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과학을 대신하는 신화적 상상력
: 브랜드 내러티브와 신화적 원형의 적용 가능성

2)

국문초록

본 연구는 차별적인 브랜드 내러티브(brand narrative) 구축을 위한 신화적 원형

(mytho-archetypes)의 적용 가능성에 대해 개념적 심층 논의와 탐색을 목적으로 한다. 

이를 위해 다음의 내용을 구체적으로 논의하고자 한다. 첫째, 신화적 영역으로서의 인간

의 무의식과 원형 간의 연관성을 규명하고 둘째, 인간 속성의 집합적인 꿈, 본능적인 열망, 

느낌, 그리고 사고의 패턴을 대변하는 신화와 신화적 원형, 그리고 스토리와의 관계를 살

펴보고자 한다. 세 번째는 브랜드 내러티브에서의 신화적 원형이 가지는 의미와 연관성에 

대한 논의를 통해 적용의 필요성과 가능성을 검토하고, 마지막으로 브랜드 내러티브 구축

에 신화적 원형을 적용함에 있어 고려해야 할 요소들과 관련한 가설적 기본 프레임워크를 

제시하고 이에 대해 논의하고자 한다.
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서론

홍황지력(洪荒之力). 이는 ‘우주를 창조한 설명할 

수 없는 태고의 힘’을 뜻하는 말로서, 2016 리우 올

림픽 수영경기 직후 독특한 인터뷰로 SNS상에서 

회자되었던 중국의 한 여자 수영선수가 자신의 한

계를 뛰어넘는 기록을 세운 뒤, 이에 대한 이유를 

묻자 답한 말이다. 자신의 기대 이상으로 나온 기

록에 대해 이성적이고 논리적으로 설명할 수 없는 

그 ‘무언가’의 힘이 작용했다는 믿음에 대한 은유적 

표현일 것이다.

광고는 소비자에 대한 명확한 이해를 기반으로 

한다. ‘누가’, ‘왜’, 그리고 ‘어떻게’와 관련한 소비자 

동기조사는 마케팅 커뮤니케이션을 관리하는 실무

자들에게 소비자에 대한 통찰을 파악하기 위한 중

요한 출발점이 되어왔다. 특히, 1923년 클라우드 

홉킨스(Claude Hopkins)가 그의 저서 󰡔과학적 광

고(Scientific Advertising)󰡕에서 광고를 과학으로 

간주한 이래, 우리는 객관적 사실에 기반을 둔 과학

적 방법으로 소비자의 행동을 이해하고자 노력해왔

다. 이러한 과학적 접근법은 직관이나 추측 혹은 경

험을 배재한 채 신념, 의견, 태도 등의 측정과 검증

에 기초한 정량적 수치들에 지나치게 의존하는 결

과를 가져왔으며, 인지(awareness)는 거의 모든 

광고 캠페인의 성공을 가늠하는 중요한 정량지표가 

되어왔다. 특히, 과학문명이 더욱 발달하면서 계몽

주의 이래로 이성주의(rationalism)와 실증주의

(positivism)가 현상을 설명함에 있어서 지배적 패

러다임이 되어왔다. 이와 같은 소위 “데카르트식” 

사고는 소비자들이 그들 자신을 충분히 잘 알고 있

고, 자신들의 행위에 대한 원인과 이유를 ‘의식적

(conscious)’으로 분리할 능력이 있으며, 이와 같

은 정보를 연구자와 공유하는 것이 가능할 것이라

는 가정하에 출발하였다(Batey, 2016, p. 83; Van 

Praet, 2012, pp. 12∼13).

하지만, 인구학적·심리 특성적 데이터에 기초

해 소비자들의 각각의 차별성과 독특성에 주로 초

점을 맞춘 접근 방식은 성별, 연령, 수입, 문화 등의 

차이를 초월해 우리가 공유하고 있는 인간 공통의 

보편적 유사성을 무시하고 있다는 비판들이 꾸준

히 제기되어왔다(Van Praet, 2012, p. 7). 즉, 제

품 혹은 브랜드의 구매와 소비에 영향을 미치는 인

간의 근원적 동기이며, 인간의 내면적이고 보편적

인 욕망과 동경, 공포 등을 간과하고 있다는 것이

다. 일찍이 쉬브, 카몬, 그리고 아리엘리(Shiv, 

Carmon, & Ariely, 2005)는 소비자들이 브랜드

의 가격, 프로모션 메시지를 포함한 다양한 상황적 

단서들이 자신들의 행동에 대한 평가와 이행능력

에 어떻게 영향을 미치는지에 대해 의식하지 못하

는 경우가 많다고 지적한 바 있다. 소비자와 브랜

드의 관계를 파악하는 이전의 연구들 역시 인간의 

생애에 걸쳐 형성된 심오하고 직관적 관계에 대해

서는 등한시한 채, 의식적 차원에서의 관계에 초점

을 맞추었다(Woodside, 2010).

자가기입식(self-reported) 데이터는 소비자가 

브랜드나 관련 메시지를 수용하고 반응하는 과정에

서 무의식적으로 준비하는 암시적 혹은 비서술적 

기억에 대해서는 측정할 수 없다(Van Praet, 2012, 
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p.9). 특히, 소비자들이 제품이나 브랜드 선택과 관

련해 드러나지 않는 숨겨진 동인은 너무도 많다. 살 

란다조(Sal Randazzo)는 소비자의 숨겨진 동인을 

들추어내는 과정은 인간의 무의식(unconscious)

을 탐구하는 정신분석과정과 유사하다고 말한 바 

있다(Randazzo, 1995, p. 35). 보엠과 스타이들

(Boehm & Steidl, 2016, p. 33) 역시 인간의 무의

식은 검증이나 분석적 영역이 아니라고 주장하였

다. 물론 수많은 연구들은 인간의 경험에 대한 기억

형성과 두뇌의 정보처리는 의식과 무의식의 두 가

지 차원에서 동시에 이루어지고 있음을 심리학자, 

키스 스태노비치(Keith Stanovich)의 용어를 빌어 

소개한 바 있다(Kahneman & Frederick, 2002; 

Stanovich & West, 1998; Woodside, 2010). 

즉, 인지지능 및 작동기억과는 별도의 전체론적

(holistic)이고 무의식의 사고 영역인 ‘System 1’과 

인지지능과 작동기억에 의해 처리되는 이성적·분

석적·의식적 영역인 ‘System 2’가 그것이다.

하지만, 잘트만(Zaltman, 2003, p. xiii)은 사

람의 두뇌에서 이루어지는 사고 과정의 95%는 무

의식의 영역에서 이루어지며, 이 같은 무의식의 영

역에서 이루어지는 사고는 인간의 특정 행동에 영

향을 미치는 선행변수임을 이미 지적한 바 있다. 

에반스(Evans, 2008) 역시 두뇌에서 이루어지는 

정보처리는 의식과 무의식의 사고방식에 공히 의

존하지만, 대부분은 무의식의 사고영역에서 이루

어지기 때문에 의식적 사고 및 언어에 의한 전달방

식으로는 소비자를 이해하는 데 한계가 있다고 주

장하였다. 최근의 뇌신경과학(neuroscience) 관

련 연구들도 소비자의 대부분의 의사결정이 무의

식과 감성적 차원에 의해 주도되는 직관에 의해 이

루어진다는 사실을 보여주었다(Van Praet, 2008; 

Lobel, 2014). 무의식은 소비자들이 어떤 기억들

을 저장하고 어디에 저장할지에 관해 직관적인 평

가를 내리게 한다. 이는 브랜드가 전체로서의 관점

에서 직관적으로 이해될 필요가 있음을 의미한다. 

베이티(Batey, 2016, p. 136)는 브랜드가 갖는 

의미(brand meaning)는 브랜드에 관한 소비자의 

정신적 표상을 구성하는 의식적·무의식적 요소들

의 총체라고 정의한 바 있다. 즉, 브랜드의 의미는 

브랜드가 의식의 차원에서 공중에게 어떻게 지각되

는지에 의해 결정되는 동시에, 또한 무의식의 차원

에서 공중에게 어떻게 공감하느냐에 따라 달려 있

다는 것이다. 더 나아가, 브랜드의 의미는 물리적·

기능적·이성적 측면에 의해 의식의 차원에서 형성

되는 것뿐만 아니라, 잠재적·상징적·은유적·암

시적 요소들에 의해 무의식의 차원에서 창출될 수 

있다는 것이다. 일반적으로 암시적(implicit) 속성 

및 요소들은 소비자의 무의식 속 내면의 욕구와 갈

망 등에 상응하여 형성하게 되는데, 이 속에서 인간

의 정신세계 속에 존재하는 무의식의 원형들

(archetypes)이 인간의 행동을 이끌고 다소 구체

화하는 본능과 같은 기능을 한다는 것이다(Batey, 

2016, p. 114; Randazzo, 1995, p. 36).

인간 내면의 근원적 혹은 고유의 동기를 자극

하는 것이 브랜드 구매에 더욱 효과적이라는 주장

은 여러 학자들에 의해 제기된 바 있다(Holt, 

2004; Van Praet, 2008; Zaltman, 2003). 마케
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팅·광고 영역에서 ‘소비자(consumer)’는 제품

이나 서비스의 구매를 통해 경제적 증진을 얻고자 

하는 존재로 인식되어왔다. 다시 말해 감정과 꿈, 

목표와 열망을 가진 실제 삶의 존재인 ‘인간

(human)’으로서가 아니라, 단지 제품이나 브랜

드의 구매자로 간주되어왔다. 이는 변하지 않는 

비교적 항구적인 욕구를 가진 하나의 인간으로

서 이해하기보다는, 제품을 통해 문제를 해결하

는 사용가치의 관점에서 소비자 욕구를 이해해

왔다(Batey, 2016, p. 10; Van Praet, 2008, pp. 

29∼30). 인간의 니즈(human needs)는 소비자 

니즈(consumer needs)와 달리 일련의 행동변화

에 영향을 미치는 보다 심오하고 본질적인 차원과 

관련이 있기 때문에, 인간의 대부분의 구매행동도 

제품을 소비하기 위해서가 아니라, 자신의 궁극적

이고 본질적인 욕구나 동기를 만족하기 위해서 이

루어진다는 것이다. 모라루(Moraru, 2014) 역시 

소비자들은 세속적(profane) 욕구충족을 위해 제

품이나 브랜드를 구매하기도 하지만, 궁극적으로 

삶의 세속적 가치를 초월한 신성한(sacred) 의미

를 브랜드에 부여함으로써 자신의 실제 삶의 수준

을 증진시키고자 구매한다고 한다. 기념일을 앞두

고 소비자들이 특정의 제품이나 브랜드를 고집하

는 일련의 의례화된(ritualized) 소비유형 및 구매

행동들이 이러한 이유를 뒷받침한다(Moraru, 

2014; Tynan & McKechnie, 2006).

던칸(Duncan, 2006)은 인간이라는 유기체는 

본질적으로 고유의 즐거움이나 쾌락을 추구하고 

고통을 멀리하도록 진화해왔다고 주장하였는데, 

인간의 근원적이고 본질적인 욕구는 아리스토텔레

스가 그의 저서 “니코마코스 윤리학”에서 언급했던 

소위 “고유한 즐거움(proper pleasure)”과 맥을 

같이 한다. 일종의 카타르시스인 “고유한 즐거움”

은 인간이 느끼는 본래의 즐거움으로 특정의 행동

들을 증진시킨다는 것이다(Sumpf & Fiesher, 

2004, p. 157). 한 발 더 나아가 우드사이드, 수드

와 밀러(Woodside, Sood, & Miller, 2008)는 ‘고

유한 즐거움’은 개인의 무의식과 의식수준 모두에

서 이루어지는 만족스러운 정서적 반응으로서, 이

러한 과정에서 개개인은 한 가지 이상의 원형신화

(archetypal myth)를 경험한다는 사실을 발견하

였다. 특히, 소비자들은 자신이 삶을 통해 얻어진 

경험을 이해하고 “고유한 즐거움”을 성취하며, 궁

극적으로 자신들의 삶에 일련의 원형을 재연하기

(enactment) 위해 스스로는 물론 다른 사람들에

게 브랜드와 관련한 자신의 스토리를 이야기 한다

는 것이다(Hiltunen, 2002; Woodside, 2010).

한편, 에스칼라스(Escalas, 2004)는 사람들이 

자신을 둘러싼 세계를 이해하고 자기 삶에서 무엇

을 해야 할지 그리고 사회의 구성원으로서 자신들

이 누구인지를 이해하기 위해 스토리를 사용한다

고 하였다. 따라서 소비자들은 개인의 스토리 혹은 

내러티브(narrative)를 구축할 때, 문화적이고 개인

의 이상적인 기대들을 통합하면서 세상을 단순히 기

록하지 않고, 자아와 자신의 개인적 경험들을 수반

하는 스토리 창조자가 된다고 하였다. 몇몇 연구자

들은 브랜드가 소비자들에게 변모(transformation)

를 약속함으로써 소비자로 하여금 자신의 고유의 
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욕망을 추구하고 때로는 회피하게 해준다는 사실

을 발견하였다(Tait, 2012; Woodside, Sood, & 

Miller, 2010; Woodside, Megehee, & Sood, 

2012). 더욱이, 인간이 전생에 걸쳐 형성되는 이야

기, 사고, 감정과 연상들은 브랜드에 대한 진정한 

가치를 대변하고 있으며, 이들은 의식적 차원에서 

쉽게 접근할 수 없을 뿐만 아니라, 직관 혹은 무의

식이라는 거대한 기억의 덩어리 속에 저장된 서사

적 기억과 함께 인생의 자전적 사건들로 이루어진

다고 하였다(Escalas, 2004).

오늘날 다양한 커뮤니케이션 기술과 매체의 등

장으로 마케팅·광고 실무자들은 어떻게 소비자에

게 보다 효율적이고 차별적으로 도달할 것이며, 브

랜드와의 대화에 소비자들이 어떻게 능동적으로 

참여할 수 있을지에 초점을 맞추고 있다. 특히, 인

터넷과 모바일 기술 기반의 개인 미디어의 활용이 

갈수록 증대되면서 브랜드 차별성을 강화할 수 있

는 하나의 수단으로 브랜드 스토리텔링의 필요성

과 활용 또한 강조되고 있다. 이에 따라, 기업의 마

케팅 활동에서 브랜드 스토리텔링의 영역도 광고

와 PR은 물론 문화 마케팅 등 다양한 소비자 접점

으로 확장되어가고 있는 추세다(김운한·정차

숙·최홍림, 2013).

많은 연구들은 드라마 혹은 내러티브 방식의 광

고가 전통적인 방식의 광고에 비해 일상의 생활을 

반영하는 상황에서 훨씬 효과적이라는 사실을 보

여주었다(Delgadillo & Escalas, 2004; Escalas, 

2004). 하지만 스토리로 사람을 설득하는 일이란 

매우 효과적인 동시에 어려운 일이다. 심지어 모든 

스토리의 내러티브가 브랜드 상징적 의미를 창출

하는 것은 아니라는 것이다(Escalas, 2004). 맥키

(McKee, 2003)는 좋은 스토리는 많은 정보를 엮

어서 하나의 이야기를 만드는 것뿐만 아니라, 듣는 

사람의 감정과 에너지를 동시에 자극해야 한다고 

주장한다. 아울러 그는 사람들을 설득하는 가장 최

선의 방법은 주목하지 않을 수 없는 스토리를 이야

기함으로써 가능하며, 상상력과 원칙에 따라 잘 짜

인 스토리 구조로 다듬어졌을 때 비로소 그 효과를 

발휘할 수 있다고 하였다.

신화(mythology)는 스토리텔링의 가장 강력한 

내러티브 양식이다. 신화는 진정으로 꿈처럼 영혼

이나 무의식의 정신으로부터 분사되는 투사물이며, 

인간 속성의 집합적 꿈, 본능적 열망, 느낌과 사고의 

패턴을 대변하고 있다(Jung, 1969; Randazzo, 

1995, p. ix). 모든 사회는 인간의 역사가 시작된 이

래로 인간의 삶의 의미를 전달하기 위해 신화나 원

형을 사용해왔다(Campbell, 1968; Jung, 1969). 

이러한 측면에서 신화적 원형을 기반으로 한 브랜

드 내러티브는 신화와 원형의 상징적 의미, 신화적 

가치와 더불어 신화적 세계를 창조하고 브랜드의 

정체성, 퍼스낼러티 및 소비자의 정서적 관계를 유

지하고 브랜드를 차별화하는 데 유용할 수 있음을 

추론해볼 수 있다.

본 연구는 최근 브랜드의 스토리텔링 추세와 맞

물려 차별적인 브랜드 내러티브(brand narrative) 

구축을 위한 신화적 원형(mytho-archetypes)의 

적용 가능성에 대해 심층적인 개념적 논의와 탐색

을 목적으로 한다. 이를 위해 다음과 같은 세부 내
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용을 구체적으로 논의하고자 한다. 첫째, 신화적 

영역으로서의 인간의 무의식과 원형의 연관성을 

규명하고 둘째, 인간 속성의 집합적인 꿈, 본능적

인 열망, 느낌, 그리고 사고의 패턴을 대변하는 신

화와 신화적 원형, 그리고 스토리와의 관계를 살펴

보고자 한다. 세 번째는 브랜드 내러티브에서의 신

화적 원형(mytho-archetypes)이 가지는 의미와 

연관성에 대한 논의를 통해 적용의 필요성과 가능

성을 검토하고자 하며, 마지막으로 브랜드 내러티

브 구축에 신화적 원형을 적용함에 있어 고려해야 

할 요소들과 관련한 기본 프레임워크를 제시하고, 

이에 대해 함께 논의해 보고자 한다.

신화적 영역으로서의 무의식과 원형

란다조(Randazzo, 1995, p. 35)는 신화적 경험은 

궁극적으로 인간의 영혼이나 무의식의 정신세계에

서 나오는 영적인 경험이며, 신화적 경험의 원천인 

무의식과 무의식에서 비롯되는 원형의 이미지를 

이해하는 것이 신화의 영역이라 언급한 바 있다. 

한마디로, 겉으로 드러나지 않는 인간 정신의 본질

적 내면세계를 이해하는 것이 신화의 영역이라는 

것이다(Campbell, 1991; Jung, 1969; Oh & 

Kim, 2006). 인간의 정신세계는 의식과 무의식이 

공존하며, 인간의 무의식 영역은 꿈, 영감, 혹은 최

면 등의 방식으로 경험할 수 있다. 인간의 정신세

계에서 무의식의 개념을 처음으로 도입한 사람이 

프로이트(Freud)라면, 융(Jung)은 프로이트의 무

의식 개념을 더욱 확장해 집단무의식(collective 

unconscious)과 원형(archetype)을 도입한 심리

학자다. 융은 보편적이고 공통의 무의식을 ‘집단무

의식’이라고 부르면서, 프로이트와 달리 인간은 절

대적 의식에서 분리되고 개인화된 무의식을 가지고 

있지 않으며, 개인적 무의식과는 구별되는 인간 공통

의 정신세계의 한 영역이라고 주장하였다. 이에 따

라 개인적 무의식은 개별적이고 사적인 꿈에서 표현

되기 때문에 꿈이 개인적 수준에서의 신화인 반면에, 

원형신화는 사회가 꾸는 집단적인 꿈으로 보았다

(Campbell, 1991, pp. 60∼61; Randazzo, 1995, 

p. 38).

융은 모든 인간은 동일한 원형의 이미지로 이루

어진 집단무의식을 공유한다고 보았다. 융에게 있

어서 보편적 형식인 원형의 패턴과 이미지는 인간 

정신세계의 내부인 집단무의식 속에 존재하며, 이 

무의식 내의 원형의 이미지들은 본질적으로 인류에

게 고착화되어 상속되며, 우리의 사고에 영향을 미

치고 행동을 통제하는 본능과 유사하다(Hillman, 

1990, Jung, 1969). 즉, 우리는 원형을 직접 볼 수

는 없지만 원형은 우리의 행동을 구체화하는 본능

과 같은 기능을 하며, 삶 자체가 원형적 여정의 연

속이기 때문에 인류의 삶에 있어서 모든 인간은 의

식의 진화를 결정하는 동일한 원형의 단계를 경험

한다는 것이다(Neumann, 1970, p. xvi). 이 같은 

무의식과 원형과의 관계는 집단무의식에 관한 융

의 묘사에서도 잘 나타나 있다. 

“… 모든 인간에게 동일한 집단적·보편적·비개인적 
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본성이라는 제 2의 정신체계가 존재한다. 이러한 집단

적 무의식(collective unconscious)은 개별적으로 발달

하는 것이 아니라 물려받는 것이다. 그것은 이전에 이

미 존재하는 형식인 원형들을 구성하고 있으며, 이러한 

원형들(archetypes)만이 이차적으로 의식화 될 수 있

다. 그리고 이 원형들은 특정의 정신적 세계의 내용들

에 대한 명확한 형식을 갖게 한다.” (Jung, 1969, p. 43)

이와 같이 융은 집단무의식이 모든 인간에게 공

통의 동일한 원형의 이미지를 담고 있기 때문에 원

형의 패턴과 이미지는 모든 인간의 역사와 문화에

서 공통적으로 나타난다고 지적하고 있다(Jung, 

1969). 즉, 원형은 우리 자신의 내적 영역에 단단히 

자리 잡은 집단무의식, 욕구, 본능, 욕동(drive), 공포, 

욕망 등을 반영하기 때문에 시대, 장소, 인종, 성별, 나

이, 문화적 배경을 초월하는 보편성(universality)을 

가진다(Grutzner, 2011; Randazzo, 1995). 예를 

들어, 아이를 돌보는 어머니의 원형의 이미지는 모

든 문화와 인간의 역사를 통해 나타나기 때문에 보

편적으로 지각할 수 있는 이미지이며, 이 같은 이미

지는 모성본능의 시각적 표현이다. 따라서 각각의 

원형은 무의식에 의해 창조되고 지시되는 그 자신

의 상징적 집단이나 상징적 규범을 갖게 된다는 것

이다(Randazzo, 1995, p. 38). 캠벨(Campbell, 

1991) 역시 원형을 집단무의식에 걸쳐 반복적으로 

되풀이되는 기본적인 상징으로 서술하면서 집단무

의식은 꿈, 이야기, 전체로서의(holistic) 문화에 

관한 일련의 신화를 대변한다고 하였다. 그리고 신

화, 전설, 동화야 말로 사회에 가장 자연스러운 원

형들을 표현하고 있다고 주장한 바 있다.

무엇보다 원형의 이미지가 가지는 강력한 힘은 

그 이미지에 대해 인간이 의식의 수준에서 뿐 아니

라, 그보다 더 깊고 본능적인 무의식의 수준에서 

반응을 하는 데에 있다(Randazzo, 2006). 특히, 

원형들은 무의식의 수준에서 사람들의 경험들과 

밀접하게 결합하며 주어진 상황에 알맞은 행동을 

안내한다(Siraj & Kumari, 2011). 이 같이 인간의 

조건에 관한 핵심적인 측면들을 상징적으로 나타

내는 원형들은 우리 내면의 깊숙이 자리한 동기와 

삶의 의미를 두드리며, 이에 따라 원형은 세상과 인

간의 마음 자체를 새롭게 구축함에 있어서 매우 중

요한 역할을 하는 기본 요소로 보았다(Jung, 1969).

오늘날 마케터들은 소비자와의 긴밀하고 강력

한 관계를 구축하기 위해 다양한 방식으로 브랜드

의 독특한 아이덴티티(identity)를 창출하고 유지

하려 노력한다. 마크와 피어슨(Mark & Pearson, 

2001)은 ‘원형’의 개념이야말로 마케팅·광고 분

야에서 활용가능성이 매우 높다고 주장하면서, 브

랜드가 원형을 통해 소비자가 사회에서 자신의 정

체성을 확립하는 데에 필요한 상징적 의미를 제공

하는 역할을 수행할 수 있다고 주장한 바 있다. 특

히, 원형을 활용해 브랜드의 핵심 가치를 의인화하

는 과정은 다양한 문화에 걸쳐 공유된 의미를 획득

하고 브랜드에 노출되는 즉시 쉽게 알아볼 수 있게 

해 소비자와 관계구축을 용이하게 한다는 것이다. 

이러한 과정에서 브랜드는 소비자로 하여금 무의

식의 열망이나 동경 등을 성취 가능하게 하면서 단

순히 제품의 속성이나 편익을 전달하는 단계를 넘
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원형
(Archetype)

정의
원형의 이미지

(archetypal image)
출처

이타주의자

(Caregiver)

보살핌, 동정, 관대함. 모성본능의, 헌신적인, 희생적인, 어버이다

운. 자비심 많은, 의심하지 않는.

애타(이타주의자), 성자(saint), 

수녀, 간호사, 어머니 등 

Campbell(1968), p.109. Mark 

& Pearson(2001), p.210.

창조자

(Creator)

창의, 혁신, 독창. 창조적 상상력과 영감을 가진, 양질의 심미적 기

준을 추구하는. 무에서 유를 창조하는, 때때로 사회와 동떨어진 몽

상가, 

발명가, 혁신가, 음악, 미술 등

의 예술가, 개척가 (pioneer), 

몽상가 등 

Mark & Pearson(2001), p.228. 

Wertime(2002), p.125. Boehm 

& Steidl(2016), p.132

보통사람

(Everyman/

Everywoman)

좋은 이웃, 소시민적인, 평범한 일반인. 끈기 있는, 정직한, 사려 

깊은, 현실주의의, 언더도그(underdog), 때로는 자기경시의(self- 

deprecating), 냉소적인, 

서민, 일반시민, 이웃집 아저씨

/아줌마 등

Mark & Pearson(2001), p.165. 

Boehm & Steidl(2016), p.140.

탐험가

(Explorer)

독립적인 자유의지(free-willed)의 모험가적인, 기백 있는 자아발

견(self-discovery)과 성취를 추구. 자아와 세상의 관찰자로서 개인

주의적이고 때로는 고독한, 방랑자 혹은 은둔자의 삶을 즐기는. 

탐험/모험가, 순례자, 진리 추

구자, 우상 타파주의자 등

Mark & Pearson(2001), p.72. 

Boehm & Steidl(2016), p.142

영웅(Hero)
용기, 강인함, 도전, 인내, 승리, 가치를 증명하기 위해 힘든 일을 

떠맡고, 역경과 고난을 극복하는 내는 구원(조)자.

전사, 기사, 군인, 소방관, 슈퍼

영웅, 스포츠 선수, 카우보이 

등

Campbell(1968), pp. 34∼38. 

Mark & Pearson(2001), p.106. 

Wertime(2002), p.107, 115.

순수주의자

(Innocent)

순수, 순진무구한, 충실한 어린아이와 같은 자, 단순함을 추구, 겸

손하고 차분한, 행복과 낙원을 꿈꾸는 때론 몽상가적인, 정화와 재

생(rejuvenation)을 상징하는

유토피아, 성자, 자연 주의자, 

파라다이스, 전통주의자

(traditionalist).

Mark & Pearson(2001), p.53. 

Wertime(2002), p.176. Boehm 

& Steidl(2016), p.152.

어릿광대(Jester)/

리틀 트릭스터

(Little Trickster)

재미와 즐거움을 위해 사는, 낙천주의, 유쾌한, 명랑한, 짓궂은 

장난을 좋아하는, 신소리를 좋아하는 장난꾸러기, 관행을 따르

지 않는.

익살꾼(joker), 트릭스터, 장난

꾸러기, 코미디언, 만담꾼 등

Mark & Pearson(2001), p.197. 

Wertime(2002), p.183.

사이렌(Siren)/

애호가(Lover)

로맨틱, 친밀, 타인에게 즐거움을 주는, 사랑스러운, 조화로운, 정

열적인, 사랑과 쾌락을 추구, 관능적인, 유혹적이고 때론 치명적

인, 변덕스러운.

요부(femme fatale), 요정, 관

능주의자, 중재자, 배우자 등 

Mark & Pearson(2001), p.179. 

Wertime(2002), p.97. Boehm & 

Steidl(2016), p.156.

마법사

(Magician)

변모, 변화, 변형을 가져와 꿈을 이루는, 자기개선(self-mprovement), 

자제(self-mastery), 환영의, 신비로운, 때로는 조작적 혹은 인위적

으로 빠지기 쉬운.

연금술사, 주술사, 환상가, 중

개자, 샤먼, 치유사(healer),

Mark & Pearson(2001), p.142. 

Wertime(2002), p.135. Boehm 

& Steidl(2016), p.178.

반항아/삐딱이

(Outlaw)

바람직한 결과를 실현하는 데에 방해가 되는 규칙파괴자, 반항적

인 우성타파주의자, 야성의 자유롭고 거친 남성/여성, 부적응자, 

때로는 무모지만, 천성적으로 공격적이지 않은. 

혁신주의자, 우상 타파주의자, 

급진적 자유주의자, 

Mark & Pearson(2001), p.123. 

Wertime(2002), p.135. Boehm 

& Steidl(2016), p.162.

통치자

(Ruler)

강력한 힘, 권위, 카오스(chaos)의 통제, 질서 확립, 책임감 있는 

리더십이 있는, 때로는 고집스럽고 독재적인.

군주, 주교, 보스, 리더, 대통

령, 아버지, 코치,

Mark & Pearson(2001), p.245. 

Wertime(2002), p.151. Boehm 

& Steidl(2016), p.164.

현자

(Sage/Wise Old 

Man)

날카로운 통찰력, 지식과 계몽을 주요하게 여기는, 경험이 많은, 

현명한, 지혜롭고 지적인. 전문가, 영웅을 위한 조력자, 때로는 독

선적이고 현실과의 단절.

멘토, 스승, 카운슬러, 학자, 공

자

Mark & Pearson(2001), p.89. 

Wertime(2002), p.153. Boehm 

& Steidl(2016), p.168.

그림자

(Shadow)

인간성의 어두운 부분, 긍정적 자기상과 반대의 부정적 영역, 폭력

적, 야만의, 퇴출, 비극적 인물, 복수, 비도덕적, 내재된 악의 분출

하는.

괴물(monster), 드래건, 악마

(demon), 뱀, 복수의 여신, 열

등의, 어둠의 페르소나.

Jung(1969), pp. 29∼30.

* Faber & Mayer(2009)의 아이디어를 기초로 보완을 거쳐 새로이 작성함.

표 1  원형의 13가지 대표 유형과 정의*
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어 매우 깊이 있고 의미 있는 방식으로 소비자와 관

계를 맺게 된다(Howard-spink, 2002). 이 같은 

과정은 소위 “아이콘(iconic)” 브랜드와 소비자와

의 관계에서 잘 나타난다. 아이콘 브랜드는 고전적

인 원형이 인류의 삶과 역사의 맥락 속에서 작동하

는 방식과 마찬가지로 시장 내에서 매우 유사한 방

식으로 작동하며, 이로 인해 원형을 활용한 브랜드

는 다양한 커뮤니케이션 미디어에 걸쳐 상당한 위

력을 갖는다(Holt, 2003; Woodside, Sood, & 

Miller, 2008).

한편, 융(Jung, 1969)은 집단무의식에 관한 자

신의 원형이론에서 인간의 내적 세계의 연속적인 

발달과정과 관련해 의미 있는 몇 가지 주요 원형들

을 소개한 바 있다(예 : 어머니, 아버지, 어린이, 그

림자, 노현자, 아니마/아니무스, 자아). 융의 원형

이론은 신화학자 조셉 캠벨(Joseph Campbell)에 

의해 보다 광범위하게 확장되고 연구되었다. 캠벨은 

그의 저서 “The Hero With A Thousand Faces”에

서 다양한 문화의 신화관련 문헌을 토대로 원형의 

이미지와 상징을 추적하고 영웅에 관한 원형의 여

정이라는 은유를 이용해 수많은 원형들을 체계화하

였다(Campbell, 1968). 마크와 피어슨(Mark & 

Pearson, 2001) 역시 매슬로우(Maslow)의 동기

이론과 융의 원형이론을 결합해 원형을 12가지 유

형으로 분류하였고, 웨타임(Wertime, 2002)은 브

랜드 구축에 적용 가능한 12가지의 원형을 소개하

였다. 이밖에도 여러 학자들에 의해 다양한 원형들

이 지속적으로 체계화되어 소개되었다(Bohem & 

Steid 2016). 참고로, 이를 종합한 대표적인 원형

들을 소개하면 <표 1>과 같다.

신화, 신화적 상징 혹은 원형, 그리고 스토리

그리스의 철학자 플라톤은 신화(mythos)를 단지 

오래된 전통적인 이야기 혹은 믿기 어려운 가공의 

이야기 그 이상으로 보았다. 오히려 그는 신화를 

사회적 집단이 그들의 조상으로부터 구전에 의해 

대대로 전해져 내려온 일련의 메시지로 이해했다

(Batey, 2016, 83). 그리스 어원으로 “그럴듯한 이

야기”의 의미를 가진 신화는 보이지 않는 현실에 

관한 우리의 경험에 대해 언어로 말하는 일련의 그

림이며, 이러한 그림은 무에서 만들어지는 것이 아

니라, 인간 모두가 공유하는 보편적 무의식으로부

터 온다고 하였다(Tsai, 2006). 헤이지그(Heisig, 

1989, p. 194) 역시 신화(mythology)는 삶의 경

험에 대한 보편적이며, 집단적이고 순환적 형식의 

정신적 반응을 보이는 모든 형태의 상징적인 가공

의 이야기 또는 영혼이라는 관점에서 바라본 인간

에 대한 묘사라고 정의한 바 있다. 

융(Jung, 1969, p. 66)에 의하면, 신화는 소위 

“우리 영혼의 내적인 속삭임”으로 인간의 원초적 

욕망과 두려움을 보여준다고 하였다. 신화를 “세상

의 꿈”이라고 묘사한 캠벨(Campbell, 1991, p. 

39)은 신화는 원형적 이미지 형태로 우리가 하나

의 공동체로서 살고 있는 소위 “우주에 관한 깊숙

하고 감춰진 구조”를 드러낸다고도 하였다. 어느 

경우든 원형의 법칙이 적용되면 이 과정에서 ‘신화
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의 세계’가 나타난다. 융의 관점에서 보면, 이 같은 

원형들에 기반 한 신화적 세계는 단순히 커뮤니케

이션의 기능 이상을 초월한다. 왜냐하면, 이 신화

적 세계는 모든 개개인이 삶을 살아가는 동안 형성

하는 무의식의 이미지와 직접적으로 관련이 되었

기 때문이다. 이 같은 내면의 가장 깊숙한 무의식

의 이미지는 인간이 태어나면서부터 겪는 가장 기

본적인 경험들(예: 출생, 결혼, 이별, 죽음 등)을 반

영하며, 원형은 인류에게 공통적이기 때문에 모든 

사람들은 ‘아버지’, ‘어머니’, ‘어린이’, ‘탐험자’, ‘창

조자’, ‘현자’, ‘영웅’, ‘통치자’, ‘반항아’ 등과 같은 원

형의 개념에 대해 보편적으로 공유하게 된다

(Faber & Mayer, 2009). 즉, 인생 자체가 살면서 

일련의 여러 과도기적 단계들을 거쳐 가는 하나의 

여정이며, 이러한 여정 속에서 인간은 다양한 역할

(예 : 어머니/아버지, 아들/딸, 남편/아내, 스승/제

자, 혹은 노인, 등)과 함께 인생의 중요한 전환점

(예 : 사춘기, 독립, 결혼, 졸업 등)을 거치면서 자

신이 속한 사회·문화적 맥락 속에서 이와 관련한 

상징적 의미들을 가지며, 이를 전달하는 다양한 통

과의례들(예 : 할례와 같은 성인의식, 결혼식, 장례

식)을 경험한다. 그리고 이러한 통과의례들(rites 

of passage)은 문화의 중요한 구성요소가 되며, 

인류는 이러한 일련의 연속적 과정을 거치면서 다

양한 은유적 이야기를 담은 신화, 설화, 민속, 우화, 

전설 등을 창조해왔다(Campbell, 1968; Jung, 

1969; Neumann, 1970; Nazerali, 2000).

하지만, 신화는 인류의 역사에서 인간의 삶의 

과정을 이해하는 데에, 그 중요성에도 불구하고 과

학문명과 기술의 발전으로 현대사회에서 신화는 동

화나 미신과 같은 허구의 이야기쯤으로 평가절하되

어온 것도 사실이다(Nazerali, 2000). 현대사회의 

이와 같은 소위 ‘탈신화화(demythologization)’ 

현상으로 이성(logos)과 신화(mythos)는 양립할 수 

없는 상호 배타적 존재가 되었다. ‘미소스(mythos)’

는 이제 환상과 과거를 의미하는 것이 되었고 ‘로고

스(logos)’는 이성적 주장과 진보가 되었다. 오늘날 

우리는 과도한 이성주의에 기반을 둔 사회(hyper- 

rational society)에서 우리 문화의 신화적 근간과 

교감을 잃은 지 오래다. 일례로 서구 현대주의의 

영웅은 미소스에 의해 영감이 주어진 정신적 수호

신이 아니라, 로고스를 가진 과학과 기술의 전문가

들이 차지하게 되었다(Batey, 2016, p. 83). 이 같

은 현상은 소위 “신화화하기(myth-making)”를 

통해 소비자의 가치, 감성, 꿈, 생활양식을 형성 및 

반영하는 브랜드 신화를 창조하고 유지하는 광고 

‘고유의 힘’을 감안해볼 때, 광고 분야 또한 예외가 

아닐 것이다.

그렇다면 오늘날 신화는 왜 중요한가? 캠벨에 

의하면, 신화는 인간 정신세계의 비이성적이고 직

관적인 측면인 무의식의 정신세계를 들여다볼 수 

있는 창을 제공해준다(Campbell, 1968, p. 58). 

융은 신화를 원형의 꿈이라고 정의하면서, 입증과 

평균(generalization)의 개념을 중시하는 과학은 

지나치게 일반적이어서 개인적 삶의 주관적 다양

성에 대한 정확한 평가를 불가능하게 한다고 하면

서 마음속의 진정한 인간의 모습을 파악하는 것은 

오로지 신화를 통해서만 표현될 수 있다고 하였다
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(Jung, 1969, p. 3). 특히, 원형신화(archetypal 

myths)는 사람들로 하여금 인간의 조건에 대해 보

다 깊숙한 이해를 다루면서 자신을 둘러싼 세계를 보

다 명확히 이해하는 데 도움을 준다고 강조한 바 있

다(Campbell, 1991, p. 2). 란다조(1995, p. 45)

는 신화는 인간 행동의 원형 또는 보편적인 양식을 

제공함으로써 삶의 청사진을 제공한다고 하였다. 

이렇듯, 신화는 사람들에게 절망의 위기, 기쁨의 

순간, 실패, 성공의 순간에 어떻게 반응해야 할지

를 가르쳐주며, 신화는 인간에게 정체성을 부여하

는 데 도움을 줄 뿐 아니라 그들이 무엇이 중요하고 

어떻게 삶을 영위해야 하는지를 이해하는 데에도 

일조한다(Campbell, 1968). 신화는 과학이 할 수 

없는 방식으로 인간 내면의 진실에 대해 이야기 하

고 있어 실제로 신화가 사실인지 허구인지에 관계

없이 원형신화가 인간의 경험에 부여하는 상징적 

의미가 중요한 관심 대상이다(Tsai, 2006).

홀트(Holt, 2003)는 모든 사회는 신화를 필요

로 한다고 하였다. 신화는 인류와 인류의 이야기와 

신념, 바램과 호기심 그리고 우리의 세상, 즉 우리

의 조상과 우리 인류가 어떻게 서로 연결되었는지

를 이해하는 위한 탐구의 역사이다. 신화는 여전히 

다양한 의례를 통해 개인이나 집단의 사회생활을 

조직화하는 데에 지속적으로 영향을 미쳤다. 따라

서 ‘신화화하기’ 혹은 ‘신화 만들기(myth-making)’

는 인간의 정신에 있어 명백히 원초적이고 보편적 

기능이라 할 수 있다. 즉, 개인은 자신을 둘러싼 사

회 및 우주 질서의 이야기 틀 속에서 개인의 이야기

를 구성함으로써 자신의 삶에서 일련의 의미를 부

여하고 찾으려 노력한다. 이렇듯 신화는 개인과 커

뮤니티가 신화 속 다양한 상징, 이미지, 인물, 사건, 

플롯(plot)을 통해 그들 자신의 정체성을 창출하는 

수단이 된다(Batey, 2016, pp. 84∼85).

이처럼 신화는 인간의 정신세계에 관한 일련의 

지도로 이해될 수 있으며, 인간의 본질적 욕망과 공

포 등에 대해 말해준다. 몇몇 연구들은 소비자가 브

랜드를 통해 그들의 정신세계를 드러낸다는 사실을 

발견하였다(Belk & Tumbat, 2005; Escalas, 

2004; Muniz, Woodside, & Sood, 2015; 

Randazzo, 1995; Veen, 1994; Woodside, 

Megehee, & Sood, 2012; Woodside, Sood, & 

Miller, 2008). 사람들은 다른 사람들에게 자신들이 

누구인지, 혹은 자신들이 사회에서 어디에 속하는

지를 말하기 위해 브랜드를 사용하기 때문에, 이와 

같은 영역은 신화의 영역과 매우 밀접하게 연관되어 

있다는 것이다. 다시 말해, 신화를 통해 인간의 사회 

내 자신의 위치를 파악할 수 있듯이, 브랜드는 소비

자로 하여금 사회에서 자신의 위치(status)를 알 수 

있게 해주며, 일종의 변모(transformation)를 통해 

스스로의 지위를 증진시킨다는 것이다(Escalas, 

2004; Woodside, Megehee, & Sood, 2012). 특

히, 특정의 제품이나 브랜드가 문화적으로 적절히 

부합하는 차원에서 진정성 있게 소비자 자신의 내면

에 관한 경험을 대변하거나 혹은 변환시킬 때 원형

의 의미(archetypal meaning)가 창출된다(Salyer, 

2012). 더욱이, 소비가 하나의 “의례화해 가는

(ritualizing) 행위”라고 한다면, 소비자는 브랜드 

소비를 통해 자신들의 삶 속에서 잠재되어 있는 일
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련의 역할을 드러내고자 하며, 의례화된 행위는 신

화에 의해 더욱 강화되고 지속된다. 이 같은 현상은 

하나의 “아이콘(icon)”으로 자리 잡은 브랜드들에

게서 더욱 두드러지게 나타난다(Belk & Tumbat, 

2005; McEmally & de Chermatony, 1999).

McEmally & de Chermatony(1999)에 따르

면, 애플이나 나이키와 같은 ‘아이콘 브랜드(iconic 

brand)’는 특정 사회 내의 상위의 가치를 반영하

며, 브랜드 자체의 의미를 넘어 사회 내의 중요한 

무엇을 상징하고 있다는 점에서 고전적인 원형의 

기능과 매우 유사하다는 것이다. ‘아이콘 브랜드’는 

사람들이 삶의 경험과 의미를 갖게 하는 수단으로서 

그리고 문화적 가치와 의미를 전달하는 수단으로서

의 역할을 하는 이미지를 내포한다(Holt, 2004, p. 

18). 아이콘 브랜드는 고전적인 원형이 인류역사의 

맥락 속에서 작동하는 방식과 마찬가지로 시장 내에

서 매우 유사한 방식으로 작동하기 때문에 브랜드 신

화에 활용한 신화적 원형들(mythical archetypes)

은 브랜드 의미를 전달함에 있어서 상당한 위력을 

갖는다고 하였다(Woodside, Sood, & Miller, 

2008). 특히, 브랜드가 아이콘화할 때 브랜드에 관

한 스토리는 그 것이 작동하는 사회의 내러티브 방

식과 성공적으로 결합함으로써 소비자들이 자신들

의 스토리를 이야기하기 위해 아이콘 브랜드와 밀

접한 관계를 맺게 된다는 것이다(Tsai, 2006).

예를 들어, 말보로 맨(Marlboro Man)은 미국

식 전사 카우보이에 기초해 광고가 창조한 신화적 

인물인데, 말보로(Marlboro)의 카우보이는 미국 

사람들에게 미국의 개척정신과 남성적 개인주의

(rugged individualism)의 상징이다. 카우보이는 

미국 사람들의 정신세계에 살아 숨 쉬는 하나의 신

화적 이미지이며, 미국 개척시대의 서부를 의미하

는 신화적 상징 혹은 원형의 세계이다(Randazzo, 

1995, pp. 136∼137). 즉, 자유롭고 독립적이며, 

투박하지만 때로는 정의로운 남성적 퍼스낼러티를 

상징하는 카우보이 이미지는 미국의 아이콘으로서 

미국인들의 서부에 대한 그들의 동경 혹은 상상, 그

리고 신화의 상징세계 속에 존재하는 일종의 신화

적 이미지이다. 이는 본질적으로 인간 내면의 자아

발견, 모험, 자유에 대한 절대적 믿음과 독립적인 

개인주의를 담아내는 “탐험자(explorer)” 혹은 

“전사적 영웅”의 전형적인 원형을 반영하고 있으

며, 인간의 존재와 관련한 핵심 주제에 소구하는 

인간의 궁극적인 동기(human motivation)를 담

고 있다(Batey, 2016, p. 98, p. 113).

한편, 사람들은 자신들이 겪는 경험, 기억과 지

식의 대부분은 이야기 형태로 조직화하며, 이에 따

라 이야기는 기본적인 사고의 도구를 의미한다

(Batey, 2016, p. 180). 즉, 사람들은 자신을 둘러

싼 세계를 이해하고 자기 삶에서 무엇을 해야 할지 

그리고 개개인과 사회의 구성원으로 자신들이 누구

인지를 이해하기 위해 스토리를 사용한다(Escalas, 

2004). 스토리를 통해 사람들은 자신들의 경험을 

조직화하고, 일련의 순서에 따라 특정의 사건을 설

명하고 자신만의 시각을 확립하며 이를 평가한다

(Bruner, 1990). 앞에서 언급한 바와 같이, 신화

는 영웅이나 초자연적 존재들에 관한 예로부터 전

해 내려오는 전형적인 내러티브 구조의 이야기다. 



74 광고PR실학연구

이러한 이야기는 인간의 근본적이고 본질적인 동

기와 밀접한 연관성을 지니고 있으며, 소비와 소비

자의 정체성 형성을 위한 이상과 방향을 제시해준

다(Woodside, Sood, & Miller, 2008). 홀트와 

톰슨(Holt & Thompson, 2004)은 브랜드에 대한 

스토리텔링은 브랜드를 의인화된 대상으로 만드는 

과정이며, 소비자들은 이러한 과정 속에서 의인화

된 대상을 매개로 브랜드와 특별한 관계를 형성하

는 것이 가능하다고 주장하였다. 더 나아가 브랜드

에 투영된 대상을 통해 소비자들은 자신의 정체성

을 발견하는 과정을 경험하게 되며, 이 같은 경험

이 제품과 서비스를 사용하는 동기로 연결될 수 있

음을 밝히고 있다. 이는 결과적으로 브랜드 스토리

를 매개로 소비자들이 브랜드와 자신을 동일시하

는 과정을 거치고 있음을 추론해볼 수 있다. 

이와 같이 소비자들은 브랜드에 의미를 부여하고 

개인의 이야기를 개발함으로써 광고와 같은 대중문

화의 텍스트 안에서 자신들이 발견하는 원형의 메시

지들을 받아들이고 활용한다(Cooper, Schembri, 

& Miller, 2010). 신화와 원형에 기초한 스토리텔

링은 신화의 이야기 체계에서 매우 중요하고 강력

한 역할을 한다. 벨크와 툼뱃(Belk & Tumbat, 

2005)은 매킨토시와 애플 브랜드가 다양한 신화들

을 기반으로 하고 있다고 지적하면서, 신화적 원형

에 기초한 매킨토시의 브랜드 스토리는 스티브 잡

스의 상징적 이미지와 연합해 차별적인 브랜드 의

미(brand meaning)를 전달하는 데에 커다란 힘

을 발휘하고 있다고 보았다. 즉, 애플의 차별적 브

랜드 의미는 광고를 통해 매킨토시 컴퓨터의 탄생 

및 등장에 관련한 비하인드 스토리를 창조신화, 스

티브 잡스의 몰락과 컴백, 화려한 부흥과 관련한 

영웅 신화 및 불멸의 신화 등을 기반으로 신화적 원

형들에 의해 창조되었다는 것이다.

최근에 여러 학자들이 원형을 활용한 브랜드 마

케팅에 많은 관심을 갖기 시작하면서, 몇몇 마케팅 

학자는 소비자들의 모든 소비행동은 기본적으로 

영웅원형과 밀접하게 관련이 되어 있다고 주장한 

바 있다(Mark & Pearson, 2001; Randazzo, 

1995; Veen, 1994). 이는 모든 사람은 공통적으

로 마음 속 내면에 원초적인 영웅의 원형을 품고 있

으며, 삶을 살아가면서 다양한 형태의 영웅(예 : 영

웅적 아버지, 영웅적 현자, 영웅적 스승, 영웅적 전

사 등등)의 모습으로 확장되어 경험한다고 했던 캠

벨의 주장과 맥을 같이 한다(Campbell, 1968). 

마크와 피어슨(Mark & Pearson, 2001)에 따르

면, 브랜드가 일련의 신화적 원형과 연합함으로써 

문화적 경계를 초월해 소비자가 자신의 정체성 확

립에 필요한 상징적 의미를 제공하는 데 매우 효과

적이라고 주장하였다. 특히, 신화적 원형을 활용한 

브랜드는 소비자의 정체성 확립을 위해 근본적인 

인간의 심리와 용이하게 결합해 소비자의 로열티

를 구축하고 유지하는 데에 도움이 된다는 것이다.

짜이(Tsai, 2006)는 신화적 원형을 활용한 브랜

드는 소비자의 상상 메커니즘을 적극적으로 작동시

켜 브랜드를 아이콘화하는 데에 영향을 미친다는 

사실을 발견하였다. 그는 나이키 ‘에어 조던(Air 

Jordan)’이라는 브랜드를 추적하면서 이 브랜드

의 신화적 관계를 탐구하고 원형을 활용한 마케팅
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을 조사하였는데, 농구화 ‘에어 조단’의 경우 ‘영웅’ 

원형과의 보편적 연결고리를 극대화함으로써 사람

들이 어떤 방식으로든 ‘영웅’의 보편적 상징성을 통

해 자신의 정체성을 확립하는 데에 효과적이었으

며, 그 결과 나이키는 아이콘이 되고 다양한 사회·

문화적 배경을 가진 수많은 충성고객들에 의해 광

범위하게 선호되고 구매로 이어졌다는 것이다

(Tsai, 2006). 소비자들은 브랜드를 사회적·문화

적 맥락 속에서 자신의 정체성(social identity)을 

나타내는 존재로서 인식함에 따라 소비 사회성

(consumption sociality)을 유지한다고 한다. 그

리고 이러한 소비 사회성은 사람들이 특정집단에 충

성도를 보이는 것처럼 소비자들은 전반적인 사회 네

트워크에서 사회적 식별체(social identifier)로서 

브랜드에 애착을 가지게 되며, 이에 따라 브랜드를 

중심으로 집단 내 구성원 간(brand community)

의 견고한 연대감을 강화한다(Rusell & Schau, 

2014). 

이와 같이 거의 모든 문화권에서 존재하는 영웅 

신화와 같은 원형의 스토리는 우리 모두가 공유하

는 매우 중요한 감성적 욕구를 전달하고 있기 때문

에, 모든 세대에 걸쳐 보편성을 띠며 관통해왔다. 

영웅의 원형신화는 인간이 죽을 수밖에 없는 존재

이며, 더 위대한 것들을 성취하기 위한 인간의 욕망

에 대해 이야기한다고 할 수 있다. 그런 영속적인 

이야기는 우리 삶의 의미가 무엇인지를 깨닫게 해

준다는 것이다(Grutzner, 2011). 특히, 이 같은 이

야기는 이미 우리의 잠재적 무의식 속에 본능과 같

이 자리하고 있기 때문에 신화적 원형의 스토리와 

브랜드를 동일화하는 작업을 통해 차별화된 브랜

드를 구축하는 데에 큰 위력을 발휘할 수 있다.

원형 심리학자인 융과 신화학자인 캠벨은 신화

적 형식과 인물의 보편성에 대해 언급한 바 있다. 

특히, 융은 신화와 연관 지어 원형의 사건(예 : 출

생, 죽음, 부모로부터의 독립, 결혼 등), 인물(예 : 

어머니, 아버지, 어린이, 노현자, 영웅, 그림자 등), 

또는 주제(예 : 종말, 대홍수, 창조 등)에 대해 서술

한 바 있다(Jung, 1969). 이 같은 신화적 형식과 

인물은 원시적이든 현대적이든, 그리고 고대 혹은 

동시대의 문화이든 다양한 문화에서 걸쳐 반복적

으로 나타난다는 것이다. 융은 문화와 인종, 성별, 

나이를 초월하는 보편성(universality)으로 인해 

우리 모두는 동일한 원형들에 대해 잘 알고 있으며, 

언어를 초월해 사람들과 용이하게 커뮤니케이션한

다고 주장하였다. 특히 신화, 동화, 영화를 비롯한 

대중문화는 반복적으로 나타나는 기본적인 등장인

물과 플롯, 혹은 인간의 조건에 관한 핵심 측면을 

상징하고 인간의 동기와 삶의 의미에 더욱 깊숙이 

접근하는 원형들에 관한 일련의 기본 틀들에 의존

한다(Faber & Mayer, 2009). 

이와 같이 브랜드의 원형적 상징성(archetypal 

symbolism)은 소비자의 상상력을 통해 드러난다 

할 수 있다. 광고에서 훌륭한 브랜드 스토리를 창

조하는 일은 흥미로운 시나리오를 쓰는 것을 의미

하는 것뿐 아니라, 인류의 깊숙한 본질을 마주하는 

의미 있고 중요한 서사적 혹은 내러티브 메시지를 

발견하는 것을 의미하기도 한다(Batey, 2016, p. 

181). 브랜드는 문화적 현상이며, 사회·문화적 
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맥락 속에서 출생과 소멸을 한다. 신화 또한 문화

와의 상호작용에 따른 유기적 창조물이다. 그리고 

브랜드 신화(brand mythology)는 사회·문화적 

맥락 속에서 갈등을 해소하고 이상과 꿈, 욕망을 

실현시키기 위해 신화적인 원형의 인물, 장소 및 상

황, 사건, 주제(motif)를 중심으로 주로 창조된다

(Cadwell, Henry, & Alman, 2000; Holt, 2003; 

Randazzo, 1995, p. 121). 신화적 스토리 속에

서 발견되는 원형의 인물이나 줄거리, 상황들은 

우리의 감정과 기억을 자극하고 때로는 삶을 변

모시키는 원초적인 그 무언가가 있다(Batey, 

2016, p. 181). 브랜드는 신화에 관한 인간의 근

본적인 이해와 같은 인간의 내면에 깊숙이 자리 

잡은 의미 있는 그 무언가, 즉 신화에 관한 인간의 

근본적인 이해와 연결하는 은유적 스토리인 것이

다(Howard-Spink, 2002). 

참고로, <그림 1>은 지금까지 논의한 개념들 간

의 연관성을 정리한 것으로 집단무의식, 원형, 신

화, 그리고 문화의 상호연결 구조에 대한 프레임워

크이다.

브랜드 내러티브와 신화적 원형의 적용 

가능성

최근 사회·문화적 맥락 속에서 자아 정체성을 연

구하는 심리학자들은 정체성 확립과정을 인생 스

토리의 진화과정으로 정의한 바 있다(Brewer & 

Gardner, 1996; Dien, 2000; Eckhardt & 

Houston, 2002). 인생 스토리는 하나의 일체감과 

존재감을 제공하면서 과거와 현재 그리고 기대되

는 미래에 관한 내면화된 내러티브의 통합이다

(Eckhardt & Houston, 2002; Tsai, 2006). 정체

성 확립은 언제나 모든 문화에서 사람들이 서로의 

이야기를 말 하고 듣고 하는 일련의 대화형식의 발

달과정이다. 따라서 개인이 자신의 인생 스토리를 

지속적으로 말하는 과정을 거치면서 개인의 정체

성은 지속적으로 수정된다는 것이다. 이 같은 정체

성 확립의 소위 “현재 진행형 내러티브 프로젝트

(ongoing-narrative project)”는 사람들이 인생의 

발달과정 각각의 단계에서(예 : 유아, 청소년, 성

인, 배우자, 부모, 노인 등등) 상이한 자아 및 사회

적·문화적 정체성을 구축하게 된다(Eckhardt & 

Houston, 2002). 즉, 개인의 정체성(identity)은 

  

   

그림 1  집단무의식, 원형, 신화, 문화와의 상호연결 프레임워크
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과거, 현재 그리고 기대하는 미래에 관한 내면화된 

내러티브 형식으로 서로 통합되어 있는 인생 스토

리와 은유적(metaphorically)으로 유사하다고 할 

수 있다. 특히, 인간의 지식은 과거의 경험을 토대

로 한 이야기에 기초하며 새로운 경험은 이 같은 이

야기를 통해 해석된다. 사람들은 마음속으로 경험

들의 해석과 재해석의 끊임없는 반복을 통해 자신

의 살아온 인생을 이야기 구조(narrative)로 구축

한다는 것이다(Escalas, 2004).

오늘날 다양한 학문분야에서 내러티브 기법에 

대한 관심이 증대되고 있다. 훌륭한 스토리를 이야

기하는 것이 사람들과 생산적인 관계를 수립하는 

데에 가장 효과적인 전략이라는 인식이 확산되고 

있기 때문이다(Moraru, 2014). 특히, 마케팅·광

고에서 이야기식의 화법은 브랜드나 제품 메시지

를 전달하고, 메시지를 소비자의 마음에 포지셔닝 

함으로써 만족할 만한 커뮤니케이션 효과를 이끌

어내는 데에 적극 활용되고 있다. 실제로, 몇몇 연

구들은 광고에서 브랜드 이미지를 전달하기 위해 

내러티브 혹은 스토리텔링 방식이 매우 효과적이

라는 결과를 보여주었다(Adaval & Wyer, 1998; 

Moraru, 2014; Padgett & Allen, 2009; 소현진, 

2015; 정차숙, 한상필, 안보섭, 2013). 아울러, 내

러티브 형식이 브랜드 의미를 창출하는 데에 유용

하다고 밝힌 연구도 있다(Escalas, 2004). 하지만, 

모든 내러티브가 브랜드의 의도하고자 하는 상징

적 의미를 창출하는 것은 아니라는 주장도 있다. 

에스칼라스는 그의 연구에서 스토리 등장인물, 플

롯 혹은 이야기 형식, 배경(setting), 반전의 시점, 

스토리에서의 브랜드 비중 등등에 따라 브랜드 의

미 창출의 결과가 달라질 수 있음을 지적한 바 있다

(Escalas, 2004). 특히, 소비자가 기억 속에 일련

의 자아관련 브랜드 내러티브 혹은 브랜드 스토리

를 사전에 지니고 있느냐 없느냐에 따라 다음에 노

출되는(incoming) 스토리의 내러티브의 처리과

정(narratative processing)에 분명 차이가 있을 

것이라고 보았다.

‘내러티브(narrative)’에 대한 정확한 정의에 대

해 논란의 여지가 있지만, 일반적으로 “내러티브”

란 인과의 관계로 발생하고 연결된 사건들의 일시

적인 혹은 연속적 과정이라고 정의하고 있다

(Padgett & Allen, 1997). 특히, 일련의 사건 속에

서 사람들의 경험을 이해하는 것은 내러티브 심리

학의 주요 영역으로서, 내러티브 심리학의 주요 전

제는 사람들이 내러티브 형식으로 주변의 사람들

과 자신의 행동에 대한 정보를 조직화하는 타고난 

성향이 있다는 것이다. 내러티브 이론 역시 사람들

은 스토리를 이야기함으로써 경험에 관한 해석, 다

른 사람이나 사물과 상호 연결 짓는다는 사실에 기

초한다(Padgett & Allen, 1997). 브루너(Bruner, 

1990)는 내러티브 사고와 관련해 두 가지 방식, 즉 

‘예증의 방식(paradigmatic mode)’과 ‘내러티브 

방식(narrative mode)’을 언급한바 있다. 전자는 

검증 가능한 방식으로 진실의 일반화와 예측에 목

적을 두고 있다면, 후자는 의미를 이해하고 의미를 

구축하는 것을 목적으로 한다. 따라서 ‘예증의 사고

방식’은 이성과 논리(logos)에 기반을 둔 반면, ‘내

러티브 사고방식’은 인간 의지에 관한 굴곡, 흥망성
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쇠, 우여곡절(vicissitudes)을 다루며 직관과 신화

(mythos)에 기반을 둔다고 할 수 있다.

한편, 맥키(McKee, 2003)는 좋은 스토리는 많

은 정보를 엮어서 하나의 이야기를 만드는 것뿐만 

아니라, 듣는 사람의 감정과 에너지를 동시에 자극

해야 한다고 주장하면서, 소위 “reason-why”식의 

이성과 논리성에 바탕을 둔 전통적인 강의식 수사

학적(lecture-based narrative) 방식은 설득적이

지 못하다고 하였다. 이러한 관점에서 ‘내러티브 

사고방식’은 인류역사에 걸쳐 동일하게 나타나는 

인간의 가장 중요하고 보편적 주제들(예 : 사랑, 죽

음, 행복, 슬픔 등)에 기초한 소위 “브랜드 스토리 

혹은 내러티브” 구축에 유용할 수 있다. 에스칼라

스(Escalas, 2004)는 마케팅·광고 실무영역에서 

내러티브가 잠재적으로 강력하고 의미 있는 몰입

을 이끌어낼 만한 이야기들을 구조화하는 데에 유

용하다고 하였다. 특히, 내러티브는 근저에 자리한

(underlying) 상징과 문화를 이용해 브랜드를 구

조화하는 데에 도움을 준다(Russell and Schau, 

2014). 이를 브랜드 내러티브(brand narrative)

라 할 수 있는데, 브랜드 내러티브는 사람들이 하

나의 브랜드를 둘러싸고 사람들 간에 공유되는 스

토리를 의미하며, 이는 헤아릴 수 없는 만큼의 반복

되어 이야기되고 재구성되는 수많은 대화, 일화들

(episodes)의 총체를 의미한다(Campbell & 

Simpson-bint, 2010, p. 10). 다시 말하면, 브랜

드 내러티브는 소비자와 브랜드 간의 정서적 관계

의 진정성과 정직을 상징하는 아이디어, 경험과 가

치에 관한 이야기다.

그루츠너(Grutzner, 2011)의 말처럼, 소비자

들은 더 이상 제품을 구매하지 않는다. 제품에 관

한 스토리를 구매하며, 이 스토리와 더불어 모든 감

성을 구매한다. 소비자들은 이야기를 경험하기 위

해 제품을 구매하기 때문에 제품은 소비자들이 브랜

드가 말하는 스토리들을 경험할 수 있도록 하는 단

지 매개체에 불과하다는 것이다. 브루너(Bruner, 

1990)의 주장처럼, 브랜드 내러티브는 기업과 소

비자를 연결하는 계속적으로 진행 중인(ongoing) 

일련의 대화라 할 수 있는데, 인간은 자신의 경험

들을 내러티브 형식으로 조직화하려는 특성을 가

지고 있다. 즉, 브랜드 내러티브는 단순히 브랜드 

이미지 광고 차원에서 벗어나 체험을 활용한 브랜

드 구축의 한 방식으로서 내러티브는 인간, 행위, 

사건과 경험들이 함께 어우러져 하나의 이야기 형

태로 상호 연결성을 갖는다. 특히, 브랜드 내러티

브는 본질적으로 일련의 연속성을 가진다는 점에

서 끊임없이 진화하며, 브랜드 내러티브의 경험은 

단순한 브랜드 로고나 슬로건을 뛰어넘어 브랜드, 

제품, 가치와 사람에 관한 살아 있는 화신이 된다

(Woodside, Megehee, & Sood, 2012).

더욱이, 인간의 두뇌에 저장되고 인출되는 대부

분의 정보는 특정 맥락 내에서 발생하는 사람과 사

람간의, 혹은 사람과 브랜드간의 사건, 경험, 평가 

및 결과, 그리고 이들의 요약에 관한 스토리 형식의 

에피소드라 할 수 있다(Shank, 1990; Woodside, 

2010, p. 533). 에스칼라스(Escalas, 2004)에 따

르면, 소비자들은 자신들이 개인적인 내러티브를 

구축할 때 개인적이고 사회, 문화적인 기대를 혼합
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하면서 세상을 단순히 기록하지 않고 창조하는 “스

토리 구축가(story builder)”이다. 전형적으로 이

러한 스토리들은 자아와 자신의 개인적 경험들을 수

반하기 때문에, 개개인이 소위 “기억된” 자아를 형

성하고 전달함에 있어서 스토리의 주된 초점은 소비

자들이 자신들이 누구이며 무엇을 소비하는지를 진

술할 때 비로소 파악할 수 있다고 한다(Escalas & 

Bettman, 2000). 즉, 사람들은 자신을 둘러싼 세

계를 이해하고 자기 삶에서 무엇을 해야 할지 그리

고 개개인과 사회의 구성원으로 자신들이 누구인

지를 이해하기 위해 브랜드 내러티브를 사용한다

는 것이다. 이처럼, 제품과 브랜드에 부여된 의미

는 내러티브에 의해 창조될 수 있으며, 브랜드가 소

비자에게 무엇을 의미하는지는 소비자 자신이 브랜

드와 결합해 구축해온 내러티브에 일부 기초하게 된

다(Escalas, 2004). 소비자에게 내러티브는 각 사

건들을 플롯의 한 부분으로 파악하고 이들을 말로 표

현하는 하나의 인지적 과정인 것이다. 소비자는 이

러한 과정을 통해 자신의 자아를 조직하고 구축한다. 

이처럼 내러티브 구조는 소비자 스스로에게 정체성

과 의미를 제공하고 친구 간의 접촉과 행위, 개인, 집

단, 정부, 조직의 행위들 간의 상호 긴밀하고 의미 있

는 관계를 형성하게 한다(Porlkinghorne, 1991).

한편, 소비자와 브랜드의 다양한 관계를 규명하

려는 기존연구들은 소비자가 자아개념을 구축하고 

자신의 아이덴터티를 다른 사람들에게 표현하기 

위한 수단으로 브랜드를 사용한다는 연구결과가 

대부분이었다(Fornier, 2009). 최근 마케팅 영역

에서 일부 연구들은 브랜드와 소비자의 관계를 설

명하기 위해 원형과 신화의 개념을 도입하고 있다

(Holt, 2004; Woodside, Megehee, & Sood, 

2012; Woodside, Sood, & Miller, 2008; 

Muniz, Woodside, & Sood, 2015). 이들 연구들

은 소비자들이 자신의 브랜드 경험을 묘사하는 과

정에서 표현하는 상징이나 언어들이 무의식에 각

인된 신화와 매우 일치하고 있으며, 이들 각인된 신

화가 소비행동에 영향을 미치고 있다는 사실을 발

견하였다. 즉, 소비자들은 브랜드의 소비경험을 통

해 단순히 자신의 아이덴터티를 구축하고 표현하

는 차원을 넘어 자신들의 삶에 부합하는 원형의 신

화를 의식적 혹은 무의식적으로 재연(enactment)

하고 있다는 것이다(Woodside, Megehee, & 

Sood, 2012; Muniz, Woodside, & Sood, 2015; 

Woodside, Sood, & Miller, 2008). 예를 들어, 그

리스 신화의 ‘메두사’를 이용한 베르사체(Versace)

의 로고는 소비자들 사이에 ‘사이렌(siren)’의 신화

적 원형의 집단 무의식을 활성화시킨다는 것을 발

견하면서, 대부분의 소비자들이 집단무의식 속에 

내재된 성적 유혹의 동기를 브랜드 구매와 소비행

동을 통해 전형적인 사이렌의 원형신화를 재연하고 

있으며, 이것이 브랜드 구매의 주요 요인이라는 사

실을 발견하였다(Woodside, Megehee, & Sood, 

2012).

아울러, 소비자들은 자신의 경험들을 자신이나 

다른 사람들에게 이야기함에 있어서 제품이나 브

랜드를 언급하는 경우가 많은데, 이들은 자신들의 

이야기 속에서 특정의 역할, 액션, 관계 등을 브랜

드에 부여하는 경향이 나타난다는 사실도 발견하
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였다(Muniz, Woodside, & Sood, 2008). 이 같

은 과정에서 소비자들은 브랜드를 통해 원형신화

를 재연하게 되면서, 브랜드 소비와 관련한 자신이 

구축한 경험 스토리가 궁극적으로 한 가지 이상의 

신화적 원형과 무의식적으로 연결되고 인간 ‘고유

의 즐거움(proper pleasure)’을 제공함으로써 더

욱 깊숙한 내면의 수준에서 만족감을 성취하게 한

다는 것이다(Woodside, Sood, & Miller, 2008). 

이에 따라, 우드사이드(Woodside, 2010)는 마케

팅 커뮤니케이션의 수단으로서, 브랜드 스토리텔

링을 “브랜드의 고유한 특성을 신화로 만들어가는 

과정”으로 정의한 바 있다. 사람들이 스토리를 기

억에서 인출하고, 다시 상기하거나 반복적으로 되

새기는 과정은 마치 아리스토텔레스의 ‘고유한 즐

거움(proper pleasure)’ 혹은 카타르시스의 경험 

과정과 비슷하다. 이는 인간의 궁극적인 본질적 욕

구를 충족하기 위해 특정의 행위가 뒤따른다는 아

리스토텔레스의 주장과 그 맥을 같이 한다는 것이

다(Stump & Fieser, 2003, pp. 157∼160). 이러

한 과정은 개개인들로 하여금 한 가지 이상의 내면

의 원형신화에 관한 경험을 가능하게 하는데, 특히 

내러티브 구조의 브랜드 스토리텔링, 즉 브랜드 내

러티브는 인간의 ‘고유한 즐거움(pleasure)’을 성

취하기 위해 소비자가 때때로 특정의 신화적 원형

을 정신적으로, 육체적으로 재연하도록 하는 데에 

중요한 역할을 할 수 있음을 의미한다(Woodside, 

Sood, & Miller 2008). 

맥키(McKee, 2003)는 훌륭한 스토리텔링을 

위해 내러티브 구조가 효과적이라고 주장한 바 

있다. 좋은 ‘스토리텔링’이란 마치 우리가 삶에서 

직면하는 많은 어려움과 때로는 위험을 감수하면

서 여러 난관을 해결하고 궁극적으로 진실을 발

견해 나가는 인생의 여정처럼, 스토리에서 힘든 

현실과 미래의 주관적인 기대사이에 기본적인 갈

등이나 투쟁을 다루고 있을 때 비로소 사람들을 스

토리에 ‘몰입’ 혹은 ‘전이(transportation)’하게 만

든다는 것이다(McKee, 2003, p. 53). 그린과 브

록(Green & Brock, 2000)에 따르면, ‘몰입’ 혹은 

‘전이(transportation)’는 내러티브 구조의 스토리

에서 발생하는 일련의 사건들에 사고능력이 집중

되는 소위 “수렴과정(convergent process)”으로 

정의될 수 있는데, 몰입의 경지는 모든 정신구조와 

용량이 브랜드 내러티브에서 일어나는 사건들에 

집중하게 되는 일련의 과정을 말한다. 내러티브의 

효과는 스토리의 주제, 등장인물, 플롯, 특히 소비

자가 이야기에 관여 혹은 참여하도록 끌어들이는 

방식 등에 그 결과가 달라진다고 한다. 예를 들어, 

광고에서 내러티브 구조의 브랜드 스토리텔링이 

소비자의 경험에 의해 이전에 구축된 내러티브와 

두드러지게 차이가 있거나 관련성이 떨어질수록 

브랜드 내러티브의 효과는 함께 떨어진다는 것이

다(Escalas, 2004).

반면에, 성공적인 내러티브로의 몰입, 혹은 전

이(narrative transportation)가 이루어지기 위해

서는 소비자들이 내러티브 속 주인공들의 경험과 

감정을 쉽게 공감하고 지각할 수 있어야 한다. 성

공적인 내러티브 전이는 소비자가 현실과 내러티

브 속 스토리를 구분하지 못하는 몰입의 상태로 이
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어져야만 성공적인 스토리텔링의 설득으로 연결된

다(Kim, Lloyd, & Cervellon, 2016). 결과적으로 

강력한 상징이나 신화적 원형은 소비자들이 브랜

드에 몰입하게 하는 수단이 될 수 있으며, 특정의 

신화적 원형은 소비자들로 하여금 감성적 변모

(transformation)를 경험 혹은 재연하도록 하는 일

종의 몰입의 방식이 될 수 있다(Lloyd & Woodside, 

2013). 홀트(Holt, 2003) 역시 브랜드 스토리 혹

은 브랜드 내러티브가 브랜드에 대한 강력한 신화

를 경험하게 하는 상징적인 아이콘으로서의 역할

을 제공할 때, 비로소 소비자들은 브랜드를 실체적

인 대상(tangibility)으로 더 가깝게 느끼게 된다는 

점을 강조하였다. 이를 토대로, 광고에서 원형 신

화와 결합한 브랜드 내러티브는 브랜드 소비과정

을 통해 소비자들로 하여금 잠재적인 신화적 원형

과 경험에 관여하도록 해줄 수 있음을 의미한다

(Cooper, Schembri, & Miller, 2010).

이처럼 신화적 원형을 기반으로 한 브랜드 내러

티브 혹은 스토리는 소비자의 정신세계와 깊숙하

고 신속하게 연결시키고 궁극적으로 브랜드를 구

매하는 데에 매우 효과적일 수 있다. 신화는 사물

의 기원 혹은 세상의 기원을 묘사하는 내러티브다

(Batey, 2016, p. 82; Campbell, 1991). 또한 신

화는 출생, 창조, 새로운 상황의 출현에 관한 인과

관계를 파악하는 기능과 관련이 있는 이야기이다. 

레비 스트라우스(Levi-Strauss)는 원형과 상징이 

일련의 원초의 이야기들을 번갈아 반복함으로써 

새로운 시나리오를 재창조하기 위한 효과적인 수

단이라고 주장한 바 있다(Batey, 2016, p. 31).

이 같은 관점에서 광고는 전사, 영웅, 위대한 어

머니와 같은 잘 알려진 원형들을 활용함으로써 오

래된 이야기들에 생명력을 불어 넣을 수 있다. 원

형에 기초한 신화적 스토리와 등장인물의 재발견

을 통해 특정 브랜드에 독특한 분위기를 의미하는 

소위 “아우라”와 신비감을 제공하는 것이 가능하다

는 것이다(Moraru, 2014). 짜이(Tsai, 2006)는 

제품과 소비자와의 관계는 영웅의 서사적 모험 여

행과 유사하다고 했다. 즉, 영웅은 현재의 사회적 

역할로부터 자신을 본질적으로 분리하고 미지의 

영역으로 들어가 역경을 극복하고, 세상에 이로운 

것을 가지고 귀환함으로써 영웅으로 인정받게 된

다. 브랜드 역시 예언자적인 능력과 카리스마의 힘

을 행사하고 소비자가 영웅적 여정을 완수하는 데

에 필요한 문화적 리더십을 제공하는 과정이 마치 

위대한 영웅의 원형신화와 유사하다고 했다(Tsai, 

2006). 소비자는 브랜드 구매를 통해 신화적 원형

이 의미하는 상징성을 획득하며, 자아 및 사회 문화

적 정체성을 구축하기 위한 노력으로 브랜드를 사

용하는 것이다. 홀트(Holt, 2003) 역시 마케팅 전

략을 통해 브랜드가 원형의 상징적 개념과 결합함

으로써 단지 사물로서의 제품에서 의미 있는 동경

의 대상으로 변환시킬 가능성이 더욱 커진다고 하

였다.

한편, 융의 원형이론을 확장해 신원형이론

(neo-archetypal theory)를 주장한 페이버와 메

이어(Faber & Mayer 2009)에 따르면, 원형은 스

토리의 등장인물이고 인간의 정신모델을 대표하

며, 강력한 정서적 반응을 불러일으키고 무의식 수
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준에서 반사적으로 작동하며, 문화적으로 오래 지

속된다는 것이다. 왜냐하면 이 같은 원형은 쉽게 

학습되며 광범위하게 인식되기 때문이다. 특히, 그

들은 소비자들이 주로 관심 있는 삶의 주요 주제에 

따라 특정의 원형이 그들 마음속에 더욱 공명

(resonance)할 수 있다는 사실도 발견하였다. 소

비자들은 광고나 기타 커뮤니케이션 미디어를 통

해 브랜드 스토리를 해석하고 기억할 만한 경험으

로 변환하게 되는데, 소비자가 브랜드 내러티브에 

빠져들어 이야기의 일부가 되고 내면에서 살아 숨 

쉬는 이야기가 될 때 비로소 내러티브로의 몰입, 혹

은 전이(narrative transportation)를 경험하게 된

다(Green & Brock, 2000). 그리고 오랜 시간에 

걸친 내면의 기억들은 원형을 형성하게 되며, 이러

한 원형은 이야기 형태인 신화로 나타나게 된다

(Jung, 1969). 이로써 원형으로 이루어진 신화는 

문화적 상호작용의 산출물로서 다양한 문화배경을 

초월하는 통시적(diachronic) 특성을 지니게 된다

(Kim, Lloyd, & Cervellon, 2016).

결과적으로 내러티브 구조의 브랜드 스토리텔

링, 혹은 브랜드 내러티브는 과거에 일어난 이벤트

를 서사로 재연하여 감동적으로 전달하는 담화 예

술로 정의될 수 있다(Escalas, 2004). 브랜드 내러

티브를 통해 소비자를 설득하기 위해서는 스토리

를 전개해 나가는 주체인 주인공, 줄거리(plot), 그

리고 갈등이 존재해야 하며 스토리를 전달하기 위

한 매개체가 있어야 한다. 그리고 스토리텔링이 내

러티브로의 몰입을 높이기 위해 극적 갈등이 고조

되고 사전에 예상하지 못한 결말로 마무리되어야 

하며, 현실과 허구가 적절하게 조화를 이루어 스토

리와 현실을 구분할 수 없도록 하여야 한다

(McKee, 2003). 그레마스(Greimas, 1990)에 따

르면, 가장 깊숙한 곳에 자리한 인간 내면의 가치는 

신화적 원형의 인물 혹은 장면과 같이 지각 가능한 

표상에 의해 실체화되고 거부감 없이 네러티브화 

혹은 서사화(narrativization) 과정을 거쳐 개념화

한다고 한다. 이는 광고 콘텐츠에서 신화적 원형의 

요소들(mythic components)이 소비자들로 하여

금 브랜드 내러티브에 대한 인식과 식별을 매우 용

이하게 할 수 있음을 시사한다.

캠벨(Campbell, 1991, p. 113)은 신화의 기본 

기능 중 하나는 삶의 여정을 통해 개개인들이 궁극

적인 희열, 혹은 행복(bliss)에 도달하게 하는 일련

의 가이드를 제공하는 것이라 언급한 바 있다. 신

화적 원형을 적용한 브랜드 내러티브는 소비자의 

희열과 변모를 약속할 수 있을 것이다. 아울러, 신

화적 원형을 활용한 브랜드 내러티브는 궁극적으

로 집단 무의식의 원형적 형태들을 일깨우고 작동

하는 데에 매우 유용한 수단이 될 수 있다.

브랜드 내러티브의 신화적 원형 적용 시 

고려할 요소

브랜드 내러티브에 신화적 원형을 적용함에 있어

서 크게 두 가지 사항을 검토하는 것이 필요하다. 

먼저, 소비자에게 궁극적으로 전달할 핵심적인 브

랜드 가치(brand value)를 무엇으로 정할 것인가
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에 관한 것이다. 이는 브랜드와 관련해 ‘무엇을 전

달할 것인가(what to say)’에 해당하는 영역으로

서 ‘브랜드 콘셉트(brand concept)’ 혹은 ‘브랜드 

아이디어(brand idea)’로 불리기도 한다. 전통적으

로 소비자에게 전달할 브랜드의 핵심가치를 추출해

내는 과정은 ‘수단ᐨ목적 이론(means-end theory)’

이라는 단계적 계층모델에 기초한다 해도 과언이 

아니다. 즉, 이 모델은 제품의 ‘속성ᐨ기능적·정서

적 편익ᐨ가치’라는 선형적·계층적·논리적·사

슬구조의 프레임워크에 기초한다(Tait, 2013). 이 

같은 과학적 사고의 데카르트 식 접근 방식은 마케

팅 커뮤니케이션 실무영역에서 소비자에게 전달할 

브랜드의 핵심적인 가치를 추출함에 있어 소위 “브

랜드 피라미드(brand pyramids)”, “브랜드 휠

(brand wheel), 혹은 오니언(brand onion)”, “래

더링(laddering)” 등의 다양한 기법들에 지나치게 

의존하는 결과를 낳았다(Batey, 2016; Van Praet, 

2012). 이들 기법들은 “단일 집약적 아이디어

(single-focused idea)”의 브랜드 에센스(brand 

essence)를 효과적으로 도출하는 데에 유용하지

만, 여전히 제품 지향적이라는 비판에 직면해왔다

(Batey, 2016; Holt, 2002; Howard-Spink, 2002; 

Van Praet, 2012).

한편, 베이티(Batey, 2016)는 하나의 브랜드가 

최초 시장에 진입한 이후, 인지도 확보를 위한 단순 

식별체(identifier)로서의 존재에서 출발해, 시간

이 지남에 따라 특정의 개성(personality)을 지닌 

존재를 거쳐 하나의 아이콘(icon)으로서의 존재로 

성장하는 것이 바람직하다고 주장한 바 있다(pp. 

166∼167). 최근의 소비자 역시 제품의 사용가치

를 넘어 자신들에게 다양한 영감을 주며, 자신을 더 

좋은 존재로 이끌 이상적인 무언가를 끊임없이 동경

하고 갈망한다고 한다(Thompson, Rindfleisch, & 

Arsel, 2006). 소비자들은 동경하는 아이콘 브랜드

(iconic brand)의 신화 획득을 통해 인간 ‘고유의 

즐거움’을 성취하고자 한다는 것이다(Woodside, 

Sood, & Miller, 2008). 이는 소비자가 제품이나 

서비스 구매를 통해 경제적 증진을 추구하는 이성

적 존재라기보다 인간 고유의 감정과 꿈, 목표와 

열망을 추구하는 궁극의 존재라는 사실이다.

타이트(Tait, 2013)는 이 같은 인간 고유의 욕

망과 동경을 소위 “신화적 혜택(mythic benefit)”

으로 분류하고, 신화적 혜택을 통해 “신화적 지위

(mythic status)”를 확립한 브랜드는 소비자가 새

로운 현실을 명확히 정의하고 자신의 사회적 지위

를 내적·외적으로 분명히 하는 데에 도움을 준다

고 하였다. 또한 브랜드 가치(brand value)에 신

화적 혜택을 반영한 브랜드는 소비자들에게 일련

의 변모(transformation)를 약속함으로써 소비자 

고유의 욕망을 추구하고 두려움이나 불안감을 회

피하게 해준다는 것이다(Tait, 2013). 따라서 브랜

드 가치(value), 혹은 브랜드 아이디어(brand 

idea)는 단순히 제품이나 브랜드의 차별적 속성, 편

익, 혹은 가치를 넘어서 그 이상의 무언가를 담아내

는 것이 매우 중요하다(Sinek, 2009; Tait, 2013). 

이는 브랜드가 세상을 어떻게 바꾸기를 원하는지, 

또는 브랜드가 담고 싶어 하는 변화(movement)가 

무엇인지를 의미하는 소위 “브랜드의 목적(brand 
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purpose)”에 관한 것으로서 신화적 영역과 매우 유

사하다. 즉, 신화적 영역처럼 ‘브랜드 목적’은 궁극

적으로 소비자와 연결하는 브랜드의 명분(causes), 

신념(belief), 정신(spirit), 철학 등과 관련해 브랜

드가 궁극적으로 어떻게 소비자의 삶을 궁극적으

로 더욱 증진시킬 것인가에 관한 보다 거시적이고 

본질적이며 존재론적인 영역을 다루고 있기 때문

이다(Legorburu & McColl, 2014).

신화적 영역은 겉으로 드러나지 않는 인간 정신

의 본질적 내면세계를 이해하는 것이며, 신화 속 

원형은 사람들이 의식적으로 혹은 무의식적으로 

즐거움과 성취를 추구하는 방식을 경험하고 반복

하도록 갈망하는 힘이다(Woodside, Sood, & 

Miller, 2008). 캠벨(Campbell, 1991, p. xvi)은 

사람들이 살아 있음을 느끼기 위해 신화적 경험을 

추구하며, 신화는 의미를 가진 이러한 경험들 즉, 

삶의 경험을 안내한다고 하였다. 신화는 인간들이 

경험하는 카타르시스를 이해하기 위한 수단이며, 

인간의 가장 본질적인 질문(예 : 행복, 삶과 죽음, 

사랑, 평화, 고통 등등)을 은유적 내러티브로 답하

고 있다(Batey, 2016, p. 84). 따라서 신화적 원형

을 활용한 브랜드 내러티브를 구축하기 위해서는 

<그림 2>와 같이 원형신화에 기초한 브랜드의 ‘신

화적 혜택’을 파악하는 것이 우선되어야 한다.

다음으로, 브랜드 내러티브에 신화적 원형을 적

용함에 있어 고려하고 검토해야 할 두 번째 사항은 

신화적 원형의 적합성(archetype relevance)에 

관한 것이다. 즉, 브랜드 내러티브에 신화적 원형을 

적용하기 위해서는 이에 앞서 브랜드 내러티브와 

가장 적합한 신화적 원형을 찾아내는 일이다(Mark 

& Pearson, 2001; Siraj & Kumari, 2011). 이를 

위해 세 가지 요소들 간의 적합성 평가와 관련한 기

본 프레임워크를 <그림 3>과 같이 제시해보고자 

한다. 아울러 이에 대한 논의는 다음과 같다.

첫 번째로 브랜드 측면이다. 브랜드가 “왜, 존재

하는지”에 관한 사항으로서, 브랜드가 표방하고자 

하는 ‘브랜드의 목적’(brand purpose)이 어떤 신

화적 원형과 가장 잘 부합하는지를 평가하는 일이

다. 이는 브랜드의 명분, 신념, 정신, 철학 등에 관

한 것으로 브랜드가 어떻게 소비자의 삶을 궁극적

으로 더욱 증진시킬 것인가에 관한 보다 거시적이

고 본질적인 이슈들을 포함한다(Sinek, 2009). 아

   

* Tait(2012)의 “Mythic Status Brand Model”을 토대로 

수정, 재작성함.

   

그림 2  브랜드 콘셉트(brand concept) 도출을 위한 지향점*
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울러, 브랜드의 기원, 유산, 역사, 및 CEO 혹은 브

랜드 창시자(brand originator)의 창업 스토리, 기

업의 조직문화 및 기존의 브랜드 퍼스낼러티 등 브

랜드의 광범위한 측면을 고려해, 이와 부합하는 가

장 적합한 신화적 원형은 무엇인지 파악하는 것이 

필요하다. 예를 들어, 애플은 ‘빅브라더’와 같은 소

수의 절대 권력자와 거기에 순응하는 다수, 그리고 

그 순응을 깨뜨리고 진보된 미래를 꿈꾸는 애플의 

철학과 신념을 담아내기에 적합한 ‘반항아(outlier)’ 

원형, IBM이 지배하는 컴퓨터 환경에서 매킨토시 

컴퓨터의 탄생 및 등장에 관련한 비하인드 스토리

와 잘 부합하는 ‘창조(creator)’ 원형, 그리고 스티

브 잡스의 몰락과 컴백, 화려한 부흥과 관련한 ‘영

웅(hero)’ 원형과 같은 신화적 원형들에 의해 창조

되었다.

두 번째로 제품 측면이다. 제품(군)의 물리적 속

성이나 특성 등과 같은 물리적 실재성은 물론, 제품

(군)의 근저에 깔린 드러나지 않은 소위 “잠재적 제

품신화(latent product myth)”와 신화적 원형 간

의 적합성을 평가하는 문제이다. 몇몇 연구들은 특

   

   

그림 3  신화적 원형의 적용에 따른 적합성 평가를 위한 기본 프레임워크
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정의 제품군에 부합하는 원형들이 존재한다는 사

실을 발견하였다(Bechter, Farinelli, Daniel, & 

Frey, 2016; Mark & Pearson, 2001; Roberts, 

2010; Veen, 1994). 로버츠(Roberts, 2010)는 

그의 내용분석 연구에서 특정 제품군이 주로 활용

하는 원형의 유형을 발견하였다. 예를 들어, 스포츠 

음료는 ‘영웅(hero)’의 원형이, 화장품은 ‘사이렌

(siren)’의 원형이, 에너지 드링크는 ‘반항아(outlaw)’

의 원형이 자동차는 ‘탐험자(explorer)’의 원형이 

그 것이다. 마크와 피어슨(Mark & Pearson)은 그

의 저서, “The Hero and The Outlaw: Building 

Extraordinary Brands Through the Power of 

Archetypes”를 통해 제시한 12가지 원형에 적합

한 제품군 혹은 제품의 성격을 제시하고 있다. 예

를 들어, 제품의 기능이 자아표현을 촉진하거나 소

비자에게 선택할 수 있는 옵션을 제공하는 제품

(군)이나, 혹은 기술적 혁신과 관련 있는 제품(군), 

D.I.Y(do-it-yourself) 제품(군)에는 ‘창조자’ 원

형이 보다 적합할 수 있다고 제안하고 있다(Mark 

& Pearson, 2001, p. 242).

잠재적 제품신화(latent product myth)는 제

품의 핵심이나 본질을 이해하는 데에 도움이 될 수 

있는데, 잠재적 제품신화는 역사, 사실, 민속, 전설, 

소비자의 경험과 관련해 제품(군)에서 연상되는 

느낌을 말한다(Randazzo, 1995, p. 221). 제품의 

잠재적 신화는 의식차원에서 지각되지 않고 겉으

로 드러나지 않는 특성으로 인해 제품이용이나 구

매에 대한 소비자의 잠재적 동인이 무엇인지 명확

히 파악하는 데에 도움을 준다(Randazzo, 1995, p. 

6). 예를 들어, 생수 브랜드 ‘에비앙(Evian)’은 ‘순수

주의자(innocent)’의 원형과 잘 부합한다 할 수 있는

데, ‘물’ 자체는 ‘정화(purity),’ ‘재생(rejuvenation)’ 

등의 겉으로 드러나지 않는 잠재적 제품신화로서

의 상징적 의미를 지니고 있다(예 : 종교에서의 세

례의식). 이처럼 잠재적 제품신화에 기초해 브랜드 

내러티브에 적용하고자 하는 원형의 적합성 혹은 

부합성을 평가하는 것도 중요하다.

마지막으로, 소비자 측면이다. 구체적으로 목표

소비자와 가장 부합하는 신화의 원형을 선택하는 

영역이다. 사람들은 동기나 동인(motives), 혹은 

개인의 개성 또는 성격(personality), 심지어 성별, 

연령 등에 따라 반응하는 신화적 원형이 달라진다

고 한다. 마크 & 피어슨(Mark & Pearson, 2001)

은 사람들의 동기에 따라, 12개의 원형을 유사한 

카테고리 별로 나누어 분류한 바 있다. 예를 들어, 

위험에 맞서 도전과 성취를 이루고 싶어 하는 사람

의 동기는 다른 원형들에 비해 ‘영웅’ 원형, ‘마법사’ 

및 ‘반항아’ 원형이 상대적으로 더욱 적합하다는 것

이다(Mark & Pearson, 2001). 페이버 & 메이어

(Faber & Mayer, 2009) 역시 사람들마다 자신에

게 특별히 마음으로 더욱 공명(resonance)하는 

원형의 유형이 존재한다는 사실을 발견하였으며, 

이 같은 공명은 그들의 개인적인 삶의 주제를 예측 

가능하게 한다는 것이다. 예를 들어, 출생, 독립, 

결혼, 죽음, 고통, 이별, 슬픔, 행복 등과 같은 인간 

삶의 원형적 주제는 개인이나 조직으로 하여금 공

통의 관심을 가진 구성원들을 통합하는 역할을 한

다(Faber & Mayer, 2009). 이는 광고 혹은 브랜
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드 실무자가 소비자 삶과 관련 있는 신화적 원형의 

주제를 파악하고 이해함으로써, 소비자에게 부합

하는 신화적 원형의 인물, 장소, 상황 및 플롯의 줄

거리와 결합해 브랜드 내러티브를 구조화하는 데

에 매우 유용하게 활용될 수 있음을 시사하고 있다. 

이와 같은 방식이 유용한 이유는 신화적 원형들의 

보편성으로 인해 모든 사람들이 쉽게 지각하고 특

정의 동기(motives)를 구체화함으로써 내러티브

가 용이하게 작동되도록 해주기 때문이다.

아울러, 페이버 & 메이어(Faber & Mayer, 

2009)는 핵심적인 13개의 원형 중에서 상호관련

성이 높은 신화적 원형들이 존재한다는 사실을 발

견하였다. 예를 들어, ‘마법사’ 원형과 ‘현자’ 원형, 

그리고 ‘영웅’ 원형과 ‘통치자’ 원형 간의 각각의 상

관관계가 다른 원형들에 비해 높게 나타났다. 이 

같은 연구결과는 복수의 신화적 원형을 통해 브랜

드가 경쟁이 치열한 성숙기 시장에서의 차별적 지

위를 확보하고자 할 때 매우 유용할 수 있음을 시사

한다. 즉, 기존의 브랜드 내러티브에 한 개 이상의 

신화적 원형들을 적용하고자 할 때, 원형들 간의 상

호 관련성이 높은 원형들을 함께 적용함으로써 응

집력 높은 브랜드 내러티브를 효과적으로 구축하

는 것이 가능하다.

하지만, 브랜드 내러티브에 신화적 원형을 적용

함에 있어 언급한 세 가지 요소(브랜드, 제품 및 소

비자 측면) 이외에, 이들 요소들에 내적·외적으로 

영향을 미치는 사회·문화적인 맥락을 동시에 파

악하고 이해하는 것이 무엇보다 중요하다. 홀트

(Holt, 2006)에 따르면, 특정 사회 내 광범위하게 

통용하고 있는 지배적 이데올로기와 개인의 삶들 

사이에서 발생하는 사회·문화적 상충 혹은 모순

(contradictions)은 사람들로 하여금 자신들의 거

센 열망을 분출하고 하나의 신화시장과 이에 부합

하는 신화의 창출을 요구한다고 주장한 바 있다. 

그리고 이러한 과정에서 가장 강력한 신화를 제공

하기 위한 다양한 문화상품들이 광범위하게 신화

시장에 등장한다는 것이다. 이러한 맥락에서 하나

의 아이콘으로서의 브랜드는 단순한 신화로서가 

아니라, 사람들의 삶과 사회의 지배적 이데올로기 

사이에 발생하는 일종의 사회·문화적 긴장을 해

소하기 위한 존재라는 사실이다.

따라서 광고 및 브랜드 실무자들은 차별적인 브

랜드 구축을 위해 사람들의 삶과 사회의 지배적 이

데올로기 사이에 존재하는 문화적 상충 혹은 모순

이 무엇인지를 우선적으로 파악하고, 이로 인해 발

생하는 사회적 긴장과 갈등, 불안감을 해소하기 위

한 신화시장과 신화를 창출하기 위해 어떤 신화적 

원형의 인물, 장소 및 상황과 플롯라인이 브랜드 

내러티브에 적합할지를 종합적으로 검토하는 것이 

중요하다.

결론 및 논의

본 연구는 차별적인 브랜드 내러티브 구축을 위해 

신화적 원형의 적용 가능성을 탐색해보고자 하였

다. 이를 위해 이론적 방향정립의 하나로 융의 원

형심리학에 기초해 신화적 영역으로서의 집단 무
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의식과 원형 간의 관계 규명을 그 출발점으로 하고 

있다. 아울러, 브랜드 내러티브에서의 신화적 원형

(mytho-archetypes)이 가지는 의미와 연관성에 

대한 심층 논의를 바탕으로, 광고 혹은 브랜드 실무

자가 브랜드 내러티브 구축 시, 신화적 원형을 활

용하고자 할 때 하나의 기준이 될 수 있는 기본 프

레임워크를 제시하였다. 이 기본 프레임워크가 효

과적으로 작동하기 위해서는 ‘브랜드ᐨ제품ᐨ소비

자’로 이루어진 일련의 삼각체제와 관련해 다음의 

세 가지 주된 전제가 요구된다.

첫째, 브랜드 측면에서 브랜드의 궁극적인 존재

이유를 설명하는 ‘브랜드의 목적’(brand purpose)

이 어떤 신화적 원형과 가장 잘 부합하는지를 파악해

야 한다. 이는 브랜드의 자서전적(brand biography) 

성격의 것으로서 브랜드의 명분, 신념, 정신, 철학 

등과 밀접하게 관련된다. 둘째, 제품의 핵심이나 

본질을 이해하는 데에 도움이 될 수 있는 제품(군)

의 물리적 속성이나 특성은 물론, “잠재적 제품신

화(latent product myth)”를 명확히 파악하는 일

이다. 특히, 잠재적 제품신화는 제품에 대한 소비

자의 잠재적인 정서적 동인을 파악하고 이를 토대

로 브랜드 신화를 창출하는 데에 중요한 원천이 된

다. 셋째, 브랜드 실무자는 브랜드 내러티브에서 

가장 적합한 신화적 원형을 발견하기 위해 목표 소

비자의 삶에 나타나고 그들이 경험하는 인생과정

을 명확히 파악해야 한다. 인간은 출생, 독립, 결혼, 

죽음, 고통, 이별, 슬픔, 행복 등과 같은 인간 삶의 

원형적 주제를 중심으로 브랜드 소비에 영향을 미

치는 본질적이고 내재적 동기를 드러내기 때문에, 

이 과정은 소비자에게 부합하는 신화적 원형의 인

물, 장면, 장소 등과 결합해 브랜드 내러티브를 구

조화하는 데에 매우 유용하다.

‘브랜드ᐨ제품ᐨ소비자’의 삼각체제와 더불어, 실

무자들은 브랜드 내러티브에서 핵심이 되는 브랜

드 콘셉트 혹은 아이디어가 인간 정신의 본질적 내

면세계를 반영하는 원형적 신화에 기초해 신화적 

혹은 이상적인 경험이나 혜택을 담아내고 있는지 

검토하는 것이 매우 중요하다. 실례로, 글로벌 브

랜드 ‘나이키’는 세상의 문헌들에서 오랜 역사에 걸

쳐 대중화되고 보편화되어온 전사적 원형에 기초

한 소위 “영웅 브랜드(heroic brand)“이며, 소비

자들로부터 영웅의 브랜드 이미지에 각인된 성취, 

용기, 힘, 고귀함 등의 의미들을 오랜 인간의 삶에 

보편적으로 나타나는 ”영웅의 여정“이라는 플롯을 

통해 소비자의 신화적 경험을 성공적으로 이끌어

내고 있음을 유추해볼 수 있다. 이와 같이 나이키

의 브랜드 내러티브에서 제시되는 신화적 원형과 

플롯은 전 국민적 신화를 구축하는 공감적 의미와 

이상(ideal)의 원천이라 할 수 있다. 

하지만, 브랜드 내러티브에서 신화적 원형들이 

단순히 브랜드 퍼스낼러티를 구축하는 수준에 머

무르지 않기 위해서는 브랜드, 제품(군), 소비자를 

둘러싸고 있는 사회·문화적 맥락(socio-cultural 

context)을 이해하는 것이 무엇보다 중요하다. 최

근 브랜드에 대한 시각도 단순히 소비자들의 연상

의 집합체라 할 수 있는 브랜드 퍼스낼러티 혹은 브

랜드 이미지 차원에 국한하지 않고, 시공간을 초월

해 소비자 연상들에 영향을 미치는 문화, 이념, 사
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회·문화적 갈등과 긴장 등의 요소들을 포함하는 

보다 거시적인 영역으로 확장하고 있다(Luedicke, 

2008). 이는 광고를 통해 브랜드의 의미를 창출하

기 위한 브랜드 전략이 일련의 집합적 연상들로 이

루어진 브랜드 퍼스낼러티 혹은 브랜드 이미지를 

구축하는 차원에 머무르는 것이 아니라, 특정의 사

회·문화적 맥락 속에서 브랜드 내러티브가 어떻

게 드러나고, 지각되며, 경험되고 사회적으로 구축

되는지에 초점을 맞추는 것이 필요하다는 것을 시

사한다. 다시 말해, 브랜드가 어떻게 거시적 관점

의 사회·문화적 맥락 속에서 일련의 상징적·암

시적 혹은 은유적 의미를 창출하고 사회 내에 존재

하는 갈등, 불안, 긴장을 해소하는 역할을 담당하

고 있느냐가 브랜드 내러티브에서 신화적 원형의 

잠재적 위력이 얼마나 효과적으로 발휘될 것인지

에 영향을 미친다고 할 수 있다. 

오늘날 소비자들은 단지 문제를 해결하는 도구적 

관점에서 제품이나 브랜드의 사용가치를 소비하는 

차원을 넘어서 거시적인 사회문화적 맥락 속에서 브

랜드에 부여된 일련의 상징적 의미와 가치를 소비하

는 시대에 살고 있다. 나이키와 스타벅스 전 마케팅 

담당 부사장 스콧 베드버리(Scott Bedbury)의 주

장처럼, 모름지기 브랜드란 인간 내면의 깊숙한 그 

무언가를 일깨우는 은유적 이야기를 담아야 한다

고 하였다. 베이티(Batey, 2016, p. 89) 역시 소비

자들은 제품이나 브랜드가 개인적 차원에서의 자

아 정체성을 구축하기 위한 상징(self symbolism)

으로 활용하는 동시에, 사회적 정체성을 구축하기 

위해 브랜드 혹은 제품을 소비한다고 주장한 바 있

다. 그는 이를 사회적 상징(social symbolism)이

라고 언급하면서, 최근의 경향은 사람들이 개인적 

차원보다는 사회·문화적 맥락 속에서 사회구성원

들 간에 공유하고 있는 공공의 상징적 의미에 의해 

영향을 더 많이 받는다는 것이다. 이와 같이, 소비

자는 브랜드 구매를 통해 신화적 원형이 의미하는 

상징성을 획득하며, 자아 및 사회적·문화적 정체

성을 구축하기 위한 일환으로 브랜드를 소비한다.

이미 앞에서 언급했듯이, 브랜드 스토리 혹은 

브랜드 내러티브가 브랜드에 대한 강력한 신화를 

경험하게 하는 상징적인 아이콘으로서의 역할을 

제공할 때, 비로소 소비자들이 브랜드를 실체적인 

대상(tangibility)으로 더욱 가깝게 느끼게 된다는 

사실은 여러 연구에서 보여주었다. 이는 광고에서 

원형 신화와 결합한 브랜드 내러티브는 브랜드 소

비과정을 통해 소비자들로 하여금 무의식 혹은 의

식의 수준에서 신화적 원형에 대한 몰입과 경험에 

관여하도록 해줄 수 있음을 의미한다. 이제 광고는 

제품의 특성과 장점을 통해 단순히 브랜드를 사도

록 소비자 동기를 자극하기보다는 근본적으로 인

간 내면의 깊숙한 근저에 자리 잡은 꿈, 이상, 열망, 

동경과 같은 본질적인 인간으로서의 동기를 자극

하는 것이 필요해 보인다.

종합해보면, 오늘날 현대의 신화는 광고와 미디

어를 통해 정치, 사회, 문화 간에 존재하는 다양한 

상충 혹은 모순과 그로 인해 발생하는 갈등과 불안

감을 해소하고 이상과 꿈, 욕망을 실현시키기 위해 

신화적인 원형의 인물, 장소 및 상황, 사건, 주제

(motif)를 중심으로 주로 창조된다고 할 수 있다. 
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캠벨(Campbell, 1991, p. 113)은 신화의 기본 기

능 중 하나는 삶의 여정을 통해 개개인들이 궁극적

인 희열, 혹은 행복(bliss)에 도달하게 하는 일련의 

가이드를 제공하는 것이라 언급한 바 있다. 신화적 

원형을 적용한 브랜드 내러티브는 소비자의 희열

과 변모를 약속할 수 있을 것이다. 아울러, 신화적 

원형을 활용한 브랜드 내러티브는 궁극적으로 집

단적 무의식의 원형적 형태들을 일깨우고 작동하

는 데에 매우 유용한 수단이 될 수 있을 것이다. 특

히, 오늘날 소비자들은 개인의 정체성뿐 아니라, 

사회·문화적 맥락 속에서 자신의 사회적 정체성

(social identity)을 확립하기 위해 브랜드를 활용

한다. 이제 광고 및 브랜드 실무자들은 브랜드가 

소비자들의 집합적 연상들로 구성된 브랜드 퍼스

낼러티 혹은 브랜드 이미지를 창출하기 위한 대상

이 아니라, 한층 거시적인 관점의 사회·문화적 맥

락 속에서 일련의 상징적·암시적, 혹은 은유적 의

미를 창출해야 하는 대상이라는 사실을 상기할 필

요가 있다. 
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Abstract

Science or Mythology? A Discussion of the 
Mytho-archetypal Approach to Brand Narrative

Bong Hyun Kim

Professor, Dept. of Advertising & PR, Dongguk University in Seoul

The purpose of this paper is to examine the potential power of the mythical archetypes to build a brand 

narrative in advertising. To do so, the paper explores the origin of the Jungian archetypal psychology as 

a theoretical orientation and reviews the relationship between a collective unconscious and archetypes 

as a mythical realm. A potential application of mytho-archetypes in building a brand narrative is also 

examined. This article concludes with suggestions of a hypothetical framework to implement concepts 

and principles to build brand narrative that are based in archetypal psychology and mythology. 

Keywords: mythology, collective unconscious, archetypes, brand narrative, storytelling,


