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요약

본 연구에서는 팬데믹 전후로 온라인 동영상 서비스(OTT) 이용자들의 리뷰를 비교분석 함으로써 코로나 
19 시대를 살아가는 소비자에 대한 이해에 기여하고자 하였다. 코로나 19 이후 통제감 상실이 회피 동기의 
발현으로 이어져 정서 중심 대처 수단으로써의 OTT 서비스 이용과 노스탤지어를 해소해주는 콘텐츠에 대한 
관심이 증가할 것으로 보고 이를 텍스트 분석을 통해 검증하였다. 먼저 블로그 제목 분석결과, 코로나 19 이후 
넷플릭스 경쟁사에 대한 언급이 줄었으며, 국내 콘텐츠에 대한 소개와 회피-거부 전략으로써의 OTT 서비스 
이용이 증가하였다. 이어 블로그 본문 분석결과, OTT 서비스의 실용적인 장점을 중요시한 코로나 19 전과는 
달리 코로나 19 이후 콘텐츠의 분위기, 감정, 대사에 초점을 두었으며 코미디와 로맨스 장르에 대한 관심이 
증가했다. 또한, 코로나 19 이전의 현실을 잘 표현한 일상 콘텐츠에 대한 선호가 증가하였다. 본 연구는 코로
나 19가 온라인 동영상 서비스 이용에 미치는 영향을 처음으로 살펴본 연구로써 코로나 시대의 OTT 서비스 
이용자들에 대한 이해를 넓히고 OTT 서비스 시장에 실무적 제언을 제시함으로써 도움을 줄 수 있을 것으로 
기대한다. 

■ 중심어 :∣코로나 19∣정서 중심 대처∣노스탤지어∣
Abstract

This study aims to contribute to the understanding of consumer behavior during the COVID-19 by 
comparing blog reviews of an over-the-top (OTT) online video service from before and during the 
pandemic. We anticipate that the COVID-19 outbreak prompts the use of the OTT service as part of an 
emotion-focused coping strategy derived from the loss of personal control and the subsequent avoidance 
motivation. We also posit that a strong yearning for life before COVID-19 will increase interest in the 
content that fulfills a need for nostalgia. Our analysis of Netflix reviews provides empirical evidence of the 
effects of an emotion-focused coping strategy and nostalgia on OTT service usage. First, the titles of the 
reviews posted during COVID-19 indicate that consumers were less likely to mention OTT services other 
than Netflix, more interested in domestic content, and used OTT services as an avoidance-denial strategy. 
Second, the blog content demonstrates that while pre-COVID reviews tend to focus on the practical 
benefits of OTT services, those posted during the pandemic focus on mood, emotions, and dialogue. In 
addition, interest in comedy and romance genres increased during COVID-19. Third, we identified a greater 
preference for realistic or everyday content that depicted the pre-pandemic era. This is the first empirical 
study to investigate the effects of COVID-19 on video streaming usage in Korea. In addition, this research 
contributes to the field of marketing by expanding our understanding of online video service users during 
COVID-19 and identifies practical implications for OTT services in the midst of a pandemic.
■ keyword :∣COVID-19∣Emotion-Focused Coping∣Nostalgia∣
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I. 서 론

코로나 19는 빠른 속도로 전 세계를 뒤흔들며 경제·
정치·사회 전반에 예기치 못한 충격을 주었다. 소셜네
트워크 서비스(SNS, Social Network Service)상에서
는 코로나 19에 대한 여러 가지 음모론과 가짜 뉴스 등
이 무분별하게 퍼져 나가서 많은 사람을 공포와 두려움
에 빠뜨렸다[1][2]. 경제학자들과 전문가들은 코로나 
19 사태 이후의 삶은 이전과는 완전히 다를 것이라는 
예측들[3]을 쏟아내고 있다. 따라서 다양한 소비영역에
서 코로나의 영향과 팬데믹(pandemic) 이후 소비자들
의 심리 및 행동 변화를 이해하는 것은 기업의 중요한 
과제 중 하나로 떠오르게 되었다. 특히 온라인 동영상 
서비스(OTT, Over-the-top media service) 플랫폼
은 팬데믹 상황에서 극심한 경영난을 겪은 많은 기업과
는 달리 유례없는 호황기를 누렸다. 정부의 활동 규제
로 인해 사람들이 OTT 서비스 신규 이용자로 대거 유
입되면서 올해 엄청난 성장세를 보인 것으로 예측된다. 
2020년 3월 국내 소비자들의 넷플릭스(Netflix) 결제
금액은 362억원으로 사상 최대치를 기록하며 크게 성
장하였다. 와이즈리테일의 분석에 따르면 2018년 3월 
넷플릭스 유료 이용자는 26만명에 불과했지만, 2020년 
현재 272만명으로 10배 이상 증가했으며 넷플릭스를 
한 번이라도 이용해본 사람은 최대 463만명인 것으로 
조사됐다[4]. 코로나의 여파로 유럽과 중동, 미국, 아프
리카 등에서 코로나 이후 신규 가입자만 700만명이 나
왔다[5]. 넷플릭스는 미국에서 가장 많은 구독자를 보유
하고 있으며 미국 넷플릭스 이용자 수는 1623만명에서 
코로나 이후 2549만명으로 1.5배 이상 상승했다[6]. 미
국인을 대상으로 한 설문에서 넷플릭스를 최소 일주일
에 한 번 이용한다고 답변한 비율이 52%였으며 매일 
이용한다는 답변은 27%에 달했다[7]. 따라서 팬데믹 사
태에 많은 소비자들을 유입한 온라인 동영상 서비스
(OTT) 이용자들을 분석하는 것은 코로나 19의 영향으
로 달라진 소비자 심리와 행동을 이해하는 데 큰 도움
이 될 것이다.

코로나 19가 사회 전반에 미친 영향은 막대하지만, 
그중에서도 심리적인 영향은 단연 눈에 띈다. 코로나 
19 사태 이후 사회적 고립과 경제적 어려움으로 불안

과 우울증 등의 정신적 고통을 호소하는 사람들이 지속
해서 증가하고 있다[8][9]. 코로나 19가 멘탈데믹
(mentaldemic)으로도 불리는 이유는 정신적 트라우마
로 고통받으며 불안 우울 및 수면장애를 겪는 사람들이 
계속 증가하고 있으며 그 정도는 연령대가 높을수록 더
욱 심각하기 때문이다[9]. 또한, 코로나 19 봉쇄를 앞둔 
시점의 구글 검색 기록을 확인한 결과 자살에 관한 생
각, 불안, 부정적 사고, 수면장애에 대한 검색이 현저하
게 증가했다[10]. 보건복지부가 발표한 정신건강 실태
조사에서도 극단적 선택을 생각해본 응답자가 코로나 
19 이후 2.5배나 상승한 것으로 나타났다[11]. 이러한 
불안, 수면장애, 우울증은 스트레스를 유발하고 사람들
은 이러한 스트레스 상황을 벗어나기 위한 대처 방안을 
모색한다[12]. 스트레스를 줄이고자 하는 대응 방식은 
크게 정서 중심 대처(emotion-focused coping)와 문
제 중심 대처(problem-focused coping)로 나뉘며
[13][14], 두 가지 대응 방식을 이용해 코로나 19를 극
복하고자 하는 노력이 이루어지고 있다[15]. 

본 연구는 코로나 19가 온라인 동영상 서비스(OTT) 
이용자들에게 미친 영향을 살펴보는 것이 주된 목적임
으로 문제 중심 대처보다는 정서 중심 대처에 중점을 
두고자 한다. 이는 OTT 서비스가 사회적 거리두기로 
일상이 되어버린 ‘언택트 시대’에[16] 매우 적합한 정서 
중심 대처 수단이기 때문이다. 시간과 장소에 구애받지 
않고 원하는 콘텐츠를 시청할 수 있음에도 거의 80% 
이상이 OTT 서비스를 집에서 이용하였다[17]. 또한, 
사람들은 드라마, 영화, 광고를 통해 긍정적인 또는 부
정적인 감정을 느끼거나[18][19], 하나의 특정 감정(예: 
두려움, 슬픔, 놀라움)을 경험할 수 있어서 OTT 서비스
를 통해 불안한 현실에서 벗어나 정서적 안정을 추구할 
것으로 예측된다. 기존 연구에서도 사람들은 우울할수
록 영상 콘텐츠를 한 번에 많이 시청하는 경향을 보였
으며[20], 오락을 통해 부정적인 감정을 해소하고 긍정
적인 감정을 경험하고자 한다[21][22]. 따라서, 온라인 
동영상 서비스(OTT)에 대한 블로그 리뷰 분석을 통해 
OTT 서비스가 정서 중심 대처 수단으로써 사용되고 
있는지 텍스트 분석을 통해 확인하고자 한다. 특히, 블
로그는 다른 리뷰에 비해 정보의 양이 방대하고 소비자
의 반응을 빠르고 면밀하게 파악할 수 있는 인터넷 공



텍스트 마이닝을 활용한 코로나 19 전후 온라인 동영상 서비스(OTT) 리뷰 비교분석 연구 – 정서 중심 대처와 노스탤지어를 중심으로 377

간이기 때문에 OTT 서비스 이용자들의 생각과 태도를 
파악하는데 충분한 데이터를 얻을 수 있을 것으로 사료
되어 주요 분석 매체로 선정하였다.

불확실함과 불안이 고조된 상황에서 노스탤지어
(nostalgia)도 발현되는데[23], 이는 끝이 보이지 않는 
팬데믹 사태와 사회적 거리두기로 외로움[24]과 심각한 
위협을 느끼는 사람들에게서 강하게 나타났다[25]. 따
라서 본 연구는 코로나 19의 영향으로 정서 중심 대처
와 노스탤지어가 증가할 것으로 보고 이를 온라인 동영
상 서비스(OTT) 맥락에서 살펴보고자 한다.

기존 온라인 동영상 서비스(OTT) 연구들을 살펴보면 
국내 OTT 동영상 서비스 (예: 티빙(tving)) 이용이 홈
TV 이용에 미치는 영향에 대한 연구[26][27], OTT 서
비스 이용이 유료방송 이용시간에 미치는 영향과 원인
들에 대한 연구들이 있다[28]. OTT 서비스 이용자와 
비용자들의 인구통계학적 특성을 살펴보고 이러한 특
성이 OTT 서비스 이용에 미치는 영향에 대한 보고도 
있다[29]. 최근 텍스트 마이닝을 활용한 연구로는 넷플
릭스 앱 리뷰 토픽모델링 분석을 통한 OTT 서비스 분
석이 있다[30]. 그러나 온라인 동영상 서비스(OTT)연
구에서 코로나 19 전후로 이용자를 비교 분석하여 코
로나 19가 OTT 서비스 이용자들에게 미친 영향에 관
한 연구는 아직 없다. 본 연구에서는 팬데믹이 온라인 
동영상 이용자들에게 미친 영향과 그에 따른 변화를 자
세히 살펴보기 위해 텍스트 분석을 통해 온라인 동영상 
서비스(OTT) 이용자들의 이용성향을 코로나 19 전후
로 비교 분석하였다. 먼저 국내 OTT 서비스 중 가장 
많은 이용자 수를 보유하고 있는 넷플릭스[31]를 주요 
분석 플랫폼으로 선정하고 웹크롤링(web-crawling)으
로 넷플릭스 관련 네이버 블로그 텍스트를 수집하였다. 
이후 빈도분석과 원문과의 비교분석을 통해 코로나 19
가 OTT 서비스 이용성향 및 태도 변화에 미친 영향을 
자세하게 파악하고자 한다. 

본 연구는 코로나 19의 영향으로 정서 중심 대처와 
노스탤지어가 증가하였을 것으로 보고 이를 아직 연구
되지 않은 온라인 동영상 서비스(OTT) 맥락에서 이용
자들의 리뷰 분석을 통해 확인하고자 한다. 코로나 19 
이후 발현된 정서 중심 대처와 노스탤지어가 온라인 동
영상 서비스(OTT) 이용에 미치는 영향을 파악함으로써 

향후 포스트 코로나 시대의 OTT 서비스 플랫폼 성장
을 위한 실무적 제언 및 소비자들에 대한 전반적인 이
해를 넓힐 수 있을 것이다. 구체적으로 과연 정서 중심 
대처와 노스탤지어가 OTT 서비스 이용행태에서도 나
타나는지, 나타난다면 앞으로 어떤 유형의 콘텐츠에 대
한 선호가 증가할 것인지 파악하고 다른 소비영역(예: 
게임, 영화)에서의 포스트 코로나 시대의 소비자들에 
대한 이해가 가능할 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 텍스트 마이닝 
텍스트 마이닝은 비정형의 텍스트 데이터를 분석하

여 드러나지 않은 의미를 찾고 다른 정보와의 관계성까
지 파악할 수 있게 해주는 분석 기법이다. 기존의 텍스
트 마이닝 연구는 소셜네트워크 분석을 통한 국가별 관
심 주제 비교연구[32], 온라인 커뮤니티 게시글 분석
[33], 특정 키워드에 대한 언론 기사 분석[34], 온라인 
고객리뷰 분석[35]에서 활용되고 있다. 

텍스트를 활용한 연구가 분야를 막론하고 급증하고 
있으며 특히 온라인 동영상 서비스(OTT)와 코로나 19
에 대한 텍스트 마이닝 연구도 증가하고 있다. 조호수, 
강성안, 류민호(2021)는 구글 플레이스토어에 등록된 
OTT 서비스 리뷰를 수집해 이용자들의 반응 및 만족
도를 분석하였다. 이외에도 코로나 19 감정과 관련된 
뉴스 데이터를 통해 코로나 19로 인한 심리적인 상태
를 분석한 연구[36]도 있다. 그러나 뉴스 데이터를 통해 
코로나 19가 온라인 동영상 서비스(OTT) 이용자들에
게 미치는 영향을 직접적으로 이해하는 데는 한계가 있
다. 또한, 코로나 19 이후 온라인 동영상 서비스(OTT) 
리뷰에 대한 텍스트 마이닝 연구는 부족한 실정이다. 
본 연구는 펜데믹의 영향으로 눈에 띄게 증가한 OTT 
서비스 이용자들을 분석함으로써 더욱 의미 있는 포스
트 코로나 시대의 소비자에 대한 해석과 이해가 가능할 
것으로 본다.

2. 정서 중심 대처(Emotion-Focused Coping)
생명의 위협과 극심한 경제적 타격은 사람들의 통제
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감(personal control) 상실을 야기한다. 통제감이 부
족한 상황에서 사람들은 회피 동기(avoidance 
motivation)가 발현된다[37][38]. 회피 동기는 실패, 
처벌과 같은 부정적인 결과를 초래할 수 있는 행동을 
억제하는 방어 기제이며[39], 회피 동기가 발현됐을 때 
사람들은 문제 중심 대처(problem-focused coping) 
보다는 정서 중심 대처(emotion-focused coping)를 
선호한다[13][14]. 정서 중심 대처는 스트레스 상황에 
대한 생각을 회피하거나 재해석 함으로써 스트레스 상
황에서 오는 감정적 반응을 다루기 위한 노력을 말하며
[14] 거부(denial), 상황 재해석, 감정에 대한 이해등 
다양한 방식이 있지만 일반적으로 정서적 괴로움을 해
소하기 위한 모든 방식을 정서 중심 대처로 일컫는다
[40].　장기화된 사회적 거리두기와 격리 조치는 무기
력, 두려움, 불안과 같은 부정적인 감정들을 불러일으키
기 때문에[41] 팬데믹 이후 정서를 다스리기위한 노력
이 눈에 띄게 증가하였다. 신체적, 사회적 활동의 일환
으로 여겨졌던 여가활동은 코로나 19 이후 잊음과 기
분전환의 심리적 역할을 더 많이 수행하였으며[42], 외
로운 감정 해소를 위해 유튜브를 시청하는 사람들이 코
로나 19 이후 급격하게 증가하였다[43]. 위에 연구들을 
토대로 온라인 동영상 서비스(OTT) 사용자의 증가는 
불안, 두려움, 걱정이 극에 달하는 상황에서 회피 동기
의 발현이 정서 중심 대처로 이어진 결과로 판단된다. 
즉, 팬데믹으로 인한 두려움과 우울한 감정을 잊고 극
복하고자 하는 노력의 일환으로 OTT 서비스를 이용한 
것이다. 

따라서, 본 연구는 코로나 19 이후 정서 중심 대처와 
연관된 스트레스 해소, 감정, 정서 관련 언급의 차이가 
있는지 다음의 단어들을 통해 확인하고자 한다. 감정은 
대사[44]와 장르[45]를 통해 예측할 수 있으며 분위기
는 감정을 포괄하는 상위의 개념으로 쓰이기 때문에
[46] 넷플릭스 블로그 리뷰 분석을 통해 코로나 19 전
후로 ‘장르’(예: 로맨스, 스릴러, 드라마, 연애), ‘분위기’, 
‘대사’, ‘감정’과 같은 단어 사용의 차이가 있는지 살펴보
고자 한다.

3. 노스탤지어(Nostalgia)
노스탤지어(nostalgia)는 과거에 대한 동경과 과거를 

회상하게 해주는 것에 대한 강한 선호를 의미한다 
[47][48]. 기존 연구에 따르면 부정적인 감정 또는 외로
움을 느낄 때 노스탤지어가 증가하는데[49][50], 이는 
코로나 19 사태로 사람들과의 접촉이 단절되어 외로움
을 느끼는 사람들에게서 나타났다[51][24]. 코로나 19 
이후 노스탤지어 관련 음악을 찾거나[52] 노스탤지어 
관련 드라마, 영화 콘텐츠를 시청하는 사람들도 증가했
다[53]. 이는 노스탤지어가 부정적인 감정, 외로움, 죽
음에 대한 생각을 줄여주는 실질적인 역할을 수행하기 
때문인 것으로 보인다. 팬데믹 이후 외로움을 느끼는 
사람들 중 노스탤지어를 경험한 사람들이 그렇지 않은 
사람들 보다 행복도가 덜 감소했으며[24], 죽음 현저성
(mortality salience)이 높은 상황에서 노스탤지어는 
사회 소속감(social connectedness) 회복을 통해 죽
음에 대한 생각과 외로움을 줄여주는 역할을 수행했다
[54][55]. 뿐만 아니라, 노스탤지어는 삶의 의미
(meaning in life)[56]와 자존감(self-esteem)을 회복
시켜준다는 연구도 있다[57]. 이에 본 연구는 팬데믹 이
후에 겪는 부정적인 생각과 감정을 노스탤지어를 추구
함으로써 해소하고자 하는지 OTT 서비스 이용자 리뷰
의 텍스트 데이터를 통해 확인하고자 한다. 

본 연구에서는 포스트 코로나 시대의 소비자 이해를 
돕기 위해 팬데믹이라는 전 세계적인 위협이 온라인 동
영상 서비스(OTT) 이용자들에게 미치는 영향을 텍스트 
마이닝을 통해 확인하고 이들의 이용행태가 코로나 19 
전후로 어떻게 달라졌는지 살펴보고자 한다. 보다 구체
적으로 온라인 동영상 서비스(OTT) 리뷰를 코로나19 
전후로 고빈어 차이를 확인하고 원문에서 어떻게 쓰였
는지 비교분석함으로써 부정적인 심리적, 정서적 경험
을 해소하고자 하는 노력이 증가하였는지, 코로나 19 
이전 일상에 대한 그리움이 OTT 서비스 이용 경험에
서의 노스탤지어 추구로 이어졌는지 살펴봄으로써 다
음과 같은 질문들에 답하고자 한다. 

연구문제1: 코로나 19 전과 달리 이후 OTT 서비스
를 정서 중심 대처의 수단으로 이용하는 경향이 증가했
는가?
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연구문제2: 코로나 19 전과 달리 이후 노스탤지어를 
충족시키기 위한 수단으로 OTT 서비스를 이용했는가?

Ⅲ. 연구방법

본 장에서는 넷플릭스 관련 네이버 블로그 리뷰를 크
롤링으로 수집하고 전처리 작업을 거쳐 분석한 일련의 
과정에 관해 설명한다.

1. 데이터 수집
본 연구에서는 코로나 사태 전후로 소비자들의 넷플

릭스 이용행태 변화에 대해 알아보고자 주요 인기 포털
사이트인 네이버(www.naver.com) 블로그 자료를 수
집하여 분석하였다. 먼저 자료수집 기간 설정을 위해 
코로나 발생 과정을 살펴보았다. 2020년 1월 20일 국
내 코로나 첫 감염자 발생 이후 코로나는 무서운 기세
로 확산하여 많은 사상자가 발생했다. 결국, 2020년 3
월 11일 세계보건기구(WHO)는 코로나에 대해 최고 
경보단계인 ‘팬데믹(pandemic)’을 선언하였다. 본 연
구는 효과적인 코로나 19 사태 전후 비교를 위해 코로
나 19가 충분히 사람들에게 영향을 준 시기를 설정하
였고 이를 2020년 2월 23일 대한민국 심각단계 격상 
일을 지나, 팬데믹 선언(3월 11일) 일주일 뒤인 3월 18
일 이후로 정하였다. 최종적으로 자료수집 날짜를 
2019년 8, 9월(코로나 이전)과 2020년 3, 4월(코로나 
이후)로 하였다. 

본 연구에서는 코로나 19 전후로 넷플릭스 이용자들
의 이용성향 변화를 자세히 살펴보기 위해 ‘넷플릭스 
드라마영화 추천’이라는 키워드를 사용하였다. ‘넷플릭
스’라는 키워드만을 이용한 블로그 후기들은 통신사 서
비스광고와 이용 경험과는 거리가 먼 불필요한 정보들
을 대거 포함하고 있었고 넷플릭스 네이버 검색 시 ‘넷
플릭스 드라마 추천’, ‘넷플릭스 영화 추천’이 관련 검색
어로 떠오르는 것을 확인, 넷플릭스 기존 및 잠재적 이
용자들의 핵심관심 요소임을 알 수 있었기 때문이다. 
결과적으로 파이썬(python)을 이용하여 네이버 블로그 
검색 키워드를 ‘넷플릭스 드라마영화 추천’으로 하고 코
로나 19 이전과 이후로 설정한 날짜에 맞춰 각각 자료

를 수집하였다. 그 결과 아래 [표 1]과 같이 코로나 전 
총 1,425개와 코로나 후 총 1,763개의 텍스트 자료를 
수집하였다. 

표 1. 데이터 수집 현황

2. 데이터 분석과정 
데이터 분석 과정은 다음과 같다. 첫째, 수집된 데이

터는 파이썬에서 자연어 형태 문장에서 명사 키워드들
을 추출하고 그중 명사 단위로 나누어지지 않는 단어는 
하나의 명사로 통합하였다. 그 이외의 관사, 전치사, 조
사, 특수문자, 빈칸 또는 식별 불가능한 단어 등 무의미
한 어절들을 불용어(stopwords) 처리하여 제거하였다. 

둘째, 블로그 제목과 글을 각각 키워드 빈도분석
(frequency analysis)를 수행하고 출현빈도가 가장 높
은 키워드들을 정리하였다. 파이썬에서 KoNLPy를 통
한 형태소 분석방법으로는 KAIST Semantic Web 
Research Center에서 개발한 ‘한나눔’(Hannanum), 
서울대학교 IDS(Intelligent Data Systems) 연구실에
서 개발한 ‘꼬꼬마’(Kkma) 그리고 오픈 소스 한국어 분
석기(과거 트위터 형태소 분석기; Okt)가 있다. 본 연구
에서는 제시된 모든 방법으로 명사 추출을 진행한 결과 
띄어 씌기가 비교적 잘 되어있지 않은 긴 문장 글에서 
명사를 가장 잘 추출한다고 판단된 한국어 분석기(Okt) 
만을 사용하여 분석하였다. 또한, 블로그 제목과 본문을 
따로 분석하였는데 이는 블로그 제목이 인터넷 사용자
들의 이목을 끌기 위한 목적으로 사용되기 때문이다. 
인터넷 사용자들은 제목이 흥미로운 블로그를 방문하
기 때문에 제목과는 거리가 먼 광고성 본문을 포함할 
수 있음이 연구된 바 있다[58]. 

셋째, 블로그 제목과 본문의 상위 키워드들을 텍스트 
시각화기법인 워드 클라우드(Word Cloud) 형식으로 
정리하였다. 이는 텍스트에서 사용된 용어의 빈도에 따
라 상이한 크기로 도식화한 방법으로 키워드의 빈도를 
직관적으로 이해할 수 있게 도와준다[59]. 넷째, 코로나 

코로나 19 이전 코로나 19 이후
검색 키워드 ’넷플릭스 드라마영화 추천’

수집 날짜 2019.
08.01.-08.31

2019.
09.01.-09.30

2020.
03.18.-03.31

2020.
04.01.-04.30

수집 건수 755 671 882 881

총 리뷰 수 1,425 1,763
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19 전후로 정확한 키워드 해석을 위해 블로그 원문에
서 키워드가 어떻게 사용되었는지 전후 차이를 비교함
으로써 포스트 코로나 시대의 OTT 서비스와 소비자 
이해에 대한 시사점을 찾고자 한다.

Ⅳ. 연구결과

1. 블로그 제목 주요 키워드분석
먼저 코로나 19 전후로 ‘넷플릭스 드라마영화 추천’ 

블로그 제목에서 서로 다른 키워드들을 살펴보았다. 중
복되는 ‘넷플릭스’, ‘추천’등의 검색 키워드들을 제외한 
상위 20개의 키워드를 아래 표 [표 2]에서 정리하였다. 
코로나 19 전후에 따른 블로그 제목 분석결과는 다음
과 같다. 

첫째, 코로나 19 이전에는 넷플릭스에는 없지만, 경
쟁사인 왓챠(WATCHA)에서만 볼 수 있는 콘텐츠에 대
한 추천 제목이 많았다 (예: “넷플릭스에는 없는 추천 
미드 두번째! …체르노빌”). 코로나 19 발병 이전 새로
운 OTT 서비스들이 생겨나면서 넷플릭스를 위협한다
는 기사들이 많았으나[60] 코로나 19 이후 상위 키워드
에 넷플릭스 경쟁사에 관한 언급은 없었다. 이는 코로
나 19 이후 넷플릭스가 국내 월 사용자만 천만 명을 넘
으며 OTT 시장을 장악했기 때문으로 판단된다[61]. 
즉, 다른 경쟁 OTT 서비스의 출현으로 위협을 받았던 
넷플릭스가 코로나 19 특수를 누리면서 OTT 서비스의 
최강자임을 공고히 했음을 확인시켜주는 결과이다.

둘째, 코로나 19 이전 ‘블랙’(예: ‘오렌지이즈더뉴블
랙’, ‘블랙미러’, ‘블랙썸머’)과 ‘루머’(예: ‘루머의 루머의 
루머’), ‘기묘한’(예:‘기묘한 이야기’)와 같은 해외 스릴러 
및 좀비물 소개 제목이 많았지만, 코로나 19 이후에는 
한국형 좀비물 ‘킹덤’에 대한 언급이 주를 이뤘다. 이를 
통해 K-콘텐츠(예: ‘K – 좀비 이야기, 두유노우 킹덤’, 
‘한국판 왕좌의 게임’, ‘한국드라마 킹덤’, ‘한국 좀비 드라
마 열풍’, ‘넷플릭스 한국 드라마 추천’)에 대한 국내 
OTT 이용자들의 언급이 높아졌음을 확인하였다. 이는 
상대적으로 국내보다는 외국 콘텐츠가 많고, 영어 공부
를 목적으로 넷플릭스를 이용하는 사람들이 많았던 코로
나 19 이전과는 달리, 코로나 19 이후 한국형 글로벌 콘

텐츠들이 추가되면서 국내 OTT 서비스 이용자들의 K-
콘텐츠에 대한 높은 관심과 자부심이 작용한 것으로 보
인다. 또한, 다른 나라에 비해 코로나 19 사태를 잘 대처
했다고 평가 받는 한국에 대한 자부심이 K-콘텐츠에 대
한 관심 증대로 이어진 것으로도 해석해 볼 수 있다.

셋째, 코로나 19 이후 시간을 때우거나 고립된 생활
에서 오는 무료함을 달래기 위한 수단으로 OTT 서비스
를 소개하였다. 코로나 19 이후 제목 상위 키워드로 등
장한 ‘생활’(예: ‘집콕 생활’, ‘칩거 생활’, ‘방콕 생활’)과 
‘시간’(예: ‘시간 순삭’, ‘시간 때우기’, ‘집에서 보내는 시
간이 늘어나면서’, ‘시간가는 줄 모름’)은 정서 중심 대처 
전략 중 하나인 회피-거부 전략(avoidance-denial 
strategy)으로써 넷플릭스 시청을 통해 관심을 전환하
고 사회적 고립에서 오는 스트레스 상황 자체를 회피하
고 잊고자 하는 형태로 나타난 것으로 보인다[62].

표 2. 블로그 제목 상위 20개 키워드

* 코로나 전후로 다른 키워드는 볼드 처리함.

넷플릭스 관련 블로그 제목의 ‘빈출 키워드’를 워드 
클라우드로 산출한 결과는 아래 [그림 1][그림 2]와 같
다. 그림에서 살펴볼 수 있듯이 코로나 19 전후로 중복
되는 ‘미드’, ‘후기’, ‘리뷰’를 제외하고 키워드 분포 간의 
차이를 확인할 수 있다. 코로나 19 전에는 경쟁 플랫폼

블로그 제목: ‘넷플릭스 드라마영화 추천’관련 
상위 키워드비교표

빈출 
순위 코로나 전 (빈도) 코로나 후 (빈도)

1 ‘미드’ (139) ‘집’ (121)
2 ‘후기’ (68) ‘미드’ (119)
3 ‘리뷰’ (59) ‘킹덤’ (91)
4 ‘왓챠’ (54) ‘후기’ (86)
5 ‘이야기’ (49) ‘리뷰’ (85)
6 ‘스포’ (46) ‘스포’ (59)
7 ‘기묘한’ (34) ‘줄거리’ (44)
8 ‘집’ (32) ‘왓챠’ (44)
9 ‘영어’ (31) ‘한국’ (43)
10 ‘TV’ (29) ‘집콕’ (41)
11 ‘일상’ (29) ‘시간’ (40) 
12 ‘체르노빌’ (26) ‘로맨스’ (40)
13 ‘블랙’ (24) ‘좀비’ (38)
14 ‘루머’ (24) ‘코로나’ (37)
15 ‘사랑’ (23) ‘이야기’ (35)
16 ‘로맨스’ (22) ‘영어’ (34)
17 ‘방법’ (21) ‘코미디’ (30)
18 ‘줄거리’ (20) ‘생활’ (30)
19 ‘티비’ (20) ‘일상’ (27)
20 ‘감독’ (19) ‘사랑’ (25)



텍스트 마이닝을 활용한 코로나 19 전후 온라인 동영상 서비스(OTT) 리뷰 비교분석 연구 – 정서 중심 대처와 노스탤지어를 중심으로 381

인 ‘왓챠’와 경쟁사 콘텐츠인 ‘체르노빌’, 해외 좀비물, 
OTT 서비스의 실용적인 장점인 ‘영어’공부와 ‘TV’를 
통한 넷플릭스 시청에 관한 내용이 중심에 위치했다. 
반면, 코로나 19 이후 넷플릭스 콘텐츠, 한국 좀비물 
‘킹덤’, ‘로맨스’, ‘코미디’, ‘연애’, ‘일상’, ‘시간’등 넷플릭
스와 국내 콘텐츠 그리고 감성을 자극하고 불안을 달래
주는 정서 중심 대처로써의 OTT 서비스에 대한 언급
이 중심에 위치하였다. 

그림 1. 코로나 19 이전 블로그 제목 워드 클라우드

그림 2. 코로나 19 이후 블로그 제목 워드 클라우드

2. 블로그 본문 주요 키워드분석
다음은 코로나 19 전후로 넷플릭스 블로그 본문의 상

위 키워드를 비교 분석하였다. 코로나 19 전후 중복되
어 등장하는 38개의 상위 키워드들은 의미 있는 키워
드 비교분석을 위해 제외하였다. 중복되는 38개의 고빈
도 키워드들을 제외한 코로나 19 전후 서로 다른 상위 
키워드들을 살펴본 결과는 아래 [표 3]과 같다.

표 3. 코로나 전후 38개의 중복 키워드를 제외한 블로그 본문 
상위 50개 키워드 

* 코로나 전후로 다른 키워드는 볼드 처리함.

첫째, 코로나 19 이전에는 OTT 서비스 이용의 실용
적인 측면을 강조했으나 이후에는 감성적인 측면을 중
요시하는 현상이 두드러졌다. 코로나 19 전 상위 키워
드들이 어떻게 다르게 사용되었는지 [표 4]에서 살펴보
면, 코로나 19 전에는 넷플릭스 이용에 필요한 부수적

네이버 블로그 글: ‘넷플릭스 드라마영화 추천’관련 상위 키워드 비교

빈출 
순위

코로나 19 전 
(빈도)

코로나 19 후 
(빈도)

1 ‘왓챠’ (690) ‘좀비’ (1204)
2 ‘화면’ (610) ‘킹덤’ (989)

3 ‘인터넷’ (520) ‘코로나’ (844)
4 ‘별로’ (519) ‘로맨스’ (746)
5 ‘가격’ (518) ‘여성’ (608)
6 ‘무료’ (488) ‘현실’ (603)
7 ‘티비’ (479) ‘생활’ (602)
8 ‘정보’ (477) ‘인생’ (584)
9 ‘기능’ (471) ‘삶’ (551)
10 ‘맛’ (468) ‘코미디’ (542)
11 ‘여행’ (463) ‘배경’ (531)
12 ‘가입’ (462) ‘사회’ (531)
13 ‘비교’ (443) ‘범죄’ (513)
14 ‘표현’ (425) ‘분위기’ (508)
15 ‘유튜브’ (420) ‘표현’ (507)
16 ‘노래’ (417) ‘줄거리’ (505)
17 ‘삶’ (413) ‘스릴러’ (488)
18 ‘설명’ (410) ‘새로운’ (476)
19 ‘얘기’ (409) ‘머리’ (476)
20 ‘카페’ (405) ‘역할’ (475)
21 ‘국내’ (401) ‘왓챠’ (463)
22 ‘회사’ (401) ‘개봉’ (461)
23 ‘구매’ (399) ‘결말’ (455)
24 ‘배경’ (391) ‘연애’ (452)
25 ‘역할’ (390) ‘원작’ (451)
26 ‘자막’ (388) ‘연출’ (440)
27 ‘새로운’ (387) ‘전개’ (434)
28 ‘투자’ (386) ‘스페인’ (433)
29 ‘인생’ (372) ‘결혼’ (423)
30 ‘방영’ (365) ‘감정’ (422)
31 ‘체르노빌’ (365) ‘무료’ (417)
32 ‘줄거리’ (359) ‘액션’ (415)
33 ‘교수’ (358) ‘별로’ (415)
34 ‘얼굴’ (357) ‘얼굴’ (408)
35 ‘머리’ (357) ‘남편’ (404)
36 ‘기묘한’ (354) ‘소재’ (396)
37 ‘자기’ (351) ‘유튜브’ (395)
38 ‘준비’ (350) ‘작가’ (392)
39 ‘감상’ (350) ‘기대’ (386)
40 ‘소설’ (349) ‘스포’ (385)
41 ‘활용’ (349) ‘왕’ (385)
42 ‘사고’ (339) ‘비밀’ (382)
43 ‘나이’ (335) ‘일상’ (380)
44 ‘소재’ (332) ‘주연’ (379)
45 ‘관심’ (331) ‘대사’ (378)
46 ‘수업’ (327) ‘얘기’ (378)
47 ‘편이’ (326) ‘애니메이션’ (377)
48 ‘감정’ (325) ‘검색’ (373)
49 ‘존재’ (324) ‘여주’ (370)
50 ‘채널’ (321) ‘관심’ (369)
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인 제품 및 인터넷 설치 그리고 넷플릭스의 저렴하고 
다양한 ‘가격’과 ‘티비’를 이용한 넷플릭스 시청을 주로 
다뤘다. 또한, 넷플릭스 경쟁사인 왓챠의 ‘기능’을 소개
하며 두 앱의 장담점을 객관적으로 ‘비교’하였고 ‘자막’
을 통한 언어공부를 목적으로 넷플릭스를 이용하는 사
람들이 많았다. 이를 통해, 코로나 19 이전에는 넷플릭
스가 주는 실용적인 장점을 강조한 가격, 기능, 교육 그
리고 넷플릭스를 보다 좋은 환경에서 즐길 수 있도록 
해주는 기타 제품들에 대한 관심이 두드러졌음을 확인
했다. 그러나, 코로나 19 이후 넷플릭스 ‘가격’에 대한 
언급이 줄었으며 ‘티비’를 넷플릭스 시청을 위한 도구로 
언급하지 않았다. ‘기능’과 ‘비교’는 넷플릭스 이외의 다
른 ‘기능’을 언급할 때, 넷플릭스 경쟁사와의 ‘비교’보다
는 콘텐츠를 비교할 때 주로 사용되었다. 또한, ‘자막’을 
학업에 도움이 되는 도구로 언급하는 경향이 줄었다.

표 4. 코로나 19 전후 실용성 관련 키워드 사용 

반면, 코로나 19 이후에는 ‘로맨스’, ‘연애’, ‘분위기’, 
‘감정’, ‘대사’가 상위 키워드로 오르며 감성을 자극하는 
넷플릭스 콘텐츠 자체에 대한 관심이 증가했다[표 5]. 
코로나 19 이후 ‘로맨스’와 ‘연애’를 다룬 드라마와 영화

에 대한 언급이 많았고(예: 노트북, 러브액츄얼리, 치즈
인더트랩, 타임리스 시즌 1,2) 콘텐츠 자체의 ‘분위기’를 
선호한다는 의견이 증가했다. 코로나 19 전에는 작품의 
감정에 대한 객관적인 설명이 주를 이뤘지만, 이후에는 
배우들의 매끄러운 ‘감정’표현과 이를 통해 OTT 이용
자들이 느낀 주관적인 감정을 설명할 때 쓰였다. 또한, 
코로나 19 이전에는 ‘대사’의 양 또는 ‘대사’가 원작과 
얼마나 일치하는지를 객관적으로 설명할 때 ‘대사’라는 
키워드를 사용했지만, 코로나 19 이후에는 감명 깊었던 
대사와 대사를 통해 느낀 감정을 설명할 때 주로 쓰였
다. 이를 통해 코로나 19 전에는 편리함, 가격 대비 성
능에 초점을 둔 넷플릭스의 실용적인 측면을 강조한 글
이 많았지만, 코로나 19 이후에는 감성을 자극하는 넷
플릭스 콘텐츠 자체에 대한 관심이 증가했음을 알 수 
있다. 즉 불안, 두려움, 우울증 등 부정적인 감정을 달래
기 위해 정서 중심 대처로 넷플릭스를 이용했음을 원문
의 키워드 사용 비교분석을 통해 확인하였다.

표 5. 코로나 19 전후 감정 관련 키워드 사용 

둘째, 팬데믹 이후 ‘코미디’가 상위 키워드로 떠오르
며 재미있는 콘텐츠를 선호하는 경향이 증가하였음을 

키워드 코로나 
전/후 키워드가 포함된 본문 내용

‘로맨스’
전 ‘브로맨스,’ ‘로맨스보단 성장 학원물 느낌,’ ‘로맨스

는 안 나와요.’

후
‘막장 로맨스’, ‘넷플에 볼만한 로맨스 영화를 찾다
가,’ ‘넷플릭스 로맨스 영화인데,’ ‘로맨스와 스릴러
를 합친,’ ‘다크로맨스,’ ‘하이틴 로맨스 영화.’

‘연애’
전 ‘연애도 하는 그런 평화로운 시골 마을의 이야기,’ 

‘시에라연애대작전,’ ‘지나친 연애 얘기가 안나와서.’

후
‘연애 이야기’, ‘가장 현실적인 연애가 담겨져 있는 
로맨스 영화’, ‘연애를 하고 싶게 만드는,’ ‘풋풋한 
연애 이야기.’ ‘리얼리티 프로그램 연애실험’

‘분위기’
전 ‘분위기에 … 무서웠음,’ ‘분위기와 맞는 OST가 없

던,’ ‘분위기 전환을 위해’

후
‘색감과 분위기가 마음에 들어요’, ‘내용도 분위기도 
참 좋은 영화,’ ‘부드러운 분위기와 마음을 울리는 
스토리,’ ‘작품 분위기도 잘 살려냈고.’

‘감정’
전

‘감정선이 잘 이해 안됐다,’ ‘<체르노빌>은 슬픈 감
정을,’ ‘관객들이 느꼈으면 하는 감정 등을 아주 명
확하게 전달,’ ‘감정의 변화가 크게 없는 에피소드
들.’

후
‘문제, 고민, 연애에 대한 감정 등을 사실적으로 풀
어냈다,’ ‘감정이나 표정이 정말 대박,’ 감정이입해서 
같이 울기도 하고,’ ‘너무 감정몰입 해버렸나보다’

‘대사’
전

‘책이랑 진짜 대사도 똑같고,’ ‘화가 난 상태에서 내
뱉는 대사가 많아서 독일어 배우기에는 좋지 않은,’ 
‘대사 많은 영화.’

후
‘대사는 정말 심쿵하면서도 웃기고,’ ‘이 영화의 명
대사들,’ ‘기억에 남는 대사,’ ‘감동적인 대사,’ ‘주옥 
같은 대사들,’ ‘달달한 대사 엄청 나오는 드라마.’

키워드 코로나 
전/후 키워드가 포함된 본문 내용

‘인터넷’
전 ‘유선/무선 인터넷 연결’, ‘인터넷 스트리밍’, ‘인

터넷 티비’, ‘인터넷 설치’

후 ‘인터넷 사이트를 돌아다니면서 … 영화를 찾을 
필요가,’ ‘인터넷만 있으면.’

‘가격’
전

‘빔프로젝터 가격’, ‘다양한 요금제 가격,’ ‘넷플릭
스 월정액 가격’, ‘넷플릭스 가격’, ‘합리적인 가격
대’, ‘저렴한 가격’

후 ‘자가격리 수준,’ ‘1/3가격으로 할인 이용,’ ‘가격
대비 서비스 퀄리티가 좋다’

‘기능’
전

‘넷플릭스에 있는 신박한 기능 언어배우기 기능,’ 
‘추천 기능이 더 잘 되어 있으면,’ ‘인공지능(AI)
를 이용해 … 추천하는 기능.’

후 ‘기능, 화면등이 굉장히 현대를 잘 반영한 드라
마,’ ‘크롬 부가기능’

‘자막’
전

‘영어자막,’ ‘무자막,’ ‘영어 공부하기 딱 좋다. 자
막없이 80-90퍼는 알아들을 수 있는,’ ‘영어 공
부법 … 영화, 미드를 보실 때 영어 자막으로’

후 ‘다 보고 자막이 올라가면,’ ‘초고화질에 한글자막
으로 다 볼 수 있으니,‘ 

‘티비’
전

‘티비로 넷플릭스 … 봤는데,’ ‘티비에서 넷플릭스
를 볼 수 있다고,’ ‘티비로도 시청하고 이렇게 휴
대폰이나 노트북으로 언제든 시청할 수 있어’.

후 ‘나가질 못하니 휴대폰과 티비만,’ ‘티비보다는 넷
플릭스를 즐겨보고.’

‘비교’
전

‘비교해보고 구매했던 것 같아요,’ ‘넷플릭스 왓챠
플레이를 함께 비교해드릴께요,’ ‘개인적으로는 
비교적 합리적인 가격대의 [왓챠 플레이] 추천.’

후 ‘킹덤과 비교하자면,’ ‘셜록과 비교하던 지인이 있
어 셜록을 봤는데’.
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확인했다[표 3]. ‘코미디’를 사용한 문장들을 살펴본 결
과 다양한 장르에서 코미디를 접목한 콘텐츠에 대한 관
심이 증가했다(예: ‘로맨틱 코미디,’ ‘코미디 영화,’ ‘블랙 
코미디,’ ‘범죄 코미디’). 전 세계적인 전염병 사태로 인
한 공포와 두려움을 잊기 위해 잠시 부정적인 생각과 
감정에서 벗어나게 해주는 즐겁고 재미있는 콘텐츠를 
찾는 사람들이 증가한 것으로 보인다. 

셋째, 코로나 19 이후 ‘현실’, ‘생활’, ‘사회’ 가 고빈도
어로 새롭게 등장했다. ‘현실’, ‘생활,’ ‘사회’에 대한 키
워드 모두 평범하고 현실적인 이야기에 대한 관심이 증
가했음을 아래 [표 6]에서 확인할 수 있다. 

표 6. 코로나 19 전후 현실과 일상 관련 키워드 사용 

표에서도 알 수 있듯이 코로나 19 전에는 현실감이 
떨어진다는 내용으로 이후에는 ‘현실’적인 결혼, 연애 
등을 담은 콘텐츠를 추천할 때 주로 쓰였다. 또한, 코로
나 19 전에는 영어 공부를 위한 넷플릭스 시청을 언급
할 때 ‘생활’ 키워드를 사용한 반면, 이후에는 직장 ‘생
활’, 고등학교 ‘생활’, 현실적인 ‘생활’형 법정 드라마처
럼 누구나 겪을 수 있는 현실이 잘 반영된 스토리를 언
급할 때 사용되었다. 또한, 코로나 19 전에 사용된 ‘사
회’ 키워드는 국내 이용자들이 접할 수 없는 1920년대 
또는 미국의 사회문제를 다루는 콘텐츠를 언급할 때 쓰
였지만, 코로나 19 이후에는 누구나 쉽게 경험할 수 있

는 사회문제를 다룬 콘텐츠를 언급할 때 쓰였다. OTT 
서비스 콘텐츠에 등장하는 현실은 마스크 착용, 거리두
기, 코로나 검사, 인원 및 이용시간 제한 등 코로나 19 
이후의 현실과는 다른 코로나 19 이전의 일상들을 담
고 있다. 이는 곧 팬데믹으로 잃어버린 일상에 대한 그
리움과 사회적 거리두기로 인한 외로움이 노스탤지어
를 일으키어 과거 회상을 도와주는 코로나 19 이전의 
삶을 표현한 현실적인 콘텐츠에 대한 관심을 불러일으
킨 것으로 판단된다. 즉, 판타지와 과장을 포함하지 않
은 코로나 이전의 편안하고 자연스러운 일상을 표현한 
콘텐츠 시청을 통해 노스탤지어를 충족하고자 한 것으
로 보인다. 또한, 노스탤지어는 죽음과 관련된 생각을 
줄여주고 사회 소속감, 자존감, 삶의 의미를 회복시켜 
주기 때문에 현실과 일상을 담은 콘텐츠 시청을 통해 
코로나 19로 겪는 불안, 두려움, 외로움을 완화하고자 
했을 것으로 보인다[54-57].

넷째, 코로나19 전에 고빈도로 추출된 ‘카페’와 ‘회사’
가 이후에는 고빈도로 추출되지 않았다[표 3]. 이는 영
업시간 제한과 원격 및 재택근무로 넷플릭스를 집에서
만 이용하게 되면서 나타난 현상으로 판단된다. 

코로나19 전후로 중복되는 상위 38개 키워드를 제외
한 넷플릭스 관련 블로그 본문의 ‘빈출 키워드’를 워드 
클라우드로 산출한 결과는 아래 [그림 3][그림 4]와 같
다. 그림에서도 코로나 19 전후로 키워드 분포 간의 차
이를 확인할 수 있다. 코로나 19 전에는 넷플릭스의 실
용적인 장점과 다양한 OTT 서비스, 시청 장소(예: 카
페, 회사)가 중심에 있었지만, 코로나 19 이후에는 넷플
릭스 콘텐츠 자체에 대한 객관적인 해석, 코미디 그리
고 현실과 일상 키워드들이 중심에 위치하였다.

그림 3. 코로나 19 이전 블로그 본문 워드 클라우드

키워드 코로나 
전/후 키워드가 포함된 본문 내용

‘현실’

전
‘현실감이 확 떨어집니다,’ ‘현실에서는 흔하지 않은 
특징,’ ‘현실감이 너무 떨어졌죠,’ ‘현실감을 버리고 
… 배우들의 연기를 시청,’ ‘약간 현실 도피 느낌,’ 

후

‘현실적인 결혼의 이야기,’ ‘현실적인 영화,’ ‘현실적인 
문제들을 많이 다루는,’ ‘현실적인 연애가 담겨져 있
는,’ ‘현실적이면서도,’ ‘굉장히 현실적이라고 생각,’ 
‘이게 진짜 현실 연애지… 이런 생각,’ ‘현실적인 내용
을 담고 있습니다.’

‘생활’

전

‘일상생활에서 사용 가능한 회화체가 많이 나오니 회
화 공부하는 것도 괜찮을 거,’ ‘생활 영어랑 가장 근
접하다고는 하니 영어 공부용으로,’ ‘일상생활에서 쓰
는 영어도 배워볼겸해서 넷플릭스에 가입,’ ‘저렴하면
서도 알차게 문화생활’

후
‘치열한 고등학교 생활을 하는 학생들의 심리와 감정
도 잘 드러나 있으며,’ ‘현실적인 생활형 법정 드라
마,’ ‘이 드라마는 대학생4학년부터 시작해서 직장생
활까지 보여줍니다,’ ‘이민자들의 생활을 보여주며’

‘사회’
전

‘시사회’, ‘초연결사회,’ ‘사회 비판적인 내용도 나름 
담겨있고,’ ‘미국 사회의 어두운 면이 너무 부각되지
는 않는 편이라서 … 볼 수 있고,’ ‘1920년대 남성 
중심의 사회에서 … 이야기.’

후
‘현실적인 정치 및 사회 환경의 여러 가지 문제를 다
룬 … 드라마,’ ‘현대 사회를 살아가는 … 일상적인 
이야기들.’
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그림 4. 코로나 19 이후 블로그 본문 워드 클라우드

V. 결론 및 시사점 제언

본 연구는 코로나 19 전후로 ‘넷플릭스 드라마영화 
추천’ 키워드의 블로그 리뷰 제목과 본문 데이터를 총 
3,188건 수집하고 고빈도 키워드를 추출하였다. 빈도
분석을 통해 코로나 19 전후로 자주 사용된 키워드들
을 비교하고 각 키워드가 원문에서 어떻게 사용되었는
지 살펴봄으로써 코로나 19 이후 증가한 정서 중심 대
처와 노스탤지어 추구가 OTT 서비스 이용행태에서도 
나타남을 확인하였다. 먼저 코로나19 전후 텍스트 비교
분석에 대한 주요 연구결과는 다음과 같다. 

첫째, 코로나 19 이후 블로그 제목에서 넷플릭스 경
쟁사에 대한 언급이 줄고 한국 콘텐츠에 대한 소개가 
증가했다. 코로나 19 이전 경쟁 플랫폼들이 생겨나면서 
넷플릭스를 위협했지만, 이후 넷플릭스 이용자 수가 증
가하면서 경쟁사들을 제치고 OTT 서비스 시장을 독점
했음을 보여준다. 또한, K-콘텐츠가 OTT 서비스를 통
해 국제적인 인기와 관심을 받고 코로나 시국에 한국의 
위상이 더욱 높아지면서 국내 이용자들의 한국형 콘텐
츠에 대한 자부심과 관심도 증가한 것으로 보인다. 

둘째, 코로나 19 이후 OTT 서비스를 이용해 ‘시간’을 
보내며 칩거 ‘생활’에서 오는 스트레스를 해소하는 경향
이 증가했다. 이는 코로나 19로 집에 머무는 시간이 길
어지면서 답답함과 불안을 회피하고 잊고자 하는 목적
으로 OTT 서비스를 정서 중심 대처 수단의 하나인 회
피-거부 전략으로써 이용한 것으로 보인다. 

셋째, 코로나 19 이전에는 OTT 서비스의 실용적인 
측면인 가격, 티비, 기능관련 언급이, 코로나 19 이후에
는 콘텐츠의 감정선, 분위기, 대사 등 감성적인 측면에 
대한 언급이 많았다. 콘텐츠 장르 중에서는 코로나 19 

이후 코미디와 로맨스가 고빈도어로 등장하였다. 본 연
구는 팬데믹으로 인한 통제감 상실이 회피 동기를 발현
시키고 궁극적으로는 사람들로 하여금 정서 중심 대처
를 추구하게 한다는 기존 연구[13]를 코로나 19 시대의 
온라인 동영상 서비스 이용행태 변화를 통해 증명한 데 
의의가 있다. 이는 넷플릭스의 실용적인 장점을 중시했
던 팬데믹 전과는 달리, 팬데믹 이후 두려움과 불안에
서 오는 부정적 정서를 다루기 위해 코미디, 로맨스 그
리고 감성을 자극하는 콘텐츠에 대한 관심이 증가한 것
으로 해석된다. 

넷째, 코로나 19 이후 일상생활에서 누구나 겪을 수 
있는 일들을 현실적으로 표현한 작품들이 주로 언급되
었다. 기존 연구에 따르면 노스탤지어는 부정적인 감정
(예: 불안, 두려움, 죽음에 대한 공포)와 외로움을 느낄 
때 잘 발현됨과 동시에 이러한 부정적인 영향을 완화해
주는 역할도 수행한다[54][63]. 본 연구는 팬데믹 이전
의 삶에 대한 강한 동경인 노스탤지어가 코로나 19 이
전의 삶을 보여주는 현실적이고 일상적인 콘텐츠에 대
한 선호로 이어졌음을 확인함으로써 기존의 노스탤지
어 연구를 텍스트 데이터 분석을 통해 재증명한 데 의
의가 있다. 

본 연구가 팬데믹 전후 텍스트 비교분석을 통해 제시
하는 실무적 제언은 다음과 같다. 첫째, 언어공부라는 
실용적인 목적을 위한 외국 콘텐츠 시청이 많았던 코로
나 19 전과는 달리 이후 한국형 콘텐츠에 대한 관심이 
지속적으로 증가할 것으로 보인다. 이러한 사실을 뒷받
침하듯, 본 연구가 진행된 2019년 3월 이후 다양한 한
국 콘텐츠(예: ‘스위트홈’, ‘승리호’, ‘킹덤 아신전’)이 개
봉되었고 2021년 9월 공개된 ‘오징어 게임’은 넷플릭스 
TV부문 전 세계 1위를 달리고 있다[64]. 외국어 공부
라는 실용적인 목적 달성을 위한 OTT 서비스 이용이 
준 만큼 앞으로도 오리지널 한국형 콘텐츠 생산을 통해 
더욱 많은 국내 OTT 서비스 이용자들의 관심을 얻을 
것으로 보인다. 

둘째, 팬데믹 이후 정서적 불안과 두려움 해소를 위한 
수단으로 OTT 서비스를 이용하는 사람들이 증가했기 
때문에 콘텐츠의 대사, 분위기, 감정 등을 잘 전달하는 
감성을 자극하는 로맨스와 부정적인 감정을 잊게 해주
는 코미디 장르에 대한 관심이 증가할 것으로 예측된다. 
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셋째, 코로나 19 이전의 삶에 대한 향수를 느끼게 해
주는 현실적인 오리지널 콘텐츠 제작은 OTT 서비스 
이용자들의 관심을 얻을 것이다. 특히, 팬데믹 전의 삶
을 현실감 있게 표현한 공감이 되는 드라마, 영화, 다큐
멘터리 그리고 숙면, 명상등 생각과 감정을 다스리는 
데 도움을 주는 콘텐츠가 OTT 이용자들을 만족시킬 
것으로 사료된다. 

코로나19 사태가 장기화하면서 세계보건기구(WHO)
를 포함한 많은 전문가는 코로나 19가 ‘엔데믹’ 
(endemic)이 될 것이라고 예언했다[65]. 이는 바이러
스 감염병이 한정된 지역에서 주기적으로 계속 발생할 
것이며 전염병의 종식이 아닌 영원한 공존을 의미한다. 
전염병에 대한 두려움과 공포를 영원히 안고 가야 할 
수도 있으며 포스트 코로나 시대가 아닌 현재 코로나 
시대의 소비자들에 대한 이해가 중요하다는 의미이기
도 하다. 팬데믹 이후 새로 유입된 온라인 동영상 서비
스(OTT) 플랫폼 이용자들과 기존 이용자들의 태도 및 
심리변화를 분석하는 것은 코로나 19가 OTT 서비스 
이용행태 및 소비자들에게 미친 영향을 이해하는 데 큰 
도움이 될 것이다. 

그러나, 이와 같은 기여에도 본 연구는 다음과 같은 
한계점을 가진다. 먼저, 본 연구에서 설정한 코로나 19 
이후의 시점은 팬데믹 선언 일주일 뒤이기 때문에 다소 
혼란을 겪는 과도기에 작성된 리뷰 데이터를 사용했다
고 볼 수 있다. 때문에, 코로나 19가 일상이 되어 버린 
현시점에는 과도기와는 또 다른 OTT 서비스 이용행태 
변화를 발견할 수 있다. 추후 후속연구에서 OTT 서비
스 리뷰 데이터를 현시점에 재수집하여 코로나 19 전, 
팬데믹 선언 직후, 그리고 팬데믹에 익숙해진 이용자들
의 리뷰를 비교할 수도 있을 것이다. 또한, 본 연구는 
빈도분석을 통해 언급되는 키워드의 차이를 확인하였
지만, 해석에 있어서 정성적 판단에 근거한 연구이기 
때문에 엄밀한 정량적 분석방법을 사용한 연구들에 비
해 객관성을 완전히 보장하기가 힘들다. 그러므로 후속
연구에서 감성 분석 및 토픽 모델링 분석을 진행하여 
더욱 정량적인 텍스트 분석을 할 필요가 있을 것이다.
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