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            Abstract
          
        

        
          Nowadays the meaning of the sense of taste has expanded along with dietary  changes. In the expression of the sense of taste, the sizzling of food or the  model's expression while eating is definitely important. Though it is obvious that the sizzling are transformed into the visual language of taste, it does not have the ability to deliver exactly the information of taste to. This study investigates "visual language," communication tools of information according to chemical, physical, psychological and conceptual taste.

          Further, it aims to suggest implementation of visual language as an effective means of expressing the sense of taste.

          The following results have been shown.

          It is important that raw materials be shown in the case of chemical taste, because chemical taste depends on cognitive taste. When communicating information on psychological taste, visual language could be more effective if metaphors are used, and storytelling based on physical features occurs. Because the psychological taste is more emotional, model's expression is more effective for visualizing of its taste. And the communicating of conceptual taste is more effective through the visual simile. 

        

        
          
            초록
          
        

        
          과거, 맛은 입과 혀로 느끼는 것만을 생각했다. 하지만, 맛에 대한 의미가 확장되고 있는 오늘날 ‘자연의 맛’, ‘살아있는 맛’, ‘참을 수 없는 맛’ 등 미각에 대한 표현이 다양화 되고 있다. 맛에 대한 언어적 표현은 날로 발전하고 있지만 시각적 표현은 제품의 씨즐 또는 모델의 먹는 씨즐 연출에 머물고 있다. 본 연구의 목적은 미각 정보의 시각표현 사례연구를 통해 미각의 시각화 방법론을 제시하고, 효과적인 시각적 표현과 그 가능성을 제시하는 데 있다.

          본 연구를 위해 ‘맛’을 본질로 하는 식품브랜드에 한정하여 인쇄광고를 수집하였다. 수집한 광고에 표현된 맛을 화학적, 물리적, 심리적, 개념적 맛으로 분류한 후 표현유형을 살펴보았다. 연구 결과, 미각의 시각표현 유형은 1)재료를 이용한 표현 2)내러티브적 표현 3)메타포를 이용한 표현 4)대상의 감정표현 5)대상의 심리 묘사 6)시각적 직유로 분류할 수 있었다.

          화학적인 미각은 원재료를 이용해 ‘체험된 맛’을 전달하는 것이 효과적이며 물리적 미각은 물리적 현상과 물리적 속성을 이용해 표현하는 것이 효과적인 것으로 판단되었다. 내러티브적 표현에서 미각정보는 현상에 대한 단서이자 원인이 되고 메타포를 이용한 표현에서는 은유의 대상과 유사한 물리적 속성이 미각정보가 된다. 심리적인 미각은 식음 후의 맛에 대한 대상의 표정과 몸짓을 통한 표현이 가능하며, 식욕에 대한 과장된 심리 묘사는 심리적 미각을 효과적으로 전달할 수 있을 것으로 판단되었다. 끝으로 개념적인 미각은 기호와 상징을 이용한 시각적 직유와 역설적 표현에 대한 명쾌한 결과를 제시하는 것이 효과적이라고 판단되었다.
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      1. 서 론
      
        1.1. 연구의 배경과 목적
        미각 형용사는 언어 세계에 있어서 후각, 통각, 입속의 느낌과 관련하여 ‘달다’, ‘쓰다’, ‘시다‘, ’짜다‘, ’맵다‘, ’떫다‘, ’텁텁하다‘, ’구수하다‘, ’향긋하다‘, ’신선하다’ 등으로 다양하다. ‘단맛’에 대한 형용사로 ‘달콤한’, ‘달큰한’, ‘달짝지근한’, ‘달콤쌉싸름한’ 등 매우 다양한 표현이 존재한다. 광고에서는 ‘참을 수 없는 맛’, ‘자연의 맛‘, ’고향의 맛‘, ’살아있는 맛‘, ’잊을 수 없는 맛‘, ’끌어당기는 맛‘ 등 맛에서 느낀 심리적 인지적 인상 표현이 사용되고 있지만, 다양한 언어적 표현에 비해 미각의 시각표현은 식품의 씨즐 표현과 모델의 먹는 씨즐감으로 제한적이라고 할 수 있다. 특히, 우리나라는 뜨거운 국물을 마시며 ‘시원하다’라고 습관적으로 표현하고 있는데, 이는 맛에 대한 화학적, 물리적 표현이 아닌 감성적 표현이라고 할 수 있다. 

        한편, 귤이라는 단어보다 귤을 눈으로 직접 보았을 때 입안에 침이 고이는 것과 마찬가지로, 우리는 ‘매운’이라는 단어보다는 ‘빨간 고추’를 보았을 때 즉각적으로 반응한다. 이처럼 상황에 따라서는 언어적 표현보다 시각적 표현이 미각 정보를 전달함에 있어 효율적이며 더욱 강력한 인상을 심어 줄 수 있다.

        현재까지 시각디자인 분야에서 그래픽 요소를 활용한 미각에 대한 시각화 연구는 매우 미진한 상태로 본 연구를 통해 미각정보의 시각표현 유형을 제시하고, 맛에 대한 다양한 시각표현의 방법론과 가능성을 제시하고자 하였다. 

      

      
        1.2. 연구의 방법과 범위
        연구의 진행방법은 다음과 같다. 제1장은 연구의 배경과 목적, 연구의 방법과 범위를 한정하고, 제2장에서는 미각과 시각에 대한 고찰과 유사한 논제의 국내외 문헌조사를 통해 이론적인 토대를 마련하였으며, 제3장에서는 미각정보를 조작적으로 정의하고 사례분석을 통해 표현유형을 살펴보았다. 제4장에서는 연구결과를 통한 결론과 연구자의 제언 그리고 연구의 한계로 구성하였다.

        본 연구를 위해 ‘맛’을 커뮤니케이션 컨셉으로 하는 식·음료 브랜드의 인쇄광고를 중심으로 사례를 수집하였고, 사례 수집을 위해 국내외 최신 잡지나 개인 블로그를 통한 인터넷 자료와 다양한 참고사례 수집을 병행하였다. 

      

    

    

  
    
      2. 이론적 고찰
      
        2.1. 미각에 대한 고찰
        맛이란 혀에 있는 미뢰(味蕾)에서 느끼는 감각으로 화학물질의 자극이 맛으로 느껴지기 때문에 화학적 미각이라고 할 수 있다. 화학적 미각에는 짠맛, 신맛, 단맛, 쓴맛의 4개의 기본 맛이 있는데, 이들 맛이 조합되어 음식물 각각의 독특한 맛을 낸다. 실제로 맛을 느끼는 데에는 이러한 기본 미각 외에 후각, 촉각, 온도 감각이 복합적으로 작용하고 있으며, 넓은 의미로 미각은 ‘입 안에서 느끼는 감각의 총칭’으로 사용된다.1)

        ‘차갑다’의 온도감각, ‘딱딱하다’의 물성적 감각과 매운맛2)이나 탄산의 톡 쏘는 맛 등 피부에 자극을 주는 통각은 물리적 미각에 포함된다. 또한 미각은 광의로서 빛깔이나 형태 등에서 느끼는 감정과 심리도 포함한다. 커피나 담배, 술처럼 쓴맛에도 불구하고 많은 사람들이 즐기는 기호품의 경우에는 심리적인 맛을 즐기게 되는 것으로 판단된다. 이처럼 맛은 일부는 감각적이고 일부는 주관적인 것이다. 맛에 대한 느낌은 개인차가 크며 같은 사람이라도 상황 및 조건에 따라 다르다. 또 식습관·풍습·편견·정서 및 생리적 상태에 따라서 맛에 대한 인식이 달라질 수 있고, 맛에 대한 표현방법도 많은 차이가 있어서 같은 음식이라도 나라마다 각각 다르다.3)

        종합해보면, 맛이란 어떠한 물질을 입에 넣었을 때에 미뢰를 자극하고, 씹히는 물리적 성질로 입안의 통각, 촉감, 온도감수를 자극하며 후각과 시각을 포함한 인간의 모든 감각기관을 통해 받아들이는 감각으로 심리적으로 느끼는 맛을 포함한다고 정의할 수 있다. 

      

      
        2.2. 미각의 시각적 표현에 대한 고찰
        인간은 시각에 의해 정보를 인식하고 사고하고 행동한다. 한 연구에 따르면 인간의 감각 중에서 시각이 80% 이상을 차지한다고 한다4). 시각적 표현은 언어적 표현보다 더 잘 기억되며 시간이 지나더라도 언어적인 기억보다 쉽게 사라지지 않는다. 이는 시각적 표현이 언어적 표현보다 심상유발을 더욱 자극하기 때문이다5). 시각과 미각은 인간의 일차적 감각으로서 어떠한 주제를 접했을 때 인간이 가장 빠르게 인식할 수 있는 수단이며 이 두 감각은 서로 밀접한 상관관계가 있다.6)

        
          2.2.1 시각정보
          인간은 시각에 의존해 정보를 인식하고 사고하고 행동한다. 인간은 언어나 수치로 된 데이터와 정보도 마음속에서 그림이나 이미지와 같은 형태로 바꾸어 사고하는 경향이 있다. 이것을 시각화(Visualization)라고 하며, 정보의 시각화란 사용자에게 더 효율적으로 정보를 전달하기 위해 그래픽 요소를 활용, 데이터가 정보로서 의미가 생성되도록 형상화하는 것이다. 정보를 시각화하는 것은 보는 이들이 이해하기 쉬운 형태와 구조로 정보를 구성하고 표현하는 것으로 이 과정에 인간의 인지가 관여된다.7)

          시각이미지에는 제작자의 의도가 담겨있고 전달할 메시지나 의미가 포함되어 있다. 사용자는 의식적이든 무의식적이든 선, 색채, 형태 등의 시각요소의  조작된 정보에 대한 지각적 활동을 경험하게 된다. 시각 이미지에 대한 개인의 지각과 해석이 매우 다양하기 때문에 제작자의 의도와 사용자의 해석 사이에 불일치가 일어날 수 있다. 이러한 어려움에도 불구하고 전달하려는 정보를 명쾌하게 만들어 사용자가 의도된 메시지를 정확하게 해석할 수 있도록 해야 한다.

          장석현, 이경원, 이주엽(2009)8)은 정보의 시각화 과정에서 사용되는 그래픽 요소로 언어적 기호와 다르게 지각되는 표현요소를 포함하여 레이아웃과 크기, 균형, 통일과 같은 구조적 표현과 관계가 있다고 하면서 정보의 시각화는 정보에 관한 직관적인 인지를 통해 지각적 추론을 가능하게 하며, 감성적 정보를 내재한다고 하였다. 또한 문자적 기호와 차별되는 시각적 표현방식은 흥미를 유도할 수 있고, 정보 속에 내재된 스토리텔링(storytelling)9)을 사용자가 쉽게 찾을 수 있게 한다고 주장하였다.

          시각화의 장점과 시각화 과정에서 유의해야 할 사항은 다음10)과 같다. 시각화된 정보는 시각화되지 않은 정보에 비해 1)정보를 직관적으로 이해할 수 있게 한다. 2)많은 양의 데이터를 동시에 차별적으로 보여줄 수 있다. 3)지각적 추론을 가능케 한다. 4)정보에 감성을 부여하여 보는 이의 흥미를 유발한다. 5)문자보다 친근하게 정보를 전달한다. 6)정보 이면의 이야기를 만든다. 7)정보를 입체적으로 만든다.

          시각화 과정에서 유의할 점으로 1)시각화된 정보를 이해하려면 지적 능력이 요구된다. 2)정보의 시각화 과정에서 정보가 왜곡 될 수도 있다. 3)지나치게 시각화된 정보는 오히려 효율을 떨어뜨릴 수 있다. 4)정보의 시각화에는 문화적인 요인이 작용하며 인종, 언어, 지역, 종교 등에 따라 달리 해석 될 수도 있다. 시각화 과정에서 이와 같은 특수성과 한계성이 충분히 고려되어진다면 시각 커뮤니케이션의 효율은 더욱 높아 질 수 있다.

        

        
          2.2.2 색(Color)
          시각 요소 중 색채를 통해서 우리는 대상의 정보를 받아들이고 그것이 갖는 고유의 상징성에 감성적으로 영향을 받는다. 색채는 대상을 사실적으로 묘사하고 그 상태에 대한 구체적인 정보를 제공한다11).

          식품색은 식욕과 밀접한 관계에 있으나 일반적인 색기호와는 차이가 있다.12) 색상과 맛에 대한 연구결과, 난색계는 식욕을 돋우는 경향이 있고, 빨간색에서 주황색 쪽으로 접근해 가면 식욕이 더욱 자극된다. 초록색은 대자연의 신선함을 상징하므로, 이 역시 식욕을 자극한다. 색은 식욕을 일으키기도 하지만 맛을 상징하기도 한다. 한국 사람의 경우 빨간색을 보고 매운맛을 느끼지만 일본의 경우 신맛을 느낀다고 한다. 그 이유는 한국의 경우 고추장, 김치 등의 빨간색 음식으로 매운맛을 접한 경험이 많았고, 일본 사람의 경우 전통 식품의 하나인 빨간 우메보시13)에 대한 강한 인상 때문이다14). 하지만 대체로 빨간색은 매운맛을 노란색은 레몬의 신맛을 느끼게 하며, 검정색은 쓴맛을, 초록색은 자연의 신선한 맛을, 파란색은 시원함을 상징한다.

          한편, 동일 색상도 명도와 채도의 변화에 따라 맛에 대한 다른 감정을 갖게 한다. 동일한 식품에서 일반적으로 저채도 보다는 고채도가 시각적으로 맛있게 느껴질 수 있다. 환시(幻視)라고 불리는 색상지각 현상은 이와 비슷하게 맛·촉감·고통·냄새·온도 등의 감각이 수반된다15). 즉, 색채에 대한 감각은 다른 미각, 후각, 청각, 촉각 등과 함께 뇌에 의식되며 색을 보고도 맛과 냄새, 음과 촉감 등이 공감각적으로 느껴지게 된다16). 공감각은 하나의 감각적 경로를 통해 수용된 정보가 다른 감각적 경로를 자극한다는 사실은 말한다.17)

        

        
          2.2.3 씨즐(sizzle)18)
          맛에 대한 시각표현은 시각 매체를 통한 커뮤니케이션에 있어 제품의 씨즐 연출과 모델의 먹는 감정 표현이 상당부분 차지하고 있다.

          
            
            

            [그림. 1] 
				
            

            
               제품의 씨즐
            
            

            

          

          [그림. 1]에서 맥주의 씨즐 연출에 따라 보는 이의 식감을 자극하는 정도에 차이가 발생하고 심리적인 맛의 차이를 경험할 수 있다.

          
            
            

            [그림. 2] 
				
            

            
              제품을 맛보는 모델의 씨즐
            
            

            

          

          [그림. 2]는 순창고추장과 하이트맥주 광고로 음식을 맛보고 있는 모델의 감정표현, 즉 표정(씨즐)으로 제품에 대한 맛을 전달하고 있다. 매운 맛(좌)과 깨끗한 맛(우)은 모델의 표정에 확연한 차이가 나타나지만, 나름의 정확한 미각 정보의 전달에는 어려움이 있다. 

          모델의 먹는 씨즐과 감정 연출에 있어서 모델이 표현 할 수 있는 표정이 제한적이며 같은 맛도 모델에 따라 달라질 수 있기 때문에 정보를 전달하는 데는 한계가 있다. 또한, 사람마다 표정을 해석하고 느끼는 감정 역시 다르기 때문에 모델의 감정 표현은 보는 이에게 맛에 대한 공감을 불러일으키는 시각적 표현임은 분명하지만, 공감 차원에 머물 수 있다.

        

      

      
        2.3. 정보와 인지
        
          2.3.1 정보처리과정과 인지적 학습
          소비자 정보처리모델(Consumer Information Processing Model)에서는 소비자를 논리적이고 체계적인 의사결정자로 보고 있으며, 의사결정에 많은 인지적 노력이 투입되는 것으로 가정하고 있다. 소비자가 어떠한 자극의 내용에 관심을 가지면 주의(attention)를 기울이게 되고 아니면 주의하지 않게 된다. 주의는 그것을 갖게 되는 정도와 자신의 능력에 따라 소비자 나름대로 다르게 인지될 수 있고 그 자극에 대해 긍정적 또는 부정적 평가를 하게 된다. 그리고 소비자의 정보처리 결과는 그 자극의 인지와 평가로서 제품구매의사결정에 바로 영향을 미치거나 혹은 기억 속에 저장된다. 이러한 일련의 과정을 정보처리과정이라고 하며19), 소비자의 정보처리과정은 노출➞주의➞지각➞반응➞저장 및 기억으로 이루어진다([그림. 3]참조). 

          
            
            

            [그림. 3] 
				
            

            
              소비자 정보처리 과정
            
            

            

          

          정보처리과정에 있어 기억은 지각을 확인하고 해석하고 보완하는 기능을 한다20). 심리학자들은 기억을 단계와 유형이라는 큰 틀로 구분하고 있으며, 기억의 단계는 부호화, 저장, 인출의 3단계를 거치며, 인간의 정보처리 유형은 감각기억, 작업기억, 장기기억 3개의 기억처리 장치로 되어 있다.21)

          
            
            

            [그림. 4] 
				
            

            
              인간의 정보처리 시스템
            
            

            

          

          우리가 감각 데이터를 처리할 때 원래의 자극에 대한 순간기록이나 인상은 감각기억에 등록된다. 인상은 순간적이라 금방 사라지지만 일정부분은 남아 있어 부가적 처리를 위한 충분한 시간을 필요로 한다. 또한 우리는 본능적으로 보는 것을 이해하려고 하기 때문에 정보를 분석하고 종합하는 공간이 필요하다. 이러한 작업기억에서는 이전에 갖고 있던 지식과 새로운 정보간의 통합, 감각정보의 조합, 그리고 초점을 맞추는 정보를 실행하고 유지한다. 작업기억에서 선택적으로 어떤 정보에 주의를 기울이면 그것은 장기기억으로 전환되고 기억된다. 장기기억은 다양한 형태의 기억을 수용하는 복합적인 구조로 되어 있다22). ([그림. 4]참조)

          장기기억에 저장된 정보는 그 정보가 필요할 때 꺼내 쓰려는 것이며, 장기 기억이 저장된 기억을 꺼내려고 할 때 암시와 스키마도 활성화된다. 장기기억에 들어있는 체제화 그리고 정보의 사용과 결합을 주도하는 규칙을 스키마(schema)라 하며, 이미 수립된 이해방식 또는 경험구성의 방식이 새로운 사건을 이해하는데 어떻게 사용되는가를 설명해 준다. 새로운 사건은 친숙한 사건의 패턴에 맞추어지게 되는 것으로 이는 기존의 기대에 맞추기 위해 새로운 정보가 왜곡되는 현상을 설명해 준다23).

          의미론적 기억(Semantic Memory)은 의미와 관련이 있는데 그것은 외부세계에 대한 일반적 지식을 구성하는 개념과 사실을 포함한다. 에피소드적 기억(Episodic Memory)은 개인의 자전적 형식으로 저장되며 경험과 관계되는 감성이나 이벤트를 저장한다. 절차적 기억(Procedural Memory)은 무엇을 어떻게 하는지에 대한 것으로 어떤 임무를 수행하기 위한 절차와 방법에 대해 저장한다24). 기억은 학습과 밀착되어 있다. 이처럼 새로운 정보는 그 자체의 사실에 충실하게 기록되는 것이 아니라 우리가 이미 알고 있는 것과 연관시켜 해석함으로써 기억된다25). 그러므로 어떤 시각이미지에 대한 이해는 사용자의 사전 지식과 그것을 끌어 낼 수 있는 능력에 따라 달라진다.

        

        
          2.3.2 고전적 조건화 이론과 설득
          파블로프(I.P.Pavlov)는 똑같은 과정을 되풀이함에 따라 발생되는 반응과 그 자극과의 관계를 음식물과 개의 타액분비 실험을 통해 증명하였다. 스태츠 부부(A.W. Stssts, 1957)는 개에게 감정적 반응을 일으키는 음식물인 조건자극과 사람의 발소리를 중성자극으로 반복해 결합시키면 중성자극에 의해서도 조건반응이 유도 될 수 있다고 가정하고, 이를 전기충격실험을 통해 증명하였다. 스태츠 부부는 파블로프의 고전적 조건화 이론을 설득 커뮤니케이션 연구에 본격적으로 활용하였으며, 어떤 사물이나 주장에 대한 우호적이거나 비우호적인 반응을 이끌어내는 것과 계속해서 연결시키면 그 사물이나 주장에 대해 같은 감정적 반응을 이끌어 낸다고 주장하였다. 이는 중립적인 단어들이 우리들이 ‘무언가를 이미 느끼도록 조건화된’ 단서들이나 사건들과 연결되어 조건화반응을 이끄는 것으로 중립적인 단어들이 유쾌하거나 불쾌한 사건들과 연결되어서 조건반응을 일으킨다는 것이다. 

          스태츠 부부는 ‘선행질서의 조건화’가 이런 종류의 조건화를 설명할 수 있다고 주장하였다. 선행질서에 입각한 고전적 조건화란 처음엔 중립적이지만 나중에는 감정적 반응을 일으킬 수 있는 자극이 무조건 자극으로 작용하면서 일어나는 조건화를 의미한다. 결국, ‘좋다’라는 단어는 긍정적 반응을 이끌어내는 무조건적 자극임이 분명하고, 어떤 사실이나 현상과 반복적으로 결합되면 보다 긍정적인 반응을 일으킬 수 있는 힘을 얻게 된다. 즉, 이미 학습된 자극(좋다/나쁘다)에 중립적 자극을 짝지음으로써 그 중립적인 자극에 대해 긍정적/부정적 감정을 만들어 낼 수 있다고 주장하였다26).

          예를 들어 아주 정겨운 배경과 상표를 결합시킨 광고는 그것이 소비자에게 지속적으로 노출됨으로써 상표와 정겨운 감정 간에 강한 결합력을 갖고 궁극적으로 중립적이었던 상표에 대해 긍정적인 감정을 형성한다. 광고에서 어떤 모델이 특정 상표의 제품을 사용한 후에 만족스러운 표정을 지어 보이는 기법을 쓰는 것도 결국 소비자들로 하여금 상표와 즐거운 상황을 연계시켜 학습을 유발하기 위한 것이다27).

          고전적 조건화 모델은 사실(fact)에 입각한 설득이 아니라 이미지(image)에 입각한 설득으로 설득목표에서는 인지(cognition)의 변화가 아니라 태도(attitude)변화를 목표로 한다28). 소비자가 특정 상품의 속성에 대해 상당히 인지하고 있음을 전제로 해서 상품에 대한 태도를 보다 능동적으로 형성시키기 위해서 사용하고 있는 설득 커뮤니케이션 모델이다.

        

      

    

    

  
    
      3. 사례연구 및 분석
      본 연구를 위해 ‘맛’을 커뮤니케이션 컨셉으로 하는 식·음료 브랜드에 한정하여 인쇄광고 사례를 수집하여 미각정보를 화학적인 맛, 물리적인 맛, 심리적인 맛, 개념적인 맛으로 구분하였다. 화학적인 맛은 ‘혀로 느끼는 맛’, 물리적인 맛은 ‘입안 전체에서 느끼는 음식의 물성적인 맛’ 그리고 심리적인 맛을 ‘시각 및 후각을 통해 느낀 맛을 포함하여 정서적으로 느끼는 미각에 대한 심리적인 표현’, 그리고 개념적인 맛을 ‘추상적인 맛에 대한 구체적인 표현’으로 조작적으로 정의하고[표. 1] 연구·분석하였다.

      
        [표. 1]  
				
        

        
          미각의 조작적 정의
        
        

      

      
        
          	구분
          	감각기관
          	표현 예
        

        
          	화학적 미각
          	혀로 느끼는 맛
          	단맛, 짠맛 ,쓴맛, 신맛.
        

        
          	물리적 미각
          	입안에서 느끼는 물성적인 맛
          	맵다, 차갑다, 뜨겁다. 톡 쏜다, 부드럽다 등
        

        
          	심리적 미각
          	정서적으로 느끼는 맛
          	맛이 좋다/나쁘다. 먹고싶다/ 먹고싶지않다 시원하다(국물 맛) 등
        

        
          	개념적 미각
          	인지와 사고를 통한 추상적인 맛
          	살아있는 맛, 고향의 맛, 자연의 맛, 어머니의 손 맛 등 
        

      

      

      
        3.1. 화학적미각의 시각표현
        
          
          

          [그림. 5] 
				
          

          
            Welch's
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 6] 
				
          

          
            JuiceBar
          
          

          

        

        [그림. 5]는 Welch's 포도주스 광고이고 [그림. 6]은 The JuiceBar의 사과주스 광고이다. [그림. 5]와 [그림. 6]은 주스의 원재료를 직접적으로 시각표현 요소로 활용함으로써 미각 본연의 화학적인 맛을 소구하고 있다. 원재료를 시각요소로 활용하는 것은 포도와 사과 맛에 대한 이미 체험된 맛을 활용하는 것으로 미각정보 전달에 있어 가장 기본적인 유형이다. 과거 체험된 맛을 통한 소구는 누구나에게 맛을 빠르고 쉽게 전달할 수 있다는 장점이 있다. 

        한편, [그림. 5]같이 단순히 재료의 나열이라는 일반적인 표현은 정보처리에 있어 깊은 사고와 작업 시간을 요하지 않기 때문에 인지부하가 낮아 장기 기억으로 저장되기는 어려울 수 있다. 반면, [그림. 6]을 보는 소비자는 원재료인 사과와 무언가 쥐어짜는 듯 움켜진 손이 겹쳐진 이미지의 해석과 인지과정을 통해 제품의 미각정보인 ‘사과 과즙 100%’의 메시지가 장기기억으로 전환되고 저장되어질 가능성이 큰 것으로 판단된다.

        
          
          

          [그림. 7] 
				
          

          
            Coca Cola
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 8] 
				
          

          
            PEPSI
          
          

          

        

        [그림. 7]과 [그림. 8]은 레몬 맛 콜라음료29)인 코카콜라와 펩시 광고이다. 두 편의 광고 이미지는 콜라가 지닌 물리적인 맛, 즉 톡 쏘는 탄산의 맛보다 화학적인 맛 즉 레몬의 맛을 강조하고 있다. 레몬으로 만든 코카콜라의 로고 ‘C’ 이미지([그림. 7])와 사람 형상을 한 레몬 캐릭터가 개봉 된 캔 속으로 소변을 보고 있는 이미지([그림. 8])이다. [그림. 7]과 [그림. 8]은 ‘콜라+레몬’이라는 사실에 근거해 레몬을 이용해 미각정보를 직접적으로 소구하였다.

        [그림. 8]의 레몬을 캐릭터(의인화)한 유머러스한 표현은 [그림. 7]과 비교해 소비자에게 논리적 추론과 더불어 유쾌한 감성을 통해 미각정보에 대한 긍정적인 감정을 갖게 할 수 있을 것으로 판단된다.

        연구결과, 화학적인 맛은 식품 자체가 갖는 본연의 맛으로 시각표현에 있어 재료를 시각화 요소로 직접 활용함으로써 사전(事前)에 경험했던 (포도, 사과, 레몬 등의) 맛을 기억하고 인출 할 수 있는 소비자들에게 가장 정확하게 미각 정보를 전달할 수 있다. 재료를 이용한 미각의 시각표현은 소비자의 인지과정을 요하지 않는 단순한 시각표현으로 감각기억에 그치게 되므로 단기기억에 머물게 될 확률이 높다. 따라서 장기기억에 저장되기 위해서는 시각표현에 있어 소비자의 인지부하를 높이기 위해 호기심을 유발할 수 있는 의외성 있는 아이디어 혹은 유쾌한 감정을 일으킬 수 있는 시각적 표현이 동반될 필요가 있다고 판단되었다. 즉, 화학적 미각 정보의 시각화에 있어 재료의 나열에서 오는 시각적 지루함을 피하고, 재료를 이용한 부조리한 비주얼이나 유머러스한 표현을 통해 커뮤니케이션의 효과를 높일 수 있을 것으로 판단되었다.

      

      
        3.2. 물리적미각의 시각표현
        
          
          

          [그림. 9] 
				
          

          
            프링글스
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 10] 
				
          

          
            스프라이트
          
          

          

        

        [그림. 9]는 프링글스(Pringles) Hot & Spice의 광고이다. (영어의 Hot은 온도가 높다, 뜨겁다, 덥다는 뜻이 있고 음식에 사용하면 ‘맵다’의 중의적 표현으로 사용된다.) 반쯤 녹아 있는 이글루 속에 한 남자가 깜짝 놀란 표정으로 앉아 있다. 남자의 손에 프링글스Hot & Spice가 들려 있다. 남자가 먹은 프링글스가 이글루를 녹일 정도로 ‘hot(뜨거운) 맛’이었을 것을 짐작 할 수 있다. 

        [그림. 10]은 스프라이트(Sprite)30)의 광고이다. 꽁꽁 얼어붙은 여자와 파랗게 물든 혀, 그리고 스프라이트가 보인다. 머리카락과 얼굴이 온통 얼어붙을 정도로 추운 날씨였을까? 그에 비해 여자의 표정은 추위에 떨고 있지 않으며 매우 즐거운 표정이다. 즐거운 여자의 표정은 맛에 대한 긍정적인 반응을 유도하기 위함이며, 한껏 벌린 입과 파란 혓바닥을 통해 독자는 파란색 스프라이트가 원인임을 알게 되고 비로소 ‘꽁꽁 얼어붙을 정도로 차가운’ 스프라이트를 마신 후의 모습임을 추론하게 된다.

        얼음이 녹아내리는 상황[그림. 9]과 머리카락이 얼어붙는 상황[그림. 10]의 재현은 정보 수용자로 하여금 ‘얼음 스키마’를 통해 얼음에 대한 지식을 인출하고 인출된 정보를 미각정보와 연관시키려는 시도와 일련의 과정을 촉구한다. 소비자는 [그림. 9]와 [그림. 10]의 각 이미지를 통해 상황을 이끈 원인을 찾고 원리를 분석한다. 동일한 얼음이지만 얼음과 연관된 정보와 관련된 온도정보를 통해 뜨겁고(hot) 차가운(cool) 상반되는 맛에 대한 정보를 유추해 내게 된다.

        
          
          

          [그림. 11] 
				
          

          
            프링글스
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 12] 
				
          

          
            추파춥스
          
          

          

        

        [그림. 11]과 [그림. 12]는 프링글스(Pringles)31)와 추파춥스의 물리적인 맛에 대한 시각이미지이다. [그림. 11]은 양파맛 프링글스 광고로 본 제품을 직접 맛보지 않고도 제품 맛의 원천인 양파를 통해 화학적인 맛과 유리조각이 깨지듯 부서지는 이미지는 바삭(Crispy)거리는 물리적 미각을 전달하고 있다. 또한, 부서지는 찰나의 포착은 청각도 동시에 자극할 수 있을 것으로 판단된다. [그림. 12]는 추파춥스32)의 입 안 가득 퍼지는 탄산의 맛(with fizzy powder)을 밤하늘의 불꽃에 비유하여 표현하였다. 둥근 모양으로 퍼지는 불꽃과 불꽃이 지나간 자리는 추파춥스 특유의 형태를 연상하게 하였다. 시청각적인 불꽃의 경험으로 인한 연속된 학습정보는 입속의 짜릿함을 느끼게 한다. 형태적 유사성과 물성적 유사성을 지닌 불꽃을 메타포를 활용함으로써 물리적 미각을 시각화하였다.

        프링글스[그림. 11]의 ‘바삭거리는 맛’, 추파춥스[그림. 12]의 ‘톡 쏘는 맛’은 물질적 특징이 유사한 사물을 메타포로 이용해 표현하고 있으며, 유리조각이나 불꽃에 관련된 스키마를 통해 소비자는 이미지를 해석하고 미각정보를 유추하게 된다. 

        연구결과, 이야기에 끌리는 사람의 본성을 이용한 내러티브(narrative)33)적 표현과 메타포(metaphor)34)를 활용한 은유적 표현은 의외적인 현상과 대상에 대한 해석과 추론을 통해 물리적인 맛을 전달하는데 효과적이라고 판단되었다. 따라서, 과거 화학적인 맛이 학습된 소비자들에게 물리적 미각의 내러티브적 표현이나 메타포를 이용한 은유적 표현은 보다 효과적일 것이라고 판단되었다. 

      

      
        3.3. 심리적미각의 시각표현
        
          
          

          [그림. 13] 
				
          

          
            맥도날드
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 14] 
				
          

          
            cafe alvorada
          
          

          

        

        [그림. 13]은 맥도날드 광고로, ‘음~(M:맥도날드 로고)’과 여인의 만족스런 미소는 맥도날드에 대한 맛의 표현이다. 맥도날드는 햄버거를 생산·판매하는 기업으로 정크푸드(Junk Food)에 대한 소비자 인식을 긍정적으로 전환하기 위해 심리적인 미각정보를 중심으로 하고 있다. 중성자극인 맥도날드와 인생의 진리를 알고 있을법한 노년의 여인의 미소는 맛의 대한 태도를 긍정적으로 변화시키려는 의도가 함축되어 있다.

        [그림. 14]는 Alvorada 커피 광고이다. 남자의 목에 두른 목도리는 커피 콩(bean)으로 만들어졌다. Alvorada는 커피 본연의 쓴 맛이 아닌  '커피=목도리=따뜻함(포근함)'의 상징을 통해 심리적인 맛을 표현하였다. 우리는 목도리가 추운 겨울날 몸을 따뜻하게 감쌌던 경험을 갖고 있다. Alvorada 커피 광고[그림. 14]는 모델의 표정과 목도리에 대한 의미론적 기억 혹은 에피소드적 기억을 통해 ‘따뜻함’이라는 감정적 반응을 일으킨다. 

        맥도날드 광고[그림. 13]과 Alvorada커피 광고[그림. 14]에서 미소 짓는 모델의 표정은 맛에 대한 긍정적인 감정을 갖게 한다. 맥도날드 광고[그림. 13] 모델은 인생 뿐 아니라 맛에 대한 다양한 경험을 가진 노년의 여성으로, 여성의 표정은 맛에 대한 감정이자 반응이다. 모델의 긍정적 감정표현은 브랜드와 관련된 미각 정보와 결합하여 맛에 대한 긍정적 반응을 이끌 수 있다.

        
          
          

          [그림. 15] 
				
          

          
            HEINZ
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 16] 
				
          

          
            스텔라 아르토아
          
          

          

        

        [그림. 15]는 하인즈 케첩의 광고이미지이고, [그림. 16]은 벨기에 스텔라 아르토아 맥주의 광고이다. [그림. 15]는 식판에 놓인 케첩과 후라이드 포테이토(Fried Potato)는 평범한 듯 보이지만 왠지 낯설어 보인다. 감자튀김에 비해 케첩이 너무 많다고나 할까. 이 광고의 주인공은 감자튀김을 먹기 위해서가 아니고 ‘맛있는’ 케첩을 먹기 위해 감자튀김을 먹는다는 스토리를 유추해 낼 수 있다. [그림. 16] 역시 하이힐과 의자에 남게 될 흠집은 아랑곳하지 않고 맥주를 선택한 것으로 보인다. 독자에게 ‘맥주가 얼마나 맛이 있으면’이라는 맥주 맛에 대한 궁금증을 자아낸다. 

        앞의 두 편의 광고는 케첩과 맥주에 대한 화학적인 맛이나 물리적인 맛보다는 ‘먹고싶다’는 강한 욕구를 지닌 소비자의 심리적 상태를 전달함으로써 심리적인 맛을 느끼게 하였으며, 하인즈 케첩[그림. 15]는 왜곡되고 불합리한 비주얼을 통해 소비자의 호기심을 자극하고 맛에 대한 능동적 해석 단계를 거치게 하였고, 스텔라 맥주[그림. 16]은 에피소드적 기억을 자극함으로써 맛에 대한 공감을 유도하였다. 심리적 미각은 인간의 감정과 밀접한 관계에 있으며, 심리적 미각은 마음의 범주 중 감정에 근거한 미각으로 소비자의 욕구와 식음 후의 감정 표현에 초점을 맞추는 것이 효과적이라고 판단되었다.

      

      
        3.4. 개념적미각의 시각표현
        
          
          

          [그림. 17] 
				
          

          
            노틸러스
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 18] 
				
          

          
            테스코
          
          

          

        

        [그림. 17]은 통조림 브랜드인 Nautilus의 광고이고 [그림. 18]은 식품 유통업체인 Tesco의 광고이다. [그림. 17]은 통조림 속의 게(crab)가 개봉되는 순간까지 살아있었던 것일까. 통조림의 뚜껑에 남아있는 흔적은 생생(生生)함 혹은 신선함에 대한 과장된 표현으로 살아있는 맛을 상징을 통해 구체화하였다. [그림. 18]은 살아서 헤엄치는 오징어를 끌어당기는 손과 물에 표면에 붙어있는 가격표는 낯설음을 느끼게 한다. 소비자는 부조리한 시각이미지의 문제를 해결을 위해 논리적인 사고와 해석을 통해 Tesco에서 포장·판매되는 오징어의 살아있는 듯 신선한 맛을 유추하게 된다.

        
          
          

          [그림. 19] 
				
          

          
            에비앙
          
          

          

        

        
          
          

          [그림. 20] 
				
          

          
            Natura
          
          

          

        

        [그림. 19]는 생수브랜드인 에비앙(evian)의 'Live Young' 캠페인광고이다. 물은 무색, 무미, 무취로 우리는 화학적인 맛이나 물리적인 맛 그리고 심리적인 맛을 느낄 수 없다. 여인이 입고 있는 티셔츠에 인쇄된 아이의 몸이 마치 여자의 몸인 듯 착시를 부른다. 에비앙을 마시면 아기가 된다는 것일까. ’순수한 맛’은 관념적이고 개념적인 맛으로 아이의 몸은 ‘순수’를 함의한다.

        [그림. 20]은 Chio Natura의 감자칩(Chips) 광고이다. ‘자연의 맛(Simply Natural)'을 컨셉으로 자연의, 천연의 맛을 강조하고 있다. 막 캐낸 듯 통감자가 통째로 패키지로 들어가고 순식간에 감자칩으로 변한다. 감자 이외에는 다른 것이 첨가되지 않은 자연 그대로의 순수한 맛을 느끼게 한다.

        ‘살아있는 맛’, ‘순수한 맛’, ‘자연의 맛’은 화학적인 맛이나 물리적인 맛, 심리적인 맛과 달리 맛에 가치와 개념을 부여한 표현이다. 개념적 미각의 시각표현은 맛에 대한 추상적인 개념을 구체화하기 위해 기호와 상징을 이용하였다. 

        [그림. 17]은 ‘살아있는 맛’을 통조림 뚜껑에 난 스크래치로 [그림. 18]은 바다에 붙여진 가격표로 ‘살아있는 맛’을 형상화하였다. [그림. 19]와 [그림. 20]은 개념적인 맛을 이미지의 부호화를 통해 전달하고 있다. ‘순수함’의 상징인 아이의 몸통과 동일시된 여인과 패키지를 관통하는 통감자와 감자칩이 대등하게 비유된 이미지는 ‘순수한 맛’과 ‘자연의 맛’을 직설적으로 표현하고 있다. 

        연구결과, 개념적인 미각은 구체적이기 보다는 추상적인 맛으로 역설적이며 이를 시각화하기 위해서는 기호와 상징을 통한 직관적으로 이해할 수 있는 표현이 효과적이라고 판단되었다. 개념적인 미각은 화학적, 물리적, 심리적 맛에 비교해 맛의 가치를 높일 수 있는 효과적인 방법이라고 판단되었다.

      

    

    

  
    
      4. 결론 및 제언
      본 연구는 미각정보를 화학적인 맛, 물리적인 맛, 심리적인 맛, 개념적인 맛으로 분류하고 식음료 브랜드의 인쇄광고를 중심으로 미각정보의 시각화 방법론에 대해 연구하였으며, 연구결과는 다음과 같았다.

      
        [표. 2]  
				
        

        
          미각의 시각화 유형
        
        

      

      
        
          	구분
          	시각화 유형
        

        
          	화학적 미각
          	재료를 이용한 표현
          	사실적 나열
        

        
          	의외성을 이용한 시각적 독특함
        

        
          	물리적 미각
          	내러티브적 표현
          	물리적 현상 
        

        
          	메타포를 이용한 은유적 표현
          	물리적 속성
        

        
          	심리적 미각
          	대상의 감정 표출
          	식음 후의 소비자 반응
        

        
          	대상의 심리 묘사
          	식욕에 대한 묘사
        

        
          	개념적 미각
          	시각적 직유
          	기호와 상징을 통한 결과 제시
        

      

      

      화학적 미각은 재료를 이용해 ‘체험된 맛’을 직설적으로 표현함이 보다 즉각적이고 효과적이라고 판단되지만, 시각적 단조로움은 사실주의의 단점인 사고의 자유로움과 상상의 즐거움을 차단함으로써 미각정보 전달의 효과가 감소될 수 있을 것으로 판단되었다. 이를 보완하기 위해서는 독자의 주의를 끌고 이미지 속 단서를 찾아가는 인지적 재미를 주는 요소가 필요하다고 판단되었다. 

      물리적 미각은 물리적 현상을 재현하는 내러티브적 표현을 통해 결과를 유발한 원인을 찾도록 하거나, 물리적 속성이 유사한 대상물을 통한 은유적 표현이 효과적인 것으로 판단되었다. 재현된 상황의 이미지는 연관된 스키마를 활성화시키고 미각정보를 해석하기 위해서 장기기억에 저장된 학습된 인지와 체험은 수수께끼같은 비주얼을 풀어가는 단서가 되어줄 것이다. 다시 말해, 물리적 미각정보는 내러티브적 표현에서 상황에 대한 단서이자 원인이 되며, 메타포를 이용한 표현에서는 은유대상과 유사한 물리적 속성이 미각정보가 된다. 메타포를 이용한 은유적 표현은 물리적 미각과 함께 화학적 미각이 동시에 전달될 수 있다면 입체적인 미각정보를 전달 할 수 있는 효과적인 시각화 유형인 것으로 판단되었다. 

      심리적 미각 표현은 식품의 맛에 대한 구체적인 정보 전달이기보다는 소비자의 감정변화를 유도해 식품에 대한 태도 변화가 목적이다. 그러므로 대상의 표정, 몸짓, 손짓을 이용해 식품을 먹은 후의 맛에 대한 감정을 표출함으로써 소비자의 감정에 호소하는 편이 다른 어떤 유형보다 효과적이라고 판단되었다.  일상적이지 않으며 불합리한 비주얼 혹은 누구나 공감할 수 있는 상황에 대한 재현을 통해 식욕에 대한 과장된 표현은 심리적인 맛에 대한 선호와 욕구를 극대화시킬 수 있을 것으로 판단되었다.

      개념적인 미각은 추상적인 미각으로 언어적 표현 역시 역설적인 표현으로 ‘가공된 식품=자연의 맛’, ‘통조림으로 저장된 식품=살아있는 맛’은 논리적으로 모순되고 있다. 이러한 모순을 극복하기 위해서 기호와 상징을 통해 명쾌한 결과를 제시하는 시각적 직유법이 효과적이라고 판단되었다.

      결론적으로, 미각의 시각표현 유형은 1)재료를 이용한 표현 2)내러티브적 표현 3)메타포를 이용한 표현 4)대상의 감정표현 5)대상의 심리의 묘사 6)기호와 상징을 이용한 시각적 직유로 분류할 수 있었다.

      본 연구는 미각정보의 시각표현 연구로 식품브랜드의 인쇄광고에 한정하고 있다는 점과 제한된 인쇄광고 사례연구라는 한계성을 갖고 있지만, 미각에 대한 시각화의 다양한 가능성을 제시하였다는데 의의가 있다. 끝으로 미각정보를 쉽고 정확하게 그리고 강력하게 전달할 수 있는 시각표현에 대한 연구가 지속되길 바란다. 
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