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MZ세대의 관계성 중심의 시청 

최윤정(이화여자대학교 커뮤니케이션·미디어 학부 교수)

1. MZ세대의 특징 

MZ세대는 1980년대 초반에서 2000년대 초반 출생한 밀레니엄 세대와 1990년대 중반부터 2000년

대 초반에 걸쳐 출생한 Z세대를 통칭하는 말이다. 즉, 2022년 현재기준으로 10대 후반에서 30대의 청

년층이 이 MZ세대 속한다. Z세대의 커다란 특징은 '디지털 원주민'으로, 태어날 때부터 인터넷, 모바일 

등의 디지털 환경에 노출된 세대이다. 이들은 인터넷 및 소셜 네트워크 서비스(SNS)를 적극적으로 활용 

할 줄 알고, 소셜 미디어를 통한 소통에 뛰어나며 자기표현 욕구가 강하다는 특징이 있다(KISA, 2021). 

최근 한 연구에서는 삼성디자인넷(SDN)과 퍼스트뷰코리아(FV) 등 패션 정보기관의리포트 7건, 퓨리

서치센터(Pew Research Center), IBM리서치 등 연구기관의 보고서 6건, 포브스(Fobes), 이코노미조선 

등 전문지의 기사 4건, 서적 2건, 학술논문1건 등 총20건의 자료를 통해 MZ세대 관련 키워드를 내용분

석하였고, 이를 통해 Z세대를 정의하는 4가지 특성을 도출하였다(박세린, 박주희, 2021). MZ세대의 첫 

번째 특성은 디지털 네이티브적인 특성이다. MZ세대는 어려서부터 다양한 디지털 이미지에 노출되었

기 때문에 시각적 능력이 뛰어나고, 순간 집중력이 높고, 이미지를 중심으로 하는 독특함을 추구하는 ‘디

지털 네이티브’적인 특성이 있다. Z세대는 다양한 디지털 기기를 사용하지만 가장 높은 비율로 스마트폰

을 소유하고 있으며(UNi-DAYS, 2018), 전체 디지털 기기 이용시간 중 스마트폰의 이용시간이 가장 높

고, 타 세대에 비해서도 스마트폰 사용비율이 현저히 높은 것으로 나타났다(Kleinschmit, 2015). MZ세

대는 미디어 소비에 있어서 OTT(Over-The-Top) 서비스를 TV 및 기타 채널보다 많이 사용하고 있다

(UNiDA-YS, 2018). 미국의 트렌드 분석기업 Spark$Honey(as cited in SDN, 2017)에 따르면 Z세대

는 하루 평균 3시간 이상 스크린 앞에 앉아 시간을 보내고 스크린 내 멀티태스킹이 뛰어나며, 많은 정보

를 빠른 시간 내에 평가하고 분류하는 대신, 문장을 대충 읽는 습관을 가지고 있다. Z세대는 순간 집중력

이 높은 것으로 알려졌는데, 특히 8초의 순간 집중력이 다른 세대 보다 높아서 ‘8초 세대’로 불리기 때문

에 Z세대와 연결된 기업들은 이미지와 영상을 중심으로 8초 안에 메시지를 전달 할 수 있는 콘텐츠를 모

색한다고 한다(SDN, 2017).
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MZ세대의 두 번째 특성은 대부분의 Z세대들이 SNS 크리에이터라는 점이다. 이 세대는 SNS를 통

한 소통에 능숙하고 정보의 수신보다는 발신에 적극적이다(Yeon, 2018). Z세대가 가장 많이 사용하는 

SNS는 유튜브(YouTube)이고, 이들은 2005년 서비스를 시작한 유튜브와 함께 성장했기 때문에 ‘유튜

브 세대’로 불리기도 한다(Song, 2018). 이들은 유명 연예인보다 유튜브와 인스타그램 인플루언서에게 

더 호감을 가지고, 영향을 받고 있으며, 나아가 스스로 인플루언서가 되어 자신을 표현하고자 하는 욕구

가 강하다. 

세 번째 특성은 사회적 액티비스트로서의 특성이다. 특히 Z세대는 다른 세대 보다 다양한 가치관과 성

향을 받아들이고 다름을 인정할 줄 안다. 태어나면서부터 다양한 디지털 테크놀로지와 접촉하면서 자란 

Z세대는 인종, 성별, 종교가 한데 뒤얽히고 모호해지는 온라인 플랫폼을 기반으로 성장했기 때문에 가장 

편견이 없는 세대로 여겨지기도 한다(강민정, 정은주, 조해윤, 2020). 따라서 Z세대는 인종차별, 성 평

등, 동성애 등의 사회적 문제에 관심이 많고, 또 적극적으로 관련된 사회활동에 참여하기도 한다.  

MZ세대의 네 번째 특성은 주도적 창조주의자적인 성향이다. Z세대는 유아기부터 자유로운  가치관과 

다양성에 대한 존중을 자연스럽게 배웠기 때문에 과감한 도전정신과 새로운 기회를 만들어가는 것에 능

숙하다(Kim, 2018). 뿐만 아니라 Z세대는 탐구와 표현을 위한 수단과 디지털장치가 많이 제공되는 기

술의 시대에 성장했기 때문에 과거 세대보다 더 호기심이 많고, 혁신적이고, 개방된 세대로 성장하였다

(Adobe, 2016). 테크놀로지에 대한 높은 이해를 바탕으로 자신의 창조성을 발휘할 수 있는 다양한 온라

인 공간을 갖고 있고(SDN, 2017), 적극적이고 주도적인 참여를 통해 본인의 정체성을 드러내면서 고유

성과 차별성을 추구하는 성향을 갖고 있다. 

2. MZ 세대의 미디어 이용 

MZ세대는 텔레비전과 지상파 방송프로그램과 같은 전통적인 매체와 콘텐츠 보다는 모바일기기나 

UCC와 같은 비 전통적인 매체와 콘텐츠를 이용하는데 더 많은 시간을 할애하는 세대이다. 닐슨 코리아

에서 조사된 세대별 어플리케이션 이용률을 보면, 채팅 어플리케이션을 제외한 어플리케이션 중 Z세대

가 이용하는 콘텐츠 플랫폼은 유튜브가 1위를 차지했다. 2017년 다음소프트가 소셜 네트워크 빅데이터

를 통해 Z세대가 선호하는 미디어에 대해 분석한 결과, 유튜브가 1위를 차지하며 페이스북과 블로그를 

대처하는 정보 탐색 및 소통 플랫폼인 것으로 밝혀졌다. 2018년 분석에서도 청소년 소비자들이 주로 이

용하는 1인 미디어 플랫폼은 유튜브, 아프리카TV, 트위치, V앱, 네이버, 팝콘TV, 카카오TV, 판도라 TV 

순으로 나타났다(방송통신심의위원회, 2018).

MZ세대들 이 유튜브를 하는 태도를 연구한 내용을 정리해 보면, MZ세대는 검색 엔진, 사회적 연결통

로, 그리고 스트레스를 해소하기 위한 탈출구로서 유튜브를 이용하고 있는 것으로 나타났다(강민정, 정

은주, 조해윤, 2020). MZ세대는 무언가 배우고, 정보를 얻기 위해 유튜브를 이용한다. 입소스(Ipsos)의 
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연구에 따르면 Z세대의 80%는 유튜브가 무언가를 더 잘 알도록 도와준다고 응답했고, 68%는 유튜브가 

미래를 준비하는 데 있어서 기술을 향상하는 데에 도움이 된다고 응답했다. Z세대에게 유튜브는 엔터테

인먼트, 대리 만족, 팬덤 활동을 위한 종합 플랫폼일 뿐만 아니라 검색 엔진으로도 이용되고 있다. 

MZ세대에게 유튜브는 사회적 상호작용을 하고, 타인과 연결되기 위해 유튜브를 이용한다. Z세대 10

명 중 7명은 다른 사람들과 함께 유튜브를 시청하는 것이 그들과 더 연결되어 있다는 느낌을 준다고 한

다. 실제로 MZ세대는 거의 온종일 유튜브 등의 SNS을 통해 온라인에 연결되어 있다. 아침에 일어나자

마자 스마트폰을 집어 들고 SNS를 확인하고, 유튜브를 통해 밤사이 화제가 된 이슈를 확인하고, 재미있

는 내용은 친구들에게 메시지를 통해 보내고, 대화를 시작한다. 학교나 직장에서도 인터넷에 연결이 되

어 있고, 퇴근 후에도 스마트폰과 함께 생활하고, 잠들 때에도 스마트 폰과 함께한다. 따라서 MZ세대는 

항상 누군가와 온라인으로 연결되어 있는 세대라고 할 수 있다. 

마지막으로 MZ세대는 유튜브를 통해서 스트레스를 해소한다. Z 세대를 대상으로 어느 플랫폼에서 긴

장을 풀고 스트레스를 해소하고 싶은지에 대한 질문에 유튜브는 1위를 차지했다(강민정, 정은주, 조해

윤, 2020). MZ세대에게 유튜브는 일상 속 작은 탈출구인 셈이다. 

위에서 논의한 다양한 MZ세대의 특징을 정리해 보면, MZ세대는 순간 집중력과 이미지에 강한 디지

털 네이티브적인 특성을 가졌고, 정보의 수신보다는 발신을 하는 SNS 크리에이터를 지향하고 있고, 사

회적 다양한 이슈에 관심이 많고 본인의 신념을 직접 행동에 옮기는 사회적 액티비스트이고, 창의력이 

풍부한 세대인 것을 알 수 있다. 또한 미디어 이용의 경우 다양한 SNS중 유튜브를 가장 활발하게 이용하

고 있는데, 주로 자료검색, 타인과의 상호작용, 스트레스 해소를 위해 이용하고 있다는 것을 알 수 있다. 

이러한 특징을 가진 MZ세대의 특성 중에서 본 연구에서는 관계성에 집중하고자 한다. MZ세대에게 인

기 있는 유튜브 콘텐츠는 대부분 2020년 기준 ‘와썹맨,’ ‘영국남자,’ ‘고몽,’ ‘떵개떵,’ ‘쿠킹트리,’ ‘감스

트,’ ‘올리버쌤,’ ASMR 등이다(강민정, 정은주, 조해윤, 2020). 이러한 유튜브 채널들은 콘텐츠 자체의 

완성도 면이나, 정보의 신뢰성면에서 공중파 채널에 미치지 못한다. 위에 언급한 감스트 채널의 경우 축

구중계를 하는 채널인데, 심지어 진행자 감스트는 축구에 대한 전문적 지식도 부족하다. 그러면 이러한 

MZ세대들이 좋아하는 유튜브 채널의 특징은 무엇일까? 1인 미디어의 특성을 살펴보면 대부분 시청자

들과 밀접한 관계를 형성해 주는 프로그램이라고 볼 수 있다. 본 연구는 이 시청자들과 형성하는 관계성

에 대해 좀 더 짚어보도록 하겠다. 

3. 관계적 시청 

인간의 집단적 관계성 형성은 원시시대부터 시작했다. 진화론의 관점에서 살펴보면, 다른 사람들과 

관계를 형성하는 것은 개인 생존과 종족 번영을 위한 필수 조건이었다(Ainsworth, 1989; Axelrod & 

Hamilton, 1981; Barash, 1977; Bowlby, 1969; D. M. Buss, 1990, 1991; Hogan, Jones, & Cheek, 
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1985; Moreland, 1987). 커다란 동물을 사냥하거나 적을 무찌르는데 공동의 협력이 필요했고, 음식을 

서로 나누는 공동의 협력을 통해 굶어죽는 것을 방지했다. 어린이도 여러 어른들과의 관계 속에서 음식

과 보호를 받으며 잘 성장할 수 있었다. 인간이 유사한 무리 집단에 속해 상호 관계를 맺고 사회생활을 

하는 것은 원시시대부터 생존을 보장하는 중요한 방법이었다. 

사회학의 관점에서도 타인과 관계를 형성하는 것은 매우 중요한 활동이었다. 매슬로우(Maslow, 

1968)는 개인이 집단에 소속되어 다른 사람들과 유대감을 형성하려는 사회적 욕구를 배고픔을 면하고 

수면을 챙기려는 생리적 욕구와 위험으로부터 자신을 보호하려는 안전 욕구 다음으로 우선시되는 욕구

로 꼽았다. 뒤르켐(Durkheim, 1963)의 논의에서도 관계성의 중요성이 엿보인다. 그는 개인이 사회 속

에서 다양한 관계적 네트워크 형성에 실패하면 자살할 확률이 높다고 주장하였다. 실제로 다양한 사회 

관계 속에 있는 사람들은 스트레스를 더 잘 견디고(Cohen, Sherrod, & Clark, 1986), 더 행복하게 생

활하고, 주관적인 안녕감이 높은 것으로 나타났다(Argyle, 1987; Baumeister, 1991; Freedman, 1978; 

Myers, 1992). 

관계성을 직접적으로 연구한 대표적 이론 가운데에 보울비(Bowlby, 1973)의 애착이론(attachment 

theory)이 있다. 애착은 영아가 양육자와 형성하는 정서적 결속으로, 이러한 애착은 영아의 생존심리와 

사회적 발달에 중요한 영향을 미치는 것으로 알려져 왔다. 보울비(Bowlby, 1973)는 사람들이 사회 생

활을 하면서 직장이나 종교 집단 등에서 다른 사람들에 대한 애착을 형성하는데, 이는 엄마와 형성한 어

린 시절의 애착이 나중에 집단 리더나 상사에 대한 애착으로 발전하는 것이라고 설명하였다. 관계 형

성과 관련된 또 하나의 이론은 소속감 욕구(need to belong)이다. 소속감 욕구는 장기적으로 지속되거

나 지속가능성이 있는 상대방과의 원만하고 긍정적인 관계를 유지하고자 하는 욕구를 말한다(Bowlby, 

1973). 사람들은 타인들과 긍정적인 상호작용을 주기적으로 필요로 하고, 이러한 상호작용이 미래에도 

안정적으로 이어진다는 믿음이 있을 때, 소속감 욕구를 충족시킬 수 있는 것이다.

자기결정이론(self determination theory)에서는 인간의 성장과 안녕을 위해 기본적으로 3가지 욕구

가 충족되어야 한다고 주장한다. 자율성(autonomy), 유능감(competence), 관계성(relatedness)이 그

것이다(Ryan & Deci, 2000). 자율성은 자신의 행동이 본인에 의해 통제될 때, 유능감은 어떤 일을 잘 

해내서 성취감을 느낄 때, 관계성은 소중한 사람들과 긴밀하게 연결되어 있다고 느낄 때 충족될 수 있다. 

자기결정성 이론에서는 인간의 성장을 위해서는 관계 형성의 욕구가 충족되어야 한다고 보는 것이다. 

인간 욕구나 발달에 관한 대부분의 이론들은 사람들은 원초적으로 타인들과 긍정적인 관계를 형성

하려는 욕구를 지닌다고 밝히고 있다(Reis & Patrick, 1996). 또한 사회 네트워크에 포함되어 관계 형

성에 만족하는 사람들이 더 장수하고, 정신적으로 신체적으로 더 건강한 삶을 영유한다는 보고도 있다

(Berscheid & Reis, 1998; Myers, 1992; Ryff, 1995). 요컨대, 인간은 타인들과 관계를 형성하면서 진

화해 온 사회성 강한 동물이며, 내재적으로 타인과 친밀감을 형성하려는 욕구와 동기를 가지고 있다고 

할 수 있다. 
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1) 텔레비전 시청과 관계성 형성 

텔레비전은 과거의 많은 연구에서 관계성을 강화시키는 매체로 간주되었다. 룰(Lull, 1980)은 텔레비

전 시청이 사회적 행위이고, 텔레비전 매체가 가정 안에서 가족들과 상호작용하기 위한 도구로 사용되

고 있다고 주장하였다. 텔레비전이 관계의 형성과 유지에 핵심적인 역할을 하고 있다고 본 것이다. 룰

(Lull, 1980)은 텔레비전의 사회적 이용을 구조적 이용(structural uses of TV)과 관계적 이용(relational 

uses of TV)의 2가지 유형으로 나누었다. 구조적 이용은 텔레비전을 환경적 자원으로 이용하는 경우를 

뜻한다. 텔레비전의 배경 소음을 얻기 위해, 고독감을 없애기 위해, 친구의 대리 역할로 텔레비전을 이

용한다는 것이다. 관계적 이용은 텔레비전을 커뮤니케이션 도구로 사용하는 경우에 해당한다. 가족끼리 

텔레비전을 함께 시청하고 프로그램 내용에 대해 이야기하면서 유대감을 강화하는 사례가 이에 속한다.  

매체 이용과 충족에 대한 연구에서도 텔레비전을 시청하는 동기로 오락성, 정보성, 현실도피 등을 꼽

는다(Katz, Haas, & Gurevitch, 1973). 여기에서도 텔레비전을 시청하는 중요한 동기로 “함께 이야기

할 거리” 찾기가 나타난다(Levy & Windahl, 1984; Rubin, 1983). 직장이나 학교에서 전날 방송된 프로

그램에 대해 대화를 나누며 타인과의 관계를 유지하는 경우는 우리 주위에서 흔히 관찰된다. 텔레비전 

시청이 관계 형성과 유지를 위한 윤활유 역할을 하는 것이다. 최근 같은 프로그램을 시청하는 시청자들

이 온라인 공간에서 프로그램에 대해 대화를 나누는 ‘사회적 시청’이 잦게 나타난다(최윤정, 2014). 조은

영과 최윤정(2014)은 사회적 시청의 동기로 드라마 및 배우 지지, 의견 주장 및 확인, 정서적 즐거움 추

구, 사회적 교류와 놀이, 정보 추구, 시청 현장감 공유 등이 있음을 밝혔다. 이 가운데 사회적 교류와 놀

이 동기는 다른 사람들과 대화하고, 교류하고, 의견 공유하고, 다른 시청자들을 찾으려는 욕구로, 다른 

시청자의 글을 읽고 쓰는 행위에 가장 강한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 타인과 연결되고 싶은 동기

가 강한 사람들이 텔레비전 시청을 통해 활발한 상호작용을 보여주는 것이다.    

관계성 형성 연구는 주로 공동시청(co-viewing) 관련 연구에서 활발하게 분석되었다. 공동시청 연구

는 주로 어린이와 부모가 함께 시청하는 사례를 분석했는데, 살로몬(Salomon, 1977)은 미국 어린이들

이 <세서미 스트리트(Sesame Street)>를 부모와 함께 시청할 때 더욱 즐거워하는 것을 밝혀냈다. 이외에

도 많은 연구에서 어린이와 부모의 공동시청은 부모의 텔레비전 콘텐츠에 대한 중개(intermission) 과

정을 통해 긍정적인 효과를 가져온다는 결과를 보여주었다. 

공동시청을 통한 심리적 변화에 초점을 맞춘 연구도 있다. 탈올과 츠파티(Tal-Or & Tsfati, 2016)는 

같은 자리에서 영상 프로그램을 시청하는 것만으로도 상대방에 대해 친밀감과 공감을 갖게 되며, 상대

방의 관점에서 프로그램을 바라보게 된다고 주장했다. 유대인계 이스라엘인이 아랍계 이스라엘인과 함

께 팔레스타인 관련 프로그램을 시청하면 아랍인 주인공에 대한 더 강한 동일시를 하게 되고, 이러한 동

일시가 아랍인에 대한 편견을 줄여주는 것으로 나타났다. 더 나아가 아랍인들에 대해 긍정적인 태도를 

형성하게 하고. 아랍인들과 상호작용 의사를 높여주는 것으로 나타났다. 이 결과는 대화를 나누지 않는 
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상황에서도 공동시청만으로 상대방에게 긍정적 태도를 형성하게 한다는 시사점을 준다.  

생리학 관점에서 공동시청을 연구한 경우도 있다. 던바와 동료들(Dunbar et al., 2012)은 실험 연구

에서 텔레비전 프로그램 시청 후에 인위적으로 가해지는 아픔을 어떻게 견디는지 조사하였다. 분석 결

과, 코미디 프로그램 시청 집단이 중립적 프로그램 시청 집단에 비해 아픔을 잘 참는 것으로 나타났다. 

이들은 다시 다큐멘터리 혼자 시청, 코미디 프로그램 혼자 시청, 코미디 프로그램 단체 시청의 3가지 조

건을 만들어 실험을 실시했다. 여기에서 코미디 프로그램 단체 시청 집단이 혼자 코미디 프로그램을 시

청한 집단보다 고통을 더 잘 참는 것으로 나타났다. 함께 시청할 때 발생하는 동기화된 웃음이 공동 시청

자들을 단결시키고, 감정의 전이를 통해 즐거움을 고조시키고, 고조된 감정이 아픔을 잘 참도록 한 것이

다. 조정 경기에 대한 실험 연구에서도 개인보다 여러 명이 힘을 합쳐 노를 저을 경우 더 많은 노력을 하

게 되고, 아픔을 잘 참는 것으로 나타났다(Cohen, Ejsmond-Frey, Knight, & Dunbar, 2010). 이는 동

기화된 행동이 긍정적인 친사회성을 이끌어내고, 이를 통해 집단 내 관계 형성과 협조를 강화하는 것으

로 해석된다. 텔레비전 시청에서도 여러 시청자들이 함께할 때 관계 형성을 통해 더 재미있게 시청을 할 

수 있다고 볼 수 있다.

2) 5가지 차원의 관계형성 

영상 매체를 시청하며 형성되는 관계들을 정리해 보면 대체로 5가지로 분류될 수 있다. 기존 연구에서 

텔레비전 시청을 하면서 형성되는 관계를 1)시청자와 텔레비전 프로그램과의 관계, 2)시청자와 프로그

램에 등장하는 인물과의 관계, 3)함께 시청하는 시청자들 간의 관계로 정리하였다(Russell, Norman, & 

Heckler, 2004). 본 연구에서는 이 논의를 확장해, 두 가지 관계를 추가해서 모두 5가지의 관계 형성을 

제시하고자 한다. 

①  방송 프로그램과의 관계 형성

시청자들은 텔레비전 프로그램 자체와 관계를 형성한다. 같은 프로그램을 고정적으로 오래 시청한 경

우, 프로그램에 대한 충성심이 배양되며, 이러한 충성심은 프로그램과의 특별한 관계로 발전한다. 프로

그램과의 깊은 관계는 애착심으로 발전할 수 있고, 애착심이 높아진 시청자는 자신의 일정을 조정해서

라도 모든 프로그램을 본방시청하려 노력한다(Russell, Norman, & Heckler, 2004). 프로그램과의 관

계 형성은 시청자의 프로그램 인식에도 영향을 미친다. 시청자는 깊은 관계를 형성한 프로그램에 대해 

흥미롭고 완성도가 높다고 인식하고, 다른 사람들에게 프로그램 시청을 추천하기도 한다. 

러셀과 푸토(Russell & Puto, 1999)는 시청자가 텔레비전과 맺는 개인적이고 사회적인 관계를 연결성

(connectedness)으로 개념화했다. 그들은 텔레비전과의 연결성은  자기 정체성 확립(self-definition), 
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창의적 관여(creative engagement), 사회화(socialization), 시청의 의식화(ritualization), 프로그램 관

련 물품 구매(paraphernalia) 등의 행동을 통해 구체화된다고 보았다. 즉, 텔레비전을 시청하면서 롤모

델을 통해 자신의 정체성을 확립하고(정체성 확립), 프로그램 관련 팬 픽션, 포스터, 캐릭터 등의 창작물

을 제작하기도 하고(창의적 관여), 다른 시청자들과 활발하게 상호작용하며 유대감을 형성하고(사회화), 

본방사수나 사회적 시청 등의 시청 양식이 일종의 의식처럼 반복되며(시청의 의식화), 프로그램 관련 기

념품 등을 구매하는(물품 구매) 행위들에서 시청자와 프로그램의 연결성을 관찰할 수 있다.

실제로 시청자가 프로그램과 관계가 깊어지면 프로그램 관련 웹사이트를 서핑하거나, 관련 도서를 구

입하거나, 홍보 영상물을 제작하는 등 적극적인 참여를 보인다. 예를 들어, 팬덤(fandom)은 프로그램과 

매우 긴밀한 관계를 형성했다고 볼 수 있다. 예능 프로그램 <무한도전> 팬들은 온라인 투표, 오프라인 가

요제 참여, 달력 구입, 프로그램 출현 등 매우 적극적인 행동을 보인다. 이렇게 시청자가 프로그램과 관

계를 형성하면, 해당 프로그램은 시청자의 개인적 사회적 정체성 형성에 영향을 미치는 등 강력한 효과

를 발휘한다(Russell & Puto, 1999).

시청자의 프로그램과의 관계 형성은 평소에는 잘 느끼지 못 하지만, 프로그램 종료 시점에서 더 강한 

애착심을 느낀다(Cohen, 2003; Lather & Moyer-Guse, 2011). 프로그램이 종료되면 시청자들은 마치 

친한 친구와 헤어지는 것과 같이 아쉬워하고 슬퍼한다. 이렇게 좋아하는 프로그램과 헤어질 때 느끼는 

아쉬운 감정을 ‘의사사회 헤어짐(para-social break-up)’이라고 한다. 평소 프로그램과의 관계가 강할

수록, 의사사회 헤어짐도 높은 수준으로 나타난다. 

② 시청유도 

유도성(affordance)은 원래 물리적 환경에 잠재된 모든 종류의 행동 가능성을 나타내기 위해 생태 심

리학자 제임스 깁슨(James Gibson)이 고안한 개념이다. 깁슨은 동물과 환경 사이의 특정한 상호작용 방

식을 설명하기 위해 처음 어포던스 개념을 사용했는데, 깁슨에게 환경의 유도성은 동물에게 제공 될 수 

있는 행동가능성을 말한다(Gibson, 1979). 깁슨은 이러한 유도성은 관계성 안에 존재한다고 주장했다. 

즉, 유도성은 상호작용 속에 형성되면서 만들어 지는 관계의 일종이다. 깁슨은 우리가 환경을 그 자체로 

인식하는 것이 아니라 환경이 제공할 수 있는 행동 가능성을 통해 환경을 인식한다고 주장했다. 예를 들

어, 불은 따뜻함, 조명 및 요리 할 수 있는 열을 제공하지만 동시에 피부에 손상을 줄 수도 있다. 따라서 

단순한 불이 가지고 있는 물리적 특성이 중요한 것이 아니라 불이 다른 유기체와 맺고 있는 관계가 중요

한 것이다. 이후 노만(Norman, 1988)은 ‘인지된 어포던스'의 개념을 제안하면서  인공물과 인간의 상호

작용에 의해 발행하는 행동가능성으로 폭넓게 정의하였다. 노만은 인지된 어포던스의 개념을 통해 인공

물의 설계는 특정 형태의 사용을 제안하거나 결정하도록 설계되어야 한다고 주장했다. 즉, 인지된 유도

성은 사람들로 하여금 물건을 어떻게 사용할 수 있는지 알려주기 때문에 손잡이가 있는 컵을 볼 때 사람
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들은 손잡이를 사용해서 컵을 들고, 문고리는 돌리고, 볼은 던지는 행동을 할 수 있는 것이다. 

이러한 유도성은 미디어에서도 찾아 볼 수 있다. 미디어 유도성으로는 커뮤니케이션 출처를 알 수 

없도록 하는 익명성(anonymity), 매체와 정보의 지속성(persistence), 정보를 눈으로 직접 확인 할 

수 있는 가시성(visibility)이 제안되기도 하였다(Evans, Pearce, Vitak, & Treem, 2017). 모바일 미

디어의 유도성으로 휴대성(portability), 가용성(availability), 근접성(locatability), 멀티미디어성

(multimediality)의 4가지 차원이 제시되기도 했다(Schrock, 2015).  온라인 커뮤니티에서의 미디어 

유도성을 연구한 연구에서는 다른 사람의 참여 및 행동에 반응하여 다양한 지식을 나누고 대화에 참

여하게 하는 메타 보이싱(meta-voicing), 알람 등을 통해 커뮤니케이션 참여를 유도하는 참여 촉발

성(triggered attending), 유사 채널로의 추천시스템 및 커뮤니티의 구성원과의 정보 네트워크 형성

을 유도하는 정보의 네트워크화(networked- informed associating), 패턴화 된 행동양식에 따라 참

여함으로써 참여자들 간의 생산적 대화를 유도하는 역할수행(generative role-taking)의 4가지 유도

성을 제시하였다(Majchrzak, Faraj, Kane, & Azad, 2013). 시청과 관련된 넷플렉스의 시청유도성

에 대한 연구에서는(Hulst, 2018), 텍스트, 이미지, 오디오, 비디오 기능을 가지고 있는 미디어 유도성

(media affordance), 언제나 접근 가능하고, 녹화하고 다시 시청할 수 있는 시간적 유도성(temporal 

affordance), 영상을 검색하고, 다른 영상들과 링크하고, 구분해서 정렬할 수 있도록 해 주는 내비

게이션 유도성(navigation affordance), 한 부분에 대한 사람들의 주목을 집중 시키는 강조 유도성

(emphasis affordance), 다양한 플랫폼으로 이용할 수 있고, 언제나 빠르게 연결이 가능한 기술적 유도

성(technical affordance) 이렇게 5가지의 유도성이 제안되기도 하였다. 이러한 유도성은 시청하는 다

양한 환경, 즉 시청하는 공간과 시간, 시청하는 플렛폼에 의해서 다르게 나타날 수 있고, 이러한 유도성

은 시청자가 프로그램을 시청하면서 상호작용하는 과정에서 드러나게 된다. 따라서 시청자들은 프로그

램을 시청할 때 이러한 유도성들과 관계를 맺고 있다고 할 수 있다.  

③ 출연자

프로그램에 등장하는 캐릭터 들은 시청자에게 롤 모델을 제시하고 (Maccoby & William, 1957), 사

회적 비교 대상을 제공하고(Richins, 1991), 시청자들이 목표로 하는 인물상이나 롤모델을 제시하기도 

한다(Hirschman & Craig, 1997). 결과적으로 시청자와 텔레비전 등장인물 사이에 대인 관계와 유사한 

강한 관계가 형성될 수 있다(Levy, 1962). 또한 이러한 관계성은 사회에서 형성되는 다른 관계들과 유

사한 원리로 오랜 기간 동안 프로그램에 노출 될수록 더 강하고 밀접한 관계를 형성하게 된다(Perse & 

Rubin, 1989). 

방송연구에서는 의사사회 상호작용(para-social interaction)과 동일시(identification)이론을 통해, 

시청자들이 TV에 등장하는 출연자들과 강한 관계를 형성한다는 것을 밝혔다. 의사사회 상호작용은 시
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청자가 TV에 등장하는 매개된 인물을 잘 아는 친구처럼 생각하는 현상으로, 시청자들이 상상 속에서 등

장인물들과 친밀한 관계형성을 하는 현상을 말한다(Horton& Wohl, 1956). 이런 의사사회 상호작용은 

장기간 형성되기도 하는데, 프로그램이 끝나고 나서 그 관계가 정리되는 것이 아니라 다른 프로그램에 

등장인물이 등장할 때 계속 지속되기도 한다(Rubin et al., 1985). 시청자들은 또한 등장인물의 이야기

가 마치 자신의 이야기 인 것처럼 느끼면서, 프로그램 속 주인공의 관점으로 이야기를 파악하는 동일시

를 하기도 한다. 등장인물이 프로그램에서 곤란한 일을 당할 때 같이 마음아파하고, 쫓길 때 마치 자신이 

쫓기는 것처럼 긴장감을 느끼는 이유가 바로 동일시 때문이다(Morley, 1992). 

이러한 등장인물들과의 관계는 프로그램에 대한 호감도가 높은 경우 더 높을 수 있고, 이는 프로그램

에 대한 행동을 하는데 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 실제로 의사사회적 상호작용의 행동적 효과는 마

케팅 연구 분야에서도 주목을 받았는데, 시청자들이 출연자들과 의사사회적 상호작용하는 경우 충동적

인 구매를 더 하게 되는 것으로 나타났다(Park & Lennon, 2004). 한류 스타가 모델로 등장하는 광고에 

대해 중국 대학생의 의사사회적 상호작용이 높을수록 광고 상품을 구매하고 싶은 의도도 강해진 것으로 

나타났다(최양호 외, 2009). 출연자에 대한 관계성이 프로그램 관련 행동으로 이어진 것이다. 

④ 출연자 집단 

그 동안 연구된 의사사회 상호작용과 동일시에 대한 문헌을 살펴보면, 대부분 연구에서는 본인이 가

장 좋아하는(favorite) 캐릭터에게 친밀한 감정을 느끼는 것으로 연구가 되었다(Cohen, 2001, 2006; 

Giles, 2002). 하지만 시청자들은 가장 좋아하는 캐릭터 한명 보다, 출연진 전체집단을 대상으로 친밀감

을 느끼기도 한다. 특히 <무한도전>, <러닝맨>, <집사부일체> 같은 예능 프로그램의 경우 고정출연자들

이 오랜 기간 동안 함께 출연하기 때문에 시청자들은 출연자 한명과 관계를 형성하기 보다는 집단 전체

에 대한 관계 형성을 하기도 한다. 

그룹 친밀성(group cohesion)연구에서는 2가지 차원에서 그룹간의 친밀감을 설명하고 있다(Carless 

& De Paola, 2000). 첫째는 시청자가 그룹에 호감을 느껴서, 그룹에 속하고 싶고, 그룹에게 인정받고 

싶고, 그룹과 지속적인 관계 맺기를 희망하는 관계이다. 예를 들어 <러닝맨>을 시청할 때, 그룹 전체가 

친구 같고 마치 그 그룹 속에 속해서 같이 상호작용하는 것 같은 느낌을 받을 경우 관계를 형성했다고 

볼 수 있다. 두 번째는 그룹 간 멤버들 간의 관계에 대한 인식으로 그룹간의 단결성, 신뢰감, 그룹멤버간

의 유사함, 하나 됨을 말한다. 그룹이 서로 의지하고 친밀하고 하나 되었을 때 시청자들은 그룹과 더 강

한 관계를 형성할 수 있다. 이는 오프라인 그룹에서도 마찬가지인데, 그룹 멤버들이 서로 신뢰하지 않고 

파가 갈라지는 경우 개인들이 그 그룹과 친밀하고 긍정적인 관계를 형성할 수 없는 것과 같다. 영상 속에 

비춰지는 그룹들 간의 관계성이 좋을 때 시청자들이 그 그룹과 강한 결속감을 느끼게 되는 것이다. 따라

서 <무한도전>의 경우 기존멤버가 교체될 때 많은 사람들이 새로운 멤버가 들어오는 것에 대해 어색해 
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하고, 직접 새로운 멤버를 투표로 정하고자 하는 것이 이러한 관계성 때문이라고 할 수 있다. 프로그램에 

대한 호감도가 강할수록 이러한 출연자 전체 그룹과의 관계성이 돈독해 지고, 이러한 그룹간의 관계성

이 강할 경우 행동으로 이어질 수 있다고 본다.   

⑤ 함께 시청하는 시청자 

이용과 충족 이론을 보면 시청자들은 같은 프로그램을 시청하는 사람들과 어울리기 위해서, 즉 시청 

다음날 회사나 학교에서 다른 사람들과 사회적인 대화를 하기 위해서 프로그램을 시청하는 것으로 나타

났다(Levy & Windahl, 1984; Rubin, 1983). 따라서 텔레비전의 등장시기부터 많은 사람들은 같은 프

로그램을 시청하는 다른 시청자들과 돈독한 관계를 형성했다는 것을 알 수 있다. 최근에는 같은 프로그

램을 시청하는 사람들이 카카오톡, 온라인 커뮤니티 등의 온라인 매체를 통해 프로그램을 시청하면서 

대화하는 사회적 시청(최윤정, 2014)이 확산되면서, 다른 시청자들을 동시에 인지하면서 대화하고 관계

를 형성하고 있다(Lim,  Hwang, Kim, & Biocca, 2015; Xu & Yan, 2011). 특히 소수가 시청하는 1인 

미디어의 경우 고정멤버들이 있기 때문에 서로를 쉽게 인지하고 돈독한 관계를 형성 할 수 있다(최윤정, 

2020).  

공동체 인식은 공통의 관심사가 있고, 지속적인 상호작용성이 있고, 감정적인 교류가 있고, 함께 한 역

사와 문화가 있고, 커뮤니티로 인해 형성된 정체성이 있는 경우 형성될 수 있다고 한다(Rotman & Wu, 

2014). 시청을 하는 경우 위의 모든 조건을 만족시키기 때문에 강한 유대감을 형성 한 다고 볼 수 있다. 

이렇게 형성된 유대감은 종종 팬덤의 형식으로 발전되기도 하는데, 조직력을 갖춘 팬덤의 경우 매우 강

한 행동력을 보여주고 있다. 따라서 본 연구에서도 시청자들 간의 관계성이 형성 될 경우 프로그램 관련 

활동에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 본다. 
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3) 공중파와 1인 미디어 방송의 관계적 시청의 차이점 

<표 1> 공중파TV와 1인 인터넷 방송의 관계성 형성(최윤정, 2020) 

관계성 형성 전통 텔레비전 1인 인터넷 방송 

프로그램 

- 자기 정체성 확립
- 창의적인 관여
- 사회화
- 시청의 의식화
- 프로그램 관련 용품구매

- 자기 정체성 확립
- 창의적인 관여
- 사회화
- 시청의 의식화
- 프로그램 관련 용품구매

시청 유도성   - 리모컨을 통한 채널 선택 

- 메타 소리내기 
- 참석 촉발성
- 정보의 네트워크화 
- 역할 수행 

등장인물 – 개인  
- 의사사회 상호작용
- 동일시/ 희망적 동일시 

- 의사사회 상호작용
- 동일시/ 희망적 동일시 
- 쌍방의 상호작용 
- 가까운 거리감
- 비공식적인 관계
- 발전 가능성 있는 관계 형성

등장인물 – 집단 - 집단 의사사회 상호작용 - 집단 의사사회 상호작용 (소규모) 

다른 시청자들 - 가상의 공동체 
- 가시적인 공동체 
- 소규모의 친밀감 

공중파TV와 1인 인터넷 방송의 관계성 형성(최윤정, 2020) 

<표 1>에 표기된 대로, 프로그램을 살펴보면, 1인 미디어의 특성상, 시청자는 프로그램을 더 자주 시

청하며, 시간과 공간의 제약 없이 자유롭게 접속하며, 미디어의 기술적 문화적 특성에 따라 높은 수준의 

상호작용을 경험하며, 친밀감까지 가지게 된다. 따라서 1인 미디어에서는 이러한 프로그램과의 관계성

이 더욱 깊어질 수 있다고 할 수 있다. 

시청유도성에 의한 관계형성의 경우, 1인 미디어 시청자들은 이동성이 강한 스마트 기기를 이용해 시

공간의 제약을 벗어나 자유롭게 프로그램을 시청하고 의견을 교환한다. 이러한 기능은 ‘시청 유도성’ 기

제로 정의될 수 있다. 결국, 이러한 유도성은 시청자와 플랫폼의 기술적 장치 자체와 특정 관계를 형성하

도록 한다. 앞서 마리작과 동료들(Majchrzak et al., 2013)이 제시한 4가지 유도성은 인터넷 방송에서

도 찾아볼 수 있다. 우선 인터넷 방송에서는 방송을 시청하는 동안 대화방을 통해 공동 시청자들의 기록

을 볼 수 있고, 좋아요 버튼 등을 통해 시청자들의 반응을 확인할 수 있다. 이는 ‘메타 소리내기’ 유도성

에 해당한다. 또한 인터넷 방송의 경우 구독할 수 있고, 새로운 동영상 업로드에 대한 알림도 설정할 수 

있어 ‘참여 촉발성’ 유도성을 가지고 있다. 이러한 참여 촉발성 유도성은 제작자로 하여금 더 빠른 시간
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에 새로운 영상을 업로드하게 유도하고, 시청자들은 시간과 공간의 제약을 벗어나 자유롭게 프로그램을 

시청할 수 있도록 한다. 또한 인터넷 방송에서는 한 동영상 시청이 종료된 후에도 관련 영상들을 계속 추

천해준다. 이는 ‘정보의 네트워크화 유도성’이라고 할 수 있다. 아프리카TV 등의 인터넷 방송에서는 특

별한 의식, 규칙, 행동 양식들이 공유된다. 슈퍼 챗 등을 보내며 VJ에게 말을 걸고, 별풍선에 내용을 적어 

보내면 VJ가 읽고, 다른 VJ방을 방문해서 같이 방송하는 ‘합방’이 이뤄지는 등 고유한 행동 양식과 용어

들이 자리 잡고 있다. 이러한 행동 양식은 ‘역할 수행’ 유도성을 가지고 있다. 

여기서 중요한 것은 시청자들은 이러한 방송의 포맷과 기계장치, 알고리즘이 제공하는 유도성과 관계

를 형성한다는 것이다. 예를 들어 방송을 시청할 때, 오른쪽 옆에는 다른 시청자들의 대화가 계속되면서 

자신 외에 몇 명이 함께 시청하는지 알 수 있는데, 이러한 기제 자체가 시청자들과 관계 맺음을 유도하는 

것이다. 방송 시작을 알려주는 알림음(참여 촉발성 유도성), 동영상 시청 후 추천되는 다음 동영상(정보

의 네트워크화 유도성), 인터넷 방송을 시청하면서 VJ가 읽어주는 슈퍼쳇(역할 수행 유도성)도 시청자들

과 관계를 맺고 있다. 

방송 등장인물(출연자)과의 관계 형성의 경우 1인 미디어 방송은 시청자들의 개입을 적극 장려하기 때

문에 내용 자체가 매우 상호작용적이다. 아프리카TV는 시청자들이 별풍선을 BJ에게 기부할 수 있고, 이 

행위가 프로그램 모니터에 표기되는데, 이러한 특성이 시청자들에게 더 깊은 관계를 맺도록 유도한다. 1

인 미디어 방송은 시청자들의 요구를 즉석에서 들어줄 정도로 내용의 변화가 자유롭다. 이런 내용적 특

성 역시 시청자의 프로그램에 대한 깊은 관계 형성을 촉진한다. 의사사회 상호작용 관련 연구를 정리한 

가일(Giles, 2002)은 의사사회 상호작용을 결정하는 4가지 조건으로 상호작용하는 사람들의 숫자(홀로 

상호작용하는가? 집단인가 쌍방인가?), 물리적 거리감(만날 가능성이 있는 사람들인가?), 관계의 공식성

(공적인 관계인가 편안한 관계인가?), 인물과의 교류 가능성(직접 친밀감을 형성할 수 있는가?)을 제시하

였다. 위의 4가지 조건을 바탕으로 1인 미디어에서 시청자와 등장인물 간 형성되는 관계를 살펴보면, 1

인 미디어에서는 쌍방의 상호작용을 하고, 가까운 거리감을 느끼고, 비공식적인 관계를 형성하고, 공중

파 보다는 발전 가능성이 있는 관계를 형성하기 때문에 더 강한 관계형성을 할 수 있다.   

방송 등장 인물들과의 집단관계 형성은 유일하게 공중파 프로그램을 통해 더 강한 관계형성이 가능하

다. 공중파의 여러 등장인물이 함께 MC를 하거나 미션을 수행하는 프로그램에서 시청자들은 더 깊이 있

는 관계 형성을 경험 할 수 있다. 다른 시청자들과의 관계 형성의 경우 1인 미디어가 더 용이하다. 영상

콘텐츠를 시청하면서 멀리 떨어진 곳에서 같은 프로그램을 시청하는 사람들과 온라인으로 대화하는 사

회적 시청(social viewing)을 하는 경우에도 시청자들 간 대화를 통해 강한 유대감을 형성한다는 분석 

결과가 제시되어 왔다(Lim, Hwang, Kim, & Biocca, 2015, Xu & Yan, 2011). 사회적 시청을 하는 경

우 혼자 시청을 하더라도 많은 시청자들과 공동의 시청을 하고 있다는 느낌을 줄 수 있다. 즉, 사회적 시

청을 하면서 대화에 몰입하는 경우, 홀로 고립된 곳에서 시청하더라도 대화를 나누는 다른 시청자들과 

함께 같은 공간에서 실제로 함께 시청한다는 실재감(co-presence)를 느낄 수 있다(Lim,  Hwang, Kim, 
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& Biocca, 2015). 또한 사회적 시청을 하는 경우, 함께 대화할 거리를 제공하고 있기 때문에 강한 유대

감을 형성할 수 있고, 이렇게 텔레비전을 매개로 형성된 온라인 커뮤니티에서의 활동은 공동체 의식(a 

sense of community)의 형성으로 이어질 수 있다. 따라서 이러한 사회적 시청이 용이한 1인 미디어에

서 다른 시청자들과 강한 유대감을 형성할 수 있다. 

위 논의를 종합하면, 전통적 텔레비전보다 1인 미디어 방송에서 더 다양하고 강한 관계가 형성될 것으

로 예측할 수 있다. 1인 미디어 방송에서 시청자들은 공중파 프로그램에서 경험할 수 없는 친밀한 관계

를 상호작용이 강한 프로그램 또는 등장인물로부터 경험한다. 동시에 인터넷 매체가 제공하는 시청 유

도성에 호응하며, 다른 시청자들과도 강한 유대감을 형성할 수 있다. 따라서 1인 미디어가 전통 텔레비

전에 비해 더 강하고 다중적인 관계성을 형성한다고 할 수 있다. 

4) 공중파 TV와 1인 미디어의 관계성의 차이점 

관계적 시청은 쌍방향성, 범위, 격식, 빈도, 동시성 등의 다양한 차원에서도 검토해 볼 수 있다. 전통 

텔레비전 시청과 1인 미디어 시청의 관계성의 특성을 다차원적으로 정리해 보면 아래 <표 2>와 같다.  

<표 2> 매체별 관계적 시청의 특성(최윤정, 2020) 

전통 텔레비전 1인 인터넷 방송 

관계의 방향성 일방향적 관계 쌍방향적 관계 형성 

관계의 범위 넓은 공동체적 관계 좁고 결속적 관계 

관계의 격식  격식적이고 비평등적 관계 형성 비격식적이고 평등한 관계 형성 

관계의 빈도  정기적이고 낮은 빈도의 관계 형성 비정기적이고 높은 빈도의 관계 형성 

관계의 동시성 동시적/ 비동시적 관계 형성 동시적/유사-동시적 관계 형성 

 

전통 텔레비전의 시청자들은 일방향적이고, 폭넓고, 격식을 갖추고, 낮은 빈도의 동시적 혹은 비동시

적 관계를 형성한다고 할 수 있다. 예를 들어, 예능 프로그램 <나 혼자 산다>를 거실에서 시청하면, 등장

인물들과 1대1 혹은 1대 다수의 관계를 형성하며 즐거움을 느낄 수 있지만, 그 관계성을 통해 강한 소속

감을 느끼거나 외로움을 극복하는 데에는 한계가 있다. 시청자 홀로 쉽게 만날 수 없는 연예인들을 대상

으로 일방향적인 관계를 형성을 하므로, 평등한 관계라고 할 수도 없다. 또한 이 프로그램은 정규 방송 

시간이 정해져 있어 일주일에 1편씩 규칙적으로만 시청할 수 있다. 본방 시청자들은 다른 시청자들과 함

께 한다는 느낌을 받을 수 있지만, 실재로 상호 소통하지는 않는다. 또한 생방송 프로그램이 아니기 때문

에, 등장인물들과 동시적인 관계도 형성하지 못한다. 따라서 전통 텔레비전 시청자들은 특별한 관계성

을 추구하기보다 콘텐츠가 제공하는 즐거움 때문에 시청을 유지한다고 할 수 있다. 즉, 전통 공중파 텔레
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비전에서는 시청자의 관계성 요인보다 콘텐츠 자체의 품질이나 내용이 시청 동기와 만족도에 영향을 미

친다고 할 수 있다.   

반면, 1인 인터넷 방송 시청자들은 쌍방향적이고, 결속적이고, 비격식적이고, 높은 빈도의 동시적 관

계를 형성한다고 볼 수 있다. 유튜브에서 ‘공부방송’을 검색하면, 등장인물이 공부하는 책상을 카메라로 

실시간으로 촬영해 방송하는 프로그램들이 나타난다. 예를 들면, ‘이루다의 실시간 공부채널’에서는 한 

여학생이 공부하고 있는 책상을 장작이 타는 ASMR 배경음과 함께 실시간으로 시청할 수 있다. 등장인

물은 아침 9시부터 저녁 12시까지 공표한 스케줄에 맞추어 하루 종일 책상에 앉아서 공부하고 있다. 공

부방송을 시청하는 약 400명의 시청자들은 쉬는 시간에 다른 시청자들과 채팅창을 통해 대화할 수 있

다. 채팅창에는 “저녁 공부도 파이팅,” “같이 공부해 주어서 감사해요. 힘내서 12시까지 열공해요~” 등

의 메시지가 오간다. 공부방송의 시청자들은 대부분 학생들이기 때문에 시청자들 사이에 매우 결속적이

고 친밀한 관계를 형성하게 된다. 또한 채널 운영자 또한 공부하는 학생이기 때문에 격식 없이 평등하고 

자유로운 관계를 형성한다. 이런 방송은 공중파 방송과 달리 매일 하루 12시간 이상 방송되기 때문에 높

은 빈도의 관계를 형성할 수 있고. 생방송이기 때문에 동시적 관계도 형성 가능하다. 

4. MZ세대의 관계적 시청  

그렇다면 MZ세대는 어떠한 관계적 시청을 하는가? MZ세대는 과거 일방향적인 TV앞에서 수동적으

로 시청하던 베이비붐세대나 X세대와는 다른 동영상 시청 패턴을 보여줄 수 있다. 어려서부터 유튜브

의 채팅창에서 대화를 했던 MZ세대는 태어나서부터 관계성 중심의 시청을 해왔던 세대라고 할 수 있다. 

MZ세대는 독립적이고 남에게 간섭을 받기 싫어하고, 혼자서도 온라인을 통해 다양한 일을 해결하는 특

성이 있다. 따라서 기존의 X세대가 추구하던 관계성과 조금 다른 관계성을 추구할 수 있다. 즉, 타인과 

어울리고, 그룹에 속하고 싶지만, 혼자서 편안하게 구축하고 언제든지 관계를 종료할 수 있는 ‘가상’의 

관계성을 원할 수도 있다. 

유튜브를 비롯한 SNS는 오프라인에 존재하지 않는 사람과 사이에 이상적으로 존재하는 대인관계의 

공간을 제공하기도 한다. 위니콧(Winicott)은 이러한 공간을 ‘놀이 공간(play space)’불렀는데, 이곳에

서는 자아와 타인이 독립하여 자유롭게 존재하면서, 동시에 결합하여 창의적이고 친밀한 상호작용을 할 

수 있는 공간이다(Greenberg & Mitchell, 1983). 즉, 다른 사람들과 자유롭게 상호작용하면서 동시에 

자신의 생각과 반응을 자유롭게 가질 수 있는 공간인 것이다. 이렇게 온라인은 자신의 개인 공간을 유지

하고, 타인과 거리감을 적당히 유지하면서, 자신이 원하는 부분을 노출하면서 즉각적이고, 일시적으로 

타인과 관계형성을 허용하는 공간이다(Matheson & Zanna, 1990). 이러한 온라인 공간에서는 선택적

인 자기표현들을 통해 자신의 이상적인 면을 부각시키고, 마찬가지로 상대방의 이상적인 면을 주로 인

식 할 수 있기 때문에 심지어 사람들은 이러한 온라인에서의 커뮤니케이션이 오프라인의 대화보다 더 
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바람직하다고 생각하기도 한다(Turkle, 1995). 

MZ세대는 태어났을 때부터 온라인 활동에 익숙한 세대이다. 특히 요즘의 청소년들의 경우, 태어나서

부터 공중파TV대신 유튜브를 시청하면서 자라난 세대이다. 어렸을 때부터 SNS을 통한 대화가 익숙한 

MZ세대는 오프라인의 복잡하고 정형적이고 지속적인 관계형성보다는 이러한 일시적이고, 자유롭고, 

개인의 프라이버시가 보장되는 관계형성을 오히려 원할 수 있다. 즉, MZ세대들은 지속적으로 타인과 연

결되고 싶지만, 동시에 오프라인의 관계가 아닌, 일시적이고 언제든지 본인이 원하면 관계를 정리 할 수 

있는 관계를 원할 수 있다. 이러한 경향은 영상콘텐츠 시청으로도 이어져, 함께 시청하면서 형성되는 표

면적이고 가볍고, 언제든지 클릭과 함께 종료할 수 있는 관계성을 MZ세대들을 원할 수 있다. 또한 오프

라인에서 형성된 관계성도 MZ세대에게는 온라인에서의 관계로 이어질 때에 더욱 강한 유대감을 형성할 

수 있는 세대이다. 예를 들어 남학생들의 경우 오프라인 친구들과 함께 온라인 게임을 통해 대화하면서 

게임을 즐기는데, 이러한 온라인 게임을 통해 형성되는 관계성이 오프라인에서 형성된 관계성 보다 더 

중요할 수 있다. 여학생들 또한 틱톡, 인스타그램, 유튜브 채널을 함께 구독하고, 프로그램에 대한 대화

를 나누면서 관계성을 확장하고, 관계성을 강화해 나가는 경향이 뚜렷하다고 본다. 

이러한 MZ세대를 위해 공중파 TV는 어떠한 변화를 시도해야 하는가? 관계성을 중심으로 하는 프로

그램을 개발 하면 어떨까 한다. 공중파에서 형성하는 관계성은 쌍방향성이 좀 낮지만, 넓고 동시적인 관

계형성에는 유리한 면이 있다. 공중파 텔레비전의 경우 같은 자리에서 시청하지 않아도 같은 시간에 수

백만명이 함께 시청하고 있다는 느낌을 준다. 특히, 월드컵 축구경기나 올림픽 개막식 등의 미디어 이

벤트의 경우, 전세계인이 동시에 시청하기 때문에 ‘우주를 공유하는 느낌(shared universe, Cooper-

Chen, 1994),’ ‘상상속 커뮤니티(imaginary community)’ 에 속한 듯한 느낌(Real, 1977), ‘커다란 휴

먼 드라마 무대의 일부가 된 느낌(being part of the human drama on a broader stage)’(McGuire, 

1974) 등을 느낄 수 있다. 즉, 수만 명의 사람들이 동시에 함께 같은 내용을 시청하고 있다는 느낌을 줄 

수 있는 관계형성은 공중파 TV를 통해서만 가능하다. 이러한 관계형성은 주로 거대한 지구 축제, 즉 올

림픽 경기, 월드컵 축구경기, 대선토론 등에서 주로 경험할 수 있다. 따라서 공중파는 넓은 공동체적 관

계를 형성 할 수 있는 프로그램을 주력으로 개발하는 것이 유리하다고 본다. 또한 위에 나열한 프로그램

의 공통점은 모두 라이브 방송이라는 점이다. 관계성은 시간적인 차원이 강하다고 본다. 즉, 라이브일 때 

더 관계성이 강화된다고 보기 때문에, 공중파 프로그램에서도 1인 미디어 같이 생방송 프로그램들을 좀 

더 적극적으로 활용하는 것이 필요하지 않을까 생각한다. 

공중파 TV는 1인 미디어 보다 관계성의 지속성이 약하다. 전통 텔레비전 시청에서 주로 경험하게 되

는 관계성은 프로그램과 또는 등장인물들과의 관계를 꼽을 수 있다. 하지만, 이러한 관계성은 쌍방향이

기보다 일방향이기 때문에, 시청자가 친밀감과 소속감을 느낄 정도의 관계를 유지하기 어렵다. 텔레비

전 시청자가 외로워서 거실에 있는 텔레비전을 이용하지만, 프로그램 시청 시 약간의 희열을 느낄 뿐, 프

로그램 종료와 함께 공허감에 빠지는 이유가 여기에 있다. 관계 형성이 상호적이지 않고, 1주일에 한번 
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씩 관계를 형성 할 수 있기 때문이다. 반면, 1인 미디어는 하루에도 3~4번씩 방송을 하면서 항상 시청자

들을 상대해 준다. 이러한 관계성의 지속성이 공중파 방송에는 약하기 때문에 이를 보완 할 수 있는 포맷

이 개발되면 좋을 것이다. 공중파 TV와 SNS등을 연계하여 지속적으로 시청자들과 함께 상호작용 할 수 

있는 포맷의 개발이 필요하다고 볼 수 있다.   

공중파에서는 제작비가 더 높기 때문에 여러 출연자들이 함께 출연하여서 출연자들의 상호작용이 드

러나는 프로그램을 제작 할 수 있다. 1인 미디어의 경우 제작비 등의 여러 여건으로, 다수의 출연자들이 

고정으로 함께 출연하는 프로그램이 많지 않다. 따라서 공중파 TV에서는 시청자들이 속하고 싶어 하는 

그룹을 제시하고, 시청자들을 소외시키지 않고, 그 그룹에 속한 것처럼 느낄 수 있게 해 주는 프로그램

의 개발이 필요하다고 본다. 현재 그룹 관계성을 강화해 주는 프로그램으로는 두 종류의 프로그램 포맷

이 존재한다고 판단된다. 첫째는 그룹이 진행하는 프로그램들, 예를 들어 <1박 2일>, <러닝맨> 등이 이

에 해당된다. 이러한 프로그램은 시청자로 하여금 그룹 전체와 관계형성을 맺도록 하고, 그룹에 속한 듯

한 느낌을 주기 때문에 1인 미디어에서 제공하지 못하는 관계성을 제공하고 있다. 두 번째 유형으로는 

VCR 화면을 출연자들이 함께 모니터링하는 프로그램들인데, 이러한 프로그램은 스튜디오에 등장하는 

출연자들과 시청자들이 함께 시청한다는 느낌을 준다. 이러한 포맷의 프로그램들은 <미운 우리새끼>,  

<나 혼자 산다> 등의 프로그램이다. 특히 <미운 오리새끼>의 경우, 고령층의 어머니들이 패널로 등장하

면서, 이 패널들이 공중파를 주로 시청하는 고령 시청자들과의 관계형성을 도운 것으로 보인다. 같이 부

모의 마음으로 주인공들을 바라보면서 스튜디오에 출연하는 어머님들과 동일 시 할 수 있다. 이렇게 많

은 출연자들과 관계형성을 그룹으로 할 수 있는 프로그램 포맷 개발이 필요하다고 고려된다.    

공중파 프로그램에서는 주로 공중파 프로그램의 한계를 극복하고, 1인 미디어의 다양한 형태를 도입

하는 방법으로 쌍방향성을 채택했었다. 시청자들의 채팅을 모니터에 보여주거나, 줌(Zoom) 형식의 시

청자 참여를 유도한 것이 그 예이다. 그러나 공중파TV에서 아무리 노력해도 1인 미디어 보다 쌍방향적

인 측면에서는 만족시킬 수 없다. 1인 미디어의 핵심은 쌍방향성이 아니라, 그로 인한 관계성 형성이라

고 본다. 따라서 공중파에서는 관계성을 지속적으로 발전시켜양 한다. 특히 관계성은 여러 차원이 있기 

때문에 공중파에 유리한 관계성들을 극화하는 전략이 더 우수하다고 생각한다. 공중파 프로그램은 1인 

미디어 보다 프로그램, 출연자 등과 맺는 관계성이 촘촘하거나 친밀하지 못하고, 밀도가 낮거나 거리감

이 있을 수 있다. 그러나 이러한 거리감이 있는 관계성이 공중파에 더 적합 할 수도 있다. 1인 미디어의 

밀착성이 부담스러워 질 무렵, MZ세대가 다시 공중파의 좀 더 거리감 있는 프로그램을 선호할 수 있을 

수도 있다고 본다. 특히 Z세대 이후 새로운 세대가 등장 할 경우, 이 세대는 좀 더 거리감이 있는 관계성

을 추구 할 수도 있다. 

관계적 시청은 시청자들의 프로그램 충성도를 파악하는데 중요하게 작용할 수 있다. 더 이상 시청자

들을 단순한 숫자로 생각하기보다는 시청자들이 형성하고 있는 관계형성의 정도로 파악하는 것이 중요

하다. 어떤 프로그램의 경우 시청자의 수가 적을 수 있지만, 매우 강한 관계형성을 하고 있을 경우, 프로
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그램의 시청률이 형성되거나, 더 많은 미디어의 주목을 받을 수 있도록 영향을 행사할 수 있다(Russell, 

Norman, & Heckler, 2004). 멀티 플랫폼에서 다양한 프로그램이 방송되고 있는 현 방송산업적 측면에

서는 연결된, 관계가 형성 된 시청자들이 많은 수의 시청자들보다 더 중요할 수 있다. 앞으로 방송의 다

양한 현상을 이해하기 위해선 관계성을 파악하는 것이 중요하다. 
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1. 들어가며

MZ세대 혹은 2030이라는 세대 명명은 세대의 통상적 정의, 즉 연령 기준으로도 너무 넓고 경험 기준

으로도 지나치게 포괄적이다. 통상 10년간을 기준으로 하는 세대 범주에 비해 20년 혹은 30년간을 포함

한 이 세대 범주는, 현재 한국 사회의 기성세대와는 다른 새로운 집단으로 언론에 의해 활발하게 활용되

는 중이다. MZ 세대는 10대에서 30대를 아우르며 2030은 청년이라는 범주로 묶이지만, 10대 청소년은 

물론 현재의 20대 즉 1990년대 중반 태어난 사람들과 1980년대 태어난 사람들의 경험은 우리 사회의 

경제적 성장, 민주화, 미디어 플랫폼의 급격한 변화 등 사회적 요인에 따라 상당히 다를 것으로 예측된

다. 그럼에도 불구하고, MZ세대 회사원, 2030 청년 등으로 다양한 하위 범주와 연결되면서 폭넓게 언론

에 의해 사용된다. 

이렇게 세대 명명에서 젊은 세대의 범위가 늘어나는 것은 청년의 범주가 점차로 확대되고 있는 현실에 

관련된다. 청년기는 부모로부터 독립하여 결혼으로 새 가족을 만드는 과정, 즉 이행기로 인식되어 왔는

데, 결혼 연령이 점점 높아지는 현실에서 청년기의 범위가 계속 늘어나게 된 것이다. 통상 20대까지 청

년으로 불러왔던 1990년대에는 청년들의 평균 결혼 연령이 20대 후반이었으나, 2005년 이후 평균 30

세를 넘어가기 시작해서 2021년 기준 남성은 평균 36.7세, 여성은 33.6세로 나타났다(통계청 혼인 이

혼 통계). 2030 세대가 청년으로 범주화된 것은 청년 기본법으로 만 19세부터 39세까지를 청년으로 보

고 있다. 하지만 청년고용촉진법 및 각종 조세 혜택 관련 법안에서는 20대, 즉 29세까지만 청년으로 다

룬다. 이처럼 법, 제도가 청년의 범주를 두고 혼란을 보이는 가운데 언론은 MZ세대라면서 10대에서 30

대를 모두 아우르는 폭넓은 세대 명명을 통해 청소년과 청년기를 모두 다루고 있다. Z세대는 청소년을, 

M세대는 청년을 말하지만 이들이 모두 디지털 네이티브, 즉 온라인 네트워크 문화와 더불어 성장했다는 

공통점을 갖는다고 보는 것이다. 이렇게 청소년과 청년을 아우르는 MZ 세대는 기성세대가 아니므로 새

롭고 별다른 특성을 가진 세대, 이로 인해 기성 세대와 불화하는 세대로 표상된다. 캐릿(CARRET)과 같

1) 이 글은 발표를 위해 작성되었으나 세부 내용에 보완이 필요한 미완성본입니다. 인용을 금하여 주시기 바랍니다. sooah@snu.ac.kr
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은 Z세대 지향 웹콘텐츠 구독 서비스에서 ‘갓생사는 Z세대가 연애하는 법’과 같은 형태로 묘사되는 Z세

대는 기성 세대와는 다른 라이프 스타일을 연행하는 사람들로 그려지는 편이다. 동시에, 정치적으로 MZ 

세대는 기성 세대와의 차이를 경험하며, 이로 인한 갈등과 혐오의 실천자로 묘사되기도 한다. 팬데믹 상

황에서 ‘Boomer remover’ 밈이 유행하면서, 세대 간 혐오와 갈등의 온라인 문화 차원이 논의대상이 되

어 왔다(Meisner, 2021).

이처럼 세대가 언론에 의해 명명되고 활용되는 구성적인 것이라고 하면, 이번 대선에서는 특히 ‘이

대남’을 중심으로 하는 2030 세대의 호명과 정치적 의미화가 두드러졌다는 점을 주목할 필요가 있다. 

2018년 이후, ‘이대남’이라는 신조어는 정치권의 호명 대상이자 언론의 주요한 보도 대상이며, 이제까

지 우리 사회가 그 목소리를 듣지 못했던 하위 주체로까지 설명되었다. 정치권은 청년의 목소리가 정치

에서 배제되었고 이로 인한 실망이 정권 지지율에 반영되었다면서 청년 남성을 위한 정치를 전면에 내

세우는 전략을 구사하였다. 하지만 청년 남성이 정치적 주체로 과대표되는 반면 청년 여성의 목소리는 

사회에 대한 불만 제기의 성격으로 설명되는 경향을 보이면서 2030세대는 세대 내에서 젠더에 따라 갈

등하는 세대로 재현되었다. ‘이대남’이 단합하여 정당 지지율로 표출된다고 간주되면서 정당과 대선 후

보에 대한 여론조사 보도의 주요 주제가 되었으며 상대적으로 여성들은 정치적 주체로 언론이 다루지 

않는 상황이 발생했다. 

실제 국민들은 ‘이대남’ 명명에 대해 부정적 인식을 보인다는 조사 결과가 있다. ‘이대남’이 세대·성별 

갈라치기 프레임이라는 데 83%가 동의하고, 언론 보도 등에 의해 확대·재생산됐다는 응답이 82%에 이

른 것이다.2) 즉 우리 국민들은 이러한 세대 명명이 언론에 의해 유도되면서 갈등을 유발하고 있다는 데 

동의한다. 그럼에도 대선 이후 다수 언론이 ‘이대남은 윤석열, 이대녀는 이재명’과 같은 포괄적 명명으로 

청년 세대를 표상하고 있다. 이 글은 이처럼 청년 세대를 중심으로 한 언론 보도를 분석하면서, 이대남/

이대녀의 명명 및 활용에 따라 갈등을 유도하는 저널리즘의 문제를 짚고자 한다. 

2. 세대 담론과 갈등 보도 

세대론은 코호트의 특성이 오로지 연령 만으로 결정되지 않기 때문에 한계가 많다는 지적이 계속 이루

어져 왔다. 전상진(2018)은 세대를 정의할 때 ‘연령’과 ‘경험’이라는 두 가지 축을 활용하면서 생기는 이

론적, 실용적 문제점이 있다고 지적한 바 있다. 연령 세대란 특정한 연령을 기준으로 하여 세대를 구분하

는 것이고 경험 세대는 경험의 공통성을 중심으로 구분하는 것이지만 이 둘의 구분이 사실상 명확하지 

않으며, 경험의 공통성을 중심으로 정치 주체로 묘사하는 경우와 연령 세대가 혼용되는 문제를 다루었

다. 특히, 세대의 명명은 주로 연령 기준으로 기성 세대에 의해 청년 세대에 붙여져 의미화된다. 

2) 양정애(2022). Media Issue 8권 2호 <이대남 현상에 대한 인식>. 
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이러한 과정에서, 세대 특성을 강조하여 세대를 환원적으로 묘사하면서 세대의 특징을 단순화하는 경

향이 나타나게 된다. 이기형(2010)에 따르면, 386세대와 같은 명명은 역사적 사건과 정치적 지향을 공

유하는 집단을 구분해 내려는 것이며 신세대와 같은 청년 세대의 명명은 기성세대와의 문화적 차이를 

부각하면서 특정 세대의 감정 구조를 드러내려는 시도이다. 그런데 이러한 명명에서 문제는 세대 내 차

이를 무시하거나, 세대의 구성원 경험을 동질성을 가진 것으로 과도하게 제한하는 것이다. 이와 유사한 

맥락으로, 신진욱과 조은혜(2020)는 세대에 대한 담론 중 가장 모호하면서도 정치적으로 적극 활용된 

범주가 386과 청년 세대라고 지적하면서, 386세대 담론은 ‘86세대, 50대, 베이비부머 세대가 모든 것을 

독점하여 청년을 지배하고, 착취한다’는 방식으로 전개되어 왔으며, 이에 따라 청년 세대와 기성 세대의 

관계성이 갈등적으로 구성되고 있다고 하였다. 언론 보도가 세대 갈등을 드러내는 방식 중 경제적 세대 

갈등 문제를 주목한 이재경(2018)은, 렌트 사회의 도래에 따라 부동산 문제가 가장 큰 갈등의 축으로 등

장하고 있음을 지적하면서 렌트 사회의 한계로 인해 가족으로 경제적 위기를 대응할 수 없게 된 현재의 

상황을 제시하였다. 즉, 언론 보도에서 경제적 구조의 문제, 불평등과 차이의 문제를 세대 범주로 환원하

여 보도하는 문제가 지적되어 왔다. 

이러한 맥락에서 김선기(2014)는 한국의 세대 담론이 정치적 세대 담론, 즉 ‘우리’와 ‘그들’을 가르고 

보수와 진보, 기성세대와 청년세대와 같은 구분을 통해 정치적 세력을 구성하면서 그 안으로 청년 일

반을 포섭하려는 경향을 갖는다고 비판한 바 있다. 또한 그는 언론이 구축한 청년 세대 담론 분석을 통

해, 이것이 대부분 세대 간 갈등에 기여하면서 세대에 대한 왜곡된 지식을 생산하는 역할을 한다고 짚

었다(김선기, 2016). 현재까지도 이러한 경향이 반복되고 있다고 볼 수 있다. 2018년 이후 등장한 ‘이대

남’ 담론에 대해, ‘이대남’이 여성, 페미니즘에 대한 반대로 일원화된 목소리를 내는 것으로 진단하여 청

년 세대 내의 다양한 목소리와 주장을 안티 페미니즘으로 일변화하였다는 진단 역시 존재한다(김수아, 

2021; 김선기, 2021; 마경희 외, 2020). 

특히 최근 들어 등장한 MZ세대 명명은 문제적 범주에도 불구하고, 청년 세대를 통칭하면서 기성 세대

와의 갈등 구도를 구성하려는 갈등적 청년 세대 담론과 연결지어 볼 수 있다(Sydiq & Tekath, 2021). 안

순태 외(2022)는 MZ 세대와 관련된 온라인 공간의 댓글을 분석하면서, MZ세대를 이기적인 세대로 보

거나, 기성세대는 일방적으로 강요하는 낡은 사람들로 묘사하는 경우, 그리고 세대 갈등이 새로운 현상

이 아니라는 의견, 개개인에 따라 다른 것이지 세대로 일반화할 수 없다는 주장, 그리고 언론이 세대 갈

등을 조장한다는 의견 등이 등장하였음을 보였다. 이 중 새로운 세대가 기성 세대와는 다른 새로운 세대

로 이야기하면서도 기성 세대나 새로운 세대 모두 비윤리적, 문제적이라는 점이 강조되는 특성이 문제

적이라고 할 수 있다. 세대 간의 갈등 보도에서 드러나는 문제 중 하나는 정치적 갈등과 경제적 구조의 

전환을 요구해야 하는 문제를 세대 인성 문제로 전환하는 것이다. 베이비부머의 기득권 주장으로 묘사

되어 악한 기성 세대 패러다임이 만들어지고, 이것이 온라인 담론을 통해 부각되면서 혐오적 밈으로 전

환되기도 한다(Hoolachan & McKee, 2019). 
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이는 일반적으로 갈등 보도의 윤리와도 관련된다. 예를 들어 갈등 상황을 분석하고 대안을 제시하기

보다는, 에피소드식의 사례 나열이나 인터뷰를 중심으로 한 감정적 접근이 주라는 분석을 통해(남종훈, 

2011)은, 언론이 이슈의 본질이 아닌 갈등에 주목하게 하여 대립과 혼란을 부각하게 된다고 보았다. 이

는 언론 보도가 주로 주체를 내세우는 프레임을 사용하기에, 갈등 상황에서 대치 상황과 갈등을 극화하

는 모습을 보이게 되며 부정성, 일탈성을 강조해 주체의 책임을 지우려는 방식을 사용하게 되는 것과 관

련이 깊다(김원용, 이동훈, 2005). 

결국 일반적 갈등 보도의 방식, 즉 갈등을 부각하기 위해 주체를 내세우며 주체의 도덕성을 강조하여 

책임 귀인을 하는 방식의 갈등 보도 방식은 세대를 환원적으로 구성하면서 갈등을 해소하기보다는 조장

하는 데 기여하게 된다. 이러한 맥락에서 특정 세대를 통칭하는 명명을 만들고, 이를 정치적 주체로 구성

하는 언론이 이데올로기적 기능을 하게 된다. 

3. 언론 보도와 ‘2030세대’의 정치화 

1) ‘이대남’ 의 개념화: ‘세대 간- 세대 내 갈등의 피해자’

청년 세대가 2030으로 넓게 묶여 논의되고 있지만, 이번 대선에서 언론은 2030 전반을 호명하기보다

는 ‘이대남’을 좀 더 중요한 정치적 주체로 다루었다. ‘이대남’의 명명은 청년 중에서도 특히 20대 남성

을 중심으로 하는 명명이다. ‘이대남’을 둘러싼 논의에서 2021년 5월 KBS 보도로 촉발된 ‘개새끼’론은 

중요한 한 기점이라고 할 수 있다. 20대 남성은 주관적 계층 인식이 상층일수록, 타인을 돕겠다는 답변

이 여성, 혹은 50대 이상 세대가 상승하는 것과 반대로 낮아진 것으로 조사된 것이다3). 이 KBS 세대인식 

조사 결과는 ‘20대 개새끼론’을 가정하고 자료를 왜곡했다는 비난을 받았으며, 이에 따라 연구자들이 직

접 해명을 하고, 이후 기사 내용을 보완하는 일도 생겼다. 

그런데 이 인식 조사는 연구 결과이며, 이 연구 결과를 통해 언론이 세대와 20대 청년의 삶에 대해서 

어떤 의제를 설정해야 하는지는 저널리즘 실천의 영역이다. 이 보도를 통해 청년 남성과 여성의 인식 차

이가 발생하는 이유와 구조적 차별에 대한 인식의 부재 문제를 다루는 것은, 20대 청년 남성을 ‘개새끼’

로 재현하지 않으면서도 다른 맥락에서 가능한 일이다. 하지만 이 보도가 조사 결과를 제시하는데 그쳤

고, 현재의 20대 청년이 경험하는 불평등과 연결지으면서 적극적 의제 설정을 한 것은 아니었다. 게다가 

이후 조선일보가 이를 ‘20대 남성 악마화’라는 방식으로 비판하면서 해당 결과가 왜곡이냐 아니냐로만 

의제화되었다4). 물론 통계 전문가들은 통계적 논란이 발생한 방법론이 통상적으로 활용되며, 보정이 필

3) KBS. 2021년 6월 25일자. KBS 세대인식 집중조사④ 세대가 아니라 세상이 문제다. 

4) 조선일보. 2021년 6월 30일자. KBS ‘나쁜 이대남’ 그래프, 응답자 없는 구간을 추정치로 채웠다. 
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요하다고 해도 전체 결과의 흐름에 큰 영향을 미치지 않는다고 말하기도 했다5). 그러나 조선일보를 필두

로 온라인 상에서는 마치 KBS가 특정한 정치적 목적에 따라, 20대 남성을 문제적으로 재현하였다는 식

의 비판이 이어지게 되었다. 

즉, 이 논란은 청년 세대를 둘러싼 언론 보도의 문제점을 지적한 김선기(2016)의 연구와 관련하여 해

석할 수 있다. 기성세대와 청년세대가 항상 이분법적으로 논의되고, 선과 악, 혹은 갈등하는 대립 축으

로 재현되는 보도는 여러 논자에 의해 지적되어 온 바처럼 문제적이다. 이러한 논의들이 짚어내고자 하

는 것은 내부의 차이에 대한 무화이자 특정한 목적으로 동원하는 세대 담론이다. 세대 내부를 들여다보

는 것, 청년의 삶을 구체적으로 바라보는 것이 아닌 선과 악 구도 안에 배치하는 틀 속에서 환원적으로 

청년을 다룬다. 그리고 이러한 청년의 개념화는 정치적 정향과 관련된다. 신진욱(2022)은 2030이 묶인 

것 자체가 정치적 구성물임을 보이는데, 이 명명이 현 문재인 정부에 대한 찬반과 관련되면서 상대적으

로 정부에 대한 비판적 시선이 강한 30대가 20대와 결합하게 되었다고 하였다. 이중 특히 현 정권의 지

지와 거리가 먼 집단으로서 20대 남성이 정치권의 이해 관계 및 언론의 정치화에 따라 결합되어 의제화

되고 있다. 20대 청년 남성들에게서 나타나는 사회에 대한 관점과, 그 의미는 충분한 사회적 논의의 대

상이 되어야 하지만, 오히려 정치권에 옹호적인 언론의 20대 청년에 대한 왜곡이라는 보수 언론의 의제

화가 더 중요하게 작동하면서 결국 현 정권에 대한 찬성과 반대, 지지 여부라는 방식으로만 청년의 목소

리가 동원되는 방식이 나타났다. 

청년의 세대 내 특성이 젠더에 따라 달리 나타나는 것은 분명한 현상으로 보인다. 이러한 인식 차이는 

중요한 사회 현상이고 분석 대상이다. 20대 청년에서의 젠더에 따른 인식 차는 여러 사회 조사에서 발견

되고 있다.

5)  https://sovidence.tistory.com/1156 미국 캔사스대학교 김창환 교수는 당시 조선일보 등이 제시한 통계적 오류 혹은 통계 조작 
논란에 대해 일반적으로 사용되는 통계 방법론으로 오류가 있는 것이 아님을 논증하였다. 
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출처: 중앙일보 2022.1.25.일자. 이대녀는 40대만큼 진보인데···이대남은 대한민국 최강 보수 [본지·정당학회 분석]. 

위의 그림과 같이, 2022년 초에는 중앙일보가 정당학회와 함께 20대 청년 남성, 여성의 쟁점 별 정책 

이념 동의도를 질문했다. 주요 결과를 요약한 표에서 보여지듯, 남성의 보수 성향이 전체적으로 여성보

다 높게 나타나는 점이 특징이다. 20대 여성은 국민평균에 비해 진보적이고, 20대 남성은 국민평균에 

비해서도 보수적으로 조사된 것이다. 

최근의 또다른 조사는 시사인의 기후위기에 대한 인식 조사였다. 기후위기에 대한 책임성 인식 부분

에서 20대 남성이 전체 세대에서 가장 낮게 나타난다는 조사결과이다. 기후 위기에 대해서 잘 알고 있지

만, 기후 위기 실천자에 대한 부정적 정동이 높게 나타나고, 기후 위기의 책임을 나 스스로에게 돌리는 

경향이 여성보다 낮다고 이 보도는 20대 남성의 특성을 설명한다. 
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출처: 시사인. 2022.1.25. ‘20대 여자 현상’, 기후위기 감수성에서도 나타났다

그런데 이 조사들은 이 특징을 단순히 성별의 차이로 귀인하여, 더 많은 설명을 할 수 있는 공간을 남

겨 두지 않는다. 또한 이러한 보도는 쉽게 인성론으로 빠진다. 하지만 이러한 차이는 구조에 의해 만들어

지는 것이지 개별 인간의 성품과 관련되는 것은 아니다. 구조를 보기 위해서는 성별에 근거한 차이만큼, 

이러한 인식 차이가 발생하는 요인은 다양할 수 있다는 점을 먼저 인식해야 하는데, 현재의 언론 보도가 

성별을 단일 요인으로 부각하는 양상이다. 

이와 같은 차이가 일어나는 구조적 요인을 분석하는 것이 중요하다. 젠더 구조, 교육, 미디어 환경 변

화 등이 함께 논의될 수 있다. 차이의 부각만큼이나 어떤 점에서 동일한 지 역시 논의 대상이 될 수 있다. 

예컨대 중앙일보 기사에서 가상자산 문제, 집회시위 문제 등 여성과 남성이 비슷한 이념 성향을 보이는 

부분을 주목해 볼 필요가 있다. 그러나 이러한 보도들은 보수와 진보의 이분법적 맥락과 20대, 그리고 

성별을 교차하여 특정한 20대 남성과 20대 여성의 상을 만들어낸다. 

이러한 특정한 상이 정권 지지율과 관련된다는 점이 문제라고 할 수 있다. 2018년 이래, 특히 보수 언

론을 중심으로 “이영자(20대, 영남, 자영업자)의 이탈” 등 정부의 지지율 하락을 설명하기 위해 특정 정

체성을 가진 사람들이 정부에 불만을 갖고 지지를 철회한다는 틀짓기를 해왔으며, 2018년 12월 이후로

는 이 초점을 “20대 남성”으로 잡아 반복적으로 보도해 왔다. 

언론은 통상 특정한 부분, 속성을 강조하거나 축소하거나 배제하면서 사실관계를 만들고 의미를 구성

해 낸다. 그러므로 미디어에 묘사된 현실에서 한쪽의 입장이 확대되면 이에 반하는 사실들은 누락될 가

능성이 높아진다(Snow& Benford, 2000). 그런데 이러한 보도 방식이 반복성, 일관성을 갖기 때문에 독

자의 해석틀을 결정하면서 특정한 내러티브를 가진 이야기를 사실로 확정하는 효과를 가지기도 한다. 

2018년 12월 14일 리얼미터 여론조사 발표를 기점으로 유수 언론들은 20대 남성 청년이 젠더 갈등 때

문에 대통령을 더이상 지지하지 않는다는 분석을 내놓기 시작했으며, 그 이유로 20대 청년의 목소리로 
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소개된 것은 대체로 현 정부가 여성중심 정책을 펼치고 있어 남성이 상대적 박탈감을 느낀다는 것을 꼽

았다.6) 중앙일보 및 조선일보가 대표적으로 특정한 몇 가지 틀짓기 방식을 사용하여 20대 남성 지지율 

하락과 젠더 갈등을 연결시키고 있는데, 이 과정에서 현재의 페미니즘은 성별 간 갈등을 유발한다는 주

장 및 20대 남성이 역차별의 피해자가 되고 있다는 주장이 주로 제시되었다. 이러한 주장은 주로 인용의 

형태로 이루어지지만, 이 인용문이 제목에 제시됨으로써 포털 중심의 뉴스 소비 관행에서 “진실” 효과를 

갖게 되었다. ““20대 남자도 사회적 약자…가부장 문화 혜택 본 건 4050일 뿐””(중앙일보, 2019.01.31.

일자) 와 같은 기사들은 세대 간 차별의 희생자이면서 동시에 세대 내 역차별의 희생자로 청년 남성을 호

명하였다. 

권명아(2021)는 2019년 문재인 정부가 <20대 남성지지율 분석 하락 요인 분석 및 대응 방안>을 발간

한 것과, 시사인의 <20대 남자> 분석(2019.4.16.)을 중심으로 이대남 담론의 시원을 꼽는다. 이대남 현

상을 조국 사태 등으로 보는 것은 적절하지 않으며, 문재인 정부가 문제 집단이자 지지율 호소 집단으로 

본 20대 남성은 역으로는 국민의 힘 측에서는 집중 공략 대상이 되는 구도가 발생해 현재의 이대남 형상

이 형성된 것으로 보고 있다. 

이러한 경향이 대선 국면까지 지속적으로 이어진 것으로 볼 수 있다. 중앙일보는 청년 인식 조사 결

과를 보도한 다음 날 이대남은 보수적인 것처럼 보이지만, 사실은 보수적인 것이 아니라 병역의 불평

등, 할당제의 불평등, 남성에 대한 잠재적 성범죄자 취급에 분노하는 것이라면서 이들의 목소리를 정치

권이 반영해야 한다는 이야기를 실었다7). 이러한 목소리는 선행연구가 지적한 바와 같이, 20대 남성을 

기성 세대의 불평등한 권력 배분의 희생자로 보는 것이다. 하지만 동시에 젠더 관계에서의 희생자로 본

다는 점에서, 단지 세대간 갈등이 아닌 세대 내 갈등을 부각하면서 남성 청년을 의미화하는 방식이다. 

이에 따라, 이들의 인식 차이가 분석되는 방향이 결정되는데, 공정 담론과 결합한 반 페미니즘이 이에 

대한 주요 참조점이 된다. 대표적으로 “20대 남성 절대다수는 성평등과 페미니즘을 서로 다른 것으로 

생각한다”는 연구 결과를 해석하기보다는 그저 이를 수용해야 하는 것으로 묘사하고, “과거 성평등 이

슈는 여성의 지위를 끌어올리는 것이었다면, 앞으로는 공정하고 적극적으로 성평등 의제를 발굴할 필

요가 있다”8)는 식으로 성차별을 과거의 것으로 규정하는 방식으로 청년 남성의 목소리에 의미를 부여

해주는 것이다. 그러므로 여기서 오히려 여성들의 성향, 특히 복지나 비정규직에 대한 태도가 전혀 해

석되지 않는다. 남성들이 보수적인 것이 아니며 이것이 차별에 대한 저항이라는 것만 의미화될 뿐, 여

성의 특성은 비가시화되며, 동시에 청년들이 가상화폐 등의 주제에 관심을 가질 수 밖에 없는 구조적 

요인 역시 분석되지 못한다. 

6)  “여성 경찰관을 더 뽑고, 여성 창업자에게 더 많은 가산점을 주고 있다” (출처 : 아시아타임즈(http://www.asiatime.co.kr/news/
articleView.html?idxno=219942)

7) 중앙일보. 2022년 1월 26일자. 보수, 우경, 마초화되었다고요? 이대남 현상 5분 총정리 

8) 오재호·박원익(2020). 젠더갈등을 넘어 성평등한 사회로, <이슈&진단> 제 441호, 경기연구원, 18쪽, 20쪽. 
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2) ‘이대남’과 지지율 중심 보도 

 어떤 의미에서든지, 청년 세대는 기성 세대와 다르다. 청년이라는 임의의 세대 설정이 갖는 한계들 특

히 한국의 경우 MZ라고 하는 모호한 세대 설정의 문제가 계속 제기되는 중이지만, 코호트적 특성이 태

어난 연도에 전적으로 의존하기 때문은 아니더라도 특정한 환경의 영향력에 놓여있다는 점에서는 그 특

징을 말할 수 있다. 남성 청년 역시 환경의 변화와 맞물려 특정한 특성을 가질 수 있다. 이들의 특성과 관

련한 해석도 다양하다. 남성성 규범의 변화에 대한 선행 연구들은 온정적 가부장제주의, 즉 남성이 여성

을 보호하는 방식의 전통적 남성성 규범이 더 이상 청년 세대에서는 보이지 않는다고 말한다. 남성이 여

성을 보호하는 주체라는 인식, 가족을 먹여 살리는 가장의 의무를 다해야 한다는 인식 등이 나타나지 않

는다는 것이다. 또한 남성이 여성과 달리 감정 표현을 참아야 하거나, 더 ‘씩씩’해야 한다는 등의 남성에

게 요구되어 온 정서적 규범들에 대한 저항도 나타난다. 미에 대한 인식 역시 꾸미는 것이 남성에게는 적

합하지 않다는 인식에서도 변화가 관찰된다(김엘리, 2020; 마경희 외 2020; 임혜경, 2020). 이에 대한 

해석은 이러한 변화가 성평등한 방향으로, 남성이라는 성별이분법적 틀에 맞춘 특정한 성역할과 감정 

표현을 요구하지 않는다는 점을 강조하는 방식으로 이루어진다. 하지만 다른 한편으로는 이렇게 변화한 

남성성 의식은 신자유주의적 경제 체계 내에서 구성된 것으로 그 의미를 해석해야 한다는 인식도 존재

한다. 특히 앞서 보여진 조사 결과처럼, 사회 전반적으로 사회적 약자에 대한 경쟁적 사고나, 분배에 대

한 거부 등이 두드러지게 나타나는 데 대한 해석과 논의가 필요하다는 지적이 있다. 사회 불평등에 대한 

대응 방식이 경쟁 중심으로 구성된 의미를 물어야 하는 것이다. 

이 두 가지 해석 방향이 현재의 상황에 대한 답이 된다는 의미는 아니다. 어떤 구조적 요인 혹은 환경 

변화가 있는가, 어떤 점이 어떠한 특성과 관련되는가를 논의하며 해석하기 위한 노력이 필요하다는 의

미이다. 언론 보도가 제시할 수 있는 한계는 있지만, 세대 간 그리고 세대 내 갈등을 젠더 문제라고 부르

면서 사실상 젠더의 구조보다는 정치적 지지율의 문제로 전환하면서 특정한 정치적 효과가 나타났다. 

기성 세대와 갈등하는 주체로 정치화되어온 청년 세대가 성별을 중심으로 갈라져 어떤 당을 지지하고 

있는가의 질문이 대선 보도 내내 반복되었다. 

따라서 주로 20대 남성의 지지율이 중요한 사회적 문제로 부각하였고, 여론조사 보도에서 ‘이대남’은 

매우 중요한 키워드였다. 특히, 여성가족부 폐지 공약 등과 관련하여 이 공약이 ‘이대남’을 사로잡았는

가가 언론의 주요 보도 방식이 되었는데, “‘이대남’ 공략 주효했나…윤석열 지지율 반등”(데일리 한국, 

2022.1.11.일자), “윤석열 ‘여성가족부 폐지’ 페북 글에…이대남 ‘필살기다’”(서울경제, 2022.1.7.일자) 

등 국민의 힘 지지층으로서 이대남을 호명하는 보도가 이어졌다. 

텍스톰(textom)의 빅데이터 분석 도구를 활용하여 대선 기간 내(2021.10.1.~2022.2.28.) 이대남, 

2030세대를 주요 키워드로 삼아 분석하면,  키워드의 주요 단어는 후보, 생각, 윤석열, 이재명, 국민의

힘, 민주당, 대선, 선대위, 선거, 청년, 이준석 대표, 김종인, 지지, 지지율, 갈등, 여론조사, 페미니즘 등의 
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순으로 나타난다. 지지율과 관련되어서만 의미되었다고 설명할 수 있다. 특히 이대남, 2030세대는 인물 

및 기관과 관련해서는 모두 후보와 정당이 관련되었고, 현상으로서는 청년, 갈등, 페미니즘 등이 등장했

다. 세대 논의가 여론 조사, 지지율의 문제로 환원되어 표상된 것으로 볼 수 있다.     

 물론 이런 이대남과 지지율의 연관성은 여론조사 결과가 그렇게 나왔으니 단순 중계 보도라고 볼 수

도 있을 것이다. 그런데 20대 남성이 민주당 지지층이 아니었기 때문에 2030세대, 혹은 20대 남성 등으

로 분리되어 왔다는 신진욱(2022)의 지적 대로라면 늘상 국민의 힘 계열의 전통적 지지층에 대한 선거 

전략이었던 것이, 페미니즘과 젠더를 둘러싼 새로운 세력으로 의미화되면서 ‘이대남’의 의미가 재구성

되었다고 할 수 있다. 즉, 전통적으로 민주당을 지지하는 40대-50대 층에 대해서 대선 기간 내에 특별한 

호명이 없었던 것과는 달리, ‘이대남’은 지속적으로 새로운 정치적 주체로 호명되었다. 복지 공약이거나, 

주거 관련 공약일 수 있는 정책 제안들은 모두 ‘이대남’과 관련되어 호명되었으며, “윤석열, ‘이대남’ 향

해 잇단 구애…“병사 월급 200만 원””(SBS 2022.1.9.일자), “[이재명 vs 윤석열]이대남 잡으려 게임 공약 

‘봇물’”(비즈워치, 2022.1.19.) 등 세대-젠더를 중심으로 주거, 복지, 문화산업 공약이 의미화되는 방식

으로 나타났다. 

이는 부분적으로는 양 후보의 선거 전략의 문제이기도 했다. 국민의 힘은 시종일관 성별을 주요 변수

로 내세우며, 페미니즘의 희생자인 남성을 대변한다는 방식을 취했으며 언론은 이를 중계하는 데 치중

했다. 민주당은 여성을 대상으로 하는 공약이나 정책을 제시하면서도 소확행 등의 명명으로 여성을 부

각하지 않으려고 해서, 선거 기간 내내 여성 관련 정책이 양 후보 모두에게 없다는 반응을 받았다. 또한 

여성들은 ‘부동층’으로 설명되었는데, 여기에는 여론조사 보도의 오류에 대한 고려가 없었다는 점 역시 

중요한 과제로 남았다. 여론 조사가 20대를 표집하면서, 남성에 비해 여성 표집율이 매우 낮았음에도 이

를 매번 ‘이대남의 공고한 지지율’과 ‘부동층 이대녀’를 대비한 결과, 이대남의 정치적 대표성을 부여하

게 된 것이다. 

이 과정에서 이대남이 오로지 여성가족부 폐지를 원하는 세대, 반 페미니즘적 인식을 가진 세대로 부

각된 것에 대해, 경향신문이나 한겨레 등은 이에 대한 반론을 지속적으로 의제화하고자 했다. “내가 이

대남·이대녀라고?”(경향신문, 2022.2.25.)와 같은 기사는 정당 지지에 따라 호명되는 특정한 위치를 거

부하고, 차별금지법에 힘을 모으거나 사회적 정의에 대해서 논의하고자 하는 사람들을 부각했다. 하지

만 대체로 이대남, 이대녀의 대비는 여론조사를 중심으로 더욱 부각되었으며 특히 이대남의 지지율을 

확보한 것으로 간주되는 국민의 힘과 윤석열 후보의 반 페미니즘 정책 제시를 정당화하는 프레임으로 

작동하였다. 

이를 비판하기 위해서 ‘이대남’을 비윤리적 집단으로 표상하는 경향이 온라인 커뮤니티를 중심으로 나

타나는데, 특히 디지털 성폭력과 같은 신종 젠더기반폭력의 가해자 층이 대체로 2030 세대 남성이라는 

점에서 이대남 비난 담론 역시 윤리적 정당성을 찾는다. 문제는 이 경우 인성론의 반복이면서 한국 사회

의 성차별 문제 책임이 청년 남성의 것으로 표상되는 결과가 나타나서, 윤리성을 중심으로 ‘요즘 애’들과 
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‘꼰대’의 대립 구도를 반복하는 상황에 불과해진다는 것이다. 그 윤리성의 차원에 현재 페미니즘 이슈가 

포함되면서, 이를 세대 내 젠더 갈등으로 묘사하게 되며, 이 과정에서 성차별 해소를 위한 우리 사회의 

노력에 대한 공론 형성이 어려워지고 있다. 

4. 2030 세대 관련 언론은 무엇을 보도하고 무엇을 보도하지 않는가? 

신진욱(2022)의 지적은 언론의 세대-청년-남성 담론이 사회적 불평등의 구조를 가리게 된다는 것이

다. 또한 이러한 정치적 여건 변화와 지지율의 문제로 형성된 담론들이 오히려 사회 변화의 반영으로 여

겨지면서, 사회를 해석하는 틀이 되어 버리는 것을 경계했다. 이러한 문제점을 드러내는 예로 신진욱은 

MZ 세대를 들고 있다. 이 개념은 개념성 유용성이 전혀 없지만, 이제는 마케팅 용어이자 세대 정체성 용

어로 범용되면서 소비자본주의와 결합된 중산층 이상의 청년을 일반화하는 표현으로 쓰인다는 것이다

(신진욱, 2022). 결국 청년의 삶에 닥친 문제, 비정규직, 알바, 불평등, 차별이 청년 세대를 명명하는 담

론들에서는 사라진다. 

신진욱(2022)이 노조 담론을 MZ세대와 연결시키는 보도가 많았다고 지적하는데, 이때의 MZ세대는 

사무직, 대기업 취업자들을 함의한다. 통상 MZ세대로의 변화는 노동조합을 거부하면서 “민주노총과 같

은 불순한 사회집단과 섞이지 않는다”는 선언으로 언론에 의하여 소비되고 있다. “MZ노조 “기성 노조, 

과도하게 정치 참여…꼰대문화도 숨막혀” ”(매일경제, 2021.11.7.일자)와 같은 제목은 새롭게 등장한 청

년들이 기성세대와 갈등한다는 구조를 유지하면서, 기성세대를 비난하는 구도이다. 선행 연구가 지적한 

바와 같이, 이때의 청년들은 기성 세대를 윤리적으로 비난할 수 있는 위치에 선다. 꼰대, 과도한 정치적 

지향은 비난의 사유로 제시되는 것이다. 세대가 시간성과 관련되지만 동시에 정치적 위치와 관련되기

에, 김선기(2016)의 분석처럼 2030세대는 현재 한국 사회의 민주당 세력을 대표하는 386세대와 대립하

는 것으로 그려지며, 기성 세대가 비윤리적 양상을 보이기에 2030 세대의 윤리적 정당성이 확보되는 방

식의 보도 유형이 특히 노동조합의 이슈에서 유지되고 있다. 

그러나 사실상 청년 세대의 상당수는 노동조합 설립을 위한 투쟁에, 택배 노동자로서의 파업에 참여하

는 당사자이기도 하다. 청년이 오로지 정치권 지지율을 위한 셈법으로 계산되면서, 청년 내부의 계층적 

다양성이나 위치성들이 부각되기 어려워진 현실이다. 세대 담론의 가장 중요한 한계가 동질화의 문제이

며, 세대 간 갈등을 유발하는 것이라면, 이처럼 2030 남성을 중심으로 정치적 주체를 부각하는 방식은 

여성가족부 폐지 공약에서 단적으로 드러나듯 성차별 문제를 세대 내, 즉 20대 여성과 남성 간 갈등 요

소로 삼으면서 동시에 세대 간 갈등을 부각하는 방식이 된다. 여성가족부를 만들었던 586세대의 낡음이 

여성 인권이 신장한 최근에도 유지되고 있다는 식으로 담론화되기 때문이다. 이는 선거 국면에서 청년 

남성을 단일 이슈 투표자로 의미화하였고, 반페미니즘 정서가 청년 남성을 설명하는 유일한 기준인 것

처럼 이해하게 하는 것이다. 결국 보수 언론이 주도하는 청년 세대론이 반 페미니즘과 결합하면서, 여성
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가족부 폐지를 필두로 하는 여성혐오와 문재인 정부에 대한 비판이 정당화되는 구조를 이루게 되며, 정

권 심판이 반 페미니즘과 결합하게 된다. 언론들은 이를 인과 관계로 만들어, “정권심판론이 가장 높았

던 20대 남성이 국민의 힘을 지지한다”는 것과 “여성가족부 폐지에 찬성하는 20대 남성”을 병렬적으로 

의미화하고 있다. 

실제로, 선거는 매우 복합적 의사 결정 과정을 포함하기 때문에 단일 이슈 투표자로 언론과 대중

이 인식하는 계층들은 단일 이슈 투표자가 아닌 경우가 많다. 미국의 경우에도 낙태 문제를 둘러싼 단

일 이슈 투표자로 상상되는 여성 하층 계급 노동자들의 이질성이 논의된 바 있다(Jaffe, 2018). 서구

의 경우 주로 낙태 문제 등 종교적 가치관이 갈등 영역인 쟁점에서 단일 이슈 투표자가 생성되는 상황

인데 한국의 경우 반 페미니즘이 이러한 단일 이슈가 되었으며, 이는 언론 보도의 영향력이다. 남성 청

년들의 반 페미니즘은 정권에 대한 지지율과 결합한 구성물이자, 세대 간 갈등을 젠더로 전환한 것으

로 실제 페미니즘 관련 정책이나 이념과 상관있다기보다는 문재인 정부에 대한 지지 여부와 관련되어 

설명되고 있다. 이러한 환원적 설명은 “젊은 층 표심은? ‘이대남’은 윤석열·‘이대녀’는 이재명”(KBS, 

2022.3.10.일자)와 같이 대결 구도로 선거 결과를 설명하는데 까지 이어졌다. 실제 20대 남녀의 출구

조사 결과 투표율이 차이가 크게 나타나기는 했지만, 그 이유가 페미니즘과 관련된 단일 이슈는 아니라

는 목소리는 선거 이후에야 좀 더 주목을 받고 있다. 더 나아가 여성은 세대 내에서도 수동적, 반응적으

로만 설명된다. 예를 들어 이번 선거의 20대 여성 출구조사 결과는 “여가부 폐지라든가 20대, 30대 남

자들 표를 겨냥해서 캠페인을 했는데 막판에 역풍."(KBS, 젊은 층 표심은? ‘이대남’은 윤석열·‘이대녀’

는 이재명, 2022.3.10.일자) 과 같은 진단으로, 정치적 견해에서 주체적 모습으로 재현되기보다는 사

안에 반응적인 것으로 재현되는 경향이다. 

홍찬숙(2022)은 청년 남성 내부의 문화적 이질성을 주목할 필요성을 논의한다. 여성혐오적 정서를 보

이는 청년 남성이 존재하지만 대체로 이들은 여성과의 경쟁이 예상되는 위치에 있을 때, 여성혐오적 성

향이 강화된다. 여성들이 사회경제적 위치가 유사하기 때문에 페미니즘 인식을 갖게 되는 것과 다르게, 

다양한 사회경제적 위치에 있으면서도 자신의 상황의 성취, 압박, 직군 등의 다양한 요인들에 따라 페미

니즘에 대한 태도가 결정된다고 본 것이다. 이는 조귀동(2020)이 주장하는 바, 계층이 페미니즘에 대한 

남성의 태도를 결정한다는 것을 반박하는 것이다. 남성들의 경험은 경제적 불평등, 세대 간의 갈등, 문화

적 요인들에 따라 다변화된다. 그러므로 이를 젠더로 환원하는 것은 오히려 세대 간 갈등을 비가시화하

거나 계층의 문제를 다루기 어렵게 만든다. 그는 청년 세대들은 오히려 스스로 이를 인식하고 있다는 점

을 지적하며, 언론 등에 의해 단순화되는 젠더 갈등 구조를 경계한다(홍찬숙, 2022). 사회적 소통이 불가

능할 경우, 새로운 남성성 규범의 창안이 불가능해진다는 홍찬숙의 지적을 빌려 온다면, 결국 문제는 언

론이 이러한 남성 내부의 다양성을 인식하게 만드는 사회적 소통을 어렵게 만들고 있는 현실이라고 할 

수 있다.
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5. 세대와 갈등 보도에서의 저널리즘 실천 

청년을 의미화함에 있어, 세대 간 갈등의 피해자이자 세대 내 차별의 피해자로 남성 청년을 위치지운 

보수 언론의 보도 방식은 청년 내부의 이질성을 드러내지 못하고 정권지지 여부로만 청년을 의미화한

다. 동시에 여성 청년들의 목소리가 체계적으로 누락되는 경향이다. 이러한 보도 방식은 대중들에게도 

갈등 유발 요소로 인지되고 있다. 앞서 인용한 ‘이대남’ 담론에서 언론의 책임을 묻는 대중들의 목소리가 

다수인 것은 이를 방증한다. 

하지만 언론들은 이러한 갈등 유발의 책임을 포털 서비스의 문제로 돌리는 경향이 있다. 뉴스 소비자

의 변화는 뉴스 생산 방식의 변화를 이끌 수밖에 없으며, 이에 따라 중계식 속보의 가치를 산업적 차원에

서 과대 평가하거나, 갈등 유발적 대립 구도를 활용하여 기사에 대한 주목도를 높이려는 경향을 보인다. 

부동산 보도에 대한 분석에서 중계식 속보가 뉴스 가치가 있다는 기자의 인식이 드러나는 사례처럼(최

진호 외, 2021), 뉴스 가치에서 사회적 가치보다는 자사의 산업적 가치를 중시하는 경향이 자연화되어 

있는 것이다. 온라인 공간의 정보 소비 방식은 기사, 댓글, 커뮤니티 인기글 등으로 계속 정보가 펌 형태

로 이동하는 방식이다. 선거 기간이라면 경마식 중계 보도가 가장 조회수를 확보하기 좋기 때문에 지지

율 등락 자체를 부각하고 이를 이대남과 같은 특정한 세대적 단위로 환원하여 설명하려고 한다. 대선 여

론조사 보도에서 비판된 바와 같이 쏟아지는 여론조사 결과들이 무응답 편향을 통제하지 못하였던 문제

가(백영민, 2021), 오차범위내 격차를 과도하게 부각하여 조회수를 위한 기사 양산과 더불어 세대의 특

징에 대한 측정한 상을 만들어 정치적 의미를 부여하게 된다. 

또한 세대 갈등 담론의 핵심에는 소위 386세대와 우리 사회의 진보/보수 구도가 자리한다. 신진욱

(2022)의 지적처럼, 이는 정치화된 언론의 영향력에 따른 것으로 보수 언론뿐 아니라 진보 언론 역시 책

임이 있는 일이다. 청년과 기성세대를 정치적 이념에 따라 이분법적으로 배분하여 청년의 특징들을 단

순화하고, 구체적인 청년의 삶을 들여다보기 어렵게 만드는 결과를 낳게 되었기 때문이다. 선거 국면에

서 유권자로서도 남성 청년을 주로 대표하면서 여성 청년의 재현이 줄어들거나 혹은 반응적인 것으로만 

재현하는 문제도 여전하다. 

사회적 불평등의 문제를 어떻게 접근하고, 저널리즘이 불평등의 해소에 어떻게 기여할 수 있는가에 

대해서는 원론적이지만 소수자의 대변 역할과 공론장의 의무를 다하는 것이 꼽힌다. 양승훈(2021)은 

언론이 청년 세대를 주로 수도권과 도시에 거주하는 입시성적 10% 이내의 상위권을 중심으로 대표하

는 문제를 지적했다. 그의 지적대로, ‘이대남’이 세대 내 피해자라면서 남성 청년의 목소리를 강조하여 

부각하는 중앙일보 보도(중앙일보 2019.1.31.일자)가 서울 내 입시 상위권 대학생들의 목소리를 주로 

담아냈던 것은 단적인 예시라고 할 수 있다. 안수찬(2021) 역시 정파화된 정치 보도가 아래 위의 보도, 

즉 사회 저변의 의제들을 끌어낼 때에만 갈등 보도에서 제대로 된 역할을 할 수 있다고 본다. 이러한 지

적들이 공통적으로 보여주는 것은 결국 저널리즘의 원칙이라고 할 수 있는 사회적 소수자의 목소리를 
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보장하는 역할이다. 

포털 서비스 중심의 뉴스 소비 구조에서 ‘이대남’과 같은 정체성 환원적 청년상을 구축하고 이를 중심

으로 사실을 선택적으로 구성하여 담론을 확산하려는 보도 방식은  사회적 소통망의 구성에 가장 큰 해

악을 미치고 있다. 홍찬숙(2022)이 사회적 소통망을 강조하는 것은, 사회 불평등 구조를 이해하면서 이

를 해결하는 사회적 공론의 장을 만드는 것이 소통을 통해서 가능하기 때문인데, 현재 우리 언론의 세

대-젠더 갈등 보도가 이에 대한 걸림돌이 되고 있기 때문으로 볼 수 있다. 이는 갈등을 전혀 보도하지 않

아야 한다는 의미는 아니다. 오히려 그 어느때보다 청년이 무엇을 원하는가, 우리나라가 어떤 사회가 되

어야 하는가를 둘러싼 담론 경합은 철저하게 분석될 필요가 있다. 다만 이러한 담론 경합의 구조가 언론

에 의해 특정한 틀, 이대남과 같은 세대 호명에 의해 이루어지게 되면 누락되는 목소리와 청년의 다중 정

체성 위치가 드러날 수 없기에, 언론이 청년 세대를 동원하는 방식에 대한 성찰이 요구되는 것이다. 
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언론보도와 2030 젠더 갈등  
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토론문  

MZ세대의 일방적 소비가 아닌 상호적 관계 형성이 필요 

이종임(경희대 미디어커뮤니케이션대학원 객원교수)

젠더 이슈가 그 어느 때 보다 뜨거운 시기인 것 같습니다. 온라인 공간에서 커뮤니티 중심으로 이뤄졌

던 젠더 갈등 담론은 지금 우리 모두의 관심사가 되었고, 대통령 선거 과정에서 ‘이대남’과 ‘이대녀’라는 

키워드로 더욱 노골적으로 소환되어 소비되었다고 생각합니다. 언론에서는 정치인들의 ‘말’과 온라인 

공간에서의 ‘말’을 실시간 중계하듯이, 프레임화해서 진보/보수 담론으로 재생산하였고, 그 결과 청년세

대는 남성과 여성, 여성과 남성으로 극단적 갈등상황으로 치달았습니다.

이처럼 MZ세대가 사회정치 영역에서는 갈등의 핵심에 놓여 있지만, 미디어/콘텐츠 소비에 있어서는 

자율적이며, 미디어 플랫폼 활용에 적극적인 생산자이자 소비 세대로 언급되기도 합니다. 

기획세션의 두 개의 논문에서도 제시된 것처럼,  현재 미디어가 재현하는 MZ담론은 청년세대가 직면

한 취업, 주거, 사회적 관계성 등의 문제 해결을 위한 구체적인 대안 찾기보다는 정치적 담론에 활용되기 

좋은 방식으로 단순화되고 획일화되고 있다고 생각됩니다. 

또한 MZ세대의 미디어 이용과 관여도에 대한 비교분석도 필요하다고 봅니다. MZ세대가 텔레비전 보

다 유튜브 등의 플랫폼을 더 선호하는 이유는 무엇인지, 구체적인 논의도 언론담론 내에는 여전히 부족

하다고 생각합니다. MZ세대는 프로슈머, 능동적 주체로 호명되지만, 이 역시 단순화한 결론이라고 생

각됩니다. MZ세대가 텔레비전 프로그램을 편성된 시간대에 시청하지 않지만, 자신이 좋아하는 셀럽이

나 스포츠 중계, 관심가는 시사토론일 경우에는 유튜브로도 (혹은 포털 서비스) 실시간 방송되는 프로그

램을 시청하기도 합니다. 하지만 미디어 이용 환경 등에 대한 논의도 함께 이뤄져야 한다고 생각합니다. 

TV를 소유하지 않은 1인 가구의 증가나 기존 논의와 현재 MZ세대가 익숙한 ‘미디어의 쌍방향성’과 ‘관

여방식’에 대한 차이, 그리고 그 차이가 ‘텔레비전의 실시간 편성’과 ‘유튜브 실시간 방송’을 자신의 미디

어 이용환경에 따라 선택적으로 이용하는지, 그렇다면, 어떤 요인으로 설명할 수 있는지 논의가 이뤄졌

으면 합니다. 

그럼에도 불구하고 MZ세대는 여전히 모호하면서도 동시에 명확한 그룹으로 인식되고 있는 것 같습니

다. 언론에서 소환되는 MZ세대는 하나의 덩어리로서 때로는 남성과 여성으로 젠더 프레임화되고, 디지

털 미디어를 적극적으로 활용하는 능동적 소비 주체로 명명되곤 합니다. 
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발제 논문에서도 언급하고 있듯이, 다양한 주체와 그룹으로 구성된 MZ세대 혹은 2030세대를 언론에

서 일방적으로 소환하고 소비하는 것은 이제 바뀌어야 할 것입니다. 그리고 ‘사회적 공론장’ 형성을 위해 

필요한 언론사 내부의 비판적 성찰과 대안 모색, 그리고 MZ세대가 미디어를 통해 상상하는 쌍방향성과 

관계성은 무엇인지, 관련 연구에 기반한 사회적 토론의 ‘장’이 마련되어야 할 것으로 생각됩니다. 
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토론문  

변하지 않는 사회, 격변하는 세대들: 
MZ세대를 향한 삐딱한 시선들, 과연 누구의 문법인가? 

신정아(한신대)

MZ세대의 코호트적 기준은 매우 광범위하다. 대체적으로 10대에서 30대를 아우르는 마케팅 용어로 

불리기도 하지만, 베이비부머나 X세대와 다른 미디어환경과 경험을 공유하는 세대들이 스스로를 호명

하는 용어이기도 하다. 대학내일, 캐릿과 같은 마케팅 기반 플랫폼에서 MZ세대의 핫키워드와 성향을 분

석하는 것은 한편으론 이들의 소비성향을 파악하는 통로로 작용하기도 하지만 가상현실 문화에 익숙한 

세대들의 소통문법을 이해하는 소식지 역할을 하기도 한다. 파편화된 기술 현실 속에 살아가는 MZ세대

들을 ‘분류’되고, ‘규명’되어야 하는 존재로 인식하고 기존의 사회적 규범을 적용하는 것은 과연 가능할

까? 또는 이들을 소개하고, 설명하며, 이해하기 위한 언어와 규범이 마련되어 있기는 한가? 언론의 보도

는 누구의 잣대로, 누구를 향해 작동하는가? 우리는 MZ세대라고 호명되는 이들이 디지털 세상에서 경

험하는 역사적 사건과 갈등, 충돌에 대해 얼마나 이해하고, 공감하는가? 

부동산과 일자리, 병역 문제 등으로 가시화된 ‘이대남’과 ‘이대녀’ 갈등을 들여다보면 오랜 시간 우리 

사회의 고질적 계층화와 양극화의 문제를 청년 세대로 축소하여, 아바타 놀이를 하듯 이들의 목소리는 

소거한 채 청년의 이미지를 소비하고, 개별의 삶이 갖는 고유성과 차이를 무시한 통계와 그래프로 가시

화하고 있는 듯 하다. 대선 보도에서 가장 피로도 높게 보아왔던 여론조사, 출구조사, 선호도 조사 등에 

등장하는 청년들의 정치적 견해는 보수와 진보의 스펙타클한 갈등을 호위해주는 편향의 아이콘이 되었

다. 당사자가 소거되고, 주변화된 보도 속 청년 담론은 기성세대의 안정되고 고착화된 삶을 흔드는 존재

로 비춰진다. 뿌리깊은 성차별과 혐오의 문제를 보수와 진보라는 이데올로로기 프레임 안에 가두고, 이

를 뒷받침하는 통계나 설문을 진리처럼 포장하는 보도행태는 정작 논의되어야 할 본질적 사안을 주변화

시켰다. 젠더 담론이 향하고 있는 핵심 의제는 인간의 존엄을 지키기 위한 최소한의 공감과 연대이다. 인

간으로서 이 사회에서 죽이지 않고, 죽임을 당하지 않는 삶을 살아가기 위해서 필요한 논의를 정치적 갈

등의 도구로 의제화하는 것은 사회적 대화 자체를 차단하는 구조적 폭력이라고 생각된다. 구조적 폭력

의 맨 앞줄에 언론이 있다. 과연 대선 기간 동안 청년 세대의 표심을 다룬 기사들 중 이들이 겪는 불평등

과 계층화, 성차별과 불안정한 고용현실을 이들의 관점에서 다룬 기사는 얼마나 될까? 이들의 문제가 단



52 한국여성커뮤니케이션학회

 한국여성커뮤니케이션학회 2022 봄철 정기학술대회

순히 세대 내 젠더 갈등이나 세대 간 계층 갈등이 아니라 역사상 가장 빠르게 변화하는 세대 격변으로 발

생된 문화적 균열이고, 혼란이라는 사실에 천착하여 세대를 뛰어넘는 좌절과 공포, 두려움을 다룬 보도

는 얼마나 될까? 

기성세대와 언롱니 청년세대를 갈등과 불확실을 기반으로 하는 미생 세대, 게임과 소비에 집중하는 스

낵컬처 세대, 결혼하지 않는 비생산적 존재들과 같은 도구적 관점에 집중하여 비판과 성찰을 강조하고 

있을 때 생의 절반 이상을 가상현실에서 친구를 만나고, 공부를 하고, 진로를 찾고, 취미활동을 즐기면서

도 사회적 실천을 기획하고, 연대하는 디지털 시민으로서의 청년들은 자신들의 목소리가 소거된 이 세

상의 문법을 또 하나의 아바타 행성으로 바라보게 되지 않을까라는 의구심과 노파심이 든다. 

MZ 세대에 대한 역사적, 정치적 규정과 논의는 더욱 확장되고, 깊어져야 한다. 그러나 이들에 대한 논

의가 저널리즘이라는 전통적 미디어 프레임 속에서 얼마나 현실적이고, 타당한 소통을 이끌어낼 수 있

을지는 이들을 공론화하고, 이들에 대한 논의로 사회적 목소리를 생산하는 언론과 연구자들의 자기성찰

이 전제되어야 한다고 생각된다. 또한 디지털시대의 청년이 과연 과거 전통 사회에서 코호트적 위치에 

있던 청년들과 어떻게 다르고, 어떻게 탁월한지 깊이있게 분석하고, 이들을 주체로 호명하고, 환대하는 

장소와 시선이 다양해져야 한다. 

이와 관련해서 닷페이스, 뉴웨이즈, 씨리얼 등의 미디어가 사회적 이슈를 의제화하고, 젊은 정치인과 

활동가를 발굴하는 플랫폼을 운영하는 것은 세대 호명과 젠더 담론을 다른 관점에서 볼 수 있는 창구 역

할을 한다. 이들의 의제는 공항난민, 용돈없는 청소년, 왕따였던 어른들, 장애인탈시설, 제로웨이스트, 

택배노동자 사망사건 등은 세대가 아닌 인간의 존엄에 관한 당사자들의 목소리를 담고 있다. 눈물과 호

소, 분노와 고백이 뉴스가 되고, 이들의 얼굴이 근거가 되는 콘텐츠를 경청하고, 공감하며 연대하는 것이

야말로 언론의 공적 책무이고, 세대론을 세대에 가두지 않으면서 새로운 인간에 대한 이해와 성찰의 계

기가 될 수 있을 것이다. ‘있는 것’을 확인하고, 전달하는 보도에서 벗어나 ‘다른 것’을 환대하며, 인정해

주는 태도 역시 필요하다. 지금의 언론과 학계의 청년과 세대 담론이 갖는 한계를 벗어날 수 있는 혜안을 

청년 당사자들과의 협업과 연대를 통해 적극 강구해야 할 때다.   
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김지연(서강대학교 미디어융합연구소 선임연구원)

“MZ세대의 현실 그리고 재현의 치열한 공론장!”

언젠가부터(아마도 2019년 말 즈음부터) 우리 사회 담론의 중심부에 자리 잡게 된 ‘MZ세대’라는 키워

드에 관한 미디어 학계의 관심이 비상합니다. 연구 분야에 따라 세부 주제 역시 상이 할 뿐만 아니라 다

양해 보입니다. 하지만 감히 이상의 다양한 관심들을 요약하면 MZ세대의 ‘실제’와 ‘재현’의 문제가 아닐

까 싶습니다. 본 세션에서 소개되고 있는 두 편의 논문 역시 미디어와 관련된 MZ세대의 ‘현실’(MZ세대

의 관계성 중심의 TV시청)과 ‘재현’(언론보도와 2030 젠더갈등)이라는 양측의 문제를 시의적절한 주제

와 적확한 시선을 통해 규명하고 있는 흥미로운 연구들입니다. 무엇보다 이들 연구들은 향후 MZ세대의 

요구와 니즈를 적절히 수용하고 반영할 수 있는 바람직한 미디어상은 무엇인가?에 대해 진지한 질문을 

던지고 있습니다. 

우선 <MZ세대의 관계성 중심의 TV시청>(최윤정)은 미디어의 관계성 이론에 대한 충실한 리뷰를 바탕

으로 향후 MZ세대에게 걸맞는 TV의 관계성이란 어떤 차원이며, 어떤 방향들로 관계맺음 되어야 할지 

구체적인 제언들을 아끼지 않습니다. 특히 디지털 미디어의 쌍방향적인 관계성을 무조건 쫓을 것이 아

니라 TV라는 매체의 장점을 부각시킬 수 있는 관계성의 차원(광범위한 관계성, 느슨한 관계성등)들을 고

민하여 이에 최적화된 TV프로그램들을 모색해야 한다는 저자의 조언에 깊이 공감합니다. 다만, 아직 그 

논의가 개념적이고 제언적인 차원에서 이뤄지고 있다는 점은 다소 아쉬운 부분입니다. 향후 별도의 지

면에 탐색적인 수용자 연구 혹은 깊이 있는 추가적 사례분석이 덧붙여진다면 이를 바탕으로 좀 더 구체

적인 미디어 전략들이 첨언 될 수 있지 않을까? 생각합니다. 

다음으로 <언론보도와 2030 젠더갈등>(김수아)이 던지고 있는 화두의 중요성 역시 재론의 여지가 없

다고 생각합니다. 주지하듯 본 연구는 ‘대선정국 속에서 언론이 MZ세대의 젠더갈등 문제를 어떻게 프레

이밍했으며’ 그 속에서 ‘MZ세대 청년들은 어떻게 재현되었는가?’를 분석적으로 비판하고 있습니다. 저

자는 이를 통해 저널리즘이 젠더 그리고 세대간 갈등 보도에 치중해온 (재현의) 관행을 넘어 MZ세대가 

진정 원하는 것이 무엇이며 이를 바탕으로 우리 사회가 나아가야 할 방향성을 제시하는 건강한 공론장

의 역할을 수행해야 한다는 선명한 방향성을 제시하고 있습니다. 최근까지 광고와 같은 상업적 영역에서 
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MZ세대의 정치화 문제를 연구해 온 저에게 본 연구가 던지는 함의는 남다르게 느껴집니다. 다만, 본 연

구에서 젠더 이슈를 다루는 저널리즘의 양태 분석에 있어 (선거 말) 언론의 이대녀(20대여자) 프레임에 

대해서도 분석하여 첨언했다면 어땠을까? 생각해 봅니다. 

혹자들은 MZ세대를 ‘나세대’라고도 합니다. 국가, 성별 인종, 계급, 취향 등 특정한 집단적 정체성에 

귀속되는 것에 머물지 않고 이들 다양한 정체성들을 넘나들며 고유의 혼종값(성)을 만들어내는 3세대라

는 견해(김지연, 2022)가 바로 그것입니다1). 유동적인 그들인 만큼 그들을 알아가는 학문적 공론장의 유

연성과 이를 바탕으로 한 치열한 논쟁들이 어느 때보다 소중한 요즘입니다. 그런 의미에서 본 연구들이

야말로 ‘MZ세대의 현실 그리고 재현을 규명하는 치열한 학문적 공론장’으로 기능하리라 기대합니다. 

1) 김지연(2022). MZ세대의 출현과 광고의 정체성 정치: 현대자동차 영상광고 분석을 중심으로. <방송통신연구>, 봄호. 게재예정. 
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이지상(듣똑라)

안녕하세요 듣똑라를 제작하고 진행하고 있는 이지상이라고 합니다.

먼저 한국여성커뮤니케이션학회 정기학술대회에 참석할 수 있어서 정말 영광이라고 생각합니다.

10년 조금 넘게 현장에 있으면서 막연하게 생각했던 문제의식이나 여러가지 생각으로 일하는 게 힘에 

부칠 때가 있었는데요. 물론 지금도 그런 날들이 있고요. 그럴 때 마냥 좌절하는 날도 있지만, 여기 계신 

교수님들 연구자분들의 페이퍼를 읽으며 위안을 받기도 했습니다. 특히 MZ세대를 위한 뉴미디어를 만

들고, 젠더 이슈를 다루는 콘텐츠 기획자로 살면서는 더더욱 ‘내 안에서 꺼내는 것만으로는 안될 것 같을 

때’ 선생님들의 연구자료를 찾으며 힘을 얻고 지식을 얻기도 했고요. 키워드를 검색해서 ‘이런 고민을 하

는 사람이 있다’는 것만으로도 콘텐츠를 만드는 힘이 되기도 했습니다. 그래서 이번 학술대회 제안을 주

셨을 때 정말 감사한 마음으로 왔는데, 저 혼자 필드에서 온것 같아서 제가 올자리가 아닌데 눈치없이 끼

었나 죄송하기도 합니다.

간단히 제소개를 드리면, 저는 뉴미디어 콘텐츠 서비스 ‘듣똑라’를 제작하고 기획하고 진행하는 사람

입니다. 듣똑라는 2017년 팟캐스트 사이드프로젝트로 시작했고 2019년부터 중앙일보 내 뉴스랩 내 정

식 프로젝트가 됐습니다. 저는 정식서비스 기획단계인 2018년 12월에 합류했고 지금은 일종의 ‘사내 스

타트업’ 형태로 편집권이 완전히 독립된채로 뉴미디어 콘텐츠를 제작하고 있습니다. 제작팀원이 모두 

2030여성이다보니 자연스레 2030여성과 관련한 콘텐츠를 많이 만들고, 우리또래에게 필요한 이야기를 

다룬다고 생각하고 있습니다.

그래서 이런 맥락에서 3년 정도 특정 타겟층이 명확한 뉴미디어 서비스를 운영해왔다는 점에서 오늘 

두 교수님의 발제를 굉장히 흥미롭게 들었습니다. 오늘 저는 현업에 종사하고 있는 사람이니 오늘은 발

제해주신 내용 중에 제가 콘텐츠를 만들면서 생각했던 부분, 고민해오던 것들을 이야기하는 자리라고 

생각하고 말씀드리겠습니다.
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#최윤정 교수님 발제

먼저 최윤정 교수님의 ‘MZ세대 관계성 중심의 시청’의 경우 저 역시 초창기부터 타겟층을 ‘MZ세대’

로 명시하고 거기서 변화를 주면서 콘텐츠 제작(실험)을 하고 있는 상황이라 여러 공감이 가는 부분이 많

았습니다.

보통 기성언론들이 유튜브로 진출한 뉴미디어 서비스 중 성공한 몇몇 채널에 대해 저희 내부에서는 

‘캐릭터플레이를 잘했다’라고 평가를 하곤 했는데요. 1인 익스플레인 체제의 MBC 14F의 ‘소비더머니’, 

듣똑라의 ‘워니’같은 콘텐츠들이 대표적으로 기자들이 캐릭터플레이를 한 사례라고 생각합니다. 기자 

개인에 대한 캐릭터 설정을 잘 하고, 기자 개인의 캐릭터와 콘텐츠 내용이 잘 맞아 떨어진 사례인데요. 

사실 이러한 방식 자체가 1인 미디어와 크리에이터에게 더 친근감과 친숙함을 느끼는 시청자들을 고려

해서 익스플레인하는 기자에게 호감을 가질 수 있도록 콘텐츠 기획/전략을 가져간 것이라고 생각할 수 

있겠습니다. 제작을 할 때도 독자들과 최대한 소통을 하려고 애쓰고(라이브), 그렇게 일하다보니 기자 개

인에게 호감을 갖고 있는 분들을 많이 만나게 됐는데요. 기자생활 10년을 하면서 이런 경험을 하는 것이 

생경하기도(그리고 혼란스럽기도) 했지만, 사실 생각해보면 유튜브라는 플랫폼의 특성과 1인 크리에이

터 체제를 그대로 차용해서 콘텐츠를 제작했기 때문에 충분히 예상했어야 하는 상황이었구나라는 생각

도 듭니다.

그래서 교수님도 ‘관계성’을 중심으로 프로그램 개발을 해야 한다라는 제언을 주셨는데 이부분은 저

도 완전히 공감하는 바입니다. 이미 업계에서는 이 관계성이 구축된 버티컬이나 공중파 프로그램을 더 

영향력이 있다고 평가하거나 시장(광고 포함)의 인정을 받는 분위기가 형성되기 시작한 것 같습니다. 특

히 MZ세대가 이용하는 브랜드의 경우는 굳이 프라임타임의 공중파 광고보단 특정 세대가 이용하는 서

비스나 버티컬에 광고를 원한다거나 아예 자채 브랜드 채널을 운영하는 방식으로 형태가 바뀌고 있다는 

걸 현장에서 몸소 느낍니다.

다만 교수님도 언급해주셨지만 ‘아무리 노력해도 1인 미디어보다 만족시킬 수 없다’라는 부분이 고민

으로 남는데요. 뉴미디어를 하는 기자들은 항상 이런 번뇌가 드는 순간이 있습니다. ‘나는 기자인가 크리

에이터’인가, 공중파와 1인 크리에이터 사이의 어디인가의 관계를 유지하는 것에 대한 고민을 항상하게 

됩니다. 1인 크리에이터처럼 속시원한 매운맛 자극적인 맛 완벽한 쌍방향 콘텐츠를 공급할 수 있는 것도 

아니고 공중파처럼 제작해서는 사람들을 만족시킬 수도 없는 이 상황속에서 우리는 어느 길을 가야할까

를 늘 고민하고 있는데요. 우선 지금 현업에서는 스스로 쌍방향 콘텐츠 실험을 하는 동시에 ‘잘 하고 있

는 서비스(스타트업)들과 콜라보한다’는 정도의 단계인듯합니다. (뉴미디어 스타트업, 콜라보2track)



57젠더와 공정 다시쓰기

토론문  

더불어 MZ세대의 시청 특징을 하나 보태자면, ‘제작 능력이 가능한 시청자’라는 점입니다. 이게 사실 

진짜 큰 특징이라고도 생각하는데요. MZ세대는 더이상 콘텐츠 공급자들을 ‘나와는 다른 능력을 가진 사

람들’이라고 보지 않습니다. 교수님이 언급하신 쌍방향 소통의 영역이 한 단계 더 나아가서 이들은 자신

들이 콘텐츠 기획의도를 꿰뚫고 그 기획방향을 판단해가면서 콘텐츠를 소비합니다. 이들은 얼마든지 자

신이 1인 크리에이터가 되어 기획을 쓸 수 있는 상황에서콘텐츠를 소비하기 때문에 이 기획자가 어떤 의

도로 이런 제목과 이런 플로우로 콘텐츠를 짰는지 진행자가 왜 어떤 단어를 이렇게 표현했는지를 유심

히 보고 알아채는 독자들입니다. 그래서 기획자들의 기획의도나 콘텐츠에 등장하는 사람들의 인사이트

를 알아봐주고 의미를 높게 부여해주기도 하지만 동시에 그들의 예상을 뛰어 넘어야 하고, 그들의 기준

을 넘어서야 한다는 부담감도 있습니다. 이제는 제작 프로세스에서 이런 부분들을 감안해가면서 제작을 

하기 때문에 이부분이 앞으로 콘텐츠에 어떤 영향을 가져올지도 주목해봐야 하지 않을까 생각합니다.

#김수아 교수님 발제

김수아 교수님의 ‘언론보도와 2030 젠더 갈등’은 좀 더 무거운 마음으로 읽게 됐는데요. 저야 기성 언

론에 소속돼 있지만, 뉴미디어 브랜드를 만들고 여기서 콘텐츠를 생산하면서 ‘기성 언론이 납작하게 보

는 청년(청년정치)’에 대한 시각을 항상 비판해온 사람이었기 때문에 큰 방향에서 교수님이 갖고 계신 문

제의식에 동의합니다. (사실 교수님 발제문에 제가 소속된 언론사의 기획보도도 공교롭게도 포함돼 있

어서 당황스럽습니다만 오늘의 이야기는 저희 회사 관련한 것과는 상관 없다고 이해해주시면 감사하겠

습니다)

사실 ‘세대’ 혹은 ‘요즘 청년’이라고 말하는 것들이 기성 언론에서 얼마나 납작하게 보여지고 있는가에 

대한 문제의식은 기성 언론사에서 뉴미디어를 만들게한 동기 중 하나입니다. 이건 사회 구조상 인구구

조 구분에서도 기인한 것이겠지만(정년 연장 등등), 언론사 자체도 올드미디어일수록 저연차 기자보다 

시니어 기자가 더 많은 구조고 이 안에서 소화되는 2030 관련한 이슈들은 그 중요도나 이해의 측면에서 

단편적으로 다뤄지는 부분들이 생길 수 있습니다. 주니어 기자들이 기자생활을 하면서 ‘데스크가 내가 

중요하다고 생각하는 것만큼 이 일을 중요하게 생각하지 않네’라는 마음을 가질 수 있고 저 역시 그런 적

이 있었습니다. 특히 젠더 이슈로는 강남역살인사건, 혜화역 시위, N번방 문제 등이 그 예일 수 있고 듣

똑라는 그런 부분에 있어서 비가시화되던 목소리에 마이크를 주고(쥐고), 이런 생각을 하고 있다라는 걸 

이야기해왔다고 생각합니다. 저희말고 앞서 닷페이스나 다양한 목소리를 다루는 뉴미디어들도 많아졌

고요. 그리고 이러한 흐름 속에 N번방 관련 법안이 국회 청원 절차를 거쳐 통과되는 등의 기록이 남겨지

기도 했습니다.
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그리고 몇년이 지나 대선을 치르면서 겪은 ‘이대남’ 현상은 저는 거대한 백래시의 파도 속에 와있는걸

까라는 생각을 하기도 했는데요. 다만 특이점은 여성들의 목소리는 뉴미디어를 통해 새로 생겨났다면 

교수님도 언급하셨지만 ‘이대남’의 목소리는 주류 정치권과 기성 언론에서 나오기 시작했다는 점이라고 

볼 수 있을 듯합니다. 특정 성별 혹인 특정 갈등의 이슈가 어떻게 가시화됐는가의 프로세스가 이전 젠더 

이슈와 이번 대선이나 ‘이대남’ 논쟁은 확실히 다른 프로세스가 아니었는가하는 생각이 들고요. 저는 이 

근간에는 보도도 한 맥락이 있지만 선거전략도 한 트랙이 있었다고 생각합니다.

우리나라 정치 구도를 이야기할 때 저는 ‘한 편이 좋기 보다는 다른 편이 너무 싫기 때문에 저 사람이 

되는 것이 싫어서 이쪽을 찍는 정치’라는 것을 꽤나 맞는 표현이라고 생각하는데요. 그래서 이러한 구도 

속에서 ‘저쪽을 싫어하게 만드는’ 전략이 정치권에서 쓰이고 있고, 그 때 정치권에서 특정 집단을 코호트

처럼 묶어서 우리편으로 만들거나, 저쪽편이니 싫어하게 만들면서 우리편을 결속시키는 전략이 공공연

하게 펼쳐져 있고 그 전략 속에서 젠더 갈등이나 이대남 관련한 표현들이 만들어졌고 언론이 이를 그대

로 인용하거나 이 프레임에서 크게 벗어나지 않고 문제의식을 갖지 않으면서 교수님이 말씀하신 ‘인성

론으로 빠지는 보도’도 이어지지 않나 생각합니다. 교수님이 언급하신 것처럼 ‘청년의 삶을 구체적으로 

바라보는 것이 아닌 선과 악의 구도 안에 배치하는 틀 속에서 청년을 다루고 이러한 청년의 개념화는 정

치적 정향과 관련돼 있다’라는 표현도 저는 이러한 맥락으로 이해했습니다.

정말 당연한 이야기지만, 실제로 콘텐츠를 만들어보고 구체적 사례를 좇다보면 ‘이대남’ 혹은 ‘이대녀

(이표현싫어합니다만)’라고 할 수 있는 것은 없습니다. 교수님 말씀하신 것처럼 언론과 대중이 인식하는 

계층들은 단일이슈 투표자가 아니고 여러 복합적 의사 결정이 포함됩니다. 그리고 그렇게 말하는 2030

대 여성을 타겟으로 제가 콘텐츠를 제작했지만 이들의 의사 또한 하나로 모아지지 않습니다.

세부적으로는 다들 다양한 생각을 하고 있는데 이 뭉뚱그려지는 것에 대한 것을 어떻게 볼 것인가에 

대해 교수님이 젠더 구조, 교육, 미디어 환경변화를 언급해주셨는데요 저는 개인적으로 가장 시급한 것

은 ‘믿을만한 수치의 존재’라고 생각합니다. 지금 정치권이든 언론이든 그 누구도 2030의 마음을 믿을

만한 수치로 흐름을 읽고 있는 곳은 없습니다. 세대별 성별 투표 성향이 차이가 나게 된게 지난 4.7재

보궐선거와 이번 대통령 선거로 부각되기 시작해서 이제 이렇게 연령별 성별을 나눠봐야 하는구나라는 

‘인사이트’가 생겼지만, 이제까지는 커뮤니티의 목소리 이슈가 된 문제들에 대한 단발적 여론조사가 전

부였습니다. 그러나 이제는 꾸준한 흐름으로 이렇게 분류된 통계들이 존재해야하는 시점이 아닌가, 그

게 보도나 정치적으로도 필요한 시점이 아닌가라하고 생각합니다.
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