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배경 및 목적

본 연구에서는 SNS 중 보편적으로 사용되고 있는 페이스북을 중심으로 정치인의 SNS 활용에 대한 효과를 

살펴보고자 한다. 구체적으로 정치 커뮤니케이션 효과에 영향을 주는 메시지(개인적/사회적 메시지), 정보원

(유명/일반 정치인), 그리고 수용자 요인(이념적 성향)에 대한 선행 연구들을 토대로 SNS 맥락에서의 정치 

커뮤니케이션 효과를 살펴보고자 하였다.

방법

본 연구는 정치인 SNS 내 게시된 메시지 유형과 정치인 유형에 따른 효과를 살펴보기 위해 실제 유권자들을 

대상으로 한 온라인 실험을 진행하였다. 자료 수집은 온라인 조사 프로그램을 통하여 진행되었는데, 메시지 

유형과 정치인 유형을 다르게 처치한 실험 자극물을 수용자에게 제시한 후 그 반응을 조사하였다. 실험에 참

여한 피험자는 투표권이 있으며, SNS를 사용하고 있는 개인이었으며, 총 응답자 수는 237명이었다.

결과

메시지 유형에 따른 정치인에 대한 태도와 구전 의도는 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며, 즉각적 반

응 의도의 경우, ‘댓글 달기’와 ‘공유하기’에서 유의미한 차이가 나타났다. 실험 참가자들은 개인적 메시지보

다 사회적 메시지에 보다 긍정적으로 평가하는 것을 알 수 있었다. 그리고 메시지 유형에 따른 수용자 반응

에 있어서 정치인의 유형과 수용자의 정치적 이념의 조절 효과는 대체로 나타나지 않았다. 그러나 ‘공유하기’ 

반응 의도에 있어서 메시지 유형과 정치적 성향의 상호작용 효과는 나타났다.

논의 및 결론

본 연구는 정치 커뮤니케이션 효과 연구에 있어서 SNS의 특징을 고려한 새로운 관점을 제시한 것에 의의가 

있다고 할 수 있다. 본 연구의 결과는 학문적으로 SNS 공간에서 정치 커뮤니케이션 메시지의 효과를 그간의 

SNS 매체 이용 행동 연구 및 정치 커뮤니케이션 연구들을 종합적으로 반영하여 진행한 연구라는 점에서 의

의를 가질 수 있다. 또한 본 연구의 결과를 통하여 정치인들은 자신들의 유명 정도에 따라 메시지 전략이 달

라져야 함을 알 수 있었고, 더불어 커뮤니케이션 대상이 누구인가에 따라서도 커뮤니케이션 전략이 달라짐

을 본 연구는 보고하였다.
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서론

오늘날 소셜 네크워크 서비스(Social Network 

Service, 이하 SNS)는 전통적 커뮤니케이션 채널

과 구별되는 특징을 바탕으로 다수의 사용자를 확

보하고 있다. 세계 인구 77억 명 중(2019년 1월 기

준), 42억 명이 인터넷을 사용하고 있으며, SNS 사

용자 역시 약 34억 명에 달한다(Brandwatch, 2019. 

3. 1). SNS는 사용자의 인적 네트워크에 기초하여 

개인 간 상호작용을 지원하는 웹 서비스로서, 상대

적으로 저렴한 비용으로 물리적·시간적 한계를 

떠나 다수의 사람들을 대상으로 한 커뮤니케이션 

채널로써 활용될 수 있으며, 공식적이고 딱딱한 형

식을 벗어나 친근하게 접근할 수 있다는 등의 특징

을 가지고 있다(Cho, Kim, & Hong, 2017). 이러

한 특징으로 인해 SNS 사용자는 점차 늘어나고 있

으며, SNS를 활용한 대소비자 마케팅 커뮤니케이

션을 진행하는 기업 또한 급증하고 있다. 기업은 

SNS 콘텐츠를 활용하여 소비자들에게 기업의 브랜

드, 제품에 대한 정보를 전달할 수 있으며, 실시간

으로 진행되는 양방향 소통은 장기적인 측면에서 

소비자와 관계 형성에 도움을 줄 수 있을 것으로 기

대한다(Hwang & Lim, 2013). 

정치 현장에서도 SNS는 커뮤니케이션 채널로

써 활발하게 사용되고 있다. 인터넷을 비롯한 SNS

를 통해 정치인들은 유권자들과 적극적으로 소통

하고, 유권자들은 보다 어렵지 않게 정치에 참여할 

수 있게 되었다. 최근 인터넷과 SNS는 미국과 영국 

등 주요 선진 국가에서 선거 캠페인의 주요한 수단

으로 활용되고 있다(Hong & Yu, 2014; Lee & 

Kim, 2012). 인터넷이 등장한 초기, 각 정당 및 주

요 선거 후보자들은 주로 홈페이지를 정당 및 후보

자에 대한 정보와 정책을 전달하는 도구로 사용하

였으나, 이후 정당과 정치인의 SNS가 선거를 위한 

전략적 홍보 및 일상에서의 정치인과 유권자, 그리

고 유권자 간의 소통을 위한 주요 커뮤니케이션 채

널로 자리 잡았다. 정치 커뮤니케이션에서 SNS를 

활용한 대표적 사례는 2008년 미국 대통령 선거 캠

페인을 들 수 있다. 미국 민주당 후보인 버락 오바

마는 마이스페이스(MySpace)와 트위터(Twitter)

를 기반으로 자신의 정책을 홍보하고 유권자과 직

접 소통하였는데, 이러한 활용이 선거 활동에 긍정

적으로 작용한 것으로 보고 있다(Choi, Lee, & 

Kim, 2012; Lee & Kim, 2012). 우리나라의 경우, 

19대 국회의원 개인이 SNS를 사용하는 비율은 트

위터 88.7%, 페이스북 85%이며 이를 활용한 선거 

캠페인 진행과 의정 활동 홍보와 같은 정치 커뮤니

케이션은 더욱 활성화되는 추세이다(National 

Assembly Research Service, 2013). 

학계에서도 SNS 활용을 주제로 한 정치 커뮤니

케이션 분야 연구들이 적지 않게 진행되고 있다 

(Hong & Yu, 2014; Jang & Hwang, 2012; Lee 

& Jeong, 2012; Lee & Kim, 2012). 실제 정치인

들이 SNS를 통하여 어떠한 메시지를 전달하고 있

는지 파악하기 위한 탐색적 연구(Hong & Yu, 

2014; Jang & Hwang, 2012)에서부터, 커뮤니케

이션 효과에 중요한 영향 요인으로 작용하는 메시

지와 정보원에 따른 효과를 파악하는 연구(Kim, 

2007; Lee & Jeong, 2012), 그리고 SNS를 이용하

는 수용자의 관점에서 유권자의 SNS 이용 동기와 
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정치 참여와의 관계를 설명하는 연구(Lee & Kim, 

2012) 등 다양한 차원의 연구들이 진행되고 있다. 

이러한 연구들을 통하여 정치 커뮤니케이션 분야

에서 SNS의 활용이 다양하며 광범위하다는 것, 그

리고 SNS를 활용한 정치 커뮤니케이션 활동은 유

의미한 효과를 내는 것을 알 수 있었다(Lee & 

Moon, 2016). 그러나 이러한 효과 탐구는 더욱 심

도 깊고 체계적으로 이루어질 필요가 있는데, 특히, 

새로운 채널인 디지털 및 SNS를 활용하는 수용자

들의 매체 이용 행동이 다르고, 활용하는 메시지의 

유형이 다르고, 또한 그 효과가 개인의 태도 변화뿐 

아니라 구전 및 적극적 의견 개진 등 사회적 행동에 

까지 미침을 감안해야 하기 때문이다. 

본 연구에서는 전통적 정치 커뮤니케이션 효과 

연구에서 중요하게 다루어진 주요 변수들에 SNS의 

특성을 고려하여 살펴보고자 하였다. 먼저 정치 커

뮤니케이션 효과에 영향을 주는 요인인 메시지 유

형과 정보원, 그리고 수용자의 이념적 동질성에 그 

특성을 반영해 보았다. SNS가 사적인 커뮤니케이

션 채널임과 동시에 공적인 채널이라는 점, 전통적

인 매체와 달리 개인 누구나 자신의 SNS 계정을 통

하여 메시지를 전달할 수 있다는 점을 고려해 보면, 

메시지의 형태는 전통적인 공적 채널인 TV나 신문

과 같이 정치인으로서의 입장을 전달할 수 있을 뿐 

아니라 사적 채널로써 개인으로서의 메시지를 전

달할 수 있다. 이러한 개인적 메시지가 사회적 메시

지와 비교해 볼 때 어떤 차이가 어떤 상황에서 나는

지를 살펴보는 것이 본 연구의 새로움 중의 하나라 

할 수 있으며, 정치 커뮤니케이션 분야에서 SNS의 

전략적 활용을 생각할 때 중요하다 할 수 있다. 이

러한 SNS 특성을 반영한 메시지 효과는 그 이야기

의 주체가 누구인가, 그리고 어떤 수용자가 메시지

를 접하는 가에 따라 달라질 것으로 판단하였다. 구

체적으로 본 연구는 정보원의 유명 정도, 그리고 정

치인과 수용자의 이념적 동질성 여부에 따라 어떠

한 메시지가 더 효과적인지를 살펴보았다. 본 연구

는 살펴보고자 하는 메시지 효과 역시 SNS의 특성

을 반영하여 선정하였는데, 수용자들은 SNS를 이

용할 때, 단순히 메시지에 노출되고 자신들의 의견

을 형성할 뿐 아니라, 능동적으로 메시지에 대해 반

응(‘좋아요’, ‘댓글 달기’, ‘공유하기’)을 보일 수 있

다. 따라서 본 연구는 기존의 매체 효과 차원에 SNS

의 효과 차원을 포함하여 살펴보고자 하였다. 본 연

구의 결과는 학술적으로는 SNS 맥락에서의 정치인 

커뮤니케이션 효과에 대한 메시지와 정보원의 영

향에 대한 이해와 설명을 더욱 풍부하게 할 수 있을 

것으로 기대하며, 실무적으로는 정치 커뮤니케이

션 실무자에게 정치인의 SNS 활용을 위한 전략 수

립에 도움을 주고자 한다. 

문헌 연구

SNS를 활용한 정치 커뮤니케이션 활동

인터넷을 시작으로 한 온라인 매체는 지난 20여 년 

동안 빠르게 성장하고 확산과 변화를 거듭해왔다. 

처음에는 정보 검색과 이메일을 통한 정보 전달 기

능을 담당하였으나, 이후 인터넷 쇼핑몰과 같은 상

거래와 다양한 콘텐츠를 바탕으로 한 오락적 기능, 

그리고 각 개인 간 또는 그룹 간 소통이 가능한 SNS
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의 발달로 확대되었다(Lee, Kim, & Lee, 2010). 

특히, 오늘 날에 가장 주목받는 온라인 커뮤니케이

션 서비스는 단연 SNS라고 할 수 있다. 2015년에 

실시된 SNS 이용률 추이 조사 결과에 따르면, 전체 

응답자 9,873명 중에서 4,250명이 SNS를 이용하

고 있으며, 급격한 성장세로 이용자가 증가하고 있

다(Kim, 2016). SNS의 주 사용층인 20대가 전반

적인 이용 행태를 선도하고 있으며, 30∼50대 중

장년층의 SNS 사용 역시 꾸준히 확대되고 있는데, 

특히 50대의 1일 평균 이용 시간은 20대 다음으로 

큰 증가율을 보이고 있다(Kim, 2016). 디지털 기

술의 발전과 더불어 이제 선거 캠페인에서 인터넷

을 비롯한 SNS 활용은 필수적인 요소가 되고 있다

(Jang & Hwang, 2012). 

SNS의 개념은 온라인 커뮤니케이션 환경에서 

개인을 중심으로 다른 개인들과 관계를 형성하고, 

그 인적 네트워크를 바탕으로 정보를 공유하고 소

통 할 수 있는 채널로 다양한 한 연구들에서 공통적

으로 설명되고 있다(An & Kim, 2012; Boyd & 

Ellison, 2007; Gavilanes, Flatten, & Brettel, 

2018; Jang & Hwang, 2012). 온라인 환경에서 

인맥을 형성하고 개인 누구나 자유롭게 콘텐츠를 

생산하고 이를 공유하는 채널들은 미니홈피나 카

페, 블로그 형태로 나타났으며, 점차 실시간으로 간

단한 메시지와 사진을 공유할 수 있는 마이스페이

스, 트위터, 페이스북(Facebook)과 같은 마이크로

블로깅 서비스 플랫폼들이 등장하였다(An & Kim, 

2012). 

안대천과 김상훈(An & Kim, 2012)의 연구에

서는 트위터와 같이 해당 서비스 사용자뿐 아니라 

이용하지 않는 인터넷 사용자들 누구나 트위터에 

게시된 타인의 글을 볼 수 있는 형태를 표현형으로 

구분하였다. 그리고 이용자를 중심으로 SNS상에

서 온라인 인맥을 형성하고 관계를 유지하고, 연결

된 인맥 내에서 게시물의 공개 수준을 결정할 수 있

는 관계형 SNS의 대표적 사례로 페이스북을 제시

하고 있다. 이 외 영상 콘텐츠 공유에 초점을 둔 유

튜브(YouTube)는 공유형으로 명명하고, 다양한 

형태의 콘텐츠 생산과 채널을 통한 공유가 가능한 

블로그 형태는 하이브리드 형으로 구분하고 있다. 

이후 다수의 SNS의 플랫폼들이 생겨나고 있으며, 

그중 인스타그램(Instagram)은 사진을 중심으로 

한 시각적 콘텐츠와 해시테그(hashtag, #)를 이용

하여 누구나 검색할 수 있는 특징을 바탕으로 최근 

이용자 수가 급증하고 있다(Woo et al., 2017). 

페이스북, 트위터를 비롯한 SNS에서 사용자들

은 공통적으로 누구나 자신의 감정, 경험 등에 대한 

콘텐츠를 생성할 수 있고(Kim, 2014; Vorvoreanu, 

2009), 이를 온라인상 형성된 인적 네트워크 내의 

타인에게 다양한 정보나 의견을 공유하는 것이 가

능하다(Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007; 

Kim, 2014). 이뿐 아니라 소비자들은 능동적으로 

누구와 SNS상에서 인맥을 맺을지 선택할 수 있으

며, SNS에 게시된 콘텐츠에 대해서 ‘좋아요’를 누

르거나, 댓글을 쓰고, 자신의 SNS 계정으로 공유하

는 등 메시지에 대한 적극적인 수용과 회피를 할 수 

있게 되었다(Lim & Hwang, 2014).

정치 커뮤니케이션 분야에서도 SNS는 주요한 

소통 도구로 활용되고 있다(Choi et al., 2012). 정

치 영역에서 SNS는 정치인과 유권자 간의 인적 네
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크워크를 생성해 주고, 이를 통해 정당 또는 정치인

들은 유권자를 설득하여 정치적 지지나 참여를 유

도하는 것이다(Lee & Jeong, 2012). 실제로 정치 

현장에서의 페이스북, 트위터와 같은 대표적인 

SNS 콘텐츠 이용률이 최근 급격히 증가하고 있다

(National Assembly Research Service, 2013). 

2013년 4월, 우리나라 19대 국회의원 300명을 대

상으로 조사한 결과 76%인 228명이 홈페이지를 

운영하는 반면, 국회의원 개인이 SNS 콘텐츠를 사

용하는 비율은 트위터 88.7%, 페이스북 85%로 온

라인 홈페이지보다 SNS 콘텐츠의 이용률이 더 높

은 것으로 나타났다. 18대 국회에서는 전체 의원의 

94%가 인터넷 홈페이지를 운영하고 트위터, 페이

스북 이용률이 각각 76%, 29%에 불과했던 것에 비

해 SNS 콘텐츠의 이용률이 급격히 늘어난 것을 확인

할 수 있다(National Assembly Research Service, 

2013).

SNS를 활용한 정치 커뮤니케이션은 정치인과 

유권자와의 소통 방식에 변화를 가지고 왔다. 전통

적으로 선거 캠페인은 인쇄 매체와 TV를 필두로 한 

방송 매체를 중심으로 진행되었으나 2002년 제16

대 대통령 선거 캠페인을 시작으로 정당과 후보자

들은 정책과 후보자에 대한 정보를 유권자에게 전

달하기 위해 웹사이트를 활용하였으며(National 

Assembly Research Service, 2013), 점차 다양

한 온라인 플랫폼을 통한 정치 커뮤니케이션의 비

중이 증가하고 있다(Yoon, Yang, & Jin, 2012). 

인터넷 도입 초기, 정치 커뮤니케이션 분야에서 웹

사이트의 활용은 정치인과 정당에 대한 정보를 유

권자에게 전달하기 위한 채널로서의 가치는 인정

받았으나, 능동적으로 정보의 수집과 처리를 하게 

된 유권자들과 다양한 의견을 공유하고 소통하는 

채널로서는 부족함이 있었다(Baek, 2002). 그러

나 SNS는 기존 매체에서 담당했던 정치인의 프로

필이나 공약, 정책과 법안에 대한 정보와 정치적 집

회나 선거 캠페인에 대한 정책적 정보를 유권자에

게 직접 전달할 수 있을 뿐 아니라 개인적 채널(1인 

미디어)이라는 측면에서 한 개인으로서 정치인이 

개인 의정 활동을 비롯한 자신의 일상에 대해 유권

자들과 공유하는 친교적 활동도 가능하게 하였다

(Jang & Hwang, 2012).

이러한 SNS를 통한 유권자와 정치인 간의 소통

은 유권자들의 정치적 행동에도 변화를 가져왔다

(Yoon et al., 2012). 유권자가 정치인과 정당에 

정치적 행동을 적극적으로 요구하기도 하며(Lee & 

Jeong, 2012), 유권자들은 TV, 신문뿐 아니라 인

터넷 매체를 통하여 정치에 대한 관심이 커지거나, 

정치 지식을 획득하기도 한다(Lee & Kim, 2012). 

그리고 유권자들은 SNS를 통하여 다른 유권자 혹

은 정치인과 직접 정치적 이슈에 대한 의견을 공유

하고, 투표 인증샷과 같은 콘텐츠를 통하여 투표 참

여와 같은 정치적 행동을 자발적으로 독려하기도 

한다(Hong & Yu, 2014). 그리고 주요 미디어가 

담당한 의제 설정과 여론 형성 역할을 SNS를 통하

여 다양한 정치적 관점을 가진 개인들 또한 그 역할

을 수행할 수 있게 되었다. 예를 들면, 파워블로거

와 SNS 인플루언서(Influencer) 등으로 불리는 온

라인 ‘정치 논객들’이 정치적 의제를 주도적으로 제

시하기도 하며 이와 관련된 정치적 이슈에 대한 여

론이 형성되기도 한다. 즉, 개인으로서 누구나 정
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114 정치인 SNS의 메시지와 정치인 유형이 수용자의 반응에 미치는 영향

치적 정보를 전달하고 의견을 표명할 수 있게 되었

으며, SNS상의 여론은 다양한 이슈로 확장되어 정

치적 영향력을 갖게 되었다(Kim, 2016). 유권자들

은 평소 사회적 사건에 무관심할지라도 사회적으로 

주목하는 이슈나 개인적으로 관심이 있는 주제를 

발견하면 SNS를 적극적으로 이용한다는 것이다.

SNS를 활용한 정치 커뮤니케이션 효과와 영향 요인

일반 설득 커뮤니케이션 분야에서의 효과 연구와 

마찬가지로, 전통 매체를 활용한 정치 커뮤니케이

션 분야에서의 효과 연구는 인지적 차원, 감정적 차

원, 그리고 행동적 차원에서 측정되어 왔다(Lee & 

Moon, 2016). 인지적 차원의 효과는 정치 커뮤니

케이션을 통하여 유권자들이 후보자나 정당, 정책

에 대한 지식을 습득하고 기억을 하게 하는 효과로

(Lee & Moon, 2016), 보편적으로 정치 광고에 유

의미하게 노출이 된다면 유권자들의 정치인과 정

책에 대한 지식 수준 정도가 높아지는 것으로 보고

되고 있다(Kaid & Sanders, 1978; Lee & Jung, 

2013). 그리고 감정적 차원은 정치 후보자에 대한 

호의와 이미지 변화를 포함한 전반적 평가이다

(Lee & Moon, 2016). 이미지 평가에는 정치인으

로서 중요한 인간적 특성이라 할 수 있는 신뢰도와 

전문성이 그 평가 지표로 적용되었으며(Kim, 

2007; Kim, 2009), 호의도는 정당에 대한 태도, 정

치인에 대한 태도를 포함하고 있다(Kim, Chun, & 

Cha, 2009; Yoon et al, 2012). 유권자들은 다양

한 요인에 의해 정치인에 대한 태도를 바꾸게 되는

데, 주로 메시지의 내용이나 소구 방향에 영향을 받

는 것으로 나타나고 있다(Lee & Jung, 2013). 그

리고 마지막으로 행동적 차원은 투표나 선거 운동

에 대한 유권자들의 참여 의사와 관련된 것으로 정

치 커뮤니케이션의 궁극적 목표라 할 수 있다(Lee 

& Jung, 2013; Lee & Moon, 2016). 이러한 정치 

커뮤니케이션의 효과는 일반적인 설득 커뮤니케이

션 모델에 기초하여 정치인의 메시지에 대한 인지

적 반응으로부터 감정적 반응을 거친 태도 형성과 

행동적 차원의 반응으로 이어지는 것으로 보고되

고 있다(Lee & Jung, 2013).

앞서 언급한 바와 같이, 수용자들의 디지털 매체 

이용 행동, 그리고 SNS 이용 행동이 전통 매체의 

그것과 현저히 다르기에, SNS를 활용한 커뮤니케

이션 효과 연구는 보다 다양한 차원에서 효과 지표

들이 고려되고 있다(An & Kim, 2012; Lim & 

Hwang, 2014,; Taylor, Lewin & Strutton, 2011 

등). 우선, SNS를 통한 마케팅 커뮤니케이션 또한 

소비자의 태도 변화를 목적으로 한 의도된 메시지

를 전달하는 과정이므로, 메시지에 대한 감정적 반

응(광고에 대한 태도, 브랜드에 대한 태도)과 행동

적 반응(구매 의도)을 포함하고 있다(An & Kim, 

2012; Taylor, Lewin & Strutton, 2011). 

더불어, SNS 효과 연구들은 기존 매체와 달리 

SNS가 갖는 특징에 의해 나타나는 효과를 살펴보

고 있는데, SNS 메시지에 대한 직접적인 행동 반응

(‘좋아요’, ‘댓글 쓰기’, ‘공유하기’)과 구전 활동이 

포함된다(An & Kim, 2012; Cho et al., 2017; 

Lim & Hwang, 2014). 다양한 SNS 플랫폼에서는 

비슷한 명칭의 기능들이 제공되고 있는데, 사용자

들은 SNS 내 게시물을 보고 즉각적으로 ‘좋아요’와 

같은 버튼을 클릭할 수 있으며, 자신의 의견을 댓글 
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달기를 통해 남기거나 댓글에 자신의 친구를 태그

하여 메시지를 공유할 수도 있고 ‘공유하기’ 기능을 

통하여 자신의 SNS 계정 페이지에 하나의 게시물

로 추가할 수 있다. 이러한 행동들은 ‘좋아요’, ‘댓글 

쓰기’ 등 게시물 내에서 의사를 표현하는 소극적 행

동과 ‘공유하기’, ‘구전 활동’ 등 게시물을 자신들의 

지인들과 공유하는 사회적 행동으로 나눌 수도 있

다. 이러한 기능을 고려하여 실제 기업의 SNS 계정 

내 게시물에 대한 직접적 반응 수치를 효과 지표로 

활용한 연구들이 나타나고 있다(Hwang & Lim, 

2013; Lee, Bang, & Noh, 2012; Taylor, Lewin 

& Strutton, 2011 등). 

본 연구는 정치 커뮤니케이션의 효과를 SNS 맥

락에서 파악하고자 한다. 따라서 앞에서 살펴본 정

치 커뮤니케이션 효과와 SNS를 활용한 커뮤니케이

션 효과 지표들을 바탕으로 SNS를 활용한 정치인

의 커뮤니케이션 효과를 살펴보고자 한다. 먼저, 

메시지에 대한 감정적 반응인 정치인에 대한 태도

를 포함하였는데, 이는 정당 혹은 정치인이 전략적

으로 의도한 메시지를 통하여 유권자의 태도를 바

꾸고자 하는 노력의 연장선에서 SNS를 활용하다고 

볼 수 있기 때문이다. 정치인들이 주장하고자 하는 

정책과 사회적 이슈에 대한 입장이나 정보는 SNS

를 통하여 유권자들에게 전달될 수 있다. 이러한 메

시지들은 정치 후보자나 정치인에 대한 태도와 같

은 유권자의 평가에 영향을 미칠 수 있다(Lee & 

Moon, 2016). 특히, 오늘날 SNS는 특정 선거 캠

페인 기간 동안 활용되는 것뿐 아니라 보다 장기적

인 관점에서 유권자와의 관계를 형성하고 유지·

관리하기 위해 정치인이 자신의 의견이나 활동들

을 유권자들에게 지속적으로 전달하는 위해 사용

되는 것을 볼 수 있다(Lee, Oh, Lee, & Kim, 

2018). 따라서 SNS 맥락에서 정치인에 의해 전달

된 메시지의 효과를 측정하는 데 있어서 감성적 차

원의 효과 지표인 정치인에 대한 태도나 선호도는 

여전히 유효한 측정 지표일 것이다. 

그리고 SNS 환경에서 유권자들이 나타낼 수 있

는 직접적 행동 반응(‘좋아요’, ‘댓글 쓰기’, ‘공유하

기’)에 대한 의도, 그리고 구전 의도를 통해 그 효과

를 살펴보고자 한다. 이러한 지표들은 SNS를 활용

한 이전의 정치 커뮤니케이션 메시지 연구에서 다

루어지지 않았던 변수들로, 이 분야 행동적 차원의 

효과 지표는 투표 의도와 선거 캠페인 참여와 같이 

직접적으로 정치에 참여하고자 하는 의사를 물을 

뿐이었다(Kim et al., 2009; Lee & Moon, 2016). 

그러나 당면한 선거가 있지 않는 상황에서도 현재 

정치인들은 차기 선거를 위해 유권자들과 관계를 

유지하기 위해 지속적으로 자신의 활동이나 정치

적 의견을 SNS에 게시하고 있다. 이러한 상황에서

는 유권자가 정치인의 SNS 계정을 팔로우하거나 

게시된 메시지에 대한 직접적 행동 반응도 가능하

므로 효과 지표로 반영하고자 한다. 또한 본격적인 

선거 캠페인이 시작되기 전, 유권자들은 정치인의 

SNS를 통해 습득된 정보들을 재생산하여 다른 사

람에게 전달할 수 있으므로 메시지의 확산 차원에

서 구전 효과를 측정하고자 한다. 

영향 요인: 메시지 유형

선행된 SNS를 활용한 전략적 커뮤니케이션 효과 

연구에서는 메시지에 초점을 둔 연구들이 다수 진
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행되었다(Kim & An, 2011; Kim, Kim, & Boo, 

2012; Taylor, Lewin & Strutton, 2011 등). 이는 

광고 효과에 영향을 주는 다양한 요인 중 메시지가 

우선적으로 기업이 통제할 수 있는 요인이며, 따라

서 광고 효과 연구에서 다루어지는 가장 주요한 변

수 중의 하나이기 때문이다(Lim & Hwang, 

2014). 전통적인 광고 효과 연구에서 메시지는 ‘무

엇을 말 할 것인가’에 대한 메시지 전략과 ‘어떻게 

말할 것인가’에 대한 크리에이티브 전략과 구분되

어 사용되고 있으며, 이후 보편적으로 푸토와 웰스

(Puto & Wells, 1983)의 정보적 메시지와 감성적 

메시지 범주가 관련 연구에서 사용되고 있다

(Hwang & Lim, 2013). 

SNS의 메시지 관련 연구는 최근 가장 많은 이용

률을 보이는 페이스북을 중심으로 진행되었다

(Hwang & Lim, 2013; Lee & Kim, 2012). 연구

에 따라 사용된 메시지 전략 유형을 분류하는 기준

과 명칭이 다르게 사용되고 있지만, 대체로 기업 또

는 제품과 관련한 정보를 제공하는 메시지, 사용자 

참여 유발을 위한 프로모션 메시지, 브랜드 이미지 

강화를 위한 메시지, 소비자 공감을 유발하고 소비

자와 소통하기 위한 메시지로 구분되고 있다(Lim 

& Hwang, 2014). 이러한 메시지에 대한 연구의 

흐름을 통하여, 메시지의 내용이나 형태는 고정된 

것이 아니라 커뮤니케이션의 목적과 상황에 따라 

다양하게 변할 수 있으며, 이에 따른 효과를 파악하

는 데 있어서 메시지의 특성을 중요하게 고려해야 

하는 것을 알 수 있다. 

정치 커뮤니케이션은 유권자의 태도나 신념 그

리고 행동에 영향을 미칠 수 있는 메시지 전달의 과

정으로(Kim et al., 2009), 그중 정치 광고는 정당

과 정치인이 유권자에게 전달하고자 하는 메시지

의 내용과 방향을 결정할 수 있다(Kim, 2009). 이

러한 맥락에서 정치 커뮤니케이션의 효과와 관련

한 다양한 연구 중 메시지에 관한 연구가 48.6%로 

높은 비중을 차지하였는데(Lee, 2004), 다수의 연

구에서 정치 커뮤니케이션에서의 메시지는 정치 정

보를 전달하는 중요한 도구이며, 유권자에게 영향

을 미친다는 결과를 보고하고 있다(Lee & Moon, 

2016). 

정치 커뮤니케이션 메시지 연구에서 주로 다루

어진 것은 주제 측면에서 이슈와 이미지의 종류에 

따른 메시지 효과 연구이다(Bae & Hwang, 2014, 

Kaid, 1976). 이슈와 정치인 이미지, 그리고 소속 

정당과 관련된 정보는 유권자의 결정에 영향을 줄 

수 있기 때문에(Kaid, 1976) 정치 커뮤니케이션의 

메시지 연구 주제로 주요하게 다루어지고 있는데, 

이슈 중심의 메시지는 선거 캠페인 동안 특정한 정

책에 대해서 정당이나 치인의 주장을 담은 것이며, 

이미지 중심의 메시지는 후보자 개인과 관련된 속

성으로 신뢰성이나 개인의 성격을 포함하는 것이

다(Tak & Kim, 2000). 이후 이슈는 정책으로 표

현되기도 하는데(Benoit, 1999: Bae & Hwang, 

2014 재인용). 국방과 외교, 경제, 사회 문제와 관

련한 정책의 내용과 과거 행동, 미래 계획, 그리고 

일반적 목표로 구체화되었으며, 이미지는 특정 인

물에 대한 리더십 능력, 정직함과 강인함, 개인적 

자질 등으로 세분화되었다(Bae & Hwang, 

2014). 메시지 주제에 따른 커뮤니케이션 효과는 

그 목적에 따라 차이를 보이고 있는데, 이슈 중심의 
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메시지는 유권자들이 특정 정책을 인식하여 투표 

행동을 이끄는 데 긍정적인 영향을 주며(Kaid & 

Sanders, 1978; Lee & Moon, 2016), 이미지 중

심의 메시지는 유권자에게 정치인에 대한 특정한 

이미지를 기억하고 강화하는 데 그 역할을 하는 것

으로 보고되고 있다(Kaid & Sanders, 1978). 따

라서 이미지 중심의 메시지는 현직 정치인보다 정

치인에 도전하는 후보자의 선거 캠페인에서 주로 

사용되는 경향이 있다(Tak & Kim, 2000). 

정치 커뮤니케이션 효과 연구에 있어서 메시지

의 주제뿐 아니라 메시지의 방향성에 대한 관심도 

상당한 부분을 차지하고 있다(Jang & Hwang, 

2012; Kim, 2007; Kim, 2009). 이는 표현 기법에 

따라 긍정적 메시지와 부정적 메시지로 구분이 되

는데, 긍정적 메시지는 정치 후보자에 대한 지지를 

위해 후보자에 대한 긍정적 이미지, 정책적 업적과 

같은 장점을 강조하며, 부정적 메시지는 상대 후보

를 공격하여 상대 후보자의 지지도를 하락시키기 

위하여 상대 후보에 대한 단점을 강조하고 비판하

는 메시지이다(Lee & Moon, 2016; Tak & Kim, 

2000). 부정적 정치 메시지가 짧은 시간 내에 유권

자의 관심과 후보자에 대한 인지도를 높이는 데 긍

정적인 역할을 하지만 역효과도 제시되고 있다

(Lee & Moon, 2016). 배준기와 황성욱(Bae & 

Hwang, 2014)은 선행 연구들을 바탕으로 부정적 

정치 메시지에 대한 역효과를 정리하고 있는데, 먼

저는 유권자들이 부정적 메시지를 전달한 정치인

에 대해 더 부정적으로 인식하게 된다는 것이다. 그

리고 부정적 메시지에 의한 공격과 이에 대한 방어

를 위한 선거 캠페인이 진행됨에 따라 유권자들은 

정치나 선거 자체에 대한 부정적 인식을 갖게 되어 

궁극적으로 정치 참여에 부정적인 영향을 미친다

는 것이다. 긍정적 메시지와 부정적 메시지 중 어떤 

것이 더 영향력이 높은지에 대한 논의는 지속적으

로 이루어지고 있으나 최근 정치 광고의 효과를 메

타 분석한 연구(Lee & Moon, 2016)에서는 부정적 

메시지가 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 

시대가 변함에 따라 정치 커뮤니케이션의 메시

지 양상과 이용하는 매체 역시 변하였는데, 신문을 

활용한 정치 광고를 시작으로 텔레비전 정치 광고 

캠페인으로 확산이 되었으며, 2010년 이후 온라인 

선거 캠페인이 진행되었다(Lee & Moon, 2016). 

우선 전통적 미디어와 뉴미디어를 통한 정치 커뮤

니케이션의 효과를 비교 검증한 연구들이 등장하

였는데, 기존 전통 미디어 정치 커뮤니케이션 효과 

연구와 상반된 연구들이 나타나기도 하였다(Kim, 

2013). 이는 뉴미디어가 다른 속성을 가지고 있으

며, 특히 유권자들이 미디어를 이용하는 목적 혹은 

동기, 그리고 그 미디어를 사용하는 세대에 의해 그 

효과가 달라질 수 있음을 보여 주는 것이다(Kim, 

2013). 따라서 어떤 메시지가 보다 효과적일 것인

가에 대해서 꾸준한 검증이 필요하며, SNS와 같은 

미디어의 특성을 고려한 메시지와 이에 대한 효과

를 파악하는 것은 중요하다(Kim et al., 2012). 

SNS를 활용한 정치 커뮤니케이션 연구에 있어

서도 메시지 전략에 따른 효과 문제는 여전히 주목

을 받는 연구 주제이다. 정치인이 유권자에게 정책

과 후보자에 대한 지지나 투표 독려와 같은 정치적 

목적을 가지고 SNS를 활용하여 메시지를 전달하는 

때에 이에 대한 이해는 매우 중요한 과제라 할 수 
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있기 때문이다. 우선 정치인의 SNS에 나타난 메시

지를 객관적으로 파악하기 위한 탐색적 연구들이 

진행되었는데, 정치인의 트위터 메시지 내용 분석

을 한 장애리와 황성욱(Jang & Hwang, 2012)은 

정치인의 트위터 메시지에 나타난 공간적 차원(개

인, 지역 사회, 소속 시/도, 국가, 국제)과 시간적 

차원(과거, 현재, 미래), 메시지 소구(이성적/감성

적), 메시지 주제(정책적 이슈, 개인 활동 보고, 개

인적 이야기) 등의 항목들을 파악하였다. 정당에 

따라 다소 차이가 있었으나 전반적으로 국내 정치

적 이슈에 대한 정당의 입장(43.4%), 정당 소속의 

개인 정치인으로서의 의견(47.5%)과 같은 내용을 

게시하였으며, 중립적 논조(65.5%)가 대다수인 것

으로 나타났다. 메시지의 주제는 단순 응답을 제외

하고 정책/정치적 이슈가 38.8%였으며, 개인적 활

동 보고를 포함한 개인적 이야기는 24.5%에 해당

하였다. 또한 지방선거 캠페인을 위한 두 정치 후보

자의 트위터와 페이스북의 메시지를 분석한 연구

(Hong & Yu, 2014)에서는 메시지의 내용과 쟁점 

유형을 파악하였는데, 실제 정치 후보자의 SNS에 

나타난 메시지 유형은 크게 정보적 차원의 선거 홍

보와 관련된 메시지[선거 정보, 후보 지지, 이슈(정

책) 의견 제시, 투표 독려]와 개인적 일상에 대한 스

토리텔링과 유권자들과의 교감을 위한 스토리텔링

의 정서적/관계적 차원의 메시지가 있음을 보고하

였다. 

이러한 탐색적 연구를 통하여 파악된 SNS를 활

용한 정치 커뮤니케이션의 메시지 유형은 기존의 

연구에서 나타난 메시지 유형을 보다 세분화한 것

을 알 수 있다(<Table 1> 참조). 특히, 이슈 중심

의 메시지와 이미지 중심이 메시지에 있어서 SNS 

사용 이전의 정치 커뮤니케이션에서의 메시지는 목

표한 선거 컴페인의 성공을 위해서 정치인/정당의 

정치적 입장과 정책에 대한 정보와 직접적으로 관

련이 있는 정치적 내용에 초점을 두었다면, SNS상

의 메시지는 정치적 내용뿐 아니라 한 개인으로서 

정치인의 활동이나 의견, 일상과 관련된 내용을 포

함한 메시지로 보다 다양해졌다. 보다 구체적으로 

전통적 정치 커뮤니케이션 연구에서 이슈 중심의 

메시지는 특정 정책이나 정치적 이슈에 초점을 둔 

메시지였으나 SNS상에서는 이를 포함하여 정치인

의 선거 유세 정보, 후보자의 업적, 공약, 선거 홍보 

활동 내용 등의 정보를 전달하는 공식적인 메시지

로 구성되고 있다. 그리고 기존의 이미지 중심 메시

지는 후보자의 역할이나 성격과 같은 개인적 속성

을 정치인으로서 공직에 적합한 인물임을 강조하

는 메시지였으나(Tak & Kim, 2000), SNS상에서

는 개인적 생활과 같은 일상, 가족과 관련된 이야기 

등 비정치적 내용을 포함한 메시지로 확대되어 나

타나고 있다. 

이들 연구들은 전통적 정치 커뮤니케이션에서

의 메시지 유형을 기반으로 정치 현장에서 사용되

고 있는 SNS에 나타난 메시지를 살펴보았는데, 선

행 연구들과 SNS가 갖는 차별적 특징을 감안하여 

재분류해 볼 수도 있을 것이다. 페이스북을 비롯한 

SNS 사용자는 개인의 감정이나 경험, 다양한 정보

나 의견에 대한 콘텐츠를 자유롭게, 즉각적으로 생

성하고 다른 사람에게 공유할 수 있는 특징이 있다. 

즉, 1인 미디어로써의 기능과 역할을 가지고 있다

는 점이다. 이러한 SNS의 특징으로 고려할 때, 정

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
81

 a
t F

rid
ay

, N
ov

em
be

r 
29

, 2
01

9 
11

:1
4 

A
M



www.earticle.net

Journal of Public Relations, Vol.23, No.5, Oct, 2019 119

당의 대표자나 대리인이 아닌 한 명의 정치인으로

서 자신의 SNS에 개인적 내용의 메시지를 게시하

는 것은 SNS를 활용한 정치 커뮤니케이션에 있어

서 중요한 활동이자 차별점이라 볼 수 있다. 

메시지 유형과 관련한 선행 연구들을 종합해 볼 

때, 기존의 정치 커뮤니케이션 메시지 연구와는 달

리, SNS를 활용한 메시지 연구에서는 정책적 이슈

이외에도 의정 활동 보고라든가 개인적 이야기 같

1) SNS를 활용한 정치 커뮤니케이션에 대한 내용 분석 연구(Hong & Yu, 2014; Jang & Hwang, 2012; Park & Hwang, 2016)의 

코딩 항목을 일부 발췌하여 정리함. 

Table 1. Types of social media message used in political communication studies1)

Message type Conceptual definition

Political action

Election promotion
All candidate activities, including media activities such as election schedules, TV 
interviews and discussions to introduce all information related to the candidates.

Opinion on policy Mainly expressing candidates' opinions on policy or social events

Encouraging 
participation in politics

Encourage voters to participate in voting, attend elections, etc.

Topic

Policy
References to government actions or achievements, candidate commitments, or 
past achievements related to political action

Individuality
Leadership: Emphasize that you are always a prepared politician
Humanity: Emphasize the human beauty of a warm heart
Political ideals: Emphasize that politicians fight for voters

Characteristic

Informative A message to the fact

Emotional Messages that express personal feelings or opinions

Mixed A mixture of informational and emotional expression messages

Subject

Political issues
Economy, North Korea, Diplomacy, Election / Political Appointment, Education, 
Science, Culture / Travel, Energy / Environment, Transportation, System 
Innovation, Security, Media, etc.

Report on activity Local constituency activity and assembly activity report

Personal stories
Personal life, family history, colleagues, non-political community, excerpts and 
citations, etc. 

Informative /
Emotional

Election promotion
Related to election campaigns of political candidates, election promotion, 
candidate support, opinions on issues (policies), and encourage political 
participation (voting)

Candidate image
A message to highlight the candidate's human life by telling the daily lives of 
political candidates (daily life, rapport with followers)
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은 내용들이 효과 연구의 대상이 되고 있음을 알 수 

있다(Hong & Yu, 2014; Jang & Hwang, 2012). 

이러한 정치인 개인의 정치적 소신과 의견을 나타

내는 칼럼이나 에세이는 개인의 정치 지식과 견해

를 드러내어 전문적이고 신뢰할 수 있는 정치인 이

미지를 부각시키는 것뿐 아니라 정치인의 개인적 

생활과 관련된 일상적 메시지를 활용한 홍보는 유

권자들의 감정적 반응을 자극하여 정치인에 대한 

태도에 영향을 미칠 수 있으며, SNS 공간에서는 그

러한 메시지의 게재가 가능하다(Jang & Hwang, 

2012). 즉, 전통적 정치 커뮤니케이션에서 이슈 중

심의 메시지는 선거 캠페인 기간 동안 정당의 대표

자 혹은 정당의 선거 후보자로서 해당 선거의 주요 

이슈와 정책에 대한 정보 전달을 위한 메시지로 볼 

수 있다. 그러나 선거 일정이 없는 평상시 현직 정

치인이 자신의 SNS에 사회적으로 논의가 되고 있

는 이슈나 정책에 대한 의견을 게재하는 것은 이전

의 이슈 중심 메시지의 목적과 성격이 다르다고 볼 

수 있다.

따라서 본 연구에서는 정치인이 발신하는 메시

지를 의정 활동 보고 및 개인적 생활과 같은 개인적 

메시지와 사회적 메시지로 구분하고 이에 따른 효

과 차이를 살펴보고자 한다. 정치인의 역할과 성격

의 속성에 초점을 맞춘 이미지 중심의 메시지 맥락

에서, 정치인으로서의 자질과 활동력, 인간적 모습

을 보여 줄 수 있는 개인적 이야기 등은 개인적 메

시지로 정의될 수 있을 것이다. 그리고 사회적 메시

지는 이슈 중심의 메시지 맥락에서 현직 활동 중 당

면한 사회적, 정치적 이슈에 대한 메시지라 할 수 

있다. 본 연구에서 개인적 메시지는 정치인으로서

의 성실함과 활동력에 영향을 줄 수 있는 정치인 개

인의 의정 활동을 홍보하는 메시지로 정의하였으

며, 사회적 메시지는 사회적으로 논쟁이 되는 정치

적 사안에 대한 메시지로 정의하여, 이를 실험 처치

하였다. 

영향 요인: 정보원

동일한 매체를 통하여 같은 내용의 메시지를 전

달할지라도 누가 메시지를 전달했는지에 따라 커

뮤니케이션 효과는 차이 날 수 있다(Dholakia & 

Sternthal, 1977). 정보원의 속성은 메시지 속성만

큼 주요한 연구 주제로 과거부터 현재까지 다루어

지고 있다(예: Anderson, 1971; Friedman & 

Friedman, 1979; Kim, 2007; Lee & Jung, 1997; 

McCracken, 1989; Yoo & Jin, 2012 등). 정치 

커뮤니케이션 영역에서 정보원과 관련된 연구는 

상대적으로 부족하다. 이는 우리나라 대부분의 정

치 광고 관련 연구가 메시지의 유형과 형태를 포함

한 내용을 중심으로 두고 진행되었는데, 이는 정치

권에 대한 정보 전달과 선거 캠페인이 매스미디어

를 중심으로 이루어져 왔기 때문이다(Lee, 2004). 

즉, 메시지 정보원을 개인에 초점을 두기보다 전달

되는 매체를 중요한 정보원으로 간주하고, 수용자

들이 갖는 매체 인식(신뢰도)에 대한 연구들이 진

행되었다(Kim, 2007). 

그러나 오늘날의 정치 커뮤니케이션은 매스미

디어를 벗어나 유권자와의 직접적인 커뮤니케이션

을 위해 SNS를 적극적으로 활용하고 있다. 즉, 

SNS가 갖는 특징 중 한 가지인 누구나 자신의 의견

과 경험 등에 대한 메시지를 생성하고 타인과 이를 
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직접 공유할 수 있다는 점을 강점으로 하여, 정치 

영역에서 개인으로서 정치인은 자신의 SNS 계정을 

통해 유권자와 직접 소통하고 있다. 따라서 메시지

의 정보원으로서 정치인 개인에 초점을 둔 연구가 

필요한 시점이라 생각된다.

전통적인 커뮤니케이션 효과 연구에서 정보원

에 따른 효과는 주로 두 가지로 구분되는데, 유명인 

보증(celebrity endorser) 효과(McCracken, 

1989)와 정보원 효과 이론(Erdorgan, 1999)이다. 

먼저, 제품의 보증인으로서 광고에 등장하는 광고 

모델은 유명인, 전문인, 일반인 등으로 나눌 수 있

는데(Doh & Hwang, 2008), 유명인은 다시 특정 

분야의 성과를 이룬 연예인, 방송인, 운동선수 등으

로 구분될 수 있다(Cho et al., 2017). 기업은 제품

과 함께 등장하는 유명인을 통하여 소비자의 광고 

집중도를 높이고, 모델이 가진 긍정적 이미지가 제품

이나 브랜드로 전이되기를 기대한다(McCracken, 

1989). 선행 연구들에 따르면 유명인 모델은 일반

인 모델과 비교하여 제품이나 브랜드 인지도, 신뢰

도, 브랜드에 대한 태도에 긍정적인 역할을 하는 것

으로 나타났다(Cho et al., 2017; Go, Yoon, 

Cha, Kim, & Loubane, 2013; Kamen et al., 

1975; Park, 2011). 두 번째로 정보원 효과 이론은 

정보원에 대한 소비자들의 지각된 인식에 따라 광

고 효과가 다르게 나타나는 것으로 정보원의 신뢰

도, 매력, 유사성, 보상 및 처벌 능력 등에 따라 효

과 차이가 발생한다(Chun & Sung, 2011)고 설명

하고 있다. 정보원의 속성 중 매력성은 신체적 심리

적 매력을 포함하고(Lee & Jung, 1997), 소비자가 

선호하는 매력을 가진 정보원일수록 긍정적인 효

과가 나타나는 것으로 보고되고 있다(Yoo & Jin, 

2012).

SNS 맥락에서도 정보원에 따라 메시지 수용과 

구전 효과는 차이가 있는 것(Cho et al., 2017)으

로 보고되고 있다. 구체적으로 살펴보면, 유명인의 

트위터 메시지가 브랜드 계정의 메시지보다 소비

자에게 긍정적인 반응을 얻었을 뿐 아니라(Go et 

al., 2013) 수용자들이 정보원의 전문성을 높이 평

가할 때 메시지의 효과가 긍정적으로 나타나기도 

하였다(Shin & Cho, 2014). 또한, 트위터의 팔로

워 수가 많을수록 유명인으로 인식되어(Park, 

Kwak, Cha, & Moon, 2010), 팔로워 수가 많은 

트위터 사용자에 의한 메시지는 보다 긍정적인 결

과를 보이기도 하였다(Jin & Phua, 2014). 그리고 

설득 메시지의 전달과 이에 대한 수용은 메시지 전

달자와 수용자 간의 관계를 바탕으로 이루어지는

데, 사용자 간의 관계를 기반으로 한 SNS 맥락에서 

정보원에 대한 수용자의 인식은 커뮤니케이션 효

과에 영향을 주는 중요한 요인이 될 수 있다(Cho 

et al., 2017). 정보원과 메시지 수용자 간의 관계

를 중심으로 한 유대 강도를 포함한 관계의 질을 고

려한 연구들이 진행되었는데(예: Chu & Kim, 

2011; Lee et al., 2012; Lee & Lee, 2013 등), 이

들 연구에서는 메시지 수용자는 더 신뢰하는 정보

원으로부터 메시지를 전달받을 때 상업적 성격을 

가진 메시지이더라도 더욱 신뢰하고 수용할 가능성

이 있다고 밝히고 있다(Cho et al., 2017).

정치인의 SNS를 활용한 커뮤니케이션 효과를 

설명하기 위해 정보원 속성과 관련된 선행 연구를 

참고해 보면, 정치인은 일반 정치인과 유명 정치인
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으로 분류될 수 있다. 정치인은 국회의원 혹은 대통

령, 시도의 대표로 선거에 출마하여 당선이 되거나 

특정 분야의 전문성을 바탕으로 정당의 추천을 받

은 비례대표 국회의원을 포함한다. 이 중에서 선거

를 통하여 당선된 정치인의 경우, 선거 운동 기간 

동안 다양한 매체를 통해 유권자에게 자신을 알릴 

수 있을 뿐 아니라 선거 결과에서 당선됨에 따라 그 

성과를 인정받게 되어 유명 정치인으로 간주될 수 

있다. 반면, 비례대표 국회의원의 경우 상대적으로 

유권자에게 노출될 수 있는 기회가 적고, 이에 따라 

정치인으로서 알려지지 않을 수 있다. 이러한 정치

인의 유명 정도에 대한 차이를 인식하고, 이를 유명

인 보증 효과 이론에 적용해 보면 유명한 정치인에 

의한 메시지가 더 긍정적인 효과를 줄 것으로 예상

해 볼 수 있다. 

그러나 앞서 언급한 바와 같이, 정보원으로서 정

치인 개인을 대상으로 한 선행 연구는 부족하며, 

SNS 맥락에서는 전통적 커뮤니케이션 효과의 보편

적 결과와 다를 수 있음을 제시한 연구가 있다. 김

은진(Kim, 2007)은 SNS와 유사한 성격을 가진 인

터넷 UCC을 활용하여 정치 커뮤니케이션 효과 차

이를 검증하였는데, 일반 네티즌의 메시지와 정치

인이 제작한 메시지에 따라 응답자들의 반응 차이

는 나타나지 않았다. 이는 일반 네티즌일지라도 응

답자와 유사한 일반 유권자가 아닌 정치에 대해 자

신보다 능동적인 유권자, 즉 UCC를 제작한 일반 

네티즌을 정치인의 적극적인 지지자 혹은 반대자

로 인식하여 보다 전문적인 정보원으로 인식하여 

태도를 결정한 것으로 해석해 볼 수 있다. 또한, 

SNS상에서 팔로워 수가 많으면 유명인으로 인식되

는 경향(Park et al., 2010)에 비춰 보면 특정 분야

에서의 성공만 아니라 SNS의 활동에 따라 유명인

으로 분류될 수도 그렇지 않을 수도 있다. 따라서 

SNS 맥락에서는 전통적 관점에서의 유명인 효과 

이론에서 제시한 결과와 달리 나타날 수 있을 것으

로 생각된다. 

본 연구는 이러한 선행 연구들의 결과를 바탕으

로 기초적인 프레임을 구성하였다(Cho et al., 

2017; Kelly, Kerr & Drennan, 2010; Kim, 

2007; Kim, 2009; Taylor, Lewin & Strutton, 

2011; Yoon et al., 2012 등). 정치인의 SNS 활용

에 대한 효과는 정치인에 대한 태도, 구전 의도 그

리고 SNS상의 ‘좋아요’ 클릭하기, ‘댓글 달기’, ‘공

유하기’에 대한 행동 의도로 정의하고 본 연구에 적

용하고자 한다. 이는 근본적으로 정치인이 목적을 

가지고 의도된 메시지를 유권자에게 전달한다는 

점, SNS를 통해 무한대로 타인에게 공유될 수 있는 

구전 가능성, 그리고 SNS의 기능적 특징을 반영하

고자 하였다. 특히, 정치인에 대한 태도는 정치 커

뮤니케이션에서 중요한데, 이는 정당이나 정치인

은 유권자에게 평가받아야 하는 대상이며 궁극적

인 목표인 유권자의 투표 의향은 정치인의 태도로

부터 비롯된다고 볼 수 있기 때문이다(Kim & 

Kim, 2016). 그리고 이에 대한 영향 요인으로는 

메시지 특성과 정보원 유형을 선정하였다. 메시지 

특성은 SNS상에서 나타나는 개인적 메시지를 포함

하였으며, 개인 정치인이 갖는 정보원 특성으로 유

명 정도를 구분하여 살펴보았다. 
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수용자의 이념적 성향

정치 영역을 포함한 다양한 커뮤니케이션 효과 연

구 분야에서 수용자의 특성(예: 관여도, 사전 태도, 

인구통계학적 특성 등)은 커뮤니케이션의 효과를 

조절하는 변수로 주요하게 다루어지고 있다. 특히 

SNS가 기존의 전통 매체와 달리 수용자의 선택성

을 강화시킨 미디어로서, 메시지의 발신자의 필요

뿐 아니라 수신자의 개별적인 필요나 요구에 의해 

커뮤니케이션이 이루어진다는 것을 고려하면, SNS

를 활용한 정치 커뮤니케이션에서 메시지 수용자

인 유권자의 특성을 이해하는 것은 중요할 것이다

(Sul, 2009). 

정치 관여도와 이념적 성향은 정치 커뮤니케이

션의 효과를 조절하는 수용자 특성 변수로 주요하

게 다루어지는 변수이다. 정치 관여도는 특정 제품/

브랜드 혹은 상황에 대한 소비자들의 관심 정도를 

의미하는 관여도(Lee et al., 2012)를 유권자들이 

갖는 정치에 대한 관심 정도로 대입한 것이다. 유권

자의 정치 관여도가 높을 경우, 메시지 내용 중심으

로 체계적인 정보 처리 과정을 통하여 메시지를 평

가하는 것으로 선행 연구들에서 제시되고 있다

(Lee & Chun, 2011). 

그리고 유권자의 이념적 성향은 보수와 진보로 

구분되며, 이는 변화에 대한 저항 정도와 불평등에 

대한 수용 정도의 차이에 의해 결정된다(Kim et 

al., 2009; Lee & Chun, 2011). 구체적으로 보수

적인 사람들은 사회적·정치적 변화에 대한 저항

이 강하나 불평등에 있어서는 관대한 태도를 보이

는 반면, 진보적인 사람은 변화를 수용하고 추구하

지만 강한 위계와 불평등에 대해서는 부정적인 입

장을 갖는다. 이러한 변화와 조직에 대한 인식을 바

탕으로 한 보수와 진보의 차이에 대한 다수의 실증 

연구들이 이루어져 왔다. 이영화와 전승우(Lee & 

Chun, 2011)는 이에 대한 선행 연구들을 다음과 

같이 정리하고 있다. ① 보수적 성향은 질서와 조

직, 안전에 대한 관심이 높고, 불확실성 회피 성향

도 강하다. ② 진보적인 성향의 사람은 새로움에 

대한 개방성이 높아서 이와 관련된 감각 추구나 창

의성 등의 성향 역시 높다. ③ 진보적인 이념 성향

을 가진 후보자에게 투표하는 사람들은 새로움에 

대한 개방성이 높다. 이를 통해 수용자들은 자신의 

이념적 성향과 일치하는 방향으로의 선택을 추구

하는 것을 알 수 있다. 

유권자의 이념적 성향은 정치 광고의 메시지 프

레임 연구에서 특히 주요한 조절 변수로 다루어지

고 있다. 이는 조절 초점 이론을 메시지 프레이밍 

효과에 적용한 것으로, 보수와 진보 성향의 심리적 

차이에 대한 연구를 바탕으로 보수적인 사람들은 

변화를 추구하기보다 현재 상태를 유지하고자 안

전을 중시하는 예방 초점적인 성향, 새로움과 변화

를 추구하고자 하는 진보적 성향의 사람은 성취와 

포부를 중시하는 촉진 초점 성향으로 연결하였다

(Lee & Chun, 2011). 조절 초점 이론은 메시지가 

포함하고 있는 조절 초점과 메시지의 수용자의 성

향 간의 적합성에 대한 실증적 연구로 발전하였으

며, 메시지의 조절 초점이 수용자 개인의 조절 초점

과 일치할 때 메시지에 대한 평가를 포함한 커뮤니

케이션 효과가 더 긍정적인 것으로 보고하고 있다. 

상기의 연구 결과들을 종합해 볼 때, 정치 커뮤니케

이션 영역에서 수용자의 이념적 성향이 무엇인가
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에 따라 특정 메시지에 대한 수용 정도가 달라질 수 

있으며, 또한 정치 광고의 주체인 해당 정당 혹은 

정치인의 메시지와 유권자의 이념적 성향이 일치

할 때 메시지의 효과가 더욱 극대화됨을 알 수 있다

(Kim et al., 2009; Lee & Chun, 2011). 

유권자의 이념적 성향과 정치인의 이념적 성향

에 대한 지지와 반대는 SNS 상황에서 적극적으로 

표현될 수 있다. SNS는 참여와 공유라는 특징을 바

탕으로 사용자 간 다양한 관계를 맺을 수 있고 그 

관계의 수는 기하급수적으로 확장될 수 있다. 그러

나 SNS를 통해 소통의 기회는 증가하지만, 이용자

들은 자신과 비슷한 이념과 입장을 가진 이용자들

과 네트워크를 맺는 경향이 있다. 국내 SNS 이용 

현황을 조사한 결과 ‘SNS에서 나와 비슷한 생각이

나 의견을 주로 듣는다’고 답변한 응답자는 전체 이

용 조사자의 64%를 차지하였고, SNS에서 친구 관

계를 맺은 이들에 대해서 ‘나와 비슷하다’고 답변한 

이용자는 58%로 조사됐다. 이는 SNS상의 공론의 

장에서도 비슷한 경향을 보이는데, 자신과 비슷한 

이념 또는 입장을 가진 상대와는 계속해서 관계를 

맺거나 유지하고 자신과 반대되는 의견은 무시하

거나 반박하는 현상들이 두드러지고 있다(Lee, 

2014).

SNS를 활용한 정치인의 커뮤니케이션이 유권

자들과의 소통 및 관계 형성에 있고, 자신들의 이념

과 일치하는 사람들만의 커뮤니케이션 도구가 아

니라면, 수용자의 특성에 따라 효과는 어떤 차이를 

보이는지, 그리고 어떤 메시지 유형에 따라 반응 정

도가 달라지는지를 살펴보는 것은 중요하다. 정치

인들의 소통은 때로는 자신들을 지지하는 유권자

들과, 때로는 자신들의 이념과 반대되는 유권자들 

혹은 중도 성향의 유권자들과 소통하는 것이 필요

하기 때문이다. 따라서 본 연구는 수용자의 이념적 

성향이 정치인의 이념적 성향과 일치 정도에 따른 

효과 차이를 살펴보는 것이 메시지 효과 연구에 중

요한 변수라 판단하여 포함하고자 한다. 

연구가설 

정치인들이 SNS를 유권자와의 커뮤니케이션 채널

로 적극 활용하는 상황에서 본 연구는 SNS 공간에

서 제시되는 메시지와 정치인의 유형에 따른 정치 

커뮤니케이션 효과를 검증하고자 실험 연구를 실

시하였다. 다른 디지털 및 오프라인 공간과는 달리 

SNS가 공적·사적인 커뮤니케이션이 동시에 가능

한 매체라는 점을 반영하여 다른 매체를 대상으로 

한 정치 커뮤니케이션 효과 연구에서 다루어지지 

않던 메시지 형태(개인적 메시지와 사회적 메시지)

에 따른 효과를 살펴보고자 하였으며, 여기에 메시

지의 주체라 할 수 있는 정치인의 유명도를 조절 변

수로 포함시켰다.

또한, 페이스북에서 정치인들은 직접 자신의 계

정 페이지 내 뉴스피드를 통하여 메시지를 전달할 

수도 있으며, 뉴스피드(게시물) 형태의 광고를 통

하여 정치 광고를 집행할 수 있다. 이러한 광고 형

식의 뉴스피드는 유권자가 해당 정치인의 계정 페

이지를 팔로우하지 않더라도 정치인의 메시지가 

유권자에게 전달되는 것을 가능케 해 준다. 결과적

으로 정치인들은 SNS를 통하여 자신의 이념적 성
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향과 일치하지 않는 수용자들과도 소통이 가능하

다. 정치인들의 소통이 그들의 지지자만을 대상으

로 하지 않는다는 점에서, 그리고 장기적 관점에서 

자신의 이념과 일치하지 않는 유권자와의 소통 역

시 정치인들에게는 매우 중요한 과제라는 점에서 

이념 일치 여부에 따른 메시지 효과를 살펴보는 것

은 중요하다 할 수 있다. 

결론적으로 본 연구에 포함시킨 독립 변수는 메

시지 유형이었으며, 본 연구에서 제시하는 효과(종

속 변수)는 정치 커뮤니케이션의 목적과 SNS를 활

용한 커뮤니케이션 특성을 고려하여, 정치인에 대

한 태도, 구전 의도 그리고 SNS 내 즉각적 반응 의

도였다. 또한 조절 변수로서 정치인의 유형(유명/

일반), 그리고 정치인과 유권자 간의 이념적 성향 

일치 정도를 선정하였다. 결과적으로 본 연구는 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

연구가설 1: 메시지 유형(개인적 메시지/사회적 메시

지), 정치인의 유형, 그리고 이념적 성향 일치 정도에 

따라 ‘정치인에 대한 태도’는 차이가 없을 것이다.

연구가설 2: 메시지 유형(개인적 메시지/사회적 메시

지), 정치인의 유형, 그리고 이념적 성향 일치 정도에 

따라 즉각적 반응 의도인 ‘좋아요’, ‘댓글 달기’ 및 ‘공유

하기’는 차이가 없을 것이다.

연구가설 3: 메시지 유형(개인적 메시지/사회적 메시

지), 정치인의 유형, 그리고 이념적 성향 일치 정도에 

따라 오프라인의 ‘구전 의도’는 차이가 없을 것이다.

연구 방법 

실험 절차 및 피험자 선정 

본 연구는 정치인 SNS 내 게시된 메시지 유형에 따

른 효과를 살펴보기 위하여 정치인 유형과 수용자 

이념적 성향을 조절 변수로 한 2(메시지 유형: 개인

적 vs. 사회적) × 2(정치인 유형: 유명 vs. 일반) 요

인 설계로 온라인 실험을 진행하였다. 자료 수집은 

온라인 조사 프로그램을 통하여 진행되었는데, 메

시지 유형과 정치인 유형을 다르게 처치한 실험 자

극물과 수용자의 이념적 성향과 반응을 위한 측정

하기 위한 질문 항목을 포함한 온라인 페이지를 구

성하였다. 조사에 사용된 온라인 질문지는 크게 세 

개의 부분으로 구성되었다. 먼저 정치인에 대한 사

전 태도를 측정하기 위한 질문을 구성하였으며, 그 

뒤 실험 자극물과 그에 대한 종속 변수 측정 문항을 

포함하였다. 마지막으로 응답자의 이념적 성향과 

인구통계학적 특성에 대한 질문을 포함하였다. 이 

온라인 질문지 링크 주소는 각 응답자들의 SNS를 

통하여 전달되었다. 

본 실험은 집단 내 설계(within-group) 방식으

로 진행되었으며, 실험 처치물은 유명 정치인의 개

인적 메시지, 유명 정치인의 사회적 메시지, 일반 

정치인의 개인적 메시지, 일반 정치인의 사회적 메

시지의 총 네 가지 유형으로 제작하였으며, 모든 응

답자에게 제시하였다. 실험 처치물의 순서 효과

(order effect)를 고려하여 무선 할당된 4개 집단

의 응답자에게 각기 다른 순서로 실험 자극물을 제

시하였다. 응답자는 각 제시되는 자극물을 본 뒤, 

종속 변수인 정치인에 대한 태도, 구전 의도 및 즉
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각적 반응의도를 각각 응답하였다. 

실험에 참여한 피험자는 투표권이 있으며, SNS를 

사용하고 있는 개인으로 구성되었다. 이는 2014∼

2015년 SNS 이용률 추이에 대한 조사 결과(Kim, 

2016)를 바탕으로 하였는데, 20대(남성 74.4%/여성 

75.6%), 30대(남성 61%/여성 65.1%), 40대(남성 

43.7%/여성 50.2%)로 비교적 20∼40대를 중심으

로 이용 수치가 높게 나타났으며, 10대(남성 53.9%/

여성 51.3%)는 40대보다 높은 이용률을 기록했지만 

투표권이 없으므로 피험자에서 제외하였다. 

실험은 2018년 10월 5일∼10월 29일까지 실시

되었으며, 편의 표본 추출 방법을 통해 서울, 경기, 

인천 지역의 237명을 대상으로 진행되었다. 이 중 

불성실한 응답을 제외한 224명의 응답이 분석에 

사용되었다. 응답자의 성별은 남성 116명(51.8%), 

여성 108명(48.2%)이며, 세대별 구성은 20대 37

명(16.5%), 30대 122명(54.5%), 40대 57명

(25.4%), 50대 8명(3.6%)으로 이루어졌다. 그리

고 응답자의 직업은 일반 직장인 133명(59.4%), 

자영업 24명(10.7%), 프리랜서 20명(8.9%), 학생 

17명(7.6%), 주부 15명(6.7%), 기타 15명(6.7%)

으로 나타났다.

실험 자극물 및 조작 체크

조사 대상 SNS: Facebook

본 연구는 SNS 미디어 중 가장 보편적이고 이용률

이 높은 페이스북에서 게재되는 메시지를 대상으

로 효과 연구를 진행하였다. 다양한 SNS 미디어 중 

페이스북을 선정한 이유는 첫째, 페이스북이 가장 

보편적으로 이용되고 있는 대표적인 SNS 유형이라 

할 수 있기 때문이다. 페이스북의 사용자는 2004년 

서비스를 시작한 2012년 전체 사용자 수가 10억 

명을 넘었으며, 최근 월간 사용자 수가 20억 명을 

넘을 것으로 예측되고 있다. 국내 제20대 국회의원 

선거 등록 후보자 934명 중 667명이 페이스북을 

이용하는 것으로 나타났다(National Assembly 

Research Service, 2016.8.16.). 또한, 페이스북

은 자신의 의견을 개진할 뿐 아니라 수많은 다른 사

용자들과의 소통이 탁월한 매체이다. 페이스북 사

용자들은 상태 메시지(뉴스피드)를 통하여 자신의 

일상이나 공유하고 싶은 사회적 이슈와 그에 대한 

의견, 생활 정보 등을 글, 사진, 동영상 등 다양한 

형태로 게재할 수 있고 페이스북 내에서 관계를 맺

은 다른 사용자들과 공유할 수 있다. 더불어, 타인

의 콘텐츠에 대해서 ‘좋아요’를 포함한 다양한 감정

(공감) 상태를 나타내는 버튼을 선택함으로 반응을 

보일 수 있으며, ‘댓글 달기’를 통하여 적극적인 소

통을 할 수 있다. 그리고 ‘공유하기’를 클릭하여 타

인의 포스팅을 자신의 페이지 내에 게재함으로써 

자신의 페이스북 인적 네트워크에게 재공유할 수 

있게 된다(Hwang & Lim, 2013). 

이러한 특징을 바탕으로 사용자가 확대되고 이

에 따라 SNS 맥락에서의 커뮤니케이션 효과를 검

증하기 위한 많은 연구들이 페이스북을 중심으로 

이루어지고 있으며, 이러한 측면의 효과에 대한 관

심이 증가하고 있다(Hwang & Lim, 2013). 페이

스북 활용 효과에 대한 선행 연구들은 페이스북 페

이지 내에 게시된 포스팅에 대한 소비자들의 직접

적 반응 데이터를 사용하거나 기업의 페이스북 팬

페이지에 대한 소비자들의 인식이나 태도를 알아
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보기 위한 연구도 진행되었다. 효과 지표로 사용된 

페이스북 메시지에 대한 사용자의 감정적 반응이 

다른 SNS에 나타나는 사용자 반응과 상관관계가 있

기 때문에 그 결과를 다른 SNS 플랫폼에 적용하는 

데 일반화 가능성이 높다고 할 수 있다(Gavilanes, 

Flatten, & Brettel, 2018). 

실험 자극물

SNS 매체의 특성을 반영하여 본 연구에서 사용된 

실험 자극물은 기존의 정치 커뮤니케이션 분야의 

메시지들과는 다르게 선정되었다. 정치인들은 다

양한 주제의 정치 커뮤니케이션 메시지를 활용한

다는 것, 그리고 그 내용이 무엇인지는 이미 선행 

연구를 통하여 살펴본 바 있으나(Hong & Yu, 

2014; Jang & Hwang, 2012; Tak & Kim, 2000 

등), 본 연구는 그러한 다양한 종류의 메시지에 따

른 효과를 살펴보기보다는 개인적 차원의 메시지

와 사회적 차원의 메시지에 대하여 수용자들이 어

떻게 받아들이고 있는지를 알아보고자 하였다. 선

행 연구에서 다루어진 다양한 정치 커뮤니케이션 

메시지를 모두 실험에 포함시키는 것은 본 연구의 

능력을 벗어나는 일이라는 생각, 그리고 이슈 중심

의 정치적 메시지뿐만 아니라 개인적 차원의 메시

지가 활발하게 이용되는 SNS 매체의 특성을 감안

할 때 이러한 차원의 메시지를 초점으로 한 연구가 

필요하다는 점, 그리고 그러한 관점에서 연구가 이

루어지지 않았다는 점을 본 연구는 감안하였다. 

개인적 메시지는 정치인 개인의 의정 활동 홍보

를 위한 메시지로 정의하였으며 정치적 이슈에 대

한 정치인의 입장과 주장을 포함한 사회적 메시지로 

구분하였다(Hong & Yu, 2014; Jang & Hwang, 

2012). 개인적/사회적 메시지는 2018년 상반기 실

제 정치인이 자신의 페이스북 페이지에 게시한 개

인적/사회적 메시지와 소속 정당의 브리핑 기조를 

종합적으로 참고하여 가장 대표적인 이슈를 바탕

으로 메시지 내용을 작성하였으며, 메시지 처치 이

외의 본문의 배치와 글의 길이 등 모든 시각적 요소

는 동일하게 구성하였다(<Figure 1> 참조). 메시

지 유형에 대한 조작 점검은 광고홍보학과 대학생

을 대상으로 진행되었으며, 두 가지 유형의 메시지 

자극물을 ‘이 페이스북 메시지는 정치인 개인 의정 

활동 홍보를 위한 개인적 메시지이다’, ‘이 페이스

북 메시지는 정치적 이슈에 대한 정치이의 입장과 

주장을 포함한 사회적 메시지이다’의 항목(5점 리

Message type N

Recognized as a personal 
message

Recognized as a 
social message t

M SD M SD

Personal message 37 3.59 0.99 3.03 1.07     3.84***

Social message 37 2.92 1.14 3.73 1.17 －3.71**

**p ＜ .01. ***p ＜ .001.

Table 2. Manipulation check
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커트 척도: 1점 전혀 그렇지 않다∼5점 매우 그렇

다)으로 평가하게 하였다. 메시지 유형에 대한 조

작 체크 결과, 개인적 의정 활동에 대한 메시지는 

개인적 메시지로, 정치적 이슈를 포함한 메시지는 

사회적 메시지로 인식하였다(<Table 2> 참조)

정치인의 유형

그리고 정치인의 유형은 실제 정치 현장에서 정치

인을 대외적으로 구분하는 기준을 참고하여 선정

하였다. 본 연구에서 활용된 정치인은 국회의원 및 

시장급의 정치인이었으며, 두 분 모두 진보 성향의 

정치인이었다. 본 연구에 활용할 조사 대상 정치인

에 보수 성향의 정치인을 포함시키는 것을 검토하

였으나, 조사 시점의 보수 지지도가 지나치게 떨어

져서 객관적인 비교가 어려울 것이라는 점, 분석 대

상이 과도하게 많아진다는 점 등을 감안하여 이번 

연구에는 진보 성향의 정치인을 대상으로 연구 범

위를 한정하였다.

두 정치인의 유명 정도를 감안하여, 대통령 선거 

후보로 출마한 이력이 있는 정치인(A 시장)을 ‘유

명 정치인’으로 규정하고 특정 분야의 전문성을 갖

고 있어 정당의 추천을 받은 비례대표 국회의원(B 

Personal message Social message

Figure 1. Experimental stimulus

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
81

 a
t F

rid
ay

, N
ov

em
be

r 
29

, 2
01

9 
11

:1
4 

A
M



www.earticle.net

Journal of Public Relations, Vol.23, No.5, Oct, 2019 129

국회의원)은 ‘일반 정치인’으로 규정하였다. 정치

인 유형에 대하여 ‘이 페이스북 페이지의 주인은 유

명 정치인이다’라는 항목에 대한 5점 리커트 척도

를 사용하여 조작 체크한 결과, 응답자는 유명 정치

인으로 제시된 ‘A 시장’(평균 4.83, 표준 편차 ＝ 

0.46)을 일반 정치인으로 제시된 ‘B 국회의원’(평

균 2.80, 표준 편차 ＝ 1.22)보다 유명한 정치인으

로 인식하였다[t (223) ＝ 12.83, p ＜ .001]. 

측정 항목

정치 커뮤니케이션 효과

본 연구의 종속 변수는 정치인에 대한 태도, 구전 

의도, 즉각적 반응 의도이다. 정치인에 대한 태도는 

‘호감이 있다’ 항목에 대한 5점 리커트 척도로 측정

하였다(Kim, 2009). 구전 의도는 페이스북 내에서 

나타나는 즉각적 반응과 구분되는 오프라인 구전 

의도를 측정하였다. 선행 연구(Chu & Kim, 2011)

를 참고한 ‘나는 방금 본 페이스북 상태 메시지 내

용을 오프라인에서 사람들과 공유할 가능성이 있

다’를 사용하여 5점 리커트 척도로 측정하였다. 그

리고 페이스북 메시지에 대한 ‘즉각적 반응에 대한 

행동 의도’는 조정식 등(Cho et al., 2017)의 연구

에서 사용한 측정 문항들을 참고하여 사용하였다. 

이는 “나는 이 페이스북 상태 메시지의 ‘좋아요’ 버

튼을 클릭할 가능성이 있다”, “나는 이 페이스북 상

태 메시지의 ‘댓글 달기’를 작성할 의도가 있다”, 그

리고 “나는 이 페이스북 상태 메시지의 ‘공유하기’ 

버튼을 클릭할 가능성이 있다”이며, 5점 리커트 척

도를 사용하여 측정하였다.

수용자의 이념적 성향

본 연구에서는 ‘수용자 이념적 성향의 일치 여부’를 

조절 변수로 설정하였으며, 응답자의 이념적 성향

을 파악하기 위한 측정 문항들을 구성하였다. 정치

적 이념 성향을 평가하기 위하여 경제 및 사회 관련 

정책 이슈에 대한 정치적 입장을 묻는 질문(Lee, 

2005)을 사용하였다. 실험 참가자들은 재벌 개

혁, 복지 및 고교 평준화와 관련된 가장 보수적인 

입장과 가장 진보적인 입장을 나타내는 문장에 

대한 동의 정도를 5점 리커트 척도에 표시하였다

Political Orientation N M SD F

Mean difference

Congruity 
(progressive)

Neutral
Incongruity

(conservative)

Congruity (progressive) 71 4.53 0.32

538.74***

.71*** 1.29***

Neutral 79 3.82 0.14 .58***

Incongruity (conservative) 74 3.24 0.23

Total 224 3.85 0.57

***p ＜.001

Table 3. Descriptive statistics of political orientation group
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(Cronbach’α ＝ .656). 구체적으로, 재벌 개혁 

분야의 보수적 입장에 대한 진술문은 “재벌 개혁은 

시장 기능에 맡기고 규제를 전면적으로 풀어야 한

다”, 진보적 입장은 “재벌에 대한 규제를 지금보다 

더욱 강화해야 한다”이다. 복지 분야에 대한 보수

적 입장은 “현행 우리나라의 복지 예산은 과도하므

로 축소해야 한다”, 진보적 입장은 “다른 분야 예산

을 줄이더라도 복지 예산을 증액해야 한다”이며, 고

교 평준화에 대한 보수적 입장은 “고교 평준화를 폐

지하고 각 학교가 별도로 학생을 선발해야 한다”, 

진보적 입장은 “현행 고교 평준화 제도를 그대로 유

지해야 한다”로 제시되었다. 

응답자의 이념적 성향은 정책 이슈에 대한 6개 

항목 평균값을 활용하였다. 실험 참가자는 3개의 

정책적 이슈에 대한 가장 보수적인 입장과 가장 진

보적인 입장 두 가지에 대하여 응답하였는데, 보수

적 입장에 대한 값을 역코딩하여 분석에 사용하였

다. 이를 기반으로 이념적 성향을 일치/중립/불일

치로 구분하였다. 실험 처치물에 등장한 두 정치인 

모두 진보 정당 소속이므로, 응답자의 이념적 성향

이 진보일 경우 일치, 그 반대의 경우는 불일치로 

정의하였다.

연구 결과 

본 연구는 집단 내 설계(within-group)로 반복 측

정 분석법을 사용하여 연구가설을 검증하였다. 실

험 참가자는 메시지 유형과 정치인 유형에 따른 네 

가지 실험 자극물에 노출되었으며, 동일한 참여자

가 각기 다른 자극물에 대해 응답한 반응 값을 비교

하였다.

정치인에 대한 태도

본 연구의 <연구가설 1>은 SNS상 정치 커뮤니케

이션 메시지에 대하여 유권자 개인적 차원의 의견

은 어떠한지를 살펴보는 것이었다. 메시지 유형에 

따른 유권자의 정치인에 대한 태도를 검증하는 데 

있어서 정치인의 유형과 수용자들의 이념적 성향

의 조절 역할을 살펴보고자 하였다. <연구가설 1>

의 검증 결과, 정치인 유형과 이념적 성향은 조절 

역할을 하지 않은 것으로 나타났다[F (2, 221) ＝ 

0.86, p ＝ .424]. 

그러나 유권자들이 정치인의 태도를 형성하는 

데 있어서 메시지 유형과 수용자의 이념적 성향의 

주효과가 나타났다. 수용자들은 개인적 메시지(M 

＝ 2.77, SE ＝ .07)보다 사회적 메시지(M ＝ 

2.89, SE ＝ .07)일 때 해당 정치인을 더 긍정적으

로 평가하였다[F (1, 221) ＝ 4.37, p ＝ .038]. 그

리고 정치인과의 이념적 성향이 일치할 때(M ＝ 

3.11, SE ＝ .14), 유권자의 정치인에 대한 태도는 

높은 점수를 보였으며[F (2, 221) ＝ 6.62 p ＝ 

.002], 사후 분석(Tukey) 결과, 정치인과 수용자

의 이념적 성향이 일치한 집단과 일치 하지 않은 집

단 간에 통계적으로 유의미한 차이를 보였다(평균 

차이 .55, p ＝ .001). 특히, 이념적 성향이 일치한 

집단 내에서 사회적 메시지일 때 정치인에 대한 태

도 점수(M ＝ 3.22, SE ＝ .15)가 가장 높게 나타

났다. 
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즉각적 반응 의도

본 연구의 <연구가설 2>는 수용자의 반응 중 SNS

의 즉각적 반응 의도를 살펴보는 것이었다. 구체적

으로 즉각적 반응 의도는 ‘좋아요’, ‘댓글 달기’, 그

리고 ‘공유 의도’로 나눠질 수 있으며, ‘좋아요’ 및 

‘댓글 달기’는 정치 커뮤니케이션 메시지 접촉 후 나

타나는 유권자들의 행동적 반응 중 개인적 차원을, 

‘공유 의도’는 다른 사람들에게 공감한 메시지를 전

달하고자 하는 온라인상에서의 사회적 차원을 측

정하는 것이라 할 수 있다. 메시지 유형과 정치인 

2) 반복 측정 분석법을 적용하여 total의 평균은 추정된 값으로 표준 오차(SE) 값을 표기함(이후 기술 통계 결과도 동일함).

Table 4. Descriptive statistics of attitude toward politicians2)

Political Orientation
Congruity 
(n ＝ 71)

Neutral
(n ＝ 79)

Incongruity
(n ＝ 74)

Total
(N ＝ 224)

Politician type celebrity general total celebrity general total celebrity general total celebrity general total

message
type

Personal

M 3.11 2.89 3.00 2.77 2.70 2.73 2.54 2.62 2.58 2.80 2.73 2.77

SD
(SE )

1.28 1.21 (.13) 1.07 1.02 (.11) 1.06 1.03 (.11) 1.16 1.09 (.07)

Social

M 3.27 3.17 3.22 2.99 2.85 2.92 2.54 2.53 2.53 2.93 2.84 2.89

SD
(SE )

1.34 1.31 (.15) 1.03 1.03 (.10) 1.01 0.97 (.10) 1.17 1.13 (.07)

total
M 3.19 3.03 3.11 2.88 2.77 2.83 2.54 2.57 2.56 2.87 2.79 2.83

SE .15 .14 .14 .11 .09 .09 .10 .10 .09 .07 .06 .06

Table 5. 3 way ANOVA results of attitude toward politicians

Source SS df MS F

Message type (A) 3.12 1 3.12 4.37*

Politician type (B) 1.38 1 1.38 2.16

Political Orientation (C) 44.12 2 22.06 6.62**

A × B 0.01 1 0.01 0.02

A × C 3.08 2 1.54 2.15

B × C 1.49 2 0.75 1.17

A × B × C 0.52 2 0.26 0.86

Error 736.317 221 3.332

*p ＜ .05. **p ＜ .01.
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유형에 따른 유권자들의 즉각적 반응 의도에 있어

서 정치인의 유형과 이념적 성향의 조절 효과는 나

타나지 않았다[‘좋아요’ F (2, 221) ＝ 1.56, p ＝ 

.212, ‘댓글 달기’ F (2, 221) ＝ 1.66, p ＝ .192, 

‘공유하기’ F (2, 221) ＝ 1.88, p ＝ .155]. 다음에

서 즉각적 반응 의도의 항목별 결과를 구체적으로 

Intention Source SS df MS F

like

Message type (A) 2.34 1 2.34 2.46

Politician type (B) 5.04 1 5.04 9.63***

Political Orientation (C) 65.67 2 32.84 6.67***

A × B 0.86 1 0.86 2.94

A × C 3.43 2 1.72 1.81

B × C 1.12 2 0.56 1.07

A × B × C 0.92 2 0.46 1.56

Error 1088.08 221 4.92

reply

Message type (A) 2.76 1 2.76 3.95*

Politician type (B) 1.21 1 1.21 3.86

Political Orientation (C) 17.73 2 8.87 2.13

A × B 0.07 1 0.07 0.30

A × C 1.26 2 0.63 0.90

B × C 0.01 2 0.00 0.01

A × B × C 0.74 2 0.37 1.66

Error 921.95 221 4.17

share

Message type (A) 8.16 1 8.16 11.31***

Politician type (B) 1.84 1 1.84 6.06*

Political Orientation (C) 10.97 2 5.49 1.34

A × B 0.14 1 0.14 0.77

A × C 5.04 2 2.52 3.49*

B × C 0.72 2 0.36 1.18

A × B × C 0.66 2 0.33 1.88

Error 906.74 221 4.10

*p ＜ .05. ***p ＜ .001.

Table 7. 3 way ANOVA results of behavioral response intention
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살펴보고자 한다. 

먼저, ‘좋아요’에 대한 반응 의도에 있어서 정치

인의 유형[F (1, 221) ＝ 9.63, p ＝ .002]과 이념

적 성향[F (1, 221) ＝ 667, p ＝ .002]의 주 효과

는 나타났다. 유명 정치인(M ＝ 2.72, SE ＝ .08)

에 의한 메시지에 대해 ‘좋아요’를 클릭할 의도 점수

가 일반 정치인(M ＝ 2.57, SE ＝ .08)에 의한 메

시지보다 상대적으로 높게 나타났다. 특히, 유명 정

치인에 대한 긍정적 반응은 응답자의 이념적 성향

이 해당 정치인과 일치하거나 중도 집단일 때보다 

뚜렷하게 나타났지만, 불일치한 집단에서는 그 차

이가 크지 않았다. 그리고 이념적 성향에 따른 ‘좋

아요’ 반응 의도는 응답자의 이념적 성향이 일치하

는 집단에서 가장 높은 점수(M ＝ 3.02, SE ＝ 

.15)를 보였는데, 사후 분석(Tukey)을 통하여 일

치하는 집단과 중도 집단(평균 차이 .46, p ＝ 

.031) 그리고 일치하는 집단과 일치하지 않는 집단

(평균 차이 .66, p ＝ .001) 사이에는 유의미한 차

이가 나타났으나 중도 집단과 불일치한 집단 간 반

응 차이는 유의미하지 않았다(평균 차이 .20, p ＝ 

.523). 또한, 정치인과 이념적 성향이 일치하는 집

단에서는 개인적 메시지보다 사회적 메시지를 보

다 긍정적으로 평가하는 경향을 보였다. 

두 번째 ‘댓글 달기’ 반응 의도에는 메시지 유형

의 주효과가 나타났다[F (1, 221) ＝ 3.95, p ＝ 

.048]. 응답자들은 개인적 메시지(M ＝ 2.15, SE 

Figure 2. Interaction between message type and political orientation on intention to click‘Share
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＝ .07)보다 사회적 메시지(M ＝ 2.26, SE ＝ 

.08)에 댓글을 작성할 의도가 상대적으로 높은 것

으로 나타났다. 이 결과는 개인적 차원의 행동적 반

응인 ‘댓글 달기’와 앞에서 살펴본 개인적 차원의 

태도적 반응인 ‘정치인에 대한 태도’도 비슷한 양상

을 보인다고 할 수 있다. 

마지막으로 ‘공유하기’ 반응 의도에 대하여 메시

지 유형[F (1, 221) ＝ 11.31, p ＝ .001]과 정치인 

유형[F (1, 221) ＝ 6.06, p ＝ .015]의 주효과가 

각각 나타났으며, 메시지 유형에 따른 ‘공유하기’ 

반응 의도에 대해서 이념적 성향이 조절적 역할을 

하는 것으로 나타났다[F (2, 221) ＝ 3.49, p ＝ 

.032]. 메시지 유형 중 사회적 메시지에 대한 ‘공유

하기’ 의도(M ＝ 2.19, SE ＝ .08)가 개인적 메시

지에 대한 반응(M ＝ 1.99, SE ＝ .07)보다 상대

적으로 높은 점수를 보였다. 이러한 반응 차이는 이

념적 성향에 의해 조절되는데 정치인과 응답자간

의 이념적 성향이 일치 할 때 그 차이가 두드러지게 

나타났으나 불일치한 집단에서는 큰 차이를 보이

지 않았다(<Figure 2> 참조).

구전 의도

본 연구의 <연구가설 3>은 수용자의 반응 중 구전 

의도를 살펴보는 것이었다. SNS상의 정치 커뮤니

케이션 메시지에 대하여 유권자들이 이 내용을 얼

마나 오프라인상에서 구전할 것인지를 살펴보는 

것이었다. <연구가설 2> 검증 결과, 유권자들의 오

프라인 구전 의도에 있어서 정치인의 유형과 수용

자 이념적 성향은 조절적 역할을 하지 않는 것으로 

나타났다[F (2, 221) ＝ 0.58, p ＝ .559]. 

다만, 구전 의도에 있어서 메시지 유형과 정치인 

유형의 주 효과가 나타났다. 먼저, 메시지 유형의 

경우, 사회적 메시지(M ＝ 2.36, SE ＝ .08)일 때, 

응답자의 구전 의도가 상대적으로 높게 나타났다[F

(1, 221) ＝ 13.39, p ＜ .001]. 특히, 수용자의 

이념적 성향이 일치하는 집단 내에서는 사회적 메

Political Orientation
Congruity
(n ＝ 71)

Neutral
(n ＝ 79)

Incongruity
(n ＝ 74)

Total
(N ＝ 224)

Politician type celebrity general total celebrity general total celebrity general total celebrity general total

Message 
type

Personal

M 2.15 2.03 2.09 2.18 2.01 2.09 2.30 2.07 2.18 2.21 2.04 2.12

SD
(SE )

1.35 1.26 (.15) 1.12 1.03 (.11) 1.09 1.01 (.11) 1.18 1.10 (.07)

Social

M 2.61 2.49 2.55 2.33 2.18 2.25 2.31 2.24 2.28 2.41 2.30 2.36

SD
(SE )

1.54 1.45 (.17) 1.09 1.05 (.11) 1.12 1.10 (.12) 1.26 1.21 (.08)

total
M 2.38 2.26 2.32 2.25 2.09 2.17 2.30 2.16 2.23 2.31 2.17 2.24

SE .16 .14 .15 .10 .10 .09 .12 .11 .11 .07 .07 .07

Table 8. Descriptive statistics of word of mouth intention
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시지에 대한 긍정적 평가가 두드러지게 나타났다. 

그리고 정치인 유형에 따른 차이를 살펴보면, 일반 

정치인의 메시지보다 유명 정치인의 메시지에 대

한 구전 의도(M ＝ 2.31, SE ＝ .07)가 높은 점수

를 보였다[F (1, 221) ＝ 12.51, p ＜ .001]. 이러

한 유명 정치인의 메시지의 구전 의도에 대한 긍정

적 반응은 이념적 성향이 중도 집단이거나 불일치

한 집단에서 보다 분명한 차이를 보였다. 

본 연구의 가설을 통하여 메시지 유형에 따른 유

권자의 반응에 있어서 정치인 유형과 유권자의 이

념적 성향에 따른 조절 효과를 살펴보고자 하였다. 

종합해 보면, 메시지 유형에 있어서는 사회적 메시

지가 개인적 메시지보다 긍정적인 반응을 전반적

으로 이끌어 내는 것으로 보였다. 또한, 유권자들

의 사회적 차원의 반응인 ‘공유하기’와 구전 의도에 

있어서는 유명 정치인의 메시지에 더 긍정적인 것

으로 나타났다. 정치인과 수용자 간의 이념적 성향

이 일치할 때, 유명 정치인의 메시지와 사회적 메시

지가 보다 효과적인 것으로 보인다. 그리고 정치적

으로 중립적 입장인 응답자 집단에서 개인적 차원

의 행동적 반응인 ‘좋아요’와 사회적 차원의 행동적 

반응 ‘구전 의도’에는 유명 정치인의 메시지가 보다 

긍정적은 것으로 나타났다. 그리고 일반 정치인에 

의한 메시지 역시 사회적 메시지일 때 긍정적인 반

응을 보였으나, 정치인과 응답자 간의 이념적 성향

이 일치하지 않은 집단에서는 통계적으로 유의미

하지 않지만 개인적 메시지가 사회적 메시지보다 

정치인에 대한 태도에 있어서 높은 점수를 보였다.

결론 및 논의 

본 연구는 정치 커뮤니케이션 분야에서 유권자들과

의 소통 및 관계 형성을 하는 데 있어 SNS 채널의 

활용 및 메시지의 효과에 관심을 가지고 시작되었

다. 사람들의 SNS 이용이 폭발적으로 증가하고 있

Source SS df MS F

Message type (A) 12.54 1 12.54 13.39***

Politician type (B) 4.52 1 4.52 12.51***

Political Orientation (C) 3.24 2 1.62 0.39

A × B 0.22 1 0.22 0.94

A × C 5.45 2 2.72 2.91

B × C 0.06 2 0.03 0.08

A × B × C 0.27 2 0.14 0.58

Error 914.15 221 4.14

***p ＜ .001

Table 9. 3-way ANOVA results of word of mouth intention 
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는 가운데, 이 매체의 효과적인 활용 문제는 마케팅 

분야뿐 아니라 정치 커뮤니케이션 분야에서도 점

차 중요한 문제가 되고 있다. 이에 따라 정치 커뮤

니케이션 분야에서 SNS 활용을 주제로 한 적지 않

은 연구가 진행되고 있으나, 여전히 다양한 차원의 

깊이 있고 체계적인 연구가 필요하다고 본 연구자

들은 판단하였다.

구체적으로 본 연구는 정치인의 SNS 매체의 전

략적 활용과 관련한 문제로, 메시지 효과에 초점을 

가지고 연구를 진행하였다. SNS는 유권자와의 쌍

방향적인, 그리고 지속적인 관계 형성이 가능하다

는 점에 주목하여, 개인적인 메시지와 사회적인 메

시지에 대하여, 유명 정치인이 소통할 때와 유명도

가 낮은 정치인이 소통할 때 유권자들은 어떻게 받

아들이는지를 살펴보았다. 또한 SNS의 활용 목적

이 자신의 가치를 지지하는 유권자뿐 아니라 중도 

내지는 반대하는 가치를 지닌 유권자들과의 소통 

역시 소홀히 할 수 없음을 감안하여 이념 성향의 일

치 정도에 따른 메시지의 수용도를 살펴보았다. 특

히 본 연구의 메시지 효과 비교가 개인적 메시지와 

사회적 메시지 간에 이루어진 점, 그리고 유권자에 

대한 태도뿐 아니라 메시지에 대한 반응 및 공유 의

도 등을 효과 측정의 변수로 살펴본 것은 유권자들

의 SNS 매체 이용의 행동을 반영한 차별화된 시도

라 할 수 있다.

연구 결과, 정치인의 유형에 따라, 그리고 수용

자들의 이념적 성향 일치 정도에 따라 메시지 효과

는 달라지는 것으로 나타났으며, 또한 효과의 다른 

차원에서 다르게 나타났다. 본 연구는 SNS 메시지

의 효과를 정치인에 대한 태도, 온라인 반응(좋아

요, 댓글 달기, 온라인 공유 의도), 오프라인 구전 

의도 차원에서 살펴보았는데. 정치인의 태도 차원

에서는 이념적 일치 정도의 주효과가 발견되었으

며, 이것은 일치 정도에 따라 메시지 효과가 크게 

달라짐을 의미하였다 (진보 3.11; 중도 2.83; 보수 

2.56). 또한 즉각적 반응 의도와 관련하여서는 우

선 ‘좋아요’ 부분에서는 정치인과 이념적 성향의 주

효과가 발견되었으나, ‘댓글 달기’에서는 유의미한 

차이가 발견되지 못하였다. 즉, ‘좋아요’와 ‘댓글 달

기’는 단순한 태도 변화를 넘어서는 온라인상에서

의 의사 표시인데, ‘좋아요’와 관련하여 이념적 성

향(진보 3.02; 중도 2.56; 보수 2.36)과 정치인 유

형(유명 2.72; 일반 2.57)에서 차이가 나타났다. 

이는 이념적 성향이 일치하는 경우에만, 그리고 유

명 정치인일 때 이러한 의사 표시에 부담감을 느끼

지 않는 것으로 보인다. 한편, ‘댓글 달기’와 같은 좀 

더 높은 행동 차원에서는 ‘좋아요’보다 낮은 의사를 

보였으며(‘좋아요’ 2.64, ‘댓글 달기’ 2.20), 이는 유

권자들이 이러한 정치적 의사 표시에 있어 적지 않

은 부담감을 느끼는 것으로 보인다.

온라인 ‘공유하기’ 및 오프라인 ‘구전 의도’는 정

치인의 메시지를 다른 사람에게 전달하는 것으로, 

또 다른 차원의 의사 표시로 볼 수 있다. 분석 결과 

온라인 ‘공유하기’에서는 보수보다는 진보 성향의 

유권자가, 개인적 메시지보다는 사회적 메시지를 

더 많이 공유하고자 하는 것으로 나타났다. 오프라

인의 ‘구전 의도’에 있어서도 온라인 ‘공유 의도’와 

마찬가지로 메시지 유형과 정치인 유형의 주효과

가 나타났다.

메시지 유형의 주효과는 나타난 반면, 메시지 유
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형에 따른 수용자 반응에 있어서 정치인 유형과 수

용자의 이념적 성향의 조절적 역할은 대체로 나타

나지 않았다. 전통적 정치 커뮤니케이션과 관련된 

선행 연구들에서는 유명 정치인에 의한 메시지가 

수용자의 신뢰도를 그렇지 않은 경우보다 더 얻게 

되어 긍정적인 반응을 이끌어 내는 것으로 보고하

고 있다. 그러나 본 연구에서는 메시지와 정치인 유

형의 상호작용 효과는 나타나지 않았는데, 이는 

SNS의 특징을 바탕으로 그 결과를 해석해 볼 수 있

을 것이다. 전통적 매체 환경에서는 정치인들 간의 

비교가 비교적 동시에 이루어지는 반면, SNS의 경

우는 해당 정치인과의 일대일 커뮤니케이션이 이

루어지게 된다. 즉, 유명 정도라는 것은 다른 정치

인과의 상대적인 인식으로 볼 수 있는데, 일대일 커

뮤니케이션 상황에서는 수용자 자신이 알고 있는 

정치인의 SNS를 통해 메시지를 전달받기 때문에 

사회적인 유명 정도에 영향을 받지 않을 수 있을 것

이다. 그리고 SNS 이용자들은 자신의 입장과 비슷

한 다른 이용자들과 SNS상의 관계를 형성하는 특

징이 있다. 이러한 특징을 떠올려 보면, 정치적 성

향이 다르더라도 개인 정치인으로서의 의견이나 

활동에 대한 메시지를 수용할 수도 있을 것이다.

본 연구의 결과는 학문적으로 SNS 공간에서 정

치 커뮤니케이션 메시지의 효과를 그간의 SNS 매

체 이용 행동 연구 및 정치 커뮤니케이션 연구들을 

종합적으로 반영하여 진행한 연구라는 점에서 의

의를 가질 수 있다. 특히, 기존의 여타 매체에서는 

활용되지 않던 의정 활동 및 개인사 메시지와 정책 

메시지 간의 효과 비교를 한 부분은 SNS 매체 활용

에서 나타난 새로운 메시지 형태의 효과를 검증해 

보았다는 점에서 의의가 있다 할 수 있다. 이러한 

효과를 이 분야 선행 연구에서 영향을 미친다고 검

증된 정치인의 유명도, 그리고 유권자의 성향 변수

와 함께 살펴봄으로써 메시지 효과의 보다 심층적

이고 체계적인 이해를 꾀하고자 하였다. 또한 SNS 

매체는 단순히 메시지 접촉을 통하여 이해하고 설

득되는 효과만 발생시키지 않는다. 이 매체를 통하

여 유권자들은 자신들의 느낌을 표현할 수도 있으

며, 또한 다른 사람들에게 자신들이 공감한 메시지

를 공유하는 것도 가능하다. 이러한 부분들은 기존

의 메시지 효과와는 다른 차원이라 할 수 있으며, 

본 연구를 통하여 그러한 효과를 살펴보았고, 또한 

연구 결과 유권자들의 메시지 반응 행동은 상황에 

따라 크게 달라지는 것으로 나타났다. 이러한 연구 

결과는 정치 커뮤니케이션 메시지 효과 연구에 의

미 있는 기여를 했다고 본 연구자들은 생각한다. 더

불어 본 연구는 연구의 타당도를 높이기 위하여 연

구 방법 설계에 노력을 기울였다. 온라인 조사를 통

하여 실제 정치 유권자를 대상으로 데이터를 수집

하였으며, 집단 내 설계를 통하여 동일한 응답자로

부터 다른 실험 자극물에 대한 반응 점수를 비교할 

수 있었다. 실험 연구에 있어서 응답자 특성을 통제

하는 것은 연구 결과의 신뢰성을 높이기 위해 중요

한 과정이다. 이를 위해 보편적으로 실험 연구에서

는 학생 샘플을 사용하나, 본 연구가 정치 커뮤니케

이션 효과 연구인 점을 고려하면 학생들은 정치에 

대한 관심이 낮아 불성실하거나 편향적 응답을 할 

가능성이 있다. 따라서 본 연구는 실제 선거 유권자

인 일반인을 대상으로 하되, 피험자들의 조건에 따

른 반응을 최소화하기 위하여 집단 내 실험 설계를 
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진행하였으며, 이 또한 본 연구의 의의라 생각한다.

정치 커뮤니케이션을 위해 SNS를 활용하는 정

치인들에게도 본 연구의 결과는 많은 실무적 시사

점을 제공하였다 생각한다. 본 연구의 결과를 통하

여 정치인들은 자신들의 유명 정도에 따라 메시지 

전략이 달라져야 함을 알 수 있었고, 더불어 커뮤니

케이션 대상이 누구인가에 따라서도 커뮤니케이션 

전략이 달라짐을 본 연구는 보고하였다. 정치인들

의 소통 대상이 자신들의 지지자인가, 아니면 반대

하는 성향을 가진 유권지인가, 아니면 중도의 유권

자인가에 따라 커뮤케이션 전략은 달라져야 하나, 

대체로 SNS 소통을 통하여 자신의 정치적 이념과 

반대되는 유권자들을 설득하기는 어렵다는 것도 

본 연구를 통해 알 수 있었다. 

본 연구는 페이스 북 내에서의 정치 커뮤니케이

션 메시지 효과를 살펴본 초기의 연구로서 가장 기

본적인 수준의 메시지 종류에 따른 효과를 살펴보

았다. 개인적 메시지와 사회적 메시지간의 효과를 

살펴본 것으로, 정치인들이 페이스북 공간에서 활

용하는 가장 대표적인 메시지 형태를 바탕으로 한 

연구이다. 실제로 정치인들이 페이스북에서 게재

하는 메시지는 정책 면이나, 의정 활동 면에서 매우 

다양하며, 이러한 다양한 차원의 메시지에 따라 효

과가 어떻게 달라지는지는 후속 연구를 통해 이루

어져야 할 것이다. 또한, 본 연구를 위한 실험에는 

두 명의 진보 성향 정치인을 채택하였는데, 보수 성

향의 반응에 대한 균형 있는 측정을 하는 데 한계가 

존재할 수 있다고 판단한다. 두 번째는 수용자의 이

념적 성향 구분에 대한 한계이다. 본 연구에서는 이

념적 성향을 평가할 수 있는 열 가지 정책적 이슈 

중 세 가지 정책 부분만으로 수용자의 이념을 판단

하였기 때문에 성향으로 완벽하게 구분을 하는 것

은 한계가 있다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 이 

분야 메시지 연구가 보다 심층적으로 진행될 수 있

는 바탕을 마련하였다고 생각하며, 이 분야에서 보

다 활발한 연구가 이루어지기를 기대한다.
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Objectives
In this study, we investigated the effects of politicians’ Facebook messages. We mainly 
studied Facebook because it is the most commonly used medium among SNS. Specifically, 
this study aimed to examine the effects of different message types (personal / social 
messages), information sources (celebrities / general politicians), and audience 
factors (political orientation) based on the previous findings and the characteristics of that 
medium.

Methods
This study conducted an online experiment to examine the effects of different types of 
messages posted by politicians on SNS as well as the types of politicians. Data was collected 
from actual voters through an online survey program in which the subjects were presented 
with experimental stimuli with different message types and politician types. The collected 
responses were examined afterwards. The subjects of this study were eligible to vote and were 
users of SNS, which totaled to be 237 respondents.

Results
The findings indicate that there is a statistically significant interaction effect in audiences’ 
attitudes and word of mouth intentions based on politician types and message types. With 
regards to online behavioral reaction intentions, there were significant differences in 
‘comments’ and ‘shares’. Participants rated social messages more positively than personal 
messages. In addition, moderating effects of the types of politicians and the political 
orientations of the respondents were not found in the audience response according to the 
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message types. However, the interaction effect of message type and political orientation was 
seen in the intention to ‘share’.

Conclusions
The authors believe that the results of this study are meaningful because they provide a new 
perspective in how SNS messages can influence political communication effects. In terms of 
academic implications, this study elucidates the effects of SNS messages on political 
communication as there are several important variables in the area of SNS and political 
communication used in this study. In addition, the results could be very beneficial to politicians, 
because this study focused on the actual messaging strategies in Facebook.

K E Y W O R D S  SNS, Political communication, politicians’ social media, Facebook
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Appendix

Table 1. Types of social media message used in political communication studies

Message type Conceptual definition

정치적 행위

단순 홍보
선거 일정 및 언론 매체 활동, 후보자와 관련된 모든 정보 소개를 위한 TV 인터뷰나 토론 참여

와 같은 매체 활동을 포함한 후보자의 모든 활동 

정책 의견 제시 주로 정책이나 사회적 사건에 대한 후보자 자신의 의견을 제시하는 것

정치 참여 요구 유권자에게 적극적인 행동을 유발하는 행위로 투표 참여, 선거 유세 참석 등을 요구하는 것

논재

정책 정치적인 행위와 관련된 것으로 정부의 행위나 업적, 후보자의 공약, 과거 업적과 관련된 언급

인간적 특성

리더십: 늘 준비된 정치인임을 강조

인간적 자질: 따스한 마음씨의 인간미를 강조

정치적 이상: 유권자를 위해 싸우는 정치인임을 강조

속성

정보 전달 단순한 사실을 알리는 메시지

정서 표현 개인적인 감정이나 의견을 표출하는 메시지

혼합 정보 전달과 정서 표현 메시지가 혼재된 메시지

주제

정책/정치적 이슈
경제, 북한, 외교, 선거/정치적 임명, 교육, 과학, 문화/여행, 에너지/환경, 교통, 시스템 혁신, 
보안, 언론 기타

활동보고 지역구 활동 보고와 의정 활동 보고

개인적 이야기/흥미 개인적 생활, 가족사, 동료, 비정치적 커뮤니티, 발췌 및 인용, 기타 

정보 / 감성

선거홍보
정치 후보자들의 선거 캠페인과 관련된 것으로 선거/유세 정보, 후보자 지지, 이슈(정책)에 대

한 의견, 정치 참여(투표) 독려

후보자 이미지
정치 후보자들의 일상을 이야기하여 후보자의 인간적 모습을 부각하기 위한 메시지(일상생

활, 팔로워들과의 교감)
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