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[요    약]

본 연구는 관람객의 인스타그램 게시물 이용 방식, 관람 경험 및 인상을 파악할 수 있는 비간섭적 게시물 분석 방법론을 제안한

다. 《히토 슈타이얼-데이터의 바다(2022.04.29.-2022.09.18.)》, 《게임 사회(2023.05.12.~2023.09.10.)》태그가 포함된 이미지를 

4K stogram으로 수집하고 Google Cloud Vision, Word2Vec를 활용해 유형화 및 군집화했다. 이미지 레이블 간의 의미적 유사성을 

확인해 유형별 상위 5개의 상세 레이블을 추출했다. 종합적으로, 제안된 이미지 분석 및 유형화 방법은 관람 경험에 대한 인스타그

램 이미지를 객체별로 유형화하고 전시 및 공간의 고유한 특성을 반영하며 관람 경험의 본질을 분석함을 입증하였다. 이는 정확하

고 객관적인 데이터 분석 방식으로, 문화 빅데이터 분석 전문성 향상에 기여할 수 있다.

[Abstract] 

This study proposes a nonintrusive Instagram post analysis methodology to clarify visitors’ use patterns, experiences, and 
impressions. Accordingly, images tagged with 《Hito Steyerl-A Sea of Data(2022.04.29.-2022.09.18.)》 and 《Game 
Society(2023.05.12.~2023.09.10.)》 were categorized and clustered using Google Cloud Vision API and Word2Vec. Further, the 
semantic similarities among labels were analyzed, and the top five detailed labels were extracted. According to results, the 
proposed image analysis and classification method demonstrates how Instagram images related to the viewing experience can be 
categorized by object, while reflecting the unique characteristics of exhibition and space, to effectively capture the experience’s 
essence. Hence, this study clarifies visitor experiences with high accuracy using objective data analysis and contributes to the 
cultivation of professional expertise in cultural big data analysis.
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Ⅰ. 서  론
 

초연결 사회에서 소셜 네트워크 서비스(Social Network 

Service, 이하 SNS)의 확산과 보편성은 대중의 상호작용 방

식[1],[2] 뿐만 아니라 현대 사회 및 문화에 본질적인 변화를 

가져왔다. 특히 디지털 네이티브(digital native)에 해당하는 

MZ 세대들은 사회 및 문화적 경험을 SNS에 공유하기 위한 

목적으로 방문 장소를 신중하게 선택하는 성향을 보인다. 이

에 SNS는 디지털 마케팅뿐만 아니라 예술의 창작, 감상, 큐

레이션으로 그 영역이 확장되고 있다[3]. 다수의 인스타그램 

인플루언서들은 유명 미술관의 전시나 최근 대중 사이에서 

회자되고 있는 화제성 높은 ‘볼 만한 전시(i.e. must-see 

exhibition)’를 소개해준다[4]. 이는 레프 마노비치(Lev 

Manovich)가 언급한 인스타그램주의(Instagrammism)의 개

념, 즉 현대의 비주얼 문화와 소셜 미디어 플랫폼, 특히 인스

타그램이 교차하는 지점에서 현대적 미학을 형성하는 방식으

로 이해할 수 있다[5]. 

미술관은 본질적으로 시각적 또는 공감각적 경험을 통해 

인간의 감각과 인식을 탐구하는 공간이다. 큐레이터에 의해 

구축된 전시 공간에서 관람객들은 오브제와 상호작용하고, 동

시에 전시와 자신과의 연관성 탐색을 통해 고유한 내러티브

를 형성한다. 이 과정에서 관람객들은 자신의 경험을 기록으

로 남기고, 관람 후 큐레이팅한 결과를 SNS에서 공유한다. 

SNS에 공유된 관람 경험에 대한 이미지는 개인적 기억을 상

기시키는 기능에만 머물지 않는다[6]. 이들 이미지는 관람객

의 미술관 여정과 그 과정에서 마주한 오브제에 대한 개인적 

인상과 정보뿐만 아니라 관람의 가치와 경험을 표현한다[7]

(그림 1). 물리적 공간으로부터 소셜 미디어 데이터베이스로 

관계와 경험을 전환하는 장치로써, SNS는 관람객이 콘텐츠 

생성자로서 큐레이터이나 전시기획자, 또는 타 관람객과 소통

하는 기회를 제공한다[8],[9]. 이러한 관점에서 보면, SNS는 

미술관 전시에 대해 기대를 생성시키는 도구, 또는 관람을 실

천시키는 추동력이라 할 수 있다[10]. 

그림 1. 미술관 관람객 인스타그래밍

Fig. 1. Art museum visitor Instagramming 

뮤지엄 3.0 시대의 도래와 SNS 영향력의 증가로 인해 대

부분 문화예술기관은 SNS 기반의 디지털 마케팅을 통해 프

로그램 홍보뿐만 아니라 참여형 문화 경험을 촉진하며[11], 

이를 통해 관람 경험에 대한 통찰력을 얻고 있다[12]. 이에 

SNS와 미술관, SNS와 관람객 간의 관계는 미술관 커뮤니티

에서 주요 의제로 다뤄지고 있다. 예를 들어, 국제박물관협의

회(ICOM; International Council of Museums)는 “ICOM 

위원회를 위한 소셜 미디어 지침(Social Media Guidelines 

for ICOM Committees, 2019)”을 발표했다[13]. SNS의 

양방향 담론은 디지털과 물리적 공간 간극을 완화시킬 수 있

으며, 관람객의 역할과 미술관과 관람객 간의 관계성에 긍정

적인 변화를 유도할 수 있다[14]. 예컨대, SNS 팔로워가 관

람객으로, 관람객이 회원으로, 회원은 기부자로 단계별로 역

할이 전환됨에 따라[15], 이들의 특성 또한 수동적 관찰자에

서 능동적 참여자로 발전된다[16], [17].

따라서 본 연구의 목적은 세 가지로 요약될 수 있다. 첫째, 

미술관 관람객이 인스타그램 게시물을 이용하는 방식을 파악

하는 것이다. 둘째, 미술관이 인스타그램 게시물을 자율적으

로 분석할 수 있는 방법론을 제안하는 것이다. 셋째, 관람객의 

동의를 요구하지 않고, 동시에 윤리 기준을 침해하지 않으면

서(e.g. 광학추적기법(optical tracking technique)[18]이나 

관찰(observation)[19]) 비간섭적 방법(a non-obtrusive 

method)으로 전시 환경에서의 관람에 대한 경험과 인상에 

대해 파악할 수 있는 방법을 제안하는 것이다. 

상술한 목적을 달성하기 위해, 문헌 연구를 통해 인스타그

램 게시물 분석 방법과 인스타그램에서 생성되는 의미에 관

한 선행 연구의 검토도 병행된다. 또한 본 연구에서 제안되는 

인스타그램 게시물에 대한 분석방법론에 대해 연구팀은 예술

경영과 공학의 융합적인 방법으로 접근하고자 한다[20]. 연

구팀이 제안하는 디지털 도구는 향후 문화정책적 차원에서 

문화 빅 데이터 분석 및 활용 방안[21]을 구체화하고, 특히 

박물관 및 미술관 분야에서 데이터 기반 분석을 보다 효율적

으로 수행하는 데 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다. 위의 

목적을 달성함으로써, 본 연구는 인스타그래머블 연구에 있어 

윤리적인 측면에 새로운 표준을 제시할 수 있다. 또한 학술적 

차원에서는 미술관 정보학의 실천적 적용 확대에 긍정적으로 

작용할 것으로 생각한다. 이는 예술공학의 다학제적 연구 관

점에서의 데이터 기반 분석에서 구체적인 실현을 제시한다. 

이로써, 관람객의 박물관 참여형 경험 연구의 새로운 방향을 

제시한다. 

 

Ⅱ. 이론적 배경

2-1 미술관과 인스타그램

 

SNS는 미술관의 활동에 더 많은 관람객의 참여를 유도시

킬 수 있는 효과적인 도구이다[22]. SPROUTSOCIAL 

(2024)에서 발표한 통계에 따르면, 인스타그램은 20억 명의 

월간 활성 사용자를 보유하고 있다[23]. 인스타그램 
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(Instagram)은 해시태그를 통해 사용자 생성 소셜 미디어 콘

텐츠를 분류하는 비공식적 분류 시스템인 ‘폭소노미

(folksonomy)’의 특성을 지닌다[24]. 인스타그램의 해시태

그는 이미지의 내용을 설명할 수 있을 뿐만 아니라 주관적인 

의견, 감정, 장소와 관련된 다양한 표현을 제시할 수 있으며

[25], 새로운 제품과 서비스의 발견, 구매 결정, 브랜드 홍보

에 영향을 미친다. 

2024년 4월 기준, 페이스북은 전 세계적으로 30억 명 이

상의 월간 활성 사용자를 보유하고 있으며, 그 뒤를 이어 유

튜브가 25억 명의 월간 활성 사용자로 2위를 차지하고 있으

며, 인스타그램은 20억 명의 월간 활성 사용자로 3위를 기록

하고 있다. 인스타그램 전체 사용자 중 69.1%가 35세 미만을 

차지한다[23]. 이 계층은 문화예술기관의 주요 이용 계층으

로서 인증샷을 통해 자신의 관람 경험을 타인과 공유함으로

써 구전 효과를 유발하고[26], SNS를 통해 잠재 관람객에게 

전시에 대한 관심과 관람 동기를 갖게 한다[27]. 이는 인스타

그램이 다른 SNS에 비해 문화예술 경험이나 미적 가치를 직

관적으로 전달하는데 탁월할 뿐만 아니라[28], 젊은 계층의 

신규 관람객을 유치하는데 효과적인 디지털 마케팅 도구라는 

것을 의미한다[29].

미술관과 인스타그램의 만남은 ‘인스타그래머블 전시 

(Instagrammable exhibitions)’라는 신조어를 탄생시켰다. 

이러한 유형의 전시는 SNS 커뮤니케이션을 선호하며 디지털 

네이티브에 해당하는 Z세대[30]로부터 큰 호응을 얻고 있다. 

샌프란시스코의 아이스크림 박물관(Museum of Ice Cream)

부터 인사동의 컬러풀 박물관(Colorful Museum)에 이르기

까지, 이 화려한 팝업 형태의 전시는 전통적인 회화작품이나 

역사적 유물을 선보이는 전시와는 다른 특징을 지닌다. 인스

타그래머블 전시는 주로 포토존과 유사한 전시 공간에서 인

증샷을 원하는 Z세대를 타겟으로 그리고 촬영된 이미지가 

SNS를 통해 공유 및 확산되는 것을 목적으로 기획된다.

Z세대를 대상으로 수행된 선행 연구 결과[12]에 의하면, 

대다수 설문참여자는 인스타그램을 통해 전시에 대한 정보를 

획득(91.3%)했으며, 타 관람객의 관람 경험을 탐색(70.4%)

했다. 전시 관람에 대한 관여도 측면에서, 설문응답자들은 

SNS의 전시 리뷰에 대한 의존도가 매우 높았으며, 인스타그

램 정보의 유용성(61.9%) 또한 높게 나타났다.

한편 전통적인 미술관의 경우, 주요 전시 행사를 중심으로 

사용자 중심의 인스타그램 해시태그가 자생적으로 확산되어

전시 브랜딩 효과를 거둔 사례가 증가하고 있다. 예를 들어, 

《Leandro Erlich: Seeing and Believing (2018)》, 

《Yayoi Kusama: Infinity Mirrors (2018)》, 《Van 

Gogh: The Immersive Experience (2021-2022)》, 

《teamLab Borderless (2018-현재)》, 《어느 수집가의 

초대: 고(故) 이건희 회장 기증 1주년 기념전(2022)》, 

《MMCA 이건희컬렉션 특별전: 한국미술명작(2021-202

2)》, 《히토 슈타이얼-데이터의 바다(2022)》 등이 대표적

인 사례에 해당한다. 이 중 16만 명의 관람 집객 효과를 거둔 

시애틀미술관의 쿠사마 야오이 전시는 행사를 통해 약 

34,000개의 전시 관련 이미지가 인스타그램에 게시되었다

[31]. 이는 해시태그가 의미론적 도구이자 박물관과 미술관

의 잠재적인 동력이라는 사실을 방증해 준다.

2-2  인스타그램과 관람 경험

 

SNS의 영향력이 증가함에 따라, 연구자들은 인스타그램에

서 관람객들이 사진을 공유하고 자기표현을 실천하는 행위가 

지니는 의미에 주목하게 되었다[32]. 연구팀은 문헌 연구를 

통해 선행 연구들로부터 몇 가지의 주요 시사점을 얻었다. 첫 

번째, 관람객들은 관람 중 촬영한 이미지를 관람 경험을 증진

시키고, 전시에 대해 상호작용적 경험을 창출하는 도구로 간

주했다[10]. 두 번째, SNS는 박물관과 온라인 커뮤니티 간의 

대화를 촉진하는 커뮤니케이션 도구로 활용되고 있다[33]. 

세 번째, 관람객들은 SNS를 통해 관람 경험을 자기 이미지 

구축, 기억의 보존, 장소의 의미화, 미적 영감, 놀이 등의 과정

과 결합하여 자신만의 내러티브를 형성한다[34]. 네 번째, 스

미스소니언의 국립초상화미술관(National Portrait 

Gallery), 호주의 퀸즈랜드 현대미술관(Queensland Gallery 

of Modern Art)의 사례처럼, 인스타그램 게시물은 전시 홍

보를 강화하고 관람 추천을 촉진한다[35]. 마지막으로, SNS 

활동이나 온라인 관람객에 대한 통찰력을 획득하기 위해, 적

절한 측정 방법이 요구된다. 인스타그램 이미지를 다룬 선행 

연구를 검토한 결과, 대부분의 연구가 질적 연구보다는 정량

적 연구방법론에 의존하는 경향이 두드러졌다. 특히, 2020년 

이전의 정량적 이미지 분석 사례에서도 자동 분석보다는 반

자동 방식이나 수작업에 의존한 사례[26],[27],[36]가 많았

으며, 연구에 활용된 이미지 데이터 셋의 규모 역시 상당히 

제한적이었다[7],[27],[28],[34],[36],[37].

상술한 선행 연구 가운데 이미지 분석과 관련된 주요 사례

를 살펴보면 다음과 같다(표 1). 호주의 응용예술과학박물관

(Museum of Applied Arts and Sciences)에서 열린 

《Recollect: Shoes (2014)》의 인스타그램 게시물 분석에

서, 연구자들은 소프트웨어(e.g. Gramfeed)를 활용해 해시

태그와 지오태그(#recollectshoes, #Museum of Applied 

Arts and Sciences)로 게시물을 검색, 100장의 이미지를 추

출해 수작업으로 분석했다. 그 결과, 관람객들이 관람 중 셀카 

촬영보다 전시물과의 상호작용에 집중했다는 사실이 밝혀졌

다[36]. 호주의 퀸즈랜드 현대미술관(Queensland Gallery 

of Modern Art)의 《Gerhard Richter: The Life of 

Images(2017-2018)》에 대한 연구[28]의 경우, 인스타그

램 게시물 390개를 반자동화 방식(e.g. IFTT 프로그램)으로 

수집해 4가지 유형(object, people, object and people, 

others)으로 분류했다. 

한편, 루브르박물관과 메트로폴리탄미술관의 공식 인스타

그램 계정을 분석한 연구[7]의 경우, 30개의 게시물을 공간, 

전시물, 사람으로 분류한 결과, 루브르박물관은 공간 유형이 
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우세했던 반면, 메트로폴리탄미술관은 전시물 유형의 비율이 

루브르박물관에 비해 5배 이상 높았다. 상술한 선행 연구들은 

공간, 전시물, 사람이 인스타그램 게시물 유형화의 구성 요소

로써의 적합성을 보여준다.

연구팀이 2021~2022년에 수행했던 미술관 및 전시 관련 

인스타그램 게시물 이미지 분석 사례들은[12],[38],[39], 

[40] 자동화된 연구 방법과 방대한 이미지 데이터의 활용이

라는 측면에서 상술한 연구들과 차별성을 지닌다. 연구팀은 

정량적 연구 방법(단어 빈도 분석, 자연어 처리, 자동 이미지 

인식)을 병용했다. 첫 번째 연구의 경우[38], 인스타그램 해

시태그 분석과 박물관 이미지 분석을 실행했으며, 소프트웨어

로루브르박물관 루브르박물관, 퐁피듀센터, 메트로폴리탄미

술관, 뉴욕현대미술관, 영국의 국립박물관, 테이트 모던, 국립

중앙박물관, 국립현대미술관 등 8개 기관의 인스타그램 게시

물 (이미지와 해시태그)로부터 10,000개의 이미지를 수집 및 

분석했다.

컴퓨터 비전 기술 기반의 Google Vision API를 활용해서 

사전 학습된 AI 알고리즘으로 객체를 인식하고, 각 이미지에

서 최대 10개의 레이블을 생성했다. 생성된 모든 레이블의 의

미적 유사성을 계산하기 위해 머신 러닝 기반 자연어 임베딩 

모델인 Word2Vec으로 레이블을 군집화했으며, 이를 통해 이

미지를 전시, 예술작품 및 유물, 건축물, 전경, 사람, 셀피, 음

식 등으로 이미지를 유형화하고 8개 기관의 결과를 비교했다.

《유미의 세포 특별전》에 대한 인스타그램 이미지 분석 

연구[39]는 정량적 연구 방법과 컴퓨터 비전을 활용하여 전

시가 관람객에게 전달한 가치와 관람객의 온라인 사진 공유 

특징을 분석했다. 연구팀은 인스타그램에서 게시물 4,267건

(24,312개 이미지)을 수집하고, Google Vision API로 분류

한 후 Word2Vec을 사용해 작품, 사람, 셀피, 굿즈 및 티켓, 

전시 공간, 음식, 풍경, 건축물 등으로 유형화했다.

서울시립미술관에서 열린 《데이비드 호크니》에 대한 인

스타그램 이미지 분석 연구[40]에서는 전시 기간 동안 사용

자 계정(e.g. #데이비드호크니전)에 공유된 게시물을 셀레늄 

기반 크롤링 코드로 자동 수집해 총 24,295장의 이미지 데이

터를 구축했다. 이후 클라우드 비전 API로 레이블을 생성하

고, Word2Vec을 활용해서 레이블을 9가지로 유형화했다.

허시혼미술관에서 열린 야요이 쿠사마 전시(《One with 

Eternity: Yayoi Kusama in the Hirshhorn Collection》( 

2022-2023)에 대한 연구[37]는 964개의 인스타그램 게시

물을 분석했으며, 연구팀의 선행 연구를 참고로 동일한 분석 

방식을 적용했으나, 이미지 데이터의 규모는 상대적으로 작았

다. 상기 연구에서는 태그(#eternalkusama)가 포함된 게시

물을 4K Stogram 소프트웨어로 수집한 후, 구글 AutoML 

Vision으로 이미지를 6가지로 유형화(e.g. object, standing, 

recurating, selfies, information and interpretation)했다. 

Researcher Methodology

A.  Weilenmann 
et al. (2013) [41]

Analyzing and categorizing 123 Instagram 
posts tagged at the museum and 99 
Instagram posts with their interviews created 
by 16 recruited participants 

K. Budge (2017) 
[36]

Performing extensive hashtag and geotag 
searches using Gramfeed on a personal 
computer, digitally analyzing the relevant 
posts saved in an MS Word document, and 
facilitating visual exploration by printing 100 
images in color to pin on a wall

K. Budge & 
A. Burness (2018) 

[27]

Crawling 390 images and metadata based 
on the Museum of Contemporary Art Using 
IFTT, and analyzing an entire posts including 
images, comments, hastags, and other 
relevant elements

M. J. Kim et al. 
(2019) [26]

Downloading manually and classifying 200 
images of visitor’s Instagram by exhibition 
type

M. Zingone (2019) 
[7]

Categorizing 390 images from 64 Instagram 
posts into four types through a 
semi-automated method

E. Villaespesa & 
S. Wowkowych 

(2020) [34]

Employing semi-structured interviews and 
photo-elicitation techniques to collect 23 
Instagram stories and 5 snapchat stories

B. A. Rhee et al. 
(2021) [38]

Crawling 27,563 Instagram posts using 4K 
Stogram, and labeling 80,000 images 
based on Google Cloud Vision API (label 
number: 681,387)

J. S. Kang & 
B. A. Rhee (2022)  

[40]

Crawling 24,295 images from Instagram 
posts using 4K Stogram and categorizing 
them into 9 types using Word2Vec

S. Vlachou & 
M. Panagopoulos 

(2022) [4]

Collecting 1,222 meme posts and 3,304 
museum Instagram posts, assessing  the 
popularity of memes and artworks using 
supervised machine learning tasks with 
various indicators and a ranking algorithm

J. Y. Kim & 
M. Lee (2022) 

[37]

Collecting 964 Instagram images under 
#eternalkusama tag using 4K Stogram, and 
classifying them into 4 categories using 
Google Auto ML vision

표 1. 선행 연구에서 사용된 방법론 및 데이터

Table 1. Methodologies and dataset used in previous studies

  

2-3 《히토 슈타이얼-데이터의 바다》 &  《게임 사회》

국립현대미술관에서 열렸던 《히토 슈타이얼-데이터의 바

다(2022.04.29.-2022.09.18.)》(이하 《데이터의 바다》, 

《Sea of Data》)는 디지털 기술, 빅 데이터와 알고리즘 등 

첨단 정보 기술, 정치와 사회, 자본주의에 대한 작가의 예술과 

공학의 융합적 성찰이 투영된 전시이다. 이 전시는 ‘데이터의  

바다,’ ‘안 보여주기-디지털 시각성,’ ‘기술, 전쟁, 그리고 미

술관,’ ‘유동성 주식회사,’ ‘기록과 픽션’으로 구성되었으며, 

애니메이션, 다큐멘터리, 3D, 3채널 영상, 4채널 비디오 등 

히토 슈타이얼의 대표작 23점이 설치되었다[42]. 

한편 《게임 사회(2023.05.12.~2023.09.10.)》는 팬데

믹이 촉발한 사회와 게임의 동기화 과정에서 ‘게임이 미술관

에서 어떤 경험을 전달할 수 있을까’라는 질문에서 출발했다

[43]. 상기 전시는 현대 미술의 관점에서 인터랙티브 콘텐츠
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와 게임의 예술적 가능성을 체험할 기회를 제공하며, 관람객

이 게임과 예술의 융합을 통해 게임의 의미를 사유하도록 이

끌었다. 40여 점이 전시되었던 《게임 사회》는 ‘예술게임, 

게임예술’, ‘세계 너머의 세계’, ‘정체성 게임’ 세 가지의 주제

로 구성되었으며, 뉴욕 현대미술관(MoMA; The Museum of 

Modern Art)과 스미스소니언 미술관(Smithsonian 

American Art Museum)의 비디오 게임 소장품, 국내 작품

을 포함한 9점의 게임, 비디오 게임에 영향을 받은 하룬 파로

키(Harun Farocki)를 비롯한 현대 미술 작가 8명의 작품 30

여 점이 포함되었다. 이 전시는 장애인 관람객의 게임 인터페

이스의 장벽을 미술관 접근성 문제로 확장하고자, 배리어 프

리(barrier-free) 환경을 조성했으며[44], 이를 위해 국립재

활원이 개발한 게임 접근성 보조기기와 마이크로소프트 

Xbox의 접근성 컨트롤러를 설치했다.

Ⅲ. 연구방법론

3-1  연구 문제 및 연구 모형

본 연구의 목적은 관람객들이 미술관 관람에 대해 타인과 

무엇을 공유하는지를 파악하고, 인스타그램 게시물의 관람 경

험에 대한 의미를 도출하는 것이며, 본 연구에서 제기된 연구 

문제는 다음과 같다: 

RQ1. 인스타그램 게시물은 미술관 관람 경험에 대해 어떤 

정보를 제공해 주는가?

RQ2. 인스타그램 게시물에는 미술관 관람 경험에 대한 인

상과 반응이 투영되는가? 

RQ3. 본 연구에서 사용되는 이미지 유형화 방법론은 예술

과 공학이 융합된 전시에 대한 이미지 분류에 적합한가? 

RQ4. 본 연구에서 제안된 디지털 도구(e.g. 구글 클라우드 

비전 API와 Word2Vec)는 실무 적용이 용이한가?

연구팀은 관련 선행 연구 중심의 문헌 연구를 통해 획득한 

주요 시사점을 중심으로 컴퓨터 비전 및 의미 분석 방식을 인

스타그램 이미지 데이터에 적용시킴으로써 분석에 대한 객관

성과 정확성이 확보된 분석방법론을 제안하고자 한다. 상술한 

분석방법론은 2022년 및 2023년에 국립현대미술관에서 개

최된 《데이터의 바다》, 《게임 사회》와 관련된 인스타그램 

게시물에 적용되었다. 

메타(Meta)로 브랜드명이 변경된 페이스북(Facebook)의 

경우, 사진 공유가 가능하지만 대다수의 박물관 혹은 미술관

이 선형적인 방식으로 플랫폼을 운영하기 때문에 사용자가 

게시한 콘텐츠를 수집하는 것이 제약적이다. 쇼츠와 같은 짧

은 영상을 공유하는 틱톡(Tiktok)은 미술관 관람보다는 일상 

기록의 목적으로 사용되고 있으며, 이미지 공유보다는 영상 

중심적이다[45]. 결과적으로, 다양한 SNS 플랫폼 가운데 인

스타그램이 선정된 이유는 이미지 기반의 시각 중심적인 특

성, 그리고 해시태그(#) 기반의 전시 관련 게시물이 다수의 

사용자 생성 계정으로부터 작성되기 때문이다. 인스타그램의 

데이터 정책 및 개인정보 보호 문제로 인해 본 연구에서 사용

되는 데이터는 사진 이미지, 태그, 위치 정보에 국한된다.

3-2  연구방법론 및 데이터 수집  

본 연구에서는 두 전시의 전시 기간 동안에 게시된 인스타

그램 게시물 가운데 전시명 해시태그(#데이터의 바다, #게임 

사회)를 포함한 게시물을 식별해서 4K Stogram 소프트웨어

를 사용해서 크롤링했다. 《데이터의 바다》의 경우, 2,086

개의 게시물로부터 11,594장의 이미지가 크롤링되었으며, 

정제 과정 후 최종 이미지의 수는 7,541장이었다. 《게임 사

회》의 경우에는 1,137개의 게시물로부터 6,889장의 이미지

를 크롤링했으며, 정제 과정 후 최종 이미지의 수는 4,426장

이었다(표 2).

이미지 크롤링과 정제 과정을 거친 후, 컴퓨터 비전 기술 

기반의 구글 클라우드 비전 API(Google Vision API) 라이브

러리를 활용해서 각 전시의 이미지 데이터에 대한 레이블 감

지(label detection)를 수행했다(그림 2). 레이블 감지 모델

은 이미지에서 감지된 객체를 단어로 레이블링하며, 이미지 

당 최대 10개의 레이블을 생성하도록 설계되었다. 감지된 레

이블은 사전 학습된 자연어를 기반으로 명사, 동사, 형용사 등

으로 분류되며, 각 레이블에는 0에서 1 사이의 신뢰도가 부여

된다. 생성된 JSON 형식의 레이블링 결과는 텍스트 파일

(txt)로 변환되어 레이블 빈도 분석에 활용되었다.

레이블 클러스터링 단계의 경우, 모든 이미지 레이블을 의

미 기반으로 분류하기 위해, 파이썬 겐심(Gensim) 패키지를 

활용하여 머신러닝 기반 자연어 임베딩 모델인 Word2Vec로 

레이블 간 의미 유사성을 계산하고 시각화했다(그림 3). 이 

시각화 결과에서 각 레이블의 거리가 가깝다는 것은 유사도

가 높다는 것을 의미하는 반면, 간격이 넓다는 것은 유사도가 

낮다는 것을 의미한다.

Type of Number 《A Sea of Data》 《Game Society》

Number of posts 2,086 1,137

Number of images 11,594 6,889

Number of images 
after the refinement 

process
7,541 4,426

표 2. 데이터 수집 현황

Table 2. Data collection status



디지털콘텐츠학회논문지(J. DCS) Vol. 26, No. 1, pp. 135-147, Jan. 2025 

http://dx.doi.org/10.9728/dcs.2025.26.1.135 140

그림 2. 인스타그램 게시물 데이터 수집 과정 

Fig. 2. The data collection process for Instagram posts

그림 3. 《게임사회》, 《데이터의 바다》의 초기 시각화 결과

Fig. 3. The preliminary visualization results for 《A Sea of 
Data》 and 《Game Society》

 

본 연구에서는 Word2Vec 결과를 가시적으로 표현하고 

레이블 군집화를 효율적으로 수행하기 위해, 이미지 데이터의 

규모를 고려한 분석을 진행했다. 이를 통해 《게임 사회》의 

최소 빈도수를 20개, 《데이터의 바다》를 40개로 설정하고, 

차원 수는 50으로 조정하여 최종 Word2Vec 임베딩 결과를 

도출했다.

이미지 데이터의 군집 유형화를 위해 연구팀은 Word2Vec 

결과로 도출된 레이블과 해당 이미지 데이터를 비교 분석했

다. 이를 통해 《게임 사회》는 6개, 《데이터의 바다》는 7

개의 군집 영역으로 수동 분류되었으며, 각 영역에서 대표 레

이블을 선정했다. 상위 30~50개의 유사도를 가진 인접 레이

블 중 빈도수가 가장 높은 레이블을 기준으로 대표 레이블을 

설정했으며, 동일 빈도인 경우 실제 데이터에서의 빈도를 추

가로 고려했다(표 3, 표 4).

연구팀은 대표 레이블을 기준으로 전체 레이블과의 유사도

를 계산한 뒤, 유사도가 0.85 이상인 레이블을 해당 군집에 

포함시켰다. 동일한 레이블이 여러 유형에 중복 포함된 경우, 

각 유형과의 유사도를 비교해 더 높은 유사도를 가진 유형에 

최종 포함되도록 조정했다. 이를 통해 각 유형별 레이블 빈도

를 계산하고, 주요 레이블과 해당 레이블의 기여도를 도출했

다. 또한 유형별 레이블 빈도 분석을 통해 각 유형의 데이터 

비중을 파악하고, 이를 전시 데이터의 구조적 특징과 시각화 

결과 해석에 활용했다. 본 연구에서의 데이터 수집 및 분석 

과정을 도식화한 흐름도는 그림 4와 같다.

VR 
exhibits

House Hardwood Property Decoration Hall

25 24 24 23 23

People
Joint Cool Shoe Sitting

Vision 
care

32 32. 31 30 29

Gallery 
2

Vehicle
Automotive 

tire
Wheel Tire

Creative 
arts

54 53 52 51 51

Gallery 
3&4

Music
Music 
venue

Organism
Video 
game

Chair

30 28 27 24 23

Gaming 
device

Video 
game 
arcade 
cabinet

Commun
-ication 
device

Cartoon Gamer Azure

26 26 26 26 26

Interpretive
panel

Rectangle Midnight Ilustration Triangle Landscape

24 24 24 24 24

표 3. 《게임 사회》군집 영역 내 상위 빈도 중복 레이블

Table 3. Top frequent overlapping labels within the cluster 
domain of 《Game Society》

 

Photo 
zone

Sky Cloud White Aqua
People in 
Nature

21 21 20 20 20

Dimly lit* 

exhibits

Gas Toy Tree Musician
Automotive 

lighting

21 21 20 20 20

Interpretive 

panel

Font
Grapic 
design

Logo Writing Document

23 23 23 23 23

Exhibition  

scenogr-
aphy

Shade House
Automotive 

design
Line

Automotive
exterior

22 22 21 21 21

Normal 
lit** 

exhibits

City Shadow Vechicle Painting Carmine

43 42 41 41 40

People
Outerwear Leg Neck Joint Standing

38 35 35 35 35

Device

Display 
device

Mutimedia
Flat panel 

display
Television 

set
Projection 

screen

19 19 19 19 19
*Dimly lit refers to an environment or space that has low levels of 
light, creating a soft, subdued atmosphere.

**Normal lit refers to an environment that has sufficient lighting, 
allowing for clear visibility. 

표 4. 《데이터의 바다》군집 영역 내 상위 빈도 중복 레이블

Table 4. Top frequent overlapping labels within the cluster 
domain of 《Sea of Data》

그림 4. 데이터 수집 및 분석 과정 요약 흐름도

Fig. 4. Summary flowchart of data collection and analysis 
process
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Ⅳ. 연구 결과 및 고찰

레이블 감지 모델은 이미지 당 평균 9.9개의 레이블을 감

지했다. 《게임사회》의 4,426장 이미지에서 총 43,989개의 

레이블이, 《데이터의 바다》의 7,541장 이미지에서는 

74,878개의 레이블이 추출되었다. 추출된 레이블은 상이한 

레이블 간 의미적 유사성과 이미지에 함께 출현하는 레이블

을 도식화하는 데 활용되었다. 또한 연구팀은 군집화 결과를 

바탕으로 주요 레이블 유형과 대표 이미지를 결정하고, 각 유

형에 대한 상위 5개 세부 레이블을 선정했다(표 6, 표 8).

  4-1 《게임 사회》

《게임 사회》의 레이블 간 의미적 유사성과 레이블이 포

함된 이미지의 출현 빈도를 기반으로 형성된 군집화 결과는 

그림 5와 같다. 레이블 군집화 결과를 기반으로, 이미지 데이

터는 VR 작품 공간(VR exhibit), 해석 매체(Interpretive 

panel), 게이밍 디바이스(Gaming device), 2 전시실

(Gallery 2), 3&4 전시실(Gallery 3&4), 인물(People)의 6

가지의 주요 상위 레이블 유형으로 분류되었다. 

2 전시실(Gallery 2) 유형으로 분류된 이미지에서는 총 

12,936개의 레이블이 감지되었으며, 이는 전체 레이블 중 가

장 높은 비중(32.64%)을 차지했다(표 5). 해당 유형의 상세 

레이블(Electricity, Music Venue, Indoors games and 

sports, Organism, Film Studio)을 살펴보면(표 6), 특정 전

시물을 중심으로 군집이 형성되기보다는 작품별로 다양한 연

출이 담긴 전시 전경 이미지가 주를 이루었다. 

  

그림 5. 《게임 사회》 최종 시각화 결과

Fig. 5. The final visualization result for 《Game Society》

Image categories Total number of labels Ratio(%)

VR exhibit 6107 15.41

People 2721 6.86

Gallery 2 12936 32.64

Gallery 3&4 5628 14.20

Gaming device 7853 19.81

Interpretive panel 4391 11.08

표 5. 《게임 사회》 이미지 유형에 따른 빈도 및 비율

Table 5. Frequency and ratio by image categories in 《Game 
Society》

특히, ‘2 전시실: 정체성 게임’의 연출이 돋보이는 이미지

가 이 군집의 상당 부분을 형성했으며, 그 중에서도 <노텔 

(서울 에디션)(2023)>의 강렬한 초록빛 조명을 활용한 공간 

이미지가 다수를 차지했다는 점이 상세 레이블(Electricity, 

Music Venue, Film Studio)을 통해 확인되었다[그림 6]. 이

러한 결과는 《게임 사회》의 관람객 다수가 단순히 전시물

을 감상하는 데 그치지 않고, 전시 공간의 미적 요소와 예술

성을 기록하고, 이를 인스타그램을 통해 큐레이션하려 했음을 

시사한다[45].

두 번째로 높은 비율(19.81%)로 게시된 게이밍 디바이스

(Gaming device) 유형은 동전을 넣고 게임을 시작하는 아케

이드 게임 장르 특유의 독특한 기계 형태(Arcade game, 

Gamer, Television)와 게임 내부의 시각적 요소(Electric 

blue, Neon)가 포함된 이미지로 형성된 군집이다. 이는 관람

객이 다양한 설비를 통해 게임을 체험하는 인터랙션 중심의 

관람 방식을 《게임 사회》의 주요 특징으로 인지하고 있다

는 사실을 제시해준다. 

그다음으로 VR 작품 공간(VR exhibit, 15.41%), 3&4 전

시실(Gallery 3&4, 14.20%)  유형이 이어졌다. VR 작품이 

설치된 공간의 상세 레이블(Hardwood, Window, Grey, 

Window treatment, Composite material)은 주로 건축, 실

내 디자인, 또는 공간의 재질 및 요소와 맞닿는다[표 6]. 특히 

VR 작품 <튜토리얼: 내 쌍둥이를 언인스톨하는 방법(2023)>

은 전시물 자체의 특성과 더불어 공간 연출 방식에서도 독창

성이 돋보인다. 이러한 이유로 해당 작품은 별도의 군집으로 

분류되어 분석되었다. 

한편, 3&4 전시실 유형은 정형화된 스크린 중심의 작품 배

치가 특징적이며, 이를 반영한 상세 레이블로 Wheel, Tire, 

City, Rectangle, Tints and Shade가 선정되었다. 특히 

Rectangle 레이블은 여러 비디오 패널의 규칙적인 형태로부

터 비롯된 것으로써, 전시 공간에서 디스플레이 장치의 기하

학적 배열과 연출 방식을 암시해준다.
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그림 6. <노텔 (서울에디션)>
Fig. 6. <Notel (Seoul Edition)>

VR exhibit Hardwood Window Grey
Window 

treatment
Composite 
material

People Shoulder Shoe Elbow Leg Arm

Gallery 
2

Electricity
Music 
venue

Indoor 
games 

and 
sports

Organism
Film 

studio

Gallery 
3&4

Wheel Tire City Rectangle
Tints and 
Shade

Gaming 
device

Arcade 
game

Electric 
blue

Neon Gamer Television

Interpretive 
panel

Font Slope Triangle Illustration Book

표 6. 《게임 사회》이미지 유형의 상위 5개의 상세 레이블 

Table 6. Top 5 detailed labels by image category in 《Game 
Society》

비교적 낮은 비율(11.08%)을 차지한 해석 매체

(Interpretive panel) 유형의 상세 레이블은 정보 전달 및 해

석에 필요한 매체를 나타내는 단어(Font, Slope, Triangle, 

Illustration, Book)로 구성되었으며, 특히 해석 매체 중 하나

인 벽글과 밀접하게 연관되었다. 가장 낮은 비율을 기록한 레

이블은 인물 유형(6.86%)으로, 인체의 특정 부위를 나타내는 

단어(Shoulder, Shoe, Elbow, Leg, Arm)로 구성되었다. 추

가적으로 AI 모델 기반의 동작 분석이나 이미지 컨텍스트 분

석이 필요하지만, 레이블에서 어깨에서 신발까지 신체 부위가 

고르게 나타났다는 사실은 전신 인물 사진에 대한 가능성을 

배제할 수 없다.

4-2 《데이터의 바다》

그림 7은 《데이터의 바다》의 레이블 간 의미적 유사성과 

레이블이 포함된 이미지의 출현 빈도를 기반으로 형성된 군집

화 결과이다. 시각화 결과를 보면, 인물(People), 전시물

(Normal lit exhibits), 전시 디바이스(Device), 전시 연출

(Exhibition scenography), 저조도 전시물(Dimly lit 

exhibits), 포토존(Photo zone), 해석 매체(Interpretive 

panel)와 관련된 레이블 벡터가 가까운 위치에서 군집을 이루

는 경향을 확인할 수 있다. 주요 레이블 유형의 빈도분석 결과 

및 유형에 따른 세부 레이블 정보를 살펴보면(표 7, 표 8), 일

반 전시물(Normal lit exhibits, 27.88%) 유형이 가장 높은 

점유율을 차지했으며, 전시물의 색상이나 형태를 드러내는 레

이블(Carmine, Video camera light, Film Studio, 

Automotive exterior)을 세부 레이블로 포함하였다. 이러한 

결과는 《데이터의 바다》의 관람객이 전시물을 촬영하면서 

내재된 예술적 요소를 포착하고 재구성하여 표현함으로써

[46] 개인의 내러티브에서 재해석하고 있음을 보여준다[47].

전시 연출(Exhibition scenography, 20.33%) 유형은 두 

번째로 높은 비율을 차지하였으며, 공간에 관련된 레이블

(Wall, House)뿐만 아니라 전시 구성 및 작품 배열을 표현하

는 레이블(Fixture, Cabinetry)을 세부 레이블로 포함했다. 

이는 히토 슈타이얼의 기하학적 전시 디자인(그림 8)을 반영

하며, 관람객들이 전시 장면과 공간에 대한 경험을 큐레이션 

하고, 이를 기록 및 공유하고 있다는 사실을 시사한다[48].

세 번째로 빈도가 높았던 레이블 유형은 저조도 전시물

(Dimly lit exhibits, 16%)로 확인되었는데, 1부 ‘데이터의 

바다’, 2부 ‘안 보여주기: 디지털 시각성’, 4부 ‘유동성 주식회

사: 글로벌 유동성’ 등 조도가 낮은 전시 공간에 설치된 작품 

이미지들이 포함되었다. 이 유형의 상세 레이블에는 빛의 모

양 및 색상과 관련된 레이블 Magenta, Electricity, 

Midnight, Visual effect lightning, Automotive lighting 

등이 포함되었다. 상술한 레이블들은 전시 환경과 전시물의 

독특한 조명 연출 및 분위기를 반영하며, 이를 통해 해당 이

미지들은 다른 유형과 구분되어 별도로 분리되었다.

그림 7. 《데이터의 바다》 최종 시각화 결과

Fig. 7. The final visualization result for 《A Sea of Data》
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Image categories Total number of labels Ratio(%)

Normal lit exhibits 18736 27.88

Exhibition scenography 13659 20.33

Dimly lit exhibits 10753 16.00

Device 8063 12.00

Photo zone 6891 10.26

People 5288 7.87

Interpretive panel 3803 5.66

표 7. 《데이터의 바다》의 이미지 유형에 따른 빈도 및 비율

Table 7. Frequency and ratio by image categories in 《A Sea 
of Data》

그림 8. 《데이터의 바다》의 전시 연출 이미지

Fig. 8. Image of exhibition scenography of 《A Sea of Data》
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표 8. 《데이터의 바다》 이미지 유형의 상위 5개의 상세 레이블

Table 8. Top 5 detailed labels by image category in 《A Sea of 
Data》

전시 디바이스(Device, 12%) 유형에는 미디어 아트의 매

체 관련 레이블(Electronic device, Technology, Projector 

accessory, Stage equipment, Projection screen) 등이 포

함되었는데, 이러한 레이블은 전시의 예술공학적 특성을 방증

해 준다. 포토존(Photo zone, 10.26%) 유형은 미술관의 전

시장 입구에 설치된 전시 포스터와 전시 포스터의 가벽 이미

지를 의미하며, 전시 포스터 디자인을 나타내는 레이블

(Liquid, Cloud, Aqua, Fluid, Nature)이 세부 레이블로 선

정되었다. 

한편, 낮은 비율을 보인 레이블 유형은 인물(People, 

7.87%)과 해석 매체(Interpretive panel, 5.66%)였다. 인물 

유형에서는 착장과 관련된 레이블(Shirt, Cap, Headgear, 

Jeans, Baseball cap)이 주를 이루었으며, 해당 이미지는 주

로 인물의 상체부터 하체까지를 포함하는 것으로 나타났다. 

해석 매체 유형은 포스터 디자인을 기반으로 제작된 벽글과 

관련된 레이블(Astronomical object, Symbol, Terrestrial 

plant)이 세부적으로 포함되었다.

Ⅴ. 결  론 

본 연구의 목적은 인스타그램 게시물은 인상과 반응을 투

영한다는 점에서 미술관 관람 경험에 대한 어떤 정보를 제공

해 주는지 확인하고자 하였다. 이에 본 연구에서는 다음과 같

은 이미지 유형화를 위한 디지털 도구(e.g. 구글 클라우드 비

전 API와 Word2Vec)를 통해 예술과 공학이 융합된 전시에 

대한 인스타그램 게시물의 관람 경험이 지닌 의미를 도출하

고자 하였다.

《데이터의 바다》와 《게임 사회》의 인스타그램 게시물

을 연구 대상으로 분석한 본 연구에서, 연구팀의 선행 연구들

과는 달리, 1차 정제 과정을 통해 전시장 내부에서 촬영된 이

미지만 대상으로 유형화 및 군집화를 진행했다. 두 전시에서 

추출한 이미지 데이터 레이블들에서 서로 상이한 항목 간 의

미적 유사성을 확인하고, 각 레이블 유형에서 상위 5개의 상

세 레이블을 추출하는 방법을 사용했다.   

연구팀은 이미지에서 특정 레이블 간 공통 패턴을 분석하

여 전시 이미지 데이터의 주요 레이블 유형과 대표 이미지를 

선정했다. 결과적으로,《게임 사회》는 VR 작품 공간, 해석 

매체, 게이밍 디바이스, 2 전시실, 3&4 전시실, 인물 등이 주

요 레이블로 확인되었으며, 《데이터의 바다》는 일반 전시

물, 전시 연출, 저조도 전시물, 전시 디바이스, 인물, 해석 매

체가 주요 레이블로 나타났다. 이를 통해 각 전시 공간의 특

징에 따라 이미지가 유형화된다는 사실이 확인되었을 뿐만 

아니라 본 연구에서 제안된 이미지 유형화 방법의 적합성도 

입증되었다.

본 연구에 앞서 수행된 《데이터의 바다》에 대한 설문조

사에서 전시만족도와 몰입도가 높게 평가된 3점(<태양의 공

장(2015)>, <이것이 미래다(2019)>, <자유낙하(2010)>)이 

어두운 공간에 위치하며, 해당 작품이 포함된 이미지가 저조

도 전시물 유형을 주로 구성함을 확인했다. 상기 3점의 작품 

이미지를 포함한 저조도 전시물 유형이 독립적으로 구분될 

정도로 기록 및 공유되었다는 사실은 전시 공간과 전시물에 

대한 만족도 및 몰입도가 인스타그램 공유에도 긍정적인 영

향을 미친다는 사실을 뒷받침해 준다.
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앞서 언급한 《데이터의 바다》에 대한 선행 연구에서는 

예술공학의 다차원적 심미적 경험 가치가 인지된 가치 중 가

장 중요한 요소로 확인되었다. 이는 관람객의 작품과 전시 주

제에 대한 높은 관심이 경험 품질로 연결되며, 이러한 인지된 

가치가 SNS에서의 사진 공유로 확장될 수 있음을 시사한다

[42]. 따라서 전시만족도와 전시몰입도가 높았던 전시물이 

관람객의 SNS 공유 데이터에서 높은 빈도로 나타나는 경향

은 본 연구의 데이터 분석이 관람 경험의 본질을 효과적으로 

반영하고 있음을 확인시켜 준다. 

인물과 해석 매체가 두 전시의 레이블 유형에서 공통적으

로 나타난 것은 관람객들이 단순히 전시물을 감상하는 것을 

넘어, 미술관에서의 ‘자신의 존재감(presence)’을 기록으로 

남기고, 이를 전시 환경과 상호작용하는 장치로 활용하고 있

다는 것을 의미한다[20]. 이러한 결과는 관람객이 전시물과

의 직접적인 관계뿐만 아니라, 전시 공간과 자신을 연결하며 

미술관 경험을 확장하고자 한다는 사실을 지지해준다. 또한 

관람 경험이 개인적 기록과 사회적 소통의 매개체로 기능하

고 있음을 시사한다. 따라서, 본 연구는 주요 레이블 유형이 

전시 연출, 전시 디자인, 전시물, 전시 공간과 밀접한 관련성

을 가진다는 것을 보여주며, 인스타그램 이미지가 인물, 건물, 

디바이스와 같은 객체뿐만 아니라 전시와 전시 공간의 고유

한 특성도 반영함을 드러낸다. 예를 들어, 《게임 사회》의 

VR 작품 공간 군집과 《데이터의 바다》의 저조도 전시물 군

집에서는 기존의 외형적 기준이 아닌 전시 공간의 특성과 시

각적 정체성을 중심으로 독자적인 군집이 형성되었다.

연구팀이 제안한 디지털 도구는 제약적 요소가 내재한 

CCTV나 관찰을 통해 데이터를 수집하는 방법과 달리, 관람

객의 사적 권리나 정보를 침해하지 않으며 관람 경험에 방해

가 되지 않는다. 또한 절차적 접근을 통해 인공지능이나 컴퓨

터 비전에 대한 전문 지식이 없어도 활용이 용이할 뿐만 아니

라, 데이터 분석 과정에서 객관성과 신뢰성을 확보하며, 높은 

정확도로 관람 경험을 파악할 수 있다는 장점을 지닌다. 따라

서 본 연구의 실험 결과를 통해 실질적인 데이터를 기반으로 

관람객 경험에 대한 정량적 가치 평가를 측정할 수 있는 것을 

입증하였다. 이는 관람객의 선호도를 구체적으로 이해하여 향

후 유사한 융합 디지털 전시 기획 개선에 긍정적인 영향을 줄 

것이다.  

특히, 올해 문화체육관광부가 발표한 ‘문화 디지털 혁신 시

행 계획(2024)’에는 과학적 의사결정을 위한 데이터 기반 행

정 활성화를 목표로 문화 빅데이터의 분석 및 활용이 포함되

어 있다. 이러한 정책적 방향성과 맞물려, 본 연구는 인스타그

램과 같은 디지털 플랫폼에서 생성된 데이터를 효과적으로 

활용하여 관람객 경험을 분석함으로써, 향후 데이터 기반 디

지털 혁신 거버넌스 구축과 관련한 디지털 마케팅 및 데이터 

분석 전략과 관련하여 전문 인력의 역량 강화에 실질적으로 

기여할 수 있을 것으로 기대된다. 이는 정책적 차원의 문화 

빅데이터 활용과 연구의 실천적 성과를 연결하는 시의적절한 

연구 사례로 자리 잡을 것이다. 
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