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Abstract 

Af ter 1970s sales have been fo cused in the 

sense that sellers deli ve r the products as specia l 

meanings which refl ec t their distinctive features 

ra ther than th ey sell the products which onl y 

show th eir ph ysical t ra its . This cha nge has been 

r esult e d fr o m th e bette r und e rsta nd in g of 

ma rk e tin g m a n age m e n t , emph as is on th e 

impo r tan ce of t he adve r t is ing messages , a nd 

a pp ea r a n ce of n ew divers ifi ed sc ient ifi c 

a dvertising ma rketing techniques . Theref ore the 

sem iot ics in the a dvert isemen t is very useful 

a rea of commun ication , because we can ana lyze 

th e culture of cons um e r s. th e b e h a vio r o f 

consumers and the mean ing whi ch li es in the 

products and advert isemen t and a lso because it 

creates new mean ing ac ti ve ly . 

With th is h ypothes is the main discourse will 

show the common meaning of the s igns whi ch is 

c r ea t e d t hr o u g h b ot h o f t h e n at ur a l a nd 

a rt ificia l images , the fu nctions and roles of the 

s igns wh ich de li ver messages th rough media , 

a n a l ys is o f th e ir influ e n ce in te rm s of 

psychological stimul us , tracking the con tinuous 

relat ions between the s igns a nd reason , and rh e 

logical background whi ch will help us to produce 

eff ecti ve a cl ve r t is ing messages based on the clata 

obtainecl 

Accorclingly we could measure th e effect that 

the signs in f] uence upon the people’ s psychology 

ancl the process of th ink ing a ncl we cou lcl search 

the cha racte ris tic of signs in group as a common 

meaning. With the proper usage of s igns we a:lso 

co ulcl f in d t h e poss ibili ty that t h e effect of 

delivering messages can be maximi zecl. 

1. 序論

70년대 이후 Ma rketing 관리에 대한 인식이 높아지고 광 

고 Message의 중요성이 강조되면서 失敗要因들을 경감시킬 

수 있는 다%L하고 과학적인 광고 Marketing 기법들이 제 

시되어 왔으며 상품시장의 細分1r.와 함께 상품의 物理的인 

特|生이나 잎l質을 판매하는 것에서 상품의 개성과 특정을 반 

영하여 독특한 의미를 전달하는 것으로 판매의 초점이 모아 

지게된다. 

따라서 광고 Communicat i on에 있어서도 消費者들의 文

↑암F 意5짧點휠가 나타나는 소비행동， 상품‘ 광고 등에 內在

되어 있는 의미를 파악하고 적극적으로 새로운 의미를 창출 

하는데에 있어서 기호는 매우 有用한 Communication 

영역이라하겠다 

그런 의미에서 킥댐은 자연적 lmage나 人工떠으로 창출해 

낸 기호로서의 공통된 의미외 그것이 媒體를 통해 전달되는 

Message의 기능과 역활， 그러고 그 영향에 대해 ，C理명l熾 

측면에서의 分析과 함께 記號외- 理性 사이의 연속적 관계를 

추적해 보며 여기서 얻은 자료를 기초로 하여 효과있는 광고 

Message 창출해낼 수 있는 논리적 배경을 얻고자 한다. 따 

라서 기호가 인간의 심리와 思考의 過程에 영호L을 끼치는 효 

과를 測定하고 공통된 의미로서의 集삶"J 周性을 採索하여 

기호의 적절한 이용a로Message 傳達效果를 극대화 시킬 

수 있는 기능성을 模索해볼 수 있을것이다 

• 



Il. 本 論

1.기호의 구조와 의미작용 

고대 그리스의 의학의 삼분법， 즉 徵:fl갖(Seme iosi s) , 談斷

(o iagnosis) . 病의 觸윷(Progno is i s)에셔의 徵候 )에서 출 

발한 기호학은 기호의 과학으로서 인간의 삶의 전반에 깊이 

연관되어 있으며 , 인간이 다루는 모든 象徵體의 構造와 그것 

이 體現하는 멍想、性을 탐구하는 학문이다 

기호학(Semiotics)은 기호의 외형 , 내용， 사용법 및 기호 

연구의 방법을 체계적으로 연구하는 학문무로 사회에 있어서 

의 모든 E많懶많깜에 관한 과학이라 할 수 있다 

여기서 듬러뼈뽑系란 두 개의 상이한 꺼質뼈뿔系 사이의 情報

交換을 수행히는 意짧購뿔系를 말한다. 

소쉬르(F . de Sa ussure)가 제시했고 바르트(R. Barthes) 

가 챔I댐h한 기호의 模型에서 기호는 세가지 기본요소로 이 

루어지는데 그것은 기표(갚漂 Signifier) , 기의(記意 : 

Sign ifiecl) , 그러고 기호(記號 ‘ S i gn)자체이다. 

기호는 기표와 기의를 결합시키는 뭘까쩌f用을 통해 상호관 

련 되어지며 , 그 意味作用이 같은 意味構造를 가질때 성공 

적인 커뮤니케이션이 일어난다 하겠다， 
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ζ현혈〉 
〈도판〉 소쉬르의 記號體系

닫휩 

2. Communication과 記센lE 

기호는 그것이 사용자간의 목적에 따라 현실 속에서 다양 

한 형태로 사용된는데， 이렇게 현실의 1I懶속에서 사용되는 

기호의 회용론적 작용에 의해서 관념으로서의 의미는 다양한 

가능성으로부터 하나의 필연성으로 選懶願하여 어떤 특정 

한 살아있는 의미을 갖게 된다 기호가 표현하는 의미란 궁 

극적으로는 현실적인 의미로서 기호의 담지체를 媒介로 수신 

자에게 전달되고 의도했던 반응을 유말한다 

이러한 살아있는 의미전딸의 절차와 과정 Communi 

cat ion 이라 할 수 있다 

이 렇게 기호는 그 λ탱자의 Image세계를 구체화 함A로써 

살아있는 의미를 한 편의 기호사용자(送信者)로 부터 다론편 

기호사용자(受信者)에게 전달하는 媒介로서 기능을 갖게 한 

다 

기호가 Communication의 媒介가 되어 Message를 목 

표에 실제로 전달하기 위해서는 이 전언의 Message가 단지 

관념적 존재에 머물지 않고 送信않介에 의해 llltí號化 되어야 

한다 

‘약호화’ (剛뻐~ : Encoding)라는 것은 Message의 없念 

(:ß )1態、를 ，e，J및的 經路와 #짜멍的 手않을 통해 感覺å''1 Jl德로 

구체화 하는 것이다 이때 Message전체는 현실존재를 가진 

기호열로서 탄생되며 생생한 의미를 갖고 텀標를 향해 흘러 

간다 

여기서 Communica tion 과정이 시작되고 Image를 표현 

하는 Message는 略掛댄 기호로서 구체화되며 Channel 

에 실려 수신자에게 영호L을 주고 수신지는 기호에 의해 표현 

되는 생생한 의미에 反應하여 이것을 理f웹하게 된다 

바로 여기서 송신자에게서 수신자로의 Commun icat ion 

이 성럽된다 

〈섬 



않샘+월평+많샘+뀔뀔 
〈도판2> Comm니nlcat l o n 경로 

3. Marketing과기호의 관계 

기호학의 관점에서 보면 Marketing의 출발점이라고 할 

수 있는 제품은 外R짜j인 意味로서의 경제적 기능과 함께 문 

화적， 상징적 기능의 內在的인 意味를 갖고 있으며 

Marketing 과정은 소비자의 욕구가 나타난 기호에서 이를 

뼈품혈하여 。1 欲求를 충족시킬 수 있는 기호， 즉 제품이나 

Service를 개발하여 광고등의 기호전달과정을 통해 소비자 

에게 짧言하는 過程이라고 할 수 있다 

하지만 이런 기호학의 개념이 Marketing에 적극적으로 

도입되지 않았을 동안은 Markening에서 內在的 意1$는 소 

홀이 다루어져 왔다고 볼 수 있다. 

기호학을 Matketing에 도입할 경우 소비자들의 消費現像

에 내재되어 있는 基底意味를 파의L하고 분석함으로써 이에 

대응 하는 뱅爛樹立과 소비사회의 전반적인 文↑떠析을 가능 

케하며 소비문화의 변화추세를 예측할 수 있다 

또한 Communication 과정의 Message에 담걸 의미를 

보다 더 목적에 부합되게 규정할 수 있으며 , 의미의 소통체 

제를 파악하여 효율적인 의사소통을 수행할 수 있다. 아울러 

기업과 소비자의 주요 Communication수단인 광고의 意

I협뼈인 分析을 통해 효과적인 廣告戰略를 i청T하게 된다 

4 광고 Message 로서의 기호 

광고 Message로서의 기호는 言등펌많없(Copy) ， 映f짧많땀 

(Photo , Illustration) 및 音響記號(Ment ， Sound , 

Music)로 구성되는 Communicatiom 형식이다 

따라서 광고는 상품에 象徵따 價{直를 부여하기 위한 다양한 

기호들이 의도적으로 구성되고 재편성되어 구조적 현상을 이 

루는것이다. 

^, a 
광고제작물 Ima맹의출발 • 공감획득1 

• 
언어적 Message 

• Copy 상품정보의 C표면적 Imag므〉 

전달기능 

도상적 Message 

• Illustration -팔고기능 →C흐면적 Imag§ 
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〈도판2 > 광고의 Message 體系

5.廠告表現의 읍디세ES감(J{J 샤례분석 

〈그림 1 > 은 Nissan자동차의 광고이다 

광고물의 색상과 Tone은 활달하고 경쾌한 Kodak Yellow 

계통이다 

Nissan 자동차의 같은 모델 광고의 시 리즈 揚載찌로서 

Back Ground와 자동차 색상이 Yellow 계통으로 계속되 

는것 , 역삼각형 구도로 일관되게 배치한 내용으로 보아 개 

성추구형 活動志向的 Life Sty l e을 지닌 신세대 젊은 층을 

타갯으로 한 것을 알 수 있다 

C용 



역동적인 역삼각형 배치중심 에 소위 게스탈트 붕괴 

(G es tal tze rfa ll) 를 일으키며 뒤틀어져 있는 NX 

Ccoupe 자동차는 本質떠으로 우리들의 禮협"J 對象의 理

解， 本然을 안다는 것에 중요한 核心이 되는 것으로 시각적 

충격과 함께 편리성 , 활동성 , 자유성을 강조하고 있으며 삼 

각형구도 우측상단의 相互R첩qgM生을 지닌 또 하나의 기호(자 

동차) , 즉 상품으로 *轉된다， 이 두 개의 기호는 설명에 의 

해서가 아니라 앙자의 위치관계 즉 형식적 구조로 결합되어 

있으며 기호내용으로는 멋， 세련됨‘ 매력을 느끼게 하고 있 

다 

이 광고에서 또 하나의 주목할 점은 칼라의 사용방법으로 

황긍색에 가까운 단순하면서도 경쾌한 Yell ow Tone은 광 

고속의 이미지와 상품가치로서의 q繼F、l’애 색상을 교묘하게 결 

합시켜 값싼 소형차에서 資훌{뭘f휩로의 「힘폐애 연결고리」를 

유도하고있는 것이다 
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〈그림 1 )일산자동차 NK - Coupe 광고 

〈그림 2)를 살펴보자 여기에는 「새로운 情鋼빠~ 으로 記

F야化된 人體외- 손에 연펄이 쥐어져 있다 기호화된 연펠과 

힘있게 웅켜진 손의 모습에서 꿈의 視쩔言음판11 대한 찢徵으 

서의 남근 Symbol이 두가지 형태로 힘生하게 된다.그러나 

여기서 연필은 理性따 水準(기호와의 수준)에서 記}流化된 행 

사성격으로 理f따된다. 

이러한 理解는 意識된 自我購或， 결국 知性의 부분에서 認

誠펀것이다 

반면에 또 하나의 男根 Symbol로 대체펀 손은 심리면에셔 

의 자극으로 無意識系내지 情絡面에 신호로 주어지게 된다 

이러한 과정은 수용자로 하여금 신선한 충격과 감동으로 反

F표하게 할 것이다. 

〈그림2> Pe tare Zona Colonial Poster 

〈그럼 3)의 Lufthansa와 〈그림4)의 해태 쿨사이다， 광고 

에 나타난 문자기호의 응용사례를 보자 

우선 나고야 프랑크푸르트 직항노선 빼뚫內에 나타난 미 

소짓는 모습으로 피밟셜化된 文字~ê~m가 보여진다 나고야 

프땅크추르트 직행편 鋼i의 文字에는 설명적인 의미가 부여 

@ 



되고 있으나 이 경우에는 문자로서의 機힘당쫓1'1보다 오히려 

視覺化된 Pattern으로 시용되었다 이러한 과정은 高次元

인 종힌꺼똥倫얀 단계라기 보다 {~次元의 情績的 단계로의 下降

을의미하게 된다 

다시 밀하면 원래 意識， 理性의 f!!1뼈에 작용되어질 文字記

5않가 쩌혐'J L理面의 ↑좁絡t'I낀 펑!禮앙로 변모되어간 것이다 

그러나 이 Message어서 미소짓는 형태의 Symbol과 文字

의 記調펌合은 반가운 소식과 여유있는 여행의 기회를 함께 

느끼도록 意圖되어지고 있다. 

< 그림3) Lufthansa 視쩔化된 文字

< 그림4) 해태 cool사이다 신문광고 

해태 쿨사이다 광고에서는 소비자 感幕를 통해 얻어진 

Brand를 건강과 신선함를 Q總펴、시키는 청록색 계조의 캔 디 

자인을 확대시켜 사용한 런칭 광고로서 음료 브랜드 표현으 

로서 부담감이 없고 친근한 느낌의 ‘C’ 를 적극 活用한 音聲

Symbol + 유려한 서체 사용의 경우에 속한다 

제품광고에 있어서 특정 명칭드로 표현되는 視搬얀 印象은 

중요하다 특히 청량음료에 있어서 音聲 Symbo l의 양극단 

인 부드러움과 강렬함을 동시에 전달할 수 있는가 융l눈 문제 

는 메시지 창줄과정의 상당한 부담감으로 作用한다. 

인간의 無意짧 속에는 「물」이라는 물질적요소가 「댐生的 이 

미지」의 投影으로 存在하고 있다 生命力과 生氣를 부여해 

주는 물의 기능은 우리의 無意論 世界에 중요한 lmpact를 

던져준다. 

Cool광고를 살파보면 물의 再生的 뺨生중의 하나인 물방울 

들을 배경으로 신선한 생명 력과 부드러움을， *'~체의 끼::ftJ으 

로 강렬함과 젊음， 힘을 동시에 나타내고 있다. 또한 청록 

색의 ‘c。이’ 이라는 Brand 아래 發音網虎를 반복해 사용 

하여 New Brand로서 흩한聲|’에 記號를 폐調하였다. 

이와같이 二次的 思考 意識系로 作用하는 文子記號는 통 

〈그림7) Amnestylnternational Poster 

상 文法이라는 챔造 

로 서로 연결되어 

사용되나 반드시 한 

정된 영역에만 작용 

하지않음을알수 

있으며 논리적 염밀 

성에서 보면 수학 

적， 심리적， 기호 

사용때의 조건보다 

느슨하다고 볼수있 

다 

Amnesty국제사 
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면위원회의 〈그림 7)에서는 한눈에 알 수 있듯 이 암흑과 고 

통을 象徵하는 검은 배경과 사슬， 철장등 聽웹 불안을 느 

끼게 하는 Text들이 사용되고 있다 

문자기호 부분을 읽지 않고도 시각적인 부분만으로도 緊張

과 문제성을 충분히 示俊하고 있다 自f풍펴대經의 緊張에서 뼈 

繹으로의 $轉週程을 ~ry總、의 {;理를 이용한 禮펌많~로서 사 

용하여 죽음과 연관된 삶의 방식를 통한 調/뽑化된 Message 

로 인권탄압의 해결를 요구하고 있다 

〈그림8) 삼성전자 위드미F 광고 

〈그림 8)의 신문광고는 삼성전자 삐삐 Brand광고로서 

Motif 는 Key v is ual로 사용된 기능 특성들이다 

이 광고에서도 圖式化된 記號들은 生活듬E號의 類型에 근접 

하는 것으로서 인간생활에 공통적인 의미로도 시용되며 사물 

을 쉽고 명확하게 판단하는데 사용된다 이러한 生活5많虎들 

은 社會構핏員 모두에게 공통된 의미를 가진 것으로 그 屬|生

t 集合的(Collect i ve)인 것이다 

결국 이 듬많뾰들이 創出되기 위해서는 意5劃애인 作業， 理性

에 의한 作業들이 필요하며 이로서 「記麻와 「理'1生」 사이에 

는 강한 연속적 관계가 存在하게 된다 

삼성 위드미 광고는 여닮개의 製品*혐生인 生活記號들을 

Main visual로 사용하여 차별성을 강조하였으며 陰刻된 

뿔畵의 질감으로 抽象的 上昇짧뿜와 原始性의 本能的인 感댔 

을 유도하는 刺載과 함께 피밟體뿔驗에서 명웰角體驗으로의 可평 

〔애 反應의 連銷를 끝없이 연장시켜 보려는 意圖l를 엿보게 된 

다. 

IIl. 結論

광고의 듬많虎學Í:I안 接近方法은 그것이 광고의 이면에 숨겨진 

意味들을 어품행해내는 독특한 理論과 分析들을 지니고 있디는 

有用性과 함께 적지않은 總과 限界를 갖고 있다 

우선 이러한 鐵互方法은 광고 Text 내에서 略號(Code)들 

에 의해 배열된 記號들의 공식적인 관계에 주로 佈字함으로 

써 受容者들의 F왜햄없]과 理解뀔程을 소홀히 하고 있고 그 

결과 廣告意l味의 理解過程을 설명할 수 없다는 限界가 있다， 

Le iss의 지적처럼 廣告 f짜究方홉論으로서의 記햄휩혼은 個人

分析家의 능력에 지나치게 依存하고 있다는 平f필도 있다 

또한 이 등램灣的 鐵互方法이 개별적인 Text 輪혈에 초점 

을 맞추고 있기 때문에 分fff結果를 數量할 수가 없으며 따라 

서 전체의 뼈句을 날+히거나 -般化 하는데 한계가 있다는 것 

이다. 특히 이 방법으로 分析할 수 있는 광고의 종류가 센mlN 

되어 있고 많은 量의 광고를 分析할 수 없다는 限界는 오늘 

날처럼 광고홍수의 時代빠L에서 광고리는 全體現像을 f剛

하는데 결정적인 脫弱먹、을 지니고 있다고 하겠다. 

그럼에도 불구하고 記號學이 우리에게 示歐}는 것은 광고 

가 다양한 문화기호들로 째진 듬짧들의 輔이자 Text이 

며 人間意識의 根源에 關與하는 表現찌이라는 것이다 특히 

상당히 복잡한 기호를 갖고 있는 현대광고에 대한 意味分析

• 



의 유용한 이론이 없는 상뺑서 광고표현의 意*構造와 生

成에 대해 심종적인 昭究를 하기 위해서는 등많總의 여러 가 

지 限界에도 불구하고 그 有用性을 혜縣할 수 없다는 것이 

다. 
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