
I. 서론

광고는 매체를 통해 제품과 소비자 사이의 커뮤니

케이션 역할을 담당한다. 그중에서도 패션은 과학기술

의 발달과 소비자들의 욕구 변화에 따라 그 변화 주기

가 아주 빠르게 진행되고 있기 때문에 최근 패션 광고

가 다량으로 쏟아지고 있다. 이에 따라 패션 광고 크리

에이터들은 소비자들에게 제품의 이미지를 즉각적이

고 효과적으로 전달하기 위해서 기존 광고와는 다른 

차별화된 광고 전략을 개발하는데 주력하고 있다. 예

를 들면 광고 크리에이터들은 소비자들에게 인지도를 

높이기 위해 일명 노이즈 마케팅이라 불리는 전략으로 

화젯거리를 만들거나 좀 더 자극적이고 논란이 되는 

소재인 사회적 이슈를 광고 주제로 선정함으로써 잠재

적인 소비자들의 구매 욕구를 유도한다(Wikipedia 

2018a). 그중에서도 부정적 사회 이슈를 통한 자극적

이거나 논란이 될 수 있는 광고들은 제2 매체의 보도로 

반복해서 노출되기 때문에 소비자들의 인식을 이끌 수 

있다는 장점도 있지만 지속적으로 반복될 경우 오히려 

소비자들의 불신을 가져와 부정적인 결과를 낳기도 한
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ABSTRACT

This study examined the negative issues in fashion advertisements. From 2000 to the present, 
twenty-seven fashion photos were collected from the internet and previous studies, and analyzed. 
As a result, there were four groups of negative issues: racial discrimination, far right attributes, 
crime, and improper sexual concepts. Fashion advertisements from these four groups caused 
considerable controversy and sometimes, the CEOs from the fashion companies had to apologize 
to the public. Therefore, it is necessary to understand that using negative issues in fashion 
advertisements to keep up with the trends and grab the attention of consumers can have 
negative consequences.
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다(Nam 2012). 또한 최근에는 소셜 커뮤니케이션의 

발달로 이들 광고가 누구에게나 쉽게 전달될 수 있기 

때문에 사회적 문제를 일으키는 부정적 광고에 대한 

논란은 더욱 커지고 있다.

현대 소비자들은 교육 수준과 사회적 이슈에 대한 

인식 수준이 높기 때문에 부정적 이슈에 대한 노이즈 

마케팅 전략은 소비자들 사이에서도 진부한 광고 전

략으로 인식되고 긍정적인 결과보다는 부정적인 결

과가 많다는 연구결과(Kim & Kim 2014)도 있다. 또

한 소셜 네트워크의 발달로 소비자들이 서로 의견을 

소통하고 전달하기 때문에 패션 광고에서 나타난 부

정적 이슈에 대한 논란은 과거보다도 엄청난 파급력

을 일으켜 때로는 회사 대표가 사과하거나 그 제품 

자체에 대한 불매운동을 일으키기 기도 한다. 그럼에

도 불구하고 아직까지도 부정적 이슈를 다루어 자극

적인 광고를 구사하는 패션 광고가 많은 것을 찾아볼 

수 있다.

따라서 본 연구에서는 최근 사회적 논란을 가져왔

던 패션 광고에 나타난 부정적인 이슈의 종류들과 문

제점들을 사례연구를 통해 분석해 봄으로써 소비자

가 짧은 시간에 상품에 대한 인지도를 높이기 위해 

자극적인 소재를 다루는 광고 또는 광고주나 업체의 

부정적인 사고를 전달하는 광고보다는 광고주나 업

체가 어떤 마인드를 가지고 제품을 만드는지에 대한 

판단을 할 수 있는데 도움이 되고자 하였다. 또한 부

정적인 사고를 전달하는 광고주나 업체에게는 경각

심을 주어 사회적 물의를 빚는 광고를 더 이상 생산

하지 않았으면 하는 바람에서 사례 연구를 통한 연구

를 하였다.

II. 연구방법

선행연구를 바탕으로 사회적 문제를 다루는 광고

에 대해서 조사하였고, 인터넷 자료, 기사들을 통해 

2000년대 이후 최근까지 물의를 일으켰던 패션 광고

에서 나타난 부정적 이슈들을 수집하여 가장 뚜렷한 

성향을 가진 광고들을 선별한 결과, 총 27개였다. 이

들을 패션디자인학과 4학년 학생 10명이 협의하여 

인종차별, 극우적 성향, 범죄, 잘못된 성 개념 등 네 

그룹으로 분류하였고, 최종적으로 4명의 대학원생과 

교수가 검수하였다. 폭력적인 내용, 마약, 성폭력이

나 강간 등을 연상시키는 내용, 고문, 몰래카메라 등 

범죄의 내용이 포함된 광고들은 범죄 그룹으로 분류

하였다. 반면에 성 차별 내용이나 성을 상품화 하는 

내용을 포함하는 광고는 잘못된 성 개념의 그룹으로 

분류하였다. 네 그룹 중 두 그룹의 내용이 포함되었

을 때는 더 강한 성향을 띄는 그룹으로 배치하였다. 

이렇게 수집된 패션 광고 사진들은 인종차별이 9장, 

극우적 성향이 9장, 범죄가 9장, 잘못된 성 개념이 4

장이었다. 이들 네 그룹의 패션 광고 사진들에 대하

여 표현된 내용과 함께 어떤 문제점을 내포하고 있는

지에 대해 분석하는 질적 연구 방법을 사용하였다. 

III. 결과 및 고찰

1. 부정적 이슈의 개념과 종류

금기 사항, 가치, 사회 규범들을 포함하는 사회적 

문제는 일반적으로 광고에서 사용하지 않기 때문에 

광고에서 이러한 주제들이 다루어질 때는 소비자들

에게 자극적으로 여겨진다(Vezina & Paul 1997). 자

극적인 것은 부정적, 긍정적인 반응이 함께 발생하기 

때문에 소비자들은 사회적인 문제를 다루는 광고를 

보고 불쾌하다고 생각하기도 하지만 때로는 호기심

을 유발하고 점진적인 광고라고 인식할 수 있다(De 

Pelsmacker & Van Den Bergh 1996). 

하지만 Nam(2012)의 연구결과에서는 자극적인 광

고가 비자극적인 광고보다 효과가 클 것이라는 가설

이 받아들여지지 않았다. 도리어 소비자들은 성적, 

문화적, 사회적인 자극성의 종류나 광고에 대한 태

도, 브랜드에 대한 태도에 따라 다양하게 반응하기 

때문에 자극적인 소재 자체보다는 광고주의 의도를 

파악할수록 광고효과가 나타난다고 하였다. 즉, 광고

에서 다루어지는 자극적인 이슈가 같은 주제임에도 

불구하고 광고주의 의도에 따라 때로는 긍정적인 반
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응을 이끌어내기도 하고 부정적인 반응을 이끌어내

기도 한다. 한 예로 베네통의 많은 광고는 인종차별 

주제를 다루었지만 인종차별을 부추기는 내용이 아

니고 우리가 무의식 중에 인종차별을 하고 있는 것이 

아닌지에 대한 경각심을 불러일으키는 의도를 내포

함으로써 긍정적인 사회적 반향을 일으킨 대표적인 

광고로 인식되고 있다. 하지만 광고주의 의도에 따라 

인종차별 내용을 포함하는 광고들은 사회적 물의를 

일으키기도 한다. Digitpro(2019)은 부정적 광고에 

대한 정의를 공격적이고, 한쪽으로 치우친, 그리고 

상대방의 약점을 노출시켜 주의를 집중시키는 것을 

나타내는 광고라고 하였다. 

따라서, 본 연구에서는 부정적 이슈를 자극적인 

사회이슈 중에서 경각심을 불러일으키기 위하여 사

용된 것이 아니라 광고 내용 중에 차별을 포함하거나 

보편적이 아닌 한쪽으로 치우친 사고를 표현하거나 

공격적인 내용 자체를 포함하여 물의를 빚는 것으로 

한정하였다. 

Chung(2000)은 광고에서 부정적 이슈를 사용하는 

이유는 인간의 공포와 두려움, 그리고 괴로움을 강조

함으로써 이로부터 벗어나려는 인간의 탈출 심리를 

이용함으로써 그 효과가 극대화될 수 있기 때문이라

고 하였으며 대표적인 부정적 이슈는 환경오염, 성차

별, 마약 등이라고 하였다. 본 연구에서는 2000년대 

이후 패션 광고에서 나타난 부정적 이슈를 다룬 광고 

중에서 사회적 물의를 일으킨 광고들을 수집하여 분

류해 본 결과, 그 유형을 크게 인종차별, 극우적 경

향, 범죄, 잘못된 성 개념 등 네 가지 이슈로 나누어 

볼 수 있었다. 

2. 패션광고에 나타난 부정적 이슈

1) 인종차별

인종차별이란 어떤 인종이 다른 인종을 차별하는 

것으로 기본적으로 특정 인종에 대한 적대감을 드러

내거나 다른 인종이 자신들보다 못하다고 생각하거

나 다르다는 생각이 의식이나 무의식 가운데 나타나

는 것이다(Wikipedia 2018b). Jung(2013)은 ‘광고 속

에 나타나는 인종차별주의 성향에 관한 분석’이라는 

연구에서 인종차별주의를 초점화, 전체화, 본질화 및 

한정화, 계층화로 나누어 살펴보았으며, 광고 분석을 

통해 인종차별에 관한 문제에 대해 접근하였다. 그 

결과 인종차별은 과거부터 오늘날까지 우리 사회에

서 만연하고 있으며 최근에는 미디어의 발달로 파급

력이 크다는 것이다. 또한 인종차별은 외적으로 보여

지는 것보다 소비자들에게 내재되어 있는 무의식 속

에 남겨지기 때문에 사회적인 측면에서 넘어갈 수 없

는 문화라고 하였다.

인종차별이란 인종이 다르다는 이유로 인간의 존

엄성을 해치기 때문에 오늘날 세계적으로 소득 수준

과 교육 수준이 높아진 만큼 많은 사람들이 인종차별

은 하면 안 된다고 교육을 받고 있으며 선진국의 경

우는 법으로도 금하는 행동이다. 그럼에도 불구하고 

일상 생활이나 뉴스와 같은 보도 매체에서 일련의 사

건으로 접할 수 있듯이 무의식 중에 존재하는 인종차

별주의적 사고방식이 완전히 사라지지 않고 있다는 

것을 알 수 있다. 과거에 비해 현재에는 인종차별을 

하는 일반적 상업 광고를 거의 찾아볼 수 없음에도 

불구하고 최근 들어 인종에 대한 고정관념으로 무의

식적으로 인종차별주의를 보여주는 패션 광고들이 

나오는 것을 볼 수 있다.

Fig. 1은 미국 아동복 브랜드인 갭키즈가 2016년

에 방송인 엘렌 드제너러스와 협업으로 만든 광고이

다(Choe 2016). 이 광고에서 1명의 흑인 소녀와 3명

의 백인 소녀들은 자유롭게 포즈를 취하면서 서 있

다. 그런데 가운데에 키가 큰 백인 소녀가 제일 작은 

흑인 소녀 머리 위에 팔을 걸치고 있다. 이에 대해 

Choe(2016)는 흑인을 도구로 보여 줄 수 있고, 흑인

에 대한 낮은 인식으로 사회에 봉사하는 존재로 비춰

질 수 있기 때문에 고의적으로 인종차별을 하지 않았

지만, 결과적으로 인종차별에 기여하는 ‘소극적인 인

종차별’에 해당된다고 하였다. 이에 반해 Fig. 2의 광

고는 2015년 갭키즈 광고로 여섯 명의 어린이 모델 

중에서 제일 큰 흑인 소녀가 키가 작은 백인 소녀 머

리 위에 팔을 걸치고 있는데 갭키즈 측은 이 광고를 
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예를 들며 2016년의 갭키즈 광고가 인종차별이 아니

라고 주장하였다(Ku 2016). 그러나 2015년 캡키즈 

광고에서는 2016년 광고와는 달리 백인 소녀들의 표

정이 좋지 않은 것을 볼 수 있다. 더구나 2015년과 

2016년 광고에서 각각 팔 아래에 있는 소녀들의 표정

이나 자세가 서로 다르게 되어 있다. 2016년의 흑인 

소녀는 이 자세를 수용적으로 받아들이고 있는 반면

에 2015년의 백인 소녀는 팔짱을 끼고 반항적인 모습

을 나타내고 있다. 따라서 2016년의 갭키즈 광고를 

2015년 광고와 비교하여 아무런 문제가 없다고 정당

화하면 안 된다고 보며 무엇보다도 중요한 점은 사회

적으로 약자의 위치에 서 있는 흑인들에 대한 잠재적 

감정이 광고를 통해 보였다는 것을 알 수 있다.

Fig. 1. 2016 Gap Kids’ advertisement 

(Choi 2016).

Fig. 2. 2015 Gap Kids’ advertisement 

(Choi 2016).

Fig. 3은 스웨덴 SPA 브랜드인 H&M의 2018년 광

고(Park & Kim 2018)로 흑인 소년이 입고 있는 녹색 

후드 티에는 ‘정글에서 가장 멋진 원숭이’라는 글자가 

새겨져 있다. ‘정글에서 가장 멋진’이란 말로 포장하

여 마치 흑인을 존중한 것처럼 보이나 과거부터 원숭

이는 흑인이나 유색인종을 비하하는 단어로 사용되

어왔다(Park & Kim 2018; Park 2014). 그런데 이 인

종차별적인 단어를 사용한 옷을 흑인 소년에게 입혔

다. 반대로 백인 소년에게는 ‘정글 생존 전문가’라는 

문구가 새겨진 같은 디자인의 후드를 입혀 백인은 흑

인보다 전문적인 일을 할 수 있다는 내재된 인종차별

의식을 나타낸 광고라고 볼 수 있다. 논란이 거세지

자 H&M은 공식 사과를 하였지만 소비자들의 분노는 

누그러지지 않았으며 일부 남아프리카 공화국의 매

장에서는 폭동이 일어나 17개의 매장이 일시 폐쇄하

기까지 하였다(Kim, 2018a). 또한 H&M과 협력관계

를 맺고 있는 유명 연예인들이 잇따라 계약을 철회하

였다(Lee 2018b). 논란이 거세지자 많은 예술가들은 

Fig. 4-5와 같이 흑인 소년을 새롭게 창조하여 머리에 

왕관을 씌우거나 날개를 달아주고 ‘Black is powerful’

이라는 문구를 다는 등으로 H&M에 항의하기도 하였

다(Park 2018).

Fig. 3. 2018 H&M’s race discrimination 

advertisement (Park & Kim 2018).
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Fig. 4. 2018 advertisement against H&M 

(Park 2018).

Fig. 5. 2018 advertisement against H&M

(Park 2018).

Fig. 6은 이탈리아 명품 브랜드 돌체 앤 가바나의 

2016년 광고이다(Jang 2016). 광고 속 모델들은 사진

을 찍으며 스파게티를 먹고 있다. 서양인 모델들은 

포크를 사용하여 스파게티를 먹는 모습을 볼 수 있는

데, 동양인 모델만 손으로 스파게티를 집어 먹고 있

는 것을 볼 수 있다. 돌체 앤 가바나는 동양인 모델을 

이탈리아에 관광 온 중국인 관광객이 현지에 어울리

는 모습이라고 밝혔지만, 중국인은 손으로 음식을 먹

는 나라가 아니다(Jang 2016). 따라서 이와 같은 광

고를 통해 돌체 앤 가바나의 동양인에 대한 편견을 

볼 수 있으며 동양인을 미개한 것으로 생각하고 있다

는 것을 알 수 있다. Fig. 7-8은 돌체 앤 가바나의 

2017년 광고로 2017년 4월에도 ‘爱中国(DG Loves 

China)’라는 광고로 돌체 앤 가바나 옷을 화려하게 

입은 모델들이 북경의 유명 관광지에서 배달원, 택시 

기사, 리어카 기사 등과 함께 분명한 대조가 있는 광

고를 선보였다(Gillian 2017). 중국 소비자들은 이에 

대해 중국인들이 사치하는 모습을 강조하기 위하여 

일반 직업군과 대비시켜 나타낸 것으로 인식하고 돌

체 앤 가바나가 일부러 광고를 통해 중국을 부정적으

로 선보인다는 의심을 하게 했다고 하였다(Kim 2018c). 

Fig. 9는 돌체 앤 가바나의 2018년 11월 패션쇼 홍보

영상으로 돌체 앤 가바나 옷을 입은 중국 여성이 젓

가락으로 피자와 스파게티를 우스꽝스러운 모습으로 

먹는 장면을 돌체 앤 가바나 공식 소셜 네트워크에 

올렸다(Lee 2018a). 하지만 이에 그치지 않고 돌체 

앤 가바나의 공동 창업자 스테파노 가바나는 패션 전

공 학생에게 “중국은 똥”이라는 똥 이모티콘과 “당신

들 없이도 우린 잘 잘아”, “중국, 무식하고 냄새는 마

피아”라는 메시지를 보내 중국을 우습게 여긴다는 논

란은 더욱 커졌다(Kim 2018c). 이후 중국의 주요 업

체들은 돌체 앤 가바나 판매를 중단하였고, 상하이에

서 개최될 돌체 앤 가바나 패션쇼는 취소되었으며, 

중국의 유명 연예인과 모델은 불매운동과 계약 파기

를 선언하였다(Lee 2018a). 돌체 앤 가바나는 중국에 

대한 문화 인식이 부족하여 중국을 무시하는 행동을 

일삼고 소비자에 대한 가치를 정확하게 판단하지 못

함으로써 결국 브랜드에 대한 큰 타격을 가져왔다

(Dispatch 2017).
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Fig. 6. 2016 D&G’s race discrimination 

advertisement (Jang 2016).

Fig. 7. 2017 D&G’s race discrimination 

advertisement (Gillian 2017).

Fig. 8. 2017 D&G’s race discrimination 

advertisement (Gillian 2017).

Fig. 9. 2018 D&G’s race discrimination 

advertisement (Lee 2018a).

2) 극우적 성향

정치적 신념을 어필하는 수단으로써의 광고는 일

반적인 주제와는 다르기 때문에 소비자들의 흥미를 

불러일으킨다(Lee 1998; Jung & Lee 2013). Jung & 

Lee(2013)의 연구에 따르면 정치적 이미지를 활용한 

광고는 구체적이고 사실적일수록 정확하고 직관적인 

의미 전달을 할 수 있지만 정서적인 면에서 일부 소

비자들에게는 거부감을 들게 하고 짧은 시간 동안 광

고의 내재된 의미를 파악하기 어렵다고 하였다. 정치

적 이미지 광고는 세계인의 인권, 삶의 질 향상을 가

져다주는 호의적인 광고 메시지를 담아내는 경우를 

제외하고는 부정적인 감정을 갖게 하는 것을 알 수 

있다(Jung & Lee 2013). 

정치적 성향 중 특히 부정적 이슈를 다루는 광고

는 극우주의에서 찾아볼 수 있는데 이중에서도 독일

의 하켄크로이츠와 일본의 욱일기가 대표적이다. 독

일과 일본은 이데올로기의 상징으로 하켄크로이츠와 

욱일기를 사용하였는데 하켄크로이츠는 나치 독일의 

상징으로 2차 세계 대전 이후 서양에서는 금기시되

었으며, 독일에서는 하켄크로이츠로 광고하는 것을 

아예 법적으로 금지하고 있다(Park 2017; Wikipedia 

2018c). 따라서 하켄크로이츠를 직접적으로 사용하

는 광고는 최근에 와서 거의 찾아볼 수 없으나, 

Park(2017)은 극우주의인 일본의 욱일기와 독일의 

하켄크로이츠에 대해 비교, 분석하기 위해 그의 연구
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에서 언급하였다. Park(2017)의 연구를 보면 하켄크

로이츠와 욱일기는 통일과 분리, 개인과 집단, 제거

와 지배, 단절과 지속을 보여주며, 이를 지속적으로 

노출시키면서 인간의 정신에 각인시킨다는 것이다. 

욱일기같은 경우에는 서구권에서는 인식이 부족하기 

때문에 고의적인 의도성을 가지지 않고 쓰는 경우가 

많으나 일본에서는 욱일기란 이루지 못한 것을 이루

려고 하는 것과 일본의 정신을 계속 유지하고 싶은 

의도에서 사용된다고 하였다(Park 2017).

대표적으로 일본의 욱일기와 독일의 하켄크로이츠

를 ‘전범기’라고 칭하는데 이는 한국에서만 사용되는 

신조어로 ‘전쟁범죄를 가리키는 깃발’을 뜻한다. 

(Namuwiki 2018). 최근에 독일의 하켄크로이츠를 

사용하는 광고는 거의 찾아볼 수 없으나, 일본의 욱

일기를 사용하는 광고는 지금까지도 찾아볼 수 있다. 

욱일기는 2차 세계 대전을 일으킨 일본 제국 군부의 

깃발이기 때문에 당시 일본에 의해 피해를 입은 국가들

의 욱일기에 대한 인식은 매우 부정적이다(Namuwiki 

2018b). 또한 일본은 독일처럼 아직까지도 전범 국가

로서 피해 국가들에게 진정으로 사과하고 책임지는 

모습을 보이고 있지 않아 피해 국가와 국민들은 이와 

관련하여 일본에 대해 매우 부정적이다. 그럼에도 불

구하고 최근까지도 일본이나 서구권 광고와 상품 사

이에 욱일기 등을 사용하는 경우를 많이 볼 수 있다.

Fig. 10은 일본 SPA 브랜드인 유니클로의 2017년 

한국 광고이다(Cung 2018). 유니클로가 진행한 감사

제 행사 광고 속 여자아이 손에는 욱일승천기가 그려

진 종이비행기가 있다. 일본 기업인 롯데쇼핑과 패스

트리 테일링과의 합작 회사 기업인 FRL코리아는 한

국에서 유니클로 제품을 수입하고 판매하기 때문에 

일본 욱일기 관련 이미지의 유통에 주의가 필요한데

도(Jung 2018) 불구하고 일본의 식민지 시절 피해를 

많이 입은 한국에서 욱일기가 그려져 있는 종이비행

기를 광고에서 사용함으로써 피해 국가 국민들을 우

롱하는 행동을 한 것이라고 볼 수 있다. 또한 Fig. 11

은 2010년에 욱일기가 그려진 유니클로 티셔츠로 국

내에 판매하여 소비자들의 분노를 사기도 하였다

(Lee 2018c). 일본 기업인 유니클로는 피해 국가들이 

욱일기에 대한 부정적 인식이 높은 만큼 피해 국가들

을 조금이라도 배려한다면 욱일기 사용에 대한 주의

가 필요하다고 생각한다.

Fig. 10. 2017 Uniqlo’s advertisement 

(Chung 2018).

Fig. 11. 2010 Uniqlo’s t-shirts using rising 

sunflag (Lee 2018c).
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Fig. 12는 독일의 스포츠 의류 브랜드인 아디다스

가 2018 러시아 월드컵을 공식 후원하는 광고로 월드

컵에 진출한 국가별로 승리를 기원하며 각국 대표팀

의 유니폼을 제작하여 만든 내용이다(Kim 2018b). 

영상 19초에 여성 모델이 등장하며 연출된 장면에서 

벽면에 욱일기가 걸려있는 것을 볼 수 있다. 이 장면

은 여성 모델의 실제 집에서 촬영했으며 의도적으로 

세팅한 장면이 아니라며 아디다스 홍보 관계자는 설

명하였지만 전 세계인들이 주목하는 월드컵 후원 광

고에서 욱일기를 보여줌으로써 소비자들에게 무의식

적으로 접하게 할 수 있다(Kim 2018b). 아디다스는 

이번 광고뿐 만 아니라 2014년 브라질 월드컵에서도 

Fig. 13의 일본 대표팀 유니폼을 바탕 재질에 욱일기

가 나타나는 디자인으로 제작하였으며, Fig. 14의 

2016년 ‘아카이브 스웨트 긴 팔 티’라는 여성용 긴 팔 

티에 전범기가 연상되는 디자인을 그려 욱일기 논란

을 일으켰다(Yoon 2018; Kim 2018b). 독일의 유명 

스포츠 브랜드인 아디다스가 반복해서 욱일기를 사

용한다는 것은 소비자들에게 무의식적으로 전범기에 

대한 인식이 없이 욱일기 사용이 마치 미적 가치를 

가지는 디자인으로써 인식을 갖게 할 수 있으며, 이

는 일본으로 하여금 전범국가로서의 책임의식을 저

하하게 하는 역할을 할 수 있다는 우려가 된다. 

Fig. 12. 2018 Adidas’ advertisement (Kim 2018b).

Fig. 13. 2014 Adidas’ advertisement 

(Yoon 2018).

Fig. 14. 2016 Adidas’ advertisement 

(Kim 2018b).

Fig. 15-17은 프랑스 브랜드 메종 키츠네의 2016

년 광고이다(Nam 2016). 광고 속에 남자 모델은 욱

일기 패턴의 비행기를 소품으로 활용하여 비행기를 

날리고 있으며, 여자 모델이 욱일기를 어깨에 걸치고 

있다. 이 광고는 욱일기를 콘셉트로 하여 논란이 되
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었지만 더 논란이 되었던 이유는 남자 모델이 한국계 

영국인 모델이 참여하였기 때문이다(Nam 2016). 논

란이 커지자 남자 모델은 개인 소셜 네트워크 계정을 

잠시 비공개로 전환했으나 후에 다시 소셜 네트워크를 

통해 공식 사과를 발표하였고 메종 키트네도 공식 사

과문을 올렸다(Kim 2016a). 메종 키츠네는 프랑스 크

리에이티브 팀의 실수로 인해 문화를 제대로 이해하지 

못했으며 한국계 영국인 모델은 무지로 인한 욱일기 

컨셉 촬영에 대해 반성하고 있다고 하였다(Kim 2016a).

Fig. 18은 2010년, 이탈리아 시칠리아 섬 전면에 

세워졌던 ‘New-Form’이라는 옷가게의 광고이다(Stampler 

2012). 나치를 상징하는 히틀러로 분장하여 얼굴에는 

형형색색으로 메이크업하고 분홍색으로 된 코트에 

하트 완장을 찼다. 해당 브랜드는 ‘당신만의 개성을 

찾아 리더를 따르지 말라’는 메시지를 던지기 위해서 

히틀러를 조롱의 대상으로 하였다고 한다(Stampler 

2012). 하지만 히틀러를 광고 모델로 하는 것만으로

도 소비자들이 매우 불쾌한 반응을 보였으며 금기시

되어있는 히틀러나 나치를 활용해 반대의 이미지를 

노이즈 마케팅을 활용하여 효과적으로 전달하고자 하

였으나 도리어 역효과가 나왔다(Stampler 2012). 이렇

게 같은 전범 국가인 독일의 경우, 광고주의 의도와 

달리 이들의 전범기인 하켄크로이츠만이 아니라 히틀

러가 등장하는 것만으로도 소비자들이 불쾌하게 반응

을 하여 광고에 사용을 할 수 없는데 반해 일본의 욱

일기의 경우는 독일보다 덜 인식이 되어 피해 국가 국

민들의 정서에 아랑곳하지 않고 아직까지 사용하는 

기업들이 있음을 알 수 있다. 

Fig. 18. 2010 New-Form’s 

advertisement (Stampler 2012).

Fig. 15. 2016 Maison Kitsuné’s 

advertisement 

(Nam 2016).

Fig. 16. 2016 Maison Kitsuné’s 

advertisement 

(Nam 2016).

Fig. 17. 2016 Maison Kitsuné’s 

advertisement 

(Nam 2016).



24 한국지역사회생활과학회지 제30권 1호 2019

3) 범죄

범죄와 관련한 광고를 살펴보면 폭력은 거칠고 강

력하기 때문에 광고에서 사용되면 소비자들의 주의

를 사로잡고 정서적으로 흥분을 유발한다(Lull & 

Bushman 2015). Lee(2016)의 연구에 따르면 광고 

속에서 폭력성이 극단적일수록 광고에 대한 인식이 

더 증가하고 이것이 구매의도와 연결될 수 있기 때문

에 광고사들은 이와 같이 폭력적인 주제를 광고로 많

이 사용한다는 것이다. 하지만 이에 대해 Brown et 

al.(2010)는 광고에 대한 인식은 증가할지 몰라도 광

고에 대한 태도는 더 악화된다고 하였다. 또한 Cho 

& Lee(2016)는 오늘날 광고의 효과는 더 복잡해졌으

며 폭력적인 주제가 아닌 광고의 특성에 따라 다른 

결과를 초래할 수도 있다고 하였다. 따라서 이들 선

행연구 결과에서 보면 광고에서 범죄 주제 자체를 소

비자들에게 지속적으로 노출하는 것보다는 범죄에 

대한 차별화된 표현 방법이 더 효과적인 것을 알 수 

있다.

사회심리학에서는 긍정적인 정보보다 부정적인 정

보가 소비자들의 주목을 더 이끈다고 밝혔다(Skowronski 

& Carlston 1989). 따라서 광고사에서 부정적인 내용

을 다루어 광고하는 것을 많이 볼 수 있으며 이를 통

해 신제품 광고나 브랜드 홍보 효과를 보기도 한다. 

하지만 이것이 지나쳐 범죄를 주제로 사용함으로써 

광고주가 노이즈 마케팅 효과를 노렸지만 반대로 역

효과를 가져와 소비자들이 등을 돌리기도 한다. 

Fig. 19는 지미 추의 2006년 광고이다(Fine Word 

Press 2012). 여성 모델은 타이트한 원피스와 화려한 

지미 추의 구두를 신은 채 자동차 트렁크에 기절해 

있다. 남성 모델은 삽을 들고 땅을 파고 있는 모습을 

볼 수 있다. 이 광고는 남성이 여성을 땅에 묻기 직전

의 장면을 연상시키는 것으로 여성은 강간과 살인을 

당하는 순간에도 예쁜 옷과 구두를 신고 있는 것을 

표현하였다. 더구나 피해 여성 모델은 백인이고 살인

을 하는 남성 모델은 흑인으로 표현하여 잠재적으로 

흑인을 조심해야 한다는 인종적인 차별까지도 보여

지고 있다(Fine WordPress 2012).

Fig. 19. 2006 Jimmy Choo’s 

advertisement 

(Fine WordPress 2012).

Fig. 20은 프랑스의 패션 브랜드인 시슬리의 2007

년 광고이다(JoanneZ 2016). 광고 속 ‘SISLEY’라는 

글씨 밑에는 ‘Fashion Junkie’라는 문구가 쓰여 있으

며 두 명의 모델은 눈이 풀린 상태에서 탁자 위에 있

는 하얀 옷을 킁킁거리며 옷 옆에는 하얀 가루가 있

다. ‘Fashion Junkie’는 ‘패션 중독자’를 뜻하며, 광고 

속의 모델들이 마약을 흡입하는 모습을 보여줌으로

써 ‘시슬리 브랜드는 중독성이 있다’라는 메시지를 전

달하려고 하였지만, 이 광고는 약물 남용을 매력적으

로 보이게 하여 소비자들이 잘못된 판단을 할 수 있

게 하고 마약 사용을 조장할 수 있다는 측면에서 논

Fig. 20. 2007 Sisley’s advertisement

(JoanneZ 2016).
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란이 되었다(JoanneZ 2016).

Fig. 21은 2016년 미국의 패션 브랜드인 캘빈 클

라인의 광고이다(Park 2016). 여성 모델의 치마 속을 

카메라가 찍은 듯하며 캘빈 클라인 공식 소셜 네트워

크에는 이 광고사진과 함께 ‘들여다보세요.’라는 문구

를 남겼다(Park 2016). 이는 성희롱과 성폭력 피해자

를 모욕하는 것이며, 여성을 포르노 몰래카메라의 대

상으로 하여 성범죄를 일반화한 것으로 논란이 되었

다(Park 2016). 캘빈 클라인은 과거부터 성적 소구를 

주제로 하는 광고를 주로 선보였으며, 때때로 도가 

지나쳐 성범죄를 연상시키는 광고로 인해 비난을 받

기도 하였다. Fig. 22는 2010년에 성폭행을 연상하게 

하는 광고로 광고 속 모델들은 과도한 노출과 강도 

높은 스킨십으로 논란이 되었으며, Fig. 23의 광고는 

1995년 어린 남녀 모델에게 흰 속옷이 드러나게 보인 

채 다리를 벌리고 있는 모습으로 이 광고는 타임스퀘

어 옥외광고물에 내걸린 이후 어린이 포르노라는 이

유로 거센 비난을 받았으며, <뉴욕 데일리>지는 모델 

중 미성년자가 있다는 사실을 폭로하면서 사건이 커

지자 광고를 내렸다(Kim 2010; Meghan 2014). 

Fig. 24-27의 광고는 2006년 이탈리아 패션 보그

에서 사진작가 스티븐 마이젤의 긴급상황(State of 

Emergency)이라는 광고로 9/11 테러가 이 광고의 주

제로 폭력과 고문의 광고사진을 볼 수 있다(Admin 

2015). 광고들을 보면 비행기 안에서 경찰들은 한 여

성을 진압하며 가방을 뒤지고 있으며 다른 광고사진

에서는 여성을 차에 밀착시켜 진압하고 발로 목을 짓

누르면서 진압하는 장면도 있다. 이 광고는 범죄에 

대한 진압을 보여주고 있기는 하지만 패션 광고에서 

다루기에 적절하지 않으며 과잉진압을 하는 것을 볼 

수 있다. 또 남성 경찰이 여성을 진압하면서 치마 속

에 손을 넣어 마치 성적인 판타지를 제공하면서 에로

틱한 장면이 묘사된다. 그리고 광고 속 폭력의 피해

자는 모두 여성 모델로 여성이 약하고 판타지 대상으

로 소비자들에게 잘못된 인식을 전달할 수 있다고 보

여진다.

Fig. 21. 2016 Calvin Klein’s advertisement

(Park 2016).

Fig. 22. 2010 Calvin Klein’s advertisement 

(Kim 2010a).

Fig. 23. 1995 Calvin Klein’s advertisement 

(Meghan 2014).
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Fig. 24. 2006 Italian Vogue’s advertisement 

(Admin 2015).

Fig. 25. 2006 Italian Vogue’s advertisement 

(Admin 2015).

Fig. 26. 2006 Italian Vogue’s advertisement 

(Admin 2015).

Fig. 27. 2006 Italian Vogue’s advertisement 

(Admin 2015). 

4) 잘못된 성 개념

성은 인간의 가장 기본적인 욕망으로서, 광고에서

도 오랫동안 표현되어 왔다(Peterson & Kerin 1977). 

따라서 사회적으로 문제가 되는 자극적인 광고 중에

서 성적 소구 광고에 대한 연구들을(Kim et al. 2016; 

Nam & Seo 2009; Lim et al. 2013) 많이 찾아볼 수 

있다. 성적인 욕망은 광고에서 자주 등장하는 전략으

로 인간의 기본적인 욕망을 자극하여 소비자를 사로

잡는다(Peterson & Kerin 1977). 하지만 성적 소구 

광고는 소비자의 관심을 쉽게 끌 수는 있지만 성적인 

내용이 과도할 경우 부정적인 결과를 가져올 수 있

다. Kwon & Kim(2013)의 ‘한국 TV 광고 속에 드러

난 성적 소구 양상의 변화’에 대한 연구에서 성적 소

구 광고는 신체 노출을 많이 활용하고 신체 노출을 

함으로써 모델의 선정적인 분위기를 조성한다고 하

며 또 불황기인 시기보다는 월드컵과 같은 활황을 띄

는 시기에 성적 소구 광고가 증가한다고 하였다. 하

지만 미디어의 발달로 성적 소구 광고는 쉽고 빠르게 

전달되지만 미디어를 통한 성적 소구 광고는 자칫 사

회적인 비난을 크게 받을 수 있기 때문에 광고사는 

성적 소구의 긍정적인 면을 부각하여 성적인 이미지

의 어두운 면이 아닌 밝고 긍정적인 면을 이용하여 

광고물을 양산하기 위한 노력이 필요하다고 하였다.

성적인 광고는 소비자들의 관심을 집중시키고 흥

미를 유발하기 때문에 광고의 효과를 높일 수 있지만 

잘못된 성 개념으로 인해 흥미 유발을 넘어 사회적으

로 문제를 일으키는 주제를 다루어 비판을 받는 경우

가 있다(Nam & Seo 2009). 패션 광고에 나타난 잘못

된 성 개념으로는 성차별과 성을 상품화한 광고를 찾

아볼 수 있는데 특히 성 상품화 광고에서는 아동을 

성인처럼 표현하기 위해 화려하고 섹슈얼한 의상을 

입히거나 화장을 진하게 하여 성 상품화한 광고들을 

볼 수 있다(Sung & Son 2014).

Fig. 28은 2016년, 미국 아동복 브랜드인 갭키즈의 

광고이다(Fashionn 2016). 광고 속 소년에게는 ‘꼬마 

과학자’, 소녀에게는 ‘소셜 버터플라이’라는 타이틀을 

볼 수 있다. 소년은 ‘꼬마 과학자’를 나타내며 소년의 



패션 광고에 나타난 부정적 이슈에 관한 연구 27

티셔츠에는 알버트 아인슈타인 얼굴이 그려져 있으

며 ‘꼬마 과학자’ 타이틀 밑에는 ‘당신의 미래가 여기

에 있다’라는 문구가 있다. 반면에 소녀는 고양이 귀 

머리띠에 로고가 있는 핑크 스웨터를 입고 ‘소셜 버

터플라이’라고 묘사되어 있으며, ‘동네 놀이터에서의 

화제의 주인공’이라는 문구가 새겨져 있다. 이 광고

는 어린이들 상대로 노골적으로 성을 차별하여 묘사

하였고 소비자들에게 무의식적으로 성 차별에 대한 

고정관념을 심어 줄 수 있어 논란이 되었다(Fashionn 

2016).

Fig. 29 광고는 일본 SPA 브랜드인 유니클로의 

2017년 광고로 입는 순간 감탄이 나올 정도로 편안한 

바지인 ‘감탄 팬츠’의 광고이다(Jang 2017). 이 광고

는 직장인과 의사, 대학생 편으로 제작되었으며, 논

란의 대상이 된 광고는 회사원편이다(Jang 2017). 회

사원편의 광고는 여성들이 치마를 입는 것을 편하다

고 생각하여 부러워하며 팬티 바람으로 출근하는 남

성들이 등장한다. 감탄 팬츠 광고 영상의 도입부에서

는 “대학생의 반바지를, 여성들의 스커트를, 그들의 

편안함을 언제까지 부러워만 할 것인가”라는 나레이

션이 나온다. 하지만 ‘감탄 팬츠’는 편안함을 보여주

기 위하여 여성의 치마와 비교하는 것은 옳지 않다는 

것이다(Jang 2017). 또한 남성들이 팬티만 입고 출근

하는 장면은 여성의 치마와 남성의 팬티를 동일시하

는 것으로 비치면서 치마를 입는 여성 소비자에 대해 

전혀 알지 못하며 공감대가 떨어지는 것을 알 수 있

다(Jang 2017).

Fig. 30 광고는 2011년, 보그 잡지에 실린 화보 촬

영 광고이다(Onlinenews 2011). 이 광고의 모델은 

당시 10세에도 불구하고 성인 모델처럼 요염한 자세

를 취하고 있으며 짙은 화장을 하고 있다. 성인 모델

들이 취하는 포즈와 함께 호피 무늬의 옷을 입은 아

동 모델은 아이로서 누릴 권리를 빼앗기고 있으며 아

이들에게 잘못된 성에 대한 인식이 전달되게 한다

(Onlinenews 2011). 또한, 이러한 영향으로 아이들

은 더 빨리 성장해야 한다는 압박감을 가지게 될 수 

있으며 판단이 미숙한 아이들이 지나치게 성인의 모

습을 쫓아간다면 범죄나 사고에 노출될 위험이 있다

(Onlinenews 2011).

Fig. 31의 광고는 교복업체 스쿨룩스의 2015년 광

고로 가수 박진영과 JYP엔터테인먼트의 걸 그룹 트

와이스가 출연한 광고이다(Yoo 2015). 몸에 딱 붙는 

교복을 입고 허리와 엉덩이를 강조하는 걸 그룹 멤버

들을 볼 수 있으며 광고 문구에는 “숨 막히게 빛난다. 

재킷으로 조여라! 코르셋 재킷”, “조각처럼 눈부시다. 

스커트로 깎아라! 쉐딩 스커트”라고 적혀있다(Kim 

2016b). 이 광고는 학생들에게 선정적으로 비칠 수 

있으며, 그들의 건강을 전혀 고려하지 않는 교복으로 

짧고 타이트한 교복을 입은 마른 걸 그룹의 광고를 

보고 판단이 미숙한 학생들은 교복을 과도하게 변형

하거나 무리한 다이어트를 강행하게 하는 분위기를 

조장한다(Kim 2016c). 10시간 이상 교복을 착용하는 

학생들에게 선정적인 교복보다는 장시간 옷을 편안

하게 입을 수 있는 교복을 목적으로 하는 것이 더 바

람직하다고 판단된다(Kim 2016c).

Fig. 28. 2016 Gap Kids’ advertisement 

(Fashion 2016). 
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Fig. 29. 2017 Uniqlo’s advertisement 

(Jang 2017).

Fig. 30. 2011 Vogue’s advertisement 

(Onlinenews 2011).

Fig. 31. 2015 SchoolLook’s advertisement 

(Yoo 2015).

IⅤ. 요약 및 결론

오늘날 매우 빠르게 변화하고 무수히 쏟아져 나오

는 패션 시장에서는 획기적이고 창의적인 광고는 필

수요소가 되었다. 그로 인해 다른 일반 상품 광고보

다 패션 광고에서 소비자들 사이에서 논란이 되고 있

는 주제나 자극적인 주제를 다루는 경우가 많다. 본 

연구에서는 최근 부정적 이슈를 다룬 패션 광고들을 

수집하여 분류해 본 결과, 인종차별, 극우적 성향, 범

죄, 잘못된 성 개념으로 나누어 볼 수 있었다. 또한 

이들 네 그룹의 광고들의 내용을 분석하고, 문제점들

을 파악하는 질적 연구를 하였다. 

다른 일반 상품보다도 패션 광고에서 부정적 이슈

를 다루는 광고들이 많은 이유는 첫째, 빠르게 변화

하는 패션의 세계에서 빨리 소비자의 관심을 끌 수 

있는 것이 자극적이고 부정적인 이슈를 이용한 노이

즈 마케팅 전략이기 때문이다. 그중에서도 성적인 주

제와 범죄를 다루어 소비자들이 환심을 짧은 시간에 

빨리 가지려고 하는 것이다. 성은 인간의 기본적인 

욕망으로 소비자들에게 쉽게 접근할 수 있으며, 범죄 

또한 역동적이고 자극적인 주제로 소비자의 관심을 

이끈다. 하지만 소비자들의 의식 수준이 높아진 만큼 

자극적이며 성적인 주제는 어떤 의식을 가지고 다루

어졌냐에 따라 부정적인 결과를 가져오기도 하며 브

랜드의 이미지에도 큰 타격이 올 수 있다. 둘째, 의도

하지 않았지만, 무의식적인 사고로 논란이 되거나 또

는 그에 대한 무지 때문에 문제가 되는 경우가 있다. 

성차별은 광고 크리에이터가 의도하려고 하지 않았

지만 무의식적으로 나타날 수 있기 때문에 생각지도 

못한 논란을 가지고 올 수 있다. 또 서구권에서는 일

본의 욱일기에 대한 인식이 부족하여 고의적인 의도

를 가지고 있지 않고 사용하는 경우가 있다. 이런 경

우에는 광고사에서 빠르게 대처하여 사과하고 문제

가 되는 광고를 철회한다면 문제가 커지지 않는다. 

셋째, 의도하지 않은 척으로 표현하지만 이런 경우에

는 구분하기 어렵기 때문에 광고사에서 인정하거나 

부인하느냐에 따라 소비자의 반응도 대립된다. 인종
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차별은 무의식 중에 차별주의적 사고방식을 가지고 

있는 경우가 많아, 광고 크리에이터가 의도하지 않았

지만 인종 차별에 대한 의식이 자기도 모르는 사이에 

나올 수 있다. 또는 알고 있는 상황에서 의도적으로 

표현하기도 한다. 인종차별을 주제로 한 광고는 브랜

드 이미지에 대한 타격이 매우 크기 때문에 소비자들

이 눈치채지 못하도록 교묘하게 사용하는 경우가 많

다. 하지만 이를 계속적으로 반복하면 의도적인 광고

로 큰 비난을 받을 수 있으며, 오늘날에는 소비자들의 

수준이 높아져 광고의 의도 또한 쉽게 파악된다.

중요한 점은 이와 같은 광고 전략의 이유보다 소

비자들 사이에서는 민감한 역사적 문제와 문화적 감

수성을 바로 인식하지 못하는 업체들이다. 똑같은 문

제를 계속해서 반복하는 브랜드는 소비자들 사이에

서 외면당하고 불매운동, 보이콧 선언 등으로 브랜드

에 큰 타격을 입기도 한다. 현재는 대부분의 광고 크

리에이터들도 광범위한 네트워크를 통해 정확하고 

철저한 조사를 토대로 광고를 만들기 때문에 과거에 

비해 현저히 줄어들고 있지만 그만큼 또한 소비자의 

수준도 높아졌다. 그렇기 때문에 사회적 문제를 일으

키는 광고 전략보다는 현대 소비자들의 감수성에 맞

는 광고를 보여주는 것이 올바른 광고라고 판단한다.
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