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국문초록

본 연구의 목적은 TV광고의 배경음악으로 사용된 음악들의 형태를 파악하고 이를 이미지 

유형별로 분류하여 광고 전체 이미지와의 적합성 및 브랜드 이미지와의 적합성을 알아보

고자 하는 것이다. 본 연구는 광고배경음악 유형 및 장르별 광고 배경음악이 지니는 이미

지와 개성을 유형화함으로써 광고 제작 과정에 있어서 제품이나 브랜드 유형별로 적합한 

배경음악의 이미지를 고려할 수 있는 근거로 제시하고자 했다. 연구 결과, 배경음악이라

는 광고 표현요소의 커뮤니케이션 기능과 역할은 단순한 음악효과의 논리로 설명될 수 없

었다. 브랜드 이미지와의 적합성을 살펴볼 때 배경음악의 커뮤니케이션 기능과 역할은 음

악 형태의 고유성보다는 사회적 상황에 의한 영향력이 강한 것으로 나타났으며, 음악의 5

가지 구성요소(음률·선율·화성·음색·형식)의 유사성과 차이에 의해 결정되는 것으

로 나타났다. 
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연구의 배경 및 목적

TV광고의 비언어적 표현은 시각 자극을 위한 ‘영

상’을 구성하는 요소와 청각 자극을 위한 ‘소리’를 

구성하는 요소로 구분된다. 이들 중 청각 기관은 

의학적 특성상 자극 수용 및 이미지 형성에 매우 중

요하다. 특히 청각 기관과 관련된 배경음악은 음악

이라는 대상이 지니고 있는 기능을 고려할 때, 이

미지 형성과 커뮤니케이션 효과가 매우 크다고 할 

수 있다(Merriam, 1964). 음악은 의미, 감정과 함

께 정보전달 능력을 가지고 있기 때문이다.

그럼에도 광고 배경음악의 효과에 대한 연구들

을 살펴보면, 긍정적인 차원의 논의만 이루어지고 

있지는 않은 상황이다. 배경음악의 효과는 소비자 

반응에 의한 효과로 논의되는데 소비자의 반응이 

긍정적이지만은 않다는 연구가 다수 있기 때문이

다. 소비자 반응은 배경음악의 친숙도나 선호도 등

에 따라 달라질 수 있고 효과를 측정하는 방법도 다

를 수 있다는 점도 변수로 작용한다. 즉, 배경음악

의 커뮤니케이션 효과에 대한 연구과정에의 일관

성이 부족한 것이다(윤선길, 1994). 이에 광고 배

경음악의 사용 여부에 대한 논의보다는 광고 배경

음악을 효과적인 커뮤니케이션 방법으로 활용할 

수 있는 명확하고 실용적인 연구가 요구된다. 그러

기 위해서는 광고 배경음악의 음악적 성격 자체에 

대한 면밀한 연구가 필요하다. 

소비자 행동 차원의 정교화 가능성 모델(ELM: 

elaboration likelihood model)에 따르면, 광고

의 정보 처리과정에서 배경음악은 주변단서에 해

당한다. 주변경로를 통해 소비자에게 전달되는 감

성적 요소이므로 저관여 제품 광고에 사용된 경우

에 한해서 효과적이라는 이론인 것이다. 제품정보 

등과 같은 중심단서가 중심경로를 통해 처리되는 

고관여 제품 광고에서 배경음악은 중요한 의미를 

지니지 않는다는 것이다. 그럼에도 현재 마케팅 환

경의 조류는 소비자의 감각적 경험과 느낌에 의한 

‘감성 마케팅’을 새로운 패러다임을 요구하고 있어 

배경음악의 중요성은 높다고 판단된다.

감성은 소비자의 다양한 경험과 결합되어 어떠

한 연상을 형성시키는 중요한 요소이다. 이러한 연

상의 결합은 어떤 대상에 대한 ‘이미지’와 직결되는 

부분이다. 또한 감성이라는 자체는 관여도의 높고 

낮은 여부와는 관계없이 생성되는 부분이다. 물론, 

관여도에 따라 나타날 수 있는 감성반응 정도의 차

이는 있을 수 있다. 그러나 아무리 부가가치가 높

고 이성적인 판단에 의해 구매 태도를 형성하는 고

관여 영역의 제품이라 할지라도, 감성에 의해 유발

되는 커뮤니케이션 효과로부터 무관할 수는 없다. 

이에 본 연구는 TV에 사용된 배경음악의 유형

을 중심으로 광고 전체 이미지 및 브랜드 이미지와

의 적합성 고찰을 목적으로 하고 있다. 이를 통해 

광고에 배경음악을 활용함에 있어 고려할 요인을 

제시하고자 한다.
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문헌연구

광고 배경음악과 커뮤니케이션에 대한 선행 연구

광고 배경음악과 관련된 선행연구 유형은 마케팅 

관점에서의 커뮤니케이션 기능 및 효과라는 차원

에서 다음과 같은 3가지로 나누어 볼 수 있다. 첫

째, 배경음악 자체가 지니는 커뮤니케이션 효과를 

다룬 연구와, 둘째, 배경음악이 광고 및 행사, 구매

시점 등의 영역에 사용되었을 때 소비자의 정보처

리 과정을 다룬 연구, 그리고 셋째, 소비자 행동 차

원에서의 제품 구매 의도나 태도 등의 반응에 미치

는 영향을 다룬 연구 등이다.

광고 배경음악과 소비자의 인지적 또는 정서적 

반응에 대한 연구는 첫째, 소비자에게 전달되는 정

보 차원의 메시지와 이에 대한 처리 과정에서의 광

고 배경음악에 대한 효과를 중점적으로 논의한 연구

들과, 둘째, 배경음악의 사용 효과와 관련된 유형과 

친숙도 등에 의한 소비자 감정에 관한 것이다. 

이는 광고 배경음악에 대한 소비자 반응의 인지

적 차원 및 정서적 차원의 관점으로 나누어 볼 수도 

있다. 정서적 차원의 접근은 광고 배경음악을 통한 

소비자의 감정과 관련된 정보나 메시지의 변화 요

인을 파악하는 연구이며, 인지적 차원의 접근은 광

고 배경음악을 ‘기억보조’ 수단이나, ‘주의분산’ 등

의 요인으로 간주하고 언어 인지적 메시지와 정보

에 대한 처리 과정을 논의하는 내용이다.

배경음악의 사용 효과에 관한 연구들은 메시지

와 정보처리라는 관점에서 볼 때 긍정적인 결과보

다는 부정적인 결과가 더 많았다. 이러한 결과들은 

역시 배경음악이라는 자체가 주변단서로서 중심단

서의 경로에 불필요한 요인으로 작용한다는 논의

로 귀결된다(최일도, 2008). 즉, 음악 자체가 주의

력을 분산시킴으로써 메시지 기억 및 정보처리 과

정에 부정적인 영향을 끼친다는 것이다. 그러나 이

러한 연구의 결과는 연구방법 및 절차에 있어서 통

제변인이나 조절변인의 설정, 중개변인 등의 유무

에 따라 크게 달라질 수 있다. 그러므로 단편적인 연

구만으로 배경음악 사용 효과에 대해 절대적인 의미

를 부여하는 과정에는 무리가 있다(최일도, 2008). 

광고 배경음악 사용에 대한 연구에서 긍정적 효

과는 주로 카피 테스트를 통해 나타났다(Stewart 

& Furse, 1986). 이 연구는 카피의 회상이나 이해

를 증진시킬 수 있는 표현기법을 연구하고 카피 테

스트 결과와 비교했는데 그중 하나가 배경음악을 

활용한 기법이었다. 다만 이들의 연구는 단순한 광

고 노출에 대한 기억만을 다루었으므로, 배경음악 

사용에 대한 긍정적인 효과로 일반화시키기엔 무

리가 있다. TV광고 배경음악의 정서적 경험과 친

숙성을 소비자 정보처리 과정의 차원에서 조명한 

윤선길(1994)의 연구는, 배경음악이 과연 정서적

인 반응만을 유도하는가에 대한 내용을 담고 있다. 

연구자는 이 연구에서 배경음악이 소비자의 정보

처리 과정에 저해요인이 될 수 있으며, 그 이유는 

배경음악이 인지적 자원을 요구하는 측면이라고 

주장했다. 

황인석과 박상준(2001)은 TV광고 배경음악이 

언어 메시지 기억에 미치는 영향을 촉진효과와 억
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제효과라는 인지적 차원을 바탕으로 연구했다. 이

들은 광고 배경음악의 소비자 친숙도 및 메시지 조

화도라는 변수를 도입해 기억효과와의 상관관계를 

고찰했다. 이 결과, 소비자와 친숙한 음악은 친숙

하지 않은 음악보다 메시지 기억을 용이하게 하는 

작용을 한다는 논의를 제시했다. 하지만 이 연구는 

광고 배경음악과 메시지 기억 간의 촉진효과와 방

해효과에 대한 방향만 확인했을 뿐, 통계적인 근거

를 확보하지는 못했다(최일도, 2008).

위의 논의들은 배경음악 효과 차원에서 이루어

진 것이다. 반면 기억에 대한 배경음악의 효과가 전

혀 나타나지 않은 연구도 있다. 매클린(Macklin, 

1988)은 배경음악, 징글, 무음악이라는 세 가지 조

건을 이용한 실험을 했다. 이 연구는 위의 조건과 브

랜드 이름, 제품 특성에 대한 관련성을 조사했는데, 

기억 정도에는 아무런 차이가 나타나지 않았다. 

이 같은 논의로 볼 때 메시지나 정보처리 측면에

서의 광고 배경음악 사용은 부정적 의미가 강한 것

으로 보인다. 그럼에도 배경음악의 어떤 요소와 특

성이 소비자 기억에 방해요인으로 작용하는지에 

대한 명확한 근거는 없다. 위와 같은 연구의 결과

를 뒷받침할 수 있는 연구, 즉 음악을 구성하는 각 

구성요소 및 특성의 커뮤니케이션 효과에 대한 연

구가 아직 미비하기 때문이다. 이러한 부분을 규명

하기 위해서는 음악의 특성과 소비자의 학습 또는 

감정 변이에 대한 연구가 이루어져야 할 필요가 있

다(윤선길, 1994). 

위와 같은 선행 연구들을 볼 때 음악이라는 대상

이 유발하는 커뮤니케이션 차원의 의미는 매우 다

양하며, 인지와 정서의 미묘한 조화 속에 표출된다

는 사실을 추론할 수 있다. 특히, 음악과 연계된 커

뮤니케이션 기능 및 현상을 유도하는 것은 음악을 

구성하고 있는 다양한 구성요소라는 함의도 추출

할 수 있다.

광고 배경음악과 소비자 태도에 관한 선행연구

배경음악이 소비자 행동 차원에서의 태도에 미치

는 영향은, 소비자 정보처리 과정에서의 인지적 반

응 미치는 영향과 많은 연관성이 있다. 소비자는 

감정적 느낌이나, 인지적 정보를 접함으로써 자연

스러운 일련의 정보처리 과정을 거치게 되고, 이에 

따라 태도나 행동 등을 보이기 때문이다. 배경음악

과 소비자 행동 차원에서 태도에 대한 연구는 광고 

배경음악과 제품 선호 경향과의 문제를 다룬 곤

(Gorn, 1982)의 연구가 대표적이다(최일도, 2008). 

이 연구는 배경음악이 소비자의 태도 영역에서 제

품 선호도에 미치는 영향을 ‘고전적 조건화 이론’1)

의 차원에서 두 가지 실험을 했는데, 조건 자극 요

소로 ‘파란색 펜’과 ‘베이지색 펜’ 및 ‘광고된 펜’과 

‘광고되지 않은 펜’을 사용했고, 이에 대한 무조건 

1) 고전적 조건화 이론은 자극에 의해 감정이 태도로 전이되는 

과정을 설명하는 이론이다. 조건 자극과 무조건 자극을 동시

에 반복해서 가하면, 무조건 자극에 의한 무조건 반응이 조

건 자극에 전이되어 조건 자극만으로도 무조건 자극에 의한 

반응을 얻을 수 있다는 것이다. 이를 광고와 브랜드 차원에

서 보면, 좋아하는 연예인이 모델로 등장한 광고의 브랜드에 

익숙해질 경우 나중에는 그 연예인이 등장하지 않아도 그 브

랜드에 대해 좋은 감정이 전이될 수 있다는 것이다.
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자극 요소로 ‘좋아하는 음악’과 ‘좋아하지 않는 음

악’을 채택하여, 음악 선호도와 광고 여부가 제품 

선택에 미치는 영향을 조사했다. 이 결과 ‘좋아하

는 음악’을 들려준 경우에는 ‘광고된 펜’을 선택하

는 경우가 많았고, ‘좋아하지 않는 음악’을 들려준 

경우는 ‘광고되지 않은 펜’을 선택하는 경우가 많은 

것으로 나타났다(최일도, 2008). 

매클린(1988)은 음악이 소비자의 주의를 분산 

또는 집중시킴으로써 태도의 변화를 유발할 것이

라는 가정에서 유치원 아동들을 대상으로 연구했

다. 이 연구는 임의로 제작된 시리얼(cereal) 광고

를 ‘무음악’, ‘전문 방송용 음악’, ‘기악곡’으로 배경

음악에 변화를 주어 반응을 측정한 결과 ‘기악곡’이 

배경음악으로 사용된 광고를 접한 아이들이 광고

와 브랜드에 호의적인 태도를 형성한다는 결과를 

얻었다. 설리번(Sullivan, 1990)은 패스트푸드 식

당과 해산물 식당에서의 광고 배경음악 실험을 통

해 음악에 의한 태도는 특정 장르 음악 선호 계층의 

영향을 받는다는 결론을 도출했다. 이 연구는 음악 

선호도나 친숙도가 소비자의 태도에 반영되고 있

음을 보여주는 것으로 광고의 목표계층에 따라 배

경음악의 선택과 활용범위를 달리해야 한다는 실

무적인 지침을 주고 있다.

박과 영(Park & Young, 1986)은 제품의 관여

수준별로 배경음악이 소비자의 브랜드 태도에 미

치는 영향을 조사했다. 이들에 의하면 소비자가 광

고 메시지에 관심을 갖는 것은 실용적 동기 때문일 

수도 있고, 심리적인 요인에 의한 가치 표현적 동기 

때문일 수도 있는데, 그 동기가 실용적일 경우 인지

적 관여가 높고, 가치 표현적 동기일 경우 정서적 

관여가 높다는 것이다(최일도, 2008). 결국 배경

음악은 감정적 관여에 영향을 주는 요인으로서 배

경음악을 사용한 광고일 경우 언어적 정보와 메시

지에 대한 회상력이 상당히 떨어진다는 결론을 얻

음으로써, 광고 배경음악에 대한 부정적 결과를 제

시했다. 따라서 배경음악은 감정적 관여에 영향을 

주는 요인으로 고관여 제품보다 저관여 제품 광고

에 사용할 경우 효과적이라는 논의를 전개했다.

광고에서 음악의 기능과 역할

광고에 음악을 사용하기 위해서는 제품이나 브랜

드 이미지와의 적합성을 고려해야 한다(Radocy & 

Boyle, 1997). 특히, 광고의 음향효과 차원이 아

닌 배경음악으로 사용할 경우는 적합성 여부를 면

밀히 검토해야 한다. 광고와 배경음악과의 적합성

은 소비자의 브랜드 이미지 형성 과정에 커다란 영

향을 줄 수 있으며 이에 따라 음악의 활용 범위가 

결정되기 때문이다(김영선, 1974). 이것은 광고에

서 사용되는 음악에 따라 소비자의 정서적 반응이 

달라진다고 여기기 때문이며 실제로 광고업계에서

는 이러한 관점에서 광고에 배경음악을 널리 사용

해왔다(최일도, 2008; Woodward, 1982).

가드너(Gardner, 1985)는 이러한 분위기를 ‘무

드(mood)’의 논리적 연계라 하는데, 무드가 어떤 

광고에 대해 평가를 내리는 판단력의 방향에 정서

적인 영향을 미친다는 것이다. 그러기에 음악은 광

고에서 언어적 내용과 연관 없이도 의미를 전달할 
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수 있는 비언어 커뮤니케이션 영역의 한 형태로 간

주되는 것이다. 따라서 광고에 사용되는 음악은 논

리적으로 광고의 메시지나 분위기와 어울리는 무

드를 지녀야 한다는 것이다.

음악의 기능에 관한 메리엄(Merriam, 1964)과 

캐플런(Kaplan, 1990)의 연구를 보면 각각의 견

해와 이미지 창출 과정에 대한 주장을 보면 커뮤니

케이션 관점에서 음악적 경험이 다양한 기능을 제

공할 수 있다는 부분에서는 서로의 의견에 공통점

을 갖는다. 즉, 음악은 청각적 자극의 효과를 극대

화시킴으로써 광고를 통한 브랜드 이미지 유도 등

의 특정한 커뮤니케이션 효과를 달성할 수 있다는 

것이다(최일도, 2008; Radocy & Boyle, 1997).

제품 관여도와 음악의 장르

제품 광고에 사용되는 광고 음악은 대부분의 경우

가 배경음악의 형태로 사용되며 이들의 유형을 장

르별로 구분하면 비율적으로는 대중음악의 장르

(약 47%)가 고전음악의 장르(약 22%)보다 사용빈

도가 높다는 것을 알 수 있다(이혜갑, 2001). 제품

의 영역별로 구분한 배경음악 사용현황을 관여도

에 따라 분류해 보면, 최근(2008년∼2011년)의 

광고에서 고관여 제품 광고의 경우에는 고전음악

을 사용하는 비율(약 63%)이 높고, 저관여 제품 광

고의 경우는 대중음악을 사용하는 비율(약 67%)

이 높다는 것을 알 수 있다(http://www.bugsmu

sic.co.kr 참고)(최일도, 2008).

광고에서 제품의 관여도는 광고의 소구기법을 

결정하는 요인이며 이와 연계해 배경음악으로 사

용될 음악의 방향을 결정하는 중요한 요인으로 작

용한다. 그러나 최근의 광고 경향은 고관여 제품이

나 저관여 제품의 구분에 관계없이 대중음악 또는 

고전음악이 변주된 경음악2) 형태의 음악이 자주 

사용되는 것으로 나타나고 있다(http://www.ko

baco.co.kr 참고)(최일도, 2008).

음악의 특성과 유형

음악의 장르는 음악의 형태와 성격 및 제작과 성장 

배경에 의해 구분한다(조선우, 1996). 음악의 장

르는 크게 중세 서양 문화를 배경으로 근대에 이르

기까지 완성되어 온 ‘고전음악’과 산업혁명 이후 영

국을 중심으로 발생하여 거대한 미국의 시장을 배

경으로 성장한 ‘대중음악’의 영역으로 나눈다(조선

우, 1996). 또한, 고전음악과 대중음악은 연주되는 

악기의 형태에 따라 구분하기도 한다. 고전음악의 

경우는 음량의 증폭이나 변조 등이 불가능한 전형

적인 ‘어쿠스틱(acoustic) 악기’ 만으로 연주되는 

특성이 있지만 대중음악의 경우는 어쿠스틱 악기

는 물론이고 다양한 음향효과를 연출할 수 있는 전

자악기와 기기 등을 연주에 사용하는 것이 연주 차

원에서의 음악 장르를 구분하는 기준이기도 하다

2) 경음악은 고전음악에서 추구하는 악기의 형태를 탈피해 전

자악기 등을 활용하거나 속도, 음색, 음조 등의 음악적 특성

을 변형시킨 음악으로 엄밀한 구분에 의하면 대중음악의 영

역으로 분류할 수 있다(나운영, 1980).
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(최일도, 2008).

음악은 소리의 연속으로 이루어졌으며 ‘아름다

움’을 추구하는 비언어 커뮤니케이션 요소이다. 소

리가 음악을 이루려면 일정한 규칙이 필요한데, 음

계(mode), 음률(rhythm), 화성(harmony), 속도

(tempo), 음조(pitch), 음량(volume), 음색(tone 

color), 형식(form) 및 선율(melody) 등이 바로 

소리가 음악으로서의 모양과 내용을 갖추게 하는 

규칙으로 존재한다(나운영, 1982; 최일도, 2008).

음악 구성요소들 중에 ‘음률’, ‘선율’, ‘화성’, ‘음

색’, ‘형식’은 ‘음악의 5요소’로 불리는데 이들은 음

악의 구성에 있어서 음악의 특성을 결정짓는 중심

적인 역할을 한다. 음악의 5요소를 중심으로 조성

된 각각의 음악 구성요소들은 독립적이면서도 상

호복합적인 구조로 결합하여 유사하거나 상이한 

음악적 특성을 결정하게 된다(나운영, 1982; 최일

도, 2008). 

음악의 특성은 음악을 구성하는 요소의 결합에 

따라서 다양하게 나타나는데, 이는 음의 속도

(tempo), 음조(pitch level), 진폭 변조(amplitude 

modulation), 음률(rhythm), 음계(mode)의 구

조 등에 의해 결정된다(Gobe, 2001). 

음악의 이미지와 유형

이글(Eagle, 1971)은 언어적 서술을 척도로 사용

한 문헌들에 대한 검토를 통해, 음악에 대한 정서적 

반응을 연구하기 위한 척도를 만들었다. 여기서 이

글은 음악에 연관된 느낌은 일반적으로 비교적 일

시적인 상태를 의미하므로 개인에 대한 느낌의 정도

를 단어로 명시할 수 있다고 보았다. 그리고 ‘형용사 

검사표’와 ‘의미론상의 차이점’, ‘다양한 유형의 평가

척도’ 등에 대한 자료 수집을 통해 음악에 대한 느낌

을 측정하는 척도를 만들었다(최일도, 2008). 

판스워드(Farnsworth, 1954)는 헤브너(Hevner, 

1935)의 형용사 묶음이 피험자들의 내적 요소를 

묘사해주지 못한다는 견해를 가지고 헤브너의 50

개의 형용사를 10가지 영역의 일관성 있는 범주로 

재배열했다 이후 아스무스(Asmus, 1985)는 음악

에 대한 정서적 반응 측정을 위한 유목으로 다차원 

도구를 사용했다 이것은 정서적 반응차이를 9가지 

영역으로 분류한 것으로, 각 형용사를 의미에 따라 

분류된 대표형용사와 유사한 성격을 지닌다(최일

도, 2008). 

음악의 특성은 이들 구성요소가 강조되는 정도

에 따라 달라지는데 ‘정적’인 음악은 느린 음률과 

완만한 선율, 협화음, 부드러운 음색, 정형화된 형

식 등으로 이루어져 있다. 이러한 음악은 동일한 

음률의 조건에서도 속도와 음계의 차이에 의해 안

정적이고 온화한 느낌을 형성한다(최일도, 2008; 

McMullen, 1976).

연구문제와 연구방법

연구문제

본 연구는 TV광고 배경음악의 유형과 개성을 제품 
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관여도별로 분류해 각각 어떠한 특색이 있는가를 

살펴보았다. 더불어 배경음악 개성이 광고 및 브랜

드 연상과 어떤 적합성이 나타나는지 고찰하는 과

정으로 진행했다. TV광고 배경음악의 개성이 광고 

및 브랜드 연상과 얼마나 조화를 이루고 있는지를 

알아봄으로써 브랜드커뮤니케이션 차원에서 효과

적인 광고 제작을 위한 근거를 제시하려는 목적을 

지니고 있다. 이에 다음과 같은 사항을 연구문제로 

설정하고 연구를 진행했다.

• 연구문제 1. 제품 관여도별 TV광고 배경음악의 유형

과 개성은 어떠한가?

• 연구문제 2. 제품 관여도별 TV광고 배경음악과 광고 

적합성은 어떠한가?

• 연구문제 3. 제품 관여도별 TV광고 배경음악과 브랜

드 연상의 적합성은 어떠한가?

연구문제의 배경

<연구문제 1>은 배경음악의 유형과 개성을 분류

함으로써 광고에 사용되는 배경음악의 특성을 설

명하기 위해 설정됐다. 제품의 관여수준별로 배경

음악이 브랜드 태도에 미치는 영향을 조사한 박과 

영(1986)의 연구, 그리고 음악과 관여도와의 상관

관계를 조사한 곤(1982)의 연구 및 음악이 유발할 

수 있는 다양한 감정 상태를 음악적 특성을 구성하

는 요소별로 분류한 고든(Gordon, 1990)의 연구 

등을 바탕으로 하고 있다.

<연구문제 2>와 <연구문제 3>는 <연구문제 1>

의 분석을 통해 나타난 배경음악 유형과 개성이 광

고 및 브랜드 연상과의 적합성을 비교함으로써 배

경음악의 특성이 지니는 TV광고에서의 커뮤니케

이션 기능과 효과를 실증적으로 논의하려는 의미

를 지니고 있으며, 플레처(Fletcher, 1979) 및 라

도시와 보일(Radocy & Boyle, 1997)의 배경음악

과 관련된 ‘고전적 논의’가 바탕이 된다. 즉, 음악의 

구조로 볼 때 고전음악 장르의 배경음악은 내면

적·이성적 연상을 주고 대중음악 장르의 배경음

악은 외향적·감성적 연상을 준다는 견해를 고찰

하려는 목적을 포괄하고 있는 것이다.

연구방법

연구과정 및 표본설계

본 연구는 TV광고의 배경음악으로 사용된 음악의 

유형을 정리하고 개성을 분석해 이를 기준으로 광

고 및 브랜드 연상의 적합성을 분석하는 것이다. 

이러한 과정을 통해 TV광고의 배경음악이 광고 및 

브랜드 연상 요인과 얼마나 적절한 조화를 이루고 

있는가를 판단하여 광고 제작 과정에서의 유의점

을 논의할 수 있다. 

이에 본 연구는 2015년 시점에서 계속 방영중이

거나 이미 방영된 국내 TV광고를 모집단으로 하

고, 그 가운데 제품 관여도별로 배경음악을 사용한 

광고 각 100개씩 총 200개를 수집했다. 본 연구에

는 광고 전체에 대한 이미지와 브랜드 이미지에 대

한 측정도 포함된다. 그러므로 광고 노출빈도 차이

에서 발생할 수 있는 경험요인에 대한 측정의 오류
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를 최소화하기 위하여 표본설정의 과정에 광고의 

노출 정도 및 브랜드의 인지도 등의 위상을 함께 고

려했다. 본 연구는 연구의 한계를 고려하여 현재 

방영중이거나 2013년 1월 이후 방영된 TV광고와 

배경음악을 대상으로 분석을 실시했다. 

연구결과가 통계적 유의미성을 지니기 위해서

는 표본의 크기가 일정수준(N = 120 이상)이 되어

야 하지만 본 연구는 일정 기간에 집행된 사례를 중

심으로 진행되며 시계열적 분포를 목적으로 하지 않

으므로 다음과 같은 기준에 따라 표본을 추출했다.

측정유목 설정

TV광고 배경음악 개성 및 광고, 브랜드 연상의 적

합성을 측정하기 위해 아커(Aaker, 1997)의 15개 

브랜드 개성 척도(BPS) 소단위 특성 요소를 보완한 

김유경(2000)의 브랜드 개성 척도와 음악의 이미지

를 측정하기 위해 판스워스(1954)가 헤브너(1935)

의 척도를 개량한 형용사 분류체계를 비교 활용했

다. 그리고 이들 유목을 음악학 전공자 1인과 광고 

제작 전문가 1인에게 모집단으로 제시하고 음악, 

광고, 브랜드라는 세 가지 대상의 표현 특성을 공통

적으로 만족시킬 수 있는 것들을 추출했다.

음악이나 광고, 브랜드를 묘사할 수 있는 형용

사는 매우 다양하다. 하지만 지나치게 세분화된 형

용사는 측정의 과정에 있어서 연구의 타당도와 신

뢰도의 문제를 유발할 수 있다. 이에 본 연구에서

는 각 형용사 묶음을 대표적으로 표현할 수 있는 대

표적인 형용사를 추출하여 아래와 같은 측정유목

을 설정했다.

측정 및 분석방법

측정방법은 표본으로 항목별 개성과 연상 적합성

을 형용사 유목에 코딩을 하는 방법을 사용했다. 

개성의 표현은 다양하게 나타날 수 있으므로 형용

개성 측정 척도로서의 대표 형용사

성실 흥미 능력 세련 강건 우아 정감 환상 열정 공포 엄숙 슬픔

표 2  광고 배경음악 및 광고, 브랜드 연상 측정유목

표본 선정 기준 선정 사유

2013년∼2015년 TV 광고비 지출액 광고 노출 빈도의 타당성 확보

한국능률협회 선정 브랜드자산 평가 브랜드 인지도 형평성

관여도별 분류 가능 여부 제품군 분류의 편의

배경음악의 사용 여부 분석 대상 광고물 선정

표 1  표본 선정 배경
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사 유목에 대한 중복 코딩으로 지배적 요인과 하위

의 요인을 파악할 수 있도록 측정했다.

TV광고 배경음악 유형의 개성은 배경음악으로 

사용된 음악 가운데 광고에 삽입된 부분만을 추출 

청취함으로써 측정하도록 하고, 광고 및 브랜드 

연상 적합성은 표본으로 선정된 광고를 보고 측정

했다.

배경음악으로 사용된 음악과 광고 및 브랜드 연

상의 적합성 정도는 코더의 판단에 따라 5점 척도

로 표기하도록 했다. 분석에 앞서 코더 간의 신뢰

도를 알아보는 것은 본 연구의 내용에 대한 타당성

을 높이는 차원에서 매우 중요하다. 이에 2명의 코

더들은 본 측정에 앞서 전체 200개의 TV광고 가운

데 제품 관여도별 20개씩 임의대로 추출한 40개의 

TV광고를 예비 측정하는 과정을 거침으로써 코더 

간의 신뢰도를 검증했다. 코더 간의 신뢰계수 측정

은 홀스티(Holsti)의 신뢰도 산출 공식3)에 의거했

다. 본 연구를 위한 코더로는 대학원 광고 전공 학

생 중 2명을 선정했다. 선정된 코더들은 최대한 주

관적 견해를 배제하고 신뢰도를 높은 수준에서 유

지할 수 있도록 코딩과 관련된 일반사항에 대해 사

전교육을 실시한 후 분석을 실시했다. 이 결과 코

더 간의 신뢰도는 TV광고 배경음악 개성 영역에서 

82%, 광고 적합성 영역에서 81%, 브랜드 연상 영

3) Holsti’s Formula = 2M/(N1 ＋ N2)

M = 2명의 분석자 간의 일치한 코딩 수

N1 = 분석자 1이 코딩한 수

N2 = 분석자 2가 코딩한 수

역에서 83%로 모두 유의미한 값이 산출됐다. 분석

은 SPSS 통계패키지를 이용했으며 χ2 검정 및 계

량통계를 활용했다.

연구결과 

배경음악의 유형과 이미지 유형

배경음악 유형

먼저 “<연구문제 1> 제품 관여도별 TV광고 배경

음악의 유형과 개성은 어떠한가?”에 대한 분석결과 

본 연구의 표본으로 수집된 제품 관여도별 광고 배

경음악으로 사용된 음악의 장르별 유형은 <표 3>

과 같이 나타났다.

<표 3>을 보면 고관여, 저관여 모두 팝 장르 음

악이 광고 배경음악으로 가장 많이 사용됨을 알 수 

있다. 저관여 제품 광고에서는 60%가 넘는 빈도가 

나타났다. 다음으로 국내 가요가 많이 사용되고 있

었다. 이 같은 이유는 2010년 이후 급성장한 이른

바 K-pop의 영향 때문으로 해석된다. ‘아이돌 그

룹’으로 지칭되는 K-pop의 시장이 청소년 소비자

를 중심으로 급속히 확장되면서 통신, 가전 등 고관

여 제품 영역은 물론이고 식음료, 생활용품 등 저관

여 제품 영역에까지 사용되고 있는 것이다. 

클래식 장르가 배경음악으로 사용되는 빈도는 

관여도별로 볼 때 10% 내외인 것으로 나타났다. 

이 밖에 재즈나 경음악이 사용된 광고도 있었지만 

상대적으로 매우 미미한 빈도였다. 이 같은 결과는 
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시의적으로 대중성이 확보된 음악의 활용 빈도가 

높다는 것을 의미한다.

배경음악과 광고 이미지의 적합성

TV광고와 배경음악의 조화에 대한 적합성을 알아

보려는 “<연구문제 2> 제품 관여도별 TV광고 배

경음악과 광고 적합성은 어떠한가?”에 대한 측정 

결과 고관여 영역에서 43개의 광고물(43%)이 부

적합 성향 있는 것으로 나타났다. 적합하다고 판정

된 광고물은 25개(25%), 보통이 32개(32%)였다. 

적합성이라는 차원에서만 빈도를 비교하면 부적합

성이 강한 것을 알 수 있다. 저관여 영역의 경우는 

부적합이 22개 광고물(22%)이며 적합이 29개 광

고물(29%)인 것으로 나타났다. 저관여 영역의 광

고는 배경음악과의 이미지 조화가 상대적으로 잘 

이루어져 있음을 알 수 있었다. 

물론, 코더의 가치기준과 판단이 보편적 소비자

의 행태와 일치하지 않을 수도 있다. 하지만 일괄

된 약속을 기준으로 분류한 결과를 놓고 보면 실제

로 활용되고 있는 광고 배경음악이 고전적인 이론

과 일치하지 않는 부분을 자주 볼 수 있다. 즉, 현장

에서의 광고는 이미 논의된 이론과 달리 상황변수

와 시대적 흐름에 따라 변화되고 있다는 것을 알 수 

있다.

광고 배경음악과 광고 이미지에 대한 χ2검증 

결과 p값이 0.003으로 나타남으로써 광고 배경음

악 이미지와 광고 이미지는 제품 관여도별로 유의

미한 연관성이 있는 것으로 나타났다.

배경음악과 브랜드 이미지의 적합성

TV광고 배경음악의 이미지와 광고되는 브랜드 이

미지와의 적합성을 파악하려는 <연구문제 3>에 대

한 연구결과는 고관여 영역의 경우 ‘부적합’과 ‘매우 

부적합’의 빈도가 52(52%)로 나타남으로써 두 항

목 간의 이미지 조화에 문제가 있음을 알 수 있었다.

저관여 영역에서는 적합 성향 빈도가 42(42%), 

구분
고관여 제품 광고 저관여 제품 광고 소계

빈도 % 빈도 % 빈도 %

클래식 12 12 9 9 21 10.5

팝(K-pop 포함) 55 55 62 62 117 58.5

가요 23 23 21 21 44 22

재즈 4 4 1 1 5 2.5

경음악 6 6 7 7 13 6.5

합계 100 100 100 100 200 100

표 3  광고 배경음악의 유형 (N = 200)
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부적합 성향 빈도가 23(23%)로 나타남으로써 배

경음악 이미지와 브랜드 이미지와의 조화가 상대

적으로 잘 이루어졌음을 알 수 있었다. 

광고 배경음악으로 사용된 음악 이미지와 브랜

드 이미지 사이의 연관성을 검증하기 위한 χ2 검

증 결과는 p값이 0.003으로 나타남으로써 광고 배

경음악과 브랜드 이미지의 적합성은 제품 관여도

별로 유의미함을 알 수 있었다. 

구분
고관여/이성 저관여/이성 소계

빈도 % 빈도 % 빈도 %

매우 부적합 16 16 1 1 17 8.5

부적합 36 36 22 22 58 29

보통 28 28 35 35 63 31.5

적합 14 14 32 32 46 23

매우 적합 6 6 10 10 16 8

합계 100 100 100 100 200 100

구분 χ2 df Sig.

배경음악/브랜드 이미지 적합성 22.2 6 .003

표 5  브랜드 이미지와 광고 배경음악 적합성 (N = 200)

구분
고관여 제품 광고 저관여 제품 광고 소계

빈도 % 빈도 % 빈도 %

매우 부적합 8 8 5 5 13 6.5

부적합 35 35 17 17 52 26

보통 32 32 49 49 81 40.5

적합 17 17 20 20 37 18.5

매우 적합 8 8 9 9 17 8.5

합계 100 100 100 100 200 100

구분 χ2 df Sig.

배경음악/광고 이미지 적합성 31.2 6 .003

표 4  광고 배경음악과 광고 이미지 적합성 (N = 200)
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결론

결론 및 시사점

광고를 통해 메시지를 전달하는 방법은 매체의 특

성에 따라 다르지만 TV광고는 소비자의 공감각적 

수용기관을 자극하는 방법을 사용한다. 공감각적 

자극은 소비자의 지적 판단과 수용을 요구하는 인

지적 차원과 감성적 반응을 유도하는 정서적 차원

에 복합적으로 적용된다(김윤희·한상필, 2015). 

이에 TV광고를 구성하는 영상과 음향은 인지적 차

원과 정서적 차원에서 소비자로 하여금 이미지를 

조성하게 하는 상호보완적인 역할을 수행한다고 

할 수 있다. 

TV광고에 배경음악을 사용하는 이유도 바로 영

상을 통한 시각적 자극에 청각적 자극을 복합시킴

으로서 광고 효율의 극대화를 추구하는 데 있다. 

특히, 음향 요소 중 배경음악은 음악 자체가 지닌 

구성과 기능적인 효과를 볼 때 광고의 분위기를 변

모시킬 수 있는 중요한 요소로 인정되고 있다. 음

악은 메시지 표현 단계에서의 자극에 대한 강약을 

조절하는 기능을 수행하기도 하며 감각적으로 다

양한 감정, 분위기, 심리상태에 영향을 주는 존재

이기 때문이다(오창일, 2013; 이두희, 2002). 물

론, TV광고에서 배경음악의 기능에 대한 연구는 

소비자 반응차원에서 볼 때 영역별로 부정적인 견

해와 긍정적인 견해가 상존하고 있다. 그러나 이러

한 견해들은 정보처리 과정을 논의하는 차원에서

의 TV광고에 배경음악을 사용하는 것에 대한 효용

성의 여부에 관한 문제일 뿐, 배경음악을 사용하기

로 결정된 상태에서의 고려사항은 아니다.

본 연구에서 중점적으로 고찰한 부분도 바로 배

경음악을 사용하는 TV광고에서 배경음악이 브랜

드 이미지 창출이라는 광고의 목적에 적합한 커뮤

니케이션 기능을 수행하기에 가능한 활용 근거에 

대한 영역이다. 무엇보다 TV광고 제작의 과정에 

있어서 적절한 검토가 부족한 상태에서 적용되는 

배경음악 장르별 특성이 미치는 영향력에 대한 일

반적 논의의 타당성에 의문을 두었다. 배경음악은 

TV광고를 구성하는 부분적인 요소이기 이전에 독

립적인 커뮤니케이션 기능을 수행할 수 있는 대상

이기 때문이다(Gobe, 2001).

연구 결과 배경음악과 관련된 고전적 논의에 의

한 일반적 관행은 타당성이 부족한 것으로 나타났

다. 그 원인은 배경음악을 주제로 한 논의들이 음

악 자체에 대한 장르별 구분이라는 영역에 제한적

이었기 때문으로 풀이된다. 음악이라는 자체가 비

언어 커뮤니케이션 영역에서 중요한 위치를 지니

고 있음에도 불구하고 단편적인 분류에 의한 영역

을 연구의 대상으로 결정했기 때문인 것이다. 

또한, 소비자 행동 차원의 정교화가능성모델에 

의해 제시된 광고의 정보 처리과정에서 배경음악

은 주변단서로 존재하며, 주변경로를 통해 소비자

에게 전달되는 감성적 요소이므로 저관여 제품 광

고에 한해서 효과적이라는 단편적인 관점이 작용

했기 때문이라고도 볼 수 있다. 그러나 현재의 마

케팅 환경은 감성 마케팅을 새로운 패러다임으로 

추구하고 있기 때문에 이러한 고전적 논의들이 광
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고 제작의 모든 영역에 유의미한 것은 아니라고 판

단된다. 감성이라는 부분은 소비자로 하여금 다양

한 연상을 통해 이미지를 형성하도록 유도하는 중

요한 요소이며 감성이라는 자체 역시 제품 관여도

의 높고 낮은 여부와 관계없이 생성되는 존재이기 

때문이다. 물론 브랜드 이미지의 차이가 관여도에 

따라 달라질 수는 있지만, 감성에 의해 유발되는 커

뮤니케이션 효과와 전적으로 구분되는 것은 아니다.

이러한 차원에서 볼 때 음악이라는 요소의 내재

적 특성이 지니는 기능과 역할은 면밀히 분석될 필

요가 있다. 특히 본 연구의 결과 배경음악을 장르

별 특성으로 구분하여 광고 제작에 활용하는 것은 

근거가 부족한 것으로 나타난 만큼 장르를 초월한 

음악 자체의 특성에 대한 연구가 진행돼야 한다. 

광고에 사용되는 음악은 일부분이 사용되기 때문

에 소비자는 음악의 장르가 지니고 있는 깊이 있는 

특성에 영향을 받기보다는 음악의 구조적인 특성

에 의한 영향을 받기가 쉬워지기 때문이다. 본 연

구의 결과도 이러한 조건적 상황의 영향을 받은 것

으로 보인다.

결론적으로 광고와 배경음악의 적합성을 위주로 

고찰한 ‘고관여 제품 광고 = 이성소구 = 고전음악’, 

‘저관여 제품 광고 = 감성소구 = 대중음악’이라는 

고전적이고 일반적인 제작 현장에서의 논의는 당위

성이 결여된 것으로 판단된다. 따라서 TV광고 제작

에 있어서 광고주 및 제작자가 지니고 있는 개념은 

보다 면밀한 분석과 연구를 토대로 다양하게 정리

되어야 함을 지적할 수 있다. 이것은 고든(1990)과 

박과 영(1986)의 연구에서 진행된 논의와도 맥락

을 같이하는 부분으로 광고에서 배경음악이 지니는 

위상과 가치를 음악적 특성이라는 영역에서 실증함

으로써, 광고에서뿐만 아니라 음악이라는 존재가 

보유하고 있는 비언어 커뮤니케이션 도구로서의 활

용범위를 제시하는 의미를 지닌다.

본 연구는 광고에서의 배경음악을 선정기준으

로서 타당성이 부족할 것이라는 가정에서 제시됐

고, 나아가 어떤 음악의 장르를 비교하더라도 그 기

준은 음악적 특성의 차이와 유사성에 의한 것이어

야 한다는 추론에서 기인한 것이었다. 연구의 결과

는 이와 같은 가정과 추론의 신빙성을 입증시켜 주

었다. 배경음악과 브랜드 이미지의 적합성 비교를 

볼 때 나타나는 차이와 유사점이 논의의 근거를 제

시하고 있기 때문이다.

따라서 배경음악과 관련한 본 연구의 결과는 다

음과 같이 정리할 수 있다. 먼저 배경음악이라는 광

고 표현요소의 커뮤니케이션 기능과 역할은 단순한 

음악효과의 논리로 설명될 수 없다는 것이다. 즉, 

본 연구의 변인인 브랜드 이미지와의 적합성을 근

거로 할 때 배경음악의 커뮤니케이션 기능과 역할

은 음악 형태의 고유성보다는 사회적 상황에 의한 

영향력이 강한 것으로 보인다. 또한 각 음악이 지니

는 음악적 특성, 즉 음악을 구성하는 5가지 요소(음

률·선율·화성·음색·형식)의 유사성과 차이에 

의해 결정된다는 것을 추측할 수 있다. 따라서 본 

연구의 결과에 의하면 광고에서의 배경음악은 목적

으로 하는 브랜드 이미지 방향에 따라 결정되어야 하

며 그 기준은 고전적 논의가 아닌 음악의 특성과 음

악의 사회적 위상으로 삼아야 한다는 것이다.
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연구의 한계 및 제언

광고의 배경음악은 광고라는 상업적 커뮤니케이션 

영역에서 비언어 커뮤니케이션 역할이 수행하므로 

그 비중은 매우 크다고 할 수 있다. 따라서 배경음

악은 광고가 원하는 이미지를 배가시킬 수 있는 광

고효과의 극대화란 측면에서 다루어지고 있는 것

이다. 본 연구는 표본에 대한 단면적인 부분만을 

분석하는 과정에 그쳤다. 

연구를 설계하며 가장 고심했던 부분은 과연 ‘이

미지’라는 복합적인 영역을 코더에 의한 단순한 일

관성 합치라는 방법으로 유형화시킬 수 있을까 하

는 것이었다. 음악과 관련된 문헌과 브랜드 연구논

문(김유경, 2000) 등을 통해 감성적 영향력이 존재

하는 청각적 영역으로서의 음악과 광고 효과를 측

정하기 위한 이미지 선별은 매우 난해한 작업이라는 

것을 알고 있기 때문이었다. 즉, 이미지라는 것은 

“소비자가 지닐 수 있는 모든 연상의 총체(Keller, 

1998)”라 규정된 만큼 실질적으로 정의에 가까운 

의미를 부여하거나 각각의 영역을 명확한 어휘로 

설명하기 어렵다는 제한점이 있었다. 

이러한 문제를 해결하기 위한 가장 좋은 방법은 

광고 음악을 대상으로 서베이 등을 통한 실질적인 

연구를 진행하는 것이었다. 하지만 방영된 광고의 

기간을 축소한다 해도 피험자에게 수백 곡의 음악

과 수십 종류의 유목을 제시해야 하는 한계에 이르

게 됐다.

이 같은 고심 끝에 효과를 측정하기에 앞서 선행

되어야 할 연구의 분야는 광고에서 전달하고자 하

는 메시지와 배경음악이 지니는 청각적 이미지와

의 조화 정도에 대한 요소별 분석이라는 생각으로 

광고 음악의 영역을 확장하고 이미 음악 영역에서 

조사된 바 있는 음악적 특성별 이미지 유발 요인을 

중심으로 이미지 유형을 분류하고자 했다. 

위와 같은 한계가 존재했기에 연구의 전개와 구

성에 대한 논의가 제기될 수 있음을 인지하고 있으

며 이에 따라 본 연구의 결과를 바탕으로 향후 소비

자의 직접적인 성향에 대한 파악을 위해 서베이나 

실험집단을 활용한 실험연구를 병행할 것이며 이

를 통해 광고와 배경음악의 기능과 효과에 대해 더 

다양한 영역에서의 명확한 근거를 구축하려는 계

획을 지니고 있다.

이러한 연구는 더욱 과학적인 연구방법을 필요

로 한다. 다양한 개성을 지닌 소비자와 효율적인 

커뮤니케이션 방향을 연구하기 위해서는 심리적인 

측면에 대함 면밀한 분석이 필요하기 때문이다. 과

학적인 방법에 의한 연구일수록 광고 제작 현장에

서 실용화시킬 수 있는 명확한 근거를 제시해 줄 수 

있으며 지금까지 광고주나 음악 종사자들의 의견

에만 의존해 온 TV광고 배경음악 선정이나 제작의 

과정에의 설득력이 강할 것이기 때문이다. 그러나 

본 연구는 배경음악을 사용한 TV광고에서 나타나

는 브랜드 이미지를 측정하는 방법에 있어서 매우 

단순한 방법을 사용할 수밖에 없었다는 것이 또 다

른 연구의 한계로 지적할 수 있는 부분이다.

브랜드 이미지와 관련된 부분도 음악의 경우와 

마찬가지로 협소한 영역에서 연구가 진행되었다. 

브랜드 이미지를 측정하기 위한 방향은 다양한 영



314 광고PR실학연구

역에서 구상되지만 연구의 목적에 적합한 측정도

구를 찾아내는 과정에서의 미흡함이 있었다.

향후에 음악 자체가 지니는 다양한 구조적 특성

과 광고 메시지 또는 비주얼 요소 등과 결합된 차원

에서의 연구가 보다 체계적인 설계에 의해 과학적

인 방법으로 진행된다면 광고 영역은 물론이고 비

언어 커뮤니케이션 영역에서의 음악이 지니는 위

상과 역할을 새로이 조명할 수 있는 계기가 될 수 

있을 것이다.

또한 광고에 사용되는 음악의 범위와 관련된 세

부영역에 대한 연구도 필요하리라 여겨진다. 본 연

구에서는 TV광고에 사용되는 배경음악의 영역에 

국한하였지만 라디오 광고의 배경음악 또는 음향

효과로서의 음악, 가사음악, 상징체계로서의 신호

음악 등 매우 다양한 광고의 영역에 음악이 사용되

고 있기 때문이다(김영선, 1974).

이와 함께 광고음악의 형태를 기준으로 하는 연

구도 생각해볼 수 있다. 예를 들어 성악의 형태나 

기악의 형태 등으로 구분할 수 있는데, 성악의 영역

이라 할 경우 남성의 소리와 여성의 소리가 나타내

는 효과에 차이가 있을 수 있으며, 어린이의 소리 

역시 또 다른 효과를 연출할 수 있기 때문이다. 기

악의 경우 연주되는 악기의 종류에 따라 다양한 효

과가 나타날 수 있다. 그리고 연주되는 음악이 원

곡인지 변주곡인지의 여부에 따라서도 차이가 나

타날 수 있다. 더불어 가사음악의 경우 광고의 카

피와 관련이 있으므로 광고 문안의 내용과 가사음

악이 지니는 커뮤니케이션 효과 등의 범주 역시 관

심을 두고 있는 연구의 분야이다.

위와 같은 연구를 진행하기 위해서는 가외변인

들을 효과적으로 통제할 수 있는 매우 정교한 방법

이 설계되어야 한다. 따라서 각각의 연구목적과 방

향에 대한 선행연구의 검토 및 적합한 방법론에 대

한 고찰과 조사방법 등이 구축된다면 매우 의미 깊

은 연구가 되리라 생각한다. 
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Abstract

A Study on TV Advertising Background Music 
Type and Suitability

Il Do Choi

Research Fellow, Research Center in Korea Press Foundation

Sang Pil Han
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The purpose of this study is to collect the TV advertising executive to identify existing forms of music 

used as background music and the purpose of the review of the suitability and relevance of the ad and 

brand image, the whole image by classifying it as image type. This study would be presented as a basis 

for considering the image as the background music for brand or type of product types and genres in 

music advertising background commercial production process by having typed the image and 

personality through this music.

According to a study in general practice background classical music discussions related to the lack of 

validity it was found. The cause is interpreted as limited because it was a genre that area nine minutes 

for the music they subject themselves to a discussion of the background music. The music itself, even 

though that would have an important position in the region due to non-verbal communication was an 

area determined by the fragmentary classified as an object of study.

Keywords: background music, advertising types, advertising effects, advertising message


