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논 문 개 요

현대는 산업사회의 고도성장과 생활수준의 향상으로 미(美)에 관한 상품이 늘어남에
따라 광고 속 에로티시즘 표현도 증가하고 있다.에로티시즘은 인간의 본능으로서 인
간과 매우 밀접한 관계를 가지고 있으며 다양한 분야에서 표현되고 있다.광고 속 에
로티시즘은 인간의 기본 욕구인 성에 호소하는 효과적 수단으로 광고 효과를 높이고
있다.이러한 광고 속 에로티시즘의 많은 표현요소들 중 노출정도,자세,의상스타일,
메이크업,헤어스타일,색상 등 에로틱한 표현에 대해 알아보았다.
본 논문은 패션 광고 속 에로티시즘의 효과적 표현을 알아보고자 표현요소와
인지 정도를 연구 하였다.
연구 방법으로는 에로티시즘의 인지를 알아보기 위한 실증 분석을 위해 자극
물을 제작하였다.자극물은 패션광고 4장의 사진으로 각각 4종류의 자극물을 만
들어 패션 스타일리스트 전공 학생과 비전공 학생을 대상으로 설문하였다.총
236부가 실증 연구에 이용되었고 가설검증을 위해 회귀분석과 분산분석
(ANOVA)및 빈도분석을 실시하였다.
연구결과 에로티시즘 인지 차이는 성별과 수입에 따른 차이는 없었으나 전공
에 따른 차이를 보였으며 성적 관심도에 따라 에로티시즘 인지 정도는 높게 나
타났다.또한 광고사진에 나타난 에로티시즘 표현 요소 중 자세를 가장 중요하게
인지하고 있는 것으로 나타났으며 이는 4종류의 자극물에 대한 인지정도에서 자
세를 보여준 자극물이 가장 높게 인지하는 것과 일치하는 결과를 나타낸다.
결론적으로 볼 때 같은 광고라 할지라도 표현 요소들에 의한 인지정도는 다르
게 나타났으며 자세는 에로티시즘을 인지하는 중요한 요소로 나타났다.앞으로
에로티시즘을 표현하기 위해 더욱 더 다양하고 과감하게 표현되리라 생각된다.
마지막으로 본 연구는 피험자 대상과 자극물의 제한이 있었으며 설문 문항의
구성이 주관적이었다는 한계점에서 아쉬움이 남는다.
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Ⅰ.서 론

1.연구 목적과 의의

현대는 매스 미디어의 발달로 쉽게 정보를 접할 수 있다.특히 광고는 정보 제
공뿐 아니라 인간관계의 커뮤니케이션에서도 중요한 역할을 하고 있다.이러한
광고는 볼 수 있는 모든 곳에 노출 되어 하루에도 수많은 광고를 접하며 살아가
게 된다.이는 산업화 사회의 고도성장으로 인하여 다른 제품과의 경쟁이 아닌
같은 제품과의 경쟁으로 바뀌고 있으며 시장 점유를 요하는 기업 간의 선의의
경쟁은 광고라는 매체를 통하기 때문이라 할 수 있다.이러한 광고는 소비자들의
선택의 권리가 늘어남에 따라 정보제공의 필요성에 의해 더욱 활성화 되고 있다.
광고의 궁극적인 목표는 판매 촉진이라고 할 수 있는데 현대의 광고는 직접적
인 광고보다 동기 부여를 하여 구매에 영향을 미칠 수 있게 하기 위한 것으로
바뀌어 나가고 있다.사람들은 필요에 의한 구매보다는 광고가 필요성을 제시하
고 상상을 부여함에 따라 구매 충동과 소유욕으로 인해 구매 행동으로 이어지게
된다.
이러한 목적으로 시작되는 광고를 현대에는 정보전달의 커뮤니케이션 뿐 아니
라 하나의 문화로도 받아들이고 있다.광고는 사회적 현상을 반영하는 민감한 매체
이며 현대에는 이 매체를 통해 유행을 만들어 내기도 한다.광고가 유행처럼 패러디
되어 나타나거나 젊은 세대들에 의해 추종되는 현상들을 우리 사회에서 쉽게 찾아볼
수 있다.이것은 광고 속에 있는 표현이나 내용들이 놀이 문화처럼 즐길 수 있는 대
상으로 인식된다는 뜻이다.이러한 광고들의 역할은 나날이 증대되고 있으며 보다
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다양한 표현의 광고가 늘어나면서 질적 향상을 가져오게 되었다.
광고의 표현 방법도 현대의 과학 발달과 고도의 기술 성장으로 인하여 모든
분야가 세분화,전문화됨에 따라 더욱 다양해 졌다.대부분의 상품들이 광고를
이용하여 표현되고 있다고 할 수 있으며 광고는 상품에 대한 정보와 특성뿐 아
니라 새롭고 다양한 이미지까지 창출할 수 있게 되면서 감정적 측면의 요구를
하고 있다.상품을 전혀 보여주지 않고 이미지만을 보여준다거나 상품사용으로
인한 부가적인 혜택에 대해 이야기하기도 한다.또 상품의 특징에 따라 자연을
소재로 하여 자연 친화적인 이미지를 사용할 수 도 있고 가족을 소재로 하여 친
근함을 표현할 수도 있으며 대상층에 따라서는 서로 반대의 성을 사용하기도 하
는 등 상품의 특성이나 소비자 층을 고려하여 다양한 이미지로 표현하고 있다.
특히 미에 관련한 상품들은 여성이 남성에게 혹은 남성이 여성에게 느끼는 성
적 매력을 상품까지 연결하여 구매를 유도하고 있다.이러한 광고들이 가능한 이
유는 사람들의 평균 소득이 올라감에 따라 생활수준의 향상으로 아름다워지고자
하는 인간 기본의 미적 욕구가 증가하기 때문이다.
광고에 에로티시즘 활용이 증가하는 이유는 광고란 결국 소비자에 따라 움직이는
것으로 인간의 기본 욕구인 성을 자극하는 에로티시즘을 이용하기도 하는 것이다.
이는 사람들의 무의식을 자극함으로써 짧은 시간 안에 주의를 집중시키며 강한 인상
을 주어 단시간 내에 상품의 인지도나 판매율을 높이기 위한방법이다.
에로티시즘은 본능적인 성욕을 원천으로 하는 것으로 인간의 삶과 항상 함께
하고 있다.에로티시즘은 특히 패션이나 화장품,소품 등 성적 매력의 많은 부분
을 차지하는 여성미 혹은 남성미를 표현하는 상품의 광고에서에서 많이 볼 수
있다.이는 사람들이 성행위 자체를 에로틱하다고 느끼는 것이 아니라 성행위의
이미지를 암시하거나 상상하게 하는 것이 더욱 에로틱하다고 느끼기1)때문이다.
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앞으로 미(美)에 관한 상품은 더욱 늘어날 것이고 이는 또한 에로티시즘에 호소
하는 광고도 늘어나고 있다.
에로티시즘 광고가 효과가 있다는 것은 이미 인정된 사실이다.그러나 발전하
는 사회와 사람들의 의식수준의 향상으로 21세기를 넘어가는 과도기에서 에로티
시즘 인지 정도가 달라졌으며 그 기준도 바뀌어 나가고 있다.
현재 우리나라에도 에로티시즘의 관련 논문이 많이 발표되었다.그러나 광고는
어느 한 분야의 표현이 아닌 종합예술이기 때문에 더 많은 다각적 연구가 필요
하다고 생각하며 본 논문은 대부분의 사람들이 광고에서 에로틱하다고 느끼는
모델의 자세나 표정,색상,메이크업,헤어스타일,의상 표현에 따른 노출 정도,
질감,설정이나 상황 등의 요소를 바탕으로 광고에 나타난 에로티시즘 표현 요소
들의 인지에 대해 연구하고자 한다.

1) 김덕자 , 광고와 에로티시즘 , (서울 : 미진사 , 1995), p.199.
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2.연구내용

본 연구의 내용은 패션 광고사진에 나타난 에로티시즘 표현 요소의 인지 정도
와 중요하게 인지하는 표현요소를 알아보기 위하여 이론적 고찰과 실증 분석을
병행하였다.이론적 연구로는 광고의 효과,표현방법,광고 속의 에로티시즘의 표
현 요소를 알아보고 에로티시즘의 광고 효과를 정리하였다.실증적 분석을 위해
서는 스타일리스트 전공 학생과 비전공 학생 236명을 대상으로 설문 조사를 하
였다.설문 시 사용된 연구 도구로는 선별된 4장의 패션 광고사진을 각각 4종류
로 제작한 자극물을 제시함에 따라 어떠한 자극물이 가장 에로틱하다고 느끼는
지 알아보았다. 연구 내용은 다음과 같다.

가설 1.자극물 제작 방법에 따라 에로티시즘 인지 정도의 차이가 있을
것이다.

가설 2.에로티시즘 인지정도는 성적 관심도에 따른 차이가 있을 것이다.
가설 3.에로티시즘의 인지 정도는 성별에 따라 차이가 있을 것이다.
가설 4.에로티시즘의 인지 정도는 전공에 따라 차이가 있을 것이다.
가설 5.에로티시즘의 인지 정도는 수입에 따라 차이가 있을 것이다.
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Ⅱ.이론적 배경

1.광고의 효과

광고란 문자 그대로 널리 알리는 것을 의미한다.이렇게 폭넓은 의미의 광고를
광고 학자들은 마케팅적 측면과 커뮤니케이션 측면으로 나누어 다양하게 정의하
고 있으나 공통되는 것은 설득과 정보전달을 목적으로 한다는 것이다.광고에 대
한 정의는 [표1]과 같이 정리할 수 있다.

<표 1>광고의 정의2)
학자 정의

미국마케팅학회
(1963)

광고주를 위해 사람이 직접 개입하지 않으면서 대가를
지불하고 제품서비스,아이디어를 촉진시키고 알리는
것을 목적으로 하는 일체의 모든 형태

R.Tilman&
Kirkpatrick(1972)

매스 미디어를 통해 전달하고 원하는 바를 이루기 위
하여 설득하는 것을 목적으로 하는 유료의 상업적 촉
진형태

미국광고대행사협회
(1972)

소비대중에게 자기제품의 판매나 서비스의 이용을 궁
극적인 목표로 삼고,이에 필요한 정보를 미디어를 통
해 유료로 전달하는 모든 행위

S.W.Dunn&
A.M.Barban
(1986)

어떠한 방법으로든 광고메시지 가운데 명시된 기업이
나 비영리 조직 또는 개인이 다양한 매체를 통해 특정
집단의 청중에게 정보를 제공하거나 설득하고자 하는
유료의 비대인적 커뮤니케이션

Pride& Ferrel
(1989)

대중매체를 통해 표적청중에게 전달하기 위한,조직이
나 제품에 관한 유료의 비대인적 커뮤니케이션

2) 이두희 , 광고론 , (서울 : 박영사 , 1999), p.6.
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학자 정의

Wells& Burnett
(1989)

명시된 강고주가 대중매체를 이용해 청중을 설득하거
나 영향력을 행사하려고 하는 유료의 비대인적 커뮤니
케이션의 한 형태

Bovee& Arens
(1989)

대가를 지불하고 다양한 매체를 통해 제품,서비스,아
이디어에 관한 정보를 전달하기 위한 설득적.비대인
적 커뮤니케이션

JohnWright
(1977)

대중매체를 이용한 통제된 명시적 정보 및 설득

J.T.Russel& W.
R.Lane(1990)

명시된 광고주가 대중매체를 이용하는 전달하는 유료
메시지

D.W.Nylen(1993)
특정 제품,서비스,신념,행동에 관한 정보를 제공하
거나 사람들을 설득시킬 목적으로 대중매체에 대가를
지불하고 싣는 메시지

한국광고학회(1994)
광고주가 청중을 설득하거나 영향력을 미치기 위해 대
중매체를 이용하는,유료의 비대면적인 의사전달 형태

오늘날 광고는 현대인들의 생활에 깊숙이 자리하고 있는 불가결의 요소이다.
고도의 산업화 발전으로 기업과 사회 곳곳에서 많은 신제품과 그 외의 각종 정
보가 쏟아져 나오고 있는데 이러한 것들이 그대로 소비자대중에게 전달될 수는
없다.전달되어 지는 과정에는 반드시 커뮤니케이션 과정이 필요한데 이를 위한
가장 효율적인 수단이 광고인 것이다.3)

라스웰(Lasswell,HaroldDwight,1902~1978)은 좋은 광고란 성욕(性慾)이나 적
개심에 대한 ‘이드’의 충동을 어떤 면에서 정당화 시킬 수 있도록 초자아를 달래

3) 이종호 , 광고론 , (서울 : 경문사 , 1996), 서문中
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며,목적한 구매행동의 합리성을 강조함으로써 자아에 도달할 수 있는 것이어야
한다4)고 주장하였다.이는 소비자의 행동을 파악하고 심리를 이해한 광고 활동
을 통해서만이 광고 효과를 높일 수 있다고 해석된다.
광고는 광고주가 의뢰한 광고 대행사에 의해 제작되어 광고 매체를 통해 소비
자에게 전달되며 소비자가 인지하고 구매 욕구에 대한 동기로 이어져 행동으로
나타나는 것이다.이 결과를 통해 광고 효과를 측정할 수 있으며 많은 기업들이
과다 출혈의 경쟁을 하는 것은 광고효과를 높이기 위한 것이라 할 수 있다.
광고효과란 광고활동에 의해 광고목표가 달성된 정도,즉 목표달성도를 말한다.5)

광고효과는 소비자에 의해 결정되는데 소비자의 결정에 영향을 미치는 것은 광고활
동이다.다시 말해 광고는 소비자들을 설득하여 목표가 달성될 수 있도록 하며 광고
효과를 최대한 높이는 것이 목적이다.광고 효과를 위한 방법으로는 인간의 감각 중
우선시 되는 시각적 효과를 먼저 고려해야 한다.이를 위해서는 많은 광고들 가운데
시선을 집중시킬 수 있어야 하며 사람들의 인상에 깊이 남아야 할 것이다.

2.광고의 표현방법

광고의 기원을 어디서부터 찾느냐 하는 것은 대단히 어려운 문제이다.그러나
광고가 거의 모든 시기에 존재했다는 것은 의심할 여지가 없다.즉 인류가 존재
하던 순간부터 어떤 형식이던 광고가 존재했다는 것이다.
이러한 광고는 산업사회의 발달과 함께 발전하였으며 이로 인해 표현방법 역

4) 김덕자 (1995), Op. Cit, p.49.
5) S.Watsom Dunn and Arnold M. Barban, Advertising : Its Role in Modern 

Marketing, 6th ed. (New York : Dryden Press, 1986) p.400.
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시 많이 바뀌었다.과거에는 기능성이 우선시되었던 냉장고 광고가 여성의 바디
라인을 드러내 여성성을 강조하거나 고급화된 생활 지향을 나타내며 이전과는
다른 차별화된 표현을 하고 있다.이는 사람들의 사고방식이나 의식수준이 많이
바뀌었다는 것을 대변해 준다.
또한,과거에는 무분별한 광고 표현 속에 사회의 부정적 영향을 고려하여 광고
의 규제를 두었다.이는 광고가 사회에 미치는 영향이 큰 것으로 보여 진다.광
고 규제의 대상이 되었던 것으로 노골적인 카피라이트,색상,노출,자세 등을 들
수 있는데 이는 성의 개방화 물결과 사회 발달에 따른 사람들의 의식 수준 향상
으로 우리나라의 경우 1992년 3월 광고물 심의규정이 개정되어 규제가 상당히
완화되었다.6)그러면서 광고는 카피라이트가 줄어들고 비주얼이 늘어나면서 시
각적 효과를 기대하는 광고가 늘어났다.그러나 현대인들의 자유롭고 개방적인
사고와 사회의 구조 변화에서 무감각해졌다.그래서 사람들의 심리 속에서 광고
를 대하는 시선은 보다 냉정할 수밖에 없다.그렇기 때문에 광고는 소비자의 심
리를 읽어야 보다 설득력을 높일 수 있는 기회를 갖게 된다.
이러한 설득적 커뮤니케이션 표현 방법은 21세기에 맞추어 사람들의 심리와
함께 바뀌고 다양해 졌다.2000년에는 안티광고,엽기광고,키치광고(촌스러운 광
고),북한풍 광고,티저 광고(선영아 사랑해 등),블록버스터형 광고 등이 등장해
서 창의적 표현영역이 넓어 졌다.7)이 외에도 광고를 시리즈로 제작하여 호기심
을 유발하거나 기대하게 하는 등 재미를 더하는 방법,시대적 특성을 살려 유행
을 창출하는 방법,제품의 특성을 살려 자연 친화적인 느낌으로 다가가는 방법,
기업의 이미지 광고로는 신뢰를 주어 브랜드 충성도를 의존하거나 대상층을 고
려하여 친숙함으로 다가가는 방법,가족형 광고,성공지향형 광고,이미지 광고,

6) 이명천외 , 광고학개론 , (서울 : 커뮤니케이션북스 , 2005), p.22.
7) Ibid, p.22.
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에로틱 광고 등이 있다.광고의 표현방법이 다양해지면서 과학적이고 합리적인
조사와 분석에 의하여 제작된 광고가 나타나는 등 점차 질적 향상을 가져오게
되었다.8)

이러한 표현방법을 다음과 같이 알아보았다.

1)안티 광고
안티는 처절한 현실을 그대로 보여주거나 기존 가치에 대한 저항을 주제로 하
여 소비자를 간접적으로 설득하려는 방법이다.9)사람들은 이미 예쁘고 정형화된
광고에 면역이 되어 광고의 효능을 잃어감에 따라 그것의 탈피 방법으로 나온
것이라 할 수 있다.
<도 1>은 초췌한 북한 주민들이 만원 버스에 올라타려 아우성치는 사진을 이
용해 그 버스 옆면에 디젤 청바지를 입은 늘씬한 미인 사진을 붙여놓았다.북한
의 극심한 기아(飢餓)상황을 '다이어트'라는 디젤 청바지의 이미지 광고에 활용
한 것이다.10)

2)엽기 광고
엽기광고는 평범하게 일어나지 못한 일이나 사람들의 마음속에는 갖고 있지만
쉽게 행하지 못하는 일들을 현실에서 이루어 진 것처럼 표현한다.이러한 엽기광
고는 엉뚱하고 기발해 웃음을 유도하는 방법이다. 좋은 느낌을 주는 이미지보다
혐오스러운 이미지가 더 주의를 끌기 때문이다.
<도 2>는 잡지가 너무나 재미있던 나머지 날 새는 것도 모르고 읽고 있다가
이에 터진 전구가 떨어지자 그에 맞아 즉사한 사람의 모습을 담았다.전구를 확

8) 김덕자 (1995), Op. Cit, p.67
9) 중앙일보 2005-05-22 
10) 중앙일보 2005-05-22
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대시켜 표현한 유머가 눈길을 끌기지만,유머라 치부하기엔 이미지의 엽기 성향
이 강렬하다.11)

3)키치 광고
키치광고는 언뜻 보아서는 무슨 내용인지 전혀 감이 안 잡히는 광고로 설명보
다는 기호와 이미지를 중시한다.감각적이며 가벼운 것을 좋아하고,무거운 것을
거부하는 신세대의 취향을 절묘하게 만족시키고 있다.촌스러움을 나타내면서 향
수를 자극하는 패러디 광고로 이어지고 있다.12)

<도 3>은 패스트푸드 광고에 백발이 성성한 노인이 등장한 것만으로도 이 광
고는 섬뜩한 긴장감을 준다.노인의 꾸미지 않고 촌스러운 것 같은 복고적 느낌
은 추억을 회상하게 한다.지나치게 엄숙하지 않으면서, 코믹적 요소를 극대화
한 가운데 뺳니들이 게 맛을 알아?뺴라고 묻는 방식은 정곡을 찔린 것처럼 진한
여운을 남긴다.

4)티저광고
티저(teaser)광고는 대상자에게 호기심을 제공하면서,광고 메시지에 관심을 높
임과 동시에 후속광고에 입 소문의 구실도 하는 광고이다.
티저광고란 광고캠페인 처음에는 회사명이나 상품명을 밝히지 않고,구매의욕
을 유발시키면서 서서히 밝히거나 일정 시점에서 한 번에 베일을 벗기는 방법을
취하는 광고형태를 말한다.
<도 4>는 "선영아 사랑해"라는 플랜카드가 하나,둘 걸리면서 사람들에게 많은 궁
금증을 제공했었다.당시 차별적인 마케팅으로 성공을 거둔 뺵선영아 사랑해뺶는 향
후 새로운 마케팅 수단으로 옥외광고 시장에 눈길을 돌리게 하기도 했다.
11) 김홍탁 (2003) 신동아 [문화 광장 ] ․(통권521호 ) P: 622 ~ 630
12) 유승찬 (2005) 스크린 편집국장 광고 Spectrum 
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5)블록버스터 광고
블록버스터 광고는 웅장한 배경이나 장중한 카피로 소비자의 마음에 감동을
전하는 방식으로 나타난다.
<도 5>는 '흔들리지 않는 자기철학으로 묵묵히 움직이고 있는 이 시대의 진정
한 리더의 모습'이라는 컨셉을 표현하기 위해 빅토리아폭포(2km)의 장관을 배경
으로 촬영했다.

6)휴머니즘 광고
휴머니즘 광고는 삶의 드라마적 메시지를 전달하여 감동과 여운을 주는 것이
다.현대사회에서 개인주의적 경향은 더욱 심각해지고 이혼,가족 간의 갈등,패
륜 등이 심각한 사회 문제로 되는 시점에 가족의 중요성이나 따뜻한 인간애를
보여주는 것이다.광고에서 가장 무난한 수단으로 3B를 꼽는데 이는 baby(아기),
beauty(미인),beast(동물)이다.이중 아기를 이용한 광고는 따뜻한 인간애나 정을
느끼는데 큰 기여를 하고 있다.광고에서도 인간애의 정신을 살린 인간중심으로
의 사고 전환이 필요한 것이다.
<도 6>은 어느 유명인이나 모델의 연기로 가공된 인공적 이야기가 아니라 평
범한 사람들 누구나 겪을 수 있는 잔잔한 생활이야기인 것이다.'정'이라는 컨셉
트 자체를 브랜드화해 유사제품과 철저한 차별화를 달성했을 뿐만 아니라 자칫
식상할 수 있는 표현소재의 한계를 시대와 절묘하게 조화시켜 새로운 정으로 성
공적으로 확장시킨 것이다.13)

13)제일기획 e-Biz마케팅전략 2004-12-01 
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7)시리즈 광고
시리즈 광고는 하나의 주제나 상품을 제재(題材)로 하여,전달 내용을 발전시
켜 가면서 일정기간 연속하여 동일 신문이나 잡지에 순차적으로 게재하는 방법
이다.
<도 7>은 '해피 투게더'는 패션 브랜드 지오다노에서 봄과 여름을 겨냥한 광고
로 모든 내용을 에피소드형식으로 보여주는 시리즈 광고물이다.14)
광고의 테마는 <삼각관계>로 한번으로는 효과가 약하다는 데서 시리즈로 젊

은 세대의 우정과 사랑사이의 갈등을 표현함으로 감성 코드 속에는 항상 존재하
는 것으로 젊은이들의 공감을 자아낸다.

8)에로틱 광고
에로틱의 사전적 의미로는 ‘관능적인’,‘성욕을 자극하는’,‘호색의’란 뜻이다.
에로틱 광고는 인간 본능인 성을 원천으로 하고 있으며 많은 광고들 가운데 시
선을 끄는 목적으로 표현되고 있다.
<도 8>은 땀으로 흥건해진 피부,물에 젖어 흩날리는 머리칼.특히 눈 아래에
서 트리밍 된 두 여자의 얼굴은 감정이 고조된 레즈비언의 분위기를 훨씬 더 자
극적으로 드러낸다.비교적 정형화된 동성애 코드를 활용하지만 강렬하게 성을
자극한다.15)

14) 패션마케팅뉴스 2005-03-10 
15) 동아일보 ‘광고속의 에로티시즘 ’ 2002-01-17 
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3.광고 속 에로티시즘

1)에로티시즘

에로티시즘의 사전적 의미는 “성적인 만족을 위한 양식으로서 호색적 성격을
가진 것으로 육체적인 사랑을 묘사하고 그것을 고양시키는 것이다”16)라고 되어
있으며 근대에 와서는 주로 육체적 사랑인 성애를 뜻하고 있다.
또한,에로티시즘은 그리스어인 에로스에 어원을 두고 있는 말로 심리학자 프
로이드는 에로스의 근원이 리비도에서 발원된다고 주장하였고,생명력을 지속시
키고 살아 있는 실체로 하여금 더 높은 발전을 이룩하게 하는 원동력이 에로스
에서 나온다고 보았다.17)에로티시즘은 본질적인 것으로 인간의 심리와 깊이 관련
되어 지는 것으로 여겨진다.
‘9.11테러 사태의 여파가 잠잠해지자 모든 사람들이 다시 섹스를 이야기하기
시작했다.’한 잡지에 실린 우스개 소리는 일상에서 섹스가 차지하는 위상을 풍
자로 보여 준다.18)이는 더 이상 섹스는 은밀한 소재가 아니며 사람들이 중요하
고 비중 있는 생활로 인정하고 있다는 뜻이다.섹스는 인간의 기본 욕구이며 성
을 도구로 사용하는 것은 에로티시즘이다.
과거에는 에로티시즘을 인간 내면의 음지에서만 표현하다가 언제부터인가 본
능적인 표현을 우선시하면서 에로티시즘의 다양한 표현이 나타났다.
현대에는 성의 개방화와 사회발달로 에로틱한 기준이 많이 낮아지고 있다.예

16) Grand Larousse Encyckopedique (Librairie Larousse : paris, 1961)
17) 전혜정 , "복식의 에로티시즘 양식 " (박사학위논문 , 서울여자대학교 대학원 ,1992), 

p.10.
18) 김홍탁 , 광고 ,리비도를 만나다 , (서울 : 동아일보사 , 2003), p11.
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를 들어 1960년대 미니스커트가 에로틱하다고 느꼈다면 지금은 그 보다 더 짧아
진 핫팬츠가 나오고 있으며 섬유의 발달로 살갗이 비치는 소재나 반짝이는 소재
등의 다양한 소재 표현도 가능해졌다.더불어 의식수준의 향상으로 사람들의 관
념역시 바뀌면서 에로티시즘은 자아발전의 원동력과 감각적인 성적쾌락의 조화
됨의 현대적 의미로 해석하게 되었다.19)

현대의 에로티시즘은 급변하고 있는 사회 속에서의 갈망이나 소외감,다원화되
고 있는 사회에서의 합리적 개인주의,조직 간의 단절감이나 가정분해 등에서 사
람들의 원초적인 욕구를 대변해주듯 많은 관심 속에 나타나고 있다.인간 생활과
한 번도 떨어진 적이 없으며 인간의 본능인 에로티시즘이 현대에는 음지에서 은
폐되지 않고 사회로 그 두각을 당당히 드러내고 있는 것이다.
에로틱한 정서는 삶의 활력소를 주는 가치 있는 것으로서 인간 활동의 원천이
되는 욕구 충족의 힘 리비도가 있는 한 앞으로 에로티시즘은 모든 생활과 깊은
관련이 지어질 것이라 여겨진다.

2)광고 속 에로티시즘

광고에서 에로티시즘을 두고 외설이냐 예술이냐의 논쟁은 끊이지 않고 있으며
사회경제적 환경변화로 인하여 더욱 많은 비평을 받고 있다.그러나 광고 목표에
서 긍정적인 효과를 가져 오지 못하면 이미 광고로서의 기능을 하지 못한 것이
기 때문에 광고는 꼭 예술성을 가질 필요는 없다.
다원화된 사회 속에 기업들은 급속한 발전으로 광고 없이는 생존하기 힘들며
새로운 브랜드들의 탄생과 동시에 많은 광고들을 쏟아 내고 있다.이러한 많은

19) 조르쥬 바따이유 , 조한경 역 , 에로티시즘 , (서울 : 믿음사 , 1989), p.199.
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광고들 속에서 주목받으려면 차별화되고 깊은 인상을 주는 방법이 필요하다.
광고는 시대의 시장 환경 및 사회변화에 따라 다르게 인식되고 있으며 그 시
대의 사회를 잘 반영하고 있다.매스컴에서 자주 이슈로 떠오르는 것 중 프리섹
스 풍조나 섹스를 운동이나 놀이문화로 받아들이는 젊은 세대들의 자유로운 가
치관들의 변화는 이제 더 이상 낯선 얘기가 아니다.이러한 추세는 여성의 속옷
이라든가,생리용품,피임약,화장품,향수,술 등의 광고를 팽배하게 하였으며 이
에 따른 광고들은 상품의 성격 때문이라도 에로티시즘의 도입을 불가피하게 만
들었던 것이다.20)특히 언더웨어,생리용품,패션,술,향수,화장품 그리고 섹스
산업에 관련된 제품들이 에로틱 이미지를 주재료로 쓰는 이유는 물리적,심리적
기능 면에서 성과 연관성이 높기 때문에 원초적 자아인 리비도의 힘을 빌리는
것이라 할 수 있다.
패션의 선두주자로 인식된 프랑스에서는 에로틱 광고가 열풍이 되고 있다.루
이뷔통과 크리스찬 디오르,구치 등 세계적 명품 브랜드들도 앞을 다퉈 섹스 마
케팅 경쟁을 벌이고 있다.루이뷔통 광고엔 전라의 모델이 핸드백으로 하반신을
가리고 있고 헤르메스는 여성 동성애자를 부각시켰다.21)

이러한 광고는 소비자들이 갈구하는 것을 이미지에 연상시켜 소비자가 구매로
인해 갈증을 해소하게 하고 있다.현대에는 패션의 선진국에 영향을 받는 우리나
라도 이미 에로티시즘 열풍의 가운데 있으며 광고 속 에로티시즘 표현은 앞으로
더욱 늘어날 것으로 보여 진다.

20) 김덕자 (1995), Op. Cit, p.67.
21) 한국경제 “프랑스 광고계 '에로틱 ' 열풍 ” 2001-05-02  
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4.패션 광고 속 에로티시즘 표현요소

상술한 바와 같이,많은 광고들 가운데 보다 시선을 끌 수 있는 건 인간 본능
의 성을 도구로 한 충격적이고 자극적인 에로티시즘에 호소할 수밖에 없다.
광고 속에 나타나는 에로티시즘의 표현 요소로는 노출,자세,메이크업,의상스
타일,헤어스타일,칼라,모델의 얼굴 표정,시선,상황 설정,카피,조명 등을 에
로티시즘 연출에 효과적 표현방법으로 쓰이고 있다.이 중 노출,자세,메이크업,
의상스타일,헤어스타일,칼라의 요소들이 에로티시즘 표현에 어떻게 나타나는가
를 알아보기로 하겠다.

1)노출

성의 개방화 물결에 따라 노출은 더욱 과감해 졌으며 이는 사회적 현상과 심
리적 현상을 대변하기도 한다.노출을 한다는 것은 자신감과 연관 지어 생각하며
노출 정도에 의해 그 사람의 신분이나 성향을 나타내기도 하고 성(性)과 연관 지
어 과도한 노출로 섹스 어필 하기도 한다.현대에는 신체 노출이 많아 졌으며 여
성들이 신체를 노출하는 현상은 여성으로서의 자신을 표현하고자하는 욕구에서
나온 자연적인 현상이라고도 볼 수 있을 것이다.22)

광고에서 노출정도는 에로티시즘의 표현요소 중 하나로 광고에 표현되는 여러
가지 상황이나 설정에 따라 응용하는데 대부분의 경우가 상반신 노출을 많이 하
고 있으며 노출 정도를 많이 하여 바디 라인이 드러나는 경우와 적은 부분을 가

22) 김미정 , “현대여성복식의 특성 및 그 의미에 관한 고찰 ”, (석사학위논문 , 숙명여자대학
교 대학원 , 1983), p.60. 
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리거나 비치는 소재를 이용해 상상하거나 연상하게 하여 에로티시즘의 효과를
극대화 시키고 있다.
노출 부위 중 여성의 가슴은 모성,보호,온정,안락,식량,나아가서는 성감을
돋구는 푹신푹신한 감촉,온기가 나는 밀크냄새,풍만과 충만함을 연상23)시키며
에로티시즘의 대변자의 역할을 해왔다.또한 등은 여성의 속살을 볼 수 있는 훤
하게 볼 수 있는 부분으로 감춰진 부분을 암시하고 앞모습을 연상시키며 에로틱
함을 자아내며 다리는 여자의 곡선을 드러내는 선으로 상부다리인 허벅지 부위
의 노출은 성기를 연상시키는 극도의 성적자극을 나타낸다.목은 보통 여성의 머
리카락으로 가려져 있기 때문에 여성의 목선을 봤을 때 관음적 성 도취증에 빠
질 수 있다.
에로티시즘은 사람마다 노출 위치나 정도에 따라 다르게 인지한다.이것은 성
기호가 다른 것과 상관있으며 사람들은 등,가슴,허벅지,종아리,목,기타 등의
노출에서 에로틱함을 느낀다.

2)자세(포오즈)

사람들은 자세를 보면 그 사람의 성품이나 특성을 알 수 있다고 한다.자세는
언어 다음의 의사소통 수단으로 몸을 이용한 행위를 느낌으로 전달하는 큰 역할
을 하고 있다.
잡지 광고에서 모델의 자세는 가장 큰 선을 이루고 있으며 지면의 많은 부분
을 차지하고 있다.모델의 자세에 따라 무엇을 하려는 것인가에 대한 연상을 하

23) Glynn, Prudencd, Skin to skin : Eroticism in Dress (New York : Oxford Univ., 
1982) p.39.
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며 소비자의 호기심을 자아낸다.광고에서 모델의 팔의 각도나 비틀림도 전달하
는 메시지의 큰 차이를 보일 것이다.특히 지면광고의 경우 모델의 움직임에 따
라 느끼는 것이 아니라 정지된 한 장면을 보는 것이기에 모델의 머리 숙임 각도
나 손가락 포즈까지도 이미지를 바꿀 수 있는 세심한 요소이다.에로틱한 이미지
표현을 위해서도 더 정교하고 세밀한 포즈연출이 중요할 수밖에 없다.
대부분의 에로틱한 잡지 광고를 보면 다수의 모델보다는 한명의 모델로 표현
하고 있는데 이 모델이 취하는 포오즈에 따라 카메라의 위치,조명의 위치가 달
라진다.모델의 포오즈는 설정에 의한 것으로 다리를 겹쳐 앉아서 옆모습을 보여
줌으로써 에로티시즘을 표현하기도 하고 상반신을 숙임으로 가슴의 골을 보여
표현하기도 하고 눕거나 다리 포오즈로 표현하기도 한다.인간은 성행위 그 자체
를 에로틱하다고 여기는 것이 아니라 성행위의 이미지를 환기,암시 혹은 표현시
키는 것을 에로틱하다고 여긴다.24)이러한 소비자의 관점에 의해 섹스를 연상 시
킬 수 있는 자세가 더욱 에로틱한 느낌을 받는다.

3)메이크업

메이크업은 미를 위한 표현으로 이성유인설25)로 설명되어지기도 한다.이는 이
성에게 잘 보이기 위해 화장을 시작한 것으로 에로티시즘 표현 요소로 메이크업
을 들 수 있다.메이크업은 또 착시 효과를 내고 있어 얼굴에서 느껴지는 느낌에
큰 영향을 줄 수 있다.사회 발전으로 인한 생활수준 향상으로 뷰티 분야는 끝없
이 발전하고 있다.산업화가 되어 갈수록 잘 보이기 위한 방법으로 사용되던 메
이크업이 원래의 목적인 미(美)를 위한 수정,보완의 개념을 넘어서 새로운 이미

24) 김덕자 (1995), Op. Cit, p.199.
25) 김남희 , Base Make-up, (서울 : 예림 , 2004), p.16.  
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지를 창출해 내는 현대 여성들의 불가결의 요소이다.
에로티시즘 메이크업에 나타난 특징들은 조형적 유형으로 분석해보면 형태,색
채,질감으로 구분할 수 있다.26)형태에서는 선과 면으로 나눌 수 있는데 우선
선의 표현으로는 눈썹,아이라인,입술 등으로 나타내며 이러한 선들의 농담이나
선의 굵기 등으로 그 이미지가 크게 달라진다.면의 표현은 쉐도우나 볼터치 등
에서 나타나며 얼굴의 음영을 주어 과장된 표현을 함으로써 면에서의 에로틱함
을 표현하는데 도움을 준다.색채는 심리에 호소하는 것으로 많은 색상들을 활용
할 수 있지만 에로틱 메이크업에 나타난 중심적인 색채는 검은색이나 보라기미
의 검은색으로 음영을 주는 것이 두드러지게 나타난다.27)

에로티시즘에 가장 두드러지게 나타난 질감 표현은 광택이 전혀 없는 매트,빛
이 반사되는 느낌의 펄,윤기가 있어 돋보이는 글로스,번들거리는 느낌의 오일
등으로 나타났다.28)질감 표현은 발전하는 뷰티 분야의 고차원적 요소로 떠오르고
있으며 메이크업에 의한 질감 표현을 얼굴 뿐 아니라 바디에도 연결시켜 시각
적 효과에 큰 부분을 차지하고 있다.
상술한 바와 같이 에로틱한 메이크업의 표현 요소는 농담이나 굵기가 다르게
표현된 눈썹,쉐도우의 색상이나 기법과 아이라인,립스틱의 칼라나 질감,볼터치
의 농담과 색상차이 등에서 느낄 수 있다.이 밖에도 개인의 성향에 따라 마스카
라 표현에 의한 풍성한 눈썹이나 베이스의 질감 표현 등에서도 느낄 수 있다.

26) 황미영 , "현대 메이크업에 나타난 에로티시즘 표현에 관한 연구 " (석사학위논문 , 대구
카톨릭대학교 대학원 , 2002), p.20.

27) Ibid, p.27.
28) Ibid, p.51.
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4)의상스타일

미에 대한 관념은 에로틱한 의상과 같은 것은 아닌 것이다.그러나 의상의 아
름다움은 곧 에로티시즘의 아름다움이라 할 수 있다.29)의상을 착용하는 동기를 에
로티시즘에서 찾는 학자들30)이 많이 있다.이들은 의상착용 동기를 성과 연관 지어
연구하였으며 인간이 옷을 입는 이유로 생식기만을 가림으로서 더욱 강조하는 효과
로 성적 매력이 돋보이게 하여 이성을 유혹하는 수단으로도 사용하거나 비정숙한
행동을 취함으로 노출시키려는 욕망을 나타내는 비정숙설로 설명하였다.
에로틱한 이미지 연출을 위하여 신체의 적은 부분을 의상으로 가릴 수도 있으
며 많은 부분을 가리되 비치는 소재를 이용하여 투시효과로 더욱 에로틱함을 강
조하는 방법도 있다.비쳐 보이는 옷은 충만감을 유발시키며 길게 드레이퍼리된
시스루(seethrough)의 주름자락은 상상력을 불러일으키며 육체의 굴곡으로 인해
선정적인 효과를 드러낸다.31)또 같은 의상을 어떻게 연출하느냐에 따라 그 느낌
이 다르며 의상과 자세는 매우 밀접한 연관 관계가 있다.예를 들어 슬릿,컷팅,
슬래쉬 등의 스커트 트임 방향이나 위치에 따라 자세를 달리하여 노출의 정도를
조절할 수 있으며 큰 박스 실루엣의 의상이라 할지라도 걸쳐 입거나 제대로 여
밈을 하지 않아 성적 본능을 유발시켜 에로틱함을 자아낼 수도 있다.또 비치는
소재를 이용하여 관음증을 극대화 시키거나 의상을 밀착시켜 여성의 바디라인을
강조하고 속옷을 겉옷처럼 표현하는 방법 등 다양한 표현방법들이 있다.

29) 양재연구회편 , 도해 패션의 역사 , (서울 : 유신문화사 , 1972), p.5.
30) Westermarck, Havelock, Ellis, Cunnington, 장로스탄 , Hurlock, Corenne, Squire, 

Dunlap, Rudofsky, Glynn, Steele 등 .
31) 권미정 , “의상디자인의 에로티시즘적 표현에 관한 연구 ”, (박사학위논문 , 영남대학교

대학원 , 1993) p.38.
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5)헤어스타일

남성들은 여성의 긴 머리를 보고 모성애를 느끼거나 윤기 나는 긴 생머리를
만지고 싶어 하며 머리카락으로 가려진 뒤 목선을 상상하기도 한다.에로틱함을
느끼는 것은 성적 취향에 따라 개개인의 차이에 따라 다르지만 이는 머리카락에
서도 에로틱함을 느낀다고 볼 수 있다.
과거의 남성들이 여성의 긴 생머리를 선호하였다면 현대에는 선호하는 헤어스
타일이 다양하게 나타나고 있다.남성이 여성을 바라 볼 때 짧은 웨이브나 숏커
트에서 여성상을 찾는 남성들도 늘어나고 있으며 여성이 남성을 바라볼 때 아주
짧은 머리나 남성의 장발에서도 남성다움을 느끼고 있다.이는 현대인들의 선호
도가 바뀌어 가고 있음을 나타내는 것으로 이성 상을 찾는 것은 에로틱함을 포
함한다고 할 수 있다.
헤어는 같은 스타일이라 할지라도 연출에 따라 느낌이 많이 달라지고 있어 헤
어의 촉감이나 웨이브 컬의 크기나 탄력 등 점차 세분화 되어 가고 있다.헤어
연출에서는 머리가 촉촉하게 젖어있거나 혹은 바람에 날리는 모습 등의 연출에
의한 광고 사진에 나타나는 선은 에로틱한 이미지를 연출에 자주 등장하고 있다.
사회구조와 라이프스타일의 변화 등 산업사회의 발전에 따라 헤어에 관한 많
은 연구가 되어 지고 있다.같은 헤어일지라도 연출에 따라 이미지가 많이 달라
지며 토탈 코디네이션의 완성도로 보았을 때도 에로티시즘 표현에 영향을 미치
고 있다.
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6)색상
컬러 인쇄는 특히 광고표현에 큰 영향을 미쳤는데,다양한 색감을 이용해야 하
는 업종의 경우 컬러 광고를 통해 큰 효과를 볼 수 있다.32)색채심리학자인 파버
비렌(FaberBiren)은 “모든 색채는 그 색상마다 인간에게 각각 다른 느낌을 주는
데,실제로 상품 판매,성격,음식 맛까지 좌우한다.”고 주장하였다.색채는 인간
의 감성에 요구하는 것으로서 설득 커뮤니케이션인 광고는 더욱 중요하다고 할
수 있다.소비자들은 대부분 상품명이나 기업명,형태 보다는 컬러나 그림을 더
기억하기 좋아한다.33)대표적인 예로 (주)도도물산의 빨간통 파우더 광고의 경우
회사명이나 브랜드 명보다는 빨간색을 어필하는데 큰 영향을 미쳤다.사람들은
색상만 보고도 느낌이나 이미지를 연상할 수 있기 때문에 같은 에로틱한 표현도
색상을 달리하면 연출하고자 하는 이미지가 상반되거나 거리가 먼 이미지로 바
뀔 것이다.
현대에는 대부분의 분야에 색채 마케팅이 도입되었으며 사람들은 무의식적이
든 의식적이든 색채의 영향을 받은 행동을 한다.예를 들어 돋보이는 의상을 구
입하고 싶은 경우에 디자인이 아무리 돋보여도 색상이 눈에 띄지 않는 색상이라
면 구입행동에 부정적 영향을 미칠 것이다.또는 아무리 달콤한 음식일지라도 파
란색으로 싸여 있거나 파란색 접시에 놓여 있다면 사람들은 맛보기 전에는 선입
견이나 거부감을 갖게 될 것이다.인간은 오감가운데 시각 능력이 가장 우수하기
때문에 컬러에 대한 관심이 집중되고 있어 컬러의 효용가치가 새로운 부가가치
로 떠오르고 있다.그러므로 색을 이용한 컬러 마케팅은 제품 선택에 있어 구매
력을 증가시키는 변수가 아니라 구매력 그 자체를 결정짓는 요로라고 하였다.34)

32) 이명천외 , Op. Cit, p.16.
33) 오수연 , 색의 유혹 , (서울 : 살림 , 2004), p.11.
34) 맹명관 , 스터벅스 100호점의 숨겨질 비밀 , (서울 : 비전코리아 ,2005), p.118.



- 23 -

5.에로티시즘 광고 효과

광고는 사람들의 시선을 끌려는 목적을 갖고 있다.사람들은 자신이 필요한 정
보만 보고광고를 일부러 보려고 하지 않지만 인간이 볼 수 있는 모든 곳에 광고
를 한다.사람들은 노출되어 있는 광고들 속에서 본능적으로 에로틱한 광고에 시
선을 멈추게 되며 광고하는 제품이나 서비스를 사용하면 마치 광고하는 그대로
된다는 착각이나 대리만족을 생각하며 보는 동안 구매 욕구의 충동을 느끼는 것
이다.결국 광고주는 먼저 회상되어 구매 행동까지 연결되는 경우나 즉시의 충동
구매 등 사람의 욕망을 조종하는 광고 효과를 요하는 것이다.
단순히 주의를 집중시키기 위해 성적인 주제와 성적인 요소를 사용한 광고는
상표 회상 율이 낮은 반면에 성적 주제를 환상적인 분위기를 통해 표현한 광고
는 훨씬 나은 결과를 보인다.또한 이보다 더 높은 상기 율을 기록한 것은 바로
상품의 기능을 최대한 살려 성적 주제와 연결시킨 경우이다.그러나 성적인 요소
를 담은 광고 중에서 가장 높은 상기 율을 보인 것은 바로 섹스를 극도로 상징
화시켜서 표현한 광고들이다.35)

소비자들이 광고를 보았을 때 에로틱한 느낌을 받는다면 그 광고는 소비자들
의 시선을 오래 붙잡아 두거나 다시 연상시키게 한다.이로 인해 최종 소비자 행
동으로 이어질 때 연상되는 광고의 제품을 구매할 확률이 높아지며 광고 효과가
높아진다고 하겠다.
국내 20개 대 기업 홍보 담당자들은 “성적인 광고가 상품 광고에 어느 정도
효과가 있는가”에 80%가 어느 정도 도움이 된다고 하였고,그러나 성에 호소하

35) 홍정이 ,“패션광고 사진의 에로티시즘 표현 유형에 대한 연구 ”, (석사학위논문 , 중앙대
학교 대학원1997), p.22.
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는 광고가 사회적으로 미치는 영향에 대해서도 80%가 ‘나쁜 영향을 미친다’고
하여,36)긍정과 부정의 면모를 함께 보여주었다.이러한 상반된 관점에도 불구하
고 에로티시즘 광고가 늘어나는 것은 에로티시즘 광고가 효과가 있다는 것을 다
시 인식시키는 것이다.
시대를 달리하며 표현의 양상은 달라졌지만 여전히 에로티시즘은 가장 자주
사용하는 광고 수법의 상위 목록에 오른다.섹스는 효과를 보장받는 소재이기 때
문이다.37)

36) 일간스포츠 , ‘성적인 광고가 크다 ’, 1996.3.8
37) 김홍탁 (2003), Op. Cit, p.12.
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Ⅲ.연구 방법

1.설문지의 구성 및 자극물 제작방법

1)설문지 구성

설문지는 크게 응답자들의 일반적 특성을 묻는 부분과 에로티시즘 이미지 인
식에 대한 질문 및 자극물에 대한 에로티시즘 인지 정도를 묻는 부분으로 세부
분으로 구성하였다.먼저,응답자들의 일반적 특성은 성별,연령,용돈 수준을 묻
는 3개 항목으로 구성하였고 에로티시즘 이미지 인식에 대한 질문으로는 에로티
시즘 이미지를 묻는 질문,에로티시즘 관심도에 대한 질문,에로틱한 요소들에
대한 구체적 인지 질문 6개를 포함시켜 으로 총 8개 항목으로 구성하였다.에로
티시즘 인지 정도를 묻는 부분에서는 선별된 광고사진 4장을 각각 4종류의 자극
물로 총 16장을 제작하여 1장당 각기 다른 4종류의 자극물을 보여주고 인지 정
도를 물은 후 에로티시즘 인지에 대한 기준을 묻는 방식으로 총 4문항 (세부 20
문항)으로 구성하였다.
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<표 2>설문지 구성 항목

항 목 내 용 문 항 수

일반사항 -성별,연령,용돈 수준 3문항

에로티시즘 이미지
인식에 관한 평가

-에로티시즘 이미지 인식
-에로티시즘 관심도
-에로틱하다고 인지되는 노출부분
-에로틱하다고 인지되는 자세
-에로틱하다고 인지되는 메이크업 요소
-에로틱하다고 인지되는 질감
-에로틱하다고 인지되는 헤어스타일
-에로틱하다고 인지되는 칼라

8문항

에로티시즘 인지
정도에 관한 평가

-광고사진1에 대한 에로티시즘 인지정도와
에로티시즘 선별 기준

-광고사진2에 대한 에로티시즘 인지정도와
에로티시즘 선별 기준

-광고사진3에 대한 에로티시즘 인지정도와
에로티시즘 선별 기준

-광고사진4에 대한 에로티시즘 인지정도와
에로티시즘 선별 기준

4문항
(세부 20문항)
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2)자극물 제작 방법

패션 광고 속 에로티시즘 인지 정도와 에로티시즘 표현요소에서 우선시 되는
인지 요소를 알아보기 위한 실증 연구를 위해 패션 광고사진을 검증 하였다.광
고가 시각적으로 보여 지는 많은 부분이 패션 스타일리스트의 역량에 달려있다
는 점에서 현재 5년 이상 활동하고 있는 패션 스타일리스트 5명이 추천하는 이
태리 보그 잡지로 선정하였다.스타일리스트란 헤어,메이크업,의상,소품,컬러
등의 스타일링을 창출해 낼 수 있는 다시 말해 총괄적인 스타일링을 담당하는
스페셜리스트이며 시각적 효과가 큰 광고에서는 이들의 역할이 더욱 중요해 지
고 있다.또한 잡지로 선정한 이유는 패션을 민감하게 반영하는 인쇄 매체인 잡
지를 통해 에로티시즘 표현 광고가 급격히 증가하는 추세이기 때문이다.
본 연구자는 선정된 이태리 보그 잡지에서 최근 자료인 2001~2005년 6월까지
게재된 광고 중 에로틱하다고 생각되는 63장의 잡지를 수집하였다.그 중 위의
현직 스타일리스트 5명에게 2005년 9월 23일~28일 까지 조사하여 만장일치로 에
로틱하다고 선정한 6장의 잡지를 사전조사의 자극물로 선정하였다.
또한,사전 조사에서 에로티시즘 인지정도가 낮은 2장의 패션 광고사진을 제외
한 4장을 채택하였다.채택한 4장의 패션 광고 사진을 각각 4종류의 각기 다른
자극물로 제작하였다.자극물 제작은 photoshop7.0프로그램을 이용하여 원본사
진,명암 사진,얼굴을 보여준 사진,자세를 보여준 사진으로 구성하였다.
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2.자료수집 및 분석방법

본 연구는 2005년 10월 17일부터 10월 20일까지 4일간 서울,경기,충청지역에
의 대학생을 중심으로 패션 스타일리스트 전공학생 120명과 비전공학생을 116명
을 대상으로 총 236명에게 설문조사를 실시하였다.
본 자료는 설문조사를 실시하는 즉시 본 연구자가 직접 236부 모두 회수하였
다.그 중 무응답 설문지는 없었으며 총 236부 모두를 이용하여 분석하였다.
자료 분석은 SPSS(StatisticalPackagefortheSocialScience)10.0을 사용하여
빈도분석과 요인분석을 수행하였다.피험자들의 일반적 특성파악과 에로티시즘
인지 요소 파악을 위해 t검정(t-test)과 분산분석(ANOVA)를 주로 사용하였고 에
로티시즘 관심도와 인지정도분석을 위해 회귀 분석을 수행하였다.
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Ⅳ.결과 및 논의

본 연구의 실증조사를 위한 자료의 수집은 서울,경기,충청도 지역에서 실시
하였고 연구자가 직접 제시하는 방식을 사용하여 2005년 10월 17일부터 10월 20
일 까지 4일간 배포하여 현장에서 수집하였다.설문지는 전공자 116부 비전공자
120부로 총 236부를 배포하였고 이중 236부 모두 회수되었다.
실제 분석에 사용된 표본의 구성분포를 살펴보면,먼저,연령별로는 18~21세

가 89.8%,22~25세가 8.9%,26~29세가 0.8%,30~33세가 0.4%를 로 18~21세가 가
장 높은 비율을 차지하였다.성별에 있어서는 여자가 92.7%였고,남자가 7.3%로
여자가 대부분을 차지하고 남자의 표본크기가 작아 확대 해석하기는 어려움이
있다.한 달 용돈의 지출은 20만원 미만이 35.6%,20~40만원이 50.8%,40~60만원
이 10.6%,60~80만원이 2.1%,80만원 이상이 0.8%를 차지하는 것으로 나타났다.
이상과 같이,설문응답자들의 구성분포를 요약하여 전공자과 비전공자,여자와
남자로 구분하면 다음 <표 3>과 같다.

<표 3>피험자 특성

구분 항목
빈도(수) 비율(%)

전공 비전공 전공 비전공
남(男)여(女)남(男)여(女)남(男)여(女)남(男)여(女)

나이

18~21세 11 88 5 108 91.7 84.6 100 93.9
22~25세 1 16 0 4 8.3 15.4 0.0 3.5
26~29세 0 0 0 2 0.0 0.0 0.0 1.7
30~33세 0 0 0 1 0.0 0.0 0.0 0.9
34세 이상 0 0 0 0 0.0 0.0 0.0 0.0

한 달
용돈

20만원 미만 3 22 3 55 25.0 21.2 60.0 47.8
20~40만원 4 64 2 49 33.3 61.5 40.0 42.6
40~60만원 4 14 0 7 33.3 13.5 0.0 6.1
60~80만원 1 1 0 3 8.3 1.0 0.0 2.6
80만원 이상 0 2 0 0 0.0 1.9 0.0 0.0
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1.에로티시즘 인식의 차이
설문 문항에 의한 에로티시즘 인식 차이를 전공,비전공과 남,녀의 차이를 알
아보았다.

1)에로티시즘 인지 결과
에로티시즘 이미지를 어떻게 인식하고 있는지의 차이를 알아본 결과,이에 대한
설문 문항은 현직 5년 이상의 패션 스타일리스트의 자문에 의해 이루어 졌다.

<도 9>에로티시즘 이미지 인식

에로티시즘 이미지 인식에 대해 알아본 결과 패션을 전공하는 남자의 경우 관
능적→ 성적 → 매력적 → 섹시 순으로 관능적이 가장 높게 나타난 반면,비전
공자의 남자의 경우 100% 모두 섹시한 이미지로 인식하고 있음을 알 수 있었다.
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그러나 남자의 표본이 너무 작아 확대해석하기는 어려움이 있다.
패션을 전공하는 여자의 경우 관능적 → 매력적 → 섹시 순으로 나타난 반면,
비전공 여자의 경우 섹시 → 관능적 → 매력적 → 성적→ 기타 순으로 답하여
많은 비전공 여자들이 에로틱 이미지를 섹시한 이미지로 인지함을 알 수 있었다.
에로티시즘 이미지 인식을 크게 전공과 비전공자로 나누어 볼 때 전공자의 경
우 에로티시즘 이미지 인식을 관능적이 가장 높게 나타났으며 비전공자의 경우
섹시 이미지가 가장 높게 나타났다.이는 패션을 전공하는 자들의 전문 지식과
비전공자의 전문 지식에 차이가 있음을 나타내준다.

2)에로티시즘 관심도
현대에는 다양한 분야의 에로티시즘의 활용이 늘어남에 따라 이에 대한 관심
도를 알아보고자 하였다.

<도 10>에로티시즘 관심도
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패션 전공 남자의 경우 8.3% 만이 관심 없는 것으로 나타났고 비전공 남자의
경우 보통 이상으로 나타났다.
여자의 경우 전공자는 21%가 관심 없고 1%만이 전혀 관심 없는 것으로 나타
났고 비전공자의 경우 18%가 관심 없는 것으로 나타났고 2.6%가 전혀 관심 없
는 것으로 나타났다.
남,여 모두가 에로티시즘에 관심이 높은 것으로 나타났으며 여자 보다 남자의
경우가 에로티시즘에 관심이 높은 것으로 나타났다.그러나 남자의 경우 피험자
의 수가 적어 확대 해석하기 어렵다.

3)에로틱하다고 인지하는 노출부위
에로틱하다고 인지하는 노출부위를 알아보기 위한 것으로 사전조사에서 많은
피험자들이 응답한 가슴,등,종아리,허벅지,기타 로 알아보았다.

<도 11>에로틱하다고 인지하는 노출부위
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에로틱하다고 인지되는 노출부위를 묻는 질문에서는 패션 전공 남자의 경우
가슴 → 등 →허벅지 순으로 나타났으며 비전공 남자의 경우 가슴 → 허벅지 순
으로 나타나 전공자와 비전공자 남자의 경우 가슴을 가장 에로틱한 노출 부위라
고 인지하고 있었으며 패션 전공자 남자의 경우 비전공자에 비해 허벅지보다 등
에서의 에로틱함을 느끼고 있었다.
여자의 경우 패션 전공자는 가슴 → 등 → 허벅지 → 기타 → 종아리 순으로
나타났으며 비전공자는 가슴 → 등 → 허벅지 → 기타 → 종아리 순으로 나타났
다.여자의 경우도 가슴을 가장 에로틱한 노출부위라고 인지하고 있었으며 다음
순위로는 전공과 비전공자 모두 등으로 나타났다.이는 노골적인 에로티시즘 표
현에서 연상하게 하거나 궁금증을 더하는 에로티시즘 표현방법으로 바뀌어 나갈
필요성을 시사하고 있다.

4)에로틱하다고 인지하는 자세
패션 광고 안에서의 자세는 에로티시즘을 표현하는 가장 큰 선으로 어떠한 자
세가 에로틱하게 인지하는지 사전조사에 의한 응답으로 다리 겹친 자세,다리 벌
린 자세,상반신 숙인 자세,엎드린 자세,기타 로 알아보았다.
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<도 12>에로틱하다고 인지하는 자세

에로틱하다고 인지되는 자세를 묻는 질문에서는 패션을 전공한 남자의 경우
다리 벌린 자세 → 엎드린 자세 → 상반신을 숙인 자세 순으로 나타났고 비전공
남자의 경우 다리 벌린 자세 → 다리 겹친 자세 → 상반신 숙인 자세 순으로
나타났다.남자의 경우 다리 벌린 자세에서 가장 에로틱함을 인지하는 것으로 나
타났고 그 다음 순으로는 상반신을 숙인 자세로 나타났다.이는 에로틱하다고 인
지되는 노출부위와 상관이 있는 것으로 가슴노출을 할 수 있는 자세에서 에로틱
함을 인지하는 것으로도 보여 진다.
여자의 경우 패션 전공자는 상반신을 숙인자세 → 다리 벌린 자세 → 다리 겹
친 자세 → 엎드린 자세 →기타로 나타났으며 비전공자의 경우 다리 겹친 자세
→ 상반신을 숙인 자세 → 다리 벌린 자세 → 엎드린 자세 → 기타로 나타났다.
여자의 경우 다리 겹친 자세에서 전공과 비전공의 약간의 차이가 있었지만 여
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자 역신 상반신 숙인 자세에서 에로틱함을 인지하고 있었다.여자의 경우에도 에
로틱하다고 인지되는 노출부위에서 가슴이 높게 나타나 가슴을 노출할 수 있는
자세에서 에로틱함을 인지한다고 여겨진다.

5)에로틱하다고 인지하는 메이크업 요소
메이크업이 된 얼굴을 보았을 때 어떠한 메이크업 요소에서 에로틱하다고 인
지되는지 알아보고자 하였다.설문 문항은 메이크업 아티스트의 자문에 의해 눈
썹,아이라인&쉐도우,볼터치,기타 로 구성하였다.

<도 13>에로틱하다고 인지하는 메이크업 요소

에로틱하다고 인지되는 메이크업 요소를 묻는 질문에서는 패션의 전공하는 남
자의 경우 립 → 아이라인& 쉐도우 순으로 나타났으며 비전공 남자의 경우 립
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→ 아이라인&쉐도우 순으로 나타났다.남성의 경우 전공자와 비전공자 모두 립
이 높게 나타났고 그 다음으로는 에로티시즘을 눈 메이크업에서 인지하는 것으
로 나타났다.
패션 전공하는 여성의 경우 아이라인&쉐도우 → 볼터치 → 눈썹 → 립 순으로
나타났고 비전공 여자의 경우 립 → 아이라인&쉐도우 →눈썹 →볼터치 →기타
순으로 나타났다.여성의 경우 전공자는 에로틱하다고 인지되는 메이크업 요소로
아이라인&쉐도우로 나타나고 볼터치가 많은 비율을 차지하여 그 다음 순으로 나
타난 반면 비전공자는 립이 가장 높은 비율로 나타났으며 그 다음으로는 아이라
인&쉐도우로 나타나 전공과 비전공의 차이를 보였다.이는 전공 관련의 전문 지
식에 의한 차이라고 보여 지며 메이크업에서 볼터치와 눈 메이크업이 중요하게
인지되는 요소임을 나타낸다.

6)에로틱하다고 인지하는 질감(texture)
어떠한 질감이 에로틱하다고 인지하는지 알아보기 위한 것으로 황미영38)의 논
문을 참고하여 반짝임,딱딱함,촉촉함,끈끈함,기타 로 알아보았다.

38)황미영(2002),Op.Cit,p.33.
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<도 14>에로틱하다고 인지하는 질감

에로틱하다고 인지되는 질감을 묻는 질문에서는 패션을 전공하는 남자의 경우
끈끈함 → 촉촉함 → 반짝임 순으로 나타났고 비전공 남자의 경우 끈끈함 → 촉
촉함,반짝임 순으로 나타났다.남자의 경우 전공별 큰 차이는 없었으며 끈끈함
이 가장 높게 나타났다.
여자의 경우 전공과 상관없이 촉촉함 → 끈끈함 → 반짝임 순으로 나타났다.
에로틱하다고 인지하는 질감은 남자의 경우 끈끈함이 가장 높게 나타났고 여자
의 경우 촉촉함이 가장 높게 나타나 전공과 관계없이 남녀의 차이만 보였다.

7)에로틱하다고 인지하는 헤어스타일
에로틱하다고 인지하는 헤어스타일을 알아보기 위한 것으로 사전조사의 피험자의
응답을 참고로 숏커트,긴생머리,짧은 웨이브,긴 웨이브,기타 로 구성하였다.
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<도 15>에로틱하다고 인지하는 헤어스타일

에로틱하다고 인지하는 헤어스타일을 묻는 질문에서는 패션을 전공하는 남자
의 경우 긴 웨이브 → 긴 생머리 → 숏커트 → 짧은 웨이브 순으로 나타났으며
비전공 남자의 경우 긴 생머리 → 긴 웨이브 순으로 나타났다.패션 전공하는 남
자는 긴 웨이브가 가장 높게 나타난 반면 비전공 남자의 경우 긴 생머리가 가장
높게 나타났다.여성의 긴 생머리가 가장 청순하고 여성스러움을 많이 느끼고 있
는데 비전공 남자의 경우 여성스러움이 에로틱함을 느끼는데 까지 연결된다는
결과를 나타내며 패션을 전공하는 남자는 긴 웨이브가 가장 높게 나타났다.
여자의 경우 패션 전공인은 긴 웨이브 →긴 생머리 →숏커트 →짧은 웨이브 기타
순으로 나타났으며 비전공인은 긴 웨이브→ 긴 생머리 →숏커트 →잛은 웨이브 순으
로 나타났다.여자의 경우 전공에 따른 차이 없이 긴 웨이브가 가장 높게 나타났다.
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8)에로틱하다고 인지하는 색상
에로틱하다고 인지하는 색상을 알아보기 위한 것으로 사전조사에서 피험자들
의 응답을 참고하여 검정,남보라,붉은 보라,빨강,기타 로 구성하였다.

<도 16>에로틱하다고 인지하는 색상

에로틱하다고 인지되는 칼라를 묻는 질문에 패션 전공 남자들은 빨강→ 붉은
보라→ 검정→ 남보라 순으로 나타났고 비전공 남자들은 빨강→ 검정,남보라 순
으로 나타났다.남자들은 전공에 상관없이 에로틱하게 인지하는 색상으로 빨강
색이 높게 나타났다.
여자의 경우에도 전공의 차이 없이 빨강→ 붉은 보라→ 검정→ 남보라→ 기타
순으로 나타났으며 남성과도 큰 차이를 보이지 않고 빨강색이 가장 높게 나타났
다.
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9)에로틱하다고 인지하는 표현요소
에로티시즘을 인지하는 중요한 표현요소를 알아보기 위한 것으로 패션 스타일
리스트 자문을 참고하여 노출정도,자세,메이크업,의상스타일,헤어스타일,색
상,기타 등으로 구성하였다.

<도 17>에로틱하다고 인지하는 표현요소

에로티시즘을 인지하는 우선 요소를 알아본 결과 패션 전공 남자의 경우 자세
→노출정도→의상스타일→기타→메이크업→색상→헤어스타일 순으로 나타났으며
비전공 남자의 경우 자세 →노출정도→메이크업,의상스타일→색상→기타 순으로
나타났다.
여자의 경우 전공차이 없이 자세 →노출정도→의상스타일→메이크업→색상→
기타→헤어스타일 순으로 나타나 자세와 노출정도가 가장 높게 나타났다.
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남자와 여자의 비교에서 근소한 차이를 보이긴 하였으나 가장 높게 나타난 것
은 자세였고 그 다음 순위로는 노출정도였다.이는 전공이나 성별에 상관없이 많
은 사람들이 자세나 노출정도에서 에로틱함을 인지하고 있는 것으로 설명된다.
에로티시즘을 인지하는 데에 모든 요소에서 응답이 있었으며 개인마다의 차이는
있었으나 다양한 요소가 작용하고 있음을 나타낸다.
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<도 18>자극물의 종류
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2.자극물 제작법에 따른 에로티시즘 인지 결과

에로티시즘 인지를 알아보기 위해 설정한 가설을 바탕으로 자극물 제작법에
따라 피험자 간의 에로티시즘 인지 정도를 알아보고자 한다.

가가가설설설 111...자극물 제작에 따라 에로티시즘 인지 정도가 차이가 날 것이다.

<표 4>자극물 제작에 따른 에로티시즘 인지 정도

변동 자유도 평균제곱 F값 유의도
집단간 1044.713 3 348.238 296.618 0.000
집단내 4428.423 3772 1.174 - -
Total 5473.135 3775 - - -

분석한 결과,유의도 0.000으로 나와 이 가설은 채택되었다.그럼으로 4종류의
자극물에 따라 에로티시즘에 대한 인지정도 차이가 있는 것으로 나타났다.
4종류의 자극물의 집단 간 인지 정도를 살펴보기 위해 사후 검증 (PostHoc
Test)을 실시한 결과 모든 집단에서 유의도가 0.000으로 나타나 모든 집단은 유
의한 차이가 있다고 할 수 있다.
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<표 5>자극물 제작에 따른 에로티시즘 인지 정도 평균

표본수 평균 표준편차
A 자극물 944 3.2818 1.0617
B자극물 944 2.7659 1.0826
C자극물 944 2.1843 1.1167
D 자극물 944 3.5636 1.0723

그럼으로 D 자극물의 평균이 3.5636이므로 가장 인지정도가 높다고 할 수 있
다.
이는 광고 사진에서 에로틱하다고 인지하는 우선 요소가 자세와 노출정도임을
입증해주며 B자극물이 A 자극물보다 에로틱하지 못하다고 인지되는 이유는 색
상이 에로틱함을 표현할 수 있는 요소임을 말해주고 있다.C 자극물이 가장 낮
게 나타난 것은 얼굴과 얼굴에서 표현할 수 있는 요소가 에로틱함을 인지하는데
크게 좌우하지 못함을 나타낸다.
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가가가설설설 222...에로티시즘 인지 정도는 성적 관심도에 따른 차이가 있을 것이다.

<표 6>성적 관심도에 따른 에로티시즘 인지 정도에 대한 회귀분석 결과

-A 자극물 -
독립변수 회귀계수 표준오차 Beta t값 유의도
관심도 3.613 0.130 0.171 27.867 0.000
상수 0.116 0.044 - 2.653 0.009

F=7.039 P=0.009 R²=0.029
-B자극물 -

독립변수 회귀계수 표준오차 Beta t값 유의도
관심도 3.083 0.145 0.147 21.254 0.000
상수 0.111 0.049 - 2.273 0.024

F=5.168 P=0.024 R²=0.022
-C자극물 -

독립변수 회귀계수 표준오차 Beta t값 유의도
관심도 2.439 0.156 0.110 15.587 0.000
상수 8.899 0.053 - 1.693 0.092

F=2.866 P=0.092 R²=0.012
-D 자극물 -

독립변수 회귀계수 표준오차 Beta t값 유의도
관심도 3.779 0.138 0.106 27.379 0.000
상수 7.527 0.046 - 1.623 0.106

F=2.636 P=0.106 R²=0.011

에로티시즘에 대한 관심도에 따라 광고 사진에 나타난 에로티시즘 인지 정도
차이를 알아보기 위한 것이다.가설 검증을 위해 회귀분석을 실시한 결과 A 자
극물에 의한 인지 정도는 유의 수준 0.05에서 유의도가 0.009,R²=0.029로 나타나
가설은 채택되었으며 에로티시즘에 대한 관심은 광고사진 평가에 유의한 영향을
미친다고 할 수 있다.B자극물에 의한 인지 정도는 유의 수준 0.05에서 유의도
가 0.024,R²=0.022로 나타나 가설은 채택되었으며 에로티시즘에 대한 관심은 광
고사진 평가에 유의한 영향을 미친다고 할 수 있다.C자극물에 의한 인지 정도
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는 유의 수준 0.05에서 유의도가 0.092,R²=0.012로 나타나 가설은 채택되었으며
에로티시즘에 대한 관심은 광고사진 평가에 유의한 영향을 미친다고 할 수 있다.
D 자극물에 의한 인지 정도는 가설 검증을 위해 회귀분석을 실시한 결과 유의
수준 0.05에서 유의도가 0.106,R²=0.011로 나타나 가설은 기각되었으며 에로티시
즘에 대한 관심은 광고사진 평가에 유의한 영향을 미친다고 할 수 없다.
원본 사진 자극물,명암 자극물,얼굴을 보여준 자극물은 인지 정도에 영향을
미치며 관심도가 높을수록 광고에 나타난 에로티시즘 인지 정도가 높아진다고
할 수 있다.그러나 자세를 보여준 자극물은 에로티시즘 인지 정도에 영향을 미
친다고 할 수 없다.

가가가설설설 333.에로티시즘의 인지 정도는 성별에 따라 차이가 있을 것이다.

<표 7> 성별에 따른 자극물의 인지 정도

-A 자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

여 3.2979 0.5450 1.626 0.330
남 3.0735 0.5914 - -

-B자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

여 2.7568 0.6151 0.812 0.889
남 2.8824 0.5937 - -

-C자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

여 2.1952 0.6402 0.911 0.051
남 2.0441 0.8716 - -

-D 자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

여 3.2979 0.5450 1.626 0.330
남 3.0735 0.5914 - -
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성별에 따른 광고 사진의 에로티시즘 인지정도의 차이를 알아보기 위한 것으로
가설 검증을 위해 T-검정(집단 평균 비교)을 실시한 결과,A자극물에 의한 인지정
도는 유의 수준 0.05에서 유의도가 0.330으로 나타나 가설이 기각되었으며,B자극
물에 의한 인지 정도는 유의도가 0.889로 나타나 가설이 기각되었다.C자극물에 의
한 인지 정도에서도 유의도가0.051로 나타나 가설이 기각되었으며,D자극물에 의한
인지 정도 역시 유의도가 0.330로 나타나 가설이 기각되었다.
남녀의 차이가 없는 것으로 나타난 것은 전공에 제한을 둔 부분과 남자의 표
본이 작아 어려움이 있다고 해석된다.

가가가설설설 444...에로티시즘 인지 정도는 전공에 따라 차이가 있을 것이다.

<표 8>전공에 따른 자극물 인지 정도

-A 자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

전공 3.2696 0.5365 0.517 0.138
비전공 3.3000 0.5647 - -

-B자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

전공 2.7629 0.6755 0.073 0.035
비전공 2.7688 0.5492 - -

-C자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

전공 2.1530 0.6953 0.717 0.010
비전공 2.2146 0.6220 -

-D 자극물 -
평균 표준오차 t값 유의도

전공 3.5496 0.6143 0.363 0.234
비전공 3.5771 0.5479 - -
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전공에 따른 광고 사진에 나타난 에로티시즘 인지정도를 알아보기 위한 것으
로 가설 검증을 위해 T-검정(집단 평균 비교)을 실시한 결과,A 자극물에 의한
인지 정도는 유의 수준 0.05에서 유의도가 0.318로 나타나 가설이 기각되었으며,
남녀에 따른 차이는 없는 것으로 나타났다.B자극물에 의한 인지 정도는 유의
도가 0.035로 나타나 가설이 채택되었으며,남녀에 따른 차이는 있는 것으로 나
타났다.C자극물에 의한 인지 정도는 유의도가 0.010으로 나타나 가설이 채택되
었으며,남녀에 따른 차이는 있는 것으로 나타났다.D 자극물에 의한 인지 정도
는 유의도가 0.234로 나타나 가설이 기각되었으며,남녀에 따른 차이는 없는 것
으로 나타났다.
원본 사진과 자세를 보여준 자극물에 대해서는 전공에 상관없이 비슷하게 인
지하고 있었으며 명암 자극물과 얼굴을 보여준 자극물에 대해서는 전공에 따른
차이가 있었다.전공자는 두 자극물 모두 비전공자에 비해 낮게 인지하고 있었으
며 비전공자는 전공자에 비해 높게 인지하고 있어 전공에 따른 차이를 보여주
었다.이는 전공 지식 유무에 따른 인지가 다름을 보여 주고 있다.
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가가가설설설 555...에로티시즘 인지 정도는 수입에 따라 차이가 있을 것이다.

<표 9>수입에 따른 자극물 인지 정도

-A 자극물 -
변동 자유도 평균제곱 F값 유의도

집단간 0.298 4 7.450-0.2 0.243 0.914
집단내 70.839 231 0.307 - -
Total 71.137 235 - - -

-B자극물 -
변동 자유도 평균제곱 F값 유의도

집단간 0.711 4 0.178 0.468 0.759
집단내 87.667 231 0.380 - -
Total 88.378 235 - - -

-C자극물 -
변동 자유도 평균제곱 F값 유의도

집단간 1.838 4 0.460 1.061 0.376
집단내 100.019 231 0.433 - -
Total 101.857 235 - - -

-D 자극물 -
변동 자유도 평균제곱 F값 유의도

집단간 1.472 4 0.368 1.094 0.360
집단내 77.700 231 0.336 - -
Total 79.172 235 - - -

수입에 따라 에로티시즘 인지정도를 알아보기 위한 것이다.가설 검증을 위한
분산 분석(ANOVA)를 실시한 결과,원본사진 자극물에 의한 인지정도는 유의 수
준 0.05에서 유의도가 0.914로 나타나 가설이 기각되었으며,명함 자극물에 의한
인지 정도는 유의도가 0.759로 나타나 가설이 기각되었다.얼굴을 보여준 자극물
에 의한 인지 정도에서도 유의도가 0.376으로 나타나 가설이 기각되었으며,자세
를 보여준 자극물에 의한 인지 정도 역시 유의도가 0.360로 나타나 가설이 기각



- 50 -

되었다.
모든 자극물에 따른 유의 수준 0.05에서 유의도가 0.05이상으로 나타나 가설을
기각되어 수입에 따른 차이는 없는 것으로 나타났다.이것은 에로티시즘을 표현
하는 패션 광고 제작 시 수입이나 성별의 차이를 두지 않아도 에로티시즘을 인
지하는 것에는 같은 효과를 볼 수 있는 것으로 생각된다.
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Ⅴ.결 론

에로티시즘은 인간의 본능으로서 인간과 매우 밀접한 관계를 가지고 있으며
다양한 분야에서 표현되고 있다.광고에서 에로티시즘 표현이 효과적 수단이란 것은
이미 입증된 사실이다.그러나 21세기를 살고 있는 지금 에로티시즘의 인지 정도나
먼저 인지하는 표현요소들도 달라졌을 것이라 생각되어 지금 시점의 광고 속 에로
티시즘 인지 정도와 보다 효과적 에로티시즘 표현을 알아보고자 하였다.
본 연구는 패션 광고 사진에 나타난 에로티시즘의 인지정도에 관한 것으로 어
떠한 요소가 에로틱함을 먼저 인지하는지를 중심으로 연구 수행하였다.광고에
나타난 에로티시즘 인지정도와 중요 표현요소를 알아봄에 따라 광고 속의 에로
티시즘 효과적 표현을 알 수 있다.
연구대상으로는 광고의 많은 시각적 부분이 패션 스타일리스트의 역량에 달려
있다는 점을 고려하여 패션 스타일리스트 전공 학생과 비전공 학생으로 제한하
였다.
본 연구의 실증적 분석을 위해 2001~2005년까지의 이태리 보그에서 현직 5년
이상 경력의 패션 스타일리스트에 의해 검증된 광고 사진 4장을 각각 다른 4종
류의 자극물을 제작하여 연구도구로 삼았다.4종류의 자극물로는 원본 자극물,
명암 자극물,얼굴을 보여준 자극물,자세를 보여준 자극물로 photoshop7.0을
이용하여 제작하였다.
위의 자극물을 이용해 설문조사한 총 236부를 빈도분석과 t검정(t-test),분산분
석 (ANOVA),회귀분석을 통해 가설을 검증하였다.
본 연구의 결과는 다음과 같다.
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첫째,에로티시즘은 관능적이라고 인지하고 있는 것으로 나타났으며 에로틱하
다고 인지되는 노출부분은 가슴부위가 가장 높게 나타났다.에로틱하다고 인지되
는 자세에서는 다리 겹친 자세가 가장 높게 나타났고 에로틱하다고 인지되는 메
이크업 요소로는 아이라인과 쉐도우가 가장 높게 나타났다.에로틱하다고 인지하
는 질감으로는 촉촉함이,에로틱하다고 인지되는 헤어스타일로는 긴 웨이브 스타
일이,에로틱하다고 인지되는 칼라로는 빨강색이 가장 높게 나타났다.
둘째,자극물에 따라 에로티시즘 인지 정도는 다르게 나타났으며 자세를 보여
준 자극물의 인지 정도가 가장 높게 나타났다.이는 광고사진에 나타난 에로티시
즘 표현 요소 중 자세를 가장 높게 인지하는 것과 일치하는 결과를 나타낸다.
셋째,에로티시즘 인지 정도는 성적 관심도에 따라 높게 평가 되었으며 자세를
보여준 사진에서만 유의한 차이를 보이지 않았다.
넷째,에로티시즘 인지 정도는 성별과 수입에 차이를 보이지 않았으나 전공에
따라서는 명암 사진과 얼굴을 보여준 사진에서만 유의한 차이를 보였다.
연구결과 같은 광고라 할지라도 표현 요소들에 의한 인지정도는 다르게 인지
되고 있었으며 에로티시즘의 표현 요소 중 자세가 가장 중요하게 인지되는 것을
알 수 있었다.
자세는 지면광고에서 표출되는 선을 나타내는 것으로 앞으로 에로티시즘을 표
현하기 위해 더욱 더 다양해지고 과감하게 표현되리라 생각된다.그러나 에로티
시즘을 표현함에 있어 모델의 자세,노출정도,의상스타일,메이크업,헤어스타일,
색상 등 모든 요소가 에로티시즘의 표현에 도움을 주고 있음을 나타낸다.
마지막으로 본 연구는 피험자의 대상과 자극물이 제한적이었으며 설문 문항의
구성이 주관적이었다는 점에서 아쉬움이 남는다.
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ABSTRACT

AStudyon recognition oftheEroticism
in Fashion Advertisement.

Lim MiAe
MajorinMake-up& stylist
TheGraduateSchoolofPlasticArts
SungshinWomen'sUniversity

Thisthesisisonlevelofrecognitionandelementofexpressiontounderstand
theefficientexpressionoferoticism infashionadvertisements.
A advertisementistheefficientwaytopromoteproductsanditsexpression
isdiversifyingthesedays.
Moreover,fashionrelatedgoodshavebeenincreasedasinkustrialsocietyis
highlygrowing.
With this trend, erotic advertisements are often released to improve
advertisingimpactbyappealingsexualdesires.
Inthisthesis,eroticexpressionsinadvertisementssuchasalevelofbody
exposure.
Posture,clothingstyle,make-ups,hairstyle,andcolorarestudied.
Asawayofstudy,sampleadvertisementsaremakeforpracticalanalysison
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recognitionoferoticism.
Thesesampleadvertisementsconsistoffourdifferentphotosandsurveyedby
twodifferentstudentgroups.OneisstudentmajoredinStylistandtheotheris
notmajoredinStylist.
Totalof236surveysareconducted and regression analysisand diversion
analysisareusedtoverifythehypothesis.
Itwasfound thattheleveloferoticism recognition varieswith majorof
studentssurveyed,butnotwithgenderorincomelevel.Itwasalsofoundthat
high sexualin forestcorrelateswith thehigh reveloferoticism recognition.
Doeswasthemostimportantfactorineroticism expressionelements.Thisfact
correspond,wellwiththeexperimentthatdemonstratedstimulantsposewere
recognizedmosthighlyfrom fourkindsofstimulants.
Inconclusion,thelevelofrecognitionsvarieswithexpressionelementsever
inthesameadvertisementandposewasthemostimportantfactor.
Therefore,moreaggressiveanddirectexpressionwillbeusefulforexplicit
expressionoferoticism.


	Ⅰ. 서론
	1. 연구 목적과 의의
	2. 연구 내용

	Ⅱ. 이론적 배경
	1. 광고의 효과
	2. 광고의 표현방법
	3. 광고 속의 에로티시즘
	4. 패션 광고 속의 에로티시즘 표현 요소
	5. 에로티시즘 광고 효과

	Ⅲ. 연구방법
	1. 설문지 구성 및 자극물 제작법
	2. 자료의 수집 및 분석 방법

	Ⅳ. 결과 및 논의
	1. 에로티시즘 인지 결과
	2. 자극물 제작법에 따른 에로티시즘 인지 정도

	Ⅴ. 결론 및 제언

