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약

트 터는 사회 상호작용을 원하는 사용자들이 가장 많이 활용하는 온라인 SNS 랫폼이다. 기존 커뮤

니 이션 랫폼에 비해 다른 이와 훨씬 효과 으로 상호작용할 수 있는 장 을 지닌 트 터는 학문

에서도 재 매우 높은 심을 받고 있다. 본 연구는 이를 감안하여 트 터 사용자들이 표출하는 트 터

메시지의 총량, 정 메시지, 부정 메시지 등을 활용하여 이들 메시지가 통령 선거 결과를 측할

수 있는데 효과 인지 분석하 다. 소셜 매트릭스 분석을 통해 분석한 결과, 특정 후보에 한 트 터 메시

지의 총량은 지난 18 통령 선거에서 실제 선거 승리를 측하는데 매우 유용하다는 을 확인할 수

있었다. 아울러, 트 터 공간에서 특정 후보에 한 정 인 메시지가 많을수록 그리고 부정 인 메시지가

을수록 해당 후보의 선거 승리에 요한 향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 트 터에서 달되고

공유되는 메시지 총량, 정 메시지, 부정 메시지가 유권자의 투표 의사결정에 매우 요한 향을

다는 을 입증했다. 후속 연구에서는 다른 SNS 랫폼까지 포함하여 포 으로 연구를 진행, 가장 효과

인 커뮤니 이션 콘텐츠 략을 도출해야 할 것이다.
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Abstract

Twitter is very popluar with users who desire social interaction as it is a highly effective

method of communicating compared to traditional communication platforms; and thus has

garnered considerable interest from the academic community. This research reveals how election

results can be predicted by the factors of total volume of messages, positive messages and

negative messages tweeted about a candidate. Social matrix analysis revealed that the quantity

of twitter messages was a strong predictor of election results in the 18th presidential election in

Korea. In addition, more positive messages than negative messages about a candidate from

twitter users recorded better results in the election. This research found that the total quantity

of messages, positive messages, and negative messages as key factors for predicting election

result. Future studies should investigate other SNS platforms to discover what is the most

effective communication strategy on each platform.
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I.  

2010년 이후 우리 사회를 가장 뜨겁게 달구고 있는

화두 가운데 하나는 ‘소셜 미디어’이다. 스마트폰 사용

자가 증하면서 소셜 미디어 이용자도 함께 증가하고

있다. 소셜 미디어에 한 사용 증가가 학문 논의까

지 이끌고 있는 상황 속에서 수많은 소셜 미디어 트

터(Twitter) 메시지가 공직자를 선출하는 선거 등에

어떻게 활용되고 있는지에 한 심까지 높아지

고 있다[1][2]. 이를 해 본 연구는 지난 18 통령

선거에서 트 터를 통해 등장한 메시지들이 선거에 어

떤 향을 미쳤는지분석하고 이와 련된실용 함의

를 도출하고자 한다.

트 터는 140자 미만의 짧은 단문 메시지만을 담는

도구임에도 불구하고 그 향력이 커져가고 있다.

구에게나 말을 걸 수 있고 조언을 얻고 필요한 정보

를 확보할 수 있는 트 터는 기업을 포함한 여러 조직

의 마 도구로 활용이 될 뿐만 아니라 우리의 개인

삶과 공동체 삶 모두를 변화시킬 수 있는 강력한 힘

까지 갖고 있다. 쉽고 간편하다는 장 과 모바일과 연

결된 실시간 빠른 소통이 가능하다는 에서 웹 3.0의

특징까지 모두 지니고 있다[3].

트 톨로지는 '트 터(Twitter)'와 고 그리스어에

서 유래한 학문을 뜻하는 미어 '로지(-logy)'를 합성

한 단어로서 언어학자인 벤지머가 붙인 이름이다. 1억

여 명의 회원이 매일 2억 3,000개씩 올리는 트 터 등

소셜 네트워크 서비스는사회학자, 경 학자, 언어학자,

행동과학자, 콘텐츠 학자들의 새로운 연구 역으로 자

리 잡고 있다. 기존 연구에서는 제한된 실험군이나

장의 설문조사에 의존해야 했던이 연구방식에 비해

SNS를 활용한 실증분석 연구가 훨씬 효율 이고 정확

하다고 말하고 있다[4].

트 터를 이용한 주요 연구 성과로는 텍사스 언어

학과 데이비드 비버교수가 리비아의 독재자카다피 사

망 직후아랍권 트 터 메시지분석을 통해 반 으로

기쁨을 나타내는 메시지가 증가했으며 알라, 복음 등

카다피의 죽음을 신의 심 으로 보는 메시지가 등한

것을 확인했다고 얘기한 바 있다. 인디애나 컴퓨

터학과 필리포 멘 교수가 2010년 미국 총선 당시 트

터 메시지를 정치 성향별로 분석한 결과, 보수ㆍ진

보 성향 모두 자신과 성향이 비슷한메시지만리트윗해

정치 이슈에 해서는믿고 싶은 것만 믿는다는유권자

의 성향을 확인하기도 했다[5].

특히 정치권에서 트 터와 페이스북과 같은 소셜 네

트워크 서비스(SNS)는 국내에서도 많은 심을 받고

있다. 미국에서는 2008년 통령 선거 과정에서 버락

오바마(Barack Obama) 진 의 승리 요인으로 SNS가

결정 인 향을 것으로 평가한 바 있으며, 국내에

서도 지방선거 서울시장 보궐선거를 통해서 트 터

메시지가 지 않은 향력을 미친것으로 평가되고 있

다. 이러한 선거에서 SNS는 지지 세력의 결집 조직

화에 있어서 기존 미디어를 뛰어넘는 정치 향력을

보인 것으로 평가되고 있다. 이에 따라 SNS가 실 정

치를 바꾸는 새로운 추동 세력으로 떠올랐다. 인터넷

여론분석 문기 인 다음소 트가 2011년 서울시장

보궐 선거 2개월간 6억1700만 건의 한국어 트윗(트

터의 개별 메시지)을 분석한 결과, 막연하게만 짐작

던 ‘SNS와 실과의 연 성’이 객 사실로 확인

되고 있다고 주장한 바 있다.

본 연구는 2012년 18 선을 앞둔 시 의 트 터

메시지 분석을 통해 후보자 지지율과 트 터 메시지의

상 계를조사하고자 한다. 더 자세히 말하면 트 터

에서 후보자에 한 언 횟수와 후보자 지지율의 상

계가 어떠한지 분석하고자한다. 기존 미디어를 통해

수동 으로 정보를 받는 입장에서 요즘 새롭게 부각되

고 있는 소셜 미디어를통해 정보를생산하고이용해내

는 로슈머의 입장에서 의 콘텐츠를 바라보는 것

이다[6].

한국의 스마트폰 이용자는 4,000만 명이 넘으며 그

외에 다양한 태블릿 PC 사용 인구까지 포함한다면 인

구의 80% 이상이이동성과 뉴스 근성이 좋은스마트

미디어를 사용하고 있는 것으로 보인다. 특히, SNS는

스마트폰 등 다양한 디바이스를 통해서 근이 가능하

다. SNS는 개인 간의 커뮤니 이션 역을 넘어 통

인 신문, 뉴스 등이 생산한 콘텐츠의 확산 도구이자

향력 있는 매체로 평가받고 있다. 이러한 SNS의 흐
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름에서 트 터는 개인 신뢰에 기반을 둔 네트워크라는

과 스마트 디바이스와 결합돼 강력한 력을 갖추

었다는 에서 정치나 선에서가장 많은주목을 받았

다[7].

최근 우리나라뿐 아니라 미국, 국, 호주 등 다양한

나라에서 SNS의 활용은 정치 역에서도 상당히 극

으로 개되고있다. 부분의 정치인이 SNS 활동을

하고 있을 뿐만 아니라 동의 국가 독재와 탄압 그리

고 세계 내 , 국가 기 등에 해서 세계 모

든 사람들이 SNS를 사용하고 있다. 국내 정치권이

SNS를 주목하기 시작한것은 2008년 미국오바마 행정

부가 들어선 선부터이기에 이제 10년이 갓 넘은상황

이다. 오바마 통령이 유튜 , 페이스북등을 극 으

로 활용해 당선됨으로서 SNS의 향력을 확인했기 때

문이다.

본 연구는 이러한 시 배경을 감안, 데이터 확보

측면에서가장 용이했던지난 18 선(2012년 통령

선거)을 통해 트 터 메시지가 선 선거 결과 측과

어떤 계를 지니고 있는지 분석하고자 한다. 당시에는

문재인 민주당 후보, 박근혜 새 리당 후보가 팽팽하게

경쟁하 기에 당선 결과 측이 역 선 가장 어

려운 선거 구도로 손꼽혔다. 트 터 메시지를 통한 국

내 선거 측은 실제 콘텐츠, 심리학, 사회학 연구에서

도 거의 진행되지 않았다. 이에 본 연구는 선거 구도에

서 가장 큰 향력을 행사했던 트 터 메시지 분석을

통해 선거 결과와의 상 계를 심도 있게 고찰, 국내

콘텐츠 연구 SNS 연구 역을 한층 더 확 하는데

기여하고자 한다[8][9].

II.  경  가   

1. SNS가 거에 미치는 향

소셜 미디어란 사람들의 의견, 생각, 경험, 등을

서로 공유하기 해사용하는 온라인 툴(tool)과 랫폼

을 의미한다[6]. SNS는 소셜 미디어 하나로 네트워

크 상에서 사회 계 형성에 을 둔 서비스로써,

트 터, 페이스북, 인스타그램, 과거 국내 싸이월드 등

을 들 수 있다[6][7]. 이러한 SNS는 웹 2.0의 등장과 함

께 주목받고 있는데, 우리나라에서도 포털 커뮤니티 서

비스와동창 친구 찾기서비스가 두되면서 SNS가

지난 10년 간 많은 사람들로부터 큰 심을 받게 되었

다[6][9].

2008년 미국 통령 선거를 기 으로네티즌 간의 사

인 커뮤니 이션 채 로 평가 받던 소셜네트워크서

비스는 요한 선거 미디어로 주목 받게 다[7][9].

2008년 통령선거 기간 동안오 라인 조직에서 열세

에 있던 오바마 후보는 SNS를 활용한 디지털 공간의

네트워킹에 주목, 선거 기간 동안 페이스북 친구 240만

명, 마이스페이스 친구 84만 명, 트 터 팔로워 12만 명

등 수백만 명 규모의 SNS 커뮤니티를 구성해 이들을

상으로 캠페인을 벌 고, 그 결과 200달러 이하의 소

액 기부자를 심으로 선거자 액수뿐만 아니라 기부

자 수에 있어서도 역사 인 기록을세우며 미국 통령

당선 연임에 성공하 다.

국내에서도 2010년 이후 스마트폰의 폭발 인 보

과 더불어 격하게 이용이 늘어난 트 터, 페이스북

등 SNS가 선거에서 요한 도구로 평가 받고 있다. 특

히, 페이스북과 달리 트 터는 사회 이슈에 해 즉

각 인 토론이 가능하고 정보들이 순식간에 확 재생

산 되는 경향이 있어 간편하고 신속한 정보의 소통을

원하는 은 세 들에게 크게 어필하고 있다[10][11].

이 때문에 정치 담론을 생성하는 워 트 터리안들

뿐 아니라 콘텐츠 창출 이외 략 콘텐츠 달 도구

로서 트 터를 극 으로 활용하는 분야와 해당 분야

에 한 연구 역시 증가하고 있다[11][12].

선거에서 SNS 향력에 한 사회 주목도 증가에

따라 련 연구도 꾸 히 진행되어 오고 있다. 국내 선

거 환경에서 주목받는 SNS는 페이스북, 인스타그램보

다는 트 터로 부분의 연구가 선거과정에서 트 터

의 메시지 특성, 향력, 활용에 한 것이다[5][9]. 국내

연구에서 트 터는 홍보 미디어와 콘텐츠 달뿐만 아

니라 후보 공론의 장 역할을 해오고 있으며 다양한 국

회의원선거, 지방선거, 통령선거 등에서 지지자들을

결집하는 효과 인 수단으로 인정받고 있다[9][13]. 특

히, 방송 토론 이후 트 터에서는 정책보다는 감성
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반응을 더 많이 확 , 재생산하고 자신이 지지하는 후

보를 언 하는 것으로 나타났다[14][15]. 기존 선행 연

구에 의하면 트 터이용자는 투표 참여율도높고 선거

운동기간 동안다른 SNS보다 트 터의 이용량이 훨씬

더 많다는 을 강조하고 있다[16]. 이를 통해 트 터가

단순한 콘텐츠 달 수단에서 선거 미디어로서 유의미

한 기능을 하고 있음이 밝 졌다[13][15].

지난 총선에서도 국회의원 부분이 트 터, 페이스

북, 인스타그램, 미투데이 등의 SNS 계정을 갖고 있는

것으로 확인되었으며 높은 투표율과 트 터 인용 수가

많은 후보의 당선 비율이 높다는 을 들어 선거에서

트 터의 향력이 상당하는 주장이 지속 으로 제기

되고 있다.

그러나 아직까지 트 터에서 실제로 많이 언 된 후

보가 당선에 유리한지 그리고 정 는 부정 인 평이

트 터에서 오고간 후보가 실제로 당선에 유리한지

는 불리한지 등을 명확히 규명한 연구가 많지 않아 이

부분에 한 연구가 추가 으로 필요한 상황이다

[16-18]. 만약, 실제 인용 언 횟수가 높을수록당선

에 유리하다면 트 터를 통한 마 콘텐츠 달과

창출의 효과가 훨씬 더 크기 때문에 트 터와 선거 결

과와의 계 측은 더 학계에서도 그 요성을

인정받고 있다.

2. 트  시지  거 결과 측

트 터가 선거에 향을 미치는 것과 련되어 미디

어 콘텐츠 분야에서는 이를 뒷받침할 이론으로 세 가지

를 들고 있다[19]. 첫 번째, 강효과 이론(powerful effect

theory)은 미디어 메시지가 모든 수용자에게 강력하고

보편 인 효과를 미친다고 주장하며 미디어가 달하

는 정보가 마치 총알처럼 유권자에 각인된다는 의미에

서 해당 이론은 탄환이론(bullet theory)이라고도 불린

다. 둘째, 제한효과 이론(limited effect theory)은 약효

과 이론(minimal effect theory)으로도 불리며, 선거에

있어서 미디어의 효과는 제한 이며 최소한의 향을

미칠 뿐이라고 주장한다. 사람들은 미디어가 생산하는

정보가 자신의 기존 의견과 일치하는 경우에는 자신을

노출시키지만 일치하지 않는 경우에는 회피하는 경향

이 있기 때문에 자신과 다른 정치 입장을 가진 사람

의 주장에 노출되는 기회는 제한 이라는것이다. 따라

서 선거에서 미디어가 유권자에게 미치는 향력은 최

소화될 수밖에 없으며 미디어는 수용자에게 효과를

래하는 요한 원인이라기보다는 단지 여러 요인들

하나로 작용한다는 것이다.

셋째, 효과이론(moderate effect theory)에 따르면

유권자는 능동 으로 자신의 욕구에 따라 미디어를 이

용하고 정보를 추구한다. 그 과정에서 미디어의 향력

은 유권자의태도를 변화시킬 만한효과를 가져오지는

못하지만 매우 약하지도 않다는 것이다. 이는 미디어에

반복 으로 노출되고 강조되는 정치 이슈에 해 유

권자도 요성을 느끼기 때문에 미디어에 반복 노출되

는 것이 요하다는 것이다.

이러한 기존 이론들은 트 터가 콘텐츠를 달하는

정보 제공과 여 단계를 넘어서 우호 집단 간의 계

를 더욱 강화해주는 연 의 형태로활용되고 있음을 보

여주고 있다[20][21]. 따라서 선거 국면에서 트 터는

유권자의 정치 행 에 직 인 향을 수 있는

미디어 콘텐츠 랫폼이라는 을 알 수 있다[22].

특히 해외에서 진행된 트 터 메시지 분석 결과에 따

르면트 터에많이인용되는멘션(mention)의수와정당

지지도는 정확하게 일치하는 것으로 나타났다[23][24].

트 터의 멘션 수 분석만으로도 선거결과에 한 측

이 충분히 가능하다는 것이다. 그 다면 총선을 넘어

통령을 선출하는 국가 최고의 공직자를 선출하는 선

거에서는 이러한 효과가더욱 극명하게 드러날수 있을

것으로 측할 수 있다. 이를 통해서 본 연구는 다음과

같이 첫 번째 가설을 도출하 다.

가설 1: 트 터에서 선 후보의 이름이 많이 언 (트

윗, 리트윗)될수록 해당 후보의 당선 가능성

은 더욱 높아질 것이다.

단순한 멘션 수 분석에서 한 단계 더 발 한 것이 정

서/심리 분석(Sentiment Analysis)이다. 선거 과정에서

후보에 한유권자의이미지 형성과투표 행 에 한

의사결정은 다양한 변인을 심으로 발생한다[25]. 일

반 으로 정치 함의가큰 요인은지도자의 정치 능
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력, 지도력, 청렴성, 공감성등이다. 그리고 정당에 한

소속감, 사회 정체성, 특정 이슈에 한 견해, 후보에

한 이미지 등이 의사결정에 요한 변인으로 작용한

다. 이러한 변인이 결정되는 데는 미디어의 역할, 인

간의 커뮤니 이션 작용 등이 요 변인으로 작동한다

[26]. 해당 요인 에서후보자에 한 유권자의 총체

인 정 는 부정의 감성 요인은 선거 결과에 매우

결정 인 역할을 한다. 정 는 부정의 감정은 후보

자에 한 희망, 지, 분노, 두려움 등다양한 요인으로

표출되는데 이는 다른 이들에게도 속도로 되고

공유되기 때문이다[27][28].

지난 2011년 싱가포르 통령 선거에서 최 로 트

터 데이터 분석을 통해 트 터 이용자의 정서/심리를

분석한 결과, 유권자의 선 후보자에 한 정 는

부정의 언 은 선거 결과에 한 유용한 측 도구가

될 수 있다고 학술 연구를 통해 처음으로 주장하 다.

통령선거에서 실제 트 터의 정 는부정 인 인

용이 당선 가능성에 향을 수 있다는 이 입증된

것이다[29].

실제 커뮤니 이션 연구에서도 리더의 정 는 부

정 인 피드백은 구성원들의 행동이나 감정에 매우

요한 향을 미친다[30][31]. 그리고 군가에 한

정 는부정 인논평은 실제로사람들의인지 인 평

가 과정을바꾸는데 요한 역할을 한다[32]. 기존 연구

에서 도출된 논리를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은

두 번째, 세 번째 가설을 도출하 다.

가설 2: 트 터에서 선 후보에 한 정 인 언

(트윗, 리트윗) 횟수가 많을수록 해당 후보의

당선 가능성은 더욱 높아질 것이다.

가설 3: 트 터에서 선 후보에 한 부정 인 언

(트윗, 리트윗) 횟수가 많을수록 해당 후보의

당선 가능성은 더욱 낮아질 것이다.

III. 연   

본연구는 가설 검증을 해 트 터에서 나타난후보

자의 언 횟수와지지율이 어떤 계가 있는지를 메타

데이터 분석, 네트워크 분석 방법으로 확인해 보고자

한다[33]. 이를 해 엑셀로드 소 트웨어를 활용, 선

투표일 세 달 부터 자료조사를 진행하여 트 터에서

많이 언 된후보와 실제 당선된 인물이 구인지를 분

석한다.

본 연구는 트 터 메시지 분석을 해 연구 상을

지난 2012년에 진행된 제18 선으로 한정하 다. 참

고로 본 연구가 7년 선거를 연구 주제로 선정한 이

유는 해당 선거가 가장 치열했고 선거 당일 개표 때까

지도 가당선될지 측할 수 없었던 선거 기때문이

다. 그 이후 진행된 총선과 지방선거는 지역마다 선거

가 별도로 진행되어 단일한 틀 내에서 큰 흐름을 SNS

데이터로 확인하기 어려운 측면이 존재했다. 한, 2017

년 5월에진행된 19 선은 국정농단 사태등으로 인

해 특정 후보의 지지율이 압도 으로 높았던 을 감

안, 트 터 양 메시지의 유형과 선후보 당선 간의

변별력이 사실상 없었던 선거 다. 그러나 2012년 진행

되었던 18 선은 실제 투표 후 개표가 완료될 때까

지 가 당선될지 모를정도로 측이 어려웠던선거로

서 당시 선거 결과를 측하는데 트 터 메시지를 분석

하고 활용하는 것이 보다 효과 이다[17][36].

본 연구는 18 선의 결과를 측, 확인하기 해

빅데이터 분석기법인 소셜 메트릭스를 통해 연구 가설

이 지지되는지 여부를 분석하 다. 이를 해 국내 트

터 메시지 수를 메타데이터 분석을 바탕으로 텍스

트 마이닝을 통해 정과 부정의 메시지를 분석하 다.

정과 부정의 메시지를 구분하고 정확히 이를 분석하

기 해 소셜 미디어에서 자연어 분석기와 형태소 분석

기를 기반으로 하는 데이터 마이닝(Data Mining) 분석

을 시도했다[34].

소셜 매트릭스는 주어진 검색 결과에 따른 계어를

입체 으로 반 해 주기 때문에 커뮤니 이션 분석

기획에 있어 요한 도구로 활용이 가능하다. 아울러

용량 데이터 처리 시스템인 하둡이란 일 시스템을

활용하 다. 해당 시스템은 하나의 일을 어떻게 장

하고 필요한 상황에서 어떻게 일을 활용하는지를 규

정하는 방식으로 용량 데이터를 한 번에 분석할 수

있는 장 이 있다[35].
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참고로 본 연구 방법에 활용된 텍스트 마이닝 시스템

트 드 맵을 좀 더 부연 설명하고자 한다. 해당 시스템

은 크게 데이터수집기, 데이터 필터, 언어 처리기, 텍스

트 마이닝 엔진으로나뉜다. 데이터 수집기는 커뮤니티,

블로그, 트 터, 뉴스등 각종자료원으로부터데이터를

수집하는 모듈이다. 본 연구에서 이용된 트 터의 경우

2019년 재 일평균 약 1,000만 건이 수집되고 있으며

2010년부터 약 200억 건의 트윗이 수집/분석에 활용되

고 있다. 아울러, 데이터는 제목, 본문, 태그, 작성 날짜

등 다양한 메타정보가 부착되어 장되며 수집된 데이

터에는 스팸이나 복 문서, 오피니언이 없는 정보 부

재 문서 등 부 한 문서들이 많이 포함되어 있기 때

문에 이들을 제거하기 해 데이터 필터를통해 부

한 문서를 사 에 필터링한다.

그 후, 언어 처리기는 필터링된 데이터들에 해 언

어 처리를 수행하는데 본 시스템에서는 문장 분리, 문

장 내 단어 분리, 각 단어에 한 형태소/품사 분석, 유

사표 어휘 체(parapharasing), 구문 분석, 의미 처

리 등 깊은 벨의 자연언어 처리 기술이 사용된다. 마

지막으로텍스트 마이닝 엔진은언어 처리기에 의해 분

석된 개별문서로부터 어휘 간 연 계 감성분석을

수행한다. 이를 통해 생성된 연 계 감성 분석 결

과는 트윗 기 일 60조개가 발생하여 이들의 효율

처리를 해 통계 분석을 모두 거친 후 서버 클러스터

와 하둡을 기반으로 한 빅데이터 랫폼에 장된다.

그러므로 본 연구는 해당 기간 트 터 메시지 수를

상 표집으로 진행하 기에 별도의 실증분석이나 인

과 계 분석을 거치지 않고도 통계 데이터로서 충분한

의미를 지니고 있다고 할 수 있다.

본 연구는 2012년 9월 1일부터 선거일 바로 날인

2012년 12월 18일까지 총 109일 동안 트 터에서 진행

된 탐색어 ‘박근혜’의 트 터 메시지 양과 정/부정의

메시지, 탐색어 ‘문재인’의 트 터 메시지 양과 정/부

정의 메시지를 분석하여 트 터리안들이 서로 달하

고 공유한메시지가 실제 당선 여부를 측하는데 유용

한지 분석을 진행하 다.

IV. 연  결과 

1. 탐색어 ‘ 근 ’

그림 1. 본 연  에 용된 스트 마 닝  
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2012년 선후보로 선거에 출마했던 박근혜 당시 새

리당 후보의 트 터 메시지를 소셜 매트릭스 분석을

통해취합한 결과, 해당 기간 동안 ‘박근혜’ 후보와 련

된 체 메시지 수(트윗과 리트윗 포함)는 모두

4,247,191건이었다. 이 , 정 인 메시지라고 분류될

수 있는트윗이 총 1,522,527건 (35.85%), 부정 인메시

지라고 분류될 수 있는 트윗이 1,977,370건 (46.56%)으

로 나타났으며 나머지 트윗은 정/부정으로 구분하기

힘든 메시지들이었다. 박근혜 후보를 언 한 트 터 메

시지에서 가장 많이 언 된 키워드는 지지(109,441), 의

혹(108,846), 희망(85,827), 불법(82,670) 순으로 나타났

다. 상 10개 단어 박근혜 후보와 련된 정 인

의미를 내포하는 키워드는 4개 으며, 부정 인의미를

내포하고 있는 키워드는 6개 다.

2. 탐색어 ‘문재 ’

2012년 선 당시 문재인 민주당 후보의 트 터메시

지를 소셜 매트릭스 분석을 통해 취합한 결과, 해당 기

간 동안 ‘문재인’ 후보와 련된 체 메시지 수(트윗과

리트윗 포함)는 모두 3,274,850건이었다. 의외로 트 터

체 메시지 수는박근혜 후보보다 었던 을 확인할

수 있다. 이 , 정 인 메시지라고 분류될 수 있는 트

윗은 총 907,731건 (27.72%), 부정 인 메시지라고분류

될 수 있는 트윗은 1,795,592건 (54.83%)으로 나타났다.

당시는 트 터에서 정보다부정 인 메시지가 략 2

배 더 많았음을 확인할 수 있다. 특히, 에 띄는 은

선을 한 달 앞둔 11월 12일 이후로 부정 인 트윗이

격히 증가하는 것을 확인할 수 있다. 참고로 문재인

후보를언 한 트윗에서 가장 많이 언 된단어는 불법

(117,809), 지지(107,369), 의혹(99,841), 충격(50,142), 다

르다(43,005) 순으로 나타났다. 상 10개 단어 문재

인 후보와 련된 부정 인 의미를 내포하는 단어는 8

개로 나타났다.

3. 탐색어 비   

본 연구의 가설 검증을 해 탐색어 비교 분석을 진

행했다. 첫 번째 가설은 ‘트 터에서 선 후보의 이름

이 많이 언 될수록 해당 후보의 당선 가능성은 더욱

높아질 것이다’ 다. 앞서 탐색어 분석을 진행한 결과

박근혜 후보는 문재인후보에 비해트윗과 리트윗을 포

함한 체 메시지 개수가 972,341건 더 많았던 것으로

나타났다. 이는 박근혜 후보 련 트 터 메시지가 문

재인 후보 련 트 터 메시지보다 당시에 29.7% 더 많

았다는 의미이다. 2012년 12월 19일 있었던 당시 통

령 선거 득표율에서 박근혜 후보는 51.6%, 문재인 후보

는 48.0%를 기록했다. 그러므로 첫 번째가설은 타당한

것으로 나타났다. 각 후보 진 에서 트 터 메시지를

쏟아내는 략이 실제로도 후보의 당선을 측하는데

가장 효과 인 홍보/마 략이라는 이실제 결과

분석에서도 드러난 것이다.

본 연구의 두 번째 가설은 ‘트 터에서 선 후보에

한 정 언 횟수가많을수록 해당 후보의당선 가

능성은더욱 높아질 것이다’ 다. 선거라는건 기본 으

로 승리가 아닌 상 승리라는 을 염두에

둘 때, 자신과 련된 체 메시지 정 인 메시지

비율이 상 후보보다 더 높다면 자신의 이미지가 더

좋게 유권자에게 인식되어 당선 가능성이 높아질수 있

다. 트 터에서 정 으로 언 된 횟수는 박근혜 후보

가 1,522,527건이었고 문재인 후보는 907,731건으로 나

타났다. 그러나 단편 인 총 개수보다 자신과 련된

정 메시지가 체 메시지 비 몇 %의 비율로 나

타나는가가 선거에서는 더 요하다고 할 수 있다

[17][18]. 박근혜 후보는 자신과 련된 체 메시지

35.85%의 비율로 정 인 메시지가 트 터 상에서

달되고 공유되었던 반면 당시 문재인 후보의 정 인

메시지 비율은 체 메시지 비 27.72%에 그쳤다. 실

제로도 각 후보와 련된 상 10개 단어 박근혜 후

보와 련된 정 의미의 키워드는 4개를 차지한 반

면 문재인 후보는 2개에머물 다. 이런 을 감안할때

후보에 한 정 인 메시지가 높을수록 실제 당선에

도 유리하다는 두 번째 가설의 타당함 역시 확인할 수

있었다.

본 연구의 세 번째 가설은 ‘트 터에서 선 후보에

한 부정 인 언 횟수가 많을수록해당 후보의 당선

가능성은 더욱 낮아질 것이다’ 다. 이 역시도 후보와

련된 체 메시지 비 부정 인 메시지가 몇 %를
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차지했는지를 악할 필요가 있다. 부분의 선거가 네

거티 선거로 진행되는 을 감안, 정의 메시지보다

상 를 비하하고 폄하하는 부정 인 메시지가 더 많아

지는 것이 일반 이다. 그 다면 실제로 체 메시지

부정 인 메시지 비율이 더 높은 후보가 당선에 불

리한지 악할 필요가 있다.

부정 인 언 이 포함된 메시지는 박근혜 후보가

1,977,370건을 기록했고 문재인 후보는 1,795,592건을

기록하여 양 인 면에서는 박근혜 후보가 더 많았다는

을 확인할 수 있다. 그러나 체 트 터 메시지가 박

근헤 후보가 100만 건에 육박했을 정도로 더 많았기에

부정 인 메시지의 비율을 살펴 야 한다. 실제 체

메시지에 한 부정 인메시지 비율을 보면 박근혜 후

보는 46.56%의 메시지가 부정 인 내용으로 구성되었

다. 그러나 문재인 당시 후보는 체 메시지 에서

54.83%가 부정 인 내용이었기에 문재인 후보의 선거

승리가 불리했다고 볼 수 있다. 그러므로 본 연구의 세

번째 가설 역시 타당한 것으로 나타났다.

그림 3. 근  후보  문재  후보  2012  트   시지 추  비

그림 2. 근  후보  문재  후보  2012  트   시지 추  비
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실제 네거티 선거에서 상 에 한 공격이 높을수

록 선거 승리에 불리하다는 것이 선거 여론 문가

들의 의견이다. 부정 인 기류는 직 으로 사람의 마

음을 불편하게 하고특정 상의인식을 정에서 부정

으로바꾸기에[31][32] 본 연구의 결과 분석 , [그림 3]

을 살펴보면 2012년 11월 10일 이후 부정 인 트 터

메시지의 추이가 박근혜 후보에서 문재인 후보로 확연

하게 넘어가고 있다는 을 확인할 수 있다. 그러므로

선거뿐만 아니라 모든 조직은 미디어 콘텐츠 측면에서

트 터 부정 메시지의 양을 조 , 리할 필요가 있다.

본 연구는 이와 련된 실제 인근거를 트 터 메시지

에 한 정량 분석을 통해 확인할 수 있었다.

분류 박근혜 후보 문재인 후보

시지 총량 4,247,191 3,274,850

 시지 1,522,527 907,731

 비 35.85% 27.72%

 시지 1,977,370 1,795,592

 비  46.56% 54.83%

중립 시지 747,294 571,527

중립 비 17.59% 17.45%

표 1. 각 후보  트  시지 비  

V. 결 

1. 연  약  학문 /실무  시사  

빅데이터 시 의 개막은 ‘분석’의 시 가 본격 으로

오고 있다는 을 의미한다. 2012년 미 선에서 오바

마 캠 의 데이터분석가들은 한사람이 온라인에 남긴

모든 흔 을 분석해 그 사람의 정치 입장과 투표 행

태를 측해낼 수 있었다. 본 연구에서 확인할 수 있듯

이 트 터에서 표출되는 정과 부정의 메시지는 투표

자의 정치 선호도를 나타내는 정확한 근거로서 작용

한다. 본 연구는 온라인에서 트 터 사용자들이 달하

고 공유하는 메시지가 실제 정치 단의 요한 척도

로 이용될 수 있음을 발견하 다. 트윗의 수는 투표자

의 선호를 반 하고 통 인 선거여론 조사결과에 가

깝게 나타났다. 그러나 여론 조사와 차이 이 있다면

여론 조사에는 시간과 비용이 많이 드는 반면 트 터

메시지를 통한 선거 측은 시스템만 갖추어 놓는다면

더욱 효율 으로 선거 당선의 측이 가능한 셈이다.

이에 더해정치인에 한다층 감성 로 일은 선

거운동의 뉘앙스를 반 하고 선거 략에 유용한 콘텐

츠 달 방식을 수립할 수 있다. 고객 감성 분석

(customer sentiment analysis)은 개인의 속에 숨겨

진 감성을 텍스트 마이닝이나 텍스트 애 리틱의 방법

으로 알아내는 분석 방법이다. 기존 연구에서 진보

성향을 가진사람들이훨씬 더 많은정보를 확산시키고

트 터 등온라인 공간에서 진보 성향의 향력이 더

우세하다고 밝 진 것과는 반 로 지난 2012년 한민

국 통령 선거는 보수 후보와 련된 메시지가 훨씬

더 많았고 정 인 메시지도 더 많이 온라인 공간에

남겨진 것으로 나타났다. 본 연구는 이후 진행될 다양

한 선거에서트 터의메시지 는콘텐츠 분석이 일반

인 여론 조사보다 더 상세하고 정확할 수 있다는

을 제기하는 본격 인 연구의 석이 되었다. 이와 같

은 본 연구의 결과를 토 로 제공될 학문 , 실무 시

사 은 다음과 같다.

첫째, 학문 에서 본 연구는 콘텐츠 연구에 있

어서 SNS를통한 콘텐츠 메시지 분석이정치 역에

까지 활용될 수 있다는 을 본격 으로 제기하 다.

기존 콘텐츠 연구는 주로 콘텐츠 기업의 해외 진출

략[37], 방송사의 디지털 콘텐츠 수립[38] 콘텐츠

신[39] 등에 치우쳐 있었고 해당 콘텐츠에 한 반응도

주로 여론 조사를 토 로 진행되었다. 그러나 본 연구

는 실제 여론 조사보다 온라인에서 네티즌들이 달하

고 공유하는트 터 메시지가 여론조사 결과보다 더욱

정확할 수 있다는 을 보여주었다. 본 연구는 이후 온

라인에서 공유되는 메시지의 다양한 측면을 본격 으

로 콘텐츠 산업에서 분석, 활용, 응용하는 데 요한 기

여를 할 것으로 측된다.

둘째, 실무 에서 본 연구는 트 터를 통해

달되는 콘텐츠의 정 기능을 활용하는 것이실제 선

거 략 고, 방송사의 랜드 략에용이할 수있

다는 을 제안하고 있다. 본 연구 결과에서 나타났듯

이 트 터 메시지의 총량도 요하지만 트 터에서 공
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유되는 정 인 메시지가 부정 인 메시지보다 상

으로 많을수록 선거 승리에 유리하다는 을 확인할

수 있었다. 이를 확 용하면 다양한 콘텐츠 기업들

의 신을 보다 리 하는데있어서 트 터에서

정 인 메시지가 최 한 많이 달, 공유되는 것이

요하다는 을 알 수 있다. SNS에서도 페이스북이나

인스타그램보다 트 터에서 콘텐츠의 달 속도가 더

빠르고 효과 측면에서도 더 높다는 이 기존 연구를

통해 주장되고 있기에[6] 콘텐츠 홍보 랜드 략

을 고민하고 있는다양한 조직은트 터의활용 략을

심사숙고해서 수립해야 한다.

트 터 이용자들은 트 터 비이용자에 비해 정치 토

론에 많이 참여하고, 자신의 의견을 극 으로 피력하

는 경향을 보인다. 를 들어, 트윗 작성 건수가 많을수

록, 사회/정치 련 공인이나 단체의 트윗을 많이 구독

할수록 정치 참여에 한 심 투표 참여 의향이 높

은 편이다[25][26]. 본 연구는 이를 반 , 트 터의 체

메시지, 정 메시지, 부정 메시지의 총량과 가장 치열

했던 선에서 당시 후보의 당선 가능성의 상 계를

빅데이터분석으로 측할수있었고트 터를통해이를

실증 으로 검증했다는 에서 연구의 의미를 가진다.

2. 본 연  한계  후  연  언

본연구는 트 터가선거의 바로미터가 될 수 있다는

을 다시 한 번 확인했다는 에서 학문 , 실무 으

로 의미가 있으나 다음과 같은 연구의 한계 역시 존재

하여 후속 연구에서는 이를 보완하여 연구의 역을 훨

씬 더 깊고 다양하게 개해야 할 것이다.

첫째, 본 연구는 트 터의 메시지 수와 트 터에서

공유되는 정/부정의 메시지가 선거 결과에 유리하다

는 을 확인하긴 했으나 실제 트 터 메시지의 수와

선거에서 득표 수와의 상 계에 한 정교한 통계

분석은 미흡했다. 본 연구에서 활용된 텍스트 마이닝

구조 하의 소셜 매트릭스 분석은 통계 분석을 체할

수 있을정도의 타당한 연구 방법으로 인정받고 있으나

다양한 변수를 포함, 통계분석을 진행한다면 좀 더 연

구 결과의 일반화를 도모할 수 있다. 한, 본 연구는

페이스북이나 기타 SNS를 제외하고 분석했기에 후속

연구에서는 다양한 SNS를 통해 어떤 온라인 커뮤니

이션 랫폼이 선거 홍보 등에 가장 효과 인지 실

증 분석을 진행해야 한다.

둘째, 본 연구는 트 터 메시지 수, 정/부정의 메시

지와 선거 결과와의 계를 분석했지만 한 발 더 나아

가 선 출마부터 투표일까지의 특정 시 의 사건들이

SNS 내에서 정, 부정 메시지에 어떤 향을 주었는

지는 분석하지못했다. 2년 진행된 19 선과 달리

2012년 진행된 18 선은 무소속 안철수 후보까지경

쟁하면서 당시 11월까지 가승리할 수있는지 측할

수 없었을 정도의 치열한 경쟁 구도를 보 다. 더 많은

사건이 그 시기에 발생했던 만큼 이들 사건과 트 터

메시지에서 표출되는 정, 부정의 반응을 같이 살펴

야 하는데 연구의 한계 상 이러한 부분까지 명확하게

분석하는 데는 일정 부분 한계가 존재했다. 후속 연구

에서는 요사건과 트 터 메시지간의 구체 인 상

계, 인과 계 분석과 시사 도출이 필요하다.

셋째, SNS 사용자의 어떤 특성이 SNS 이용에 향

을 주는지에 한 입체 인 연구가 필요하다. 온라인

랫폼 온라인에서의사용자 특성분석이 많이

진행되고 있지만[6][41] 여 히 정치 는 사회 이슈

와 련하여 SNS 사용자와의 계는 좀 더 많은 연구

와 고찰이 필요하다[42][43]. 를 들어, 정치 콘텐츠

에 심이 많은유권자가 SNS를 많이이용하는것인지

는 SNS를 많이 이용함으로서 다양한 정보를 취득하

고 정치 는 콘텐츠에 심이 많아지는 것인지에 한

세 한 인과 계 분석이 필요하다. 온라인 공간에서 사

용자 간의상호작용과반응이 연구를통해 일부시사

이 밝 지는 만큼[40] 후속 연구에서 SNS 사용자와 그

들의 심리 특성을 인과 계로 분석한다면 엔터테인

먼트, 문화콘텐츠 산업에 이를 확 용, 훨씬 더 다양

하고 효과 인 마 략을 수립할 수 있을 것이다.
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