
http://dx.doi.org/10.5392/JKCA.2013.13.08.072

유명인과의 트위터 매개 상호작용 특성 탐색
Characteristics of Interactions between Fan and Celebrities on Twitter

황유선

중부대학교 신문방송학과

Yoosun Hwang(yshwang@joongbu.ac.kr) 

 요약
 
본 연구에서는 트위터 상에서의 유명인과 트위터 이용자 사이에 이루어지는 트위터 매개 상호작용의 특

성 및 감정 반응에 대해 탐색하였다. 이를 위해 유명인과의 트위터 매개 상호작용 유형을 ‘의사 교호작용’, 

‘정보 허브’, 그리고 ‘팬덤’ 등의 세 가지로 구분하였고, 유명인의 유형은 ‘연예인’, ‘정치인’, ‘전문인’, 그리고 

‘블로거’ 등의 네 가지로 분류하였다. 이렇게 구분된 트위터 매개 상호작용 및 유명인의 유형 범주에 따라 

트위터 이용자들이 수행하는 트윗 행위의 특성을 분석 비교하였다. 또한 트위터 이용자들의 감정 반응을 

나타내는 지표로 상정한 ‘이모티콘 이용’과 ‘감정 표현 제시’ 빈도가 트위터 매개의 상호작용 유형 및 유명인 

유형 범주에 따라 어떠한 차이가 있는지도 확인하였다. 분석을 위한 자료는 한국 트위터 공식 사이트를 통

해 수집되었다. 공식 사이트를 활용하여 각 유형별 유명인에 대해 이루어진 트윗을 검색해 총 960개의 트윗

을 수집하였고 각각의 트윗에 대한 내용 분석을 실시하였다. 분석 결과, 트위터 이용자들의 의사 교호작용 

트윗 형태는 정치인과 전문가 유형에 대해서 가장 빈번했고, 팬덤 성격의 트윗은 연예인 유형에 대해서 가

장 현저했으며, 정보 허브를 표방하는 트윗은 블로거 유형에 대해서 제일 빈번하게 수행된 것을 알 수 있었

다. 감정 반응과 관련해서는 팬덤 유형의 트위터 매개 상호작용에 있어서 이모티콘 이용과 감정 표현의 제

시 빈도가 가장 현저했다. 또 유명인 유형 중에서는 연예인에 대한 트윗에서 감정 반응이 가장 현저하게 

드러났으며 이모티콘 이용 빈도는 전문인의 경우가 그 뒤를 이었고, 감정 표현 사용은 전문인과 정치인 유

형이 유사한 것으로 확인되었다.
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Abstract

The present study explored types of Twitter-mediated communication and emotional responses 

of Twitter users toward celebrities. Three perspectives of para-social interactions, information 

hub, and fandom were proposed as communication types on Twitter. Celebrities were classified 

by entertainer, politician, specialist, and blogger. Communication patterns according to each 

category of celebrities were analyzed. The patterns of emotional responses, which represents the 

use of emoticons and emotional expressions were also analyzed. The results show that the type 

of para-social interactions was frequently accepted for the interactions with politicians and 

specialists, while fandom style was salient for the entertainers. For the power bloggers, the users 

tend to adopt the type of information hub interaction. The use of emotions and emotional 

expressions were most frequent in case of fandom style communication and the messages to the 

entertainers. Implications were further discussed. 
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Ⅰ. 서 론

최근 트위터를 매개로 회자되는 내용이 전통 매체를 

통해 보도될 정도로1) 트위터 영향력에 대해 사회적 관

심이 높다. 트위터는 지인과의 상호작용 뿐 아니라 사

회적인 정보 전파 채널로도 이용되고 있다[13]. 이에, 

정치인과 연예인 등 사회적 관심을 받는 유명인들은 트

위터를 이용해 대중과 소통하며 다양한 상호작용을 수

행하게 되었다[9]. 즉, 유명인의 트위터 이용은 이미 보

편적이고도 의미 있는 하나의 현상으로 인식되고 있다. 

지금까지 수행된 트위터 연구들은 트위터 상에서의 

유력자(influential)를 규명하는 연구들이 많았고(e.g. 

[19][22][32] 그 대부분은 트위터를 매개로 한, 혹은 트

위터 이용의 결과로서 드러나는 유력자의 영향력을 검

증하는데 주목했다. 

그러나 본 연구에서는 트위터를 매개로 이루어지는 

유명인과 대중의 상호작용 특성을 탐구하고자 한다. 트

위터와 같은 SNS의 등장 이후, 대중은 SNS를 통해 특

정 유명인에 대한 행복, 분노, 슬픔, 놀람과 같은 다양한 

감정을 투영하며 그들과 개인적 차원의 소통을 시도하

게 되었다[27]. 더구나, 유명인은 대중의 감성적 반응에 

적지 않은 영향을 미치는 존재이다[1]. 따라서 트위터 

공간에서 수행되는 유명인과의 상호작용이 이용자들의 

인식, 태도, 행동 양식과 어떠한 관계가 있는지 확인할 

수 있을 것이다. 나아가, 트위터를 매개로 한 유명인과 

대중의 상호작용 유형에 대한 관찰은 트위터의 네트워

크 기능이 사회적으로 어떠한 의미가 있는지를 이해하

는데 도움이 될 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 유명인과 대중의 상호작용 유형과 트위터
1.1 의사 교호작용(para-social interaction)
의사 교호작용의 개념은 “TV나 라디오와 같은 매스

미디어를 이용함으로써 유명인이나 연기자와 면대면의 

1) 참조. 머니투데이(2012. 4. 12.). 선거보다 더 치열했던 보수VS 진보 

“트위터 장외설전”

관계를 갖고 있다는 환상(the illusion of ”face-to-face 

relationship” with celebrities and performers through 

mass media usage)”이다[16]. 마치 TV, 라디오, 영화 

등에 등장하는 인물의 이야기가 자신에게 직접 전달되

는 개인적인 메시지인 것처럼 여기는 인식을 의미한다. 

의사 교호작용으로 인해 유명인은 대중과 친밀해질 수 

있다. 유명인이 자신의 메시지를 대화식으로 전달함으

로써 팬들과 경계를 허물고 무대가 아닌 실생활에서의 

“개인적인 삶(private life)”을 공개할수록 의사 사회적 

관계가 강화되며 친밀감 역시 상승하기 때문이다[16]. 

또 대중은 의사 교호작용 과정에서 유명인의 대리적 삶

(vicarious life)을 경험하게 된다[16]. 

전통적인 미디어 환경에서 의사 교호작용의 메시지 

전달은 유명인(배우)으로부터 대중에게로 이어지는 일 

방향으로 이루어졌다. 때문에, 의사 교호적 관계는 대체

로 유명인이 통제하고 주도하였다고 볼 수 있다. 의사 

교호작용 방식은 전통적인 매체가 만들어낸 대중과 유

명인 사이 관계의 전형적인 단면이다. 

TV와 영화 등 매체의 발전과 더불어 의사 교호작용

은 많은 사람들이 경험하는 사회 활동의 일부가 되었다

[11]. 특히 트위터는 확장된 의사 교호작용(PSI: 

para-social interaction)이 발생되는 공간이다.  트위터

와 같은 SNS 등장 이후에는 광범위한 인맥 관계를 통

해 유명인의 메시지가 대중에게 실시간으로 전파된다. 

따라서 트위터를 매개로 유명인의 메시지와 일상은 끊

임없이 대중에게 노출되며 유명인과 대중 사이에는 의

사 교호작용이 발생되는 것이다. 트위터라는 가상의 웹 

공간에서 대중은 유명인의 메시지를 구독하고 그의 사

적 생활의 단면을 바라보면서 친밀감을 느끼고 마치 그

와 상호작용을 하고 있다는 인식을 하게 된다.

트위터 매개의 의사 교호작용에는 전통적인 매체를 

통해 이루어졌던 방식과 상이한 점이 있다. 전통적 매

체를 통해서는 대중의 반응이나 메시지가 직접 유명인

에게 전달되는 것이 불가능했지만 트위터 상에서 대중

은 유명인과 인맥 관계(팔로잉)를 맺고, 그의 반응이나 

인지 여부와 상관없이, 자신의 메시지를 전달하고 대화

를 시도할 수 있다. 이러한 과정은 유명인과 대중의 실

질적 커뮤니케이션으로 발전할 가능성도 있다. 특히, 이 
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과정이 공개적으로 전개된다는 점 역시 트위터를 통한 

의사 교호작용의 특성이다. 즉 기술적으로 좀 더 평등

한 상호작용 환경이 제공된다.

다음으로, 온라인상의 의사 교호작용에서는 문체, 디

자인, 분위기 등 웹페이지에서 드러나는 페르소나

(personae)가 대중의 인식체계에 작용하게 된다[15]. 그

러므로 트위터 매개 의사 교호작용은 유명인의 페르소

나에 의해서 영향을 받게 된다. 트위터 상의 페르소나

는 다음의 두 가지 차원을 통해 만들어진다. 첫째, 트윗

(tweet) 행위 방식을 통한 페르소나의 구현이다. 유명

인은 의도적으로 트윗의 문체를 결정하기도 하며 트윗

의 범위를 정하는 경향이 있다. 예컨대, 일상에 대한 독

백 형식으로 트윗을 작성하거나, 대중에게 말을 거는 

식의 대화형 트윗을 올리기도 하며, 대중 스피치를 하

듯 트윗을 게시하는 경우가 있다. 둘째, 트윗에 담는 내

용을 통한 페르소나의 구현이다. 이는 유명인이 사적 

일상과 생각을 어느 정도까지 대중에게 공개하는지에 

대한 것이다. 지극히 공식적이며 피상적인 내용만 게시

하는 유명인도 있지만 일상에서 경험하는 소소한 사건

과 솔직한 심정을 게시하는 경우도 있다. 혹은, 멋지고 

잘나온 사진만 선별해 게시하는 경우와 편안한 복장이

나 자연스러운 상황을 찍은 사진 등을 게시함으로써 대

중이 궁금해 하는 사생활을 공개하는 경우도 있다. 이

렇듯 다양한 방식으로 트위터 상에서 형성된 유명인의 

페르소나는 대중의 의사 교호작용 과정에 직간접적 영

향을 미치게 될 것이다. 

1.2 정보의 허브
미디어에서 생산된 정보가 유력자를 거쳐 대중에게 전

달되는 방식을 설명한 2단계 유통 모형은[21] 정보의 허

브(hub)에 위치한 의견 지도자들의 위상을 설명해 준다.

트위터 공간에서도 유명인을 허브 삼아 다수의 사람

들이 상호작용에 참여하는 양상이 드러난다. 실제로, 블

로거, 작가, 저널리스트, 전문가 등의 사회적 유력자들

은 넓은 인맥을 보유하고 절대 다수의 트윗(정보)을 생

산하며 정보의 허브에 위치하는 것으로 밝혀졌다[32]. 

트위터는 몇몇 유력자를 중심으로 구성된 네트워크를 

통해 정보를 효율적으로 확산하는 구조로 되어 있으며

[19] 트위터 관계망 내에서는 전통적인 2단계 유통 모

형과 마찬가지로 위계적 상호작용 양상이 전개되는 것

으로 밝혀졌다[3][18]. 

그동안은 트위터 상 정보의 허브인 유력자와 관련해  

인맥 구조와 규모 등을 통한 영향력 및 그러한 행태에 

대한 유형화가 이루어졌다[5][8][17]. 그렇지만 단순히 

인맥 규모만으로는 영향력을 단정하기 어렵기 때문에

[5][8] 대중의 공감대와 정보의 지속성 여부 등 정보 전

달의 질적인 측면도 중요하게 부각되었다[8][19][23]. 

즉, 정보의 허브를 통해 수신된 다양한 소식들이 대중

에게 어떠한 반응을 일으키고 사회적으로 지지를 받는

지에 따라 정보적 영향력이 결정될 수 있다. 

트위터의 사회 정치적 영향력이 커지면서 대중은 트

위터 공간에서 오고가는 메시지에 주목하게 되었다. 때

문에 트위터에서 대중적 영향력을 발휘하는 유력자는 

TV와 같은 전통 미디어 못지않은 정보적 영향력을 보

유한 유명인으로 자리매김할 수 있다. 트위터의 등장과 

더불어 이러한 현상은 전통 매체가 정보를 다수에게 전

파하듯 유명인이 정보 생산과 확산의 중심에 위치한다

는 점에서 “매스퍼스널 커뮤니케이션(masspersonal 

communication)”이라는 개념으로 설명된다[31]. 

1.3 팬덤(fandom)
유명인은 다수의 팬으로부터 주목 받는 위치에 있으

며 팬들로부터 각종 피드백을 받는다. 팬을 유지하기 

위해 유명인은 ‘명성관리(celebrity management)’라는 

수행적 실천과정을 의식하게 된다[24]. 이에, 자신을 브

랜드화 하고 자기 제시(self-presentation) 전략을 바탕

으로 대중의 인기를 획득하는 명성 추구 행위가 이루어

진다[12][20]. 또한 대중이 접근할 수 없는, 그러나 매우 

궁금해 하는 인기인의 삶에 대해 갖고 있는 ‘뒷이야기

에 대한 환상(illusion of backstage)’을 채워 주기 위해 

어떤 유명인이 진솔하고 걸러지지 않은 자신의 생활을 

드러내는 것 역시 명성 추구 행위의 한 종류가 된다

[24]. 

트위터의 등장으로 다수의 팬과 유명인 사이에는 새

로운 소통 창구가 생겨났을 뿐 아니라 유명인의 명성 

추구 행위가 좀 더 전략적으로 이루어질 가능성이 커졌
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다. 트위터와 같은 SNS 상에서는 의도된 자기 제시 전

략 행위는 의도한 바의 명성과 이미지를 확보하는 데 

도움이 된다[30]. 그러므로 트위터 상에서의 명성은 개

인의 행위적인 노력을 통해 좀 더 수월하게 수립될 수 

있으며, 유명인의 전략적인 명성 추구 행위는 트위터 

상에서의 팬을 관리하는 방안이 된다[24].

이처럼, 트위터 상에서 이루어지는 유명인의 명성 추

구 행위는 이들의 언행에 관심을 갖고 공감대를 형성하

는 팬 그룹의 전폭적 지지를 통해 팬덤으로 귀결된다. 

트위터를 매개로 한 팬덤은 기술적인 속성과 개방적인 

대화 장치에 의해 강화될 수 있다. 맨션(@), 리플라이

(reply), 리트윗(RT), 해시태그(hash tag: #) 등은 트위

터의 대화적 기능을 지지하는 장치들로서[7][14][24] 기

존의 전통적 미디어가 수행하지 못했던 유명인과 팬 사

이의 실질적 상호작용을 중재한다. 즉, 트위터를 매개로 

유명인과 팬 사이에 실제 대화가 가능해졌다는 것은 대

중의 친밀한 심리적 메커니즘을 작동시킬만한 동기가 

되며 그러한 반응을 기반으로 형성된 팬덤은 좀 더 강

력한 결속력을 이룰 수 있다.

트위터를 매개로 한 팬덤은 힘의 불균형이라는 상황

에서, 유명인의 행위적 특성에 의해 영향을 받을 수 있

다[24]. 구체적으로, 사적 정보를 얼마나 공개하는지, 팬 

그룹과 문화적 코드에 맞는 대화로써 ‘유대(affiliation)’

를 형성하는지, 트위터  상호작용을 통해 형성되는 “환

상적 친밀감(illusion of intimacy)”을 실제적 친밀감으

로 구현해내는지, 그리고 진실함과 정직을 바탕으로 한 

팬들과의 상호작용이 이루어지는지 등은 팬덤 형성에 

유의미한 효과를 발휘하게 된다. 그러므로, 트위터 환경

에서 팬덤을 유지하기 위한 유명인들의 다양한 명성 추

구 행위의 결과는 트위터를 매개로 한 팬들의 반응으로 

확인될 수 있다. 팬들은 트위터를 통해 여과 없이 호감

과 감상을 남길 수 있기 때문이다.

2. 유명인과 대중의 감정적 상호작용
유명인의 지위는 대중과의 감정적 교류에 의한 결과

로 만들어지며 유명인의 인기는 대중의 관심과 그들로

부터의 감정적 반응 속에서 높아질 수 있다[28]. 따라서 

유명인은 대중의 감정 반응에 민감할 수밖에 없으며 가

급적 긍정적 반응을 유발하기 위한 노력을 기울인다. 

그동안 매스미디어는 고도로 통제된 유명인의 정보나 

이미지를 확산하여 대중으로 하여금 긍정적인 정서 반

응을 일으키는 데 핵심적인 역할을 수행해 왔다[4][10]. 

대중은 다양한 상황에서 유명인을 향한 감정을 유발

하기도 하며 감정적인 반응을 직접 드러내기도 한다. 

특히 의사 교호작용 과정에서는 이러한 현상이 좀 더 

현저하다. 가령, TV를 통한 의사 교호작용 상황에서 대

중은 유명인과 유의미한 관계가 있는 것처럼 인식하며 

친밀감을 느끼게 된다[16]. 또 스포츠 경기나 음악 공연

을 보며 유명인의 행위에 자신의 정체성을 투영함으로

써 승리의 기쁨을 함께 느끼거나 패배의 슬픔을 동시에 

경험하기도 한다[6]. 이와 같이, 유명인과의 의사 상호

작용을 통해서 대중은 유명인과 자신의 상황을 동일시

하게 되고[16][29], 그러한 일치감의 정도가 높을수록 

감정적 반응이 더 진지하게 드러나는 경향이 있다[25]. 

지금까지 매스미디어가 주로 매개하던 대중과 유명

인의 감정적 교류는 이제 트위터를 통해서 좀 더 활발

히 진행될 수 있다. 트위터에서 유명인의 사생활이나 

개인 취향 등 사적인 소식을 접하게 됨으로써 그들에 

대한 대중의 친밀감이 증가하고 대리적 인간관계 경험

으로 인해 감정 반응이 강화되기 때문이다[4][10][26]. 

이상에서와 같은 논의를 바탕으로 본 연구에서는 트

위터 공간에서 진행되는 유명인과 트위터 이용자들 사

이의 다양한 상호작용 유형과 감정적 상호작용을 탐색

할 수 있을 것으로 보았고 다음과 같은 연구문제를 수

립하였다. 

연구문제 1. 유명인과 트위터 이용자의 상호작용 유

형은 어떠한 특성을 보이는가? 

연구문제 2. 유명인에 대한 트위터 이용자의 감정 반

응은 어떠한 양상으로 존재하는가?

 

Ⅲ. 연구 방법

1. 자료 수집
유명인에 대한 이용자들의 트윗 수집을 위해 우선, 
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유명인을 다음의 네 가지 범주로 구분하였다. 첫째, 영

화나 TV와 같은 오락 매체에서 활동하는 연예인, 둘째, 

트위터를 적극적으로 활용하는 정치인, 셋째, 기업의 총

수나 작가와 같은 전문인, 넷째, 인터넷 파워 블로거 등

이다. 이어서, 국내의 트위터 디렉토리 사이트를2) 참고

하여 자료 수집 대상으로 삼을 유명인을 선정하였다. 

해당 사이트에서 연예인, 정치인, 전문가, 블로거 등 각

각의 디렉토리 내에서 영향력 순위 10위 안에 드는 인

물 중 두 명씩 총 8명의 유명인을 선별하였다. 

트위터 이용자들과 유명인의 상호작용 유형 분석을 

위한 트윗은 한국 공식 트위터 사이트가 제공하는 서비

스를 활용해 수집하였다[33]. 이 사이트는 이용자들이 

특정 유명인에게 전달한 멘션과 그 내용을 확인할 수 

있는 검색 기능을 제공한다. 검색 창에 ‘@+유명인의 트

위터 아이디’를 입력하여 이용자들이 유명인에게 전달

한 멘션을 유명인 별로 각 120개씩 수집하였고 그 결과 

분석을 위한 트윗 총 960개를 모았다. 한편, 단문의 메시

지를 입력해야 하는 트위터의 기술적 특성상 한 명의 이

용자가 동일한 주제를 여러 개의 트윗으로 업로드 한 경

우에는, 비록 여러 개의 트윗이 전달되었을지라도, 통틀

어 하나의 트윗으로 간주하였다. 또, 한 사람이 동일한 

트윗을 반복적으로 게시한 경우에도 이를 하나의 트윗

으로 상정하고 단 한 개의 트윗만을 채택하였다. 트윗 

자료 수집은 2012년 10월 26일부터 나흘간 실시되었다.

2. 분석 유목 구성
1.1 상호작용 유형
이론적 논의에서 전술한 바를 근거로, 수집된 960개

의 트윗을 분류할 상호작용 유형은 의사 교호작용, 정

보 허브, 팬덤으로 구성하였다. 상호작용 유형 구분의 

기준은 다음의 [표 1]과 같다. 

2) 코리안트위터(www.koreantweeters.com) 사이트를 참고하였으며, 

이 사이트는 나름의 알고리즘을 통해 트위터 이용자의 영향력 순위

를 매기고 있을 뿐 아니라 영향력 수위에 있는 이용자들의 직업을 토

대로 이들의 유형을 분류하고 있기에 이 분류를 따랐다. 

표 1. 유명인과의 상호작용 유형
유형  기준 예시

PSI 일상적인 대화 형식의 트윗
@Solarplant 참 세
세한 부분까지 신경 써 
주시는군요. 우리 한잔
합시다

정보
허브

유명인의 트윗을 리트윗 
유명인에게 리트윗 부탁

@congjee 스페셜올
림픽을 아시는지요? 
전 세계 지적장애인선
수들의 스포츠축제로 
내년1월 평창과 강릉
에서 열린답니다. 많은 
참가 부탁드려요. RT
도

팬덤 일방적 호감의 표현
팬이라는 표현 

@megumizzang 여
전히 아름다우시네요 
힐링에서의 새로운 모
습 잘 보고 있습니다

1.2 감정 반응 
감정 반응 정도는 이모티콘의 사용 유무 및 개인적인 

감정 표현의 빈도를 통해 측정하였다.

우선, 기분이나 감정을 표현하기 위해 사용하는 기호

(예, “^^”, “^_^” 등)와 자신의 마음을 표현하기 위한 상

징물(예, “♥o♥”) 등을 이모티콘 감정 반응으로 규정하

였다. 다음으로, 상대에 대한 감정을 직접적으로 드러낸 

표현(예, “사랑해요”, “너무 귀여워요”) 혹은 격려의 메

시지(예, “힘내세요”, “화이팅”) 등은 감정 표현으로 규

정하였다.

수집된 각각의 트윗에 대해서 이모티콘 반응과  감정 

표현이 있는 경우는 1, 없는 경우는 0으로 코딩하였다. 

이모티콘을 포함한 트윗은 총 306개(31.9%), 포함하지 

않은 트윗은 654개(68.1%)였으며 감정 표현이 드러난 

트윗은 207개(21.6%) 드러나지 않은 트윗은 753개

(78.4%)였다. 또한 이모티콘과 감정 표현이 모두 포함

된 트윗 107개(11.1%), 둘 중 한 가지만 포함된 트윗 

299개(31.1%), 그리고 감정 반응이 드러나지 않는 트윗 

554개(57.7%)로 확인되었다. 

Ⅳ. 분석 결과

1. 기술통계
트위터 상에서 이용자들과 유명인의 상호작용 양상

을 확인하기 위해 선정된 유명인들의 트위터 이용행태 
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및 네트워크 구성은 다음의 [표 2]에 제시하였다.

표 2. 유명인의 트위터 이용행태              단위 (개)
유형별 유명인

(ID)
하루평균
트윗

팔로잉 팔로워 누적트윗

연
예
인

이민호
(ActorLeeMinHo) 0.2 1 864,540 155

한혜진
(megumizzang) 2.1 81 74,685 1,419

정
치
인

홍준표
(JoonPyoHong) 0.5 4,282 36,660 514

강기갑
(kanggigap) 5.1 8,018 91,940 5,085

전
문
가

박용만
(Solarplant) 15.8 1,483 146,060 20,666

공지영
(congjee) 38.1 835 491,407 35,928

블
로
거

고재열
(dogsul) 69.1 74,015 197,598 82,528
김재근
(doax) 32.0 28,319 45,098 42,438

주. 2012년 10월 29일 현재

하루 평균 게시하는 트윗 수가 가장 많은 유명인은 

블로거인 고재열(평균 69.1개)인 것으로 나타났으며 그 

뒤를 작가 공지영(평균 38.1개)과 IT 블로거 김재근(평

균 32개)이 따랐다. 반면, 가장 많은 팔로워(864,540명)

를 보유한 이민호의 하루 평균 트윗 업로드 수는 한 개

가 채 되지 않는 것으로 확인되었다(0.2개). 팔로잉 수

는 블로그 고재열이 가장 많았으며(74,015명) 가장 방

대한 팔로워 규모(864,540명)를 보유한 이민호의 팔로

잉 수가 단 한명인 것이 대조적이었다. 

이러한 점에 미루어 볼 때, 트위터 상의 유명인들은 

기본적으로는 많은 수의 팔로워를 보유하고 있지만 각

자의 성향에 따라 트윗 이용 행태에는 차이가 존재함을 

짐작할 수 있다. 

2. 유명인과의 상호작용 유형
트위터를 매개로 이루어지는 유명인과 트위터 이용

자들의 상호작용 양상을 확인하기 위해(연구문제 1) 유

명인의 유형에 따른 특성을 비교하였다. 유명인의 네 

가지 유형과 상호작용의 세 가지 특성에 대한 카이제곱 

분석을 통해 유명인과의 상호작용 유형의 차이가 존재

하는지 확인하였다. 분석 결과, 다음의 [표 3]에 제시된 

바와 같이 트위터 매개의 상호작용은 유명인의 유형에 

따라 상이한 특성을 보이는 것으로 나타났다(Χ  = 

654.945, p < .001).

먼저, 트위터 이용자들과 유명인의 상호작용 중에서

는 의사 교호작용이 가장 빈번하게 발생하는 것으로 확

인되었다(581건, 60.5%). 그 다음은 유명인을 정보의 허

브로서 대하는 상호작용(225건, 23.4%)이었으며 팬덤 

의 일환으로 표출되는 트윗 정도가 가장 낮았다(154건, 

16.0%).

표 3. 유명인과 트위터 매개 커뮤니케이션 유형
유형
유명인

PSI 정보허브 팬덤

연예인 107(11.1%) 3(0.3%) 130(13.5%)
정치인 224(23.3%) 9(0.9%) 7(0.7%)
전문인 173(18.0%) 55(5.7%) 12(1.3%)
블로거 77(8.0%) 158(16.5%) 5(0.5%)
총합 581(60.5%) 225(23.4%) 154(16.0%)

Χ = 654.945  df = 6  p < .001
주. 단위 (개)

유명인 유형에 따른 특성으로서, 연예인과는 팬덤을 

드러내는 상호작용이 가장 빈번했다(130건, 13.5%). 

“@ActorLeeMinHo 선물이에요~ 미노미로 만든 하

트!*_* 사랑해요~♥”, “@megumizzang 혜진님~ 정말  

정말 감사드리구요, 사랑합니다~♥♥♥” 등이 그 구체

적인 사례이다. 즉, 트위터 이용자들은 전통 미디어에 

등장하는 연예인을 트위터 상에서 다시 만남으로써 팬

으로서의 느낌과 호감을 표출하며 상호작용 하는 것으

로 볼 수 있다.  

정치인 및 전문가와의 트위터 매개 상호작용 양상은 

유사한 방식으로 드러났다. 이용자들은 이들과 의사 교

호작용을 가장 빈번히 수행하는 것으로 확인되었다(각 

224건 23.3%; 173건 18.0%). 이러한 결과는 트위터 이

용자들이 정치인이나 전문가들을 상대로 마치 오프라

인에서 직접 대화를 하는듯한 상호작용을 주로 시도하

고 있음을 나타낸다. 이러한 상호작용의 예로써, 

“@JoonPyoHong 홍선생 반갑습니다. 권력의 맛은 애

비와 아들 사이를 원수로 만들기도 해요. 지금은 물러

나 황혼에 마누라 대동하고 남은 인생을 살아야 할 분

이 도지사 출마가 뭡니까”, “@kanggigap 저희 엄마께

서도 급성신부전으로 8월에 입원하셨던 적이 있어요. 



 한국콘텐츠학회논문지 '13 Vol. 13 No. 878

휴식하셔야 합니다. 의원님께서는 스트레스로 쇠약해

지신 거에요. 그런 몸으로 단식까지요..부디, 건강 잘 살

피세요. 앞으로 더 많은일 하셔야잖아요 ^_^”, 

“@Solarplant 언제부터 영어를 그렇게 잘하셨나요? 

Siri test하시는거 동영상보고 깜놀했어요~ 진짜 외쿡

인같아여!!”, “@congjee 정말 좋은 가을 날씨입니다. 

만끽하세요~~” 등이 있다. 이러한 트윗은 이용자들이 

비록 유명인을 개인적으로 알고 있지 않더라도 일상에

서 지인들과 대화를 하는듯한 느낌을 갖고 유명인을 향

해 작성한 것이다. 한편, 의사 교호작용의 일환으로 작

성된 트윗에 대해서 유명인이 응답을(reply) 보내는 경

우가 발생되기도 하며 트위터 상에서는 의사 교호작용

이 실질적인 양방향 상호작용으로 발전할 가능성이 있

다. 즉, 상상에 머물렀던 상호작용이 명시적인 상호작용

으로 발전할 수 있는 환경인 것이다. 

블로거와의 상호작용 양상에 대해서는 이용자들이 

블로거를 정보의 허브로 인식한 경우가 가장 현저하게 

드러났다(158, 16.5%). 예컨대, “@dogsul 독설님 박근

혜의 과거실태보고 영상이에요. http://youtu.be/ 

oaqJPp9_c1w" 무한알튀 요청드립니다”, “RT @doax 

명박급사. 이말 리트윗했다고 김광진 캠프 사퇴. 제가  

알기로는 국민 70% 이상 원하는 것 아닌가요? 리트윗

으로 답해주세요. 만랩 만들어 봅시다” 등이 있다. 이와 

같은 트윗은 네트워크의 중심에 위치한 블로거를 정보 

허브로서 활용하려는 의도가 반영된 것이라고 볼 수 있

다. 즉, 트위터 이용자들은 정보의 허브로부터 정보를 

전달 받고 이를 리트윗 함으로써 정보 확산 과정에 참

여한다. 뿐만 아니라, 특정 정보를 널리 퍼뜨리고자 할 

때에는 네트워크의 허브에 위치한 유명인과의 상호작

용을 통해 정보를 확산함을 알 수 있다. 

3. 유명인과의 감정 반응 유형
트위터를 매개로 이루어지는 유명인에 대한 감정 반

응 양상을 상호작용 유형 및 유명인 유형별로 확인하였

다(연구문제 2). 일원변량분석을 실시하였고 그 결과는 

다음의 [표 4]에 제시하였다. 

먼저, 상호작용 유형에 따른 이모티콘 사용은 팬덤 

유형에서 가장 빈번한 것으로 확인되었고 뒤이어 의사 

교호작용, 정보 허브 유형의 순으로 나타났다(F=44.900, 

p < .001). 감정 표현이 포함되는 빈도 역시 팬덤 유형

에서 가장 높았으며 그 다음이 의사 교호작용, 정보 허

브 유형의 순이었다(F=88.491, p < .001). 특히, 팬덤 유

형의 상호작용에서는 절반 이상의 트윗 게시물에서 이

모티콘과 감정 표현이 포함되어 있는 것을 알 수 있었

고 이와는 대조적으로, 정보 허브 상호작용 유형에서는 

감정 반응 정도가 미미한 것으로 드러났다.  

표 4. 유명인에 대한 감정 반응 
이모티콘 감정 표현

커뮤니
케이션
유형

PSI .32 .19
정보허브 .14 .04
팬덤 .58 .56

F=44.900 
p < .001

F=88.491 
p < .001

유명인
유형

연예인 .58 .37
정치인 .15 .22
전문인 .46 .24
블로거 .08 .04

F=79.476 
p < .001

F=28.925
p < .001

주. 알파벳 첨자는 평균의 유의미한 차이를 의미

다음으로, 유명인 유형에 따른 상호작용 과정에서 드

러나는 감정 반응 양상을 살펴보았다. 그 결과, 연예인

에 대한 트윗에서 이모티콘이 가장 많이 포함되어 있었

으며 상호작용의 절반 이상이 이모티콘을 포함하고 있

는 것으로 나타났다. 이어, 전문가와의 상호작용에서 이

모티콘 사용 정도가 높았다. 정치인과 블로거에 대한 

트윗에서 이모티콘 사용 빈도가 가장 낮았다(F=79.476, 

p < .001). 감정 표현 역시 연예인을 향한 트윗에서 가

장 빈번한 것으로 조사되었고, 그 다음은 정치인과 전

문인이었으며 블로거와의 상호작용에서 감정 표현의 

정도가 가장 미미한 것으로 분석되었다(F=28.925, p < 

.001).

Ⅴ. 결 론

본 연구에서는 트위터 상에서의 유명인을 연예인, 정
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치인, 전문인, 블로거 집단으로 분류하여 트위터 이용자

들과 유명인의 상호작용 특성을 경험적으로 살펴보았

다. 분석 결과, 트위터 이용자들은 유명인의 유형에 따

라 상이한 방식의 상호작용을 시도하고 있는 것으로 나

타났다. 연예인에 대해서는 팬덤, 정치인과 전문가에 대

해서는 의사 교호작용, 그리고 블로거에 대해서는 정보 

허브로서의 상호작용 양상이 주로 확인되었다. 감정 반

응에 관련해서는 팬덤 유형의 상호작용에서 이모티콘

과 감정적인 표현의 사용이 가장 현저했다. 또 유명인 

유형 중에선 연예인에 대한 상호작용 과정에서 이모티

콘 사용과 감정 표현이 가장 자주 드러났다. 

이러한 결과에 대한 함의는 다음과 같다. 첫째, 유명

인의 영향력이 전통 미디어 영역에서부터 트위터와 같

은 SNS 영역으로까지 확장되고 있다는 것이다. 전통 

미디어 환경에서 유명인은 미디어가 구현하는 드라마

나 영화 등 작품을 통해 만나는 대상이었다. 또 유명인

이 명성을 유지하거나 영향력을 이어가는 매개체는 텔

레비전, 신문, 영화 등과 같은 대중 미디어에 한정되어 

있었다. 하지만 SNS 환경에서 유명인은 다양한 커뮤니

티 영역에서 영향력을 행사하고 팬을 확보하게 되었으

며 대중과 언제든지 상호작용 할 수 있게 되었다. 대중 

역시 SNS를 매개로 유명인과의 상호작용을 시도할 수 

있는 가능성이 생겼고 유명인에 대한 감정을 표출할 기

회도 많아졌다.

둘째, 과거에는 유명인의 명성 관리가 전통 미디어 

상에서 이상적인 자기 제시 전략을 통해 이루어졌다면 

이제는 SNS를 매개로 한 네트워크 기반의 상호작용에 

의해 이루어지게 되었다는 점이다. 트위터 상에서 유명

인과 대중의 상호작용 방식은 명성 추구 행위와 밀접하

게 연관된다. 유명인은 필요에 따라 적절한 페르소나를 

구현하게 되는데[15] 이를 통해 트위터 매개의 상호작

용 효과를 극대화 할 수 있다. 실제로, 유명인들은 사진

을 게시할 수 있는 트윗픽(TwitPic), 링크를 줄여주는 

비틀리(bit.ly) 서비스 등을 활용하여 대중의 니즈를 만

족시킬만한 다양한 콘텐츠 제공에 노력을 기울이고 있

으며 그 결과, 몇몇 유명인 개인의 트위터 팔로워 규모

는 미디어 기업보다도 크다[2]. 

더불어, 유명인의 명성은 네트워크상에서 구현하는 

행위적 특성에 따라 가변적인 상황이 되었다. 트위터를 

통해 끊임없이 대중과 소통하거나 대중이 원하는 정보

를 제공하는 경우 점차 팔로워 층이 늘어나게 되는데, 

이는 곧 유명인의 명성과 영향력의 기반이 된다. 물론, 

트위터 상에서 드러나는 팬덤은 유명인의 행위적 노력 

없이도 형성되는 측면이 있기는 하지만 이 경우에도 유

명인의 진솔한 상호작용이 수반된다면  보다 강력한 차

원의 팬덤으로 이어질 가능성도 예상된다. 즉, 유명인이 

트위터 상에서 진솔하고 친밀한 자신의 모습을 드러냄

으로써 대중을 만족시키고 팬을 유지하는 경향이[24] 

본 연구에서도 확인되었다. 이처럼, 트위터 등 SNS에 

대한 사회적 활용도가 높아질수록 네트워크 기반의 상

호작용 가치도 고양될 수 있다. 

셋째, 트위터 상에서는 유명인에 대한 대중의 감정이 

구조화됨으로써 사회적 효과를 발휘할 수 있게 되었다. 

가령, 팬덤은 전통적으로 유명인을 중심으로 한 팬의 

결집양상이라고 규정할 수 있으나 트위터 상에서의 팬

덤은 인적 혹은 정보적 허브와 팔로워의 관계로써 구조

화 되었다. 바꿔 말하면, 트위터에서 팬덤이 구현되는 

것은 이러한 네트워크적 특성이 뒷받침되기 때문이며 

트위터야말로 유명인을 향한 팬덤의 형성에 적합한 소

통 채널이라고 할 수 있다. 한편, 유명인을 향한 감정적

인 반응은 트윗 메시지 속에 반영되어 공개적으로 드러

나고 누구에게든 구독될 수 있다. 이로인해 감정의 공

감대가 강화되고 결과적으로 팬덤을 기반으로 한 메시

지 행위 효과가 사회적으로 확장 증폭될 가능성이 있

다. 연구 결과를 통해 팬덤 성격의 트윗에서 감정 반응

이 가장 현저하게 나타났음은 이를 뒷받침 한다고 하겠

다. 이와 더불어, 유명인 범주 중 연예인에 대한 감정 

반응이 가장 현저할 것은 예상할 수 있었으나 전문인에 

대한 이모티콘 이용은 연예인에 약간 못 미치는 수준이

었고 전문인과 정치인에 대한 감정표현은 유사한 수준

임을 확인할 수 있었다는 점에 대해서도 주목할 수 있

겠다.  

결론적으로, 트위터를 매개로 한 유명인과의 상호작

용적 특성은 유명인에 대한 인식이 반영되어 드러난 것

이라고 하겠다. 그에 따라, 유명인의 유형별로 상이한 

소통 전략을 활용함으로써 트위터 매개 상호작용의 효
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과를 높일 가능성도 기대할 수 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구의 한계 및 향후 연구에 대한 제

언은 다음과 같다. 우선, 본 연구에서는 트위터를 활용

하는 유명인과 이용자들 간의 다양한 상호작용 측면을 

경험적으로 관찰하기 위해 트위터 활용 정도가 높은 대

표적인 유명인을 유형 별로 선정하고 그들에 대한 트윗

을 수집하였다. 그러나 자료수집 기간이 나흘에 불과하

기 때문에 주초나 주말에 특정 유형의 트윗이 집중 발

생하거나 누락되었을 가능성을 전혀 배제할 수 없고 이 

기간이 특정 유명인에게는 특별한 기간이었을 가능성

도 있다. 또한 자료수집 대상이 된 유명인의 수가 많지 

않기 때문에 개별 유명인의 고유한 개성과 성향이 트위

터 매개의 상호작용 양상에 반영되었을 가능성 등 연구 

결과의 보편성 및 대표성 측면에서 한계점이 남는다. 

추후에는 트위터 상에서 유명인이란 개념을 확장하고 

보다 다양한 유명인과의 상호작용 사례를 포함하여 방

대한 규모의 데이터를 바탕으로 다양한 통계적 검증을 

수행함으로써 좀 더 보편적이고 객관적인 결과가 도출

될 수 있도록 보완될 필요가 있겠다. 

이와 더불어 유명인과의 트위터 매개 상호작용을 긍

정적인 측면으로만 해석하는 것에 대해 주의할 필요성

을 상기하고자 한다. 연예인이나 정치인, 전문인 혹은 

블로거들이 갖는 명성은 그것이 상업적인 차원에서 이

용될 가능성이 짙다. 유명인이 갖는 명성 자체가 상업

적 가치를 표방하거나 이를 통해 이윤 창출을 이루어내

는 것이 현실이다. 그러므로 이와 같은 트위터 매개의 

상호작용을 참여적 소통 기회의 확장이란 관점에서만 

해석하는 것은 자칫 그 이면에 존재하는 상업적인 논리

를 미화할 수 있으므로 주의해야 할 것이다. 그보다는 

트위터와 같은 새로운 소통 채널의 등장으로 인해 유명

인과 대중의 상호작용 양상이 어떻게 진화되고 있으며, 

대중의 감정은 어떠한 방식으로 그들에게 전달되는지

와 관련하여 사회적 혹은 기술적 의미를 객관적으로 감

지하는 것이 더 중요하다. 
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