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[요    약] 

코로나19(COVID-19)로 비대면 시대가 도래하였다. '코로나 블루’ ‘코로나 레드’라는 용어들까지 쓰이는 등 여러 복합적인 

요인들로 인해 스트레스를 겪는 사람들이 많다. 그리고 거리 두기의 시행으로 자연스레 사람들은 온라인 환경 속에 이전보다 더

욱 많은 빈도로 노출되게 되었다. 이런 배경을 토대로 온라인 환경에서의 스트레스 관리 및 힐링에 대한 중요성이 높아질 것이

라고 예측해볼 수 있다. 본 연구는 이런 상황 속에서 가장 대중적인 온라인 콘텐츠 플랫폼 유튜브와 소위 디지털 원주민이라 불

리며 앞으로도 온라인 콘텐츠 시장의 소비자이자 생산자로 활동할 것이 기대되는 20대에 집중하였다. 국내 20대 유튜브

(Youtube) 이용자를 대상으로 온라인 설문조사를 실시하여 184개의 응답결과를 토대로 이용자들이 힐링을 목적으로 선호하는 

콘텐츠와 선호하지 않는 콘텐츠 및 힐링을 목적으로 한 경우가 아니지만 힐링을 경험한 콘텐츠는 무엇이었는지 파악하였다.

[Abstract] 

The Era of Non-face-to-face Has Arrived Due to Covid-19. Many People Experience Stress Due to Multiple Factors. Even the 

Terms 'Corona Blue' and 'Corona Red' Have Appeared. With the Implementation of Social Distancing, People Are Naturally 

Exposed to the Online Environment More Frequently than Before. Based on This Background, It Can Be Predicted That the 

Importance of Stress Management and Healing in the Online Environment Will Increase. In This Context, This Study Focused on 

Youtube, the Most Popular Online Content Platform, and 20s, the So-called Digital Natives, Who Are Expected to Act as 

Consumers and Producers of the Online Content Market in the Future. This Study Conducted an Online Survey on Youtube Users 

in Their 20s in Korea, and Investigated the Content that YouTube Users Preferred and Disliked for the Purpose of Healing, and 

the Content that Experienced Healing even though It Was Not for the Purpose of Healing.
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Ⅰ. 서  론

오늘날, 그렇지 않아도 각종 스트레스가 많은 현대인들의 

생활 속에 코로나19(COVID-19)라는 전염병이 찾아왔다. 사

회적 거리 두기가 시행된 이래로 ‘코로나 블루’ ‘코로나 레드’

라는 용어들까지 쓰이는 등 여러 복합적인 요인들로 인해 사

람들은 스트레스를 호소하고 있다. 이런 상황 속에서 힐링, 스

트레스 완화에 대해 개인들, 기업들 및 다양한 학술 분야들의 

관심이 높아지는 것은 당연한 것이라고 볼 수 있다. 거기에 

더하여 코로나19의 영향으로 인해 비대면/언택트(Untact)의 

시대가 도래하였다. 그로 인해 정치, 경제, 교육 등 모든 영역

에서 자연스레 사람들은 온라인 환경 속에 이전보다 더욱 많

은 빈도로 노출되게 되었다. 심리 상담 분야에서도 온라인 비

대면 상담 프로그램의 개발과 연구의 필요성이 제기되고 있

다.[1] 이런 배경을 토대로 온라인 환경에서의 스트레스 관리 

및 힐링에 대한 중요성이 높아질 것이라고 예측해볼 수 있다.

모바일 앱 시장 분석 리포트인 모바일 인덱스의 2020년도 

10월 리포트에 따르면 2020년도 9월 안드로이드OS+iOS 합

산 사용자 기준으로 국내 인구 4,319만 명이 유튜브

(Youtube) 어플을 이용하고 있으며, 월평균 1인당 유튜브 어

플 사용일 수로는 10대가 20일, 20대가 19.1일, 30대 16.7

일, 40대 16.1일, 50대 16.3일, 60대 이상에서 15.8일로 월

평균 사용일 수는 10대와 20대가 다른 연령대보다 비교적 자

주 유튜브 어플을 사용하는 것으로 드러났다.

덧붙여, 유튜브 이용 동기에 관한 연구[2]에서는 중장년층

보다는 20대 젊은 층이 때 비교적 더 활발하게 유튜브를 이용

한다는 내용이 제시되었다. 이 연구에서는 연령대가 젊을수록 

일반적으로 각종 정보를 얻으려는 이용 동기가 강하게 나타

난다고 보고하였다. 그리고 중장년층과 비교하여 20대에서 

사람들과 함께 일반적인 관심분야에 대해 얘기하며 스트레스

를 해소하는 등 사회적 상호작용에 대한 높은 경향성을 보인

다는 결론을 제시하였다.

이처럼 국내의 많은 사람들이, 특히 20대 젊은 층에서 일

상적으로 유튜브를 이용하며 많은 시간을 보내고 있다. 본 연

구에서는 이런 상황 속에서 소위 디지털 원주민이라 불릴 만

큼 디지털/온라인 환경이 익숙하고, 앞으로도 온라인 환경에

서 각종 미디어 콘텐츠들을 끊임없이 이용하고 콘텐츠 시장

을 발전시켜나갈 20대를 대상으로 그들이 현재 유튜브에서 

힐링을 위해 어떻게 온라인 미디어 콘텐츠를 활용하는지에 

대해 탐구해보고자 한다.

추후에 본 연구의 조사 내용이 힐링을 위한 유튜브 미디어 

콘텐츠 제작 또는 미디어 콘텐츠 트렌드 예측의 방면, 미디어 

콘텐츠나 온라인 환경과 힐링에 관한 후속 연구를 위한 참고 

자료로 쓰이는 등 다방면에서 유용하게 활용될 것을 기대한다.

Ⅱ. 유튜브

2-1 유튜브의 개념과 국내 유튜브 이용 현황

유튜브(Youtube)는 이용자의 적극적 새로운 콘텐츠 생산 

경과 콘텐츠가 확산될 수 있는 기반을 마련해 주는 특성을 가

진 온라인 플랫폼이다. 글로벌한 동영상 콘텐츠 제공 서비스

라고 할 수 있다. [3]

참고[4]에 따르면, 2020년도 9월 안드로이드OS+iOS 합산 

사용자 기준으로 대한민국 전체 인구의 83%에 해당하는 

4,319만 명이 유튜브 어플을 이용하고 있으며 월평균 1인당 

앱 사용 시간은 유튜브가 29.5시간으로 카카오톡(12시간), 페

이스북(11.7시간)에 훨씬 앞서는 것으로 나타났고, 월평균 1인

당 유튜브 앱 사용일 수로는 10대-20일, 20대-19.1일, 30대

-16.7일, 40대-16.1일, 50대-16.3일, 60대 이상에서 15.8일

로 보고되어 월평균 사용일 수는 10대와 20대가 다른 연령대

보다 비교적 자주 유튜브 어플을 사용하는 것으로 드러났다.

표 1. YouTube 앱 1인당 월평균 사용일 수

Table 1. Average number of days of YouTube app usage 

per person per month

Age Average Teens 20`s 30`s 40`s 50`s 60`s+

Average 
number of 
days of 
YouTube 
app usage 
per person 
per month 

16.9 20.0 19.1 16.7 16.1 16.3 15.8

표 2. 주요 앱 1인당 월평균 사용시간

Table 2. Average monthly usage time of major apps per 

person

Apps YouTube
Kakaotal
k

Faceboo
k

Nave
r

Instagra
m

Average 
monthly 
usage 
time of 
major apps 
per person

29.5 12.0 11.7 10.2 7.5

또한 참고[5]에 따르면 2021년도 1월 기준 국내 만 10세 

이상 안드로이드와 iOS 스마트폰 사용자 기준으로 유튜브 어

플 총 사용시간 12억 3천 549만 시간 중 10대는 20.6%, 20

대는 23.3%, 30대는 17.2%, 40대 13.6%, 50대 이상에서 

25.4%로 거의 모든 연령대에서 유튜브 어플을 사용하고 있

다는 것을 알 수 있다.

표 3. 유튜브 어플 사용시간

Table 3. YouTube app usage time

Age Teens 20`s 30`s 40`s 50`s+

Total 
usage time 
Proportion of 
1.235.49 
million hours

20.6% 23.3% 17.2% 13.6% 25.4%
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2-2 (유튜브) 콘텐츠

콘텐츠의 개념:

콘텐츠의 사전적 의미는 「명사」 인터넷이나 컴퓨터 통신 

등을 통하여 제공되는 각종 정보나 그 내용물. 유ㆍ무선 전기 

통신망에서 사용하기 위하여 문자ㆍ부호ㆍ음성ㆍ음향ㆍ이미

지ㆍ영상 등을 디지털 방식으로 제작해 처리ㆍ유통하는 각종 

정보 또는 그 내용물을 통틀어 이른다. (표준국어대사전)

그리고 문화산업진흥기본법(2013)에서는 “콘텐츠”란 부

호·문자·도형·색채·음성·음향·이미지 및 영상 등(이들의 복합

체를 포함한다)의 자료 또는 정보를 말하며 “문화콘텐츠”란 

문화적 요소가 체화된 콘텐츠를 말한다고 제시한다. 참고[6]

에서는 콘텐츠란 “테크놀로지를 전제로 하거나 테크놀로지와 

결합된 내용물‘이라고 설명한다.

많은 사람들이 요즘은 장소에 관계없이 대중교통, 공원, 카

페, 집 등등 어디서든 모바일 기기를 이용한다. 그리고 모바일 

기기를 이용해서 다양한 콘텐츠들을 이용하고 있다. 그에 따

라 그런 시청 환경을 염두에 두고 제작되는 웹/모바일 콘텐츠

들 역시 늘어나고 있다. 다양한 제작 기술이 간편해짐에 따라 

이런 경향은 콘텐츠 제공자의 수가 늘어나는 결과를 가져왔

다. 콘텐츠 이용자들이 개인 콘텐츠 제작자로 활동하는 사례

도 있다. 유튜브에서는 이용자들의 댓글이 특히나 콘텐츠의 

중요한 부분을 차지한다는 내용도 주장되었다.[7]

[8]의 연구에서도 역시 유튜브의 장점으로 다양한 콘텐츠

를 비용 없이 어느 나라에서든 이용할 수 있는 것이라는 내용

이 제시된다. 지상파 tv 채널이나 영화의 경우가 무료 콘텐츠

의 반대점에 있는 유료 ’프리미엄‘ 콘텐츠라고 설명했다. 또한 

이 연구에서는 유튜브의 수익 창출 구조를 무료 시청 마케팅

으로 설명하였다. 길지 않은 동영상 콘텐츠를 무료로 보는 시

청자들을 먼저 끌어들여 놓고, 어느 수준 이상의 시청률을 가

진 콘텐츠의 재생에 따라 광고를 화면에 연동하는 방식으로 

수익을 낸다고 보고했다.

2-3 유사 연구 및 연구의 필요성

국내에서는 유튜브를 주제로 한 다음과 같은 연구들이 진

행되었다. 국내 대학생 10명을 대상으로 인터뷰 및 설문을 진

행한 [9]의 연구에서는 현상학적 분석을 통해 유튜브 활용 

경험 및 인식을 조사하였다. 조사 대상들은 유튜브를 보며 스

트레스에서 벗어나는 경향을 보였고 유튜브에 대해 삶을 공

유하는 소통이 가능한 곳, 다양한 정보를 얻을 수 있으며 자

아실현의 가능성을 펼칠 수 있는 곳으로 인식하고 있으며 유

튜브의 부정적인 측면 또한 인식하고 있다는 결과를 제시하

였다. 수용자의 인구사회적 특성이나 성격 혹은 3가지의 이용

동기(관계 목적, 재미 목적, 정보 획득 목적)가 장르별 이용량

에 미치는 영향을 알아본 논문[10]에서는 설문조사를 통해 

성별, 연령, 학력 등의 인구사회적 특성이 유튜브의 장르별 이

용량에 영향을 줄 수 있다는 점을 시사하였다. 또한 유튜브 

동영상 이용에 가장 큰 영향을 미치는 요인은 이용 동기였고, 

특히 사회적 관계를 추구하는 동기가 대부분의 장르 이용에 

영향을 미친다는 결과를 제시하였다. 논문[2]에서는 유튜브 

이용동기에 대한 실증적 요인분석을 통해 ‘시간 보내기’, ‘정

체성 알리기’, ‘사회적 상호작용’, ‘정보 추구’의 4가지 요인을 

도출하였다. 유튜브 콘텐츠와 이용자의 관계를 주목한 연구들

도 다수 존재한다.[11], [7], [12], [13] 유튜브 동영상 광

고에 집중한 한 연구에서는 광고의 형태를 인스트림과 바이

럴로 분류하였다. 또한 유머러스한 성격의 광고들이 많이 채

택되며 유튜브의 경우 특히 시청자의 공유가 광고 효과에 중

요하다는 결과를 도출하였다.[14]

이 밖에도 유튜브에 대한 많은 연구들이 존재한다. 그러나 

유튜브 콘텐츠가 이용자에게 정서적으로 긍정적인 영향을 줄 

수 있는 가능성이 있지만 아직 유튜브를 힐링과 결부시켜 조

사한 연구는 없는 것으로 파악했다. 특히 이용자들이 힐링을 

목적으로 선호하는 콘텐츠와 선호하지 않는 콘텐츠 및 힐링

을 목적으로 한 경우가 아니지만 힐링을 경험한 콘텐츠 등을 

파악할 수 있는 자료가 있다면 콘텐츠 제작, 이용자 분석 등

에 활용할 수 있을 것으로 예상되기에 본 연구에서 조사해 보

기로 하였다.

Ⅲ. 힐링개념과 이론적 배경

3-1 힐링 및 연관된 개념(웰빙) 그리고 스트레스의 개념

1) 힐링

힐링: 힐링(Healing)의 사전적 의미는 ‘치유’를 뜻하는 단

어로 정의되고 있으며, 치유의 사전적 의미는 ‘치료하여 병을 

낫게 하다, 치료는 「명사」병이나 상처 따위를 잘 다스려 낫

게 한다는 의미를 지니고 있다. (표준국어대사전)

논문[15]의 힐링과 연관된 개념의 종합적 동향을 조사한 

연구에 따르면 힐링(Healing)은 웹스터 사전에 따르면, ‘건강

하도록 치료하거나 회복하는 행위 또는 과정’ ‘건강을 얻는 과

정’을 말한다. 치료는 과학적 테크놀로지와 신체적 측면에 초

점을 두는 반면, 치유는 영적, 경험적으로 인간적인 측면에 초

점이 맞추어져 있으며 결국 ‘Healing’은 신체적, 정신적, 사회

적 및 문화 환경적 요소 등 모든 삶의 영역의 필요 요소들이 

하나가 되어 모두 온전해진다는 총체적인 의미로 볼 수 있다

는 내용이 제시된다.

2) 스트레스

스트레스: 스트레스는 사전적 의미로 「명사」 적응하기 

어려운 환경에 처할 때 느끼는 심리적ㆍ신체적 긴장 상태. 장

기적으로 지속되면 심장병, 위궤양, 고혈압 따위의 신체적 질

환을 일으키기도 하고 불면증, 신경증, 우울증 따위의 심리적 

부적응을 나타내기도 한다. (표준국어대사전)
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참고[16]에서는 개인에게 동기(혹은 욕구)의 좌절이나 동

기(혹은 욕구)의 좌절 예상이 발생하였을 때 개인은 스트레스 

반응을 나타내고, 이는 크게 심리· 행동적 반응과 신체적 반

응으로 나누어볼 수 있으며, 이것들은 스트레스 반응으로 총

체적으로 나타난다고 하였다. 또한 스트레스에 대응되는 개념

으로 웰빙(Well-being)을 제시하였고 웰빙이란 개인적인 측

면에서는 내면적으로 성숙되는 과정이고 환경적으로는 보다 

나은 세계를 만드는 과정이라고 정의한다.

3) 웰빙

웰빙: 참고[17]에서는 다음과 같이 제시한다. 웰빙

(Well-being)은 순우리말로는 ‘참살이’라고 한다. 사전적 의

미로는 정신적, 육체적인 건강과 행복, 복지와 안녕을 의미하

고, 사회적 의미로는 물질적 부가 아니라 삶의 질을 강조하는 

생활 방식을 가리킨다고 제시한다. 90년대에 들어서면서 경

제적 풍요와 사회적 성공을 강조하던 80년대와는 다르게 삶

의 중요한 척도로 정신적 풍요와 행복, 자기만족이 부상하기 

시작했다. 웰빙은 이런 의식과 구체적인 행동 방식을 넓은 의

미에서 가리키는 말이라고 하였다.

3-2 이론적 배경

[18]은 TV시청 행위와 같은 미디어 여가는 현대인들에게 

가장 일상적인 간접경험의 수단이라고 하였다. 그리고 TV시

청과 이를 통한 여가경험의 심리적 측면도 관련이 있다고 하

였다. 또한 TV미디어 화면을 통한 자연경관 노출의 경험이 

인지적, 정서적 효과를 지니고 있으며, TV 프로그램의 화면

을 통한 시청자의 자연경관 노출 경험이 심리적(정서적) 수준

에 있어 긍정적인 향상 효과를 지닌다고 하였다. 후속 연구에

서는 자연경관 관여도가 높은 집단이든 낮은 집단이든 TV 화

면을 통한 자연경관 노출 경험은 공통적으로 심리적 개선효

과를 미치는 것이라는 결과를 보고하기도 하였다.[19]

그리고 논문[20]은 TV 미디어 화면의 효과에 주목하여 

미디어를 활용한 ‘화면치료’(Screen in Therapy, Screenas 

Therapy)의 가능성을 확인하는 연구에서 실험집단이 실제 

자연경관을 경험하지 않고도 자연경관 화면에 노출되는 것만

으로 우울이 경감되는 효과가 있었고, 실험처치에 참여한 사

람들이 새로운 환경에 대한 호기심을 가지고 영상물을 시청

하는 것만으로도 일상의 스트레스로부터 회복경험을 가지는 

것으로 설명이 가능하고, 자연경관 화면을 시청한 집단에서 

단기적인 화면 노출임에도 불구하고 실험집단은 정서적·인지

적으로 긍정적인 심리 상태로 향상되었다는 내용의 연구결과

를 제시하였다.

더하여 논문[12]의 여행콘텐츠의 특성과 이용자 만족도 

관련 연구에 따르면 유튜브는 사회적인 네트워크를 형성하여 

다양한 콘텐츠를 통해 유튜브 이용자들에게 빠르게 확산된다. 

그리고 그 유튜브 콘텐츠는 이용자들의 행동에 상당히 영향

을 미치고 있다고 하였다. 특히 유튜브 여행콘텐츠에선 콘텐

츠의 여러 특성 중 오락성이 이용자의 만족에 영향을 끼치며 

향후 여행의도에도 여행콘텐츠의 다양성과 오락성이 긍정적

인 영향을 미친다는 결과가 제시되었다.

[21]은 여가는 자아확장과 자기 계발 등 다양한 역할을 수행

한다고 했다. 그리고 이런 여가의 기능은 삶에 새로운 측면을 

열어주거나 삶의 의미를 지닐 수 있도록 해준다고 하였다. 또 

다양한 기회를 제공하고 삶의 방향을 제시하는 등 여가가 사람

의 인생에 중요한 부분을 차지한다고 하였다. 여가에 대한 다른 

연구에서는 단순히 개인의 남는 시간을 활용하는 활동적인 의

미만이 아니라 자기 성찰을 할 수 있는 기회가 여가라고 했다. 

여가를 통해 가치나 능력을 개발 할 수도 있다고 하였고, 평생

교육의 측면에서 여가가 조명되어야 한다고 제시하였다.[22]

논문[23]의 연구결과에서는 대학생의 여가참가 유형이 과

거엔 스포츠/야외활동이 가장 높게 나타났던 것과 다르게 관

람/감상활동의 응답이 가장 많이 나타났고, 이는 충분하고 완

전한 잉여시간을 누리기 힘든 시대적 상황이 반영되어 여가

유형의 변화가 나타난 것으로 판단된다고 하였다.

[9]의 연구 결과를 보면 대학생들은 유튜브를 ‘욕망의 실

현을 위한 대리 충족의 장’이자 ‘스트레스 해소의 공간’으로 

여기고 있음이 드러난다. 그의 연구에 참여한 대학생들은 특

히 먹방과 뷰티 콘텐츠를 즐겨 보는데, 이를 통해 대리 충족

을 얻는다고 하였다. 또한 대학생들은 현실에는 마땅히 스트

레스를 해소할만한 공간을 찾기 어려운데, 유튜브가 그런 점

에서 순기능적 역할을 해 준다는 의견에 공감해 보였다고 제

시한다. 이는 대학생들이 학업 및 취업 스트레스를 받는 상황

에 처하면서, 취미활동이나 여가를 즐길 여유가 부족해졌기 

때문에 간편하게 유튜브를 통해 오락과 재미, 정보를 추구하

는 것으로 추측해볼 수 있다고 하였다. 청소년 인터넷 개인방

송 시청에 따른 도덕성과 스트레스에 관한 연구결과에서도 

인터넷 개인방송 시청 시간이 길어짐에 따라 학생들의 스트

레스가 낮아지는 것으로 나타났다. [24]

선행연구들을 검토해보면 여가가 인간의 삶에 굉장히 중요

하고, 요즘 시대에는 특히 유튜브가 그런 여가의 역할을 수행

하고 있으며, 유튜브 콘텐츠는 이용자에게 긍정적인 정서적 

개선 효과를 미칠 수 있다는 점을 생각해 볼 수 있다.

Ⅳ. 연구방법

4-1 연구대상 및 연구방법

본 연구의 연구 대상은 국내 20대 남녀로 설문 조사 참여

일 기준 만 20세~만 29세를 대상으로 2021년 5월 10일부터 

2021년 6월 4일까지 온라인 설문 조사를 실시하였다. 설문 

조사에 응답한 184명의 응답 결과를 최종 분석 자료로 자료

화하였다. 연구 문제의 탐구를 위해 통계 프로그램 SPSS를 

사용하여 자료의 빈도분석, 교차분석, 두 독립 표본 t-TEST, 

Mann-Whitney Test를 실시하였다.
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4-2 연구문제

본 연구의 연구 문제는 아래와 같다.

1. 20대가 평소에 자주 시청하는 유튜브 미디어 콘텐츠에 

대해 알아본다.

2. 전체 응답자 중 힐링을 위해 찾아보는 유튜브 콘텐츠가 

있다고 응답하는 비율이 몇 퍼센트인지 알아본다.

3. 힐링을 위해 콘텐츠를 찾아보는 경우 어떤 카테고리의 

콘텐츠를 이용하는지 알아본다.

4. 힐링을 위해 콘텐츠를 시청한 이후의 인식에 대해 알아

본다.

5. 힐링을 의도하지 않았지만 유튜브 콘텐츠를 시청한 후 

주관적으로 인식하는 힐링의 효과를 얻은 경우가 있는지 알

아본다.

6. 연구 문제 5와 같은 경우 어떤 카테고리의 콘텐츠였는

지 알아본다.

7. 연구 문제 5와 같은 경우 그 콘텐츠를 시청한 이후의 인

식에 대해 알아본다.

4-3 연구가설

연구 가설을 설정할 때는 [10]의 수용자의 인구사회적 특

성, 이용동기, 성격이 유튜브 장르 이용에 어떤 영향을 주는가

에 대한  연구결과 및 유튜브의 이용동기가 다르면 동영상 콘

텐츠를 이용하고 공유하는 유형도 다르게 나타나는 것으로 

밝힌 [25]등의 선행 연구들을 참고하였다.

1) 20대 유튜브 이용자들의 여가 유형 조사 결과에는 성별에 

관계없이 ‘관람감상 활동’의 빈도가 가장 높게 나타날 것이다.

2) 20대 응답자들의 응답 결과 중 평소에 가장 자주 이용

하는 콘텐츠 카테고리와, 힐링을 목적으로 가장 자주 이용하

는 콘텐츠는 카테고리가 다르게 나타날 것이다.

3) 20대 응답자에서 자발적으로 힐링을 목적으로 시청하

는 경우와, 의도치 않았지만 콘텐츠 시청을 통해 힐링의 경험

을 가진 경우에서 가장 응답 빈도가 높은 콘텐츠의 카테고리

가 동일하게 나타날 것이다.

4) 성별에 따라 가장 자주 이용하는 유튜브 콘텐츠 카테고

리 외에도 힐링을 목적으로 이용하는 콘텐츠 카테고리 등이 

다르게 나타날 것이다.

5) 힐링을 목적으로 찾아본 콘텐츠와 힐링을 의도치 않았

지만 힐링의 효과를 경험한 콘텐츠의 시청 후의 문항별(만족/

이용을 즐기는지/주변 추천의향/이용 편리성 만족) 평균 인식 

점수는 다르게 나타날 것이다.

4-4 설문지의 구성

본 연구의 설문 문항의 구성은 아래의 <표 4>과 같다. 응

답자의 인구통계학적 특성 및 유튜브 시청 콘텐츠의 카테고

리, 이용 후 인식 등의 문항으로 구성하였다. 6번의 경우 참고

[23]의 여가활동 유형을 기반으로 문항을 구성했다. 7,9,10

번 등 문항에 해당하는 유튜브 시청 콘텐츠 카테고리의 경우 

같은 질문으로 카테고리 선택란의 하단에 자유 기입할 수 있

는 서술란을 만들어 응답자가 원하는 경우 채널명이나 영상 

링크를 기재할 수 있도록 하였다. 8번 문항에서는 유튜브에서 

응답자가 특히 힐링을 위해 시청하는 콘텐츠가 있는지 조사

하였고 아니오의 경우 힐링을 목적으로 시청하지는 않았지만 

힐링의 효과를 본 적 있는 경우에 대한 조사 문항으로 이어지

도록 구성하였다. 유튜브 콘텐츠를 시청한 후 응답자의 인식

을 조사하는 11~14번 문항을 구성할 때는 논문[12], 논문

[13]을 참고하여 선행연구에서 진행한 설문 문항 일부의 수

정 보완 과정을 거쳐 제시하였다. 각 문항마다 리커트 5점 척

도로 ‘1=전혀 그렇지 않다’ ‘2=약간 그렇지 않다’ ‘3=보통이

다’ ‘4=약간 그렇다’ ‘5=매우 그렇다’ 로 조사를 진행하였다. 

응답 말미엔 설문이 종료되었음을 알리고, 추가 선택 문항으

로 힐링에 대한 응답자의 경험담을 자유 기입할 수 있는 서술

란을 넣었다.

표 4. 설문 문항의 구성

Table 4. Composition of survey questions

Category 
of 
investigati
on items

Details Scale

Number 
of 
Questio
ns

Source

Demogra
phic 
Characteri
stics

Gender, Age, 
Occupation,
Educational 
Background, 
Marital Status

Nominal 
scale

5
Resea
rcher

Leisure 
Activity 
Type

Sports Activity, 
Hobby·Cultural 
Activity,
Performance 
Watching, 
Social Activity, 
Sightseeing, 
Recreation·
Entertainment

Nominal
scale

1 [23]

YouTube 
Contents

Movie/Animation,
Car/Traffic,
Music,
Pets/Animals,
Sports,
Travel/Event,
Game,
People/Blogs,
Comedy,
Entertainment,
News/Politics,
Know-how/Style,
Education,
Science
Technology,
Non-Profit/
Social 
Movement

Nominal 
scale

3

YouTu
be
Conte
nts
Categ
ories
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Have you 
ever 
watched 
content for 
healing?

Yes, No
Nominal
scale

1
Resea
rcher

Although 
it was not 
intentional
, have you 
experienc
ed healing 
after 
watching 
any 
content?

Yes, No
Nominal 
scale

1
Resea
rcher

Responde
nt's 
perceptio
n after 
watching 
contents

10)Are you 
satisfied with the 
positive change 
(healing) you felt 
after watching the 
content you found 
for the purpose of 
healing?
11)Do you enjoy 
using the content 
you find 
for the purpose of 
healing?
12)Are you willing 
to recommend the 
content you find 
for the purpose of 
healing to those 
around you?
13)Are you 
satisfied with the 
use and 
convenience of 
content found for 
the purpose of 
healing?

Interval 
scale

4

E d i t s 
a n d 
no tes 
f r o m 
[12],
[13]

11)Are you 
satisfied with the 
positive change 
(healing) you felt 
after watching 
content that was 
unintentional but 
had a healing effect?
12)Do you enjoy 
using content that 
was unintended 
but made a positive 
difference?
13)Are you willing 
to recommend
content that was 
unintentional but 
made a positive 
change to those 
around you?
14)Are you satisfied
with the use and 
convenience of
content that made 
a positive change, 
though it was not 
intended?

Interval 
scale

4

Experienc
e 
of healing

Free 
description

- 1
Resea
rcher

Ⅴ. 연구 결과

5-1 기술통계분석

본 연구에 사용된 표본의 일반적인 특성을 파악하기 위해 

기술통계분석을 실시한 결과는 다음과 같다. 성별의 경우 전

체 184명 중 남성 60명(32.6%), 여성 124명(67.4%)로 여성

의 비율이 더 높게 나타났다. 연령의 경우 만 20세 22명

(12%), 만 21세 16명(8.7%), 만 22세 30명(16.3%), 만 23

세 34명(18.5%), 만 24세 27명(14.7%), 만 25세 25명

(13.6%), 만 26세 12명(6.5%), 만 27세 9명(4.9%), 만 28세 

6명(3.3%), 만 29세 3명(1.6%)이었다. 직업의 경우 전체 184

명 중 학생 120명(65.2%), 직장인 31명(16.8%), 무직 22명

(12%), 프리랜서 3명(1.6%), 전문직 3명(1.6%), 기타 응답 5

명(2.7%) 이었다. 최종 학력의 경우 고졸 이하 6명(3.3%) 대

학 재학/졸업 151명(82%), 대학원 재학/졸업 27명(14.7%) 

으로 대학 재학/졸업의 경우가 가장 많은 것으로 나타났다. 결

혼 여부는 기혼 3명(1.6%), 미혼 181명(98.4%)이었다.

표 5. 인구통계학적 특성1

Table 5. The Result of Frequency Analysis on 

Demographic Characteristics of the Samples 1

N=184

Gender

Male 
60
(32.6%)

Occ
upa
tion

Instructor 1(.5%)

Female
124
(67.4%)

Public 
service 
worker

1(.5%)

Educa
t iona l 
Backg
round

High
school
graduate 
or less 
than high 
school
graduate

6(3.3%) Soldier 1(.5%)

Graduate
d from 
college or
attending 
college

151
(82%)

Inoccupat
ion

22(12%)

Graduate
d from 
graduate 
school or 
enrolled in 
graduate 
school

27
(14.7%)

White-col
lar job

1(.5%)

Waiting 
for 
admission

1(.5%)

Profession 3(1.6%)

Office 
worker

31
(16.8%)

Marital 
Status

Single
181
(98.4%)

Freelancer 3(1.6%)

Married 3(1.6%) Student
120
(65.2%)
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표 6. 인구통계학적 특성2

Table 6. The Result of Frequency Analysis on 

Demographic Characteristics of the Samples 2

Age Frequency Percentage

20 years old 22 12%

21 years old 16 8.7%

22 years old 30 16.3%

23 years old 34 18.5%

24 years old 27 14.7%

25 years old 25 13.6%

26 years old 12 6.5%

27 years old 9 4.9%

28 years old 6 3.3%

29 years old 3 1.6%

Total 184 100.0%

여가참여 활동에 대한 조사 결과는 다음과 같다. 복수 응답

을 허용했으며 관람감상 활동이 114(24.2%), 사교활동 

85(18%), 취미교양 활동 82(17.4%), 놀이오락 활동 

67(14.2%), 스포츠 활동 63(13.3%), 관광활동 61(12.9%) 

순으로 나타났다.

표 7. 여가참여활동

Table 7. Leisure Activity Type

Leisure
Activity Type

Frequency Percentage
Percentage 
of Cases

Sports
Activity

63 13.3% 34.2%

Hobby·Cultura
l Activity,

82 17.4% 44.6%

Performance 
Watching

114 24.2% 62%

Social Activity 85 18% 46.2%

Sightseeing, 61 12.9% 33.2%

Recreation·
Entertainment

67 14.2% 36.4%

Total 472 100% 256.5%

본 연구의 [연구문제 1]에 해당하는 유튜브에서 주로 시청

하는 콘텐츠에 대한 응답의 결과는 다음과 같다. 복수 응답을 

허용했다. 영화/애니메이션 82건(184명 중 44.6%), 자동차/

교통 10건(184명 중 5.4%), 음악 104건(184명 중 56.5%), 

애완동물/동물 65건(184명 중 35.3%), 스포츠 39건(184명 

중 21.2%), 여행/이벤트 30건(184명 중 16.3%), 게임 67건

(184명 중 36.4%), 인물/블로그 58건(184명 중 31.5%), 코

미디 70건(184명 중 38%), 엔터테인먼트 103건(184명 중 

56%), 뉴스/정치 41건(184명 중 22.3%), 노하우/스타일 36

건(184명 중 19.6%), 교육 32건(184명 중 17.4%), 과학기

술 29건(184명 중 15.8%), 비영리/사회운동 11건(184명 중 

6%)로 나타났다.

20대 응답자들이 평소 가장 자주 시청하는 유튜브 콘텐츠 

카테고리는 ‘음악 104(13.4%)’인 것으로 드러났다. 그 뒤로 

‘엔터테인먼트 102(13.2%)’, ‘영화/애니메이션 82(10.6%)’

이 따랐다. 20대 응답자들이 평소 가장 자주 시청하지 않는 

콘텐츠 카테고리는 ‘자동차/교통 10(5.4%)’으로, 가장 적은 

빈도를 보이는 것으로 나타났다.

표 8. 자주 시청하는 유튜브 콘텐츠

Table 8. The Analysis of responses to YouTube content 

frequently watched by the sample

Category of
YouTube
contents

Frequency Percentage
Percentage 
of Cases

Movie/Animation 82 10.6% 44.6%

Car/Traffic 10 1.3% 5.4%

Music 104 13.4% 56.5%

Pets/Animals 65 8.4% 35.3%

Sports 39 5% 21.2%

Travel/Event 31 4% 16.8%

Game 66 8.5% 35.9%

People/Blogs 58 7.5% 31.5%

Comedy 70 9% 38%

Entertainment 102 13.2% 55.4%

News/Politics 41 5.3% 22.3%

Know-how/Style 36 4.6% 19.6%

Education 31 4% 16.8%

Science 
Technology

29 3.7% 15.8%

Non-Profit/Social 
Movement

11 1.4% 6%

Total 775 100 421.2

본 연구의 [연구문제 2]에 해당하는 힐링을 위해 찾아보는 

콘텐츠가 있는지 조사하는 8번 문항의 경우 예-126명(68%), 

아니오-58명(32%)로 전체 응답자 184명 중 절반 이상이 힐

링을 위해 시청하는 유튜브 콘텐츠가 있다고 응답하였다.

본 연구의 [연구문제 3]에 해당하는 힐링을 목적으로 시청

하는 유튜브 콘텐츠 카테고리의 경우 응답 결과는 다음과 같

다. 복수응답을 허용하였다. 힐링을 위해 찾아보는 콘텐츠가 

있다고 답한 126명 중 영화/애니메이션 21(7.9%), 자동차/

교통 0, 음악 65(24.5%), 애완동물/동물 49(18.5%), 스포츠 

6(2.3%), 여행/이벤트 14(5.3%), 게임 20(7.5%), 인물/블로

그 27(10.2%), 코미디 19(7.2%), 엔터테인먼트 27(10.2%), 

뉴스/정치 0, 노하우/스타일 13(4.9%), 교육 1(0.4%), 과학

기술 3(1.1%), 비영리/사회운동 0으로 나타났다. 따라서 20

대 응답자가 힐링을 위해 시청하는 유튜브 콘텐츠 카테고리

는 음악 65(24.5%)이 가장 빈도가 높은 것으로 드러났다. 반

대로 20대 응답자가 힐링을 위해 시청하지 않는 카테고리로

는 ‘자동차/교통’ ‘뉴스/정치’ ‘비영리/사회운동’의 카테고리가 

응답 빈도 0으로 드러났다.

그러므로 ‘연구가설 2) 20대 응답자들의 응답 결과 중 평

소에 가장 자주 이용하는 콘텐츠 카테고리와, 힐링을 목적으

로 가장 자주 이용하는 콘텐츠는 카테고리가 다르게 나타날 

것이다.’는 채택되었다.
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표 9. 힐링을 위해 시청하는 유튜브 콘텐츠

Table 9. The Analysis of responses to the YouTube 

content that the sample frequently watches for 

healing

Category of
YouTube contents

Frequency Percentage
Percentage 
of Cases

Movie/Animation 21 7.9% 16.8%

Car/Traffic 0 0 0

Music 65 24.5% 52%

Pets/Animals 49 18.5% 39.2%

Sports 6 2.3% 4.8%

Travel/Event 14 5.3% 11.2%

Game 20 7.5% 16%

People/Blogs 27 10.2% 21.6%

Comedy 19 7.2% 15.2%

Entertainment 27 10.2% 21.6%

News/Politics 0 0 0

Know-how/Style 13 4.9% 10.4%

Education 1 0.4% 0.8%

Science 
Technology

3 1.1% 2.4%

Non-Profit/Social 
Movement

0 0 0

Total 265 100% 212%

다음은 [연구문제 4]에 해당하는 힐링을 목적으로 한 콘텐

츠 시청 후 인식에 대한 5점 리커트 척도 문항들에 대한 빈도

분석의 내용이다. 전체 126명 중(힐링을 위해 보는 콘텐츠가 

있던 경우에 해당) ‘10. 귀하께서는 힐링을 위한 목적으로 찾

은 콘텐츠를 시청한 후 느낀 긍정적 변화(힐링)에 대해 만족

하십니까?’ 에 남성 35명의 평균 점수는 4.37, 여성 91명의 

평균 점수는 4.23 이었다. ‘11. 귀하께서는 힐링을 위한 목적

으로 찾은 콘텐츠를 이용하는 것을 즐기십니까?’ 에는 남성 

35명의 평균 점수는 4.34 여성 91명의 평균 점수는 4.16 이

었다. ‘12. 귀하께서는 힐링을 위한 목적으로 찾은 콘텐츠를 

주변인들에게 추천할 의향이 있으십니까?’ 에는 남성 35명의 

평균 점수는 4.09 여성 91명의 평균 점수는 4.27이었다. ‘13. 

귀하께서는 힐링을 위한 목적으로 찾은 콘텐츠의 이용 및 편

리성에 만족하십니까?’ 에는 남성 35명의 평균 점수는 4.46 

여성 91명의 평균 점수는 4.41이었다.

[연구문제 5]에 관해 알아보기 위해 힐링을 위해 찾아보는 

콘텐츠가 없다고 답한 59명 중, 힐링을 목적으로 시청한 것은 

아니지만 어떤 콘텐츠 시청 후에 의도치 않게 힐링의 효과를 경

험했냐는 조사를 실시하였다. 아니오-20명(33.9%), 예-39명

(66.1%)이었다. 어떤 콘텐츠를 시청한 후에 의도치 않게 힐링

이 되는 경험을 했다는 응답이 조금 더 높은 것으로 나타났다.

표 10. 힐링을 목적으로 한 영상 시청 후 인식

Table 10. The Results of responses to the sample 

perception survey after watching YouTube 

content for healing

Questions
G e n
der

n Medium
Standard 
Deviation

Standard 
error of 
the mean

10. Are you 
satisfied with 
the positive 
change 
(healing) you 
felt after 
watching the 
content you 
found for the 
purpose of 
healing?

Male 35 4.37 0.690 0.117

Fem
ale

91 4.23 0.761 0.080

11. Do you 
enjoy using 
the content 
you find for 
the purpose of 
healing?

Male 35 4.34 0.684 0.116

Fem
ale

91 4.16 0.981 0.103

12. Are you 
willing to 
recommend 
the content 
you find for 
the purpose of 
healing to those 
around you?

Male 35 4.09 1.067 0.180

Fem
ale

91 4.27 0.857 0.090

13. Are you 
satisfied with 
the use and 
convenience 
of content 
found for the 
purpose of 
healing?

Male 35 4.46 0.611 0.103

Fem
ale

91 4.41 0.789 0.083

이어서 본 연구의 [연구문제 6]에 해당하는 의도치 않은 

힐링의 효과를 얻은 콘텐츠는 무엇이었냐는 설문을 실시한 

결과는 다음과 같다. 복수응답을 허용하였다. 영화/애니메이

션 4(5.8%), 자동차/교통 1(2.9%), 음악 13(15.9%), 애완동

물/동물 20(29%), 스포츠 3(4.3%), 여행/이벤트 6(8.7%) 게

임 0, 인물/블로그 4(5.8%), 코미디 3건(4.3%), 엔터테인먼

트 10건(14.5%), 뉴스/정치 1건(1.4%), 노하우/스타일 2건

(29%), 교육 2건(2.9%), 과학기술 0건, 비영리/사회운동 1건

(1.4%)이었다. 의도치 않게 힐링을 얻은 유튜브 콘텐츠 카테

고리는 애완동물/동물의 빈도가 가장 많은 것으로 나타났다.

이에 따라 본 연구의 ‘연구가설 3) 20대 응답자에서 자발

적으로 힐링을 목적으로 시청하는 경우와, 의도치 않았지만 

콘텐츠 시청을 통해 힐링의 경험을 가진 경우에서 가장 응답 

빈도가 높은 콘텐츠의 카테고리가 동일하게 나타날 것이다.’ 

는 20대 응답자에서 힐링을 목적으로 시청하는 경우 ‘음악’ 

카테고리가 가장 응답 빈도가 높았고 의도치 않게 힐링의 효

과를 얻은 경우 ‘애완동물/동물’ 카테고리의 응답 빈도가 가

장 높았음에 따라 기각되었다.
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표 11. 의도치 않게 힐링의 효과를 얻은 콘텐츠

Table 11. The Analysis of sample responses to content 

that unintentionally obtained a healing effect

Category of 
YouTube 
contents

Frequency Percentage
Percentage of 
Cases

Movie/Animation 4 5.8% 10.3%

Car/Traffic 2 2.9% 5.1%

Music 11 15.9% 28.2%

Pets/Animals 20 29% 51.3%

Sports 3 4.3% 7.7%

Travel/Event 6 8.7% 15.4%

Game 0 0 0

People/Blogs 4 5.8% 10.3%

Comedy 3 4.3% 7.7%

Entertainment 10 14.5% 25.6%

News/Politics 1 1.4% 2.6%

Know-how/Style 2 2.9% 5.1%

Education 2 2.9% 2.6%

Science 
Technology

0 0 0

Non-Profit/Soci
al Movement

1 1.4% 2.6%

Total 69 100% 176.9%

다음은 본 연구의 [연구문제 7]에 해당하는 의도치 않게 

힐링을 경험한 콘텐츠 시청 후 인식에 대한 5점 리커트척도 

문항들에 대한 빈도분석의 내용이다. 힐링을 위해 보는 콘텐

츠가 없던 경우의 전체 39명 중 ‘11. 귀하께서는 힐링을 위한 

목적으로 찾은 콘텐츠를 이용하는 것을 즐기십니까?’ 에는 남

성 35명의 평균 점수는 4.34 여성 91명의 평균 점수는 4.16 

이었다. ‘12. 귀하께서는 의도치 않았지만 긍정적 변화를 준 

콘텐츠를 이용하는 것을 즐기십니까?’에는 남성 15명의 평균 

점수는 3.73 여성 24명의 평균 점수는 4.21이었다. ‘13. 귀

하께서는 의도치 않았지만 긍정적 변화를 준 콘텐츠를 주변

인들에게 추천할 의향이 있으십니까?’에는 남성 15명의 평균 

점수는 3.27 여성 24명의 평균 점수는 3.96이었다. ‘14. 귀

하께서는 의도치 않았지만 긍정적 변화를 준 콘텐츠의 이용 

및 편리성에 만족하십니까?’ 에는 남성 15명의 평균 점수는 

3.8이었고 여성 24명의 평균 점수는 4.21이었다.

본 연구의 ‘연구가설 5) 힐링을 목적으로 찾아본 콘텐츠와 

힐링을 의도치 않았지만 힐링의 효과를 경험한 콘텐츠의 시청 

후의 평균 인식 점수는 다르게 나타날 것이다.’ 는 채택되었다.

<표 9>, <표 11>을 참고한 결과 만족에 대한 문항에선 미

세한 차이가 있었다. 이용을 즐기는가에 대한 문항, 주변 추천

의향에 대한 문항, 이용 편리성 만족에 대한 문항에서는 조금

씩 더 차이가 났다. 특히 남성의 경우는 힐링을 목적으로 찾

아본 경우와, 힐링을 의도치 않았지만 힐링의 효과를 경험한 

경우의 인식 점수가 여성에 비해 크게 차이가 나는 편이었다.

표 12. 의도치 않게 힐링을 경험한 콘텐츠 시청 후 인식

Table 12. The Results of responses to the sample 

perception survey after watching content that 

unintentionally obtained a healing effect

Questions Gender n Medium
Standard 
Deviation

Standard 
error of 
the mean

11. Are you 
s a t i s f i e d 
with the 
positive 
change 
(healing) 
you felt 
after 
watching 
content that 
was 
unintention
al but had a 
healing 
effect?

Male 15 4.07 .704 .182

Female 24 4.25 .676 .138

12. Do you 
enjoy using 
content that 
was 
unintended 
but made a 
positive 
difference?

Male 15 3.73 1.163 .300

Female 24 4.21 .779 .159

13. Are you 
willing to 
recommen
d content 
that was 
unintention
al but made 
a positive 
change to 
those 
around you?

Male 15 3.27 1.280 .330

Female 24 3.96 1.160 .237

14. Are you 
satisfied 
with the use 
and 
convenienc
e of content 
that made 
a positive 
change, 
though it 
was not 
intended?

Male 15 3.80 1.014 .262

Female 24 4.21 .779 .159

5-2 힐링의 경험담

설문 말미에 응답자가 선택적으로 응답할 수 있는 힐링의 

경험담 서술란을 둔 결과 아래와 같은 내용들이 제시되었다.

‘유튜브에서 정보성 영상 아니면 거의 안 봐서 솔직히 힐링 

경험담이 없습니다. 다른 사람들은 진짜 힐링을 위해 유튜브

를 이용하는지 궁금합니다.’, ‘힐링을 '현재보다 나은 기분으

로 만드는 것'(어떻게 보면 단순하고 가벼운 차원의 힐링인 

듯하네요)쯤으로 상정한 뒤 설문에 응했습니다. 이러한 광의

의 힐링이 아니라 실제로 전문적인 심리적, 정신적 차원의 힐
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링이 필요하다고 생각될 땐 설문에서 선택한 단순 음악, 예능 

채널보다는 "뇌부자들", "닥터프렌즈"와 같은 정신의학 채널

도 종종 즐겨 찾습니다. 참고하시면 되겠습니다.’, ‘주변 친구

들 보면 주로 동물 영상 통해서 힐링 많이 된다고 하는 것 같

습니다.’, ‘여행을 가지 못하는데 대리 만족합니다.’, ‘가끔 잠 

안 오거나 직장에서 따분한 일을 경험했을 때 클래식 음악을 

통해서 힐링합니다. asmr 듣는 분들도 있던데 취향이 갈리는 

것 같습니다.’, ‘공부하다가 힘들 때나 속상한 일이 있으면 귀

엽거나 하고 싶은데 못하는 것을 틀어놓고 봅니다. 근데 보통 

다 보고 나면 계속 보고 싶어져서 결국 유튜브만 보다 하루가 

지나서, 궁극적으로 기분이 안 좋아집니다.’, ‘음악을 들으면 

아무래도 감정이 움직여서 힐링과 힘이 많이 되었습니다.’, 

‘기분전환.’, ‘일상에 지쳤을 때 길에서 우연히 만난 동물을 입

양하게 되거나 치료해 주는 영상들을 보면 위안을 받기도 하

고 작은 일에 좀 더 감사하게 됩니다.’, ‘우울할 때면 하하하 

채널 고양이들을 봅니다. 고양이들이 노는 모습을 보고 있으

면 제 기분도 풀려요.’, ‘귀여운 거 보면서 일상의 짜증 나는 

것들을 조금이라도 잊게 되는 것 같습니다.’, ‘고양이 유튜브 

최고. 인간보다 고양이 보는 게 힐링입니다. 무해하고 귀여운 

고양이.’, ‘그냥 아까 말한 tigger asmr 채널, 몽상욕조 채널, 

낮잠 채널에 있는 asmr 들으면서 공부하면 집중도 잘 되고 

마음도 차분해집니다.’, ‘영상을 보다 보면 고민하고 있던 거

나 힘들었던 일이 생각이 안 나기 때문에 재미있는, 좋아하는 

영상들을 보는 것만으로도 힐링이 되는 거 같습니다.’, ‘좋아

하는 스포츠 팀의 좋은 경기력이 편집된 영상으로 힐링하였

다.’, ‘연관 추천 영상에 취향의 영상이 많이 떠서인지 한 번 

좋은 뮤비를 보면 계속 볼 수 있어 좋았습니다.’, ‘일하다 가끔 

고양이 영상 봤던 거 떠올리면서 행복해하는 편입니다.’, ‘좋

아하는 아이돌을 보면 행복해져서 힐링이 됩니다.’, ‘유튜브 

콘텐츠는 저에게 있어서 잠시 힐링을 주는 안식처입니다. 주

로 음악 콘텐츠를 보는 편인데, 제가 좋아하는 노래들을 콘서

트 라이브로 시청할 수 있어서 특히 더 좋은 것 같습니다. 콘

서트 영상을 보면 그냥 음원을 듣는 것과 비교하여 가수들의 

감정표현까지 직접 전달되어 더 힐링이 되는 느낌입니다.’, 

‘어쩌다 만약 특히나 좋아하는 유튜버가 생긴다면 가끔 자신

도 모르게 힘든 시기에 그 유튜버의 영상을 습관적으로 틀었

다가 의도치 않은 기운을 얻게 되거나 힘이 나는 경우가 있었

고, 저도 그 덕에 여전히 살아간다는 생각을 합니다. 애써서 

좋은 것을 찾아 힐링하려는 날도 있지만 그만큼 지친 날들은 

대체로 영상을 보는 것조차 피곤할 때가 많기 때문에, '어쩌다

' 좋아해서 '습관적인' 보험을 만들었을 뿐(정서적인 보험), 이

에만 몰두해서 맹목적인 힐링 원천/줏대를 삼는 것은 아니지 

않나 싶기도 합니다. 이런 면에서는 유튜브가 가끔씩 랜덤(실

질적으로는 인공지능 알고리즘의 사용자 관심 분야 계산 범

위 내에서겠지만)으로 피드에 띄워주는 새로운 유튜버/새로

운 주제의 영상을, 또다시 '우연히' 접하게 되는 것도 내가 힐

링할 수 있을 가능성을 넓히는 과정으로 작용되었던 것도 같

습니다.’, ‘코로나로 인해 힘든 시국에 우연찮게 추천 영상에 

뜬 영상을 보게 되었는데 아무 자막도 음악도 없이 그저 1인칭 

시점에서 런던을 걷기만 하는 일상생활 영상을 보고 추억도 떠

올리며 힐링이 되었던 기억이 있습니다.’, ‘평상시에 시청하는 

콘텐츠인 게임과 엔터테인먼트뿐만 아니라 좋아하는 음악과 

영화 감상 등으로 지친 일상에서 힐링을 할 때도 있습니다.’

5-3 기타분석1

성별에 따른 취미여가활동 응답 순위의 연관성을 알아보기 

위해 교차분석을 실시하였다. 다중응답의 경우 교차분석을 실

시하여도  값이나 유의 확률을 확인할 수 없기에 성별과 

취미여가활동의 교차표만 기재한다. 남성의 경우 놀이오락 활

동이 37(20.1%), 스포츠 활동이 36(19.6%), 관람/감상 활동

이 34(18.5%), 사교활동 29(15.8%), 취미/교양 활동 

20(10.9%), 관광활동 18(9.8%) 순으로 나타났다. 여성의 경

우 관람/감상 활동이 80(43.5%), 취미/교양 활동이 

62(33.7%), 사교활동 56(30.4%), 관광 활동 43(23.4%), 놀

이오락 활동 30(16.3%) 순이었다. 따라서 성별에 따라 취미

여가활동의 양상이 다르게 나타난다는 것을 알 수 있다.

따라서 연구가설 1) ‘20대 유튜브 이용자들의 여가 유형 

조사 결과에는 성별에 관계없이 ‘관람감상 활동’의 빈도가 가

장 높게 나타날 것이다.’는 기각되었다.

표 13. 취미여가활동과 성별

Table 13. The Analysis of the relationship between leisure 

activity type and gender

Male Female Total

Sports
Activity

Frequency 36 27 63

Percentage 
of total

19.6% 14.7% 34.2%

Hobby·Cultur
al Activity

Frequency 20 62 82

Percentage 
of total

10.9% 33.7% 44.6%

Performance 
Watching

Frequency 34 80 114

Percentage 
of total

18.5% 43.5% 62%

Social
Activity

Frequency 29 56 85

Percentage 
of total

15.8% 30.4% 46.2%

Sightseeing

Frequency 18 43 61

Percentage 
of total

9.8% 23.4% 33.2%

Recreation·
Entertainment

Frequency 37 30 67

Percentage 
of total

20.1% 16.3% 36.4%

Total

Frequency 60 124 184

Percentage 
of total

32.6% 67.4% 100%

5-4 기타분석2

그리고 집단 간 평균 값을 비교하는 두 독립표본 t검정을 

실시하여 성별과 유튜브 콘텐츠 활용 후의 인식(5점 리커트 

척도로 조사하였음)에 대한 결괏값을 비교하기로 하였다.
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대립가설: 성별에 따라 콘텐츠 활용 후의 인식 결괏값에 차

이가 있을 것이다.

귀무가설: 성별에 따라 콘텐츠 활용 후의 인식 결괏값에 차

이가 없을 것이다.

1) 힐링 콘텐츠를 이용한 후의 인식

문항 10-성별에 따라 힐링 만족 점수에 차이가 있는지 알아

보기 위해 독립표본 t검정을 실시하였다. 그 결과 t=0.953, 

p=0.343으로 유의수준 0.05보다 크게 나타나 통계적으로 유의

하지 않게 나타났다. 따라서 대립가설 기각, 귀무가설이 채택되

어 성별에 따라 힐링 만족 점수에 차이가 없다고 할 수 있다.

표 14. 성별에 따른 힐링 만족도 차이

Table 14. The Analysis of differences in healing 

satisfaction according to gender

M=Male, F=Female

(N=126) Medium(M)
Standard 
Deviation
(SD)

t(p)

Gender

M 35 4.37 .690
0.953
(0.343)

F 91 4.23 .761 

문항11-성별에 따라 콘텐츠 이용 즐기는 점수에 차이가 

있는지 알아보기 위해 독립표본 t검정을 실시하였다. 그 결과 

t=0.985, p=0.327으로 유의수준 0.05보다 크게 나타나 통계

적으로 유의하지 않게 나타났다. 따라서 대립가설 기각, 귀무

가설이 채택되었다. 성별에 따라 콘텐츠 이용 즐기는 점수에 

차이가 없다고 할 수 있다.

표 15. 성별에 따른 콘텐츠 이용 즐기는 정도의 차이

Table 14. The Analysis of differences in the degree of 

enjoyment of content use according to gender

M=Male, F=Female

(N=126) Medium(M)
Standard 
Deviation
(SD)

t(p)

Gender

M 35 4.34 .684
0.985
(0.327)

F 91 4.16 .981

문항12-성별에 따라 콘텐츠 추천의향 점수 차이가 있는지 

알아보기 위해 독립표본 t검정을 실시하였다. 그 결과 

t=-1.033 p=0.303으로 유의수준 0.05보다 크게 나타나 통

계적으로 유의하지 않게 나타났다. 따라서 대립가설 기각, 귀

무가설이 채택되었다. 성별에 따라 힐링 만족 점수에 차이가 

없다고 할 수 있다. 따라서 성별에 따라 서비스 만족 점수에 

차이가 없다고 할 수 있다.

표 16. 성별에 따른 콘텐츠 추천의향 점수의 차이

Table 16. The Analysis of differences in the degree of 

enjoyment of Content Recommendation Intent 

according to gender

M=Male, F=Female

(N=126) Medium(M)
Standard 
Deviation
(SD)

t(p)

Gender

M 35 4.09 1.067
-1.033
(0.303)

F 91 4.27 0.857

문항13-성별에 따라 콘텐츠 이용 및 편리성 만족도 점수 

차이가 있는지 알아보기 위해 독립표본 t검정을 실시하였다. 

그 결과 t=0.342 p=(0.733)으로 유의수준 0.05보다 크게 나

타나 통계적으로 유의하지 않게 나타났다. 따라서 대립가설 

기각, 귀무가설이 채택되었다. 성별에 따라 이용 편리성 만족 

점수에 차이가 없다고 할 수 있다.

표 17. 성별에 따른 콘텐츠 이용 및 편리성 만족도 점수의 차이

Table 17. The Analysis of differences in content use and 

convenience satisfaction by gender

M=Male, F=Female

(N=126) Medium(M)
Standard 
Deviation
(SD)

t(p)

Gender

M 35 4.46 0.611

0.342
(0.733)

F 91 4.41 0.789

2) 의도치 않았지만 힐링 효과를 얻은 콘텐츠를 이용한 후

의 인식

의도치 않았지만 힐링 효과를 얻은 콘텐츠를 이용한 후의 

인식 조사(5점 리커트 척도)에 해당하는 문항 11, 문항 12, 문

항 13, 문항 14의 경우는 힐링을 위해 찾아보는 콘텐츠는 없

는 집단(8번 문항의 아니오에 해당하는) 59명 중, 의도치 않

았지만 콘텐츠 시청 후 힐링의 경험이 있었다고 응답한 39명 

대상으로 조사되었다. 따라서 성별에 따라 콘텐츠 활용 후의 

인식 조사 점수의 차이를 분석하려 할 때 표본의 수가 남성, 

여성 각각 N<30 이므로 결과 분석 시 모수 검정과 비모수 검

정의 사용을 정하기 위해 정규성에 대한 검정이 필요하였다.

정규성 검정시

귀무가설 : 정규성을 만족한다.

대립가설：정규성을 만족하지 않는다.
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11번 문항: 남성, 여성 모두 Kolmogorov ctt유의확률과 

Shapiro wilk ctt유의확률 모두 0.05  미만으로 대립가설이 

채택되고 귀무가설이 기각되므로 정규성을 만족하지 않는다

는 결과.-비모수검정을 실시하여야 한다.

12번 문항: 남성의 경우 kolmogorov ctt 유의확률 0.128

로 0.05이상으로 대립가설이 기각되고 귀무가설이 채택되므

로 정규성을 만족한다. 그러나 여성의 경우 유의확률 0.05미

만으로 대립가설이 채택되고 귀무가설이 기각되므로 정규성

을 만족하지 않는다.-비모수 검정을 실시하여야 한다.

13번 문항: 남성의 경우 Shapiro wilk ctt 유의확률이 

0.073로 0.05이상으로 대립가설이 기각되고 귀무가설이 채

택되므로 정규성을 만족한다. 그러나 여성의 경우 유의확률 

0.05미만으로 대립가설이 채택되고 귀무가설이 기각되므로 

정규성을 만족하지 않는다.-비모수 검정을 실시하여야 한다.

14번 문항: 남성, 여성 모두 Kolmogorov ctt 유의확률과 

Shapiro wilk ctt 유의확률 모두 0.05  미만으로 대립가설이 

채택되고 귀무가설이 기각되므로 정규성을 만족하지 않는다

는 결과.-비모수검정을 실시하여야 한다.

표 18. 문항의 정규성 검정표

Table 18. The Normality test for questions

M=Male, F=Female

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Q
Gen
der

Statistic

Degr
ee of 
freed
om

Leve l 
of 
signifi
cance

Statis
tic

Degree
of 
f reed
om

Leve l 
of 
signifi
cance

11
M .271 15 .004 .815 15 .006

F .269 24 <.001 .789 24 <.001

12
M .195 15 .128 .853 15 .019

F .270 24 <.001 .792 24 <.001

13
M .250 15 .012 .893 15 .073

F .232 24 .002 .829 24 <.001

14
M .245 15 .016 .874 15 .038

F .262 24 <.001 .793 24 <.001

정규성 검정 결과에 따라 11번~14번 의도치 않았지만 힐

링 효과를 얻은 콘텐츠를 이용한 후의 인식 조사에 해당하는 

문항은 독립표본 t검정을 사용하기 부적절하므로 

Mann-Whitney Test(맨-휘트니 검정)를 사용하여 분석하

기로 하였다. 성별에 따라 의도치 않았지만 힐링 효과를 얻은 

콘텐츠 이용 후의 인식 평균값을 비교한 결과는 다음과 같다. 

남성 15 명과 여성 24 명에 대해 조사를 실시하였다. 문항별 

Mann-Whitney의 U값은 11번 문항 154.500, 12번 문항 

141.000 13번 문항 121.000 14번 문항 140.500이었다. 

‘문항 11. 귀하께서는 의도치 않았지만 힐링의 효과를 얻은 

콘텐츠를 시청한 후 느낀 긍정적 변화(힐링)에 대해 만족하십

니까?’에는 남성의 경우 평균 순위 18.3 여성의 경우 평균 순

위 21.06으로 여성의 평균 순위가 조금 더 높은 것으로 나타

났다. ‘문항 12. 귀하께서는 의도치 않았지만 긍정적 변화를 

준 콘텐츠를 이용하는 것을 즐기십니까?’에 대해 남성의 경우 

평균 순위 17.4, 여성의 경우 21.63으로 여성의 평균 순위가 

조금 더 높은 것으로 나타났다. ‘문항 13. 귀하께서는 의도치 

않았지만 긍정적 변화를 준 콘텐츠를 주변인들에게 추천할 

의향이 있으십니까?’에 대해 남성의 경우 평균 순위 16.07, 

여성의 평균 순위 22.46으로 여성의 평균 순위가 더 높은 것

으로 나타났다. ‘문항 14. 귀하께서는 의도치 않았지만 긍정

적 변화를 준 콘텐츠의 이용 및 편리성에 만족하십니까?’에 

대해 남성의 경우 평균 순위 17.37, 여성의 경우 21.65로 여

성의 평균 순위가 더 높은 것으로 나타났다.

표 19. 의도치 않았지만 힐링 효과를 얻은 콘텐츠 이용 후의 인식 

평균값 순위

Table 19. The Ranking of the average value of 

recognition after using contents that were 

unintentionally but had healing effects

Questions Gender N Mean rank Rank-sum

11. Are you 
satisfied with the 
positive change 
(healing) you felt 
after watching 
content that was 
unintentional but 
had a healing 
effect?

Male 15 18.30 274.50

Female 24 21.06 505.50

Total 39

12. Do you enjoy 
using content that 
was unintended but 
made a positive 
difference?

Male 15 17.40 261.00

Female 24 21.63 519.00

Total 39

13. Are you willing 
to recommend 
content that was 
unintentional but 
made a positive 
change to those 
around you?

Male 15 16.07 241.00

Female 24 22.46 539.00

Total 39

14. Are you 
satisfied with the 
use and 
convenience of 
content that made 
a positive change, 
though it was not 
intended?

Male 15 17.37 260.50

Female 24 21.65 519.50

Total 39

표 20. 인식조사 문항 검정통계량

Table 20. Test statistic for perception survey questions

Q11 Q12 Q13 Q14

U from 
Mann-Whitney

154.500 141.000 121.000 140.500

W from
Wilcoxoon

274.500 261.000 241.000 260.500

Z -.810 -1.199 -1.769 -1.210

Approximate 
Signif icance 
Probability

.418 .231 .077 .226

5-5 기타분석3

본 연구의 ‘연구가설 4) 성별에 따라 가장 자주 이용하는 

유튜브 콘텐츠 카테고리 외에도 힐링을 목적으로 이용하는 
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콘텐츠 카테고리 등이 다르게 나타날 것이다.’ 를 검증하기 위

해 성별에 따라 자주 이용하는 유튜브 콘텐츠 카테고리, 힐링

을 목적으로 이용하는 유튜브 콘텐츠 카테고리, 의도치 않았

지만 힐링의 효과를 경험한 카테고리에 대해 교차 분석을 실

시하였다. 다중응답의 경우 교차분석을 실시하여도  값이

나 유의 확률을 확인할 수 없기에 교차표만 기재한다.

성별과 자주 보는 유튜브 콘텐츠의 교차 분석을 실시한 결

과는 다음과 같다. 남성의 경우 가장 자주 보는 콘텐츠 카테

고리는 ‘게임’ 39(21.4%)인 것으로 드러났다. 그 뒤로 ‘영화/

애니메이션’ 35(19.2%) ‘음악’ 33(18.1%), ‘엔터테인먼트’ 

29(15.9%)가 뒤따랐다. 남성의 경우 가장 자주 보지 않는 콘

텐츠 카테고리는 ‘비영리/사회운동’4(2.2%)이었다. 여성의 

경우 가장 자주 보는 콘텐츠 카테고리는 ‘엔터테인먼트’ 73 

(40.1%)인 것으로 드러났다. 그 뒤로 ‘음악’ 70(38.5%), ‘애

완동물/동물’ 50(27.5%), ‘인물/블로그’ 50(27.5) 카테고리

가 따랐다. 여성의 경우 가장 자주 보지 않는 콘텐츠 카테고

리는 ‘자동차/교통’ 3(1.6%)인 것으로 드러났다.

성별과 힐링을 목적으로 찾는 유튜브 콘텐츠의 교차 분석

을 실시한 결과는 다음과 같다. 남성의 경우 힐링을 목적으로 

가장 자주 보는 콘텐츠 카테고리는 ‘음악 20(16%)인’ 것으로 

드러났다. 그 뒤로 ‘게임12(9.6%)’, ‘영화/애니메이션

10(8%)’ ‘애완동물/동물 10(8%)’ 등이 뒤따랐다. 여성의 경

우 힐링을 목적으로 가장 자주 보는 콘텐츠 카테고리는 ‘음악 

45(36%)’으로 드러났다. 그 뒤로 애완동물/동물 39(31.2%) 

인물/블로그 23(18.4%) 엔터테인먼트 21(16.8%)카테고리

가 따랐다. 남성과 여성 모두 힐링을 목적으로 가장 자주 이

용하는 콘텐츠 카테고리는 ‘음악’이었다. 남성과 여성 모두 

‘자동차/교통’ ‘뉴스/정치’ ‘비영리/사회운동’ 이 세 카테고리

는 힐링을 목적으로 찾지 않는 것으로 드러났다.

성별과 의도치 않게 힐링을 경험한 유튜브 콘텐츠 카테고

리의 교차 분석을 실시한 결과는 다음과 같았다. 남성의 경우 

의도치 않게 힐링을 경험한 카테고리는 ‘애완동물/동물 

7(17.9%)’의 응답이 가장 높았고, 그 다음이 음악 

‘6(15.4%)’, ‘여행/이벤트 4(10.3%)’ 등이 뒤따랐다. 여성의 

경우 의도치 않게 힐링을 경험한 카테고리는 ‘애완동물/동물

(33.3%)의 응답이 가장 높았고, ’엔터테인먼트 8(20.5%)‘, ’

음악 5(12.8%)‘ 등이 따랐다. 이에 따라 남성과 여성 두 집단 

모두에서 의도치 않게 ‘애완동물/동물’ 카테고리의 영상을 보

고 힐링의 효과를 얻었다는 것을 알 수 있다. 남성과 여성 모

두 ‘게임’ ‘과학기술’의 카테고리의 콘텐츠를 시청하고 의도치 

않게 힐링을 경험한 적은 없는 것으로 나타났다. ‘연구가설 4) 

성별에 따라 가장 자주 이용하는 유튜브 콘텐츠 카테고리 외

에도 힐링을 목적으로 이용하는 콘텐츠 카테고리 등이 다르

게 나타날 것이다.’ 는 <표 20>, <표 21>, <표 22>를 검토했

을 때 분석 결과에 따라 남녀의 차이가 없는 응답 결과도 존

재하기에 부분적으로 채택되었다.

표 21. 성별과 유튜브 콘텐츠 이용 1

Table 21. The Analysis of the relationship between gender 

and YouTube content use 1

Category of
YouTube
contents

Male Female Total

Movie/Animation

Frequency 35 46 81

Percentage 
of total

19.2% 25.3% 44.5%

Car/Traffic

Frequency 7 3 10

Percentage 
of total

3.8% 1.6% 5.5%

Music

Frequency 33 70 103

Percentage 
of total

18.1% 38.5% 56.6%

Pets/Animals

Frequency 14 50 64

Percentage 
of total

7.7% 27.5% 35.2%

Sports

Frequency 27 11 38

Percentage 
of total

14.8% 6% 20.9%

Travel/Event

Frequency 11 20 31

Percentage 
of total

6% 11% 17%

Game

Frequency 39 27 66

Percentage 
of total

21.4% 14.8% 36.3%

People/Blogs

Frequency 8 50 58

Percentage 
of total

4.4% 27.5% 31.9%

Comedy

Frequency 26 43 69

Percentage 
of total

14.3% 23.6% 37.9%

Entertainment

Frequency 29 73 102

Percentage 
of total

15.9% 40.1% 56%

News/Politics

Frequency 19 21 40

Percentage 
of total

10.4% 11.5% 22%

Know-how/Style

Frequency 7 29 36

Percentage 
of total

3.8% 15.9% 19.8%

Education

Frequency 10 21 31

Percentage 
of total

5.5% 11.5% 17%

Science
Technology

Frequency 17 12 29

Percentage 
of total

9.3% 6.6% 15.9%

Non-Profit/Soci
al Movement

Frequency 4 7 11

Percentage 
of total

2.2% 3.8% 6%

Total

Frequency 59 123 182

Percentage 
of total

32.4% 67.6% 100%
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표 22. 성별과 유튜브 콘텐츠 이용 2

Table 22. The Analysis of the relationship between gender 

and YouTube content use 2

Category of
YouTube
contents

Male Female Total

Movie/Animation

Frequency 10 11 21

Percentage 
of total

8% 8.8% 16.8%

Car/Traffic

Frequency 0 0 0

Percentage 
of total

0 0 0

Music

Frequency 20 45 65

Percentage 
of total

16% 36% 52%

Pets/Animals

Frequency 10 39 49

Percentage 
of total

8% 31.2% 39.2%

Sports

Frequency 5 1 6

Percentage 
of total

4% 0.8% 4.8%

Travel/Event

Frequency 4 10 14

Percentage 
of total

3.2% 8% 11.2%

Game

Frequency 12 8 20

Percentage 
of total

9.6% 6.4% 16%

People/Blogs

Frequency 4 23 27

Percentage 
of total

3.2% 18.4% 21.6%

Comedy

Frequency 4 15 19

Percentage 
of total

3.2% 12% 15.2%

Entertainment

Frequency 6 21 27

Percentage 
of total

4.8% 16.8% 21.6%

News/Politics

Frequency 0 0 13

Percentage 
of total

0 0 10.4%

Know-how/Style

Frequency 1 12 13

Percentage 
of total

0.8% 9.6% 10.4%

Education

Frequency 0 1 1

Percentage 
of total

0 0.8% 0.8%

Science 
Technology

Frequency 2 1 3

Percentage 
of total

1.6% 0.8% 2.4%

Non-Profit/Soci
al Movement

Frequency 0 0 0

Percentage 
of total

0 0 0

Total

Frequency 34 91 125

Percentage 
of total

27.2% 72.8% 100%

표 23. 성별과 유튜브 콘텐츠 이용 3

Table 23. The Analysis of the relationship between gender 

and YouTube content use 3

Category of 
YouTube contents

Male Female Total

Movie/Animation

Frequency 1 3 4

Percentag
e of total

2.6% 7.7% 10.3%

Car/Traffic

Frequency 2 0 2

Percentag
e of total

5.1% 0 5.1%

Music

Frequency 6 5 11

Percentag
e of total

1 5 . 4
%

12.8% 28.2%

Pets/Animals

Frequency 7 13 20

Percentag
e of total

1 7 . 9
%

33.3% 51.3%

Sports

Frequency 2 1 3

Percentag
e of total

5.1% 2.6% 7.7%

Travel/Event

Frequency 4 2 6

Percentag
e of total

1 0 . 3
%

5.1% 15.4%

Game

Frequency 0 0 0

Percentag
e of total

0 0 0

People/Blogs

Frequency 0 4 4

Percentag
e of total

0 10.3% 10.3%

Comedy

Frequency 0 3 3

Percentag
e of total

0 7.7% 7.7%

Entertainment

Frequency 2 8 10

Percentag
e of total

5.1% 20.5% 25.6%

News/Politics

Frequency 1 0 1

Percentag
e of total

2.6% 0 2.6%

Know-how/Style

Frequency 0 2 2

Percentag
e of total

0 5.1% 5.1%

Education

Frequency 1 1 2

Percentag
e of total

2.6% 2.6% 5.1%

Science Technology

Frequency 0 0 0

Percentag
e of total

0 0 0

Non-Profit/Social 
Movement

Frequency 1 0 1

Percentag
e of total

2.6% 0 2.6%

Total

Frequency 15 24 39

Percentag
e of total

3 8 . 5
%

61.5% 100%

Ⅵ. 결  론

본 연구는 디지털/온라인 환경이 익숙하고, 앞으로도 각종 

미디어 콘텐츠들을 끊임없이 이용하고 콘텐츠 시장을 발전시

켜나갈 20대를 대상으로 그들이 현재 유튜브(youtube)에서 

힐링을 위해 어떻게 온라인 미디어 콘텐츠를 활용하는지에 

대해 조사하고자 하였다. 연구의 목적을 달성하기 위해서 국



20대의 온라인 미디어 콘텐츠를 통한 힐링의 유형 탐구 조사(Youtube를 중심으로)
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내 20대 유튜브 이용자를 대상으로 온라인 설문조사를 실시

한 184개의 응답 결과를 분석 자료로 사용하였다. 통계프로

그램 SPSS를 사용하여 수집된 자료에 빈도분석, 교차분석, 

독립표본 T 검정, Mann-Whitney 검정을 실시하여 연구문

제1-7, 연구가설 1-5를 검증하였다.

분석된 결과는 다음과 같다. 20대 유튜브 이용자들의 여가 

유형 조사 결과 남성의 경우 놀이오락 활동이 37(20.1%), 스

포츠 활동이 36(19.6%), 관람/감상 활동이 34(18.5%), 사교

활동 29(15.8%), 취미/교양 활동 20(10.9%), 관광활동 

18(9.8%) 순으로 나타났다. 여성의 경우 관람/감상 활동이 

80(43.5%), 취미/교양 활동이 62(33.7%), 사교활동 

56(30.4%), 관광 활동 43(23.4%), 놀이오락 활동 

30(16.3%) 순이었다. 성별에 따라 취미여가활동의 양상이 

다르게 나타난다는 것을 알 수 있다. 따라서 연구가설 1) 은 

기각되었다.  20대 응답자가 힐링을 위해 시청하는 유튜브 콘

텐츠 카테고리는 음악 65(24.5%)이 가장 빈도가 높은 것으

로 드러났다. 반대로 20대 응답자가 힐링을 위해 시청하지 않

는 카테고리로는 ‘자동차/교통’ ‘뉴스/정치’ ‘비영리/사회운동’

의 카테고리가 응답 빈도 0으로 드러났다. 따라서 ‘연구가설 

2) 는 채택되었다. 20대 응답자에서 힐링을 목적으로 유튜브 

콘텐츠를 시청하는 경우 ‘음악’ 카테고리가 가장 응답 빈도가 

높았고, 의도치 않게 힐링의 효과를 얻은 경우에는 ‘애완동물/

동물’ 카테고리의 응답 빈도가 가장 높았음에 따라 연구가설 

3)은 기각되었다.

성별과 자주 보는 유튜브 콘텐츠의 교차 분석을 실시한 결

과, 남성의 경우 가장 자주 보는 콘텐츠 카테고리는 ‘게임’ 

39(21.4%)이었다. 남성의 경우 가장 자주 보지 않는 콘텐츠 

카테고리는 비영리/사회운동 4(2.2%)였다. 여성의 경우 가장 

자주 보는 콘텐츠 카테고리는 ‘엔터테인먼트’ 73(40.1%)였

다. 여성의 경우 가장 자주 보지 않는 콘텐츠 카테고리는 ‘자

동차/교통’ 3(1.6%)으로 드러났다.

성별과 힐링을 목적으로 찾는 유튜브 콘텐츠의 교차 분석

을 실시한 결과 남성의 경우 힐링을 목적으로 가장 자주 보는 

콘텐츠 카테고리는 ‘음악 20(16%)’ 이었다. 여성의 경우 힐

링을 목적으로 가장 자주 보는 콘텐츠 카테고리는 ‘음악 

45(36%)’으로 드러났다. 남성과 여성 모두 힐링을 목적으로 

가장 자주 이용하는 콘텐츠 카테고리는 ‘음악’이었다. 남성과 

여성 모두 ‘자동차/교통’ ‘뉴스/정치’ ‘비영리/사회운동’ 이 세 

카테고리는 힐링을 목적으로 찾지 않는 것으로 드러났다.

성별과 의도치 않게 힐링을 경험한 유튜브 콘텐츠 카테고

리의 교차 분석을 실시한 결과에서는 남성은 의도치 않게 힐

링을 경험한 카테고리는 ‘애완동물/동물 7(17.9%)’의 응답의 

빈도가 가장 높았다. 여성의 경우 의도치 않게 힐링을 경험한 

카테고리는 ‘애완동물/동물(33.3%)의 응답 빈도가 가장 높았

다. 이에 따라 남성과 여성 모두에서 의도치 않게 ‘애완동물/

동물’ 카테고리의 영상을 보고 힐링의 효과를 얻었다는 것을 

알 수 있다. 남성과 여성 모두 ‘게임’ ‘과학기술’의 카테고리의 

콘텐츠를 시청하고 의도치 않게 힐링을 경험한 적은 없는 것

으로 나타났다. 연구가설 4)는 부분적으로 채택되었다.

직접 힐링을 위해 콘텐츠를 선택해서 본 응답자들과(이하 

집단 A) 의도치 않게 힐링을 경험한 응답자들(이하 집단 B)

의 평균 점수를 비교하면 아래와 같다.

[만족에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.37, 여성 4.23. 집단 

B – 남성 4.07, 여성 4.25.]

[이용을 즐기는가에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.34, 여성 

4.16. 집단 B – 남성 3.73, 여성 4.21.]

[주변 추천 의향에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.09, 여성 

4.27. 집단 B – 남성 3.27, 여성 3.96.]

[이용 및 편리성에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.46, 여성 

4.41. 집단 B – 남성 3.80, 여성 4.21.] 따라서 연구가설 5)

는 채택되었다.

본 연구의 연구 문제에 대한 결과를 정리해 보면 다음과 같

다. ‘연구문제 1. 20대가 평소에 자주 시청하는 유튜브 미디

어 콘텐츠에 대해 알아본다.’ - 20대 응답자들이 평소 가장 

자주 시청하는 유튜브 콘텐츠 카테고리는 ‘음악’이었으며 그 

뒤로 ‘엔터테인먼트’, ‘영화/애니메이션’이 따랐다. 반대로 20

대 응답자들이 평소 가장 자주 시청하지 않는 콘텐츠 카테고

리는 ‘자동차/교통’인 것으로 드러났다.

‘연구문제 2. 전체 응답자 중 힐링을 위해 찾아보는 유튜브 

콘텐츠가 있다고 응답하는 비율이 몇 퍼센트인지 알아본다.’ 

- 전체 응답자 184 명 중  예-126명(68%), 아니오-58명

(32%)로  힐링을 위해 유튜브 콘텐츠를 찾아보는 이용자가 

상당수 있는 것으로 파악됐다.

‘연구문제 3. 힐링을 위해 콘텐츠를 찾아보는 경우 어떤 카

테고리의 콘텐츠를 이용하는지 알아본다.’ - 힐링을 위해 시

청하는 유튜브 콘텐츠 카테고리는 ‘음악’이었으며 반대로 ‘자

동차/교통’, ‘뉴스/정치’, ‘비영리/사회운동’ 카테고리 등은 힐

링을 목적으로 잘 선택되지 않는 것으로 드러났다.

리커트 5점 척도로 조사한 이용자의 콘텐츠 인식에 대한 4

가지 문항에 대하여 직접 힐링을 위해 콘텐츠를 선택해서 이

용한 응답자들과(이하 집단 A) 어떤 콘텐츠 시청 후 의도치 

않게 힐링을 경험한 응답자들(이하 집단 B)의 평균 점수를 비

교하면 아래와 같다.

[만족에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.37, 여성 4.23. 집단 

B – 남성 4.07, 여성 4.25.]

[이용을 즐기는가에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.34, 여성 

4.16. 집단 B – 남성 3.73, 여성 4.21.]

[주변 추천 의향에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.09, 여성 

4.27. 집단 B – 남성 3.27, 여성 3.96.]

[이용 및 편리성에 대한 문항: 집단 A – 남성 4.46, 여성 

4.41. 집단 B – 남성 3.80, 여성 4.21.] 이를 통해 보면 ‘연구

문제 4. 힐링을 위해 콘텐츠를 시청한 이후의 인식에 대해 알

아본다.’ - (힐링을 위해 보는 콘텐츠가 있던 경우에 해당하

는 126명 대상 조사 결과) 그룹 A의 평균 점수를 보면 전반

적으로 남녀 모두 4가지 문항에 평균 점수 4점대를 유지하고 

있어 콘텐츠를 시청한 후 느낀 긍정적인 변화에 만족하며, 콘
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텐츠를 이용하는 것을 즐기고 콘텐츠의 편리성에도 또한 만

족하는 것으로 판단된다.

‘연구문제 5. 힐링을 의도하지 않았지만 유튜브 콘텐츠를 시

청한 후 주관적으로 인식하는 힐링의 효과를 얻은 경우가 있는

지 알아본다.’ - (힐링을 위해 찾아보는 콘텐츠가 없다고 답한 

59명을 대상으로 조사한 결과) 아니오-20명(33.9%), 예-39

명(66.1%)으로, 의도치 않게 어떤 콘텐츠를 시청한 후에 힐링

이 되는 경험을 한 이용자가 상당수 있는 것으로 파악했다.

‘연구문제 6. 연구 문제 5와 같은 경우 어떤 카테고리의 콘

텐츠였는지 알아본다.’ - 의도치 않게 힐링을 경험하게 한 콘

텐츠 카테고리는 ‘애완동물/동물’인 경우가 가장 많았으며 ‘과

학기술’ 카테고리를 보고 의도치 않게 힐링을 경험한 경우는 

없는 것으로 드러났다.

‘연구문제 7. 연구 문제 5와 같은 경우 그 콘텐츠를 시청한 

이후의 인식에 대해 알아본다.’ - 상단의 ‘연구문제 4’에 앞서 

기술한 평균 점수를 참고하면 첫 문항을 제외한 세 문항에서 

남성의 경우 평균점수 3점대, 여성의 경우 주변 추천 의향을 

묻는 문항에서 평균점수 3점대로 직접 힐링을 위해 콘텐츠를 

선택한 경우와 비교하여 전반적인 평균 점수가 낮은 것으로 

드러났다. 직접 힐링을 위해 콘텐츠를 선택한 경우보다는 콘

텐츠에 대해 덜 긍정적으로 평가하는 경향이 있는 것으로 보

인다. 또한 의도치 않게 힐링을 경험한 경우의 인식 차이가 

두 그룹의 여성 평균 점수의 차이가 최대 0.31점인 것에 비해 

남성은 최대 0.82점이었다. 여성에 비해 남성의 경우 직접 콘

텐츠 이용을 선택한 경우에 비해 의도치 않게 힐링을 얻은 경

우 그 콘텐츠를 덜 긍정적으로 평가하는 경향이 있는 것으로 

파악된다.

‘5-2 힐링의 경험담’ 파트에 언급된 응답자들의 다양한 힐

링의 경험에 관한 답변의 경우, 설문 참여자의 자유 서술의 

결과이므로 통계 프로그램으로 분석을 시도하여 연구 결과로 

쓰이기에는 부적절하다. 그러나 응답에 참여한 실제 유튜브 

이용자들의 시선을 생생히 전달하고 있기에 연구 결과의 이

해를 뒷받침할 수 있다고 사료되어 자료를 본문에 포함하였

다. 제시된 힐링의 경험담 중에는 힐링을 위해 가장 많이 선

택하는 카테고리로 제시된 ‘음악’, 그리고 의도치 않았지만 콘

텐츠 시청 후 힐링을 느낀 카테고리로 제시된 ‘애완동물/동물’ 

카테고리의 영상을 시청하고 정서적으로 긍정적인 효과를 보

았다는 경험이 다수 있었다. 또한 유튜브 시청이 일상에서 잠

시 벗어나는 경험을 하게 한다는 의견들은 또한 논문[9], 논

문[24]의 연구 결과와 다르지 않기도 하다.

유튜브에서 콘텐츠를 제작하려는 입장에서 이 연구 자료를 

활용한다면 ‘음악’, ‘애완동물/동물’ 카테고리의 영상을 제작

하는 것이 보다 다수의 콘텐츠 이용자를 확보할 때 보다 유리

하게 작용할 수 있으며, ‘게임’ 카테고리의 영상을 제작할 경

우에는 남성 시청자들을, ‘엔터테인먼트’ 카테고리의 영상을 

제작할 경우 여성 시청자들을 겨냥하면 이용자 확보에 도움

이 될 것으로 예상된다.

본 연구는 20대를 대상으로 그들이 현재 유튜브

(YouTube)에서 힐링을 위해 어떻게 온라인 미디어 콘텐츠를 

활용하는지 설문조사를 통해 알아보고자 하였다. 그리고 이용

자들이 힐링에 선호하거나 선호하지 않는 콘텐츠 카테고리가 

무엇인지, 의도치 않게 어떤 콘텐츠를 시청한 후 힐링을 경험

하는 경우가 있다는 사실과 그럴 때의 대표적인 콘텐츠가 어

떤 카테고리였는지 연구를 통해 알 수 있었고 또한 성별에 따

라 유튜브 콘텐츠 이용 경향이 다르게 나타나는 부분이 있음

을 파악하였다. 그러나 본 연구에는 많은 한계점이 있다. 우선 

연구 대상의 인구통계학적 특성 중 학력 상태나 결혼 여부에 

따른 유튜브 콘텐츠의 이용 특성이 달라지는지의 여부까지는 

알아보기 어렵다는 모집단의 한계가 있다. 또한 힐링과 같은 

정서적 측면의 개념에 관한 응답자들의 주관적 인식이 다 같

을 수는 없기에, 개별 응답자가 각각 힐링을 어떻게 인식했느

냐에 관한 탐구가 부족했다. 본 연구에서는 설문 조사를 실시

할 때 유튜브에서 기본으로 제공하는 카테고리인 15가지를 

제시하였다. 그러나 [8]의 연구를 참고하면 200여 개의 인기 

채널을 분석해 본 결과, 실제 유튜브 콘텐츠 제작자들은 더욱 

다양한 카테고리로 콘텐츠 장르를 세분화하여 다채롭게 채널

을 운영하고 있는 등 실제 콘텐츠 카테고리의 구분이 이처럼 

15개로 명확히 분리되지 않을 수 있다는 점을 지적할 수 있

다. 또한 콘텐츠 카테고리를 파악할 때 응답자들이 실제로 이

용한 콘텐츠의 예시를 파악하기 위해 해당 영상이나 채널명, 

링크 등을 기입할 수 있는 주관식 란을 설문지에 만들어 두었

다. 그러나 응답자별로 입력 방식이 제각기였고, 채널 명이나 

링크를 입력하지 않거나 ‘먹방’ ‘브이로그’ 등 어떤 영상을 제

시한 것인지 특정화하기 어려운 결괏값이 많았다. 그로 인해 

구체적으로 어떤 영상들이 제시되었는지 파악하고 그 카테고

리까지 분석하는 데 어려움이 많아 연구에 유의미한 자료로 

쓰이기 어려웠다는 한계점이 있다.

코로나19로 인해 비대면 시대가 앞당겨진 만큼, 온라인 환

경에서의 스트레스 관리 및 힐링에 대한 중요성이 높아질 것

이라고 예측된다. 그러므로 이러한 한계점들이 보완되어 개인

의 정서적 측면과 미디어 콘텐츠 활용에 관련된 보다 면밀하

고 심도 있는 연구가 진행된다면 힐링에 관한 미디어 콘텐츠 

제작의 측면이나 콘텐츠 이용자에 대한 분석에 유용히 쓰이

는 등 의미 있는 결과가 있으리라 사료된다.
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