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광고에 나타난 미학적 특성에 대한 탐색적 연구 

                                                     조창연(서원대광고홍보학과 교수)*

1. 서론

후기 산업시대는 이성보다는 감성이 부각되는 시대라고 한다. 그래서인지 마케팅과 광고

의 다양한 영역에서 한목소리로 감성의 이해가 중요한 전략적 요소라고 강조한다. 이런 맥

락에서 기업이나 제품 혹은 서비스에 대한 이미지는 기업의 뿐만 아니라 광고의 성공에도 

중요한 요소가 되고 있다. 이미지는 시각적인 요소가 강하게 작용하는 메시지로서 감성적인 

판단이 매우 강하게 작용하는 것으로 보인다. 이 같은 감성적인 판단에서 중요한 역할을 하

는 것이 미적인 것에 대한 판단이다. 그리고 이러한 미적인 판단은 궁극적으로 어떤 이미지

가 ‘좋다’ 혹은 ‘나쁘다’의 판단을 내리는데 매우 밀접하게 연관되어 있다. ‘좋다’ 혹은  ‘나

쁘다’에 대한 판단은 단순히 감성적인 판단에만 관여하는 것이 아니라 어떤 의미에서는 인

지적 판단의 출발점이 되기도 한다는 점에서 매우 중요한 의미를 갖는다. 이런 맥락에서 어

떤 광고의 미적인 특성이 무엇인지를 파악한다는 것은 광고 전략적인 측면에서도 매우 의미

있는 일이라고 볼 수 있다. 왜냐하면 어떤 광고의 미적인 특성은 감성적인 특성과 연관되어

있고 이것은 궁극적으로 구매의사결정과도 밀접하게 관계되어 있다고 볼 수도 있기 때문이

다. 이러한 점들을 고려해 볼 때 광고에서 미적인 것에 대한 기능 분석은 매우 의의가 있고 

시의적으로 보인다. 따라서 이 연구는 광고에서 미적인 것의 기능에 대한 분석을 연구목적

으로 하였다.

이러한 목적을 위하여 이 연구에서는 먼저 미적인 것에 대한 개념을 분석하여 미에 대한 

다양한 개념적 차원을 파악하였다. 이를 위하여 고대에서부터 현대에 이르기까지의 미적 개

념을 정리하고 분석하였다. 미의 개념을 파악하는 데 있어서 중요한 것은 미적인 것을 단지 

협의적 의미에서 아름다운 미를 의미하는 순수미 외에도 추, 비극, 희극, 숭고 등의 다양한 

미적인 것들도 미적 차원에 포함되는 것으로 이해해야 하는 것이다. 이렇게 봄으로서 미적 

영역은 다양화되고 다양한 감성을 통해서 드러나는 미적인 특성들을 이해하게 되는 것이다. 

이러한 연구 결과를 토대로 미적인 것이 커뮤니케이션의 특별한 형태인 광고에서 어떻게 기

능하지를 이론적으로 살펴보았다. 이 문제와 관련하여 현대의 매스커뮤니케이션과 뉴미디어

의 발달과 밀접한 관련을 갖고 있는 정보이론과 관련된 개념을 응용하여 미적 대상을 일종

의 정보로서 파악하는 미적정보미학(ästhetische Informationstheorie) 혹은 정보이론미학

(Informations ästhetik) 이론을 적용하였다. 그 결과 미적인 것이 커뮤니케이션 과정의 중

요한 하나의 요소로서 기능을 수행하고 있었고, 일종의 미적 정보로서 광고 커뮤니케이션을 

역동적으로 만드는데 중요한 역할을 수행하고 있었다. 

______________________________________________

* 이 논문은 미완성본입니다. 인용하시려면 저자에게 미리 연락 바랍니다.                

    (연락처:adpub@seowon.ac,kr).
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다음으로 미적인 것을 광고 커뮤니케이션에 적용한 선행 연구들을 살펴보았다. 선행연구

들을 개관하면 미학이 상품의 감각적 경험을 제공하는 도구로서 상품미를 조작하여 소비자

의 욕구와 욕망을 체계적으로 유도하여 소비를 긍정적 혹은 부정적으로 재생산한다는 점을 

지적하면서 미학적 요소의 기능적인 측면을 잘 분석하고 있었다. 그러나 광고커뮤니케이션

에서 어떤 미적인 특성이 어떤 제품군에서 작용하고 있는지를 세밀하게 보여주지 못하고 있

었다. 따라서 이 논의에서는 이 문제를 좀 더 심층적으로 분석하기 위하여 미적 범주를 구

성하고 이를 통하여 어떤 시기에 어떤 미적 특성이 부각되었고 어느 제품군에 어떤 미적 특

성이 강조되었는지를 살펴보았다. 이 작업을 위하여 데수아의 미적 범주를 좀 더 확장하여 

이용하였다.  

심미적인 것이 단지 예술 분야에만 깃들어 있는 것이 아니라 예술 밖에서도 활발하게 적

용됨으로서 미적인 것은 삶의 세계와 정치, 커뮤니케이션과 미디어, 디자인과 광고, 그리고 

학문과 인식이론에까지 확산되고 있는 추세를 감안하면, 이 연구는 기술적으로 뿐만 아니라 

기능적으로 점차로 심미화되어 가고 있는 제품의 미학적 특성을 이해하고, 효과적인 커뮤니

케이션 전략을 도출하여 광고 효과의 활성화에 적지 않은 의미가 있을 것으로 기대된다.   

2. 이론적 논의

1). 미학의 개념과 이론적 토대

미학(美學)이란 말은 원래 그리스어 ἀισθητικἠ (aisthetike, 영어:Aesthetics, 독일어: 

Ästhetik, 불어: Esthétique )라는 말에서 유래하는데, 미와 예술 그리고 미적 속성을 가지

는 대상들을 철학적․과학적으로 사유하고 연구하며 응용하는 학문을 말한다. 이처럼 미학이

란 용어의 근원은 멀리 고대 그리스(기원전 5세기)에서부터 유래되지만, 하나의 학문으로서

의 ‘미학’ 이란 명칭은 근대, 즉 18세기 중엽에 이르러 독일의 바움가르텐(A. G. 

Baumgarten : 1714-1762)이 ‘에스테티카’라는 용어를 하나의 특수한 학문의 명칭으로 ‘에

스테티카’(Aesthetica:1750)라는 저서에서 처음 사용하면서 학문적인 용어로 정착한다. 이 

명칭은 원래 그리스어인 ‘아이스테시스’(Aisthesis)로부터 유래하는데 그 의미는 ‘느낌’, 또

는 ‘감성적 지각’을 의미하며, 이에 따라 이후 Aesthetica는 ‘감성적 인식의 학문’(scientia 

cognitionis sensitivae)이라고 정의되게 된다. 

미에 대한 추구는 인류의 발생과 더불어 시작되었다고 생각되지만, 일반적으로 고대그리

스 이후 철학적으로 깊이 사색된 것으로 보고 있다. 그리스의 미1) 개념은 광범위해서 아름

다운 사물, 형태, 색채, 소리 등 감각적인 미 뿐 만 아니라 보이지 않는 정신적인 미까지를 

포함하고 있었다. 그리스에서는 가시적인 미는 심메트리아(균제)라는 용어를, 반면 가청적인 

미에 대해서는 하르모니아(조화)라는 용어를 사용하였다. BC. 5세기경 소피스트들은 이러한 

미 개념을 좁혀서 미를 시각과 청각에 즐거움을 주는 것으로 정의함으로써, 관념적이고 추

상적인 미와 구분하였다. 피타고라스학파는 미를 수와 관계된 속성에서 찾았다. 이에 따라

서 모든 아름다운 것은 수에 의해서 표현되는데, 수의 조화가 이루어진 질서와 비례는 아름

1) 미(beauty)라는 용어는 그리이스에서는 칼론(καλόυ)으로, 로마에서는 풀크룸(pulchrum)으로 사용되었다. 전자

는 미의 추상적인 특질을 의미하는데 반하여, 후자는 어떤 특정한 사물을 가리킨다. 미는 르네상스에 이르러 

벨룸(bellum)으로 사용되었는데 이 베룸은 현대 유럽언어에서 미를 나타내는 용어의 모태가 되었다. 
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답고 적합한 것이 된다. 이러한 사상의 영향을 받은 플라톤은 미란 적당한 척도와 비례를 

유지하는데 있다고 보았고, 아리스토텔레스도 미는 크기와 질서가 잡힌 배열에 있다고 보

고, 미의 중요한 형식이 질서, 비례, 규정성이라고 주장한다. 

이후의 스토아학파 또한 적당한 비례와 매혹적인 색채를 가진 것을 미로 보았다. 예컨대 

그들은 신체의 미는 신체 각 부분들 간의 비례 및 사지와 신체간의 비례에 있다고 보았다. 

그리고 영혼의 미에도 이 같은 비례이론을 적용하였다. 이같이 미의 원천을 수적인 것, 즉 

양적인 것으로 환원시키는 입장에 대한 반대 견해는 플로티누스에 의해 대표된다. 즉 그는 

미는 부분들의 비례와 배열에 있지만, 비례의 미는 비례 자체에서 생겨나기 보다는 비례를 

통하여 스스로를 표현하는 영혼, 즉 비례를 조명해 주는 영혼과 정신의 미로부터 나온다고 

보았다. 미를 물질적인 것과는 대비되는 정신적인 것으로 간주했던 플로티누스의 이러한 생

각은 스콜라 철학의 미에 대한 관념에 영향을 끼친다. 이같은 여러 견해를 종합할 때 고대

의 미는 여러 부분들 간의 비례, 부분들의 크기, 질서 및 이들 간의 상호간의 조화 속에 존

재한다고 볼 수 있다. 

중세의 미는 비례와 빛(광휘)속에 존재한다. 중세의 미학은 아우구스티누스와 토마스 아

퀴나스에 의해서 대표된다. 아우구스티누스에게 미는 보아서 즐거움을 주는 것인데, 그것은 

수적 비례를 갖춘 형태 속에 있다고 보았다. 따라서 어떤 사물은 적절한 비례, 형태, 질서를 

갖추었을 때 아름답게 된다. 토마스 아퀴나스는 미의 개념에 빛과 정신성의 의미를 더하였

다. 그는 미의 형식이 완전성, 조화, 명료성에 있다고 보았다. 르네상스 시대의 미 이론은 

미의 고전적 관념에 토대를 둔 자연모방이론을 발전시켰다. 여기서 미는 여러 가지 요소들

의 결합에 의해 성취된 조화와 부분들의 상호통합과 적절한 비례를 통하여  나타나게 된다.

지금까지 고전적 시각의 미학적 개념을 정리하면, 형상의 단일성, 동등성, 일치, 비례, 조

화, 질서 등은 아름다움의 속성으로, 이것은 사실 고대인들의 균제(symmetry)와 같다. 미는 

궁극적으로 이성에 호소하며, 미에서는 형(形)이, 형에서는 비례가, 비례에서는 수가 이성을 

기쁘게 한다. 이런 의미에서 모든 미는 결국 수(數)로 귀착된다. 예컨대 이러한 미의 객관적 

속성은 황금분할 등을 통하여 나타났다. 이처럼 고대와 중세의 미를 특징짓는 중요한 경향

은 단지 감각적인 미적 현상만을 파악하는 것이 아니라 그 현상의 근원을 이루는 미의 근원

을 지적으로 인식하는 것이었다. 그러므로 미적 주지주의 또한 중요한 미학적 트렌드로 나

타난다. 이 같은 관점에서의 미학 개념을 어떻게 정의하느냐는 매우 어려운 문제인데, 여러 

학자마다 다양한 시각에서 정의하고 있으나, 미는 ‘즐거움을 주는 것’이라는 정의가 공통적

으로 나타난다. 예를 들면, 아리스토텔레스는 미란 ‘선하면서 즐거움을 주는 것’이라 하였고, 

토마스 아퀴나스는 ‘보기에 즐거운 것’으로 파악하였다. 내면의 미 또한 즐거움의 주요한 원

천이다. 아름다움은 바깥에 있는 것이 아니라 예술가의 내면에서 우러나오는 것이라 생각하

였고, 미는 자연의 모방이 아니라 예술가의 내면적 미의 실현을 통해서 나타난다고 보았다.

중세이후 르네상스 시기에는 미를 파악하는 관점이 종교와 신 중심에서 인간 중심적으로 

전환하게 된다. 신이 창조한 지상의 온갖 피조물들의 감각적 아름다움이 중세에 비하여 더

욱 긍정적으로 파악되었다. 즉 인간의 감각적인 아름다움은 미를 파악하는 중요한 핵심이 

되었다. 따라서 인간 육체의 아름다움은 미를 상징적으로 보여주는 중요한 원천으로 파악되

었다. 원근법과 해부학은 이러한 미적인 현상을 파악하는 중요한 도구였다. 그리고 색채도 

상징적인 색채에서 자연색으로 전환된다. 이후 바로크시대로 접어들면서 미적 현상을 파악

하는 종교적 경향은 더욱 축소되고 인간 삶의 다양한 현세적 가치를 추구하게 된다. 고전주

의에 들어서면서 미를 파악하는 관점은 다시 이성을 중시하는 경향을 보이면서 미를 우주의 
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조화와 합법칙성으로 이해하게 된다. 이러한 미는 통일성 있고 완결된 구성 방식에 의해 만

들어진다고 보았다. 따라서 부분과 전체의 조화, 그리고 비례와 균제 등은 미를 구성하는 

핵심적인 요소로 다시 부각된다(이주영 2008). 따라서 고전주의적 관점에서의 미는 종종 교

훈적 모범의 형태나 유용한 예, 혹은 의미심장한 상징을 통하여 드러냈고, 심사숙고와 신선

한 통찰력에 의해서 파악되었다. 

18세기에 이르러 조화ㆍ비례에 근거한 전통적 미 이론은 미를 파악하는 새로운 흐름을 

맞게 된다. 지금까지의 미에 대한 시각은 미의 객관적 속성을 연구하는 것이 주류를 이루었

으나 이후부터는 아름다움을 주관적인 관점에서 보려는 경향이 강하게 부각되기 시작한다. 

18세기의 영국과 프랑스의 취미론과 칸트의 비판주의 미학이 그 대표적인 경향이다.l 더 나

아가서 18세기 말에서 19세기 전반에 대두된 낭만주의의 미학적 관점은 인간의 감성을 자

극해서 기존의 미적 영역과는 다른 새로운 미적 영역을 확장하고자 했다. 낭만주의 예술가

들은 조화, 비례, 균형에 의거한 감각적이고 자연적인 미를 넘어서 상상력에 호소하는 새로

운 미적 영역을 넓혀 놓았다. 그들은 지금까지의 미적 현상에서 간과하여 왔던, 죽음이나 

멜랑콜리, 기괴하고 음울하고, 혐오스러움이 공존하는 비합리적이고 때로는 형태가 없는 미

적 현상을 더 중요하게 부각시킨다. 여기서 미는 이성적으로 드러나지 않는 모호하고 불투

명한 것으로, 명확한 형식이 아닌 무형의 카오스로 파악된다. 낭만주의에서 나타난 이러한 

미의 형식들은 현대에 와서 꿈과 관련된 초현실주의적 미로 연결되고 훨씬 더 나아가 포스

트모더니즘에서의 파편화되고 분열적인 주관적 경향의 취미와 이어지게 된다.  

20세기 전반을 지배했던 모더니즘적 미 개념은 공통적으로 ‘새로운 것’을 강조한다. 대상

에 대한 우리의 감각을 새롭게 일깨워 줄 수 있는 것은 어느 것이나 미적 가치를 갖게 되었

다. 이에 따르면 미는 새로운 발상의 아이디어나 새로운 형식이나 소재의 조합 등에 의해서 

만들어진다. 정지 이미지를 동적으로 만든다든지, 서로 다른 재료를 혼합한다든지 혹은 이

미 만들어진 기성품을 이용하여 새로운 형식을 창조한다든지 하는 것이다. 다양한 모더니즘 

사조에는 새로움을 추구했던 정신의 진지함이 공통적으로 내재되어 있다.  

포스트모던에서 대두된 새로운 미적 가치는 기존의 여러 미적규범들, 예를 들면 의미의 

명료성, 일관성, 균형, 조화, 질서, 진지함 등을 파기한다. 따라서 포스모던의 미학을 해체미

학이라고 하기도 한다. 그 방법은 온갖 이질적인의 혼합과 부조리한 결합을 통해서이다. 서

로 다른 양식의 혼합, 내용적 일관성의 파괴, 가장 진부하고 일상적인 소재의 차용 등 다양

한 방법이 사용된다. 이것은 기존의 미학적 방법과는 다른 방식으로 감성을 확장시킨다. 예

를 들면, 기존의 아름다움을 그대로 답습하지 않고 패스티쉬(pastisch)하게 보여준다. 패스

티쉬란 이미지와 느낌을 다른 사람의 작품으로부터 그대로 차용해서 사용하는 혼성모방의 

방식을 의미하며, 여기서 기존의 아름다움에 대한 관념과는 다른 유형의 아름다움이 나타난

다. 장난스럽고 유희적이고 무의미함, 창조적 미적 가치를 파기하는 혼성 모방적이고 패러

디한 아름다움이 기존의 아름다움을 대체한다.

이상의 논의를 정리하면 양적인 미와 질적인 미로 구분할 수 있는데, 고대의 미는 주로 

양적인 미에 치중한 반면, 중세의 미는 정신성이나 내면의 미, 선함, 빛, 명료성을 중시하는 

질적인 미로 특징된다. 그 이후의 시대에서는 이 두 가지의 미적 요소가 상호작용하면서 미

적인 특징을 다양화하고 있음을 알 수 있다. 이런 시각에서 보면, 미적 개념의 시대적 변화

분석 결과는 다양한 미적 특성이 근원적으로는 하나의 미적 토대에서 시작되고 있음을 시사

한다. 즉 인간이 아름답다고 생각하는 그 본질적인 토대는 변하지 않고, 특정 시대의 상황

에 따라서 특정한 미적 감각이 더 요청되고 부각됨으로서 새로운 미적 특성이 생성됨을 보
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고대 균제, 조화, 비례, 척도 플라톤, 알리스토텔레스

중세 정신성, 완전성, 명료성 아우쿠스티누스,토마스아퀴나스

르네상스 (인간의) 감각적 미 알베르티, 레오나르도 다빈치

(신)고전 유용성, 숭고 브왈로, 괴테

낭만주의 그로테스크, 멜랑콜리 노발리스, 쉬레겔

모더니즘 새로움 클레멘트그린버그, 아도르노

포스트모던 일상성, 혼성모방, 유희적 리오타르, 보드리아르

여준다. 다음 장에서 이러한 미적인 특성이 커뮤니케이션에서 어떻게 기능하며, 커뮤니케이

션의 특수한 형태인 광고에서 어떤 역할을 수행하는지를 살펴보도록 한다.  

<표 1 > 시대적 미적 특성 분류2)

2). 미학과 커뮤니케이션

(1) 기존 커뮤니케이션 연구 개관

기존의 커뮤니케이션 모델에서 주로 중점적으로 고려되고 있는 것은 정보전달과 의미전달의 

가능성과 그 효율성의 문제로 파악된다.3) 정보 전달 모형에서는 송신자에서 발신자에 이르

는 과정이 정보 혹은 메시지의 전달 중심으로 구성되어 있다. 이에 대한 대표적인 접근법이 

새넌과 위버(Shannon & Weaver, 1943)의 수학ㆍ공학적인 커뮤니케이션 모델로서, 이 모

델에서는 커뮤니케이션의 메시지가 의미론과 무관하게 가능하다고 전제하고 있다.4) 이 모

델을 언어로 개념화 한 것이 라스웰의 모형으로, 암묵적으로 새넌과 위버의 이론적 전제를 

바탕으로 하고 있다. 이처럼 단순한 전달 중심의 모델에 메시지 효과의 문제를 고려하여 

‘관계’라는 변수를 이 모델에 추가한다. 뉴컴 모델이나 웨슬리와 맥리안 모델은 이에 대한 

좋은 예이다(Fiske, 1990/2001). 그러나 이 대부분의 이 모델들은 과정 중심 이론에 초점

이 맞춰져 있어서 메시지나 정보의 양적인 전달을 다루고 있어서 양적 커뮤니케이션 모델이

라고 볼 수 있다. 그러나 이 모델들은 정보 전달의 양적 차원만을 고려하기 때문에 의미전

달의 문제를 다루기에는 충분하지 못하다. 의미전달 모델에서는 의미가 커뮤니케이션을 통

하여 운반되는 객관적인 실체가 아니라 주관적이고 구조적이고 상호작용에 의해서 생성된다

는 입장이다(Littlejohn, 1996). 기호학적 모형, 상징적 상호작용 모형, 담론 모형, 그리고 

문화 이론적 모형 등은 단순히 메시지나 정보의 전달만이 아니라 그것이 상황이나 주체, 혹

은 사회ㆍ문화적 구조에 의해서 어떻게 메시지나 정보의 의미가 생성되는가를 분석한다. 정

보나 메시지의 양적인 요소뿐만 아니라 그것의 질적인 차원을 고려하고 있다는 점에서 이런 

2) 이 분류표는 해당 시기의 일반적인 트렌드를 나타낼 뿐이다. 동일 시대 안에 주류적인 미적 트렌드와 다른 많

은 영향력있는 미적 특성들이 있다. 따라서 여기에서 구분하여 놓은 것은 이 분류가 대표성을 가지고 있다고 

보기보다는 방향을 제시하는 정도에서 이해할 필요가 있다.  

3) (인간) 커뮤니케이션의 접근법에 대한 개관과 평가는 졸고(2003), 40쪽 이하를 참조.

4) 새넌과 위버는 이러한 점을 다음과 같이 기술하고 있다.  "(...)that of reproducing at one point either 

exactly or approximately a message selected at another point". "(...)those semantic aspect of 

communication are irrelevant to the engineering problem. The significant aspect is that the actual 

message is one selected from a set of possible messages(...)"(Sannon &Weaver, 1949, p. 31).
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모형들은 질적 커뮤니케이션 모형으로 볼 수 있을 것이다. 

커뮤니케이션의 양적 모델인 경우에 모델을 구성하는 핵심적인 요소는 송신자, 수신자, 

메시지, 메시지 구성규칙, 그리고 메시지 전달 매체, 혹은 채널 등으로 구성된다. 이에 대하

여 질적 모델인 경우는 이러한 양적 모델의 구성요소들에 다양한 상황적 및 관계적 요소들

을 함께 고려한다. 예를 들면, 메시지의 구조 분석, 수용자의 역할, 사회 조직이나 문화조직

과의 상호작용, 수용자의 체험과 해석 등의 요소들은 좋은 예가 된다. 양적 커뮤니케이션 

모델들과 질적 커뮤니케이션 모델들의 구성 요소들에 대한 검토 결과 야콥슨의 모델

(Jakobson, 1960)을 제외하고는 미적인 요소를 커뮤니케이션의 명시적 요소로 고려하고 있

는 모델은 없었다. 물론 감정이나 느낌에 대한 요소를 커뮤니케이션 특히 비언어적인 커뮤

니케이션에서 중요한 요소로서 언급한 바는 있지만(Buck, 1984/2000), 그것이 미적인 것과 

어떻게 연관되는지에 대한 부분은 간과 하고 있다. 

야콥슨 모델에서는 양적 커뮤니케이션 모델과 질적 커뮤니케이션 모델의 구성요소들을 연

결하려고 시도하고 있는데, 전자의 구성요소에 후자의 질적인 요소를 가미한다. 이 모델은 

6가지 구성요소, 즉 송신자, 수신자, 메시지, 약호, 채널, 상황 등으로 구성되는데, 이들 각

각의 구성요소들은 의사소통 행위에서 언어기호가 하는 기능을 수행한다. 즉 언어 기호는 

송신자의 의도를 표현하거나 혹은 감정을 표현하는 기능을 갖는다. 코드는 메타 언어적 기

능을, 컨텍스트는 지시적 기능을, 매체는 교화적(phatic) 기능을, 그리고 수신자는 능동적 기

능을 하며, 미적 기능을 수향하는 것은 메시지 요소이다.5) 이것은 커뮤니케이션에서 메시지

나 정보의 심미화가 수신자의 수용태도에 적지 않은 영향을 미칠 수 있다는 것을 시사하고 

있다. 다음에서 메시지 혹은 정보의 심미화가 광고커뮤니케이션에서 기능을 살펴보자.  

(2) 역동적인 수단으로 미적 커뮤니케이션

 ① 커뮤니케이션과 미적 정보

커뮤니케이션은 인간과 인간 혹은 인간과 제품을 매개할 뿐만 아니라, 또한 나아가서 인간

과 기계 및 기계와 기계를 매개하는 역할을 한다. 우리는 이 논의를 명확하게 하기 위하여 

인간과 인간 혹은 인간과 제품의 커뮤니케이션의 차원에 국한 한다. 커뮤니케이션의 중요한 

기능은 메시지 혹은 정보의 전달이다. 인간과 인간 사이의 커뮤니케이션에서 아름다운 메시

지는 송신자뿐만 아니라 수신자 또한 감동시킨다. 나아가서 소비자와 제품 사이의 커뮤니케

이션에 있어서도 멋진 정보는 수신자로서 소비자를 감동시킨다. 이처럼 커뮤니이션에서 아

름다운 메시지나 멋진 정보는 인간으로서 소비자의 마음에 미적인 느낌 혹은 감정을 전달하

여 준다. 바로 이 같은 감성을 인식하는 학문이 미학(Baumgarten, 1750/1961)이라고 할 

때 미적인 것이 커뮤니케이션에 미치는 영향은 짐작할 수 있다. 이처럼 정보 혹은 메시지의 

미적 기능은 커뮤니케이션 과정을 구성하는 다른 구성 요소들과 마찬가지로 커뮤니케이션의 

메시지 전달 효과와 관련하여 중요한 역할을 한다. 다음에서는 소비자와 상품간의 관계에 

초점을 두고 이들을 매개하는 정보를 중심으로 논의를 전개한다.   

소비자와 제품을 매개하는 커뮤니케이션에서 정보를 의미정보와 미적 정보로 나누어 볼 

수 있다(Moles, 1958/1971 참조). 미적 정보를 이해하기 위하여 버코프의 공식을 살펴보

5) 각 요소들에 대한 각각의 기능에 대한 좀 더 자세한 설명은 Fiske, J. (1990/2001), 78-80을 참조.
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       엔트로피(무질서)--------------네그엔트로피(질서)

                        자연적 과정

                                 

자. 이 공식에서 미적 정보는 복잡성에 해당하는 반면에 의미정보는 질서에 해당된다. 이를 

바탕으로 미국의 수학자 버코프(Birkhoff, 1932)는 미의 척도를 만들었는데, 이에 의해서 

미란 질서와 복잡성의 함수로 표시될 수 있게 된다. 이에 의하면, 질서가 높고 복잡성이 낮

을수록 미의 척도는 높아지게 된다. 즉 아름다움은 질서 또는 예측 가능성(네그리엔트로피)

과 예측 불가능성(엔트로피)의 함수 관계에 있다는 것을 의미한다.6) 

<표 2 >네그리엔트로피와 엔트로피의 관계

자료원: Birkhoff(1932), 진중권(1994b), 221

예술작품이 불확실 할 때 우린 미적 쾌감을 느끼고 작품이 질서 정연하고 예측이 가능할 

때 우린 작품의 의미를 이해한다. 의미정보에서 복잡성이란 영상 안에 얼마나 많은 대상이 

들어가 있는가를 의미하고, 구체성을 잃고 추상적으로 될 수록 그림은 의미정보의 복잡성을 

잃어가게 된다.7) 마찬가지로 광고에서 미적정보의 복잡성은 시각정보의 색채와 형태가 대

상에서 해방된 정도를 의미한다. 예를 들면 혼란한 색채와 불분명한 시각 정보가 삼원색과 

간단한 도형이 되면서 광고가 지닌 미적정보의 복잡성은 줄어들게 된다. 

이것은 정보 이론의 엔트로피와 네그트로피로서도 설명된다. 정보이론에 따르면 미는 엔

트로피와 네그엔트로피의 최적 관계로 규정되는데, 미적 정보는 엔트로피와 일치하고 의미

정보는 네그트로피와 일치한다고 볼 수 있다. 여기서 엔트로피란 요소가 출현하는 무질서성 

혹은 복잡성의 정도를 의미하며, 무질서한 것은 이해할 수 없는 것이기 때문에 ‘불가해함의 

정도’로 이해할 수도 있다. 이에 대해서 네그엔트로피는 질서적이고 이해하기 쉬운 정도가 

높은 것을 의미한다. 이것은 일탈과 질서, 예측불능과 예측 가능성이 적절한 비례를 이룰 

때 사물이 가장 미적일 수 있다는 것을 의미한다. 즉 대상을 알 수 없으니 의미정보의 복잡

성은 0에 가깝고, 색채들이 극도로 무질서함으로 미적 정보는 극대화 되게 된다(강태완, 

2004). 

미적 정보가 극대화되면 광고 밖의 어떤 사물을 지시하지 않는다. 지시하는 것은 오직 자

기 자신 뿐이다. 여기서 광고는 대상을 재현할 의무에서 해방되어 자유롭게 된다. 즉 광고 

커뮤니케이션에서 중요한 것은 정보가 대상을 얼마나 재현하는가 혹은 얼마나 닮았는가 하

는 것이 아니라, 시각정보 자체가 지닌 아름다움 자체의 표현이다. 이를 통하여 의미정보는 

미적정보로 전환이 시작된다. 광고에서 의미정보를 지나치게 중시하면 시각정보가 주제에 

종속될 수 있다. 의미정보의 재현을 포기함으로서 정보의 내용이나 주제보다는 색과 형태라

는 시각적 요소 자체가 가진 아름다움, 즉 미적 정보가 부각되게 된다. 된다. 의미를 중시했

6) 이처럼 정보이론의 여러 개념을 응용하면서 미적 대상을 일종의 정보로서 파악하려는 접근법을 미적정보이론

(ästhetische informationstheorie) 혹은 정보이론미학(Informationsästhetik)이라고 한다(Bense, 1956, 1965 

참조).

7) 예를 들어, 알트도르퍼의 작품은 의미정보의 복잡성이 크다. 반면에 잭슨폴락은 미적정보의 복잡성이 상대적

으로 더 크다. 이들에 비하여 몬드리앙은 미적정보나 의미정보가 덜 복잡하다고 볼 수 있다(진중권,1994b, 

214쪽 참조).   
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던 고전적 미학의 관점에서 보면 정보 대상의 형태는 매우 중요하였다. 색채는 단지 대상의 

형태를 분명히 드러내는 수단일 뿐 이였다. 그러나 현대 미학의 관점에서 이러한 대상성이 

거부되고 있고, 광고에서도 형태와 색채를 대상에서 해방시켜 자유로운 구성을 하게 할 필

요가 있다. 고전적 미학의 관점에서 보면 미적인 것의 의미정보를 추구한 반면, 현대적 미

학의 관점은 커뮤니케이션의 관점에서 보면 의미정보를 단순화하는 가운데 미적정보를 강화

하는 방향으로 나가고 있다고 보인다. 

② 역동적 커뮤니케이션 수단으로서 ‘미적인 것’

 광고 커뮤니케이션에서 의미정보의 구조를 통제하고 있는 개연성과 재현성의 규칙이 해

체되면, 정보가 대상을 얼마나 재현하는가 혹은 얼마나 닮았는가 하는 것은 더 이상 중요하

지 않게 되고, 오로지 정보의 형태자체나 색조가 지닌 아름다움 자체의 표현이 중요하게 부

각된다. 이 점에서 의미정보가 미적정보로 전환되기 시작하고 단지 색과 형태라는 형식요소 

자체가 시각정보 자체의 아름다움인 미적인 정보가 드러나게 된다. 

의미정보가 미적 정보로 전환함에 따라서 미적 정보의 이해는 인식이 아니라 미의식을 통

하여 이해된다. 미적인 것에 대한 미의식을 구성하는 요소는 감각, 표상, 의지, 연상, 상상, 

의지, 감정 등을 들 수 있는데, 미적인 감정을 갖게 되는 토대인 미적 판단은 이들을 토대

로 만들어지는 일종의 복합체인 것이다.8) 따라서 미의식이란 일종의 심리적인 느낌으로 즉 

좋아하고 싫어하는 느낌은 시각과 청각에만 한정된 것이 아니라, 시각을 포함하여 청각, 후

각, 미각, 촉각 등의 오감 등을 포함한 통합적인 판단인 것이다. 이런 의미에서 미적인 것은 

우리 느낌의 총체적인 구조 속에서 파악된 결과로서 커뮤니케이션을 전 과정을 통합하는 총

체적 의미체를 대변한다고 볼 수 있다. 다시 말해 미적인 것은 광고를 표현하는 시각기호 

뿐만 아니라 언어적인 기호를 포괄하는 모든 기호적인 힘들의 시너지(Synergie)를 의미한

다.     

이 같은 시너지는 광고 커뮤니케이션에 역동성을 제공한다. 이것은 사람과 사람사이의 커

뮤니케이션 뿐만 아니라 또한 소비자와 제품사이의 커뮤니케이션, 예를 들면 광고커뮤니케

이션에서 상품 정보전달을 역동적이게 한다. 미적 정보의 이러한 역동성은 통사론적보면, 

부동(浮動적이다. 왜냐하면 의미정보의 관점에서 보면 어떤 코드로 미적 정보를 어떻게 정

렬해야할지 불투명하기 때문이다. 기호학적으로 말하면, 미적 정보의 기표에 다수의 기의가 

압축적으로 담겨져 있기 때문인 것이다(Eco, 1973/1995). 미적정보는 이처럼 다양한 정보

를 압축적으로 포함하고 있기 때문에 엔트로피가 높고 고도의 심미성을 담고 있기 때문에 

의미중복적인 코드에 의해서 구성되는 의미정보와는 다르게 매우 함축적으로 총체적 의미를 

전달함으로서 광고 효과의 활성화에 기여하게 된다. 

나아가서 미적 정보를 통한 미적인 경험이 커뮤니케이션화 됨으로써 현실을 사회화시키고 

새로운 미적인 인식이 커뮤니케이션을 통해 확대됨으로써 사회가 실현할 수 없는 것을 창조

하기도 한다. 이처럼 광고 커뮤니케이션의 패러다임 안에 미학적인 논리가 도입됨에 따라서 

의미정보 중심의 광고의 영역은 계속해서 확장할 수 있는 계기를 갖게 된다.   

8) 미적 감각 기관과 관련하여 서구의 미학적 관점은 시각과 청각만이 미적 감관이고, 미각, 후각, 촉각은 미적

감관이 아니라는 생각이 지배적이었다(장파, 1999, 강태완, 2004)
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3). 선행 연구 개관

미학을 광고ㆍ마케팅 커뮤니케이션에 적용한 연구는 크게 나누면 기호학적 관점, 철학적 관

점, 비판 이론적 관점, 심리학적 관점 등으로 구분할 수 있다. 심리학적 관점의 사례로  마

케팅적 적용을 들 수 있는데, 여기서는 상품을 물질성에 근거한 기본품질 단계와 서비스 및 

기능을 구성되는 부가적 품질단계, 그리고 디자인과 스타일로 대변되는 미학적 품질 단계로 

나누고, 소비자의 욕구가 점점 더 다양하게 심화되고 물질적 기능적 단계가 포화 상태가 되

어 가는 포스트모던 시대에 있어서 소비자들이 보고 느끼고 인식하는 다양한 감각적 경험에 

대한 욕구를 만족시켜주는 것이 중요하다는 전제에서 이를 만족시키는 전략적 도구로서 미

학을 제시한다(Schmidt & Simmom, 1997). 비판이론적인 관점은 비판이론적 토대를 중심

으로 상품미가 어떻게 생산되고 산출되는가에 초점을 두고 상품논리를 중점적으로 분석한

다. 이에 따르면 상품미는 조작의 결과로 소비자의 욕구와 욕망을 체계적으로 부추켜서 소

비를 재생산하며, 결국 소비자는 상품의 물신성에 홀리게 되어 무력해지고 결국 소비에 종

속된다는 광고의 역기능을 분석하고 있다. 상품 논리적으로 보면, 상품의 진정한 가치는 사

용가치에 있는 것인데, 미학이 상품의 교환가치 창출에 관여함으로서 교환가치를 극대화하

여 진정한 상품가치를 훼손하여 무한히 소비적인 공허한 가치를 창출한다는 것이다(Haug, 

1983). 철학적인 관점은 광고를 심미의 대상으로 간주하고 특정 시대의 시미 관념 취미, 및 

이상을 반영하는 것이며 광고인의 사고와 독창성을 함축하고 있는 정신노동의 결과물로 파

악한다. 이런 관점에서 미적인 것이 광고에 미친 영향을 분석하여 광고 속에 들어있는 적극

적인 미적 요소를 분석한다(양건화, 2005). 이러한 철학적 관점을 문화ㆍ경제적 영역으로 

확장하여 문화적 현상과 연계된 경제적 현상의 심미화 경향을 분석하기도 하는데, 이 분석

은 문화 상품의 심미화가 어떻게 경제성을 생산하는가의 과정 분석에 초점을 둔다. 이러한 

접근은 미적인 것이 차이를 발생시키고 잠재화되고 이윽고 다시 이 잠재화된 차이가 붕괴됨

으로서 심미적 구상이 어디서나 구체화되는 보편적인 현실로 나타나게 되는 과정을 밝히고 

있다(Leschke, 1999; Wermke,  Hrsg., 1999). 기호학적인 관점은 기호학의 이론적인 토

대를 미학적인 관점에서 재구성하고 이를 통하여 광고를 분석한다(Bense, 1965; Kloepfer, 

1987; Landbeck, 1989; Kloepfer & Landbeck, 1991; Schmidt, 1999). 예를 들면, 벤제

(Bense)는 광고를 텍스트로 보고서 이를 구성하는 요소를 문자와 시각적 요소들로 파악하

고 이들의 작용이 미학적인 구성 요소들에 좌우 된다고 보고, 이를 기호학적 시각에서 분석

하고 있다. 클뢰퍼(Kloepfer, 1987)는 미학적인 특성의 기술적인 차원을 미메시스, 방법론

적 차원을 담론으로, 그리고 목적론적 차원을 심프락시스(Sympraxis)로 구분하고 있다. 미

메시스와 담론, 그리고 심프락스는 상호적 관계를 가지고 있다. 즉 실제로부터 추출되는 것

이 많을수록 담론의 구조는 더욱 복잡해지고, 마찬가지로 심프락시스의 단계를 중립적에서 

매력적인을 거쳐서 ‘굉장히 멋진’의 단계로 높일수록 심프락시스의 단계는 높아지고 전체적

으로 미학적 차원이 증가된다. 이 같은 방법은 유럽의 텔레비전 광고의 미학적인 특징을 분

석에 적용되었다(Landbeck, 1989; Kloepfer & Landbeck, 1991).   

미학을 광고에 적용한 국내 연구들을 살펴보면, 강명구(1992), 주영호ㆍ오세인(2005), 윤

태일(2006) 등을 들 수 있다. 강명구는 한국텔레비전 광고에 나타나는 포스트모던한 미적 

특징을 분류하고 한국사회의 문화적 맥락에서 해석을 하였고, 주영호와 오세인은 텔레비전 

광고의 영상미학적 특징이 어떻게 변화되어 나타는가를 분석하고 여기에 나타난 영상 미학
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적 요소들의 커뮤니케이션 기능과 지각효과를 분석하였다. 윤태일은 방송광고비평을 미학적

인 관점에서 전개하려고 시도하면서, 예술과 광고의 접목 가능성을 탐색하고 있다.  

이상의 선행연구들을 개관하여 보면 미학은 상품의 감각적 경험을 제공하는 도구로서 상

품미를 조작하여 소비자의 욕구와 욕망을 체계적으로 유도하며, 궁극적으로 소비를 긍정적 

혹은 부정적으로 재생산한다. 이들 연구들은 미적인 요소가 광고에 서 소비자와 제품 사이

를 연결하는 과정에서 중요한 역할을 하는 것을 거시적인 측면에서 보여주고 있지만, 클뢰

퍼와 란드베크의 연구나 주영호ㆍ오세인의 연구를 제외하면, 미학적인 커뮤니케이션의 과정

에 개입하고 있는 미적인 요소가 어떻게 광고커뮤니케이션에서 작용하고 있는지를 세밀하게 

보여주지 못하고 있다. 클뢰퍼와 란드베크의 경우에도 어떤 미적인 요인이 구체적으로 미학

적 커뮤니케이션에 영향을 미치는지를 분석하기보다는 언어기호의 미메시스적이고 행위적  

및 담론적인 차원이 어떻게 미적인 것을 생성하는가에 초점을 두고 있다. 주영호ㆍ오세인의 

연구에서도 영상미학적 구성 요소에 의해서 어떤 특징적인 미가 생성되는가보다는 텔레비전 

영상미가 어떤 요인에 의해서 만들어지는가가 중점적으로 다루어지고 있다.  

3. 연구문제와 연구방법

1). 연구문제

지금까지의 이론적 논의를 통해서 알 수 있는 것은 미적인 특성에 대한 사람들의 표현은 시

대를 통하여 다양하지만, 이러한 미적인 현상들은 인간이 미에 대해서 가지는 보편적인 현

상이 시대적 요청에 따라서 특정 감각이 더 다양한 모습으로 나타난 것으로 파악된다. 즉 

미적인 것은 인간에게 본래 없었던 미의식이 특정 시기에 나타나는 것이 아니라, 잠재되어 

있던 미의식이 특정 시기에 특별히 부각된 것이다. 이런 의미에서 각 시대마다의 개별적으

로 나타나는 미적 현상은 인간이 본원적으로 갖고 있는 총체적인 미적인 토대에서 비롯된 

것으로 상호 연관성을 가지고 있는 것으로 파악될 수 있다. 이런 미적인 특성들은 특히 커

뮤니케이션에서 미적 정보 전달이라는 기능을 수행함으로써 커뮤니케이션을 보다 더 역동적

이게 하는 역할을 한다. 이를 통하여 광고 커뮤니케이션은 더욱 더 역동적이게 된다. 이 때

문에 광고나 마케팅 등에서 이러한 미적인 요소를 이용하여 왔다. 이와 관련된 선행 사례들

을 살펴본 결과는 기존의 연구들이 기존의 광고물과 미학적 특성간의 관계를 보여주는 데는 

미흡한 감이 있다. 따라서 기존의 광고물들이 시기에 따라서 어떤 미학적 특성을 더 부각하

고 있는가를 분석할 필요가 있다. 이러한 이론적 논의 결과를 바탕으로 다음과 같은 연구문

제를 설정하였다.           

 

연구문제 1: 설정한 연구 기간 동안에 제품의 미적 특징의 변화는 어떤가?

연구문제 2. 제품 범주별 상품의 미적 특징의 차이가 있는가?  

2). 연구방법

우선 고대부터 현대에 이르기까지 미적 특성의 개념적 차원이 어떻게 구성되었는지 분석
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하였다. 이를 위해서는 본 연구의 2장 1절의 연구 결과를 활용하였다(표 1 참조). 우선 그

간의 다양한 미적 개념을 몇 가지의 특성으로 구분한 데스와(Dessoir, 1906))의 연구 결과

를 이용하였다. 여기에서 그는 미적 감정의 질적인 차이를 고려하여 미적 특성들을 미, 우

미, 희극미, 추, 비극미, 숭고 등으로 구분하고 있다(표 3). 이 도식에서 서로 인접한 것은 

비슷한 특성을 갖고, 반대편에 있는 것은 그 특성이 서로 대립적인 것을 의미한다. 각 범주

들은 성질이 비슷한 바로 옆 범주로 이행하기 쉽고, 이렇게 세 번 이행하면 각 범주는 자신

의 대립물이 된다. 여기서 다시 세 번 이행하면다시 자기한테 돌아온다. 이것은 미의 각 범

주들은 순환적으로 서로 연결되어 있고 미, 우미, 숭고, 비극성, 희극성 등의 미들은 본질적

으로 동일한 근원을 가지고 있다는 것을 의미한다. 여기서 각 미적 범주는 개념적으로 인접

하는 두 가지의 개념적 특징으로 나타낼 수 있고, 내용적으로 대립되는 것이 서로 상응하여 

배치된다. 예를 들면 미는 우미와 숭고미와 개념적으로 연계되어 있지만, 추와는 서로 대립

적으로 배치된다. 그러나 그의 연구 결과는 현대의 다양한 미적 현상을 포착하려면 그 이후

의 미적 특성을 고려하여 좀 더 보완할 필요가 있기 때문에 본 연구의 2장 1절의 연구 결

과에서 모던과 포스트모던의 미적 특징을 추가적으로 보완하였다. 

<표 3 > Max Dessoir의 미적범주

              

                      순수미(Schön)

     숭고(Erhaben)              우미(Niedlich)

   

 비극미(Tragisch)                   희극미(Komisch)

                       추(Hässlich)
  

자료원: 다께우찌 도시오(1974/1989), 27

 각각의 미적 특성은 다음과 같다. 숭고미(Erhaben/sublime)는 직접적인 생명 촉진의 감정

이자 적극적, 숭고는 생명력의 일시적인 저지에 따르는 강력하게 분출된 감동으로 외경과 

같은 소극적인 쾌감을 포함하는데, 주체가 대상에 압도됨과 동시에 오히려 자기를 고양시켜

나가는 것에서 쾌와 불쾌의 혼합적인 감정이 앙양하여 긴장감을 느끼게 되는 감정이다. 우

미(Niedlich/grace)는 종종 협의적 미(美)인 순수 미와 가까운 개념으로 파악하기도 하는데, 

인간의 감성적인 것과 이성적인 것의 조화와 균형으로부터 생기는 미로서 이름다운 영혼의 

표출에서 느끼는 미적 감정을 의미한다. 예를 들면, 아름다운 형상이나 수려한 자태를 그려

냄으로써 기품과 멋을 드러내는 미의식으로 볼 수 있다. 희극미(das Komische/comic)는 일

반적으로 기대와 실현 사이에서 양적 질적 모순에 의하여 마음이 가벼워지면서 중압감으로

부터 해방되는 주관적 체험으로부터 생기거나, 그 의외성으로부터 생기는 놀라움이나 불쾌

감을 유희적인 태도에 의해서 극복함으로서 정신의 자유성을 느끼면서 생기는 미적 쾌감을 

의미한다. 일종의 모순에 근거하는 대조 감정으로 볼 수 있다. 이것이 인생관 및 세계관과 

관련한 깊은 통찰 및 명확한 관찰과 결합됨으로서 유머(Humor/Humour)라는 보다 발전된 

미적 감정으로 발전하게 된다. 추(das häßliche/Ugliness)는 미(Schön)에 대립적인 미(美)로

서 반미적(反美的)인 것을 의미한다. 추의 미는 최대한으로 불쾌 및 불협화의 요소를 포함

하고 있다. 숭고미가 그 형식을 상실하면 추의 미적 요소가 드러나며, 비극미의 한쪽 단면

에는 종종 사악하고 협오스러운 것을 동반한다는 것, 그리고 희극미가 비루하고 약소하고 

- 12 -

년도

제품범주

의류ㆍ 신발 식품 전자제품 공산품
기호품(담배, 

향수, 화장품)

1900-1919 5 1 2 2

1920-1939 4 2 - - 2

1940-1959 2 2 4 2 1

1960-1979 1 - 3 2 1

미적 범주

1 2 3 4 5 6 7 8

순수미 우미 희극미 추 비극미 숭고 새로움 패스티쉬

천박하게 되면 추하게 된다. 이처럼 여러 미적 유형은 많든 적든 추를 그 구성 요소로 갖고 

있고, 추는 미적 인상에 활기를 불러일으키고 전체적 생동감을 높여 주는 자극제로서 힘을 

갖는다고 보인다. 비극미(das Tragische/tragic)는 적극적 가치가 있는 것이 침해되고 멸망

해가는 과정 및 그 결과로 인하여 생기는 치열한 고뇌가 부정적 계기에 의해서 도리어 가치 

감정이 한층 강화되고 고양되는 데서 생기는 특수한 형식의 미를 의미한다. 또한 단순한 고

뇌에 의해서 초래되는 감정체험으로서 비애도 이 비극미의 특수한 형태로 간주된다. 마지막

으로 미(Schön/beauty)는 순수미를 의미하는데, 가장 순수하게 구현되는 것으로 현실 형태

의 이상화를 동반하기도 하는 미적 감정을 나타낸다. 이는 순수쾌감을 발생시키는 형식 감

각의 미로서 아직 변용되지 않은 단순한 아름다움이며 여러 미적 계기가 완전한 조화와 군

형의 관계위에 성립하는 미이다. 일반적으로 미의 고유한 특질이 가장 선명하면서도 완전하

게 구현되는 미이다. 

그러나 이 미적 범주는 시대적으로 모더니즘과 포스트모던이 생기기 훨씬 전에 만들어진 

것이기 때문에 현재까지의 미적인 특성을 파악하기에는 충분하지 못한 감이 있다. 따라서 

이 연구에서는 데수아의 6가지의 미적 범주에 새로움과 패스티쉬 부분을 포함하여 8개로 

범주로 확대하였다. 따라서 미적 범주를 순수미, 우미, 희극미, 추, 비극미, 숭고, 새로움, 패

스티쉬로 하였다(표 4 참조). 여기서 새로움은 기계에 의한 미라든지 혹은 아방가드와 같은 

것을 통하여 나타나는 새로움의 미를 의미하며, 패스티쉬의 미는 일상성, 혼성모방, 그리고 

유희적으로 특징되는 미를 의미한다. 

       <표 4 > 수정된 미적 범주 

자료 수집은 미적 현상이 장기적인 현상임을 감안하여 이 변화를 가능한 감지하기 위하여 

단기적이기 보다는 장기적인 기간에 동안에 나타난 광고물을 시기적으로 구분하여 수집하였

다. 광고물은 1900년에서 1999년 나타난 광고를 대상으로 하였다. 광고물의 선정을 위해서

는 이 시기에 대표적인 광고물을 선별하여 작업한 박규태(2002)의 연구결과를 이용하였다. 

선별한 광고의 제품범주는 의류와 신발, 식품, 전자제품, 공산품, 그리고 기호품(담배, 향수 

화장품)으로 분류하였고, 총 53개의 광고물을 분석하였다(표 5 참조). 제시된 광고물의 미적 

특성 분석은 미학 전공자로서 다년간 미학을 강의하고 있는 미학 전문가의 도움을 받았다. 

그런 다음 미적 분석 결과를 작성한 범주 토대로 이것들을 해당 범주에 넣었다. 

<표 5> 선별된 광고의 제품범주



- 13 -

    년도     

미적 범주
1 2 3 4 5 6 7 8

순수미 우미 희극미 추 비극미 숭고 새로움 패스티쉬

1900-1919

의류ㆍ 신발

식품 3  2

전자제품 1 1

공산품 1

기호품 1 1

1920-1939

의류ㆍ 신발 1 2
식품 2

전자제품

공산품

기호품 1 1

1940-1959

의류ㆍ 신발 1 1
식품 1 3

전자제품 1 3

공산품 1 1

기호품 6

1960-1979

의류ㆍ 신발 1
식품

전자제품 1    2

공산품 1 1

기호품 1

1980-1999

의류ㆍ 신발 1 1   1 1
식품 2 1

전자제품 8 8

공산품 1

1980-1999 4 3 9 1 -
계 11 12 17 7 6

총계 53

4. 연구결과

-예술에 적용되는 미적 범주는 매우 다양하게 나타나는데 반하여, 광고에 나타나는 미적 범

주는 주로 순수미나 우미에 치중되어 있다. 이것은 아마도 소비자에게 쾌적하고 순수한 느

낌을 줌으로서 상품에 호감을 갖게 하려는 전략적 결과일 수 있다. 

-순수미의 경우는 고전적인 의미에서의 순수한 미적 특성보다는 이것에서 좀 더 확장된 단

순, 깨끗, 새로움 등의 사회화된 미적 특성들이 첨가됨으로서 그 영역이 다원화되고 다양하

게 변화되고 있었다.

-순수미는 다양한 제품범주에서 활용되고 있었다. 이러한 결론은 사회가 다양화되고 복잡하

게 되면서 우리의 미적 영역이 확대되고 있지만, 실제로 사람들에게 가장 어필하는 미는 순

수미적인 특성 가운데 하나인 단순미라는 것을 시사한다. 

-포스트모던이 되면서 가치의 다양화가 급속히 진행되면서 미적 특성도 다양해지고 취향도 

개인화가 심화되고 있지만, 사람들에게 어필하는 미적인 특성은 단순하면서도 새로운 미적 

특성을 포괄하는 순수미가 영향력을 계속 발휘할 것이다.   

<표 6 > 제품범주에 따른 미적 범주
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기호품

계 23 9 9 - 1 9 14 1
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