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(한남대학교 정치언론국제학과 조교수)

한 사회의 정수와 그 심리상태를 꿰뚫어 볼 수 있는 한 가지 방법은

그 사회가 내부인과 외부인 사이의 경계를 어떻게, 어디에 긋고 있는가를 

묻는 것이다. 

- Ruth Melinkoff

1. 문제의 제기

최근 들어 전지구화의 흐름 속에서 인종, 민족, 국가의 개별적인 개념이 복합적인 혼

종성(hybridity)의 개념으로 변화하면서 인종간, 민족간, 국가 간의 경계를 넘어서는 새

로운 형태의 담론이 두되고 있다. 소수민족의 문화를 구성하는 백인, 흑인, 아시아인, 

히스패닉, 중동인 등 모두가 시간적 움직임인 이민의 역사를 배경으로 공간적 통로를 

통한 디아스포라의 ‘이주적 주체(immigrant subjects)를 구성하고 있고, 고향인 모국/조

국을 떠나 목적지인 거주국으로 이주하여 소수민족을 구성하고 있어 미국과 같이 '용광

로(melting pot)' '샐러드 사발(diasporic)정체성과 혼종성의 문화는 기존의 다문화주의 

만으로는 설명할 수 없는 새로운 유형과 복합적인 담론의 내용을 분출하고 있다(김

민, 2009)는 것이다.

한국사회에서도 불과 몇년 사이에 다문화주의가 놀라운 속도로 주류 담론이 되었다. 

다문화주의 담론은 국경을 넘어 사람과 상품, 그리고 자본이 자유롭게 오고가면서 인식

되는 서로간의 차이를 인정하고 존중하는 가운데 조화를 이루어 나가려는 시도이며, 초

국가적 이주에서 발생되는 소수자의 문제를 해결하고자 하는 논리이다. 한국에서도 일

련의 세계화 현상 속에서 한국에 유입된 소수자들, 즉 이주노동자나 결혼이민자가 증가

하면서 다문화주의에 한 다양한 논의가 진행되고 있다.

이러한 다문화주의 부상은 국가주도로 다문화주의가 사회적 의제로 제시된 탓도 있

다. 그러나 국가가 주도하는 다문화주의는 모순된 효과를 낳을 수 있다. 국가는 국가 

통합성이 훼손되지 않는다는 전제하에서만 이질적인 소수자 집단을 수용할 수 있기 때

문이다. 한국의 다문화주의는 짐짓 이주민의 사회통합을 목표로 하는 듯 하나, 실제로

는 전형적인 분할통치 방식으로 이주민 공동체의 내적 분열과 인종적 서열화를 조장한
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다. 다문화주의에 의해 선진국출신 이주자와 개발도상국출신 이주자, 비자소지자와 만

료자, 한국국적을 취득한 이주자와 비국적 취득 이주자 사이의 경계와 위계는 더욱 엄

격하고 뚜렷해졌다. 이주민 공동체는 ‘선별적 포용’과 ‘폭력적 배제’의 상으로 뚜렷하

게 분리된다(오경석, 2009).

과거 이주노동자의 유입은 일시적인 현상으로 간주되어 사회구성원과 장기적이고 직접

적인 관계가 중시되지 않았기 때문에 불법화, 무권리화, 망명객화의 문제 다. 그러나 결혼

이민을 통해 유입된 이주자들은 제도적 절차에 따라 합법적으로 한국의 국적을 취득함으로

서 국가의 일원이 되며, 무엇보다도 자녀출산을 통해 사회의 혼성성(hybridity)을 생산해내

는 주체가 된다는 점에서 새로운 국면으로 접어들고 있다. 특히 기존의 이주노동자 문제가 

수도권을 중심으로 다루어졌던 것과 달리 국제결혼 이주의 문제는 농어촌 중심의 문제로 

변화하여 농어촌을 둘러싼 세계화담론, 초국가주의 담론이 시작되었다. 

이러한 미시적인 국제이민을 다룰 수 있는 포괄적 내용으로 초국가주의(transnationalism)

가 접목되고 있다. 기존의 세계화담론이 중심국가에서 주변국가로의 일방적인 흐름을 통해 

논의된 것과 달리 초국가주의는 ‘아래로부터의 세계화(globalization from below)’로 설명

되는 현상으로 행위주체에 의해 시작되는 세계화를 말한다. 초국가주의 현상을 주도하는 초

국가적 이주자들은 국경을 넘어 장거리의 이주를 통해 사회, 문화, 경제, 정치적 관계들을 

네트워크로 연결하고 (Gupta& Furguson, 1992) 이를 통해 사회체제의 변화를 가져온다

(Vertovec, 1999).  초국가적 이주자로 불리는 결혼이주자는 국가경계를 뛰어넘는 경험을 

하고 그 경계를 넘어 가족적, 경제적, 사회적, 종교적, 정치적 등 다양한 관계를 모국과 정착

국 사이에서 유지하고 강화하는 주체성을 가진 것으로 해석가능하기도 하다(Basch, 1994).

어찌됐건 복잡하게 진행되고 있는 현 사회의 변화에 맞추어 사회정의를 위한 요구는 

재분배요구를 넘어 ‘인정의 정치’ 즉 인정형식에 한 논의로 전개되고 있다. 인정의 정

치, 인정형식에 한 논의는 차이가 용인되는 세상으로 다수자나 지배적 문화규범에로

의 동화가 더 이상 평등한 존중의 가가 아닌 것으로 예를 들면 젠더 차이 뿐만 아니

라 민족, 인종, 성적 소수자의 다른 관점에 한 인정을 요구하는 것을 포함한다. 

(Fraser& Honneth, 2003 재인용)

이런 사회적 의제는 공익광고에도 담기기 마련이다. 최근 국내 공익광고와 공익성 기

업광고, 공익성 정부PR 광고 등에 부상하는 주제 중 하나가 다문화사회에 관한 것이다. 

이주노동자, 국제결혼이주자 등의 급증으로 한국사회는 급속히 다민족, 다문화 사회로 

진입하고 있으며, 체류외국인이 100만 명을 넘어 2010년 140만 명에 이를 것으로 추

산, 이들에 한 편견과 차별이 사회갈등과 차별의식을 심화하는 요인으로 작용될 위험

이 있기 때문이다. 따라서 다문화 사회에 한 이해와 인식전환을 통해 잠재된 갈등 해

소와 문화다양성을 받아들이고 이주자들이 사회 일원이라는 의식을 고양할 캠페인 전개

의 필요성이 국가 차원에서 제기된 것이다. 광고는 매우 짧고 함축적인 텍스트이지만 

그 파급력에 있어서는 여타의 문학이나 중 문화 텍스트보다 강력하다. 파급력과 향

력이 강한 매스커뮤니케이션으로서 광고가 건전하고 바람직한 공익적 메시지를 담고 있

다면 가장 효과적인 설득커뮤니케이션이 될 수 있다.

이들 다문화광고에는 우리사회의 공존을 위한 의가 담겨있으며 개가 휴머니티 

소구로 이루어진 따뜻하고 인간미 넘치는 광고들이다. 이는 우리사회에 이미 들어와 
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있는 이방인, 타자들을 끌어안고 바람직한 사회로 가자는 전략적인 권유이-다. 이들 

광고는 복잡한 반응들을 야기하는데, 다문화사회의 도래에 한 사회적 공감  형성, 

소수자들에 한 관용을 제기하는 긍정적인 효과도 있지만, 아이러니컬하게도 한편에

서는 다문화사회의 옹호론자들에게는 한계를 노정하고 있다는 비판을 받고 있고, 다문

화 반 론자들에게는 이방인들에 한 배려의 과잉과 위선이라는 거부반응을 일으키기

도 했다.

이 연구가 주목하는 것은 다문화광고에 담겨진 이데올로기, 시선에 한 진실이다. 공

교롭게도 이들 광고에서 주로 등장하는 것은 주로 동남아 여성들로, 결혼이민가정과 그

들의 2세인 코시안의 문제를 다루고 있다. 단일민족, 단일 언어로 구성된 민족주의적 

성향이 강한 한국에서 이들은 소수자이며 타자이고, 부분 여성이라는 점에서 젠더의 

문제도 담겨있을 수밖에 없다.

다문화가정을 다룬 공익광고에 등장하는 주변부 여성들의 삶의 단면은 가정사이고 사

회사이기도 하지만 국가가 법과 정책을 통해 작동하는 물질적이고 추상적인 단위라는 

점 뿐 만 아니라 국가내부의 모순과 복합성, 국가 및 민족 경계의 불안정성을 드러낸

다. 계급, 민족, 인종, 섹슈얼리티 등과 복잡하게 얽혀 있는 국가의 젠더정치를 다문화 

광고에서도 목도하게 된 것이다.

이 연구에서 다루고자 하는 것은 광고 텍스트에 드러난 다문화사회와 문화정치적 입

장에서의 언어의 문제이다. 최근 인류학계와 문학계에서 문화연구의 한 방법론으로서 

관심이 높아진 문화번역의 관점에서 보면(김현미, 2001) ‘문화번역’은 번역이 이루어지

는 특정시공간적 맥락과 문화번역의 행위자에게 한 이해를 수반하는 총체적 과정이

다. 이 연구는 문화번역을 둘러싼 개념들 그중에서 타자에 한 인정, 관용, 환 라는 

입장에서 살펴보고자 한다.

인문학계에서 ‘번역’과 ‘횡단’에 한 관심이 활성화된 것은 이론적으로는 탈식민주의 비

평과 비판 인류학에 의해 고무된 부분도 있지만, 우리가 사는 삶의 현실의 조건들이 빠르게 

변화하고 있다는 현실적인 이유에서 출발한다. 시간, 공간, 국가적 경계들을 넘나드는 초국

적 흐름들이 활발해지는 전 지구적 자본주의 질서 하에서 이질적인 상징체계들 간의 ‘교섭’

필요성이 증 되고 있고, 또한 근 적 주체를 구성해왔던 많은 지식과 전제들이 재현의 위

기를 맞고 있는 상황과도 관련이 있다.

2. 이론적 배경

1) 공익광고의 이슈와 여성

광고는 그 사회의 문화적 배경이 표방하는 의미를 제품에 옮겨주는 하나의 수단으로, 

문화적 가치를 반 한다. 가치란 개인적이나 사회적으로 더 선호하는 이상적인 행동양

식이나 존재의 목적 상태에 관련된 지속적인 신념이며(Rokeach, 1973), 개인이나 집단

이 독특하게 소유하고 있는 바람직한 것에 한 명시적이고 묵시적인 개념으로, 개인이

나 집단을 특징짓고 행위의 목표와 양식의 선택에 향을 미친다(김병희, 2004)
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특히 공익광고가 개인이나 사회의 바람직한 행동을 유발하기 위한 커뮤니케이션이라

는 점을 고려할 때 그 사회의 문화적 가치는 공익광고의 주제와 연관성을 가지고 있을 

것이다. 공익광고의 목적은 공공의 이익을 위해 개개인들에게 문제의식을 일깨우고 참

여시키는 것이라고 할 수 있는데, 공공의 이익에 한 구성원들의 합의는 시 별로 국

가별로 다르기 때문에 세계의 많은 국가들은 자신들의 상황에 맞는 체계와 방식으로 공

익광고를 집행하고 있다(김유경 외 2007).

공익광고는 상업적 접근이 아닌 공공의 차원에서 사회적 이슈나 문제에 해 일반 공

중에게 인지시키고 그들의 행동변화를 유도하기 위한 목적을 가진 설득 커뮤니케이션 활

동이다. 따라서 공익광고는 사회적 변화를 유도하기 위한 사회마케팅(social marketing)

의 일환이라고 할 수 있다. 사회마케팅은 특정한 사회문제로부터 도출된 사회적 목표를 

달성하기 위하여 사회적 아이디어를 개발하고 그것을 공중에게 수용시키기 위한 프로그

램을 설계, 실행, 통제하는 활동이다. 사회마케팅은 이벤트, 판촉물, PR 활동 등 모든 

마케팅 수단을 활용하는데 비해, 공익광고는 주로 매스미디어를 통한 정보전달과 설득

을 통하여 사람들의 태도 및 행동변화를 목적으로 한다는 점에 차이가 있다. 따라서 공

익광고의 주제는 그 사회전반에 걸쳐 중요한 문제를 다루게 되는데, 이 주제는 사회적, 

정치적, 문화적 배경에 의해 많은 향을 받기 마련이다.

현  한국사회는 사회 각 분야의 급속한 성장을 통해 다양한 역에서 여러 가지 변

화를 경험하고 있다. 이처럼 사회의 성장속도가 빠르면 그만큼 사회가 예상하지 못한 

문제를 잉태하기 마련이고 이것은 사회적 병리현상으로 나타나게 된다(권중록, 2002). 

사회문제의 복잡성을 사회적 구조에 기인한다. 구조적 문제란 사회체제와 연관된 문제

로서 개인의 인성이나 개인 주변의 빈약한 인간관계의 결함과 무관한 경제적, 정치적, 

사회적 여러 세력에 의해 발생하는 문제를 말한다(원석조, 2001, 재인용)

공익광고의 주제와 관련하여 우에조 노리오(2005)는 다음과 같은 지침을 제시하고 

있다. 첫째, 공익광고의 주제는 긴급하고 중요한 사회적, 공공적 문제로 시민 일반의 필

요에 부응해야 한다. 둘째, 공익광고는 리를 목적으로 해선 안 되며, 당파, 종파, 기업 

등 어떤 이익집단에도 편향되어서는 안 된다. 셋째, 공익광고는 실체파악이 가능한 문

제를 다루어야 하며 시민의 관심과 의식을 높이고 자발적인 협력과 연 행동을 촉진하

는 것이어야 한다. 넷째, 공익광고는 시의적절해야 한다. 마지막으로 당면문제 외에도 

장차 사회적으로 중요해질 문제를 앞서 다룸으로써 계몽적인 역할을 수행해야 한다는 

것이다.

국내의 지침도 근본적으로 유사할 수밖에 없다. 국내 공익광고의 주체라고 할 수 있

는 한국방송광고공사는 우리나라 공익광고를 “인간존중의 정신을 바탕으로 사회공동체

의 발전을 위한 의식개혁을 목표로 하며, 광고라는 설득커뮤니케이션을 통해 제반 사회

문제에 초점을 맞추고 국민들의 태도를 공공의 이익을 지향하는 모습으로 변화시키는 

것을 목적을 한다”고 밝히고 있다(www.kobaco.co.kr,2010). 공익광고에 한 초기 연

구에 해당하는 이 원(1988)의 연구에서는 공익광고의 권장행위 실천효과는 그 공익광

고에 한 평가와 주제관심도, 전체 공익광고에 한 인식이 주요한 요인으로 작용하므

로 공익광고가 의도하는 효과를 거두기 위해서는 수용자들이 필요로 하는 주제를 선정

하여 수용자들에게 신뢰감을 형성할 필요가 있다는 관점이 제기되었다. 
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그러나 국내 공익광고를 연구한 많은 연구결과에 따르면, 우리나라 공공캠페인 저변

에 깔린 성향은 관주도의 통치전략을 강화시키기 위한 것들이 주요 목적일 때가 가장 

많았으며, 지금도 일부 그러한 목적으로 공공캠페인들이 사용되기도 한다. 점차 사회가 

보다 다양화되고 폭넓은 이상과 가치를 추구하는 사회로 변모하고 세분화되면서, 공공

캠페인들의 목적과 사회 이슈는 변화하고 다양해지고 있다(한미정, 2005; 권용운, 

2008; 권중록, 2002; 송기인 외, 2006; 정만교, 2007; 유종숙, 2003; 조용석 외, 

2007).

사회적 이슈를 다루다보니 공익광고에는 가정과 여성, 사회적 약자들의 모습도 많이 

다루어진다. 특히 여성의 이미지는 일반 상업광고에서 볼 수 있는 스테레오타입과 일맥

상통하는 부분도 있고, 그렇지 않은 부분도 있다. 

과거 매스미디어 광고에 나타난 여성상을 연구한 연구(김선남, 1997)에서는 매스미디

어 광고에 나타난 여성스테레오 타입을 ‘가정주부로서의 여성’, ‘성적인 존재로서의 여

성’, ‘해방된 존재로서의 여성’을 들고 있다. 그러나 우리사회에서 여성의 역할과 위상은 

변화해온 것이 사실이다. 한국 텔레비전 광고에 나타난 젠더표상의 변화에 관해 1997, 

2002년, 2007년의 시계열연구를 시도한 정기현(2007)의 연구에 따르면, 우리나라 텔레

비전 광고에서 오랫동안 지속되어 왔던 고정관념적인 전통적 여성묘사가 탈피되고 있으

며 비전통적인 여성묘사가 과거에 비해 더 많이 발견되고 있다고 한다. 즉 광고에서 여

성이 더 이상 전통적인 모습으로 묘사되고 있지 않으며 사회의 변화에 따라 광고에서의 

여성과 남성의 모습도 다양하게 변화되고 있다는 것이다. 1997년 분석에서는 여성의 

경우 앞치마를 두르고 머리를 하나로 묶은 전형적인 주부의 모습으로 등장했고, 여성이 

전문인으로 등장하는 경우는 거의 없었으며, 제품의 성격과 상관없이 성적 상으로 등

장했다. 1997년과 비교해 2002년의 분석에서 변화된 사항은 앞치마를 두르고 머리를 

단정히 묶은 전형적인 주부의 모습은 사라지고 헤어스타일과 패션이 세련된 모습으로 

등장하는 여성의 빈도가 증가해 전업주부인지 아닌지 가늠할 수 있는 단서를 제공해 주

지 않는다는 것이었다. 또한 



에서 나온 것이다. 문화횡단 개념은 매리 루이스 프랫의 저서 『제국의 눈-여행기와 문

화횡단』을 경유해서 어권 문화이론내로 들어왔다. 그녀는 ‘문화횡단’은 ‘종속적 주변

적 집단이 지배적 또는 메트로폴리스 문화에 의해 그들에게 전해진 재료들을 선별해서 

그로부터 뭔가 창안해내는 접촉지역의 현상이다’고 한다. 이 텍스트에서 중시되는 재료

들은 재현들과 언어들, 예컨  파진, 크레올 같은 경계지역 언어들이다. 그와 같은 상호

변형 및 교류지역들과 경계들은 분명 번역에 있어 중요한 역사적 지점들이기도 하다

(Kraniauskas, 2001).

이 이론들은 탈식민주의와 연결되는데 탈식민주의는 역사적으로 토점령에 기반을 

둔 제국주의가 불가능해진 시점에서 뒤늦게 나온 정치담론이다. 탈식민주의가 략 

1980년  중반을 기점으로 등장했다는 점은 탈식민주의 이론의 출발점이 바로 미국식

의 새로운 제국구의(imperialism-without-colony)라는 점을 뜻한다. 현 사회의 전지구

성이 서구의 헤게모니적 담론과는 다른 방식으로 재현되고 논의되는 방식을 탐구한 호

미 바바의 작업은 유럽의 여러 나라들이 단일하게 추구했던 식민주의의 일방적 모델을 

해체하면서 피식민주체의 행위주체성을 이론화하고 현 문화를 타자성과 연결하여 조명

한 것이라고 볼 수 있다. 

호미 바바는『문화의 위치(Location of Culture)』에서 이런 항서사의 생산을 ‘문화

번역(culture translation)’으로 개념화하고 식민주의로 촉발된 강제적인 문화적 혼종화 

과정에서 생겨난 제3의 공간이야말로 점점 더 지구화되는 오늘날의 문화를 이해하는 

출발점이라고 논의한다. 바바에게 문화번역은 근 식민주의의 발흥과 더불어 발생한 역

사적 현상이다. 문화번역은 식민주의 이후로 우리시 에 이르기까지 진행 중인 전지구

화 현상에 필연적으로 수반되는 것이다. 바바는 문화번역은 이질적인 문화들이 서로 소

통하며 혼종되는 과정을 보여줌과 동시에 여러 문화가 서로 만나 갈등함으로써 생기는 

양상들을 보여준다고 한다. 문화번역은 문화적 접경지 가 급속하게 확장되고 있는 현

재의 글로벌 사회에서 각별한 의미를 가진다. 김현미(2001)는 이질적인 것들이 교류하

고 교차되는 문화적 접경지 는 견고한 경계 안에서 자신의 정체성을 형성해 온 사람들

에게 접경지  히스테리를 불러일으키기도 하지만, 다른 한편으로는 보이지 않고 말해

지지 못한 의미들이 새롭게 드러나는 창조의 공간이 된다고 주장한다.

문화번역은 한 언어를 다른 언어로 치하는 일반적인 번역과는 다른 것으로 타자의 

언어, 행동양식, 가치관 등에 내재화된 문화적 의미를 파악하여 맥락에 맞게 의미를 만

들어가는 행위다. 기존의 번역학 혹은 번역 연구가 텍스트의 절 적 중요성을 강조하며 

번역 행위가 지니는 역사성, 정치성에 크게 주목하지 않았던 것과 달리, 최근 활발히 

진행된 ‘문화 번역’ 논의는 번역 자체를 정치적 행위로 보며, 구체적인 역사적ㆍ사회적 

맥락이 암시하는 정치 권력적 구도에 주목하여 문화 간의 접촉과 교섭을 일종의 번역 

행위로 읽는다. 번역이 “식민주의 지배의 중요한 테크놀로지”라는 테자스위니 니란자나

(Tejaswini Niranjana)의 주장은 서로 언어와 문화가 다른 사회 사이에서 벌어지는 의

미의 생산과 전달 행위가 지니는 정치성에 주목하여 번역을 이론화하는 표적인 예라 

할 수 있다. 번역이 식민지배의 기술이 되는 이유는 두 문화가 접촉하는 지점에서 언어

적 상호작용이 언어, 문화 사이에 위계질서를 만들어 작동시키고 권력을 재생산하기 때

문이다. 서구문명중심적 입장에서 그와 다른 사회문화를 ‘타자’로서 연구하고 기술하는 
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인류학이 아직도 상당 부분 일방통행이라는 탈식민주의 이론가들의 주장은 바로 그러한 

점에 근거를 두고 있다. 인류학은 타 문명을 자언어로 옮기고 자기문화의 논리에 의거

하여 설명하는 행위에 크게 의존하는데, 이때 번역은 두 문화 사이의 접점을 가시화하

는 작업으로서 서구의 ‘보편성’과 비서구의 ‘특수성’이라는 인식론적 위계질서를 전제하

고 또 속화하는 데 기여하는 것이다.

번역이라는 것은 그 상이 무엇이든 그 주체에 향을 끼치는 권력이나 요인에 의해

서 자유로울 수 없기 때문에 완벽하게 중립적이고 순수한 입장에서 이루어 질수 없는 

작업이다. 따라서 문화는 시 나 상황에 따라서 다르게 해석되고 받아들여져 왔다. 탈

식민주의에서의 문화번역은 다양한 이질성과 정체성간의 충돌로 인해 상관된 지식을 이

루어 내는 행위이다. 따라서 상관된 지식을 생산해 내기 위해서는 다양한 경계들에 

한 개방적인 사고를 통해 빠른 문화적인 흐름과 변화에 적극적인 자세로 개입할 수 있

는 자세가 필요하다.

문화번역은 번역 행위를 문화적ㆍ정치적 실천으로 보고 탈식민적 관점에서 안적 문

화재현의 가능성을 모색하는 일련의 논의들이라고 할 수 있다. 호미바바가 주목하는 벤

야민의 번역 개념은 무엇보다 문화 사이의 ‘경계선’에서 문화적 ‘변형’을 이루어내는 문

화 횡단작업의 가능성을 보여준다는데 있다.

3) 이방인의 언어와 환

문화번역 개념의 근원을 찾아가면 발터 벤야민에게 닿는다. 번역을 비평적 실천으로 

보는 연구들 중 가장 잘 알려진 저작인 발터 벤야민(Walter Benjamin)의 글 「번역가

의 과제」(“The Task of a Translator”)는 번역 행위에서 식민주의적 권력 작용에 

한 저항의 가능성을 발견하는 탈식민주의 이론가들이 가장 즐겨 인용하고 이용하는 글

이다. 호미 바바가 『문화의 위치』에서 벤야민의 번역이론에 기 어 문화 간의 접촉 

방식을 논한 것을 비롯하여 벤야민이 여러 문화번역 논의에 비중있게 등장하고 있음을 

감안하면, 탈식민주의적 문화번역론이라는 담론적 흐름 자체가 벤야민의 번역이론에 기

원을 두고 있다 해도 과언이 아닐 것이다.

발터 벤야민의 「번역가의 과제」는 이를 분석하고 ‘환 ’의 개념을 제시한 폴 리뀌르

의 『번역론(Sur La Traduction)』에서 확장된다. 리꾀르는 이 책에서 자국적인 것과 

이국적인 것이 하나로 환원될 수 없음을 인정하고 받아들이면서, 외국어와 모국어사이

를 끊임없이 왕래하는 것이 번역활동의 본질이며, 이는 극복할 수 없는 것이고 번역에 

한 욕망은 당연히 이러한 지평으로 귀결됨을 인정하게 됨으로써 스스로 보상을 받게 

된다고 주장한다. 번역가는 자신의 행복을 언어적 환 (l'hospitalite langagiere)라고 부

르는 것에서 찾을 수 있는 것이다. 언어적 환 란 이국의 언어를 모국어라는 자신의 집

에 맞아들임으로써 타자의 언어를 체험하는 기쁨을 누리는 것이라는 것이다.

폴 리꾀르에 의하면 우선 번역작업은 이국적인 것에 한 공포와 증오로 인하여 발생

하는 내적 저항을 물리치고 이루어진 회상의 작업인 것이다. 이국적인 것은 종종 우리 

자신의 언어적 정체성에 한 위협으로 느껴진다. 그러나 번역의 작업은 또한 완벽한 

번역이라는 이상 자체를 포기한다는 의미에서 애도의 작업이기도 하다. “이해하는 것은 
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번역하는 것이다”라고 주장하는 리꾀르는 이것이 단순히 이국적인 것에 한 관계를 내

면화시키는 것 이상을 함의한다고 말한다. 사유란 혼이 자기 자신과 나누는 화라고 

말했던 플라톤의 경구에서처럼 언어내적 번역을 단순히 외적 번역의 부수적 작업으로 

인식해서는 안 된다.

결국 언어적 환 로서의 번역에는 동일자와 타자의 윤리학과 존재론이 나름의 방식으

로 녹아있다. “타자가 문을 열고 들어와 기꺼이 우리와 함께 살 수 있도록 꽉 찬 내 집

을 좀 비우고 그를 위한 자리와 거처를 마련하도록 하자”라는 것이다. 언어의 문제는 

사회적 문제에 다름 아닌데, 타인에 한 인식을 언급한 후설은 우리 이웃의 일상적 타

자를 즉 이방인이라고 부른다. 모든 타자에는 이국적인 것이 담겨 있다. 일상적 타자들

과 더불어 우리는 같은 것을 다르게 정의하고 표현하고 설명하고 말한다. 

김애령(2009)에 의하면 이방인과 환 의 윤리는 서구사회에서 뿌리깊은 개념이다. 환

에 앞서 이방인과 야만인의 구분이 전제되는데 사람들은 익명의 도래자에게 또는 이

름도, 성도, 가족도, 사회적 위상도 없어서 이방인(외국인)으로 취급되지 못하고 야만적 

타자로 취급되어 버리는 사람에게는 환 는 베풀 수 없기 때문이다(데리다, 2004, p. 

70) 다가오는 이방인이 누구인지 알수 없을 때, 그의 의도와 목적에 한 의심을 떨칠 

수 없을 때, 그래서 그가 안전한 이방인인지 야만적인 타자인지 확인할 수 없을 때, 환

는 어려움에 봉착한다. 따라서 환 를 기 하는 이방인은 서로에 한 탐색이 미궁에 

빠지지 않도록 토박이의 언어로 물음에 답할 수 있어야 한다. 그렇지 못할 경우 이방인

은 야만적 타자로 취급될 것이다.

‘환 의 윤리’는 타자/타인을 그 자체로서의 충만함으로 받아들이는 타자중심의 윤리

적 지향이다. 그런 의미에서 그것은 주체중심의 윤리에서 타자 중심의 윤리로의 전환을 

의미한다. 환 는 주체에 의해 베풀어지는 것이지만, 또한 이방인의 권리이기도 하다. 

근 의 계약 중심적 윤리에서, 이방인의 환 받을 권리는 상호성에 근거한 계약적 약속

에 의해 부분적으로 허용된다. 즉 이방인이 주체인 토박이들의 공동체를 위협하지 않는 

한 그들의 다름은 관용될 수 있었다(김애령, 2009). 

흔히 다문화주의를 둘러싼 주요개념에는 인정(recognition)과 관용(toleration)이 중요

하게 다루어진다. 소수집단의 문화가 사회적 존재로서 인정을 획득하는 것과 다양성을 

수용하는 자세인 관용은 그러나 강자의 윤리이다. 여기에는 통치권자의 일방적인 시혜

라는 부정적인 뉘앙스와 심리적 요인으로서 용서의 개념이 담겨 있다. 

데리다는 ‘관용은 환 의 한계에 불과하다’고 강조한다. 관용도 환 의 표현이지만 환

와 관용 사이에는 본질적인 차이가 있다. 관용은 주체에 의해, 주체의 역 안에 한계 지

어진 주체중심적인 것인 반면, 환 는 타자 중심적인 것이다. 관용이 여전히 주체의 힘, 

즉 ‘할 수 있음’에 근거한 것이라면, 환 는 타자에게 선택권을 넘겨주는데서 출발한다.

물론 관용과 환 가 전적으로 립하는 것은 아니다. 데리다에 따르면 관용은 ‘조건부 

환 ’ 이다. 조건부 환 인 관용은 무조건적인 환 와는 달리 “타자가 우리의 규칙을, 

삶에 한 우리의 규범을, 나아가 우리 언어, 우리 문화, 우리 정체체계 등등을 준수한

다는 조건을 내걸고 환 를 제의’하는 것이다. 데리다는 이러한 환 를 ‘초 invitation

의 환 ’라고 부른다. 데리다에 따르면 초 의 환 는 제한적인 환 일 뿐 아니라 원리

상 스스로를 배반하게 되는 환 이다. 
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무조건이고 절 적인 환 는 ‘타자의 윤리’에서 출발한다. 그것은 주체 중심의 관점에

서 출발하는 것이 아니라 타자의 방문으로부터 시작한다는 의미에서 그러하다. 타자에 

한 주체의 평가나 파악, 인식, 이해를 뛰어넘는 적극적인 경향을 레비나스는 윤리학

이라고 불렀다. 

실상 언어지배가 주체를 주체로 만든다. 일반적으로 환 를 제공하기 위해 주체는 자

기 공간에서의 지상권과 더불어 언어를 소유할 수 있어야 한다. 그 주인의 언어는 도래

하는 이방인을 향해 누구인지를 묻고, 답하도록 강요하는 언어, 나와 타자의 정체성을 

규정하는 언어이다. 이 과정에서 환 를 제공하는 주인은 이방인에게 자신의 언어를 강

요한다. 이방인은 주인이 강요하는 언어로 환 를 청해야 한다. 데리다에 의하면 주인은 

이방인에게 자기사진의 언어로의 번역을 강요하는데 이것이 첫 번째 폭력이다(데리다, 

2004, p.62) 여기서 강요되는 언어는 단순한 의사소통의 수단을 넘어서는 넓은 의미의 

것이다. 즉 이 언어는 문화전체요, 언어에 주재하는 가치들, 규범들, 의의들이다. 절 적 

환 의 어려움은 그것이 위험과 함께한다는 사실에서 기인한다. 그러므로 환 와 관용이 

논의될 때, 이러한 보이거가 보이지 않는 권력관계들이 함께 고려되어야 한다. 

3. 연구방법

앞서 이론적 배경으로는 다문화주의와 초국가주의 문화번역 등의 거 담론을 다루었

으나 이 연구의 분석 상인 공익광고는 거 서사도 아니고, 거시적인 텍스트가 아니다. 

이 연구는 우선 공익광고 텍스트에 나타난 의미구조의 분석과 그 과정에서 도출되는 신

화, 이데올로기를 살피고자 한다. 분석 상인 광고는 공익광고협의회에서 제작한 다문

화관련 광고로 이 광고는 위에 언급한 초국가주의와 문화횡단, 언어, 타인에 한 환

들의 단초를 볼 수 있는 텍스트이다.

이를 위한 분석 방법으로는 기호학적 분석이 일차적이라 할 수 있다. 언어텍스트나 

상텍스트에 공히 적용할만한 기호학적 틀로는 그레마스의 틀이 최근에 많이 활용되고 

있다.  그레마스의 구조생성 기호학은 텍스트 분석을 위해 텍스트에 논리적으로 선행하

고 그 의미를 규정하는 내재적인 구조를 가정한다.

통사와 의미의 양 부문에 걸쳐 있는 이 내재적인 구조는 크게 심층구조(deep structure)

와 표층 구조(superficial structure)로 이루어진 기호-서사 구조(semio-narrative 

structure)와 담화구조(discourse structure)로 나누어진다. 이러한 기호학적 구도를 ‘의

미의 생성 경로 (generative trajectory of signification)’라고 하며 이는 ‘기호학의 일

반 경제론’이라는 별칭으로도 불린다(Greimas & Courtes, 1993, p.157). 일반이라는 

뜻은 의미 분석을 완결 짓는다는 뜻이며, 경제론이라는 뜻은 의미 분석을 위한 자투리

들을 제거한 이후 의미가 구성된 모델을 제시한다는 뜻이다. 이 과정은 일반적으로 <표 

2>과 같은 모델로 구성된다(Greimas & Courtes, 1993).
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<표 1> 그레마스의 의미생성경로(generative trajectory of signification)

표출          

텍스트화

    담화 구조

담화적 통사작용

담화화

행위화

시간화

공간화

담화 의미

주제화

구상화

  기호-서사 구조
표층구조 서사 통사 서사 의미

심층구조 기저 통사 기저 의미

통사적 요소 의미적 요소

각 단계 구조에 한 핵심적인 내용은 Floch(2001, pp. 111-115) 및  박인철(2003, 

pp. 119-122)에 의하면 다음과 같다. 기호-서사 구조와 담화구조 사이의 구별은 텍스

트의 이면(기호-서사구조)과 표면(담화구조)으로 생각할 수 있다. 기호-서사 구조는 발

화의 주체가 갖춘 ‘잠재성’들의 총합이다. 그것은 가치들과 행동 프로그램의 저장물로

서, 발화 주체는 자신의 이야기를 들려주거나 자신의 논지를 피력하기 위해 그 저장물

에서 자양분을 캐낸다. 

담화구조는 이 같은 선택과 조합에 해당된다. 그것은 특정 참조 세계의 선택일 뿐만 

아니라 시간과 공간의 관리 또는 역할들의 배분이다. 예컨  담화구조에서 발화자는 동

일한 역할을 단일 또는 다수의 행위자를 통해 완수할 것인지, 아니면 두 개의 상이한 

역할을 단일 또는 다수의 행위자를 통해 완수할 것인지를 선택한다. 요약하면, 기호-서

사 구조는 이야기의 의미작용을 위해 가장 추상적이고 본질적인 가치를 제공하며, 담화

구조는 이 추상적이고 본질적인 가치를 가지고 여러 가지 요소들을 연출하거나 배역을 

부여한다. 그레마스의 담화구조는 용어는 다르지만 통합체분석과 계열체분석을 포함한

다고 할 수 있다.

기호-서사구조는 다시 심층구조와 표층구조로 구분된다. 심층구조에서는 기본적인 논

리-의미 관계의 형성과 기본적인 통사 조작이 이루어진다. 이것은 보통 기호사각형

(semiotic square)으로 표현된다. 표층구조에서는 행동자와 가치 상 사이의 관계가 

설정되는데, 이는 서사 프로그램과 행위소 모델로 표현된다. 담화구조에서는 행위소에

서 구체화된 행위자의 역할과 시-공간적 위치 지정이 이루어진다. 이 담화구조에서 실

현된 것이 구체적인 매체(문자나 음성, 색이나 음향 등)와 결합함으로써 실제로 존재하

는 텍스트가 창출된다. 이처럼, 기호-서사 구조의 심층구조에서 표층구조로, 그리고 다

시 담화구조로 옮겨감에 따라 의미는 단순한 것에서 복잡한 것으로, 추상적인 것에서 



발신자  
sender

상  
object

수신자
receiver➡ ➡

 (욕망)

보조자
helper 

주체 
subject

적 자
opponent➡ 



상반되는 개념들이다(예 흰색과 검은색). 아래 꼭짓점 -S1과 -S2는 단순한 이항 립으로 

설명될 수 없는 위치, 즉, 비 S1, 비 S2(예: 흰색이 아닌 것과 검은색이 아닌 것)이다. 비 

S1이 반드시 S2를 의미하는 것은 아니다. 윗변과 아랫변을 구성하는 두 개의 수평선은 

립관계를 보여준다. 수직의 ‘상보’ 혹은 ‘함축’관계는 S1과 비 S2 그리고 S2와 비 S1을 

각각 합성한 안적 개념들을 제시해준다. 남성과 여성의 이항 립을 입해보자.

<그림 3> 기호사각형의 사례

남성의 척점에는 여성이 있지만, 남성이 아니라고 해서 모두 여성은 아닐 수 있다. 

여자 아이이거나 트랜스젠더도 있을 수 있다. 따라서 여성의 모순관계를 찾아내면 비여

성, 남성의 모순관계를 찾으면 비남성이 될 수 있다.

약술한 바와 같이 기호사각형과 행위소모형의 분석을 통해 텍스트의 심층구조를 밝히

고 심층구조와 표층구조, 담화구조의 기호와 의미들을 밝히는 방법론적 틀이 그레마스 

기호학의 성과라고 할 수 있다. 이 기호학적 접근방법은 최근 다양한 상텍스트의 분

석에 유용하게 접목되고 있다.

4. 분석결과

도시에 사는 부분의 사회구성원들은 실제 삶에서 외국인, 특히 결혼이주자와 접촉할 

기회를 가지기 쉽지 않았기 때문에 사회구성원들은 결혼이주여성을 매스미디어를 통해 간

접적으로 경험하게 된다. 그러나 매스미디어는 구체적인 현실을 재구성하는 과정에서 결혼

이주현상과 결혼이주자에 한 일정한 스테레오타입을 형성하고 있다. 

공익광고협의회에서는 그간 인쇄광고를 통해서도 다문화주의와 다문화가정에 한 관

심을 촉구해왔다. 그에 이어 2009년 2월부터 방 하기 시작한 ‘행복을 채워주는 사람’

편도 다문화사회를 보여준다. 한국방송광고공사에서 제시한 기획 의도는 “이주노동자, 

국제결혼이주자 등의 급증으로 한국사회는 급속히 다민족, 다문화 사회로 진입하고 있

으며, 이들에 한 편견과 차별이 사회갈등과 차별의식을 심화하는 요인으로 작용”, 

“따라서 다문화 사회에 한 이해와 인식전환을 통해 잠재된 갈등 해소 및 문화다양성 

등 이주자들이 사회 일원이라는 캠페인 전개 필요”라고 제시하고 있으며 “다문화가정의 

‘차별’을 없애기 위한 국민들의 인식전환, 태도변화를 이끌어낼 수 있는 따뜻한 표현방

식”으로 “소외된 다문화 가정의 2세에게 포커스를 맞추어 아이들에 한 편견과 차별, 

사회갈등의 요인 사전 방지 등 이해와 인식전환을 통해 우리 주변의 가깝고 다정한 이

웃이라는 캠페인 전개”하고자 했다.
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1) 담화구조 분석

(1) 통합체분석

이 광고의 등장 배경은 농촌이다. 결혼이주여성이 사는 곳은 부분이 도시가 아니라 

농촌이므로 리얼리티를 살린 설정이다. 광고를 구성하는 통합체의 흐름과 각 샷을 분석

해보면 다음과 같다.

# 장소로서 설정된 농가, 농촌을 상징하는 메주와 옥수수가 처마에 달려있고, 장독

가 있고 고추를 널어놓은 마당에 강아지가 한 마리 배회한다. 

# 준호 엄마라 불리는 결혼이주여성, 리사 수고르와 그를 도와주는 이웃 민지 어머니

가 등장한다. 장소는 준호 엄마의 집으로 보이는 농가의 툇마루.

# 화를 나누는 두 사람. 장소는 툇마루에서 방과 툇마루, 방으로 옮겨간다.

# 초등학교 수업시간. 준호의 학교생활을 보여준다. 활기차게 손을 들고 발표하는 준

호, 국어-읽기 책을 읽고 있는 준호의 모습, 아이들과 부둥켜안고 천진하게 장난치는 

준호의 모습이 보인다.

#  다시 준호엄마와 민지어머니. 민지어머니의 친절한 설명 끝에 ‘언니 고마워요’라는 

준호엄마의 사가 나온다.

# 농가 마당에 뛰어오는 두 아이(준호와 민지)를 부둥켜안고 활짝 웃는 민지어머니의 

모습.

<로고, 징글> 공익광고협의회  TV, Radio CM

“받아쓰기 틀린 것 열 번씩 연습하기”

“받아쓰기는 뭐에요?” 

“음, 그거...”

<내레이션>

아직 우리글이 서툰 준호엄마를 위해

날마다 알림장을 읽어주신다는 민지어머니

당신의 사랑이 있어 

준호도 한민국의 꿈나무로 자랍니다.

“언니, 고마워요”

<내레이션>

다문화 사회는 사랑하는 마음도 

더 많아지는 사회입니다.

공익광고협의회
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이 광고는 공익광고이지만 여타의 상품광고와 비슷한 맥락을 가지고 있다. 프로프의 

서사분석처럼 어려움에 봉착한 주인공과 그를 도와주는 조력자(상품 혹은 기업)가 등장

하고 그의 도움으로 위기를 넘겨 다같이 행복해지는 결말이다. 광고는 보통 15초 30초

의 짧은 서사 텍스트이기 때문에 논증구조에 있어서도 과감한 생략 삼단논법이 주로 사

용되고, 서사구조에 있어서도 단히 압축적인 서사를 보여준다. 그러나 프로프의 민담

분석이 보여주듯이 『반지의 제왕』과 같은 거 서사에 등장하는 서사구조와 광고의 서

사구조도 그 틀은 크게 다르지 않다.

(2) 계열체 분석(시각적, 청각적, 공간적 기호)

계열체를 구성하는 각각의 기호들은 광고제작자들이 선별한 미장센과 장치, 공간의 

설정에 이루어진다. 광고 전문가들에 만들어진 계열적 장치들은 개 스테레오 타입을 

보여준다. 포스트모던한 이미지사용이 가능한 패션품목이나 젊은 세 를 상으로 한 

파격적인 광고가 아닌 이상 전통적 광고는(강명구, 1993) 개 사람들에게 익숙한 문법

으로 다가가기 때문이다. 

등장 인물을 살펴보았을 때 우선 준호 엄마와 민지 어머니, 그리고 아이들이 등장한

다. 이 광고에 아버지는 부재중이다. 아마도 낯선 나라에서 이민자인 준호엄마에게 가

장 가까운 사람은 그의 남편, 준호의 아빠여야 할 터이지만, 현실에서도 결혼이주여성

에게 남편들은 부재중이거나 그리 친절하지 않다. 그에게 우리말을 가르치거나 문화를 

가르치는 것은 개가 시어머니, 동네 아주머니, 그리고 사회단체의 성원이라는 현주소

를 보여준다.

샷의 시각적 구도 역시 흥미로운데, 챈들러(2002)에 의하면 시각적 메시지는 공간적 

관계 역시 통합체의 성격을 갖는다고 한다. 위/아래, 앞/뒤, 먼/가까운, 좌/우, 동/서/남/

북, 안/밖 등의 구조적 관계가 시각텍스트 안에 드러난다는 것이다. 때문에 개 시각적 

구도에서 오른쪽에 위치한 인물이 더욱 중요하거나 시선을 먼저 점유한다. 크레스와 류

웬(Kress and van Leeuwen)은 시각텍스트에 나타나는 주요 공간적 차원을 세 가지로 

구분했는데 좌/우, 맨 위/맨 아래, 중심/여백이 그것이다. 가로쓰기 문화권에서는 시선의 

흐름은 그림을 보는 방식에도 동일하게 적용된다. 시각이미지에서 왼쪽과 오른쪽은 앞

과 뒤라는 순차적인 의미도 담고 있다. 크레스와 류웬은 왼쪽과 오른쪽이라는 요소를 

‘기존의 것(the Given)’과 ‘새로운 것(the New)이라는 언어적요소와 결부시켰다. 다시 

말해 그림의 왼편에는 익숙하고 친근하고 당연한 것, 다시 말해 상식화되어 자연스럽고 

자명한 것으로 여겨지는 것들이 오고 이에 반해 오른쪽은 ‘새로운 것’이 오는 자리라는 

것이다. 따라서 관객들의 특별한 주목이 필요한 상들로, 놀랍고, 불확실하고 논란의 

여지가 있는 것들이 이곳에 놓인다(Kress and van Leeuwen, 1996). 오바마 지지 동

상 UCC의 <예스위캔>의 분석(마정미 외, 2008)에서도 볼 수 있듯이 오른쪽은 주인

공, 새로운 가치, 주체의 자리이다.

이 광고에서는 풀 샷, 미디엄 샷으로 구성된 모든 장면에서 준호엄마는 왼쪽, 민지

어머니는 오른쪽에 위치해 있다. 주인공은 준호엄마로 보이지만 주체의 자리는 민지어

머니가 차지하고 있는 것이다. 이 상언어는 은연중에 다음과 같은 이항 립을 형성

한다.
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준호 엄마/민지 어머니 

이민자/토박이

문맹/리터러시를 가진 자

수혜자/시혜자

언어는 이데올로기를 표상한다. 이 광고의 등장인물의 호칭인 준호 ‘엄마’와 민지 ‘어

머니’ 사이에는 이미 약자에 한 하 와 강자에 한 존 의 편견이 녹아있으며 이는 

‘언니, 고마워요’라는 준호엄마의 사에서 서열관계를 확실히 드러난다. 동갑내기 아이

를 둔 엄마들은 개 비슷한 또래이지만 물론 연령의 차이는 존재한다. 그렇다면 그 다

양성을 생각했을 때 반 의 경우도 상정할 수 있으나 아마도 제작과정에서 ‘동생, 고마

워’라는 도식은 고려되지 않았을 것이다.

준호엄마와 민지어머니의 옷차림이나 헤어스타일도 농촌/도회의 미묘한 차이를 보인

다. 우리가 매스미디어를 통해서 익히 보아온 농촌아낙의 옷차림새를 한 준호엄마에 비

해 초등학교의 알림장을 읽어주는 민지어머니의 입성은 약간 세련된 차림이다.

이런 이항 립의 함의를 여실히 보여주는 것은 마지막 씬에 아이들이 달려와 안기는 

인물의 배치이다. 광고의 목적이나 분위기상 이 광고의 주인공은 결혼이주여성인 준호

엄마인 것이 맞다. 광고의 배경 역시 준호네 집으로 보이는데, 이는 준호엄마가 안방에 

있고 민지어머니가 툇마루에 걸터앉은 장면에서 확인할 수 있다. 그러나 마지막 장면에

서 두 아이를 안고 활짝 웃는 것은 민지어머니다. 이웃의 따뜻한 도움으로 우리사회의 

일원으로 포섭되는 혹은 인정받는 것이 결말이라면 마지막 장면은 행복하게 웃는 준호

엄마가 등장하는 것이 광고의 문법상 자연스러울텐데, 준호엄마는 무  뒤편에 있는 객

체에 지나지 않는다. 즉, 주인공이 준호엄마라 하더라도, 주체는 어디까지나 민지어머니

이고 준호엄마는 시혜의 상, 연민의 상이며 타자가 된다. 제목처럼 ‘행복을 채워주

는 사람’은 다문화가정을 포용하여 우리사회의 안전과 번 을 기하자는 논리가 된다.

청각적 기호를 살펴보면, 우선 잔잔한 배경음악으로는 ‘즐거운 나의 집’이 낮게 깔린

다. 노래가 아닌 하모니카 연주로만 이루어진 이 BGM은 우리에게 너무나 익숙한 멜로

디여서 자동차 후진 시 흘러나오는 ‘엘리제를 위하여’ 만큼 무감각하지만, 수많은 배경

음악 중에서 이 곡을 선택한 것은 결코 우연이 아니다. ‘즐거운 나의 집’이라는 이데올

로기를 강요하는 청각적 장치인 것이다. 

그 외 청각적 기호는 많지 않다. 필리핀에서 시집온 리사 수고르라는 자막으로 준호

엄마의 국적을 알 수 있지만 그의 사는 그다지 들리지 않는다. “받아쓰기가 뭐예

요?” 라고 묻는 사가 얼핏 들리고 선명하게 들리는 사는 ‘언니 고마워요’ 뿐이다. 

이 광고에서는 결혼이민자인 준호엄마의 모국어는 전혀 등장하지 않는다. 그녀는 모국

어를 잃고 이주국, 혹은 제국의 언어습득을 강요받는 야만의 존재로서 그려지는 것이

다. 이주한 나라의 국민으로서 주체의 언어를 배워야하고 그 어려움에 봉착한 그에게 

도움의 손길을 주는 민지어머니는 그 의미상으로도 문명과 야만의 립으로 그려진다. 

이주여성의 학력이나 이력과 무관하게 한국어에 익숙치 않다는 이유로 문맹취급을 받

는 것이다. 
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개의 다문화주의 담론에서 이주민 자신들의 목소리는 찾아보기 힘들다. 모든 것은 

한국인들이 결정한다. 그런 방식으로 획일적인 다문화의 규정, 자격, 기준, 매뉴얼이 작

성된다. 이주민은 ‘온정과 연민’ ‘교육과 상담’의 상일 뿐 결코 문화적 주체로 존중되

지 않는다. 

여기에서 준호엄마의 정체성은 한국농촌의 아낙네로서 강요받는다. 아이가 학교에 가

기전 그녀는 한국어를 습득해야한다. 적어도 아이의 알림장을 읽을 수 있어야 하는 것

이다. 언어는 이주민과 다문화가정 자녀들이 겪어야하는 일차적 장벽이지만 조만간 우

리사회가 겪어야할 혼종성의 터가 될 것이다. 차학경의 『딕테』가 보여주듯이 이민자

들의 언어와 의식에는 이중 언어, 삼중언어의 공존이 존재한다. 그러나 이 광고에서는 

지배언어만이 등장하고 언어적 혼종성이 드러나지 않는다. 실지로 이주여성의 가족 중

에는 그녀의 모국어를 배우려고 애쓰는 모습은 찾아보기 힘들다.자녀들에게 아버지의 

이름과 아버지의 언어는 훈육되지만 어머니의 언어는 사회적 약자의 잃어버린 언어에 

지나지 않는다.

사사이 나오키(2005)는 『번역과 주체』에서 균질언어적 말걸기와 이언어적 말걸기

를 제시하고 있다. 균질언어적 말걸기(homolingual address)는 균질적인 언어공동체로 

상정된 것의 표라는 이들을 향해 말을 거는 발화행위이며 한언어공동체 내부에서의 

말걸기 만이 아니라 다른 언어공동체에 말걸기라 하더라도 그 다른 언어공동체가 단일

한 전체를 이루고 있다고 가정/표상하는 경우에 해당한다. 반면 이언어적 말걸기

(heterolingual address)는 ‘우리’라고 상정된 집단성은 화에서 직접적이고 상호적인 

이해가 보장된다고 가정된 확신위에 구축된 공동성을 지닌 언어공동체와 반드시 일치하

지 않는다. ‘우리’는 오히려 비집성적 공동체이며 듣는 이는 완전히 의미작용을 놓쳐버

리는 도의 경우도 포함하여 다양한 이해 정도로 발언에 응답할 것이다. 말하는 이와 

듣는 이가 관계하는 이러한 방식을 이언어적 말걸기의 자세이다. 그러나 다문화를 주창

하고 있는 우리사회에서 이언어적 말걸기는 아직 요원해 보인다.

2) 표층구조 분석

한 집단이 다른 문화와 충돌할 때는 두 개의 상반된 반응이 되풀이 되어왔다. 첫 번

째 반응은 의식적이든 무의식적이든 유비(analogy)라는 장치를 동원해 타자를 우리자신 

또는 우리 이웃에 동화시키기 위해 먼저 문화적 거리를 부정 또는 무시하는 것으로 나

타난다. 여기서 타자는 자신의 반 물로 취급되는 것이다. 두 번째 반응은 첫 번째 반

응의 역전이다. 즉 의식적으로든 무의식적으로든 다른 문화를 자기문화의 립물로 해

석하는 것이다. 여기에서는 같은 인간이 타자화된다(Burke, 2001). 이 광고에도 이 모

순을 볼 수 있는데, 우리와 비슷한 외모와 옷차림을 한 리사 수고르에게 준호엄마라는 



국가 다문화사회 국민

발신자  ➡ 상  ➡ 수신자


민지 어머니 준호 엄마 이주환경, 낯선 언어

보조자 ➡ 주체  적 자

할을 밝혀주는 모델이다(Courtes, 1992). 전체담론의 주체와 상을 드러내고 발신자

와 수신자, 협조자와 반 자라는 행위소들을 통해 주체를 중심으로 한 립적인 관계

를 분석한다.

담화구조 분석에서 살펴볼 수 있듯이 공익광고인 이 광고에서도 상품광고의 공식과 

마찬가지로 보조자의 역할로 어려움에 봉착한 주체로 하여금 위기를 벗어나도록 협조하

고 궁극의 목적과 상을 추구한다고 보았을 때, 다음과 같은 공식으로 구성할 수 있을 

것이다.

공익광고가 국가의 국민 메시지, 공공의 메시지라는 차원에서 발신자는 국가, 공익

광고협의회이며 수신자는 매스미디어의 수용자, 국민들이다. 주체와 상에 있어서 다

문화사회를 상으로 하여 그가 봉착한 어려움을 이웃사랑으로 극복한다는 서사이므로 

행위자 모형의 주체는 준호엄마, 그가 욕망하는 상은 평등하고 인정받는 공존의 다문

화사회로 볼 수 있다.

<그림 5> 공익광고<행복을 채워주는 사람>의 행위자 모형 1

공익광고에서는 가족의 모습이 자주 등장한다. 특히 공익광고 초창기때 등장했던 ‘민

족’이나 ‘겨레’같은 거시적이고 거창한 수사들은 최근에 들어서면서 점점 가족이라는 미

시적인 수사로 축소되는 경향이 있다. 그러나 이러한 경향은 그 수사적인 규모의 차이

만이 있을 뿐 전달하려고 하는 국가주의적 메시지는 같다고 할 수 있다(정만교, 2007). 

공익광고에 등장하는 이미지는 주로 화목한 가족, 불우한 이웃, 봉사활동, 기부행위, 공

유하는 가족 등이며 그  의미는 ‘화목한 가족은 서로 공유물을 나눠가지며 더 나아가서 

기부와 봉사를 통해 다른 공동체의 일원에게 도움을 준다’로 볼 수 있다. 이의  신화는 

개인의 봉사활동과 기부는 좋은 것이며 이를 통해 보다 더 따뜻하고 아름다운 세상을 

만들어 갈수 있다는 것이며, 결국 국가가 해야 할 마땅한 의무에 해 개인에게 전가시

키면서, 가족공동체를 국가공동체로 확 시키는 이데올로기를 함의하고 있다.

가족주의는 가부장제를 바탕으로 하고 있다. 그리고 이러한 가부장제에 바탕을 둔 가

족주의는 일반적으로 사회전반에 걸쳐 그 위계질서를 확 시키는 경향이 있다. 남성의 

역할과 여성의 역할에 한 확고한 구분을 두고 이를 통해 남성중심의 가부장제의 국가

주의 체제를 견고히 하려 하는 것이다. 공익광고에 등장하는 여성의 모습, 특히 가족을 

배경으로 하고 있는 공익광고에서는 여성은 개 전업주부의 모습으로만 그려지고 있

다. 즉 남성은 경제주체로서 집안을 이끄는 가장의 역할을 부여하는 동시에 여성에 

해서는 가사노동과 양육과 부양의 의무를 부여하고 있는 것이다(정만교, 2007).
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3) 심층구조 분석

기호의미에 담긴 사회적 신화를 밝히는 심층구조 분석에서 그레마스는 기호사각형을 

제시한다. 그레마스의 기호사각형은 레비-스트로스의 이항 립의 확장모형이라고도 할 

수 있다. 윗변과 아랫변을 구성하는 두 개의 수평선은 립관계를 보여준다. 수직의 

‘상보’ 혹은 ‘함축’관계는 S1과 비 S2 그리고 S2와 비 S1을 각각 합성한 안적 개념

들을 제시해준다. 이 공익광고에 그려진 심층의미, 사회적 신화를 정리해보면 다음과 

같다.

 비관용

(소수자에 한 배제)

관용, 연민

(다문화사회 인정) 

차별

(주류사회, 인종, 언어)

비차별

  (소수자에 한 배려)

<그림 6> 공익광고 ‘행복을 채워주는 사람’의 심층구조에 나타난 기호사각형

서구 사회와 학계에서 제시해온 다문화주의는 다양한 차이를 지닌 문화 간의 공존을 주

장했지만, 궁극적으로 지정학적 권력관계와 문화내부의 권력관계에 따라 차이를 재편하는 

데 봉사했다는 비판을 받고 있다. 차이의 인정을 통한 공존이라는 비전은 실제로는 차이만 

말하면서 소통을 확보하지 못했고, 상 주의를 통해 중심/주변의 권력관계를 지속․강화하

는 데 일조한 측면도 있다.

그러나 이 광고를 비롯한 다른 다문화 광고에서 드러나는 것은 인정이나 공존이 아니

다. 관용과 연민, 시혜적인 입장뿐인 것이다. 보편주의의 원리에 기반을 두어 동일한 범

주 하에 차이를 포섭하려는 동화의 정치는 사회의 다양한 정체성을 통합하는 하나의 중

심적인 정체성이 존재한다고 가정하고 소수자를 동등한 권리와 자격을 지닌 구성원으로 

인정하여 한다. 사회의 주류세력에서는 하나의 공동체를 형성하여 단일한 논리로 사회

를 이끌어가려하고, 소수자의 입장에서는 사회의 주류세력에 편입하고자 하는 의지를 

가지고 있다. 이러한 과정에서 소수자의 차이는 배재되고 억압되며, 차이를 극복해야 

하고 소멸되어야 하는 장애물이자 비본질적인 것으로 생각되어 결과적으로는 소수자에

게 일탈적이고 배제된 지위를 부여한다.

초국가주의 관점에서는 개별문화의 특수성을 특수성 자체로만 인식하거나 특수성을 보

편성으로 환원시켜서도 안 되며 자국 중심의 지역주의에 함몰되어서도 안 된다. 그것은 자

국적인 것과 이국적인 것이 하나로 환원될 수 없음을 인정하는 데서 출발하는 것이어야 하

며, 그러면서도 서로 다른 문화들 사이에 발생하는 ‘이접적 발화(disjunctive enunciation)’

의 가능성, 즉 ‘횡단’과 ‘변용’의 가능성을 열어두는 것이어야 한다.
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5. 결론 및 논의

우리나라 공익광고는 그 주체와 공익광고의 속성상 정치적 배경이나 국가적 전략을 

벗어나기 어렵다. 특히 현 정부의 출범이후 공익광고는 퇴행하고 있다고 해도 과언이 

아닐 정도로 관주도적 성격을 보이고 있다. 지난 몇 년간 광고업계와 학회에서는 국내 

공익광고 크리에이티브가 괄목할만한 발전과 진화를 이루었다는 평가를 내렸었지만 최

근의 공익광고는 정부의 변인 혹은 과거의 사회통합과 사회계몽에 초점이 맞추어진 

관주도형 공익광고로 선회하고 있는 듯 하다. 이에 각 부처별 홍보강화의 결과물로 정

부공익광고도 상당히 늘어났기 때문에 공익광고로 혼동되는 공익성광고와 정부광고가 

오버랩 되면서 공익광고의 범람, 관주도형 일방적 메시지로 받아들여지기도 한다. 

이 연구의 문제제기는 이러한 공익광고의 선회에 한 감지에서 시작되었으되 그 초

점은 국가 이데올로기가 미시적으로 작동되는 가족 이데올로기, 결혼이민가족의 증가추

세로 인한 다문화가정 광고에 주목했다. 이민자로서 이방인인 여성들이 아내와 어머니

로서 요구받는 역할은 거시적으로는 젠더, 계급에 한 억압이며 국가이데올로기의 재

현이라는 결과를 낳는다.

다문화가정자녀의 교육 문제는 언어적, 학습 능력적, 사회 정서적 측면에서 다양하게 

나타나며 서로 연관되는 양상을 보인다. 특히 언어는 무엇보다 중요한데, 때문에 문화

번역은 인간에게 감정을 불러일으키는 일종의 문화적 힘으로 작동된다고 강조된다. 김

현미(2001)는 이러한 힘의 가장 중요한 원천은 젠더와 섹슈얼리티라고 주장한다. 젠더

와 섹슈얼리티의 상징은 식민과 피식민, 전통과 현 , 민족과 민족, 인종들간의 립, 

집단간,국가간의 교차가 이루어지는 지점에서 이러한 문화횡단의 과정을 이해하기 위해 

동원되는 문화적 힘으로 작동되어 왔다. 아직은 그 향력이 크지 않지만 아마도 우리

사회에 새로운 사회문화현상으로 자리잡은 이중여성과 그들의 자녀문제는 복합적인 사

회문제와 초국가주의적인 양상들을 펼쳐놓게 될 것이다.

문화 간 충돌이 일어났을 때 한 문화가 다른 문화를 그리는 이미지들은 정형화

(stereotyped)될 가능성이 있다. 물론 현실의 어떤 측면들은 과장하고 다른 측면은 빠

뜨리는 일이 자주 있는 것만은 사실이다. 정형은 다소 노골적일 수도, 얼마간은 폭력적

일 수도 있다. 이런 정형은 미묘한 차이들을 표현하지 못할 수밖에 없는데, 서로 상당

한 차이를 갖고 있는 문화적 상황들에 매번 같은 모델이 적용되기 때문이다. 이는 시선

(gaze)라는 개념 없이는 분석하기가 어려운데 서구의 시선, 과학의 시선, 식민주의의 시

선, 남성의 시선 등의 관점에서 접근할 필요가 있다는 것이다. 이 시선에는 타자에 투

된 증오, 두려움, 욕망 따위의 타자를 보는 사람들은 미처 인식하지 못할 수 있는 태

도들이 표현되어 있다(Burke, 2001). 스테레오타입된 가치와 정형을 제시하는 공익광

고는 자칫 원래 의도를 위반하게 될 수도 있다.

우리 사회에는 주변화된 결혼이주여성과 국민의 주변부에서 사회적, 정치적 권리를 

박탈당한 채 존재하는 미등록 이주민과 무국적자들이 존재한다. 증가 중인 미등록 이주

노동자들은 외부자이며서 내부자이다. 한국사회 이주 노동자의 다수는 인권과 노동권

의 사각지 에서 ‘일회용 노동자’와 ‘불법인간’사이의 선택을 강요받고 있을 뿐이다. 바

바의 말로 하자면 그들은 경제적, 사회적으로는 필요한 내부자지만, 법적으로는 불명확
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한 외부자이다. 그들은 합법성과 무례함 사이, 즉 야만과 문명 사이 어디엔가에서 존재

하며 생존하는 복잡하고 모순적인 존재들이다. 우리가 이들을 포용내지는 환 하지 않

는다면 공존이나 세계시민주의는 요원할 것이다.
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1. 서론

 

  중국은 2000년  이후 지속적인 두자리 수 경제성장으로 이제는 ‘세계의 공장’에서 

‘세계의 시장’으로 부상하고 있다. 특히, GDP 집계에 따르면 중국의 화장품 시장은 연

평균 8%의 성장율을 보이고, 화장품 광고의 경우 2007년 이후 매년 10% 이상의 증가

율을 나타내고 있다. 이렇게 중국의 화장품 시장이 급성장함에 따라 글로벌 브랜드를 

포함한 화장품 기업들 간의 경쟁은 갈수록 치열해지고, 이는 광고를 통해서도 그 로 

나타난다. 패션과 미용에 관해 정보를 제공하는 유행잡지를 보면 화장품 광고가 주를 

이루고 있다. CTR 시장연구 광고모니터링자료를 보면 2008년 1/4분기의 중국 잡지광

고는 26%의 증가율을 보여 2007년 같은 시기의 13%의 증가폭보다 한층 더 높아진 것

으로 나타났는데1), 특히 화장품과 목욕제품의 광고 증가율이 가장 높아 전년도와 비교

할 때 19% 증가한 것으로 조사되었다2). 

  화장품은 아름다움을 추구하는 데 필요한 표적인 제품으로, 이렇게 화장품 광고비

율이 증가하는 것은 중국인들의 소득 수준이 높아지면서 생활에 필요한 실용재 구매에

서 이제는 한 걸음 나아가 심미적이고 감각적인 즐거움을 추구하고 향유하려는 소비 경

향성이 증가하는 현상을 반 한다. 사회학자 보드리야르(Baudrillard, 1991)가 지적한 

것처럼 경제적으로 풍요로운 후기산업사회에서 소비가 가장 활발히 이루어지는 역은 

신체(body)이기 때문이다. 따라서 화장품 광고를 상으로 중국광고의 특성을 살펴보는 

것은 현재 중국 소비자의 특성과 시장현황을 살펴보고 향후 중국시장의 변화 방향을 예

측하는 데 유용한 작업이라 하겠다.  

  한편, 광고는 한 사회의 문화와 가치관을 비춰주는 가장 중적인 매체로 인식된다. 

다시 말하면 광고는 그것이 커뮤니케이션되는 사회의 문화적 향에 민감한데, 그 이유

1) 중국광고소비2008년 1/4분기 자료 http://cand.com/html/Article/2008/0624/20080624151024962.shtml

2) 중국광고소비2008년 1/4분기 자료 http://cand.com/html/Article/2008/0624/20080624151024962.shtml
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는 광고의 표현방식이나 메시지 소구내용이 그 사회 구성원들이 공유하는 문화적 규범

에 밀접히 연관되기 때문이다(Unwin, 1974). 따라서 신체를 아름답게 가꾸고 치장하는 

데 필요한 화장품 광고에는 문화구성원들이 바람직하게 여기는 이상적인 아름다움

(ideal beauty)이 표현되었을 것이다. 이에 본 연구에서는 경제개방과 더불어 문화적으

로도 개방이 이루어져 세계화가 진행되고 있는 중국사회에서 여성의 아름다움에 관한 

이데올로기를 구성하는 화장품 광고에 ‘아름다움의 표상’이 어떻게 제시되어 있는지 광

고의 메시지와 비주얼 표현을 중심으로 살펴보고자 한다. 구체적으로는 중국 여성잡지

에 게재된 화장품 광고의 카피와 비주얼을 내용분석(content analysis)하여 여성들에게 

제시하는 화장품의 제품효능과 화장품을 통해 추구하는 소비가치, 그리고 아름다움의 

이미지는 무엇인지 밝혀보고자 한다.  

 

2. 이론적 배경   

 

1) 중국의 화장품산업 현황 및 광고 특성   

  2008년 기준 중국의 화장품 시장규모는 약 20조 원으로 일본에 이어 아시아 2위, 세

계 7위의 규모이며, 우리나라 화장품 시장규모의 약 3배 이상으로 추산되고 있다(한국

화장품교육정보원, 2009). 이렇게 중국의 화장품 시장이 높은 성장을 보이는 이유는 급

속도로 성장한 중국인들의 소비력에서 기인한다. 과거 중국인들은 경제와 사회의 불확

실성 때문에 현재를 즐기기보다는 미래를 비하려는 경향이 지배적이었으나, 경제개방 

이후 장기간의 고도성장으로 인해 지금은 ‘앞으로 소득이 지속적으로 늘어날 것’이라는 

자신감에 차서 소비를 즐긴다. 특히 중국 소비시장의 주역으로 떠오른 20-30  소비자

들은 개혁, 개방 이후에 태어나서 경제의 고도 성장기에 성장한 세 로 글로벌 브랜드

에 한 선호, 고급 지향성이 뚜렷하여 향후에도 지속적인 소비력 신장을 주도하게 될 

것이라고 전망된다(조선일보, 2010.1.29). 

  중국인들의 생활수준이 높아지면서 미용업계가 점점 발전하고 있다. 미용업계와 관련

된 통계 자료에 의하면 2005년 이후 평균적으로 거의 매주 화장품 전람회가 열릴 정도

로 중국의 화장품 시장은 생산과 판매가 왕성하고 경쟁은 더욱 치열해지고 있다(张殿:

义, 2005). 중국 소비자들의 이와 같은 변화 때문에 화장품 소비에서도 고급화 경향이 

뚜렷하다. 예컨  백화점 내 매출 순위 10위권 안에 중국 로컬 브랜드는 하나도 없으

며, 모두 글로벌 해외 브랜드들이 상위권을 차지하고 있고, 우리나라 브랜드인 아모레

퍼시픽이 9위권으로 파악되고 있다(장업신문, 2010.2.22). 특히, 화장품 소비의 고급화 

추세는 놀라울 정도여서 2004년 수입화장품 시장 규모는 1억 6천만 달러로 집계되었는

데, 이는 2003년 1억 달러와 비교할 때 60% 증가한 규모이다.3) 

한편, 중국에서 본격적인 상업광고가 시작된 1979년 이후 80년 에는 광고가 제품 

중심으로 실용적인 정보를 중심으로 이루어졌으나, 90년  이후에는 정서적 가치표현이 

3) 중국화장품산업의 최신동향-중국화장품산업의 회고와 전망.

   http://cafe.naver.com/jungno2/102
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증가한 것으로 보고되었다(Cheng, 1994; Cheng & Schweitzer, 1996 등). 또한, 

Chan(1996)은 중국에서 정서형 광고가 정보형 광고보다 더 잘 수용되고 선호된다는 연

구결과를 발표하 고, Swanson(1990)은 중국 광고가 점차로 서구 광고 스타일을 닮아

간다고 지적하 는데, 이는 국가의 경제적 발전수준이 높을수록 광고에서 실용적 표현

이 줄어들고 신 정서적, 상징적 표현이 증가한다는 Tse, Belk와 Zhou(1989)의 주장

에 근거해 볼 때, 90년  이후 중국의 경제가 급속도로 성장함에 따라 광고 또한 제품

에 관한 정보 제공에서 상징적이고 정서적인 이미지 표현 중심으로 변화되고 있음을 보

여주는 것이다. 이런 경향은 2000년  이후의 잡지광고를 보면 더욱 명확히 드러난다. 

  최근 중국 여성잡지에 게재된 화장품 광고의 특징을 분석한 张殿义(2005)의 연구를 

보면 광고의 비주얼을 통해 시각적 효과를 극 화하려는 광고가 많다. 광고의 카피는 

보조적인 역할에 불과하고, 심지어는 카피가 없이 비주얼만 제시된 광고도 상당수를 차

지하고 있다. 특히 화장품과 같은 소비자의 감성을 자극해야 하는 제품 광고에서는 광

고의 비주얼 요소가 매우 중요하다. 광고의 비주얼을 통해 소비자의 마음에 메시지를 

통해서 직접 알려줄 수 있는 제품에 한 정보 이상의 추상적 심상(imagination) 을 일

으킬 수 있기 때문이다. 풍부한 연상과 상징적 의미를 유발하는 비주얼 광고는 소비자

가 광고를 보다 잘 기억하게 만들며, 감성을 자극하기 때문에 효과성 면에서도 우수하

다. 따라서 광고가 제시하는 메시지 내용과 의미를 연구할 때에는 광고의 정보, 즉 카

피 뿐 아니라 비주얼에 해서도 분석할 필요가 있다. 

  그런데, 중국 여성들이 추구하는 아름다움의 내용이 무엇인지에 관해서는 기존 연구

자들이 큰 관심을 갖지 않아 상 적으로 화장품 광고에 표현된 아름다움의 지향점이 무

엇인지에 한 연구는 거의 전무한 실정이다. 중국의 개방정책에 따라 최근 중국사회는 

경제적 문호 개방과 함께 문화적으로도 서구의 문화가 급속도로 유입되고 있는데, 이런 

현상은 여성들이 추구하는 아름다움의 지향점에도 그 로 반 될 것으로 예상된다. 

Baudrillard(1991)가 지적한 것처럼 경제적으로 풍요로운 후기 산업사회에서 소비가 활

발히 이루어지는 역은 신체이며, 그 중에서도 신체를 아름답게 가꾸고 치장하는 데 

필요한 화장품의 경우 소비자는 품질을 중시하면서도 정서적이고 상징적인 아름다움의 

가치를 추구하는 바, 이들 광고에 표현된 아름다움의 내용과 이상적으로 추구하는 아름

다움의 표상을 살펴보는 것은 중국시장에 진출하고 있거나 향후 진출하게 될 국내 화장

품업계에도 실무적으로도 유용한 정보를 제공할 수 있을 것으로 기 한다. 

2) 광고의 정보량 및 화장품광고의 정보내용에 관한 선행연구   

  광고의 일차적인 기능은 소비자에게 제품에 관한 정보를 제공하는 것이기 때문에, 하

나의 광고물에 어떤 정보를 얼마나 제공하는가는 광고 관련자들에게는 중요한 문제이

다. Resnik과 Stern(1977)은 1개 이상의 정보가 포함된 광고를 정보적인 광고라고 정

의하고 미국의 TV광고물에 한 정보성을 분석한 결과, 총 14개의 범주로 구분하며 광

고물의 정보성에 관해 연구를 시작하 다. 이후 많은 연구자들이 이들의 분류틀에 따라 

정보량의 변화를 시계열적으로 비교하기도 하고, 국가나 문화권간 정보량의 차이를 분

석하는 등 활발한 연구가 이루어졌다(Healey & Kassarjian, 1983; 문 숙, 1995, 전
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우, 1997 등). 전 우(1997)에 따르면 우리나라 광고는 1994년 평균 정보량이 2.11개

에서 1997년 1.57개로 큰 폭으로 감소하 다. 또한, 문 숙은 광고에 제시된 정보의 내

용면에서도 시차에 따라 차이가 나타나는 것을 밝혔는데, 1985년에는 성분(34.9%), 구입

처(34.6%), 성능(34.3%), 가격(30%)이 자주 언급되었으나 1994년에는 구입처(43.3%), 

성분(27.2%), 가격(25.4%), 포장(14.5%) 순으로 제시되어 소비자에게 제공하는 정보의 

내용에 변화가 관찰되었다. 이는 시장이 성숙하고 제품간 성능 차이가 작아짐에 따라 

소비자에게 제품 자체의 특성보다는 구입처나 제품의 포장과 같은 제품 외적인 요소를 

강조하는 쪽으로 메시지 전략이 변화된 것을 나타낸다. 최근 이루어진 문 숙과 이병관

(2008)의 연구에서는 Resnik과 Stern(1997)의 분석틀을 보완하여 분석 범주를 25개로 

확장하여 2004년 집행된 잡지광고의 정보내용을 분석하 는데, 한 광고물에 표현된 평

균 정보량은 3.86개이며, 1개 이상의 정보를 포함한 광고는 97.5%로 나타나서 오히려 

정보량이 증가한 것으로 드러났다. 이는 과거의 분석틀에 비해 새로이 추가된 정보 범

주 때문으로 볼 수 있는데, 표적인 예는 웹사이트 정보, 포장/형태정보, 용량정보, 에

너지(칼로리, 연료소비량 등)정보 등이다. 

  한편, 박은아(2001)는 아름다움을 가꾸는데 관련되 의류, 화장품, 다이어트제품 등을 

뷰티제품이라 명명하고, 이들 제품군의 광고물에 제시된 정보량과 정보내용을 분석하

다. 1990년과 1995년, 2000년의 뷰티광고 정보량 변화추이는 1995년까지는 감소하다

가 IMF를 지나면서 다시 정보량이 증가하는 추세를 보 고, 내용면에서는 은 제품의 

성능과 품질, 그리고 자사제품의 우수성을 입증하는 정보가 많아진 반면, 제품의 기본

적인 정보인 가격 정보는 거의 제시되지 않았다. 또한 뷰티제품의 기능적 효과에 관해

서는 피부의 탄력과 날씬한 몸매를 가장 많이 강조한 것으로 나타났다. 박은아(2002)는 

한국과 미국의 뷰티제품 광고에 해 정보량과 내용을 비교하 는데, 한국광고는 평균 

2.29개, 미국광고는 평균 1.51개의 정보를 제시하 고, 내용면에서는 한국은 몸매와 탄

력을, 미국은 감각적 즐거움과 자연스러움을 강조하여 문화에 따라서 추구하는 아름다

움의 내용에 차이가 있음을 보여주었다. 

  

3) 인쇄광고에서 카피와 비주얼의 관계  

현 의 인쇄광고에서 비주얼이 차지하는 비중은 점차 증가하고 있다. 과거, 비주얼은 

광고의 언어 메시지의 주변요소나 언어 메시지 전달을 돕는 부가적 표현도구로 인식되

었지만 광고에서 비주얼의 사용이 증가하면서 비주얼은 광고 커뮤니케이션의 본질적 요

소가 되고 있다(Mitchell, 1986; Houston, Childers, & Heckler, 1987). 

인쇄광고는 헤드라인이나 바디와 같은 카피 요소와 비주얼 요소로 구성된다. 따라서 

광고의 비주얼과 카피의 관계가 광고효과에 어떤 향을 미치는지는 연구자들의 지속적

인 관심 상이 되어왔다. 정보처리 관점에서 광고의 언어요소 비 비주얼 요소의 상

적인 향을 다룬 연구들은 비주얼 유무나 비주얼과 카피의 관련성 효과에 관심을 두었

다. 주된 연구결과를 정리하면, 소비자는 광고의 비주얼 요소에 제일 먼저 주의를 기울

이며(Houston, Childers, & Heckler, 1987), 비주얼은 언어정보에 비해 전체적이며 통

합적으로 처리된다(Holbrook & Moore, 1981). 또한, 비주얼은 언어정보에 비해 우월
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한 감각 부호를 보유하기 때문에(Nelson, Reed, & Walling, 1976), 광고에서 헤드라인

이나 바디카피의 언어요소만 사용했을 때에 비해 함께 사용하면 기억이 증진된다(김철

민, 2005; 이두희, 권오 , 1999; Childers, Heckler & Houston, 1986; Kisielius, 

1982; Paivio, 1971). 한편, 비주얼과 카피가 함께 사용될 때는 두 요소가 서로 내용적

으로 관련성이 있을 때 회상이 증진된다(Childers & Houston, 1984; Kisielius & 

Sternthal, 1984; Percy & Rossiter, 1983). 따라서, 비주얼 요소가 어떻게 제시되는가

에 따라 광고 커뮤니케이션의 효과가 결정된다고 볼 수 있을 정도로 광고의 비주얼 요

소는 중요하다. 

이처럼 광고의 효과는 광고메시지의 내용 뿐만 아니라 그 내용을 어떻게 표현하는가에 

의해서도 향을 받는다. 광고 실무자들은 이미 이 점을 일찍부터 인식하고 현장에 적용

하여 왔으며 학자들도 점차 표현양식의 효과에 관심을 기울이기 시작했다(McQuarrie & 

Phillips, 2005). 문화적 보편성을 강조하는 광고의 표준화에 관한 연구 결과들을 보면 

범세계적으로 동일한 광고 전략으로 일관된 브랜드 이미지를 안정적으로 커뮤니케이션하

기 위해서는 광고의 비주얼이 가장 중요한 요소라고 한다(Whitelock & Chung, 1989). 

이 같은 중요성에도 불구하고 그 동안 광고의 비주얼 요소에 관해서는 상 적으로 연구 

결과가 부족한 실정이다. 미국과 프랑스의 광고 비주얼을 비교한 Cutler와 Javalgi(1992)

의 결과를 보면 미국은 프랑스보다 상징적 표현을 사용하는 빈도가 낮고, 비교 방식을 

더 많이 사용하는 것으로 나타났다. 또한 Beniger와 Westney (1981)는 미국과 일본의 

신문에 게재된 일러스트레이션 스타일에서도 유사한 차이가 나타나서, 미국의 일러스트

레이션이 일본보다 상징적 표현이 적고, 비교방식이 더 많은 것으로 드러났다. 이런 차

이는 광고메시지 내용에 한 분석결과와 마찬가지로 비주얼에서도 문화적인 차이가 나

타난다는 점을 보여준다. 

화장품 광고에서도 비주얼의 중요성은 매우 크다. 소비자는 광고를 보면서 제품에 

해 언어적 메시지 뿐 아니라 광고에 등장한 모델을 통해서 제품의 효과에 관해 암시적

이고 간접적으로 의미를 획득하게 된다. 소비자는 광고 카피를 통해서 제품의 효과와 

효능에 관한 정보를 직접 습득할 뿐만 아니라, 모델의 이미지를 보면서 아름다움에 관

한 신념을 추론하고 이상적인 신체이미지를 형성하게 된다(박은아, 2001). 이는 제품에 

한 구체적 효능을 통해 추상적으로 달성하고픈 가치를 추구하는 과정을 가정하는 수

단-목적 사슬(means-ends chain) 관점으로서, 광고가 여성의 아름다움에 관해 어떤 

메시지를 제공하고, 궁극적으로 아름다움에 관해 어떤 표상을 제시하는가를 알아보고자 

함이다. 이를 위해서는 광고의 언어 메시지와 비주얼 요소를 함께 살펴보아야 한다. 

3. 연구문제 및 방법  

 

1) 연구문제

  

  본 연구에서는 중국의 여성잡지에 게재된 화장품 광고에 하여 메시지의 내용과 비

주얼 요소를 분석하고자 한다. 구체적으로 화장품 광고에서 제시하는 제품에 관한 정보
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는 무엇이며, 아름다움에 관해 어떤 제품혜택(product benefits)을 제시하고 있는지 알

아보고자 한다. 또한, 비주얼의 내용을 통해 소비자에게 이상적인 아름다움(ideal 

beauty)의 표상을 어떻게 제시하고 있는지도 분석하고자 한다. 

  연구문제와 내용을 구체적으로 서술하면 다음과 같다. 

연구문제 1. 중국의 여성잡지에 게재된 전체 광고에서 화장품 광고의 비율은 어느 

정도인가?  

연구문제 2. 화장품 광고의 제품 유형별 비율은 어떠한가? 

연구문제 3. 여성잡지에 게재된 화장품 광고는 국내(중국) 브랜드와 글로벌 브랜드로 

나누어 볼 때, 각각 어느 정도 비율로 나타나는가? 

연구문제 4. 화장품 광고에 제시된 정보량은 어느 정도이며, 제시된 정보내용은 

무엇인가?   

연구문제 5. 여성들이 화장품을 사용함으로써 얻게 되는 제품혜택(product benefits) 

에 관해 무엇을 제시하고 있는가?

연구문제 6. 여성들이 화장을 통해 추구하는 심리사회적 가치들은 무엇인가? 

연구문제 7. 화장품 광고의 비주얼에 등장하는 이상적 아름다움(ideal beauty)의 

이미지는 어떻게 표현되어 있는가? 

2) 연구방법: 내용분석(content analysis)

  분석틀(coding scheme): 화장품 광고에 제시된 정보량과 정보내용에 관해서는 

Resnik과 Stern(1977)이 제시한 분석틀을 보완하고 확장한 문 숙과 이병관(2008)의 

분석틀, 뷰티제품의 제품혜택과 사용가치에 관한 박은아(2001, 2002)의 분석틀에 근거

하여 화장품 광고의 정보량과 정보내용 및 제품혜택과 비주얼 표현을 살펴보고자 한다. 

광고의 정보량에 관한 문화차이 연구들을 살펴보면, 서구의 광고에 비해 중국이나 한국

과 같은 동양의 광고들이 정보량은 체로 적고, 제시되는 내용에서도 제품의 질

(quality)에 관해 언급하는 비율이 높은 것으로 나타난 바 있다(Stewart & Campbell, 

1986; Tse et. al., 1989). 그러나 이 결과는 이미 20여 년 전의 것이기 때문에 비주얼

의 비중이 높아지고 언어적 정보량이 점차 줄어드는 최근의 중국광고 현황에 비추어 볼 

때 차이가 있을 것으로 예상된다. 윤성욱, 김성재와 문재학(2007)은 2005년 한국과 미

국 잡지광고의 정보량과 내용을 비교한 결과, 한국광고에는 2개미만의 정보를 담은 광

고가 79.1%, 미국은 76.4%로 과거에 비해 정보량이 현저히 줄었음을 지적한 바 있다. 

이와 같은 경향성은 전세계적인 추세로 언어메시지의 정보량이 줄고 비주얼이 강조되는 

광고의 일반적인 흐름이라고 볼 수 있다. 이와 같은 특성이 중국 여성잡지 광고에는 어

떻게 반 되고 있는지 정보량의 측면에서 살펴보고자 한다. 

  또한, 현재 중국 여성들은 한국 여성들의 화장품에 한 선망이 높고, 한국 여성들의 

아름다움을 이상적인 모습으로 생각하는 경향이 높아 우리나라 화장품 기업들의 중국 

진출이 활발히 이루어지고 있는 바, 화장품 광고에서 여성들에게 제시하는 제품혜택이 

구체적으로 무엇인지를 상세히 살펴봄으로써, 중국 여성들이 추구하는 아름다움의 구체
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적인 내용이 무엇인지 알 수 있다. 또한, 제품의 기능적 효과와 더불어 아름다움을 추

구하는 이상적인 모습을 어떻게 언어적으로 제시하 는지에 해서도 분석하고자 한다. 

예컨 , 여성이 추구하는 이상적인 아름다움의 모습을 어떻게 표현하는가는 여성들에게 

아름다움의 궁극적인 지향점을 제시하는 것이라 할 수 있는데,  이와 같은 분석결과는 

기업 현장에도 유용한 정보가 될 것으로 생각된다. 그리고, 화장품 광고에 등장한 모델

의 이미지를 분석함으로써, 제품의 효과를 분명하게 제시하는 효과와 더불어 함축적이

고 상징적인 의미까지도 살펴볼 수 있다. 예컨 , 아름다움을 추구하는 화장품 소비자

에게 서양 모델이 등장한 화장품 광고를 반복적으로 제시하게 되면 여성들은 아름다움

의 이상적인 모습은 서구적인 얼굴이라고 생각하게 되는 학습효과가 발생하는 것이다. 

따라서 화장품 광고에 등장한 모델의 모습을 분석하고자 한다. 분석틀은 부록으로 제시

하 다. 

  분석 상 고: 중국에서 발행되는 여성잡지 중에서 가장 구독률이 높은 2종의 잡지

를 선정하 다. 이 때, 인터내셔널 판은 구독률이 높더라도 선정 상에서 제외하 는

데, 그 이유는 인터내셔널 잡지의 경우에는 중국 현지에서 제작되는 것이 아니기 때문

에 중국의 문화적 특성이 제 로 반 되지 못할 가능성이 존재할 것으로 예상되었기 때

문이다. 선정된 두 종류(유려, Self)의 잡지에 하여 2009년 1월부터 12월까지의 잡지 

중 임의로 짝수 달에 해당하는 6권의 잡지를 선정한 후 다시 Self 3권, 유려 3권을 임

의로 선정하여 이들 잡지에 게재된 화장품 광고를 분석하 다. 

  코더간 신뢰도(coder reliability): 국내 D, N 학교 석사과정에 유학중인 중국인 유학

생 2인에게 중국어에 능통한 연구진이 코딩스킴에 한 훈련을 시킨 후 한국인 연구진 

1명과 중국인 유학생 1명이 팀을 이뤄 각각 3권씩 분석을 수행하 다. 이 때, 분류가 

다소 모호하다고 생각되는 광고에 해서는 연구진들이 모여 토의를 거친 후 합의하는 

과정을 거쳤다. 모든 광고에 한 분석 후에 다시 1/4에 해당하는 광고에 하여 코더

를 바꾸어 재분석하 는데, 코더간 신뢰도는 87%로 나타났다. 이는 Kassarjian(1977)

이 제시한 내용분석의 허용할 수 있는 신뢰도 수준인 85%를 상회하는 것이다.   

4. 결과

  <연구문제1>에 한 분석결과, 중국의 여성잡지에 게재된 전체 광고 수는 683개, 이 

중 화장품 광고는 211개로 30.9%를 차지하 다. 여성 잡지에는 보석, 의류, 가전제품, 

일상용품 등 모든 제품군의 광고가 게재되는데, 화장품 단일 제품군의 광고가 전체 광

고물의 30%를 차지하는 것은 상당히 높은 비율이라 할 수 있다. 

  <연구문제2>는 화장품 광고의 세부 제품군별 비율을 알아보는 것이다. 화장품은 흔

히 스킨, 로션과 같은 피부를 보호하는 기초제품과 아이크림, 탄력크림 등 피부 상태를 

개선하는데 사용하는 기능성제품, 그리고 화장에 필요한 색조제품으로 구분할 수 있고, 

또한 직접 화장에 사용되는 것은 아니지만 아름다움을 가꾸는데 필수제품인 헤어제품, 

그리고 향수, 바디로션과 같은 바디제품으로 구분할 수 있다. 이에 이들 제품의 광고를 

유형별로 빈도를 살펴본 결과 표1과 같이 나타났다. 
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중국 한국 일본 서구 전체

 브랜드

 제조국
28 11 13 159 211

비율(%) 13.3 5.2 6.2 75.3 100

기초제품 기능성제품 색조제품 헤어제품 바디제품 기타 전체

빈도(개) 55 88 52 8 14 2 219*

비율(%) 25.0 40.3 23.6 3.5 6.3 1.3 100

0개 1개 2개 3개 4개 5개 6개 7개 전체
총

정보량

평균

정보량*

광고수 20 29 44 60 37 12 7 2 211

561개 2.65개
비율

(%)
9.5 13.7 20.9 28.4 17.5 5.7 3.3 0.9 100

표1. 화장품의 세부 제품군별 빈도  비율 

 * 전체광고수는 211개인데, 8편의 광고에 2개의 제품이 등장하여 제품수는 219로 나타났다.

광고의 비중이 가장 높은 제품군은 기능성제품으로 40.3%이며, 기초화장품(25.0%)과 

색조화장품(23.6%)의 비율은 유사하게 나타났다. 기능성화장품은 아이크림이나 탄력강

화크림, 주름개선에센스 등 특별한 기능을 강조한 것으로서, 스킨, 로션으로 표되는 

기초화장품과 함께 피부를 보호하고 개선하는 데 사용되는 제품이다. 따라서, 이 두 제

품군의 비율을 합하면 전체 화장품광고의 65% 정도가 피부보호 및 개선에 집중되어 있

음을 알 수 있다.

  <연구문제3>은 잡지에 게재된 화장품 브랜드를 국적별로 살펴보는 것이다. 표2에 제

시된 바와 같이 전체 211개 광고 중에서 중국브랜드는 13.3%(28개)에 불과하고 해외

브랜드의 비율이 86.7%(183개)이며, 이중 한국브랜드 5.2%, 일본브랜드 6.2%로 나타

났고, 미국과 프랑스 등 서구권 국가의 브랜드가 75.3%(159개)로 나타났다.

표2. 화장품 랜드의 제조국 빈도  비율 

<연구문제4>는 화장품 광고에 제시된 정보량은 어느 정도이며, 제시된 정보내용은 무

엇인지 분석하는 것이다. 화장품은 여성들에게 관여도가 높은 표적인 제품으로, 이성

적 관여 및 감성적 관여 모두 높다. 따라서, 잡지에 게재되는 화장품 광고에는 일반적

으로 정보가 많이 제시된다. 본 연구에서 분석한 전체 211편의 광고에 제시된 정보는 

총 561개로, 한 광고에 평균 2.65개의 정보가 제시된 것으로 나타났다. 

표3. 고에 제시된 정보량 빈도  비율 

 * 평균정보량은 (광고에 제시된 정보수x광고수=561)를 전체광고수로 나누어 산출하 다.

 

- 32 -



품질/

성능

성분/

내용물

Web

주소
가격 전문성

구매

장소
AS

사용

방법
기타

전체

광고

수

빈도 142 132 107 55 47 27 23 19 7 211

비율* 67.3 62.6 50.7 26.1 22.3 12.8 10.9 9.0 3.2 -

보습
하얀

피부
탄력

매끄

러움

양/

재생

피부

보호

위생/

청결

자연

스럼

향/

감각

모공

관리

얼굴

라인

전체

광고수

빈도 110 100 64 62 59 54 44 28 25 12 10 211

비율 52.1 45.2 30.3 29.4 28.0 25.6 20.9 13.3 11.8 5.7 4.7 -

구체적으로 어떤 정보들이 제시되었는지 살펴본 결과, 표4에 제시된 바와 같이 8개 범

주로 구분할 수 있으며, 제품의 품질이나 성능(67.3%), 성분이나 내용물(62.6%)에 관해

서 정보를 제공하는 광고가 많은 것으로 드러났다. 또한, Resnik과 Stern(1977)의 분류

틀에는 없으나 본 연구에서는 Web주소, 사용방법을 독립된 범주로 구성하 다. Web주

소는 인터넷이 활성화된 현  기업들의 광고매체로서 웹사이트의 중요성을 보여주는 것

으로, 전체 광고의 50%이상에서 Web주소를 명시하 다. 또한, 중국 여성들에게 화장품

의 기능과 더불어 사용방법을 자세히 설명하는 광고들도 눈에 띄었는데, 이는 화장에 

관한 정보가 부족한 중국 여성들에게 제품의 정확한 사용방법을 알려줌으로써 소비자의 

광고에 한 관여도를 한층 더 높이는 설득전략으로 볼 수 있다.          

표4. 고에 제시된 정보량 빈도  비율 

 * 비율은 전체 광고중 해당 정보를 제시한 광고의 비율을 말한다

<연구문제5>는 화장품을 사용함으로써 얻게 되는 제품혜택(product benefits)에 관한 

정보인데, 이는 여성들에게 화장품을 통해서 추구해야 할 아름다움의 이상(ideal 

beauty)이 무엇인지를 나타내는 것이라고 볼 수 있다.  

표5. 화장품의 제품혜택(benefits) 빈도  비율 

표5를 보면 가장 높은 빈도는 ‘보습’으로 전체 광고의 52%에서 보습을 강조한다. 여기

서 보습은 단순히 피부를 촉촉하게 하는 것이 아니라 노화(주름)방지라는 적극적인 표

현도 많이 등장하 다. 다음으로 높은 빈도는 ‘하얀’ 피부색으로 구체적으로는 광채, 투

명함 등 동양여성의 아름다움의 중요한 조건으로 하얀 피부가 강조된다. 또한 ‘탄력

(30.3%)’과 피부의 ‘매끄러움(29.4%)’이 비슷한 비율로 높게 나타났고, ‘ 양/재생

(28%)’도 높은데, 이들 세 범주는 모두 피부를 건강하고 젊게 만드는 요소들이다. 그 

외에는 피부를 보호하고(25.6%), 위생과 청결(20.9%)을 강조하 고, 자연스런 화장

(13.3%)과 화장품을 통해 감각적 즐거움(향, 촉감 등)을 강조하는 광고도 10%를 상회

하 다. 주로 감각적 즐거움과 향, 촉감을 강조한 광고는 바디로션이나 향수 등에 많았

다. 한편, 최근 우리나라에서는 얼굴형을 미인의 조건으로 강조하는 경향이 높게 나타
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0개 1개 2개 3개 4개 5개 6개
7개

이상* 전체
평균혜택

정보량**

 광고수 29 31 36 44 32 22 8 9 211
2.79개

비율(%) 13.7 14.7 17.1 20.9 15.2 10.4 3.8 4.2 100

아름

다움
젊음

순수/

청순함
앞서감 자신감 활동성

사랑

스러움
행복

고귀/

품격
섹시함

전체

광고수

빈도 82 60 32 31 24 18 16 15 15 14 211

비율 38.9 28.4 15.2 14.7 11.4 8.5 7.6 7.1 7.1 6.6 -

나는데(예, V라인 얼굴), 중국화장품 광고에서는 얼굴라인에 해 언급하는 비율은 비

교적 낮게 나타났다. 결국 표5에 제시된 제품혜택의 내용으로 볼 때, 화장품 광고가 중

국 여성들에게 제시하는 아름다움의 조건은 촉촉하고 탄력있으며 모공이 잘 관리된 매

끄러운 하얀 피부로 요약된다. 이는 우리나라와 마찬가지로 동양 여성들에게 특히 강조

되는 ‘피부미인’을 의미한다. 

  또한, 제품혜택에 관해 얼마나 많이 정보를 제시하 는지 총정보량을 살펴본 결과(표

6), 평균적으로 한 개의 광고에서 2.8개 정도의 혜택정보를 제시하는 것으로 나타나 하

나의 제품에 해 상당히 많은 효과를 강조하고 있음을 알 수 있다. 

표6. 고에 제시된 제품혜택 정보량 빈도  비율         

 * 7개(6편), 8개(2편), 9개(1편)이다.

 ** 총 제시된 정보수는 588개이며, 이를 광고수(211)로 나누어 평균 혜택정보량을 산출하 다.

다음은 <연구문제 6>으로, 제품의 직접적인 효능(혜택)은 아니지만 여성들에게 제시하

는 아름다움의 가치에 관한 메시지를 분석하 다. 이는 화장품을 사용하는 궁극적 목표

로서, 중국 여성들이 바라는 아름다움의 지향점이라고도 볼 수 있다. 

표7. 고에 제시된 아름다움의 가치 내용별 빈도  비율    

 

표7을 보면 가장 높은 빈도는 ‘아름다움’ 그 자체로 40%정도의 광고에 강조되어 있다. 

두 번째는 ‘젊음(28.4%)’이며, ‘순수/청순함(15.2%)’이 세 번째로 높은 비율을 나타냈다. 

그 외에 ‘앞서감(14.7%)’과 ‘자신감(11.4%)’, 그리고 ‘활동성(8.5%)’ 같은 여성의 사회적 

능력과 유능성을 강조하는 가치도 제시되어 있다. 반 로 ‘사랑스러움(7.6%)’, ‘고귀/품

격(7.1%)’과 같은 전형적인 여성이미지는 낮은 빈도로 제시되어서, 현재 중국 사회에서 

바람직한 여성이미지는 활동적이고 적극적인 앞서가는 여성임을 보여준다. 이렇게 화장

품 광고는 단순히 화장품의 효과와 기능을 설명하는 것에서 나아가 이상적인 여성이미

지를 제시하며 아름다움을 가꿔야 하는 추상적이고 심리적인 가치를 제시하는데, 이런 

가치를 1개 이상 제시한 광고가 전체의 75%이며, 평균적으로 보면 한 개의 광고에 

1.54개의 가치를 제시한 것으로 나타났다(표8).    
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여성 남성 여성+남성 기타(아기) 전체

빈도 142 2 0 1 145

비율 97.9 1.4 0 0.7 100

동양인
백인 흑인

아시안+백인

혼합
전체

중국인 한국인 일본인

빈도 56 11 1 71 2 7 148*

비율 37.9 7.4 0.6 48.0 1.3 4.8 100

0개 1개 2개 3개 4개 5개
6개

이상* 전체
총

정보량

평균가치

정보량**

 광고수 54 61 48 33 10 3 2 211
325개 1.54개

 율(%) 25.6 28.9 22.7 15.6 4.7 1.4 1.0 100

표8. 고에 제시된 심리사회  가치 정보량 빈도  비율    

<연구문제7>은 화장품 광고의 비주얼에 등장하는 이상적 아름다움의 이미지(ideal 

beauty image)가 어떻게 표현되어 있는지 알아보는 것이다. 211편의 광고물 중에는  

모델이 등장하지 않고 제품만 제시된 광고가 31.3%(66편)로 있어, 이들을 제외하고 

145편의 광고에 등장한 모델의 이미지를 분석하 다. 

  표9를 보면 전체 광고의 98%가 여성 모델을 등장시키고 있으며, 남성모델 광고는 2

편에 불과하다. 즉, 여성 제품에 여성 모델을 등장시켜 아름다움을 표현하는 전형적인 

표현방법을 사용하고 있다.

표9. 모델의 성별 빈도  비율         

다음으로 광고에 등장한 모델의 인종을 분석하 는데(표10), 동양인모델의 비율은 

45.9%, 백인모델의 비율은 48%로 나타났다. 또한, 아시아인과 백인이 함께 등장한 비

율이 4.8%이므로, 실제로 전체 광고의 절반 이상에 백인모델이 제시되어, 중국 여성들

에게 백인 여성 이미지를 제시한 비율이 높다는 것을 알 수 있다. 한편, 앞서 표2에 제

시된 화장품 제조국(브랜드국적)의 비율을 보면 서구 브랜드의 비율이 75.3% 는데, 이

를 감안해보면 서구 브랜드의 경우에도 백인모델이 아닌 중국인 모델을 사용한 현지화 

전략을 사용한 광고가 약 25% 정도임을 추론할 수 있다. 

  모델의 인종을 세부적으로 보면 흥미로운 점을 발견할 수 있다. 앞서 표2에서 브랜드 

제조국을 분석한 결과, 일본브랜드(6.2%)의 광고 비율은 한국브랜드(5.2%) 비율과 유사

하 는데, 광고에 등장한 모델의 비율은 한국인 모델 7.4%, 일본인 모델 0.6%로 차이

가 큰 것으로 나타났다. 이는 최근 중국 내에서 한류문화의 향으로 한국 여성에 한 

중국 여성들의 호감을 반 하는 결과로 해석된다. 

 

표10. 모델의 인종 빈도  비율   

 * 한 편의 광고에 두 명 이상 모델이 등장하는 경우가 있어 총광고수(145편)을 상회한다.
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5. 논의

  광고는 그 시  문화구성원들이 바람직하게 여기는 가치를 표현하기 때문에, 광고물

에 표현된 메시지와 비주얼을 분석함으로써 그 사회의 문화적 가치를 파악할 수 있다

(Arens, 2002). 본 연구는 중국 여성들이 즐겨보는 잡지 2종에 게재된 화장품 광고물

의 내용을 분석하여, 중국여성들이 추구하는 아름다움의 목표와 아름다움의 이미지를 

파악하고자 하 다.  

  중국은 2000년  이후 최근까지 해마다 두 자리수 경제성장을 이루며 이제는 글로벌 

소비국으로 부상하고 있다. 중국인의 소비력이 증 되면서 특히 화장품과 같은 심미적 

소비재의 시장성장이 폭발적으로 증가하고 있다. 중국여성들은 화장품 구매에서 성형수

술에 이르기까지 아름다움을 위해 지출을 아끼지 않고 있는데, 이와 같은 아름다움을 

향한 열망이 광고에는 어떻게 표현되었는지 살펴보았다. 

  우선, 화장품 광고는 잡지에 게재된 전체 광고물의 (      )%로 단일 품목으로 보면 

상당히 높은 비율이다. 이 결과는 여성들의 아름다움에 한 관심을 단적으로 보여준다

고 하겠다. 2000년도 한국의 여성잡지에 게재된 화장품 광고를 분석한 박은아(2001)의 

연구에서도 화장품 광고의 비중은 전체 광고물의 37.8%로 나타난 바 있어 현재 중국의 

화장품 시장은 2000년도 한국시장과 비슷한 비율을 보여준다. 세부 제품유형별 광고 

비율을 보면, 기초화장품 및 기능성화장품의 비율이 전체 화장품광고의 65% 정도이며 

특히 기능성제품이 40%로, 피부를 보호하고 관리하는 데 집중되어 있는 것으로 드러났

다. 화장품 제조국별로 볼 때에는 중국 브랜드의 비율은 13%에 불과하고, 서구권 브랜

드의 비율은 75% 정도로 높게 나타났다. 중국이 자유경제체제를 도입하면서 해외브랜

드들이 중국시장에서 활발히 경쟁하게 되었지만, 특히 화장품의 경우는 서구의 유명브

랜드 비율이 높은 것으로 생각된다. 

  둘째, 화장품 광고에 제시된 총 정보량은 평균 2.65개로 나타났고, 전체의 90% 광고

가 1개 이상의 정보를 제시하 다. 2001년 한국과 미국 광고를 비교분석한 박은아

(2002)의 결과를 보면, 한국의 뷰티제품광고에는 평균 2.29개의 정보, 미국광고에는 평

균 1.51개의 정보가 제시된 것으로 나타났는데, 중국 화장품 광고에는 이보다 많은 정보

가 제시되었다. 정보내용은 ‘품질/성능’과 ‘성분/내용물’을 가장 빈번히 언급하 고, ‘가

격’정보는 전체 광고의 26%, ‘구매장소’는 13% 정도의 광고에만 제시되었다. 반면, 최근 

소비자에게 정보를 제시하는 중요 매체인 인터넷으로 인해 잡지광고에도 Website에 관

한 정보를 제시하는데, 전체 화장품 광고의 50%에 web주소가 명시되어 있다. 특이한 

정보로서 화장품의 ‘사용방법’에 해서도 9%의 광고가 언급하고 있다. 이는 중국 여성

들이 아직 화장품이나 화장법에 해 충분한 지식을 갖추고 있지 않음을 반 하는 것으

로 볼 수 있으며, 또한 화장품이나 화장법에 한 구체적이고 상세한 정보를 제공함으로

써 여성들의 화장품에 한 관여수준을 높이고자 하는 메시지 전략으로 볼 수 있다. 

  셋째, 화장품의 제품혜택에 관해 언급된 내용으로는 ‘보습’과 ‘하얀’피부를 언급한 비

율이 50%에 가깝고, 그 다음으로는 ‘탄력’과 ‘매끄러움’, ‘피부재생’을 언급한 비율이 

30% 정도로 높게 나타났다. 반면, 우리나라에서 최근 붐을 이루는 얼굴형(예, V라인)에 

관해서는 중국광고에는 낮은 비율(4.7%)로 제시되었다. 즉, 동양 여성에게 하얗고 투명

- 36 -



한 피부와 매끄러운 피부결, 촉촉한 피부는 아름다워지기 위한 필수조건이라는 인식을 

강하게 제시하고 있다. 특히, 광고에 표현된 내용을 보면, ‘도자기 같이 맑고 환한 피

부’, ‘광채, 밝은 피부’, ‘비단결같이 매끄러운 피부의 신비로움’ 등 여성들로 하여금 아

름다운 피부를 연상시키는 언어를 구체적으로 사용하고 있다. 이렇게 제품의 기능적 효

과를 제시한 정보량은 한 광고당 평균 2.8개로 제품의 구체적인 혜택을 매우 강조하고 

있다.  

  넷째, 화장품을 통해 추구하는 이상적 아름다움의 지향점은 ‘아름다움’ 그 자체이고 

‘젊음’과 ‘청순함’이며, ‘자신감’ ‘앞서감’ 그리고 ‘활동적’인 모습으로, 현  여성의 적극

적이며 진취적인 아름다움을 제시한 비율도 10%를 상회하 다. 전형적인 여성미인 ‘사

랑스러움’과 ‘고귀/품격’의 비율은 7% 정도에만 제시되었고, ‘섹시함’은 가장 낮은 비율

로 나타나서, 현재 중국 여성들에게는 선호도가 낮은 이미지로 볼 수 있다. 2001년 한

국과 미국의 뷰티제품 광고에 한 분석 결과에서는 한국광고의 경우 아름다움(19.6%), 

젊음(18.4%), 자신감(17.8%), 앞서감/최고(5.3%), 섹시함(5.3%) 등으로 나타난 반면, 

미국은 아름다움(27.1%), 젊음(20.7%), 자신감(12.3%), 섹시함(2.8%) 등으로 오히려 한

국광고에서 자신감, 앞서감, 섹시함이 더욱 강조된 것으로 밝혀졌는데, 중국 광고에서도 

이와 같은 양상이 관찰되었다. 즉, 동양 여성들이 활동적이고 적극적이며 자신감있는 

여성의 이미지를 보다 이상적으로 추구하는 것으로 해석해볼 수 있다. 

  다섯째, 비주얼로 표현된 모델 이미지를 살펴본 결과, 서구여성의 이미지가 전체의 

50% 이상에서 나타났고, 동양 여성의 이미지는 48%정도이며 중국여성의 비율은 38%, 

한국여성의 비율은 7.4%로 분석되었다. 앞서 화장품 제조국의 비율에서 볼 때 한국브

랜드의 비율은 5%, 일본브랜드의 비율은 6% 정도로 유사한데 비해 일본여성의 비율은 

1%에도 못 미치는 것으로 나타난 것은 일본 브랜드들이 서구여성을 모델로 사용하거나 

혹은 중국여성을 모델로 사용하는 것으로서 우리나라와 차이를 보이는 부분이다. 향후 

우리나라 화장품 브랜드가 중국시장에 보다 적극적으로 진출하기 위해서는 모델 전략에

서도 중국여성들이 선호하는 이미지를 면밀히 검토하여 현지화 전략을 도입해야 할 필

요성도 엿볼 수 있는 부분이다.     

   향후 연구 방향으로는 본 연구의 결과를 바탕으로, 화장품 시장의 성숙도가 다른 한

국과 미국의 화장품 광고와 비교하는 것도 의미있는 작업일 것으로 생각된다. 중국 여

성잡지에 나타난 아름다움의 지향점과 세부적인 아름다움의 요건은 10년 전 한국의 뷰

티제품 광고에서 나타난 결과와 유사한 측면을 확인할 수 있는데, 현재 한국의 화장품 

광고에는 어떤 메시지들이 제시되고 있는지에 해서도 살펴볼 필요가 있다. 또한, 세

계 화장품 시장을 주도하는 서구권의 화장품 광고에는 어떤 메시지가 제시되는지에 

해서도 살펴보아야 한다. 인터넷으로 무장한 글로벌 소비자들에게 이상적 아름다움

(ideal beauty) 또한 글로벌 표준화가 이루어지고 있는데, 이와 같은 현상이 광고물의 

표현에는 어떻게 나타나는지 경제발전의 속도와 단계가 다른 한국과 미국광고를 중국과 

비교하는 것은 향후 시장의 변화방향을 예상할 수 있는유용한 결과를 제시할 수 있을 

것으로 기 된다.  
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<부록> 코딩 스킴                                                        

ID:        

1. 잡지명: ① 여성 중앙       ② 쎄씨          ③ Self   ④ 유려

2. Product: Name                                                                  

3. Category: ① cosmetics(skin) ② 기능성 ③ Color cosmetics ④ hair ⑤ body ⑥ others

4. Brand Nationality: ①한국    ② 중국   ③ 일본   ④ 서양   ⑤ 기타

5. Content of information  

가격
품질/

성능

내용물/

성분

구매

장소

AS/

보증

우수성/

전문성

Web

주소

사용

방법
기타 Total

6. Information of Product Benefic (related to body, beauty)

탄력
하얀/

광채
보습

얼굴

라인

위생/

청결

안전,

보호

천연/

자연

향/ 

감각

자연

스러움

재생/

양

매끄

러움
모공 기타 Total

Copy                                                                                          

7. Psycho/social values contained in ads

아름

다움
섹시함

선도/

앞서감
자신감 행복

품격/

고귀

사랑스

러움
젊음

순수/

청순함
활동성 기타 Total

Copy                                                                                          

<Visual Coding>

8. Page:  ① 1 page   ② 2 page   ③ 3 page over

9. 비주얼 제시 유형: ① 모델과 제품 ② 모델만 ③ 제품만

  1) 모델 수: ① 1 person   ② 2 persons   ③ 3-4 persons   ④ 5 above

  2) gender: ① Female   ② Male   ③ Female+Male   ④기타(아기)

10. 모델에 관하여

  1) Race: ①중국 ② White(American/Hispanic) ③ Black ④ Mixed ⑤ 한국

  2) Hair color: ① Black   ② Brown(갈색)   ③ Blond(노란색)   ④other

  3) Eye color: ① Black   ② Brown   ③ Blue   ④ Green   ⑤ other

  4) Size of Body(광고지면 기준): ① 25%   ② 25-50%   ③ 50-75%   ④ 75%이상
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(평택대학교 광고홍보학과,

elfohs@gmail.com)

1. 연구목적

<엘르(Elle)>가 1992년 한국시장에서 첫 선을 보인 이래로 소위 라이선스 잡지라고 

불리는 글로벌 여성잡지가 증가하여왔다. 글로벌 여성잡지의 등장은 한국의 경제성장과 

이에 따른 다국적 광고주들의 한국 시장에 한 관심에서 비롯되었는데, <인터내셔널 헤

럴드 트리뷴>(International Herald Tribune)에 따르면, 이러한 글로벌 여성잡지의 급속

한 성장은 신흥시장에서 적절한 광고매체의 필요성을 느끼던 다국적 브랜드들과 글로벌

한 소비 패턴을 보이기 시작한 한국 소비자의 증가에 기인한다고 하 다(2004.2.13). 글

로벌 여성 잡지의 성장은 1999년에 발표된 외국인직접투자 법안의 통과로 잡지에도 외

국기업의 직접 투자가 가능해 짐에 따라 더욱 가속화 되었다. 

현재 국내에서 <엘르>, <보그(Vogue)>, <코스모폴리탄(Cosmopolitan)>, <얼루어

(Allure)> 등 15개 이상의 글로벌 여성잡지가 출판되고 있으며, 어느 서점에서나 쉽게 

찾아 볼 수 있을 정도로 보편화되어있다. 글로벌 여성잡지들은 타임워너(Time Warner), 

허스트(Hearst), 꽁드 나스트(Condé Nast) 같은 글로벌 미디어기업의 일부분이지만, 우리나

라에서는 라이선스 계약이나 조인트벤처(Joint Venture)를 통해 국내 파트너에 의해 출판되

고 있다. 이러한 소유구조의 특성으로 인해 글로벌 여성잡지는 한국의 여성잡지와 차별화된 

콘텐츠를 보여주고 있는데, 일관성 있는 잡지 타이틀의 컨셉을 유지하고자 오리지널판

(original edition)의 내용과 형식을 반 하는 한편, 다국적 광고주의 주요 광고매체로서 국

내광고와 차별화된 다국적 광고들을 보여주고 있다. 이러한 다국적 광고에는 각 지역의 특

정 문화나 가치관이 반 되기 보다는 세계의 다양한 수용자들이 무리 없이 받아들일 수 있

는 글로벌 문화(global culture)가 반 되기 쉬운데 이는 다국적 광고주들이 효율적인 비용

으로 더 많은 사람에게 자신의 물건을 팔기 위해 표준화된 광고 캠페인(standardized 

campaign)을 선호하기 때문이다. 따라서 글로벌 광고에 나타나는 여성의 이미지도 특정 사

회의 전통적인 여성의 이미지를 반 하기 보다는 서구적이고 표준화된 여성의 이미지를 반

하는 경향이 높다고 할 수 있다. 이러한 광고들은 한국사회에 있어 한국여성의 이미지와 

전통적인 미에 한 기준에 한국 여성잡지와는 다른 방식으로 향을 미칠 것으로 보인다. 
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이 연구에서는 우리나라에 소개된 지 벌써 25년째를 맞고 있는 글로벌 여성잡지가 

국내 여성잡지와는 다른 여성의 이미지를 전달하고 여성의 역할을 규정한다고 보고, 그 

차이를 연구하고자 한다. 여성잡지는 사회화 기관(socializing agent)의 하나로 사회에 

내재되어 있는 여성의 역할을 단순히 반 할 뿐만 아니라, 이러한 역할을 규정하고 전

달하는데 중요한 역할을 한다(Ferguson, 1983). 따라서 2000년  이후 점차 증가하

여 전체 여성잡지 시장의 35% 이상을(제일기획, 2005) 차지하고 있는 글로벌 여성잡지

에 한 연구는 한국 여성의 이미지와 역할을 연구하는데 중요한 역이 될 것이다. 특

히 한국에서 출판되고 있는 글로벌 여성잡지의 부분이 주로 여성의 패션과 미를 다루

는 패션지이기 때문에 여성성(femininity)과 여성의 이상적인 미(ideal beauty)의 형성

에 밀접한 관련이 있다. 따라서 본 연구에서는 여성의 이미지 중에서도 미와 관련이 있

는 뷰티타입, 모델의 인종, 의상의 노출정도 등을 살펴보고 이러한 변인들이 광고제품

이나 광고주와는 어떤 연관성이 있는가를 살펴보도록 하겠다. 이를 위해 글로벌 여성잡

지의 광고와 국내 여성잡지의 광고를 내용분석(content analysis)을 통해 비교하 는데, 

국내 여성잡지는 글로벌 여성잡지의 비교 상으로 이용되었다. 

2. 선행연구

1) 글로벌 여성잡지와 다국적 광고

일반적으로 글로벌 미디어는 지역문화를 동일화(homogenization)시킨다는 비판을 받

아왔다. 최근에 문화제국주의(cultural imperialism)는 문화의 역할을 독립적으로 보는 

문화연구 학자들에 의해 비판받아왔지만(Rantanen,2005), 허먼과 맥체스니(Herman & 

McChesney, 1997)같은 학자들은 글로벌 미디어의 향력을 과소평가해서는 안 된다

고 주장한다. 자국 문화를 지키려는 지역의 노력은 글로벌 미디어의 향력을 어느 정

도 감소시키긴 하지만 글로벌 미디어는 경제, 정치 시스템, 그리고 문화 환경에 해 

계속적으로 점진적인 향력을 행사하고 있다. 이는 제3세계 내의 상업 미디어 시스템

의 통합(consolidation)과 집중화(centralization)를 통해 이루어지며, 이들 미디어는 점

차적으로 글로벌 미디어 시스템에 편입하게 된다고 한다. 

글로벌 여성잡지도 지역판(local edition)을 통해 다른 글로벌 미디어와 마찬가지로 

지역문화 형성, 특히 여성 문화에 향을 주고 있다. 지역판은 그 지역에서 출판되기 

때문에 지역성을 반 하는 “로칼라이즈”된(localized) 콘텐츠를 사용하기도 하지만, 그

보다는 비 서구지역에서 서양화된 여성의 이미지를 소개하는 역할을 해왔다. 한 연구 

결과에 따르면, 인도의 여성 모델들이 미국의 잡지에서 볼 수 있는 여성 모델의 포즈와 

이미지를 비슷하게 따라하는 걸 볼 수 있는데(Griffin, Viswanath, & Schwarts, 1994), 

이는 서구식 광고의 관습과 여성들의 포즈가 다른 문화권으로 전달되고 있음을 보여준

다. 글로벌 여성잡지를 통한 서구화된 여성 이미지의 전파는 다국적 광고 시스템과 밀

접한 관련이 있다. 다국적 광고주가 새로운 해외시장에 들어갈 때, 그들은 종종 국가의 

경계를 초월할 수 있는 더 효과적인 글로벌 캠페인을 찾게 되고, 이러한 글로벌 캠페인
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은 공간적 지역보다는 라이프스타일 가치나 선호도를 통해 서로 연결되어있는 글로벌 

소비종족 (global consumer tribes)을 생산해 낸다(Silk & Andrew, 2001). 따라서 글

로벌 잡지의 여성의 이미지는 특정한 지역의 문화보다는 글로벌 문화를 반 하기 쉽다. 

많은 다국적 브랜드들은 글로벌 여성잡지를 글로벌 마케팅 수단으로 이용한다. 본래 

여성잡지는 국내시장에서 주 소비계층인 여성에게 다가가는 효과적인 매체로 인식되어

왔는데(Shaw, 1999), 글로벌 시장에서 여성잡지는 한 국가내의 여성소비자 뿐만 아니

라 전 세계의 여성 소비자에게 효과적으로 광고를 노출 시킬 수 있는 역할을 수행한다. 

예를 들어, 샤넬(Chanel)은 엘르 등을 출판하고 있는 아쉐뜨 필리파키(Hachette 

Fillipachi)와의 협상을 통해 미국, 유럽, 남아메리카, 그리고 아시아에서 출판되고 있는 

35개 이상의 아쉐뜨 잡지들을 통해 그들의 글로벌 캠페인을 다양한 언어로 집행하 다

(Frith, 2005). 가능한 많은 여성에게 일관성 있는 비주얼과 메시지를 전달하기 위해 다

국적 광고주들은 글로벌 여성잡지의 광고 지면을 더욱 필요로 하게 될 것이며, 글로벌 

여성잡지들은 주 수입원인 다국적 광고주들의 이러한 요구를 거절하기 어려울 것이다. 

이러한 여성잡지와 다국적 광고와의 긴밀한 관계에 해서 실증적인 연구도 진행되어

왔다(Janus, 1981; Santa Cruz & Erazo, 1980; Shaw, 1999). 이들 연구는 다국적 광

고가 여성잡지의 중요한 수입원임을 밝혔는데, 제누스(Janus, 1981)의 연구에 따르면 

유럽, 중동, 라틴아메리카의 일부 지역, 그리고 아프리카의 잡지들의 성장은 다국적 광

고주들의 광고 집행 예산과 비례한다고 하 으며, 라틴아메리카 6개국의 27개 잡지를 

조사한 산타 크루즈와 에라조(Santa Cruz & Erazo, 1980)의 연구도 다국적 광고주들

이 라틴아메리카 여성잡지의 주요 수입원임을 밝혔다. 쇼(Shaw,1999)는 글로벌 여성잡

지의 광고와 만 여성잡지의 광고를 제품의 원산지와 제품 카테고리에 따라 비교 분석

하 는데, 글로벌 여성잡지와 만 여성잡지 모두 다국적 광고를 더 많이 게재하고 있

었으며, 글로별 여성잡지에 나타난 제품카테고리와 만 여성잡지의 제품 카테고리는 

상이한 것으로 나타났다. 이들 연구는 다국적 광고주가 글로벌 여성잡지의 확장에 기여

할 뿐만 아니라 지역 여성잡지에도 중요한 수입원이 되고 있음을 보여주고 있다.

2) 글로벌 여성잡지와 여성의 이미지 

광고는 오랫동안 고정화된 이미지(stereotypes)를 연구하는데 이용되어왔는데, 이는 

광고가 상품과 서비스에 한 메시지를 전달할 뿐만 아니라 우리 자신과 타인에 한 

사회 문화적 이해를 제공하는 풍부한 문화적 텍스트이기 때문이다(Frith, 1998). 또한 

미디어에 나타나는 여성의 이미지는 단순한 그 사회의 반 (reflection)이라기보다는 광

범위한 정치, 경제, 문화적 맥락에 그 기반을 두고 있으므로(Glasser, 1997), 광고에 나

타나는  여성의 이미지도 그 사회의 문화와 가치관을 반 한다고 하겠다. 하지만 최근 

들어 글로벌 미디어들이 전 세계적으로 파급되고 그 미디어들이 다국적 광고주들의 광

고 캠페인을 전달하면서, 한 지역에서 보이는 광고가 꼭 그 사회의 문화와 가치관을 반

 한다고 만은 할 수 없게 되었다. 이상적으로 광고 메시지가 목표 수용자에게 설득력 

있게 다가가기 위해서는 그 광고는 목표 수용자가 속한 사회의 규범과 가치관을 반 해

야 하며, 한 사회내의 광고는 그 사회구성원에 의해서 만들어지고 소비되어진다고 가정
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할 수 있다(Frith, 2005). 하지만, 세계적인 매스 미디어와 세계적 매스 광고를 아우르

는 새로운 글로벌 미디어 시스템에서는 이런 것이 현실적으로 어렵다(Bagdikian, 

2000). 따라서 리(Lee, 2000)가 주장하듯이 글로벌 미디어는 특정 지역 여성의 이미지

를 반 하기 보다는 표준화된 또는 서구화된 여성의 이미지를 전 세계적으로 전파하는

데 중요한 역할을 하고 있다고 보여 진다. 

최근에 글로벌 여성잡지에 한 몇몇의 선행 연구가 이루어졌는데, 이들 연구는 글로

벌 잡지가 지역 잡지와는 다른 여성의 이미지를 전달하고 있으며 또 한편으론 같은 글

로벌 여성 잡지라도 출판되는 나라에 따라서 전달하는 여성의 이미지가 다르다는 연구 

결과를 보여주고 있다. 프리쓰(Frith,2005)는 중국에서 발행되고 있는 글로벌 여성 잡지 

광고를 분석하 는데, 자국 모델인 중국인 모델보다 서양모델이 더 많이 사용되고 있었

으며, 서양인 모델과 아시아 모델이 각기 다른 방법으로 글로벌 여성잡지에서 묘사되고 

있음을 밝혔다. 우선 글로벌 여성잡지 광고에는 서양모델이 73.2%로 아시아계 모델

(24%)보다 더 많이 나타나고 있었으며, 이러한 서양모델들은 아시아 모델보다 더 자주 

섹시한 뷰티타입으로 묘사되었다. 주로 이용된 광고제품은 패션 제품이었으며 클로즈업 

샷 보다는 전신 샷이 많이 이용되었다. 전신 샷이 많이 이용된 것은 서양 모델의 얼굴

보다 몸에 더 초점이 맞추어 졌음을 의미한다. 아시아 모델은 부분 클래식한 뷰티타

입(85.2%)으로 묘사되며 주로 뷰티제품 광고에 이용되었다. 말하자면 글로벌 잡지에서 

섹시함을 광고 전략으로 이용하고자 할 때 또는 여성의 신체로 주목을 끌고자 할 때 아

시아 모델보다는 서양모델을 주로 사용하고 있음을 볼 수 있다.  

서양모델이 섹시한 방법으로 더 자주 묘사된다는 것은 다른 연구결과에서도 찾아 볼 

수 있다. 일본 인쇄 광고를 분석한 연구에 따르면, 미국여성이 더 자주 섹시한 방법으

로 묘사되었으며, 이는 주로 일본여성들이 하기 힘든 역할을 미국여성이 신하고 있다

고 보았다(O'Barr, 1994). 데이비스(Davis, 1999)의 연구에서도 한국광고에서 일반적으

로 란제리 광고와 같은 에로틱한 광고제품에 서양 모델을 주로 사용하고 있다고 밝혔

다. 한국 잡지 광고에 나타난 여성 이미지를 분석한 연구결과에서도, 국내 여성잡지 광

고에서 가장 지배적인 뷰티타입은 “클래식”한 이미지 으며, 섹시한 뷰티타입은 다른 

연구결과들과 마찬가지로 서양모델에게 더 많이 나타났음을 보여주었다(Kim & Cha, 

2005).  연구자들은 이러한 이중적인 모델의 사용은 참하고, 얌전하고 헌신적인 한국사

회의 이상적인 여성의 미와 연관되며 전통적인 가족 가치관과 성역할을 강화하는 것과 

관련이 있다고 보았다. 

프리쓰와 오(Frith & Oh, 2007)는 싱가포르의 여성잡지와 글로벌 잡지 광고를 모델

의 인종, 뷰티타입, 광고 제품의 원산지와 카테고리에 따라 비교하 다. 싱가포르에서 

출판되고 있는 글로벌 여성잡지 광고의 90%가 서양인 모델을 사용하고 있었으며, 싱가

포르 잡지에서도 서양인 모델의 비율이 72%로 상당히 높게 나타났다. 싱가포르는 중국

계가 인구의 75% 이상을 차지하고 있음에도 불구하고 중국계 모델보다 서양모델이 더 

많이 이용되고 있었다. 이는 서구에 개방적이며 서구문화를 동경하는 싱가포르의 국가

적 특성에 기인한 것으로 유추할 수도 있으며, 한편으로는 중국계, 말레이계, 인도계 등 

다양한 인종이 분포하고 있는 나라에서 특정 인종을 모델로 사용하는 것은 다른 인종을 

목표 수용자에서 배제시키는 결과를 가져오므로 중립적인 서양인 모델을 사용한다고 볼 
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수도 있다. 광고제품의 원산지와 카테고리에 한 분석도 이루어졌는데, 글로벌 잡지와 

싱가포르 잡지 모두에서 다국적 광고주의 비율이 각각 94.1%와 81.8%로 높게 나타나 

다국적 광고가 싱가포르 여성잡지의 주 수입원임을 증명하 다. 광고제품 카테고리 측

면에서도 글로벌 잡지와 싱가포르 잡지가 유의미한 차이를 보여주었는데, 글로벌 잡지 

광고의 50% 이상이 패션에 관련된 것인 반면, 싱가포르 잡지 광고의 45%가 뷰티관련 

제품이었다. 

싱가포르, 만, 미국에서 각각 발행되는 여성잡지 광고에 나타나는 여성의 이미지를 

비교한 연구(Frith, Shaw, & Cheng, 2004)도 있다. 이 연구는 글로벌 여성잡지를 직접 

분석한 것은 아니지만, 글로벌 잡지의 부분이 미국과 국 등 서구에 본사를 두고 있

음을 감안할 때 미국과 아시아 국가를 비교한 연구결과도 본 연구에 도움이 되리라 생

각한다. 예상 로 서양국가인 미국이 싱가포르나 만보다 서양 모델의 이용 빈도가 높

았으나, 만과 싱가포르에서 서양모델이 이용되는 경우는 아시아 모델과 비교해서 더 

섹시한 포즈로 자주 등장함을 볼 수 있었으며, 인종별 뷰티타입에서도 서양모델이 섹시

한 뷰티타입으로 자주 묘사되는 것에 반해 중국계 모델은 귀여운 타입으로 많이 묘사됨

을 볼 수 있었다. 이는 기본적으로 서구 잡지에 나타나는 모델이 아시아국가의 잡지에 

나타나는 모델보다 더 섹시하게 묘사되는 경향이 있음을 보여준다.

반면에 같은 글로벌 잡지라도 출판되는 나라에 따라서 여성의 이미지가 다르게 나타

난다는 연구결과도 있다. 일본판 <세븐틴(Seventeen)>과 미국판 <세븐틴>을 비교분석

한 연구에 따르면 “귀엽고”(cute) “소녀다운”(girlish) 여성의 이미지가 일본판 광고에서 

더 자주 발견된 반면, 미국판 <세븐틴>에 나오는 미국 소녀들은 심각한 표정과 함께 더 

독립적으로 묘사되었다고 한다(Maynard & Taylor, 1999). 넬슨과 백(Nelson & Paek, 

2005)은 7개국 <코스모폴리탄>에 나타난 섹슈얼러티(sexuality)의 정도를 조사하 는

데, 광고에 나타난 노출 정도가 7개국에서 유의미한 차이를 보 다. 중국 광고는 가장 

낮은 노출 정도를 보 으며 반 로 태국과 프랑스 광고는 가장 높은 노출 정도를 보여

주었다. 이러한 광고에 나타난 섹슈얼러티의 정도는 각국의 문화적 가치(예를들면 성적 

자유)와 정치 경제적 시스템과 밀접한 연관이 있었다. 이 연구는 또한 서양모델이 자국

의 모델보다 더 섹시하게 묘사되는 경우가 많다는 것을 보여주고 있었는데, 이는 앞서 

말한 연구결과들과 일맥상통하는 것이다. 이상의 결과를 종합해 볼 때, 글로벌 잡지에 

나타나는 여성의 이미지는 한 특정 국가의 국내 잡지에서 나타나는 여성의 이미지와는 

다르게 묘사되고 있음을 볼 수 있는데, 주로 서양 모델로 변되는 섹시한 이미지가 강

하다고 할 수 있다. 하지만 넬슨과 백(Nelson & Paek, 2005)의 연구에서 볼 수 있듯

이 이러한 섹시함의 정도도 각국의 사회 문화적 가치들에 따라 다르게 나타남을 알 수 

있다.  

3. 연구문제 

본 연구에서는 두 가지 연구문제를 선정하 다. 앞서 논의했던 선행연구에 따르면 다

국적 광고주는 여성잡지의 중요한 수입원으로서 글로벌 여성잡지의 성장과 밀접한 관련
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이 있으며, 광고 제품의 카테고리도 글로벌 잡지와 로칼 잡지에 따라 다른 경우가 있음

을 보여주었다. 따라서 첫 번째 연구문제는 글로벌 여성잡지에 나타나는 광고가 국내 

여성잡지의 광고와 제품 원산지, 제품 카테고리 측면에서 어떻게 다른가를 알아보는 것

으로 설정하 다. 첫 번째  연구문제 해결을 위해 가설1과 가설 2가 이용되었다. 

[연구문제 1] 글로벌 여성잡지에 나타나는 광고와 국내여성잡지에 나타나는 광고의 

광고주와 제품 카테고리는 어떻게 다른가?

가설 1: 글로벌 여성잡지가 한국 여성잡지보다 더 많은 다국적 광고주의 광고를 

게재할 것이다. 

가설 2: 글로벌 여성잡지 광고의 제품 카테고리와 국내 여성잡지 광고의 제품 

카테고리는 다를 것이다

두 번째 연구문제는 글로벌 여성잡지가 여성의 이미지를 어떻게 묘사하고 있는지를 

알아보기 위해서 설정되었다. 이를 위해 모델의 인종, 뷰티타입, 드레스 타입, 그리고 

모델의 직업역할 등에 관해 다음과 같은 4개의 가설을 설정하 다.

[연구문제 2] 글로벌 여성잡지 광고에 나타나는 여성의 이미지와 국내 여성잡지 

광고에 나타나는 여성의 이미지가 어떻게 다른가? 

가설 3: 글로벌 여성잡지 광고에 등장하는 모델의 인종 유형은 국내여성잡지 광고에 

나오는 모델의 인종 유형과 다를 것이다. 

가설 4: 글로벌 여성잡지 광고에 등장하는 모델의 뷰티타입은 국내 여성잡지 광고에 

나오는 모델의 뷰티타입과 다를 것이다. 

가설 5: 글로벌 여성잡지 광고에 등장하는 모델의 드레스 타입은 국내 여성잡지 

광고에 나오는 모델의 드레스 타입과 다를 것이다. 

가설 6: 글로벌 여성잡지 광고에 등장하는 모델의 역할은 국내 여성잡지 광고에 

나오는 모델의 역할과 다를 것이다.  

4. 연구방법

1) 잡지선정

본 연구에서는 글로벌 여성잡지와 다국적 광고주와의 관계를 내용분석(content 

analysis)을 통해 살펴보고자 한다. 한국 시장에서 글로벌 잡지와 다국적 광고주의 관계

가 다른 국내 잡지와의 관계와 비교해서 차별성이 있는지를 알아보기 위해 국내 여성잡

지를 비교 분석 상으로 선정하 다. 이 연구를 위해 2개의 한국판 글로벌 여성잡지와 

2개의 국내 여성잡지가 선정되었다. 우선 글로벌 여성잡지와 비교 가능한 국내 여성잡

지의 카테고리를 선택하 다. 일반적으로 여성잡지는 종합여성지, 하이틴지, 패션지, 요

리지, 리빙지, 육아지 등으로 나누어지는데, 우리나라에서 출판되고 있는 글로벌 여성지
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는 모두 패션지 범주에 들어간다(제일기획, 2007). 따라서 이 연구에서는 글로벌 여성

잡지와 비교 분석할 국내 여성지도 패션지 중에서 선정하 다. 

글로벌 여성지와 국내 여성지에서 개별 잡지를 선정하는 기준은 광고수입으로 삼았다. 

ABC 제도가 시행되고 있기는 하지만 한국시장 내에서 아직까지 정확한 판매부수 자료

가 존재하지 않으며, 각 잡지사가 주장하는 판매부수는 검증되지 않아 신뢰할 수 있는 

자료로 보기 어렵다. 신 광고수입은 잡지사의 인기도나 판매부수 등과 직접적으로 연

결됨으로 그 잡지의 시장 내 위상을 판가름할 수 있는 객관적 자료가 될 수 있다고 본

다. 광고수입을 측정하는 기준은 광고 페이지를 사용하 으며, 이러한 기준에 따라 <보

그>와 <엘르>가 글로벌 여성잡지의 표로, <슈어(Sure)>와 <싱글즈(Singles)>가 국내 

여성잡지의 표로 선정되었다. <슈어>는 2001년도에 중앙 M&B에서 <싱글즈>는 2004

년도에 더북 컴퍼니에서 글로벌 여성지와 경쟁하기 위해 창간한 패션잡지들이다. 선행연

구들(Reichart & Carpenter, 2004; Frith, Cheng & Shaw, 2004)에 따르면, 개별 잡지 

내 표본추출은 12개월 또는 14개월간의 기간 동안 3권의 잡지를 일정한 간격을 두고 이

루어졌다. 따라서 이 연구에서도 계절적 요인을 배재하고 충분한 양의 데이터를 확보하

고자 12개월 동안(2008년 8월부터 2009년 7월) 4개월 단위로 각 잡지에서 3권씩을 표

본 잡지로 선정하 다. 패션 잡지는 주로 봄․여름 시즌이 시작되는 3,4월과 가을․겨울 시

즌이 시작되는 9월이 가장 성수기로 잡지 기사의 양이나 광고가 평소보다 많이 늘어나

는데, 100페이지 이상이 늘어나는 경우도 있다. 따라서 이들 잡지가 2권 이상 포함될 경

우 샘플은 평달의 잡지양을 표하기 힘들므로, 1년의 기간 동안 3권의 잡지를 선정할 

경우 이들 잡지는 한권씩만 포함되도록 하 다. 따라서 각 4개의 잡지에서 각각 4월, 8

월, 12월 호가 포함되었으며, 전체 12권의 잡지가 분석 상이 되었다. 

2) 분석유목 

분석 상 광고물은 광고제품의 원산지와 광고 제품 카테고리, 모델의 인종, 뷰티타입, 

드레스 타입, 그리고 직업역할에 따라 분류되었다. 

(1) 광고 제품 원산지: 광고하는 제품이 국내제품인지 또는 외국 제품인지를 구분하

기 위해 광고되는 제품의 원산지를 ‘국내(domestic)’와 ‘다국적(multinational)’로 나누

었다. de Mooji, 1998와 Nelson& Paek(2005)의 분류기준을 참고하여, 국내제품은 국

내에서 생산되고 팔리고, 광고되는 상품을 의미하며, 다국적 상품은 랑콤이나 샤넬과 

같이 세계적으로 만들어지고, 팔리고, 광고되는 잘 알려진 세계적인 브랜드를 포함한다. 

하지만 국내 기업의 해외진출의 증가로 국내 제품의 경우도 외국에서 팔리는 경우를 발

견할 수 있었는데(예를 들어 라네즈 같은 경우는 홍콩을 비롯한 아시아권에서 수출되고 

있다), 이런 경우는 제조 기업이 한국에 본거지를 두고 있고 해외에서 팔리고 있으나 

랑콤이나 샤넬처럼 전 세계적으로 이름이 알려졌다고 볼 수 없기 때문에 국내 제품으로 

분류하 다.   

(2) 광고 제품 카테고리: 광고 제품 카테고리는 선행연구를 기초로 해서 정의하 다. 

Shaw (1999)는 광고 제품 카테고리를 ‘뷰티와 개인용품’, ‘의류와 액세서리’, ‘식음료’, 
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‘건강’, ‘가정용품과 전자제품’, ‘도서와 잡지’ 그리고 ‘기타’의 7가지로 나누었으며, 

Frith, Shaw, and Cheng(2004)의 연구에서는 이를 기초로 ‘도서와 잡지’를 제외한 6가

지 제품 카테고리를 사용하 다. 본 연구에서도 이들 연구를 바탕으로 광고에 나타나는 

제품 카테고리를 6개로 나누었는데, 화장품, 향수, 바디제품, 헤어제품 등을 포함한 ‘뷰

티 제품’, 의류, 신발, 액세서리 등을 포함하는 ‘의류와 액세서리’, 천연 또는 가공식품과 

같은 ‘식음료’, 가정용 전기제품, 세제, 가구, 주방용기 등을 포함하는 ‘가정주방용품’, 

다이어트제, 건강보조식품 등을 포함하는 ‘건강관련 용품’, 그리고 홈쇼핑, 보험, 여행, 

교육 등을 포함하는 ‘기타’로 나누었다. 

(3) 모델의 인종(Race of Model): 모델의 인종은 3개의 유목으로 나누었다. “코카시

안(Caucasian)”, “한국인”, 그리고 “기타”로 정의하 는데, "코카시안"은 피부색이 하얀 

서양인 모델을 말하며, "기타"는 흑인이나 다른 아시아인종처럼 코카시안과 한국인 범

주에 포함되지 않는 모든 인종을 의미한다.

(4) 뷰티타입(Beauty Type): 뷰티타입은 5개로 나누었다. 뷰티타입은 처음에 엥그리

스, 솔로몬, 그리고 애쉬모어(Englis, Solomon, and Ashmore, 1994)에 의해 8개로 나

누어졌어는데, 프리쓰 등(Frith et al, 2004)의 연구에서 몇몇 카테고리는 아시아 상황에 

맞지 않거나 또는 카테고리가 서로 겹치는 것을 발견하 다. 따라서 이 연구에서는 프리

쓰 등의 연구에 이용되었던 5개의 뷰티 카테고리를 이용하 는데, 이는 다음과 같다.

“클래식/우아한(Classic/Elegant)”: 전통적인 우아한 모습, 여성스럽고, 단정한 이미지, 

일반적으로 부드럽고 여성스러운 복장을 하고 과도한 액세서리를 하지 않음. 

“섹시(Sensual/Sexy)”: 성적으로 매력적이고, 일반적으로 노출이 심하거나 타이트한 옷

을 입고 있음. 

“귀여운(Cute/Girl-Next-Door)”: 주로 캐주얼한 복장의 귀여운 십 의 이미지. 

“트렌디(Trendy)”: 과도한 액세서리와 부풀려진 헤어스타일, 그리고 유행하는(faddish)

복장.  “기타”: 위에 포함되지 않는 기타 유형.

   클래식 타입          섹시 타입             귀여운 타입          트렌디 타입

(5) 의상타입(Dress Type): 이 카테고리는 모델 의상의 야한 정도를 알아보기 위해 

이용되었다. 이는 “얌전한(demure)”과 “유혹적(seductive)”으로 나누어진다. “얌전한”

의상은 노출이 많지 않고 단정한 의상타입을 말하며, “유혹적”인 의상은 노출이 심하거

나 타이트해서 몸의 곡선이 직접적으로 강조되는 섹시함을 강조한 의상을 말한다. 

(6) 직업역할(Occupational Role): 이 분석 유목도 프리쓰 등(Frith et al, 2004)의 

연구에 기초하여 5개로 나누었다. 
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제품 원산지 글로벌 여성잡지 국내 여성잡지

국내 37.3% (252) 52.7% (247)

다국적 62.7% (423) 47.3% (222)

합계 100.0% (675) 100.0% (469)

“전문직”: 비즈니스 우먼, 직업역할이 뚜렷이 구분되는 경우

“연예인-유명인사”: 연예인, 화배우, 다른 직종의 유명인사, 유명 정치 등

“가정주부”: 가사나 육아활동을 하는 주부의 역할이 드러나는 경우

“오락적 역할”: 활동적인 면을 보여주는 스포티한 타입

“장식적 역할”(decorative role): 뚜렷한 역할 없이 단지 예쁘게 보이는 역할

5. 연구결과

1) 글로벌 여성잡지 광고의 광고주와 광고제품의 차별성

글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지 광고의 제품 원산지와 카테고리가 어떻게 다른가를 

알아보기 위해 <가설 1>과 <가설 2>가 수립되었다. <가설 1>에서는 글로벌 여성잡지

가 국내 여성잡지보다 다국적 광고주의 비중이 높을 것으로 예측했는데, 두 집단의 광

고 제품의 원산지를 분석한 결과, 글로벌 여성잡지가 국내 여성잡지 보다 다국적 광고

주의 비중이 높은 것으로 나타났다(=26.451, df= 1, p <.001). <표1>에서 보듯이 글로

벌 여성잡지 광고의 62.7%가 다국적 광고인 반면, 국내 광고주의 광고는 37.3%에 그

쳤다. 반면 국내 여성잡지는 국내 광고의 비율이 52.7%로 47.3%를 차지한 다국적 광

고 보다 높게 나타났다. 글로벌 여성잡지에서 다국적 광고주와 국내 광고주의 차이가 

25%이상 나는 반면에 국내 여성잡지에서 다국적 광고주와 국내 광고주의 차이는 5%로 

상 적으로 그 차이가 미미했다. 즉, 글로벌 여성잡지의 주요 광고주는 다국적 광고주

에 치우쳐 있는 반면에 국내 여성잡지는 상 적으로 고른 분포의 광고주를 보유하고 있

는 것으로 나타났다. 

<표1> 글로벌여성잡지와 국내여성잡지 광고의 제품 원산지 비교

Note: = 26.451, df= 1, p <.001; 괄호 안은 빈도

두 잡지군 모두 패션지 임에도 불구하고, 글로벌 여성잡지에 광고 제품 카테고리와 

국내 여성잡지에 광고되는 제품 카테고리와는 유의미한 차이가 있었다(=46.754, df 

= 5, p<.001). <표2>에서 보듯이 글로벌 여성잡지에서는 ‘의류/액세서리’ 카테고리의 

비중이 56.9%로 가장 높았는데, 이들은 주로 신발, 가방, 의류, 보석, 시계 등의 광고

다. 두 번째 빈도가 높은 카테고리는 화장품, 헤어제품과 같은 ‘뷰티제품’으로 23.6%를 

차지하고 있었다. 국내 여성잡지에서는 패션과 뷰티의 비율이 유사하게 나타났는데, ‘뷰
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제품카테고리 글로벌 여성잡지 국내여성잡지

뷰티 23.6% (159) 39.7% (186)

의류/액세서리 56.9% (384) 38.2% (179)

식음료 1.6% (11) 3.0% (14)

가정주방용품 1.8% (12) 1.7% (8)

건강제품 .3% (2) .6% (3)

기타 15.9% (107) 16.8% (79)

합계 100% (675) 100% (469)

모델 인종 글로벌 여성잡지 국내 여성잡지

코카시안 79.6% (387) 52.0% (178)

한국인 16.7% (81) 45.0% (154)

기타 3.7% (18) 2.9% (10)

합계 100.0% (486) 100.0% (342)

티제품’이 39.7%, ‘의류/액세서리’가 37.8%로 오히려 뷰티의 비중이 약간 더 높은 것을 

볼 수 있다. 같은 패션잡지라도 글로벌 여성잡지는 패션 광고의 비중이 50%이상을 차

지하고 있는 반면, 국내 패션 잡지는 뷰티와 패션의 비중이 유사한 것을 볼 수 있었다. 

두 잡지 모두에서 패션과 뷰티를 제외한 품목의 광고들은 20% 내외로 패션과 뷰티 제

품이 글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지 모두에서 주요 광고 품목임을 알 수 있다. 

 <표2> 글로벌여성잡지와 국내여성잡지 광고의 제품 카테고리 

Note: =46.754, df= 5, p <.001; 괄호 안은 빈도

 
2) 글로벌 여성잡지 광고에 나타난 여성이미지

<가설 3>에서는 글로벌 여성잡지 광고에 등장하는 모델의 인종이 국내여성잡지 광고

에 등장하는 모델의 인종과 다를 것이라고 가정했었다. 아래 <표3>에서 보듯이, 글로벌 

여성잡지 광고와 한국 여성잡지 광고 모두에서 코카시안 모델의 비율이 높게 나타나고 

있으나, 글로벌 여성잡지에서 코카시안 모델의 비중이 상 적으로 더 높게 나타나고 있

는 것을 볼 수 있다. 글로벌 여성잡지에서는 코카시안 모델(79.6%)이 압도적으로 많이 

나타나고 있는 반면, 국내 여성잡지 광고에서는 코카시안 모델(52%)과 한국모델의

(45%)의 비율 차이가 크지 않음을 볼 수 있었다. 분석결과 이러한 차이는 유의미한 것

으로 나타났다( = 79.639, df= 2, p <.001). 

<표3> 글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지 광고에 나타난 모델의 인종

Note:   = 79.639, df= 2, p <.001; 괄호 안은 빈도
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드레스타입 글로벌 여성잡지 국내여성잡지

얌전한 41.7% (149) 61.3% (138)

유혹적인 58.3% (208) 38.7% (87)

합계 100% (357) 100% (225)

뷰티타입 글로벌 여성잡지 국내 여성잡지

클래식 32.5% (158) 71.6% (245)

섹시 56.2% (273) 22.2% (76)

귀여운 4.3% (21) 4.1% (14)

트렌디 7.0% (34) 2.0% (7)

합계 100% (486) 100% (342) 

아래 <표4>는 <가설 4>에 한 결과로, 글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지에 나타나

는 뷰티타입이 유의미한 차이를 보이고 있음을 보여준다(= 28.668, df= 3, p <.001). 

두 잡지 모두에서 클래식 타입과 섹시 타입이 가장 보편적인 뷰티타입으로, 글로벌여성

잡지 광고의 약 88.7% 국내 잡지 광고의 약 94%가 이 두 타입에 포함되었다. 국내 여

성잡지의 경우 클래식 타입이 그 어떤 뷰티 타입보다도 자주 나타났는데, 71.6%가 클

래식타입이었으며 섹시 타입은 22.2%에 불과하 다. 반면에 글로벌 여성잡지에서는 클

래식 타입(32.5%) 보다 섹시 타입(56.2%)이 더 자주 등장하는 것을 볼 수 있다. 귀여

운 타입과 트렌디한 타입의 경우 국내 여성잡지와 글로벌 여성잡지 모두에서 낮은 비율

을 보여주고 있으며, 트렌디한 타입의 경우 국내 여성잡지에서는 2.0%의 매우 저조한 

빈도를 보 다.  

<표4> 글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지 광고에 나타난 모델의 뷰티타입

Note:  = 28.668, df= 3, p <.001; 괄호 안은 빈도

<가설 5>에 한 연구결과는 드레스 타입에 있어서도 글로벌 여성잡지와 국내 여성

잡지 사이에 유의미한 차이가 있음을 보여주었다(=51.417, df=1, p<.001). 유혹적인 

드레스 타입은 국내 여성잡지보다 글로벌 여성잡지에서 더 많이 나타났는데, 글로벌 잡

지 광고에 등장한 모델의 반 이상이(58.3%) 얌전하기보다는 섹시한 옷을 입고 있었다. 

반 로 국내 여성잡지 광고에 등장하는 여성들은 노출이 심한 섹시한 의상(38.7%) 보

다는 얌전한 스타일의 옷(61.3%)을 더 많이 입고 있는 것으로 나타났다. 

<표5> 글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지 광고에 나타난 모델의 드레스타입

Note:  = 51.417, df= 1, p <.001; 괄호 안은 빈도
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역할 글로벌 여성잡지 국내 여성잡지

전문직 .0% (0) .6% (2)

유명인 13.2% (64) 31.0% (106)

가정주부 .2% (1) 1.5% (5)

오락적 역할 .0 % (0) .6% (2)

장식적 역할 86.6 % (421) 66.4% (227)

합계 100% (486) 100% (342)

<표6>에서 보는바와 같이, 직업역할에 있어서도 글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지 

사이에는 유의미한 차이가 있음을 알 수 있다 ( = 51.642, df=4, p< .001). 따라서 

<가설 6>도 채택되었다. 글로벌 여성잡지에서는 아무 역할도 없이 단지 모델이 예쁜 

포즈를 짓고 있는 장식적 역할 광고의 비율이 86.6% 되었으며, 유명인 비율이 13.2%

를 차지하 다. 그러나 전문직, 가정주부, 오락적 역할은 거의 나타나지 않았다. 국내 

여성잡지에서도 장식적 역할은 66.4%로 제일 높게 나타났지만, 글로벌 여성잡지와 달

리 유명인의 비중이 높게 나타났다. 유명인 역할의 비중이 31%로 꽤 높게 나타났는데, 

이는 국내 광고가 유명인 모델을 많이 사용한 것에 기인한다고 본다. 두 잡지 모두에서 

여성의 장식적 역할이 두드러진 것은 광고제품 카테고리가 패션과 뷰티에 집중되어있기 

때문인 것으로 보인다. 

<표6> 글로벌 여성잡지와 국내 여성잡지 광고에 나타난 모델의 직업역할

Note:   = 51.642, df= 4, p <.001; 괄호 안은 빈도

6. 결론 및 논의

이상에서 살펴본 바와 같이 한국에서 출판되고 있는 글로벌 여성잡지 광고는 국내 여

성잡지 광고와 여러 측면에서 다르다는 것을 알 수 있다. 첫째, 글로벌 여성잡지 광고

는 다국적 광고의 비중이 국내 여성잡지 보다 높게 나타났는데, 이는 앞의 이론적 논의

에서 밝힌 것처럼 국내 글로벌 여성잡지의 성장에 다국적 광고주가 주요 수입원으로서 

중요한 역할을 하기 때문인 것으로 보인다. 광고 제품의 카테고리도 글로벌 잡지와 국

내 잡지 모두 뷰티와 패션에 집중되어 있긴 하지만, 글로벌 잡지는 패션의 비중이 더 

높고 국내 잡지는 뷰티의 비중이 더 높은 것으로 나타났다. 다국적 광고주들이 글로벌 

여성잡지를 더 선호하는 이유는 국내 패션지들이 비주얼과 고급 이미지를 중시하는 다

국적 광고주들이 원하는 매체환경을 만족 시키지 못하고 그들이 지향하는 독자층을 제

공하지 못하기 때문인 것으로 보인다. 또한 글로벌 잡지에 이미지를 중시하는 패션 광

고의 비중이 더 높은 것도 같은 맥락으로 볼 수 있겠다. 
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둘째, 글로벌 여상잡지 광고에서 보여주는 여성의 주된 이미지는 섹시한 서양모델로 

표되는 서구화된 여성의 이미지로 나타났다. 글로벌 여성잡지 광고의 79.6%가 서양

인 모델이었으며, 반 이상의 모델이 야한 옷을 입고(58.3%) 약 56%의 모델이 섹시한 

뷰티타입으로 묘사되고 있었다. 반면 국내 잡지 광고는 52%가 서양인, 45%가 한국 모

델로 서양인 모델의 비중이 약간 높았지만 글로벌 여성잡지에 비해선 그 비율이 상 적

으로 낮은 편이었다. 또한 국내 잡지 광고에 등장하는 모델들은 71.6%가 클래식한 뷰

티타입으로 묘사되고 있었으며 얌전한 스타일의 옷(61.3%)을 입고 있었다. 이 연구결과

는 한국과 비슷한 유교 문화권에 있는 중국, 싱가포르, 만 등에서 서양 모델들이 아

시아 모델보다 더 섹시한 뷰티타입으로 묘사된다는 선행연구들의 결과를 뒷받침하고 있

으며, 중국이나 싱가포르에서 출판되고 있는 글로벌 여성잡지에서 자국 모델보다 서양 

모델이 더 많이 사용된 것과도 일맥상통하는 결과를 보여준다. 

이 연구와 유사하게 글로벌 여성잡지와 국내 주부지를 비교한 연구결과(오현숙, 

2008)에 따르면, 국내 주부지의 서양인 모델 비율은 26.2%에 지나지 않았다. 하지만 

국내 패션지를 분석한 이 연구 결과에서는 국내 잡지의 서양인 모델 비율(52%)이 상

적으로 더 높게 나타났는데, 이는 잡지의 장르적 특성과 다국적 광고주의 비율에 기인

한다고 볼 수 있다. 위의 선행연구에서 주부지의 다국적 광고 비율은 8%에 지나지 않

았지만, 국내 패션지의 다국적 광고 비율은 47.3%로 나타났다. 주로 명품 브랜드로 알

려진 패션과 뷰티업종의 다국적 광고주들이 광고 품목이 다양한 주부지 보다는 패션지

를 선호하기 때문에 패션지에 다국적 광고의 비중이 더 높고, 따라서 다국적 광고에 주

로 등장하는 서양 모델의 비율도 같이 증가한 것으로 보인다. 즉, 국내 여성지 중에서

도 잡지의 장르에 따라 서양인 모델의 비율이 다른 것을 알 수 있으며(물론 두 분석 사

이의 시차가 있긴 하지만), 이는 다국적 광고주의 비율과도 밀접하게 연관되어 있음을 

볼 수 있다. 

글로벌 여성잡지의 급속한 성장과 한국 시장에서의 향력을 고려할 때, 글로벌 여성

잡지에 빈번하게 나타나는 서구화된 여성의 이미지는 한국 여성이 갖고 있는 이상적인 

여성 이미지 형성에 부정적인 향을 줄 수 있다는 우려를 낳는다. 서양 모델에 한 

노출이 많아질수록 한국 독자들은 서구적인 미에 더 친숙해지고, 이는 미에 한 판단 

기준을 바꿀 수 있으며, 잡지에서 보여지는 서구화된 여성의 이미지를 자신의 이상적인 

미의 기준으로 설정할 수도 있다. 또한 글로벌 여성잡지 광고의 80%이상을 차지하는 

패션과 뷰티 제품 광고는 티 없이 하얀 피부에 날씬한 몸매를 가진 완벽한 모델을 통해

서 패션 트렌드와 미의 기준을 직접적으로 독자들에게 제시하기 때문에 여성의 이상적

인 미를 규정하는데 더욱 중요하다고 할 수 있다. 다른 시각에서는 서양모델이 광고에 

많이 이용되는 것은 독자들이 서구적인 미가 전통적인 한국의 미 보다 우수하다고 생각

하는 것을 반 한 결과라는 해석도 있다(Kim & Cha, 2005). 최근 젊은층을 중심으로 

유행하고 있는 성형수술도 이러한 논의를 뒷받침한다. 

서구화된 여성 이미지는 글로벌 잡지 광고의 3분의 2 가량을 차지하고 있는 다국적 

광고에 기인한다고 볼 수 있는데, 이러한 이미지는 또한 다국적 상품 판매와도 연결시

켜 볼 수 있다. 광고에서 서양모델의 사용은 이국적(exotic), 수입품(the imported), 명

품(the luxurious) 등을 연상하게 함으로써 수입 상품의 판매와 연결된다는 연구결과가 
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있으며(O'Barr, 1994), 서구의 가치관과 라이프스타일을 전달하는 서구 소비 이데올로

기(Western consumer ideology)를 전파하는데도 중요한 역할을 한다고 한다(Kim, 

1994). 한국의 독자들은 서양모델이 제시하는 이상적인 아름다움을 추구하기 위해서 그

들이 파는 다국적 상품을 구매해야만 하는 것이다. 즉  다국적 상품의 소비를 통해서 

서양모델이 제시하는 아름다움을 획득할 수 있다는 것을 암시한다. 모델의 장식적 역할

도 다국적 상품 판매와 관련이 있음을 볼 수 있다. 사회적 역할(주부로서의 역할이든 

전문 직업인으로서의 역할이든)과 상황적 맥락이 배제된 단순한 장식적 역할은 단지 광

고 제품을 보여주는 “쇼 케이스(show case)”에 지나지 않는데(O'Barr, 1994) 이러한 

장식적 역할은 독자들이 자신의 이미지를 모델에게 투 시키는 것을 더 쉽게 하고, 따

라서 글로벌 캠페인을 하는 다국적 광고주들은 특정 사회, 문화를 암시하는 배경을 광

고에서 제거하는 경향이 있다(Roy, 2005). 즉 글로벌 여성잡지에서 모델의 장식적 역할

이 높게 나타나는 것은 상품판매 촉진을 위한 다국적 광고주들의 의도와 관련이 있다고 

볼 수 있다. 

결론적으로, 글로벌 여성잡지의 광고들은 다국적 광고주들의 글로벌 광고캠페인을 통

해 표준화되고 서구화된 여성의 이미지(서양모델, 섹시한 이미지)를 전달하기 때문에 전

통적인 한국적 미와 여성성을 반 하는데 실패하고 있으며, 섹시한 서양 모델을 통해서 

글로벌 문화와 서구의 소비가치관을 전파하고, 이를 통해 다국적 광고주들의 상품을 파

는데 앞장선다고 할 수 있다. 
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