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달랑 한 장이 남았다. 오 헨리의 소설 <마지막 잎새>처럼 한 장밖에 남지 않은 캘린더가 

외롭다. 새 천년이 한 달도 남지 않았다. 일년도 백년도 아닌 천년을 보내는 한 달이다. 그

래서 세상은 온통 뉴 밀레니엄에 대한 흥분으로 들떠 있다. 한편에서는 Y2K 걱정으로 어수

선하다. 컴퓨터의 인식 오류로 핵무기가 발사될 수도 있고, 전기가 나가고 통신이 두절되고 

난방이 끊길 수도 있고, 비행기가 떨어질 수도 있고… 컴퓨터가 지배하는 세상에 대한 불안

과 함께 새 천년을 맞고 있는 것이다.  

 

익명 판치는 세상, 진지함이 없다 

광고는 그 시대의 거울이라고 한다. 광고를 들여다보고 있으면 세상이 보이는 것 같다. 5∼

60년대에는 제약회사들이 우리나라 광고 시장을 주도하더니 한 때는 화장품 회사들이, 그 

뒤에는 가전회사들이 100대 광고주 리스트의 앞부분을 차지했다. 요즈음은 정보통신 관련 

회사들이 그 자리를 차지하고 있다. 모두가 인터넷을 떠든다. 다음 세기에는 광고 세계를 

지배하는 문법도 혁명적으로 달라진다고 한다. 광고를 둘러싸고 있는 환경이 혁명적으로 변

하기 때문이다. 어느 세계적인 광고회사의 최고 경영자가 미래의 광고를 10개의 I로 정리한 

것을 보았다. 귀동냥해 둘 만하다. 

 

미래의 소비자들은 받아볼 메시지와 거절할 메시지를 스스로 프로그래밍하여 선택할 것이다. 

이것은 우리의 메시지가 선택될 수 있을 만큼 충분히 흥미로워야 한다(interesting)는 뜻이다. 

또 시간에 쫓기는 소비자들은 즉각적인(instant) 메시지를 원하기 때문에, 그리고 글로벌 브

랜드들은 더욱 국제적인(international)커뮤니케이션이 필요할 것이기 때문에 미래의 메시지

는 더욱 시각적(iconic)이어야 한다. 상징과 아이콘이 언어보다 쉽게 국경을 뛰어넘는다.  

 

소비자들은 매일 수천 개의 메시지에 융단 폭격을 당할 것이기 때문에 우리는 전보다 침투

적(intrusive)이어야 한다. 그리고 일단 뚫고 들어가기 위해서는 단번에 호기심을 자아내고

(intrquing) 더욱 정보적인(infromative)것이어야 한다. 너무나 많은 커뮤니케이션 채널들이 

효과적으로 현대 소비자들에게 도달하려고 하기 때문에 우리의 캠페인은 다양한 매체 형태

를 망라하는 더욱 통합적인(integrated)것이어야 한다.  

 

그리고 일방적이었던 과거의 광고는 이제 상호 동의와 참가를 기반으로 하는 쌍방향이어야 

하기 때문에 미래의 커뮤니케이션은 상호작용적(interactive)이어야 한다. 그러기 위해서 우

리의 광고는 오락의 상호작용적 형태를 암시하는 intertaining (역자주: interactive + 

entertainment를 합성한 신조어)한 것이어야 한다 
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영문과 숫자로 짬뽕이 된 인터넷 주소, ID, 비밀 번호… 이름보다 암호 같은 ID로 통하는 

인터넷 사이버 계. 인터넷이 주도할 미래의 광고 세상에서 어딘가 금속성의 싸늘함이 느껴

진다. 스피드와 효율성이 지배하는 사회에서 사람이 보이지 않는다. 익명으로 만나 익명의 

대화를 나누다가 익명으로 쉽게 헤어지는 컴퓨터 통신. 진지한 대화는 없고 그저 채팅, 이

름 그대로 잡담이 판을 친다. 본명의 낮과 익명의 밤으로 하루가 저문다.  

 

익명과 익명, 가면과 가면이 만나 벌이는 대화는 허공에 퍼지는 메아리처럼 공허할 따름이

다. 커뮤니케이션 테크놀로지가 발전할수록 사람과 사람 사이에 단절의 벽이 높아지고 있는 

것도 아이러니다. 

 

우리 조상들은 천년 뒤의 세상을 꿈꾸면서 땅에다 향나무를 묻었다. 모두가 시인이었다. 꽃

이 피었다고 화전을 부쳐 술잔을 기울이던 사람들이 아닌가? 미래의 유토피아를 위해 향을 

묻고 거기에 매향비를 세웠던 사람들. ′내일 세상에 종말이 온다고 해도 오늘 한 그루의 사

과나무를 심겠다′던 스피노자보다 한 수는 위다.  

 

그 싸늘한 사이버 세상에 사람 냄새를 나게 하는 것, 그것이 미래 광고의 요체가 아닐까? 

첨단 시대의 광고에서도 사람 냄새가 그립다. …머지 않아 나 같은 쉰세대(?) 광고 선생은 

廣告史나 가르치게 되지 않을까?  

 

  

  

 

 




