
1. 서론
1.1 연구목적

제품 광고에서는 로고 혹은 캐릭터, 제품 이미지, 텍스
트 등 시각적 감각 요소를 주로 사용하여 광고한다. 직관
적이며 시각적인 이미지인 로고 혹은 텍스트 혹은 캐릭

터 등을 심벌화하여 이를 광고에 지속적으로 사용하였다. 
이에 반해 K5 광고는 다른 브랜드와는 달리 독특하게도 
모스 부호라는 청각적 감각 요소를 지속적으로 광고에 
사용하여 심벌화하였다. 본 논문에서는 K5 영상광고를 
예시로 들며 모스 부호라는 청각적 요소를 심벌화하는 
광고 기법을 다른 브랜드와의 차이점을 예시로 들며 영
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요  약  제품을 홍보하는 영상 광고에는 다양한 감각 요소가 사용된다. 시각적 요소와 청각적 요소를 활용한 영상 광고는 
마케팅의 대표적인 수단이라 할 수 있다. 이와 같은 감각 요소를 활용하여 제품을 홍보하는 광고 영상은 로고 혹은 특정 
이미지, 문구 등 시각적 요소를 지속적으로 또는 반복적으로 노출시키며 시청자에게 각인시킨다. 그러한 시각적 이미지
는 브랜드 이미지를 효과적으로 심벌화하는데 효과적인 방법으로 사용되고 있다. 대부분의 자동차 브랜드의 광고 영상
에서 시각적인 요소를 심벌화하였다면, 기아 자동차 K5의 광고 영상에서는 청각적인 요소 즉 사운드를 심벌화하여 K5
만의 차별화된 광고 영상을 제작하였다. 본 논문은 청각적 요소를 심벌화한 기아 자동차의 K5 광고 영상을 타사의 자동
차 브랜드 광고 영상과 비교 분석하였으며, 광고 영상 제작에 활용된 기법과 효과를 연구하였다.
주제어 : 심벌화, 사운드, 모스부호, K5, 감각요소

Abstract  A variety of sensory elements are used in video advertisements promoting products. Video 
advertising using visual and auditory elements is a representative means of marketing. The advertising 
video that promotes the product by using such a sensory element is imprinted on viewers by 
continuously or repeatedly exposing visual elements such as a logo or a specific image or phrase. Such 
visual images are used as an effective way to symbolize brand image effectively. If the visual elements 
were symbolized in the advertising images of most car brands, Kia's K5's advertising images symbolized 
auditory elements, or sounds, to produce K5's unique advertising images. In this paper, we compared 
Kia's K5 advertisement image symbolizing auditory elements with other brands' advertisement image of 
other companies, and studied the techniques and effects used in advertisement image production.
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향력과 효과를 분석 연구하였다.

1.2 연구방법
K5 영상 광고에는 특정한 사운드가 공통적으로 삽입

이 되어있다. 각 연도마다 공통된 사운드가 삽입이 되어
있는지 그로 인한 효과는 어떠한지 비슷한 등급의 타 자
동차 브랜드 광고와 비교 분석한다.

2. 이론적 배경
2.1 심벌화

심벌1)은 상상이라는 의미로 연상, 닮음, 관례에 의해 
다른 것을 표현하는 개체, 그림, 쓰인 말, 소리, 마크와 같
은 것이다. 본 논문에서는 심벌이라는 의미에 ~화라는 
표현을 덧붙여 사용한다. 

2.2 모스부호
모스 부호(Morse code)2)는 짧은 발신 전류(・)와 긴 

발신 전류(-)을 적절히 조합하여 알파벳과 숫자를 표기한 
것으로 기본적인 형태는 국제적으로 비슷하다. 미국의 발
명가 새뮤얼 핀리 브리즈 모스가 고안하였으며, 1844년 
최초로 미국의 볼티모어와 워싱턴 D.C. 사이 전신 연락
에 사용되었다.

모스 부호는 수많은 방법으로 송신할 수 있다. 전보 와
이어를 통한 전기 펄스로 시작했으나 이후 짧고 긴 톤을 
지닌 소리 톤으로서, 또 기계식이나 시각 신호로서 (모스 
신호등, 헬리오그래프 등의 장치를 사용), 아니면 일반 플
래시라이트나 자동차 경적을 통해서도 송신이 가능하다.

Fig. 1. Morse code image

3. 사례 분석 연구
3.1 연구방법

본 연구는 타 K5 자동차 브랜드의 영상 광고의 예시
를 먼저 들어 연도마다 광고에 사용된 반복적인 사운드
의 분석과 그로 인한 마케팅 방식 및 콘셉트의 차이점을 
타사 자동차 브랜드 광고를 통해 비교 분석하고 K5 광고
는 어떤 방식으로 모스부호를 심벌화하였는지. 또 한 그
로 인한 효과는 어떠한 지도 연구해보고자 한다.

3.2 K5 영상광고
K5는 2010년도에 출시된 기아 자동차의 중형 세단이다.

Fig. 2. K5 Logo image 

K5는 모스부호를 통해 사운드를 심벌화하여 마케팅
을 하였다. 인간의 오감 중 청각과 시각으로 광고 영상을 
받아들인다. 시각적인 요소로만 받아들이는 것보다 청각
적인 요소를 같이 받아들일 때 기억의 정확도가 올라간다.

청각적 감각 요소가 광고에 더해지면 브랜드 인지 및 연
상, 브랜드에 대한 긍정적인 느낌에 중요한 역할을 한다.

그렇기에 소리를 심벌화하여 이미지와 결합한 마케팅
은 이미지로만 마케팅을 한 제품보다 더 강한 영향력을 
가지고 있다. K5 영상 광고에서 사운드 요소로써 사용된 
모스부호는 알파벳과 숫자를 기계음의 장음과 단음으로 
나누어 표현한다.

모스부호의 의미는 앞부분의 장음이 ’K‘ 뒤따라 들리
는 5번의 단음은 숫자 ‘5’를 뜻한다.

Fig. 3. K5 Morse code interpretation image

대중들에게 첫 모습을 보이는 해인 2010년도 광고에
서는 자동차의 모습을 일체 보여주지 않고. 모스부호 사
운드에 맞춘 모션 그래픽만을 노출을 시켜. 대중들의 호
기심을 일으켰다.
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2010 K5 First Advertisement
Table 1. 2010 K5 First Advertisement 

두 번째 광고에서는 모스 부호 사운드가 화면에 맞추
어 나타나며 더 화려한 모션 그래픽으로 이루어져 있다. 
차량의 모습을 마지막에 보여주며 첫 광고 때의 슬로건
을 모스부호 사운드와 함께 또다시 보여준다.

April 2010 K5 Second Advertisement
Table 2. April 2010 K5 Second Advertisement

이후의 광고부터는 모스부호 사운드를 원본에서 살짝 
편곡을 하여 사용하였다. 우주공간같이 중력이 없는 곳에
서는 그에 맞게 느린 템포를 이용하였다.

또한 자연이 배경의 광고에서는 새가 지저귀는 ‘짹짹’
소리로 모스부호 사운드를 표현하였다. 이는 기존에 사용
된 모스 부호를 통해 친환경성까지 사운드로 묘사한 셈
이다.

2011 K5 nature-friendly advertisement
Table 4. 2011 K5 nature friendly advertisement

친환경적인 모습을 보여준 이후에는 차의 기능적인 모
습을 모스부호와 결합하여 현재까지 지속적으로 사운드
를 노출하였다.

2019 K5 video advertisement
Table 5. 2019 K5 video advertisement

K5 광고는 차별화를 가져올 수 있는 청각적 아이덴티
티를3) 이용하여 브랜드나 제품명을 반복해서 알리는 기
법을 사용하였고. 성공적으로 소비자에게 다가왔으며 
2010년도부터 현재까지 지속적으로 노출을 시키면서 다
가왔다. 

심벌화 한 사운드를 각 상황에 맞추어 자연 ,물 ,동물, 
우주공간 등 적절히 편곡을 하여 감각적으로 응용, 지루
함을 덜고 또 새로운 환경에서의 변화되는 사운드가 신
선하면서도 대중들의 머릿속에 ‘K5’라는 이름을 오랫동
안 각인되는 효과를 가져오게 되었다. 이는 사운드 그 자

2010 K5 Ads
Table 3. 2010 K5 Advertising
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체로 하나의 브랜딩 효과를 가져왔음을 알 수 있고 효과
적인 브랜딩을 하였다고 볼 수 있다. 

표를 사운드 타임라인을 보면 ‘뚜뚜뚜 뚜뚜뚜뚜뚜’의 모
스부호 사운드가 공통적으로 사용된 모습을 알 수 있다.

K5 Advertisement Video and Sound 
Table 6. K5 Advertisement Video and Sound

 
3.3 비교분석 (쏘나타)

현대차 쏘나타는 국내 승용차 중 가장 오래되었으며 
K5와 비슷한 가격대를 형성하고 있는 차량이기에 비교 
대상으로 선정을 하였다. 

Fig. 4. Sonata logo

현대 쏘나타는 K5 보다 오래된 차량이기에4) 비슷한 
2011년도 이후의 광고부터 예시로 삼았다. 비슷한 시기
의 광고다보니. 차량의 기능, 자연친화, 디자인을 중점적
으로 보여주는 광고를 가져왔으며 쏘나타는 하나의 이름
으로 현재까지 유지해온5) 이름 자체를 심벌화 한 사례이
다. 키워드는 비슷하나 타임라인을 살펴보았을 때 사운드
가 겹치는 부분은 존재하지 않았다.

 

Sonata Advertisement Video and Sound 
Table 7. Sonata Advertisement Video and Sound 

3.4 비교분석 (쉐보레 말리부) 
쉐보레 말리부는 제너럴 모터스에서 1964년부터 쉐

로베 브랜드로 생산하는 전륜구동 중형 세단이다. 

Fig. 5. CHEVROLET logo
 

앞서 제시한 차종과는 달리 한국GM이 제작하기는 하
나 미국 브랜드이며 가격과 성능이 K5,소나타,SM5과 비
교대상이라 선정을 하였다.

CHEVROLET Advertisement Video and Sound 

Table 8. CHEVROLET Advertisement Video 
and Sound Timeline 
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쉐보레 영상 광고는 전형적인 자동차 광고로 기억하기 

쉬운 마지막6)에 로고와 슬로건을 꾸준하게 노출시키는 
기법을 사용하였다. 각 세대마다 다른 슬로건을 사용하였다.
겹치는 사운드 혹은 공통되는 사운드가 존재하지 않았다.

Fig. 6. CHEVROLET logo and slogan 

3.5 비교분석 (르노삼성 SM5) 
SM5는 르노 삼성 중형 세단으로 K5와 비슷한 가격대

를 형성하고 있고 로고와 슬로건을 계속 지속적으로 동
시에 노출시키는 기법7)을 사용하여 사례로 가져왔다.

Fig. 7. SM5 로고 

SM5 Advertisement Video and Sound 

Table 9. SM5 Advertisement Video and Sound 
Timeline

SM5는 슬로건 ‘Discover the Difference’과 로고를 
동시에 보여주는 기법8)을 사용한다. SM5 의 광고영상에
서도 겹치는 사운드 혹은 공통되는 사운드가 존재하지 
않았다.

4. 결론
타 자동차 브랜드와는 달리 ‘기아 K5 자동차’ 영상 광

고에서는 모스 부호 사운드 자체를 심벌화 한 사례라 볼 

수 있으며 그 심벌화 한 사운드를 각 상황에 맞추어 자
연, 물, 새, 우주공간 등 기본적인 틀은 그대로 가져가되 
적절히 편곡과 감각적으로 응용, 지루함을 덜고 또 새로
운 환경에서의 변화되는 사운드가 신선하면서도 대중들
의 머릿속에 K5라는 이름을 오랫동안 각인되는 청각적 
심상 효과를 가져오게 되었다. 이는 사운드 그 자체로 브
랜딩 효과를 내며 대중들에게 K5라는 브랜드의 차별화
를 느끼게 하였다. 대부분의 K5 광고 영상에서 ‘뚜뚜뚜 
뚜뚜뚜 뚜뚜’의 모스부호 사운드가 적게는 한번, 최근 
2019 년도의 광고까지 사용되며 꾸준하게 사운드를 심
벌화하고 있음을 알 수 있다. 이는 K5 광고 영상에서는 
‘K5’라는 의미의 모스 부호 사운드로 하나의 브랜딩 효과
를 가져왔음을 알 수 있고 사용된 모스부호 사운드를 들
으면 K5라는 브랜드를 떠올리게 되는 ’조건 반응
‘(conditional response) 효과를 주며 브랜딩을 하였다.

 

K5 Advertisement Sound and Morse code 

         

        

           

Table 10. K5 Advertisement Sound and Morse code 

이처럼 소리를 이용한 브랜딩 효과의 사례로는 SK텔
레콤의 통화연결음, 종근당 광고 속 종소리 등이 대표적
인 사례로 존재하나 자동차 광고에서는 최초로 K5에서 
사운드 브랜딩을 도입해 차별화를 꾀했다. 이는 사운드를 
심벌화하여 영상 광고 제작에 지속적으로 사용할 시 브
랜딩 효과를 극대화할 수 있고. 자동차뿐만이 아닌 각종 
명품, 가전제품 등의 장르를 가리지 않고 수많은 제품군
에 도입할 수 있는 매력 있는 기법으로 사용될 수 있는 
가능성이 크다. 향후 연구에서는 자동차 광고뿐만이 아닌 
다른 장르에서 사용된 국외 광고에서도 사운드 브랜딩 
효과를 결합한 광고 영상을 분석해보고자 한다.
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