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요  약: 본 연구는 유튜브 오디오북 콘텐츠를 중심으로 디지털 독서 환경에서의 저작권 표기 실태와 오디오북에 

대한 이용자 반응을 분석하여 무료 오디오북 이용 현황과 문제점을 탐색하였다. 조회수가 가장 높은 100건의 

메타데이터와 댓글을 분석한 결과, 오디오북의 45%가 원작 도서나 출판사에 대한 저작권을 표기하지 않고 

광고 링크를 게시하고 있어 유튜브 오디오북의 저작권 관리가 필요한 것을 확인할 수 있었다. 댓글 8,192건에 

대한 빈도 분석, 키워드 네트워크 분석, 이용자 반응 분석 결과 단어 ‘듣다’, ‘감사하다’, ‘좋다’와 같은 단어가 

자주 등장하였다. 이는 오디오북에 대한 설명이나 긍정적 감정의 반응이 주를 이루어 오디오북이 단순한 

정보 전달 매체를 넘어 이용자에게 정서적 치유를 제공하고 다른 사람과 감성적 상호작용을 하는 기능을 

하고 있음을 시사한다. 연구 결과를 바탕으로 창작자를 보호할 수 있는 오디오북 저작권 관리의 필요성을 

제시하고 정서적 치유를 위한 오디오북 독서프로그램 서비스의 기획을 제안하였다.

주제어: 오디오북, 유튜브 콘텐츠, 저작권, 이용자 반응

ABSTRACT : This study explores the current state and challenges of YouTube audiobook usage 

by analyzing copyright labeling and user responses to YouTube audiobook contents within the 

context of digital reading environments. An analysis of metadata and user comments from the 

100 most-viewed audiobook videos showed that 45% of the contents did not include proper 

copyright attribution. Using frequency analysis, keyword network analysis, and user response 

analysis, analysis on 8,192 user comments showed that words ‘listening’, ‘thank you’, and ‘good’ 

were mostly used. Based on the results, this study proposes the necessity of audiobook copyright 

management, along with the development of public library audiobook programs for emotional 

support and wellness.
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Ⅰ. 서 론

디지털 매체의 발전으로 전통적인 활자 중심의 독서 방식이 변화하고 있으며, 전자책과 오디오

북은 새로운 독서 형태로 자리 잡고 있다. 스마트폰이 발전하기 이전에는 종이책이나 전자책과 

같은 시각 중심의 매체를 통해 이루어지는 활자 중심의 독서가 일반적이었다면, 스마트폰과 태블

릿의 보편화에 따라 청각 중심의 매체인 오디오북이 새로운 독서 방식으로 떠오른 것이다. 이러

한 독서 방법의 변화는 단순한 매체의 전환을 넘어서 ‘읽는 것’에서 ‘읽거나 듣는 것’으로 독서의 

개념과 방식이 확장되고 있음을 의미한다(김형지, 김정환, 2021). 특히 멀티태스킹이 가능한 스

마트폰과 태블릿을 이용한 소비 방식에 익숙한 이용자는 다른 활동과 병행할 수 있는 오디오북의 

편의성에 주목하며 관심을 보이고 있다. 오디오북은 멀티태스킹이 가능하다는 점에서 기존의 

독서 행위의 시간적, 물리적 제약을 극복하는 매체로 인식 되고 있다(문화체육관광부, 2024; 장

예빛, 2022). 

문화체육관광부가 실시하는 국민독서실태조사도 2019년부터 오디오북을 ‘독서’로 정의하고 있

다(문화체육관광부, 2024). 국민독서실태조사에서 정의하는 독서는 ‘종이책, 전자책을 읽거나 오

디오북을 듣는 행위’로 대표적인 독서 매체로 종이책, 전자책, 오디오북으로 제시하였다. 독서의 

대상이 되는 오디오북은 라디오 방송과 팟캐스트 등을 제외한 ‘일반도서를 음성으로 읽어주는 

것’으로, 조사 대상(성인)에게 무엇이 ‘독서’인지에 대한 의견을 묻는 질문에 종이책(99.2%), 전

자책(80.6%), 웹소설(67.7%), 오디오북(45.9%)을 읽고 듣는 것을 독서라고 생각한다고 응답을 

하여 독서 소비자인 국민도 오디오북을 독서 수단으로 인식하고 있는 것으로 나타났다. 오디오북을 

이용하는 방식은 무료 이용(54.3%)의 비중이 가장 높았으며, 과반수가 무료로 독서를 경험한 것으

로 나타났다. 오디오북을 독서 매체로 선택하는 이유에 무료 이용이 가능한 점이 더 높은 관심을 

유도하는 것이다. 

대표적인 무료 오디오북 플랫폼으로는 유튜브(YouTube)가 있다. 2005년 출시되어 2006년

부터 구글(Google)이 서비스 중인 유튜브는 누구나 콘텐츠를 제작하여 업로드하고 공유할 수 

있는 뉴미디어 플랫폼이다(McGrady et al., 2023). 동영상 공유 플랫폼으로 시작했지만 높은 

이용자수와 파급력 덕분에 오디오 콘텐츠 채널로서의 위상도 점점 높아지고 있다. 특히 코로나19 

팬데믹 이후 유튜브에는 크리에이터가 직접 낭독하거나 TTS(Text-to-Speech) 기능으로 변

환한 오디오북 콘텐츠가 활발하게 업로드 되어 누구나 무료로 오디오북을 들을 수 있는 환경이 

조성되었다. 유튜브는 시간적, 경제적 제약으로 전통적인 독서 매체에 접근하기 어려웠던 이용

자에게 새로운 대안이 되며, 특히 고령층이나 시각장애인에게 유용한 독서 매체로 주목받고 

있다. 또한 유튜브 오디오북 이용자의 반응(좋아요, 싫어요, 댓글)을 통한 감상 공유는 커뮤니티 

기반의 독서 문화를 만들어내고 있다. 이용자 편의성을 높이고 새로운 독서의 장을 열어준다는 
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점에서 유튜브 오디오북이 독서율을 높이는데 기여할 수 있는 반면 저작권, 콘텐츠 신뢰성 등의 

문제도 수반하고 있다. 일부 콘텐츠는 작가 동의 없이 제작, 업로드 되거나, 작가나 출판사와 

협의가 된 콘텐츠라 하더라도 오디오북 중간 광고 삽입으로 작가의 의도와 다르게 독서의 흐름이 

진행될 수 있다. 또한 크리에이터의 낭독 품질이 전문적이지 않거나 낭독자의 개인적인 의견이 

더해진 코멘트가 덧붙여지는 등 정식 출판 종이책이나 전자책과 다르게 콘텐츠의 신뢰성을 기대

하기 어려운 경우도 있다. 

따라서 본 연구는 유튜브에 업로드된 오디오북 저작권에 대한 크리에이터의 설명과 오디오북을 

청취한 이용자의 반응을 분석하고자 한다. 이에 대한 구체적인 연구 질문은 다음과 같다.

RQ1. 이용자가 확인할 수 있는 유튜브 오디오북 콘텐츠에 대한 저작권 설명은 어떠한 것이 

있는가? 

RQ2. 유튜브 오디오북 콘텐츠 댓글에서 자주 등장하는 핵심 키워드는 무엇이며, 이들이 드러내

는 주요 이용자 관심사는 무엇인가?

RQ3. 유튜브 오디오북 콘텐츠 댓글의 이용자 반응은 어떠한 유형이며, 유형별 댓글 구성은 

어떠한가?

연구 질문에 대한 답을 도출하기 위하여 오디오북 이용요인과 유튜브 콘텐츠 특성에 관한 선행

연구를 정리하고, 이를 바탕으로 이용자가 확인할 수 있는 오디오북에 대한 저작권 설명을 유형화

하고, 오디오북 콘텐츠에 남겨진 이용자 댓글을 분석하여 오디오북의 이용 실태와 디지털 독서 

환경을 진단하고자 한다. 

Ⅱ. 선행연구

1. 오디오북 이용 관련 연구 

오디오북 관련 연구는 오디오북 이용에 대한 연구와 오디오북 이용자 반응 분석에 참고할 수 

있는 키워드로 구분할 수 있다.

이용자가 오디오북으로 듣는 장르는 소설과 같이 편하게 들을 수 있는 장르를 선호한다. 안현우 

외(2021)에 따르면 오디오북으로 듣는 장르는 소설, 자기 계발, 어학과 외국어 순으로 나타났다. 

콘텐츠 장르와 오디오북 선택 유무에 대해 Srivastava et al.(2022)은 소설이나 그리스 신화와 

같이 듣기 편한 장르는 오디오북을 선호하고 그래프와 수학 공식이 등장하는 수리과학 콘텐츠는 
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들으면서 이해하기 불편하다는 점에서 오디오북을 이용하지 않았다. 오디오북을 이용하는 목적은 

자기 계발이나 건강에 도움을 받기 위한 목적이나 잠을 자거나 스트레스 해소를 위한 목적이 

주를 이루었다. 조기준 외(2024)는 사람들이 오디오북을 이용하는 주목적으로 자기 계발을 위해서, 

즐거움을 추구하기 위해서, 잠이 잘 들게 하기 위해서라고 하며 오디오북이 기존의 독서 목적을 

넘어 새로운 독서 문화를 형성하고 있다고 하였다. 장예빛(2022)은 잠이 들게 도와주는 도구, 

자기계발 도구로 오디오북을 이용한다고 하였다. 이양과 이정기(2023)는 스트레스 해소를 위하여, 

건강에 활용하는 목적으로 오디오북을 이용한다고 하였다.

이용자가 오디오북을 이용하는 요인은 듣는 편리함으로 누릴 수 있는 이동의 자유, 신체 활용

의 자유, 시간 활용 등 편의성이 주요인인 것으로 나타났다. 안현우 외(2021)는 오디오북이 인기

에 콘텐츠 내용, 합리적인 가격, 나레이션의 역량 순으로 영향을 미친다고 했다. 서은아와 김영재

(2021)는 독서의 형태로 오디오북을 선호하는 이유로 전문 성우의 나레이션으로 콘텐츠 내용에 

몰입할 수 있고 오디오북을 이용하면서 멀티태스킹을 할 수 있어서 시간을 효율적으로 활용할 

수 있는 점을 주요인으로 제시했다. Srivastava et al.(2022)에 따르면 오디오북이 다른 매체에 

비해 유용하고 편의성을 증가시킬 때 오디오북을 이용하는 것으로 나타났다. 성행남과 이태원

(2022)은 멀티태스킹이 가지고 있는 특성 중 이용하기 편리한 유용성과 사용 방법이 간단한 

용이성이 오디오북을 오래도록 이용할 수 있게 한다고 하였다. 이양과 이정기(2023)의 연구에서 

오디오북 이용 요인을 멀티태스킹이라고 했으며, 조기준 외(2024)는 오디오북을 이용할 때 신체

를 자유롭게 이동할 수 있고 시간을 활용할 수 있다는 점이 오디오북을 이용하는 주요인이라고 

하였다. 장예빛(2022)은 듣기 편하고 이동할 때 편하게 들을 수 있는 점에서 오디오북을 이용한

다고 하였다. 

오디오북의 이용 만족도에 영향을 미치는 요소는 이용자가 가지고 있던 기대 요소가 얼마나 

충족되었는지가 중요한 영향을 미쳤으며, 그 중에서는 주이용 요인인 편리성 충족이 중요하게 

작용하였다. 김형지와 김정환(2021)은 오디오북이 편리하게 이용할 수 있고 들으며 휴식을 할 

수 있다는 점에서 이용 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤으나 매체가 가지고 있는 멀티태스킹 기능

은 만족도에 영향을 미치지 않는다고 하였다. 윤아동과 남윤재(2021)는 이용자가 오디오북에게 

가지고 있던 기대 요소가 충족되면 오디오북에 대한 만족도가 올라가며, 만족도가 올라간 경우 

오디오북을 지속적으로 이용하는 성향이 있다고 하여 이용자의 기대 요소 충족이 오디오북의 지

속 사용에 중요한 요소라고 하였다. 안현우(2023)도 오디오북에 대한 서비스 품질에 가진 기대가 

충족되면 오디오북 이용에 대한 만족도가 올라가고, 이는 오디오북 플랫폼에 대한 만족도와 재이

용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하여 이용자의 기대 요소를 파악하고 충족하는 것의 중요성

을 설명하였다. 장예빛(2022)에 따르면 오디오북 이용시간이 높은 이용자일수록 오디오북이 가지

는 편의성 때문에 오디오북을 이용한다고 하여 오디오북을 지속적으로 이용하도록 하기 위해서는 



 유튜브 오디오북 콘텐츠의 활용 방식과 이용자 반응에 관한 연구

- 227 -

편의성이 중요한 요소임을 알 수 있었다. 

이용 장르 이용 목적 이용 요인 이용 만족도

안현우 외 

(2021)

소설, 자기 계발, 

어학, 외국어 순
-

콘텐츠 내용, 가격, 

나레이션 역량
-

Srivastava et al.

(2022)
소설, 그리스 신화 - 편의성 -

조기준 외 

(2024)
-

자기 계발, 

즐거움 추구, 수면
- -

장예빛(2022) - 수면, 자기 계발 듣기 편리함, 이동성 편의성

서은아, 김영재(2021) - - 전문 나레이션, 시간 활용 -

성행남, 이태원(2022) - - 유용성, 용이성 -

이양, 이정기(2023) -
스트레스 해소, 

건강 활용
멀티태스킹 -

조기준, 남광민, 

우민리우 외(2024)
- -

자유로운 신체 이동, 

시간 활용
-

김형지, 김정환(2021) - - -
편리성, 

들으며 휴식

윤아동, 남윤재(2021) - - - 기대 요소 충족

안현우(2023) - - - 서비스 품질

<표 1> 오디오북 이용 관련 선행 연구 정리

이용자 반응 분석에 참고할 수 있는 선행 연구는 해시태그 키워드 분석을 한 성행남과 이태원

(2022)의 연구와, 이용자 인터뷰 결과로 주요 키워드를 분류한 조기준 외(2024)의 연구가 있다. 

성행남과 이태원(2022)은 소셜미디어 해시태그에 등장한 오디오북 관련 키워드 중 빈도수가 높은 

키워드 30개를 정리하였다. 빈도수가 높은 상위 다섯 개 키워드는 좋아요, 시스템, 앱, 안정화, 

편리함이었다. 키워드를 카테고리별로 구분하면 이용 의도(편리함, 다양성, 시간, 다양화, 편리성, 

편해요, 다양함, 추천, 최신, 멀티태스킹, 편리, 편안한), 오디오북(콘텐츠, 책, 독서, 목소리, 성우, 

오디오북, 듣기, 듣는, 오디오), 기능(시스템, 앱, 안정화, 앱안정화), 감정(좋아요, 재미, 좋은), 

플랫폼(밀리의 서재, 윌라)으로 분류할 수 있다. 

조기준 외(2024)는 오디오북 이용에 대한 인터뷰 결과를 정리하여 오디오북 이용 속성 7가지와 

이용 목적 15가지로 분류하였다. 이용 속성은 신체의 자유(손을 사용하지 않는다, 눈을 자유롭게 

한다), 주변 차단(남들의 시선을 신경 쓰지 않는다, 대중교통 소음을 차단한다), 낭독 성능(낭독 

목소리에 따라 현실성이 다르다, 다양한 목소리가 존재한다, 연기를 하는 것 같다), 대체재(소셜미

디어를 대신해서 듣는다, 종이책을 읽기 힘든 경우 듣는다), 가벼움(종이책의 무게감이 없다, 스마트

폰만 있으면 된다), 낮은 진입장벽(고전 문학은 재미없는데 오디오북으로 들으니 덜했다), 콘텐츠 
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다양성(종교, 과학 등 장르가 다양하다, 연예인이 낭독한다)이었다. 

이용 목적은 동기부여(멘탈 회복, 자신감을 가진다), 멀티태스킹(서류 작업을 동시에 한다, 빨래 

정리하면서 듣는다), 편의성(내용을 이해하는데 편하다, 이동하면서 듣기에 편리하다), 몰입력 증가

(낭독 목소리와 배경음이 들리니까 더 몰입된다), 재해석(눈이 아닌 귀로 들었을 때 새롭게 와 닿는 

게 있다), 사람의 온정(전화하는 것을 좋아하는데 오디오북 목소리를 대신한다), 흘려듣기(귀로 

집중해서 듣기보단 흘려듣는다), 상상하며 듣기(머릿속에 내용을 상상하며 듣는다), 시간 활용

(어디서든 들을 수 있다, 이동하는 시간을 아낄 수 있다), 심리적 안정(마음이 편안해진다, 생각을 

정리할 수 있다), 수면 보조(잠자는 분위기를 형성한다), 성취감(책을 완독한 것에 성취감을 느낀

다), 자기 계발(성장한다, 독서를 하며 배워간다), 즐거움(재미가 있다), 나만의 공간(소리의 차단

으로 오직 나의 공간이 생긴다, 주변 방해가 없다) 등 15가지로 구분한다. 

2. 유튜브 콘텐츠 특성 

동영상 플랫폼 유튜브는 누구나 크리에이터가 되어 콘텐츠를 업로드할 수 있고, 업로드 된 콘텐

츠는 인터넷 접속이 가능한 사람이라면 누구나 무료로 이용할 수 있다는 점에서 뉴미디어의 대표 

콘텐츠 플랫폼으로 인정받고 있다. 이용률이 높은 상위 10%의 유튜브 채널이 전체 유튜브 조회수의 

80% 이상을 차지하고, 업로드 콘텐츠의 81.77%가 10분 이하의 짧은 형식으로 제작되는 유튜브의 

콘텐츠 특성은 다음과 같이 네 가지 유형으로 나눌 수 있다(McGrady et al., 2023).

첫째, 대사가 많고 분석적인 내용의 콘텐츠와 사회적으로 인기를 끌고 있는 제목의 콘텐츠가 

상대적으로 높은 조회수를 보유하고 있다. Murano et al.(2021)은 콘텐츠에 대사가 많이 등장할

수록 조회수가 높았으며, 흥미 위주의 내용이 분석적 성격의 대사보다 조회수가 높은 경향을 보인

다고 했다. 흥미 위주의 콘텐츠가 이용자의 감정에 미치는 영향(긍정적 혹은 부정적)은 긍정 또는 

부정의 방향과 무관하게 조회수가 높게 나오는 것으로 나타났다. 콘텐츠 제목에 대한 권재웅

(2022), 김형욱과 송진웅(2020)의 연구에 따르면 제목은 이용자의 관심을 유도할 수 있는 대표적

인 수단으로 크리에이터는 은어, 비속어, 이모지(Emoji), 오타, 과도한 느낌표나 물음표 등을 사용

하여 개성과 창의성을 표현한다고 한다. 이용자의 이용을 유도하는 제목은 자극적인 제목이 아닌 

베스트셀러, 인기 검색어 등 사회적으로 인기를 끌고 있는 단어가 제목에 등장하는 점이 높은 

이용자 반응을 유도하는 것으로 나타났다. 

둘째, 유튜브 이용자는 업로드 된 콘텐츠와 콘텐츠의 메타데이터의 현황을 복합적으로 받아들

이는 하이퍼매개적으로 콘텐츠를 수용한다. 유예 외(2023)의 연구에 따르면 콘텐츠 이용자는 업

로드 된 콘텐츠와 콘텐츠의 메타데이터인 크리에이터, 조회수, 좋아요 수, 싫어요 수, 댓글 수, 

댓글 내용 등의 지표를 결합해 정보를 수용한다. 종이책과 전차책은 작가에 의해 종결된 콘텐츠를 
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소비한다면 유튜브에 업로드 된 오디오북은 ‘종결되지 않은 디지털 텍스트 읽기’로 콘텐츠를 수용

하는 것이다. 이는 콘텐츠의 내부 요소(작가가 창작한 원본)와 다른 이용자에 의해 형성된 외부 

사회적 반응이 결합된 하이퍼매개적 콘텐츠 읽기를 가능하게 한다. 박병언과 임규건(2015)에 따

르면 크리에이터의 구독자 수는 채널에 대한 신뢰도와 선호도이며, 좋아요 수와 싫어요 수는 이용

자의 긍정(좋아요) 또는 부정(싫어요) 반응을, 댓글 수는 이용자의 관심도와 몰입의 정도를 나타

내는 지표다. 이용자는 유튜브 콘텐츠를 선택할 때 조회수를 가장 직관적인 판단 지표로 고려하는 

것으로 나타났다(이진희 외, 2020).

셋째, 이용자가 유튜브를 시청하고 보이는 반응의 강도는 시청, 콘텐츠에 대한 호불호 표현, 

댓글 남기기, 콘텐츠를 외부에 게시하기 등의 네 단계가 있다. Aldous et al.(2019)은 유튜브 

이용자가 상호작용을 통해 협력적인 담론을 형성하는 과정을 네 단계로 구분하였다. 1단계는 

업로드된 콘텐츠를 시청하는 단계로, 담론이 성립하기 위해 기본적으로 필요한 단계다. 이 단계

에서 이용자는 콘텐츠를 시청함으로 콘텐츠와 최초의 접점을 형성한다. 2단계는 콘텐츠를 시청한 

이용자가 ‘좋아요’나 ‘싫어요’ 버튼을 누름으로써 개인의 선호나 정서적 반응을 표현하는 단계다. 

이용자가 표현한 감정은 추천 알고리즘에 영향을 주면서 다른 이용자에게 콘텐츠가 추천 영상으

로 노출되는데 간접적인 영향을 미친다. 3단계는 이용자가 콘텐츠에 대해 댓글을 남기거나 콘텐

츠의 하이퍼링크를 공유하는 단계로, 개인의 의견이나 감정을 구체적으로 표현하면서 사회적 

상호작용이 시작된다. 4단계는 콘텐츠를 블로그, 인스타그램 게시물 등으로 가지고 와서 직접 

게시하는 단계로 콘텐츠가 외부로 확산된다. 콘텐츠 소비자였던 이용자가 이 과정에서 콘텐츠 

유통자와 담론의 매개자가 되는 것이다. Benson(2017)은 이러한 담론 단계가 동적으로 진행된

다고 했다. 동영상을 시청하는 이용자는 콘텐츠뿐 아니라 다른 이용자의 좋아요, 댓글 등의 반응

을 매개로 실시간 상호작용을 수행하며, 이러한 상호작용으로 피드백이 더해지면서 새로운 담론

이 형성되는 것이다.

넷째, 유튜브에 게시된 댓글은 다른 이용자가 콘텐츠에 대해 인지하는데 영향을 미치며, 콘텐츠

를 확산하는 역할을 한다. Aldous et al.(2019)은 협력적 담론의 단계에서 댓글의 역할을 강조했

다. 댓글은 콘텐츠에 대한 평가와 해석을 동반하는 반응으로 텍스트를 공동으로 구성하고 재해석

하는 협력적 담론을 가능하게 한다는 것이다. 이종현 외(2021)는 유튜브 댓글이 단순한 의견 제시

를 넘어 콘텐츠 간 관계를 형성한다고 했다. 콘텐츠의 댓글 수, 추천수, 조회수가 콘텐츠 몰입에 

긍정적인 영향을 미친다고 분석했다. 현영섭(2022)은 댓글을 콘텐츠 네트워크가 확산하는데 중요

한 요소로 제시했다. 댓글을 통해 형성된 동영상 확산 네트워크는 이용자에 의해 자발적으로 확산

되며 확산 방향을 예측할 수 없는 무방향성 구조를 띄고 있는 것이다. 박병언과 임규건(2015)은 

유튜브 댓글로 형성된 네트워크는 전통적으로 구독을 하거나 지인에게 추천하는 형식의 발신자와 

수신자가 있는 방향성 네트워크와 차별화되는 구조를 가진다고 했다. 
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Ⅲ. 연구 방법

1. 자료 수집 및 데이터 전처리

본 연구는 유튜브에 게시된 오디오북 콘텐츠의 저작권을 정리하고 오디오북을 들은 이용자가 

남긴 댓글을 수집하여 이용자의 반응을 분석하여 디지털 시대의 변화한 독서 문화에 대한 현황을 

정리하고 하였다. 연구 대상인 오디오북에 대한 조작적 정의는 ｢2023년 국민독서실태조사(문화체

육관광부)｣의 정의를 참고하여 “라디오 방송과 팟캐스트 등을 제외한 일반도서를 한국어로 읽어

주는 것”으로 정의하고 수집하는 댓글의 언어를 한국어로 제한했다. 

연구 질문을 알아보기 위하여 웹스크래핑을 통하여 유튜브에 업로드 된 오디오북 콘텐츠를 

수집하였다. Python3.9를 활용하여 제목에 ‘오디오북’ 또는 ‘책 읽어주는’이 포함된 유튜브 콘텐츠

의 제목, 조회수, 댓글 수, 재생 시간 및 업로드 날짜를 수집했다. 오디오북 콘텐츠만 수집하기 

위해 동영상 재생 시간은 30분 이상인 동영상만 필터링하도록 선정하고, 조회수가 높은 순으로 

정렬되도록 했다. 가장 많이 이용한 콘텐츠를 중심으로 분석하기 위해 연구 대상의 범위를 조회수

가 가장 높은 동영상 100건으로 한정했다. 100건의 동영상에 대한 저작권 형태를 알아보기 위해 

동영상의 설명 페이지를 정리하였고, 댓글 수집을 위해 LangDetect, Requests, BeautifulSoup, 

Pandas 등의 라이브러리를 활용하여 한국어 댓글 8.931개와 댓글의 작성 날짜를 선별하여 수집하

는 과정을 거쳤다. 

댓글 분석을 위해 수집된 원본 댓글 8.931개 중 중복 작성과 결측치를 제거한 8,192개에 대한 

전처리 과정을 진행했다. 데이터 전처리는 총 10단계로 진행하였다. 1단계는 이모지, url(uniform 

resource locator), 콘텐츠의 특정 시점으로 이동하는 타임스탬프(time stamp), 특수문자, 불필요

한 공백을 제거하였다. 2단계는 고유명사를 보호하고 띄어쓰기를 보정하였다. 고유명사 보호는 

형태소 단위로 토큰화 과정을 거치면서 단어가 분리되는 것을 방지하기 위해 시행하는 과정으로, 

콘텐츠 영상에 등장한 도서 제목과 작가에 대한 고유명사 보호를 설정하였다. 3단계는 Okt 라이브

러리를 활용하여 형태소 단위로 토큰화를 진행하고, 토큰화 후 1음절로 분리가 된 단어는 삭제하

였다. 4단계는 불용어를 제거하기 위해 조사, 어미, 접속사 등을 제거 후 빈도수로 추출하는 작업

을 반복하여 기본 불용어는 아니지만 댓글에 자주 등장하는 불용어를 정리하였다. ‘결국’, ‘그냥’ 

등 정제되지 못한 불용어를 추가로 삭제 후 5단계에서는 부분문자열을 기반으로 의미가 같은 단어

를 유의어로 치환하는 과정을 진행했다. 유의어는 Levenshtein의 거리 기반 유사도 점수를 토대

로 수치가 0.8 이상인 단어쌍은 유의어로 확정하였고, 수치가 0.7 이상 0.8 미만인 단어쌍은 검토 

과정을 거쳐 유의어 여부를 결정했다. 이 단계를 거치며 ‘읽어’, ‘읽고’ 등의 단어를 ‘읽다’로 통일하

는 등 동사와 형용사의 형태를 ‘~다’로 정리했다. 6단계에는 형태소로 분리된 단어들에 품사를 
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추가하였고, 7단계에 품사를 기반으로 하는 불용어 제거 과정을 진행하여 불필요한 단어가 분석에 

추가되지 않도록 했다. 8단계는 단어와 품사의 쌍을 토대로 유의어를 정리하여 대표어로 유의어를 

통합하고 유의어를 대표하는 대표어를 리스트로 정리했다. 9단계는 대표어 리스트에 있는 단어들

에 대해 품사를 태깅하였고, 10단계는 조사, 한정사 등 불필요한 품사를 제거하여 데이터 전처리를 

마친 후 남은 댓글 8,192개에 대한 분석을 진행하였다.

2. 분석 방법 

가. 콘텐츠 설명란의 저작권 관련 문구 정리

이용자가 확인할 수 있는 유튜브 오디오북의 저작권에 대한 설명을 정리하기 위하여 동영상 

설명에 저작권과 관련된 설명을 수집하여 규칙 기반(rule-based) 분류를 시행하였다. 여섯 가지 

분류에 대하여 예시 키워드를 분류 함수에 입력하고, 도출된 결과를 검토하여 저작권에 대한 설명이 

있는 콘텐츠와 저작권에 대한 설명이 없는 콘텐츠로 구분하여 정리하였다. 

나. 댓글 기초 통계 및 빈도 분석

댓글의 길이, 토큰 수의 통계를 통해 댓글의 전반적인 특성을 파악하였다. 댓글은 평균 50.29글자, 

표준편차 68.70, 중앙값 32글자로 댓글 길이의 정규성은 Shapiro-Wilk 검정 결과 p-value 0.00으

로 귀무가설이 기각되어 정규분포를 이루지 않는 것으로 나타났다. 최소 댓글 길이는 1글자, 최대 

댓글은 2,818글자로 댓글 길이 간 편차가 크게 발생했다. 댓글 길이 별 분포를 보면 17글자(25%), 

32글자(50%), 59글자(75%)로 대부분의 댓글이 17글자에서 59글자 사이에 분포해있고, 댓글은 

1-2줄 이내의 짧은 문장 위주로 구성되어 있다. 

토큰은 평균 8.94개, 표준편차 11.49로 토큰 수의 정규성은 Shapiro-Wilk 검정 결과 p-value 

0.00으로 귀무가설이 기각되어 정규분포를 이루지 않는 것으로 나타났다. 최소 토큰 수 1개, 최대 

418개로 댓글 길이와 마찬가지로 편차가 크게 발생했다. 토큰 수 분포는 3개(25%), 5개(50%), 

10개(75%)로 대부분의 댓글이 10개 이하의 토큰 수로 구성되어 있다. 

댓글에 많이 등장한 단어를 식별하기 위해 통계적으로 유의미하게 빈도수가 높은 단어를 추출

했다. 댓글을 분석할 때 명사와 형용사를 중심으로 분석하면 분석의 정확도가 높아지고 의미 판별

의 성능이 향상된다는 김형주 외(2021)의 연구를 참고하여 명사, 형용사, 동사에 대한 빈도 분석

을 시행하였다. 본 연구는 감성분석을 진행하기 때문에 선행연구에서 제시한 명사, 형용사에 동사

를 추가하여 빈도를 분석했다. 댓글에 출현 빈도가 높은 상위 50개 단어를 성행남과 이태원(2022) 

연구의 해시태그 분류에 따라 구분하여 이용자가 댓글로 상호작용하는 주제를 정리하였다. 정리

한 단어들이 단순히 자주 등장하는 것은 넘어서 전체 댓글에 등장한 단어 대비 기대 이상으로 
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출현해서 키워드로써 의미가 있는지를 알아보기 위해 이항검정(binominal test)을 실시하였다. 

단어의 출현 빈도가 우연에 의한 것인지 통계적으로 유의를 확인하기 위해 전체 형태소 분석 

결과에서 단어별 출현 빈도의 평균값을 기준으로 기대확률(p)을 0.03(3%)으로 설정하였다. 즉, 

키워드가 전체 댓글 중 3% 이상의 댓글에서 등장한다면 통계적으로 유의미하게 자주 등장한 

것으로 기준을 삼은 것이다. 이에 대한 귀무가설로 ‘단어가 전체 댓글 중 무작위로 등장할 확률이 

3% 이하이다’, 대립가설로 ‘단어가 기대 확률보다 더 자주 등장한다’로 설정하여 전체 단어 대비 

출현 빈도와 이에 대한 통계적 검증을 진행하였다.

다. 키워드 네트워크 분석

이용자가 댓글에서 보이는 주요 반응을 정리하고 반응 유형을 분류하기 위해 출현 빈도가 높은 

단어의 공출현(co-occurrence) 관계를 파악하고, 공출현 빈도가 높은 단어들 중 중심이 되는 단어

를 알아보기 위하여 네트워크 중심성 분석을 시행하였다. 공출현 관계는 각 댓글을 하나의 단위로 

보고, 댓글 내 등장하는 단어 간 공출현 쌍을 생성하는 것이다. 같은 댓글에 동일한 단어가 여러 

번 출현하였더라도 한 번만 등장한 것으로 간주하여 중복 등장한 단어를 제거하였다. 빈도 수 

상위 100개 단어에 대해 공출현 관계를 계산하여 공출현 빈도가 5회 이상인 단어만 필터링하여 

이 단어들에 대해 중심성 지표를 계산하였다. 중심성 지표는 연결 중심성(Degree Centrality), 근접 

중심성(Closeness Centrality), 매개 중심성(Betweenness Centrality) 등 세 가지 중심성을 측정

하였다. 연결 중심성은 단어가 다른 단어와 얼마나 자주 함께 등장하는지를 나타내는 수치로 값이 

클수록 단어가 다양한 단어와 공출현한 것을 의미하며, 연결 중심성이 높은 단어는 댓글의 핵심 

키워드가 된다(Friedkin, 1991). 근접 중심성은 단어가 다른 단어들과 얼마나 가까운 거리로 연결

이 되어있는지를 알아보는 지표로, 값이 클수록 다른 단어와 인접하여 연결되어 있어 중심성을 

이루는 단어이거나 중심 단어와 가까이 등장하는 것을 의미한다. 매개 중심성은 단어가 다른 단어

의 이동 경로에 얼마나 중요하게 등장하는지를 측정하는 지표로, 값이 클수록 단어 간 중간 연결

고리로서 중요한 역할을 하는 것을 의미한다. 매개 중심성이 높은 단어는 서로 다른 반응 유형을 

연결하는 역할을 한다. 중심성 점수가 높은 단어를 정리하여 이용자가 댓글을 통하여 상호작용하

는데 중심이 되는 반응을 살펴보았다.

라. 이용자 반응 분석

빈도수가 높은 단어들을 이용자 반응 유형에 따라 군집화하기 위해 Louvain 알고리즘으로 키워드 

클러스터링을 진행하였다. Louvain 알고리즘은 네트워크 안에 있는 노드가 가지고 있는 모듈성

(modularity)을 기반으로 내부 결속력이 높은 노드를 집단으로 군집화하는 기법이다(Emmons 

et al., 2016). Louvain 알고리즘은 유튜브 댓글과 같은 자연어 텍스트에서 이용자가 비슷한 생각
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이나 감정을 가지고 있을 때 특정 단어들이 함께 등장하는 경향성을 구조화한 것이다. 본 연구에

서는 댓글 단어 중 중심도가 높은 단어에 대해 연결성이 높은 단어들을 군집화하고 이용자 반응을 

유형화하였다. 

군집화한 유형별 댓글 개수, 길이, 내용 등을 구체적으로 알아보기 위하여 댓글을 KNU 한국어 

감성사전(KNU 한국어 감성사전)에 따라 분류하였다. 감성 분류는 댓글에 있는 형태소를 KNU 

한국어 감성사전에서 찾아서 점수화하는 방법으로, 형태소가 사전에 긍정적 반응으로 정의되어 

있으면 2점, 감정 개입 없는 서술 중심의 표현으로 정의되어 있으면 1점, 부정적 반응으로 정의되

어 있으면 -2점을 부여한 후 댓글의 형태소 점수의 총합으로 감성을 분류한다. 총합이 양수(+)면 

긍정 반응, 0이면 중립 반응, 음수(-)면 부정 반응으로 분류하여 반응 별 댓글 개수, 댓글 길이를 

정리하였다. 세 가지 이용자 반응에 대한 구체적인 댓글 내용을 보기 위하여 각 감성에 대한 대표 

댓글을 추출하였다. 대표 댓글의 기준은 감성 점수의 절대값이 크면서, 댓글의 길이가 지나치게 

짧거나 길지 않아 댓글의 평균 길이와 비슷한 길이의 댓글이 추출되도록 설정하였다. 

Ⅳ. 연구 결과

1. 이용자가 확인할 수 있는 저작권에 대한 설명

무료 동영상 플랫폼 유튜브에 업로드 된 오디오북에 대하여 이용자가 확인할 수 있는 저작권에 

대한 설명을 정리하기 위하여 크리에이터가 유튜브 콘텐츠 설명란에 작성한 내용을 저작권 관련 

문구의 유무에 따라 분류하였다. 분류 결과 연구 대상 100건 중 55건은 저작권에 대한 설명을 

제시하고 있었으며, 45건은 저작권에 대한 설명이 올바르게 제시되지 않았다. 

저작권에 대한 설명이 있는 콘텐츠는 <표 2>와 같이 저작권에 대한 간단한 설명을 기술한 콘텐

츠와 구체적인 범위를 표기하는 콘텐츠로 구분할 수 있다. 연구 대상 100건 중 26건은 저작권에 

대한 문구가 표기된 경우 이용 허락에 대한 설명, 2차 저작물에 대한 설명, 부분 발췌에 대한 설명, 

저작권법에 대한 설명과 같이 저작권에 대한 간단한 설명을 제시하고 있다. 이용 허락에 대한 설명

은 ‘작가로부터 허락을 받아 만들어진 영상입니다. 작품 낭독을 허락해 주신 작가님께 고맙습니다’, 

‘이 콘텐츠는 출판사로부터 도서 이용 허가를 받았습니다’와 같이 작가, 출판사가 오디오북 제작에 

대하여 동의를 한 것을 확인할 수 있다. 저작권법에 대한 고지는 ‘이 영상은 저작권이 만료되지 

않은 작품으로 디지털 밀레니엄 저작권법(DMCA)을 준수하며 사용 기간이 제한될 수 있음을 

고지합니다’와 같이 법적으로 허용되는 방식으로 제작하였다는 설명이 있지만 저작권자의 동의를 

받은 것은 확인할 수 없다. 반면 ‘율재가 출시하는 모든 오디오북의 저작권은 율재에게 포함돼 있으
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며, 무단으로 복제 및 배포를 금지합니다’를 표기한 콘텐츠는 도서에 대한 저작권이 아닌 업로드한 

오디오북에 대한 저작권을 설명하는 것이 다른 콘텐츠의 저작권 문구와의 차이점이다. 2차 저작물

에 대한 고지는 ‘본 영상은 출판사의 허가에 따라 재가공된 콘텐츠입니다’와 같이 재가공에 대한 

저작권자의 동의를 받을 알 수 있다. 부분 발췌 고지는 ‘이 오디오북은 본문의 일부를 발췌하여 

제작했습니다’와 같이 저작권자의 동의 여부를 알 수 없지만 원문 전체가 아닌 일부를 발췌한 

콘텐츠임을 표기하였다. 

연구 대상 100건 중 29건은 저작권에 대한 구체적인 범위와 상황을 표기하여 콘텐츠 이용자가 

오디오북의 저작권 현황을 파악할 수 있도록 하고 있다. 29건 중 13건은 ‘본 영상은 저작권자로부

터 이용허락을 받고 제작된 2차 저작물입니다’, ‘출판사로부터 리뷰와 낭독의 허락을 받은 2차 

저작물입니다’, ‘작가(저작권자)로부터 낭독 허락을 받아 제작된 2차 저작물입니다’, ‘이 작품은 

저작권자[지식과사람들]을 이은 고운글문학회 문상희 대표와 정병국 작가 유족분과 저작권협회

의 허락으로 만든 제2차 저작물입니다’, ‘출판사로부터 도서를 제공받았음 리뷰와 낭독의 허락을 

받은 2차 저작물입니다’, ‘본 영상은 출판사의 정식 허락을 받은 2차 저작물입니다’와 같은 설명을 

제시하여 오디오북이 저작권자로부터 이용 허락을 받은 2차 저작물임을 고지하였다. 29건 중 9건

은 ‘본 서적은 출판사의 허락을 구하고 일부 낭독하였음을 알려드립니다’와 같은 설명을 제시하여 

오디오북이 저작권자로부터 이용 허락을 받았으며 본문의 일부를 발췌하여 제작하였음을 고지하

였다. 4건의 콘텐츠는 ‘이 콘텐츠는 출판사로부터 제작 허가를 받았습니다. 쿠팡 파트너스 활동을 

통해 일정액의 수수료를 제공받을 수 있습니다’와 같이 저작권자로부터 이용 허락을 받았으며, 

유튜브 콘텐츠로 수익이 발생한다는 것을 설명하였다. 29건 중 2건은 저작권에 대한 설명을 가장 

자세하게 제시하였다. 문구 ‘출판사 낭독 기준에 따라 정해진 범위 내에서 도입에 해당하는 일부 

부분을 낭독했으므로 책 전체의 통찰을 얻고자 하시는 독자분들은 꼭 구매해서 읽어보시길 추천

드립니다. 책 소개 출처 예스24. 본 영상은 서적의 한국 저작권자(사)의 허락을 받아 제작된 2차 

저작물입니다’는 저작권자의 이용 허락을 받은 2차 저작물이며 부분 발췌하여 낭독하였음을 구체

적으로 설명하였다. 또한 오디오북 이용자에게 책 전체를 읽어보기를 권하는 문구와 함께 도서를 

구매할 수 있는 온라인서점 링크를 공유함으로써 도서 구매를 유도하였다. 문구 ‘본 영상은 저작권

자로부터 이용허락을 받고 제작된 2차 저작물임을 고지합니다. 또한 저작권법 및 공정위의 <추천

보증 등에 관한 표시광고 심사지침>을 성실히 준수하고 있습니다’는 유튜브 콘텐츠가 저작권자의 

이용 허락을 받아 제작된 2차 저작물이며, 광고 수익에 대하여 저작권법과 공정거래위원회의 지침

을 준수하고 있음을 설명하여 콘텐츠 제작부터 수익 발생 모든 과정이 법을 준수하여 진행되고 

있음을 고지하였다. 
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구분 저작권 문구 개수

저작권 관련 

간단한 설명

작가로부터 허락을 받아 만들어진 영상입니다.

작품 낭독을 허락해 주신 작가님께 고맙습니다.
7

이 콘텐츠는 출판사로부터 도서 이용 허가를 받았습니다. 4

이 영상은 저작권이 만료되지 않은 작품으로, 디지털 밀레니엄 저작권법(DMCA)을 준수하며 

사용 기간이 제한될 수 있음을 고지합니다.
3

고독한 낭독회 모든 낭독은 출판사(저작권자)의 허락 하의 낭독이 됩니다. 2

본 서적은 출판사의 허락을 구해 낭독하였습니다. 2

본 컨텐츠는 스타북스 출판사로부터 도서 이용 승인 받고 제작하였음을 알려드립니다. 1

본 콘텐츠는 출판사의 저작권 이용 허락을 받아 제작하였습니다. 1

이 영상은 (사)맑고 향기롭게의 낭독 승인을 받고 제작한 2차 저작물입니다. 1

이 컨텐츠는 ‘위즈덤커넥트’에서 발간한 미스터리 eBook을 기반으로, ‘고독한 낭독회’에서 동영

상으로 제작한 공동 작업의 결과물입니다.
1

본 영상은 출판사의 허가에 따라 재가공된 콘텐츠입니다. 1

이 오디오북은 본문의 일부를 발췌하여 제작했습니다. 1

본 영상은 디지털밀레니엄 저작권법을 준수합니다.

(사용기간이 제한될 수 있습니다)
1

올재가 출시하는 모든 오디오북의 저작권은 올재에게 포함돼 있으며, 무단으로 복제 및 배포를 

금지합니다
1

소계 (26)

저작권 관련 

두 가지 이상의 

설명

본 영상은 저작권자로 부터 이용허락을 받고 제작된 2차 저작물임을 고지합니다. 6

본 서적은 출판사의 허락을 구하고 일부 낭독하였음을 알려드립니다.

모든 책은 직접 구매하여 소개하고 있습니다.
5

이 콘텐츠는 출판사로부터 제작 허가를 받았습니다.

쿠팡 파트너스 활동을 통해 일정액의 수수료를 제공받을 수 있습니다
5

본 서적은 출판사의 허락을 구하고 일부 낭독하였음을 알려드립니다. 3

출판사로부터 리뷰와 낭독의 허락을 받은 2차 저작물입니다. 2

작가(저작권자)로부터 낭독허락을 받아 제작된 2차 저작물입니다. 2

이 작품은 저작권자 [지식과사람들]을 이은 고운글문학회 문상희대표와 정병국작가 유족분과 

저작권협회의 허락으로 만든 제2차 저작물입니다.

낭독을 허락해 주셔서 고맙습니다.

낭독 허락을 위해 애쓰신 이은집 한국문인협회 부이사장님께도 깊은 감사드립니다.

1

출판사로부터 도서를 제공받았으며 리뷰와 낭독의 허락을 받은 2차 저작물입니다. 1

본 영상은 출판사의 정식 허락을 받은 2차 저작물입니다. 1

본 서적은 출판사의 허락을 구해 일부 낭독하였음을 알려드립니다.

배경 영상은 ‘ai 미드저니'를 사용하였습니다.
1

출판사 낭독 기준에 따라 정해진 범위 내에서 도입에 해당되는 일부 부분을 낭독 했으므로, 

책 전체의 통찰을 얻고자 하시는 독자 분들은 꼭 구매해서 읽어보시길 추천드립니다~!^^

책 소개 : 출처 예스24

본 영상은 서적의 한국 저작권자(사)의 허락을 받아 제작된 2차 저작물입니다.

1

본 영상은 저작권자로 부터 이용허락을 받고 제작된 2차 저작물임을 고지합니다. 또한 저작권법 

및 공정위의〈추천보증 등에 관한 표시광고 심사지침〉을 성실히 준수하고 있습니다.
1

소계 (29)

합계 (55)

<표 2> 저작권에 대한 설명이 있는 오디오북
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저작권에 대한 설명이 없는 콘텐츠는 <표 3>과 같이 유튜브 오디오북의 광고 여부와 크리에이터

에게 발생하는 수익에 대한 설명을 제시한 콘텐츠 35건과 설명란에 저작권, 광고 수익 등에 대한 

설명이 일절 없는 콘텐츠 10건으로 구분할 수 있다. 가장 비중이 높았던 광고와 수익에 대한 설명은 

쿠팡에서 도서를 구입할 수 있는 링크가 24개 콘텐츠로 가장 많았으며, 크리에이터가 운영하는 

쇼핑몰의 홍보 링크를 게시한 경우 4건, 도서 증정에 대한 설명과 쿠팡 파트너스 수익에 대한 

설명을 게시한 경우 3건, 도서를 구입할 수 있는 온라인서점 링크 2건, 유료광고에 대한 고지와 

쿠팡 파트너스 수익에 대한 설명 1건, 도서 증정을 받은 사실에 대한 고지 1건 순으로 많아 쿠팡 

링크가 대부분을 차지했다. 쿠팡 링크는 오디오북을 들은 이용자가 쿠팡 링크를 통하여 도서를 

구입하면 링크를 공유한 쿠팡 회원(유튜브 크리에이터)에게 일정 수익이 발생하도록 설정된 링크

이다. 조회수가 높은 오디오북 콘텐츠 100건 중 24개의 콘텐츠가 별도의 저작권에 대한 설명 없이 

쿠팡 링크를 통하여 크리에이터에게 수익이 돌아가는 방식으로 제공이 되고 있고, 4건은 크리에이터의 

쇼핑몰 홍보에 오디오북이 활용이 되고 있는 등 저작권자의 권리를 준수하지 않은 오디오북 콘텐츠가 

다수인 것으로 확인되었다. 저작권과 광고 수익을 표기하지 않은 10건의 오디오북은 창작자의 저작 

권리와 이용자의 광고와 협찬에 대한 안내를 받을 권리를 침해하는 것으로 나타났다. 

구분 저작권 문구 개수

저작권에 대한 

설명은 없으나 

수익 창출 관련 

설명이 있는 경우

쿠팡링크 24

크리에이터 쇼핑몰 링크 4

이 콘텐츠는 출판사로부터 도서 1권만을 증정 받고 제작하였습니다.

쿠팡 파트너스 활동을 통해 일정액의 수수료를 제공받을 수 있습니다.
3

예스24링크 1

알라딘링크 1

이 콘텐츠는 유료광고가 포함되어 있습니다.

쿠팡 파트너스 활동을 통해 일정액의 수수료를 제공받을 수 있습니다.
1

이 콘텐츠는 출판사로부터 도서 1권을 증정 받았습니다. 1

소계 (35)

저작권에 대한 설명과 

수익 창출 관련 설명이 

모두 없는 경우

- 10

소계 (10)

합계 (45)

<표 3> 저작권에 대한 설명이 없는 오디오북

2. 댓글의 대표 키워드와 이용자 반응 유형 

가. 빈도 분석

댓글에 자주 등장한 단어를 알아보기 위해 명사, 형용사, 동사 단어의 빈도수를 계산하고 출현 
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빈도가 높은 단어 50개(빈도 합 25,100개)를 워드 클라우드로 시각화하였다. 댓글에 가장 많이 등장한 

단어는 ‘듣다(3,601회)’였으며, 이어서 ‘감사하다(3,345회)’, ‘좋다(2,295회)’, ‘목소리(1,717회)’, 

‘읽다(1,397회)’ 순으로 많이 등장하였다. 

<그림 1> 이용자 댓글 워드 클라우드

자주 등장한 단어 중에 유의미하게 많이 등장한 단어를 알아보기 위하여 이항검정을 실시하였

다. 검정 결과 p-value가 0.05 미만인 단어는 듣다, 감사하다(감정), 좋다(감정), 목소리(오디오

북), 읽다(오디오북), 잠(이용 의도), 편안하다(감정), 행복하다(감정), 아름답다(감정) 등 9단어

가 댓글의 3% 이상에서 통계적으로 유의미하게 등장하였으며, 감정 관련 단어가 주를 이루어 

댓글을 통하여 감성적 반응을 주로 남기고 있는 것으로 확인되었다. 

단어 품사 빈도수 p-value

듣다 동사 3,601 0

감사하다 동사 3,345 0

좋다 형용사 2,295 0

목소리 명사 1,717 0

읽다 동사 1,397 0

잠 명사 938 0

편안하다 형용사 483 0

행복하다 형용사 478 0

아름답다 형용사 317 0.000005

<표 4> 출현 빈도 상위 50개 단어 중 통계적으로 유의미한 키워드 



한국도서관 ․정보학회지(제56권 제2호)

- 238 -

나. 키워드 네트워크 분석

빈도수가 높은 단어에 대해 공출현 관계가 5회 이상인 단어를 네트워크로 구성하기 위해 연결 

중심성, 근접 중심성, 매개 중심성을 정규화하여 평균값인 중심성 점수를 계산하였다. 중심성 점수

는 0에서 1 사이의 값을 가지며, 세 가지 중심성이 모두 고르게 높을수록 평균값이 1에 가깝게 

나온다. 평균값이 높은 단어들은 네트워크 중심에 가깝고 영향력이 높은 키워드로 댓글의 흐름이나 

이용자 반응의 중심축을 형성하는 것이다. 공출현 5회 이상 단어의 중심성 점수를 계산한 결과를 

시각화하면 소수의 단어가 댓글의 흐름에 중요한 역할을 하는 것을 볼 수 있다. 중심성 점수의 

평균은 0.3096이며, 중심성이 높은 상위 25%의 단어의 중심성 점수는 0.4491, 상위 10%는 0.7675

다. 단어 감사하다, 읽다, 좋다, 듣다(중심성 점수 1), 목소리(0.9798), 보다, 마음(0.9697), 오늘, 

편안하다(0.9596), 시간(0.8990), 잠(0.8788) 순으로 중심성 점수가 높아 오디오북에 대한 정서적 

표현이 이용자의 주된 반응인 것으로 확인된다. 특히, ‘감사하다, 읽다, 좋다, 듣다’와 같은 긍정적 

감정이 유튜브 오디오북에 대한 이용자의 주요 정서적 반응인 것으로 해석할 수 있다. 

단어 중심성 점수 연결 중심성 근접 중심성 매개 중심성

감사하다 1 1 1 0.0247

읽다 1 1 1 0.0247

좋다 1 1 1 0.0247

듣다 1 1 1 0.0247

목소리 0.9551 0.9798 0.9802 0.0231

보다 0.9253 0.9697 0.9706 0.0217

마음 0.9246 0.9697 0.9706 0.0217

오늘 0.9078 0.9596 0.9612 0.0212

편안하다 0.9055 0.9596 0.9612 0.0211

시간 0.7882 0.8990 0.9083 0.0171

잠 0.7652 0.8788 0.8919 0.0169

<표 5> 중심성 점수 상위 10% 키워드 

3. 이용자 반응 분석

가. 이용자 반응 군집화

키워드 네트워크의 중심축을 기준으로 주제별 하위 구조를 정리하여 댓글에 나타난 이용자 

반응이 어떠한 의미 단위 또는 감정적 집단으로 분화되는지 반응 유형을 군집화하였다. Louvain 

알고리즘으로 네트워크 내 연결성 정도에 따라 단어를 군집화한 결과 댓글의 반응은 세 가지 

유형으로 구분되었다. 첫 번째 집단은 단어 ‘아름답다, 좋다, 행복하다, 항상, 시간, 낭독, 건강하다, 

사랑’으로 구성되어 있는데, 이는 오디오북을 들으며 정서적 안정감을 느끼는 이용자가 긍정적 감정에 
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대한 댓글을 작성할 때 사용한 단어로 해석할 수 있다. 두 번째 집단 ‘아니다, 생각, 없다, 이야기, 

살다, 같다, 기대, 자작, 많다, 힘들다, 사람’은 오디오북을 들으며 발생하는 개인의 심리적 상태를 

표현하는 단어로 이용자가 부정적 감정에 대한 댓글을 작성할 때 사용한 단어로 구성되어 있다. 

세 번째 집단 ‘영상, 읽다, 감사하다, 받다, 목소리, 듣다, 편안하다, 오늘, 보다, 마음, 잠’은 오디오북 

낭독에 대한 평가나 내용 전달력에 대한 의견을 댓글로 작성할 때 사용한 단어로 구성되어 있다. 

단어의 군집화를 통하여 댓글의 반응은 긍정적 감정 표현, 부정적 감정 표현, 평가와 의견과 같은 

세 가지 유형으로 분류할 수 있다. 

<그림 2> 이용자 반응 군집화 결과

나. 댓글 감성 분류

군집화한 이용자 반응 별 댓글 분포, 길이, 내용을 알아보기 위하여 KNU 한국어 감성사전을 

기반으로 댓글을 분류하였다. 분류한 결과 전체 8,192개의 댓글 중 53%인 4,342개의 댓글은 감성 

점수가 +로 긍정 감성, 45.14%인 3,698개의 댓글은 감성 점수 0점으로 중립 감성, 1.86%인 152개의 

댓글은 감성 점수 -로 부정 감성으로 분류되었다. 댓글의 대부분은 긍정 또는 중립의 감성이었으며, 

부정 감성은 1.86%에 불과하였다. 감성사전 분류에 대한 카이제곱 적합성 검정 결과 3728.63이고 

p-value가 0.001보다 작아 감성 분포가 통계적으로 유의미하게 긍정적인 감성을 중심으로 형성되어 

있는 것으로 나타났다. 

감성에 따른 댓글 길이는 긍정 감성 평균 57.5글자, 중립 감성 40.1글자, 부정 감성 93.3글자로 

부정 감성의 댓글 길이가 가장 길고 중립 감성의 댓글은 짧은 경향을 나타냈다. 중립 감성과 긍정 

감성은 댓글 길이가 비슷한 데 반해 부정 감성을 담은 댓글의 길이가 현저히 길게 나타나 이용자
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가 부정적 감정을 표현할 때 더 많은 이야기나 설명을 제시한 것으로 나타났다. 감성에 따른 댓글 

길이 차이는 Mann-Whitney U test 246,274 p-value 0.001 미만으로 통계적으로 유의미한 길이 

차이를 보였다. 

감성 댓글 수 댓글 비율
댓글 길이

평균 표준편차 중앙값 최대길이

긍정 4,342* 53.00% 57.5글자 77.3 38글자 2,818글자

중립 3,698* 45.14% 40.1글자 111.4 60글자 952글자

부정 152* 1.86% 93.3글자 51.8 24글자 581글자

전체 8,192 100% 50.2글자 68.7 32글자 2,818글자

*p<0.001

chi-square 3728.63

p<0.0001

Mann-Whitney U 246,274

<표 6> 댓글의 감성 분류 

감성에 따른 이용자 반응의 차이를 알아보기 위하여 감성 별 대표 댓글을 추출하였다. 긍정 

감성은 ‘목소리도 좋으시고 많은 도움이 되었습니다. 좋은 말씀 감사합니다’, ‘박완서 작가의 심리

가 잘 형상화 되었고 처음 듣는 그분의 새 작품이 반갑네요’, ‘방송을 통해 듣던 음성이 고스란히 

젖어있습니다. 훌륭한 낭독이었습니다’, ‘달콤한 목소리에 밤이 젖어드네요. 스르르 녹습니다. 행복

합니당’, ‘항상 제가 잠들 때 제 옆에서 이야기를 들려주는 고마운분 감사합니다’와 같이 오디오북

을 듣고 가지게 된 긍정적인 정서에 대한 표현과 낭독자에 대한 감사를 담고 있다. 중립 감성은 

‘usb로 구매하고 싶습니다. 꼭 좀 부탁드립니다’, ‘앗 정경호 목소리랑 비슷하시네요’, ‘한 인간의 

자아가 성장해 가는 성장통 같습니다’, ‘썸네일 이누야사의 철쇠아인줄 알았습니다’와 같이 정서 

표현 없이 사실 전달과 콘텐츠에 대한 평가가 주를 이루고 있다. 콘텐츠를 저장매체로 구매하는 

방법, 배경음악 제목에 대한 문의, 썸네일에 대한 평가, 콘텐츠에 대한 평가 등 이용한 오디오북의 

매체와 기능에 대한 의견을 담고 있다. 부정 감성은 ‘초로인생 허무하고 덧없네 어차피 언젠간 

한번 가는 인생 욕심 부리지 말고 비우고 떠나고 싶네’, ‘잘 들었습니다 늙어간다는 것에 씁씁한 

생각이 듭니다. 현실 받아드리고 살아야지요 어쩌겠습니다 세상에 영원한 것은 없습니다’, ‘쇼펜하

우어의 말은 진리를 담고 있고 부정할 수 없는 말이지만 알고나면 모르는게 약이듯 우울해지고 

심란해진다’, ‘이야기가 너무 싱겁고 재미 없어요 허무 맹랑해요 핵심이 없어요 귀를 기울여 들을 

핵심이 없네요 미안해요’, ‘어제 무척 많은 눈이 내렸어여 난리난 뉴스가 나오네여 난 죙일 슬프네

요 사는게 고달픈데 눈이 온게 슬프네여’ 등 피로감과 우울감 등의 감정 표현이 주를 이루고 있다. 

댓글에 나타난 부정 감성은 단순한 불만의 표현이기보다는 오디오북을 통해 이용자의 감정을 밖

으로 표출하는 감정 노출의 장으로 댓글을 남기고 있음을 시사한다. 
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감성 대표 댓글

긍정

목소리도 좋으시고 많은 도움이 되었습니다

좋은 말씀 감사합니다~

박완서 작가의 심리가 잘 형상화 되었고 처음 듣는 그분의 새 작품이 반갑네요

방송을 통해 듣던 음성이 고스란히 젖어있습니다. 

훌륭한 낭독이었습니다.

달콤한 목소리에 밤이 젖어드네요. 스르르 녹습니다. Zzz행복합니당 ㅎ

항상 제가 잠들때 제 옆에서 이야기를 들려주는 고마운분...감사합니다

중립

usb로 구매하고 싶습니다.

꼭 좀 부탁드립니다.

앗 정경호 목소리랑 비슷하시네요 ㅋ

안녕하세요 혹시 브금 제목이 뭔지 알 수 있을까요?

한 인간의 자아가 성장해 가는 성장통 같습니다

썸네일 이누야샤의 철쇠아 인줄알았습니다

부정

초로인생,허무하고 덧없네 어차피 언젠간 한번 가는 인생 욕심 부리지 않고 비우고 떠나고 싶네....

잘 들었습니다.늙어간다는것에 씁쓸한 생각이 듭니다.현실 받아드리고 살아야지요.어쩌겠습니까.세상에 영원하것

은 없습니다.

쇼펜하우어의 말은 진리를 담고있고

부정할수없는말이지만 알고나면 모르는게 약 이듯 우울해지고 심란해진다..

이야기가 너무 싱겁고 재미 없어요.허무 맹랑해요 핵심이 없어요.귀를기울려 들을 핵심이 없네요.미안해요

어제 무척 많은 눈이 내렸어여

난리난 뉴스가 나오네여

난 죙일 슬프네여

사는게 고달픈데 눈이 온게 슬프네여~~~ㅠ

<표 7> 감성별 대표 댓글 

Ⅴ. 논 의

1. 이용자가 확인할 수 있는 저작권 설명의 분류

유튜브 크리에이터가 콘텐츠 설명란에 제시한 저작권 관련 설명에 대한 현황을 정리하면 <표 

8>과 같다. 유튜브 오디오북은 표준 저작권 문구가 없었으며, 낭독한 도서의 저작권에 대한 설명이 

명확하게 제시되지 않는 콘텐츠가 다수 존재하였다. 연구에서 수집한 오디오북 콘텐츠 중 45%가 

저작권 관련 고지가 전혀 없거나 광고성 문구(쿠팡링크, 파트너스 수익 등)만 설명하였고, 26%는 

저작권에 대하여 간단한 문장으로 설명하였다. 오디오북의 제작 방법과 저작권자로부터의 허락 

등을 자세하게 표기한 콘텐츠는 연구 대상의 29%로 오디오북을 낭독하고 제작하여 업로드하는 

크리에이터의 도서 저작권에 대한 이해와 실천이 부족한 것으로 보인다. 또한 저작권 현황을 자세

하게 표기한 콘텐츠의 경우에도 다양한 방식과 문장을 사용하고 있어 저작권을 고지하는 형식에 

있어서 제시 기준이 없음을 확인할 수 있었다. 
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저작권에 대한 설명 분류명 예시 키워드

있음

이용 허락 고지 허락, 허가, 승인

2차 저작물 고지 2차 저작물, 재가공, 제2차 저작물

부분 발췌 고지 일부 발췌, 일부 낭독, 범위 내에서, 도입에 해당되는 일부

저작권법 관련 고지 표시광고, 공정위, 무단, 디지털밀레니엄 저작권법

없음
광고/수익 관련 표시 쿠팡링크, 파트너스, 유료광고, 수수료, 증정

저작권 문구 없음 키워드 없음

<표 8> 저작권 문구 분류 카테고리

2. 이용 의도 분석

출현 빈도가 높은 50개 단어를 성행남과 이태원(2022)의 주제 분류인 이용 의도, 오디오북, 

기능, 감정, 플랫폼에 따라 정리한 결과는 <표 9>와 같다. 댓글에 많이 등장한 단어는 오디오북 

관련 단어(듣다, 목소리, 읽다, 보다, 이야기, 영상, 낭독, 내용, 작가, 작품, 소설, 말씀, 소리)가 

13개로 가장 많이 등장했으며, 상위 50개 단어 중 36.30%(9,110개)가 오디오북에 대한 단어로 

이루어졌다. 다음으로 감정 관련 단어(감사하다, 좋다, 마음, 편안하다, 행복하다, 생각, 아름답다, 

사랑, 힘들다, 따뜻하다, 안녕하다, 수고)가 12개로 상위 빈도 단어 중 35.03%(8,791개)를 차지하

였으며, 이용 의도 관련 단어는 2개(잠, 시간)가 4.99%의 빈도로 등장하였다. 유튜브 크리에이터

의 이름인 ‘현준, 자작, 민트’와 ‘구독’ 등 플랫폼 관련 단어 4개는 3.76%(943개)의 빈도로 언급되

었다. 주제 분류에 해당하지 않는 키워드는 19.93%(5,003개)로 ‘오늘, 사람, 살다, 없다, 항상, 

건강하다, 아니다, 인생, 받다, 같다, 덕분, 많다, 감기, 가다, 하루, 버리다, 알다, 모르다, 아침’은 

이용자가 오디오북에 대하여 상호작용하는 주제의 분류에 속하지는 않으나 댓글에 빈도수가 높게 

등장한 단어였다. 유튜브나 오디오북의 시스템, 기능과 관련된 단어는 등장하지 않았다. 

키워드 분류

(성행남, 이태원, 2022)
댓글 단어(빈도수)

합계

(%)

이용 의도 잠(938), 시간(315)
1,253

(4.99)

오디오북 
듣다(3,601), 목소리(1,717), 읽다(1,397), 보다(499), 이야기(282), 영상(276), 

낭독(270), 내용(255), 작가(214), 작품(156), 소설(153), 말씀(147), 소리(143)

9,110

(36.30)

기능 -
0

(0)

 감정

감사하다(3,345), 좋다(2,295), 마음(538), 편안하다(483), 행복하다(478), 생각

(397), 아름답다(317), 사랑(273), 힘들다(211), 따뜻하다(160), 안녕하다(159), 

수고(135)

8,791

(35.03)

<표 9> 출현 빈도 상위 50개 단어의 키워드 분류 
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이러한 반응은 조기준 외(2024)가 제시한 이용 속성 중 낭독 성능, 대체재에 해당하는 반응으로 

오디오북에 대한 댓글은 이용하는 이유를 제시한 것으로 해석된다. 감정에 대해 남긴 댓글은 ‘감사

하다, 좋다, 마음, 편안하다, 행복하다’ 등 긍정적 감정의 표현이 언급되어 오디오북이 이용자에게 

긍정적인 정서적 반응을 불러일으킨 것을 확인할 수 있었다. 

Ⅵ. 결 론

본 연구는 무료 동영상 플랫폼인 유튜브를 통하여 제공되는 오디오북 콘텐츠를 연구 대상으로 

디지털 시대 독서 유형으로 정의되는 오디오북에 대한 저작권 인식과 이용자 반응의 특성을 분석

하였다. 유튜브 크리에이터가 오디오북 저작권을 어떻게 고지하고 있는지, 그리고 이러한 콘텐츠를 

들은 이용자가 어떠한 반응을 댓글로 남기고 있는지를 실증적으로 분석함으로써 디지털 독서 환경의 

현재를 진단하고 개선 방향을 제시하고자 하였다. 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 유튜브 오디오북에 대한 저작권 개념 확립이 필요하다. 이용자는 크리에이터가 설명란에 

작성한 내용을 읽고 오디오북의 저작권 현황을 알 수 있는데, 설명란에 기입하는 내용이 명확하지 

않아 크리에이터의 자의적 설명으로 저작권을 표기하고 있다. 저작권에 대한 설명 없이 수익을 

창출할 수 있는 상업적 홍보만 하는 경우도 있어 유튜브 오디오북 저작권에 대한 표준화된 체계가 

필요함을 확인할 수 있었다.

둘째, 오디오북에 남겨진 댓글은 긍정적 감정을 담고 있는 경우가 주를 이루어 댓글을 통한 다른 

이용자의 콘텐츠 이용을 유도할 수 있다. 이용자가 들을 콘텐츠를 정하기 위해 오디오북을 클릭하여 

댓글을 둘러보면 긍정적 감정 관련 단어가 등장한 댓글을 확인하게 된다. 이러한 긍정적 정서의 

반응이 오디오북을 청취하거나 크리에이터를 구독하는 네트워크의 확산을 야기할 수 있는 것이다. 

셋째, 오디오북 이용자의 반응에서 부정적 감정 반응은 거의 없는 것으로 나타나 유튜브 오디오북 

콘텐츠 이용 경험이 이용자의 심리적 만족도를 높인 것으로 해석된다. 오디오북이 단순히 독서의 

한 수단이 아닌, 정서적 소통의 매개체이나 감정 표현의 수단으로 활용되어 감정적 상호작용과 

키워드 분류

(성행남, 이태원, 2022)
댓글 단어(빈도수)

합계

(%)

플랫폼 현준(309), 자작(274), 구독(191), 민트(169)
943

(3.76)

기타

오늘(772), 사람(428), 살다(376), 없다(334), 항상(314), 건강하다(259), 아니다

(257), 인생(221), 받다(216), 같다(210), 덕분(205), 많다(203), 감기(195), 

가다(189), 하루(184), 버리다(180), 알다(177), 모르다(148), 아침(135)

5,003(19.93)

합계 25,100(100)
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정서적 교류를 활발하게 할 수 있게 하는 독서 환경을 조성하고 있는 것이다. 

이러한 분석을 바탕으로 정리한 제언은 다음과 같다. 첫째, 무료 오디오북 콘텐츠에 대한 저작권 

관리 방안을 논의하여 창작자를 보호하고 이용자가 신뢰할 수 있는 오디오북을 제작할 수 있는 

기반을 마련해야 한다. 둘째, 이용자가 설명한 주요 이용 속성을 토대로 오디오북 활성화 방안과 

홍보 전략을 수립할 수 있다. 셋째, 정서적 치유나 심리적 안정감을 필요로 하는 이용자를 위한 

오디오북 독서프로그램과 주제별 큐레이션 서비스를 진행할 수 있다. 본 연구는 유튜브에 업로드

된 오디오북 콘텐츠만 대상으로 하고 있으며 댓글 분석만 진행하여 이용자 반응을 본 점에서 

한계를 가지고 있다. 후속 연구는 구독 플랫폼에서 제공하는 오디오북을 이용하는 이용자와 공공

도서관 오디오북 서비스 이용자를 대상으로 하는 인터뷰와 설문조사를 실시하여 오디오북 이용 

현황에 대한 실태 조사를 확장할 수 있을 것이다.
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