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국문초록

본 연구는 경구피임제 TV광고에 대한 수용자들의 인식 및 감정의 변화 양상을 측정하기 

위해 소셜 빅데이터를 추출하여 연관어 및 감정어의 동향을 시계열적으로 검증하 다. 

연구결과, 초기 ‘머시론’ TV광고에 대해 긍정적 연관어가 주류를 이룬 반면, 2015년 5월 

1일 이후부터는 TV광고에 대한 수용자들의 부정적 여론이 급증하면서 광고 내용을 비판

하는 연관어의 언급량이 급증하 다. 광고 내용을 비판하는 연관어는 광고 내용뿐만 아

니라 남성 피임 제품의 TV광고와 비교하면서 남녀 모두에게 피임에 대한 인식 전달의 필

요성을 제기하 다. 감정어 분석에서도 2015년 4월 30일까지 광고 내용에 대한 긍정적 

표현이 다수 등장하 으나, 2015년 5월 1일 이후부터 부정적 감정어가 압도적으로 많이 

나타났다. 연관어 분석 결과와 같은 맥락에서 피임에 대한 책임을 전적으로 여성에게 전

가하는 내용의 TV광고에 대한 불편한 감정과 더불어 남성 피임의 현실을 지적하거나 필

요성을 주장하기도 하 다. 이러한 연구결과를 종합하여 향후 경구피임제 TV광고 제작

을 위해 고려해야 할 실무적 사안을 제안하 다.
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서론

현재 국내에서는 감염질환의 예방용 의약품을 제

외한 전문의약품의 대중광고는 의약품 오남용에 

대한 우려로 금지되어 있는 반면, 일반의약품의 경

우 대중광고가 허용되고 있다. 2016년 3분기 주요 

제약사 40곳의 미디어를 활용한 광고비는 지난해 

같은 기간에 비해 15.4%가 증가한 총 3,087억 원

가량을 집행하 다. 이는 업체당 77억 2,000만 원

가량 집행한 규모이며, 지난해 같은 기간보다 10억 

3,000여 만 원 정도를 더 집행한 셈이다(최봉선, 

2016. 11. 23). 이들 제약사들은 광고를 통해 매출

액 증가와 더불어 의약품 및 모기업의 인지도를 증

가시킬 수 있다는 측면을 고려하여 지속적으로 광

고비 지출을 늘리고 있는 추세다.

이러한 추세에 힘입어 경구피임제 시장도 공격

적인 마케팅 활동과 TV광고를 통해 시장규모를 확

대하고 있다. 전 세계적으로 경구피임제 시장은 

2015년부터 2023년까지 연평균 6.6% 성장할 것

이며, 시장 규모도 2014년 131억 달러에서 오는 

2023년에 이르면 229억 달러 규모로 성장할 것이라

고 예측된 바 있다(Transparency Market Research, 

2016: 한국보건산업진흥원, 2016 재인용). 경구

피임제는 높은 임신 예방 효과와 소비자 선호도 상

승, 편리한 사용법, 저렴한 가격 등의 장점을 바탕

으로, 당분간 높은 성장률을 기록할 전망이며, 이

러한 시장 확대에 공격적인 마케팅 활동과 TV광고

가 소비자들의 인지도 향상에 기여할 것으로 보인

다. 국내에서도 시장 점유율이 가장 높은 ‘머시론’

의 매출액이 2015년 93억 원에서 2016년에는 111

억 원으로 증가하 으며, 시장점유율 2위인 ‘마이

보라’는 2015년 51억 원에서 2016년 53억 원으로 

증가하 다(머니투데이, 2017. 2. 16). 이러한 국

내 경구피임약의 매출 증가는 활발한 TV광고를 통

해 젊은 층을 대상으로 피임약에 대한 인식 변화를 

주도하며 시장 성장을 이끌었기 때문으로 평가되

고 있다(팜뉴스, 2017. 1. 24).

최근의 경구피임제 광고 시장은 유명 연예인을 

광고 모델로 등장시키거나, 젊은 여성 모델을 기용

하여 친근한 제품 이미지를 강조하여 주 수요층의 

확대를 꾀하고 있다. 그동안 주요 광고매체 던 

TV나 지면광고를 포함하여 최근에는 온라인의 각

종 채널과 모바일메신저, 블로그, SNS 등을 통해서

도 공격적인 마케팅 활동을 펼치고 있다. 그러나 

경구피임제의 마케팅 콘셉트가 주로 성관계를 조

장하는 흐름을 보여 준다는 비난을 받고 있으며, 경

구피임제 효능과 부작용에 대한 인지 부족으로 인

해 의사나 약사의 정확한 복약 지도 없이 단순히 피

임과 생리주기 조절의 목적으로 사용되고 있다는 

점에서 문제로 지적되고 있다(김소라, 2013; 이상

림·임지 ·이은주·조 태·라채린, 2014; 최

정현·김경은·신미아, 2010; 황신우·정재원, 

2014). 

매년 증가하고 있는 경구피임제 시장과는 대조

적으로 국내외를 통틀어 경구피임제와 관련한 연

구는 주로 의학적인 측면에서 부작용에 대한 연구

가 주를 이루고 있으며, 외국도 국내와 같이 일반의

약품으로서의 경구피임제가 복용자에게 미치는 의
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학적 향 또는 피임 및 복용 관련 인식의 탐구적인 

측면에만 집중되어 왔다. 국내외를 막론하고 경구

피임제 광고가 수용자들의 인식이나 태도에 미치

는 향에 대한 탐구는 미진한 상황이다. 

본 연구는 상기의 문제의식에 기초하여 TV광고

를 통해 노출된 경구피임제에 대한 수용자들의 인

식 변화와 더불어 경구피임제 TV광고가 수용자들

의 인식 변화에 미친 향을 살펴보고자 한다. 이

러한 연구목적을 달성하기 위해 본 연구는 국내 경

구피임제 중 TV광고를 가장 활발하게 진행하고 있

는 ‘머시론’ TV광고가 실제 방 된 기간 동안의 소

셜 빅데이터를 수집하여 TV광고에 대한 수용자들

의 의견을 수집하고 감정 분석을 시도하려 한다. 

소셜 빅데이터를 바탕으로 시행할 수 있는 분석법

으로는 크게 텍스트 마이닝(Text Mining), 오피니

언 마이닝(Opinion Mining), 소셜 네트워크 분석

(Social Analytics), 군집 분석(Cluster Analytics) 

등이 있다. 이 중 본 연구에서는 텍스트 마이닝과 

오피니언 마이닝 기법을 활용하여 경구피임제 광

고와 관련한 다양한 어휘를 추출하고 이러한 어휘

의 긍·부정 상태를 분석하여 수용자들의 반응을 

살펴보고자 한다. 이를 통해 경구피임제 TV광고에 

대한 수용자들의 인식을 탐색하여 현재 방 되고 

있는 경구피임제 TV광고 제작에 실무적 제언을 위

한 기초자료를 제공하고자 한다. 현재 우리나라의 

피임제 복용률이 2.5% 내외라는 점(정혜진, 2015. 

10. 26)에서 의료계에서는 경구피임제의 인식 개

선과 복용률 향상을 위한 방안을 모색하고 있는 시

점이다. 

이론적 논의

일반의약품 광고

전 세계적으로 인간의 건강과 관련된 관심이 증대

함에 따라 의료, 의약품, 의료기기 산업을 통칭하

는 헬스케어(health care) 산업이 매년 지속적으

로 성장하고 있다. 특히 의약품 관련 산업은 자신

의 건강을 직접 관리한다는 의미의 셀프 메디케이

션(self medication) 열풍에 힘입어 2014년 세계 

의약품 시장은 1조 272억 달러 규모로 최초로 1조 

달러를 돌파하 으며, 2005년부터 2014년까지 연

평균 6.2%의 성장률을 보여 왔다. 이러한 의약품 

시장의 선전은 삶의 질 향상으로 인한 건강증진 및 

유지를 위해 당분간 지속될 전망이다(한국보건산

업진흥원, 2015).

현재 국내에서는 일반의약품의 대중광고만 허

용되기 때문에 제약사들의 대중광고는 대부분 일

반의약품에 집중되어 있으며, 공격적인 마케팅으

로 광고를 실시하고 있다. 실제로 2015년 상반기 

상위 500대 광고업체 중 제약사 현황을 살펴보면, 

총 38개의 제약업체가 500대 업체에 포함되었으

며, 이들 업체가 지출한 광고 총액은 1,573억 원에 

이른 것으로 집계됐다. 또한 이들 제약사들은 주로 

TV광고에 집중하는 것으로 나타났는데, 전체 광고

비의 65.4%를 TV광고에 지출한 것으로 나타났다

(김 주, 2015. 8. 6). 

일반의약품은 전문의약품에 비해 오용 또는 남

용의 우려가 적고 의사의 처방 없이 사용하더라도 
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비교적 안전성 및 유효성을 기대할 수 있는 의약품, 

질병 치료를 위하여 의사의 전문지식이 없어도 사

용할 수 있는 의약품, 의약품의 제형(劑型)과 약리

작용상 인체에 미치는 부작용이 비교적 적은 의약

품을 의미한다(약사법 제2조 제10호). 약사법상 

일반의약품과 전문의약품 모두 엄격한 광고 규제

의 대상이 되고 있지만 약사법 제68조 제8호에 의

거하여 전문의약품만 광고가 전면 금지되어 있다. 

따라서 일반의약품이 전체 의약품 시장에서 차지

하는 비율이 상대적으로 미비하지만 제약회사들은 

대중매체를 활용하여 광고할 수 있는 일반의약품

에 많은 광고비를 투자하고 있는 실정이다.

이렇듯 의약품 산업의 성장과 더불어 일반의약

품 및 건강식품의 광고시장 규모도 급성장하고 있

다. 2015년 2월 닐슨코리아가 대형마트 판매 데이

터와 광고 시장 데이터를 기반으로 한 일반의약품 

및 건강기능식품 성장 트렌트 발표 결과에 따르면 

2014년 국내 광고시장이 전년 대비 2.9% 역성장

한 것으로 나타난 반면, 일반의약품 광고 시장은 

2013년 6,732억 원에서 2014년 9,372억 원으로 

39.2% 성장한 것으로 나타났다(닐슨코리아, 2015. 

2. 12). 이러한 일반의약품 광고의 상위 10가지 제

품 중 특정 질환 치료를 목적으로 하는 의약품보다 

피로회복이나 컨디션 유지를 위한 제품들이 40%

를 자치하는 것으로 나타났다. 이 외에도 한국보건

산업진흥원이 발표한 2015년 제약산업 분석 보

고서의 일반의약품 품목별 상위 30위 생산 실적

을 살펴보면, 일반의약품으로서 광고를 활발하게 

진행한 건위소화제, 치과구강용 약, 진통소염, 비

타민제 등의 일반의약품 생산 실적이 가장 높은 것

으로 나타났다(한국보건산업진흥원, 2015).

일반의약품 광고(over the counter drug 

advertising)는 의약품에 대한 효능이나 이에 대한 

이익 관련 정보를 전달하여 소비자들의 구매를 유

도하거나 이러한 의약품에 대한 정보를 상기시키

는 것을 목적으로 한다. 이러한 점에서 의약품 광

고는 일반적인 광고와 크게 다르지 않다. 그러나 

일반의약품 광고는 수용자들로 하여금 자가 치료

에 대한 기회를 제공하고 자신의 건강 상태와 증상

에 대한 자각 및 의약품에 대한 장점 등을 전달하여 

일반의약품이 자가 치료를 위한 최선의 방법임을 

전달하려는 목적을 갖는다는 점에서 차별점이 있

다(DeLorme, Huh, Reid, & An, 2010). 

일반의약품 광고는 수용자들에게 미치는 향

력이 비교적 제한적이기 때문에 광고가 의약품 수

용자 및 비수용자에게 직접적으로 향을 미치는 

경우보다 건강 전문가나 의약품에 대한 효능을 경험

한 사람들과 수용자 및 비수용자들 사이에서 조정자

(moderater)의 역할을 한다고 알려졌다(Lowe & 

Ryan-Wenger, 1999). 그러나 이러한 일반의약

품 광고에 대한 효과 논의는 아직까지 갑론을박의 

상황을 보이고 있다.

일반의약품 광고 효과에 관한 연구들은 국내보다 

국외에서 활발하게 이루어졌는데, 이들 연구에 따르

면 일반 의약품 광고에 대한 소비자들의 태도는 대체

로 비호의적인 것으로 나타났다(Diehl, Mueller, & 

Terlutter, 2007, 2008). 이와 더불어 약사들이나 

약학 전공생들도 일반의약품 광고의 내용이 과장
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되거나 중요한 제품 정보를 누락시키고 있다고 지

적하면서 의약품 광고에 대한 부정적인 태도를 보

다(Mackowiak, O’connor, Geller, Nguyen, 

& Wilkes, 1997). 또한 일반의약품 광고가 정보 

수집을 위한 주요한 채널임에도 불구하고 구매의

사 결정에는 제한적인 향을 미친다고 보고 있다

(Kim & King, 2009; Portner & Smith, 1994). 

인구통계학적 차이에서도 일반의약품 광고의 효과

에 차이가 발생하는데, 비교적 나이대가 높은 수용

자들은 젊은 수용자들에 비해 일반의약품에 대한 

광고 효과가 상대적으로 미비한 것으로 나타났다

(Reisenwitz & Wimbush, 1998; Stephens & 

Johnson, 2000).

반면, 일반의약품 광고에 대한 내용분석 연구들

은 일반의약품 광고가 제품의 특정 측면의 장점을 

부각하거나 호의적인 이미지 전달에 주목하고 있

다고 언급하고 있다. 일례로 일반의약품을 복용함

으로써 발생할 수 있는 부작용에 대한 정보보다 긍

정적인 효과를 강조하거나(Kaphingst, DeJong, 

Rudd, & Daltroy, 2004) 증상 완화를 위한 단순

한 해결책 등을 제시하고 있었다(Tsao, 1997). 

경구피임제와 TV광고

다양한 일반의약품이 약국, 편의점, 대형마트 등에

서 구입할 수 있지만 약국에서 약사의 복약 지도를 

통해서만 구입할 수 있는 일반의약품도 있는데, 대

표적으로 경구피임제를 들 수 있다. 우리나라의 피

임제는 크게 두 가지 종류로, 일반의약품으로 분류

되는 경구피임제를 포함한 사전피임제와, 전문의

약품으로 분류되는 응급피임제가 있다. 그동안 응

급피임제를 두고 전문의약품에서 일반의약품으로 

전환하는 이슈가 대두되었지만, 2016년 5월 식품

의약품안전처는 응급피임제를 전문의약품으로 유

지한다고 밝힌 바 있다. 이러한 배경에는 응급피임

제가 1개월 내 재처방 시 생리주기에 심각한 장애

를 유발할 수 있는 의약품임에도 재처방률이 3%에 

달해 오남용의 우려가 있기 때문이다(식품의약품

안전처, 2016. 5. 20). 그러나 국내의 다양한 연구

를 통해 일반의약품에 포함되는 경구피임제도 오

남용의 우려가 높은 것으로 나타났다.

경구피임제와 같은 사전피임제는 여성의 피임

과 생리주기 조절에 탁월한 효능이 있는 것으로 알

려져 있으나, 경구피임제에 대한 인식 및 올바른 복

용법에 관한 수용자들의 인식은 대체로 부족한 것

으로 나타났다. 한국의약품안전관리원이 2013년

부터 2015년까지 전국 15∼59세 남녀 6,500명을 

대상으로 피임제 사용 실태 및 부작용 발생 등에 대

해 조사한 결과에 따르면(식품의약품안전처, 2016. 

5. 20), 사전피임제에 대해 정확히 알고 있는 여성

은 33%에 불과했으며, 사전피임제에 대한 정보도 

의약사로부터 정보를 얻는 경우가 약 24%인 것에 

반하여 주변사람들이나 광고를 통해 습득하는 경

우는 47%에 달하는 것으로 나타났다. 이 조사에서 

주목해야 할 점은 사전피임제에 대한 정보 전달에 주

요 매체로서 광고의 역할이 비교적 크다는 데 있다.

최근의 의약품 광고는 정보 전달의 기능보다 다

양한 소구 유형을 활용하여 제품의 이미지 소구에 
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주력하는 특징을 보인다. 이는 현재 광고로 전달되

는 일반의약품들의 효능 및 효과가 널리 알려져 있

으므로 정보 전달의 기능이 비교적 축소되었기 때

문이다(이가 ·서인숙, 2014). 동일한 맥락에서 

사전피임제는 ‘피임’또는 ‘생리주기 조절’이라는 목

적을 위해 구매하는 일반의약품이라는 점에서 제

품 자체의 주된 효과가 이미 대중적으로 알려져 있

기 때문에 효능 및 효과 전달에 주목한 광고 내용보

다 대중적이며 호의적인 이미지 전달을 위한 소구 

전략을 활용하고 있다. 일례로 현재 국내에서 가장 

대중적인 사전피임제 광고인 ‘머시론’과 ‘마이보라’

는 젊은 여성을 모델로 활용하여 피임제 사용에 적

극적인 여성의 이미지를 전달하고 있으며, 이를 통

해 획득할 수 있는 긍정적인 효과 전달에 주력하고 

있다.

여타의 일반의약품 광고에 비해 경구피임제 광

고는 모든 대중을 대상으로 하지 않으며, ‘피임’ 또

는 ‘생리주기 조절’이 필요한 여성을 대상으로 제작

된 광고라고 할 수 있다. 이러한 점에서 사전피임

제 광고에 등장하는 대부분의 모델은 여성이다. 광

고는 사회적 신념 체계를 재현하는 기능을 수행한

다는 점에서 특정 집단 또는 대상의 추상적 이미지

를 활용하는데(Goffman, 1979), 광고주들은 성 

역할의 고정관념(stereotype)을 활용하여 추상적 

이미지를 단순하고 직관적으로 구성한다(Pollay, 

1986). 그러나 최근의 경구피임제 광고는 그동안 

우리 사회에서 터부시되었던 여성의 피임, 임신의 

자기 결정권을 전면에 부각시키는 방향으로 제작

되면서 기존의 여성에 대한 성 역할의 고정관념을 

타파하고 있다.

경구피임제 광고의 이러한 제작 흐름은 최근 수

용자들의 긍정적 반응과 부정적 반발을 동시에 양

산하고 있는 실정이다. 이는 우리 사회에서 피임에 

대한 책임을 여성에게 전가하며, 그 책임을 행할 수 

있는 여성의 권한과 조건, 그리고 이에 관한 인식이 

부족한 것과 무관하지 않다. 이는 여성 건강을 논

의하기 위한 기초적이고 실제적인 자료의 부족 속

에서 여성이 성적 존재로 형상화되지 못했을 뿐만 

아니라 여성의 건강권과 결정권이 집단적 권리 주

장이 아닌 개인의 선택 문제로 축소되었기 때문으로 

이러한 측면에서 피임 문제가 사회제도적으로 사사

화(私事化)되었다고 볼 수 있다(김소라, 2013). 

그러나 국내에서 경구피임제에 대한 관심이 커

지고 있는 실정과는 다르게 경구피임제에 대한 정

보를 전달하는 데 가장 큰 역할을 담당하는 광고에 

대한 수용자의 인식이나 태도를 규명하는 연구는 

찾기 어려운 상황이다. 

소셜 빅데이터를 활용한 이용자 감정 분석

제품을 구매하는 일련의 과정에서 소비자의 감정

은 제품의 구매 전부터 구매 과정, 구매 이후 등 전

반적인 과정에서 발생할 수 있다(Gardner, 1985). 

또한 제품을 직접 구매하지 않더라도 광고나 프로

그램을 시청하는 과정에서도 감정이 유발될 수 있으

며, 이러한 감정은 소비자들의 브랜드 태도에 향

을 미칠 수 있다(Holbrook & Batra, 1987; Batra 

& Stayman, 1990; Shapiro, 2000). 
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일반적으로 감정(affect)은 정서(emotion), 느

낌(feeling), 기분(mood) 등과 혼용되어 왔으나 

때로는 구분되어 사용되는 등 각 용어에 대한 명확

한 규정은 연구자에 따라 다르게 활용되어 왔다. 그

러나 홀브룩과 바트라(Holbrook & Batra, 1987)

는 정서를 좋음/싫음, 긍정/부정, 찬성/반대 등 일

차적인 양극성의 개념인 반면, 감정은 사랑, 증오, 

공포, 분노, 즐거움, 슬픔 등의 다차원적인 관점으

로 규정하면서 정서와의 차이점을 제시하 다. 또

한 무드는 감정보다 일반적이며 비구체적이고 일

시적이기 때문에 강도 면에서 낮다고 보고 있다

(Gardner, 1985).

오늘날 다양한 분야의 광고는 이성적 논리로 정

보를 전달하는 광고소구 전략과 더불어 수용자들

의 감성을 자극할 수 있는 감성소구 전략을 많이 활

용한다. 이는 광고가 전달하는 정보적 메시지 이외

에 수용자들이 광고시청 과정에서 느끼는 감정이 

광고효과 및 태도에 유의미한 향을 미치기 때문

이다. 특히, 광고효과에서 인지적 판단에 포함되는 

광고태도, 브랜드 태도로 설명되지 않은 나머지 변

량을 설명하는 데 감정이 중요한 역할을 하고 있다

는 점에서 주목받기 시작하 다(Edell & Burke, 

1987). 더 나아가 기존의 광고효과 모델에 감정반

응의 매개적 효과를 검증한 홀브룩과 바트라(1987)

의 연구는 광고를 통해 발현된 감정반응에 따라 광

고태도에 각기 다른 향을 미치고 광고태도를 매

개하여 브랜드태도에 간접적인 향을 미친다는 

것을 증명하 다.

1980년대 후반 광고효과 연구에 감정반응이 미

치는 향이 증명되면서 이를 검증하기 위해 다양

한 연구가 시행되었으며, 이러한 연구의 대부분은 

특정 광고를 시청한 후 발현되는 감정을 구조화된 

설문을 통해 측정해 왔다. 그러나 디지털 기술이 

발전하고 뉴미디어가 등장하면서 특정 제품이나 

수용자들의 의견을 실험이나 설문조사를 통해 측

정하지 않아도 이를 검증할 수 있게 되었다. 빅데

이터 시대 이전과 비교하 을 때 정보 생산의 측면

에서 양적·질적 향상이 이루어졌으며, 특정 상황

이 아닌 일상생활에서 정보가 끊임없이 생산·측

정·기록·저장되는 일련의 과정에서 생산된 ‘자

연스러운’ 정보는 기존의 사회과학 자료와 차별화

를 보인다(한신갑, 2015). 다만 이렇게 수집된 자

료는 기존의 정형화된 표집틀로 수집된 자료가 아

니기 때문에 비정형적이다. 비정형 데이터는 데이

터 필드에 저장되지 않는 데이터로서 텍스트 분석

을 포함하여 이미지, 동 상, 음성 데이터를 지칭

한다(조성우, 2011). 또한 비정형 데이터를 포함

한 빅데이터는 시계열적인 분석을 가능케 한다. 그

렇기 때문에 종래의 설문조사를 통해 특정 시점에

서 수용자가 느끼고 경험한 감정을 측정하는 방식

보다 빅데이터를 활용한 감정 측정은 감정의 변화 

양상을 추적할 수 있다는 점에서 또 다른 연구 가치

를 제공한다(정혜정·오경화, 2016).

이와 동시에 광고 수용자의 개념도 수동적인 차

원의 개념을 넘어서 능동성을 지닌 이용자의 개념

으로 변화하고 있다. 미디어 수용자에 관한 전통적

인 개념인 수용자를 대신하는 이용자의 개념은 이

용과 충족이론에서 언급하는 능동성(activeness)
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를 반 할 수 있을 뿐만 아니라 새로운 인터넷 환경 

속에서의 이용자의 적극성과 참여성을 잘 반 할 수 

있는 용어라는 점에서 차이가 있다(지원배, 2012). 

이러한 능동적 이용자들이 SNS와 같은 뉴미디어

를 통해 다양한 의견을 게시하면서 막대한 양의 데

이터베이스가 형성되었다. 이렇게 형성된 빅데이

터를 비정형 데이터로 추출하여 분석하면 데이터 

속에서 개인의 심리적 또는 행동적 특성 파악이 가

능해진다.

최근 소셜 빅데이터를 활용하여 특정 주제에 대

한 이용자들의 감정을 분석한 연구들이 다양한 학

계 및 분야에서 실시되고 있다. 이득환, 강형구, 김

수현, 그리고 이창민(2013)은 ㈜다음소프트에서 

금융시장과 관련한 9가지 감성과 관련한 소셜 빅데

이터를 제공받아 분석한 결과, 감성어에 일정한 패

턴이 존재한다는 것을 발견하 다. 또한 각 감성어

의 과거 값들이 미래를 예측하는 데 중요한 정보를 

제공할 수 있다는 것을 증명하 다. 정혜정과 오경

화(2016)는 2008년부터 2013년까지 윤리소비행

동과 관련한 소셜 빅데이터를 수집하여 중요 이슈

의 양상, 윤리소비자의 행동 방향을 예측하 다. 

특히 윤리소비행동과 관련한 연관어를 연도별로 

추출하여 변화 양상을 비교하 고 추출된 연관어

의 윤리소비 유형·동기·감정의 변화 양상을 검

증하 다. 오세종과 변정민(2015)은 소셜 빅데이

터를 통해 공개 오디션 프로그램의 시청자 반응과 

성공요인을 검증하기 위해 ㈜다음소프트에서 제

공하는 소셜 메트릭스를 통해 연관어를 추출하

고 연관어의 감정 분석 결과를 토대로 이슈 키워드

와 성공요인을 분석하 다. 박성건, 이수원, 그리

고 황 찬(2015)은 2014 인천아시안게임 야구와 

축구를 중계 방송한 방송 3사와 캐스터·해설위원

에 대한 시청자 의견 및 중계방송 감성을 분석하기 

위해 소셜 빅데이터를 수집하 다. 이를 통해 스포

츠 방송에서도 ‘즐거움’, ‘재미’와 같은 요소가 포함

되어야 시청자들에게 높은 관심과 흥미를 유발할 

수 있는 인게이지먼트(engagement)가 증가할 수 

있다고 주장하 다. 송, 송, 서, 진, 그리고 김

(Song, Song, Seo, Jin, & Kim, 2017)은 2015년 

한국의 메르스 사태와 관련한 온라인 버즈를 수집

하여 감정어 분석을 통해 메르스에 대한 정보 및 공

포, 감염위험 인식 등의 확산 경로를 데이터마이닝

을 통해 탐색하 다. 

연구문제 및 연구방법

연구문제

TV광고가 경구피임제에 대한 정보 습득 채널로서 

가장 많이 활용되고 있는 실정에서 TV광고가 수용

자들의 인식적 차원에 미치는 향을 탐색하는 연

구는 상당히 미진하 다. 본 연구는 경구피임제 

TV광고의 효과를 측정하는 차원에서 소셜 빅데이

터를 수집하여 경구피임제 및 TV광고에 대한 여론

과 감정의 동향을 살펴보고자 한다. 이를 위해 국

내에서 가장 활발하게 TV광고를 제작·방 하고 

있는 ‘머시론’ TV광고를 선정하 다.
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광고 방영기간 광고 내용(스크립트)

12. 5. 1

∼13. 4. 1

스무 살 사랑에 빠지다. 짜릿하고 부드럽게. 그녀는 안다. 내 몸에 부드러운 피임약 

머시론. 에스트로겐을 3분의 1로 줄인 나의 첫 번째 피임약 머시론.

13. 5. 1

∼15. 3. 31

스무 살의 사랑은 걱정이 너무 많다. 첫 데이트, 첫 키스..그리고 머시론. 사랑의 걱

정이 줄어든다. 에스트로겐을 3분의 1 줄인 내 몸에 부드러운 나의 첫 번째 피임약 

머시론

14. 7.18

∼14. 9. 1

먹는 피임약 왜 여자가 알아야 할까? 여자 스스로 지킬 수 있는 피임법이잖아. 내 

몸에 있는 호르몬과 비슷하다며. 피임 효과가 중요하지. 여자의 먹는 피임약, 당신

을 얼마나 알고 있나요? 후회 없이, 부드럽게, 여자 스스로, 이제 아는 만큼 미리미

리 준비하세요, 소중한 나! 후회 없는 사랑을 위해! 나의 첫 번째 피임약 머시론이 

응원합니다

15. 5. 1

∼15. 8. 31

스무 살의 사랑은 서툴다. 그래도 내 몸엔 서투를 수 없으니까. 머시론. 에스트로겐

을 3분의 1 줄였으니까. 내 몸에 부드러우니까. 나의 첫 번째 피임약 머시론

16. 7.15

∼16. 9. 1

스무 살의 사랑은 서툴다. 그래도 내 몸엔 서투를 수 없으니까. 머시론. 에스트로겐

을 3분의 1 줄였으니까. 내 몸에 부드러우니까. 나의 첫 번째 피임약 머시론

16.11. 30

∼현재

아이 갖는 것은 인생 최대의 mercy. 그 행복 미루고 싶어 잠시. 지금의 나를 위해 

get mercilon. get time, get love, get smile. 머시론

16.12.31

∼현재

우연히 그녀의 피임약을 보게 된 당신에게. 아직은 홀가분, 혼자가 좋으니까, 아직

은 알콩달콩 둘이 좋으니까. 아직은 오순도순 셋이 좋으니까. 아직은 이루고 싶은 

꿈이 셀 수 없이 많으니까. 그녀는 피임약을 먹습니다. 간단하게 먹습니다. 머시론

표 1  머시론 TV광고 내용



48 광고PR실학연구

일반적으로 소셜 빅데이터를 활용한 연구에서

는 ① 사람들이 무엇을 얘기하는가, ② 누가 무엇

을 보고 주목하는가, ③ 누가 누구에게 대답하는

가, ④ 콘텐츠가 얼마나 지속되는가, ⑤ 무엇이 무

엇에 연결되어 있는가, ⑥ 누가 누구와 관계를 맺

고 있는가 등의 6가지 기본유형을 바탕으로 연구문

제를 설정한다(박한우·최경호, 2016). 본 연구는 

경구피임제 TV광고가 실제로 방 된 기간 동안의 

소셜 빅데이터를 추출하여 텍스트 마이닝과 오피

니언 마이닝을 통해 연관어 및 감정어 분석을 실시

하고자 하 다. 따라서 상기의 6가지 연구문제 유

형 중 ‘사람들이 무엇을 얘기하는가’가 본 연구문제

에 포함될 수 있다. 또한 이 외에도 경구피임제 광

고에 대한 연관어의 시계열적인 변화 양상과 더불

어 긍정/부정적 감정을 분석함으로써 경구피임제 

광고에 대한 수용자들의 태도를 분석하려는 연구

목적을 포함한다. 따라서 본 연구는 이러한 내용을 

종합하여 다음과 같은 연구문제를 설정하 다.

• 연구문제 1. ‘머시론’ TV광고의 연관어 변화 양상은 

어떠한가?

• 연구문제 2. ‘머시론’ TV광고의 긍정/부정적 감정 어

휘 현황과 변화 양상은 어떠한가?

분석대상 선정

본 연구에서는 경구피임제 TV광고에 대한 수용자

들의 태도를 분석하기 위해 국내에서 가장 높은 판

매율을 보이며, 오랫동안 광고를 활발하게 진행하

고 있는 ‘머시론’을 분석대상으로 선정하 다. ‘머

시론’은 국내에서 2006년 6월 8일 첫 TV광고를 집

행하 으며, 이후 총 10개의 광고가 제작·방 되

었다. 그러나 본 연구는 온라인에서 소셜 빅데이터

를 추출하기 위해 국내에서 소셜미디어가 본격적

으로 상용화된 2010년 이후에 방 된 TV광고에 

대해서만 분석대상으로 한정지었다. 또한 자료 수

집 과정에서 분석데이터가 충분하지 않은 2010년 

TV광고를 제외하 으며 최종적으로 2012년 5월 1일

부터 방 된 TV광고와 관련한 소셜 빅데이터부터 

현재까지 방 되고 있는 총 7편의 TV광고의 소셜 

빅데이터를 수집하 다.

소셜 빅데이터 수집과 분석방법

본 연구는 자료 수집을 위해 ㈜다음소프트에서 텍

스트 마이닝 기법으로 소셜 빅데이터 정보를 제공

하는 소셜메트릭스(http://some.co.kr) 서비스

를 이용하 다. ㈜다음소프트의 소셜메트릭스는 

트위터와 블로그, 커뮤니티, 뉴스 자료를 검색하여 

소셜 검색 메뉴에 연관 키워드, 감성 키워드, 주간 

급증 키워드 순위를 제공하고 있다. 소셜 인사이트 

메뉴에서는 검색 키워드에 대한 탐색어 맵, 탐색어 

추이, 탐색어 여론 등의 인포그래픽 서비스를 제공

하면서 최대 1년 범주 내에서 원시 데이터(raw 

data)의 추출도 가능하도록 하고 있다. 특히 소셜 

인사이트 메뉴에서는 검색 키워드의 연관어를 인

물, 단체, 장소, 상품, 속성, 브랜드, 취미/여가, 심

리 등으로 세분화하여 가장 많이 언급된 연관어들
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을 네트워크 맵으로 제시하며 긍정·부정의 오피

니언 마이닝 결과도 제공하고 있다. 소셜메트릭스

는 정보원에 포함된 스팸 및 노이즈 데이터를 제거

하여 제공하고 핵심적인 자연어 처리 기술을 적용

하여 가능한 연관성이 높은 키워드를 빈도수에 따

라 제시해 준다(정혜정·오경화, 2016). 소셜 빅

데이터를 활용하여 감정어 분석을 실시한 선행 연

구들도 소셜메트릭스에서 자료를 추출하여 분석하

기 때문에 신뢰성은 어느 정도 입증되었다고 볼 

수 있다. 

본 연구에서 수행한 자료 수집 절차는 다음과 같

다. 먼저, 소셜메트릭스 서비스를 이용하여 2012

년 5월 1일부터 2017년 1월 31일까지 소셜 빅데이

터를 수집하기 위해 ‘머시론’이라는 키워드를 입력

하고 자료 추출 과정에서 포함되어야 할 키워드로 

‘광고’를 입력하 다. 이때 광고는 TV광고만 포함

하기 위해서 추후 제외어에는 지면광고, 잡지광고, 

신문광고, 공모전 등의 용어를 추가로 입력하 다. 

소셜메트릭스에서는 트위터, 블로그, 커뮤니티, 

뉴스 등의 계정에서 키워드와 관련한 연관어를 추

출할 수 있도록 서비스를 제공하고 있지만 본 연구

에서는 트위터만 대상으로 하 다. 이는 블로그, 

커뮤니티, 뉴스 등을 활용하여 TV광고 내용을 홍

보하거나 제품 홍보의 수단으로 이용하는 경우가 

존재하기 때문이다. 이렇게 추출된 데이터를 검증

하는 과정에서 TV광고의 내용과 관계가 없는 키워

드를 역으로 추출하고 제외어에 하나씩 추가하는 

과정을 수행하 다. 제외어를 찾아가는 과정은 연

   

   

그림 1  소셜메트릭스 연관어 분석 예시
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관어가 게시된 해당 자료 출처를 직접 찾고 TV광

고의 내용과 관련이 없을 것으로 판단되는 연관어

가 등록된 수용자들의 계정을 일일이 들어가서 텍

스트의 맥락적 내용을 파악하 다. 이렇게 해서 최

종적으로 검색 키워드, 포함어 키워드, 제외어 키

워드를 모두 입력한 후 2012년 5월 1일부터 1년 단

위로 총 5번의 자료 추출 과정을 수행하 다. 이때 

데이터를 1년 단위로 이유는 첫째, 각 TV광고의 콘

셉트가 대체로 유사하며 광고 상의 구성 차이만 

있을 뿐, 전달하고자 하는 메시지가 유사하기 때문

에 각 광고별로 수용자들의 여론 및 감정 분석의 차

이가 크지 않을 것으로 판단하 다. 둘째, 성 인식

의 변화 양상에 따라 비슷한 유형의 TV광고일지라

도 각각의 평가가 상이할 수 있다. 본 연구는 이러

한 이유로 각 TV광고별로 수용자들의 여론 및 감

정을 분석하지 않고 2012년 5월 1일부터 각 1년 단

위로 분석 단위를 통일하여 각 분석 단위별로 ‘머시

론’ TV광고에 대한 수용자들의 인식 및 감정의 변

화가 어떻게 이루어져 왔는지 살펴보고자 하 다. 

이러한 과정을 거쳐 추출한 자료는 엑셀파일로 저

장한 후 언급 빈도수와 순위를 정략적으로 확인하

다.

연구결과

머시론 TV광고의 연관어 변화 양상

본 연구문제를 검증하기에 앞서 각 데이터 추출 기

간별로 머시론 TV광고에 대해 언급한 트위터 계정 

수를 비교해 보면, <표 2>와 같다. 2012년 머시론 

TV광고가 처음 방 된 날부터 2015년 4월 30일까

지 추출된 계정 수는 2015년 5월 1일 이후 추출된 

계정 수보다 상당히 적은 것을 볼 수 있다. 또한 

2016년 5월 1일부터 2017년 1월 31까지 추출된 

계정은 현재 방  중인 TV광고가 2편이 포함되었

음에도 불구하고 타 기간의 추출 계정 수보다 높은 

것으로 나타나 머시론 TV광고에 대한 대중의 관심

이 크다는 것을 알 수 있다.

각 자료의 추출 기간별로 머시론 TV광고와 관

련한 연관어의 동향을 살펴보기 위해 상위 30위권

의 키워드를 분석한 결과는 <표 3>과 같다. 다섯 

번의 자료 추출 과정에서 머시론 TV광고와 관련한 

버즈를 수집하기 위해 필수적으로 포함해야 할 단

어로 ‘광고’를 포함하 기 때문에 모든 자료 추출 

구간에서 ‘광고’가 가장 많이 언급된 것으로 나타났

다. 또한 ‘피임약’도 대체로 타 연관어에 비해 높은 

수준의 언급량을 보 다.

12. 5. 1∼13. 4. 30 13. 5. 1∼14. 4. 30 14. 5. 1∼15. 4. 30 15. 5. 1∼16. 4. 30 16. 5. 1∼17. 1. 31

82건 78건 69건 1,232건 8,004건

표 2  각 데이터 추출과정에서 탐색된 트위터 계정 수 (N = 9,465)
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언급 

순위

12. 5. 1∼13. 4. 30 13. 5. 1∼14. 4. 30 14. 5. 1∼15. 4. 30 15. 5. 1∼16. 4. 30 16. 5. 1∼17. 1. 31

연관어 검색수 연관어 검색수 연관어 검색수 연관어 검색수 연관어 검색수

1 광고 44 광고 56 광고 27 광고 1,201 광고 7,982

2 피임약 16 피임약 46 웃기다 6 여자 1,181 피임약 7,414

3 강하늘 8 에스트로겐 33 피임약 5 콘돔 1,178 가사 178

4 이쁘다 6 순하다 22 예쁘다 4 피임약 1,074 멍청한 175

5 모델 5 생리 14 좋다 4 공익광고 1,059 여자 168

6 번지점프 5 괜찮다 12 청순하다 4 스물 1,059 구리다 135

7 드라마 4 나쁘다 12 티비 3 아이 1,059 문구 133

8 에스트로겐 4 경구피임약 11 tv 2 책임 1,059 즐기다 125

9 제천 4 소녀 10 tv광고 2 티비 1,059 의자 121

10 풋풋하다 4 효과 8 닮다 2 다르다 236 좋다 63

11 피임 4 부작용 7 데이트 2 듀렉스 116 아이 45

12 tv 3 사랑 7 모델 2 느낌 115 여성 39

13 고등학교 3 스무살 7 배달 2 손 6 기다리다 32

14 다양한 3 적다 7 사채 2 웃기다 3 콘돔 32

15 멋지다 3 추천하다 7 요기요 2 tv 2 혼자 27

16 뮤지컬 3 고민 6 이벤트 2 게임 2 불매 21

17 뮤지컬배우 3 고민 많다 6 이쁘다 2 경구피임약 2 인생 21

18 배우 3 디올 6 잘나가다 2 국 2 티비 19

19 사랑 빠지다 3 블로그 6 잘표현하다 2 미치다 2 최고 16

20 아름다운 그대에게 3 생각 6 첫키스 2 사랑 2 한남패치 15

21 예쁘다 3 약국 6 키스 2 스무살 2 형편없다 15

22 정보 3 우려하다 6 피자 2 어색하다 2 고추 14

23 필요하다 3 작다 6 강조하다 1 여성스럽다 2 마음에 들지않다 14

24 cf 2 잘표현하다 6 걱정 많다 1 잘표현하다 2 몸 14

25 광고문구 2 좋다 6 겁나다 1 장사 2 웃기다 14

26 남자 2 걱정 5 깜놀하다 1 좋다 2 남자 13

27 도움되다 2 남자 5 난감한 1 콘도 2 어이없다 13

28 문구 2 생리주기 5 대부 1 순수하다 1 재수 없다 13

29 민호 2 언니 5 대부업체 1 책임 없다 1 꿈 12

30 부끄럽다 2 이쁘다 5 떠오르다 1 촌스럽다 1 멀다 12

표 3  각 추출 자료별 상위 30위 포함 연관어의 언급량
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2012년 5월 1일부터 2013년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대한 언급은 주로 모델(강하늘, 모

델, 뮤지컬, 뮤지컬배우, 배우, 인상, 인기스타)과 

광고 촬 장소(번지점프, 제천) 등 내용적 측면의 

언급이 타 연관어에 비해 높은 것으로 나타났다. 

이 당시 반 된 TV광고는 이전 광고가 여성 모델

만 등장한 것에 반해 남성 모델이 등장하 고 남녀 

모델이 데이트를 즐기는 콘셉트의 내용을 보여 주

었기 때문에 광고 내용적 측면에서 수용자들이 호

기심을 자극한 것으로 보인다. 

2013년 5월 1일부터 2014년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대한 언급은 ‘광고’와 ‘피임약’을 제

외하고 ‘에스트로겐’에 대한 언급량이 가장 높게 나

타났다. 머시론 광고는 ‘에스트로겐 수치를 1/3로 

낮춘 순한 피임약’으로 여성 건강에 도움이 된다는 

취지의 광고 콘셉트를 유지해 왔다. 관련 트위터 

멘션을 살펴보면 ‘에스트로겐 함량을 1/3로 낮춘 

효과를 잘 표현했다’, ‘에스트로겐 함량을 1/3로 낮

췄다는 걸 민들레홀씨를 불면서 표현하게 기발하

네요’ 등의 긍정적 반응이 많은 것으로 나타났다. 

그러나 2012년 5월 1일부터 2013년 4월 30일까지

의 트위터 멘션에서 언급되지 않은 ‘부작용’, ‘효과’, 

‘걱정’, ‘호르몬’ 등의 연관어도 상위 30위 내에 포함

되었다. 이는 TV광고 내용에서 부작용에 대한 언

급이 없었음에도 불구하고 오히려 이에 대한 정보

를 전달하지 않음으로써 수용자들이 인식하고 있

는 부작용에 대한 우려를 대변한다고 볼 수 있다. 

또한 ‘생리’, ‘생리주기’ 관련 언급도 상위 30위 내에 

포함되었는데, TV광고 내용에서는 생리주기 조절

에 관한 내용이 없었으나 TV광고 시청 후 생리주

기 조절에 대한 연상이 작용한 것으로 보이며, 관

련 멘션에서도 TV광고 시청 후 생리주기 조절을 

위해 해당 제품을 구매해야겠다는 의견을 게시하

다.

2014년 5월 1일부터 2015년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대해 언급한 트위터 계정 수는 여

타의 자료 추출 기간보다 상대적으로 적기 때문에 

각 연관어의 언급량 자체는 많지 않은 것으로 나타

났다. 다만 이 시기에 언급된 연관어 중 여전히 광

고 내용적 측면(예쁘다, TV광고, 닮다, 모델, 잘 표

현하다) 등의 언급이 상위 30위에 포함되어 광고 

표현에 대한 긍정적 의견을 엿볼 수 있다. 반면, 언

급량 자체는 낮지만, ‘사채’, ‘대부’, ‘대부업체’ 키워

드가 새롭게 등장하 는데, 이는 광고 내레이션만 

들었을 때 제품명인 머시론이 대출(loan) 관련 광

고로 착각될 수 있다는 의견과 관련이 있다.

2015년 5월 1일부터 2016년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대한 언급에서 주목할 만한 연관어

는 그동안 상위 30위권에 포함되지 않았던 ‘여자’

와 남성 피임(콘돔, 듀렉스) 관련 연관어의 언급량

이 상당히 높게 나타났다는 점이다. 대체로 언급량 

2위인 ‘여자’부터 12위 ‘느낌’ 연관어까지는 같은 

맥락에서 해석할 수 있다. 즉, 머시론은 여성만 복

용할 수 있는 경구피임약이라는 점에서 지금까지

의 광고 내용은 ‘스무 살’ 여성의 사랑을 ‘아름답게’ 

즐기기 위한 필수품으로 여성이 복용해야 한다는 

점을 강조하여 왔다. 그러나 피임의 책임이 전적으

로 여성에게 있다는 것으로 광고의 내용이 해석될 
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수 있다는 측면에서 TV광고 수용자들의 반발을 야

기하 다. 또한 경구피임제 광고에 비해 남성 피임

과 관련한 제품의 TV광고는 찾아보기 어렵기 때문

에 올바른 피임 문화 확산을 위해서 공익광고가 필

요하다는 의견도 높은 것으로 나타났다. 

2016년 5월 1일부터 2017년 1월 31일까지 머

시론 TV광고에 대한 언급도 2015년 5월 1일부터 

2016년 4월 30일까지 언급된 연관어 트렌드와 크

게 다르지 않다. 이 시기 언급된 연관어에서는 광

고 ‘문구’에 대한 직접적인 지적을 통해 최근 방

된 TV광고에 대한 수용자들의 부정적인 태도를 엿

볼 수 있다. 또한 ‘가사’ 연관어가 새롭게 등장하

는데, 이는 2016년 7월 한 남성 래퍼가 공개한 신

곡 가사에 성관계를 암시하는 표현과 여성에게 직

접적으로 머시론을 권유하는 가사 때문에 언급된 

것으로 나타났다. 이때 TV광고 수용자들은 광고 

내용에 대한 불만을 특정 가수의 퇴폐적 가사 내용

과 연관하여 이를 비난한 것으로 최근 방 된 광고 

내용에 대한 불만이 비교적 높다는 것을 증명한다

고 볼 수 있다. 이러한 수용자들의 부정적 태도는 

‘불매’ 연관어와 관련하여 직접적인 행동적 반감으

로 양산되고 있는 실정으로 나타났다.

머시론 TV광고의 감정어 현황과 변화 양상

머시론 TV광고에 대한 수용자들의 긍정 및 부정의 

감정 변화 양상을 파악하기 위해 각 자료 추출 기간

별로 감정어 관련 상위 30위권의 키워드를 분석한 

결과는 <표 5>와 같다. 2012년 5월 1일부터 2015

년 4월 30일까지의 감정어는 광고 내용적 측면에

서 긍정적인 평가와 부정적인 평가의 키워드가 적

절하게 포함되었던 것에 반하여 2015년 5월 1일부

터 2017년 1월 31일까지의 감정어는 머시론 TV광

고에 대한 부정적인 감정어가 주류를 이루고 있었

다. 또한 검색량 측면에서도 2015년 5월 1일 전보

다 그 이후부터 2017년 1월 31일까지 머시론 광고

에 대한 관심이 높아졌으며, 이에 따라 관련 언급량

도 증가하 다.

2012년 5월 1일부터 2013년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대한 감정어는 ‘예쁘다’, ‘풋풋하다’, 

‘멋지다’ 등 광고 내용적 측면에서 광고의 상미, 

모델의 모습 등에 대한 평가가 주류를 이루고 있다. 

간혹 ‘부끄럽다’, ‘부적절한’ 등의 키워드가 언급되

었지만 이후에는 관련 키워드가 언급되지 않은 것

으로 보아 해당 시기까지 머시론 TV광고에 대해 

수용자들이 다소 생소해하고 있음을 알 수 있다.

2013년 5월 1일부터 2014년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대한 감정어부터는 광고의 내용적 

측면과 더불어 ‘순하다’, ‘괜찮다’, ‘나쁘다’ 등의 제

품 효능에 대한 수용자들의 감정을 살펴볼 수 있다. 

즉, ‘에스트로겐을 1/3로 줄인’ 것에 중점을 둔 광

고 문구 및 표현에 대해 수용자들이 대체로 긍정적

인 반응을 보인 것이다. 반면, 제품 효능에 대한 관

심은 ‘부작용’, ‘우려하다’ 등의 부정어도 양산하

는데, 이는 에스트로겐 자체가 여성 호르몬을 조절

하는 역할을 하기 때문에 이에 대한 안정성 검증이 

광고 내용적 측면에서 크게 부각되지 않은 것과 관

련이 있는 것으로 판단된다. 또한 ‘나쁘다’와 관련
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한 부정어도 언급되었는데, 이는 TV광고의 내용 

중 ‘스무 살의 사랑은 걱정이 너무 많다’의 문구 및 

내용을 두고 ‘걱정이 많다면 피임을 하지 않는 나쁜 

남자는 만나지 마라’ 등의 멘션과 관계가 있는 것으

로 나타났다. 즉, 이전 기간에 추출된 감정어와 비

교하 을 때 해당 시기의 머시론 TV광고가 여성의 

피임만을 강조하 기에 남성 피임에 대한 필요성

이 새롭게 등장하기 시작하 다고 볼 수 있다.

2014년 5월 1일부터 2015년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대한 감정어 추출 결과에서는 ‘웃

기다’ 키워드가 이전 자료 추출 기간에 포함되지 않

았음에도 불구하고 가장 높은 언급량을 보 다. 이

는 해당 TV광고에 대한 긍정적 평가가 아닌 수용

자들의 부정적인 평가와 관련이 있다. 즉, 반어법 

차원에서 TV광고에 대해 부정적인 표현(예: 머시

론 광고 왜 이렇게 웃기냐, 그냥 콘돔 써라, 나 저 

머시론 광고 언제 봐도 웃겨 죽을 것 같다 등)을 게

시함으로써 우회적으로 TV광고의 내용을 비판한 

것으로 나타났다. 그러나 광고 내용의 긍정적인 표

현인 ‘예쁘다’, ‘좋다’, ‘청순하다’ 등의 언급도 수량

적으로 큰 차이가 없는 것으로 나타나 광고에 대한 

부정적 의견이 지배적이라고 할 수 없었다.

2015년 5월 1일부터 2016년 4월 30일까지 머

시론 TV광고에 대한 감정어 추출 결과는 타 자료 

수집 기간에 비해 검출된 감정어의 종류 및 양이 상

대적으로 적은 것으로 나타났다. 그럼에도 ‘다르다’ 

키워드의 언급량이 압도적으로 높게 나타났는데, 

이는 연관어 분석 결과와 관계가 있다. 이 시기에 

언급된 ‘다르다’는 머시론 TV광고와 국내에서 방

된 듀렉스(콘돔) TV광고를 비교한 멘션에서 주

로 추출된 결과이다. 듀렉스는 남성 전문 피임기구

에 대한 광고임에도 불구하고 내용적 측면에서 여

성과 남성이 모두 콘돔을 준비하는 과정을 유머소

구를 이용하여 제작하 다. 또한 동일의 내용을 남

성 및 여성 편으로 구성하여 남녀 모두가 공감할 수 

있는 내용을 선보 다는 점에서 큰 호응을 얻은 바 

있다(<표 4> 참고). 이러한 내용은 여성이 피임을 

준비해야 한다는 내용을 주로 전달하 던 머시론 

듀렉스 TV광고

남성편

듀렉스 TV광고

여성편

표 4  국내 듀렉스 TV광고 남성 편, 여성 편
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언급 

순위

12.05.01∼13.04.30 13.05.01∼14.04.30 14.05.01∼15.04.30 15.05.01∼16.04.30 16.05.01∼17.01.31

감정어 검색수 감정어 검색수 감정어 검색수 감정어 검색수 감정어 검색수

1 예쁘다 6 순하다 22 웃기다 6 다르다 236 개빻다 7,298

2 풋풋하다 4 괜찮다 12 예쁘다 4 웃기다 3 멍청한 175

3 다양한 3 나쁘다 12 좋다 4 미치다 2 구리다 135

4 멋지다 3 부작용 7 청순하다 4 사랑 2 좋다 63

5 사랑에 빠지다 3 사랑 7 닮다 2 어색하다 2 기다리다 32

6 예쁘다 3 적다 7 이쁘다 2 여성스럽다 2 불매 21

7 필요하다 3 추천하다 7 잘나가다 2 잘 표현하다 2 형편없다 15

8 도움되다 2 고민 6 잘 표현하다 2 좋다 2 마음에 들지 않다 14

9 부끄럽다 2 고민 많다 6 강조하다 1 순수하다 1 웃기다 14

10 사랑 2 우려하다 6 걱정 많다 1 책임 없다 1 어이없다 13

11 상큼하다 2 작다 6 겁나다 1 촌스럽다 1 재수 없다 13

12 짜릿하다 2 잘 표현하다 6 깜놀하다 1 - - 멀다 12

13 호감 2 좋다 6 난감한 1 - - 싫다 8

14 가고 싶다 1 걱정 5 떠오르다 1 - - 짜증나다 7

15 괜찮은 1 이쁘다 5 뜬금없다 1 - - 좆같다 7

16 깊다 1 귀엽다 4 마음에 들지 않다 1 - - 부작용 7

17 깔끔하다 1 적합한 4 몸에 좋지 않다 1 - - 자비 6

18 낫지 않다 1 건강하다 3 새로운 1 - - 행복 5

19 높다 1 변하다 3 순수하다 1 - - 토 나오다 5

20 듬직한 1 부작용 없다 3 안전하다 1 - - 귀찮다 5

21 뜨거운 1 새로운 3 예쁜 1 - - 좋은 4

22 모습 이쁘다 1 신나다 3 오그라들다 1 - - 웃다 4

23 미치다 1 즐겁다 3 자극하다 1 - - 기쁨 4

24 부드러운 1 크다 3 잘 어울리다 1 - - 좆같은 3

25 부드럽다 1 편하다 3 - - - - 어이없다 3

26 부럽다 1 필요한 3 - - - - 눈에 거슬리다 3

27 부적절한 1 간단한 2 - - - - 몸에 좋지 않다 3

28 사랑 나누다 1 걱정 많다 2 - - - - 부작용 있다 3

29 산뜻하다 1 계획적 2 - - - - 어이없다 3

30 수줍다 1 괜찮은 2 - - - - 낫다 3

표 5  각 추출 자료별 상위 30위 포함 감정어의 언급량
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TV광고와 상반된 구성이기 때문에 TV광고 수용자

들이 ‘여성만’ 피임을 준비해야 한다고 인식할 가능

성이 있으며 이러한 인식의 결과로 TV광고의 내용

을 우회적으로 비판한 것으로 판단된다.

2016년 5월 1일부터 2017년 1월 31일까지 머

시론 TV광고에 대한 감정어 추출 결과에서는 ‘개

빻다’라는 표현이 압도적으로 많이 언급된 것으로 

나타났다. ‘빻다’는 국어사전에서 ‘물기가 없는 것

을 짓찧어서 가루로 만들다’라는 의미를 가지고 있

으나 최근 신조어로 사람의 외모가 못생긴 것을 비

유적으로 표현하거나 어떠한 상태가 불량하거나 

일이 제대로 풀리지 않았을 때 등 불편한 상황에 두

루 쓰이고 있다. ‘빻다’의 접두사로 ‘개’라는 표현을 

더함으로써 매우 부정적인 의미를 강조하는데, 머

시론 TV광고에 대한 ‘개빻다’는 광고의 내용이 매

우 불편하거나 마음에 들지 않음을 비유적으로 표

현한 결과라고 할 수 있다. 머시론 TV광고에 대한 

부정적 심리는 ‘멍청한’, ‘구리다’, ‘형편없다’, ‘마음

에 들지 않다’ 등과 같이 다양한 표현으로 게시되었

다. 반면 ‘좋다’라는 긍정적인 의미의 감정어 언급

량이 상위 30위권에서 네 번째로 높게 나타났다. 

그러나 이와 관련한 트위터 멘션을 확인한 결과, 

해당 기간에 방 된 광고 문구 중 ‘우연히 그녀의 

피임약을 보게 된 당신에게. 혼자가 좋으니까, 아

직은 알콩달콩 둘이 좋으니까. 아직은 오순도순 셋

이 좋으니까’와 관련한 것으로 나타났다. 이러한 

문구에 대해 수용자들은 ‘여성의 피임약 복용을 상

대 남성에게 일일이 설명해야 할 필요가 있는가’의 

의미에서 TV광고의 내용을 비판하고 있었다. 

전반적으로 2015년 5월 1일부터 2016년 4월 

30일까지의 감정어 분석에서도 다양한 차원의 부

정적 표현이 포함되었으나, 2016년 5월 1일부터 

2017년 1월 31일까지의 감정어는 이전 시기에 비

해 더 다양하며, 직설적인 표현을 서슴지 않는 등 

TV광고 내용에 강한 불만을 느낀 것으로 나타났다.

논의 및 시사점

최근 성 인식이 빠르게 변화하고 있는 상황에서 국

내 경구피임제 관련 업계는 다양한 매체를 활용하

여 공격적인 마케팅을 펼치고 있다. TV광고는 경

구피임제를 포함한 일반의약품 제품의 주된 마케

팅 수단으로 의약품의 효능 및 제품 관련 정보를 전

달하는 데 유용한 매체로 활용되어 왔다. 그러나 

국내에서 경구피임제 관련 연구는 의학적 향 또

는 피임 및 복용 관련에 관한 인식적 차원의 연구가 

대부분이며, 광고가 수용자들의 인식이나 태도에 

미치는 향을 탐구한 연구는 찾아보기 어렵다. 이

러한 문제의식에 기초하여 본 연구는 국내 경구피

임제 중 시장 점유율이 가장 높으며, TV광고를 활

발하게 진행하고 있는 ‘머시론’ TV광고에 대해 

2012년 5월 1일부터 2017년 1월 31일까지 트위터

에 게시된 멘션을 분석하여 수용자들의 인식 및 감

정의 변화를 살펴보고자 하 다.

특히 본 연구는 ‘머시론’ TV광고에 대한 수용자

들의 인식 및 감정의 변화를 살펴보기 위한 연구방

법으로 기존의 설문조사나 대면조사를 대신할 수 
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있는 소셜 빅데이터를 ㈜다음소프트에서 제공하

는 소셜메트릭스를 활용하여 데이터 마이닝과 오

피니언 마이닝 기법으로 수용자들의 여론과 감정 

변화의 양상을 비교하 다. 최근 소셜미디어의 대

중적인 활용으로 다양한 분야에서 수용자들의 의

견을 실시간으로 수집하고 대용량의 자료를 처리

할 수 있는 기법이 주목받고 있다. 소셜 빅데이터

를 활용한 연구방법은 기존의 설문조사나 대면조

사가 장기간의 걸쳐 인식 변화를 추적하는 데 어려

움을 가졌던 종래의 연구 한계를 보완해 주기 때문

에 다양한 분야에서 활발하게 활용되고 있다. 이러

한 연구방법은 본 연구에서 추구하는 TV광고에 대

한 인식 변화를 시계열적으로 추적하여 비교하는 

데 적합하다고 판단되며, 다양한 감정적 변화 양상

을 직접적으로 비교하는 과정에서 연구자의 개입

이 전혀 없기 때문에 객관적인 정보 수집에 장점이 

있다.

상기의 연구방법을 적용하여 분석한 결과는 다

음과 같다. 먼저 머시론 TV광고에 대한 연관어 분

석을 통해 2012년 5월 1일부터 2015년 4월 30일

까지의 연관어 양상과 2015년 5월 1일부터 2017

년 1월 31일까지 연관어 양상의 극명한 차이를 발

견하 다. 2012년 5월 1일부터 2015년 4월 30일

까지의 연관어 상위 30위권에는 주로 광고의 내용

적 측면에 대한 긍정적인 언급이 다수 포함되었으

나 이후에는 남성 피임과 관련한 인식 차원의 연관

어가 상위권에 대거 포진된 것을 확인할 수 있었다. 

당초 머시론 TV광고는 ‘에스트로겐을 1/3로 줄인 

순한 피임약’임을 강조하 으나, 이후에는 여성의 

자기결정권을 전면에 내세운 TV광고로 내용적 변

화를 꾀하 다. 그러나 이러한 광고의 내용적 변화

에 대해 피임은 ‘여성만’ 준비해야 한다는 취지로 

수용자들이 인식함으로써 높은 수준의 반감을 양

산한 것으로 판단된다. 또한 여성 피임약 광고와 

더불어 남성 피임과 관련한 ‘콘돔’이나 ‘공익광고’

에 대한 필요성을 제기하거나 국내에서 방 된 ‘콘

돔’ 광고와 비교하면서 피임 준비에 대한 남녀의 동

등한 의무를 강조할 필요가 있다는 의견을 제시하

다. 

머시론 TV광고에 대한 감정어 분석에서는 분석 

초기 기간에 광고 내용에 대한 긍정적인 어휘가 상

위권에 다수 포함되었으나, 2013년 5월 1일 이후

로는 부작용에 대한 우려와 관계가 있는 감정어의 

출현 빈도가 높게 나타났다. 특히 2015년 5월 1일 

이후부터는 TV광고에 대한 수용자들의 관심이 대

폭 증가하면서 이와 비례하여 부정적 감정어의 출

현 빈도가 점차 증가하 으며, 언급량 측면에서 부

정적 감정어의 언급량이 긍정적 감정어에 비해 압

도적으로 높게 나타났다. 이 시기의 감정어의 특징

은 남성 피임과 관련한 필요성을 국내에서 방 된 

‘콘돔’ 광고와 직접적인 비교를 통해 언급하 고, 

머시론 TV광고의 내용적 측면을 직설적 혹은 욕설

을 동반한 부정적 감정어로 비교하 다는 점이다. 

이와 더불어 ‘불매’에 대한 직접적인 언급까지 등장

하며, TV광고에 의해 발현된 부정적 감정이 구매

의도에 향을 미칠 수 있음을 보여주었다. 

상기의 연구결과를 종합하 을 때, 2012년 5월 

1일부터 2015년 4월 30일까지의 여론과 2015년 
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5월 1일부터 2017년 1월 31일까지의 머시론 TV

광고에 대한 여론은 해당 광고의 부정적 인식과 더

불어 온라인에서의 부정적 여론의 확산으로 인해 

큰 차이가 발생하 다. 이는 수용자들이 머시론 

TV광고를 긍정적으로 수용한 초창기에 비해 피임

에 대한 책임이 남녀 모두에게 있다는 것으로 전환

되었기 때문이다. 물론 TV광고가 경구피임제에 대

한 수용자들의 긍정적 인식 변화에 향을 미쳤음

을 소셜 빅데이터 분석을 통해 확인할 수 있었으나, 

광고 내용에 대한 수용자들의 불만이 점차 커지고 

있다는 사실에 주목해야 한다. 따라서 경구피임제 

광고 제작 시에 다음의 몇 가지 사항을 고려할 필요

가 있다.

첫째, 현재 국내에서 방  중인 경구피임제 TV

광고에서는 경구피임제 복용에 따라 발생할 수 있

는 부작용에 대한 설명을 광고 내용에 좀 더 부각시

킬 필요가 있다. 2016년 5월 20일 식품의약품안전

처는 ‘피임제 안전사용 지원대책’을 발표하면서 광

고 내용에 복용법, 부작용, 여성의 선택권 등 공익

성을 강화해야 한다는 대책을 발표하 다. 그러나 

2016년 6월 이후 방 된 TV광고에서는 복용법, 

부작용에 대한 언급이 자막으로 처리되었음에도 

불구하고 광고 수용자들은 이를 제대로 인지하지 

못한 것으로 보인다. 따라서 내용적 측면에서 복용

법, 부작용에 대한 내용을 광고 소재로 활용하여 이

를 알기 쉽게 전달하는 방법을 모색해야 한다. 일

례로 대한한의사 협회가 2014년 1월 13일부터 2월 

14일까지 방 한 ‘식품과 의약품용 한약재의 차이’

를 알리는 대국민 캠페인 광고를 참고해 볼 수 있

다. 식품과 의약품용 한약재에 대해 오해와 진실을 

직접적으로 전달함으로써 올바른 이용법을 정착하

고자 하는 의도가 잘 반 되었다. 경구피임제에 대

한 오남용 우려가 높은 상황에서 올바른 복용법이나 

부작용에 대한 인식을 증진시켜 해당 제품의 장점을 

함께 전달하는 방안을 모색할 필요가 있다.

둘째, 머시론 TV광고는 그동안 광고 모델로 젊

은 여성이 주로 등장하 고 에스트로겐을 1/3로 

줄인 제품 특성을 강조하여 왔다. 최근의 광고는 

여성의 자기선택권을 강조하며 제품의 목적을 건

강한 성생활을 즐기기 위한 ‘피임’에만 국한하지 않

고 여성 삶의 질을 향상시키기 위한 제품으로 광고

의 내용을 변경하 다. 그러나 이러한 광고 내용에 

대해 수용자들은 ‘피임’의 책임을 전적으로 여성에

게 전가하고 있다고 오해하고 있었다. 물론 경구피

임제가 여성들만 복용할 수 있는 의약품이지만 제

품의 필요성을 전달하는 과정에서 여성만 등장하

는 것에 대해 큰 불만을 느낀 것으로 나타났다. 따

라서 여성이 복용해야 하는 경구피임제의 경우 피

임에 대한 올바른 인식을 전달하는 차원에서 ‘남녀 

모두가 피임을 준비해야 하고 그중 여성이 선택할 

수 있는 좋은’ 제품임을 전달해야 한다. 또한 앞서 

<표 4>에서 제시한 ‘듀렉스’ 콘돔 광고는 남성을 위

한 피임 제품임에도 불구하고 이를 준비하는 주체

를 남성에만 국한시키지 않았다. 따라서 남녀 모두

가 준비할 수 있는 제품임을 강조하기 위해 동일한 

광고 내용을 남성 편과 여성 편으로 각각 제작하는 

방법도 고려할 필요가 있다.

본 연구는 경구피임제 TV광고에 대한 온라인에
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서의 여론 동향을 탐색하여 경구피임제에 대한 수

용자 여론 및 감정의 변화 양상을 추적하고 TV광

고 제작에 필요한 실무적 제언을 모색하는 데 연구

목적이 있었다. 또한 광고 효과 측정을 위한 방법

론으로 설문조사나 대면조사를 대신하여 TV광고

에 대한 수용자들의 인식 변화를 소셜 빅데이터를 

활용하여 시계열적으로 검증하 다. 이러한 방법

론은 경구피임제 및 TV광고에 대한 여론과 감정의 

변화 양상을 비교하는 것과 더불어 설문조사나 대

면조사에서 밝히기 어려운 성과 관련된 민감한 사

항을 즉각적으로 파악하는 데 용이하다. 또한 수용

자들의 TV광고에 대한 여론 분석을 통해 광고 제

작을 위한 실무적 사안을 도출할 수 있었다는 데 큰 

의의가 있다. 학문적으로도 광고 효과를 측정하는 

방식으로 소셜 빅데이터를 활용하면 연관어를 통

해 광고에 대한 수용자들의 인식 및 감정의 변화 양

상을 추적할 수 있다는 점에서 향후 광고 효과 측정

을 위한 방법론의 확장에 기여한다고 할 수 있다.

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음의 몇 가지 한

계를 내포하고 있다. 첫째, 본 연구는 소셜 빅데이

터를 광고 효과 분석에 적용한 초기 연구로서 분석

의 타당성을 일반화하기에 한계가 있다. 또한 각 

연도별로 추출된 데이터의 수가 큰 차이를 보이고 

있었다. 이러한 현상은 각 연도별로 해당 TV광고

에 대한 관심의 차이를 반 한 것으로 볼 수 있으

나, 각 연도별 데이터의 차이가 큰 만큼 신중한 해

석이 필요할 것이다. 둘째, 자료 추출 기간에 포함

된 7편의 광고 중 일부 광고들의 방  기간이 동일

한 경우가 있어 각 광고별로 수용자들의 여론 동향

을 따로 추출하는 데 한계가 있었다. 따라서 특정 

검색어를 통해 이를 추출해 내는 방법에 대한 후속 

연구가 이루어져야 할 것이다. 셋째, 본 연구는 국

내에서 판매가 허가된 경구피임제 중 머시론의 TV

광고만을 대상으로 하 다. 현재 국내에서 판매되

고 있는 경구피임제는 총 8개이지만, TV광고를 시

행하고 있는 제품은 시장점유율이 가장 높은 머시

론과 마이보라 등 2개 제품에 그치고 있다. 또한 마

이보라는 머시론만큼 지속적으로 TV광고를 제작

하고 있지 않으며, 각 제품이 광고에서 전달하는 주

된 메시지가 다르기 때문에 이들을 모두 포함하여 

분석하는 데에 한계가 있었다. 따라서 향후 연구에

서는 각 제품별 광고유형에 따른 수용자 인식을 비

교하여 연구 범위를 확장할 필요가 있다. 이와 더

불어 해외의 경구피임제 TV광고에 대한 여론 동향 

등을 비교 분석하여 국가별 또는 문화별 특성에 따

른 반응을 분석할 필요가 있다. 
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Abstract

A Study on Social Big Data-based Public 
Opinion and Affect on TV Advertising of Oral 
Contraceptive
: Focusing on ‘Merceron’ TV Advertising.

Eunyi Kim
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Based on time series analyses of social big data on ‘Merceron’ TV advertising of Oral Contraceptive, 

this study investigates patterns of recipients’ cognitive and emotional changes when they are exposed 

to the TV advertising then identifies trends of both association and emotion words. We find that 

positive associational words regarding Merceron TV advertising appeared in the early stage, then there 

was a big upsurge in the volume of critical comments on the content of the advertising ever since May 

01, 2015 as the negative opinion of the TV advertising increased. We also find that associational words 

not only criticized the content of the advertising but also emphasized the awareness enhancement for 

both men and women by comparing that of the male contraceptive products. In analysis of emotional 

words, many positive expressions about the content of ads appeared until April 30, 2015, but 

overwhelmingly negative emotional words emerged ever since May 1, 2015. The analysis of 

associational words shows uneasy feelings about passing responsibility of contraception entirely to 

female, and the increasing demand for male contraception instead. Overall, this study suggests some 

practical implications for the future production of TV advertisements on gender-sensitive products 

like oral contraceptives.

Keywords: TV advertising of oral contraceptive, general medicine advertising, social big data, affect, 

time series analysis


