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Abstract

Jambangee's advertisements in spring 1998 attracted public attention by the differentiating message of 

“nationalism”. The purpose of this paper is to interpret Korean youth's culture of consumption, value, thought and 

culture expressed in these advertisements. The semiotic analytic method of F. Saussure and R. Barthe were used. 
Metaphor and metonymy as interpretive tools were used. Two levels of meaning, denotation and connotation were 

examined, and ideologies and mythologies were sought.
Contrary to the most of jean advertisements which show youth, characteristic style, western life style and 

westernized beauty, refinement, materialism, and social differentiation, Jambangec's advertisement showed 

nationalism and patriotism. These advertisements criticized that preference of imported goods and ostentation of 

purchasing power brought crisis of economy and I.M.F. system. Jambangee's jeans symbolized as the meaning of 

nationalism and patriotism were suggested as a way to save our country. Jamba咯ee's advertisements are 

meaningful. Because we had accepted western fashion passively so far, but for the first time Jambangee applied 
Korean design elements to jeans and gave new meanings to them through the 'nationalism' campaign.

Key words : semiotic（기호의）, meaniri응（의미）, symbolic（상징적안）, nation시ism（민족주의）, adgtisement（광고）.

I.서론

1983년 교복 자율화 이후 청소년들의 의복 수요 

가 증가함에 따라 형성되기 시작한 진 캐주얼 시장 

은 '80년대 말 경제성장의 활성화와 함께 폭발적인 

성장을 이루었고 한국 패션산업을 주도하는 리더로 

서의 역할을 일임하여 왔다. '89년 미국 청바지 브랜 

드 게스（Guess）의 국내시 장 진출 이후 해외브랜드 위 

주로 형성된 고가의 진 캐주얼 시장은 소비자들에게 

사용가치를 넘어 고부가가치를 창출하는 '프리미 

엄，I）마케팅을 펼쳐왔다.

최근 광고경쟁이 과열화된 진 캐주얼업계에서 차 

별화 되는 이미지로 소비자의 이목을 집중시켰던 광 

고가 있는데, '민족주의 정신을 보여준 '98년 봄 （주） 

잠뱅이의 광고가 그것이다. （주）잠뱅이는 고가의 진 

브랜드가 점유하는 진캐주얼 시장에 '97년부터 두각 

을 나타내기 시작한 중저가의 내셔널브랜드로 자브 

랜드의 한국적인 이미지에 부합하는 '민족주의 정신' 

을 메시지로 하는 광고를 선보임으로써 소비자의 관 

심을 유도했다.

본 연구에서는 서구적 이미지를 전제로 한 젊음, 
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섹스, 개성, 감각 등의 이미지로 대표되는 진 캐주얼 

광고 사이어)서, 한국적 이미지를 강조한 '민족주의 

광고가 소비자에게 공감을 줄 수 있었던 이유를 분 

석함으로써 의류 광고에 반영된 청소년의 소비문화, 

가치관, 시대상을 해석하고자 한다.

본 연구를 위 한 자료는 첫째, 1998년 봄에 출간된 

청소년 대상의 월간지 Ceci, Figaro 등에 실린 (주)잠 

뱅이의〈나라 껴안기〉광고 시리즈이다. 이들 중에 

서 민족의식이 가장 극명하게 표현되었다고 판단되 

는 "적색경보를 해제하라”, “분서갱외(焚書坑外)”, 

"안중근과 유관순의 나라껴 안기를 생 각하며”를 주제 

로 한 세 편의 광고를 선택했다. 둘째, (주)잠뱅이의 

김종석 사장과〈나라껴안기〉광고를 기획했던 (주) 

크러쉬의 조한주 실장과의 인터뷰 내용, 그리고 셋 

째로, 한국일보, 명동신문, 삼성패션연구소 Field Re

search 등의 기사 내용 등을 자료로 삼았다.

본 연구는 광고 텍스트의 체계적이고 심층적인 

의미 분석을 위해 기호학적 이론을 이용하였다. 그 

중에 서 도 소쉬르 (F. Saussure)의 기호학 이론을 토대 

로 기표와 기의를 분리하여 기의를 전달하기 위해 

쓰여진 기표의 은유 및 환유적 표현을 고찰하고, 바 

르뜨 (R. Barthes)의 신화론을 토대로 일차적 의미 및 

이차적 의미를 추출하여 궁극적으로 광고에 숨겨져 

있는 이데올로기 즉, 광고의 신화적 의미를 분석하 

고자 한다.

D. 광고의 기호학적 분석과 문화적 의미

1. 기호학의 개념 및 이론

기호학은 '의미의 생성과 그 의미를 어떻게 읽는 

가?'에 대한 이론인 동시에 '어떻게 의미가 생산되고 

읽혀지는가?'를 기호들의 관계를 통해 분석하기 위 

한 학문이다. 광고는 수많은 기호들이 서로 얽혀있 

는 텍스트인 동시에 각종 기호들이 집약되어 있는 

덩어리이다. 따라서 광고는 기호학이 잘 적용될 수 

있는 영역이다2

구조주의에 바탕을 둔 기호학은 광범위하고 다양 

한 연구 방법을 내포한다. 본 연구는 언어학과 현대 

기호학의 선구자인 소쉬르와 기호학을 자본주의 문 

화영역에 접목시켰던 바르뜨의 분석틀을 사용하였 

다. 소쉬르는 언어 형상의 전체적 고찰을 언어가 지 

니는 두 개의 기본적인 차원에서 진행하였다• 하나 

는 랑그(langue)이며 다른 하나는 빠롤(parole)인데, 

랑그는 언어에 있어 문법에 해당되는 기본 구조이며 

빠롤은 그것을 토대로 실제 상황에서 개인적으로 운 

용되는 담화이다'. 광고의 경우, 빠롤에 해당하는 것 

은 개별 텍스트이며 이것은 언어적 기호와 시각적 

기호로 구성된다. 랑그는 이러한 개별 메시지가 가 

능하도록 하는 수단, 즉 약호 (code广이며 이것으로 

빠롤이 조건 지워진다. 랑그는 다양한 종류의 사회 

적 강제, 지시, 담화 및, 형식적 기술 • 수사학적 특성 

으로 구성되어 있다. 의류 광고는 대체로 복식, 모델, 

광고, 문안, 배경 등으로 구성되 어 있다. 따라서 의류 

광고의 경우에 있어 랑그란 동일 문화의 구성원들 

사이에 존재하는 복식코드, 인물코드, 언어코드, 배 

경 코드라 할 수 있다.

기호란 의미 작용의 단위이며, 여기서 의미 작용 

이란 일단 기호가 어떤 것을 대신하여 나타내는 과 

정을 말하는 것이다. 기표란 기호를 구성하고 있는 

물리적 실제로서 우리의 감각을 통해 지각되는 기호 

의 이미지, 즉 의미의 운반체로서 현실 차원의 것이 

며 기의는 실제의 의미이다. 소쉬르는 기호가 약호 

로 조직되는 방법을 계열적 관계와 통합적 관계로 

설명하였다. 계열적 관계는 동일한 기능을 지니는 

연관 집합 내에서 기호들이 맺고 있는 관계를 말하 

며 통합적 관계는 선택된 유사한 기호들의 조합이다.

소쉬르의 기호학을 한층 발전시킨 바르뜨는 '2단 

계 의미작용，의 모델을 제시하여 기호학적 관점에서 

최초로 의미 분석을 시도했다. 기호의 의미 작용은 1 

차로 기호 표현과 기호 내용이 연결되는 데서 시작 

된다. 이것이 1단계 수준의 의미 작용이며 여기서 만 

들어지는 의미가 지시의미(denotation)이다. 1단계 의

1) 차별화된 광고를 통해 고급 이미지를 연출하는 마케팅 전략.

2) 한은경, 광고에 나타난 여성 이미지에 대한 연구, 언론과 현대사회, 나남출판, 1995, p.480.
3) 송요섭, 「문화기호학」, 민음사, 1997, pp.4849.
4) 약호란 우리 자신이 속한 사회와 문화 속에서 학습한 복합적인 연상 양식이다. 이런 약호들은 우리가 매체내 

에서 발견하는 기호와 상징을 해석하는 방식과 살아가는 방식에 영향을 미친다.
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미 작용에서 만들어지는 지시의미는 기호가 갖는 외 

연적 의미이다. 2단계 수준의 의미 작용은 내포적 의 

미로써 동일한 기표가 몇 개의 기의를 전달하든지 

아니면 이와는 반대로 여러 개의 기표가 동일한 기 

의를 전달할 수 있게 한다. 즉, 잡지에 나타난 시각적 

광고를 기표라 할 때, 그 광고의 주제를 기의라 할 

수 있다. 부가의미 체계의 의미 작용은 1단계 의미 

작용 체계인 기호 표현과 기호 내용이 2단계 의미작 

용 체계의 표현 측면이 되어 새로운 기호 내용을 전 

달함으로써 이루어진다. 1단계 의미 작용 체계의 지 

시 의미가 객관적 가치를 갖는 것이라면 부가 의미 

는 기호가 기호 사용자의 주관적인 정서나 느낌 또 

는 상호-주관적인 문화 경험이나 가치에 의존한다'）. 

의 미작용을 다음과 같이 도식 화해 볼 수 있 다2

의미작용 과정 （ 일차질서 一＞ 이차질서）

일차질서 T 기표+기의=기호 1 （외시적 의미）

이차질서 T기표（기히）+기의=기호2 （내포적 의미）

바르뜨는 2단계 의미작용에서 내재되는 지배적- 

해게모니적 부가의미를 '신화'라고 표현하였다. 그는 

신화를 사회적 통념이나 가치, 신념, 또는 이데올로 

기 등과 같이 한 문화가 그것이 갖는 사회적 현실을 

이해하고 설명하는 방식으로 보았다. 바르뜨는 신화 

가 그것이 전달하는 의미를 자연스럽고 당연한 사실 

로 제시함으로써 그것의 역사적 동기를 은폐 하고 결 

과적으로 신화가 갖는 이데올로기적 효과를 은폐한 

다고 보았다본 연구는 광고에서 신화란 표면적으 

로 드러나 있지는 않으나 기호의 의미작용을 통해 

전달하는 것으로, 소비자에게 당연한 것으로 받아들 

여지게 만드는 메시지로 보았다.

기호의 1단계 의미 작용과 2단계 의미작용의 개 

념은 기호가 그것을 사용하는 문화와 어떻게 관련되 

는가에 초점을 두고 있다면 은유와 환유의 개념은 

어떻게 기호가 의미를 전달하고 기호와 기호가 어떻 

게 서로 연관되는가라는 의미 전달방식을 보다 구체

5） 박정순, 「대중매체의 기호학」, 나남출판,

6） 김경용, 「기호학이란 무엇인가」, 민음사,

7） 박정순, op. cit., p.277.
8） 김경용, op. cit., p.66.
9） 나수임, "의류광고의 기호학적 의미분석”, 

적으로 살펴볼 수 있게 해준다. 즉, 은유와 환유는 기 

호가 의미를 운반하는 가장 기본적인 두 가지 수단 

이라고 할 수 있다. 은유란 익히 아는 어떤 체험에 

의해서 잘 모르는 다른 체험을 부분적으로 이해할 

수 있게 해주는 기호체이며 환유는 어떤 것을 다른 

것으로 대치해서 어떤 것의 전체인 것처럼 표현하는 

기호체이다8）. 은유가 한 기호가 기호 내용의 유사성 

（계열체적 관겨D으로 인하여 다른 기호로 전환되는 

것이라면, 환유란 한 기호가 기호 내용의 연속성 （통 

합체적 관계）으로 인하여 다른 기호로 전환되는 것 

이다.

본 연구는 '기호의 집합체'라고 할 수 있는 광고의 

분석을 통해 광고하고자 하는 상품인 진의류에 '민 

족주의' 이미지가 어떻게 형성되고 있으며 또한 '민 

족주의' 이미지를 의미있게 만드는 광고 밖의 사회 

문화적 전제에 대해 고찰해 보고자 한다.

2. 광고의 문화적 의미
광고는 커뮤니케이션의 한 형태로서 소비자에게 

상품에 대한 정보를 제공하여 이들의 태도를 변화시 

켜 광고주가 의도하는 방향으로 영향을 미치기 위한 

광고주와 소비자간의 설득적 커뮤니케이션의 행위 

이다. 소비자에게 정보를 제공하고 설득하는 과정에 

서 광고는 판매 촉진이라는 경제적인 기능뿐만 아니 

라 사회 • 문화적인 기능을 동시에 수행하고 있다”. 

즉 광고는 현실 인식의 틀을 마련해 주는 상징체계 

로써 문화적 중요성을 띄는데 이것을 광고가 창출해 

내는 이데올로기적 성격이라 한다. 여기서 이데올로 

기란 의미의 사회적 생산이다'，강명구는 "광고는 

한 사회의 구성원과 집단들이 공유하고 있는 의식, 

가치, 이념을 반영하는 문화적 현상으로, 단순한 반 

영을 넘어서서 의식, 가치, 이념을 창출하는 문화적 

기구”라고 하였다. 즉, 광고는 가치 형성의 사회적 

과정이 뚜렷이 나타나는 장소라 할 수 있다.

현대 사회에서 상품은 생산에 의해서가 아니라 

소비를 통해서 그 성격을 부여받고 있다. 자본주의 

1997, p.266.
1998, p.166.

상명대학교 박사학위논문, 1998, 12-13.

_ 951 -



162 '민족주의' 광고의 기호학적 분석 복식문화연구

사회의 소비자는 소비를 통해 자신의 존재를 확인한 

다. 상품의 소비과정에 상징적 의미를 더해주는 것 

은 광고이다. 광고의 이러한 성격은 자본주의에서 

상품이 지니는 이중적 속성에 기인한다. 즉, 사용가 

치와 교환가치가 그것이다. 사용가치는 본질적으로 

기능적인 반면에 교환가치는 어떤 제품이 다른 상품 

과의 교환으로 제공될 때 가지는 가치를 말한다. 상 

품은 교환을 위해 생산되기 때문에 사용가치가 교환 

가치에 포섭된다. 따라서 상품은 물신화하고 사용가 

치가 사라지게 되어 인간 노동 생산물로서의 의미가 

비어 있게 된다. 이 빈 공간에는 외양화된 사용가치, 

즉 사용가치의 약속만 상품미학으로 제시된다.

하우크(W. F. Haug)의 상품미학은 상품판매와 구 

매라는 상품 교환과정에서 발생하는 사용가치의 문 

제를 다룬 개념이다. 상품 구매는 사용가치를 약속 

받을 때 이루어진다. 그러므로 구매 또는 교환 행위 

의 계기는 사용가치인 상품(대상)이 아니라 사용가 

치의 약속 (대상적 의미)이다. 이러한 사용가치 약속 

이 외양화된 사용가치인 바 이는 광고에 의해 창출 

된 욕망의 체계와 욕구 만족에 대한 약속을 뜻한다. 

즉, 상품의 가치와 광고를 연결시켜 설명한다면 광 

고란 인간의 욕구와 욕망의 실현인 상품의 사용가치 

실현을 위한 정보를 제공하여 상품의 가치 실현을 

도모하는 것이다，얄리(S. Jhally)는 이것이 유용성 

의 상징적 구성으로 이것은 현대광고가 수행하는 가 

장 중요한 임무라고 하였다'3).

이러한 현대 광고의 역할은 현대 산업자본주의의 

필요성 때문에 나타났다. 상품 자체가 지니고 있는 

기능에 대한 정보만으로는 더 이상 소비자의 욕망을 

자극시킬 수 없게 되었다. 따라서 현대 광고는 인간 

의 기본적인 욕구를 충족시키기 위해서가 아니라 전 

통적인 소비시장과 구매습관의 한계를 극복하고 대 

량생산된 상품을 대량 소비할 수 있도록 사람들의 

욕구와 수요를 창출하기 위해서 고안되었다"). 광고 

에 나타난 표현들의 변화 과정을 살펴보면 상품보다 

소비자와 관련된 상징들이 증가하는 방향으로 진행 

되고 있음을 알 수 있다”).

따라서 현대 광고의 상징적 속성은 비물질적이고 

상징적 의미를 뜻하는 내포적 의미의 차원에서 발견 

되며 소비자의 심리적 욕구에 부응하게 된다. 현대 

광고는 아름다움', '획득' '자아발전', '놀이' 등과 같 

은 인간의 본능적 욕구나 '사회적 차별화'나 '귀속감' 

등 정체성을 구성하는 징표를 제공한다. 광고는 현 

실의 불만이나 문제를 소비를 통해 해결될 수 있음 

을 보여주며 소비자에게 '상품자아(commodity self)' 
를 제공한다W 우리는 광고 속에서 모델이 아닌 또 

다른 자기를 보고 '현재의 나에게 결핍되어 있는 특 

성을 가진 보다 충족된 자아心를 보게 된다. 이렇게 

현대 광고는 소비자로 하여금 상품의 소비를 통해 

자기 변신을 이루거나 자기 정체성을 확보한다고 믿 

게함에 따라 상품은 경제적 개념을 넘어 문화적 개 

념으로 확장되게 되었다.

in. 체제와 청소년 소비 문화

본 연구에서 연구 대상으로 선정한 잠뱅이 광고 

는 한국의 I.M.F. 체제”)라는 특수한 시대적 배경을 

전제로 하고 있다. IMF. 사태는，80년대,，如년대에 

걸친 경제 성장이 거품 경제였으며, 특히 패션산업 

은 실제가치보다 허상의 가치를 키우며 과소비를 부 

추켜왔음을 자각하게 했다. LME 사태는 그 주요한 

원인이 정부의 정책과 기업의 구조적 문제점 등에

10) 성통렬 "다국적 광고가 소비문화에 미치는 영향”, 「언론과 현대사회」, 나남출판, 1995, p.516.
H) 강명구, "광고의 문화적 역할에 관한 연구”, 광고연구, 1989 여름호, p.62.
12) 한은경, op. cit., p. 478.
13) 박주하, "현대 광고의 변화와 포스트모던 광고”, 「언론과 현대사회」, 나남출판, 1995, p.472.
14) S. Ewen, '■광고와 대중소비문화」, 나남신서, 1998, p.37.
15) 박주하, op. cit., p.456.
16) S. Ewen op. cit., p.49.
17) 이영준, “대중매체의 기능과 상품 미학”, 「상품미학과 문화이론」, 미술비평연구회 엮음, 눈빛, 1995, p.237.
18) I.M.F.는 Internationa Monetary Fund (국제 통화기금)의 약자이다. I.M.F.는 세계 경제의 확대 균형, 가맹국의 

소득수준 향상, 고용확대 등을 목적으로 설립된 국제 금융 기관으로, 가맹국은 단기적으로 국제 수지 불균형 

에 빠졌을 때 I.M.F.로부터 외화 자금 공여의 편이, 즉 융자를 받게 된다.
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있지만 우리 경제의 현실을 외면한 소비자의 불건전 

한 소비문화도 국난 초래에 일조하였다는 것을 인식 

하게 했으며 이러한 자각은 국민을 자책하게 하였다. 

민간소비 증가율은 1985년 이후 연 5년째 8%를 넘었 

으며 1990년도에는 10.2%로 사상최고를 기록하여 

날로 소비가 증가하였으며切 특히 대학생, 중고생 

즉, '신세대'들은 무서운 소비계층으로 떠올랐다. 

1980년대〜90년대 버블경제 상황속에서 자란 신세 

대들은 유행에 민감하고 비싼 브랜드를 선호하는 과 

소비경향을 나타냈다.

'90년대 새로운 소비의 주체로 떠오른 청소년들의 

의복소비는 외제지향적, 고가지향적, 과시적이라 할 

수 있다. 외제지향적 소비는 해외 진 브랜드와 라이 

선스 브랜드들이 주도하는 진캐주얼시장에서 드러 

난다. '80년대 초반에 죠다쉬(Jordache)와 리바이스 

(Levis), 서지오 발렌테(Sergio Valente)가, '89년에 게 

스(Guess)와 캘빈 클라인(Kalvin Klein)이, '90년에 마 

리떼 프란소아버저(Marite Francoiserber)가 도입되는 

등 국내 대기업에 의해서 수입이나 라이선스 되어 

형성되기 시작한 한국의 진 시장은 해외브랜드가 주 

도할 수밖에 없었고, 비슷한 제품이라면 오리지널 

브랜드를 원하는 청소년들의 외제선호사상은 이들 

해외브랜드의 높은 마진율에도 불구하고珂 해외브랜 

드 제품을 국내 시장에서 높은 시장점유율을 차지하 

도록 만들었다. 대기업에 의해 라이선스 혹은 직수 

입되었던 해외브랜드들은，90년대 중반 이후 해외기 

업들이 자체적으로 직수입을 하는 방향으로 전환하 

였다. 그만큼 해외브랜드들은 잘 팔렸고, 해외기업들 

에게 한국은 잠재적 가능성 이 큰 시장으로 평가받았 

다.

청소년들의 외제선호사상은 국내 제품의 서구 지 

향적인 마케팅에서도 찾아볼 수 있다. 브랜드의 서 

구적인 이미지가 판매와 매우 밀접한 연관이 있음은 

대부분의 제품이 외국어로된 브랜드네임이나 로고 

를 가지고 있으며 광고도 해외브랜드와 유사한데서 

찾아 볼 수 있다. 실지로 가장 인기 있는 브랜드인 

닉스(Nix)나 지브이 투(GV 2), 이엔씨(ENC)를 해외 

제품으로 오인하고 있는 소비자가 매우 많았다 

97〜98년 진 캐주얼 광고를 조사한 이주연 • 박길순 

의 연구끼에 따르면 영어로고가 83%, 영어와 한극 

로고가 12%, 한글로고가 5%로, 국내 브랜드임을 나 

타내고 싶어하는 브랜드는 극소수에 불과하고 대다 

수는 서구적인 이미지를 지향함을 알 수 있다• 한때 

에는 뉴욕 열풍이 불기도 하여 “96뉴욕(96 New 

York)", "사일로 뉴욕”(Silo New York), “베이 직 뉴욕 

(Basic New York)”, “겟 유스트 뉴욕(Get Used New 
York)" 등& 미국의 뉴욕의 이미지에 근거한 브랜드 

들이 대거 출시되기도 했다. 이러한 한국 진 캐주얼 

업계의 서구지향성은 소비자들의 외제 선호 사상을 

반영하는 것이기도 하지만 소비자에게 서구적인 이 

미지가 세련되고 고급스러운 것이라고 외제 선호사 

상을 부추키는 것이기도 하다.

청소년들의 의복 소비는 고가지향적, 과시적으로, 

자신들의 개성과 감각을 표현할 수 있는 옷이라면 

고가에도 개의치 않았으며 오히려 신분 상징성이 고 

가의 제품을 선호하도록 만들었다. 진 제품이 다양 

해지고 고급화, 캐릭터화하게 된 것은，80년대 후반 

부터로, 이후로 진은 실용성을 떠나 패션성을 지닌 

고부가가치 상품으로 전환되었다. 고급스러운 이미 

지를 지향하는 일부 브랜드는 금도금한 리벳, 벨트 

고리에 다이아몬드를 부착한 진을 내놓아 진가격을 

14〜17만원대까지 끌어올리며 고가화를 부채질하기 

도 하였다祯 진 브랜드들은 앞다투어 차별화된 디테 

일과 '프리미어 마케팅에 의해 예술적이고 감각적인 

분위기를 연출함으로써 제품에 높은 가격을 부여하 

고 개성과 감각을 과시하고 싶은 신세대의 욕구를 

만족시켜줄 수 있는 제품을 제공하고자 하였다.

국내에서 고가의 해외 진 캐주얼 브랜드나 이러

19) 이민경, 한명숙, “신문기사에 나타난 과시적 소비수준”, 복식문화연구, 제5권, 저］2호, 1997, p.128.
20) 라바이스, 말보로클래식 등의 해외 진 브랜드는 수입원가의 5배에 가까운 높은 가격을 책정한다고 한다. 한 

국일보 96. 8. 5.
21) 삼성패션연구소, Field Research, Vol. 2, No. 2, 1997.
22) 이주연 박길순, "진웨어 광고의 내용분석”, 복식문화연구, 제5권 제4호, 1997, p.83.
23) 최해주, 체제 직전의 국내 복식에 표현된 가치관과 미의식 고찰", 복식 48호, 1999, p,90.
24) 삼성패션연구소, op. cit.
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한 브랜드를 모방하는 국내 진 캐주얼 브랜드가 성 

공할 수 있었던 데에는 청소년 소비자들에게 어필하 

는 포스트모더니즘적인 광고가 큰 역할을 하였다고 

볼 수 있다. 해외 브랜드의 세련되고 감각적인 이미 

지 광고는 패션을 통해 자신만의 개성과 감각을 추 

구하려는 신세대들에게 어필하였다. 특히 진광고에 

거의 예외 없이 나타나는 에로티시즘은 인간에게 감 

각적 • 성적 충동을 자극하는 것으로, 문화적인 배경 

이 다른 한국 신세대에게 강한 자극을 주었다찌. 삼 

성 패션 연구소의 해외브랜드 인지도 조사25 26 27 28)에 따르 

면 해외브랜드 중에서 인지도와 선호도가 가장 높은 

브랜드는 '리바이스가 1위, '캘빈 클라인'이 2위로 

의류광고 중에서 주로 이미지를 활용한 진 캐주얼 

브랜드가 가장 인지도가 높은 것으로 나타났다.

25) 강준만, 「우리대중문화 길찾기」, 개마고원, 1998, pp. 129-133.
26) 1997년 3월 20일 삼성패션연구소가 실시한 전화 여론조사로 지난 6개월간 겉옷을 두벌 이상 구매한 19-34세 

남녀 600명을 대상으로 함.

27) 이주연, 박길순, op. cit., p.83.
28) (주)잠뱅이의 김종석 사장과의 인터뷰에서, 1998, 10.

해외 브랜드뿐만 아니라 '90년대 중반 이후 런칭 

한 국내 진 캐주얼 브랜드들도 해외 진 브랜드를 모 

방한 포스트모더 니즘적 인 광고를 통해 '감성 마인드' 

세대임을 내세우는 청소년들에게 고급스럽고 개성 

있는 이미지를 제시하며 청바지의 가격을 상승시켰 

다. 고가의 가격이 주는 신분 상징성에 신세대는 민 

감하게 반응했으며 고가라도 자기 이미지와 동일시 

되는 브랜드를 선택함으로써 만족을 얻고자 하였다.

이들 국내 브랜드들은 대체로 외국 모델을 기용 

하고 해외에서 광고 촬영을 하거나 국내에서 촬영하 

더라도 이국적인 분위기를 연출하였다. '97년 베이직 

(Basic)이 세계적인 슈퍼모델 클라우디아 쉬퍼(Clau

dia Schiffer)를, 지브이(GV)가 역시 세계적인 모델 나 

디아 아우어 만(Nadia Aurman)을 기용한 광고를 하기 

도 했다. '96년 1월부터 '97년 8월까지 진 웨어 광고 

를 분석한 연구”)에 따르면 외국인 모델이 61%를 차 

지하였다. 이렇게 외국 모델과 이국적인 배경을 사 

용하여 자사 브랜드에 이국적인 이미지를 부여하거 

나 외국 모델의 섹시한 모습을 부각시킨 이미지 광 

고가 대부분을 차지하였다. 또한 인기스타를 기용하 

여 스타가 가진 이미지를 상품에 대입하는 스타 마 

케팅을 펼치기도 했다. 진 캐주얼 브랜드들의 과열 

광고 경쟁은 막대한 광고비가 그대로 가격에 반영되 

어 청바지의 가격을 고가화시키는 요인으로 작용하 

였다.

그러나 이러한 외제 선호사상과 과소비 경향은 

갑작스런 외환위기로 전환을 맞게 된다. I.M.F. 체제 

의 도입이라는 상황하에서 외환위기와 한국경제 침 

체 탈피를 위한 전국민적 기대는 '금모으기 운동'과 

해외 수입품에 대한 거부 등으로 이어졌다. 이러한 

사회적 정서는 디자인과 광고에서도 반영되었으며 

소비자의 공감을 불러 일으켰다. '98년 봄에 잠뱅이 

의〈나라껴안기〉를 주제로 한 애국심 광고도 이러 

한 정서와 맥을 함께 하고 있다.

IV.〈나라 껴안기〉광고의 기호학적 분석

(주) 잠뱅이는 중저가의 한국 브랜드로 고가의 해 

외브랜드나 라이선스 브랜드가 높은 시장 점유율을 

차지하고 있던 진 시장에 진출하여 '98년〈애국심〉 

마케팅 캠페인 이후에 급성장을 이루었다. 브랜드명 

'잠뱅이'는 바지를 총칭하는 우리말로 국내에서 생산 

되며, 순 한국산 소재를 사용하며, 디테일면에서 한 

국적인 요소를 응용함으로써 주체적인 상품개발을 

시도하였다찌 우리의 낙관에서 아이디어를 따온 버 

튼을 사용하고 있으며 기 와나 녹슨 구리를 느껴지 게 

하는 소재로 원안에 사각형으로 '잠뱅이 왕국'이라는 

단어를 양각한 스타일이다. 벨트의 버클도 마찬가지 

로 '잠뱅이 왕국이라는 글자가 낙관처럼 새겨 있으 

며, 테그의 경우에는 기와에 자주 등장하는 문양을 

사용하고 있다. '98년 봄 I.M.F. 라고 하는 특수한 시 

대적 상황속에서 나온〈나라껴안기〉광고는 (주)잠 

뱅이가 그간 구사해온 한국적 이미지나 마케팅 전략 

과 부합된다. 이 광고가 지닌 사회적 의미는 다른 진 

패션 광고와의 차이에 의해서 발생하므로 다른 광고 

와의 차이 시스템이 이 광고분석의 출발점이 될 것 

이다. 다음은 선정된 3편 광고의 기호학적 분석 이다.
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1. “적색 경보를 해제하라”의 기호학적 분석

〈그림 1>은 잡지 Ceci 2월호 별책내의 광고이다. 

이 광고에는 4명의 모델이 등장하는데 모두 한국인 

으로 10대 후반의 신인 모델들이다. 잠뱅이는 이 광 

고의 모델로 얼굴이 알려지지 않은 신인을 찾기 위 

해 신인모델 컨테스트를 진행하여 소비자의 관심을 

유도했다纳 유명 연예인도 아니고 외국 모델도 아닌 

평범해 보이는 청소년 모델들은 같은 또래의 소비자 

층이 자신들과 동일시할 수 있는 대상이 된다. 평범 

한 한국 무명 모델을 기용하고 비어있는 모델의 이 

미지 공간에 경건함, 검소함이라는 가치를 부여하였 

다. （주）잠뱅이의 무명 모델들은 타사의 진제품 속에 

포함된 광고료의 거품을 인지시키며 중저가 자사 제 

품의 실속을 부각시킨다. 이것은 외국 모델들에게 

지불되는 광고료 （국내에 세금을 안냄）, 유명 스타에 

게 지불되는 억대의 광고료가 제품의 가격에 포함되 

어 있음을 암암리에 암시하기도 한다.

검은색 단정한 머리 스타일은 머리 염색의 선풍 

적 유행과 대조를 이루고 있다. 즉, 단정한 검은머리 

는 경박한 유행에 휩쓸리지 않는 건전한 청소년으로 

우리 민족의 주체성을 간직한 애국 청년을 상징한다. 

남자 모델 한 명은 잠뱅이 로고가 찍힌 면 스카프를 

머리에 두르고 있는데 스카프의 로고는 오른쪽 끝의 

잠뱅이 로고와 연결되어 우리 청소년들의 애국적 행 

동은 （주）잠뱅이의 상품 착용으로 의미가 전이（轉移） 

된다.

이 광고의 배경이 되는 곳은 인천의 낡은 창고이

〈그림 1> '적색 경보를 해제하라'

다. 대부분의 진 캐주얼 광고가 외국인 모델들의 선 

정적인 모습을 통해 보여지는 에로티시즘이나 소비 

만능주의 및 서부의 황야, 카우보이 같은 미국서부 

의 모습이나 이국적인 도시나 농촌의 모습 등 우리 

의 현실과는 다소 괴리가 있는 이국적인 이미지를 

진바지에 대입하는데 비해 잠뱅이 광고는 다소 금욕 

주의적인 모습의 경건한 청소년의 모습과 행위를 부 

각시킴으로써 검소하고 경건한 이미지를 진바지에 

부여하고 있다.

착용하고 있는 의상은 횐색 티셔츠에 진 바지와 

운동화로 베이직하다. 이들이 입고 있는 진 4개는 모 

두 색상이나 피니쉬 （finish）면에서 각기 다른 것으로 

이번 시즌 출시되는 다양한 소재의 진을 보여주고 

있다. 스톤와시 （stonewash）하여 낡은 듯 보이는 물을 

뺀 진, 봄 여름 시즌을 겨냥한 가볍고 시원해 보이는 

하늘색 진, 그리고 가공을 거치지 않은 뻣뻣한 진 

（raw denim） 등이다. 실루엣은 대체로 피트되는 것으 

로, 세미피트되는 진이 하나이고 나머지는 피트되는 

것이다. 티셔츠 역시 요즘 베이직 아이템으로 많이 

팔리는 세미 피트로 가운데 두 명의 여자 모델은 허 

리까지 오는 짧은 기장의 티셔츠를 착용하고 있다. 

모든 아이템에 문양이 없으며 티셔츠의 가슴엔 잠뱅 

이의 로고가 프린트되어 있다. 문양이 없는 횐색 티 

셔츠는 화려함이나 사치스러움과 대비되는 것으로 

건전함, 순수함을 상징하여 태극기를 그리고 있는 

이들이 착용한 횐색 티셔츠는 백의 민족을 상징한다 

고도 볼 수 있다. 진의 색상 블루는 일반적으로 젊음 

을 상징하지만 빨간색 일장기를 지우고 그 위에 태 

극의 파란색을 칠하고 있는 행위로 인해 진에 태극 

의 파란색의 의미, 즉 '우리 민족의 의미가 전이（轉 

移）되고 있다.

이 광고에서 보여진 의복은 다른 진 캐주얼 브랜 

드의 의복과 유사하지만 전반적으로 모델이나 배경, 

행위가 주는 이미지와 광고문구가 전달하는 메시지 

는 이 광고의 모델을 유행에 앞서가는 세련된 청소 

년, 물질주의에 젖은 청소년이 아닌 건전한 애국 청 

소년으로 인식되게 한다. '386세대'姬들에게 이들의 

차림과 행위는 '80년대 민주화 운동의 선봉에 섰던 

운동권 학생들을 연상시키기도 한다.

29） 명동뉴스, 1998년 1월 5일.
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166 '민족주의' 광고의 기호학적 분석 복식문화연구

광고의 문구는 “적색 경보를 해제하라. 1998년 현 

재 우리에게는 귀열고 듣기 싫은 것, 눈뜨고 보기 싫 

은 것이 너무 많다. 숨통을 조이는 제 2의 문화 신탁 

통치에서 만이라도 과감하게 벗어나 보고자 한다. 

정말 싫은 것들을 이젠 깨끗이 지워 버리자”이다.

1998년 당시 '적색 경보'라고 하는 것은 LM.F.체 

제로 인한 한국 경제의 위기를 의미한다. 특히 외국 

경제의 침투에 의해 자생력을 상실한 우리 경제의 

위기 상황을 지적하고 있다. 여기서 '정말 보기 싫은 

것들을 지워 버리기' 위해 일장기를 지우고 그 위에 

태극기를 그려 넣고 있다. 일장기는 일본 경제, 일본 

문화, 일본 상품에 대한 기표로써 환유로 사용되고 

있으며 나아가 일본의 것만이 아닌 미국 경저）, 미국 

문화, 미국 상품을 비롯한 외국 것을 모두 지칭한다. 

I.M.F. 체제하에서 한국 문화의 주체성 상실이나 경 

제의 종속적 상황은 일본보다는 서양에 의한 것이 

더 심하며 특히 의복에 관한 것, 그것도 청소년들이 

즐겨 입는 청바지에 관해서라면 미국문화의 침투에 

대해서 언급하는 편이 옳을 것이다. 그러나 일장기 

를 사용한 이유에 대해 （주） 크러시의 조한주 실장逆 

은 "한국인에게 민족주의를 불러일으키는데 가장 효 

과적인 것은 반일 감정을 이용하는 것이다”라고 제 

작 의도를 말한다. 우리 민족에게 즉각적으로 통용 

될 수 있는 문화적 전저〕, 즉 '뿌리깊은 반일 감정'을 

사용하고 있다. 우리 정치, 경저）, 역사에 무관심한 청 

소년들에게도 반일감정은 민족주의를 떠올릴 수 있 

는 가장 쉽고 강력한 자극제이다. 여기서 태극기를 

그리고 있는 청년들의 행위에 동참하는 것, 더 나아 

가 잠뱅이 청바지를 입는 것은 외국의 문화침투에 

대항하여 나라를 살리는 길이 된다는 메시지가 전달 

된다（표 1）.

2. “분서갱외（焚書坑外）”의 기호학적 분석

두 페이지로 구성된 이 광고는 역시 Ceci 2월호 

별책 속의 광고로 오른쪽 페이지는 펜트 하우스, 일 

본 잡지 일본 만화와 책 등을 불태우는 장면이고, 왼 

쪽 페이지는 소녀가 결연한 표정으로 정면을 바라보 

는 장면이다. 제목은 '焚書坑外?'로 중국 진나라 시황 

제에 의한 사상 언론 탄압 사건 焚書坑儒에서 유생 

들을 상징하는 '儒'자 대신 외국을 상징하는 '外'를 

사용하여 외국문화에 대한적대감정과 외국 문화에 

대한 추방을 시사하고 있다. 진나라 시황제가 전제 

지배를 관철하기 위해 의학, 점술, 농학 이외의 모든 

서적을 불태우고 황제를 비난하던 유생을 갱에 묻은 

사건을 현재 우리의 외래문화의 유입과 수용, 그리 

고 우리 전통문화와 가치관의 상실에 대한 해결책으 

로 제시했다는 것은 논리적으로 볼 때 타당치 않은 

비유이다. 우리나라에 유입되는 외국 문화가 우리의 

사상을 말살하고 자본주의 이데올로기를 주입한다 

는 점에서 탄압의 대상으로 삼고 싶은 것이 국민들 

의 감정이겠지만 분서갱유라는 사건은 언론과 사상 

의 자유를 탄압한 전제군주의 횡포로 우리나라에 침 

투한 외국문화에 대한 우리의 저항과 논리적으로 비 

유될 수 없다. 여기서 차용한 분서갱유는 언론과 사 

상의 탄압이라는 본래의 의미보다는 한자의 1차원적 

의미인 '태워없앤다'는 뜻의 '焚'의 의미와 태워없애 

는 행위 속에 담긴 강한 '분노의 감정'을 차용하여 수 

용자에게 감정적인 동의를 구하고 있을 뿐이다. 이 

광고를 보고 비유된 의미에 있어서의 모순을 지적해 

내는 청소년 소비자는 매우 드물 것이다. 상품에 대 

한 이성적이고 논리적인 설득보다는 상징적인 이미 

지로 감정에 호소하는 감성 광고의 한 예가 되고 있 

다. 왼쪽 페이지에 등장한 모델은 10대 후반으로 보 

이는 한국 소녀로 결연한 표정으로 정면을 보고 있 

다. 검은색 상의와 염색하지 않은 검은색의 단정한 

단발로 외국 문화에 휩쓸리지 않는 '모범생' 이미지 

를 부각시키고 있다. 이 광고에 내재되어 있는 이항 

대립적 요소는 감각적 문화, 화려한 이미지로 대변 

되는 외국의 이미지를 전제로 하여 그와는 대립적인 

단정하고 단순한 이미지를 반외국적인 이미지 즉, 

민족적인 이미지와 동일시하고 있다.

문자 기호는 “요즘 아이들은 우리의 전래 동화나

30） 386이란 30대의 나이에 '80년대에 대학을 다니고 '60년대에 태어난 사람을 말한다.，80년대 민주화 운동의 

주요 이슈는 외국, 특히 미국의 정치, 경제, 문화적인 침략에 대한 우리의 자주성 회복에 관한 내용이었으며 

민주화 운동에 참여하였던 학생들의 복식은 티셔트와 청바지, 운동화였다. 이 광고의 기획자 조한주씨는 '85 
학번 즉 386세대로 애국청년의 이미지를 '80년대 운동권 학생의 모습에서 차용했다고 한다.

31） 1999년 7월 조한주 실장과의 인터뷰에서
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〈표 1> "적색 경보를 해제하라”의 의미작용

구성 

요인

의미 작용

기표 외연적 의미 내포적 의미 신화

모델

인종 및 

나이 

자세와 

표정 헤어 

스타일

한국인 모델 4명. 10대 후반〜20대 초반. 신인모델.

일장기위에 태극기를 그리고 있음

여자 모델 : 단발머리, 긴 머리

남자 모델 : 짧은 머리, 잠뱅 이 로고가 찍힌 스카프

를 머리에 매고 있음. （염색과 파마 안함）

- 경박한 유행과 물질주의에 연연 

하지 않는 건전한 한국 청소년들 

의 애국적인 행위

-진바지의 파란색은 태극기의 파 

란색과 같아 진바지에 태극의 의 

미를 전이시킴. 따라서 진바지는 

애국 청소년들의 제복이 됨.

-흰색은 깨끗함, 순수함을 의미 

하며 태극기를 그리고 있는 청소 

년이 입은 흰색 티셔트는 백의 민 

족 상징.

-운동화에 티셔트, 진바지를 입 

은 이들의 모습은 '80년대 민주화 

운동을 했던 운동권 학생들을 연 

상시키기도 함.

-적색경보는 일본으로 대표되는 

외국 문화의 침투와 경제적 종속 

이라는 우리의 현실 상징.

-우리나라를 지키고자 하는 청소 

년들의 행위에 동참할 것을 호소 

-외제품이나 라이선스 청바지의 

소비는 제 2의 신탁통치를 가져오 

는 길

민 

족 

주 

의

애 

국 

심

배경
장소 

색상

인천의 폐창고

베이지 색상의 벽, 빨간 일장기, 태극의 파란색

의복

실루엣 

&아이템

직물

색상 

문양

액세서리

여자 모델 : 피트되는 청바지와 허리 기장의 짧은 

티셔트

남자 모델 : 세미 피트 청바지와 반소매 티셔트 

연한 색 진, 스톤와시한 진, 피니쉬하지 않은 raw 
jean. 횐색의 티셔트는 문양이 없으며 잠뱅이 로고 

가 프린트 됨 

검은 색 벨트.

줄이 있는 아디다스풍 횐색 운동화, 검은 색 운동 

화, 여자 모델은 굽이 있는 운동화 착용.

문자

상표

표어

광고문안

오른 쪽 벽에 잠뱅이 로고

"적색 경보를 해제하라”

“1998년 현재 우리에게는 귀열고 듣기 싫은 것, 눈 

뜨고 보기 싫은 것이 너무 많다. 숨통을 조여오는 

제 2의 신탁 통치 에서 만이 라도 과감하게 벗어 나고 

자 한다. 정말 싫은 것들을 이젠 깨끗이 지워버리 

자.”

위인들의 이름은 모르지만 강 건너 나라 만화 줄거 

리랑 주인공 이름은 줄줄이 외고 있다• 우리의 정신 

까지 빼앗기기 전에 이제 잘못된 것들은 다 불태워 

버려야 하지 않을까?” 여기서 문자 기호는 도상기호 

를 고정 하는 역 할을 하고 있다. "요즘 아이들이 줄줄 

외는 강 건너 나라 만화줄거리랑 주인공”은 요즘 청 

소년들이 선호하는 해외 문화에 대한 환유이자, 해 

외 진 캐주얼 브랜드의 제품에 대한 은유이다. 즉, 

외국 문화 침략으로 인한 우리의 전통 문화와 정신 

의 말살을 이야기하고 있다. 민족성을 고취시키기 

위해 우선적으로 할 일은 해외 문화를 추방시키는 

것이라는 메세지를 전하고 있다. 특히 LM.F. 체제로 

인한 우리 경제의 자생력 상실과 일본의 문화 개방 

을 전제로 한 한민족의 정체성 상실의 위기를 나타

〈그림 2> '분서갱외' （焚書坑外）

내고 있다. 외국 서적을 불태우는 행위, 즉 '분서갱 

의'는 애국심을 나타내는 기준이다. 여기서 불태워지
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〈표 2＞ "분서갱외（焚書坑外）”의 의미작용

구성 의미 작용

요인 기표 외연적 의미 내포적 의미 신화

모델

인종 및 

나이 

자세 및 

표정 

헤어 

스타일

한국인 여자모델. 10대 후반 정도

슬픈 표정으로 정면을 바리보고 있는 

모델의 클로즈업된 상반신 

검은색의 단정한 단발머리

-외국문화의 침투로 우리의 민족 문화가 말살 

되고 우리의 정신이 소외되는 현실을 슬퍼하는 

애국 소녀를 정면으로 클로즈업하여 이 소녀의 

슬픔에 공명하도록 소비자를 광고속으로 끌어 

들이고 있음.

배경

장소와 

시간 

색상

밤이며 옥외인 것 같음

배경은 검은색.

노란색 불길속에 펜트하우스, 일본어 

로된 책들이 불태워지고 있음

-노란색은 종속적인 우리의 현실에 대한 분노 

의 감정을 상징하며 태워없애는 행위는 침략자 

에 대한 미움 상징

-잠뱅이 뺏지, 단발머리에 검은 색 의상은 교 

복 자율화 이전의 여학생을 연상시킴. 교복과 

단발머리는 일제 36년 간의 신탁통치의 잔재로 

비판을 받아온 것임을 생각할 때 이 여학생의

민 

족 

주 

의

애 

국

의복

아이템 

및 색상 

액세서리

횐색 티셔트와 넓은 칼라가 달린 검은

색 상의

왼쪽 라펠에 잠뱅이 로고로된 뻣지

문자

상표

표어

광고문안

잠뱅이 배지

"焚書坑外”

“요즘 아이들은 우리의 전래 동화나 

위인들의 이름은 모르면서 강 건너 나 

라 만화 줄거리랑 주인공 이름은 줄줄 

이 꿰고 있다. 우리의 정신까지 빼앗 

기기 전에 이제 잘못된 것들은 다 불 

태워 버려야 하지 않을까?”

모습은 아직도 일본의 통치를 받고 있는 현실 

상황을 상징.

-빨간색의 문자기호 焚書坑外는 증오의 감정 

상징

-잠뱅이 럿지는 말살되는 민족문화를 걱정하 

는 소녀의 애국심을 （주）잠뱅이의 의복으로 전 

이시킴.

심

는 책들은 한국에 수입된 외국 문화, 즉 책이나 만 

화, 영화, TV프로그램, 음악, 패션 등 모든 문화적 

요소들을 상징하는 환유로 사용되어 있다. 외국에 

서 유입된 외래 문화로 인해 우리의 전통적인 문화 

는 잊혀져가고 있으며 우리의 의복문화도 마찬가지 

이다. 이 광고는 한국인이라면 누구나 동의하는 가 

치 - 즉 외래성 대중문화에 대한 경계'와，전통 문 

화 지키기' -를 잠뱅이 브랜드의 상품에 부여하고 

있다.

3. “안중근과 유관순의 나라 껴안기를 생각하며” 

의 기호학적 분석

〈그림 3-1, 2, 3＞의 배경은 서대문 구치소이다. 독 

립운동을 하다가 실제 투옥되었던 애국지사 안중근 

과 유관순을 현실감 있게 표현하기 위해 역사적인 

장소인 서대문 구치소를 배경으로 삼았다. 모델들은 

구치소 복도에 서 있다. 이는 어떤 일을 시작하는 행 

동하는 모습을 상징함으로써 이 옷을 입는 소비자의 

역할을 암시하고 있다. 모델의 머리 위에는 전등 하 

나가 있어 어두운 배경속에서 모델만을 밝게 비추고 

있다. 어두운 배경은 어두웠던 우리 민족의 과거, 그 

리고 I.M.F.를 맞은 현실의 어려움을 상징하며 전등 

은 희망을 상징한다.〈그림 3-1＞과〈그림 3-2＞의 남 

녀 모델은 각 각 불꽃과 횃불을 들고 있는데 여기서 

횃불과 불꽃은 우리 민족의 미래를 밝히는 불빛을 

상징한다. 전등불은 일제 치하라는 어두움 속에서의 

희망을 상징하는데 이는 외국 문화에 fd;의 정체성 

을 빼앗겨 버린 암담한 현실 속에서； 희망과 일치 

한다. 횃불과 불꽃의 이미지는 전등불보다 적극적인 

희망을 암시한다. 횃불을 든 사람은 집단의 리더를 

의미하며 젊은이 곧, 순국산 잠뱅이를 입은 청소년 

이 선두가 되어 민족 정신을 일깨우자는 선동적 요 

소를 포함하고 있다.

〈그림 3-3＞의 고문 의자와 밧줄은 굴복과 복종의
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나라껴안기를 생각〈그림 3-1 > '안중근과 유관순의 나라껴안기를 생각 

하며

압력에도 굴하지 않고 꿋꿋하게 버틴 안중근 의사의 

강한 의지와 애국심을 나타내는 기표로서 사용되었 

다. 이 광고에 나타난 옷은 베이직한 스타일이다. 흔 

색 라운드 넥의 티셔트는 세미 피트로 약간 몸에 밀 

착된다. 여자 모델이 입은 진바지 （제품명:유관순 I ） 

는 힙에 걸치는 것으로 바지 통이 무릎아래서부터 

점점 넓어지는 힙합 스타일이며 기장은 길어서 약간 

끌리고 굽이 높은 운동화를 신고 있다.〈그림 3-1> 

의 남자 모델은 역시 몸에 약간 피트되는 흰색 티셔 

츠에 트래디셔널한 5포켓 진 （제품명:안중근 I）을 입 

고 검정 구두를 신고 검은 벨트를 하고 있다〈그림 

3-1> 남자 모델은 젤을 발라 머리를 뒤로 넘긴 단정 

한 스타일에 근엄한 표정으로 정면을 쳐다보고 있으 

며, 여자모델은 생머리 단발에 정면을 쳐다보고 있 

다. 여기에 나타난 복식은 힙합 스타일과 세미 피트 

되는 티셔트, 그리고 속이 비치는 see through 소재의 

상의로, 당시 청소년들 사이에 유행하는 스타일이지 

만 모델의 헤어스타일이나 분위기의 숙연함으로 유 

행 지향적인 의복의 특성을 압도하고 있다.

〈그림 3-2> '안중근과 유관순의 

하며
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〈그림 3-3> '안중근과 유관순의 

하며'

나라껴안기를 생각
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여자 모델이 입은 진바지의 아래쪽에 제품명 "유 

관순 I”（제품명）, 남자 모델이 입은 진바지의 아래쪽 

에도 제품명 "안중근 I”이라고 횐 글씨로 표기되어 

있다. 이렇게 문자 기호로 나타나는 제품명은 모델 

과의 인접한 거리 때문에 "안중근 I" 과 "유관순 I”를 

입고 있는 모델들은 안중근과 유관순이 된다. 그리 

고 모델이 바라다보는 소비자가 안중근, 유관순을 

입는 것은 안중근이나 유관순과 같은 애국자가 되어 

외국의 침략으로부터 나라를 지키고 우리나라를 살 

리게 된다는 등식을 강조하고 있다.

안중근의 '살신성인（殺身成仁）'의 구국관（求國觀） 

을 표현한 두 개의 유묵（遺墨）이 문자 기호 （그림 3-1, 

3-3）로 사용되었는데, 서예로 쓴 한자 문구와 수인 

（手印）은 안중근에 대한 환유이다. 청소년 대상의 광 

고 문안이 거의 외국어임과 비교할 때 한자로된 이 

광고의 서체는 매우 차별화된다. 서예로 쓴 글씨는 

문자기호로 그 내용이 읽히기보다는 '옛것', '우리의 

문화와 역사'에 대한 도상 기호로 사용되었다.

안중근의 유묵（遺墨）은 어려서부터 배운 한학을 

토대로 선현들로부터 듣고 배운 문장들을 독창적으 

로 인용하여 구철살인（寸鐵殺人）의 경구로 구성해낸 

것으로 낙관대신 1909년 2월 동지 11명과 함께 단지 

혈맹（斷指血盟）으로 자른 수인（手印）이 찍혀 있다끼. 

〈그림 3-2＞의 횃불을 든 모델은 나라를 위해 싸우다 

목숨을 바친 유관순과 유사한 모습으로 '살신성 인'에 

대한 도상기호라 할 수 있다. '살신성인'이란 의미는 

문자기호와 시각기호에 의해서 반복되며 강조되고 

있다.

〈그림 3-1＞의 문자 기호 “見利思義見危授命”은 

이익을 보거든 정의를 생각하고 위태로움을 보거든 

목숨을 바쳐라'라는 뜻으로 논어 제 14편 헌문편에 

나오는 말로 '의를 보고 행하지 않는 것은 용맹（勇敢） 

함이 아니다'라는 뜻을 담고 있다33）.

〈그림 3-3〉의 유묵（遺墨） 역시 1910년（庚戌年） 3 

월 순국 직전에 쓴 것으로 여기에는 유묵（遺墨）에 대 

한 해설이 한글로 적혀 있다. "시국을 생각하니 아득 

하고 어두워 뜻이 있는 장부는 잠을 이룰 수가 없구 

나 평화로운 세상을 만들지 못함이 슬프고 침략정책 

을 고치지 않으니 가엽도다.” 여기서 배경의 어두운 

색상은 아득하고 어두운 시국을 표현하는 기표이며 

정면을 향해 당당하게 서있는 남자 모델은 어두운 

시국속의 뜻이 있는 장부, 즉 안중근이 된다. 소품 나 

무의자와 밧줄은 모진 고문속에서도 뜻을 굽히지 않 

았던 안중근 의사의 의지를 표현하며 수인（手印）, 유 

묵（遺墨）과 함께 모델을 안중근으로 전환시킨다. 정 

면, 즉 독자를 향해 결연한 표정으로 서있는 이 모델 

은 소비자에게 안중근 의사의 구국을 의지를 일깨우 

며 소비자도 구국운동에 참여할 것을 권유하고 있다. 

전신이 나온 정면을 향한 포즈, 같은 나이 또래의 평 

범한 모델은 소비자를 광고안으로 불러 들인다. 유 

관순, 안중근은 라깡（Ucan）이 말한 소비자 자신의 

'경상（鏡像）'이다. I.M.F. 시대에 소비자가 되고 싶어 

하는 나, 그러나 나는 도달하지 못하는 “나”의 모습 

이다. 이것은 현실적으로 불가능한 상황이지만 광고 

속에 끌어 들여진 기호 유관순과 안중근의 의미는 

지시대상인 （주） 잠뱅이의 순국산 청바지로 되돌려 

진다（표 3）.

4. 민족주의 광고의 이항 대립적 구조와 의미작용

'98년 봄 2월부터 5월까지 신문과 잡지를 통해 연 

속적으로 행해졌던〈나라껴안기〉시리즈 광고는 '민 

족주의' 메시지를 표현하는 여러 가지 이미지를 통 

해 브랜드 이미지 형성에 주력하였다.〈나라껴안기 

＞ 시리즈 광고 중 본 연구는 세 편의 광고를 선정하 

여 1단계 의미작용과 2단계 의미작용을 분석해 보았 

다. 앞에서 살펴본 기호들을 계열체적으로 분석해 

보면 기호표현 측면에서 공통점을 가지며 서로 이항 

대립적 관계에 있음을 알 수 있다.

계열체 분석에서 추출된 대립쌍은 은폐된 의미를 

알 수 있게 해준다. 즉, 여기에서 표현하고 있지는 

않으나 이 광고가 내포하고 있는 현실의 대립적 관 

계가 드러난다. 이것을 표로 만들어 .보면〈표 4〉와 

같다.

여기서 긍정적 속성을 자사의 브랜드에 부여함으 

로써 경쟁사 제품의 부정적인 속성을 부각시키는 전 

략이 사용되고 있음을 볼 수 있다. 즉, 소비자의 마음

32） 오태호, "안중근의 교육사상 연구”, 중앙대학교 석사학위 논문, 1995, p.21.
33） Ibid., p.23.
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〈표 3＞ "안중근과 유관순의 나라껴안기를 생각하며”의 의미작용

서

。인
 

구
 요

의미 작용

기표 외연적 의미 내포적 의미 신화

모델

인종 및

나이

자세

표정 헤어

스타일

한국인 10대후반〜20대 초반. 신인 모델

결연한 표정으로 정면을 보고 있음. 3-3의 모델은 고문 

의자에서 일어나 당당하게 서 있는 모습 

단발머리, 짧은 헤어스타일（염색과 파마 안함）

-같은 나이 또래의 평범한 

한국인 모델은 소비자가 자 

신과 동일시할 수 있는 대상

-전신의 정면 자세는 소비 

자를 광고안으로 끌어들임.

-등, 횃불, 불꽃은 어두운 

현실을 밝혀줄 희망 상징

- 횃불을 들고 있는 여자 모 

델은 잔다르크를 연상시키 

므로 救國의 의미 상징하는 

기호

-서대문구치소, 어두움, 고 

문의자, 밧줄은 어두운 현실 

을 상징.

-결연한 표정이나 주먹은 

어려움에 처한 한국을 구하 

려는 굳은 의지와 행동 상징

-I.M.F.로 인한 어려운 시국 

에 우리 젊은이들이 무엇인 

가 행동으로 애국을 해야 할 

것을 일깨움

민

족

주

의

 

애

국

심

배경

소
 간

상
도
 

장

시

색

소

 

一

안중근과 유관순이 투옥되었던 서대문 구치소 

짙은 초록색의 어두운 배경
등, 횃불, 불꽃,
감'방의 w 색 의자, 밧줄

의복

아이템

실루엣

액세서리

〈그림 3-1, 2＞는 몸에 피트되는 횐색 티셔트에 진바지 

차림으로 단정하고 건전한 모습. 검은 구두

〈그림 3-2＞는 힙합 스타일로 기장이 길며, 굽이 있는 운 

동화를 착용.

〈그림 3-3＞의 모델은 see-through 소재로 만든 몸에 밀착 

되는 검은 색 상의. 운동화

검은색 벨트의 가운데 버클에는 잠뱅이 로고

문자

상표

표어

광고문안

제품명 모델의 바지 아래쪽에 인쇄.

"見利思義見危授命”

-〈그림 3-2＞는 “안중근과 유관순의 나라껴안기를 생 

각하며 목숨을 건 용기로 나라를 껴안았고 그토록 작은 

몸으로도 우리의 자존심을 지켰던 안중근과 유관순의 

크나큰 애국심을 다시 한번 생각해 봅니다." 

-〈그림 3-3＞의 遺墨은 한글로 된 해설이 달림.

"시국을 생각하니 아득하고 어두워 뜻이 있는 장부는 잠 

을 이룰 수가 없구나. 평화로운 세상을 만들지 못함이 

슬프고 침략정책을 고치지 않으니 가엽도다.”

〈표 4＞〈나라껴안기〉광고의 이항대립

부정적 의미소（-） 긍정적 의미소（+）

일장기 태극기

적색 청색

저】2의 문화신탁통치 （독립）

보기 싫은 것 （보고 싶은 것）-태극기

지우자 （그리자）

강 건너 나라 만화

펜트 하우스-외래문화

우리 전래동화, 

위인-민족문화

빼앗기다 （지키다, 찾다）

어두움 빛

망국） 구국

속에 경쟁사 제품이 가지는 부정적 속성을 새롭게 

포지셔닝시키는 작업을 수행하고 있다. 오른쪽 편의 

긍정적 의미소는 은유나 환유에 의해 （주）잠뱅이의 

제품에 이미지가 전이됨으로써 잠뱅이 제픔은，어려 

운 시국 속에서 나라를 살리는 청바지'로 신화화되 

었다. 반면 외제 청바지, 해외 브랜드를 모방하는 고 

가의 국내 브랜드의 청바지는 '우리의 문화를 잃게 

만드는 청바지' 또는，외국의 경제침략을 돕는 청바 

지'로 나타난다. 경쟁 브랜드들에 의해 긍정적 의미 

로 제시되었던 세련됨, 서구적 외모, 고급스러움, 섹 

시함 등의 가치는 부정적 의미 - 즉, 소비심리를 자 

극하고 향락 풍조와 낭비를 조장하며 물질 만능주의 

를 조장하며 청소년들의 모방심리와 쾌락 지향적인
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〈표 5＞〈나라껴안기〉광고에 내포된 대립상의 

함축적 의미

부정적 의미소（-） 긍정적 의미소 （+）

외제 국산

고가 중저가

거품 실속

나라를 잃는 것 나라를 구하는 것

서구지향적 진 브랜드 （주） 잠뱅이 브랜드

생활방식을 자극한다. 이상적인 인간형에 대한 그릇 

된 가치관을 형성시킬 수 있으며 외래어의 남용은 

문화적 정체성을 저해하고 사대사상을 조장할 수 있 

다. 또한 외설적인 내용은 청소년들의 성 가치관 형 

성에 부정적 영향을 미친다 -로 탈바꿈되었다.

외환위기와 LM.F. 체제의 도입하에 한국인으로서 

의 정체성에 관한 문제나 독립운동 등을 통한 애국 

심과 민족주의의 부각은 우리가 처한 현실을 자각하 

게 한다. （주）잠뱅이 청바지는 우리가 처한 문제를 

일깨움과 동시에 이러한 고통스런 현실을 해결해 주 

는 약속을 제시하였다. 즉 민족주의와 애국심으로 

신화화된 진바지의 구입과 착용을 통한 나라 구하기 

이다. 함축된 의미를 대립쌍으로 추출해 보면〈표 

5＞와 같다.

〈나라껴안기〉광고는 상품에 대한 정보를 통해 

이성적으로 설득시키는 광고라기보다는 상품이 가 

지는 상징성이 중시되는 이미지 광고에 속한다고 볼 

수 있다. 일장기로 대표되는 외국의 침략은 사실상 

일본보다는 미국이어야 옳지만 일본에 대한 반일 감 

정을 이용한 점, 그리고 '분서갱유'라는 기표의 차용 

에 있어 그 본래의 정확한 의미보다는 분（焚）의 의미 

사용에 의한 분노의 감정에 호소한 점등을 통해서 

볼 때 이성보다는 감정에 호소하는 광고로 신세대의 

성격에 맞춘 기호의 사용으로 볼 수 있다. 그러나 한 

국 청소년의 과소비 문화와 외국 지향적 가치관이라 

는 이데올로기를 정면적으로 반박하며 한국인의 경 

험 세계와 정서, 한국인의 문화적 틀을 구성하는 요 

소들을 사용한 새로운 가치를 제시하였다는 데에 큰 

차이가 있다. 광고는 우리에게 끊임없이 새로운 상 

품을 사도록 유혹하지만 그 과정에서 새로운 정보, 

지식, 새로운 생활 방식이나 가치관을 함께 제공함 

으로써 사회화의 중요한 역할을 담당한다는 점에서 

민족주의와 애국심'을 신화화한 （주）잠뱅이의〈나 

라껴안기〉광고는 의미를 지닌다.

V. 결 론

'83년 교복 자율화 이후 부각된 진시장은 '80~'90 

년대 패션시 장의 성장과 함께 급성 장하였다. 유사한 

컨셉과 유사한 상품의 진 브랜드들은 타브랜드와 

차별화하고 자브랜드의 이미지를 소비자에게 강하 

게 심어주기 위해 광고를 통한 마케팅 전략에 주력 

하고 있다. 캐릭터화, 패션화 되는 진캐주얼 시장에 

서 품질로 경쟁하기보다는 느낌과 이미지로 경쟁을 

하는 진 캐주얼 브랜드들에게 광고는 매우 중요한 

마케팅 수단이다. 진캐주얼 브랜드의 이미지 광고는 

상품의 '연상적 전이효과를 통해 상품에 새로운 의 

미를 부여하고 교환가치를 획득한다. 이러한 과정에 

서 광고는 상품판매를 위한 경제적 기능뿐만 아니 

라 사회문화적 기능 - 즉, 정체성 확인이나 감정 구 

조를 만들어주는 문화적 존재로써의 기능 -을 수 

행하기도 한다.

본 연구는 1998년 봄 타 진캐주얼 브랜드와 차별 

화되는 이미지로 주목을 끌었던 （주）잠뱅이의〈나라 

껴안기〉광고의 의 미 분석을 통해 진바지에 '민족주 

의' 이미지가 부여되는 의미작용 시스템과 광고 밖 

의 사회 문화적 현상에 대해 살펴보았다. 광고의 의 

미구조를 창출하는 이데올로기적 시스템은 광고의 

외부로부터 가져오며 이것이 광고의 내부에서 질서 

화되어 의미를 형성하게 된다34）. 광고가 담고 있는 

심층적 의미와 이데올로기 파악을 위해 기호학적 분 

석 방법을 택하였다.

34) Judith Williamson, Decodind Advertisementj, 조병량역, 광고 기호론, 열린책들, 1988, p.34.

（주）잠뱅이의 광고 중에서 “적색경보”, "분서갱 

외”, "안중근과 유관순의 나라 껴안기를 생각하며” 

를 선정하여 모델, 배경, 복식, 문안으로 나누어 외 연 

적 의미를 분석해 보고 그 내포적 의미, 그리고 （주） 

잠뱅이가 만들어내는 신화를 찾아보았으며 계열체 

에서 대립쌍을 추출해 봄으로써 의미작용 시스템을 
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알아보았다.

〈나라껴안기〉광고의 민족주의 메시지는 타 진 

광고들과의 차이점 때문에 그 의미가 생성된다. 선 

정된 모델, 배경, 메시지, 분위기의 차이점 （그러나 

의복면에서는 큰 차이가 없다. 다만 모델의 외모나 

분위 기로서 차이를 만들어낼 뿐이 다）은 새로움을 준 

다. 검은머리의 단정한 모습, 섹시함이 부각되지 않 

는 평범해 보이는 모델들이 경박한 유행과 물질주의 

에 관심 없는 건전한 우리 청소년으로 비춰지는 것 

은 타 광고 모델과의 차이에 의한 의미생성이다. 에 

로티시즘이나 서구적인 라이프 스타일과 이미지, 개 

성, 젊음 등을 보여주는 다른 광고와는 달리 '애국심' 

과 '민족주의' 정신을 가치로써 제시하였다.

'민족주의 광고가 전제로 하고 있는 것은 외제 지 

향적, 고가 지향적, 과시적인 청소년의 소비문화이 

다. （주）잠뱅이는 이러한 소비행태가 나라의 위기를 

초래하고 있으며 나라를 구하는 올바른 소비는 순 

국산품 중저가의 자사제품을 소비하는 것임을 보여 

준다. 잠뱅이 브랜드는 구국（九國）, 애국（愛國）, 민족 

문화 지키기 등 시기적으로 가장 긍정적으로 받아들 

여질 수 있는 가치로 기호화한〈나라껴안기〉광고를 

통해 순 한국산 진바지라는 자 브랜드의 이미지를 

강조함으로써 상품의 구매로 향한 소비자의 설득을 

효과적으로 수행하였다고 볼 수 있다.

（주）잠뱅이의 '민족주의 마케 팅이 새로운 것은 진 

패션에 일반화된 미국적 이미지에 대항하여 진 패션 

에 새로운 의미, 즉,，민족주의와，애국심，의 이미지 

를 구축하고자 한 점이다. 이것은 미국으로부터 수 

입된 진이 가지는 이미지의 수용 일변도에서 탈피, 

우리 나름대로의 주체적인 변용을 시도하였다는 점 

에서 그 의의를 찾을 수 있다. 외국문화를 무조건 수 

용한 국적 없는 의복 문화보다는 우리의 지역성과 

주체성을 살린 의복 문화를 형성하고 독자적인 상품 

화와 우리의 정서에 맞는 광고의 컨셉을 개발하는 

노하우를 축적하는 일이 우리의 주체적인 의복 문화 

성립에 필요하다고 볼 때 （주）잠뱅이의〈나라껴안기 

> 광고는 긍정적으로 평가될 수 있다.

그러나 잠뱅이의 '민족주의 광고는 I.M.F. 체제라 

는 특수한 시대적 배경을 이용하여 감정적 차원의 

민족주의를 제시함으로써 우리 사회가 가지고 있는 

구조적인 모순이 （주）잠뱅이 청바지의 소비를 통해 

서 해결 가능하다는 잘못된 이데올로기를 심어줄 수 

있다. 또한 극단적인 이항 대립적 구조를 제시함으 

로써 문화적 상대주의로 다양성을 존중하는 세계화 

시대에 걸맞지 않는 이미지로 고착될 우려가 있으므 

로 보다 다양한 광고의 기표 개발이 시급하다 하겠 

다.
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