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요 약

본 연구는 디지털 패션 환경에서 증강현실의 활용 유형 및 커뮤니케이션 특성을 알아보기 위한 목적으로 

패션 커뮤니케이션 과정에서 증강현실의 작용을 상호작용적 측면으로 분석하고 인터랙티브 패션 커뮤니케

이션으로서의 증강현실 특성을 규명하였다. 증강현실 활용 목적에 따른 유형은 첫째, 체험 마케팅형으로 증

강현실을 체험 마케팅의 툴로 활용한 유형이며 패션 브랜드와 소비자 혹은 소비자 간의 다방향 커뮤니케이

션이 이루어진다. 둘째, 패션 정보 제공형은 현실 세계에서 보이는 외관으로 전달되는 정보 외에 그와 관련된

추가적인 패션 정보를 가상의 이미지나 텍스트로 증강하여 보여주는 유형으로, 사용자가 가상의 콘텐츠를

직접 조작하고 선택적으로 습득하는 과정이 실시간으로 나타나 양방향적 커뮤니케이션이 이루어진다. 셋째, 

의복 기능 확장형은 패션 제품에 증강현실을 적용하여 패션의 일반적인 기능 외에 부가적 기능을 강화 및

확장하는 유형이며 사용자-사용자 간, 사용자-미디어 콘텐츠 간 등 다방향 커뮤니케이션이 이루어진다. 넷째, 

창작 도구형은 패션 디자이너가 그들의 작품을 창작하기 위해 증강현실을 활용하는 유형으로, 관객은 완성된

작품을 관람하는 것이 아닌 가상으로 창조되는 디자인 과정을 보며 감정적 참여와 소통하는 양방향 커뮤니

케이션이 이루어진다. 현재 패션 환경에서 증강현실 활용이 빠르게 발전하고 확산하는 추세를 볼 때 머지않

아 혁신적이고 편리한 증강현실 기반의 패션 환경을 구축하게 될 것이다. 이를 위한 발전 방향으로는 구현

디바이스, 버추얼 피팅 시스템 등의 기술 수준을 발전시켜 실재감, 사용성, 편리성, 휴대성 등을 높여 더욱 

실감나고 인터랙티브한 환경을 구축해야 하며 고품질의 다양한 패션 콘텐츠 개발을 지속하여 흥미 위주의 

단발성 체험에 그치지 않게 발전시켜야 한다. 
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Ⅰ. 서 론

1. 연구 배경과 목적

21세기 가장 큰 발전을 이룬 디지털 기술은 사

회, 과학, 문화적 현상의 변화를 주도하며 예술과 

건축, 디자인, 패션 등 여러 분야에 영향을 미치고 

있다. 디지털 네트워크를 통한 빠른 정보의 전파

는 정보의 공유화, 정보의 대중화를 실현하였고, 

현실 공간을 뛰어넘어 시간과 장소의 제약을 받지 

않는 가상공간으로까지 생활 문화공간을 확장시켰

다. 디지털 기술의 출현과 함께 디지털 현상으로 

등장한 디지털 대중문화는 기존 문화의 개념과 영

역의 경계를 무너뜨려 영역 간의 상호교류를 통해 

사고와 개념의 확장을 이루고 있으며, 특히 유비

쿼터스 컴퓨팅 환경으로 실세계와 가상세계, 아날

로그와 디지털 세계로 이분화되던 테크놀로지에 

대한 지배적 패러다임을 해체했다. 

디지털 기술의 발전으로 현실과 가상이라는 각 

영역이 혼재된 새로운 개념이 등장하였는데 이는 

바로 증강현실(augmented reality: AR)이다. 증강현

실이란 현실 세계에 3차원 가상 물체를 겹쳐 보여

주는 것으로(Azuma, 1997) 1960년대 이후 학술적

인 정립 시기를 거쳐 스마트폰의 확산으로 실생

활에서도 친숙하게 쓰이게 되었다. 증강현실은 사

용자의 직접 체험을 통해 패션 제품 및 기업과의 

상호작용을 촉진하는 인터랙티브 미디어(interactive 

media)이며 패션 커뮤니케이션의 효율적인 도구이

다. 최근 시장조사기관 IDC는 애플(Apple), 페이스

북(Facebook), 구글(Google) 등 글로벌 IT 기업들이 

주목하고 있는 증강현실 시장이 차세대 기술 중 

가장 빠른 성장 속도를 보여, 2021년에는 300억 달

러(약 34조 원) 규모로 성장할 것이라 전망했다

(Kim, 2018). 패션 환경에서도 패션 브랜드 및 제

품 홍보, 온라인 쇼핑몰, 패션 잡지, 패션쇼 등에 

적용되고 있으며 특히 비대면 문화의 확산으로 패

션 리테일 영역에 도입의 필요성이 커지고 있다. 

지금까지 패션 영역에서 증강현실과 관련한 선

행 연구를 살펴보면 경험에 따른 소비자 행동과 

만족도 및 효과에 대한 연구(Chen et al., 2019; Kim, 

et al., 2020; Park, 2019; So & Kim, 2013), 가상 피

팅, 콘텐츠 등 기술 개발 연구(An et al., 2009; Kang 

et al., 2020; Kim, S. H., 2013; Tak & Kim, 2013; 

Yoon, 2019), 패션 디자인 교육 연구(Bae, 2018; Lee, 

2018; Radu, 2014) 등이 있다. 이렇듯 영역별로 연

구가 진행되고 있는데 특히 최근에는 소비자의 역

할이 증대되어 기업과의 커뮤니케이션 및 참여가 

확대되고 있다. 따라서 패션 환경에서의 증강현실 

활용 동향 검토를 통해 패션 커뮤니케이션 관점에

서 증강현실 특성을 파악하고 미래 발전 방향에 

대한 연구가 필요하다. 

이에 본 연구는 문헌 조사를 통해 인터랙티브 

미디어로서의 증강현실이 패션 영역과 결합하여 

나타나는 패션 커뮤니케이션 특성을 알아보고 증

강현실이 패션 산업에 적용된 사례를 통해 증강현

실의 활용 유형 및 특성을 분석하여 패션 커뮤니

케이션의 관점에서 활용 효과와 미래 발전 방향을 

제시하고자 한다.

2. 연구 방법 및 범위

본 연구는 현재 디지털 패션 환경에서 증강현

실의 활용 목적을 중심으로 유형화하였으며 이를 

통해 증강현실의 패션 커뮤니케이션 도구로서의 

기능과 특성을 분석하고 나아가 발전 방향을 제시

하고자 한다. 분석의 범위는 패션 의류 및 신발, 

선글라스, 모자, 주얼리를 포함한 패선 액세서리로 

제한하였고, 패션 상품의 제작에서부터 판매까지

를 이루는 과정에 증강현실이 적용된 사례를 수집

하였다. 또한, 증강현실 개발 회사가 만든 시범 모

델을 제외한 실제로 상용화된 사례 만으로만 한정

하였다. 
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사례 수집 방법은 패션 영역에 증강현실 기술이 

가시화하기 시작한 2009년부터 2020년 10월까지 국

내외 사례를 관련 논문과 정기 간행물, 전문 서적 및 

주요 포털 사이트 구글(http://www.google.com), 네이버

(http://www.naver.com), 유튜브(http://www.youtube.com), 

각 브랜드 홈페이지 등을 조사하여 총 58개의 사례를 

수집하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 패션 커뮤니케이션

커뮤니케이션은 인간의 사회적 관계에서 형성

된 행위로, 오늘날과 같이 정보와 지식의 가치가 

높아지는 정보화 사회에서 효율적인 커뮤니케이션

의 과정과 방법은 그 어느 때보다도 중요성을 지

닌다. 초기에 패션 커뮤니케이션은 의복이 언어이

자 커뮤니케이션의 수단이라는 개념으로, 특히 광

고에서 확산하여 패션 산업에도 관심이 증대되었

으며(Ryu & Keum, 2006) 이후 브랜드 커뮤니케이

션의 개념과 유사하게 정의되었다. 즉, 패션 커뮤

니케이션은 브랜드 아이덴티티를 수립하고 그것을 

소비자들에게 전달하기 위한 목적으로 수행하는 

마케팅 전략들의 총체로 정의할 수 있으며(Ma, 

2019) 브랜드 정체성에 관한 정보를 제공하고 지

속적으로 설득 및 상기시키면서 정체성 확립을 강

화한다(Ko, 2009). Lee and Lee(2011)의 연구에서는 

패션 커뮤니케이션을 일반적으로 패션 기업이나 

브랜드가 그들의 아이덴티티와 가치를 담은 메시

지를 소비자에게 전달하고, 피드백을 받으며, 그것

을 해석하는 총체적인 과정들로 정의하였다.

일반적으로 커뮤니케이션의 과정은 크게 발신

자와 부호화, 메시지, 채널, 해독화, 수신자, 반응

과 효과, 피드백의 요소들로 이루어진다. Ko(2009)

의 연구에 따르면 이와 같은 과정이 패션 커뮤니

케이션 과정에도 유사하게 대입되는데 패션 기업

이나 패션 디자이너가 그들이 전달하려는 콘셉트 

및 정보를 이미지나 상징물로 부호화하고 패션 마

케팅 커뮤니케이션 믹스(mix) 요소 즉, 광고, 홍보, 

판매촉진, 인적 판매 등으로 메시지를 표현한다. 

메시지를 전달하기 위한 채널로는 방송, 잡지, 신

문, 인터넷 등의 비인적 채널과 친구나 가족, 영업

사원을 통한 인적 채널이 있으며 수신자는 각종 

채널들을 통해 발신자가 전하고자 하는 메시지를 

받고 그에 상응하는 반응을 보인다. 이 반응은 패

션 정보를 받거나 설득당하는 것, 메시지에 대한 

흥미를 느끼거나 인지하는 등으로 나타나고 결국 

구매와 비구매, 부족한 정보에 대한 재요청 등으

로 다시 발신자에게 피드백을 전달하게 된다. 

디지털 시대의 새로운 커뮤니케이션 환경에 있

어 기존 매스미디어 환경과 구분되는 가장 큰 특

징은 양방향 의사소통에 의한 ‘상호작용성’이라 

할 수 있다(Lee, 2010). 패션도 이용자와 매체, 이

용자와 이용자 사이에서 물리적인 형태로 상호작

용하며 커뮤니케이션이 이루어진다. 디지털 네트

워크의 발달로 컴퓨터를 매개로 하는 커뮤니케이

션(computer mediated communication)을 할 수 있는 

환경이 구축되었고 온라인을 통해 일대일, 일대다, 

다대다 간의 패션 정보를 주고받으며 물리적 소통

이 이루어질 수 있게 되었다(Lee, 2011). 또한 패션 

기업에서는 오프라인 매장에 소비자가 직접 체험

할 수 있는 요소를 투입해 사용자의 오감을 자극

시켜 만족감을 주고 자사의 제품이나 이미지를 좋

게 인식시키며 사용자와 커뮤니케이션 하고 있다. 

이렇듯 패션 커뮤니케이션은 패션 마케팅 단계

에도 매우 중요한 작용을 한다. 마케팅 커뮤니케

이션은 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 대해 

소비자들에게 직접 또는 간접적으로 정보를 제공

하고 그들을 설득하며 또한 그들이 원하는 방향으

로 생각하도록 유도하는 의사소통 과정과 수단들

을 말한다(Kitchen & Burgmann, 2010). 다시 말하
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면 기업의 패션 제품이나 서비스를 소비자들이 구

매하도록 유도할 목적으로 패션 제품 및 서비스의 

존재와 유용한 정보를 소비자에게 알리고 구매 자

극이나 설득을 통해 판매까지 이루어질 수 있도록 

하기 위한 커뮤니케이션 활동을 뜻한다. 

2. 인터랙티브 미디어

1) 인터랙티브 미디어의 개념

인터랙티브 미디어는 정보 미디어와 수용자가 

상호 대화할 수 있는 양방향 매체를 의미한다. 상

호작용성에 대한 개념은 인간과 인간 사이의 상호

행동과 관계를 연구하면서 형성되기 시작하여 기

계와 인간과의 상호작용을 통한 새로운 커뮤니케

이션의 가능성이 제시되면서 더욱 중요하게 부각

되었다(Lee, 2010). 디지털 시대에서 인터랙티브 

미디어의 정의는 텍스트, 그래픽, 애니메이션, 영

상, 소리와 같은 콘텐츠를 작동해서 사용자의 동

작에 반응하는 디지털 컴퓨터 기반 시스템상의 제

품과 용역을 뜻한다(Wikipedia, n.d.).

흔히 미디어의 상호작용성은 사용자와 뉴미디

어 간의 물리적 상호작용성으로 해석된다. 물리적 

상호작용성은 매체와 주체 사이에 나타나는 즉각

적인 작용과 반작용이 물리적인 형태로 이루어지

는 행동주의적인 것을 의미하고 인간의 감각이 직

접 사용되어 얻어지는 지각적 경험을 말한다. 

Miller(2004)는 인터랙티브 미디어에서 일어나는 

상호작용을 여섯 가지로 구분했는데 사용자의 입

력과 미디어 이미지 및 콘텐츠 프로그램에 의한 

반응, 프로그램에 들어가서 자유롭게 이동하고 선

택하는 행위, 사용자의 가상 물체에 대한 통제, 미

디어 프로그램의 캐릭터와 사용자의 대화 및 접촉, 

사용자에 의한 정보 보내기, 사용자의 정보 수신

이나 물건 받기로, 물리적인 행위를 기반으로 상

호작용을 설명하였다. 

Lee(2006)는 디지털 시대 미디어의 상호작용을 

물리적인 것 외의 다양한 상호작용으로 확장하여 

설명했다. 내용에 따르면, 사용자는 미디어의 조작

을 통해 신체적 상호작용을 시도하고, 물리적 조

작에 의한 인터페이스 변화에서 감각기관을 통한 

감각적 상호작용을 경험하게 된다. 동시에 사용 

목적을 재인식하는 논리적 상호작용과 콘텐츠의 

내용을 이해하고 새로운 정보를 구축해 나가는 지

적 상호작용을 경험하며, 나아가 미디어를 수단으

로 한 다른 사용자와의 접촉으로 사회적 상호작용

에 이른다. 한편 인터랙티브 미디어 이론가 브렌

다 로렐(Brenda Laurel)은 인간과 컴퓨터 간의 디지

털 미디어에 존재하는 상호작용성은 세 차원을 포

함한다고 하며 그 유형을 분류하였다(as site Kim, 

2007). 첫 번째는 사용자와 사용자 간 커뮤니케이

션인 사용자-사용자 상호작용성으로 실시간으로 

이루어지는 비디오 원격회의와 같은 면대면 커뮤

니케이션이 대표적인 예이다. 두 번째는 사용자와 

미디어 간에 일어나는 사용자-미디어 상호작용으

로 미디어에 장착되는 각종 소프트웨어의 발달로 

사용자가 마치 하나의 생명체와 상호작용을 하는 

듯한 느낌을 갖게 하고 미디어를 상호작용 주체로

서 상대하게 된다. 세 번째는 사용자와 미디어 내

용 사이에서 이루어지는 사용자-미디어 내용 상호

작용으로 인터랙티브 게임처럼 사용자가 콘텐츠의 

내용에 몰입하여 콘텐츠를 선택적으로 조작하고 

반응을 얻는다. 이처럼 디지털 기술이 진보함에 

따라 인터랙티브 미디어의 특성이 세분되고 고차

원됨을 알 수 있다. 

2) 인터랙티브 미디어로서의 증강현실

증강현실 기반 콘텐츠는 가상세계와 더불어 다

양한 감각을 지원하는 3차원 입체영상을 통해 현

실감 있는 정보를 제공한다. 또한 사용자의 직접

적인 조작을 구현하여 사용자 경험을 확장시킬 수 

있는 인터랙티브 미디어로 높은 관심을 받고 있다. 

증강현실 기술은 사용자의 체험과 직접적으로 결



- 25 -

패션 커뮤니케이션에서 증강현실의 활용 유형별 인터랙티브 특성과 발전 방향

합하여 보다 실제적이고 인터랙티브한 경험을 제

공한다. 사용자가 미디어 조작을 통해 콘텐츠와 

상호작용하면서 능동적인 참여를 하는 것으로 이

러한 상호작용적 경험은 사용자가 참여하는 현실 

공간에서 가상 객체의 형태와 내용을 실시간으로 

변화시킨다. 

기존의 아날로그 미디어가 일방향으로 사용자

에게 정보나 콘텐츠를 제공한 것과 달리 증강현실 

기반의 인터랙티브 미디어는 사용자의 직접적인 

체험을 통해 대상과 커뮤니케이션 하면서 동시적

이고 지속적인 교환이 일어나게 된다. 특히 커뮤

니케이션의 장이 더욱 확대되고 있는 지금의 환경

에서는 장소나 시간에 제약받지 않고 개인의 모바

일 기기를 통해 즉각적으로 정보를 주고받으면서 

상호소통을 전개할 수 있다. 증강현실 기반의 인

터랙티브 미디어는 시각, 청각 등을 자극하는 상

호작용을 통해 미디어 이용자가 현실 위에 놓인 

가상세계에 몰입하는 것을 더욱 촉진해 가장 지각

적인 상호작용성을 제공하는 미디어로 발전하고 

있다(Javornik, 2016). 이러한 의미에서 증강현실 기

술은 인터랙티브 미디어의 집약체라고 할 수 있다.

또한 재현된 가상세계 속에서 이미지와의 감각

적인 상호작용은 결국 유희성이 포함된 하나의 놀

이에 속한다고 볼 수 있다(Kim, 2007). 놀이에는 

항상 상호작용성이 존재해야 하는데 이것이 비단 

게임이나 장난감을 이용한 놀이뿐만 아니라 웹 사

이트를 방문하거나 키오스크와 같은 정보 기기를 

사용할 때에도 사용자들은 많은 유희성을 기대하

고, 일한다는 생각보다는 즐긴다는 생각을 갖는 

경향이 높은 것으로 나타났다(Eighmey, 1997). 따

라서 상호작용성은 그 자체에서 유희의 특성을 내

포한다고 볼 수 있다. 증강현실에서 사용자가 직

접 조작하는 행위와 현실에서의 가상체험을 하는 

것이 사용자에게 흥미와 유희적 요소를 제공한다

는 점에서 인터랙티브 미디어의 특성이 반영된다.

3. 패션 커뮤니케이션에서 인터랙티브 

미디어로서의 증강현실

앞 절에서 설명한 것과 같이 커뮤니케이션은 

패션에서도 이용자와 매체, 이용자와 다른 이용자 

사이에서 심리적, 물리적인 형태로 상호작용이 존

재한다. 전통적인 패션 마케팅 커뮤니케이션 과정

에서 패션 디자이너 및 브랜드가 그들이 전달하려

는 콘셉트나 정보를 이미지나 상징물로 부호화하

고 광고, 홍보, 판매촉진, 인적 판매 등으로 메시지

를 표현하여 수신자는 각종 채널들을 통해 발신자

가 전하고자 하는 메시지를 받게 된다. 그리고 그

에 상응하는 반응 즉, 패션 정보를 받거나 설득되

는 것, 메시지에 대한 흥미를 느끼거나 인지하는 

등이 나타나고 결국 구매와 비구매, 부족한 정보

에 대한 재요청 등으로 다시 발신자에게 피드백을 

전달하게 된다. 하지만 현재는 한정된 시간과 공

간에서의 일방향적인 정보 전달이 아닌 신기술과

의 융합으로 보다 다채롭고 탈경계의 가치를 나타

내고 있으며(Kim, S. Y., 2013) 소비자와의 인터랙

티브 커뮤니케이션의 중요성이 부각되고 있다. 

패션 커뮤니케이션 과정에서 증강현실은 발신

자가 메시지를 부호화하는 과정과 메시지를 채널

로 표현하는 과정, 채널을 통해 받은 메시지를 해

독화하는 과정에 적용되어 수신자와 매체 간, 수

신자와 발신자 간에 원활하고 상호작용적인 커뮤

니케이션이 되도록 돕는 수단이 된다. 증강현실은 

패션 디자이너 및 브랜드에서 그들이 전하고자 하

는 콘셉트나 정보를 광고, 홍보, 판매 촉진하는 데 

적용되기도 하고 잡지나 인터넷을 통해 다채로운 

정보를 제공하는 하나의 표현 기법으로 쓰이기도 

한다. 수신자는 각종 채널에 적용된 증강현실 체

험을 통해 생성된 인지나 흥미, 브랜드 이미지 제

고, 구매 의도, 구매 행동 등의 반응이 다시 디자

이너나 브랜드에 피드백되어 상호작용적 커뮤니케

이션이 이루어지는 것이다. 전통적 패션 커뮤니케
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이션의 구조를 바탕으로 증강현실이 적용되었을 

때 커뮤니케이션 과정은 <Figure 1>과 같다. 

패션 환경에 적용된 증강현실은 기술적 도구로

서 직접적으로는 매개체에 적용되는데 각 커뮤니

케이션의 요소 사이에서 상호작용하고 패션 디자

이너 및 브랜드와 소비자가 더욱 효과적이고 편리

하게 인터랙티브 커뮤니케이션을 돕는 작용을 한

다. 패션 커뮤니케이션에서 증강현실이 지닌 인터

랙티브 미디어적 특성은 4가지로 나뉠 수 있다

(Figure 2). 첫째, ‘다감각이 사용되는 지각적 경험’

으로 증강현실은 현실에서 가상의 의류나 패션 제

품을 중첩해 시뮬레이션하거나 가상으로 제작된 

콘텐츠를 경험해보는 등의 체험을 통해, 현실에서 

불가능한 경험을 시각이나 청각 등 다양한 감각 

기관을 활용해 지각적인 경험으로 현실화시켜 준

다. 둘째, ‘조작 가능성과 선택적 정보 습득’으로 

사용자는 손동작의 조작을 통해 사용자 위에 가상

으로 덧입혀진 제품의 사이즈나 색상을 바꾸는 등

의 행동이나, 콘텐츠가 제공하는 패션 정보를 개

인의 취향대로 다루면서 다른 대중과 획일적으로 

수용하는 것이 아닌 개인이 원하는 방향대로 조작

하고 선택적으로 정보를 수용한다. 셋째, ‘참여를 

통한 유희’는 손이나 몸을 통한 동작으로 패션 콘

텐츠와 능동적으로 상호작용하게 되고 이러한 체

험을 통해 흥미를 느끼는 것이다. 넷째, ‘즉각적 

접근과 실시간 피드백’은 웹캠이나 모바일을 통해 

패션 정보에 즉각적 접근이 가능하며, 사용자 행

동에 따른 실시간적 피드백을 통해 몰입감을 강화

하는 것이다. 

Figure 2. 패션 커뮤니케이션에서 증강현실의 인터랙티브 
미디어적 특성.

Ⅲ. 연구 결과

1. 패션 커뮤니케이션에서 증강현실의 

활용 유형별 인터랙티브 특성 

수집된 58개의 사례에 나타난 패션 커뮤니케이션

의 미디어 유형은 버추얼 피팅 시스템(virtual fitting 

system), 광고, 패션 잡지, 패션 사진 및 영상, 애플

Figure 1. 패션 환경에서 증강현실의 인터랙티브 커뮤니케이션.
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리케이션, 패션쇼 등이다. 이러한 다양한 미디어에

서 패션 기업이나 디자이너가 보여주고자 하는 의

도를 증강현실을 통해 더욱 효과적으로 소비자에게 

전달하였고, 이때 증강현실은 소비자의 체험 및 조

작으로 피드백을 유도하며 양자 간 커뮤니케이션하

게 해주는 미디어로 작용하였다. 수집된 사례를 패

션 커뮤니케이션 과정에 대입하여 발신자인 패션 

기업 및 디자이너와 수신자인 소비자 및 사용자 사

이에 전달되는 패션 커뮤니케이션의 메시지, 즉 활

용 목적을 중점으로 네 가지 유형을 나누었다. 이는 

체험 마케팅형, 패션 정보 제공형, 의복 기능 확장

형, 창작 도구형이며 유형별 인터랙티브 특성을 분

석하여 정리하였다. 

1) 체험 마케팅형

조사한 사례에 따르면 트렌드를 주도하는 글로

벌 패션 브랜드의 선두로 증강현실을 체험 마케팅

의 툴로 활용하는 예를 다수 찾아볼 수 있다. 특히 

패션 업계의 주요 타깃층인 밀레니얼(Millennials)

과 Z세대가 기술 사용에 능숙하다는 특성을 고려

하여 타깃층의 관심을 끌기 위한 도입을 활발히 

하고 있다. 패션 기업에서 증강현실을 이용하고 

있는 마케팅은 광고를 통한 브랜드나 제품 홍보, 

버추얼 피팅 시스템을 통한 구매 과정에서의 편의 

증진 및 커머스 연계, 엔터테인먼트 콘텐츠 제공

에 의한 판매촉진 등으로 이루어지고 있다. 잡지, 

카탈로그와 같은 지면 광고나 매장 내외 광고, 모

바일, 온라인 등을 통해 브랜드와 패션 제품의 증

강현실 콘텐츠를 체험하게 하는 방식으로 홍보하

기도 하고 오프라인에서 버추얼 미러(virtual mirror)

를 경험하게 하는 이벤트로 소비자의 관심을 유

발한다. 또한 직접 착용해 보지 못하는 온라인 상

거래의 취약점을 보완하여 가상의 상품 이미지를 

소비자 위에 증강시켜 편의를 제공하고 상품 구매

를 유도하며, 엔터테인먼트 콘텐츠를 증강현실로 

제공해 해당 브랜드에 대한 긍정적 이미지를 고취

한다.

패션 커뮤니케이션의 체험 마케팅 수단으로 쓰

인 증강현실의 특징을 살펴보면 조작이나 참여와 

같은 사용자 경험을 통해 패션 기업에서 제공하는 

콘텐츠와 인터랙션(interaction) 한다는 점을 들 수 

있다. 사용자의 상호작용적인 경험은 해당 브랜드

에 대한 관심으로 이어지고 축적된다. 또한 증강

현실을 이용한 마케팅은 소비자 전체가 아닌 개인

에 중점을 둔다. 즉, 기존의 광고와는 다르게 모든 

사람들이 같은 내용을 보이는 대로 수용하는 것이 

아닌 개인에 따라 콘텐츠를 조작하면서 선택적인 

수용이 이루어지는 것이다. 체험 마케팅형의 미디

어 유형과 커뮤니케이션 기능은 <Table 1>과 같다. 

체험 마케팅형의 커뮤니케이션은 다방향 소통

으로 이루어지는데 패션 기업이 전달하려는 메시

지, 즉 브랜드를 광고하고 홍보, 판매촉진 하려는 

마케팅 활동을 증강현실이 활용된 버추얼 피팅 시

스템이나 패션 광고라는 채널을 통해 소비자에게 

전달한다. 소비자는 증강현실 콘텐츠를 직접 조작

하며 해당 기업 또는 온라인상의 다른 사용자와 

의견을 나누며 커뮤니케이션하게 된다. 이렇게 증

강현실을 활용한 전략적 접근은 제품의 특징과 편

익만을 강조하던 기존의 커뮤니케이션에 체험 중

심의 엔터테인먼트 요소를 제공하며 효과적인 판

매촉진과 홍보를 할 수 있게 하고 결과적으로 해

당 브랜드에 대한 이미지를 제고, 강화하게 만드

는 효과를 누릴 수 있다. 

2) 패션 정보 제공형

패션 정보 제공형은 증강현실을 이용해 대상의 

내재한 정보를 증강 이미지로 보여주는 유형이다. 

주로 패션 잡지에서의 증강현실은 연재한 콘텐츠

의 연장된 정보를 제공하는 목적으로 사용되었는

데 해당 화보에 대한 작가의 메시지를 증강된 이

미지 및 동영상으로 보여줌으로써 시·청각을 자극

하는 다감각적 경험을 제공한다. 또한 화보 제작 
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과정, 스타일링 팁, 패션 제품에 대한 정보, 수록되

지 않은 B컷 등을 제공하는 등 양적으로 제한된 

콘텐츠 이상의 부가적 정보를 독자에게 전달한다.

또한 아메리칸 어패럴(American Apparel), 자라

(ZARA) 등 패션 브랜드의 오프라인 매장에서는 증

강현실 애플리케이션으로 제품에 대한 추가적 정

보를 제공했다. 이는 제품에 대한 부가적 정보를 

직원의 도움 없이 소비자가 필요한 시점에 즉각적

으로 알 수 있게 하고 가상계의 정보를 눈앞에 보

이는 실제 환경과 연결해 제품의 외형만으로는 소

비자에게 소구하지 못했던 잠재된 매력을 드러낼 

수 있는 효과를 보인다. 스냅챗(Snapchat)의 패션 

AR은 공간의 제약 없이 패션 제품을 실제와 동일

한 3차원 이미지로 나타내 기존 온라인 쇼핑보다 

더욱 상세하고 실재감 있는 정보를 제공했다. 타미

힐피거(Tommy Hilfiger)는 패션 위크를 재현하여 모

델이 착용한 옷을 360도 각도에서 확인하고 주문할 

수 있다. 이렇듯 사용자는 간단한 조작으로 제품의 

정보와 더불어 다른 사용자들의 리뷰, 공유 기능을 

실행할 수 있고 구매까지 연계해 패션 잡지의 적용 

사례보다 사용자-미디어-기업 간 인터랙션이 강하

게 이루어진다. 패션 정보 제공형 의 미디어 유형

과 커뮤니케이션 기능은 <Table 2>와 같다. 

패션 커뮤니케이션 과정에서 패션 정보 제공형

은 패션 기업과 사용자 간 양방향으로 작용한다. 

패션 기업에서 전달하려는 메시지 즉, 자사의 패

션 콘텐츠나 제품에 대해 실제 보이는 모습 외의 

부차적인 정보를 패션 잡지나 모바일 애플리케이

션 채널을 통해 독자 및 소비자와 커뮤니케이션하

는데 독자 및 소비자는 패션 기업에서 제공하는 

증강현실을 이용해 직접 참여하고 조작하며 선택

적인 정보 습득을 하게 된다. 또한 기존의 제한된 

패션 정보 제공에서 확장된 정보를 주고받음으로

써 전통적인 커뮤니케이션 방식보다 강한 인터랙

션이 이루어진다. 

Table 1. 체험 마케팅형의 미디어 유형과 커뮤니케이션 기능.

유형 증강현실 활용 사례 미디어 유형 커뮤니케이션 기능 이미지

체험 

마케팅형

Olzen, Ziozia, MLB, Boucheron, 

J estina, Lacoste, H&M, ASOS, 

WannaKicks, Glassmatch, Tenth Street 

Hats, Gucci, GAP, Tryon, Nike

모바일 

애플리 

케이션

버추얼 

피팅 

시스템

- 체험 마케팅의 툴

- 홍보

- 판매촉진

- 엔터테인먼트 

- 브랜드 이미지 제고

- 커머스와 결합

Figure 3. 신발 AR 가상 착용.
From Marchese. (2019).

https://www.designboom.com

Tobi, Rayban, Tissot, Style ID, Banana 

Flame
온라인

Adidas, Revolta, Neiman Marcus, 

Topshop, Nepa,

오프 

라인

Figure 4. 의류 AR 가상 착용.
From. Hirschfeld. (2020).
https://observer.com

Gucci, Calvin Klein, Benetton, 

Beanpole Jean, Moosejaw 

지면 

광고

패션 

광고

Forever 21, Hugo Boss, Zara, Nike 

SNKRS

매장

내외 

광고
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3) 의복 기능 확장형

의복 기능 확장형은 의상 및 패션 제품에 메시

지, 오락, 교육 등의 증강현실 콘텐츠를 적용하여 

의복의 기능을 확장하고 전환하는 유형이다. 증강

현실 기술은 패션 제품과 융합되었을 때 외관의 

변화 없이 가상 콘텐츠에 따른 새로운 기능을 얻

을 수 있는데 엔터테인먼트, 교육 등 콘텐츠의 내

용에 따라 확장될 수 있는 기능은 매우 다양하다. 

패션 정보 제공형이 패션 제품 및 화보의 내용

과 연장선에 있는 관련된 정보를 제공하는 것이라

면 의복 기능 확장형은 패션과 관련 없이 오로지 

제작사 측에서 전달하고자 하는 전혀 다른 차원의 

콘텐츠가 패션 제품 위에 증강현실로 보여진다. 

사례로는 게임과 캠페인, 교육의 콘텐츠로 나타났

는데 이러한 커뮤니케이션을 통해 사회적 문제를 

경각하고 행동을 변화시키는 사회적 기능이나 교

육적 기능 등의 확장을 가져온다. 또한 착용자가 

내 몸에서 확장된 것 같은 증강된 가상계와 상호

작용하면서 유희성을 느끼는 엔터테인먼트 기능과 

일반 의류가 아닌 기술과 융합된 의류를 착용함으

로써 다른 사람에게 자신의 개성을 표현하는 심리

적 커뮤니케이션 기능이 강화되기도 한다. 의복 

기능 확장형의 미디어 유형과 커뮤니케이션 기능

은 <Table 3>과 같다. 

의복 기능 확장형은 의상에 증강된 문구나 이미

지 프린트, 3D 영상, 사운드를 통해 디자이너 및 브

랜드가 표현하고자 하는 메시지를 몰입적으로 보

여줌으로써 착용자와 한층 심도 있고 효과적인 커

뮤니케이션을 할 수 있다. 따라서 패션 커뮤니케이

션의 미디어는 패션 제품으로 확장된 기능을 착용

자에게 전달하며 물리적, 정신적 상호작용을 하게 

된다. 또한 착용자의 의상에 담긴 증강현실 콘텐츠

를 다른 사람이 경험하게 함으로써 패션 디자이너 

및 브랜드와 착용자 사이, 그리고 착용자와 제3자 

사이에 다방향 커뮤니케이션이 이루어진다.

Table 2. 패션 정보 제공형의 미디어 유형과 커뮤니케이션 기능.

유형 증강현실 활용 사례 미디어 유형 커뮤니케이션 기능 이미지

패션 

정보 

제공형

Esquire the U.S 2009년 

12월호, 

Dazed & Confused Korea 

2010년 4월호, Colors 

Magazine #76

패션 잡지

- 패션 정보 전달

- 조작에 따른 선택적 

패션 정보 습득

- 실시간적 양방향 

커뮤니케이션

- 커머스와 결합

Figure 5. 패션 잡지 AR.
From “Dazed & Confused”. 

(2010).
https://mdesign.designhou

se.co.kr

Figure 6. 태그를 이용한 AR.
Captured by the author 
from Wrangler Asia Pacific. 

(2012).
https://www.youtube.com

Loewe, American Apparel, 

Zara, Snapchat fashion AR, 

Joseph, Wrangler, Tommy 

Hilfiger 

모바일 

애플리케이션

Figure 7. 패션 매장 AR.
From “American Apparel”. 

(2018). 
https://www.whycatalyst.com

Figure 8. 패션쇼 AR.
Captured by the author 

from “XAD”. (n.d.).
https://meta.is

Lindsay Frimodt 2016 패션쇼
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4) 창작 도구형

디자이너는 작품 또는 컬렉션에 대한 자신의 

콘셉트나 메시지를 표출하기 위한 수단으로 증강

현실 기법을 사용하기도 한다. 다른 예술과 마찬

가지로 패션에서도 의상이라는 매개로 디자이너는 

자신의 세계나 이념을 표현하거나 매 시즌의 컬렉

션 마다 새로운 콘셉트를 표현하는데 정적인 의복

의 형태와 제한된 재료로 이를 모두 묘사하기란 

제약이 있다. 이에 증강현실을 디자인 창작 도구

로 활용하여 작품에 내재된 이야기의 가상 그래픽

을 제작해 현실 작품에 추가적으로 증강시켜 보여

줌으로써 관객에게 자신의 의도를 한층 더 이해시

킬 수 있다.

패션쇼의 경우 모델, 의상, 무대, 음악, 조명 등

을 전통적인 패션쇼와 동일하게 유지하되, 증강현

실이라는 인터랙티브 미디어를 차별적인 요소로 

첨가하여 관객과 한층 더 상호작용할 수 있는 공

간을 구현한다. 증강현실 기술을 적용한 패션쇼는 

테크놀로지에 기반을 둔 예술 장르인 미디어 아트

로 구분할 수 있다. 증강현실이라는 인터랙티브 

미디어를 예술작품, 즉 무대나 의상과 결합해 형

용하는 것으로 관객 또는 착용자는 작품과 인터랙

티브하게 소통할 수 있다. 또한 의상 위에 새로운 

디자인을 가상으로 중첩하여 현실 세계의 의상보

다 확장된 룩을 보여주기도 하는데 이처럼 패션에

서 증강현실 기술의 활용은 보다 실험적이고 다양

한 콘셉트의 디지털 의상을 선보이게 할 뿐만 아

니라 착용자의 선택적 조작으로 디자인의 창조적 

과정에 참여할 수 있게 한다. 창작 도구형의 미디

어 유형과 커뮤니케이션 기능은 <Table 4>와 같다. 

창작 도구형의 커뮤니케이션 과정은 패션 디자

이너와 관객 및 착용자 사이에 양방향으로 이루어

진다. 디자이너가 작품의 조형적 표현을 위해 증

강현실을 활용하고 이는 패션쇼 및 의복을 통해 

관객에게 전달된다. 관객은 완성된 작품을 관람하

는 것이 아닌 기본적인 의상 위에 가상으로 창조

되는 디자인의 과정을 지켜보면서 정신적인 참여

와 소통이 이루어진다. 

2. 인터렉티브 미디어로서의 증강현실과 

패션 커뮤니케이션의 기능 

<Figure 13>과 같이 디지털 패션 환경에서 증강

현실을 활용함으로써 발신에서 수신까지 일방향

으로 이루어졌던 전통적인 패션 커뮤니케이션에

서 발신자-미디어 간, 미디어-수신자 간, 발신자-

수신자 간 양방향적으로 인터랙션이 강화된다. 이

는 증강현실 자체가 지닌 인터랙션 특성 즉, 소비

자 및 착용자가 직접 참여해 대상을 조작하고 실

시간으로 반응이 피드백되는 등의 특성 때문이라

고 할 수 있다. 다시 말해 전통적인 패션 커뮤니

케이션보다 양방향적인 소통이 강하게 이루어지

Table 3. 의복 기능 확장형의 미디어 유형과 커뮤니케이션 기능.

유형 증강현실 활용 사례 미디어 유형 커뮤니케이션 기능 이미지

의복 기능 

확장형

Adidas AR Game Pack, 

Marc Stromberg- Higher 

education T shirt, WWF- 

Tiger T shirt, Brights & 

Stripes- Magic Tee

패션 제품

- 사회적, 교육적, 엔터

테인먼트, 심리적 기

능 등

- 다감각이 사용되는 

지각적 경험 제공 

Figure 9. 신발 AR 
게임.

From Ganapati. (2009).
https://www.wired.com

Figure 10. 티셔츠 AR 
캠페인.

Captured by the author from 
Young. (2010). 

https://www.trendhunter.com
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고 실시간적 조작과 즉각적 반응, 시청각 자극을 

통한 몰입감 부여, 호기심과 흥미 등으로 디자이

너 및 브랜드와 신체적, 감각적 상호작용을 이끈

다. 또한, 증강현실이 지닌 온·오프 통합 특성으로 

온라인상의 다른 소비자와 의사소통하거나 현실

에서 증강현실을 함께 체험하는 등 타인과의 인터

랙션을 통해 다방향 커뮤니케이션이 이루어지는

데 이는 곧 증강현실이라는 미디어를 수단으로 다

른 사람과의 접촉을 통해 사회적 상호작용하는 것

을 의미한다. 

본고에서 분류한 유형의 각 목적은 다르지만, 

증강현실이라는 혁신 기술을 적용함으로써 높은 

홍보의 효과를 가진다는 공통 기능을 도출할 수 

있다. 이는 기술에 대한 호기심과 희소가치가 사

람들의 관심을 불러일으켜 증강현실을 활용한 패

션 제품이나 패션 브랜드에 대해 자연스러운 홍보

가 이루어지는 것이다. 또한 체험 마케팅형과 패

션 정보 제공형은 커머스와 결합해 체험 후 즉시 

구매가 가능하도록 연계하여 유통 채널로의 유입 

수단으로 작용한다. 따라서 증강현실은 강한 소구

Figure 13. 증강현실 활용 유형별 패션 커뮤니케이션 과정.

Table 4. 창작 도구형의 미디어 유형과 커뮤니케이션 기능.

유형 증강현실 활용 사례 미디어 유형 커뮤니케이션 기능 이미지

창작 

도구형

Cassette Playa 2010 AW, Amsterdam 

Fashion Week 2013, Lakme Fashion 

Week 2014, Kailu Guan 2016, Studio 

K 2017, Anrealage 2017, Antonio 

Ciutto 2017

패션쇼

패션 제품
- 디자인 조형적 요소

와 콘셉트 표현

- 디자인 창조 과정에 

다감각적 참여 

Issey Miyake 2016, Take Festival 

2019
전시

Figure 11. AR 의류 I.
From Antonio Ciutto. 

(n.d.).
http://antoniociutto.

com

Figure 12. AR 의류 II.
From Haworth. 

(2016).
https://www.dezeen.

com
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점이 되어 판매라는 반응을 강화한다. 의복 기능 

확장형과 창작 도구형은 중첩되는 시각적인 그래

픽과 콘텐츠가 주는 메시지에 더욱 집중되어 있으

며 다감각적 자극, 사용자 조작과 반응이 다양하

여 발신자 및 매개체를 상호작용의 주체로서 인식

하고 한층 깊은 유대감을 형성한다. 

앞 절에서 언급한 Lee(2006)가 정의한 디지털 

시대 미디어의 상호작용을 차용해서 정리하자면 

체험 마케팅형에서 특히 버추얼 피팅은 미디어를 

조작하며 자신의 몸에 가상으로 접촉하는 경험을 

통해 신체적, 감각적 상호작용이 발생하며, 패션 

정보 제공형은 콘텐츠의 내용을 이해하고 새로운 

정보를 구축하는 지적 상호작용을 경험한다. 의복 

기능 확장형은 기존 의복 고유의 기능에서 더 나

아가 전혀 다른 기능으로의 전환을 경험함으로써 

사용 목적을 재인식하는 논리적 상호작용이 이루

어진다. 마지막으로 창작 도구형은 다른 사람에게 

자신의 개성을 표현하며 함께 체험하는 사회적 상

호작용의 특징으로 설명된다.

3. 패션 커뮤니케이션에서 증강현실의 

발전 방향 

증강현실은 가상현실, 혼합현실과 함께 패션뿐

만 아니라 여러 영역에서 수요를 창출하고 있으며 

관련 기술의 진보에 따라 진화하고 있지만, 여전

히 해결해야 할 이슈들이 있다. 본 연구의 결과를 

바탕으로 검토한 패션 영역에서 증강현실의 발전 

방향은 다음과 같다. 

첫째, 버추얼 피팅 시스템에서의 실재감이 향상

되어야 한다. 사례 분석에 따르면 패션 환경에서 

증강현실이 가장 많이 적용된 미디어 유형은 버추

얼 피팅 시스템으로 대부분 2D 그래픽이나 렌더

링 된 3D 패션 상품을 인체 위에 얹혀 보여주는 

형식이다. 하지만 다소 어색함이 존재하여 현재까

지는 사용자의 흥미 유발과 브랜드 홍보용이 주를 

이루고 있다. 궁극적으로 버추얼 피팅 시스템은 

이러한 단발성 이벤트가 아닌 구매 결정을 위한 

효과적인 수단이 되어야 할 것이다. 특히 온라인, 

비대면이 확장하는 쇼핑 환경에 필요한 버추얼 피

팅은 미래 핵심 기술이기에 가상 제품 이미지와 

사용자의 정합하는 퀄리티가 정교하지 않다면 점

차 효용성을 잃게 될 것이다. 따라서 사용자 인체

를 3D 입체 스캔하고 선택한 의상이 실사 퀄리티

의 입체 이미지로 구현되어야 하며 중력을 적용하

여 사용자 움직임에 따라 정면뿐 아니라 측면과 

후면까지 끊이지 않고 자연스럽게 보여주어 마치 

실제로 옷을 입고 거울에 비춰보는 것과 같은 실

재감을 제공해야 할 것이다. 기업에서는 버추얼 

피팅 시스템을 통해 사용자에 대한 인체 사이즈, 

선호 스타일 등 사용자 정보를 수집하여 알고리즘

을 통한 추천을 통해 보다 개인화된 인터랙션을 

실행해야 할 것이다.

둘째, 고품질의 다양한 패션 콘텐츠 개발이 필

요하다. 사례 분석 결과 현재 패션 영역에 활용되

고 있는 증강현실의 콘텐츠는 버추얼 피팅 시스템, 

엔터테인먼트, 패션 정보, 커머스 등에 활용 범위

가 제한되어 있어 패션디자인 영역에서의 증강현

실 적용 연구 및 개발이 부족하다. 디자인 전개 및 

구체화 과정에서 증강현실과 같은 가상기술을 활

용하면 직관적이고 즉각적인 인터랙션으로 독창성

과 다양성, 확장성 등에 도움을 줄 수 있을 것이

다. 이러한 디자인 방식은 일반 사용자 또한 접근

과 조작이 용이하므로 소비자의 참여를 유도하여 

디자인의 장을 확대할 수 있다. 또한 패션 제품 제

작 전의 과정을 대신하여 3D 버추얼 모델링의 증

강현실 기술이 활용될 수 있으며 이는 기존의 방

식처럼 단순히 모니터에서 시각적으로만 제작 전

의 의상 및 패션 제품의 가상 모델을 보는 것을 

넘어 실제 인체에 다양한 재질과 색상의 3D 모델

을 중첩해 사용자가 증강된 3D 모델과 상호작용 

할 수 있다. 이밖에 증강현실이 패션에 적용되어 
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나타날 수 있는 기능의 범위는 광대하고 다양하다. 

증강현실의 기본 원리인 현실 세계의 객체가 가상

의 콘텐츠를 지닌다는 점을 가산해보면 가상으로 

만들어져 담을 수 있는 모든 종류의 콘텐츠가 새

로운 기능이 되어 원래의 속성으로는 가질 수 없

었던 기능으로의 확장을 불러올 수 있다. 이는 사

용자의 라이프스타일이나 욕구를 파악하고 그에 

맞는 콘텐츠를 제작하여 의복이나 패션 제품에 가

합하는 방식으로 일반 소비자를 위한 제품뿐만 아

니라 위치기반서비스를 활용한 군사용이나 헬스 

케어용 등 특수한 목적을 갖는 의복 및 소품에도 

적용이 가능하여 기능을 발휘할 것이다. 

셋째, 디바이스와 다감각 기술이 개선되어야 한

다. 현재 패션 영역에서 상용화 중인 증강현실은 

주로 PC, 모바일, 키오스크 등의 디스플레이를 통

해 보는 것이 대다수인데 이는 휴대성이나 몰입감

에 제한을 준다. 따라서 향후에는 안경형 HMD나 

3D 홀로그램 등의 디바이스 대중화로 편리성과 

휴대성을 강화하고 현실감과 몰입감을 향상해야 

한다. 조작에서도 디스플레이를 터치하는 방식이 

아닌 센서를 이용한 모션 감지 등 디바이스 기술 

개발이 밑바탕 되어야 지속적인 사용 및 발전으로 

향해갈 것이다. 궁극적으로는 기기 안에 갇혀있는 

패션 콘텐츠가 아닌 사용자가 존재하는 시간, 공

간, 주변의 소리, 보고 있는 대상 등 사용자를 둘

러싼 모든 상황이나 환경과 가상의 패션 콘텐츠가 

어우러져 실제 공간에 투사되어 보여주는 방향으

로 발전해야 한다. 또한 주로 시각 중심의 콘텐츠

에 청각, 촉각 등을 가미해 보다 다감각적인 인터

랙션을 지향해야 한다. 특히 버추얼 피팅이나 버

추얼 커머스의 경우 사이즈 및 착용감을 체험해 

볼 수 있다면 더욱 효율적인데 테슬라 수트(Tesla 

Suit)와 같은 가상 촉각 수트 기술과 결합하여 더

욱 실재감을 높일 수 있을 것이다. 

Ⅴ. 결 론

본 연구는 증강현실이 패션 환경에 활용되고 

있는 현황을 조사하고 증강현실의 활용 유형과 커

뮤니케이션 기능 및 특성을 분석하여 발전 방향을 

제시하였다. 패션 환경에서 증강현실이 활용된 미

디어 유형은 버추얼 피팅 시스템, 패션 광고, 패션 

잡지, 패션 제품, 패션쇼, 모바일 애플리케이션으

로, 현재 패션 환경에서 증강현실은 온라인과 오

프라인, 모바일 애플리케이션에서의 버추얼 피팅 

시스템으로 가장 많이 활용되고 있다는 것을 알 

수 있었다. 

수집된 사례를 증강현실 활용 목적에 의해 총 4

가지 유형으로 나누었다. 첫째, 체험 제공형은 수

집된 전체의 사례 중 가장 많은 유형으로, 증강현

실을 체험 마케팅의 툴로 활용한 것을 지칭한다. 

미디어 유형은 버추얼 피팅 시스템과 패션 광고가 

해당하였고 소비자는 이를 체험하며 패션 브랜드

와 다른 소비자들 간 다방향 커뮤니케이션을 한다. 

둘째, 패션 정보 제공형은 패션 제품 또는 잡지

와 같은 패션 콘텐츠에 추가적인 패션 정보를 증

강된 이미지나 텍스트로 더해주는 유형이다. 독자

나 소비자가 기업에서 제공하는 패션 정보가 담긴 

가상의 콘텐츠를 직접 조작하고 선택적으로 습득

하는 과정이 실시간적으로 이루어져 양방향적 커

뮤니케이션이 가능해진다.

셋째, 부가적 기능 확장형은 증강현실의 활용을 

통해 패션의 고유한 기능 외에 다른 기능을 강화

하고 확장하는 유형으로 다양한 목적의 콘텐츠가 

패션 제품을 통해 전해진다. 게임, 교육, 사회적 이

슈, 특수 기능 등이 담긴 가상 콘텐츠로 기업과 착

용자 사이뿐만 아니라 착용자와 다른 사람들 간의 

다방향 커뮤니케이션이 이루어지며 가상으로 담겨 

있는 콘텐츠의 내용에 따라 기능이 달라지는 다양

성과 가변성을 지니고 있다. 

넷째, 창작 도구형은 패션 디자이너가 그들의 
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작품을 표현하는데 있어 증강현실을 디자인 툴로 

사용하는 유형이다. 증강현실을 창작 도구로 활용

함으로써 보다 실험적이고 다양한 콘셉트의 디지

털 의상을 선보이고 사용자 및 관객은 의상 위에 

가상으로 창조되는 디자인의 과정을 실시간으로 

지켜보며 감정적 참여와 소통을 하는 사용자-미디

어 콘텐츠 간 양방향 커뮤니케이션이 이루어진다. 

현재 증강현실 활용이 발전하고 확산하는 패션 

환경의 변화와 증강현실을 구현하는 관련 기술 개

발의 현황을 고려해 보면 미래의 디지털 패션 환

경에서 증강현실이 활용되는 유형의 범위가 더욱 

확대될 것이며 패션 기업과 소비자, 착용자에게 

편리함을 주는 혁신적인 패션 환경이 구축될 것으

로 예측된다. 본 연구는 현재까지 패션 영역을 중

심으로 나타난 증강현실 사례조사 및 유형화로, 

국내외 동향을 이해하고 향후 패션 산업에서 인터

랙티브한 패션 커뮤니케이션 툴로서의 증강현실을 

활용하는데 기초 자료가 될 것으로 기대한다. 
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Abstract

This study focused on the interactive aspects of augmented reality’s action in the fashion communication process 

to identify the types of utilization and communication characteristics of augmented reality in the digital fashion 

environment, and identified the augmented reality characteristics as interactive fashion communication. First of all, 

experiential marketing type is the one that uses augmented reality as a tool for experiential marketing, and 

multi-directional communication is made between fashion brands and consumers or among consumers. Second, 

fashion information delivery type is the one that augments and shows additional fashion information with virtual 

images or texts in addition to information transmitted in the real world, where users directly manipulate and 

selectively acquire virtual content in real time, creating two-way communication. Third, clothing functional expansion 

type is the one that strengthens and expands additional functions other than general functions of fashion by applying 

augmented reality to fashion products, and multi-directional communication occurs between users and media contents. 

Fourth, the creative tool type is the one in which fashion designer uses augmented reality to create their works, that 

is, designers express design formative elements and concepts using augmented reality, and audiences communicate 

with emotional participation by watching virtually created design processes. Given the rapid development and spread 

of augmented reality in the current fashion environment, it is regarded that an innovative and convenient augmented 

reality-based fashion environment will be established soon. To this end, a high level of technologies such as 

implementation devices and virtual fitting systems should be developed to build a more realistic and interactive 

environment by increasing realism, usability, convenience, and portability, and to continue developing high-quality 

fashion contents.

Key words : augmented reality, digital fashion, interaction, fashion communication


