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Abstract

  The purpose of this study was to examine if there are the differences in advertising 

effects among three fashion sexual advertisements in terms of sexual appeal 

levels(high/medium/low). Through three pre-tests, three stimuli were chosen for this study. 

Three hundred female college students in Seoul participated in this study. For data 

analysis, descriptive statistics, factor analysis, ANOVA analysis, and reliability test were 

used. The results were as follows:

  First, from the factor analysis on advertising attitudes, three factors such as emotional, 

behavioral, and cognitive factors were produced. Second, there were significant differences 

in three sexual appeal levels among three advertising attitude factors. Third, there was also 

a significant difference in three sexual appeal levels on brand attitude. Finally, there was 

not a significant difference in the sexual appeal levels on purchase intention. Based on 

these results, this study would provide significant and efficient fashion advertising 

strategies to fashion advertising marketers and advertisement creators as implications. 

  Key Words : sexual appeal(성적소구), fashion advertising(패션광고), advertising effect 

               (광고효과), brand attitude(브랜드태도), advertising attitude(광고태도)

Ⅰ. 서 론

  최근 광고 크리에이터들은 보다 효과적인 광고효

과를 만들기 위한 전략개발에 힘쓰고 있다. 이제는 
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몇 초를 앞 다투어 새로운 제품이 시장에 나오고 있

어, 새로운 제품의 존재를 알리는 것조차 힘든 상황

이 되었기 때문이다. 따라서 최상의 제품을 만드는 

것 이외에도 최고의 광고를 만드는 것이 신제품     
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촉진전략의 매우 중요한 수단이 되었다. 이처럼 오

늘날 광고는 소비자와 제품 사이를 매개해주는 중요

한 커뮤니케이션 수단인 것이다. 따라서 광고 크리

에이터들은 다양한 매체를 통해 소비자의 시선을 확

실히 끌기위한, 그리고 기존 광고와는 다른 차별화

된 광고전략 광고 개발에 초점을 맞추고 있다1). 이

러한 상황에서 ‘성(性)’은 소비자의 주의를 끄는데 

가장 많이 사용되는 광고 소재 중 하나이다2). 

  특히 패션광고는 신체와 밀접한 관련을 가지고 있

으므로 성적 표현을 통해 소비자의 시각을 유도하는

데 용이하며, 성적소구 효과를 가장 많이 이용하는 

것으로 알려져 있다. 최근의 패션광고를 보게 되면 

성적 소구를 이용한 자극적 광고들이 많이 증가하고 

있으며, 성적광고 노출의 정도도 점차 선정적이면서 

대담해지고 있다. 이처럼, 패션업계에서는 감각적인 

소비자들의 빠른 변화에 맞추기 위해 많은 크리에이

티브 광고전략을 선보이고 있는데, 섹스어필적 자극

적 광고는 소비자의 태도를 변화시키거나 구매행동

을 유도하기 위한 비대인적 커뮤니케이션으로 사용

되고 있다3).

  그러나, 성적소구를 이용한 광고효과에 대해 긍정

적인 결과를 나타난 연구들만 있는 것은 아니다. 예

를 들면, 김소연4)에 의하면, 소비자들의 광고선호 

경향을 조사한 결과, 소비자가 가장 선호하는 광고

는 유머광고였으며 그 다음이 휴머니즘 광고로 나타

났으며, 성적소구광고는 상대적으로 낮은 점수를 보

였다고 한다. 

  그럼에도 불구하고, 최근 패션광고들은 기존 광고

와 차별화되는 자극적인 광고로 소비자들에게 전달

하려고 한다. 특히, ‘섹스어필 코드’의 광고표현방법

은 가장 확실하면서 효과적으로 소비자의 시선을 유

도할 수 있기 때문에 패션광고에서 많이 사용되고 

있다. 물론 성적 노출 광고에 대한 표현상 허용의 

한계가 문제로 남을 수 있으나, 독특하고 차별화된 

광고를 선호하는 소비자들의 시선을 사로잡기 위해 

성적 소구를 활용한 선정적인 광고는 계속 급증할 

것으로 보인다. 

  이렇듯 성적 소구를 이용한 선정적 혹은 자극적인 

광고가 브랜드를 알리는 데는 효과5)가 있다고 하지

만, 기존 연구들은 비성적소구 광고에 비해 성적소

구 광고의 상대적 효과에 대한 관심을 가져왔으며, 

성적 소구를 이용하고 있는 광고들 내에서 ‘성적 매

력성’ 혹은 ‘신체노출’의 자극성 강도 크기에 따른 

광고효과가 어떻게 달라지는 지에 대한 연구는 매우 

미비한 실정이다. 특히, 성적 소구 광고를 많이 이

용하고 있는 패션분야에서는 성적 소구의 자극성 정

도가 광고효과에 어느 정도의 영향을 미치는 지 혹

은 광고 효과에 유의한 차이가 있는 지에 대한 연구

는 거의 전무한 실정이다.

  그러므로, 본 연구의 목적은 성적 소구를 이용한 

패션광고의 자극성 정도에 따라 광고효과의 차이가 

다르게 나타나는 지 조사해 보는 데 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

  1. 성적소구 광고의 개념 및 유형

  광고 소구(appeal)란 소비자들의 구매를 이끌기 

위해 제품의 판매나 촉진, 혹은 기업 이미지와 관련

된 크리에티브의 기법을 의미한다6). 오늘날 광고의 

소구는 브랜드간 제품력의 차이가 감소되었고, 독특

하고 개성있는 특정 브랜드를 선호하는 소비자층이 

증가함에 따라 그 중요성이 더욱 커지고 있다. 

  Kotler7)에 의하면, 일반적으로 소구방법에는 세 가

지 유형이 있다고 한다. 즉 이성적 소구(rational 

appeals), 감정적 소구(emotional appeals), 도덕적 

소구(moral appeals)가 이에 속한다. 이성적 소구는 

제품의 특징이나 경제성, 가치, 성능 등 소비자가 

제품 구매 시 중요하게 고려하는 특성을 강조하는 

데 사용되는 소구이다. 감성적 소구는 소비자의 감

정을 자극하여 구매로 연결시키는 방법에 사용되며, 

도덕적 소구는 소비자의 내면적 가치나 의식을 자극

하여 무엇이 옳고 그른 가를 판단하게 하는 방법으

로 사용되고 있다. 

  이러한 광고소구들 중에 특히 관심을 불러일으키

는 것이 감성적 소구의 하나인 성적 소구라 할 수 

있다. 성적 소구(sex appeal)란 소비자의 성적 자극 

반응을 유도하기 위해 사용되는 광고수단으로, 성적 

자극의 방법으로는 성적소구력, 성적매력성, 그리고 

중의적 표현 사용 등이 있다8).
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  Richmond & Hartman9)에 의하면, 성적소구 광고

유형은 광고 표현 내용의 결과를 중심으로 6가지로 

분류된다고 하였다. 첫째는 성 지향적인 (sex- 

orientation) 성적 소구로, 목표소비자들에게 명확하

게 남성 또는 여성 지향적으로 성적 표현을 구별하

는 광고를 말한다. 둘째는 기능적 (functional) 성적 

소구로, 이는 내의류나 위생용품과 같이 제품의 성

격자체가 성적인 소구를 이용하는 광고를 의미한다. 

셋째는 환상적 (fantastic) 소구광고이며, 이 소구광

고는 심리적인 이론을 토대로 성을 통한 환상적인 

분위기 표현의 광고를 의미한다. 넷째는 상징적

(symbolic) 소구광고이며, 이는 제품의 특성상 성의 

표현이 그 제품의 상징적 의미를 제시하게 되는 광

고이다. 마지막으로 부적절한 (inappropriate) 소구

광고가 있는데, 이는 주로 제품과 연관성이 없는 광

고로 소비자의 시선을 유도하기 사용되는 광고소구

로 사회적, 윤리적 비판을 많이 받고 있는 광고유형

이다. 

  최근 성적소구광고가 보편화되고 관심이 증가하고 

있지만, 이에 따라 광고의 선정성이나 성적자극에 

대한 윤리적 비판 또한 많이 제기되고 있다. 

  2. 성적소구 광고효과에 관한 선행연구

  최근 다양한 매체를 통한 성적소구 광고의 증가와 

함께, 이에 따른 광고효과의 결과에 대해서도 관심

이 증가되고 있다. 그간의 선행연구들10)11)에 의하면, 

성적소구를 이용한 광고효과에 대해 일관되지 않고 

다양한 연구결과들이 보여지고 있다. 즉, 신체노출

에 대한 성적소구광고의 효과에 긍정적인 결과를 지

지하는 연구가 있는 반면 오히려 광고의 효과가 감

소된다는 상반되는 연구결과들이 있다. 또한, 광고

나 브랜드에 대한 회상 혹은 기억에는 긍정적인 결

과가 나타나고 있지만, 이외의 광고 효과에 대해서

는 연구마다 다르게 보여주고 있다. 

  일반적으로 광고효과의 측정은 광고태도, 브랜드

태도, 구매의도의 세 가지 변인으로 이루어지는데12) 

이 세 가지 변인을 중심으로 성적소구광고에 대한 

기존의 선행연구들의 결과를 조사해 보면 다음과 같

다. 

  먼저, 성적소구광고에 대한 광고태도에는 긍정적 

효과를 나타난다는 연구들13)14)이 있는 반면, 부정적 

효과를 보인다는 연구결과도 있다. 예를 들면, 

Peterson & Kerin15)은 광고모델의 신체노출 정도(점

잖게 입은 모델/노출이 있는 모델/누드모델)에 따른 

광고효과를 조사하였다. 그 결과, 누드모델이 나오

는 광고태도에 대한 반응이 가장 부정적으로 나타났

으며, 누드모델과 연관된 상품 및 회사의 이미지에

서도 가장 부정적인 평가를 받았다. 

  둘째, 성적소구의 광고에 따른 브랜드태도 결과에 

대해서는, 성적소구광고가 비성적 소구광고에 비해 

더 효과적이라는 결과도 있으며16), 상반된 결과를 

보이는 연구들도 있다.17)18) 예를 들면, Willson & 

Moore19)는 성적소구의 자극 수준이 높으면 신상품

에 대한 브랜드 태도와 평가에 긍정적인 반응을 보

인다고 하였다. 

  셋째, 성적소구의 광고에 따른 구매의도에 미치는 

효과에서도 연구들마다 일관되지 않는 결과를 보이

고 있다. 몇몇 연구20)21)에서는 성적소구 광고가 비

성적소구 광고에 비해 구매의도가 더 높게 나타나기

도 하지만, 두 광고간 유의한 차이를 보이지 않는 

연구결과22)도 있다. 예를 들면, Dudley23)는 여성모

델의 신체노출이 큰 광고에서는 이에 대한 광고태도

는 높게 나타났으나, 실제 구매의도에서는 신체노출

이 가장 적은 모델의 점수가 높았다고 하였다. 

  또 다른 연구인 LaTour & Henthorne24)에서도 성

적자극이 지나친 인쇄광고가 성적자극이 부드러운 

광고보다 광고에 대한 기억 및 회상, 광고와 상표에 

대한 태도, 구매의도 등에서 비성적소구 광고보다 

광고효과가 적다고 하였다. 또한, Sciglimpaglia et 

al.25)은 광고모델의 성별과 광고모델의 신체노출정도

에 따라 광고효과가 어떻게 나타나는 지에 대해 조

사하였다. 그 결과, 전반적으로 광고모델의 신체노

출이 심할수록 광고에 대한 부정적인 반응을 보였으

나, 응답자의 성별에 따라서는 상반되게 나왔다. 즉, 

남성응답자들은 여성모델에 대해 긍정적인 평가를 

나타낸 반면, 여성응답자들은 남성모델에 더 긍정적

인 반응을 보이는 것으로 나타났다. 

  이와같이 지금까지 살펴본 기존의 성적소구 광고

의 효과는 연구마다 상반된 결과를 보이고 있다. 기

존 연구에서는 이를 설명하기 위해 제품과의 적합
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성, 성별의 차이 등 성적소구광고의 효과를 조절하

는 요소들을 밝히려는 시도를 하였다. 하지만, 이제

껏 다른 어느 제품보다 성적소구 광고와 가장 관련

이 높은 패션제품에 대한 성적소구 광고의 자극정도

에 따른 광고효과를 측정한 연구는 거의 전무하다. 

따라서 본 연구에서는 이에 대해 알아보려고 한다. 

Ⅲ. 연구 방법 

  1. 연구문제 

  이상과 같은 선행연구를 바탕으로 성적소구를 사

용한 패션광고의 광고효과에 대해 조사하기 위해 아

래와 같은 연구문제를 설정하였다. 

  연구문제1) 성적소구 광고의 자극강도(강/중/약)에 

따라 소비자 광고태도의 차이를 조사한다.

  연구문제2) 성적소구 광고의 자극강도(강/중/약)에 

따라 소비자 브랜드태도의 차이를 조사한다.

  연구문제3) 성적소구 광고의 자극강도(강/중/약)에 

따라 소비자 구매의도의 차이를 조사한다. 

  2. 연구절차 

  본 연구에 사용될 자극물(stimuli)을 선택하기 위

해 3 차례의 예비조사를 수행하였다. 첫 번째 단계

에는, 최근 자극적인 섹스어필 광고로 주목을 받고 

있다고 여겨지는 패션광고 사진들 중 인터넷과 패션

잡지 등에서 패션 전문가들에 의해 12개가 선정되었

다. 둘째 단계에서는, 선정된 각 12개 광고 사진들

에 대한 자극성 강도를 조사하였다. 여대생 60명에

게 12개의 광고물을 제시한 후, 5점 척도의 김진영
26)의 측정도구(예, 충격적이다, 자극적이다, 선정적

이다, 강렬하다 등)를 이용하여 문항에 응답하게 하

였다. 이후 각 문항의 합산 점수로 섹스어필 자극성 

정도에 따른 강도를 분류하여 최상-중-최하의 점수

를 받은 세 가지 광고를 최종적으로 선정하였다. 세 

번째 단계로, 또 다른 30명의 여대생에게 최종 선정

된 3가지 광고사진(강, 중, 약)을 보여준 후, 자극물

에 대한 검증(manipulation check)을 실시하였다. 

그 결과, 3개의 광고사진에 대한 섹스어필의 자극성 

정도가 유의한 차이(p<.001)를 보이는 것으로 나타

나, 선정된 광고사진들이 본 조사의 자극물로 사용

되었다. 

  3. 측정 도구 

  본 조사를 위해 설문지법을 이용하였으며, 이용된 

설문지의 문항은 선행연구에서 사용한 광고효과에 

대한 측정도구27)를 토대로 7점 리커트 척도를 사용

하였다. 성적소구의 자극성의 강도(강, 중, 약)가 다

른 3개의 광고물은 컬러인쇄를 통하여 조사대상자가 

광고사진을 보면서 각 문항에 답하도록 하였다. 설

문지에는 광고태도, 브랜드태도, 구매의도, 그리고 

인구통계학적 설문 등이 포함되었다. 설문과정은 응

답자들이 3가지 자극물 중 한 가지의 제시된 광고를 

본 후 응답하도록 구성하였다. 

  4. 조사대상자와 자료수집

  조사대상자는 평소 패션제품에 대한 관심이 높으

며, 패션광고에 자주 접하는 여대생을 대상으로 조

사하였다. 

  312명의 여대생이 본 연구에 참여하여 3가지 자

극물 중 각각 한 가지씩의 자극물이 제시되었으며, 

조사대상자들은 그 자극물을 보며 설문지에 응답하

였다. 불성실한 응답자를 제외한 총 300부가 통계분

석에 사용하였다. 자료분석은 SPSS 프로그램을 이

용하여, 기술적 통계, 요인분석, 신뢰도분석, ANOVA 

분석, Duncan test 등이 사용되었다. 

Ⅳ. 연구 결과

  1. 광고태도 요인분석 결과

  먼저, 광고태도에 관한 문항을 몇 가지 요인으로 분

류될 수 있는 가를 알아보기 위해서 요인분석을 하였

다. 요인분석에는 주성분분석(principle component 

analysis)방식과 varimax 회전방식을 이용하였고 그 

결과 3개의 요인(감정적, 행동적, 인지적)이 추출되었
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으며 전체 설명력은 55%였다. 각 요인에 따른 해당문

항은 <표 1>과 같다. 

  첫 번째 요인은 9개 문항으로 묶였으며, Cronbach' 

α값은 0.90, 고유값은 4.96, 설명력은 27.42%로 "나

는 이 광고가 좋다” 등과 같이 광고에 대한 감정을 나

타내는 문항으로 “감정적 요인”이라고 명명하였다. 두 

번째 요인은 5개의 문항으로 묶였으며, Cronbach' α

값은 0.77, 고유값 2.90, 설명력 16.10%로 “이 광고

는 광고제품을 사고 싶게 만든다” 등으로 “행동적요

인”이라 명명하였다. 세 번째 요인은 4개의 문항으로 

묶였고, Cronbach' α 값은 0.75, 고유값은 2.70, 설명

력은 15.02%로 “이 광고는 기억하기가 쉽다” 와 같

은 문항으로 “인지적 요인”이라 명명하였다.

  2. 성적소구 패션광고의 광고효과

 1) 광고태도 차이분석

<표 1> 광고 태도의 요인분석 결과

요인 요인 및 문항
요 인
부하량

고유값
설명

분산(%)
신뢰도

감정적

요 인

이 광고는 유쾌하다. .63

4.96 27.42 0.90

이 광고는 매력적이다. .73

이 광고는 마음을 끈다. .76

이 광고가 좋다. .83

이 광고는 즐길만하다. .75

이 광고는 유행 감각이 있다. .63

이 광고는 지루하지 않다. .62

이 광고는 흥미롭다. .65

이 광고는 기존광고보다 좋다. .55

행동적

요 인

이 광고는 광고를 이해하기 쉽다. .73

2.90 16.10 0.77

이 광고는 광고제품 구입에 도움이 된다. .74

이 광고는 광고제품을 사고 싶게 만든다. .66

이 광고는 광고제품의 상품가치에 확신을 준다. .65

이 광고는 광고제품과 연상되어 떠오른다. .61

인지적

요 인

이 광고는 나의 주의를 끈다. .69

2.70 15.02 0.75
이 광고는 기억하기가 쉽다. .76

이 광고는 호기심을 일으킨다. .61

이 광고는 잊혀지지 않는다. .67

  성적 소구를 이용한 패션광고 중 자극성 정도에 

따른 광고효과 중 먼저 광고 태도의 차이를 분석해 

보았다<표 2>. 그 결과, 광고태도의 ‘감정적’ 요인에

서는 자극적 강도가 ‘약’인 자극물이 가장 점수가 

높게 나타났으며, 그 다음이 자극적 강도가 ‘중간’인 

경우, 그리고 자극적 강도가 ‘강’인 자극물의 순으로 

나타났다. 두 번째 요인인 ‘행동적’ 요인에서는 자극

적 강도가 ‘약’인 자극물과 자극적 강도가 ‘강’인 자

극물이 자극적 강도가 ‘중간’ 자극물에 비해 유의하

게 점수가 높은 것으로 나타났다. 세 번째 요인인 

‘인지적’ 요인에서는 자극적 정도가 ‘강’한 광고가 

점수가 가장 높게 나타났으며, 그 다음이 자극적 정

도가 ‘중’인 광고, 그리고 자극적 정도가 ‘약’인 광

고의 순으로 나타났다. 

  이 결과는 광고의 성적 자극성이 강하면 광고 인

지도 면에서는 매우 효과가 있다는 Chestnut et 

al.28)의 연구의 결과를 지지한다. 하지만, 감정적 면
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<표 2> 패션광고의 자극성 강도에 따른 광고태도 차이분석

요인
광고의 자극성 강도

F
 약  중  강

광고태도

감정적 요인 3.41a 3.24b 3.13c 3.44*

행동적 요인 2.80a 2.47b 2.78a 6.02**

인지적 요인 3.50c 3.65b 3.95a 10.39***

   a,b,c= Duncan Test, *p<.01, **p<.001, ***p<.0001

<표 3> 패션광고의 자극성 강도에 따른 브랜드 태도 차이분석

 

패션광고의 자극성 강도
F

약 중 강

브랜드 태도 3.96a 3.85a 3.29b 17.446***

    a,b,c= Duncan Test, ***p<.0001 

<표 4> 패션광고의 자극성 강도에 따른 구매의도 차이분석

광고의 자극성 강도
F

약 중 강

구매의도 2.74 2.69 2.65 0.396

에서는 자극정도가 가벼운 소구가 강력한 소구보다 

광고태도에서 긍적적인 반응을 보인다는 기존의 연

구들29)의 연구결과와 일치하는 것으로 나타났다. 

 2) 브랜드 태도 차이분석

  다음은 성적소구를 이용한 패션광고 중 자극성 정

도에 따라 브랜드 태도의 차이를 분석해 보았다. 그 

결과는 <표 3>에서와 같이, 광고의 자극성 정도에 따

라 브랜드 태도에 유의한 차이를 보이는 것으로 나타

났다. 자극성 정도가 ‘약’인 경우가 브랜드태도에 가장 

높은 점수를 보였으며, 그 다음이 자극성 정도가 ‘중

간’인 경우, 그리고 ‘강’인 경우의 순으로 나타났는데, 

Duncan test를 통한 사후검정 결과, 자극성이 ‘약’인 

경우와 ‘중간’인 경우에 유의한 차이를 보이지 않았다. 

즉, 성적소구성 자극성이 약한 패션광고와 자극성이 

중간인 광고가 자극성이 ‘강’한 광고에 비해 브랜드태

도가 높은 것으로 나타난 것이다. 

 3) 구매의도 차이분석

  위의<표 4>에서 볼 수 있듯이, 성적소구를 이용한 패

션광고의 자극성 정도에 따른 구매의도 차이는 유의적

으로 나타나지 않았다. 이 결과는 성적소구를 사용한 

광고와 그렇지 않은 광고에서의 구매의도 효과는 유의

한 차이를 보이지 않는다는 리대룡과 이상빈30)의 연구

와 관련있다고 보여진다. 

Ⅴ. 결론 및 제언

  본 연구의 목적은 성적 소구를 이용한 패션광고 

중 섹스어필의 자극 정도에 따라 광고태도나 상표태

도, 구매의도에 어떠한 차이를 보이는지에 대해 알아

보았다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 

  첫째, 충격적 패션광고 효과 중 광고태도를 요인

분석 한 결과 ‘감정적 요인’, ‘행동적 요인’, ‘인지적 

요인’으로 분류되었다.

  둘째, 패션광고의 자극성 강도에 따른 광고태도를 
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조사해본 결과, 광고태도의 3요인에 대해 결과가 다

르게 나타났다. 즉, ‘감정적’ 요인에서는 자극적 강

도가 약한 광고의 점수가 가장 높게 나타났으며, 

‘행동적’ 요인에서는 자극적 강도가 ‘약’인 광고와 

자극적 강도가 ‘강’인 광고가 자극적 강도가 ‘중간’ 

자극물에 비해 점수가 유의하게 높은 것으로 나타났

다. ‘인지적’ 요인에서는 자극적 정도가 가장 강한 

광고의 점수가 높은 것으로 나타났다. 

  셋째, 패션광고의 자극성 강도에 따른 브랜드 태

도를 조사해본 결과, 자극성 정도가 ‘약’인 광고가 브

랜드태도에 가장 높은 점수를 보였으며, 자극성 정도

가 ‘강’한 광고에서는 가장 낮은 점수를 보이는 것으로 

나타났다.

  마지막으로, 패션광고의 자극성 강도에 따른 구매

의도를 조사해본 결과, 3가지 자극물 광고간에 유의

한 차이를 보이지 않는 것으로 나타났다. 

  위의 결과는 기존의 몇몇 선행연구들과 같이 패션 

광고효과에 대한 연구결과가 일관되지 않음을 보여

주고 있다. 하지만, 일반적으로 광고태도의 인지적 

요인을 제외하고는 대부분 자극성이 강한 광고물에 

비해 자극성이 약한 광고물에 대해 감정적 반응이나 

브랜드태도에서 효과가 더 높은 것으로 나타났다. 

이 의미는 자극성이 강하면 광고 인지도에는 영향력

을 발휘하지만, 브랜드태도 뿐 만 아니라 광고효과

를 측정하는 지표 중 가장 중요한 구매의도에까지 

광고효과가 크지 않다는 것을 의미한다. 따라서 성

적소구를 이용하는 패션광고 마케터들은 이 점을 유

의하여 광고를 개발해야 한다. 즉, 성적소구를 이용

한 패션광고의 자극 강도가 높을수록 소비자들은 그 

광고를 쉽게 인지하기는 하지만 아직 국내 소비자들

에게는 지나치게 섹스어필한 자극적인 패션광고는 

상표 태도와 구매 의도에 큰 영향을 미치지 않은 것

으로 나타났다. 

  본 연구의 결과를 토대로 본 연구의 패션광고 마

케팅 시사점을 제안해보면 다음과 같다. 

  성적소구의 광고는 인간의 본능적인 욕망인 ‘성’

을 이용하여 소비자의 주의를 쉽게 끌 수 있다. 하

지만, 성은 소비자의 가치관이나 의식, 그리고 각자

의 윤리성 등과 관련되기 때문에 성적소구 광고에 

대한 부정적인 반응은 성에 대한 소비자의 가치관에

서 기인한다. 따라서 동일한 성적소구의 광고 메시

지라 할지라도 어떻게 표현하느냐에 따라 소비자가 

긍정적으로 반응할 수도 있고, 거부감을 느낄 수도 

있다. 그러므로, 패션광고 마케터들은 성적소구 광

고의 부정적 반응을 최소화하여 긍정적인 반응을 이

끌어내도록 하기위해서는 노골적이고 직접적인 노출

보다는 은유와 상징법을 이용한 간접적인 수단을 활

용하는 광고전략이 필요할 수 있는 것이다. 

  특히, 한국적 정서에 맞는 성적 소구의 광고 테마

로 패션광고를 새롭게 해석하면 앞으로 그 활용가치

와 효과는 매우 클 것으로 사료된다. 소비자의 시선

만을 끌기 위한 자극적인 광고를 사용하기 보다는, 

자극적 광고의 강도 수위의 적절한 조절이 필요하

며, 광고를 통해 패션브랜드를 확실하게 인식하고 

긍정적인 반응과 구매로까지 유도할 수 있는 패션 

크리에이티브 광고전략이 절실히 필요시 된다. 

  본 연구의 한계점을 토대로 향후 연구를 제안해 

보면 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 조사대상자는 

20대 의류학과 여대생으로 제한하였기 때문에, 연구

결과를 일반화하는데 문제가 있다고 보여진다. 특히, 

성적소구를 이용한 광고는 여성보다는 남성들에게 

더 효과적이라는 몇몇 연구들31)32)의 결과에 근거하

여 향후 연구에서는 보다 다양한 전공의 대학생들 

뿐 만 아니라, 더 나아가서 다양한 연령층의 남녀 

소비자들의 성적소구 패션광고에 대한 반응을 비교 

조사해보는 것이 바람직하다고 할 것이다. 둘째, 설

문지에 사용한 자극물의 인쇄매체가 갖는 한계점을 

극복하지 못했다는 점이다. 즉, 동영상에 비해 인쇄

매체는 수용자에게 원하고자 하는 반응을 단번에 끌

어내기가 쉽지 않은 단점을 갖고 있다는 것이다. 동

영상의 경우 시각적인 면에서 영상 자체가 움직이기 

때문에 인쇄매체보다는 인지와 감성반응이 클 수 있

다는 것이다. 따라서 광고효과의 보다 정확한 측정

을 위해 보다 세심한 자극물의 개발이 시급하다고 

사료된다. 
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