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Exploration of the Emotion for Daily Conversation on Facebook

황유선

중부대학교 신문방송학과

Yoosun Hwang(yshwang@joongbu.ac.kr)

 요약

본 연구에서는 페이스북 이용자들이 업로드, 공유하는 게시물 감정의 내용분석을 수행했다. 페이스북은 

최근 사회적인 소통 수단으로 유용하게 사용되고 있는 SNS의 한 종류로서 그 이용자수는 전 세계적으로 

늘어나고 있는 추세다. 페이스북에서는 다양한 인간적 감정이 교류되고 있으며 사진, 동영상 등의 여러 

콘텐츠 유형이 동원된다는 점에서 페이스북은 단순한 전자 게시판과 다르다. 기존의 연구에 의하면 특정

한 미디어에 의해 매개되는 컴퓨터 매개 커뮤니케이션(computer-mediated communication)에서도 시각

적 심볼 및 각종 비언어적 단서(non-verbal cues)들을 통해 풍부한 의미 전달을 수행한다. 본 연구에서는 

페이스북 게시물 감정의 종류를 구체적으로 탐색 했으며 콘텐츠 타입과 감정 간의 관계를 통해 페이스북 

이용자들이 각 유형의 콘텐츠를 어떻게 인식하는지도 분석했다. 자료 수집은 페이스북 게시물을 수집하는 

소프트웨어를 개발해 사용했다. 페이스북 이용자 205명의 총 10,308개 게시물을 바탕을 내용 분석을 수행

했다. 분석 결과 기쁨 감정의 빈도가 가장 높았다. 콘텐츠 타입에 따라서도 감정 분포의 차이가 확인됐다. 

텍스트로만 이루어진 상태 콘텐츠에서는 의문의 감정이 부각됐고, 사진 콘텐츠에서는 사랑의 감정이 두드

러졌으며 동영상 콘텐츠에서는 놀람 감정이 비교적 빈번했다. 결과를 바탕으로 학문적 및 실무적 함의를 

논했다. 
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Abstract

The purpose of this study is to explore the emotions of Facebook. Various types of emotions 

are being exchanged on Facebook. The emotional reactions make the Facebook different from 

previous electronic bulletin board. According to previous researches, computer-mediated 

communication can deliver visual symbols and non-verbal cues to enhance the abundance of 

meanings. Data were collected from 205 Facebook users and the number of users’ posts were 

total 10308. The contents analysis was conducted to explore emotions of the 10308 Facebook 

posts. The results showed that the most frequent emotion was pleasure. The emotional 

distributions were different according to the contents types; text, video, photo, and link. For the 

text content type, emotion of curiosity was apparent and for the photo content type, emotion 

of love was more frequent than others, and for the video content type, emotion of surprise was 

salient. The results of the analysis for the shared contents also revealed that pleasure and hope 

were more frequent emotions than other emotions. 
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I. 서 론 

대표적인 소셜네트워크사이트(Social Network Sites)

인 페이스북은 명실공히 대중의 보편적인 상호작용 수단

으로 자리 잡았다.1 페이스북을 매개로 한 소통은 컴퓨터 

매개 커뮤니케이션(CMC: Computer-mediated 

communication)의 기술적 특성인 시공간의 제약을 극복

함은 물론 사진이나 동영상 등 비단 텍스트가 아닌 다른 

방식으로도 상호작용이 이루어진다는 점이 특징이다. 컴

퓨터 매개 커뮤니케이션의 등장 이후, 텍스트가 아닌 시

각적 메시지는 정보와 느낌을 보다 상세히 전달하는 데 

효율적이라고 주목 받았으며[1] 시각적 메시지를 활용할 

수 있게 된 페이스북은 풍부한 경험을 공유하며 소통하

는 공간이 되고 있다.

사람들은 이제 페이스북 같은 SNS를 통해 자신의 감

정과 생각을 털어놓고 있다. 지금까지 수행된 연구를 보

면 SNS는 사회적 관계를 지향하는 자기 제시

(self-presentation) 수단으로 활용되고 있음을 알 수 있

다[2][3]. SNS 상에서는 자신이 보여주고 싶은 모습만을 

선별해서 드러낼 수 있고[4] 그럼으로써 자신이 이상적

으로 생각하는 정체성 및 분위기를 구축하게 된다. SNS 

이용자들은 이를 통해 SNS상에서 이루어지는 사회적 

관계 맺기와 상호작용 환경을 형성한다. 다음으로, SNS

는 사회적 상호작용의 보상 혹은 강화를 목적으로 이용

되기도 한다. 오프라인 상호작용이 결핍된 사람들은 

SNS를 활용해 부족한 사회적 소통을 이어감으로써 사

회활동을 보상받기도 하며[5][6] 반대로, 오프라인에서 

이미 왕성한 사회활동을 영유하는 사람들 역시 이를 유

지하고 확장하는 수단으로 SNS를 활용한다[5][4]. 즉, 

SNS는 사회적 상호작용을 위한 수단으로 사용되고 있

으며 개인의 주관적인 감정이나 표현들이 페이스북 상에 

그대로 표출 될 것으로 짐작된다. 

SNS 이용자들은 인간적인 감정과 표현을 좀 더 구현

하기 위해 여러 가지 심볼이나 시청각적 콘텐츠를 활용

했고 이에, 테크놀로지를 기반으로 가상 사회(virtual 

society)를 형성했으며 시청각 콘텐츠 소비는 온라인상

에서 증가하고 있는 추세다[7]. 기존의 연구들도 SNS가 

현실세계와 마찬가지로 주관적인 느낌과 감정이 풍부한 

1 페이스북, 월간 사용자 15억명 넘었다(지디넷코리아, 2015.11.05.). 

환경이라고 확인한 바 있다[8]. 

아직까지는 SNS 상에서 구현되는 감정의 구체적인 

면모보다는 긍정과 부정 감정 양단을 위시로 구분 짓는 

방식의 분류가 주로 이루어졌다. 또 텍스트는 물론 비디

오, 사진 등의 메시지 형태가 구현되는 SNS 콘텐츠 형태 

자체에 대해서도 관심은 미미했다. SNS 사용이 보편화

된 상황에서 이용자들의 감성 및 소통에 이용되는 콘텐

츠의 형태를  분석하는 것은 인간 커뮤니케이션 이해의 

폭을 확장하고 실무적 차원에서도 의미가 있다. SNS를 

홍보의 또 다른 채널로 인식해 왔던 기업들 역시 SNS의 

잠재력과 영향력을 인식하고 이를 감정 마케팅에 활용하

고자 시도 중이다[9]. 그럼에도 불구하고,  SNS 감성 연

구는 주로 분석 방법론, 감정 전염, SNS 이용 후의 감정 

반응 등을 중심으로 이루어져 왔다.  

본 연구에서는 메시지의 형태 및 이용자 감정 반응에 

대해 이중부호이론(dual code theory)의 개념을[10] 적용

하고 SNS 이용자의 감정 반응 및 그들의 메시지 형태를 

확인하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 논의

1. SNS와 감정에 대한 선행연구
테크놀로지의 발전과 더불어 그것을 사용하는 인간의 

감정에 대한 관심도 지속되어 왔다[11]. SNS를 매개로 

한 소통 과정에서 표출되는 이용자들의 감정은 실무 영

역인 마케팅 분야 뿐 아니라 학문적 영역에서도 관심 분

야로 떠오르며 감정을 매개로 한 여러 가지 실험 연구 및 

다양한 분석이 진행되고 있는 양상이다[12]. 마케팅 영역

에서는 고객의 긍정적인 감정이 궁극적으로 상품의 구매 

및 기업 이미지 인식과 연관이 있음을 인식하고 긍정적

인 감정을 유발하는 것을 목표로 한 시도들이 이루어지

고 있다[13][14]. 

SNS와 감정을 중심으로 한 연구 경향은 다음과 같다. 

첫째, SNS 상에 올라온 글들을 모아 수행되는 언어 분석

이며 게시물을 근거로 한 감정 측정 방법론이 논의되어 

왔다[15]. 비침습적(unobtrusive) 방법론을 활용하는 방

법이나[16], 페이스북 이용자들의 감정을 신체 반응을 통
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해 해석하려는 시도 등이다[17]. 이러한 연구들은 감정을 

있는 그대로 수집하는 데 중점을 둔다. 

둘째, 데이터 마이닝 기법을 활용한 감정 경향 분석이

다[18]. 상황에 따른 감정 표출의 양상도 조사되었다[19]. 

그 결과, SNS 이용자들은 상대에 따라 감정 표현 방식을 

달리하며 사회적 관계를 의식하고 있음이 밝혀졌다. 

셋째, SNS 상에서의 감정 전염에 관한 연구다. 다른 

사람들의 게시물 감정에 노출되면 해당 감정은 전염되는 

경향이 있다[20-22]. 뿐만 아니라, 분노가 즐거움보다 더 

빠르고 넓게 확산되는 것으로 분석됐고[23] 행복이라는 

감정이 더 잘 확산되는 것으로 확인되었다[24]. 한편, 감

정 전염에 유의미한 영향을 미치는 요인은 이용자들 간

의 유사성인 것으로 분석되었다[25][26]. 이와 같은 연구

결과는 SNS가 감정을 자연스럽게 공유할 수 있는 장이

라는 점을 뒷받침한다. 

마지막으로, SNS 이용자들의 감정 반응 연구다. 페이

스북 이용자들은 다른 이용자의 소개 프로파일을 보며 

그에 대한 인상을 의식한다[27]. 페이스북 이용자들은 다

른 사람의 게시물을 본 뒤 질투심을 유발하는 경향이 밝

혀졌으며[28][29], 처우와 에지[28]는 페이스북을 자주 

사용하는 사람들은 남들이 자기보다 더 행복하다고 인식

해 질투를 한다고 주장했다. 그로인해 삶의 만족도가 저

하되고 기분이 나빠진다는 결과도 있다[30]. 하지만 SNS

를 이용하면서 긍정과 부정적인 감정은 공존한다고 알려

졌다[30]. 적극적이고 목적 지향적인 정보를 추구하는 동

안에는 즐거움의 감정이 더 현저했다[17].

지금까지의 연구 경향을 살펴보면, 주로 감정의 종류

를 긍정과 부정의 범주로 나누어 분류하고 있다. 하지만 

또 하나의 인간 커뮤니케이션 공간인 SNS 상에서는 감

정 표현 역시 다양한 양상으로 드러날 것이다. 그러한 점

에서, SNS 상에서 교류되는 세부적인 감정 양상의 빈도

를 살펴볼 필요가 있다. 이에, 다음과 같은 연구문제를 

수립했다. 

<연구문제1> 페이스북에 업로드하는 게시물 감정의 

종류별 빈도는 어떠한가?  

<연구문제2> 페이스북에 공유하는 게시물 감정의 종

류별 빈도는 어떠한가?  

2. SNS 상에서 감정의 의미
감정(emotion)이란 복잡하고 다차원적인 개념이다. 일

반적으로, 감정은 “특정한 사안에 대해 서로 얽혀 있는 

하부적 복합체(complex set of interrelated sub-events 

concerned with a specific object)”라고 정의된다[31, p. 

806]. 여기에서 ‘특정한 사안’에는 사람, 상황, 사건, 사물 

등이 모두 포함된다. 감정은 어떠한 것(혹은 사람)에 의

해서 유발되거나 혹은 어떠한 것(혹은 사람)에 대한 반

응이기 때문에 다른 사람이나 특정한 무언가(사건, 혹은 

사물 등)를 향한 인식적인 평가과정이 반영된다[32]. 즉 

감정은 타인과 함께 어울려 사회적 상호작용을 할 때 유

발될 수 있는 느낌이며 SNS 상에서도 이용자들은 감정

을 인식하고 표현하게 된다. 

감정의 사회적 역할에 대해서는 에크만[33]의 주장을 

주목할 만하다. 그는 인간의 감정은 일상에 대한 적응 과

정에서 발전한다고 했으며 감정은 다양한 유기체들 간의 

만남을 다루기 위해 디자인되었다고 주장했다. 사회적인 

의미에서, 감정은 특정 환경에 대한 반응 과정이며 그 환

경이 개인에게 어떠한 의미를 갖는지 대표하는 인지적 

결과로 귀결된다[34]. 즉 감정은 개인이 직면한 사회적 

상호작용을 통해서 유발될 수 있다는 것이다.

테크놀로지의 발전과 더불어, 특정 미디어에 매개된 

커뮤니케이션(CMC: Computer-mediated communication)

에서도 면대면(Face-to-Face) 커뮤니케이션과 유사한 

수준의 감정이 내포되어 있다[35]. 심지어 익명성은 이용

자들로 하여금 좀 더 솔직하고 활발한 감정의 표출을 허

용하기도 한다[36]. 하지만, 매개된 커뮤니케이션에서는 

상호작용 상대가 곁에 존재하지 않기 때문에 ‘사회적 실

존감(social presence)’ 인식 정도가 커뮤니케이션의 질

적 수준을 결정하게 되고[37] 이는 매개된 커뮤니케이션

의 한계로 지적되어 왔다[38]. 그러나 이모티콘

(emoticon)과 같은 시각적 심볼이 오히려 현재의 기분이

나 정신적 상태를 명확하게 전달하는 데 도움이 되며[39] 

채팅 메신저 등에서 이러한 심볼은 매우 자주 사용된다

[40]. 이는 매개된 커뮤니케이션 상황에서 사람들이 시각

적 상징물을 통해 감정을 표현하고 싶어 함을 의미한다

[35]. 

SNS 상에서는 텍스트 뿐 아니라 사진이나 영상물 등 
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여러 가지 콘텐츠 형태가 동원됨으로써 풍부한 감정을 

드러낼 수 있다. 텍스트만으로는 표현될 수 없는 미묘한 

뉘앙스를 비언어적 단서(non-verbal cue)로서 충분히 제

시할 수 있고 사회적 실존감을 높이게 된다.  

하지만 아직까지는 메시지 콘텐츠의 유형과 감정 사이

의 관계를 탐색한 연구가 많지 않다. 메시지의 형태는 인

식의 수준과 관련된다. 가령, 시각 이미지는 텍스트 혹은 

오디오 메시지보다 집중력을 강화하며 이해력을 향상시

킨다[41]. 또 시각 이미지가 명확할수록 강렬한 감정을 

유발한다[42]. 시각 정보와 언어 정보가 처리 될 때 상이

한 인지 처리 방식을 거치며 특히, 순서를 기억해내는 인

지적 차원에서는 시각 정보가 우월하다는 것이 이중부호

이론이다[10]. 이중부호이론에 의하면 말이나 글 영역에 

속하는 언어적 자극과 이미지와 같은 비언어적 자극은 

다른 처리 과정을 거친다[42][43].

이중부호이론은 시청각 정보의 다양한 콘텐츠 유형을 

소비할 때 적용될 수 있다. 사람들은 각 형태의 콘텐츠를 

접할 때 상이한 인지 처리 시스템을 활용하게 되는데[44] 

멀티미디어 환경에서 사람들은 다양한 형태의 콘텐츠에 

동시적으로 노출된다. 최근 디지털 미디어를 활용한 소

통 과정에서 메시지의 디자인 형태가 인지적 반응 뿐 아

니라 감정적인 반응에도 관여한다고 알려졌다[45]. SNS 

상에서는 시각정보 뿐 아니라 텍스트와 링크 등이 제공

된다. SNS에서의 시각정보가 이해를 높이는 데 도움이 

될 수 있겠으나[10][41] 텍스트로 이루어진 콘텐츠는 심

도가 있고 반복해 읽을 수 있다는 장점이 있다. 또한 링

크 콘텐츠는 기존의 정보를 그대로 복사한다는 함의를 

가지며 신뢰도를 높일 수도 있다. 따라서 각각의 콘텐츠 

형태에 입각한 이용자들의 반응도 달라질 수밖에 없다. 

이에, 본 연구에서도 SNS를 통해 소통하는 콘텐츠 유형

과 감정 반응을 확인하고자 했다. 

실제로, SNS 상에서 표현되는 감정은 마케팅 영역에서

도 주요한 응용 분야가 되고 있다. 왜냐하면 감정을 자극

하는 것이 기업과 소비자 간의 관계를 더욱 돈독히 하기 

때문이다[9]. 허드슨 등[9]에 의하면, 감정은 또 소비자들

의 행동의도 및 그들의 제품 만족도를 예측하는 유의미

한 변인이다. 즉, SNS를 활용한 마케팅에서는 소비자들

에게 무엇을 말하는가 보다는 어떻게 말하고 어떠한 감

정을 유발하는지가 더욱 중요하다. 그러므로 고객과 기업 

브랜드간의 강력한 관계를 형성하기 위해서는 고도의 감

정적 콘텐츠를 활용하여 소통하는 것이 도움이 된다[46]. 

이처럼 SNS 상에서 표출되는 콘텐츠 유형 및 감정과 

그 효과는 학문적으로 뿐 아니라 실용적으로도 관심을 

모으고 있다. 이와 같은 논의를 통해, 다음과 같은 연구

문제를 수립했다. 

<연구문제3> 페이스북에 업로드하는 게시물의 콘텐

츠 유형과 감정 종류별 관계는 어떻게 

드러나는가? 

<연구문제4> 페이스북에 주로 공유되는 게시물 콘텐

츠 유형과 주제는 무엇인가?

Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집
자료 수집은 페이스북상에 2013년 6월 1일부터 2013년 

12월 31일까지 6개월 동안 업로드 된 게시물에 대해 이

뤄졌다. 자료 수집 대상의 페이스북 이용자는 대학 혹은 

대학원에 재학 중인 학생들로 한정했다. 연구 대상을 대

학생과 대학원생으로 설정한 이유는 다음과 같다. 첫째, 

주요 연구 대상이 속해있는 연령인 20대 초반부터 30대 

초반은 페이스북 이용률이 각각 83.3%, 77.1%로 다른 연

령대에 비해 페이스북상의 활동량이 많다[47]. 둘째, 이

삼십 대의 대학, 대학원생 이용자는 자신의 프로필이나 

학력을 통해 자신이 소속된 학교 관련 기관이나 네트워

크를 외부에 공개하는 경향이 높다. 따라서 다른 이용자

들보다 학교 네트워크를 통해 연구 대상을 검색하고 모

집하는데 비교적 유리하다고 판단했다. 즉 이용량이 높

고 타 연령대비 페이스북 활동이 활발하며 보다 구체적

으로 연구 대상의 범위를 설정하는데 유용한 정보를 제

공하는 이삼십 대 대학생, 대학원생의 페이스북 게시물

을 자료수집 대상으로 설정했다.  

다음으로, 임의로 페이스북 계정을 개설한 뒤, 친구 검

색 기능을 활용해 페이스북 이용자의 대학과 대학원 재

학 여부를 공개 프로필을 통해 확인 했다. 이 가운데 무
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작위로 선택된 연구 대상에게 연구의 취지 설명과 함께 

연구를 위한 자료 수집 동의를 담은 내용을 페이스북 쪽

지 발송 기능을 통해 전송했다. 총 673명의 이용자에게 

쪽지를 전송했고 해당 쪽지의 내용을 확인한 후 연구자

의 친구요청을 수락한 이용자는 251명이었다(응답률 

37.3%). 이들 251명의 페이스북 활동 기록을 수집했고 

이 가운데 분석을 위해 설정한 게시물 업로드 기간 내

(2013년 6월 1일부터 2013년 12월 31일) 활동기록이 없

었던 46명의 자료를 제외한 총 205명의 페이스북 게시물 

자료를 최종 분석 자료로 활용했다. 이용자 성별은 남성

108명(52.7%), 여성 97명(47.3%)이었다. 

연구 자료의 실질적 수집은 연구를 위해 제작된 페이

스북 수집 소프트웨어 프로그램을 사용해 이뤄졌다. 해

당 소프트웨어는 연구대상 이용자들의 페이스북에 직접 

접속하지 않고 프로그램을 통해 연구자의 연구 계정으로 

접속할 수 있는 경로를 제공한다. 즉, 연구 계정 페이스

북에 접속 후 프로그램의 “get me” 기능을 사용해 연구 

계정 페이스북의 친구목록을 불러온 다음 수집기간을 설

정한다. 그런 뒤 “get feed” 기능으로 불러온 계정내 친

구들의 해당 기간 활동 내용을 수집하는 방식이다. 

이러한 방식을 기반으로 프로그램에 게시물 수집 기간

(2013년 6월 1일～2013년 12월 31일)을 설정한 후 해당 기

간 내 작성된 페이스북 친구들의 활동 기록을 모두 수집

했다. 프로그램을 통해 수집할 수 있는 항목은 게시물 업

로드 날짜와 시간(이용자의 게시물 업로드 또는 활동 시

점), 업로드 게시물 타입, 업로드 방식, 게시물의 구체적인 

내용, 링크(게시물의 링크 포함 여부 및 링크 내용), 링크

주소 그리고 링크된 게시물의 태그와 공유 여부 등이었다.

 

그림 1. 소프트웨어 수집 프로그램 구동 화면

소프트웨어의 기술적 제약으로 인해 개별 이용자의 게

시물에 작성된 댓글, 게시물 공유 여부나 공유 횟수 또는 

좋아요 클릭 여부는 수집 대상에서 제외되었다. 한편, 연

구대상 모집과 자료 수집에 소요된 기간은 2014년 3월 

11일부터 2014년 4월 27일까지였다. 

2. 감정 및 콘텐츠 분류
수집된 자료에 대해서는 내용분석(contents analysis)

을 실시했다. 페이스북상에서 소프트웨어 프로그램을 통

해 수집된 데이터는 엑셀 파일로 저장됐고 총 11410개의 

게시물이 분석 대상으로 수집됐다. 각각의 게시물에 대

한 콘텐츠 내용, 콘텐츠 타입, 감정 분류는 내용분석을 

통해 구분했다. 수집된 데이터 분류의 정확성은 컴퓨터

를 통한 언어분석보다 연구자들에 의해 수작업으로 범주

화 될 때 정확하게 분류될 가능성이 여전히 높은 것으로 

평가되고 있다[25]. 본 연구 자료 내용분석은 커뮤니케이

션을 전공한 대학원생 한명과 학부생 한명이 수행했다. 

두 명의 코더들에 대한 충분한 설명과 훈련 뒤, 게시물 

중 무작위로 300개를 선정한 다음 동시에 코딩을 수행했

고 이를 바탕으로 사전 신뢰도를 측정했다. 그런 다음 전

체 게시물 코딩이 끝난 뒤 다시 무작위로 300개의 게시

물을 선정해 동시에 코딩을 실시했고 사후 신뢰도를 측

정했다. 신뢰도 측정을 위해 크리펜도르프

(Krippendorff) 신뢰계수 알파를 사용했다. 성별, 콘텐츠 

타입, 공유링크 유무 등에 대한 사전 사후 신뢰도는 모두 

1이었으며 감정에 대한 신뢰도는 사전 신뢰도 0.847, 사

후 신뢰도 0.893, 콘텐츠 내용에 대한 사전 신뢰도는 

0.894, 사후 신뢰도는 1이었다. 사전 신뢰도 측정 후 두 

코더 간 불일치하는 항목에 대해서는 설명과 교육을 다

시 실시했다. 

2.1 감정분류
인간의 감정에 대한 분류는 몇몇 학자들에 의해 시도

된 바 있다. 에크만[48]은 행복, 슬픔, 역겨움, 놀람, 분노, 

두려움 등으로 구분했고 이준웅 외[49]는 기쁨, 긍지, 사

랑, 공포, 분노, 연민, 수치, 좌절, 슬픔 등으로 구분했다. 

또 쉐버 등[50]은 사랑, 기쁨, 슬픔, 분노, 공포, 놀람 등의 

감정을 분류해 냈다. 본 연구에서는 이를 종합해 ‘기쁨’, 
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‘긍지’, ‘사랑’, ‘공포’, ‘분노’, ‘연민’, ‘수치’, ‘좌절’, ‘슬픔’, 

‘역겨움’ ‘놀람’ 등의 11가지 유목으로 감정에 대한 내용

분석을 시작했다. 그러나 분석 과정에서 ‘염려’, ‘의문’, 

‘희망’, ‘아쉬움’, ‘우울함’, ‘미안함’, ‘감사’ 등의 7가지 세

부적인 감정을 더 도출함으로써 총 18개로 감정 유목을 

분류할 수 있었다. 애초의 연구에서 도출된 감정 유목을 

바탕으로 겹치는 부분은 제외하고 감정 분류 기준을 설

정하였으나, 내용분석 과정에서 상기의 7가지 감정이 더 

도출됨으로써 이를 포함해 최종적으로 18개의 감정 유목

을 선정했다. 이는 감정 분류 항목이 제시된 당시에 비해 

현재 SNS를 통해 표출되는 감정이 더 풍부해졌기 때문

이라고 보인다. 

2.2 콘텐츠 내용
콘텐츠 내용은 ‘일상담화’, ‘장소방문’, ‘홍보광고 및 추

천’, ‘판매’, 등으로 구분했다. 일상담화는 일상생활에서 

일어나는 보통의 자연스러운 대화처럼 쓰인 게시물로 규

정했다. 장소방문은 특정한 장소를 방문했을 때 장소에 

대한 정보나 소개 등으로 된 게시물로 규정했다. 홍보광

고 및 추천은 서비스나 제품에 대한 홍보나 광고글인 경

우로 분류했고 판매는 제품을 판매하기 위한 게시글일  

경우였다. 본 연구에서는 페이스북 이용자들의 일반적인 

상호작용을 통한 감정의 탐색을 목표로 삼았기 때문에 

‘일상담화’만을 분석 대상으로 삼았다. 수집된 총 11,410

개의 게시물 중 일상담화로 구분된 게시물은 

10,308(90.3%)개였고, 장소방문 989개(8.9%) 홍보광고 

및 추천은 96개(0.8%), 그리고 판매는 17개(0.1%)였다.  

  

2.3 콘텐츠 분류
콘테츠 타입은 ‘링크’, ‘사진’, ‘상태’, ‘동영상’, 등으로 

구분했다. 링크는 게시물에 다른 사이트로 연결되는 링

크가 포함된 게시물을 의미하며 102개(0.1%)의 게시물

이 링크 타입으로 분류됐다. 최근, 온라인 환경에서 기사

나 여타의 문서 소스를 SNS를 통해 공유할 수 있도록 

하는 기능이 활성화 하면서 페이스북 등의 SNS에서는 

링크 타입의 콘텐츠가 많이 등장하게 되었다. 사진은 게

시물에 사진을 함께 업로드 해놓은 콘텐츠로서 1,417개

(13.7%)의 콘텐츠가 사진 타입으로 분류됐다. 상태는 텍

스트로만 구성된 게시물을 의미하며 8,590개(83.3%)의 

콘텐츠가 상태 타입으로 분류되었다. 마지막으로, 동영

상이 포함된 게시물은 동영상 콘텐츠로 분류했고 199개

(1.9%)의 게시물이 확인됐다.

Ⅳ. 분석결과

1. 페이스북 게시물의 감정 종류 빈도
페이스북 이용자들의 일반적인 감정을 확인하기 위해 

업로드 된 게시물에 대한 종류별 감정의 빈도를 확인했

다. 그 결과표는 다음의 [그림 2]에 제시했다. 

그림 2. 페이스북 업로드 게시물 감정빈도(N=10308)

기쁨 감정의 게시물 빈도가 가장 높았으며(2,696건, 

26.2%), 감정이 없는 것으로 분류된 게시물이 그 뒤를 이

었고(1,976건, 19.2%), 의문의 감정을 나타낸 게시물 빈

도(1,217건, 11.8%), 희망의 감정 게시물 빈도(1,105건, 

10.7%), 분노의 감정 게시물 빈도(633건, 6.1%), 슬픔의 

감정 게시물 빈도(423건, 4.1%) 등의 순이었다.  

다음은 페이스북 이용자들이 페이스북을 통해 어떠한 

감정을 공유하는지 확인하기 위해, 이용자들의 게시물 

중에서 공유된 링크가 있는 게시물 빈도를 조사했다. 
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그림 4. 콘텐츠 타입에 따른 게시물 감정 (N=10308)

공유링크
타입

있음 없음 전체

링크 93 9 102 
콘텐츠 타입중%
공유링크 유무중%

(91.2%)
(35.1%)

(8.8%)
(0.1%)

(100%)
(1.0%)

사진 17 1400 1417 
콘텐츠 타입중%
공유링크 유무중%

(1.2%)
(6.4%)

(98.8%) 
(13.9%)

(100%)
(13.7%)

상태 0 8590 8590 
콘텐츠 타입중% (0%) (100%) (100%)

그림 3. 페이스북 공유 게시물 감정빈도(N=265)

확인 결과, 총 10,308개의 게시물 중 공유된 링크가 있

는 게시물, 다시 말해 공유된 게시물이 총 265개로 나타

났으며 이 게시물을 대상으로 페이스북 상에서의 공유 

감정을 분석했다. [그림 3]은 공유된 게시물의 전반적인 

감정 분포를 나타낸다. 

공유된 게시물의 일반적인 감정 분포를 확인한 결과, 

기쁨의 감정을 나타낸 공유 게시물 빈도가 83건(31.3%)

으로 가장 높았다. 다음은 감정이 없는 것으로 분류된 게

시물 빈도가 60건(22.6%)으로 높았으며 희망의 감정이 

표현된 공유 게시물 빈도가 34건(12.8%) 순이었다.  

2. 페이스북 콘텐츠 유형과 게시물 감정
감정의 빈도를 콘텐츠 타입에 따라 확인했으며 [그림 

4]에 그 결과가 제시되었다. 

분석은 카이스퀘어 분석을 실시했으며(χ=310.401, df 

= 54, p < .001), 그 결과 링크 콘텐츠 타입 내에서는 감

정 없음(29건, 28.4%), 기쁨(23건, 22.5%), 희망(18건, 

17.6%), 놀람(8건, 7.8%)의 감정 순으로 그 빈도가 드러

났다. 사진 콘텐츠 타입에서는 기쁨(481건, 33.9%), 감정 

없음(231건, 16.3%), 희망(192건, 13.5%), 의문(82건, 

5.8%) 순으로 감정 분포가 확인됐다. 상태를 나타내는 

콘텐츠 타입에서는 기쁨(2,119건, 24.7%), 감정 없음

(1,682건, 19.6%), 의문(1,122건, 13.1%), 희망(878건, 

10.2%) 순으로 감정의 빈도가 분석됐으며 동영상 콘텐

츠 타입에서는 기쁨(73건, 36.7%), 감정 없음(36건, 

18.1%), 놀람(22건, 11.1%), 희망(17건, 8.5%) 순으로 감

정의 빈도가 표출됐다.  

다음의 [표 1]은 콘텐츠 타입에 따른 공유된 게시물의 

빈도를 나타낸다. 공유된 게시물 중 동영상 빈도가 155

건(58.5%)으로 가장 높았다. 링크와 동영상 콘텐츠 타입

에서는 공유된 게시물이 그렇지 않은 게시물보다 더 많

은 것으로 확인됐다. 즉, 링크와 동영상 타입의 게시물은 

페이스북 이용자 스스로 제작해 게시하는 경우보다 다른 

이용자들이 이미 만들어 놓은 콘텐츠가 공유된 경우가 

더 많았다.

표 1. 콘텐츠 타입에 따른 공유 게시물의 빈도(N=265)
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공유링크 유무중% (0%) (85.6%) (83.3%)
동영상 155 44 199 

콘텐츠 타입중%
공유링크 유무중%

(77.9%)
(58.5%)

(22.1%)
(0.4%)

(100%)
(2.0%)

전체 265 10043 10308 
콘텐츠 타입중%
공유링크 유무중%

(2.6%)
(100%)

(97.4%) 
(100%)

(100%)
(100%)

다음은 페이스북을 통해 공유되고 있는 게시물 주제를 

함께 확인했다. 가장 높은 빈도의 주제는 개인사적 담화 

(95건, 35.9%)인 것으로 드러났다. 다음은 연예오락 (79

건, 29.8%), 광고 및 홍보 (49건, 18.5%), 정보 (26건, 

9.8%), 뉴스기사 (8건, 3.0%), 그리고 기타 (8건, 3.0%) 순

이었다. 

이어, 공유 게시물의 주제에 따른 게시물의 감정을 카

이제곱 분석을 통해 수행했으며 유의미한 결과가 도출됐

다(χ=119.404, df = 70, p < .001). 공유 게시물 주제별 

감정 빈도 결과는 [그림 5]에 제시했다. 

그림 5. 공유 게시물의 주제에 따른 감정(N=265)

개인사적 담화에서는 감정이 없는 게시물의 빈도가 28

건(29.5%)으로 가장 높았고 다음은 기쁨의 감정을 포함

한 게시물이 공유된 빈도가 21건(22.1%)으로 확인됐다. 

다음은 희망 15건(15.8%), 놀람 8건(8.4%) 순이었다. 광

고 및 홍보를 주제로 한 공유 게시물에서도 기쁨의 감정 

빈도가 16건(32.7%)으로 가장 높았고 감정이 없는 게시

물 14건(28.6%), 희망을 나타낸 게시물 6건(12.2%), 그리

고 놀람의 감정이 드러난 게시물 4건(8.2%) 순이었다. 뉴

스기사 중에서는 슬픔의 감정 게시물이 2건(25.0%), 기

쁨, 공포, 수치, 좌절, 놀람 등의 감정이 각각 한건씩으로 

나타나 고른 감정의 분포를 확인했다. 정보를 주제로 한 

공유 게시물 중에서는 기쁨, 희망, 놀람, 감정 없음의 감

정이 5건(19.2%) 씩으로 조사됐다. 마지막으로, 연예오

락 주제의 공유 게시물 중에서는 기쁨의 감정이 38건

(48.1%)으로 빈도가 가장 높았고 놀람의 감정 10건

(12.7%), 감정 없음 9건(11.4%), 그리고 희망 감정 8건

(10.1%)으로 분석됐다. 

Ⅴ. 결과

1. 요약 및 함의
페이스북 업로드 게시물에서는 기쁨의 감정이 가장 빈

번했다. 반면, 역겨움, 연민, 수치, 미안함, 공포 등 부정

적 감정의 빈도는 낮았다. 공유되는 게시물도 기쁨과 희

망의 감정이 가장 많았으며 긍지의 감정 공유 경향도 두

드러졌다. 한편, 공유 게시물 중 부정적인 감정으로서는 

분노보다 슬픔의 감정이 더 빈번했다. 이는 페이스북상

에서 게시물을 업로드 할 때에는 분노 혹은 화의 감정은 

자유롭게 표현하지만, 공유하는 상황에서는 슬픔의 감정

을 공유함으로써 공감대를 형성하려는 의도를 예상할 수 

있다. 한편, 역겨움, 연민, 미안함, 우울함 등의 부정적인 

감정의 게시물은 공유되지 않았다. 이는 페이스북 타임

라인이 빠르게 업데이트되는 기술적 특성에 기인해 진지

한 고민이나 심각하고 부정적인 내용 보다 가볍고 밝은 

내용이 더 잘 소구됨을 나타낸다.  

콘텐츠 타입에 따른 감정 빈도에서 눈여겨 볼 것은 텍

스트 콘텐츠에서 의문의 감정이 두 번째로 빈번했다는 

점이다. 이용자들은 궁금한 사안을 게시함으로써 다양한 

지식을 추구하고 있음을 단적으로 드러냈다. 사진 콘텐
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츠 타입에서는 사랑의 감정 빈도가 비교적 높게 두드러

졌음에 주목할 만하다. 시각 콘텐츠가 사랑의 느낌을 전

달하는 데 효율적임을 짐작하게 한다. 동영상 콘텐츠 타

입에서는 놀람의 감정이 두 번째로 높은 빈도를 보였다. 

페이스북상에서 신기하고 특이한 영상물을 게시하는 경

향을 나타낸 것이다. 

본 연구는 기존의 연구에서 나아가 SNS 상황에서 감

정의 유형 및 경향을 정교화 했다는 데 학문적 의의가 있

다. 매개된 커뮤니케이션 상황에서 텍스트보다 시각적 

상징으로 자신의 감정을 표현하는 경향이 밝혀진 바 있

다[35][51]. 또 온라인상에서 긍정적인 감정이 더 잘 드러

난다고 알려졌다[52]. 미디어 매개의 커뮤니케이션에서

는 긍정적인 면을 부각하는 소통이 가능하며[4] 경외나 

분노 불안과 같은 자극적 감정이 더 잘 확산되는 것으로 

알려졌다[52]. 이와 같은 결과는 본 연구에서도 확인됐

다. 하지만, 본 연구에서는 더 나아가 SNS 상에서의 다

양한 감정 양상을 세부적으로 확인할 수 있었다. 구체적

으로, 콘텐츠를 공유 할 때 분노보다는 슬픔의 감정 등 

사회적 공감을 기대하는 경향이 확인됐다. 

다음은 SNS상 콘텐츠 공유와 관련해서 기존의 인식 

차원에 머물렀던 이론을 행동 차원으로 확장할 수 있었

다. 이중부호이론은 콘텐츠 형태에 따른 상이한 인식 처

리 과정을 강조하였으나, SNS 상에서는 콘텐츠 타입에 

따라 그에 반응하는 사회적 행동양식이 달랐다. 공유 정

도가 높은 동영상과 링크 형태의 콘텐츠는 놀랍고 기쁜 

감정이나 의문의 감정을 주로 담는다. 이는 이용자들이 

신기한 뉴스를 전달하거나 정보를 추구하는 등 SNS를 

통해 사회와 소통하려는 의지를 보여준다. 온라인 구전

이 정보추구, 정보제공, 정보전달 등의 의도를 갖게 된다

는 점에서[52], 이용자들은 콘텐츠 형태별로 그에 맞는 

사회적 상호작용을 실행하고 있다. 신경과학적 측면에서

도 감정은 즉각적 행동에 영향을 미친다[53]. 즉, SNS 상 

감정 경험이 오프라인 공간에서의 활동으로까지도 연장

될 수 있을 가능성을 확인했다. 

본 연구는 실무적으로도 함의를 갖는다. 이미 기업들

은 소비자에 의해 콘텐츠가 확산되는 페이스북의 기능에 

관심이 높다[54]. 결과에서 드러나듯, 페이스북상에서 기

쁨의 감정이 가장 자주 회자됐다. 페이스북을 활용한 마

케팅에서는 가급적 긍정적 감성을 전달하는 것이 유리할 

것이다. 한 연구에서는 자극성이 강한 감정이 더 잘 확산

된다고 보았으나[52] 젊은 층을 대상으로 한 SNS 마케

팅 전략은 반드시 그렇지만은 않다고 하겠다. 최근 온라

인 광고나 홍보를 수행할 때, 공감이 가는 사연을 SNS 

상에 유통함으로써 효과적인 결과를 내는 경우가 종종 

있다.2 이러한 점을 반영한 공감 콘텐츠 유통이 마케팅의 

성패를 가를 것이다.  

다음은, 콘텐츠 타입을 적절하게 활용하는 능력이 필

요하다. 미디어 매개 커뮤니케이션에서는 메시지에 대한 

즉각적 반응, 메시지의 풍부한 의미 전달 단서, 다양한 

언어표현 등이 가능할수록 풍부한 미디어(media 

richness theory)라고 인식된다[55]. 이에, 페이스북은 콘

텐츠 타입을 적소에 활용함으로써 메시지의 미묘함을 충

분히 설득력 있게 전달해야 한다. 결과에서 보듯, 텍스트 

콘텐츠에서는 지식과 정보를 추구하는 의문의 감정 빈도

가 상대적으로 높았고 사랑의 감정은 사진 콘텐츠에서 

두드러졌으며 동영상 콘텐츠에서는 신기하고 놀라운 감

정 표현이 많았다. 이처럼, 마케팅 대상의 특성에 따라 

정서를 풍부하게 전달할 수 있는 콘텐츠 타입을 적절히 

활용함으로써 공감 미디어로서 페이스북의 잠재력을 충

분히 끌어낼 가능성을 모색해야 할 것이다. 

2. 한계
본 연구의 한계는 다음과 같다. 우선, 분석이 일상담화

를 대상으로 이루어졌으나 제품이나 서비스에 대한 광고 

및 홍보 게시물에 대한 분석을 추가로 수행한다면 실무

적으로 더 유의미한 함의 도출이 가능하다. 다음은, 페이

스북 이용자들의 인구사회학적인 배경 및 성향을 함께 

조사해 파악하지 못한 점이다. 분석 대상이 된 이용자들

의 프로파일 정보가 성별 이외에는 수집되지 못했다. 이

용자들이 공개한 프로파일 정보만으로는 그들의 다른 인

구사회학적 특성 혹은 개인적 성향을 분별하기에는 한계

가 있었다. 만일, 좀 더 풍부한 프로파일 정보를 확보할 

수 있다면 보다 풍부한 결과가 도출될 수 있다. 이는 추

가적인 설문 등의 방법을 통해 보완할 수 있을 것이다. 

2 제품 소개보다 ‘공감가는 사연’ 스토리텔링 광고 눈길 (JTBC, 2015년 

5월 30일) 
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마지막으로, 자료 수집 대상이 대학 및 대학원생이었으

나 샘플 수 및 범위를 확장한다면 연구결과를 보편화 하

는 데 도움이 될 수 있을 것이다. 추후에는 이러한 점들

이 보완될 수 있기를 기대한다. 
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