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[Abstract]

This study aims to analyze the images of Instagram posts and to draw implcations regarding the 

exhibition of <David Hockney>. This study collects and crawl 24,295 images from Instagram posts as a 

dataset. We use the Google Cloud Vision API for labeling the images and a total of 212,567 clusters of 

labels are finally classified into 9 categories using Word2Vec. The categories of museum spaces, photo 

zone, architecture category are dominant along with people category. In conclusion, visitors curate their 

experiences and memories of physical places and spaces while they are experiencing with the exhibition. 

This result reproves the results of previous studies which emphasize a sense of social presence and place 

making. The convergent approach of art management and art technology used in this study help museum 

professionals have an insight on big data based visitor research on a practical level.  
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[요   약]

본 연구는 <데이비드 호크니>전의 인스타그램 게시물의 이미지를 분석하고, 이에 대한 시사점

을 도출하는데 목적을 두었다. 본 연구는 인스타그램 게시물로부터 24,295개의 이미지를 크롤링했

으며, 구글 클라우드 비전 API를 활용해서 라벨링을 진행했다. Word2Vec을 통해 총 212,567개의 

라벨이 9개로 유형화되었으며, 사람 라벨 유형과 함께 미술관 공간, 포토존, 건축물 등의 빈도수

가 높게 제시되었다. 결론적으로 관람객은 전시를 경험하면서 물리적 장소와 공간에 대한 경험과 

기억을 큐레이팅했다. 이 결과는 사회적 현존감과 장소 만들기를 강조했던 선행 연구의 결과를 

재 입증해 주었다. 본 연구에서 사용된 예술경영과 예술 공학의 융합적 접근방법론은 실무적 차

원에서 박물관 및 미술관 전문 인력이 빅 데이터 기반 관람객 연구에 대한 통찰력을 획득하는데 

도움을 줄 것으로 기대한다.
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I. Introduction

오늘날 관람객은 소셜 네트워크 서비스(Social 

Network Service, 이하 SNS)를 통해 관람 경험을 기록 

및 공유한다[1]. SNS는 미술관의 핵심적인 가치와 철학을 

전달해 주고[2], 미술관의 활동 및 프로그램을 확산시키고

[3], 새로운 관람객에게 접근할 수 있으며[4], 미술관과 온

라인 커뮤니티간의 대화를 촉진시킴으로써[5] 관람 주체의 

능동적 특성을 증진시킨다 [6]. 

2010년에 설립된 인스타그램은 2021년에 약 14억 

3,500만 명의 사용자를 보유하고 있다[7]. 전체 사용자 중 

35세 미만이 71%를 차지하는데[8], 미술관의 주요 관람객

으로서 이들 연령 계층은 인증 샷을 통해 관람 경험을 타

인과 공유하면서 구전효과를 발생시키며[9], 잠재 관람객

에게 전시에 대한 흥미와 관람 동기를 유발시킨다[10]. 이

는 인스타그램이 다른 SNS에 비해 문화예술 향유의 경험

이나 미적 가치를 직관적으로 제시할 수 있다는 것을 의미

할 뿐만 아니라[2], 젊은 신규 관람객 유치를 위한 마케팅 

도구로써 인스타그램의 잠재력을 입증해준다[11]. 

뮤지엄 3.0 시대의 도래와 함께 미술관은 SNS를 기반

으로 한 디지털 마케팅 전략을 구사하고 있으며[12], 이를 

통해 관람 경험에 대한 통찰력을 획득하고 있다[13]. 실제

로 SNS 팔로워 순위가 상위권을 점유한 박물관 및 미술관

이 관람객 수에서도 상위권을 차지했다[14]. 한편 학술 분

야에서 SNS의 영향력에 대한 연구가 이루어지고 있는데, 

대부분 빅 데이터로써 이미지보다 해시태그나 지오태그 

등 단어 기반의 분석 방법론에 치중되어 있다. 

본 연구에서는 서울시립미술관에서 개최되었던 <데이비

드 호크니>전의 인스타그램 게시물의 이미지를 빅 데이터

로 분석해서, 이미지에 투영된 관람 경험의 특성을 도출하

는 데 그 목적을 두고 있다. 이를 위해 관람객이 생성한 

<데이비드 호크니>전 인스타그램 계정으로부터 데이터를 

수집 및 정제했다. 또한 구글 클라우드 비전 API를 연동하

여 이미지 데이터를 분석하고, 라벨 유형화를 통해 관람 

경험에 대한 시사점을 이끌어내고자 한다. 학술적 관점에

서 설문조사나 관찰 등의 전통적인 관람객 연구방법론과

는 달리, 본 연구에서는 예술경영과 예술 공학이 융합된 

새로운 연구방법론을 기반으로 방대한 관람객 데이터를 

분석한다는 차별성을 지닌다. 또한 실무적 관점에서 본 연

구는 데이터 기반의 미술관 경영 및 관람객 연구방법론, 

그리고 미술관 전문 인력이 데이터를 수집 및 분석해서 실

무에 적용하는 방법에 대한 실질적인 이해를 제공해준다. 

II. Preliminaries

1. Theoretical background

1.1 Overview of the exhibition <David Hockney>

2019년 서울시립미술관에서 개최된 <데이비드 호크니

(2019.3.22.-8.4)>전은 작가의 아시아 지역 첫 대규모 개

인전으로, 총 133점을 선보였다. 이 전시는 미술관 역사상 

최다 관람객 규모인 총 375,350명이 관람했으며[15], 전시 

만족도 또한 동년에 개최된 전시 가운데 가장 높은 점수

(89.5점)를 획득했다[16]. 또한 상기 전시의 경우, 전시실 

재입장과 내부 촬영이 불가능했었지만[17], 당해 전시 관

람 평균 소요 시간(53.6분)에 비해 상대적으로 높은 체류 

시간(평균 92.6분)을 나타냈다.

1.2 Big data technology and museums 

빅 데이터 기술은 데이터의 생성, 수집, 저장, 처리, 분

배 전달 등을 모두 포괄한 디지털 기술 개념이 내재해 있

으며[18], 방대한 원 데이터(raw data)의 관계성을 분석, 

고객과 시장에 대한 새로운 통찰력을 제공해준다. 상술한 

빅 데이터의 기술적 특성은 미술관 경영에도 유의미한 영

향력으로 작용하고 있다. 예를 들어, 오랫동안의 관람객 

연구를 통해 관람객에 대한 레거시 데이터를 보유하고 있

는 영국의 국립박물관(British Museum) 및 국립미술관

(National Gallery)은 빅 데이터 기반의 데이터 수집 및 

처리 방법을 적극적으로 수용했다[19]. 

국립미술관은 머신러닝 알고리즘을 기반으로 관람객 수 

예측, 관람 행태, 전시 관람객 시뮬레이션 등 디지털 전략

에 대한 통찰력 증진에 집중하고 있다[20]. 한편 국립박물

관은 실시간 데이터를 기반으로 박물관 경영에 대한 의사

결정을 실행하기 위해, 트립어드바이저(Tripadvisor)의 리

뷰와 평점을 자연어 처리 기술 및 머신러닝 알고리즘으로 

도출된 관람객 군집 현상을 비롯한 주요 연구주제를 관람

객 연구의 평가도구로 사용하고 있다[20]. 이외에도 메트

로폴리탄미술관, 미국자연사박물관(the American 

Museum of Natural History), 현대미술관(MoMA), 테이

트(Tate) 등은 디지털 미디어 조직을 설치하고, 데이터 분

석 전문가를 영입해서 빅 데이터 기반의 중장기 경영 전략 

수립 및 관람객 데이터 분석을 실행해오고 있다.

빅 데이터 기술의 확산에 따라, 박물관 및 미술관 관련 

학술 영역에서도 이와 관련된 연구가 활성화되고 있다. 국

내외 미술관 해시태그 관련 선행연구 결과를 종합해보면, 

전시 장소, 지역 정보 등 장소성과 관련된 인스타그램 해

시태그 유형이 높은 비율을 차지했고[1, 21-23], 온라인 
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커뮤니케이션 도구로써 해시태그의 잠재력이 확인되었다. 

또한 인스타그램에 전시 관련 이미지를 게시하는 행위는 

자기표현의 수단의 역할뿐만 아니라 포스팅에 포함된 댓

글이나 좋아요 등의 기능을 통해 직관적 커뮤니케이션과 

공유를 가능케 한다는 시사점도 제시되었다[9]. 

하지만 미술관 및 전시 인스타그램 빅 데이터 연구는 해

시태그, 지오태그 등 단어 빅 데이터 기반의 연구의 비중

이 높아 이러한 선행 연구방법론은 이미지 중심인 인스타

그램의 메타 데이터를 분석하는데 한계로 지적된 바 있다

[23]. 뿐만 아니라, Table 1에 제시된 것처럼, 선행 연구의 

인스타그램 이미지 데이터 수집 규모는 최소 99장에서 최

대 390장 수준이었다. 이에 대해 선행 연구에서는 수기 이

미지 데이터 수집 및 분류 방법의 한계로 이미지 표본 규

모가 작았다는 점과 이미지에 포함된 관람 경험의 특성을 

다양하게 도출하지 못했던 점을 언급하기도 했다[9]. 또는 

만 장 이상의 대용량 이미지 수집을 진행한 선행 연구의 

경우, 4K stogram 등, 유료 응용 소프트웨어를 사용해서 

진행되었는데[1], 이는 미술관 실무 차원에서 이미지 분석

에 따른 비용이 추가적으로 요구된다는 한계를 지닌다.

researcher research methodology

A. Weilenmann, 

et al.

(2013)

Manually downloading and classifying 

123 images and 99 images of 

interviewees based on geotags

K. Budge, et al.

(2018)

Using “If This Then That(IFTT)” 

program, crawling 390 images and 

metadata based on the Museum of 

Contemporary Art Australia geotag

M. Kim, et al. 

(2019)

Manually downloading and classifying 

200 images of visitor’s instagram by 

exhibition type

B. Rhee, et al.

(2021)

Using the ‘4k stogram’ application, 

14,400 posting crawling 

and labeling based on Google Cloud 

Vision API 

Table 1. Previous research methodology and 

classification categories

이에 본 연구에서는 응용 프로그램이 아닌, 파이썬 셀레

늄 기반 크롤링 예제 코드를 사용을 시도하며, 기존의 수

백장 데이터 셋의 수준이 아닌 인스타그램 이미지 최소 만

장 이상의 이미지 데이터 셋을 구축하여 분석하고자 한다. 

이를 통해 선행 연구보다 세분화 된 관람객 이미지 유형 

도출과 이를 기반으로 한 관람 경험의 특성을 도출하는 데 

그 목적을 두고 있다.

III. The Proposed Scheme

3. Research Model

3.1 Research Methodology

본 연구에서는 다음과 같은 세 가지의 연구 문제를 설정

했다: 인스타그램 이미지 데이터에는 관람의 경험적 특성

이 투영되었는가?; 구글 클라우드 비전 API와 워드 임베드 

모델 Word2Vec은 관람 경험의 특성을 유형화하는데 적합

한가?; 예술경영과 예술 공학이 융합된 분석방법론은 박물

관 및 미술관 전문 인력이 관람객 연구의 실무에 적용하기

에 용이한가? 상술한 연구 문제를 규명하기 위해 본 연구는 

Fig. 1에서 제시된 것과 같이 세 가지의 단계로 구성된다.

Fig. 1. Research process and methodology

첫 번째 단계는 데이터 수집이다. 본 연구에서는 데이비

드 호크니 전시(2019.3.22.- 08.04.) 기간에 사용자 계정(#

데이비드호크니전)의 인스타그램에 업로드 된 게시물을 크
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롤링했다. 빅 데이터 기반의 관람객 인스타그램 데이터 분석

을 위해서 Fig. 2와 같이 맥 운영체제(Mac OS)에서 파이썬 

버전 3.6.9를 설치하여 코드 편집기로 아이들(IDLE)과 주피

터 노트북(Jupyter notebook)으로 환경을 설정했다. 이후 

셀레늄 패키지 기반의 크롤링 코드를 활용해서 인스타그램 

#데이비드호크니전 검색 결과 게시물을 자동 수집했다. 최

종적으로 이미지 24,295장의 데이터 셋이 구축되었다.

Fig. 2. Instgram crawling

두 번째 단계는 데이터 정제 및 분류이다. 이를 위한 컴

퓨터 환경은 구글 클라우드 플랫폼 콘솔 계정을 만든 후, 

API 키를 JSON 형식으로 받아 로컬 저장소와 연동했다. 

이후 총 24,295개 이미지에 대하여 클라우드 비전 API 라

이브러리를 활용, 라벨 감지(Label detection)를 요청한

다. 라벨 감지 모델은 이미지에서 감지된 객체에 단어 레이

블링을 자동으로 처리한다. Fig. 3에서 보이는 것처럼 이미

지 1개 당 최대 10개 라벨을 감지될 수 있으며, 구글 클라

우드 비전 모델이 이미 학습한 자연어에 기반 하여 명사, 

동사, 형용사 단어로 라벨 감지 신뢰도와 함께 제공된다.

Fig. 3. The result of label detection using 

Google Cloud Vision API

json 형식으로 출력되는 라벨링 결과는 텍스트(txt)파일 

형식으로 변환되어, 라벨의 빈도 분석을 위한 자료로 활용

되었다. 의미 기반의 분류는 파이썬 겐심(Gensim) 패키지

를 사용, 머신러닝 기반 자연어 임베딩 모델에 해당하는 

Word2Vec으로 진행되었다. Word2Vec은 단어의 벡터 

간 거리를 비교해 거리가 근접한 것은 의미가 유사하다는 

가정을 전제로 학습하는 모델이다[24]. Fig. 4의 시각화 결

과에서 나타난 바와 같이, 임베딩 조건 값을 기본으로 하

여 전체 라벨을 임베딩 하였을 때, 각 라벨의 의미를 기반

으로 유사도가 높은 라벨들이 군집 되었다. 라벨의 간격이 

가까울수록 의미 유사도가 높은 것이며, 라벨의 간격이 멀

수록 의미 유사도가 낮다는 것을 의미한다. 각 점에는 라

벨이 기입되어 있으며, 20만개 이상의 라벨이 의미 기반으

로 군집되어 의미 유사도가 큰 라벨들은 군집도가 높다. 

Fig. 4. the first visualization result using Word2Vec

본 연구는 라벨의 군집화 결과의 가시성을 높이기 위해 

Word2Vec의 최종 임베딩 조건 값을 조정했다. 차원은 

50, 단어의 최소 빈도수는 100 이상으로 설정하여, 전체 

이미지 데이터셋을 기준으로 100 미만으로 도출된 라벨은 

제외했다.

데이터 분석이 이루어지는 마지막 단계에서는 레이블의 

유형과 하위 라벨의 빈도와 그 빈도에 대한 시사점이 도출

되고, 인스타그램 게시물에 제시된 관람 경험 공유의 특성

과 의미가 종합적으로 분석된다. 라벨 유형화의 경우, 

Table 2에서 보여지는 것처럼 본 연구에서는 예술전시, 

전시물, 건축물, 셀피(selfie), 음식, 사람, 풍경 등의 유형

화를 다룬 선행 연구의 유형화 방식이 일부 차용되었다[1]. 

인스타그램 이미지 빅 데이터 기반 <유미의 세포들>특별

전 관련 연구[25]의 경우, 전시장 내부 촬영이 가능했기 때

문에 라벨 빈도 분석 결과 ‘사람과 전시물’, ‘전시물’ 유형

의 빈도가 높았다. 관람객이 전시물과 상호작용을 통해 직

접 촬영할 수 있는 인스타그래머블 전시 특성이 전시 만족

도에 긍정적 영향을 미치는 것이 입증된 바 있다.
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researcher category

A. Weilenmann 

et al. (2013)

subject choice, aesthetics, captioning

creating cover pages and collections

K. Budge & 

A. Burness

(2018)

objects only, people and objects, 

people only. others

P. Vitale et al. 

(2020)

exhibition space, exhibited object, 

selfie, close-up. figure objects

B.A. Rhee et al. 

(2021)

art exhibition, artifact, architecture, 

selfie, food, human body, landscape

Table 2. Previous research methodology and 

classification categories

IV. Finding and Discussion

4.1 Image data analysis results

구글 클라우드 비전 API를 연동하여 라벨 디텍션을 진행

한 결과, 이미지 당 평균 라벨 개수는 약 8.7개로, 총 

212,567개 라벨이 도출되었다. 라벨의 의미에 따라 Fig. 5

와 같이 건축물, 미술관 공간, 풍경, 사람, 굿즈, 포토존, 티

켓 & 브로슈어, 오디오 가이드, 음식과 관련된 라벨 벡터가 

가깝게 모여 있는 것이 확인되었다. 이 결과는 ‘사람과 전시

물’, ‘전시물’ 유형의 빈도가 높았던 선행연구와는 큰 차이를 

드러냈는데, 그 이유는 <데이비드 호크니>전에서는 전시장 

및 전시물 촬영 불가 규정으로 인해 선행연구의 라벨 유형에

서 예술전시와 전시물이 제시되지 않았기 때문이다.

Fig. 5. the final visualization result using Word2Vec

상술한 라벨의 군집화 결과를 기반으로, 본 연구에서는 

Fig. 6의 예시 이미지처럼 총 9개의 주요 라벨 유형이 확

정되었다.

1) People / 2) Museum Space / 3) Architecture

4) Goods / 5) Food / 6) Ticket & Brochure

7) Photo zone / 8) Audio guide / 9) Landscape

*Blurred to protect users' personal information

Fig. 6. Examples of image types classified by label clustering

라벨에 대한 유형별 빈도 분석 결과에 의하면, 미술관 

공간(museum space, 18.90%)이 가장 높은 비율을 점유

했다. 이 결과는 인스타그램 해시태그를 분석한 선행연구

와 일치한다. 관람객들은 자기표현의 수단으로써 물리적인 

전시 장소 및 공간에 대한 경험과 기억을 큐레이션 하고 

관계를 형성하고 있다는 것을 의미한다[26]. Fig. 7의 그래

프에서 보이듯, 미술관 공간 유형이 가장 높은 빈도 결과

로 제시되었다. 각 유형에 해당하는 세부 라벨의 빈도를 

정리한 Table 3에서 제시된 바와 같이 공간에 표현된 장

식물을 ‘art(n=5,435)’로 인식했고, 공간의 구조와 관련된 

라벨(flooring, wall)들도 비교적 상위를 점유했다.

Fig. 7. Frequency and ratio by image type
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museum 

space

(18.9%)

photo 

zone 

(18.01%)

people

(15.54%)

architecture

(13.29%)

ticket &

brochure

(12.53%)

art

(5,435)

plant

(5,558)

sleeve

(2,869)

building

(6,388)

product 

(1,821)

rectangle

(5,052)

leisure

(4,044)

street 

fashion

(2,819)

window

(4,769)

publication 

(1,740)

event

(4,533)

grass

(2,859)

travel

(2,499)

facade 

(3,552)

Thumb 

(989)

flooring

(2,803)

advertising

(2,624)

smile

(2,111)

wood

(3,029)

paper 

(894)

wall

(1,925)

interior 

design

(2,079)

gesture

(2,010)

architecture

(1,168)

Finger

(819)

landscape

(10.78%)

goods

(4.57%)

food

(3.68%)

audio guide

(2.71%)

tree 

(5,203)

material 

property 

(1,827)

tableware

(1,204)

Electric blue

(2,403)

sky 

(4,238)

publication

(1,740)

food 

(984)
gadget (414)

city 

(2,672)

book 

(412)

ingredient 

(912)

technology 

(312)

cloud 

(1,706)

office 

supplies 

(135)

recipe 

(737)

display device 

(255)

natural land 

(585)

writing 

implement

(114)

cuisine 

(624)

electronic 

device

(238)

Table 3. Top 5 Labels in each label category

미술관 공간과 관련, 건축물(architecture)은 라벨 유형 

가운데 네 번째로 빈도수(13.29%)가 높았으며, 건축물 자

체(building)와 건축물 구성요소(window, facade, wood) 

등이 상위 빈도를 나타냈다. 

특히 미술관 공간 이미지 유형에서는 Fig. 8에서 보이는 

바와 같이 관람객들이 군집된 모습이 ‘event(n=4,533)’로 

인지되었으며, 이와 관련해서 ‘crowd(n=399)’도 함께 라

벨로 생성되었다. 상술한 바와 같이 이 두 가지 라벨의 경

우 대부분 미술관 내부 공간에서 입장을 기다리고 있는 관

람객의 집객 상황이 담긴 이미지로부터 생성된 것이었다. 

또한 서울시립미술관의 경우, 출생년도가 1980년대부터 

2000년대 사이인 밀레니얼(millenials) 세대와 Z세대

(generation Z)를 통칭하는 MZ 세대[27]가 관람객의 40% 

이상을 차지하고 있었는데, 대부분 이미지에서 MZ 세대 

관람객의 모습뿐만 아니라, 대기 시간 동안 스마트 폰을 

사용하고 있는 관람객 모습이 확인되었다.

Fig. 8. Example images of the museum space

상술한 바와 같이, <데이비드 호크니>전은 내부 사진 촬영

이 금지되었기 때문에, 관람객들이 전시 관람 인증 샷을 촬영

할 수 있는 장소가 상대적으로 매우 한정적이었다. 전시장 

내부 촬영이 불가한 전시의 경우, 포토존의 설치가 관람객의 

전시 관람 인증 및 참여를 유도할 수 있는 효과적인 장치로 

작용했다. 이에 두 번째로 높은 빈도를 차지한 라벨 유형은 

포토 존(photo zone, 18.01%)이었다. 미술관이 설치한 포토 

존뿐만 아니라, 관람객이 포토 존으로 활용한 장소는 2층 

전시실 앞 벽, 티켓 부스 옆, 기념품점 앞 등 세 곳으로 나타났

는데, 이 결과는 관람객이 사진을 촬영하기에 적합한 장소를 

선택했다는 것을 의미한다. 포토 존 이미지 유형의 경우, 포

토 존에 설치된 ‘plant(n=5,558)’가 가장 높은 빈도수를 나타

냈으며, 이와 함께 ‘grass(n=2,859)’라벨도 비교적 높은 비

율을 차지했다. 또한 포토 존과 관련된 라벨에서는 이미지의 

속성으로 ‘leisure(n=4,044)’와 ‘advertising(n=2624)’, 

‘sitting(n=171)’, ‘standing(n=777)’ 등이 생성되었다. 이러

한 라벨은 관람객의 자세 및 옷차림이 여가활동이나 광고에 

등장하는 이미지의 속성과 유사하다고 판별되어 감지되었다.

사람 이미지(people, 15.54%)의 경우, ‘sleeve(n=2,869)’, 

‘street fashion(n=2,819)’과 같이 의상과 관련된 라벨이 높은 

비율을 차지했다. 또한 관람객의 얼굴 표정(smile, n=2,111)이

나 몸짓(gesture, n=2,010)과 관련된 라벨은 비교적 높게 

제시되었다. 하지만, 셀피(selfie, n=10) 라벨은 유의미한 값이 

도출되지 않았고, 오히려 동반 관람객이 찍어준 전신 인물 

사진이 다수를 차지했다.

티켓 및 브로슈어(ticket & brochure) 라벨의 경우, 가장 

높은 빈도수를 획득한 ‘Font(n=9,552)’는 기존의 선행 연구와 

마찬가지로 제외되었다. 그 결과, ‘Product(n=1,821)’와 

‘Publication(n=1,740)’이 높은 비율을 획득했다. 티켓 및 

브로슈어 유형의 하위 라벨의 경우, ‘Thumb(n=990)’와 

‘Finger(n=830)’등의 속성이 감지된 것은 Fig. 9에서 보이듯 

티켓이나 브로슈어를 손으로 잡고 사진을 찍었기 때문이다.
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Fig. 9. The result of label detection of ticket 

and brochure using Google Cloud Vision API

하지만 티켓 및 브로슈어에 해당하는 군집에 속한 라벨 

기준으로 Word2Vec 유사도 상위 10개 라벨을 도출한 결

과, ‘Thumb(0.570)’나 ‘Nail(0.593)’, ‘Finger(0.457)’는 누

락되는 현상을 확인할 수 있다. 부연하면, Word2Vec의 유

사도 값은 단어 간 의미가 유사할수록 1의 값에 가까워지며, 

0에 가까울수록 유사하지 않다는 의미로써, ‘Thumb’, 

‘Nail’, ‘Finger’ 라벨은 Fig. 10처럼 Word2Vec의 군집화 

결과와 유사도 값만을 기준으로 분류한다면 티켓과 브로슈

어 유형에서 제외될 수밖에 없다. 하지만 상술한 문제는 본

질적으로 구글 클라우드 비전 API의 이미지 분류 모델에 기

인한 문제점이기 때문에, 본 연구에서는 선행연구 결과와 동

일하게 상술한 세 가지의 라벨이 포함되었다[1, 25].

Fig. 10. The vectorized similarity values of 

publication label using Word2vec

이외에 미술관 주변의 풍경(landscape, 10.78%) 유형

의 라벨의 경우, 선행연구 결과와 동일하게 

‘tree(n=5,203)’와 ‘sky(n=4,238)’, ‘city(n=2,672)’, 

‘cloud(n=1,706)’등의 라벨이 도출되었다. 굿즈(goods, 

4.57%) 유형의 라벨에서는 도록 등의 단행본과 문구류가 

많았기 때문에 ‘Material property(n=1,827)’, 

‘Publication(n=1,740)’, ‘Book(n=412)’, ‘Office 

supplies(n=135)’ 등이 상대적으로 높은 빈도로 제시되었

다. 음식(food, 3.68%)의 경우 ‘tableware(n=1,204)’, 

‘food(n=984)’ 순으로 라벨이 감지되었다. 관람객이 관람 

경험을 인스타그램에 게시할 때, 식음료에 대한 소비 기록

도 함께 게시하지만, 그 빈도가 높지 않았던 선행연구[1]와 

마찬가지로, <데이비드 호크니>전에서도 음식 유형의 빈

도는 낮게 도출되었다.

전체 라벨 유형 가운데 오디오 가이드 라벨은 가장 낮은 

빈도를 획득했는데, 이는 <데이비드 호크니>전 관람객은 

해석 매체에 대한 의존도가 낮고, 작품 감상 자체에 집중

했다는 사실을 시사해 준다. 또한 오디오 가이드 유형에 

포함된 하위 라벨에는 ‘Audio equipment(n=137)’뿐만 아

니라, ‘Output device(n=152)’, ‘Gadget(n=414)’, 

‘Mobile Phone(n=158)’ 등이 포함되었다.

V. Conclusions

본 연구는 미술관 관람객 연구 및 빅 데이터에 대해 융

합적 관점에서 접근하기 위해 <데이비드 호크니>전의 인

스타그램 게시물 이미지(#데이비드호크니전)를 데이터 셋

으로 구축했다. 또한 구글 클라우드 비전 API를 사용해서 

24,295개의 이미지가 크롤링 되었으며, Word2Vec을 기

반으로 212,567개의 라벨에 대한 군집화 및 유형화가 이

루어졌다. 라벨 유형화의 결과를 종합해보면, 미술관 공간, 

포토존, 사람, 건축물, 티켓 및 브로슈어 등이 상위를 점유

했으며, 이외에 풍경, 굿즈, 음식, 오디오 가이드 등도 라

벨 유형에 포함되었다.

박물관 및 미술관 관련 인스타그램 해시태그 분석을 다룬 

선행연구와 마찬가지로, 인스타그램 이미지 빅 데이터 분석 

결과, 전시 관람 경험의 특성이 도출되었다. 관람객은 인스

타그램에 미술관 공간을 가장 많이 게시했으며, 또한 높은 

비율로 포토존과 미술관 선호 공간에서의 인증 샷을 게시했

다. 인스타그램을 사용하는 관람객은 자기표현의 수단으로

서 전시 장소에 대한 물리적 경험과 기억을 큐레이션 하며 

관계를 형성하고 있다는 것을 의미한다. 특히 관람객은 전시 

관람 중 ‘장소 만들기(place making)’[26], 즉 공간과 장소

에 대한 인상을 기록하고 공유함으로써, 사회적 현존감을 생

성한다는 선행연구의 결과와도 일치한다[1, 10]. 

인스타그램 이미지 빅 데이터 분석을 통한 관람객의 관

람 경험의 특성과 의미를 해석하는 작업은 기존에 미술관

이 사용해 오던 관찰이나 설문조사 등의 관람객 연구방법

론에 내재해 있던 문제점을 보완해줄 수 있다. 예를 들어, 

관찰의 경우, 표본의 수가 매우 제약적이고, 설문조사의 

경우, 인구통계학적 정보, 관람만족도, 미술관 시설 이용, 

전시 정보 획득 경로 등 대부분 관람 경험의 본질을 파악

하는 데는 한계를 지닌 문항들로 구성된다. 이러한 관점에

서 보면, 인스타그램 이미지 빅 데이터 분석은 관찰이나 
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설문조사의 표본의 규모, 분석 결과의 정확도나 신뢰도, 

실용성 등을 개선해 줄 뿐만 아니라 관람 행태를 비롯하여 

기존의 방법론에서 획득할 수 없는 선호 장소, 관람 인증 

행태 등, 관람 경험에 대한 새로운 정보를 제공해준다. 

본 연구에서의 한계는 두 가지로 요약될 수 있다. 첫 번

째로, 상술한 미술관 촬영 정책에 따라 전시실 내의 관람 

경험에 대한 이미지 유형은 도출되지 않았다. 전시실 외 

미술관 공간 및 미술관 주변 환경에서 촬영된 이미지 분석

은 관람객이 전시를 인증하는 방식, 전시 관람 전과 후의 

행태 등에 대한 통찰력을 제공해줌으로써, 선행 연구보다 

세분화가 이루어진 관람 경험을 유형화했다. 하지만 전시

실 내 관람 경험을 촬영할 수 없었기 때문에, 이미지 데이

터만으로는 선호 작품이나 관람객의 작품에 대한 상호작

용의 분석은 본 연구에서 제외되었다. 

두 번째 한계는 구글 클라우드 비전 API에 있다. 본 연

구에서는 인스타그램 이미지 데이터 셋을 구축해서 구글 

클라우드 비전 API로 라벨링이 진행되었다. 이 라벨링이 

진행되는 과정에서 구글 클라우드 비전 API는 ‘티켓 및 브

로슈어’처럼 전시 관람이라는 상황이 적절하게 반영되지 

않았고, Word2Vec의 군집화 결과와 유사도 값을 기준으

로 라벨에 대한 판단이 이루어졌다. 이러한 한계를 극복하

고 더욱 방대한 규모의 데이터를 자동으로 처리하기 위해

서는 이미지 데이터뿐만 아니라 관람객 게시 글 등, 비정

형의 이종 데이터 분석을 병행하여 AI 모델의 분석 결과의 

정교함을 증진시키는 방안을 고려할 수 있다. 

관람객 관련 빅 데이터 구축 작업은 상당한 시간과 예산

이 필요하며, 구조뿐만 아니라 실무 측면에서 미술관 내부

의 혁신적인 변화가 필수적으로 요구된다. 예를 들어, 관

람객 연구 조직의 설치, 미술관 레거시 데이터의 확보, 빅 

데이터 관련 전문 인력의 수급, 온·오프라인 데이터 수집 

방법 및 경로 등 일련의 체계적인 데이터 시스템 구축이 

이루어져야 한다. 문화체육관광부(2019)는 박물관 및 미술

관 고객관리 선진화를 위해[28], 빅 데이터형 관람객 연구 

프로그램 개발과 관람 패턴에 대한 심도 있는 빅 데이터 

수집을 지원할 계획이다. 

본 연구는 향후 데이터 기반의 미술관 디지털 전환을 위

한 국·공립 박물관·미술관의 지능형 고객관리시스템 구축 

등 미술관 관람객 연구에 대한 실무 적용에 대해 유의미한 

시사점을 제공해주며, 궁극적으로 수요자인 관람객 중심의 

프로그램 개발에 새로운 기회를 제공해 줄 것으로 기대한다.
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