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            Abstract
          
        

        
          이 연구는 대형 옥외 디지털 스크린 광고에서 아나몰픽(Anamorphic) 기법의 응용과 상호작용 개발 가능성을 탐구한다. ‘대형 옥외 입간판’, ‘평면 스크린’, ‘디지털 사이니지 스크린’, ‘대형 곡면 스크린’을 기술적 특성, 콘텐츠 형식, 실시간 업데이트, 랜드마크로서의 잠재력이라는 네 가지 측면에서 비교 분석하여, 아나몰픽 스크린이 3D 입체 효과와 동적 콘텐츠를 통해 시각적 충격과 사용자 참여를 크게 강화하며 소셜미디어 2차 확산 가능성을 높이는 것으로 나타났다. 연구는 대형 옥외 아나몰픽 광고가 시‧청각 및 다감각적 자극으로 다차원적 상호작용 경험을 제공하며, ‘실시간 피드백’과 ‘QR코드 스캔’ 같은 상호작용 도구로 각 개인에 몰입형 광고 경험을 제공하고 시청자 참여를 증대시킨다. 또한, 소음이 많은 도시 환경에서 광고의 가시성과 확산 효과를 제고하기 위해 청각 요소를 통합하는 방안을 제안한다. 아나몰픽 기법은 옥외광고의 시각적 효과를 극대화하며, 다감각적 상호작용과 소셜 미디어를 활용한 커뮤니케이션을 통해 옥외광고의 새로운 발전 방향을 제시할 수 있음을 보여준다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study explored the potential for interaction in the context of large outdoor digital screen advertising, with a focus on anamorphic technology. The research compared billboards, flat screens, digital signage screens, and large curved digital screens based on technical features, content formats, real-time updates, and landmark potential. The findings indicate that anamorphic screens enhance the visual impact and engagement through 3D stereoscopic effects and ultra-HD dynamic content, significantly boosting social media sharing and secondary dissemination. Furthermore, they create multidimensional interaction experiences by leveraging visual, auditory, and multisensory stimuli. Key strategies to which this technology can be applied include real-time feedback mechanisms and QR code tools, which enable personalized and immersive advertising. Additionally, incorporating auditory elements enhances visibility in noisy urban environments. Hence, anamorphic technology transforms outdoor advertising by combining multisensory interaction with the communicative power of social media.
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      Ⅰ. 서 론
      
        1-1 연구배경 및 목적
        기술의 급속한 발전과 시장 수요의 변화로 인해 과거의 옥외 간판은 대형 옥외평면 스크린으로 대체 되었다. 대형 옥외평면 스크린은 디지털 기술과 결합하여 옥외 대형 디지털 스크린으로 진화하고 있다. 이 진화에 해당하는 최근의 대표적인 형태는 아나몰픽 기법을 활용한 옥외 대형 곡면 스크린이다. 평면에서 입체로 전환되고 있으며, 디지털 기술과 통신 기술을 결합하여 이전과는 다른 방식으로 대중과 관계를 형성한다. 이러한 발전 방향으로 인해 옥외 대형 곡면 스크린은 이전보다 더욱 효과적인 광고 매체로 자리 매김하고 있다.

        최근 삼성 라이브 대화형 ‘로켓 리그 챌린지 대회’에서는 아나몰픽 기법을 이용한 옥외 대형 곡면 스크린을 사용했다.(아래 그림 1과 같다) 실시간 렌더링되는 화면과 게임 엔진이 결합되어 관객과 실시간으로 상호작용하는 3D 공간을 제공한다. 관객은 스크린에 제시된 QR코드를 스캔하여 자신의 반응과 지지를 실시간으로 상호작용 할 수 있다, 이 사례는 효과적인 광고매체로써 디지털 사이니지의 가능성과 실제 효과를 잘 보여주는 예이다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Samsung shows 3D Rocket League challenge
          
          

          

        

        아나몰픽 기법을 이용한 대표적인 옥외 대형 곡면 스크린 시설로는 미국 뉴욕의 타임스퀘어, 한국 서울의 코엑스, SM 타운 코엑스 아르티움이 대표적이다. 설치된 옥외 디지털 스크린은 초고화질(UHD) 3D 입체 영상을 통해 관객들에게 입체 효과를 보여준다. 또한 이 스크린들은 도시 조명 역할의 잠재적인 가능성도 있다[1]. 옥외 디지털 스크린은 상업 지구, 공공 교통 정거장, 공원 등 다양한 위치에 설치되어 대중들에게 몰입형 광고 체험을 제공한다. 하드웨어인 디스플레이 기술의 발전은 인상적인 옥외광고 이미지를 도시 문화 및 엔터테인먼트 활동의 일부로 만든다. 소프트웨어에 해당하는 광고 컨텐츠 측면에서는 전통적인 옥외 광고와 비교할 때 아나몰픽 기법을 이용한 입체적 영상을 제공하며 건축 환경에 자연스럽게 녹아들어 옥외광고와 도시의 조화로운 시각적 경험을 조성한다.

        아나몰픽 기법을 이용한 대형 곡면 스크린 광고는 입체감과 감정적 공감을 강화하여 관객과의 상호작용과 광고 효과를 향상시킨다. 이러한 광고 효과는 현재 삼성, 하이네켄 등의 여러 브랜드에서 활용하고 있으며, 향후 더욱 다양한 기술과 결합하며 상호작용을 높이고 창의적 표현을 제고할 잠재력이 있다고 생각한다.

        본 연구는 우선 기존에 활용되던 대형 옥외 입간판에서부터 최근의 옥외 대형 곡면 스크린에 이르기까지의 하드웨어적인 측면에서 살펴본다. 이후 대중과 상호작용하는 관점에서 입간판 혹은 스크린을 활용하는 광고 현황을 파악하여 창의적 표현의 가능성을 확인한다. 연구를 통해 광고 및 미디어 디자인 전문가를 대상으로 대형 옥외 디지털 곡면 스크린의 기술적 발전과 그 활용 가능성을 제안하며, 이 매체를 통해 대중과 효과적으로 소통할 수 있는 새로운 광고 전략과 창의적 표현 방향을 모색하고자 한다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            large curved screens outdoor in Times Square
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            SM Town COEX Artium
          
          

          

        

      

      
        1-2 연구 범위 및 방법
        유사한 역할을 한 과거의 대형 옥외 입간판부터 현재의 옥외 대형 곡면 스크린까지 시간의 흐름에 따른 변화와 적용된 기술의 변화를 살펴본 후 현재 대중들에게 널리 알려진 아나몰픽 기법을 이용한 옥외 대형 곡면 스크린 광고들의 사례를 파악한다. 아나몰픽 기법을 이용한 옥외 대형 곡면 스크린 광고는 ‘대형 옥외 아나몰픽 광고’으로 줄여서 사용하기로 한다.

        이는 대형 옥외 입간판부터 대형 곡면 스크린까지의 변화 방향과 대형 옥외 입간판 광고부터 대형 옥외 아나몰픽 광고에 이르는 형식을 규정하는 기본적인 토대를 마련할 수 있으며 이는 앞으로의 발전 방향을 제안하는 근거가 될 수 있다. 대형 옥외 아나몰픽 광고는 대중에게 알려진 계기가 된 ‘WAVE’작품이 처음 선보인 2020년부터 현재까지의 국내외 대형 옥외 아나몰픽 광고를 주 대상으로 삼는다.

        상호작용 이론의 고찰을 통해 관점을 마련하고, 이를 적용하여 대형 옥외 아나몰픽 광고의 상호작용 형식에 관해 확인한다. 향후 이런 광고에 적용할 수 있는 시나리오를 제안한다. 광고 예시를 제안하여 대형 옥외 아나몰픽 광고 디자인에 대한 아이디어와 방향을 제공하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅱ. 대형 옥외 스크린 광고
      옥외 광고의 효과에 관한 연구에 따르면 옥외 광고는 광고 시장의 중요한 부분으로, 광고판은 비교적 효과적인 옥외 광고 매체 중 하나로 인식된다[2]. 옥외광고는 대중들에게 익숙한 광고 매체 중 하나로써 광고 시장에서 중요한 자리를 차지하고 있다. 현재 인터넷을 기반으로 한 뉴미디어 광고가 상호작용성, 신속성을 바탕으로 급격한 성장세를 보여주고 있다. 이 때문에 텔레비전 광고, 신문 광고 등 전통적 매체 광고 시장은 위기에 직면하고 있다[3].

      한편, 옥외 광고는 새로운 기술을 적극적으로 활용하여 가상광고, 건축물을 활용한 액정광고 등으로 뉴미디어 광고의 출현에 능동적으로 적응하고 있다[4]. 본 장에서 대형 옥외광고의 과거부터 현재까지의 흐름을 하드웨어와 소프트워어로 구분하여 단계별 특징을 정리한다.

      
        2-1 대형 옥외 스크린의 구조
        
          1) 대형 옥외 입간판
          대형 옥외 입간판의 특징은 고정 형식과 조명 시설이다. 커다란 스크린은 대중의 주목을 끄는 데 중요한 역할을 한다. 옥외 광고에 관한 연구 <디지털시대의 옥외광고론>에서 2.1 옥외광고의 특성[5]에 따라서 입간판들은 보통 플렉스 네온과 화학 공업용 소재의 광고물, 전광판 등을 주로 사용한다. 시각적 충격과 광고 효과를 향상한다. 이 대형 옥외 입간판들은 흔히 랜드마크로 여겨지며, 특히 도시 지역에서 체험 경제의 중요한 부분이다. 대형 옥외 입간판의 특징은 거대한 크기, 높은 가시성, 강렬한 비주얼 그리고 변경되지 않는 내용이다.

          
            
            

            Fig. 4. 
				
            

            
              ‘Heineken’ large outdoor billboard
            
            

            

          

          
            
            

            Fig. 5. 
				
            

            
              ‘Wanna’ large outdoor billboard
            
            

            

          

        

        
          2) 평면 스크린
          옥외 광고에 관한 연구 <디지털시대의 옥외광고론>[6]에서 먼저 평면 스크린은 정보 표현 형태로 볼 때 동영상 미디어이다. 스마트 폰을 비롯한 다양한 동영상 매체(디지털 사이니지)가 등장하기 전에는 대형 옥외 평면 스크린은 광고를 전문으로 하는 매체였다. 특징으로는 옥외 입간판의 특징에 높은 유연성이 더해진 것을 들 수 있다. 따라서 광고 메시지의 수정이나 변경이 상당히 유연하다.

          또한 평면 스크린의 등장은 옥외광고의 구조 선택을 확장하고, 옥외광고 콘텐츠 전달의 상호작용성과 정보 전달의 세밀함을 강화하였다.

        

        
          3) 디지털 사이니지 스크린
          옥외광고에 관한 연구 <신 옥외광고론>[6]에서 디지털 사이니지의 등장으로 옥외광고 시장은 또 다른 국면을 맞이하게 되었다.

          디지털 사이니지 스크린는 콘텐츠를 전달하는 상호작용성을 가지고 있어 정보 전달에 동영상과 음악을 사용할 수 있으며, 특정 장소와 시간을 지정하여 모니터에서 광고 내용을 제어할 수 있게 되었다. 이를 통해 기존의 광고가 더욱 섬세하고 광범위하게 상품 정보를 전달할 수 있다.

          광고주는 매체 선택의 폭을 넓히고 소비자에게 정보를 전달할 수 있는 기회를 제공할 수 있어, 광고주와 소비자에게 더 많은 선택과 상호작용의 기회를 제공한다.

          결국, 디지털 사이니지 스크린의 출현은 옥외광고 콘텐츠의 유연성과 상호 작용을 향상시켰으며, 이러한 기술 변화로 옥외광고가 정적 정보에서 벗어나는 것을 도와줄 수 있게 되었다.

          디지털 사이니지 스크린의 장점은 크게 네 가지가 있다. 첫째, 정보를 즉시 표현하고 관리할 수 있다. 둘째, 동영상과 정지된 영상 외에도 카메라, 터치 센서 등의 장치를 설치할 수 있으며, AR 기술을 통해 모바일로 연결하는 등 다양한 응용 프로그램이 가능하다. 이는 소비자와의 접근성을 높일 수 있다. 서로 호흡하는 즐거움과 경험을 제공한다. 예를 들어 ‘바다의 최대 위협 발견’ 공식 웹사이트에서 환경 위험을 강조하기 위해, 위험한 심해 생물의 윤곽을 화면으로 직접 표현하고, ‘바다의 최대 위협 발견’[7]이라는 제목을 붙여 보행자들에게 바다 안에 숨어있는 가장 위험한 요소를 찾아보는 마음을 일으킨다. 참가자들은 무료 Wi-Fi를 통해 스크린에 연결하여 참여할 수 있다. 또한 비디오와 스트리밍 데이터의 결합을 통해 참가자들의 스마트폰을 가상 손전등으로 바꾸며, 이는 화면에 투영되는 그림자를 감지하는 데 사용될 수 있다. (다음 그림 6과 같다) 셋째, 효과측정이 가능하다. 카메라 실시간 탐지 기술을 사용하여 광고물 주변의 행인을 감지할 수 있고 이는 광고 효과를 측정하기 위한 데이터 지원으로 구성할 수 있다. 넷째, 지역 전체의 이미지를 향상 시킬 수 있다.

          
            
            

            Fig. 6. 
				
            

            
              The Ocean’s Biggest Threat
            
            

            

          

        

        
          4) 대형 옥외 디지털 스크린
          도시 환경에서 대형 옥외 디지털 스크린이 점점 더 세분화 그리고 보편화되면서 장소 조성과 대중 참여에 새로운 기회를 제공하고 있다[8].이 디스플레이의 크기는 1제곱미터에서 수백 제곱미터에 이르기까지 다양하며, 여러 공공장소의 넓은 관객과 효과적으로 소통할 수 있다[9]. 이 스크린들은 고화질의 화면을 제공해 먼 거리에서도 잘 보이며, 동적 디스플레이를 통해 유연하게 콘텐츠를 업데이트할 수 있다. 광고 매체로서 이 스크린은 광고 영역이 넓고 시각적 효과가 뛰어나며 다양한 형식의 콘텐츠를 담을 수 있다는 장점이 있다[10]. 또한, 대형 스크린은 위치한 지역사회에서 사회적 상호작용과 시민 참여를 촉진할 가능성이 있다[11].

          디지털 사이니지 스크린과 대형 옥외 디지털 스크린은 모두 디지털 광고 기술 시스템에 속하며, 디지털 플랫폼을 기반으로 개발된 옥외 광고 형식이다. 디지털 사이니지 스크린은 주로 소규모 공간과 근거리 상호작용이 요구되는 상황에서 사용되며, 빠른 콘텐츠 업데이트와 개인화된 디스플레이를 통해 사용자 참여도를 높인다. 대형 옥외 디지털 스크린은 디지털 사이니지 스크린 기술의 확장된 형태로, 원거리 시청에 적합하며 강력한 시각적 충격을 통해 넓은 범위의 시청자에게 도달할 수 있다.

          따라서 디지털 사이니지 스크린은 유연한 소형 디지털 광고 응용 프로그램으로 볼 수 있으며, 대형 옥외 디지털 스크린은 이를 더 큰 규모와 장거리 전파에 맞춰 확장한 형태로서, 두 기술 모두 옥외 광고의 다층적 전파 시스템을 풍부하게 하여 다양한 시나리오와 관객의 요구를 충족시킨다. 기존의 대형 옥외 평면 스크린은 실시간 상호작용 기능이 없어, 광고에 더 즉각적이고 상호작용적인 전달 방식을 제공하지 못한다. 이와 비교해 디지털 사이니지 스크린은 매력과 정보 전달 측면에서 기존 대형 옥외 평면 스크린을 능가한다.

        

        
          5) 대형 곡면 스크린
          2020년 디자인회사 CJ 파워캐스트와 디스트릭트는 대형 곡면 스크린을 활용해 착시현상을 일으키는 ‘WAVE’라는 작품을 처음으로 선보였다.

          
            
            

            Fig. 7. 
				
            

            
              ‘WAVE’ artwork
            
            

            

          

          최근 WAVE 작품과 같이 착시 효과를 통해 입체감을 살린 아나몰픽 기법이 주목받고 있다. 여기서 사용된 “옥외 대형 디지털 패널”은 대형적인 구부러진 LED 스크린 형식이다. 옥외 LED에서 ‘착시’에 의한 입체 효과를 부여하는 것이 그 원리인데, 광고를 “변형” 또는 ‘강제 투시’라는 불리는 기술로 수학적으로 이미지를 왜곡하여 특정된 위치에서 볼 때 평평한 표면에 3D 깊이의 착각을 일으키는 것이다. 각도가 서로 다른 LED 면을 이용해 투시 원리에 맞는 영상을 제작한다.

          우선, 소실점(착시 효과가 극대화되는 지점)의 계산은 아나몰픽 미디어아트에서 중요하다. 시청자는 보통 작품을 아래에서 위로 보기 때문에 관객의 눈높이에 맞춰 높이를 계산하고 이를 바탕으로 창작해야 한다. 이 기법의 핵심은 착시 효과가 극대화되는 지점인 소실점을 계산하여 작품이 이 영역에서 최상의 입체 효과를 나타낼 수 있도록 한다. 초고화질(UHD) 3D 입체 영상을 통해 관객들에게 동적 효과를 보여준다[11](그림 8). 그래서 입체적인 시각 효과를 나타내기 때문에 물체의 실제 형태와 더 가까워진다.

          
            
            

            Fig. 8. 
				
            

            
              physical simulation test of a signage
            
            

            

          

          기술의 진보와 사용자 수요의 변천에 따라 디지털 매체가 널리 사용되면서 광고 산업은 새로운 혁신의 기회를 맞이했다.

          기술 발전에 힘입어 디지털 사이니지 스크린은 대형 곡면 스크린을 매개로 새로운 광고 형식을 선보이고 있다. 착시 기술과 원근 계산을 활용해 이러한 대형 디지털 패널에서는 3D 입체 효과를 창출할 수 있다. 정밀하게 계산된 소실점과 동적 3D 영상을 통해 관객은 현실감 있는 입체 효과를 경험하게 된다. 이러한 배경에서 대형 곡면 스크린은 새로운 광고 형태로 등장했다.

          이 기술에는 시각적 관점의 한계가 존재한다. 만약 시청자가 소실점 영향 영역을 벗어난 각도에서 본다면 이 이미지들은 왜곡된 영상 효과를 나타낸다. 기존의 평면 스크린은 어느 방향에서 보더라도 일정한 효과를 낼 수 있는 반면, 곡면 스크린을 이용하는 아나몰픽 기법은 특정 구역과 각도에서만 시각적 경험을 하게 되는 것이다.

          반면에, 이 기술의 장점으로는 옥외광고 및 기타 장면에 적용할 때 고글 및 기타 장비에 의존하지 않고, 시각적 착시 및 각도 설계를 통해 입체감을 직접 표현할 수 있다.

          시청자가 특정 지점(소실점) 범위에서 볼 때 이미지는 3차원 효과를 나타내어 평면에서 입체적인 물체로 변한다. 반대로 시청자가 다른 각도에서 본다면 이미지가 왜곡되거나 왜곡될 수 있다. 이는 이미지의 효과가 시청자의 보는 위치에 따라 달라지며 시청자의 시각이 시각적 경험을 결정한다는 것을 의미한다. 즉, 이미지의 시각적 효과는 고정된 것이 아니라 시청자의 위치에 따라 변한다. 시청자의 시각과 위치는 그들이 이미지의 내용을 감지하고 이해하는 방법에 직접적인 영향을 미친다. 이러한 상호 작용의 결과로, 이미지 디스플레이는 단방향 시각적 표현일 뿐만 아니라 시청자의 위치와 움직임에 밀접하게 연결된 시각적 인식 및 상호 작용이다.

          이상의 내용을 종합하면 대형 아나몰픽 스크린은 아나몰픽 기술과 착시 효과를 이용하여 실감 나는 3D 효과를 나타낸다. 시각적으로 강렬한 영향을 주는 이 광고 구조는 초고화질(UHD) 3D 영상으로 생생한 역동성을 보여준다. 그러나 이러한 아나몰픽 기술은 전시 내용에서 특정한 시각과 위치 범위를 필요로 한다.

        

        
          6) 대형 옥외광고 구조의 비교분석
          대형 옥외광고 구조의 시각적 임팩트를 더욱 명확하게 비교하기 위해 ‘기술 재료’와 ‘콘텐츠 형식’ ‘실시간으로 업데이트할 수 있는지 여부’ ‘랜드마크로 삼을 수 있는지 여부’의 네 가지 측면에서 구별하고 설명한다. 아래 표와 같이 정리할 수 있다.

          
            
            

            Fig. 9. 
				
            

            
              The evolution of large outdoor advertisements
            
            

            

          

          
            Table 1. 
				
            

            
              Comparative analysis of large outdoor advertisements
            
            

          

          
            
              
                	
                	Technical materials
                	Content format
                	Real-time updates
/Can be updated in real time
                	Can serve as a landmark
              

            
            
              	1
              	Fixed lighting structure, Weather-resistant materials
              	Flat static content
              	×
              	√
            

            
              	2
              	LED flat panel display technology
LED or LCD flat panel display technology
              	Flat dynamic/static content including video
              	√
              	√
            

            
              	3
              	LED or LCD flat panel display technology
              	Flat dynamic/static content including video
              	√
              	√
            

            
              	4
              	Anamorphic technology applied to curved LED display technology
              	Dynamic content with stereoscopic effects 
[Ultra High Definition (UHD) 3D stereoscopic video] / Flat static content
              	√
              	√
            

          

          

          기술 재료 측면에서 보면 기술 재료의 선택은 광고판의 내구성과 디스플레이에 직접적인 영향을 미친다. 고정 구조 및 내구성을 가진 재료를 사용하는 대형 옥외 입간판은 안정적이지만 유연성이 부족하다. 이에 비해 디스플레이 기술을 적용한 대형 옥외평면 스크린, 대형 옥외 디지털 스크린과 대형 아나몰픽 스크린은 더욱 다양한 시각적 경험을 제공할 수 있다.

          콘텐츠 형식 측면에서 콘텐츠 형식의 다양성과 더 높은 해상도, 동적 표시 능력은 비주얼 콘텐츠의 매력을 크게 향상한다. 평면이고 정적 콘텐츠는 직관적이며 기본 정보 전달에 적합하다. 정적 콘텐츠와 동적 콘텐츠를 동시에 표시하는 대형 옥외 평면 스크린과 디지털 사이니지 스크린, 대형 옥외 디지털 스크린은 더 복잡한 정보를 표시할 수 있다. 대형 아나몰픽 스크린은 입체 효과를 통해 시각적 충격과 관객의 참여감을 더욱 높일 수 있다.

          실시간 업데이트 기능은 현대 광고의 핵심 장점이다. 정적 콘텐츠의 대형 옥외 입간판은 업데이트 비용이 많이 들고 효율성이 낮으며 빠르게 변화하는 시장 수요에 적합하지 않다. 실시간 업데이트가 가능한 대형 옥외평면 스크린, 대형 옥외 디지털 스크린과 대형 아나몰픽 스크린은 광고 내용을 신속하게 조정하고 시장 변화에 실시간으로 대응하며 광고 효과와 경쟁력을 향상할 수 있다. 또한 디지털 사이니지스크린의 카메라 센서 네트워크를 통해 실시간으로 시청자 자료를 수집하고 분석하여 개인화된 광고를 제공함으로써 상호작용을 강화할 수 있다.

          랜드마크 기능 측면에서 랜드마크 기능은 광고판의 부가가치를 높인다. 대형 옥외 입간판은 독특한 디자인으로 인해 종종 지역의 랜드마크가 된다. 대형 옥외 입간판과 대형 옥외평면 스크린，대형 옥외 디지털 스크린의 디자인과 구조를 통해 광범위한 시각 범위에서 광고 내용을 명확하게 표시할 수 있다. 특히 대형 아나몰픽 스크린은 독특한 입체 디스플레이 효과로 시각적 초점이 더 잘 잡힌다.

          고휘도의 대형 옥외평면 스크린，대형 옥외 디지털 스크린과 대형 아나몰픽 스크린은 특히 밤에 랜드마크 효과가 있다.

          전반적으로 이 네 종류의 대형 옥외광고는 각자의 특징이 담긴 형식을 가지며, 다양한 요구와 시나리오에 적합하다. 이것은 기술 자료, 콘텐츠 디스플레이, 업데이트 기능 및 랜드마크 기능에 대한 다양한 유형의 대형 옥외광고 형식의 차이를 보여준다. 대형 옥외 입간판는 장기 디스플레이에 적합하며 대형 옥외평면 스크린은 역동적이고 유연하며 대형 옥외 디지털 스크린은 다양한 상황에 적응할 수 있으며 대형 아나몰픽 스크린은 강력한 입체적인 충격을 가지고 있다. 기술의 발전에 따라 옥외 광고판이 시청자와의 상호 작용 측면에서 더욱 매력적으로 만들었으며, 이는 옥외 광고판이 시청자와의 상호 작용이 더욱 강해지고 있음을 반영한다.

          다양한 시나리오와 요구에 따라 적절한 광고 구조를 선택하면 광고 효과를 최대화할 수 있다. 대형 아나몰픽 스크린은 콘텐츠의 시각적 충격을 증가시킬 뿐만 아니라 콘텐츠의 인상적인 시각 효과 및 전파 효과를 향상한다. 또한, 디지털 사이니지 스크린의 카메라 센서 네트워크를 통해 더욱 개인화된 광고와 높은 수준의 상호작용을 가능하게 한다. 현대 옥외광고 시장에서 시각적으로 매력적인 대형 아나몰픽 스크린은 옥외광고 개발의 중요한 방향을 나타낸다. 따라서 이러한 유형의 옥외광고와 시청자 간의 상호 작용에 대한 심층적 논의가 특히 필요하다.

        

      

      
        2-2 대형 옥외 광고
        
          1) 대형 옥외 입간판 광고
          대형 옥외 입간판 광고는 높은 가시성과 지속적인 노출로 브랜드 인지도를 높이는 데 도움을 주고[12] 브랜드 장기 노출 및 프로모션 진행에 적합하다. 장기적이고 안정적인 노출은 브랜드의 신뢰성과 인지도를 구축하고 높이는 데 도움이 된다. 그러나 콘텐츠 업데이트 기능이 제한되어 있어 자주 바뀌는 정보에 적용이 어려울 수 있다.

          대형 옥외 입간판 광고는 정적 및 장기 광고에 적합하며 기술과 콘텐츠의 유연성은 낮지만, 직관적인 정보 전달에 할 수 있고 저렴한 비용과 유지비, 자동으로 업데이트할 수는 없지만, 여전히 브랜드의 장기적인 홍보를 촉진할 수 있는 중요한 방식이다.

          이러한 유형의 광고는 동적 요소와 상호 작용이 부족하다. 또한, 이 광고 형태는 일방적으로 시청자와 상호 작용할 수 없는 정보 출력으로 인해 광고의 매력과 시청자의 참여도를 제한된다. 상호작용은 정보와 경험의 교류를 기반으로 사용자와 시스템 간에 이루어지는 과정이다. 정보에 효과적으로 접근하기 위해서는 사용자와 시스템 간의 상호작용이 필수적이며, 양측 모두 중요한 구실을 한다.

        

        
          2) 디지털 사이니즈 스크린 광고
          정적인 옥외 입간판 광고와 달리, 디지털 디스플레이 광고는 동적으로 상호 작용하며 데이터 기반의 광고로 발전하여 더욱 정확하고 효과적인 의사소통을 실현하고 있다.

          스마트 모바일 장치와 통합된 대화형 디스플레이는 어트랙션, 상호작용, 컨토네이션 단계를 통해 광고 효과를 향상한다. 인공지능과 빅데이터는 광고의 제작과 실행을 변화시켜 데이터 중심을 마케팅할 수 있게 한다. 첨단 콘텐츠 네트워크 시스템은 풍부한 교류 방식과 다양한 미디어 유형을 결합하며, 이러한 시스템은 디스플레이 횟수, 조회 수 및 광고주 비용과 같은 통계적 변수를 기반으로 지능형 배포 전략을 사용하여 광고의 선택 및 배포를 최적화한다. 현재 디지털 광고 환경에서 광고의 특징은 콘텐츠의 형태와 전파 방식에 반영될 뿐만 아니라 기술 구동 및 데이터 최적화의 영향을 받는다. 광고의 주요 특징은 다음과 같다.

          첫째 기술 기반의 정밀 배치:

          인공지능(AI)과 빅데이터 기술의 적용으로 광고의 생산과 집행이 지능화되고 데이터 중심적으로 변화하였다. 광고 배치는 더 이상 전통적인 유통 커버리지 전략에 의존하지 않으며, 사용자 행동 분석, 관심 위치 지정 및 과거 데이터 마이닝을 통해 광고가 시청자에게 정확하게 도달할 수 있도록 한다.

          둘째 대화형 광고 체험:

          광고와 스마트 모바일 장치의 심층적 통합은 광고를 더욱 대화형으로 만든다. 터치스크린, 제스처 인식 또는 지능형 음성 장치를 통해 시청자는 간단한 정보 탐색에서 복잡한 상호 작용 경험에 이르기까지 광고에 능동적으로 참여할 수 있다.

          셋째 다양한 미디어 표현:

          현대 디지털 광고 시스템은 텍스트, 그림, 비디오, 오디오 및 기타 미디어 유형을 결합하여 더욱 풍부한 광고 표현을 실현한다.

        

        
          3) 대형 옥외 평면 스크린 광고
          뉴욕 타임스퀘어에서도 볼 수 있는 대형 옥외 평면 스크린 광고는 뉴미디어 기술과 빅데이터 분석을 통해 시각 효과를 최적화하는 개인 맞춤형 서비스, 상호 작용 및 특성이 있다.

          
            
            

            Fig. 10. 
				
            

            
              Large outdoor flat screen advertising in Times Square, New York City
            
            

            

          

          상호 작용 측면에서, 옥외광고의 발전 방향 및 비디오 아트 및 도시화면의 활용예측에 관한 연구[13]와 디지털 사이니지스크린과 스마트폰의 연동을 통한 개인 맞춤형 모바일 광고 서비스에 관한 연구[14]는 스마트폰을 사용하여 디지털 사이니지 스크린에 연결하는 새로운 개인화된 모바일 광고 서비스를 제안하며, 이는 옥외광고에서 더욱 흔해지고 있다. 광고 내용은 메타데이터와 함께 디지털 사이니지 스크린로 전송할 수 있다. 이 상호 작용 특성을 가진 옥외광고는 뉴미디어 기술과 빅데이터 분석을 사용하여 시각적 효과를 최적화하고 사용자 상호 작용을 향상할 수 있다.

          디지털 사이니지 스크린에 적용된 기술들은 대형 옥외 평면 스크린에도 적용된다. 이 기술들은 고해상도 디스플레이, 실시간 데이터 분석, 그리고 콘텐츠 관리 시스템을 포함하며, 이를 통해 대형 스크린에서도 사용자의 관심사와 실시간 상황에 맞춰 콘텐츠를 자동으로 조정할 수 있다. 또한, 센서 기술을 활용해 시청자와의 상호작용을 강화하고, 더욱 몰입감 있는 경험을 제공한다. 따라서 광고 콘텐츠는 사용자의 선호도, 위치, 시간 및 기타 정보를 포함할 수 있는 데이터와 함께 전송된다. 뉴미디어 기술과 빅데이터 분석을 사용하여 광고의 시각적 효과를 최적화한다. 또한 개인화된 광고 콘텐츠는 시청자의 다양한 요구에 따라 조정할 수 있으므로 시청자와의 상호 작용을 향상할 수 있다. 이러한 상호 작용 특성으로 인해 옥외광고는 일방적인 커뮤니케이션이 아니라 시청자와 상호 작용하여 정보를 더욱 효과적으로 전달할 수 있다.

          이 뉴미디어 기술 및 빅데이터 분석 보조 옥외 인터랙티브 광고의 시각 효과 최적화 방법 연구에서도 언급했다[15]. 제스처 상호작용과 셀프 미러링은 참여도와 광고 효과를 높일 수 있다. 제스처 상호작용은 시청자가 표시된 광고 내용을 제어하거나 영향을 줄 수 있으며, 셀프 미러링 기능은 시청자가 자신의 이미지와 광고 내용의 조합을 볼 수 있도록 하여 상호 작용 및 광고 효과를 더욱 향상한다. 또한 광고의 오락성과 기억력도 증가시킨다. 대형 옥외평면 스크린 광고를 구현한 동적 디스플레이는 양방향 상호 작용을 강화한다. 그 연구는[16] 이 관점을 더욱 뒷받침한다.

          요약하면, 대형 옥외평면 스크린 광고는 다음과 같은 특징을 가지고 있다.

          첫째, LED 화면을 이용하여 정적인 광고나, 생생한 이미지와 동영상을 구현하며 동적인 광고 콘텐츠를 제공할 수 있다.

          둘째, 대형 옥외 평면 스크린 광고는 스마트 폰과 연결된 디지털 사이니지 스크린을 통해 전송될 수 있으며, 메타데이터와 사용자의 위치, 시간, 선호도 등의 정보를 기반으로 맞춤형 광고를 제공할 수 있다. 이를 통해 광고는 시청자와의 연결성을 더욱 강화할 수 있다.

          셋째, 대화형 기술을 사용하여 시청자에게 광고에 직접 참여할 수 있는 기회를 제공한다. 예를 들어, 시청자는 제스처 상호작용과 셀프 미러링과 같은 기능을 통해 광고에 직접 개입한다.

          이와 같은 특징을 갖는 대형 옥외 평면 스크린 광고는 동적 콘텐츠를 통해 광고의 매력을 높일 수 있으며, 광범위한 대중들과 실시간으로 업데이트를 하며 상호작용이 필요한 광고에 적합하다.

        

        
          4) 대형 아나몰픽 스크린 광고
          아나몰픽 스크린(곡면 스크린)은 대형 디지털 스크린의 특별한 형식이다. 대형 아나몰픽 스크린 광고는 아나몰픽 기술과 고해상도의 LED 디스플레이 기술을 결합하여 제작된다. 이 광고 형식은 강한 공간감과 현실적인 입체적 영상을 제공하며, 건축 환경에 자연스럽게 녹아들어 옥외 광고와 도시의 조화로운 시각적 경험을 창출한다.

          
            
            

            Fig. 11. 
				
            

            
              3D giant three-flowered cat advertising wall
            
            

            

          

          예를 들어, 2021년 도쿄 신주쿠역 근처의 초대형 3D디스플레이에 등장한 ‘3D삼색 고양이’ 광고는 대중의 큰 관심을 끌며 화제를 모았다. 이 광고는 초고해상도 LED 디스플레이와 3D시각적 착시 기법을 활용하여 거대한 삼색 고양이가 실제로 화면 밖으로 나오는 것처럼 보이게 한다. 일반적인 정지 이미지가 아니라, 고양이는 몸을 스트레칭하거나 구르며 움직이는 역동적인 모습을 보여준다. 특히 매 정시마다 특별한 동작을 추가로 선보이며 관객들의 시선을 사로잡고, 이를 사진이나 동영상으로 기록하는 이들이 늘어나며 큰 인기를 끌었다. 이 광고는 새로운 미디어와 3D 기술을 활용한 시도라는 점에서 주목받으며, 대중의 이목을 끌기 충분했다.

          
            
            

            Fig. 12. 
				
            

            
              Samsung Galaxy Z fold 5 & Z flip 5 3D Billboard, Coex Seoul
            
            

            

          

          그리고 서울에서 선보인 삼성 갤럭시 Z 폴드 3의 3D 광고 또한 큰 주목을 받았다. 이 광고는 삼성의 폴더블폰 특유의 디자인을 사실감 넘치는 3D 효과로 구현하여, 화면에 비친 휴대폰이 실제로 펼쳐지고 접히는 모습으로 제품의 특성을 보여준다. 특히 광고는 3D 동적 효과를 활용해 마치 휴대폰이 화면에서 튀어나오는 듯한 착각을 일으키며 시청자들에게 강렬한 인상을 남긴다.

          이처럼 3D 디스플레이 기술과 실감 나는 영상 광고는 브랜드의 가시성을 높이는 데 기여할 뿐만 아니라, 관객과의 감정적 연결을 강화하여 광고 내용을 더 쉽게 기억할 수 있게 한다.

          또한 대형 아나몰픽 스크린 광고는 다감각을 통해 시청자와 상호 작용할 수 있다. 이 광고 형식은 3D 렌더링 기술과 실시간 반응의 상호 작용 공간을 사용하여 시각적 효과를 시청자의 행동과 밀접하게 통합한다. 예를 들어 ‘삼성 라이브 대화형 로켓 리그’ 챌린지 대회[17](그림 12)에서는 시청자가 QR코드를 스캔해 감정 기호를 선택 및 표시하고, 광고 스크린이 실시간으로 시청자에게 피드백을 제시해 강렬한 대화형 감각을 만들어낸다. 또한 ‘점보 인형뽑기 기계’[18](그림 13)와 같은 대화형 기기는 시청자가 실제 기기를 조작할 수 있도록 대형 아나몰픽 스크린의 3D 효과와 연동시켜 시청자가 조작 중 촉각과 시각의 결합을 느낄 수 있을 뿐만 아니라 실시간 피드백을 통해 참여감을 높일 수 있다.
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              Samsung shows 3D Rocket League challenge
            
            

            

          

          
            
            

            Fig. 14. 
				
            

            
              Crane machine
            
            

            

          

          앞서 언급한 바와 같이 ‘LED 디스플레이’ 유형은 상업 지구, 공공 교통 정거장, 공원 등 다양한 장소에 적용될 수 있으며, 관객들에게 몰입형 광고 체험을 제공하기 위해 설계되었다. 이 유형은 고화질 및 시각적 효과와 같은 장점이 있지만, 전시 내용에 대해 특정한 시각 및 위치 범위가 있어야 한다는 제한점도 존재한다. 이러한 광고의 출현은 옥외 광고의 노출률을 높일 뿐만 아니라 소셜 미디어에서 광고에 관한 대화 주제를 제공하여 광고 이미지를 도시 문화 및 엔터테인먼트 활동의 일부로 만든다.

          대형 아나몰픽 스크린 광고에서 인터랙션이 없는 광고와 인터랙션이 있는 광고는 관객 참여도와 감정적 연결에 있어 뚜렷한 차이를 보인다. 인터랙션이 없는 광고는 주로 3D 시각 효과와 고화질 디스플레이 기술을 통해 광고 주체의 제품 특성을 부각하며 관객의 관심을 끌어낸다. 대표적인 예로 도쿄의 삼색 고양이 광고와 삼성 갤럭시 Z 폴드 5의 3D광고가 있다. 이러한 형태의 광고는 유동 인구가 많은 장소에 적합하며, 강한 시각적 임팩트를 주지만 상호 작용이 부족한 점이 특징이다. 시각적 디스플레이를 통해 화제를 유발하고 소셜 미디어에서의 확산을 촉진하는 효과가 있다.

          반면, 인터랙션이 있는 대형 광고는 실시간 피드백을 통해 관객의 참여감과 감정적 연결을 더욱 강화한다. 예를 들어, 삼성의 ‘로켓 리그 챌린지’나 ‘자이언트 인형뽑기’ 광고가 대표적인 사례다. 관객은 QR코드를 스캔하거나 장비를 조작해 즉각적인 피드백을 얻으며, 이를 통해 더욱 몰입감 높은 대화형 상호작용을 경험할 수 있다. 이러한 인터랙티브 광고는 오락 시설처럼 장시간 머무르며 참여할 수 있는 장소에 적합하며, 관객이 더 깊이 있는 체험을 통해 광고의 재미 효과를 더욱 높이는 역할을 한다.

          위와 같은 내용을 종합하여 광고의 특성을 정리하면 다음과 같다.

          첫째, 3D 입체영상 효과: 대형 옥외 아나몰픽 광고는 아나몰픽 일루젼(Anamorphic Illusion) 기법을 활용하여 광고 내용을 효과적으로 연출하며, 착시현상을 접목하여 실감 나는 3D 효과를 창출한다. 이 광고 유형은 시각적으로 강렬한 영향과 매력을 지니며, 초고화질(UHD) 3D 입체영상을 통해 실재감 있는 다이내믹한 연출이 가능하다.

          둘째, 성능의 한계: 대형 옥외 아나몰픽 광고는 상대적으로 단일한 성능을 가지며, 이 대규모 변형 착시 성능 기술은 특정 설치 방법이 있어야 한다. 이에 따라 유연성에 제한이 있을 수 있다.

          셋째, 다 감각 상호작용: 대형 아나몰픽 스크린 광고는 다감각 상호작용의 특징을 가지며, 3D 시각 효과와 실시간 피드백을 결합하여 시청자가 시각, 촉각 등 다양한 감각 경험을 통해 광고 내용에 깊이 참여할 수 있도록 한다.

        

        
          5) 대형 옥외광고의 비교분석
          본 장에서는 시각적 효과, 관객 상호작용, 기술 적용 및 맞춤화, 적용 환경의 네 가지 측면에서 옥외 광고를 비교 분석한다. 먼저, 시각적 효과는 광고의 매력과 기억 포인트를 결정하는 핵심 요소이며, 상호작용은 관객의 참여도와 브랜드 인지도를 높이는 역할을 한다. 기술 적용과 맞춤화는 광고 형식의 혁신성과 유연성을 반영하여 개인화와 적합성을 강화한다. 마지막으로, 적용 환경은 광고 효과에 직접적인 영향을 미치며, 최적의 게시 환경을 찾는 데 이바지한다. 이러한 요소들을 종합적으로 검토함으로써 각 광고 유형이 다양한 환경에서 어떻게 표현력을 발휘하는지에 대한 포괄적인 이해를 도모하고자 한다.

          첫째, ‘광고 형식과 시각적 효과’ 측면에서 각기 다른 형식의 광고는 매력과 표현력에서 큰 차이를 보인다. 대형 옥외 입간판 광고는 주로 정적 이미지를 활용하여 지속적인 브랜드 노출에는 적합하지만, 시각적 임팩트는 상대적으로 제한적이다. 반면, 대형 평면 스크린 광고와 디지털 사이니지 스크린은 동적 비디오와 멀티미디어 콘텐츠를 통해 관객의 시선을 보다 효과적으로 끌어들일 수 있다. 특히 아나몰픽 광고는 3D 시각적 착시 효과를 통해 강렬한 입체감을 조성하여 몰입감 높은 시각적 경험을 제공한다.

          둘째, ‘관객 상호작용 측면’에서 상호작용은 광고 효과에 큰 영향을 미친다. 전통적인 대형 옥외 입간판 광고는 주로 단방향 커뮤니케이션 방식으로 상호작용이 낮아 짧은 시간의 노출에 적합하다. 반면, 디지털 사이니지 스크린, 대형 평면 스크린, 아나몰픽 스크린 광고는 터치스크린과 제스처 인식 등 다양한 상호작용 방식을 통해 관객의 참여와 감정적 연결을 강화한다. 특히 실시간 상호작용 기능은 사용자 경험을 더욱 풍부하게 만들어 광고 효과를 높이는 데 이바지한다.

          ‘기술 활용 및 맞춤화’ 측면에서 대형 평면 스크린 광고와 디지털 사이니지 스크린 광고는 주로 고해상도 디스플레이, 데이터 분석, 실시간 업데이트를 통해 콘텐츠의 표현력을 최적화하고 관객의 요구를 충족시킨다. 대형 스크린 광고는 빅데이터와 실시간 피드백 기술을 결합하여 광고 콘텐츠에 대해 개인화와 위치 기반 서비스를 제공한다. 반면, 아나몰픽 스크린 광고는 3D 렌더링 기술과 실시간 상호작용 공간을 활용해 몰입감을 극대화하는 데 중점을 둔다. 또한, 시각적 착시 효과를 강화하는 기술을 통해 광고를 더욱 예술적이고 강렬하게 표현하여 관객에게 깊은 인상을 남긴다.

          마지막으로, ‘적용 환경과 효과’ 측면에서 각 광고 형식은 적합한 환경과 대상 청중이 다르다. 대형 옥외 입간판 광고는 일반적으로 교통 허브나 상업 지역에 배치되어 브랜드 인지도를 높이는 데 기여한다. 대형 평면 스크린 광고는 사람이 많이 지나는 지역에 적합하며, 브랜드의 노출도를 증가시킨다. 디지털 사이니지 스크린 광고는 응용 범위가 넓어 쇼핑몰, 역, 공항 등 다양한 장소에서 개인화된 메시지를 전달하는 데 유리하다. 아나몰픽 광고는 몰입감 있는 경험으로 유명하며, 쇼핑몰이나 인기 있는 거리와 같은 장소에 배치되어 관객의 관심을 끌고 소셜 미디어에서의 확산 효과를 증대시킨다.

          요약하면, 대형 옥외 입간판 광고는 전통적인 광고 방식으로 안정성과 적용 가능성을 지니고 있지만, 기술 발전에 따라 대형 옥외평면 스크린 광고, 디지털 사이니지 스크린 광고, 그리고 대형 아나몰픽 스크린 광고는 표현력, 상호 작용성, 그리고 커뮤니케이션 잠재력 측면에서 더 많은 이점을 제공한다. 특히 현대 광고 환경에서는 시청자의 관심을 끌고 효율적인 커뮤니케이션을 실현해야 하므로, 이러한 새로운 광고 형식들은 의심할 여지 없이 넓은 응용 가능성을 가지고 있다.

        

        
          6) 대형 옥외 광고의 발전
          대형 옥외 광고는 초기의 단순한 고정 구조에서 디지털 기술과 상호작용성을 갖춘 혁신적인 형태로 진화해 왔다. 과거와 현재를 비교하여 이 발전 과정을 살펴보면, 기술적 진보와 광고 콘텐츠의 변화, 그리고 상호작용 경험의 강화가 옥외 광고의 변화를 주도하고 있음을 알 수 있다.（도표 형식으로 정리한 내용은 표 2와 같다.）
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      Ⅲ. 대형 옥외 아나몰픽 광고 상호작용의 이해
      
        3-1 상호작용의 개념
        상호작용은 정보와 경험의 교류를 기반으로 사용자와 시스템 간에 발생하는 과정이다. 효과적인 정보 접근을 위해서는 사용자와 시스템 간의 상호작용이 필수적이며, 양측 모두 중요한 역할을 한다.

        인간과 컴퓨터의 관점에서 볼 때, 상호작용은 인간-컴퓨터 상호작용과 상호작용 광고 효과에 중요한 역할을 한다. 온라인 광고에서 상호작용은 사회적 현장감과 원격 현장감에 영향을 미치며, 이는 광고에 대한 태도, 만족도, 웹사이트 사용 의지에 영향을 미친다[19]. 인간은 환경에 대한 강력한 인식을 형성하기 위해 다양한 감각 정보를 자연스럽게 통합한다[20]. 인간-컴퓨터 상호작용에 관한 연구는 입출력 장치, 상호작용 기술, 정보 제시 및 인터페이스 설계 등 모든 측면을 다룬다[21]. 연구에 따르면 상호작용 같은 인터페이스 특성은 가상 환경에서 인지적 사회적 거리를 최소화하고, 소비자의 인식과 행동에 영향을 미칠 수 있다[19]. 컴퓨터가 사람과 상호작용할 때 청각과 시각을 함께 사용하면 사용자의 이해와 반응을 향상할 수 있다. 인간-컴퓨터 상호작용은 감각 입력, 인지 과정 및 환경 요인을 통합한 정보 처리를 포함한다[22]. 인간-컴퓨터 간 상호작용에서 청각과 시각과 같은 감각적 상호작용은 전반적인 인지 과정의 일부이며, 인지에는 도구(컴퓨터, 장비 등)와 환경의 영향도 포함된다. 서로 다른 감각과 외부 자원이 협력하여 정보를 공동으로 처리하며, 기계와 감각의 상호작용뿐만 아니라 환경 자체도 인지 과정에 참여한다. 예를 들어, 조명, 소리, 장비 배치 방식은 정보 수신과 처리 방법에 영향을 미친다.

        구체적으로 사용자의 관점에서 보면, 사용자는 광고와 상호작용할 때 자기 경험과 심리적 패턴을 바탕으로 정보를 처리하며, 이 과정은 사용자의 적극적인 참여와 시스템의 실시간 피드백을 포함한다. 예를 들어, 인터랙티브 광고에서 사용자의 행동은 광고 내용의 표시 방식에 직접적인 영향을 미치므로, 광고의 개인화와 관련성을 높일 수 있다. 광고에서의 상호작용은 이러한 특성들이 유기적으로 얽혀 있는 개념이며, 상호작용을 개선하면 사용자의 참여도를 크게 높이고, 광고 효과와 브랜드 가치를 향상하게 시킬 수 있다.

      

      
        3-2 대형 옥외 아나몰픽 광고의 상호작용
        옥외 광고는 전통적인 정적 디스플레이에서 벗어나, 다양한 감각 모드를 통해 사용자와의 상호작용과 동적 경험을 끌어내는 방향으로 진화하고 있다. 대화형 광고는 이제 모바일 장치와 연동되어 사용자 참여를 높이고 정보 교환을 강화할 수 있다[23]. 이러한 대화형 전환은 공간적, 시간적 요소를 융합하여 광고를 도시 환경과 통합된 다차원적 경험으로 변화시킨다[24]. 뉴미디어 기술과 빅데이터 분석은 광고를 더욱 개인화하고 표적화할 수 있게 한다. 이러한 상호작용 경험은 다양한 감각을 자극해 소비자와 제품 간의 감정적 연결을 형성할 수 있다[15]. 대화형 광고의 효과는 사용자에게 과도한 인지적 부담을 주지 않으면서, 참여를 유도하고 유지할 수 있는 사용자 중심 시스템을 설계하는 데 달려 있다[23].

        옥외 광고에서의 상호작용은 사용자와 광고 시스템 간의 정보 및 경험을 교환하는 과정이다. 효과적인 옥외 광고는 단순히 정보를 전달하는 것을 넘어서, 사용자와의 동적인 상호작용이 필요하다. 요약하자면, 옥외 광고든 다른 형태의 광고든, 상호작용을 통해 정보 전달의 효과를 높이고 사용자 경험과 광고의 영향력을 강화할 수 있다.

        또한, 대형 옥외 아나몰픽 광고는 소실점(착시 효과가 극대화되는 지점)에 대한 계산과 3D 렌더링 기술, 초고화질 LED 커브형 스크린의 도움으로 구조적으로 강한 시각적 임팩트를 줄 수 있다. 대형 옥외 아나몰픽 광고의 특징은 소실점의 영향 영역에서 시청자가 입체적이고 실제 내용물에 더 가까운 화면을 볼 수 있어, 화면의 사실감과 상호작용을 제공한다.

        사용자 중심의 상호작용 수준에서 사용자의 참여가 향상되며, 사용자는 QR 코드를 스캔하고 가상 장치를 조작하여 광고와 직간접적으로 상호작용할 수 있다. 이러한 방식은 사용자의 참여를 증가시킬 뿐만 아니라 광고 내용을 개인화하여 몰입도를 높인다. 실시간 피드백을 제공하는 광고는 사용자의 상호작용(예: QR 코드 스캔, 이모티콘 선택 등)을 기반으로 즉각적인 피드백을 제공한다. 예를 들어, 삼성 라이브 대화형 ‘로켓 리그’ 챌린지 대회와 점보 인형 뽑기 기계는 이를 잘 보여준다. 신룡 컬링 놀이에서는(그림 15) 시청자가 휴대폰으로 광고와 상호작용하면서 컬링을 통제하고, 광고 화면과 실시간으로 상호작용할 수 있다. 광고 화면은 게임의 과정과 결과를 제시하고, 다른 조작에 따라 다양한 화면을 유발할 수 있다.
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        위와 같은 실시간성은 광고 내용을 동적으로 조정하여 광고의 유연성과 사용자의 참여를 향상시킨다. 다중 감각과 실시간 피드백을 결합한 이러한 광고는 사용자가 광고 콘텐츠에 더욱 깊이 참여할 수 있도록 하며, 사용자 중심의 실시간 참여 상호작용을 구현한다. 이러한 상호작용은 소셜 미디어의 확산을 촉진시키기도 한다. 강력한 상호작용과 시각적 충격으로 인해 시청자는 소셜 미디어에서 관련 콘텐츠를 논의하고 공유하는 경향이 있으며, 이로 인해 광고의 보급 범위가 확장될 뿐만 아니라 브랜드의 영향력도 사용자 마음속에서 더욱 강화된다.

        이러한 사례 광고들을 살펴보면, 앞서 논의한 상호작용성이 모두 나타나지만, 청각 요소는 빠져 있다. 만약 청각 요소를 추가한다면, 사용자 주의를 더 효과적으로 유도하고 감정적 공감을 강화할 수 있을 것이다. 효과적으로 유도하고 감정적 공감을 강화할 수 있을 것이다.

        이와 같은 상호작용 방식에 오디오 요소를 통합하면 더욱 풍부하고 몰입감 있는 경험을 창출할 수 있을 것이다. 배경 음악, 음성 안내 또는 특수 음향 효과와 같은 오디오 요소는 사용자에게 추가적인 감각 자극을 제공하여 관심을 끌고 더 많은 상호작용을 유도할 수 있다. 예를 들어, 시끄러운 도시 거리에서 오디오 알림은 옥외 광고를 시각 정보의 혼재 속에서 돋보이게 하여 행인들의 눈길을 끌 수 있다. 연구에 따르면, 오디오 요소 디자인은 브랜드 홍보 및 광고에 전략적으로 사용되어 관심을 끌고 브랜드 기억을 개선하는 데 도움이 된다[25]. 오디오 요소는 관심을 유도하고 공공 디스플레이에서 상호작용을 전달하는 데 중요한 역할을 한다.

        요약하자면, 전통적인 정적 디스플레이에서 발전한 옥외 광고는 이제 다양한 감각을 자극하고 사용자 참여를 높이는 동적 경험을 제공한다. 대형 옥외 아나몰픽 광고는 3D 렌더링 기술과 초고화질 LED 스크린을 사용하여 소실점을 활용한 시각적 착시 효과로 강한 임팩트를 주며, 입체적 특징으로 대형 옥외 평면 스크린에 더욱 현실감 있는 콘텐츠를 표현할 수 있다. 이러한 상황에서 대형 옥외 아나몰픽 광고의 상호작용이 증가하여 화면 속 이미지가 사물의 성격을 강조함으로써 시청자에게 진실감을 느끼게 한다. 이러한 광고는 QR 코드 스캔 등 사용자와의 직접적인 상호작용을 통해 실시간 피드백을 제공하며, 광고 내용을 동적으로 조정하여 개인화된 경험을 제공한다. 결과적으로, 이러한 상호작용은 소셜 미디어에서의 콘텐츠 공유와 논의를 촉진하여 광고의 영향력을 확대한다.

      

      
        3-3 광고의 시청각적 효과 향상을 위한 제안
        대형 옥외 아나몰픽 광고의 효과를 더욱 향상시키기 위해, 동기화된 오디오 요소를 광고에 추가하는 것을 고려할 수 있다.

        청각은 중요한 감각 중 하나이며, 옥외 광고에 음향 효과를 사용하면 광고의 확산에 도움이 될 수 있다. 그 이유는 다음과 같다.

        첫째, 다감각 상호작용 참여를 강화할 수 있다. 시각 및 청각 요소를 결합하여 더욱 풍부한 감각 경험을 제공할 수 있다. 연구에 따르면, 청각 요소(배경 음악, 음성 힌트, 특수 효과 등)는 사용자의 참여도를 높일 뿐만 아니라 광고의 기억력과 브랜드 인지도를 향상시킬 수 있다. 이러한 요소는 복잡한 외부 환경에서도 광고가 눈에 띄도록 돕는다[25].

        둘째, 인성과 몰입도를 향상시킬 수 있다.청각 요소를 통해 광고 콘텐츠는 사용자 상호작용(코드 스캔 또는 선택 버튼 등)에 따라 동적으로 조정되어 더 높은 몰입감을 실현할 수 있다. 실시간 사운드 피드백이나 배경 사운드는 사용자가 광고 콘텐츠에 더 깊이 참여할 수 있도록 돕는다.

        셋째, 광고 효과의 전략적 적용을 개선할 수 있다. 청각 요소는 사용자의 행동에 영향을 미쳐 광고의 상호작용을 향상시킬 수 있다. 또한, 오디오 힌트는 브랜드 기억을 향상시키고 광고의 장기적인 영향력을 크게 높일 수 있다. 사용자들이 개인적 니즈(Needs)와 목적에 맞게 매체를 사용하고, 사용자개인의 의지대로 다루며, 참여 정도가 높을수록 인지된 용이성을 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다[26]. 따라서 미래의 옥외 광고는 시끄러운 환경에서 광고의 가시성을 높이는데 도움이 될 뿐만 아니라 사용자 경험을 개선하고 상호작용을 증가시켜 브랜드 홍보 및 개발을 촉진하는 청각 요소를 고려해야 한다.

        대형 옥외 아나몰픽 광고에 동기화된 오디오를 설정하면 3D 이미지를 보완하여 사용자에게 더욱 몰입감 있는 광고 경험을 제공할 수 있다. 대형 옥외 평면 스크린 광고는 시각과 청각을 결합하여 광고의 매력을 높인다. 대형 아나몰픽 스크린 광고는 시각, 촉각 및 청각의 다감각적 경험을 통해 더 깊은 광고 인상과 강한 몰입감을 창출한다.

        위의 3-2의 내용을 요약하면, 대형 옥외 아나몰픽 광고의 입체 디스플레이 영역(소실점 영역: 착시 효과가 극대화되는 지점)에 배경 음악이나 특정 사운드 효과와 같은 동기식 오디오를 설정하여 광고의 시청각 효과를 향상시킬 수 있는 방법을 제시한다. 또한, 이 동기식 오디오 재생 방법은 광고 주변의 건물과 거리를 이동하는 차량의 소음 간섭을 방지하여 전반적인 광고 경험의 품질과 효과를 높이는 데 기여해야 한다. 아래 그림 11과 12에서 녹색 화살표는 소실점 영역을 형성하고, 노란색 영역은 오디오 영역을 나타낸다.（그림에서 원형 내부 구역은 광고의 입체효과를 잘 볼 수 있는 최적의 시야각을 나타내며, 이 범위 내에서 지향성 스피커를 활용하여 광고와 동기된 소리를 설정할 수 있다.）

        이러한 요구를 충족시키기 위해 첫 번째 방법은 시청자가 개인 장치를 통해 독립적으로 음향 콘텐츠를 수신하여 개인화된 청각 경험을 실현하는 것이다. 예를 들어, 화면에 QR 코드를 설정하여 사용자가 자신의 휴대폰을 통해 개인 헤드폰에서 소리를 재생할 수 있도록 하는 방법이 있다.

        두 번째 방법은 통일된 음향 재생 장비를 활용하여 제한된 영역에서 음향 경험을 제공하는 것이다. 이와 같은 특징을 가진 장치는 지향성 스피커를 통해 음향을 전달한다.

        지향성 스피커에 대한 정보는 아래 그림과 같다. 음파가 전파될 때, 각 방향의 음압은 모두 다르게 나타난다. 음원의 제어 및 처리를 통해 소리는 특정 경로를 따라 전송되어 지향성 음원을 형성할 수 있다. 지향성 음원은 음파의 방향성 전파를 실현하여 소리가 지정된 방향으로 협대역 음속 형태로 전파되도록 한다. 이는 탐조등에서 나오는 빛 기둥과 유사한 '사운드 칼럼' 다발을 전송하여, 해당 방향에 위치한 사람만 소리를 들을 수 있게 한다.

        지향성 음원은 기존 음원에 비해 음원의 전파 방향과 음파의 범위를 보다 정밀하게 제어할 수 있다. 지향성 스피커는 소리의 방향성 전파를 실현하고, 시끄러운 환경에서도 독립적인 영역을 만들어 소리의 전파를 가능하게 한다. 이들은 큰 스피커 없이도 소리를 특정 영역에 정확하게 투사할 수 있는 장점을 가진다.

        기술적 측면에서 기존 지향성 스피커 기술의 데이터에 따르면, 이 스피커는 특정 지역에서 소리의 투사를 실현할 수 있으며, 박물관 전시 및 대형 광장 등에서 활용됐다. 따라서 지향성 스피커는 주변 환경의 불필요한 소음 간섭을 피하면서 광고 영역에 음향 효과를 제공할 수 있다.

        시청자 측면에서는 동시에 소리를 재생함으로써 광고의 몰입도를 크게 높일 수 있으며, 이는 시청자의 관심을 더욱 쉽게 끌 수 있는 요소로 작용한다.
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      Ⅴ. 결 론
      본 연구에서는 대형 옥외 광고의 4가지 유형을 시각적으로 비교 분석하여, 보다 효과적으로 광고를 전달할 수 있는 대형 아나몰픽 스크린의 장점을 설명하였다. 이를 통해 광고 효과를 극대화할 수 있는 첫 번째 방법으로, 시청자가 개인 기기를 통해 독립적으로 소리 콘텐츠를 수신함으로써 개인화된 청각 경험을 제공하는 방안을 제안한다. 예를 들어, 디스플레이 화면에 QR 코드를 설정하여 휴대폰과 연결해 개인 헤드셋을 통해 소리를 재생할 수 있다. 두 번째로는 지향성 스피커를 설정하는 방법을 제안한다.

      대형 아나몰픽 스크린은 '아나몰픽 기법'을 사용하여 착시 효과와 3D 입체감을 구현할 수 있으며, 스크린의 독창적인 디자인 덕분에 해당 지역의 랜드마크로 기능할 수 있다. 또한, 광고 내용을 실시간으로 업데이트하여 시청자와의 상호작용에 유리하다.

      지향성 스피커 기술은 음원을 제어하고 특정 경로로 전파되도록 처리할 수 있는 기술로, 아나몰픽 기법의 소실점을 활용하여 착시 효과를 극대화함과 동시에 주변의 불필요한 소음 간섭을 줄여 음향 효과를 극대화할 수 있다. 이러한 시각적 및 청각적 요소의 결합을 통해 다감각적 경험을 제공하며, 실시간 사운드 피드백을 통해 시청자가 콘텐츠에 더욱 몰입하게 하여 광고의 몰입도를 크게 높일 수 있다. 향후 대형 옥외 광고는 시각과 청각 요소를 결합하는 방향으로 발전할 것이며, 아나몰픽 기법을 활용한 스크린에 지향성 스피커 기술로 동기화된 오디오를 결합함으로써 사용자에게 더욱 몰입감 있는 완전한 광고 경험을 제공할 수 있을 것이다.
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