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1. 서론

기업 위기란 기업 명성(reputation)에 심각한 위협이 될 수 있는 중대한 사건을 의미한

다(이현우·김소윤·손승우, 2010). 기업 위기의 일종인 루머(rumor) 역시 기업 명성

에 위협적이다. 루머는 “사실일 수도 아닐 수도 있는 미확인 보도”(김현주, 1997, 267

쪽)를 의미하는데, 사람들이 루머를 사실로 여기게 될 경우 해당 루머는 급격히 확산되

면서 기업에 심대한 타격을 입히기도 한다. 지난 2011년 동일본 대지진 발생 후 퍼지기 

시작한 ‘LG생활건강 생리대 후쿠시마 방사능 괴담’ 루머가 대표적 사례로, LG생활건강

은 이로 인해 매출 감소 등 큰 피해를 입었다(이세형, 2014). 당시 확산된 루머의 내용

은 이 회사 생리대 ‘바디피트’가 후쿠시마 원자력 발전소 근처에서 생산돼 방사능에 오

염됐기 때문에 장시간 착용 시 매우 위험하다는 것이었는데, 이는 나중에 사실이 아닌 

것으로 밝혀졌다(이세형, 2014).

이러한 사례들은 기업 위기 발생 시 기업의 대응 전략 선택이 기업 명성에 얼마나 

중요한 영향을 끼치는지 잘 보여 준다(홍주현·차희원, 2015). 이에 따라 기업 위기 커

뮤니케이션에 대한 학문적 논의는 학계에서 더욱 주목받고 있다. 가장 널리 수용되는 

위기 커뮤니케이션 이론은 쿰즈(Coombs, 2004)의 ‘상황적 위기 커뮤니케이션 이론

(Social Crisis Communication Theory: SCCT)’이다. 심리적 ‘귀인(attribution)’을 

핵심 개념으로 하는 SCCT에 따르면 위기 발생 후 기업 명성을 보호하기 위해서는 위기

에 대한 기업의 책임 정도에 따라 위기를 분류하고 위기 유형별 대응 전략을 달리 사용

해야 한다고 주장한다.

하지만 위기 책임 정도만으로 위기 대응 전략을 정하는 것은 너무 단순화한 것이

라는 지적이 있다(김영욱, 2002). 또한 SCCT는 서구 학계에서 발전돼 온 탓에 다른 문

화권에서 이를 그대로 적용하기에는 한계가 있으며(김이슬·최윤형, 2015), SCCT에 

기반한 경험적 분석 결과가 심리학적 기제를 정교하게 제시할 수 없어 일관된 결론을 

도출하지 못한다는 지적(김형진·김경모, 2016)도 제기된다. 이에 따라 기존의 이론적 

틀을 벗어나 문화적 요인이나 현상을 있는 그대로 반영하는 기업 위기 커뮤니케이션 연

구의 필요성이 대두되고 있다.

또한 기업 위기 커뮤니케이션은 기업 명성 보호 등 조직 옹호에 초점이 맞춰져 있

는 반면에 공공 이익 증가에는 상대적으로 무관심하다는 지적에서 자유로울 수 없다(함
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승경·김영욱, 2014). 이는 위기 이슈와 관련해 사회적 차원의 논의를 어렵게 하고 이

를 통해 합의 창출을 저해하는 요인이다(김영욱, 2005; 함승경·김영욱, 2014). 이에 

기업 위기 커뮤니케이션 연구는 기업의 명성 보호를 위한 효과적 대응 전략에 초점이 

맞춰져 있는 조직 중심적 접근에서 갈등 해소를 통한 공공 이익 증진 등 사회 중심적 접

근으로의 전환이 요구된다.

이러한 맥락에서 본 연구는 기업 위기 확산 과정을 위기와 관련된 이해관계자들이 

만들어 내는 사회적 담론(social discourse)의 변화 과정으로 개념화하였다. 즉, 공론

의 장을 확장하기 위한 커뮤니케이션 주체들의 ‘담론 경쟁(discursive struggles)’이 PR 

커뮤니케이션이라는 김영욱(2012)의 주장을 기반으로, 본 연구에서는 기업 위기 커뮤

니케이션을 위기에 처한 기업과 관련 이해관계자들이 각자에게 유리한 담론을 경쟁적

으로 생산하고 여론의 지지를 유도하기 위한 경쟁으로 파악하였다. 

이에 본 연구는 기업 위기 상황에서 위기 극복을 위한 기업의 대응과 이해관계자

들의 개입이라는 담론 경쟁을 통해 형성된 사회적 담론이 언론사 보도와 소셜 네트워크 

서비스(Social Network Service: SNS) 등 공론의 장을 통해 어떻게 전개되는지 살펴

봄으로써 보다 경험적이고 사회 중심적인 관점으로 기업 위기 커뮤니케이션에 접근하

였다. 이를 위해 연구 목적에 맞는 실제 기업 위기 사례를 선정해 분석하였다.

연구 대상으로 2017년에 발생한 ‘깨끗한나라 생리대 유해성 논란’을 선택하였다. 

깨끗한나라의 생리대 제품 ‘릴리안’에 대한 유해 여부와 관련해 오랫동안 논란이 이어졌

지만 식품의약품안전처가 인체에 유해한 수준의 물질은 검출되지 않았다(식품의약품

안전처, 2017)고 최종 결론을 내리면서 사실상 이슈가 소멸됐다. 이 논란은 확산 과정

에서 해당 기업은 물론 생리대 업계, 여성단체, 대학 교수, 보건당국, 국회, 집단 소송 소

비자 등 다양한 이해관계자들이 이슈에 관여하면서 매우 다양한 담론을 형성하였다. 

즉, ‘깨끗한나라 생리대 유해성 논란’은 기존 PR 연구와 달리 실제 기업 위기 사례에서 

추출한 현실의 데이터를 통해 기업 위기를 사회적 현상으로 설명하고자 하는 본 연구의 

목적에 잘 부합한다. 

이슈 확산 과정에서 여러 이해관계자에 의해 생산된 담론의 전개 과정을 살펴보기 

위해 본 연구에서는 이 사건과 관련된 언론사 보도 기사와 SNS 게시물에서 어떠한 토픽

이 발현됐는지를 파악하고 각 토픽이 실제 현실을 어떻게 반영하는지 분석했다. 여기서 

말하는 토픽은 “의미론적으로 해석 가능한 주제(theme)로 해석될 수 있는 텍스트의 단
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어 집합의 분포”(Roberts et al., 2014, p. 1066)를 의미한다.

이를 위해 이 사건이 공론화되기 시작한 2017년 8월 9일부터 12월 31일까지 145

일간 발생한 언론사 보도기사와 SNS 게시물을 수집해 분석했다. 분석 대상 수집은 데

이터 수집이 용이하고 이용 점유율이 높은 네이버뉴스와 트위터에서 각각 진행됐다. 이

슈 확산 과정에서 토픽이 어떻게 변화했는지를 살펴보기 위해 텍스트 데이터를 수학적 

알고리즘에 기초해 수집, 처리, 분석, 요약하는 기법인 텍스트마이닝(text-mining) 기

법을 활용했다. 구체적으로 깨끗한나라 생리대 유해성 이슈가 언급된 언론 보도기사와 

트위터 게시물을 웹 크롤링을 통해 수집한 뒤, 토픽 모델링(topic modeling) 기법

(Blei, Ng, & Jordan, 2003) 중 예측 변수의 효과에 대한 통계적 유의도 테스트가 가능

한 구조적 토픽 모형(Structural Topic Model: STM)(Roberts, Stewart, & Airoldi, 

2016)을 적용하였다. STM 결과를 통해 ‘사건의 진행 단계’와 ‘채널의 종류’라는 예측 변

수에 따라 이해관계자들이 제시한 토픽의 변화를 설명하였다. 실증 결과를 중심으로 위

기 커뮤니케이션에 대한 이론적 함의 및 현업 PR 실무자를 위한 실무적 함의를 제시하

였다. 

2. 이론적 논의

1) 공론장에서의 담론 경쟁

특정 이슈에 대해 서로 다른 견해를 가지고 있는 이해 당사자들은 여론의 지지를 얻기 

위해 서로 경쟁한다. 이때 언론사 보도는 특정 이슈에 대한 설명과 여론 향방에 대한 정

보를 제공한다는 점에서 담론 경쟁을 위한 공론장 역할을 수행한다(김영욱·임유진, 

2009). 특정 이슈와 관련된 이해 당사자들의 의견은 사회적 공론장을 매개로 더욱 많은 

사람들에게 알려지고 여론의 지지를 받기 위해 경쟁한다(박현식·김성해, 2014). 이들

은 언론사가 자신들에 대해 호의적인 정보를 제공하여 자신들이 여론을 주도할 수 있도

록 적극 노력한다. 언론사의 보도 프레임은 특정 이슈에 대한 기사화 과정을 통해 현실

을 사회적으로 재구성하는데(김지윤·성민정, 2009), 기업은 자신들에게 유리한 미디

어 보도 프레임 구성을 위해 다양한 전략을 구사한다(이태준·이승배·오창동, 2017).
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최근에는 전통적 미디어를 넘어 트위터나 페이스북 등과 같은 SNS의 공론장 기능

이 주목받고 있다. 공론장으로서 SNS는 두 가지 모습을 갖는다. 첫째, SNS는 기존 미

디어와 공중을 연결하는 ‘중개자 역할’을 수행한다. 즉, SNS는 기존 언론사에서 제시된 

정보를 중계하는 방식으로 언론사의 뉴스와 뉴스에 담긴 보도 프레임을 확산하는 기능

이 있다(곽해운·이창현·박호성·문수복, 2011; 김은미·이주현, 2011). 둘째, 이용

자들 사이의 상호작용을 통해 기존 미디어에서 주목하지 않는 이슈를 발굴하고 확산시

키는 ‘대안적 미디어 역할’을 수행한다(김은미·이주현, 2011). 즉, SNS는 이용자들 사

이의 ‘유사성 선호(homophily)’를 기반으로 기존 언론이 주목하지 않는 이슈에 집중하

는 방식으로 기존 미디어에서 제시하지 못하는 다른 관점의 토픽과 의견을 확산시킬 수 

있다.

특히 공론장에서의 담론 경쟁이라는 본 연구의 목적에 비추어 볼 때, 정보 공유 및 

확산 과정에 SNS 이용자들의 감정적 요인이 중요 역할을 수행한다는 점은 주목할 필요

가 있다. 트위터의 경우 스토리텔링 비중이 높기 때문에 감정적 소통이 이뤄진다(조화

순·김정연, 2012). 또한 사실확인을 거치지 않은 정보이지만 트위터 이용자들에게 감

정적 소구력이 큰 의견이나 토픽의 경우 급속히 확산되는 경향이 두드러진다(홍주현·

윤해진, 2014). 단문 중심인 트위터의 특성상 트위터 이용자들은 실시간으로 자신들이 

원하는 부분만을 선택적으로 취하고 즉시 공유하는 데 익숙하다는 지적(김민지·김영

욱, 2013) 역시 이를 뒷받침한다.

즉, 특정 이슈를 둘러싼 공론장에서 이해관계자들은 전통적 언론사와 SNS를 통해 

담론 경쟁을 벌이며, 이러한 경쟁 과정을 통해 공중은 공론장에서 제시되는 다양한 의

미와 해석을 받아들이거나 거부하는 방식으로 자신에게 맞는 담론을 구성한다(김영욱, 

2012).

2) 루머 상황에서 기업의 담론 경쟁 주도 전략

기업 위기 상황, 즉 기업의 행동이 사회적 논란을 일으키는 상황 역시도 기업과 다른 이

해관계자 사이의 담론 경쟁으로 이해할 수 있다. 담론 경쟁 상황에서 적절하지 못한 기

업 대응은 기업 평판을 해칠 수 있다(Coombs, 1999). 즉, 효과적인 기업 위기 커뮤니

케이션 방법은 기업 평판을 보호하고 더 나아가 개선하기 위한 기업의 커뮤니케이션 전
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략이며, 이에 대한 대표적 위기 커뮤니케이션 이론으로는 쿰즈(Coombs, 2004)의 

SCCT가 널리 알려져 있다. 쿰즈(Coombs, 2004)는 위기에 대한 기업의 책임 정도에 

따라 기업 위기를 분류한 후, 위기 유형별 기업의 커뮤니케이션 전략을 제안하였다. 구

체적으로 쿰스(Coombs, 1999)는 위기를 루머, 자연 재해, 악의(malevolence), 사고, 

조직범죄 등 다섯 가지로 분류한 후, 기업 책임이 큰 위기 상황일수록 수용 전략이, 기

업 책임이 작은 위기상황일수록 방어 전략이 효과적이라고 주장한다.

위기 유형 중 루머는 기업의 책임이 낮은 위기 상황에 가깝다. 그러나 루머가 “사

람과 집단, 사건, 단체와 관련해 진실이라고 입증되지 않은 사실”(Sunstein, 2009, p. 

14)을 담고 있다는 점에서 루머는 진실성을 둘러싼 치열한 담론 경쟁을 초래할 가능성

이 높다. 루머는 잠재적 위협이나 모호한 상황에서 발생하며, 관련 정보가 충분하지 않

을 경우 사람들은 루머에 포함된 잘못된 정보마저도 상황을 이해하기 위한 유용한 정보로 

받아들이기 마련이다(DiFonzo & Bordia, 2006/2008). 즉, 사안에 대한 충분하고 신빙

성 있는 정보가 불충분한 경우, 사람들은 사실 여부와 무관하게 루머를 중요하게 인식하

고(Rosnow, 1980), 심지어 진실이라고 믿어 버릴 수도 있다(Fearn-Banks, 1996). 

따라서 루머가 기업 평판을 해치는 상황일 경우, 기업은 루머에 담긴 정보가 틀렸

으며 진실과는 거리가 멀다고 사람들을 설득해야 한다. 대표적 기업의 대응 전략은 루

머에 대한 ‘부인(denial)’이다. 부인 전략은 일반적으로 루머의 공신력을 감소시켜

(DiFonzo & Bordia, 2006), 기업의 브랜드 신뢰도를 회복시키려는 커뮤니케이션 기

법이다(김태형·유미·간형식, 2015). 루머의 정보원을 공격(attack the accuser)하

는 전략도 고려해 볼 수 있다. 만약 루머를 퍼트리는 정보원에 대한 공신력이 높은 경우, 

사람들은 루머를 사실로 받아들이기 쉽다(이원준·이한석, 2012). 특히 루머 정보원이 

전문성이나 도덕성 등에서 충분한 권위를 갖고 있는 존재라면, 루머를 접한 사람들은 

루머에 담긴 거짓 정보를 쉽게 받아들이는 경향이 있다(DiFonzo & Bordia, 2006). 이

에 만일 기업이 법적 소송이나 비난 등의 공격을 통해 루머 정보원의 공신력을 낮출 수 

있다면 루머가 거짓이란 담론은 힘을 얻게 된다. 악성 루머에 대한 법적 대응, 증거 자

료 제시, 공식 기자회견, 반박 광고 등 기업의 적극적 대응 전략은 해당 루머가 거짓이라

는 점을 밝혀, 기업의 브랜드 신뢰도를 회복시키는 데 매우 효과적이라는 연구 결과(장

혜지·조수영, 2013)가 이를 뒷받침한다.

언급한 기업 대응 전략에 대한 논의를 통해 알 수 있듯, SCCT는 기업이 어떤 커뮤
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니케이션 전략을 구사해야 ‘기업의 책임 정도와 관련된 이해관계자들과의 담론 경쟁’에

서 주도권을 쥘 수 있는가를 제안하는 이론이라고 볼 수 있다. 그러나 전통적인 SCCT

에서는 담론 경쟁 상황을 ‘기업 위기’에 대한 ‘기업의 책임 정도’라는 하나의 잣대로 재단

하였다는 점에서 복잡다단할 수 있는 담론 경쟁 상황을 과도하게 단순화시켰다는 비판

에서 자유롭기 어렵다. 특히 현대의 기업 활동은 단순히 시장(market)의 영역을 넘어, 

사회·문화·정치 등 각 영역에 관여하고 있다. 즉, 기업이 각 영역의 다양한 이해관계

자들과 갈등을 빚는 경우, 가장 시급한 일은 어떤 부분에서 담론 경쟁이 벌어지는지를 

파악하는 것이다. 왜냐하면 담론 경쟁 상황에 대한 정확한 판단 없이는 담론 경쟁의 주

도권을 회복할 수 있는 효과적인 위기 커뮤니케이션 전략 수립이 불가능하기 때문이다.

3) 담론 경쟁과 효과적 PR 커뮤니케이션 전략

효과적인 PR 커뮤니케이션 전략을 수립하기 위해서는 먼저 담론 경쟁 상황을 정확하게 

파악하는 것이 가장 중요한 선결 과제다. 왜냐하면 기업은 PR 커뮤니케이션을 통해 이

슈 참여자들과의 담론 경쟁에 참여하고, 기업이 제시하는 담론의 정당성을 일반 소비자

에게 전달하기 때문이다(김영욱, 2012). 즉, PR 커뮤니케이션은 담론 경쟁에서 기업의 

성패를 좌우할 수 있다. 따라서 공론장에서 펼쳐지는 담론 경쟁과 관련하여 PR 커뮤니

케이션의 중요성은 매우 막중하다(이형민·박진우·한동섭, 2015).

안타깝게도 과거 PR 커뮤니케이션은 공중을 설득의 대상으로 간주하는 일방향 커

뮤니케이션으로 간주되었으며(이진규, 2011), 조직 체계 중심의 기능적 접근으로 기득

권 세력 유지에 초점을 맞췄다는 비판에서 자유롭지 못했다(김영욱·박정윤, 2006). 

하지만 조직과 공중 모두의 이익을 고려하는 쌍방향 균형 커뮤니케이션 모델이 대두되

면서 조직과 공중의 상호 호혜적 관계를 창출하는 새로운 PR 커뮤니케이션의 역할이 

필요하다는 주장이 점차 힘을 얻고 있다(이진규, 2011). PR 커뮤니케이션은 참여자들

의 자유로운 의견 공유를 통해 장기적 관계 형성을 추구하는 광범위하고 적극적인 사회

적 커뮤니케이션 활동으로 파악될 필요가 있다(김영욱, 2005). 이러한 의미에서 PR 커

뮤니케이션은 참여자들이 적극적으로 자신의 담론을 생산하고 상대방 담론과 경쟁하는 

과정을 통해 다양한 의견이 창출되도록 하는 역할을 수행해야 한다(김영욱·박정윤, 

2006).



154 한국광고홍보학보 제21권 1호

하지만 아직 실무 현장에는 조직 옹호에 초점을 맞춘 조직 체계 중심의 기능주의적 

관점이 주류를 형성하고 있다(이진규, 2011). 이러한 관점에서 PR 커뮤니케이션은 공

중을 대상화하는 가운데 조직의 기능적 목표 달성을 위한 커뮤니케이션 메시지 개발에 

집중할 뿐이다. 그러나 PR 커뮤니케이션은 어떤 특정 집단을 위한 활동이 아니라 다양

한 의견 집단이 의견을 조율하고 갈등을 해소하는 등 장기적 관계를 형성하는 광범위한 

커뮤니케이션(김영욱, 2005)으로, 공론의 장에서 모든 주체들이 담론 경쟁을 벌이는 행

위(김영욱 2012)로 설명될 수 있다. 이에 본 연구는 기업 위기 커뮤니케이션의 전개 과

정을 기업이라는 개별 조직 중심이 아닌, 기업과 연관된 모든 이슈 참여자들의 담론 형

성 및 경쟁 과정으로 파악하였다.

4) 미디어 채널 유형별 담론 형성 과정

TV와 신문 등 전통적 미디어는 전문 언론인이 기사를 작성하고 언론사 조직의 게이트

키핑(gate-keeping)을 거치는 등 복잡한 기사 생산 구조를 갖추고 있다. 그러나 SNS

는 누구나 분량이나 주제의 제한 없이 자유롭게 자신의 의견을 작성할 수 있어 게시물 

생산 구조가 간단하다. 다시 말해 언론사와 SNS는 공론장에서 갖는 역할이 서로 다르

다. 언론사는 일반 대중에게 메시지가 전달되는 채널, SNS는 일반 대중이 자신의 메시

지를 표현하는 채널로 담론 형성에 기여한다(조화순·김정연, 2012).

이러한 채널의 역할 차이는 언론사와 SNS가 주로 관심을 보이는 영역의 차이로 이

어진다. 언론사가 공식적 사회 제도와 관련된 이슈들에 주목하는 반면, 트위터 등의 

SNS는 이용자들의 관심 분야와 일상적 삶과 접한 관련을 맺는 이슈들에 주목하는 경

향이 강하다(홍유정·황주성, 2015).

지금까지는 전통적 미디어가 의제 형성을 주도해 왔지만(이미나·박천일, 2013), 

SNS가 사회적인 대안 미디어로 자리 매김하면서, 언론사의 의제장악력은 점차 약화되

는 추세다(고대훈·최영, 2015). 즉, 미디어 환경의 변화에 따라 전통적 의제 설정 이

론의 적용 가능성은 점차 힘을 잃어 가고 있다(양선희, 2008).

오늘날 미디어 공론장의 경우 특정 사안에 대한 기사화를 통해 현저성(salience)

을 부여해 사회적 담론 형성의 단초를 마련하는 언론사의 기능은 여전히 유효하지만, 

절대적이지는 않다. 그러나 SNS는 언론사의 의제 설정을 보다 확산시킬 수도 있으며, 
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언론사 보도를 통해 제시되는 담론에 대한 대항 담론을 제공할 수도 있다. 또한 SNS는 

언론사 보도가 주목하지 않더라도 SNS의 매체 특성에 맞는 이슈인 경우 사회적 담론 형

성에 미치는 파급력이 크다(김은미·이주현, 2011).

5) 연구문제

앞서 소개한 논의를 기반으로 본 논문은 기업 루머 이슈와 관련해 형성되는 담론 경쟁

의 변화 과정을 토픽 모델링 기법을 통해 실증적으로 추적한 후, 전통적인 미디어와 이

용자 기반의 SNS에서 나타난 담론 형성 및 담론 경쟁 과정이 어떻게 다른지 비교해 보

고자 한다. 루머 이슈를 다룬 언론사 보도 기사와 SNS 게시물에서 발현되는 토픽을 살

펴보고 루머 담론의 변화 과정에서 PR 커뮤니케이션의 역할에 대한 실질적 함의를 도

출하기 위해 다음과 같은 연구문제를 설정했다.

 연구문제 1: 기업 루머 이슈에서 발현되는 토픽들은 무엇인가?

 연구문제 2: 기업 위기 상황의 전개 시기별로 토픽들은 어떻게 변화하는가?

 연구문제 3: 채널의 종류(언론사와 트위터)에 따라 토픽들은 어떻게 변화하는가?

 연구문제 4: 토픽 변화에 있어 전개 시기와 채널의 종류(언론사와 트위터)의 상호작

용 효과가 존재하는가?

3. 연구 방법

1) 분석 텍스트 표본 수집

본 연구에서는 기업 이슈에서 발생하는 토픽의 변화 과정과 토픽이 드러나는 미디어 채

널의 종류에 따라 토픽의 변화 과정이 어떻게 달라지는지 살펴보았다. 이를 위해 사회

적으로 논란이 되었던 ‘생리대 유해물질 논란 이슈’를 연구 대상으로 선정했다. 이 이슈

는 2017년 8월 9일 깨끗한나라 생리대 제품에서 유해물질이 검출됐다는 사실이 한 언

론 보도(백영민·이윤지, 2017)를 통해 알려지면서 확산되기 시작했으며, 2017년 12
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월 28일 식품의약품안전처가 국산 생리대 전 제품에 대한 실험 결과 모든 제품에서 인

체에 유해한 수준의 물질이 검출되지 않았다고 최종 결론을 내리면서 마무리됐다.

이에 본 연구는 2017년 8월 9일부터 2017년 12월 31일까지 발생한 유해물질 생

리대 논란 관련 언론 보도기사 및 트위터 게시물을 자료 수집 대상으로 삼았다. 관련 자

료 확보를 위해 네이버 뉴스(http://news.naver.com)와 트위터(http://twitter.com)

에 대한 웹 크롤링(web crawling)을 실시했다. 네이버 뉴스를 보도기사 수집 플랫폼

으로 정한 것은 네이버뉴스로 대표되는 뉴스 포털의 뉴스 이용 점유율이 타 미디어 플

랫폼을 크게 앞서고(문화체육관광부, 2019), 뉴스 유통 플랫폼으로서 네이버뉴스의 점

유율이 타 플랫폼에 비해 크게 높다(한국언론진흥재단, 2018)는 점을 감안했다. 검색

어로 ‘깨끗한나라 ＋ 생리대’를 사용(두 단어가 동시에 등장한 문서 크롤링)했으며, 이

를 통해 언론 보도기사 1525건, 트위터 게시물 551건을 수집했다.

2) 텍스트마이닝 기법과 실증적 ‘담론 경쟁’ 분석 

기업 위기 커뮤니케이션은 실무적 적용의 함의를 띠고 있는 응용 커뮤니케이션 분야라는 

점에서 ‘증거 기반 연구(evidence-based research)’가 되어야 한다는 쿰즈(Coombs, 

2010)의 지적은 타당하다. 기업 위기 상황에서 대응 전략의 선택은 개인적 견해나 경험

이 아니라 과학적 연구 기법으로 분석된 경험적 증거에 기반해야 한다(이현우·최윤형, 

2014). 이런 관점에서 본 연구에 활용한 텍스트 마이닝은 실증 데이터를 토대로 사회 

현상을 분석한다는 점에서 ‘증거 기반 연구’에 매우 적합한 데이터 분석 기법이다. 

텍스트 마이닝 기법은 자연어 처리 기술을 기반으로 텍스트 데이터에서 필요한 정

보를 추출·가공·분석하는 연구 기법을 의미하며, 데이터 내의 관계나 패턴을 추출해 

의미 있는 정보를 찾아내는 것이 목적이다(정원준, 2018). 토픽 모델링은 텍스트마이

닝 기법 중 하나이며, 문서 간 단어들의 동시 사용 패턴을 바탕으로 해당 텍스트에 잠재

된 토픽들과 각 토픽을 구성하는 단어들을 분류하는 알고리즘에 기반한 통계적 기법들

을 의미한다(Blei et al., 2003). 보다 구체적으로 토픽 모델링에서 말하는 토픽은 “의

미론적으로 해석 가능한 주제(theme)로 해석될 수 있는 텍스트의 단어 집합의 분포” 

(Roberts et al., 2014, p. 1066)로 정의된다.

토픽 모델링은 방대한 양의 텍스트로 구성된 문서들에 포함된 다양한 토픽을 연구
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자의 주관적 판단에 근거한 사전(a priori) 분류 체계가 아닌 통계적 방법을 기반으로 

사후(post hoc) 분류 체계에 근거하여 추출한다(박자현·송민, 2013). 토픽 모델링 기

법은 2000년대 초반 전산학을 중심으로 사용되기 시작하였으며(Blei et al., 2003; 

Griffiths & Steyvers, 2004), 최근 사회과학 분과에서도 널리 사용되고 있다(예를 들

어, 구정우·조성권, 2017; 박승정·전진오·김선우·김성태, 2017; 이태준 외, 

2017; DiMaggio, Nag, & Blei, 2013; Roberts et al., 2014). 커뮤니케이션 연구 분

야에서도 최근 토픽 모델링 기법들이 적용된 연구들이 출간된 바 있다(예를 들어, 김영

욱·함승경·김영지·최지명, 2017; 백영민·최문호·장지연, 2014; 이준웅·김성

희, 2018; 정원준, 2018). 토픽 모델링은 방대한 분량의 텍스트를 효과적으로 요약할 

수 있으며, 무엇보다 텍스트 해석 과정에서 연구자의 주관적 판단이 상당 부분 배제된

다는 점에서 현상에 충실한 ‘증거 기반 연구’에 적합하다(DiMaggio et al., 2003). 즉, 

토픽 모델링은 담론 경쟁 상황에 대한 경험적 분석을 추구하는 본 연구에 적합한 분석 

기법이다.

본 연구에서는 최근 사회과학 분과에서 널리 사용되는 토픽 모델링 기법 중 하나인 

구조적 토픽 모형(STM)을 사용했다(STM이 적용된 연구 사례로는 이준웅·김성희, 

2018; Roberts et al., 2014). STM은 가장 널리 알려진 토픽 모델링 기법인 잠재적 디

리클레 할당(Latent Dirichlet Allocation: LDA) 모형을 기반으로 개발됐다. 그러나 

LDA 모형을 포함한 다른 토픽 모델링 기법들이 주로 데이터에 대한 탐색적 기술

(exploratory description)에 치중하고 있는 반면, STM은 텍스트 데이터와 모형의 적

합도, 그리고 무엇보다 문서의 메타데이터(meta-data) 정보(본 연구의 맥락에서는 텍

스트의 출간 시점, 텍스트가 등장한 미디어 채널 등)가 문서 내 잠재된 특정 토픽의 발

현 확률(topic prevalence)과 어떤 연관성을 갖는지 통계적 유의도 테스트를 실시할 

수 있다는 매력이 있다(Roberts et al., 2014; Roberts et al., 2016). 구체적으로 STM

을 이용해 분석 대상이 되는 문헌집합에서 개의 토픽을 추출할 경우, 문서 메타데이터

를 예측 변수로 각 토픽의 발현 확률을 결과 변수로 가정하는 개의 선형 회귀방정식

(linear regression equation) 추정 결과를 얻을 수 있다. 

즉, LDA와 같은 다른 토픽 모델링 기법과 달리 STM은 본 연구의 연구문제에 대해 

보다 확증적인 분석 결과를 얻을 수 있다는 장점이 있다. 이에 본 연구에서는 토픽 모델

링 기법 중 STM을 이용하였다. 



158 한국광고홍보학보 제21권 1호

3) 텍스트 사전 처리

STM 모형 추정을 위해 수집된 텍스트 데이터를 사전 처리(preprocessing)하였다. 우

선 분석에 사용할 텍스트 데이터를 단어 주머니 형태로 재구성하기 위해 ‘한국어 형태소 

분석 패키지(KoNLP)’를 사용했다. 단어와 단어가 공란(space)으로 구분돼 있어 쉽게 

단어 추출이 가능한 영어 텍스트와는 달리 한국어 텍스트에서 단어를 추출하기 위해서

는 문장의 품사 구분을 통해 문장을 한국어 의미의 최소 단위인 형태소로 구분한 후 분

석에 필요한 품사를 선별하는 것이 좋다. 본 연구에서는 문서의 의미 기본 단위이며 비

교적 기계 추출이 쉬운 ‘명사’만을 추출해 분석에 사용하였다. 이 과정에서 숫자나 영어 

표현, 기호 및 특별한 의미를 가지지 못하는 명사(의존명사나 대명사 등) 등을 삭제하고 

동일한 뜻을 가지지만 형태가 다른 단어들을 하나의 단어로 조정하는 등의 사전 처리 

작업을 진행했다.1)

4) 잠재 토픽() 개수 결정

토픽 모형 추정의 첫 단계는 문서에 잠재되어 있다고 가정된 토픽의 수 를 결정하는 

것이다. 이는 STM에서도 마찬가지다. 잠재 토픽 개수 설정은 연구자가 텍스트 데이터

에 대한 주관적 판단을 기반으로 설정하는 ‘사전 지정 방법’(Blei et al., 2003)과 정보 

이론(information theory)을 기반으로 데이터를 가장 잘 설명할 수 있는 잠재 토픽의 

수를 파악하는 ‘사후 지정 방법’이 있다(Griffiths & Steyvers, 2004). 본 논문에서는 아

직 이 이슈에 대한 연구가 부족하고 PR 연구 분야에서 토픽 모델링 기법이 널리 사용되

지 않는다는 점을 감안하여 사후 지정 방법을 사용했다.

구체적으로 본 논문에서는 그리피스와 스테이버스(Griffiths & Steyvers, 2004)

의 알고리즘을 기반으로 적합한 의 수를 사후 추정했다. 그리피스와 스테이버스의 알

고리즘 추정 결과에 대한 해석은 AIC(Akaike Information Criteria)나 BIC(Bayesian 

Information Criteria)에 대한 해석과 유사하며, 정보 이론에 이론적 기반을 두고 있다. 

1) 구체적 사전 처리 과정이 궁금한 독자는 전자메일을 통해 사전 처리 과정을 담은 코드를 제1저자에게 요청

하기 바란다. 
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그리피스와 스테이버스의 알고리즘은 두 가지 정보를 복합적으로 이용한다. 첫째, 잠재 

토픽 의 개수에 따라 모형과 텍스트 데이터 사이의 적합도, 즉 로그우도(log-like-

lihood, 모형과 데이터의 적합도)를 이용한다. 둘째, 데이터 로그우도가 비슷한 경우 

간명성(parsimony) 원리에 따라 보다 작은 토픽의 수를 결정한다. 즉, 그리피스와 스

테이버스의 알고리즘에서는 로그우도가 가장 크면서 동시에 토픽의 수가 가장 적은 경

우를 최적의 로 간주한다. 

본 연구에서는 잠재 토픽 개수의 범위를 설정한 뒤 잠재 토픽 개수에 따라 로그우

도 값이 어떻게 변하는지 살펴보는 과정을 반복적으로 시행해 최적의 값을 살펴보았다. 

우선 잠재 토픽의 개수를 60부터 180까지 10의 간격으로 배치한 후 잠재 토픽의 개수 

변화를 살펴보았다. <그림 1> 왼쪽 그래프에서 확인할 수 있듯 잠재 토픽의 개수 가 

100∼120 사이에 있을 때, 모형과 데이터의 적합도가 높게 나타났다. 다음으로 잠재 

토픽의 개수를 110부터 120까지 1씩 증가시키면서 로그우도 값의 변화를 살펴본 결과 

<그림 1>의 오른쪽 그래프와 같이, 잠재 토픽의 개수가 115일 경우 모형과 데이터의 

적합도가 가장 높은 것으로 나타났다. 이를 바탕으로  ＝ 115일 때 토픽 모형이 텍스

트 데이터를 가장 잘 설명하는 것을 알 수 있다. 이를 기반으로 잠재 토픽의 수를 115개

로 설정한 후 STM 분석을 실시하였다. 

그림 1. 로그우도 측정을 통한 잠재 토픽 개수 결정



160 한국광고홍보학보 제21권 1호

5) 예측 변수(메타데이터)

STM에 투입된 예측 변수는 문서의 ‘사건의 진행 시기’와 ‘채널의 종류’ 두 가지 메타데

이터이다. 우선, 사건의 진행 시기는 핑크(Fink, 1986)의 4단계 모델에 기초했다. 4단

계 모델은 위기를 점진적으로 확대되어 가는 사건으로 바라본 최초의 접근 방식 중 하

나이다(Coombs, 1999). 위기 발생부터 소멸까지의 전 기간을 질병에 비유한 것이 특

징으로, 위기 전조 현상이 발생하는 ‘경고 신호 단계(prodromal crisis stage)’, 위기가 

실제 발생하는 ‘급성 단계(crisis breakout or acute crisis stage)’, 피해를 회복하려고 

시도하는 ‘만성 단계(chronic crisis stage)’, 해결 국면으로 이어지는 ‘해결 단계(crisis 

resolution stage)’로 구분된다.

이에 핑크의 4단계 모델 중 사전 진행 시기에 포함되지 않는 ‘경고 신호 단계’를 제

외하고 이슈 흐름 변화에 영향을 미친 사건을 기준으로 3단계(급성, 만성, 해결)로 구분

했다. 이 기간 동안 발생한 주요 사건들은 <그림 2>와 같다.

첫 번째 단계인 급성 단계는 생리대 유해물질 논란과 관련해 깨끗한나라 사명이 

<헬스경향>(백영민·이윤지, 2017) 보도를 통해 처음 공개돼 이슈가 본격적으로 공론

화된 2017년 8월 9일부터 깨끗한나라가 소비자들의 환불 요구를 받아들이기로 결정한 

8월 23일까지로 정했다. 이 기간 동안 식약처가 조사에 착수하고 여성환경연대가 소비

자 피해 사례 접수에 나서는 등 생리대 유해물질 이슈가 크게 확산됐으며, 주로 생리대 

유해 논란 자체가 집중 보도된 시기다.

두 번째 단계인 만성 단계는 여성환경연대와 유한킴벌리의 유착 의혹이 <뉴스1>

그림 2. 사건의 진행 시기별 발생한 기업 대응 및 주요 사건
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(양종근, 2017)에 최초 보도된 8월 24일부터 9월 4일까지로 정했다. 이 기간에는 여성

환경연대 실험 비용 출처 의혹이 <세계일보>(이현미, 2017)에 보도되고, 실험 공정성 

논란과 관련한 부정 여론에 려 여성환경연대가 실험 결과 공개에 나서는 등 새로운 

담론이 형성된 시기다.

세 번째 단계인 해결 단계는 그동안 제품 환불 결정 등 비교적 수용적 태도를 보여

온 깨끗한나라가 공세적 입장으로 전환하면서 강원대 김만구 교수를 명예 훼손 및 업무 

방해로 고소한 9월 5일부터 12월 31일까지로 정했다. 이 기간 동안에는 생리대 제조사

들이 안전기준 마련 계획을 발표하고, 식약처가 실험 결과 국산 생리대 모든 제품의 안

전성에 문제가 없다는 조사 결과를 발표하는 등 사실상 생리대 유해물질 이슈가 종결 

국면으로 흐른 시기다.

또 다른 예측 변수인 미디어 채널의 종류는 ‘언론사’와 ‘트위터’ 두 가지다(더미 변

수). 우선 언론사 문서는 대표적 뉴스 포털인 ‘네이버 뉴스(http://news.naver.com)’

에 게시된 보도기사로 정했으며, 트위터로 분류한 문서는 사회적 관심사에 대한 의견 

교환이 활발하게 진행되는 대표적 SNS인 트위터(http://twitter.com)에 올라온 게시

물로 정했다. 이와 같이 ‘사건의 진행 시기’와 ‘채널의 종류’에 따른 문서 빈도는 <표 1>

과 같다.

급성 단계

(8월 9일∼8월 23일)

만성 단계

(8월 24일∼9월 4일)

해결 단계

(9월 5일∼12월 31일)
총합

언론사
425

(27.9%)

674

(44.2%)

426

(27.9%)

1525

(100%)

트위터
306

(55.5%)

151

(27.4%)

94

(17.1%)

551

(100%)

알림. N ＝ 2,076. 빈도와 비율(괄호 속)을 제시하였다. 

표 1. 사건의 진행 시기 및 채널의 종류에 따른 문서 분류
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4. 연구 결과

1) 토픽 추출

첫 번째 연구문제는 “기업 루머 이슈에서 발현되는 토픽들은 무엇인가?”였다. 이에 115

개의 잠재 토픽을 설정하고 구조적 토픽 모형(STM)을 실시했으며, STM 추정을 통해 

각 토픽별로 해당 토픽을 강하게 구현하는 단어들을 추출했다. 하지만 이것만으로는 잠

재 토픽이 텍스트에서 어떠한 의미를 지니는지 이해하기 어렵다. 왜냐하면 토픽 모형 

추정 결과가 어떤 현실적 의미를 갖는지 이해하기 위해서는 해당 현상을 다루는 전문적 

지식이 필요하기 때문이다(Blei et al., 2003; DiMaggio et al., 2013; Roberts et al., 

2016). 이에 토픽별로 추출된 단어 리스트들을 기반으로 115개 토픽에 의미론적 라벨

(semantic label)을 부여하였다. 

논문의 지면 한계로 인해 115개 토픽 이름과 각 토픽을 구성하는 단어들의 전체 

리스트는 제시하지 못했다(관심 있는 독자는 <부록>의 자료를 참조하기 바란다). 지면

의 한계 문제와 별개로 115개 전체 토픽을 분석 대상으로 삼는 것 역시 적절하지 않다. 

왜냐하면 적지 않은 토픽이 본 연구의 목적, 즉 ‘생리대 유해물질 논란 이슈’를 이해하는 

데 부적절 혹은 불필요하기 때문이다. 이에 본 연구에서는 적절 수준의 분석 대상 토픽

을 선별했다. 다만 연구자의 주관적 판단을 최소화하기 위해 다음의 네 기준들을 설정

한 후, 기준에 미치지 못하는 토픽들은 논문의 본문에서 제외했다. 본 연구에서 포함하

지 않는 토픽을 선별하는 기준들은 ‘토픽의 의미가 본 연구와 무관한 경우’, ‘추출된 단

어만으로 토픽의 의미 파악이 명확하지 않거나 토픽 의미가 너무 광범위한 경우’, ‘토픽

의 의미가 생리대 유해물질 논란 이슈와 관련성이 있긴 하지만 본 연구의 연구문제와 

다소 거리가 있는 경우’, ‘언론사 혹은 트위터의 시기별 평균 토픽 발현 확률이 매우 낮

은(최소 1회 2%를 넘지 않는) 경우’의 네 가지였다. 

구체적으로 첫째, 토픽의 의미가 본 연구와 무관한 토픽들로 ‘김명수 대법원장 후

보자’, ‘깨끗한나라 페이스북 이벤트’, ‘우병우 민정수석 국정 농단’, ‘전자신문’, ‘생리대 

독과점 논란’, ‘깨끗한나라 주가 약세’ 등 44개 토픽들을 제외하였다. 둘째, 제시된 단어

만으로 토픽의 의미 파악이 구체적이지 않거나 토픽 의미가 너무 광범위한 토픽들인 ‘릴

리안 생리대’, ‘생리대 독성물질’, ‘프리미엄 생리대’, ‘한국소비자원’ 등 18개 토픽들을 
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토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트
토픽의 의미

생리대 접착제 유해성
생리대, 식약처, 휘발성유기화합물, 접착

제, 웰크론, 부직포, 유한킴벌리 

생리대에 사용된 접착제 성분의 유해성 

논란 발생

생리대 유해물질 공포
깨끗한나라, 두려움, 식약처, 릴리안, 소비

자, 제조업체, 여성용품

깨끗한나라 사태 후 생리대 유해물질에 

대한 소비자 불안감 증폭

릴리안 생리대 환불
인과관계, 영수증, 목소리, 웹사이트, 여러

분, 소비자상담, 시스템 

깨끗한나라의 생리대 제품 환불 결정 후 

대규모 환불 사태 발생

생리대 이슈 국감
위원회, 보건복지, 상무이사, 김혜숙, 식약

처, 최병민, 유한킴벌리 

2017년 국회 보건복지위 국감에서 생리

대 이슈 안건으로 다뤄져

실험 공정성 논란
여성환경연대, 식약처, 공정성, 휘발성유

기화합물, 관계자, 서소정, 경쟁사 

깨끗한나라 실험 결과만 공개된 것과 관

련해 실험 공정성 논란 확산

생리대 부작용 논란
부작용, 생리대, 릴리안, 자포자기, 식약

처, 제조업체, 유해물질 

릴리안 생리대 사용 후 부작용을 경험했

다는 여성들의 주장 확산

국산 생리대 발암물질 

검출

유한킴벌리, 발암물질, 엘지유니참, 피앤

지, 실험결과, 식약처, 시험결과

깨끗한나라 외 다른 기업 생리대에서도 

발암물질 검출

실험 생리대 구입 경위
강원대, 고등학교, 식약처, 간담회, 밝혀지

길, 김만구, 여성환경연대 

실험 공정성 의혹과 관련해 실험에 사용

된 생리대 구입 경위 논란

부작용 경험글 온라인 

확산

온라인, 커뮤니티, 대형마트, 뉴스코리아, 

여러분, 젊은층, 부작용 

사건 초기 온라인 커뮤니티 등에 릴리안 

생리대 부작용 경험글 확산

식약처 비판 여론
식약처, 류영진, 살충제, 보건복지, 기준규

격, 더불어민주당, 발암물질 

생리대 및 살충제 사태 등 식약처의 미흡

한 대응에 여론 악화

식약처 현장 조사
식약처, 제조업체, 현장조사, 엘지유니참, 

한국피앤지, 웰크론, 유한킴벌리 

생리대 불안감 커지자 식약처가 전격적으

로 제조사 현장 조사 실시

유한킴벌리·여성환경

연대 유착 의혹

유한킴벌리, 점유율, 운영위원, 임직원, 선

택권, 신제품, 상반기 

유한킴벌리 임원의 여성환경연대 운영위

원 겸직 관련 유착 의혹 발생

강원대 김만구 교수 

연구팀

식약처, 김만구, 기자회견, 전문가, 역학조

사, 정부서울청사, 지난달 

실험 공정성 논란 관련해 강원대 김만구 

교수 적극적 해명에 나서

제조사 안전기준
식약처, 소비자, 안전기준, 휘발성유기화

합물, 기저귀, 한국피앤지, 웰크론 

제조사 5곳이 공동으로 생리대 관련 안전

기준을 마련하겠다고 발표

릴리안 생리대 대체품
부작용, 식약처, 생리대, 릴리안, 깨끗한나

라, 대체품, 재밌다 

생리대 유해성 논란으로 불안감 느낀 소

비자들 대체품 찾아 나서

깨끗한나라 김 교수 고소
유해물질, 김만구, 명예훼손, 강원대, 성남

지청, 수원지검, 인터뷰 

깨끗한나라 명예훼손 및 업무방해 혐의로 

김만구 교수 검찰 고소

알림. 토픽을 반영하는 단어들은 가중치에 따라 정렬해 제시되었다. 

표 2. 분석 대상 토픽
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제외하였다. 셋째, 연구문제와 거리가 있는 ‘나트라케어’, ‘릴리안 생리대 저소득층 지원 

논란’, ‘생리대 포장지 성분 표시’ 등 10개 토픽 역시 분석에서 제외하였다. 끝으로 토픽 

발현 확률이 낮은 ‘생리대 부작용 인과관계’, ‘식약처 조사 결과 유해물질 불검출’, ‘기저

귀 안전성’ 등 27개 토픽 역시 본 논문의 본문에서는 다루지 않았다. 언급한 네 가지 선

별 과정을 거쳐 본문에서 중점적으로 다루는 토픽은 총 16개이며, 이들은 <표 2>에 제

시되어 있다.

2) STM 추정 결과

앞서 제시한 연구문제(<연구문제 2>, <연구문제 3>, <연구문제 4>)에 대한 경험적 해

답을 얻기 위해, ‘사건의 진행 시기’와 ‘채널의 종류’를 예측 변수로 삼고 문서에 등장한 

토픽의 발현 확률을 결과 변수들로 상정한 STM 분석 결과는 <표 3>, <표 4>, <표 5>와 

같다. <표 3>은 급성 단계에서, <표 4>는 만성 단계, <표 5>는 해결 단계에서 강하게 

나타난 토픽들의 STM 추정 결과다. 

우선 급성 단계에 토픽 발현 확률이 높은 토픽은 ‘릴리안 생리대 대체품’, ‘릴리안 

릴리안 생리대

대체품

릴리안 생리대

환불

부작용 경험 글

온라인 확산

생리대 부작용

논란

절편
    .042***

(.004)

    .043***

(.005)

   .028***

(.003)

   .027***

(.002)

시기 (만성 단계)
－.038***

(.004)

－.029***

(.005)

－.020***

(.003)

－.006**

(.002)

시기 (해결 단계)
－.041***

(.004)

－.042***

(.006)

－.024***

(.003)

－.016***

(.002)

채널

(트위터 ＝ 1)

    .059***

(.008)

－.033***

(.006)

－.026***

(.003)

－.026***

(.002)

만성 단계 × 채널
－.061***

(.009)

    .021**

(.008)

   .019***

(.005)

   .020***

(.003)

해결 단계 × 채널
－.052***

(.010)

    .034***

(.009)

   .024***

(.005)

   .016***

(.004)

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. STM 추정 후 회귀계수와 표준 오차를 보고하였다(반복 계산 횟수는 25회로 설정하였음).

표 3. 토픽 발현 확률 분석 결과 (급성 단계 발현 토픽)
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생리대 환불’, ‘부작용 경험 글 온라인 확산’, ‘생리대 부작용 논란’ 등 4개였다. STM 추

정 결과는 <표 3>이며, 미디어 채널별 토픽의 발현 확률은 <그림 3>과 같다.

<그림 3>에서 잘 드러나듯, ‘릴리안 생리대 대체품’ 토픽은 우선 사건진행 단계에 

따라 급격하게 감소한 것을 확인할 수 있다. 즉 ‘릴리안 생리대 대체품’ 토픽은 급성 단

계에서 매우 빈번하게 나타났으며, 만성 단계(b ＝ －.038, p ＜ .001) 및 해결 단계에

서는(b ＝ －.041, p ＜ .001) 급성 단계에 비해 발현 확률이 급격하게 낮아지는 패턴

이 확인되었다. 또한 언론사에 비해 트위터에서 발현 확률이 매우 높게 나타나 미디어 

채널별 차이도 확인할 수 있었다(b ＝ .059, p ＜ .001). 또한 진행 단계와 미디어 채널

의 상호작용 효과 역시 매우 명확하게 발견되었다(b만성단계×채널 ＝ －.061, b해결단계×채널 

＝ －.052, pˊs ＜ .001). 즉, ‘릴리안 생리대 대체품’ 토픽의 발현 확률은 시기상으로 

급성 단계에서 높게 나타나는 경향을 보였지만, 채널의 종류가 트위터일 때 매우 두드

러지게 높게 나타났다. 

그러나 ‘릴리안 생리대 환불’, ‘부작용 경험 글 온라인 확산’ 토픽들은 급성 단계에

서 토픽 발현 확률이 두드러지게 높게 나타나기는 했지만, ‘릴리안 생리대 대체품’ 토픽

과 변화패턴이 사뭇 달랐다. <표 3>과 <그림 3>에서 잘 나타나듯, ‘릴리안 생리대 환불’ 

그림 3. 채널 종류에 따른 시기별 토픽 발현 확률 (급성 단계 발현 토픽)
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토픽의 경우 트위터에 비해 언론사에서 발현 확률이 높게 나타났으며(b ＝ －.033, p 

＜ .001), 시기 변화에 따른 발현 확률 감소의 경우도 ‘릴리안 생리대 대체품’ 토픽 변화 

패턴과 달리 트위터보다는 언론사에서 매우 급격하게 나타났다(b만성단계×채널 ＝ .021, p 

＜ .01; b해결단계×채널 ＝ .034, pˊs ＜ .001). ‘부작용 경험 글 온라인 확산’ 토픽에서도 

‘릴리안 생리대 환불’ 토픽과 유사한 패턴을 확인할 수 있었다.

‘생리대 부작용 논란’ 토픽의 경우 다른 세 토픽들과 다른 패턴이 나타났다. <그림

3>에서 잘 드러나듯, 언론사의 경우 ‘생리대 부작용 논란’ 토픽이 지속적으로 감소하는 

모습을 보이지만, 트위터의 경우 급성 단계보다 만성 단계에서 해당 토픽이 더 두드러

지게 증가하는 모습을 볼 수 있었다(b만성단계 ＝ －.006, p ＜ .01; b만성단계×채널 ＝ .020, 

p ＜ .001). 

급성 단계에 두드러지게 발현된 토픽들은 이 시기에 발생한 주요 사건 및 이슈를 

잘 반영하고 있다. 급성 단계 기간에 언론사는 온라인상에서 확산되고 있는 깨끗한나라 

생리대 부작용 루머와 릴리안 생리대 환불 이슈 등을 중점 보도했는데, 언론사에서 주

로 발견된 토픽들(‘릴리안 생리대 환불’, ‘부작용 경험 글 온라인 확산’, ‘생리대 부작용 

논란’)에는 이러한 현실이 잘 담겨 있다. 또한 ‘릴리안 생리대 대체품’ 토픽이 트위터에

생리대 접착제 

유해성

실험 생리대 

구입 경위
식약처 현장 조사

국산 생리대 

발암물질 검출

실험 공정성 

논란

절편
.003

(.003)

.003**

(.001)

.002

(.003)

.002

(.003)

.001

(.002)

시기 (만성 단계)
.010*

(.005)

.001

(.001)

   .030***

(.004)

.028***

(.005)

   .015***

(.003)

시기 (해결 단계)
.001

(.005)

.004**

(.001)

－.000

(.004)

.003

(.005)

.005

(.003)

채널

(트위터 ＝ 1)

.004

(.005)

－.002

(.001)

－.000

(.005)

－.000

(.005)

.000

(.003)

만성 단계 × 채널
   .058***

(.017)

   .025***

(.004)

－.031***

(.008)

－.025**

(.008)

.013

(.008)

해결 단계 × 채널
.002

(.011)

－.002

(.002)

.001

(.009)

－.002

(.009)

－.003

(.006)

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. STM 추정 후 회귀계수와 표준 오차를 보고하였다(반복 계산 횟수는 25회로 설정하였음).

표 4. 토픽 발현 확률 분석 결과 (만성 단계 발현 토픽)
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서 높게 발현됐는데, 이를 통해 생리대 유해성 논란으로 혼란을 겪고 있는 소비자들이 

트위터 내에서 대체품을 찾기 위한 의견 교환 과정을 활발하게 진행했음을 유추해 볼 

수 있다.

만성 단계에 발현 확률이 높은 토픽은 ‘생리대 접착제 유해성’, ‘식약처 현장 조사’, 

‘실험 공정성 논란’, ‘실험 생리대 구입 경위’, ‘국산 생리대 발암물질 검출’ 등 5개다. 

STM 추정 결과와 진행 시기 및 미디어 채널별 토픽 발현 확률의 변화는 <표 4>와 <그

림 4>에 각각 제시되었다.

<그림 4>에서 명확하게 나타나듯, 만성 단계에 두드러지게 나타나는 토픽들은 크

게 두 가지 유형으로 나눌 수 있다. 우선 ‘생리대 접착제 유해성’, ‘실험 생리대 구입 경

위’ 토픽들의 경우 트위터 공간에서의 토픽 발현 확률이 두드러지게 높게 나타났다. 구

체적으로 ‘생리대 접착제 유해성’ 토픽의 경우 언론사 공간에 비해 트위터 공간에서 급

성 단계나 해결 단계에 비해 만성 단계에서 발현 확률이 약 6%(b만성단계×채널 ＝.058, p 

＜ .001), ‘실험 생리대 구입 경위’ 토픽의 경우 약 3%정도 유의미하게 높게 나타났다(b

만성단계×채널 ＝ .025, p ＜ .001). 

반면, ‘식약처 현장 조사’, ‘국산 생리대 발암물질 검출’의 두 토픽은 언론사 공간에

서의 토픽 발현 확률이 두드러지게 높았다. 구체적으로 두 토픽 모두 트위터 공간에 비

그림 4. 채널 종류에 따른 시기별 토픽 발현 확률 (만성 단계 발현 토픽)
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해 언론사 공간인 경우 급성 단계나 해결 단계에 비해 만성 단계에서 발현 확률이 약 3% 

높게 나타났다(‘식약처 현장 조사’ 토픽, b만성단계×채널 ＝ －,031, p ＜ .001; ‘국산 생리

대 발암물질 검출’ 토픽, b만성단계×채널 ＝ －.025, p ＜ .01). 

끝으로 ‘실험 공정성 논란’ 토픽의 경우, 언론사 및 트위터 공간 모두에서 급성 단

계나 해결 단계에 비해 만성 단계에서 발현 확률이 비슷하게 증가하는 것으로 나타났다

(b만성단계 ＝ .015, p ＜ .001).

만성 단계에 높게 발현된 토픽들 역시 이 시기 상황을 잘 반영하고 있다. ‘국산 생

리대 발암물질 검출’ 토픽이 언론사에서, ‘생리대 접착제 유해성’, ‘실험 생리대 구입 경

위’ 토픽이 트위터에서 높게 발견되었다. 실제로 이 시기 유한킴벌리 등 다른 국산 생리

대에서도 유해물질이 검출된 사실이 언론사 보도로 크게 확산됐으며, 여성환경연대가 

실시한 실험의 공정성 논란이 트위터 등 SNS에서 화제가 되었다(동효정, 2017). 또한 

‘식약처 현장 조사’ 토픽이 언론사에서 높게 나타난 결과 역시 실제 8월 24일 식품의약

품안전처가 생리대 제조업체 현장 조사에 착수한 사실(신재우, 2017)과 부합된다.

흥미로운 사실은 ‘생리대 접착제 유해성’ 토픽이 트위터에서만 높게 발현된 점이

다. 생리대에 사용된 접착제에서 독성 물질이 검출됐다는 의혹이 일부 언론(김성은, 

2017)에 보도됐지만 다른 언론들이 크게 주목하지 않으면서 관련 이슈는 얼마 안 가 언

론사에서 자취를 감췄다. 그럼에도 ‘생리대 접착제 유해성’ 토픽이 트위터에서 높게 발

현된 것은 언론사가 큰 의미를 두지 않는 주장이나 사건이라 하더라도 트위터와 같은 

대안적 공론장에서는 주요 담론으로 주목받을 수 있음을 보여 준다. 

해결 단계에 토픽 발현 확률이 높은 토픽은 ‘강원대 김만구 교수 연구팀’, ‘깨끗한나

라 김 교수 고소’, ‘생리대 이슈 국감’, ‘식약처 비판 여론’, ‘여성환경연대ᐨ유한킴벌리 유

착 의혹’, ‘제조사 안전기준’, ‘생리대 유해물질 공포’ 등 7개였다. 분석 결과는 <표 5> 및 

<그림 5>와 같다.

<표 5>와 <그림 5>에 제시된 7개 토픽들은 대략 네 가지 패턴들로 정리할 수 있

다. 첫째, 다른 토픽들과 달리 ‘생리대 유해물질 공포’ 토픽은 언론사보다는 트위터 공간

에서 더욱 강하게 드러났으며(b채널 ＝ .106, p ＜ .001), 이러한 미디어 채널별 토픽 발현 

확률의 차이는 해결 단계에서 더욱 더 크게 드러났다(b해결단계×채널 ＝ .054, p ＜ .001). 

둘째, ‘제조사 안전기준’, ‘깨끗한나라 김 교수 고소’, ‘생리대 이슈 국감’ 토픽들의 

경우, 언론사 공간에서는 급성∼만성 단계 대비 해결 단계의 토픽 발현 확률이 증가한 
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반면(순서대로 b해결단계 ＝ .037, b해결단계 ＝ .036, b해결단계 ＝ .033, pˊs ＜ .001), 트위터 

공간에서는 해결 단계에서의 토픽 발현 확률 증가가 사라지는 것으로 나타났다(순서대

로 b해결단계×채널 ＝ －.037, b해결단계×채널 ＝ －.034, pˊs ＜ .001; b해결단계×채널 ＝ －.031, 

p ＜ .01).

셋째, ‘식약처 비판 여론’ 토픽은 급성∼해결 단계 모두 언론사 공간에서는 거의 등

장하지 않았으나, 해결 단계 트위터 공간에서만 증가하는 것으로 나타났다(b해결단계×채널 

＝ .054, p ＜ .001). 

끝으로 ‘강원대 김만구 교수 연구팀’과 ‘유한킴벌리ᐨ여성환경연대 유착 의혹’ 토픽

의 경우, 미디어 채널에 상관없이, 급성∼만성 단계에 비해 해결 단계에서 토픽의 발현 

확률이 유의미하게 증가하는 것으로 나타났다(각각, b해결단계 ＝ .028, b해결단계 ＝ .016, 

pˊs ＜ .001). 

해결 단계에서 높게 발현된 토픽들 역시 해결 단계 당시의 상황을 잘 반영하고 있

다. 언론사에서 ‘강원대 김만구 교수 연구팀’과 ‘깨끗한나라 김 교수 고소’ 토픽이, 트위

터에서 ‘유한킴벌리ᐨ여성환경연대 유착 의혹’ 토픽이 높게 발현됐는데, 이는 실제 깨끗

생리대 

유해물질 

공포

제조사 

안전기준

깨끗한나라

김 교수 고소

생리대 이슈 

국감

식약처 비판 

여론

강원대 

김만구 교수 

연구팀

유한킴벌리-

여성환경연

대 유착 의혹

절편
.043***

(.003)

.002

(.003)

001

(.002)

.001

(.003)

.009**

(.003)

.004

(.003)

.002

(.002)

시기 (만성 단계)
－.014***

(.003)

.001

(.004)

－.000

(.003)

.000

(.004)

.002

(.004)

.005

(.004)

.005*

(.003)

시기 (해결 단계)
－.012***

(.003)

.037***

(.006)

.036***

(.005)

.033***

(.006)

.005

(.005)

.028***

(.005)

.016***

(.004)

채널

(트위터 ＝ 1)

.106***

(.005)

.001

(.004)

.001

(.004)

.001

(.004)

－.007

(.005)

－.002

(.004)

－.000

(.003)

만성 단계 × 채널
.005

(.007)

－.001

(.007)

.012

(.006)

.000

(.007)

－.002

(.007)

－.004

(.006)

.001

(.005)

해결 단계 × 채널
.054***

(.011)

－.037***

(.009)

－.034***

(.007)

－.031**

(.009)

.054***

(.016)

－.015

(.008)

.015

(.010)

*p ＜ .05. **p ＜ .01. ***p ＜ .001. STM 추정 후 회귀계수와 표준 오차를 보고하였다(반복 계산 횟수는 25회로 설정하였음).

표 5. 토픽 발현 확률 분석 결과 (해결 단계 발현 토픽)
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한나라가 9월 5일 김 교수를 업무 방해 및 명예 훼손 혐의로 검찰에 고소하면서 김 교수

에 대한 여러 논란이 언론사 보도를 통해 확산된 사실을 잘 반영하고 있다. 

한편 ‘생리대 유해물질 공포’ 토픽이 전 기간에 걸쳐 일관되게 언론사에 비해 트위

터에서 매우 높게 발현되고 특히 해결 단계에 증가한 점은 흥미로운 부분이다. 해결 단

계는 언론사에서 생리대 제조사들이 공동으로 발표한 안전 대책 메시지가 담긴 ‘제조사 

안전기준’ 토픽이 높게 발현된 것에서 알 수 있듯이 생리대 유해성 논란이 안정화되면

그림 5. 채널의 종류에 따른 시기별 토픽 발현 확률 (해결 단계 발현 토픽)
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서 사실상 이슈 종결 국면으로 인식된 시기다. 하지만 이러한 흐름과는 반대로 ‘생리대 

유해물질 공포’ 토픽이 이 시기에 오히려 증가했는데, 이는 대안적 미디어 공간인 트위

터에서는 주류 미디어 공간인 언론사에서 나타난 지배 담론을 있는 그대로 수용하지 않

는다는 사실을 보여 주고 있다. 

5. 논의 및 결론 

본 연구는 기업 관련 루머 이슈가 등장하였을 때, 기업을 포함한 이해관계자들이 ‘언론

사’와 ‘트위터’ 공간이라는 공론장에서 어떠한 담론 경쟁을 벌이며, 이 과정에서 등장하

는 토픽들이 사건의 진행 단계와 미디어 채널에서 어떻게 상이하게 나타나는지를 살펴

보았다. 이를 위해 깨끗한나라 생리대 유해성 논란 이슈를 둘러싼 담론 경쟁 상황을 연

구 대상으로 ‘언론사 보도기사’와 ‘트위터 게시물’을 최신 토픽 모델링 기법 중 하나인 구

조적 토픽 모형(STM, Roberts et al., 2016)을 활용해 분석하였다.

STM 추정 결과 해당 토픽들은 시기별 주요 사건 및 이슈를 잘 반영하는 것으로 나

타나, 대용량 텍스트에 대한 기계적 분석이 충분한 수준의 타당도와 신뢰도를 확보하는 

것으로 나타났다. 구체적으로 살펴보자면, 급성 단계 시기에 ‘릴리안 생리대 환불’, ‘부

작용 경험글 온라인 확산’, ‘생리대 부작용 논란’ 등의 토픽이 언론사에서 높게 발현되었

는데, 이러한 토픽들은 이슈 확산 초기라고 할 수 있는 이 시기에 언론사 보도가 주목했

던 사안들이었다. 만성 단계 시기는 언론사에서 ‘식약처 현장 조사’와 ‘국산 생리대 발암

물질 검출’ 토픽이, 트위터에서 ‘생리대 접착제 유해성’, ‘실험 생리대 구입 경위’ 토픽이 

등장하며 급성 단계와는 다른 이슈 흐름을 보여 줬는데, 이 역시 당시 언론사 보도와 

SNS 등을 통해 각각 화제가 됐던 이슈들이다. 해결 단계 시기는 깨끗한나라가 9월 5일 

김 교수를 업무 방해 및 명예 훼손 혐의로 검찰에 고소한 뒤 이슈 흐름의 전환이 나타나

는 시기로, 이러한 현실을 반영하듯 언론사에서 ‘강원대 김만구 교수 연구팀’, ‘깨끗한나

라 김 교수 고소’, ‘생리대 이슈 국감’ 토픽이, 트위터에서 ‘유한킴벌리ᐨ여성환경연대 유

착 의혹’과 ‘식약처 비판 여론’ 토픽이 두드러지게 발견되었다. 

채널 종류에 따라 발현되는 토픽도 차이를 보였다. 언론사 공간에서 주로 발현된 

토픽들은 ‘부작용 경험 글 온라인 확산’, ‘식약처 현장 조사’, ‘깨끗한나라 김 교수 고소’ 
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등으로 이슈가 된 사건 그 자체이거나 혹은 어떤 사회적 현상에 대한 정치, 사회적 의미

가 담긴 메시지들이 주를 이루고 있다. 반면, 트위터 공간에서는 ‘릴리안 생리대 대체

품’, ‘생리대 접착제 유해성’, ‘생리대 유해물질 공포’ 등 이용자의 개인감정에 영향을 미

칠 수 있는 위험 정보와 관련된 토픽들이 주를 이루고 있었다.

연구 결과 다음과 같은 이론적 성과 및 함의를 얻을 수 있었다. 첫째, 선행 연구와 

달리 기업 위기 상황에서 공격 전략의 수용 가능성을 확인했다는 점에서 의의가 있다. 

최근 국내 위기 사례 연구를 보면 위기 책임 정도와 무관하게 사과 등의 수용 전략이 효

과적이라는 연구 결과(김윤지·성민정, 2012; 윤영민·최윤정, 2008)가 다수 존재한

다(이현우·최윤형, 2014). 루머의 경우 환심 사기 전략이 효과적이라는 연구 결과(이

현우 외, 2010)도 보고된 바 있다. 또한 기업 위기 시 대응 전략으로 부인이나 공격 전

략을 선택한 경우 부정적 반응이 높았다는 연구 결과(조수영·장혜지·권구민, 2012)

도 보고된 바 있다.

그러나 본 연구의 결과는 국내의 선행 연구들과 다른 결과를 보여 주고 있다. 연구 

결과에서 드러나듯 유해 생리대 제조·판매 의혹을 받고 있었던 깨끗한나라가 여성환

경연대에 실험 결과 공개를 요구하고 강원대 김만구 교수를 검찰에 고발하는 등 공격 

전략을 펼친 뒤 여론 변화가 나타났다. 실제 이 시기 새롭게 발현되는 토픽들을 보면 ‘실

험 공정성 논란’, ‘유한킴벌리ᐨ여성환경연대 유착 의혹’, ‘깨끗한나라 김 교수 고소’ 등으

로 담론 경쟁의 양상에서 변화가 확인되었다. 이를 통해 SCCT에서 제안하는 위기 커뮤

니케이션 전략, 즉 깨끗한나라의 루머 정보원 공격(attack the accuser) 전략이 담론 

변화를 이끌었다고 유추할 수 있다.

담론 경쟁 차원에서 해석할 때, 본 연구의 결과는 루머 상황에서 기업의 수용적 태

도는 기업에게 불리한 담론 형성으로 이어지지만, 루머 유포자 등에 대한 공격 등 방어

적 태도는 유리한 담론 형성으로 이어질 수 있음을 암시하고 있다. 특정한 상황에서는 

터무니없는 루머 내용에 대해서도 루머의 진실성을 믿으려는 사람들의 경향이 존재한

다는 선행 연구 결과(Fearn-Banks, 1996)를 감안할 때 루머 이슈에 대한 기업의 적극

적 커뮤니케이션 태도는 담론 경쟁의 향방을 결정할 수도 있음을 알 수 있다. 

즉, 본 연구 결과는 루머 상황에서 공격 전략이 효과적이라는 실무적 함의를 담고 

있다. 이는 사과 둥의 수용 전략이 국내에서 효과적이라는 선행 연구 결과(김윤지·성

민정, 2012; 윤영민·최윤정, 2008)와 배치된다. 이렇게 상반된 연구 결과는 연구 방
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식의 차이에서 그 원인을 찾을 수 있다. 본 연구가 실제 기업 위기 사례를 분석한 것과 

달리 기존 연구들은 가상의 기업과 위기 상황을 제시한 실험 연구 기법에 기반하고 있

다. 특히 실험에서 제시된 가상의 위기 사례가 기업의 책임을 높게 인식할 수 있는 ‘사고

(accidents)’ 유형이라는 점이 수용 전략의 효과가 높게 나타난 원인으로 해석될 수 있

다. 증거에 기반한 위기 커뮤니케이션의 중요성(Cooms, 2010; 이현우·최윤형, 

2014)을 감안하면 본 연구에서 현실 데이터를 활용해 결과를 도출한 점은 실무적 관점

에서 연구 결과의 현실 타당성을 높였다고 할 수 있다.

둘째, 본 연구에서는 기업 루머 상황에서 대안적 미디어 공론장인 트위터에서 주

로 발현되는 토픽의 유형을 발견하였다. 분석 결과 전체적인 이슈 변화 흐름과 무관하

게 생리대와 관련된 건강상의 위험 정보와 관련된 일련의 토픽들이 일관되게 트위터에

서 강하게 드러나는 것을 알 수 있었다. 이러한 결과는 트위터 이용자들이 이용자 간 상

호작용을 통해 언론사 보도가 다루지 않는 주제에 관심을 보이거나 다른 관점의 의제를 

논의한다(김은미·이주현, 2011)는 선행 연구와도 맥을 같이한다. 이는 언론사 보도를 

통해 형성된 지배 담론이 트위터 등 SNS에서 동일하게 형성되지는 않으며(박상호, 

2012; 이미나·박천일, 2013), 오히려 SNS를 통해 형성된 담론이 역으로 언론사 보도 

의제에 영향을 미칠 수 있음(고대훈·최영, 2015)을 시사한다. 또한 SNS에서 루머를 

신뢰하는 내용의 토픽이 지속적으로 발현될 경우, 위기 위험이 잠복된 것으로 봐야함을 

암시하고 있다. 이에 SNS를 통해 표출되는 공중의 정서나 감정을 살펴보는 것은 유의

미하다. 어떠한 위기 커뮤니케이션 전략이 효과를 보일지는 공중 관점에서 위기를 이해

하고 그 전략이 평가받아야 하기 때문이다(Lee, 2004). 실제 분노나 혐오 등 공중의 정

서는 기업 위기 상황에서 기업에 대한 평판이나 잠재적 지지 행동에 영향을 미친다(정

현·최윤형, 2012). 본 연구의 이러한 관점은 앞으로 기업 위기 커뮤니케이션 연구에

서 전통적인 미디어 영역을 넘어 SNS 루머 담론의 중요성을 보여 주는 유용한 실증 결

과다.

마지막으로 기업 위기 커뮤니케이션 사례 연구에서 토픽 모델링 기법 활용의 가능

성을 발견했다는 점에서 실무적 함의를 가진다. 기존 연구에서는 연구에 사용할 수 있

는 데이터의 크기나 종류의 한계로 인해 연구 사례를 정함에 있어 제한을 둬야 하는 등

의 아쉬움이 있었다. 예를 들어 사회적 관심이 집중된 이슈의 경우 수많은 사람들이 기

사 댓글이나 SNS를 통해 의견 교환을 하는데, 실제 사례에서 펼쳐진 여론 흐름의 변화
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를 분석하기 위해서는 이러한 데이터들을 연구 자료로 활용할 필요가 있다. 그러나 해

당 자료가 텍스트와 같은 비정형 데이터이면서 데이터 크기가 매우 방대하기 때문에 기

존 연구 방식만으로 이를 다루기는 현실적으로 어렵다. 하지만 토픽 모델링 기법을 적

절하게 활용할 경우, 기업의 위기 커뮤니케이션과 관련한 보다 다양한 연구와 조사가 

가능할 수 있다. 아직까지 기업 위기 커뮤니케이션 연구에서 토픽 모델링 기법을 활용

한 연구가 많지 않다는 점에서 본 연구의 성과를 통해 향후 보다 다양한 PR 커뮤니케이

션 연구가 가능해질 것으로 기대할 수 있다.

언급한 몇 가지 이론적·실무적 소득에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계들

을 갖고 있다. 첫째, 단일 사례 대상의 연구라는 점에서 연구 결과를 일반화하기 어렵

다. 다만 연구 대상이 특정 시기에 발생한 기업 위기 사례인 점, 그리고 토픽 모델링 기

법이 PR 커뮤니케이션 연구에서 그다지 널리 퍼지지 않았다는 점을 감안할 때, 단일 연

구에서 여러 기업의 사례에 대한 분석은 현실적으로 어려움이 있다. 그럼에도 비슷한 

시기에 발생한 2∼3건의 유사 기업 위기 사례와의 비교 연구 등은 가능할 것이다. 이를 

통해 향후 연구에서는 다양한 이슈들에 대한 비교 연구를 진행한다면 보다 흥미로운 결

과를 얻을 수 있을 것이다. 

둘째, 관련 이슈를 둘러싼 담론 경쟁을 살펴보기에 본 연구의 표집 기법이 대표성

을 확보한 표집 기법이라고 보기 어렵다. 본 연구의 토픽 모델링 분석에서는 언론 보도

기사 1525건을 사용했는데 이는 이슈를 언급한 전체 보도 기사의 일부에 해당된다. 특

히 본 연구에서는 데이터 수집의 기술적 한계로 인해 네이버 뉴스 페이지에 등록된 언

론사 기사만 사용했다. 물론 뉴스 포털이 국내 여론에 미치는 영향력을 감안하면 이렇

게 수집된 기사들의 대표성이 터무니없이 낮다고 할 수는 없지만, 트위터 외 페이스북

이나 인스타그램, 카카오스토리 등 한국인이 자주 이용하는 SNS를 고려하지 못한 것은 

본 연구의 부정할 수 없는 기술적 한계다. 향후 연구에서는 새로운 표집 기법 시도 등 

연구 방법의 변화를 통해 이러한 기술적 한계를 극복할 필요가 있다.

셋째, 위기 커뮤니케이션 연구에서 중요할 수 있는 기업에 대한 공중의 태도나 신

뢰도 분석을 진행하지 못했다는 한계에서 자유로울 수 없다. 본 연구는 위기의 발생부

터 소멸까지 시간의 흐름에 따라 기업을 포함한 이해관계자들의 담론 경쟁을 살펴보면

서 위기 상황 변화에 영향을 미치는 요인에 초점이 맞춰져 있다 보니, 기업이 위기 커뮤

니케이션을 통해 어떠한 평판을 얻게 되었는지, 소비자 신뢰도나 기업 가치는 어떻게 
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변했는지를 살펴보지 못했다. 이를 위해서는 설문 조사, 각종 기업 지표 분석 등의 추가 

조사가 진행돼야 한다. 후속 연구에서는 연구 방법의 변화를 통해 본 연구의 이러한 한

계점이 극복되기를 기대해 본다.

넷째, STM 추정을 통해 추출된 토픽이 시기별 주요 사건이나 이슈 등을 얼마나 정

확하게 반영하는지 객관적 근거를 제시하기 어렵다. 이는 STM 추정 후 각 토픽에 의미

론적 라벨을 부여하는 과정이 통계적 기법이나 객관적 기준을 근거로 진행되기 어렵고, 

연구자의 자의적 판단에 기초하기 때문이다. 이는 토픽 모델링 기법의 기술적 한계로, 

향후 연구 방법의 개선을 통해 풀어 가야 할 숙제라고 할 수 있다.

마지막으로, 본 연구가 PR 커뮤니케이션을 일방향 커뮤니케이션 및 조직 체계 중

심으로 인식하는 실무 현장의 기능주의적 관점(이진규, 2011) 극복을 위한 연구로 이어

지지 못한 점은 아쉬운 부분이다. PR 커뮤니케이션은 다양한 참여자들이 의견을 조율

하고 갈등을 해소하는 등 장기적 관계 형성을 목표로 하는 활동으로 이해돼야 한다(김

영욱, 2005). 본 연구에서는 각 참여자들의 담론 경쟁에 주목했을 뿐, 이슈 전개 과정에

서 형성되는 각 참여자 사이의 관계나 상호 인식 등은 살펴보지 못했다. 특히 본 연구는 

기업의 책임성이 낮은 루머의 경우 방어적 전략이 효과적이라는 것을 밝히고 있으나, 

소비자 입장에서 전략의 적절성을 다루지 못한 한계가 있다. 토픽 모델링 기법이 다양

한 실제 데이터를 분석할 수 있다는 점을 감안해, 앞으로는 이러한 방향의 추가적인 연

구가 진행되기를 기대해 본다.

몇몇 한계점들에도 불구하고, 본 연구는 전통적인 SCCT의 이론적 타당성을 실제 

기업 위기 상황을 배경으로 실증적으로 점검해 보았다는 점, 그리고 기존 연구에서 시

도되지 못했던 토픽 모델링 기법의 활용 가능성을 실증했다는 점에서 의의를 갖는다. 

이를 통해 기업 위기 상황에서 담론 경쟁을 주도하기 위한 공격 전략이 효과적일 수 있

으며, 기업 루머 상황에서 형성되는 담론은 채널의 종류에 따라 차이를 보인다는 점 등

을 실증적으로 확인할 수 있었다. 특히 대용량 텍스트 데이터에 대한 텍스트마이닝 기

법의 타당성을 확인했다는 점에 연구의 의의를 둘 수 있으며, 이를 바탕으로 향후 실무

적 관점에서 PR 커뮤니케이션의 방법론적 지평이 확대될 수 있길 기대한다.
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A b s t r a c t

Topic Change in Corporate Rumor Issue 
and Discursive Struggles in Crisis 
Communication Process
Topic Modeling Approach

2)

Noh, Junhyeong*
Account Director, Prain Global

Baek, Young Min 
Associate Professor, Department of Communication, Yonsei University

This study examines how the topics change under the corporate rumor situation by the 

type of channel and by the crisis communication stage. To address this research 

question, we discussed social controversies over sanitary pad produced by Kleannara 

from August 9 to December 31, 2017. Newspaper articles and Twits related to this 

issue were analyzed using text mining techniques, specifically structural topic model 

(STM; Roberts et al. 2016), which can statistically test predictive variables effects. The 

predictive variables used in the analysis were ‘stage’ and ‘channel’. ‘Stage’ was divided 

into three stages, ‘acute’, ‘chronic’, and ‘resolution’ based on the specific event that 

affected the flow massively, while ‘channel’ was classified as institutional media and 

Twitter. The research results showed that the topics well reflected the major events 

and issues of each period. At the acute crisis stage which is the issue spreading stage, 

topics mainly focused on the anxiety about the sanitary pad. Howerver the topics of the 

chronic crisis stage showed a change in issue flow by raising the questions on the 

fairness issue of the experimentation conducted by Korean Women’s Environmental 

Network. At the crisis resolution stage, when Kleannara started its aggressive crisis 

communication, new topics were added and they appeared totally different from the 

* First Author·Corresponding Author: saeromi@hanmail.net
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acute crisis stage. In addition, we could find the topic change that appeared depending 

on the kind of channel such as institutional media and Twitter. Based on the results of 

the research, this study discussed the theoretical and practical implications of crisis 

communication from the perspective of PR communication.

K E Y W O R D S  rumor • crisis communication • text mining • topic modeling •
Structural Topic Model (STM)



183기업 루머 이슈에서 등장하는 토픽 변화 및 위기 커뮤니케이션 과정의 담론 경쟁

부록

토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트

분석 대상 포함 여부 및

제거 사유

김명수 대법원장 후보자
김명수, 생리대, 더불어민주당, 가능성, 

민정수석, 릴리안, 기자회견
제거: 이슈와 무관한 토픽

릴리안 생리대
릴리안, 생리대, 석연치, 식약처, 부작

용, 소비자, 라이너 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

생리대 접착제 유해성
생리대, 식약처, 휘발성유기화합물, 접

착제, 웰크론, 부직포, 유한킴벌리 
포함

생리대 부작용 인과관계
생리대, 산부인과, 인과관계, 호르몬, 가

능성, 식약처, 폼알데하이드
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

깨끗한나라 페이스북 이벤트
자발적, 이벤트, 페이스, 페이지, 더보

기, 호르몬, 사람들 
제거: 이슈와 무관한 토픽

깨끗한나라 손해배상 청구 

움직임

손해배상, 가입자, 관리방안, 본격화, 게

시판, 정신상, 유해성분 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

나트라케어
대부분, 나트라케어, 제조사, 고분자, 암

웨이, 공정과정, 판매량 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

생리대 독성물질
가운데, 독성물질, 탁경선, 릴리안, 한마

디, 식약처, 여성환경연대 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

식약처 조사 결과 유해물질 

불검출

생리대, 식약처, 좋은느낌, 불검출, 유해

물질, 나이트, 휘발성유기화합물
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

우병우 민정수석 국정논단
서울중앙지방법원, 부회장, 우병우, 손

해배상, 국정농단, 민정수석, 뇌물공여 
제거: 이슈와 무관한 토픽

생리대 유해물질 공포
깨끗한나라, 두려움, 식약처, 릴리안, 소

비자, 제조업체, 여성용품
포함

릴리안 생리대 환불
인과관계, 영수증, 목소리, 웹사이트, 여

러분, 소비자상담, 시스템 
포함

기저귀 안전성
기저귀, 위생용품, 성인용, 어린이, 기술

표준, 공산품, 한국에서
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

생리대 이슈 국감
위원회, 보건복지, 상무이사, 김혜숙, 식

약처, 최병민, 유한킴벌리 
포함

프리미엄 생리대
관계자, 프리미엄, 페이스, 디지털, 식약

처, 소비자, 생리대 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

핸드폰 보호케이스 유해물질
핸드폰, 생리대, 릴리안, 인식하, 소비

자, 라이너, 부작용 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

한국소비자원 한국소비자원, 테스트, 연구기관, 소비 제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

STM 추정을 통해 추출된 토픽과 단어 리스트
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토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트

분석 대상 포함 여부 및

제거 사유

자, 공신력, 이물질, 김성원 

이야기 어려움
이야기, 어려움, 양낙규, 측에서, 아시아

경제, 불규칙, 사람들 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

실험 공정성 논란
여성환경연대, 식약처, 공정성, 휘발성

유기화합물, 관계자, 서소정, 경쟁사 
포함

생리대 부작용 논란
부작용, 생리대, 릴리안, 자포자기, 식약

처, 제조업체, 유해물질 
포함

전자신문
전자신문, 인터넷, 전제품, 타제품, 페이

스, 바로가기, 포스트 
제거: 이슈와 무관한 토픽

생리대 독과점 논란
서비스, 관계자, 계열사, 유해물질, 글로

벌, 공정거래법, 이사회 
제거: 이슈와 무관한 토픽

국산 생리대 발암물질 검출
유한킴벌리, 발암물질, 엘지유니참, 피

앤지, 실험결과, 식약처, 시험결과
포함

물티슈, 화장지 등의 생활용

품

생활용품, 그동안, 물티슈, 것들이, 화장

지, 화장품, 영업이익
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

실험 생리대 구입 경위
강원대, 고등학교, 식약처, 간담회, 밝혀

지길, 김만구, 여성환경연대 
포함

릴리안 생리대 저소득층 지

원 논란

마케팅, 저소득층, 관계자, 온라인, 서울

시, 남양주시, 박종근 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

서울경제
바로가기, 서울경제, 투자자, 청구권, 사

외이사, 저작권자, 전환사채 
제거: 이슈와 무관한 토픽

식약처 실험결과 유해물질 

검출량

휘발성유기화합물, 식약처, 라이너, 검

출량, 가능성, 위원회, 김만구 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

강원대연구팀 실험전체결과 

공개요구

연구팀, 강원대, 브랜드, 여성환경연대, 

휘발성유기화합물, 김만구, 유해물질 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

깨끗한나라 주가 약세
생리대, 순매도했다, 관계자, 소비자, 유

해물질, 릴리안, 제조업체 
제거: 이슈와 무관한 토픽

이데일리
이데일리, 카카오톡, 미디어, 경제정보, 

보러가기, 페이스, 심쿵유발 
제거: 이슈와 무관한 토픽

생리대 포장지 성분 표시
대형마트, 이마트, 지난달, 상반기, 포장

지, 홈플러스, 롯데마트 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

생리대업체 폭리 관련 공정

위 조사

공정위, 위원장, 유한킴벌리, 김상조, 상

승률, 예산결산, 공정거래위원장
제거: 이슈와 무관한 토픽

머니투데이
네이버, 투데이, 레이싱걸, 빵빵한, 신아

름, 남형도, 옆사람 
제거: 이슈와 무관한 토픽

소비자 위자료 및 치료비 청

구

소비자, 손해배상, 변호사, 위자료, 치료

비, 서울중앙지방법원, 릴리안
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽
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토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트

분석 대상 포함 여부 및

제거 사유

릴리안 생리대 환불
릴리안, 나이트, 라이너, 브랜드, 사이

즈, 고객지원, 영수증 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

국정감사 증인 채택 기싸움
청와대, 자유한국당, 대통령, 위원회, 상

임위, 대표이사, 박근혜
제거: 이슈와 무관한 토픽

릴리안생리대 서울시복지관 

지원논란

지난해, 자치구, 관계자, 복지관, 서울시

는, 저소득층, 보건복지부 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

이재용 부회장
부회장, 서비스, 대통령, 카카오, 위원

회, 스마트, 부사장 
제거: 이슈와 무관한 토픽

생리대 쓰레기
편의점, 불가능, 쓰레기, 마찬가지, 드럭

스토어, 대학생, 어머니 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

생리대 접착제 유해성
접착제, 발암물질, 유해물질, 위생용품, 

가능성, 시스템, 화학물질 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

생리대 유통업체
대형마트, 이마트, 롯데마트, 유통업체, 

홈플러스, 편의점, 올리브 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

북한 미사일 발사
대통령, 부회장, 박근혜, 미사일, 살충

제, 공론화, 가능성
제거: 이슈와 무관한 토픽

시사타임즈
여성환경연대, 시사타임즈, 릴리안, 식

약처, 김만구, 유해물질, 마이너스 
제거: 이슈와 무관한 토픽

아이뉴스 윤지혜 기자

윤지혜기자, 프리미엄, 뉴스서비스, 라

이브캐스트, 조이뉴스, 스포츠, 아나운

서 

제거: 이슈와 무관한 토픽

릴리안 생리대 대형마트 판

매 중단

총집결, 트렌드, 유통업체, 판매중단, 대

형마트, 자료사진, 김은경 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

생활용품 케미컬 포비아
살충제, 친환경, 생필품, 케미포비아, 화

학물질, 소비자, 먹거리 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

유착 의혹 관련 여성환경연

대 반박

기자회견, 여성환경연대, 레이첼카슨홀, 

제보자, 일회용, 화학물질, 응답자 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

영수증없이 릴리안 생리대 

환불 가능

사이트, 영수증, 모바일, 고객지원, 라이

너, 월요일, 디지털콘텐츠 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

저소득층 생리대 지원사업
청소년, 저소득층, 지원사업, 식약처, 보

건복지부, 가운데, 지자체 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

서울경제, 조선닷컴
서울경제, 바로가기, 과학자, 저작권자, 

연재물, 생리대, 조선닷컴 
제거: 이슈와 무관한 토픽

서강대학교 이덕환 교수
이덕환, 화학물질, 전문가, 식약처, 문제

제기, 소비자, 휘발성유기화합물
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

릴리안 소송 손해배상 재판
소비자, 손해배상, 유해물질, 재판부, 식

약처, 위자료, 서울중앙지방법원 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽
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토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트

분석 대상 포함 여부 및

제거 사유

시정권고 실효성
지난해, 생리대, 실효성, 불가피, 가능

성, 소비자, 릴리안 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

실험 사용 제품명
라이너, 식약처, 울트라, 로즈향, 휘발성

유기화합물, 김만구, 파우더 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

식약처 생리대 브랜드 조사
휘발성, 유기화합물, 브랜드, 식약처, 환

경단체, 불투명, 함유량
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

부작용 경험글 온라인 확산
온라인, 커뮤니티, 대형마트, 뉴스코리

아, 여러분, 젊은층, 부작용 
포함

식약처 유해물질 검사
식약처, 유해물질, 유한킴벌리, 제조업

체, 김만구, 휘발성, 인터뷰
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

제2의 가습기 살균제 사건
살균제, 가습기, 유해물질, 살충제, 화학

제품, 아모레퍼시픽, 대변인 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

식약처 비판 여론
식약처, 류영진, 살충제, 보건복지, 기준

규격, 더불어민주당, 발암물질 
포함

저소득 생리대 지원사업 중

단

발암물질, 유한킴벌리, 저소득층, 식약

처, 유해물질, 관계자, 지난달 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

스포츠서울
화학물질, 스포츠서울, 페이스, 유튜브, 

팟캐스트, 호르몬, 관계자 
제거: 이슈와 무관한 토픽

생리대·마스크 전성분 표시

제

한겨레, 정책위의장, 김태년, 마스크, 더

불어민주당, 카카오톡, 화장품 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

주가 상승세
우리나라, 포인트, 네이버는, 상승세, 외

국인, 가운데, 갤럭시 
제거: 이슈와 무관한 토픽

노컷뉴스ᐨ파이낸셜뉴스
목소리, 노컷뉴스, 저작권자, 파이낸셜, 

손가락, 임미현, 박종민 
제거: 이슈와 무관한 토픽

바이오 종목 주식 시장
바이오, 인공지능, 의료계, 신생아, 시가

총액, 휘발성유기화합물, 의약품 
제거: 이슈와 무관한 토픽

한국일보
한국일보, 자동차, 카카오, 페이스, 휘발

성유기화합물, 친구맺기, 여성환경연대 
제거: 이슈와 무관한 토픽

릴리안 생리대 보건소 지원 

논란

지자체, 청소년, 보건소, 저소득층, 지난

해, 릴리안, 복지부 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

최저임금
중소기업, 대통령, 카메라, 카카오, 최저

임금, 대기업, 인터넷 
제거: 이슈와 무관한 토픽

디지털타임스ᐨ스포츠경향
스포츠, 디지털, 타임스, ©스포츠경향, 

바로가기, 바로가기확바뀐, 관계자 
제거: 이슈와 무관한 토픽

릴리안 생리대 관련 소비자 

집단행동

시장점유율, 경각심, 이용자, 릴리안, 구

매자, 였습니다, 유럽연합 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽
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토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트

분석 대상 포함 여부 및

제거 사유

생리량 감소 논란
생리량, 휘발성유기화합물, 연구진, 한

국경제, 트렌드와치팀, 온라인, 소비자 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

먹거리 유해성 불안
살충제, 유럽산, 바이러스, 식약처, 먹거

리, 네덜란드, 돼지고기 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

생리대 등 의약외품 성분표

시 의무화

의약외품, 식약처, 개정안, 마스크, 약사

법, 의약품, 보건복지 
제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

깨끗한나라 손해배상 피소

자기자본, 강다현, 한국거래소, 손해배

상, 로부터, 법률대리인, 서울중앙지방

법원 

제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

생리대 유해성분 역학조사 

요구

역학조사, 사용자, 관리본부, 부작용, 최

경호, 보건대, 서울대 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

주식 시장 투자 의견
외국인, 포인트, 순매도다, 시가총액, 순

매수다, 송선옥, 전기전자 
제거: 이슈와 무관한 토픽

공영방송 블랙리스트
프로그램, 공영방송, 라디오, 선진국, 김

상희, 대통령, 우리나라 
제거: 이슈와 무관한 토픽

프랜차이즈 불공정 논란
프랜차이즈, 불공정, 공정위, 네트워크, 

목소리, 에너지, 한국의 
제거: 이슈와 무관한 토픽

공포 심리로 면생리대·생리

컵 관심

동아닷컴, 페이스, 면생리대, 실리콘, 공

포영화, 식약처, 여성용품 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

기저귀 유해물질 검출 우려
기저귀, 보솜이, 휘발성유기화합물, 접

착제, 다이옥신, 피앤지, 팸퍼스 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

공정위 과징금
위원장, 공정위, 엘지전자, 지난달, 갤럭

시, 과징금, 대주주 
제거: 이슈와 무관한 토픽

유해물질
유해물질, 휘발성유기화합물, 식약처, 

톨루엔, 전문가, 김만구, 마무리 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

보수야당의 공무원 증원 반

대

공무원, 자유자유한국당, 자유한국당, 

위원회, 위원장, 바른정당, 대통령 
제거: 이슈와 무관한 토픽

서울신문
서울신문, 재배포금, 페이스, 나우뉴스, 

온라인, 인터넷, 참여자 
제거: 이슈와 무관한 토픽

YTN
페이스, 저작권자, 식약처, 플러스, 덕후

들, 스탠드, 모바일에서
제거: 이슈와 무관한 토픽

생리대 생산업체임원 국감 

증인 출석

최병민, 오른쪽, 위원회, 생산업체, 식약

처, 보건복지, 여러분 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

식약처 현장조사
식약처, 제조업체, 현장조사, 엘지유니

참, 한국피앤지, 웰크론, 유한킴벌리 
포함

해외직구 생리용품 판매량 

증가

생리용품, 소비자, 유해물질, 판매량, 관

계자, 화학물질, 일회용 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽
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토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트

분석 대상 포함 여부 및

제거 사유

릴리안 생리대 식악처 품질

검사

식약처, 품질검사, 휘발성유기화합물, 

관계자, 릴리안, 인터넷, 생리량 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

뉴시스
뉴시스, 바로가기, 빅데이터, 시세표, 페

이스, 최선윤, 식약처
제거: 이슈와 무관한 토픽

헤럴드경제
헤럴드경제, 친구맺기, 스토리, 아이폰, 

컬처팀, 가운데, 금호타이어 
제거: 이슈와 무관한 토픽

유한킴벌리·여성환경연대 

유착 의혹

유한킴벌리, 점유율, 운영위원, 임직원, 

선택권, 신제품, 상반기 
포함

김성원 의원
나머지, 않았다, 김성원, 컴퍼니, 생리

대, 식약처, 릴리안 
제거: 이슈와 무관한 토픽

헌법재판
청와대, 인터뷰, 대통령, 자유자유한국

당, 비서실장, 국무총리, 게시판 
제거: 이슈와 무관한 토픽

연합뉴스TV 정선미 기자
소비자, 인터넷, 생방송, 정선미, 스탠

드, 경험담, 식약처 
제거: 이슈와 무관한 토픽

릴리안 생리대 환불 개시
안내문, 유해물질, 식약처, 대형마트, 영

수증, 영종도, 롯데마트 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

생리대 가격상승률 논란
지난해, 유한킴벌리, 상승률, 소비자물

가, 부직포, 유해물질, 부가가치세 
제거: 이슈와 무관한 토픽

강원대 김만구 교수
식약처, 김만구, 기자회견, 전문가, 역학

조사, 정부서울청사, 지난달 
포함

SBS 내부고발자 돕기 나도

펀딩

무단복제, 나도펀딩, 고발자, 콘텐츠허

브, 마부작침, 친일파, 유덕기 
제거: 이슈와 무관한 토픽

정치권의 여성환경연대 비판

여성환경연대, 이안소영, 유한킴벌리, 

사무처장, 식약처, 자유자유한국당, 김

만구 

제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽

경향신문
페이스, 트위터, 경향신문, 네이버포스

트, 사람들, 유튜브, 송윤경 
제거: 이슈와 무관한 토픽

배우 이주영 식약처 비판

식약처, 지난달, 휘발성유기화합물, 스

트레스, 응급실, 여성건강, 사회관계망

서비스 

제거: 연구문제와 거리가 있는 토픽

제조사 안전기준
식약처, 소비자, 안전기준, 휘발성유기

화합물, 기저귀, 한국피앤지, 웰크론 
포함

릴리안 생리대 대체품
부작용, 식약처, 생리대, 릴리안, 깨끗한

나라, 대체품, 재밌다 
포함

면생리대
일회용, 면생리대, 김만구, 리스트, 포비

아, 유해물질, 생활필수품 
제거: 토픽 발현 확률이 낮은 토픽
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토픽 이름
토픽을 강하게 반영하는 

상위 7개 단어 리스트

분석 대상 포함 여부 및

제거 사유

깨끗한나라 김교수 고소
유해물질, 김만구, 명예훼손, 강원대, 성

남지청, 수원지검, 인터뷰 
포함

맥도날드 햄버거병 논란
햄버거, 맥도날드, 식약처, 살충제, 조주

연, 당사자, 가능성 
제거: 이슈와 무관한 토픽

장관 후보자 청문회
네티즌, 후보자, 키워드, 사용자, 않았

다, 사람들, 지난달
제거: 이슈와 무관한 토픽

김동연 부총리
글로벌, 미디어, 김동연, 이번주, 벤처기

업, 관계자, 갤럭시 
제거: 이슈와 무관한 토픽

일간스포츠
일간스포츠, 전문가, 조은애, 심의위원

회, 식약처, 페이스, 트위터 
제거: 이슈와 무관한 토픽

생리대 브랜드
좋은느낌, 바디피트, 엘지유니참, 유한

킴벌리, 위스퍼, 화이트, 보송보송케어 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

머니Sᐨ데일리안
관계자, 이미지, 분위기, 손현진, 박효

선, 사실상, 식약처 
제거: 이슈와 무관한 토픽

한국경제
한경닷컴, 모바일한경, 한국경제, 바로

가기, 전예진, 문혜정, 보도자료 
제거: 이슈와 무관한 토픽

소비자 공감대
식약처, 소비자, 공감대, 관계자, 유해물

질, 제조업체, 가능성 
제거: 의미 명확하지 않거나 광범위

알림. 토픽을 반영하는 단어들은 가중치에 따라 정렬되어 제시되었다.
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