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            Abstract
          
        

        
          연구배경 본 연구는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 현황을 파악하고 개념을 정립하며 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형이 브랜드 인지와 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는지, 가수 선호도가 각 유형의 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 브랜드 인지와 브랜드 태도에 영향을 미치는지 검증하는 것을 목적으로 한다.

          연구방법 문헌 연구를 통해 개념을 정리하며, 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형에 따른 사례조사와 대표 사례의 선정을 통해 브랜드 인지와 브랜드 태도 그리고 가수 선호도의 조절효과에 대하여 실험 연구 및 심층 인터뷰를 통해 실증적으로 분석하였다.

          연구결과 뮤직비디오의 표현 양식 유형에 따른 브랜드 인지와 브랜드 태도에는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났지만, PPL 배치 유형에는 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 상호작용 효과의 경우는 브랜드 인지에 대해서만 유의한 것으로 검증되었다. 가수 선호도에 따른 브랜드 인지와 브랜드 태도에는 유의한 차이가 있는 것으로 나타났으나, 표현 양식 유형과 가수 선호도의 상호작용 효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형, 가수 선호도의 상호작용 효과는 브랜드 인지에 대해서만 유의한 것으로 검증되었다.

          결론 가수 선호도는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오를 활용한 광고 효과의 가장 큰 요인으로 작용하므로 대중적인 선호도를 지닌 가수를 광고 모델로 기용해야 된다. 또한 인지도가 낮은 브랜드는 뮤직비디오의 표현 양식 중 내러티브 중심형의 뮤직비디오를 적용하여 소비자들에게 브랜드를 인지시켜야 하며 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하기 위해서는 인물이미지 중심형의 뮤직비디오를 활용하여 광고 효과를 기대할 수 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Background This study aims to identify the status of branded content music videos, to establish concepts, and to verify how brand recognition and brand attitudes are affected by the type of expression and the PPL layout of music videos, and whether singer preferences affect brand recognition and brand attitudes of each type.

          Methods Concepts are summarized through literature research, and case studies are conducted according to the type of expression and the PPL layout of music videos. We also select representative cases for each type and analyze them empirically through experimental studies and in-depth interviews on brand recognition, brand attitudes, and controlling effects of singer preferences.

          Results Brand recognition and brand attitude according to the type of expression in the music video were found to be significantly different, but the PPL layout was found to be not significantly different. The interaction effects have been proven to be significant only for brand recognition. There was a significant difference in brand recognition and brand attitude depending on singer preference, but the interaction effect of expression type and singer preference was not significant. The interaction effects of the type of expression, the PPL Layout, and singer preference have been proven to be significant only for brand recognition.

          Conclusions Singer preference is the biggest factor in the advertising effect of using branded content music videos, and singers with popular preferences should be used as advertising models. In addition, low-profile brands should apply narrative-oriented music videos among the expressions of music videos to alert consumers of the brand. To form a positive attitude of the brand, they can expect advertising effects by utilizing person-image-oriented music videos.
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      1. 서론
      기존의 미디어 매체 환경에서 스마트 기기와 같은 새로운 디지털 매체의 등장으로 인한 미디어 시장의 변화는 다양한 콘텐츠의 생산과 소비를 일으켰다. 콘텐츠 소비 환경의 변화로 동영상 플랫폼의 이용률은 증가하였고 동영상 플랫폼을 기반으로 뮤직비디오는 수천만 이상의 조회수를 기록하며 음원 홍보 마케팅의 수단만이 아닌 광고 마케팅의 콘텐츠로 활용되고 있다.

      2017년, 제약회사 ‘동화약품’이 활명수를 홍보하기 위해 제작한 뮤직비디오가 2017년 한 해 동안 결산된 한국 유튜브의 인기 광고 영상 3위, 제약업계 1위로 선정되었다. 이 뮤직비디오는 동화약품이 힙합 서바이벌 프로그램인 <쇼미더머니 6>와 컬래버레이션한 브랜디드 콘텐츠로 뮤직비디오에는 제약회사나 제품의 이름이 등장하지 않으며, 무대 배경에 제약회사의 부채 모양만이 등장한다. 광고를 내포하고 있는 뮤직비디오였으나 소비자들로부터 거부감이 아닌 긍정적 호응을 얻으며, 올레뮤직 1위, 벅스 차트 5위에 오르는 등 브랜디드 콘텐츠 음원으로는 처음 음원 차트 1위에 올랐다. 이처럼 브랜드를 직접 노출하지 않지만, 관련 이미지와 정보를 뮤직비디오와 같은 콘텐츠에 융합시켜 광고 효과를 보는 브랜디드 콘텐츠가 새로운 광고의 마케팅으로 주목받고 있다.

      브랜디드 콘텐츠로서 뮤직비디오의 역할과 가치의 중요성은 강조되고 있으나, 관련 연구들은 매우 제한적이다. 브랜디드 콘텐츠에 대한 학술적 연구는 최근 활발히 진행되었지만 브랜디드 콘텐츠의 뮤직비디오와 관련된 연구에서는 유형에 관한 사례(Lee, 2017; Shin, Jeong, & Sung, 2019)로 다뤘을 뿐 학술적 정의, 특성이나 브랜디드 콘텐츠로서의 광고 효과에 대한 실증적 연구가 미미하다.

      뮤직비디오로서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오는 소비자들에게 브랜드의 정보와 브랜드가 전달하고자 하는 메시지를 표현하면서도 오락성을 고려하는 연출을 활용하고 있다. 반면 광고로서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오는 브랜드를 간접적으로 노출시키는 PPL(Product Placement)을 활용하여 연출하고 있다. 뮤직비디오 속 PPL은 브랜드의 인지도, 선호도, 구매 의도를 모두 높이며(Seok, 2002), PPL의 노출 시간과 노출 유형의 변화에 따라 더 큰 광고 효과를 일으킬 수 있다고 하였다(Cha, 2013). 이처럼 기존의 광고 마케팅으로 활용된 뮤직비디오의 연구에서는 주요 광고 효과 기법으로 PPL을 다루었다. 따라서 본 연구는 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치에 따른 브랜드 인지와 브랜드 태도의 차이를 분석하며, 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 광고 효과를 분석하고자 한다.

      또한 기업에서 브랜디드 콘텐츠 제작을 위해 선정한 광고 모델인 가수는 K-POP의 인기와 더불어 다른 분야의 유명인에 비해 팬덤이 가장 활성화되어 있으며 영향력도 매우 크다. 또한 경우에 따라 스타 동일시 욕구에 의한 소비행동을 보이기에(Lee, 2015) 가수의 선호도로 인한 브랜드 인지와 브랜드 태도 형성의 가능성을 고려하여 가수 선호도가 브랜드 인지와 태도에 영향을 미치는지 탐구하고자 한다.

      따라서 본 연구는 브랜디드 콘텐츠의 뮤직비디오 유형에 따른 브랜드 인지와 브랜드 태도에 미치는 영향을 규명하고 향후 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 효과적인 활용 전략과 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 브랜디드 콘텐츠
      미디어의 변화로 인한 콘텐츠의 다양화와 미디어와 소비자의 상호작용 형태로 발전된 광고 커뮤니케이션으로 브랜디드 콘텐츠가 주목받고 있다.

      위의전(We, 2017)에 의하면 브랜디드 콘텐츠란 브랜드에 의해 기획된 콘텐츠로서 브랜드의 메시지를 자연스럽게 녹여 소비자에게 즐거움, 공감을 제공하기 위한 목적의 콘텐츠로 소비자가 상업적 목적을 어느 정도 묵인하고 받아들이는 광고라고 하였으며, 오영선, 임유명, 염동섭(Oh, Lim, & Youm, 2018)은 광고의 특성을 기본으로 기존의 다양한 문화 콘텐츠와의 컬래버레이션을 통해 브랜드 메시지를 간접적으로 제공함으로써 마케팅 목적을 달성할 수 있도록 제작한 콘텐츠라고 하였다. 또한 김운한(Kim, 2016)은 영화, 게임, 비디오, 음악, 공연, 방송, 뉴미디어, 출판, 지식 정보, 캐릭터 등 브랜드 커뮤니케이션에 사용되는 모든 요소에 브랜디드 콘텐츠가 해당된다고 하였다. 즉 브랜디드 콘텐츠는 브랜드에 의해 제작된 문화 콘텐츠로 브랜드가 전달하고자 하는 메시지와 방향을 자연스럽게 녹여내어 소비자들의 공감을 끌어내기 위한 콘텐츠라고 할 수 있다.

    

    

  
    
      3. 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오
      브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오란 브랜디드 콘텐츠의 유형 중 하나로 브랜드와 뮤직비디오가 결합한 형태이다. 동영상 플랫폼의 대중화와 한류의 영향으로 뮤직비디오는 전 세계로 확산되고 있으며, 사업적 가치가 올라감으로 인해 뮤직비디오의 활용 가치는 자연스레 올라가며, 뮤직비디오를 활용한 제품과 브랜드 홍보를 위한 광고 마케팅의 수단으로 급부상하였다. 이러한 뮤직비디오의 엔터테인먼트 요소를 활용한 광고형 뮤직비디오는 과거에도 존재했으며, 국내 브랜디드 엔터테인먼트의 효시이자 성공적인 캠페인으로 꼽히는 뮤직비디오로 이효리와 삼성 애니콜이 협업한 ‘애니모션’이 있다(Cho, 2007). 브랜디드 엔터테인먼트란 엔터테인먼트 콘텐츠와 광고를 통합시키는 것으로 브랜드 메시지가 콘텐츠의 이야기에 녹아들어 소비자에게 전달되는 것이다(Hudson & Hudson, 2006). 현시점에서는 문화콘텐츠와 브랜드를 결합한 광고 마케팅 수단으로 브랜디드 콘텐츠를 활용하고 있으나, 브랜디드 콘텐츠의 개념이 브랜디드 엔터테인먼트의 광의의 개념임을(Oh, Lim, & Youm, 2018) 고려하면 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오는 브랜디드 엔터테인먼트의 특징인 오락성과 스토리를 내포하고 있음을 알 수 있다.

      브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오에 대한 정확한 학술적 정의는 정립되지 않았으나 비슷한 개념으로 이승영(Lee, 2017)은 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오에 대해 ‘브랜드와 뮤직’의 형태를 지닌 브랜디드 콘텐츠로 단순하며 반복적인 가사나 멜로디를 이용한 광고 음악과는 달리 브랜드를 직접적으로 언급하지 않는 하나의 완성된 음악이라 하였으며, 이예림(Lee, 2018)은 가사나 음악에 브랜드 메시지를 담은 브랜드 자체 음원과 함께 제작되며 영화나 드라마에 비해 예산이 적게 투자되는 특징이 있다고 하였다. 따라서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오는 브랜드 메시지나 가치를 담은 음악과 함께 제작된 동영상 콘텐츠로 엔터테인먼트 요소를 바탕으로 가사나 영상의 스토리에 브랜드가 전하고자 하는 메시지를 은유적으로 표출하고 있다고 설명할 수 있다.

      
        3. 1. 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 유형과 PPL 배치 유형
        브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오는 뮤직비디오의 형식을 빌려 광고를 표출하는 구조를 가진다. 뮤직비디오의 오락적 요소를 활용하여 브랜드 메시지를 소비자들에게 간접적으로 전달하기 위해 브랜드를 어떻게 배치하여 뮤직비디오로 표현하는지를 고려해야 한다.

        본 연구에서는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오가 브랜드 메시지를 뮤직비디오의 형식으로 어떻게 표현하는지를 구분하기 위해 뮤직비디오의 표현 양식으로 유형을 분류하고, 뮤직비디오 안에 어떤 광고의 형태로 브랜드를 배치하였는지 브랜드의 PPL 배치 형태를 중심으로 유형을 분류하여 살펴보고자 한다.

        
          (1) 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 양식 유형
          김강석(Kim, 1997)은 국내 뮤직비디오를 양식적인 측면에 따른 표현 유형으로 6가지의 유형인 ‘인물 이미지 중심형 뮤직비디오’, ‘내러티브 중심형 뮤직비디오’, ‘메시지 전달형 뮤직비디오’, ‘공연 중심형 뮤직비디오’, ‘몽타주 중심형 뮤직비디오’, ‘영화/드라마 편집형 뮤직비디오’로 구분하였다. 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 유형 분류에서 양식적인 측면에 따른 표현 유형 분류 중 ‘공연 중심형 뮤직비디오’, ‘몽타주 중심형 뮤직비디오’, ‘영화/드라마 편집형 뮤직비디오’는 연구 대상의 뮤직비디오에서 나타나지 않은 유형으로 본문에서 제외하였다. 뮤직비디오의 표현 양식 유형을 <Figure 1>과 같이 구분하였으며, 정의는 <Table 1>과 같다.

          
            
            

            Figure 1 
				
            

            
              Examples of Expression Types on Music Videos
            
            

            

          

          
            Table 1 
				
            

            
              Types of Expressions on Music Videos
            
            

          

          
            
              
                	구분
                	개념
              

            
            
              	인물이미지
중심형
              	• 뮤직비디오에서 나타나는 가장 보편적인 유형
• 가수가 노래와 안무하는 모습과 그들의 다양한 감각적 포즈와 이미지를 부각시키는 영상을 위주로 진행
            

            
              	내러티브
중심형
              	• 인물이미지 중심형의 구조의 영상에 가사를 해석한 내용의 짤막한 내러티브 또는 에피소드들을 결합시킨 형태
• 뮤직비디오 전체가 하나의 내러티브를 형성하고 있는 두 가지의 형태
            

            
              	메시지
전달형
              	• 인물이미지 중심형과 내러티브 유형 사이에 존재하는 유형
• 가수의 모습을 담은 영상이 중심이 되고 여기에 메시지를 함축하고 있는 파편화된 이미지 쇼트들이 삽입
            

          

          

        

        
          (2) 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 PPL 배치 유형
          PPL은 김영배(Kim, 2013)에 의하면 수용자가 광고라고 인식하지 못하는 사이에 광고 효과를 얻는 커뮤니케이션의 한 형태이며, 이은애(Lee, 2019)는 광고 회피 현상이 심화됨에 따라 무의식적으로 소비자에게 제품이나 브랜드를 홍보하는 광고 마케팅 전략 중 일부로 지속해서 기업의 이미지나 제품 등을 노출해 브랜드의 인지도를 향상하고, 긍정적 이미지를 구축하는 것을 목적으로 한다고 하였다.

          PPL 유형은 크게 제시 형태, 현저성, 표현 양식의 3가지 기준으로 구분하며, 바빈과 칼더(Babin & Carder, 1996)에 의하면 제시 형태에 따라 온셋 배치(On-set Placement)와 크리에이티브 배치(Creative Placement)로 구분할 수 있다. 또한 굽타와 로어드(Gupta & Lord, 1998)에 의하면 현저성에 따라 두드러진 배치와 모호한 배치로 분류되며, 표현 양식에 따라 시각적, 청각적, 시청각적 형태의 배치로 구분할 수 있다고 하였다.

          뮤직비디오의 PPL은 영화나 드라마에 비해 제품 배치에 있어 제품을 그래픽화되어 등장하거나 타이포그래픽 등을 이용하여 화면에 자유롭게 배치하는 등 형식에 얽매이지 않고 비교적 자유롭다. 또한 뮤직비디오는 타이포그래픽의 활용도가 높아 영상의 첫 장면이나 마지막 장면에 뮤직비디오의 제목, 가수의 이름 등을 명시하는 경우가 많은데, 2005년부터 2020년 7월까지의 브랜디드 뮤직비디오의 74편 중 다수의 뮤직비디오에서 위와 같이 가수의 이름, 뮤직비디오의 제목 혹은 브랜드 로고나 브랜드명을 암시하는 타이포그래픽을 배치하였다. 본 연구에서는 일반적 분류 형태인 온셋 배치와 크리에이티브 배치의 두 가지 유형으로 <Figure 2>와 같이 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 유형을 구분하였으며 두 유형의 정의는 <Table 2>와 같다.

          
            
            

            Figure 2 
				
            

            
              Examples of PPL Layout Type
            
            

            

          

          
            Table 2 
				
            

            
              PPL Layout Type
            
            

          

          
            
              
                	구분
                	개념
              

            
            
              	온셋 배치
              	• 제품, 브랜드, 사용방법 등을 한 사람에 의해 두드러지게 보여주는 노출
• 의도성을 그대로 드러내는 의도적 노출
            

            
              	크리에이티브
배치
              	• 제품, 브랜드를 배경으로 소품 등으로 자연스럽게 노출(노출 시간이 비교적 짧음)
• 우연성을 가장한 의도적 노출
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      4. 브랜드 인지와 브랜드 태도
      
        4. 1. 브랜드 인지
        브랜드 인지란 잠재 구매자가 어떤 제품 부류에 속한 특정 브랜드를 재인식 또는 상기할 수 있는 능력이며 (Aaker, 1991), 브랜드 인지도는 고객이 브랜드를 알아보고 상기 할 수 있는 능력이라 정의된다 (Keller, 1993). 즉 브랜드 인지란 소비자가 제품군의 수많은 브랜드 중 특정 브랜드를 구분해내거나 떠올리는 능력을 말한다. 브랜드 인지는 마케팅에서 가장 기본적 목적이며, 브랜드 이미지 없이 구매 결정을 내리는 경우는 드물고, 신제품 출시에 있어 브랜드 인지는 매우 중요하며, 브랜드 인지도 형성은 소비자들에게 그 브랜드에 대한 친근감과 호감으로 연결되어 기업과 상품에 대한 신뢰도로 이어질 수 있기에 브랜드 인지도 구축은 브랜드 파워 및 브랜드 자산 형성의 필수조건이다(Lee, 2008).

      

      
        4. 2. 브랜드 태도
        브랜드 태도는 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가이며, 소비자들의 브랜드 태도 형성은 브랜드의 속성 및 활동과 애착 형성이 연관되어 특정 사항에 따라 결정되며 소비자들이 브랜드와 관련하여 취하는 행동이나 선택에 관한 브랜드의 전체 평가로 기준이 되기 때문에 중요하다(Keller, 2003).

        최성은(Choi, 2017)은 소비자가 브랜드에 대해 우호적인 태도를 형성할 경우, 소비자의 만족도와 구매에 영향을 미치며 이는 결과적으로 강한 브랜드 충성도를 구축할 수 있을 뿐만 아니라 매출 증가로 이어질 수 있는 요인이 된다 하였다. 따라서 긍정적으로 형성된 브랜드 태도는 높은 시장 점유율과 같은 장기적인 가치 창조의 원천으로 작용할 수 있는 다양한 이점을 기업에게 제공할 수 있으며, 소비자들에게 긍정적인 브랜드 태도 형성을 하기 위한 기업의 노력이 이루어지고 있는 가장 중요한 이유이기도 하다(Kang, 2012).

      

    

    

  
    
      5. 연구 방법
      
        5. 1. 연구모형 및 가설
        본 연구는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형이 브랜드 인지와 브랜드 태도에 어떠한 영향을 미치는지 알아본다. 또한 가수 선호도에 따른 소비 행동으로 인한 브랜드 인지와 브랜드 태도 형성의 가능성을 고려하여 가수 선호도를 조절효과로 각 유형의 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 브랜드 인지와 브랜드 태도에 미치는 영향에 대하여 검증한다. 따라서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 양식 유형을 독립변수로, 종속변수는 브랜드 인지와 브랜드 태도로, PPL 배치 유형과 가수 선호도는 조절변수로 설정하여 다음의 연구모형은 <Figure 3>과 같으며, 연구가설은 <Table 3>과 같다.

        
          
          

          Figure 3 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

        
          Table 3 
				
          

          
            Research Hypothesis
          
          

        

        
          
            
              	구분
              	
              	가설
            

          
          
            	H1
            	1-1
            	뮤직비디오의 표현 양식 유형에 따라 브랜드 인지에는 유의한 차이가 있을 것이다.
          

          
            	1-2
            	PPL 배치 유형에 따라 브랜드 인지에는 유의한 차이가 있을 것이다.
          

          
            	1-3
            	브랜드 인지에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
          

          
            	H2
            	2-1
            	뮤직비디오의 표현 양식 유형에 따라 브랜드 태도에는 유의한 차이가 있을 것이다.
          

          
            	2-2
            	PPL 배치 유형에 따라 브랜드 태도에는 유의한 차이가 있을 것이다.
          

          
            	2-3
            	브랜드 태도에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
          

          
            	H3
            	3-1
            	가수 선호도에 따라 브랜드 인지에 차이가 있을 것이다.
          

          
            	3-2
            	브랜드 인지에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 가수 선호도 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
          

          
            	3-3
            	브랜드 인지에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형, 가수 선호도 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
          

          
            	H4
            	4-1
            	가수 선호도에 따라 브랜드 태도에 차이가 있을 것이다.
          

          
            	4-2
            	브랜드 태도에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 가수 선호도 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
          

          
            	4-3
            	브랜드 태도에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형, 가수 선호도 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
          

        

        

      

      
        5. 2. 연구 방법
        첫째, 설문조사를 위해 실험물을 다음과 같이 선정하였다. 우선 사례 조사를 통해 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형을 구분하였다. 총 74편의 2005년부터 최근까지의 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오 중 각 유형별 특징이 잘 드러나며 2020년 7월 27일 선정일 기준으로 소비자 반응의 척도인 유튜브 ‘좋아요’가 가장 많은 뮤직비디오 6편을 <Figure 4>와 같이 선정하였다.

        
          
          

          Figure 4 
				
          

          
            Representative Examples of Expression and Layout types on Branded Content Music Videos
          
          

          

        

        둘째, 조사 방법으로 2020년 8월 18일부터 28일까지 11일간 온라인 설문조사를 실시하였다. 조사 대상은 주 이용 디지털 매체로 동영상 사이트 이용률이 높은 10대에서부터 30대로 표본은 편의 표집 방법으로 추출하였으며, 총 147명으로부터 응답을 받았다. 설문지의 측정문항은 가수 선호도, 브랜드 인지, 브랜드 태도로 구성하였다.

        가수 선호도는 평소 가수에 대해 느끼는 기존의 호감 정도이며 호감, 매력성, 전문성, 신뢰성에 대한 문항으로 측정하였다. 또한 변수의 정확한 측정을 위해 가수에 대한 스타 동일시 욕구의 애착심에 대한 문항을 포함시켰다. 본 연구에서는 이혜선(Lee, 2015)과 오영교(Oh, 2018)의 연구를 바탕으로 가수 선호도를 측정하였다.

        브랜드 인지는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오를 시청한 후, 브랜드의 제품군, 브랜드의 이름을 기억하는지에 대한 문항으로 측정하였다. 또한 브랜디드 콘텐츠는 소비자들에게 브랜드의 메시지를 전달하고자 하는 목적을 지니고 있기에 김이정(Kim, 2009)의 연구를 바탕으로 브랜드 메시지의 인지 항목을 포함하여 측정하였다.

        브랜드 태도는 김현정(Kim, 2003)과 한수진(Han, 2018)의 연구를 바탕으로 브랜드에 대한 호감, 관심도, 친밀도, 구매 의도에 대한 문항으로 측정하였다. 각 설문 문항에 대해 5점 리커트 척도(Likert Scale)로 조사한 후, SPSS(Statistic Package for Social Science) WINDOWS 26.0을 사용하여 통계적 자료처리를 실시하였으며, 가설 분석을 위해 이원배치 분산분석(Two-way ANOVA)을 이용하였다.

        셋째, 설문조사를 진행한 후, 설문조사만으로 연구 결과의 이유를 명확하게 분석하기 어려워 후속 인터뷰를 진행하였다. 심층 인터뷰는 2020년 10월 13일부터 23일까지 11일간 설문에 참여했던 10명을 표집하여 진행하였다. 심층 인터뷰 설문 항목은 각 가설별로 유형별 브랜드 인지, 브랜드 태도의 요인, 가수 선호도가 브랜드 인지와 브랜드 태도에 미친 영향으로 구성하였다.

      

    

    

  
    
      6. 연구 결과
      
        6. 1. 가설 1 결과
        뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형에 따른 브랜드 인지의 이원배치 분산분석 통계 결과는 <Table 4>와 같다. 설문조사 데이터의 타당성 검증에서 전체 문항 중 세 번째 문항이 공통성 .390으로 타당도를 저해하여 제외한 후, 총 2개의 문항을 바탕으로 브랜드 인지의 이원배치 분산분석을 실시하였다.

        
          Table 4 
				
          

          
            Brand Recognition Results by Expression and Layout Types
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	제곱합
              	자유도
              	평균제곱
              	
                F
              
              	
                P
              
            

          
          
            	뮤직비디오 표현 양식 유형
            	16.934
            	2
            	8.467
            	7.656*
            	.001
          

          
            	PPL 배치 유형
            	0.454
            	1
            	0.454
            	0.410
            	.522
          

          
            	뮤직비디오 표현 양식 유형
*PPL 배치 유형
            	21.608
            	2
            	10.804
            	9.768*
            	.000
          

          
            	오차
            	968.857
            	876
            	1.106
            	
            	
          

        

        
          
            *p<.05
          

        

        

        브랜드 인지에 대한 뮤직비디오의 표현 양식의 주효과는 유의하게 나타났으며(F=7.656*, p<.05), 인물이미지 중심형(M=3.64)과 메시지 전달형(M=3.58)의 브랜드 인지가 내러티브 중심형(M=3.90)보다 더 낮은 것으로 나타났다. 브랜드 인지에 대한 PPL 배치 유형의 주효과는 유의하지 않게 나타났지만, 뮤직비디오 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형의 상호작용 효과는 유의하게 나타났다(F=9.768*, p<.05).

        구체적으로 온셋 배치의 경우, 인물이미지 중심형(M=3.84)과 내러티브 중심형(M=3.95)의 브랜드 인지가 메시지 전달형(M=3.40)보다 더 높은 것으로 나타났으며, 크리에이티브 배치의 경우 메시지 전달형(M=3.76)과 내러티브 중심형(M=3.85)의 브랜드 인지가 인물이미지 중심형(M=3.44)보다 더 높은 것으로 나타났다. 따라서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 및 배치 유형에 따른 브랜드 인지의 차이에 대한 가설 1-1, 1-3은 채택되었으며 1-2는 기각되었다.

        설문조사의 진행만으로는 결과에 대한 이유를 자세히 알 수 없어 심층 인터뷰를 실시하였고, 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 유형에 따라 피험자들의 브랜드 인지가 어떻게 이루어졌는지 살펴보았다. 뮤직비디오의 표현 양식 유형에 따라 피험자들이 보인 브랜드 인지는 차이가 있었으며, 내러티브 중심형 뮤직비디오의 경우 브랜드나 제품의 특징을 이야기에 얼마나 잘 활용했는지의 여부가 브랜드 인지에 영향을 주는 요인으로 작용함을 알 수 있었다. PPL 배치 유형의 경우 직접적이며 의도적인 브랜드와 제품의 노출이 브랜드 인지를 높일 수 있었던 직접적인 요인이었으나, 이 외에도 브랜드 아이덴티티 요소나 가사의 활용이 PPL 배치와 상관없이 브랜드 인지에 영향을 미쳤던 요인으로 해석된다. 이는 PPL 배치 유형이 브랜드 인지에 영향을 주지 않은 이유로 이해할 수 있었다.

      

      
        6. 2. 가설 2 결과
        뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형에 따른 브랜드 태도의 이원배치 분산분석 통계 결과는 <Table 5>와 같다.

        
          Table 5 
				
          

          
            Brand Attitude Results by Expression and Layout Types
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	제곱합
              	자유도
              	평균제곱
              	
                F
              
              	
                P
              
            

          
          
            	뮤직비디오 표현 양식 유형
            	5.637
            	2
            	2.819
            	3.089*
            	.046
          

          
            	PPL 배치 유형
            	1.814
            	1
            	1.814
            	1.988
            	.159
          

          
            	뮤직비디오 표현 양식 유형
*PPL 배치 유형
            	2.757
            	2
            	1.378
            	1.511
            	.221
          

          
            	오차
            	799.238
            	876
            	0.912
            	
            	
          

        

        
          
            *p <.05
          

        

        

        브랜드 태도에 대한 뮤직비디오의 표현 양식의 주효과는 유의하게 나타났으며(F=3.089*, p<.05), 메시지 전달형(M=2.85)보다 인물이미지 중심형(M=3.04)의 브랜드 태도가 더 높은 것으로 나타났다. 반면, PPL 배치 유형의 주효과와 뮤직비디오 표현 양식과 PPL 배치 유형의 상호작용 효과는 유의하지 않게 나타났다. 따라서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 및 배치 유형에 따른 브랜드 태도의 차이에 대한 가설 2-1만 채택되었다.

        심층 인터뷰를 통해 뮤직비디오 시청 후 피험자들의 브랜드 태도에 영향을 미쳤던 요인으로 기존에 가지고 있던 가수 혹은 브랜드에 대한 호감도, 뮤직비디오의 오락성과 완성도로 인한 뮤직비디오에 대한 긍정적인 평가가 있다는 것을 알 수 있었다. 이를 통해 브랜드 태도에 대해 뮤직비디오의 표현 양식 유형에서만 유의한 차이가 나타난 것은 뮤직비디오의 표현 요소가 브랜드 태도의 평가 요인으로 더 크게 작용한 결과로 해석된다.

      

      
        6. 3. 가설 3 결과
        뮤직비디오의 표현 양식 유형이 PPL 배치 유형과 가수 선호도에 따라 브랜드 인지에 미치는 상호작용 효과의 이원배치 분산분석 통계 결과는 <Table 6>과 같다. 가수 선호도는 5개 문항의 평균값을 최종 가수 선호도 점수로 사용하여 1점부터 3점 미만까지의 점수는 선호도 낮음으로, 3점부터 4점 미만까지는 선호도 보통으로, 4점부터 5점까지는 선호도 높음으로 등급을 나눠 구별하였다.

        
          Table 6 
				
          

          
            Results of Brand Recognition according to The Layout Type of Expression Type and Singer Preference
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	제곱합
              	자유도
              	평균제곱
              	
                F
              
              	
                P
              
            

          
          
            	가수 선호도
            	31.011
            	2
            	15.505
            	14.736*
            	.000
          

          
            	PPL 배치 유형
            	4.837
            	4
            	1.209
            	1.149
            	.332
          

          
            	뮤직비디오 표현 양식 유형 *
PPL 배치 유형
* 가수 선호도
            	28.540
            	8
            	3.567
            	3.390*
            	.001
          

          
            	오차
            	909.136
            	864
            	1.052
            	
            	
          

        

        
          
            *p <.05
          

        

        

        브랜드 인지에 대한 가수 선호도의 주효과는 유의하게 나타났으며(F=14.736*, p<.05). 가수 선호도가 높으면(M=4.08) 브랜드 인지가 높았고, 가수 선호도가 낮으면(M=3.50) 브랜드 인지가 가장 낮은 것으로 나타났다. 뮤직비디오 표현 양식 유형과 가수 선호도의 상호작용 효과는 유의하지 않게 나타났지만 뮤직비디오 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형, 가수 선호도의 상호작용 효과는 유의한 것으로 나타났다(F=3.390*, p<.05).

        구체적으로 PPL 배치 유형이 온셋 배치인 경우, 선호도가 낮았을 때 인물이미지 중심형(M=3.60)과 내러티브 중심형(M=4.00)의 브랜드 인지가 메시지 전달형(M=2.95)보다 더 높은 것으로 나타났으며, 가수 선호도가 보통일 때 내러티브 중심형(M=3.97)이 인물이미지 중심형(M=3.75), 메시지 전달형(M=3.53)과 비교하여 가장 높게 나타났다. PPL 배치 유형이 크리에이티브 배치인 경우, 가수 선호도가 낮았을 때에만 상호작용 효과가 나타났으며, 내러티브 중심형(M=3.59)과 메시지 전달형(M=3.69)의 브랜드 인지가 인물이미지 중심형(M=3.18)보다 더 높은 것으로 나타났다. 선호도가 높은 경우는 상호작용 효과가 나타나지 않았으며, 선호도가 보통인 경우 PPL 배치 유형이 온셋 배치일 때 내러티브 중심형의 브랜드 인지가 가장 높은 것으로 나타났다. 선호도가 낮은 경우는 온셋 배치, 크리에이티브 배치 모두 내러티브 중심형의 뮤직비디오에서 브랜드 인지가 높은 것으로 나타났다. 따라서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형, 가수 선호도에 따른 브랜드 인지의 차이에 대한 가설 중 3-1, 3-3은 채택되었으며 3-2는 기각되었다.

        심층인터뷰를 통해 피험자들의 가수 선호도가 브랜드 인지에 어떻게 영향을 미쳤는지에 대하여 살펴보았으며, 가수 선호도가 높을수록 뮤직비디오에 몰입을 유도했고, 선호도가 낮을수록 뮤직비디오의 시청을 방해해 브랜드 노출 장면을 보지 못했다고 하였다. 따라서 가수 선호도는 뮤직비디오의 몰입에 영향을 주어 뮤직비디오 속 노출된 브랜드의 인지에 영향을 주는 것으로 해석된다.

      

      
        6. 4. 가설 4 결과
        뮤직비디오의 표현 양식 유형이 PPL 배치 유형과 가수 선호도에 따라 브랜드 태도에 미치는 상호작용 효과의 이원배치 분산분석 통계 결과는 <Table 7>과 같다.

        
          Table 7 
				
          

          
            Results of Brand Attitudes according to The Layout Type of Expression Type and Singer Preference
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	제곱합
              	자유도
              	평균제곱
              	
                F
              
              	
                P
              
            

          
          
            	가수 선호도
            	151.733
            	2
            	75.866
            	107.223*
            	.000
          

          
            	뮤직비디오 표현 양식 유형
* 가수 선호도
            	.861
            	4
            	.215
            	.304
            	.875
          

          
            	뮤직비디오 표현 양식 유형 *
PPL 배치 유형
* 가수 선호도
            	7.852
            	8
            	.981
            	1.387
            	.198
          

          
            	오차
            	611.331
            	864
            	.708
            	
            	
          

        

        
          
            *p <.05
          

        

        

        브랜드 태도에 대한 가수 선호도의 주효과는 유의하게 나타났으며(F=14.736*, p<.05), 가수 선호도가 높으면(M=3.76) 브랜드 태도도 높았고, 가수 선호도가 낮으면(M=2.47) 브랜드 태도도 가장 낮은 것으로 나타났다. 반면, 뮤직비디오 표현 양식 유형과 가수 선호도의 상호작용 효과와 뮤직비디오 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형과 가수 선호도의 상호작용 효과는 유의하지 않게 나타났다. 따라서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현 양식 유형이 PPL 배치 유형과 가수 선호도에 따라 브랜드 태도에 야기하는 차이에 대한 가설 4-1만 채택되었다.

        심층인터뷰를 통해 피험자들은 가수에 대한 선호도가 뮤직비디오를 시청하는 몰입감에 영향을 주어 브랜드 태도 형성에 영향을 미친다고 하였으며, 가수 선호도와 함께 음악의 장르, 가수의 이미지와 잘 어우러진 뮤직비디오의 표현 요소가 브랜드 태도에 영향을 주었다고 하였다. 이를 통해 가수 선호도는 브랜드 태도에 영향을 미치지만, 가수 선호도와 표현 양식 유형의 상호작용 효과가 나타나지 않은 것은 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오를 통한 브랜드 태도의 긍정적인 태도 형성에 기존의 가수 선호도보다는 완성도 높은 뮤직비디오의 오락성과 브랜드 이미지와 가수 이미지의 적합성과 같은 다른 요인이 작용한 결과로 추론된다.

      

      
        6. 5. 가설 요약
        본 연구에서 검증하고자 했던 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현과 PPL 배치 유형에 따른 브랜드 인지와 브랜드 태도 조사 결과와 가수 선호도에 따른 브랜드 인지와 브랜드 태도 조사 결과는 <Table 8>과 같이 요약할 수 있다.

        
          Table 8 
				
          

          
            Research Hypothesis Results
          
          

        

        
          
            
              	구분
              	
              	가설
              	채택여부
            

          
          
            	H1
            	1-1
            	뮤직비디오의 표현 양식 유형에 따라 브랜드 인지는 유의한 차이가 있을 것이다.
            	채택
          

          
            	1-2
            	PPL 배치 유형에 따라 브랜드 인지는 유의한 차이가 있을 것이다.
            	기각
          

          
            	1-3
            	브랜드 인지에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
            	채택
          

          
            	H2
            	2-1
            	뮤직비디오의 표현 양식 유형에 따라 브랜드 태도는 유의한 차이가 있을 것이다.
            	채택
          

          
            	2-2
            	PPL 배치 유형에 따라 브랜드 태도는 유의한 차이가 있을 것이다.
            	기각
          

          
            	2-3
            	브랜드 태도에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
            	기각
          

          
            	H3
            	3-1
            	가수 선호도에 따라 브랜드 인지에 차이가 있을 것이다.
            	채택
          

          
            	3-2
            	브랜드 인지에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 가수 선호도 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
            	기각
          

          
            	3-3
            	브랜드 인지에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형, 가수 선호도 간에는 유의한 상호 작용 효과를 보일 것이다.
            	채택
          

          
            	H4
            	4-1
            	가수 선호도에 따라 브랜드 태도에 차이가 있을 것이다.
            	채택
          

          
            	4-2
            	브랜드 태도에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 가수 선호도 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
            	기각
          

          
            	4-3
            	브랜드 태도에 대해서 뮤직비디오의 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형, 가수 선호도 간에는 유의한 상호작용 효과를 보일 것이다.
            	기각
          

        

        

      

    

    

  
    
      7. 결론 및 제언
      본 연구는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 현황을 파악하고 개념을 정립하며, 더 나아가 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 표현과 PPL 배치 유형, 가수 선호도가 브랜드 인지와 브랜드 태도에 영향을 미치는가를 실증적 연구를 통해 진행하였다.

      그 결과 첫째, 뮤직비디오의 표현 양식 중 타 유형에 비해 내러티브 중심형의 뮤직비디오 활용이 브랜드의 인지를 상승시키는 데 유용한 것으로 사료된다. 내러티브 중심형은 뮤직비디오 속 이야기를 활용하여 제품의 정보, 브랜드 메시지 등을 전달시켜 다른 유형에 비해 소비자들이 브랜드가 표현하고자 하는 정보를 이해하기 쉽다는 이점을 가진다. 표현 양식 유형과 PPL 배치 유형의 상호작용에서는 온셋 배치일 경우, 가수의 모습과 행위에 집중시켜 브랜드 제품을 보여주는 인물이미지 중심형과 브랜드의 제품을 중심 서사로 이야기를 이끌어 가는 내러티브 중심형이 브랜드의 인지를 상승시킨다. 크리에이티브 배치의 경우, 서사구조를 가진 내러티브 중심형과 메시지 중심형이 브랜드 인지를 상승시킨다.

      둘째, 브랜드 태도를 상승시키기 위해서는 뮤직비디오의 표현 양식 유형을 고려해야 하며, 제품이나 브랜드의 노출이 가수의 모습이나 행위, 공간의 배경으로 어우러지는 인물이미지 중심형이 브랜드 태도를 상승시키는 데 유용함을 알 수 있다.

      셋째, 높은 가수 선호도는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 브랜드 인지와 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다. 즉, 가수 선호도는 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오를 활용한 광고 효과의 가장 큰 요인으로 작용하므로 대중적인 선호도를 지닌 가수를 광고 모델로 기용해야 된다. 또한 뮤직비디오의 활용에 있어 인지도가 낮은 브랜드는 뮤직비디오의 표현 양식 중 내러티브 중심형의 뮤직비디오를 적용하여 소비자들에게 브랜드를 인지시켜야 하며 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하기 위해서는 인물이미지 중심형의 뮤직비디오를 활용하여 광고 효과를 기대할 수 있음을 시사한다.

      본 연구의 한계와 제언은 다음과 같다. 실험을 위해 뮤직비디오를 선정하는 과정에서 선정한 유형에 따른 뮤직비디오의 사례의 수가 많지 않았다. 하지만 2020년 9월 방탄소년단과 현대자동차가 협업한 뮤직비디오인 ‘I’m On it’를 발매하는 등 실험을 진행하던 시점보다 현재 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오의 사례는 지속적으로 늘어나고 있기에 이후 더 많은 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오를 바탕으로 보다 세부적이고 전문적인 연구가 지속적으로 이루어진다면, 급변하는 광고 마케팅 환경 속에서 기업과 브랜드의 커뮤니케이션 수단으로서 브랜디드 콘텐츠 뮤직비디오에 대한 효과적인 전략과 방향성을 제시할 수 있을 것이다.
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