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Ⅰ. 문제제기

새로운 미디어 플랫폼의 발달과 SNS의 확장은 여행

의 스타일을 변모시켰다. 유튜브, 페이스북, 인스타그램,

블로그 등의 온라인 플랫폼들은 여행에 대한 단순한 메

시지 전달의 매개가 아닌 대인 간 커뮤니케이션의 다기

능성을 형성하게 하였다 [1]. 이 가운데서도 주목받는

새로운 유형들이 나타났는데, 바로 Z세대 여행 유튜버
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요 약 전통과 새로움의 경계를 넘나드는 여행 유튜버들의 소통은 SNS 기반의 미디어를 매개로 나의 활동상을 타인

과 공유하는 환경을 마련한다. 나만 좋아해서도 안되고, 너무 목적 지향적이어서도 안된다. 사용자로 하여금 자연스럽

게 콘텐츠에 쉽게 접근하도록 유튜브 채널을 운영해야 하는데, 이용과 충족 이론을 기반으로 더욱 다각적인 방법을

추구할 수 있기도 하다. 본 연구는 여행 유튜브 제목에 대한 Z세대의 인식 유형 연구이다. Q 방법론적 시각에서 34

개의 Q 표본과 28개의 P 표본을 대상으로 QUANL 프로그램 분석을 진행한 결과 총 3개의 유형을 발견하였다. 독특

한 특성을 지닌 유형을 대상으로 그 성향을 종합적으로 반영하여 제1유형을 ‘상상을 끌어내는 키워드 중시’, 제2유형

을 ‘호기심을 자극하는 스토리 선호’, 제3유형을 ‘기대가 반영된 이미지 만족’이라 명명화하였다. 이와 함께 발견한 유

형별 특징을 고려해 Z세대 여행 유튜버들이 펼쳐 보이고자 하는 활동의 확장성과 전략적 방안을 제시하였다.
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Abstract Travel YouTubers who cross the boundary between tradition and novelty communicate by sharing their 
activities with others through SNS-based media. Media content should not only satisfy individuals, nor should it 
be too purpose-oriented. YouTube channels should be operated so that users can easily access content naturally, 
and more diverse methods can be pursued based on usage patterns and satisfaction theory. This study is about 
the type of perception of Generation Z on travel YouTube titles. As a result of conducting QUANL program 
analysis on 34 Q samples and 28 P samples from the Q methodological perspective, a total of three types were 
found. For types with unique characteristics, the first type was named "attention of keywords that draw 
imagination," the second type was "preferred to stories that stimulate curiosity," and the third type was "image 
satisfaction reflecting expectations." In addition, considering the characteristics of each type found, the scalability 
and strategic plan of the activities that Generation Z travel YouTubers want to unfold were presented.
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들이 그들이다. UGC(User Generated Contents)로 여행

자 자신을 표현하면서 실시간으로 타인들과 커뮤니케

이션을 형성하는 Z세대의 여행 유튜버들은 희로애락이

반영된 스토리를 능동적으로 생산-유통-전달하고 있다.

이들은 국내와 해외의 여행지 및 여행 팁 소개, 지역의

음식이나 숙박, 교통편과 같은 관련 정보를 생생한 경

험이 살아있는 여행지에 대한 스토리나 직접적으로 연

관된 다양한 확장 콘텐츠를 제작해 선보이고 있다 [2].

첨단 디지털 기술이 사용된 뉴미디어의 활용은 새로

운 콘텐츠에 대해 거부감이 없는 Z세대만의 특성이다.

트렌드를 따라하기보다 독립적인 ‘나 다움’을 중요하게

여기는 Z세대는 주로 동영상 메시지를 통해 가치관이

나 윤리적인 자아, 소비 가치관을 확립한다 [3]. 정해진

미디어 채널의 정보 수용보다는 오픈 형태의 뉴미디어

채널 정보 수용에 더욱 몰입하기도 한다. 단순성이 표

출되긴 하지만 프로슈머(Prosumer)적인 적극적 생산

활동을 병행하는 특성도 보인다. 즉, 가치관이나 사고방

식과는 별개로 기술적 속성을 활용해 나를 드러내고 타

인과 동일시 하려는 경향을 드러내는 것이다 [4]. Z세대

여행 유튜버들은 그간 단순한 사진 이미지와 글자로 소

개되는 일차원적 정보 제공에는 적당히 거리를 둔다.

실제적인 영상 이미지를 이용해 현장감 있는 소통환경

을 제공하여 [5], 여행에 대한 환상을 풍성하게 만든다.

그래서 SNS에 의한 여행 경험의 공유는 Z세대 여행

유튜버가 보여주고 있는 여행정보에 대해 유튜브 시청

자들 역시도 감정적인 동질감을 느끼게 한다. 간접적인

경험이지만 만족과 호기심이 강화되면서 [6], 여행에 대

한 판타지가 단순한 호기심에서 실제적인 욕망으로 매

개 전환된다. Noxin influencer(kr.noxinfluencer.com)나

PLAYBOARD(playboard.co)와 같은 유튜브 채널 전문

순위 사이트에 따르면, 구독자 수가 20만 명이 넘는 국

내 여행 유튜버들의 유튜브 채널은 2022년 4월 현재 97

개에 이를 정도로 인기다. 하지만 코비드-19에 의한 팬

데믹 시국이 여전히 사라지지 않고 있는 가운데, 만 2

년 동안 여행은 일상의 활동이 아니라 하고 싶은 꿈이

된 지 오래다. 여행하고 싶어도 질병이라는 장애물에

의해 가로막혀 쉽게 허락되지 않는 영역이 되고 말았

다. 따라서 Z세대 여행자들은 여행의 행위를 참아가면

서 갈망만이 증폭되고 있다. 당장 여행을 가지 못해도

여행과 비슷한 느낌의 상황을 대리만족의 형태로 즐기

게 된 것이다.

전통과 새로움의 경계를 넘나드는 여행 유튜버들의

소통은 SNS 기반의 미디어를 매개 [7]로 나의 활동상

을 타인과 공유하는 환경이 마련되어야 한다. 나만 좋

아해서도 안되고, 너무 목적 지향적이어서도 안된다. 자

연스럽게 나를 노출할 수 있도록 유튜브 채널을 운영해

야 하는데, 이는 이용과 충족 이론을 기반으로 실제적

인 다각적 방법을 꾀할 수 있다. 최근의 주요 연구들을

살펴보면, 이준호 외(2019)의 ‘유튜브 개인 여행방송 시

청자의 개인 특성과 사회적 시청이 시청만족, 지속이용,

방문의도에 미치는 영향 연구’나 박은경(2021)의 ‘유튜

브 여행콘텐츠 특성과 이용자 만족, 여행의도 간의 관

계 연구’, 정채령⋅가정혜(2022)의 ‘여행 유튜브 콘텐츠

속성이 이용자의 정보 만족, 관광지 태도와 방문 의도

에 미치는 영향 연구’들이 그것이다. 하지만 다수의 연

구가 유튜브에 관한 상관관계 연구나 효과연구 등에 집

중되어 있었는데, 주로 유튜브 이용자 자체나 의도-동

기-만족 위주로 연구대상이 제한되고 있어서 많은 아

쉬움을 남겼다. 따라서 본 연구는 이러한 문제점을 인

지, 이용자 입장이 아니라 여행 유튜브 크리에이터 그

들의 콘텐츠가 좀 더 원활하게 사용자들에 의해 선택될

수 있도록 전략적 아이디어를 제시하고자 한다. 이는

SNS 기반의 미디어를 통한 ‘나 다움’의 활동상이 더욱

적절하게 노출되고, 선택되며, 평가 및 공유될 수 있는

환경을 구축할 수 있는데 기여할 것이다. 이를 위해 선

행적인 측면에서 호기심과 흥미를 유도할 수 있는 여행

유튜브 제목의 선호 유형을 발견한 뒤, Z세대 여행 유

튜버들이 펼쳐 보이고자 하는 활동의 확장성을 도와줄

수 있는 전략적 기반을 제시해 주고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 이용과 충족 이론

수용자 입장에서 바라보는 미디어의 영향력에 관한

연구는 이용과 충족 이론(the theory uses and gratifica

tion)으로 접근할 수 있다. 카츠(Katz)는 이를 ‘수용자들

은 미디어를 통해서 어떤 것을 얻고자 하고 있는가?’

라는 새로운 관점에서 미디어 커뮤니케이션 영역의 연

구를 진행하였다. 그는 수용자들이 뚜렷한 동기를 가진

채 미디어를 이용한다고 강조하였다. 기존의 관점이었

던 ‘미디어가 수용자들에게 미치는 것은 무엇인가?’ 처

럼 미디어가 주체가 되고 수용자는 수동적 대상이 되는
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것이 아니라, 수용자들이 주체가 되는 능동적 대상으로

접근하고, 이들의 이용 목적이나 동기, 만족도와 같은

요소들을 측정할 수 있도록 한 것이다 [8, 9]. 즉, 이용

과 충족 이론은 수용자들이 미디어를 이용하는 동기가

무엇인지 설명하면서, 해당 미디어의 시청 만족도와 어

떤 상관관계가 있는지를 알아보는데 긍정적이다. 수용

자는 어떠한 기대치를 가지고 해당 미디어를 사용했는

지, 또한 사용 후 만족도는 어떠했는지 말이다. 또한 수

용자들이 가진 다양한 특성이 특정 미디어를 왜 사용하

게 되었는가에 대한 영향력을 살펴볼 수도 있는 기본

이론이기도 하다 [10]. 미디어의 설득적 효과가 아닌 특

정 동기에 의한 만족이 더 중요하다는 입장이다 [11].

초기의 카츠의 연구에 따르면, 이용과 충족 이론은 4

가지의 독특한 특징을 가지고 있다고 알려져 있다. ①

수용자는 수동적이지 않고, 능동적 존재라는 점이다. 그

래서 미디어 메시지의 소비는 의도가 있고, 목적 지향

적 태도가 담겨있다. ②특정한 목적으로 미디어를 이용

하는 경우 그 선택은 수용자에게 있다. ③미디어에 의

한 수용자의 욕구 충족은 사람이 지닌 다양한 욕구의

충족 행위와 경쟁적 상황에 있기도 하다. ④수용자가

미디어를 이용하는 이유는 실로 다양한데, 미디어를 통

해서 얻을 수 있는 욕구 충족은 인구 통계적이면서 심

리적 속성에 따라 여러 방식으로 형성되기도 한다 [12,

13]. 또한, 카츠를 비롯한 여러 학자들은 수용자들이 미

디어를 선택하는 요인에 대한 다양한 추가 연구를 이어

갔다. 대표적으로 린(Lin)은 NMAUG (Needs(욕구) -

Motivation(동기유발) - Activity(활동) - Use(이용) -

Gratifications(충족))로 정리되는 5가지의 패러다임을

언급했다 [14].

2. 유튜브 섬네일과 영상 제목

세대마다 유튜브 섬네일(Thumbnail)에 포함되는 텍

스트는 영상과 관계되는 핵심적인 정보를 담고 있다.

다양한 동영상 안과 밖의 캡션은 영상과 관련성이 있는

의미 있는 정보를 포함하고 있어서 [15], 임팩트 있는

시선 모으기 작용이 가능하다. 영상의 텍스트 메시지가

더욱 강조되는 분야는 광고이다. 크리에이티브 콘셉트

를 압축하여 상징화될 수 있는 핵심 메시지가 헤드라

인, 카피, 본문 등으로 구성되어 전체의 메시지를 잘 표

현하고 있기 때문이다. 광고에서의 텍스트 메시지들은

수용자의 기억을 활성화하는 역할과 수용자들이 능동

적으로 광고 목표를 이행하게 만드는 기능을 촉진한다

[16]. 또한 구체적인 신념을 담아 수용자들의 태도에 호

의적인 영향을 끼치기도 하는데, 복잡한 이미지 메시지

에 대한 이해를 권하거나 속성 의미를 고착하는 역할을

하기도 한다 [17]. 광고 텍스트는 수용자들에게 광고 메

시지를 더욱 정확하게 전달하는데, 헤드라인으로만 구

성하여 표현된 광고 텍스트, 이미지만 구성하여 표현된

광고 텍스트, 이미지에 헤드라인이 결합하여 표현된 광

고 텍스트로 구분할 수 있을 것이다 [18]. 각각은 명시

적인 표현으로 수용자들의 기억에 저장된 배경지식에

헤드라인 메시지를 연계시켜, 영상 및 이미지가 말하고

자 하는 내용의 이해와 해석을 전개하는 데 다양한 도

움을 주는 것이다 [19].

이와 같은 관점에서 보자면, 여행 유튜브 제목 역시

유튜브 영상의 내용을 적절하게 함축하여 표현한 결과

물로 유튜브 수용자들의 능동적 클릭 선택을 촉구하고,

영상 전반의 내용 이미지 기억을 활성화하는 데 적절한

도움을 준다 [20]. 수많은 유튜브 콘텐츠 영상의 홍수

속에서 수용자들은 본인이 시청하고자 하는 영상을 선

택해야 하는데, 워낙 그 양이 엄청나기에 어떤 콘텐츠

영상을 선택할 것이냐는 선택 장애에 빠지게 되고, 이

런 혼란한 상황에서 수용자는 콘텐츠 시청 전에 섬네일

과 제목 메시지를 통해 시청 선택의 확신을 갖고 클릭

하여 시청하게 된다 [21].

이강유 외(2018)는 섬네일의 시각적 표현 요소와 표

현 방식에 대해, 이미지-컬러-타이포그래피-레이아웃

구성의 시각적 표현과 명시적-암시적 구성의 표현 방

식으로 그 특성을 설명하고 있다 [22]. 그러나 이 특성

들은 유튜브 섬네일의 범위를 섬네일 이미지 자체에만

두고 있어서, 유튜브 영상 선택에 영향을 끼치는 부가

적인 요소들의 영향력에는 제외되고 있다. 에델(Edel)과

스태린(Staelin)이 광고 이미지의 헤드라인 형태를 헤드

라인만의 광고 텍스트, 이미지만으로의 광고 텍스트, 헤

드라인과 이미지 결합의 광고 텍스트로 구분한 바처럼

[23] 유튜브의 섬네일 역시 섬네일을 섬네일 이미지로

만 볼 것인가, 아니면 섬네일 하단부에 위치한 제목 텍

스트까지 포함할 것인가, 또는 섬네일 안의 표현 메시

지로 할 것인가에 대해서 고민할 필요가 있다. 유튜브

섬네일의 하단부 제목은 활자로 표현된 내용과 이모티

콘의 조합으로 구성된 핵심 메시지인데, 유튜브 영상

안에서 표현되는 섬네일 구성 방식이 아닌 영상 밖에서
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개별적인 형태로 구성되어 섬네일과 자연스레 조합된

표현이다. 섬네일은 이미지 자체의 기능과 함께 섬네일

을 설명해 주는 부가적 텍스트들도 중요하게 영향력을

끼친다. 따라서 본 연구에서는 여행 유튜브 제목에 초

점을 맞춰 영상 제목이 표현하고 있는 메시지에 대한

그 특성을 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구설계 및 방법

여행콘텐츠 유튜브 시청은 누구의 권유나 상황에 의

한 것보다 개인의 취향과 가치관에 따른 자발적 선택의

정보 수용과 관련이 있다. 이 같은 자발적인 행위는 개

인의 의식과 행동이 특정 이미지나 메시지에 주관적 인

식을 부여했기에 나타난다. 여행콘텐츠의 섬네일 이미

지와 제목 메시지는 그 자체를 접하는 순간 인지와 함

께 특정 판단과 만족이라는 주관적 속성이 나타나게 된

다. 몇 개의 특정 요인이 아니라 많은 요인의 속성이

개입된 개인마다의 독특한 특성들 말이다. 그래서 그

특성들이 어떤 의미를 지니고 있는지 궁금증이 생기는

데, 이러한 주관적 속성들을 연구하는 데 있어 Q 방법

론이 그 해결의 방식을 제공해 줄 수 있다고 판단된다.

따라서 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 1) 유튜브

여행콘텐츠 제목에 대한 사람들의 인식 유형은 어떻게

구분되는가? 2) 발견된 유형에 대한 유형 간 차이는 어

떠한가? 3) 유튜브 콘텐츠 주목 및 시청을 유도할 수

있는 효과적인 전략은 무엇인가? 에 대해서 살펴보고자

한다.

1. Q 모집단(Q population)과 Q 표본(Q sample)

Q 연구는 통합체(concourse) 개발로부터 시작된다.

통합체는 주제에 대한 진술의 양을 말하는데, 한 문화

에서 공유된 의견에 관한 전체적인 항목집단이다 [24].

이는 개인마다 존재하는데, 각각의 상황에 따라서 다른

개인들과 공유되기도 한다 [25]. 본 연구는 Q 모집단과

Q 표본을 구성하기 위해, 유튜브 순위집계 사이트인

<Noxin influencer>와 <PLAYBOARD>, <DataSnail>

을 중심으로 2022년 3월까지의 순위 리스트를 연구 자

료로 대상화하였다. 1차 프로세스로는 3개의 순위집계

사이트 유튜브 채널에 대해 20만명 이상 구독자를 보유

한 채널을 모두 전수 조사했는데, ‘Noxin influencer’는

26개 채널, ‘PLAYBOARD’는 56개 채널, ‘DataSnail’은

15개 채널로 총 97개 채널이 집계됐다. 2차적으로는 연

구방향에 맞게 개인 운영의 여행콘텐츠와 유튜브 콘텐

츠의 영상(프로그램) 시청이 100만회 이상 조회된 상위

콘텐츠의 섬네일 제목을 중심으로 모집단 선별 작업을

진행하였다. ‘Noxin influencer’의 41개 제목, ‘PLAY

BOARD’의 59개 제목, ‘DataSnail’의 42개 제목으로 총

142개가 추출됐다. 마지막 3차 프로세스는 2차 결과물

에 대해 중복된 채널의 섬네일 제목을 순차적으로 제외

하여, <부록 1>에서처럼 최종 34개의 대표 진술문을

선정하였다.

2. P 표본(P sample)

P 표본, 즉 P 샘플은 주관성을 견지한 주체로 실제

응답하는 대상들을 지칭한다. 연구에 단순하게 참여하

는 응답자가 아니라 변인(variable) 항목에 해당하는 대

상이라서, P 샘플은 그들의 정의된 관점에 따라 Q 표본

에 대한 반응을 펼친다 [26]. Q 방법론의 소표본의 원

칙(small-sample doctrine) [27]과 피셔의 구조화 방식

을 반영하여 유튜브 이용과 여행 선호, 성비를 고려해

남녀 14명씩 총 28명을 P 표본으로 선정해 진행하였다.

2 3 4 5 6 5 4 3 2

-4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4
가장 비선호 가장 선호

그림 1. Q 표본 분포표
Figure 1. Q-sort distribution

3. Q 분류(Q sorting)와 자료처리

Q 표본에 대한 P 표본의 상대적 중요성은 연구주제

에 대한 총체적 이미지의 형태로 받아들여지고 이 과정

에서 P 표본의 주관성이 관여하게 된다 [28]. 본 연구는

Q 표본에 대해 ‘가장 선호하는 것은 무엇인가? 그리고

가장 선호하지 않는 것은 무엇인가?’ 라는 컨디션을 중

심으로 그림 1에서처럼 9점 척도에 맞춰 강제분포

(forced distribution)하게 하였다. Q 소팅을 할 때, 그림

1의 ‘가장 선호한다(+4)’와 ‘가장 선호하지 않는다(-4)’

에 해당하는 Q 표본에 대한 심층 인터뷰를 추가로 진

행하며, 인터뷰의 내용은 각 유형의 해석에 기초 자료

로 활용된다. Q 소팅 후, 코딩 과정을 거쳐 QUANL 통

계 프로그램에 따라 통계 처리하였다.



The Journal of the Convergence on Culture Technology (JCCT)

Vol. 8, No. 6, pp.175-184, November 30, 2022. pISSN 2384-0358, eISSN 2384-0366 

- 179 -

Ⅳ. 연구결과

<여행 유튜브 제목에 대한 Z세대의 인식 유형 연

구>의 원활한 결과추출을 위해 Q 요인분석의 ‘주요인

분석(principal component analysis)’을 채택해 진행하였

다. 도출된 결과자료를 바탕으로 아이겐값 및 요인 간

상관관계 계수를 검토와 인자가중치를 반영하고, 설명

변량 및 스크리 검증을 추가하여 종합적인 유형 채택

프로세스를 전개하였다. 그 결과 여행 유튜브 제목에

대한 Z세대의 인식 유형은 총 3개로 발견되었다.

표 1에 보인 바와 같이 각 유형의 아이겐값은 제1유

형은 5.7141, 제2유형은 3.8476 그리고 제3유형은 2.3221

로 나타났으며, 이들 유형의 누적 변량은 42.44%이다.

유형 간의 상관관계는 제1유형과 제3유형이 0.409로 가

장 높았고, 제1유형과 제2유형은 –0.164, 제2유형과 제

3유형은 –0.023으로 상관관계가 낮게 나왔다.

각 유형의 P 표본은 표 2에 보인 바와 같이 제1유형

10명, 제2유형 11명 그리고 제3유형 7명으로 구성되었

다. 제1유형에서 인자가중치가 높은 P 표본은 5번(Z=

2.0665), 11번(Z=1.5510), 8번(Z=1.5078), 7번(Z=1.1445), 12

번(Z=1.0908)이다. 제2유형은 16번(Z=2.4951), 15번(Z=

1.3055), 14번(Z=1.1539), 제3유형은 13번(Z=1.2106)이 인

자가중치가 높은 P 표본이다.

1. 제1유형: 상상을 끌어내는 키워드 중시

제1유형은 영상 제목에서 상상을 끌어내는 키워드를

중시하는 유형이다. 신들의 정원(#20), 미식의 나라(#8),

제주도 대학 생활(#25), 길거리 음식(#3), 1등석 기차

(#16), 숨겨진 계곡(#7) 등의 키워드를 통해 영상의 내

용을 상상한다. 이들 제목의 특징은 키워드를 중심으로

한 간결한 문장이다. 설명적이지 않은 간결한 제목은

제1유형의 능동적인 참여를 통한 상상으로 연결된다.

특히 신들의 정원(#20)과 같이 상징적이며 은유적인

표현은 몽환적이며 신화 속의 이야기를 상상하게 함으

로써 호기심을 자극한다. 소박한 길거리 음식(#3)이라는

키워드는 가격이 싸면서 맛있는 음식을 먹는 영국 여행

을 상상하게 한다. 그 나라의 식문화를 나타내는 길거

리 음식에 대한 궁금증이 영상을 보고 싶게 만든다. 1

등석 기차 리뷰(#16)라는 키워드는 1등석 기차를 타본

것과 같은 상상하게 한다. 숨겨진 계곡(#7)이라는 키워

드는 울창한 숲에 둘러싸인 신비로운 아름다운 계곡을

상상하게 만든다. 상상을 끌어내는 키워드는 경험해보

지 못한 여행지에서의 간접 체험으로 영상을 기대하게

만드는 역할을 한다. 키워드 중심의 간결한 영상 제목

은 영상의 퀄리티에 대한 기대감에도 영향을 미친다.

제1유형은 지나치게 자극적인 제목에 대해서는 부

정적이다. 키워드 중심의 제목에 능동적으로 참여하여

표 1. 유형별 아이겐값과 변량, 상관계수
Table 1. Eigen value, variance, cumulative percentage, and
correlations between Types

구분 제1유형 제2유형 제3유형

아이겐값 5.7141 3.8476 2.3221

변량
(누적 변량)

0.2041
(0.2041)

0.1374
(0.3415)

0.0829
(0.4244)

유형 내 변량
(누적 변량)

0.4808
(0.4808)

0.3238
(0.8046)

0.1954
(1.0000)

제1유형 1.000 -0.164 0.409

제2유형 -0.164 1.000 -0.023

제3유형 0.409 -0.023 1.000

표 2. 유형별 P 표본의 특성
Table 2. Characteristics of the P sample

구분
ID
성별

인자
가중치

유튜브 1일 평균
시청시간

연평균
여행빈도

제
1
유
형
(N=10)

P2-여 0.7615 30분미만 5-10회미만
P3-여 0.6037 30분미만 10회이상
P5-여 2.0665 30분미만 5회미만
P6-여 0.8027 30분미만 5회미만
P7-여 1.1445 30분미만 5회미만
P8-여 1.5078 30분미만 0회
P11-여 1.5510 30분미만 5회미만
P12-여 1.0908 30분미만 5-10회미만
P24-남 0.5641 30-60분미만 5회미만
P26-남 0.4514 30-60분미만 10회이상

제
2
유
형
(N=11)

P1-여 0.5696 30-60분미만 5회미만
P4-여 0.3686 30분미만 5회미만
P9-여 0.4071 30분미만 5회미만
P14-여 1.1539 60분이상 5-10회미만
P15-남 1.3055 60분이상 5회미만
P16-남 2.4951 60분이상 5회미만
P17-남 0.6330 30-60분미만 5-10회미만
P18-남 0.3915 30-60분미만 5-10회미만
P20-남 0.6047 30분미만 5회미만
P23-남 0.6057 30분미만 5회미만
P27-남 0.6100 60분이상 5회미만

제
3
유
형
(N=7)

P10-여 0.7848 30분미만 10회이상
P13-여 1.2106 60분이상 5-10회미만
P19-남 0.3039 30분미만 5회미만
P21-남 0.9620 30-60분미만 10회이상
P22-남 0.6996 30-60분미만 5-10회미만
P25-남 0.8447 30분미만 5회미만
P28-남 0.7343 30분미만 5회미만
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여행지에 대한 상상을 즐기는 이들 유형은 직설적으로

영상을 설명하는 제목이나 여행지에 대한 아름다운 상

상을 망가뜨리는 제목에 대해 부정적이다. 한국 남성들

에게 마치 우크라이나 여성을 만날 수 있다는 내용의

제목(#1)이나 캣콜링(#28)과 같은 성적인 소구는 여행지

에 대한 반감과 더불어 영상에 대한 흥미를 떨어뜨린

다. 또한, 더러운 해변의 로컬 시장(#27)이라는 키워드

는 이미 냄새나는 수산시장의 이미지를 상상함으로써

여행지뿐만 아니라 영상 시청을 회피하게 만든다.

No. Q 표본 Z-score
20 신들의 정원에 가보았다 팔라우 1.84
8 미식의 나라 스페인 드디어 입성 1.77

25
제주도에서 대학생활하기(제주도에서 주말
브이로그 찍어봤어요)

1.57

3 소박한 영국 길거리 음식 체험기 1.52
16 미국 1등석 기차 리뷰 1.49

7
DMZ 바로밑에있는아무도모르는숨겨진
계곡

1.12

33 LA의 코리아타운 차이나타운 재팬타운 1.11

28
페즈는 캣콜링이 심하다 끌없는 문화충격
모로코 여행

-1.12

27
콜롬비아더러운해변의로컬시장종합선물
세트

-1.23

12
나혼자사우디아라비아시장에가면생기는
일 아저씨들의 ㅃ뽀뽀

-1.27

1
번호 따이고 싶은 한국 남자들이여 우크라
이나로

-1.76

14
뭘달라는거예요 아저씨 여자둘이 인도 여
행을 간다면

-1.81

표 3. 제1유형의 표준점수 ±1.00 이상인 Q 표본
Table 3. Q Sample with Z-score of ±1.00 or higher in Type 1

이들 유형에게 상상을 유도하는 제목의 키워드는 유

튜브 영상 시청을 유도하는 중요한 단서이다. 제1유형

은 여행에 대한 환상과 여행을 통한 힐링이라는 기대를

하고 있다. 여행 영상은 이들의 욕구를 충족시킬 수 있

어야 하며, 제목에서 이러한 환상적 욕구를 반영하고

있어야 한다. 유튜브 영상 제목에서 내용을 직설적으로

설명하거나 자극적인 제목은 이들의 환상적 욕구와 반

대된다. 유튜브 제목의 키워드는 이들 욕구를 충족시키

는 단추 역할을 한다.

2. 제2유형: 호기심을 자극하는 스토리 선호

제2유형은 호기심이많으며자극적인이야기를선호한

다. 여자 혼자 절대 가지 마세요, 충격주의(#23), 가지 말

라는 인도는왜들 그렇게가는지 위험하다고 해도참(#2),

번호 따이고 싶은 한국 남자들이여 우크라이나로(#1),

한국인이 필리핀에 살며 가장 놀라는 것 8가지 문화충

격(#30), 뭘 달라는 거에요 아저씨들이, 여자 둘이 인도

여행을 간다면(#14) 등과 같이 자극적인 제목을 좋아한

다. 이들 제목의 공통점은 여자, 절대, 충격, 위험, 남자

등 호기심을 자극하는 요소가 있다. 미국 1등석 기차

리뷰(#16)에서 일등석은 쉽게 경험할 수 없는 이야기이

기 때문에 이들 유형의 호기심을 자극하기에 충분하다.

한국 남자들이여, 우크라이나로(#1), 여자 혼자 피라

미드 절대 가지 마세요(#23), 여자 둘이 인도여행을 간

다면(#14) 등과 같이 남자, 여자라는 요소가 해당 성별

에 자극적인 호기심을 유발한다. 자극적인 제목에 부정

적인 제1유형과 달리, 제2유형은 자극적인 호기심을 즐

기는 유형으로 궁금증을 풀어주는 이야기의 영상을 선

호한다. 성적인 호기심이 아니더라도, 가지 말라는…위

험해도(#2), 8가지 문화충격(#30) 등과 같이 위험하며

충격적인 이야기의 영상을 보고 싶어 한다. 미국의 1등

석(#16)은 성적인 또는 일차적 자극은 아닐지라도, 쉽게

경험할 수 없는 요소이기 때문에, 궁금증을 자극할 수

있다. 특히 리뷰라는 단어에서 누군가의 여행담을 들을

수 있다는 뉘앙스가 흥미를 끄는 요소이다.

제2유형은 자극적인 내용이 아닌 제목에 대해서는

부정적이다. 주택 단지를 걷다(#10), 브이로그 찍어봤어

요(#25) 등과 같이 단순한 행위에 관한 관심은 없다. 영

상의 내용을 그대로 제목에 옮겨놓은 듯한 형태의 제목

은 스토리가 없기 때문에 영상이 재미가 없고 지루할

것으로 생각한다. 코리아타운, 차이나타운, 재팬타운

(#33) 등 장소를 나열한 제목도 자극적이지 않으며, 여

행지에서의 체험보다는 단순한 구경이라는 행위만 드

러내고 있어 흥미를 느끼지 않는다. 스토리가 있는 제

목이라고 하더라도 너무 뻔한 내용이라면 호기심이 생

기지 않는다. 한국 라면을 맛본 시골 아이들 반응(#5)은

해외에서 한국 라면이 인기가 있고 물놀이 이후의 배고

픈 아이들이 보이는 라면 반응은 충분히 예상할 수 있

어서 궁금하지 않다. 캣콜링이 심하다, 끝없는 문화충격

(#28)과 같이 영상 제목이 무언가를 의도하고 작위적으

로 만들어졌다면 오히려 영상에 대한 궁금증이 생기지

않는다.

이들 유형은 자극적인 이야기를 선호하는 유형으로

일상적인 행위보다는 사건이나 사고와 같이 충격적이

며 위험한 이야기에 호기심을 갖는다. 성적인 요소가
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있거나, 쉽게 체험하기 어려운 스토리가 있는 제목이

유튜브 영상 시청을 유도한다. 이들 유형은 충격이라

는 표현에 호기심을 갖는다. 그러나 그것이 단순히 조

회 수를 노린 의도적인 장치일 뿐 특별한 이야깃거리

가 없다면 영상을 시청하지 않는다.

3. 제3유형: 기대가 반영된 이미지 만족

제3유형은 여행지에 대한 자신만의 이미지를 이미

가지고 있는 유형이다. 이들은 자신들이 가지고 있는

이미지가 투영된 제목을 선호하며, 영상을 통해 여행의

대리만족을 즐기는 유형이다. 이들 유형은 미국 1등석

기차(#16), 시베리아 횡단열차(#11), 터키 로컬시장(#32),

스페인 드디어 입성(#8) 등과 같이 자신들이 기대하는

여행지와 여행지에서 경험해보고자 하는 요소가 담긴

제목에 흥미를 느낀다.

미국이라는 여행지에 관한 관심과 일등석이라는 요

소가 만드는 이미지가 여행에 대한 대리만족을 충족시

키기에 충분하며, 영상이 이러한 기대감을 만족시킬 수

있다고 생각한다(#16). 시베리아횡단 열차와 꼬리 칸이

라는 요소도 흔치 않은 경험이라서 영상을 기대하게 하

며, 한번쯤 시베리아횡단 열차 여행을 해보고 싶다는 기

대감을 충족시킨다(#11). 이들 유형은 미식의 나라보다

스페인 드디어 입성(#8)이라는 요소에 주목한다. 스페인

에 입성했다는 것은 스페인에 도착해서 많은 여행 장소

와 먹을거리를 경험할 수 있고, 스페인 축구 리그를 경

기장에서 직접 관전할 수 있다는 등 자신이 스페인에

도착해서 하고 싶은 여행에 대한 기대감을 반영했기 때

문이다.

반면, 제주도에서 대학 생활하기(#25), 주택단지를 걷

다(#10), 신기한 나라 중동(#18) 등과 같이 영상 제목이

너무 단순해서 여행지에 대한 특별한 이미지를 만들어

내지 못하는 제목에 대해서는 부정적이다. 이들은 특정

여행지에 대한 부정적인 메시지를 담고 있거나, 충격

주의와 같은 자극적인 단어를 좋아하지 않는다(#21,

#23, #19). 자신이 누군가의 경험담을 듣거나 미디어에

노출된 정보를 통해 해당 여행지에 대한 부정적인 이미

지를 가지고 있다면, 이러한 여행지와 관련된 제목에

대해서도 부정적이다. 인도 기차 60시간 무임승차(#24)

는 60시간, 무임승차 등의 단어가 설명적이어서 기대를

반감시킬 뿐만 아니라, 그곳에 대해 가지고 있던 인식

이 좋지 않아서 제목에 흥미를 느낄 수 없다.

No. Q 표본 Z-score
16 미국 1등석 기차 리뷰 2.00

11
끝없는시베리아횡단열차꼬리칸에서의숙
식

1.96

32
화폐가치가 폭락한 터키 로컬 시장에서 할
수 있는 것들

1.88

8 미식의 나라 스페인 드디어 입성 1.34

24
인도 기차 60시간 무임승차 1등급 슬리퍼
CC칸

-1.02

22
오이도 개불 산낙지 굴구이 배터지게 먹었
는데 3만원

-1.04

21 아프리카 여행 포기 긴박했던 24시간 현장 -1.04

23
여자 혼자 피라미드 절대 가지마세요 충격
주의

-1.17

18 볼수록 신기한 나라 중동 -1.18

19
수심 5M 지리산에 위치한중산리계곡위험
하니 따라하지 마세요

-1.22

10
경기도 고양시 일산 정발산 주택단지를 걷
다

-1.23

25
제주도에서 대학생활하기 제주도에서 주말
브이로그 찍어봤어요

-1.33

표 5. 제3유형의 표준점수 ±1.00 이상인 Q 표본
Table 5. Q Sample with Z-score of ±1.00 or higher in Type 3

제3유형은 여행에 대한 기대와 여행지에 대한 이미

지가 형성되어 있는 유형이다. 여행지에 대해 자신이

가지고 있는 기대와 이미지가 반영된 제목에 흥미를 느

낀다. 이러한 제목은 여행에 대한 대리만족이라는 기대

No. Q 표본 Z-score

23
여자 혼자 피라미드 절대 가지마세요 충격
주의

1.71

2
가지말라는 인도는 왜들그렇게 가는지 위
험하다고 해도 참

1.62

1
번호 따이고 싶은 한국 남자들이여 우크라
이나로

1.56

30
한국인이필리핀에살며가장놀라는것 8가
지 문화충격

1.21

16 미국 1등석 기차 리뷰 1.13

14
뭘 달라는거예요 아저씨 여자둘이 인도 여
행을 간다면

1.01

5
발리산골마을 물놀이 후한국 라면을 맛본
시골 아이들 반응 ㅋㅋ

-1.03

28
페즈는 캣콜링이 심하다 끌없는 문화충격
모로코 여행

-1.08

33 LA의 코리아타운 차이나타운 재팬타운 -1.27

25
제주도에서 대학생활하기(제주도에서 주말
브이로그 찍어봤어요)

-1.31

9
메데진우범지역에서만원으로얼마나먹을
수 있을까

-1.57

10
경기도 고양시 일산 정발산 주택단지를 걷
다

-2.63

표 4. 제2유형의 표준점수 ±1.00 이상인 Q 표본
Table 4. Q Sample with Z-score of ±1.00 or higher in Type 2
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감으로 유튜브 영상을 시청하게 만든다. 이들 유형은

자극적이거나 직접적인 설명이 드러난 제목에 대해 부

정적이다. 왜냐하면, 이들은 유튜브 영상 제목을 통해

여행에 대한 자신의 기대감과 여행지에 대한 이미지를

영상으로 대리 만족시키는 유형이기 때문이다.

Ⅴ. 결론 및 제언

여행 유튜브 제목에 대한 Z세대의 인식 유형은 여행

에 대한 상상을 끌어내는 키워드를 중시하는 제1유형,

여행지에서의 사건 또는 사고와 같은 자극적인 스토리

에 대한 호기심을 불러일으키는 제목을 선호하는 제2유

형 그리고 여행에 대한 자신의 기대와 이미지를 반영하

는 제목에 만족하는 제3유형으로 구분된다. 유형의 P

표본 구성에 있어 성비의 구성, 유튜브 1일 평균 시청

시간, 연간 평균 여행빈도 등의 차이를 발견할 수 있다.

이것은 Q 방법론의 가설생성 원리에 따라 몇 가지

가설을 발견할 수 있다. 첫째, 제1유형은 여성의 비중이

크며, 제2유형과 제3유형은 남성의 비중이 크다. 이는

영상 제목에 대한 남녀의 태도가 구분됨을 알 수 있다.

여성은 남성보다 상징적이며 은유적인 제목을 선호하

는 반면, 남성은 자극적인 스토리와 기대의 대리만족이

반영된 제목을 선호한다. 둘째, 제2유형은 유튜브 1일

평균 시청시간이 다른 유형보다 다소 긴 편인데, 이것

은 유튜브 평균 시청시간이 긴 수용자는 스토리가 있는

영상을 선호한다는 가능성을 제시한다. 셋째, 제1유형과

제3유형에 연중 평균 여행빈도가 많은 P 표본이 포함

된 것과 연관을 지어, 여행에 대한 관여도와 영상 제목

에 대한 태도와의 관계가 어떠한 의미인가를 내포한다.

즉 연간 평균 여행빈도가 다른 유형에 비해 낮은 제2유

형은 여행지에 대한 환상이나 기대감보다 흥미 위주의

자극적인 스토리의 제목을 선호한다. 제1유형과 제3유

형은 여행에 대한 환상이나 기대를 충족시키기 위해 영

상을 보지만, 제2유형은 단지 재미를 위해 영상을 시청

할 수 있다는 가설이다. 위의 가정들은 후속 연구의 검

증을 통해 가설로 발전시킬 수 있다.

이들 유형과 관계없이 컨센서스를 이룬 아이템(평균

Z-score 1.000 기준)은 8개로 나타났다. 미국 1등석 기

차 리뷰(#16, Z=1.54), DMZ 바로 밑에 있는 아무도 모

르는 숨겨진 계곡(#7, Z=0.73), 해변에서 여친 인생 샷

찍어주기 그리고 꿀팁 팔라우(#31, Z=0.56), 최저온도

마이너스 71.2도 지구상 가장 추운 마을 오미야콘으로

가는 길(#26, Z=0.21), 네덜란드 홍등가 궁금해서 직접

가봤는데 여행 시작부터 문화충격(#6, Z=0.10) 등과 같

이 여행지에서의 일상적이지 않은 경험이나 특별할 방

법을 제시하는 제목에 대해 긍정적이다. 그러나 문화충

격 혼돈의 카트만두 입성(#4, Z=-0.38), 베트남 이발소

낱낱이 파헤쳐보다 각종 이발소 서비스 풀버젼(#17,

Z=-0.40), 페즈는 캣콜링이 심하다. 끝없는 문화충격 모

로코 여행(#28, Z=-1.05) 등과 같이 혼란스럽거나 퇴폐

적인 느낌이 나는 제목은 선호하지 않는다. 유튜브 영

상 제목에 대한 긍정적 또는 부정적 인식은 영상의 시

청 태도에 영향을 미치기 때문이다.

한편, 이러한 특성들을 종합적으로 고려해 Z세대 여

행 유튜버들이 펼쳐 보이고자 하는 활동의 확장성과 전

략적 방안을 다음과 같이 제시하고자 한다. 제1유형인

‘상상을 끌어내는 키워드 중시’에서는 유튜브 영상 시청

에 있어 환상의 감정과 힐링의 느낌을 충족할 수 있는

메시지 구축이 필요하다. 적극적인 호기심을 불러일으

키는 표현 문구를 사용하여 잡아끄는 기재를 강화하면

좋을 것이다. 제2유형인 ‘호기심을 자극하는 스토리 선

호’에서는 특별한 이야깃거리가 없으면 실망이 크기에,

유튜브 영상 시청에 있어 충격을 받았던 사건·사고나

전혀 예상치 못한 스토리의 느낌을 충족할 수 있는 메

시지 구축이 권장된다. 제3유형인 ‘기대가 반영된 이미

지 만족’에서는 유튜브 영상 시청에 있어 여행과 여행

지에 대한 기대 이미지가 서로 상호적이며 교감하는 메

시지 형성이 필요하다. 이로써 간접적 경험의 기대가

대리만족의 방식으로 실제 투영되는 것이다.
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부록 1 - Q 샘플

1. 번호 따이고 싶은 한국 남자들이여 우크라이나로
2. 가지 말라는 인도는 왜들 그렇게가는지...위험하다
고 해도 참...

3. 소박한 영국 길거리 음식 체험기
4. 문화충격.... 혼돈의 카트만두 입성!!
5. 발리 산골마을, 물놀이 후 한국 라면을 맛본 시골
아이들 반응ㅋㅋ 라면 없어지는 속도 실화?

6. 네덜란드 홍등가? 궁금해서 직접 가봤는데.. 여행
시작부터 문화충격

7. DMZ 바로 밑에 있는 아무도 모르는 숨겨진 계곡
8. 미식의 나라 스페인, 드디어 입성
9. 메데진 우범지역에서 만원으로 얼마나 먹을 수 있
을까? & 메데진 우범지역 탐험

10. 경기도 고양시 일산 정발산 주택단지를 걷다
11. 끝없는 시베리아 횡단열차 꼬리칸에서의 숙식
12. 나혼자 사우디아라비아 시장에 가면 생기는일
(feat. 아저씨들의 ㅃ뽀뽀..)

13. 다시 찾은 사라예보 삼시 세끼 만 원으로 먹어보
기

14. 뭘 달라는거예요 아저씨;;; / 여자둘이 인도여행을
간다면?

15. 대만 “시골 대학교”에 학식 먹으러 갔다가 생긴
일 (반전주의)

16. 미국 1등석 기차 리뷰
17. 베트남 이발소 낱낱이 파헤쳐보다! 각종 이발소
서비스! 풀버젼!

18. 볼수록 신기한 나라 중동!

19. 수심 5m 지리산에 위치한 중산리계곡. 위험하니
따라하지 마세요!

20. 신들의 정원에 가보았다 | 팔라우
21. 아프리카 여행 포기...? 긴박했던 24시간 현장
22. 오이도 개불, 산낙지, 굴구이 배터지게 먹었는데 3
만원!

23. 여자 혼자 피라미드 절대 가지마세요(ft. 충격주의)
24. 인도 기차 60시간(무임승차, 1등급, 슬리퍼, CC칸)
25. 제주도에서 대학생활하기 (제주도에서 주말브이로
그 찍어봤어요)

26. 최저온도 -71.2℃, 지구상 가장 추운마을 '오이먀
콘'으로 가는 길

27. 콜롬비아 더러운 해변의 로컬시장 종합선물세트
28. 페즈(Fez)는 캣콜링이 심하다. 끝없는 문화충격 |
모로코 여행

29. 폭설이 내린 서울 북촌한옥마을의 밤
30. 한국인이 필리핀에 살며 가장 놀라는 것 8가지 |
문화충격

31. 해변에서 여친 인생 샷 찍어주기 그리고 꿀팁 |
팔라우

32. 화폐가치가 폭락한 터키 로컬 시장에서 할 수 있
는 것들

33. LA의 코리아타운 차이나타운 재팬타운
34. 동양인은 없는 그리스 시골 도시 1박 2일 로드트
립


