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Abstract

Background In the early and mid-1970s, washing machines had a symbolic status and cultural meaning 
different from home appliances such as televisions and refrigerators. The unique historical landscape 
created by socio-cultural forces served as an obstacle to the supply of washing machines. As a result, they 
had not yet joined the ranks of home appliances to pursue the domestication of electrical technology, and 
had occupied the status of objects symbolizing the modern lifestyle of the future. Major domestic home 
appliance makers had sought new advertising strategies to overcome this situation since the mid-1970s.
Methods This study focuses on literature research and newspaper advertisement analysis. At 
that time, newspaper advertisements were not only the largest in the advertising market, but also had a 
significant impact on the general public. Indeed, throughout the 1970s, Goldstar and Samsung Electronics 
had attempted to make a breakthrough in washing machine sales by issuing advertisements in various 
form and establishing relationships with new consumer groups.
Results The process of changing washing machine advertisements in the 1970s can be divided into 
three major periods. ① From 1971 to 1973, ads focused on reducing household labor, but did not receive 
much response from the market. ② From 1974 to 1975, they took the young middle-class housewives who 
emerged with economic growth as a group of consumers, and expanded the context of the usefulness of 
washing machines to child rearing and family leisure activities through image-oriented forms. ③ From 
1976 to 1979, they put the image of the family at the forefront, focusing on children, convincing male heads 
of households who had the right to make decisions about purchasing washing machines. In particular, the 
economic boom in the third period served as a catalyst for expanding washing machine sales. 
Conclusions In the late 1970s, through the above three-period process of advertising changes, the 
cultural meaning of washing machines was defined as a technological object needed for young middle-
class families to create modern mode of everyday life based on the intimacy of their members.
Keywords Washing Machine, Advertising, New Middle-class Family, 1970s, Design Culture, Design 
History

Allow Housewives to Use the Washing Machine -
The Cultural Politics of Images of Housewives and 
Families in Washing Machine Advertisements in 
1970s Korean Newspapers
Haecheon Park
Department of Design, Dongyang University, Associate Professor, Dongducheon, Korea 

This study was supported by grant from Dongyang University in 2020

Citation: Park, H. (2023). Allow Housewives to Use the Washing Machine - The Cultural Politics of Images of Housewives 
and Families in Washing Machine Advertisements in 1970s Korean Newspapers. Archives of Design Research, 36(1), 317-
339. 

http://dx.doi.org/10.15187/adr.2023.02.36.1.317

Received : Sep. 13. 2022 ; Reviewed : Oct. 19. 2022 ;  Accepted : Oct. 19. 2022
pISSN 1226-8046  eISSN 2288-2987

Copyright : This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-
Commercial License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/), which permits unrestricted educational and 
non-commercial use, provided the original work is properly cited.

https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.15187/adr.2023.02.36.1.317&domain=http://aodr.org/main.php&uri_scheme=http:&cm_version=v1.5


318    Archives of Design Research 2023. 02. vol 36. no 1 

1. 서론

  1. 1. 연구 배경과 목적

박정희 정권의 유신체제 선포를 10개월 앞둔 1972년 1월, 조선일보는 한국정책개발원이 진행한 한국인의 

가치관에 대한 조사 결과를 특별 연재 형식으로 게재하기 시작했다. 그 내용은 500여 명의 영호남 거주 일반 

국민, 105명의 국회의원을 대상으로 진행한 면접 설문 조사의 결과를 담은 것이었다. 조사 책임자였던 이영호 

한국정책개발원 원장은 1970년대 한국 사회가 과거의 어느 시기보다 급속한 변화의 소용돌이 한복판에 

놓여 있다고 진단하면서, “근대화”야말로 우리가 이런 상황에서 의식적으로 지향해야 할 목표라고 주장했다. 

그에 따르면, 근대화란 “행동의 결과”이며 “행동은 가치관의 발현"이기에 “올바른 근대화”란 결국 “올바른 

가치관”에서 출발하는 것이었다. 이 원장은 이런 관점에 기대어 당대의 한국인이 공유한 가치관의 중요성을 

역설했다. 그것은 한편으로 역동적으로 변화하는 사회와 상호작용하며 시시각각 변모하는 것이지만, 다른 

한편으로는 당대의 시점에서 근대화의 성공 여부를 가늠해볼 수 있는 지표로서 나름의 중요성을 지니는 

것이기도 했다(『조선일보』, 1972년 1월 1일).

연재 기사는 환경 보존, 분배 의식, 경제 발전 방향, 자유 의식, 전통과 근대화 등을 주제로 삼아 한국인의 

가치관을 다루다가, 9회차에 이르러 한국인이 생각하는 ‘선진국’의 의미를 분석했다. 이 원장은 선진국의 

의미가 중요한 이유는 바로 한국인이 국가적 차원에서 어떤 모습의 미래를 지향하는지, 그리고 그 과정에서 

어떤 가치를 추구하는지를 압축적으로 보여주기 때문이라고 지적했다. 즉 선진국의 의미에 대한 해석은 

한국인이 근대화라는 발전의 시간성에 의지해 당도하고자 하는 미래의 모습을 엿볼 수 있는 하나의 

단면도(斷面圖)라는 것이었다. 조사에 따르면, 한국인들은 선진국의 구체적 사례로 미국을 압도적으로 많이, 

다음으로 일본, 영국, 서독, 프랑스 등을 떠올렸고, “경제적 또는 물량적 생활”, “특정 국가·지역”, “예술·문화”, 

“사고·행태”, “과학·기술” 등의 순으로 특정한 관점에서 선진국의 의미를 이해하고 있었다(Figure 1). 

달리 말해 다수의 국민들에게 선진국은 “경제적으로 부유하고 예술·문화와 사고·행태의 측면에서, 그리고 

과학·기술에 있어서 앞선 미국이나 서구 제국과 같은 나라”로 인식되고 있었던 것이다. 특히 약 31%라는 

압도적으로 높은 비율로 일반 국민들은 선진국이라고 하면 “경제적 또는 물량적 생활”의 측면을 떠올렸는데, 

이때 그들이 선진국을 상징하는 물질적 풍요의 대상으로 지목한 것은 “자동차”, “세탁기”, “화려한 도시”, 

“고속도로” 등이었다(『조선일보』, 1972년 3월 9일). 
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Figure 1 A newspaper infographic on the semantic structure of developed countries (『조선일보』, 1972년 3월 9일)

이 대목에서 본 연구가 주목하고자 하는 것은 당시 국민 다수의 의식 속에서 “세탁기”라는 가전제품이 

차지하고 있었던 독특한 상징적 위상이다. 확실히 세탁기는 흑백텔레비전이나 냉장고와 같은 일반적인 

가전제품의 대열에 합류하지 못하고 있었다. 오히려 그와는 다른 차원에서 “자동차”, “화려한 도시”, 

“고속도로” 등과 어깨를 나란히 하며 선진국이 성취한 “문화생활”, 특히 미국이나 일본의 현대적인 생활양식을 

환유하는 상상적 대상의 지위를 점유하고 있었다. 해외 사례와 비교해볼 때 이는 상당히 독특한 현상이었다. 

주지하다시피, 일반적으로 선진 자본주의 사회에서 텔레비전, 냉장고, 세탁기가 삼각편대를 이룬 가전제품의 

보급은 전기 테크놀로지의 가정화를 통해 중산층을 중심으로 새로운 생활양식의 확산을 가시화하면서 본격 

소비사회의 도래를 앞당기는 중요한 역사적 흐름이었다. 이를테면 일본의 경우, 이 세 제품은 1955년 이후 

“삼종의 신기”로 불리며 빠른 속도로 보급되어 1965년에는 텔레비전의 보급률은 59%, 냉장고는 68%. 

세탁기는 78%에 도달했다. 전후 고도성장의 표상으로 군림하던 이 세 제품의 보급률은 본격 소비사회에 

진입한 1970년대 초에는 90%대를 넘어섰다(Kim, 2021). 이 흐름을 선두에서 이끈 것은 다름 아닌 세탁기였고 

그 뒤를 냉장고, 그리고 텔레비전이 쫓고 있었다.1)

1) 미국의 경우, 가전제품의 

보급은 1930년대 초반 

냉장고와 세탁기를 중심으로 

시작되어 냉장고가 선두를 

이끌고 세탁기가 그 뒤를 

따랐다. 텔레비전의 보급이 

본격화된 것은 1950년대 

이후였다.
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Figure 2 An advertisement for Goldstar’s home appliances including the first washing machine(Model WP-181) in 

February 1969

흥미롭게도 한국에서 가전제품의 보급은 일본의 사례와는 뚜렷이 구별되는 양상을 보였다. 1960년대 초반 

수입 세탁기가 국내 시장에 첫선을 보인 이후, 최초의 국산 세탁기가 출시된 것은 1969년 5월이었다. 금성사가 

일본 히타치제작소와의 기술제휴로 생산한 모델명 WP-181의 세탁기(Figure 2)가 바로 그것이었다. 금성사는 

당초에 이 제품을 1,500대를 생산할 계획이었으나, 시장 수요를 고려해 500대를 우선 생산하기로 결정하고 

1차로 195대를 생산했다. 그러나 시장에서 별다른 반응이 없자 곧바로 생산을 중단했다. 금성사가 세탁기 

생산을 재개한 것은 2년 후인 1971년이었다(『조선일보』, 2010년 11월 17일). 그러나 이후에도 상황이 

크게 달라진 것은 아니었다. 1970년대 전반에 걸쳐 흑백텔레비전이 중산층의 경계를 넘어서 일반 가정을 

대상으로 점진적으로 보급률을 높여갔고, 냉장고는 일정한 시간 간격을 두고 그 뒤를 추격했다. 반면 세탁기는 

1970년대 중반까지도 이러한 흐름과는 동떨어진 채 낙오병처럼 후위에 남겨졌다.2) 그것은 여전히 희소성 

높은 가전제품이었던 것이다. 세탁기 시장이 성장기에 진입하던 1970년대 후반까지 이런 상황은 지속되었다. 

실제로 1970년대 초반 세탁기의 연간 판매 대수는 1,200여 대로 추산되었고(『동아일보』, 1971년 6월 5일), 

보급률은 1975년에는 1.0%, 1979년에는 11%에 불과했다. 반면 텔레비전과 냉장고의 보급률은 1975년에는 

30.3%와 6.5%, 1979년에는 79.1%와 49.0%였다. 

당시 평균적인 소득 수준이 높지 않고 가전제품의 주요 소비층인 중산층의 규모도 그리 크지 않은 상황을 

반영한 결과였지만, 그럼에도 흑백텔레비전과 냉장고에 비해 세탁기의 보급률이 상대적으로 턱없이 낮았던 

것은 확실히 주의 깊게 살펴볼 필요가 있는 대목이다. 실제로 세탁기는 다른 가전제품에 비해 가정 공간에 

안착하기 위해 넘어야 할 장애물이 많았다. 물론 고가품이라는 것도 큰 걸림돌이었지만, 무엇보다 다양한 

층위에 걸쳐진 사회·경제·정치적 힘들이 독특한 역사적 지형을 만들어내면서 높은 진입 장벽을 구축했다. 앞서 

살펴봤듯이, 세탁기가 흑백텔레비전과 냉장고와는 다른 상징적 위상을 지녔던 것도 이러한 이유 때문이었다. 

그것은 ‘바로 지금 여기’의 일상용품이라기보다는 가까이하기엔 아직 시간이 필요한 근미래의 사물에 

가까웠다.

본 연구는 바로 이러한 맥락에서 국내 가전업체들이 1970년대 전반에 걸쳐 세탁기 보급의 부정적 조건을 

우회하기 위해 시도한 시장 전략의 결과들을 신문 광고의 사례 분석을 통해 검토하면서, 그러한 결과들이 

현대적인 생활양식의 제안으로 이어지는 역사적 과정을 살펴보고자 한다. 이 시기 세탁기의 디자인은 세탁통과 

탈수통이 별개로 분리된 이조식의 박스 형태로, 제어 패널 부분을 제외하곤 외형상의 큰 변화가 없었던 반면, 

신문의 세탁기 광고는 특정 계층의 가정주부와 가족 이미지를 전유하면서 세탁기의 상징적 위상과 문화적 

의미를 지속적으로 변형해 나가고 있었다.3)

2) 실제로 한 언론은 

“국내 가전제품이 일본의 

유형을 그대로 답습하고 

있는 전반적인 경향”에도 

불구하고 세탁기 보급이 

더디게 진행된 것을 

두고 이변으로 꼽기도 

했다(『매일경제신문』, 

1975년 11월 12일.).

3) 당시 신문 광고는 

광고 시장에서 가장 큰 

규모를 차지하고 있었고, 

가전업체들은 지속적으로 

광고 투자를 늘려나가 

1976년에는 금성사가 

광고비 지출 기업 순위 

10위권에 들어갔고 

삼성전자는 11위를 

차지했다(Sung et al., 

2007).
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  1. 2. 연구 대상과 방법

본 연구는 문헌 연구를 토대로 세탁기의 신문 광고에 대한 사례 분석을 진행했다. 먼저 본 연구는 연구 목적에 

초점을 맞춰 광고 사례들을 선정하기 위해 네이버 뉴스 라이브러리에 등록된 조선일보, 동아일보, 경향신문 등 

3개의 주요 일간지에 게재된 1970년대 세탁기 광고 사례들을 수집했다. 아래 표(Table 1)는 그 수집의 결과로 

가전업체들이 단독으로 세탁기 광고를 위 3개 일간지에 연도별로 게재한 횟수이다. 여기에서는 제조업체가 

다른 가전제품과 함께 광고하는 경우나 유통업체가 할부 판매를 내세워 세탁기를 직접 광고하는 경우는 

제외했다. 1970년부터 1979년까지 10년간 조선일보 63회, 동아일보 38회, 경향신문 27회, 세탁기 광고가 

게재되었다. 

Table 1 Number of advertisement for washing machines published in major newspapers per year

                연도

신문
1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 총계

조선일보 0 0 1 2 8 15 7 13 11 6 63

동아일보 0 1 2 1 6 6 4 11 4 3 38

경향신문 0 0 0 0 6 6 4 5 5 1 27

총계 0 1 3 3 20 27 15 29 20 10 128

아래 표(Table 2)는 금성사의 백조세탁기, 삼성전자의 은하세탁기, 대한전선의 무지개세탁기 등 주요 업체별로 

신문에 게재한 세탁기 광고 횟수이다.

Table 2 Number of newspaper advertisement for washing machines  by major home appliance companies per year

                연도

신문
1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 총계

금성사 0 1 3 3 19 17 5 2 0 3 53

삼성전자 0 0 0 0 0 6 4 4 12 3 29

대한전선 0 0 0 0 1 4 2 14 7 0 28

화신전기 0 0 0 0 0 0 3 9 1 2 15

기타 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2 3

총계 0 1 3 3 20 27 15 29 20 10 128

위 두 표에서 드러나듯이, 1970년대 세탁기 신문 광고의 시발점은 1971년 금성사가 자사의 두 번째 세탁기 

모델을 내놓으면서 게재한 것이었다.4) 이후 금성사는 1972년과 1973년에는 각각 3회씩 자사 제품을 

신문 지면에 홍보했다. 제품 도입기를 거쳐 상황이 변모한 것은 1974년 이후 대한전선과 삼성전자가 각각 

무지개세탁기와 은하세탁기라는 이름의 신제품을 출시하며 세탁기 시장에 진출하면서부터였다. 금성사는 

1974년과 1975년, 두 해 동안 각각 19회와 17회로 광고 게재 횟수를 급격히 늘리면서 선발 주자로서 경쟁자의 

등장을 견제하는 모양새를 취했다. 한편, 세탁기 시장의 경쟁 구도가 위의 가전 3사를 중심으로 형성된 것은 

1976년 이후의 경제 호황 시기였다. 대한전선과 삼성전자는 1977년과 1978년, 두 해 동안 번갈아 가며 10회 

이상 신문 광고를 게재하면서 본격적인 홍보전에 뛰어들었다. 흥미롭게도 금성사는 1977년 이후 신문 광고를 

줄여나갔고, 1978년 하반기 제2차 석유파동 이후 전체적으로 세탁기 광고는 빠르게 감소하는 추세를 보였다. 

본 연구는 위와 같은 분석을 바탕으로 연구 대상이 되는 시기를 크게 세 시기로 구분하고자 한다. 여기에서 세 

시기는 ① 1971년부터 1973년까지의 시기로 금성사의 주도로 세탁기가 시장에 도입되는 시기, ② 1974년부터 

1975년까지의 시기로 후발 업체의 시장 진출이 본격화되는 시기, ③ 1976년부터 1979년까지의 시기로 가전 

3사를 중심으로 세탁기 시장의 경쟁 구도가 형성되면서 세탁기 보급이 활성화되는 단계 등이다.

한편, 1970년대 세탁기 광고는 크게 두 가지 유형으로 분류될 수 있는데, 하나가 세탁기 자체의 기능성, 

효율성, 경제성을 강조하는 제품 중심의 광고였고, 다른 하나는 세탁기가 가져다주는 생활양식의 변화를 

보여주는 가족 이미지 중심의 광고였다. 금성사의 경우 이 시기의 게재 횟수 총 53회 중 제품 중심의 광고가 

4) 참고로, 금성사는 1959년 

12월, 자사의 첫 제품인 

A-501 라디오 출시 이후 

광고 활동을 개시했다. 당시 

광고 업무는 자매 회사인 

락희화학의 서울사무소 판매 

3과가 맡았다. 이 부서는 

금성사 제품의 판매 업무와 

함께 광고 업무까지 담당했다. 

1960년대에 전반에 걸쳐 

금성사는 흑백텔레비전, 

냉장고, 선풍기 등 가전제품 

출시를 본격화했는데, 이 

과정에서 광고 업무 담당 

부서가 자주 변경되었다. 

1960년대 초반에는 

락희화학의 선전실, 1966년 

1월 이후에는 금성사 사내에 

신설된 선전과, 1968년 

1월부터는 판매 전담 회사인 

금성판매주식회사 선전부가 

광고 업무를 담당했다. 

1978년 4월에는 금성사를 

포함한 럭키그룹의 모든 

광고 업무가 그룹 산하의 

광고대행사인 희성산업으로 

통합 이관되었다. 광고대행사 

체제 도입 이전까지 

1960,70년대 과도기에 

금성사의 광고 디자인을 

실질적으로 주도한 이는 

문달부(1927년생)였다. 

1956년 한국 최초의 CF 

애니메이션 ‘OB 시날코’를 

제작한 바 있는 그는 1960년 

입사 후 15년간 금성사의 광고 

업무를 담당했다. 1975년 

퇴직 당시, 그의 직함은 

금성판매주식회사 선전부 

부장이었다. Figure 2의 

제품 펜화는 바로 문달부의 

작업이다(Park, 1999).
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31회, 가족 이미지 중심의 광고가 22회를, 삼성전자의 경우 총 29회 게재 횟수 중 각각 20회와 9회를 차지했다. 

확실히 전자의 광고 유형이 후자에 비해 수적으로 우세했지만, 후자 역시 적지 않은 비중을 차지했다. 특히 

후자의 광고 유형은 당시 다른 가전제품 광고에서는 찾아보기 힘든 것으로, 세탁기의 보급을 가로막던 당대의 

역사적 지형을 우회할 수 있는 새로운 경로를 모색하려고 시도한 결과이기도 했다. 그리고 이런 흐름을 주도한 

가전업체는 금성사와 삼성전자였다. 본 연구는 위에서 구분한 세 시기를 기준선으로 삼아 이 두 업체의 세탁기 

광고 중 제품 기능 중심의 광고 2종과 가족 이미지 중심의 광고 8종, 이렇게 총 10종의 광고를 구체적인 분석의 

대상으로 삼고자 한다. 

2. 시장 진입의 높은 장벽과 세탁기 보급의 정체: 1971~1973년

1971년 8월, 금성사는 자사의 두 번째 세탁기 모델, WP-2005를 내놓았다. 2년 전인 1969년에 출시한 최초의 

국산 모델 WP-181은 세탁통과 탈수통이 분리된 1.8kg 용량의 이조식 형태로 알루미늄으로 제작되었고, 

4단 수위 선택 스위치와 스프링식 타이머가 부착되었다.5) WP-2005는 외형이나 기능의 큰 변화 없이 WP-

181 모델을 개선한 이조식 형태로, 용량을 2.0kg으로 늘린 세탁기였다. 금성사는 이 제품의 출시 직전 시점인 

7월 30일에 세탁기를 전면에 배치한 광고(Figure 3)를 동아일보에 게재하면서 본격적인 판매전에 나섰다. 

이 광고는 다소 호기롭게 “빨래는 시간의 낭비입니다”라는 도발적인 문구를 크게 내걸었다. 당시만 해도 

빨래를 비롯한 가정주부의 가사노동은 가족에 대한 애정과 헌신의 표현으로 미화되는 것이 일반적이었다. 

그러나 광고는 이런 관념에 반기를 들고 빨래가 그저 고되고 버거운 가사노동에 불과하고 선언하고 나섰다. 

하지만 부가 설명에서는 강한 어조를 약간 가라앉히며 세탁기 사용의 이점으로 “시간을 절약할 수 있”고, 

“가정부의 도움이 필요 없어”지며, 빨래 장소가 따로 필요 없고, “빨래로 거칠어지기 쉬운 손을 보호”해준다고 

강조하면서, 주요 예비 소비자 집단으로 “신혼 가정”, “아파트 생활자”, “맞벌이 부부”, “대가족” 등을 

지목하기도 했다. 그런데 이런 광고 내용과는 무관하게 세탁기는 당시 너무 시대를 앞서 나갔던 가전제품처럼 

보인다. 실제로 출시된 해의 생산량은 49대에 불과했다(『동아일보』, 2019년 6월 26일). 

Figure 3 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2005) in July 1971

5) 이 제품은 2013년 

문화재청이 국가등록문화재 

제562호로 지정하기도 했다.
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Figure 4 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2005) in March 1973

금성사는 1972년에는 1971년 광고에 약간의 변형을 가해 3회에 걸쳐 신문 지면에 게재했고, 1973년에 다시 

WP-2005 모델의 새로운 광고(Figure 4)를 단발성으로 조선일보에 게재했다. 후자의 광고는 당시로서는 

파격적으로 갓 데뷔한 20대 초반의 여배우(김영애)에게 임신 중인 신혼 주부 역을 맡기고 지면 전면에 

배치했다. 그는 세탁기가 작동 중인 동안 의자에 앉아 뜨개질을 하고 있다. 광고는 “행복하고 단란한 

가정”이라는 “신혼의 꿈”을 가꾸기 위해서는 “주부의 바쁜 일손을 도와주는” 세탁기가 필수적이라고 

강조한다. 그러고 나선 1971년의 광고 문구를 약간 수정해 세탁기가 “시간을 벌어드리고” “경제적 생활을 

가능케 하”며 “옷을 보호해”주고 “편리하고 깨끗한 생활”을 실현해줄 것이라고 덧붙인다. 광고의 구성상, 

뜨개질을 하는 신혼 주부 이미지가 의미하는 바는 명확했다. 세탁기가 빨래의 자동화를 통해 가정주부에게 

여유 시간을 가져다줄 것이라는 메시지가 그것이었다.

이와 같이 금성사의 초기 광고들은 거칠게나마 가사노동 시간의 단축이라는 측면에서 세탁기의 유용성을 

설명하려고 시도했다. 그러나 이러한 시도에도 불구하고 세탁기는 다른 가전제품들과 달리 국내 시장에 

안착하는 데에는 큰 어려움을 겪고 있었다. 여기에는 크게 세 가지 사회·경제·정치적 요인이 작용하고 있었다. 

세탁기가 가정 공간으로 진입하는 데 가장 먼저 맞대면해야 하는 장애물은 가사보조자로서의 식모의 존재였다. 

1973년 동아일보의 기사에 따르면, 서울의 경우 전체 127만 가구에서 일하고 있는 식모의 수가 24만 6천 

명으로, 평균 다섯 가구 중 한 가구가 식모를 두고 있는 것으로 나타났다(『동아일보』, 1973년 2월 12일). 이와 

같이 식모라는 가사노동을 전담하는 여성 인력 집단이 광범위하게 형성된 데에는 산업화와 도시화에 따른 

이농 여성 인구의 급격한 증가가 한몫했다. 일반적으로 시장 도입 단계에 있는 고가의 가전제품은 경제적 

여유가 있는 중상류층이 먼저 구입하고 이후에 일정 기간을 거친 후 중산층으로 보급이 확산되는 경향을 

보이기 마련이다. 그런데 세탁기의 경우, 중상류층 가정에 고용된 식모의 존재로 인해 이러한 과정 자체가 

입구부터 봉쇄된 상황이었다. 당시 세탁기를 구입할 수 있을 정도의 구매력을 갖춘 소비자 다수는 이미 식모를 

고용하고 있는 이들이기도 했다. 즉 고가의 세탁기는 저임금의 식모와 경쟁해야 하는 처지였던 것이다. 물론 

식모를 고용하고 세탁기도 구입한 중상류층의 주부가 없지는 않았다. 하지만 그런 경우, 남성 여론 주도층에 

의해 ‘사치 풍조’의 대표적인 사례로 비판의 표적이 되기도 했다. 식모의 영향력은 세탁기와 같이 가사노동을 

자동화하는 가전제품의 보급을 더디게 만드는 것에만 그치지 않았다. 식모는 재래식의 부엌 공간을 입식의 

형태로 현대화하는 데에도 큰 장애물로 작용했다(Kim, 2021).
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세탁기 보급의 두 번째 장애물은 당시 광범위하게 잔존하던 전근대적 주거 공간이었다. 본래 세탁기는 

급수와 배수가 용이하면서도 습기가 적은 실내 공간에 설치해야 한다. 당시 주류를 이루던 재래식 가옥에서 

이와 같은 세탁기의 관리 요령을 충족시키는 장소를 찾기란 쉽지 않았다. 그래서 옥외에 설치해 나무 받침을 

바닥에 깔아두거나, 사용하지 않을 때는 커버를 씌워 놓곤 했다. 서양식 단독 주택이나 아파트의 경우에도 

세탁기를 놓을 자리가 따로 존재하지 않기는 마찬가지였다. 그래도 상황은 재래식 가옥보다는 나았다. 비좁은 

화장실에 겨우 세탁기 자리를 마련하거나, 배수구가 있는 베란다의 한쪽 구석을 활용해야 했다. 적어도 이후에 

다용도실이 세탁기 전용 공간으로 자리잡기 이전까지 이런 상황은 반복되었다(Kim, 2021).

이와 같이 1970년대 초반, 중상류층 가정의 식모 고용과 전근대적인 주거 공간의 잔존은 세탁기의 보급을 

가로막는 강력한 사회문화적 힘이었다. 하지만 그것으로 끝이 아니었다. 제1차 석유파동 직후인 1974년 

1월 1일에는 박정희 정권이 선포한 ‘국민생활안정을 위한 대통령긴급조치 제3호’가 강력한 소비 억제책을 

앞세우며 세탁기 보급의 세 번째 장애물로 가세했다. 긴급조치 3호는 “국민 생활의 안정”과 “건전한 국민 

생활의 기풍 진작”을 목표로, 소득에 따른 소득세 차등 감면, 주민세 및 지방세 감면, 생필품 가격과 대중 

요금 안정, 고소득층 재산-사치 행위 및 물품에 대한 중과세 부과 등을 그 내용으로 담고 있었다. 박정희 

정권은 긴급조치 3호를 통해 대외 경제 환경의 악화에 적극 대처하기 위해 사치성 소비 품목에 대한 소비 억제 

정책을 전면화하려고 시도했다. 여기에서 사치성 소비 품목은 양주, 자동차, 귀금속, 골프 등 오락용품, 고급 

장신구뿐만 아니라, 텔레비전, 냉장고, 세탁기, 청소기 등 일반 가전제품까지 포함하는 것이었다. 그러니까 

긴급조치 3호에 따르면, 가전제품은 사치품으로 분류되는 것이었다. 실제로 19인치 이상 대형 텔레비전은 

물품세율이 50%에서 70%로, 소형 TV는 35%에서 50%로, 냉장고, 세탁기, 청소기는 50%에서 70%로 

인상되었다(Lee, 2013; Kim, 2021). 물론 이러한 소비 억제책이 대부분의 가전제품을 대상으로 삼았기 때문에 

세탁기 판매에만 악영향을 주었을 것이라고 판단할 수는 없다. 다만 시장 진입 단계에 놓여 있던 세탁기의 구입 

문턱을 크게 높였던 것만큼은 분명했다. 

특히 정부의 소비 억제책과 관련해서는 그것이 국가적 차원의 가족 정책과 조응했던 대목을 살펴볼 필요가 

있다. 박정희 정권은 1960년대 후반 이후 ‘1인 생계부양 4인 가족 모델’을 정상 가족의 표준으로 내세우며 

‘전업 가정주부’의 역할을 새롭게 정의해 나갔다. “총화 단결”이라는 당시의 국가적 차원의 구호가 표상하듯이 

‘국민’으로 호명되는 전체로서의 사회적 신체가 한편에 있었다면, 가정은 그 사회적 신체의 기본적인 

구성단위로서 근면, 검소, 절약의 정신을 온전히 체화해야 하는 것이었다. 여기에서 기혼 여성에게는 성별 

분업의 논리에 따라 전업 가정주부의 자리가 배정되었는데, 그 역할이란 근검과 절약을 생활 규범으로 

내면화하고 가사노동과 자녀 양육에 전념하면서 ‘화목한 가정’의 관리자로서 역할을 수행해야 하는 것이었다. 

소비 억제책과 가족 정책, 이 양자의 결합을 통해 박정희 정권은 경제성장에도 불구하고 소비 경험이 이뤄지는 

공간을 최소화함으로써 소비 지향적인 현대적 생활양식의 도래를 지연하고자 했다(Kim, 2020). 풍요로운 

일상이란 일부 계층에게라도 아직은 허용되어서는 안 되는 미래였다. 이런 측면에서 보면, 빨래를 자동화하는 

세탁기는 국가의 소비 억제책과 가족 정책을 실행하는 데 걸림돌이 되는 사물이었다. 국가의 관점에서 보면, 

세탁기 구입은 사치였으며, 그 사치의 결과는 결국 노동하지 않는 가정주부의 신체에 새겨진 나태함이었다. 

실제로 1972년의 10월 유신, 1973년의 제1차 오일쇼크, 1974년 연초의 긴급조치 3호 선포 등을 거치면서 

세탁기는 사회문화적 담론의 차원에서 근면, 검소, 절약과는 대립되는 나태와 사치의 표상으로 부정적으로 

의미화되는 경우가 적지 않았다(Figure 5). 한 신문 기사의 표현을 빌리자면, 세탁기는 “근대화의 명분 아래” 

수용에 급급했던 “사치성 문명의 이기” 중 하나였다(『동아일보』, 1974년 11월 26일).
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Figure 5 A newspaper illustration in an article titled "Leisure and Women" (『조선일보』, 1976년 7월 4일)

3. 가족 이미지 중심 광고의 본격화와 세탁기의 문화적 의미 변환: 1974~1975년

흥미롭게도 1974년을 기점으로 삼성전자, 대한전선, 화신전기 등 후발 가전업체들이 일본 업체와의 

기술제휴를 통해 신제품을 출시하며 세탁기 시장에 뛰어들기 시작했다. 앞서 살펴봤듯이 이 시점은 중상류층 

가정의 식모 고용과 전근대적인 주거 공간의 잔존, 그리고 거기에 정부의 권위주의적 소비 억제책까지 가세해 

세탁기 시장의 상황은 한층 더 악화된 상태였다. 그럼에도 불구하고 미성숙 단계의 시장을 두고 경쟁이 

과열되었던 것은 가전업체들이 당시 일본의 세탁기 보급률이 90%대에 도달했다는 점을 참고해 국내 세탁기 

시장의 성장 가능성을 높이 평가한 결과였다(『조선일보』, 1974년 1월 18일). 선발 주자였던 금성사는 이런 

상황에서 세탁기 판매의 악조건들과 직접 경합을 벌이며 정면 돌파를 시도하기보다는 독특한 광고 전략의 

구상과 실행을 통해 그 조건들을 우회할 수 있는 새로운 경로를 모색하기 시작했다.6) 

일단 금성사는 1974년 19회, 1975년 17회 등 주요 일간지의 광고 게재 횟수를 늘려가며 본격적인 홍보전에 

나서는 가운데, 당시 새롭게 부상하던 특정 집단의 이해관계를 포착하고 그들을 세탁기의 소구 집단으로 

전면에 내세우기 시작했다. 금성사가 주목한 이들은 바로 신중산층 핵가족의 전업 가정주부였다. 1970년대 

초반 이후 급속한 산업화와 보조를 맞춰 1940년 전후로 출생한 젊은 세대의 고학력자들이 사무직, 관리직, 

전문직 등 화이트칼라 직종 종사자로서 빠른 속도로 계층적으로 분화하면서, 상공업 계통 종사자나 소지주 

자영농 중심의 구(舊)중산층과 대비되는 신(新)중산층의 면모를 갖춰 나가고 있었다. 당시 30대 초중반의 

연령대였던 이들 신중산층은 봉급생활자로서 경제적 안정성을 바탕으로 일정 수준 이상의 구매력을 갖추고 

있는데다가, 무엇보다 일상생활을 현대적인 생활양식으로 재편하는 데 큰 관심을 보이면서 아파트나 단독 주택 

같은 서구식 주거 공간에 거주하는 것을 선호했다. 또한 이 집단의 가정주부들은 식모를 고용하지 않고 혼자 

집안일을 전담하는 경우가 적지 않았다(Yoon, 1996). 

따라서 세탁기 보급의 장애물로 작용했던 식모와 전근대적 주거 공간의 존재는 이들에게 큰 힘을 발휘하기 

어려웠다. 여기서 주목해야 할 대목은 신중산층의 가정주부가 지닌 역사적으로 특수한 면모이다. 앞서 

6) 1970년부터 약 2년간 

금성사에서 카피라이터로 

일한 바 있는 한국갤럽의 

창업자 박무익(1943년생)은 

1974년에 독립해 KSP(Korea 

Survey Polls)라는 

여론조사업체를 설립한 

바 있는데, 이때 맡은 첫 

프로젝트가 1974년 금성사의 

<세탁기 광고 효과 측정 

조사>였다. 당시 금성사가 비록 

초보적인 형태일지라도 세탁기 

광고에 대한 전략적인 접근을 

시도했다는 것을 보여주는 

사례라고 할 수 있다(Park, 

2018).
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살펴보았듯이, 1960년대 후반 정부의 본격적인 산업화 추진 이후 장려되었던 ‘1인 생계 부양 핵가족’ 모델이 

이 시기에 이르러 바로 이들, 젊은 세대의 신중산층을 중심으로 확산되었다. 그리고 그 모델 내부에 전업 

가정주부라는 새로운 주체의 자리가 마련되었다. 여기에서 전업 가정주부의 역할이란 성별 분업의 논리에 따라 

남편의 경제 활동에 의존하면서 집안일을 전담하는 것이었다. 그리고 가사노동과 함께 자녀 양육이 가정주부가 

도맡아야 할 중요한 과업으로 설정되었다(Yoon, 2004; Kim, 2009; Kim & Lee, 2013).

Figure 6 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2015) in March 1974

1974년 3월, WP-2015 모델을 내세운 금성사의 백조세탁기 광고(Figure 6)는 바로 이 지점, 그러니까 

신중산층의 부상이 핵가족 모델의 확산과 전업 가정주부의 등장과 공명하며 만들어내는 일상성의 변화 

가능성에 주목하면서, 가정주부가 세탁기 사용으로 증가한 여유 시간을 어떻게 활용할 것인가라는 문제를 

파고들었다. 조선일보와 동아일보에 각각 1회씩 게재된 이 광고에 따르면, “우리집 세탁 시간”은 이제 더이상 

1973년의 광고가 보여준 것처럼 한가롭게 뜨개질하는 시간이 아니었다. 또한 가정주부의 휴식이나 외출을 

위한 시간도 아니었다. 세탁기가 “우리 집의 가정부”로 의인화되기도 했지만, 그렇다고 해서 이 기계 가정부가 

가져다준 여유 시간이 전적으로 가정주부 자신만을 위해 사용되어선 안 되었다. 그것은 유의미한 목적을 

위해 효율적으로 관리되어야 하는 대상이었다. 광고는 그 여유 시간이 이제 “꼬마들과의 즐거운 시간”으로 

활용되어야 한다고 천명했다. “힘겨운 빨래는 백조세탁기에 맡기”고 “즐거운 시간 속에 자녀들의 꿈을 가꾸어 

주”라는 것, 즉 세탁기 사용을 통해 가사노동 시간을 줄이되 자녀 양육 시간은 늘리라는 것이었다. 

광고의 논리에 따르면, 세탁기를 사용한다고 해도 주부가 집안일에 투여하는 시간의 총량은 줄어들지 않는다. 

총량은 그대로이되, 다만 가사노동과 자녀 양육, 양자가 차지하는 비중이 조정될 뿐이다. 따라서 중요한 것은 

시간 관리였다. 가정주부는 세탁기를 활용해 합리적으로 시간을 운용하면서, 가사노동과 자녀 양육, 두 가지 

과업을 균형 있게 수행할 수 있어야 했다. 이런 측면에서 보자면, “가전제품의 도입에도 불구하고 주부의 

집안일 시간은 감소하지 않는다”는 미국 기술사학자 루스 코완(Ruth Cowan)의 패러독스는 아이러니하게도 

위와 같은 세탁기 광고에서는 가정주부가 핵가족 모델이 부여한 제도적 역할 범위 내로 안착하도록 인도하기 

위해 오히려 적극적으로 권장되어야 하는 명제였다고 할 수 있다.
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Figure 7 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2015) in July 1974

Figure 8 A TV advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2015) in 1974
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1974년 7월의 금성사 광고(Figure 7)는 3월 광고의 바통을 이어받아 “꼬마들과의 즐거운 시간”을 “온 

가족의 즐거운 시간”으로 확장했다. 조선, 동아, 경향 등 일간지 지면에 각각 2회씩 총 6회 게재되고 텔레비전 

방송용(Figure 8)으로도 제작된 이 광고는 세탁기뿐만 아니라 그것이 가능케 하는 여유로운 일상생활 자체를 

홍보의 대상으로 삼았다. 3월 광고에서는 실내에 놓인 세탁기가 지면 한가운데를 차지하고 가정주부와 간난 

아기, 그리고 유아가 그 주변을 둘러싸고 있는 모양새였다. 반면 7월 광고에서는 동일한 WP-2015 모델을 

내세우되, 광고 사진의 배경은 실내의 밀폐된 공간에서 하늘이 보이는 야외의 정원으로 옮겨가고, 이전까지 

세탁기 광고에서 모습을 드러내지 않던 남성 가장도 등장한다. 그리고 일반 대중에게 선망의 대상이 될 법한 

단층의 서구식 주택을 배경으로 삼아, 정원에서 남성 가장과 가정주부, 두 아이, 이렇게 4명으로 구성된 

핵가족이 시소를 나눠 타면서 즐겁게 “행복의 시간을 가꾸”고 있다. 여기에서 가정주부(엄유신 역)는 더이상 

평상복에 앞치마를 두르고 있지 않았다. 그는 반팔 티에 짧은 체크무늬 치마를 착용한 자유분방한 옷차림새다. 

이렇게 광고의 무대는 집안일과는 분리된 여가의 영역으로 옮겨갔고, 이에 따라 세탁기는 가족의 모습이 담긴 

사진 내부가 아니라 사진 오른쪽 하단부 모서리에 걸친 채로 비스듬히 배치되었다. 세탁기의 문화적 의미는 

이러한 배치를 통해 좀 더 분명해졌다. 그것은 가족의 여가 시간에 직접 관여하지는 않지만 그 여가 시간의 

증대를 뒷받침하는 기술적 사물로 자리매김했다. 달리 말하자면, 그것은 새로운 일상성의 질서를 추동해낼 수 

있는 잠재력을 지닌 가전제품이었던 것이다. 가정주부의 역할도 이와 보조를 맞추며 핵가족 모델 내부에서 좀 

더 확장된 형태로 재정의되었다. 이제 그는 세탁기의 도움으로 시간을 합리적으로 경영하는 가정생활의 관리자 

역할뿐만 아니라, 화목한 가족의 일상을 연출하며 삶의 질 향상을 시도하는 생활양식의 기획자 역할까지 

담당해야 했다.7)

Figure 9 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2305) in November 1974

한편, 1974년 하반기에 금성사는 최신 기능의 신모델 WP-2305를 출시하면서, WP-2015 모델의 가족 

이미지 중심 광고와는 달리 제품 기능 중심의 광고(Figure 9)를 선보이며 경쟁 제품과의 차별화에 나섰다. 

이 광고는 조선, 동아, 경향 등 일간지에 각각 2회씩 총 6회 게재되었는데, “5인 가족의 하루 세탁물을 한 

번에 빨 수 있는” 2.3kg의 대용량으로 설계된 WP-2305 모델은 광고 상단부에 큼지막한 볼드체로 “모두가 

새로워졌습니다”라는 문구를 내걸 만큼, 이후 시장의 표준이 될 새로운 기능들을 탑재하고 있었다. 세탁물의 

종류에 따라 4가지로 세탁의 강도를 조절할 수 있는 “4단 속도 조절 장치”, 세탁물의 특성과 양에 따라 물의 

양을 조절할 수 있는 “4단 수량 조절 장치”, 세탁 능률을 높이기 위해 스프레이식으로 물을 뿌려주는 “매직 

샤워 기능”, 세탁과 헹굼이 끝난 것을 알려주는 “부저 장치” 등이 그것이었다. 광고는 가운데 전면에 세탁기 

상단부를 배치하고, 양옆으로 삽화와 함께 이 기능들에 대한 간단한 설명을 담았다.

7) 앨런 럽튼에 따르면, 

미국의 세탁기 제조업체들이 

이 가전제품이 가정주부에게 

여가 시간 증가를 가져다줄 

것이라고 광고하기 시작한 

시점은 전후 1940년대 

후반이었다. 이 시점의 

광고들은 세탁기가 

가정주부들이 가사노동의 

짐을 덜고 자유롭게 

쇼핑, 오락, 휴식과 같은 

여가 활동에 참여할 수 

있도록 도울 것이라는 

점을 강조했다. 한편, 

세탁기가 미국 중산층 

가정의 필수품이 된 것은 

1950년대였다(Lupton, 

1993).
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Figure 10 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2305) in April 1975

금성사는 1975년 상반기에 접어들면서 WP-2305 모델의 광고(Figure 10)에 변화를 주었다. 조선일보에 4회, 

경향신문에 2회, 총 6회에 걸쳐 지면에 게재된 이 광고는 “스타킹에서 청바지까지 세탁 방법이 다릅니다”라는 

문구를 전면에 내걸고, 제품의 차별성을 부각하기 위해 “4단 만능 수류 기능”을 강조했다. 여기에서 주목해야 

할 대목은 바로 이 4단 수류 기능의 특징을 쉽게 설명하기 위해 남성 가장, 가정주부, 남아, 여아로 구성된 젊은 

신중산층의 4인 가족을 등장시켰다는 점이다. 광고에 따르면, 1단 수류는 스타킹이나 레이스 등 화학섬유와 

합성섬유 제품, 즉 가정주부의 세탁물에 적합한 세탁 방법이며, 2단 수류는 모직이나 울 같은 제품, 즉 여아의 

세탁물에, 그리고 3단 수류와 4단 수류는 각각 와이셔츠나 내복 등 남성 가장의 면 제품, 그리고 청바지 

같은 남아의 두꺼운 의류에 적합한 세탁 방법이었다. 1974년 하반기의 광고가 신모델의 주요 기능에 대한 

제조업체의 자신감을 반영한 것이었다면, 1975년 상반기의 광고는 신중산층 가족의 이미지를 동원해 그 주요 

기능을 설명하는 것이었다. 

이 시기 WP-2305 모델의 광고는 당시 경쟁사 광고들과 유사하게 전형적인 제품 기능 중심의 형식을 선보였다. 

반면에 그에 앞서 1974년에 발표된 WP-2015 모델의 두 광고는 확실히 가족 이미지 중심의 광고 형식을 통해 

세탁기가 지닌 효용성의 맥락을 가사노동의 경감에서 가정주부의 자녀 양육으로, 그리고 다시 가족의 여가 

활동으로 확장했다. 이는 젊은 신중산층이 향유하고자 하는 현대적인 생활양식의 필수품으로 세탁기의 문화적 

의미를 재위치시키려고 시도한 결과였다. 물론 이러한 시도는 앞서 살펴본 사회·문화·경제적 장애물을 단숨에 

넘어서기에는 역부족이었다. 1974년에 세탁기 생산량은 2만 대를 넘어섰으나, 세탁기 시장에 근본적인 변화를 

가져오지는 못했다(『조선일보』, 2010년 11월 17일). 서론에서 살펴봤듯이 실제로 1975년의 세탁기 보급률은 

1%에 지나지 않았다. 

그럼에도 불구하고 WP-2015 모델의 두 광고가 성취한 바는 분명했다. 그것은 1970년대 중반의 경제성장과 함께 

본격적으로 구매력을 갖추기 시작한 신중산층의 가정주부를 소구 집단으로 광고 전면에 부각시켰을 뿐만 아니라, 

그 가정주부의 위치를 근면, 검소, 절약 등 노동 중심의 내핍 지향적 생활 규범을 내면화한 국민의 자리에서 

분리해내 세탁기 구입을 통해 현대적인 생활양식의 가능성을 탐색하는 개별화된 소비자의 자리로 이동시켰다는 

점이다. 이제 흑백의 생활 규범은 알록달록한 생활양식으로 대체되어야 할 차례였던 것이다.8) 따라서 

8) 실제로 1974년 7월에 

발표된 금성사의 WP-2015 

모델 광고(Figure 6)는 총 

6회의 광고 횟수 중 딱 한 

번 조선일보 지면에 컬러로 

게재되기도 했다. 당시 신문 

광고로는 흔치 않은 일이었다.
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광고에서라면 가정주부는 유신체제의 국가라는 초월적 권위가 부여한 소비 억제의 억압적 규율과는 일정하게 

거리를 유지한 채 자발적인 욕망에 따라 일상적인 소비 행위를 통해 선택의 자유를 누릴 수 있는 권한을 

부여받았다. 광고는 확실히 적지 않은 젊은 여성들을 추종자로 거느릴 법한 현대적인 가정주부의 이미지를 

주조해냈다. 

이러한 변화와 더불어 광고 속 가정 공간 역시 당시의 시대적 분위기에 비추어보자면 예외적으로 외부의 

정치적 힘에 휘둘리지 않고 가족의 자율성과 친밀성을 방어하는 사생활의 보루로, 더 나아가 경제적 구매력의 

상승, 가사노동의 자동화, 여가 활동의 활성화 등을 동력으로 소비사회의 풍요로운 미래상에 가닿을 수 있는 

역사적 경로의 진입 구간으로 자리를 굳힐 수 있었다. 세탁기의 판매 확대를 위해서는 이와 같이 당시 계층 

분화에 따라 새롭게 부상하던 특정 계층과의 접점을 마련하고 그 계층의 가정주부를 세탁기의 이상적인 

사용자로 내세우는 것, 그리고 그들의 가정 공간에서 이전과는 다른  일상성의 질서를 추동해낼 수 있는 기술적 

사물로서 세탁기의 문화적 의미를 설득력 있게 재정의하는 것이 필요했다.

이 시기의 중요한 변화를 한 가지 더 언급하자면, 1974년을 기점으로 금성사가 “조국 근대화와 번영의 

상징”이라는 자사의 슬로건을 “기술의 상징”으로 교체했다는 점이었다. 기존의 슬로건은 금성사가 

1969년에 흑백텔레비전, 냉장고, 세탁기, 에어컨 등의 생산과 함께 종합가전업체로서의 면모를 갖춘 이후 

줄곧 사용해왔던 것이었다. 위에서 살펴본 광고의 맥락에서 이러한 변화를 조금 과감하게 의역하자면, 조국 

근대화는 생활 규범과, 기술은 생활양식과 짝을 이루는 것이었다고도 할 수 있다. 조국 근대화가 권위주의적 

생활 규범을 앞세웠던 반면, 기술은 이제 현대적인 생활양식을 펼쳐 보일 태세였다.

4. 어린이를 주인공으로 내세운 광고들, 그리고 ‘스위트 홈’의 무대 장치로서 세탁기: 1976~1979년

1976년, 가정주부를 앞세우던 가족 이미지 중심 광고의 표현 방식에 변화가 일어났다. 이 시점이 되자, 

가정주부는 광고 속에서 이해당사자로 직접 나서서 신문 독자의 주목을 받기보다는, 오히려 지면 바깥으로 

물러난 후 자신을 대신할 수 있는 대리인을 내세웠다. 흥미롭게도 여기에서 가정주부의 대리인으로 호명된 

것은 바로 그들의 어린 자녀들이었다. 1940년대생 가정주부들이 1970년 전후로 출산한 아이들, 바로 제 2차 

베이비붐 세대9)에 속한 아이들은 이 시점에 유치원이나 초등학교에 다닐 정도로 성장한 상태였다. 바로 이들이 

금성사와 삼성전자의 세탁기 광고에 번갈아 등장하기 시작했다. 사실 이러한 변화는 세탁기의 문화적 의미에 

대해, 그리고 거기에 함축된 여성들의 욕구에 대해 거부감을 드러내곤 하던 보수적인 남성들의 시선을 의식한 

결과로 보이기도 한다. 이런 측면에서 보자면 어린 아이들에게 맡겨진 임무는 분명했다. 그것은 가정주부의 

편에서 중재역을 맡아 세탁기에 대한 부정적 인식을 누그러뜨리는 것이었다.

광고 속에서 이 아이들은 명랑한 분위기의 홈드라마에서 에피소드의 한 장면으로 쓰일 법한 일상의 구체적인 

상황에 등장해 세 가지 배역을 순차적으로 소화해냈다. 처음에는 세탁기의 필요성을 정당화하는 대상 역할을 

맡았고, 그다음에는 남성 가장에게 세탁기 구입을 직접 설득하는 발화자 역할을 연기했다. 그리고 마지막에는 

집안일을 돕기 위해 엄마를 대신해 세탁기를 직접 조작하는 사용자 역할을 수행했다. 1970년대 초반 이후 국내 

광고 시장에 자리잡기 시작한 광고대행사들이 이 시기에 주요 가전업체의 광고 제작에도 본격적으로 참여하기 

시작했는데, 이러한 변화가 반영된 탓인지 세탁기 광고는 확실히 이전에 비해 한층 더 정교하고 세련된 표현 

방식을 선보였다.
9) 제 2차 베이비붐 세대는 

1968년과 1974년 사이에 

출생한 이들로, 638만 명에 

달했다.
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Figure 11 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-2305) in May 1976

먼저 1976년, 5월 5일 어린이날에 맞춰 조선일보와 동아일보의 지면에 각각 게재된 금성사의 백조세탁기 

광고(Figure 11)부터 살펴보자. WP-2305 모델을 내세운 이 광고에서 개구쟁이로 보이는 사내아이는 

얼굴과 옷에 얼룩을 묻힌 채로 지면의 오른쪽을 차지하고 있다. 바지 주머니에는 나무 새총이 꽂혀 있고, 발 

앞에는 축구공이 놓여 있다. 오후 한나절 내내 친구들과 “힘차게 뛰놀”다가 흙먼지를 뒤집어쓴 채로 집으로 

돌아온 행색이다. 그가 입고 있는 옷은 전부 세탁기의 빨래통으로 향해야 할 것 같다. 아이 엄마가 아이를 

꾸짖더라도 그리 이상하지 않은 상황이다. 아이는 이를 이미 예견한 듯 의기소침한 표정이다. 그런데 광고는 

바로 이 순간에 끼어들어 아이 엄마에게 너무 나무라지 말라며 아이를 두둔하고 나선다. “내일의 기둥인 

우리 집 꼬마”를 “방안에만 가두어 둘 수는 없는” 노릇이지 않은가? 그러니 차라리 아이 옷 빨래는 세탁기에 

맡기고 “사내는 사내답게” 기르는 편을 택하라고 조언한다. 여기에서 세탁기는 단순히 빨래를 자동화한 기계 

장치에 그치지 않고 사내아이를 활동적으로 키우는 데 보탬이 되는 자녀 양육의 필수품으로 의미화된다. 

이렇게 광고는 가부장제적 남아선호 사상을 뒷배경으로 삼은 채 사내아이를 내세워 세탁기 구입의 필요성을 

정당화한다. 광고 문구에 따르면, 세탁기만 있으면 사내아이에겐 “1년 365일이 어린이날”이나 마찬가지다.
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Figure 12 An advertisement for Samsung Eunha washing machine(Model SEW-2300) in October 1976

한편, 같은 해 10월 이후 조선일보에 2회 게재된 삼성전자 은하세탁기의 신문 광고(Figure 12)10)에도 

어린아이가 등장했다. 광고의 대상인 2.3kg 용량의 SEW-2300 모델은 한발 앞서 출시된 금성사의 WP-

2305 모델의 경쟁 제품으로, 4단 수류 조절 장치 등을 비롯해 그와 유사한 기능을 갖추고 있었다. 제일기획이 

제작한 이 광고에서는 앞선 금성사 광고와 마찬가지로 세탁기는 왼쪽 구석을 차지한다. 세탁기 대신에 

앞치마를 착용한 여자아이가 아빠와 함께 지면 정중앙에 배치된다. 아빠도 엄마의 집안일을 도우려고 나선 듯 

딸과 마찬가지로 앞치마를 착용한 상태다. 외견상 그의 모습은 당시 신중산층 가장의 전형적인 이미지와는 

거리를 두고 있는 것처럼 보인다. 그 이미지란 가정생활을 희생해서라도 직장에서 밤샘도 마다하지 않고 

업무에 최선을 다하는 성취 지향적인 화이트칼라 남성 이미지였다(Koo, 2014). 반면 이 광고에서 남성 가장은 

가사 분담에 적극 나설 정도로 가정에 충실한 모습으로 등장하고, 여자아이는 그런 그에게 “아빠! 엄마를 

아껴주세요”라고 귓속말을 건네며 친밀감을 표명한다. 여자아이가 보기에 엄마는 “하루 종일 집안일에 

시달리는”데, 그 중 “가장 힘든 일이 빨래”다. 광고에 따르면, “아이들이 있는 가정일수록” 주부의 고충은 

배가되고, “저녁 늦게까지” 빨래를 해야 하는 경우도 비일비재하다. 

여기에서 가정주부는 지면 바깥으로 밀려나 있을 뿐만 아니라, 소비 주체의 자리에서도 뒤로 물러서 있다. 

실제로 세탁기 구입의 최종 결정권을 쥐고 있는 것은 그의 남편이기 때문이다. 흥미로운 대목은 이들 

사이에서 중재자로 나서는 이가 바로 엄마의 일과를 곁에서 지켜본 어린 딸이라는 점이다. 확실히 앞선 광고의 

말썽꾸러기 사내아이에 비해 훨씬 더 조숙해 보이는 그는 그저 엄마의 집안일을 돕는 데 그치지 않고, 아빠에게 

세탁기 구입을 설득하고 나선다. 그는 광고에서 적극적으로 메시지를 전달하는 발화자의 역할을 부여받은 

것이다. 광고는 이 화자의 메시지에 호응하면서 남성 독자를 향해 새로 구입한 세탁기가 아내에게 “결혼 후 

최대의 선물”이 될 것이라고 부연한다. 가정주부는 바로 이런 메시지 전달 과정을 거치면서 남편의 아내이자 

아이의 엄마로서 애정 어린 정서적 유대 관계의 중심축으로 자리잡는다. 그는 광고에서 보이지 않지만 

방치되지는 않는다.10) 이 광고는 

제일기획의 이충호(기획), 

신성완(디자인), 

김완태(카피), 이용정(촬영) 

등이 담당했다(『월간 

디자인』, 1977년 9월호).
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Figure 13 An advertisement for Samsung Eunha washing machine(Model SEW-250A) in October 1978

어린이를 주인공으로 내세운 광고는 1978년 10월에 발표된 삼성전자의 은하세탁기 광고(Figure 13)에서 한 

단계 더 진화된 모습을 선보였다. 조선일보에 4회, 경향신문에 1회 게재된 이 광고에서 “우리집 개구쟁이” 

철수는 최신형 완전자동 세탁기, 모델명 SEW-250A의 사용자로 등장한다. 그는 자신 있게 “엄마! 빨래는 내가 

해줄께요”라고 말한다. 제어 패널 왼편에 자리한 큼지막한 “다이얼만 한번 맞춰 놓으면”, “세탁에서 헹굼까지 

완전 자동”인 세탁기 덕분이다. 철수는 바로 이 자동화 과정에서 시작 버튼을 누르는 사용자 역할을 담당한다. 

그러니까 그는 자동 세탁기의 손쉬운 사용성을 보증하는 행위자로 지면에 불려 나온 것이었다. 앞선 두 광고의 

주인공과 마찬가지로 철수 역시 제2차 베이비붐 세대에 속하는 어린이였다. 비록 다른 업체이지만, 세탁기 

광고의 연속성이라는 측면에서 보면, 1976년 금성사 광고의 말썽꾸러기 사내아이가, 좀 더 거슬러 올라가자면 

1974년 동일 업체 광고에서 가족과 함께 시소를 타던 어린아이가 불과 몇 년 사이에 엄마를 돕는 초등학생으로 

성장한 것처럼 보이기도 한다.
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Figure 14 An advertisement for Goldstar Baekjo washing machine(Model WP-3007) in December 1979

한편, 1974년부터 시작된 신중산층 가족을 내세운 세탁기 광고의 흐름은 1979년 12월에 발표된 금성사의 

백조세탁기 모델명 WP-3007 광고(Figure 14)에 이르러 기존의 광고 내용을 종합하는 단계에 도달했다. 

3개 일간지에 각각 1회씩 총 3회 게재된 이 광고에서는 그동안 제 모습을 드러내기 주저하던 가정주부가 

남편을 앞세워 지면에 나선다. 자녀의 보조 출연 없이 드디어 부부 단둘이다. 남편(오지명 역)은 흡족한 듯 

활짝 웃고 있고 아내(오미연 역)는 미소를 지으며 그를 애정 어린 시선으로 바라본다. 그들 앞에는 방금 집에 

배송된 듯 보이는 신형 세탁기가 놓여 있다. 광고는 부부의 오붓한 모습을 전시하면서, 세탁기 위에 “애처지수 

100점”이라는 문구를 크게 배치한다. 그리고 “금성 백조세탁기로 당신의 ‘아내 사랑’을 표현하세요”라고 남성 

독자에게 말을 건넨다. 이 광고 문구의 논리에 따르면 세탁기는 “아내의 힘든 일손을 덜어주는” 것에 그치지 

않고, 부부의 애정을 확인하는 사물로서의 독특한 위상을 점유하는 것이었다. 앞서 살펴본 1976년 삼성전자 

광고와 마찬가지로 여기에서도 세탁기 구입의 결정 권한을 지닌 주체는 남성 가장이었고, 가정주부는 사용자에 

불과했다. 가계부를 작성하며 가정 경제를 합리적으로 운영하는 것은 가정주부의 몫이었지만, 세탁기는 

가정주부가 재량권을 가지고 지출할 수 있는 금액의 상한선을 훨씬 넘어선 고가의 제품이었다. 가정 경제의 

최종 결정권은 남성 가장의 몫이었다. 광고는 그에게 그 권한을 행사하라고 조언했다. 

흥미롭게도 1980년 1월, 조선일보의 독자 투고란에는 바로 이 광고를 비판하는 어느 주부의 짧은 글이 

게재되었다. 이 주부는 세탁기 구입 여부로 가장의 “애처지수”를 확인하는 광고 내용을 문제 삼았다. 그는 

“집안일에 무관심하면서도 세탁기만 구입”해주면 “100점짜리 남편”이 되는 것이냐고 따져 물으면서, 광고 

내용이 결국에는 “황금만능주의”를 부추긴다고 비판했다(『조선일보』, 1980년 1월 27일). 이 주부가 문제의 

핵심으로 지적한 것은 이 광고가 내세운 ‘세탁기 구입=남편의 애정 지수 100점’이라는 등식이었다. 그가 

이 등식에 거부감을 표명한 이유는 명확했다. 당시 세탁기는 여전히 일반 소비자가 접근하기 어려운 고가의 

제품이었기 때문이다. 그가 보기에 세탁기는 경제적으로 여유가 있는 특정 계층의 전유물이나 다름없었고, 

광고의 논리에 따르자면 “애정지수 100점”의 남편, 그리고 그런 남편의 사랑을 받는 가정주부 역시 그 계층의 

구성원일 따름이었다. 이러한 관점은 당시 대중의 인식 속에 자리잡고 있던 지위재(positional goods), 즉 차이 

표시 기호로서의 세탁기의 상징적 위상과 밀접하게 연관된 것이었다. 

하지만 그 위상이 단순히 수직적인 계층적 위계로 곧바로 연결되는 것은 아니었다. 실제로 1976~1978년 

동안 국내 경제는 중동 진출로 인한 오일머니의 유입으로 10% 이상의 성장률을 기록하며 호황기를 맞이했고, 
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부동산 시장 역시 강남 개발 등을 통해 폭발적인 성장세를 보였다. 이에 힘입어 텔레비전과 냉장고 시장뿐만 

아니라 세탁기 시장도 빠른 속도로 성장했다. 텔레비전 판매량은 1977년 1백35만 대에서 1978년 1백80만 

대로 33.3%, 냉장고는 37만 대에서 85만 대로 129.7%로 증가했다. 세탁기 판매량도 텔레비전과 냉장고에 

비하면 규모가 크지 않았지만 괄목할 만큼 늘었다. 실제로 1977년 12만 대에서 1978년 26만 대로, 두 배 이상 

증가했다(『동아일보』, 1978년 12월 26일). 중산층 중심의 전반적인 소득 향상에 식모 고용 감소와 현대적 주거 

공간 확산 등이 가세한 결과였다.11) 

이와 같이 가전제품을 비롯한 내구소비재 구입이 중산층을 비롯해 사회 전반으로 광범위하게 확산되면서, 개별 

가전제품의 상징적 위상도 변모했다. 1960년대까지만 해도 텔레비전과 냉장고는 상류층의 전유물이자 일종의 

차이 표시 기호로 소비되었다. 하지만 텔레비전은 1970년대 초반부터, 냉장고는 1970년대 중반 이후 중산층의 

필수품으로 대중화되기 시작했다(Lee, 2013). 반면 세탁기는 아직 이 두 가전제품의 상징적 위상에는 도달하지 

못하는 상태였다. 1979년에 텔레비전과 냉장고의 보급률은 각각 79.1%와 49.0%였으나, 세탁기의 보급률은 

11.4%에 불과했다. 세탁기는 바로 이런 이유로 차이 표시 기호로 기능할 수 있었다. 그렇다고 낮은 보급률이 

곧바로 세탁기가 상류층의 전유물이라는 사실을 지시하는 것은 아니었다. 오히려 그것은 앞선 광고들이 

보여주듯이 경제적 안정성을 확보한 젊은 신중산층 가족이 식모를 두지 않고 구성원 간의 친밀성을 바탕으로 

화목한 가정생활을 영위하는 데 필요한 보조적 사물로, 달리 말하자면 그들이 연출하고자 하는 ‘스위트 홈’의 

무대 장치로 의미화되고 있었다. 이런 맥락에서 보자면 앞서 살펴본 세탁기 광고에 대한 어느 주부의 불만이 

담긴 비판은 신중산층의 생활양식과 밀접한 관계에 놓인 세탁기의 문화적 의미를 표적으로 삼았다고 할 수 

있다. 그는 세탁기가 도드라지게 강조하는 생활양식의 격차에 위화감을 절감하고 있었던 것이다. 

5. 결론

1980년대에 접어들면서 세탁기 보급률은 꾸준히 증가해 1984년에는 30%, 그리고 1989년에는 그보다 두 배 

넘게 성장한 65%를 기록했다. 1989년에 각각 104%와 103%에 도달한 컬러텔레비전과 냉장고의 보급률에는 

미치지 못했지만, 세탁기는 이 두 제품을 빠르게 추격하면서 필수 내구소비재의 대열에 진입했다. 그러나 

앞서 살펴봤듯이, 이 과정이 순조롭게 진행된 것은 아니었다. 1970년대 초반만 해도 세탁기는 텔레비전과 

냉장고와는 다른 차원에 놓인 가전제품이었다. 그것은 선진국의 현대적인 생활양식을 상징하는, 아직 도래하지 

않은 미래의 사물이었다. 특히 중상류층의 식모 고용, 전근대적인 주거 공간의 잔존, 국가의 강력한 소비 

억제책이 만들어낸 독특한 역사적 지형은 세탁기 보급을 더디게 만드는 장애물로 작용했다. 

1970년대 전반에 걸쳐 금성사와 삼성전자 등 주요 국내 가전업체들은 이러한 악조건을 우회하기 위해 

나름의 광고 전략을 모색했다. 그 과정은 크게 세 가지 시기로 구분될 수 있다. 첫 번째 시기는 1971년부터 

1973년까지 세탁기의 시장 도입 단계로, “빨래는 시간의 낭비”라는 광고 문구가 보여주듯이 단순히 

가사노동의 경감에 초점을 맞춰 기능적 차원에서 세탁기의 유용성을 강조하는 단계였다. 시장의 선발 주자였던 

금성사의 이러한 시도는 소비자들로부터 별다른 반응을 얻지 못했고 시장 진입에도 난항을 겪었다. 두 번째 

시기는 1974년부터 1975년까지 후발 업체들의 시장 진출 단계로, 주요 가전업체들이 경제성장과 함께 등장한 

신중산층의 가정주부를 세탁기의 소구 집단으로 주목하면서 가족 이미지 중심의 광고 전략을 본격적으로 

펼치기 시작한 단계였다. 이 시기의 광고들은 세탁기가 지닌 효용성의 맥락을 가정주부의 가사노동 경감에서 

자녀 양육 시간 증대로, 그리고 다시 가족이 함께하는 여가 시간 증대로 확장했다. 이와 더불어 가정주부의 

위상도 재정의했다. 이 광고들에 따르면, 가정주부는 이제 세탁기의 도움으로 시간을 합리적으로 경영하는 

가사 관리자 역할뿐만 아니라, 가족의 행복한 일상을 연출하는 현대적인 생활양식의 기획자 역할도 담당해야 

했다. 세 번째 시기는 1976년부터 1979년까지 세탁기 보급의 활성화 단계로, 어린아이와 남성 가장이 

가정주부를 대신해 광고 모델로 등장한 광고들이 두각을 나타낸 단계였다. 신중산층의 자녀 세대에 속하는 

11) 참고로, 1976년, 고급 

공무원, 교육계, 전문직, 

기업계 등에 종사하는 

생활수준이 높은 중산층 

이상 5백 명을 대상으로 

가전제품 보유 실태 조사를 

진행한 결과에 따르면, 당시 

세탁기의 보급률은 31.5%로 

나타났다. 텔레비전은 

97.6%, 전기밥솥이 89.6%, 

냉장고가 77.0%의 보급률을 

기록한 것에 비하면, 상당히 

낮은 수치였다. 한편, 업체별 

보급률에서는 금성사가 

경쟁 우위를 차지하는 

것으로 나타나기도 했다. 

금성사는 텔레비전 43%, 

냉장고 44%의 점유율을 

기록했으며, 세탁기의 경우 

75%로 압도적인 점유율을 

보였다(『매일경제신문』, 

1976년 12월 28일).
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어린아이들은 다양한 방식으로 세탁기 구입의 필요성을 설득하고 나섰고, 그들의 아버지인 남성 가장들은 

가정적인 모습을 보이며 아내에 대한 사랑을 표현하기 위한 방편으로 세탁기 구입을 고민하거나 결정했다. 

이 지점에 도달하면 세탁기는 사실상 가족 구성원 간의 애정을 확인시켜주는 상징적 사물로서의 위상까지 

획득했다. 

바로 위와 같은 과정을 거친 덕분에 1970년대 후반 이후 세탁기의 문화적 의미는 신중산층 가족이 친밀성을 

바탕으로 현대적인 생활양식을 연출하는 데 필요한 기술적 사물로, 달리 말하자면, 그들이 실현하고자 하는 

‘스위트 홈’의 무대 장치로 정의될 수 있었다. 그것은 세탁기가 1980년대 이후 본격적인 대중화의 궤도에 

올라서는 데 도약대 구실을 해주었다.

References

1.  Forty, A. (2004). 욕망의 사물들, 디자인의 사회사 [Objects of Design, Design and Society Since 1750]. 

Seoul: Ilbit Publishing.

2.  Jang, M. (2007). 1960~70년대 가정주부(아내)의 형성과 젠더정치:『여원』,『주부생활』잡지 담론을 중심으로 

[A Formation of Housewives and the Politics of gender in 1960s-1970s]. Social Science Studies, 

15(1), 142-180.

3.  Jang, K. (2009). 가족, 생애, 정치경제 [Family, Life and Political Economy]. Seoul:Changbi. 

4.   Kim, D. (2020). 세탁기의 배신 [The Betrayal of the Washing Machine]. Seoul:Purywaepary.

5.  Kim, D. (2021). 가전제품, 소비혁명, 그리고 한국의 대량소비사회 형성 [Home Appliances, Consumption 

Revolution, and the Making of the Mass Consumption Society in South Korea]. Critical Review of 

History, 137, 269-300.

6.  Kim, H. (2009). 박정희 체제하 "핵가족" 담론의 변화과정과 이원구조 연구:『조선일보』를 중심으로 [The 

'Nuclear' Family Discourse during the Park Chung Hee Regime Period: The Discursive Change and Its 

Dualism]. Society and History, 82, 169-212.

7.  Kim, M. (2020). 박정희 정권의 사회 개입과 유예된 현대 - 1960~70년대 사회개발정책과 소비적 삶의 문제 

[The Park Chung-hee Regime's Social Intervention and Suspended Modernity: Social Development 

Policy and Consumer Life in the 1960s and 1970s]. Society and History, 127, 129-183.

8.  Koo, J. (2014). 한국 정치적 현대성의 젠더화된 구조와 가내성(家內性)의 정치적 부상 [Gendered Structure 

of Korean Political Modernity and the Rise of Domesticity in Korean Politics]. Korean Journal of 

Sociology, 49(4), 127-178.

9.  Kim, Y. (2007). 1960년대 중후반 개발 내셔널리즘과 중산층 가정 판타지의 문화정치 [The Cultural Politics of 

Developmental Nationalism and Middle-Class Home Fantasyin the Late of 1960s]. Journal of Korean 

Modern Literature, 32, 339-375.

10.  Kim, Y., & Lee, J. (2013). 근대 '가정주부' 되기 과정과 도시 중산층 가족의 형성: 구술생애사 사례 분석 [The 

Process of Becoming the Modern 'Housewives' and the Construction of the Urban Middle Class 

Families: Case Study for Oral History]. Family and Culture, 25(2), 29-61.

11.  Lee, S. (2013). 1970년대 소비억제정책과 소비문화의 일상정치학 [The Consumption Control Policy and 

the Politics of Everyday Life of Consumer Culture in the 1970s]. The Journal of History, 29, 137-

182.

12.  Lee, J. (2012). 1970년대 정부의 반소비정책과 소비자 행동에 대한 연구 [Consumption Repression by 

the Korean Government and Consumer Behavior in the 1970s]. Critical Studies on Modern Korean 

History, 28, 303-338.

13.  Lupton, E. (1993). Mechanical Brides - Women and Machines from Home to Office. New York: 

Princeton Architectural Press.

14.  Oh, J. (2021). 중산층 가정의 '기획'과 80년대 ‘워킹맘’의 경계 -『살아있는 날의 시작』을 중심으로 [The 

"Project" of the Middle-Class Family and the Limits of "Working Moms" -An Analysis of Park 

Wanseo's Novel The Beginning of Living Days]. Feminism and Korean Literature, 54, 46-76.

15.  Park, A. (1999, May). 한국 최초로 애니메이션을 제작한 문달부 선생 [Dalbu Moon, Korea's first animation 

producer]. Monthly Design, 160-195.



    www.aodr.org    337

16.  Park, M. (2018). 조사인으로 살다 [Living as an Investigator]. Seoul:Gallup Korea.

17.  So, H. (2021). 가족 근대화의 모델 찾기에서 가족 '정상성'에 대한 성찰로 : 한국 현대 가족사 연구 동향과 

과제 [From models of family modernization to criticism of family "normality" : Research trends and 

challenges in Korean contemporary family history]. Critical Studies on Modern Korean History, 46, 

351-388.

18.  Song, E. (2013). 1970년대 여가문화와 대중소비의 정치 [The Politics of Leisure Culture and Mass 

Consumption in 1970s]. Journal of Korean Modern Literature, 50, 39-72.

19.  Song, E. (2021). 현대 소비문화의 연구 현황과 과제 [A Review of Research History and Prospects of 

Contemporary Consumption Cultrue in Korea]. The Review of Korean History, 143, 173-212.

20.  Sung, J., Lee, B., Lee, Y., & Cho, S. (2007). 광고, 시대를 읽다 [Advertisements to Read the Times]. 

Seoul:Dusandonga.

21.  Yoon, J. (2000). 가사 기술과 한국 여성의 삶 [Housekeeping Technology and Korean Women's Lives]. 

과학기술과 한국 사회 [Technology and Korean Society]. Seoul:Munhakgwajisungsa.

22.  Yoon, T. (1996). 생활문화 속의 일상성의 의미: 도시 중산층 전업주부의 일상과 모성 이데올로기 [The 

Meaning of Everyday Life of Urban Middle-class Housewives and Ideology of Motherhood]. Korean 

Women's Studies, 12(2), 79-117.

23.  Yoon, T. (2004). 해방 이후 한국 부엌의 변화와 여성의 일: 서울 지역을 중심으로 [Change in the Korean 

Kitchen and Women's Domestic Work in Seoul since the Liberation]. Family and Culture, 16(3), 

3-41.

24.  서울 새 풍속도(155), 외국인촌 [Seoul's new cultural landscape(155), foreign villages]. (1971, May 

13). Kyunghyang Shinmun.

25.  대목 엿보는 선풍기, 세탁기 [An electric fan and washing machine, looking forward to a boom]. (1971, 

June 5). Donga Ilbo.

26.  한국인의 가치관(1), 환경보존의 가치인식 [Korean values(9), recognizing the value of environmental 

conservation]. (1972, January 10). Chosun Ilbo.

27.  한국인의 가치관(9), 선진국의 한국적 의미 [Korean values(9), the meaning of an advanced country]. 

(1972, March 9). Chosun Ilbo.

28.  가정부, 그 실태와 변천-더부살이서 직업으로 [Housemaid, the situation and transformation]. (1973, 

Februray 12). Donga Ilbo.

29.  생필품 가격 안정부터 [Starting with stabilizing the price of daily necessities]. (1974, January 18). 

Chosun Ilbo.

30. 활기 띠는 중고품 거래 [Lively second-hand trades]. (1974, November 26). Donga Ilbo.

31.  세탁기 수요 점차 늘어 [Demand for washing machines is increasing]. (1975, November 12). Maeil 

Business Newspaper.

32. 여가와 여자 [Leisure and Women], (1976, July 4). Chosun Ilbo.

33.  가전제품 사용률 중산층이 크게 차지 [The high utilization rate of home appliances in Korea's middle 

class]. (1976, December 28). Maeil Business Newspaper.

34.  세계 정상에 도전하는 우리의 공업 디자인 [Our Industrial Design Challenges the World's Top]. (1977, 

May). Monthly Design, 84-91.

35.  아이디어를 생산하는 브레인 집단-제일기획 [Brain Group Producing Ideas-Cheil Worldwide]. (1977, 

September). Monthly Design, 70-78.

36.  가전품 판매량 급증, 냉장고 작년의 2배 [Consumer electronics sales surge, refrigerator doubles last 

year]. (1978, December 26). Donga Ilbo.

37.  지나친 세탁기 광고, 황금만능주의 심어 [Washing machine ads instill golden omnipotence]. (1980, 

January 27). Chosun Ilbo.

38.  대한민국 제1호, 세탁기 [Korea's No. 1, the washing machine]. (2010, November 17). Chosun Ilbo.

39.  '가전 명가' LG전자, 대한민국 세탁기의 '반세기 역사' 썼다 [LG Electronics, the 'master of home appliances', 

wrote 'half-century history' of Korean washing machines]. (2019, June 26). Donga Ilbo.



338    Archives of Design Research 2023. 02. vol 36. no 1 

가정주부에게 세탁기를 허하라 - 1970년대 국내 신문의 

세탁기 광고에 나타난 주부 및 가족 이미지의 문화정치학

박해천

동양대학교 디자인학부, 부교수, 동두천, 대한민국     

초록

연구배경 1970년대 초중반, 세탁기는 텔레비전과 냉장고 같은 가전제품과는 다른 상징적 위상과 문화적 의

미를 지니고 있었다. 중상류층의 식모 고용, 전근대적인 주거 공간의 잔존, 정부의 강력한 소비 억제책 등과 같은 

사회·경제·문화적 힘들이 만들어내는 독특한 역사적 지형은 세탁기 보급의 장애물로 작용했다. 이에 따라 세탁

기는 전기 테크놀로지의 가정화를 추구하는 가전제품의 대열에 합류하지 못한 채, 아직 도래하지 않은 미래의 현

대적인 생활양식을 상징하는 사물로서의 지위를 점유하고 있었다. 국내 주요 가전업체들은 1970년대 중반 이후 

이러한 상황을 타개하고자 새로운 광고 전략을 모색했다. 

연구방법 본 연구는 문헌 연구와 신문 광고 분석을 중심으로 진행한다. 당시 신문 광고는 광고 시장에서 가장 

큰 규모를 차지하고 있었을 뿐만 아니라, 일반 대중들에게도 상당한 파급력을 가지고 있었다. 실제로 금성사와 

삼성전자는 1970년대 전반에 걸쳐 다양한 형태의 신문 광고를 발표하고 새로운 소비자 집단과의 관계를 수립함

으로써 세탁기 판매의 돌파구를 마련하려고 시도했다. 

연구결과 1970년대 세탁기 광고의 변화 과정은 크게 세 가지 시기로 구분해볼 수 있다. ① 1971년부터 1973

년까지 세탁기 광고는 가사노동의 경감에 초점을 맞췄으나 시장에서 별다른 반응을 얻지 못한 단계, ② 1974년

부터 1975년까지 경제성장과 함께 등장한 젊은 중산층의 가정주부를 소구 집단으로 삼아서, 이미지 중심의 형식

을 통해 세탁기가 지닌 효용성의 맥락을 가정주부의 자녀 양육과 가족의 여가 활동으로 확장하는 단계, ③ 1976

년부터 1979년까지 어린이를 중심으로 가족의 이미지를 전면에 내세워, 구입 결정권을 지닌 남성 가장에 세탁기

의 필요성을 설득하는 단계 등이다. 특히 세 번째 시기의 경제 호황은 세탁기 판매를 확대하는 데 기폭제 구실을 

해줬다. 

결론 1970년대 후반, 세탁기의 문화적 의미는 위와 같이 세 시기에 걸친 광고의 변화 과정을 통해 젊은 

신중산층 가족이 구성원 간의 친밀성을 바탕으로 현대적인 일상생활을 연출하는 데 필요한 기술적인 사물로, 달

리 말하자면, 그들이 실현하고자 하는 '스위트 홈'의 무대 장치로 정의되었다.   

주제어  세탁기, 광고, 신중산층 가족, 1970년대, 디자인 문화, 디자인사 

본 연구는 2020년도 동양대학교 학술연구비의 지원으로 수행되었음.
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