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요  약  본 연구는 COVID-19 팬데믹 여파로 생활 속 거리 두기 상황 속에서 해외 미술관들이 고안해낸 여러 비대면 

프로그램들에 대한 한국 MZ 세대의 반응과 선호요인을 분석하고자 한다. 대영 박물관을 비롯하여 내셔널갤러리, 폴 

게티 미술관, 반 고흐 미술관, 우피치 미술관, 헤이스팅스 컨템포러리, 구겐하임 미술관 등은 창의적이고 시사적인 온라

인 프로그램을 통해 폐관기간 동안에도 박물관의 사회적 역할을 이어나가고자 했다. 많은 접속자와 호응으로 주목받은 

10개의 프로그램들을 선정하여, 국내에서 뮤지엄 관람이 가장 빈번하고 디지털 활용도가 높은 MZ 세대를 중심으로 

설문조사를 실시하여 앞으로 우리나라가 강구해야 할 온라인 프로그램 개발에 방향을 제시하고자 한다. 연구 결과, 기술

이 접목된 비대면 관람 방식이 실제 뮤지엄 공간에서 관람하는 느낌을 최대한 구현하는지와, 온라인 전시 콘텐츠에 교

육적인 내용이 포함된 것을 선호함을 보여주었다. 

주제어 : COVID-19 팬데믹, 미술관 온라인 프로그램, 디지털 활용도, MZ 세대, 신기술, 틱톡

Abstract  This study aims to analyze the preference factors of the Korean MZ generation with regards 

to the online programs developed by museums abroad during the COVID-19 pandemic. World renown 

museums such as the British Museum, the National Gallery of London, Van Gogh Museum, J. Paul Getty 

Museum, Hasting Contemporary, Uffizi Gallery, and the Guggenheim Museum tackled the 

social-distancing situation with various creative online programs and events to continue their role as 

socially relevant institutions. Ten acclaimed programs conducted by these museums were shown to the 

Korean MZ generation, the most digitally savvy and frequent visitors to museums, to extract their 

responses to the various types of programs. The study showed that the Korean MZ generation prefer 

online programs which most closely reflect the onsite experience of a museum, and online contents 

with educational elements.  
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1. 서론

COVID-19의 여파가 전 세계적으로 심대한 영향을 

끼치며 장기적으로 지속되는 가운데, 문화예술 분야 또한 

지대한 영향을 받았다. 세계 각국의 박물관 및 미술관 또

한 생활 속 거리 두기와 비대면을 실행하며 대중들이 문

화예술을 온라인으로 감상하고 참여할 수 있는 여러 대

안들을 만들었다. 사회혁신 분야에서 세계적인 싱크탱크

이자 공익재단인 영국의 NESTA (National 

Endowment for Science, Technology and Arts)는 

2020년 4월 9일 ‘코로나 이전으로 돌아갈 수 없다

(There will be no back to normal)’라고 선언한 가운

데(NESTA, 2020)[1], 박물관 및 미술관 운영의 비대면 

방식으로의 변화는 단순히 임시적인 대응이 아닌 새로운 

형태의 박물관, 미술관으로의 진화를 경험하게 되었다. 

박물관 및 미술관에서 온라인을 통한 소통 방식은 

COVID-19로 인해 가속화되면서 필수적인 요소로 탄력

을 받게 되었다. 문화예술의 모든 활동 환경이 온라인으

로 이동하면서 비대면 콘텐츠가 급부상하는 상황을 맞이

하게 되었고, 많은 뮤지엄들은 잠정 휴관기간 동안 대중

과의 소통을 이어가기 위해 온라인 콘텐츠를 활용하였다

[2]. 국제박물관협의회(ICOM)의 보고서에 따르면, 최소 

15% 이상의 뮤지엄이 디지털 커뮤니케이션 증가세를 보

였고, 활동 종류로는 온라인 전시, SNS, 라이브 원격소통 

등 다양했다. 특히 조사한 뮤지엄의 50% 가 SNS 활동을 

확대했다[3]. COVID-19 초반이었던 2020년 상반기 설

문조사 시점보다 하반기 설문조사 시점에 뮤지엄의 온라

인 활동은 더 활발해졌고, 잠정휴관 이후 디지털 커뮤니

케이션 채널을 신설하는 뮤지엄이 증가했다[4]. 현재 많

은 뮤지엄들은 이러한 디지털을 기반으로 한 온라인 콘

텐츠 제작에 더 집중하고 있고, 디지털화의 중요성을 인

식하고 있는 추세이다. 

본 논문에서는 잠정 휴관한 상황 속에서 해외에서 많

은 조회 수와 호응으로 주목받은 운영사례를 살펴본 후, 

이들을 국내에서 디지털 접근성이 가장 뛰어난 MZ 세대

를 중심으로 설문조사를 통해 각 프로그램에 대한 반응

과 선호요인을 분석하고자 한다. 이 연구를 통해 우리나

라에서의 온라인 프로그램은 앞으로 어떤 방향으로 나아

갈지에 대한 고민에 방향성을 제시하는데 목적을 둔다.

2. 비대면 시대 해외 뮤지엄 운영 사례

갑작스럽게 찾아온 팬데믹으로 대부분의 기관들이 비

대면으로의 전환 준비가 되어있지 않은 가운데, 잠정휴관

이 길었던 유럽과 미국의 뮤지엄 중 색다른 비대면 운영

사례를 선보인 곳들이 있었다. 본고에서는 2020년 3월 

팬데믹이 본격화된 후 약 1년간 온라인에서 특색 있는 

콘텐츠나 적합한 기술 활용을 통해 많은 조회 수와 대중

의 호응으로 주목받은 해외 뮤지엄 사례들을 살펴보고자 

한다.

2.1 대영 박물관 ‘Objects of Crisis’

대영 박물관은 총 9개의 ‘Objects of Crisis’ 유튜브 

컨텐츠를 기획했다. 관장 하트위그 피셔(Hartwig 

Fischer)와 직원은 각자 집에서 원격으로 만나 대영 박

물관의 소장품 중 과거 위기의 순간이 담긴 몇 가지 유물

을 선택하여 이야기를 나누고 현재 COVID-19 상황을 

연결 지어 우리가 어떻게 적응하고 대처해 나아가야 할

지에 대한 메시지를 함께 전달했다. 이 컨텐츠는 누적 조

회 수 125,387회(21.03.31 기준)를 기록하며, ‘관장이 

직접 얼굴을 비추고 이야기하는 것이 흥미로웠다’, ‘굉장

히 교육적이고 많은 생각을 하게 만든다’, ‘미래 후손들

에게 지금 이 시기를 어떻게 남겨야 할지 생각하게 된다’ 

등의 반응을 이끌었다.

Fig. 1. Director & staff of the British Museum 
(source: British Museum Youtube)

2.2 내셔널 갤러리 ‘New Digital Programme’

영국의 내셔널 갤러리는 다양한 유튜브 컨텐츠를 선보

였다. 그중 ‘A Curated Look at’은 큐레이터들이 

COVID-19가 진전되는 상황에 따라 선보인 시리즈다. 

팬데믹을 겪으며 느끼고 있는 감정들을 미술관 소장품을 

통해 관련 이야기들을 영상을 통해 풀어주었다. 이는 ‘혼

란스러운 시간을 보내고 있는 우리를 내셔널 갤러리로 

데려가 줘서 고맙다’, ‘팬데믹 속 우리의 마음을 대변하

는 것 같다’, ‘역사적이고 사회적인 맥락을 가진 콘텐츠
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다’는 반응을 이끌며 누적 조회 수 175,573회(21.03.31

기준)를 기록했다. 

‘5-Minute Meditation’은 내셔널 갤러리 소장품 7개

를 선정하여 ‘Slow Looking’, 즉 천천히 깊이 있게 작품

을 감상하는 형식으로 작품 속에 숨겨진 디테일을 탐구

하는 영상시리즈다. 약 5분으로 만들어진 이 영상은 작품

과 어울리는 배경음악과 함께 작품 감상이 명상으로 이

어질 수 있게 유도한다. 시청자들은 ‘울적하고 무서운 이 

시기에 두려움을 진정시키는 효과적인 방법 같다’, ‘그림

을 다른 방식으로도 즐길 수 있다는 걸 알려 준다’, ‘이 영

상을 보지 않았다면 그림의 절반을 평생 이해하지 못했

을 것이다’ 와 같은 반응을 보였고, 누적 조회 수 93,466

회(21.03.31 기준)를 이끌었다. 

또한 내셔널 갤러리는 단순히 관람 컨텐츠만이 아닌 

활동 컨텐츠인 ‘Make and Create’도 선보였다. 집에서 

구할 수 있는 재료를 사용하여 예술 작품을 만들어보는 

프로그램으로 학교에서 선생님들이 온라인 수업 자료로 

활용하거나 부모님이 아이와 함께 집에서 창의적인 미술 

활동을 할 수 있도록 지원했다. 66,745회(21.03.31 기

준) 누적 조회 수를 기록하며, ‘격리되어 있는 동안 재밌

는 시간 보냈어요’, ‘홈스쿨링으로 좋은 것 같아요’, ‘봉쇄 

조치로 인해 온라인으로 미술 수업을 하고 있는데 활용

하기 좋았어요’ 등의 반응을 이끌었다.

Fig. 2. ‘A Curated Look At’ contents
(source: National Gallery Youtube)

2.3 반 고흐 미술관

여러 프로그램 가운데 반 고흐 미술관에서 가장 주목

받은 두 가지 사례는 ‘Van Gogh Museum Book Club’

과 ‘Loans Campaign’이다. ‘Book Club’은 페이스북 

페이지에서 운영되었는데, 북클럽에 가입된 사람들에게 

반 고흐와 관련된 책을 2-3주에 한번 씩 총 9권의 

e-book으로 무료 제공하였고, 책을 읽은 후 라이브 스

트리밍을 통해 토론의 장을 열었다. 책을 읽어야 하는 기

간 동안에는 책 내용에 관련한 추가정보, 퀴즈, 질문 등

을 올려 참여를 이끌었고, 이는 누적 조회 수 370,000회

(21.03.31 기준)를 기록했다. 

다음으로 ‘Loans Campaign’은 COVID-19로 어려

운 시간을 겪고 있는 네덜란드 국민에게 반 고흐 작품을 

집에서 만나 볼 수 있는 기회를 제공하였다. 홈페이지를 

통해 사연을 받아 3D프린팅으로 재현한 반 고흐 작품을 

2주간 대여해주었다. 1,000여명의 신청자 중 총 5명을 

선정하였고, 그 중 하나는 아들이 어머니를 위해 신청한 

사연으로 ‘저의 어머니 Saskia는 간호사로 일한 지 45년

째입니다. 현재 중환자실에서 COVID-19 환자를 돌보고 

계신데요, 어머니가 집으로 돌아왔을 때 고흐의 인사를 

받으면 좋을 것 같습니다’ 는 내용으로 당선되었다. 

Fig. 3. ‘Loans Campaign’ of Van Gogh Museum
(source: Van Gogh Museum homepage)

2.4 폴 게티 미술관 #GettyMuseumChallenge

폴 게티 미술관은 봉쇄조치가 시작됨과 동시에 인스타

그램 @tussenkunstenquarantaine 계정에서 인기를 

끌었던 ‘명화 따라하기’에 모티브를 받아 챌린지가 기획

되었다. 하나의 명화를 선택하고 집 안의 물건 3가지를 

활용하여 명화를 따라하여 사진을 찍고 개인 SNS에 

#GettyMuseumChallenge 태그와 함께 업로드를 하면 

참여 된다. 폴 게티 미술관은 이 챌린지를 통해 

COVID-19로 활동이 어려워진 예술가를 도왔다. SNS에

서 모인 수십만 개의 창작물 중 246개를 선정하여 ‘Off 

the Walls: Inspired Re-Creations of Iconic 

Artworks’ 책을 만들어 판매하였고, 판매 수익금 전액은 

‘Artist Relief (미국 예술가 지원)’에 기부되었다.

Fig. 4. Off the Walls cover page
(source: J. Paul Getty Online Museum Store)
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2.5 헤이스팅스 컨템포러리 ‘Robot Tours’

봉쇄 조치가 이루어지기 직전 헤이스팅스 컨템포러리

는 박물관 투어가 가능하게 개조된 로봇을 대여해왔다. 

이 로봇은 와이파이로 원격 조종이 가능하여 직원들이 

박물관에 있지 않아도 각자의 집에서 시스템에 접속하고 

투어를 진행할 수 있다. 조종 권한을 가지고 있는 직원을 

포함하여 총 5명만이 투어가 가능하고, 일주일에 3번, 약 

30분씩 예약을 통해 무료로 투어를 진행하고 있다. 참가

자들은 ‘집에 갇혀있는 요즘 독특한 경험을 할 수 있어서 

좋았다’, ‘로봇 투어 자체가 너무 흥미로웠고, 어려운 시

기에 멋진 휴식을 주었다’, ‘색다른 방법으로 박물관을 방

문할 수 있어서 재밌었다’는 반응을 보였고, 영국 내에서

도 영국 문화기관의 첫 원격관람 체험시도로 많은 주목

을 받고 있다. 

Fig. 5. Robot Tours by Hasting Contemporary
(source: The New Your Times 2020.4.15)

2.6 우피치 미술관 ‘틱톡(TikTok)’

우피치 미술관의 경우, COVID-19 이후 페이스북 계

정을 만들 만큼 SNS 운영에 활발하지 않았지만, 2020년 

4월 28일 숏폼 SNS인 틱톡(TikTok) 계정을 개설하여 

두 달 만에 22,000명의 팔로워를 모았다. 2022년 1월 

현재는 96,500명의 팔로워를 가지고 있다. 

르네상스 미술을 다루는 중후한 이미지의 우피치 미술

관이 틱톡 숏폼 영상을 통해 ‘고상한’ 작품을 재밌고 가볍

게 볼 수 있다는 새로운 관점을 제시하여 예술은 '지루하

거나 학교에서 배우는 것만이 아닌, 스스로 발견하고 즐

길 수 있는 것'이라는 메시지를 전달하였고, 현대 음악에 

맞춰 춤을 추는 르네상스 예술작품 비디오도 공유하는 

등 감상의 저변을 확장하고 있다. 

재미도 있고, 어떻게 보면 초현실적이기도 한 숏폼 영

상을 선보인 이후, 2020년 6월부터 8월까지의 25세 이

하 방문자의 비율은 전년 동기 대비 약 2배로 증가했다. 

현재 스페인의 프라도 미술관, 네덜란드의 레이크스뮤지

엄, 영국의 블랙컨트리리빙뮤지엄, 미국의 카네기자연사 

박물관 등 다양한 뮤지엄에서 틱톡 계정을 운영하고 있

는데, 관람객에게 더 다가가려는 새로운 시도가 진지하

게 작품을 감상해야한다는 고정관념에서 벗어나는 계기

를 만들어나가고 있다. 

Fig. 6. Caravaggio’s Head of Medusa, Uffizi Gallery  
(source: Uffizi Gallery TikTok)

2.7 구겐하임 미술관 ‘Online Resources’

대부분의 박물관, 미술관이 COVID-19기간 동안 무

료 프로그램을 제공하였지만, 구겐하임 미술관은 무료와 

유료 프로그램을 구분지어 선보였다. 이는 COVID-19로 

어려워진 미술관의 재정을 수익창출이 가능한 온라인 프

로그램으로 완화시키는데 기여함과 동시에 유료 온라인 

프로그램의 경제적 성장가능성을 보여주었다. 

구겐하임 미술관은 홈페이지에 성인, 대학생, 학년별 

프로그램을 온라인으로 개설하여 운영하였다. 이는 온라

인으로 수업하고 있는 학교 선생님들, 또는 온라인으로 

배움에 한계를 느끼고 있는 학생들을 위한 창의적 수업 

활동이 되었다. 2-3달 간격으로 매번 다른 주제의 유료 

프로그램을 기획하면서 연이은 신청 마감의 행진을 보여

주었다. 

3. 해외 뮤지엄 비대면 운영 사례의 국내 MZ 

세대 선호 요인 분석

3.1 설문조사 설계 및 대상

본 연구에서 2-30대를 설문조사 대상으로 삼은 배경

은 현재 국내 미술 영역의 문화예술행사 직접 관람 횟수

가 가장 빈번하고(Fig. 7)[5], 디지털 정보화 활용 수준 

또한 가장 높기 때문에(Fig. 8)[6], 앞으로 뮤지엄 온라인 

프로그램을 가장 활발하게 활용할 것으로 예상되는 대상

이기 때문이다. 앞서 소개한 해외 미술관의 디지털 활용 

사례들을 2021년 4월 1일부터 8일까지 총 167명에게 

미술관 링크에 접속하여 직접 관람하도록 하고, 그에 대

한 반응을 설문조사를 통해 파악하였다. 불성실한 답변은 

정제 작업을 거쳐 총 148명의 설문으로 선호 요인 분석
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을 실시하였다.

Fig. 7. Number of visits to art & cultural events by 

age
(Ministry of Culture, Sports and Tourism, 2019)

Fig. 8. Level of digital utilization by age  
(Ministry of Science and ICT, 2019)

3.2 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 앞서 살펴본 해외 뮤지엄들의 비대면 

프로그램들이 어떤 박물관 기능 특성에 초점을 맞추어 

대중과 소통을 이어 나아가고자 노력했는지 설문조사를 

통해 알아보고자 한다. 이를 위해 박물관의 6가지 핵심기

능인 교육적, 시사성, 참여성, 신기술, 공감성 그리고 오

락성을 변수로 선정했다. 

3.2.1 교육적(Educational)

박물관 교육은 대상 계층을 불문하고 사물, 역사, 미술

을 보다 쉽게 이해하도록 유도하여 학습효과를 향상시켜

줄 뿐만 아니라 학습 동기를 유발시킨다[7]. 본 설문조사

에서는 Kirkpatrick이 1959-1960년도에 설계한 4단계 

교육평가모델 중 2번째 단계인 학습(Learning)이 이루

어지는지를 기준으로 측정하였다[8].

3.2.2 시사성 (Relevance)

1980년대 ‘신박물관학’의 등장 이후, 박물관을 박제된 

유물의 보관 및 전시의 공간으로서보다는 살아있는 실제 

사람들의 삶을 반영할 수 있는 공간, 즉 우리가 살아가고 

있는 현 사회적 이슈에 대해 사유할 수 있는 공간으로 기

능할 것을 요구하고 있다(Vergo, 1989)[9]. 본 연구에서

는 COVID-19라는 시대적 및 사회적 이슈를 얼마나 반

영하고 있는지 측정하고자 한다. 

3.2.3 참여성 (Participatory)

포스트 뮤지엄의 배경 하에 등장한 ‘참여적 박물관’의 

개념은 개인이 주어진 콘텐츠를 중심으로 의견을 표출하

고, 소비하고, 상호작용하며 능동적, 적극적으로 박물관

과 관람객이 서로 연결되는 참여적 문화공간이다

(Simon, 2010)[10]. 관람객의 참여와 박물관과 관람객

이 관계하는 정도를 측정하기 위해 사용자 간 상호작용

성 하위 항목 중 참여성을 황장선·도선재(2011)[11]의 

연구에서 차용하여 사용하였다.

3.2.4 공감성 (Empathy)

2014년 미국박물관협의회(AAM)에서 ‘공감성’이 박물

관의 역할로 소개된 이후 관람객의 공감을 이끌어내는 

것이 박물관의 주요 역할 중 하나로 자리 잡았다. 공감성

이란 타인의 생각과 감정을 상대방의 시각에서 관점을 

취해보는 인지적 공감과 타인의 감정 상태를 대리 경험

하고 공유하는 정서적 공감으로 이루어진 다차원적 개념

이다 (Ang, R.P., & Goh, D. H., 2010; 남승규, 2010; 

소현진, 2014)[12-14]. 공감성을 측정하기 위해 본 연구

는 Parasuraman, Zeithmal & Berry (1988)의 서비스

품질척도(SERVQUAL)를 사용하였다[15].

3.2.5 신기술(New technology)

우리 사회가 디지털기술에 점점 더 의존하게 되면서 

박물관도 피할 수 없음이 더욱 분명해지고 있다

(Carvalho, Matos, 2018)[16]. 지난 40년 동안 박물관

들은 디지털 기술 변화에 적응하기 위해 노력해왔고, 기

술 개발은 인구통계학적 변화, 이동성 증가, 공공정책 축

소, 지속가능성 및 참여 등 향후 박물관에 가장 영향을 

미칠 가능성이 큰 요소 중 하나로 간주되고 있다(ICOM, 

2018)[17]. 본 연구에서는 Lowe & Alpert (2015)의 

CPI(consumer perceived innovativeness)의 척도를 

차용하여 관람객에게 박물관의 신기술 도입은 어떤 새로

운 변화를 가져오는지, 기존의 전시 관람과는 다른 경험

적 가치를 얼마나 가지는가를 측정하였다[18]. 박물관에
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서 운영하는 전시, 관람 프로그램 등을 제품으로 간주하

고 설문문항 또한 동일하게 재구성하여 측정 도구로 사

용하였다.

3.2.6 오락성(Entertainment)

ICOM 우크라이나 협회는 2012년에 박물관이 지식, 

교육, 오락성 및 창의적 커뮤니케이션의 중심지로서 역할

을 강화해야 한다고 피력했다. 프랑스에서는 이미 2002

년부터 박물관의 역할 중 하나로 오락성을 내세우고 있

고, 기존의 ‘교육 목적의 박물관’에서 ‘오락 목적의 박물

관’으로 새롭게 등장한 원칙을 따르고 있다(Poulot, 

2010)[19]. Ducoffee(1996)의 오락성 척도를 본 연구

에 맞게 재구성하여 측정 도구로 사용하였으며, 관람객에

게 친숙하고 재미있게 다가갈 수 있는 요소를 ‘오락성’으

로 정의하였다[20].

3.3 설문지 구성 및 분석 방법

Category Questionnaire

Exhibition
Visits

Before 

COVID-19

•Level of interest in museums
•Usual number of museum visits

•Reason for museum visits 
•Number of museum exhibition visits 
per year

After 

COVID-19

•Exhibition experience 
•Number of exhibition visits
•Online exhibition experience 

•The museum and medium used 
when watching an online exhibition 

•Review of online exhibition 

Museum 
Cases

Educational
•Arouses interest in art 
•Acquired new knowledge
•Easy to understand collections

Relevance
•Reflects various social issues
•Carries a social message
•Reflects characteristics of the times 

Participatory
•Visitors can easily participate
•Visitors' opinions are reflected

•Visitors and museums are connected

Empathy

•Focus level on my emotions

•Level of vicarious emotional 
experience

•Emotional impact of the message 

New Technology
•It's new technology
•Innovative
•Provides a unique experience

Entertainment
•Delightful
•Interesting

•Entertaining

Preference
•Preferred Museum Cases

•Reason for preference

Table 1. Questionnaire Composition

본 연구의 설문 분석은 엑셀과 SPSS를 이용하였으며, 

인구통계학적 변수와 COVID-19 이전과 이후 관람 특

성에 관한 변수를 제외한 모든 문항은 리커트(Likert)의 

7점 척도(1 = 전혀 그렇지 않다, 7 = 매우 그렇다)를 사

용하였다. 조사대상자의 특성과 선호 요인을 분석하기 위

해 빈도 분석을, 그리고 측정 요인 문항의 타당도, 신뢰성 

검증을 위해 요인분석을, 그리고 크론바흐 알파를 이용하

였다. 설문지의 구성은 Table 1과 같다. 

4. 분석 결과

4.1 측정 항목의 타당성 및 신뢰성 분석

해외 박물관 및 미술관 운영사례 특성을 파악하기 위

해 교육성, 시사성, 참여성, 공감성, 신기술, 오락성의 6

가지 요인분석을 하였고, 요인 적재 값을 단순화하는 방

법으로 베리멕스 회전 방식을 채택하였다. 또한 Bartlett

의 단위행렬 검정을 통해 유의적 결과가 나와 요인분석

을 실시하는데 적절한지 판단하였고, 이를 바탕으로 측정

된 변수 간 상관관계 행렬이 요인 분석에 적합한지를 나

타내는 KMO를 실시하였다.

신뢰도 분석에는 항목들의 일관성 또는 동질성을 분석

하는데 가장 많이 사용되는 내적일관성에 의한 분석방법

을 사용하였다. 내적일관성에 의한 척도의 신뢰성 평가방

법으로 크론바흐 알파 계수를 이용하여 분석하였다. 

앞서 살펴본 7개 미술관의 10개 사례에 대한 요인분

석 및 신뢰도 분석 결과, 공통성 허용기준인 0.5 이상으

로 문제가 없다고 판단되었고, 각 질문 간에 얼마나 연관

이 있는지를 보여주는 성분 행렬은 0.5 이상으로 의도한 

특성 별 질문들로 잘 묶인 것을 알 수 있었다. 또한 

KMO의 표본적합도 검정 값은 10개 사례 모두 0.6 이상

의 값으로 변수 간에 상관관계를 갖으며, Bartlett의 구

형 성 검정 결과 모두 유의수준 P값이 0.05 이하로 타당

성이 확보되었다. 마지막으로 신뢰도 분석으로 크론바흐 

알파 값이 최소 0.7 이상으로 적합한 신뢰도를 가졌다고 

판단하였다[21]. 

4.2 설문조사 분석 결과

해외 박물관 및 미술관에서 운영한 사례들을 설문 조

사한 결과에 따라 각 프로그램의 특성을 다음과 같이 레

이더차트로(Fig. 9) 정리하였다.
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Fig. 9. Characteristics of Museum Online Programs

‘위기(Crisis)’의 키워드에 집중한 대영 박물관은 시사

성 부분에서 제일 높은 특성을 보였다. 내셔널 갤러리의 

큐레이터들이 선정된 소장품들로 특정 주제에 관한 이야

기를 풀어낸 ‘A curated look at’은 교육성과 시사성 부

분에서 높은 특징을 보였고, COVID-19 상황에 맞춘 컨

셉의 주제 구성으로 공감성 또한 높게 나왔다. 또한 

‘5-minute meditation’은 대중들의 심리를 고려한 콘

텐츠로 높은 공감성을 불러일으켰고, 자신이 직접 참여하

며 프로그램을 즐길 수 있어 참여적인 특성도 두드러지

게 보였다. ‘Make and Create’는 교육용 활용에 목표를 

둔 프로그램인 만큼 교육적 특성이 두드러지게 나타났다. 

반 고흐 미술관의 ‘Van Gogh Book Club’은 책을 읽고 

라이브 방송을 통하여 시청자와 소통하는 프로그램으로 

참여성에서 높은 특성을 보였다. 또한, 3D 프린팅 반 고

흐 작품을 집에서 감상하는 캠페인은 신기술적인 면과 

대중들에게 즐겁게 다가갈 수 있는 오락적 특성이 높게 

보였다. 게티 미술관이 해시태그 챌린지를 통해 선정된 

재창작 작품을 책으로 발간하여 수익금 전액을 기부한 

사례는 대중들의 100% 참여로 이루어진 만큼 참여성에

서 특출함을 보였고, 독특한 아이디어로 재미를 더한 만

큼 오락성에서도 높은 특성을 보였다. 헤이스팅스 컨템포

러리는 박물관 직원이 아닌 로봇이 진행하는 박물관 투

어 기획으로 신기술 특성이 가장 높게 나타났고, 관람자

와 직원, 또는 관람자들끼리 쌍방향으로 실시간 소통하며 

관람을 할 수 있다는 점에서 참여성도 높게 나타났다. 우

피치 미술관은 숏폼 플랫폼이 젊은 사용자들에게 인기라

는 점에 주목하여 틱톡으로 재밌는 콘텐츠를 만들어 냈

는데, 시대의 상황과 상징을 풍자적으로 표현했다는 점에

서 오락성이 가장 높게 나타났다. 마지막으로 구겐하임 

미술관의 비대면 프로그램 ‘Online Resources’ 카테고

리 개설은, 모든 프로그램이 실시간 원격으로 관람자들의 

참여로 이루어진다는 점에서 참여성이 가장 높게 나타났다.

또한 설문 조사를 통한 국내 관람객이 선호하는 운영 

사례의 선호도 요인 분석 결과는 다음 Fig. 10와 같다. 

Fig. 10. Preference level of museum online 

programs by Korean MZ generation

20%로 가장 높은 선호도를 보인 헤이스팅스 컨템포러

리 ‘Robot Tours’는 쌍방향적이고 박물관에 있는 듯 장

소성이 가장 잘 느껴진다는 이유가 주된 선호 요인이었

다. 이는 비대면 관람이라 하더라도 최대한 현장에서 관

람하는 듯 느낌을 구현하는 관람 방법을 선호한다는 것

이다. 두 번째 선호 사례로는 대영 박물관의 ‘Objects of 

Crisis’와 내셔널 갤러리의 ‘A curated look at’가 14%

의 결과로 차지하였다. 미술관을 방문하는 주 된 목적인 

전시 감상과 배움, 그리고 사회적인 이야기를 담아 공감

을 이끈 것이 관람의 몰입감에 기여하였다. 폴 게티 미술

관의 챌린지와 우피치 미술관의 ‘틱톡(TikTok)’이 각각 

12%, 11%로 3-4번째 선호 사례로 뽑혔다. 오프라인에

서 관람하는 형태가 아닌 새로운 접근 방식으로 작품을 

대하는 방법을 통해 가볍지만 재밌게 관람하는 것도 하

나의 전시 관람 방법이 되는 것이다.

이는 기술이 접목된 비대면 관람 방식이 실제 뮤지엄 

공간에서 관람하는 느낌을 최대한 구현하는지, 기술의 실

제적인 공간감 구현 정도를 가장 중시 여김을 알 수 있었

다. 또한, 온라인 전시 콘텐츠가 뮤지엄의 고전적 역할 중 

하나인 교육적인 요소를 포함하고 있는 것을 선호함을 

보여준다.

추가로 진행한 심층인터뷰에서는 관람자가 비대면 운

영방식의 박물관 및 미술관에서 기대하는 점에 대해 반 

구조화 된 인터뷰를 실시하였다. 인터뷰 결과, 비대면 프

로그램들은 오프라인을 완벽하게 대체할 수 없기 때문에 



디지털융복합연구 제20권 제4호572

비대면 운영 방식 안에서만이 할 수 있는 오프라인과 구

별된 콘텐츠 개발이 필요함을 알 수 있었다[22].

5. 결론

약 2년간의 팬데믹 기간 동안 전 세계 뮤지엄들은 많

은 변화를 맞이하였고 온라인 콘텐츠가 오프라인 전시 

콘텐츠의 보조적 역할로만 머무를 수 없다는 것을 증명

했다. 수많은 박물관들이 온라인 콘텐츠로 관람객과의 새

로운 소통방식을 만들어내면서 단순히 전시 관람으로 끝

나지 않고 작품 감상과 함께 관람객의 참여를 이끌었다

는 점에 의의가 있다. COVID-19가 종식된다 하더라도 

박물관 및 미술관들의 온오프라인 병행 운영 방식은 지

속될 것으로 예상된다. 따라서 이를 참고삼아 온라인 콘

텐츠의 적극적인 개발과 활용 방안을 강구해야 할 것이다. 

본 연구는 COVID-19로 변화된 운영 방식을 선보인 

해외 뮤지엄들의 운영 사례를 시대의 흐름에 따라 변화

한 박물관의 핵심 기능과 역할에 초점을 맞춰 분석하였

다는 데에 의의가 있다. COVID-19 발생 이후 시행된 

비대면 운영 사례 분석에 관한 연구가 아직 미흡한 상황

에서, 본 연구는 사회적 거리두기로 인해 나타난 새로운 

형태의 뮤지엄 운영 방향성에 대해 고민해 볼 수 있는 시

발점이 될 수 있을 것으로 생각한다. 문화소비 디지털 활

용도가 높은 MZ세대를 중심으로 진행한 연구로서, 전체 

온라인 활용자의 대표 세대의 의견을 반영한다고 하겠으

나, 나머지 세대의 선호도에 대한 연구도 진행하여 보다 

포괄적인 인구분포의 선호도에 관한 연구로 발전시키는 

것도 유익할 것이다. 

국내보다 심각한 상황으로 잠정 휴관 기간이 길었기 

때문에 해외에서 더 다양한 사례들이 나온 것은 사실이

지만, 국내에서도 온라인 콘텐츠를 운영하여 제공하였고, 

앞서 소개한 해외 사례를 보고 따라 진행했던 콘텐츠들

이 있기 때문에 함께 비교 분석을 진행하지 못한 아쉬움

이 있다. 앞으로 국내에서 진행한 온라인 프로그램에 대

한 연구와 함께 해외 프로그램과의 비교 분석 또한 필요

할 것으로 파악된다.

오늘날의 뮤지엄은 위치한 곳의 자국민만 가는 곳이 

아닌 세계 각국에서도 방문하는 공간이 되었다. 따라서 

향후 후속 연구가 진행된다면 국내외 사례를 비교 분석

함과 동시에 국내외 관람객 의견 수렴을 통하여 변화된 

박물관 및 미술관의 방향성을 재정의 할 수 있는 연구가 

이루어질 수 있길 기대한다.
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