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Abstract 

This is indicative of the present 

environment that we are confronted by 

innumerable information and advertise 

ments. After this deluge. the question is 

that how many and how much we 

remember them. Only a fe w advertisements 

remain in one' s memory. The capacity of 

memory is limited in human brain and 

most of advertisements disapper instantly 

from the mind of the consumer 

The primary focus of this thesis is ho w the 

design e r can be more sensi ti ve and 

responsi ve to advertising effects in terms of 

the consumer' s interes t. According to 

perceptual and beha vior psychology , the 

consumer is inclined to perce ive var ious 

advertisements in much more simplified 

image and conception . !f anything complex 

should happen in the consumer’ s mind , the 

filt ering process of percep t ion will make it 

much simpler than we think. Therefore. the 

design element s implication is an essential 

par t of advertisements in order for the 

consumer to remember th e m easi ly and 

longer . 

When d es igning advertisements. the 

designer must consider se lect ing design 

elements for the better effect on the basis 

of design simplification and consistent 

design concep t. The object of this thesis is 

to give the designer a new perspective to 

gain a greater inte rest from the consumer 

regarding the characteristics of design 

element simplification. 

논문개요 

우리들은 아침에 눈을 떠서 밤늦게 까지 수많은 정보 

의 광고물을 접하며 일L아가고 있다 이렇듯 수많은 광 

고의 정보 홍수 속에서 광고의 수용자인 우리들은 지 

난밤이나 아침에 본 광고 가운데에서 다음에 기억해 

낼 수 있는 광고는 극히 적다는 것이다 

우리가 보고 있는 광고디자인물은 불과 20초의 짧은 

시간 동안 무심코 흘려 버리거나 잠깐의 기억 속에 머 

물다 금방 기억 속에서 사라져 버리고 마는 것이다 

즉， 각 기엽체에서 송출하고 있는 정보 전부를 수용하 

기란 턱없이 부족한 수용 능력을 가지고 있다 

이에 본 연구에서는 지각 심리학이나 소바자 심리학 

등에서 이론적인 단서를 찾아 광고 디자인 표현에 있 

어서 단순 광고의 형태가 어떻게 소비자에게 전달되어 

지각되어지는가가 본 연구의 내용이라 하겠다 우리 

인간들은 모든 사물을 단순하게 지깎}려고 하는 경향 

이 있다. 케쉬탈트 심리학에서처럼 지각의 모든 대상 

물을 따로 따로 지끽L하기보다는 하나로 묶어 단순화시 

키려는 것이다 이처럼 광고 디자인의 구성 요소를 하 
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나로 묶어 단순화하는 것이 과잉 정보사회에 파고들기 

위한 최선의 어프로치인 것이다 따라서 광고 표현에 

있어서 단순 광고가 수용자인 소비자들에게 보다 쉽게 

기억되게 하기 위해서는 광고의 표현 요소를 단순하게 

구성하여야 하는 것과， 광고 작품으로서 소비자의 기 

억 속에 머물 수 있게 하기 위해서는 최소한의 청크화 

된 내용만이 운용 기억 속으로 보다 쉽게 저장할 수 

있다는 단셔라고 생각승F며 우리 광고디자이너는 이러 

한 광고 작품을 만들어야 하는 명제를 가지고 있다 

1 . 서 론 

1. 연구의 목적 

산업 사회와 정보 사회의 발달로 인한 각종 인쇄 매 

체의 다양화로 소비자가 느끼는 정보의 생활화는 갈수 

록 복잡하고 다양한 추세이다. 각 기업체에서 송출하 

고 있는 각종 정보 중에서 광고가 차지하는 정보의 비 

중은 그만큼 크다 하겠다. 특히 소비자들은 수많은 광 

고의 정보들을 수용하고 있지만 그 많은 정보를 수용 

하기란 결코 쉬운 일이 아니다- 그러나 그 광고의 정 

보를 우리의 기억 속에 조금이나마 수용하였더라도 대 

부분의 소비자들은 그 정보를 무심코 흘려 보내고 있 

다는 것이다. 왜냐하면 대부분의 소비자는 복잡한 형 

태의 정보보다는 단순한 정보의 메시지를 지각 또는 

선택하기를 바라고 있기 때문일 것이다 

그러나 현재 우리에게 제시되어지고 있는 광고의 형 

태 대부분은 정보의 수용자인 소비자가 광고 메시지에 

대해서 쉽게 이해하지 못하거나 설상 그 광고 내용을 

이해하였더라도 소비자의 기억 속에 오래도록 저장하 

지 못하는 경우가 대부분이다. 이러한 이유는 첫째， 

광고주가 자사의 제품을 광고함에 있어 광고의 내용이 

나 표현에 있어서 조금이라도 많은 양의 정보를 소비 

자에게 전달하고자 하는 욕심 때문이며， 둘째， 광고 

대행사에서는 이러한 무리한 요구를 대부분 수용하고 

있다는 데셔 그 근본적인 문제가 있다 하겠다 이려한 

문제 외에 광고주에 의해서 송출되고 있는 광고의 정 

보가 정확한 마아케이팅 전략과 소비자 분석을 통해 

광고 물을 송출하였더라도 받L아들이는 수용자는 그려 

한 광고의 정보를 전부 수용하지는 못한다는 것이다. 

즉， 소비자는 복잡한 광고의 형태보다 단순한 광고의 

형태를 더 빨리 지끽L하고 인지하기 때문이다. 

이에 본 연구에 있어서는 광고 디자인 표현에 있어서 

단순성을 이용한 광고의 표현이 어떻게 빨리 인지되고 

기억되는지를 문헌 연구와 자료 분석을 통해 살파보고 

자 하는 것이 이 논문의 목적이다. 

2. 연구 내용 및 방법 

(1) 연구 내용 

요소의 수가 많은 대상보다 적은 대상을 선호한다 

왜냐하면 요소의 수가 많은 편이 적은 편보다 복집z하 

게 지각되기 때문이다 ( 1) 다시 말해 복잡한 광고의 구 

성 요소 보다는 단순한 광고의 구성 요소를 수용자인 

소비자는 쉽게 지각 할 수 있다는 것이다. 

광고의 목표가 소비자를 설득하는데 있다면 어떠한 
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광고의 컨셉(Concept)을 가지고 소비자를 쉽게 설득 

하고 기억되게 할 수 있느냐가 자연스럽게 대두될 수 

있을 것이다. 따라서 과잉 정보 사회에 파고들기 위한 

최선의 어프로치 (Approach)는 메시지를 될 수록 단 

순화 시키는 것이다 이와 관련한 지각 심리학， 소비 

자 섬리학 등의 문헌 연구에서 이론적인 단서를 찾아 

광고 디자인 표현에 있어서 단순 광고의 형태가 어떻 

게 소비자에게 전달되어 지각되어지는가가 본 연구의 

내용이라하겠다. 

(2) 연구 방법 

가 문헌연구 

나 자료분석 

(3) 연구의 제한점 

개인 연구의 한계를 설정하고자 하며， 지각심리학중 

단순성에 해당하는 부분과 소비자심리학중 운용(단기) 

기억에 해당하는 부분만 본 연구에서 다루고자 한다. 

분석 자료는 인쇄광고물로 제한한다 

( 1) \ 오큰재 「믿간심리와 영상기호로서의 그래픽디자인 LG 사보 

1995. P 66 

II. 본 론 

1. 지각 영역으로서의 단순 광고 

현대 사회는 정보의 다양화로 하루가 다르게 변화하 

고 있으며 ， 또한 정보의 %L은 증가일로에 있다. 각 기 

엽체에서 송출하고 있는 정보의 양도 증가 추세에 있 

으며 경쟁은 날로 치열해져 가고 있다. 자사의 제품이 

다론 회사의 제품보다 경쟁 면에서 우위를 점하기 위 

해서는 어떠한 정보의 메시지로 소비자를 설득하여 자 

사의 제품을 많이 파느냐가 관건이라 할 때， 광고 표 

현에 있어서 어떠한 표현 요소의 메시지로 소비자플 

설득하여 보다 쉽게 정보를 제공하느냐가 중요한 요소 

로 작용할 수밖에 없을 것이다. 따라서 모든 광고디자 

인물들은 우리의 지각 영역 권으로 들어오게 마련이며 

그 광고 물을 보다 빨리 소비자들에게 기억되게 하기 

위해서는 광고의 구성 요소를 보다 단순화 시켜야만 

하는 명제가 대두된다 하겠다. 

루돌프 아른 하임이 밝힌 단순성은 대상의 구조적인 

고유한 특질을 가져야 한다. 단순성에는 세 가지 조건 

이 있다 첫째， 대상이 주는 시각적 자극이 단순해야 

한다. 둘째， 그 의미가 단순해야 한다. 셋째， 지적 

단순성이다 이것은 대상을 가급적 단순하게 보려 하 

는 심리적 성호탤 말한다 (2) 이러한 아른 하임의 논리 

에 의한다면 광고 표현 방법에 있어서도 첫째， 비주얼 

(Visua J) 요소가 단순해야 하며， 둘째 ， 광고 메시지 

도 소비자가 쉽게 기억 할 수 있도록 단순해야 한다는 

것이다. 셋째， 광고 이미지의 단순성이다 이것은 일 

반적으로 소비자의 심리가 복잡한 정보보다는 단순한 

정보를 보다 쉽게 이해할 수 있기 때문이다. <그럼 1> 
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과 〈그림 2) 의 광고가 그 좋은 예라 하겠다. 
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Britt. Aclames와 MillerC 1 972)에 의하면 소비자 

들은 하루에 평균 300내지 600개의 광고를 의식적 ， 

무의식적으로 접하게 된다고 한다， 그런데 대부분의 

광고는 소비자의 정보 처리 과정이 시작되기 전에 관 

심 밖으로 사라져 버린다. Baue r외- Greys e rC 1968) 

에 의하면 소비자들은 하루에 약 1 ， 500개의 광고에 

노출되나 평균 767H만을 지각융F고 약 127H 정도를 기 

억하게 된다고 한다 정보가 처리 과정에 도달했다 해 

도 자율적으로 조직되지 못하면 지각되지도 않고 기억 

에 남지도 못하는 것이다 (:1) 이런 맥락에서 볼 때 수많 

은 광고디자인물을 대부분의 소비자는 의식적 무의식 

적으로 접하고 무심코 흘려 보낸다는 사실이다. 또한 

소비자는 눈에 띠는 것 일부분만 지각한다. 우리는 신 

문을 읽으면서도 모든 광고를 다 읽는 것은 아니며 텔 

레비전 프로그램을 보면서도 광고를 무시할 수도 있는 

것이다. 소비자는 선택적으로 지ζL하는 것중 일부만을 

머리 속에 넣어 둔다. 광고를 읽고나서 잊어버리는 것 

이 많다 (4 ) 그러면 어떻게 광고를 표현 하는 것이 소비 

자의 지각 영역으로 광고의 정보를 조금이나마 끌어 

드릴 수 있느냐가 관건이며 ， 광고의 목표가 소비지를 

설득하는데 있다면 과연 아떠한 광고의 컨셉 

CConcept)을 가지고 소비자를 설득하느냐가 자연스 

럽게 대두될 수 있을 것이다. 따라서 과잉 정보 사회 

에 파고들기 위한 최선의 어프로치는 메시지를 될수록 

단순화시키는 것이다 (5) 커뮤니케이션에 있어서의 광 

고 디자인은 건축학에 있어서와 마찬가지로 그 양이 

적으면 적을수록 좋은 것이다 소비자의 머리 속을 파 

고들기 위해서는 메시지를 예리하게 갈아야 한다 애 

매힘을 없애고 메시지를 도딴화시키지 않으띤 안된다 

오랫동안 계속해서 인상을 남게 하려면 보다 더 한층 

단순화시키지 않으면 안된다 또한 어떤 광고 물을 접 

할 때 대체로 수용자인 소비자들은 광고의 전체 패턴 

을 단순하게 보려는 경향이 있다. 소비자는 가급적 조 

건이 허락하는 한 단순하게 지각하려 한다. 이와 마찬 

가지로 광고 표현 방법에 있어서도 효과적인 광고 에 

시지를 송출하기 위해서는 광고 표현의 단순화로 소비 

자로 하여금 지각 및 선택할 수 있도록 해야만 하는 
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것이다 

(2) Rudolf Arnheim 김춘일 역 「미술과 시지각」 서울 미진사 1994 

p 47 

(3) 흥섬티 「소비자 심근페 이해」 서울 나남 1992 . p 45 

(4) 승용섭 「헌대마케팅론」 서울 입문사 1988. p 147 

(5 ) 엘라이스 잭 트라우스 김충기 역 「광고포지셔님」 서울 미진사 

1994. p 18 

2. 단순성에서의 물리적 단순화와 의미의 단순화 

우리는 어떠한 사물들이 우리의 감각에 의해 인지될 

때 사물이 화면 속에서 질서 있게 잘 배치되었을 때 

우리는 그것들을 질서가 잘 이루어져 있다고 말한다 

이와 마찬가지로 광고 디자인 레이아웃CLay-out)에 

있어 시각적 구성 요소들이 질서 있게 배치되어 있는 

것은 복잡하게 배치되어 있는 것보다 더 단순하게 지 

각할수 있다는것이다. 

케쉬탈트CGestalt) 심리학에서는 사람들은 지각의 

여러 대/뿔을 따로 따로 지각하기보디는 그룹 지어 

정보를 단순화시키려는 경향이 있다는 것이다. <그림 

3>을 보는 사람은 O와 X를 따로 따로 지끽l하기 보다 

묶어서 지ζL하게 된다. 그런데 O와 X를 가로로 그룹 

짓는 것보다 세로로 그룹 짓기가 더 쉬운 것을 알 수 

있다 즉 사람들은 유사한 것들을 한데 묶어 지각 작 

용을 단순화 하고자 하는 데 이 를 ‘유사성 

CSimilar i ty )의 원리’ 라고 한다. 마케멍에서는 이러 

한 원리를 이용해 같은 상표의 제품을 쉽게 지 ζL하도 

록， 제품의 색깔이나 디자인， 모양 등에 특정을 넣게 

된다 

〈그림 4)은 ‘벤츠’ 190에서 부터 600에 이르는 각기 

다론 모델들을 보여주고 있다. 그림의 모습을 자세히 

보면 모두 다르지만 언뜻 보기에는 유사하게 만옮으로 

써 소비자들이 ‘벤츠’ 차를 쉽게 알아 볼 수 있을 뿐 

더러 어는 모델이든 좋은 이미지를 쉽게 전가시키는 

것이다 (6) 

O × O X O X 

O X O X O X 
O X O × O X 
O × O X O X 
O X O X O X 
O × O X O X 

〈그럼 3 ) 

〈그럼 4) 

앞서 밝힌 내용에서처럼 우리는 어떠한 사물들이 우 

리의 감각에 의해 인지될 때 그 사물이 화면 속에서 

질서 있게 잘 배치되었을 때 우리는 그것들을 질서가 

잘 이루어져 있다고 말한다 그 반대의 경우일 때 우 

리는 질서가 흐트러졌거나 흔동되어 있다고 말한다 (7) 

광고 디자인 레이아웃 상에 있어서 요소들이 질서 있 
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게 잘 배치되어 있는 것이 복잡하게 매치되어 있는 것 

보다 더 빨리 지각할 수 있는 것은 단순성의 원리와 

맥을 같이 한다고 할 수 있다. 

한편 그 의미의 특징과 그 의미가 표현코자 했던 가 

시적 형태와의 관계는 작품 전체의 단순성의 정도를 

결정히는 것을 돕는다 또한 ‘의미의 단순화도’ 단순 

화를 만들어 낼 수 있다 181 

여러 개의 덩어리로 볼 수 있는 시각적 요소를 하나 

의 덩어리로 묶어 지각할 수 있는 것을 의미의 단순화 

인 것이다 〈그럼 5>의 각기 다른 6개의 해장국으로 

보일 수 있는시각적 요소를 가지고 있지만 우리들은 

각기 다론 6개의 해장국을 따로 따로 지끽L하기 보디는 

하나의 의미로 묶어 지끽L하게 된다 광고의 내용을 분 

석해보면 과음을 한 후 쓰린 속을 풀어 주는 해장국의 

대용으로서 위장약인 ‘미란타’가 있다는 의미로 우리 

들은 해석할 수 있는 것이다 

한편 여러 개의 요소를 질서 지움A로써 하나의 벙어 

리로 묶는 ‘물리적 단순화’ 의 예〈그림 6>을 보자 화 

면에서 보여주고 있는 드럼통의 비쥬얼 요소의 수는 

많은데 하나의 삼각 형태의 덩어리로 질서 지움으로써 

우리는 복잡하게 지각하기보디는 단순하게 지직L하게 

된다. 

C/li!l)，il~ 

홉첼醫蠻 
“해정국의 新 풍속” 

〈그림 5> 
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〈그림 6> 

또 다른 접근 방식으로서의 물리적 단순화의 구체적 

예를 들어보면 〈그럼 7)과 〈그림 8>에서 5섯개의 줄 

무늬가 놓여 있다 여기서 각각 5섯개의 줄무늬로 구 

성되어 있지만 〈그림 7)이 〈그림 8)보다 단순하게 지 

각될 것이다 그것은 여러 개의 요소를 하나로 묶어 

지각 작용을 단순화한 것이다. 이것을 물리적 단순화 

라고부른다 (9) 

〈그럼 7) 〈그림 8> 

절약의 법척은 미에도 적용된다. 미술가는 이 법척 

안에서 자기의 목적에 필요한 것 이상으로 벗어나서는 

안된다 미술가는 자연의 예(例)를 따른다 뉴턴 

(Isaac Newton)의 말로는 자연은 “불필요한 것을 
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행하지 않으며， 소량으로 족할 때는 그 이상의 양은 

쓸데없는 것이다 " ( ! O ) t:J~ 멜하면 광고 디자인 표현 

에 있어서 디자이너가 수용자인 소비자에게 광고 메시 

지를 슈팅 하고자 할 때 광고 레이아웃 상에 표현하 

고자 하는 내용을 단순한 시각 요소로 소비자를 설득 

하고자 한다면 가급적 불필요한 시각 요소들은 버려도 

무방하다는것이다. 

(6 ) 홍성태 「앞의 책J pp 47~48 

(7) Rudolf Arnhelm r앞의 잭J . p 59 

(8\ 오큰재 「앞의 책J P 22 

(9 ì 오근재 「앞의 책J P 22 

(1 0) Rudolf Arnhe im. r앞으| 책J P 61 

3. 운용 기억으로서의 광고 정보 

우리들은 아침에 눈을 떠서 믿」늦게 까지 수많은 정보 

의 광고 물을 접하며 살아가고 있다. 이렇듯 수많은 

광고의 정보 홍수 속에서 광고의 수용자인 우리들은 

지난밤이나 아침에 본 광고 가운데에서 다음에 기억해 

낼 수 있는 광고는 극히 적다는 것이다 

한편 광고주는 광고를 송출하는데 있어서 비싼 지면 

이니까 기왕이면 많은 내용을 포함시키는 것이 바람직 

하다고 생각할지도 모른다 그러나 이려한 생각이 반 

드시 옳은 것은 아니다 주어진 시간 동안 소비자가 

생각하고 기억할 수 있는 %L은 제한되어 있기 때문이 

다 

우리가 보고 있는 광고디자인물은 불과 20초의 짧은 

시간 동안 무심코 흘려 버리거나 잠깐의 기억 속에 머 

불다 금방 기억 속에서 사라져 버리고 마는 것이다 

이러한 이유 때문에 광고인 들은 어떻게 하면 광고디 

자인물이 수용자인 우리들의 가슴속에 자리잡으며 그 

것이 금방 우리의 기억 속에 머물 수 있는가에 관심을 

가질 수밖에 없다. 이렇게 본다면 결국 수용자인 소비 

자는 광고메세지를 어떻게 기억하고 저장하는가에 대 

해서 광고 디자인을 기억 이론 가운데에서 운용 기억 

(단기 기억)을 여기에 접목하고자 한다. 

대부분의 정보는 감각등록기를 거쳤다 해도 충분한 

주의를 끌지 못하여 사라져 버리고 극히 일부분만이 

운영 기억(단기 기억)2..로 입력된다 Atkinson 와 

Shiffirn( 1968)의 단기 기억에 대한 연구에 의하면 

단기 기역 내에서의 정보가 약 20초 동안에 기억된다 

고 한다 어떠한 정보가 입력되면 정보의 의미를 파악 

하고 해석 이해 종힐L하여 우리가 쓸 수 있는 정보로 

만드는 것이 바로 이 단기 기억이 히는 일이다- 다시 

말해 모든 인지 작용의 중심으로서 정보를 활용 가능 

하게 만드는 곳이다 따라서 단기 기억의 ‘단기’ 란 의 

미가 애매하고 단순히 정보를 저장하는 기능 이외에 

정보를 이용 기능하도록 적절히 운용한다 하여 운용 

기억 (Working Memory)이라 부른다 (J!) 

운용 기억에 저장할 수 있는 정보의 양이 얼마나 되 

는지는 간단한 실험으로 알아 볼 수 있다. 다음에 15 

개의 숫자가 나열되어 있는데 여러분 스스로 자신의 

기억력을 측정해 보기 바란다 한 번 죽 훌어보고 외 

운 숫자를 순서대로 써보라‘ 

〈시행 1) 8-2-9-5- 1-8 • 5-2-6-6-1 • 5-9 • 1-4 
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다섯 개에서 아흡게 정도 맞췄다면 지극히 평균적이 

다. 다음은 알파뱃을 외워 보자. 편의상 몇 그룹으로 

나누었다. 

〈시행 2) SK- CKA-LB- YCI-BMK-BS 

이번에도 대부분의 사림들은 다섯 개 내지 아흡 개정 

도(LB-YCI 까지 )외우게 된다. 이 렇듯 숫자든， 알파뱃 

이든 기억할 수 있는 정보의 양은 비슷하다 이벤에는 

위의 얄파뱃을 조금 다르게 묶어 보았다 

L 
〈시행 3) SKC- KAL-BYC- IBM-KBS 

이 다섯 단어 . 15개의 알파뱃 정도는 누구라도 쉽게 

외울 것이다. 그렇다면 똑같은 알파뱃인데 어째서 어 

떤 때는 다 외우고 어떤 때는 그만큼 외우지 못하는 

것일까. <시행 3)에서는 〈시행 2)에서와 똑같은 알파 

뱃이지만 묶음을 다르게 하므로 써 다섯 개의 의미 있 

는 단어가 되었다- 이때， 의미 있는 정보의 가장 작은 

단위를 청크(Chunk)라 일컴는다. 똑같은 알파엣의 

그룹이나 〈시행 2)의 경우는 그룹 지어진 단어들이 아 

무런 의미가 없이 각 알파뱃만이 의미를 가지므로 15 

청크의 정보가 주어진 셈이다 그러나 〈시행 3)의 경 

우는 그룹 지어 단어들이 의미를 지니고 있으므로 5청 

크의 정보밖에 되지 않아 쉽게 외울 수 있는 것이다. 

〈시행 1)의 숫자들도 거꾸로 세 개씩 끊어 외우면. 5 

청크의 정보가 되어 쉽게 외워지는 것을 알 수 있다 

요약컨대 운용 기억(단기 기억)은 일정 동안 기역할 

수 있는 정보의 잉댄 그 형태가 숫자든， 단어든， 심지 

어는 문장이든 관계없이 약 다섯 내지 아흡 청크 정도 

의 저장 용량의 한계를 가지고 있다. 이를 일결어 “신 

비의 숫자Cmagic number) 7 :1: 2" 라 한다(Miller. 

1956) .'121 따라서 일정한 시간 동안 정보가 많이 주 

어진다고 해서 정보가 적게 주어질 때 보다 더 많은 

양의 정보를 기억하고 처리할 수 있는 것은 아니다 

〈그럼 9) 

혔繼-생영總 

〈그림 10) 

.. -~ n_u •• _. 

:ül ø 'I!'D~ 

각종 광고 디자인 물의 헤드라인 단어의 수가 대개 5 

단어 정도로 하는 것은 수용자인 소비자가 보다 쉽게 

기억할 수 있는 용량 때문일 것이다. 이러한 용량과 
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기억은 시각디자인물에서도 볼 수 있다. 위에셔 제시 ( 11) 흥성태 「앞으j 잭J P 74 

된 이론을 근거로 하여 광고 디자인에 적용해 보자. < 
( 12) Wesse lls . M. G 김경린 역 「인지심리학」 중앙적성출판사 저1 

4판 1988. pp 9~ 11 

그림 9)의 광고물을 소비자가 단기 기역으로 저장하기 
흥성태 「앞의 잭」 pp 75~76 

위하여 보다 쉽게 분류한다면 307니 이상의 만화 컷을 

1개의 덩어리로 분류하고， 가운데 라면 발이 긴 일러 

스트레이션을 한 멍어리로 두 개의 카피블럭과 오른 

쪽의 사발면 그릇을 각각 한블럭으로 설정하여 단순화 
1lI. 결 료르 

시킨 다음 비로소 우리의 기억 속으로 저장할 것이다. 

그러나 우리는 이 광고를 보면서 수용자인 소비자들은 

분류 자체를 포기해 버리거나 아니면 일방적으로 무시 
그 정보화 우리는 정보화 시대에 살아가고 있으며， 

왜냐하면 인간은 운용 기억 이 많은 해 버릴 것이다， 
시대에 수많은 광고 이미지가 쏟아져 나오고 있다 

정보의 양을 기억하기란 그리 쉽지 않기 때문이다 

운용 기억으로서의 광고〈그림 10)을 보자. 이 광고물 
이려한 수많은 광고 이미지들은 우리의 기억 속에 살 

은 공익 광고로서 광고의 구성 요소인 붕어빵의 비쥬 
아남기도 하고 또 잊혀지기도 한다. 우리가 그것을 바 

얼과， 헤드라인 ， 카피 등 3개의 블록으로 구성되어 있 
라보는 동안 우리는 그 메시지를 받아들이거나 흘려 

음을 알 수 있다. 여기서 우리는 〈그럼 9)의 광고보다 
보낸다. 또한 각 기엽체에서 송출하고 있는 정보 전부 

는 화면에서 보다 빨리 우리의 기억 속으로 쉽게 저장 
를 수용하기란 턱없이 부족한 수용 능력을 가지고 있 

할 수가 있을 것이다 그것은 요소의 수가 적기 때문 
다 따라서 광고 디자이너는 정보의 전달자로서 수용 

에 우리가 지각하고 기억하기가 그만몸 용이하다는 것 
자의 지각 영역에 보다 쉽게 전달하기 위해서는 수용 

。 l다 헤드라인을 분석해 보면 “생명을 찍어낼 수 없 
자인 소비자들이 보다 쉽게 지각 정보를 파악할 수 있 

습니다 라는 카펴는 3개의 단어로 구성되어 있다， 
도록 광고 디자인을 단순하게 처리하는 능력을 가져야 

단기 기억으로서 쉽게 기억할 수 있는 단어의 수가 다 
한다는것이다. 

섯 내지 아흡 게의 청크 용량을 가지고 있으며， 더욱 
한편 광고디자인물을 생산과 수용의 커뮤니케이션 과 

쉽게 기억할 수 있는 요인은 앞서 설명한 〈시행 3)의 
정의 측면에서 살펴보면 광고 디자인을 제죄냄는 디자 

예와 같이 우리는 3개의 단어로 되어 있는 헤드라인의 
이너와 광고물(작품)을 수용하는 소비자의 3개축으로 

구성 요소를 보다 쉽게 우리의 기억 속으로 저장할 수 
하는 모델을 만들어 볼 수 있다 모든 광고디자인물은 

가 있는 것이다. 따라서 광고디자인물을 제작응}고 있 
두 개의 의미 구조를 가지고 있다. 하나는 디자이너가 

는 그래픽 디자이너들은 될 수 있는 한 운용 기억(단 
제작한 작품드로서의 〈의미 구조 I) 와 수용자인 소비 

기 기억)으로서 보다 쉽게 기억할 수 있는 시각 요소 
자 측면에서 그 작품을 시각언어로 받아들이는 〈의미 

들을 단순하게 처리하여야만 하는 명제를 가지고 있 
구조 II) 가 있다. 가령 디자이너가 어떠한 광고(작품) 

다 
언어의 메시지를 송출하였다 하더라도 수용자인 소비 

자가 그 광고 언어에 대해 이해하지 못하거나 잔혀 그 

야F 



광고메세지를 받아들이지 못한 다면은 광고 언어로서 

제기능을 다하지 못하는 꼴이 된다. 여기서 우리는 <

의미 구조 D 과 〈의미 구조 II) 가 완전허 일치하기를 

바란다면 이때의 디자이너는 설득 커뮤니케이터로서 

태도를 가지고 있다고 할 수 있다 또한 디자이너로서 

광고물윤 제작할 때 자기 작품에 대한 자율성이 보장 

되는 것처럼 생끽바지만 실은 수용자인 소비자들이 가 

지고 있는 개성이나 수용 태도에 강한 제의t을 가지고 

도 있다. 결국 우리는 광고의 목표가 소비자를 설득하 

는데 있다면 〈의미 구조 II)에 접근할 수 있는 시각언 

어의 메시지를 단순화시키지 않으면 안되는 것이다 

우리 인간들은 모든 사물을 단순하게 지각하려고 하 

는 경향이 있다 케쉬탈트 심리학에서처럼 지각의 모 

든 대ι단윷을 따로 따로 지끽L하기보다는 하나로 묵어 

단순화시키려는 것이다 이처럼 광고 디자인의 구성 

요소를 하나로 묶어 단순화하는 것이 과잉 정보사회에 

파고들기 위한 최선의 어프로치인 것이다- 따라서 광 

고 표현에 있어서 단순 광고가 수용자인 소비자들에게 

보다 쉽게 기억되게 하기 위해서는 광고의 표현 요소 

를 단순하게 구성하여야 히는 것과， 광고 작품으로서 

소비자의 기억 속에 머물 수 있게 하기 위해서는 최소 

한의 청크화된 내용만이 운용 기억 속A로 보다 쉽게 

저장할 수 있다는 단서라고 생직L하며 우리 광고디자이 

너는 이러한 광고 작품을 만들어야 히는 명제를 가지 

고있다. 
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