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Abstract

As a form of media diversified and changed by the development of technology, fashion

advertisements have brought a new change in representation of the body. With this

transition, the characteristics of the body, which is in an inseparable relationship with

fashion, have been dramatically changed in fashion advertisements. In hugely extended

media flow, fashion advertisements suggest concepts of the body that are completely

different from the past and became the focus in advertisements. Moreover, the body in

fashion advertisements involve the symbolisms of social and cultural backgrounds followed

by their commercialization. This study analyzes the characteristics of the body in fashion

advertisements drawing on the innovative concepts of the body in contemporary society

which is essentially different from the past ones; these characteristics are examined as

postmodern features. The features are categorized as follows; hyperreal body, virtual body,

fragmentization of the body through neologism, reconsideration of naked body, and

decentralized body. The postmodern characteristics of the body have changed the

boundary, broken traditional concepts and thoughts, and proposed new trends by creating

revolutions though diversified media. Rapidly changing media is considered to be further

accelerated; this transition highlights the postmodern characteristics of the body in fashion

advertisements in more innovative methods.
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서 론.Ⅰ

현대에 나타나는 각종 미디어와 테크놀로지의 급

속한 발달은 그 변화의 속도 범위 정도가 혁명적, ,

이라 표현할 만큼 사회 변화에 큰 영향을 미치고 있

다 이러한 미디어의 발전은 정치 경제 사회 분야. , , ,

전반에 영향을 끼치며 경제적 이익과 연관하여 그

확산속도가 가속화 되고 있다 년 후반에 나타. 2000

난 스마트폰 의 열풍을 시작으로 넷북(Smart phone)

태블릿(Netbook), PC(Tablet PC)등과 같은 다양하

고 진보된 미디어의 형태는 기존의 생활방식에서는

생각 할 수 없었던 새로운 라이프스타일을 창조하였

다.

이러한 변화는 항상 새로움을 추구하는 광고 분야

에도 직접적인 영향을 미치며 혁신적인 변화의 계기

를 마련하였다 광고는 한 시대를 비추는 거울인 동.

시에 그 시대의 사회 문화적 상황을 그대로 반영하,

고 그 시대를 살아가는 사람들의 사고방식과 정서,

가치 개성 그리고 생활과 직접 연관성을 맺고 있기,

때문에 무의식적으로 자연스럽게 받아들여지는 대중

문화의 일부이다.1) 급속한 환경의 다변화로 현대의

광고는 소비자에게 상품의 효과적 정보 전달이 주된

목적이었던 기존의 광고의 특징에서 벗어나 변화된

라이프스타일의 욕구충족을 위해 다양한 방식과 새

로운 형태의 소비문화를 구현하고 있다 발전된 미.

디어와 테크놀로지는 블로그 카페 트위터 페이스, , ,

북과 같은 커뮤니티를 언제 어디서든 사용 가능하,

게 하였고 또한 휴대폰 등에 소장된 카메라로 누구,

든지 만들고 공유할 수 있는 UCC(User Created

사진 동영상을 통해 소비자들은 여러Contents), ,

상품과 서비스를 쉽고 편리하게 접하고 이를 평가하

며 직접적이고 신속하게 정보를 공유할 수 있게 하

였다 또한 테크놀로지의 발달로 온오프라인의 경계. ∙

가 모호해짐에 따라 시간과 공간의 개념을 새롭게

변화시켰으며 이를 통해 가상의 공간을 통한 다각적

커뮤니케이션을 실현하였다 광고의 변화된 특징들.

은 새로운 사회와 소통하는 매개체로서 트렌드를 반

영하는 문화현상으로 설명할 수 있다 이는 패션이.

라는 유행에 민감한 분야에서 더욱 극대화 된다 패.

션 광고는 소비자에게 상품에 관한 정보 제공과 함

께 브랜드 이미지 사회의 이데올로기와 문화 양상,

을 시각적으로 전달하는 상징적 특징을 지닌다 나.

아가 패션광고에서는 패션 상품 즉 의류와 액세서,

리 등을 소비자에게 매력 있게 어필하는 목적이 가

장 우선시됨에 따라 광고 대상이 실질적으로 몸에,

착용되어 제시되는 것이 가장 효과적이다 패션은.

몸을 통해 완성되며 몸과 패션은 상호 동일한 의미,

를 지니며 동일한 이미지를 표출한다고 설명 할 수

있다 따라서 패션광고 속 등장하는 몸의 분석을 통.

해 변화하는 몸의 의미체계를 고찰 할 수 있다.

사회문화적 변화에 따라 몸에 대한 담론은 변화∙

하며 현대에 들어 그 논의는 적극적으로 이루어지고

있다 몸에 관한 인식의 변화 및 몸의 문제와 연관.

하여 바라보는 다각적 시각은 각종 매체에서 쉽게

접할 수 있다 스포츠 정치 경제 사회 문화 의. , , , , ,

료 패션 예술의 장르에 이르기 까지 다양한 분야, ,

에 몸에 대한 담론들은 편재해 있다.2) 특히 패션광

고는 거대하게 확장된 미디어에 흐름 속에 기존과는

다른 몸의 관념을 제시하고 이를 광고의 소재로 보

여주고 있다 이러한 몸에 대한 새로운 특징들은 기.

존의 규범을 해체함으로써 다양성을 창출하는 포스

트모던의 특징과 결부하여 생각 할 수 있다 세기. 21

현대 사회에서 각 분야의 포스트모던적 특징은 전통

적인 것에 반하여 파격적이고 혁신적이며 파편화, ,

의미의 상실 주체의 해체 붕괴 등의 특징을 가지, ,

고 새로운 시대적 트렌드를 형성하고 문화적 요소를

구현하였다 이러한 포스트모던한 특징은 변화하는.

소비문화 대중문화에서 새로운 라이프스타일을 통,

하여 새로운 패러다임으로 그 위치를 확고히 하면서

영향력의 범주를 넓히고 있다.

현재까지 몸과 관련된 패션연구를 살펴보면 몸에,

관한 철학적 사회 문화적 관점들에서 논의된 신체,

담론들을 기저로 현대 패션아트에 나타난 몸의 이미

지에 관한 연구3) 신체에 구현된 의미와 신체와 패,

션에 나타난 미적특성에 관한 연구4) 보드리야르의,

시뮬라시옹 이론을 바탕으로 스타 신체이미지에 관

한 연구5)가 진행되었다 또한 현대 패션광고의 포스.

트모더니즘적 시각의 연구 동향으로는 현대광고에서

나타난 남성의 신체 이미지에 대한 고프만 푸코, ,

브르디외의 몸에 대한 담론은 통한 연구6)와 포스트
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모던 패션광고에 대한 광고반응이 광고효과에 미치

는 영향7)과 패션광고의 포스트모던적 특징을 포괄적

인 내용분석을 통한 연구8)가 진행한바 있다 그 외.

에도 포스트모더니즘 회화에 있어서 여성의 인체이

미지 연구9) 예술 의상을 통해서 본 신체표현에 관,

한 연구10) 광고에 표상된 몸 이미지와 그 의미 기, :

호학적 접근11)등의 연구가 진행되었다 이와 같이.

현대패션의 포스트모더니즘적 특징에 관한 연구는

활발히 진행되어 왔으나 변화하는 현대 패션광고와

몸의 특징에 관한 연구 분석은 이루어지지 않고 있

다.

이에 본 연구는 급변하는 현대 사회에서 뉴미디어

의 출현 및 새로운 소비문화의 확산으로 트렌드를

반영하는 패션광고가 몸의 인식에 관해 어떠한 변화

의 특징을 나타내는지를 고찰하고자 한다 현대 패.

션광고에 나타난 포스트모던한 특성과 몸의 담론들

을 고찰하여 최근 패션 광고에 나타난 기존의 몸의,

개념과는 다른 새로운 양상을 분석함으로써 이를 변

화하는 현대 패션광고에 나타난 몸의 포스트모더니

즘적 특성으로 규명하고자 한다.

본 연구의 구체적인 연구 문제는 다음과 같다.

첫째 현대 패션광고의 특징을 분석하고 둘째 사, , ,

회문화적 변화에 따른 몸에 대한 담론은 어떻게 변∙

화하며 변화하는 몸에 구현된 의미는 무엇인지 고,

찰한다 마지막으로 이를 통해 현대 패션광고에 나.

타난 몸은 어떠한 포스트모더니즘적 특징을 보이고

있는지를 연구한다.

연구방법은 국내외 관련 서적 논문 간행물 등의, ,

문헌연구와 인터넷 그리고 광고 관련 사진자료 및

동영상 어플리케이션 패션블로그 등 시각자료를, ,

수집 분석한 연구로 진행하였다 연구범위는 뉴미, .

디어의 출현이 두드러진 년 이후부터 현재까지2006

나타난 패션잡지 광고 어플리케이션 및 블로그 광,

고 형태를 중심으로 연구하였고 이전 광고와는 뚜,

렷이 구분되는 포스트모던한 특징들을 지닌 패션 광

고를 중심으로 분석하였다.

이론적 배경.Ⅱ

포스트모더니즘의 개념 및 특징1.

포스트모더니즘은 기계 대량생산과 대중소비문화

시대의 도래로 획일성 객관화에 대한 회의론이 제,

기되면서 기존의 규범에 대한 모더니티로부터 이탈,

부정 분리되어 과거로부터의 탈피하려는 현상을 지,

닌 세기 후반에 나타난 새로운 사회 형태이다 포20 .

스트모더니즘이란 용어는 년대 미국의 건축 음1960 ,

악 미술 문학 등 예술분야에서 대두한 새로운 표, ,

현기법들을 그 이전의 모더니즘 예술 기법들과 구분

짓기 위해 일부 비평가들이 사용하기 시작했던 것으

로 제 차 대전 이후에 서구에 존재하는 시대정신, 2 ,

인식소 또는 패러다임의 개념으로 사용되기도 하였,

다.12) 포스트모더니즘은 기존의 전통과 본질적으로

다른 파격적이고 혁신적인 것으로 사회 문화 철학, ,

등 전반에 걸쳐 영향을 끼쳤다 또한 엘리트 문화와.

대중문화의 경계가 무너지면서 다원주의적 의미를

지니며 불확정성 이중 혼합 해체주의 대중주의, , , ,

의미상실 절충주의와 같이 정확한 정의가 모호한,

특성을 갖는다 이 같은 양상을 해석하는 개념의 틀.

을 포스트모더니즘이라 한다 헵디지‘ ’ . (Dick Heb

는 포스트모더니즘을 상품 물신주의에서 새로dige)

운 단계 이미지나 부호 스타일에 대한 매혹 문화, , ,

적 정치적 실존적 파편화의 과정과 그 위기 주체, , ,

의 탈중심화 문화적 위계질서 붕괴 마이크로 테크, ,

놀로지의 기능과 영향 미디어로 향한 사회경제적,

전환이라 설명하며 이는 대단한 유행이라 하였다.13)

사회 이론가들은 미디어 사회 소비사회 후기 산업, ,

사회등과 같은 급격히 변화된 사회들을 가리켜 포스

트모던하다라고 설명한다 과학 기술의 발달은 이러.

한 사회변화를 가속화 시켰으며 여러 분야에 걸쳐

지대한 영향을 끼쳤다.

포스트모더니즘의 특징은 다음과 같이 설명할 수

있다.

첫째 포스트모더니즘은 획일적 통일성을 깨닫는,

탈형식화 탈장르화 현상을 제시한다 획일성 동질, . ,

성 통일성 등과 같은 합리주의적 전통을 무시하고,

다양하고 대중적이며 개성적인 것을 존중하고 보편,

적 가치라고 여겨졌던 것들을 과감히 거부하는 특징

을 지닌다.14) 둘째 내용에서 형태나 형식으로 강조,

점이 옮겨가고 리얼리티가 이미지로 변화되는 개념,

으로 주체 의미 진리 자연 실재가 모두 폐기되는, , , ,
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특징이 나타난다 프레드릭 제임슨. (Fredric Jame

s 은 포스트모던 문화는 인용과 상호 텍스트성on) ‘ ’ ‘ ’

의 문화라 말한다 오리지널한문화 생산이기보다는.

다른 문화 산물에 다시 태어난 산물로 이는 깊이가

없는 새로 나타난 문화이며 표면과 이미지의 문화이

기 때문에 그 해석적 힘은 다른 이미지 상호 텍스,

트성의 교류를 통해 가능하다15)고 설명한다 셋째. ,

총체성을 부정하고 현실은 단편들로 구성하는 파편

적 특징이 나타난다 이는 언어 시간 인간주체 사. , , ,

회자체 등의 파편화를 강조하며 지나칠 정도 단일,

체를 분해하는 특징을 지닌다 넷째 탈중심적 현상. ,

이 나타난다 사회의 중심이던 소수 엘리트 계층은.

사회 주체로서 아무런 영향력을 갖지 못하는 존재로

전락되고 중심적 요소가 해체되는 사회로 전환된다.

중심성이 상실됨에 따라 주변부에 대한 관심으로 중

심성이 이동하는 특징을 지닌다.

현대 패션광고의 특징2.

광고는 거래를 위한 수단으로서 문자 영상 음악, ,

등을 통해 메시지를 상징적으로 전달하는 표현양식

이다 광고는 상품 판매를 위한 정보의 전달 기능을.

수행할 뿐만 아니라 그러한 광고들이 생산되고 수용

되는 구체적 현실상황을 보여주는 사회적 상징과 정

보들의 매개체로서도 기능해 왔다.16) 그 동안 광고

는 상품 판매 촉진을 위한 마케팅의 활동으로 정의

되거나 그것이 소비자에게 얼만큼 효과적으로 전달

되느냐 하는 시각에서 설득 커뮤니케이션 활동으로

정의되어 왔다 이러한 시각은 상품에 대한 정보와.

평가 이외에 광고가 담고 있는 세계에 대한 관점,

인간에 대한 관점 사물과 자연에 대한 관점을 포괄,

하는 데 한계가 많았다.17) 현대 소비사회의 급속한

변화로 수많은 새로운 상품이 빠른 속도로 생산됨에

따라 광고 분야 또한 복잡해지면서 차별화를 위한

개성화된 광고가 요구되었다 사회 문화의 변화와.

테크놀로지의 발달로 영상과 컴퓨터에 익숙한 젊은

계층은 풍부한 감성을 소유한 계층으로 막강한 소비

층으로 부상하였고 컴퓨터 그래픽의 다양하고 무궁,

무진한 기능을 통한 자유로운 표현이 젊은이들로 하

여금 자유로운 감각을 갖게 하였다 또한 각종 테크.

놀로지와 예술의 접합은 소비에 직접적인 영향을 주

는 광고에 있어서도 막대한 영향을 끼쳐 포스트모더

니즘 광고를 등장시켰다.18) 포스트모던적 광고란 기

존광고와 표현양식이 다르며 의미해석이 불분명하여

다양한 의미전달이 가능한 광고로 관습적이고 진부

한 것들로부터 벗어난 탈 중심적이고 탈권위적인 것

들을 말하고 통념상 전통적인 것과는 본질적으로 다

른 어떤 파격적이고 혁신적인 것을 의미한다.19) 광

고에 등장하는 포스트모던한 현상들은 광고가 단순

히 현실의 맥락을 반영하는 것으로서가 아니라 사회

문화적 의미를 생산하고 구성하는 것으로 파악되는∙

과정 속에서 감지되는 일종의 문화 현상으로 볼 수

있다.20) 포스트모던한 형식들이 사회생활 형태로 자

리 잡으면서 전통적인 양식과 사고의 개념의 틀을

깨는 탈현대적 문화와 생활양식들이 나타나고 있다.

특히 대중매체에 의해서 생산되는 광고에서 포스트,

모던 양상이 더욱 뚜렷이 나타난다. 파편화된 이미

지 불연속적인 의미들의 중첩 해체된 기호들이 광, ,

고 속에서 난무하고 있다 기존의 광고 속에 나타난.

도시적이고 의도적인 기호 설정이나 체계와는 거리

가 먼 해독 불가능한 광고 이미지들은 보는 이에게,

새로움의 충격과 함께 새로운 차원을 제시하고 있

다.21) 강명구22)는 그의 논문에서 포스트모더니즘에

나타나는 일반적인 유형을 반형식적 비합리적 서, ,

술구조 의 해체 이미지 중심적 복합성(narrative) , , ,

페미니즘적 시선 시선일치의 파괴 등으로 정의한다, .

이를 전통적 광고의 특징과 비교 정리하면 표. <

1>23)과 같다.

유승엽24)은 그의 논문에서 포스트모더니즘 광고의

특징을 첫째 현실과 허구가 뒤섞여 있고 영상 내에,

또 다른 영상을 포함하고 있다 둘째 상품의 유용, ,

성보다는 상품과의 상징적 관계가 중시된다 셋째, ,

이야기의 논리적 구성이 불가능하며 파편화된 이미,

지의 나열이다 넷째 비언어적 환상적인 분위기를, ,

만들어 낸다 다섯째 여러 요소들이 복합적으로 혼, ,

합되어 있다 여섯째 페미니즘적 시선이 나타난다, , ,

일곱째 주체구성에 있어서의 탈중심화 현상이 나타,

난다 여덟째 허무주의의 극대화로 대변된다 아홉, , ,

째 독자 및 관객의 참여가 보인다 열째 전위적 실, , ,

험성이 개입되어 있다고 설명하였다.

패션광고에서도 포스트모던 광고가 시작된 1980

년대를 기점으로 변화하는 사회에 중심이 된 젊은
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표 전통적 광고의 특징과 포스트모던 광고특징 비교표< 1>

전통적 광고 포스트모던 광고

형식 닫혀진-

합리적

서술구조의 일관성

언어 중심적

단순성

남성지배적 시선

반형식 열려진-

비합리적

서술구조의 해체

이미지 중심적

복합성

페미니즘적

그림< 1>25) 베네통 광고, 1989

-http://blog.naver.com

그림< 2>26) 리바이스 광고, 2008

-http://www.rop.co.kr

세대가 소비계층으로 부상하면서 새로운 라이프스타

일에 부합하며 기존의 틀을 과감히 벗어난 창의적인

광고를 제시하게 되었다 베네통 리바이스 등 세계. ,

적인 브랜드는 패션상품의 광고임에도 불구하고 이

를 배제한 사회 인종문제 등을 다루며 충격적인 시,

각적 요소로 새로운 광고형태를 등장시키거나 죽음,

을 상징하는 해골 등을 그래픽화하여 패션에서 추구

하는 기존의 이상미에서 개념 벗어난 표현 방식으로

파격적이고 탈형식적인 특징을 나타내었다.

상품에 대한 정보전달 보다는 가치나 이미지 전달

을 통해 이루어지는 패션광고의 특징은 현대의 가속

화되는 과학기술의 발달로 새로움과 혁신을 기반으

로 한 다양하게 변화된 광고 형태들을 등장시켰다.

따라서 잡지 등에 국한되었던 지난 시절 광고, TV

미디어에 나타난 특징은 더 이상 현대의 특징과 연

관하여 설명이 불가능하게 되었다 테크놀로지와 미.

디어의 거대한 성장은 지속적으로 새롭고 진보된 미

디어를 탄생시키며 이를 통한 광고시장이 대중들

의 소비에 큰 영향을 끼치는 수단이 되었다 이러한.

변화는 패션 광고에도 적용되어 컴퓨터 그래픽 영,

상과 같은 테크놀로지의 발달이 생각 속에만 존재하

는 이미지를 현실화시킴으로써 더욱 화려한 화면구

성과 이미지의 변형을 통한 새로운 이미지 창작을

가능하게 하였다 컴퓨터 그래픽을 사용하여 변형되.

고 파편화된 이미지들은 포스트모던한 방식을 취하

며 소비자에게 조금 더 자극적인 인식을 가능하게

하였으며 파격적인 색상조합과 표현 방식의 변화는

차별화된 광고의 특징을 나타내었다.

이러한 특징들을 종합하여 현대 패션광고에 나타

난 포스트모더니즘적 특징을 정리하면 첫째 과장, ,

불가사의한 표현 충격적 표현 등의 특징을 지닌 반,

형식적 양식 둘째 현실공간과 허구공간의 파괴 및, ,

혼재 다양한 요소의 뒤섞여 있는 복합적 특징 셋, ,

째 파편화된 이미지의 병렬구성 모호한 이미지 구, ,

성 등과 같은 서술구조의 해체적 특징 넷째 이미, ,

지의 변형을 통한 새로운 이미지 창작 등 이미지 중
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심적 표현 다섯째 기존의 질서 거부 이성으로부터, , ,

의 거부의 특징으로 정의되는 페미니즘양식 여섯째, ,

주체구성에 있어 탈중심적 특징 등으로 정리 할 수

있으며 표 는 이를 요약하여 제시하였다, < 2> .

포스트모던적 몸 개념3.

몸에 대한 담론은 현재까지 끊임없이 제시되고 있

으며 이는 변화하는 사회에 따라 다른 특징을 설명,

한다.

푸코 는 현대사회를 규율적인 권력이 편(Foucault)

재하는 사회로 이해한다 권력의 메커니즘은 직접적,

으로 인간의 몸에 작용하며 몸을 억압하는 대신 몸,

을 특정한 목적에 맞도록 생산에 내게 된다 그는.

몸에 대한 권력의 작용을 통해 사회의 다양한 영역

들에서 규율이 생산 수행되는 일정한 방식들에 주,

목한다.27) 몸을 상품화하고 이를 위해 젊은 육체로

관리하며 몸을 변화시키기 위해 다양한 훈련을 행,

하고 통제함으로써 목적에 맞는 몸을 생산한다는 것

이다.

부르디외 가 제시한 사회적 재생(Bourdieu, 1981)

산 이론의 핵심은 상징가치를 담지한 몸이다 그에.

게 몸이란 육체자본의 한 형태로 다양한 사회적 힘

과 연관되어 완성되어가는 미완의 실체이며 사회적

불평등을 유지하는데 필수적인 것이다 부르디외의.

분석은 몸의 사회학적 접근을 허용해 준다 그에게.

장기 지속성을 지닌 육체적 정신적 성향이나 습성,

과 같은 체현된 문화자본을 육체자본으로 정의한다

는 것은 차별화를 정의하는 과정이다.

표 현대패션광고의 포스트모더니즘적 표현양식과 특징< 2>

표현양식 특징

반형식적 과장 불가사의한 표현 충격적 표현, ,

복합적 현실공간과 허구공간의 파괴 및 혼재 다양한 요소의 뒤섞임,

서술구조의 해체 파편화된 이미지의 병렬구성 모호한 이미지 구성,

이미지 중심적 이미지 창작 및 변형

페미니즘 기존의 질서 거부 이성으로부터의 거부,

탈중심적 주체구성에 있어 탈중심적

사회계급은 육체자본의 생산 즉 몸을 계발하는 방,

식과 특정한 몸의 형태에 부여되는 상징가치에 영향

력을 발휘한다.28)

보드리야르 에게 사물 상품 대상은(Baudrillard) , ,

모두 확장된 몸의 일부라는 관점의 의미를 지닌다.

완전히 새로운 단계로 접어든 사회 즉 포스트모던,

사회는 사물이 기호로 대체되고 현실이 모사나 이미

지 즉 시뮬라르크들이 실제를 지배하고 대체하는,

사회다 그리하여 이제 제현과 실제의 관계는 역전.

되며 더 이상 흉내 낼 대상 즉 원본이 없어진 시뮬,

라크르들이 실제보다 더 실제같은 하이퍼리얼리티를

생산하게 된다는 것이다.29)

몸은 표상과 문화 속에서 기재되거나 의미 부여된

존재의 견지에서 인식된다 몸은 그 자체로 하나의.

텍스트로 읽혀질 수 있으며 몸은 일상적 삶의 모든,

측면을 통해 의복과 그 외 양식들 관계들 일 그리, ,

고 다른 담론들의 참여를 통해 의미를 기재한다.30)

몸은 타인 세계와 관계를 맺는 소통의 공간이며, ,

문화적 새김들과 재현들을 담지하고 있는 경험의 장

이자 일상적인 권력관계들이 새겨진 미시전치의 장

이다 사회의 이데올로기를 담고 있는 몸은 사회의.

변화에 따라 그 형태와 의미가 변화한다 이는 지난.

시대를 걸쳐 변화한 몸의 인식의 변화보다 빠른 속

도로 변화하였으며 그 범위도 거대하다 패션 광고.

에서 나타나는 몸은 사회문화적 영향에 의한 상징∙

성을 담고 있는 몸의 형태로 이를 상품화 한다 몸.

의 이미지를 통해 접근하려는 시도는 광고문화를 포

함한 미디어문화들이 실제 몸을 정의하고 계발하고, ,

생산하는 지배적인 제도이자 효율적인 담론의 장으

로 기능한다.31)
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패션광고에 나타난.Ⅲ

포스트모더니즘적 몸

하이퍼리얼의 몸1.

뉴미디어의 출현 및 소비문화의 확산 등으로 기본

의 리얼리티가 대체적 이미지로 바뀌며 포스트모던

적 특징이 나타났다 이러한 포스트모던 문화현상은.

우리가 현실이라 부르는 생 현실을 더 이상 실‘ (real) ’

감나게 경험하지 못하고 어떤 매개를 통하여 느끼게

되는 결과를 낳게 된다 이러한 문화적 이미지들은.

광고 뉴미디어 등에 의해 산출되어 기호화 된다, .

하이퍼리얼 로서의 몸(hyperreal) 이란 실제의 존재

와 상관된 부재 왜곡 등으로 인한 허상으로서의 이,

미지화 된 몸이다 보드리야르는 포스트모던적 특징.

을 시뮬라시옹으로 정의한다 시뮬라시옹은 원본도. “

사실성도 없는 실재 즉 파생실제 의 모, (hyperreal) 델

들을 가지고 산출하는 작업이다 라고 정의한다 시.” .

물라시옹은 본질적 실체로서의 지시대상이 없는 단

지 기호체계 속에서 인위적으로 부활됨으로 강화되

는 것이다.32) 기호를 구성하는 지시대상의 본질 성

을 상정한 기의의 존재는 없는 단지 기표의 상호 작

용 속에서 의미는 생산된다.33)

사물의 기능보다는 사물의 이미지나 기호를 소비

하는 특징은 이를 직접적으로 반영한 패션 광고에서

전면적으로 보여진다. 현대의 변화된 소비사회의 중

요한 조건은 이미지를 통한 상품 소비이다 상품의.

가치보다는 이미지와 기호를 소비하며 미디어는 이

를 포장하여 사실을 왜곡하는 특징을 보인다 현대.

그림 광고< 3> Swarovski , 2006

-http://blog.naver.com

그림 광고< 4> Hermes , 2011

-http://blog.naver.com

패션광고에 나타난 몸은 더 이상 몸의 실재로서‘ ’

설명할 수 없는 개념들로 구성되어진다 실제보다.

더 실제 같은 이미지들로 인해 원본은 부재하고 실

제와 무관한 상태가 나타난다 현대에는 기술의 발.

달로 그래픽을 통해 변형된 대체적 이미지를 사용한

광고의 예를 쉽게 찾아 볼 수 있다 이상적 미의 기.

준에 맞추어 변형된 극대화된 실루엣 꾸며진 높은,

콧날 갸름한 턱선 등은 아름다움이라는 타이틀로,

실제로 둔갑한다 이러한 이미지는 실재보다 우월한.

시뮬라크르로서 그 자체로 현실을 대체하고 현실은

대체된 이미지에 의해서 지배받게 되므로 극대화된

현실인 것이다. 이를 이용한 패션 광고에서의 몸은

몸 자체의 의미로서 존재를 부정하고 실재의 대치,

하이퍼리얼로서의 현상이 극대화 된다 스와로브스.

키 광고 그림< 3>34)는 컴퓨터 그래픽을 사용하여

눈의 형태를 마치 보석과 같이 변형하여 존재하지

않은 눈의 이미지가 실제의 눈을 대신하고 있다 또.

한 그림< 4>35)는 에르메스의 광고로 의복이 착용된

몸 전체를 그래픽을 통해 마치 일러스트화 하여 실

제 존재하는 몸 형태를 실존하지 않는 그림과 같은

이미지로 변화시킨 예이다 이러한 패션 광고 속 몸.

의 특징은 몸이라는 주체가 사라진 상징적 기호와

이미지로서 포스트모더니즘적 특징을 지닌다.

가상적 몸 시공간의 해체2. ( )∙

요즘 대중영화나 방송 등을 통해 가상의 공간에

존재하는 나를 소재로 한 다양한 시도들이 나타난‘ ’

다 년 개봉한 영화 아바타 제임스 캐. 2009 ‘ (Avatar,
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머런 를 시작으로 예능 프로그램에 이르기 까지 다)’

양한 장르에서 그 예를 쉽게 접할 수 있다 이는 불.

과 몇 년 전까지 인식되었던 가상공간의 개념을 바

꾸어 놓았음을 알 수 있다 오래 전 상상 속에 존재.

하는 가상공간은 정확히 정의 할 수 없는 막연한 것

이었으나 현재에 나타나는 가, 상의 공간은 구체적

실현이 가능하며 현실에 존재하는 공간과 같은 개념

의 공간으로 인식됨에 따라 조금 더 현실화 되었다.

이런 인식의 변화를 통해 여러 분야에서 진보된 미

디어를 통해 가상공간 속 실체를 이용한 다양한 상

품들이 나타나기 시작하였다 스마트 폰 태블릿. , pc

등과 같은 발전된 테크놀로지와 미디어의 출현은 시

간과 장소에 제한 받지 않는 인터넷 사용을 가능하

게 하였으며 이를 통해 실시간 정보 확보와 소통, ,

구매를 중시하는 최근 소비현상을 확산시켰다 또한.

고도의 발전된 품질의 미디어는 사실적인 공간인식

과 화면 구성을 실현시켜 생활 속 새로운 시간과‘

공간을 하나의 중요한 소비대상으로 인식시키는 계’

기를 마련하였다.

패션 광고에서도 이러한 특징은 새로운 커뮤니케

이션 방식을 통해 소비자 인식변화에 영향을 주는

요소로 작용하였으며 새로움에 민감한 대중들에게,

가상을 이용한 광고 형태의 변화는 신선함과 호기‘ ’

심을 자극함에 있어 큰 역할을 하게 되었다 패션광.

고는 몸을 통해 착용되어 제시된 형태를 이미지화하

여 전달하는 특징을 지닌다 따라서 몸과 패션상품.

은 함께 인식되는 개념으로 몸은 패션광고에서 중요

한 매개체이다 소비자는 발전된 미디어 속 공간을.

통해 새로운 형태의 몸의 이미지와 소통하며 그 의

미를 정의한다 시공간의 개념을 새로이 하여 만들. ∙

그림 어플리케이션 광고< 5> STCO , 2010

-http://mobile.nate.com

그림 광고< 6> Adidas , 2008

-http://blog.naver.com

어진 가상의 몸을 통해 패션 아이템을 착용해보며,

몸과 정보를 주고받는 체험이 가능한 형태로 기존

특징들과는 다른 진보된 패션광고가 등장하였다.

그림< 5>36)은 가상공간 속 나의 몸을 통해 의복을‘ ’

착용을 체험하고 나에게 어울리는 아이템을 선택할

수 있는 광고의 형태이다 소비자는 다양한 아이템.

의 자유로운 체험을 시도할 수 있으며 이를 통해 적

극적 소비 형태를 유도할 수 있다 광고 속 몸은 실.

제 존재하는 몸이 아닌 가상의 공간에 만들어진 몸

으로 실재를 대신한다 그림. < 6>37)는 아디다스 광고

로 축구선수 모델을 영상기법으로 화하여 쇼윈도3D

에 움직이는 가상의 몸을 통하여 실감나는 광고를

연출하였다 실제 만질 수 있는 몸의 형태가 아닌.

영상 화면을 통해 새로운 공간 속에 존재하는 가상

의 몸의 예라 할 수 있다.

새로운 패션광고의 형태를 통해 나타난 몸의 특징

은 실질적인 나의 몸이 아닌 가상의 몸을 통함이라

는 사실에 주목할 필요가 있다 다시 말해 기존의. ,

몸과는 다른 비형식적인 몸 존재하지 않은 몸으로,

서 몸에 대한 개념을 새로 인식하는 포스트모던적

특징을 지닌다.

신조어를 통한 몸의 파편화3.

요즘 인터넷을 통해 나타난 몸에 관한 다양한 신

조어들을 어렵지 않게 접할 수 있으며 이는 미디어,

의 확장으로 빠른 속도로 확산되어 일상화된 단어로

자리매김 되고 있다 이러한 신조어들은 의미 없는.

듯한 기호들이 결합하여 하나의 의미 있는 이미지를

형성하여 정확하게 구성의 의미를 알 수 없지만 막

연하게 의미를 감지하여 설명되는 형태를 지닌다.
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또한 모호한 단어의 결합으로 상상력 자극하는 특

징을 지닌다 꿀벅지 청순 글래머 쇄골 미인. ‘ ’, ‘ ’, ‘ ’,

말근육 베이글녀 등이 그 예이다 꿀벅지는 일반‘ ’, ‘ ’ .

적으로 꿀과 허벅지의 합성어로 건강미 있는 매력' ' ' '

적인 허벅지를 지칭하며 청순 글래머는 깨끗하고‘ ’

순수하다는 청순 과 가슴이 풍만하여 성적 매( )淸純

력이 있다는 글래머 의 합성어로 가녀린 몸(glamour)

에 풍만한 가슴의 형태를 지님을 뜻한다 방송인 및.

연예인 운동선수에 이르기까지 이러한 단어가 흔히,

쓰이며 구체적인 기준이 제시되고 있다 이러한 현.

상으로 미의 기준이 좀 더 디테일해지면서 몸이라는

개념을 파편화하여 쇄골 허벅지 등 특정부분을 나,

누어 이미지화 하는 특징이 나타났다 또한 빠르게.

변화하는 미디어의 특징에 따라 이상적 미의 기준이

되는 신체부분이 빠르게 변화하며 더욱 구체화된 파

편화 현상이 나타나게 되었다 이와 같이 신조어를.

통한 몸의 파편화 현상을 통해 시대의 변화에 따른

대중문화 속 몸의 개념이 변화하였다고 설명할 수

있다.

패션 광고에서도 이러한 신조어들은 소비자의 시

선을 끄는 요소로 사용되었다 새롭게 만들어진 단.

어들의 대표적인 모델을 기용함으로써 그들의 몸을

상품화하여 상품광고에 활용하는 특징이 나타났다.

전통 광고에서는 전체적인 날씬하고 길쭉한 실루엣

을 강조하여 그에 맞는 스타일을 이용하는 반면 허,

벅지 또는 쇄골 등에 부분적 중점을 두는 아이템을

착장하거나 문신 등으로 특정 부위를 강조함으로써

새로운 몸의 이상미를 부각하는 방식을 취함이 현대

패션광고의 새로운 특징이라 할 수 있다 그림. < 7>38)

그림 광고< 7> Seven Jean , 2010

-http://blog.naver.com

그림 광고< 8> Buckaroo , 2010

-http://blog.naver.com

Seven Jean광고와 같이 꿀벅지의 대표 연예인을' '

모델의 몸을 통해 건강미가 돋보이는 허벅지를 부각

하는 짧은 진 의 착용으로 허벅지를 강조하는(jean)

형태를 나타내었고 그림, < 8>39)과 같이 청순한 얼굴

과 글래머러스한 몸을 대표하는 모델의 몸을 통해

광고의 효과를 극대화 하는 특징을 보였다 이는 전.

체적 몸에 관한 절대적 실루엣을 아름다움으로 추구

하는 과거의 몸의 개념과는 달리 부분적 미를 부각

함으로써 파편화된 몸의 이상미를 선호함으로 설명

할 수 있다 또한 대중에 의해 몸의 파편화의 인식.

이 새로운 이상적 미로 정의되어 기존의 미와는 구

별되는 특징을 보인다 또한 파편화 현상이 계속 됨.

에 따라 몸을 더욱 해체하여 부분적인 미의 기준을

구현함으로써 이러한 기준도 트렌드에 맞춰 변화하

는 양상을 보였다.

벗은 몸의 재인식4.

오랜 기간을 거쳐 벗은 몸은 패션광고에 흥미로‘ ’

운 소재로 다루어져 왔다 시대 흐름에 따라 비슷하.

게 보이는 벗은 몸에서도 각기 다른 특징들이 나타

난다 미디어를 통에 나타난 잘 가꾸어진 근육질의. ‘

몸을 갖은 남자 아찔한 각선미의 여자 등의 출현’, ‘ ’

은 패션에 있어서도 중요한 테마가 되었고 각종 블,

로그 카페와 같은 커뮤니티를 통해 이러한 몸이 이,

상적 미의 특징으로 빠르게 확산됨에 따라 몸만들기

의 붐 현상은 지난 시대와는 다른 모습으로 나타났

다 과거 패션광고에 등장하는 벗은 몸은 그 범위가.

지극히 소수에 달했으며 이는 에로틱하며 자극적인,
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시각이미지를 만들어 냈다 하지만 현대에는 아이돌.

에서부터 중년의 배우 모델에 이르기 몸에 열광하,

는 전례가 없던 현상이 나타났다 외모에 관심을 갖.

는 남성이 늘고 있고 여성 역시 과거에 비해 자신,

의 몸 가꾸기에 더욱 열광하였다 이러한 현상은 단.

순히 건강한 몸을 위한 몸이 아닌 보여지기 위한‘ ’ , ‘

몸 즉 나 자신이 아닌 타인의 시선을 통해 이상적’ ,

몸의 미를 실현하는 현상으로 정의 할 수 있다.

이러한 몸을 중요시하는 현상은 패션광고의 벗은

몸을 통한 컨셉을 극대화 시키는 계기를 마련했다.

현대 패션 광고에 나타나는 벗은 몸은 의복의 확장

된 개념으로 인식되어 의복을 착용한 몸을 대체하고

있으며 이러한 모습은 패션광고에서의 나체 부분나, /

체의 빈번한 등장으로 이어진다 타자의 시선을 통.

해 표현되는 잘 가꾸어진 몸은 의복의 실루엣으로

연상되는 것이다 또한 몸 가꾸기 현상이 남성에게.

까지 확산되면서 과거에 여성에게 국한되었던 성 상

품화 외모 지상주의 등의 개념이 확대되었다, .

광고 그림Dolce&Gabana 2010 s/s < 9>40)는 의류 광

고임에도 불구하고 남자 모델의 대부분은 상의를 탈

의한 채 포즈를 취하고 있다 이러한 잘 가꾸어 진.

몸은 착용된 의복의 완벽한 핏 을 대신하고 있으(fit)

며 벗은 몸의 주체가 여성이 아닌 남성을 통해 페,

미니즘적 섹슈얼 이미지도 반영하고 있다 또한 그. <

림 10>41) 광고는 여자의 벗은Yves saint Laurent

몸을 상품 진열대에 직접 보여줌으로써 브랜드가 지

닌 관능적이고 아름다운 의복의 이미지를 몸이 대신

하여 표현하고 있다 이는 몸이 기존의 개념에서 벗.

어난 탈 형식적 비논리적 과장적 이, , 미지 표현을

하고 있으며 대중의 뇌리 속에 대체적 이미지를 심,

음으로써 벗은 몸에 관한 인식을 변화시키는 포스트

모던특징으로 분석이 가능하다.

그림 광고< 9> Dolce&Gabana , 2010

-http://blog.naver.com

그림 광고< 10> Yves Saint Laurent , 2009

-http://blog.naver.com

탈중심적 몸5.

광고모델은 광고의 목적이나 이미지를 전달하기

위해 광고에 등장하는 인물이다 패션광고는 대부분.

몸에 착용된 패션 아이템들의 이미지들로 이루어지

기 때문에 광고 속 모델의 몸은 소비자의 시선을 사

로잡는 아름다움을 지녀야 함은 부정할 수 없다 일.

반적으로 패션광고에 등장하는 모델은 이상화된 외

형적 조건을 가진 전문 패션모델이나 연예인들이며,

이를 당연시하는 패션계의 경향은 오랫동안 지속되

어 왔다 몸에 착용되어 제시됨으로써 효과를 충분.

히 나타내기 위해 젊고 매력적이며 마르고 키가 큰

체형의 모델이 요구되었었던 과거와는 달리 최근,

패션광고에서 나타나는 특징은 전문 모델이 아닌 일

반인을 모델로 기용하여 리얼리티를 살린 광고들의

형태들이 증가하고 있다 이는 사회의 중심이던 주.

체적 요소가 해체되고 중심성이 상실됨에 따라 주변

부에 대한 관심으로 이동하는 탈중심적 특징을 지닌

다 기존의 개념에 입각한 완벽한 체형의 모델이 착.

장한 패션일수록 시각적인 매력에 의한 파급 효과를

기대 할 수 있지만 현대에 나타나는 현실성 추구의,

개념에서는 괴리감이 발생하는 맹점이 있다 주위에.

서 어렵지 않게 볼 수 있는 일반인과 같은 체형의

몸을 통한 패션 광고들은 현실성을 높여 소비자의

공감을 이끌어 낼 뿐 아니라 강력한 호소력을 주기

때문에 패션 기업에서 이들을 모델로 활용하는 사례

들은 증가하고 있다 그림. < 11>42)은 의Forever 21

년 광고로 뉴욕 타임 스퀘어 안에 있는 사람들2010

을 모델로 하여 전광판에 비춰진 사
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람들을 통하여 광고를 하였다 대부분은 불특정 다.

수의 일반인이었으며 기존의 패션모델의 화려한 비

율의 몸을 갖지 않은 사람들로 대부분 구성되었다.

시각적으로 패션모델의 완벽한 몸은 아니지만 일반

인들을 모델로 하여 친근감과 신뢰감의 요소를 어필

하면서 소비자들의 공감을 이끌어 내는 광고의 사례

이다 이렇게 새로운 형태의 몸이 제시된 패션을 광.

고는 커뮤니티 등을 통해 빠르게 확산되면서UCC,

그림 광고< 11> Forever21 , 2010

-http://parublog.com

그림 광고< 12> Comptoir des Cotonniers , 2011

-EllE Korea

표 패션광고에 표현된 조형적 시각적 특징과 포스트모더니즘 특징 광고실례< 3> , ,

조형적 시각적 특징, 포스트모더니즘적 특징 광고실례

하이퍼리얼의 몸
컴퓨터 그레픽으로 변형되어-

실재하지 않는 몸의 형태

반형식적 복합적 이미지, ,

중심적

광고-Swarovski , 2006

광고-Hermes , 2011

가상적 몸
가상공간에 새롬게 만들어진-

몸의 특징

반형식적 복합적 이미지, ,

중심적 탈중심적,

어플리케이션-STCO ,

2010

광고-Adidas　

신조어를 통한

몸의 파편화

몸의 전체적 개념이 파편화되-

어 부분이 전체를 대신하는 몸

의 특징

복합적 서술구조의 해체, ,

이미지 중심적

-Seven Jean, 2010

-Buckaroo, 2010

벗은 몸의 재인식
패미니즘적 시각의 몸의 특징-

의복을 대신하는 몸의 특징-
반형식적 복합적 페미니즘, ,

-Dolce&Gabana, 2010

-Yves Saint

광고Laurent , 2009

탈중심적 몸
주변적 특징을 지닌 몸이 주-

체를 대신하는 특징
주체의 탈중심화

-Forever21, 2010

-Comptoir des

Cotonniers, 2011

새로움이라는 요소로 소비자들에게 어필하게 되었

다 그림. < 12>43)는 꽁드와 데 꼬또니에의 광고로

일반인 모녀 모델을 통하여 친근하고 편안한 브랜드

이미지를 어필하였다 이렇게 체형에 민감한 패션.

분야에서도 몸에 관한 인식은 분명히 변화하고 있으

며 이는 완벽함에서 벗어난 가변적 몸의 수용이라는

점에서 포스트모던 특징으로 설명될 수 있다.
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요약 및 결론.Ⅳ

과학기술과 미디어의 발달로 변화하는 사회는 기

존규범과 관념에서 벗어난 포스트모던적 특징을 보

였다 패션은 트렌드를 반영하는 문화형태로 변화에.

민감하며 패션광고는 이러한 흐름을 담고 있다 패.

션 광고에서 보이는 몸의 특징은 변화하는 사회 속

에서 다양한 의미와 형태로 나타난다 기존의 몸이.

담고 있는 의미와 실체는 사라지고 변화하였으며,

이는 새로운 현상 속에 문화로서 자리매김하였다.

새롭게 만들어진 사회 환경 속의 몸은 사회가 상징

하는 이데올로기를 담고 있으며 패션 광고는 이러한

현상을 이용하여 대중들과 소통하는 소비전략을 구

축하고 있다.

본 연구에서는 새롭게 나타난 몸의 특징을 규명하

기 위해 몸 관련 이론들을 바탕으로 연구하였다 푸.

코 보드리아르 부르디외의 이론을 통해 확장된 몸, , ,

시뮬라크르 육체자본 몸의 상품화와 같은 개념을, ,

사회 문화 속에 변화되어 나타나는 몸에 대한 새로,

운 현상과 연관하여 의미체계 분석하였다.

이를 바탕으로 현대 패션광고에 나타난 몸의 포스

트 모던적 특징을 다음과 같이 정의하였다.

첫째 하이퍼리얼의 몸으로 본질적 실체로서의, ‘ ’

지시대상이 없는 단지 기호체계 속에서 인위적으로

부활된 몸을 의미한다 몸의 실체는 사라지고 몸이.

표현하는 상징적 기호만이 실체를 대신하며 원래의

몸의 특징을 부정한다 이러한 현상은 몸을 가장 주.

된 소재로 하는 패션광고에서 현대에 변화된 가장

큰 특징 중 하나로 몸의 의미가 소비자에게 또 다른

관점으로 인식되는 현상으로 나타난다.

둘째 미디어의 발전에 따라 나타난 가상의 몸은,

기존의 시공간의 개념에서 벗어난 개념 하에 존재∙

하는 몸의 형태로 조작 변형 등이 가능하다 가상의.

몸은 실제적 몸과는 다른 특징으로 가상적 실현이

가능하며 전통적인 몸과는 다른 비형식적인 몸 존, ,

재하지 않는 몸으로 새로운 몸 개념을 지닌다.

셋째 인터넷을 통해 나타난 다양한 신조어는 네,

티즌을 통해 파급력이 큰 특징으로 패션 광고에 영

향을 미쳤다 젊은 세대를 시작으로 시작된 낯선 단.

어들은 이제 모든 세대에 통용되는 일상어로 사용되

며 이러한 신조어를 통한 몸을 바라보는 시선 또한,

변화하였다 전체적인 비율과 완벽함을 추구한 패션.

광고에서의 몸은 파편화 현상으로 변화되어 나타났

다 몸이 가진 전체의 개념이 아닌 특정부분으로 나.

뉘어 부각됨으로써 새로운 특징을 형성하였다.

넷째 과거와 현재에 이르기까지 패션 광고에서의,

벗은 몸은 낯선 소재가 아님은 분명하다 하지만 현.

대 광고에 보이는 벗은 몸의 특징은 분명 변화하였

다 잘 가꾸어진 몸은 건강함으로 설명 할 수 있었.

던 과거와는 달리 타인의 시선을 위한 몸이 등장하

였으며 만들어진 몸의 성별 연령 직업대의 범위가, ,

확장됨에 그 특징도 변화하였다 이러한 현상은 잘.

만들어진 벗은 몸이 의복과 같은 개념으로 의복을

대신하는 특징을 나타냈으며 패션광고 속 벗은 몸은

이러한 특징을 직접적으로 반영하였다.

다섯째 이상화된 몸의 고정관념 탈피 현상은 소,

비자로 하여금 더 이상 패션이 이상적 미를 지닌 몸

으로만 완성됨이 아님을 보여 주었다 몸에 민감한.

패션광고에서 완벽한 체형의 모델이 아닌 주위의 친

근한 모델들의 몸으로 나타나는 광고형태는 이상화

된 몸의 사이즈의 고정관념을 무의미하게 만들었다.

광고 모델을 통해 현실 속의 자신 또한 즐길 수 있

는 패션을 제안함으로써 현실적인 기준으로 소비자,

에게 어필하였다 이는 패션광고를 통한 소비자의.

범위를 넓힘으로써 더 많은 소비를 유도할 수 있는

새로운 트렌드라 할 수 있다.

이와 같은 패션광고에 나타난 몸의 특징의 변화는

사회 변화의 흐름에 맞춰 빠르게 변화하고 있으며,

앞으로도 변화 할 것이다 기존의 관념에서 벗어난.

탈 개념적 탈 형식적 등을 포스트모더니즘 적이라,

한다면 현대 패션광고에 나타난 몸에 관한 변화는

포스트모더니즘적 특징으로 정의가 가능하다.

빠르게 발전하는 미디어와 테크놀로지는 앞으로

그 속도가 더욱 가속화 될 것이며 이를 통한 변화,

를 예측하여 대응해야 함이 패션 광고 분야에서도

연구문제로 대두되고 있다 패션분야에서 몸의 특징.

의 변화는 단순한 변화가 아니므로 사회 현상과 함,

께 긍정적 부정적 특징과 그에 따른 영향력에 관한,

연구는 반드시 이루어 져야 한다 경제 현상과 관련.

이 있는 광고에서는 이의 효과적인 활용 또한 중요
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할 것이므로 변화하는 패션광고에 관한 연구도 계속

되어야 할 것이다.
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