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디지털 시대의 미디어 이야기

소셜 미디어, 

그 놀라운 변신 이야기

김익현·지디넷코리아 미디어연구소장

 장면 1  

지난 2월 21일. 세계 IT업계의 시선이 스페인 바르셀로나에서 열린 한 행사에 쏠렸다. 삼성의 최

신 스마트폰인 갤럭시 S7 공개 행사였다. 그런데 진짜 깜짝 이벤트는 행사 말미에 벌어졌다. 세

계 최대 소셜 미디어인 페이스북의 마크 저커버그 최고경영자(CEO)가 전격 등장한 때문이다.

저커버그는 수많은 관람객들이 기어VR로 가상현실(VR) 서비스를 즐기고 있는 사이에 무대 

전면으로 걸어 나왔다. 물론 저커버그가 삼성 행사에 등장한 건 두 회사가 VR사업 파트너란 인

연 때문이다. 이날 행사에서 저커버그

는 “VR은 가장 뛰어난 소셜 플랫폼이 

될 것”이란 말로 삼성에 힘을 실어줬다. 

물론 대표적인 소셜 플랫폼인 페이스북

의 다음 행보가 어느 쪽으로 향하고 있

는지도 함께 보여줬다. 실제로 이날 행

사에서 VR에 푹 빠진 관객들 옆으로 

의기양양하게 걸어 나오고 있는 저커버

그의 사진은 플랫폼 사업자 페이스북의 

영향력과 맞물리면서 묘한 울림을 던져

줬다는 평가를 받았다.

 장면 2  

저커버그가 VR을 ‘가장 뛰어난 소셜 플랫폼’이라고 극찬할 무렵 미국에선 한 경제매체가 내놓

은 앱이 잔잔한 화제를 몰고 왔다. 미국의 명품 경제 사이트인 쿼츠(Quartz)는 지난 2월 중순 그

동안의 고집을 깨고 앱을 선보였다. 그런데 그 앱의 이용자 인터페이스(UI)가 독특했다. 기사를 

쭉 나열해 놓는 다른 언론사의 앱과 달리 쿼츠 앱은 대화창 형식으로 구성돼 있었다. 독자들이 

△ 삼성 갤럭시 S7 발표 행사에 깜짝 등장하고 있는 페이스북 CEO 마크 저커버그. 

    출처 : 저커버그 페이스북 페이지, https://www.facebook.com/zuck
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마치 쿼츠에 있는 누군가와 채팅을 하는듯한 모양새였다. 

쿼츠의 새로운 앱은 ‘뉴스는 대화’라고 선언하는 것 같다는 평가를 받았다.1) 이게 가능했던  

건 인공지능과 알고리즘 덕분이었다. 알고리즘으로 무장한 쿼츠의 뉴스앱은 독자들의 취향에 

따라 다른 뉴스를 보여줄 수 있게 됐다. 이 기술이 좀 더 정교하게 적용될 경우엔 ‘나만을 위한 

신문(The Daily Me)’이란 니콜라스 네그로폰테의 오랜 숙원이 현실에서 구현될 수 있을 것으로 

기대된다.

 

 장면 3  

페이스북과 쿼츠가 VR과 대화형 앱에 대한 강한 야심을 드러낸 지 두 달 뒤엔 더 흥미로운  

발표가 이어졌다. 페이스북이 연례개발자회의인 F8에서 채팅봇을 선보인 것이다. 좀 더 정확하게 

표현하자면 언론사들이 채팅봇을 좀 더 쉽게 개발할 수 있도록 해주는 API와 봇 엔진을 공개

했다. 이 기술들을 활용할 경우 언론사는 간단한 규칙이나 데이터 학습만으로 채팅봇을 손쉽게 

운영할 수 있다. 

 

 

1. 소셜 미디어에 부는 새로운 바람 

소개한 세 가지 장면은 언뜻 보기엔 각 소셜 미디어들이 서로 다른 지점을 바라보고 있는 것  

같다. 하지만 곰곰이 따져보면 밑바닥엔 비슷한 철학이 깔려 있다. 이제 소셜 미디어는 더 이상 

단순한 소통 창구에 머무르지 않겠다는 강력한 메시지, 소셜 미디어에 모아 놓은 다양한 이용

자들을 자산 삼아 각종 비즈니스 플랫폼으로 진화해나가겠다는 의지를 강하게 드러낸 것이다.  

페이스북은 VR, 채팅봇 같은 새로운 기술들과 결합하면서 한층 강력한 플랫폼으로 진화하고 있

다. 위챗, 킥(kik), 텔레그렘 같은 소셜 미디어들은 페이스북보다 한 발 앞서 채팅봇을 껴안았다. 

몇 년째 제자리걸음 중인 트위터의 행보도 예사롭지 않다. 트위터는 360도 영상을 대폭 강화

하기로 하고 첫 파트너로 미국 프로농구(NBA)를 낙점했다. 6월 초 시작된 골든스테이트 워리

어스와 클리블랜드 캐빌리어스 간의 NBA 파이널 중계 때 360도 영상을 활용했다. 입체 영상 

경쟁에서 페이스북에 한발 뒤진다는 평가를 의식한 듯 발빠른 행보를 보이고 있다. 트위터 역시 

한국의 삼성전자와도 보조를 맞출 계획이다. 

한국의 카카오는 아예 오프라인 시장으로 눈을 돌려 택시, 대리운전부터 미용실까지 온라인

1)  �『지디넷코리아』, 2016. 2. 12. 김익현, “뉴스 미래는 대화…美 쿼츠, 도발적 시도“, http://www.zdnet.co.kr/news/news_view.asp?ar-
tice_id=20160212172435(검색일 : 2016. 6. 8.)
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과 오프라인의 연결을 의미하는 O2O(Online to Offline) 사업의 대표 주자로 영역 확장을 꾀

하고 있다. 최근엔 대리 운전 서비스인 카카오드라이버까지 선보이면서 온오프라인 결합을 모

색하고 있다.   

소셜 미디어들의 이런 변신

을 어떻게 봐야 할까? 또 이

들의 변신은 어디까지 이어질

까? 이 질문에 답하기 위해선 

우선 소셜 미디어들이 왜 다

른 쪽에 눈을 돌리는지 살펴

봐야 한다. 한 유능한 애널리

스트가 최근 펴낸 보고서에서 

이 질문에 대한 실마리를 찾

아볼 수 있을 것 같다. 매년 

방대한 분량의 『인터넷 트렌

드 보고서』를 펴내고 있는 매리 미커(Mary Meeker)가 그 주인공이다. 미커는 모건 스탠리 출신

으로 현재는 실리콘밸리 대표 벤처캐피털인 클라이너 퍼킨스 카필드 바이어스(KPCB) 파트너

로 활동하고 있는 인물이다. 특히 미커가 매년 내놓은 인터넷 트렌드 보고서는 시장 현황과 전

망을 잘 담고 있다는 평을 받으면서 많은 사랑을 받고 있다.

미커는 올해도 예외 없이 『인터넷 트렌드 보고서 2016(Internet Trends Report 2016)』 2)을 펴

냈다. 총 213쪽 분량의 이 보고서에는 인터넷과 모바일 시장에 관련된 다양한 정보가 들어 있다. 

그 중 눈에 띄는 건 메시징 앱과 관련된 부분이다. 미커는 “앞으로는 메시징 앱이 제2의 시작화

면이 될 것(Messaging Apps=Increasingly Becoming Second Home Screen)”이라고 전망했다. 

특히 미커는 그동안 단순한 사교(social conversations) 플랫폼에 불과했던 메시징 앱이 앞으로

는 비즈니스 관련 대화(business-related conversations)의 장이 될 것으로 전망했다. 

 이 같은 분석은 최근 소셜 미디어의 변신을 이해하는 데 많은 시사점을 던져준다. 사람을 모

으는 것에 성공한 대다수 소셜 미디어들의 다음 행보는 그 안에서 의미 있는 수익을 창출하는 

것이기 때문이다. 물론 페이스북처럼 플랫폼과 광고를 잘 연계한 서비스도 간혹 있긴 하다. 하

지만 그건 특별한 경우다. 대부분은 이용자의 증가가 곧바로 수익으로 연결되진 않는다. 뭔가 

기술이 필요하다. 

2) �Mary Meeker, 2016. 6. 1. INTERNET TRENDS 2016–CODE CONFERNCE(KPCB), http://dq756f9pzlyr3.cloudfront.net/ 
file/2016_internet_trends_report_final.pdf(검색일: 2016. 6. 8.)
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2. 페이스북의 메신저 활용 전략

일단 페이스북부터 한번 살펴보자. 페이스북이 올해 F8 개발자대회에서 선보인 것은 두 가지다. 

하나는 메신저를 송수신할 수 있는 API이고, 또 하나는 봇 엔진이다. 페이스북이 공개한 메시지 

송수신 API를 활용할 경우 개발자들은 자신들의 취향에 맞는 최적의 메신저 환경을 설정할 수 

있다. 환영 메시지를 설정할 수도 있으며, 메신저 창의 디자인도 원하는 대로 바꿀 수 있다. 앞

에서 소개한 쿼츠와 같은 대화 환경을 좀 더 수월하게 구현할 수 있다는 의미다. 

페이스북은 API와 함께 아예 메신저 플랫폼을 위한 봇까지 공개했다. 페이스북 측은 메신저 

봇을 활용할 경우 날씨나 교통상황 같은 정보를 실시간으로 자동 전송해줄 수 있다고 강조했다. 

그뿐 아니다. 영수증이나 배송정보 관련 맞춤형 대화도 할 수 있으며, 자동 메시지를 통해 원하

는 사람들과 실시간으로 소통할 수도 있다고 밝혔다.

여기까지만 들으면 페이스북이 왜 그토록 메신저 쪽에 공을 들이는지 짐작하기 쉽지 않다. 그

냥 이용자 서비스 강화의 일환으로 생각하고 넘어가기 쉽다. 하지만 페이스북의 야심은 단순히 

사람들이 메신저를 통해 좀 더 많은 시간 자신들의 서비스를 이용하는 수준에 머무르지 않는

다. 훨씬 더 먼 곳을 바라보고 있단 얘기다. 미국 IT 전문매체 『더 버지(The Verge)』가 지적한 

△ 메시징 앱이 급속히 성장하고 있다는 점을 나타내는 그래프. 왓츠앱과 페이스북 메신저, 위챗이 선두에 자리하고 있다. 

    출처 : 매리 미커(Mary Meeker), 『인터넷 트렌드 보고서 2016』



56

디지털 시대의 미디어 이야기

것처럼 페이스북은 올해 F8 개발자회의 대부분의 시간을 상거래(commerce)에 초점을 맞췄다.  

API와 함께 메신저 플랫폼용 봇을 내놓은 것은 페이스북을 비즈니스 쪽에 좀 더 폭넓게 활용할 

수 있도록 하겠다는 강력한 의지를 그대로 드러낸 것이라고 봐도 크게 그르지 않다. 더 버지는 

“아직 먼 훗날 얘기이긴 하지만 일반 대중들이 널리 활용하기 시작할 경우 봇은 상거래와 고객 

서비스, 그리고 미디어들에게 새롭고 중요한 채널이 될 수 있을 것”이라고 전망했다.3) 

페이스북 역시 이런 야심을 굳이 감추

지 않고 있다. 페이스북은 공식 페이지에 

올린 글을 통해 “사람들이 메신저에서 하

는 경험은 우리가 하고자 하는 모든 일의 

중심에 자리잡고 있다”면서 “사람들을 통

제할 수 없을 경우엔 비즈니스에 기여할 

수 없다는 것을 잘 알고 있다”고 강조했

다.4) 페이스북의 이 같은 야심은 크게 두 

가지 관점에서 해석할 수 있다. 하나는 맞

춤형 서비스를 통해 한 단계 향상된 서비

스를 제공하여 ‘페이스북 정원’ 속  삶을 좀 더 강화하겠다는 의도다. 하지만 더 중요한 것은 그 

다음이다. 페이스북은 모아놓은 사람들을 대상으로 직접 비즈니스를 할 수 있는 환경을 구축하

는 데 더 많은 관심을 갖고 있다. 그리고 이 야심은 매리 미커가 『인터넷 트렌드 보고서 2016』에

서 제시한 전망과 정확하게 같은 지점을 향하고 있다. 

 

3. 트위터의 변신, 혹은 확장을 위한 몸부림  

그런 측면에선 최근 트위터의 움직임 역시 같은 차원으로 볼 수 있다. 물론 페이스북과 트위터

는 성격이 조금 다르다. 페이스북의 출발이 양방향 소통에 중심을 둔 전형적인 소셜 미디어라

면, 트위터는 출범 초기 소셜 미디어보다는 정보 네트워크를 지향했다. 실제로 공동 창업자 중 

한 명인 비즈 스톤은 공공연하게 트위터가 새로운 CNN이 될 것이라고 공언했다. 초기에 페이

스북과 라이벌 관계를 형성했던 트위터가 최근 들어 정체 상태를 면치 못하는 것은 이런 상황과 

3)  �『The Verge』, 2016. 4. 12.  Casey Newton, “Facebook launches a bot platform for Messenger Started from the bot and 
now we’re here”, http://www.theverge.com/2016/4/12/11395806/facebook-messenger-bot-platform-announced-f8-con-
ference(검색일 : 2016. 6. 8.)

4) 페이스북 뉴스룸 페이지, 2016. 4. 12. http://newsroom.fb.com/news/2016/04/messenger-platform-at-f8/(검색일: 2016. 6. 8.)

△ 페이스북의 F8 개발자회의 메신저 봇 발표 장면 캡처
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무관하지 않다. 정보 네트워크는 대중적으로 확장되는 데 한계가 있을 수밖에 없다. 파워 유저

가 아닐 경우엔 타임라인에서 썰렁한 느낌을 갖게 될 가능성이 높기 때문이다.5) 

지난해 최고경영자(CEO)로 복귀한 잭 도시(Jack Dorsey)의 고민도 그 부분에 있었다. 뚝 떨

어진 성장세와 상대적으로 크게 뒤지는 이용자들의 소통 시간, 그리고 초보자들이 쉽게 적응하

기 힘든 시스템을 개선하지 않는 한 변화 가능성은 없다는 게 트위터 CEO로 복귀한 잭 도시

의 첫 문제 제기였다. 이를 해결하기 위해 잭 도시는 시간 순으로 흘러내리는 타임라인에서 베

스트 트윗을 강조해주기로 했다. 편집자들이 큐레이션 해주는 뉴스 서비스를 곁들인 것은 팔로

워가 많지 않은 초보자를 위한 배려의 성격이 강했다. 뉴스 서비스 활성화를 위해 『뉴욕타임스』 

워칭(Watching) 섹션 책임자인 마커스 마브리를 영입했다. 워칭은 『뉴욕타임스』 뿐 아니라 웹상

에서 흥미를 끈 콘텐츠를 소개해주는 섹션이다. 서비스 확장을 위한 트위터의 관심이 어느 쪽

에 가 있는지 짐작할 수 있는 대목이다. 그동안 트위터의 약점으로 지적됐던 ‘플랫폼에 채 적응

하기도 전에 이탈해버리는 고객’들의 발길을 잡아두기 위해선 몰입한 만한 콘텐츠가 필요하다

고 판단했던 것이다.6)

 

4. 소셜 미디어의 차세대 플랫폼 - 몰입형 영상  

페이스북과 트위터의 관심은 메신저에 머무르지 않는다. 궁극적으로는 동영상을 활용한 몰입

형 콘텐츠와의 결합이 관심분야로 꼽히고 있다. 특히 360도 카메라를 활용한 몰입형 콘텐츠가 

새로운 승부처다. 

페이스북은 실시간 동영상 서비스인 라이브를 선보이면서 해당 부문을 강화했다. 지난 5월

엔 아예 PC 버전 하단에 ‘실시간 방송’ 코너를 노출시켰는데 세계지도 위에 파란색 점으로 현재 

방송되고 있는 실시간 방송 현황을 보여주고 시청자가 많아질수록 지도에 표시된 파란색 점이 

더 커지게 되는 형태였다. 사용자들이 점 위에 커서를 대면 지금 생중계되고 있는 동영상을 볼 

수 있도록 했다. 이 서비스는 아직 미국과 영국에서만 시범 적용되고 있지만, 상황 변화에 따라

선 전 세계로 확대될 가능성이 많은 것으로 관측되고 있다. 동영상 우대를 위한 페이스북의 사

전 작업은 그뿐만이 아니었다. 아예 노출 알고리즘을 수정했다. 동영상 서비스가 좀 더 눈에 잘 

띄도록 하기 위한 조치였다.

5) �『지디넷코리아』, 2016. 2. 12. 김익현, “뛰는 페북, 기는 트위터…뭐가 달랐을까”, http://www.zdnet.co.kr/news/news_view.asp?ar-
tice_id=20160212133128(검색일: 2016. 6. 8.)

6) 앞의 『지디넷코리아』 2016. 2. 12.자 기사 



58

디지털 시대의 미디어 이야기

동영상에 관심을 갖는 건 트위터도 마찬가지다. 트위터 역시 실시간 중계 영상을 특별대우하

고 있다. 언론사들이 실시간 영상을 제공할 경우 우대하겠다는 의사도 밝히고 있다. 트위터 부

활이란 거대한 프로젝트를 추진하고 있는 CEO 잭 도시가 향후 경쟁 포인트 중 하나로 꼽은 것 

역시 동영상이었다.

  여기서 다시 매리 미커 보고서로 시선을 돌려보자. 미커는 동영상 서비스 발전 단계를 크게 

4단계로 구분하고 있다. 전통 TV가 구현한 선형적 영상 서비스에 이어 1999년부터는 주문형

(On-demand) 서비스가 등장한다. 이 분야 대표주자는 넷플릭스다. 그 다음엔 2013년 스냅챗

이 선보인 세미-라이브(semi-live) 영상이 있다. 24시간 내에 시청할 수 있도록 한 뒤 사라지는 

영상이다. 그 다음 단계가 각자의 기준에 맞춰서 시청할 수 있는 리얼-라이브(Real-live) 영상

이다. 이 분야 대표 주자가 2015년과 2016년에 모습을 드러낸 페리스코프와 페이스북 라이브

라는 게 미커의 분석이었다. 

물론 페이스북이나 트위터 모두 단순한 동영상 서비스 수준에 머무르진 않을 전망이다. VR

이나 360도 영상을 활용한 몰입형 콘텐츠를 구현하는 것이 궁극적인 지향점이라고 할 수 있다. 

△ 매리 미커는 동영상 서비스 진화 단계를 선형 라이브 방송에서 수용자 중심의 온디맨드 영상, 세미 라이브(Semi-Live), 

    리얼 라이브(Real-Live) 단계로 구분하고 있다.

    출처 : 매리 미커(Mary Meeker), 『인터넷 트렌드 보고서 2016』
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페리스코프라는 뛰어난 동영상 플랫폼을 갖고 있는 트위터가 360도 영상 같은 몰입형 콘텐츠

에 관심을 갖는 것은 이런 배경에서 바라볼 필요가 있다. 물론 페이스북이 오큘러스라는 가상

현실(VR) 전문업체를 인수한 것도 마찬가지 이유다. 메신저와 채팅 서비스의 뒤를 잇는 차세대 

플랫폼으로 VR을 주목하고 있다는 것이다.

5. 오프라인 확장 꾀하는 카카오  

한국의 대표적인 소셜 미디어인 카카오의 행보는 조금 다르다. 지난해 카카오 택시를 선보이면

서 O2O(Online-to-Offline) 바람을 불러일으킨 카카오는 올 들어 관련 행보에 좀 더 박차를 

가하고 있다. 카카오가 이처럼 O2O 서비스를 확대한 배경에는 지난해 시작한 카카오택시가 성

공적으로 안착한 덕분인 것으로 풀이된다. 

카카오택시 서비스가 처음 등장한 것은 지난해 3월 31일이었다. 카카오는 지난 3월 30일 서

비스 1주년 기념으로 택시 서비스 실적을 공개한 적이 있다. 당시 자료에 따르면 1년 동안 카카

오 택시가 승객들과 연결된 횟

수는 총 9,179회였다. 총 운행

거리는 5억 71만km. 지구를 회

전했다면 12,494바퀴를 돌 수 

있는 거리라고 카카오측이 밝

혔다. 

이후 카카오는 다양한 O2O 

서비스를 선보였다. ‘국민내비’

로 꼽히며 김기사로 유명한 록

앤롤을 전격 인수하면서 내비

게이션 시장에 뛰어들었을 뿐 

아니라 최근 들어 대리 운전 서

비스인 카카오 드라이버까지 내놨다. 카카오 드라이버는 카카오택시의 대중성에 수익성까지 더

해졌다는 평가를 받으면서 향후 O2O 사업의 승패를 가늠할 중요한 서비스로 꼽히고 있다. 국

내 대리운전 시장 상황을 감안하면 카카오가 이 사업을 통해 최대 1,000억 원까지 매출을 올릴 

△ 카카오의 O2O 서비스 

    출처 : 『아웃스탠딩』, 2016. 3. 23. 최준호, “O2O는 카카오의 ‘구원투수’가 될 수 있을까?”, 

http://outstanding.kr/kkao2o20160323
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수 있을 것이란 전망도 나오고 있다.7)

특히 카카오는 맛집, 뷰티에 이어 조만간 주차 서비스까지 선보일 예정인 것으로 알려져 향후 

행보에 관심이 쏠리고 있다. 카카오가 O2O 사업에 관심을 보이는 이유는 쉽게 짐작할 수 있다. 

가장 큰 이유는 광고를 비롯한 기존 사업이 부진을 면치 못하고 있기 때문이다. 뭔가 돌파구를 

찾지 않으면 안 되는 상황이란 의미다.

하지만 다른 관점으로 보면 페이스북과 비슷한 확장으로 해석할 수도 있다. 일단 확보한 고객

들을 비즈니스 기반으로 활용하는 점에서 맥이 통한다. 특히 카카오는 커뮤니티와 결제에 오프

라인 서비스를 결합한 원스톱 서비스를 겨냥하고 있다는 점에서 또 다른 도약의 기틀이 될 수도 

있을 것이란 전망도 가능하다. 물론 최근 O2O 시장이 녹록한 상황이 아닌 점을 감안하면 카카

오 뜻대로 될지는 미지수다. 골목 상권이나 중소사업자 영역 침해란 비판 역시 앞으로 카카오

가 풀어나가야 할 과제들이다. 

 

6. 나가면서 - 플랫폼 종속의 어두운 그림자  

지금까지 페이스북과 트위터, 그리고 카카오의 확장 전략에 대해 살펴봤다. 세 업체 모두 딛고 있

는 땅과 사업방식은 다르다. 하지만 이들은 한 가지 공통점을 갖고 있다. 플랫폼에 모아놓은 이

용자를 바탕으로 비즈니스 기회를 확대하려는 시도를 하고 있다는 점이다. 여기까지는 당연한 

행보다. 사기업이 수익에 관심을 갖지 않는다면 그게 오히려 이상한 일일 것이다. 문제는 이용

자들이 익숙해진 뒤 수익을 위해 알고리즘을 바꾸면서 상황이 조금 복잡해질 수 있다는 점이다. 

이와 관련해선 소셜 미디어 최적화 플랫폼으로 유명한 소셜플로우(SocialFlow)가 최근 공개

한 보고서가 눈길을 끈다. 언론사 페이스북 페이지의 포스트당 노출이 크게 줄어들었다는 내용

인데 구체적인 수치도 공개됐다. 지난 1월부터 5월 사이에 언론사 페이스북 페이지의 노출이  

무려 42%나 감소했다고 밝혔다. 최근 들어 페이스북을 통한 트래픽 유입이 갈수록 늘고 있는 

점을 감안하면 재앙에 가까운 수준이다. 소셜 플로우 보고서는 3,000개가량의 미디어 페이스

북 페이지를 추적한 결과를 토대로 한 것이다.

소셜 미디어들이 동영상 서비스에 공을 들이면서 텍스트 기반 콘텐츠가 홀대받고 있는 점 

역시 눈에 띈다. 소셜 미디어 데이터 추적 전문 기업인 뉴스휩(NewsWhip)은 최근 12개월 

동안 페이스북 플랫폼에서 주요 미디어들의 독자 관여도가 크게 감소했다고 발표했다. 10대 

7)  �『아웃스탠딩』, 2016. 3. 23. 최준호, “O2O는 카카오의 ‘구원투수’가 될 수 있을까?”, http://outstanding.kr/kakao2o20160323/(검색

일 : 2016. 6. 8.)
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미디어 사이트에는 『허핑턴포스트』를 비롯해 유력 매체들이 포함돼 있다. 여기엔 디지털매체 

(『허핑턴포스트』, 『버즈피드』)뿐 아니라 전통 대형 매체(『뉴욕타임스』,  『폭스뉴스』, 『BBC』, 『가디

언』) 등 다양한 매체들이 속해 있다. 인디아 타임스나 브라이드바트 같은 보수 매체도 이름을 올렸다.  

뉴스휩은 “페이스북상의 상호작용 감소 현상은 매체 유형에 관계없이 광범위하게 나타났다”고 

강조했다. 지난해 7월부터 올 4월 사이에 10대 매체의 ‘좋아요’ 건수는 55%가 줄었다. 공유 역

시 57% 감소했으며 댓글 건수는 64%나 줄어들었다. 반면 같은 기간 동영상 콘텐츠의 관여도

는 두 배 이상으로 늘어났다. 

또 다른 부작용은 플랫폼 종속 가능성이다. 이 문제에 대해선 『뉴욕타임스』가 ‘페이스북은 언

론을 구할 것인가?’란 지상논쟁 특집에서 잘 지적했다.8) 이 논쟁에 참여한 줄리아 그린버그 와

이어드 편집자는 페이스북이 뉴스 산업을 통제하고 있다고 주장했다. 페이스북이 동영상을 강

조하겠다고 선언하면 거의 모든 언론사들이 동영상 기사 생산에 매달리는 식으로 대응하기 때

문이다. 페이스북이 메신저 앱을 통해 채팅봇을 활용할 수 있다는 발표를 한다고 하자. 이 얘긴 

곧 언론사들에게 채팅봇을 적극 활용하라고 권고하는 것이나 마찬가지라는 것이 그린버그의 주

장이다. 페이스북이 변덕을 부릴 때마다 그 변덕에 맞추기 위해 언론사들은 또 다른 자원을 투

입해야 한다는 얘기다. 

이런 비판에도 불구하고 최근 주요 소셜 미디어 서비스들의 변신을 위한 몸부림은 예사롭지 

않다. 여러 사람들이 모여서 소통하는 공간이라는 본래의 의미는 아득한 옛 시절에나 있었던 

얘기처럼 들릴 정도다. 물론 이런 변화는 자연스러운 흐름이라고 봐야 한다. 텍스트에서 영상, 

VR 쪽으로 진화해나가는 것은 당연한 귀결이기 때문이다. 오프라인과의 결합도 마찬가지라고 

봐야 한다. 그런 측면에서 소셜 미디어가 사교의 공간에서 비즈니스 플랫폼으로 어떻게 진화해

나가는지 지켜보는 것도 의미가 있을 것 같다. 

8) �『The New York Times』, 2016. 5. 17. “Is Facebook Saving Journalism or Ruining It?”, http://www.nytimes.com/roomforde-
bate/2016/05/17/is-facebook-saving-journalism-or-ruining-it(검색일: 2016. 6. 8.)
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