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소셜미디어 소녀시장과

디지털(소비)정보를 통해 구축되는

십대여성성*

김 애 라**

초 록
 

십대여성들의 또래문화와 네트워크가 소셜미디어로 이주해오면서 십대여성들은 공통의 정보를 공

유하는 방식을 통해 또래네트워크를 구축한다. 이 때 십대여성들의 또래네트워크에서 강력하게 부상

한 정보의 영역은 ‘패션뷰티’이다. 이는 소셜미디어플랫폼과 소셜미디어플랫폼을 광고매체로 활용하고

자 하는 소비시장, 그리고 소셜미디어 이용자로서 십대여성들의 참여활동, 이 세 가지의 교직 속에서 

등장한 것이다. 즉 소셜미디어 플랫폼은 십대여성들에게 개인화되고 자동화된 정보의 장을 제공하는

데, 이 정보의 대부분은 소셜미디어플랫폼이 십대여성 범주를 대상으로 하는 소비시장으로부터 만들

어진 것이다. 소셜미디어 참여 과정에서 십대여성들이 가장 많이, 자주 접하게 되는 정보는 패션뷰티 

영역이다. 패션뷰티 정보는 십대여성들 사이에서 패션 트렌드와 상품정보를 확인하기 위한 것일 뿐 

아니라 매력적인 또래적 여성성이 어떤 것인가에 대한 또래집단 안에서의 소통과 승인을 매개하며, 

실제적인 소비로 이어지게 한다. 패션뷰티에 대한 일상적 정보와 이를 매개로 한 소비실천은 좋은 평

판을 받고 싶다는 욕망, 그리고 그것을 위한 자기관리에의 욕망, 소위 ‘매력적인’ 여성으로서의 연출

을 위한 욕망과 직결되어 있으며, 뿐만 아니라 ‘즐거움’, ‘놀이’, ‘향유’의 영역이기도 하다. 소셜미디

어의 패션뷰티 정보는 십대여성의 현재적 일상과 미래 전망, 자신이 바라는 자아상과 또래 내 평판, 

친구관계의 유지에 이르는 거의 대부분의 삶의 영역에서 중요한 위치에 있으며, 소비 실천과 그 권리 

뒤에 가려져 있는 여성들의 삶을 조직하는 원리가 되고 있다.
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Ⅰ. 문제제기 및 연구배경

소셜미디어1)에 십대여성의 참여가 증가하고 있는 최근 3-4년 간2) 소셜미디어에는 

소녀시대를 필두로 하는 소녀 아이돌에서부터 국민 첫사랑 수지와 국악소녀, 일반인 

훈녀, 얼짱 등의 소녀 셀러브리티들과, 이제는 소녀들의 문화가 된 화장품과 화장법, 

패션, 연애, 성형, 다이어트, 각종 여가문화 등에 관한 정보들이 빠르게 증가하고 있다. 

소셜미디어의 주요한 사용자가 십대여성이며 이와 관련한 정보가 늘고 있다는 점은 

단순히 소셜미디어 사용자의 인구학적 정보와 그 콘텐츠의 특성만을 알려주는 것이 

아니다. 우선 이는 인터넷이라는 공간이 2000년대 후반 이전과는 뚜렷하게 구분될 만

큼 십대여성들의 삶에 있어 새로운, 주요한 참조의 장으로 부상했음을 나타낸다. 소

셜미디어를 통한 이른바 정보의 민주화는 십대여성들에게 세상의 정보에 대해 이전과

는 비교할 수 없는 방대한 양과 접근성을 허락하게 해주었다.

정보의 통로로서 페이스북과 인스타그램 등의 소셜미디어는 십대여성들의 가장 중

요한 또래공간이자 개인적 공간으로 부상하고 있다. 십대여성들의 소셜미디어 참여는 

주로 거의 모든 영역을 망라하는 종류의 정보들을 보고 또 인맥을 통해 공유함으로써 

이루어지는데, 소셜미디어 공간이 십대여성들의 일상과 또래문화에서 차지하는 위상

을 고려했을 때, 이 정보들은 과거 학교나 부모, 소셜미디어 이전의 인터넷 검색결과 

등과는 비교 수 없는 영향력들을 가지고 있다. 

그런데 이같은 정보들이 생산되고 있는 공간은 단순히 즐거움과 재미, 네트워킹의 

공간일 뿐 아니라 특정한 수익적 의도를 가진 소셜미디어기업이 만들어놓은 공간이다

(Terranova, 2000; Fuchs, 2013; Gehl, 2014; Pasquale, 2015). 소셜미디어 기업들은 

1) 다나 보이드(2014)는 소셜미디어를 ‘SNS, 영상공유사이트, 블로그 플랫폼, 개인이 저작물을 창작

하고 공유하는데 사용된 각종 관련 도구를 포함한 사이트와 서비스 전반’이며, ‘2000년대 중반 

웹2.0으로 지칭되는 기술적 비즈니스 현상의 일환으로 나타난 문화적 태도’라는 개념 또한 포함

하고 있다고 설명하고 있다. 본 연구에서 ‘소셜미디어’는 이와 같은 보이드(2014)의 정의 및 설

명에 기반 하여 사용하고 있다.

2) 최근 청소년의 SNS 이용은 크게 늘며 청소년들의 소통 채널로 자리 잡고 있다. 2013년 초․
중․고등학생의 77.1%가 SNS 계정을 보유하고 있었다. 2011년 59.7%에 비해 17.4%p 증가한 

것으로 나타났다. SNS 계정은 남학생은 72.6%, 여학생은 81.7%로 여학생이 9.1%p 많았다. SNS

를 통해 친구나 팔로워로 연결된 사람이 ‘200명 이상’이라고 응답한 학생은 21.6%로 2011년 

6.8%에 비해 3배 이상 증가했다(여성가족부, 통계청, 2014). 
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이용자들에게 공짜로 서비스를 제공하는 대신 이용자들을 개인 정보는 물론 이들이 

클릭하는 각종 데이터들을 통해 파악할 수 있는 다양한 정보를 광고 자원화 하는 방

식으로 수익을 얻는다. 즉 소셜미디어 공간은 광고수익을 기대하는 소셜미디어기업 

주체, 소셜미디어를 마케팅의 새로운 장으로 삼는 각종 상업적 주체들, 그리고 잠재적 

소비자로서의 이용자들이라는 크게 세 주체들이 공존하는 공간이 되는 것이다. 소셜

미디어 이용자가 늘수록 소비시장의 입장에서는 잠재적 소비자가 늘어나는 것이 된

다. 그리고 이에 따라 이 잠재적 소비자 층을 타겟팅하고자 하는 상업적 주체들이 소

셜미디어 공간에 점차 많아지게 된다. 이런 맥락에서 소셜미디어 공간은 지금 그 어

느 세대보다도 소셜미디어 공간의 충실한 이용자인 십대여성들에 대한 보다 공격적이

고 적극적인 마케팅이 이루어지는 장이 되고 있다.

이는 2000년대 후반 등장한 십대여성들의 화장, 성형의 대중화, 성인과 거의 동등

한 수준의 트랜디한 소비 및 여가 등의 향유 가능성의 토대로 작동하고 있다. 인터넷 

쇼핑몰의 피팅 모델이나 얼짱, 일반인 훈녀 등에 대한 페이스북이나 각종 소셜미디어

에서의 동경문화, 그리고 성형, 다이어트에 대한 각종 상품에 대한 정보 공유 등의 

십대여성들의 소셜미디어 참여활동은 뚜렷한 상업적 경향성을 보여준다. 

이에 본 연구에서는 십대여성들이 하루종일 시간을 보내고 일상적으로 활용하는 정

보들이 공유되고 있는 소셜미디어 공간을 십대여성들의 새로운 형태의 사회화의 장으

로서, 시장화 된 정보와의 상호작용과 그 결과로 만들어지는 소비자본주의적 십대여

성 문화를 비판적으로 검토하고자 한다. 이는 과거 십대들을 둘러싼 가족, 학교교육 

그리고 전통적 미디어와 시장을 중심으로 한 환경과 달리, 정보, 디지털, 그리고 이를 

매개한 공격적인 소비시장이라는 새로운 사회화의 환경 속에서 구축되는 동시대 십대 

여성주체의 특수성을 드러내고 또한 빠르게 소비자본에 포획되고 있는 십대 문화에 

대한 고민의 지점을 드러내고자 함이다. 
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Ⅱ. 이론적 논의 : 포스트페미니즘적 소셜미디어 공간과

      소비자본주의적 여성성

십대여성들의 SNS참여에서 두드러지게 드러나고 있는 여성성/여성다움에 대한 동

경과 패션뷰티 정보 수집, 공유를 통해 느끼는 즐거움은, 포스트페미니즘 논의가 제기

해오고 있는 젊은 여성들을 중심으로 한 새로운 여성성, 소녀다움을 가리키고 있다. 

포스트페미니즘 논의에서 여성들은 더 이상 가사노동이나 어머니 역할 등과 연관되어 

정의되기 보다 양질의 교육과 남성과 동등한 기회와 경쟁, 그리고 적극적인 성적 주

체로서 정의된다. 평등을 단언함으로써 포스트페미니스트 담론은 여성의 성취와 개인

화된 자기 정의, 사적화 된 자기표현의 프로젝트에 여성들을 편승하도록 만들어왔다

(Budgeon, 2013).   

포스트페미니즘에 대한 비판적 논의들은 특히 문화 영역에 있어서의 페미니즘과 제도 

영역에서의 젠더 주류화, 그리고 후기근대 신자유주의 경제체제 등과의 상관관계를 

성찰적으로 검토하고 있다(Machin & Thornborrow, 2003; Harris, 2004; McRobbie, 

2004, 2009; Duits & van Zoonen, 2006; Nayak & Keithley, 2008; Gill, 2008, 2009; 

Ringrose, 2013; 김예란, 2014). 포스트페미니즘의 여성들에 대한 과도한 경제적, 교육

적, 성적 주체에의 지위 부여와 후기근대적 신자유주의 경제체제와의 빠른 결합은,

‘선택’이나 ‘임파워먼트’ 등의 단어에 의존하여 페미니즘 비평의 요소들을 개인주의적

인 담론으로 전환하였다. 또한 미디어와 대중문화, 뿐만 아니라 국가 기관들에 의해서 

새로운 모습으로 페미니즘을 대체하는 것으로서 배치되었다(McRrobie, 2009). 이 과정

에서 포스트페미니즘의 소녀다움은 개별화와 능력주의로 재탄생했으며, 이 때 ‘성공적인 

여성성’은 능력 있고 잘 교육 받은, 소비할 수 있을 만큼의 임금을 버는 노동 주체이

자 이성애적 여성적 매력을 유지하는 여성으로서, 전통적 여성성과 남성성 모두와 제

휴하였다(Ringrose, 2007).

여기에서 소녀다움, 즉 여성성은 이전과는 다르게 여성을 차별하는 것을 표식하는 

것이나 배척해야 하는 것으로부터 향유의 대상이자 적극적인 권리의 행사로서의 새로

운 여성성이다. 90년대 레이브/클럽문화, TV와 잡지 등의 대중문화와 패션, 미용으로 

대표되는 소비자본주의를 거치면서 젊은 여성들에게 여성성은 축하할만한 것, 자유이
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자 권리로서, 여성되기의 즐거움은 적극적으로 받아들여졌다(Nayak & Keithley, 2008). 

화장이나 다이어트, 쇼핑, 원나잇은 남성에 의한 여성의 종속적인 행동이나 차별적 지

위에 기인하는 것이 아니라, 스스로 자신의 운명을 통제할 수 있는 주체로서의 새로

운 여성성의 출현을 통해 ‘가능해진 것’이다. 마치 페미니스트 주체성과 같이 이 적극

적인 소녀다움에서는 페미니스트 담론이나 가부장제적 담론으로부터의 도덕적 판단 

없이 적극적인 성적 주체가 되는 개인의 권리가 강조되었다. 이렇게 적극적 소녀다움

은 레저, 섹스, 사교성의 영역을 넘어 확장되었다(Nayak & Keithley, 2008).

90년대 대중문화와 소비자본주의적 공간이 포스트페미니즘을 태동시킨 공간이라면 

2000년대 인터넷 공간, 특히 SNS는 포스트페미니즘의 여성성, 즉 성적으로 임파워 되

어있고, 패션뷰티 시장에서의 적절한 소비를 통한 자기관리로 자신감을 얻으며, 유쾌

함을 사랑하는 포스트페미니즘적 주체(Machin & Thornborrow, 2003; McRobbie, 2004, 

2009)들의 가시적 공간이 되고 있다. SNS의 문화기술적 특성인 능동성과 자유, 자율

성은 포스트페미니즘의 문제적 속성인 소비주의와 개인주의적 가치와 결합하는 경향

을 보여주고 있다(김예란, 2014). SNS에서의 자발적 자기 노출, 자기의 정보화는 자기

계발과 개별화한 개인 능력에 대한 신자유주의적 에토스와 밀착되어 있다. 

여성들에게 신자유주의라는 거대한 경제체제는 자율성, 자기계발의 이상을 여성적 

버전, 즉 포스트페미니즘적으로 변주되고 있다. 신자유주의적 포스트페미니즘에서 소

녀들에게 주어지는 의무는, 신자유주의가 모두에게 명령하는 바와 같이 고유한 개인

이 되라는 것이다. 그래서 자아 프로젝트로서 개인과 개인의 선택을 전시함으로서 가

장 잘 표현될 수 있는 자유를 구축하라는 것이다(Harris, 2004). 

SNS는 기존의 어떤 문화적 공간이나 매체보다 자유로운 전시의 공간, 고유한 개인의 

공간을 제공한다. 개별화를 통해 전통이나 역사의 맥락으로부터 자유롭고 적극적인 

스스로의 전기를 만들고, 이를 기반으로 사회적 연결을 구축해 갈 수 있도록 한다. 

SNS를 휘감고 있는 신자유주의적 에토스는 십대여성들의 욕망, 평등하고 독립적인 여

성에 대한 이상을 적극적으로 활용하고 있는데, 십대여성들이 이 공간에서 능동적으

로 참여하는 시민이 되는 것은, 소비문화와 이성애섹슈얼러티, 여성성을 연결하고, 성

형수술과 운동, 옷입기, 화장하기를 통해 경제, 문화적 활동이 참여하는 소비문화에 

완전히 몰입함으로써 이다. 십대여성들은 이 공간에서 독립적이고 개별화한 개인을 

확인할 수 있는데, 자신의 외모나 인맥, 평판 등은 개인의 능력이자 특정 수준에 도
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달해야 하기 위해 노력하여 성취 할 필요가 있는 것임을 확인한다. 앞 다투어 업로드 

되는 십대여성들의 보정한 얼굴과 끊임없이 만들어지고 소비되는 패션뷰티를 중심으

로 한 정보이자 광고이자 또한 상품들은 포스트페미니즘의 디지털 버전을 보여주고 

있다. 각종 소비 정보들이 흐르는 타임라인은 십대여성들로 하여금 소비를 통해 달성

될 수 있다는 정보들은 모든 것을 가질 수 있다는 혼동을 준다. 

현대 문화에서 어린 여성들은 구매의 주체로서 주체적 개인주의에 적합한 지위로 

위치 지어졌는데, 이는 젊은 여성들에게 부여된 동등한 교육의 혜택과 능력으로부터 

능력 중심적 삶과 노동에 참여하는 삶의 경로를 따르는 대가로서 주어진 것이다

(McRobbie, 2004). 여성들은 소비레짐에 의해 관리, 규제됨으로써 다시금 성별화된 

세계로 분리되었으며, 여기에서의 즐거움과 쾌락에 기반한 여성주체는 신자유주의적 

맥락에서 만들어지고 있다. 신자유주의적 주체로서의 어린 여성들은 후기 근대 정부

주도주의와 소비문화의 이중 고리에 묶여있으며 이러한 지점이 새로운 소녀에게 요구

되는 주요한 특징을 드러내며 이러한 소녀의 종속적 지위에 대한 페미니스트 연구를 

촉구한다(McRobbie, 2009).

이 같은 포스트페미니즘에 대한 성찰적 논의들은 동시대 십대 여성들의 젠더 정체

성에 대한 폭넓은 이해를 제공할 뿐 아니라, 경쟁적으로 여성임을 전시하는, 하지만 

이것이 과거의 가정적인 것이 아니라 노동자이자 시민으로서의 역할과 연결되고 있는 

SNS의 십대여성들의 참여활동에 대한 훌륭한 페미니스트 분석 틀이 되어준다. 패션이

나 유행, 자기관리라는 이름의 옷을 입은 여성성은 소비자본주의 속에서 점차 과잉되

고 있지만 더 이상 ‘여성적’인 것으로 읽혀지기보다 개인적인 선택과 취향으로 여겨지

고 있다. SNS에서 십대여성들 사이에서 공유되는 정보들과 주목받는 인물들은 주로 

이와 같은 방식, 즉 ‘패셔너블’하고 ‘센스’있으며 ‘감각적’인, 그리하여 성공적이고 매력

적인 여성에 관련된 것이다. 이러한 변화는 소비를 통해 계급이나 학력 등과 무관한 

것처럼 보이는 ‘스타일적’ 주체와 소비상품화 된 라이프스타일의 영위에 대한 욕망과 

환상을 만든다. 
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Ⅲ. 연구방법

동시대 십대여성들의 매일의 일상은 이제까지 십대여성주체의 주요한 환경으로 논

의되어왔던 가족이나 학교, TV나 유선전화 등(McRobbie, 1978, 1991; Driscoll, 2002; 

김애라, 2007; 나윤경 외, 2009)과 같은 기존의 장으로부터 무선인터넷, 스마트폰, 컴

퓨터, 각 종 SNS 등을 매개로 달라지고 있다. 이에 본 연구는 ‘디지털 에스노그라피

(Digital Ethnography, Murthy, 2008, 2011)’를 연구방법으로 채택하고자 한다. 디지털 

에스노그라피는 인터넷이 처음 등장하면서 시작된 ‘인터넷 연구’로부터 웹2.0으로 변

화된 동시대 인터넷 기술 환경에 맞추어 변형, 보완된 질적 연구방법이라 할 수 있

다. 디지털 에스노그라피는 사이버/가상 에스노그라피를 아우르면서 동시에 면대면 

인터뷰, 디지털적으로 매개된 관찰 기록(이미지캡쳐나 동영상 기록 등), 온라인 참여

관찰, 블로그나 SNS 혹은 그 외 다른 기술적 도구를 사용하거나 비디오 스트림과 인

터뷰 오디오, 디지털 사진, 그리고 텍스트적인 관찰 기록을 포함한다(Murthy, 2008; 

Pink, 2011).

디지털 에스노그라피적 방법에 따른 본 연구의 주요한 연구 대상은 소셜미디어 참

여가 활발한 십대여성과 소셜마케터들이다. 십대여성들과 소셜마케터들은 페이스북과 

인스타그램, 블로그 등을 통해 만남을 요청하거나 친분이 있는 교사나 청소년단체 활

동가로부터 소개받았다. 온라인 연구 현장은 십대여성들의 참여 활동이 가시화되는 

온라인 공간으로 카카오톡과 같은 개인화된 디지털 환경을 제외한, 페이스북과 블로

그, 유투브, 인스타그램 등이다.

온라인관찰과 심층면접은 2013년부터 2015년에 걸쳐 이루어졌다. 우선 십대들의 소

셜미디어활동을 보기 위해 페이스북, 인스타그램, 블로그, 십대를 주축으로 하는 여초 

커뮤니티와 포털사이트 등을 지속적으로 관찰하였고, 십대여성들이 자주 가는 온라인

사이트와 십대여성들 사이에서 유명한 인물의 소셜미디어 계정들을 탐색하였다. 이 

과정을 통해 동시대 십대여성들의 대중문화와 학교, 또래문화 등에 대해 빠르게 배울 

수 있었고, 이들에게 ‘패션뷰티 정보’가 십대남성들과 달리, 또 이전 세대의 여성들에 

비해 얼마나 중요한 의미를 가지는지 파악할 수 있었다.

십대여성들의 소셜미디어 계정과 그들이 좋아하는 사이트들을 따라다니면서 관찰하

는 동안 온라인 관찰의 주요한 사이트가 몇 군데로 추려졌다. 우선 소셜미디어의 경
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우는 페이스북과 유투브, 그리고 블로그와 몇 군데의 쇼핑몰, 십대 여초 카페를 주로 

관찰하였다. 이 중에서도 가장 주요한 관찰의 장은 대부분의 십대여성들이 사용하며 

다른 소셜미디어보다 더 활발하게 참여하는 페이스북이었다. 심층 면접의 과정을 거

치면서 온라인 관찰은 훨씬 더 페이스북에 집중되었다. 

페이스북은 페이스북 외부의 다른 정보원으로의 링크, 십대여성들이 ‘좋아요’를 누

르는 페이지나 계정, 공유하는 사이트 등은 그때 그 때 방문하였고 관찰한 결과를 남

겨두었다. 십대여성들이 쓴 글의 내용과 형식은 물론 댓글과 조회 수, ‘좋아요’ 수 등 

역시 주의 깊게 살펴보았다. 온라인 게시판이나 블로그 등은 내용을 복사하여 데이터

로 수집하는 것이 용이했는데, 현재 십대여성들이 가장 많이 활용하는 페이스북은 데

이터를 저장하고 수집하는 것이 수월하지 않은 구조였다. 때문에 주로 스크린샷을 활

용하여 이미지 형태로 저장하였다.

인터넷 연구 특성 상, 심층면접은 온라인 관찰과 중첩적으로 이루어졌다.  온라인 

관찰을 통해 심층면접자를 모집하기도 하였고, 거꾸로 연구자가 과거 근무했던 청소

년 관련 단체와 친분이 있는 학교 교사들, 청소년 교육 활동가 등을 통해 소개받아 

심층면접을 하기도 하였는데, 이 경우에는 만나기 전에 먼저 연구 참여자의 SNS계정

을 관찰하였다. 

인터뷰는 주로 이대 앞이나 홍대 등지에서 부터 십대여성들의 학교나 집 근처 카

페 등 십대여성들이 선호하는 장소에서 진행되었으며 두 시간에서 세 시간 정도로 진

행되었다. 인터뷰를 시작하기 전에 학교, 나이, 부모직업, 학교성적, 진로희망, 소셜미

디어 주소 등에 관한 인적 사항을 스스로 적게 하였고, 대략적인 인터뷰 흐름과 주요 

질문 문항을 미리 준비하여 반구조화 된 인터뷰를 수행하였다. 모든 인터뷰는 동의하

에 녹음 하였고, 녹취록을 만들어 분석하였다. 

소셜미디어 관련 종사자의 경우는, 십대여성들의 구독률과 ‘좋아요’를 누르는 비율이 

상위에 랭크된 페이스북 페이지들의 운영자들과 십대여성들로부터 전해 들은 페북스타

와 유명한 페이스북 페이지, 인스타그램 운영자들이다. 이들은 온라인메세지를 통해 인

터뷰를 요청하였으며, 십대여성과의 심층면접과 마찬가지로 두세시간에 걸쳐 인터뷰하

였고 필요에 의해 한두차례 더 만났으며, 면접내용은 녹취록을 만들어 분석하였다.

연구참여자들의 일반적 정보는 다음과 같다.
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이름
학교
(나이)

인터넷/
스마트폰 
사용시기

스마트폰 사용내용
(사용시간)

학업  
성적

진로 전망

예은 자사고 (17) 초5/중1
인터넷검색, 뉴스기사, 카카오톡

(1시간)
상 애널리스트

소민 자사고(17) 7세/중2
페이스북

(10시간)
중 디자이너

연주 홈스쿨링(16) 중1/중1
페이스북, 네이버블로그 카카오톡

(6시간)
중 작가

은진 특성화고(19) 초3/중3
페이스북, 유투브, 카카오톡

(5-7시간)
중

메이크업 

아티스트

경현 일반고(19) 초3/중2
페이스북, 인스타그램

(자는 시간 빼고)
중 패션마케터

연경 자사고(18) 초3/중2
페이스북, 카카오톡, 블로그검색

(학기 2시간,방학, 5시간)
상 공학 분야

정임 특성화고(19) 초1/중3
페이스북, 카카오스토리

(5시간)
중상 페션업계

수영 특성화고(18) 초1/중2
페이스북, 카카오톡

(혼자있을 때 언제나)
하 관광업계

재민 일반고(18) 초4/중1
페이스북, 네이버검색, 유투브,

스타일쉐어 (5시간)
중 PD

하정 자사고(17) 초1/중1
페이스북, 카카오톡, 트위터, 

인스타그램 (잘 모름)
상 PD

지운 특성화고(18) 초1/중1
페이스북, 피키캐스트, 웹서핑

(2시간)
상 응급구조사

현진 특성화고(18) 초1/중1
페이스북, 카카오톡, 웹툰보기

(4시간)
상 헬스트레이너

아연 일반고(17) 초3/초6
페이스북, 카카오톡

(1시간)
상 해외 취직

소현 일반고(17) 초1/중1
페이스북, 카카오톡

(5시간)
중

상담사,

카지노딜러

표 1

주요 연구참여자(십대여성)의 인적사항 및 소셜미디어 참여 활동 
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이름
성별 및 

나이
직업 관련 sns

학력 및 
경력

사례A 남(35) 소셜마케팅 업체 직원
페이스북 페이지

(패션뷰티, 생활정보)
대졸

사례B 남(25)
패션사업 대표/ 

소셜마케팅담당자
페이스북 페이지, 마케팅(패션) 고졸

사례C 남(36) 소셜미디어업체 대표 익명SNS 대졸

사례D 여(25) 페이스북 페이지 관리자
페이스북 페이지

(패션뷰티, 생활정보)
대학원 재

사례E 남(30) 소셜마케팅업체 대표
약 40여개 페이스북페이지

(패션뷰티, 생활정보)
대졸

표 2

주요 연구 참여자(소셜미디어 기업 종사자 및 소셜마케터) 인적사항

Ⅳ. 연구 결과 

1. 소셜미디어의 십대여성 ‘이용자’의 부상과 성별화된 소비시장

1) 소셜마케팅의 새로운 시장으로서 십대여성의 부상

소셜미디어는 엄청난 규모의 이용자 덕분에 디지털경제 시대 가장 시장성 있는 공간

으로 주목받고 있다. 게다가 소셜미디어는 연령, 성별, 지역 등 이용자들의 인구학적 

정보는 물론 이용자들의 관심사와 기호 등에 이르기까지 이용자와 이용자들이 상호작용 

한 정보들을 수집한 거대한 데이터베이스를 소유하게 됨으로써 마케팅 시장에서 훌륭한 

파트너로 부상하게 된 것이다. 이는 플랫폼을 공짜로 제공하는 대신 이용자들을 통한 

광고, 혹은 유료 서비스 등을 통해 수익을 내는 이른바 ‘플랫폼3) 비즈니스’로서, 한국의 

카카오톡이나 네이버, 다음, 구글이나 애플, 페이스북과 같은 IT기업들이 성공을 거두고 

3) 플랫폼은 IT에서 각종 서비스의 기반이 되는 소프트웨어나 하드웨어 환경으로 불린다.
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있는 수익모델이다(Fuchs, 2013; Gehl, 2014; Pasquale, 2015)

광고수익을 목적으로 기획된 소셜미디어의 개인화된 환경과 또래집단이라는 인맥의 

내부에서 구축되는 정보 환경은 십대여성들에게 거의 중독적이고 배타적인 정보 보기

의 환경을 제공하고 있다. 십대여성들이 정보를 접하는 풀은 소셜미디어플랫폼의 기

술 구조를 통해 시스템적으로 만들어지며, 십대여성 층을 주 소비자로 삼는 시장은 

소셜미디어플랫폼이라는 필터를 활용하여 십대여성들이 형성해놓은 정보의 풀 속으로 

진입하고자 한다.

그 대표적인 예는 페이스북에서 주요한 정보 전달 통로로 기능하는 ‘페이지4)’이다. 

십대여성들은 페이지 구독과 친구들이 ‘좋아요’를 통해 공유해주는 정보들을 통해 직

접 검색하지 않아도 지금 가장 ‘핫’한 아이돌이나 화장품, 신상 정보를 상시적으로 접

하고 있다. 이를 통해 또래들 사이에서 유행하는 경향들에 대한 공통적인 정보를 파

악할 수 있을 뿐 아니라 동시에 자신의 관심사에도 최적화된 정보를 제공받는다. 

이러한 환경을 소셜미디어 시장과의 관련성 속에서 살펴본다면, 십대여성들을 주 

타겟으로 하는 페이지들의 폭발적인 증가는 외견상 소녀들을 위한 정보의 풀이 형성

되는 것 같이 보이지만 결국 형성되는 것은 시장이다. 소셜미디어를 하는 동안 십대

여성들은 상시적으로 광고 속에 있게 된다. 특정한 필요에 의해서가 아니라 시스템과 

그 시스템을 활용하여 돈을 벌고자 하는 쪽의 기획에 의해 만들어진 소비와 연결된 

정보들에 둘러싸여 있게 되는 것이다. 

한국에서 마케팅 시장, 특히 젊은 층을 대상으로 하는 시장은 지금 SNS로 옮겨가

고 있다. 페이지를 운영하고 이를 통해 각종 정보들을 만들어내고 있는 주체들은 90

퍼센트 이상이 소셜마케팅기업이다. 연구 과정에 만난 소셜마케터들은 현재 한국 페

이스북에 존재하는 페이지의 대다수가 마케팅을 목적으로 만들어졌으며, 모두가 공통

적으로 자신들의 주 타겟을 십대와 이십대 여성이라고 말했다. 이는 지금 십대여성들 

사이에서 페이스북이 가장 재미있고 흥미로운 공간이며 그래서 보다 많은 시간을 보

4) ‘페이지’는 페이스북이 제공하는 서비스 중 하나로, 누구나 개설할 수 있으며 개설자가 원하는 

다양한 정보를 제공하고 이 정보를 원하는 사람과 연결시켜주는 서비스이다. 페이스북 이용자들

인 자신의 관심사 정보를 제공하는 페이지를 ‘좋아요’를 누르면 페이지에 새로운 정보가 업데이

트 될 때마다 이용자의 타이라인에도 업데이트된다. 즉 구독자가 되는 것이다. 페이스북은 페이

지를 광고수익을 위한 마케팅 도구로 제공하고 있다. 주로 기업들이나 브랜드, 문화, 연예산업이 

자신의 상품과 정보를 홍보하는 마케팅 플랫폼으로 활용되고 있다.
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내는 SNS라는 점과 연결된다. 광고매체로 활용되고 있는 페이지가 십대여성들이 페이

스북이 재미있다고 생각하는 이유 중 하나이다. 

(페이지 운영 하시다 보면 들어오는 성별, 연령 이런게 다 파악이 되나요. 어때

요?) 그 알고계신것처럼 십대들부터해서 이십대 초반. 비율은.. 젤 많은게 18세부터 

22세까지. 거의 비슷하게 동등하게 그래프가 나와요. 60% 넘어요. 그렇게 연령 따지

면 더 될걸요 80%가까이 돼요. 집약적이에요 되게 연령대가. (사례 B)

페북이 발표하는거랑 제가 체감하는거랑은 사실 다른게 전 여자가 훨씬 많아요 유

저가. 원래 페북 특성상 54%가 남자고 46%이여자에요. 근데 남자들은 뭐 관심이 없

는건지. 저희 페이지는 거의 다 여자. 78%가 여자입니다. (연령은) 십대 여자가 33, 

이십대여자가 34, 이 두개가 합쳐서 77. (사례. A)

사례 A와 B는 자신들이 운영하거나 광고를 게시하는 페이지의 주 이용자가 십대 

후반에서 이십대 초반 여성이라고 말한다. 페이스북 페이지는 페이지 관리페이지와 

유료광고 관리 페이지에서 페이지에 방문하거나 게시물에 관한 온라인 행동을 한 이

용자에 대한 인구통계학적 정보를 제공하는데, 이를 통해 성별과 연령 파악이 가능하

다. 수집된 데이터의 통계는 페이지에 가장 적극적 참여자로 십대 후반에서 이십대 

초반의 여성들을 가리키고 있다. 국내에서 가장 많은 페이지를 보유하고 사례 B는 십

대 여성은 33%, 이십대 여성은 34%로, 이 연령대 여성들이 전체 페이지 방문자 수의 

약 70%정도를 차지하고 있다고 답하였다. 사례 B 역시 젊은 세대 여성들이 약 60∼80% 

정도로 집약적인 참여도를 보여준다고 설명하였다.

지금 십대여성들이 접하고 있는 거의 대부분의 정보 통로인 페이스북의 페이지는 

완벽히 광고 매체가 되고 있다. 우선 십대여성들이 페이스북 등 SNS를 활용한 광고 

마케팅의 주 타겟이 십대, 이십대 여성들인 이유는 이들이 일차적으로는 단순히 소비

자이어서가 아니라 우선은 소셜미디어플랫폼의 가장 적극적 이용자이기 때문이다. 

처음에 모을 때부터도 아예 이렇게 작정하고 모은거거든요. 여성위주로 만들었어

요. 여자들이 호응할 수 있는것들. 너 입술색 뭐야 훈녀생정틴트, 2015년 봄 트랜드 
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컬러로 염색, 여자들이 싫어하는극혐 남자패션, 죽기전에 꼭 가자 해외여행지, 예쁜 

옷 가득한 봄 여자아우터, 이케아 간다면 꼭 이건 사자 여자들이 살만한 것.(사례 A)

십대여성들을 타겟으로 할 때 주요한 광고의 프레임은 전통적인 매거진 형식을 따

라 필수적인 정보임을 부각하는 방식을 사용한다. 이러한 목적을 가진 페이지들은 작

정하고 십대여성들이 호응할 수 있는 정보들을 만들어낸다. 그 구체적인 내용들은 주

로 화장품, 드라마, 맛집, 데이트, 연애, 패션, 인테리어 등이다. 페이지에서 다루는 

정보들이 이와 같다는 것은 다시 말해 이러한 범주의 정보 만큼의 소셜미디어에 소비

시장이 진출해 있다는 말이 된다.

2) 유용한 정보로서의 성별화된 소비시장

십대여성들의 소셜미디어 정보생활에서 가장 큰 영역을 차지하는 것 중 하나는 단

연 패션뷰티 영역에 관한 것들이다. 소셜미디어에서 패션뷰티 영역은 각종 신상 화장

품 및 패션 정보에서부터 상황에 맞춰 연출할 수 있는 화장법과 헤어스타일, 학기 초

나 수학여행, 첫 데이트 때의 코디 등 거의 매일의 삶에 필요한 정보로 다루어지고 

있다. 십대여성들에게 소셜미디어 정보는 과거 십대에게는 접근이 어려웠던 다양한 

분야를 참조할 수 있게 해주고 있는데, 이 중 패션뷰티 정보는 실제로 십대 이후 성

인 시기로 유예되었던 외모 꾸미기를 십대여성들에게 실현 가능한 것으로 만드는데 

일조하고 있으며, 십대여성들로 하여금 자신을 특정한 방식으로 연출하는 방법에 끊

임없이 몰두하게 만든다. 

이 같은 몰두를 매개하며 또 추동하고 있는 것은 소비시장이다. 페이지를 구독함으

로써 십대여성들은 소셜미디어를 하는 동안 ‘좋아요’나 ‘공유’ 버튼을 통해 자율적으로 

스스로 원하는, 자신에게 필요한 정보들을 선택하는 동시에 상시적으로 광고 속에 있

게 된다는 것이다. 

십대여성들이 마음을 빼앗기고 있는, 즉 구독하고 있는 페이지들은 페이스북이 분

류하는 기준에 따르면, 주로 커뮤니티, 여행, 영화, 의류, 쇼핑/유통, 음식/음료, 미디

어/뉴스/출판, 건강/미용, 가상의 인물, 보석/시계, 제품/서비스, 연예인, 쇼핑정보 등

의 범주로 분류되는 것들이다. 연구참여자 중 한명인 소현이 구독하고 있는 페이지의
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들 제목들을 살펴보면, “Only Girls”, “남친한테사랑받는화장팁”, “너무아픈사랑은사랑

이아니었음을”, “쌩얼너무이쁘다”, “남친짤집합소”, “오늘뭐먹지”, “지금탐나는아이템”,

“남자가여자에게관심있을 때”, “이뻐지고싶어?-성형화장뷰티다이어트”, “빙수추천소”,

“학교생활”, “데일리룩” 등과 같이 젊은 층 사이에서 유행하는 줄임 말이나 관심사 

등을 전면에 내세운 것들이거나 현재 방영중인 각종 쇼버라이어티 제목과 화장품 브

랜드명 등이다. 

페이지들의 구체적인 내용들은 웃긴동영상/사진, 유행하는 패션/화장/성형/다이어트 

방법, 연애, 학교, 지역, 할인 및 신제품 등에 관한 쇼핑정보, 음식 정도로 간추려 볼 

수 있다. 패션뷰티 정보나 쇼핑 정보에서는 공통적으로 여성스럽고 소녀스러운 패션, 

뷰티 상품들과 이미지들을 제공하고 있으며 연애나 학교생활과 같은 것에서는 유머와 

감동을 적절히 배치해 실화인 것처럼 꾸며낸 이야기들을 활용하는 식이다. 특히 십대

여성들이 주로 확인하고 있는 페이지들은 ‘여자들이 원하는 워너비 스키니핏’이라든가 

‘화장꿀팁’ 등과 같이 소비가 이미 전제된 것 같은 제목들은 마치 꼭 확인해야 할 것 

같은 늬앙스를 풍긴다. ‘팁’이라든지 ‘필수’, ‘여자/남자가 원하는’, ‘핫한’ 등과 같은 페

이지의 제목과 그 페이지를 채우는 내용들의 소제목들은 십대여성들에게 일종의 필요

를 만들어 낸다.

특히 2014년 이후 페이스북 페이지는 십대여성들이 가장 많은 시간을 보내는 공간

이 되기 시작했으며 페이지의 규모 역시 폭발적으로 증가했다. 이는 소셜미디어 마케

팅이 본격화되고 있으며, 페이지가 소셜마케팅의 새로운 전략으로 채택되고 있음을 

나타낸다. 연구에 참여한 십대여성들이 구독하고 있는 페이지의 갯수는 적게는 100여

개에서 많게는 1500여개에 이르고 있다. 대표적으로 연구참여자 중 가장 많은 페이지

를 구독하고 있는 소현은 2015년 7월 현재 14,823개의 페이지를 구독중이다. 두 달 

전에는 14,597개를 구독중이었고 두 달 새 약 300여개의 페이지에 추가로 ‘좋아요’를 

더 누른 것이다. 

이는 단순히 친구의 프로필 사진에 ‘좋아요’를 누르는 것과는 다른 차원의 것이다. 

즉 페이지의 개수만큼 더 많은 정보가 빠르게 타임라인을 채우고 있다는 것을 뜻한

다. 십대여성들은 페이스북 페이지를 볼거리, 즉 유용한 정보를 늘려주는 것이기 때

문에 구독하고 있으며 이 가운데 포함되어 있는 광고 역시 다 나쁜 것은 아니라고 

생각한다. 광고시장은 십대여성들에게 공짜 콘텐츠를 제공해주는 장이기 때문이다.
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(살 것도 아닌데 왜 좋아요 눌러놔?) 알아두려고. 뭔가. 지금 돈이 없어서 옷

도 못사고 이러는데 나중에 뭐가 생기면 그래도 아는게 있어야 사고 그럴거 아

녜요. 그런거 때문에. 미리 봐놓는거죠. 그때 되면 또 보겠지만. (슬기)

만약에 페이지 관리하는 그 사람들이 없으면 우리가 받는 정보도 좀 막힌다 

그래야 되나? 정보의 갯수나 폭도 좀 좁아지고 하니까 너무 심하게 상업적으로 

티를 안내면 괜찮을거 같아요. (소현)

십대여성에게 ‘너무 심하게 상업적’이지만 않다면 그게 아무리 상업적인 것이라도 

정보를 제공해주는 사람은 소셜미디어 정보를 필요로 하는 사람들에게 없어서는 안될 

사람들이다. 대부분의 정보를 소셜미디어를 통해 접하고 있는 십대여성들은 소셜미디

어에서 협찬을 받든, 광고를 하든, 보다 적극적으로 정보를 생산해내고 있는 주체가 

없다면 이용자들이 접할 수 있는 정보 역시 줄어들 거라고 생각한다. 따라서 소셜미

디어의 상업적 측면은 큰 문제가 되지 않는다. 

소셜미디어 마케팅 시장은 보다 세밀하고 일상에서 활용 가능한 정보임을 드러냄으

로써 광고 시장을 넓히고 있다. 닿을 수 없는 삶과 스타에 대한 동경을 생산하는 텔

레비전이나 대중스타들을 활용한 마케팅에 비교해 이 같은 전략 속의 광고-정보는 보

다 일상적이고 유용한 ‘정보’로 여겨진다. 이 같은 방식으로 소셜미디어는 상업적 정

보를 상업적이지 않은 방식으로 유통할 수 있는 판을 마련하고 정보의 외연을 확장하

였다. 또한 공유의 가치를 끌어올림으로써 소셜미디어 이용자로서 십대여성들이 접하

는 정보에서의 상업성과 비상업성의 경계는 불분명해지고 있다. 
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2. 또래문화이자 새로운 십대여성성을 표상하는 ‘패션뷰티5)’ 

십대여성들에게 패션뷰티 영역이 십대라는 또래의 것으로 본격화 된 것은 십대여성

들을 대상으로 하는 소비시장의 확대와 미디어에 힘입은 바가 크다(McRobbie, 2009, 

2015; Driscoll, 2002; 김예란, 2014). 이러한 변화에 대해 McRobbie(2009)는 글로벌한 

현상이며, 십대여성들에게 교육, 노동 영역에서의 남성과 비슷한 수준의 기회가 제공

됨으로써 상쇄되고 있는 여성적 역할, 즉 소녀다움의 독려를 위해 글로벌미디어와 패

션뷰티가 결합한 상업적 영역의 통치 형태가 등장한 것이라고 진단한다. 이전 세대 

여성에 비해 평등이라는 특혜의 세대인 십대여성들은 이제는 더 이상 여성적인 직업, 

집 안에서의 어머니나 아내 노릇에 대한 성별화된 역할에 대한 강제나 의무 대신 스

스로 화장을 하고 다이어트를 하고 또 하이힐을 신는 여성 개인의 자유로운 선택들을 

독려받는 방식으로 여성적 역할을 수행하게 되었다는 것이다.

한국에서 이 같은 패션뷰티 영역이 십대여성들 사이에서 주요한 것이 되기 시작한 

것은 2010년 즈음으로6), 화장을 하거나 외모 꾸미기에 유독 관심을 쏟는 것이 이전

에는 소위 ‘잘나가는’ 여학생들의 일탈 행동이었다면 지금 십대여성들에게는 상시적으

로 확인하고 익혀야 하는 것이 되고 있다. 이 때 소셜미디어는 익혀야 하는 패션뷰티 

영역에 관한 가장 최신의, 다양하면서도 취향에 맞추어진 정보의 장이다.

특히 친구들의 소식에 더해 끊임없이 십대여성들의 타임라인을 채우는 페이스북 페

이지는 십대여성들의 소셜미디어 라이프에서 대단히 큰 비중을 차지하고 있다. 십대

여성들은 이와 같은 페이지를 자신이 접속해 있을 타임라인을 지루하지 않은 재미있

5) 본 논문에서 ‘패션뷰티’는 여성들의 미용과 관련한 정보와 실천을 의미한다. 십대여성들이 공통

적으로 소셜미디어에서 가장 많이 접하고 또 관심있게 구독하는 ‘정보’ 중 하나가 바로 ‘패션뷰

티’ 영역에 관한 것이다. 트렌드에 맞는 화장하기와 옷입기, 몸매 관리 등의 ‘패션뷰티’는 동시대 

십대여성들에게 일상을 영위하는데 가장 기본적인 요소로서 필수적인 실천 영역으로 여겨지고 

있다. 십대여성들은 정보의 외피를 쓴 상업광고들 속에서 매일 같이 신상 화장품, 화장법, 헤어

스타일, 헤어스타일링을 하는 방법, 다이어트 방법, 성형 수술 정보 등을 접하고 있다.

6) 연구자가 2013년 만난 고3여학생들은 고등학교에 들어오면서 자신을 포함한 대부분의 친구들이 

본격적으로 화장을 시작했다고 대답하고 있으며, 2014∼2015년에 만나고 있는 고등학생들은 자

신들이 중학교 때부터 이미 화장과 성형에 대한 자신을 포함, 친구들의 경험이 일반적이라고 이

야기해주었다. 연구과정에서 포착되는 이러한 경향과 2000년 후반 본격화 되고 있는 십대여성들

의 화장, 성형에 대한 뉴스보도와 연구들로 미루어 보아, 한국사회에서 십대여성들 사이에서 패

션뷰티 영역이 대중화 된 것은 2010년 즈음으로 볼 수 있다.
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는 공간으로 만드는 데 적극적으로 활용하고 있으며 이를 매개로 친구들과 대화를 나

누거나 이 정보들을 퍼 나름으로써 공통의 관심사를 만들어 공유한다. 이 과정은 그 

자체로 또래의 놀이문화를 형성하며 실제적인 즐거움을 제공한다. 뿐만 아니라 십대

여성들은 페이지 구독과 친구들이 좋아요를 통해 공유해주는 정보들을 통해 직접 검

색하지 않아도 최신의 트렌드를 자연스럽게 알게된다. 십대여성들 사이에서의 페이스

북의 약진은 바로 이와 같은 이유들에 기인하다. 지금 중3∼고3인 연구참여자들은 페

이스북을 주된 SNS로 사용하고 있는데, 십대여성들이 지금 페이스북을 가장 선호하는 

이유는 ‘끊임없는 재미있는 정보’와 이를 매개로 하는 또래문화 따라잡기와 ‘소통’, ‘과시’

의 장소이기 때문이다. 

십대여성들은 최신의 유행을 따르는 것을 통해 또래집단이자 소셜미디어 인맥 속에

서 평판을 유지할 수 있으며 꽤 괜찮은 삶을 살고 있다는 느낌을 받는다. 십대여성들 

사이에서 성형이나 화장과 같은 소비의 영역은 또래 사이에 끼기 위해, 보다 많은 인

기를 얻기 위한, 또 더 향상된 자신의 삶을 위한 고마운, 유용한 정보로 이해되고 있

다. 즉 십대여성들이 매일같이 정보를 확인하는 이유는 유용한 정보의 탐색으로서 뿐 

아니라 또래들과의 놀이와 그로 인한 즐거움, 그리고 이 같은 정보와 또래들의 반응 

속에서 이상적인 외모나 라이프스타일에 대한 욕망과 동경 때문이다. 

그냥 sns같은거는 심심할때마다 들어가는데 그때마다 약간 이슈되는게 있는데 

궁금하거나 그런거 찾아보고 아니면 화장품 같은 거는 주로 신제품을 출시했다 

이러면은 이게 어떤 화장품이고 어떻게 쓰는건지 찾아보기도 하고. 연예인이나 

옷, 화장품 이런게 엄청 유행인거같아요. 그래서 막 보면 친구들 항상 페이스북 

많이 하는 애들은 오늘 옷 뭐입지 이런 페이지 몇십개는 되는데 그거 다 눌러놓

고 그래서 걔네들 좋아요 하나 누를때마다 계속 뜨니까 페이지 공유 엄청 많이 

되는 경우도 있고. 애들 대부분 좋아요 많이 눌러서 여자애들 사이에서는 그게 

유행이에요. 배우기 위한 것도 있고 요즘 유행이 뭔지도 알고. 모르면 애들하고 

말할 때 약간 소통이 안되는 그런것도 있으니까. 그런걸 위해서 보는거 같아요. 

거기서 마음에 드는 거는 뭐 옷같은 거는 내가 봤을 때 이쁘다 하는건 사기도 

하고 해서 근데 그런거를 토대로 제 스타일을 만드는거 같아요.(소현)
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패션뷰티에 대한 일상적 소비실천은 십대여성들이 자신의 삶에 ‘패션뷰티’를 중요하

게 고려하는 다양한 맥락을 포괄하는 또래네트워크를 흐르는 공통적 요인으로, 구체

적으로 개인의 평판, 즉 자기관리와 평판에의 욕망, 소위 매력적 여성으로서의 연출을 

위한 욕망과 직결되어 있으며 ‘즐거움’, ‘놀이’, ‘향유’의 영역이 된다.

연구참여자 중 수영은 또래들의 화장이나 헤어스타일, 패션 등이 페이스북이 만들

어내고 있는 특정한 트렌드에 맞추어지는 경우가 많다고 말했다. 어느 순간부터 갑작

스럽게 친구들 사이에 유행이 시작되는 것들은 대개가 ‘요즘 이렇대요’ 하는 방식의 

페이스북 정보들로부터 시작된 것이다. 수영과 면접했던 당시 유행하고 있던 스모키, 

긴머리웨이브, 트윈룩 모두 페이스북으로부터 또래사이로 퍼져나간 것이다. 예를 들

어, ‘요즘 친한 친구들은 트윈룩을 입는다’는 페이스북 정보는 트윈룩에 대한 트렌드

와 소비를 만들 뿐 아니라 ‘친한 친구’의 친밀함을 규정하기도 한다. 친구와 트윈룩을 

입고 함께 찍은 사진을 찍어 소셜미디어에 업로드했을 때 마치 누구나 인정하는 친한 

친구임을 인정받는 식이다. 친구와의 관계라는 학교생활 혹은 또래 사이의 일상이 트

윈룩이라는 패션뷰티 상품과 결합하는 방식으로 친한 친구와는 무엇을 해야 하는지, 

친한 친구와 무엇을 할 때 더 특별한 관계임이 확인되는지에 대한 지식을 만들어내는 

것이다.

또 다른 연구참여자인 예은은 아예 패션 정보 공유를 목적으로 만들어진 ‘스타일

셰어7)’와 같은 앱을 소개해주었는데, 이는 소셜미디어가 십대여성들에게 상품소비로 

이끄는 직접적인 통로가 되고 있지만 십대여성들로 하여금 그것은 시장에 의해 추동

되거나 광고인 것이기 보다 ‘자기가 좋아요’한 결과, 즉 즐겁게 시간을 보내는 놀이문

화로 이해되고 있음을 잘 보여준다. ‘스타일셰어’는 표면적으로는 ‘스타일’을 셰어하는 

것이지만, 실상은 그 스타일을 만들고 있는 패션상품의 전시장이다. 또래에서 ‘옷 잘 

입는다’고 인정받는 아이들은 모두 소셜미디어를 통해 자신의 스타일을 공유하고 또 

다른 사람들의 스타일을 참고함으로서 또래 문화의 장을 형성한다. 이러한 장에서 십

대여성들이 자신의 감각을 뽐내기 위해 업로드한 셀카에 드러나는 패션이나 스타일은 

특정 브랜드나 상품과 직접적으로 연결되어 있기보다 그러한 ‘감각’을 또래들과 나누

7) 스타일셰어는 ‘옷 좀 입는다’ 하는 이용자들이 자신이 입은 코디나 새로 사거나 가지고 있는 옷과 

신발을 사진으로 찍어 공유하는 앱이다. 이 앱 환경에서 상업성이라는 것은 명확하게 드러나지 

않는다. 오히려 다양한 정보들 가운데 하나로 여겨지기 때문이다. 
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고 익히고 또 인정받는 요인으로 더 중요하게 받아들여진다. 스타일셰어에 끊임없는 

정보들이 계속 업데이트가 되고, 그 스타일을 자신에게 적용하기 위해서는 소비가 불

가피해진다. 이러한 정보는 ‘공구(공동구매)’나 쇼핑몰 등과 같은 소비 정보들의 주요

한 창구가 되는 것이다. 

십대여성들이 소셜미디어를 통해 정보를 얻고자 하는 다양한 이유와 그 실천들이 

‘패션뷰티’로 수렴되고 있다는 점은 ‘패션뷰티’가 십대여성의 현재적 일상과 미래 전

망, 자신이 바라는 자아상과 또래 내 평판, 친구관계의 유지에 이르는 거의 대부분의 

삶의 영역에서 중요한 위치에 있음을 뜻한다. ‘패션뷰티’, 즉 화장과 다이어트, 성형, 

패션 등의 외모가꾸기와 관련된 영역은 소비주의의 문제일 뿐 아니라 오늘날 소비 실

천과 그 권리 뒤에 가려져 있는 여성들의 삶을 조직하는 원리가 되고 있다. 친구와의 

우정을 확인하는 방법, 최신 문화에 뒤처져 있지 않다는 감각, 자기관리, 계발의 주체

로서의 감각 등은 최신의 패션뷰티 상품들을 모니터링하고 소비실천을 전시함으로서 

달성되고 있는 것이다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

인맥과 관심사, 인구통계학적 정보를 기반으로 이용자들을 특정 집단으로 범주화하

는 소셜미디어 플랫폼과 이 집단을 대상으로 하는 마케팅 시장으로부터의 집중적인 

정보들은 시스템적으로 동일한 범주로 호명되는 집단들에게 비슷한 정보의 풀을 제공

하고 있다. 십대여성들을 대상으로 만들어지고 있는 이와 같은 정보 혹은 광고들은  

화장품, 패션, 연애, 다이어트 등의 동일한 참조거리를 기반으로 십대여성들을 한 데 

묶고 있다. 단순히 상품 광고가 아니라 십대여성이라면 알아야 할 정보라는, 시장으

로부터의 동일한 레퍼런스를 통해 십대여성들은 공통된 범주로 생산된다. 그것이 광

고든 아니든 십대여성들로 하여금 끊임없이 확인하도록 하는 쉼 없는 정보의 컨베이

어벨트는 결과적으로는 공통된 정보를 통해 동일한 집단을 생산하고 있는 것이다.

동일한 집단을 생산하는 공통된 정보들이 상업적 소비시장에서 생산되고 있으며 동

시에 그것이 ‘패션뷰티’ 영역의 것이라는 점은 십대여성들에게 패션뷰티 정보가 욕망의 

대상이자 일상의 실천 원리로 표상되고 있는 것과 상호 구성적 관계에 있다. 이 때 중
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요한 점은 십대여성의 욕망의 대상으로서 패션뷰티 정보는 단지 개인적 차원에서의 것

이 아니라 소셜미디어가 가시화하고 또 범주화해주는 또래네트워크 차원의 것이라는 

점이다. 이런 점에서 ‘패션뷰티와 관련된 상품 및 그 실천과 이미지들은 ‘십대여성’이라

는 또래 범주적 속성, 즉 ‘십대여성성’을 구성하는 주요한 한 측면으로 볼 수 있다. 

십대여성들의 타임라인이 패션, 뷰티, 쇼핑, 여행, 자신의 얼굴이나 유머 등으로 채

워지고 있다는 점은, 소셜미디어 공간에서 십대여성들이 추구하게 되는 온라인 정체

성이 주로 소비문화를 이용하는 방식으로 스스로를 전시하고 이에 대한 또래문화나 

사회적인 주목을 통해 보상받게 되는 방식과 관계된다. 매력적인 여성성이 결국은 패

션뷰티 상품을 통해 실현 가능한 것임을 강조함으로서 십대여성들 사이에서 매력적 

여성성으로 인정받는 속성들은 필연적으로 상업성의 영역 속에 있게 된다. 십대여성

들에게 매력적인 여성성은 트랜디한 소비 감각을 가진 외모가 뛰어난 여성이다. 상업

성의 영역에 있는 매력적인 여성성의 가능성은 십대여성들에게는 그것이 상업적이거

나 소비의 방식으로 여겨지기 보다 더 좋은 정보, 놓치기 아까운 정보로 의미화된다. 

십대여성들의 소셜미디어 참여에서 두드러지게 드러나고 있는 패션뷰티 분야 유명인

에 대한 동경, 관련 정보 수집과 공유를 통해 느끼는 즐거움은, 십대 여성들을 중심

으로 한 상업성과 본격적으로 유착되고 있는 여성성을 가리키고 있다. 

본 연구는 십대여성들의 또래네트워크에서 합의되고 있는 또래적 여성성, 즉 동시

대 십대여성성이 상품 소비 속에서 획득되고 있는 것임을 드러내고자 하였다. 그리고 

이러한 현상은 단지 소비 문제에 국한되어 있는 것이 아니라 성별분업적 방식으로 재

생산 되고 있는 십대여성들의 일상문화에 관한 것이며 또한 성적 대상으로서 지속되

고 있는 여성성에 관한 문제임을 제기하고자 하였다.

패션이나 유행, 자기관리라는 이름의 옷을 입은 소비자본주의적 여성성은 정보와 

상품소비를 통해 확보될 수 있다는 자기관리, 자기계발적 측면을 아우르고 있다. 유

행속도에 맞춘 빠른 상품 소비, 또래네트워크 감성에 적합한 자기 전시 등은 일종의 

능력으로 간주되며 실시간이라는 소셜미디어 속도에 따라 빠르게 바뀌는 유행 상품을 

그 속도에 맞춰 적절하게 소비하고 기업가적인 감각으로 다양한 장치와 평판을 고려

해 운영되어야 하는 것이 되고 있다. 이 같은 동시대 십대여성성은 평등, 권리, 미래 

전망을 위한 자기계발 등의 외피를 쓴 십대여성들의 문화 전반에서 여성적 외모와 소

비에 관한 필요성을 끊임없이 만들어내고 있다. 소비자본주의와 결합한 디지털테크놀
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로지의 성별화된 소비-정보의 장은 개인의 외모와 매력을 통해 더 나은 자아와 미래

를 확보할 수 있다는 인식을 만들어내고 있다. 이는 비단 십대여성들의 또래나 일상

에서의 문화적 차원에 그치지 않고 자신의 삶의 전망, 노동 전망에서 어떤 여성으로

서의 역할을 할 것인가와 연결되어 있음을 뜻한다. 이에 십대여성들의 소비상품들로 

구축되고 있는 또래문화와 여성성에 대한 문화적, 교육적 차원의 관심과 비판적 후속 

연구가 요청된다.
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The social media “girl-market” and “girlyness” based 
on digital (consumption) information
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The social media platform provides a series of personalized information based 

on the category of teenage girl. The majority of the information culled automatically 

consists of business advertisements. Teenage girls most frequently select fashion 

and beauty related content to learn about cutting edge fashion trends and which 

beauty products are popular. Keeping up with the latest fashion trends and ‘hot’

beauty items is an essential part of being attractive or ‘cool’ within this peer 

group. This consensus requires mutual approval and communication about which 

items gain popularity. This dynamic of collective acknowledgement often leads to 

consumption. Various desires are involved in these media activities and consumption 

practices: the desire to earn a good reputation; the self-management involved in 

achieving a desirable reputation; the gendered desire to appear as an attractive 

women. Social media activities and buying beauty commodities are also within the 

realm of ‘having fun’, ‘pastimes’, and ‘enjoyment’. Fashion and beauty related 

information gains its significance from various aspects of teenage girl’s lives, such 

as daily activities, future life prospects, ideal self-image, peer reputation, and 

maintaining friendships; it works as an organizing principle in everyday life beyond 

mere consumption and consumer rights.
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