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Abstract

The purpose of this study is to review, from the point of view that the advertise­
ments are cultural system which transfers the life styles or value systems of a certain time, the 
expression styles by analyzing written clothing described in underwear advertisements of 
women's magazines targeting the women aged from twenties to forties, that advertisements are 
trying to represent. Accordingly, this study is intended to provide the underwear industry with 
useful information for implementing sales strategies by verifying the determining factors in 
selecting and wearing of underwear.

The result of this study is as follows: First, the headlines of advertisements could be 
analyzed through merchandise, situation and consumers and were categorized by the fourteen 
different expression styles such as functionality, sense of beauty, tradition, future, family, 
exotic, globalization, environment, sensuality, youth, individuality, health, newness and 
top-class. Therefore, the advertisers choose and provide the various expression styles in order 
to maximize the delivering power of the underwear advertisements.

Second, frequently used expression styles have been analyzed through frequency analysis of 
expression styles and, as a result, the important factors of choosing and wearing underwear 
have been verified. In addition, the fact that the ways of thinking of modern society and value 
systems are implied in the expression of underwear advertisements has been found.
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I.서 론

의복은 고관여 상품으로 끊임없는 유행의 변화 

로 인하여 지속적인 관심과 정보탐색이 필요한 

상품이며 소비자는 의류상품을 구매 할 때 광고에 

많이 의존하기 때문에 의류광고의 중요성이 부각 

되어 여러 측면에서의 의류 광고에 대한 연구가 

이루어져 왔다. 특히 속옷은 하루도 입지 않는 날 

이 없는 사용빈도 최고의 의류상품이면서도 특성 

상 저관여 상품으로 분류되어 왔으나, 최근 개인 

소득의 증가와 함께 생활수준이 향상되면서 속옷 

시장은 고급화, 패션화 추세가 가속화되고 신규 

업체의 진출이 증가하며 불황없는 전천후 업종으 

로 새롭게 인식되고 있다. 따라서 속옷시장의 규 

모가 점점 거대해지고 각 업체간의 경쟁이 고조 

되면서 판매전략의 하나로서 광고에 대한 중요성 

이 더욱 부각되어 각 매체를 통해서 광고 경쟁을 

벌리고 있다（백민숙 & 김문숙, 1996）.
광고는 우리 의 생활과 밀접하게 관련되 어 있음 

으로 해서 상품과 서비스의 판매촉진이 라는 경제 

적 기능 외에 하나의 사회적 제도로서 그 사회 내 

의 의식, 이념, 가치를 전달해줌은 물론 행동패턴 

이나 라이프 스타일을 형성해 주는 등 사회적, 문 

화적 기능을 동시에 수행하고 있는 것이다（최병 

룡, 1989）. 따라서 광고에 대한 연구도 경저】, 마 

케팅, 소비자 행동론 또는 산업제도나 법제 측면 

에서만 분석되고 연구되어질 것이 아니라 광고의 

사회적 중요성을 감안하여 사회적, 문화적 측면 

에서의 연구가 다양하게 이루어져야 하며, 특히 

광고는 언어를 통하여 사회의 의미체계에 영향을 

미치기 때문에 소비자 입장에서의 인지해석 과정 

등도 대단히 중요한 비중을 차지하고 있다고 하 

겠다.

그러나 속옷과 관련된 광고 연구는 소비자 구 

매충동에 영향을 주는 광고심리 측면（곽인해, 

1990）, 광고태도와 상품 구매행위의 측면（이선 

영, 1992）에서의 연구가 있었을 뿐 매우 미비한 

상태이므로 속옷 광고에 대한 고찰과 예측을 위 

한 자료의 수집과 분석 이 요구되 고 있다.

문자의상은 언어적 구조를 가지고 있는 글로 

묘사된 의상을 말한다. 문자의상은 실제적이거나 

미 학적 인 그 어떤 기능을 가지고 있지 않으나 완 

전히 암시를 목적으로 유행을 전달하기 위해서 

구성되 어 지는데, 의류광고는 문자의상으로써 좋 

은 자료를 제공한다（Barthes, 1983）.
이와 같은 배경하에 본 연구에서는 광고를 한 

시대의 생활양식이나 가치 체계를 전달하는 문화 

적 전달체계로 보는 관점에서, 20〜40대 여성을 

대 상으로 하는 여 성잡지의 속옷광고에 나타난 문 

자의상을 내용분석해 봄으로써 광고가 지향하는 

표현내용을 살펴보고자 한다. 그리하여 속옷의 

구입, 착용에 있어서 중요시 되는 요인을 규명하 

여 속옷업체의 판매전략 수행을 위한 자료를 제 

공하고, 속옷 광고에 내재된 가치체계를 살핌으 

로 그 사회적 의미를 파악하며, 속옷광고문을 연 

구대상으로 하여 문자의상의 내용분석을 시도하 

는데 그 의의를 두고자 한다.

n. 이론적 배경

1. 광고와 문자의상

언어는 인간을 대상으로 하며, 인간의 삶에서 

아주 중요하고도 편리 한 의사소통 수단의 역할을 

한다. 의사소통은 그 자체로서는 움직일 수 없는 

전언을 신호로 기호화하고, 수용하는 쪽에서 그 

기호를 해독함으로써 달성된다 （Sperber & 
Wilson, 1994）. 화자는 발화를 함으로써 행위를 

수행하며, 이를 통해 특정한 의도와 목적을 실현 

한다（장병도, 1990）. 즉 화자는 그의 의도에 대 한 

증거를 제공하고 청자는 그 증거로 부터 화자의 

의도를 추론함으로써 의사소통은 달성되는 것이 

다.

언어적 행위는 사회적 행위이다（Mey, 1994）. 
모든 형태의 언어적 행위, 즉 말과 글을 통한 사 

회적 작용을 담화（discourse） 라고 하며, 광고현 

상은 시각 및 청각언어를 매개체로 하여 광고주, 

대행사 그리고 소비자 간에 벌어지는 사회적 작 

용（social interaction）이란 의미에서 중요한 사 

회적 담화의 하나라고 할 수 있다（임태섭 & 김 

광섭, 1993）. 따라서 광고를 하나의 담화구조로 

보고 광고자。와 소비자 사이에서 이루어지는 의

1） 이 글에 서 는 광고주, 광고 대 행사, 광고 제 작자 등 광고제 작에 참여 하는 사람들을 일컫 는다.
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사소통 과정으로 볼 수 있다.

Barthes는 실제의상, 이미지의상, 문자의상의 

세가지 형태로 의상을 설명할 수 있다고 하였는 

데, 실제의상은 바느질 구조와 재단에 의한 실제 

대상물로써 기술적인 의상이며 이미지 의상은 사 

진이나 영상에 의해 이미지로 변환된 의상이고 

문자의상은 언어로 묘사된 의상이라고 하였다.

문자의상의 중요성은 아무리 현대 사회에서 이 

미지가 발달하였다 하더라도 이미지가 전달할 수 

없는 특별한 언어 기능을 가지고 있다는 사실이 

며 언어의 첫번째 기능은 이해할 수 있는 수준으 

로 인지를 고정한다는 것이다. 다음으로 정보를 

전달하는 지식의 기능을 가지고 있으며 그 외에 

강조의 기능, 묘사의 기능을 가지고 있다(Bar­
thes, 1983). 광고에서의 이미지의 가능성은 무 

한하지만 광고에 사용된 언어는 문자의상으로써 

확실한 의미를 결정하고 상품에 대한 정보를 제 

공하며 상품의 특성을 강조할 수도 있고 소비자 

에게 전달하고자 하는 광고자의 의도를 묘사할 

수 있는 기능을 가지고 있다고 할 수 있다.

한편 여성 잡지에 게재되는 속옷 광고는 다른 

의류 광고와는 달리 항상 설득, 설명, 제안, 소개 

등의 내용을 포함하는 광고문이 영상과 함께 사 

용되고 있다. 이는 스타일에 있어서 브랜드별로 

크게 차이가 나지 않는 속옷의 상품적 특성을 고 

려할 때 영상만을 통한 이미지 광고보다는 상품 

적 특성을 보다 잘 설명할 수 있고 정보를 전달할 

수 있는 광고언어 즉 문자의상을 그 도구로 사용 

하고 있다고 볼 수 있다.

2. 광고의 창작과정과 수용해석 과정2)
광고자와 소비자의 관계를 좀더 명시적으로 드 

러내기 위해 광고의 창작과정과 수용해석 과정을 

살펴보기로 한다. 광고는 광고자의 창작과정을 

거쳐서 하나의 담화구조를 형성하고 다시 소비자 

의 수용해석 과정을 거쳐서 그 의미를 전달하게 

된다. 즉 광고자와 소비자 간에는 광고언어를 통 

하여 커뮤니케이션이 이루어진다고 할 수 있다.

〈표 1〉은 이상의 내용을 이해하기 쉽게 도식화 

한 것으로 구체적으로 설명하면 다음과 같다: ①

〈표 1〉 광고의 창작 과정과 수용해석 과정

① 경험대 상

② 인지과정 t ③ 의사소통과정

광 고 자

I ④ 선택과정 

⑤ 광고매 체

I ⑥ 창작과정 

광 고

⑦ 인지과정 I ⑧ 의사소통과정

소 비 자

1 ⑨ 해석과정

⑩ 의미/태도

광고자의 경험대상 속에는 광고하고자 하는 상품 

에 대한 정보뿐 아니라 직접적, 간접적으로 경험 

한 사회문화적인 요소와 인간의 내부의식 속에 

존재하는 감정, 태도, 신념 등도 포함되어 있다. 

② 광고자가 경험대상을 인지하는 정도에 따라 

광고의 표현내용은 달라질 것이다. 즉 같은 상품 

이라도 상품의 속성을 더 중요하게 인지할 수도 

있고, 소비자의 감정이나 심리적 만족에 비중을 

두고 인지할 수도 있으며, 상품을 사용함으로 연 

출되는 집합적 행동으로 인지할 수도 있을 것이 

다. ③ 광고자가 인지한 경험대상과 어떤 방법으 

로 의사소통을 할 것인가에 의해 광고매체의 선 

택은 영향을 받는다. 예컨대 문자언어를 사용할 

것인가 아니면 음성언어를 사용할 것인가 또는 

언어와 영상을 함께 사용할 것인가에 따라 매체 

선택이 달라진다(장경희, 1992). ④ 광고자는 인 

지한 경험대상과 의사소통 방법의 선택에 따라서 

광고 예산과 적 합성을 고려 하여 광고매 체를 결정

2) 이 내용은 신현숙(1994)의 시의 창작과정과 해석과정에 대한 도식모델과 설명을 광고문에 도입하여 재구성 

한 것이다.
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하게 된다. ⑤ 광고매체는 인쇄매체로는 신문, 잡 

지, 직접 수송물, 카탈로그, 실외 광고매체 등이 

포함되고 방송매체로는 TV와 라디오, 광고필름 

등이 있다（최병룡, 1989）. ⑥ 경험대상을 어떻게 

인지하고 어떠한 의사소통 방법을 사용하느냐에 

따라 선택한 광고매체에, 적합한 담화구조를 이 

루기 위하여 광고자는 창작과정을 하게 된다. 이 

렇게 창작된 광고는 선택한 광고매체를 통해서 

소비자에게 전달되는데 광고는 소비자의 인지과 

정（⑦）과 의사소통 과정（⑧）을 통해서 수용해석 

되고（⑨） 의미（⑩）를 나타내게 되어서 상품에 대 

한 태도를 형성하게 되는 것이다. 그러나 소비자 

가 가지고 있는 경험대상에 따라 인지 과정과 의 

사소통 과정이 달라지며 해석 과정도 달라져서 

의미와 태도（⑩）도 다르게 나타난다.

이상의 과정을 통해서 광고는 광고자의 경험대 

상에 포함된 감정, 태도, 신념, 가치관, 정체성 등 

을 반영하게 되며, 소비자는 광고를 통하여 간접 

적으로 표출되는 광고의 내면적 요소를 수용하게 

되는 것이다.

3. 우리 나라 속옷시장의 현황

1980년대 중반부터 불기 시작한 패션 바람을 

타고 급속히 팽창되어 온 국내 속옷시장의 규모 

는 92년도에 1조원에 이르렀고, 96년에는 1조 3 
천 2백억 원으로 추정되는（섬유 저널, 1996. 5； 
이코노미스트, 1995. 3） 막강한 시장규모에 남녀 

노소가 모두 타겟인 황금시장으로 떠오르고 있 

다. 그러나 이를 주도하고 있는 업체는 10여개 선 

으로 신규참여의 의지가 강함에도 불구하고 200 
스타일에 가까운 다양한 아이 템에 사이즈 스펙의 

세밀함, 기존 전개 업체들의 편직에서 가공, 생 

산, 판매에 이르는 일괄 생산체제에 대한 경쟁력 

상실 등의 이유로 신규 진출을 자제해 왔다（섬유 

저널, 1997. 4）. 그러나 현 국내 속옷시장에는 기 

획력을 앞세운 신규 업체의 참여가 크게 늘고 있 

고 고급 시장을 겨냥해 해외유명 브랜드 진출도 

만만치 않은 세력으로 등장하여 （섬유저널, 1995. 
7； 한국섬유신문, 1997. 6. 5） 기존 업체들에 대 

한 위기감을 조성하고 있다. 의욕적으로 신규 진 

출을 모색하고 있는 업체들은 현 속옷시장에서의 

성공을 위한 주안점으로 머천다이징, 리테일, 가 

격, 마케팅 프로모션의 차별화와 소비자의 구매 

경향의 탐색 등을 꼽고 있다. 이러한 시점에서 판 

매촉진의 기능을 담당하는 광고에 대 한 의존성은 

더욱 커질 수 밖에 없으며 어느 때보다 더욱 소비 

자의 다양한 욕구를 충족해 줄 수 있는 상품의 차 

별화와 그에 따른 광고의 차별화가 요구되고 있 

다.

따라서 본 연구에서는 속옷시장의 확대와 유통 

시장의 개방이라는 시점에서 속옷광고에 사용된 

문자의상을 대상으로 광고의 사회문화적 역할의 

관점에서 광고의 내용분석을 시도하고자 한다.

H. 연구 방법

1. 분석 자료

본 연구에서는 분석대상을 광고의 언어적 내 

용, 즉 광고문으로 제한하였는데, 광고문 중에서 

도 여성 잡지에 게재된 속옷 광고의 카피"만을 

다루었으며 특히, 표제 G 로 그 범위를 한정하였 

다. 이를 위해 1995년 1월에서 1996년 12월까지 

20〜40대 여성을 구독 연령으로 하는 여성잡지 

〈레이디 경향〉〈우먼센스〉그리고〈주부생활〉에 

게재된 속옷 광고만을 선택하였는더］（제일기획, 

1991）, 같은 기간 중 같은 광고자가 제작한 속옷 

광고는 거의 모든 여성잡지에 똑같은 내용으로 

게재되고 몇 개월간 같은 광고물이 중복 사용되 

므로 중복되 는 내용은 모두 제하고 122편의 자료 

만을 사용하였다.

2. 분석 방법

분석 방법은 광고 표제문에 사용된 표현 어휘 

를 모두 열거, 분류하여 표현유형을 선정한 후 내

3） 카피는 광고 메세지를 구성하는 요소 중 문자기호나 음성기호로 표현되는 언어적 전달물 또는 그것이 내포하 
는 내용을 의미하며, 카피는 소비자의 주의를 끄는 표제, 부제와 이에 대한 구체적인 내용인 본문으로 나눌 

수 있다. （허금숙, 1992）
4） 표제는 광고에서 가장 눈에 띄는 것으로 광고를 보는 사람의 90%가 표제만을 읽는다（최병룡, 1989）고 하였 

고, 인쇄광고에서 광고 효과의 80%가 표제의 힘에 달려있다고 할 만큼 광고물에서 표제의 중요성은 크다（리 

대용 & 김선의, 1996）.
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용분석을 실시하였다. 임태섭과 김광수(1993)는 

광고에 나타나는 가치를 기본가치(8가지), 기본 

신조(4가지 ), 추구가치 (7가지 )로 나누었는데, 본 

연구에서는 이것을 기본틀로 하여 표현유형을 구 

성하였다. 우선 광고 표제문에 사용된 어휘를 모 

두 열거한 후 어휘를 표현유형에 따라 분류하여 

예비분석을 실시한 다음 속옷광고에서는 전혀 표 

출되고 있지 않는 표현유형을 제외시키고, 속옷 

제품의 주요 속성인 기능성과 속옷광고의 표현유 

형으로 나타난 선정 적 표현을 포함하여 속옷광고 

에 맞게 수정하여 사용하였으며, 잡지 광고라는 

매체적 특성과 속옷 광고라는 상품적 특성을 함 

께 고려하여 속옷광고의 표현내용을 분석하였다. 

이들 광고는 대학원에서 의류학을 전공하는 2명 

의 대학원생에 의해서 코딩되었는데 코딩 일치도 

는 .92로 나타났으며 자료분석은 빈도분석으로 

하였다.

N. 자료 분석

1. 내용 분석

잡지의 속옷 광고 표제문에 나타난 표현유형을 

크게 상품, 배경, 소비자의 세가지 소구유형으로 

묶을 수 있는데 실제 자료를 제시하면서 구체적 

으로 살펴보기로 한다.

1)상 품

이 범주는 상품의 속성과 기능을 중심으로 하 

는 물리적 이점이나 상품에 대한 정보성을 바탕 

으로 하고 있으며 대개 객관성이 있는 것이다. 속 

옷에서는 기능성 지향 표현과 심미성 지향 표현 

이 포함된다.

(1) 기능성 지향 표현

기능성 지향 표현은 광고 표제문에 상품의 기능 

성을 부각시키는 표현 어휘를 사용한 경우이다. 속 

옷에 있어서 기능적 특성은 대단히 중요한 요인으 

로 속옷의 착용 목적과 밀접하게 관련되어 있다. 

일반적으로 우리는 속옷을 기능과 관련된 착용 목 

적에 의해서 인지하고 있다고 할 수 있다叫

(1) -1. 몸매를 바꾸어 주는 기능성 속옷 누벨

마리 

아래에서 받쳐준 가슴!

옆에서 다시 한번 모아서 올려준다.

(실버벨 더블 랩 브라)

자료 (1)에 제시한 (r)은 체형을 보정하거나 

몸매를 유지해 주는 목적으로 착용하는 속옷으로 

써 구체적인 기능을 명시하고 있으며, 직접 기능 

이란 어휘를 사용하여 효과를 극대화하고 있다. 

(一)은 기능이란 어휘를 사용하고 있지 않으면서 

도 가슴의 보정이라는 상품의 기능성을 잘 표현 

하고 있다. 독자층이 아름다운 체형과 몸매 유지 

에 적극적으로 관심을 기울이는 20〜40대 여성을 

대상으로 하는 여성지라는 점을 고려하여 소비자 

에게 자사의 상품은 바로 그런 고민을 해결해 주 

는 것이라 말하고 있다.

(2) 심미성 지향 표현

심미성 지향 표현은 색채가 다양하고 형태가 

독창적이며 아름답고 고급화된 소재의 사용을 언 

급하여 상품 자체의 심미성을 표현하고, 더 나아 

가 이 속옷을 착용하였을 때의 착용자의 미적 욕 

구의 충족을 나타내고 있다. 곽인애(1991)에서는 

현대인들은 속옷을 통해 보다 구체적이고 직접적 

인 감각으로 미 적 표현을 추구하려 하고, 속옷의 

미는 착용자의 개성을 바탕으로 하여 형태, 색채, 

질감 등의 시각적 요소로 조화있게 구성함으로써 

표현된다고 하였으며, 고학력의 주부일수록 미적 

표현의 선호도가 높다고 밝혔다. 따라서 주부를 

대상으로 하는 속옷광고에서 상품의 심미성 표현 

은 중요하다 하겠다.

(2) -1. 아름다움의 비밀은 입체 레이스 

살아있는 입체 레이스가 가슴을 아름 

답게-비너스 슈퍼 레 이시브라 

이음 線이 사라진다. 가슴 線이 살아난 

다.

이음선이 없어 가슴선이 매끄럽게 살 

아난다.(비너스 슬림컵 브라)

5) 실제 80명의 여대생을 대상으로 조사하였는데, 속옷을 기능과 관련하여 착용 목적에 의해서 인지하고 있는 

사람은 62명77.5%)이었다. 이는 속옷에 있어서 그 기능은 대단히 중요한 요인임을 보여 주는 것이다.
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（2） 의 （r）은 소재의 고급화와 아름다움을, 

（一）에서는 형태의 독창성을 강조하고 있다. 아 

름다운 입체 레이스를 사용하여 브라를 만들었으 

므로 착용자의 가슴도 아름다워 보일 것이며, 이 

음선이 없는 형태의 브라는 몸에 꼭 맞는 니트를 

입어도 브라의 이음선이 드러나지 않아 가슴선이 

더욱 매끄럽고 아름다워 보일 것이라고 상품을 

소개하고 있다.

2）배 경

광고는 한 문화권 내에서 사회적으로 필요하다 

고 여기는 집합적 행동을 형성하는데 도움을 준 

다. 예컨대, 남편과 아내가 행복한 생활을 영위하 

는 방법을, 자식 이 부모에 게 효도하는 방법을, 연 

인들이 사랑을 표현하는 행동을, 상품을 연출의 

한 품목으로 사용해서 일일이 알려주고 있다（김 

광수, 1994）. 속옷 광고에 나타난 배경적 소구로 

는 이러한 행동을 하는데 있어서 자사의 상품을 

사용하도록 유도하는 표현과 상품의 속성 외에 

다른 배경적 요소를 통해서 상품의 효용 가치를 

높이고자 하는 표현을 말한다. 배경은 시간적 요 

인과 공간적 요인으로 나눌 수 있으며, 시간적 요 

인은 전통 지 향 표현과 미 래 지향 표현으로, 공간 

적 요인은 가정 중심 표현, 외 래 지향 표현, 세 계 

지향 표현, 자연 애호 표현이 여기에 포함되고 있 

다.

（1） 전통 지향 표현

광고에서 점차 전통적인 것이 도외시 되고 있 

음에도 불구하고（임태섭 & 김광수, 1993）, 속옷 

광고 표제문에 효（孝）와 보은（報恩）과 같은 전통 

적 인 가치를 지 향하는 표현을 사용하고 있다.

（3） r. BYC! 사랑이 있습니다. 따뜻함이 있

습니다.（백양 : BYC）
1년에 단 한번이지만 사랑하고 존경하 

는 마음을 피부에 느껴지도록 표현해 

보세요.

한가위에는 트라이를 선물하세요.（쌍 

방울:트라이）

따뜻한 정 이 감도는 한가위 一트라이로 

감사의 마음을 전하세요.

⑶의 （r）은 5월호에,（I-）은 9월호에 게재된 

광고로, 어버이 날과 스승의 날 그리고 추석에 부 

모님 이 나 스승을 포함하여 사랑하고 존경하는 분 

들에게 사랑을 전할 수 있는 품목으로, 속옷을 선 

물하는 것이 우리 의 전통적 인 미풍양속이라고 표 

현하고 있다. 따라서 소비자로 하여금 자신의 사 

회적 역할과 지위를 인식하도록 자극하고 있으 

며, 사랑과 감사의 표현으로써의 상품의 가치를 

전달하고 있다.

（2） 미래 지향 표현

첨단 소재와 첨단 과학기술을 언급하면서 보다 

상품에 대 한 신뢰 와 확신을 소비자에 게 주입시키 

고 자사의 상품이 과학적으로 만들어진 미래 지 

향적인 상품임을 부각시켜서 타제품과의 차별화 

를 이 루고자 광고하는 표현 유형 이 다.

（4） -1. 첨단 소재와 과학적인 보정효과로 입 

고 있는 동안 단계적으로 예쁘게 가꾸 

어 줍니다.（한국 브라시엘 : 화운데이 

션）

다아트 처리로 허리를 날씬하게 /타미 

공법으로 배를 미끈하게 /애플 재단으 

로 힙을 탄력있거】（비너스 : 트리플 거 

들）

（4）에 제시한 자료에서는 자사의 상품이 첨단 

신소재, 새로운 공법과 재단법으로 구성된 상품 

임을 보여 준다. 이것은 첨단기술을 표방하는 과 

학기술주의가 미래 지향적인 현대인의 의식으로 

표출되어 속옷 광고에서도 표현의 한 형태로 나 

타나고 있는 것이 다.

（3） 가정 중심 표현

우리 사회는 점차 공동체보다는 가정을 중시 하 

고 집단적, 사회적인 행동보다는 가정의 행복, 안 

락, 사랑을 추구하는 가족 중심적 경향을 강화하 

고 있다고 볼 수 있는데, 이러한 현상이 속옷 광 

고에서도 가족의 사랑과 행복으로 표현되고 있 

다. 속옷이 개인적인 품목임에도 불구하고 속옷 

광고에서 가정중심 표현이 나타난 것이 흥미로운 

-186 -



제 5권 제 2호 金美英•韓明淑 7

더), 이는 일반적으로 전 가족 구성원들의 속옷 세 

탁, 관리 및 구입은 그 가정의 주부에 의해 대부 

분이 이루어지며 주부의 감독권 하에 있다는(우 

에노 찌즈꼬, 1991) 사실과 관련해 볼 때, 분석 

대상으로 한 광고문이 20〜40대 여성을 대상으로 

하는 잡지에서 발췌된 것이므로 가정에 기초한 

상품 소비에 역점을 두고 광고하고 있다고 할 수 

있다.

(5) 꿈과 행복까지도 닮아가는 트라이 가족 

(쌍방울 : 트라이)

자료 (5)에 따르면 가족을 생각하는 마음으로 

생산된 자사의 상품들을 온 가족이 함께 착용할 

때 가족의 꿈과 행복도 서로 닮아지며 가정의 안 

락을 누릴 수 있다는 내용이 함축되 어 있다.

(4) 외래 지향 표현

외래 지향 표현은 고유어가 엄연히 있음에도 

불구하고 외래 어를 사용하는 경우와 외국 회사의 

상품을 수입하거나 기술 제휴된 상품을 소개하는 

경우로 볼 수 있다. 속옷 명칭 자체가 외래어이기 

때문에 속옷 광고에는 외래어를 사용한 자료가 

많이 나타나는데 이주행(1992)은 광고문에서 외 

국어가 남용되고 있는 요인으로 외국어를 더 좋 

아하고 국산품보다 외 국의 제품을 선호하는 소비 

자들의 의식과 이러한 소비자들의 심리를 이용하 

려는 광고주와 광고문 작성 자의 무분별한 태도에 

문제점이 있다고 지적하였다.

(6) -1. 가슴의 휘트성을 높여 보디라인이 아

름답게 표현됩니다.(와코루) 

세련된 칼라와 심플한 디자인으로 만 

들어진 신감각 이너웨어입니다. (와코 

루)

匸. 파리 정상급 패션 란제리 /아미에-오 

바드

자료 (6)의 (r)은 '휘트성，을，착용감，으로,，보 

디라인을 '몸매로, (-)은 '칼라'를 '색상'으로, * 

심플한'을 '단순한'으로,，이너웨어，를，속옷으로 

바꾸어 사용할 수 있음에도 광고하고자 하는 상 

품의 이미지를 좀더 세련되고 고급스럽 게 보이게 

하려는 의도에서 외래어를 사용한 것으로 해석된 

다. (6)의 (匸) 경우는 기능이나 형태, 소재 등의 

제품에 대한 설명이 전혀 없이, 고급 패션 상품으 

로 명성을 얻고 있는 프랑스의 정상급 상품이라 

는 점만으로도 광고 효과가 있음을 암시한다. 이 

는 선진 외국의 제품을 선호하고 그들의 문화와 

생활 양식 에 대하여 동경 하고 모방하려 는 소비 자 

의 구매심리를 자극하고 있다.

(5) 세계 지향 표현

외국과 합작한 제품광고나 수출을 많이 하는 

기업광고에서 흔히 볼 수 있는 것으로 인류애, 휴 

머니즘과 세계화의 관점을 중시하는 표현을 말한 

다. 1970년대 에 세 계 지 향 표현을 사용한 광고가 

많았으나 너무 많이 세계성을 강조하다 보니 별 

효과를 보지 못했으나(김염제, 1992), 자료 (7) 
과 같이 최근 세계화 흐름에 편승해서 인간 사랑 

을 내세우며 세계화를 표방하는 광고가 다시 나 

타나고 있다.

(7) -I. 피부는 달라도 우리는 하나-BYC
J 세계인의 우리 상품 BYC/피부는 달 

라도, 문화는 달라도, 세대는 달라도

(6) 자연 애호 표현

광고가 무엇을 소비자에게 연상시키느냐에 따 

라 광고의 이미지는 달라질 수 있다. 속옷 광고 

표제문에서는 자연의 아름다움, 편안함과 생명체 

의 생동적인 활동을 표현하는 어휘를 사용하여, 

자연적인 이미지를 연상시키고자 하는데 이것을 

자연 애호 표현으로 분류하였다.

(8) -1. 레이시, 꽃처럼 아름다운 그녀가 온다.

(비너스 슈퍼 레이시 브라)

J 달콤한 바람처럼 안으로 채워지는 유혹, 

봄의 향기처럼 솟아오르는 따스한 느낌 

-BYC
匚. 레이시, 二t녀의 가슴이 꽃으로 피어난다. 

(비너스)

a. 오늘, 부드러움으로 깨어난다! 소프트 

패션 거들一와코루 쉐이프 업
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(8) 에 쓰인 광고 표제문 중에서 (r)과(I一)은 

'아름다운 꽃: 달콤한 바람', '봄의 향기'와 같이 

자연적인 것을 예찬하면서 그 이미지를 상품의 

이미지에 접목시켜 자사의 상품에 대한 소비자의 

태도에 영향을 주도록 의도하고 있다. (匸)과 

(三)은 '피어난다', '깨어난다'와 같은 생명체의 

생동적인 활동을 나타내는 어휘를 직접 표제문에 

사용하여 역동적 인 느낌을 주고 있다.

3) 소비자
소비 자 지향적 표현은 상품을 사용함으로 얻 게 

되는 사회적 지지, 젊음, 권위 등 소비자의 심리 

적 만족감이나 표현형식에 있어서 소비자의 감정 

을 자극하는 주관적인 특성으로 설명할 수 있다. 

속옷 광고 표제문에서의 소비자 지향적 표현은 

소비자의 본능, 연령, 취향, 명성과 지위, 건강, 

개성 표현의 측면에서 나타나고 있다.

(1) 성적 표현

속옷 광고는 인체와 밀접한 관련을 갖고 있음 

으로 성적 표현을 통해 소비자의 본능을 자극하 

는데 더욱 효과적이라고 할 수 있으며, 실제로 곽 

인애(1991)는 속옷 광고에 관심을 가지고 보는 

표현은 선정적 표현임을 소비자 조사 결과 밝혀 

내었다. 또한 김덕자(1993)는 광고의 섹스화의 

선두주자는 여성용 내의 및 란제리라고 하였는 

더】, 잡지 광고표제문에서는 사진이나 그림과 같 

은 시각언어와는 달리 에로티즘을 느끼게 하는 

노골적인 성적 표현은 없었으며 암시적이고 상징 

적인 표현을 관찰할 수 있었다.

(9) r. 하나되는 시간一아미에 페어 파자마 

j 여자의 가슴이 부푼다. 미 인은 볼륨차

이一비비안 볼륨업 브라

匸. 힙의 볼륨이 살아납니 다. - 아미 에 볼 

륨 메 이크 거들

M 샤빌의 유혹이 여자의 매력을 일깨운 

다.(쌍방울 : 샤빌)

(9)의 (r)은 남녀가 한 세트의 파자마를 같이 

착용함으로써 일체감을 느껴보라고 광고하면서 

남녀의 성애 표현을 암시적으로 나타낸 내용이 

다. 이는 한국 간행물 윤리위원회에서 분류한 성 

적 표현 광고의 성애 표현 유형에 속한다고 볼 수 

있다(한국간행물유리위원회, 1995). (9)의(1-) 
과 (匸)은 성차별 표현으로써 여성의 풍만한 몸 

매는 남성의 관심의 대상이 되므로 모든 여성은 

그러한 체형을 갖기를 원한다는 전제 하에, 여성 

을 육체적 아름다움 만을 추구하는 존재로 나타 

내고 있다. (9)의 (m)은 성역할 표현으로 여성 

은 매혹적인 성대상임을 암시적으로 나타내고 있 

다.

(2) 젊음 지향 표현

최근에는 젊음에 대 한 열망이 높아져서 누구나 

자신을 젊게 인식하고 젊어지고자 노력한다. 이 

러한 가치가 광고에도 나타나 소비자로 하여금 

젊음을 느끼게 하고 그렇게 표현해야 광고의 목 

적을 달성할 수 있다는 점에서 광고자들이 선호 

하는 표현이다. 따라서 젊음을 상징하는 어휘를 

사용하거나, 상품을 통해서 젊음을 소유할 수 있 

다는 내용을 전달하려 한다.

(10) -i. 젊음을 위한 고감도 패션내의 스콜피

오 탄생 ! (스콜피오 콜렉션)

— 탄력 있는 입체 몰드컵 이 연출하는 매 

력있는 가슴, 살아나는 가슴(비비안 

만족팜팜브라)

匸. 더 자유롭고 더 아름답다.(아미에 트 

윈 브라)

자료 (10)의 (-1)은 젊은이를 위한 내의라고 

생각할 수 있으나, 내포되어 있는 의미는 젊음을 

원하는 사람을 위한 내의임을 발견할 수 있다.

(10)의(I一)과 (匸)은 젊은 육체의 탄력있는 형 

상과 젊음의 상징인 자유로움을 상품을 통하여 

연상하도록 유도하고 있다.

(3) 개성 지향 표현

'나만의 무엇'을 소유하고 싶어하는, 자신의 개 

성이나 미의 자유로운 표현을 추구하는 소비자를 

대상으로 개성 지향적 인 표현을 사용하고 있다.

(11) -I. 오늘, 자유로워진다. 나만의 표정으
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론!-아미에 트윈 브라

「. 젊은 감각으로 나를 표현한다. 신세대 

패션 코디인어웨어一렛쎄스

匸. 상하로 자유로운 자기 연출一크로스 코 

디네 이트 란제리 (와코루)

자료 (r)과 (t_)에서는 '나만의 표정，,，나를， 

이란 어휘에서 남들과는 뭔가 다르고 싶어하는 

심리를 반영하고 있다. (11)의 (匸)은 개성에 따 

라 자신 의 취 향에 따라 자유롭 게 코디 네이 트하 

고, 자신만의 감각으로 연출하여 개성을 표현할 

수 있다는 것에 광고의 초점을 맞추고 있다. 인간 

은 의복을 통해서 자신의 개성을 표현하려는 의 

지가 강하기 때문에 이 런 표현 방식은 속옷 뿐만 

아니라 다른 의류 광고에서도 선호하는 표현 유 

형이다(임태섭 & 김광수, 1993).

(4) 건강 지향 표현

보건 위생과 신체적 안락, 편안을 추구하는 건 

강 지향 표현은 속옷에 있어서 중요한 부분이라 

할 수 있다. 속옷이 신체 활동에 적합한 형태와 

특성을 갖출 때 착용감이 좋아지고 건강을 향상 

시킬 수도 있기 때문이다. 그러나 곽인애(1991) 
에서도 속옷 광고에 관심을 가지고 보는 표현 유 

형 중 건강 표현이 가장 낮은 치수를 보였고 관심 

연령도 50~60세가 많았다고 하였는데 실제로 건 

강 지향 표현은 빈번히 사용되고 있지 않았다.

(12) -1. 올 여름 땀냄새에서 벗어난다. 후레 

쉬바이오 가공 처리해 향균, 방취, 땀 

흡수가 탁월한 실버벨 바이오 후레쉬 

브라

J 겨울에 피어나는 아름다움 /포근하 

게, 부드럽 게 一와코루 란쥬

(12)의 (-1)과(I一)에서는 속옷은 건강 향상과 

보건 위생의 목적으로 여름에는 땀흡수를 위해, 

겨울에는 보온을 위해 착용함을 표현하고 있다. 

김순분, 김효은(1991)에서도 보건위생의 목적으 

로 착용하는 언더웨어류의 착용이유를 땀흡수와 

보온성을 들고 있다.

(12)의 (r)의 경우는 체형정돈을 위해 착용하 

는 브라에서도 땀흡수와 방취 효과가 있는 상품 

을 사용하도록 건강 지향 표현을 사용하고 있다.

(5) 참신 지향 표현

(13)에 제시한 자료에서 보는 바와 같이 참신 

지향 표현은 새로움을 추구하는 것으로 '새로운', 

신감각，, '새롭게 출발하는' 등의 어휘를 사용하 

고 있다. 리대용, 김선의(1996)는 인쇄 광고 헤드 

라인에 사용되는 출현 중복 빈도가 가장 높은 강 

력어는 '새로운'이라고 하였는데 이는 소비자로 

하여금 기존의 상품과는 다른 무엇이 있다는 기 

대 감을 갖게 하는 효과가 있다.

(13) -1. BYC 새로운 패션 문화가 시작된다.

- 새롭게 출발하는 새로운 이름一(주) 

남영 비비안

(6) 최고 지향 표현

최고나 일류, 명성을 광고 표제문에 표현하여 

상품에 대한 신뢰도를 높이고 소비자가 그 상품 

을 사용함으로써, 그와 같은 명성과 최고의 지위 

를 얻게 되는 것처럼 느껴지도록 상승작용을 하 

여, 심리적 만족을 얻도록 하는 의도가 내포되어 

있다.

(14) -1. 먼저 만든 만큼 더욱 앞서 갑니다.一

트라이 박서

국내 최초의 슈퍼 텍스트로닉스 레이 

스가 가슴을 화려하게, 가슴을 부드 

럽게(비너스 슈퍼 레이시 브라)

匸. 파리 최고급 란제리 一오바드

자료 (14)의 (r)은 상품을 먼저 생산해 왔으 

므로 풍부한 경험으로 인하여 타 상품보다 우수 

하다는 것을, (14)의(I一)은 국내 최초의 신소재 

를 사용하였으므로 기존의 것과 구별된다는 것을 

보여 주고 있다. (14)의 (匸)은 파리에서 조차도 

최고급으로 인정되는 일류 상품을 사용하여 소비 

자도 그와 같은 명성을 누리라는 의미가 함축되 

어 있다.

2. 빈도 분석
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〈표 2〉표현내용의빈도

표현내용 어휘의 예 빈도 (%) 빈도 (%)

상 품

기능성 지향

쓰리 기능, 기능성 속옷, 볼륨 메이크, 

보정효과, 몸매 유지, 더블랩, 올려준다, 

모아준다, 높여주고, 잡아준다, 살려준다, 

탁월한 기능, 고기능

47
(19.6)

92
(38.4)심미성 지향

아름다움, 섬세한, 신비스러운, 화려 한, 

우아한, 매혹적인, 예뻐졌어요, 날씬하게, 

이상적인, 美가 각선미, 매끈하게, 

입체레 이스의, 아름다운 몸매

45
(18.8)

배경

시

간

전통 지향
한가위에, 감사의 마음, 따뜻한 선물 

존경하는 마음
2( 0.8)

50(20.8)

미래 지향

첨단 소재, 수퍼텍스트로닉스, 형상기억, 

신소재, 타미공법, 애플재단, 인체공학, 

입체몰딩, 매직컬 웨이브 패널, 바이오 가공
14( 5.8)

공

간

가정 중심

꿈과 행복, 온 가족의, 정이 감도는, 

닮아가는, 엄마와 아기를 위한, 

따뜻한 체온, 사랑의 교감
7( 2.9)

외래 지향

파리 정상급, 이탈리안모드, 유럽풍, 

뉴질랜드 최고급 메리노 울, 휘트성, 

보디라인, 언더웨어, 심플한, 칼라, 

센스이너, 실루엣 르네상스

11( 4.6)

세계 지향 우리는 하나, 세계인의, 세계적인, 

세계인의 삶
5( 2.1)

자연 애호

꽃처럼, 달콤한바람처럼, 봄의 향기처럼, 

구름처럼, 5월의 상쾌함, 피어난다, 

살아난다, 솟아오르는, 순수 자연주의
11( 4.5)

소비자

성적 표현

하나 되는 시간, 여자의 매력, 강렬한 유혹, 

돋보이는 가슴, 가슴을 열어 주세요, 

섹시하게, 풍만한 가슴, 볼륨차이, 

만족 팜팜, 힙의 볼륨

19( 7.9)

98(40.8)

젊음지향

젊음을 위한, 자유롭고, 탄력있는, 신세대, 

감각세대, 자유로운 느낌, 만족, 즐긴다, 

자신감, 젊은 감각, 도전

17( 7.1)

개성 지향

나만의 표정으로, 패션내의, 감각연출, 

고감도, 자기연출, 센스 있는, 개성을, 

나만의 연출

19( 7.9)

건강 지향

바이오, 후레쉬, 통풍성, 착용감, 

땀냄새에서, 편안하게, 포근하게, 시원한, 

따뜻하게, 부드럽고

12( 5.0)

참신 지향

신감각, 새로운, 새롭게, 시작된다, 

출발하는, 新의류, 탄생, 변화, 뉴 서포트, 

변신, 태어난다

16( 6.7)

최고 지향

최고급, 정상급, 특수, 국내 최초의, 슈퍼, 

強자, 고품질, 최고의, 확실하게, 

앞서 갑니다, 명품
15( 6.2)

합 계 240(100.0) 240(100.0)
하나의 표제문은 한 가지 이상의 표현유형을 가지고 있으므로 사용된 자료수보다 빈도수가 더 많을 수밖에 

없다.
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이 장에서는 광고자가 잡지의 속옷 광고문 중 

에 어떠한 표현 유형을 더 빈번히 사용하는가 하 

는 것을 살펴보고자 표현 어휘를 모두 열거하고 

유형별로 분류하여 빈도표를 작성하였는데〈표 

2〉와 같은 분포를 보였다.〈표 2〉에 의하면, 전제 

적으로 상품, 배경, 소비자의 세 측면으로 나누어 

볼 때, 가장 높은 빈도를 나타내는 것은 소비자 

측면으로 다양한 표현 유형을 가지고 있었다. 이 

는 광고자가 속옷 광고에 정서적 표현으로서 소 

비자 지향적 표현을 이성적 표현인 제품지향적 

표현보다 많이 사용하고 있는 것으로 볼 수 있다.

세부적 표현 내용으로 가장 높은 빈도를 차지 

하고 있는 것은 19.6%로 기능성 지향 표현이었 

고, 다음으로는 심미성 지향 표현으로 18.8%를 

나타내었으며 성적 표현과 개성지향은 각각 7. 
9%로 비교적 높게 나타났다. 따라서 속옷 광고 

표제문에서 가장 높은 비중을 두고 표현하는 내 

용은 기능성임을 발견할 수 있었는데, 이는 의류 

상품에 있어서 아름다움을 추구하는 심미주의가 

가장 높은 가치로 나타났다는 임태섭, 김광수 

（1993）의 연구와는 일치하지 않는 것으로 속옷은 

다른 의류와는 달리 체형보정이라는 기능적인 목 

적을 위해 착용하는 품목임을 암시한다.

그러나 여기서 기능성 지향 표현을 해석하는 

데는 주의를 요한다. 속옷에서 기 능성 지 향 표현 

과 심미성 지향 표현은 서로 깊은 관련이 있는더】, 

예를 들어 브라나 거들의 경우, 구입 착용의 궁극 

목적인 아름다운 체형을 나타내기（심미성 지향） 

위한 체형보정（기능성 지향）이라는 1차적 목적 

이 있는 것이다. 그러므로 심미성 지향이라는 궁 

극적인 목적을 위해서 기능성 지향 표현이 사용 

되며, 기능성 지향 표현은 심미성 지향 표현으로 

흡수되어 표출된다고도 볼 수 있다. 최근에는 마 

른 체형을 이상적인 신체미의 기준으로 삼음에 

따라（유정아, 1992） 힘든 운동과 다이어트 대신 

에 체형보정용 속옷을 착용함으로써 그 효과를 

얻을 수 있다는 취지에서 맞춤속옷이 등장하고 

있는데, 이것은 기능성 속옷의 착용으로 인한 미 

의 실현을 표방하고 있는 것이다. 그러므로 속옷 

에 있어서 체형보정의 기능으로 착용하는 화운데 

이션류의 경우 기능성과 심미성을 따로 떼어서 

표현하거나 설명하기 어렵다.

성적 표현은 앞에서도 살펴보았듯이 언어적 요 

소보다는 시각적 요소를 통해서 빈번히 사용되는 

것으로 오히려 광고문에서는 기능성과심미성 지 

향 표현이 더 많이 나타나고 있었다. 그러나 시각 

적 요소를 함께 살펴본다고 할 때 결과는 얼마든 

지 달라질 수 있다고 생각된다.

라이프 스타일의 변화는 의생활 문화를 변화시 

켰고 속옷에 대한 개념을 바꾸어 놓았으며 속옷 

의 패션화 경향으로 나타났는데 이것은〈표 2〉에 

서도 보듯이 개성지향（7.9%）과 젊음지향 표현 

（7.1%）이 비교적 높은 수치를 보인 것과 관련이 

있다. 또한 참신지향（6.7%）과 최고지향（6.2%） 
표현도 속옷의 고급화, 패션화 경향과 관련하여 

생각해 볼 수 있다. 과거의 재래시장 위주의 판매 

체제인 속옷시장에 점차 수입 란제리 품목의 확 

산으로 말미암아 수입란제리 전문점, 또는 란제 

리 프라자 등의 점포형태가 등장하면서 （백민숙 

& 김문숙, 1996） 속옷의 고급화, 패션화가 가속 

화 되었는데 새로운 것과 최고의 것을 지향하는 

우리 사회의 가치가 이것에 일조하고 있다. 그 외 

에 미래지향, 건강지향, 자연애호, 외래지향 표현 

은 비슷한 수준으로 나타났는데 비하여 전통 지 

향 표현이 가장 낮은 빈도를 보였는데, 이것은 최 

근 우리 사회의 변화를 반영하는 것이라고 볼 수 

있다. 우리 사회는 무공해의 자연스러움을 좋아 

하고, 서구의 가치기준과 생활양식을 받아들이 

고, 젊음 지 향의 문화와 표현을 존중하며, 자신의 

개성을 표현하기를 즐겨하고, 참신하고 미래 지 

향적인 것을 선호하며, 전통적인 것을 잊어가고 

있다.

한편 건강 중심 표현이 저조한 것은 잡지에 게 

재되는 속옷 광고는 건강증진의 목적을 갖는 속 

옷류（팬티, 내복, 런닝 셔츠 등） 보다는 체형보정 

이라는 목적으로 착용하는 화운데이션류（브라, 

거들, 화운데이션 등）가 주류를 이루고 있었기 

때문이며, 이제는 속옷이 보온성과 신체보호적 

요소과 관련된 건강증진 상품이라기 보다 심미적 

요소와 자기 표현을 중시하는 패션 상품의 하나 

로 주목을 받고 있음을 시사하고 있다. 또한 가정 

중심 표현도 속옷 광고에서 시도해 볼 수 있는 표 

현이나 빈번히 사용되고 있지는 않았다.

이상으로 우리는 속옷광고의 표현내용을 통해 
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서 현 속옷시장의 경향을 파악할 수 있었으며 더 

나아가서는 최근 우리 사회의 가치변화를 살펴볼 

수 있었다.

V. 결론

본 연구에서는 속옷 광고에 사용된 문자의상을 

대상으로 광고의 사회문화적 역할의 관점에서 광 

고자가 소비자에게 어떠한 표현 내용으로 의사소 

통하고 있는지 살펴 보았으며 분석 결과를 정리 

하면 다음과 같다.

첫째, 속옷광고의 표제문은 상품, 배경, 소비자 

측면에서 분석할 수 있으며 기능성 지향, 심미성 

지향, 전통지향, 미래지향, 가정중심, 외래지향, 

세계지향, 자연애호, 성적표현, 젊음지향, 개성지 

향, 건강지향, 참신지향, 최고지향 등 14개의 표 

현 유형으로 나타남으로써 광고자는 속옷광고에 

서 광고의 전달력을 높이고자 비교적 다양한 표 

현 유형을 선택, 제시하고 있음을 관찰할 수 있었 

다.

둘째, 표현 유형의 빈도분석을 통해서 빈번히 

사용되는 표현 유형을 살펴볼 수 있었는데, 그것 

을 통해서 속옷의 착용, 구입에 있어서 중시되는 

요인들을 파악할 수 있었으며, 가장 중요시되는 

요인은 기능성으로 여성 속옷은 체형보정이라는 

기능성이 우선되는 품목임을 알 수 있었다.

셋째, 속옷 광고에 나타난 문자의상을 내용분 

석함으로써 현 속옷시장의 경향과 현대 사회의 

사고방식 및 가치기준의 변화를 살펴볼 수 있었 

다.

이 글의 한계점은 연구 대상이 20〜40대 여성 

을 대상으로 하는 잡지의 속옷 광고에 편중되었 

다는 것과 문자의상인 광고문만을 분석하였으므 

로 광고의 시각적 요소인 그림, 영상 형식을 제외 

하였다는 점, 분석에 사용된 광고의 자료가 충분 

치 않았다는 점 이 다.

속옷시장의 확대와 유통시장의 개방이라는 시 

점에서 광고자와 소비자가 지향하는 표현내용을 

분석한다는 것은 의미있는 일이라고 보며, 본 연 

구의 후속연구로 시대적 변천에 따른 속옷광고의 

표현내용 변화에 대한 통시적 연구와 연구대상자 

의 폭을 넓혀 연령별로 속옷광고에 사용되는 표 

현내용의 차이를 비교하는 연구가 이루어지기를 

기대한다.
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