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국문초록

  재미는 패션 브랜드와 디자이너가 소비자에게 소구하기 위한 

디자인 개발 전략에서 주요하게 생각해야 할 요소이다. 재미를 유

발하는 디자인은 사용자가 제품을 긍정적이고 매력적으로 인식하

는데 도움을 주기 때문이다(Demirbilek & Sener, 2003). 최근 주

목 받고 있는 재미라는 키워드가 패션 분야에서 20·30대에게 어

떠한 소구점을 가지고 있는지에 대한 논의가 부족하기에 본 연구

의 필요성이 제기된다. 20·30대에 대해 질적인 접근을 통하여 

그들에게 패션에서 재미를 유발하는 요소를 분석하기 위한 심도 

있는 접근이 필요할 것으로 사료된다. 

   본 연구의 목적은 착용자에게 소구되는 패션 제품에서 재미란 

무엇인지 밝히고 재미를 유발하는 요소를 도출하는데 있다. 재미

는 최근 패션 업계에서 주목하는 개념이지만 패션 분야에서 재미

에 대한 체계적인 정의나 의미 있는 고찰은 미흡한 실정이다. 본 

연구는 선행연구의 한계점을 보완하고 패션에서의 재미에 대한 논

의를 확장하고 심화하고자 한다. 사례연구와 양적연구에 치중된 

선행연구의 한계점을 극복하기 위해 본 연구는 심층면접을 활용하

여 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 밝히기 위한 새로운 접

근을 시도하였다. 이를 위해 먼저 재미에 대한 이론적인 고찰을 

진행하였고 이론적 고찰을 바탕으로 패션디자인에서 재미의 특성

에 대해 분석하고자 한다. 

   본 연구의 연구문제는 다음과 같다. 첫째, 패션 제품에서 재미

를 유발하는 요소를 도출하기 위한 이론적 고찰을 수행한다. 둘

째, 20·30대가 패션 제품에서 재미를 인식하는 방식을 밝힌다. 

이 때, 성별, 패션 관련 전공이나 종사 여부로 인한 인식 방식의 
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차이에 대해서도 비교분석한다. 셋째, 연구문제 1의 이론적 고찰

과 연구문제 2에서 도출된 결과를 바탕으로 패션에서 20·30대에

게 실질적으로 소구되는 재미를 유발하는 요소의 특성을 밝힌다.

   연구문제를 해결하기 위해 은유추출기법을 활용한 심층면접을 

수행하고자 한다. 심층면접에 앞서 문헌연구를 통해 재미의 개념

에 대해 고찰하여 심층면접의 기초자료를 마련하였다. 본 연구는 

심층면접을 통해 재미라는 개념이 패션 제품에서 어떻게 표현되고 

있는지 구체적으로 분석하기 위해 시각적 자극물을 적극적으로 활

용하였다. 이때 시각적 자극물 선정에 있어 연구자의 주관의 개입

을 최소화하기 위해 연구참여자가 이미지를 직접 준비하여 면접을 

진행하는 은유추출기법을 수행하였다. 

   문헌연구 결과, 본 연구는 재미란 대상에 대한 긍정적인 평가

를 기반으로 하는 감정을 의미하며, 개인의 선호도를 바탕으로 하

는 대상의 ‘재미’있는 특성을 의미하는 개념으로 정의하고자 한다. 

다시 말해, 본 연구를 재미를 ‘감정으로서 재미(Fun as emotion)’

와 ‘특성으로서 재미(Fun as trait)’ 두 가지 관점에서 접근하여 

이해하고자 한다. 재미를 유발하는 요소의 유형은 세 가지로 정리

하였다. 감각적 재미 유발 요소는 오감을 통해 감각적인 자극으로

부터 즉각적인 반응으로서 재미를 유발한다. 인지적 재미 유발 요

소는 개인의 사고과정을 필요로 하는 지적 자극으로 인한 재미를 

발생시킨다. 마지막으로 정서적 재미 유발 요소는 개인의 사회문

화적 환경에서 영향을 받아 형성된 문화적 공감대나 유대감, 소속

감에 의해 재미를 유발한다. 

   심층면접 분석 결과, 패션디자인에서 재미를 인식하는 방식에 

있어 성별에 따른 차이가 존재하였다. 여성의 경우 남성에 비해 

감각적인 재미 요소를 바탕으로 재미를 인식하는 것으로 밝혀졌는
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데 이는 시각적 자극물을 분류하고 요약이미지를 구성하는 과정에

서 뿐만 아니라 심층면접의 진술을 통해서도 확인되었다. 남성의 

경우 여성에 비해 인지적인 재미 요소 중 브랜드나 디자이너가 제

시하는 스토리텔링을 바탕으로 재미를 느끼는 비중이 높은 것으로 

나타났다. 특히 남성 참여자들은 주로 개인이 선호하는 패션 브랜

드를 중심으로 재미있는 패션 제품을 떠올렸기 때문이다. 따라서 

패션 제품에서 재미를 소구하는 전략을 세울 때 이와 같은 여성과 

남성의 성향 차이를 참고할 필요가 있을 것으로 사료된다.

   은유추출기법을 통한 진술과 시각적 자극물로부터 패션에서 재

미를 유발하는 요소의 특성에 대한 분석 결과는 다음과 같다. 우

선 패션 제품의 디자인적인 측면에서 재미있는 특성에 대한 시각

적 자극물과 진술을 분석한 결과 ‘패션 제품의 독특한 자극’이 도

출되었다. 시각, 청각, 촉각적 자극은 감각적 재미 유발 요소를 중

심으로 하며 ‘아는 만큼 재미있는’ 지적 자극과 기존의 ‘틀’을 깨

는 일탈성은 인지적 재미 유발 요소를 중심으로 도출된 패션 제품

의 독특한 자극의 구체적인 내용이다.  

   다음으로, ‘착용자의 능동적 개입’은 착용자가 패션 제품의 디

자인을 완성하거나 패션 제품을 활용함에 있어 능동적이고 자발적

인 활동으로 인해 발생하는 재미 유발 요소에 대한 분석 결과이

다. 착용자의 자발적인 선택에 의한 스타일링은 감각적이며 인지

적인 재미 유발 요소를 중심으로 도출된 특성이다. 착용자의 능동

적 개입에 의한 완성은 감각, 인지, 정서적인 재미 유발 요소가 

모두 복합적으로 나타난 특성이다. 공감을 유도하는 자기표현의 

경우 정서적 재미 유발 요소를 중심으로 도출된 특성이다.

   마지막으로, 패션 브랜드가 패션 제품에 스토리텔링을 통해 부

여한 재미에 대한 분석 결과로 ‘패션 브랜드의 스토리텔링을 통한 
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전략’이 도출되었다. 구체적인 내용으로 도출된 브랜드 정체성의 

차별화 및 확장, 브랜드 간의 협업으로 인한 다양성, 브랜드에 대

한 궁금증 유발은 모두 감각적이며 인지적인 재미 유발 요소의 특

성에 대한 분석 결과이다.      

   분석 결과에 대한 종합적인 논의에 대해 살펴보면 다음과 같

다. 재미는 패션 제품에 대한 착용자의 취향이 선행되어야 발생하

는 것으로 나타났다. 다시 말해 패션 제품이 착용자에게 재미를 

유발하기 위해서는 재미의 대상인 패션 제품의 디자인이나 스타일

링이 착용자의 취향에 맞아야 한다는 선행 조건이 따른다는 것을 

알 수 있다. 연구참여자들은 개인의 취향에 부합하는 패션디자인

일 경우 주로 새로움을 바탕으로 재미를 느끼는 경향을 보였다. 

이때 새로움은 고정관념과 같이 이미 알고 있는 것과 다른 점을 

발견할 때 의외성을 불러 일으켜 재미를 유발하거나 이전에 본적

이 없는 알지 못하던 것에 대한 새로움으로부터 재미를 불러일으

키는 것으로 나타났다. 

   착용자의 취향에 따라 재미를 느끼는 요소가 각양각색인 가운

데 재미의 양면성이 나타났다. 감각적 재미 유발 요소로부터의 재

미는 직관적이고 1차원적인 재미인 반면 인지적 혹은 정서적 재미 

유발 요소로부터의 해석 등의 사고 과정을 필요로 하는 고차원적

인 재미인 것으로 도출되었다. 착용자 간의 상호작용 과정에서의 

재미에서도 양면성이 드러났다. ‘나와 친한 혹은 가까운 사람’과의 

교류를 통해 관계를 강화하는 과정에서 재미가 발생할 수도 있는 

한편 ‘불특정 다수에게 스스로를 표현’하고 소통하는 재미가 있다.

패션 제품 개발에서 효과적으로 재미를 부여하기 위해서는 재미의 

양면성 중 어떠한 재미를 더 강도 높은 재미로 볼 것인가에 대한 

고민과 함께 어떠한 재미에 무게중심을 둘 것인가에 대한 숙고가 
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필요할 것으로 사료된다. 

   본 연구의 한계점은 다음과 같다. 우선, 본 연구는 재미의 경

험에 대한 주관적인 보고에 불과하다는 한계점을 갖는다. 다음으

로, 본 연구는 ‘재미’있다고 느끼는 대상에 한정된 분석을 진행하

였기 때문에 재미있다고 느낄 수 있는 ‘적정 수준(optimal level)’

까지는 밝히기 어려운 한계점을 지닌다. 본 연구는 연구참여자가 

재미있다고 느끼기 위해 개인의 취향이라는 영역(boundary)안에 

들어와야 한다는 점을 밝혔으나 재미있는 것과 재미없는 것의 경

계에 대한 논의는 도출하지 못하였다. 마지막으로, 본 연구는 20

대 중반에서 30대 초반인 남성과 여성 20명을 대상으로 하였기 

때문에 그 표본의 특성이 매우 구체적이고 한정적이다. 따라서 이

를 보편화하는데 각별한 주의가 필요하다. 

   이와 같은 한계점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 시사점

을 갖는다.

   첫째, 본 연구는 패션디자인 분야에서 단편적으로 다루어진 재

미에 대한 주제에 화두를 던지고 선행연구에서 다룬 재미에 대한 

논의를 확장하고자 시도했다는 점에서 학술적인 의의를 갖는다. 

본 연구는 디자인에 국한된 관점이 아닌 대상과 착용자 간의 상호 

작용 속에서 발생하는 재미까지 포괄하여 접근했다는 점에서 패션

에서 논의되는 재미를 더욱 풍부하게 하는데 기여했다고 할 수 있

다. 이를 위해 본 연구는 재미라는 개념을 놀이, 소통, 스토리텔

링, 유머 네 개의 영역으로 나누어 패션 제품에서의 재미에 대한 

분석을 시도하였다는 점에서 주목할 만하다. 

   둘째, 본 연구는 기존에 시도하지 않았던 은유추출기법을 활용

한 심층면접을 통해 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 밝히

고자 했다는 측면에서 차별점을 갖는다. 은유추출기법을 위해 연
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구참여자가 직접 시각적 자극물을 선정하였기 때문에 시각적 자극

물 선정에 있어 연구자의 주관을 최대한 배제하여 패션 제품에서 

재미를 유발하는 요소를 밝히고자 한다는 점에서 학술적 의의를 

찾아 볼 수 있다. 

   마지막으로 본 연구는 연구자의 관점이 아닌 소비자인 연구참

여자에 대한 심층면접을 통해 패션디자인에서 재미를 유발하는 요

소를 밝히고자 했다는 점에서 실무적인 의의를 갖는다. 패션 업계

에서 재미는 소비자의 이목을 집중시키기 위한 하나의 전략적 요

소로서 활용되고 있다. 패션 업계는 디자인의 조형적인 특성에 재

미를 부여하는 것뿐만 아니라 패션을 통한 개인의 다양한 정체성 

표현이나 직접 옷을 디자인해 볼 수 있는 활동을 통해 재미를 부

여하는 전략에 주목하고 있다. 이와 같은 경향 속에서 패션디자인

에서 실질적으로 소구될 수 있는 재미란 무엇인지에 대한 연구가 

필요할 것으로 사료된다. 본 연구는 20·30대에게 실질적으로 소

구될 수 있는 재미 요소를 효과적으로 적용한 디자인을 개발할 수 

있도록 돕는 기초자료가 될 것으로 기대된다.

주요어 : 패션 제품, 패션디자인, 재미, 재미 유발 요소, 은유추출기법

학  번 : 2019-38814 
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제 1 장  서 론

제 1 절 연구 배경과 필요성  

1. 연구 배경

   ‘재미가 없다면 고객도 없다(정재윤, 2006)‘에서 알 수 있듯이 개인

은 제품에서 재미를 느낄 수 있을 때 개인의 시간과 돈을 투자 하게 된

다. ‘재미’는 대중을 겨냥한 제품디자인의 경쟁력 있는 디자인 요소라고 

할 수 있다. 재미는 최근 COVID-19라는 유래 없는 팬데믹(pandemic)

현상과 전쟁, 테러 그리고 경제적 불황과 환경재해와 같은 부정적인 사

회배경으로 인한 어두운 일상으로부터의 돌파구로서 그 필요성이 강조되

고 있다. 사회의 스트레스가 가중될수록 사람들은 재미를 찾게 되고 그

에 따라 ‘재미’있는 디자인의 수요도 함께 높아질 것으로 사료된다(한

희, 2020).       

   재미는 패션 브랜드와 디자이너가 소비자에게 소구하는 디자인을 선

보이기 위한 전략에서 주요하게 생각해야 할 요소이다. 패션 브랜드와 

디자이너는 디자인에 재미를 적용함으로써 의외성을 바탕으로 한 새로움

과 신선함, 놀라움을 통해 소비자들의 이목을 끌 수 있기 때문이다. 사

실상 외형적인 측면에서 차별화된 디자인을 선보이는 것은 포화상태에 

다다르고 있다. 디자인이 소비자에게 소구되기 위해서는 디자인이 내포

하는 감성적인 측면이 요구되는데, 이때 재미가 큰 역할을 차지할 것으

로 보인다(Wolf, 1999). 재미는 브랜드나 제품에 대한 선호도에 긍정적

인 영향을 미칠 뿐만 아니라 더 나아가 구매 의도에도 영향을 미치기 때

문이다(Eisend, 2011; Weinberger & Gulas, 1992).

   패션 브랜드나 디자이너가 디자인에서 재미를 효과적으로 소구하기 

위해서는 타겟(target)층에 대한 이해가 중요하다. 패션 브랜드와 디자
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이너는 주요 소비층인 20·30대의 주목을 끌기 위해 다양한 방식으로 재

미를 제공하고 있다. 특히 최근 패션 업계는 디자인에 재미를 부여하기 

위해 식료품과 같은 이색업계와의 협업(조유빈, 2019; 최유진, 2020; 이

나영, 2022)이나 멀티 페르소나를 디자인의 재미요소로 활용하여 부캐

를 제안하는(오수연, 2018; 조유빈, 2019; 한국마케팅연구원, 2020; 서

정민, 2020) 등의 전략을 취하고 있다. 하지만 패션 제품의 디자인적인 

측면에서 제공되는 재미가 20·30대에게 효과적으로 소구되고 있는가에 

대해서는 의문이 남는다. 이 의문을 해결하기 위해서는 패션 업계의 주

요 소비자로 주목받고 있는 20·30대에게 패션디자인에서 재미를 유발하

는 요소가 무엇인지에 대한 고찰이 필요할 것으로 사료된다.

   MZ세대는 다수의 트렌드 보고서와 통계 자료에서 소비 행동에 있어 

재미를 추구 하는 집단으로 주목 받고 있다(대학내일, 2019/2020; 오

픈서베이, 2020; 우리금융경영연구소, 2020; 김난도 외, 2021). 국내 

통계청에 따르면 MZ세대란 1980-2000년생을 일컫는 밀레니얼

(Millenial)세대와 1995-2004년생을 뜻하는 Z세대를 합친 세대를 말한

다. 즉 만 16세부터 40세까지를 의미한다. 2022년 기준 경제활동인구

에서 MZ세대가 차지하는 비중은 42.5%이다(통계청, 2022). 이들은 간

단하고 재미있는 요소에 대하여 자발적으로 탐색, 공유하는 라이프스타

일을 갖는 경향을 보인다(임홍택, 2018). 

   한편, 10대부터 40대까지 아우르는 MZ세대의 범위가 너무 넓다는 

의견도 존재한다(남정훈, 2021; 정다운과 박진욱, 2022). 20대 중반과 

30대가 중심인 밀레니얼 세대와 10대와 20대 초반이 중심인 Z세대 간

에는 엄연한 차이가 있기 때문이다. 특히 두 세대는 경제 활동과 소비력

의 측면에서 차이를 보인다. Z세대의 경우 독립적인 소비력이 아직 형성

되지 않은 경우가 많기에 그들의 소비력은 대부분 부모님에게 의지하는 

경우가 많다. 따라서 10대의 소비는 부모의 경제력에 의존적일 뿐만 아

니라 부모의 취향이 개입될 여지가 많다. 매년 미국 전역의 10대를 대

상으로 인구통계 보고서를 작성하는 Piper Sandler의 2021년 42번째 
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보고서에 따르면 10대의 소비에 있어 부모의 기여도는 61%인 것으로 

나타났다(Piper Sandler, 2021). 이에 반해 밀레니얼 세대는 경제활동

을 기반으로 Z세대에 비해 독립적인 소비 활동을 보인다. 본 연구는 MZ

세대 중 개인의 의사가 자율적으로 반영되는 소비자로 볼 수 있는 밀레

니얼 세대를 연구 대상으로 하고자 한다. 특히 밀레니얼 세대의 중심으

로 볼 수 있는 20대 중반에서 30대 중반인 남성과 여성을 연구 대상으

로 하였다.  

   본 연구는 20·30대인 남성과 여성을 나누어 각각의 성별에게 소구

되는 재미를 유발하는 요소에는 어떠한 차이가 있는지도 확인하고자 한

다. 남성이 여성에 비해 ‘추억을 연상시키는’을 통한 재미를 선호한다는 

선행연구의 연구 결과에서 알 수 있듯이 남성과 여성에게 소구되는 재미

를 유발하는 요소의 특징에는 미묘한 차이가 있다(강정원, 2004). 다수

의 선행연구는 재미를 포함하는 여러 감정 반응에 있어 여성이 남성보다 

더 강하게 반응한다는 연구결과를 도출한 바 있다(Allen & Haccoun, 

1976; Diener et al., 1985; Fabes & Martin, 1991). 성별 간의 비교

분석으로 통해 각 집단에게 소구될 수 있는 재미 유발 요소를 좀 더 구

체화하여 도출할 수 있을 것으로 기대된다. 나아가 패션 관련 종사자 및 

전공자와 비종사자 및 비전공자의 차이도 비교분석 하고자 한다. 이를 

바탕으로 소비자에게 재미를 소구하고자 하는 패션 브랜드와 디자이너들

에게 좀 더 효용성 있는 기초자료를 제공할 수 있을 것으로 사료된다. 

패션 브랜드와 디자이너는 20·30대가 패션디자인의 어떠한 요소로부

터 어떻게 혹은 왜 재미를 느끼는지에 대한 구체적인 내용을 밝히는 연

구를 통해 디자인 측면에서 경쟁력을 확보할 수 있을 것이다. 
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2. 연구의 필요성    

   재미는 개인의 사고를 넓히고, 새로운 생각이나 행위를 촉진시킨다

(Csikszentmihalyi, 1990; Fredrickson & Branigan, 2005; Cao & Shi, 

2013). 브랜드와 디자이너는 소비자를 사로잡기 위해 재미를 유발하는 

요소를 디자인에 적극적으로 활용하는 것에 대해 숙고할 필요가 있다. 

웃음과 재미를 유발하는 디자인은 사용자에게 제품에 대한 긍정적인 감

정을 느끼게 하며 사용자가 제품을 긍정적이고 매력적으로 인식하는데 

도움을 주기 때문이다(Demirbilek & Sener, 2003).            

   최근 여러 디자인 분야의 브랜드와 디자이너가 재미의 가치에 주목하

는 만큼 패션디자인에서도 이를 주목하고 있다. 학술적으로 패션디자인

에서 재미를 주목하기 시작한 것은 하지수(1994)의 연구로 패션디자인

에서 재미는 광의의 유희에 포함되는 개념으로 보았고 재미가 패션디자

인에 어떻게 표현되었는지 패션 미학과 복식사적인 측면에서 고찰 한 바 

있다. 다수의 선행연구는 패션디자인에 표현된 재미 요소를 밝히기 위해 

패션디자이너의 컬렉션 이미지나 패션 이미지를 분류하여 그 특성을 분

석하였다(장남경, 2005; 나현신, 2008; 김은영과 이미숙, 2012; 이윤

미, 2012; 허가영과 김영숙, 2020). 패션디자인 분야에서 재미에 대한 

연구는 재미의 개념이나 재미를 유발하는 요소를 밝히기 보다는 디자인

에 표현된 재미의 조형적 특성을 밝히는 데에 초점이 맞추어져 있다. 

   한편 패션 분야의 재미를 키워드로 하는 선행연구들 중에서 디자인 

측면이 아닌 마케팅 측면에서 다루어진 재미는 주로 소비자의 의복행동

이나 쇼핑 환경, 구매의도에 영향을 미치는 변수로 제시된다(Holbrook 

& Hirschman, 1982; Fiore et al., 2005; Scarpi, 2006; Kim & Kim, 

2014; Scarpi et al., 2014; Picot-Coupey et al., 2021). 패션 마케팅 

측면에서 재미는 쾌락적(hedonic)인 소비를 할 때 발생하는 감정으로 실

용적(utilitarian)인 소비와 대립되는 개념으로 본다(Babin et al., 

1994; Jeffery & Lee, 2006; Bridges & Florsheim, 2008; Atulkar & 
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Kesari, 2017). 재미를 쾌락적인 소비로부터 비롯된 감정으로 보는 연

구는 패션 제품을 소비하는 행동이나 쇼핑 분위기의 측면에서 어떠한 점

이 재미를 유발하는지 혹은 재미가 소비 행동에 어떠한 영향을 미치는지 

확인하는 것을 목적으로 한다. 패션 제품의 디자인적인 측면에서 어떠한 

조형적 특성이 재미를 유발하는가에 대한 연구와는 연구의 목적과 방향

이 다르다.   

   패션디자인에서의 재미를 연구한 해외연구는 미비한 실정이다. 디자

인 분야 중 제품디자인(product design) 분야는 사용자와 대상이 존재한

다는 점과 패션도 제품이라고 볼 수 있다는 점에서 패션디자인과 유사하

다. 제품디자인 분야에는 디자인의 어떠한 특성이 어떻게 사용자에게 재

미를 유발하는지에 대해 고찰한 연구들이 다수 수행된 바 있다. 따라서 

제품디자인에서의 재미에 대한 국내외 선행연구를 검토 할 필요가 있다

고 보았다. 제품디자인에서 재미에 대한 선행연구 역시 패션디자인 분야

와 마찬가지로 여러 사례를 바탕으로 제품의 디자인에 표현된 재미의 조

형적인 특성을 유형화하여 재미의 특성을 밝힌 연구가 주를 이루고 있다

(강정원, 2003; 김태경 외, 2003; Hekkert, 2006; Artemis, 2011; 유

연수와 남택진, 2013). 제품디자인에서 재미에 대한 연구는 무엇이 어

떻게 재미를 유발하는가를 밝히고자 한 연구도 다수 존재한다. 선행연구

들은 재미를 유발하는 요소와 재미가 발생하는 메커니즘을 밝히기 위해 

다양한 사례를 분석하거나(김유진과 이동연, 2002; Demirbilek & 

Sener, 2003; 강정원, 2003; Hassenzahl, 2004; Norman, 2004), 실

험과 설문을 통해(Vance, 1987; D. Jacobs & Heracleous, 2007; 

Ludden et al., 2008/2012) 재미를 유발하는 요소를 도출 및 검증한 

바 있다. 사례연구나 양적연구는 재미를 유발하는 요소와 재미의 발생 

메커니즘을 규명할 수는 있겠으나 각 요소가 ‘왜’ 재미를 유발하는가에 

대한 구체적인 이유를 밝히는 데에는 한계가 있다.          

   패션 및 제품디자인에서 재미를 유발하는 요소에 대한 선행연구를 살

펴본 결과 사례연구가 주를 이룬다는 것을 알 수 있었다. 이 선행연구들
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은 모든 사례를 다루지 못한다는 한계점을 지닌다. 뿐만 아니라 사례를 

선정하는 과정에서 연구자의 주관이 개입되어 연구의 객관성을 확보하는 

데에 어려움이 있다. 실험과 설문을 통해 디자인에서 재미를 유발하는 

요소에 대해 검증하는 양적 연구가 이루어진 바 있으나 이 역시 연구자

가 설정한 가설과 선행연구로부터 도출된 요소를 확인하는 것에 그칠 뿐

이다. 지금까지 살펴본 선행연구의 연구 결과는 어떠한 재미 요소가 사

용자에게 실질적으로 소구되고 있는가라는 질문을 답하기에는 부족함이 

있었다.    

   최근 주목 받고 있는 재미라는 키워드가 패션디자인 분야에서 

20·30대에게 어떠한 소구점을 가지고 있는지에 대한 논의가 부족하기

에 본 연구의 필요성이 제기된다. 단순히 패션디자인에서 표현된 재미의 

특성을 분석하는 사례연구에 그치지 않고 20·30대에 대해 질적인 접

근을 통하여 그들에게 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소를 분석하기 

위한 심도 있는 접근이 필요할 것으로 사료된다. 본 연구를 통해 패션디

자인에서 20·30대에게 실질적으로 소구되는 재미에 대한 깊이있는 이

해가 가능할 것으로 기대된다.  

   본 연구는 기존의 사례연구를 답습하는 것에서 탈피하여 새로운 연구 

방법이 필요하다고 판단하였다. 본 연구는 심층면접을 통해 패션디자인

에서 재미를 유발하는 요소를 밝히고자 한다. 재미라는 추상적인 개념이 

패션디자인에서 어떻게 표현되었을 때 사용자에게 재미를 유발하는지 구

체적으로 밝히기 위해 시각 자료를 활용하고자 한다. 이때 시각 자료는 

연구참여자가 개인의 생각하는 재미가 반영된 패션이 나타난 이미지를 

준비하도록 하여 시각적 자극물 선정에 있어 연구자의 개입을 최소화하

고자 한다. 연구참여자가 심층면접을 위해 시각 자료를 가져오는 경우 

은유추출기법을 활용한 심층면접을 통해 체계적인 인터뷰를 진행할 수 

있을 것으로 사료된다. 은유추출기법을 활용할 경우 추상적인 개념을 시

각 자료로 구체화하여 심층면접을 진행하기 때문에 연구참여자의 다채로

운 진술을 이끌어 낼 수 있다(Christensen & Olson, 2002; Kokko & 
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Lagerkvist, 2017; Ramjaun, 2021). 이와 같은 연구방법을 통하여 본 

연구는 패션 브랜드나 디자이너가 20·30대에게 실질적으로 소구되는 

패션디자인에서 재미를 유발하는 요소를 효과적으로 디자인에 반영할 수 

있는 방향성을 제시하는 기초자료가 될 수 있을 것으로 기대된다.

제 2 절 연구 목적과 의의

   패션은 개인을 표현하기 위해 의류, 액세서리 등을 선택하고 착용하

는 것을 의미하며 패션디자인은 조형적으로 표현된 패션을 의미한다. 패

션과 패션디자인의 용어의 혼재를 예방하고자 본 연구는 ‘패션 제품’이

라는 용어를 활용하고자 한다. 패션 제품은 개인의 신체와 밀접하게 닿

아있기 때문에 개인의 일상과도 가장 밀접하게 닿아있다고 할 수 있다. 

패션 제품은 그 어떤 제품군 보다 시각적인 노출 면적이 크고 노출 빈도

가 높은 대상이다. 가구나 조명, 차, 전자 기기 등 개인이 일상에서 소

유하고 사용하는 제품은 다양하지만 패션 제품만큼 불특정 다수에 빈번

하게 노출되는 대상은 없다. 다시 말해, 패션 제품은 기능이나 실용성 

등 단순한 물적 대상을 넘어 자기표현의 상징이다(김선영, 2021). 제품

에 대한 선호나 선택에 있어 사용성(usability), 유용성(utility), 기능성

(functionality)이 강조되는 다른 제품디자인과 달리 패션 제품은 개인의 

취향이 제일 중요하다는 차이점을 갖는다. 본 연구는 ‘패션 제품’인 의

류를 중심으로 패션 제품의 디자인에서 어떠한 요소가 재미를 유발하는

가를 밝히는 것을 목적으로 한다. 

   연구의 배경과 필요성에서 살펴본 바와 같이 재미는 최근 패션 업계

에서 주목하고 있는 개념이지만 패션 제품의 디자인 측면에서 재미에 대

한 다각적인 고찰과 착용자에게 실질적으로 소구되는 재미를 유발하는 

요소에 대한 연구는 미흡한 실정이다. 특히 패션 제품의 디자인에서 재

미에 대한 연구는 디자인에 표현된 조형적인 재미의 유형을 분석하는 것

에 치중되어 있어 재미에 대한 논의가 단편적이다. 이에 비해 제품디자
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인에서 논의되는 재미는 패션디자인 보다 다각적이다. 제품디자인 제품 

자체에 표현된 조형적인 재미, 제품을 사용함으로서 발생하는 재미 그리

고 제품의 어떠한 요소가 재미를 유발하는가에 대한 고찰이 이루어진 바 

있다. 본 연구는 패션 제품의 조형적인 특성으로 표현된 재미뿐만 아니

라 패션 제품을 착용함으로서 유발되는 재미까지 포괄하여 살펴보고자 

한다. 이를 통해 패션디자인에 적용하여 재미에 대한 논의를 풍부하게 

하는데 기여하고자 한다. 나아가 최근 패션 업계에서 주목 받고 있는 재

미가 주요 소비층인 20·30대에게 실질적으로 소구될 수 있는 방향성

을 제시하기 위한 기초자료를 마련하고자 한다.

   본 연구는 학술적인 측면과 실무적인 측면에서 다음과 같은 의의를 

갖는다. 

   첫째, 본 연구는 패션디자인 분야에서 단편적으로 다루어진 재미에 

대한 연구에 화두를 던지고 선행연구의 재미에 대한 논의를 확장하고자 

시도했다는 점에서 학술적인 의의를 갖는다. 선행연구를 살펴본 결과 패

션디자인에서의 재미는 주로 조형적으로 표현된 재미있는 특성을 분석하

여 유형화하는 데에 그쳤다. 패션디자인에서 재미는 재미있는 옷의 조형

적인 특성에 국한되지 않는다. 옷을 입고 스타일링하는 과정에서 재미를 

느끼거나 옷을 통해 자신을 표현하거나 자신의 또 다른 자아를 표현하는 

과정에서도 재미를 느낄 수도 있기 때문이다. 본 연구는 디자인에 국한

된 관점이 아닌 대상과 착용자 간의 상호 작용 속에서 발생하는 재미까

지 포괄하여 접근했다는 점에서 패션디자인에서 논의되는 재미를 더욱 

풍부하게 하는데 기여했다고 할 수 있다. 

   둘째, 본 연구는 사례를 분석하여 패션디자인에서 재미의 특성을 도

출하는 연구 방법에서 그치지 않고 기존에 시도하지 않았던 질적인 연구 

방법을 통해 패션디자인의 재미에 대해 접근했다는 점에서 주목할 만하

다. 선행된 사례연구의 한계점으로 지적되는 연구의 객관성 확보를 보완

하기 위해 연구참여자의 의견을 바탕으로 연구자의 주관을 최대한 배제

하여 재미를 유발하는 요소를 밝히고자 한다는 점에서 학술적 의의를 찾
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아 볼 수 있다.  

   마지막으로 본 연구는 소비자인 연구참여자에 대한 심층면접을 통해 

패션디자인에서 재미를 유발하는 요소를 밝히고자 한다는 점에서 실무적

인 의의를 갖는다. 패션 업계에서 재미는 소비자의 이목을 집중시키기 

위한 하나의 전략적인 디자인 요소로서 활용되고 있다. 더 나아가 패션 

업계는 디자인의 조형적인 특성에 재미를 부여하는 것뿐만 아니라 패션

을 통한 개인의 다양한 정체성 표현이나 직접 옷을 디자인해 볼 수 있는 

활동을 통해 재미를 부여하는 전략에 주목하고 있다. 이와 같은 경향 속

에서 패션디자인에서 실질적으로 소구될 수 있는 재미란 무엇인지에 대

한 연구가 필요할 것으로 사료된다. 본 연구는 20·30대에게 실질적으

로 소구될 수 있는 재미 요소를 효과적으로 적용한 디자인을 개발할 수 

있도록 돕는 기초자료가 될 것으로 기대된다. 
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제 2 장 연구문제 및 연구방법

   본 장에서는 본 연구의 목적인 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소

를 밝히기 위한 연구문제를 설정하고 연구문제를 해결하기 위한 연구 방

법과 절차에 대해 설명하고자 한다. 본 연구는 패션디자인에 표현된 재

미를 유발하는 요소를 심층면접을 통해 밝히고자 한다. 심층면접에 앞서 

문헌연구를 통해 패션디자인에서 논의되는 재미에 대해 살펴보고 이를 

심층면접의 기초자료로 활용하고자 한다. 

   심층면접을 통해 재미라는 개념이 패션디자인에 어떻게 표현되고 있

는지 구체적으로 분석하기 위해 시각적 자극물을 적극적으로 활용하고자 

하였다. 연구자의 주관의 개입을 최소화하기 위해 연구참여자가 이미지

를 가져오도록 요청하였다. 연구자참여자가 가져온 이미지를 바탕으로 

은유추출기법을 활용한 심층면접을 진행하였다. 이와 같은 연구 방법을 

통해 패션디자인에서의 재미에 대한 구체적이고 다각적인 논의를 이끌어 

낼 수 있을 것으로 사료된다.  

제 1 절  연구문제

   본 연구의 목적은 착용자들에게 인식되는 패션 제품에서 재미란 무엇

인지 밝히고 재미를 유발하는 요소를 도출하는데 있다. 재미는 최근 패

션 업계에서 주목하는 개념이지만 재미에 대한 체계적인 정의나 의미 있

는 고찰은 미흡한 실정이다. 본 연구는 선행연구의 한계점을 보완하고 

선행연구에서 논의된 재미에 대한 연구를 심화하여 패션디자인에서 재미

에 대한 논의에 이해를 돕고자 한다. 다시 말해 사례연구와 양적연구에 

치중된 선행연구의 한계점을 극복하기 위해 본 연구는 심층면접을 활용

하여 패션디자인에서의 재미에 대한 새로운 접근을 시도하고자 한다. 이
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를 위해 먼저 재미에 대한 이론적인 고찰을 진행하였고 이론적 고찰을 

바탕으로 패션디자인에서 재미의 특성에 대해 분석하고자 한다. 

   본 연구는 선행연구의 또 다른 한계점으로 지적되었던 연구자의 주관

에 의한 연구가 주를 이루는 것을 극복하기 위해 연구참여자의 입장에 

입각하여 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소와 그 특성을 밝히고자 

한다. 이를 위해 본 연구는 연구참여자에게 직접 자극물을 선정하여 면

접에 참여하도록 요청하였다. 이러한 방법을 통해 본 연구는 연구참여자

가 인식하는 패션디자인에서의 재미 유발 요소를 분석함에 있어 연구참

여자의 관점을 최대한 반영하고자 하였다고 할 수 있다.         

   연구문제 1을 통해 패션디자인과 제품디자인 분야에서 재미에 대해 

수행된 선행연구를 바탕으로 패션 제품에서의 재미의 개념에 대한 논의

와 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 살펴보고자 한다. 패션디자인 

분야에서 재미에 대한 연구는 재미의 조형적인 표현의 특성을 분석하는 

것에 치중되어 있다는 한계가 있다. 본 연구는 재미를 유발하는 대상의 

특성이라고 정의하는 것에서 그치지 않고 대상에 대한 개인의 감정까지 

포괄하여 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소에 대한 다각적인 분석을 

이끌어 내고자 한다. 연구문제 1의 고찰을 연구문제 2와 3을 해결하기 

위해 수행할 심층면접의 기초자료로 활용하고자 한다. 

   연구문제 2는 8단계에 걸쳐 진행된 은유추출기법의 단계별 분석을 

통해 20·30대가 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 인식하는 방

식에 대해 밝히고자 한다. 특히 연구참여자들의 재미 유발 요소 방식에 

대한 분석을 바탕으로 성별과 패션 전공 및 종사 여부로 인한 차이에 대

해 차이점과 공통점이 있는지에 대해 비교분석하고자 한다.

   연구문제 3은 은유추출기법을 활용한 심층면접을 통해 20·30대가 

인식하는 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 도출하기 위해 설정하

였다. 연구문제 3을 통해 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소와 그 특

성에 대해 밝히고자 한다. 은유추출기법은 연구참여자가 직접 선정해 온 

시각적 자극물을 바탕으로 심층면접을 진행하기 때문에 소비자들에게 실
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질적으로 소구되는 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소와 그 특성을 밝

힐 수 있을 것으로 기대된다. 연구문제 1의 이론적 고찰을 바탕으로 심

층면접 결과를 분석하여 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소의 특성을 

도출하고자 한다. 

   이를 위해 설정한 본 연구의 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 도출하기 위한 

            이론적 고찰을 수행한다.

연구문제 2. 20·30대가 패션 제품에서 재미를 인식하는 방식을 밝힌  

            다. 이때, 성별, 패션 관련 전공이나 종사 여부로 인한 

            인식 방식의 차이에 대해서도 비교분석한다. 

연구문제 3. 연구문제 1의 이론적 고찰과 연구문제 2에서 도출된 결과 

            를 바탕으로 패션에서 20·30대에게 실질적으로 소구되는  

            재미를 유발하는 요소의 특성을 밝힌다.
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제 2 절 연구방법

     

1. 문헌연구

   질적 연구 과정에서 문헌 연구가 갖는 의미는 연구자가 실시하고자하

는 연구 주제와 관련된 선행연구가 충분히 이루어져 왔는지를 살펴보고, 

이를 토대로 새롭게 진행하는 연구가 학문 분야에 있어 새로운 지식확장

에 도움이 되는지를 명확하게 하기 위해서이다(Merriam & Tisdell, 

2015). 문헌 연구는 기존 연구물과의 연결고리를 유지하거나, 연구되지 

않은 부분을 보완하는 과정에서 기존 연구를 확장 시킬 수도 있다

(Creswell, 2014/2017). 본 연구는 국내외 선행연구, 국내외 학위논문

에 대한 문헌조사를 바탕으로 패션디자인에서 재미에 대한 논의를 분석

하여 연구문제 1을 해결하고자 한다. 연구문제 1을 바탕으로 패션디자

인에서의 재미와 재미를 유발하는 요소의 특성을 밝혀 심층 면접의 기초

자료로 활용하고자 한다.    

   본 연구는 재미에 대한 이론적인 고찰을 위해 사회학, 심리학 그리고 

콘텐츠 분야의 선행연구를 중점적으로 살펴보았으며, 디자인에서 재미를 

유발하는 요소를 밝히기 위해서 제품디자인 분야를 중심으로 하여 선행

연구를 살펴보았다. 이와 같은 이론적 배경을 바탕으로 패션디자인에서 

재미의 논의에 대한 선행연구와 이론적 배경에서 도출한 재미에 대한 논

의를 비교분석하여 패션디자인에서 재미를 분석하기 위한 이론적 틀을 

구성하고자 한다.  

   본 연구는 패션디자인에서 재미에 대한 이론적 고찰을 위해 패션디자

인 분야에서 ‘재미’라는 키워드로 진행된 선행연구를 중심으로 살펴보았

다. 뿐만 아니라 패션디자인에서 재미에 대한 연구과 유사한 주제로 수

행된 연구도 검토하고자 한다. 유희, 유희성, 웃음, 퍼놀로지를 유사한 

주제의 키워드로 선정하였다. 이외에 재미와 관련된 영역으로 도출하였
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던 놀이, 소통, 스토리텔링, 유머도 패션디자인분야에서 다루어진 연구

의 키워드로 포함하였다. 국외 논문의 키워드로는 재미를 뜻하는 Fun을 

비롯하여 Play, Playfulness, Interest, Humor, Laughter, Funology, 

Enjoyment를 포함하였다. 언급된 키워드를 포함하는 학술 논문을 검토

하는 과정에서 해당 논문의 참고문헌 중 본 연구에 적용할 수 있을 것으

로 판단되는 연구도 포함하여 연구에 활용하였다.     

2. 은유추출기법을 활용한 심층면접 

   은유추출기법은 무의식적으로 형성되는 개인의 추상적인 생각과 관념

을 그림이나 사진과 같은 비언어적, 시각적 이미지를 통해 개인의 생각

이나 관념을 심도 있게 파악하고자 하는 방법이다(Zaltman, 2003). 

Zaltman은 소비자의 사고 저변에 잠재된 욕구를 파악하기 위해 

ZMET(Zaltman Metaphor Elicitation Technique)을 제안했으며 이를 통

해 소비자의 잠재적인 니즈(needs)와 사고를 이해하고자 했다. ZMET은 

소비자가 직접 가져온 이미지를 가지고 그 속에 숨겨진 은유와 의미를 

면접을 통해 추출하는 심층면접기법이다. Zaltman은 인간의 사고는 이

미지로 표현되며 대부분의 생각이나 감정은 무의식중에 나타난다고 보았

다. ZMET은 문자적 언어에서 보여주는 것 이상의 인지 과정을 밝혀줄 

수 있고, 문자적 언어가 제대로 설명하지 못할 수 있는 중요한 사고를 

표면화 시킬 수 있는 은유를 통해 소비자의 사고를 다각적으로 이해할 

수 있는 효과적인 방법이다(Coulter et al., 2001; Christensen & Olsen, 

2002; Zaltman, 2003). 

   ZMET는 일대일 심층면접 방식으로 진행된다. 먼저 연구자는 연구참

여자에게 특정한 답이 정해지지 않은 질문이나 주제를 전달한다. 연구자

는 조사 대상자에게 약 일주일 동안 질문에 대해 깊이 생각해 본 후 이

것에 대한 자신의 생각이나 느낌을 표현해 줄 수 있는 10여 가지의 이

미지나 물건을 준비하도록 지시한다. 연구참여자가 준비해온 이미지나 
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물건을 바탕으로 연구자는 단계적인 심층면접을 통해 연구참여자의 생각

을 이끌어낸다(Zaltman & Coulter, 1995)

   ZMET 사용할 경우 특허와 관련한 법률적 제약이 존재하여 ZMET를 

한국 실정에 맞게 변형한 무의식 코드 조사법인 “심층 은유 파악을 위한 

11단계 접근법 DEM”이 개발되기도 하였다. DEM은 사전준비-워밍업-

그림 단서 찾기 및 선택-스토리텔링-기존 그림 보완-그림 분류-주요 개

념 유도-은유의 정교화 및 반대 이미지-감각이미지-요약 이미지-사후접

촉으로 구성되어있다(김종선, 2016). 

   ‘재미’라고 하는 추상적인 개념에 대한 개인의 생각을 파악하고 구체

적으로 어떠한 요소가 재미를 유발하는지 밝히기 위해 이미지를 사용하

여 진행되는 심층면접이라는 큰 틀은 유지하였다. 재미라는 개념이 일상

과 가깝게 닿아 있으므로 연구참여자는 어휘 사용에 한계를 느낄 수 있

으며 이는 중복된 답변으로 연결될 우려가 있다. 또한 오랜 심층면접시

간으로 인한 피로도 누적으로 의미 있는 진술을 이끌어 내기 어려울 수 

있으므로 은유추출기법을 활용하여 패션에서의 페르소나를 분석한 김종

선(2016)의 연구를 참고하여 다음과 같은 8단계를 거쳐 은유추출기법

을 바탕으로 한 심층면접을 진행하였다.

   1단계는 ‘이미지에 대해 이야기하기’ 단계이다. 1단계 에서는 연구참

여자들이 준비해 온 이미지를 같이 보면서 어떤 이유에서 해당 이미지의 

어떠한 요소가 재미를 유발하는지에 대해 충분히 설명하도록 하였다. 본 

연구를 위해 개인이 생각하는 재미를 보여주는 패션 제품에 대한 이미지

를 최소 7개에서 최대 10개 까지 수집해오도록 요청하였다. 재미있다고 

생각되는 디자인이 표현된 패션 제품 중 개인이 일상에서 입을 수 있다

고 생각되는 패션 제품이 나타난 사진을 준비하도록 사전에 안내를 하였

다. 본 연구는 디자이너의 컬렉션을 중점적으로 분석한 선행연구를 보완

하고 소비자에게 실질적으로 소구되는 재미를 도출하고자 하므로 소비자 

개인이 입을 수 없다고 생각하는 패션 제품에 대해 논의하는 것은 적절

하지 않다고 판단하였다. 
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   2단계는 ‘찾지 못한 이미지’ 단계이다. 연구참여자가 심층면접에 가

져오지 못했던 이미지들이 있는지 혹은 찾으려고 했으나 가져오지 못했

거나 1단계를 진행하면서 새롭게 떠오르는 이미지가 있는지 확인하였

다. 추가로 떠오르는 이미지가 있을 경우 이에 대해 1단계와 마찬가지

로 충분한 진술이 이루어 질 수 있도록 하였다.  

   3단계는 ‘이미지 분류’ 단계이다. 연구참여자들에게 자신이 준비한 

이미지들을 유사한 의미를 가지고 있는 이미지들 끼리 그룹핑(grouping)

을 하도록 요청하였다. 이미지를 분류한 후 어떤 기준으로 가지고 분류

하였으며 각 그룹과 이미지들은 어떤 의미가 있는지 자세하게 설명하도

록 하였다. 

   4단계는 ‘구성개념도출’ 단계이다. Zaltman이 개발한 방식에 따르면 

연구자는 연구참여자가 가져온 이미지들 중 무작위로 3장의 이미지를 

선택한다. 그 후 연구참여자에게 3장의 이미지 중 재미를 유발하는 요

소가 유사하다고 생각되는 이미지 2장과 나머지 1장을 구분하도록 하였

다. 연구참여자가 이 과정을 마치면 구분한 기준과 그 이유에 대해 설명

하도록 하였다. 연구참여자의 다양한 진술을 끌어내기 위해 해당 단계는 

최소 두 번씩 반복하였다. 이 단계는 참여자의 내면적 사고에 대한 진술

을 유도하는데 효과적인 단계로 활용된다(박진홍, 2021). 해당 단계를 

통해 연구참여자가 생각하는 패션에서 디자인적인 측면을 중심으로 하여 

재미를 유발하는 요소에 대한 다양한 진술을 유도하고자 한다. 이를 바

탕으로 구성개념을 도출할 수 있을 것으로 기대된다.

   5단계는 ‘대표이미지’를 선택하는 단계이다. 연구참여자가 가져온 10

여개의 이미지 중 개인이 생각하는 패션에서의 재미가 가장 잘 표현된 

이미지를 고르도록 하였다. 재미라는 개념이 하나의 이미지로 대표되기 

어려울 수 있을 것이라 판단하여 대표이미지는 최대 3개까지 선택할 수 

있도록 하였다. 대표이미지를 선정한 후에는 해당 이미지를 선정한 이유

에 대해 충분히 설명하도록 하였다. 

   6단계는 ‘감각적 이미지 묘사’ 단계이다. 시각, 청각, 미각, 촉각, 후
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각에 해당하는 오감의 감각적인 표현을 활용하여 패션에서 재미와 재미

를 유발하는 요소는 무엇인가에 대해 설명하도록 하였다. 연구참여자들

이 가장 어려워하는 단계였으나 패션에서의 재미에 대한 새로운 시각과 

견해들을 도출할 수 있었다. 

   7단계는 ‘관념도 작성’의 단계로 연구참여자들이 밝힌 개념들 간의 

관계를 도식적으로 표현하도록 하였다. 심층면접을 진행하는 동안 살펴

보았던 이미지들을 검토하면서 모든 이미지에 대해 충분한 설명을 하였

는지 확인하였다. 검토 후 연구참여자가 인식하는 패션디자인에서의 재

미에 대한 관념도를 작성하도록 하였다. 이 단계를 통해 연구참여자가 

생각하는 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소가 무엇인가에 대한 구성

개념을 도출할 수 있었다.  

   8단계는 ‘요약 이미지’ 단계이다. 연구참여자가 선정해온 이미지들을 

모아 패션디자인에서의 재미를 요약하는 이미지를 구성하도록 요청하였

다. 연구참여자들은 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소들 중 강조하

고자 하는 점과 개인이 생각하는 다양한 유형의 재미 유발 요소 등을 반

영하여 요약 이미지를 구성하였다. 

   이상 8단계에 걸친 은유추출기법의 단계별 면접 내용과 대략적인 소

요시간을 정리하면 다음 [표2-1]과 같다. 
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[표 2-1] 은유추출기법의 단계별 주요 면접 내용과 소요 시간

   

단
계

면접 
내용 각 단계별 주요 면접 내용 소요

시간

1

이미지

에 

대해 

이야기

하기

� 면접하기 3-5일 전, ‘재미’에 대한 정의를 제공하고 

    재미있다고 생각하는 패션 이미지 수집 요청 

    (7-10개의 이미지 선정 요청)

� 연구참여자들이 준비해 온 이미지들에 대한 내용을 이야  

기하도록 하는 단계

50분 

내외

2
찾지 

못한 

이미지

� 연구참여자가 면접에 가져오고 싶었으나 제외한 이미지나 

1단계를 거치면서 떠오른 이미지가 있을 경우 추가적인 

설명을 하는 단계

40분 

내외

3 이미지 

분류

� 연구참여자가 이미지를 유의미한 그룹으로 분류하고 각 

그룹이 의미하는 바를 이야기하는 단계

� 유사한 의미를 가지고 있는 이미지별로 분류하고 분류된 

세트에 있는 이미지들이 다른 세트와 구분되는 이유를 설

명

4
구성

개념 

도출

� 무작위로 선정한 3개의 이미지를 연구참여자에게 제시하

고 비슷한 2개와 다른 나머지 1개를 구분하고 그에 대한 

설명을 하도록 하는 단계

5
대표 

이미지

추출

� 연구참여자가 준비해온 이미지들 중 가장 재미있다고 생

각하는 이미지를 선택. 경우에 따라 1개 이상이 될 수도 

있음. 선정 이유에 대해 상세한 진술 유도 

6
감각적 

이미지

묘사

� 연구참여자에게 오감의 관점에서 그 개념에 대한 생각과 

감정을 설명하도록 하는 단계

7
관념도 

작성

� 5단계에서 대표 이미지로 뽑은 그림을 시작점으로 하여 

연구참여자에게 개념들 간의 관계를 도식적으로 표현하도

록 하는 단계

8
요약 

이미지 

� 선정해온 이미지들의 일부분들을 모아 합성한 요약된 이

미지를 묘사 및 설명

10분 

내외
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   은유추출기법은 일대일 심층면접을 기반으로 하는 연구 방법이다. 따

라서 연구자는 연구참여자가 은유추출기법에 따른 단계별 주요 면접내용

에 대한 진술을 충분히 숙지할 수 있도록 하였다. 은유추출기법에 따른 

각각의 단계에서 연구참여자의 진술 중 부연 설명이 필요하다고 판단되

는 부분에 대해서는 연구참여자의 더 구체적인 진술을 유도하고자 추가

적인 질문을 통해 심층면접을 진행하기도 하였다.    

   심층면접 과정은 질적 연구 방법 중 하나인 현상학적 방법을 기반으

로 진행하였다. 현상학적 연구는 하나의 개념이나 현상에 대해 여러 개

인들의 체험의 공통적인 의미를 기술하는 연구 방법이다. 현상학적 접근

이라 함은 개인의 경험을 구조 분석하여 경험의 기저에 깔려 있는 이성

을 밝히려는 시도로 볼 수 있다(Husserl, 1970). 현상학적 연구는 인간 

경험의 기술에 대한 분석을 통해 귀납적, 기술적인 방법을 사용하여 그

것의 의미를 파악할 수 있게 한다(신경림 외, 2004). 현상학적 연구는 

모든 연구참여자들이 특정 현상을 경험하면서 공통적으로 공유하게 되는 

것을 도출하는 데에 초점을 맞춘다. 따라서 현상학의 궁극적인 목표는 

현상에 대한 개인의 경험을 보편적 본질에 대한 기술로 축소하는 것이

다. 

   패션디자인에서 재미에 대해 고찰한 선행연구들은 문헌 연구나 양적 

연구의 한계를 갖고 있기에 질적 연구 방법의 필요성이 재기된다. 선행

연구는 ‘패션디자인의 어떠한 요소가 연구참여자에게 재미를 유발하는

가? 그 이유는 무엇인가?’와 같은 질문에는 답하기 어려운 한계점을 갖

는다. 본 연구는 패션디자인에서 재미의 개념과 재미를 유발하는 요소에 

대해 심층면접을 통하여 보다 입체적이고 심층적인 연구 결과를 이끌어 

내고자 한다.   
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3. 연구 표본의 특성 및 모집 절차

   현상학적 연구에서 표본은 연구참여자들이 연구 주제에 부합하는 경

험을 바탕으로 자신이 생각하는 가치관과 경험에 관한 것을 잘 표현할 

수 있는 개인이어야 한다. 본 연구의 표본을 모집하는데 앞서 본 연구를 

위한 재미를 추구하는 표본의 집단 특성을 밝히기 위해 사전조사를 수행

하였다. 사전 조사를 위해 연구자는 연구자의 지인을 통해 평소 일상이

나 패션에서 재미를 추구하는 성향을 가진 연구참여자를 목적적 표집법

을 통해 6인을 모집하였다. 모집된 연구참여자의 인스타그램과 간단한 

사전 심층면접을 통해 해당 참여자가 어떠한 방식으로 재미를 추구하고 

있는지에 대한 양상을 살펴보았다. 

   사전 조사 결과 패션에서 재미를 추구하는 집단은 MZ세대 중 좀 더 

구체적인 연령대인 만24세부터 34세로 20대 중후반과 30대 중반으로 

구성된다. 사전조사 결과에서 도출된 집단의 특성을 바탕으로 연구참여

자 모집은 접근 용이성이 높은 대상자를 우선 모집하는 목적적 표집방법

을 사용한다. 이렇게 모집된 연구참여자와의 심층 면접으로부터 주요 사

례를 찾고 재미를 추구함에 있어 좀 더 구체화된 방향성을 도출하고자 

한다. 그 방향성을 바탕으로 특정 집단으로 좁혀가면서 연구참여자와 유

사한 특성을 보이는 주변 지인을 다시 소개받는 형식의 눈덩이 표집방법

(snowball sampling)을 병행하여 본 연구에서 살펴보고자 하는 특정 집

단의 기준에 적합한 연구참여자를 모집하였다. 본 연구의 연구참여자 모

집 기준은 개인이 스스로 생각하기에 개인의 패션에 대한 관심도가 7점 

만점에서 5점 이상인 경우였다. 연구참여자는 주제에 대해 관여도가 높

을수록 주제에 대해 보다 정교하고 풍부한 진술을 할 수 있기 때문이다

(Christensen & Olson, 2002). 

   Zaltman(2003)에 따르면 12명 이상에서 주요 구성개념의 수가 더 

이상 증가하지 않았다. 따라서 최소 12명에서 최대 20명 정도의 표본을 

사용해도 충분한 결과를 도출할 수 있다(Macfarland, 2001). 일반적으
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로 질적 연구에 적합한 연구참여자 수는 20명 이상이다(Creswell, 

2014). 재미와 같이 추상적인 개념에 대한 개인의 인식과 그 개념이 개

인의 패션이나 라이프스타일에 어떻게 소구하고 있는가에 대해 심층면접

을 수행한 유사 선행연구의 참여자 수는 약 12에서 24명(이수경과 고

애란, 2005; 김미성과 이진화, 2010; 김선우, 2013; 이새은과 이유리, 

2019)이다. 선행연구의 표본 수를 종합하여 본 연구의 연구참여자는 

20·30대 남녀 각각 10명을 모집하여 총 20명으로 구성하였다. 연구

참여자의 구체적인 인구통계학적 정보는 다음 [표2-2]와 같다. 모든 연

구참여자는 익명으로 처리하여 연구에 활용하였다.  

[표 2-2] 연구참여자 세부 정보

남성 연구참여자 

이름 나이 직업 및 전공 패션 관여도 (점)

종사자 

및 

전공자

HW 32 패션 MD 6

JJ 32 개인 브랜드 운영 5

WB 31 패션 MD 7

JY 28 남성복 디자이너  7

JH 26 대학생, 패션디자인 7

CJ 23 대학생, 의상학 7

비종사자

및 

비전공자

JS 31 금융 컨설턴트 5

YH 30 대학원생, 컴퓨터공학 6

TK 24 대학생, 경영학 6

GB 24 대학생, 경제학 6

여성 연구참여자

이름 나이 직업 및 전공 패션 관여도 (점)

SM 32 가방 브랜드 운영 5

SH 32 TD 6

LE 31 여성복 디자이너 6
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4. 심층면접 절차 및 분석 방법

1) 심층면접 절차

   패션 제품의 디자인적 측면을 중심으로 재미를 유발하는 요소를 밝히

기 위하여 ZMET을 바탕으로 연구에 맞게 수정한 은유추출기법을 적용

한 심층면접을 진행하였다. 재미라는 개념은 일상에서 너무나 당연 시 

여겨지기에 언어적 기법을 사용해 묻고 대답하는 기존의 심층면접 방식

을 통해서는 쉽게 드러나지 않을 것이라고 판단되었다. 따라서 개인이 

특정 주제나 질문과 관련된다고 생각하는 시각적 자극물을 찾게 한 뒤 

자극물의 의미, 자극물과 질문 주제의 연관성에 대한 이야기를 하는 방

법을 통해 개인의 내재된 생각들을 추출하는 은유추출기법을 사용하여 

패션디자인에서 재미를 유발하는 요소를 밝히고자 하였다. 

   코로나19 시국을 고려하여 연구에 필요한 연구참여자와의 교류는 모

두 비대면 환경에서 이메일, 카카오톡, 화상채팅 등 온라인을 통해 사전

미팅을 진행하였다. 사전미팅은 약 10분에서 20분 내외로 간략하게 진

행되었다. 사전미팅에서는 연구의 목적에 대한 설명을 공유하였고 연구 

주제 및 방법에 적합한 이미지를 준비할 수 있도록 상세한 설명을 제공

종사자 

및 

전공자

HJ 30 패션 MD 5

CR 29 TD 6

HB 28 개인 브랜드 운영 6

KS 26 패션 MD 6

JW 26 대학원생, 의류학 6

비종사자 

및 

비전공자

SE 34 빅데이터 애널리스트 7

SY 24 대학생, 서양화 7
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하였다. 특히 본 연구는 패션디자이너의 컬렉션을 중점적으로 분석한 선

행연구의 한계점을 보완하기 위해 재미있다고 생각되는 디자인이 표현된 

패션 제품 중 개인이 일상에서 입을 수 있다고 생각되는 패션 제품이 나

타난 시각적 자극물을 준비하도록 요청하였다. 또한 패션에서 재미에 대

한 다양한 논의를 위해 신발이나 가방 등 국소 부위에 해당하는 하나의 

특정 아이템만 표현된 이미지는 제외하는 조건을 부여하였다. 패션 화보

나 광고 이미지는 의류에 표현되는 재미가 아닌 광고나 화보의 배경, 구

도, 소품 등으로 인해 재미를 느낄 수 있는 여지가 있기 때문에 본 연구

에서 밝히고자 하는 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소에 적합하지 않

기에 이 역시 배제하도록 하였다. 사전 미팅을 통한 상세한 안내가 있었

음에도 패션 화보나 광고 혹은 특정 아이템으로만 시각적 자극물을 준비

해온 경우 양해를 구하고 되도록 다시 시각적 자극물을 준비해올 수 있

도록 안내하고 면접 일정을 다시 잡았다. 다만 패션 화보나 하나의 패션 

아이템이어도 해당 이미지에 대해 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소

에 대한 충분한 진술이 가능한 경우 예외적으로 허용한 이미지들도 존재

한다.  

   본 연구는 연구참여자들이 준비한 이미지에 대한 은유추출기법에 따

른 심층면접을 진행하였다. 면접 도중 연구참여자의 진술 중 의미 있는 

언급에 대해서는 보다 구체적인 진술을 이끌어 내기 위해 심화된 질문을 

추가적으로 물었다. 본 연구는 사람을 대상으로 의사소통, 대인 접촉 등

의 상호작용을 통하여 수행하는 인간 대상 연구로, 서울대학교 생명윤리

위원회의 심의를 받아(승인번호 IRB No.2106/003-017) 연구계획서의 

윤리적, 과학적 타당성과 연구참여자의 개인정보 보호 대책 등에 대해 

승인을 받았다. 심층면접 시작 전 연구참여자에게 연구에 대한 설명서 

및 동의서를 제시하여 연구의 목적과 과정을 충분히 설명하고 연구 진행

에 대한 동의와 녹음에 대한 동의를 받은 후 진행되었다. 본 연구의 심

층면접은 자발적인 참여를 원칙으로 하였으며 심층면접 도중 연구참여자

가 중도 하차를 원할 시 아무런 불이익이 없음에 대해서도 명시하여 자
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유롭고 자발적인 분위기 속에서 면접이 이루어지도록 하였다. 본 연구를 

위한 심층면접은 2021년 8월 말부터 2021년 10월 중순까지 약 7주간 

진행되었다. 

   모집된 연구참여자들에 대해 코로나19 시국을 고려하여 원격 화상면

담이 가능한 줌(zoom)과 같은 프로그램을 통해 비대면으로 심층면접을 

진행하였다. 연구참여자의 동의하에 면접 내용은 녹음되었으며 이를 전

사하여 자료화한 뒤 연구 결과 분석에 활용하였다.  

2) 분석방법

   연구참여자들이 생각하는 패션디자인의 재미에 대한 시각적 자극물을 

연구참여자가 직접 준비하여 은유추출기법의 8단계를 거친 심층면접을 

진행하였다. 이때 시각적 자극물은 재미있다고 생각되는 디자인이 표현

된 패션 제품 중 개인이 일상에서 입을 수 있다고 생각되는 것으로 한정

하였다.  

   연구참여자들이 시각적 자극물을 바탕으로 패션디자인에서 재미를 유

발하는 요소에 대한 진술을 의미 있는 단위로 쪼갠 후 각 의미 단위를 

영역별로 묶어 구성개념을 도출하였다. 이 구성개념을 바탕으로 공유개

념도를 작성하였다. 공유개념도란 특정 집단의 사람들이 특정 주제에 대

하여 공유하고 있는 사고 및 감정들의 연계 구조를 나타낸 지도이다

(Zaltman, 2003; 김철원과 김연선, 2007; 김병철과 김봉현, 2010). 

특히, 공유개념도의 작성 과정은 참여자들의 개인별 녹취록을 단어단위

로 분석해 관념도(mental map)를 작성한 뒤, 참여자들이 보편적으로 공

유하고 있는 구성개념 간의 연계를 보여주는 링크를 추출하는 과정을 통

해 이루어졌다(김봉현 외, 2019). 이 같은 과정은 기존의 연구

(Christensen & Olson, 2002)를 차용하였으며, 공유개념도와 그 공유개

념도를 구성하는 구성개념은 참여자들의 진술과 그림을 토대로 전체 연

구참여자들의 1/3 이상이 언급한 구성개념들을 활용해 공유개념도를 발
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전시켜나갔다. 공유개념도를 통해 개인이 아닌 집단이 공유하고 있는 사

고와 감정 구조를 포착함으로서 좀 더 효과적으로 추상적인 개념을 분석

할 수 있다(정효명, 2009). 이와 같은 과정을 통해 연구참여자가 인식

하는 패션디자인에서 재미를 구성하는 요소를 파악하고자 하였다.

   선행연구를 통해서 일대일 심층면접을 통해 공유개념도를 작성할 때, 

특정 세분 시장에서 소수의 소비자만을 대상으로도 해당 세분 시장을 대

표할 수 있는 충분한 구성개념과 적실성을 갖는 연계 구조를 밝힐 수 있

음은 이미 확인되었다(Zaltman & Coulter, 1995). 도출된 구성개념으

로 공유 개념도를 작성하는 과정에서 이에 대한 객관성을 확보하기 위해 

본 연구와 유사한 연구방법에 대한 경험이 있는 박사학위 이상의 학력을 

지닌 연구자 2인과 검토과정을 거치며 필요에 따라 수정하는 과정을 거

쳤다.

   패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 밝히기 위해 질적 연구 자료

의 분석방법인 지속적 비교 분석방법(Strauss & Corbin, 1998/2001)

을 사용하여 분석하였다. 코딩(coding)은 자료를 해체, 검사, 비교, 개념

화, 범주화하는 과정이다. 원자료에 대한 검토과정을 통해 현상에 이름

을 붙이고 내용을 범주화시키는 과정을 일컫는다. 코딩의 과정은 텍스트

로 전사한 심층 면접 자료를 줄 단위 혹은 단어 단위로 분석하여 개념들

을 추출해내고 이들에 대한 반복적인 검토를 통해 개념적 유사성과 차이

점에 대해 비교하는 과정으로 진행된다(Strauss & Corbin, 

1998/2001). 이러한 분석을 위해 수집한 자료를 반복적으로 읽으면서 

일련의 반복되는 내용이나 중요하다고 판단되는 내용에 코드를 부여하였

고 개념적으로 유사하거나 관련된다고 판단되는 자료들을 그룹 짓는 범

주화 과정을 실시하였다. 범주화를 하는 과정에서 연구참여자들이 선정

한 시각적 자극물 역시 해당 진술에 따라 분류하는 작업을 거쳤다. 범주

화에 대한 객관성을 확보하기 위해 본 연구와 유사한 연구방법에 대한 

경험이 있는 박사학위 이상의 학력을 지닌 연구자 2인과 검토과정을 거

쳤으며 필요에 따라 분류를 수정하는 과정을 거쳤다. 
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제 3 장 재미 유발 요소 분석을 위한 

이론적 고찰

   본 장은 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 밝히기 위해 여러 분

야에서 논의된 재미와 재미를 유발하는 요소에 관한 선행연구를 살펴보

고자 한다. 더 나아가 디자인 분야에서 재미를 유발하는 요소에 대한 선

행연구를 살펴보고 이를 패션 제품에 어떻게 적용할 수 있을지에 대한 

이론적인 토대를 마련하고자 한다. 

   본 연구는 의류를 중심으로 하여 패션 제품의 조형적인 특성으로부터 

유발되는 재미뿐만 아니라 패션 제품을 착용하고 타인과 소통하는 과정

에서 발생하는 재미까지 아우르고자 한다. 이를 위해 사회학, 심리학, 

콘텐츠 분야에서 논의된 재미에 대한 연구를 검토할 필요가 있을 것으로 

사료된다. 1절은 재미의 개념을 파악하기 위해 사회학, 심리학, 콘텐츠 

분야에서 재미에 대해 논의한 선행연구를 검토하였다. 이와 더불어 재미

와 유사개념인 즐거움과 흥미를 재미와 비교분석하여 재미의 개념에 대

한 이해를 높이고자 하였다. 2절에서는 재미를 유발하는 요소의 유형에 

대해 고찰하고 선행연구에서 도출한 재미의 세부 활동에서 나타나는 재

미에 대해 살펴보았다. 이를 바탕으로 패션 제품에서 재미를 유발하는 

요소를 체계적으로 유형화하여 정리할 수 있을 것으로 기대된다. 마지막

으로 3절은 제품디자인 분야를 중심으로 디자인에서 재미를 유발하는 

요소에 대한 선행연구를 살펴보고자 한다. 이를 통해 패션 제품에서 재

미를 유발하는 요소를 분석함에 있어 학술적인 근거를 마련할 수 있을 

것으로 사료된다. 
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제 1 절 재미에 대한 개념 및 접근 방법

1. 재미의 개념

   재미란 대상의 특성(trait)을 의미할 수도 있고, 개인의 감정 상태

(status)를 의미할 수도 있으며 특정 활동(activity)을 묘사하는 형용사의 

역할을 하기도 한다(McManus & Furham, 2010). 우리 삶에서 일상적

으로 경험되며, 빈번하게 사용되는 감정 표현 중 하나임에도 불구하고 

‘재미’의 개념을 파악하는 것은 쉽지 않다. 재미는 다분히 개인적이고 

주관적이기 때문이다(김선진, 2013; Fincham, 2016). 동일한 대상이

나 상황일지라도 개인의 사회문화적 배경, 지식수준, 연령, 소속된 집단 

등 다양한 요인으로 인해 개인은 각자 다른 수준으로 재미를 느낄 수 있

다. 따라서 재미에 대한 이해와 경험은 각양각색이다. 

Wittgenstein(1953)는 감정과 같은 개인의 내적이고 사적인(personal) 

경험들을 지칭하는 언어들도 결국 공동체 내에서 통용되는 기준에 의해 

학습된 언어 표현이라 말하였다. 따라서 ‘재미’ 또한 보편적으로 공유되

는 의미를 도출할 수 있을 것으로 판단된다. 

   재미의 개념을 알아보기 위해 재미의 국어와 영어의 사전적 의미에 

대해 살펴보았다. 우선 국어에서 재미의 사전적 정의는 다음과 같다. 국

립국어원이 제공하는 표준국어대사전에 의하면 ‘재미’는 ‘1.아기자기하게 

즐거운 기분이나 느낌, 2.안부를 묻는 인사말에서, 어떤 일이나 생활의 

형편을 이르는 말, 3.좋은 성과나 보람’ 이라고 명시되어 있다. ‘재미’라

는 단어는 어떤 상황이나 대상에 대한 긍정적인 표현이며, 감정을 묘사

할 뿐만 아니라 상황의 결과에 있어서 좋은 성과가 있는지 까지 모두 표

현할 수 있는 단어임을 알 수 있다. 재미의 사전적 정의 중 1번의 설명

이 본 연구에서 논의하고자 하는 ‘재미’에 가깝다. 해당 정의에서 재미

는 ‘그림이 재미있다.’, ‘영화가 재미있다.’ 등으로 대상의 ‘재미’있는 특
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성으로부터 느낀 감정을 의미한다.  

   다음으로 영어에서 재미의 사전적 의미에 대해 살펴보고자 한다. 본 

연구는 영어에서 재미를 의미하는 단어를 ‘Fun’으로 보고자 한다. 우선 

‘Fun’의 어원은 바보를 뜻하는 중세영어의 ‘Fonne’나 즐거움을 뜻하는 

게일어의 ‘Fonn’에서 찾을 수 있다(Koster, 2005). 영어 어원을 바탕으

로 살펴본  재미의 개념 역시 긍정적인 감정이라는 설명에서 크게 벗어

나지 않는다. Oxford 영영사전에 따르면 Fun은 명사이기도 하고 형용사

이기도 하다. Fun은 명사일 때 재미, 속이는 행위, 농담(joke)을 의미하

며 기쁨(enjoyment), 즐거움(pleasure), 우스움(amusement)과 동의어이

다. 반의어는 지루함을 뜻하는 Boredom이다. Fun은 형용사 일 때 흥미, 

즐거움, 유쾌함을 주는 대상(thing) 혹은 활동이나 행동(activities or 

behavior)을 의미한다. 반의어는 진지한(serious) 혹은 지루한(boring)이

다. Fun의 반의어에 따르면 재미는 지루하지 않고 심각하지 않은 대상, 

활동, 행동의 특성을 의미한다고 할 수 있다.

   본 연구에서 살펴보고자 하는 재미는 Fun이 형용사로서 대상이나 활

동, 행동을 묘사할 때 활용되는 경우와 일맥상통한다. Fun의 동의어로

는 Pleasure, Amusement, Enjoyment, Interest가 있다. 이를 각각 번역

을 해보면 즐거움, 기쁨, 흥미(혹은 흥분)로 볼 수 있다. Fun은 재미의 

정의와 완전히 일치하지는 않지만 공통적인 설명이 존재하며 한국어의 

재미보다 Fun은 좀 더 넓은 범위의 긍정적인 감정을 포괄하는 것을 알 

수 있다. 재미에 대한 국내외 사전적 정의를 종합하면 재미는 어떤 대상

이나 행위에 대한 긍정적인 감정 표현을 묘사하는 단어라 할 수 있다. 

이 정의는 매우 광범위 하며 재미를 긍정적인 감정이라고만 하기에는 좀 

더 구체적인 접근이 필요할 것으로 사료된다.  
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1) 재미의 개념에 대한 분야별 논의 

   사회학, 심리학, 여가, 스포츠, 관광, 게임, 디자인, 교육, 경영 등 

다양한 분야에서 재미의 개념에 대한 선행연구가 이루어진 바 있다. 특

히 사회학과 심리학에서 논의된 재미의 개념은 각 분야에 맞게 응용되는 

것을 볼 수 있었다. 사회학에서 논의된 재미의 개념은 인간관계 및 활동

과 연관이 있는 여가, 관광, 스포츠, 경영 분야 등에 영향을 미쳤다. 심

리학에서 논의된 재미의 개념은 개인의 감정이나 심리 상태와 연관이 있

는 인지심리학, 교육, 콘텐츠, 디자인 분야 등에 영향을 미쳤다. 본 연

구에서는 패션디자인에서의 재미와 관련성이 있을 것으로 사료되는 사회

학, 심리학, 그리고 콘텐츠 분야에서 논의된 재미에 대해 고찰할 필요가 

있을 것으로 판단하였다. 

   먼저 사회학적인 측면에서 바라보는 재미에 대한 논의에 대해 살펴보

고자 한다. Goffman(1961, 1983)에 의하면 재미는 어떠한 활동으로부

터 발생하는 일시적이고 즉각적인 쾌감이다. 그에 따르면 재미는 일시적

이고 순간적이기 때문에 연약하지만(fragile) 타인과의 상호작용을 통해 

지속될 수 있다. Goffman은 재미의 사회적 속성에 대해 재미는 공감대

에 기여하기 때문에 같은 재미를 공유하는 개인들은 집단을 형성하고 나

아가 결속력(bond)을 갖게 된다고 주장하였다. 그는 재미가 자발적인 

감정임을 최초로 언급한 바 있다. 그의 주장에 따르면 외부 압력으로 인

해 강압적인 활동을 통해 개인은 재미를 얻기 어렵기 때문이다

(Goffman, 1961). Podilchak(1991)은 재미란 어떠한 목적을 달성하기 

위해 자유로운 상황에서 자발적인 활동했을 때 발생하는 긍정적인 감정

이라고 정의하였다. 그는 Goffman과 마찬가지로 재미가 사회적 유대감 

형성을 촉진시킨다고 주장하였다. 재미는 개인 간에 상호 긍정적인 감정

을 형성하고 사회적 유대를 만들고 유지할 수 있는 필요조건이다

(Podilchak, 1991). Izard(1991)는 재미를 어디에나 존재하는 보편적

인 동기의 긍정적인 감정 상태라고 정의하였다. 그의 연구에 따르면 재
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미로 인해 유발된 웃음(laughter)은 대인 관계형성에 도움을 준다. 재미

로 인해 개인은 관계를 확장시킬 수 있고 새로운 경험과 학습의 기회를 

조성할 수 있다. Fincham(2016)에 따르면 재미는 재미로서 경험하는 

상황과 관계들로 결정되는 사회적 상호작용이다. 재미를 느끼는 방식은 

꼭 상황에 의해서 영감을 받는 현상적인 감정들이 아니다(Fincham, 

2016). 이 정의는 재미가 감정으로 이해되는 것보다 사회적 관계에 의

해 지지되고 유지된다는 점을 발견했다는 측면에서 다른 선행연구와 차

별점을 갖는다. 

   사회학 분야에서 논의된 재미의 개념을 요약하면 재미는 자유로운 상

황에서 자발적인 행위를 통해 유발되는 긍정적인 감정이다. 재미를 통해 

개인은 대인 관계 형성을 용이하게 할 수 있기 때문에 재미는 사회적인 

감정이라 할 수 있다.     

   다음으로 심리학적인 측면에서 바라보는 재미에 대한 논의에 대해 살

펴보고자 한다. Freud(1963)는 재미에 대해 직접적인 연구한 바는 없

지만 재미와 같은 긍정적인 감정은 특정 상황 속에서 부조화를 인지했을 

때 발생한 긴장 상태를 해소하는 과정에서 발생한다. 그에 따르면 긴장

이 해소로 발생하는 감정은 각성 상태를 의미한다. Berlyne(1960)은 재

미란 새로움, 복잡성, 놀라움 및 모호성과 같은 조합 변수의 함수라고 

주장하였다. 그에 따르면 재미는 개인마다 각자 받아들이는 일정 수준의 

새로움, 복잡성, 놀라움 및 모호성의 조합이 달성될 때 발생한다. 

Berlyne 역시 Freud와 마찬가지로 재미는 복잡성이나 놀라움, 모호성 등

에서 발생한 긴장 상태가 해소되면서 긍정적인 심리상태로 변화하는 것

으로 보았다. Csikszentmihalyi(1985, 1990)는 몰입(flow)이라는 개념

을 주창한 바 있다. 사람들이 느끼는 최적의 경험(optimal experience)으

로서 특정 활동에 몰두하고 있을 때 경험하게 되는 ‘자기 실현

감’(self-realization)과 같은 깊은 만족감을 얻는 심리 상태를 지칭하는 

개념이다. 그는 만족감이나 자기 실현감을 통해 즐거움, 쾌락, 기쁨 또

는 재미도 함께 느낄 수 있다고 보았다. 몰입 개념에 따르면 재미는 주
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의 집중이나 정신적 에너지를 보통이상으로 투입하여야 얻어진다. 다만 

Csikszentmihalyi의 관점에서 몰입은 재미의 결과이거나 선행조건이지 

재미와 동일한 개념이라고 보기는 어렵다. 

   심리학 분야에서 재미의 개념에 대한 선행연구를 요약하면 재미는 긴

장의 해소과정에서 발생하는 유쾌한 심리 변화라 할 수 있다. 심리학에

서 논의된 재미는 인지심리학에서 논의된 재미에 대한 기반이 되었으며 

다음에서 살펴볼 콘텐츠 분야에서의 재미에 대한 논의에 영향을 미쳤다. 

인지심리학 역시 재미는 의외성으로 인해 부조화를 인지하여 발생한 긴

장 상태가 해소되면서 발생하는 쾌(快)의 심리라는 논지를 유지한다.  

   선행연구 검토 결과, 콘텐츠 분야에서 논의된 재미는 광고, 애니메이

션, 텔레비전 오락 프로그램, 제품디자인 등 재미를 필요로 하는 분야에 

영향을 미치고 있는 것으로 확인되었다. 콘텐츠 분야는 심리학 및 인지

심리학적인 접근을 통해 재미에 대한 고찰이 이루어졌다.

   Kintsch(1980)는 재미의 인지적 측면에 대해 집중적으로 연구한 바 

있다. 그는 재미를 문맥을 읽을 때 발생한 인지적 부조화를 해결할 때 

유발되는 지적활동의 결과로 보았다. 이때 인지적 부조화를 해결하는 과

정이 매끄럽지 못할 경우 개인은 재미보다는 좌절, 지루함을 느끼게 된

다. Iran-Nejad(1987)는 Kintsch의 재미에 대한 견해와 맥락을 함께한

다. 그는 이야기를 읽는 과정에서 기대하지 못했던 사건이나 정보를 해

결하는 과정이 긍정적인 심리로 전환 될 때 재미를 일으킨다는 연구결과

를 제시하였다. Hidi(1990)는 텍스트를 해석하고 이해과정에서 발생하

는 긍정적인 감정적 상태를 재미로 보았다. 

   국내 연구로는 김성일과 이현비, 김선진의 연구가 있다. 김성일

(2007)은 Interest를 흥미가 아닌 재미라고 지칭하였다. 그는 텍스트에

서 발생하는 재미의 인지적 측면에 대해 중점적으로 연구하였다. 그에 

따르면 기대와 불일치하는 정보에 의해 야기된 인지적 간격이 추론이나 

후속 정보에 의해 성공적으로 메워지면 각성수준은 최적의 수준으로 변

화되고 정보처리자는 이러한 과정에서 인지적 재미를 느끼게 된다고 보
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았다. 이현비(2004)는 재미란 새로운 체험을 통해서 얻어지는 감정적 

흥분이라고 하였다. 김선진(2013)은 재미란 재미 주체와 재미 객체(대

상)간의 지속적인 감각적, 인지적, 정서적 상호작용의 결과로 주어지는 

긍정적인 심리 반응이자 유쾌한 정서적 변화로 보았다.  

   각 분야별 선행연구에서 공통적으로 주장하는 바는 재미란 대상이나 

상황에 대한 긍정적인 감정이라는 점으로 재미의 사전적 정의와 유사하

다. 다만 분야별로 재미를 유발하는 대상이나 상황의 조건에 대한 설명

이 상이하다. 사회학적인 측면에서 재미는 자유로운 상황과 자발적인 행

위를 기반으로 하며 개인과 개인 혹은 개인과 대상, 활동 간에 상호작용 

속에서 발생하는 긍정적인 감정이다. 심리학적인 측면에서 재미는 대상

이나 상황에서 인지된 부조화로 인해 발생한 심리적 긴장감을 해소 하는 

과정에서 유발되는 감정 중 긍정적인 감정이다. 콘텐츠 관련 연구에서 

재미는 심리학의 정의를 기반으로 한다. 재미는 콘텐츠를 해석하는 과정

에서 발생하는 긴장감을 해소하는 과정에서 유발되는 긍정적인 감정이

다. 종합해보면, 재미는 각 분야별로 설정되는 대상이나 상황에서 발생

한 인지적 부조화를 해결하거나 대상이나 개인과 상호작용 하는 과정에

서 발생하는 긍정적인 감정이다. 

   재미의 개념에 대한 논의를 살펴본 결과 분야마다 재미가 발생하는 

과정이나 재미라는 개념에 대해 이해하는 방식이 서로 달랐다. 사회학적

인 관점에서 재미는 개인 간의 상호작용 속에서 생성되는 감정이기 때문

에 재미는 개인의 외부적인 활동으로부터 발생한다. 심리학적인 관점에

서 재미는 개인과 대상과의 상호작용 속에서 개인의 내재적인 인지과정

을 통해 발생하는 감정이다. 본 연구는 패션 제품의 재미 유발 요소를 

밝히기 위해 패션 제품의 조형적인 측면을 중점적으로 살펴보고자 한다. 

이를 위해서는 재미에 대한 심리학적인 관점을 중심으로 접근해야 할 것

으로 사료된다. 제품디자인과 패션디자인 분야에서 재미에 대한 선행연

구를 고찰한 결과 심리학적인 접근과 인지심리학을 기반으로 하는 콘텐

츠 분야에서의 재미에 대한 연구와 유사한 접근 방식을 보였기 때문이다
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(김유진과 이동연, 2002; 강정원, 2003; Carroll, 2004; Hassenzahl, 

2004; Norman, 2004; Hekkert, 2006). 

   패션 제품에서의 재미는 패션디자인의 조형적인 특성으로부터 유발되

는 재미뿐만 아니라 패션 자체의 사회적인 속성으로부터 유발되는 재미

도 일부 포함하여 접근할 필요가 있을 것으로 사료된다. 패션 제품은 지

위, 성별, 사회 집단, 개성, 유행 등 사회적 지표를 나타내는 상징성을 

띠기 때문이다(Craik, 2009). 따라서 본 연구는 패션제품에서 유발되는 

재미에 대해 패션디자인의 재미 유발 요소를 심리학적인 관점에서 중점

적으로 분석하고자 한다. 아울러 패션을 통해 개인의 정체성 표현과 같

이 개인 간의 상호작용에서 도출되는 재미 유발 요소에 대해서는 일부 

사회학적인 관점을 통해 분석하고자 한다.

2) 재미와 유사개념

   재미는 하나의 관점에서 단일한 개념으로 설명하기 어렵다. 일상적으

로 사용되는 개념인 재미는 유사한 의미를 지닌 개념들과 쉽게 혼용되기 

때문에 분명한 정의를 파악하는데 더욱 어려움이 있기 때문이다. 앞서 

살펴본 사회학, 심리학, 콘텐츠 분야에서 논의된 재미를 살펴본 결과 재

미와 혼용되는 용어들이 존재하였다. 사회학에서는 재미는 즐거움과 혼

용되는 개념이지만 분명한 차이가 있음에 대한 고찰이 이루어졌다. 심리

학에서는 흥미와 재미를 혼용하는 양상을 보이고 있었다. 재미의 유사개

념인 즐거움과 흥미를 재미와 비교분석하면 본 연구에서 밝히고자 하는 

재미의 개념에 좀 더 구체적으로 접근할 수 있을 것으로 사료된다.

   사회학자인 Podilchak은 여가에서 재미의 개념을 정의하기 위해 심층 

면접을 통해 재미(fun)와 즐거움(pleasure)의 차이를 분석한 바 있다. 

그의 연구 결과에 따르면, 재미는 인간의 감각기관과 인지활동을 통해 

발생하는 자발성을 띠는 감정이다. 재미는 즐거움과 달리 보상이나 목적

을 기대하지 않는 능동적인 감정이다. 이에 비해 즐거움은 목적이나 보
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상을 필요로 하는 감정이다. 사회 심리학자인 Izard(1991)는 역시 재미

와 즐거움은 유사하지만 서로 다른 감정이라고 주장하였다. 그는 재미란 

대상에 대한 긍정적이고 보람된 감정 상태이고, 즐거움은 먹는 즐거움과 

같은 촉각이나 미각과 같은 감각에 기초한 감각적 자극의 직접적인 결과

라고 설명하였다. 김성일(2007)은 텍스트에서 재미의 발생과정에 대한 

연구에서 재미를 Interest로 지칭하였다. 더 나아가 그는 Berlyne의 연구

에서 논의된 Interest를 ‘흥미’나 ‘흥분’이 아닌 ‘재미’로 번역하여 활용하

였다. 이와 같이 앞서 살펴본 재미의 개념에 대한 선행연구 중 재미와 

혼용하거나 재미와 유사하지만 그 차이점을 분석하고자 하는 시도가 있

었다. 선행연구에서 다루어진 재미와의 유사개념을 바탕으로 본 연구에

서 고찰하고자 하는 재미의 유사 개념은 즐거움(pleasure)과 흥미

(interest)이다.    

   패션 제품은 패션디자인 그 자체로 재미를 유발할 수 있는데 개인은 

종종 이를 ‘디자인이 흥미롭다’와 혼용하기도 한다. 패션은 의류를 비롯

하여 개인의 몸에 입혀지는 모든 것을 의미할 뿐만 아니라 몸에 무엇을 

어떻게 착용할 것인지에 대한 개인의 생각까지 포함한다. 패션은 단순히 

눈으로 감상하는 대상이 아닌 실제로 몸에 착용하는 대상이기 때문에 옷

을 입는 것이 활동이 되기도 한다. 재미와 즐거움은 어떠한 활동을 묘사

함에 있어 구분하여 사용되기에 어려울 수 있다. 따라서 개인은 단순히 

옷을 입는 것이 ‘즐겁다’ 혹은 ‘재밌다’를 크게 구분하지 않을 수 있다. 

패션 제품에서의 재미에 대한 이해를 위해 재미와 즐거움, 흥미 간의 차

이를 분석할 필요가 있을 것으로 사료된다. 

   먼저, 재미와 즐거움은 모두 긍정적인 감정 표현으로 희(喜)의 정서

에 해당하며 유사한 의미를 지니지만 그 사용 맥락에는 미묘한 차이가 

있다. 특히 개인의 감정 상태를 중심으로 표현하는 ‘즐겁다’에 비하여, 

‘재미있다’는 대상으로 인해 발생한 감정 표현에 사용 된다(김성일, 

2004). 또한 ‘즐겁다’에 비해 ‘재미있다’는 대상에 대한 감정의 반응에 

평가가 반영되어 있다(Kim, 1999; 이현비, 2004). 다시 말해, 재미는 
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대상의 존재해야만 활용될 수 있는 개념이다. ‘재미있다’는 대상에 표현

된 특성을 의미함과 동시에 대상에 대해 반응하는 개인의 긍정적인 감정 

상태를 의미한다. ‘즐겁다’는 원인 중심의 감정을 표현하는 동사인 반면 

‘재미있다’는 대상을 중심으로 감정을 표현하는 동사이다(박영원, 

2018). 어떠한 대상에 대해 재미있다고 할 수 있지만 즐겁다고 하지는 

않는다. 예를 들어 ‘그림이 재미있다’라는 표현은 가능하지만 ‘그림이 즐

겁다’라고 하지는 않는다. 재미는 즐거움에 비해 시각적인 요소에 대한 

감정 반응이며, 즐거움에 비해 대상에 대한 평가적인 요소가 강하다(김

은영, 2004; Kim, 1999). 재미는 시각적인 자극에 대한 긍정적인 평

가를 할 때 발생하는 감정이자 대상의 특성이 긍정적으로 인식 될 때 적

용되는 형용사라 할 수 있다. 재미는 재미를 느끼는 주체의 감정 상태와 

대상의 특성을 동시에 표현할 수 있는 복합적인 개념이다. 

   재미는 개인의 대상에 대한 평가가 개입되기 때문에 즐거움에 비해 

능동적이고 자발적인 감정 상태이다. 즐거움은 재미에 비해 개인적이고, 

재미는 즐거움에 비해 개인 간의 상호작용을 통해 발생하는 감정이기에 

사회적이다(Michael, 2018). 또한 재미는 즐거움과 달리 특정 대상이 

반드시 존재해야 발생하는 긍정적인 감정이자 대상의 특성이다. 반면, 

즐거움은 개인의 감정상태만을 표현 할 뿐이며 대상을 반드시 필요로 하

는 감정 반응이 아니다. 

   다음으로 흥미(interest) 역시 재미와 혼용되어 사용되는 개념 중 하

나라 할 수 있다. 국립국어원은 흥미를 ‘흥을 느끼는 재미’라고 정의한

다. 사전적 정의에서 할 수 있듯이 흥미는 재미의 하위개념이라 할 수 

있다. 흥미는 자발적인 관심에서 비롯되며 재미가 발생하기 위한 첫 단

추이다(Csikszentmihalyi, 1990; Eberle, 2014; 이현비, 2016). 대상에 

대해 흥미를 가지지 않으면 재미가 발생하지 않기 때문에 재미의 필요조

건 이라고 할 수 있다. 대상에 대해 흥미를 갖더라도 그 대상이 재미없

을 수도 있다. 따라서 흥미는 재미의 충분조건이 되기는 어렵다. 흥미는 

대상에 대한 개인의 호불호에 따라 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 모
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두 유발할 수 있다(Ainley & Ainley, 2011; Anaes et al., 2012; Shin 

& Kim, 2019). 예를 들어, 곤충을 싫어하는 개인에게 새로운 대상은 

개인의 흥미를 불러일으킬 수는 있지만 그 대상이 곤충일 경우 불쾌의 

감정을 유발할 수 있다. 

   흥미는 재미의 시작점이며 재미는 흥미로부터 긍정적인 쾌(혹은 희)

의 감정이 유발될 때 발생한다고 볼 수 있다. 한편 흥미는 즐거움과 달

리 새로운 자극에 대한 반응이다. 이에 반해 즐거움은 이전에 경험했던 

즐거운 기억을 강화하고 친숙한 것을 가까이 할 때 발생하는 감정이다

(우연경, 2012). 

   재미와 유사한 개념으로 즐거움과 흥미에 대해 살펴보았다. 재미는 

즐거움과 달리 대상이 반드시 존재해야 발생하는 감정임과 동시에 재미

를 유발하는 대상의 특성을 묘사할 수 있다. 또한 재미는 즐거움에 비해 

‘재미있다’와 ‘재미없다’로 대상에 대한 평가를 포함한다. 흥미는 재미의 

시작점이며 재미와 달리 긍정적인 감정과 부정적인 감정 모두를 발생시

킬 수 있다. 그에 반해 재미는 긍정적인 감정만을 의미한다. 재미와의 

유사개념에 대한 비교분석 결과 재미는 대상을 반드시 수반하는 감정이

며, 이때 감정은 대상에 대한 긍정적인 반응이라 할 수 있다. 뿐만 아니

라 재미는 재미를 유발하는 대상의 특성을 묘사하기도 하는데 이때 대상

을 재미있다고 느낀 개인의 대상에 대한 긍정적인 평가와 선호가 내재되

어 있음을 알 수 있다.   
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2.  재미에 대한 접근 방법 

   본 연구는 재미란 대상에 대한 긍정적인 평가를 기반으로 하는 감정

을 의미하며, 개인의 선호도가 반영된 대상의 ‘재미’있는 특성을 의미하

는 개념으로 본다. 앞 서 살펴본 재미와 재미의 유사개념인 즐거움 간의 

차이점은 감정을 유발하는 대상의 유무와 대상에 대한 개인의 평가의 유

무에 있다. 재미와 흥미 간의 차이는 재미란 대상에 대한 개인의 선호도

에 따른 감정이라는 점이다. 재미는 재미를 유발하는 대상과 재미를 위

해 대상에 대한 선호를 판단하거나 평가를 할 수 있는 개인이 있어야 한

다는 것을 알 수 있다. 따라서 재미를 설명함에 있어 개인이 느끼는 감

정으로서 재미와 대상의 특성으로서 재미와 같이 두 가지 접근 방법이 

있을 것으로 사료된다. 

   선행연구에 따르면 재미는 대상이나 활동에 대한 개인의 감정을 표현 

할 수도 있고 재미를 유발하는 대상이나 활동의 특성을 표현할 수도 있

다(McManus & Furham, 2010; 김선진, 2013). 본 연구는 재미라는 

개념을 개인의 감정(emotion)과 대상의 특성(trait)이라는 두 가지 관점

을 가지고 이해하고자 한다. 김선진(2013)은 재미는 대상이나 활동이 

가지고 있는 내적 요소일 뿐만 아니라 그에 대한 개인의 주관적인 심리 

반응이라는 외적측면을 지닌다고 설명하였다. 그에 따르면 재미를 이해

하는 데는 두 가지 접근방법이 있다. 하나는 재미란 것과 관련된 대상들

과 그 대상들의 특징들을 관찰하고 분석하는 것이다. 다른 하나는 재미

를 추구하는 개인의 활동이나 진술을 분석함으로서 재미를 이해하는 방

법이다. 

   한편, 패션디자인과 제품디자인 분야의 재미에 대한 선행연구는 크게 

두 가지로 나누어 볼 수 있다. 디자인에서 재미 유발요소를 밝히거나 재

미가 발생하는 메커니즘을 밝히는 것을 연구 목적으로 하거나 디자인의 

재미있는 특성을 도출하는 것이 연구 목적인 경우이다. 선행연구에서 재

미를 이해하기 위한 접근 방식을 종합하여 본 연구 역시 재미를 두 가지 
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관점으로 접근하여 이해하고자 한다. 먼저 개인이 느끼는 ‘감정으로서 

재미(Fun as emotion)’이다. 다시 말해 감정으로서의 재미는 재미를 추

구하고 향유하는 주체인 개인의 관점에서 이해한 재미를 뜻한다. 본 연

구에서 개인은 패션제품을 착용하는 ‘착용자’로 보고자 한다. 다음으로 

대상의 ‘특성으로서 재미(Fun as trait)’를 통해 패션 제품에서의 재미를 

분석하고자 한다. 즉 재미의 근원이 되는 대상의 외관이나 활동에 나타

나는 ‘재미’있는 특성을 의미한다. 본 연구에서 특성으로서 재미는 패션 

제품의 ‘재미’있는 특성으로 해석할 수 있다. 

1) 착용자가 느끼는 ‘감정으로서 재미’   

   ‘감정으로서 재미’는 개인이 재미있다고 느끼는 감정 상태를 의미한

다. 이때 개인은 ‘재미있다’와 ‘재미없다‘를 결정하는 가장 중요한 역할

을 한다. 재미는 개인 갖고 있는 지식수준, 인지 능력, 사회문화적 배경 

등에 따라 재미를 느끼는 정도가 달라진다. 개인은 공감과 사전지식을 

바탕으로 개인끼리 혹은 대상과 개인끼리의 끊임없는 상호작용을 통해 

재미를 느낀다(Fincham, 2016). 재미는 대상의 자극을 받아들이거나 

대상과 관련된 활동을 함으로서 최종적으로 개인의 내부에서 심리적으로 

처리된 결과로서의 감정 반응이라고 할 수 있다. 본 연구에서 재미를 느

끼는 개인에 해당하는 착용자는 구체적으로 20·30대 남성과 여성이다.

   개인이 재미를 느끼기 위해서는 자발성, 공감, 사전지식이 필요하다. 

먼저 자발성은 재미가 발생하기 위한 필수 요소라 할 수 있다 (김선진, 

2013). 개인이 어떠한 선택이나 활동을 할 때 자발성이 결여되어 있다

면 재미를 느끼기 어렵다. 다시 말해 자발성 없이 억지로 이루어진 선택

이나 활동은 재미없는 것이 되어버린다. 다음으로 재미는 독립적으로 존

재하지 않고 상호작용 속에서 발생하는 감정이기 때문에 공감을 전제로 

한다. 개인과 개인 간의 공감이 없이는 재미가 발생하기 어려우며 대상

의 디자인에 대해 재미를 느끼기 위해서는 대상의 디자인에 대한 공감이 
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이루어져야 비로소 재미를 느낄 수 있다. 마지막으로 사전지식은 재미와 

관련된 정보를 입력받아 처리하기 위해서 필요하다. 인간은 자신이 이미 

갖고 있는 지식이나 경험체계를 재미를 인식하는 준거로 삼기 때문에 선

행적 정보로서 사전지식이 필요하다. 사전지식이 많을수록 재미를 느낄 

수 있는 범위가 넓어질 수 있다(김성일, 2007). 

   ‘감정으로서 재미’에서 ‘재미’는 개인이 느끼는 ‘감정’을 의미한다. 재

미는 그 자체로서 독립적으로 설명될 수 있는 것이 아니라(김선진, 

2013) 사람과 사람, 사람과 대상의 상호작용 속에서 발생하는 감정이라 

할 수 있다. 요악하자면 재미는 개인의 자발적인 행동으로부터 발생한 

감정 반응이다(Goffman, 1983; Podilchak, 1991). 디자인 분야에서 재

미를 감정으로 접근하는 선행연구는 개인의 관점에서 재미를 바라보기 

때문에 개인이 대상으로 부터 어떻게 재미를 느끼는가에 초점이 맞춰져 

있다. 다시 말해 재미가 발생하는 메커니즘과 재미를 유발하는 요소를 

밝히는 연구가 주를 이루고 있다(Jordan, 2000; 김유진과 이동연, 

2002; Demirbilek & Sener, 2003; 강정원, 2003; Hassenzal, 2003; 

Norman, 2004; 변재현과 서종환, 2008; 유연수와 남택진, 2013; 한

지애, 2019).      

2) 대상의 ‘재미’있는 ‘특성으로서 재미’ 

   ‘특성으로서 재미’는 재미가 발생하는 진원지이자 재미의 시작점이라 

할 수 있는 대상의 ‘재미’있는 특성을 의미한다(김선진, 2013). 재미와 

유사개념에서 살펴본 바와 같이 재미는 즐거움이나 흥미와 달리 재미가 

유발되기 위한 대상이 반드시 존재하는 것을 알 수 있다. 대상의 관점에

서 재미를 이해하기 위해서는 대상의 어떠한 특성이 개인에게 재미로 인

식되는가를 파악하는 것이 중요하다. 본 연구에서는 패션 제품이 재미의 

대상에 해당된다. 

   특성으로서 재미는 대상의 변화(강정원, 2003; 김선진, 2013)와 대
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상에 대한 긍정적인 평가(Norman, 2004; 김선진, 2013; 이현비, 

2016)를 바탕으로 발생하는 재미라고 할 수 있다. 본 연구에서 대상은 

패션 제품이기 때문에 변화는 크게 두 가지를 의미 한다. 먼저 재미 패

션 제품의 형태적인 변화를 뜻한다. 다음으로 시간 흐름에 따른 변화를 

의미한다. 패션 제품에 대입해보면 패션의 유행 변화나 복식사에 따른 

복식의 변화를 의미한다고 해석할 수 있다. 다음으로 디자인에서 재미라

는 긍정적인 감정반응이 나오기 위해서는 우선 디자인이 ‘예쁘다

(pretty)’ 혹은 ‘귀엽다(cute)’, ‘매력적이다(attractive)’라는 인상

(impression)이 선행되어야 한다(Norman, 2004). Norman에 따르면 대

상이 ‘예쁘다’, ‘귀엽다’, ‘매력적이다’ 라고 느끼는 그 기준은 개인의 취

향을 기반으로 한다.  

   ‘특성으로서 재미’는 재미의 근원인 대상이 내재적으로 가지고 있는 

특성을 묘사할 때 활용되는 재미를 의미한다. 대상을 ‘재미있다’라고 표

현할 때 재미는 대상의 특성으로서 이해된 재미이다. 재미를 대상의 특

성으로 이해하는 제품디자인과 패션디자인 분야의 선행연구는 주로 디자

인에 표현된 조형적인 특성으로 부터의 재미에 대해 분석하였다. 다시 

말해 디자인의 ‘재미’있는 조형적 특성을 분류하여 이를 유형화하는 연

구가 주를 이룬다(장남경, 2005; 김은영과 이미숙, 2012; 허가영과 김

영선, 2020; 김태경 외, 2003; Hekkert, 2006; Artemis, 2011). 

   본 연구는 특성으로서 재미가 어떠한 재미 유발 요소를 통해 착용자

에게 감정으로서 재미로 소구되는지 밝히고자 한다. 즉 착용자에게 소구

되는 패션 제품의 ‘재미’있는 특성을 밝히는데 그 목적이 있다. 
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제 2 절 재미 유발 요소와 재미 관련 세부 활동

1. 재미를 유발하는 요소의 유형

   본 연구는 재미를 유발하는 요소의 특성에 따라 재미 유발 요소를 유

형화하고자 한다. 선행연구 중 재미를 분류하는 기준을 제시한 연구를 

바탕으로 본 연구는 재미를 유발하는 요소의 속성에 따라 감각적 재미 

유발 요소, 인지적 재미 유발 요소, 정서적 재미 유발 요소로 분류하고

자 한다. 본 연구에서 제시하는 재미를 유발하는 요소의 유형에 대한 이

론적 배경이 되는 선행연구에 대해 살펴보도록 하겠다.  

   Jordan(1997, 2000)은 인류학자 Lionel Tiger(1992)가 제시한 즐

거움(pleasure)의 네 가지 유형을 바탕으로 제품디자인에서 발견할 수 

있는 네 가지 유형의 즐거움을 설명한 바 있다. 물리적 즐거움

(Physio-Pleasure)은 육제를 통해 느낄 수 있는 즐거움으로 감각적 자극

으로부터 발생한다. 즉 시각, 청각, 후각, 미각 그리고 촉각을 통해 발

생하는 직관적이고 감각적인 즐거움이다. 사회적 즐거움(Soci-Pleasure)

은 타인과 상호작용 속에서 발생한다. 사회적 교류를 원활할 수 있게 도

움을 주는 디자인을 통해 발생하는 즐거움이다. Jordan은 커피 머신이나 

진귀한 귀금속으로 예시로 들면서 해당 제품의 디자인이 대화의 소재를 

제공하거나 모임의 빌미를 제공하여 사람들과의 교류와 소통을 원활하게 

해준다면 사회적 즐거움을 유발한다고 보았다. 심리적 즐거움

(Psyco-Pleasure)은 제품을 사용하는 동안 발생하는 개인의 반응과 심리

적인 상태이다. 주로 제품의 사용성(usability)이 용이할 때 느껴지는 만

족감으로 부터의 즐거움이다. 관념적 즐거움(Ideo-Pleasure)은 책이나 

음악, 예술로 부터 발생한다. Jordan은 제품디자인에서 관념적 즐거움은 

제품의 미적 가치를 향유할 때 발생한다고 보았다. 

   Norman(2004)은 사용자의 호감을 유발하는 디자인 요소 유형에 따
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라 디자인의 유형을 세 가지로 분류하였다. 본능적 디자인(Visceral 

Design)은 개인의 감각을 자극하여 디자인에 대한 긍정적인 반응을 불러

일으킨다. Norman에 따르면 우리가 ‘예쁘다(pretty)’라고 지각했을 때 

그 반응은 본능적인 차원에서 도출된 결과물이다. 그의 분석에 따르면 

본능적 디자인은 Jordan이 제시한 물리적 즐거움을 유발하는 특성을 가

지고 있다. 행위적 디자인(Behavioral Design)은 제품디자인의 사용성으

로부터 개인의 긍정적인 반응을 불러일으키는 디자인을 뜻한다. 다시 말

해 행위적 디자인은 개인이 해당 디자인을 사용하는 방법을 인지하고 해

결하는 과정에서 유능감이나 만족감을 느끼게 하는 디자인을 뜻한다. 행

위적 디자인은 물리적, 사회적, 심리적 즐거움을 유발하는 디자인적 특

성을 띤다. 사색적 디자인(Reflective Design)은 개인의 기억 속에 형성

되어 있는 제품의 의미와 이야기에 대한 것이다. 더 나아가 자기 이미지

(self-image)나 자기가 소유한 제품을 통해 타인에게 전달하고자 하는 

메시지에 대한 것이다. 사색적 디자인은 개인에게 이야기 공유를 통한 

안도감과 만족감을 주는 디자인으로서 개인의 긍정적인 반응을 이끌어낸

다. Norman은 사색적 디자인이 사회적 즐거움과 관념적 즐거움을 유발

한다고 보았다.   

   국내 연구 중 재미를 유발하는 요소의 유형에 따라 기준을 세워 분류

한 연구는 강정원과 김선진의 연구가 있다. 강정원(2003)은 제품과 사

용자의 관계를 As Seeing, As Using, As Making을 기준으로 하여 재미

가 유발되는 유형을 분류하였다. As Seeing에서 재미는 사용자가 제품을 

‘볼 때(seeing)’ 유발된다. 시각적인 의존도가 높은 재미 유발 요소의 유

형이다. As Using에서 재미는 사용자가 제품을 ‘사용 할 때(using)’ 유

발된다. 제품을 사용하는 과정에서 발생하는 인지과정에 의한 재미이다. 

Norman이 제시한 행위적 디자인으로부터 발생하는 인지적 재미와 맥락

을 같이 한다고 볼 수 있다. As Making은 사용자에 의한 가공 및 제작 

과정에서 발생하는 재미를 의미한다. 강정원에 따르면 As Making을 통

해 유발되는 재미가 앞 선 유형에 비해 재미의 심리적인 에너지가 가장 
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높다. 즉 As Making에서 발생하는 재미의 강도가 가장 강하다고 할 수 

있다.          

   김선진(2013)은 재미의 차원을 감각적 재미, 인지적 재미, 정서적 

재미로 설명하였다. 감각적 재미는 오감과 같은 감각에 의해 수용된 빛

깔, 모양, 소리, 냄새, 맛, 촉감 등의 감각적인 자극이 유발하는 재미를 

의미한다. 인지적 재미는 새로운 사실을 발견함으로서 사고를 자극하는 

재미를 의미한다. 정서적 재미는 비현실적이고 비논리적인 현상에 따른 

감정 변화가 초래하는 재미를 의미한다. 다시 말해 재미의 대상이 엉뚱

한 상상을 제공하면서 그에 대한 재미가 유발되는 것을 정서적 재미라고 

보았다. 김선진의 재미의 차원에 대한 설명은 다수의 연구에 재미의 유

발요소나 재미의 유형에 대한 분류 기준에 영향을 미쳤다(성례아, 

2013; 김응화, 2018; 한지애, 2019). 

   본 연구는 선행연구를 종합하여 감각적 재미 유발 요소, 인지적 재미 

유발 요소, 정서적 재미 유발 요소로 재미를 유발하는 요소의 유형을 분

류하고자 한다. 감각적 재미 유발 요소는 Jordan의 물리적 즐거움, 

Norman의 본능적 디자인, 강정원의 As Seeing, 김선진의 감각적 재미에

서 공통적으로 찾아볼 수 있는 재미 유발 요소의 유형을 의미한다. 선행

연구를 종합해보면 감각적 재미 유발 요소는 감각적인 자극을 통해 즉각

적인 재미를 유발하는 유형이라 할 수 있다. 인지적 재미 유발 요소는 

Jordan의 심리적 즐거움, 관념적 즐거움, Norman의 행위적 디자인, 강

정원의 As Using, As Making, 김선진의 인지적 재미와 맥락을 같이 하

는 재미 유발 요소의 유형이다. 선행연구를 종합해 보면 인지적 재미 유

발 요소는 개인이 기존에 가지고 있는 지식과 대상의 사용 방법이 일치

하거나 일치하지 않을 때의 재미를 유발하는 요소라 할 수 있다. 더불어 

대상의 새로움이 개인의 사고를 자극할 때 발생하는 재미도 인지적 재미 

유발 요소로 인한 것이라 할 수 있다. 다시 말해 인지적 재미 유발 요소

는 대상이 개인에게 지적 자극을 제공 할 때 발생하는 재미의 유발 요소

라 요약할 수 있다. 마지막으로 정서적 재미 유발 요소는 Jordan의 사회
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적 즐거움, Norman의 사색적 디자인, 강정원의 As Making에서 공통적

으로 발견되는 재미 유발 요소의 유형을 의미한다. 선행연구를 종합해보

면 정서적 재미 유발 요소는 개인과 개인 또는 개인과 대상이 상호작용

하는 과정에서 소통을 통해 공유와 공감이 발생할 때 느끼는 재미에 대

한 재미 유발 요소라 할 수 있다. 각 유형에 대한 구체적인 설명은 다음

과 같다. 

   감각적 재미 유발 요소는 오감을 통해 감각적인 자극으로부터 즉각적

인 반응으로서 재미를 유발한다. 감각적 재미 유발 요소는 앞서 살펴본 

선행연구의 연구자들이 모두 동의하는 재미를 유발하는 요소의 유형이라 

할 수 있다. 선행연구에 따르면 특히 다섯 가지 감각의 자극 중 시각적 

자극이 재미를 유발하는 요소로서 가장 큰 비중을 차지한다(Wickens & 

Hollands, 1999; 강정원, 2003; Norman, 2004; Ludden et al., 

2008/2012). 감각적 재미 유발 요소는 대상에 대한 이해나 숨은 의미

에 대한 해석을 필요로 하기 보다는 대상을 접하자마자 느끼는 반응 그 

자체가 재미로 이어지게 하므로 1차원적이며 단순하다. 감각기관을 통

해 수용된 자극에 대한 즉각적인 반응으로 재미를 느끼게 되기 때문이

다. 패션 제품에서 감각적 재미 유발 요소는 색, 실루엣, 소재, 디테일

과 같은 패션디자인의 조형적인 요소로부터 시각적인 자극을 중심으로 

청각이나 촉각, 후각과 같은 감각적인 자극을 통해 도출될 것으로 사료

된다.     

   인지적 재미 유발 요소는 개인의 배경지식 또는 경험을 바탕으로 재

미의 대상을 이해하고 파악하는 과정에서 느낄 수 있는 재미를 유발한다

(Kintsh, 1980; Kim, 1999; 김성일, 2007). 다시 말해 인지적 재미 

유발 요소는 외적 자극들로 부터의 지식, 정보의 획득과 같은 인지적 활

동과 불확실한 정보로 인한 심적인 긴장상태를 해소하려는 과정을 통해 

재미를 유발한다(이재록과 구혜경, 2007). 즉 인지적 재미 유발 요소는 

해석, 기억, 검색, 연상과 같은 개인의 인지 과정(Desmet & Hekkert, 

2007)을 포함한다고 할 수 있다. 인지적 재미 유발 요소는 재미의 대상
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에 대해 개인의 사고 과정에서 개인이 예상한 것에 대한 일치 여부에 따

라 두 가지 측면을 가진다. 우선 재미의 대상에 대한 개인의 예상과 개

인의 배경지식이 일치 하여 대상에 대해 성공적으로 파악하였을 때 개인

은 성취감과 만족감을 통해 재미를 얻는다(한지애, 2019).

   반대로 재미의 대상에 대한 개인의 예상과 개인의 배경지식이 불일치 

할 경우 비예측성, 의외성, 놀라움(Berlyne, 1960/1974; Kintsch, 

1980; Mandler, 1982; Deckers & Salais, 1983; Carroll, 2004; 

Ludden et al., 2008/2012) 등으로부터 재미가 발생한다. 개인은 예상

하지 못한 정보나 대상을 이해하는 과정에서 긴장의 해소가 발생하면서 

재미를 느끼게 된다. 이때 긴장의 해소가 얼마나 빠르게 일어나느냐에 

따라 개인이 느끼는 재미의 강도에 차이가 발생한다(Berlyne, 1972; 

Kim, 1991; 김성일, 2007). 정보나 대상의 비예측성과 의외성에 의한 

긴장의 해소가 너무 빠르거나 너무 더디게 일어나면 개인은 재미가 아닌 

불쾌의 감정을 느낄 여지가 있다(Heckler & Childers, 1992; Martin, 

2007).

   선행연구에 따르면(Jordan, 2000; 강정원, 2003; Norman, 2004), 

제품디자인에서 인지적 재미 유발 요소는 개인의 사고과정 뿐만 아니라 

제품을 사용하는 과정에서 사용법에 대한 이해나 스토리텔링과 같은 디

자인에 부여된 의미의 해석을 포함한다. 또한 개인이 제품을 사용하는 

상황을 유추 혹은 상상할 수 있게 하는 디자인의 요소도 인지적 재미 유

발 요소로 볼 수 있을 것으로 사료된다(유연수와 남택진, 2013). 한 

편, 맞춤형 제품(customizing)이나 DIY와 같이 사용자가 제품을 완성해

야하는 디자인은 개인에게 문제 상황을 제공한다. 개인은 제품을 완성함

으로 이 문제 상황을 해결하고 성취감과 만족감을 느끼는데 여기서 제품

디자인 측면에서의 인지적 재미 유발 요소를 찾아볼 수 있다(Zhou et 

al., 2013; 김정훈 외, 2020). 

   요약하자면 제품디자인 분야에서 인지적 재미 유발 요소는 개인의 사

고과정을 필요로 하는 지적 자극을 바탕으로 하는 재미 유발 요소이다. 
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구체적으로 살펴보자면 디자인에 표현된 스토리텔링을 통한 재미 유발, 

사용 방법을 파악하거나 제품을 완성하는 과정에서 문제를 해결하여 긴

장을 해소를 통한 재미 유발, 새로운 사실 발견을 통한 재미 유발 등이 

언급된 바 있다(Desmet & Hekkert, 2007; 김응화, 2018; 이다현과 김

성훈, 2021). 이에 비추어 볼 때 패션 제품에서 인지적 재미 유발 요소

는 개인의 패션에 대한 사전지식으로 바탕으로 패션 제품의 착용법이나 

패션 제품의 스토리텔링적 요소를 파악하는 과정에서 도출 될 수 있을 

것이다. 더불어 커스터마이징이나 DIY 제품을 완성하는 과정에서도 성

취감과 같은 인지적 재미 유발 요소를 찾아볼 수 있을 것으로 사료된다.

   정서적 재미 유발 요소는 개인의 지식체계와 사회문화적 환경에 영향

을 받아 형성된 문화적 공감대나 유대감, 소속감에 의한 재미를 유발한

다(Fincham, 2016; 한지애, 2019). 선행연구에 따르면 정서적 재미 

유발 요소는 타인과의 공감, 친밀감, 소속감으로 타인과의 사회적 상호

작용에서 나타난다(박연호, 1965; 박인옥과 윤천성, 2019). 다시 말해 

정서적 재미 유발 요소는 개인과 개인 간의 소통을 통한 관계 형성과 같

은 상호작용 상황에서 찾아볼 수 있는 재미 유발 요소이다. 정서적 재미 

유발 요소는 개인 간의 상호작용을 통해 공감이나 공유를 통해 형성되는 

재미 외에도 개인 간의 상호작용 과정에서 상대방과 공감대를 위해 혹은 

상대방과 스스로를 구분 짓기 위해 개인 스스로를 표현하는 자기표현

(self-expression)감을 통해 재미가 발생하기도 한다(김선진, 2013). 정

서적 재미 유발요소는 재미의 사회적인 속성을 일부 내포하고 있음을 알 

수 있다.

   본 연구에서 정의하는 감각적, 인지적, 정서적 재미에 대한 설명을 

요약하면 다음 [표3-1]과 같다.
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[표 3-1] 재미 유발 요소의 유형

  

재미 유발 요소 

유형
유형에 대한 설명

제품디자인에 적용된 

재미 유발 요소 유형

감각적 재미 

유발 요소

오감을 통해 감각적인 

자극으로부터 즉각적

인 반응으로서 재미를 

유발하는 요소

- 제품의 색, 형태, 소재와 같은 

조형적인 요소로부터 시각적인 

자극 중심. 제품 사용 과정에서 

촉각, 청각 등 시각 이외의 다른 

감각적 자극 (Norman, 2004; 

강정원, 2003; 유연수와 남택진, 

2013)

인지적 재미 

유발 요소

개인의 사고과정을 필

요로 하는 지적 자극

을 바탕으로 하는 재

미 유발 요소

- 제품을 사용하는 과정에서 사용

법에 대한 이해나 스토리텔링과 

같은 디자인에 부여된 의미의 

해석 (Jordan, 2000; 강정원, 

2003; Norman, 2004)

- 개인이 제품을 사용하는 상황을 

유추 혹은 상상할 수 있게 하는 

디자인의 요소 (유연수와 남택

진, 2013)

- 맞춤형 제품(customizing)이나 

DIY와 같이 사용자가 제품을 완

성해야하는 디자인 (Zhou et 

al., 2013; 김정훈 외, 2020)

정서적 재미 

유발 요소

개인의 사회문화적 환

경에 영향을 받아 형

성된 문화적 공감대나 

유대감, 소속감에 의

한 재미가 발생

- 제품 사용과정에서 타인과 상호  

  작용을 통한 공유와 공감대 형

  성(박연호, 1965; 박인옥과 윤

  천성, 2019)

- 개인들 간의 상호작용 과정에서  

  개인 스스로를 타인과 구분 짓  

  기 위해 제품을 활용한 자기표

  현(self-expression)

  (김선진, 2013)
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2. 재미와 관련된 세부 활동

   재미와 관련된 세부 활동(activity)을 구분하여 각각의 활동을 살펴보

는 것은 재미의 개념과 속성을 더 자세하고 깊이 있게 이해하는데 도움

을 준다(김선진, 2013; Fincham, 2016; Michael, 2018). 본 연구는 

김선진(2013)이 제시한 재미와 관련된 세부 활동인 여가, 놀이, 소통, 

이야기, 유머, 배움 중 Fincham(2016)과 Michael(2018)의 연구에서도 

공통적으로 언급되는 활동을 취합하여 패션 제품에서의 재미와도 관련이 

깊을 것으로 판단되는 4개의 세부 활동으로 좁혔다. 본 연구에서 살펴

볼 4개의 재미와 관련된 세부 활동은 놀이, 소통, 이야기, 유머이다. 

   4개의 세부 활동에서 논의된 재미에 대해 살펴봄으로서 각각의 세부 

활동에서 논의된 재미의 한계점을 상호 보완할 수 있을 것으로 사료된

다. 놀이의 경우 재미의 경험적인 차원에 치중이 되어있으며 소통이나 

이야기에서의 재미와 같은 정보 교류의 목적지향적인 재미를 설명하기에

는 한계가 있다(김선진, 2013). 이야기와 유머에 있어서의 재미는 놀이

와 같은 재미있는 활동과 경험에서 발생하는 재미를 이해하기에는 어려

움이 있다. 소통의 경우 놀이나 이야기, 유머에 비해 일상에서 발생하는 

소소한 재미이다. 다른 세부 활동은 긴장의 해소나 재미있는 활동을 통

해 재미를 추구하는 뚜렷한 목적 하에 재미가 발생하는 것에 비해 소통

을 통해 발생하는 재미의 강도가 상대적으로 약하기 때문에 재미에 대한 

논의가 단편적일 수 있다는 한계점이 있다(Fincham, 2016). 살펴본 바

와 같이 재미와 관련된 세부 활동에서 재미에 대한 설명은 서로 다른 관

점과 한계점을 지닌 다는 것을 알 수 있다. 따라서 재미와 관련된 세부 

활동에서 설명하는 재미를 바탕으로 패션디자인에서의 재미에 대해 고찰

한다면 패션디자인에서 재미에 대한 논의가 더욱 입체적일 것으로 기대

된다.  
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1) 놀이(Play)

   다수의 연구는 Huizinga가 주장한 재미란 놀이의 본질을 규정하는 중

요한 개념이라는 것에 동의한다(김선진, 2013; Fincham, 2016; 

Michael, 2018). Groos(1901) 역시 놀이는 재미를 추구하는 행위라고 

보았다. 놀이란 재미를 얻기 위해 행하는 모든 활동을 아우른다고 할 수 

있다. Fincham(2016)의 연구에 따르면 ‘재미라는 기분은 무엇입니까?’

라는 질문에 대해 가장 많이 언급된 답변이 ‘재미란 놀이를 할 때 느끼

는 감정이다’라는 점에서 알 수 있듯이 놀이는 재미를 구체적으로 이해

하기 위해 접근할 때 필요한 영역이다. 

   놀이의 개념에 대한 논의는 고대 Aristotle부터 현대의 Huizinga와 

Caillois에 이르기 까지 다양한 분야의 학자들에 의해 이루어져 왔다. 놀

이의 개념을 정의하고자 하는 이론은 고전적 놀이 이론과 현대 놀이 이

론으로 나뉜다(Mellou, 1994). 고전적 놀이 이론은 20세기 초 이전에 

논의된 이론으로 놀이의 존재 이유와 놀이의 목적에 대해 설명하고자 하

였다. 현대이론은 고전적 놀이 이론을 바탕으로 하여 1920년 이후에 발

전된 놀이 이론으로 놀이의 존재 이유와 목적과 더불어 그 역할에 대해 

논의 한 바 있다. 

   먼저 고전적 놀이이론에 대해 살펴보면, 그 논의가 철학과 미학 분야

에 집중되어 있는 것을 알 수 있다. Aristotle는 무엇이든 그 자체로 즐

기는 자발적인 행동은 인간만이 가지고 있는 능력으로 보았다. 인간은 

자발적인 놀이를 통해 생각하고 느끼고, 반성하고 창조하는 것을 배울 

수 있다고 보았다(한경애, 2007). Schiller(1795)는 “인간은 가장 인간

다울 때 놀이를 하고, 놀이를 할 때만 가장 인간답다.”라고 주장한 바 

있다. 그는 재미가 삶에서 가장 중요하고 삶의 의미에 가까우며 자의식, 

자유, 도덕의 근원이라고 정의하였다. Nietzsche는 놀이를 어떤 세계에 

살 것 인가를 결정하는 수단으로 설명한다. 여타 규칙에 매여 놀이하지 

못하는 개인은 변화 가능성이 없는 딱딱한 세계에 갇히는 반면, 놀이하
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는 개인은 무수한 가능성을 열 수 있다고 보았다(정낙림, 2008). 

Kant(1900)는 놀이가 자유롭고 자발적이며, 우연적이면서도 동시에 그 

속에서 목적과 법칙을 담아낼 수 있다고 말했다. 그에 따르면 놀이란 어

떠한 목적도 가지고 있지 않은 활동이면서 그 안에서 법칙과 목적을 지

니는 우연을 기반으로 하는 활동이다. 

   고전적 놀이이론에서 정의하는 놀이의 개념에 대해 요약하자면 다음

과 같다. 놀이는 개인이 규칙이나 규제 없이 자유로운 상황에서 자발적

으로 이루어지는 활동 혹은 행위이다. 놀이와 재미의 관계에 대한 면밀

한 고찰 보다는 놀이 자체의 본질에 대해 설명하는 것에 집중되어 있는 

것을 알 수 있다. 

   현대 놀이 이론은 고전적 놀이 이론을 바탕으로 놀이의 역할을 설명

하고자 하였다. 현대 놀이 이론은 놀이하는 행동을 유발하기 위해 선행

되어야 하는 조건에 대해 고찰한 바 있다. 특히 Huizinga와 Caillois의 

놀이에 대한 연구는 지금까지도 많은 놀이 이론 학자들에게 영향을 미치

고 있다(김선진, 2013; 이현비; 2016).  

   Gadamer(1960)는 놀이는 기분 전환을 위한 것이며 목적 없이 행해

져야 비로소 진정한 놀이라고 보았다. Piaget는 놀이의 무목적성과 자발

성이 놀이인 행위와 놀이가 아닌 행위를 구분 짓는다고 보았다. 특히 그

는 자발적이지 않은 놀이는 ’재미없는 놀이’라고 하였다(Piaget, 1962). 

더 나아가 Brian Sutton Smith는 Piaget의 놀이에 대한 관점을 바탕으로 

일과 놀이의 차이를 규명하는 과정에서 놀이는 곧 재미라고 주장하였다

(Sutton-Smith, 1997).  

   Huizinga는 인간을 호모루덴스(Homo Ludens), 즉 놀이하는 인간으

로 규정하였다. Huizinga의 놀이에 대한 연구는 놀이를 처음으로 사회문

화적인 측면에서 보았다는 점에서 의의를 갖는다. 그는 기존 놀이이론에

서 다루어왔던 놀이의 자발성을 강조하였다. 이러한 그의 주장은 놀이와 

관련된 후속 연구에 있어 가장 기초적인 놀이의 속성으로 지목되고 있

다. 놀이는 자발적인 행위이며 역동성을 가지고 있다. 놀이는 현실을 벗
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어날 수 있게 하고 더 나아가 자신을 표현할 수 있게 한다(Vygotsky, 

1978). 놀이는 재미를 얻기 위해 자유롭고 자발적으로 행하는 것이며 

뚜렷한 목적이 없는 비물질적인 것이다(Huizinga, 1964).       

   Caillois는 놀이의 특징을 ‘의지가 작용하는가, 그렇지 않은가’ 그리고 

‘규칙이 있는가 없는가’를 기준으로 놀이의 네 가지 유형을 제시하였다. 

그는 놀이의 속성을 경쟁(Agon), 우연(Alea), 역할(Mimicry), 현기증

(Ilinx)으로 구분하였다. 경쟁의 경우 개인의 의지와 규칙이 모두 존재하

는 놀이 유형이다. 놀이는 항상 경쟁을 수반한다. 놀이 속 경쟁을 통해 

개인은 자신의 우월성을 인정받고자 하는 욕구를 표출한다. 한편, 놀이

는 일정한 법칙 없이 우연성에 맞추어 발생하는 행위이기도 하며 이는 

자의성 그 자체이다. 우연은 규칙은 존재하지만 개인의 의지가 작용하지 

않는 놀이 유형으로 슬롯머신이나 윷놀이와 같이 누구나 공정하게 행운

을 얻을 수 있다. 역할은 개인의 의지가 작용하지만 규칙이 없는 놀이 

유형이다. 역할은 놀이하는 사람 자신이 가공의 인물이 되어보는 것이

다. 즉 허구적인 가상의 인물이 되었다는 자체를 즐기는 것을 말한다. 

환상이 되고자 하는 욕구에서 나온 모방 본능에서 비롯된다고 했으며 가

면 놀이와 연극 행위가 대표적인 예이다(조선형, 2014). 마지막 놀이의 

유형인 현기증은 안정을 파괴함으로서 혼란과 착란의 상태를 일으키면서 

노는 것을 의미한다. 이 놀이 유형에는 개인의 의지도 규칙도 존재하지 

않는다. 롤러코스터와 같이 일시적으로 무아지경 상태를 일으키는 활동

이 이에 해당된다. 

   Huizinga와 Caillois의 놀이에서 재미를 유발하는 요소에 대해 살펴보

면 다음과 같다. Huizinga의 경우 놀이 주체의 자발성, 자유감, 규칙의 

제한성을 들 수 있다. Caillois의 경우 위 세 가지 외에 불확실성, 허구

성을 추가적으로 주장하였다. 

   고전적인 놀이이론과 현대의 놀이이론에서 설명하는 놀이의 공통적인 

개념을 정리하면 다음과 같다. 놀이는 재미를 내포하는 행위로서 놀이하

는 주체에 의해 행해지는 자유롭고 자발적인 활동이라 할 수 있다. 놀이
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는 자유로운 활동이며 보상이나 목적을 추구하지 않는 순수한 활동으로 

정의된다. 일반적으로 많은 사람이 놀이는 자발적이고 목적이 없으며, 

일상에서 분리되어 있고 즐거운 활동이며, 자아와 시간을 인식하기 어려

울 만큼 몰입도가 강하고 즉흥적이라는 데에 동의한다. 

   놀이에서 재미를 유발하는 요소의 유형은 감각적이고 정서적이며 인

지적이다. 감각적인 재미 유발 요소는 놀이 하는 중에 느껴지는 오감의 

자극 그 자체에서 나타난다고 볼 수 있다. 특히 유·아동의 즐기는 놀이

에서 감각적인 재미 유발 요소가 뚜렷하게 나타난다(Fincham, 2016). 

인지적 재미 유발 요소는 놀이에서 발생하는 문제를 해결함으로 인해 발

생하는 재미를 설명할 수 있다. 정서적 재미요소는 개인과 개인 간의 상

호 작용 혹은 개인과 놀이 대상 간의 상호 작용 속에서 발생하는 만족

감, 유능감을 의미한다. 따라서 놀이에서 재미는 다양한 유형의 재미 유

발 요소를 바탕으로 발생한다는 것을 알 수 있다.

2) 소통(Communication) 

   소통은 인간과 인간 사이의 소통, 인간과 제품 사이의 소통을 모두 

포함한다. 사회학자 Charles H. Cooley는 소통을 ‘인간관계가 존재하고 

발전하게 되는 메커니즘’이라고 정의하였다. 그에 따르면 개인의 자아는 

다른 사람과의 소통으로 생기는 사회적인 존재이다(Cooley, 1992). 소

통은 나눔과 공유를 통해 개인이 타인과 관계를 맺을 수 있게 하여 공동

체와 사회를 구성하게 해주는 도구가 된다. 소통은 고립된 개인들을 서

로 연결하고 이어주는 관계를 토대로 나타나는 재미라는 점에서 ‘관계’

의 재미라고 할 수 있다. 소통은 기존의 관계를 유지 및 강화할 뿐 아니

라 새로운 관계를 형성하는 과정에서 재미를 유발하기도 한다(김선진, 

2013).  

   소통에서 재미는 서로의 지식, 정보, 의견, 경험, 느낌, 감정을 공유

한 결과 긍정적인 정서를 경험하는 데서 유발된다. 소통을 통해 상호 간
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의 이해의 수준이 높아질수록 결과적으로 소통이 더 재미있다고 느끼게 

되기 때문이다(김선진, 2013). 다시 말해 개인과 개인 간의 상호작용이 

재미의 본질이라 할 수 있다. 소통에서 발생하는 상호작용 자체가 놀이

적 요소를 내포하고 있다고도 볼 수 있기 때문이다(김영용, 2007). 놀

이는 재미를 목적으로 하는 활동이라 급격한 정서 변화가 있는 한편, 소

통은 일상 속에 스며들어있는 재미를 찾아 볼 수 있는 재미의 영역이라 

할 수 있다. 

   특히 소셜미디어(social media)를 통한 소통은 재미에 대한 논의를 

더욱 풍부하게 만들고 있다. 소통의 재미는 개인과 개인의 면대면(face 

to face) 소통에 국한되지 않는다. 면대면 소통의 공간적인 제약을 극복

하기 위해 다양한 소통 기술을 발전시켰는데 이것이 바로 미디어

(media)이다. 미디어는 소통을 매개하는 수단으로서 개인과 개인 간의 

소통뿐만 아니라 개인과 콘텐츠, 개인과 브랜드 간의 소통까지 가능케 

하여 소통의 상호작용 범위를 더욱 확장하고 있다(김선진, 2013). 특히 

소셜미디어는 스마트폰의 보급과 함께 소통을 통한 상호작용의 장을 더

욱 확장시켰다. 소셜미디어로 인해 소통은 언어적 소통이외에 문자, 이

미지, 동영상 등 다양한 매체를 통해 그 수단의 폭이 넓어졌다. 현대 사

회의 소통은 이미지를 기반으로 이루어지는 경향이 있으며(Carey, 

1985), 개인들은 자신의 생각이나 경험을 표현하는데 있어서 문자 언어 

보다 이미지의 언어적 활용이 익숙해졌다.           

   소셜미디어는 사람들과의 소통이나 관계 유지를 위해 이용되기도 하

지만, 개인들이 자신의 감정이나 느낌, 생각 등을 드러내며 사람들과의 

관계 속에서 자아를 표현하고 확인하는 장소가 되고 있다(김희영, 

2019). 개인은 이미지로 소통하게 되면서 자신을 드러내거나 현실의 자

아와 가상공간에서의 자아를 분리하는 과정에서 재미를 느끼게 되었다. 

소셜미디어연구포럼(2012)에 따르면 소셜미디어에서 개인이 다양한 자

아를 보여주는 현상은 기술적 제약이나 사회적 맥락 등으로 인해 현실 

세계에서 억압된 스스로의 또 다른 자아를 소셜미디어를 통해 새롭게 규
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정하고자 하는 개인의 욕구를 드러내는 것이라고 본다.

   소셜미디어는 새로운 소통 방식을 통해 인간관계를 유지하고 확장시

키는 사회적 공간이 되었다. 자신을 원하는 대로 다양한 정체성을 표현

하는 것이 쉽기 때문에 다양한 자신의 모습으로 여러 집단에서 인간관계

를 형성하는 데에 매우 효율적인 매체로 자리매김하였다(이성미, 

2020). 소셜미디어는 양방향성, 참여성, 연결성을 통해 모든 개인을 의

사소통의 당당한 주체가 되도록 하였다. 소셜미디어를 기반으로 한 의사

소통은 개인 간의 유사성과 친밀감을 바탕으로 이루어진다. 온라인상에

서 자신을 표현하고자 하는 욕구는 소셜미디어 사용에 더욱 애착을 갖게 

하고 공동 관심사를 가지고 생각이나 정보를 공유하는 구성원들 간에 일

체감과 집단소속감을 형성하게 하는 등 사회적 관계망 형성에 도움이 되

기도 한다(전유희 외, 2012; 강민주, 2013).     

   소통에서 재미는 개인 간의 상호작용을 기반으로 하는 것을 알 수 있

다. 뿐만 아니라 타인과 상호작용하는 속에서 개인의 취향이나 소속을 

표현하거나 다양한 자아를 표현하는 것 역시 소통에서의 재미라고 볼 수 

있다. 자아는 타인과 함께 존재하며 서로의 상호작용을 통해서 스스로를 

찾는다(Mead, 1962). 소통에서 재미는 정서적 재미요소로 인해 발생한

다고 할 수 있다. 개인과 개인 간의 상호 작용을 통한 소속감과 안정감

은 정서적 재미 유발 요소에 해당한다고 볼 수 있기 때문이다. 더불어 

소통 과정에서 개인의 자기표현(self-expression)이나 여러 가지 자아를 

표현하는 것 또한 정서적 재미 유발 요소라 할 수 있다.    
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3) 이야기(Story)와 스토리텔링(Storytelling)

   이야기는 인류의 역사와 함께 시작되었다(Roland, 1975). 이야기는 

사람들이 실제로 경험하지 못한 상상 속 세계로 이끌어 그 안에서 웃고, 

슬퍼하고 감동을 느끼게 하는 강력한 힘을 갖고 있다. 이야기는 인간에

게 재미를 전달하는 핵심적인 수단이라 할 수 있다(김선진, 2013). 이

야기는 개인의 생각과 아이디어를 전달하는 가장 기본적인 수단이며 이

야기는 재미있을 때 생명력을 갖기 때문이다(Neuhauser, 1993). 이야

기는 소설, 환상(fantasy), 우화, 시 등 다양한 형태로 존재하며 옷이나 

음식, 집처럼 우리 주위에 일상적인 존재이다. 

   설명(explanation)이나 정보(information)와 달리 이야기는 논리나 사

실 전달보다는 사건의 순서를 통해 인과 관계와 서사를 전달한다. 

Lewis(2007)는 인간은 서사적인 존재이며 모든 개개인은 각자의 이야

기가 있다고 말했다. 그는 이야기를 통해 개인이 스스로를 알게 되고 세

상을 알게 되기 때문에 개인이 이야기를 통해 타인과 소통할 때 그 서사

를 통해 재미를 느낀다고 보았다. 

   본 연구는 이야기의 영역에서 특히 스토리텔링(storytelling)에 주목한

다. 스토리텔링의 개념을 보면, 스토리(story)와 텔링(telling)의 합성어

로 타인에게 알리고자 하는 바를 재미있고 생생한 이야기로 설득력 있게 

전달하고자 하는 행위라고 할 수 있다(최예정과 김성룡, 2005). 스토리

텔링은 단어에 진행 중을 의미하는 ‘ing’를 포함하고 있으며 이는 이야기

가 완결되지 않고 진행 중임을 뜻한다. 즉, 스토리텔링이란 미완의 이야

기를 전달하고 상호작용을 통해 함께 의미를 완성하는 연출방법이다. 본 

연구에서 다루는 재미 영역 중 소통과 스토리텔링의 차이점은 다음과 같

다. 소통은 개인과 개인 간의 상호작용 혹은 개인의 정체성을 표현하는 

과정에서 발생하는 재미에 중점을 둔 재미 영역이다. 한편, 스토리텔링

은 패션 브랜드와 개인 간의 상호작용에 초점을 두고자 한다. 

   스토리텔링은 브랜드를 형성하고 소비자에게 브랜드를 소구하는 수단
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의 핵심이라 할 수 있다. 브랜드에 특별한 이야기가 없으면 소비자에게

도 그 브랜드는 특별할 것이 없기 때문이다(Herskovitz & Chrystal,  

2010). 스토리텔링을 통해 브랜드는 개성을 가질 수 있다. 스토리텔링

은 단순히 이야기를 전달하는 것이 아니라 새롭고 독특한 방식으로 차별

화된 브랜드와 제품을 만드는 것을 목표로 하는 기술이자 전략이다

(Dening, 2006; Pulizzi, 2012; Martinus & Chaniago, 2017). 스토리

텔링은 브랜드와 제품의 가치를 전달하는 역할뿐만 아니라 소비자를 구

매 의도에 긍정적인 영향을 미치기 때문에 중요하다(Dessart, 

2018; Pera & Viglia, 2016; Van Laer et al., 2019). 브랜드는 스토

리텔링 기법을 활용해 브랜드의 가치에 대해 소비자와 다양한 소통을 하

며 이를 통해 브랜드가 가진 장점과 특성을 차별성 있게 보여 주고자 한

다. 스토리텔링은 브랜드와 제품에 독창성, 개성 및 정서적 연결을 제공

하는 데 필수적이다(Hosany et al., 2012). 특히 디자인 분야에서 스토

리텔링은 단순히 제품의 기능성을 강조하기보다 UI나 UX와 같은 경험

적 요소의 차별성을 꾀하는 데서 활용된다(이현비, 2016). 브랜드는 스

토리텔링을 통해 제품과 브랜드에 대한 개성과 함께 진정성 있는 스토리

텔링을 통해 소비자에게 차별화된 브랜드의 매력을 소구할 수 있다

(Lund et al., 2020). 스토리텔링은 브랜드에게 있어 소비자와 전략적

으로 소통하는 방안의 의미로 받아들여질 수 있다.

   이야기와 스토리텔링에서 재미는 인지적 재미 요소로 인해 유발된다 

할 수 있다. 재미있는 이야기는 주로 극적 긴장과 해소를 필요로 하는 

갈등에 의존한다. 갈등이 없으면 이야기는 재미가 없다(Csikszentmihalyi

& Halton, 1981). 갈등은 긴장을 유발하고 개인은 자신의 사전지식이

나 경험을 바탕으로 갈등을 이해하고 해결하는 과정에서 재미를 느낀다. 

이야기와 스토리텔링은 인지적 재미 요소를 가장 뚜렷하게 보여주는 재

미의 세부 활동이라 할 수 있다. 더불어 디자인에서 스토리텔링은 디자

인의 조형적인 측면에서 시각적으로도 메시지를 전달할 수도 있기 때문

에 감각적인 재미 유발 요소도 포함할 수 있을 것으로 사료된다.    
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4) 유머(Humor)

   유머는 웃음이나 재미를 유발하기 위해 의도된 말이나 이야기, 행동

으로 정의할 수 있다(김선진, 2013). 본 연구는 유머의 작동원리와 유

머에서 재미를 유발하는 요인에 대한 여러 이론가들이 논의한 유머이론

(Humor Theory) 중 패션 제품에서 재미를 분석하는데 적용할 수 있을 

것으로 사료되는 부조화 이론(Incongruity Theory), 우월성 이론

(Superiority Theory), 위반 이론(Violation Theory)을 중심으로 유머에

서 나타나는 재미에 대해 살펴보고자 한다.       

   부조화이론은 논리적으로 쉽게 연결되지 않거나 전혀 예상치 못한 상

황이 벌어질 때 사람들은 갈등 또는 모순을 경험하고 그것이 해소되면서 

웃음을 터뜨리게 되는데, 이때 재미가 발생한다고 본다(Mulder & 

Nijholt, 2002). 감정과 유머 분야의 대부분의 이론가들은 유머가 부조

화에 의존하는 현상이라는데 동의한다(Berlyne, 1972; Deckers & 

Salais, 1983; Sulins, 1972; Carroll, 1991). Berlyne(1972)은 유머가 

적당한 수준의 부조화에서 최대에 도달하는 역-U 관계로 설명했다. 다

시 말해 유머는 적당한 수준의 부조화를 인지 할 때 발생하며 부조화의 

수준이 낮거나 높을 경우 유머는 발생하기 어렵다. Deckers와 

Salais(1983)는 Berlyne의 연구를 바탕으로 역U 관계에 대해 논의 한 

여러 연구에 대해 고찰하여 부조화와 유머 사이의 긍정적인 관계가 있음

을 규명하였다. 유머의 증가 크기는 부조화의 정도가 증가함에 따라 작

아지는 것을 발견하였다. Suls(1972)는 개인에게 인지된 부조화가 해결

될 때 개인은 유머를 경험하게 된다고 주장했다. 

   우월성이론은 대상의 불운을 보면 웃음이 발생한다는 이론으로 잠재

적으로 관찰자의 우월성이 반영된다(Wiseman, 2002). 예를 들어 관객

은 코미디언 특히 지위가 높은 혹은 그런 옷차림을 한 사람이 우스꽝스

러운 행동을 한다거나 어이없는 판단을 내릴 때, 자신은 그들보다 우월

하여 그렇게 행동하거나 판단하지 않을 것이라는 전제 하에 웃게 된다고 
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이 이론은 설명한다(유연수와 남택진, 2013). 우월성 이론은 자신의 위

치보다 낮게 보는 것에서 웃음이 발생한다고 보는 이론으로 

Hobbes(1962)는 다른 사람의 불행이나 어리석음 자체가 아닌, 그로 인

해 내가 느끼는 우월감, 안도감에서 웃음이 발생한다고 하였다. 

Bergson(1992)은 웃음에는 굴욕감을 줌으로써 타인의 결함을 교정하기 

위한 무언의 의도가 들어있다고 설명하였다. 그는 자신보다 우위에 있는 

어떤 절대적인 상대를 웃음의 대상으로 삼아 간접적으로 정신적 즐거움

을 얻을 수도 있다고 주장했다.

   위반이론은 수용자가 생각하기에 그래야만 하는 상황에서 대상이 받

아들여 질 수 있을 정도로 침해되고 그 상황을 동시에 해석함에 따라 웃

음이 발생된다(McGraw & Warren, 2010). McGraw와 Warren의 연구

는 위반의 유형으로 슬랩스틱과 같은 인간의 존엄성(Personal dignity)침

해, 언어적 규범(Linguistic norms)의 침해, 사회적 규범(Social norms) 

침해, 도덕적 규범(Moral norms) 침해를 제안하였다.

   유머는 청자와 화자 간의 신뢰와 공유 경험을 필요로 한다는 점에서 

사회적인 성질을 갖는다. 집단이나 세대 간 공유되는 유머가 다르며 사

회문화적 특성에 따라 공유되는 유머가 다르고 같은 유머도 다르게 해석

되는 것을 통해 알 수 있다(Sternthal & Craig, 1973). Bergson(1992)

에 따르면 유머는 한 집단에서 공유되며 타인과의 공감 이 일어날 때 유

머를 느끼고 재미가 발생하게 되는 것이다. 유머는 집단 내 개인들 간의 

묵시적 신뢰나 공유 경험이 없을 때는 나타나기 어렵다. 유머에는 성차

나 연령차가 존재하며 사회문화적 영향이 크기 때문이다. 

   이야기와 유머의 차이점은 다음과 같다. 이야기는 슬픔, 공포, 불안 

등 다양한 감정을 유발하는데 반해 유머는 오로지 재미에만 초점이 맞춰

져 있다. 유머는 긴장의 유발에 있어 단순한 호기심과 궁금증과 같은 기

대감에 의존하여 이 긴장의 해소는 의외성에 기초한다. 이에 비해 이야

기는 인과적 이해나 논리적인 성격을 띤다. 또한 유머의 감상은 집단적

이고 사회적인 성격을 띠는 반면 이야기는 유머와 달리 개개인의 감상이 
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존재한다. 유머에서 나타나는 재미에 대한 이해는 재미의 개념을 설명할 

수 있기보다는 유머가 재미있을 수 있는 재미 유발 요소에 대한 진술에 

초점이 맞춰져 있다는 한계점을 갖는다(김선진, 2013). 

   유머에서 재미를 유발하는 요소는 감각, 인지, 정서적인 유형을 모두 

포함한다. 유머는 재미를 유발하기 위해 구성된 이야기라는 점에서 이야

기와 유사하게 인지적 재미 유발 요소를 찾아볼 수 있다. 살펴본 바와 

같이 유머를 공유하는 개인들 간에 사회문화적 공감대나 공유 경험이 있

을 때 비로소 유머는 재미있을 수 있기 때문에 개인 간의 상호작용 속에

서 발생하는 정서적 재미 유발 요소도 발견할 수 있다. 마지막으로 유머

는 직관적이고 짧으며 일시적이다(김선진, 2013; Fincham, 2016; 이

현비, 2016; Michael, 2018). 또한 유머의 부조화 이론은 디자인 분야

에서 시각적 부조화로 표현되기도 하여 시각적 자극을 통한 재미를 유발

하는 것으로 해석할 여지가 있다. 다시 말해 디자인에서 유머는 시각적

으로 메시지를 전달하기도 한다. 따라서 유머는 스토리텔링과 마찬가지

로 감각적인 재미 유발 요소로 부터의 직관적인 재미도 포함할 수 있을 

것으로 사료된다.
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제 3 절 디자인에서 재미를 유발하는 요소

   본 절에서는 디자인에서 재미를 유발하는 요소에 대해 알아보고자 한

다. 이를 위해 디자인 분야 중에서도 제품디자인 분야를 중심으로 살펴

보고자 한다. 제품디자인은 패션디자인과 유사하게 사용자와 대상이 존

재한다는 점과 디자인에서 재미를 유발하는 요소를 분석하는 연구들이 

다양하게 이루어진 바 있기 때문에 본 연구의 목적을 위해 고찰하기에 

적합한 분야로 사료된다. 

   Berlyne(1972)은 새로움, 복잡성, 놀라움, 의외성 등의 속성을 지닌 

자극에 노출되었을 때 유발된 각성 수준에 따라 대상에 대한 재미가 발

생함을 밝혔다. 제품디자인 분야에서 재미를 유발하는 요소에 대한 연구

들은(Norman, 2004; Wilson et al., 2005; Cayol & Bonhoure, 2007) 

Berlyne의 연구결과를 기반으로 디자인의 재미 요소를 분석하였다. 특히 

선행연구는 의외성에 주목한다. 의외성 외에도 변화, 새로움, 복잡성이 

제품디자인에서 재미를 유발하는 요소임에 동의한 다수의 연구에 대해 

본 절에서 살펴보고자 한다. 

   친숙함은 새로움과는 대립되는 속성을 가진다. 하지만 친숙함도 재미

를 유발하는 요소로 바라본 이현비(2016)의 주장을 바탕으로 본 연구

에서는 디자인의 친숙함도 포함하고자 한다. 패션디자인에서는 유행이 

재해석되는 양상이 종종 발견된다. 유행의 순환 속에서 재미를 유발하는 

요소는 적절한 새로움과 친숙함의 균형이라고 할 수 있다.   

   따라서 본 절에서는 디자인에서 재미를 유발하는 요소 중 의외성, 변

화와 새로움, 시각적 복잡성, 친숙함에 대해 중점적으로 고찰하고 각각

의 요소가 어떠한 유형의 재미 유발 요소에 해당되는지에 대해 살펴보고

자 한다.
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1) 의외성(Unexpectedness)

   의외성은 디자인이 기대에서 어긋나거나 전형적인 맥락에서 이탈되었

을 때 발현되는 재미의 요소로서 디자인에서 재미를 유발하는 가장 중요

한 요소로 주목하고 있다(Demirbilek & Sener, 2003; Shneiderman, 

2004; Carroll, 2004; Norman, 2004; Koster, 2005; Ludden et al., 

2008/2012; Becattini et al., 2015). 의외성은 놀라움(surprise)를 발

생시키고 대상에 대한 놀라움이 긍정적인 반응 일 때 재미로 이어진다. 

또한 의외성은 새로운 자극이 되어 사고의 확장에 도움이 되기에 디자이

너와 사용자 모두에게 이점이 있다(Demirbilek & Sener, 2003; 

Norman, 2004; Ludden et al., 2008). 디자이너는 대상(제품)에 대한 

관심을 끌어 대상에 대한 긍정적인 인상(impression)과 선호도를 높일 

수 있고 사용자는 의외성을 유발하는 대상을 사용하면서 재미를 얻을 수 

있기 때문이다. 

   먼저 인지심리학적인 측면에서 의외성이 어떻게 재미를 유발하는가에 

대해 살펴보고자 한다. Frued(1960)는 의외성이란 특정 상황 속에서 

부조화를 인지하거나 예상하지 못한 사건 혹은 정보를 받아 들였을 때 

발생한다고 보았다. 그에 따르면 재미는 의외성으로 인해 발생한 긴장 

상태를 해소하는 과정에서 발생한다. Kintsch(1980)에 따르면, 재미는 

개인의 배경 지식과 대상의 비예측성의 역 U자형 함수관계에 있는 개념

이다. 다시 말해, 대상이 매우 친숙하거나 혹은 매우 낯설거나, 상황이 

쉽게 예상되거나 혹은 전혀 예상되지 않으면 개인은 재미를 느끼기 어렵

다. 의외성이 있더라도 이를 개인에게 적정한(optimal) 수준에서 해결될 

때 비로소 개인은 재미를 느끼게 된다. 

   의외성은 인지적 재미를 유발하는 요소를 대표한다고 할 수 있다. 사

용자는 새로운 정보에 대한 이해가 완전히 이루어질 때 까지 긴장하게 

되고, 알고 있는 부분과 미지의 부분 사이의 간격을 추론을 통해 없애고

자 할 것이다. 성공적으로 미지의 부분을 이해하였을 때 우리는 ‘재미있
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다’라고 느끼며 쾌감을 얻을 것이며, 그 대상을 자기의 것으로 즐길 수 

있게 된다. 그러나 아무리 노력해도 이해하지 못하였을 때 우리는 답답

함과 불쾌감을 느끼게 된다. 인지적인 정보뿐만 아니라 대상의 조형성을 

너무 쉽게 파악해도 새로운 시각적 정보가 전혀 없다고 생각될 때에도 

마찬가지로 재미있다는 생각을 할 수 없다. 그러므로 재미의 강도는 각

각의 개인이 가진 지식이나 인지 능력, 경험, 축적된 무의식 등에 따라 

달라질 수 있다. 

   다음으로 디자인에서 재미를 유발하는 요소 중 의외성에 대해 고찰한 

선행연구에 대해 살펴보고자 한다. Norman(2004)은 제품디자인에서 

재미가 발생하기 위해서는 ‘예쁘다(cute, pretty)’는 인상(impression)이 

선행되어야 한다고 설명하였다. ‘예쁘다’는 첫 인상이 재미로 전환되기 

위해서는 사용자가 디자인에서 의외성(unexpectedness)을 인지할 수 있

어야한다고 말한다. 그의 연구에 따르면 의외성은 디자인의 조형적인 부

분에서 느껴지는 측면과 사용방법에서 발견할 수 있는 측면이 존재한다

(Norman, 2004). Dixon과 Hudson의 연구에서 Hudson(2004)은 의외

성이 디자인의 진부함을 감소시킨다는 것을 설문을 통해 검증하였다. 그

의 연구에 따르면 사용자는 예상하지 못한 디자인을 사용했을 때 기존에 

가지고 있던 지식이 아닌 새로운 자극을 얻게 되고 이는 곧 재미로 연결

된다. Shneiderman(2004)에 따르면, 기존의 일상적인 것에서 탈피한 

의외성을 바탕으로 한 디자인이 사용자를 웃게 하여 심신에 긍정적인 감

정을 제공한다고 보았다. Carroll(2004)은 재미란 의외성과 놀라움을 

통해 유발된다고 보았다. 그는 대상이나 상황이 개인에게 새롭거나 비정

상적인 인식을 불러일으킬 때 개인의 주의를 끌어 재미가 발생한다고 설

명한다.   

   강정원(2003)은 재미를 유발하는 요인에 대해 사용자가 제품의 조

형적인 형태를 지각하는 과정에서 예상하지 못한 혹은 의외성을 불러일

으키는 오감에 의한 지각 정보 등에 의해 인식이 정체되었을 때, 인식의 

정체가 해소하는 과정이 직관적으로 빠르게 일어나는 순간적인 경험이라
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고 설명한다. 김성일(2007)은 재미의 가장 중요한 결정요인으로 사전지

식(의미파악)과 가치(목적, 활용 가치, 중요도)를 들었다. 어떤 주제에 

대해 알고 있는 지식이 많을수록 더욱 재미를 느끼고 더 많이 알고자 하

는 욕구가 일어나고, 알고 있는 지식이 많다 하더라도 가치가 없다면 그 

문제에 더 이상 주의를 기울이거나 재미를 느끼지 못할 것이다(권창현과 

최정운, 2010). 또한 가치가 있는 문제라 하더라도 너무나 생소하고 사

전지식이 전무할 때 재미를 느끼지 않는다고 주장하였다.  

   의외성은 시각적으로 인지되었을 때 가장 성공적으로 사용자에게 소

구되는 것으로 나타났다(Shneiderman, 2004; Ludden et al., 2012).

의외성을 바탕으로 하는 제품과 패션디자인에서 조형적 표현은 변형, 왜

곡, 과장, 착시 등 형태적 의외성(하지수, 1994; 이윤진과 박명희, 

2003; Norman, 2004; 장남경, 2005; 김은영과 이미숙, 2012; 이윤

미, 2012), 새로운 소재 조합이나 이질적인 재료의 조합으로부터 의외

성(Ludden et al., 2008/2012), 일상적인 사용규범에 어긋난 사용법에 

의한 의외성(하지수, 1994; Norman, 2004; 이윤미, 2012) 등이 있

다. 대상의 의외성이 사용자에게 긍정적인 경험이 된다면 사용자는 재미

를 느끼게 되고 대상에 대한 호감도와 인지도가 상승하게 된다(Berlyne, 

1972; Ludden et al., 2012). 결과적으로 재미는 의외성을 바탕으로 

사용자의 관심을 끌고 제품이 매력적으로 보일 수 있게 해준다.  
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2) 시각적 복잡성(Visual Complexity)

   복잡성(Complexity)은 디자인의 구성요소들이 위계를 구성하거나 또

는 위계 없이 지각되는 얽혀진 상태라고 할 수 있다(윤성원, 2018). 다

시 말해 복잡성은 다차원적 개념으로 객관적으로 알려지지 않았으며

(unknown), 알 수도 없어서(unknowable) 어떻게 변화할지 모르는 현상

을 의미한다(노화준, 2013).

   시각적 복잡성은 예술에 대한 선호도의 중요한 예측인자이며, 시각 

미학분야에서는 시각적 자극의 매력성 판단에 시각적 복잡성이 기본 단

서가 되는 것으로 본다(윤성원, 2016). 선행연구에 따르면 시각적 복잡

성은 대상이 사람들의 시선을 끌고 재미를 불러일으키는 데 필요한 요소

이다(Arnheim, 1996; Berlyne, 1972; Pieters et al., 2010). 시각적 

복잡성은 재미 유발 요소의 유형 중 감각적 재미 요소에 해당한다고 볼 

수 있다.  

   시각적 복잡성(Visual complexity)은 예술심리학을 연구한

Arnheim(1996)이 처음으로 언급하였다. Berlyne(1972)의 연구는 시각

적 복잡성과 감정반응의 상관관계를 분석한 최초의 접근으로 이후 시각

적 복잡성에 대한 연구들에 영향을 미쳤다. 그에 따르면 적절한

(optimal) 시각적 복잡성은 대상에 대한 선호에 긍정적인 영향을 미친

다.  Berlyne(1974)은 시각적 복잡성에 대한 관찰자의 긍정적인 반응은 

복잡성이 높아짐에 따라 점점 증가하다가 일정 수준에 도달한 뒤에는 감

소하는 ‘거꾸로 된 U자(inverted U-shape)’ 형태를 띤다고 설명하였다. 

다시 말해 재미와 같은 대상에 대한 긍정적인 감정은 대상의 시각적 복

잡성이 증가했을 때 정비례하며 증가하지만 시각적 복잡성이 적절한 수

준에 도달한 이후에는 개인의 긍정적인 감정은 자극에 반비례하여 감소

하는 것이다. 즉, 최적의 지점(optimal complexity)을 통과하여 증가하는 

복잡성에 대해서 개인은 더 이상 재미와 같은 긍정적인 감정을 느끼지 

않게 된다.
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   시각적 복잡성은 브랜드와 제품에 대한 소비자의 선호도에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다(Chamblee et al., 1993; Peracchio & 

Meyers-Levy, 2005). Cox와 Cox(2002)의 연구는 패션 디자인의 시각

적 복잡성이 개인의 선호에 미치는 영향에 대해 고찰하였다. 이 연구는 

시각적 복잡성에 차이가 있는 두 자극물을 반복적으로 보여주면서 노출 

빈도에 따라 개인의 대상에 대한 긍정적인 반응이 어떻게 달라지는지 확

인하였다. 처음에는 단순한 디자인의 드레스가 복잡하게 디자인 된 드레

스보다 선호되었으나, 노출 빈도가 증가 할수록 단순한 디자인에 대한 

선호도는 감소하였다. 반면, 복잡한 디자인에 대한 선호도는 증가하였

다. 다시 말해 노출 빈도가 높을수록 시각적 복잡성이 높은 대상이 개인

에게 긍정적인 평가를 얻을 확률이 높은 것이다. 수많은 노출을 통해 복

잡한 자극에 대한 학습하는 과정 자체가 즐겁고 자극에 대한 호감도 증

가한다는 선행연구의 결과와 일맥상통한다(Stang & O’Connell, 1974; 

Mulken et al., 2014). 

   장주연(2016)은 패션 점포의 시각적 복잡성이 소비자의 쇼핑경험의 

즐거움에 미치는 영향에 대해 연구한 바 있다. 그의 연구에 따르면 패션 

점포는 다른 점포와 달리 시각적 복잡성이 높을수록 소비자가 즐거움도 

상승한다. 즉 시각적 복잡성과 개인의 즐거움은 정비례관계인 것이다. 

특히 패션관여도가 높은 소비자일수록 시각적 복잡성이 높은 대상에 대

해 긍정적인 평가를 내리는 것을 확인하였다. 패션 분야에서 시각적 복

잡성은 빈번한 노출과 높은 패션관여도를 바탕으로 대상에 대한 선호도

와 평가에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 대상에 대한 긍

정적인 평가와 선호는 재미를 유발하는 필요조건이라 할 수 있다. 디자

인에서 시각적 복잡성은 재미의 시발점이 되는 흥미를 불러일으킬 뿐만 

아니라 적정 수준의 시각적 복잡성은 개인에게 대상에 대한 선호도를 높

여주기 때문에 개인의 선호와 평가를 바탕으로 하는 긍정적인 감정인 재

미로 연결될 확률이 높아진다.    
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3) 변화와 새로움

   변화는 정체되어 있지 않고 역동적인 것을 의미한다. 다시 말해 변화

는 재미 에 있어 끊임없이 새로움을 제공하는 속성이라 할 수 있다. 변

화는 재미 대상 자체가 새로워야함과 동시에 그것을 정체되어 있지 않고 

계속 변화해야함을 시사한다(김선진, 2013). 재미를 유발하는 대상을 

디자인하는 데 있어 변화라는 속성을 매우 중요하다(Arnheim, 1996). 

대상이나 활동이 변화하는 속성을 가진다는 것은 어떠한 결과도 예측하

기 어렵다는 것을 의미하기 때문이다. 변화로 인한 비예측성은 재미를 

상승시키는 요인이 된다(Csikszentmihalyi & Halton, 1981; Westgate 

et al., 2020). 따라서 재미 객체가 지속적으로 변화할 여지가 있어야 

재미가 유발된다. 여기서 변화는 재미 객체가 시간이나 시대의 흐름에 

따라 변화하는 것뿐만 아니라 대상 자체의 형태가 변화(transformation)

하는 것도 의미한다. 

   재미는 뻔하고, 진부하고, 단조롭고, 지루한 것들의 반대편에 있는 

개념이다. 재미 객체는 전개가 변화무쌍하고 결과를 예측하기 어려우며 

기대를 깨는 반전이 있을 때 재미를 유발할 수 있다(김선진, 2013).

Berlyne(1972)의 연구에 따르면 대상에 대한 반복적인 노출은 즐거움

의 감소를 유발한다. 또한 자극물로 제시한 패턴이 단순(simple) 할수록 

연구참여자는 쉽게 지루함을 느꼈다. 재미는 단조로운 것과 지루한 것을 

배격하고 이전과는 다른 새로운 것을 원한다는 것을 알 수 있다. 

   새로움이란 예측하지 못한, 놀라움, 친숙하지 않음의 개념을 포괄한

다. 새로움은 절대적인 개념이 아닌 상대적인 개념이라 할 수 있다(김선

진, 2013). 패션은 다수의 사람들이 선호하는 일반적인 양식이지만, 

‘새로움’을 전제로 한다. 즉 지속적으로 새로운 양식이 제시되고 선택되

며 이에 사람들이 동조하는 것을 말한다. 새로움이 지속적으로 제시된다

는 것은 패션 그 자체가 변화의 흐름 속에 있음을 뜻한다. 이와 같은 패

션의 특성을 Walter Benjamin은 ‘새로운 것을 향한 영원회귀’라고 표현
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했다(김용석, 2020). 다시 말해 새로움은 끊임없는 변화 가운데에서 발

생되는 요소이다. ‘복고’나 ‘유행의 회귀’가 디자인에서 재미의 요소가 

될 수 있는 것은 먼 기억 속에만 존재하던 것을 현재 시점에 재현함으로

서 새롭게 느껴지기 때문이다(주형일 외, 2020).  

   더 나아가 새로움은 곧 특이함(novelty, uniqueness)과 관련이 있다. 

새롭다는 것은 기존에 경험하던 것과는 매우 다름을 의미한다. 피어슨

(Pearson, 1970)은 특이함을 과거의 경험과 현재의 상황에 대한 인식의 

차이에서 발생하는 새로운 속성이라고 정의하였다. 재미 주체가 재미 객

체의 새로움을 인식함에 있어 이전의 것과 완전히 동떨어진 별개의 것으

로 인식한다면 그것은 새롭다고 느껴지기 보다는 생소하다는 부정적인 

반응을 불러일으킬 수도 있다(Cox & Cox, 2002; 김선진, 2013). 사람

의 기존 경험이나 지식 체계 하에서 수용하기 어려운 지나친 새로움은 

오히려 거부감을 초래할 수 있기 때문이다. 따라서 재미는 적절한 수준

의 새로움이어야 하며 적절한 수준의 친숙함을 동반할 때 발생한다. 이

를 바탕으로 볼 때 변화와 새로움은 감각적이면서 인지적인 재미 유발 

요소라 할 수 있다. 
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4) 친숙함(Familiarity)

   개인은 특이하지만 친숙한 것에 대해 재미를 느낀다(이현비, 2016). 

특이하기만한 디자인은 재미를 유발하지 않을 수도 있다. 선행연구에 따

르면 재미있는 디자인이 사용자에게 재미와 즐거움을 주는 예도 있지만, 

그중 많은 수가 과도하게 일상에서 사용하기 부담스럽거나, 특이한 취향

을 가진 소수만을 위한 디자인으로 진정성이 결여된 단순한 디자인으로 

인식되며 거부감을 유발하는 때도 있다(김유완과 장성연, 2021). 특이

함과 재미만을 강조한 디자인은 오히려 사용자에게 거부감을 주기도 하

며 때로는 억지스럽고 이질감이 드는 디자인으로 느껴지게 할 수 있는 

것이다. 이때 디자인에 대한 친숙함이 특이함의 억지스러움과 이질감을 

완화시키고 재미가 발생할 수 있게 한다. 이때 친숙함은 대상에 대한 선

호도에 긍정적인 영향을 미친다(Marks & Olson, 1981; 김유경, 

2000). 

   재미를 유발함에 있어 대상에 대한 선호도가 중요한 이유는 재미라는 

감정은 대상에 대한 긍정적인 평가를 내포하기 때문이다. 대상에 대한 

선호도가 높을수록 대상에 대해 긍정적인 평가를 내릴 확률이 더 높아진

다(McGuire, 1978). 사회 심리학자인 Zajonc(1968)는 익숙하지 않거

나 새로운 자극물에 반복적으로 노출되는 것만으로도 자극물에 대한 선

호도가 높아진다고 주장했다. 그의 연구결과에 영향을 받은 다수의 연구

들이 반복적인 자극물 노출이 대상에 대한 선호도를 상승시키는 것을 확

인한 바 있다(Cox & Cox, 2002; Janiszewski, 1988/1993; 

Obermiller, 1985). 제품디자인에서 친숙함에 대한 선행연구에 따르면 

‘아주 친숙한’ 디자인에서 ‘아주 독특한’ 디자인으로 디자인 속성이 변화

할 때 소비자의 디자인에 대한 선호는 역U자로 변화하였다. 다시 말해 

디자인이 너무 친근해지면 소비자에게 진부한 디자인으로 평가받고, 반

대로 너무 새로워지면 소비자는 익숙하지 않음과 같은 부정적인 감정으

로 인해 디자인을 부정적으로 인식하게 된다(Hekkert et al., 2003; 
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Hung & Chen, 2012; Veryzer & Hutchinson, 1998). 친숙함 역시 다

른 재미 유발 요소와 마찬가지로 적절한(optimal) 수준으로 표현될 때 

재미를 유발할 수 있는 요소로 작용할 수 있다.

   친숙함으로 유발되는 재미는 심리적 긴장감을 바탕으로 하는 의외성

이나 새로움, 변화, 시각적 복잡성과 달리 심리적 편안함에 의한 재미라 

할 수 있다(Chatterjee, 2011; Cinzia & Vittroio, 2009). 일반적으로 

새로운 것에서 유발되는 재미가 친숙한 것에 의해 유발되는 재미보다 강

한 강도를 갖는다는 연구결과가 있다(Armstrong & Detweller, 2008). 

다시 말해, 익숙한 것은 인지적으로 조화로운 상태를 유도하므로

(Zajonc, 1968) 개인이 친숙한 대상을 접하였을 때 인지적 정보 처리가 

수월해지고 안정감과 만족감을 바탕으로 재미를 느끼게 된다. 친숙함은 

인지적이며 정서적인 재미 유발 요소라 할 수 있다.  
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제 4 절 종합적 논의  

   본 연구는 패션디자인에서 특성으로서 재미가 어떠한 재미 유발 요소

를 통해 착용자에게 감정으로서 재미로 소구되는지 밝히고자 한다. 즉 

착용자에게 소구되는 패션 제품의 ‘재미’있는 특성을 밝히는데 그 목적

이 있다. 다시 말해 착용자가 패션 제품으로부터 재미를 느낄 때 이를 

유발하는 패션 제품의 구체적인 특성을 도출하고자 한다.

   본 장에서 고찰한 선행연구를 바탕으로 각 세부 활동에 따른 재미를 

유발하는 요소의 유형에 대해 살펴보면 다음과 같다. 

   놀이에서 재미를 유발하는 요소의 유형은 감각적, 인지적, 정서적인 

요소를 모두 찾아 볼 수 있을 것으로 사료된다. 먼저 놀이에서 감각적인 

재미 유발요소는 놀이 하는 중에 느껴지는 오감의 자극 그 자체에서 나

타난다고 볼 수 있다. 특히 유·아동기에 즐기는 놀이는 오감을 자극하

는 감각적인 재미 유발 요소가 뚜렷하게 나타난다(Fincham, 2016). 놀

이의 감각적인 재미 유발요소가 패션 제품에 표현이 되면 패션 제품의 

색이나 소재, 실루엣 등의 시각적 자극이나 소재의 질감으로 부터의 촉

각적 자극, 또는 신체의 움직임으로 인한 소재의 마찰음으로부터 청각적 

자극, 향수와 같은 후각적 자극이 있을 것으로 사료된다. 

   다음으로 인지적 재미 유발 요소는 놀이를 직접 함으로서 그 과정에

서 발생하는 문제를 해결하거나 놀이를 행하는 과정에서 규칙을 따를 때 

혹은 따르지 않을 때 나타나는 재미를 설명할 수 있다. 특히 본 연구는 

인지적 재미 유발 요소를 제품을 사용함으로서 나타난다고 보았는데 이

를 패션 제품에 적용하면 옷을 다양한 방식으로 스타일링하고 옷 자체에 

변형을 가하는 등의 예시를 떠올릴 수 있을 것으로 사료된다.    

   마지막으로 정서적 재미 유발 요소는 개인과 개인 간의 상호 작용 혹

은 개인과 놀이 대상 간의 상호 작용 속에서 찾아 볼 수 있을 것으로 사

료된다. 패션 제품에서 놀이의 정서적 재미 유발 요소는 커스터마이징을 

통해 개인을 표현하는 과정에서 발생할 수 있다. 소비자는 다양한 방식
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으로 형태를 변형시켜 자신의 제품에 창작자로서 디자인을 통해 개인을 

표출하는 것에 적극 참여할 수 있기 때문이다(정수진과 임은혁, 2019). 

놀이 역시 유머와 마찬가지로 재미 유발 요소의 유형을 복합적으로 내포

하는 재미의 세부 활동이라 할 수 있다. 

   소통에서 재미는 개인과 개인 간의 상호작용을 바탕으로 발생한다. 

더불어 소통 과정에서 개인이 자기 스스로를 표현하거나 멀티페르소나와 

같이 개인의 여러 가지 정체성을 표현하는 것 역시 소통에서의 재미로 

보고자 한다. 소통에서 재미는 정서적 재미 유발 요소로 인해 발생한다. 

소통에서 재미는 서로의 지식, 정보, 의견, 경험, 느낌, 감정을 공유한 

결과 긍정적인 정서를 경험하는 데서 유발된다. 소통을 통해 상호 간의 

이해의 수준이 높아질수록 결과적으로 소통이 더 재미있다고 느끼게 되

기 때문이다(김선진, 2013). 대화와 같은 상호작용을 통해 서로를 이해

하는 과정에서 개인의 사고를 필요로 하기 때문에 인지적 재미 유발 요

소도 찾아 볼 수 있을 것으로 사료된다. 

   패션은 소통을 기반으로 하는 사회적체계라 할 수 있다(Ingrid, 

2009). 패션을 통해 개인은 ‘나’를 표현하고 이를 바탕으로 타인과 소

통하고 교류하며 공감대를 형성해 가는 과정에서 재미를 느낄 수 있다. 

나아가 패션은 또 다른 ‘나’를 보여 줄 수 있는 수단이 되기도 한다. 개

인은 자신의 취향이나 자신을 표현할 수 있다고 생각되는 제품을 선택함

으로서 개성표출과 자아표현을 통해 재미를 느끼게 된다. 

   스토리텔링에서 나타나는 재미는 인지적 재미 요소로 인해 유발된다 

할 수 있다. ‘재미’있는 이야기는 주로 극적 긴장과 해소를 필요로 하는 

갈등에 의존한다. 갈등이 없으면 이야기는 재미가 없다(Csikszentmihalyi

& Halton, 1981).갈등은 긴장을 유발하고 개인은 자신의 사전지식이나 

경험을 바탕으로 갈등을 이해하고 해결하는 과정에서 재미를 느낀다. 스

토리텔링은 인지적 재미 요소를 가장 뚜렷하게 보여주는 재미와 관련된 

세부 활동이라 할 수 있다. 브랜드는 스토리텔링을 통해 제품과 브랜드

에 대한 개성과 함께 진정한 이야기를 통해 소비자에게 차별화된 브랜드
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의 매력을 소구할 수 있다(Lund et al., 2020). 브랜드에 부여된 스토

리텔링을 통해 소비자들은 해당 브랜드의 제품을 소유하는 것만으로도 

환상(fantasy)을 갖게 되기 때문이다. 소비자는 브랜드가 추구하는 가치

를 이해하고 그 브랜드가 가지는 가치에 몰입하게 되며 재미를 느낄 수 

있다. 다시 말해 개인의 사고과정을 필요로 하는 인지적 재미 유발 요소

로 인한 재미가 발생한다.   

   스토리텔링에서 나타나는 재미는 개인의 사전지식을 바탕으로 발생할 

수 있다. 개인이 브랜드에 대한 혹은 제품의 스토리텔링에 대해 미리 알

고 있으면 해당 브랜드나 제품을 더 재미있게 받아들일 수 있기 때문이

다. 다른 한편으로는 개인이 알고 있던 브랜드의 기존 이미지와는 달리 

그동안 브랜드가 보여주지 않던 것을 스토리텔링을 통해 환기하는 것에

서 의외성을 통해 재미를 느낄 수도 있을 것으로 사료된다. 스토리텔링

적인 요소는 조형적으로 제품에 표현되어 메시지를 전달할 수 있기 때문

에 스토리텔링에서 나타나는 재미는 감각적인 재미 유발 요소도 포함할 

것으로 예상된다.

   유머에서 재미를 유발하는 요소의 유형은 감각, 인지, 정서를 모두 

포괄할 것으로 예상된다. 유머는 재미를 유발하기 위해 구성된 이야기라

는 점에서 이야기와 유사하게 다양한 인지적 재미 유발 요소를 찾아볼 

수 있을 것으로 기대된다. 선행연구에 따르면 유머를 디자인에 적용할 

경우 감각적 재미 유발 요소를 발견할 수 있는데, 이때 감각적 재미유발 

요소는 인지적 재미 유발 요소와 복합적으로 나타날 것으로 사료된다. 

유머 이론 중 부조화 이론과 위반 이론은 공통적으로 반전을 활용한다는 

특성이 있다. 부조화 이론을 디자인에 적용할 경우 디자인 요소 간의 균

형을 깨뜨리는 것으로 반전을 구성할 수 있다. 위반 이론을 디자인에 적

용할 경우 제품의 전형적인 구성 방식이나 사용 방법을 위반함으로서 반

전을 통해 사용자에게 재미를 유발할 수 있다(유연수와 남택진, 2013).

   뿐만 아니라 유머를 공유하는 개인들 간에 사회문화적 공감대나 공유 

경험이 있을 때 비로소 유머는 재미를 소구할 수 있기 때문에 정서적 재
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미 유발 요소 역시 발견할 수 있을 것으로 사료된다. 유머는 재미를 위

해 만들어진 이야기이기 때문에 이를 패션에 적용하면 패션의 디자인이

나 스타일링으로 유머러스한 상황을 만드는 것을 생각해볼 수 있다. 패

션 제품을 활용하여 만들어낸 유머에 대해 서로가 공감하고 유대감을 형

성하는 과정에서 유머는 패션 제품에서 정서적인 재미를 유발할 수 있을 

것으로 사료된다.       

   재미유발 요소의 유형에 따라 본 장에서 도출한 디자인에서 재미를 유발

하는 요소가 각각 어느 유형과 관련이 있을지 살펴보고자 한다. 먼저 의외

성은 시각적으로 인지되었을 때 가장 성공적으로 사용자에게 소구되는 연구

결과가(Shneiderman, 2004; Ludden et al., 2012) 있다. 의외성은 재미를 

유발하는 요소로서 착용자가 제품의 조형적인 형태를 지각하는 과정에서 예

상하지 못한 오감에 의한 자극 등에 의해 인식이 정체되었을 때, 이 정체가 

해소하는 과정에서 재미를 유발한다(강정원, 2003). 따라서 의외성은 감각

적인 자극과 인지적인 사고과정을 동반하여 재미를 유발하기 때문에 감각적

이면서 인지적인 재미 유발 요소라 할 수 있다. 

   디자인에서 시각적 복잡성은 재미의 시발점이 되는 흥미를 불러일으킬 

뿐만 아니라 적정 수준의 시각적 복잡성은 개인에게 대상에 대한 선호도를 

높여주기 때문에 개인의 선호와 평가를 바탕으로 하는 긍정적인 감정인 재

미로 연결될 확률이 높아진다. 선행연구(장주연, 2016)에 따르면 패션관여

도와 시각적 복잡성은 정비례관계인 것으로 나타났다. 시각적 복잡성은 시

각이라는 감각적인 자극으로부터 재미를 유발하기에 감각적인 재미 유발 요

소 유형에 해당된다고 볼 수 있다.

   Arnheim(1996)에 따르면 변화는 재미있는 특성을 지닌 대상을 디자인

하는 데 있어 중요한 속성이다. 변화로 인한 비예측성은 재미를 상승시키는 

요인이 되기 때문이다(Csikszentmihalyi & Halton, 1981; Westgate et al., 

2020). 새로움은 끊임없는 변화 가운데에서 발생되는 요소이다. 패션디자

인에서 새로움이 지속적으로 제시된다는 것은 패션 그 자체가 변화의 흐름 

속에 있음을 뜻한다. 새롭다는 것은 기존에 경험하던 것과는 매우 다름을 
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의미한다. 변화와 새로움은 대상의 특성으로서 시각을 중심으로 하는 감각

적 재미 유발 요소의 유형일 뿐만 아니라 대상의 변화와 새로움을 인지하는 

사고과정을 거치기 때문에 인지적인 재미 유발 요소의 유형이라 할 수 있

다. 

   친숙함은 특이하기만한 디자인에 대한 거부감을 완화시키고 재미를 유발

하는 요소가 될 수 있다. 친숙함으로 유발되는 재미는 심리적 편안함에 의

한 재미라 할 수 있다(Chatterjee, 2011; Cinzia & Vittroio, 2009). 익숙

한 것은 인지적으로 조화로운 상태를 유도하므로(Zajonc, 1968) 개인이 친

숙한 대상을 접하였을 때 인지적 정보 처리가 수월해진다. 친숙함은 대상의 

디자인에 표현된 특성으로부터 재미를 유발하기 때문에 감각적이고 대상에 

대한 인지적 정보처리과정을 통해 재미를 유발하기에 인지적인 재미 유발 

요소의 유형에 해당한다고 할 수 있다.

   본 연구는 심층면접을 통해 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소를 도

출하고자 한다. 나아가 심층면접을 통해 도출된 재미 유발 요소가 이론적 

고찰을 통해 도출한 세 개의 재미 유발 요소의 유형 중 어느 유형에 해당하

는지 밝히고자 한다. 더불어 심층면접을 통해 도출된 재미 유발 요소의 특

성을 앞 선 이론적 고찰에서 도출한 재미와 관련된 네 개의 세부 활동으로 

분류하여 재미 유발 요소의 특성에 대해 다각적으로 분석하고자 한다. 
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제 4 장  패션디자인의 재미 인식에 대한 

실증적 고찰

제 1 절 은유추출기법 단계별 분석

1. 이미지에 대해 이야기하기와 찾지 못한 이미지

   연구참여자는 사전에 배부된 심층면접에 대한 설명문을 읽고 연구 주

제에 맞는 이미지들을 선정하여 면접에 참여하였다. 여성 참여자의 경우 

가져온 이미지는 총 92개였으며 남성 참여자의 경우 가져온 이미지는 

총 72개였다. 1단계에서는 연구참여자가 준비한 시각적 자극물에서 재

미를 유발하는 요소에 대해 충분한 설명을 할 수 있도록 하였다. 시각적 

자극물과 그에 따른 진술에 대한 구체적인 분석은 5장에서 논의하고자 

한다. 본 장에서는 본 연구에서 진행한 8단계에 걸친 은유추출기법의 

각 단계별 분석을 살펴보고 이를 바탕으로 공유개념도를 구성하고자 한

다.

   2단계에서는 심층면접을 위해 가져오고 싶었으나 찾지 못한 이미지

나 면접 중에 떠오른 이미지에 대한 설명을 통해 개인의 패션 제품에서 

재미를 유발하는 요소에 대한 사고를 확장시킬 수 있는 이미지를 보충 

할 수 있도록 하였다. 연구참여자들의 찾지 못한 이미지에 대한 답변은 

본인이 준비한 이미지와 상반된 내용이 아닌 일관성 있게 확장된 내용을 

진술하였다. 이를 통해 연구참여자들이 준비한 이미지는 평소 패션디자

인에서 재미를 유발하는 요소에 대한 비교적 정확한 의사가 반영된 것임

을 알 수 있었다. 남성 참여자들의 경우 CJ를 제외하고는 2단계에서 이

미지를 보충할 필요성을 느끼지 못하다고 진술한 반면 여성 참여자들은 

SM, CR이 2단계에서 보충할 이미지를 제시하였다. 
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   연구참여자 SM은 2단계의 찾지 못한 이미지로 ‘일반적이지 않은’ 플

로럴(floral) 문양이 프린트된 원단을 활용하여 만든 옷과 같은 플로럴 

모티브를 활용한 파우치를 제시하였다. 이를 1단계에 제시하지 못한 이

유로 그는 원단에 표현된 플로럴 모티브에 국한되어 있기 때문이라고 설

명하였다. SM에 따르면 패션디자인에서의 재미는 여러 패션아이템을 조

합하는 스타일링이나 디자이너와 착용자 간의 소통, 디자인에서의 궁금

증 유발 등 ‘활동적이고 능동적’인 표현이 드러난 이미지여야 할 것 같

았다고 진술하였다. 

   연구참여자 CR이 제시한 이미지는 셔츠 플라켓에 눈 모양을 그려 넣

어 단추를 잠궜을 때 단추가 눈알이 되는 디자인이었다. 그에 따르면 제

시한 이미지를 개인적으로는 재미있는 패션디자인이라고 생각은 하지만 

이미 많이 활용된 아이디어라서 재미의 강도가 상대적으로 약하다고 보

았다. 또한 재미 유발 요소에 대한 설명이 단편적이라고 느껴져서 2단

계에서 다루게 되었다고 설명하였다.

[사진 4-1] 연구참여자 SM이           [사진 4-2] 연구참여자 CR이 

            준비한 이미지                         준비한 이미지

“얘는 뭔가 어떤 패션에 fun함이라고 보기에는 조금 되게 제한적인 부분

이어서. 그냥 번외로 뺐는데 (중략) 뭔가 패션 이런 코디나 착장이나 조
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합이나 이런 부분에서는 조금 좀 더 좁은 범위의 fun함이라서“ (SM, 여

성)

“이거 같은 경우는 일단 너무 딱 하나의 디테일이잖아요. 그래서 단순하

게 그냥 셔츠에 단추 부분에 눈을 이렇게 해서 이걸 단추를 꼈을 때 까

만 눈동자가 이렇게 딱 생기는 그러니까 깊게 생각하는 데서 오는 재미

가 아니라 그냥 딱 1차원적인 재미여가지고. 많은 생각을 일으키게 한다

기보다 꼭 패션 전공자가 아니어도 그냥 알 수 있는 그런 건데. 그건 좀 

너무 단편적이고 누구나 너무 쉽게 알아차리는 거라 재미라고 하기엔 좀 

제 기준에서는 아쉬움이 있더라구요.” (CR, 여성) 

   실질적으로 분석에 포함시킨 2단계의 내용은 연구참여자 CJ의 진술

이다. 그는 젠틀몬스터가 전래동화를 기반으로 하는 스토리텔링을 통해 

선글라스 마다 스토리를 입히는 것을 보고 스토리로 인해 해당 디자인이 

더 재미있고 특별하게 다가온다고 설명하였다. 이러한 CJ의 진술은 스

토리텔링은 단순히 이야기를 전달하는 것이 아니라 새롭고 독특한 방식

으로 차별화된 브랜드와 제품을 만드는 것을 목표로 하는 기술이자 전략

(Dening, 2006; Pulizzi, 2012; Martinus & Chaniago, 2017)이라고 

주장하는 선행연구의 연구결과와 일치한다. 

“선글라스를 파는데 그 주변에 뭔가 배경이 되는 전래동화같은 스토리를 

깔아주니까 이 선글라스의 디자인이 이런 의미를 갖는다라는 거를 보여

주더라고요. 그게 좀 재밌다 생각은 했는데 근데 선글라스 하나의 아이

템에서 이런 재미를 느끼는 게 좀 너무 국한된 것 같아서 (중략) 이게 

스토리가 이렇게 있으면 단순히 이거 예쁘지라고 생각할 것 같지 않고 

이거 이렇게 이렇게 해서 만들어진 거야. 이런 스토리를 가진거야. 이렇

게 설명을 할 것 같아요 그래서 오히려 제가 스스로 생각할 때도 그렇고 

남들한테 보여줄 때도 그렇고 조금 더 이 선글라스를 샀다는 것에 스스

로 자부심을 갖게 될 것 같고 뭔가 좀 특별한거 같아서 재미있어요.” 

(남성, CJ)
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   은유추출기법의 1, 2단계에서는 연구참여자가 생각하는 패션 제품에

서 재미를 유발하는 요소에 대해 시각적 자극물을 바탕으로 구체적인 진

술을 도출할 수 있었다. 2단계인 찾지 못한 이미지의 경우 남성 참여자

는 CJ를 제외하고는 누구도 이미지의 추가를 필요로 느끼지 않았으며 

여성 참여자의 경우 2명이 총 3개의 이미지를 추가로 제시하였으나 진

술 결과 연구참여자가 생각하기에 본 연구에 적합하지 않은 협소한 의미

의 패션디자인에서 재미를 표현한다고 언급하여 분석에 포함하지 않았

다. 결과적으로 분석에 활용된 이미지는 여성 참여자가 가져온 92개, 

남성 참여자가 가져온 72개 중 연구에 적합한 이미지들과 남성 연구참

여자 CJ의 진술이다.   

2. 이미지 분류, 구성개념의 도출과 관념도 작성

   3단계 이미지 분류는 연구참여자들이 가져온 이미지를 유사한 재미 

유발요소를 나타내는 이미지 끼리 분류하도록 하는 단계이다. 인터뷰 결

과 연구참여자들은 주로 2-3개의 이미지를 하나의 그룹으로 분류하여 3

개에서 8개까지의 그룹을 생성하였다. 3단계 이미지 분류 기준의 이유

에 대한 분석을 통해 연구참여자가 주요하게 생각하는 재미 유발 요소의 

유형을 도출할 수 있었다. 다음 [표 4-1]은 각 연구참여자가 도출한 그

룹의 키워드를 정리한 표이다.  

   남성 참여자 중 패션 관련 비종사자 및 비전공자는 패션 제품에서 재

미를 유발하는 요소를 주로 ‘착용자’의 관점에서 진술하는 것을 확인할 

수 있었다. 패션 관련 종사 및 전공여부에 따른 진술의 차이는 패션 제

품에 대한 사전지식의 유무에 있을 것으로 사료된다. 선행연구에 따르면 

사전지식이 많을수록 재미를 느낄 수 있는 범위가 넓어질 수 있다(김성

일, 2007). 비종사자 및 비전공자는 패션 제품의 조형적인 측면이나 패

션에 대한 사전지식을 필요로 하는 부분에서 재미를 느끼는 것에 대한 

다양한 진술이 어려웠을 것으로 사료된다. 반면 착용자의 입장에서 패션 
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제품을 착용하고 스타일링 하고 패션 제품을 통해 착용자 스스로를 표현

하는 등으로 부터의 재미에 대한 진술은 일상과 밀접해 있기 때문에 상

대적으로 진술이 수월했을 것으로 해석할 수 있다.

   여성의 경우 종사자 및 전공자과 비종사자 및 비전공자의 진술에 큰 

차이를 발견하기 어려웠다. 여성의 경우 개인의 취향에 맞을 경우 비종

사자나 비전공자도 비교적 패션디자인적인 지식에 대한 진술을 이끌어 

낼 수 있는 것으로 나타났다. 패션관여도가 높은 표본이기 때문인 것으

로 사료된다. 여성 참여자의 경우 3단계를 분류하는 과정에서 시각적 

자극물의 조형적인 특성을 바탕으로 재미 유발 요소의 기준을 삼는 경향

을 보였다. 다시 말해 여성 참여자들은 남성 참여자에 비해 시각적인 자

극을 중심으로 하는 감각적 자극에 민감한 것으로 나타났다.

[표4-1] 그룹핑 키워드 요약 

연구

참여자

그룹 

개수
구분 기준 키워드

HW 5
(1) 클래식함 (2) 콜라보레이션 (3) 젠더리스 (4) 서로 다른 스타

일의 아이템을 조합한 스타일링 (5) 복식사적 유래

JJ 5
(1) 해체와 재조합으로 새로움 생산 (2) 화려한 색의 조합

(3) 제작 방식에 대한 궁금증 (4) 복식사적 유래

(5) 개인의 정체성 표현 

WB 3
(1) 고정관념을 깨는 패션 (2) 성별 경계의 모호함 

(3) 콜라보레이션

JY 4
(1) 스타일링의 다양화 (2) 수트의 규칙을 깸_유머 

(3) 브랜드의 스토리텔링 (4) 정체성 표현 수단으로서 패션

JH 7
(1) 신기함. 새로움 (2) 색조합 혹은 포인트 컬러

(3) 개인의 취향이 반영된 디자인

JS 4
(1) 컬러풀한 수트 스타일링 (2) 서로 다른 스타일의 조합

(3) 변형된 디테일 (4) 일부러 웃기려는 패션

YH 4
(1) 함께 맞춰입는 재미 (2) 다양한 비비드 컬러의 조합 

(3) 성별의 모호한 경계 

CJ 3
(1) 평소 좋아하는 브랜드 유사한 실루엣 

(2) 고정관념에서 벗어난 디자인 (3) 성별 경계가 모호한 디자인

TK 5
(1) 의복 구성이 특이함 (2) 디자이너의 의도가 반영된 패션 

(3) 브랜드의 스토리텔링 (4) 특이한 소재

(5) 브랜드 정체성에서 벗어나는 디자인

GB 4
(1) 시도해보고 싶은 스타일링 (2) 한 끗 차이 

(3) 라이프스타일 반영 (4) 믹스매치
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   4단계에서 연구참여자들은 개인이 더 중요하게 생각하거나 더 재미

있다고 생각하는 재미 유발 요소에 대한 진술을 하였다. 특히 4단계에

서는 3단계와는 달리 연구참여자가 현장에서 바로 떠오르는 재미 유발

요소로 그룹핑(grouping)을 진행해야하기 때문에 개인이 평소 생각하는 

재미를 유발하는 요소는 무엇인지 또 어떠한 재미 유발 요소를 더 재미

있다고 생각하는지에 대한 논의를 도출할 수 있었다. 

   4단계의 경우 진술에 있어 종사자 및 전공자와 비종사자 및 비전공

자 간의 차이는 크지 않았다. 한편 남성과 여성 간의 성별에 따라 재미 

유발 요소를 인식함에 있어 그 차이가 뚜렷하게 나타났다. 여성의 경우 

감각적 재미 유발 요소를 더 강도 높은 재미로 받아들이는 경향을 보였

다. 특히 여성 참여자 중 종사자 및 전공자의 경우 디자인의 조형적인 

요소에 대한 구체적인 진술이 다수 언급되어 감각적인 재미 유발 요소에 

SM 4
(1) 서로 다른 스타일의 조합(스타일링) (2) 컬러 조합(스타일링)

(3) 브랜드 정체성_조형적 표현 (4) 브랜드 정체성 _ 주제에 대한 

기대감 

SH 4
(1) 착용자의 능동성 (2) 과장된 실루엣 (3) 컬러로 부터 재미 

(4) 메세지 전달

LE 5
(1) 컬러와 소재가 주는 역동성 (2) 비대칭의 드레이핑 

(3) 젠더리스적인 요소 (4) 제작 과정에 대한 궁금증 

(5) 소재의 특별함

HJ 4
(1) 유행이라는 현상 (2) 제3의 성별 (3) 디자인 자체의시각적 복

잡성 그룹(4) 추억으로 부터 연상되는 재미

CR 5
(1) 시각적 착각을 불러일으키는 디자인 (2) 옷의 구조적인 디테

일 (3)전통의 재해석 (4) DIY_직접 만드는 재미 

(5) 다양한 색의 조합

HB 4
(1) 개인의 정체성 표현 (2) 비대칭적인 포인트 (3) 코트에 대한 

선호 (4) 다양한 색, 소재, 프린트 

KS 4
(1) 절제된 색감-흑백대비 (2) 성별 경계의 모호함 (3) 흥미로운 

소재활용  (4) 옷의 구조에 대한 궁금증 

JW 4
(1) 친구들끼리 옷을 매칭함으로 부터 연상되는 재미있는 시간

(2) 컬러 매칭 (3) 유행으로 인한 반전 (4) 스타일링 

SE 7
(1) 진정성있는 멀티페르소나 표현 (2) 보색대비 (3) 정체성 표현 

(4) 양쪽이 다른(비대칭) (5) 레이어드 (6) 맞춰입기 (7) 깔맞춤

SY 4
(1) 드레이핑이나 주름을 통한 특이한 텍스쳐 

(2) 착용자의 의지에 따라 다양하게 착용 가능 

(3) 절개로 인한 재미 (4) 시스루의 효과
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큰 비중을 두는 것으로 나타났다. 비종사자 및 비전공자의 경우 스토리

텔링이나 패션 제품은 사용하는 과정에서 나타나는 인지적 재미 유발 요

소에 비중을 둔 진술이 다수 언급되었다. 

   남성 참여자의 경우 인지적 재미 유발 요소를 더 강도 높은 재미로 

받아들이는 것으로 나타났다. 뿐만 아니라 정서적 재미 유발 요소에 대

한 진술도 다수 도출되었다. 연구참여자 JY는 다른 남성 참여자들에 비

해 개인의 취향이나 라이프스타일을 패션 제품을 통해 스스로를 표현하

는 것에서 즉 정서적인 재미 유발 요소에서 더 강도 높은 재미를 느끼는 

것으로 나타났다. 한편 남성 참여자들은 정서적인 재미 유발 요소보다는 

감각적인 재미 유발 요소로 부터의 재미가 더 강도 높은 재미로 받아들

이는 경향을 보였는데 HW의 경우 그 반대의 양상을 보였다.

   연구참여자들은 성별에 관계없이 감각적 재미 유발 요소의 경우 디자

인 그 자체의 조형적인 특성이기 때문에 누구나 재미를 느낄 수 있는 것

으로 인식하는 양상을 보였다. 인지적 재미 유발 요소의 경우 패션에 대

한 사전지식 유무로 인해 재미가 발생하는 경향을 보였다. 이때 패션에 

대한 사전지식을 바탕으로 재미있다고 느끼는 연구참여자들은 ‘나만 아

는 재미’이기 때문에 누구나 쉽게 접근하지 못하는 재미여서 더욱 재미

있게 느낀다고 응답하였다. 정서적 재미 유발 요소의 경우 개인 스스로

를 표현하는 과정에서 발생하는 재미 유발 요소이기 때문에 재미를 누릴 

수 있는 주체가 한정적이라는 점에서 더욱 특별하고 재미있다는 의견과 

다수의 공감을 얻기 어렵기 때문에 상대적으로 덜 재미있다는 의견이 도

출되었다. 즉, 감각적 재미 유발 요소로 부터의 재미는 보편적이고 불특

정 다수가 공감할 수 있다는 점에서 참여자들에게 소구되었다. 반면 인

지적이거나 정서적인 재미 유발 요소로 부터의 재미는 개개인에게 특별

하기 때문에 참여자들에게 소구되는 것으로 나타났다. 다시 말해 재미 

유발 요소에 따라 연구참여자들에게 소구되는 재미는 상반된 특성이 양

립하는 것을 알 수 있다. 한 편, 공통적으로 연구참여자들은 감각적이고 

인지적인 혹은 인지적이며 정서적인 복합적인 유형의 재미 유발 요소에 
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더 높은 강도의 재미를 느끼는 것으로 나타났다.

   7단계에서 관념도를 작성하기 위해 도출된 키워드는 추후 공유개념

도 작성을 위한 구성개념의 토대가 되었다. 관념도의 키워드는 연구참여

자가 직접 자신의 진술을 되돌아보면서 개인이 생각하는 패션디자인에서 

재미 유발 요소로 생각되는 것들을 도출하였다. 관념도를 작성하는 과정

에서 키워드들 간의 연결성 역시 연구참여자가 개인의 생각을 반영하여 

도출하였다. 관념도의 경우 키워드의 개수가 남성의 경우 평균 10개 여

성의 경우 평균 11개였다. 아주 미세한 차이로 여성이 패션디자인에서 

재미를 유발하는 요소에 대해 풍부한 진술을 했다고 유추할 수 있을 것

으로 사료된다. 한편 패션관련 사전지식의 유무를 기준으로 전공자 혹은 

종사자와 비전공자 혹은 비종사자로 나누어 살펴본 결과 구성개념의 개

수에 있어서는 큰 차이가 없었다. 패션관여도가 높은 집단이기 때문인 

것으로 사료된다. 

   연구참여자의 관념도를 정리하면 다음 [표 4-2]와 같다.
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[표4-2] 연구참여자의 관념도

연구

참여자
남성 참여자 관념도

연구

참여자
여성 참여자 관념도

HW SM

JJ SH

WB LE

JY HJ
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JH CR

JS HB

YH KS

CJ JW

TK SE
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    3,4,7단계를 통합적으로 분석한 결과 여성 참여자의 경우 5명인 

SH, LE, HJ, HB, KS 패션디자인 그 자체의 재미있는 특성으로서 재미

가 유발된다고 인식하고 있으며 JW만이 개인의 정체성 표현이나 개인

의 의도대로 선택하여 능동적으로 스타일링을 하는 등 착용자의 의도가 

개입된 상황이었을 때의 재미 유발 요소를 중요시 한다는 것을 알 수 있

었다. 나머지 SE, CR, SY, SM 4명의 경우 다른 참여자들과 달리 디자

인 자체의 재미있는 특성과 착용자의 능동적인 개입으로부터 유발되는 

재미 요소에서 비등하게 영향을 받는 것으로 나타났다. 

   남성 참여자의 경우 여성 참여자와는 달리 TK, WB, JJ, JH 4명이 

브랜드에 대한 선호를 기반으로 브랜드에 대한 스토리텔링으로 부터 재

미가 발생한다고 인식하였다. 남성 참여자 YH, JS, GB 3명이 개인의 

정체성 표현이나 개인의 의도대로 선택하여 능동적으로 스타일링을 하는 

등 착용자의 의도가 개입된 상황이었을 때의 재미 유발 요소를 중요시 

한다는 것을 알 수 있었다. 디자인 그 자체의 특성으로 부터의 재미에 

주목하는 남성 참여자는 CJ 뿐이었다. 연구참여자 HW와 JY는 다른 참

여자들과 달리 중요하게 생각하거나 재미의 강도가 더 높은 재미 유발 

요소에 대한 언급 없이 모든 요소를 비등하게 인식하는 것으로 나타났

다.

GB SY
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3. 감각적 이미지 묘사

   감각적 이미지 묘사에서는 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소를 오

감을 표현하는 단어로 묘사하는 단계이다. 해당 단계는 시각적 자극물에 

대한 설명이 아닌 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소에 대한 연구참여

자 개인의 자유로운 생각에 대한 진술이다. 6단계의 경우 다수의 연구

참여자들이 답변함에 있어 어려움을 겪었다. 여성 참여자 3명, 남성 참

여자 3명은 연구자의 도움과 진술을 이끌어내기 위한 다양한 질문에도 

불구하고 6단계에 대한 답변을 하지 못하였다. 이에 따라 6단계에 대한 

분석은 6명을 제외한 14명의 진술을 바탕으로 진행하였다. 이때 오히려 

비종사자 및 비전공자는 6단계에서 적극적으로 다양한 진술을 하였다. 

패션에 대한 사전지식이 종사자나 전공자에 비해 상대적으로 적어서 오

히려 패션에 대해 제약 없이 자유롭게 연상되는 감각적 이미지를 묘사한 

것으로 사료된다.

   6단계에서 도출된 감각적 이미지 묘사 어휘는 총 18개이며 각각의 

내용의 주된 키워드를 바탕으로 나누면 다음과 같다. 

   먼저 연구참여자 SM와 JH는 패션 제품에서 재미가 발생하기 위해서

는 다른 무엇보다 개인의 취향에 맞는 것이 선행되어야 한다고 설명하였

다. 연구참여자 SM은 미각적인 표현으로 취향에 따른 호불호가 강한 것

으로 알려진 민트 초코와 오이를 언급하였으며 연구참여자 JH는 시각적

인 표현으로서 검정색을 언급하였다. 그에 따르면 검정색은 무한히 다양

한 색을 모두 포함하고 있고 그 안에 나름대로 미묘하게 따뜻한 느낌과 

차가운 느낌인 서로 다른 검정색이 존재한다. 사람마다 검정색의 온도를 

느끼는 것이 다르듯이 패션 제품에서 재미 역시 개인의 취향에 따라 받

아들이는 것이 다를 것이라고 설명하였다. JH의 진술과 유사한 맥락으

로 연구참여자 SY는 ‘회색’을 언급하였다.   
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“(재미라는 것이) 절대적인 예쁨과 안 예쁨이라기보다 개인의 호불호의 

문제인 것 같아요. 그래서 취향의 문제가 좀 이제 섞인다. 그러니까 재미

를 느끼려면 취향이라는 게 들어가야하는 것 같아요. 그런 점에서 오이

와 민트 초코가 굉장히 좀 이런 호불호나 취향의 대명사아닌가 싶어요.” 

(SM, 여성)

“사람마다 취향이나 생각에 따라 이 검정색은 차가울 것이다 아니면은 

따뜻할 것이다. 이런 게 분명 느끼는 게 다 다를 거라고 생각을 해요. 

(중략) 패션 또한 저의 취향을 좀 분명하기는 하지만은 다른 사람이 제 

취향의 제가 고른 사진들을 봤을 때 좀 안 좋게 볼 수도 공감을 못하는 

부분이 있을 수도 있고 사람마다 보는 시각의 차이가 있어서 검정색이라

고 생각을 할 수 있을 것 같아요.” (JH, 남성)

   다음으로 연구참여자 SM, WB와 JY는 패션 제품에서 재미는 기존과

는 다른 것으로부터 발생한다고 보았다. 연구참여자 SM은 기존에 알고 

있던 사실이나 디자인에 대해 기대하던 바가 ‘와장창’ 깨질 때 재미가 

발생한다고 설명하면서 의성어를 제시하였다. 연구참여자 WB 역시 폭

발을 언급하면서 기존에 볼 수 있던 디자인이나 고정관념을 부숴버릴 때 

재미가 발생한다고 진술하였다. 연구참여자 JY는 패션 제품의 디자인이 

기존의 관습과 질서를 뒤집고 비틀었을 때 재미가 발생한다고 설명하면

서 ‘비틀기(twist)’를 언급하였다. 

“내가 예상했던 거나 내가 이럴 거야라고 생각해왔던 게 깨질 때 좀 재

미를 느끼는 것 같거든요. 그래서 그런 면에서는 와장창인 것 같아요 그

래서 그냥 당연하게 이런 조합에는 이런 컬러가 어울리지 했던 게 와장

창 깨질 수도 있고 이런 아이템에는 이런 무드지라고 했던 게 와장창 깨

질 수도 있고 (중략) 뭔가 기존에 가지고 있던 생각이 한 번 와장창 깨

지는 게 좀 깨질수록 재미있다가 좀 더 강하게 느껴지는 부분이 있는 것 

같아요.”(SM, 여성)



- 88 -

“제가 생각하는 패션디자인에서의 재미는 비틀기인 것 같아요. 트위스트

라고 생각하는데. 그러니까 단어 자체에서 느껴지는 것처럼 기존의 어떤 

규칙이나 관습이나 질서 같은 거를 한번 비틀거나 뒤집어버리면 거기서 

좀 재미를 많이 느낀다고 생각해요. 어디선가 봤던 관습을 비틀어버리는. 

그런 게 좀 저한테는 흥미롭고 재밌는 것 같아요. (중략) 새로운 모습 

이라고도 할 수 있을까요 기존과는 다른 모습이랄까요.“ (JY, 남성)

   마지막으로 연구참여자 SE, SH, YH, SY는 여러 요소가 서로 조화

와 균형을 이룰 때 패션 제품에서 재미가 발생한다고 설명하였다. 이와 

관련된 미각적인 표현으로는 ‘비빔밥’이 도출되었으며 시각적으로는 ‘무

지개’, ‘프리즘을 통과한 빛’이 있었다. 후각적인 표현으로는 ‘머스크향’

이 있었으며 그 외에 연구참여자 WB가 제시한 ‘외줄타기’와 같은 행위

에 대한 어휘도 도출되었다. 

“패션디자인에서 재미라는 건 그냥 딱 보고 재밌는 거 일 수도 있지만 

사실 제가 생각하는 재미는 계속 이렇게 저렇게 계속 생각해 볼 수 있는 

것 뭔가 다양한 각도에서 생각해 볼 수 있는 게 재미인 것 같거든요. 빛

이 프리즘을 통과하면 되게 여러 가지 색이 보이잖아요. 하나의 디자인

에 여러 요소가 모여서 어떤 조합과 조화를 이룰 때 그 요소를 하나하나 

뜯어보면서 재미를 느끼는 것 같아요.” (SH, 여성)

“비빔밥 먹을 때를 생각해보면 먹었을 때 그 재료에 맛 하나 하나 다 느

껴져서 풍부하게 맛이 난다고 해야 되나. 그 하나 하나가 약간 요소가 

다 살아있는 느낌. 다 살아 있는데 그게 뭔가 또 새로운 맛을 만들어 내

잖아요. 패션디자인에서 재미도 뭔가 여러 요소가 조합이 되고 그게 새

로움을 만들어 낼 때 인 것 같아요. “ (SE, 여성)

“저는 머스크향이라고 할 수 있을 것 같아요. 머스크 향이 좀 여러 향이 

느껴진다고 생각하는데 또 나름 조화로운 향이라고 생각하거든요. 패션

디자인에서 재미라는 것도 뭔가 쭉 얘기하다보니 디자인 요소들이 조화
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를 이뤄야 비로소 이걸 제가 재미있다고 받아들이게 되요.“ (SY, 여성)

   이외에 패션 제품에서의 재미 그 자체에서 느껴지는 감각을 표현한 

감각적인 어휘에 대한 진술도 있었다. 이에 대해 여성 참여자들이 언급

한 감각적인 어휘는 LE가 언급한 시각에 해당하는 ‘노란색’과 촉각에 해

당하는 ‘곱슬곱슬한 양모’, KS가 언급한 청각에 해당하는 ‘클락션 소리’ 

등이 있다. 남성 참여자의 경우 HW가 언급한 시각에 해당하는 ‘반짝임’

이 언급되었다.

“노란색을 팽창하는 색이기도 하고 에너지를 상징하잖아요. 노란색이 저

에게 주는 이미지를 떠올려보면 재미와 연결되는 것 같아요. 가볍고, 어

린이들의 순수함이 담겨있다고 생각해서요. 패션에서 재미 역시 패션에 

에너지를 부여하고 생동감이나 역동성 같은 그런 (디자인) 요소이기도 

하고 톡톡뒤고 사람들이 가볍게 즐길 수 있는 것이라고 생각해요.“ (LE, 

여성)

“곱슬거리는 양모 사이로 손가락을 집어넣으면 그 촉감이 굉장히 랜덤하

게 다가오잖아요. 곱슬곱슬하니까 하나의 결이 있는게 아니라 여기저기

서 자극이 온단 말이에요. 패션디자인에서 재미도 마찬가지인거 같아요. 

(중략) 양모는 촉감이 좋잖아요. 재미도 좋은 느낌을 받아야 느낄 수 있

는 감정인거 같아요. 불쾌한 느낌이 들면 그건 재미가 아니라 아까 얘기 

한 것 처럼 또라이 아냐? 이상해, 과해, 이런 느낌을 받게 될 것 같아

요.” (LE, 여성)

“소리적으로 재미를 표현을 하게 된다면 되게 짧고 굵은 뭔가 큰 소음이

라고 생각을 합니다. 그래서 자동차 클락션 소리가 생각났어요. 패션디자

인에서 재미라는건 정말 막 즉각적으로. 뭔가 끌어당기는 그런 게 있어

야 된다고 생각합니다.“ (KS, 여성)
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   6단계에 대한 분석 결과 여성 참여자가 감각적인 단어를 사용하며 

남성 참여자에 비해 다양한 진술을 하였다는 것을 알 수 있다. 여성 참

여자들의 경우 패션 제품에서 재미는 여러 요소가 서로 밸런스를 이루며 

조합될 때 발생하는 것으로 인식하는 경향을 보였다. 이때 ‘조합’은 서

로 다른 스타일의 아이템을 활용한 스타일링이 될 수도 있고 서로 다른 

색의 조합이 될 수도 있으며 서로 다른 성별의 조합이 될 수도 있다. 다

시 말해 여성 참여자들은 어느 하나의 재미 유발 요소만으로 재미가 발

생하기보다 여러 요소가 복합적으로 작용하는 것으로 인식한다고 볼 수 

있을 것으로 사료된다. 한편 남성 참여자의 경우 기존의 관습이나 질서

가 깨지는 것과 같은 인지적인 재미 유발 요소로부터 재미가 발생하는 

것으로 인식하는 참여자가 여성에 비해 많았다.   

   감각적 이미지 묘사에 대한 심층면접 분석 결과를 정리하면 다음 [표

4-3]과 같다. 

[표 4-3] 감각적 이미지 묘사 요약

주요 

키워드
감각적 어휘 감각적 이미지 묘사 요약 

취향

오이(미각) 재미가 발생하기 위해서는 일단 '취향'에 

맞아야 하기 때문민트초코(미각)

검정색(시각)

검정색도 웜톤, 쿨톤 등 티는 잘 안나지

만 다양한 톤으로 나뉨. 패션디자인에서 

재미 역시 티는 안나지만 그 밑에는 개인

의 시각과 취향여부가 깔려있다고 생각

회색(시각)
회색은 약간의 농도 차이에도 서로 다른 

회색. 패션디자인에서 재미도 한 끗 차이

기존과 

다름

와장창(시각)
기대가 깨지거나 예상했던 것이 깨지면서 

재미가 발생

폭발(시각, 청각) 충격을 선사함

비틀기(시각)
기존의 규칙이나 관습 질서를 뒤집고 비

틀었을 때 재미가 발생

매운맛(미각, 통각)
매운맛은 미각이 아니라 사실은 통각임. 

패션디자인의 재미 역시 재미가 더해짐으
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로 인해 기존에 느끼던 것과는 다른 감각

을 선사함

조화와 

균형

비빔밥(미각)

하나하나가 모여서 밸런스(조화)를 맞추

면서 제 3의 무언가를 만들어낼 때 재미

가 발생

무지개(시각)

다양한 색의 조합이 패션디자인의 재미에 

있어 가장 기본적인 요소라고 생각. 여러 

요소가 튀는 것 없이 조화와 균형을 이룰 

때 재미가 발생 

프리즘을 통과한 

빛(시각)

재미있는 디자인은 여러 가지 생각이 끊

임없이 떠오르게 하면서 디자인에 대한 

잔상이 남음. 

프리즘을 통과하는 빛도 하나의 빛에서 

여러 갈래로 나뉘어 서로 다른 색을 띄기 

때문

머스크 향(후각)
약간 호불호가 갈리지만 적정 수준에서 

불쾌하지 않고 조화로운 것

외줄타기(시각)

일상과 비일상적인 것의 경계에서 적절한 

중심을 잡은 디자인일 때 재미가 발생. 

긴장. 다른 일상적인 것과의 구분

그 외

노란색(시각)

에너지를 상징하는 색. 재미 역시 패션디

자인에 에너지를 부여한다고 생각. 톡톡 

튀고 가벼운 느낌을 줌

클락션 소리(청각)

짧고 굵은데 딱 강렬하게 임팩트를 주는 

소리가 떠오름. 재미 역시 패션디자인에 

있어서 사람들을 주목하게 하는 강력한 

포인트가 된다고 생각

곱슬한 양모 (촉각)

양모를 만지면 여러 방향에서 자극이 느

껴짐. 재미 역시 여러 자극을 생각지도 

못한 부분에서 받는 것. 부드러운 촉감이 

주는 긍정적인 느낌 

메탈소재(촉각)
의외의 촉감이라서. 만지면 화들짝 놀라

는 촉감

반짝임(시각) 시시각각 변화하기 때문에
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4. 대표이미지 추출과 요약이미지 구성 

   5단계에서 선정된 대표 이미지가 8단계에도 그대로 선정되는 것을 

확인할 수 있었다. 다만 여성 참여자인 SM과 남성 참여자인 YH는 5단

계에서 선정한 대표이미지를 8단계의 요약이미지로 연결하지 않았다. 

   5단계에서 대표이미지를 선정한 이유에 대한 진술을 분석한 결과 연

구참여자들은 여러 유형의 재미 유발 요소가 나타난 이미지를 대표 이미

지로 제시하였다. 대표이미지에 대한 진술은 연구참여자가 패션 제품에

서 가장 중요하게 생각하는 재미 유발 요소인 것으로 나타났다. 8단계

의 요약이미지의 경우에는 대표이미지에서 진술한 재미 유발 요소와 더

불어 추가적으로 중요하다고 여기는 요소에 대해 설명하는 양상을 보였

다. 따라서 5, 8단계의 진술에 대한 분석을 바탕으로 패션 제품에서 재

미를 유발하는 요소에 대한 구성개념을 도출할 수 있을 것으로 사료된

다. 대표이미지에 대한 진술에 있어 성차나 패션 관련 종사 여부에 따른 

차이는 뚜렷하게 도출되지 않았다.

   5단계 진술에 대한 요약 및 분석에 대해 살펴보면 다음과 같다. 먼

저 남성 참여자인 HW와 JJ의 경우 두 개의 이미지를 선정하였으며 패

션디자인의 재미 유발 요소 중 사전지식을 중요하게 생각하는 진술을 하

였다. HW는 랄프로렌의 ‘클래식한’ 디자인에서 시간의 흐름을 느끼기 

어려운 점에서 재미가 발생한다고 설명하였다. 랄프로렌의 클래식함에 

대해 설명하면서 그는 패션디자인에 대한 사전지식 여부가 패션디자인에

서의 재미 유발에 영향을 미친다고 진술하였다. 또한 남성에게 스커트를 

입힌 톰 브라운의 이미지를 보면서 패션에 있어 성별의 경계를 모호하게 

만드는 디자인이 새롭다고 진술하였다. JJ 역시 HW와 마찬가지로 패션

디자인에 대한 사전지식을 강조하면서 청바지의 복식사적인 배경으로 인

한 재미를 대표 이미지 중 하나로 꼽았다. 그는 옷의 구조로부터 재미를 

설명하면서 해당 옷의 착용 방법부터 제작 방식 등 여러 생각을 해볼 수 

있기 때문에 재미있다고 진술하였다.
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   YH, JY는 하나의 이미지에 다양한 재미 유발 요소가 나타난 자극물

을 대표이미지로 선정하였다. YH는 선정한 이미지에서 다양한 유형의 

재미유발요소를 발견할 수 있었다고 설명하였다. 우선 다양한 색상의 아

이템을 스타일링한 점에서 시각적인 자극과 시각적 복잡성을 느낄 수 있

었으며, 이와 같은 컬러 조합이 80년대를 연상시킨다고 설명하였다. 다

시 말해 패션에 대한 사전지식을 바탕으로 재미가 발생함을 언급하였다. 

또한 세 명의 사람이 비슷하게 옷을 맞춰 입은 점에 대해 착용자들  간

의 친밀감을 표현하는 것 같아서 재미를 느낀다는 점에서 정서적인 재미 

유발 요소에 대한 진술도 하였다. JY 역시 클래식한 수트에 변주를 주

어 남성에게 스커트를 입힌 점이 시각적으로나 인지적으로 새롭기 때문

에 재미를 유발한다고 설명하였다. 또한 톰 브라운이라는 브랜드 자체의 

특성에 대해 언급하면서 브랜드의 스토리텔링적 측면에서의 재미에 대헤

서도 진술하면서 대표이미지 선정이유를 밝혔다.       

   JH, GB, CJ의 경우 개인의 취향을 바탕으로 하여 대표이미지를 선

정하였다고 진술하였다. JH와 CJ는 대표이미지로 선정한 시각적 자극물

에 표현된 패션의 색이나 디테일, 스타일링 등 시각적인 측면에서 개인

의 취향이 반영된 디자인이라고 설명하면서 패션디자인의 감각적인 재미 

유발 요소에 집중하여 설명하였다. GB는 디자인의 감각적인 측면 보다

는 시각적 자극물에 표현된 착용자의 라이프스타일이 본인과 유사하여 

동질감은 느낀다는 진술을 통해 정서적 재미 유발 요소에 대한 진술을 

하였다.  

   WB, JS, TK는 대표이미지로 선정한 시각적 자극물에 대해 인지적 

재미 유발 요소를 중심으로 설명을 하였다. WB의 경우 시각적 자극물

에 표현된 모델이 일반인이라는 점과 일반인의 포즈와 스타일링이 새롭

기 때문에 재미가 유발된다고 진술하였다. JS의 역시 스타일링으로 부터

의 새로움에 대해 언급하였다. TK의 경우 옷의 구조를 이해하는 과정에

서 재미가 유발된다고 설명하였다. 

   여성 참여자의 진술에 대한 분석을 살펴보면 다음과 같다. 먼저 HB, 
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HJ, LE는 패션디자인에서 재미는 누구나 쉽게 느낄 수 있어야 하는 것

이라고 진술하면서 대표이지 선정 이유에 대해 설명하였다. 누구나 쉽게 

느끼는 재미란 디자인 그 자체에서 느껴지는 재미로 이들의 진술을 분석

한 결과 감각적 재미 유발 요소를 의미한다는 것을 알 수 있다. HB나 

HJ와는 달리 LE는 개인의 취향을 강조하였다.  SH, SY는 착용자가 직

접 개입하여 디자인을 완성하는 것에 대한 이미지를 대표이미지로 선정

하였다. CR도 착용자의 능동성과 연관된 이미지를 대표이미지로 선정하

였으나 그의 진술에 따르면 궁금증을 비롯한 다양한 생각을 할 수 있게 

하는 이미지가 더 주요한 재미 유발 요소로서 소구되는 것으로 나타났

다.

   SM과 KS는 재미 유발 요소의 유형이 복합적으로 나타난 시각적 자

극물을 대표이지미로 선정하였다. SM의 경우 감각, 인지, 정서적 재미 

유발 요소가 모두 드러나는 시각적 자극물을 대표이지미로 선택하였다. 

디자인 자체로도 빨간색과 노란색의 대비가 시선을 끌고, 맥도날드를 상

징하면서도 모스키노의 브랜드 정체성을 놓치지 않았다는 점에서 디자인

에 녹아든 스토리텔링을 파악하는 과정에서 인지적인 재미가 유발될 수 

있다. 더 나아가 해당 시각적 자극물의 착용자가 실제 맥도날드 로고 앞

에서 사진을 찍은 것을 공유했다는 측면에서 정서적인 재미도 유발된다

고 설명하였다. 다음으로 KS의 경우 감각적이며 인지적인 재미 유발 요

소를 찾아볼 수 있는 시각적 자극물을 대표이미지로 선정하였다고 설명

하였다. 빨간색과 검정색의 대비가 강렬하게 시선을 끄는 한편 코르셋을 

비롯하여 복식사적인 요소를 재해석한 실루엣이 드러나 있어서 인지적인 

재미를 발견할 수 있기에 복합적인 재미를 느낄 수 있어 대표이미지로 

선정하였다는 진술이 도출되었다. 

   JW의 경우 유일하게 정서적 재미 유발 요소를 강조한 연구참여자이

다. 그에 따르면 패션디자인에서 재미의 완성은 ‘공유’라고 하였다. 친구

들과의 즐거운 시간을 사진 기록으로 남기고 이를 공유하거나 자신의 취

향이 담긴 방의 인테리어와 그 날의 착장을 찍어서 공유하는 행위가 패
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션디자인에서 재미를 유발하는 중요한 요소라고 진술하였다.      

   8단계에서 요약이미지의 유형은 총 6가지로 제시되었다. 나열형, 기

존 이미지 제시형, 편집 후 조합형, 콜라주를 통한 인체 구성, 기존 이

미지 위에 편집된 이미지를 얹은 형. 마지막으로 남성 참여자 GB만이 

제시한 변형된 나열형이 있다. 각 각의 유형에 따른 연구참여자들의 진

술을 살펴보면 결과, 재미를 유발하는 요소를 인지 할 때 개개인 마다 

중요도의 차이가 있음을 알 수 있었다.

   첫 번째 유형인 나열형의 경우 여성 참여자 2명, 남성 참여자 4명이 

제시한 요약이미지의 유형으로서 20개의 요약이미지 중 가장 많이 등장

하였다. 나열형은 연구참여자가 선정해온 이미지 중 본인이 생각하기에 

패션디자인에서 재미를 유발하는 요소들 중 중요한 요소들이 반영된 이

미지들을 단순히 나열하여 요약이미지를 제시한 유형이다. 이때 연구참

여자들의 진술에 따르면 (인터뷰 진행 시 모니터를 바라보는 사람 입장

에서) 왼쪽에 나열된 이미지일수록 개인이 더 중요하게 생각하거나 더 

재미있다고 생각하는 재미 유발 요소의 유형이다. 

   두 번째, 변형된 나열형은 남성 참여자인 GB만이 제시한 유형이다. 

그에 따르면 패션디자인에서 재미란 어느 하나의 요소로 인해 발생하는 

것이 아니라 다양한 요소로 인해 동시 다발적으로 발생한다고 보았다. 

다시 말해 그는 특정한 재미 요소를 더 중요하게 생각하거나 더 재미있

다고 생각하지 않기 때문에 하나의 원으로 표현하고자 했다고 설명하였

다. 그의 진술에 따르면 ‘재미 유발 요소의 유형을 너무 비교하지 말자

는 그런 의미’를 순환하는 원의 형태로 나타내고자 하였음을 알 수 있

다.  

   세 번째 유형인 콜라주를 통한 인체 구성의 유형은 여성 참여자 2명 

남성 참여자 3명이 제시한 요약이미지 유형이다. 요약이미지 구성에 대

해 요청했을 때 해당 요약이미지 형태를 구성한 이유에 대한 진술을 정

리하면 다음과 같다. 연구참여자들은 공통적으로 5단계에서 선정한 대

표이미지를 가장 바탕에 두는 경향을 보였다. 이는 곧 개인이 생각하는 
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패션디자인에서 재미를 유발하는 요소의 가장 기본이 되며 가장 중요하

게 생각하는 요소가 반영되어 있음을 의미한다. 그 다음 머리에서 다리 

순서로 얹어지는 편집된 이미지들은 머리 쪽에 위치 할수록 연구참여자

가 중요하게 생각하는 재미 유발 요소인 것으로 나타났다. 두 여성 참여

자의 경우 가장 바탕이 되는 이미지는 색이나 소재와 같은 감각적인 재

미 유발 요소 이며 머리에 위치하는 이미지는 공통적으로 젠더 정체성과 

관련되어 있다. 세 명의 남성 참여자의 경우 가장 바탕이 되는 이미지는 

옷의 구조에 대한 궁금증과 같이 인지적인 재미 유발 요소 이며 머리에 

위치하는 이미지는 공통적으로 색의 조합과 관련되어 있다. 

   네 번째 유형은 편집 후 조합형으로 3명의 여성 참여자에게서만 나

타난 유형이다. 해당 유형에서 연구참여자들은 요약이미지를 구성하기 

위해 가져온 이미지들 중 개인이 생각하기에 패션디자인에서 재미를 유

발하는 요소가 표현된 부분만을 잘라내어 그 조각들을 모았다. 이때 조

각이 위치한 순서는 개인이 생각하는 재미를 유발하는 요소의 중요도나 

강도와는 무관하게 나열되었다. 이 요약이미지의 유형을 제시한 연구참

여자들은 공통적으로 한 이미지 당 하나의 재미 유발 요소를 진술하였

다.

   다섯 번째, 기존 이미지 제시형의 경우 여성 참여자인 SM과 남성 참

여자인 YH만이 제시한 요약이미지 형태이다. 이 둘은 앞 서 5단계인 

대표이미지 추출에서 제시한 이미지와 8단계에서 제시한 이미지가 상이

하다. 5단계의 경우 대표이미지이기 때문에 하나의 이미지에 최대한 다

양한 재미 유발 요소가 담긴 이미지를 제시하려다 보니 요약이미지는 5

단계에 제시했던 이미지 보다 상징적인 해석이 가능한 이미지를 선정한 

것이다. 

   기존 이미지 제시형으로 요약이미지를 제시한 SM과 YH의 진술을 

분석한 결과는 다음과 같다. 연구참여자 SM은 대표이미지에서 연구참여

자가 재미 유발 요소를 인식함에 있어 본인만의 기준인 ‘착용자의 의도 

개입’과 ‘디자이너의 의도 제시’에 대한 설명을 하였다. 대표 이미지로 
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선정한 이미지의 경우 디자이너가 재미를 의도한 디자인임과 동시에 착

용자 역시 해당 디자인을 재미있게 활용하는 이미지이기 때문에 재미를 

유발하는 요소를 복합적으로 나타내는 이미지라고 설명하였다. 이에 반

해 8단계에서 제시한 이미지는 다양한 비비드 톤의 색이 조합된 옷 사

진이었다. SM의 진술에 따르면 ‘여러 조합들이 잘 어우러질 때 뭔가 단

독으로 있는 거 보다는 여러 요소가 조합을 이룰 때 근데 그게 과하거나 

튀는 거 없을 때’ 재미가 유발된다고 설명하였다. 흥미롭게도 YH 역시 

SM와 유사하게 다양한 비비드 톤의 색이 조합된 옷을 입은 사진을 요약

이미지로 제시하였으며 그 이유 또한 SM의 진술과 같이 다양한 재미 유

발요소가 균형을 이루며 함께 작용할 때를 함축적으로 표현한 이미지라

고 설명하였다.       

   마지막 유형은 기존 이미지 위에 편집된 이미지를 얹은 형이다. 2명

의 여성 참여자와 남성 참여자 HW가 제시한 요약이미지 유형이다. 해

당 유형의 경우 연구참여자는 기존 이미지 제시형 혹은 나열형으로 요약

이미지를 제시하려고 했으나 마지막에 개인이 생각하기에 패션디자인에

서 재미를 유발하는 요소를 요약함에 있어 배제할 수 없는 재미 유발 요

소를 포함시켰다. 다만 그 중요도가 대표이미지 만큼은 아니어서 편집 

후 조합형과 같이 재미를 유발하는 요소가 표현된 부분만을 잘라내어 요

약이미지로 제시하고자 했던 대표 이미지에 얹어서 요약이미지를 완성했

다고 설명하였다. 연구참여자 CR의 경우 직접 디자인 하는 재미인 DIY

를 배제할 수 없었다고 언급했으며 연구참여자 HB는 정체성 표현을 배

제할 수 없었다고 설명하였다. 연구참여자 HW는 스토리텔링을 통한 브

랜드의 정체성 표현 역시 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소이기 때

문에 배제할 수 없었다고 진술하였다.   

   대표이미지와 요약이미지에 대한 인터뷰 결과를 정리하면 다음 

[표4-4]와 같다.
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[표 4-4] 대표이미지와 요약이미지 인터뷰 결과

연구

참여

자

대표이미지

요약

이미지 

구성

요약이미지 재미 유발 요소 요약

WB

나열형

� 스타일링을 통한 새

로움

� 성별 경계의 모호함

으로 인한 새로움

� 브랜드 간의 상호작

용

JS

� 옷 구조에 대한 궁

금증

� 스타일링을 통한 새

로움

JY

� 브랜드와 착용자 간

의 상호작용

� 착용자 간의 상호 

작용

CJ

� 옷 구조에 대한 궁

금증과 새로움

� 착용자가 선호하는 

스타일링

SE

� 착용자 간의 상호작

용

� 옷 구조에 대한 궁

금증

HJ
� 시각적 복잡성

� 착용자 간의 상호작

용 (제3의 성별)
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GB
변형된 

나열형

� 착용자 간의 상호작

용

JJ

콜라주

형

� 색으로부터 시각적 

자극

� 옷 구조에 대한 궁

금증과 새로움

� 착용자의 사전지식

JH

� 옷 구조로부터 새로

움

� 색 조합의 새로움

� 제품과  착용자 간

의 상호작용

TK

� 시각적 복잡성 

� 브랜드와 착용자 간

의 상호작용

� 옷의 구조에 대한 

궁금증

LE

� 시각, 촉각적 자극

� 브랜드와 착용자 간

의 상호작용

� 옷의 구조로부터 새

로움과 궁금증

� 착용자 간의 상호작

용 



- 100 -

KS
� 젠더리스 표현의 

   새로움

� 화려함

SH

편집  

조합형

� 옷 구조로부터 새로

움

� 착용자 간의 상호작

용

� 브랜드와 착용자 간

의 상호 작용

JW

� 색으로 인한 시각적 

자극

� 착용자의 유행에 대

한 사전지식

� 착용자 간의 상호작

용

SY

� 착용자와 제품 간의 

상호작용

� 옷 구조에 대한 궁

금증

SM

기존 

이미지 

제시 형

� 착용자의 복식사적 

사전지식

� 성별 경계의 모호함

으로부터 새로움

� 브랜드 간의 상호작

용

YH

� 착용자 간의 상호 

작용

� 착용자의 복식사적 

사전지식

� 다양한 색으로부터 

시각적 자극 
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HW

기존 

이미지 

제시형

+ 

편집 

조합형

� 복식사적 사전지식

� 성별 경계의 모호함

으로부터 새로움

� 브랜드 간의 상호작

용

CR

� 옷 구조에 대한 궁

금증

� 착용자와 제품 간의 

상호작용

HB
� 시각적 복잡성

� 착용자 간의 상호작

용
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제 2 절 공유개념도와 재미 인식 방식

1. 공유개념도 도출

   공유개념도를 구성하기 위해 연구참여자들의 진술을 의미 있는 단위

로 쪼갠 후 각 의미 단위를 영역별로 묶어 구성개념을 도출하였다. 특히 

7단계의 관념도를 작성하는 과정에서 도출된 패션 재품에서 재미를 유

발하는 요소에 대한 키워드를 중심으로 구성개념을 명명하였다. 이 구성

개념을 바탕으로 공유개념도를 작성하였다. 공유개념도를 작성하는 과정

에서 본 연구는 은유추출기법을 활용한 다른 선행연구(Christensen & 

Olson, 2002)와는 달리 2회 이상 언급된 구성개념을 중심으로 공유개

념도를 구성하였다. 선행연구에서 제시한 바와 같이 연구참여자의 1/3

이상이 언급한 구성개념, 즉 본 연구에서는 20명의 1/3인 6명 이상이 

언급한 구성개념으로만 공유개념도를 작성할 경우 누락되는 재미 유발 

요소에 대한 구성개념이 많았기 때문이다. 

   연구참여자의 진술에서 단순히 구성개념만을 도출하기에는 심층면접 

분석 결과 그 정보의 양이 방대하여 공유개념도의 전달력이 떨어질 것으

로 사료되었다. 본 연구는 은유추출기법의 단계별 분석에 따라 재미 유

발 요소의 종류에 해당하는 구성개념과 각각의 구성개념과 세부 구성개

념을 연결하는 연결 구성개념을 도출하였다. 이와 같은 분류는 은유추출

기법을 활용한 선행연구를 참고하여 명명하였다(노연아, 2018; 노연아

와 한경수, 2021). 세부 구성개념은 구성개념의 구체적인 내용에 해당

된다. 

   공유개념도를 구성하는 용어에 대해 정리하자면 다음과 같다. 구성개

념은 재미를 유발하는 요소를 의미한다. 연결 구성개념은 구성개념 안에

서 착용자가 느끼는 감정으로서 재미인지 패션 제품의 특성으로서 재미

인지에 대한 내용을 의미한다. 마지막으로 세부 구성개념은 구성개념의 
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구체적인 내용으로 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소의 구체적인 내

용을 설명하는 구성개념이다.

   우선, 은유추출기법의 1단계에 대한 진술을 분석한 결과 패션 제품

에서 재미를 유발하는 요소의 구체적인 내용에 해당하는 세부 구성개념

은 총 20개가 도출되었다. 20개의 세부 구성개념은 다음과 같다. ‘유

행’, ‘복식사적 유래가 있는’, ‘조형적 해체’, ‘옷의 구조’, ‘비대칭’, ‘제

작 방식’, ‘컬러’, ‘비비드한 컬러(vivid color)’, ‘착용자의 능동적인 스타

일링’, ‘서로 다른 스타일의 아이템 스타일링’, ‘대비되는 색이나 소재 

스타일링’, ‘성별 경계의 모호함’, ‘젠더리스’, ‘브랜드의 스토리텔링’, 

‘디자이너 의도 파악’, ‘콜라보레이션’, ‘자기표현’, ‘시밀러 룩’, ‘대화의 

소재’, ‘변형할 수 있는(transformable)’ 이 도출되었다. 본 연구는 세부 

구성개념의 내용에 따라 재미와 관련된 세부 활동을 기준으로 분류하여 

공유개념도를 작성해나갔다.

   다음으로 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소의 구성개념은 은유추

출기법의 5, 8단계에 대한 진술 내용을 중심으로 분석하여 6개의 구성

개념을 도출하였다. 도출된 구성개념은 ‘사전지식’, ‘시각적 복잡성’, ‘감

각적 자극’, ‘새로움’, ‘궁금증’, ‘상호작용’이다. 구성개념과 세부 구성개

념의 연결성을 더 면밀하게 표현하기 위해 연결 구성개념을 도출하였다.

   연결 구성개념의 경우 3, 4단계에 대한 분석을 바탕으로 5, 8단계에 

대한 분석을 참고하여 각 각의 재미가 발생하는 관점에 따라 나누었다. 

본 연구는 이론적 고찰을 통해 재미는 착용자가 느끼는 ‘감정으로서 재

미’와 패션 제품의 ‘재미’있는 특성으로 재미에 대한 접근방식을 나누어 

살펴본 바 있다. 이에 따라 공유개념도에서 표현된 마름모꼴인 연결 구

성개념은 전자를 의미하여 원으로 표현된 연결 구성개념은 후자를 의미

한다. 

   연결 구성개념과 구성개념 간의 구체적인 연관성을 살펴보면 다음과 

같다. 사전 자식의 경우 연결 구성개념으로 ‘착용자의 사전지식’, 시각적 

복잡성과 감각적 자극의 경우 ‘패션 제품의 조형적 특성’, 새로움의 경
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우 ‘유행으로 인한 새로움’, ‘착용자가 만들어내는 새로움’, ‘패션 제품의 

조형적 특성’ 으로 나타났다. 궁금증의 경우 ‘브랜드의 컨셉’이 연결 구

성개념으로 도출되었다. 상호작용의 경우 연결 구성개념으로 ‘브랜드와 

착용자 간의 상호작용’, ‘브랜드 간의 상호작용’, ‘착용자 간의 상호작

용’, ‘패션 제품과 착용자 간의 상호작용’이 도출되었다. 도출된 구성개

념, 연결 구성개념, 세부 구성개념으로 공유 개념도를 작성하는 과정에

서 이에 대한 객관성을 확보하기 위해 본 연구와 유사한 연구방법에 대

한 경험이 있는 박사학위 이상의 학력을 지닌 연구자 2인과 검토과정을 

거치며 필요에 따라 수정하는 과정을 거쳤다. 

   각 세부 활동에 따라 도출한 공유개념도에 대해 자세하게 살펴보자면 

다음과 같다. 먼저 놀이에 해당하는 세부 구성개념은 ‘복식사적 유래가 

있는’, ‘컬러’, ‘비비드한 컬러’, ‘옷의 구조’, ‘비대칭’, ‘제작 방식’, ‘착

용자의 능동적인 스타일링’, ‘서로 다른 스타일의 아이템 스타일링’, ‘대

비되는 색이나 소재 스타일링’, ‘변형할 수 있는’ 이다. 구성개념과 놀이

에 해당하는 세부 구성개념의 연관성은 다음과 같다. ‘사전지식’의 경우 

구체적인 내용으로 ‘복식사적 유래가 있는’, ‘옷의 제작 방식’이 연관성

을 보였다. ‘시각적 복잡성’의 경우 ‘컬러’, ‘옷의 구조’가 세부 구성개념

으로 연관성을 띄었다. ‘감각적 자극’의 경우 ‘컬러’, ‘비비드한 컬러’가 

세부 구성개념으로 도출되었으며 ‘새로움’ 중 ‘착용자가 만들어내는 새로

움’은 스타일링과 관련된 세부 구성개념과 연관성을 보였다. ‘새로움’ 중 

‘패션 제품의 조형적 특성’은 복식사적 유래가 있는 디자인으로 부터의 

새로움을 의미하였다. ‘상호작용’ 중 ‘패션 제품과 착용자 간의 상호작

용’의 구체적인 내용으로는 ‘변형할 수 있는’이 도출되었다. 

   놀이에서 나타나는 재미에 대한 구성개념은 특성으로서 재미에 해당

하는 것이 주를 이루었으며 착용자가 느끼는 감정으로서 재미로는 패션 

제품과 착용자 간의 상호작용과 착용자가 만들어내는 새로움이 도출되었

다. 이를 통해 놀이에서 나타나는 재미는 복합적인 성격을 띨 것으로 사

료된다.
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   다음으로 유머에 해당하는 세부 구성개념은 ‘유행’, ‘조형적 해체’, 

‘사회적 규범에서 벗어난 신체노출’이다. 구성개념과 유머에 해당하는 

세부 구성개념의 연관성은 다음과 같다. ‘사전지식’의 경우 구체적인 내

용으로 ‘유행’과 ‘조형적 해체’가 세부 구성개념으로 연관성을 띄었다. 

유행에 대한 사전지식과 해체주의에 대한 사전지식이 재미를 유발하는 

요소로 도출되었기 때문이다. ‘새로움’의 경우 연결 구성개념으로 ‘유행

으로 인한 새로움’이 도출되었는데, 이는 과거 유행하던 패션디자인이 

오늘날 재해석되어 새로움을 통해 재미를 유발하는 것을 의미한다. ‘새

로움’의 또  다른 연결 구성개념인 ‘패션의 조형적 특성’의 세부 구성개

념은 ‘조형적 해체’와 ‘사회적 규범에서 벗어난 신체노출’이 있다. 유머

에서 나타나는 재미에 대한 구성개념은 모든 구성개념은 특성으로서 재

미에 해당하는 것으로 나타났다.

   스토리텔링에 해당하는 세부 구성개념은 ‘브랜드의 스토리텔링’, ‘디

자이너 의도 파악’, ‘콜라보레이션’이 있다. 구성개념과 스토리텔링에 해

당하는 세부 구성개념의 연관성은 다음과 같다. ‘사전지식’의 경우 브랜

드의 정체성이나 컨셉, 브랜드가 추구하는 가치 등 브랜드의 스토리텔링

에 대한 사전지식이 구체적인 내용으로 도출되었다. ‘궁금증’ 중 연결 

구성개념으로 ‘브랜드 컨셉’은 ‘브랜드의 스토리텔링’과 연관성을 보였

다. 브랜드의 스토리텔링이 착용자에게 브랜드에 대한 궁금증을 유발하

여 재미가 발생하기 때문이다. ‘상호작용’ 중 ‘브랜드와 착용자 간의 상

호작용’은 ‘브랜드의 스토리텔링’과 ‘디자이너 의도파악’이 세부 구성개

념으로 도출되었으며 ‘브랜드 간의 상호작용’의 구체적 내용인 세부 구

성개념으로는 ‘콜라보레이션’이 도출되었다. 스토리텔링에서 나타나는 

재미에 대한 구성개념은 스토리텔링 역시 유머와 마찬가지로 모든 구성

개념이 특성으로서 재미에 해당하는 것으로 나타났다. 

   소통에 해당하는 세부 구성개념은 ‘ 자기표현’, ‘시밀러룩’, ‘대화의 

소재’, ‘성별 경계의 모호함’, ‘젠더리스’ 이다. 구성개념과 소통에 해당

하는 세부 구성개념의 연관성은 다음과 같다. ‘사전지식’의 경우 세부 
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구성개념 중 ‘자기표현’과 연관성을 보였다. ‘자기표현’의 상세 내용 중 

착용자의 하위문화 표현에 대한 진술이 있었는데 하위문화에 대한 사전

지식을 바탕으로 재미가 유발되는 것으로 나타났기 때문이다. ‘상호작

용’ 중 연결 구성개념인 ‘착용자 간의 상호작용’은 소통에 해당하는 모든 

세부 구성개념과 연관성을 보였다. 소통이란 착용자들 간에 이루어지는 

세부 활동이기 때문이다. ‘새로움’ 중 ‘착용자가 만들어내는 새로움’에 

해당하는 세부 구성개념은 ‘성별 경계의 모호함’과 ‘젠더리스’가 연관성

을 띄었다. 소통에서 나타나는 재미에 대한 구성개념은 모두 착용자가 

느끼는 감정으로서 재미에 해당됨을 알 수 있다.

   위와 같은 과정을 통해 도출된 공유개념도는 다음 재미와 관련된 세

부 활동에 따라 구성된 [그림 4-1], [그림 4-2], [그림 4-3], [그림

4-4]와 같다.
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[그림 4-1] 놀이와 관련된 재미의 공유개념도
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[그림 4-2] 유머와 관련된 재미의 공유개념도

[그림 4-3] 스토리텔링과 관련된 재미의 공유개념도
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[그림 4-4] 소통과 관련된 재미의 공유개념도

2. 재미 유발 요소 유형에 따른 구성개념

   심층면접 분석 결과 패션 제품에서의 재미는 감각, 인지, 정서적인 

유형으로 인해 개별적으로 발생하기도 했지만 두 개 이상의 재미 유발 

요소 유형이 복합적으로 나타나기도 했다. 따라서 재미 유발 요소의 구

성개념을 유형에 따라 다음 [그림 4-5]와 같이 정리하였다.
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[그림 4-5] 유형에 따른 구성개념
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   먼저 각각의 재미 유발 요소 유형의 개별적인 내용에 대해 살펴보면 

다음과 같다. 감각적 재미 유발 요소는 오감의 감각적 자극으로부터 발

생하는 재미이다. 패션 제품에서는 시각, 청각, 촉각, 후각적 자극으로

부터 재미가 발생할 것으로 예상하였으나 심층면접 분석 결과 ‘시각’, 

‘청각’, ‘촉각’적 자극으로 부터의 재미가 유발되는 것으로 도출 되었다. 

특히 ‘컬러’와 같은 시각적 자극을 중심으로 감각적 재미 유발 요소가 

도출되었다.        

   인지적 재미 유발 요소는 착용자의 경험이나 사전지식과 일치 여부를 

바탕으로 나타난다. 심층면접 분석 결과 ‘사전지식’은 인지적 재미 유발 

요소에 해당되며 구체적인 연결 구성개념은 ‘착용자의 사전지식’이 도출

되었다. 사전지식에 대한 세부 구성개념의 내용은 ‘유행’, ‘복식사적 지

식’, ‘조형적 해체’,  ‘자기표현’, ‘옷의 제작 방식’, ‘브랜드의 스토리텔

링’이 있다. 자기표현에 해당하는 사전지식은 하위문화에 대한 지식과 

동질감을 느끼는 상대방에 대한 정보를 의미한다. 착용자의 경험이나 사

전지식과 패션 제품이 제공하는 경험이나 지식이 일치할 경우 해당 경험

이나 지식을 이해했다는 만족감으로 인해 재미가 발생한다. 반대로 착용

자의 경험이나 사전지식이 패션 제품이 제공하는 것과 불일치 할 경우 

긴장을 해소하는 과정에서 의외성과 놀라움 등으로 인해 재미가 발생한

다. 

   정서적 재미 유발 요소는 착용자 간의 상호작용 과정에서의 재미를 

발생시킨다. 착용자 간의 상호 작용과정에서 착용자는 자기표현

(self-expression)을 통해 재미를 느끼기도 한다. 심충면접을 분석한 결과 

연구참여자들은 자기표현과 관련된 내용을 ‘정체성 표현’으로 언급하는 

경향을 보였다. 하지만 그 진술 내용을 분석해보면 개인의 정체성을 표

현하는 내용이기 보다는 개인의 취향이나, 선호하는 스타일링 방식, 소

속된 집단 등을 패션 제품을 통해 표현하는 것으로부터 재미를 느낀다는 

진술이기 때문에 본 연구에서 ‘자기표현’으로 용어를 바로 잡고자 한다. 

자기표현은 자신의 특성을 다른 사람에게 드러냄으로서 자기를 나타내는
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데서 오는 재미라고 할 수 있다(김선진, 2013). 심층면접 분석 결과 정

서적 재미 유발 요소는 단독으로 나타나기 보다는 다른 유형의 재미 유

발 요소와 복합적으로 나타나는 경향을 보였다.  

   심층 면접 분석 결과 재미 유발 요소의 유형은 복합적으로 나타나기

도 하였다. 이에 대해 살펴보면 다음과 같다. 시각적 복잡성은 이론적 

고찰을 통해 감각적인 재미 유발 요소의 유형일 것으로 예상하였으나 심

층면접 분석 결과 감각적이면서 인지적인 복합적인 성격을 띠는 재미 유

발 요소로 도출 되었다. 감각적이면서 인지적인 재미 유발 요소는 패션 

제품의 조형적인 특성이 개인에게 지적자극을 유발한다. 시각적 복잡성

이 감각적이면서 인지적인 이유는 시각적 자극으로부터 복잡성이 착용자

에게 ‘색의 개수나 패턴의 개수를 세어보게 끔’하거나 ‘의미를 찾아보게’

만드는 지적 자극을 유발하기 때문이다. 단순히 감각적인 자극으로 인한 

재미가 아니라 감각적인 자극으로 인해 인지적 측면이 나타나기 때문에 

복합적인 재미 유발 요소로 볼 수 있다. 시각적 복잡성에 대한 연결 구

성개념은 패션 제품의 조형적인 특성이다. 그에 따른 구체적인 내용은 

컬러, 비비드한 컬러가 도출되었다.

   새로움과 궁금증 역시 감각적이면서 인지적인 재미 유발 요소에 해당

하는 구성개념이다. 새로움의 경우 패션 제품의 조형적인 특성과 유행으

로부터의 새로움, 착용자가 만들어내는 새로움으로 구성된다. 각 각의 

세부 구성개념의 내용을 살펴보면 다음과 같다. 패션 제품의 조형적 특

성에 해당하는 새로움의 세부 구성개념은 ‘복식사적 유래가 있는’, ‘조형

적 해체’, ‘옷의 구조’, ‘성별 경계의 모호함과 젠더리스’가 있다. 착용자

가 만들어내는 새로움의 경우 ‘성별 경계의 모호함과 젠더리스’와 ‘스타

일링’으로 구성된다. 새로움은 디자인의 조형성으로 부터의 시각적 자극

을 바탕으로 착용자의 사고과정을 통해 재미가 발생하므로 감각적이며 

인지적인 재미 유발 요소에 해당된다. 

   착용자가 만들어내는 스타일링에서 새로움은 서로 다른 스타일의 아

이템을 조합하여 스타일링 할 때 ‘새로운 느낌’을 만들어내는 것에서 재
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미를 느낀다는 진술을 바탕으로 도출하였다. 성별 경계의 모호함과 젠더

리스 역시 넓은 범주에서 보면 스타일링에 해당할 수 있지만 분석 결과 

연구참여자들의 진술이 스타일링을 통해 성별 경계를 무너뜨리는 것에 

초점이 맞춰져 있기 때문에 세부 구성개념으로 분류하였다. 마지막 연결 

구성개념은 유행으로부터 새로움인데 이는 ‘유행’이라는 세부 구성개념

과 연결된다. 새로움은 이론적 고찰에서도 도출된 디자인에서 재미를 유

발하는 요소이다. 심층면접 분석 결과에서 도출된 새로움의 경우 이론적 

고찰의 내용과는 달리 의외성을 바탕으로 새로움이 발현되는 경우도 있

었다. 다시 말해 연구참여자는 착용자가 이미 알고 있는 것(사전지식)과 

인지된 것이 다를 때 그에 대한 의외성을 바탕으로 새로움이 발현되어 

재미가 유발된다고 진술하였다.

   궁금증은 디자인의 재미 유발 요소에 대한 이론적 고찰에서 도출되지 

않았으나 심층면접 분석 결과 도출된 재미 유발 요소를 구성하는 구성개

념이다. 궁금증의 경우 연결 구성개념은 브랜드의 컨셉으로 구성되며 세

부 구성개념은 ‘브랜드 스토리텔링’이다. 브랜드의 스토리텔링은 브랜드

가 제안하는 디자인에 녹아든 스토리텔링을 파악하는 과정에서 재미를 

느끼는 양상을 보였다. 이를 통해 궁금증은 디자인의 조형성으로부터 시

각적인 자극으로 인한 감각적 재미 유발요소와 함께 이에 담긴 의미를 

파악하는 사고과정을 수반하므로 인지적인 재미 유발요소에 해당된다.  

   마지막으로 살펴볼 구성개념은 상호작용이다. 심층면접 분석 결과, 

상호작용과 관련된 진술이 가장 많이 도출되었다. 재미는 대상을 반드시 

필요로 하는 감정이기 때문에 대상과 개인 혹은 개인과 개인 간의 상호

작용을 필연적으로 수반 할 수밖에 없기 때문인 것으로 사료된다. 상호

작용을 구성하는 연결 구성개념은 ‘브랜드와 착용자 간의 상호작용’, ‘브

랜드 간의 상호작용’, ‘착용자 간의 상호작용’, ‘패션 제품과 착용자 간

의 상호작용’으로 총 4개이다. 상호작용의 경우 감각, 인지, 정서적인 

재미 유발 요소가 복합적으로 해당되는 구성개념이다.

   먼저 상호작용에서 재미 유발 요소의 감각적이며 인지적인 유형을 구
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성하는 연결 구성개념은 ‘브랜드와 착용자 간의 상호작용’과 ‘브랜드 간

의 상호작용’이 해당된다. 브랜드와 착용자 간의 상호작용은 ‘브랜드의 

스토리텔링’과 ‘디자이너 의도 파악’으로 구성되며 브랜드 간의 상호 작

용은 ‘콜라보레이션’으로 구성된다. 세 개의 세부 구성개념 모두 브랜드

나 디자이너가 제시하는 스토리텔링이나 의도가 디자인으로 표현되기 때

문에 시각적 자극을 중심으로 하는 감각적인 재미 유발 요소를 찾아볼 

수 있으며 그 스토리텔링과 의도를 파악하는 과정에서 발생하는 재미는 

인지적 재미 유발 요소에 해당된다고 할 수 있다.

   ‘착용자 간의 상호작용’은 감각적이며 정서적이거나 정서적인 재미 

유발 요소에 해당된다. 예를 들어 착용자 간의 상호작용을 구성하는 세

부 구성개념 중 하나인 ‘자기표현’은 개인의 취향이나 라이프스타일을 

패션 제품을 활용한 스타일링을 통해 표현하는 것을 의미한다. 이때 시

각적인 자극을 수반하기 때문에 감각적 재미 유발 요소의 유형에 해당됨

과 더불어 착용자의 스스로에 대한 표현이 드러나기 때문에 소통과 공유

의 측면인 정서적인 재미 유발 요소에도 해당될 수 있다. 마지막으로 

‘패션 제품과 착용자 간의 상호작용’은 감각적, 인지적, 정서적인 재미 

유발 요소가 복합적으로 나타나는 구성개념이라고 할 수 있다. 세부 구

성개념에 해당하는 ‘변형할 수 있는’을 예로 분석하면 다음과 같다. 변

형 가능한 디자인이 적용된 패션 제품을 보는 것 자체만으로도 감각적 

자극이 되며 형태를 변형하기 위해 착용자가 직접 개입하는 과정에서 인

지적인 재미 유발 요소를 찾아 볼 수 있다. 마지막으로 최종 결과물은 

개인의 생각과 의도를 담아 변형하였기 때문에 착용자 스스로의 취향이

나 착용자가 표현하고자 하는 의도를 드러낸다. 이는 곧 정서적인 재미

를 유발하는 요소라 할 수 있다.
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3. 재미를 인식하는 방식

   구성된 공유개념도를 바탕으로 재미 유발 요소를 인식하는 방식에 있

어서 성별 간의 차이와 패션 관련 종사 및 전공 여부에 따른 차이를 비

교분석하였다. 

   먼저 여성과 남성 간의 비교분석 결과에 대해 살펴보고자 한다. 우선 

여성의 경우 남성에 비해 ‘비대칭’, ‘컬러’, ‘비비드한 컬러’에 대한 언급

이 많았다. 이는 곧 시각적 복잡성과 감각적인 자극, 패션 제품의 조형

적 특성으로부터의 새로움으로 연결된다. 다시 말해 여성 참여자는 남성 

참여자에 비해 조형적, 시각적 자극에 상대적으로 민감하게 반응한다는 

것을 알 수 있다. 특히 ‘컬러’의 경우 남성 참여자에게 구체적으로 ‘컬

러’로부터 재미를 느끼는 경우는 없는지에 대해 질문 했을 때 과반 수 

이상의 남성 참여자들이 컬러로부터의 재미는 크게 유발되지 않는다고 

진술하였다. 

   ‘스타일링’과 관련하여 여성 참여자는 남성 참여자에 비해 ‘서로 다른 

스타일의 아이템 스타일링’, ‘대비되는 색이나 소재 스타일링’과 같이 구

체적인 묘사를 하는 경향을 보였다. 반면 남성 참여자의 경우 스타일링

을 하는 행위 그 자체로부터 재미를 느끼는 경향을 보였다. 

   여성 참여자는 ‘상호작용’에 있어 ‘시밀러 룩’과 ‘대화의 소재’와 같이 

착용자 간의 상호작용으로부터 재미 유발 요소를 인식하는 경향이 두드

러졌다. 더불어 패션 제품과 착용자 간의 상호작용으로는 옷을 착용자의 

의지대로 ‘변형할 수 있는’에 대한 진술이 도출되었다. 남성 참여자는 

‘상호작용’ 중 착용자 간의 상호작용으로는 ‘자기표현’과  ‘라이프스타일’

이 도출되었다. 여성 참여자의 경우 패션 제품의 디자인 그 자체로 부터

의 조형적인 재미 유발 요소에 집중하는 반면 남성 참여자의 경우 패션

을 통해 스스로를 표현하는 것으로부터 유발 되는 재미에 집중하기 때문

인 것으로 사료된다.  

   ‘브랜드의 스토리텔링’, ‘콜라보레이션’과 같이 브랜드로부터 재미가 
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유발되는 요소에 대한 진술에서 여성 참여자의 언급 빈도는 남성에 비해 

현저하게 떨어졌다. 앞 서 은유추출기법의 각 단계에 대한 분석에서 알 

수 있듯이 여성 참여자들은 재인이 선호하는 혹은 개인의 취향에 입각한 

패션 제품의 이미지를 가져오는 경향을 보였던 것에 반해 남성 참여자의 

경우 자신이 좋아하는 브랜드를 먼저 떠올리고 그 안에서 개인이 생각하

기에 재미있다고 느끼는 이미지를 찾아왔다. 이러한 재미있는 패션 제품

을 찾기 위한 접근 방법에서부터 차이가 있어서 여성 참여자의 브랜드와 

관련된 언급이 남성에 비해 적은 것으로 사료된다. 반면 남성 참여자들

은 ‘브랜드의 스토리텔링’, ‘콜라보레이션’과 같은 세부 구성개념이 도출

되면서 재미 유발 요소를 인식함에 있어 선호하는 브랜드를 먼저 떠올리

고 그 안에서 재미를 유발하는 이미지를 찾고자 하는 접근 방식을 다시 

한 번 확인할 수 있다. 

   유사한 맥락에서 ‘조형적 해체’의 경우 남성 참여자는 주로 마르지엘

라(Martin Margiela), 베트멍(Vetements), 톰 브라운(Thom Browne), 

발렌시아가(Balenciaga) 등 구체적인 브랜드를 언급하였는데 해당 브랜

드들은 주로 해체주의를 표방하는 브랜드이다(장정임과 이연희, 2006; 

김정연과 박은경, 2022; 손해연과 김미현, 2022). 따라서 조형적 해체

에 대한 다양한 진술이 도출 될 수밖에 없었을 것으로 사료된다. 조형적 

해체의 경우 분석 결과 패션 제품의 조형적 특성으로부터 새로움을 통해 

재미를 유발하는 것으로 나타났다. 

   ‘성별 경계의 모호함’과 ‘젠더리스’는 유사한 주제이지만 연구참여자

의 진술에 따르면 미묘한 차이를 보이는 세부 구성개념이다. 남성 참여

자의 경우 사회적인 분위기 때문에 ‘젠더’라는 어휘를 사용하는 것에 대

해 굉장히 조심스러워 하는 경향을 보였다. 더불어 남성 참여자는 성별

의 구분이 없는 패션보다는 남성이 여성스러운 패션 혹은 스커트와 같은 

여성복으로 분류되는 패션 아이템을 착용한 이미지로부터 재미를 느낀다

고 진술 하였다. 이때 패션 제품의 조형적인 특성으로부터 새로움이나 

브랜드가 성차 없는 패션을 제안하여 브랜드와 착용자 간의 상호작용을 
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통해 재미가 발생할 수 있다. 한편, 여성 참여자의 경우 성차 없는 패션

에 대한 진술이나 여성이나 남성이 아닌 ‘제 3의 성별’에 대한 진술이 

도출되었다.       

   여성 참여자와 남성 참여자의 재미 유발 요소의 인식에 대한 차이를 

요약하자면 여성의 경우 감각적인 것에 민감하게 반응하며 구체적인 진

술을 하는 경향을 보인다. 남성의 경우 개인이 선호하는 브랜드를 기반

으로 재미 유발 요소에 접근 하는 경향을 보이기 때문에 브랜드와 착용

자, 브랜드 간의 상호작용과 연관된 진술이 다수 도출되는 양상을 보였

다. 여성 참여자의 경우 패션 제품의 디자인 그 자체로 부터의 조형적인 

재미 유발 요소에 집중하는 반면 남성 참여자의 경우 패션을 통해 스스

로를 표현하는 것으로부터 유발 되는 재미에 집중하기 때문인 것으로 사

료된다.   

   패션 관련 종사자 및 전공자와 패션 관련 비종사자 및 비전공자 간의 

재미를 인식하는 방식에 있어서 두드러지는 차이를 보이지는 않았다. 패

션관여도가 높은 집단이기 때문인 것으로 사료된다. 다만 공유개념도를 

바탕으로 분석한 결과 종사자 및 전공자의 진술로부터 도출된 세부 구성

개념이 비종사자 및 비전공자에 비해 다양하다. 

   ‘옷의 구조’로부터 새로움이나 궁금증이 유발되는 경우는 패션 제품

에 대한 사전지식을 필요로 할 것으로 예상했지만 ‘옷의 구조’에 대한 

것은 시각적으로도 충분히 파악할 수 있는 부분인 것으로 나타났다. 종

사자와 비종사자의 진술 빈도에 큰 차이가 없었다. 연구참여자의 특성 

상 패션관여도가 높은 집단이기 때문인 것으로 사료된다. 다만 ‘제작 방

식’의 경우 종사자 및 전공자만이 진술한 것으로 도출되었다. ‘컬러’로 

부터의 시각적 자극 역시 종사 및 전공 여부와 무관하게 가장 쉽게 재미

에 접근할 수 있게 하는 재미 유발 요소의 세부 구성이었다. 분석 결과, 

시각적 자극에 관련된 요소들은 종사 및 전공 여부와 크게 관련이 없는 

것으로 나타났다. 그에 반해 ‘디자이너의 의도 파악’이나 ‘콜라보레이션’

와 같은 브랜드와 착용자 간의 상호작용은 패션관여도가 높은 집단임에
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도 불구하고 종사자 및 전공자가 아닐 경우 언급되지 않은 부분이다. 

   분석 결과, 패션 관련 종사자 및 전공자와 패션 관련 비종사자 및 비

전공자 간의 재미를 인식하는 방식에 대해 요약하자면 성별 간의 차이보

다는 상대적으로 차이가 미미하다고 할 수 있다. 다만 해당 집단으로 분

석한 결과 ‘옷의 구조’나 ‘컬러’는 집단의 특성과 무관하게 다수에게 재

미 유발 요소로서 소구된다는 것을 알 수 있었다.  

   각 요소에 따른 구체적인 구성개념을 5장에서 시각적 자극물에 대한 

분석과 함께 재미 유발 요소의 구체적인 특성을 밝히고자 한다. 
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제 5 장 패션에서 재미 유발 요소의 특성

   본 장에서는 3장의 이론적 고찰과 4장에서 도출한 공유개념도를 바

탕으로 연구참여자가 준비한 시각적 자극물과 이에 대한 진술을 분석하

였다. 이를 바탕으로 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소의 특성에 대

해 논의하고자 한다. 본 장의 구성은 다음과 같다.

   1절은 패션 제품의 디자인 측면에서 재미있는 특성에 대한 시각적 

자극물과 진술을 분석한 결과이다. 2절에서는 착용자의 패션 제품의 디

자인이나 활용에 대한 능동적인 개입으로 인해 발생하는 재미 유발 요소

의 특성을 다루고자 한다. 3절에서는 패션 브랜드가 스토리텔링을 통해 

제공하는 재미와 관련된 시각적 자극물과 진술에 대한 분석 결과를 다룬

다. 3절의 경우 이론적 고찰에서 도출한 재미에 대한 접근 방법인 패션 

제품의 특성으로서 재미와 착용자가 느끼는 감정으로서 재미 이외에 심

층면접 분석결과로부터 도출된 결과이다. 요약하자면 1절은 패션 제품

의 특성으로서 재미, 2절은 착용자가 패션 제품으로부터 느끼는 감정으

로 재미, 3절은 패션 브랜드가 패션 제품에 스토리텔링을 통해 부여한 

재미에 대한 분석 결과이다.  

   본 연구에 활용된 시각적 자극물의 개수는 다음과 같다. 시각적 자극

물을 분석하는 과정에서 2회 이상 언급되지 않아 세부 구성개념에서는 

누락되었지만 시각적 자극물로 제시된 재미를 유발 하는 요소의 특성이 

중요하다고 판단되는 경우 분석에 포함하였다. 시각적 자극물을 분류하

는 과정에서 이에 대한 객관성을 확보하기 위해 본 연구와 유사한 연구

방법에 대한 경험이 있는 박사학위 이상의 학력을 지닌 연구자 2인과 

검토과정을 거치며 필요에 따라 수정하는 과정을 거쳤다. 여성 참여자가 

가져온 이미지는 총 92개였으며 이 중에서 결과 분석에 활용할 수 있는 

이미지는 4개를 제외한 88개의 이미지였다. 이때 제외한 이미지들은 연

구참여자가 단순히 ‘예뻐서’ 혹은 ‘마음에 들어서’ 정도의 단순한 진술 
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이외에 다른 진술을 이끌어내기 어려운 이미지이거나 과도하게 연출된 

패션 화보일 경우이다. 남성 참여자의 가져온 이미지는 총 72개였으며 

이 중에서 결과 분석에 활용할 수 있는 이미지는 7개를 제외한 65개의 

이미지였다. 이때 배제된 이미지들은 여성 참여자의 배제된 이미지의 사

유와 같다. 결과 분석에 활용된 이미지는 총 153개이며 하나의 이미지

에서 다양한 재미 유발 요소가 도출되었기 때문에 분석 중 일부 이미지

는 중복하여 활용되었다. 

제 1 절 패션 제품의 독특한 자극

[표 5-1] 패션 제품의 독특한 자극

   본 절은 패션 제품의 디자인으로부터 도출된 ‘특성으로서 재미’를 유

발하는 요소의 구체적인 내용에 대해 다루고자 한다. 공유개념도를 바탕

으로 구성개념과 세부 구성개념 간의 연결성을 통해 분석한 결과는 위 

[표5-1]과 같다. 재미와 관련된 세부 활동에 따른 세부 구성개념의 분

류를 살펴본 결과 패션 제품의 독특한(unique) 자극에서 재미는 놀이와 

유머에서 나타나는 재미의 성격을 띠는 것을 알 수 있다. 각각의 재미 

유발 요소의 특성에 해당하는 범주와 그에 따른 분석결과를 살펴보면 다
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음과 같다. 

   먼저 시각, 청각, 촉각적 자극은 감각적 재미 유발 요소 유형에 해당

하는 구성개념인 감각적 자극과 감각적이면서 인지적인 유형에 해당하는 

시각적 복잡성으로 구성된다. 각 구성개념에 해당하는 세부 구성개념의 

내용은 다음과 같다. 감각적 자극에 해당하는 세부 구성개념의 내용은 

크게 두 가지로 비비드한 컬러로 부터의 시각적 자극과 소재의 특성으로 

부터의 시각, 청각, 촉각적 자극이 도출되었다. 시각적 복잡성에 해당하

는 세부 구성개념은 옷의 구조를 파악하는 과정에서 느끼는 재미에 대한 

내용이 도출되었다.

   다음으로 ‘아는 만큼 재미있는’ 지적 자극은 인지적 재미 유발 요소 

유형에 해당하는 구성개념인 사전지식을 바탕으로 감각적이며 인지적 유

형인 새로움이 도출되었다. 각 구성개념에 해당하는 세부 구성개념의 내

용은 다음과 같다. 사전지식의 구체적인 내용은 옷의 구조와 제작방식에 

대한 지식, 복식사적 지식, 유행에 대한 지식으로 구성된다. 옷의 구조

와 제작방식에 대한 지식을 바탕으로 옷의 구조에 대해 파악하는 과정에

서 재미를 유발하는 것으로 나타났다. 복식사적 지식과 유행에 대한 지

식은 복식사적인 재해석이나 재해석된 과거의 유행이 표현된 디자인으로

부터 새로움을 느끼는 것과 연결성을 보였다.

   마지막으로 기존의 ‘틀’을 깨는 일탈성은 인지적 재미 유발 요소 유

형에 해당하는 구성개념인 사전지식을 바탕으로 감각적이며 인지적 유형

인 새로움으로 구성된다. 사전지식의 구체적인 내용은 해체주의를 표방

하는 브랜드에 대한 지식이나 사회적인 규범, 성별 경계 표현의 모호함

을 인지할 수 있는 패션디자인에 대한 지식이 있었다. 연구참여자가 기

존에 가지고 있던 사전지식과 시각적 자극물에 표현된 패션 제품의 디자

인이 일치 하지 않음으로 인해 발생하는 새로움에 대한 진술이 도출되었

다.
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1. 시각, 청각, 촉각적 자극

1) 비비드한 컬러(vivid color)의 시각적 자극

   비비드한 컬러의 시각적 자극에서 나타나는 재미 유발 요소의 유형은 

시각을 중심으로 하는 감각적 유형에 해당된다. 외부의 정보를 오감으로 

얻을 때, 4분의 3이상이 시각으로 얻는 정보다(조나영, 2005). 인간의 

눈과 시각 정보 및 활동에 대한 과학자들의 연구에 따르면, 인간이 눈을 

통해 얻을 수 있는 정보 중 컬러에 대한 정보에 가장 빠르게 반응한다

(Gerhard Meerwein et al., 2009). 

   다수의 연구참여자는 색(color)으로부터 재미를 느낄 수 있다고 진술 

하였는데 그에 따른 시각적 자극물을 살펴보면 비비드한 컬러로부터 재

미가 유발된다는 것을 알 수 있다. 비비드한 컬러의 구체적인 색상도 언

급되었는데 ‘빨간색’과 ‘핫핑크’가 도출되었다. 1번에서 5번까지의 시각

적 자극물은 여성 참여자들이 준비해온 이미지들로 4번을 제외한 모든 

이미지의 패션 제품이 핫핑크 계열의 유사한 컬러인 것을 확인할 수 있

다. LE와 SM은 비비드한 컬러로 부터의 재미가 직관적임에 대해 언급

하였다. SE는 비비드한 컬러를 ‘쨍한 색’이라고 언급하면서 ‘속이 뻥 뚫

리는 것 같아’라는 진술을 통해 비비드한 컬러에 대한 긍정적인 평가를 

하였다. 공통적으로 LE와 SE는 비비드한 컬러에 대해 자신이 취향 혹은 

자신이 좋아하는 컬러이기 때문에 재미를 느낀다고 밝혔다. 
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[사진 5-1] 비비드한 컬러의 시각적 자극

“이런 비비드한 컬러가 정말 피상적으로 그냥 눈으로 봤을 때 딱 바로 재밌는

거 같아요.” (1번에 대한 진술, LE, 여성)

“이런 쨍한 색. 원색 이런 거. 이런 거 보면 속이 막 뻥 뚫리는 것 같잖아요.

약간 쾌감이 좀 있죠. 네 약간 오랜만에 눈 정화 좀 하자 이러는 것 같은 느낌. 

시원시원한 거” (3번에 대한 진술, SE, 여성)

“일단. 뭔가 색깔만으로 이 원색(비비드한 컬러)이 주는 그런 느낌이 좀 제일 

1차원적으로 강한 것 같기는 하고요.” (4번에 대한 진술, SM, 여성)

[사진 5-2] 비비드한 컬러의 시각적 자극

“저는 채도가 높고 쨍하고 그런 색이 많이 모여있을 때 그게 재미로 연결되는

거 같아요. 채도가 높은 색이 모여있을 때 시각적으로 어떤 충돌이나 마찰같은

게 있는데 그게 재미있다고 느껴지는 것 같아요.” (6,7번에 대한 진술, YH, 
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남성) 

   6번과 7번은 남성 참여자 YH 한 명이 준비한 시각적 자극물로 ‘무

지개 색’과 같은 비비드한 컬러가 종합적으로 나타나는 이미지이다. YH

에 따르면 하나의 컬러 보다는 여러 컬러가 모여있을 때 재미가 발생한

다. 비비드한 컬러와 유사한 맥락에서 ‘네온 컬러’, ‘쨍한 색’도 언급되

었다. 연구참여자들은 ‘원색’을 비비드한 컬러와 혼용하여 진술하기도 

하였다. 

2) 빛의 각도에 의한 소재 표면의 변화 

   연구참여자들은 광택이나 반짝임이 있는 소재로부터 재미를 느낀다고 

진술하였다. 반짝임이나 광택이 있는 소재는 빛의 각도에 따라 반사되는 

느낌이 시시각각 변화하기 때문이다. 이러한 이유로 광택이나 반짝임이 

있는 소재는 착용자의 시선을 끄는 것으로 나타났다. 연구참여자 JH와 

CJ는 ‘크롬(chrome) 코팅’이 된 소재로 만들어진 아우터에 대해 설명하

면서 빛의 각도에 따라 소재의 색이 바뀌는 것이 재미를 유발하는 요소

라고 구체적으로 언급하였다. TK역시 광택이 있는 소재가 재미를 유발

하는 이유에 대해 각도에 따른 변화를 언급하여 앞 선 연구참여자들과 

유사한 맥락의 진술을 하였다.   

[사진 5-3] 빛의 각도에 의한 소재 표면의 변화    
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“한 옷에 색깔이 되게 무수히 많이 들어가 있는 저 무지개 저 영롱한 저 

느낌이 사람들의 시선을 더 많이 끌 수밖에 없는 것 같아요. 각도에 따

라 옷 색이 바뀌니까요.” (1번에 대한 진술, JH, 남성)

“광택이 있는 소재가 왜 재밌느냐고 한다면 약간 광택이 있으면 이렇게 

약간 빛반사가 되면서 네 이 반짝임도 있고. 약간 이 각도. 저 각도에서 

볼 때마다 약간 조금 변화되는 모습이 있잖아요 그런 부분이 좀 재미있

게 다가와요.” (3번에 대한 진술, TK, 남성) 

   연구참여자 KS는 반짝이는 소재로 시퀸(sequin)을 언급하였다. 그에 

따르면 정지된 사진임에도 불구하고 시퀸 소재를 착용하고 움직였을 때 

빛에 따라 반짝임과 시퀸의 색이 계속 변화하면서 나타날 것을 상상할 

수 있다고 설명하였다. 다시 말해 동일한 디자인도 시퀸이라는 반짝이는 

소재로 인해 빛의 각도에 따라 다른 연출을 할 수 있다는 점에서 재미를 

유발한다고 할 수 있다. KS는 개인적으로 시퀸을 좋아하며 시퀸에 대한 

선호로 인해 시퀸이 활용된 디자인은 ‘확실히 매력 있어 보인다’고 설명

하면서 시퀸 소재에 대한 개인의 선호를 드러냈다. 

[사진 5-4] 빛의 각도에 의한 소재 표면의 변화    

“제가 시퀸으로 된 걸 좀 좋아해요. (중략) 시퀀은 소재가 되게 빛에 반
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사되면 막 차르르르하면서 엄청 시시각각 변화하잖아요. 뭔가 좀 시시각

각 변화한다 약간 그런 부분이 있어서 그 반짝임이 시선을 끌고 좀 매력

적으로 보이는데 큰 역할을 하는 것 같습니다.”(4,5번에 대한 진술, KS, 

여성)

     

3) 소재로 인한 청각적, 촉각적 자극과 생동감

   해당 주제에 대한 진술을 한 연구참여자들은 시각적 자극 이외에 다

양한 감각적 자극을 받으면 받을수록 더 재미의 강도가 강화된다고 언급

하였다. 패션은 단순히 시각적으로 바라만 보는 대상이 아니라 실제로 

몸에 착용이 되고 정지되어 있는 대상이 아닌 몸에 입혀진 채로 움직임

이 있기 때문에 시각 외에도 촉각적, 청각적인 자극이 발생할 수 있다. 

나아가 섬유연제 향이나 개인의 체취와 같은 후각적인 자극도 발생할 수 

있을 것으로 예상하였으나 심층면접 분석 결과 청각적 혹은 촉각적인 자

극만이 도출되었다. 

   시각적 자극물로부터 촉각적 자극과 청각적 자극은 연구참여자가 이

미지 속의 옷을 착용했을 때는 상상했을 때 도출된 재미 유발 요소이다. 

연구참여자 LE는 깃털을 비롯한 다양한 텍스쳐(texture)가 느껴지는 스

커트(1번 이미지)와 2번 이미지의 남성이 입고 있는 가디건으로부터 촉

각적 자극을 예상할 수 있다고 진술 하였다. LE는 ‘부드러운 촉감’에 대

해 ‘긍정적인 느낌’이라고 언급한바 있는데 이를 미루어 볼 때 깃털이나 

2번 이미지의 가디건의 부드러워 보이는 소재는 대상에 대한 긍정적인 

평가를 할 수 있게 해준다고 유추해 볼 수 있다. 반면 연구참여자 JH는 

‘까슬까슬해’보이는 소재가 재미를 유발한다고 언급하였다. 기존의 테크

웨어에 사용되는 소재에서 벗어나기 때문이라고 설명하였다. 

   연구참여자 TK는 청각적 자극에 대해 진술하였다. 그에 따르면 4번 

이미지에 나타난 광택감 있는 소재를 입고 움직일 때 마다 ‘바스락’거리

는 소리가 날 것으로 예상되는데 이것이 소재를 ‘독특해’보이게 함으로 



- 127 -

인해 재미가 발생한다고 설명하였다. 

[사진 5-5] 소재로 인한 촉각적 자극

“저 머리도 테니스공 같기도 하고. 저 가디건 되게 보드랍고 만져보고 

싶게 생겼어요. 이 사진 안에 다양한 촉감이 느껴질 것 같은 생각이 들

어서 재미가 느껴지기도 해요. 시각적인 자극 외에 다른 감각. 여기서는 

촉각을 자극하는게 재밌어요.” (2번에 대한 진술, LE, 여성)

“저 위에 옷이랑 저게 그냥 저 원단이 살짝 까슬까슬해 보이는 원단인

데. 저렇게 약간 좀 질감 자체가 좀 만졌을 때 까슬까슬해 보여서 좀 더 

재미있지 않을까라는 생각이 좀 드는 것 같아요. 테크웨어에서는 잘 안

쓰는 소재라서.” (3번에 대한 진술, JH, 남성)

[사진 5-6] 소재로 인한 청각적 자극
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“이런 반질반질한 소재가 입으면 바스락거리는 소리가 날 것 같은데 그

런 점도 재미있다고 생각해요. 좀 소재가 독특하다고 생각이 들어서 (후

략)” (4번에 대한 진술, TK, 남성)

   연구참여자 HJ와 SM은 공통적으로 쉬폰 소재의 긴 기장감의 디자인

에 대해 ‘활동적’이고 ‘생동감’있는 느낌을 부여한다고 진술하였다. 시각

적 자극물인 사진은 정지된 상태임에도 불구하고 얇고 하늘하늘한 소재

인 쉬폰은 작은 움직임에도 원단의 움직임은 크기 때문에 사진 상으로도 

생동감이 느껴질 여지가 있을 것으로 사료된다. 두 연구참여자 모두 공

통적으로 쉬폰 소재로부터 ‘재미있는 활동’을 떠올리게 된다고 언급하였

다. 

[사진 5-7] 소재로 인한 생동감

“이거 보면 막 여행 다니고 이렇게 어디 편안한 데 가서 돗자리 깔고 휴

식하고 리조트 이런 재미있는 활동들이 떠올라요. 이거를 입고 막 여행

을 갈 것 같고 막 떠돌아다닐 것 같고 막 자유 인생을 살 것 같아요. 좀 

여행 갈 것 같은 느낌 좀 활동적이고 그런 기분을 떠올리게 해요.” (5번

에 대한 진술, HJ, 여성)
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“좀 이렇게 하늘하늘한 소재의 이런 분위기들이 좀 그런 재미있는 활동

들 할 때 기분이랑  좀 연결이 되고 되게 바람 불면 푸르르 날리는 되

게 시폰 소재잖아요. 그래서 좀 생동감도 느껴져서 더 재밌고 (후략)“ 

(6번에 대한 진술, SM, 여성)

4) ‘미로 찾기’와 같이 시선의 이동을 유도하는 디자인

   선행연구에 따르면 시각적 복잡성은 대상이 사람들의 시선을 끌고 재

미를 불러일으키는 데 필요한 요소이다(Arnheim, 1996; Berlyne, 

1972; Pieters et al., 2010). 시각적 복잡성이 증가 할수록 흥미

(interest)와 각성(arousal)이 증가하기 때문이다(Oostendorp & Berlyne, 

1978). 심층면접 분석 결과 역시 시각적 복잡성으로부터 재미가 유발된

다는 진술이 도출되었다. 특히 복잡한 디자인인 옷의 구조를 이해할 때 

시선이 이동하면서 옷을 전체적으로 파악하는 과정에서 재미를 느끼는 

것으로 나타났다. 연구참여자 SE는 옷의 구조를 이해하는 과정에서 시

선의 이동이 ‘미로 찾기’와 같다고 언급하였다. 연구참여자 HJ의 경우 

‘문제를 풀어내고 해결하는 과정에서 발생하는 재미’ 같다고 진술하였는

데 이는 긴장의 해소를 통해 재미가 유발된다고 설명하는 인지적 재미를 

유발하는 요소와 맥락을 같이한다고 볼 수 있다.  

   연구참여자들은 자극물에 대해 시각적으로 볼게 많기 때문에 재미를 

느낀다고 진술하였다. 이는 감각적 재미 유발 요소에 해당함을 알 수 있

다. 시각적 복잡성을 유발하는 디자인의 조형적 표현에 대한 구체적인  

언급은 다음과 같다. SE의 경우 ‘캉캉의 물결’이라고 표현한 작은 러플 

형태와 다양한 색을 언급하였으며 HJ의 경우 그라데이션, 사용된 여러 

가지 원단과 색을 언급하였다. HJ는 3번 이미지에 대해 ‘엄청 복잡하고 

시끄러운 느낌’이라고 설명하면서 부정적인 뉘앙스를 언급하는 듯 했지

만 ‘이게 다 모여서 좀 예쁜거 같아요. 제 취향이에요’라고 말하면서 해

당 자극물의 디자인이 개인의 취향 상 예쁘다고 받아들여 질 수 있어서 
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재미를 유발한 것으로 해석할 수 있다. 

   더 나아가 연구참여자 HJ는 다양한 색과 프린트의 조합을 파악하는 

과정이 자신에게 테스크(task)를 준다고 표현하였다. 다시 말해 연구참

여자 HJ에 따르면 시각적으로 복잡한 옷에 사용된 색이나 프린트의 종

류를 세어보는 것으로부터 ‘테스크’를 받는듯하다고 표현하면서 이를 통

해 재미가 발생한다고 진술하였다. 시각적으로 복잡한 디자인의 경우 연

구참여자에게 놀이의 대상이 될 수도 있음을 시사한다.  

[사진 5-8] ‘미로 찾기’와 같이 시선의 이동을 유도하는 디자인 

“저 캉캉의 물결이랑 이 색의 사용이랑 이런 게 좀 시선을 이동시키는 

것 같아요. 좀 이게 어디에 어떻게 가서 붙은 거지 하면서 좀 뭔가 눈이 

길을 찾는 느낌이라해야하나. 이 옷을 이해하기 위해 눈이 바빠요. 눈이 

약간 이렇게 미로 찾기 같이 길을 찾는 느낌이에요.” (1번에 대한 진술, 

SE, 여성)

“약간 이 옷이 어떻게 생긴 거지 하고 구조를 찾는 그런 옷이 조금 재미

있게 느껴지는 것 같아요. 여기서 뭐가 위에 있고 뭐가 밑에 있고 이런 

디테일들을 파악하는 게 재미있어요. 볼게 많으니까 눈이 약간 이렇게 

길을 찾는 느낌이에요. 그래서 호기심이 발동하는 거지. 옷을 보면서 얘
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가 어깨고 여기가 허리고. 허리는 이런 모양이고. 좀 이 옷을 전체적으로 

인식하는 데 좀 과정이 걸리니까 그 과정이 재미있어요.” (2번에 대한 

진술, HJ, 여성)

“나에게 어떤 테스크(task)를 주는 그런 디자인이라서 재밌어요. 뭔가 

문제를 풀어내는 해결하는 그런 재미 같아요. 여기 들어간 패턴이며 컬

러며 몇 개인지 막 세어보게 되는 거죠.” (3번에 대한 진술, HJ, 여성) 

   

   분석 결과 시각적 복잡성은 감각적이며 인지적인 재미 유발 요소임을 

알 수 있다. 또한 해당 요소에 대해 여성 참여자들만이 진술한 것을 통

해 다시금 여성이 남성에 비해 감각적인 재미 유발 요소로부터 많은 영

향을 받는다는 것을 알 수 있다.  

2. ‘아는 만큼 재미있는’ 지적 자극

1) 옷의 구조 파악을 위한 사고과정 

   옷의 구조에 대한 사전지식이 재미를 유발하는 요소에 대한 언급은 

패션 관련 종사자 혹은 전공자인 연구참여자들의 진술이 주를 이루었다. 

어떤 주제에 대해 알고 있는 지식이 많을수록 더욱 재미를 쉽게 느낄 수 

있기 때문이다 (김성일, 2007). 연구참여자가 패션디자인에 대해 알고 

있는 지식을 바탕으로 시각적 자극물에 나타난 옷의 구조를 파악했을 때

의 성취감과 만족감으로 인해 재미가 발생할 수 있다. 반대로 연구참여

자가 알고 있는 패션디자인에 대한 지식과 시각적 자극물에 나타난 옷의 

구조가 불일치 할 경우 이에 대한 긴장을 해소하는 과정에서 의외성과 

놀라움 등으로 인해 재미가 발생하는 것으로 나타났다. 이는 사전지식으

로 부터의 재미에 대한 선행연구의 결과와 일치하는 경향을 보인다.   

   대칭을 이루지 않는 디자인의 경우 뒷모습에 대해 구조적으로 파악하



- 132 -

고자 하는 사고과정울 유발하여 재미를 느낀다는 진술과 그에 따른 시각

적 자극물이 다수 도출되었다. 연구참여자들의 진술을 분석한 결과 비대

칭인 디자인의 뒷모습을 파악하고자 하는 사고과정은 패션디자인에 대한 

사전지식을 바탕으로 하기도 했지만 사진이라는 고정된 평면의 시각적 

자극물의 한계로 해석해 볼 수도 있을 것으로 사료된다. 뒷모습을 파악

하고자 하는 지적 자극을 옷을 인지하는 데에 있어 한 번 더 생각하고 

옷의 디자인에 대한 상상의 여지를 줌으로서 재미를 유발하는 요소인 것

으로 나타났다.

[사진 5-9] 옷의 구조 파악을 위한 사고과정

“이 뒷모습에도 이 흰색 무늬, 흰색 스티치를 넣었을까 가끔 앞에만 있

고 뒤에는 없는 것도 많잖아요. 그래서 그런 상상을 해볼 수 있기 때문

에 재밌는 것 같아요.” (1번에 대한 진술, CR, 여성)

“뒷 판은 대체 어떻게 생각했는지. 뒷 판도 다 다른 조각이 아니면 그냥 

똑같이 그냥 되어 있을지 이렇게 이런저런 생각을 해볼 수 있는게 재미

인거 같아요.” (2번에 대한 진술, SY, 여성)
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   제작 방법에 대한 사전지식은 패션 관련 종사자 및 전공자들을 중심

으로 도출된 구성개념이다. 옷을 제작해본 경험을 바탕으로 패턴과 봉제 

방법에 대한 사전지식이 있기 때문에 이에 대한 다수의 진술이 도출되었

다. 연구참여자들은 패턴이나 봉제 방법에 대한 사전지식으로 인해 해당 

자극물을 좀 더 관심 있게 살펴보게 되었고 제작 방법을 파악하려는 사

고 과정에서 재미를 느낀다고 설명하였다.

[사진 5-10] 옷의 구조 파악을 위한 사고과정

“특히 이 넥라인이 어떻게 만들어졌을까에 대한 생각이 있었어서. 어떻

게 만들었을까. 뜯었을 때 안에 패턴이 어떻게 돼 있을지 그런 것도 생

각이 들고. 그런걸 파악하는게 재밌는거 같아요.” (1번에 대한 진술, 

SY, 여성)

“저 보우 디테일이 탈착이 아니라 셔츠 몸판이나 셔츠의 소매부분에 패

턴 변형을 주어서 보우 디테일을 만들어 낸 것으로 보이는데 저 패턴을 

어떻게 뜬건지 봉제는 어떻게 한건지 그런 생각을 계속 하게 하는 부분

이 재밌어요.” (2번에 대한 진술, LE, 여성)
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[사진 5-11] 옷의 구조 파악을 위한 사고과정

“사진을 한창 들여다봤어요 팔 쪽을 보면 이게 지금 어떻게 된 건지(만

들어진건지) 잘 모르겠어가지고. 그래서 이제 몇 번을 다시 보면서 어떻

게 된 건지 알아가는거 그런 점이 좀 재밌는 거 같아요.”(3번에 대한 진

술, CJ, 남성) 

“지금 소매의 디테일을 보면 이게 지금 어디서부터 어떻게 해서 이걸 지

금 라글란인 건지 뭔지 좀 신기하거든요. 재밌기도 하고. 이 옷을 어떻게 

만들었을까라는 생각도 들구요. 이거 패턴을 대체 어떻게 떴을까. 이런 

생각이 드는데 그게 재밌는 것 같아요.” (4번에 대한 진술, TK, 남성)  

2)복식사적 유래와 재해석 

   Huizinga(1964)은 놀이의 맥락에서 복식사적인 패션의 변화를 설명

한 바 있다. 그는 패션의 변화를 설명하면서 놀이의 특성 중 역동성을 

강조하였으며 의복의 실루엣이나 길이가 과감하게 변화하는 것과 화려한 

색채와 장식적인 요소의 다양성이 패션에서의 놀이적인 특성이라고 보았

다. 그는 17세기처럼 스타일에 집착했던 시대도 없다고 언급하면서 남

성의 패션은 17세기 내내 폭넓게 변화하였다고 설명한다. 17세기 남성

들은 잘록한 허리와 부풀어진 가슴으로 극적인 실루엣을 연출했으며 화
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려한 남성복은 18세기까지 이어졌다. Huizinga는 19세기는 놀이를 배척

한 시대이며 이러한 시대적 배경으로 인해 이전 시대까지 화려하고 낭만

적이며 비실용적인 디자인으로 변화를 거듭한 남성복이 더 이상 변화를 

거부하게 되는 것에서 나타난다고 보았다. ‘놀이되는’것을 중단하면서 

남성은 더 이상 외양을 꾸미는 ‘놀이’에 치중하지 않게 된 것이다. 

   Huizinga의 복식사적인 패션이 변화에 대한 놀이의 관점을 바탕으로 

복식사적인 속성으로부터 유발되는 재미를 패션디자인에서 놀이와 연관

된 재미로 분류하여 살펴보고자 한다. 

(1)복식사적인 재해석 요소가 표현된 디자인   

   연구참여자들은 복식사적인 재해석이 가미된 디자인이 재미있는 이유

로 실용성을 강조하는 오늘날의 패션 제품에서 보여지는 일반적인 형태

와는 다른 디자인을 보여주기 때문이라고 진술하였다. 다시 말해 복식사

적인 재해석이 표현된 디자인을 통해 연구참여자는 새로움을 느낄 수 있

다. 복식사적인 지식을 통해 새로움을 느끼는 것이기 때문에 연구참여자

들은 모두 패션 관련 종사자이거나 전공자였다. 개인이 가진 사전지식을  

  복식사적 요소는 실루엣(1,2번 이미지)이나 프린트(1번 이미지), 단

추 디테일(3번 이미지), 코르셋(2번 이미지) 등 다양하게 나타났으며 

그 시대적 배경 역시 다양하다고 할 수 있지만 본 심층 면접에서는 주로 

17-18세기 복식을 재해석한 요소가 도출되었다.   

[사진 5-12] 복식사적인 재해석 요소가 표현된 디자인  
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“이 로브에 좀 유럽 궁전에 들어가면 있을 법한 무늬가 프린트 되어 있

잖아요. 그런 무늬나 여기 소매 실루엣도 복식사적인 걸 재해석한 느낌

이에요. (중략) 요즘 나오는 실용적인 옷이랑은 거리가 멀고 그래서 이

런 복식사적인 재해석이 요즘 옷이랑은 달라서 새로워요.” (1번에 대한 

진술, SM, 여성) 

“셔츠 같은 경우는 사실 요즘 입장에서 보자면 굉장히 엔틱(antique)하잖

아요, (중략) 17세기, 18세기의 그런 클래식함을 현대에도 뭔가 좀 재

해석되서 새로운 디자인을 선보인다는 점이 되게 재밌는 것 같아요. 이

렇게 단추가 많으면 좀 실용성이 떨어지지만 굉장히 새롭잖아요. 저 이

런거 책에서만 봤지 이런 제품으로는 처음 보거든요.” (3번에 대한 진

술, JY, 남성)

(2)복식사적인 유래에 대한 이해를 바탕으로 하는 디자인

   재미 주체가 복식사적인 요소로부터 재미를 느끼기 위해서는 복식사

에 대한 사전지식을 필요로 한다. 연구참여자들은 복식사적인 지식이 없

었으면 몰랐을 것을 알게 됨으로서 패션디자인의 디테일에 대해 이해하

면서 재미가 발생한다고 진술하였다. 

   연구참여자 JY는 17-18세기 남성 복식에 나타나는 단추 디테일(1번 

이미지)을 언급하면서 복식사적인 지식이 없는 사람이 보기에도 ‘뭐 단

추를 이렇게 많이 달았어. 재밌네’ 라고 생각할 수 있겠으나 그 의미를 

파악한 사람이 더 큰 재미를 느낄 것이라고 설명하였다. 연구참여자 

HW는 군복으로부터 유래된 옷인 피코트(2번 이미지)에 대해 언급하였

다. 그는 피코트에 대한 사전지식이 없을 때는 본인에게 어울리고 본인

의 취향에 맞아서, 다시 말해 단순히 ‘예뻐서’ 착용하였다고 설명하였다. 

피코트의 유래에 대해 알게 된 후로는 피코트에 대한 선호도가 더욱 상

승하였고 단순히 예쁘다고만 느꼈던 대상을 ‘재미있다’라고 생각할 수 

있게 되었다고 언급하였다. 다시 말해 개인에게 대상에 대한 사전지식은 

재미가 발생하기 위한 선행 조건이라 할 수 있다. 

   연구참여자 JJ는 노동자 계급이 소비하던 '데님'이라는 저렴한 소재
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를 오늘날 럭셔리 브랜드에서 하이엔드 패션(high-end fashion)으로 소

비하는 것에서 패션디자인의 재미를 느낀다고 진술하였다. 그에 따르면 

의복을 구성하는 다양한 소재가 존재하지만 데님이 가장 보편적이고 저

렴하여 접근성이 좋다고 생각하였으며 과거와 현재의 그 쓰임이 뚜렷하

게 간극을 보이는 것에서 재미가 유발된다고 설명하였다. 이와 같은 복

식사적 재해석을 통해 재미를 유발하기 위해서는 그 스토리를 잘 녹여내

고 소구하는 전략을 생각해볼 필요가 있을 것으로 사료된다. 

[사진 5-13] 복식사적인 유래에 대한 이해를 바탕으로 하는 디자인

“이게 제가 사전지식이 있기 때문에 이걸 좀 알아보는 것도 있잖아요. 

그래서 사전지식이 있기 때문에 이게 훨씬 더 좀 재미있게 다가오지 않

나. (중략) 우리는 조금 한 단계 더 나가서 이게 되게 예전에 그런 단추

가 갖고 있는 의미라든지 이 단추를 왜 많이 달았는지 약간 이런 것들을 

좀 스토리를 알고 있으니까 좀 더 재미있지 않나 싶기도 헤요.“ (1번에 

대한 진술, JY, 남성)

“특히 남성복의 경우에는 군복에서 유래된 옷들이 많다는 거가 되게 패

션이 재미있다고 느끼는 것 중에 하나인데. 그러니까 저는 패션을 모를 

때는 이 옷 예쁘다 해서 입는 옷인데 그냥 이 히스토리를 알고 입으니까 

더 재미있게 다가오는 것 같아요. 좀 그 역사적인 배경을 알고 아 이건 

과거에도 있던 옷이고 용도도 좀 달랐고 그런 것들을 알고 입으면 좀 더 

재밌어요.” (2번에 대한 진술, HW, 남성)
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3) 유행으로 인한 새로움과 반전 

(1)유행에 대한 경험을 바탕으로 새로움 인지

   유행은 패션에서 나타나는 사회적인 현상이라고 할 수 있다. 선행연

구에 따르면 ‘복고’나 ‘유행의 회귀’가 디자인에서 재미의 요소가 될 수 

있는 것은 먼 기억 속에만 존재하던 것을 현재 시점에 재현함으로서 새

롭게 느껴지기 때문이다(주형일 외, 2020). 연구참여자 HJ는 선행연구

에서 논의된 유행의 회귀나 복고가 디자인에서 재미의 요소가 될 수 있

는 이유와 일치하는 진술을 하였다. 

   그의 진술에 따르면 유행하는 아이템에 대한 사람들의 과거와 현재의 

인식차이가 발생할 때 재미가 유발된다. HJ 진술에 따르면 유행으로부

터 재미를 느끼기 위해서 개인은 해당 유행이 성행하였을 당시에 대한 

경험을 필요로 한다는 것을 알 수 있다. 유행에 대한 경험이 있어야 과

거 유행이 성행했을 당시와 유행이 회귀한 현재에 착용자들 간의 어떠한 

인식이 차이가 있는지, 디자인에 변화는 있는지 등을 비교하여 새로움을 

느낄 수 있기 때문이다. 이와 유사한 맥락에서 연구참여자 CJ와 SH는 

각각 ‘노스페이스의 패딩(1번 이미지)’과 포켓몬스터(3번 이미지)를 언

급하면서 유행에 대한 경험의 중요성에 대해 다시 한 번 강조하였다. 

[사진 5-14] 유행에 대한 경험을 바탕으로 새로움 인지 
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“사람들의 인식 차이 변화 (중략) 근데 이 재미는 내가 과거에 이 트레

이닝복 이 유행할 때 이거를 관통한 세대 그러니까 나이이기 때문에 이

게 재밌는 거지 (중략) 그 유행을 경험하지 못한 아이들은 재밌다는 생

각이 들 진 않을 것 같아요. 이게 예전이랑 지금이랑 어떻게 다른지 어

떤 차이가 있는지 알아야 새롭고 재밌는 거니까요.” (2번에 대한 진술, 

HJ, 여성) 

(2)유행의 회귀로 인한 시간의 흐름이 느껴지지 않는 반전

   유행으로 인해 과거와 현재의 경계가 흐려지고 시간의 흐름이 느껴지

지 않는 반전이 재미를 유발하는 것으로 나타났다. 패션은 시간이 흐름

에 따라 변화하지만 유행이 돌아 올 경우 과거의 것이 현재에도 보여지

기 때문에 어느 순간 시간의 흐름을 인지하는 것에 혼란이 올 수 있다. 

이러한 혼란으로부터 연구참여자들은 재미를 느낀다고 진술하였다. 

[사진 5-15] 유행의 회귀로 인한 시간의 흐름이 느껴지지 않는 반전

“이게 지금이야 아니면 이거 옛날 건 줄 알았는데 지금이네. 약간 그런 

반전이 있는 게 재밌다는 거죠.” (1번에 대한 진술, HW, 남성) 

“이게 되게 신기한 게 요즘 다시 유행이 돌아왔다는 게 그 점에서 재미

있게 느꼈고요. 약간 현재랑 과거랑 경계가 사라지는 느낌이라 뭔가. 이

게 대체 언제일까. 잘 모르겠어서 재밌는 것 같아요.“ (2번에 대한 진술, 
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JW, 여성)  

   역설적이게도 패션에서의 변화하는 특성 속에서 변하지 않는 클래식

함으로부터 재미를 느끼는 경우도 있었다. 연구참여자 HW는 랄프로렌

을 언급하면서 ‘그들이 되게 지향하는 바가 클래식’하기 때문에 재미있

다라고 진술하였다. 그는 두 개의 랄프로렌 광고 사진을 제시하면서 두 

사진 사이에 약 15년의 시간의 흐름이 있음에도 불구하고 패션에 있어 

큰 차이가 없음을 강조하였다. 그에 따르면 변하지 않는 클래식함이 재

미있는 이유는 패션이 유행을 타고 변화한다는 고정관념에서 벗어났기 

때문이다. 

3. 기존의 ‘틀’을 깨는 일탈성

1) 성별의 경계가 모호해진 남성복   

   여성 참여자들에 비해 남성 참여자들은 남성이 여성복에 해당하는 스

커트를 착용한 경우나 ‘여성스러운’ 디자인을 착용한 경우 등 남성이 여

성복을 착용하는 것으로부터의 재미에 대한 다양한 진술을 하였다. 패션

디자인은 개인에 대한 다양한 정보를 제공할 수 있지만 그 중 가장 기본

적인 것이 성별을 표현하는 것이라 할 수 있다. 남성의 경우 남성의 여

성복 착용이 굉장한 충격과 새로움인 것으로 나타났다.  

   연구참여자 WB와 YH는 ‘여성스러운 소재’를 남성이 입은 것으로부

터 재미를 느낀다고 진술하였다. WB의 경우 실크 블라우스를 착용한 

남성을, YH는 플로럴 패턴이 짜여진 니트가 활용된 아우터를 입은 남성

의 사진을 준비하였다. 두 연구참여자 모두 오늘날 남성이 이러한 소재

를 입는 것에 대한 장벽은 많이 낮아졌으나 여전히 남성들에게는 실크, 

플로럴 패턴은 여성스러운 것으로 받아들여진다고 공통적으로 진술하였

다. 패션 관련 종사자인 WB의 경우 소재뿐만 아니라 옷의 제작 방식의 
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측면에서도 여성복의 느낌이 난다는 것의 신선함에 대해 언급하였다. 이

와 같이 성별의 경계를 넘나드는 옷의 제작 방식에서 새로움을 느껴 재

미가 발생한다는 것을 알 수 있다. 

[사진 5-16] 성별의 경계가 모호해진 남성복

“새틴(satin) 같은 경우에는 이거는 디자인이 원래 이런 건지 아니면 앞

으로 있는 거를 뒤로 작성을 해서 저렇게 한 건지 모르겠는데 여성분들 

보통 원피스나 드레스 같은 거 보면 뒤에 지퍼룰 달잖아요. 그런 느낌으

로 만든 것 같기는 하거든요. 그래서 조금 신선하게 다가왔던 것 같기는 

해요. 남자도 저렇게 입을 수 있구나 그래서 재밌다고 생각한것 같아요.” 

(1번에 대한 진술, WB, 남성)

   특히 수트(suit)는 남성복을 대표한다고 할 수 있다. 이러한 수트가 

기존의 규칙을 따르지 않는 것으로 부터의 재미에 대해 연구참여자 JY

와 HW가 톰 브라운의 수트를 예시로 들면서 구체적으로 진술하였다. 

수트에는 자켓의 기장이나 바지의 기장에 정해진 규칙이 존재하지만 톰

브라운은 기존의 규칙을 따르지 않는 수트 디자인을 선보인다. JY의 진

술에 따르면 톰브라운은 자켓의 기장을 짧게 하는 것에서부터 파격적인 

디자인으로는 남성에게 스커트를 입히는 것까지 남성 수트의 규칙을 파

괴하는 디자인을 통해 재미를 유발한다.
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   남성 참여자 TK나 JH는 파격적인 톰브라운의 수트에 대해 ‘이상하

고’, ‘너무 아방가르드’할 뿐 재미있다고 느껴지지 않는다고 언급하였지

만 연구참여자 JY와 HW는 톰브라운의 수트는 기존 수트의 틀을 벗어

났음에도 ‘세련된’ 디자인으로 잘 풀어냈기 때문에 재미를 유발할 수 있

다고 설명하였다. 이러한 진술을 통해 재미란 대상에 대한 긍정적인 평

가를 기반으로 한 다는 것을 확인하였다. 

“톰 브라운의 경우 저는 좀 투머치하고 안 웨어러블하다고 생각하는 것

들이 많았던 것 같아요. 좀 기괴하고 안 예쁘다는 생각이 드는 것 같아

요. 그래서 재밌진 않고 그냥 희안한 디자인이다라는 생각이 들어요. 이

게 뭐 새롭긴 한데 막 긍정적인 느낌으로 새로운게 아니고 말그대로 기

괴하다 투머치하다 저걸 누가 입냐 그런 생각이에요. 이게 재밌으려면 

좀 공감도 되고 아 입을 법도 하다 싶은 생각 그런 범위 내에서 새롭고 

신선하고 어?이런 생각도 하네 이래야 하는데 톰브라운은 좀 그냥 이상

하다는 생각만 들어요. 재밌진 않고“(2번에 대한 진술, TK, 남성)

“톰 브라운 같은 경우는 정말 그냥 엉덩이 전체가 다 드러날 정도 기장

에서 굉장히 짧고 그리고 심지어 이제 남자가 여성의 치마 패턴이 형태

를 입고 있는 모습이나 굉장히 파격적인 시도를 하는 것 자체가 클래식

을 벗어나고 있지만 굉장히 저는 좀 세련됐다고 느끼고 저는 이런 점이 

굉장히 좀 매력적이고 위트 있고 굉장히 재미있다고 생각해서 가져오게 

됐습니다.” (2번에 대한 진술, JY, 남성)

2) 사회적인 규범에서 벗어난 과감한 노출 

   디자인으로부터 시각적인 자극이 입력되고 이 시각적 자극에서 개인

은 기존에 가지고 있는 사전지식인 사회적인 규범과의 일치 여부를 생각

하게 된다. 불일치 할 경우 의외성이 발생하는 데, 특히 사회적 규범의 

경우 개인과 개인 간의 약속이기 때문에 이를 벗어나는 것은 터부시 되
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는 것에 대한 도전(challenged taboo)이다(Chen & Hsu, 2000). 이 도

전이 성공적이고 착용자가 수용 가능한 범위일 경우 재미가 발생할 수 

있다.

   심층면접 분석 결과 연구참여자들은 사회적인 규범에서 벗어난 노출

로부터 재미가 발생한다고 진술하였다. 특히 여기서 사회적인 규범은 성

별에 따른 노출의 정도와 관련이 있다. 옷을 입을 때 사회적으로 노출에 

대한 스테레오 타입이 존재한다. 다시 말해 고정적으로 ‘가려야할 부위’

와 ‘노출해도 되는 부위’가 암묵적으로 존재한다. 따라서 이러한 스테레

오 타입에서 벗어나서 ‘가려야할 부위’를 노출하게 되면 사람들은 놀라

움과 의외성을 느끼게 되고 이것이 긍정적인 반응으로 연결될 경우 재미

있다고 느끼게 된다. 

   남성 참여자 CJ는 자신의 진술을 통해 과감한 노출을 자신 나름의 

스타일링 방식으로 받아들일 수 있기 때문에 재미를 느꼈다고 밝혔다. 

여성 참여자인 SY는 과감한 노출에 대해 ‘정숙함’을 깨는 것을 통해 재

미를 느낄 수 있다고 언급하면서 노출에 대한 스테레오 타입으로부터 벗

어남으로 인해 타인의 놀라워하는 반응을 즐긴다고 진술하였다. 

[사진 5-17] 사회적인 규범에서 벗어난 과감한 노출

“이걸 처음 봤을 때는 좀 당황했어요. 남자가 오프 숄더를 입는 경우는 

거의 못 봤거든요. 근데 보다 보니까 이걸 안에 티셔츠 같은거 

받쳐입으면 또 나름 잘 입을 수 있을 것 같은거에요.” (2번에 대한 



- 144 -

진술, CJ, 남성)

“보통 여기 팬티라인 정도는 가려주는데 이건 정말 시원스럽게 다 

파버려서 사람들이 노출이라고 하면 좀 꺼리는 경향이 있는데 저는 

오히려 그런 정숙한걸 깨는게 재밌거든요. 사람들의 그런(당황하는) 

반응을 좀 즐기는 것 같아요.” (3번에 대한 진술, SY, 여성)

3) 해체주의를 통한 새로운 조형성

   마르틴 마르지엘라(Martin Margiela), 베트멍(Vetment), 발렌시아가

(Balenciaga) 등은 심미적 기준에 의문을 제기하며 의복 형태와 구조를 

파괴하는 파격적인 해체주의 디자인을 선보이는 대표적인 브랜드이다(장

정임과 이연희, 2006; 김정연과 박은경, 2022; 손해연과 김미현, 

2022). 선행연구에 따르면 해체주의 패션은 디자인에 재미를 부여한다. 

특히 베트멍의 수장인 뎀나 바잘리아는 과장되고 기괴한 디자인이나 연

관성이 없어 보이는 미스매치는 일반성을 벗어난 우스꽝스러워 보이는 

재미를 주었다(손해연과 김미현, 2022).

   심층면접 분석 결과 연구참여자들의 해체주의에 대한 진술은 선행연

구와 유사한 맥락을 보였다. 특히 해체주의와 관련된 진술은 남성 참여

자를 중심으로 도출되었는데 이는 남성 참여자들의 경우 개인이 재미있

다고 생각하는 브랜드를 먼저 떠올린 후 해당 브랜드에서 개인의 취향에 

맞는 이미지를 선정해왔기 때문이다. 다시 말해 남성 참여자들이 언급한 

‘재미있는’ 브랜드는 해체주의에 대한 선행연구과 마찬가지로 마르틴 마

르지엘라, 베트멍, 발렌시아가 등이 언급되었다. 해체주의를 표방하는 

디자인이 재미를 유발하는 이유로는 디자인을 해체하고 재조합하는 과정

에서 새로움과 관습(혹은 고정관념)에서 벗어나는 디자인을 선보이기 때

문이다. 
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[사진 5-18] 해체주의를 통한 새로운 조형성

“(해체주의는) 옷에 어떤 부분이나 어떤 소재들을 다 해체를 하고 다시 

조합을 해서 뭔가 새로운 느낌을 만든다라는 게 되게 재미있게 느껴졌던 

것 같아요.“ (1번, 2번에 대한 진술, SM, 여성)

“이제 정장 같은 경우는 되게 그렇게 조금 하면서 장난을 쳐놓고 약간 

관습을 파괴하는 듯한 느낌을 받았어요. 관습이라는 권위자가 있는데 이 

베트멍 디자인은 그런 권위에 조금 딴지를 거는 느낌이라 새롭고 흥미로

워요.” (3번에 대한 진술, CJ, 남성)
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제 2 절 착용자의 능동적 개입

[표 5-2] 착용자의 능동적 개입

   본 절은 착용자가 패션 제품을 능동적으로 활용할 때 발생하는 제미

에 대한 유발 요소를 분석한 결과이다. 공유개념도를 바탕으로 구성개념

과 세부 구성개념 간의 연결성을 통해 분석한 결과는 위 [표5-2]와 같

다. 재미와 관련된 세부 활동에 따른 세부 구성개념의 분류를 살펴본 결

과 착용자의 능동성에서 재미는 놀이와 소통에서 나타나는 재미의 특성

을 띠는 것을 알 수 있다. 

   착용자의 자발적인 선택에 의한 스타일링에 해당하는 구성개념은 착

용자가 만들어내는 새로움으로 감각적이며 인지적인 재미 유발 요소 유

형이다. 착용자는 서로 다른 스타일의 아이템이나 대비되는 색 또는 소

재를 활용한 스타일링의 조합에서 새로움을 느낄 때 재미가 발생하는 것

으로 나타났다. 다음으로 착용자의 능동적 개입에 의한 완성은 착용자과 

제품 간의 상호작용으로부터 재미가 유발될 때 나타나는 특성이다. 상호

작용의 경우 감각, 인지, 정서적 재미 유발요소의 유형에 모두 해당되는 

구성개념이다. 세부 구성개념의 구체적인 내용으로는 착용자가 능동적으

로 변형 가능한 디자인과 더불어 DIY 패션, 커스터마이징이 도출되었

다.
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   마지막으로 공감을 유도하는 자기표현은 착용자 간의 상호작용을 중

심으로 사전지식, 새로움으로 인해 재미가 유발 될 때 나타나는 특성이

다. 자기표현에서 사전지식은 하위문화에 대한 지식이 구체적인 내용으

로 도출되었다. 다시 말해 하위문화에 대한 사전지식을 바탕으로 착용자

의 스타일링에 표현된 정보를 인지할 때 재미가 발생하는 것으로 나타났

다. 새로움과 연결성을 띈 세부 구성개념의 내용은 젠더 정체성 표현이

다. 넓은 의미에서 스타일링으로부터 도출된 새로움일 수 있지만 젠더 

정체성 표현이라는 구체적인 내용이 반영된 진술이 다수 도출되었기 때

문에 하나의 세부 구성개념으로 묶어 그 내용을 분석하였다. 자기표현을 

통해 발생하는 재미는 패션의 사회적인 측면을 바탕으로 논의해 볼 수 

있을 것으로 사료된다.

1. 착용자의 자발적 선택에 의한 스타일링

1) 서로 다른 스타일의 아이템을 활용한 스타일링

   연구참여자들은 서로 다른 스타일의 아이템들을 능동적으로 스타일링 

하는 것에서 재미를 느낀다고 설명하였다. 착용자의 입장에서 옷을 리폼

하거나 직접 만들지 않는 이상 패션디자인에 착용자의 의도를 담는 것은 

어렵다. 따라서 연구참여자들은 이미 주어진 디자인에 착용자의 의도를 

반영하여 선택하고 능동적으로 스타일링함으로서 착용자의 의도를 적극

적으로 표현할 수 있다고 진술하였다. 

”전혀 다른 스타일을 합침으로써 내가 이런 의도를 가지고 이런 좀 새로

운 느낌을 표현하고자 했다. 뭔가 그냥 내가 이런 스타일을 보여주고 싶

어 새로운 느낌을 내고 싶어 그런 게 재미인 부분 같아요.” (SM, 여성)

“제공받는 거에 대해서 좀 다른 선택을 하고 싶은 거죠. 우리 나름대로. 



- 148 -

아. 나는 저걸 약간 수용은 하지만 전부 수용하지 않겠어. 난 내가 이걸 

이렇게 선택을 해서 이렇게 조합을 해서 입을거야. (중략) 이미 주어진 

것에서  벗어나고 싶은 충동이라고나 할까요.“ (SE, 여성)

   심층면접에서 언급된 구체적인 스타일링의 예시는 캐주얼한 느낌을 

바탕으로 다른 스타일과 착용한 경우이다. 시각적 자극물에서 공통적으

로 등장하는 아이템은 스니커즈와 데님이다. 여성 연구참여자들의 진술

에 따르면 ‘캐주얼함’은 ‘페미닌한’, ‘여성스러운’, ‘드레시’로 묘사되는 

스타일과 상반되는 스타일로 인식되는 것으로 나타났다. 연구참여자 LE

의 경우 ‘오뜨꾸뛰르적인’으로 묘사되는 스타일을 언급하면서 캐주얼은 

그에 비해 심플한 스타일을 의미한다는 것을 설명하기도 하였다. 남성 

참여자인 HW의 경우 ‘포멀한’, ‘정장 같은’으로 묘사되는 스타일링을 언

급하였다. 연구참여자들은 공통적으로 서로 다른 스타일을 조합한 스타

일링이 새롭고 뻔하지 않기 때문에 재미있다라고 진술하였다. 

[사진 5-19] 서로 다른 스타일의 아이템을 활용한 

스타일링

“되게 캐주얼한 청바지에 이제 스니커즈를 신고 그 다음에 위에는 또 되

게 어떻게 보면 여성스럽고 그런 분위기에 옷을 매치를 했어요. 그래서 

좀 신선한 룩이된거 같아요.” (1번에 대한 진술, SM, 여성)
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“위에는 크롭 후디를 입어서 정말 후리하고 캐주얼한 느낌인데 신발은 

엄청 드레시 하고 데님 스커트는 또 캐주얼하고 이런 스타일링이 좀 새

로운 것 같아서 재밌다고 생각했어요. 뻔하지 않잖아요.” (2번에 대한 

진술, LE, 여성)

“스커트는 엄청나게 화려하고 오뜨꾸뛰르 같은 와중에 상의는 유니클로

에서 팔 것 같은 그냥 평범한 캐주얼한 흰 티라서 둘이 완전 다른데 잘 

어울려서 재밌는 것 같아요.” (3번에 대한 진술, LE, 여성)

“밀리터리 야상에다가 이런 정장같은 조끼에 타이까지 하고 그리고 저 

셔츠도 되게 포멀한 셔츠인데 구두는 더비라 캐주얼 하고 양말은 안신은 

듯하고 밑에 치노 팬츠에 롤업 해가지고 이것도 좀 캐주얼하고 그 와중

에  머리는 또 엄청 포마드. 발라 넘겼잖아요. 근데 이 모든게 너무 멋있

고 저한테는 좀 새로운데 그와중에 어느 거 하나 눈에 거슬리는 것 없이 

조화로워서 재밌는 것 같아요.” (4번에 대한 진술, HW, 남성) 

2) 스타일링에 의한 색의 대비

   연구참여자 SM와 SE의 진술과 시각적 자극물에 따르면 두 개 이상

의 색 조합 중 비비드한 컬러의 ‘보색 대비’로부터 재미를 느낀다고 도

출된 바 있다. 비비드한 컬러의 보색 대비는 강한 시각적 자극을 유발한

다. 강렬한 색의 대비에도 불구하고 이와 같은 대비되는 색이 조합이 

‘잘 어울릴 때’ 혹은 ‘조화롭다고 느껴질 때’ 연구참여자들은 재미가 발

생한다고 진술하였다. 다시 말해 보색 대비를 이루는 색의 조합이 착용

자에게 ‘적절한(optimal) 수준’의 자극이 되어야 재미로 연결 될 수 있음

을 알 수 있다. 구체적인 예시로서 연구참여자가 선정한 이미지를 살펴

보면 핫핑크나 채도와 명도가 높은 초록색, 보라색, 네온 컬러 등의 조

합을 확인할 수 있다. 
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[사진 5-20] 스타일링에 의한 색의 대비

“특히 그 중에서 보색대비가 가장 강렬하게 눈에 들어오기 때문에 제일 

재미있는 패션을 보여주지 않나 생각해요. 보통은 포인트로 하나 정도만 

이런 쨍한 색을 입는데 이렇게 세 가지나 가져오면 좀 대체 이걸 어떻게 

할건데. 말이 돼? 이런 생각이 드는데 또 그게 잘 어울리고 이런 보색대

비가 조화로워보여서. 이렇게 조화롭게 잘 입기가 쉽지 않을 것 같아요.” 

(1번에 대한 진술, SE, 여성)

“이렇게 컬러 되게 강렬한 두 컬러를 이런 식으로 잘 선택해서 잘 활용

했다는게 좀 재미있었던 것 같아요. 색상환에서 완전 반대에 있는 색이

잖아요. 근데 이게 또 잘 어울려 근데 또 엄청 강렬해. 뭔가 공존할 수 

없는 두 가지가 공존해서 재미있다고 생각이 드는거 같아요.” (2번에 대

한 진술, SM, 여성)

   반면, 강렬하고 화려한 비비드한 컬러와 정 반대로 무채색이나 흑백

의 대비가 재미를 유발한다는 진술도 도출되었다. 연구참여자 JH는 무

채색에 대한 개인의 선호를 드러내면서 ‘무채색은 어떻게 활용하냐에 따

라 잠재력이 크다’라고 언급하였다. 다시 말해 무채색은 다양한 색과 활

용될 가능성이 있기 때문에 재미를 유발한다. 연구참여자 KS는 재미라

는 단어의 색채 이미지는 밝고 쾌활하긴 하지만 이것은 이미 너무 예측

가능하고 진부한 접근이라고 보았다. 기존의 재미에 대한 색채 이미지에 
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대한 고정관념으로 벗어나 무채색 중에서도 흑백의 대비가 오히려 강렬

한 느낌을 주기 때문에 재미를 유발한다고 진술하였다.   

“저도 그냥 재미라는 딱 그냥 단어 의미로 생각을 하면은 뭔가 좀 활발

하고 쾌활하고 좀 밝은 느낌을 떠올리긴 하는데 이제 그건 좀 뻔한 것

같고. 제가 패션디자인에서 무채색. 특히 흑백 대비에서 더 좀 재미있다

고 느끼는 점은 다른 어떤 색보다 강렬한 대비를 보여주기 때문이에요.” 

(KS, 여성)

2. 착용자의 능동적 개입에 의한 디자인 완성

1) 착용자가 능동적으로 변형 가능한 디자인

   놀이에서 재미는 자유로운 상황에서 능동적이고 자발적인 행위를 강

조한다. 유사한 맥락에서 연구참여자들은 착용자의 입장에서 능동적으로 

디자인에 변형을 가할 수 있을 때 재미가 유발된다고 진술하였다. 능동

적으로 변형을 가할 수 있는 범위를 기준으로 크게 두 가지 예시가 언급 

되었다.  

   먼저 벨트나 스카프와 같이 디자인의 디테일에 해당하는 부분을 단추

를 옮겨 채우는 방식을 통해 디자인을 변형할 수 있는 형태이다. 옷의 

전반적인 형태가 변화하지는 않지만 벨트 혹은 스카프의 연출에 의해 조

금씩 다른 스타일링을 직접 할 수 있다는 점에서 연구참여자들은 재미를 

느꼈다.
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[사진 5-21] 착용자가 능동적으로 변형 가능한 디자인

“착용자가 원하는 거에 따라서 단추를 어디에 어떻게 채우느냐에 따라 

이 코트의 모양이 다르게 만들 수 있기 때문에 그것도 역시 재미 요소라

고 생각합니다. 이 단추를 다른 단추에다 끼울 수도 있는 거고 벨트를 

그런 식으로 (변형)하는 것도 재미있는 부분인 것 같아요. 좀 착용자가 

디자인 해 볼 수 있는 여지가 있는 옷이라서.” (1번에 대한 진술, SY, 

여성)  

“여기서 이 스카프를 어떻게 스타일링을 하느냐에 따라서 옷이 완전 분

위기가 달라져요. 스카프를 어느 단추에 채우냐가 뭔가 내가 좀 디자인

에 개입할 수 있다는 생각이 들어서 재밌는 것 같아요. 내가 원하는 대

로 할 수 있으니까. 그래서 스타일링을 이렇게 다 내리던지 아니면 자기

가 묶던지 다양하게 내 맘대로 연출할 수 있어요.” (2번에 대한 진술, 

SH, 여성)

   다음으로 옷 전체가 모듈로 연결되어있는 형태의 디자인이다. 앞 서 

제시된 예시에 비해 착용자가 개입하여 형태의 변형을 가할 수 있는 범

위가 훨씬 넓다. 해당 자극물은 소매를 탈착할 수도 있고 스커트의 기장

도 미니에서 맥시까지 조절할 수 있다. 또한 단추를 풀어서 착용하는 정

도에 따라 노출의 범위도 조절할 수 있으며 옷의 용도를 가디건이나 베

스트처럼 아우터로 활용하거나 드레스, 상의만 혹은 하의만 착용할 수 

있다. 연구참여자 SY는 모듈의 다양한 연결 방식을 통해 옷 전체의 형

태를 바꾸면서 디자인에 능동적으로 개입할 수 있다는 점에서 재미가 유

발된다고 설명하였다. 
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“이게 모듈로 조각조각 결합되어있는 옷이에요. 그래서 열고 뭐 이걸(소

매) 다 떼면 베스트가 될 수도 있고 제가 생각하는 대로만들 수 있어서 

너무 다양해서 아주 재밌어 보여요. 얘는 정말 수 십 개의 변형이 가능

한 그런 점이 되게 재미있고 (중략) 이 사진은 지금 이렇게 두 개의 코

디밖에 없지만 그냥 제가 머릿속으로 가지 수를 생각해 봐도 진짜 엄청 

많을 것 같고 그걸 제가 직접 디자인해 볼 수 있다는 점이 재밌어요.” 

(3번에 대한 진술, SY, 여성) 

   착용자가 능동적으로 변형 가능한 디자인에서 나타나는 재미 유발 요

소의 유형을 살펴보자면 다음과 같다. 우선 변형 가능한 디자인이 적용

된 패션 제품을 보는 것 자체만으로도 감각적 자극이 되며 형태를 변형

하기 위해 착용자가 직접 개입하는 과정에서 인지적인 재미 유발 요소를 

찾아 볼 수 있다. 마지막으로 최종 결과물은 개인의 생각과 의도를 담아 

변형하였기 때문에 착용자 스스로의 취향이나 착용자가 표현하고자 하는 

의도를 드러낸다. 이는 곧 정서적인 재미를 유발하는 요소라 할 수 있

다. 따라서 착용자가 능동적으로 변형 가능한 디자인은 감각적, 인지적, 

정서적 재미 유발 요소를 복합적으로 가지고 있음을 알 수 있다. 이때 

구성개념은 감각적 자극과 상호작용이며 각각의 연결 구성개념은 패션 

제품과 착용자 간의 상호작용으로 도출되었다.

2) 색칠하기를 통한 DIY 패션디자인

   연구참여자 CR은 색칠하기를 통해 옷을 디자인할 수 있는 DIY키트

를 시각적 자극물로 제시하면서 착용자가 직접 디자인 하는 재미에 대해 

진술하였다. Do It Yourself의 줄임말인 DIY는 전반에서 전문가에게 의

존하지 않고 소비자가 자신이 원하는 물건을 자발적으로 만들거나 고치

는 활동이라 할 수 있다(이태경과 최진경, 2014). CR에 따르면 패션디

자인은 패션 전공자가 아닌 이상 DIY를 실현하기 굉장히 어려운 분야이

다. 옷을 만들기 위해서는 패턴, 봉제와 같은 전문적인 기술을 필요로 
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하기 때문이다. 하지만 색칠하기의 경우 비전공자도 쉽게 해낼 수 있는 

기술이며 옷에 있어서 원단을 디자인 한다는 것은 ‘내가 디자인을 해서 

옷을 입었다라는 느낌을 받을 수 있을’만큼 패션디자인에서 중요한 요소

이다. 

   색칠하기를 통한 DIY에서 나타나는 재미 유발 요소의 유형을 살펴보

자면 다음과 같다. 우선 색칠을 위해 색을 보는 것 자체만으로도 감각적 

자극이 되며 색을 칠하기 위해 착용자가 직접 개입하는 과정에서 인지적

인 재미 유발 요소를 찾아 볼 수 있다. 마지막으로 최종 결과물은 착용

자가 직접 선택한 색으로 개인의 생각과 의도를 담아 완성하였기 때문에 

착용자 스스로의 취향이나 착용자가 표현하고자 하는 의도를 드러낸다. 

이는 곧 정서적인 재미를 유발하는 요소라 할 수 있다. 따라서 색칠하기

를 통한 DIY패션은 감각적, 인지적, 정서적 재미 유발 요소를 복합적으

로 가지고 있음을 알 수 있다. 이때 구성개념은 감각적 자극과 상호작용

이며 각각의 연결 구성개념은 컬러와 패션 제품과 착용자 간의 상호작용

으로 도출되었다.

[사진 5-22] 색칠하기를 통한 DIY 패션디자인
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”똑같은 옷이어도 원단만 달라도 완전 다른 옷이 되는 것처럼. 그래서 

이렇게 큰 부분을 이제 사람들에게 직접 하라고 하면은 이건 내가 만든 

옷이야 라고 충분히 할 수 있을 만큼 큰 영역이다 보니까 (중략) 충분히 

내가 직접 만든 것으로부터의 뿌듯함을 느낄 수 있을 것 같아요. 내가 

직접 만드는 거니까 ‘나’를 표현할 수도 있고. 이걸 색칠하는 시간 자체

도 재미있고 색칠놀이잖아요 말 그대로.” (CR, 여성)

3) 커스터마이징을 통한 ‘나만의 하네스’ 

   과거 생산자(디자이너)와 소비자(착용자)의 경계가 뚜렷하였다면, 최

근에는 디자이너와 소비자의 구분이 모호해지고 있다. 이러한 방식은 맞

춤화(customization), 개인화(personalization)된 방식의 커스터마이즈 제

품으로 나타나고 있다(정수진과 임은혁, 2019). 선행연구에 따르면 소

비자는 백, 스니커즈, 옷 등 원하는 제품을 구매하고, 구매한 제품에 자

유롭게 패치워크를 부착하거나, 그림 그리기, 자르기 등의 방식으로 형

태를 변형시켜 자신만의 제품을 만드는 것에 적극 참여하고 있다(정수진

과 임은혁, 2019). 본 연구의 심층면접에서 역시 커스터마이징을 통해 

개인을 표현하는 것에서 재미를 느낀다는 진술이 언급된 바 있다. 

   연구참여자 JH는 테크웨어에 대한 선호도가 굉장히 높고 실제로도 

즐겨 착용한다고 진술하였다. 따라서 커스터마이징에 대한 그의 진술은 

개인의 경험을 바탕으로 한다. 그는 실제로도 테크웨어를 착용하며 이때 

테크웨어의 가장 중요한 요소인 ‘하네스(harness)’를 자신만의 방식으로 

꾸밀 수 있고 이를 통해 자신이 어떤 사람인지 표현할 수 있다는 점이 

테크웨어의 가장 큰 매력이자 재미 요소라고 진술하였다. JH의 진술은 

개성표출과 자아표현이 가능하여 본인만의 제품 디자인에 대한 심리적 

만족을 통한 쾌를 느끼게 된다.
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“제 거를 딱 한눈에 알아볼 수 있게 표시를 해두기도 하고 그러죠. 뭔가 

나만의 것을 만들 수 있고 또 그런 커스터마이징뿐만 아니라 커플 케이

스 같은 걸 딱 놨을 때 이거 내 거야 하는 뭔가 이제 나의 어떤 정체성

까지는 아니어도 이제 나 스스로를 표현하는. 약간 나 이런 사람이야 약

간 이런 거를 표현하는. 약간 그런 수단이 되는 것 같기도 해요. 그래서 

테크웨어가 매력있고 재밌다고 생각해요.” (JH, 남성)

   그에 따르면 하네스에 부착되는 각각의 아이템은 개개인 마다 자신의 

필요에 맞게 혹은 그 날 그 날 기분에 따라서 손 쉽게 바꿀 수 있다고 

설명하였다. 그는 하네스를 만들어가는 과정에 대해 ‘조립하는 놀이 같

기도 하고 내 맘대로 만들 수도 있고 그래서 재밌다’라고 진술하였다.

   커스터마이징을 통한 ‘나만의 하네스’에서 나타나는 재미 유발 요소

의 유형을 살펴보자면 다음과 같다. 우선 다양한 조합을 통한 하네스의 

디자인 자체만으로도 감각적 자극이 되며 나만의 하네스를 구성하기 위

해 아이템을 선택하는 과정에서 착용자가 직접 개입하기 때문에 인지적

인 재미 유발 요소를 찾아 볼 수 있다. 마지막으로 최종 결과물인 하네

스는 착용자가 직접 선택한 아이템으로 개인의 생각과 의도를 담아 완성

하였기 때문에 착용자 스스로의 취향이나 착용자가 표현하고자 하는 의

도를 드러낸다. 이는 곧 정서적인 재미를 유발하는 요소라 할 수 있다. 

따라서 커스터마이징을 통한 ‘나만의 하네스’는 감각적, 인지적, 정서적 

재미 유발 요소를 복합적으로 가지고 있음을 알 수 있다. 이때 구성개념

은 감각적 자극과 상호작용이며 각각의 연결 구성개념은 패션 제품과 착

용자 간의 상호작용으로 도출되었다.
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3. 공감을 유도하는 자기표현

1) 패션으로 표현하는 착용자에 대한 정보   

   패션은 개인의 취향이나 의도 등을 표현 할 때 시각적으로 보일 수 

있는 가장 강력한 수단이라 할 수 있다(최항섭, 2019). 

Merleau-Ponty(1945)는 인체와 연결되어 있는 옷, 액세서리, 화장 등

은 개인의 존재를 표현해주며, 개인과 개인 간의 소통에 핵심적 기능을 

한다고 말한 바 있다. 본 연구에서 패션은 의류를 선택하고 착용하는 행

위를 통해 개인을 표현할 수 있는 사회적인 존재의 측면에 대해서도 일

부 다루고자 한다. 패션디자인에서 소통과 관련된 재미는 주로 취향이나 

라이프스타일, 착용자가 속한 하위문화, 젠더 정체성과 같이 착용자 스

스로를 표출하는 것이 패션으로 나타날 때 발생한다. 

   심층면접 분석 결과 연구참여자는 패션을 통해 스스로를 표현할 때 

재미를 느끼는 것으로 나타났다. 스스로를 표현함에 있어 라이프스타일

과 개인의 취향이 도출되었다. 정체성을 스스로 표현하는 것으로부터의 

재미 유발 요소에 대한 진술은 없었다. 연구참여자는 패션으로 통해 정

체성 표현 보다는 자기표현(self-expression)을 하는 것에서 재미를 느끼

는 것으로 사료된다. 

   먼저 연구참여자 스스로의 라이프스타일을 표현하는 재미에 대한 분

석이다. 연구참여자 JY는 개인이 선호하는 패션 스타일의 변화를 진술

하면서 그 변화의 중심에는 개인의 라이프스타일이 있다고 설명하였다. 

그에 따르면 패션이란 개인의 라이프스타일의 반영이기 때문에 이를 적

극적으로 표현하는 것에서 재미를 느낀다고 하였다. 나아가 개인의 라이

프스타일을 시각적으로 보여주는 것은 패션만이 할 수 있는 역할이며 패

션에서만 느낄 수 있는 재미라고 진술하였다.  

“제가 클래식 음악도 좀 좋아하고 실제로 클래식 악기를 다루는 것도 좋
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아하고 마음에 드는 책 같은 거를 실제 글로 쓰는 필사하는 취미가 있어

요. 저의 이런 라이프스타일에 클래식한 스타일의 옷을 입는 것까지 합

쳐지면 내 삶이 좀 더 풍요로워질 수 있겠다 그런 생각에서 좀 스타일을 

변화 중인데. 뭔가 이렇게 내 삶을 이렇게 시각적으로 연결 짓는 것이 

패션만이 할 수 있는 재미라고 생각해요.” (JY, 남성)

   다음으로 연구참여자 SM과 HW는 타인이 자신의 취향을 알아보고 

관심을 가져주는 상호작용을 하는 것에서 재미를 느낀다고 설명하였다. 

연구참여자 SM은 자신이 옷을 입을 때나 가방을 만들기 위한 재료를 구

매할 때, 혹은 다른 생활 아이템이나 패션 아이템을 구매 할 때 ‘의도하

지 않은 깔맞춤’이 발생할 경우 스스로의 취향을 다시금 깨달으면서 재

미를 느낀다고 진술하였다. 다시 말해 패션은 개인의 정체성을 타인에게 

말해주면서 개인에게도 그 정체성을 다시 말해주는 역할을 할 때(최항

섭, 2019) 패션디자인에서 소통과 관련된 재미가 발생하는 것이다. 그

에 따르면 ‘의도하지 않은 깔맞춤’에 의해 재미가 발생하는 이유는 ‘이 

모든 아이템을 한 번에 이거를 다 사는 게 아니고 하나하나 제 취향에 

따라서 이게 모이게 된 그런 컬렉션 같은 느낌’이기 때문이라고 설명하

였다. 이와 유사한 맥락에서 연구참여자 HW는 타인이 자신만의 스타일

을 알아봐 주는 뿌듯함에서 재미가 발생한다고 진술하였다. 자기표현성

은 착용자들 간의 상호작용 과정에서 ‘나’를 패션 제품으로 표현하고 소

통할 때 발생하는 정서적인 재미의 유발 요소라 할 수 있다. 

“나 이런 취향이 있었구나라는 거를 깨닫는 게 되게 즐거운 것 같아요.

내가 나를 표현하고 이렇게 나를 발산을 하고 있구나라는 거를 새삼 느

끼게 될 때 그게 패션디자인에서 재미인 것 같아요.” (SM, 여성)

“오빠 스타일의 옷이야 약간 이런 말을 저는 들을 때 되게 좋거든요. 이

런 얘기를 들을 때 되게 기분이 좋고 아 나만의 스타일이 있구나 하는 

뿌듯함 때문에 재미도 있고” (HW, 남성)
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   마지막으로 시각적 자극물에 나타난 착용자의 자기표현에 대한 진술

로부터 도출된 결과이다. 패션을 통해 착용자에 대한 다양한 정보가 드

러날 때 연구참여자는 재미를 느끼는 것으로 나타났다. 심층면접 분석 

결과 착용자에 대한 정보는 하위문화와 젠더 정체성이 도출되었다. 이와 

같은 개인에 대한 정보는 상대방을 직접적으로 알지 못해도 패션을 통해 

상대방에 대해 파악할 수 있다는 점이 패션디자인에서 소통과 관련된 재

미의 핵심적인 의의라 할 수 있다. 

   패션은 개인을 타인과 구분하게 하는 존재임과 동시에, 개인이 타인

을 모방함으로써 그들 속에 살아간다는 안도감과 소속감을 주는 양가적

인 존재이다(Gronow, 1993; Veblen, 1970). 패션을 통해 개인은 스스

로를 자유롭게 표현할 수 있는 한편, 패션은 소속감을 위해 개인을 통제 

할 수도 있다. 이와 같은 맥락에서 시각적 자극물에 나타난 착용자가 속

한 하위집단에 대한 정보나 착용자의 젠더 정체성을 패션을 통해 알 수 

있을 때 재미가 발생한다는 진술이 도출되었다. 패션은 개인의 정체성을 

타인에게 말해주면서 개인에게도 그 정체성을 다시 말해주는 역할을 하

기 때문이다. 

   하위문화의 경우 연구참여자 SE는 히피에 대해 언급하였으며 연구참

여자 HW는 유스컬처(youth culture)에 대해 진술하였다. 연구참여자 

HB와 JY는 다크한 스타일링에 대해 공통적으로 진술하였다.

[사진 5-23] 패션으로 표현하는 착용자에 대한 정보: 하위문화
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“유스컬처를 딱 사진만 봐도 느낄 수 있다는거. 제가 생각하는 유스컬처

는 이런 스케이트보드 타는 것이 가장 대표적으로 떠오르는 것 같아요. 

저는 딱 보면 아 얘네가 유스컬처를 표방하고 싶었구나가 느껴져요. 그

런게 좀 패션디자인에서 재미인 것 같아요. 옷만 보고 저 사람이 어떤 

사람인지 아는거.“(1번에 대한 진술, HW, 남성)

“옷 입은 거 보면 바로 알 수 있는 그래서 재밌는 것 같아요. 딱 보면 

너 히피구나 하고 알 수 있는 거요.”(2번에 대한 진술, SE, 여성) 

“이 사람이 최소라인걸 알긴 하지만 사실 최소라라는 사람이 어떤 사람

인지 정확히 알 수는 없지만 일단 옷입은 걸 보면 아 고스룩을 추구하는

구나 좀 본인이 다크해보이고 싶구나 그런걸 알 수 있는 점. 패션만 딱 

봐도 알 수 있는게 많은게 재미라고 생각해서 사실 저는 좀 어떤 하위 

문화를 뚜렷하게 표현하는 그런 스타일링을 가져오고 싶었는데 그 와중

에 또 옷을 입은게 저한테 재밌어야 할 것 같아서” (3번에 대한 진술, 

HB, 여성)

“이 구이디라는 신발 브랜드를 신으면 주로 이렇게 올블랙에 좀 다크한 

스타일링을 많이해요. 좀 이 브랜드 신발을 신는 나름의 집단이 있다고 

생각하고 그런 집단에 대한 소속을 이렇게 패션으로 나타낸다는데 어쩌

면 패션디자인에서만 찾아볼 수 있는 재미라는 생각이 들었습니다.” (4

번에 대한 진술, JY, 남성) 

   패션에서의 젠더 정체성 표현이 재미있다고 받아들여지는 이유는 패

션을 통해 성별을 구분 짓는 고정관념을 깨고 의외성을 바탕으로 새로움

을 선사하기 때문이다. 패션을 통한 젠더 정체성 표현이 재미를 유발하

는 양상은 두 가지로 나타났다. 여성과 남성이라는 성별 자체를 구분 짓

지 않는 패션으로 부터의 재미와 남성이 여성복을 입었을 때의 충격으로

부터의 재미가 있다.

   우선 여성 연구참여자인 HJ는 패션으로 여성도 남성도 아닌 온전히 
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새로운 제3의 성별을 보여 주는 것이 충격적인 새로움이기 때문이라고 

설명하였다. 오늘날 여성도 남성도 아닌 제 3의 성에 대해 젠더 뉴트럴

(gender neutral)이라는 용어가 등장한 바 있다. 젠더 뉴트럴은 성과 젠

더의 일치 또는 불일치와 상관없이 자신의 성 정체성을 따르는 것으로 

성별에 따른 제약을 없애는 것으로 성별, 인종, 나이, 체형, 계층을 의

식하지 않고 누군가에게 ‘보여주기’ 위한 것이 아니라 ‘자기다움’에 집중

해 자신의 성 정체성을 정립하는 것이다(임민정, 2019). 남성과 여성 

그 어느 쪽에도 속하지 않는 개인의 차별화된 정체성을 그대로 표현하는 

것이다. 젠더 뉴트럴에 가까운 젠더 정체성의 표현이 재미를 유발하는 

이유는 연구참여자 HJ의 진술에서 확인할 수 있었다. 연구참여자 LE 

와 KS 역시 HJ의 진술과 유사한 진술을 하였는데 이들은 ‘젠더리스

(gender-less)’라는 용어를 통해 성별의 구분이 없는 패션이 주는 모호함

으로부터의 재미에 대해 설명하였다. 

[사진 5-24] 패션으로 표현하는 착용자에 대한 정보: 젠더 정체성

“보통 뭔가 남자가 여장을 하거나 여자가 남장을 하면 그런 티가 나잖아

요. 그런데 이건 외계인인가 뭔가 다른 별에서 왔나. 근데 그게 이상하지 

않고 잘 어울려. 그래서 좀 재미있는 것 같고 이 사람 지금 이걸 입고 

있는 여자인지 남자인지 모르겠는 이 사람 그 자체에 뭔가 고유한 정체

성이나 아이덴티티가 이렇게 전체적인 패션에서 드러나기 때문에 재미있

다고 생각을 해요. 완전 제 3의 성별을 나타낸 것 같아서 너무 새로워



- 162 -

요.” (1번에 대한 진술, HJ, 여성)

“남자들이 핑크색을 입는 것을 꺼려하는 것이 크기 때문에. 그래서 남자

들이 핑크색을 시도하고 그걸 잘 소화해 냈을 때 좀 더 시선이 가는 것 

같아요. 젠더리스가 패션디자인에서 재미를 부여하는가에 대해 생각해보

면 재미를 부여하긴 하는 것 같음 왜냐하면 패션이라는 게 남성과 여성

의 차이를 보여주는데 젠더리스적인 표현은 그 경계를 모호하게 만들어 

버리고 내 예상을 깨버리니까, 그런 예상치 못한 약간 좀 의외인 좀 당

황스러움을 이끌어 내기도 하고 그래서 재밌는거 같아요.” (2번에 대한 

진술, LE, 여성)

“패션에서 젠더리스가 재미있다 생각하는 이유는 여러 가지 매력을 좀 

경계 없이 더 이제 보여줄 수 있다라고 생각을 해서 흥미롭게 보는 것이

고요. 내가 어떤 이미지를 표현을 하는 데 있어서 이제 어떤 경계가 하

나도 없는 거니까 좀 더 자유롭게. 이제 자기가 생각하는 그런 이미지 

예쁘다고 아름답다라고 생각하는 걸 표현할 수 있는 것 같습니다” (3번

에 대한 진술, KS, 여성)

   다시 말해 어떤 사람이 옷을 입은 걸 보면 머릿속에 성별로부터 옷은 

분리되기 어렵다. 패션을 통해 여성도 남성도 아닌 제3의 성별이 느껴

질 경우 이는 옷과 성별 표현의 긴밀한 관계가 동 떨어져있다는 것을 의

미한다. 즉 옷이 성별을 표현한다는 고정관념을 철저하게 깨는 것에서 

오는 재미라 할 수 있다. 

   한편, 남성 참여자인 HW의 경우 젠더 정체성에 대한 진술은 여성도 

남성도 아닌 제3의 성별에 대해 언급한 여성 참여자와는 달리 남성이 

여성의 옷을 착용했을 때 그 충격으로부터 새로움이 발생하여 재미가 느

껴진다고 설명하였다. 연구참여자 HW는 ‘개인의 젠더 정체성을 옷으로 

표현한다는 것 자체가 패션으로 할 수 있는 최고의 재미다.’ 라고 강조

하였다.  
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[사진 5-25] 패션으로 표현하는 착용자에 대한 정보: 젠더 정체성

“우리가 말하는 그 젠더리스. 말 그대로 성별이 무의미하다라는 그런 자

신의 정체성 성 정체성을 옷을 통해 보여줄 수 있다라는 점이 되게 패션

에서 재미있는 요소다라고 생각을 하는데 여자 옷을 소위 말해 여자 옷

을. 남자가 입는 게 좀  그런게 좀 새롭죠. 좀 새로운 시도잖아요 어떻게 

보면은, 소위 말해. 여자 옷을 남자가 입어봤다.” (1번에 대한 진술, 

HW, 남성)

“저도 이런 성별이 모호한 느낌으로 입은 걸 보고 제가 그냥 직접 만들

어서 입고 다닌 적도 있고. 그러니까 굳이 패션에 있어서 성별에 경계는 

없는 것 같아요. 그냥 자연스럽게 예쁘니까 입지 약간 이런 느낌이었어

요. 제 이런 생각이 이 지디가 여성복을 입은 이런 새로운 느낌? 시도에

서 느껴지는 것 같아서. 이게 좀 재밌지 않나.” (2,3번에 대한 진술, 

WB, 남성) 
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2) ‘맞춰 입기’를 통한 친밀한 관계 표현 

   연구참여자들은 두 사람이 패션을 맞춰 입는 것을 통해 친밀한 관계

를 표현하는 것에서 재미를 느끼는 것으로 나타났다. 연구참여자는 개인

의 경험이 아닌 시각적 자극물에 나타난 착용자들의 경험을 예상한 것에 

대해 진술하였다. 연구참여자들은 공통적으로 두 사람 이상이 옷을 맞춰 

입기 위해 함께 보낸 시간이나 소통 과정이 재밌었을 것이고 추억이 되

었을 것이라 설명하였다. 따라서 ‘맞춰 입기’에서 정서적인 재미유발 요

소를 찾아볼 수 있다. 시각적 자극물에 나타난 착용자 간의 상호작용을 

읽어낼 수 있기 때문이다.  

     

[사진 5-26] ‘맞춰 입기’를 통한 친밀한 관계 표현

“저거 준비하면서 되게 재미있었겠다. 저 둘이 친한 친구라면. 저거 고르

면서 되게 재미있었겠다. 저 둘은 되게 막 저 저 날이 엄청난 추억이겠

다. 평생 남을 추억이겠다. 이렇게 재미있을 것 같은 거예요.”(1번에 대

한 진술, SE, 여성)

“함께 쇼핑을 했을 수도 있고 아니면 최소한 나 이러 이런 게 있다 정도

는 맞추지 않았을까. 뭔가 이렇게까지 톤이 좀 스무스하게 넘어가는 데
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는 굉장히 그 톤의 베리에이션이 많은 컬러들의 조합이잖아요. 근데 그

게 맞았다라는 거는 최소한 사진 교환 정도는 하지 않았을까. 그래서 그

런 그 과정에서 오는 재미도 있을 것 같아요.” (2번에 대한 진술, SM, 

여성)

   특히 연구참여자들이 선정한 시각적 자극물에 따르면 옷을 맞춰 입는 

것은 단순히 똑같은 옷을 입는 것이 아니라 다양한 색과 다양한 아이템

을 디테일하게 맞추는 것을 의미한다. 나아가 헤어스타일이나 전체 룩의 

스타일이 유사해 보이게끔 맞추는 것도 포괄하고 있다. 연구참여자들은 

다양한 요소를 맞춰 입는 다는 것이 두 사람의 소통의 원활함을 넘어 두 

사람의 취향이 유사하다는 것을 의미하는 것으로 해석하면서 두 사람의 

관계를 유추할 수 있는 것에서 재미를 느끼는 것으로 나타났다.  

“최대한 많이 섞었잖아요. 더 디테일하게 맞춘 느낌이 들어요. 단순하지 

않아요. 그래서 맞추는게 더 어려웠을 거고 그만큼 소통도 더 많이 했으

니 친밀한 거 아닐까. 단순한 것보다 더 복잡하게 우리들과 연결되어 있

다는 느낌을 보여주려고 한 느낌이에요. (중략) 둘의 공통의 어떤 흥미

가 패션이니까 이렇게 입고 나올 수 있지 않았을까 하는 생각도 있어서 

뭔가 공통의 관심을 이렇게 표현을 한다거나 그런 부분들이 되게 재미있

다라는 생각이 들었어요.” (2번에 대한 진술, SM, 여성)

“이렇게 컬러를 매칭하고 아이템도 매칭해서 좀 두 사람의 친구관계를 

엄청 강조한 느낌이라 되게 재미있다 생각을 했어요. 둘이 이정도로 맞

춰 입을 것들이 있었다는건 둘의 취향도 상당히 비슷하다는 걸 의미하는 

것 같고 그래서 둘이 친구인건가 싶고. 친구인 걸 이렇게 패션으로 표현

한게 재밌었어요.” (3번에 대한 진술, JW, 여성) 
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3) 비비드한 컬러로 인한 착용자간 상호작용

(1)대화의 소재가 되는 비비드한 컬러를 활용한 스타일링 

   소통에서 재미는 상호작용을 기반으로 한다. 뿐만 아니라 타인과 상

호작용하는 속에서 개인의 정체성을 표출하거나 타인의 정체성을 파악하

는 것 역시 소통에서의 재미라고 볼 수 있다. 자아는 타인과 함께 존재

하며 서로의 상호작용을 통해서 스스로를 찾을 수 있기 때문이다(Mead, 

1962). 연구참여자들 역시 패션디자인에서 소통과 관련된 재미에 대한 

진술 중 타인과의 상호작용 속에서 재미가 유발된다고 연구참여자 개인

의 경험을 토대로 진술하였다. 구체적으로는 타인이 나의 취향을 알아 

볼 때와 내가 입은 옷이 타인과의 대화의 소재가 될 때와 같은 경험에서  

재미를 느꼈다고 언급하였다.    

“어떤 색이나 어떤 아이템을 딱 봤을 때 어떤 디자인 포인트를 봤을 때 

누군가가 딱 생각이 났다하는 그것도 되게 재미있는 것 같아요. 막 친구

들이 어떤 옷 사진 찍어서 저한테 보내면서 이거 완전 니꺼다 하는 그런

게 재미있는 것 같아요.” (SM,  여성)

   소통은 고립된 개인들을 서로 연결하고 이어주는 관계를 토대로 나타

나는 재미라는 점에서 ‘관계’의 재미라고 할 수 있다. 소통은 기존의 관

계를 유지 및 강화할 뿐 아니라 새로운 관계를 형성하는 과정에서 재미

를 유발하기도 한다는 점(김선진, 2013)에서 패션디자인이 대화의 소재

가 되어 재미를 유발하여 타인과의 관계 형성에 기여를 한다고 볼 수 있

다.    

   연구참여자 SE는 평소 ‘쨍한 컬러’인 비비드한 컬러가 취향이라고 진

술하면서 ‘쨍한 색을 입으면 친구들이 관심을 가져주는’것에서 재미를 

느낀다고 개인의 경험에 대해 언급하였다. 나아가 비비드한 컬러에 대한 

친구들의 고정관념을 깨거나 친구들에게 영감을 주는 것에서 오는 재미

가 있다고 설명하였다.  
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“뭔가 주변 친구들한테 영감을 주는 느낌도 가끔 있는 것 같아요. 친구

들이 도전해보고 싶다 이런 생각을 하기도 하구요. 생각보다 괜찮네 이

런다던데 약간 뭔가. 근데 이게 이렇게 입어도 사람이 잘 어울릴 수가 

있구나. 이런 얘기를 하면은 뭔가 이 친구의 고정관념을 깨주는 그런 느

낌이랄까.”(SE, 여성)

“야 너 오늘 복부인이냐 땅 보러 가야겠다. 막 이러면서 재미있는 농담

들을 하게 돼요. 그래서 뭔가 이게 재미의 요소로 다가오는 것도 있는 

것 같고” (SE, 여성) 

   연구참여자들의 진술을 정리하자면 패션디자인은 개인과 개인 간의 

대화의 수단이 될 수 있다. 나아가 대화할 소재를 제공하기도 한다. 연

구참여자 SM은 ‘재미있으면 어쨌든 뭔가 말을 하나라도 더 하게 되잖아

요’라고 진술하였다. 연구참여자 SE는 자신이 입은 스타일링에 대해 친

구와 재미있는 농담을 던지는 것도 가능하기 때문에 패션디자인에서 소

통과 관련된 재미는 패션이 대화의 소재를 제공하는 것에 있다는 진술에 

동의 하였다. 

(2)시니어의 연륜이 드러나는 비비드한 컬러를 활용한 스타일링

   선행연구에 따르면 패션에서 시니어 세대에 대한 관심은 육체적 나이

와 무관하게 자신만의 스타일을 창조하고 오랜 세월을 통해 축척된 개성

적인 취향의 표출은 자극적인 패션 트렌드의 피로에서 벗어나게 하는 여

유로움을 전달하였고 자연스러움이라는 가치를 나타냄으로써 대중의 공

감대를 불러일으키는 또 다른 자극제이기 때문이다 (김선영, 2015).

   연구참여자 SE와 SH 역시 선행연구와 맥락을 함께하는 진술을 하였

다. 연구참여자 SH는 시니어 유튜버인 밀라논나의 이미지를 제시하면서 

그녀의 스타일링에 대해 ‘비비드한 색을 적재적소에 정말 노련한 느낌으

로 스타일링한게 느껴져서’ 재미를 느낀다고 설명하였다. 비비드한 컬러

를 포인트로 활용한 코디에 대해 어려움을 느끼는 그에 따르면 밀라논나

의 패션 스타일링을 통해 연륜을 느낄 수 있으며 나아가 연륜에 따른 삶
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의 지혜와 현명함까지 느껴진다고 진술하였다. 더불어 SH는 그녀의 유

튜브에서 고민 상담을 해주는 콘텐츠와 그녀의 패션 스타일링을 연관지

어 설명하기도 하였다.   

[사진 5-27] 시니어의 연륜이 드러나는 

비비드한 컬러를 활용한 스타일링

“우아한 느낌이 나는 것 같아요. 다른 사람들한테 어쨌든 조언과 기회를 

나눠준다는 거 자체에서 되게 현명한 사람인 건데 현명한 사람이라는게 

이런 스타일링에서도 느껴지는 것 같아요.”(2번에 대한 진술, SH, 여성)

   연구참여자 SE의 경우 비비드한 컬러로 스타일링을 한 시니어를 보

았을 때 그들의 ‘당당함’으로부터 재미를 느낀다고 언급하였다. 그에 따

르면 시니어의 비비드한 컬러의 스타일링은 그들의 당당한 애티튜드를 

보여주는 것 같다고 설명하였다.  

“원색을 쓰면 더 당당해 보이는 느낌이 있는 것 같아요. 어른들이 썼을 

때 나도 어디 가서 꿇리지 않는다. 이런 느낌 있잖아요. 이런 비비드한 

옷을 입고 저렇게 시선을 받는 것에 나는 두렵지 않다 이런 것들을 보여

주는 느낌이랄까.“ (1번에 대한 진술, SE, 여성) 
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제 3 절 패션 브랜드의 스토리텔링을 통한 전략

[표 5-3] 패션 브랜드의 스토리텔링을 통한 전략 

   본 절은 패션 브랜드가 스토리텔링을 활용하여 패션 제품에 재미를 

부여하는 진술에 대한 분석으로 특성으로서 재미에 해당한다. 공유개념

도를 바탕으로 구성개념과 세부 구성개념 간의 연결성을 바탕으로 분석

한 결과는 위 도표와 같다. 재미와 관련된 세부 활동에 따른 세부 구성

개념의 분류를 살펴본 결과 패션 브랜드의 상호작용성에서 재미는 스토

리텔링에서 나타나는 재미의 성격을 띠는 것을 알 수 있다. 

   먼저 브랜드의 차별화 전략은 브랜드와 착용자 간의 상호작용을 구성

개념으로 한다. 상호작용은 복합적인 재미 유발 요소의 유형에 해당되는

데 브랜드와 착용자 간의 상호작용은 감각적이며 인지적인 재미 유발요

소에 해당되는 것으로 나타났다. 스토리텔링에 대한 이해로 인한 인지적

인 재미 유발 요소뿐만 아니라 스토리텔링을 바탕으로 하는 패션 제품의 

디자인으로 부터의 감각적인 재미 유발요소도 도출되었기 때문이다. 

   다음으로 브랜드들 간의 협업으로 인한 다양성은 브랜드 간의 상호작

용 즉 콜라보레이션으로부터 도출된 특성이다. 브랜드와 착용자 간의 상

호작용과 마찬가지로 브랜드 간의 상호작용 역시 감각적이며 인지적인 

재미 유발 요소에 해당된다. 마지막으로 브랜드 정체성에 대한 궁금증은 
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감각적이며 인지적인 재미 유발 요소 유형에 해당하는 구성개념인 궁금

증 중 구체적으로 브랜드의 컨셉에 대한 궁금증을 바탕으로 발생하는 재

미에 대한 분석 결과이다. 

1. 브랜드 정체성의 차별화 및 확장

1) 브랜드 정체성 확장 

   스토리텔링은 브랜드의 정체성을 형성하고 소비자에게 브랜드를 소구

하는 핵심적인 수단이라 할 수 있다. 브랜드에 특별한 이야기가 없으면 

소비자에게도 그 브랜드는 특별할 것이 없기 때문이다(Herskovitz & 

Chrystal, 2010). 연구참여자 JY의 진술도 선행연구의 결과와 유사한 

맥락에서 스토리텔링이 브랜드에 대한 관심과 흥미를 높인다는 결과를 

보여주었다. 연구참여자 JY는 브랜드의 정체성이 브랜드나 디자이너의 

의도가 담긴 스토리텔링에 의해 확장되는 것과 착용자의 능동적이고 자

발적인 패션 스타일링을 통해 확장되는 것에서 재미를 느낀다고 설명하

였다. 

   먼저 JY는 스토리텔링을 통해 하나의 브랜드가 정체성을 확장해나가

는 것으로부터 재미를 느꼈다고 설명하였다. 그는 랄프로렌을 예시로 들

었다. 랄프로렌은 폴로, 퍼플라벨, 랄프로렌, 더블알엘 네 개의 하위 브

랜드로 구성되어 있다. 각각의 하위 브랜드는 각자의 정체성을 가지고 

있다. 랄프로렌과 같이 하나의 브랜드가 브랜드의 정체성을 확장해 나가

는 것을 통해 소비자의 흥미를 불러일으킨다는 것을 알 수 있다.
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[사진 5-28] 브랜드 정체성 확장

“랄프로렌이라는 하나의 브랜드인데 저는 이렇게 좀 다양한 무드를 낼 

수 있는 옷들을 이렇게 만든다는 거에 대해서 조금 흥미를 느꼈거든요. 

어떤 한 브랜드가 이렇게 퍼질 수 있다. 이게 좀 재미있어서 더 가져오

게 되었어요.” (1번에 대한 진술, JY, 남성) 

   특히 더블알엘의 경우 클래식함의 대명사인 랄프로렌의 브랜드 정체

성과는 다른 정체성을 표현한다. 더블알엘의 브랜드 정체성은 랄프로렌

의 클래식함을 미국 서부스타일로 재해석하는 것에 있다. 브랜드 정체성

으로부터 유발되는 재미에 대해 JY는 ‘브랜드 자체가 주는 어떤 재미’라

고 언급하였다. 

   다음으로 JY는 브랜드 정체성이 착용자의 스타일링 활용의 다양화로 

인해 확장되는 것에 대한 구체적인 예시 또한 랄프로렌을 언급하였다. 

그는 최근 유행하는 시티보이 룩에 랄프로렌의 셔츠가 활용되는 것으로

부터 재미를 느낀다고 진술하였다. 그의 진술에 따르면 랄프로렌이라는 

브랜드는 클래식함의 대명사이고 트렌드에 부합하는 브랜드는 아니다. 

이러한 브랜드의 정체성을 벗어나 굉장히 트렌디한 유행하는 스타일링에 
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착용자들이 클래식의 대명사인 랄프로렌의 디자인을 활용한다는 것에서 

의외성을 바탕으로 재미를 느끼는 것으로 나타났다. 

[사진 5-29] 브랜드 정체성 확장

“기존에 이제 클래식웨어로 입혔던 이런 랄프로렌의 셔츠도 한 두 사이

즈를 업한다든지 3개 사이즈를 업한다든지 해서 이런 식으로 정말 이제 

기장을 길게 늘어져 있는 현상이 조금 많이 보이는 것 같아요. 기존 브

랜드 이미지에서 완전히 벗어나서 그거를 사이즈랑 같이 코디하는 아이

템들의 매치를 통해서 전혀 다른 이미지를 줄 수 있다는 점이 재밌네

요.” (2번에 대한 진술, JY, 남성)

2) 패션디자인에서 디자이너의 의도 ‘읽어 내기’

(1)특정 주제를 녹여내기 위한 디자이너의 의도

   특정 스토리를 가진 패션 브랜드의 제품을 소유함으로서 소비자들은 

환상(fantasy)을 가질 수 있다. 브랜드가 추구하는 가치를 이해하고 그 

가치에 몰입하는 과정에서 재미가 발생할 여지가 있으며 해당 디자인에 

대한 차별성을 느낄 수 있다. 연구참여자 CR은 한복 브랜드에 대해 소
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개를 하면서 시중에 많은 현대화를 추구하는 한복 브랜드가 있음에도 불

구하고 해당 브랜드가 흥미를 끌고 주목하게 되는 이유에 대해 브랜드에 

대한 디자이너의 확실한 컨셉과 스토리텔링 때문인 것으로 나타났다. 

[사진 5-30] 특정 주제를 녹여내기 위한 디자이너의 의도

“브랜드 소개에 써놓은 글을 보니까 교환 학생 때 파리에 가서 옷을 이

렇게 전시할 일이 있어서 한복을 모티브로 전시를 했더니 외국인들이 뷰

티풀 제페니즈 이랬대요. 그러니까 이걸 일본 우리 한복을 일본 옷으로 

알아가지고 그게 속상해서. 한국에 돌아와서 이제 한국을 좀 더 이렇게 

그 전통에 대해서 좀 더 공부를 하다가 이제 자기 컨셉에 맞는 그런 항

목으로 브랜드를 차린 거라고 하더라고요. 그래서 좀 이 브랜드가 특별

하고 다른 한복 브랜드랑은 차별화된다고 생각했어요.” (2번에 대한 진

술, CR, 여성)

   해당 브랜드의 정체성에 대한 상세한 설명과 더불어 연구참여자는 해

당 브랜드의 한복 디자인이 재미있는 이유 중 부적을 프린트의 모티브로 

사용하여 이와 같은 무속신앙적인 측면이 가미되어 있기 때문이라고 진

술하였다. 다시 말해 브랜드 자체의 정체성에 대한 스토리도 충분히 흥
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미로우나 연구참여자가 가져온 시각적 자극물에 따르면 브랜드가 한국의 

전통을 디자인에 녹여내기 위해 무속신앙을 끌어온 것 역시 디자이너의 

의도로 부터의 재미를 유발하는 부분이라 할 수 있다. 이와 유사한 맥락

에서 연구참여자 TK는 그리스 로마 신화에 대한 모티브가 표현된 디자

인을 시각적 자극물(1번)로 제시하면서 ‘디자이너의 고뇌’가 담겨있어서 

흥미로운 디자인이라고 언급하였다. 그리스 로마 신화는 이미 매우 포화 

상태인 주제지만 이를 ‘디자이너만의 색으로 풀어내기 위해 고뇌한 부분

이 잘 표현된’ 디자인이기 때문이라고 설명하였다. 

(2)사회적인 이슈에 대한 메시지 전달

   심층면접 결과 사회적인 메시지 전달을 통해 브랜드에 대한 관심과 

흥미를 유도하는 것으로 부터의 재미가 언급되었다. 

   연구참여자 JY은 디자이너가 패션디자인이라는 수단을 통해서 간접

적으로 환경 문제에 대해 화두를 던지고 있다는 점이 재미있다고 설명하

였다. 그의 진술에 따르면 ‘환경 문제와 같은 사회적인 문제에 대해 피

켓을 들고 거리에 나서서 직접적인 메시지를 던지는 것이 아니라 우회적

으로 패션을 통해 표현’을 했다는 점이 재미있다고 설명하였다.      

   연구참여자 TK 역시 환경 문제와 관련된 스토리를 지닌 제품을 예시

로 제시하였다. 그의 진술에 따르면 패션디자인을 통해 공익적인 메시지

를 전달할 수 있다는 것을 통해 패션의 폭넓은 역할을 이해할 수 있어 

재미있다고 언급하였다. 제품의 적힌 ‘Save the Earth’라는 간단한 문구

로부터 연구참여자는 해당 제품을 소비하면 실제로 지구를 지킬 수 있는 

것인가에 대한 궁금증과 함께 해당 제품은 친환경적으로 만들어졌는지에 

대한 궁금증을 좀 자아냈다고 진술하였다. 일련의 궁금증을 통해 소비자 

해당 브랜드에 관심을 갖게 될 여지가 있음을 알 수 있다.

   연구참여자 SH는 여성 감독들의 이름을 수놓은 드레스를 시각적 자

극물로 제시 하면서 드레스 자체의 디자인으로 부터의 재미는 느낄 수 

없지만 여성의 사회활동과 인권에 대한 목소리를 내는 디자인이기 때문
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에 재미를 느낄 수 있었다고 설명하였다. 다시 말해 자수라는 패션의 디

자인적인 요소를 활용하여 사회적인 메시지를 전달하고자 하는 디자이너

의 의도를 파악할 때 재미가 발생한다는 것을 알 수 있다.  

[사진 5-31] 사회적인 이슈에 대한 메시지 전달

“패션에서의 지속 가능성이라는 개념 그런 거에도 굉장히 관심이 많으신 

분이에요. (중략) 이런 문제의식을 옷에 그대로 녹여가지고 소비자들한

테 전달한다는 점이 저는 굉장히 좀 흥미롭다 느껴졌고 실제로 이제 컬

렉션의 이미지라든지 옷의 디자인도 굉장히 좀 재미있는 경우가 많아가

지고 이 사진들을 가져오게 됐습니다.” (1번에 대한 진술, JY, 남성)

“‘Save the Earth’라고 적혀 있는 로고 패치가  로고의 크기라든지 색깔

도 되게 누가 봐도 보라고 쓴 것 같잖아요. 이런 메시지를 전달하는 수

단이 될 수 있다는게 패션의 재미인 것 같아요.“ (2번에 대한 진술, TK, 

남성)

“여기 케이프에 여성 감독 이름을 자수로 놓은 그런 디자인인데. 여성 

인권 뭐 그런 문제를 이렇게 은근히 메시지를 던지는거죠. 저는 옷을 통

해서 메시지를 전하는게 되게 재미있는 요소다. 라고 생각을 해서 가져

와 봤어요. 이게 디자인적으로 재미있다기보다는 그냥 이렇게 패션으로 

내 의견을 제시하려고 노력하는 시도 자체가 재미있게 느껴져서 가져온 
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거예요.“ (3번에 대한 진술, SH, 여성)

3) 제작과정에 대한 스토리텔링

   심층면접 결과 연구참여자들은 제품의 제작과정에 대한 스토리텔링이 

주어졌을 때 해당 디자인에 대한 흥미를 느끼고 제품과 브랜드에 대해 

몰입하여 재미를 느끼는 것으로 나타났다. 

   연구참여자 JY는 한 영국디자이너를 언급하면서 해당 디자이너가 추

구하는 패션의 지속가능성이 디자인에 실질적으로 어떻게 나타나는가에 

대해 설명하였다. 그에 따르면 해당 디자이너는 패션의 지속가능성을 실

현하기 위해 포대자루를 재활용하여 자켓을 만드는데 이때 포대 자루에

서부터 원단을 만들어내는 과정을 공개한다고 한다. 이러한 점에서 JY

는 해당 자극물이 비록 일반적인 자켓과 다를 바 없지만 소재가 특별하

고 그 제작과정까지 알 수 있어서 더욱 재미를 느낄 수 있다고 진술하였

다. 이와 유사한 맥락에서 연구참여자 LE는 크리스찬 디올의 드레스를 

언급하면서 해당 드레스의 디자인이 재미있다고 하기는 어렵지만 해당 

드레스가 선보였던 시즌을 다룬 메이킹 필름 시청을 통해 제작과정에 대

한 스토리를 인지하고 있어서 재미를 느낀다고 진술하였다. 이처럼 디자

인에 대한 제작과정을 스토리텔링으로 풀어내는 전략은 패션디자인을 더

욱 소비자들에서 재미의 측면에서 소구할 수 있는 수단이 될 것으로 사

료된다.  
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[사진 5-32] 제작과정에 대한 스토리텔링

“이게 19세기에 이제 곡물 자루를 다시 리사이클링해가지고 만든 옷이 

거든요. 이 디자이너가 패션에서의 진정한 지속가능성을 보여주려고 하

는 사람인데 저 자켓의 원단을 만드는 공정. 그러니까 곡물자루를 모으

고 그걸 가공하고 그런걸 보여줘요. 사실 그런 공정을 모르면 이게 재밌

는 옷인지 어떤지 잘 모르는데 그걸 공유 하니까 이 옷이 좀 특별해보이

고 그러는게 재밌는 부분인거 같습니다.” (1번에 대한 진술, JY, 남성)

“이 드레스는 일단 정말 눈물 나게 예쁘고 그 만들어진 과정도 공개되어 

있고 전시에서도 선보여졌어요. 그런거 보면 이 드레스로 대중들에게 분

명 어필 하고 싶은 부분이 있었을 것이고 나 같은 소비자들에게는 정말 

잘 먹혔던 것 같아요. 디올이 그 당시 한국에서 전시를 대대적으로 하면

서 영화도 함께 개봉했었고 그런 브랜드의 히스토리와 가치를 홍보하는 

것은 분명 소비자들에게 그 브랜드를 바라보고 그 브랜드의 디자인을 이

해할 때 그 재미를 더할 수 있는 것이라 생각해요.” (2번에 대한 진술, 

LE, 여성)
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2. 브랜드 간의 협업으로 인한 다양성

  

   패션디자인에서 스토리텔링과 관련된 재미에 대한 진술에서 정체성이 

뚜렷한 두 브랜드 간의 콜라보레이션(이하 콜라보)으로부터 발생하는 재

미에 대한 언급이 도출되었다. 콜라보의 유형은 크게 두 가지로 볼 수 

있다. 서로 유사한 정체성을 지닌 두 브랜드 간의 콜라보와 반대로 서로 

다른 정체성을 지닌 두 브랜드 간의 콜라보이다. 

   먼저 유사한 정체성을 지닌 두 브랜드 간의 콜라보에 대해 연구참여

자 HW는 두 브랜드가 공통적으로 가지고 있는 부분을 ‘교묘하게 잘 찾

아서 두 브랜드의 정체성을 서로 겹치지 않게 풀어냈다’는 것에서 재미

가 발생한다고 진술하였다. 반면 연구참여자 WB는 서로 다른 정체성을 

지닌 두 브랜드 간의 콜라보에서 발생하는 재미에 대해 진술하였다. 그

에 따르면 서로 어울리지 않을 것 같은 브랜드 간의 콜라보 결과물의 의

외로 좋을 때 재미가 발생할 수 있다. 

[사진 5-33] 브랜드 간의 협업으로 인한 다양성

“두 브랜드가 콜라보해서 더 재미있다고 느꼈고 브랜드 자체도 두 개 브

랜드 모두가 뭔가 그런 유스 컬처를 지향하고 또 나타내려고 한다는 점

에서 그냥 복합적으로 다 재미있다라고 느꼈어요. 되게 스케이트 보드가 

좀 유스컬처를 또 나타나기도 하죠. 그런 정체성이 뚜렷하게 나타난다는

게 재밌는 이유 중에 하나인 것 같아요.” (1번에 대한 진술, HW, 남성) 
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“저런 브랜드도 저렇게 약간 그런 기존의 틀을 깨는 게 제일 저한테는 

많이 다가왔던 것 같아요. 어울리지 않을 것 같은 브랜드들이 서로 합을 

맞추고 그 결과물이 인기도 많고 뭔가 뚜렷한 서로 다른 두 개가 좀 합

쳐지면서 좀 새롭고 풍성한 거를 좀 소비자들한테 제공을 하는 점 약간 

이런 점이 좀 재밌는거 같아요.” (2,3번에 대한 진술, WB, 남성)

   흥미롭게도 두 연구참여자가 예시로 제시한 브랜드의 정체성은 스케

이트보드로 상징되는 유스컬처와 관련되어 있었다. HW의 예시는 스케

이트 보드화를 디자인하는 반스와 스케이트보드 브랜드인 칼하츠의 콜라

보이며 WB의 예시는 유스컬처의 대명사로 꼽히는 브랜드인 슈프림과 

대표적인 럭셔리 브랜드인 루이비통과의 콜라보이다. 특히 WB는 루이

비통은 슈프림과의 콜라보를 통해 유스컬처를 향유하는 소비자들에게 소

구할 수 있었으며 슈프림은 루이비통과의 콜라보를 통해 브랜드의 고급

화를 달성했다고 설명하였다. 서로 다른 정체성을 지닌 브랜드 간의 콜

라보 중 가장 성공적인 사례라고 언급하였다.   

3. 브랜드에 대한 궁금증 유발

   오늘날 스토리텔링은 브랜드의 차별화 전략으로 활용되고 있다. 스토

리텔링의 개념을 보면, 스토리(story)와 텔링(telling)의 합성어로 타인에

게 알리고자 하는 바를 재미있고 생생한 이야기로 설득력 있게 전달하고

자 하는 행위라고 할 수 있다(최예정과 김성룡, 2005). 스토리텔링은 

단어에 진행 중을 의미하는 ‘ing’를 포함하고 있으며 이는 이야기가 완결

되지 않고 진행 중임을 뜻한다. 다시 말해 완결되지 않는 이야기 속에서 

궁금증이 유발되고 소비자의 흥미를 유도한다고 할 수 있다.

   연구참여자 SM은 처음에 왼쪽 이미지 자체가 눈에 띄어서 재미있다

라고 생각하여 어느 브랜드의 디자인인지 찾아보았다고 진술하였다. 해

당 브랜드에 대한 조사를 통해 해체와 재조합의 과정을 통해 디자인을 
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선보이는 것이 브랜드의 정체성임을 파악하였다. 브랜드 정체성을 바탕

으로 디자이너의 의도는 뭘까에 대한 궁금증으로 확장이 되었고 해당 브

랜드의 다른 컬렉션들은 어떻게 전개되었는지에 대해서도 궁금해졌다고 

설명하였다. 이와 같이 브랜드의 정체성을 바탕으로 하는 끊임없는 궁금

증의 확장은 브랜드에 자체를 소비자들에게 각인 시키는데 기여한다. 

   연구참여자 TK 역시 패션디자인에서 스토리텔링적인 요소가 브랜드

에 대한 궁금증으로 연결되는 과정에 대해 진술하였다. 그가 선정한 자

극물의 옷에는 ‘No Exhibition’이 적혀있고 TK는 해당 문구가 무엇을 의

미하고 디자이너는 해당 문구를 통해 무엇을 표현하고자 했는지에 대해 

궁금해졌다고 설명하였다. 이 궁금증으로 인해 해당 컬렉션의 다른 옷들

이나 다른 옷들이 궁금해지기도 하고 이 컬렉션 주제가 궁금해져서 이 

브랜드가 추구하는 바와 브랜드의 정체성까지 알아보게 되었다고 진술하

였다. 스토리텔링적인 디자인 요소는 브랜드에 대한 궁금증과 흥미를 유

발하기에 전략적으로 활용될 수 있을 것으로 사료된다. 

[사진 5-34] 브랜드에 대한 궁금증 유발

“궁금증을 유발하는 점들이 되게 재미있다고 다가왔던 것 같아요. 아 이

게 이 브랜드는 약간 이런 정체성을 끌고 계속 가는구나 이거 이런 식으

로 계속 응용을 해서 보여주는구나 그런 느낌을 많이 받았고. 그 브랜드 

자체에 대한 각인이 되게 됐던 것 같아요.” (1,2,3번에 대한 진술, SM, 

여성)
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“이 브랜드는 제가 이번에 이 인터뷰 때문에 찾아보다가 알게 된 거라 

잘 모르는 브랜드거든요. 그래서 뭔가 저 문구 때문에 이 브랜드에 대한 

궁금증이 생기고 걸 찾아보고 그런게 또 재미였다고 할 수 있을 것 같아

요.”(4번에 대한 진술, TK, 남성)



- 182 -

제 4 절 종합적 논의

    은유추출기법을 활용한 심층면접을 분석한 결과 연구참여자가 패션 

제품에 대해 재미를 느끼기 위해서는 우선적으로 착용자의 취향이 선행

되어야 한다는 것을 알 수 있었다. 선행연구에 따르면 재미는 대상에 대

한 우호적이고 긍정적인 감정이다. 다시 말해, 재미란 대상에 대한 긍정

적인 평가를 기반으로 하는 감정을 의미하며, 개인의 선호도가 반영된 

대상의 ‘재미’있는 특성을 의미하는 개념이라 할 수 있다. 따라서 패션 

제품이 착용자에게 ‘재미’를 유발하기 위해서는 재미의 대상인 패션 제

품이 착용자의 취향 안에 머물러야 한다는 선행 조건이 따른다. 취향을 

기반으로 하는 것은 패션디자인에서 재미의 중요한 특성이라고 할 수 있

다. 다른 제품 디자인의 경우 사용성(usability), 유용성(utility), 기능성

(funtionality)이 더 중요시 될 수 있지만 패션 제품의 경우 개인의 취향

이 제일 중요하다는 것을 심층면접을 통해 알 수 있었다. 

   더불어 재미에 있어서 조화와 균형 역시 취향의 연장선으로 볼 수 있

다. 연구참여자들의 진술을 분석한 결과 ‘과하지 않은’, ‘조화로울 때’, 

‘밸런스를 이룰 때’, ‘적절한 수준’ 등으로 언급된 조화와 균형은 패션 

제품의 디자인적인 요소가 착용자에게 적절한(optimal) 수준의 자극을 

주어야 함을 시사한다. 이때 적절한 수준의 자극은 개인의 취향에 따라 

서로 다른 수준을 나타낼 것으로 사료된다. 재미와 같은 긍정적인 감정

은 어떠한 자극에 대한 긍정적인 반응으로 상승하다가 일정 수준에 도달

하면 다시 하강하는 역-U 함수 관계에 있음을 주장한 Berlyne(1972)의 

연구결과가 맥락을 함께하는 분석결과라 할 수 있다.

   심층면접 분석을 종합한 결과 재미의 양면성에 대한 논의가 도출되었

다. 연구참여자들은 감각적 재미 유발 요소의 경우 디자인 그 자체의 조

형적인 특성이기 때문에 누구나 느낄 수 있는 재미로 인식하였다. 또한 

감각적인 재미 유발 요소는 감각적 자극을 접하는 순간 바로 재미를 느
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낄 수 있기 때문에 직관적이며 1차원적이라고 생각하는 것으로 나타났

다. 반면 인지적 재미 유발 요소나 정서적 재미 유발 요소는 재미가 발

생하기 위해서는 디자인 요소나 착용자의 스타일링에 대한 의도를 해석

해야 하기 때문에 고차원적인 재미를 유발한다는 진술이 도출되었다.

   착용자 간의 상호작용 과정에서의 재미에서도 양면성이 드러났다. 

‘나와 친한 혹은 가까운 사람’과의 교류를 통해 관계를 강화하는 과정에

서 재미가 발생할 수도 있는 한편 ‘불특정 다수에게 스스로를 표현’하고 

소통하는 재미가 있다. 전자는 재미라는 긍정적인 감정은 대상에 대한 

긍정적인 평가를 선행하기 때문에 긍정적으로 생각하는 타인과 교류함으

로 재미를 느끼는 것이다. 후자의 경우 자기표현감을 통해 스스로를 표

현하고 패션을 통해 표현된 취향이나 개인의 이미지 등을 바탕으로 새로

운 관계를 형성해 나가는 과정에서 재미를 느낄 수 있다. 

   이와 같이 재미는 개개인의 취향과 기준에 따라 서로 다른 양면성을 

띠기 때문에 하나로 정의 내리기 어려운 개념인 것으로 사료된다. 나아

가 어떠한 재미가 더 강도 높은 재미인가와 실질적으로 소구될 수 있는 

재미인가에 대한 논의도 필요할 것이다. 따라서 재미를 효과적으로 소구

하기 위해서는 타겟 집단에 대한 면밀한 조사와 재미의 양면성 중 어느 

쪽에 무게 중심을 둘 것인가에 대한 숙고가 필요할 것으로 사료된다.

   본 절에서는 앞서 분석한 내용을 토대로 재미와 관련된 세부 활동에 

따라 종합적인 논의를 하고자 한다. 이에 대한 내용을 다음 [그림 5-1]

과 같이 정리하였다. 
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[그림 5-1] 재미의 세부 활동에 따른 재미 유발 요소 

   먼저 유머에서 나타나는 재미 유발 요소의 경우 인지적 재미 유발 요

소를 중심으로 재미가 발생하는 것을 알 수 있다. 유머 웃음이나 재미를 

유발하기 위해 의도된 말이나 이야기, 행동이기 때문이다. 유머에서 재

미 유발 요소의 유형은 인지적 재미 유발 요소를 중심으로 감각적, 정서

적 재미 유발 요소와 복합적으로 나타났다. 감각적이거나 정서적인 재미 

유발 요소가 단독으로 발현되지는 않았다.
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   다음으로 놀이에서 나타나는 재미 유발 요소의 경우 감각적 재미 유

발 요소와 인지적 재미 유발 요소를 중심으로 재미가 발생하는 것을 알 

수 있다. 감각적 재미 유발 요소는 4개의 재미의 세부 활동 중 유일하

게 발현되었다. 특히 시각을 중심으로 청각과 촉각적 자극이 도출 되었

다. 이때 시각적 자극은 심층면접 분석 결과 구체적으로 ‘비비드한 컬

러’로 도출 되었는데 시각적 자극물 역시 같은 결과를 보여준다. 컬러와 

관련된 진술과 시각적 자극물은 주로 여성 참여자들로부터 도출되었다. 

한편 ‘컬러’에 대해 패션 관련 종사 및 전공 여부에 따른 집단 간의 진

술의 차이는 없었다. 따라서 ‘컬러’는 패션에 대한 지식이나 노출 빈도

에 상관없이 누구에게나 소구될 수 있는 재미 유발 요소의 구체적인 내

용임을 알 수 있다.   

   놀이에서 감각적, 인지적, 정서적 재미 유발 요소가 복합적으로 나타

난 경우의 구체적인 내용은 커스터마이징과 DIY 패션, 형태의 변형이 

가능한 디자인이 도출되었다. 즉 착용자의 능동적인 개입으로 완성되는 

패션 제품이 이에 해당된다.  

   스토리텔링에서 나타나는 재미는 인지적인 재미 유발 요소를 중심으

로 발생하는 것을 알 수 있다. 특히 심층면접 분석 결과 스토리텔링은 

패션 브랜드가 연구참여자들에게 브랜드를 소구하기 위해 전략적으로 활

용되는 것으로 나타났다. 스토리텔링에서 재미 유발 요소의 유형은 오로

지 인지적인 유형만 도출되었으며 감각적 재미 유발 요소와 복합적으로 

표현되는 경우는 있었으나 정서적인 유형과는 어떠한 접점도 없었다.  

   마지막으로 소통에서 나타나는 재미는 정서적인 재미 유발 요소를 중

심으로 발생하는 것을 알 수 있다. 소통은 착용자 간의 혹은 착용자와 

패션 제품 간의 ‘상호작용’을 통해 재미가 유발되기 때문에 정서적인 재

미 유발 요소가 주를 이룰 수  밖에 없을 것으로 사료된다. 소통과 관련

된 재미로는 착용자의 정체성 표현이 주요한 재미 유발 요소의 세부 내

용으로 도출될 것으로 예상하였다. 하지만 심층면접 결과 정체성의 표현 

보다는 착용자의 취향이나 선호하는 스타일, 소속된 하위문화 표현 등 
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‘자기표현’과 관련된 진술이 도출되었다. 

   소통에서 감각적, 인지적, 정서적 재미 유발 요소가 복합적으로 나타

난 경우의 구체적인 내용은 젠더리스 혹은 성별 경계의 모호성으로 부터

의 재미였다. 패션은 성차와 분류하여 생각하기 어려운 존재이기 때문인 

것으로 사료된다. 여전히 여성복, 남성복이 뚜렷한 가운데 그 경계를 무

너뜨리고 새로운 시도를 하는 것에서 재미가 유발 되는 것으로 나타났

다. 

   재미의 세부 활동에 따라 재미 유발 요소를 분류하여 분석한 결과를 

요약하면 다음과 같다. 유머와 스토리텔링에서 나타나는 재미 유발 요소

의 경우 인지적 재미 유발 요소를 중심으로 재미가 발생하였으며 소통에

서 나타나는 재미는 정서적인 재미 유발 요소를 중심으로 발생하였다. 

놀이에서 나타나는 재미 유발 요소의 경우 감각적, 인지적, 정서적 재미 

유발 요소가 복합적으로 도출되었다. 이와 같은 결과는 디자이너에게 패

션 제품을 개발함에 있어 어떠한 재미 유발 요소를 활용하여 착용자에게 

재미를 소구할 것인가에 대해 구제적인 아이디어를 제공할 수 있을 것으

로 사료된다.  
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제 6 장 결론

   패션 기업과 디자이너는 소비자를 사로잡기 위해 재미를 유발하는 요

소를 디자인에 적극적으로 활용하는 것에 대해 숙고할 필요가 있다. 웃

음과 재미를 유발하는 디자인은 사용자에게 제품에 대한 긍정적인 감정

을 느끼게 하며 사용자가 제품을 긍정적이고 매력적으로 인식하는데 도

움을 주기 때문이다(Demirbilek & Sener, 2003). 이를 위해 본 연구는 

패션 업계에서 주요 소비자층으로 주목받는 20·30대 남성과 여성을 

중심으로 심층면접을 진행하여 이들에게 실질적으로 소구되고 있는 패션

디자인에서 재미를 유발하는 요소에 대해 탐구하였다. 

   본 연구는 재미란 대상에 대한 긍정적인 평가를 기반으로 하는 감정

을 의미하며, 개인의 선호도를 바탕으로 하는 대상의 ‘재미’있는 특성을 

의미하는 개념으로 보았다. 다시 말해 본 연구는 재미를 ‘감정으로서 재

미’와 ‘특성으로서 재미’ 두 가지 관점에서 접근하여 이해하고자 하였다.

   본 연구는 연구참여자의 입장에 입각하여 패션디자인에서 재미를 유

발하는 요소를 밝히고자하였다. 은유추출기법은 무의식적으로 형성되는 

개인의 추상적인 생각과 관념을 그림이나 사진과 같은 비언어적, 시각적 

이미지를 통해 개인의 생각이나 관념을 심도 있게 파악하고자 하는 방법

이다(Zaltman, 2003). 이를 위해 본 연구는 연구참여자에게 직접 자극

물을 선정하여 면접에 참여하도록 요청하였다. 이러한 방법을 통해 본 

연구는 연구참여자가 인식하는 패션디자인에서의 재미와 재미 유발요소

를 분석함에 있어 연구참여자의 관점을 최대한 반영하고자 하였다고 할 

수 있다. 

   패션디자인에서 재미를 유발하는 요소에 대한 분석 결과를 종합적으

로 논의해보면 다음과 같다. 

   먼저 재미는 패션 제품에 대한 착용자의 취향이 선행되어야 발생하는 

것으로 나타났다. 다시 말해, 패션 제품이 착용자에게 ‘재미’를 유발하기 
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위해서는 재미의 대상인 패션 제품의 디자인이나 스타일링이 착용자의 

취향에 맞아야 한다는 선행 조건이 따른다. 다른 제품 디자인의 경우 재

미를 유발함에 있어 사용성, 유용성, 기능성 등이 더 중요시 되는 것에 

비해 패션디자인에서 재미는 취향을 기반으로 하기 때문에 이는 패션디

자인에서 재미의 중요한 특성이라고 할 수 있다. 

   다음으로 패션디자인에서 재미를 인식하는 방식에 있어 성별에 따른 

차이는 다음과 같다. 본 연구는 은유추출기법의 단계별 분석을 통해 연

구참여자들이 재미 유발 요소를 인식하는 방식에 대해 도출하였다. 여성

의 경우 남성에 비해 감각적인 재미 요소를 바탕으로 재미를 인식하는 

것으로 밝혀졌는데 이는 시각적 자극물을 분류하고 요약이미지를 구성하

는 과정에서 뿐만 아니라 심층면접의 진술을 통해서도 확인되었다. 남성

의 경우 여성에 비해 인지적인 재미 요소 중 브랜드나 디자이너가 제시

하는 스토리텔링을 바탕으로 재미를 느끼는 비중이 높은 것으로 나타났

다. 특히 남성 참여자들은 심층면접을 위해 ‘재미있는 패션디자인이 표

현된 사진’을 찾는 과정에서 주로 개인의 선호하는 브랜드를 중심으로 

찾아온 것을 다수의 진술을 통해 확인하였다. 따라서 재미를 소구하는 

전략을 세울 때 이와 같은 여성과 남성의 성향 차이를 참고할 필요가 있

을 것으로 사료된다. 다만 성별에 따른 이분화된 전략에 대한 접근에 있

어서 주의가 필요하다. 패션디자인에서 재미는 개개인의 취향과 선호를 

바탕으로 하기 때문이다. 따라서 소구하고자 하는 집단의 취향과 선호에 

대한 파악이 선행될 필요가 있다.     

   연구참여자들의 진술을 분석한 결과 재미가 발생하기 위해서는 ‘과하

지 않은’, ‘조화로울 때’, ‘밸런스를 이룰 때’, ‘적절한 수준’ 등으로 언급

된 조화와 균형을 필요로 하였다. 다시 말해 패션 제품의 디자인적인 요

소가 착용자에게 적절한(optimal) 수준의 자극을 주어야 함을 시사한다. 

뿐만 아니라 연구참여자들은 개인의 취향에 부합하는 패션디자인일 경우 

주로 새로움을 바탕으로 재미를 느끼는 경향을 보였다. 이때 새로움은 

고정관념과 같이 이미 알고 있는 것과 다른 점을 발견할 때 의외성을 불
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러 일으켜 재미를 유발하거나 이전에 본적이 없는 알지 못하던 것에 대

한 새로움으로부터 재미를 불러일으키는 것으로 나타났다.     

   연구참여자들의 진술과 시각적 자극물을 분석한 결과 재미의 양면성

이 도출되었다. 먼저 재미를 직관적이고 1차원적인 재미와 해석을 필요

로 하는 고차원적인 재미로 나누어 인식하는 양상이 도출되었다. 직관적

이고 1차원적인 재미는 감각적 재미 유발 요소로 인한 즉각적인 반응으

로부터 발생하기 때문에 별도의 해석이나 사고과정이 필요 없다. 한편, 

고차원적인 재미는 인지적 혹은 정서적 재미 유발 요소로 부터의 사전지

식이나 대상에 대한 해석을 필요로 한다. 1차원적인 재미는 보편적으로 

불특정 다수가 쉽게 공감할 수 있는 반면 고차원적인 재미는 개인이 패

션에 대한 사전지식이나 경험을 바탕으로 해석 혹은 사고과정이 필요하

기 때문에 개개인에게 희소성을 느끼게 하여 재미를 유발한다. 다수에게 

쉽게 발생하는 재미와 개개인에게 특별하게 다가오는 재미 중 어느 것이 

더 강도 높은 재미인가에 대한 의견이 양립하였다. 

   착용자 간의 상호작용 과정에서의 재미에서도 양면성이 드러났다. 

‘나와 친한 혹은 가까운 사람’과의 교류를 통해 관계를 강화하는 과정에

서 재미가 발생할 수도 있는 한편 ‘불특정 다수에게 스스로를 표현’하고 

소통하는 재미가 있다. 패션 제품을 개발함에 있어 실질적으로 소구되는 

재미를 부여하기 위해서는 재미의 양면성 중 어디에 무게중심을 둘 것인

가에 대한 숙고가 필요할 것으로 사료된다. 

   유머와 스토리텔링에서 나타나는 재미 유발 요소의 경우 인지적 재미 

유발 요소를 중심으로 재미가 발생하였으며 소통에서 나타나는 재미는 

정서적인 재미 유발 요소를 중심으로 발생하였다. 놀이에서 나타나는 재

미 유발 요소의 경우 감각적, 인지적, 정서적 재미 유발 요소가 복합적

으로 도출되었다. 이를 바탕으로 디자이너는 착용자에게 어떠한 재미 유

발 요소를 활용하여 재미를 소구할 것인가에 대해 참고해 볼 수 있을 것

으로 사료된다.   

  패션에서 재미를 유발하는 요소의 특성에 대한 분석 결과는 다음과 
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같다. 우선 패션 제품의 디자인적인 측면에서 재미있는 특성에 대한 시

각적 자극물과 진술을 분석한 결과 ‘패션 제품의 독특한 자극’이 도출되

었다. 시각, 청각, 촉각적 자극은 감각적 재미 유발 요소를 중심으로 하

며 ‘아는 만큼 재미있는’ 지적 자극과 기존의 ‘틀’을 깨는 일탈성은 인지

적 재미 유발 요소를 중심으로 도출된 패션 제품의 독특한 자극의 구체

적인 내용이다.  

   다음으로, ‘착용자의 능동적 개입’은 착용자가 패션 제품의 디자인을 

완성하거나 패션 제품을 활용함에 있어 능동적이고 자발적인 활동으로 

인해 발생하는 재미 유발 요소에 대한 분석 결과이다. 착용자의 자발적

인 선택에 의한 스타일링은 감각적이며 인지적인 재미 유발 요소를 중심

으로 도출된 특성이다. 착용자의 능동적 개입에 의한 완성은 감각, 인

지, 정서적인 재미 유발 요소가 모두 복합적으로 나타난 특성이다. 공감

을 유도하는 자기표현의 경우 정서적 재미 유발 요소를 중심으로 도출된 

재미의 특성이다.

   마지막으로, 패션 브랜드가 패션 제품에 스토리텔링을 통해 부여한 

재미에 대한 분석 결과로 ‘패션 브랜드의 스토리텔링을 통한 전략’이 도

출되었다. 구체적인 내용으로 도출된 브랜드 정체성의 차별화 및 확장, 

브랜드 간의 협업으로 인한 다양성, 브랜드에 대한 궁금증 유발은 모두 

감각적이며 인지적인 재미 유발 요소의 특성에 대한 분석 결과인 것으로 

나타났다.

   본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖기 때문에 그에 따른 후속 연구를 

다음과 같이 제시한다.

   첫째, 본 연구는 재미 경험에 대한 주관적인 보고에 불과하다는 한계

점을 갖는다. 다시 말해 심층면접을 통해 연구참여자의 관점에서 패션디

자인에서의 재미를 유발하는 요소에 대한 다양한 논의를 진행하였으나 

이는 곧 재미라는 감정의 경험에 대한 진술이다. 이러한 한계점을 보완

하기 위해 보다 객관적인 관찰을 진행해 볼 수 있을 것이다. 시각적 자

극물을 제시 하고 그에 따른 신체적인 변화에 대한 관찰을 진행하면 재
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미에 대한 연구는 과학적이고 이성적인 성격을 띨 수 있을 것으로 기대

된다.  

   둘째, 본 연구는 ‘재미’있다고 느끼는 대상에 한정된 분석을 진행하

였기 때문에 재미있다고 느낄 수 있는 ‘적정 수준(optimal level)’까지는 

밝히기 어려운 한계점을 지닌다. 본 연구는 연구참여자가 재미있다고 느

끼기 위해 개인의 취향이라는 영역(boundary)안에 들어와야 한다는 점

을 밝혔으나 재미있는 것과 재미없는 것의 경계에 대한 논의는 하지 못

하였다. 또한 연구참여자의 취향이 아니지만 재미있다고 느끼는 경우에 

대한 논의도 미흡하였다는 한계점을 갖는다. 이를 위해 후속연구로서 재

미의 경계를 밝히고 개인의 취향 너머에 존재하는 재미의 특성은 무엇인

지에 대한 연구를 진행한다면 패션 제품에서 재미를 유발하는 요소에 대

한 보다 심도 있는 이해가 가능 할 것으로 기대된다. 

   마지막으로, 본 연구는 20대 중반에서 30대 초반인 남성과 여성 20

명을 대상으로 하였기 때문에 그 표본의 특성이 매우 구체적이고 한정적

이다. 따라서 이를 보편화하는데 주의가 필요하다. 이를 보완하기 위한 

후속 연구로 다양한 연령대와 하위문화 집단, 세대 간 표본을 살펴볼 필

요가 있을 것으로 사료된다. 특히 재미는 사회 구성원들 간에 공유되는 

사회적인 성격을 띠기 때문에 다양한 집단을 확장하여 살펴볼수록 패션

디자인에서 재미에 대한 논의가 더욱 풍부해 질 것으로 기대된다. 

   이와 같은 한계점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 시사점을 갖

는다.

   첫째, 본 연구는 패션디자인 분야에서 단편적으로 다루어져온 재미에 

대한 연구에 화두를 던지고 선행연구에서 다룬 재미에 대한 논의를 확장

하고자 시도했다는 점에서 학술적인 의의를 갖는다. 선행연구를 살펴본 

결과 패션디자인에서의 재미는 주로 조형적으로 표현된 재미있는 특성을 

분석하여 유형화하는 데에 그쳤다. 패션디자인에서 재미는 재미있는 옷

의 조형적 특성에 국한되지 않는다. 옷을 입고 스타일링하는 과정에서 

재미를 느끼거나 옷을 통해 자신을 표현하거나 자신의 또 다른 자아를 
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표현하는 과정에서도 재미를 느낄 수도 있기 때문이다. 본 연구는 디자

인에 국한된 관점이 아닌 대상과 착용자 간의 상호 작용 속에서 발생하

는 재미까지 포괄하여 접근했다는 점에서 패션디자인에서 논의 되는 재

미를 더욱 풍부하게 하는데 기여했다고 할 수 있다. 이를 위해 본 연구

는 재미라는 개념을 놀이, 소통, 스토리텔링, 유머 네 개의 영역으로 나

누어 패션디자인에서의 재미에 대한 분석을 시도하였다는 점에서 주목할 

만하다. 

   둘째, 본 연구는 사례를 분석하여 패션디자인에서 재미의 특성을 도

출하는 연구 방법에서 그치지 않고 기존에 시도하지 않았던 은유추출기

법을 활용한 심층면접을 통해 패션디자인의 재미에 대해 접근했다는 점

에서 차별점을 갖는다. 선행된 사례연구의 한계로 지적되는 연구의 객관

성 확보를 보완하기 위해 연구 참여자의 의견을 바탕으로 시각적 자극물

을 선정함에 있어 연구자의 주관을 최대한 배제하여 재미를 유발하는 요

소를 밝히고자 한다는 점에서 학술적 의의를 찾아 볼 수 있다. 

   마지막으로 본 연구는 연구자의 관점이 아닌 소비자인 연구참여자에 

대한 심층면접을 통해 패션디자인에서 재미를 유발하는 요소를 밝히고자 

했다는 점에서 실무적인 의의를 갖는다. 패션 업계에서 재미는 소비자의 

이목을 집중시키기 위한 하나의 전략적 요소로서 활용되고 있다. 패션 

업계는 디자인의 조형적인 특성에 재미를 부여하는 것뿐만 아니라 패션

을 통한 개인의 다양한 정체성 표현이나 직접 옷을 디자인해 볼 수 있는 

활동을 통해 재미를 부여하는 전략에 주목하고 있다. 이와 같은 경향 속

에서 패션디자인에서 실질적으로 소구될 수 있는 재미란 무엇인지에 대

한 연구가 필요할 것으로 사료된다. 본 연구는 20·30대에게 실질적으

로 소구될 수 있는 재미 요소를 효과적으로 적용한 디자인을 개발할 수 

있도록 돕는 기초자료가 될 것으로 기대된다.  
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   “Fun” is a major factor in the strategy for fashion brands and designers 

to appeal their designs to consumers. “Fun designs” make users feel positive 

about the product and help them perceive the product attractive (Demirbilek 

& Sener, 2003). Since, there is a lack of discussion about which fun factor 

in fashion design appeals to 20s and 30s, this study is conducted to 

enhance the discussion about fun in fashion design. It seems that a deep 

approach is needed to analyze the factors that induce fun in fashion through 

a qualitative approach to those in their 20s and 30s.

   The purpose of this study is to clarify which factor makes fashion 

design fun. Fun is a concept that has recently attracted attention in the 

fashion industry, but the systematic definition and meaningful consideration 

of fun in the fashion field is inadequate. This study complements the 

limitations of previous studies and hopes to broaden and deepen the 

discussion of fashion fun. In order to overcome the limitations of previous 

studies with a focus on case studies and quantitative studies, this study 
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attempts a new approach to clarify the elements that make fashion design 

fun by utilizing in-depth interview. 

   In-depth interview is conducted using the metaphorical extraction 

technique. Prior to the in-depth interview, the concept of fun was reviewed 

through literature research and used as a basic data for the interview. This 

study tried to utilize visual stimuli to analyze how the concept of fun is 

expressed in fashion design through in-depth interview. In order to minimize 

the subjective intervention of the researcher in the selection of visual 

stimuli, a metaphorical extraction technique was used in which the 

participants directly prepared the images for the interview.

   As a result of literature review, this study intends to define fun as a 

concept that means emotions based on positive evaluation of an object, and 

‘fun’ characteristics of an object based on personal preference. The types of 

fun factors are grouped into three categories. The sensory fun factor induces 

fun as an immediate response from sensory stimuli through the five senses. 

Cognitive fun factors generate fun due to intellectual stimulation that 

requires an individual's thinking process. Lastly, affective fun factor induces 

fun by the cultural consensus, bond, and sense of belonging formed by 

being influenced by the individual's socio-cultural environment.

  There were differences according to gender in the way of recognizing fun 

in fashion design. It was found that women perceived fun based on sensory 

fun factors compared to men. This was confirmed not only in the process 

of classifying visual stimuli, but also through the statements of in-depth 

interviews. In the case of men, it was found that among the cognitive fun 

factors, the proportion of having fun based on the storytelling presented by 

fashion brands or designers. This is because male participants in particular 

thought of interesting fashion products centered on their preferred fashion 

brands. Therefore, it is thought that it is necessary to refer to this difference 

in the tendency of women and men when setting up a strategy for 
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appealing for fun in fashion products.

   The analysis results on the characteristics of fun factors in fashion 

design are as follows. First, as a result of analyzing visual stimuli and 

statements about interesting characteristics in the design aspect of fashion 

products, “Unique sensory stimulation of fashion products” was derived. 

“Visual, auditory, and tactile stimuli” is about sensory fun factors. 

“Intellectual stimuli that are ‘fun as much as you know’” and “deviance 

that break the existing 'frames'” are specific examples of the unique 

formativeness of fashion products derived from cognitive fun factors.

   Next, “Wearers’ intervention” is the result of analysis of fun-inducing 

factors that occur due to active and voluntary activities when the wearer 

completes the design of a fashion product or utilizes a fashion product. 

“Styling by the wearers’ themselves” is a characteristic derived from the 

sensory and cognitive fun factors. “Design completion by the wearers’ active 

intervention” is a characteristic in which sensory, cognitive, and emotional 

fun factors all appear in a complex way. In the case of self-expression that 

induces empathy, it is a characteristic derived mainly from factors that 

induce emotional fun.

   Finally, as a result of the analysis of the fun that a fashion brand gives 

to fashion products through storytelling, a “strategy through storytelling of a 

fashion brand” was derived. “Differentiation and expansion of brand 

identity”, “Diversity due to collaboration between brands”, and “Curiosity 

about brands” are all analysis results of the characteristics of sensory and 

cognitive fun factors.

   A comprehensive discussion of the analysis results is as follows. It was 

found that fun occurs only when the wearer's preference for fashion 

products precedes. In other words, it can be seen that in order for a fashion 

product to cause fun to the wearer, there is a prerequisite that the design or 

styling of the fashion product, which is the object of fun, must match the 
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taste of the wearer.

   The double sideness of fun were revealed among the various elements 

that felt fun according to the taste of the wearer. Fun from sensory factors 

is intuitive and one-dimensional fun, while multi-dimensional fun that 

requires interpretation from cognitive or emotional fun factors. The 

ambivalence was also revealed in the fun in the process of interaction 

between consumers. In the process of reinforcing the relationship through 

exchanges with ‘people close to me’, there may be fun while ‘expressing 

oneself to uncertain others’. In order to provide fun effectively in the 

development of fashion design, it is thought that it is necessary to consider 

where to put focus on among the two aspects of fun.

   The limitations of this study are as follows. First, this study has a 

limitation in that it is only a subjective report on the experience of fun. 

Next, this study is difficult to explain the 'optimal level' that can be enjoyed 

because the analysis is limited to subjects that feel 'fun'. This study revealed 

that the participants had to come within the boundary of personal preference 

in order to feel interesting, but did not discuss the boundary between 

interesting and uninteresting things. Lastly, since this study was conducted 

on 20 men and women in their mid-20s to early 30s, the characteristics of 

the sample are very specific and limited. Therefore, precise attention is 

required to generalize the result for implication.

   Despite these limitations, this study has the following implications.

   First, this study casts a light on discussion of fun in fashion design with 

academic insight in that it attempted to expand the discussion of fun dealt 

with in previous studies. It can be said that this study contributed to 

enriching the fun discussed in fashion in that it was approached not only 

from a viewpoint limited to design, but also from the fun that occurs in the 

interaction between the object and the user. To this end, this study is 

noteworthy in that it attempted to analyze the fun in fashion products by 
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dividing the concept of fun with 4 areas: play, communication, storytelling, 

and humor.

   Second, this study stands out in that it tried to reveal the factors that 

cause fun in fashion design through an in-depth interview using a metaphor 

extraction technique that has not been attempted before. Since the 

participants directly selected visual stimuli for the metaphorical extraction 

technique, academic significance can be found in that the researcher's 

subjectivity is excluded as much as possible to reveal the elements that 

induce fun in fashion design.

   Lastly, this study has practical significance in that it tried to reveal the 

factors that cause fun in fashion design through in-depth interviews with 

participants who are consumers, not from the researcher's point of view. In 

the fashion industry, fun is being used as a strategic element to attract 

consumers' attention. The fashion industry is paying attention to strategies 

that not only give fun to the formative characteristics of design, but also 

give fun through the expression of individual identities through fashion or 

activities that allow you to design clothes yourself. In such a trend, it is 

thought that it is necessary to study what is fun that can be practically 

appealed to in fashion design. This study is expected to give an insight to 

develop designs that effectively apply fun elements that can be appealed to 

20s and 30s.

keywords : Fashion, Fashion Design, Fun, Fun Factor, ZMET
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