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● Abstract ●  

본 연구는 사용자의 감성이 온라인 소셜 미디어를 통해 감염이 된다는 사실을 감성 전파 모델링으로 보이고자 한다. 이를 위해 

전염병 파생을 기술하고 이를 예측하는데 사용되었던 질병확산 모델을 기초로 소셜 미디어상의 감성 전파 모델을 제시한다. 제
시한 모델의 타당성을 검증하기 위해 특정 리테일 산업에 대한 논의가 활발히 이루어지고 있는 웹포럼의 데이터를 수집한다. 수
집된 데이터로부터 주요 주제어를 도출하고, 주제별 감성을 측정하고, 시간에 따른 감성 값을 도출하여, 제시한 모델을 추정한

다. 실험 결과 사용자의 긍정적 감성과 부정적 감성이 서로 경쟁관계에 있다는 가정을 따른 제안한 모델이 타당함을 보였다. 

키워드: 감성분석(sentiment analysis), 의료웹포럼(medical web forum), 질병확산 모델(epidemic model)

I. Introduction

온라인 커뮤니티는 정보를 생산하고, 공유하고, 서로간의 의견을 

주고 받는 소통의 플랫폼이다. 과거 온라인 커뮤니티는 동일 주제에 

대한 관심을 갖는 특정 이용자들로 구성되었지만, 소셜미디어의 등장

으로 기업의 제품에서 더 나아가 사회 전반에 대한 이슈의 확대 

재생산의 장으로 자리매김하고 있다. 특히, 관심 주제가 개인적 취향보

다는 기업, 정치, 사회 일반의 성격을 띠면서, 사용자들의 의견은 

집단 지성으로 나타나 여론 형성에까지 영향을 미치고 있다. 기업 

입장에서는 이러한 사용자들의 집단 지성은 기업의 의사결정에 영향을 

미치는 중요한 요소로 작용하고 있다. 소비자는 소셜 미디어 및 웹을 

통해 제품과 기업에 관한 정보를 공유하고, 자신들의 의견을 토론하기 

때문이다. 이에 따라 온라인상의 소비자 의견을 모니터링 하는 것은 

기업에게 매우 중요한 일이 되었다. 과거처럼 몇 개의 미디어를 장악해

서는 기업의 이미지를 관리할 수 없게 된 것이다. 웹에서 존재하는 

소비자의 의견을 분석하고, 이의 감성 (Sentiment) 분석을 통해 소셜 

미디어 상의 기업 이미지를 실시간으로 모니터링 하는 것은 기업의 

중요 비즈니스로 자리 매김 될 것이다.
기업과 관련된 이벤트가 발생하였을 때, 좋은 뉴스를 어떻게 확산시

킬 것이고, 나쁜 뉴스를 어떻게 효율적으로 관리할지에 대한 연구가 

필요하다. 더 나아가 고객의 사회적/정치적 니즈를 파악하여, 기업과 

관련된 잠재 니즈를 도출하고 이들의 동향을 예측하여, 기업의 이미지 

전략 및 제품 개발 전략에 활용할 수 있다. 기업들이 온라인 커뮤니티를 

전략적으로 활용하고자 한 예가 바이럴 마케팅(viral marketing)이다. 
이는 기업의 제품 프로모션 정보가 웹상에서 빠르게 확산되도록 

하는 것으로, 온라인 소셜 네트워크의 영향력 전파를 이용한 기본적인 

전략이다. 일부 기업은 이를 악용해 특정 제품에 대한 좋은 리뷰나 

광고성 글을 올려 돈을 지불하여 사용자들의 의견을 조작하려고도 

한다. 하지만, 이런 기초 수준의 활용으로는 소셜 미디어의 빅 데이터가 

가지는 잠재력을 제대로 활용하지 못하는 것이다. 이보다 좀 더 심층적

인 분석을 통해 이를 전략적으로 활용할 수 있는 방안에 대한 연구가 

필요하다. 
본 연구는 기존 소셜 미디어에 대한 연구가 키워드 추출 및 이를 

경영전략과 연결하여 분석하려는 시도에서 한발 더 나아가 최근 

연구가 시작되고 있는 감성 분석을 주제로 한다. 기존의 감성과 관련된 

연구를 살펴보면, 온라인상의 글로부터 사람의 감성을 유추하는 연구

가 초기단계에 진행되었다. 다음 단계의 연구는 소셜 미디어의 감성이 

제품의 판매 등의 기업의 성과 또는 주식 등의 금융시장에 미치는 

영향을 분석하는 연구이다. 소셜 미디어로부터 얻어지는 빅데이터의 

가치를 극대화하는 것은 온라인 사용자의 감성을 분석하고, 이의 

중요성을 파악한 후의 다음 단계의 연구는 감성의 전파를 주제로 

하는 연구이다. 이를 주제로 하는 연구는 아직 초기단계로 사용자들의 

감성의 변화를 관찰하거나 감성의 변화와 이벤트를 연관 지어 관찰하

는 것을 주요 주제로 하고 있다. 본 연구는 감성의 흐름을 관찰하는 

것에서 더 나아가 감성이 형성되는 현상 및 전파되는 현상 안에 
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존재하는 메커니즘을 파악하고자하는 것이다. 이를 주제로 한 연구는 

국내외를 통틀어 현재까지 없었다.

II. Preliminaries

웹과 소셜 미디어 분석에 대한 연구 동향을 살펴보면 과거에는 

비정형 텍스트로부터 키워드를 추출하는 기술 위주의 연구가 주를 

이루었고, 이를 기반 기술로 하여 트렌드를 파악하고 기업의 성과와 

연관 짓는 연구가 주를 이루었다 [2]. 최근에는 소셜 미디어의 등장으로 

웹상의 소셜 네트워크 분석이 이슈가 되면서, 네트워크 효과를 이용한 

바이럴 마케팅에 대한 연구가 활발하게 진행되고 있다 [3, 4]. 소셜 

네트워크 상에서의 영향력이 높은 유력자를 파악하는 연구 및 네트워

크상에서 정보나 영향력이 확산되는 현상을 관찰하는 연구가 새로운 

연구 주제로 떠오르고 있다. 하지만 기존의 연구는 키워드 추출 및 

네트워크 분석에 한정되어 있고, 글의 감성을 분석하는 연구는 아직 

초기 단계에 있다 [5]. 
국내에서도 최근 소셜미디어 상에서의 사용자 감성 분석에 대한 

연구가 일부 소개되고 있다. 
KAIST 차미영 교수팀이 트위터 데이터를 분석하여 사람들의 

우울감을 측정한 연구를 소개하였다 [7]. 해당 연구는 우울감을 느끼는 

사용자와 일반 사용자의 트위터 행태 분석에 그치고 있다. 
최홍구와 황인준[8]은 트위터 문서 분석의 감성 분석을 통한 음악 

추천 시스템을 개발하였다.
김영민 외 [9]의 연구에서는 소셜 미디어상의 데이터를 수집하여 

주식시장 참여자들의 감성을 분석하고 이를 기반으로 주가 등락을 

예측하는 절차를 제안하고자 소셜 미디어 감성분석을 통한 주가 

등락 예측에 관한 연구를 수행하였다. 
홍소라외 [9]의 연구에서는 대용량 소셜 미디어 감성분석을 위한 

반감독 학습 기법을 제시하였다. 해당 연구는  “감성 레이블이 있는 

데이터”와 함께 “감성 레이블이 없는 데이터”도 활용하기 위해서 

반감독 학습기법인 self-training 알고리즘을 적용하여 감성분석 모델

을 생성한다. 

III. The Proposed Scheme

가설1. 긍정과 부정의 감성은 각각 독립적으로 타 사용자의 감성 

형성에 영향을 준다.

감정 전파 모델링을 위한 기초 모델은 긍정과 부정의 감성이 서로 

경쟁하는 구도인 ‘경쟁 모델’이다. 특정 주제에 관심 있는 사람수는 

정해져 있는 상황에서 일부는 긍정으로 일부는 부정의 감성으로 

전염되며, 이때 두 감정이 전파되는 속도는 다르다고 가정한다. 처음 

해당 주제에 관심이 있는 사용자 그룹을 S라고 하고, 긍정의 감성을 

가지는 사용자를 P, 부정의 감성을 가지는 사용자 그룹을 N이라고 

하면 아래의 그림과 같이 표현할 수 있다. R은 해당 주제에 대해 

과거에는 관심을 가졌지만, 현재는 관심을 잃은 사용자를 말한다. 
α는 잠재 사용자에게 긍정과 부정의 감성이 영향을 주어 감성이 

형성되는 비율을 나타내고, β는 해당 감성이 소멸되는 정도를 나타내는 

비율이다.

Competitive Model for sentiment diffusion

가설 2. 긍정과 부정의 감성이 사용자간의 상호작용에 의해서 

서로의 감성 변화에 영향을 준다.

가설 2에 따른 감성 전파 다이어그램은 그림 3과 같다. 긍정과 

부정 감성간의 상호작용으로 인해 긍정적 감성의 일부가 부정적 

감성으로, 반대로 부정적 감성의 일부가 긍정적 감성으로 전이된다. 
가설 2에 따른 모델은 그림 1의 모델에 γ 부분을 추가하여, 일부 

사용자의 감성이 변화하는 과정을 기술하게 한 모델이다. γ2은 긍정과 

부정의 상호작용으로 인해 부정에서 긍정으로 전이되는 정도, γ1은 

긍정에서 부정으로 전이되는 정도를 나타낸다.

Interaction Model for sentiment diffusion 

IV. Experiments

제안하는 모델을 검증하기 위해 글로벌 금융 포럼을 선정하여 

데이터 수집을 실시한다. 글로벌 금융 포럼 중 그 사용자 수가 많은 

아휴 파이낸스(http://messages.finance.yahoo.com/)를 대상으로 하

고, 그 중에서도 리테일 산업의 대표격인 Walmart 기업을 대상으로 

한다.
웹 크롤러 개발해 데이터를 수집하고, 수집된 데이터로부터 필요한 

필드를 추출하여 데이터베이스화하는 과정을 거친다. 
글의 감성을 측정하기 위해서 SentiWordNet (http://sentiwordne

t.isti.cnr.it/)을 이용한다. SentiWordNet은 워드넷  (http://wordnet.
princeton.edu/)을 기반으로 각 단어를 객관성, 긍정적, 감성적 클래스

로 구분한 어학 사전이다. 감성 값은 다음과 같이 계산된다.
사용한 데이터는 다음과 같다.
분석에 사용한 Yahoo-Finance 데이터의 통계는 다음과 같다. 
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Data source Duration
# of 

messages

# of 

users

News
Aug. 1999 – Mar. 

2007
4,081 657

Data statistics

모델의 파라미터 값을 측정하기 위해서 실제 값과 모델에서 나온 

값의 차이를 최소화하는 최소자승법을 이용한다. 우선 P, N에 해당하

는 사용자의 수를 측정하고, 나머지 클래스와 파라미터는 모델로 

추정하도록 한다.
표2는 가장 중요한 주제어로 선정된 네 개의 주제어에 대한 감성 

발생을 세가지 모델로 기술한 값이다. 이벤트의 센티멘트를 반영한 

모델(Model #2)의 결과가 긍정과 부정 감성 사이의 상호작용을 

고려한 모델(Model #1)의 결과보다 높은 것으로 나타났다. 이는 

매스미디어의 감성을 고려하면, 소셜미디어 사용자의 감성을 더 잘 

기술할 수 있음을 의미한다.

R^2 

긍정 

감성

R^2 

부정 

감성

α1 α2 β1 β2

healthcar

e
0.569

0.001

7

0.001

9

0.081

1

0.160

9

wage 0.001
0.000

9

0.035

3

0.038

8

stock 

price

0.003

1

0.003

7

0.047

4

0.080

1

low price
0.002

1

0.002

1

0.085

3

0.086

5

Parameter Estimation

V. Conclusions

본 연구는 사용자의 감성이 온라인 소셜 네트워크를 통해 감염이 

된다는 사실을 밝히고, 여기서 한발 더 나아가 기존에 전염병 파생을 

기술하고 이를 예측하는데 사용되었던 질병확산 모델이 소셜미디어상

의 감성 전파에 활용 가능한지를 파악한다. 이는 기존 이론의 활용 

범위를 확대하는 것이다. 또한 기존 모델을 적용하는 것에 그치는 

것이 아니라 대립된 감성 사이의 상호작용을 포함한 감성전파를 

기술할 수 있는 새로운 모델을 제시한다. 감성 전파 현상을 모델링할 

수 있다면, 초기 상태의 감성 전파 현상으로부터 미래의 감성 형성을 

예측할 수 있다. 또한 감성 전파 과정을 모델화하게 되면 이에 영향을 

주는 요소를 파악할 수 있게 된다. 주요 요소 예를 들어, 서로 대립되는 

감성 사이의 상호 작용이라던지, 사용자의 소셜 네트워크상의 사용자

의 상호작용을 제외한 기타 외부 환경적인 요소의 영향도 파악할 

수 있다. 이는 기존의 연구가 관찰을 통해 외부 사건의 발생이 소셜 

미디어상의 감성 변화에 미치는 영향을 파악하는 것에서 발전하여, 
시스템적으로 영향 요소를 파악하고, 그 정도를 계량화할 수 있게 

된다. 
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