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요약

최근 유튜브의 성장이 주목받고 있다. 유튜브는 콘텐츠를 소비하는 채널일 뿐만 아니라 소비자의 의사를 
표시하는 공간이 되고 있다. 소비자들은 댓글이라는 형식으로 유튜브 안에서 그들의 의견을 표출한다. 이 연구
는 유튜브에 업로드되어 시청되는 글로벌 기업가 연설문과 영상을 시청하고 작성한 댓글의 텍스트를 연구대상
으로 한다. 텍스트 마이닝 소프트웨어인 Leximancer를 사용하여 각각의 연설문과 댓글을 대상으로 내용 분
석(content analysis)을 시행하였다. 각 기업가 연설문의 주제는 대응분석(correspondence analysis)을 사
용하여 분석하였고 기업가 개인의 성향과 특성과 관련 있는 주제를 도출하였다. 댓글에서는 각 연설문의 내용
과는 관계없이 공통적으로 money, work, need의 주제를 발견하였다. 텍스트의 길이가 다름을 고려하여 추
가로 중요도 지표 (Prominence Index) 분석을 실행하였고 연설문 내용과 시청자 댓글의 공통적인 주제를 
구성하는 핵심어로 time, future, better, best, change, life, business, need를 도출하였다. 유튜브 연설문
의 시청자는 인생과 시간, 미래, 고객의 니즈, 긍정적 변화에 대한 메시지에 대하여 동일한 주제로 반응하는 
것으로 나타났다.
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Abstract

Recently, YouTube's growth started drawing attention. YouTube is not only a content-consumption 
channel but also provides a space for consumers to express their intention. Consumers share their 
opinions on YouTube through comments. The study focuses on the text of global entrepreneurs' 
speeches and the comments in response to those speeches on YouTube. A content analysis was 
conducted for each speech and comment using the text mining software Leximancer. We analyzed the 
theme of each entrepreneurial speech and derived topics related to the propensity and characteristics 
of individual entrepreneurs. In the comments, we found the theme of money, work and need to be 
common regardless of the content of each speech. Talking into account the different lengths of text, 
we additionally performed a Prominence Index analysis. We derived time, future, better, best, change, 
life, business, and need as common keywords for speech contents and viewer comments. Users who 
watched an entrepreneur's speech on YouTube responded equally to the topics of life, time, future, 
customer needs, and positive change. 
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I. 서 론

조직 내의 구성원들은 리더 또는 기업가의 말과 행동
에 다양한 방식으로 반응한다. 리더의 커뮤니케이션 스
타일은 조직의 창의성에 영향을 주며[1][2] 리더의 효율
적인 커뮤니케이션과 조직의 성과와의 관계[3]는 조직
을 연구하는 분야에서 주요 연구과제로 다루어져 왔다. 

조직 밖에서는 정치적 리더의 연설과 행동에 대하여, 
또는 유명 글로벌 CEO의 연설에 대한 대중의 반응을 
연구하여 왔다. 서로가 서로를 직접적으로 알지 못하는 
상황에서 청취자는 연설가의 기존 이미지와 연설가의 
사용 언어와 내용에 다양하게 반응 한다[4-6]. 대중 리
더와 청중의 관계에 대한 분석은 특히 선거 전략에 다
양한 의미를 부여하며 정치 커뮤니케이션 분야에서 다
양하게 연구주제가 되고 있다[7]. 

발화자와 반응자의 관계는 정보통신의 발달로 새로
운 모습을 띠게 되었으며 온라인상에서 커뮤니케이션
의 확대로 나타났다. 온라인상에서의 커뮤니케이션은 
익명성과 실시간 반응이라는 변수가 더해 지면서 새로
운 모습으로 전개된다[8].  

최근 유튜브의 미디어로서의 역할이 커지면서 유튜
브는 콘텐츠를 소비하는 매체일 뿐만 아니라 콘텐츠 소
비자의 의사를 표시하는 공간이 되고 있다[9-11]. 유튜
브와 같은 동영상 콘텐츠 플랫폼의 확장으로 다양한 영
상 콘텐츠가 소비되고 소비자들은 댓글이라는 형식으
로 그들의 의견을 표출한다. 

이 연구는 연설자와 이에 반응하는 익명 시청자의 반
응을 탐색하는 것을 목적으로 한다. 특별히 온라인상에
서 연설자의 연설을 시청하고 시청자가 어떻게 반응하
는지를 탐색한다. 동영상 플랫폼인 유튜브에서 방송되
는 콘텐츠를 대상으로 하며 이에 반응하는 댓글을 시청
자의 반응으로 간주한다. 특별히 유튜브 콘텐츠 중에서 
글로벌로 성공한 기업가들의 연설문 내용과 해당 콘텐
츠에 반응하는 소비자의 댓글을 분석한다. 온라인상에
서 기업가의 연설문과 이에 반응하는 청중 간의 관계에
서 다음과 같은 연구 질문을 제기하고 이에 대한 해답
을 텍스트 마이닝을 사용하여 분석하였다. 

첫째, 글로벌 비즈니스(Global business)에서 성공
했다고 인정되는 기업가들은 일반적인 삶과 진로와 관

련된 연설문에서 어떤 주제를 이야기하는가? 
둘째, 기업가들의 연설문을 시청한 후에 시청자들은 

댓글을 통해서 어떤 단어와 주제로 반응하는가? 시청자
가 연설문의 내용에 대하여 공통으로 반응하는 주제들
은 무엇인가? 

II. 선행연구

1. 기업가, 정치적 리더와 연설문
연설문을 대상으로 하는 연구는 기업가보다는 정치

인의 메시지를 분석하거나, 리더의 연설을 조직 전략의 
맥락에서 이해하고 접근하려고 한 연구가 많았다. 이 
분야의 연구는 초기에는 정치가의 연설문을 중심으로 
진행되었으며[12][13], 방법론적으로는 텍스트를 대상
으로 정성적 접근, 또는 텍스트 마이닝을 이용한 정량
적인 연구로 발전해 왔다[12][14]. 

기업 고위직 여성들에 관한 인터뷰 기사를 통해서 언
론에 비친 여성 경제 지도자를 탐구한 연구도 연설문은 
아니지만, 언론에 재현된 여성 경제 지도자의 모습을 
텍스트를 대상으로 접근하였다는 측면에서 취지나 방
법론 측면에서 유사하다[15]. 정치가나 리더의 연설에 
관한 연구는 연설 내용의 주제를 주로 연구하였으며, 
언어학 분야에서는 텍스트의 수사학적인 관점에서 정
성적인 분석을 시도하였다[16][17]. (마윈의 CEO 퇴임 
연설). 연설문을 분석한 연구는 대통령의 연설문이 특
정 이벤트를 기준으로 어떻게 변화했는지를 감성분석
으로 접근하거나[18], 사기업 분야에서 기업의 연간 보
고서에(Annual report) 등장한 대표이사의 글(CEO 
letter)을 분석하여 기업의 전략을 탐색하는 주제
(Thematic) 중심의 연구로 확장되었다[19]. 

기업가 분야에서는 ‘Strategy profiles of Ashoka 
Fellows’ 자료를 토대로 텍스트 마이닝 분야의 토픽모
델링(LDA)을 방법론으로 이용한 연구가 있다. 이 연구
는 사회적 기업가정신 전략(social entrepreneurship 
strategy)의 주제를 연구한 Chandra et. al 의 연구로
서[14] 정량적인 텍스트 마이닝 방법론을 이용해 기업
가의 전략을 분석한 의미 있는 연구이다. 앞에서 언급
한 논문들은 발화 주체로서 연설가의 연설문 주제를 정
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성적 또는 정량적으로 분석한 연구들이다.
기업가 연설문을 연구의 소재로 사용하여 기업가의 

성향을 찾기는 쉽지 않다. 기업가는 초기 기업을 운영
하는 자로서 성공해서 기업을 계속 유지하지 않는 한 
조기에 기업경영 일선에서 퇴장하는 일이 많으며 기업
가들이 연설문을 남기는 일도 흔한 일은 아니다. 또한, 
기업가의 연설문이 기업가의 성향을 드러낸다고 가정
을 할 수 있지만 증명하기는 쉽지 않다. 다만, 존재하는 
유명 기업가의 연설문이 기업가의 성향을 대표할 수는 
없지만, 기업가별로 그들이 무엇을 강조하며 말하는지, 
주제의 차이를 비교하는 좋은 자료가 될 수는 있다. 

 
2. 연설자와 청중의 반응

상대방이 누구인지를 인지할 수 있는 조직 안에서는 
리더의 언어적 비언어적 정서 표현이 팀 구성원의 정서 
경험에 유의하게 영향을 미친다[20]. 이러한 연구는 리
더와 구성원 간의 상호작용 존재를 전제로 한다. 

반면에 같은 조직의 구성원이 아닌 대중적으로 알려
진 사람의 연설과 이것을 청취하는 시청자는 공간적으
로 시간상으로 떨어져 있고 익명성이 보장되는 상황이
다. 이러한 공간에서 온라인상의 청취자가 대중 연설에 
어떻게 반응하는지를 고민하고 이것을 측정하는 방법
을 모색하는 것은 우리의 연구에서 매우 중요한 부분이
다. 

온라인 커뮤니케이션이라는 상황에서의 연구는 두 
가지의 형태로 전개되었다. 첫째는 소셜네트워크서비스
(Social Network Service:SNS)에서 글을 쓰는 자를 
대상으로 하는 연구 유형이다. 작성자를 중심으로 작성
자의 행동, 그리고 그 글의 내용을 연구하는 분야이다
[21]. SNS에서 메시지를 전달하는 전달자의 관점에서 
자아를 표현하는 글을 쓸수록 본인 스스로가 공감 경험
이 높아지고 인터넷에서의 친 사회적 행동이 증가한다
는 연구가 있다[21]. 이 연구는 발화자가 자아 자신을 
표현하는 주제를 이야기하는 상황에 주목하여 발화자
의 행동과 변화를 탐색하는 첫 번째 유형의 연구이다. 
둘째는 SNS 등의 온라인에서 표현하는 주체와 SNS에
서 글을 읽는 자들과의 상호작용을 분석하는 연구이다
[22]. 이 연구 범주에 해당하는 것으로서 온라인 커뮤니
티의 사회적 익명성의 긍정성을 제시한 연구[8], SNS 

집단에서 적극적 자기 노출 집단이 관심 분야, 취향, 취
미 등에서 동질성 인식 정도가 높게 나타나지만, 의견 
등에 있어서는 동질성 인식이 낮게 나타났다는 연구가 
있다[22]. 

우리의 연구는 익명성이 보장되는 온라인상의 커뮤
니케이션을 가정하고 있으며 1회의 연설자의 연설문에 
대한 분석과 다수의 익명 청취자의 댓글 반응 분석을 
포함하고 있다.

 
3. 유튜브 댓글에 관한 연구 

일반적인 온라인 커뮤니케이션이 참여자 각자가 모
두 동일한 텍스트로 커뮤니케이션하는 상황이 지배적
이라면 유튜브 커뮤니케이션은 유튜브의 발화자는 유
튜브 동영상으로 메시지를 보내며 거기에 대해서 시청
자는 댓글로서 커뮤니케이션하는 점에 근본적인 차이
가 존재한다. 

유튜브 댓글에 관한 연구 중 첫 번째 유형은 유튜브 
댓글의 내용에 집중한 연구이다. “좋아요”와 “싫어요”가 
많은 영상의 댓글을 베이즈 분류기로 분석하여 핵심 키
워드를 도출하거나[23], 유튜브의 사용자 댓글과 비구
조적 설문을 사용하여 감성 어휘를 추출한 연구[24] 등
이다. 두 번째 유형으로는 댓글과 이에 반응하는 사용
자, 댓글이 다른 댓글에 미치는 영향에 집중한 연구로
서 이들 연구에서는 설문과 실험을 방법론으로 사용하
였다. 온라인 댓글에 대한 인식과 댓글 활동을 설문을 
사용하여 탐색한 연구[25], 유튜브 댓글은 아니지만, 인
터넷 뉴스의 베스트 댓글을 사용하여 베스트 댓글이 일
반 댓글에 미치는 영향을 동조효과의 개념으로 접근한 
연구가 있다[26]. 세 번째 유형은 유튜브 댓글을 직접적
인 연구대상으로 하여 콘텐츠에 대한 시청자의 반응을 
고민한 내용분석 연구이다. 이수범과 서민혜 (2017)는 
매뉴얼에 의한 수작업 코딩을 사용한 내용분석
(content analysis)을 통해 외국인에 대한 한국인의 인
식을 분석하였으며[9], 김선우(2018)는 유튜브 댓글을 
대상으로 구매 여정 단계별 사전을 만들어 제품별, 시
계열 단계별 유튜브 댓글의 빅데이터 분석을 시행하기
도 하였다[27]. 

본 연구는 유튜브 댓글을 직접 소재로 사용하여 댓글
의 내용을 분석하며 댓글의 내용과 연설문의 내용을 비
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교한다는 점에서 세 번째 유형의 범주에 속한다. 댓글
은 연설문의 내용과 앞에 쓰인 댓글에 영향을 받을 수 
있지만, 기본적으로 이 연구에서는 연설문의 내용에만 
영향을 받는다는 것으로 가정하여 접근하였다.

III. 방법론

1. 데이터
기업가의 연설문은 유튜브에 업로드되어있는 기업가 

연설의 스크립트를 수집하였으며 추가로 해당 연설 콘
텐츠에 대한 댓글을 수집하여 분석하였다. 기업가의 선
별은 글로벌 유명 기업의 창업자이며 현재 회사의 실적 
및 대중적으로 가장 주목받고 있는 기업을 중심으로 선
정하였다. 마이크로소프트의 빌 게이츠, 페이스북의 저
커버그, 애플의 스티브 잡스, 구글의 순다르 피차이, 알
리바바의 잭마, 아마존의 제프 베저스, 테슬라의 일론 
머스크의 연설문을 분석의 대상으로 하였다. 각각의 연
설문은 대학 졸업식과 일반 대중을 위해서 기업의 성공
과 기업가로서의 삶 등의 주제로 진행된 연설문이다. 
연설문은 유튜브에서 댓글을 달 수 있도록 설정된 기업
가들의 최근 10년간의 전체 연설문을 대상으로 하였다. 
각 기업가의 연설문별로 댓글의 수를 계산하면 스티브 
잡스에 대한 연설문에 대한 댓글이 17,107개로 가장 
많았고, 순다르 피차이(Sundar Pichai)의 연설문에 대
한 댓글이 691개로 가장 적은 수로 집계되었다. 댓글의 
수가 차이가 나기 때문에 기업가별 댓글을 비교 분석하
는 경우에는 이를 고려한 분석이 필요하며 이 연구에서
는 베이즈 통계에 기초한 PI (Prominence Index)를 
사용하였다.

2. 내용분석(Content analysis)과 텍스트마이닝
내용분석(Content analysis)은 텍스트를 분석해서 

의미 있는 카테고리를 도출하고 특정 컨셉이나 주제를 
도출하는 방법론이다[28]. 이 분석은 정성적인 분석 방
법론으로 출발했지만, 정량적인 연구도 가능하며 정성
적인 데이터에서 정량적인 결론을 도출할 수 있다. 내
용분석은 정성연구와 정량연구가 적절히 섞일 때 최적
의 결과를 도출할 수 있다[29]. 내용분석은 텍스트에서 
특정 단위별로 적절한 데이터를 발췌하는 과정으로 시
작한다. 텍스트(text)에서 범주(category)를 분류하고 
주제(theme)를 도출한다. 이 방법을 사람이 매뉴얼이
나 지침, 직관에 따라서 정성적으로 할 수도 있으며 컴
퓨터의 도움을 받아서 사람이 직관적으로 진행하고 분
류하되, 결과는 컴퓨터가 정리해주는 방법을 사용할 수
도 있다(예: Nvivo). 순수하게 정량적인 방법을 사용하
는 경우에는 컴퓨터가 특정 단어의 빈도(frequency)와 
단어의 동시 출현(co-occurrence) 등을 내재된 알고
리즘을 통해 분석한다. 

이 연구는 정량적인 방법론으로서 텍스트마이닝을 
사용하였다. 텍스트마이닝은 텍스트 데이터로부터 의미 
있는 정보를 추출하고 분석하며 문서에서 주제를 탐색
하고 텍스트에 담겨있는 감성을 분석하는 통계적 기법
이다. 텍스트 마이닝을 통해서 정성적 자료로부터 정량
적 분석을 할 수 있게 된다. 비정형 형태의 텍스트 데이
터는 정형 형태의 숫자로 바뀌고 군집, 분류 분석의 기
법으로 확대 발전한다. 텍스트 마이닝은 내용분석
(content analysis)의 범주에서 분석자의 선입견과 편
견을 극복하고 일관성(Consistency)과 재생산성( 
Replicability)을 향상시키며 최종적으로 신뢰성과 타
당성을 확보하는 방법론이다. 이 분석을 통해서 정성분
석으로 접근하기 어려운 보다 많은 데이터를 처리할 수 

표 1. 분석 데이터(연설문과 댓글)

구분 연설문 댓글
연설문수 단어수 단어수/연설문수 댓글수 댓글 단어수 댓글단어수/댓글수 댓글단어수/연설문단어수

Bill Gates 3 1,729 576 2,690 43,631 16 25
Mark Zuckerberg 3 4,050 1,350 1,645 40,496 25 10

Steve jobs 3 9,761 3,254 17,107 281,168 16 29
Sundar Pichai 3 2,581 860 691 10,136 15 4

Jack Ma 3 1,941 647 3,169 54,677 17 28
Jeff Bezos 4 18,731 4,683 1,928 45,159 23 2
ELon Musk 4 10,290 2,573 4,360 101,411 23 10
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있다. 특별히 자연어 처리 기법 (Natural language 
processing)의 발전으로 다양한 분석과 해석을 가능하
게 하고 있다[30]. 컴퓨터 알고리즘 기반의 정량적 기반
의 내용분석은 정성적으로 분석할 수 있는 수준보다 훨
씬 깊고 미묘한 수준까지 분석을 가능하게 하며 체계적
이고 신뢰성을 높이는 방법이다[31]. 이 연구에서는 
Leximancer 프로그램을 사용하여 단어의 출현 빈도
와 동시출현기반의 분석을 진행하였다.

3. Leximancer 프로그램
Leximancer는 통계적 알고리즘을 사용하여 텍스트 

데이터를 분석할 수 있도록 고안된 텍스트마이닝 소프
트웨어 툴이다[32]. 이 방법론은 내용분석 분야에 많이 
차용되어 사용되고 있으며[33], 말뭉치(corpus)를 기초
로 한 언어학 관찰에 기반하고 있다[34]. Leximancer
는 분석자가 데이터로부터 주제와 테마를 설정할 때 인
간으로서 가지는 편견과 오류를 극복하게 한다[35]. 
Leximancer를 사용하여 데이터로부터 컨셉(concept)
과 주제(theme)를 자동적으로 도출할 수 있고 이를 통
해 풍부한 해석을 할 수 있다[35]. Leximancer에서 도
출되는 컨셉은 상호 연결된 단어들로 구성되는 키워드
를 의미한다. 단어가 두 문장 안에 동시에 출현했거나 
유사 단어와 같이 등장하면 단어들을 상호 연결되었다
고 정의한다. 컨셉(concept)이 모여 집합을 이루면 주
제(theme)가 형성되며 주제의 이름은 도출된 컨셉 중
에서 가장 많이 연결된 컨셉을 자동으로 선정한다.

4. 분석절차 
4.1 컨셉(Concept)과 주제(Theme)의 도출 
Leximancer에서 컨셉(concept)의 도출은  나란히 

있는 두 문장 내에서 동시에 출현하는 단어의 횟수를 
세어 매트릭스로 만든 후 도출된다. 영어의 관사나 접
속사는 자동으로 제외되며 대명사는 지시하는 단어와 
동일한 것으로 간주하여 셈하여지고 관련어와 유사어
는 한 개의 컨셉으로 전환되어 도출된다[36]. 
Leximancer에서 주제는 컨셉이 모여서 만들어지며 
컨셉 단어 중 가장 연관성이 높은 단어가 주제가 된다. 
수집된 데이터가 범주별로 구분될 수 있는 경우에는 다
변량 범주형 자료의 대응분석 (correspondence 

analysis)을 Leximancer를 통해서 진행할 수 있다. 대
응분석은 x, y간의 변수 간 관계를 탐색하는 것으로 이 
연구에서는 주제와 연설자와의 관계를 카이제곱 거리
로 도출한다.

 
4.2 Prominence의 분석
카테고리별로 비교 분석을 하면서 각 연설문과 댓글

의 분량이 달라서 발생하는 오류를 조정해야 한다. 이
것을 조정하기 위해 Leximancer 프로그램에서 제공
하는 PI (Prominence index)를 계산하여 사용하였다 
[37][38]. Prominence Index는 범주와 속성(attribute)
의 상관관계이며 비교의 목적으로 사용되는 지표로서 
베이지언 통계에 기초하고 있다[38]. 

Prominence Index(PI)=P(C and T)/P(C)* P(T) 

P(C) 는 텍스트 영역이 특정 컨셉으로 도출될 확률이
고, P(T)는 텍스트 영역이 특정 범주(category)로 도출
될 확률이다. 이 연구에서 특정 범주는 각각의 기업가 
연설문을 의미하므로 7개의 연설문이 범주가 된다. 
P(C & T)는 텍스트 영역이 동시에 특정 컨셉과 특정 
범주로 도출될 확률이다. 

귀무가설은 ‘P(C)와 P(T)가 상관관계가 없다’. 로 설
정된다. PI가 1보다 작으면 컨셉(concept)과 범주(특
정 연설문)가 부의 상관관계(Negative correlation)가 
있는 것이다. 즉 컨셉(concept) 과 범주(category)의 
동시 출현(co-occurrence)이 귀무가설(Ho)에서 기대
되는 것보다 적은 것이다. PI가 1보다 크다면 이것은 
컨셉과 범주가 정의 상관관계가 있음을 의미한다. 즉 
컨셉과 범주의 동시 출현(co-occurrence)이 귀무가설
(Ho)에서 기대되는 것보다 큰 것이다. PI가 2보다 크면 
주목할 만한 크기로 간주하며, 6보다 크면 특정 카테고
리와 특정 컨셉의 강한 상관관계를 의미하는 것으로 해
석한다[38]. Prominence분석은 연설문의 수와 글자수
가 다름에서 발생하는 분석상의 오류를 보정하기 위한 
방법론이다. 

IV. 결과 
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1. 기업가 연설문의 주제
먼저 각각 연설문을 Leximancer를 사용하여 컨셉과 

주제를 도출하였다. 주제는 컨셉의 단어들이 모여 만들
어지며 컨셉들을 대표하는 단어로 설정된다. 공통적으
로 등장하는 주제로서 People은 1명을 제외한 6명의 
연설문에서 상위권에 등장하는 주제어이며 time(s)가 
5명의 연설문에서 공통적인 주제로 드러났다. 반면에 
차별적인 몇 몇의 주제도 도출되었다. 잭마의 연설문에
서는 그의 인생과 관련이 있는 rejected, believe, 
opportunity가 도출되었으며, 일론 머스크의 연설문
에서는 create가, 제프 베저스의 연설문에서는 energy
가 차별화된 주제로 나타났다. 기술과 관련된 주제로는 
software가 빌 게이츠, 스티브 잡스의 연설문에서 보
이며, 구글의 순다르 피차이의 연설문에서 technology
가 명시적으로 주제로 도출되었다. [표 2]의 결과는 각
각의 연설문을 각각 개별적으로 Leximancer를 사용
하여 주제를 도출한 것이다. 각각의 주제의 순위는 각 
연설문 내에서의 위치를 의미한다. 각 주제가 다른 기
업가의 연설문과 상대적으로 비교하여 어느 정도의 중
요도로 도출되었는지를 분석하기 위해 추가로 
Leximancer를 이용해 대응분석을 시행하였다. [그림 
1]은 각 연설문을 대응분석(correspondence analysis)
을 사용하여 기업가 연설문별로 각 주제어가 어떻게 연
결되는지를 보여준다. 페이스북의 CEO인 마크 주크버
그는 access, question, lives, world라는 컨셉과 연결
되어 있고, 알리바바의 CEO인 잭마는 world에, 마이
크로소프트 CEO인 빌게이츠는 future, lives, 애플의 
스티브 잡스는 best, everything에, 테슬라의 일론 머
스크는 create, technology, 구글의 순다르 피차이는 

technology, 아마존의 제프 베저스는 energy, need, 
business, idea의 컨셉과 연결되어 있다.

2. 연설문 댓글의 주제
연설문 댓글의 각 주제가 다른 기업가의 연설문 댓글

과 비교하여 상대적으로 어떤 주제와 관련이 높은지를 
대응분석을 사용하여 상대적인 연결 관계를 도출하였
다. 각 연설가 댓글별로 분류해 보면 스티브 잡스 연설
문에 대해서는 그의 연설문에서 등장하는 내용에 대한 
반응으로 스티브 잡스의 삶에 대한 청중의 의견을 반영
하는 death, foolish에 연결되어 있고, 잭마, 빌 게이
츠, 제프 베저스, 마크 주크버그, 일론 머스크는 모두 
money, need. work의 핵심 키워드와 연결된 것으로 
나타났다. 기업가 연설문의 주제는 다양한 키워드와 연
결되었지만, 댓글의 주제는 비교적 단순하게 몇 개의 
주제에 집중된 것으로 나타났다. 댓글의 주제는 대부분
이 love, better, hope 등의 긍정적인 단어로 구성되
어 있었으나 스티브 잡스의 연설에서 death와 
foolish, die라는 부정적 단어가 등장하였으며 fuck와 
shit 등의 부정적의미의 욕설은 스티브 잡스의 죽음을 
묘사하는 문장에서 다수 등장하였다. [그림 1]과 [그림 
2]에서 Folder로 표시된 부분은 각 연설자와 댓글의 데
이터를 모아 놓은 것을 의미하며 원의 크기는 동시출현
한 단어가 모인 주제의 크기를 표현하고, 연결된 선은 
동시출현으로 단어간의 연결을 표현한 것이다.

3. 기업가 연설문과 댓글 주제의 관계
방법론에서 언급한 것처럼 연설문의 길이와 댓글의 

길이가 서로 다르기 때문에 두 텍스트의 주제를 상호 

표 2. 각 연설문별 주제어 도출
구분 Bill Gates ELon Musk Jack Ma Jeff Bezos Mark 

Zuckerberg Steve jobs Sundar Pichai

1 people house people time people life people
2 lives people opportunity people world iphone Google
3 time company rejected space access ipod life
4 work able happy Amazon start device technology
5 millions work old company time software times
6 better try lelarn need question user important
7 working create business business everyone use work
8 problem times believe life purpose touch time
9 day best company probably Internet today core
10 software important life energy friends change crazy
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비교하는 경우에는 텍스트의 길이를 조정하여 주제의 
강도를 비교할 필요가 있다. 방법론에서 설명한 
PI(Prominence Index)를 도출하여 연설문(speech)
과 댓글(comments)의 주제 차이를 비교하였다. 

먼저 빌 게이츠의 경우 연설문의 PI가 댓글에 비해서 
높은 것으로 분석되었으며 연설문과 댓글에서 동시에 
강조된 핵심어는 best (PI>2)이고 비교적 주목을 받은 
단어로는 change, best 가 있고, money는 연설문에
서는 10위안에 들지 못하였으나 댓글에서는 10위안에 
순위 매김을 하였다. 일론 머스크의 경우 future가 연

설문과 댓글에서 강한 연관 관계를 보이면서 동시에 주
제어로서 등장하였고, 그 뒤를 이은 단어는 better로 
나타났다. 빌 게이츠의 경우와 동일하게 money가 댓
글에서만 주요 주제어로 등장하였고 shit과 같은 속어
가 댓글 주제 10위안에 나타났다. 알리바바의 잭마의 
경우 best 가 양 쪽 모두의 텍스트에서 PI 값이 2가 넘
었으며 그 뒤를 이어 life, world가 10위안에 공통으로 
양 텍스트에서 순위 안에 들었다. 역시 money는 시청
자의 댓글에서만 10위 순위 안에 나타났다. 아마존의 
제프 베저스의 경우 댓글의 PI가 연설문보다 비교적 높

그림 1. 기업가별 연설문 키워드 

그림 2. 기업가 연설문 댓글별 주제 
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은 것으로 나타났으며 연설문에 등장하는 business가 
댓글에서도 높은 PI를 보였다. 그 뒤를 이어 need, 
time, world가 양쪽 모두의 핵심어로 등장했다. 
Money는 이 분야에서도 댓글에서만 주제어로 등장했
다. 마크 주크버그의 경우에도 money는 댓글에서만 
등장하는 핵심 주제이며, time과 world가 양쪽 모두의 
주제어로 등장하였다. 스티브 잡스 연설문의 댓글에서
만 나오는 특이한 핵심어는 death와 foolish이다. 이 
단어는 연설문 댓글을 대상으로 한 주제 분석에서도 도
출되었으며 PI 분석에서도 등장한다. 연설문과 댓글에

서 공통적으로 등장하는 단어는 change, life, best이
다. 구글의 순다르 피차이의 연설문과 댓글에서는 life, 
better, time이 공통적으로 등장한다. 이상의 결과를 
다시 요약하여 연설문과 댓글에 공통적으로 등장하는 
핵심어만을 표로 정리하면 다음 [표 4]와 같이 정리된
다. best, future, change가 연설문과 댓글에서 모두 
PI가 2가 넘는 핵심어이며 better, time, world, 
business, need가 연설문과 댓글에서 공통으로 나타
나는 핵심 키워드이다.

표 3. 기업가 연설문과 댓글 간 주제 차이점 분석 
Bill gates Elon musk Jack Ma

Speech comments Speech comments Speech comments
lives 8.4 love 2.2 create 4.0 need 3.1 start 3.7 business 4.8
best 4.8 best 2.1 future 3.3 future 3.0 life 3.1 best 2.5
future 4.3 hope 1.8 best 3.0 change 2.8 look 2.9 inspiring 2.3
change 3.4 technology 1.5 technology 2.8 money 2.5 idea 2.7 hope 2.0
time 2.8 change 1.5 energy 2.2 shit 1.9 best 2.6 believe 1.9
better 2.7 time 1.4 Internet 2.1 better 1.8 change 2.2 love 1.8
life 2.6 need 1.3 better 1.9 world 1.6 sure 2.0 money 1.3
world 2.5 money 1.3 need 1.7 time 1.5 world 1.6 time 1.2
working 2.4 world 1.1 important 1.4 lol 1.4 business 1.5 life 1.0
business 2.2 life 0.9 time 0.7 love 1.1 important 0.7 world 0.6

Jeff Bezos Mark Zuckerberg Steve jobs Sundar Pichai
Speech comments Speech comments Speech comments Speech comments

energy 2.2 business 5.7 access 3.9 money 4.8 ues 7.4 death 2.4 technology 5.3 best 2.6
business 1.9 money 3.3 question 3.2 need 2.5 everything 5.9 foolish 2.3 important 3.8 anyone 2.3

long 1.7 human 2.0 lives 2.6 sure 2.2 best 4.5 change
d 2.3 different 3.8 inspirin

g 2.3

need 1.6 need 1.9 world 2.5 human 2.1 talk 3.3 die 2.2 life 3.5 words 2.1
life 1.4 time 1.9 Internet 1.9 better 1.8 start 3.2 life 2.0 use 3.1 hope 2.1
sure 1.4 lol 1.9 important 1.7 lol 1.7 change 2.9 true 1.9 working 2.8 life 1.6
time 1.3 better 1.6 look 1.6 time 1.5 idea 2.3 world 1.8 better 2.6 love 1.5
important 1.0 love 1.2 time 1.6 world 1.3 need 2.1 best 1.7 future 2.5 true 1.5
quesiton 1.0 world 0.9 sure 1.6 love 1.2 Internet 1.8 time 1.6 time 1.4 better 1.3
world 0.8 life 0.8 need 1.0 life 0.6 life 1.1 love 1.6 world 1.1 time 1.1

표 4. 연설문과 댓글 주제의 공통 핵심어  

Bill gates Elon musk Jack Ma Jeff Bezos Mark 
Zuckerberg Steve jobs Sundar Pichai

S C S C S C S C S C S C S C
best 4.8 2.1 2.6 2.5 4.5 1.7

better 1.9 1.8 2.6 1.3
change 3.4 1.5 2.9 2.3

time 2.8 1.4 1.3 1.9 1.6 1.5 3.5 1.1
future 3.3 3.0
world 2.5 1.1 2.5 1.3
life 3.1 1.0 1.1 2.0 3.5 1.6

business 1.9 5.7
need 1.6 1.9 1.0 2.5
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V. 결론 

1. 시사점
이 연구에서는 유튜브에 업로드되어 있는 기업가별 

연설문의 주제를 도출하고 연설문에 반응하는 청취자
의 댓글의 주제를 텍스트마이닝을 이용하여 탐구하였
다. 이 연구는 주제와 방법론적 측면에서 몇 가지 이론
적 실무적 시사점을 제시한다. 

이론적으로는 기업가와 이에 반응하는 일반 청중과
의 관계를 실험이나 설문이 아닌 텍스트 마이닝을 이용
한 탐색적 연구라는 의미를 가지며, 기업가 성향을 유
튜브라는 미디어 콘텐츠를 사용하여 시청자 관점에서 
탐색하였다는 점에서 의미가 있다. 또한, 연구 분석 결
과에서 도출된 연설문과 댓글의 주제들은 연설문의 전
달 효과라는 관점에서 해석할 수 있다. 연설문에서 PI
가 높은 단어들은 시청자에게 전달하려고 하는 주제를 
포함하는 단어로서 연설자가 청중의 반응을 기대하는 
주제로 추정할 수 있다. 이 연설문의 주제에 대하여 시
청자 댓글에서 나타난 동일 주제어의 PI 크기를 비교하
여 연설문의 전달 효과를 간접적으로 추정할 수 있다. 
이런 관점에서 결과를 해석해 보면 Bill gates와 Jack 
Ma의 best, Elon musk의 future, Steve jobs의 
change가 전달 효과가 높은 단어로 해석할 수 있다. 

실무적으로는 유튜브 콘텐츠 영상과 이에 반응하는 
시청자의 반응을 분석함으로써 영상 콘텐츠와 소비자
의 반응 양태를 제시하였다는 데에 의미가 있다. 콘텐
츠의 종류와 관계없이 반응하는 주제, 콘텐츠의 직접적
인 특성에 반응하는 주제, 긍정적 반응과 부정적 반응
에 사용하는 단어의 사용례를 발견하여 연설문 사례로 
제시하였다는 점이다. 이 연구의 결과는 시청자 또는 
소비자를 고려한 마케팅 콘텐츠 제작 방향성과 사후 반
응의 결과를 분석하는 방법론의 방향성을 제공한다.

  
2. 한계와 연구의 확장 

우리의 연구는 인터넷상에서 발생하는 커뮤니케이션
의 양태를 텍스트 마이닝을 사용하여 본문과 댓글의 비
교라는 실험적이고 도전적인 연구로서 의의를 가지고 
있지만 그 접근방법에 있어서 내용적, 방법론적으로 몇
가지 한계를 가지고 있다. 첫째는 기업가의 연설이 비

교적 유사한 상황에서 이루어진 연설문을 대상으로 하
고 있지만 그 상황이 완전히 동일하지 않으며 따라서 
기업가들간의 연설문의 주제 차이는 필연적이라고 할 
수 있다. 다만, 역설적으로 서로 다른 상황이지만 유사
한 주제가 등장한다는 사실을 발굴했다는 데 의의가 있
다. 둘째는 댓글의 반응은 두 가지 방향에서 이루어진 
것으로 추정할 수 있는데, 첫째는 유튜브에서 방영되는 
기업가 연설문의 내용에 대한 반응이며 둘째는 유튜브
를 감상한 후 먼저 쓴 시청자의 댓글에 반응하여 쓰여
진 댓글의 반응이다. 우리의 연구에서는 전자의 연설문
에 대한 반응에 주목하여 연구를 진행하였으며 후자의 
반응은 고려하지 않았다. 먼저 쓴 댓글에 대한 반응은 
각 개인의 시청 스타일과 댓글을 쓰는 특성에 따라 다
르다. 또한, 유튜브를 시청하고 댓글을 쓰는 단말기의 
종류에 따라 보이는 선행 댓글의 범위가 달라서 이에 
대한 반응을 표준화하여 측정하기 어렵다. 이러한 이유
로 방법론적으로 일반화된 방법으로 댓글 간의 인과관
계를 추론하기에는 제약이 많다. 댓글에 대한 시청자의 
반응을 실험을 통해 접근하는 기존의 연구가 많은 이유
는 이런 제약에 기인한다. 이런 측면에서 하나의 반응
만을 고려한 이 연구는 한계를 가지고 있다. 유튜브 댓
글이 먼저 쓰여 있는 댓글에 영향을 받고 있다고 가정
할 때 어느 정도의 시간적 분량에 영향을 받는지를 측
정할 수 있다면 자기가 쓴 댓글과 영향을 준 댓글을 비
교하여 어떤 주제에 영향을 받고 어떤 주제에는 영향을 
받고 있지 않은지를 탐구할 수 있다. 

셋째는 유튜브 댓글이 모두 동일한 품질을 확보하고 
있지 않다는 점이다. 무성의하게 작성된 댓글이 있고, 
개인적 감정에 치우친 댓글도 있다. 그러나 이 연구에
서는 모든 댓글의 품질이 동일하다는 가정하에 연구를 
진행하였다. 영어로 씌어 지지 않은 글과 아이콘으로 
처리된 기호를 데이터 전처리를 통하여 제외하였을 뿐
이다. 향후 연구에서는 1차 필터링을 통해서 특정 기준
을 통과한 댓글만 연구의 대상으로 하는 것도 의미 있
는 일일 것이다. 

넷째는 이 연구의 방법론상의 특징이긴 하지만 방법
론의 정확도와 효율에 대한 평가는 이루어지지 않았다
는 점이다. 이 연구에 사용된 동시출현 단어분석과 대
응분석을 사용한 모형으로부터 향 후 토픽모델링과 군
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집분석, 긍정부정의 감성분석을 사용하는 방법론으로 
확장하여 접근방법의 다양화를 모색한다면 가장 적절
한 방법론을 제안할 수 있을 것이다.

이 연구의 방법론과 대상의 한계를 극복하면서 추가
로 유튜브의 장르별, 더 나아가 SNS의 특성별 댓글의 
연구로의 확장한다면 다음과 같은 실용적 의미를 추가
로 확보할 수 있을 것이다. 

첫째, 유튜브에 게재되는 동영상의 종류, 장르에 따라 
시청자의 행동 양태가 다를 것이다. 유튜브 콘텐츠는 
정보를 전달하는 동영상일 수도 있으며 정치인의 의견
을 전달하는 것 있을 수도 있고 유명 팝가수의 뮤직비
디오일 수도 있다. 각각의 종류에 따라 시청자의 몰입
도가 다르고 댓글의 단어가 다를 수 있다. 장르와 동영
상의 종류에 따라 영상에서 제공하는 콘텐츠와 댓글의 
주제 간의 관계는 다양하게 변할 수 있다. 따라서 기업
가 연설의 주제와 유사한 주제의 댓글이 다른 장르의 
콘텐츠에 대해서도 동일하게 생성되지 않을 수 있다. 
향후 연구에서는 유튜브 장르별, 종류별 댓글의 양태에 
주목한 연구 확장이 의미 있을 것이다.

둘째, 유튜브 댓글, 트위터 포스트, 페이스북의 댓글
과 뉴스에 대한 댓글은 서로 다른 결과를 나타낼 것으
로 예상한다. 서로 다른 미디어의 댓글에 관한 비교 연
구도 미디어로서 성장하는 SNS의 플랫폼 진화를 예측
하는 데 도움을 줄 수 있다. 이 분야는 사이버상에서 정
치적 커뮤니케이션이 미디어에 따라서 어떻게 전개되
는지를 제시하는 주요 주제가 될 수 있다[39].  

유튜브 장르별 비교 연구는 유튜브의 콘텐츠를 생산
하는 창작자와 유튜브를 마케팅의 도구로 사용하는 기
업에 실무적인 시사점을 추가할 것이고, 각 SNS의 미
디어 비교 연구는 기업이 사용하는 광고 포트폴리오 전
략에 시사점을 줄 것이며, 서로 다른 미디어에 대한 정
치적 견해의 표명에 대한 소재로서 댓글에 대한 연구는 
정치 커뮤니케이션 연구에 기여할 수 있을 것이다[39].
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