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요  약  커뮤니케이션에서 중요한 비중을 차지하는 비언어적 요소들이 소셜미디어에 있어서도 그 활용성이 높아지고 
있다. 본 연구에서는 페이스북 이용자들을 대상으로 Q 방법론을 통해 비언어적 요소들을 활용하는 주관적 인식 유형들
을 찾아냈다. 우선 포커스 그룹 인터뷰를 시행하여 소셜미디어의 비언어적 요소들을 대표하는 34개의 Q 진술문들을 
도출하였다. 페이스북 이용자들 19명을 대상으로 Q 소팅을 시행한 결과 비언어적 요소들을 서로 다르게 활용하는 3개
의 그룹들을 대별할 수 있었다: 안전거리형, 은둔관조형, 전력투구형. 각각의 유형별로 현재 활용하는 비언어적 요소들
과 미래에 필요할 것으로 보이는 비언어적 요소를 지원하기 위한 시스템의 기능들에 관해서 논의했다. 본 연구의 결과는 
향후 온라인에서의 비언어적 요소나 기능들을 확장하기 위한 기초가 될 수 있을 것이다.
주제어 : 페이스북, 비언어적 요소, 온라인 커뮤니케이션, Q방법론, 소셜미디어

Abstract  Non-verbal communication cues seem to be increasingly used in social media, such as 
emoticon, like, follow, etc. A Q methodology study is conducted to explore this phenomenon. Via a 
series of focus group activities with Facebook heavy users, 34 Q statements concerning online 
non-verbal communication cues are derived. Different Facebook users conduct Q sorts of these 
statements based on frequent use basis. Analysis of Q sort result reveals three distinctive usage patterns 
of non-verbal communication cues in Facebook: 'safe distance keeping' type, 'observing hermit' type 
and 'fully dedicated aficionado' type. Discussions are made concerning different components of 
non-verbal communication cues utilized in these groups, respectively, which can provide a theoretical 
basis for social media design.
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1. 서론
인터넷의 발전으로 세상은 더욱 빠르게 연결되고 있다

[1]. 인터넷 이용자는 2017년에 이미 39억 명을 넘어섰
고 중국과 인도와 같이 인구수가 큰 국가들은 인터넷 사
용자 수 1위와 2위를 차지하며 전체 시장의 성장을 촉진
하고 있다[2]. 인터넷 중에서 특히 소셜미디어는 지속적
인 성장률을 보이고, 데이터 트래픽의 주를 차지하고 있
으며, 인터넷 광고와 인플루언서 그룹을 만들어 내는 등, 
새로운 비즈니스 모델을 창출하여 사회 전반에 걸쳐 많
은 영향을 끼치고 있다. 

소셜미디어를 이용하는 사람들의 수는 꾸준한 증가 추
세를 보이고 있다[3]. 그중에서도 페이스북은 제일 많은 
이용자를 보유하고 있으며, 사람들이 평균적으로 가장 오
랜 시간 이용하는 플랫폼이다[4]. 페이스북 서비스는 전 
세계를 대상으로 하므로 그 네트워크 효과는 기업들에게
도 아주 매력적으로 작용한다[5]. 페이스북 공식 뉴스룸
에 따르면 매일 16억 명의 사람들이 사용 중이고, 적어도 
달에 한 번 이상 이용하는 사람은 24억 명으로 집계된다
[6]. 중국에서 페이스북을 사용할 수 없다는 것을 고려하
면 그 외 지역의 인터넷 사용자의 대부분이 페이스북을 
주기적으로 사용하고 있음을 예측할 수 있다. 

소셜미디어의 경우 이용자 수의 증가도 괄목하지만, 
실제 중요한 사실은 개인별 이용 시간의 증가이다. 조사
에 따르면 사람들의 하루 평균 소셜미디어 이용시간은 
144분이다[7]. 특히 16~24세의 이용자들은 하루에 3시
간 이상 사용한다는 점에서 젊은 세대들일수록 더욱더 
활발하게 이용하고 있다는 것을 알 수 있다. 또한, 현시점
의 소셜미디어 이용자들은 네트워킹뿐만 아니라 소셜 상
호작용, 정보 검색, 시간 보내기, 엔터테인먼트, 휴식, 의
사소통, 편의 유틸리티, 의견 표현, 정보 공유, 다른 이용
자 탐색 등을 한 공간에서 하고 있다[8]. 이제 소셜미디어
는 소통 기능 이상의 다양한 목적성을 띄며 우리 삶에 큰 
부분을 차지하고 있다. 이는 처음 이메일이 등장했을 때
와 같이 모바일 기기의 빠른 확산과 네트워크 속도의 증
가를 통한 소통 방식의 변화이다. 

이렇게 현대 커뮤니케이션의 많은 부분을 차지하고 있
는 소셜미디어에 관한 연구는 오프라인 커뮤니케이션에 
비하여 그 역사가 짧다. 오프라인에서의 소통은 면대면
(face to face) 커뮤니케이션으로 대표되는데 크게 언어
적 요소와 비언어적 요소로 구분하고 있으며, 비언어적 
요소가 소통에서 차지하는 비중은 97%라고 주장되기도 
했다[9]. 이는 측정 환경과 전제에 따라 달라질 수 있지

만, 비언어적 요소의 중요성은 일반적으로 인정되고 있
다. 면대면 커뮤니케이션의 비언어적 요소들의 효과성에 
관한 연구는 많이 되어 있으나, 소셜미디어로 대표되는 
온라인 커뮤니케이션에서의 비언어적 요소들에 대한 연
구는 아직 많이 안되어 있다.

온라인 소통에서 나타나는 대표적인 비언어적 요소들
은 컴퓨터 매개 커뮤니케이션(computer-mediated 
communication; 이하 CMC) 상황에서 많은 텍스트가 
점차 이미지로 대체된 현상에서부터, 이모티콘과 이모지
가 있다. 온라인에서도 자신들의 감정을 전달하기 위한 
부가적인 기능들로써 비언어적 요소들을 활용하고 있으
며, 서비스 공급자들도 이러한 기능들을 추가 제공하기 
위하여 여러 가지 노력을 하고 있다. 

이모티콘과 이모지는 대표적인 온라인 비언어적 요소
로써, 이들의 효과성에 관한 연구는 다수 진행되어 왔다. 
이를 보면 소셜미디어 안에서의 비언어적 요소에 대한 
관심이 높아지고 있으며 소통의 중요한 요인으로 자리 
잡고 있다는 것을 알 수 있다. 하지만 온라인에서의 비언
어적 요소는 이모티콘과 이모지로 국한되는 것이 아니며 
비교적 최근에 등장한 ‘좋아요’나 ‘공유’ 행위도 비언어적 
요소로 볼 수 있다. 온라인 소통에서의 비언어적 요소의 
활용은 오프라인의 경우와는 다른 형태로 나타나고 있는
바, 이에 대한 정의를 비롯한 기초적인 연구가 필요할 것
으로 보인다. 

따라서 본 연구의 목적은 쌍방향 커뮤니케이션이 이루
어지는 소셜미디어에 Q 방법론을 적용하여 페이스북 내 
소통 상황에서 비언어적 요소를 활용하는 모드를 찾아내
고 이에 포함된 가치와 이용 의도와 같은 주관적 구조를 
이해하는 것이다. 지금까지의 관련 연구들은 이모티콘의 
효과성이나 페이스북을 사용하는 사람들의 성격 유형에 
관한 연구[10-13]가 대부분이었던 반면에, 본 연구에서
는 사용자들이 비언어적 기능들을 어떻게 활용하는지에 
대한 인식 유형들을 찾아냄으로써, 비언어적 요소들의 종
류와 활용 행태를 발견하기 위한 기초 연구를 실시하였다. 

페이스북 안에서 사용자들이 활용하는 비언어적 요소
의 기본적인 모양들을 Q 진술문의 형태로 찾아내고 그 
사용 패턴의 차이를 Q 소팅을 통해서 분석해 도출하였
다. 이러한 맥락에서 본 연구의 근간이 되는 연구 문제는 
아래와 같다. 

1. 페이스북에서 활용되는 비언어적 요소는 어떤 것들
이 있는가? 

2. 페이스북 사용자들이 비언어적 요소를 활용하는 패
턴들은 어떤 것들이 있는가? 
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2. 이론적 배경
소셜미디어는 이용자들이 자유롭게 의견을 나누고 소

통을 할 수 있는 플랫폼으로써, 현시점 가장 대중적인 온
라인 커뮤니케이션 도구라고 할 수 있다. 또한, 소셜미디
어는 익명성을 바탕으로 활동하던 초기의 온라인 환경과
는 달리, 자신을 드러내고 촘촘한 사회적 관계망을 이룬
다는 점에서 사람들은 타인의 시선을 중시한다는 것이 
기존 CMC 환경과 구별된다[14, 15]. 본 절에서는 주요 
소통의 매개체가 소셜미디어로 옮겨오면서 면대면 소통
에서 중요한 요소로 다뤄진 비언어적 요소가 소셜미디어
에서는 어떤 식으로 출현하는지에 대하여 문헌 고찰을 
하였다. 그리하여 지금까지 제한적으로 연구되어 온 
CMC 환경에서의 비언어적 요소의 종류에 관한 연구 기
반을 확장하고자 하였다. 

2.1 소셜미디어
소셜미디어란 Web 2.0을 맞아 실시간 쌍방향 소통이 

가능한 플랫폼을 통해 전 세계 사람들과 소통할 수 있는 
매개체이다[16]. 제작자에 의해서 단방향으로 제공됐던 
전통적인 미디어의 방식과는 다르게 소셜미디어는 일반
인들이 콘텐츠를 직접 제작하고 소비하며 공유하는 행동
까지 이루어지는 변화를 보인다[17]. 특히 이러한 변화를 
통해 사회 연결망을 형성하는 데 도움을 주고 콘텐츠를 
중심으로 다양한 의견이나 관점을 나눈다는 특징이 빠른 
성장의 이유이다[18]. 소셜미디어 안에서의 상호작용의 
예시는 프로필 사진을 통해 내가 원하는 모습으로 남에
게 비치도록 설정하는 것과 주변인들을 의식해 ‘좋아요’ 
버튼을 누르고, 게시물을 공유하는 등 사회적 활동을 하
는 것을 의미한다[14]. 이러한 기능들은 오늘날 소셜미디
어를 보다 고급스러운 미디어로 재구성하는 데 중요한 
역할을 한다. 

소셜미디어의 시작점에 대해서는 다양한 의견들이 존
재한다. Boyd와 Ellison(2007)은 1990년대 후반에 등
장한 SixDegrees.com이 소셜네트워킹의 시초라고 하
고 있다[19]. 이들은 소셜 네트워킹 서비스(SNS)의 ３가
지 중요한 특징으로 첫째, 사용자는 플랫폼 내에서 프로
필 계정을 만들고 공유할 수 있고, 둘째, 다른 사용자 목
록은 연결을 통해 공유할 수 있으며, 셋째, 사용자는 시스
템의 다른 사용자를 보고 상호 작용하거나 연결될 수 있
음을 들고 있다. 반면 Albarran(2013)의 주장에 따르면 
소셜미디어의 시작점은 인터넷을 통해 콘텐츠가 생성되

고 받아들여지는 웹 블로그로 인식하고 있다[20]. 또한, 
애플의 아이튠즈가 인터넷을 활용한 디지털 허브의 역할
을 하므로 이곳이 소셜미디어의 시작이라고 주장하는 의
견도 있다[21]. 마지막으로 가상 세계에서 실시간 대화가 
가능한 머드(Multi-User Dimension 또는 Dungeon)
와 불리틴 보드 시스템(Bulletin Board System)이 소셜
미디어의 초기 플랫폼이라고 주장하기도 한다[22].

미국 시장 같은 경우 소셜미디어는 이미 시장 포화로 
인해 2017년 전체 인구의 80%를 마지막으로 3년 동안 
정체된 성장률을 보여주고 있다[23]. 하지만 전 세계적으
로는 2010년부터 계속 이용자 수 상승세를 보이며 올해 
28억 명에 도달했다[24]. 인터넷과 기기 보급이 확산됨
에 따라 소셜미디어 사용자 수 또한 지속해서 증가하는 
현상을 보일 전망이다. 그중에서도 페이스북은 현시점 가
장 많은 이용자를 보유하고 있으며 사용자에게 가상 환
경에서 관계를 유지하고 사회적 활동을 용이하게 할 수 
있는 기회를 제공한다[25]. 

본 연구에서는 아직 온라인상에서의 비언어적 요소에 
대한 명확한 정의가 적립되지 않은 점을 고려할 때 오랜 
기간 많은 사용자에 의해서 사용된 플랫폼인 페이스북이 
연구 대상으로 가장 적합하다고 판단했다. 또한, 국내 외 
소셜미디어의 이모티콘 활용 가능성과 전략 측면을 비교
한 논문에서는 페이스북이 ‘감성 전달 도구’라는 이모티
콘의 목적성을 고려할 때 가장 효과성이 강한 플랫폼으
로 나타났다[26]. 또한, 페이스북은 다각적인 방법을 통
해 기능들을 추가하고 개선하는 작업들을 해 사람들 사
이의 상호작용이 더 편이하고 활발하게 일어날 수 있는 
환경을 만들기 위한 꾸준한 노력을 하고 있다. 이러한 점
을 통해 향후 다른 소셜미디어를 대상으로 하는 연구에
도 방향성을 제시할 수 있다고 생각한다.

2.2 비언어적 요소
면대면 소통에서 비언어적 요소가 연구되기 시작한 시

점은 그리 오래지 않다. Charles Darwin의 ‘The 
Expressions of the Emotions in Men and Animals’
를 통해 1872년에 그 개념이 처음 연구되기 시작했다. 
하지만 이후 많은 영역에서 빠르게 주목을 끌면서,  그 
종류에 대한 다양한 연구가 이루어져 왔다. 심리학, 인류
학, 윤리학, 사회학뿐만 아니라 의학, 사업, 정신 건강, 형
사 사법, 교육, 법, 컴퓨터 과학 분야에서도 중요한 주제
로 다루어지고 있다[27]. 비언어적 소통은 일반적으로 커
뮤니케이션 기능과 관련된 인코딩 및 디코딩 능력으로 
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개념화된다. 이를 통해 자신이 원하는 정체성과 이미지 
창조, 감정 상태 표현, 대인 관계 정의, 커뮤니케이션 처
리, 주변에 영향력 행사 등 다양하게 활용된다[28]. 언어
의 객관적 의미가 절대적으로 파악되어야 하는 상황을 
제외했을 경우 비언어적 소통은 상대방의 감정이나 행동
의 원인을 파악하는 데 있어 언어적 단서보다 더 많은 기
여를 한다[29, 30]. 

초반 CMC 환경에서는 주로 채팅으로 소통했기 때문
에 면대면 커뮤니케이션과는 다르게 원활한 소통을 하는
데 한계점이 있어 대화 주제를 유지하기도 어렵고 상대
방과의 관계도 쉽게 틀어질 수 있었다[29]. 이를 극복하
고 정확한 의미와 감정을 전달하기 위해 문자, 숫자, 기호
들로 얼굴 표정과 유사한 형태를 만들어 사용한 것을 시
작으로[31] 실제 표정과 더 흡사해진 이모티콘과 이모지
까지 생겨났다. 이모티콘들은 텍스트와 이미지 형태에서 
애니메이션 형태까지 점점 더 함축적인 의미를 담고 있
는 형태로 변화해 왔다[32].  

선행연구에서는 소셜미디어에서의 비언어적 요소를 
이모티콘과 이모지, 스티커, 도상 문자 혹은 이미지 정도
로 한정하고 있다[29, 31, 33-38]. 하지만 이에 나아가서 
Kim and Yang(2017)은 페이스북 안에서 일어나는 상
호작용을 의미하는 행동(behavior)의 종류를 ‘좋아요’, 
‘댓글’, ‘공유’로 선정해 각 기능의 사용 의도가 상이하다
는 결론을 얻었다[39]. 행동은 비언어적 요소의 일종으로
[40] 위 연구에서 언급된 ‘좋아요’, ‘댓글’, ‘공유’는  소셜
미디어 상에서의 비언어적 요소라고 할 수 있다. 텍스트
(text) 외에도 의미 전달에 도움을 주는 다양한 도구들이 
개발되고 있지만, 아직 극히 일부분만 연구되고 있다는 
것을 알 수 있다. 

비언어적 요소와 기능들에 대한 연구가 없이는 소셜미
디어에서 일어나는 다양한 의사소통 방식을 명확하게 이
해하는 데 한계가 있다. 아직 온라인상에서의 비언어적 
요소를 정의하는 이론적 체제가 없어서 본 연구에서는 
언어적 요소를 제외하고 커뮤니케이션을 위해 사용하는 
나머지 기능들을 소셜미디어 안에서의 비언어적 기능들
로 규정하고 연구를 진행하였다. 

2.3 Q 방법론
1935년도에 William Stephenson에 의해서 처음 등

장한 Q 방법론은 물리학, 커뮤니케이션, 저널리즘까지 
자연, 인문, 사회 과학 분야에서 활용되었다[41]. 사회 과
학 연구는 개인의 특성을 고려한 주관적 영역으로 그 범

위가 확장되어야 하고, 객관적인 통계 분석이 가능한 영
역만이 과학적 방법이라고 정의하는 것은 바람직하지 않
다[42, 43]. 이는 자연 현상과는 반대로 사회 속의 인간
은 모두 개별적인 특징을 가지므로 인간의 본질과 사회 
현상을 연구할 때 주관적 영역이 더욱 폭넓게 다루어질 
필요가 있다는 것이다[43]. 

Q 방법론은 기존의 연역(induction)과 귀납
(deduction)으로 규정하는 연구의 체계와는 달리, 가설
을 발견하는 데 목적이 있는 가설 추론적(abductory) 방
법 중 하나이다. 연구자의 조작적 정의로부터 시작하는 
것이 아니라 응답자에게서 의견을 도출해 내는 자결적 
정의의 개념을 채택하고 있다[43]. 지속해서 변화하는 인
간의 심리나 행동 분야와 같이 실증적으로 지지가 되는 
이론적 근거가 부족한 영역 혹은 새로운 개념을 연구하
는 과정에서 Q 방법은 이상적인 연구방법으로 활용될 수 
있다[44, 45].  

Q 방법은 요인분석을 활용해 개인의 주관성을 보다 
과학적으로 탐구한다. 이는 R 방법과는 다르게 변수를 
요인화하는 것이 아니라 사람을 요인화 하는 것이다. 개
인의 특성을 연구의 틀로 하여 연구 주제에 관해서 개인
이 느끼는 생각과 반응을 모아서 분류하는 관점으로 바
꾸는 것이다[45]. 특히 모든 참여자에게 동일한 척도가 
적용되는 R 방법과는 다르게 Q 방법을 통해 얻은 결과
는 측정 항목에 대하여 부여한 측정치 간의 상대적 비교
가 중요한 것이다[45]. 또한, R 방법은 변수에 따른 개인
의 차이를 분석하는데 그 초점이 있는 반면에 Q 방법은 
개인의 주관성을 분석하는 데 주요 목적이 있다. 

소셜미디어 안에서의 비언어적 요소에 대한 연구는 아
직 많이 되어 있지 않아서 요인화 할 변수들의 이론이 정
립되어 있지 않다. 더군다나 소셜미디어에서는 실제 사용
자의 주관적 역할이 중요한바, 사용자들의 의견을 심층 
분석하여 이에 내재하여 있는 의미들을 도출하는 것이 
필요할 것이다. 이러한 맥락에서 본 연구에서는 주관적 
관점들을 찾아낼 수 있는 Q 방법론을 활용하여, 연구 참
여자들이 자신의 주관성에 의존해 진술문을 비교하여 자
기 생각을 모형화하였다[43].

3. 연구설계
본 연구에서는 페이스북에 존재하는 비언어적 요소에 

관하여 탐구하고 사용자들이 이에 대해 어떤 인식을 가
지고 이용하는지 그 심리적 모형을 찾아내고자 한다. 아
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직 이모티콘과 이미지 이상의 개념에서 온라인상의 비언
어적 요소가 많이 다뤄지지 않았기 때문에 개개인이 소
셜미디어 안에서 활용하는 기능과 그 형태에 대한 사전 
지식과 경험의 편차가 클 가능성이 있다. 하지만 페이스
북은 가장 보편화 되어 다양한 연령대에서 사용되고 있
기에 페이스북 안에서의 비언어적 요소들을 연구하면  
그 결과를 다른 플랫폼들로 확장할 수 있을 것으로 사료
되어 페이스북을 연구 대상으로 선정하였다. 

본 연구의 기초 단계에서는, 소셜미디어에서의 비언어
적 요소에 관한 기존 문헌 분석과 아울러, 2019년 8~10
월에 걸쳐 페이스북 전문가들을 대상으로 포커스 그룹 
인터뷰를 통해 Q 진술문을 수집하였다. 면담 대상자들로
는 페이스북에서 3년 이상 활발하게 글을 작성하고 활동
한 사용자를 선정하였다. 포커스그룹별로 Q 진술문 수집 
활동은 새로운 문항이 나오지 않는 포화 상태에 이르기
까지 진행하였다. 이렇게 찾아낸 Q 진술문들을 활용하여 
같은 해 10월 15일~22일 동안 페이스북 실사용자 20명
을 선정하여 Q 분류를 진행하였다. 결과는 PQMethod 
프로그램을 활용해서 요인 분석을 시행하였다. 

3.1 Q 표본의 선정
우선 페이스북 안에서 이용되는 비언어적 요소의 종류

를 파악하기 위해 텍스트를 제외하고 어떠한 기능들을 
사용자들이 활용해 소통하는지 문헌연구와 인터뷰를 근
거로 Q 진술문을 추출하였다.  일차적으로 수집된 총 54
개의 후보 Q 진술문들을 정제하기 위하여 2명의 연구자
가 각각 검토를 하여 연구 범위에 벗어나는 문항, 개념이 
중복되는 문항, 하나의 문항에 여러 개의 개념이 포함된 
문항을 제외하는 작업을 진행하였고, 개별 작업의 결과를 
토론으로 종합화하여 총 35개의 Q 진술문으로 정리하였
다. 또한, 인터뷰에서 제안된 기능 중에서 대중적으로 사
용되지 않아서 이해가 어려운 기능들도 있었다. 이들에 
관해서는 포커스 그룹 인터뷰에 참여하였던 전문가들을 
대상으로 추가 인터뷰를 실시해 제외하거나 비슷한 효과
를 내는 다른 기능과 대비시켜 Q 문항을 구체화하는 작
업도 병행하였다. 

이렇게 도출된 34개의 1차 Q 진술문들을 가지고 객
관성을 높이기 위해 IT 관련 분야 연구자들로부터 검토
를 받아 모호한 문항을 정교화하는 과정을 거쳤고 Q 분
류에 어려움이 있는지 파악하고자 채집된 문항을 10명을 
대상으로 파일럿 테스트를 시행해 검토, 수정하였다. 참
가한 인원을 대상으로 무작위로 선정된 아이템에 대한 

인터뷰를 진행해 이해가 어려운 표현이나 개념은 수정하
거나 예시를 추가해 최종 Q 진술문을 도출했다. 

# Q Statements
1 I think of Facebook as a place for community activities.
2 I use "hashtags" or "tags" in my posts to get more views.
3 I think 'friend request' is useful.
4 I am afraid of information leakage when using Facebook.
5 Depending on the relationship, I set 'profile and timeline 

visibility' differently.
6 I am offended when there are ads on Facebook that have 

nothing to do with my interests.
7 I differ in the form of ‘comment’ on Facebook based on the 

relationship.
8 I use more 'GIF' provided by Facebook when I am in a close 

relationship with the person.
9 I reveal my interests by giving "like" rather than "comment".
10 I use the ‘hide comments’ function for comments I don't want 

others to see.
11 I recognize people's interests by looking at the number of 

'comment' or 'like' received.
12 I introduce myself in detail using 'profile', 'cover photo', 

'introduction', 'information', and ‘number of friends’ sections.

13
I think using six types of 'like' differently in respect to the 
situation shows whether people are really sympathizing with the 
others.

14 I put 'link' or 'images in the text to improve the understanding 
of the context.

15
I have experience showing up what I support on my profile 
picture. (ex, yellow ribbon to commemorate the sinking of MV 
Sewol)

16 I only use the 'thumbs up' button even though there are 
different types of 'like'.

17 I use the "shake hands" feature to start a conversation with a 
friend.

18 I use emoji to decorate the post with text.
19 I use a lot of personally downloaded "memes" on Facebook.
20 I communicate with others in personal accounts owned by those 

who are popular in my area of interest.
21 I bully people who disagree with my opinion with ‘comment’.
22 I block people that I am uncomfortable with or prevent them 

from seeing my 'comment'.
23 I react indifferently to aggressive people on Facebook.
24 I use ‘name tag’ to attract the attention of others.
25 I express my interests through whom I 'follow'.
26 I enjoy watching Facebook users argue at a ‘comment’ section.
27 I check ‘comment’ on the post first to see if it is interesting.
28 I'm eyed by articles with a great number of 'like'.
29 I use ‘like’ more than 'share' or 'comment'.
30 I do not want to leave any records. (ex. view history)
31 I do image-making through Facebook.
32 I post topics that will interest people that I want to get along 

with.

Table 1. Q-Sample
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3.2 P 표본의 선정
P 표본은 Q 분류에 참가하는 피험자를 의미하는데 Q 

방법론의 목적이 개인의 주관성을 통해 연구 주제에 대
한 생각의 차이를 바라보는 것이기 때문에 P 표본 숫자
에 대한 제한은 없다. 오히려 너무 큰 숫자의 P 표본은 
하나의 요인에 많은 사람이 편중되어 중요한 특징이 드
러나지 않을 가능성이 크므로 소표본을 통한 연구 결과 
도출이 바람직하다는 의견이다[43]. 

본 연구의 대상은 페이스북 안에서 일어나는 비언어적 
요소 사용 행동 패턴을 분석하기 위해 이론적 구조를 식별
할 수 있는 이종 샘플이 필요했다. 샘플링 계획에는 다음과 
같은 기준이 포함됐다. 1) 나이 2) 성별 3) 사용 시간 4) 
사용 기간 5) 직업. 연령대는 페이스북을 가장 많이 사용하
는 16-19(10%), 20-29(55%), 30-39(10%), 40-49(25%)
로 구성하였다. 참여자 성별은 남성 7명(35%)과 여성 13
명(65%)이며 평균 페이스북 사용 시간은 일주일에 1시간 
미만부터 10시간 이상까지 다양하다. 마지막으로 이용 기
간은 최소 2년 이상으로 현재까지도 사용 중인 20명을 대
상으로 한다. 샘플링을 다양하게 구성한 이유는 결과 유
형에 대한 외적 타당도를 높이기 위해서다.

# Gender Age Period of 
Use(yr)

Hours of 
Use(wk)

Employment 
Status

1 F 20-29 10 <1 Employed
2 F 20-29 12 1 Employed
3 M 10-19 6 <1 Student
4 M 20-29 10 10 Student
5 F 20-29 7 2 Employed
6 F 20-29 9 <1 Out of Work
7 M 20-29 10 <1 Grad Student
8 F 40-49 3 4 Employed
9 F 30-39 5 2 Employed
10 M 30-39 4 3 Grad Student
11 M 40-49 5 <1 Employed
12 F 10-19 4 2 Student
13 F 40-49 12 3 Employed
14 F 20-29 5 2 Grad Student
15 F 40-49 13 1 Employed
16 F 20-29 10 1 Out of Work
17 F 20-29 6 7 Grad Student
18 M 40-49 11 <1 Employed
19 F 20-29 4 3 Grad Student
20 M 20-29 2 2 Student

Table 2. P-Sample

3.3 Q 분류
Q 분류 시작에 앞서 참여자에게 연구 목적과 분류 방

법을 우선적으로 설명하였고 온라인으로 자유롭게 연구
자와 커뮤니케이션을 하면서 진행하였다. 연구 참가자는 
34개의 Q 문항을 먼저 읽어보고 일차적으로 동의와 비
동의로 각각 17개씩 분류하였다. 이후 피험자는 가장 동
의(-4)에서 가장 비동의(+4)까지 Fig. 1에 기재된 개수에 
맞게 진술문을 강제 분포 하여 Q 소트 판을 완성한다. 이
는 특정 항목에 대해 동의나 비동의 하는지에 초점이 맞
춰진 게 아니라 응답자가 주어진 문항 중 자신의 기준에
서 가장 중요하게 생각하는 요인이 무엇인지 발견하는 
과정이다. Q 분류 과정에서 나타난 피드백이나 질문에 
대한 답변은 다음 연구 참여자에게 동일하게 공지되어 
내적 타당도를 확립하고자 하였다. 평균적으로 30분의 
시간이 걸렸으며 최종 결과에 대한 짧은 인터뷰를 진행
하였다. 편의표본을 통해 선정된 20명 중에서 불성실하
게 답변한 1인(20번)을 제외하고 총 19명의 결과를 대상
으로 분석을 진행하였다[46].

수집된 자료는 PQMethod 프로그램에 코딩하였고 주
요인 분석(Principal Components Factor Analysis)과 
베리멕스 회전법(Varimax Rotation of the Factors)
을 통해 데이터 분석을 진행하였다. 아인겐 값 1.000이
상을 기준으로 요인을 선정하였고 문항의 적합성을 판단
하기 위해서 Z-score (value> +1.0, value<-1.0)를 활
용해 유형 특성을 파악했다. 각 유형에서 가중치가 높은 
참여자는 이후에 추가적인 인터뷰를 통해 유형의 특성을 
정의하는 과정에 추가 분석 자료로 활용하였다.

    6     
   5 　 5    
  4 　 　 　 4   
 3 　 　 　 　 　 3  
2 　 　 　 　 　 　 　 2
　 　 　 　 　 　 　 　 　
　 　 　 　 　 　 　 　 　

-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
Strongly
Disagree 　 Neutral 　 Strongly

Agree

Fig 1. Q-Sorting Chart

33 I 'save' my favorite content for later.
34 I use Facebook for promotional purposes.
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4. 분석결과와 해석
4.1 분석 결과

페이스북 사용자의 비언어적 요소 활용 유형은 총 3가
지로 나누어졌다. 유형별 아이겐 값은 7.0494, 2.0238, 
1.7453으로 모두 1.0 이상으로 나타났다. 유형별 설명 
변량은 Table 3에서 나타나듯이 각 유형 간 유사성을 나
타내며 0.37, 0.11, 0.09로, 누적변량은 0.570으로 나타
나 선정된 3개의 유형은 57%의 설명력을 가진 것으로 
이해할 수 있다. 또한, 유형간 상관관계 계수는 Table 4
에 정리하였다.

Eigenvalues  7.094 2.0238 1.7453
 % expl.Var. 37 11 9

cum% expl.Var. 37 48 57

Table 3. Eigenvalues and Explained Variance 

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Factor 1 1.0000
Factor 2 0.5242 1.0000
Factor 3 0.0252 0.0639 1.0000

Table 4. Correlations Between Factor Scores 

4.2 유형 해석
전체 19명의 피험자 중에 제1 유형에 속한 응답자는 

9명, 제2 유형은 8명, 마지막으로 제3 유형은 2명으로 
나타났다. 유형별 특징을 도출하기 위해 표준점수 +1.0 
이상의 강한 동의를 보이는 진술문과 표준점수 -1.0 이
하의 강한 비동의를 나타내는 진술문을 활용해 분석하였
다. 그다음 2명의 연구자가 논의를 통해 유형 간 공통적
인 표준점수를 보이는 진술문들을 통해 각 유형의 특징
에 대한 해석을 추가하였다. 마지막으로 사후 인터뷰를 
진행해 도출된 유형에 설명력을 더했다. 

결과적으로 페이스북으로 남들의 근황을 살피면서 최
소한의 반응 표시를 통해 관계를 유지하지만 자신의 의
견과 생각을 노출하는 것을 꺼리는 1) 안전거리형, 자신
의 존재감을 절대 드러내고 싶지 않고 올라오는 게시물
을 시청만 하는 2) 은둔관조형, 페이스북 안에서 많은 사
람과 만나서 소통하는 걸 즐기고 전략적으로 자신의 이
득을 위해 주어진 기능들을 사용하는 3) 전력투구형  이
용자로 페이스북 안에서의 비언어적 요소를 활용하는 이
용자의 유형이 나타났다.

4.2.1 안전거리형 
제1 유형은 ‘댓글’이나 ‘공유’보다 ‘좋아요’를 통해 페이

스북에서 커뮤니케이션을 하는 사람이다(Q9, Q29). 이 
유형에 속하는 사람들은 커뮤니티 활동(Q1 = 1.19)을 하
는 장소로 페이스북이 적합하다고 생각하고 있다. 하지만 
공개범위(Q5 = 1.317)를 설정해 자신의 글이나 그에 따
른 주변인의 반응들을 불특정 다수에게 보이는 것을 방
지한다. ‘친구 맺기’(Q3 = 1.295)와 자신의 관심사와 연
관되어 있는 커뮤니티 활동은 하지만 내 주변 사람들과 
상관없는 일에는 큰 반응을 보이지 않는다. 또한, 이들은 
페이스북 광고에 어떤 게 나오는지 별로 관심이 없고(Q6 
= -1.271), 랜덤하게 추천된다고 느끼기 때문에 크게 불
쾌감을 느끼지 않는다고 답했다. 인터뷰를 통한 ‘안전거리
형’ 비언어적 요소 이용자들의 가장 큰 특징은 페이스북 
안에서 큰 감정의 변화를 겪는 걸 원치 않는다는 것이다.

이 유형은 페이스북 내에서 적극적으로 활동하는 사람
들은 아니지만, 지인이 게시물을 올렸을 때 ‘좋아요’ 버튼
을 눌러서 자신의 존재를 알리고 관계를 유지하는데 도
움이 되게 한다. 하지만 그 공감의 정도는 자신들이 쉽게 
손이 가는 ‘엄지’ 버튼 정도이고 그 이상의 노력을 통한 
공감을 하지 않는다(Q16 = 1.498). 그렇기 때문에 자신 
스스로도 남들에게 공감을 얻으려 애쓰지 않는데 P14에 
따르면 “̀ 좋아요  ̀이외의 기능을 쓰는 것은 귀찮다.” 라는 
답변을 하면서 “남들에게 관심을 주는 건 어렵지 않지만 
내가 게시물을 올렸을 때는 남들의 공감을 바라게 되기 
때문에 도리어 초조하고 평가받는 기분이라 댓글조차도 
쓰는 것이 부담된다.”라고 밝혔다. 최소한의 관계 유지 
이상의 기능을 사용하려는 의지가 없고 개인적인 콘텐츠
를 올리기에는 페이스북은 불편한 장소라고 판단하고 있
는 유형이다(Q12 = -1.310). 그러므로 마음에 들지 않는 
상황이 있거나 동의하지 않는 내용이 보여도 관여하기보
다는 그냥 지나치고 남들이 올리는 자극적인 컨텐츠에도 
크게 신경을 쓰지 않는다(Q27, Q26, Q21). 그리하여 이
들은 비언어적 기능 중에서도 가장 대중적으로 사용되는 
‘좋아요’만 선택해서 쓰면서 페이스북 환경 안에서 소극
적으로 남들과 상호작용하기 때문에 이 그룹을 ‘안전거리
형’으로 명명하였다. 

# Q Statements Z-Score
9 I reveal my interests by giving "like" rather 

than "comment". 1.878

Table 5. Type 1 Q Samples and Z-Score 
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4.2.2 은둔관조형 
제2 유형은 다른 사람들 눈에 띄지 않고 페이스북을 

활용하고 싶은 사람들이다. 특히 사용에 있어서 개인정보 
유출에 대한 두려움이 가장 큰 집단으로 나타났다. 이들
은 페이스북에 올리는 게시물은 유포될 가능성이 있다고 
생각하기에 업로드를 잘 하지 않는다는 것이다(Q4 = 
1.60). 자신의 관심사에 따라 추천된 광고가 뜨는 페이스
북의 알고리즘에 불쾌함(Q6 = 1.29)을 느끼는 이유는 자
신의 기록이 데이터로 남는다는 인식이 강하기 때문이라
고 답했다. 그렇기에 ‘댓글’을 통해 사람들의 관심사를 확
인(Q11 = 1.12)할 수는 있지만 정작 자기 자신은 어디에 
관심이 있는지 표현하지 않고 숨기는 타입이다. 소통을 
위한 다양한 기능들도 사용하지 않고 남들이 올린 콘텐
츠를 보는 것이 주 사용 이유이다. 

커뮤니티(Q1 = 1.158)를 위해서 페이스북을 이용하
기는 하나 ‘공개범위’(Q5 = 1.079)를 한정해 랜덤한 사람
들과 연결되는 것을 꺼린다. 이들은 페이스북에서 친구 
관계를 유지하는 이유로 “과거에 이미 친구를 맺었기 때
문이지 페이스북 안에서 내 인간관계를 넓히려고 노력하
지 않는다.”라고 답했다. 사후 인터뷰에서 이 유형의 대
다수 사람들이 페이스북 외에 다른 소셜미디어에서 자신을 
드러내는 걸 더 선호하는 경향이 있다는 것을 알 수 있었다. 
이는 과거 페이스북의 정보 유출 사건 등에서 쌓인 플랫폼
에 대한 불신이 마음속에 자리 잡았을 가능성이 크다.

자신의 관심사와 관련이 있더라도 남의 계정에 들어가
서 활동하는 일은 없고 남들의 관심을 받기 위한 노력도 

하지 않는다. 나를 보여주고 어필하는 용도로 페이스북을 
쓰는 것이 아니라는 것이 뚜렷한 공통점으로 나타났다 
(Q34, Q21, Q31, Q32, Q20). 이들은 관계를 맺는 도구
로써 페이스북을 사용하는 사람들이 아니라 계정을 유지
하면서 가끔씩 친구들의 근황을 살피고 나가는 사용자로 
파악됐다. 결과적으로 ‘은둔관조형’ 페이스북 이용자는 
제삼자의 입장에서 직접 소통보다는 남들이 사용하는 비
언어적 요소들을 관찰하며 수동적인 행태를 취한다.

# Q Statements Z-Score
4 I am afraid of information leakage when using 

Facebook. 1.62

6
I am offended when there are ads on 

Facebook that have nothing to do with my 
interests.

1.29

1 I think of Facebook as a place for community 
activities. 1.158

23 I react indifferently to aggressive people on 
Facebook. 1.141

11 I recognize people's interests by looking at 
the number of 'comment' or 'like' received. 1.12

5 Depending on the relationship, I set 'profile 
and timeline visibility' differently. 1.079

20
I communicate with others in personal 

accounts owned by those who are popular in 
my area of interest.

-1.192

32 I post topics that will interest people that I 
want to get along with. -1.546

31 I do image-making through Facebook. -1.972
21 I bully people who disagree with my opinion 

with ‘comment’. -2.064
34 I use Facebook for promotional purposes. -2.088

Table 6. Type 2 Q Samples and Z-Score

4.2.3 전력투구형 
제3 유형의 이용자들은 페이스북 안에서의 관심을 즐

기고 전략적으로 활용해 자신의 관계를 넓히는 도구로써 
페이스북과 그 기능들을 사용한다. 이들은 자신의 전문성
이 담긴 글 작성도 활발하게 하며 ‘좋아요’와 ‘댓글’을 많
이 받기 위해서 글을 구성하는 방식에 있어 고민하는 사
람들이다(Q14 = 1.743). 다른 사람들의 글에 대중이 얼
마만큼의 관심이 있는지도 확인하며(Q11 = 1.215) 내 
관심 분야의 사람들과 적극적으로 소통하며 버블을 넓히
는 데 열중하는 사람들이다(Q20 = 1.113). P4는 “페이
스북에서는 페이지도 있지만 어떤 인기 주제에 관해서 
개인 계정에서 소통”이 빈번하게 일어나기 때문에 많은 
이들이 그곳에서 서로 의견을 나누며 관계를 형성하고 
있다고 답하였다. 

16 I only use the 'thumbs up' button even 
though there are different types of 'like'. 1.498

11 I recognize people's interests by looking at 
the number of 'comment' or 'like' received. 1.411

29 I use ‘like’ more than 'share' or 'comment'. 1.395
5 Depending on the relationship, I set 'profile 

and timeline visibility' differently. 1.317
3 I think 'friend request' is useful. 1.295
1 I think of Facebook as a place for community 

activities. 1.19

27 I check ‘comment’ on the post first to see if 
it is interesting. -1.259

6
I am offended when there are ads on 

Facebook that have nothing to do with my 
interests.

-1.271

12
I introduce myself in detail using 'profile', 
'cover photo', 'introduction', 'information', and 

‘number of friends’ sections.
-1.31

26 I enjoy watching Facebook users argue at a 
‘comment’ section. -1.343

21 I bully people who disagree with my opinion 
with ‘comment’. -1.612
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또한, 정보 습득을 위해서 자신이 다시 보고 싶은 콘텐

츠는 ‘저장’하여 언제든지 확인할 수 있도록 한다(Q33 = 
2.114). ‘좋아요’ 기능 또한 엄지 버튼에 한정해서 쓰는 
것이 아니라 다양하게 사용하며 자신들이 글에 얼마만큼 
공감하고 있는지 나타낸다(Q16 = -1.057). 자신의 계정 
또한 모두가 볼 수 있게 열어 두고 모르는 사람일지라도 
친구 신청을 걸어오면 받아주며 소통할 준비가 되어있다
는 것을 보여준다(Q5 = -1.586). 이 유형 참가자들은 공
통적으로 대외 활동을 많이 하는 사람들이다. 사회에서 
다양한 사람을 만나고 특히 자신의 커리어를 페이스북에 
어필해서 이득을 본 경험이 있다고 답했다. 

앞선 두 유형과는 구별되게 ‘전력투구형’ 이용자는 뚜
렷한 목적성을 가지고 활동하는 사용자이기 때문에 페이
스북에 존재하는 비언어적 요소 중 ‘좋아요,’ ‘댓글,’ ‘저
장,’ ‘공개 계정’ 등 제공되는 다양한 기능들을 활용해 소
통의 질을 높이고 있다. 그러므로 지속적으로 새로운 기
능들을 활용해보고 가장 효과성이 좋은 비언어적 요소를 
선택적으로 채택할 것으로 풀이된다.

# Q Statements Z-Score
33 I 'save my favorite content for later. 2.114
1 I think of Facebook as a place for community 

activities. 1.956

14 I put 'link' or 'images in the text to improve the 
understanding of the context. 1.743

11 I recognize people's interests by looking at the 
number of 'comment' or 'like' received. 1.215

20
I communicate with others in personal accounts 
owned by those who are popular in my area of 

interest.
1.113

15
I have experience showing up what I support on 

my profile picture. (ex, yellow ribbon to 
commemorate the sinking of MV Sewol)

-1.001

18 I use emoji to decorate the post with text. -1.057
16 I only use the 'thumbs up' button even though 

there are different types of 'like'. -1.057

7 I differ in the form of ‘comment’ on Facebook 
based on the relationship. -1.168

10 I use the ‘hide comments’ function for 
comments I don't want others to see. -1.215

5 Depending on the relationship, I set 'profile and 
timeline visibility' differently. -1.586

8 I use more 'GIF' provided by Facebook when I 
am in a close relationship with the person. -1.641

Table 7. Type 3 Q Samples and Z-Score

4.3 유형간 공통 의견
유형 간 유사한 결과를 보이는 항목에 대해 분석한 결

과 1, 11항에서 공통으로 높은 표준 점수를 보인다. 사람

들과 소통을 꺼리는 1번과 2번 유형도 페이스북이 커뮤
니티 활동을 하기에 적합한 곳이라는 의견에는 크게 동
의한다. 이 의견을 근거로 우리는 많은 이용자가 페이스
북이라는 플랫폼의 이점을 인지하고 있으나 불필요하게 
많은 광고나 정보 유출의 두려움 때문에 소극적으로 행
동하는 것을 알 수 있다. 이는 많은 이용자에게 적극적인 
정보 공유와 자유롭게 의견이 오고 갈 수 있는 환경을 제
공하지 못하고 있다는 플랫폼의 한계점을 보여준다. 

또한, ‘좋아요’와 ‘댓글’의 수는 이용자에게 사람들의 
관심사를 인지할 수 있게 해주는 기능으로써 환경적 비
언어적 요소가 될 수 있는 관점을 가진다. 기존 문헌들은 
‘좋아요’나 ‘댓글’을 이용자가 직접 사용한다는 시선에서 
행동적 요소의 관점에서만 다루어졌는데 표시된 ‘좋아요’
와 ‘댓글’ 숫자가 사람들의 내용 인지에 도움을 준다는 결
과를 통해 페이스북의 환경적 비언어적 요소로 다루어질 
수 있다는 점에서 이전 논문들과 차별점을 가진다.

5. 결론
본 연구에서는 Q 방법론을 활용해 페이스북 안에서 

활용되는 비언어적 요소를 이용자들이 어떻게 인지하고 
사용하고 있는지 인식 유형화를 도출하고 유형별로 사용
되는 비언어적 요소들을 분석하기 위한 주관성 연구를 
진행하였다. 온라인에서의 비언어적 요소들에 관한 문헌
연구와 포커스 그룹 인터뷰를 진행하여 페이스북 안에서 
어떤 종류의 비언어적 기능들이 상용화되고 있는지 34개
의 Q 진술문 형태로 만들어 보았다. 이렇게 도출된 진술
문들을 페이스북 이용자 19명을 대상으로 Q 분류를 시
행하였고 추가 심층 인터뷰를 진행해 크게 `안전거리형,̀  
`은둔관조형,̀  `전력투구형`으로 페이스북에서의 비언어
적 요소 사용 유형을 구분하였다.. 

첫 번째 유형인 `안전거리형`은 직접 글을 작성하는 
활동은 번거롭게 생각하지만 가장 대중적인 비언어적 기
능인 `좋아요`를 통해 자신의 존재를 나타내며 최소한의 
관계 유지를 위한 소통을 하기를 원한다. 특히 페이스북
이 제공하는 6가지의 `좋아요`를 본문의 내용에 따라 선

# Q Statements Z-Score
1 I think of Facebook as a place for community 

activities. 1.47

11 I recognize people's interests by looking at 
the number of 'comment' or 'like' received. 1.25

Table 8. Type 3 Q Samples and Z-Score
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택적으로 누르는 것이 아니라 가장 대중적으로 사용되는 
`엄지  ̀기능만 활용해 관심 표시 이상의 의미를 전달할 
의지가 없다는 것을 결과를 통해 알 수 있었다. 또한, 이
들에게 `공개 범위`와 `친구 맺기`가 관계의 거리를 정의
하는 용도로 활용되는 것을 알 수 있다. 앞으로도 글을 
쓸 필요 없이 단순 선택만으로 자신의 존재를 어필할 수 
있는 기능들이 추가로 필요할 것이며 중립적인 의미를 
담고 있는 비언어적 요소가 향후 제1 유형의 이용자들이 
소통하는 데 도움이 될 것으로 생각한다. 

두 번째 유형인 `은둔관조형  ̀이용자는 정보 유출의 
위험성을 가장 우려하는 집단으로 페이스북 안에서 다른 
이용자들과 소통하기를 꺼린다. 특히 너무 많은 광고 노
출에 피곤을 느껴서 다른 소셜미디어 플랫폼으로 옮겼다
는 인터뷰 결과를 통해 페이스북이 개인 정보를 보호하
고 있다는 표시를 플랫폼에 노출하는 방향으로 세부 정
책을 구축해야 할 필요성을 제시한다. 프라이버시가 얼마
만큼 지켜지는 환경인지에 따라 사람들이 소통하는 방식
에 차이를 보이기 때문에[40] 페이스북이 안전하다는 인
식을 심어줄 수 있는 환경적 비언어 요소들이 향후 제시
되어야 한다. 또한, 이 유형의 이용자들은 게시물이 흥미
롭거나 볼 가치가 있는지 판단하는 도구로써 비언어적 
요소인 `좋아요 ,̀ `댓글  ̀수를 확인한다. 페이스북의 비언
어적 요소를 직접적인 소통의 도구로 활용하지는 않지만, 
소셜미디어의 특징 중의 하나인 정보 수집이나 엔터테이
먼트의 기능을 더 원활하게 하도록 페이스북 환경에 제
공되는 기능들을 통해 업로드된 글의 이해력을 높인다. 

세 번째 유형인 `전력투구형`은 연령대와 관계없이 자
신이 종사하고 있는 분야에 관심이 많고 사회적으로 활
발한 생활을 하는 사람들이 소속됐다. 페이스북 내에서 
가장 많은 상호 작용을 하는 그룹으로 온라인에서 사람
을 만나고 소통하는데 플랫폼이 제공하는 다양한 비언어
적 요소들을 자신의 니즈에 맞춰 사용한다. 이들은 `저
장  ̀기능을 활용해 정보 습득을 쉽게 하고, '이미지`와 `링
크`를 자신의 게시물에 첨부해 글의 의미를 잘 이해할 수 
있도록 도움을 주는 비언어적 요소들을 포함한다. 1, 2 
유형과 가장 큰 차이를 보이는 점은 이들은 `저장 ,̀ `링
크 ,̀ `이미지 ,̀ `좋아요(6가지 종류)̀ , `댓글 ,̀ `공개 범위`
를 페이스북 안에서 적극적으로 활용해 상호 작용을 더 
원활하게 한다는 것이다. 이를 통해 이모티콘, 이모지, `
좋아요 ,̀ `댓글 ,̀ `공유  ̀외 다양한 비언어적 요소의 존재
뿐만 아니라 활용성이 높은 비언어적 요소가 무엇인지 
알아볼 수 있는 기초 정보를 제공한다. 

오프라인 커뮤니케이션 연구에서는 비언어적 요소를 

크게 세 가지의 카테고리로 정의하고 있는데 첫 번째는 
의사전달 환경, 두 번째는 전달자의 특징, 마지막으로 세 
번째는 전달자의 행동이다[40]. 지금까지 온라인에서의 
비언어적 요소들은 대화 전달자의 행동적 관점에서 주로 
연구되어왔다. 그중에서도 사람들이 이모티콘이나 이모
지와 같은 비언어적 요소를 사용해 온라인에서의 소통을 
더욱 용이하게 한다는 기능의 효과성을 입증하는 형태의 
연구들이 있었다. 하지만 온라인에서는 사람들이 직접 마
주 보며 대화하지 않기 때문에 커뮤니케이션이 이루어지
는 환경적 요소가 매우 중요하게 작용함에도 아직까지 
깊게 연구되지 못했다.

본 연구의 결과는 온라인상의 비언어적 요소의 개념을 
행동적 관점을 넘어서 환경적 관점까지 확장한다는 점에
서 의미가 있다. 최근 게시물의 '좋아요' 수가 높을 때 사
용자의 제품태도와 구매의도가 향상된다는 연구나 [47] 
페이스북 팬 페이지가 브랜드 애착과 몰입에 미치는 영
향과 이를 활용한 홍보 전략의 효과성에 관한 논문들이 
나타나고 있다[48, 49]. 이렇듯 온라인에서 이루어지는 
소통을 보다 더 잘 이해하기 위해서는 환경적 요소가 연
구되어야 할 가능성을 보여주고 있다. 

위에 언급한 바와 같이 소셜미디어의 비언어적 요소는 
한정적인 틀 안에서만 연구되고 있고 쉽게 조작할 수 있
는 정보통신기술의 특성을 반영하여 신속하게 변화, 발전
하는 기능들에 대한 깊은 고찰이 이루어지지 못하고 있
는 것으로 보인다. 이 연구 결과를 통해 이용자들이 의도
된 의미를 잘 전달하기 위해서 어떤 기능들을 사용하는
지 알아볼 수 있었다. 실제로 페이스북에서 이용자들은 
이모티콘이나 이모지를 많이 쓰지 않고 6가지 종류의 `
좋아요`부터 `공개 범위  ̀설정 등 새로운 기능들을 통해 
자신을 나타내고 관계들을 정의하면서 기존과는 다르게 
소통하는 것을 찾아볼 수 있었다. 

본 연구는 관련 실무자들에게 소셜미디어 안에서의 상
호 작용을 촉진할 수 있는 기능들을 어떻게 연구하면 좋
을지에 대한 논의의 기초 토대를 제공한다는 면에서 실
무적인 의미가 있다. 특히 비언어적 기능들을 사용하는 
사용자들의 유형이 구체화됨에 따라 현재의 기능들 중에 
불필요한 기능들을 정리하고 향후 활용성이 높을 것으로 
예상되는 기능들이 어떤 것인지 분석할 수 있는 기반을 
마련한다. 

또한, 지금까지 온라인에서 이루어지는 소통에서 환경
이 주는 효과성에 대한 측면이 주목받지 못했지만, 이 연
구를 통해 플랫폼의 환경적 요소가 소통이 원활하게 이
루어지게 하는 비언어적 요소로서 그 역할을 하고 있음
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을 알 수 있었다. 이러한 면에서 오프라인에서 연구된 환
경적 비언어 요소와 관련한 내용들을 가져와 온라인에서 
어찌 활용할 수 있을지를 연구하는 것이 앞으로의 기능
들을 개발하는 데 있어서 함의를 줄 수 있을 것이다. 

본 연구는 몇 가지 한계점이 있다. 첫째, 페이스북에서
의 비언어적 요소를 찾아 그 사용 유형을 파악하기 위한 
연구이지만, Q 방법론 특성상 편의 표출을 통한 소수의 
인원을 대상으로 한 연구이어서 그 결과를 전체 사용자
에게 일반화하기는 아직 무리가 있다. 샘플링과 도메인을 
달리한 추가 연구가 필요하다. 

둘째, 아직 소셜미디어 안에서의 비언어적 요소에 대
한 인식이 부족하고 다양하게 이용하는 사용자가 상대적
으로 적기 때문에 아직 발견되지 못한 비언어적 요소가 
추가로 존재할 수 있다. 본 연구에서 찾아낸 34개의 비언
어적 요소들 외에 추가로 다른 기능들이 활용되고 있으
나 방법론적인 한계로 찾아내지 못했을 가능성이 있다. 
예시로 페이스북 광고에 활용되는 문자 텍스트, 사진, 동영
상의 융합형태를 통한 상호작용의 중요성이 드러남에 따라
[50] 비언어적 요소들이 복합적으로 이용될 때에 따른 효
과성의 차이도 살펴보아야 한다. 근거이론 방법이나 다른 
탐구적 방법을 활용한 연구들이 추가로 필요한 상황이다. 

셋째, 나라마다 대중적으로 사용하는 소셜미디어의 종
류가 다르기 때문에 이 연구 결과가 다른 나라, 그리고 
다른 소셜미디어에서는 또 다르게 나타날 수 있을 것으
로 보인다. 대상 국가와 대상 소셜미디어를 확대하여 연
구하고 유사한 연구를 진행하여 본 연구에서 제시하고 
있는 이론을 좀 더 심화시킬 필요가 있다.

본 연구에서 제시된 한계점들은 후속 연구들을 통하여 
극복될 것으로 보인다. 특히 이번 연구를 통해서 발견된 
비언어적 요소들의 효과를 실증적으로 검증할 필요가 있
다. 이는 Q 방법의 특성상 이론을 만들어 보고 가설을 도
출하는 데 목적이 있으므로 그 결과는 이후에 실증적으
로 연구되어야지만 일반화시킬 수 있다. 

또한, 향후 다른 소셜미디어와의 비교 연구를 수행해 
각기 다르게 제공되는 형태의 기능들이 이용자들의 비언어
적 요소 활용 행동 양상의 차이에 어떻게 반영이 되는지도 
찾아내어 이론적 프레임워크를 발전시킬 수 있을 것이다. 

마지막으로, 온라인상의 다양한 비언어적 기능들이 실
제 면대면 소통에서의 비언어적 요소와 비슷한 효과성을 
보이는지 그 차이를 연구할 수 있다. 이를 통해 온라인에
서 이루어지는 소통에 대한 보다 다채로운 연구를 수행
해 아직 숨어있는 기능들과 그 의미에 관한 확장 연구가 
이루어지기를 바란다.
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