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요    약

SNS에서 포스팅과 댓글 형태로 만들어지는 정보는 가공 및 확대되어 뉴스미디어로 재전송되거나 

현실 세계에서의 활동으로 연결되기도 하는 등, 그 영향력이 점점 커지고 있다. 최근 들어 SNS 댓글의 

이러한 정보 증폭 현상에 대한 논의가 진행되고 있으나, 구체적으로 어떠한 차원의 정보가 확대되는지나 

증폭의 방향과 정도 및 이에 영향을 미치는 요인 등은 아직 잘 밝혀져 있지 않다. 따라서 본 연구에서는 

댓글 내용의 센티멘트를 이용하여 SNS 댓글이 구체적으로 어떠한 차원에서 원 게시글을 확대하는지 

살펴보고, SNS 포스팅 구조와 사회적 연결망의 특징이 어떻게 이 확대 방향과 크기에 영향을 미치는지 

뉴스 댓글과 비교하여 살펴보았다. 2,378개의 페이스북 포스팅과 그에 포함된 뉴스 게시글, 이들에 

달린 페이스북 댓글 26,312개, 뉴스 사이트 댓글 74,730개를 분석한 결과, SNS 댓글은 원 게시글의 

센티멘트를 확대하는 것으로 나타났다. 특히 인지적, 사회적 차원에서는 뉴스 사이트의 댓글보다도 

그 확대 정도가 더 큰 것을 알 수 있었다. 정서적 차원에서는 뉴스 사이트 댓글보다 부정적 감정의 

확대 정도는 약하고 긍정적 감정의 확대 정도가 큰 것으로 드러나 SNS 댓글이 부정적 감정보다 긍정적 

감정을 증폭하는 경향이 있음을 알 수 있었다. 댓글의 원 게시글 증폭 방향과 정도에 있어서는 댓글이 

긍정 유지, 혹은 긍정 전환될 때는 SNS 포스팅 작성자와 포스팅에 포함된 게시글 작성자가 동일할 

경우 증폭정도도 커지지만 부정 유지되는 경우에는 그렇지 않은 경우에 오히려 증폭되는 경향이 있다는 

것을 밝혀 사회적 연결망 하의 관계가 댓글 증폭에 큰 영향을 미치는 것을 보였다.
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Ⅰ. 서  론

소셜 네트워크 서비스(SNS: Social Network Sites 

혹은 Social Network Services로 혼용되어 쓰임)는 

이미 정보를 획득하는 주요 수단 중 하나가 되었다

(Newman et al., 2017). 나아가 자스민 혁명이라 불리

는 사례에서 보았듯 SNS에서 형성되는 정보는 온

라인 세계를 넘어 현실에서의 변화를 낳기도 한다

(Huang, 2011). 혹자는 이러한 현상은 현실에서의 

관심이 단순히 SNS를 통해 표현된 것이라 할 수도 

있겠지만, 현실에서의 활동 때문에 SNS에서 관련 

정보를 보는 경향보다 SNS를 통해 정보를 접하기 

때문에 그것이 현실에서의 관련 활동으로 연결되

는 경향이 더 강하다는 연구결과(Gil de Zúñiga et 

al., 2014)가 보여주듯 SNS 정보의 영향력은 무시할 

수 없는 수준이 되었다. 

그렇다면 SNS에서의 정보란 어떻게 형성되는 

것일까? SNS는 인간이 말과 몸짓 대신, 글이나 이미

지 등의 정보로 커뮤니케이션하는, 디지털 사회적 

공간으로 자리 잡았다. SNS에서 포스팅(posting)은 

마치 현실 사회에서 대화를 시작하는 것과 같지만, 

이 대화는 일대일 대화의 시작이 아니라 포스팅 

작성자가 SNS 속에서 연결되어 있는 불특정 다수

에게 전하는 메시지의 시작이고, 메시지에 대한 

동의나 반대 의견은 메시지에 덧붙여진 댓글이라

는 형태로 전달된다. 

디지털 환경에서 메시지의 커뮤니케이션은 Walther

(1996)가 규정한 네 가지 요인인 송신자(sender), 

수신자(receiver), 채널(channel), 피드백(feedback)

에 의해 좌우된다. 이에 따른 SNS의 특징을 살펴보

면, 먼저, SNS라는 채널은 정보 송신자와 수신자가 

단단히 연결(tight coupling)되어 있지 않고 느슨히 

연결(loose coupling) 되어 있는 상태인데, 정보가 

생성되고 전달되기까지 송신자와 수신자 사이에 

시공간적 간극(temporal and spatial distance)이 존재

하기 때문이다. 따라서 이들 간 커뮤니케이션이 

가능하게 하기 위하여 메시지가 발화 후 사라지지 

않고 채널에 오랜 시간 텍스트와 이미지 등의 정보 

형태로 존재하게 되고, 하나의 메세지에 대한 수신

자는 한 명이 아니라 여러 명이 될 수 있으며, 이들 

간의 커뮤니케이션은 시간이 지나며 피드백의 타

래 형태로 채널에 차곡차곡 쌓이게 된다. 즉, 하나의 

주 송신자(main sender)가 존재하고 여기에 댓글을 

달아 정보의 의미를 사회적으로 확대하는 다수의 

부 송신자(sub-sender)가 존재하며, 이들은 송신자

이면서 동시에 수신자가 되어 서로의 정보를 확인

하고 댓글의 형태로 정보를 확대한다. 이렇게 SNS

에서의 정보 형성은 하나의 메시지 전달로 끝나지 

않고 송신자와 수신자간 채널에서의 피드백 활동

을 통해 확대되며 형성된다. SNS에서의 커뮤니케

이션을 이렇게 채널에서 메시지에 대한 피드백이 

확장되는 과정으로 이해하는 것이 중요한 이유는, 

SNS의 본질인 사회적 연결망에서 생성되는 이 피드

백(댓글)을 고려하지 않는다면 SNS 정보의 영향력

을 제대로 이해할 수 없기 때문이다. 실제로SNS 

댓글이 원 메시지의 질, 신뢰도 등의 평가에 영향을 

미치고(Gearhart and Kang, 2014), 정보의 일부로서 

해당 정보를 어떻게 해석하느냐에 영향을 미치며

(Shi et al., 2014), 대중의 목소리를 전달하는 수단이

라고 여겨지는(Welch, 2012) 등 SNS 댓글은 다양한 

방식으로 원 정보에 영향을 주고 있다. 

특히, SNS 댓글의 잘 알려진 기능 중 하나는 

정보의 증폭(amplification)이다(Barberá, 2014). 특

정 포스팅에 포스팅을 지지하는 내용의 댓글들이 

주를 이룬다면 포스팅 작성자는 많은 사람들이 본

인과 의견을 같이한다고 생각하여 본인의 의견을 

더욱 강화하게 되고, 그 댓글을 보는 다른 이들 

또한 그것이 다수의 의견이라 믿으며 그 의견에 

동조하게 되고 더욱 많은 비슷한 댓글이 생성되는 

경우가 생겨난다. SNS가 정보의 원천으로 전통적

인 뉴스미디어를 대체하고 있다는 점(Glynn et al., 

2012)을 생각하면, 이러한 댓글의 정보 증폭은 정

보의 유통에 커다란 영향을 미치고 있음이 분명해 

보인다. 그런데 댓글은 때로는 게시글의 내용과 

같은 방향으로만 증폭하는 것이 아니라 역방향으

로의 증폭, 즉 원 정보를 억제하는 역할을 하기도 
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한다. 포스팅의 내용에 반대 의견을 표하거나 제

지하는 댓글이 이어지면서 원 정보와 반대 기조의 

댓글들이 형성되는 경우가 이러한 예다. 

그런데 왜 어떤 경우에는 같은 메시지라도 댓글

들이 메시지를 증폭하는 방향으로 형성되고, 또 

다른 경우에는 억제하는 방향으로 형성되는 것일

까? 그 증폭의 정도에 영향을 미치는 것은 무엇일

까? 이 질문에 대한 답을 찾기 위해서는 댓글의 

성격과 더불어 댓글이 형성되는 환경 또한 살펴보

아야 한다. 댓글들의 성격과 댓글들의 형태는 SNS 

자체의 특징 및 이 기술이 만들어내는 사회적 연

결망의 특징과 밀접하게 연결되어 있다. 기술은 

인간 사회의 표면적인 부분에 작용하도록 디자인

되지만 우리가 어떠한 일들을 하는 방식을 바꿀 

수 있고, 따라서 기술에 의해 영향받는 인간의 연

결망이 정보의 성격과 이 정보를 교환하는 방식을 

특징지을 수 있기 때문이다. 

따라서 SNS의 정보 형성에 대해 이해하기 위해

서는 먼저 이를 구성하는 필수적 요소인 댓글에 

대한 연구가 수반되어야 하며 이러한 연구는 SNS

라는 환경 하의 사회적 연결망 특성이 함께 고려

되어 수행되어야 할 것이다. 그러나 기존 연구에

서는 SNS 댓글을 원 메시지와 결합된 정보의 일부

로 보기 보다 원 메시지 혹은 메시지 작성자의 영

향력을 살펴보기 위한 부가적 도구로서 살펴본 연

구들이 대부분이다(예: Cha et al., 2010; Hays et 

al., 2013). 댓글과 원 메시지의 관계를 살펴본 연구

들의 경우에도 댓글을 정보 증폭 양상보다는 토론 

도구로서 이해하고 댓글 내 논의의 질에 초점을 

맞춘 연구들이 대부분이며(예: Anderson et al., 

2014; Ksiazek, 2018; Ziegele et al., 2020), 이들 대부

분이 연구자가 댓글을 직접 읽고 의미를 판단하는 

방법을 사용(예: Ziegele et al., 2020)하여 다수의 

댓글은 다루지 못하였다는 한계가 있다. 본 연구

는 따라서 댓글을 원 정보를 이해하는 부가적 도

구가 아니라 원 정보와 결합되어 새로운 정보를 

형성하는 정보 자체로서 이해하는 시각을 취하며, 

댓글을 통한 정보 확대와 증폭의 양상에 초점을 

맞춘다. 또한 댓글의 특징을 연구자가 정성적으로 

판단하기보다 정량적으로 잡아낼 수 있는 방법론

을 사용한다.

이를 위해 본 연구에서는 댓글에서 센티멘트

(sentiment)1)를 추출하는 센티멘트 분석(sentiment 

analysis)2)을 통해 다수의 댓글을 대상으로 댓글의 

성격을 이해하는 단초로 삼고, 원 게시글의 센티

멘트와 비교하여 댓글을 이해하려 한다. 이 과정

에서 SNS 플랫폼의 댓글 특성을 이해하기 위하여 

SNS와 뉴스 사이트 양쪽 모두에 동일하게 게시된 

글의 뉴스 사이트 댓글과 SNS 댓글을 비교한다. 

또한 SNS 댓글이 원 글과 같은 기조의 센티멘트를 

띠거나 반대 기조의 센티 멘트를 띠는 경우를 구

분하고 SNS포스팅의 어떠한 요인이 이러한 경향

에 영향을 미치는지 살펴보려 한다. 본 연구에서

는 실제 SNS에 게시된 포스팅과 댓글을 대상으로 

하였으며, 댓글에 대한 보다 폭 넓은 이해를 위하

여 다양한 센티멘트를 이용하려 한다. 따라서 탐

색적 연구의 형태를 취하고 있다.

Ⅱ. 선행 연구 및 이론적 배경

2.1 SNS 정보 형성과 댓글에 대한 선행 연구

SNS의 정보 형성에 관한 연구는 댓글에 초점을 

맞추고 이들의 원 게시글과의 관계를 고려하여 정

보 형성과 그 양상을 살펴보기보다는 원 정보나 

댓글 어느 하나에만 초점을 맞추거나 댓글을 부수

적인 도구로 다루고 있는 연구들이 대부분이다. 

원 정보에 초점을 맞춘 경우는 원 정보를 생성하

1) 센티멘트(sentiment)는 감정, 감성, 정서 등의 다양한 

뉘앙스를 모두 포함하고 있는 단어이므로 본 논문에

서는 이 중 어느 하나로 번역하기보다 영문 그대로 

센티멘트라고 사용하였다.

2) 센티멘트 분석(sentiment analysis) 또한 감정 분석, 

감성 분석, 정서 분석 등으로 번역되고 있으나 본 

논문에서는 센티멘트의 다양한 뉘앙스를 살리기 위

하여 영문 그대로 센티멘트라고 사용하였으므로 sent

iment analysis 또한 센티멘트 분석이라고 사용하였다.
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는 인플루언서(Influencer or Opinion Leader)에 관

한 연구들이 주로 존재하였다. 노드(node)와 링크

(link)로 구성된 네트워크의의 위상(topology)학적 

구조에서 노드와 링크의 특징을 통해 인플루언서

의 존재를 찾거나 인플루언서의 영향력을 측정하

거나 하는 것들이 그것이다. 이러한 시도는 네트

워크에서 노드를 향해 연결되는 링크(indegree)는 

인플루언서가 되는 데 큰 영향이 없다거나(Cha et 

al., 2010), 리트윗 된 트윗은 평균 1,000명의 

Twitter 사용자에게 보여진다(Kwak et al., 2010)는 

연구들에서 찾을 수 있다. 

SNS 댓글을 다룬 연구들의 경우에도 댓글을 정

보 형성 및 확대의 주 요인으로 다루기 보다는 댓글

을 통한 기업의 마케팅 효과 측정, 혹은 마케팅 

전략을 수립하기 위한 부수적인 도구로 다루고 있

는 것들이 대부분이다. 예를 들면, 오피니언 리더들

의 영향력을 측정할 때 일정 기간 동안의 댓글의 

양을 측정하거나(Cha et al., 2010; Hays et al., 2013), 

댓글을 남기는 사람을 통해 간접적으로 연결되어 

있는 네트워크를 찾아내어 소셜 미디어 사용자의 

인기도를 측정한다든가(Jamali and Rangwala, 2009) 

마케팅 효과를 댓글의 수를 통해 측정하거나(Hays 

et al., 2013; He et al., 2013) 하는 것들이 그 예이다. 

또한 구매 댓글, 즉 후기를 통해 추천 시스템을 

제안하거나(조승연 등, 2015), 기업 SNS 페이지의 

노골적 마케팅 메시지에 부정적 댓글의 수가 증가

한다는 것을 발견하고 마케팅 메시지와 재미를 조

합한 메시지를 사용할 것을 제안하거나(Dekay, 

2012), 부정적인 댓글을 지우는 기업의 경우 오히려 

신뢰하지 못할 기업으로 인식된다(Shaw and Coker, 

2012)는 것을 밝힌 연구들도 그 예라고 할 수 있다. 

이렇게 댓글을 도구적인 관점에서 바라보고 인플

루언서를 찾거나 마케팅 효과를 측정하는 데 사용

한 연구들은 댓글 자체의 내용을 살펴보기보다 그 

수에 주로 초점을 맞추었기 때문에 댓글로 인한 

정보의 형성이 어떻게 달라질 수 있는지에 관한 

단초를 제공하지 못한다는 한계를 가지고 있다. 

댓글 자체의 특성 자체에 초점을 맞춘 연구 또

한 존재하지만 댓글의 정보 확대와 증폭 양상보다

는 어떠한 경우에 어떤 종류의 댓글이 더 많이 작

성되는지에 대한 연구가 주를 이룬다. 특정 이벤

트에 대한 실시간 댓글이 과거의 이벤트를 회고하

며 작성한 댓글보다 강한 감정을 드러낸다거나

(Luo et al., 2020), 부정적이거나 개인화된 뉴스 기

사에 댓글이 더 많이 달린다든가(Salgado and Bobba, 

2019), 댓글을 쓰는데 영향을 미치는 동기에 대한 

연구(Wu and Atkin, 2017)가 그 예이다. 특히 저널

리즘 분야에서는 SNS 댓글을 다루는 연구들이 여

럿 존재하는데 SNS 댓글이 정보 증폭을 만들어내

는 주요 방식 중 하나라는 것을 인정하면서도

(Larsson, 2019; Zhang et al., 2018), 이들의 초점은

SNS 댓글이 어떻게 민주적인 논의의 방법으로 토

론의 양과 질을 높이는데 기여하느냐로 제한되는 

경향이 있다(예: Ksiazek, 2018). 예를 들어 정치 

토론 시 재미난 주제가 SNS 상에서 많은 댓글을 

유발한다든가(Trilling, 2015), 정치적 이슈에 있어

서는 정치 성향에 따라 공화당 지지자와 민주당 

지지자가 편향적인 의견이 담긴 댓글을 표현하지

만 비정치적 이슈에 있어서는 광범위한 소통이 이

루어진다는 연구(Barberá et al., 2015)가 그 예이다. 

SNS에서 정치기사를 볼 때 진짜 뉴스보다 허위 

기사에 더 분노(anger)나 비시민성(incivility)을 보

여주는 내용의 댓글이 많다거나(Barfar, 2019), 

SNS에서 뉴스의 이벤트적 특성과 특정 저널 편집

팀이 댓글의 토론 질에 영향을 준다(Ziegele et al., 

2018)라는 것을 밝힌 연구들도 이러한 범주의 예

라 할 수 있다.

2.2 숙의 이론(Deliberation Theory) 대 

선택적 노출 이론(Selective Exposure 

Theory)

전통적으로 댓글, 특히 뉴스 콘텐츠에 대한 댓

글은 숙의(deliberation)라는 차원에서 이해되어 왔다. 

이 개념에 관한 다양한 정의들이 공유하고 있는 

골자는 다양한 사람들이 서로 존중하는 방식으로 
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본인의 주장에 대한 근거를 제시하고, 다른 이들

의 의견을 들으면서 서로의 의견을 교환하는 것에 

있다(Price, 1992). 이 숙의 이론은 숙의 민주주의

(deliberative democracy)를 기반으로 하는데, 특정

한 의사 결정을 하기 전에 구성원 간 의사 소통 

과정을 통해 의견을 나누는 그 과정에 초점을 맞

추고 있으며, 뉴스 사이트의 댓글은 개방된 형태

를 취하면서 매일같이 일상에서 일어난다는 점 때

문에 이러한 숙의의 질에 기여하는 것으로 이해되

고 있다(Ruiz et al., 2011). 즉, 이러한 댓글은 단순

히 상호 간의 의사 소통을 통한 분석적 과정을 거

치는 도구 자체에서 그치지 않고, 그 과정에서 사

회적 성격이 강한 숙의의 형태를 띠게 되므로

(Manosevitch and Walker, 2009) 정보의 질을 높여

줄 뿐 아니라, 최상의 논쟁에 기반해 동의가 이루

어지는 최상의 결과를 기대할 수 있게 된다는 것

이다(Ruiz et al., 2011). 따라서 저널리즘이나 커뮤

니케이션 연구들에서는 댓글에 관한 연구들을 

어떠한 뉴스 미디어의 댓글이 숙의의 형태를 더 

많이 띠는지(Rowe, 2015), 댓글의 숙의 질을 낮추

거나 높이는 특성은 어떠한 것들이 있는지(예: 

Anderson et al., 2014; Ksiazek, 2018; Ziegele et al., 

2020) 등에 초점을 맞추며, 댓글과 숙의의 관계에 

대해 연구하여 왔다.

그러나 온라인 댓글의 이러한 긍정적인 숙의 

효과와는 달리, SNS의 경우는 Eco-chamber효과로 

알려진 선택적 노출 이론이 적용되는 것으로도 잘 

알려져 있다(Colleoni et al., 2014). 선택적 노출 이

론은 개인이 자신이 기존에 가지고 있는 믿음을 

강화하는 정보를 선호하는 경향을 말하는데(Sears 

and Freedman, 1967), 즉 자신의 생각과 유사한 정

보만을 믿고 나눔으로써 자신의 믿음을 강화하는 

경향이 있다는 것이다. 선호되는 결론과 일치하는 

의견일 경우 일치되지 않는 의견일 경우보다 덜 

비판적으로 검토한다(Ditto and Lopez, 1992)는 것

도 이러한 예시 중 하나이다. 특정 의견을 강화해

주는 온라인 정보에 접하면 본인의 의견과 반대되

는 정보를 접할 때보다 새로운 정보에 더 노출되

려는 경향이 있기도 하다(Garrett, 2009a). 정치적 

이슈를 접할 때 기존의 정치적 입장이 극대화되는 

쪽으로 댓글을 형성한다(Barberá et al., 2015)는 것 

또한 바로 이 eco-chamber효과를 잘 보여주고 있

는 예이다. 따라서 이 이론이 적용된다면 어떤 정

보에 노출될 때 댓글 안에서 숙의가 발현되기보다 

댓글이 특정 방향으로 편향될 수 있을 것이다.

Sears and Freedman(1967)은 그러나 어떠한 경우

에는 본인의 의견과 일치하는 정보를, 또 다른 상황

에서는 일치하지 않는 정보를 선호하는 서로 다른 

경향이 발견되기도 한다고 하였으며 특정 정보에 

의도적으로 선택적 노출(selective exposure)이 일어

나느냐에는 이견이 있을 수 있다고 하였다. 즉 접하

는 정보가 본인의 생각과 일치하느냐 일치하지 않

느냐를 판단하는 숙고 끝에 선택적 노출이 일어나

는 것만은 아니라는 것이다. 이것은 SNS 댓글의 

형성에는 SNS 플랫폼의 사회적 연결망 특징과 같

은 요인 또한 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 

SNS에서 정보를 볼 때 페이스북(Facebook)과 같이 

양방향적인(reciprocal) 관계에서는 의견 표시에서 

보다 동질성을 추구하는 경향이 있다는 연구 결과

(Colleoni et al., 2014)와 한편으로는 반대되는 정보

를 굳이 피하려고 하는 것만은 아니라는 연구 결과

(Garrett, 2009b) 예들이 이것을 뒷받침해준다. 

따라서 SNS 댓글은 숙의 이론과 선택적 이론에 

나타난대로 기본적으로 정보를 확대하는 경향이 

있을 것이고, 그러나 이 때 SNS 플랫폼의 사회적 

연결망 특징이 반영되어 원 게시글의 기조를 무조건 

따르기보다 보다 다양한 방향으로 형성될 것이라 

예상해볼 수 있다. 본 연구에서는 이러한 정보 확대

와 댓글 형성을 댓글의 내용적 차원과 SNS플랫폼의 

사회적 연결망 성격에 초점을 맞춰 탐색하려 한다.

Ⅲ. 연구 가설

3.1 댓글 내용의 차원 구분

댓글이 확대하는 내용의 구체적인 차원(dimen-
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sion)을 탐색하고 그에 따른 가설을 설정하기 위하

여 먼저 댓글을 쓰는 동기와 댓글에 영향을 미치

는 요인을 기존 연구들을 통해 살펴보았다. 

댓글을 쓰는 동기는 네 가지 차원으로 나눌 수 

있는데, 질문을 묻고 답하고, 경험과 지식을 공유

하려는 이유에서 댓글을 단다는 인지적 차원

(cognitive dimension), 댓글을 다는 것은 휴식, 도

피, 혹은 주의를 다른 곳으로 돌리려는 목적으로 

시간을 보내는 활동이며, 감정을 표출하려는 이유

에서 댓글을 다는 활동을 즐긴다는 정서적/유희적 

차원(affective/entertainment dimension), 다른 이들

과 사회적 소통을 추구하려는 동기가 기본이 되는 

댓글 활동인 사회적 차원(social dimension), 평판

이나 인정을 추구하는 것이 댓글을 쓰는 동기가 

되는 개인의 정체성 차원(personal identity dimen-

sion)이 그것들이다. 인지적 차원의 동기가 발현된 

댓글은 묻고 답하거나 사유하고 다른 이들의 의견

에 생각을 표출하는 내용이 담기게 된다. 정서적/

유희적 차원의 동기가 발현되면 유머러스한 방식

으로 글을 쓰기도 하고, 댓글의 내용에 감정을 담

아 반응하게 된다. 사회적 소통을 추구하면 댓글 

안에서 본인에 대한 평가, 평판 관리 등이 표출되

게 된다(Springer et al., 2015). 유사하게, Wu and 

Atkin(2017)은 정보를 구하고 공유하려는 동기와 

본인을 드러내려는 동기, 사회적 연결 동기가 댓

글을 쓰는데 영향을 미친다고 하였다. 정보를 구

하고 공유하려는 동기는 Springer et al.(2015)의 인

지적 차원과, 본인을 드러내려는 동기는 개인의 

정체성 차원과, 사회적 연결 동기는 사회적 차원

과 일맥상통하는 것들이다. 

댓글의 질에 영향을 미치는 요인과 관련해서는, 

인지적 관여(Cognitive involvement)와 정서적 관여

(affective involvement)가 댓글의 질에 영향을 미치

는 큰 두 가지 요인으로 여겨진다(Ziegele et al., 

2018). 여기서의 인지적 관여는 메시지가 유도하는 

인지적 활성화를 이야기하며(Johnson and Eagly, 

1989), 정서적 관여는 콘텐츠에 관한 감정적 반응 

정도(intensity)를 이야기한다(Perse, 1990). 따라서 

인지적 관여가 영향을 미치면 댓글은 생각, 사유

와 관련된 내용을 보다 더 담게 될 것이며, 정서적 

관여가 영향을 미치면 감정적인 내용이 댓글 안에 

녹아 들게 될 것이다. 

따라서 본 연구에서는 이 연구들을 종합하여 

이 중 세 가지의 대표적인 차원－인지적 차원, 정

서적 차원, 사회적 차원－을 댓글 안에 담겨 있는 

요소와 연결하여 구체적으로 이들 각각이 어떻게 

확대되는지 살펴본다. 개인이 본인의 정체성을 표

출하거나 평판을 추구하는 방식은 개인마다 달라

서 내용에서 이와 연결되는 요소를 특정해내기 어

렵다. 따라서 개인의 정체성 차원은 댓글의 내용

과 연결 짓기보다 SNS 포스팅 작성자가 본인이 

쓴 글을 게시하는지 여부에 댓글이 어떻게 반응하

는지가 사회적 연결망 속의 자기 표출, 평판 관리

와 연결된다고 보고 댓글 형성 유형 및 정도에 영

향을 미치는 요인을 파악하는데 이용한다.

따라서 먼저 1) SNS 댓글이 과연 원 게시글의 

정보를 확대하는지 이 세 가지 차원에서 살펴보

고, 2) SNS 플랫폼의 효과를 파악하기 위하여 이

렇게 확대되는 SNS 댓글을 뉴스 사이트 댓글과 

비교한 후, 3) 원 게시글의 긍부정 기조를 댓글이 

바꾸는 경우 그 유형과 정도를 살펴보려 한다.

3.2 SNS 댓글의 인지적 차원에서의 정보 확대

연결되어 있는 대중(networked public)은 다수가 

선택하는 정보를 증폭하는 경향이 있다(Boyd, 2010). 

SNS 또한 사회적 연결망이라는 특징을 가지고 있

는 만큼 SNS에서의 특정 사람이나 메시지, 아이디

어 등이 기본적으로 증폭되는 경향이 있다(Zhang 

et al., 2018). Zhang et al.(2018)은 소셜 미디어의 

증폭을 특정 대상의 가치나 중요도에 대한 다른 

사람들의 인식을 끌어 올림으로서 메시지, 사람, 

아이디어 등의 특정 대상에 보내는 주의에 대한 

소셜 미디어 대중의 기여라고 보았다. SNS 댓글은 

이 증폭을 만들어내는 주요 방식 중 하나이며 댓

글을 통해 가시적인 증폭의 흔적을 남긴다(Larsson, 
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2019). 따라서 SNS 댓글은 원 게시글을 증폭하는 

경향이 있을 것이라 기대할 수 있으며, 메시지, 아

이디어 등에 대한 증폭은 인지적 차원의 증폭과 

연결될 것이라 예상할 수 있다. 따라서 다음과 같

은 가설을 제안하였다.

H1a: SNS 댓글의 인지적 차원 정도는 원 게시

글의 인지적 차원 정도보다 크다.

그러나 인지적 차원으로 한정하여 뉴스 사이트

에 달리는 댓글의 증폭 정도와 비교했을 때는 이

야기가 달라질 수 있다. 이는 숙의에 사용되는 사

유와 인지적 커뮤니케이션 때문인데, SNS 댓글은 

뉴스 사이트의 댓글보다 숙의의 질이 낮다고 알려

져 있다(Rowe, 2015). 또한 SNS에서 뉴스를 보는 

경우는 뉴스 사이트에서 뉴스를 볼 때마다 인지

(cognition)에 대한 욕구는 낮은 것으로 나타나기

도 하였다(Müller et al., 2016). 따라서 SNS 댓글에 

담긴 인지적 요소는 동일 글에 대한 뉴스 사이트 

댓글에 비해 그 정도가 낮을 것이다. 따라서 다음

과 같은 가설을 제안하였다.

H1b: SNS 댓글의 인지적 차원 정도는 동일 글

에 대한 뉴스 사이트 댓글의 인지적 차원 

정도보다 작다.

3.3 SNS 댓글의 정서적 차원에서의 정보 확대

사회적으로 서로 연결되어 있고 소통하는 공간

에서의 댓글은 그렇지 않은 공간에서보다 긍정적 

부정적 종류를 막론하고 그것에 실린 정서/감정을 

더 확대하는 경향이 있다(Luo et al., 2020). 그룹 

정체성을 어느 정도 공유하면서 다른 사람들의 정

서/감정을 접할 경우 그것의 정도가 강화된다는 

것이다(Goldenberg et al., 2020). 예를 들어 대표적

인 SNS인 페이스북과 같이 “친구 맺기”가 양쪽의 

동의를 요하는 형태라서 양방향 연결이 기본이 되

는 기술적 환경에서는 주로 현실 세계의 관계를 

기반으로 사회적 연결이 맺어지는 경향이 있다

(DiMicco and Millen, 2007). 이러한 환경에서 사용

자들은 미래에 오프라인에서 만날 가능성이 높다

고 생각하며, 개인적인 사진, 교육 배경, 직업, 나

이, 연락처, 인간관계 등 상당한 양의 개인 정보를 

주고받는다(Gross and Acquisti, 2005). 이런 공간에

서 개인은 완전히 개별적인 존재로서 존재하는 것

이 아니고 사회적으로 연결되어 있고 그룹 정체성

을 공유하는 사회적 존재로서 존재하게 된다. 따

라서 SNS 댓글은 원 게시글의 정서적 차원을 확대

할 것이며 더불어 사회적 연결망 하에 연결되어 

있지 않은 사용자들의 댓글 모음인 뉴스 사이트 

댓글보다 정서적 차원 정도가 더 크게 나타날 것

이라는 다음과 같은 가설을 제안하였다.

H2a: SNS 댓글의 정서적 차원 정도는 원 게시

글의 인지적 차원 정도보다 크다.

H2b: SNS 댓글의 정서적 차원 정도는 동일 글

에 대한 뉴스 사이트 댓글의 정서적 차원 

정도보다 크다. 

3.4 SNS 댓글의 사회적 차원에서의 정보 확대

댓글을 다는 이면에는 다른 사람들과 사회적으

로 상호작용을 하려는 동기가 있다(Springer et al., 

2015). Wu and Atkin(2017)은 사회적 연결 동기가 

댓글을 쓰게 하는데 가장 큰 영향을 미친다는 

것을 밝혀 내기도 하였다. 따라서 댓글에서 사회

적 차원의 소통이 이루어지면 댓글을 쓰는 이들

의 만족도에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Springer et al., 2015). SNS 플랫폼은 SNS 포스팅과 

댓글을 통한 커뮤니케이션이 사람 간의 소통으로 

이해되며, 이러한 특징은 SNS에서의 사회적 실재

감을 높인다(Han et al., 2016). 또한 SNS에서는 댓

글을 통해 사회적 지지(social support)를 표출하는 

것이 일반적(Huang, 2016)이기 때문에 더욱 그러

하다. 따라서 이러한 SNS의 특징을 고려하면 연결

되어 있는 대중이 정보를 증폭하는 경향(Boyd, 
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2010)에 따라 원 글의 사회적 차원이 댓글에서 확

대될 것이며, SNS가 아닌 플랫폼에서 동일한 글에 

달리는 댓글보다 SNS 댓글의 사회적 차원 정도가 

더 크게 나타날 것이라 기대할 수 있다. 따라서 

다음과 같은 가설을 제안하였다. 

H3a: SNS 댓글의 사회적 차원 정도는 원 게시

글의 사회적 차원 정도보다 크다.

H3b: SNS 댓글의 사회적 차원 정도는 동일 글

에 대한 뉴스 사이트 댓글의 사회적 차원 

정도보다 크다.

3.5 SNS 사회적 연결망의 특징과 댓글의 정보 

증폭

Garrett(2009b)은 선택적 노출 이론에서 자신의 

의견을 강화해주는 정보를 찾는 경향과, 자신의 

의견에 도전하는 정보를 회피하려는 경향을 분리

해서 생각해야 하며 정보를 보는 환경에 대한 추

가적인 통제 요인이 있는 경우 이 둘의 강도가 달

리 나타날 수 있다고 하였다. 즉, SNS 댓글에는 

SNS 플랫폼의 특징이 추가적인 통제 요인으로 작

용하여 본인의 의견과 일치하는 정보와 일치하지 

않는 정보 모두를 서로 다른 방향으로 확대할 수

도 있음을 시사한다. SNS에서 나타나는 강한 사용

자 분극화 경향 또한 이러한 현상의 예가 될 수 

있을 것이다(Schmidt et al., 2017). 

본 연구에서는 SNS의 이러한 추가적 정보 환경 

요인으로 SNS에서 댓글을 쓰는 사람이 포스팅의 

작성자와 사회적으로 연결되어 있고 SNS 포스팅

을 통해 소통이 가능한 점에 주목하였다. 포스팅

에 달리는 댓글은 기본적으로 포스팅 작성자와 소

통하고자 달리는 댓글이기 때문에 이들의 의견과 

같은 혹은 다른 방향의 의견을 표하는 것은 댓글

을 쓰는 동기의 네 가지 차원 중 인정받고자 하거

나 자신을 표출하고자 하는 개인의 정체성 차원과 

연결될 수 있다는 점 또한 고려하였다. 기존 문헌

에서는 게시글의 저자가 댓글과의 소통에 참여할 

경우 댓글의 질이 좋아지거나 반감이 낮아진다는 

것을 발견하였고(Ksiazek, 2018), 글을 보도하는 

사람이 댓글의 내용에 크게 영향을 미친다(Stroud 

et al., 2015)고 하였기 때문에, 글 작성자의 목소리

가 글 자체의 내용 외에 추가로 덧붙여질 수 있고 

댓글을 쓰는 이가 이들과 사회적으로 연결된 환경

이 댓글의 증폭 방향과 정도에 영향을 미칠 것이

라 보았다. 본 연구에서 이 댓글의 증폭 방향은 

SNS 포스팅 게시자가 자신이 쓴 글을 게시할 경우 

이것에 대한 긍정적인 방향으로 증폭되고 그렇지 

않을 경우 부정적인 방향으로 증폭될 것이라고 보

았다. 페이스북과 같이 양방향적인 관계의 SNS에

서는 사회적 관계를 고려하여 의견 표시에 동질성

을 추구하는 경향이 있다(Colleoni et al., 2014)는 

것은 이 가정을 뒷받침해주는 예가 된다. 따라서 

다음과 같은 가설을 제안하였다.

H4a: SNS 포스팅 작성자와 포스팅 속에 게시된 

게시글의 작성자가 동일할 경우 SNS 댓글

의 긍정적 증폭 정도에 영향을 미친다.

H4b: SNS 포스팅 작성자와 포스팅 속에 게시된 

게시글의 작성자가 동일하지 않을 경우 

SNS 댓글의 부정적 증폭 정도에 영향을 

미친다.

Ⅳ. 연구 방법

4.1 댓글 내용 각 차원의 센티멘트

(Sentiment) 선정

글의 내용을 분석하기 위해서 가장 직접적이고 

전통적인 방법은 연구자가 그 내용을 읽고 사전에 

나누어 놓은 한정된 카테고리로 글을 분류하는 것

이다(예: Ziegele et al., 2020). 그러나 이 방법은 

사람이 직접 글을 읽어 판단해야 하는 방법의 특

성 상 많은 데이터에 적용하기에는 한계가 있다. 

따라서 글에 담겨진 다양한 정서, 감정 등을 정량

화하여 추출할 수 있는 센티멘트 분석(sentiment 
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analysis)이 글의 내용 파악을 위한 대체물로 쓰이

고 있다(예: Geng et al., 2020). 따라서 본 연구에서

는 다양한 센티멘트를 다룰 수 있는 사전 기반 분

석 방법을 사용하여 인지적, 정서적, 사회적 차원

을 대표하는 센티멘트를 분석한다. 또한 탐색적 

연구라는 본 연구의 성격에 맞추어 각 차원을 대

표하는 센티멘트를 단일 센티멘트가 아니라 SNS

플랫폼과 여기에 게시되는 게시글과 댓글의 특징

을 잘 드러낼 수 있는 여러 개의 센티멘트들을 선

택하여 댓글의 내용을 파악하는 단초로 삼으려 한

다. 

인지적, 정서적, 사회적 차원을 대표하는 센티

멘트로는 각각 인지적 생각(cognitive thinking), 정

서(affect), 사회적(social) 센티멘트를 이용한다. 추

가로 인지적 차원에서는 글에 담긴 사고가 얼마나 

단정적인 뉘앙스로 쓰여져 있는지를 이야기해 줄 

수 있는 센티멘트인 단정성(certainty)을, 정서적 

차원에서는 내용에 담긴 감정이 긍정적인지 부정

적인지 이야기해줄 수 있는 긍정적 감정(positive 

emotion), 부정적 감정(negative emotion)을, 사회적 

차원에서는 글이 얼마나 사회적 동의의 내용을 담

고 있는지를 이야기하는 동의(assent) 센티멘트를 

추가하였다. 

4.2 대상 SNS 선정: 페이스북(Facebook)

본 연구는 SNS 플랫폼의 영향을 파악하기 위

해 SNS 플랫폼이 아니며 원 게시글과 댓글이 존

재하는 플랫폼과의 비교가 필요하다. 따라서 뉴

스 사이트와 SNS에 동일하게 게시되는 글을 비

교하려 한다. 페이스북은 전세계적으로 30억 명

이 넘는 사용자를 보유(Facebook, 2020)하고 있을 

만큼 가장 대표적인 SNS이며, 이 중 다수의 사용

자가 페이스북에서 뉴스를 접한다고 대답할 정

도로 뉴스의 유통이 활발한 SNS이다(Holcomb et 

al., 2013). 그러므로 두 플랫폼 각각의 댓글을 비

교하는데 적합한 SNS 플랫폼으로 페이스북을 

이용한다.

4.3 데이터 수집

본 연구의 가설을 검증하기 위해서는 먼저 뉴스 

사이트와 SNS에 동일하게 게시되는 게시글과 이

들에 대한 각 플랫폼의 댓글을 수집하여야 했다. 

이 때 SNS 포스팅 작성자와 포스팅에 포함된 게시

글 작성자 일치 여부가 댓글의 센티멘트 정도에 

영향을 미칠 수 있다는 가설을 검증하기 위해서 

뉴스 사이트와 SNS 모두에 포스팅을 게시하는 작

성자를 먼저 선별하고 이들의 포스팅을 대상으로 

하는 것이 필요하였다. 따라서 1) 뉴스 사이트에 

글을 싣고, 2) 페이스북 전체 공개 계정을 보유하

고 활동을 하고 있으며, 3) 뉴스 사이트에 실린 

글을 페이스북 포스팅에 게시하는 기고자를 파악

하였다. 이 때, 뉴스 사이트로는 대표적인 사이트

들을 대상으로 하되 어느 특정 매체의 성향에 치

우치지 않도록 조선, 동아, 중앙, 한겨레, 경향, 다

섯개를 대상으로 하였다. 이러한 조건을 만족시키

는 데이터 포인트는 91개였다. 

데이터 수집은 1) 데이터 포인트의 페이스북 포

스팅과 댓글 수집, 2) 이들 포스팅에서 게시한 뉴스 

사이트 게시글과 댓글 수집 순으로 진행되었다. 

이 과정은 다음과 같다.

먼저 python의 selenium library를 이용하여 작성

한 scraping 프로그램으로 이들의 페이스북 계정

에 게시된 3년여 분량의 전체 공개 포스팅과 댓글

을 수집하였다. 그 결과 총 45,476개의 포스팅과 

322,114개의 댓글을 수집하였다. 이 중 본 연구의 

목적에 맞추어, 1) 페이스북 포스팅 작성자가 계정 

소유자가 아닌 경우, 2) 위에 명시한 다섯 개의 

뉴스 사이트로 연결되는 경우가 아닌 경우, 3) 댓

글이 없거나 있더라도 2개 이하인 페이스북 포스

팅과 뉴스 게시글을 제외하였다. 그 결과 2,378개

의 페이스북 포스팅 글/뉴스 게시글3), 26,312(포스

3) 페이스북의 포스팅에서 뉴스 사이트의 게시글을 포스

팅하는 경우, 포스팅은 이 게시글과 포스팅 작성자의 

글 두부분으로 이루어지게 된다. 따라서 본 연구에서

는 뉴스 사이트의 게시글은 “게시글”로, 포스팅 작성

자의 글은 “페이스북 포스팅 글”로 나누어 지칭한다.
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팅 당 평균 11.065)개의 페이스북 댓글, 74,730(게

시글 당 평균 31.426)개의 뉴스 사이트 댓글이 분

석에 사용되었다.

4.4 데이터 전처리

이렇게 수집된 데이터에서 센티멘트 분석(senti-

ment analysis) 소프트웨어를 통해 각 포스팅과 댓

글의 센티멘트를 파악하였다. 한글 센티멘트 분석

은 작동이 검증된 상용화된 소프트웨어가 없어 이 

작업을 위해 먼저 한글을 영문으로 변환한 후 영문 

센티멘트 분석 소프트웨어를 사용하여야 했다.4) 

한글을 영문으로 변환하기 위해 한글을 효과적으

로 영문 번역한다고 알려진 Naver Papago 번역 서

비스(Lee et al., 2016)를 사용하였으며, 영문 센티

멘트 분석 소프트웨어는 LIWC(Linguistic Inquiry 

and Word Count) 2015(Pennebaker et al., 2015)를 

사용하였다. LIWC는 가장 널리 알려지고 쓰이고 

있는 센티멘트 분석 소프트웨어로 단어 사전에 

기반한 다양하고 심리적으로 의미 있는 센티멘트 

분석이 가능하여 주의의 대상, 감정적 관계, 사회

적 관계, 사고 유형, 개인의 차이 연구 등 다양한 

분야에서 그 효과가 입증되어 있다(Tausczik and 

Pennebaker, 2010). LIWC는 하나 혹은 여러 개의 

문장을 입력 단위로 받아 그 입력 단위의 품사 비

율이나 시제, 주격활용 등 여러 언어적, 문법적 차

원에 관한 특성과 다양한 센티멘트를 수치화 하여 

출력한다. SNS포스팅 글/게시글의 경우에는 포스

팅 글/게시글 단위로 LIWC에 입력하여 위에서 명

시한 7개의 센티멘트 점수를 추출하였다. 댓글의 

경우에는 댓글 각각에서 이 7개의 센티멘트를 추

출한 후 포스팅/게시글 단위로 하나의 포스팅/게

시글에 달린 댓글들의 센티멘트 7개를 각각 평균

(aggregated average)하였다. 예를 들어 하나의 SNS 

포스팅에 댓글이 10개가 달려 있다면 포스팅 글 

4) 한글의 센티멘트를 분석하는 소프트웨어로 과거에는 

K-LIWC가 있었으나 현재 상용 소프트웨어 공개 및 

배포가 중지되어 사용 불가능하다.

전체를 LIWC에 입력하여 추출한 7개의 센티멘트 

점수를 포스팅에 관한 센티멘트 데이터로 삼고, 

댓글 10개 각각을 LIWC에 입력하여 추출한 7개의 

센티멘트를 센티멘트 별로 평균하여 댓글의 센티

멘트 데이터로 삼았다. 따라서 전처리된 SNS포스

팅 글/게시글/SNS포스팅 댓글/게시글 댓글의 각 

데이터 수는 모두 포스팅 데이터 수와 같은 2,378

개이다. 

Ⅴ. 연구 결과

먼저 SNS 댓글이 원 게시글을 확대하는지 확인

하고, 뉴스 사이트의 댓글과 비교하기 위한 분석

을 실시하였다. 이에 따라 대응표본 t-검정(paired 

t-test)을 이용하여 1) 게시글과 그 글에 대한 뉴스 

사이트 댓글 비교, 2) 게시글과 그 글에 대한 페이

스북 댓글 비교, 3) 동일한 게시글에 대한 뉴스 

사이트 댓글과 페이스북 댓글 비교를 위에 열거한 

7개의 센티멘트에 대해 실시하였다. 그 결과는 

<표 1>과 같다. 

그 결과, 게시글과 댓글의 비교에서는 가설 

H1a, H2a, H3a에서 예상한대로 페이스북 댓글의 

센티멘트가 게시글의 센티멘트보다 인지적 차원, 

정서적 차원, 사회적 차원 모두에서 크다는 것을 

확인할 수 있었다. 따라서 H1a, H2a, H3a 모두 지

지되었다. 추가로 뉴스 사이트의 댓글 또한 이 세 

가지 차원 모두에서 원 게시글의 센티멘트보다 큰 

것을 확인할 수 있었다. 

댓글들의 비교에서는 페이스북 댓글의 센티멘

트가 뉴스 사이트 댓글의 센티멘트보다 사회적 차

원에서 강하게 나타났다. 따라서 가설 H3b는 지지

되었다. 인지적 차원에 있어서도 페이스북 댓글의 

센티멘트가 뉴스 사이트 댓글의 센티멘트보다 크

게 나타났는데, 이것은 가설에서 기대한 것과 반

대의 결과이다. 따라서 H1b는 기각되었다. 정서적 

차원의 경우에는 정서와 긍정적 감정 센티멘트는 

뉴스 사이트 댓글보다 큰 것을 확인할 수 있었으

나 부정적 감정의 경우에는 오히려 뉴스 사이트 
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인지적 차원 정서적 차원 사회적 차원

인지적 생각 단정성 정서 긍정적 감정 부정적 감정 사회적 동의

게시글
8.009

(2.379)

0.761

(0.469)

4.514

(1.597)

2.489

(1.206)

1.978

(1.081)

7.646

(2.936)

0.075

(0.179)

뉴스사이트 댓글
9.400

(2.761)

1.077

(0.784)

5.947

(2.896)

3.214

(2.560)

2.694

(1.582)

9.934

(3.012)

0.176

(0.748)

t-value -20.488 -17.249 -22.147 -13.278 -19.860 -31.735 -6.588

p-value 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

게시글
8.009

(2.379)

0.761

(0.469)

4.514

(1.597)

2.489

(1.206)

1.978

(1.081)

7.646

(2.936)

0.075

(0.179)

페이스북 댓글
9.715

(4.726)

1.218

(1.803)

10.032

(6.801)

7.607

(6.849)

2.385

(2.789)

10.759

(6.392)

0.750

(2.310)

t-value -16.340 -12.116 -39.467 -36.273 -6.824 -22.404 -14.166

p-value 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

뉴스사이트 댓글
9.400

(2.761)

1.077

(0.784)

5.947

(2.896)

3.214

(2.560)

2.694

(1.582)

9.934

(3.012)

0.176

(0.748)

페이스북 댓글
9.715

(4.726)

1.218

(1.803)

10.032

(6.801)

7.607

(6.849)

2.385

(2.789)

10.759

(6.392)

0.750

(2.310)

t-value -2.913 -3.515 -27.162 -29.847 4.912 -5.821 -11.508

p-value 0.004 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

<표 1> 게시글과 각각의 댓글 모음, 댓글 플랫폼 간 센티멘트 비교(평균(표준편차))

댓글보다 페이스북 댓글의 센티멘트 크기가 작은 

것으로 나타났다. 따라서 가설 H2b는 부분적으로 

지지되었다.

다음으로 가설 H4를 검증하기 위하여 다음과 

같은 과정을 거쳤다. 1) 먼저 원 게시글과 댓글 

관계를 따져 증폭 방향을 식별하고, 2) 동일한 글

의 게시글-뉴스 사이트 댓글의 증폭 방향과 게시

글-페이스북 댓글의 증폭 방향의 동일 여부를 따

져 동일할 경우, 즉 SNS 플랫폼에서도 뉴스 사이

트의 영향과 동일한 영향을 받는 경우를 통제 집

단으로 하고, 동일하지 않은 집단, 즉 SNS 플랫폼

의 영향이 뉴스 사이트의 영향과 다르게 나타나는 

집단을 가설검증 집단으로 구분했으며, 3) 이 둘의 

차이가 게시글의 내용에서 기인하지 않았다는 것

을 확인하고, 4) 증폭 방향에 따른 증폭 정도를 

계산한 후, 5) 가설 H4에서 이 증폭 정도에 영향을 

미치는 요인으로 제안된 SNS 포스팅 글과 게시글 

작성자의 동일 여부가 미치는 영향을 살펴보았다. 

증폭의 방향을 식별하기 위해서는 게시글과 댓글

에서 서로 연결되어 있으며 방향성을 가지고 있는 

센티멘트를 기준으로 하여야 하는데 원 게시글과 

댓글의 감정이 연결되어 있다고 알려져 있고(Liu 

et al., 2013), 긍정적, 부정적 방향을 가지고 있으므

로 긍정적, 부정적 감정 센티멘트를 기준으로 하

였다.

첫 번째 단계에서는 우선 글이 긍정, 부정 중 

어느 쪽으로 기울어진 감정을 띠고 있는지 판단하

기 위하여 긍정적 감정 센티멘트에서 부정적 감정 

센티멘트를 빼서 최종 긍부정 센티멘트를 계산하

였다. 즉, 이 값이 양의 값을 가지면 긍정으로, 음

의 값을 가지면 부정으로 분류하였다. 이 과정에

서 계산된 값이 0이어서 긍정 혹은 부정의 어느 

한쪽으로 분류되지 않는 경우 166건을 제외하여 

총 2,212개의 데이터가 이후 분석에서 사용되었

다. 다음으로 원 게시글과 댓글의 관계를 살펴 댓

글이 원 게시글이 분류된 긍부정 분류와 같은 값

으로 분류되는지(유지) 혹은 다른 값으로 분류되

는지(전환) 확인하였다. 이 과정에서 원 게시글과 
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긍정 유지 긍정 전환 부정 유지 부정 전환

뉴스사이트

(n = 872)

페이스북

(n = 1,129)

뉴스사이트

(n = 325)

페이스북

(n = 592)

뉴스사이트

(n = 473)

페이스북

(n = 206)

뉴스사이트

(n = 542)

페이스북

(n = 285)

게시글
1.584 

(1.227) 

1.486 

(1.184) 

-0.973 

(0.863) 

-1.086 

(0.934) 

-1.222 

(1.034) 

-1.219 

(1.080) 

1.309 

(1.072) 

1.450 

(1.153) 

댓글
2.310 

(3.006) 

7.784 

(6.958) 

2.063 

(3.289) 

7.815 

(7.216) 

-1.575 

(1.431) 

-3.559 

(3.632) 

-1.381 

(1.765) 

-2.989 

(3.948) 

<표 2> 게시글과 댓글의 관계 유형에 따른 계산된 긍부정 센티멘트 기술 통계(평균(표준편차))

댓글의 관계는 네 가지 유형으로 구분되었다. 즉, 

원 게시글이 긍정으로 분류되고 댓글 모음 또한 

긍정으로 확인될 경우 “긍정 유지”로, 원 게시글

이 부정으로 분류되고 댓글 모음 또한 부정으로 

판별된다면 “부정 유지”, 원 게시글은 부정이나 

댓글 모음이 긍정이라면 “긍정 전환”, 원 게시글

이 긍정이나 댓글 모음이 부정이라면 “부정 전환”

으로 분류되었다. 

이렇게 유지 혹은 전환된 게시글-뉴스사이트 

댓글, 게시글-페이스북 댓글에 관한 기술적 통계

는 <표 2>와 같다. 앞의 분석 결과에서 확인된 바

와 유사하게 네 가지 경우 모두 뉴스사이트 댓글

보다 페이스북 댓글이 원 게시글의 긍부정 센티멘

트 평균보다 큰 평균 값을 보여준다. 또한 긍정 

유지나 긍정 전환의 경우 부정 유지나 부정 전환

보다 페이스북 댓글의 긍부정 센티멘트 절대값의 

평균이 크고, 긍정 유지나 긍정 전환 빈도가 페이

스북의 경우가 뉴스사이트보다 많고 부정 유지, 

부정 전환되는 빈도는 뉴스사이트보다 적은 것을 

확인할 수 있다. 

두 번째 단계로, 통제 집단과 가설검증 집단을 

나누기 위해 게시글과 페이스북 댓글의 관계 유형

이 게시글과 뉴스 댓글의 관계 유형과 동일한지를 

식별하였다. 게시글과 페이스북 댓글의 관계가 게

시글과 뉴스 사이트 댓글 관계와 동일하게 유지되

는 경우는 1,262개, 동일하게 유지되지 않는 경우

는 950개로 나타났다. 

세 번째 단계로, 이렇게 나눈 통제 집단, 즉 SNS 

플랫폼에서의 댓글 방향이 뉴스 사이트의 댓글 방

향과 동일하게 나타나는 집단과, 가설검증 집단, 

즉 SNS 플랫폼에서의 댓글이 뉴스 사이트의 댓글

과 동일한 방향으로 나타나지 않아 SNS 플랫폼의 

포스팅 글 특징이 영향을 미쳤을 것이라고 추측되

는 이 두 집단의 차이가 게시글 자체의 센티멘트 

특징에 있는지를 확인하고자 로지스틱 회귀분석

(logistic regression)을 실시하였다. 만약 분석 결과 

유의한 설명변수가 존재한다면 통제 집단과 가설

검증 집단이 구분되는 이유는 게시글 자체의 센티

멘트 차이라는 것이 되고 SNS 플랫폼 포스팅 글의 

특징에서 연유한다고 말하기 어렵게 된다. 

종속변수를 게시글과 댓글 관계의 유형이 뉴스 

사이트와 동일한지 여부(동일 = 0, 동일하지 않음

=1)로, 설명변수로는 본 연구에서 선정한 게시글

의 센티멘트들을 사용한 분석 결과(<표 3> 참조), 

게시글의 어떠한 차원의 센티멘트도 이 차이를 설

명하지 못했다. 그러므로 두 집단의 차이가 게시

글 자체에서 연유한다고 보기 어려우며, 따라서 

SNS 플랫폼에 게시되는 포스팅 글에서 찾기 위해 

가설 검증 집단에서 이후 분석을 진행하였다.

네 번째 단계에서는 증폭 정도를 계산하였다. 

이 증폭 정도는 게시글의 계산된 긍부정 센티멘트에

서 댓글의 계산된 긍부정 센티멘트를 뺀 후 그 절대

값을 사용하였으며 “게시글과 댓글의 긍부정 센티

멘트 간격”으로 표기하였다(긍정 유지와 부정 유지

는 순증폭, 긍전 전환과 부정 전환은 역증폭이라고

도 할 수 있다). 이 수치와 페이스북 포스팅 글의 

센티멘트에 대한 기술 통계를 산출하여 게시글-페

이스북 댓글 관계 유형별로 <표 4>에 제시하였다. 
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긍정 유지(n = 401) 긍전 전환(n = 331) 부정 유지(n = 65) 부정 전환(n = 153)

평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차

게시글과 댓글의 긍부정 

센티멘트 간격(증폭 정도)
6.496 7.173 8.480 7.312 2.909 3.924 4.934 5.070 

페이스북 

포스팅 글의 

센티멘트

인지적 생각 8.900 6.852 9.425 7.404 8.500 6.122 9.234 7.539 

단정성 1.084 2.600 0.963 2.011 0.925 1.376 0.860 1.894 

정서 4.801 5.269 5.336 5.708 5.473 5.479 5.530 6.412 

사회적 6.587 6.019 6.643 5.991 7.016 5.858 7.202 6.768 

동의 0.101 0.526 0.154 1.461 0.035 0.200 0.243 1.208 

작성자 동일여부 0.481 0.500 0.565 0.497 0.354 0.482 0.248 0.433 

<표 4> 게시글-페이스북 댓글 유형 별 페이스북 포스팅 글의 센티멘트 기술 통계

주) 작성자 동일여부: 동일 = 1, 비동일 = 0.

설명변수(게시글의 

센티멘트)
Beta sig. odds ratio

인지적 생각 -0.017 0.437 0.983

단정성 0.013 0.902 1.013

정서 -0.424 0.371 0.654

긍정적 감정 0.338 0.477 1.402

부정적 감정 0.616 0.197 1.852

사회적 -0.020 0.181 0.980

동의 0.466 0.055 1.593

<표 3> 로지스틱 회귀분석 결과

주) Hosmer and Lemeshow Test, Chi-square = 10.382, 

df = 8, p = 0.239.

마지막이자 다섯 번째 단계로 가설 H4를 검증

하기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 가설 H4에

서는 게시글과 페이스북 댓글의 긍부정 센티멘트 

간격, 즉 증폭 정도에 영향을 미치는 요인으로 페

이스북 포스팅 글 작성자와 게시글 작성자 동일 

여부를 제안하고 있다. 탐색적 연구라는 본 연구

의 특성 상 분석 시에는 이 변수 뿐 아니라 다시 

한번 페이스북 포스팅의 다양한 센티멘트들을 함께 

독립변수로 입력하여 확인하였다(긍정적 감정, 

부정적 감정은 종속변수를 산출하는 긍부정 센티

멘트 계산에 사용되었으므로 제외하였다). 분석 

결과 표준화된 경로계수와 p값은 <표 5>와 같다. 

긍정 유지와 긍정 전환의 경우에는 페이스북 포

스팅 글 작성자가 게시글 작성자와 동일할 경우 

게시글과 댓글의 긍부정 센티멘트 간격에 정의 

영향을 미쳐 가설 H4a는 지지되었다. 즉, 페이스

북 포스팅 작성자가 본인이 작성한 글을 게시할 

경우에는 댓글의 긍정적 센티멘트가 증가하는 폭

이 커지고 특히 긍정 전환의 경우에는 이것이 게

시글의 부정적인 감정을 뒤엎을 정도로 증가한다

는 것을 알 수 있다. 그러나 가설 H4b의 경우, 부

정 유지의 경우에는 예상한대로 페이스북 포스팅 

작성자와 게시글 작성자가 동일한 것이 게시글과 

댓글의 긍부정 센티멘트 간격에 부의 영향을 미

쳤다. 즉, 페이스북 포스팅 작성자가 본인이 작성

한 글을 게시한 경우에는 게시글과 댓글의 부정

적 센티멘트 간격이 감소한다는 것을 알 수 있다. 

증폭 정도가 작아진다고도 할 수 있다. 그러나 부

정 전환의 경우에는 페이스북 포스팅 글 작성자

와 게시글 작성자 동일 여부가 게시글과 댓글의 

긍부정 센티멘트 간격에 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 따라서 가설 H4b는 부분적으로 

지지되었다.
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독립변수 긍정 유지 긍정 전환 부정 유지 부정 전환

페이스북 포스팅 글의 

센티멘트

표준화된

경로계수
p-value

표준화된

경로계수
p-value

표준화된

경로계수
p-value

표준화된

경로계수
p-value

인지적 생각 -0.102 0.070 -0.089 0.123 0.122 0.447 -0.085 0.376 

단정성 -0.027 0.610 -0.082 0.161 -0.179 0.254 0.049 0.609 

정서 -0.077 0.115 0.014 0.800 -0.138 0.309 0.012 0.887 

사회적 0.104* 0.045 0.002 0.976 -0.121 0.371 -0.001 0.991 

동의 0.074 0.127 0.004 0.937 -0.072 0.580 -0.038 0.643 

포스팅 글 작성자와 

게시글 작성자 동일 여부

(동일 = 1, 비동일 = 0)

0.234*** 0.000 0.257*** 0.000 -0.274* 0.039 -0.134 0.114 

R-square 0.093 0.090 0.106 0.023

<표 5> 분류 유형에 따라 게시글과 댓글의 긍부정 센티멘트 간격을 종속변수로 한 회귀분석 결과

주) *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

Ⅵ. 연구 시사점 및 한계점

6.1 연구결과 논의

게시글과 댓글의 센티멘트 비교를 통해 뉴스 

사이트의 댓글과 페이스북의 댓글 두 가지 모두에

서 원 게시글의 센티멘트가 강화된 것을 확인할 

수 있었다. 이는 언뜻 서로 상반된 센티멘트로 보

이는 긍정적 감정-부정적 감정에도 적용되어 센

티멘트가 특정한 정서적 방향으로 증가하기 보다

는 모든 방향으로 증가하고 있는 것을 확인할 수 

있었다. 즉, 댓글은 플랫폼과 관계없이 대체로 원 

글을 확대하는 방향으로 형성되는 것으로 보인다. 

댓글들의 비교에서는 페이스북 댓글이 뉴스 댓

글보다 사회적 차원에서 큰 센티멘트를 보여 댓글

을 쓰는 가장 큰 동기가 사회적 차원이라는 기존 

연구 결과(Wu and Atkin, 2017)가 SNS의 사회적 

연결망이라는 SNS 특징 하에서 잘 발현되는 것으

로 보인다. 인지적 차원에서는 H1b에서 예상한 것

과 다르게 뉴스 사이트 댓글보다 큰 센티멘트를 

보였는데, SNS 댓글이 숙의에 적합한 형태에서 

기인한 것이라기 보다는 선택적 노출이 이루어질 

때에도 인지적 차원의 근거가 뉴스 사이트에 비해 

적지 않게 사용되는 것이라고 추측된다. 정서적 

차원의 경우 정서와 긍정적 감정에서는 SNS 댓글

이 뉴스 사이트 댓글보다 큰 센티멘트를 보이지

만, 부정적 감정에서는 오히려 뉴스 사이트 댓글

보다 작은 센티멘트를 보여 H2b는 부분적으로만 

지지되었다. 이를 통해 페이스북 댓글은 원 게시

글의 정보를 확대하는 경향이 있지만, 뉴스 사이

트 댓글과 비교했을 때는 부정적인 감정보다 긍정

적인 감정을 확대하는 쪽으로 기울어져 있다고 이

야기할 수 있을 것이다. 이러한 페이스북 댓글의 

긍정적 감정 확대 편향성은 게시글-뉴스 사이트 

댓글 관계보다 긍정 유지, 긍정 전환 유형 빈도가 

더 많고, 부정 유지, 부정 전환 유형 빈도가 더 적

은 것에서도 확인할 수 있다.

추가로 선정된 센티멘트 설명변수들의 회귀분

석 결과를 살펴보면 긍정 유지된 경우는 페이스북 

포스팅 글의 사회적 센티멘트가 증가해도 댓글의 

긍부정 센티멘트 간격이 증가하는 것을 볼 수 있

다. 즉, 포스팅 작성자가 사회적 어휘를 사용할수

록 게시글의 긍정적 감정이 댓글에서도 증폭된다

는 것이다. 그러나 긍정 전환의 경우는 이러한 사

회적 센티멘트 효과를 찾을 수 없고 포스팅 작성

자가 본인이 작성한 게시글을 게시하는 경우만이 
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유의하게 영향을 미친다. 즉 부정적인 감정이 지

배적인 글을 게시한다고 해도 그 글의 작성자가 

댓글 작성자와 사회적으로 연결되어 있다면 긍정 

감정이 담긴 댓글을 남겨 이를 지지한다는 것이라 

생각해볼 수 있다. 반대로 부정적인 감정이 지배

적인 글을 게시했을 때 부정적인 댓글이 형성되는 

경우는 포스팅 작성자가 본인이 작성하지 않은 부

정적인 감정의 글을 게시했을 경우로 보인다. 이 

때는 댓글의 대상이 사회적으로 직접 연결된 작성

자와 그의 글이 아니기 때문에 부정적인 감정의 

댓글을 남기는 데 주저하지 않는 것이라 생각해 

볼 수 있다. 여기서 주목할 것은 앞서 확인한대로 

페이스북 댓글은 정서적 차원에 있어 부정적 감정

보다는 긍정적 감정을 확대하는 경향이 크며, 이

러한 경향은 포스팅 글 작성자가 부정적인 글을 

게시한 경우에조차 적용될 수 있다는 점이다. 이

러한 경향은 SNS가 대체로 사회적 지지(social 

support)를 표출하려는 플랫폼이라는 특성(Huang, 

2016)을 잘 보여준다. 부정 전환에 영향을 미치는 

요인을 살펴보는 가설 H4b의 경우 포스팅 글 작성

자와 게시글 작성자 동일 여부가 영향을 미치지 

않았는데, 다른 영향 요인 또한 본 연구에서 설정

한 센티멘트 안에서는 찾지 못하였다. 한 가지 가

능한 설명은 댓글이 쌓여가는 소통 과정에서 부정

적인 댓글이 쌓이는 요인이 촉발되었을 수 있다는 

것이다. 그 한 예로 비시민성(incivility)을 들 수 있

다. 본 연구에서 제시한 차원에 속하지는 않지만 

특정 개인이나 그룹, 혹은 민주적 절차를 위협하

는 무례한 글을 비시민성(incivility)(Ziegele et al., 

2020) 글이라 하며, 이는 태도의 분극화를 낳기도 

한다(Anderson et al., 2014)고 알려져 있는데, SNS 

포스팅 글에 포함된 비시민적 요소가 부정 전환의 

원인이 될 수 있을 것이다.

6.2 연구의 한계점과 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 첫째, 

본 연구에서는 댓글의 확대와 증폭 현상을 다루기 

위한 도구로 센티멘트를 사용하였다. 기존 연구에 

기반해 차원을 선정하고 이 차원에서 SNS 플랫폼

의 특성을 잘 반영하는 대표적인 센티멘트들을 이

용하여 분석하였으나 센티멘트의 종류가 매우 많

으므로 모든 센티멘트들을 다루기는 어려웠다. 

SNS 포스팅 작성자와 게시글 작성자 동일 여부가 

영향을 미친다는 점을 찾아내었으나 회귀분석 결

과의 R-square가 작게 나타난 것은 본 연구의 이와 

관련된 한계라 할 수 있다. 향후 연구에서는 선정

한 센티멘트 외에 다른 다양한 센티멘트들을 모형

에 추가하여 본 연구의 결과를 보완하는 결과를 

도출할 수 있을 것이다. 일례로 저널리즘 분야에

서 중요하게 다루는 비시민성이 정보의 증폭 양상

에 어떠한 영향을 미치는지 살펴볼 수도 있을 것

이다. 둘째, 한글을 다룰 수 있는 센티멘트 추출 

소프트웨어가 부재하여 영문 번역 과정을 거쳐 센

티멘트를 추출하였다. 번역 소프트웨어로 효과적

인 수준의 번역이 가능하기는 하나 아직 문장 번

역 자체가 완벽한 수준은 아니다. 그러나 센티멘

트를 추출하는 LIWC는 문장에 간직된 온전한 의

미 자체를 이용하는 것이 아니라 문장 속에 포함

된 어휘들을 이용하고 모든 글에 동일한 기준을 

적용하므로 이러한 한계점이 최소화된다. 향후 연

구에서는 Word2Vecter 방식 등 언어 특성을 수치

로 바꾸어 주는 딥러닝 관련 방법을 사용하여 포

스팅 및 댓글의 언어 구성 자체를 연구의 분석 단

위로 삼는 것도 가능할 것이다. 혹은 토픽 모델링

(topic modeling) 기법을 사용하여 포스팅 및 댓글

에서 추출되는 토픽을 대상으로 토픽 별 댓글의 

증폭 현상을 구분해서 살펴보는 것도 가능할 것이

다. 마지막으로, 본 연구는 한 게시글에 달린 댓글

들의 센티멘트를 평균하여 댓글 모음의 센티멘트

로 삼고 분석하였다. 이러한 방법은 전체의 대표

성을 파악하여 본 연구와 같은 비교 연구에 사용

하기에는 효과적이나 개별 댓글 하나 하나의 특성

을 파악할 수는 없다는 단점이 있다. 따라서 향후 

연구에서 개별 댓글 하나 하나를 이것들이 쌓여가

는 순서에 의해 연구한다면 댓글의 타래가 어떻게 
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형성되는지－즉 댓글이 증폭/역증폭 되는데 기여

하는 개별 댓글들의 방향과 확대 정도에 패턴이 

있는지－그 과정 자체에 대한 통찰이 가능할 것이

라 보인다. 

6.3 이론적, 실무적 시사점

본 연구는 다음과 같은 이론적, 실무적 시사점

을 가진다. 첫째, 본 연구는 숙의 이론과 선택적 

노출 이론을 들어 SNS 댓글의 특성에 대해 살펴보

았으며, 본 연구의 결과는 SNS에서 숙의가 이루어

지기보다 정보가 확대 및 증폭되는 경향이 있음을 

보였다. 그런데 이러한 정보 확대 및 증폭 현상의 

이면에는 선택적 노출에서 제안한 메시지의 내용

적 면만 존재하는 것이 아니라 사회적 연결망이라

는 SNS의 특성 상 소통하는 대상과 메신저의 구분 

또한 이 선택적 정보 확대에 이바지한다는 것이 

드러났다. 이러한 결과는 SNS 플랫폼에서는 선택

적 노출과 확증 편향에 영향을 미치는 요인으로 

무엇보다 메신저의 특성이 우선함을 제안하여 선

택적 노출 이론과 관련 연구에 기여한다.

둘째, 대부분의 기존 연구가 메시지 작성자, 즉, 

송신자(sender)의 역할에 초점을 맞추어 정보 형성 

및 유통에 대해 연구해 왔으나, SNS에서의 커뮤니

케이션은 동시 다발적으로 송신자와 수신자

(receiver)간의 커뮤니케이션이 이루어지는 수렴 

모델(convergence model)에 가깝고, 그렇기 때문에 

수신자들의 역할이 송신자만큼 중요해진다. 따라

서 수신자에 초점을 맞추는 시각의 연구가 추가로 

필요하며, 나아가 이러한 수신자들이 다시 송신자

가 되는 순환적 시각에서 SNS 정보 형성을 살펴볼 

필요가 있다. 본 연구에서는 SNS에서의 메시지를 

송신자의 메시지로 한정하지 않고 송신자에 수신

자의 메시지가 더해서 형성된 정보, 즉 게시글과 

댓글의 관계에 의해 살펴보았다. 따라서 기존의 

연구들에 새로운 시각과 지식을 더하며, 관련된 

후속 연구들이 활발히 이루어지는데 이바지할 것

이다.

셋째, SNS에서 게시물-댓글의 관계라는 관점으

로 정보의 유형을 분류하여 네 가지 유형으로 살펴

보았다. 또한 정보의 순증폭, 역증폭 개념을 제안하

여 정보의 확대와 정도를 방향성을 가지고 각각 

살펴볼 것을 제안하였다. 본 연구에서 제시된 이러

한 정보의 형성 패턴에 대한 분류는 본 연구에서 

다룬 SNS뿐 아니라 기업의 SNS 사용에 대한 연구

(예: 서윤교 등, 2011)나 보다 다양한 디지털 커뮤니

케이션 환경에 응용되어 형성된 댓글의 사회적 역

할을 이해하는 데 기여할 것이라 기대한다.

넷째, SNS 플랫폼에서 형성되는 사회적 정보로

서의 댓글 특징을 밝힌다. 사회적 정보는 여러 형

태로 기능할 수 있는데 예를 들어 Dunbar의 사회

적 그루밍 이론(Social Grooming Theory)은 가쉽, 호

기심, 잡담 등의 형태로 공유되는 사회적 정보가 

공동체에서 바람직하게 받아들여지는 행동은 강

화하고 그렇지 않은 행동은 억제하여 공동체의 질

서를 유지하는 기능을 한다고 하였다(Dunbar and 

Dunbar, 1998). 그러나 본 연구에서는 SNS의 경우 

사회적 이슈에 관해 형성되는 정보로 받아들여지

는 댓글은 사회적 연결망 하에서의 관계 강화에 

초점을 맞추며, 그 결과 특정 의견의 강화와 억제

가 보다 큰 공동체적 관점에서가 아니라 관계 관

점에서 만들어진다는 특징을 가지며, 따라서 공동

체적 관점에서 이해되는 것에 주의를 요함을 시사

한다. 

마지막으로, SNS에서의 여론 형성 연구들에 초

석이 될 것이라 기대하며 실제 사회 이슈에 대한 

여론 해석에 기여한다. SNS에서 뉴스가 유통되고 

사회의 많은 이슈들에 대해 의견이 형성되며 이것

이 뉴스 미디어의 콘텐츠로 재전송될 만큼 그 영

향력이 커지고 있는 시기에 SNS 댓글이 어떠한 

특징을 가지고 있는지 연구하는 것은 정보의 과소

/과대해석을 막고 그 의미를 정확히 파악하기 위

해 반드시 필요한 일이다. 본 연구에서는 SNS 플

랫폼이 정보를 확대, 특히 긍정적인 뉘앙스로 정

보를 확대하는 경향이 커 마치 이슈 지지의 강도 

자체가 강한 것처럼 보일 수 있고, 포스팅 게시자
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와 의견 게시자의 일치 여부에 따라 정보를 순증

폭 혹은 역증폭 할 수 있는 공간이라는 것을 밝혔

다. 따라서 관련된 연구의 활성화뿐 아니라 SNS에

서 댓글의 형태로 형성된 사회적 정보가 자칫 잘

못 해석되어 왜곡된 정보의 무분별한 재생산, 관

련된 사회적 분극화, 현실 해석의 오류에 기반한 

정책 등으로 연결되는 것을 막는데 도움이 될 것

이라 기대한다.
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Abstract

The information on SNS, which is created by the forms of postings and comments, is being magnified  

and redistributed to news media expanding its impacts on real words. This amplifying effects of SNS 

comments have been increasingly discussed but there still lacks the answers for which dimensions of 

information is magnified, and what affects the direction and the degree of the amplification. This study, 

therefore, explores the detailed dimensions that are magnified by SNS comments and how SNS posting 

structure and social network characteristics affect them by using sentiment analysis. By analyzing 2,378 

Facebook postings and news articles and their 26,312 SNS and 74,730 news site comments, this study 

shows that SNS comments magnify the sentiments of the posting articles they are attached to. In comparison 

to news site comments, SNS comments magnify the cognitive and social dimensions more than the news 

site comments. In the affective dimension, they tend to magnify only the positive emotion more than 

news site comments. Also, the findings reveal that whether the article in the posting is written by the 

posting owner affects the degree of amplification when the comments are remained positive or switched 

positive, while the opposite determines the amplification when comments remain negatively, suggesting 

that the user relationship in social network is the important factor that affects the direction and the degree 

of the information amplification in SNS.
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