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논문요약

소비자들이 기능적인 욕구보다 상징적인 가치를 

추구하면서 예술을 활용하거나 예술 및 예술가들과 

연계, 융합하는 문화마케팅에 대한 관심과 인지가 높

아지고 있다. 특히 최근에는 명품에 팝아트 작가와 

작품을 협업, 융합하여 창의적이고 차별화된 경영전

략으로서 컬덕트(Culduct)가 각광받고 있지만, 전략

적 툴이나 효과분석에 관한 이론이 뒷받침되어 주지 

못하고 있는 형편이다. 또한 경영학에서도 은유 및 

스토리텔링의 중요성이 점차 강조되고 있는 시점에

서 은유가 소비자들을 결속시키고(Rentschler 외, 

2012), 창의적이며 차별화된 전략이면서(Hunt, 

Menon, 1995), 동시에 가장 빠르고 영향력 있는 전

략(Hunt, Menon, 1995)으로 실재 광범위하게 사용되

고 있음(Aaker, 1997;  Rentschler 외, 2012)에도 불구

하고 은유와 은유의 전송에 관한 연구는 잘 알려져 

있지 않거나(Shelby D. Hunt, Anil Menon, 1995) 간

과되고(Rentschler 외, 2012) 있는 형편이다. 본 논문

은 Hunt & Menon (1995)의 '은유평가 Framework'

의 은유와 은유전송 전략분석을 사용해서 스와치와 

루이비통 컬덕트 분석을 통해 기존의 정량적방법이 

아닌 예술고유의 이론적인 방법을 통해 창의경제시

대 예술과 비즈니스 혹은 예술과 타 분야와의 융합

과 협업 시 필요한 측정방법을 제시하고자 한다. 

주제어 : 문화마케팅, 컬덕트, 팝아트 은유, 

Abstract

Since consumers are seeking rather symbolic 

value than functional needs, the interest and 

recognition in cultural marketing using art for 

developing products is growing. Recently, Culduct is 

spotlighted as a creative and differentiated business 

strategy in which pop art was applied for fusion 

products with luxury items. However, the theory for 

strategic tool or analysis of effects was not yet 

investigated. The study on the transfer of metaphor 

and metaphor is not well known(Shelby D. Hunt, 

Anil Menon, 1995) or overlooked (Rentschler et al. 

2012), while metaphor and storytelling in business 

increasingly emphasized, bound consumers as a 

creative and differentiated strategy (Rentschler et al, 

2012; Hunt, Menon, 1995), and has been widely 

used (Aaker, 1997; Rentschler et al, 2012). In this 

paper, a convergence method between business 

and art will be presented by metaphor analysis from 

an artistic point of view. Representatively, the 

successful strategy tools of  Swatch & Louis Vuitton 

will be presented by analyzing the metaphor and 

metaphor transmission strategy of pop arts. 

Keyword : Cultural Marketing, Culduct, 

PopArt Metaphor 
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1. 서론

기업이 문화예술을 활용하는 문화마케팅(Cultural 

Marketing)은 이제 새로운 방법을 찾기 어려울 정도

로 많이 사용되고 있으며 다양한 일련의 성과들을 

거두고 있다. 특히 문화마케팅 전략 중 제품

(Product)에 문화(Culture)를 다양하게 적용하는 컬덕

트(Culduct) (김정국 외, 2011)는 ‘문화가 체화된 상

품’ 혹은 ‘문화융합상품’으로 가치소비와 브랜드의 상

징적 의미를 찾는(문철주, 2012) 글로벌 소비자들1)

(채명수 외, 2011; 문철주, 2012; 고은주 외, 2012)의 

구매를 활성화시키는 전략이라고 할 수 있다. 

예를 들어 평범한 운동화 브랜드였던 수페르가는 

월트디즈니와 협업해서 깜찍하고 재기발랄한 브랜드

로 재탄생되었고, 돔 베리뇽 와인은 가장 유명한 현

대미술 작가 중 한사람인 제프쿤스와의 협업을 통해 

고가의 브랜드로 거듭났다. 

〔그림 1. 수페르가와 월트디즈니 컬덕트〕 

 

  

〔그림 2. 돔베리뇽과 제프쿤스 컬덕트〕

컬덕트(Culduct)는 소비자들에게 상품이 곧 예술

작품처럼 느껴질 만큼 미학적(Eisner, 2008)이고, 창

의적이면서 동시에 차별화된 전략(Hunt 외, 1995)으

로 인식되면서 기업에서 제품과 브랜드에 프리미엄 

이미지를 부가하는 전략으로 많이 활용되고 있다. 

문화마케팅이 활발하게 전개될수록 기업의 컬덕트 

전략도 다양해지는데 기업의 이미지제고뿐만 아니라 

기업의 가치와 철학을 알리는 커뮤니케이션 도구로 

사용되기도 하고(코카콜라, 베네통, 앱솔루트), 한정

판매로 매니아들의 충성도를 시험하거나(푸마, 아디

1) 채명수 외(2011)은 글로벌 소비자들은 ‘비슷한 생활방식,

구매패턴, 공통된 기회를 보이는 새로운 소비자계층’이

라고 정의하고 있다. 

다스 제레미스캇라인), 노후 된 브랜드를 리브랜딩 

시키기도 하고(스와치) , 대중적 친근함(수페르가)을 

불러일으켜 판매촉진을 노리는 등 기업이 처한 환경

에 따라 그 전략은 매우 다양하게 운영되고 있다. 

  

〔그림 3. 푸마와 미하라 야스히로 컬덕트〕

 〔그림 4. 스와치와 미카 컬덕트〕

   

특히 최근에는 루이비통, 스와치, 입생로랑, 꼼데

까르송, 에르메스 등 수많은 명품브랜드들에서 팝아

트를 활용한 컬덕트들이 쏟아져 나오고 있는데 이는 

팝아트가 갖는 일상의 친숙함(조명식, 2010), 상업성

(조명식, 2010; 이주은, 2011; 유현주,2011) 외에 유현

주(2011)가 주장한대로 ‘유사성, 평범성, 익명성, 상투

성’과 같은 대중문화의 특징을 상품에 투과해서 대중

적이고 친근한 명품의 이미지로 매출을 극대화하려

는 고도화된 마케팅 전략이라고 할 수 있다. 그러나 

모든 명품브랜드가 팝아트와 결합한다고 해서 성공

을 보장받지는 못했다. 루이비통과 스와치처럼 컬덕

트 전략의 성공으로 글로벌 브랜드로 도양한 반면에 

잘못된 전략으로 프리미엄 브랜드로서의 정체성과 

명성을 퇴색한 경우도 있다. 

본 논문에서는 최근 각광받고 있는 명품브랜드와 

팝아트가 융합된 컬덕트가 성공하기 위한 전략적 요

인들을 다양한 팝아트 작가들과 작업을 해온 스와치

와 루이비통 사례를 통해 분석해 보고자하며 동시에 

예술을 통해 브랜드의 철학과 가치를 소비자들에게 

전달하고 소통할 수 있는 방법들을 모색해 보고자 

한다. 

2. 글로벌 소비자 

글로벌, 디지털화의 가속화 및 지역통합화(EU, 

ASEAN, NAFTA 등), 제조기술의 표준화, 글로벌 미

디어의 활성화 등으로 각국의 개별시장은 하나의 거

대한 글로벌 통합시장으로 변화하고 있으며(양종열, 

2002), 글로벌 통합시장의 글로벌 소비자(Schuitz 외, 
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2003)는 인종과 나이, 성별과 국가에 상관없이 유사

한 생활양식과 구매패턴, 공통된 기호를 공유하며

(Dawar 외, 1993; Hassan 외 1994), 공통된 소비 관

련 상징들(제품, 브랜드, 기호, 심볼 등)을 선호하며, 

자국의 브랜드보다 글로벌 브랜드를 선호하고(이철, 

2001) 명품과 같은 지각된 명성이 있는 브랜드를 구

입하는 경향이 있다. 특히 패션분야에서 글로벌 소비

자들의 특성은 모험추구성향, 패션지향, 사회적 과시

소비, 리더십, 브랜드 지향, DIY 성향을 추구하는 경

향(고은주, 2012)이 있으며, 제품전략의 경우 제품의 

품질이 브랜드 명성을 충분히 충족하고 있어야 할뿐 

아니라 브랜드의 이미지를 통합적이고 일관되게 전

달(이철, 2001)하는 브랜드를 선호한다. 

3. 이론적 배경

3.1. 예술의 은유  

은유(Metaphor)는 희랍어 Metaphora(넘어로)가 어

원으로 Meta(넘어)와 Phora(가져가다)에서 연유되었

으며 사전적의미로 ‘의미의 이동과 전환’을 뜻한다

(문학비평용어사전). 은유는 ‘전달할 수 없는 의미를 

표현하기 위하여 유사한 특성을 가진 사물이나 관념’

으로 정의하고 있다(교육학용어사전). 즉 ‘비유해서 

사용하는 수사법’이지만 직접적인 표현을 사용하지 

않고 이질적인 것을 동일화시켜서 사용하므로 인식

전환이 일어나기도 전에 다른 범주의 대상을 제시하

므로 매우 강렬한 느낌을 갖게 하는 용어이다(교육학

용어사전). 예를 들어 “여자의 마음은 갈대다.”라고 

말할 때 “여자의 마음은 어찌어찌해서 자주 변하고, 

그러므로 바람에 이리저리 흔들리는 호숫가의 갈대

와 같다.” 라고 논리정연하게 말하는 것보다 느닷없

이 “여자의 마음은 갈대다.”라고 축약해서 이야기하

는 것이 오히려 상대방에게 상상력을 자극하고 설득

력이 있으며 강렬한 느낌을 준다. 그러므로 은유는 

상상력이 풍부한 예술가들이 즐겨 사용하는 예술적 

도구이며, 특히 작품 속 은유는 사용하기에 따라서 

작가의 역량과 정체성을 보여주는 거울이 되기도 한

다. 문학은 언어에 의해서 의미를 표현, 전달하고 미

술은 선과 색, 형태로 의미를 표현한다. 문학과 미술

을 포함한 예술의 모든 미적활동의 최종목적은 미적

가치를 창조하는 것이며 미적 가치의 창조는 은유에 

의해서 그 목적이 실현된다(임정숙, 1991).

 아리스토텔레스는 ‘시학’에서 “은유는 선천적인 

것으로 남에게 배울 수 없으며, 천재의 표징으로 은

유에 의한 언어는 일상적인 것에서 일탈된 것이다.

‘라며 최고의 시인이 될 수 있는 선천적 조건은 바로 

‘은유(Metaphor)능력’이라고 주장했다(천병희, 2002). 

아리스토텔레스가 은유를 재능에 기반 한 역량이라

고 생각한 반면 고전주의 시대에는 은유가 논리적이

고 이성적인 담론을 통해 진리를 추구해야 하는 철

학에게 과장, 장식, 속임수 등의 부정적인 개념으로 

이해하였다. 로크, 콩디야크, 칸트와 같은 계몽주의 

철학자들은 오히려 ‘오류와 속임수의 본질적인 원천’

이며 ‘순수하지 않은 사용’인 은유를 피하고자 노력

했다(김애령, 2013). 그러다가 19세기에 들어서 낭만

파 시인들에 의해 ‘수사학의 부수적 장식으로서 알기 

쉽거나, 아름답게 하는 기능으로만 존재하는 것이 아

니라 상상력의 중심원리’로 인식이 복원된다(엄경희, 

2011). 해석학자 리꾀르(Paul Ricoeur)는 “은유를 사

용하는 문학은 일차적 의미보다 숨겨진 의미를 발견

하려는 의미론의 차원에서 취급되어야 한다.”며 은유

의 발견론적 기능을 통해 은유는 새로운 창조임을 

강조했다(정기철, 1996). 이처럼 시대에 따라서 예술

의 은유는 하나의 대상을 비유하고 보조하는 수사적 

차원의 연구에서 상상력을 발휘하는 인식의 발화적 

연구로 진행되어 왔다.  

3.2. 팝아트  

팝아트는 1950년대 중반에 영국과 1960년대 초 뉴

욕을 중심으로 등장한 예술사조이다. 팝아트라는 용

어는 1954년 영국의 비평가 로렌스 알로웨이

(Lawrence Allower)가 매스컴 광고문화에 의해 창조

된 ‘대중미술’을 가리키는 명칭으로 처음 사용(조명

식, 2010) 했으며, 1962년 뉴욕의 ‘시드니, 재니스

(Sidney, Janis)화랑’에서 열린 ’새로운 리얼리스트

(New realists)전‘에서 앤디워홀, 로이 리히텐슈타인, 

클래스 올덴버그 등이 참여하면서 촉발되었다고 알

려져 있다(조명식, 2010) . 

 팝아트가 기존예술이나 사회규범에 대해 비판적

이라는 점에서는 다다이즘과 유사하지만(조명식, 

2010) 다다이즘에 비해 순간적, 대중적, 대량생산적, 

청년문화적, 성적, 매혹적, 거대기업적인 대중문화의 

속성을 압축하고 표현하는 점이 특징이다(두산백과

사전). 팝아트는 2차 세계대전 후 산업화, 기계화, 도

시화 등의 변화에 따라 등장된 예술로(조명식, 2010)  

소비문화와 대중문화를 적극적으로 반영한 예술이었

다(조명식, 2010). 지극히 자본주의적이며 현대사회의 

욕망과 결핍, 욕구와 소외, 불평등과 불균형 등을 솔

직하고 과감하게 드러내었다(조명식, 2010). 더구나 

그 소재는 신문, 잡지, 영화, 만화, 광고, 더 나아가서 

동물, 음식, 패션, 광고지, 캔 등 일상생활에 쓰이는 
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재료를 사용(강홍구, 1995)하고, 기존예술의 형식을 

파괴하면서 현실과 유리되었던 이상적 권위에 저항

하는 예술로 진행되어 갔다(유현주, 2011). 동시에 팝

아트 작가들은 대중성을 획득하고, 예술의 대중화에 

기여하고자 했다(조명식, 2010: 유현주, 2011). 극대화

된 자본주의를 반영한 예술이며 동시에 예술의 민주

주의를 가져다주었다(조명식, 2010: 유현주, 2011). 고

급예술과 저급예술의 구분을 없애고(조명식, 2010: 유

현주, 2011) 장르와 표현의 경계를 모호하게 하므로 

회화가 가졌던 전통이나 관습을 해체시키면서 동시

에 예술의 영역을 확장시켰다(조명식, 2010: 유현주, 

2011). 그러나 대중문화로부터 차용한 이미지를 통해 

예술을 풍자하고 비판(유현주, 2011)하는 아이러니와 

패러디가 키치와 달리 전략적(조명식, 2010)이긴 하

지만 반대로 엄청난 자본에 의한 위력적 성장은 여

전히 고급예술의 흔적으로 남겨놓고 있으며(이상률, 

1992), 상품미학에 대한 진정한 비판적 대안을 제시

하기보다는 소비문화의 탐닉(조명식, 2010, 2012)을 

통해 상업 자본에 굴복(조명식, 2010)한 것 등은 팝

아트의 한계로 알려져 있다. 

3.3. 팝아트의 은유  

팝아트가 대중적 이미지와 일상적이고 통속적인 

소재를 사용함으로써 생활과 미술의 경계를 허물었

다고 해서 미적활동과 미적가치의 창조에 대해 포기

하거나 실패한 것은 아니다(조명식, 2010). 오히려 생

활과 예술의 결합을 통해 고전예술에서는 경험하지 

못했던 주위의 환경을 새롭게 인식하거나, 자유로우

면서 역설적인 중첩적 메시지를 경험하게 했다.

 박정진(2010)은 백남준의 “예술은 사기다.”라고 

일성한 의미는 “사실적인 일종의 절대적 리얼리티를 

왜곡시킴으로써 보는 이로 하여금 어떤 울림이나 공

명 같은 것을 느끼게 하여 예술적 은유를 새롭게 달

성하게 하려는 의도로 일반인들에게 예술에 대한 새

로운 이해와 태도를 돕기 위한 것이다.”라고 주장한

다. 팝아트의 은유 역시 백남준의 반어법처럼 일상적

이고 대중적인 이미지를 전략적으로 끌어들임으로써 

기존 예술관에 대한 저항, 자본주의시대의 산업화 문

제, 대중과의 소통 등에 대한 고민과 질문을 담고 있

다(조명식, 2010). 

예를 들어, 리처드 해밀턴의 작품 ‘오늘날의 가정

을 그렇게도 색다르고 멋지게 만드는 것은 도대체 

무엇인가’는 현실과 유리된 이상적인 아름다움을 추

구해온 전통적인 예술관을 해체(조명식, p266)하려는 

의도를 가진 전략적 작품이다. 

 

〔그림 5. 리터드 해밀턴의 ‘오늘날의 가정을 그렇게

도 색다르고 멋지게 만드는 것은 도대체 무엇인

가?〕 

영국의 젊은 작가 트레이시 에민 (Tracey Emin)은 

자신의 침대와 자신과 잠자리를 같이 했던 사람들의 

이름을 바느질한 텐트를 전시함으로 충격을 주었는

데 이는 자신의 경험과 고백을 작품화해서 개방적이

고 자유분망함을 원하는 현대 여성의 성적 해방을 

은유적으로 표현한 것이며, 

〔그림 6. 트레이시 에민의 작품〕     

미셀 엘름그린과 잉가 드락셋 (Elmgreen and 

Dragset)은 수영장에 빠진 사람과 허물어진 벽을 통

해 살해된 아버지와 미니멀아트의 파괴 즉, 기존 가

치들의 죽음과 허물어짐을 통해 새로운 가치들이 탄

생한다는 의미를 은유적으로 표현하고 있다. 

 

〔그림 7. 미셀 엘름그린과 잉가 드락셋의 작품〕

팝아트 작가들은 대중적이고, 일상적인 소재를 통

해 미술과 생활의 경계를 모호하게 함으로써 충격적 

연상을 불러일으키거나, 역설을 내포하기도 하고, 관

객들이 참여를 통해 관객 스스로 깨닫게 하는 등의 

다양한 방법으로 작가의 가치(Value)를 전달하고자 

한다. 
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3.4. 컬덕트에 팝아트를 활용하는 이유

현대의 많은 브랜드들은 다른 장르보다 유난히 팝

아트와의 작업을 좋아한다. 컬덕트에 팝아트를 활용

한 글로벌 브랜드는 ‘코카콜라, 스와치, 앱솔루트, 루

이비통, 하이트맥주, 페리에, 돔 페리뇽, 애플, 크리스

찬디올, 모스키노, 슈에무라..’ 등 일일이 열거할 수 

없을 만큼 많다. 브랜드가 컬덕트 전략을 추진하려고 

할 때 고전예술을 포함한 수많은 예술분야 중에서 

특히 팝아트를 더 선호하는 이유는 무엇일까? 

 첫째, 존 A 위커가 팝아트의 창작방식을 ‘유사성, 

평범성, 익명성, 상투형’이라고 지적했듯이(정진국, 

1987), 팝아트는 현대사회 대중문화의 특징과 유사할 

뿐만 아니라 오히려 대중문화의 특징을 잘 포착했기 

때문이다(유현주, 2011). 따라서 팝아트는 예술이면서 

동시에 대중들이 구매할 수 있는 상품이 되었다(유현

주, 2011). 그러므로 기업의 크리에이티브 디렉터들은 

대중문화의 소비자들이 괴리감을 느끼는 고전예술보

다 동질감을 느끼는 팝아트가 협업하기 좋은 대상으

로 인식하게 된 것으로 보인다. 

 둘째, 고전 예술이 작가의 의도를 일방적으로 전

하는 구조였다면 팝아트 작품은 직설적이고, 풍자적

이며 쉬운 은유를 담아 관람객의 반응을 참여로 유

도하기도 한다. 그러므로 권위적이고 일방향적인 고

전예술에 비해 팝아트의 소통방식은 양방향적이라고 

할 수 있다(유현주, 2011). 양방향성 소통에 익숙한 

디지털시대 소비자들에게, 제품을 매개로 소통하려는 

기업의 노력을 보여줄 수 있는 커뮤니케이션 도구가 

되고 있다. 

 셋째, 고전 예술이 일반대중들이 이해하기 어려

운 평면적 작업과 어려운 은유를 사용했다면 팝아트

는 만화, 영화, 간판, 캔, 심지어 변기까지 일상용품

을 사용하고, 입체적인 다양한 구성을 통해 일반대중

이 자신들의 작품에 숨은 의도를 쉽게 간파할 수 있

도록 직설적이면서 동시에 과장, 왜곡, 비틀기, 반복, 

강박, 도발, 패러디 등 모방과 익살로 허위를 풍자하

므로 카타르시스를 느끼게 한다(조명식, 2010). 그러

므로 소비자들에게 일반제품에서는 전혀 느낄 수 없

는 욕구와 대리만족을 느끼게 하는 것으로 보인다. 

 넷째, 1917년 마르셀 뒤샹이 뉴욕 독립미술가전

에 남성용 변기인 ‘샘’을 출품한 것은 기존의 예술의 

권위성을 조롱하고 전복시키기 위해서였다. 팝아트의 

은유 속에 숨어있는 사회비판적 시각, 도발적, 도전

적 은유는 젊은 글로벌 소비자2)들을 열광하게 한다. 

2) 글로벌 소비자들은 비슷한 생활방식, 구매패턴, 그리고 공통

된 기호를 보이는 새로운 소비자계층을 말한다(Alden, 

 다섯째, 팝아트의 또 다른 특징은 패러디이다(임

성택, 2012; 유현주, 2011). 앤디워홀은 마를린 먼로를 

만난 적도 없이 사후에 마를린 먼로를 패러디한 작

품을 제작했다. 패러디는 원작이 없는 시뮬라시옹3)

(유현주, 2011)이다. 이미 잘 알려진 팝아트 작품과 

제품과의 협업은 이미 패러디를 패러디한 것이다(임

성택, 2012). 그리고 패러디가 많다는 것은 스캔들이 

많은 스타처럼 인기가 많다는 것을 뜻한다(임성택, 

2012). 컬덕트 제품들은 패러디의 패러디로 연예인을 

보는 팬들처럼 소비자의 충성도를 자극하는 요인이 

되기도 한다.      

 여섯째, 팝아트는 이미 널리 알려진 일종의 글로

벌 브랜드라고 할 수 있다. 기업들이 새로운 브랜드

를 출시하려면 개발비용이나 디자인비용과 함께 막

대한 홍보비용이 든다. 그러나 이미 전 세계 사람들

에게 익숙한 팝아트 작품 및 작가와의 협업을 통해 

신규시장에 진출하기가 유리한 위치를 점하게 되며 

팝아트의 인지도로 인해 지각된 위험을 줄이고 글로

벌 시장에 성공적으로 진출할 수가 있게 된다. 

 팝아트는 자본주의가 극대화 된 시기에 피어난 

예술이며 소비문화를 반영하고 있다(유현주, 2011). 

팝아트 작가들은 자본주의 체제하에서 태어나고 자

라고 교육받았으며 자본주의 영향 하에서 성장했으

므로 자본과 자본주의에 대해 관대하거나(유현주, 

2011), 오히려 더 추종하기도 한다. 앤디 워홀은 ‘팝

아트는 사물을 좋아하는 것’이라고 밝힌바 있으며(조

명식, 2010) ‘비즈니스는 최고의 예술’ 이라고 해서 

예술과 자본을 분리시켰던 기존 예술가들을 질겁하

게 만들었다. 팝아트는 자본주의의 극대화를 통해 예

술의 민주주의를 이룬 예술이라고 말할 수 있다. 자

본주의는 사물의 극대화이고(유현주, 2011), 팝아트는 

자본주의의 꽃이다. 그러므로 팝아트는 자본주의를 

잘 표현하고 자본주의의 사물, 즉 상품에 대해 어느 

시대 예술보다 잘 표현할 수 있었다. 기업들의 컬덕

트 제품에 르네상스시대의 예술을 융합하는 것보다

는 팝아트예술이 보다 더 자연스럽게 느껴지는 이유

일 것이다. 

Steenkamp. and Batra. 1999; Dawar and Parker 1994; Hassan 

and Katsanis 1994) : 글로벌 소비자문화는 글로벌 소비자들이 

소비와 관련된, 상징, 제품, 브랜드, 소비활동을 서로 공유하는 

것을 말한다(양종열, 2004). 특히 10대~20대 중, 후반 세대의 

소비자들이 이에 속하며 제품과 서비스에 대한 기호와 구매양

식이 비슷하고, 글로벌 브랜드에 대한 로열티가 높으며, 인터

넷을 통한 실시간 정보교류와 의사소통이 가능하여 유사한 가

치와 태도를 가지고 있다(Wilson, 2007)

3) 장 보드리야르의 이론으로 실재의 인위적인 대체물을 뜻함.
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Metaphor Source Ontology

전쟁 군대과학

국가, 군대, 사단, 
대대, 민간인, 

전투원, 
동맹, 

군사아카데미

게임 스포츠

팀, 선수, 
팬, 코치,

트레이너, 작가, 
평론가,

심판, 득점, 
청중,마권업자, 
스폰서, 리그, 

대회

유기체 생물학
세포, 인간, 식물, 

동물, 환경, 
유전자

결혼
사회학, 가정 

경제

배우자, 가족, 
가정, 어린이, 
고아, 친척, 

스텝친척, 아버지, 
어머니, 자매, 

형제,
이웃, 결혼, 
결혼상담

Concept Theories Value

전략, 전술, 
임무, 지성, 
배포, 액션, 
외교, 제대, 
명령계통, 

선점, 규칙, 
전쟁동원의

수준

절대전쟁의 
이론, 냉전의 
이론, 전쟁의 
자발적이론, 
지상권이론

국가에 승리, 
국방, 보복, 명예, 

의무, 
영토, 정복, 
경제이득

공격, 방어, 
협력, 

팀정신의
핵심

제로섬게임 
이론, 

유한게임 
이론,

무한게임 
이론,

죄수의 
딜레마

스포츠맨쉽, 
게임맨쉽,  경쟁, 

운동, 즐거움, 
휴식,

 에너지의 방출,
체력단련

라이프 
사이클성장,
적응, 영양, 
틈새 시장, 

진화론,
자연 선택,
적응이론

생활
성장
경쟁

4 . 분 석 도 구  

광고학에서 은유의 연구는 서사구조연구와 기호학 

연구(엄창호, 2005; 조운한, 2012) , 효과성연구(김규

철, 2004; 임현빈, 2006; 신종국, 2008; 이화연, 2011)

등이 있으며, 예술분야에서는 시각적 표현에 따른 은

유연구(최윤식, 2002, 2002 겨울; 안현정, 2007a, 

2007b; 신종국, 2008; 안은미 외, 2012) 등이 있으나 

경영학과 관련된 은유연구는 많이 부족한 형편이다. 

특히 예술을 활용한 예술마케팅이나 예술과 비즈

니스가 융합된 문화마케팅(Cultural Marketing)은 기

존의 정량적인 분석방법으로 분석하기가 쉽지 않은

데 이는 서사 및 이미지를 데이터 형식으로 추출하

기 어렵기 때문이다(McIntosh, 2010). 

은유의 분석방법에는 아리스토텔레스의 수사학과 

시학을 통해 은유를 연구한 리꾀르((Ricoeur ,2003)의 

연구,  은유의 서사적 구조를 밝히는 그레마스(A. J. 

Greimas) 행동자 모델과 그레마스의 기호사각형

(Semiotic Square)이론, 막스 블랙(Max Black)의 은유

의 상호작용이론(Interaction Theory) 등이 있다. 경

영학에서 활용할 수 있는 이론으로는 스페르버와 윌

슨(Sperber & Wilson)의 적합성이론(Relevance 

Theory)과 헌트와 메논 (Hunt & Menon, 1995)의 '

은유평가 Framework'이 있다. 

스페르버와 윌슨(Sperber & Wilson)의 적합성이론

(Relevance Theory)은 화자가 의사소통을 통해 최적

의 은유를 사용했는지를 알아볼 수 있도록 ‘맥락효

과’와 ‘처리노력’을 통해 적합성의 정도를 판단하는 

연구이며 헌트와 메논 (Hunt & Menon, 1995)의 ‘은

유평가 Framework' 이론은 전쟁, 게임, 유기체, 결혼

의 4가지 경우를 통해 4종류의 경우들에 대한 각각

의 은유들과 은유전송 전략들을 알아보는 분석이론

이다. 그런데 스페르버와 윌슨 (Sperber & Wilson)의 

적합성 이론은 주로 커뮤니케이션 분야에서 많이 쓰

이는 반면에 경영학분야에서는 헌트와 메논 (Hunt 

& Menon, 1995)이론을 사용한다. 특히 헌트와 메논 

(Hunt & Menon, 1995)의 '은유평가 Framework' 이

론은  은유의 출처 (Source), 은유가 어디서 왔는지

에 대한 실체(Ontology), 주제 (Concept), 연구 분야

(Theories), 가치(Value)를 통해 체계적이고 종합적으

로 분석할 수 있다. 특히 우리가 분석할 스와치와 루

이비통 브랜드들이 추구하는 가치(Value)와 무라카미 

다카시와 쿠사마 야요이의 작품세계에서 나타나는 

은유를 비교할 수 있으며, 비교를 통해 브랜드-은유

가 적합했는지를 판단할 수 있다. 그리고 컬덕트의 

실체(Ontology), 주제 (Concept), 연구 분야

(Theories), 가치(Value)를 한눈에 파악할 수 있게 되

어있어서 은유전략을 통시적으로 판단할 수 있다. 따

라서 본 논문에서는 헌트와 메논 (Hunt & Menon, 

1995)의 '은유평가 Framework' 이론을 사용해서 스

와치와 루이비통의 컬덕트 은유전송 전략에 대해 분

석하도록 하겠다. 다음 〔표 1〕은 헌트와 메논 

(Hunt & Menon, 1995)의 '은유평가 Framework'을 

재정리한 것이다. 
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환경, 
자원, 진행
친족 관계, 
관계, 신뢰, 

재생, 
파트너, 

이혼, 외도, 
위자료, 자녀 

양육비

결혼이론 
헌신, 사랑, 조화, 
금융, 보안, 출산

자료: Shelby D. Hunt, Anil Menon (1995). 

〔표 1. Hunt와 Menon의 '은유평가 Framework'〕

5. 기업의 컬덕트 전략과 은유 

다 같은 팝아트를 사용했다고 하더라도 어떤 브랜

드는 큰 성과를 이루었고, 어떤 브랜드는 실패를 면

치 못했다. 제품과 팝아트의 융합을 위해서는 어떤 

전략이 있으며 성공에는 어떤 비밀이 숨어있을까? 

 본 연구에서는 팝아트에 숨어있는 ‘은유’의 해석

을 통해 이전에 어떤 논문에서도 다루지 않았던 ‘팝

아트 속에 숨어있는 은유’를 분석함으로써, 산업과 

산업 특히 경영과 예술의 융합이 강조되고 권장되고 

있는 창조경제 시대에 성공적인 문화마케팅 전략의 

새로운 툴을 제시하고자 한다. 

5. 1. 스와치의 컬덕트 전략

스와치는 1930년 스위스의 오메가와 티쏘의 합병으

로 SSIH(Societe Suisse pour l'Industrie Horlogere)로 

설립되었다. 오메가, 진, 세르티나 등 시계의 프리미엄

화를 통해 권위와 명품의 상징이 되었으나 1970년대 

일본의 저렴하고 성능 좋은 시계가 몰려오자 파산위

기에 직면했다. 그 후 하이예크(Nicolas G. Hayek)가 

회사의 CEO로 영입되면서 부품 수와 공정을 줄여 생

산원가를 줄이고 혁신적인 디자인과 방식의 스와치 

플라스틱 시계를 출시해서 큰 성공을 거두었다. 현재 

스와치는 세계 각지에 440여개의 생산, 판매조직을 두

고 있으며 세계시장 점유율 25%를 차지하고 있다. 

 스와치의 기업철학은 ‘즐거움, 도발, 혁신’이다. 스

와치는 1985년 ‘키키 피카소를 시작으로 키스 해링, 

앤드류 로건, 백남준, 샘 프랜시스, 비비안 웨스트우

드’ 등 창조적이고 혁신적인 수많은 예술가들과의 협

업을 통해 자신들의 기업가치를 소비자들에게 전달해 

오고 있다. 본 연구에서는 스와치와 협업한 키 키 피

카소, 비비안 웨스트우드, 백남준, 샘 프란시스, 앤드

류 로건 5인의 작품이 된 컬덕트와 그 작품에 함유된 

은유를 분석하여 스와치의 컬덕트 전략에 대해 알아

보고자 한다.  (자료: 스와치코리아㈜ )

1)  프랑스의 세계적인 현대미술의 대가 ‘키키 피카

소’와 만든 스와치는 단 120개만 생산되어 VIP 파리

지앤느들과 셀러브리티들에게 20,000 US 달러에 판매

되었다.

〔그림 8. 스와치와 키키 피카소의 컬덕트〕

2) 영국의 대표하는 펑크 패션의 대모이자, 본인 스

스로가 패션 아이콘인 디자이너 비비안 웨스트우드는 

혁신적인 패션시계를 디자인 했다. 

 

〔그림 9. 스와치와 비비안 웨스트우드의 컬덕트〕

3) 한국의 세계적인 비디오아티스트 백남준은 2,000

년 밀레니엄을 맞아 미디어아트 시계를 제작했다.

〔그림 10. 스와치와 백남준의 컬덕트〕

4) 흩뿌리기 추상 미술의 효시자 ‘샘 프란시스의 스

와치’는 1992년 물감을 흩뿌려 디자인한 시계를 제작

했다. 

〔그림 11. 스와치와 샘 프란시스의 컬덕트〕

5) 앤드류 로건은 자신이 사랑하는 젤리 피쉬 모

티브를 활용하여 어디서도 찾아 볼 수 없는 독특한 

시계를 제작했다. 

〔그림 12. 스와치와 앤드류 로건의 컬덕트〕
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예술가 은유

1. 키 키 피카소 

  (Kiki Picasso)
반항, 저항 

2. 비비안 웨스트우드 

  (Vivienne westwood)
도발, 고정관념 탈피

3. 백남준 

  (Nam June Paik)
혁신, 도발

4. 샘 프란시스 

  (Sam Francis)

격식파괴,  자유로움의 

추구

5. 앤드류 로건 

  (Alfred Hofkunst)
즐거움, 귀여움 

분석 도구 스와치 

1. Metaphor

키 키 피카소 

   : 반항, 저항

비비안 웨스트우드 

   : 도발, 고정관념 타파

백남준 

   : 즐거움, 도발, 창조적 혁신 

샘 프란시스 

   : 격식파괴, 자유로움의 추구 

앤드류 로건 

   : 즐거움, 귀여움 

2. Source

키 키 피카소 / 삽화, 일러스트 

비비안 웨스트우드 / 패션 

백남준 / 미디어아트

샘 프란시스 / 흩뿌리기 회화

앤드류 로건 / 설치미술 등 

3. Ontology 그래픽디자인, 비디오 아트

스와치와 협업한 컬덕트에는 평소 작가들의 작품세

계에서 나타나는 독창적 개성, 가치, 표현 등이 잘 나

타나고 있다. 키키 피카소의 작품에서는 반항적, 저항

적 메시지가, 비비안 웨스트우드 작품에서는 도발적, 

고정관념 탈피를 외치는 작가의 철학이, 백남준 작품

에서는 창조적인 혁신성과 도발적인 작가정신이, 샘 

프란시스의  흩뿌리기에서는 자유로움을 추구하는 작

가의 의도가, 앤드류 로건의 작품은 일상의 즐거움과 

귀여운 느낌을 전달해 준다. 위 작가들이 작품을 통해 

소비자에게 전달하려는 은유를 정리하면 다음 〔표 

2〕와 같다. 

 

〔표 2. 스와치와 작업한 작가들의 은유〕

5. 2. 스와치의 컬덕트 전략분석

노후 된 브랜드와 사양화되는 시계 산업을 되살리

고자 설립된 스와치의 디자인은 예술과 결합한 컬덕

트 상품으로 승부를 걸었다. 특히 키 키 피카소, 비

비안 웨스트우드, 백남준, 샘 프란시스, 앤드류 로건 

등 그 시대 급진적인 현대작가들과의 결합을 통해 

제품 외에 자신들이 활용한 예술을 통해 소비자들과 

소통하려고 했다. 그 소통을 위해 사용한 도구가 현

대미술이었고 현대미술에 함유된 은유들을 소비자들

에게 전달하는 방식을 사용한 것이다. 

스와치가 현대미술 작가들과 작업한 컬덕트를 통

해 소비자들에게 전달하고 싶은 의미 있는 은유는 

무엇이었는지 Hunt와 Menon의 '은유평가 

Framework'을 통해 분석하면 다음과 같다. 

분석 1) 은유(Metaphor)는 무엇인가? 

키 키 피카소의 은유      : 반항, 저항

비비안 웨스트우드의 은유 : 도발, 고정관념 

탈피

백남준의 은유 : 즐거움, 도발, 창조적 혁신

샘 프란시스의 은유 : 격식파괴, 자유로움의 

추구

앤드류 로건의 은유 : 즐거움, 귀여움

분석 2) 소스(Source)는 무엇인가? 

키 키 피카소(삽화, 일러스트 작가) : 삽화, 일

러스트 

비비안 웨스트우드(혁신적인 패션디자이너) : 

패션 

백남준(미디어아트 작가) : 미디어아트

샘 프란시스(격렬한 액션페인팅 작가) : 흩뿌리

기 회화

앤드류 로건(아방가르드 작가) : 설치미술

분석 3) 실체(Ontology)는 무엇인가? 

키 키 피카소 : 그래픽 디자인, 비디오 아트

비비안 웨스트우드 : 펑크 패션 

백남준 : 비디오아트, 플럭서스, 설치미술

샘 프란시스 : 추상표현주의, 액션페인팅

앤드류 로건 : 추상화 

분석 4) 주제(Concept)는 무엇인가? 

대중명품, 명품의 혁신, 창의적이고 즐거운 패

션상품

분석 5) 이론(Theories)은 무엇인가? 

대중문화이론, 현대미술이론 

분석 6) 브랜드 가치(Brand Value)는 무엇인가? 

즐거움, 도발, 혁신

매일 갈아입는 패션시계

명품의 리브랜딩 

위 분석내용을 정리하면 아래 표와 같다. 
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펑크 패션

비디오아트, 플럭서스, 설치미술

추상표현주의 액션페인팅

추상화

창조적, 실험적, 혁신적, 도발적 

청년문화

4. Concept

대중명품

명품의 혁신

창의적이고 즐거운 패션상품

5. Theories 

  

대중문화이론

현대미술이론

6. Brand Value

즐거움, 도발, 혁신

매일 갈아입는 패션시계

명품의 리 브랜딩

〔표 3. '은유평가 Framework'을 적용한 스와치의 컬

덕트 분석〕

〔표 3〕을 보면 스와치의 브랜드 가치인 ‘즐거움, 

도발, 혁신’과 작가들의 은유(키 키 피카소 - 반항, 

저항 등)가 일치하는 것을 알 수 있다. 즉, 스와치는 

자신의 브랜드 가치와 일치하는 은유를 표현할 수 

있는 작가들을 잘 선정한 것이다. 스와치는 작가들의 

가치와 철학이 표현된 작품을 통해서 브랜드 가치를 

소비자에게 전송하고 있었던 것이다. 

결론적으로 스와치는 브랜드 노후화 및 경영의 위

기에서 ‘키 키 피카소, 비비안 웨스트우드, 백남준, 샘 

프란시스, 앤드류 로건’ 등 급진적인 팝아트 작가들과

의 협업을 통해 즐거움, 도발, 혁신을 추구하는 브랜

드 가치와 철학을 잘 전달하면서 동시에 예술을 통해 

소비자들에게 명품으로서 가치욕구를 충족시켰다. 스

와치와 현대미술작가들과의 성공적인 협업은 브랜드 

가치의 성공적인 전송과 함께 스와치를 글로벌 기업

으로 도약할 수 있는 계기를 마련해 주었다.

5. 3. 루이비통 컬덕트 전략

1854년에 설립한 루이비통은 1888년 모조품 방지

를 위해 모노그램 캔버스를 사용함으로써 프리미엄 

명품브랜드로 명맥을 유지해올 수 있었다. 그러나 점

차 브랜드 노후화가 진행되면서 위기를 맞았다. 

1997년 영입된 마크 제이콥스는 추락하는 루이비

통을 다양한 예술가들과의 협업을 통해 세계적인 기

업으로 성장시켰다. 2001년에는 현대예술가 스티븐 

스프라우스(Stephen Sprouse)와 그래피티 모노그램

(the Graffiti Monogram)을 개발하는 혁신을 통해 

20~30대 젊은 부유층의 구매를 촉발시켰으며 2003년

에는 아시아의 앤디 워홀로 불리는 무라카미 다카시

(Murakami Takashi)와 팝아트 작업을, 2008년에는 

리차드 프린스(Richard Prince)와 사진과 모자이크 

작업을,  2012년에는 다시 쿠사마 야요이(Kusama 

yayoi)와 팝아트의 협업을 통해 지속적으로 브랜드를 

혁신해왔다. 

혁신에 성공한 루이비통은 2014년 현재 9,882 

million 유로 매출, 전 세계 3,384개 매장을 가진 글

로벌 기업으로 성장하였다(LVMH 2003~2013, Annual 

Report). 그러나 고성장을 계속하던 루이비통은 2010

년부터 완만한 성장을 보이더니 2012년 정점을 찍은 

후 2013년에는 처음으로 매출이 하락을 경험하고 있

으며, 2013년 마침내 17년간 함께했던 크리에이티브 

디렉터 마크 제이콥스와 결별했다. 

자료 : LVMH 2003~2013, Annual Report 재구성

 〔그림 13. 루이비통의 매출 증가추이〕

루이비통의 컬덕트 전략 중에서 상업적으로 가장 

성공을 거둔 것은 무라카미 다카시와의 협업이었다. 

〔그림 14〕는 매출을 기반으로 한 럭셔리 브랜드 

가치들의 평균과 루이비통 브랜드 가치를 년도별로 

비교한 것으로 2003년 무라카미 다카시를 영입한 이

후 루이비통의 브랜드 가치는 평균적인 럭셔리 브랜

드 가치와 다른 양상으로 성장하고 있음을 알 수 있

다.

자료 : Interbrand. Global Brand Value Report 재구성

〔그림 14. 루이비통과 럭셔리브랜드 가치 비교4)〕

엄숙하고 권위적인 명품 브랜드에 만화 캐릭터와 

위트가 넘치고 재기발랄한 디자인을 프린팅 한 핸드

백은 3억 달러 이상의 매출을 올렸으며 루이비통은 

마크 제이콥스 영입이전보다 4배 이상의 수익을 올

렸다. 그리고 150년간 보수적인 브랜드 이미지에는 

4) 인터브랜드 홈 (http://www.interbrand.com)
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신선함과 활력을 불어 넣었다. 

 그에 비해 같은 팝아트작가지만 쿠사마 야요이를 

통해서는 무라카미 다카시와 같은 반응을 얻을 수 

없었으며 글로벌 시장에서 그와 같은 상업적 성공을 

거둬드리지 못했다. 오히려 일각에서는 ‘쿠사마 야요

이가 루이비통을 삼켜버렸다(이영란, 2012)’거나 ’루

이비통은 온데 간데 없고, 쿠사마 야요이만 도드라진

다(이영란, 2012)‘는 반감어린 비난이 등장하기도 했

다. 

루이비통 사례를 통해 컬덕트 전략은 제품

(Product)의 문제보다는 그 제품을 소비자에게 인지

시켜주는 문화(Culture)의 문제임을 추론할 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 첫째, 컬덕트는 단지 제품에 

예술을 입히는 것이 아니라 전략화되어야 한다는 것

을 주장한다. 둘째, 루이비통의 컬덕트에서 활용된 

예술은 스티븐 스프라우스는 그래피티를, 리차드 프

린스는 사진과 모자이크 작업을 했으며 무라카미 다

카시와 쿠사마 야요이는 팝아트 작업을 했다. 그러므

로 본 연구에서는 팝아트작업을 한 무라카미 다카시

와 쿠사마 야요이 두 작가만 비교하도록 하겠다. 같

은 제품에 적용된 서로 다른 팝아트 작가의 작품세

계를 비교함으로써 각각의 작품에 함유되어 있으면

서 동시에 소비자들이 그들로부터 받게 되는 은유

(Metaphor)가 컬덕트의 전략포인트라고 생각한다. 셋

째, 문화(Culture)를 통해 브랜드에서 소비자에게 전

달되는 은유전송의 툴을 개발함으로써 향후 컬덕트 

개발을 위한 미래 컬덕트 및 나아가 문화마케팅 연

구의 방향을 논의하고자 한다. 

5.4. 루이비통의 컬덕트 전략분석

 마크 제이콥스가 무라카미 다카시를 협업작가로 

선정한 이유는 안정된 유럽과 북미시장 보다 20%이

상의 매출을 올려주는 아시아시장을 공략하기 위한 

교두보로서 이전과는 다른 전략을 세워야했기 때문

이었다. 현재 아시아시장은 LVMH 그룹 매출의 30%

를 담당하는 가장 큰 시장으로 성장했다(LVMH 

2003~2013, Annual Report). 

무라카미 다카시는 일본 전통화풍에 일본의 대중

문화를 대표하는 애니메이션과 만화를 혼합한 작품

을 선보이는 팝아트 작가로 자신이 오타쿠라고 말할 

만큼 만화광이었으며, 유머러스하고 키치적인 팝 아

티스트다. 무라카미 다카시의 작품은 친근하고 재미

있으며 귀엽고 일부 작품은 성적 환타지를 보여주기

도 한다. 무라카미 다카시 작품의 은유는 ‘귀여움, 친

근함, 순수한 아름다움, 기이함, 아시아적 감성(아트

인컬쳐, 윤디자인연구소, 두산백과)’이라고 말할 수 

있다. 

자료 : 카이카이키키 홈(http://www.kaikaikiki.co.jp) 

      헤럴드 경제 홈 (http:// news.heraldcorp.com)

〔그림 15. 무라카미 다카시 작품〕 

자료 : 루이비통 홈(http://www.louisvuitton.com)

〔그림 16. 루이비통과 무라카미 다카시의 컬덕트〕

루이비통과 무라카미 다카시 컬덕트를 '은유평가 

Framework' 분석도구를 사용해서 분석하면 다음과 

같다. 

은유(Metaphor) : 귀여움, 친근함, 순수한 아름다

움, 기이함, 아시아적 감성 등

출처(Source) : 팝아트/무라카미 다카시 작품

실체(Ontology) : 만화와 애니메이션, 게임과 같

은 일본 대중문화를 기초로 하는 회화, 설치미술, 

만화주인공, 피규어, 조각, 비디오 등/ 일본의 고

급문화와 오타쿠 문화의 결합

주제(Concept) : 혁신, 창의성/명품과 팝아트의 

융합/명품혁신/키덜트/예술 팩토리 등

이론(Theories) : 대중문화이론/현대미술이론

브랜드 가치(Brand Value) : 전통의 혁신/명품의 

대중화, 친근한 명품

위의 결과를 정리하면 〔표 4〕와 같다. 
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1. Metaphor

귀여움, 친근함, 순수한 

아름다움, 기이함, 아시아적 

감성 

2. Source
팝아트

무라카미 다카시 작품

3. Ontology 

만화와 애니메이션, 게임과 

같은 일본 대중문화를 기초

로 하는 회화, 설치미술, 만

화주인공, 피규어, 조각, 비

디오

일본의 고급문화와 오타쿠

문화의 결합

4. Concept 

혁신, 창의성

명품과 팝아트의 융합

명품혁신

키덜트

예술 팩토리

5. Theories 

  

대중문화이론

현대미술이론

6. Brand Value
전통의 혁신

명품의 대중화, 친근한 명품 

분석 도구 쿠사마 야요이

1. Metaphor
강박, 증식, 확산

반복, 환영을 통한 낯설음

2. Source
팝아트

쿠사마 야요이 작품

3. Ontology 

강박증과 환영에 기초한 반

복적 패턴의 회화, 조각, 설

치미술, 영상작품, 퍼포먼

스, 물방울무늬, 점무늬, 거

울, 풍선, 정구

정신질환, 망상, 강박관념

4. Concept 강렬함과 대담함

〔표 4. 루이비통과 무라카미 다카시의 컬덕트 '은유

평가 Framework'〕

다음은 쿠사마 야요이의 컬덕트에 대해 분석해 보

기로 한다. 쿠사마 야요이는 어린 시절의 충격적인 

일들로 인해 편집적 강박증이라는 정신질환을 지속

적으로 앓고 있으며 현재까지도 그녀의 병은 작품에 

투영되고 영향을 미치고 있다. 쿠사마 야요이는 망

(net)과 점(dot)를 통해 강박적으로 증식된 물방울무

늬, 거울, 풍선, 정구 등의 소재로 회화, 설치작품, 조

각, 영상 등을 제작한다. 쿠사마 야요이의 작품세계

는 패턴의 반복과 재생산을 통해 ‘강박, 반복, 환영을 

통한 낯설음’에 대한 은유를 함유하고 있으며 루이비

통과 함께 작업한 컬덕트에서도 ‘강박, 반복, 환영을 

통한 낯설음(두산백과)’이라는 은유가 반영되고 있음

을 알 수 있다.

      

자료: NSyou 홈(http://nsyou.co.kr)

      퍼블릭사운즈 홈(http://publicsounds.com)  

      야요이 쿠사마 홈(http://www.yayoi-kusama.jp)

      가고시안갤러리 홈(http://www.gagosian.com)

      빅토리아 미로 홈(http://www.victoria-miro.com)

〔그림 17. 쿠사마 야요이 작품〕             

자료 : 루이비통 홈 (http://www.louisvuitton.com) 

〔그림 18. 쿠사마 야요이 컬덕트〕

쿠사마 야요이의 은유 전략을 헌트와 메논(Hunt 

& Menon)의 '은유평가 Framework'으로 분석해보면 

다음과 같다. 

은유(Metaphor) : 강박, 증식, 확산 / 반복, 환영

을 통한 낯설음

출처(Source) : 팝아트, 쿠사마 야요이 작품

실체(Ontology) : 강박증과 환영에 기초한 반복적 

패턴의 회화, 조각, 설치미술, 영상작품, 퍼포먼스, 

물방울무늬, 점무늬, 거울, 풍선, 정구 / 정신질

환, 망상, 강박관념

주제(Concept) : 강렬함과 대담함/도발성/증식과 

소멸/카타르시스/위트와 유머

이론(Theories) : 대중문화이론/현대미술이론/정

신분석학

브랜드 가치(Brand Value) : 전통의 혁신/명품의 

대중화, 친근한 명품

위의 결과를 정리하면 〔표 5〕와 같다. 
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도발성

증식과 소멸

카타르시스

위트와 유머

5. Theories 

  

대중문화이론

현대미술이론

정신분석학

6. Brand Value

전통의 혁신

명품의 대중화, 친근한 명

품 

〔표 5. 루이비통의 쿠사마 야요이 '은유평가 

Framework'〕

〔표 4〕와〔표 5〕를 비교해 보면 무라카미 다카

시와 쿠사마 야요이의 컬덕트 은유전송이 다른 것을 

알 수 있다. 첫째, 무라카미 다카시의 은유는 귀여움, 

친근함, 순수한 아름다움 등이고 쿠사마 야요이의 은

유는 강박, 증식, 낯설음을 전송하고 있다. 둘째, 무

라카미 다카시 컬덕트는 팝아트지만 본질은 만화와 

애니메이션 등에서 왔으며, 쿠사마 야요이 컬덕트 역

시 팝아트지만 실체는 정신질환에서 왔다고 할 수 

있다. 셋째, 무라카미 다카시 컬덕트의 컨셉은 귀엽

고 친근한 작품을 통해 명품의 혁신, 브랜드의 창의

성, 친근한 명품을 지향하고 있다. 그러나 쿠사마 야

요이의 컨셉은 친근함보다는 강렬함과 대담함, 도발

성, 증식과 소멸, 작가 자신의 카타르시스, 일부 위트

와 유머를 표현하고 있다. 넷째, 루이비통이 팝아트 

작가인 무라카미 다카시와 쿠사마 야요이와 작업한 

이유는 전통의 혁신과 함께 친근한 명품의 이미지를 

통해 명품을 대중화시키고 싶기 때문이었다. 그런데 

루이비통이 추구하는 브랜드 가치인 친근한 명품을 

통한 명품의 대중화와 무라카미 다카시의 은유는 부

합하고 있지만, 쿠사마 야요이의 은유는 브랜드 가치

와는 전혀 다른, 오히려 반대인 은유, 강박과 강요, 

낯설음이라는 은유를 전송하고 있음을 발견할 수 있

다. 

우리는 지금까지의 분석을 기반으로 무라카미 다

카시의 컬덕트에 대한 글로벌 소비자의 열광에 비해 

쿠사마 야요이는 그렇지 않았던 이유를 설명해 보고

자 한다. 첫째, 루이비통의 브랜드 가치는 ‘친근한 명

품’이다. 그런데 쿠사마 야요이가 전송하는 은유는 

‘강박, 증식, 확산 / 반복, 환영을 통한 낯설음’이다. 

그러므로 루이비통이 추구하는 브랜드 가치와 무라

카미 다카시의 은유는 부합하고, 쿠사마 야요이의 은

유는 부합하지 않는다. 그러므로 소비자들은 루이비

통이 전송하는 소통(통합 커뮤니케이션, 광고, 홍보 

등)방식에서의 은유와 무라카미 다카시의 은유전송

은 통일성과 일치감을 느낄 것이다. 그러나 쿠사마 

야요이의 은유는 루이비통 브랜드가 전송하는 은유

와 일치하지 않거나, 전혀 다른 은유를 느끼고, 불편

함을 느끼지 않을까 추론해 본다. 그러므로 컬덕트의 

문화(Culture)는 기업의 가치를 투영하고 있어야 하

며, 소비자들에게 통일된 은유를 전송해야 할 것으로 

생각된다. 이에 대해서는 사전연구 자료가 부족해서 

향후연구의 필요성을 느낀다. 둘째, 쿠사마 야요이의 

은유는 쿠사마 야요이 개인적인 경험으로 재생산되

므로 일반 대중들이 느끼기에 너무 개인적이고, 친근

함과는 거리가 멀뿐더러, 강박을 강요하므로 소비자 

감성이 불편할 것으로 보인다. 셋째, 체계적인 은유

는 기업의 문화, 헌신, 윤리적 가치에 대한 통찰력을 

전달(Hunt 외, 1989)하고 있어야 한다. 그러나 쿠사

마 야요이의 작품은 루이비통의 기업문화, 헌신, 윤

리적인 가치들을 전달하고 있지 않을뿐더러 그에 관

한 통찰력을 제공하지도 않는다. 넷째, 낸시(Nancy, 

2003)가 주장한 것처럼 은유 및 은유전송에서 표현의 

난이도가 소비자들이 이해할 수 있는 적정수준에서 

제작되어야 함에도 불구하고 쿠사마 야요이의 작품

들은 소비자들이 은유를 읽어 낼 수 없을 정도로 추

상적이고 난해하다. 다섯째, 마케팅 은유는 창의성 

외에도 마케팅과 연관되어 있어야 한다(Hunt 외, 

1995). 쿠사마 야요이와 협업한 루이비통의 컬덕트는 

마케팅 이상의 창의성을 자극하고 생산하며 오히려 

루이비통이 요구하는 적정 상상력의 범위를 넘어서

고 있다. ‘쿠사마 야요이가 루이비통을 삼켜버렸다’거

나 ’루이비통은 온데 간데 없고, 쿠사마 야요이만 도

드라진다‘는 소비자들의 반응은 이러한 이유 때문일 

것이다. 마케팅에서 은유는 기업이 은유를 적정선에

서 통제(Hunt 외, 1995) 할 수 있어야 성과가 있다. 

6. 결론  

우리는 지금까지 헌트와 메논(Hunt & Menon, 

1995)의 '은유평가 Framework'을 사용해서 루이비통

의 문화마케팅 중 컬덕트 전략에 관해 분석해 보았

다. 현재 생활용품에서 프리미엄 명품에 이르기까지 

모든 산업분야에서 예술과 협업하는 문화마케팅이 

활성화되고 있음에도 불구하고 그에 대한 예술의 적

합성, 결과분석, 성과측정, 브랜드-소비자 간 커뮤니

케이션 적합도 등에 대한 측정과 연구방법은 많이 

연구되지 못하고 있는 형편이다. 그 이유는 문화마케

팅이 창의적이고, 브랜드를 활성화시키고, 차별적인 

경쟁우위 전략임에도 불구하고 예술을 선택하는 기
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준이 모호하고, 즉흥적이며, 예술감독의 감으로 이루

어지는 경향이 있는데 이는 예술분야에 대한 분석과 

측정이 계량화되지 못하기 때문이다. 문학, 미술, 음

악 등과의 협업이 점차 증가하는 현실에서 예술분야

에서 사용하는 적절한 방법과 분석틀, 전문적 시각이 

반영된 분석도구가 개발되어져야 (Max Black, 1998; 

Forceville, 2008; McIntosh, 2010)하며 그런 의미에서 

현대미술분야 특히 팝아트의 은유와 은유전송을 새

로운 분석 툴로 제시한 것이 이 논문의 의의라고 할 

수 있겠다. 또한 기존 커뮤니케이션방식이 아닌 예술

을 사용한 브랜드와 소비자들 간의 소통언어와 소통

방식에 대한 연구에 단초를 제공하고자 했다. 향후 

비즈니스의 소통방식은 이전 시대에는 상상하지 못

했던 오감각적, 체험적, 디지털적 방식으로 확장해 

나갈 것이기 때문이다. 

컬덕트는 텍스트와 영상을 넘어서서 기업이 소비

자들에게 전송할 의미와 가치들을 자신들이 선택한 

예술의 이미지로 투영해서 소비자들에게 전달하는 

새로운 커뮤니케이션 방식이다. 그것은 이전에 광고

나 홍보 활동에서 보여줬던 방법과는 다른 소통방법

이기도 하다. 

우리는 스와치와 루이비통 사례를 통해 팝아트 작

가들과의 협업에서 은유 및 은유전송이 적합한 전략

이 성공의 한 요인이 될 수 있음을 알 수 있었다. 그

러므로 기업 문화마케팅에서 예술 및 예술가와 협업

을 시작하기 전에 예술가의 성향에 대해 파악해서 

작품과 작가가 1) 우리 브랜드의 가치에 맞는지? 2) 

우리 기업문화, 철학, 사회공헌에 대한 통찰력을 전

달해 줄 수 있는지? 3) 작가가 주 소비자들이 받아들

일 수 있는 대중적 인지도가 있으며 소비자들이 이

해할 수 있는 적정수준에서 제작할 수 있는지 4) 기

업이 작가의 은유 및 은유전송을 적정선에서 통제할 

수 있는지를 분석해야 할 것이다. 

문화예술과 융합하여 시너지를 생산하는 문화마케

팅은 미학적일뿐만 아니라(Eisner, 2008)  창의성을 

높이고 차별화된 경쟁력을 제공하며(Hunt 외, 1995), 

예술을 통해 제품과 감성을 연계(McIntosh , 2010)하

고, 예술의 은유를 통해 소비자들에게 브랜드 가치를 

함축해서 투영(Black, 1998)하므로 소비자와의 소통이 

절대적인 기업현실에서 중요한 경쟁우위 전략이라고 

말할 수 있다. 그러나 문학, 미술, 음악 등에 대한 은

유를 판단하는 기준이 간단하지 않으며, 주 소비자들

의 취향을 파악하는 어려움도 문화마케팅을 전개하

기 어려운 요인이 되고 있다. 본 논문의 한계는 은유 

및 은유전송을 미술분야에만 국한한 점이 있으며, 문

화마케팅이 소비재에만 적용되는지, 아니면 전 산업

에 적용할 수 있는지도 향후 파악해야 숙제가 되었

다. 

고도화된 산업화에서 문화마케팅은 가치를 찾는 

소비자들에게 대안이 될 수 있으며 광고가 아닌 제

품을 직접적으로 활용해서 소비자들의 감성을 자극

하고 기업과 브랜드 가치를 전달해서 브랜드 몰입과 

충성도를 높이는 창의적인 전략이다. 향후 보다 깊이 

있고 계량적인 방법론에 대한 연구가 뒤따라야 할 

것이다. 
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