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대중음악
일반논문

광고 음악 콘텐츠의 구조와 표출 방식에 관한 

연구: 브랜드송 및 캠페인송 제작 실례를 중심으로

이구익(계원 술 학교 상디자인과 겸임교수, 

(주)크리에이티 마스 크리에이티  디 터)

1. 서론

2. 연구 내용과 방법

3. 연구 결과

  3.1 브랜드송 제작 사례 연구

  3.2 캠페인송 <기억해 주세요> 제작 사례 연구

4. 결론 및 제언

사회에서는 스마트폰의 빠른 보 과 발달로 인해 실시간으로 SNS(So-

cial Network Service)인 페이스북, 인스타그램 등으로 인맥을 쌓고 소통한다. 

이러한 발달은 기존 4  매체라 불리던 TV, 라디오, 신문, 잡지의 매체력을 

약화했으며, 이로써 디지털 심의 사회가 되었다.

이에 따라 기업들은 차 오 라인 고보다 온라인 고의 비 을 크게 

생각하게 되었다. 온라인 고는 본질 으로 제품에 한 더 다양한 정보와 

호기심, 그리고 스토리텔링을 통해서 소비자를 방 자에서 참여자로 환시

키며 능동 인 주체로 몰입하게 한다. 특히 디지털 시 에 다양한 콘텐츠와 

목되어 새로운 시도들이 이어지고 있다. 그 에서도  문명과 자본주의

의 꽃이라 불리는 고가 음악을 만나게 되어 탄생한 것이 바로 랜드송이며 

랜드나 제품, 서비스에 한 강한 인상과 호기심을 유발한다. 한 캠페인
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핵심어: 광고음악, 광고 콘텐츠, 브랜드송, 캠페인송, 디지털미디어

송은 친숙하고 편안하게 메시지의 달력을 향상한다. 이러한 측면에서 랜

드송이 기업에서 활용되고 소비자에게 꾸 히 활용되는 이유를 살펴보고 콘

텐츠의 구조와 표출 방식에 해서 분석해보았다.

고 콘텐츠는 친숙한 멜로디와 친근한 가수나 연 인을 통해서 노출됨으

로써 인간의 호기심을 유발하여 친 한 커뮤니 이션을 시도하고 있다. 이를 

해 바이럴(Viral) 요소를 갖추어 상의 형태로 목되어 에게 리 노

출되도록 최 화되고 있었으며 주목도를 높이기 해 동물이 출연하거나 흥

미를 유발하는 연 인의 출연이 그러하다. 끝으로 사회 인 이슈를 심으로 

동시 의 가장 공감 인 분 기를 형성하는 데 앞장서며 특히 페이스북을 

통해 ‘좋아요’의 확산으로 콘텐츠 안에 있는 메시지를 에게 달함으로써 

제작 의도를 달하고 있다.

1. 서론

고는 끊임없이 인간의 욕망과 랜드나 제품의 기능을 연결해오

는 데 추 인 역할을 하며 발 해왔다. 특히 인간의 욕망은 술

인 형태를 닮아 있는데, 상업 술이자 술의 형태로 소비자를 

미혹한다. 고가 20세기의 가장 한 술 형식이 되었다고 마샬 

맥루한(Marshall McLuhan)이 사뭇 거창하게 얘기했던 주장이 틀린 말은 

아니게 되었다.1) 

사회에서는 스마트폰의 빠른 보 과 발달로 인해 실시간으로 

SNS(Social Network Service)인 페이스북, 인스타그램 등으로 인맥을 쌓

1) 제임스 트 첼, 2003: 11.
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고 소통한다. 이러한 발달은 기존 4  매체라 불리던 TV, 라디오, 신

문, 잡지의 매체력을 약화했으며, 이로써 디지털 심의 사회가 되고 

있다. 2016년 PC와 모바일의 인터넷 고시장 규모는 약 3조 4,360억 

원 를 상하고 있으며 모바일 고 시장은 특히 높은 성장세를 이

어가 년 비 20% 상승했고 인터넷 고시장 내의 유율도 42.7%

까지 증가할 망이다(제일기획·HMC투자증권, 2015).

이에 따라 기업들은 차 오 라인 고보다 온라인 고의 비 을 

크게 생각하게 되었다. 온라인 고는 본질 으로 제품에 한 더욱 

다양한 정보와 호기심, 그리고 스토리텔링을 통해서 소비자를 방 자

에서 참여자로 환시키며 능동 인 주체로 몰입하게 한다. 특히 스마

트폰으로 짧지만 몰입이 가능한 콘텐츠를 소비하는 방식의 문화 상

을 ‘스낵컬처’2)라 한다. 시간과 장소의 제약에서 벗어나 스마트폰과 

인터넷만 연결되는 곳이라면 흥미로운 콘텐츠를 소비하는 것이 특징

이다.

이런 흥미 있는 고 콘텐츠에 향을 받는 소비자들의 제품 구매 

패턴도 향을 받게 되었다. 과거에 소비자가 고를 하고 난 뒤에 

구매라는 행동이 이어지기까지의 차를 설명하는 이론에도 변화가 

있었다. 

최 의 구매 법칙은 아이다(AIDA) 법칙이라는 것으로, 소비자가 커

뮤니 이션 메시지를 한 후 구매 행동을 일으키는 과정을 설명한 

것이다. 바로 주목(attention)하고, 흥미(interest)를 갖고, 욕망(desire)을 

느끼며 행동(action)을 하는 것이다. 아이다 법칙은 1898년 미국의 루

이스에 의해 제창되었는데, 이후 욕망(desire)과 행동(action) 사이에 기

2) 네이버, 시사상식사  <스낵컬처>에 하여.
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<그림 1> 온라인 고 캠페인에서 ‘AISAS 법칙’ 용 사례
3)

억(memory)하는 단계가 첨가되는 AIDMA로 발 되었다. AIDMA 법

칙은 미국의 클 드 홀이 제창하여, 고 매에서 기 이 되었으며, 

고 인 수용자 행동 과정에 한 이해의 기 가 되었다.3)

AISAS 법칙은 소비자의 고 수용 과정 모형으로서 고 효과의 

각 단계별 목표를 수립하는 데 향을 미쳐왔다. 그러나 온라인 인터

티  환경에서의 고는 AISAS 법칙으로 변화되었다. 온라인에서 

고를 보고 주의(attention)하고, 흥미(interest)를 느끼는 것은 이 과 

동일하지만 이후 욕망을 느끼는 순간 바로 검색(search)하고 바로 구매 

행동(action)을 한 뒤, 후기를 남겨 정보를 공유(share)한다. 

과학  고에 해 주장하고 논리 인 고를 제작했던 홉킨스는, 

3) 빙그 의 커피 랜드 ‘아카페라’의 온라인 심 IMC 고캠페인에 AISAS를 

용한 사례.
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사람들은 양떼와 같고 그들은 가치를 단하지 못하며 우리 역시 사

물을 단할 때 남들의 인상이나 인 기호에 크게 의존한다고 

했다. 그러므로 고에서 가장 요한 것은 의 경향이라고 하

다.4) 의 경향은 바로 감각 인 욕망을 건드리는 것이므로 고는 

제한된 시간과 공간에서 좀 더 직 이고 즉흥 인 감각을 통해 소

비자에게 흥미를 유발하고 향을 미칠 수밖에 없다. 그러므로 고는 

콘텐츠 자체의 완성도를 통해 소비자들에게 확산하려는 시도를 하고 

있다. 이에 필자는 과거 오 라인 고가 하지 못했던 소비자 심으

로 활용되는 랜드송의 사례를 살펴보는 동시에 고에 ‘입소문과 

확산’을 이끌어내기 해 어떤 방식으로 소비자를 몰입하게 만드는지 

살펴보려 한다.

디지털 기술의 발달에 따라 온라인에서 표 이 다양해지고 온라인 

미디어의 효과를 인정하여 더 많은 산을 투자하게 되면서 순수 

랜드 이미지를 한 고를 집행하는 흐름으로 바 고 있고 심지어는 

모든 고비를 온라인 미디어에만 쓰는 온라인 심의 고 캠페인도 

활성화되었다.5)

2. 연구 내용과 방법

1965년, 미국인의 80%에 도달하기 해서는 60  고 3편이면 

충분했다. 그러나 오늘날에 같은 효과를 보기 해서는 라임 타임 

120편의 고가 필요하다. 게다가 TV 고 시청자 가운데 내용을 믿

4) 제임스 트 첼, 2003: 79.

5) 이구익, 2011: 2~3.
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는 소비자는 14%에 불과한 것으로 나타난다. 이제 인터넷과 SNS의 

시 라고 해도 과언이 아니며 일방 으로 고를 소비해야 하는 소비

자 환경에서 고를 선택하여 소비하고 온라인에서 고 건 뛰기

(skip)를 할 수 있다. 미디어의 권력이 매체에서 소비자로 이동한 것이

다.6) 미국 고주 회의 조사에 따르면 63%의 고주가 “BEM(Brand-

ed Entertainment Marketing)을 활용한 경험이 있다”고 응답했으며, 고

주의 75%가 “DVR(Digital Video Recorder) 보  확산에 따라 향후 TV 

고비는 이고 BE(Branded Entertainment) 는 PPL(Product Placement)

에 한 투자를 늘릴 것”이라고 말했다(DMC미디어, 2016).7)

음악은 인류 역사와 함께해왔다고 해도 과언이 아니며, 인간의 감

성 인 부분에 큰 향을 주는 요소의 하나이다. 특히 디지털 시 에 

다양한 콘텐츠와 목되어 새로운 시도들이 이어지고 있다. 그 에서

도  문명과 자본주의의 꽃이라 불리는 고가 음악을 만나게 되

어 탄생한 것이 바로 랜드송(Brand Song)이다. 랜드송은 랜드나 

제품, 서비스에 한 강한 인상과 호기심을 유발하는 동시에 친숙하고 

편안하게 랜드나 제품의 인지도를 향상한다. 이는 마 에서 생

된 고의 본질이 랜드나 제품을 리 알리는 데 크게 기여한다. 

이러한 측면에서 랜드송이 기업에서 활용되고 소비자에게 꾸 히 

활용되고 있는 이유를 살펴보고, 콘텐츠의 구조와 표출 방식에 해서 

분석하고자 한다.

6) 이노 드(2011) 고 제안서 내용  미국 고주 회 자료 재인용.

7) DMC미디어 리포트(2016), 미국 고주 회 자료 재인용.

연세대학교 | IP: 1.233.215.*** | Accessed 2018/04/06 12:13(KST)



고 음악 콘텐츠의 구조와 표출 방식에 한 연구_이구익  61

[연구 문제] 브랜드송과 캠페인송은 어떠한 형태와 구조로 제작되었으며, 

이는 소비자와 시청자에게 어떠한 영향을 미치는가?

이를 해 에 회자되었던 랜드송 사례들을 취합하여 분석할 

것이며, 캠페인송의 사례를 통해 사회 으로 표출된 정서가 사회와 

에 미치는 향에 해서 정리할 것이다.

본 연구의 자료는 2010년부터 재까지 진행된 고 콘텐츠로서의 

랜드송 제작 사례에 해서 살펴보았으며, 심도 깊은 연구를 해 

객 으로 성공 캠페인이나 랜드송을 조사, 분석하고 한 직  

제작했던 사례도 함께 모아보았다. 

3. 연구 결과

3.1. 브랜드송 제작 사례 연구

통 인 고의 소구 방식은 잠재 소비시장의 성격을 변하게 만들

지 못한다. 각 상품의 고는 소비자 성향에 따라 차별 으로 제시되

지 못하고, 상품의 속성을 소개하는 수 에 불과했다. 그래서 고주

는 자의식을 변화시키는 방법에 심을 가졌다. 자의식을 변화시키기 

해서는 상품보다 먼  고 ‘수용자’에 해 알아야 했다. 즉, 사회

 지 와 아름다움, 획득, 자아 발 , 놀이와 같은 본능은 고의 기

본 목 인 량 소비를 진하기 해 사용되었다.8)

8) 스튜어트 유엔, 1998: 40.
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슐츠(Schultz)와 반즈(Barnes)의 축  모델(accumulation model)에 의하

면 “소비자의 정보처리 과정은 단순히 매체를 통한 고에만 의

존하지 않고 소비자의 총체 인 경험을 근거로 끊임없이 변화하고 조

되기 때문에 효과 인 커뮤니 이션을 해서는 다양한 매체들의 

활용뿐만 아니라 메시지의 일 성도 요구된다”.9)

메시지의 집 도를 높이기 해서 고는 콘텐츠에 음악이라는 요

소를 사용한다. 랜드송은 고에 한 호감도를 끌어내기 한 작업

이며, 랜드나 제품, 서비스 는 캠페인이 지향하는 메시지가 담겨 

있다. 이를 해 제품과 서비스를 가치 있고 돋보이게 만드는 것에 

집 하면서, 시 별로 진화한 미디어의 특성을 활용하기 시작했다. 디

지털 디바이스의 보 이 확 되고 디지털을 통한 상 콘텐츠나 다양

한 형태의 고 콘텐츠가 제작되기 시작하자 보다 쉽게 소비자 채

로 콘텐츠가 확산되기 시작하면서 바이럴 상의 력은 커졌다. 

디지털 시 에 고는 통 인 미디어의 일방향 인 소통에서 벗

어나 다양한 주제와 형태, 분량으로 쉽고 감각 인 소통이 가능해졌

다. 이에 바이럴 고와 랜드송이 결합되어 뮤직비디오 형태의 고

가 자연스럽게 하나의 고 소구 방식으로 발달되었다. 표 인 는 

2013년도 말에 공개된 ‘MC 길로새 X 카드 Make Break Make’ 

사례다. 물론 TV 고로도 짧게 노출되긴 했으나 본래 콘텐츠 풀버

(full ver.)은 온라인 유튜 와 페이스북을 심으로 퍼져나갔다. 이는 

방송사의 힙합 로그램인 ‘쇼미더머니(Show me the money)’에서 사용

된 음원을 활용하여 가사를 붙여 랜드의 메시지를 달한 것인데, 

친숙한 멜로디에 앵무새가 MC로 등장하기 때문에 이를 본 소비자들

9) 조재 , 1999.
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은 반복하여 시청하거나 SNS를 통해서 확산하기 시작했다. 

재미있는 바이럴 상으로 제작되어 카드가 만든 랜디드 엔

터테인먼트 필름은 조회수 5백만 회를 돌 하여 랜드송을 활용한 

고 콘텐츠의 표 인 성공 사례로 꼽힌다.

다양한 랜드송을 분석해보면, 인 요소를 통해 소비자에게 

달되기에 그 노래를 부르는 주체가 에게 잘 알려진 연 인인 

경우가 부분이라는 사실을 알 수 있다. 고음악의 친숙성이 합성

보다 더 큰 향력을 가지고 있으며 실질 인 고효과를 얻기 해

서는 수용자들이 친근하게 느끼고 부담 없이 받아들일 수 있는 음악

을 사용하는 것이 요하다.10) 그 기에 음원을 패러디하거나 에

게 친숙한 연 인이 부르거나 는 이 익숙한 멜로디로 랜드송

을 만드는 것이다. 그 기에 한 음원 녹음 장의 메이킹필름이나 

뮤직비디오 등의 음악을 심으로 한 생 콘텐츠를 통해 가요 

특유의 친숙함과 력으로 소비자들의 감성을 고드는 특징을 가

지고 있다.

3.1.1. 빙그레‘아카페라’브랜드송 <Sing your love> 제작 사례

2008년 6월 카페라떼 출시로 소비자들에게 첫 선을 보 던 빙그  

커피 제품인 ‘아카페라’는 극 인 고객 커뮤니 이션의 부재로 

확고한 랜드 이미지가 형성되어 있지 않은 상태 다. 2010년 ‘아카

페라’ 제품의 마  목표는 제품의 인지도를 높이고 신제품을 소비

자에게 최 한 체험시키는 것으로 정해졌다. 따라서 제품의 핵심을 

인지시킬 수 있는 콘텐츠를 만들어서 타깃 소비자-그룹(Target consum-

10) 윤 삼, 2016: 58.
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<그림 2> 빙그  ‘아카페라’ 랜드송 제작 장 메이킹필름

ergroup)에게 온·오 라인 입소문을 일으키는 것이 목 이었다. 

빙그  ‘아카페라’ 커피는 음악 장르인 아카펠라를 연상시킨다. 본

래 의미는 이탈리아어로 ‘커피와 함께’라는 뜻이다. 하지만 음악 장르

인 아카펠라와 발음이 유사하기 때문에 랜드 네임을 아카펠라 음악

으로 기억하게 만들자는 것이 랜드송을 만들게 된 계기 다. 한 

패키지가 무 택 소재이며 악보를 연상시키는 다섯 개의 라인이 들어

간 제품이라서 사랑의 메시지를 제품 패키지에 쓰게 한 것도 략이

었다. 아카페라 랜드송은 아카펠라를 잘하는 스윗소로우와 함께 제

작되었다. 2분이 넘는 아카펠라 버 의 노래는 18  음원을 통해 라디

오 CM으로 작업되었고, 휴 폰 컬러링으로 사용이 가능하도록 확산

시키는 로모션을 진행했으며, 싸이월드 BGM으로 배포하 고, 바

이럴 상의 BGM으로도 사용되게 했다. 메이킹 필름을 확산하는 것 

역시 함께 진행되었다. 
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자료: http://blog.naver.com/paris1989/86560275.

<그림 3> 두산 야구경기장의  로포즈에 활용된 ‘끌 도르’ 랜드송

3.1.2.‘끌레도르’브랜드송 <Close to you> 제작 사례

리미엄 아이스크림 랜드 ‘끌 도르’의 랜드송 <Close to you>

는 설렘 가득한 사랑의 순간을 달콤한 아이스크림 끌 도르로 연결시

켰다. 부드러운 목소리의 나윤권과 함께한 고 캠페인을 통해서 많은 

확산을 일으켰으며, 이 역시 빙그  아카페라 사례처럼 라디오 CM과 

랜드송 확산을 해서 휴 폰 벨소리 등록, 싸이월드 BGM 등록, 

음원사이트 등록 등 다양한 활동을 펼쳤다. 

나윤권 가수의 생일 티 겸 팬 미  장에도 끌 도르 제품을 

찬하여 자연스럽게 간 고 효과를 만들었으며, 팬 미 을 진행하면

서 랜드송을 부르도록 의하여 팬들인 소비자들과  한 번의 

랜딩이 되도록 진행했다. 그 외에 캠페인이 종료된 후에도 두산 야구

경기장과 제휴를 통해서 끌 도르  로포즈 키스타임 이벤트

에 랜드송인 <Close to you>의 후렴구가 활용되고 있다. 랜드가 
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<그림 4>  랜드 필름 <Share the vision> 상 이미지

가진 달콤함과 사랑의 순간이라는 의미의 가사가 많은 연인의 순간을 

이어주는 매개체로 활용되고 있다는 에서 효과가 지속되던 사

례이다.

3.1.3.‘윈저’브랜드송 시리즈 <Share the vision> 제작 사례

‘ ’의 주 타깃인 비즈니스맨들을 분석해본 결과, 스키가 있는 

술자리는 미래  가치인 비 을 공유하고 있음을 알 수 있었다. 이를 

토 로 진행된 ‘ ’ 랜드송 시리즈는 랜드 필름과 다양한 OST 

제작은 물론, 온라인 고 로모션과 오 라인 4D 화 상 과 콘서

트를 결합한 규모 캠페인이었다. 비 의 필요성과 공유의 가치를 

알리기 한 <Share the Vision>은 비 을 품은 은 리더가 비 을 

공유하고 성취하는 내용으로 제작되었다.

이 랜드 필름의 주요 내용은 남자와 남자가 만나서 만들어가는 

‘비 에 한 이야기’다. 그리고 가 가지고 있는 ‘이노베이션’이

라는 랜드 특성을 살려 랜드 필름은 3D로 제작되었고 극장 상  

시 4D 필름으로 노출하여 세계 최  4D 뮤직 필름 <Share the Vision>

이 되었다. 이 게 미리 어 놓고 확보한 이병헌, 배수빈 주연의 화
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의 총 4편의 OST를 싱  앨범 뮤직비디오로 제작했으며 부활, 소울

맨, 포맨, 임재범 순서 로 공개되기 시작하여 PR 효과와 랜드 고 

캠페인의 주목도를 높 고, 상업 인 내용이나 제품 고에 한 부분

이 직 이지 않기 때문에 가요로서 근했다.

랜드송이 주축이 된 본 캠페인은 3D 화 감상은 물론 3040 타깃 

고객들을 한 음악 듣기 서비스를 제공하 으며, ‘Share the Vision 

콘서트’ 참가 이벤트를 한 웹, 모바일 랫폼을 구축하 고, 이벤트 

참여를 하면 4D 콘서트 티켓을 모바일로 발송했다. 타깃 고객과 어울

리는 고 스러운 비주얼 그래픽의 포스터, 모바일 티켓  VVIP 고객

을 한 주차 티켓 등을 제작하여 배포하 으며 이 콘서트에는 부활, 

여름가을겨울, 포맨, 소울맨이 참여했다.

캠페인 결과 ‘ ’를 만드는 디아지오코리아는 약 1억 원의 매출

을 기록하며 음원 유통 수익을 얻었다. 랜드 인지도는 6개월 만에 

경쟁 랜드를 앞질 으며 36.6%로 3년 연속 시장 유율 1 를 지켜

냈다.11) 

3.1.4. 삼성전자의 <How to live smart lesson> 음원 제작 사례

삼성 자의 How to live smart lesson 캠페인 시리즈 에서 3  기

타리스트 편으로서 연 인들을 멘티-멘토 구조로 만들어 고민을 나

고 해법을 찾는 과정을 통해 공감 를 아우르고 삶의 의미를 되돌아

보는 시간을 갖게 했던 PR 캠페인이다. 이 캠페인은 시리즈로 기획되

어 Daum TV팟과 제휴를 통해서 독  콘텐츠로 제공되었으며 온라인 

로모션 사이트를 연결하여 3  기타리스트가 즉흥 으로 연주한 

11) 모그 커뮤니 이션즈 결과보고 상에서 인용(https://youtu.be/yNjylq9-lYg).
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<그림 5> 삼성 <How to live smart lesson> 3  기타리스트 편 상 이미지

<Spirit of Band>를 무료로 다운로드 받을 수 있도록 했다. 인기가 높

아지자 극장 고로 노출하여 진행하기도 했던 사례이기도 하다.

무료 음원으로 배포된 <Spirit of Band>는 기타리스트인 김태원, 김

도균, 신 철이 즉흥 으로 연주한 곡으로 서로가 함께 만들어낸 합주

가 심이 되었다. 설 인 기타리스트들의 연주는 그 무엇보다도 

아름다운 하모니를 만들어냈다. Daum TV팟의 로모션 페이지에서 

일정 기간 무료 다운로드할 수 있게 했다.

3.1.5. 에뛰드‘매직 애니큐션’<뮤지컬> 브랜드송 제작 사례 

에뛰드에서는 10 들이 선망하는 < 린세스 타지>를 실 시켜

주는 ‘매직 애니쿠션’ 제품을 뮤지컬 콘텐츠로 제작했고 기존의 <미

녀는 괴로워> OST 음원을 개사하여 구나 쉽게 따라 부를 수 있도록 

콘텐츠를 만들었다. 온라인에서는 실시간 노래방 기술을 구 하여 휴

폰으로 속하면 PC 화면에 가사가 노래방처럼 실시간으로 자막이 

연세대학교 | IP: 1.233.215.*** | Accessed 2018/04/06 12:13(KST)



고 음악 콘텐츠의 구조와 표출 방식에 한 연구_이구익  69

<그림 6> 실시간 상을 보며 랜드송을 부른 ‘매직 인더 쿠션’

로모션 페이지

흐르는 신기술로 10 들의 참여율을 높 으며 노래방 녹음이 끝나고 

만들어진 콘텐츠를 SNS에 확산하면 샤이니 멤버들의 평가 멘트와 더

불어 경품을 제공하는 온라인 로모션을 진행했다.

10 들의 높이에 맞는 상 콘텐츠와 랜드송이 심이 되어 

많은 조회수를 기록하 고 샤이니 팬들을 비롯하여 걸 그룹 에 엑스

의 팬들에게도 반응이 좋았던 콘텐츠 다. 무엇보다 디지털 신기술을 

활용하여 실시간 노래방에 도 하는 방식을 통해 랜드송을 부르도

록 체험시키고 소비자의 마음에 인지시킨 것이 기존에 없던 새로운 

방식이었다는 에서 신선했다.
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3.2. 캠페인송 <기억해 주세요> 제작 사례 연구

고 콘텐츠는 아니지만 사회 인 주제 는 공익 인 측면에서도 

캠페인이 진행되곤 한다. 그 에서도 세월호 사건은 많은 사람에게 

잊히지 않는 괴로움과 안타까움을 안겨다  인재 다. 은 아티스트

들을 주축으로 계원  상디자인과는 <기억해 주세요>라는 캠페

인송을 토 로 다양한 음악 심의 콘텐츠를 제작하여 알복지재단

과 세월호 2주기 콘텐츠로 추모 캠페인을 진행했다. 

다만, 사회 으로 이 상이 정치 으로 해석되고 용되는 것을 

방지하기 해서 티  상12)에만 직 인 세월호 사건의 연상을 하

고 나머지 뮤직비디오와 뮤직드라마에는 ‘사랑하는 사람을 잃은 이

들을 한’ 주제의 메시지로 제작되었다.

3.2.1. Hanky project 캠페인송 및 티저 영상 <04:16> 제작 사례

소 한 사람을 잃은 이들을 한 로, ‘Hanky Project’의 앨범 ≪기

억해 주세요≫를 발표했다. ‘Hanky Project(행키 로젝트)’는 은 아

티스트들의 연합으로 ‘손수건을 건네는 로의 음악’을 만들겠다는 

취지로 결성되었다. 첫 번째 앨범인 ≪기억해 주세요≫는 어떠한 특정 

사건이나 사고로 떠난 이들에 주목하기보다 우리 주변에서 구나 

12) 키 백과 사이트의 설명에 따르면, 티  고(Teaser廣告)는 요소를 고객에게 

공개하지 않음으로써 심을 끌려고 하는 상업 고의 한 방법으로, 해야 

할 상품 정보 요소의 일부를 밝히지 않고 주목을 끄는 고 기법이라고 정의할 

수 있다. 다음 고를 한 고로서, 고객의 호기심을 자극하여 이후에 등장할 

고를 통해 궁 증을 해결할 수 있도록 만든다. 어 단어 티 (teaser)는 짓궂

게 괴롭히는 사람, 놀려 는 사람이라는 뜻이다. 웹 사이트를 사용하는 경우에

는 티  사이트라고 부른다.
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<그림 7> <04:16 시간을 달리는 소녀> 상 이미지

할 수 있는 ‘소 한 사람을 잃은 이들’을 로하기 한 메시지를 담

았다.

구에게나 사랑하는 사람들이 있다. 그리고 때로 그들은 먼  우

리의 곁을 떠나기도 한다. ‘행키 로젝트’는 바로 이러한 ‘사람들’에 

을 맞춰 그들에게 건네는 한 장의 앨범이자 손수건이 될 것이다. 

카피라이터 출신 작사가, 교사이자 작은 오 스트라의 지휘자인 작곡

가, 그리고 편곡은 다양한 음악을 시도해온 뮤지션이 작업했으며 보컬

은 주변의 평범한 이웃 속에서 찾았을 법한 그러나 로의 정서가 담

겨 있는 이가 불 다. 그 외 로듀서로 뮤지션, 커버 앨범에는 일러스

트 작가가 재능기부로 참여하여 의미를 담은 앨범이다.

티  상에는 단원고 교복을 입은 학생이 4시 16분13)이 된 책상 

의 시간이 되자 노란 풍선을 날리며 기념사진을 는다. 그리고 

13) 세월호 참사가 일어난 4월 16일을 기념하는 의미의 시간이다.
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<그림 8> 캠페인송을 기반으로 만든 뮤직비디오 <멀리, 함께> 상 이미지

상의 엔딩에는 ‘기억해 주세요’라는 캠페인 타이틀을 노출하며 짧은 

여운을 주면서 마무리 된다. 캠페인 참여 결과 추모 댓 과 공유를 

통해 확산된 것을 확인할 수 있었다.

3.2.2. 캠페인송을 주제로 한 뮤직비디오 <멀리, 함께> 제작 사례

캠페인송 <기억해 주세요>의 4월 16일 2주기에 공개된 메인 콘텐

츠는 <멀리, 함께>라는 뮤직비디오다. 캠페인송의 주제를 살리되 단

독으로 내재된 스토리를 담았다. 교사를 남편으로 둔 아내는 불의의 

사고로 떠나버린 남편을 그리워하는 번역가이다. 갑작스런 이별의 트

라우마를 극복하지 못한 채로 2주기가 되어버린 그녀에게 한 통의 편

지가 배달된다. 언젠가 남편이 보낸 과거의 편지가 그녀에게 도착하면

서 다시  마음을 확인하고 새로운 삶을 살아가게 된다는 내용의 뮤

직드라마는 죽음과 잊 짐 그리고 기억된다는 것의 의미를 되새기기 

해 만든 작품이다. 이 작품에서 세월호에 한 직 인 묘사는 없
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<그림 9> 캠페인송을 기반으로 제작된 뮤직드라마 <안녕> 상 이미지

다. 노란색 편지나 개나리를 통해서 시각화된 이미지가 노출되지만 

그것은 보편 인 정서를 바탕으로 하고 있다. 반복되는 삶의 공간에서 

하게 된 이별의 정서와 극복에 한 내용이 주류를 이루는 것이 특

징이다.

반부의 어두운 새벽이 아침이 되어가는 과정과 방안의 폐된 공

간에서 창문을 여는 행 , 그리고 이 왔음을 알리는 개나리와 바나

나맛 우유를 입에 문 주인공의 모습을 통해서 기억한다는 것이 삶으

로 이어지는 것을 자연스  표 하려고 한 이 에 띈다.

3.2.3. 캠페인송을 주제로 한 뮤직 드라마 <안녕> 제작 사례

캠페인송 <기억해 주세요>는 캠페인 취지에 맞게 알복지재단 블

로그를 통해 4월 16일이 아닌 2주 후 어느 평일에 추가 인 상 콘텐

츠가 공개된다. 그것은 뮤직드라마로 <안녕>이라는 3부작 미니 드라

마이다. 드라마의 내용은 사고로 인해 고등학생 때 친했던 남학생과 
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이별한 상처를 딛고 자란 어른의 이야기다. 학생 때 선물받은 오르골

을 보며 인사하듯 시작되는 상은 3부작을 통해 삶은 지나가도 기억

된다는 것으로 추억이 되고 남겨진 이를 통해서 삶은 계속될 수 있다

는 메시지를 달한다.

상의 도입부는 ‘안녕, 많이 바쁜가 ’라는 제목으로 오랜 시간이 

흘러서 문득 오르골을 통해 먼  하늘로 간 남자 주인공이 말을 거는 

듯한 연상으로 시작한다. 그 이후에 이별의 기억인 과거와 소통하는 

여자의 반응으로 드라마가 연결된다.

음악은 시간이 지나도 잊히지 않도록 마음에 각인시킨다. 우리는 

그 음악의 힘을 바탕으로 다양한 소통을 해 디지털 미디어를 연결

하 고 가장 많은 사람이 슬퍼했던 날을 상징 으로 알렸고 그 이후

의 날에도 한 번 더 확산하여 기억해야 할 슬픔의 시간이 특정 날짜에

만 기억되는 것이 아닌, 계속 기억해야 하는 것임을 표 하고 있다. 

음악은 다양한 콘텐츠와 목하여 특정 메시지를 담아내어 미디어를 

통해서 다양한 노출을 이 냄으로써 향력을 미칠 수 있는 것이다.

4. 결론 및 제언

모든 음악은 기억되게 하는 힘이 있다. 우리가 추억하는 모든 것에 

음악이 존재하기도 하며 음악을 통해서 추억을 하게 된다. 화 <건

축학개론> 역시 7080의 표 음악인 람회의 ‘기억의 습작’을 통해

서 필름이 재생된다고 도 과언이 아니다. 음악은 인간에게 강력한 

소통의 도구이자 잊히지 않는 상징이 되곤 한다. 그런 의미에서 랜

드송은 고가 지녀야 할 커뮤니 이션의 흥미는 물론이며 기억되고 
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인지되어야 매로 연결되는 첫 단추를 해결하는 매제이다. 따라서 

과거의 CM송이라 불리던 고음악은 디지털 시 에 개별 인 콘텐츠

로서 힘을 발휘하고 있으며 길이와 형태, 분량의 제한에서 벗어나 더 

극 이고 자유로운 형태의 콘텐츠로서 앞으로도 소비자들과 지속

인 소통을 시도할 것으로 보인다. 

한 캠페인송 역시 특정한 주제를 많은 사람에게 각인하거나 계몽, 

확산시키고자 할 때에 극 으로 활용될 것이다. 통령이나 국회의

원 선거 캠페인을 도 부분 거리 유세에 빠지지 않는 것이 바로 

캠페인송이다. 특정 정당이나 공약을 인지시킬 때 머리에 쏙 박히는 

멜로디를 활용하여 에게 홍보하는 것을 도 음악이 가진 힘이 

무엇인지 설명할 수 있다. 향후에 많은 캠페인이 메시지를 담아내어 

소비자들과 소통할 것이 그려진다. 

본 논문에서는 신용카드, 식품, 가 기기, 주류, 화장품 등 다양한 

분야의 산업 제품에서 랜드송이 활용된 것을 확인할 수 있었다. 몇 

가지의 사례를 통해서도 소비자에게 어떤 메시지를 달하기 함인

지 확인할 수 있었으며 고 인 측면에서 효용성이 매우 높은 것을 

볼 수 있다. 따라서 고 랜드송은 장기 인 매출 측면에서 볼 때도 

기여하는 바가 크다고 볼 수 있으며, 소비자들의 인지에서 구매 과정

을 살펴봤을 때 큰 효과가 있음을 알 수 있었다.

이뿐만 아니라 캠페인송이 디지털 시 를 만나 블로그와 SNS에 확

산된 사례와 다양한 콘텐츠인 뮤직비디오, 드라마의 형태로 목된 

사례가 증가함에 따라 종 의 TV 매체 시 와 달리 더 다양하게 

과 소통이 가능해졌음을 살펴볼 수 있었다. 한 디지털 시 에 음악

은 SNS의 발달로 인해 다양한 상 콘텐츠와 목되고 노출되어 향

력을 표출하고 있음을 확인하게 되었다. 
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본 연구의 결과에 따른 시사 은 다음과 같다.

첫째, 고 콘텐츠가 소비자에게 효과 으로 달되기 해서 다양

한 장르의 형식으로 제작되며, 가장 친숙한 멜로디와 친근한 가수나 

연 인을 통해서 노출됨으로써 인간의 호기심을 유발하여 친 한 커

뮤니 이션을 시도하고 있다. 특히 고 모델이 직  부른 사례가 

부분임을 확인할 수 있다.

둘째, 고음악은 디지털 미디어라는 랫폼을 통해서 공감과 호응

을 얻어 자발 으로 확산될 수 있도록 기획되며 이를 해 바이럴 요

소를 갖추어 상의 형태로 목되어 에게 리 노출되도록 최

화되고 있다. 주목도를 높이기 해 동물이 출연하거나 흥미를 유발하

는 연 인의 출연이 그러하다. 

셋째, 사회 인 이슈를 심으로 동시 의 가장 공감 인 분 기

를 형성하는 데 앞장서며 특히 페이스북을 통해 ‘좋아요(Like)’의 확산

으로 콘텐츠 안에 있는 메시지를 에게 달함으로써 제작 의도를 

달하고 있다.

이러한 연구와 분석을 통해 고 콘텐츠가 디지털 미디어 시 에 

소비자와 어떠한 소통을 꾀하고 있으며, 그 형태와 장르는 어떠한지 

살펴볼 수 있었고, 수용자인 과 소비자가 어떤 인지 ·정서  상

호작용을 거쳐 콘텐츠의 메시지를 확인하여 확산하는지 살펴보는 데 

의의가 있었다.

본 논문에서 소비자와 랜드송, 그리고 고 형태와 효과에 해

서 구체 으로 분석하고 논의했다면 좀 더 입체 인 에서의 연구 

결과가 도출되었을 것이다. 이를 토 로 향후 더 다양한 콘텐츠를 분

석한다면 더욱 심층 이고 정확한 견해를 얻을 수 있을 것이다. 

이러한 을 바탕으로 취약 을 악하고 새로운 주제로 고에 
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목된 음악 장르나 노래 가사에 함의된 메시지의 구체 인 분석, 오랫

동안 선호되어온 고음악 등의 시 별 트 드와 패턴을 분석하여 토

의한다면 더욱 발 된 연구로 이어질 것이라 망한다.
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Abstract

Research about the structure of commercial music 

for advertising and the way of expressing it: 

focused on brand and campaign songs

Lee, Goo Ik(Founder & CD Creativemas korea)

The current society communicates through Social Network Service 

such as Facebook, Instagram, and so on due to the development and 

supply of smartphones. This has weakened the four major media, the 

ones that are television, radio, newspaper, and magazine, and contributed 

to the digital society. As a result, businesses and corporations have gradu-

ally put more significance on online advertising than on offline 

advertising. The online advertising fundamentally aims to turn passive 

consumers like bystanders into active participants who shows great inter-

est in advertisements.  This can be done by storytelling, more diverse 

information, and components that can stimulate consumers’ curiosity, 

and many digital contents are currently being used in this process. 

Music in advertising has been made for this reason, and it has served 

as an stimulus that maximizes potential consumers’ curiosity about an 

advertised product or brand. Moreover, the more they listen to the same 

campaign song over and over again, the more familiar they feel with 

the campaign. This eventually leads to enhanced communicability. This 

article is going to analyze the reasons why and how brand songs are 

used in advertising.
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Advertising contents intentionally expose potential consumers to popu-

lar singers, celebrities, melodies, or even animals in order to make them 

familiar and curious about an advertised product or campaign. The reason 

why celebrities and animals are used in advertisements is to draw much 

more attention from the general public. In conclusion, advertising can 

effectively do its functions if it gains sympathy from the public, and the 

effects of advertising will be far greater when it is combined with Social 

Network Service such as Facebook.

Keywords: commercial music for advertising, brand song, campaign song, 

digital media
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