신들을 무덤덤해지게 만든 것 같다고 한다. 참여자들 중 몇몇은 

본인의 개인정보가 유출된 후에 사이트 측에서 피해보상을 청구하면 보상을 해준다고 

했는데도 무시해 버리는 경우도 있었다고 한다. 참여자들의 주위 사람들도 역시 개인의 

신상을 파헤치는 과정에 동참하기도 하고 비윤리적이라는 것을 알지만 이에 둔감하고 

오히려 당연하다는 식의 반응이 대부분이라고 한다. 
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P6: 물론 아이디 관련 해킹을 당하면 다 보일 수는 있어요. 비공개 해놓은 것... 안전하다기 보다는 

그냥 누가 내 껄 털까 이렇게 생각해서...

P21: 공유다이어리는 비밀스러운 것이라 만약 해킹당하면 좀 기분이 나쁠 것 같아요. 학교 못 다녀

요. 남자들끼리 모여도 누구 뒷얘기도 하고 그러는데 그게 만약 알려지면 멤버 전체가 다 곤란할 것 

같아요. 다른 사람이 볼 거라는 생각은 안 해봐서 거기에는 욕도 하고 마음껏 감정도 쏟아 부어요. 

멤버공개만 되는거니깐... 제가 뭐 유명인사도 아닌데 설마 해킹을 당할까 생각해요.

P30: 제 아이디가 들어간 모든 메시지는 다 프라이버시 보장을 받아야 한다고 생각하지만 침해당한

다 해도... 어쩔 수 없는거죠.

  프라이버시가 인정되어야 하고 그 필요성에 대해 어느 정도는 동의는 하고 있지만 실

질적으로 SNS 미디어 이용시 개인정보가 자신의 의지와 상관없이 노출되는 것에 민감

하게 반응하고 있지는 않다. 다시 말해 개인정보 유출을 의식하거나 막연하게 걱정은 

하지만 크게 경계하지는 않는다. ‘잘못한 것이 없으면 숨길 것도 없다’라는 생각이 지배

적이다. 자신은 충분히 가려서 노출할 수 있으며 원하지 않은 접근을 차단할 수 있다는 

믿음을 갖고 있다. 예를 들어 위치기반 서비스의 경우도 걱정이 되면 설정을 안 해놓으

면 그만이라는 식이다. SNS 서비스 자체가 타인과 소통을 위한 것이므로 자신의 프라

이버시가 침해당할 우려가 있는 내용은 스스로가 올리지 않아야 된다는 것이다. 

P31: 트위터에서 저의 정보를 보호해주기 위한 건 없는 것 같구요, 내가 올리면 그냥 암묵적인 동의

가 된 상태에서 이 정도는 내가 공개한 거다. 그런 것들이 이미...합의가 되었다고 하나?

P7: 이미 약관에 동의를 한 상태이기 때문에 저로서는 대항할 방법이 없다고 봐요. ‘신상을 턴다는’ 

행위 자체가 불법적으로 자행되어지고 제가 알지 못하는 가운데 이루어지기 때문에 역시 현재로선 

제가 할 수 있는 방법이 없는 것 같아요. 

P27: SNS자체가 양날의 검이라 생각하는데 우리가 공개한 이상 자기 프라이버시는 보호되기 힘들

다. 그렇게 두 개를 동시에 만족시킬 수 없다. 그런 것은 애초에 감수를 하고 들어가야 한다고 생각

해요. 어디까지나 일차적인 책임은 사용자한테 있다고 봅니다.

  누구든지 개인 정보는 보호되어야하고 이를 악용 할 경우에는 법으로써 강하게 대응

하는 방법도 있다고 생각은 하지만 이를 직접 어떻게 해야 할 지는 잘 모르고 있었다. 

자신의 정보와 자신에게 제공되는 서비스를 통제할 수 있는데도 불구하고 하지 못했다

는 자책감이 더 앞선다. 또한 통제를 잘 했음에도 불구하고 침해를 당했다면 이는 자신

의 통제영역 밖이라고 생각한다. 대부분의 참여자들은 프라이버시 침해를 당한다면 그 



간에 보게 되는 상황에 맞닥뜨리고 있으므로 타인의 책임에 대해서 관대하게 생각하는 

것으로 추측된다. 자신이 어떻게 관리하느냐에 따라서 프라이버시가 침해될 수도 있고 

안 될 수도 있다는 생각에 모든 책임은 자신이 져야 한다고 생각한다. 참여자들은 일반

적인 인터넷 사이트에서의 프라이버시 침해에 대한 책임소재와는 구분을 하고 있다. 일

반 인터넷 사이트에서 침해당한 경우라면 자신의 정보를 지켜줄 것이라는 믿음을 갖고 

가입을 했기 때문에 사이트 관리자가 책임의 져야 한다는 의견이다. 그러나 만약 침해

당한 곳이 SNS라면 자신이 쓴 글을 다른 사람과 공유하겠다고 암묵적으로 동의를 한 

상태이므로 자신에게 책임이 있다는 생각이 지배적이다.

5. 결론 및 제언

  본 연구는 SNS 미디어 이용시 발생할 수 있는 프라이버시 이슈와 관련하여 SNS의 

대표적인 유형인 미니 블로그와 마이크로 블로그별 이용동기 차이, 침해 경험 및 염려, 

통제와 효능감을 포함하는 보호전략, 프라이버시 노출 비용대비 이익간의 관계, 책임귀

인에 대한 이용자의 인식에 대해 심층 인터뷰를 통해 알아보고자 했다. 참여자들은 미니 

블로그와 마이크로 블로그가 제공하는 기능별 특성을 정확하게 이해하고 있고 그에 따라 

동기를 구분하여 이용하고 있다. 일반적으로 미니 블로그는 사적영역과 관련된 미디어로 

인식하는 반면 마이크로 블로그는 공적영역과 관련된 미디어로 인식하고 있다. 따라서 

프라이버시 침해 경험 역시 다른 양상으로 나타난다. 미니 블로그는 허락 없이 사진 올

리기, 방명록 약속 공개 등이 주를 이루고 마이크로 블로그는 사진이나 글 쓰는 방식을 

통해 자신이 식별될 수 있다는 점과 모르는 타인으로 부터의 접근을 주로 염려한다. 

  미니 블로그의 대표적인 보호전략은 자신이 올리는 정보와 컨텐츠를 공개와 비공개로 

분류하고 공개할 대상을 제한하는 것이다. 마이크로 블로그는 자신이 누구라는 것을 밝

히지 않기 위한 전략을 취한다. 두 SNS 미디어 공통으로 너무 가까운 사람--예를 들어 

엄마--에게 공개 되는 것은 매우 꺼려한다. 미니 블로그는 워낙 친구나 지인과의 유대

관계를 위해 이용하는 것이 큰 목적이므로 친한 친구나 이성에게 공개하는 것을 받아들

이나 때로는 올리는 컨텐츠에 따라 아는 사람이 전혀 없는 공간을 찾아 이동하기도 한

다. 마이크로 블로그는 처음부터 친한 친구나 아는 사람과의 커뮤니케이션 망을 적극적

으로 구축하지 않는다. 마이크로 블로그 이용자는 자신의 익명성을 즐긴다고 할 수 있

다. 적극적 이용자 몇몇을 제외한 대부분의 이용자들은 SNS 미디어 이용시 자신의 정

보와 컨텐츠 그리고 의견 등의 노출 확률이 높아지는 것과 범위가 확대되는 것을 경계

한다. 즉, 다수의 SNS 미디어가 연동 또는 통합되어 서비스 되어지는 것에 대해 심리

적 거부감을 갖고 있다. 이는 아마도 대부분의 참여자들은 미디어별로 자신의 컨텐츠를 

잘 통제하고 있다는 높은 수준의 자기 효능감을 갖고 있으나 이러한 연동 또는 통합서

비스가 실시되는 경우 자신의 통제권을 넘어선다는 것에 대해서는 두려움을 느끼는 것

으로 이해된다. 

  어떤 경우에 프라이버시가 침해되었다고 생각하는가 또는 어떤 경우에 프라이버시가 

걱정되는가에 관련된 문제와 더불어 본 연구는 또한 어떤 경우에 프라이버시를 기꺼이 
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포기하는가에 대해서도 관심을 갖고 있다. 대부분의 참여자들은 상업적 접근을 쉽게 알

아차리고 경계한다. 그러나 자신에게 어떠한 이익이 있다는 판단이 서면 기꺼이 자신의 

프라이버시를 쉽게 포기하는 것으로 나타났다. 이는 새로운 서비스에 대한 가입으로 이

어지기도 한다. 따라서 참여자들이 심한 거부감을 나타낸 연동 또는 통합서비스가 실시

된다 하더라도 이에 대한 자신의 이득이 있다고 판단되면 언제든지 프라이버시를 포기

할 수 있다는 가능성을 내비추고 있다. 특히 적극적 이용자라면 더더욱 가능성이 크다

고 보여 진다.

  참여자들은 일반적인 인터넷 이용시 발생된 프라이버시 침해의 책임소재와 SNS 미디

어 이용시 발생된 프라이버시 침해의 책임소재를 다르게 규명하고 있다. 일반적인 인터

네 이용시 발생하는 개인정보 유출이나 도용은 사이트 운영자가 책임을 져야한다고 인

식하는 반면 SNS 미디어 이용시 발생되는 문제는 개인에게 책임이 있다고 생각한다. 

이는 SNS 미디어 시스템 운영자의 역할을 과소하게 평가하고 있기 때문으로 추측된다. 

시스템내의 프라이버시 보호 기능--예를 들어 공개와 비공개 여부, 일촌설정, DM 이

용, 블록 시키기 등--에 대한 믿음, 자신의 정보를 효율적으로 관리하고 통제하고 있다

는 자신감, 프라이버시를 해칠 수 있는 서비스의 설정을 자신이 선택할 수 있다는 점은 

이용자로 하여금 기꺼이 그 책임을 떠맡도록 하고 있다. 그리고 시스템이 제공하는 이

득이 결국은 자신의 프라이버시를 희생시키거나 포기해야만 얻을 수 있는 구조라는 사

실을 모르는데서 오는 무지함의 결과라 할 수 있다.

  본 연구의 한계는 SNS 미디어의 다양한 이용자들 중 대학생 집단에 초점을 맞춘 관

계로 이들의 SNS 이용관련 프라이버시에 대한 세부적인 관찰이 집중적으로 진행되었다

는 점에서 그 의의를 발견할 수 있으나 전체적인 SNS 미디어 이용자들의 프라이버시에 

대한 체계적인 밑그림을 제공하지 못하고 있다. 또한 연구자의 주관이 개입할 여지가 

상대적으로 높은 인터뷰 방식을 채택하고 있어 추후 본 연구의 결과를 바탕으로 연구의 

일반화를 위한 측정 가능한 변인 규명과 더불어 양적 연구의 필요성이 요구된다.
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