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대학 진학 희망자와 대학 입학정원의 비율이 91 % 

로 떨어지는 2003년 부터는 학생수 감소라는 피할 

수 없는 대학환경 현설로 볼때 ， 학생선발의 시대에 

서 학생 유치시대 로의 변화를 의미한다. 이러한 변 

화를 적극 수용하고 발전적인 대학의 이미지를 지 

속하기 위해서는 대학이 가진 교육 서어비스 즉， 학 

교의 이념，수엽의 질，연구실적， 학교 내외의 환경 

개선을 하여야 한다 이러한 가치 창조를 위한 소프 

트한 커뮤니케이션을 위해 다양한 매체를 통하여 

학생소비자 들에게 정보전달을 기능을 다하게 된 

다. 

본연구를 통해 신문광고 의존도가 높은 국내 신문 

광고 비쥬얼 메시지를 조형적 표현 유형별로 파악 

하고 어떻게 표현히는가에 중점을 두고 비쥬얼 메 

시지 표현의 극대호}를 위한 방법론 제시로 변화하 

는 대학환경에 적극 대처하고 대학 광고의 소비자 

인 학생들에게 각대학의 좋은 이미지를 효과적으로 

커뮤니케이션 할 수 있는 수단S로서 차별성을 기 

하도록 한다 
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Abstract 

In recen t various environment cha nges of 

universities and colleges , began to feel one 

a nother as their rival and recognized 

advert ising marketing as a solution of 

unlimiteded competition and were in serious 

act ion for advertising. The purpose of this 

study is to suggest the expression type of 

th e Visual Messag e for the school 

newspaper advertising with these 

understandings this research the problems 

and how to expression images according to 

school concept which will emphasize it' s 

differentiation and intergra tion value. 

Key Words : 

Visual Message , Uni vers i ty , N ews paper 

Advertising 
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대학 신문광고 Visual Message의 표현 유형에 관한 연구 • 권 재 경 

1. 서론 

1- 1. 연구배경 

현대 산업사회에 있어서 개인 과 개인 간의 퍼스널 

커뮤니케이션，흑은 제한된 집단내에서의 중간적 커뮤 

니케이션이나 한정된 시간내에 동일한 메시지를 대중 

매체를 통하여 사회 구성원에게 올바론 지식과 정보를 

제공하고 그들의 신념이나 태도를 닝pf게하는 사회적 

기준에서의 매스커뮤니케이션은 그중요성이 날로 증대 

되어가고있다 

특허 전달자와 수용자 사이에 정보를 처리하고 의사 

를 결정하는데 있어 심상작용에 대한 관심이 증대되고 

있는 요즈음 대부분의 광고에 있어 커뮤니케이션 수단 

으로서 시각적 메시지 (Visual Message)의 중요 

성이 대두되고 있다.즉 시각적 메세지는 전달자가 전 

하고자 하는 메시지를 신호화하여 매체를 통하여 보 

내면 수용자는 그 신호를 인지하고 해석하는 과정을 

통하여 메시지를 전달 받는 것이다 (1 ) 이러한 신호회는 

G 

단순한 음향일 수도 있고 문자일 수도 있고 흑은 사진 

이나 그럼일 수도 있다 이중에서 시각 디자이너가 관 

심을 갖는 분야는 시각적 메시지를 통한 커뮤니케이션 

에 관한 것이다.우리는 매일같이 신문，잡지，포스터 ’ 

D.M. 카다록， 기타 싸인물을 통하여 다양한 시각적 

메시지를 접하지만 이들 모두가 우리에게 만족할만한 

인상을 남기기는 힘들다. 그 원인은 수용자의 관심사 

와 전달내용이 전혀 일치하지 않거나 내용을 표현하는 

방법이 수용자의 감각이나 요구조건에 맞지 않아 거부 

반응을 일으키는 경우이다 따라서 다양한 수용자의 

입장에서 그들이 원하는것을 어떻게 효과적으로 표현 

할 것인가가 매우 중요하다， 

특히 고고한 학문의 전당A로만 남을수 없게된 현실， 

빈익빈 부익부의 자본주의 생리를 더이상 외면할수 없 

게된 대학들이 스스로를 얄려야 한다는 명제는 이제 

거부할수 없는 시대의 요구가 되고 있다. 또한 대학은 

비영리 조직이면서 경영의 주체이기도 하다. 인재양성 

과 학문탐구라는 본연의 기능을 수행하기 위해서도 대 

학은 스스로의 가치를 높여가며 튼튼한 경영을 해야 

한다. 1995년을 기점으로 전체 대학광고비는 매년 두 

배 이상으로 급속히 증가해 왔고.IMF로 전체광고시 

장이 마이너스로 성장을 한 1998년에도 대학광고는 

꾸준한 증가세를 를 보이고 있다. 이러한 양상은 단지 

몇몇 대학이 주도했다기 보다는 1995년에 광고를 하 

던 대학이 20여개 안팎이던데 비해 1998년에는 160 

여개로 늘어나 대디수의 대학들이 동시다발적 참여로 

이루어 졌다고 할 수 있다 (2) 

대학 진학희망자와 대학 입학정원의 비율이 9 1 %로 

떨어지는 2003년부터는 학생수 감소라는 피할수 없 

는 대학현실로 볼때， 학생선발의 시대에서 학생 유치 

의 시대로의 변화를 의미한다， 이려한 변화를 적극 수 

용하고 발전적인 대학의 이미지를 지속하기 위해서는 

대학이 가진 교육서어비스 즉， 학교의 이념，수엽의 

질， 연구실적， 학교 내외의 환경개선을 하여야한다.또 

한 그것이 사회의 지명도， 브랜드력 등과 결합되어 학 

생소비자에게 구체적인 헤택으로 돌아갈때 만족이나 

기쁨이 큰 만름 가치’ 창조를위한 소프트한 커뮤니케 

이션으로서의 광고 및 홍보활동을 지속적으로 해야 한 

다. 
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2 . 마케팅 Commun i cation을 통한 대학광고 

및 Vi s ua l Message 으| 속성 
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합계(띠지 열) 

2- 1. 마케팅 Communication을 통한 대학광고 
( 표1) 

산업사회의 대중시장 에서 소비자는 서로를 알지못하 
1-2. 연구목적 및 방법 

는 원자화 된 개체로서 자신의 정체감을 확인하기 위 

해 사회에 의 소속감을 확인하기위해 대중호}를 지향하 
본 논문에서는 신문광고의 의존도가 높은 국내 대학 

구매를 선호하였 였고，대중화에 도움이 되는 상품의 
비쥬얼 메시지를 조헝적 표현 유형벨로 신문광고의 

생촬의 다 따라서 어느정도 유형화 된 상품과 소비 
중점을두고비 분석，검토하여 어떻게， 표현하는가에 

패턴이 있었고， 마케트와 광고인은 소비자들이 지루해 
쥬얼 메시지 표현의 극대화를 위한 방법론을 제시하는 

하지 않고， 또 생산라인의 가동률을 높이기 위해 일정 
접근한 방법으로 다음과 같은 고

 
두
 
’ 처

 「
모
 
「그

 
데 

기간이 지나면 디론 상품과 생활패턴을 강조해주면되 
다. (표1) 

었다. 많이 팔리는 상품이 소비자들이 선호하는 상품 
Visua l Communication과 광고 연구방법으로는 

이고 광고전략도 많은 사람에게 소구할 수 있는 것。 
및 자료들을 통하여 O-'!:--l 

-γ→。f
1!- L. Message의 속성을 관련 

따라서 광고매체도 많은 사람에 성공적인 것 이었다 
이론적 정립을하고. 국내 대학 신문광고 비쥬얼 표현 

게 광고를 전할수 있는 것이면 효과적이었다. 
의 현황을 살펴보고 각 비쥬열 메시지표현 요소들의 

산업사회의 대중시장에서는 많은 사람이 구매하고 
존재 의미와 기능을 중심으로 대학 신문광고의 비쥬얼 

많은 사람이 보는 광고를 한다는 것 자체가 소비자에 
에시지가 조형의 기본 원리에 의헤 어떠한 의도와 표 

정보 게 제공되는 유력한 사회적 가치의 하나였다면 
현유형의 변호}를 가져왔는가에 대한 그 의의를 조잉-

화사회， 멀티미디어 시대의 소비자는 통합의 중심에서 

자꾸 벌어지고 있다. 소비자들은 산엽사회의 대중화 
하고자 한다. 또한 1 998년6월 부터 1999년 2월 대 

학 신문광고 Visual Message의 실제 제작물을 연구 
에서 벗어나 원자화 되려고 적극적으로 노력하고 있 

유형떨로 분류해 봄으로 대상으로 활용된 예를 표현 
다.멀티미디어 시대의 소비자는 정체감을 확인하기 위 

서， 이들 유형들의 응용을 통한 효과적 접근방법에 도 
해 타인과 구별되어야 하고，사회의 성원으로 소속감을 

또한문제점및개 움을 주고자 하는데 목적이 있다 
확인하기 위해서도 타인과 구분 되기를 원한다 과거 

선점을 중심유로 향후 대학 신문광고 비쥬얼 메시지의 
와 같이 정형화된 생활패턴 에서 벗어나 남과 다론 나 

효과적 표현방법의 방향과 지향점을 제시 하교l자 한 
만의 무엇을 추구해야 한다는 원척을 가지고 있기 때 

다， 

문이다.과거와 같이 정형화된 생활패턴에서 벗어나 남 

4월 

과 다른 나만의 무엇을 추구해야 한다는 원칙을 가지 

고 있기 때문이다 

1 、박선의 최호천 시각커뮤니케이션 디자인 JI진사 p lO 198 

2)김덕겸 다앙한 모습의 대학의 자기일리기 제일기획사보 3월 P8.1999 
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Rap과Collins는 1994년에 탈 극대화마케팅 

(Beyond MaxiMarketing)이라는 책에서 치열한 

경쟁이 벨어지고 소비자가 급변하고 있는 정보 사회 

에서 살아남기 위해서는 마케팅 활동을 보다 적극적이 

고 소비자 중심의 마케팅과 광고 전략을 수립하여 실 

천하는 것이 중요하다고 역설한 바 있다. 

따라서 변화허는 사회 환경속에서 마케팅 커뮤니케이 

션을 통한 대학마케팅은 소비자의 니즈를 파익L하는 것 

으로부터 시작한다고할수 있다 

먼저， 우리나라 대학의 현황을 살펴보면， 사회전반에 

걸친 개혁 작엽과 IMF 경제난，기엽의 도산으로 인한 

취업대란， 등과 대학설립의 자율화， 전통적인 교육열 

에 따론 교육비의 증가 경제난으로 인한 휴학생의 증 

가， 규제주의 에서 자율중심의 교육개혁 같은 교육환 

경의 변화와 핵가족 중심에 따른 수험생의 자연감소， 

이상과 적성이 중시되는 개성주의의식 변화， 복수지원 

가능， 편입을 통한 진학의 폭이 넓어짐 등과 같은 교 

육환경의 변화 등에 따른 급격한 학생수의 감소로 각 

대학들이 재정적 위기에 놓여 있으며 대학 진학희망자 

대비 입학정원의 비율이 91%로 떨어지는 2003년부 

터는 수요 공급의 불균형이 대학의 존립여부외 같은 

위기에 놓일수 있는 것이다. 

G 

우리대학들도 이러한 변호}를 일찍 인식하여 1990년 

대 초반부터는 대학발전 중장기 계획을 세우는등 보다 

발전된 대학 이미지를 만들어야 한다눈 기본적인 공감 

을 하기 시작 하였다 빈익빈 부익부의 자본주의 생리 

를 더 이상 외면할수 없게된 대학들이 이제 생존을 위 

해 자본주의 시장경제 원리에 동참하고 있다. 

대학들이 스스로를 얄려야 한다는 명제는 이제 거부 

할수 없는 시대의 요구가 되어 버렸다. 이렇듯 무한 

경쟁시대에 들어선 대학가에 강하게 불고 있는 광고， 

마케팅 바람이 대학의 이미지를 개선하고 선의의 경쟁 

을 통한 대학들의 개별 경쟁력 강화， 실질적인 대학의 

발전까지 유도해 낼 수 있디는 점에서 많은 기대를 걷 

게 하지만 실행에 아쉬운 점이 없지 않다.이들 대학들 

은대학광고，홍보비를 단계적이고 충실한 마케팅 전략 

의 수립없이 학생모집 일정에 임박 하여 단순히 학생 

들을 많이 모집하고 실현이 불투명한 공약의 과대포장 

등과같은 대디수 산발적이고 단기적인 목표에 사용하 

고 있는현실이다. 

이러한 마케팅 Communication을 통한 대학광고의 

현실은 인재양성과 학문탐구라는 본연의 임무를 수행 

하기 위해서라도 가치창조를 통한 건설한 경영을 해야 

한다. 에를들면， 학생은 가치를 느껴서 대학에 입학을 

하고 내부고객이 될때 대학이 가진 교육서비스인 학 

교의 이념， 수엽의질， 연구실적 등을 사회적 기여도 

등과 연계시켜 학생소비자에게 구체적인 혜택과 서어 

비스가 돌아 갈 수 있는 마케멍 Communication이 

계획되게 되면 학생은 충성도가 높아지고 졸업후에도 

자긍심과 주변의 잠재고객들을 유치히는 선의의 홍보 

자가될것이다. 

특히 대학 광고는 광고본연의 기능인 사실그대로를 

얄리지 않고 과장된，감각적표현으로 학생에게 광고를 

할때 그에 현흑되어 입학한 학생은 실망감을 느끼게 

되어 장기적으로는 학교의 신뢰와 광고효과에 좋지않 

은 영향을 마치게 될 것이다 따라서 마케팅 

Communication에 바탕을 둔 대학광고 전략수립을 

요의fõ}여보면 

첫째， 예비 대학생에게 학교 얄리기에 급급하지말고 

그들이 원히는 정보를 반복적으로 다양하게 알려주어 

야한다 

둘째， 상정을 이용한 가상적이고 추상적인 설득 보다 



는 대학실체를 이용한 마케팅 광고전략을 이용한다. 

세째， 예비대학생들이 추가적인 비용부담이나 심리적 

인 고통없이 얻을 수 있는 사회적 가치를 개발하여 제 

공한다 

네째， 예비 대학생들이 직접 참여하여 함께 할 수 있 

는 마케팅과 광고활동을 전개하고 다섯째， 모든부분에 

서 관계를 좋게 할 수 있는 일에 가장 먼저 관심을 가 

져야한다. 

2-2 . VISUAL MESSAGE 의 속성 

커뮤니케이션Ccommunication)이란 사회성을 띤 

과정으로서 사람이 살아 가는데 근본적이고도 중요한 

것으로서 비언어에 의한 전달과 언어에 의한 전달로 

구분 될수 있으며 이둘은 상호 보완적 관계를 가지고 

있다. 

즉 언어적 전달CVerbal Communication)은 사상 

이나 논리 등 관념적인 내용들을 전달하는데는 장점을 

지니고 있으나 시각적 환경 표현에는 미흡하고 문맹이 

나 언어가 다른 외국인에게는 커뮤니케이션이 불가능 

하다는 제한점을 가지고 있다. 또한 비언어적 전달 

CNon Verbal Communication)은 TV영상이나 만 

화등 과 같이 즉각적인 전달의 장점은 있으나 내면적 

인 사고의 표현이나 상황 설명에 대한 한계가 있다. 

따라서 언어에 의한 정보가 비언어에 의한 정보로 바 

뀌어지는 현대의 상황은 정보량의 폭팔적 증대를 의미 

하는 것이며 그래서 새로운 매체는 대량전달과 아울러 

빠른 전달속도가 필수 조건이 된다 3) 

비언어적 전달은대부분Visua lCommunication 의 

영역이라고 볼 수 있는데 바로 이것들을 조합， 표현하 

는 과정에서 디자이너의 역할이 필요한 것이며 시각적 
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인 커뮤니케이션의 전달 수단이 되는것이 Visua l 

Message 이다. 

Donis A. Dondis는 Verbal Communication를 

다음과 같이 세가지로 나누어 정의를 하고 있다. 

3)최영보 비쥬얼메시지의 창조적 표현 유형에 관한 연구 대전산업대 

논문징 저18권2집 1991 P334 

1)재현 CRepresen ta tion) 

자연이나 인공물을 사실 그대로 표현해 주는 형식 

(그럼 1.2) 

(그림 1) 

(그림 2) 

2) 상징 CSymbolism) 

관습이나 약속에 의해 그림이나 도형으로 어떤 의미를 

나타내 주는 형식 (그림 3) 

q힐 
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(그림3) 

3) 추상 (Abstraction) 

제한적인 요소를 배제하고 순수한 조형 요소의 짜임만 

으로 표현한 형식 (그림4 ， 5) 

(그림4 ) (그림 5 ) 

또한 J.Doblin은 메시지를 Verbal , Numerica l, 

Visual의 세가지로 분류하고 그중 Visual Message 

에 관하여 사실성에서 추상성으로 접근되는 6가지 단 

계로 니누어 디음과 같은 표현양식의 형식을 제시하고 

있다. (그럼 6) 

즉， 사실에 가장 근접한 표현은 3차원적으로 재현되는 

Model이며 , 가장추상적인 표현은 상징적으로 축약된 

G 

Mark로서 그사이에 사진，그림，도표，도면 등이 중간 

단계를 이루고 있다. 이들은 주로 Visual Message 

를의 표현 스타일이나 기법에 관한 설명들이 

다 Visual Message를 보다 종합적인 개념으로 이해 

하기 위하여 메시지 전달의 매개 수단이 되는 기호 

(sign)로서의 입장에서 살펴 보는 것이 의미가 있을 

것이다. (그럼7) 

marks 

chart & graphs 

drafting & ma ps 

drawing 

photographs 

models 

abstract 

(그림 6) 

Means 

Sign 

Reiation 

Object Interpretant 

(그림 7l 

미국의 철학자Charles S. Peirce에 의하면 sign은 

정적인 현상이 아니라 다이내믹 프로셰스(dynamic 

process)로서 다음과 같이 3개의 측면을 가지고 있 

다 그 하나는 sign이 순수한 물질적 형태로서 어떠한 

구조를 가지고 있는가 히는 매개체로서의 구조론적 입 



장이고 (Means) , 두번째는 그 sign이 어떻게 의미를 

나타내 주는가 하는 sign과 대상과의 관계에 관한 의 

미론적 입장이며 ， 

(Object)세번째는 그sign이 어떻게 해석되고 이해 되 

느냐 하는 실용론의 측면이다. (InterpretanO 

이와같은 구조론( Syntactic) , 

의미론(Semantic) ，설용론(Pragmatic)의 개념은 

Charles W. Morris에 의해 제기되었고 기호학에서 

일반적으로 통용되는 이론이다. (그림 8) 

lndex 

Sin 

Icon 

Quali 

Sign 

Relation 

Legi 

Symbol Deno ta tion Precision 

(그림8) 

첫째 ， 구조적으로 볼때 sign은 Qualisign , 

Sinsign , Legi s ign으로 나누어지며 그의미는 다음과 

같다-

. Qualisign 색채，질감 흑은 패턴들 처럼 사물의 

내적인 상태，즉 질( Quality)을 나타내 주는 sign(그 

림 9) 

. Sinsign 사물을 식멸 할 수 있게 해주는 외적인 

형태의 윤곽. (Singular) (그림 10) 

. Legisign 사물이 어떤 관계에 놓여 있는가를 알 
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수 있게 해주는 sign으로서 , 질감이 변화하는 양상에 

따라 그 표면이 둥근지 각진 것인지를 판단 할 수 있 

게 하거나 또는 투시각이나 원근법에 따라 그 사물의 

입체적 관계를 파악 할 수 있게 해주는 sign(Legis) 

(그림 11) 

둘째， 의미론적으로 볼때 Icon , lndex , Symbol의 세 

가지로 나눌 수 있으며 이는 그 대상을 이미지나 비유 

를 통해서 나타내 주는가 (Icon) ，구체적 특징 흑은 그 

흔적을 식별 할수 있게 나타내 주는가 CIndex) , 아니 

면 하나의 약속에 의한 심볼로서 상징적으로 나타내 

주는가 (Symbo j), 히는 문제이다. 

셋째， 실용론적 해석의 차원에서 볼때 sign의 시용 

자가 해석의 융통성을 어느정도 가질수 있느냐의 정도 

에 따라 Connotation(함축)， Denotation(지시 ) , 

Precision(정확) 의 세단계로 나눌 수 있다 이와 같 

이 sign에 있어서도 사용자의 해석 처l계 역시 개방성 

흑은 명백성의 정도 차이를 지닐수 있다. Visual 

Message는 결국 이러한 시각적 slgn의 세가지 측면 

을 목적에 맞게 어떻게 효과적 으로 구사 하느냐에 표 

현의 성패가 달려 있다고 하겠다. 

(그림g) 

4힘 
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(그림 10 ) 

(그림 11 ) 

3. VISUAL MESSAGE으| 표현유형 

광고에서 통용되는 AIDMA 원리에서와 같이 효과적 

인 전달을 위해서는 주목성을 높이고 흥미를 유발해야 

하며， 그러기 위해서는 관심을 끌만한 스타일의 표현 

이 필요하다. 또한 사람들은 정상적인 상태보다는 비 

정상적인 상태일때 더 큰 주목성을 나타내므로 때로는 

충격적인 요소들을 활용하는 경우가 많으며 이들 역시 

유용한 창조적 표현 수단이 될 수 있다 그러나 메시 

지와 연결되지 못한 단순한 충격은 시각적 공해에 불 

과 하다고 할 수 있다. 따라서 전달 내용과 표현형식 

이 일치하여야만 비로소 신선한 전달력을 지니게 된 

다. 즉 목적에 부햄F는 효용성이 전제 되어야 한다는 

것이다. 또한 간과 할 수 없는 것은 표현의 질에 관 

문제이다. 아무리 메시지와 연결된 새로운 표현이 시 

도 되었다고 하더라도 기술적인 처리가 매끄럽지 못하 

다면 좋은 결과를 기대 할 수없게 된다 즉 조형적인 

표현의 질이 바탕이된 표현만이 생명력을 지닐 수 있 

게된다. 

또한 새로운 표현은 정체되어 있는것이 아니라 끊임없 

이 새롭게 개발되어 가는것이며 그러한 힘이 새로운 

표현에 생명을 지니게 된다고 할 수 있다 그러한 의 

미에서 최근 대학 신문광고의 Visual Message표현 

유형을 비교하여 다루고자 한다 

1)대비 

두개의 상반된 장면을 극적으로 비교함으로서 강력한 

전달 효과를 나타내는 형식이다 크기 대비는 형요소 

들 중에서도 가장 중요한 요소로서 이미지나 균형 관 

계를 결정 짓는 중요한 요소로 작용한다. (그림 12)대 

비를 크게 하였을 때는 힘 과 날카로운 이미지를 느끼 

게하고 적게 하였을 경우에는 옹화함의 이미지가 된 

다. 감정 표현과 맞물리는 질감 즉， 사진이나 문자의 

마띠에르 대비는 강한 영향력을 가지며 광고 화면의 

좌우나 ̂d-하 대각지점에 어떠한 그림이나 사진，글자에 

의한 형태를 두게되면 그것에 의해 곧바로 작용하는 

잠제적인 힘이느껴지며 선명한 긴장감을 만들어 낼 수 

있다. (그림 13) 

또한 차가운것과 따뜻한것 ， 고전적인 것과 현대적인 

것 딱딱한 것과 부드러운 것 ，현재적인 것과 역사적인 

것 귀족적인 것과 서민적인 것， 등의 대비로 서로 상 

대적인 대비효과를 노리는 유형도 있다 



2)리듬과 반복 

1999학년도 동국매학교 
신잉생 모핍(특차 l 정ÁI) 꿇:짧 

(그림 12 ) 

(그림 13 ) 

리듬의 시각적인 자극은 각각의 크기，형태，색채，구성 

에 대하여 통일 되기는 어려우나 공통으로 느낄수 있 

는 시각특징을 가질때도 발생한다 시각예술에 있어서 

리듬은 기본적으로 동셰와 관계되어 있다， 여기에서 

이 개념은 보는 사람의 눈의 움직임，리듬 고유의 규척 

성이 만들어 내는 되풀이 되는 모티브들을 이리저리 

보게 되는 움직임을 말한다 또한 특징이 있는 형태나 

주제를 반복하여 사용하면 ， 광고 화면이 하나로 느껴 

진다. (그럼 14) 특징있는 형태나 주제가 비록 거리를 

두고 있더라도 마찬가지 이며 형태나 색채，주제 등 어 

느 것이라도 특정이 뚜렷한 것이 반복 사용되어지변 

화면 전체가 하나로 되어 리듬이 발생하고 경쾌한 통 
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일감이 생겨난다. (그림 15) 또한 특정있는 요소들의 

반복 사용으로 분리된 페이지를 연결시켜 주는 역활을 

한다 뿐만아니라 공통되는 레이아웃을 이용한 화면에 

서도 일체감을 느낄수 있고 별도의 주제나 형태의 반 

복외에 문장의 그리드나 그림 또는 사진의 외곽 형태 

의 통일감으로도 일체감이 형성된다. (그림 16) 단순히 

양적인 데몬스트레이션을 위한 반복형식을 취할 수도 

있으며，중복적인 반복의 형태는 흥미를 느끼게 한다 

(그럼 17) 

(그림 14 ) 

[H학교 편윌썽(2 • 3학년) 보칩 

(그림 15 ) 

(그림 16) 
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(그림 1 7) 

3) 변형 

사물을 비정상적인 형태로 변형시켜 본래의 기능을 수 

행 할 수 없게 하거나 불합리한 상태로 표현 함:로서 

역설적인 효과를 나타나게 하는것으로 오리지날의 친 

근감과 바뀌어진 의미의 차이에서 오는 유머스러운 방 

법이다. (그림 18, 19,20) 

(그림 1 8) 

(그림 1 g) 

(그림2 0 ) 

4) 비유 

사물을 직접적으로 표현하지 않고 그와 유사한 어떤 

다른 사물에 비유하여 나타내므로셔 보다 알기 쉽고 

설득력 있게 전달하는 방법이다. (그림 2 1 ， 22 ， 23) 

(그림 2 1) 

(그림22) 



(그림23) 

5) 통일성과 균형 

통일성이란 디자인 갖고 있는 요소들 속에 어떤 조화 

나 일치가 존재하고 있음을 의미한다 즉 그요소들은 

서로가 함께 속해 있으며 그것들을 함께 있도록 한 우 

연성 이상의 어떤 시각적 연관도 있는 것처럼 보인다. 

(그럼 24) 에셔와 같이 확실한 외양의 차이에도 볼구 

하고 서로 관계짓기에 충분한 시각적 특징들을 공통적 

A로 갖고 있고 각각의 요소들을 따로 분리 시켜서 보 

기 전에 먼저 전체적인 것을 보게끔 전체가 부분보다 

뛰어나야만 한디는 것이다. 

그림의 경우와 같이 디자인이나 그럼에 있어서 균형있 

는 패턴은 더 편안하게 느껴진다. 심리학자들에 의하 

면 이것은 우리의 신체가 대칭적이리는 사실에 기인하 

는 것으로 우리는 직관적으로 이원리를 우리의 첫번째 

예술적 노력에다 도입시키기 때문이라고 말한다. 그러 

나 대칭적 균형이 반드시 그자체로서 어떤 독특한 시 

각적 결과를 반드시 예정하는 것은 아니며 단지， 하나 

의 유용한 구성의 방법이 될 수 있다는 것이다. 

’99한국디자인포릉 4호 

비대칭적 균형은 눈에는 똑같은 흥미를 불러일으키지 

만 서로 비슷하지 않은 사물들의 균형에 기초를 두고 

있다. 그 요소로는 명암의 차이， 즉 명암의 대조가 있 

다 그것은 Visual Message의 거울같은 대칭적 균 

형보다 그 활용에 있어 더 복잡하며 셔로 비슷하지 않 

은 요소들로서 이루어진 균형으로 더욱 미묘한 것이 

내재 되어 있다. (그럼 25) 

(그림24) 

진국 " 써의 6씬도시얘 
이해l} 즌t! l ð:l쓴 대e:!O l 있승니다 

5ι g임대찍피 

*•“‘z<.-.,) .~....，..‘”‘ ~ .. ' ‘ e‘ - ’” “ “- 。 ‘ 

(그림25) 

6) 생략 

정상적인 형태에서 어느 특정한 부분을 제외하고 표 

현하므로서 남은 부분이 더욱 강조 되도록 하는 표현 

유형이다 (그림 26)의 광고는 정상적인 표현 보다 휠 

씬 강한 임팩트를 보여주고 있다 

q칩 
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(그림28 ) 

(그림26 ) 

8) 대청 
7) 과장 

하나의 점이나 션을 중심으로 좌우 또는 ιL하로 같은 
생략과는 반대로 강조 하고자 하는 부분을 과장 되게 

형을 반복히는 것으로서 중심성이 강조되는 격조 높은 
표현하여 시각적 관심을 고조 시키는 표현유형으로서 

표현유형이다. 우려의 생활 주변은 여러가지 대칭 형 
화면에 드라마틱 하며 다이나믹한 특성을 주기 위해 

태로 되어 있다 우리의 생활주변은 여러가지 대칭 형 
사용하는 방법으로 이는 하나의 주제가 보는 사람을 

태로 되어 있으며 인체는 대칭형의 전형적이다. 이러 
향해 직접 부각 될때 생겨나는 아주 특이한 관점으로 

한 Visua l Message의 대칭성이 강조되면 안정감이 

있고 fomal한 느낌이든다. 
서 독특한 시각적 이미지를 만들어 낸다 뿐만 아니라 

과장원근법은 공간적 특성 자체가 시션을 끌어들이는 
(그럼 29 ， 30) 

요소가 되며 보는 사람에게 Visual Message가 2차 

원의 평면이라는 사실을 잊도록 만들어 주는효과적 

수단이 된다. (그림 27 ， 28) 

(그림29) 

(그림 2 7) 

q훌 



(그림30 ) 

9) 합성 

가장 빈번하게 사용되는 유형드로서 윤곽의 형태와 

내부의 질감이 서로 다른 요소로 합성되어 있어 이중 

적인 의미를 나타내 주는 형식이다. 

Qualisign과 Sinsign이 서로 다른 요소로 이루어져 

있다 또한 사실적인 표현 기법에서부터， 단순화된 표 

현 또는 상징적 표현에 이르는 여러가지 기법의 단계 

에 따라 사실과 사실의 합성，단순화된 형태와 사진과 

의 합성， 두개의 사실적 그럼의 합성 단순화된 형태끼 

리의 합성 ，문자와 그림의 합성 등의 그 표현 유형을 

니누어 볼 수 있다 (4) 

(그림 3 1, 32 , 33 ) 

(그림 3 1) 
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(그림32) 

(그림33 ) 

10) 수평선，사션 ，수직선의 이미지강조 

수평선은 사람을 침착하고 안정스럽게 만들며 정지된 

시간을 느끼게 한다. 떠오르는 해가 만드는 수평선， 

지는해가 만드는 지평선이 조용하게 멈춘 시간을 나타 

낸다 광고표현에서 수평을 강조하면 조용한 이미지가 

되어 섬세하고 정교하게 보인다. 

(그림 34) 또한 지적인 이미지의 수직선은 딱딱하지만 

수평선이 느끼게하는 정지의 이미지에 비하여 수직선 

은 딱딱하고 이성적인 차가움이 있다 (그림 35) 사선 

은 심한 움직임을 만들고 인물이나 표현대상을 기울게 

하면 즐거운 움직임이나 비일상적인 운동감이 만들어 

o 
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진다. 즉 익숙해 있던 일상의 모습에 특별한 정사가 

더해지면 아주 놀라운 모습으로 비뀐다 (5) 

(그림34 ) 

(그림35 ) 

4)최영보‘ 비쥬일비l시지의 창조직 표현 유행에 관한 연구 미전산엽대 

논문집 제8권2짐 1991. P334 

5)명장주 광고아트워크 나남신샤 198. 199 1. 24GP 

11 ) 그리드 

그리드를 중시하면 표준형의 지면이되고， 그리드를 

무시하면 자유분망한 재미 있는 지떤이 된다 그러나 

그리드를 무시하면 균행이 깨지고 컨토롤할 능력이 요 

구되어진다. 또한 레이아웃한 화띤은 자유로운 젊음과 

생동감，새로움이 함께느껴진다. 그러나 그러드를 중시 

한 화면의 Visua l message는 신뢰감이나 쓸모있는 

이미지， 질서있고 단정한 이미지가 된다， 논리적 설득 

이 필요한 광고나 기엽의 정식적인 에시지를 표현하는 

것에는 그리드에 구속된 표현이 더 어울린다. 

(그림 36) 

(그림36 ) 

( 표2 참고자료) 

(대비 ) 

릎쩔讀훌핍 
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주의 세분화된 표현유형을 찾아 보기가 쉽지 않으 4, 결론 

며 ， 전달하고자 하는 내용이나 슬로건 ，카피，칼라， 

일체감을 충분히 전달하지 못 비쥬얼 요소의 등의 대학신문광고의 여러가지 Visual Message의 표현 

하는아쉬움이 있다. 유형들을 살펴본 결과， 비유나 합성의 표현유형이 상 

신문광고 대학의 7 1--, 논문에서는 보 
'-따라서 대적으로 높은 비율을 차지하고 있다 (표3 ) 

Visual Message 표현유형의 조사 분석 사례를 중 

국내 대학 신문광 

고의 효과적 표현을 위한 몇가지 제언을 하고자 한 

다. 

심A로 다양한 조형적 접근으로 

.................... ................ ........ 
•..••..............•........ 
•..•.•.......•...•.••• ................ 
................. 
•..•••..•... 
......................... ............. .......... 

대비 93% 
리듬피안복 75% 
변형 35% 
비유 215% 
통일성과균형 114% 
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 첫째， 표현 유형의 창조성도 중요하지만 재료나 기 

법을 다oJ-하게 전개하여 표현의 다oJ:-성을 추구하여 
(표3 ) 

각 대학들 자신만의 서어비스를 특화시켜 내실을 

기함으로서 가치를 느낄 수 있도록 비쥬얼 메시지 
이는 자기대학의 차별성을 다른 사물과 비유하여 

표현 유형의 차별화를 기하도록 한다. 
우월성을 부각하고자 하였으며 합성의 경우는 컴퓨 

둘째， 날로 증대되는 광고물의 양， 정보수용 능력 
터를 이용하여 새롭고 과학적인 표현기법을 통하여 

필요성 등을 고려할때，기 의 한계，효과적인 전달의 
차별성을 도모하Jl.자 하는 점을 발견 할수 있다. 이 

억에 남을 만한 인상적인 표현 유형은 커뮤니케。 
밖에도 새로운 표현유형의 가능성은 얼마든지 있을 

션 효과를 증대 시키는 열쇠가 되므로 일관성있게 
수 있다. 또한 이러한 표현유형들이 다양한 표현기 

법과 결합 됨으로서 더욱 많은 표현의 가능성을 제 
지속적으로 구사하게 된다면 그 누적 효과는 더욱 

증대 될 것이다 
시해준다. 

셋째 ， 각대학의 이념과 목적에 부합되는 전달내용 
“합성”의 경우만 하더라도 예를 들면，이미살펴본 

과 연결된 새로운 표현이 시도 되었다 하더라도 기 
사진과 사진의 합성， 단순화된 형태와 사진과의 합 

술적인 처리가 매끄럽지 못하다면 생명력을 잃어버 
그럼의 합성， 단순화된 형태의 두개의 사실적 성， 

려서 좋은 결과를 기대 할 수없기 때문에 조형적인 
사실적표현 합성， 문자와 그림의 합성， 등과 같이 

표현의 질을 바탕l로하여야 한다. 
기법에서 단순화된，상징적 기법에 이르는 여러가지 

특성을 감각적으로，실현이 불투명한 넷째，대학만의 
기법의 단계에 따라 다양한 표현이 가능하다. 

공약， 과대포장을 하여 학생 모집에만 급급하여 진 
문제점은 대학 그러나 국내 대학들의 표현유형의 

있는그대 실을 왜곡되게 하기보디는 광고 본연의 
의 이미지 광고에 집중되어 있어 단순 알리기 위주 

알리는 기능에 충실한 적절한 표현유형을 구 

사하도록한다. 

로의 
의 광고로서 조형적 표현을 간과한 부분이 많다. 또 

한 각 대학의 특성화 부분을 부각시켜 학과，학부 위 

@ 



다섯째 ， 전달하고자 하는 내용이나 슬로건 ，카파， 

칼라， 등의 비쥬얼 요소의 조형적 표현 유형이 일체 

감을 가질수 있도록 하고 별도의 오브제를 사용한 

강한 비쥬얼을 시용하여 감각세대인 신셰대 수용 

자로 하여금 매력을 이끌 수 있도록 하여야 한다 

여섯째， 대학 마케팅 개념과 연계하여 C. I및 다른 시 

각적 요소와 통일감 있는 비쥬얼 메세지 표현 유형을 

광고제작에 실현토록 한다. 

이러한 관점에서 Visua l Message의 창조적 표현유 

형 과 방법들이 더욱 다%h하게 개발되어 이들이 각 대 

학의 신문광고를 통한 광고.홍보 활동에 도움을 줄수 

있도록 계획 되어야 할 것이고 자기 대학의 이미지 와 

연계한 토탈 마케팅 개념에서 조형적 표현 유형의 조 

사와 연구가 좀더 되었으면 한다 
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