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이 발표는 한국양성평등교육진흥원이 주관하는 <2021년 대중매체
양성평등 인식개선>의 협력기관으로 수행하는 미디어모니터링 사업의
일환입니다.
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여성의 몸과 재생산, 미디어

• 돌봄의 사회성과 일상의 억압이 작동하며 구체적으로 구현되어 있는
여성의 몸

• 임신, 모성, 임신중단, 피임, 성적 해방 등은 여성의 몸을 둘러싼 통제, 
그리고 그 통제를 통해 여성을 가두려는 시도를 보여줌(Rose, 1993)

• 여성의 몸에 대한 논의들과 – 정상성/비정상성의 담론들(Foucault)

여성의 몸과 재생산, 미디어

• 신체와 관련하여 젠더, 섹슈얼리티는 몸에 코드를 기입하는 중요
한 통로 중 하나

– 남성주의적 과학을 통해 몸을 읽는 경향

• 몸의 재현
– 몸은 온전히 자연적인 것이 아니라 ‘사회적 의미와 가치의 장＇재현으로부터
자유롭지 않음 (De Lauretis, 1986) 
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광고가 재현하는 여성성

• 사회 구성원이 공유하는 의식, 가치 이념을 반영하고 재생산하는
사회적 상징이자 문화적 기제로 작동(강명구, 1989)

• 광고에서의 ‘모범적인’ 여성의 전형
– 상품, 서비스와 무관하게 젊음, 매력적인 외모, 성적인 유혹, 완벽을 전시
– 각 성에게 요구되는 상이한 기준들은 성차별의 패턴 강화(Cortese, 1999)

광고가 재현하는 여성성

• 광고는 특정한 성적 이미지를 강조해서 제안하고 있으며 광고에서
는 젠더 고정관념이 공고하게 작용해 왔음(김광옥,하주용, 2007; 
정기현, 2007a, 2007b; Lee,2012)

• 광고 속 여성들은 성적 매력이 부각되며 젊은 연령층으로 묘사됨
(김상훈,안대천, 2006; 손승혜, 2019 등)

• 직업에 있어서 비전문적으로 묘사됨(김영찬,2004 등)
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광고가 재현하는 여성성

• 광고에서 재현되는 여성의 왜곡된 몸 이미지
– 여성들로 하여금 가부장 사회가 이상화하는 몸이 되고자 스스로를 시선의 대
상으로 만들게 됨(박고은, 천혜정, 2019)

• 광고에 대한 비판, 페미니즘의 영향으로 변화가 일어나고 있기도
함

– 그러나 표면적인 부분에 그치는 양상
– 마케팅 일환으로서 포스트 페미니즘 시각 반영한 결과(김수아,김세은, 2017)

연구대상 및 연구문제

• 연구대상

- 최근 5년간 주요 미디어에서 제시된 광고들(생리대, 피임약, 완경과 관련된
제품들을 다루고 있는 광고들을 대상으로 함)

- 2016년 7월부터 2021년 7월까지 지상파 및 케이블에서 방영되어온 여성 재
생산 광고 127편 중 재생산과 직접적으로 관련없는 광고를 제외하고 최종적으
로 79편을 분석 대상으로 결정함
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연구대상 및 연구문제

• 연구문제

1. 여성의 재생산과 관련하여 등장하는 주요 인물들은 누구이며 그들은 어떻
게 재현되는가?

2. 여성의 재생산에 부여되는 핵심 가치들은 무엇인가?

전체 표
분석 결과

등장인물(수)
남성 25

여성 155

등장인물(연령)

남성

10~20대 1

20~30대 13

30~40대 5

40~50대 이상 7

여성

10~20대 31

20~30대 63

30~40대 19

40~50대 이상 46
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전체 표
분석 결과

등장인물(역할) 남성 주요인물 9

보조인물 11

배경 4

여성 주요인물 113

보조인물 39

배경 8

등장인물(행위) 남성 상품 주 사용자 5

잠재적 소비자 5

상품 추천인 6

기타 11

여성 상품 주 사용자 115

잠재적 소비자 15

상품 추천인 22

기타 9

전체 표
분석 결과

등장인물(직업) 남성 전업주부 0

학생 1

직장인 7

해당 제품 전문가 0

기타(모델 본인 등) 16

여성 전업주부 44

학생 27

직장인 18

해당 제품 전문가 1

기타(모델 본인 등) 70

등장인물(옷차림) 남성 일상복 10

정장/드레스/외출복 12

스포츠웨어 1

성적 어필 2

기타(직업복 등) 2

여성 일상복 51

정장/드레스/외출복 92

스포츠웨어 17

성적 어필 12

기타(직업복 등) 16
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전체 표
분석 결과

제품관련 소구 건강 증진 41

성공적인 사회활동(직업적 성공) 4

성적 매력이나 외모 향상 9

웰빙(일과 여가의 균형 등) 18

사회적 관계 증진(친구, 가족, 연인사이 등) 2

자아존중/자기애, 독립적 18

생활에 편리/편의 41

기타 1

주요배경 가정 35

직장/작업장/학교 등 15

야외 35

사교모임장소(카페, 음식점 등) 10

기타(스튜디오 등) 33

내레이션 남성 7

여성 73

전체 표 분석결과

• 여성 모델의 수가 압도적으로 많음 : 남성 모델이 활용되는 경우에
는 특정 상품군에 집중됨

• 특정 연령대에 집중되어 있으며 상품별 분류로 살펴보았을 때는
더 두드러지는 경향

• 전업주부가 대체로 많으나 모델이 본인으로 등장한 경우 또한 매
우 많음

• 건강증진과 자아 존중이 주요 소구 포인트
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상품별 분석 결과

 질 건강
: 질건강 유산균 & 여성청결제
 질 건강은 젊은 여성만?
o 질건강 유산균(10~30대)
o 여성청결제(20~30대)
 유일한 전문가 등장: 질건강 유산균
 워너비 모델로 등장: 여성청결제
 성적어필과 성적 매력이나 외모 향상: 여

성청결제
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상품별 분석 결과
 피임

: 피임약 & 콘돔
 지상파에 없는 콘돔 광고
o 피임약은 지상파와 비지상파 모두 노출, 콘돔은 비지상파에만

등장
 임신은 20~30대만?
o 피임약과 콘돔 모두 20~30대 모델 집중
 피임약은 여성의 것, 콘돔은 남녀 모두의 것
o 등장인물의 수, 역할, 행위 차원에서 피임약은 여성 중심, 콘돔

은 남녀가 고르게 분포
o 내래이션: 피임약은 여성만, 콘돔은 남녀 고르게
 피임약은 여성의 자아존중과 연결, 콘돔은 성적 매력 향상
 콘돔을 성적 이미지와 연결
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상품별 분석 결과

 임신 & 완경
: 임신/출산 건강보조제와 튼살 관리 크

림 & 갱년기 관리제
 임신 출산은 여성의 것?
o 임신/출산 관련 제품에 남성 등장 전무
o 임신과 출산을 부부가 함께 한다는 인식

의 부족 노출
 갱년기는 여성의 전유물?
o 남성의 갱년기를 배제
o 남성 인물은 보조 or 배경으로만 활용
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상품별 분석 결과

 의약품
: 자궁경부암 백신 & 진통제
 자궁경부암 백신
o 남성의 추천: 배우 정경호
o 건강증진과 자아존중 소구
o 지도하는 언술
 진통제
o 어린 여성만? 10~20대 여성만 등장
o 여전히 성적 매력이나 외모 향상 소구 등

장



179

커뮤니케이션 젠더 연구회 세션

팬데믹과 젠더 : 포용과 연대의 해법 찾기



 한국여성커뮤니케이션학회 2021 가을철 정기학술대회

180 한국여성커뮤니케이션학회

결론 및 논의점

 광고에서 드러나는 재생산의 성별화
 임신과 출산, 완경 및 갱년기 : 여성의 일
 남성은 여성의 재생산 과정에서 배제되거나 가르치는 역할
 재생산과 여성의 외적인 측면의 연결(질청결제,생리,갱년기 등)

 광고에서 드러나지 않는 현실의 여성
 가임기의 여성은 20-30대로 제한됨

광고에서의 성별화된 해석 차이
 사용하는 주체에 따라 콘돔은 성적인 맥락, 피임약은 관리의 맥락으로 해석됨
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