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서 언

스마트폰 보급이 확대되고 모바일 인터넷이 활성화됨에 따라 인터넷 상의 인적

네트워크(social network)에 기반한 다양한 소셜 미디어들이 확산되면서 이들의 사회

문화적 영향력에 대한 체계적인 접근 및 활용의 필요성이 크게 대두되고 있습니다. 

특히 그 중에서도 트위터, 페이스북 등 소셜미디어를 통해 많은 수의 추종자(follower) 

또는 지지자를 보유하면서 의제설정 및 여론형성 과정에서 큰 영향력을 발휘하는

네트워크화된 개인들(networked individuals), 즉 소위 영향력자 또는 유력자(influentials 

또는 influencer) 현상에 대한 관심이 크게 증가하고 있습니다.

이 연구는 특정한 제품에 대한 온라인 입소문 마케팅의 강력한 매개체일 뿐만 아

니라 특정한 이슈에 대한 여론형성의 지렛대로써 그 위상과 역할이 증대하고 있는

소셜미디어 유력자들의 네트워크 구조와 특성을 체계적으로 분석한 작업의 결과라

고 할 수 있습니다. 이러한 시도는 인터넷의 사회문화적 영향력에 대한 막연하고 추

상적인 연구의 한계를 넘어서 점차 빠른 속도로 개인화․네트워크화되는 미디어

환경 하에서 새롭게 등장하는 인터넷 집단행동 연구를 구체화시켰다는 점에서 중요

한 의미를 지니는 것이라 하겠습니다. 

특히 이 연구는 여론지도자(opinion leader)로서의 ‘인터넷 논객’이나 ‘파워 블로

거’의 개인적 속성에만 주목하거나 연예인, 정치인 등과 같이 대중적 인기나 명성을

온라인 광고나 마케팅 전략의 자원으로만 파악하는 기존의 관점과는 달리, 개방적

소통문화 및 합리적 여론형성 과정에서 정립해야 할 유력자의 올바른 사회적 역할

과 책임성에 주목한 점은 기존 연구와 일정한 차별성을 지니는 측면이라고 할 수 있

습니다.

뿐만 아니라 이 연구는 물리적․기술적 인프라나 비즈니스 모델에만 초점을 둔

기존의 연구경향을 극복하고 이용자의 경험과 욕망, 사회적 관계 등 사회적 요인을
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더 중시하는 소셜플랫폼 생태계로의 패러다임 전환을 모색하는데 있어서도 매우 중

요한 함의를 제공한다고 봅니다. 왜냐하면 향후 소셜미디어 환경에서 네트워크 호

혜성에 입각한 사회적 자본(social capital) 형성 가능성 등 관련 학술 연구에도 유의

미한 기여를 할 수 있을 것으로 기대하기 때문입니다. 

이 연구에는 많은 연구진의 참여가 있었습니다. 먼저 정보통신정책연구원의 이원

태 부연구위원이 보고서 전체를 총괄하면서 이론적 검토와 더불어 정책적 함의를

도출하였고 한국과학기술원(KAIST) 차미영 교수가 트위터 유력자들의 사회적 관계

망을 실증적으로 분석하는데 유익한 자문을 제공해 주었으며 정보통신정책연구원

의 박현유 연구원은 자료 분석과 보고서 집필과정에 많은 도움을 주었습니다. 그외

에도 본 연구를 수행하는 데 많은 분들의 적극적인 도움이 있었습니다. 트위터 이용

자 조사과정에서 엠브레인 관계자 여러분, 그리고 유력자의 소셜네트워크 분석을

효과적으로 수행하기 위해 트위터 이용자 데이터를 수집하는 데 애써주신 한국과학

기술원 양해륜 대학원생의 도움에도 심심한 감사의 말씀을 드리고자 합니다. 

끝으로 본 연구보고서가 향후 컨버전스 환경에서 주도적인 영향력을 발휘할 것으

로 예상되는 소셜미디어 이용자의 역할모형 정립에 이론적․정책적 관심을 지닌

관련 연구자나 정책입안자들에게 유익한 도움이 되길 바라며, 향후에도 후속연구의

발전을 위하여 독자 여러분들의 많은 조언을 기대합니다.

2010년 12월

정보통신정책연구원

원 장 방 석 호
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요 약 문

□ 연구의 배경 및 목적

본 연구는 디지털 미디어 환경이 진화함에 따라 변화하는 인터넷 유력자의 유형

과 역할을 면밀히 검토함으로써 모바일 소셜미디어에 적용될 수 있는 유력자 역할

이슈를 개념적, 이론적으로 재구성하는 데 목적이 있다. 이를 위해 본 연구는 모바

일 소셜미디어 중 가장 높은 성장률을 보이며 주목받고 있는 트위터를 중심으로 새

롭게 등장한 모바일 소셜미디어에서 유력자를 정의하고 그 위상과 역할에 대한 정

성적 연구를 실시하였다.

□ 연구 주요 내용

◦제 1장 서 론

본 연구의 대상으로 트위터를 선택한 이유는, 트위터가 1대1 소통이라기보다는

한쪽으로 기울어져서 위에서 아래로 떨어지는 소통형태이므로, 그만큼 유력자들의

역할이 두드러지는 미디어 시스템이라고 판단했기 때문이다. 또한 트위터는 140자

의 제한된 글쓰기, 단순한 UI, 개인 중심의 미디어라는 한계에도 불구하고, 플랫폼

자체의 네트워크 개방성과 독특한 커뮤니케이션 기능으로 인해 스마트 환경 하에서

의 모바일 킬러 콘텐츠를 생산․유통시킬 수 있는 강력한 미디어로 평가되는 점도

중요하게 고려하였다. 그런 점에서 트위터는 컨버전스 시대 온라인 유력자들의 긍

정적인 역할 모형을 정립하고, 중장기적 관점에서 소셜미디어의 변화 양상을 예측

하는데 적합한 분석 대상이라고 할 수 있다. 
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본 연구는 다음과 같은 구성체계로 이루어졌는데, 먼저 이론적 논의 및 선행연구

검토를 통해 소셜 미디어의 개념과 유형에 대해살펴보고, 시간의 흐름에 따른 유력

자의 개념 변화를 파악하였다(제2장). 그 다음으로는 트위터를 중심으로 소셜 네트

워크의 작동 메커니즘에 대한 효과적인 검증을 하고, 유력자들의 역할을 탐구하기

위해 소셜 네트워크 분석을 실시하였다(제3장). 좀더 구체적으로 말해서 트위터 이

용자의 네트워크 특성을 살펴보기 위해 소셜 링크의 분포도를 산출하고, 트위터 이

용자들의 호혜성 정도가 어떠한지 분석하였으며, 리트윗, 멘션, 팔로워 수를 기준으

로 선정한 트위터 유력자의 영향력에 대한 분석을 실시하였다. 또한 네트워크 구조

분석 만으로는 유력자의 영향력이 지니는 사회적 역할을 도출하기 어려우므로, 트

위터 이용 행태 및 인식에 대한 실증 조사를 통해 트위터내에서 유력자로 여겨지고

있는 이들이 누구이며, 어떤 특징을 지니고, 일반 이용자들과의 관계 및 기대 역할

은 어떠한지 등을 설문조사를 통해 분석하고자 하였다(제4장). 끝으로 결론에서는

연구결과를 요약정리하면서, 소셜미디어 환경에서 변화하는 유력자의 역할이 어떠

한 정책적 시사점을 지니는지, 그리고 소셜미디어 유력자의 사회적 역할을 제고하

기 위해서는 어떠한 정책적 과제가 요구되는지를 제언하였다(제5장). 

◦제 2장 이론적 논의 및 선행연구 검토

인터넷 등장 이후 끊임없이 진화․발전해온 소셜 미디어는 모바일과 만나 모바일

기기로 사람들과 접속하고, 연대를 맺을 수 있는 모바일 소셜 미디어의 시대를 열었

다. 모바일 소셜 미디어는 모바일 단말의 편의성과 접목하여 이용자가 급속히 증가

해왔으며, 이러한 성장세는 앞으로도 지속될 것으로 예측되고 있다. 

현재 전 세계 소셜 미디어 사용자는 11억 명 수준으로, 대표적인 소셜 미디어 이

용자 수를 살펴보면, 2010년 9월 기준으로 전 세계 페이스북 사용자는 5억 2천 만

명, 트위터 사용자는 1억 5천 만 명이며, 국내의 경우 페이스북의 이용자는 2010년

10월기준으로 211만 명, 트위터 이용자는 2010년 11월기준으로 202만 명인 것으로

추산된다. 최근 여러 조사들에서 휴대폰 이용자들이 SNS를 이메일이나 블로그보다
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더 많이 사용하는 것으로 나타났는데, 이는 스마트폰의 사용이 SNS의 사용량 증가

에 큰 역할을 하고 있음을 의미하는 것이기도 하다. 

이처럼 소셜 미디어의 이용이 증가하면서, 메시지 생성 및 확산 등 메시지 프레이

밍에 영향력을 행사하는 개인, 즉 유력자 또는 인플루엔셜이 크게 주목받고 있으나

이들 인플루엔셜의 정의는 매체 환경의 변화에 따라 상이하게 나타났다. 즉 전통적

매체에서부터 소셜미디어에 이르기까지 미디어 환경 변화에 따라 유력자의 개념과

역할도 조금씩 바뀌고 있다는 것이다.

먼저 전통적인 유력자는 TV나 라디오 등 전통적 미디어에 등장하는 유명인들과

밀접히 연관되어 있다. 1940년대 라자스펠트 등은 커뮤니케이션의 2단계 흐름을 제

시하며, 이들 유력자들이 커뮤니케이션의 2단계 혹은 다단계 흐름에서 핵심적인 위

치를 차지하고 있음을 주장하였다. 

그러나 인터넷 사용이 확산되면서 주로 온라인 토론과 담론 등의 연구영역에서

는 ‘인터넷 논객’, ‘파워 블로거’ 등과 같이 교육수준이 높고 의사소통능력도 뛰어난

다양한 형태의 온라인 의견지도자들을 유력자로 간주하기 시작했다. 물론 인터넷

언론, 웹진, 포털의 토론 게시판, 블로그, 온라인 커뮤니티 등 인터넷 미디어 플랫폼

의 진화에 따라 인터넷 의견지도자로서의 유력자 형태는 달리해 왔지만, 이들은 기

존의 전통적인 의견지도자의 역할을 대체할 정도로 인터넷이라는 뉴미디어에 직접

의견을 제시함으로써 다른 이용자들에게도 영향을 미치는 ‘의제생성자’로서의 역할

을 효과적으로 수행했다. 

그리고 트위터, 페이스북 등과 같은 모바일 소셜 미디어의 활용이 두드러지는 오

늘날에 와서는 소셜미디어 유력자들의 영향력이 커지고 있는데 이들은 스마트폰이

지닌 고이동성과 실시간성의 매체적 특성을 적극 활용하면서 온라인 정보의 형성

및 확산을 주도하는 사람들이라고 할 수 있다. 특히 트위터에서의 유력자는 단순히

팔로워 수가 많은 사람이 아니라 리트윗(RT)이나 공유정보의 업데이트 등 트위터만

의 참여 기능을 적극 활용하여 여타의 이용자들과 광범위하게 상호작용하고 또 이
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들로부터 높은 신뢰를 받는 사람이라고 할 수 있다. 

◦제 3장 모바일 소셜미디어에서의 유력자 네트워크 분석

본 연구에서는 트위터를 중심으로 소셜 네트워크의 작동 메커니즘에 대한 효과적

인 검증을 하고, 유력자들의 역할을 탐구하기 위해 소셜 네트워크 분석을 실시하였

다. 즉 트위터 이용자의 네트워크 특성을 살펴보기 위해 소셜 링크의 분포도를 산출

하고, 트위터 이용자들의 호혜성 정도가 어떠한지 분석하였으며, 리트윗, 멘션, 팔로

워 수를 기준으로 선정한 트위터 유력자의 영향력에 대한 분석을 실시하였다. 트위

터 상의 유력자 또는 영향력있는 개인들의 네트워크 특성에 대한 유의미한 분석결

과는 다음과 같다.

첫째, 트위터와 같은 소셜미디어 공간에서 유력자들의 네트워크 영향력은 팔로워

수 보다는 트윗, 멘션 등과 같은 직접적 참여와 사회적 교류 수준에 달려 있음을 확

인했다. 특히 리트윗, 멘션 그리고 팔로워 수를 바탕으로 한국인 트위터 사용자 커

뮤니티 내에서의 영향력을 분석해본 결과 기존의 연구 결과와 마찬가지로 리트윗

(RT)의 영향력이 가장 큰 것으로 나타났다. 또한 리트윗 수가 가장 많은 상위 10명

과 팔로워 수가 가장 많은 상위 10명을 비교했을 때 두 리스트에 동시에 나타난 사

용자는 단 한명 뿐으로 팔로워 수는 유력자의 영향력에 결정적인 요소가 아니었음

도 확인되었다. 이러한 결과는 트위터의 유력자가 단순히 사회적 관계망의 크기로

상징되는 팔로워 수가 많은 사람이라기 보다는, 리트윗(RT)과 같이 정보의 유통 및

확산이라는 미디어적 기능과 역할을 적극적으로 수행하는 사람이라고 볼 수 있다는

점에서 소셜미디어 유력자의 역할과 관련해서 시사하는 바가 많다고 하겠다.

둘째, 본 연구의 중요한 발견 중의 하나는 트위터를 중심으로 글로벌 네트워크와

한국 로컬 네트워크 간의 호혜성을 비교한 점인데, 글로벌 트위터 이용자의 호혜성

(11%)에 대한 기존 네트워크 분석결과와는 달리, 본 연구에서 한국인 트위터 이용

자들은 80.6%의 높은 호혜성 수준을 보여주었다는 것이다. 이는 트위터 이용자가

멘션(mention)을 보냈을 때 상대방으로부터 다시 멘션을 돌려받을 확률이 80%에 달

한다는 것을 의미하므로, 그만큼 우리나라 트위터 이용자들이 타인과의 네트워크
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형성에 개방적일 뿐만 아니라 리트윗(RT) 기능을 통해 뉴스나 이슈의 전달범위를

극대화하는 데 매우 적극적이라는 점을 보여준다고 하겠다.

셋째, 앞의 분석결과와도 밀접히 관련되는 것으로 리트윗(RT) 수 기준으로 상위

20명의 유력자 영향력을 비교한 결과, 팔로워 수가 많은 연예인이나 공적인 인물(정

치인 등)보다는 뉴스미디어 기능을 수행하는 유력자들이 전체의 70%나 차지하는

것으로 나타나 오늘한 한국에서 트위터 유력자의 뉴스매체적․정보전달적 기능이

상당히 중요하게 작용한다는 것을 알 수 있었다. 이러한 결과는 트위터 유력자의 영

향력이 팔로워 수 보다는 RT 횟수가 더 중요하게 작용한다는 것을 말해주는 것으

로, 특히 팔로워 수를 많이 거느린 유명인사들 보다는 그들의 메시지를 많은 사람들

에게 리트윗(RT)를 통해 전달하는 매개적 유력자들, 즉 일종의 뉴스미디적 기능을

수행하는 ‘전파자(spreader)’들의 역할이 상당히 중요하게 작용한다고 볼 수 있다.

◦제 4장 모바일 소셜미디어 유력자의 사회적 역할

본 연구에서는 트위터를 중심으로 소셜미디어 이용자들이 유력자의 특성과 역할

에 대해 어떻게 인식하고 있는지를 온라인 서베이를 통해 실증적 분석을 시도했으

며 그 결과는 다음과 같이 요약된다.

첫째, 트위터 이용자의 61%가 각계의 유명인사 등 유력자들과 최소한 1명 이상과

는 이른바 ‘팔로잉/팔로워’ 관계를 맺고 있었으며, 평균적으로는 8.55명의 유력자들

과 관계를 형성하고 있는 것으로 나타났다. 트위터 이용자들이 유력자들과 관계를

맺는 이유로는 54%가 ‘유력자로부터 정보나 의견/답변 등을 빠르게 받을 수 있어

서’를, 43.3%가 ‘유력자와 관련된 정보를 얻을 수 있어서’를 꼽았는데, 이러한 결과

는 소셜미디어 이용자들이 유력자를 사회적 관계의 확장이라는 측면보다는 정보습

득 및 정보공유의 매개체, 즉 실시간 정보 네트워크의 중요한 허브로 인식하고 있다

는 점에서 소셜미디어 유력자의 역할과 관련해서 시사하는 바가 많다고 하겠다. 즉

유명인사 또는 유력자와의 관계 맺기가 그들의 일상적 개인사에 대한 관심에서부터

이들 유력자들의 사회적 발언이나 행동에 대한 사실 확인에 이르기까지 그와 관련
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된 정보공유 및 유통과정을 통해서 유력자의 평판을 확인하고 검증하려는 욕구가

크게 작용하고 있다는 것이다.

둘째, 트위터 이용자들이 관계를 맺고 있는 유력자 유형 중 언론인과의 상호작용

네트워크가 가장 활발했던 반면, 시민단체나 정치인 등과의 상호작용 수준은 매우

낮은 것으로 나타났다. 그리고 트위터 이용자들은 팔로워들의 의견을 가장 적극적

으로 수렴하는 집단으로 기업․경제 경영인들인 것으로 꼽았으며, 전체적으로 유력

자의 트윗 메시지에 답한다고 응답한 이용자가 46.22%, 이용자의 트윗 메시지에 유

력자들이 답해준다고 응답한 이용자가 42.60%, 소위 ‘맞팔’을 통해 직접 관계를 형

성하고 있다고 응답한 이용자도 41.09%에 달하는 등 유력자와 이용자들간의 상호

작용 수준은 매우 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 트위터가 유명인사들이 주

축이 된 유력자들의 강력한 온라인 네트워크 공간으로 부각되고 있다는 점과 아울

러 스마트폰의 확산에 힘입어 소셜미디어 이용자들이 이들 유력자들과의 적극적인

관계를 맺으면서 새로운 정치사회적 의사소통매체로 등장했음을 잘 보여준다.

셋째, 트위터 유력자의 영향력을 구성하는 요소들 중 가장 중요도가 높은 것으로

꼽은 것은 트윗 메시지의 질이나 신뢰도(37%)였으며, 그 다음으로는 유력자의 성실

한 응답(20%), 유력자의 사회적 발언과 행동(11%) 등의 순으로 나타났는데, 이러한

결과는 유력자의 영향력이 팔로워 수보다는 양질의 정보나 메시지를 제공하는 반응

적인 유력자의 태도에 달려있음을 보여주는 것이라고 해석할 수 있다.

넷째, 트위터 유력자의 사회문화적 역할 중에서 가장 중요한 것으로 트위터 이용

자들은 ‘양질의 정보제공 및 공유를 통한 투명하고 개방적인 소통문화 형성(48%)’

을 지적했고, 그 다음으로는 ‘팔로워들과의 일상적․수평적 관계 맺기를 통한 다양

한 참여문화의 활성화(17%)’, ‘사회적 문제 해결과정에의 적극 참여 및 공익적 사회

활동(15%)’ 등이 그 뒤를 이었다. 이러한 결과는 많은 수의 트위터 이용자들이 유력

자들의 관계를 형성하면서도 그들의 영향력을 통해 우리 사회의 발전에 기여할 것

을 기대하는 것이라고 해석할 수 있다. 즉 소셜미디어 공간에서 정보를 제공하고 여

론을 형성하는 과정에서 유력자들이 보다 책임있는 역할을 다할 것을 요구하는 것
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으로, 이는 소셜미디어 시대 유력자들의 역할 규범 정립과 관련해서 시사하는 바가

많다고 하겠다.

◦제 5장 결론 및 정책적 시사점

지금까지 본 연구는 기존의 고정적․정태적 PC 기반의 인터넷 환경과는 달리 모

바일 소셜미디어라는 디지털 컨버전스 환경에서 유력자 또는 여론지도자의 역할이

어떠한 변화와 특징을 보여주는지를 도출함으로써 새로운 지식권력 구도의 형성과

정을 분석적으로 검토하고자 했다. 이상의 연구결과를 통해 도출될 수 있는 결론 및

정책적 시사점을 정리하면 다음과 같다.

첫째, 트위터, 페이스북 등 소셜미디어 상의 영향력 있는 개인들이 의제설정 등

여론영향력을 발휘하는 일종의 유력자(influentials) 즉 새로운 유형의 오피니언 리더

(opinion leader)로 급부상하고 있다는 점이다. 즉 과거의 사회경제적 지위나 시민적

의사소통능력(쓰기, 토론능력 등)이 중요한 역할을 수행했던 전통적인 대중매체(신

문, 방송 등)나 인터넷 토론게시판 등에서의 이른바 ‘의견지도자’(opinion leader) 모

델과는 달리, 트위터 등과 같은 소셜미디어에서 등장하고 있는 유력자들은 스마트

폰과 같은 모바일 미디어를 적극 활용하면서 이른바 고이동성의 실시간 정보 네트

워크에 기반하여 일종의 ‘의제확산자’ 또는 ‘뉴스전파자’로서의 특성을 보여주고 있

다는 것이다. 

둘째, 스마트폰의 확산으로 트위터 등 소셜미디어 이용이 증가하면서 실시간 의

사소통에 기반한 빠른 정보유통과 확산과정이 기업이나 정부와 같은 정보 생산자

또는 정책 공급자에게 더욱 신속하고 정확한 반응성을 끊임없이 요구한다는 점이

다. 제품에 대한 불만이나 정치사회적 이슈에 대해 많은 소셜미디어 이용자들이 강

력한 네트워크 파워를 지닌 이른바 온라인 유력자들의 정보나 해석적 평가에 크게

의존하는 것은 그만큼 정책공급자들과의 개방적 상호작용 및 반응성이 여전히 낮은

수준에 머물러 있다는 것을 의미한다. 그런 점에서 이러한 트위터 유력자들의 정보
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확산 능력을 정책적 측면에서 다양하게 활용할 필요성이 대두되는 바, 특히 이들 유

력자들과의 다양한 정책소통 채널을 확보할 수 있는 방안을 적극 검토할 필요가 있

다. 소셜미디어 유력자들이 정책현안에 대한 정보를 제공하거나 공론적 논의를 수

행할수록 그들과 다양한 방식으로 관계를 맺고 있는 소셜미디어 이용자들의 정책적

이해도를 제고하는 데 중요한 매개 역할을 수행할 수 있기 때문이다. 

셋째, 소셜미디어 유력자들의 사회문화적 분포가 특정한 계층, 이념, 지역, 가치에

만 편중되지 않고 균형적인 발전을 이루기 위해서는 전문적 중재 역할을 수행할 수

있는 다양한 형태의 ‘소셜 지식인’들이 골고루 분포될 필요가 있다는 것이다. 이러

한 요구는 참여자들이 특정한 주장에 편향적으로 동원되지 않고 다양한 주장의 진

위를 합리적으로 판단할 뿐만 아니라 객관적이고 공정하며 맥락이 있는 정보를 제

공할 수 있는 신뢰받는 중재자로서의 역할을 유력자들이 수행해야 한다는 것을 함

축한다. 그러나 소셜미디어 유력자의 영향력에만 의존하는 의사소통 방식보다는 다

양한 네트워크의 전략적 지점에 위치하는 수많은 씨앗 단위(seed unit)의 적극적 개

인들을 포착하고 이들을 참여시키는 노력도 경주되어야 할 것이다. 궁극적으로는

아마추어, 전문가 및 유명인사들 간의 협업적 상호작용이 가능한 소셜 네트워크 공

간으로 발전시킬 필요가 있다는 것이다.

넷째, 궁극적으로 팔로워 수나 리트윗 수와 같은 양적 지표가 소셜미디어 유력자

의 영향력을 보여주는 것은 아니라는 점이다. 우리는 팔로워와 리트윗 수 이면에는

동료들의 추천과 평판에 기반한 커뮤니케이션 상호작용 및 실질적인 행동이라는 행

위영역이 존재한다는 점을 결코 간과해서는 안된다. 소셜미디어 공간에서 인기가

있다는 것은 팔로워 수보다는 어떤 행동을 이끄는 능력(예컨대 합리적인 의사소통

능력이나 의제생성능력 등) 자체에 기인하는 것으로 볼 필요가 있다는 것이다. 그런

점에서 팔로워 수나 맞팔율과 같은 양적 지표에 집착하기 보다는 영향력(influence)

이라는 사회관계망의 질적인 측면에 기반하여, 소셜 미디어 성과지표를 보다 과학

적․객관적으로 측정 평가하는 시스템이 마련될 필요가 있으며 이점에 유의해서

소셜미디어의 정책적 활용이 활성화되어야 할 것이다.
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제1절 연구의 배경 및 필요성

사회연결망서비스(Social Network Service)가 모바일 미디어와 결합하면서 온라인

이용자들 간의 피드백의 속도가 빨라지고 그 범위도 넓어지고 있다. 과거 PC기반

온라인 체제 하에서는 익명성과 결합한 ‘집단지성’의 부상이 대세였다면, 새로운 사

회연결망서비스에서는 모바일 소셜미디어를 통한 이용자들의 즉각적이고 직접적인

교류가 증가하면서 새로운 형태의 온라인 영향력자 또는 유력자(influentials)를 형

성․대두시키고 있다. 최근 페이스북과 같은 소셜 미디어가 구글, 야후, MSN, AOL 

같은 검색 엔진보다 트래픽을 더 발생시키는 현상이 나타났는데, 이는 인터넷 이용

자들이 검색엔진에서 직접 정보를 얻는 것 보다 친구나 동료들의 추천이나 평판을

통해 정보를 획득하려는 경향과도 무관하지 않다. 

이처럼 소셜미디어를 둘러싼 새로운 경향은 친구나 동료의 추천이나 평판이라는

사회적 관계 형성과정에 영향력을 행사하는 개인들의 존재에 대한 산업적․학문적

인 관심을 다시 불러일으켰다. 이들 영향력 있는 개인들, 즉 유력자들의 위상과 역

할에 대한 논의는 새로운 것은 결코 아니며, 이미 오랫동안 커뮤니케이션 연구나 네

트워크 연구 영역에서 꾸준히 진행되어 왔다.

예컨대 커뮤니케이션이나 기술혁신 및 정보확산의 과정에서 영향력을 발휘하는

유력자들은 ‘오피니언리더(opinion leader)’, ‘시장전문가(market maven)’1), ‘혁신적커뮤

니케이터(innovative communicator)’, ‘얼리 어답터(early adapter)’, ‘스니저(Sneezer)’2), 

1) 페이크와 프라이스(Feick & Price, 1987)가 주창한 개념으로 다양한 제품, 쇼핑 장

소, 시장 정보를 가지고 있으며 시장 정보에 대해 다른 소비자와 논의를 시작하거

나 타 소비자의 시장정보에 대한 질문에 응답하는 전문가를 말한다.
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‘프로슈머(prosumer)’, ‘프로듀저(produser)’ 등 다양한 개념과 명칭으로 다루어져 왔

으며, 최근에 와서는 소셜네트워크 분석에 기반한 컴퓨터 과학이나 입소문(Word Of 

Mouse: MOM) 마케팅 영역에서 인터넷 상의 새로운 영향력자(influencer) 또는 유력

자(influentials)로서 ‘허브(hub)’, ‘마당발(connector)’, ‘중개자(brokerage)’, ‘A급 블로

거(A-list blogger)’, ‘파워 유저(power user)’, ‘인터넷 논객’ 등의 현상에 주목하기도

한다. 이처럼 유력자는 미디어 환경의 변화에 따라 그 명칭과 형태적 특성을 달리해

왔지만 커뮤니케이션 및 정보확산의 과정에서 영향력을 행사한다는 본질적 측면에

서는 여전히 중요한 연구대상으로 다루어져왔다고 할 수 있다. 

그런데 최근에 주목할만한 현상은 주로 전통적인 대중매체에 의존해왔던 연예인, 

정치인 등 오피니언 리더들이 트위터와 같은 소셜미디어를 통해 자신의 명성과 평

판을 활용해서 더 많은 사람들에게 여론 영향력을 행사할 수 있게 되었다는 것이다. 

즉 특정한 유명인사들이 지닌 오프라인 상의 인기와 명성을 소셜미디어 공간에까지

확장시키면서 자신의 명성권력(celebrity power)을 더욱 확대해가고 있는 셈이다. 트

위터 계정을 지닌 정치인, 연예인, 문화예술인 등 유명 인사들의 발언이나 행동이

기존 대중매체로부터 주목받으면서 정치사회적 의제설정 및 여론형성 과정에서 중

요한 영향을 미치고 있는 것은 그런 맥락이라고 할 수 있겠다.

그러나 소셜미디어 환경에서 정보생산자 또는 의견발신자는 이미 명성과 인기를

확보한 명사들이나 기존 뉴스매체 뿐만 아니라 종전에는 ‘의견추종자(follower)’에

불과했던 일반 개인들에까지도 확대되었다는 점이 중요하다. 달리 말하면 기존의

전통적 대중매체를 통해서는 평판과 명성을 획득하기 어려웠던 개인들도 소셜미디

어와 같은 온라인 공간을 통해 수많은 자발적 지지자 또는 추종자를 확보함으로써

명성과 평판을 획득하기가 훨씬 수월해진 매체 환경에 놓이게 되었다고 할 수 있다. 

2) ‘스니저’는 본래 ‘재채기하는 사람’을 뜻하지만 마케팅 분야에서 재채기처럼 새로

운 것을 발견하면 주변 사람들에게 퍼뜨리지 않고는 못견디는 이들을 뜻한다. 이들

은 온라인 공간에서 특정한 분야나 제품에 대한 전문성을 가지고 동료나 추종자들

에게 관련 정보를 제공하거나 전문적 평가를 하는 전문가로서의 역할을 수행한다.
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과거에는 커뮤니케이션 능력, 학력, 사회적 지위 등과 같은 오피리언 리더의 개인

적․사회적 속성이 이미 주어진 것으로 가정했지만, 소셜미디어 공간에서는 일반

개인들도 정보생산 및 유통능력으로서의 네트워크 자본(network capital)이나 관여도

를 통해 평판과 명성을 획득할 수 있게 된 것이다.

다만 중요한 차이가 있다면, 기존의 포털 사이트나 토론게시판을 중심으로 형성

된 온라인 평판이 실시간 검색어, 베스트 댓글 등과 같이 정보적 성격의 평판(콘텐

츠)이 중요했지만, 실시간성과 높은 이동성을 특징으로 하는 모바일 소셜미디어 공

간에서는 트위터의 팔로워 수나 리트윗(RT) 수와 같이 추천과 평가과정에 참여하는

사람들과의 소셜 네트워크에 기반한 평판체계(즉, 소셜플랫폼)가 훨씬 더 중요해졌

다는 점이다. 즉 유력자의 영향력과 평판은 콘텐츠로서의 정보와 플랫폼만으로는

형성되지 않고 개인과 집단간의 관계적 상호작용이 뒷받침되지 않으면 안된다는

것이다. 

그런 점에서 스마트폰과 소셜미디어 이용이 확산되는 최근의 디지털 컨버전스 환

경에서 유력자의 위상과 역할이 기존의 전통적 대중매체 및 웹1.0 인터넷 환경과는

어느 정도 상이한 것인지가 짐작될 수 있을 것으로 본다. 따라서 소셜미디어 유력자

들이 가져온 사회문화적 변화를 파악하기 위해서는 기존의 고정적․정태적 PC 기

반의 온라인 체제와 디지털 컨버전스 기반의 온라인 체제 하에서 유력자의 역할 및

유력자 상(像)의 변화와 특성을 비교 연구하여 새로운 지식권력 구도의 형성과정을

분석적으로 검토할 필요가 있다. 이를 위해서 본 연구는 과거 PC 기반의 정태적 인

터넷 환경에서 모바일 기반의 사회연결망 서비스로 디지털 미디어 환경이 진화함에

따라 등장한 새로운 유력자들을 정의하고, 이들의 역할을 비교 연구하여 새로운 지

식권력 구도의 형성과정 분석 및 대응방안 마련함으로써 디지털 컨버전스 시대 온

라인 유력자들의 긍정적인 역할 모형을 정립하고자 한다. 
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제2절 연구의 목적 및 방법

본 연구는 디지털 미디어 환경이 진화함에 따라 변화하는 인터넷 유력자의 유형

과 역할을 면밀히 검토함으로써 모바일 소셜미디어에 적용될 수 있는 유력자 역할

이슈를 개념적, 이론적으로 재구성하는 데 목적이 있다. 이를 위해 본 연구는 모바

일 소셜미디어 중 가장 높은 성장률을 보이며 주목받고 있는 트위터를 중심으로 새

롭게 등장한 모바일 소셜미디어에서 유력자를 정의하고 그 위상과 역할에 대한 정

성적 연구를 실시하였다.

본 연구의 주된 대상으로 트위터를 선택한 이유는, 트위터가 1대1 소통이라기보

다는 한쪽으로 기울어져서 위에서 아래로 떨어지는 소통형태이므로(황수현, 2010) 

그만큼 유력자들의 역할이 두드러지는 미디어 시스템이라고 판단했기 때문이다. 또

한 트위터는 140자의 제한된 글쓰기, 단순한 UI, 개인 중심의 미디어라는 한계에도

불구하고, 플랫폼 자체의 네트워크 개방성과 독특한 커뮤니케이션 기능으로 인해

스마트 환경 하에서의 모바일 킬러 콘텐츠를 생산․유통시킬 수 있는 강력한 미디

어로 평가되는 점도 중요하게 고려하였다. 그런 점에서 트위터는 컨버전스 시대 온

라인 유력자들의 긍정적인 역할 모형을 정립하고, 중장기적 관점에서 소셜미디어의

변화 양상을 예측하는데 적합한 분석 대상이라고 할 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 구성체계로 이루어졌는데, 먼저 이론적 논의 및 선행연구

검토를 통해 소셜 미디어의 개념과 유형에 대해살펴보고, 시간의 흐름에 따른 유력

자의 개념 변화를 파악하였다(제2장). 그 다음으로는 트위터를 중심으로 소셜 네트

워크의 작동 메커니즘에 대한 효과적인 검증을 하고, 유력자들의 역할을 탐구하기

위해 소셜 네트워크 분석을 실시하였다(제3장). 좀더 구체적으로 말해서 트위터 이

용자의 네트워크 특성을 살펴보기 위해 소셜 링크의 분포도를 산출하고, 트위터 이

용자들의 호혜성 정도가 어떠한지 분석하였으며, 리트윗, 멘션, 팔로워 수를 기준으

로 선정한 트위터 유력자의 영향력에 대한 분석을 실시하였다. 또한 네트워크 구조

분석 만으로는 유력자의 영향력이 지니는 사회적 역할을 도출하기 어려우므로, 트
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위터 이용 행태 및 인식에 대한 실증 조사를 통해 트위터내에서 유력자로 여겨지고

있는 이들이 누구이며, 어떤 특징을 지니고, 일반 이용자들과의 관계 및 기대 역할

은 어떠한지 등을 설문조사를 통해 분석하고자 하였다(제4장). 끝으로 결론에서는

연구결과를 요약정리하면서, 소셜미디어 환경에서 변화하는 유력자의 역할이 어떠

한 정책적 시사점을 지니는지, 그리고 소셜미디어 유력자의 사회적 역할을 제고하

기 위해서는 어떠한 정책적 과제가 요구되는지를 제언하고자 한다(제5장).

[그림 1－1]  연구 절차
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제 2 장 이론적 논의 및 선행연구 검토

제1절 모바일 소셜미디어

1. 모바일 소셜미디어의 개념과 유형

‘소셜미디어’란 용어를 최초로 사용한 사람은 가이드와이어 그룹(Guidewire Group)

의 창업자이자 글로벌리서치 디렉터인 크리스 쉬플리(Chris Shipley)이며, 소셜미디

어에 대한 다양한 정의와 해석이 존재하고 있지만 일반적으로는 ‘사람들이 의견, 생

각, 경험, 관점 등을 서로 공유하기 위해 사용하는 온라인 툴과 플랫폼’으로 정의된

다(한국정보산업연합회, 2006). 소셜미디어는 ① 정보 ② 전자적인 매체 ③ 소셜인

터페이스의 3대 구성요소로 이루어진다. 

특히, 소셜 인터페이스는 소셜미디어를 기존의 미디어와 구분하는 가장 중요한 특

징으로 친분이 있는 사람 또는 지인을 통해 정보에 신뢰성을 부여하며, 정보가 급속

도로 퍼져나갈 수 있도록 만든다(류한석, 2009). 다시 말해, 소셜미디어는 인터넷의

발달단계 중 참여성을 강조하는 속성을갖춘기술과 서비스가탄생하고 급증하게 되

면서 만들어진 소위 ‘웹2.0’의 특성을 갖는 최근의 인터넷 서비스들의 기술적 속성과

그 실천행위들을 통칭하면서, 거기에서 한걸음 더 나아간 것이라고 할 수 있다. 

구체적으로 말해서, 전달되는 콘텐츠가 미리 만들어져서(ready-made) 완성형으로

고스란히 이동하는 형태가 아니라, 주제나 소재가 무엇이 됐든 이용자가 관심정보

를 찾고 생각하는 가운데 다른 사람들과 대화하고 미완성이나마 생각과 정보를 공

유하는 등의 상호작용을 하는 행위를 통해 자발적으로 콘텐츠가 형성되는 전 과정

을 뜻한다(최민재․양승찬, 2009). 이용자들 간의 상호작용은 소셜미디어에서의 핵

심요소이며, 이용자들은 지속적인 관계를 맺고, 끊임없이 범주를 확장시킨다. 이와

같은 맥락에서 박정남(2010)은 소셜미디어를 ‘퍼블리싱의 소비자와 생산자가 동일
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한 미디어’ 즉, ‘읽는 사람과 쓰는 사람의 구분이 없는 서비스’라고 이해한다.

소셜미디어는 계속 진화․발전하는 흐름을 보이고 있다. 1990년대 중반 개인홈페

이지 등장을 시작으로 블로그(blogger 등장기준 2000년), 싸이월드 미니홈피(cyworld 

minihompi, 2001년), 페이스북(Facebook2004년), 트위터(twitter, 2006년) 등이 순서대

로 등장하여 인기를끌었다. 대표적인 소셜미디어의 종류를 연도별로 나타내면 [그림

2－1]과 같다.

[그림 2－1]  주요 소셜미디어의 등장시기

소셜미디어의 유형을 특징짓기는 쉽지 않지만, 일반적으로 소셜미디어를 분류하

는 다양한 기준들을 종합하여 정리하면 <표 2－1>과 같다.

‘모바일 소셜미디어’는 말 그대로 모바일을 통해 소셜 미디어를 이용하는 것이다. 

이 중, 모바일 기기로 사람들과 접속하고, 연대를 맺을 수 있는 서비스가 모바일

SNS이며(Humphreys, 2008), 이렇게 형성된 인적 네트워크를 기반으로 정보 등을 주

고받을 수 있다. 라인골드(Rheingold, 2002)는 모바일 커뮤니케이션에 의해 새로운

형태의 협업이 가능하기 때문에 이것이 사회적 혁명을 만들어낼 가능성이 있다고

강조하면서 모바일 기기로 인해 서로 모르는 사람들끼리도 집단행동을 수행할 수

있다는 것에 주목한다.
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<표 2－1>  소셜미디어의 유형

서비스 유형 해외 사이트 국내 사이트

커뮤니

케이션

모델

블로그
Blogger, Livejournal, Open Diary, TypePad, 
WordPress, Vox, ExpressionEngine

포털블록, 이글
루스, 티스토리

마이크로 블로그 Twitter, Plurk, Jaiku
미투데이 토씨,
플레이톡

소셜 네트워킹

Bebo, facebook, Linkdin, Myspace, Orkut, 
Skyrock, Hi5, Ning, Elgg, FriendFeed
(집적기능) 

싸이월드, 아이

러브스쿨

이벤트 네트워킹 Upcoming, Eventful, Meetup.com

협업모델

위키스 Wikipedia, PBwiki, wetpaint

소셜 북마킹
Delicious, StumbleUpon, Google, Reader, 
CiteULike

마가린, 네이버

북마크

소셜 뉴스 Digg, Mixx, Reddit 다음 뷰

리뷰, 토론 사이트 eponions, Yelp, City-data.com, eponions.com
디시인사이드,
아고라

커뮤니티, Q&A
Yahoo!, Answers, WikiAnswers, Askville, 
Google Answers

네이버 지식iN,
네이트 Q&A

콘텐츠

공유모델

사진 공유 Flickr, Zoomr, Photobucket, SmugMug
비디오 공유 Youtube, Vimeo 판도라TV, 엠군

생방송
Ustream.tv, Justine.tv, Stickam,
bizbuzztour.com

아프리카

음악 공유 imeem, The Hype Mashine, Last.fm, ccMixter 벅스뮤직

엔터테인

먼트모델

가상세계 Second Life, The Sims Online, Forterra 누리엔

게임 공유 및 오락 Miniclip, Kongergate

출처: 최민재․양승찬(2009)

KT종합기술원(2010)에 따르면, 모바일 SNS는 인터넷에서의 인기가 모바일 단말

의 편의성과 접목하여 급속한 성장세를 보이고 있으며, 시장조사기관인 eMarketer 

(2007) 역시 전 세계 모바일 SNS 이용자가 2012년에는 8억 명에 이를 것으로 전망

했다([그림 2－2] 참조).
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[그림 2－2]  전 세계 모바일 SNS 이용자 전망

출처: eMarketer(2007)

2. 모바일 소셜미디어 이용현황

현재 전 세계 소셜 미디어 사용자는 11억 명 수준으로, 꾸준한 증가세를 보이

고 있다. 시장조사기관 ComScore에 따르면 2010년 9월 기준으로 전체 페이스북

사용자는 5억 2천 만 명, 트위터 사용자는 1억 5천 만 명이며, 국내의 경우 ’01년

이후 SNS를 대표해 왔던 싸이월드의 방문자 수가 지속적으로 감소하고 미투데

이, 요즘 등 포털 SNS는 완만한 증가 내지 정체 상태에 머물러 있는 반면, 트위

터, 페이스북 등 외국 SNS의 방문자 수는 큰 폭으로 증가하고 있다([그림 2－3]

참고).3)

3) 조사기관에 따라 구체적인 이용자 수치는 조금씩 차이가 나타나기는 하지만 페이

스북의 이용자는 2010년 10월기준으로 211만 명(연합뉴스, 2010), 트위터 이용자는

2010년 11월기준으로 202만 명(오이코랩조사, 서울경제신문, 2010)을 넘어선것으로 
집계된다.
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[그림 2－3]  국내 SNS방문자 추이

출처: 코리안클릭(2010. 10)

한국인터넷진흥원(2010)의 조사에 따르면, 최근 1년 이내 소셜 네트워킹 서비스를

이용한 사람들은 전체 인터넷 이용 인구의 65.7%에 달하였고, 한국마이크로소프트

에서 실시한 또 다른 조사결과에 의하면 2010년 10월한국의 인터넷 이용자 중 63%

는 3개 이상의 SNS를 이용하고 있으며, 하루 평균 1시간을 이용하는 것으로 나타났

다(강세훈, 2010). 

이처럼 많은 사람들이 SNS를 이용함에 따라 최근 주요 국가의 인터넷 사용자들

의 트래픽을 살펴보면 SNS의 트래픽의 구글과 같은 검색엔진의 트래픽을 넘어서는

추세를 나타내고 있다. 이미 지난 2010년 3월에는 페이스북이 구글을 제치고 미국

에서 가장 많은 사람들이 방문하는 사이트가 되었으며([그림 2－4] 참조), 영국에서

도 2010년 5월을 기준으로 SNS의 방문자가 검색엔진의 방문자를 넘어선 것으로 나

타났다(한상기, 2010. 재인용).

SNS가 이토록 급성장하게 된 데에는 스마트폰의 역할이 컸다. ‘개인’의 ‘실시간

소통’을 중심으로 하는 두 매체의 공통적 속성이 만나 시너지 효과를 낸 것이다. 

실제로 2009년 11월 28일 아이폰 국내 도입 이후 모바일 게시글 수가 2배로 늘어나
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[그림 2－4]  주간 사이트 방문자 수(2009. 3～2010. 3)

출처: Experian Hitwise US

는가 하면, 해외에서도 스마트폰 사용자의 30% 이상이 SNS를 이용하는 것으로 나

타났다. 예컨대 국내 마이크로블로그 ‘미투데이’의 사업자 NHN에 따르면 미투데이

의 모바일 게시물(포스팅) 개수는 스마트폰이 국내 시장에 출시되기 직전인 지난해

11월 20만개에 불과했으나 2010년 2월에는 40만개로 2배나 증가한 바 있다. 모바일

게시글 증가율도 지난해 11월 3%에서 12월에는 45%, 그리고 올 1월에는 33%로 급

증세를 보였다. 방문자 수도 빠르게 증가하여, 지난해 11월 175만명에 불과했던 미

투데이 방문자수는 2009년 12월 225만명, 210년 1월 270만명으로 급증했다. 스마트

폰이 등장하면서 방문자 수와 게시물이 기하급수적으로 증가한 것이다. 해외에서는

페이스북과 트위터의 스마트폰 의존도가 갈수록 높아지고 있다(도준호 외, 2010). 

블로그가 등장하면서 개인 홈페이지가 쇠락한 것과 같이 모바일 소셜미디어는

기존 소셜미디어에 상당부분 영향을 미친 것으로 나타났다. 렌하트 외(Lenhart et 

als., 2010)에 따르면 청소년(12～17세)의 경우 2006년 블로그를 운영하던 비율이

28%였으나 2010년은 14%인 절반으로 줄었으며, 30세 이하의 젊은 성인들도 2007

년 24%에 달하던 블로그 운영 비율이 2010년 7%로 줄어든 반면 페이스북이나 트

위터와 같은 모바일 소셜미디어는 폭발적으로 성장했다고 밝히고 있다. 특히 트위
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터의 사용은 2008년 8월의 6%에서 2009년 9월의 19%로 1년 남짓한 시간동안 3배

이상 증가를 보였다(Pew Internet, 2009).

[그림 2－5]  스마트폰 도입시점(2009. 11. 28) 전후 미투데이 게시글 추이
(단위: 만 건)

또 다른 조사에서도 비슷한 결과가 도출된 바 있다. ComScore(2010)의 조사에 따

르면 2010년 1월 기준으로 스마트폰 이용자의 30.8%가 SNS서비스를 이용하고 있었

는데 이는 2009년 1월의 22.5%에 비해 8.3%가 증가한 수치이다. 휴대폰을 이용한

페이스북의 이용률은 작년 대비 112%가 증가하고, 트위터 이용률은 347%가 증가한

것으로 나타났다.

특히, 소셜미디어의 사용량 증가 현상은 휴대폰 이용자들에게서 두드러진다. 최근

TNS에서 실시한 조사결과, 휴대폰 사용자들은 SNS를 이메일의 1.4배 더 많이 사용

하는 것으로 드러났다(Indvik, 2010). 이 조사에 따르면 사람들은 평균적으로 일주일

에 이메일을 이용하는 시간은 2.2시간이었으며, SNS는 3.1시간 이용하고 있었다. 이

러한 내용은 PC이용자들이 여전히 SNS(3.8시간)보다 이메일 서비스(5.1시간)를 더

많이 이용하고 있는 것과 대조적이다. 이는 스마트폰의 사용이 SNS의 사용량 증가

에 큰 역할을 하고 있음을 의미하는 것이기도 하다.

비슷한 내용의 다른 조사결과도 존재한다. 미국의 PR회사인 루더 핀(Ruder Finn)
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의 조사결과에서 미국사람들은 하루 평균 2.7시간을 휴대폰을 통해 웹에 접속하고, 

휴대폰 웹 이용자의 91%는 모바일 웹에서 사회화 기능을 사용하는 것으로 나타났

다. 그 외에 모바일 웹에서 하는 활동들은 [그림 2－6]과 같다(Ruder Finn, 2010).

[그림 2－6]  모바일 웹에서의 활동 유형
(단위: %)

출처: Ruder Finn(2010)

스마트폰이 소셜 미디어 이용에 가장 좋은 도구가될 수 있는 것은 이동성과 즉시

성을 가지고 있기 때문이다. 개인미디어인 스마트폰에서의 이슈생성, 메시지의 신

속한 업로드와 확인, 순간적으로 파급되는 실시간 속성이 반영된다는 것이다. 언제

어디서나 쉽게 연결되고 콘텐츠를 주고받을 수 있게 하는 스마트폰의 고이동성은

소통을 기반으로 한 소셜 미디어 이용에 큰 장점으로 작용한다. 

스마트폰의 즉시성 또한 소셜 미디어의 파급력을 확장시키는 중요한 요소이다. 

스마트폰과 소셜 네트워크 서비스의 결합으로 정보가 실시간으로 수집되고 전파되

기 때문이다. 특히 트위터의 경우, 다른 이의 메시지를 퍼나르는 리트윗(RT-retweet) 

기능이 활성화되어 있는데, 예컨대 집중호우, 화재, 실종 등의 다양한 사건사고 상황

은 트위터에서 리트윗으로 즉각 공유되고 퍼져나간다. 정보를 올리고 공유하는 과

정이 실시간으로 이뤄지며, 텍스트뿐만 아니라 이미지, 소리, 동영상 등 멀티미디어
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를 이용할 수 있어 활용도가 매우 높다. 이처럼 실시간 소통을 중심으로 한 소셜 미

디어의 성격 자체가 개인미디어인 스마트폰의 속성과 밀접히 결합하고 있는 셈이다

(도준호 외, 2010).4)

제2절 유력자(Influentials)

1. 개념과 유형

소셜 미디어의 이용이 증가하면서, 메시지 생성 및 확산 등 메시지 프레이밍에 영

향력을 행사하는 개인들, 즉 영향력자 또는 유력자들이 주목받고 있다. 그러나 이들

유력자의 정의를 내리는 것은 쉽지 않다. 모바일 기반 소셜미디어의 확산이 새로운

미디어 환경을 조성함에 따라 다양한 소셜 미디어 유력자 관련 연구가 이루어지고

있고 각기 다른 개념의 유력자를 나름대로 제시하고 있기 때문이다.

그 중에서 가장 두드러지는 것은 마케팅적 관점을 지닌 연구이다. 마케팅적 관점

의 연구들은 소셜 미디어가 인간과 비즈니스가 지속적으로 진화하는 방식에 있어서

근본적인 변화를 가져왔다고 보고, 이 시대에 적합한 마케팅을 진행하는 방법을 강

구하고 있다. 그리고 그 첫 번째 단계로 새로 등장한 소비자의 형태를 파악하고, 이

들에게 영향력을 줄 수 있는 인플루엔셜(influentials), 즉 유력자를 규명하기 시작한

것이다.

이와 관련된 중요한 개념이 프로슈머(prosumer)인데, 이 개념은 생산자(producer) 

또는 전문가(professional)와 소비자(consumer)가 결합되어 만들어진 신조어로, 이미

1980년대 앨빈 토플러가 <제3의 물결>에서 최초로 사용한 말이지만, 인터넷 시대에

접어들면서 주목받기 시작했다. 전문가에 뒤지지 않는 상품지식과 제품경험으로 무

4) 트위터 CEO 딕코스톨로(Dick Costolo)는최근 개최된 2011년 CES에서 지난 2010년 
동안모든트윗메시지의약 40%가모바일기기를 통해 작성된것이고, 이는 2009년의 
20～25%보다도 크게 증가한 것이라고 밝힌 바 있다.
(http://mashable.com/2011/01/07/40-of-all-tweets-come-from-mobile 참조).
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장한 채, 이른바 생산과 소비를 동시에 추구하는 소비자를 일컬으며, 기업은 지식을

가진 권력자로서 프로슈머를 지원하는 환경조성을 해야 한다는 주장이 제기되기도

하였다(이철선, 2010). 

브룬스(Bruns, 2008)가 제시한 프로듀져(produser)라는 개념도 크게 주목받았는데, 

이 개념은 프로슈머를 정보사회에 맞게 진전시킨 것으로, 능동적이고 공동체적인

의사활동 과정에 참여하는 네트워크화된 사회적 매체 이용자를 가리키며 웹2.0시대

는 생산과 사용이 융합되며, 생산과 사용의 대상 자체도 지속적으로 발전하는 미완

성 형태를 띠게 된다는 내용을 담고 있다.

[그림 2－7]  프로듀져(produser)의 역할

출처: Bruns(2008)

인터넷 여론형성 및 집단지성에 초점을맞춘 연구의 경우에는 ‘인터넷 논객’, ‘파워

블로거’ 등을 인플루엔셜, 즉 인터넷 시대의 대표적인 유력자로 지목하였다. 예컨대

‘인터넷 논객’은 인터넷을 통해 글쓰기의 영향력에 대한 학습효과를 얻은 집단을 가

리키며, 이들은 온라인 상에서 전개되는 치열한 논쟁과 토론을 통해 대안적 공론의

언로를 형성하고 활용하는 특징을 지닌다(장우영, 2005). 그리고 ‘파워 블로거’는 ‘A

급 블로거’(A-list blogger)라고도 불리는데 수많은 블로그 중 인기를 얻고, 많은 방문

자들을끌어들여 영향력이큰 블로그의운영자를말한다(홍진영외, 2009). 이들은 적극

적인 참여를 원하고, 투명성에 대해서도 매우 민감하다는 특성을 지니며(길린, 2009), 
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각 기업들은 이들 파워블로거들을 마케팅에 활용하는 방안을 강구하기도 한다.

<표 2－2>  인플루엔셜 유사용어 정리

용어 의미

파워블로거
수많은 블로그 중 많은 인기를 얻고, 많은 방문자들을 끌어들여 영향

력이 큰 블로그의 운영자

인터넷 논객

인터넷을 통해 글쓰기의 영향력에 대한 학습효과를 얻은 집단. 인터넷

논객들은 온라인상에서 전개되는 치열한 논쟁과 토론을 통해 대안적

공론의 언로를 형성하고 활용함

프로슈머

prosumer(프로슈머)는 producer(생산자) 또는 professional(전문가)와
consumer(소비자)가 결합되어 만들어진 신조어로 1980년 앨빈 토플

러가《제3물결》에서 최초로 사용

프로듀져
생산자(producer)와 이용자(user)를 합성한 용어로 능동적이고 공동체

적인 의사활동 과정에 참여하는 네트워크화된 사회적 매체 이용자

 

2. 전통적 유력자로서의 의견지도자

 인플루엔셜, 즉 유력자에 대한 학문적 관심은 1800년대에서부터 찾아볼 수 있다. 

예컨대 와이만(Weimann, 1991)은 ‘인플루엔셜(influentials)’란 말은 ‘의견지도자(opinion 

leader)’의 개념과 밀접히 연관되어 있다고 하며, 의견지도자의 존재를 처음으로 제시

한 것은 존 스튜어트 밀(John Stuart Mill)이라 밝힌 바 있다. 밀은 1859년 자유론에
서 대인적 영향력의 중요성과 영향력 있는 자들의 사회적 역할을 간파하고, 대중이

교회나 국가보다는 자기 자신과 비슷한 주변의 인물들로부터 의견을 받아들인다고

주창하였다. 이 당시 밀은 대표적 미디어라고 할 수 있는 책 역시 의견을 형성하는데

있어서는 이런 주변 인물들로부터 받는 영향력에는 못 미친다고 보았다.

그런데 100여 년이 지난 1940년대에 라자스펠트 외(Lazarsfeld et al., 1948)가 커뮤

니케이션의 2단계 흐름(two step flow)을 파악하는 과정에서 유력자로서의 의견지도

자(opinion leader)의 특성을 규명한 바 있다. 2단계 흐름 이론의 핵심은 그 이름에

서 의미하듯이 여론지도자에서 추종자로 흐르는 미디어 메시지의 2단계 흐름이며, 
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[그림 2－8]과 같이 모델을 나타나낼 수 있다. 즉, 무관심한 수용자 집단은 미디어

에 노출되지 않으므로 이슈에 대한 의견이 형성되지 않는데, 개인 간의 접촉에 의하

여 적극적으로 의견을 피력하는 의견지도자의 의견이 이들에게 영향을 준다는 것이

다. 이러한 개념을 발전시킨 카츠와 라자스펠트(Katz & Lazarsfeld, 1955)의 후속연

구에서는 의견지도자가 커뮤니케이션의 2단계 혹은 다단계 흐름에서 핵심적인 위

치를 차지하게 되었음을 밝히고 있다.

[그림 2－8]  2단계 흐름 커뮤니케이션 모델

출처: 류춘렬(1996)

그와는 달리, 풀(Pool, 1960)은 매스미디어로부터의 ‘정보’의 흐름은 1단계, 즉 매스

미디어로부터곧바로 수용자에게로 전달되며, 단지 매스미디어의 ‘영향력’만이 여론지

도자를 통하여 일반 수용자에게 전달된다는 2단계 흐름을 거친다고 주장하기도 한다.

의견지도자들의 특성에 대해서 카츠와 라자스펠트(Katz & Lazarsfeld, 1955)는 의

견지도자들의 대부분 높은 사회․경제적 위치를 차지하고, 다양한 분야에서 영향력

을 행사하며, 일반인들보다 더 많이 미디어를 이용한다고 하였고, 샤와 쇠펠러(Shah 

& Scheufele, 2006)는 남성이고 나이가 많을수록, 소득 및 교육수준이 높을수록 의견

지도력 또한 높다고 주장하였다. 하지만 샤와 쇠펠러(2006)의 주장처럼 오피니언 리

더가 인구통계학적 특성에 의해 구분되는 가에 대한 측면에서는 여러 연구들이 부

정적인 견해를 제시하기도 한다.
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1960년대에 발표된 로저스(Rogers)의 ‘개혁의 확산 이론’에서는 혁신의 수용자를

혁신자(innovators), 초기 수용자(early adopters), 초기 다수 수용자(early majority), 후

기 다수 사용자(late majority), 지각 수용자(laggards)의 5가지 범주로 나눈다. 이 이론

에서는 트렌드를 리드하며, 사회적 활동을 많이 하는 소수의 혁신자와 초기 수용자

를 인플루엔셜 즉 유력자라고 볼 수 있다.

한편, 와이만(Weimann, 1994)은 의견지도자들의 사회적 속성에 주목하여 의견 지

도자를 다양한 자발적 조직과 직장을 통해 많은 사람들과 접촉하고 있으며, 사회적

이벤트에 적극적으로 참여하는 존재라고 정의한다. 이는 사회 조직을 통해 보다

넓은 범위의 친구, 동료 등과 커뮤니케이션을 하며 이들에게 영향을 준다는 의미로, 

‘셀리브리티(celebrity)’ 즉 명사와도 연결하여 생각할 수 있다. 셀리브리티 즉 명사

는 미디어의 주목을받으며 대중에 널리 알려진 사람이라는 의미를 지니며(wikipidia, 

2010), 유명 정치인, 연예인, 다양한 분야의 전문가들이 이에 해당된다.

<표 2－3>  전통적 유력자 관련 선행연구 흐름

연구시기 연구자 주요 내용

1940년대 라자스펠트 외 커뮤니케이션 2단계 흐름 파악

1950년대 카츠와 라자스펠트

상위 연구의 후속. 의견지도자가 커뮤니케이션

의 다단계 흐름에서 핵심적인 위치를 차지함을

밝힘

1960년대 로저스

개혁의 확산 이론: 혁신자/초기수용자/초기다수

수용자/후기다수수용자/지각수용자 등 수용자들

을 범주화

1990년대 와이만

의견지도자의 사회적 속성에 주목, 의견지도자를

자발적으로 사회적 이벤트에 적극 참여하는 존재

라 정의

3. 인터넷 유력자로서의 의제생성자

인터넷 사용이 확산되면서 기존의 오프라인에서의 토론 공간이 온라인 공간에
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까지 확장됨에 따라, 온라인 상에서 누가 인플루엔셜 또는 유력자인지를 알아내고, 

이들의 특징과 역할이 무엇인지를 살펴보는 연구들이 뒤따랐다. 즉 과거 전통적 

대중매체 환경에서는 미디어 내용에 직접 노출되어 그 내용을 다른 사람들에게 전

달하는 사람으로서 그 과정에서 의도적으로 또는 비의도적으로 그들에게 영향을

미치는 사람들로 정의되던 오피니언 리더의 개념이 주목받았지만, 이제 인터넷 커

뮤니케이션 환경에서는 미디어에 의견을 제시하고 그것을 접하는 사람들에게 영향

을 미치는 ‘의제생성자(agenda-originator)’ 현상이 나타나고 있는 것이다(송필순 외, 

2008).5) 그래서 인터넷 상에서의 의견지도자 연구들은 주로 온라인 토론과 담론 등

의 분석을 통해 다뤄지는 경우가 많았으며, 시간의 흐름에 따라 인터넷 언론, 웹진, 

포털의 토론 게시판, 블로그, 온라인 정치커뮤니티 등 분석 대상이 변모하는 양태

를 나타낸다. 인터넷 상의 유력자에 대한 선행연구들을 개략적으로 정리하면 다음

과 같다.

<표 2－4>  인터넷 유력자 관련 선행연구 흐름

연구년도 연구자 연구대상 주요 내용

2002
최영, 
이종민, 
김병철

뉴스사이트 내

토론게시판

인터넷 신문의 공론장 역할에 관한 연구를 뉴스

사이트 내 토론 게시판을 중심으로 살펴보고, 포
럼 매개자의 신분(기자or네티즌)이 토론에 미치

는 영향 분석

2003 이오현
방송프로그램

시청자 게시판

가상공간에서의 권력형성과정에 대한 사례연구

로 방송프로그램<보고 또 보고>의 시청자 게시

판 분, 게시판 담론 헤게모니 투쟁과정 연구

2003  이항우
유즈넷 뉴스그룹

게시판

온라인토론그룹에서벌어지는 “플레이밍(flaming)”
에 관한 연구로 유즈넷 뉴스그룹 게시판을 분석. 
온라인 토론 공간의 구조적 특성 파악

5) 송필순 외(2008)에 따르면 인터넷 의견지도자로서의 ‘의제생성자’는 미디어의 내용

에 의견을첨부하여 다른 사람들에게 전달하기도 하고 자신의 고유 시각에서 본 의

견을 인터넷에 올려 다른 사람들이 볼 수 있게 하는 등 전통적인 오피니언 리더의

역할을 인터넷 상에서 하고 있다고 본다.



36

연구년도 연구자 연구대상 주요 내용

2006 김종길
뉴스사이트

토론방

인터넷 토론방의 여론형성 메커니즘을 파악하기

위해 주요 뉴스 사이트의 토론방을 분석

2007
김현석, 
이준웅

다음

토론게시판

인터넷 토론의 이야기 구성이 의견 지도력 및 정

치토론 효과 및 규범성에 미치는 함의를 다음의

토론 게시판을 분석함으로써 살펴봄

2007
이준웅, 
김은미, 
김현석

토론사이트
온라인 의견지도자의 사회정치적 배경과 개인적

특징을 토론사이트를 중심으로 탐색

2008
박노일, 
한정호

블로그

누가 어떤배경에서 블로그 쓰기를 하고, 이는 어

떠한 정치사회적 영향력을 가지는지 정치효능감

의 매개효과를 중심으로 탐구

2008
송필순, 
백지선, 
김성태

온라인

정치커뮤니티

인터넷 상의 의견지도자는 ‘의제생성자’(agenda- 
originator)라는 전제하에 촛불 관련 의제생성자로

선정된 6명의 네티즌들에 대한 심층인터뷰 실시

2009 이동훈 블로그

숙의적 공론장으로서 블로그공간의 활성화를 위

한 의사소통적 관용에 대한 연구. 네이버 블로그

중심 내용분석 실시

그런데 인터넷 유력자의 특성과 관련해서 김관규(2005)는 의견지도자들은 활발한

참여와 높은 정보매체 이용으로 이어지는 몇 가지 공통된 특성을 지니고 있기 때문

에 인터넷 의견지도자들의 사회․정치적 특성은 오프라인 의견지도자와 크게 다르

지 않다고 주장한다. 인터넷의 급격한 보급에 따라 사회구성원 전반이 이용하게 되

었기 때문이다. 

하지만 인터넷을 매개로 한 사회적 상호작용이라는 측면, 즉, 익명성, 선택성, 공

시성 등에서 전통적인 상호작용과는 다르다(Rheingold,1993). 이러한 인터넷 상호작

용은 물리적 접근성과 사회적 제한성을 초월한다는 의미를 가지고 있고, 그 영향력

의 전파 경로도 매개의 매개를 거듭하는 확산성을 갖고 있다는 점에서 공간적 특수

성으로 인한 영향력의 차이가 나타난다. 

이에김현주(2005)는 온라인 의견지도자의 의견지도력을 게시글의 조회수가높고, 

답글 및 댓글과 같은 상호작용을 많이 유발하는 정도로 파악하며, 이준웅 외(2007)
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는 ‘긍정적평가’ 부분을 포함시켜의견지도자를 자신의 의견이 실제로 동료 토론자

들로부터 더 많은 주목을 받음과 동시에 부정적 반응보다 긍정적인 반응을 더 많이

받은 사람으로서, 인터넷 상에 올린글의 조회 수가 높고, 답글 및 댓글과 같은 상호

작용을 많이 유발하는 사람으로 재정의 한다. 이준웅 외(2007)는 온라인 게시판 활

동을 분석해 새로이 오피니언 리더들을 가려내었는데, 이들에 따르면 온라인 게시

판 상에서 오피니언 리더는 전체의 약 10% 정도이며, 오피니언 리더 집단은 교육

수준이 높고, 나이가 많은 편인 남성들이 주류였다. 또 의사소통 능력이 뛰어나 높

은 품질의 논변을 전개하며, 뉴스 정보원을 많이 가져 다중 매체 이용자일 가능성이

높은 것으로 분석되었다.

4. 소셜미디어에서의 유력자

블로그 등 소셜미디어에 있어서 유력자의 특성을 규명하려는 시도는 비교적 최근

의 일인데, 특히 리 & 버노프(2008)의 소셜미디어 이용자 사다리 모델은 대표적인

예라고 할 수 있다. 이들은 마케팅의 관점에서 인터넷 공간에서 생긴 변화가 큰 파

도가 되어 기업에 밀어닥치는 새로운 트랜드를 설명하기 위하여 ‘그라운드 스웰

(ground swell)’6)
이라는 개념을 제시한 바 있다. 다음 [그림 2－9]에서 보듯이, 소셜

테크노그래픽스의 사다리 위로 올라갈수록 아래쪽에 속한 사람들보다 그라운드 스

웰 형성에 더 많이 참여하는 소비자 그룹, 즉 인플루엔셜들이라고 할 수 있다. 리 & 

버노프에 따르면, 소셜미디어 이용자들을 참여하는 정도에 따라 창작자형(creators), 

비평가형(critics), 수집가형(collectors), 참여자형(joiners), 관람자형(spectators), 비참

여자형(inactives) 등 6가지로 나누어 살펴보고 있다([그림 2－9]참조).

여기서 창작자형은 한 달에 한 번 이상 블로그나 그밖에 온라인에 글을 올리고, 

웹 페이지를 관리하는 사람이며, 비평가형은 다른 이의 콘텐츠에 반응하는 사람으

6) 폭풍에 의한 파도, 기업은 소셜 미디어로 인해 엄청난 파도에 휩싸였으며 주역은

바로 소비자라는 사실을 의미한다.
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로 블로그나 온라인에 댓글을 남기고 평점을 매기거나 후기를 남기는 사람을 가리

킨다. 정보를 수집하고 모음으로써 창작자들과 비평가들이 생산해 내는 콘텐츠들을

정리하는 유형이 수집가형에 해당하며, 마이스페이스닷컴이나 싸이월드 등과 같은

소셜 네트워킹 사이트에 가입하여 활동하는 사람들은 참여자형에 속한다. 위의 네

가지 그룹이 생산한 것 등을 소비하는 유형으로서 가장 비중이높은 것은 관람자 형

이며, 그 어떤 것에도 속하지 않는 사람들이 비참여형이다(리 & 버노프, 2008). 이와

같은 유형으로 소셜미디어 이용자를 분류한 경우, [그림 2－9]의 사다리에서 상위

에 위치한 유형에 속한 사람들일수록 소셜미디어 내에서 영향력을 많이 가진 유력

자라 할 수 있다.

[그림 2－9]  소셜미디어 이용자 구분

 

출처: 리 & 버노프(2008)

그런데 최근 소셜미디어 관련 연구들은 사회과학의 범주를 넘어서 웹차원의 분석

을 통해 소셜 네트워크를 파악․활용하는 형태로 진행되고 있으며, 그 중에서도 트

위터에서 유력자를 찾기 위해 실시된 SNA(Social Network Analysis) 관련 선행 연구
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들을 살펴보면 다음과 같다.

먼저, 자바 외(Java et als., 2007)는 네트워크 내의 허브와 권위자들을 찾기 위해

HITS 알고리즘을 사용하였으며 이를 통해 각각 상위 10개허브와권위자 계정을 파

악했다. 또한 이들은 트위터 이용 동기와 관련 네트워크 분석을 실시하여 사람들이

트위터에서 그들의 일상 활동에 대해 이야기를 나누고 있으며, 정보를 찾고 공유하

는 목적을 지니고 있음을 밝혔다.

그리고 웽 외(Weng et als., 2010)는 트위터 이용자의 72.4%가 자신을 팔로워 하는

사람들의 80% 이상을 팔로잉하고, 80.5%의 이용자가 80%이상의 맞팔율을 보이고

있다고 밝혔는데, 이상의 사실들을 바탕으로 트위터에서 주제에 민감한 유력자들

을 찾는 방법에 트위터랭크(TwitterRank)가 적합하다고 주장하였다. 즉 페이지랭크

(PageRank) 알고리즘의 연장선상에 있는 트위터 랭크는 이용자 간의 주제 유사성과

계정의 링크 구조를 모두 살펴봄으로써 영향력을 측정할 수 있다는 것이다. 

이와 유사하게 박호성 외(2010)는 구글의 페이지랭크(PageRank) 알고리즘을 트위

터에 적용하여 트위터의 인플루엔셜을 찾는 방법을 소개한 바 있다. 페이지랭크 알

고리즘은 여러 링크로 서로 연결된 인터넷 웹페이지들의 네트워크에서 어떤 페이지

가 가장 중요한 페이지인지를 알아내는 알고리즘이다. 이 페이지랭크에 트위터 사

용자를 웹페이지로 생각하고 팔로우 관계를 링크로 생각하여 적용하면, 팔로우 수

가 많을수록 페이지 랭크가 높은 경향이 있기 때문에 팔로워만을 가지고 인플루엔

셜을 측정하였을 때와 구성은 비슷하지만 인플루엔셜 의미의 차이에 의해 결과가

달라진다.

트위터 유력자의 네트워크 연구에 있어서 중요한 기여를 한 것으로 평가받는 차

미영 외(Cha et als., 2010)는 트위터에서 누가 유력자가 될 수 있는지를 알아보기 위

해 사용자의 팔로워(follower) 수, 트윗이 리트윗(retweet)된 횟수, 맨션(mention)된 횟

수 등 다양한 기준을 총 5천200만 명의 트위터 이용자와 연관된 2천만 개의 팔로우

링크와, 1700만의 트윗(게시글)에 적용하여 비교한 바 있다. 이 중 적극적인 트위터

사용자는 8.6%에 불과한 600만 사용자에 불과한 것으로 나타났으며, 트위터 사용자
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들은 불균형한 영향력을 가지고 있기 때문에 트위터 내에서 영향력과 명성은 항상

일치하지는 않아 팔로워 수가 많다고 해서 반드시 인플루엔셜 또는 유력자라고 할

수 없다는 결론을 내놓았다. [그림 2－10]은 트위터를 활발히 사용하는 것으로 드

러난 상위 100명의 이용자들을 팔로잉, 멘션, 리트윗 등 세 가지 측정방법으로 분

류한 벤다이어그램으로, 팔로워수가 가장 많은 집단은 뉴스사이트, 공인들(public 

figures)이었으며, 멘션을 가장 많이 받는 사람은 연예인을 비롯한 셀리브리티, 리트

윗을 가장 많이 하는 사람들은 새로운 트렌드의 토픽을 찾아다니는 특성을 지닌 사

람들이었던 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 각각의 방법들이 각기 다른 사람들

에 의해, 다른 영향력을 보여주고 있음을 나타낸다.

[그림 2－10]  트위터 영향력 교차 측정

출처: Cha et als.(2010)

비슷한 맥락에서 곽해운 외(Kwak et als., 2010)는 정보의 확산에 있어서 정보를

수용하는 순서가 중요하다고 전제하고 트위터 상의 이른바 ‘유효 수용자(effective 

reader)’라는 개념을 도입하여 인플루엔셜을 규명한 바 있다. 여기서 ‘유효 수용자’

는 같은 문맥의 정보를 이전에 접해보지 않은 새로운 정보수용자를 뜻한다. 연구결

과, 팔로워의 수와 ‘유효 수용자’의 수를 비교해보면 트위터 사용자의 80%가 자신
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의 팔로워의 20%만을 ‘유효 수용자’로 가지고 있다고 한다. 이러한 결과는 팔로워

의 수만 많다고 인플루엔셜이라고 단정할 수 없다는 사실을 뒷받침한다.

 

5. 트위터 영향력의 다양한 측정수단들

트위터, 페이스북 등과 같은 소셜미디어 서비스들은 이용자들의 참여 활성화를

촉진하기 위해서 이용자들 간의 팔로워 수 경쟁을 은근히 유도하는 경향이 있다. 그

러나 앞의 선행연구에서도 언급된 바와 같이 소셜미디어 유력자의 영향력은 단순히

팔로워 수만으로 측정되기 어렵다. 그래서 많은 트위터 전문가들은 팔로워 수 보다

는 리트윗(RT)이나 업데이트 빈도 등과 같은 이용자의 적극적 관여 수준에 좀더 비

중을 두고 그 영향력이나 중요도를 평가한다. 그래서 크릭스먼(Krigsman, 2010)은

진정한 소셜미디어 유력자는 팔로워 수가 많은 사람이라기 보다는 다양한 측면에서

많은 이용자들과 광범위하게 상호작용하는 관여 수준을 보여주고 그의 판단이나 충

고에 대해 여타의 이용자들이 신뢰하는 유력자야말로 ‘융합적 리더 또는 상호연결

적 리더(nexus leader)’라고 부를 수 있다고 본다.

특히 트위터는 정보가 빠르게 전파되는 만큼, 소수의 의견이 많은 사람들에게 쉽

게 전파되는 특징을 지닌다. RT를 통해 많은 사람들에게 자신의 메시지가 전달되는

트위터의 특성을 고려할 때, 자주 RT 되는 글을 작성하는 사람 역시 많은 사람들에

게 영향력을 미칠 수 있다. 그런 점에서 트위터 상에서 유력자 즉 오피니언 리더는

많은 사람들에게 RT되어 자신의 글이 널리 전파되는 사람이라고 말할 수도 있다

(SBS-사이람, 2010). 

이러한 트위터의 특성에 주목하여 트위터 이용자의 영향력을 평가하는 수단들이

다양하게 개발 사용되고 있는데, 대표적인 사례들을 정리하면 다음과 같다.

먼저 에델만(Edelman)이 개발한 트윗레벨(TweetLevel)은 팔로워 수, 팔로잉 수, 

업데이트수, 트위터 계정 언급한 수, RT수, Twitalyzer점수, Twitalyzer 트윗 활동 분

석 점수, Twinfluence 점수, Twittergrader 점수, 트위터 대화 참여 점수, 트위터 활동

변화 스코어 등 30여개 이상의 측정요소를 사용하여 트위터 안에서 영향력을 행사
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하는 사람을 찾아내며, 이 중 Twitalyzer, Twinfluence, Twittergrader와 같이 트위터

영향력을 측정하는데 사용되는 또 다른 도구들의 알고리즘을 포함하고 있다는 것이

특징적이다. 이들은 위와 같은 다양한 산출요소를 통해 ① 영향력(다른 이용자로부

터 어느 정도 흥미를 갖게 하는가) ② 인기도 (팔로워의 수) ③ 적극성(어느 정도

적극적으로 커뮤니티에 참여하고 있는가) ④ 신뢰성(발언 내용이 신뢰받고 있는가) 

등을 각각 100점 만점 척도로 평가한다.

<표 2－5>  트위터 영향력 측정 도구

분석자 트위터 영향력 측정방법

TweetLevel

팔로워 수, 팔로잉 수, 업데이트수, 트위터 계정 언급한 수, RT수, 
Twitalyzer점수, Twitalyzer 트윗 활동 분석 점수, Twinfluence 점수, 
Twittergrader 점수, 트위터 대화 참여 점수, 트위터 활동 변화 스코

어 등으로 영향력, 인기도, 적극성, 신뢰성 평가

Twitalyzer 해쉬테그, RT, 트위터 계정언급, http://를포함한 하이퍼링크 유무등

Twittergrader
팔로워의 수, 팔로워들의 Twittergrader 랭킹, 업데이트 빈도, 팔로워

와 팔로잉의 비율, 관여도 등

 Twinfluence 
팔로워수, 팔로워의 팔로워수, 트위터 이용기간 대비 팔로워 수, 리
트윗 수 등

그외에는 소셜미디어 산업 분석을 목적으로 만들어 진 Twitalyzer는 해쉬태그(#), 

RT, 트위터 계정 언급, 하이퍼링크 유무 등을 분석하여 트위터의 영향력을 산출하

였고, Twinfluence는팔로워수, 팔로워의팔로워수, 트위터 이용기간대비팔로워 수, 

리트윗 수 등을 통해 트위터의 영향력, 도달력, 속도, 간접팔로워 수 등을 평가한다. 

또한 Twittergrader는 팔로워의 수, 팔로워들의 Twittergrader 랭킹, 업데이트 빈도, 팔

로워와 팔로잉의 비율, 관여도 등을 통해 트위터에서의 영향력을 평가한다. 이외에

도 리트윗수만 가지고 트위터의 영향력을평가하는 도구(retweetrank)도 등장하였으

며, 트위터의 가치를 달러($)로 환산하여 평가하는 도구 등도 개발되어 있는 것으로

알려져 있다.

이상에서 언급된 주요한 트위터 영향력 측정수단을 활용하여 한국 트위터 사용자
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포털(http://koreantweeters.com/ktwitter/top/0/1/score)에서 제공하는 영향력 순위 상위

20명의 점수와 랭킹을 각각 평가하면 다음과 같다.

<표 2－6>  트위터 영향력 측정 도구별 순위
(조사일: 2010년 11월 21일)

순위 이용자 이름
Tweet
Level

Twitalyzer
Twittergrader

(Rank: 8,144,017)
1 박경철 / @chondoc 87.7 66.5% 7,776
2 쉬즈MD / @ShesMD 87.6 50.7% 360
3 독설닷컴 / @dogsul 86.5 49.1% 290
4 미디어몽구 / @mediamongu 80.8 44.6% 6,358
5 oh my news / @OhmyNews_Korea 81.4 43.5% 2,819
6 천정배 / @jb_1000 77.2 31.4% 12,827
7 앙크미(AK몰) / AKMALLcom 74.4 12.9% 10,393
8 현대카드 / @hyundaicardweb 72.1 21.2% 27,400
9 김주하 / @kimjuha 84.5 73.2% 1,016
10 최영호 / @Lawyer_KOREA 76.4 24.7% 5,988
11 이외수 / @oisoo 88.9 68.3% 7,795
12 김남훈(레슬러) / @namhoon 76.3 28.8% 30,034
13 유영만 / @kecologist 79.7 36.8% 11,375
14 박용만 / @solarplant 81.7 42.9% 782
15 최형석 / @miribogi 83.7 56.5% 421
16 헤르메스 / @parksangwun 77.8 41.5% 3,381
17 올레 KT / @ollehkt 83.1 47.2% 590
18 Soul Jung / @iooojae 79.8 33.4% 8,510
19 허재현 / @welovehani 77.2 35.1% 21,265
20 미드케스터 / @Hyeyounga 53.1 22.4% 3,848

이처럼 트위터 등 소셜미디어가 개방형 네트워크로 확산되면서 공개 API 기반의

다양한 네트워크 분석 및 영향력 측정수단들이 다수 개발되고 있으나, 유력자의 영

향력 및 역할을 미디어 자체의 영향력과 동일시할 우려가 있기 때문에 이들 유력자

의 인식 및 의사소통 행태에 대한 경험적 연구가 뒷받침 되지 않으면 안될 것이다. 
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왜냐하면 이와 같이 트위터 이용 시 발생하는 여러 항목의 수치만으로 영향력을 평

가하는 경우 이용자들이 소셜 네트워크 안에서 형성하는 사회․문화적 관계를 제

대로 보여주지 못하는 한계를 지니기 때문이다. 이는 사회적 상호작용에 개입되는

뉘앙스의 차이를 간과한다는 한계를 안고 있는 것으로(Leavitt et al., 2009), 트위터

팔로워들 중에는 분명 스팸, 상업적 유인 등 자동적으로 필터링되는 트위터 이용자

들이 상당수 존재할 수 있기 때문이며, 트위터 이용자들 사이에서도 개인적 사회적

특성에 따라 정보확산의 파급력이 다를 수 있다는 것이다. 따라서 트위터에서 영향

력을 행사하는 유력자를 선별할 때, 커뮤니케이션 행위와 관련하여 분석적으로 접

근하는 것이 더욱 적실성 있다고 할 수 있겠다.

제3절 소결 및 시사점

인터넷 등장 이후 끊임없이 진화․발전해온 소셜 미디어는 모바일과 만나 모바일

기기로 사람들과 접속하고, 연대를 맺을 수 있는 모바일 소셜 미디어의 시대를 열었

다. 모바일 소셜 미디어는 모바일 단말의 편의성과 접목하여 이용자가 급속히 증가

해왔으며, 이러한 성장세는 앞으로도 지속될 것으로 예측되고 있다.

현재 전 세계 소셜 미디어 사용자는 11억 명 수준으로, 대표적인 소셜 미디어 이

용자 수를 살펴보면, 2010년 9월 기준으로 전 세계 페이스북 사용자는 5억 2천 만

명, 트위터 사용자는 1억 5천 만 명이며, 국내의 경우 페이스북의 이용자는 2010년

10월기준으로 211만 명, 트위터 이용자는 2010년 11월기준으로 202만 명인 것으로

추산된다. 최근 여러 조사들에서 휴대폰 이용자들이 SNS를 이메일이나 블로그보다

더 많이 사용하는 것으로 나타났는데, 이는 스마트폰의 사용이 SNS의 사용량 증가

에 큰 역할을 하고 있음을 의미하는 것이기도 하다. 

이처럼 소셜 미디어의 이용이 증가하면서, 메시지 생성 및 확산 등 메시지 프레이

밍에 영향력을 행사하는 개인, 즉 유력자 또는 인플루엔셜이 크게 주목받고 있으나

이들 인플루엔셜의 정의는 매체 환경의 변화에 따라 상이하게 나타났다. 즉 전통적
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매체에서부터 소셜미디어에 이르기까지 미디어 환경 변화에 따라 유력자의 개념과

역할도 조금씩 바뀌고 있다는 것이다.

먼저 전통적인 유력자는 TV나 라디오 등 전통적 미디어에 등장하는 유명인들과

밀접히 연관되어 있다. 1940년대 라자스펠트 등은 커뮤니케이션의 2단계 흐름을 제

시하며, 이들 유력자들이 커뮤니케이션의 2단계 혹은 다단계 흐름에서 핵심적인 위

치를 차지하고 있음을 주장하였다.

그러나 인터넷 사용이 확산되면서는 주로 온라인 토론과 담론 등의 연구영역에서

는 ‘인터넷 논객’, ‘파워 블로거’ 등과 같이 교육수준이 높고 의사소통능력도 뛰어난

다양한 형태의 온라인 의견지도자들을 유력자로 간주하기 시작했다. 물론 인터넷

언론, 웹진, 포털의 토론 게시판, 블로그, 온라인 커뮤니티 등 인터넷 미디어 플랫폼

의 진화에 따라 인터넷 의견지도자로서의 유력자 형태는 달리해 왔지만, 이들은 기

존의 전통적인 의견지도자의 역할을 대체할 정도로 인터넷이라는 뉴미디어에 직접

의견을 제시함으로써 다른 이용자들에게도 영향을 미치는 ‘의제생성자’로서의 역할

을 효과적으로 수행했다. 

그리고 트위터, 페이스북 등과 같은 모바일 소셜 미디어의 활용이 두드러지는 오

늘날에 와서는 소셜미디어 유력자들의 영향력이 커지고 있는데 이들은 스마트폰이

지닌 고이동성과 실시간성의 매체적 특성을 적극 활용하면서 온라인 정보의 형성

및 확산을 주도하는 사람들이라고 할 수 있다. 특히 트위터에서의 유력자는 단순히

팔로워 수가 많은 사람이 아니라 리트윗(RT)이나 공유정보의 업데이트 등 트위터만

의 참여 기능을 적극 활용하여 여타의 이용자들과 광범위하게 상호작용하고 또 이

들로부터 높은 신뢰를 받는 사람이라고 할 수 있다.
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제 3 장 모바일 소셜미디어에서의 유력자 네트워크 분석

제1절 분석방법론

1. 개 요

특정한 조직의 사회적 의사소통 구조는 정보매체에 나타난 사람들 사이의 관계를

연구함으로써 잘 파악될 수 있다(박한우, 2007). 본 연구에서 적용하고자 하는 분석

방법론으로서의 ‘소셜 네트워크 분석(Social Network Analysis)’은 특정한 사회적 조

직 내부의 관계적 구조를 분석하기 위해서 1980년대부터 본격적으로 사용되기 시작

했다. 최근에는 소셜 미디어를 통해 사용자가 자신의 개인적인 정보를 자유롭게 게

재할 수 있게 되면서, 사용자들 간의 관계에 초점을 맞춘 소셜 네트워크 분야의 연

구가 활발히 이루어지고 있다. 소셜 네트워크 분석은 주어진 범위 내의 전체 관계에

서 사용자와 이미 인맥관계를 형성하고 있는 사람들의 정보적 연결성을 통해 새로

운 사회적 연결 관계를 발견해내는 것에 목적이 있다(Wasserman and Faust, 1994).

본 연구에서는 트위터 상의 유력자를 중심으로 한 소셜 네트워크의 작동 메커니

즘에 대한 효과적인 검증을 하고 이들의 역할을 탐구하기 위해 소셜 네트워크 분석

을 실시하였다. 구체적으로는 트위터 이용자의 네트워크 특성을 살펴보기 위해 소

셜 링크의 분포도를 산출하고, 트위터 이용자들의 호혜성 정도가 어떠한지를 분석

하였으며, 리트윗, 멘션, 팔로워 수를 기준으로선정한 트위터 유력자의 영향력에 대

한 분석도 아울러 실시하였다.

2. 데이터 수집방법

1) API (Application Programming Interface)

한국인 트위터사용자 데이터 수집을 위해 트위터에서 공식적으로 제공하는 Open 
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API7)
중 사용자 정보와 트윗 정보의 접근에 필요한 API만을 선택적으로 사용하였다. 

API를 호출하면 사용자의 user ID, screen name, 이름뿐만 아니라 사용자가 입력한

자신이 위치한 도시정보 등 다양한 사용자 정보가 결과로 도출된다(<표 3－1> 참조).

<표 3－1>  사용자 정보 접근 API 사용

구분 사용자 API
screen name nicesea http://api.twitter.com/1/users/show.xml?screen_name=nicesea

user id 53081531 http://api.twitter.com/1/users/show.xml?user_id=53081531

<표 3－2>  트윗 정보 접근 API 사용

항목 설명

API http://api.twitter.com/1/statuses/user_timeline.xml
user_id/ 

screen_name
사용자의 고유한 숫자 ID 혹은 트위터 상의 사용자 ID(선택적으로 사용가능)

count 한 페이지에 표시할 트윗 정보의 수. 최대 200개
page 요청할 트윗 정보 페이지의 번호

trim_user
자세한 사용자 정보를 표시할 것인지

유무(0: 표시 함, 1: 표시 안함－숫자id만 표시)
예시 http://api.twitter.com/1/statuses/user_timeline.xml?user_id=12345&page=1&count=200

또한 사용자가 트위터 네트워크내부에서 고유한 user ID를 부여받는 것처럼 각각

의 트윗도 tweet ID라는 하나의 고유한 ID를 부여받게 되는데, 트위터는 user ID와

tweet ID를 사용해서 누가 누구(user ID)에게 어떤 트윗(tweet ID)에 대해 대답(reply)

한 것인지를 저장한다. 여기서 트윗 정보는 하나의 user ID에 대해 한 번에 최대 200

7) 트위터네트워크의외부에서내부의데이터에쉽게접속할수있도록하는프로그램 함
수들로, 이것을통해 Twitter 웹페이지에서할수있는모든작업들을할수있으며 사용

자 정보 및 트윗(tweet) 정보 등의 접속도 가능하다. 각각의 API는 웹주소(URL)의 형

태로 제공이 되며 주소 마지막에 요구하는 정보를 덧붙이는 것으로 사용할 수 있다.
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개의 트윗 정보를 불러올 수 있으며 사용자의 트윗이 200개가 넘어갈 경우 페이지

별로 나누어 불러올 수 있다(<표 3－2> 참조).

트위터에서 사용자들은 서로의 트윗을 구독(following)하는데, 본 연구에서는 트위터 

사용자들의 구독여부 관계를 ‘소셜 링크(social link)’라고 부르며 이 정보도 API를 통

해 접근이 가능하다. 한번에최대 5000개의링크를 가져올 수 있으며 총링크의 수가

5000개 이상인 경우 트윗정보처럼페이지로 나누어 불러올 수 있다(<표 3－3> 참조).

<표 3－3>  소셜 링크 정보 접근 API 사용

구분 설명

API
팔로잉 http://api.twitter.com/1/friends/ids.xml
팔로워 http://api.twitter.com/1/followers/ids.xml

user_id
혹은 screen_name

사용자의고유한숫자 ID 혹은트위터상의사용자 ID(선택적으로사용가능)

cursor
cursor는 결과를 5000개 단위의 페이지로 나눈다. －1은 시작점.
페이지 마지막에 있는 next_cursor의 값을 넣으면 다음 페이지를 보여줌.

예시
팔로잉 http://api.twitter.com/1/friends/ids.xml?screen_name=barackobama&cursor=-1
팔로워 http://api.twitter.com/1/followers/ids.xml?user_id=53081531

2) 데이터 수집의 제약

그런데 전 세계적으로 서비스하는 트위터에서 국내 사용자만을 선별하는 어려움

이 있다는 점이 지적되어야 할 것 같다. 오이코랩(http://lab.oiko.cc)에 따르면 2010년

10월 9일 현재 트위터에는 한국인으로 추정되는 사용자가 약 168만 명으로 추정되

지만, 실질적인 한국인 사용자를 엄밀하게 구분하기란사실상 불가능하기 때문이다. 

가령, 이용자의 현재 위치가 한국이라고 표시되더라도 외국인인 경우도 다수 있으

며, 위치가 외국인 경우에도 한국인 사용자일 수 있다. 

또한 트위터에서는 공개적으로 API를 제공하는 동시에, 과다 사용을 방지하기 위

하여 IP당 한 시간에 150번의 호출제한(API-limit)을 두고 있다는 점도 지적되어야

한다. 일반적으로 새로운 트윗을 하거나 다른 사용자의 트윗을 구독하는 일은 API 
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제한에 포함되지 않고, 특정한 정보를 요청하여 받아볼 때에만 적용이 된다. 물론

특정한 이유로 따로 요청하는 경우에 한해 심사를 거쳐 API 제한을 늘려주고 있는

데, 이를 화이트리스트(white-list)라고 부른다. 여기에 등록된 IP는 시간당 20,000번

의 호출이 가능하게 되어 있다.

3) 수집방법

따라서 한국인 사용자를 선별하기 위해서는 한국인 사용자로서의 단서를 구체적

으로 제시하는 특정한 커뮤니티를 분석 기반으로 삼지않으면 안된다. 그래서 본 연

구는 한국인 트위터 사용자만을 명확히 추출하기 위해서 이른바 ‘한국인 트위터 사

용자 자기소개 페이지’(http://selfintro.xguru.net)에 등록한 11,379명을 한국인 이용자

라 가정하고, 그들의 사용자 정보, 트윗 정보, 소셜링크 정보를 수집 및 분석연구를

진행하였다. 이 사이트에서는 ‘#self_intro’라는 해쉬태그와 함께 자기소개를 적어 트

윗을 하면 자동으로 등록이 되고, 지금까지 등록되어 있는 한국인 사용자들은 웹페

이지에서 확인이 가능하다. 또한 트위터를 처음 가입해서 해쉬태그와 함께 자기소

개를 남긴다는 것은 최소한 하나 이상의 트윗을 했음을 의미하므로, 이는 이용자의

최소한의 활동성(activeness)을 보장한다고 할 수 있다.

[그림 3－1]  한국인 트위터 사용자 자기소개 페이지
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3. 데이터 구조

앞서 언급한 ‘한국인 트위터 사용자 자기소개 페이지’ (http://selfintro.xguru.net)에

서 총 11,379명의 사용자 명목상의 이름(screen name)을 추출하고, 트위터 API를 사

용해 이들이 트위터에 가입한 날부터 2010년 8월 14일까지의 모든 트윗을 수집한

결과, 총 11,379명의 사용자로부터 5,913,888개의 트윗정보와 사용자의링크 정보를

수집할 수 있었다.

<표 3－4>  조사대상자 통계

구분 통계

사용자   11,379명

소셜링크
팔로워  3,357,512명

팔로잉  2,530,211명

트윗 5.913.888명

사용자 정보 API를 호출했을 경우에 나오는 결과에는 다양한 사용자 정보가 포함

되어 있으며, 그 결과는 XML(Extensible Markup Language) 파일의 형태로 제공된다. 

이는 주로 응용프로그램 사이의 데이터 전송을 위해 사용되는 것으로, 원하는 정보

의앞뒤에 태그(tag)를 위치시켜 user ID, screen name, 이름뿐만 아니라 사용자가 입

력한 자신이 위치한 도시정보 등 수십 가지의 정보를 알려준다. 본 연구에서는 다양

한 결과 정보 중 실제 사용자 분석에 필요한 screen name과 user ID를 포함해 총 12

가지 항목을 선별하였다([그림 3－2] 및 <표 3－5> 참조).
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[그림 3－2]  사용자정보 API 호출 결과

<표 3－5>  사용자정보 API 호출에 따른 정보(12항목)

항목 설명 항목 설명

userID 숫자로 된 고유한 ID protected 사용자 계정의 잠금상태 여부

(0: 일반, 1: 잠금상태)

screen_name 트위터상에서쓰이는사용자 ID verified
인증된 사용자인지 여부

주로 유명인사의 경우에 사용됨

(0: 인증 안 됨, 1: 인증 됨)
#followers 사용자의 팔로워 수 name 프로필 상의 사용자 이름

#followees 사용자의 팔로잉 수 date 사용자 프로필이 만들어진 시기

가입날짜와 동등함

#tweets 사용자의 총 트윗 수 timezone 사용자의 시각대

utc_offset 협정세계시(UTC)와 사용자 지

역 간의 시간차이(초단위) location 사용자 프로필 상의 위치
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트윗정보 API를 호출했을 경우에 나오는 결과에는 트윗 시간, user ID, 대답(reply)

일 경우 상대방의 user ID와 tweet ID 등의 정보와 함께 트윗을 한 사용자의 정보 등

다양한 트윗 정보가 포함되어 있다. 물론 사용자 정보와 중복되는 부분이 많기 때문

에 본 연구에서는 분석에 필요한 최소한의 정보 18가지를 다음과 같이 선별하였다

(<표 3－6> 참조).

[그림 3－3]  트윗 정보 API 호출 결과

<표 3－6>  트윗 API 호출에 따른 정보(18항목)

항목 설명 항목 설명

userID 숫자로 된 고유한 사용자 ID #followees 사용자의 팔로잉 수

tweetID 숫자로 된 고유한 트윗 ID #tweets 사용자의 총 트윗 수

tweetID
_replied

해당 트윗이 대답인 경우,
대답을 받는 트윗의 ID

utc_offset
협정세계시(UTC)와 사용자 지역

간의 시간차이(초단위)
userID

_replied
해당 트윗이 대답인 경우,
대답을 받는 사용자의 ID

protected
사용자 계정의 잠금상태 여부

(0: 일반, 1: 잠금상태)
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항목 설명 항목 설명

date 트윗을 한 시간 verified
인증된 사용자인지 여부

주로 유명인사의 경우에 사용됨

(0: 인증 안 됨, 1: 인증 됨)

source
트윗을 하는 데에 쓰인

응용프로그램의 이름
name 프로필 상의 사용자 이름

text 트윗의 실제 내용 date_user
사용자 프로필이 만들어진 시기

가입날짜와 동등함

screen
_name

트위터상에서쓰이는사용자 ID timezone 사용자의 시각대

#followers 사용자의 팔로워 수 location 사용자 프로필 상의 위치

  

소셜 링크 API를 호출했을 때의 결과 값은 사용자 정보와 트윗 정보에 비해 비교

적 간단하게 나타난다. 다음의 [그림 3－4]는 팔로잉과 팔로워의 정보를 API로 호

출 했을 때의 결과이며 두 가지 모두 형태는 동일하다.

[그림 3－4]  트위터에서 API를 통해 제공하는 소셜 링크 정보 목록
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각 정보는 연구의 효율성을 위하여 각각의 파일에 따로 저장되며, 그 형태와 예시는 

<표 3－7>, <표 3－8>과 같다. followers.txt와 followees.txt의 형태는 항상 user_idA가

user_idB를 팔로우 하는 형태로 저장하여 소셜 링크에서 생길 수 있는 혼란을 최소

화하였다.

<표 3－7>  정보의 저장 형태

항목 설명 형태

followees.txt
특정 사용자의

팔로잉 정보
user_idA user_idB [user_idA가 user_idB를 팔로우]

followers.txt
특정 사용자의

팔로워 정보
user_idA user_idB [user_idA가 user_idB를 팔로우]

tweets.new.txt 트윗 정보

userID tweetID tweetID_replied userID_replied <d>date</d> 
<s>source</s> <t>text</t> screen_name #followers #followees 
#tweets utc_offset protected verified <n>name</n> <ud>date_ 
user<ud> <t>timezone</t> <l>location</l>

userinfo.new.txt 사용자 정보

userID screen_name #followers #followees #tweets utc_offset 
protected verified <n>name</n> <d>date</d> <t>timezone</t> 
<l>location</l>

<표 3－8>  트윗정보와 사용자 정보의 저장 예시

항목 예시

tweets.new.txt

114924506 21271541590 NULL NULL 2010-08-16 00:23:51 <s><a href= 
“http://twtkr.com” rel=“nofollow”>twtkr</a></s> <t>[중앙선데이] 인터넷실명제의 
역설 http://j.mp/cMjfiv 정지훈 소셜헬스연구소장</t> K_internet 2653 0 5192 
32400 0 0 <n>인기협_뉴스</n> <ud>2010-02-17 01:57:47</ud> <t>Seoul</t> 
<l>Seoul, Korea</l>
tweetID_replied와 userID_replied에 있는 NULL은 ‘없음’을 의미

userinfo.new.txt
147451838 yonhaptweet 2636 1033 4564 32400 0 0 <n>연합뉴스</n> <d>2010- 
05-24 05:08:01</d> <t>Seoul</t> <l>Seoul, Korea</l>
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제2절 트위터 이용자의 네트워크 특성 분석

1. 소셜링크의 분포도

본 연구에서는 가장 먼저 한국인 트위터 사용자 집단의 특성을 사용자별 소셜링크

의 분포도를 통해알아보았다. 아래의 [그림 3－5]에서 보듯이, 로그스케일(log scale)8)

로 나타낸 분포도의 x축은 링크의 수, y축은 x보다 큰 링크수를 가진 사용자의 수, 

Indegree는 팔로워, Outdegree는 팔로잉 수를 나타낸다.

[그림 3－5]  전체 네트워크의 소셜링크 분포도

[그림 3－5]에 따르면 링크의 수가 100명 이상인 사용자가 약 5,000명 안팎이므로 

조사 대상자 11,379명의 절반에 가까운 사용자들은 링크가 100명 이하인 사람들이

8) 네트워크상에서는 직선으로 표현할 수 있는 단순 선형 증가 형태의 변화를 보이는

경우는 극히 드문 대신, 주로 기하급수적인 변화를 보인다. 따라서 로그스케일을

사용하면 각 눈금마다 10의 배수로 증가하므로 기하급수적인변화를 시각적으로축

소시켜서선형으로나타낼수있다. 예를 들면 [그림 5](a)의 x축에서처음 1부터 10까
지의 한눈금은 1을 나타내지만 10부터 100 사이의 한눈금은 10을 나타내므로 10배
의 차이를 가지고 있다. 마찬가지로 100과 1000 사이의 한 눈금은 100을 나타낸다.
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며 그 수가 증가할수록그보다 더 많은 수의링크를 가진 사용자는 급격하게줄어든

다. 즉, 링크의 수가 2,000(x축에서 2000)이 넘어가는 사용자는 아주 극소수에 불과

하고 대부분이 100 이하인 사용자임을 볼 때 전형적인 멱함수(Power-law) 분포를 보

이고 있다. 선형 그래프에서와 달리 본문의 그래프처럼 로그스케일로 표현할 경우, 

멱함수 분포는 직선 혹은 완만하게 위로 볼록한 모양을 가지게 된다. 

바라바시(2002)는 사회에서 모두를 연결하고 구조적 공백을 이어주는 매개체인

‘커넥터(connector)’가 존재한다고 주장한다. 이에 따르면, 커넥터의 출현은 정량적인

연결의 수가 일정한 환경에서 정성적 변화를 초래한다는 것을 의미하며, 여기서 정

성적 변화란 네트워크 구조에서 경로를 획기적으로 줄임으로써 허브로 등장하게 되

거나 네트워크의 트래픽을 급속히 증가시킬 수 있는 파급력이 있는 콘텐츠의 진원

지가 된다는 것을 의미한다. 이러한 커텍터의 존재는 2008년촛불집회 당시 토론 게

시판 ‘아고라’에서의 오피니언 리더의 역할 분석에 사용되거나, 수많은 블로거와 미

니홈피 중에서 유독 특정한 블로그, 미니홈피가 허브가 되는 가를 논리적으로 설명

하는데 사용되었다(조희정, 강장묵, 2008). 

x축에서 1e3(1,000)의 바로 오른쪽 눈금은 2,000을 가리키고, y축에서 길이는 짧지

만 급격한 감소 현상을 보인다. y축 역시 로그스케일로 나타나 있으며, 그래프 상

감소 폭은 2∼3눈금에 불과하지만 실제 그 수는 200∼300명을 나타낸다. 이는 한

사람은 최대 2,000명까지 팔로우 할 수 있으며 그보다 더 많은 사람을 팔로우하기

위해선일정 수준이상의팔로워 수를 가져야만 한다는 트위터내에서 의팔로잉제

한 정책 때문으로 추정된다. 이 팔로워 수는 각각의 사용자마다 다르며 정확한 계산

법은 공개하지 않고 있다. 

[그림 3－6]은 조사대상 데이터내에서의 소셜링크 분포도를 나타낸다. 즉, 데이터 

셋 내에서의 소셜링크의 수만을 집계한 것이므로 전체 네트워크에서의 소셜링크보

다 그 수가 현저히 적은 것을 알 수 있다. 전체 네트워크의 소셜링크를 보았을 경우

와 마찬가지로 링크수가 100명보다 많은 사용자는 약 1,000명에 불과하고 나머지

사용자의 링크 수는 100 이하이며, 역시 멱함수 분포를 보이고 있다. 이는 다른 소
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셜네트워크에서 보여진 스케일프리(scale-free)－즉 굉장히 많은 이웃을 가진 노드가

소수 존재하고 대부분의 노드는 이웃의 수가 매우 적어 평균값을 정의내릴 수 없는

현상－이 트위터에서도 있음을알려준다(Ahn, 2007). 팔로워 수가굉장히 많은노드

의 존재는 네트워크 전체를 연결하여, 임의 두 사용자 간의 네트워크상 거리를 줄여

주는 중요한 역할을 한다. 이러한 네트워크 성격을 ‘작은 세상 현상(small world 

phenomenon)’이라고 하며, 스케일 프리 형태를 통해 우리는 트위터가 ‘작은 세상’을

가진다는 것을 짐작할 수 있다(Milgram, 1967). 이러한 관찰은 또한 사용자들 사이

의 정보가 네트워크 전체로 빠르게 퍼지는 가능성을 보여준다.

[그림 3－6]  조사 대상 데이터 내의 소셜링크 분포도

한편, 팔로워 수와 트윗 수의 상관관계를 파악하기 위해서 팔로워 수에 대한 트윗

수의 분포도를 살펴보았다. [그림 3－7]은 사용자의 전체 팔로워 수에 따른 트윗의

수를 표현한 것으로, 팔로워 수가 10명 이하인 사람들의 대부분은 트윗을 한 번 이

상 하지 않은 사람들로 이루어져 있어 중간값이 1로 나타난다. 그래프에서 평균 트

윗의 수는 중간값보다 높은 값을 유지하는데 이는 팔로워의 수로 예상되는 트윗의

양보다 훨씬 더 많은 트윗을 하는 사용자가 있음을 나타낸다. 
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 [그림 3－7]  팔로워 수에 따른 전체 트윗 수

[그림 3－8]은 2010년 7월 한 달간의 트윗의 분포도를 나타내고 있다. 전체 트윗

수를 고려했을 경우와 비슷한 패턴을 보이지만 팔로워 수가 50에서 1,000사이의 많

은 중간 값이 1에 머물러 있다. 이는 많은 수의 사용자의 트윗 수가 거의 없거나 단

하나에 불과했다는 사실을 의미한다.

 [그림 3－8]  2010년 7월 한 달간의 트윗 수(b)의 분포도



제 3 장 모바일 소셜미디어에서의 유력자 네트워크 분석 59

소셜링크와 팔로워 수에 따른 트윗수의 분포도를 살펴본 결과 데이터셋 내에서

팔로잉과 팔로워가 100명 이하인 사용자들이 대부분이고 특히 팔로워 수가 2,000명

이 넘는 사용자는 극소수에 불과하다. 소셜링크의 수가 많아질수록 해당하는 사용

자의 숫자는 급격히 줄어드는 Power-law분포를 보이고 있다. 총 11,379명의 사용자

가 평균 약 456개의 트윗을 했으며 팔로워 수가 많을수록 총 트윗의 개수도 비례해

서 증가한다. 그래프 상에서 평균값이 중간값보다 높은데 이 현상은 평균 트윗수보

다 훨씬 많은 트윗을 하는 사람이 존재함을 의미한다.

2. 트위터 네트워크의 호혜성 구조

본 연구가 기존의 트위터 네트워크 분석과 가장 큰 차이점은 조사 대상이 한국인

트위터 사용자로 국한되어 있다는 점이다. 따라서 본 연구에서는 한국인 트위터 이

용자들이 형성하고 있는 네트워크가 글로벌 트위터 네트워크와 구조적으로 어떤 차

이를 보이는지 알아보았다. 예컨대 차미영 외(Cha et als., 2010), 곽해운 외(Kwak et 

als. 2010) 등최근의 발표한 연구에서 전체 트위터 상의 호혜성(reciprocity)이 10%대

로 굉장히 낮은 것으로 나타났는데, 과연 한국인 네트워크 내에서의 호혜성도 그와

같은지를 중점적으로 분석하였다. 호혜성은 한 사람이 다른 사람을 팔로우 했을 때

그 사람역시 상대방을팔로우할 확률로서 정의하며, 예를 들어 A가 두 명의팔로워

를 가지고 있고, 그 중 한 팔로워에 대해서만 팔로잉 관계를 맺고 있다면, 호혜성은

1/2가 된다. 이를 구조화 하면 다음 [그림 3－9]와 같다.

[그림 3－9]  호혜성(reciprocity)의 개념구조
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본 연구는 11,379명의 한국인 커뮤니티에 내의 호혜성을 소셜링크 수에 따라 분석

하였다. [그림 3－10]은 팔로워 수에 따른 호혜성의 평균값 및 중간값의 분포를 나

타내며, 이에 따르면 팔로워 수가 한 명인 사용자들은 주로 아무도 팔로잉하고 있지

않고, 이에 따라 중간값은 0에 머물러 있는 상태를 나타내고 있다. 하지만 일단 팔

로워가 10명이 넘어가면 사용자들이 좀 더 적극적으로 사용하며, 서로 팔로잉하는

현상을 보이고 있다. 호혜성의 평균값은 팔로워가 150명이 될 때까지 꾸준히 증가

하고 그 이후로 다시 떨어지는 패턴을 나타냈다. 즉, 일정 수준의 유명세에 대해서

는 호혜적으로 대응을 할 수 있지만 그 수준을 지나게 되면 더 이상 호혜적인 관계

를 유지하기 힘듦을 의미하며 이 그래프에서는 그 수준이 약 150명으로 나타난 것

이다. 영국의 인류학자 던바(Dunbar, 1993)는 한 사람이 따로 들이는 노력 없이 관리

할 수 있는 사회적 관계의 최대치를 150명이라고 하였는데, 본 그래프에서 그의 주

장에 부합하는 결과가 나타난 것이다.9) 팔로워의 수가 150명을 넘어가게 되면 높은

호혜성을 위해서는 사용자의 더욱 특별한 관리 및 노력이 필요하며, 사용패턴이 여

러 가지로 분화된다. 

한편, 팔로워를 주기적으로 관리하여 높은 호혜성을 유지하고 다른 사용자와의

사회적 교류를 적극적으로 하는 사용자가 있는가 하면 관리할 수 있는 범위(약 150

명)를 넘어간 팔로워 수를 호혜적으로 관리하지 않고 자신의 필요에 따라서만 호혜

적으로 관계를 맺는 사용자가 존재한다. 전자는 대부분 일반인이고 후자의 경우 온

라인상에서 일정 수준 이상의 지명도를 가지는 유명인 혹은 준 유명인의 경우가 많

다. 하지만 유명인이나 준 유명인의 경우엔 그 수가 일반인보다 상대적으로 적고, 

그 결과 적극적으로 호혜적인 관계를 맺는 다수의 일반 사용자들에 의해 평균 호혜

성은 오히려 증가하는 현상을 보인다. 팔로워 수가 100명 이하인 사용자들은 평균

74%의 호혜성을 보인 반면에 101명부터 400명까지의 팔로워를 가진 사용자들은 평

9) ‘던바의 수’는 특별한 노력 없이도 유지할 수 있는 호혜적 관계의 한계점을 150명
으로 설정한 것이지만, 150명 이전까지 높은 호혜성을 보인다는 의미는 내포하고

있지 않다. 
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균 83%이고 그 이상의 팔로워를 가진 사용자는 무려 91%의 호혜성을 보이고 있다. 

팔로워 수가 200명 이상인 지점부터 데이터의 분리현상이 보이는데 이 현상은 해당

하는 사용자의 수가 상대적으로 더 적기 때문에 나타난다. 요컨대, 소셜링크의 수에

상관없이 전체적으로 상당히 높은 호혜성을 보이고 있으며 한국인 사용자 커뮤니티

의 호혜성은 평균 80.6%를 보이고 있다. 이는 최근에 보고되었던 전체 트위터 네트

워크의 호혜성인 10%안팎보다 훨씬 높은 수준이다(Cha et als., 2010). 

한국인 커뮤니티의 구조적인 특성을 살펴보았을 때 [그림 3－10]과 같이 굉장히

높은 호혜성 수준을 보이고 있다. 하지만 이러한 특성이 커뮤니티 내의 의사소통 수

준을 나타내는 지표로 볼 수는 없으므로 의사소통 수준에 따른 호혜성 또한 살펴볼

필요가 있다. 여기서 의사소통의 호혜성은 사용자가 멘션(mention)10)
을 보냈을 때 상

대방으로부터 다시 멘션을 돌려받을 확률로 나타내었다. 멘션의 목적은 크게 두 가

지인데 첫 번째는 새로운 대화를 시작하는 등을 위한 ‘언급’이며 두 번째는 상대방

의 관심을 끌기 위함이다(Boyd, 2010; Yang, 2010).

[그림 3－10]  팔로워 수에 따른 호혜성 분포

10) 트위터에서 사용자가 다른 사용자를 언급하거나 지칭할 때 쓰이는 일종의 관습. 
‘@사용자이름’의 형태를 띰
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[그림 3－11]과 [그림 3－12]는 소셜링크 수에 따른 의사소통의 호혜성 분포를

나타낸 것으로, 평균적으로 48.2%의 호혜성을 보이고 있다. 이는 커뮤니티 내의 사

용자가 보내는 멘션의 절반가량에 대해 다시 멘션을 돌려받음을 의미한다. 커뮤니

티의 구조적 특성에 따른 호혜성(소셜링크에 따른 호혜성)인 약 80.6%에는 못 미치

지만, 그래도 전체 트위터 네트워크의 호혜성 수준보다 훨씬 높은 수치를 보인다.

[그림 3－11]  소셜링크에서 팔로워 수에 따른 의사소통 호혜성 분포

[그림 3－12]  소셜링크에서 팔로잉 수에 따른 의사소통 호혜성 분포
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흥미로운 점은 수백 명의 팔로워를 가진 사람들 중 일부는 80%가 넘는 호혜성을

보인다는 것이다. 수백 명의 팔로워로부터 받는 멘션의 80% 이상에 대해 대답을 하

는 것인데 이는 사용자에게 굉장한 부담이 될 수 있기 때문에 사용자의 멘션 형태

몇 가지를 살펴본 결과, [그림 3－13]과 같은 단체로 보내는 멘션의 형태가 나타나

는 것을 알 수 있었다. 이러한 형태의 멘션은 한국인 커뮤니티 내에서 아주 흔하게

나타나고 이를 통해 한 번에 여러 사용자에게 멘션을 하고, 그 내용은 주로 아침인

사, 저녁인사 등의 일상적인 내용이다.

[그림 3－13]  단체멘션의 예

3. 트위터 유력자의 영향력 분석

트위터 상에서의 영향력을 정의하고 측정하기 위해 최근의 많은 연구들이 진행되

었다. 지역 네트워크가 아닌 전체 네트워크를 대상으로 한 연구에서는 트위터 상에

서 호혜성이 약 11%정도로 굉장히 낮으며 트위터는 사회적 관계망이라기보다는 오

히려 뉴스 전달의 매개체로서 더욱 큰 역할을 하고 있다는 점을 보여주었다. 또한

영향력을 정의함에 있어서 멘션과 리트윗, 그리고 팔로워 수를 이용하여 조사한 결

과, 트위터 상에서의 영향력은 팔로워 수보다는 리트윗과 멘션에 의해서 결정되는

것으로 밝혀졌다(Cha et als., 2010). 

이에 본 연구에서는 리트윗을 가장 많이 받은 사용자 상위 20명의 랭킹과 그들의

멘션, 팔로워 랭킹을 비교분석하였다. 이 분석은 수집한 트윗들 중 보유한 사용자
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정보에 관계없이 가장 많은 리트윗과 멘션을 받은 사람, 그리고 가장 많은 팔로워를

보유한 사람을 기준으로 이루어졌다. 분석에 사용된 데이터는 앞서 언급했던 것처

럼 자기소개 페이지에서 사용자를 추출함으로써 스팸 트윗이나 무분별한 광고를 하

는 사용자를 사전에 가려내었고 최소한 하나 이상의 트윗을 한 사용자만을 수집하

면서 최소한의 활동성을 보장하였다. 또한 트위터 상의 대규모 지역 네트워크를 분

석할 수 있는 기회를 가질 수 있었다. 

<표 3－9>  리트윗이 가장 많은 상위 20명의 멘션, 팔로워 랭킹 비교

screen name 직업 분류
순위(횟수)

RT 멘션 팔로워

dogsul 기자 Media 1(9957) 2(10673) 93(43562)
dosanim 마케터 Media 2(5391) 9(6343) 188(26485)

doax 블로거 Media 3(5201) 32(3887) 361(24070)
estima7 기업인 Media 4(4314) 78(2847) 313(26422)
oisoo 작가 Celebrity 5(4137) 4(8163) 1(439329)

ollehkt 기업 Public figure 6(3381) 6(6715) 143(45432)
chanjin 기업인 Public figure 7(3159) 14(5836) 36(100395)
xguru 개발자 Media 8(2879) 47(3344) 394(22652)

kimjuha 기자 Media 9(2853) 3(9295) 17(114061)
hiconcep 교수, 작가 Public figure 10(2835) 167(2039) 678(15128)
biguse 기자 Media 11(2768) 138(2226) 452(21091)
taeuk 블로거 Media 12(2745) 19(4825) 2931(4663)

mediamongu 블로거 Media 13(2606) 323(1423) 593(16586)
wikitree 미디어 Media 14(2538) 758(855) 325(26057)

meesarang 블로거 Media 15(2537) 677(928) 368(23659)
clien_net 미디어 Media 16(2134) 1500(540) 808(13168)

hcroh 정치인 Public figure 17(2116) 33(3875) 43(87815)
jonghee1 블로거 Media 18(1996) 372(1315) 1249(6877)
rokhwan Evangelist Media 19(1978) 106(2494) 308(26829)

Lawyer_KOREA 변호사 Public figure 20(1931) 5879(158) 652(15468)
5oa 대학원생 None 3052 1598) 1(14667) 1736(7634)
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<표 3－9>에 따르면 가장 많이 리트윗을 받은 상위 20명의 사용자 중 Media 계정

은 인터넷 신문, 기자, 블로거 등 14개, Celebrity 1개, Public figure(이찬진, KT, 정치

인, 교수) 5개로 65% 이상이 정보 공유를 목적으로 하는 Media 계정들로 나타났다. 

리트윗 순위가 가장 높은 사용자는 멘션에서 2위에 올라 있으며 팔로워 순위에서는

93위에 위치하고, 리트윗이 가장 많은 상위 10명만을 보았을 때, 멘션 순위 10위 안

에 5명이 존재하며, 팔로워 순위에는 단 1명만 존재하는데 이는 알려진 바와 같이

팔로워의 수는 영향력에 큰 요인이 아님을 의미한다. 

리트윗 순위에서 가장 높은 사용자 5명만을 볼 경우 1위부터 4위까지가 Media계

정들인데 이들은 각기 다른 분야의 최신 트렌드 토픽을 주로 이야기하는 사용자들

로, 다른 사용자들은 이들이 올리는 유용한 정보를 공유하기 위해 리트윗을 한다. 

많은 사람들이 인정한 유용한 정보를담고 있는 트윗은 수백번씩리트윗되기도 하

며, 이는 특히 호혜성이 높은 한국인 커뮤니티 내에서 거의 모든 사용자가 볼 수 있

는 수준까지 확대되어 훨씬 높은 영향력을 가지게 된다. 

한 가지 눈여겨 볼 점은 매스미디어가 아닌 보통 사용자들이 정보를 전달하고 공

유하는 기존의 미디어의 역할을 충분히 하고 있다는 점이다. 이는 한국인 커뮤니티

내의 호혜성이 평균 80%이상을 보이기 때문에 가능한 현상이다. 게다가 예전처럼

몇몇의 대형 언론사에 의해서만 뉴스를 접할 수 있었던 것과 다르게 수많은 사용자

들이 직접 정보 전달의 매개체가 되면서 각종 정보를 바라보는 다양한 시각들을 접

할 수 있다. 의사소통 호혜성이 굉장히 높이 나타는 점 또한 이들 사용자들이 다른

사용자들과 적극적으로 의사소통을 하는 점을 직접적으로 나타내고 있다. 트위터에

서는 의사소통의 형태가 리트윗과 멘션으로 나타나는데 이러한 공개적인 토론이 이

루어질 수 있기 때문에 트위터의 타임라인을 지켜보는 것만으로도 사회적 이슈나

사건 사고들에 대한 대중들의 의견을 파악할 수 있다. 소셜 미디어가 가지는 이러한

역할은 블로그에서도 최근 관찰되었다(Leskovec & Kleinberg, 2009).

분석에 사용한 데이터 중에서 유명인을 대표하는 사례로 김주하 아나운서의 트위
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터 정보를 살펴본 결과, 단 한 번이라도 멘션이나 리트윗을 한 사용자는 총 2,615명

이고 이 중에서 당사자가 응답으로 멘션이나 리트윗을 보낸 사람의 수는 53명으로

나타났다. 이들 사용자의 관계도는 [그림 3－14]와 같다. [그림 3－14]에서의 가운데 

굵은 점은 김주하의 계정을 나타낸다. 그외의 작은 점들은 다른 일반 사용자들을 의

미하며 모두 최소한 한 번 이상의 리트윗이나 대화를 주고받은 사용자들이다. 각각

의 사용자에 연결된 선의 숫자는 멘션이나 리트윗을 한 사용자의 숫자를 나타낸다.

[그림 3－14]  유력자가 존재할 때의 사용자간 의사소통 관계도

[그림 3－15]는 [그림 3－14]에서 김주하의 계정을 제거했을 때의 관계도인데 이 

사용자들 사이에서도 오직 8명을 제외한 모든 사용자들이 연결되어 있다. 이러한

구조적인 분석을 통해 유명인과 일반 사용자들 사이에 실제 의사소통이 존재했는지

의 유무는알수 있지만얼마나 자주 의사소통이 일어나는지에 대해서는알수없다

는 한계를 극복하기 위해 일반 사용자들이 유명인에게 보낸 멘션과 리트윗의 수와

그 받은 멘션과 리트윗의 수를 살펴보았다. 
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[그림 3－15]  유력자가 존재하지 않을 때의 사용자간 의사소통 관계도

[그림 3－16]에서 x축과 y축은 각각 사용자와메시지의횟수를 나타내며붉은색은 

보낸 횟수, 붉은색이 받은 횟수를 나타낸다. [그림 3－16]에 따르면 김주하는 사용

자에게서 받은 횟수보다 훨씬 적은 수의 멘션, 리트윗을 되돌려주고 있다. 특이한

사항은 메시지를 보낸총 사용자 중 4명에 대해 받은 메시지의 수보다 훨씬많은 수

의 메시지를 되돌려주고 있다. 그 중 두 사용자는 단 한 개의 메시지를 보내고 각각

두 개, 세 개를 받은 경우로 무시할 수 있을 만한 수준이다. 하지만 나머지 두 사용

자의 프로필을 보면 다음 <표 3－10>과 같다.

[그림 3－16]  일반 사용자와 유력자 사이의 의사소통 횟수
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<표 3－10>  유력자에게 보낸 것보다 받은 메시지가 더 많은 사용자

User id 보낸 횟수 받은 횟수 비고

48934300 6 89 유명인이 팔로우하는 사용자

59406300 1 8 리트윗을 가장 많이 받은 사용자

첫 번째 사용자는 유명인이 팔로우하는 사용자 중 한 명이다. 보낸 메시지의 수보

다받은메시지의 수가월등히높은데 그내용은 주로 상대방의 트윗에 대한 반응으

로서 리트윗이나 멘션을 하는 경우가 많았다. 정보의 공유의 목적이 아니라 순수 대

화를 위해 보낸 메시지로서 일반사용자들이 유명인사에게 메시지를 보내는 목적과

같다. 반면에 두 번째 사용자는 <표 3－9>에서 리트윗을 가장 많이 받은 사용자로

서 받은 메시지의 내용을 살펴보면 실제로 정보의 공유를 위해 멘션이나 리트윗을

하는 경우가 대부분이었다. 단 한 명의 데이터로 일반화 시킬 수는 없지만 유명인

또한 리트윗 수가 가장 많은 사용자의 트윗에 직접적으로 의사소통하고 있음을 알

수 있다.

이상과 같이 트위터 유력자의 영향력은 팔로워 수 보다는 RT 횟수가 더 중요하게

작용한다는 것을 알 수 있다. 이러한 분석결과는 트위터 유력자의 영향력이 형성되

는 소셜 네트워크에서는 유력자들의 메시지를 많은 사람들에게 리트윗(RT)을 통해

전달하는 매개적 유력자들, 즉 ‘전파자(spreader)’들의 역할이 매우 중요하다는 것을

의미한다. 달리 말하면 연예인, 정치인, 방송인 등 이른바 명사들로 구성된 유력자들

이 기존의 대중적 인기와 명망성에 힘입어 트위터 공간에서도 많은 수의 팔로워를

보유하고 있지만 이들 트위터 유력자의 영향력을 실질적으로 뒷받침하는 것은 바로

유력자와 이용자간의 의사소통적 관계를 폭넓게 연결하는 ‘매개적 유력자’ 또는 ‘중

간 유력자’라는 메커니즘의 존재라는 것이다. 
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제3절 소결 및 시사점

본 연구에서는 트위터를 중심으로 소셜 네트워크의 작동 메커니즘에 대한 효과적

인 검증을 하고, 유력자들의 역할을 탐구하기 위해 소셜 네트워크 분석을 실시하였

다. 즉 트위터 이용자의 네트워크 특성을 살펴보기 위해 소셜 링크의 분포도를 산출

하고, 트위터 이용자들의 호혜성 정도가 어떠한지 분석하였으며, 리트윗, 멘션, 팔로

워 수를 기준으로 선정한 트위터 유력자의 영향력에 대한 분석을 실시하였다. 트위

터 상의 유력자 또는 영향력있는 개인들의 네트워크 특성에 대한 유의미한 분석결

과는 다음과 같다.

첫째, 트위터와 같은 소셜미디어 공간에서 유력자들의 네트워크 영향력은 팔로워

수 보다는 트윗, 멘션 등과 같은 직접적 참여와 사회적 교류 수준에 달려 있음을 확

인했다. 특히 리트윗, 멘션 그리고 팔로워 수를 바탕으로 한국인 트위터 사용자 커

뮤니티 내에서의 영향력을 분석해본 결과 기존의 연구 결과와 마찬가지로 리트윗

(RT)의 영향력이 가장 큰 것으로 나타났다. 또한 리트윗 수가 가장 많은 상위 10명

과 팔로워 수가 가장 많은 상위 10명을 비교했을 때 두 리스트에 동시에 나타난 사

용자는 단 한명 뿐으로 팔로워 수는 유력자의 영향력에 결정적인 요소가 아니었음

도 확인되었다. 이러한 결과는 트위터의 유력자가 단순히 사회적 관계망의 크기로

상징되는 팔로워 수가 많은 사람이라기 보다는, 리트윗(RT)과 같이 정보의 유통 및

확산이라는 미디어적 기능과 역할을 적극적으로 수행하는 사람이라고 볼 수 있다는

점에서 소셜미디어 유력자의 역할과 관련해서 시사하는 바가 많다고 하겠다.

둘째, 본 연구의 중요한 발견 중의 하나는 트위터를 중심으로 글로벌 네트워크와

한국 로컬 네트워크 간의 호혜성을 비교한 점인데, 글로벌 트위터 이용자의 호혜성

(11%)에 대한 기존 네트워크 분석결과와는 달리, 본 연구에서 한국인 트위터 이용

자들은 80.6%의 높은 호혜성 수준을 보여주었다는 것이다. 이는 트위터 이용자가

멘션(mention)을 보냈을 때 상대방으로부터 다시 멘션을 돌려받을 확률이 80%에 달

한다는 것을 의미하므로, 그만큼 우리나라 트위터 이용자들이 타인과의 네트워크
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형성에 개방적일 뿐만 아니라 리트윗(RT) 기능을 통해 뉴스나 이슈의 전달범위를

극대화하는 데 매우 적극적이라는 점을 보여준다고 하겠다.11) 이러한 결과는 또한

한국인 트위터 사용자들이 형성하는 소셜 네트워크는 이용자들 사이에 자발적으로

형성되는 호혜성의 원리가 강력하게 작동한다는 것을 보여준다. 즉 정보의 생산과

소비에 있어 네트워크에 속한 사람들에 대한 상호배려가 강하게 고려된다는 것이다

(도준호 외 2010). 이러한 특성은 트위터 유력자와 일반 이용자들 간의 의사소통 호

혜성이 높은 결과에서도 잘 나타난다. 

셋째, 앞의 분석결과와도 밀접히 관련되는 것으로 리트윗(RT) 수 기준으로 상위

20명의 유력자 영향력을 비교한 결과, 팔로워 수가 많은 연예인이나 공적인 인물(정

치인 등)보다는 뉴스미디어 기능을 수행하는 유력자들이 전체의 70%나 차지하는

것으로 나타나 오늘날 한국에서 트위터 유력자의 뉴스매체적․정보전달적 기능이

상당히 중요하게 작용한다는 것을 알 수 있었다. 이러한 결과는 트위터 유력자의 영

향력이 팔로워 수 보다는 RT 횟수가 더 중요하게 작용한다는 것을 말해주는 것으

로, 특히 팔로워 수를 많이 거느린 유명인사들 보다는 그들의 메시지를 많은 사람들

에게 리트윗(RT)를 통해 전달하는 매개적 유력자들, 즉 일종의 뉴스미디어적 기능

을 수행하는 ‘전파자(spreader)’들의 역할이 상당히 중요하게 작용한다고 볼 수 있다.

11) 사용자들 사이의 의사소통 호혜성(48%)이 높은 상태에서 그들 중 몇몇이 뉴스미

디어의 역할을 충분히 해주고 있다는 사실은 뉴스를 바라보는 관점의 다양화를

반영한다. 이는 사회적 쟁점에 대해 대중의 의견을 충분히 반영할 수 있는 계기로

이어진다(Ghost, 2010). 그리고 유명인의 리트윗과 멘션을 통해서도 리트윗의 효

과를 짐작할 수 있다. 이러한 호혜성의 관계에 대한 관찰은 앞으로 사용자추천 시

스템의 개발(Hannon, 2010; Ghost, 2010)과뉴스와 이슈를 빠르게 전파시키는 알고

리즘의 개발(Kossinets, 2008)에 많은 영향을 끼칠 것이라 예상한다.
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제 4 장 모바일 소셜미디어 유력자의 사회적 역할

제1절 조사개요

트위터 유력자의 네트워크 구조 및 영향력을 분석한 제3장과 달리 제4장에서는

트위터 이용자들의 인식 및 행태에 대한 실증 조사를 통해 트위터 내에서 유력자로

여겨지고 있는 이들이 누구이며, 어떤 특징을 지니고 있으며, 유력자들과의 관계 및

그들의 사회문화적 역할에 대한 기대감은 어떠한지 등을 서베이를 통해 분석하고자

하였다. 소셜 네트워크 분석에서는 유력자의 네트워크 영향력이 지니는 구조적 특

성을 파악하했지만, 본 장에서는 유력자와 일반 이용자간의 관계 특성, 유력자의 사

회적 역할에 대한 인식 등을 살펴보고자 하는 것이다. 앞에서도 언급한 바와 같이

팔로워 수를 트위터에서의 유력자를 결정짓는 절대적 잣대로 사용하는 것이 적절한

것은 아니지만, 미디어 노출도, 사회적 영향력 등 여러 요소들을 고려할 때, 팔로워

수를 많이 보유한 유명 인사들이 유력자의 가장 큰 비중을 차지하기 때문에 이들을

분석적 편의상 ‘트위터 유력자’로 간주하여 조사를 실시하였다.

1. 조사대상

조사대상은 전문기관에서 확보하고 있는 온라인 패널 1만 5천명여 명 중 만 19세

이상의 트위터 이용자들이며, 성별과 연령을 기준으로 비례 추출하여 최종 305명을

선정하였다. 그 결과 남자 응답자가 177명, 여자 응답자가 128명이었으며, 연령별로

는 20대와 30대가 각각 130명, 40대 이상이 45명이었다. 응답자들의 학력을 기준으

로 살펴보면 대학 재학 이상～대졸 미만인 사람이 241명으로 가장 많았고, 고졸 이

하가 24명, 대학원 재학 이상이 40명이었으며, 월 평균 개인 소득의 경우에는 200～

300만원 미만에 해당하는 사람들이 30.2%로 가장 많았고, 그 외에는 ‘소득 없음’부
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터 ‘500만원 이상’의 고소득자까지 비교적 고른 분포를 나타냈다.

트위터 이용수준을 상․중․하로 나누었을 때 ‘상’에 해당하는 사람은 112명, 

‘중’에 해당하는 사람은 146명, ‘하’에 해당하는 사람은 46명 이었다. 트위터 이용수

준은 ‘혼잣말 트윗 수’, ‘다른 사람에게 트윗’, ‘리트위 수’, ‘트위터 접속빈도 점수’

를 합산한 결과를 기준으로 분류하였으며, 이 중 ‘트위터 접속 점수’는 하루에도 여

러 번= 6 / 하루 1번 = 5 / 주3～4회 = 4 / 주1～2회 = 3 / 월1～3회 = 2 / 월1회 미만

= 1로 산출하였다(<표 4－1> 참조).

<표 4－1>  응답자 특성

전체
사례수(명) 구성비(%)

305 100

성
남자 177 58.0
여자 128 42.0

연령

20대 130 42.6
30대 130 42.6

40대 이상 45 14.8

학력

고졸 이하 24 7.9
대재/대졸 241 79.0

대학원 재학/졸업 이상 40 13.1

월 평균

개인소득

없음 36 11.8
100만원 미만 32 10.5

100～200만원 미만 41 13.4
200～300만원 미만 92 30.2
300～400만원 미만 46 15.1
400～500만원 미만 29 9.5

500만원 이상 29 9.5

트위터

이용수준

Heavy User 112 36.7
medium User 147 48.2

Light User 46 15.1
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2. 조사절차

트위터 이용자 조사는 2010년 8월 28일부터 2010년 9월 3일까지 총 7일 동안 웹

문서를 이용한 온라인 조사 형태로 실시되었다. 패널에게 전자우편 안내문을 통하

여 조사의 시행을알렸으며, 실제 조사에 참여할 수 있는 주소의 링크를 전자우편을

통해 전달하였다. 회수된 설문지는 코딩 및 펀칭과정을 거쳐 SPSS통계 패키지를 이

용하여 처리, 분석하였다.

제2절 분석결과

1. 트위터 이용 행태

트위터 전반에 대한 이용 행태를 파악하기 위해 응답자들의 트위터 이용기간과

시간을 살펴보았다. 먼저, 응답자의 절반에 가까운 43%가 1개월 이상～3개월 미

만 동안 트위터를 이용하고 있었으며, 3개월 이상 6개월 미만 동안 이용한 사람

들이 27%로 뒤를 이었다. 1개월 미만의 이용자 10%까지 포함하면 80%에 달하는

사람들이 6개월 미만의 이용기간을 지닌 트위터 신규 이용자였으며, 6개월 이상

[그림 4－1]  트위터 이용 기간
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1년 미만의 이용자는 15%, 1년 이상의 이용자는 5%에 불과한 것으로 나타났다

([그림 4－1] 참조).

한편, 하루 평균 트위터 이용 시간은 평균 0.88시간이었으며, 이 중 30분미만으로

이용한다고응답한 사람이 34.8%로 가장 많게 나타났다. 그 다음으로는 30분 이상～

1시간미만이 27%로 많았으며, 1시간 이상～2시간미만이 23%, 2시간이상～3시간

미만 11%, 3시간 이상은 4%였다. 평균 트위터 이용 빈도는 하루에도 여러 번 방문

한다는 사람이 39%로 가장 많았고, 하루 1회가 31%, 주 3～4회가 17%, 주 1～2회

가 8%인 것으로 드러났다.

이러한 결과는 일반 SNS에 비해 트위터 이용 시간은 짧고, 이용 빈도는 상대적으

로 높다는 것을 보여준다. 방송통신위원회와 한국인터넷진흥원의 인터넷 이용자의

SNS실태조사(2009) 및 인터넷 이용실태조사(2010)의 결과와 비교하였을 때, 하루

평균 2.5시간을 이용하는 SNS에 비해 트위터 이용시간은 0.88시간으로 더 짧았고, 

하루 1회 이상 SNS를 이용한다는 사람이 39.9%인 것에 비해 하루 1회 이상의 트위

터 이용자는 70%로 더 많았던 것으로 조사된 바 있다. 이는 140자의 짧은 메시지를

간단히 전달할 수 있다는 마이크로 블로그의 매체적 특성이 일정하게 반영된 결과

로 해석될 수 있다([그림 4－2] 참조).

[그림 4－2]  하루 평균 트위터 이용 시간과 이용 빈도
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트위터에 접속할 때 사용하는 매체로는 데스크톱 85.2%, 노트북 63.9% 등 컴퓨터

를 꼽은 사람들이 가장 많았으며, 스마트폰이 61%로 그 뒤를 이었다([그림 4－3] 

참조). 이러한 결과는 일반 SNS, 이메일 등 여타 유사 서비스에서는 잘 나타나지 않

은 현상으로, 트위터가 모바일 소셜 미디어로서 일정하게 자리매김 하고 있음을 반

증한다는 점에서 주목할 만하다고 하겠다. 참고로 일반 SNS의 이동전화(스마트 폰

포함) 이용률은 5.8%에 불과하다(방통위․KISA, 2010).

[그림 4－3]  트위터 접속 매체(중복응답)
(단위: %)

[그림 4－4]  트위터 접속 장소(중복응답)
(단위: %)
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트위터 접속 장소로는 집이 83.9%로 가장 높게 나타났으며, 그 뒤로 학교 69.5%, 

이동 중 교통수단 55.4%, 커피숍, 극장 등 상업시설 38.7%, 길거리 17.7%, 학교 17% 

순으로 나타났다. 시간이 흐름에 따라 트위터는 모바일 소셜 미디어의 특성을 반영

하면서 더 이상 고정된 장소가 아닌 이동 가능한 장소에서의높은 이용 수준을 보여

주는 것으로 여겨진다([그림 4－4] 참조).

하루 평균 트윗(메시지) 전송 횟수는 트윗의 종류에 따라 조금씩 다르게 나타났

다. 다른 사람에게 트윗을 하는 경우가 가장 많은 3.70개였으며, RT가 2.65개, 혼잣

말 트윗이 2.22개인 것으로 나타났다([그림 4－5] 참조). 하루 평균 3～4개 정도로

다른 이용자들에게 정보나 메시지를 전달하고 공유한다는 것은 기존의 일반적 인터

넷 이용자들에 비해 상당수의 이용자들이 트위터를 적극적인 정보전달매체로서 간

주한다는 것을 말해준다.

[그림 4－5]  하루 평균 트윗(메시지) 전송 횟수
(단위: 개)

본 조사에서는 트위터를 이용하는 이유를 크게 ‘오락’, ‘사적 기록’, ‘정보공유

및 획득’, ‘관계형성 및 유지’ 등의 4가지로 구분하여 살펴보았다. ‘오락’에는 ‘지

루하지 않기 위해’, ‘취미생활을 위해’, ‘재미와 즐거움을 추구하기 위해’ 등의 항

목이 포함되었으며, ‘사적기록’은 ‘정보․일상 등의 기록’, ‘생각이나 감정 표현’ 
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등이 포함되었다. ‘정보 공유 및 획득’에는 이슈에 대한 ‘여론 확인’, ‘유용한 정보

제공 및 공유’, ‘유용한 정보 획득’ 등의 문항이 해당되고, ‘관계 형성 및 유지’는

‘유명인과의 관계형성’, ‘새로운 관계 형성’, ‘지인들과의 관계 유지’ 등의 항목으

로 살펴보았다. 

그 결과 일반 SNS에서 가장 크게 부각되었던 ‘관계 형성 및 유지’ 부분의 평균 점

수가 3.18로 가장 낮게 나타났고, 오히려 ‘오락’부분의 점수가 3.50으로 가장 높게

나타났다. ‘정보공유 및 획득’도 ‘오락’과 근사한 수준인 3.47로 높게 조사되었으며, 

‘사적 기록’은 3.28로 나타났다([그림 4－6] 참조). 이러한 결과는 기존의 SNS와는

달리 트위터가 사회적 관계 형성의 기능 보다는재미나 즐거움을 위한 매체, 그리고

정보습득 및 공유를 위한 매체로서의 성격이 더 강하다는 것을 말해주며, 이는 항상

휴대가능한 고이동성 매체로서의 스마트폰 이용과 밀접하게 결부된 특성에 기인하

는 것이라고 해석할 수 있다.

[그림 4－6]  트위터 이용 이유

트위터 이용 전반에 대한 의견을 살펴본 결과, ‘트위터를 통해 최신 정보를 빠르

게 얻을 수 있다’가 5점 척도에서 3.85로 가장 높게 나타났다. 다음으로 ‘트위터를



78

통해 다양한 사람들과 교유를 할 수 있다’가 3.83으로 근사하게 높았는데 이는 모바

일 기반 SNS사용자들이 새로운 관계 형성 뿐만 아니라 실질적 정보를 추구하는 경

향이 있다고 분석한 제일기획(2010)의 조사결과와도 유사한 결과라고 할 수 있다.

반면에, 트위터를 통해 정확도 높은 정보를 얻을 수 있다는 항목의 경우, 3.26으로

가장 낮은 점수를 보여 트위터 상의 정보가 높은 신뢰를 받고 있지는 못한 것으로

나타났다. 이는 유명인 트위터 사칭사건, 잘못된 정보의 유통 사례 등 최근의 부정

적인 사건들이 의식적으로 고려되어 평가된 결과로 추측된다.

한편, 트위터가 이용자의 개인적 관계나 일상사를 반영하는 사적인 성격의 공간

이라는 의견(3.66)과 다른 이용자들과의 의견 교류나 사회적 참여를 가능케 하는 공

적인 공간(3.64)이라는 의견이 서로 비슷한 수준으로 나타났다. 이는 트위터가 개인

의 사적 영역임과 동시에 미디어적 성격을 지닌 공적 영역의 역할을 수행하고 있음

을 반영한 결과라고 할 수 있다.

 

[그림 4－7]  트위터 이용 전반에 대한 생각

자신이 팔로잉하고 있는 사람들의 수와 자신을 팔로잉 하는 사람들의 수를 개방
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형 질문으로 물은 결과, 자신이 팔로잉 하는 사람의 수는 최소 2명부터 최대 518명

까지, 자신을 팔로잉 하는 사람들의 수는 최소 0명부터 최대 518명까지 응답자별로

큰 차이를 나타냈다. 필로잉 수는 평균 30.48명, 팔로워의 수는 평균 23.97명이었으

며, 통계적으로 유의미한 수준은 아니지만 남성이 여성보다 많았고, 연련대 중에서

는 30대가 가장 많았으며, 학력이 높을수록, 그리고 트위터 이용수준이 높을수록 팔

로잉/팔로워 수가 더 많은 것으로 나타났다. 서로 팔로잉을 하는 평균 맞팔 비율은

52.14%였으며, 전체의 팔로잉 수가 남성에 비해 적게 나타났던 여성이 맞팔 비율에

있어서는 남성보다 더 높게 나타났고, 19세～30세가 다른 연령대에 비해 맞팔 비율

이 더 높게 나타난 점이 눈에 띠었다.

<표 4－2>  트위터 관계 맺기 현황

구분 팔로잉(명) 팔로워(명) 맞팔(%)
전체 30.48 23.97 52.14

성별
남성 34.09 26.31 51.41
여성 25.48 20.73 53.16

연령

19세～30세 30.26 23.95 55.89
31세～40세 35.10 28.43 50.78
41세 이상 17.73 11.13 45.26

학력

고졸이하 24.73 12.20 45.34
대재～대졸 30.13 24.62 53.15

대학원 재학 이상 35.95 27.10 50.15

트위터

이용수준

Heavy(상) 52.43 44.58 52.14
Medium(중) 20.12 13.86 49.61

Light(하) 10.10  6.08 45.42
주) 팔로잉: 자신이 팔로잉 하는 사람의 수

팔로워: 자신을 팔로잉 하는 사람의 수

맞팔: 서로 팔로잉 하는 사람의 수

트위터 이용자들은 친구/선․후배 등과 같은 가까운 지인들과 팔로워/팔로잉 관

계를 맺고 있는 경우가 76.1%로 가장 많았으며, 그 다음으로는 취미․관심사가 같
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은 사람들이 63.6%, 직장 동료 등 업무관련자가 49.8%였으며, 가족․친지와 관계를

맺고 있는 사람들도 37.4%에 이르렀다. 유명인 중에서는 연예인, 운동선수, 방송인

들과 관계를 맺은 경우가 40%로 가장 많았으며, 정치인․국회의원 19.7%, 언론인

19.3%, IT․의학, 교육계 유명인사 18%, 문화․종교계 유명인사 13.1%, 기업․경

제계 유명인사 12.1%, 정부․공공기관 관계자 7.5%, NGO․시민단체 유명인사가

6.6%였다.

[그림 4－8]  트위터 관계 맺기 대상(중복 응답)
(단위: %)

2. 트위터 유력자들과의 사회적 관계 형성

트위터를 이용하는 사람들만을 대상으로 한 이번 조사의 전체 응답자 305명 중

187명 즉, 약 61%가 최소한 1명 이상의 유명인사와 트위터 내에서 팔로잉/팔로워

관계를 맺고 있는 것으로 나타났다. 이는 방송통신위원회와 KISA(2010)가 조사한

일반 인터넷 이용자들이 유명인의 SNS를 찾아서 이용하는 비율인 14.6%과 비교하

면 거의 4배에 이르는 높은 수준이다. 트위터 이용자들은 평균 8.55명의 유력자들과

관계를 맺고 있었으며, 통계적으로 유의미한 수준은 아니었지만 남성이 여성보다, 
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학력이 낮을수록, 트위터 이용수준이 높을수록 관계 맺기를 하는 사람이 조금 더 많

은 것으로 나타났다. 이들은 트위터 이외의 SNS에서도 유력자들과 관계를 형성하기

도 하였는데, 트위터 이외의 소셜미디어 공간에서 유력자와 관계를 맺는 수준은 다

음의 <표 4－3>과 같다.

<표 4－3>  유력자와 관계맺기를 하고 있는 SNS(트위터 제외, 중복응답)
(n=305명)

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%)

미니홈피 148 48.5 마이스페이스 10  3.3

블로그  97 31.8 커넥팅  6  2.0

커뮤니티  87 28.5 요즘  3  1.0

메신저  65 21.3 기타  1  0.3

페이스북  45 14.8 하지 않음 62 20.3

미투데이  39 12.8

이용자들이 트위터 상에서 관계를 맺고 있는 유력자로 거론된 유명인사들을 살

펴보면 연예인․운동선수 등이 112명으로 가장 많았으며, 정치인 41명, IT과학․

의학분야 유력자 28명, 문화․예술 분야 유력자 26명, 기업․경영 등 경제 분야

유력자 25명, 언론인 19명, NGO등 시민단체 17명, 정부기관․공무원 13명 순으로

많았다. 각 분야별로 자주 거론된 상위 10명을 정리하면 <표 4－4>와 같이 나타낼

수 있다.

트위터 이용자들이 유력자와 팔로잉/팔로워 관계를 형성하는 이유로는 해당 응

답자의 절반이 넘는 54%의 사람들이 ‘유력자로부터 정보나 의견/답변 등을 빠르게

받을 수 있어서’를 꼽았으며, 43.3%의 사람들은 ‘유력자와 관련된 정보를 얻을 수

있어서’를 대답했다. 그 다음으로는 ‘유력자 자체의 매력에 대한 관심 및 호기심 때

문에’ 37.4%, ‘유력자와 쉽고 편하게 대화할 수 있어서’ 28.9%, ‘유력자에 관한 여

려 사람들의 의견을 들을 수 있어서’가 28.3%, ‘유력자와 직접 대화할 수 있어서’
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26.7% 등이 뒤를 이었다. 이처럼 유력자의 트위터를 이용하는 까닭에는 정보를 획

득, 공유할 수 있는 ‘미디어적 속성’과 새로운 인적 네트워크를 형성하는 ‘사회관계

적 속성’이 모두 포함되어 있었지만, 이들에 대한 응답 비율을 비교해볼 때 상당수

의 트위터 이용자들은 사회관계를 형성하기 위한 목적보다는 정보를 획득․공유하

기 위하여, 즉 유력자의 트위터가 정보를 제공하는 미디어적 역할을 수행하기를 기

대하고 있음을 알 수 있었다.

<표 4－4>  트위터 상에서 관계 맺기를 하고 있는 유력자(분야별 상위 10명)

순위
연예인/
운동선수

정치인

IT/과학

의학, 
교육계

문화,
예술, 
종교

기업/
경제

정부/
공무원

NGO 등 언론인

1 김제동 유시민 이찬진 이외수 정용진 유인촌 김규항 김주하

2 김연아 노회찬 안철수 공지영 박용만
문화

관광부
오은선 신경민

3 김창렬 박근혜 박경철 장영주 빌게이츠 청와대 조윤미 김석류

4 보아 이명박
스티브

잡스
조수미 안철수 박영일 김기석 백지연

5 노홍철 심상정 김상곤 황석영 이찬진 오바마 이영철 오상진

6
타이거

JK
정동영 김명민 김수현 표현명 오세훈 한광덕 정욱

7 이하늘 오세훈 김태규
류이치

사카모토
김영옥 박명기

리키

오트
김태호

8 김씨 이정희 진중권 박칼린 이소라
교육

기술부
반기문 김경옥

9 길 한명숙 홍혜걸 윤일상 배인식 국민은행 오창익 박사임

10 박지성 정몽준 권순길 정성하 손정의
농림

수산부
선대인 송원섭

트위터에서 주고받은 메시지의 내용은 일반적으로 여타의 이용자와 주고받을 경

우와 유력자들과 주고받을 경우가 약간 다른 것으로 드러났다. 일반적으로 여타의

이용자와 주고받을 때에는 개인의 일상사․신변잡기가 18%로 가장 많았고, 연예

오락 17%, 생활정보 16%, 문화․예술 12%, IT․과학 10%, 정치․사회 10%, 경제
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[그림 4－9]  트위터에서 유력자와 관계맺기를 하는 이유(중복응답)

금융 9% 등의 순으로 많았지만, 유력자들과 주고받을 때에는 연예․오락이 18%로

가장 많고, 개인의 일상사․신변잡기 17%, 정치․사회 15%, 문화․예술 12%, 생활

정보, 경제금융이 11% 등의 순으로 많았다. 여기서 주목할만한 결과는 유력자들과

주고받은 메시지 유형 중에서 연예․오락의 내용을 가장 많이 다루고 있었다는 점, 

그리고 일반적으로 트위터를 이용할 때에는 6번째에 불과했던 정치․사회 관련 내

용의 메시지가 유력자들과의 상호작용에서는 3번째로 많이 주고받는 내용이라는

점인데, 이러한 결과는 많은 수의 팔로워를 보유한 유력자 대부분이 연예인 등 대중

적 인기와 명성이 높은 명사들이지만, 이들 유력자를 통해서 정치사회적 메시지도

공유하는 이용자들이 적지 않다는 점에서 여론형성 과정에서 소셜미디어 유력자들

의 정치사회적 영향력을 어느 정도 가늠해볼 수 있는 부분이라 하겠다.

한편, 분야별로 유력자 트위터의 이용률 및 만족도가 다소 차이가 나는 것으로 나

타났다. 응답자들이 이용하고 있는 유력자들의 트위터 계정을 모두 응답하도록 하

였을 때, IT과학․의학분야 유력자들의 트위터 이용률이 46.9%로 가장 높았으며, 

다음으로는 문화․예술 분야 44.9%, 연예인․운동선수 등이 40.7%, 정치인이 39%,
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정부기관․공무원 37.7%, 기업․경영 등 경제분야가 24.9%, NGO등 시민단체

24.9%, 언론인 18.7% 등의 순으로 높은 이용률을 보였다.

[그림 4－10]  트위터에서 주고받은 정보나 메시지 내용

<유력자와 주고 받은 메시지> <트위터 이용 전반>

만족도의 경우에는 연예인․운동선수의 트위터가 5점 만점 기준으로 3.57점으로

가장 높았고, 그 뒤를 IT과학․의학분야 3.52, 언론인 3.47, 문화․예술 분야 3.41, 

기업․경제 3.31, NGO등 시민단체 3.18. 정부기관․공무원 2.93, 정치인 2.88의 순

으로 이었다.

여기서 눈에 띠는 결과는 IT 전문가, 문화예술인, 연예인 등의 트위터 이용율 및

만족도가 모두 상대적으로 높은 반면, 언론인/뉴스매체, 시민단체, 경제인 등의 트위

터는 이용률에 비해 만족도가 정치인이나 정부․공공기관의 트위터에 대한 만족도

보다 더 낮은 것으로 나타났다는 점이다. 이는 트위터가 기업홍보나 마케팅, 기존

대중매체 및 시민운동단체의 정보전달매체로서 많이 이용되고는 있지만 아직까지

많은 이용자들에게는 만족스러운 서비스를 제공하지 못하고 있음을 보여주는 것이

라고 하겠다.
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[그림 4－11]  트위터에서 유력자 트위터 이용률 및 만족도

주) 유력자 트위터에 대한 만족도는 100점 만점으로 환산하여 그래프로 나타냄

유력자의 유형에 따라 상호작용 정도도 다른 수준으로 이뤄지고 있었다. 맞팔, 트

윗에 대한 반응 등 가장 적극적으로 관계 맺기에 동참한 유력자들은 언론인이었으

며, 팔로워들의 의견을 적극 수렴하려 노력하거나 이용자들과 소통을 활발히 하는

유력자는 기업/경제 경영인들인 것으로 나타났다. 반면, 모든 항목에 걸쳐 이용자들

과 상호작용이 가장 저조한 유력자 집단은 NGO․시민단체 유력인사들이었으며, 

그 다음으로는 정치인들의 상호작용이 상대적으로 부진한 것으로 나타났다.

하지만 전반적으로 평가하면, 유력자들과 이용자들은 트위터를 통해 적지 않게

상호작용을 하고 있다고 할 수 있다. 유력자의 트윗에 이용자들이 반응하는 경우는

46.22%, 이용자의 트윗에 유력자가 반응하는 경우도 42.60%에 달하였으며, 서로 팔

로잉을 하여 직접적으로 관계를 형성하는 경우도 41.09%에 이르렀다. 이와 같은 트

위터 활동을 통해 유력자들이 팔로워들의 의견을 적극 수렴하려 노력한다고 여기고

있는 응답한 이용자는 53.32%였으며, 이전에 비해 유력자와의 소통이 활발해졌다고

느끼는 이용자 비중도 50.8%에 이르렀다.
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<표 4－5>  유력자 유형별 상호작용
(단위: %)

언론인
문화,

예술등

기업/
경제

연예인/
운동

선수

IT/과학

의학등

정부/
공무원

정치인 NGO 등 평균

내가팔로잉하면유

력자도나를팔로잉

했다

46.05 42.15 42.11 41.13 39.86 39.78 39.50 38.16 41.09

내가 트윗(RT,멘션 
포함)하면유력자가 
반응을잘나타내는 
편이다

46.49 42.70 44.41 41.94 42.66 42.39 41.39 38.82 42.60

유력자가 트윗을하

면 나도바로 트윗

하는 편이다

50.88 45.62 49.67 45.56 45.10 46.52 46.64 39.80 46.22

유력자가 팔로워들

의 의견을 적극 수

렴하려 노력한다

52.63 52.74 57.89 53.43 53.67 54.13 52.31 49.78 53.32

유력자와의소통이 
활발해졌다

53.51 51.46 55.26 48.79 51.22 51.52 48.95 45.72 50.80

3. 트위터 유력자들의 영향력과 사회적 책임

이용자들은 유력자의 트위터를 통한 발언이나 메시지가 여론형성에 영향을 미친

다고 생각하는 정도는 5점 만점 기준으로 3.15였고, 유력자들이 제공하는 정보가 유

의미하다고 여기는 정도도 3.09에 달하는 것으로 나타났다. 트위터를 통해 유력자에

대한 신뢰도가 이전에 비해 상승했다고 생각하는 정도는 2.95, 친밀감이 상승했다고

느낀 경우도 유사한 2.93이었고, 유력자들이 트위터를 통해 사회적으로 의미있는 행

동을 한다고 생각하는 정도는 2.92였으나 트위터 공간에서 유력자와의 관계 맺기를

통해 자신의 사회적 역할도 함께 증가했다고 느끼는 경우는 2.79에 불과하였다.

트위터에서 유력자들의 영향력을 구성하는 요소로는 유력자가 트위터를 통해 제

공하는 메시지의 질이나 신뢰도가 37%로 가장 많은 부분을 차지하는 것으로 나타

났다. 그 다음으로는 유력자의 적극적인 참여 정도를 보여주는 트위터 메시지 작성
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[그림 4－12]  유력자 트위터 이용에 따른 인식

횟수, 팔로워의 질문이나 코멘트에 대한 성실한 응답(반응 정도)이 각각 20%를 차

지하였으며, 사회적으로 의미있는 발언과 활동(여론영향력) 11%, 유력자가 보유한

팔로워 수 8%, 현실 세계에서의 명성 3% 등이 그 뒤를 이었다.

[그림 4－13]  트위터에서 유력자들의 영향력을 구성하는 요소
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트위터를 이용하는 유력자들에게 바라는 사회문화적인 역할로는 양질의 정보제

공 및 공유를 통한 투명하고 개방적인 소통문화 형성이 압도적으로 많은 48%로 나

타났다. 그 다음으로는 팔로워들과의 일상적․수평적 관계 맺기를 통한 다양한 참

여문화의 활성화 17%, 사회적 문제해결과정에의 적극 참여 및 공익적 사회활동

15%, 팔로워들과의 합리적 대화와 토론을 통한 시민성 제고 등 시민교육적 리더십

발휘 10%, 사회문화적 갈등 해소 등 통합적 리더십 발휘 9% 등이 뒤를 이었다. 

[그림 4－14]  트위터에서 유력자들의 사회문화적 역할

또한 이용자들은 트위터의 순기능적 측면과 역기능적 측면 모두를 인식하고 있었

으나, 트위터의 자정능력에는 부정적 견해를 보이는 등 트위터의 역기능에 대한 우

려가 상대적으로 큰 것으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면 순기능적 측면에서 트

위터가 표현의 자유를 보장하여 참여를 촉진시킨다는 의견은 5점 만점 기준으로

3.51이었으며, 트위터를 통해 다양한 사회이슈에 대한 접근성이 높아졌다고 생각하

는 정도도 3.54로 비교적 높은 수준을 나타냈다. 

하지만 불특정 다수에 의한 확인되지 않은 정보가 확산될 수 있는 가능성은 3.74

로 높게 인지하고 있었으며, 유명인 사칭 등 거짓정보 유포에 따른 명예훼손의 위험

성에는 3.55, 개인정보 및 사생활 침해의 위험성은 3.39의 수준으로 인지하고 있어
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트위터의 순기능에 비해 그 역기능이나 부작용에 대한 우려가 상대적으로 높은 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 트위터 이용자들이 스스로 잘못된 정보를 바로잡는

자정능력을 갖추고 있다고 여기는 정도가 3.15에 불과했고, 발생가능한 부작용을 대

응하여 트위터 공간에서도 일정한 법적 규제가 필요하다고 여기는 정도가 3.31이어

서 트위터 이용자의 자율규제 기능에 대한 신뢰수준이 아직까지는 낮다는 것을 보

여주었다.

[그림 4－15]  트위터의 순기능/역기능에 대한 인식

트위터의 역기능으로 가장 많이 꼽힌 ‘불특정 다수에 의한 확인되지 않은 정보의

확산 가능성’은 유력자가 잘못된 정보를 게재하였을 경우 더 큰 문제를 야기한다. 

유력자들의 트윗은 다른 사람보다 리트윗 될 가능성이 확연히 높기 때문이다. 가령, 

2010년 3월, 김주하 기자가 전한 천안함 침몰 소식 관련 정보
12), 그리고 2010년 8월, 

12) 김주하 앵커, 천안함 침몰 속보를 전달하며 자신의 트위터에 “북한 반잠수정 침몰

시킨 듯”이라고 전했는데, 곧 이어 ‘죄송합니다. 제가 지금 특보를 2번 진행하면서

여기에 글을 올리느라 자세히 올리지 못했습니다. 군 관계자에 따르면 우리 초계

함이 침몰하는 과정에서 인근에 있던 군 관계자가 북한의 반잠수정으로 보인다고
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가수 김C가 전달한 인천공항 매각소식
13) 등 역시도 매우 빠르게 전파되었지만 추후

정확하지않은 정보로밝혀진 경우라 할 수 있다. 또한 ‘유명인 사칭등 거짓정보 유

통에 따른 명예훼손의 위험성’ 역시 실제 트위터 상에서 발생하는 문제로, 이와 관

련된 대표 사례들은 <표 4－6>과 같다.

<표 4－6>  국내 유명인/기업 사칭 사례

일자 대상 주요 내용

2010. 10. 18 SM엔터테인먼트

SM엔터테인먼트를 사칭한 계정이 소속가수의 최근 소

식을 전달할 뿐만 아니라 오히려 사칭 트위터를 주의

할 것을 경고함

2010. 10. 18 한나라당

한나라당의 공식 트위터라고 공공연히 밝히며, 프로필

사진에도 한나라당의 로고를 게재. 공식 트위터 계정

보다 팔로워들이 많음

한나라당을 교묘하게 풍자하는 성격을 띰

2010. 10. 16
이건희

삼성그룹회장

이건희 회장의 사진을 게재하는 등 증명된 계정처럼

이용자들을 속임

2010. 9. 05 연기자 신민아

신민아의 이름을 딴 계정을 개설해 출연 드라마 홍보

를 하고, 배우 박중훈에게 메시지를 남기는 등 신민아

를 사칭함

2010. 7. 19 싸이더스HQ
가수재범과의 계약사실을알리는 등의 활동으로 3,000
여명이 이 트위터를 팔로잉

2010. 7. 17 가수 나르샤
“독도가 일본 고유 영토인데 한국정부가 불법 점유하

고 있다는 설명”이라는 문구와 이와 관련된 사진 게재

2010. 7. 08 연기자 정일우
친분이 있는 것으로 알려진 연기자 이민호와도 맞팔

관계를 맺음

2010. 6. 29 연기자 김소은
여러 장의 사진들, 19개의 트위터메시지 게재하였으며, 
1천500여명에 이르는 팔로워들을 보유

발표했던 미확인 물체는 새 떼일 수도 있다고 하네요. 계속 뉴스 주시하겠습니다’
라고 정정한 바 있다.

13) 김C는 2010년 8월 9일 자신의 트위터에 “인천공항이 팔렸다는 얘기 아세요? 일본

의 ANA사에 팔렸대요”라는 잘못된 정보를 올려 논란을 일으켰다.
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일자 대상 주요 내용

2010. 4. 23 SM엔터테인먼트
보아와 슈퍼주니어, 샤이니 등 SM엔터테인먼트 소속 가

수들의 활동 계획을알렸으며, 6000여명의팔로워를 보유

2010. 4. 07 연기자 이병헌 이병헌의 이름과 사진을 도용하여 트위터 계정을운영함

2010. 2. 11 SBS 
‘SBS_PR’이라는 아이디를 쓰는 트위터가 개설된 뒤 밴

쿠버 동계 올림픽과 주요 프로그램 시청률 등을 게시

제3절 소결 및 시사점

본 장에서는 트위터 이용 행태 및 인식에 대한 서베이를 실시하여, 트위터에서 유

력자로 여겨지는 사람들은 누구이고, 이들이 지니는 특징은 무엇이며, 이들과 일반

이용자와의 관계 및 기대역할 등에 대해 알아보았다.

설문조사 응답자의 대부분은 트위터를 3개월 미만으로 사용한 사람들이었으며

(43%), 트위터 이용시간은 하루 평균 0.88시간으로 나타났다. 트위터 이용 빈도에

대해서는 하루에도 여러 번 트위터를 이용하는 경우가 39%로 가장 많았고, 하루 1

회 이상 이용하는 사람들이 31%로 뒤를 이었다. 이는 하루 평균 이용시간이 2.5시

간이고, 하루 1회 이상 이용하는 사람이 39.9%인 일반 SNS에 비해 트위터 이용자들

은 트위터를 짧고, 자주 이용하고 있음을 나타내는 결과이다.

트위터에 접속하는 매체로는 데스크탑과노트북 등컴퓨터가 가장 많이꼽혔으나, 

스마트폰으로 이용한다는 응답도 61%에 달했다. 이는 일반 SNS나 이메일 등 여타

유사서비스에서는 나타나지 않은 현상으로 트위터가 모바일 소셜 미디어로서 자리

매김하고 있음을 반증한다. 

트위터 이용 전반에 대한 의견을 살펴본 결과, ‘트위터를 통해 최신 정보를 빠르게

얻을 수 있다’가 5점척도의 3.85점으로 가장높게 나타난 반면, ‘트위터를 통해 정확

도 높은 정보를 얻을 수 있다’가 3.26으로 가장 낮게 나타났다. 다시 말해 트위터 이

용자들은 정보를 공유 및 획득하고 있지만, 그 정보에 대한 신뢰도는 낮은 것이다.

조사 응답자들의 팔로잉/팔로워 현황은 0명부터 518명까지 응답자 별로 큰 차이
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를 나타냈으며, 서로 팔로잉을 하는 맞팔 비율은 평균 52.14%로 나타났다. 응답자의

61%가 유명인사 등 유력자 1명 이상과 트위터 내에서 팔로잉/팔로워 관계를 맺고

있었으며, 평균적으로는 8.55명의 유력자들과 관계를 형성하고 있는 것으로 나타났

다. 트위터 이용자들이 유력자들과 관계를 맺는 이유로는 54%가 ‘유력자로부터 정

보나 의견/답변 등을 빠르게 받을 수 있어서’를, 43.3%가 ‘유력자와 관련된 정보를

얻을 수 있어서’를 꼽았다. 이러한 결과는 사람들이 유력자의 트위터를 정보를 얻는

채널로 이용하고 있다고 해석할 수 있다. 이러한 결과는 트위터 이용자들이 유력자

를 정보습득 및 정보공유의 매개체로 인식한다는 것을 말해준다. 즉 유명인사 또는

유력자와의 관계 맺기가 그들의 일상적 개인사에 대한 관심에서부터 이들 유력자들

의 사회적 발언이나 행동에 대한 사실 확인에 이르기까지 그와 관련된 정보공유 및

유통과정을 통해서 유력자의 평판을 확인하고 검증하려는 욕구가 크게 작용하고 있

다는 것이다. 

한편, 분야별로 유력자 트위터 이용률 및 만족도는 차이가 나는 것으로 나타났다. 

이용률의 경우 IT과학․의학 분야 유력자들의 트위터 이용률이 46.9%로 가장 높았

고, 문화․예술 분야 등이 그 뒤를 이었으며, 정부기관․공무원의 트위터 이용률도

37.7%에 달하였다. 만족도의 경우 연예인․운동선수의 트위터 이용 만족도가 가장

높았고, 그 뒤를 IT과학․의학분야, 언론인, 문화․예술 분야 등이 뒤를 이었다. 비

교적 높은 이용률을 보였던 정부기관․공무원의 트위터 만족도는 5점 만점 기준

2.93에 불과하여 저조한 수준으로 드러났다. 

유력자별 상호작용 정도도 다른 수준으로 이뤄지고 있었는데, 맞팔, 트윗에 대한

반응 등 가장 적극적으로 관계 맺기에 동참한 유력자들은 언론인 집단이었으며, 팔

로워들의 의견을 가장 적극적으로 수렴한 집단은 기업․경제 경영인들인 것으로

나타났다. 그러나 전반적인 상호작용 현황을 살펴보면, 유력자의 트윗에 이용자들

이 반응하는 경우가 46.22%, 이용자의 트윗에 유력자가 반응하는 경우도 42.60%였

으며, 서로 팔로잉하여 직접 관계를 형성하는 경우도 41.09에 달하는 등 유력자와

일반 이용자 간에는 원만한 상호작용이 이뤄지고 있다고 평가할 수 있다. 



제 4 장 모바일 소셜미디어 유력자의 사회적 역할 93

트위터에서 유력자들의 영향력을 구성하는 요소로는 유력자가 트위터를 통해 제

공하는 메시지의 질이나 신뢰도가 37%로 가장 많은 부분을 차지하는 것으로 나타

났다. 다음으로는 유력자의 적극적인 참여를 보여주는 트위터 메시지 작성 횟수와

팔로워의 질문이나 코멘트에 대한 성실한 응답(반응 정도)이 모두 20%를 차지하였

으며, 사회적으로 의미있는 발언과 활동(여론영향력)11% 등이 꼽혔다. 

트위터를 이용하는 유력자들에게 바라는 사회문화적인 역할로는 양질의 정보제

공 및 공유를 통한 투명하고 개방적인 소통문화 형성이 압도적으로 많은 48%로 나

타났다. 그 다음으로는 팔로워들과의 일상적․수평적 관계 맺기를 통한 다양한 참

여문화의 활성화가 17%, 사회적 문제해결과정에의 적극 참여 및 공익적 사회활동

15% 등이 뒤를 이었다. 또한 이용자들은 트위터의 순기능적 측면과 역기능적 측면

모두를 인식하고 있었으나, 트위터의 자정능력에는 부정적 견해를 보이는 등 역기

능적인 부분에 대한 염려가 조금 더 큰 것으로 드러났다. 

이와 같은 조사 결과는 트위터 이용자들이 유력자들을 주시하고, 이들과의 관계

형성에 많은 관심을 기울이고, 유력자로서의 역할을 기대하고 있음을 의미한다. 즉, 

단순히 여론을 형성하고, 확산시키는데 중요한 매개 역할 하는 것을 넘어 이들 유력

자의 사회적 책임과 역할이 중요해진 것으로, 유력자들이 트위터를 이용하면서 지

녀야 하는 태도 및 역할 규범에 대한 고민이 요구된다. 
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제 5 장 결론 및 정책적 시사점

지금까지 본 연구는 기존의 고정적․정태적 PC 기반의 인터넷 환경과는 달리 모

바일 소셜미디어라는 디지털 컨버전스 환경에서 유력자 또는 여론지도자의 역할이

어떠한 변화와 특징을 보여주는지를 도출함으로써 새로운 지식권력 구도의 형성과

정을 분석적으로 검토하고자 했다. 이상의 연구결과를 통해 도출될 수 있는 결론 및

정책적 시사점을 정리하면 다음과 같다.

첫째, 트위터, 페이스북 등 소셜미디어 상의 영향력 있는 개인들이 의제설정 등

여론영향력을 발휘하는 일종의 유력자(influentials) 즉 새로운 유형의 오피니언 리더

(opinion leader)로 급부상하고 있다는 점이다. 즉 과거의 사회경제적 지위나 시민적

의사소통능력(쓰기, 토론능력 등)이 중요한 역할을 수행했던 전통적인 대중매체(신

문, 방송 등)나 인터넷 토론게시판 등에서의 이른바 ‘의견지도자’(opinion leader) 모

델과는 달리, 트위터 등과 같은 소셜미디어에서 등장하고 있는 유력자들은 스마트

폰과 같은 모바일 미디어를 적극 활용하면서 이른바 고이동성의 실시간 정보 네트

워크에 기반하여 일종의 ‘의제확산자’ 또는 ‘뉴스전파자’로서의 특성을 보여주고 있

다는 것이다.14) 이는 트위터의 이용 동기, 트위터 유력자와의 관계형성 동기 등에 대

한 조사결과에서 상당수의 트위터 이용자들이 소셜미디어 유력자의 위상과 역할을

뉴스나 정보의 신속한 전달과 공유를 위한 매개체로서의 성격을 부여했던 분석결과

14) 익명의 오피니언 리더들이 활약하던 기존의 인터넷 공간과는 달리 오프라인의 명

성이 트위터에서도 이어지는 이유는 이들이 정보 전달에서 눈에 띠는 역할을 하

기 때문이다. 트위터 유력자들이 게재한 정보는 이들을팔로잉하는 수많은 사람들

의 RT로 인해 빠르고넓게 확산되는 것이다. 실제로김주하나 고재열과 같은 트위

터 유력자들은 많은 사람들로부터 ‘미아 찾기’, ‘혈액 구함’ 등 다양한 종류의 리

트윗 요청을 받고 있으며, 실제로 이들이 남기는 트윗의 상당수는 리트윗을 요청

하는 내용들이다. 즉 이들은 특정한 어젠다의 중심에 선다기 보다는 다양한 정보

를 유통 및 회전시키는 데서 큰 역할을 하는 것이라고 볼 수 있다.
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와도 일맥상통한다. 

둘째, 스마트폰의 확산으로 트위터 등 소셜미디어 이용이 증가하면서 실시간 의

사소통에 기반한 빠른 정보유통과 확산과정이
15) 기업이나 정부와 같은 정보 생산자

또는 정책 공급자에게 더욱 신속하고 정확한 반응성을 끊임없이 요구한다는 점이

다.16) 제품에 대한 불만이나 정치사회적 이슈에 대해 많은 소셜미디어 이용자들이

강력한 네트워크 파워를 지닌 이른바 온라인 유력자들의 정보나 해석적 평가에 크

게 의존하는 것은 그만큼 정책공급자들과의 개방적 상호작용 및 반응성이 여전히

낮은 수준에 머물러 있다는 것을 의미한다. 그런 점에서 이러한 트위터 유력자들의

정보 확산 능력을 정책적 측면에서 다양하게 활용할 필요성이 대두되는 바, 특히 이

들 유력자들과의 다양한 정책소통 채널을 확보할 수 있는 방안을 적극 검토할 필요

가 있다. 소셜미디어 유력자들이 정책현안에 대한 정보를 제공하거나 공론적 논의

를 수행할수록 그들과 다양한 방식으로 관계를 맺고 있는 소셜미디어 이용자들의

정책적 이해도를 제고하는 데 중요한 매개 역할을 수행할 수 있기 때문이다. 트위터

와 같은 소셜미디어는 공적인 이슈에 대한 사적인 대화가 가능한 공간이지만, 가족, 

친구, 동료 등 가까운 지인일지라도 공적 현안에 대해 이들과 자주 이야기를 나눌수

록 정책이해 수준이 높게 나타날 수 있다.17) 이는 사적 영역에서의 대인 커뮤니케이

션이 정치적 참여도를 높일 뿐만 아니라 정치적 지식을 높이기도 하고 의견의 세분

화를 이끌기도 한다는 기존 연구결과(김주환, 2001, 나은경 외, 2009)와도 일맥상통

15) SBS와 CYRAM의 트위터 네트워크 분석에 따르면, 트위터에서 작성된 글의 50%
가 작성된 지 8분 안에 RT되기 시작하여 평균 4천 6백명에게 전달된 것으로 나타

났다(SBS-CYRAM, 2010).
16) 트위터, 페이스북과 같은 소셜미디어 이용자들은 자신의 불만에 대해 매우 빠른

답변을 요구하는 경향이 있다. 최근 영국의 리서치 기관이 조사한 결과에 따르면, 
소셜미디어 이용자의약 25%가 자신의 불만사항에 대해 1시간이내에 응답해주길

원하고약 6%는 10분 이내에응답해줄 것을 원하는 것으로 나타났다(Diana, 2011).
17) 지난 2007년 대통령선거 시기에 유권자들을 대상으로 한 패널면접조사를 분석한

연구에 의하면, 인터넷 상에서 댓글을 많이 읽을수록 정치현안에 대한 지식도 높

아지는 것으로 나타났다(나은경 외, 2008).
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하는 것이라 하겠다. 

셋째, 소셜미디어 유력자들의 사회문화적 분포가 특정한 계층, 이념, 지역, 가치에

만 편중되지 않고 균형적인 발전을 이루기 위해서는 전문적 중재 역할을 수행할 수

있는 다양한 형태의 ‘소셜 지식인’들이 골고루 분포될 필요가 있다는 것이다. 이러

한 요구는 참여자들이 특정한 주장에 편향적으로 동원되지 않고 다양한 주장의 진

위를 합리적으로 판단할 뿐만 아니라 객관적이고 공정하며 맥락이 있는 정보를 제

공할 수 있는 신뢰받는 중재자로서의 역할을 유력자들이 수행해야 한다는 것을 함

축한다. 그러나 소셜미디어 유력자의 영향력에만 의존하는 의사소통 방식보다는 다

양한 네트워크의 전략적 지점에 위치하는 수많은 씨앗 단위(seed unit)의 적극적 개

인들을 포착하고 이들을 참여시키는 노력도 경주되어야 할 것이다. 궁극적으로는

아마추어, 전문가 및 유명인사들 간의 협업적 상호작용이 가능한 소셜 네트워크 공

간으로 발전시킬 필요가 있다.

넷째, 궁극적으로 팔로워 수나 리트윗 수와 같은 양적 지표가 소셜미디어 유력자

의 영향력을 보여주는 것은 아니라는 점이다. 크리머(M. Creamer)가 지적하듯이, 우

리는 팔로워와 리트윗 수 이면에는 동료들의 추천과 평판에 기반한 커뮤니케이션

상호작용 및 실질적인 행동이라는 행위영역이 존재한다는 점을 결코 간과해서는 안

된다(Creamer 2011). 소셜미디어 공간에서 인기가 있다는 것은 팔로워 수보다는 어

떤 행동을 이끄는 능력(예컨대 합리적인 의사소통능력이나 의제생성능력 등) 자체

에 기인하는 것으로 볼 필요가 있다는 것이다. 그런 점에서 팔로워 수나 맞팔율과

같은 양적 지표에 집착하기 보다는 영향력(influence)이라는 사회관계망의 질적인 측

면에 기반하여, 소셜 미디어 성과지표를 보다 과학적․객관적으로 측정 평가하는

시스템이 마련될 필요가 있으며 이점에 유의해서 소셜미디어의 정책적 활용이 활성

화되어야 할 것이다.

다섯째, 소셜미디어에서 유력자의 존재는 트위터 등과 같이 지극히 개인화된 미

디어 환경에서 신속하게 유통되는 정보의 질에 대한 불확실성을 일정하게 감소시켜

주는 역할을 수행한다는 점이다. 즉 유력자를 매개로 한 추천(RT)이나 평가적 관여
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가 작용된 정보나 메시지의 경우 수많은 이용자 즉 팔로워들로부터 일정하게 신뢰

를 얻을 수 있다는 것이다. 그러나 유력자의 평판을 매개로 형성되는 정보공유 및

유통과정이 합리적․객관적 검증 절차 그 자체를 의미하는 것은 아니다. 이는 유력

자의 엄청난 인기와 명망성에만 의존하는 정보나 메시지를 보다 합리적, 객관적으

로 검증하는 또다른 형태의 온라인 평판체계－그것이 다른 유력자들에 의한 ‘집합

적 필터링’ 또는 ‘사회적 필터링’이든, 아니면 유력자 네트워크에 구축된 자동화된

평판시스템이든 상관없이－가 필요한 이유이기도 하다.

하지만 정보의 내용 또는 질에 대해 유력자와 사용자의 집합적 필터링에만 맡기

는 것은 사용자 중심의 자의적 맥락이 지나치게 특정한 정보의 유통과 확산에 영향

을 미칠 수도 있다는 점에 유의해야 한다. 따라서 사용자의 일방적 자의성을완화하

는 과정에서 다소 기술적 여과과정이 보완적으로 필요할 수 있다.18) 그런 점에서 유

력자와 사용자를 연결하는 소프트웨어 프로그램 또는 평판 솔루션을 구축할 필요가

있을 것이다. 즉 기술적 차원에서 정보 출처와 저자의 정체성을 자동적으로 검증할

수 있는 모듈시스템과 함께 평가기준도 기존의 객관적인 사실 확인 및 사용자의 반

응성을 고려하는 방식으로 구축할 필요가 있다는 것이다. 소셜미디어 공간에서 유

력자나 사용자 어느 한쪽의 일방적인 위치에서가 아니라 양자간의 상호작용을 중심

으로 설계된 프로그램 및 솔루션을 통해 중립적인 위치에서 접근하는 것이 사용자

맥락을 배제하거나 과도하게 매몰되는 현상을 제어하는데 효과적일 수 있다는 것이

다(이호영 외, 2009a).

18) 다니엘솔로브(Daniel Solov)도 강조했듯이, 소셜미디어 이용자의 프라이버시를 보

호하고 잘못된 정보에 대한 합리적 검증 절차를 구축하는데 있어서 웹사이트의

기술적 디자인은 매우 중요한 요소가 될 수 있다(솔로브, 2008: 401). 즉 기술적 디

자인으로서의 아키텍처(architecture)가 사람들의 행동양식에 긍정적 영향을 미칠

수 있다는 것이다. 로렌스 레식도 웹 공간에서 우리의 선택을 구축하고자 사용된

코드(code)로서의 아키텍처의 중요성을 강조한 바 있다(Lessig 2000).
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