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1 .서 론 

현대사회에서 우리는 광고와 더불어 생활하며， 광고 

를 떠난 생활은 상상하기 힘들다 우리가 언제 어디서 

무엇을 하든지， 우리는 수많은 광고 속에서 생촬하며， 

매일 광고를 접하고 있다. 

그 대표적인 대상으로， 광고매체중 TV광고는 인간의 

정보처리 능력이 주로 시청각에 의존하는 관계로 가장 

강력하고 영향력이 있는 대중매체로 자리를 잡았고， 

또한 그 표현기법 빚 방법에 있아서도 관련전자 기술 

의 뒷받침 없이는 상상조차 할 수 없게 되었다 

특히 TV광고 분야에서의 컴퓨터 애니메이션의 。j할 

은 점점 더 증대해 가고 있고， 이러한 현상은 광고 전 

문가가 아니더라도 피부로 느낄수 있다 

실제로 만화영화의 주인공이나 인형이 등장해야 애니 

메이션이라는 기존의 애니메이션 CM에 대한 고정관 

념이 점차 변화하고 있고‘ 「쥬라기 공원」이나 「터미네 

이터」 등 헐리우드의 특수효과 영화가 전세계 엔터테 

인먼트 시정을 장ι각하면서 그들의 특수효과 기술은 크 

리에이티브가 요구되는 CM영역에서도 디_ocf하게 소화 

되고있다 

최근 CM업계에서는 디지털 애니메이션이나 클레이 

메이션과 같은 제작방식 이외에도 미니어처를 이용한 

특수촬영‘ 특수분경L을 활용한 특수효과기술 등 표현력 

을 넓히기 위한 다양한 기술력이 동원되고 있다 

이러한 관점에서 본 논문은 무한한 상상력을 테크닉 

으로 영상화하는 애니메이션 TV광고의 제작방법및 표 

현기법에 관하여 조명해 보고， 보다 효과적인 TV광고 

제작을 위한 방향모색에 그 목적을 두었다. 

1I . Computer Animation의 이론적 고찰 

1. Computer Animation의 정의 

CompuLer Animation의 개념은 컴퓨터라는 도구 

를 이용하여 다론 차원의 상상이 기능하도록 만드는 

일련의 창조적인 과정을 말한다. 즉， 2차원 및 3차원 

에 시간과 Motion을 포함히는 4차원적인 창조 작업 

이라할수있다 

영화외 전파매체도 같은 방식이지만 동영상을 구현하 

는 것은 각각의 정지 화면들을 지정된 시간에 반복해 

서 구현하는 경로를 거치게 된다. 이와같은 방법으로 

CompuLer Animation도 초당 같은 FRAME으로 

애니메이션을 시켜 영상을 구현하게 된다. 

다시말해서 Computer를 이용하여 실제로는 정지해 

있는 영상이 움직임을 갖는 듯한 시각적인 착각을 일 

으키게 하는 방법을 말한다 

CompuLer Animat i on은 넓은 의미로 해석하면 

Mo Li on Contro l과 같은 CompuLer로 Camera를 

제어하여 인간이 촬영할 수 없는 영상을 만드는 일이 

거나‘ 영화 및 Animation의 편집과정에서 요구되는 

Computer의 처리 빚 만화 영화의 중간분할， 채색 

등에 도입되는 Computer의 처리 과정을 모두 포함 

한다 
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2. Computer Animation의 표현유형 

짐케리의 영화 ‘마스크’에서처럼 멀쩡하던 얼굴이 일 

그러지는 감기약 CM(하벤) , 화장실에 놓인 변기와 쓰 

레기통의 대화(울트라 녹스) , 북극곰의 믿음직하고 사 

랑스런 권유(하나은행) , 대청마루에 하나밖에 없는 흑 

백 렐레비전을 보기 위해 모여든 온 동네 사람(인형) 

들(삼성전자) , 이처럼 다이나믹한 화면과 기발한 발상 

이 두드러지는 애니메이션 CM들이 요즘 시청자들의 

흥미를 자아내며 특수한 영상을 창출한다. 

이같은 영상들은 여러가지 다양한 형태로 표현되는 

데， 독특한 표현과 상상력 을 따라잡기 위한 

Computer Animation의 테크녁에 대해 간략히 살 

펴보기로 한다. 

(1). 2D ,3D Morphing 

2차원의 이미지를 모핑 (Morphing)으로 처리한 것 

과， 평면 (2차원)이 아닌 3차원 입체가 A에서 B로 변 

형되게 하는 표현방법으로 3차원적인 효과를 얻는 기 

법의 대표적인 사례이다. 예를들면 얼굴이 전혀 다론 

사람의 모습으로 바뀌거나 옷의 모양이 다양한 제품으 

로 변히는 등의 효고를 만들어 줌으로써 시청자로 하 

여금 시선을 집중시키게 하거나， 제품 본래의 성격을 

대변해줄 수 있는 다른 이미지로 변형시키는 방법이 

다. 

(2) . 2D ,3D image Synthetic 

둘 또는 그 이상의 이미지를 합성하는 방법으로 움직 

이고 있는 상태의 이미지 이거나 정지 상태의 이미지 

가 합쳐지는 것을 말한다 움직이는 인물모델(2차원) 

과 컴퓨터로 제작되어진 2차원 배경과 3차원의 이미 

지가 합쳐진 복합적 표현이다. 

(3). Painting 

2차원 페인팅을 표현하기 쉽도록 만드는 주로， 부가 

적으로 입력되거나 출력되는 이미지를 수정， 보완히는 

기법이다. Painting기법을 이용하면 영상합성의 경우 

단순하게 합성된 영상에 섬세한 보완작업을 행함A로 

써 거의 완벽한 작품을 만들수 있게 되는데 이것은 

Computer Animation에서 필수불가결한 요소이다 

(4). Particle 

자연현상의 사실적이며 다이나믹한 이미지를 물리적 

법칙을 적용하여 파티클(미립자) 형태로 방출， 충돌， 

물， 불， 비， 눈， 구름등과 같은 효과를 만들어 주는 

것을말한다. 

• 



(5). 3D Full Animation 

3차원 전쳐l 애니메이션은 장면 거의 모든 부분을 소 

프트웨어로 표현하며， 캐릭터의 움직임， 재절감， 랜더 

링， 조명， 동작 등 전부가 프로그램에 의하여 표현된 

다. 그러므로 불과 10초 짜리 광고라 해도 엄청난 작 

업량(300 FRAME)이 되는 것이며 그런 이유로 제작 

비 규모가크다. 

(6) 해리 (Harry) 

최근 보편화 되고 있는 기법으로 이 기법의 특징은 

복잡한 다중 합성등의 작업시 이미지 손상없이 완성도 

높은 영상을 구성할 수 있다는 점이다 이는 전달하고 

자 하는 주제를 재미 있게 표현하면서 원하는 화면의 

세심한 터치로 시각적 관심을 유도하고 있다. 

ill . TV광고에서의 Computer Animation의 

활용 

l. TV 광고의 특성 및 유형 

광고는 소비자에게 제품정보를 전달함으로써 상품매 

매시에 분명한 선택을 하게끔 도와주는 역할을 할 뿐 

만 아니라， 바람직한 사회적 목적을 제공하게 되며 ， 

한편으로는 재정적 수입원이 되기도 한다 

더욱이 TV광고에는 그 표현방법이 무수히 많은데 그 

중에는 극적인 요소가 많은것， 그리고 컴퓨터시스템을 

이용한 정밀하고 정교한 것등 여러가지가 있으나 최소 

한으로 필요한 것은 기엽의 제품이나 상품의 특질을 

잘 나타내야 한다는 점이다， 

비록 TV광고가 어떤 측띤에서는 다소의 비난을 받고 

는 있지만 그 어느 누구도 TV광고의 힘과 잠재력을 

부정할 수 없으며， 실제로 그러한 비난은 바로 TV가 

가진 영향력과 창의성에 기인한다고 볼 수 있다. 

광고매체로서의 TV의 강점은 무엇보다도 종합매체라 

는 점이다 즉， 신문이나 잡지가 문자나 그림을 통하 

여 시각에만 호소하고， 라디오나 음악등을 몽하여 청 

각에만 호소하는 데에 비하여 TV는 시각과 청각 모두 

에 호소하는 시청각 매체이다. 

인쇄된 문자， 구두 언어‘ 움직이는 화면 ， 색채 ， 음 

악， 애니메이션， 음향효과 등 시청각적인 모든 요소들 

이 한 덩어리의 메시지를 전달하기 위하여 집합되기 

때문에 그 효과는 측정할 수 없을 만큼 크다. 

그밖에도， 전국을 일시에 전달할 수 있으며 ， 전국과 

지역을 구분해서 이용할 수 있고， 거의 모든 계층의 

세대와 여러종류의 사람들에게 도달되어 단기간에 대 

량의 광고를 할 수 있으며 ， 광고를 보려는 의도가 없 

는 사람이나 활자 미디어와 연관이 없는 사람에게도 

정보를전할수가있다， 

또한 TV광고에서 상품이나 서어비스의 정보를 얻는 

것은 물론， 경쟁상품의 TV광고를 통하여 상품에 대한 

비교구매의 상대성도 갖게 된다. 이러한 점들로 미루 
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어 TV광고의 특성은 다음과 같다고 할 수 있다. 

첫째 ， 시청각적인 TV매체의 이점으로 보아 디원적 

인 교류가가능하다， 

둘째， 짧은 시간내에 전국적인 범위로 전달 할 수 

있다-

셋째， 내용의 인지도가 높고 지식의 보존기간이 걸 

다. 

넷째， 제작 방법에 있어서 그 표현 방법이 다양하 

다. 

위와 같은 TV광고의 특성은 광고주로 하여금 광고를 

해야응}는 이유를 제시히는 충분한 이유이고， 광고인들 

은 광고 제작에 있어서 광고의 표현으로 발생하는 여 

러가지 효과로 파급되는 소비자의 생활에 미치는 영향 

까지 생끽L하게 되는 것이다. 

참고로 TV광고의 사용방법에 띠흔 우리나라 광고현 

황을 살펴보면 〈표 1)과 같다. 
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〈표1) 우리나라 TV 방송광고의 종류 
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2. Computer Animation을 이용한 TV-CM 

제작과정 

1 940년대 후반부터 시작된 TV광고 방송은 다른 어 

떤 매체보다 빠른 성장과 폭 넓은 영향력을 보여 주었 

다 

TV광고는 짧은 시간안에 소비자들의 시선을 집중시 

켜야 한다는 철저한 상엽성을 기반으로 하기 때문에 

제한된 시간과 공간에서 보다 많은 정보를 효과적으로 

전달하기 위한 수단으로써 시청자에게 직접 호소히는 

자극을 통하여 인간의 사고를 일깨우는 것이다 그렇 

기 때 문에 영상 표현에 있어서 Co mpu te r 

Animation은 필수적인 언어로 자리집τ까 가고 있다 

고하겠다. 

이와같은 Computer Animati on의 발달은 TV광 

고 제작에 있어 표현 효과의 한계성을 극복할 수 있는 

계기가 되었으며， 그 제작과정은 모든 광고물과 디자 

인 작업에서도 나타나는 것과 깥은 맥락으로 진행되어 

지고있다， 

(1) . 기획과정 

기획과정은 Computer Graph ics 프로먹션을 선정 

하여 컴퓨터 작엽을 수행하는 과정으로， 이 단계는 하 

나의 광고를 제잭F는 가장 기본 단계로 작품의 성공 

과 실패를 조냐하는 매우 중요한 토대가 된다 

광고국의 제작의뢰를 받은 대행사의 제작팀은 C . G프 

로먹션의 참여시기를 Concep t이 결정펀 단계， 구체 

적인 스토러보드가 결정된 단계에서 선정， 회의에 참 

가시킬 수 있다. 그런데 C.G프로덕션의 크리에이티브 

한 능력유무에 따라 이런 Ideation의 형상화 과정이 

단축될 수 있으며， 결과적으로 C.G.프로덕션의 표현능 

력 한도내에서 최상의 프로덕션 보드를 만들어 

있는 것이다-

‘ 11 ，ι­
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훌흉한 작품을 만들기 위해서 그에 걸맞는 예산이 필 

요하며， 아무리 엄청난 예산이 있어도 짧은 시간안에 

만들어 질 수 없기 때문에 또한 그것에 맞는 제작기간 

이 필요하다 

예산과 제작기간이 정해지면， 본격적인 작품제작에 

들어가게 된다. 광고회사， 크리에이티브 책임자， 프로 

먹션 감독및 스탬， 컴퓨터 그패픽 전문가등 각 분야의 

제작진들이 파트별로 제작내용을 확정하게 된다. 특 

히‘ 컴퓨터 애니메이션과 실사영상이 합성 또는 연결 

장면으로 이루어질 경우， 촬영 카메라의 화면구도， 색 

조. 움직임， 방향， 속도와 C.G 영상과의 조화를 위해 

전 연줄이 이 단계에서 펄요하다. 

(2) 제작과정 

콘티에 그려져 있는 형상을 Computer에 입 력시키 

는 과정이다- 설사인 경우에 미술 Set , Characte r 

등을 제죄l하는 부분에 해당한다 입력방법은 형상의 

특성과 Animation의 내용에 따라 여러가지가 있으 

나 중요한 점은 역시 부분수정에 관한 것인데 ， 변경이 

예상되는 가능성및 추가 삭제의 부분에 대하여 충분히 

논의 하여야한다-

이때 . 모델링 (Modeling) , 질감(Texture)처 리， 특 

수효과， Animat ion , 장면 (scene)별 러닝 타임 배 

분， 기자재， 소프트웨어등 세부사호μ을 확정한다 1개 

의 프로젝트 제작팀에는 아트 디렉터 (A rt Directe r ) , 

애니 메이터 CAnimate r) , 모델링 CMode ling)전문가 

• 



등이 포함되어야 이상적인 구성이라고 할 수 있으나 

국내 제작 여건상 대부분이 이러한 세부 역할을 몇사 

람이 겸하고 있다 

제작과정에는 클라이언트가 제공하는 제품， 또는 실 

사비디오， 영상에 추가시킬 캐 릭터， 효과모델등이 제 

작되는 모델링과정， 질감을 덧붙이는 텍스쳐 과정， 입 

력된 형상들에게 웅직임을 주고 동시에 시점이동을 가 

능하게 하는 동작과정， 렌더링 과정등이 있다. 

(3) 편집과정 

촬영， 텔레시네 과정으로 얻어진 VTR녹화 테엽은 

편집실에서 TO(Techn ical Oirecter)라고 히는 엔지 

니어의 도움을 받아 최종 CM이 편집된다. 

각 장변에 상응하는 음향효과와 영상 편집상의 특수 

효고똥이 첨가되고 편집되어지는데， 꼭 필요한 전달요 

소를 한정된 길이로 압축시켜야 하므로 편집은 매우 

중요한과정이다-

광고 대행사(Agency) ， 광고주(Clien t)의 (시사)과 

정을 거쳐 최종 완성된 테입은 광고 심의를 거친후 방 

송사로 보내져 On-Air된다， 

3. TV 광고 제작에 있어 Computer Animation 

의 필요성 

TV에서 광고는 드라마 프로그램처럼 소비자가 채널 

을 고정시키고 기다려서 보는 표로가 아니라 흘러가는 

매체속에서 시청자의 눈에 기억되어져야 한다. 따라서 

굉-고를 기획히는 크리에이터나 감독이 소비자의 시선 

을 잡으려고 늘 노력하고 있는 것은 당연한 일이며， 

이러한 크리에이터들의 요구가 새로운 하이테크닉의 

메카니즙을 낳고 또 이를 발전시키는 것이다 

특히 컴퓨터의 등장과 함께 TV광고에서는 C.G의 특 

수기법에 관한 눈부신 발전이 있어왔다. 결국 광고의 

아이디어와 표현 영역은 테크놀로지의 영호t을 받을 수 

밖에 없으며， 이전에는 표현 불가능하여 아이디아를 

제한 했던 것도 이제는 테크놀로지의 발달로 거의 모 

든 아이디어의 영역을 확장할 수 있게 되었다. 

TV광고의 효과적인 활용을 위하여 제시 된 

Compu ter Animat i on의 특질은 다음과 같다， 즉， 

육안으로는 꼴 수 없는 현상， 실제작으로는 만들어 낼 

수 없는 물체 또는 그 운동을 구체적으로 제걱L하여， 

영상에서 자유자재로 제작해 낼 수 있으며 머리속에서 

생각해낸 아이디어를 가장 바람직한 방법으로 해낼 수 

있다는 점이다 

Compute r Animation의 제작은 현재와 같이 무한 

한 가능성을 가지고 광고시장과 영화산엽에 두드려진 

효과를 나타내게 될 것이다. 

4. Computer Animation을 이용한 TV광고의 

사례별분석 

(1) 벙그레 ‘닥터캡슐’ 

벙그레는 제품을 출시한 이후 지금까지 ‘유산균이 캡 

슐로 싸여 장까지 안전하게 가는 요구르트-닥터캡슐’ 

이라는 컨셉트로 3차에 걸쳐 TV광고를 실시했다. 

야i 



1차 캠페인에서는 귀엽게 디자인된 유씌f균 캐릭터가 

‘죽느냐， 사느냐， 죽느냐， 시느냐 ... ’ 를 귀엽게 외치 

며 유산균이 캡슐에 싸여 있어서 위산에도 무사히 살 

아 남는다는 스토리로 구성. C.G기법을 이용해 효과 

적으로표현했다. 

모델의 동작을 제외하고는 모두C.G작업을 통해 탄생 

된 3차 캠페인은 위속에 있는 위산을 ‘골프공’ ξ로， 

위산의 공격에도 끄떡없는 닥터캡슐을 ‘헬멧’으로 형 

상화했다. 

? 
t 

쯤되햄훌쏟탤홉 

‘죽느냐， 사느냐’편 (l차) 

‘안전장치’ 편 (3차) 

‘& 、* ‘ι ~; ‘“ ’~ ~ι 
4 

징짜지 살아~i.!~요 i 
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(2) . 해태음료 ‘깜찍이 소다’ 

깜찍이 소다 CM은 이 세상 그 어느 동물보다 느리디 

느린 거북이가 달팽이들 앞에서는 쏟 호냄처럼 빠르다 

는 위트를 소재로 하여 이야기를 전개한다. 

‘깜찍이’ CM은 콜레이로 빚어 만든 진흙 인형들의 

움직임을 애니메이션 기법으로 만들었다. 거북이의 연 

기， 달팽이의 연기， 클로즈업된 얼굴들의 연기 기타 

배경들의 움직임응을 촬영하고 난후 각각의 연기들은 

각도와 위치. 그리고 스피드에 맞춰 컴퓨터 그래픽으 

로합성되었다 

해태음료 ‘깜찍이 소다’ 

야P 



(3) . 대우탱크 냉장고 ‘냉기그물’ 편 

대우전자는 98년형 냉장고 ‘냉기그물’ 을 출시하면서 

냉장고의 신선보관 효율성을 높이는 것에 중점을 두고 

냉각방식을 크게 개선하였다. 대우전자는 이러한 냉장 

고의 특성을 표현하기 위해， 유인촌이 냉기에 잡히는 

모습을 컴퓨터 그래팍A로 박진감있고 강렬하게 묘사 

하였다. 

대우탱크 냉장고 ‘냉기그물’편 

(4). PCS폰 ‘LG 싸이 언’ 

이 광고는 할리우드의 대표적인 특수영화들， ‘ET’ 

‘인디펜던스데이’ 와 조디포 스터의 ‘컨텍트’ 를 한데 

모아놓은 듯한 C.M이다， 실제로 외계인과 우주선의 

미니어처 제작은 ‘아나토모펙스(Anatomorphex)’ 와 

‘글로벌이펙트(Global Effect)’에서 담당한 것이다. 

지구에 착륙허는 우주션은 비교적 정교하게 제작되었 

지만 약간의 C.G작업을 입혀서 신비감을 더하도록 하 

였다 PCS폰을 들고있는 외계인의 손이 인간의 피부 

로 바뀌는 장면， 이밖에 우주선과 광선이 모이는 장면 

역시 C.G로 처리되였다 

PCS폰 LG 싸이언 ‘약속편’ 

(5) . 기아자동차 ‘슈pF 

스포츠세단 ‘슈마’ 광고는 하나의 화면에 정지된 사 

람들과 배경， 그리고 움직이는 자동차가 함께 서있는 

최첨단 화면 구성기법(스톱모션기법)을 사용하였다. 

이 광고는 국내를 방문한 기아 유럽딜러들의 유럽 현 

지 방영 요청에 따라 유럽지역ξ로 수출되었다. 

야용 



기아자동차‘슈마 

(6) . ‘지오다노’ 

〈광고1): 공익광고의 형태를 빌린 이 광고는 세기말 

적 희망을 메시지로 삼 아서 깊은 감동을 안겨주었다. 

이름하여 “모두 함께 하는 세상(Worlcl withou t 

strange rs)" 캠페인이다. (광고1)에서 보듯이컴퓨터 

그래픽으로 만들어 낸 사람들이 한자리에 모여 합창하 

는 모습을 연속으로 보여준다. 

〈광고2→링클플리 면바지 광고> : 지오다노는 〈광고1) 

의 세기말적 상황처리 광고처럼 이번 광고에서도 블랙 

코미디를 연출시켜 똑같은 기업첼학， 모든 정계와 구 

분을 파괴한 포스트모던만을 담고있다 

〈광고1) 

〈광고2 링클플러 면바지 광고〉 

야용 



(7). LG생활건강 ‘레모나아’ 

국내 최초로 사이버가수가 광고모델로 등장했다 3D 

컴퓨터 그래픽으로 합성하여 제작된 아담은 나이 20 

세로 신장 1 백78cm ， 몸무게68kg ， 혈액형이 O형인 

밝고 구검살 없는 인물로 설정되어 있디 . 

LG생활건강 ‘레모니아’ 

(8) 데이콤 ‘국제전화 002’ 

이 광고는 모델캐스팅， 상황설정， 배경음악 등이 모 

두 역발상을 통한 부조화속의 절묘한 조호}플 창조해냈 

다 이 두 편의 유머광고는 예전의 코미디의 전통계승 

과 복고풍의 소재 및 분위기 연출을 통해 과거에 대한 

호다를 불러 일으 키는 기법으로 다소 유치하고 촌스 

러운 것이 특징이다 

특히 흑백화면과 아이들의 등장， ‘염마 002’ 의 멘 

트， 컴퓨터 그래픽으로 합성한 유학간 딸의 얼굴등 시 

청자들을 웃지 않을 수 없게 히는 광고로 상황의 의외 

성을 잘 표현했다고 평가받고 있다. 

i톨훌 

국제전화 002 ‘비행기’ 편 

‘집음기’편 

(9) . 하나은행 ‘북극곰’ 

MBC 애니엑스포에서 국내 작품으로 유일하게 CM애 

니메이션 부문에서 우수상을 수상한 작품이다. 

야용 



하나은행 ‘북극곰’편 

(0) . 원삿01 8 ‘지하철’ 

모노톤의 독특한 화면처리로 ‘한방에 통한다’라는 원 

삿0 18만의 강력한 이미지를 지하첼 통화에까지 확장 

시킨 이번 CM에서는， 새로운 극적 요소를 가미해 ‘지 

하철에서도 한방에 통한다’ 라는 메시지를 더욱 강하게 

전달하고 있다 

특히 ‘진동’ 을 다소 과장되게 표현하여 , 원삿0 18의 

우수한 통화품질을 표현하는 상징적 재미로 활용한 전 

략이 돋보인다， 

원삿이 8 ‘지하철’ 

(1). SK 엔크린 ‘탱크’편 

새차， 헌차， 내차시리즈에 이은 이번 탱크편은 기업 

의 공익적 가치를 높이기 위해 펼쳐 온 교통캠페인에 

이어 새로 바뀐 SK주유소의 외관적인 이미지뿐 아니 

라 소비자의 실질적인 이익을 보장하는데 최우선이라 

는 SK주식회사의 의지를 반영했다. 

‘탱크’ 리는 비주열 소재로 이제껏 전개되어 온 엔크 

린 광고보다 한결 재미있고 메시지도 더욱 강화된 광 

고로 <THE BEST AD 97>의 본상 수상작이다 

SK 엔크린 ‘탱크’편 

IV. 결 론 

80년대 초반의 Compuler Graph ics 도입단계 이 

후， C.G의 활용영역은 산업 디자인은 물론 건축， 토 

목， 기계 ， 전자출판， 방송， 광고， 영/뽑 등의 제작을 

@용 



비롯하여 멀티미디어나 가상현실CVR Virtual 

Reality)을 이용한 엔터터l인먼트CEn te rtainmen t) 

에 이르기까지 다양하게 확대 되었다. 

즉， 인간의 커뮤니케이연 도구가 2차원 인쇄에서 3 

차원 영상매체로 급격히 이전하고 있는 전지문명 시대 

에서 모든 정보를 극적 효과적A로 공급하는 수단이 

되고 있고， 향후 그 중요성과 시장 규모는 예측하기 

어려울 정도의 급성장이 예견된다. 

모든 분야가 그러하듯이 TV광고의 기술도 짧은 기간 

동안 빠른 속도로 성장하고 있으며 Comput e r 

Animation을 이용한 TV광고의 효과는 대중이 TV 

라는 매체를 통해 경험해 오던 일반 실사 촬영에서 

Computer Animation만의 특성을 살려 , 현실에서 

표현하지 못하는 새로운 범위를 연출할 수 있고， 대중 

에게 새로운 체험을 유도힘으로써 그 효과는 매우 크 

다고 할 수있다 

따라서 , TV광고에서의 Compu te r Animation의 

사용은 대중전딸의 효과적인 측면에 있어서 필수불가 

결하다고보여진다 

그 이유는 Compute r Animat i on이 광고제작에 있 

어서 절대적인 것은 아니다‘ 그것은 인간에게 전해질 

수 있는 기쁨이나 슬픔같은 감정을 표현하기에는 아직 

기술적인 문제점들이 있고 실사와의 합성에서 오는 부 

자연스러움이 있기 때문이다. 

또한 Computer Animation의 뛰어 난 독창성 , 다 

양한 표현양식의 사용으로 타 광고와의 차별이 용이하 

고， 시청자들의 주목을 쉽게 끌 수는 있지만 너무 흥 

미만이 주어지게 되면 광고하고자 하는 제품을 고지할 

수 없으며 ， 소비자들에게 친근감을 주지 못하게 된다 

그러으로 Compute r Animation의 장， 단점을 이 

해하고 휴머니즘이 결여되지 않는 범위에서 활용된다 

면 광고의 효고}는 더욱 높아질 수 있다고 본다. 

모든 사회변화와 궤를 같이 하는 광고계의 지각변동 

이 극심한 이 시기에 ‘크리에이티브와 제작비’ 는 IMF 

시대 광고인들의 새로운 호}두이다 그러한 가능성 위 

에 애니메이션이 도전하고 있다. 

해외제작 작품에 비해 국내 자체제작 광고가 눈에 띄 

게 늘고있는 이 시점에서， 현재 안고있는 여러가지 현 

안에 대해 광고를 제적냥}는 제작자나 광고주 모두가 

적극적인 자세로 기술력을 극복한다면 Computer 

Animation을 활용한 TV광고의 무한한 가능성은 기 

대할 수 있을 것으로 보여진다. 

야t 
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