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Abstract : This study investigated the classification and characteristics of augmented reality (AR) content of fashion 
brands. The AR contents of fashion brands were classified according to user participation space and content delivery 
method. Based on these types, eight case studies were conducted, along with a discussion of AR characteristics in terms 
of presence, interactivity, and immersion. The results showed that AR content could be divided into four types: offline 
visit—external information type, offline visit—internal experience type, online utilization—external information type, and 
online utilization—internal experience type. It was also found that there were differences in characteristics for each type 
of AR content. First, the offline visit—external information type requires various new content that can provide enter-
tainment immersion to users. Second, the offline visit—internal experience type requires a powerful inducement for 
users to visit a specific space providing AR content and to participate in augmented environments. Third, the online uti-
lization—external information type needs a series of AR content that can consistently incite users’ curiosity about brands 
and products. Fourth, the online utilization—internal experience type needs effective content to improve users' shopping 
experience with the virtual fitting of fashion accessories, such as eyewear, hats, jewelry, and watches. Accordingly, fashion 
companies should create contents that can provide appropriate presence, interactivity, and immersion by AR type.
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1. 서  론

인공지능, 사물 인터넷, 3D 프린팅과 같은 4차 산업혁명을       

이끄는 기술의 등장과 모바일 기기의 발달로 인해 소비자의 라        

이프 스타일과 기업의 마케팅은 큰 변화를 맞이했다. 소비자는       

시간과 공간의 제약을 받지 않고 실시간으로 제품을 구매하고       

서비스를 체험할 수 있게 되었고 쇼핑의 유통채널은 더욱 확대        

되었다. 이러한 마켓의 변화에 맞춰 산업 전반에서는 차별화된       

마케팅을 펼치기 위한 방법으로 증강현실(Augmented Reality:     

AR)과 가상현실(Virtual Reality: VR) 기술을 적용한 체험 서       

비스와 콘텐츠를 개발하고 있고, 쇼핑의 편리함과 새로운 재미       

를 경험할 수 있다는 점에서 소비자들의 관심 또한 높아지고        

있는 추세이다. Global Market Insights가 2017년 공개한 보고       

서에 따르면 글로벌 증강현실(AR) 시장 규모는 2016년에서      

2024년까지 연평균 80.8% 성장하여 2024년에 500억 달러(약      

54조 원)에 달할 것으로 예상되며(“Augmented Reality Market”,      

2017), Gartner가 발표한 Top 10 Strategic Technology Trends       

for 2018(Panetta, 2017)에서는 AR/VR 기술을 디지털 변형을      

통한 비즈니스 생태계 조성을 위한 핵심 기술로 선정했다. 이        

처럼 증강현실(AR) 기술은 세계의 각 산업분야에 적용되어 빠       

르게 성장하고 있으며, 잠재 가치와 연계 효과에 대한 기대로        

향후 몇 년간 시장은 더욱 확대 및 성장할 것으로 보인다. 

증강현실(AR) 기술은 게임 및 엔터테인먼트, 설계 및 제조,       

의료 및 항공의 교육/훈련 산업분야에서 주로 적용되었으나, 최       

근 패션 및 뷰티 등 라이프 스타일 관련 분야에서도 증강현실         

(AR) 기술 도입이 활발하다. 온라인 구매가 늘면서 가상피팅       

서비스를 원하는 수요가 점차 확대되고 있고, 오프라인에서도      

쇼핑시간 단축 및 색다른 경험을 할 수 있어 소비자 만족도         

및 매출 증대에 도움을 주기 때문이다.

패션 브랜드 갭(GAP)은 ‘구글 탱고’ 기술을 이용해 ‘드레싱       

룸’이라는 형태로 증강현실(AR)을 적용시켰고, 자라(Zara)는 오     

프라인 매장과 연계된 AR 앱 콘텐츠를 선보였다. 2019년 구찌        

(GUCCI)는 구찌 앱을 통해 대표 상품인 스니커즈를 가상으로       

작용해볼 수 있는 증강현실(AR) 콘텐츠를 공개하고, 타미 힐피       

거(Tommy Hilfiger)는 상품을 착용한 증강현실(AR) 3D 모델      
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을 등장시켜 2018년 타미나우 스냅(TOMMYNOW SNAP)을     

출시하였다. 나이키(NIKE), 아디다스(ADIDAS)와 같은 스포츠    

브랜드에서도 증강현실(AR)이 도입되던 초기부터 AR 코드와     

IT를 활용한 이벤트 마케팅을 시행했다. 뷰티업계에서는 프랑      

스 화장품 편집숍 세포라(Sephora)와 로레알(L'Oreal)이 가상으     

로 화장을 할 수 있는 증강현실(AR) 서비스를 도입하여 매출        

성장세를 보였다. 이처럼 해외 패션업계에서는 이미 증강현실      

(AR)을 적극적으로 도입하여 마케팅 수단으로 활용하고 있음      

을 알 수 있다. 반면, 국내에서는 빈폴 진(BEANPOLE Jeans),        

제이에스티나(J.ESTINA), 지오지아(ZIOZIA) 등에서 증강현실   

(AR) 기술을 도입한 애플리케이션이나 광고 이벤트 등을 선보       

였으나 단발성으로 끝나는 경우가 대부분이었다. 현재 글로벌      

기업들과 비교했을 때 국내 기업의 증강현실(AR) 도입은 기술       

의 한계점과 비용 측면에서 어려움이 있어 시작단계라고 볼 수        

있다. 하지만 국내 증강현실(AR) 기술 및 콘텐츠 개발 환경이        

점차 개선되면서 대형 홈쇼핑 및 브랜드를 중심으로 증강현실       

(AR) 가상피팅 또는 증강현실(AR) 쇼룸과 같은 체험형 쇼핑       

서비스를 시도하고 있어 패션 관련 증강현실(AR) 콘텐츠 개발       

및 서비스 도입은 앞으로 가속화될 것으로 보인다. 

이처럼 증강현실(AR)은 패션분야에서 마케팅 수단으로써 소     

비자와의 커뮤니케이션을 돕는 중요한 매체로 떠오르고 있다.      

또한 패션은 온라인과 오프라인 채널의 다양한 경로로 상품을       

검색하고 구매할 수 있는 옴니 채널 특성이 높은 분야이다. 따         

라서 유통채널 환경과 디지털 정보 환경의 특성에 대한 이해와        

이를 반영한 증강현실(AR) 콘텐츠 개발 및 서비스 도입이 필        

요할 것으로 보인다. 

지금까지 패션분야에서의 증강현실(AR) 관련 연구를 살펴보     

면 증강현실(AR) 기술동향 및 시스템 개발(An et al., 2009; Choi         

et al., 2010; Lee, 2010; Tak, 2013), 커뮤니케이션 관점에서의        

특성분석(Lee, 2011; Lee & Lee, 2011), 증강현실(AR) 경험       

에 따른 소비자 감정 및 행동과의 관계(Dai, 2018; Seo, 2013;         

So & Kim, 2013), 증강현실(AR) 특성 및 기술수용 연구(Bae        

& Kim, 2015; Cho & Kim, 2019; Kim, 2019a; Song, 2018)          

등 각각의 영역에서 이루어지고 있지만 콘텐츠 자체를 새로운       

기준으로 유형화하고 세분화된 항목을 토대로 특징을 분석한      

연구는 부재하다.

증강현실(AR) 콘텐츠를 유형화하는 연구들(Ahn & Choi,     

2014; Kim, 2012; Normand et al., 2012; Thomas, 2012; Yun,         

2018)은 경영, 게임, 교육 분야 등에서 시도되고 있으나 개념과        

특성에 대한 정의가 적용 분야와 기술개발에 따라서 조금씩 변        

화하고 있다. 따라서 증강현실(AR)의 실현에 중요한 콘텐츠의      

내적 특징에 대하여 패션환경에서의 분석이 강화되어야 할 것       

으로 보인다. 

이에 본 연구에서는 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠와      

서비스에 대한 기초 자료를 제공하고 활용 방안에 대해 논의하        

기 위하여 국내외 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠를 유형       

하고, 유형에 따른 증강현실(AR)을 활용한 패션 브랜드 8개를       

대표 사례로 선정하여 특성을 조사하고자 한다. 기존연구와는      

달리 새로운 기준으로 콘텐츠를 유형화하고 증강현실(AR)의 대      

표특성을 평가도구로 활용하여 유형별 특성을 도출함에 따라      

패션분야에서 증강현실(AR) 콘텐츠의 기획과 개발에 차별적인     

시사점을 보여줄 수 있을 것이라고 기대한다.

2. 이론적 배경

2.1. 증강현실(AR)의 개념

증강현실(AR)이란 현실의 이미지나 세계에 가상의 물체나     

이미지를 중첩시켜 보여주는 기술을 말한다. 즉, 현실과 가상의       

융합이라고 볼 수 있다. Azuma(1997)는 실세계와 가상세계를      

이음새 없이 실시간으로 혼합하여 사용자에게 제공함으로써, 사      

용자에게 보다 향상된 몰입감을 제공하는 기술이라 정의하였고,      

Milgram et al.(1994)은 증강현실(AR)을 가상현실(VR)과 현실     

세계의 중간에 위치하는 기술이라고 정의하고 있다. 최근 연구       

(Song, 2018)에서는 증강현실(AR)을 가상으로 생성된 객체를     

현실세계를 기반으로 보여주어 사용자와 상호작용함으로써 현     

실세계에 관한 다양한 콘텐츠를 보다 실감나게 경험해 볼 수        

있도록 하는 기술로 설명하고 있다. 증강현실(AR)과 패션을 접       

목하여 패션 증강현실(FAR)을 설명한 Cho and Kim(2019)에      

따르면 패션 상품 소비자가 비주얼 기기나 앱을 이용하여 현재        

시점에 현존하는 상품에 대한 영상 이미지와 가상의 패션 상품,        

환경 등에 관한 디지털 정보를 합성하고, 현실과 가상으로 합        

쳐진 환경을 체험할 수 있게 만든 기술로 패션 증강현실(FAR)        

의 개념을 정의하였다.

2.2. 증강현실(AR)의 특성과 요소

증강현실(AR)은 사용자가 보는 현실세계와 부가정보를 갖는     

가상세계를 합쳐 하나로 보여주기 때문에 실시간으로 사용자와      

상호작용하며 현실감과 정보를 제공한다. 선행연구를 살펴보면     

증강현실(AR)의 특성은 활용 분야별로 다양하게 제시되어 왔      

다. So and Kim(2013)은 증강현실(AR) 패션 애플리케이션의      

특성을 상호작용, 현실감, 몰입도 3가지로 나누어 설명하였다.      

가상의 콘텐츠 및 서비스를 통해 사용자와 상호작용할 수 있다        

고 하였고, 사용자는 3차원의 가상물체가 실세계에 겹쳐 보이       

는 현실감을 느낄 수 있으며, 3차원의 입체적 정보를 통해 실         

제 제품을 직접 보는듯한 느낌을 받으며 감각적 몰입에 빠진다        

고 하였다. Lee and Lee(2011)는 증강현실(AR)의 특성을 현실       

세계 요소와 가상의 이미지 정보를 결합할 것, 사용자와 시스        

템의 실시간 인터렉션이 가능할 것, 3차원의 다감각적 공간 안        

에 놓일 것으로 정리하였다. Kang(2016)은 증강현실(AR) 기술      

을 이용한 관광 애플리케이션의 특성을 현존감, 상호작용으로      

구분하고, 이는 사용자의 경험적 가치를 높이고 긍정적인 회상       

에 영향을 미친다고 밝혔다. Song(2018)은 연구에서 현실감을      

구체화시켜 정의한 환경임베딩과 증강현실(AR)을 통해 주어진     

가상제품을 물리적으로 이동 및 회전시킬 수 있는 정도인 물리        
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적 통제성을 증강현실(AR)의 주요 특성으로 설정하였다. Kim      

(2019a)은 증강현실(AR) 특성을 지각된 현실감, 상호작용성, 즐      

거움, 편의성으로 구분하고 사용자의 몰입, 만족, 사용의도의 관       

계를 연구하였으며, Bae and Kim(2015)은 증강현실(AR) 특성      

을 실재감과 정보적 체험으로 제시하였다. 

선행연구에서 논의된 증강현실(AR)의 특성을 정리하면 현실     

적 감각과 관련된 현존감 특성, 증강현실(AR)과의 상호작용성      

특성, 재미 및 만족과 관련된 몰입 특성으로 분류할 수 있다.

2.2.1. 현존감(Presence)

현존감은 매체 사용자가 가상세계의 사물과 사건을 현실의      

것으로 받아들여 실재와 같이 느끼는 것을 말하며, 증강현실       

(AR)에서 사용자의 지각된 현실감으로 볼 수 있다. 증강현실       

(AR)의 현존감을 결정하는 특성으로 매체의 감각성과 생동감      

을 들 수 있다. 매체의 특성에 따른 증강현실(AR) 콘텐츠의 질         

적 완성도에 따라 현존감은 달라지는데 현실세계를 바탕으로      

중첩되어 나타나는 가상 이미지가 어색하지 않고 자연스러우      

며, 이미지를 통해 습득하고자 하는 정보의 품질이 좋을수록       

높게 지각된다. Lavroff(1994)에 따르면 콘텐츠를 실행하는 디      

바이스의 특성에 따라서 증강현실(AR)의 현존감이 달라질 수      

있다고 하였다. HMD-프로젝터-데스크탑-모바일로 디바이스를   

나누어 모바일 기기로 갈수록 휴대성과 착용감은 좋아지나, 저       

화질과 화면불일치 등으로 인해 몰입감은 떨어지는 것으로 나       

타났다. 선행연구에 따르면 화면이 크고 입체적일수록, 2D화면      

보다 3D화면에서, 오감을 느낄 수 있는 환경일수록 더 강한 현         

존감을 느낀다는 결과가 나왔다(Freeman et al., 1999; Heeter,       

1995). 

생동감은 증강현실(AR) 환경의 감각적 표현의 풍부함을 말      

하는 것으로 사용자의 감각기관에 정보를 제공하는 기술적 능       

력을 의미한다(Jang et al., 2013) 생동감은 크게 너비와 깊이        

로 분류되는데, 너비는 증강현실(AR)에 사용자가 참여할 때 활       

성화되는 감각의 수를 말한다. 시각, 청각, 미각, 후각, 촉각 등         

의 감각기관 중 여러 가지의 감각기관이 활성화될수록 생동감       

의 수준이 강화된다고 볼 수 있다. 또한 증강현실(AR) 제공물        

의 해상도와 정밀한 정도에 따라서 생동감의 깊이가 결정되는       

데 증강된 가상 객체를 사용자가 얼마나 더 섬세하고 또렷하게        

지각할 수 있는가에 따라 달라질 수 있다(Steuer, 1992).

2.2.2. 상호작용성(Interactivity)

증강현실(AR)에서의 커뮤니케이션은 증강현실(AR) 특성 중    

의 하나인 상호작용성을 통해 나타난다. 상호작용성은 증강현      

실(AR)을 통한 사용자, 컴퓨터, 가상 객체간의 필수 요소이며,       

사용자와 컴퓨터 또는 콘텐츠간의 피드백에 관한 것이기에 사       

용자의 행동이 증강현실 환경에 어떻게 반영되는지와 같은 연       

관성이 중요하다(Wi & Kim, 2017). Kim(2019a)은 상호작용성      

은 증강된 현실에서의 사용자인 인간과 디바이스에서 나타나는      

가상의 이미지와의 관계를 제시하는 특성으로 정의하고, 몰입      

과 만족에 영향을 주는 변인임을 밝혔다. Jung and Kim(2016)        

은 모바일 증강현실(AR)의 상호작용성 구성요소를 통제성, 개      

인화, 방향성으로 나누었고, Ahn and Choi(2014)의 연구에서는      

상호작용의 구성요소를 방향성, 반응성, 통제성, 개인화로 정리      

하였다. 선행연구를 바탕으로 상호작용성의 구성요소를 정리하     

면 통제성, 방향성, 개인화로 구분할 수 있다. 통제성은 사용자        

가 증강현실(AR) 콘텐츠를 물리적으로 제어 및 변형시킬 수       

있는 것을 말하며, 통제성이 높을수록 상호작용성이 높아진다.      

방향성은 커뮤니케이션에 있어 정보를 주고받는 방향을 말하며      

쌍방향 상호작용 반응의 횟수와 연관이 있다. 정보를 주고받는       

정도의 1회성 반응성으로 통제성과 개인화가 존재하지 않는 일       

차적 상호작용이 있고, 정보의 외적·탐험적 상호작용이 가능하      

여 정보에 대한 제한적 선택과 반응을 가지며 2회의 쌍방향 커         

뮤니케이션이 발생하는 이차적 상호작용이 있다. 마지막으로 사      

용자가 정보에 대한 다양한 선택과 반응의 구조를 가지고 내적        

으로 결과에 영향을 줄 수 있으며 쌍방향 커뮤니케이션이 여러        

번 발생 가능한 다차원 상호작용이 있다(Ahn & Choi, 2014).        

상호작용성의 방향성 횟수가 많을수록 몰입도가 높아지며 개인      

화가 가능한 특징이 있다. 따라서 기본 정보 전달의 특성보다        

브랜드 특성 및 디자인 이미지 등 감성적인 정보 전달의 목적         

이 강화되는 현재의 패션 환경을 감안할 때 감성과 체험적 속         

성이 강한 증강현실(AR) 기술을 패션 커뮤니케이션의 효과적      

인 매체로 활용하기 위해서는 일방향성 중심보다 소비자의 개       

입과 개별적 가치를 확장할 수 있는 개방형 및 서사형의 구조         

로 확장된 형태가 중요할 것으로 보인다(Lee & Lee, 2011).

2.2.3. 몰입(Immersion)

몰입은 증강현실(AR)을 경험하면서 외부 환경을 인지하지     

못하고 활동 자체에 깊이 빠져드는 상태를 말한다. 증강현실       

(AR)에서 나타나는 몰입의 형태로는 신체적 몰입과 유희적 몰       

입으로 정리할 수 있다. 사용자는 증강현실(AR)을 경험하기 위       

해서 확장된 지각의 수단으로 자신의 신체를 사용하여 증강현       

실(AR) 콘텐츠에 접촉하고, 이를 접하는 동안 매우 생생하고       

몰입적인 체험을 하게된다(Lee, 2011). 증강현실(AR)은 새로운     

미디어의 공간체험이라는 측면에서 신체 자체가 물리적 인터페      

이스로서의 역할을 하며, 신체의 움직임이 공간을 구성하는 요       

소가 되기도 하며, 가상공간으로 확장된 신체적 체험을 통해 몰        

입적 특성을 가진다(Ha, 2010). 이처럼 증강현실(AR) 환경에서      

는 신체적으로 직접 관여하여 콘텐츠를 실제로 제어하거나 증       

강된 공간을 탐색하고 다양한 형태로 변형이 가능한 특징을 가        

지며, 이를 통해 사용자는 행위 주체성을 가지게 된다. 유희적        

몰입은 증강현실(AR) 콘텐츠의 경험을 유지하기 위한 장치로      

중요한 요소이다. 사용자는 증강현실(AR) 환경에서 신체를 통      

한 몰입과 능동적인 상호작용을 통해 흥미를 느끼고, 새로운 기        

술을 접하면서 학습의 재미를 경험한다. 이러한 참여를 통해 발        

생한 흥미와 재미는 몰입과 더불어 만족감까지 느낄 수 있도록        

하여 사용자에게 긍정적인 영향을 준다(Ha, 2010; Han, 2017;       
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Kim, 2019a; Lee, 2011; So & Kim, 2013). 이처럼 몰입은 사          

용자가 증강현실(AR) 콘텐츠를 경험하면서 느끼는 신체적, 정      

신적 감정반응으로 콘텐츠의 참여유도와 지속적인 이용의도에     

중요한 역할을 한다고 볼 수 있다. 

한편 몰입은 증강현실(AR)의 특성인 현존감과 상호작용성과     

유기적인 관계를 가진다. 증강현실(AR)에서는 현실세계의 실재     

감을 유지하면서 가상세계의 표현이 가능하여 입체감과 현실감      

을 보여줄 수 있어 사용자에게 보다 향상된 몰입을 제공한다.        

또한 증강현실(AR) 매체를 통하여 가상 제품을 사용자 주변       

환경에 접목시킬 때 발생하는 시각적 상호작용은 가상 제품의       

실재감 또는 생생함의 정도를 조절하며 사용자의 몰입에 영향       

을 미친다(Kim, 2019a; Kweon, 2018; Song, 2018). 

2.3. 증강현실(AR) 콘텐츠 유형 분류

콘텐츠는 증강현실(AR)을 구성하는 요소로 증강현실(AR) 디     

바이스 개발과 더불어 아주 중요한 부분을 차지하고 있으며, 콘        

텐츠의 다양한 속성에 따라 사용자의 만족도와 성취감의 정도       

가 달라지기 때문에 증강현실(AR) 콘텐츠의 분류기준과 유형      

을 살펴볼 필요성이 있다.

증강현실(AR) 콘텐츠 유형에 관련된 선행연구를 살펴보면,     

Won and Park(2015)은 증강현실(AR) 서비스 유형을 활용목적      

에 따라서 정보형, 게임형, 가상체험형, 비주얼 이펙트형 등으       

로 분류하였고, Normand et al.(2012)은 기술 중심, 사용자 중        

심, 정보 중심, 인터렉션 중심의 네 가지 유형으로 증강현실        

(AR) 콘텐츠를 분류하였다. Kim(2012)은 증강현실(AR) 콘텐츠     

의 인식유형을 신기함에 따른 즐거움형, 시각적 유희형, 체감적       

몰입형, 상호작용적 만족형으로 구분하였고, Wi and Kim      

(2017)은 AR 기반 이벤트 콘텐츠를 현장감과 상호작용 요인을       

기준으로 제품 홍보 이벤트형, 공간 홍보 이벤트형, 스토리 홍        

보 이벤트형, 쿠폰/혜택 이벤트형으로 분류하였다. 증강현실(AR)     

의 상호작용 유형에 따른 에듀테인먼트 콘텐츠의 교육적 특성       

을 비교 및 분석한 Ahn and Choi(2014)의 연구에서는 일차적        

상호작용, 이차적 상호작용, 다차적 상호작용으로 콘텐츠를 분      

류하여 사례분석을 진행하였다. Yun(2018)은 증강현실(AR) 콘     

텐츠의 유형을 콘텐츠의 구성 방식과 사용자의 참여 방식에 따        

라 각각 침입형과 창문형, 외재적 참여와 내재적 참여로 구분        

하였다. 증강현실(AR) 콘텐츠의 가상 객체가 사용자가 처해있      

는 현실의 상황과 맥락을 전환하면 침입형으로, 증강현실(AR)      

콘텐츠의 가상 객체가 사용자가 처해있는 현실의 상황과 맥락       

을 강화하면 창문형이라고 하였고, 콘텐츠가 제시하는 현실의      

외부에서 사용자가 참여하면 외재적 참여이고, 현실의 내부에      

서 참여하면 내재적 참여라고 하였다. 이처럼 증강현실(AR) 콘       

텐츠에 대한 유형분류의 연구는 경영, 게임, 교육분야 중심으로       

이루어졌으며, 사용자의 경험 또는 기술적 차원 등 연구자마다       

그 기준과 형태가 조금씩 다르게 나타났다.

3. 연구방법

3.1. 연구문제

본 연구에서는 다음과 같이 연구문제를 설정하고 패션 브랜       

드의 증강현실(AR) 콘텐츠 유형을 도출하여 유형별 사례조사      

를 통해 특성을 분석하고자 한다.

연구문제 1. 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠를 유형화      

한다.

연구문제 2. 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠 유형별 사       

례분석을 통해 특성을 파악한다. 

3.2. 사례분석 대상

 패션 브랜드 및 패션분야에서 증강현실(AR) 콘텐츠를 활용       

한 사례들을 구글(www.google.com) 및 네이버(www.naver.com)    

등의 국내외 검색 포털사이트에서 ‘augmented reality,’ ‘AR      

fashion’, ‘AR brand’, ‘증강현실’, ‘증강현실 패션’, ‘증강현실      

브랜드’, ‘증강현실 유통’ 등의 키워드를 삽입하여 검색하였다.      

키워드를 통해 총 120여 개의 사례가 수집되었고, 그 중에서        

2010년 이후 사례를 위주로 소개되는 빈도가 높고 패션 브랜        

드의 증강현실(AR) 콘텐츠 유형 4가지를 대표할 수 있다고 판        

단된 8건을 선정하여 사례분석 항목에 따라 분석하였다. 

3.3. 사례분석 항목

선행연구를 통해 나타난 증강현실(AR)의 특성인 현존감, 상      

호작용성, 몰입을 사례분석 항목으로 적용하여 분석을 진행하      

였다. 첫째, 현존감에 대한 분석은 매체의 특성에 따른 콘텐츠        

Table 1. Case analysis items

Characteristics Sub-factors Explanation

Presence
Sensitivity of media Quality of contents according to media characteristics 

Vividness Width and depth of augmented space according to user’s senses

Interactivity

Control Extent to which users can control and transform AR contents

Directionality
Number of communications for behavior and response: ① One time-simple interaction

② Two times-interaction through limited choices and variations

③ Multiple times-interaction through various choices and variations

Personalization Customized communication through user needs

Immersion
Physical immersion Immersion of agency and physical participation experienced by the user in AR

Entertainment immersion Immersion of fun and enjoyment experienced by the user in AR
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의 질적 완성도를 나타내는 매체의 감각성과 증강된 공간의 너        

비와 깊이 정도를 나타내는 생동감으로 구분하여 그 정도를 파        

악하는 것으로 진행하였다. 둘째, 상호작용성에 대한 부분은 사       

용자가 증강현실(AR) 콘텐츠를 물리적으로 제어 및 변형시킬 수       

있는 것에 해당하는 통제성, 정보를 주고받는 커뮤니케이션 반       

응의 횟수를 나타내는 방향성(1회: 단순 상호작용, 2회: 제한된       

선택과 변형을 통한 상호작용, 다회: 다양한 선택과 변형을 통한        

상호작용), 사용자의 니즈를 통한 맞춤형 커뮤니케이션에 해당하      

는 개인화로 세부요인을 구분하여 그 정도를 측정하였다. 셋째,       

몰입은 신체적 몰입과 유희적 몰입으로 세분화하여 몰입 여부와       

정도를 분석하였다. 따라서 감각성, 생동감, 통제성, 방향성, 개       

인화, 신체적 몰입, 유희적 몰입 총 7개의 세부요인이 유형별 사         

례에서 어떠한 형태로 나타나는지 최종 분석하였다(Table 1).

4. 결과 및 논의

4.1. 증강현실(AR) 콘텐츠 유형화

본 연구에서는 증강현실(AR) 콘텐츠의 유형을 분석한 선행      

연구(Wi & Kim, 2017; Yun, 2018)의 분류 기준을 참고하여        

패션 브랜드의 콘텐츠 유형별 사례조사를 위해 콘텐츠 사용자       

의 참여 공간 및 콘텐츠 제공방식을 기준으로 크게 4가지 유         

형을 도출하였다. 우선 콘텐츠 제공방식의 경우 증강현실(AR)      

콘텐츠의 가상물체가 사용자가 처해있는 현실의 상황에 내부적      

으로 영향을 주는지 아닌지에 따라 외부 정보형과 내부 체험형        

으로 구분할 수 있다. 외부 정보형은 사용자가 원하는 정보를        

외부에서 일회적 단순 상호작용 구조로 제공받는 형태로 상품       

및 브랜드를 소개하는 광고 및 이벤트 유형이 많다. 반대로 내         

부 체험형은 사용자가 처해있는 현실의 상황이 증강현실(AR)      

콘텐츠를 통해 강화된다. 사용자는 증강현실(AR) 콘텐츠가 만      

들어내는 가상물체와 내부적으로 상호작용하며 일원이 되어 참      

여할 수 있다.

사용자의 참여공간은 사용자가 증강현실(AR) 콘텐츠를 점포     

또는 지정장소 등 오프라인에 방문하여 참여하느냐 혹은 모바       

일 앱 및 웹사이트 등 온라인을 활용하여 참여하느냐에 따라        

오프라인 방문과 온라인 활용으로 구분할 수 있다. 타 산업과        

비교하여 패션분야는 옴니채널이 활성화되어 있어 증강현실     

(AR) 콘텐츠 서비스가 오프라인과 온라인의 결합 또는 구분 등        

다양한 형태로 제공되고 있기 때문에 증강현실(AR)이 실현되는      

환경에 따른 활용방법을 살펴보고자 하였다. 이러한 패션 브랜       

드의 증강현실(AR) 콘텐츠의 유형을 정리하면 Table 2와 같다.

첫째, 오프라인 방문-외부 정보형은 사용자가 점포 및 특정       

장소의 방문을 통해 패션제품 및 이벤트 홍보 등 외부 정보를         

일방향성으로 제공받는 유형이다.

둘째, 오프라인 방문-내부 체험형은 사용자가 점포 및 특정       

장소에 방문하여 현장에 설치되어 있는 증강현실(AR) 디바이      

스를 활용하여 증강현실(AR) 환경과 상호작용하는 등 행위주      

체성을 가지고 내부적으로 직접 참여가 가능한 유형이다. 

셋째, 온라인 활용-외부 정보형은 사용자가 오프라인을 방문      

하지 않고 스마트 기기를 통해 특정 웹사이트 또는 앱에 접속         

하여 외부의 정보를 일방향성으로 제공받는 유형이다.

넷째, 온라인 활용-내부 체험형은 사용자가 오프라인 점포를      

방문하지 않고 스마트 기기를 통해 특정 웹사이트 또는 앱에        

접속하여 행위 주체자로서 증강현실(AR) 콘텐츠와 상호작용하     

며 내부적으로 직접 참여가 가능한 유형이다.

4.2. 증강현실(AR) 콘텐츠 유형별 사례분석

4.2.1. 오프라인 방문-외부 정보형 

(1) 케이트 스페이드(Kate Spade)

패션 브랜드 케이트 스페이드(Kate Spade)의 경우 파리에서      

플래그쉽 스토어를 오픈할 당시 기념 이벤트로 증강현실(AR)      

기반 캠페인을 진행하였다. GPS를 기반으로 사용자가 파리의      

10군데 특정장소에 방문하여 사진을 찍으면 기존 현실세계를      

배경으로 케이트 스페이드 일러스트레이션이 중첩되어 나타난     

다(Fig. 1). #katespadejoy hashtag 및 Kate Spade 로고를 소        

셜 채널에서 무료로 공유하도록 하여 이벤트 확산 및 사용자의        

참여를 유도하였다. 사용자가 오프라인 특정장소를 방문하여 스      

마트 폰을 매체로 증강현실(AR) 콘텐츠가 실현되기 때문에 매       

체의 감각성은 떨어지고, 가상 일러스트레이션이 2D 이미지로      

나타나 현실세계에 일차원적으로 중첩되어 보이기 때문에 실재      

감이나 입체감이 다소 떨어져 생동감은 낮은 편이다. 사용자가       

스마트 폰을 이벤트 장소에 비추는 행동을 하면 택시, 홍학, 무         

지개 등 이미지가 등장하는데 이미지를 변형 또는 이동시키거       

나 다양하게 선택하는 것과 같은 통제성과 개인화는 불가능하       

여 1회적 단순 상호작용성을 보인다. 사용자가 증강현실(AR)      

세계에 참여하여 가상 객체를 인식하고 몰입하기에는 현존감과      

상호작용성이 낮지만, 사용자가 특정장소를 가기위해 길을 추      

적하고 증강현실(AR) 콘텐츠를 인식하는 과정에서 재미를 느      

끼고 색다른 경험을 할 수 있어 유희적 몰입이 가능하였다        

(Table 3).

(2) 자라(ZARA)

자라(ZARA)는 2018년 4월 2주간에 걸쳐 국내 6개 매장(가       

Table 2. Classification of AR contents of fashion brands

Contents delivery method  

User participation space
External information Internal experience

Offline visit Offline visit-External information Offline visit-Internal experience

Online utilization Online utilization-External information Online utilization-Internal experience
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로수점, 강남역점, 스타필드 코엑스점, 롯데월드몰점, 명동 엠플      

라자점, 명동 눈스퀘어점)에서 증강현실(AR) 기술로 신규 컬렉      

션을 선보였다(Fig. 2). 자라의 증강현실(AR) 콘텐츠는 ‘ZARA      

AR’ 앱을 통해 매장의 쇼윈도, 계산대, 온라인 주문 배송용 상         

자 등 총 세 곳에서 경험할 수 있다. 오프라인 매장에서 자라          

앱을 켜고 앱 전용 표지에 스마트 폰 카메라를 비추면 화면에         

모델들이 등장해 약 7~12초 동안 포즈를 취하고 걸어 다닌다.        

마커인식 증강현실(AR) 기술 활용을 통해 스마트 폰 카메라로       

비치는 사물의 이미지를 인식하여 현실세계에 융합이 가능한      

가상 이미지의 다양한 동작을 구현하는 방식으로 스마트 폰을       

매체로 증강현실(AR) 콘텐츠가 실현되기 때문에 매체의 감각      

성은 떨어지는 편이다. 하지만 증강현실(AR) 콘텐츠에 등장하      

Table 3. Analysis results for Kate Spade

Case 1 Kate Spade’s “AR Campaign”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- Low sensitivity due to the use      

of smartphones

- Simple visual objects for AR and      

low level of vividness

- Users cannot change and control contents.

- Simple interactivity (One time)

- There are no choices for transforming the       

objects of AR.

- Users cannot participate in the augmented enviro-       

nments physically. 

- Provides a fun experience of immersion using SNS        

and a space where users can take AR contents

Fig. 1. Kate Spade’s “AR Campaign”. Koltun(2017). www.mobilemarketer.com.

Table 4. Analysis results for ZARA 

Case 2 ZARA’s “AR EXPERIENCE”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- Low sensitivity due to the use      

of smartphones 

- Users experience vividness   

through visual and auditory   

effects simultaneously. 

- Moving 3D objects in AR 

- Users can change and control contents      

restrictively.

- Linear interactivity (Two times)

- Users can explore the new space by selecting        

limited contents and there is some personali-      

zation of contents.

- To enhance interactivity, some items of AR are        

connected to Zara’s online shopping mall.

- Users cannot participate in the augmented      

environments physically.

- Several entertainment factors: 3D virtual     

models can talk in the augmented environ-      

ments and users can find the AR code in the         

shop. 

Fig. 2. ZARA’s “AR EXPERIENCE”. Kim(2018). www.yna.co.kr.
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는 두 모델은 자연스럽게 포즈를 취하고 증강현실(AR) 공간       

안에서 위치를 바꿔 움직이기도 하며, 자라의 리미티드 컬렉션       

인 ‘SS18 스튜디오 컬렉션’을 소개하고 서로 이야기를 나누기       

도 한다. 따라서 사용자의 시각과 청각 요소를 동시에 만족시        

킴으로써 생동감을 주고자 하였다. 앱에서 증강현실(AR)로 볼      

수 있는 모든 의상은 이미지를 클릭하여 원하는 제품을 구매하        

거나 매장에서 직접 입어 볼 수 있어 콘텐츠에 대한 통제성과         

상호작용성을 느낄 수 있다. 사용자는 증강현실(AR) 실현을 통       

해 모델이 입고 있는 의상의 정보를 제공받는 것뿐만 아니라        

콘텐츠의 정보를 제한적으로 선택 가능하고 그에 따른 반응으       

로 구매의 경험과 개인화가 발생하기도 한다. 의상에 대한 일        

차원적인 정보제공에서 벗어나 의상을 입은 모델을 등장시켜      

미니 쇼와 같은 확장된 콘텐츠를 제공하여 재미와 흥미를 유발        

하고자 하였으나, 사용자의 신체가 주체가 되어 제품을 가상으       

로 입어볼 수 없어 낮은 신체적 몰입을 보였다(Table 4).

4.2.2. 오프라인 방문-내부 체험형

(1) 탑샵(Top Shop)

영국의 글로벌 SPA 브랜드인 탑샵(Top Shop)은 증강현실      

(AR) 서비스 초창기인 2011년 5월 5일부터 8일까지 모스크바       

에 위치한 플래그쉽 스토어에 증강현실(AR)과 키넥트(Kinect)     

기술이 결합된 가상피팅룸을 선보였다. AR door라는 에이전시      

가 제작한 증강현실(AR) 피팅룸은 키넥트의 모션 센서와 카메       

라가 내장되어 있어 사람이 기계 앞에 서면 자동으로 스크린에        

증강현실(AR) 버튼을 보여준다(Fig. 3). 전문성이 높은 디바이      

스를 활용하기 때문에 매체의 감각성은 높은 편이나 화면에 비        

치는 사용자의 모습에 의상을 단순하게 덧 입혀서 보여주기에       

입체감과 생동감이 떨어진다. 직접 옷을 착용하지 않고도 다양       

한 옷을 가상으로 피팅하고 비교할 수 있도록 하여 다양한 콘         

텐츠의 선택과 조작이 가능한 점에서 통제성이 높고 개인화가       

가능한 특징을 보여 상호작용의 방향성이 다회적인 것을 알 수        

있다. 사용자가 행위 주체성을 가지고 가상의상을 입어볼 수 있        

어 신체적 몰입이 발생하나 실제 착장감과 거리가 있어 사용자        

가 제품을 구매하는데 큰 영향을 미치지 못하고 일시적인 이벤        

트성으로 끝이나 사용자의 몰입을 이끌어 내기에는 부족함이      

있었다(Table 5). 

(2) 네파(Nepa)

아웃도어 브랜드 네파(Nepa)는 2017년 KT와 업무협약을 맺      

고 강릉점에 가상으로 의상 피팅이 가능한 ‘AR 피팅존’을 선        

보였다. AR 피팅존은 고객의 동작과 형태를 인식하여 의상을       

직접 입어보지 않아도 입은 것처럼 비교해 볼 수 있는 가상피         

팅 콘텐츠이다(Fig. 4). 전문화된 디바이스와 그에 따른 콘텐츠       

를 활용하기 때문에 매체의 감각성이 높다. 사용자는 동작 및        

형태인식 센서를 통해 가상으로 의상을 피팅해 볼 수 있고 가         

상피팅한 모습을 실시간 영상으로 촬영해 360도 각도로 관찰       

이 가능하여 강화된 시각적 생동감을 경험한다. 원하는 의상을       

선택하여 교체할 수 있고, 피팅한 모습을 영상으로 저장해 2개        

의 착용샷을 한 번에 비교할 수 있어 사용자는 강한 통제성과         

상호작용성을 느낄 수 있다. 사용자의 행위로 인해 증강현실       

(AR)이 작동되는 느낌을 경험할 수 있으며, 얼굴 인식을 통해        

성별, 연령, 쇼핑패턴을 분석해 사용자 맞춤형 제품을 추천하여       

줌으로써 사용자의 행위 주체성과 개인화가 강화된다. 사용자      

가 행위 주체자로 증강현실(AR) 콘텐츠를 직접 조작할 수 있        

고, 제품에 대한 다양한 정보를 탐색할 수 있도록 하여 신체         

적, 유희적 몰입을 유도하며, 맞춤형 정보제공을 통해 사용자       

와의 상호작용성을 높이고자 한 것을 알 수 있다(Table 6).

4.2.3. 온라인 활용-외부 정보형

(1) 빈폴 진(Beanpole Jeans)

빈폴 진(Beanpole Jeans)은 2010년 국내 패션 브랜드로는 최       

초로 증강현실(AR) 마케팅을 진행했다(Fig. 5). 사용자가 빈폴      

닷컴 웹사이트에 접속해 빈폴 진의 대표상품의 특별한 문양이       

그려진 AR 카드를 웹캠에 비추면 3D 무대를 배경으로 2NE1        

Table 5. Analysis results for Top Shop

Case 3 Top Shop’s “AR Kinect fitting-room”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- High sensitivity due to the use      

of a specialized device for AR

- Simple visual effects for AR     

and low level of vividness

- Users can deform and control the objects of        

contents. 

- Nonlinear interactivity (Multiple times)

- There are many menus that users can select and         

there is a high personalization of contents.

- Users can actively participate in the augmented       

environments physically. 

- A simple element to hold users’ interest

Fig. 3. Top Shop’s “AR Kinect fitting-room”. “Augmented Reality” 

(2011). www.wired.com.
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이 등장하여 마치 실제처럼 공연을 하는 것과 같이 느껴지는        

동영상이 재생된다. 컴퓨터의 웹캠을 통해 증강현실(AR)이 실      

현되기 때문에 매체의 감각성은 어느 정도 있는 편이며, 동영        

상과 음악이 재생됨에 따라서 시각과 청각이 동시에 만족된다       

는 점에서 생동감이 강화된다. AR 카드를 웹캠에 비추는 것에        

그치지 않고, AR 카드를 움직여 다양한 영상을 감상할 수 있         

게 하여 새로운 콘텐츠에 대해 탐색하는 즐거움을 느낄 수 있         

다. 사용자가 카드에 삽입되어 있는 다양한 실행버튼을 누르면       

2NE1이 말을 걸고, 춤도 추면서 대표 상품을 소개하기도 한다.        

단순 3D 동영상의 재생이 아닌 증강현실(AR) 공간에서 제한       

적으로 콘텐츠를 탐색하고 선택하여 정보를 경험할 수 있어 선        

형적인 상호작용이 일어나 선택적 개인화가 발생한다. 당시 증       

강현실(AR)을 실행시키기 위해서는 빈폴닷컴의 관련 프로그램     

과, 웹캠에 비추어야 할 인쇄된 AR 카드가 필요하였다. 스마        

트 폰으로 실시간 실행이 가능한 현재 AR 마케팅과 비교하여        

접근성 및 효율성이 떨어진다고 볼 수 있다. 하지만 젊은 층을         

타겟으로 한 마케팅으로 당시 인기 아이돌 그룹을 활용한 증강        

현실(AR) 광고를 통해 소비자의 몰입도를 더욱 높이고자 하였       

다(Table 7).

(2) 구찌(GUCCI)

명품 브랜드 구찌(GUCCI)는 2018년 S/S 컬렉션을 위해 스       

페인 출신 아티스트와 작업한 광고 캠페인을 디지털 기술을 이        

용해 체험 가능한 3D 형태로 선보였다(Fig. 6). 15개의 광고        

캠페인을 체험하기 위해서는 구찌 앱을 실행하여 패션 잡지나       

신문 광고의 구찌 2018 S/S 컬렉션 이미지를 스캔하여야 하며,        

이를 통해 증강현실(AR) 캐릭터를 3D로 볼 수 있다. 스마트        

Table 6. Analysis results for Nepa

Case 4 Nepa’s “AR Fitting Zone”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- High sensitivity due to the use      

of a specialized device for AR

- Users experience vividness   

through visual and auditory   

effects simultaneously.

- The objects of AR rotate 360      

degrees.

- Users can explore new environments and control       

the objects of contents.

- Users can change the AR contents by selecting        

products, fit, pick colors and designs, and so on.

- Nonlinear interactivity (Multiple times)

- There are many menus that users can select and         

there is a high personalization of contents.

- Users can actively participate in the      

augmented environments physically.

- A simple element to hold users’ interest

Fig. 4. Nepa’s “AR Fitting Zone”. Son(2017). www.dailian.co.kr.

Table 7. Analysis results for Beanpole Jeans

Case 5 Beanpole Jeans’ “2NE1 AR advertising”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- Through webcams of PCs, users     

can experience the middle   

level of sensitivity.

- Users experience vividness   

through visual and auditory   

effects simultaneously.

- Moving 3D objects in AR 

- Users can change and control contents      

restrictively.

- Linear interactivity (Two times)

- Users can explore the new space by selecting        

limited contents and there is some personalization      

of contents.

- Users cannot participate in the augmented      

environments physically.

- Several fun factors: users can get various       

video clips with 3D virtual effects.

Fig. 5. Beanpole Jeans’ “2NE1 AR advertising”. Han(2010). www. 

tinnews.co.kr.
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폰을 매체로 3D 일러스트레이션이 단순하게 합성되어 나타나      

기 때문에 매체의 감각성은 낮은 편이다. 또한 증강된 공간도        

잡지나 신문 광고 이미지에 시각적으로 한정되기에 생동감이      

떨어진다. 브랜드의 아이덴티티와 시즌 컨셉을 소비자가 이미      

지로 간접 체험할 수 있도록 하여 재미와 흥미를 유발시킴으로        

써 몰입을 강화하고자 하였으나 가상 이미지의 선택 및 변형이        

불가능하여 통제성이 없고, 현실의 이미지 위에 중첩된 가상의       

일러스트레이션이 단순하게 나타나 사용자와 콘텐츠 간의 지속      

적인 상호작용을 방해하기도 한다(Table 8). 

4.2.4. 온라인 활용-내부 체험형

(1) 텐스 스트릿 햇(Tenth Street Hats)

모자 쇼핑몰 텐스 스트릿 햇(Tenth Street Hats)은 온라인으       

로 판매하는 모자를 가상으로 착용해 볼 수 있는 증강현실        

(AR) 서비스를 제공하고 있다(Fig. 7). 쇼핑몰 사이트에서 원하       

는 모자를 선택한 후 카메라로 자신을 비추고 ‘Try It On         

AR’을 클릭하면 증강현실(AR) 기술을 통해 가상의 모자를 쓴       

모습을 볼 수 있다. 모바일 기기뿐만 아니라 데스크 탑에서도        

사용이 가능하도록 콘텐츠가 제작되어 좀 더 큰 화면으로 착용        

이미지를 볼 수 있다는 점에서 강화된 매체의 감각성을 통해        

현존감을 제공하고자 하였으나, 사용자의 신체 이미지에 가상      

의 모자 이미지가 단순 중첩되어 보임으로써 입체감과 생동감       

Table 8. Analysis results for GUCCI

Case 6 GUCCI’s “2018 S/S AR Campaign”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- Low sensitivity due to the use      

of smartphones

- Simple visual objects for AR     

and low level of vividness

- Users cannot change and control contents.

- Simple interactivity (One time)

- There are no choices for transforming the       

objects of AR.

- Users cannot participate in the augmented      

environments physically.

- Several fun factors: users can get the brand        

identity, seasonal concepts, and advertising    

campaign stories.

Fig. 6. GUCCI’s “2018 S/S AR Campaign”. Riley(2018). thecurrentdaily.com.

Table 9. Analysis results for Tenth Street Hats

Case 7 Tenth Street Hats’ “Try It On AR”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- Through webcams of PCs and     

smartphones, users can experience   

the middle level of sensitivity.

- Simple visual objects for AR     

and low level of vividness

- Users can deform and control the objects of AR         

contents. 

- Nonlinear interactivity (multiple times)

- There are many menus that users can select and         

there is a high personalization of contents.

- High level of interactivity: users can order all        

items of AR directly on the web. 

- Users can actively participate in the      

augmented environments physically.

- Fun and pleasant experience: users can take a        

picture of the virtual objects and post them on        

SNS.

Fig. 7. Tenth Street Hats’ “Try It On AR”. Taylor(2018). 

www. retailtouchpoints.com.
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이 다소 떨어진다. 원하는 모자를 선택하여 가상 착용할 수 있         

고, 색상도 다양하게 변경할 수 있어 콘텐츠에 대한 사용자의        

통제성이 높다. 또한 구매를 할 수 있는 페이지로 연결이 가능         

하다는 점에서 높은 상호작용성을 가지기 때문에 개인화도 존       

재한다. 모자를 가상 착용한 이미지를 실시간 SNS로 공유가       

가능하며, 공유한 사용자에게 할인코드를 제공하는 등 소비자      

가 브랜드와 상호작용하고 적극적으로 관여할 수 있도록 유희       

적 몰입 요소를 보완하였다(Table 9). 

(2) 글라스매치(Glassmatch)

글라스매치(Glassmatch)는 국내 아이웨어 전문 편집쇼핑몰로    

증강현실(AR) 기술을 적용한 ‘가상피팅 앱’을 운영하고 있다      

(Fig. 8). 사용자 얼굴 특징을 파악하는 얼굴인식 기술과 증강        

현실(AR) 기술을 통해 다양한 종류의 안경과 선글라스를 직접       

착용하지 않고도 가상 착용을 통해 사용자 스스로 어울리는 상        

품을 찾을 수 있고, 구입까지 가능한 온라인 사이트로 연결시        

켜 준다. 스마트 폰으로 증강현실(AR)을 구현하기 때문에 매체       

의 감각성이 떨어지지만 가상 객체와 합성된 얼굴의 모습이 자        

연스럽고 좌우, 위아래 등 다양한 각도에서 관찰이 가능하도록       

하여 생동감을 부여한다. 상호작용성은 높은 편으로 나타났는      

데 사용자는 원하는 브랜드 카테고리에서 제품의 품목과 모양       

을 자유롭게 선택하여 가상 착용이 가능한 아이웨어 리스트를       

볼 수 있으며, 컬러별 적용도 가능하여 콘텐츠에 대한 사용자        

의 통제성이 높고 개인화가 가능하다. 또한 가상 착용한 제품        

을 구매까지 가능하도록 브랜드 온라인 사이트와의 연결버튼이      

한 화면에 구성되어 있다. 구매 사이트로 연결되는 시점에서 현        

실과의 연결성이 강화되면서 증강된 세계를 통해 현실세계에까      

지 변형 능력을 미치는 것이며(Jang & Chun, 2018), 이를 통         

해 상호작용성을 높일 수 있다. 이 앱의 가장 큰 특징은 사용          

자가 선택한 아이웨어를 직접 구매할 수 있는 사용자 주변의        

안경점을 위치기반 기술을 이용하여 추천해 준다는 것이다. 이       

는 온라인 착용 경험을 통해 사용자를 오프라인 매장으로 유도        

하여 사용자의 만족도를 높이는 역할을 하며, 지속적인 앱의 이        

용 및 몰입에 영향을 미칠 수 있다(Table 10).

결  론

본 연구는 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠를 유형화하      

고, 유형에 따른 증강현실(AR)을 활용한 국내외 사례들을 조사       

하여 특성을 분석하였다. 증강현실(AR) 콘텐츠에 대한 이론적      

고찰을 통해 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠 유형별 사례       

조사를 위한 기준을 콘텐츠 사용자의 참여 공간 및 콘텐츠 제         

공방식으로 나누고 증강현실(AR) 패션 콘텐츠를 크게 4가지 유       

형으로 분류하였다. 분류한 유형에 따라 대표 사례 8개를 선정        

하여 증강현실(AR)의 특성인 현존감, 상호작용성, 몰입 측면을      

살펴보았다.

패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠 유형은 오프라인 방문-      

외부 정보형, 오프라인 방문-내부 체험형, 온라인 활용-외부 정       

Table 10. Analysis results for Glassmatch

Case 8 Glassmatch’s “AR Fitting App”

Characteristics 

of AR

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of media Vividness Control Directionality Personalization Physical immersion Entertainment immersion

- Low sensitivity due to the use      

of smartphones

- Despite simple visual objects    

for AR and a low level of      

vividness, users can observe   

virtual items on their faces    

from a variety of angles through     

AR.

- Users can transform and control the objects of        

AR contents. 

- Nonlinear interactivity (multiple times)

- There are many menus that users can select and         

there is a high personalization of contents.

- All items of AR on the web app are connected          

to brands’ online shopping mall to enhance      

interactivity.

- Users can actively participate in the augmented       

environments physically.

- Several fun factors: users can get information       

about offline stores and enjoy SNS.

Fig. 8. Glassmatch’s “AR Fitting App”. Kim(2019b). magazine.hankyung.com.
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보형, 온라인 활용-내부 체험형 4가지로 분류되었다. 유형별 사       

례의 증강현실(AR) 특성에 대한 분석 내용을 정리하면 Table       

11과 같다. 

첫째, 오프라인 방문-외부 정보형의 경우 이동이 가능한 디       

바이스와 GPS를 활용한 위치기반 증강현실(AR)을 적용하여 홍      

보와 오락을 목적으로 사용자에게 새로운 정보와 경험을 제공       

하기에 적합한 콘텐츠 유형이다. 이러한 유형은 오프라인 환경       

을 찾아가야 하는 공간적 제약이 있고 사용자의 행위 주체성이        

낮기 때문에 사용자가 증강현실(AR) 서비스 참가를 통해 재미       

와 흥미를 느끼게 할 수 있는 유희적 요소가 필수이며, 휴대용         

디바이스를 통해 실현되는 증강현실(AR)의 가상 객체에 대한      

질적 완성도를 높여야 할 것으로 보인다. 시각적인 부분 외에        

사용자의 청각과 더 나아가 향기를 활용해 후각을 자극시켜 생        

동감을 강화할 수 있는 요소를 적용하는 것도 몰입을 유도하는        

방법이 될 수 있다. 사용자의 주체적 신체 참여를 통한 몰입이         

힘들기 때문에 오락적 콘텐츠의 종류를 다양화하여 낮은 상호       

작용성에 대한 보완이 필요할 것으로 보인다.

둘째, 오프라인 방문-내부 체험형은 오프라인 방문-외부 정      

보형과 비교하여 증강현실(AR) 콘텐츠의 현존감이 높은 편이      

고, 사용자와의 상호작용성이 높아 몰입을 경험하기에 적합한      

유형이다. 대부분 매장의 전문화된 디바이스를 활용하여 사용      

자 본인의 신체 데이터를 기반으로 가상의 제품을 착용해 보는        

형태이며, 사용자가 신체적으로 직접 관여하여 상황을 제어하      

면서 현실에서의 상황을 가상의 이미지로 강화한다는 점에서      

현장감과 몰입감이 높다는 특징이 있다. 하지만 사용자가 오프       

라인 매장에 직접 방문해서 현장에 설치되어 있는 디바이스를       

활용해야 하는 공간적, 시간적 제약이 있기 때문에 증강현실       

(AR)을 경험하도록 오프라인 방문을 유도할 수 있는 프로모션       

의 접목이 중요할 것으로 보인다. 흥미를 느낄 수 있는 게임이         

나 명확한 목표를 제시하고 보상을 제공하는 이벤트 등의 유희        

적 몰입 요인을 함께 제공할 필요가 있다. 또한 사용자의 실재         

감과 현장감을 더욱 높이기 위해서 오프라인 매장에 설치되어       

증강현실(AR)의 실현 도구로 활용되는 디바이스의 기술적 측      

면에 대한 강화도 중요한 부분이다. 

셋째, 온라인 활용-외부 정보형의 경우 오프라인 방문-외부      

정보형과 유사하게 유희적 몰입 요소가 높게 나타나는 특징을       

보이면서도 시간적인 제약을 받지 않고 원하는 시간에 증강현       

실(AR) 콘텐츠를 경험할 수 있는 장점이 있다. 증강현실(AR)       

기술을 이용하여 스마트 폰이나 태블릿 PC와 같은 스마트 기        

기를 AR 마커에 가져다 대면 화면에 광고 문구, 사진, 영상 등          

이 등장하는 증강현실(AR) 기반 광고 형태가 주를 이룬다. 마        

커를 기반으로 하여 증강현실(AR) 기술도입 초기부터 주로 사       

용되는 형태이며 짧은 시간에 사용자에게 감성적인 자극을 줄       

수 있어 브랜드 홍보에 효과적이다. 반면 현존감, 상호작용성,       

신체적 몰입은 낮게 나타나는데 3D 객체와 상호작용하여 콘텐       

츠가 제작되어야 하지만 마커 인식을 통해 정보를 보여주는 것        

으로 끝나기 때문에 상호작용성이 낮고 단순 1회성 콘텐츠가       

많은 것으로 보인다. 따라서 패션 브랜드에서 시즌 컨셉을 소        

개하거나 신상품을 홍보하기 위해 이러한 유형을 도입하고자      

한다면 지속적으로 사용자에게 자극을 줄 수 있는 시리즈 형태        

의 콘텐츠를 개발하는 것도 고려해 볼 수 있을 것이다. 

넷째, 온라인 활용-내부 체험형은 사용자가 시공간의 제약 없       

이 행위 주체자로서 증강현실(AR) 콘텐츠와 상호작용하며 내      

부적으로 직접 참여가 가능하기 때문에 몰입도가 높은 유형으       

로 볼 수 있다. 앱을 활용한 가상피팅 및 가상코디네이션 형태         

가 대부분으로 현재 패션 및 유통업체에서 활발하게 적용하고       

Table 11. Characteristics of AR contents of fashion brands by type

Type Case

Presence Interactivity Immersion

Sensitivity of 

media
Vividness Control Directionality Personalization

Physical 

immersion

Entertainment 

immersion

Offline visit-

External information

1 × × ×
×

(One time)
× × ●

2 × ▲ ▲
▲

(Two times)
▲ × ●

Offline visit-

Internal experience

3 ● × ●
●

(Multiple times)
● ● ▲

4 ● ▲ ●
●

(Multiple times)
● ● ▲

Online utilization-

External information

5 ▲ ▲ ▲
▲

(Two times)
▲ × ●

6 × × ×
×

(One time)
× × ●

Online utilization-

Internal experience

7 ▲ × ●
●

(Multiple times)
● ● ●

8 × × ●
●

(Multiple times)
● ● ●

× : low, ▲ : middle, ● : high
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있는 분야로 구매 시스템이 구축된 경우가 많다. 사용자가 스        

마트 폰의 카메라를 통해 신체일부 이미지에 가상의 제품을 착        

용하여 보는 형태이기 때문에 치수에 대한 정확성이 세부적으       

로 요구되는 의류제품보다는 상대적으로 색감과 디자인이 중요      

시되는 모자, 쥬얼리, 시계, 아이웨어 등 액세서리 중심으로 적        

용하는 것이 사용자의 만족도를 높이는 데 효과적일 것이다. 특        

히 제품의 무게감과 소재의 느낌 등을 간접 경험할 수 있는         

기술을 적용한 증강현실(AR) 콘텐츠가 개발된다면 확대된 체      

험적 가치를 제공할 수 있을 것이다. 가상피팅이 가능한 제품        

의 품목을 확대하는 것이 중요한 부분이며, 이를 활용한 사용        

자의 구매 패턴을 데이터화하여 추천 기능을 활성화하면 개인       

화에 의한 상호작용이 더욱 증대될 것이다. 

이처럼 패션분야에서의 증강현실(AR) 콘텐츠 활용은 유형별     

각각의 장점 및 단점을 지니고 있기 때문에 특성을 고려한 콘         

텐츠 제작과 마케팅 전략이 필요할 것으로 보인다. 현재 상용        

화된 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘텐츠는 아이폰 운영체제      

에서 구현되는 해외 브랜드의 애플리케이션이나 서비스가 대부      

분이며, 국내에서 실행할 수 있는 콘텐츠는 한정적이다. 또한       

일회성 프로모션의 형태로 적용되는 경우가 많은 상황에서 마       

케팅 도구로써 증강현실(AR)이 적극적으로 활용되기 위해서는     

다양한 디지털 환경과 모바일 기기에서 접근이 용이한 콘텐츠       

개발이 필요하며, 이를 위한 기술적, 제도적 환경이 제대로 뒷        

받침되어야 할 것이다. 이에 본 연구가 패션 및 유통업체에서        

증강현실(AR) 관련 마케팅 진행 및 커뮤니케이션 매체를 활용       

함에 있어 기초자료로 활용되기를 기대한다. 

본 연구가 지니는 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 기존의        

패션분야에서 증강현실(AR) 콘텐츠를 유형화하는 연구들은 대     

부분 업체 중심의 증강현실(AR) 기술 활용목적에 따른 분류가       

주를 이루었다. 그러나 본 연구는 증강현실(AR)이 물리적 실제       

가 아닌 사용자가 인식하는 현실을 의미한다는 점을 중요하게       

생각하고 이를 경험하는 사용자 중심에서 사용자의 참여공간과      

콘텐츠 제공방식이라는 기준을 통해 유형을 분류하였다. 둘째,      

증강현실(AR) 특성인 현존감, 상호작용성, 몰입을 사례분석 항      

목으로 적용하여 분석하였다는 점에서 기존 연구와 차별점을      

가진다. 패션분야에서 증강현실(AR) 콘텐츠 관련 사례를 분석      

한 기존 연구들은 주로 패션 커뮤니케이션 기능에 따른 특성        

파악에 집중하여 왔다. 이처럼 본 연구는 증강현실(AR)을 활용       

한 패션분야의 사례를 사용자의 참여공간과 콘텐츠 제공방식이      

라는 기준을 통해 유형을 분류하고 세분화된 항목을 토대로 특        

징을 분석하여 새로운 관점에서의 이론적 접근과 도구를 제공       

하였다는 점에서 의미를 찾을 수 있다. 그러나 본 연구의 사례         

선정에 있어서 연구자의 주관적 판단과 사례분석 과정에서 영       

상자료에 근거한 분석이 있었다는 점에서 연구의 한계점을 가       

지고 있다. 따라서 향후에는 증강현실(AR) 특성인 현존감, 상       

호작용성, 몰입을 객관화할 수 있는 기초 연구를 확대하고, 평        

가지표에 대한 연구가 지속적으로 진행되어야 할 것이다. 더불       

어 본 연구를 바탕으로 국내 패션 브랜드의 증강현실(AR) 콘        

텐츠 구성 및 제공방식의 향상을 위한 질적 연구를 통해서 가         

이드 라인을 정립하고, 실험조사를 통한 증강현실(AR) 콘텐츠      

사용자 경험에 따른 소비자 행동의 상관관계를 규명하는 연구       

가 필요할 것으로 보인다.
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