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요약

코로나 바이러스의 확산으로 인한 불확실성의 시기를 겪으며 소비자들은 예전보다 기업에 대해서 적극적인 
사회공헌활동을 요구하게 되었다. 즉, 기업 브랜드에게 공익 추구 성향을 기대하는 경향이 두드러지고 있다. 
소비자들은 사회공헌활동에서 한단계 넘어서서 회사가 사회문제라고 인식하는 것에 대해서 적극적으로 해결
하려 하고 이를 추구하는 브랜드에 대해서 적극적인 지지와 소비의사를 나타내자 기업들도 이에 화답하여 브
랜드 액티비즘(brand activism)이라는 새로운 사회적 마케팅을 적극적으로 시도하고 있다. 부연하면, 기업들
은 브랜드 자체를 하나의 인격체로 설정하여 이슈가 되는 사회문제에 대해서 해결방식을 제시하고 지지를 이
끌어내는 브랜드 전략을 사용한다 하겠다. 이번 연구에서는 브랜드 액티비즘 관련 브랜드 캠페인 수행 경력이 
있는 다섯명의 브랜드 담당자와 인터뷰를 통해서 브랜드 액티비즘이 가장 잘 나타나있는 사례를 선정하고 이
에 대해서 어떠한 특징이 소비자의 적극적인 지지를 이끌어냈는지에 대해서 논의하였다. 그 결과, 소상공인에 
대한 지원, 인종차별 반대, 젠더 다양성과 평등, 지속가능성의 특징이 도출되었다. 

■ 중심어 :∣코로나 시대∣사회공헌활동∣브랜드 액티비즘∣전문가 인터뷰∣사례연구∣ 
Abstract

With the spread of Corona virus l spreading to the uncertainty of society, consumers request more 
active social responsibility programs. In other words, it is manifest that corporate brands are required 
to pursue the public interests. Consumers go beyond the corporate social responsibility programs and 
support corporate’s involvement to solve the social problems and they consume the brand accordingly.  
Thus, the companies respond to the consumers’ request as a form of brand activism, or the new social 
marketing form in which the companies set the brand as an individual and seek the solutions of social 
issues. In this study, five experienced experts in the area were recruited to conduct in-depth interviews 
and how brand activism was practiced worldwide. The results reveal that brand activism is actively 
practiced with the support of consumers in the area of support for the small business, anti-racism 
efforts, gender diversity and equality, and sustainability.  
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I. 서 론

1. 문제의 제기 및 연구목적
현대경제연구원에서 제시한 한국 경제의 2021년 10

대 키워드중 단연 두드러지는 것은 위드 코로나(With 
Corona)이다[1]. 소비자들은 지속되는 코로나 대유행 
기간을 경험하며 삶의 여러 가지 변화된 상황에 적응하
게 되었고 사회적 변화에 따라 소비자들은 기업의 공익
적 활동에 더 큰 가치를 부여하게 되었다[2]. 기업 역시 
소비자의 변화된 요구에 부응하고 시대적 흐름을 반영
하는 사회적 마케팅 방식에 앞장서게 되었는데 이를 브
랜드 액티비즘(brand activism)으로 통칭하고 있다. 
즉, 더 이상 소비자들은 브랜드를 소비하는 것이 아니
라 진정성을 소비한다는 명제하에 소비자들은 단순히 
사회문제를 인식하는 것을 뛰어넘어 소비를 문제해결
의 해결의 하나의 방식으로 여기고 있으며 기업이 사회
문제에 대해서 적극적이고 능동적으로 사회적 책임활
동을 이행하는 것을 기대하고 지지하게 되었다. 브랜드 
액티비즘은 따라서 기업의 브랜드가 커뮤니케이션을 
통해서 사회적 쟁점의 해결방식과 브랜드의 핵심가치
를 일치시키고 이를 적극적으로 지지를 표명하여 소비
자들이 브랜드를 긍정적으로 판단하게 만드는 데 기여
하게 되었다[3]. 이러한 방식은 대기업의 브랜드만 해당
하는 것이 아니라 중소기업의 브랜드 역시 해당되며 대
의와 관련된 마케팅 커뮤니케이션은 소비자들의 주목
을 이끌어 낼 뿐 만 아니라 브랜드에 대한 언론의 주목
이나 소셜 미디어 상에서 관심을 이끌어내는데도 용의
한 접근이라 하겠다. 브랜드 액티비즘은 긍정적인 요소
만 존재하는 접근방식은 아니다. 적극적인 사회문제에 
개입하는 것 자체에 위험부담이 존재한다. 현재 브랜드 
액티비즘의 이름으로 브랜드가 개입하는 사회적 쟁점
에는 에너지 절약이나 환경보호 같은 안전한 영역만 있
는 것이 아니라 젠더(gender) 이슈, 성 소수자에 대한 
권리, 소수인종에 대한 차별금지, 인권, 지속가능성등 
찬성과 반대가 존재하는 이슈에 대해서도 개입하고 있
는데 만약 브랜드 액티비즘의 이 신중하고 적절하게 전
달되지 않는다면 역효과를 가져올 우려가 충분히 존재
하게 된다. 그럼에도 불구하고 현재 마케팅의 주요 표
적 1980부터 2000년 사이에 태어난 MZ (Millennial 

and Gen Z) 세대들에게 브랜드 액티비즘은 효과가 큰 
것으로 나타나고 있다. 이들은 같은 태도와 윤리의식, 
유사한 성격을 지니고 있으며 이전 세대에 비해서 소비
능력과 소비성향이 높은 것으로 파악되고 있으며 또한 
MZ 세대는 브랜드가 사회의 여러 이슈에 대해서 긍정
적인 영향력을 끼치기를 적극적으로 기대하고 있고 따
라서 대의 마케팅과 브랜드 액티비즘과 같은 마케팅 방
식이 가장 효과적인 것으로 조사되고 있다[4]. 다시 말
해서, 이들은 소비를 통해서 세상을 조금 더 좋은 곳으
로 만들어야 한다는 일종의 의무감을 가지고 있으며 기
업의 마케팅 방식이나 프로모션에 대한 민감성을 가지
고 있으며 사회공헌활동을 하는 브랜드를 그렇지 않은 
브랜드에 비해서 더 적극적으로 지지하고 소비를 하는 
특징을 지니고 있다고 요약될 수 있다. 따라서 이번 연
구의 목적은 기업이 기존의 자선적인 사회공헌할동에
서 나아가 사회문제에 적극적으로 해결을 모색하고 이
를 브랜드 정체성으로 확대시켜 공감하는 소비자들에
게 브랜드에 대한 긍정적인 반응을 이끌어내는 브랜드 
액티비즘에 대한 성공요소와 성공사례를 통해서 본 한
국에서의 도입 가능분야에 대해서 밝히는 것으로 정하
였다. 이번 연구가 기존 사회공헌분야의 논문과 다르게 
기여하는 점은 기존의 국내 사례가 거의 없지만 글로벌
하게는 활발하게 논의되고 있는 브랜드 액티비즘이라
는 개념에 대해서 고찰하였으며 특히 브랜드 액티비즘 
분야에 실무 경험이 있는 국내의 광고대행사와 홍보대
행사 담당자를 대상으로 인터뷰를 수행함으로써 해당 
개념에 대한 실무적 함의를 이끌어 냈다는 점이라 하겠
다.  

2. 연구의 의의 
이러한 새로운 경향에 대해서 사카(Sarkar)와 코틀러

(Kotler)도 팬데믹으로 인해 새롭게 시작된 시기의 마
케팅에 대해서 변화된 마케팅의 목적은 사람들의 삶을 
더 좋게 만들고 공익을 위해 헌신하는 것이라고 제시하
였는데, 즉 이윤 추구를 최대 목적으로 설정했던 브랜
드는 지금의 팬데믹 시대를 거치면서 공공과 공익에 더 
많은 자리를 내주기에 이르렀다[5]. 이번 질적 인터뷰 
연구에서는 MZ 세대들을 대상으로 한 캠페인 중에서 
브랜드 액티비즘이 구현된 사례를 찾아 그 속성을 파악
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하고자 하였다. 이를 위해서 사회공헌활동에서 시작하
여 사회적 가치창조 활동, ESG 즉 환경, 사회, 지배구
조에 대한 강조흐름, 브랜드 액티비즘으로 이어지는 여
러 캠페인 방식에 대해서 고찰하고 이번 연구의 주요 
주제인 브랜드 액티비즘의 구현방식과 구성요소에 대
해서 살펴봄으로써 이론 뿐 아니라 실무적으로도 향후 
캠페인 구현에 기여하고자 하였다. 다시 말하자면 과거 
기업이 사회공헌활동에서 자선적 의도로 수행한 비교
적 수동적인 사회참여에서 사회적 생태계의 안정과 지
속가능성을 강조하는 CSV를 거쳐 현재 특히 밀레니엄 
세대의 소비자들에게 크게 호응을 얻고 있는 브랜드 액
티비즘, 즉 브랜드가 적극적으로 사회문제에 참여하여 
이를 해결하고자 하는 진정성을 보이는 활동을 하는 것
이 과연 성공적일 것이며 그렇다면 어떤 분야가 가장 
먼저 주목을 받게 될 것인가에 대해서 밝히고자 하였
다. 이러한 접근방식을 통해서 브랜드의 공익에 중심을 
둔 캠페인의 양상과 기업의 ESG 강조 흐름과 브랜드 
액티비즘에 입각한 사례를 살펴봄으로써 향후 국내 브
랜드 액티비즘의 방향을 모색해보고 실천적 대안 및 보
완점에 대해서 논의해 보았다. 

Ⅱ. 문헌연구   

1. 브랜드의 공익관련 캠페인 경향과 브랜드 액티
비즘 

기업의 사회공헌활동은 2000년대부터 지속적으로 
증가하고 있다. 일회적이고 단순기부형식에서 벗어나 
소비자들의 구매촉진을 위해 판매액의 일정액을 기부
하는 유인형 공헌활동 형태로 발전되었고 그 후에는 점
차 기업의 핵심가치와 연계하고 브랜드의 윤리적 가치
를 중요시하는 방식으로 공익연계 마케팅 활동이 주류
를 이루게 되었다[6]. 

공익연계 마케팅 커뮤니케이션 활동은 경제적 목표
와 윤리 측면을 강조하는 사회적 책임을 동시에 수행하
는 활동인데 여기서 더 나아가 이러한 사회적 책임활동
이 일회적이고 시혜적인 성격에서 벗어나 생태계를 자
생적으로 유지하는 CSV(Creating Shared Value)활
동으로 진화되게 되었다. 이러한 활동을 통해서 기업은 

지속가능한 사회문제 해결과 사회적 공헌의 자생적 유
지가 가능하도록 지속적인 관심을 기울이게 되었고 이
는 기업의 사회적 책임성이 한층 강화되는 효과를 얻게 
되었다[7]. 

이렇듯 브랜드에 대해서 단순한 마케팅의 방식이나 
광고의 일환으로 진행되는 사회공헌활동이 아닌 브랜
드의 공익적 가치와 철학이 담긴 실천적 활동으로 인식
되는 것이 요구되는 시점에서 브랜드 액티비즘이 크게 
주목받게 되었다. 현대 소비자들이 더 이상 단순히 제
품의 편익만을 소비하는 것이 아니라 자신만의 가치관
을 드러내고 구매 브랜드가 추구하는 사회적 가치 추구
활동에 찬성을 표하는 방식으로 소비가 이뤄지는 상황
에서 기업은 적극적으로 브랜드 액티비즘을 추구하게 
되었다. 브랜드의 철학이나 신념, 사회적 쟁점에 개입하
는 목소리에 대한 지지를 소비의 기준으로 삼는 미닝 
아웃(meaning out)이 MZ 세대를 중심으로 하여 중심
적인 소비 트렌드로 자리잡게 되었다. MZ 세대 소비자
들의 미닝 아웃 경향에 부응하여 기업들은 소비자들의 
마음에 좋은 가치를 추구하는 기업으로 자리잡기 위해
서 적극적으로 브랜드 액티비즘을 추구하게 되었다. 특
히 시장에서 주도적인 시장점유율을 가지고 있는 기업
은 자사의 브랜드를 통해서 사회적 문제에 대한 해결방
안을 제시하고 소비자들이 브랜드가 제시하는 사회쟁
점에 주의를 기울이고 행동에 동참하기를 촉구하는 방
향으로 한층 진화하게 되었다. 예를 들어 미국에서 시
장 점유율 1위 기업인 아이스크림 회사 벤앤 제리스
(Ben & Jerry’s)가 브랜드 철학으로 세상에 더 이로운 
가치를 제공하자라고 주창하며 인종종차별과 성차별 
문제를 해결하는데 자사 수익의 7.9%를 사용하겠다고 
천명한 것이 가장 두드러진 예라 하겠다[8]. 

브랜드 액티비즘의 핵심논거는 기업들이 브랜드에 
인격적 특성을 부여하여 사회시민으로서(corporate 
citizenship) 사회적 논란이나 쟁점에 대해서 목소리를 
내고 적극적으로 문제를 해결하려는 노력을 마케팅 차
원에서도 고려하여 실행한다는 것이다. 그리고 이러한 
활동을 접하는 소비자들, 특히 MZ 세대들은 브랜드가 
제시하는 행위에 대해서 적극적으로 지지하고 해당 브
랜드를 소비함으로써 브랜드의 공익적 가치를 존중하
는 양상을 보여주게 됨으로써 기업에 대한 사회적 기대



브랜드 액티비즘의 구현방식 연구: 브랜드 담당자의 심층 인터뷰를 중심으로 197

를 충족시키게 되는데 유인책으로 작용하고 있다는 것
이 핵심적인 내용이라 하겠다[5]. 

2. ESG 강조 흐름과 브랜드 액티비즘
2000년대 초반 국내에서 시작한 ESG(Environments, 

Social, Governance)의 실행이 최근 가속화되고 있
다. 이에 기업은 ESG의 정착을 위해 조직을 신설하고, 
전략 수립 및 실행계획을 마련하고 있다[9]. 

기업들은 지속적 성장을 평가하는 비재무적 성과인 
ESG에 대한 활동을 강화하고 있는 데 이중에서 사회적 
실천과제에 대한 성과를 나타내기 위해서 브랜드 액티
비즘을 활용하고 있다. 기업이 관심을 가지고 있는 중 
각 분야에 해당하는 것으로 블룸버그가 기업 평가에 활
용하고 있는 항목은 아래 표와 같다. 

표 1. 블룸버그사의 ESG 평가항목 [10]
ESG 항목 정책분야

환경 에너지 효율, 친환경, 지속가능 물질사용. 기후변화대응, 생물 다
양성, 친환경 상품개발

사회 협력사 존중, 지역사회관계, 인권, 직장내 여성비율, 안전 및 보건, 
윤리경영

지배구조 이사회 다양성, 이사회 독립성, 주주권리, 주총 의결권 행사 결과

위의 [표 1]에서와 같이 사회 분야의 ESG활동에 대
한 평가로 인권, 성평등, 협력사와의 건강한 관계, 지역
사회 공헌등이 주요한 분야로 여겨지고 있었다. 이들 
지표는 향후 투자자의 입장에서도 기업을 평가하는 기
준으로 제시된 만큼 사회적 영향력 평가에서 좋은 명성
을 얻어야 하는 보다 실제적인 동인으로 작용하게 되었
다. 기존에 기업 윤리 준수와 명성, CSR의 진정성등이 
브랜드의 진정성에 영향을 끼치고 이를 통해 소비자들
이 기업에 대해 높은 수준의 지지를 보내게 되고 나아
가 기업의 태도와 구매에까지 연결된다는 연구결과가 
검증되었다[11].

여기에 더해서 MZ세대 들에게는 한걸음 더 나아가 
사회쟁점에 대한 실질적인 해결방안 제시 및 이슈에 대
한 브랜드의 적극적인 개입을 요구하고 있으며, 불름버
그사가 제시한 지표대로 향후 기업에 대한 투자를 수행
하는데 있어서도 기업의 사회적 참여와 사회문제 해결
의 진정성 지표를 반영하겠다고 천명하였다. 이러한 경
향은 브랜드 액티비즘의 적극적 수행이 사회적으로도 

마케팅적으로도 요구되는 시점에 이르렀다는 것을 제
시하고 있는 것으로 이해할 수 있다. 

3. 브랜드 액티비즘 시대의 도래  
팬데믹 이전부터도 브랜드는 공익에 중심을 둔 캠페

인이 증가하는 추세였는데 현재의 코로나 팬데믹 시점
에서 소비자들은 더욱 브랜드가 인격체처럼 사회를 향
해 목소리를 내고 사회문제 해결을 위해 행동해야 한다
는 브랜드 액티비즘에 큰 호응을 보내게 되었다. 

여기에 더하여 기업이 자신들의 가치를 소비자와 공
유하지 않거나 기업내 종업원들이 임원들이 제시한 가
치에 대해서 동의하지 않는 경우 브랜드는 소비자들에
게 지지받지도 존중받지도 못하게 된다는 주장이 제기
되었다[12].

브랜드 액티비즘은 결국 소비자들에게 사회적 쟁점
에 대한 도덕적 맥락에서의 브랜드가 제시하는 입장과 
소비자의 입장의 유사성의 정도에 대해서 평가할 수 있
는 기회를 제공하는 것이며, 만약 소비자와 브랜드가 
지향하는 도덕적 판단의 유사성이 클수록 소비자들은 
그 브랜드를 지지하고 옹호하며 브랜드에 대한 소비를 
늘게 되는 효과를 제시하고 있다[13]. 이러한 맥락은 도
덕적 기초 이론(moral foundations theory)로 설명
될 수 있는데 개인은 이슈에 대한 서로 상반된 도덕적 
가치에 대해서 판단하는데서 나타나는 차이에 의해서 
서로 다른 도덕적 판단에 이르게 된다는 것이다. 즉 돌
봄 대 해악, 공정 대 부정, 충성 대 배신, 존경 대 전복, 
순수성 대 타락으로 사회적 쟁점에 대한 도덕적 준거가 
나눠지게 되는데 가령 어떤 브랜드의 어떤 이슈에 대해
서 위의 도덕적 준거 중 어떤 것을 강조하느냐에 따라
서 사회쟁점에 대한 브랜드의 지향점이 극명하게 드러
나게 되는 것이다[14]. 예를 들면, 나이키 브랜드가 정
치적 망명신청자들에 대해서 직업일자리를 제공하는 
캠페인을 벌인다면 이는 망명신청자들에게 정치적 상
황이나 해당국가에서 난민을 법아들이냐에 여부와 관
계없이 인간으로서의 공정함과 돌봄의 윤리적 가치에 
기초한 판단을 내린 것이다[14]. 이러한 도덕적 판단에 
동조하는 소비자 그룹의 경우 나이키 브랜드에 대한 적
극적인 지지와 소비로 이어지게 되는 것이다. 가령, 어
떤 브랜드가 동성애에 대해서 반대하는 입장을 내세웠
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다면 이는 다수의 사회구성원에 대한 전통적인 충성을 
보여주는 도덕적 판단준거에 의한 브랜드의 이슈개입
이며 이에 대하서 찬성하는 경우 해당 브랜드에 대한 
충성심이 증가할 것이다. 하지만 반대로 해당 브랜드 
이슈에 대한 주장에 반대한다면 그 브랜드에 대한 지지
를 거둘 것이며 그 브랜드에 대한 소비를 멈출 위험도 
내포하게 된다[15]. 

기존 공익연계 마케팅이나 사회공헌활동, 사회책임 
경영활동과 브랜드 액티비즘의 차이는 전자의 접근방
식은 브랜드에서 출발해서 사회를 이롭게 하는데 브랜
드가 기여할 수 있는 분야를 찾아서 공헌하는 전략적이
고 비교적 안전하고 논란이 적은 분야에 대해서 커뮤니
케이션 활동을 수행하는 것이라면, 브랜드 액티비즘은 
브랜드를 둘러싼 사회에서 시작하여 밖에서 난으로 브
랜드의 실체를 바라보는 관점으로, 브랜드는 사회적 시
민의 역할을 하면서 비교적 즉흥적일수 있고 사회적 문
제를 반대를 무릅쓰고라도 브랜드 정체성을 구현하기 
위해 직접 해결하려는 접근방식을 가지고 있는 것이라
고 요약할 수 있다[16]. 

Ⅲ. 연구문제 및 방법론 

1. 연구문제
위의 이론적 논의를 통해서 브랜드 액티비즘에 이르

기까지의 다양한 기업의 사회공헌활동에 흐름에 대해
서 고찰해 보았다. 브랜드 액티비즘은 향후 기업이 적
극적으로 사회에 시민의 역할을 수행하고 기업에 대한 
공중의 기대에 부응하기 위해서 향후에도 지속되는 시
대적 흐름으로 자리매김할 가능성이 매우 높음을 확인
하였고 이에 브랜드 액티비즘에 대한 가장 적합한 사례
를 찾아서 이를 바탕으로 향후 브랜드 액티비즘이 수행
될 분야와 방향에 대해 탐색적인 해답을 제시하는 것이 
이번 연구의 목적으로 설정되었다. 따라서 이번 연구에
서의 첫 번째 목적은 향후 브랜드 액티비즘이 가장 활
발하게 진행되는 분야에 대해서 조사하는 것이다. 두 
번째 목적으로는 브랜드 액티비즘을 가장 잘 구현한 사
례를 찾아 이를 통해 브랜드 액티비즘의 성격을 규정해 
보는 것이다. 이러한 문제의식을 바탕으로 아래와 같은 

연구문제가 도출되었다.

<연구문제> 브랜드 액티비즘이 가장 잘 구현된 사례
는 어떤 것이며 이를 통해 도출되는 브랜드 액티비
즘의 특성과 성공요인은 무엇인가?     

2. 방법론 
이번 연구는 전문가 인터뷰를 통해서 브랜드 액티비

즘이 충실히 구현된 사례를 찾아 그 분야와 실행방법에 
대해서 탐색하는 것이 목적으로 설정되었다. 이를 위해
서 글로벌 광고 또는 홍보 대행사에서 사회공헌활동 또
는 브랜드 액티비즘을 수행한 경력이 있는 담당자 5명
에 대해서 심층 인터뷰를 진행하였다. 모두 여성이 인
터뷰 대상자로 선정되었는데 그 이유는 브랜드 액티비
즘 캠페인 관련 수행경력이 있는 글로벌 대행사 담당자
를 모집하는 과정에서 응답을 받을 수 있었던 경우가 
모두 여성이었기 때문이었다. 

인터뷰를 진행한 후에 그 결과를 요약하여 다시 인터
뷰 대상자들에게 전달하여 추가로 의견을 교환하여 결
론에 이르는 델파이 기법도 병행하여 사용되었다. 

심층 인터뷰의 질문내용으로는 우선 브랜드 담당자
로서 브랜드 액티비즘의 현황과 전망에 대해 질문하고 
그 후에 차례로 브랜드 액티비즘이 성공적으로 구현되
고 있는 분야, 최근 브랜드 액티비즘 분야에서 브랜드 
커뮤니케이션 부분에서 수상한 사례 중 가장 효과적이
라고 판단한 사례와 그 이유, 향후 주된 소비자집단인 
MZ세대의 브랜드 선호 경향, 마지막으로 향후 브랜드 
액티비즘이 브랜드와 소비자 모두에게 자리잡을 수 있
는 분야와 그 존재가치였다. 

브랜드 담당자의 평균 업계경력은 14.4년이며 모두 
여성이었고 직급은 대리부터 이사까지 다양하였다. 

표 2. 인터뷰 대상자의 특성 
성별 나이 현 직위 업계경력 

A 여 49 독립광고대행사 대표이사 26년차
B 여 46 글로벌홍보대행사 이사 22년차
C 여 36 글로벌광고대행사 부장 12년차
D 여 33 글로벌광고대행사 차장 9년차
E 여 29 로컬홍보대행사 대리 5년차
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브랜드 액티비즘의 보편적 특징이 가장 잘 나타나고 
있는 사례를 고르기 위해서는 사례의 선정범위의 제한이 
필요하다. 이를 위해서 이번 연구에서는 최근 3년간 칸 
라이온스 크리에이티브 페스티벌에 출품해서 수상한 사
례중에 브랜드 액티비즘이 구현된 사례를 선정하였다. 

Ⅳ. 연구결과   

브랜드 담당자들은 주목할만한 브랜드 액티비즘 사
례를 선정하면서 아래와 같은 분야와 수행 브랜드를 공
통적으로 선정하였다. 선정된 브랜드 액티비즘의 우수 
사례들은 글로벌 기업들의 최근 경향을 반영하면서 향
후 브랜드 액티비즘의 나아갈 방향을 충실히 제공하고 
있었다. 

1. 소상공인 지원 사례
코로나 바이러스가 확산되는 시점에서 다른 곳도 마

찬가지겠지만 라틴 아메리카 지역의 소규모 상점들도 
운영에 큰 어려움을 겪게 되었다. 이들을 돕기 위해서 
세계적인 주류회사인 에이비 인베브(A.B. InBev)사는 
팬데믹 기간에도 소규모 상점들이 계속 운영되고 소비
자들 에게도 필수 소비재의 배송서비스를 제공할 수 있
도록 무료 온라인 배송 플랫폼인 가까운 Tienda 
Cerca(가까운 가계) 서비스를 개발하여 배포하였다. 소
비자들은  Tienda Cerca 모바일 앱이나 온라인을 통
해 식료품 배달 주문을 할 수 있었고 소비자나 상인 모
두에게 비용이 청구되지 않았다. 

그림 1. Tienda Cerca  서비스 구현장면

이 플랫폼은 에콰도르에서는 칠만개 이상의 매장이 
등록되었고, 멕시코에서도 이만개 이상의 매장이 등록
되어 십이만명 이상의 고객에서 서비스를 제공하고 있
었다. 콜롬비아, 에콰도르, 페루, 멕시코, 엘살도르, 도
미니카 공화국, 파나마, 온두라스에서도 출시되어 현재 
중남미에서 약 40만개의 소상공인이 Tienda Cerca를 
사용하고 있다.

응답자 A는 “인베브사가 자신이 사업을 운영하는 곳
에서 의미있는 지역 관계를 맺게 되었으며, 그중 회사
의 중요고객인 소상인들이  코로나 팬데믹 상황에서 겪
고 있는 고통을 적극적으로 해결하는 솔루션을 제공하
는데 회사의 자원과 전문지식을 사용했다”는 점에서 브
랜드 액티비즘이 구현되었다고 판단할 수 있었다.  

2. 사회적 차별에 대한 반대의사 표시 
미국에서 벌어진 흑인에 대한 차별로 사망하게 된 플

로이드 사건 직후 인종차별에 대해 브랜드의 인종차별 
반대의사를 뚜렷하게 밝히고 해당 사회문제 해결을 위
해 나이키 사에서는 “이번만은 하지 마세요”(For 
Once, Don’t Do It) 캠페인을 수행하였다. 이 캠페인
에서 나이키사는 인종차별을 하지 말고 더 이상 무고한 
사람이 희생되는 것에 대해서 우리 모두가 적극적으로 
반대의사를 밝히자는  사회적 캠페인을 시작했으며 이
러한 나이키사의 움직임은 다른 브랜드로 확산되어 일
종의 사회적 운동으로 확산되게 되었다. 예를 들어 경
쟁사인 아디다스사도 이례적으로 나이키의 캠페인을 
자사 공식 트위터에서 인용하여 자신들도 행동하겠고 
우리가 변화를 만들어내지 않으면 변하는게 없다라고 
주장하여 나이키의 주장에 동조하는 메시지를 전했다. 

응답자 B는 “인종차별 운동은 그동안 브랜드로서는 
매출에 부정적 영향을 끼칠 우려로 인해서 적극적으로 
반대의사를 나타내는 경우가 드물었다”고 하였다. 하지
만 이번 사례는 그러한 경향을 뒤집는 선도적인 사례로
서 다양한 다른 브랜드가 이에 참여하는 새로운 경험임
을 밝혔다. 

응답자 C는 이번 나이키의 브랜드 액티비즘 사례는 
다른 브랜드의 참여를 이끌어 냈다는 점에서 큰 의의가 
있다고 밝혔다. 예를 들어, “영국의 홍차 브랜드인  
Yorkshire Tea의 트위터에 인종차별자가 이 브랜드는 
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인종차별 운동에 지지 하지 않아서 좋다라는 메시지를 
보냈는데 이를 본 브랜드 담당자가 인종차별자는 우리 
제품을 구매하지 말라, 우리는 인종차별반대 운동에 동
참한다는 메시지를 공개했는데 이러한 브랜드의 적극
적인 움직임은 나이키사의 For once, Don’t Do It 캠
페인의 영향을 받은 것으로 브랜드가 사회문제에 적극
적인 의사를 밝히게 된 계기가 되었다는 점에서 브랜드 
액티비즘 사례에서 중요하게 언급되어야 한다”고 하였
다. 

그림 2. 아디다스사의 나이키 캠페인 참여 

3. 성(gender) 다양성 지원  
스톡홀름에 본사를 둔 글로벌 위생용품 브랜드인 바

디폼(Bodyform)은 그간 사회적인 터부로 인해 여성들
만의 부끄러움 또는 비밀로 여겨지던 여성의 ‘자궁’과 
‘생리’라는 주제를 공론화시키기 위해서 Wombstories 
(자궁이야기) 캠페인을 진행하였다. 바디폼의 조사에 
따르면 특히 팬데믹 상황에서 여성의 출신과 불임 치료 
및 수술 등에 대한 지연이나 고립감이 더욱 커지게 되
어 여성에게 그 어느 때보다 자신의 신체와 경험에 대
해 이야기하고 올바른 지원을 하는 것이 필요한 것으로 
나타났다. 

자궁이야기 캠페인은 단편 영화 형식으로 진행되었
으며 처음 생리를 맞이한 여성, 체이 수정 시도를 통해 
임신을 시도하는 여성, 자궁 내막증으로 고통받는 여성, 
폐경을 경험하는 노년 여성 등 다양한 여성들의 이야기
를 실사 영상으로 담았으며 자궁 내의 작용에 대해서는 

애니메이션을 통해 구현되었다. 
응답자 A는 “TV 광고 대신 유튜브나 인스타그램, 트

위터, 페이스북의 소셜 미디어 채녈과 웹사이트를 통해
서 3분 분량의 캠페인을 시도한 것이 이야기의 특성상 
더 효과적이었으며 전 세계여성을 대상으로 한 캠페인
에 대해서 특히 인스타그램에서 110만 이상의 조회와 
54만여의 좋아요 반응, 그리고 1만 7천여의 댓글로 호
응을 받게 된 점이 성공요인”이라고 하였다. 응답자 E
도 여성들이 “공공연하게 이야기하기 어려운 분야에 대
해서 정확한 정보와 성별 다양성이 담긴 다양한 관점”
을 제시한 것이 브랜드 액티비즘에서의 성공을 이루게 
되었다고 하였으며, “이번 캠페인을 계기로 전 세계 여
성들이 자신의 신체에 대해서 더 적극적으로 의사소통
하고 필요시 도움을 받게 되었다는 점에서 긍정적이다”
라고 평가하였다. 이번 캠페인은 2020 칸 라이온즈 페
스티벌에서의 주제인 다양성(Diversity), 평등(Equality), 
포용(Inclusion)을 가장 잘 구현한 사례로 평가받았다.

 

그림 3. 자궁이야기 캠페인 영상자료 

 4. 지속가능성의 강조
신선함과 맛을 강조하는 햄버거 브랜드가 건강하고 

신뢰할 수 있는 음식에 대한 소비자의 요구에 부응하고
자 미국 매장에서  MSG 와 고과당 콘시럽을 완전히 퇴
출하고 인공색소와 향미료 방부제가 들어간 식품 성분
을 전체의 10% 미만으로 줄이는 계획을 세웠다. 

이는 버거킹의 사례로 대표 상품인 와퍼 버거가 곰팡
이로 뒤덮인 모습을 광고로 송출하여 큰 반향을 일으켰
다. 갓 만들어진 와퍼가 34일 동안 자연스럽게 썩고 곰
팡이가 서서히 피는 모습을 타임랩스 방식의 비디오로 
제작하여 광고와 옥외광고 캠페인으로 캠페인을 진행



브랜드 액티비즘의 구현방식 연구: 브랜드 담당자의 심층 인터뷰를 중심으로 201

하였다. 
응답자 C는 “맛있고 신선한 비주얼을 주로 사용하는 

F&B(Food & Beverage) 브랜드에서는 쉽게 진행하기 
어려운 곰팡이로 가득한 부패한 음식을 화면 가득이 채
우는 크리에이티브를 통해서 해당 브랜드가 소비자에
게 바란 것은 단기적 판매유도가 아니었다”라고 말하면
서 “식품에서 인공방부제를 제거하기로 한 회사의 결정
이 소비자의 건강을 위한 최우선적인 결정이었음을 강
조한 용기있는 시도”라고 평가하였다. 

이 캠페인은 곰팡이가 핀 와퍼(The Moldy 
Whopper) 캠페인으로 명명되었으며, 브랜드가 자신
의 대표 제품부터 소비자의 건강에 해로울 가능성이 높
은 식품첨가제와 인공방부제를 사용하지 않기로 하는 
일종의 지속가능한 사회운동의 성격을 지니고 있기도 
하였다. 응답자 D도 이번 캠페인은 브랜드가 “패스트 
푸드 제품이 건강에 해롭다는 소비자의 인식 변화를 추
구하고 신뢰할 수 있는 음식에 대한 소비자의 요구에 
부응하고자 하는” 캠페인으로 제작되었다고 평가하였
다. 인공방부제가 없는 것의 아름다움이라는 가치를 곰
팡이를 통해서 역설적으로 나타내며 브랜드의 지속가
능성을 알린 캠페인은 칸 라이언즈에서 옥외광고 부분 
대상을 통해서 그 창의성과 진정성을 인정받는 결과로 
나타나게 되었다.  

그림 4. 34일째의 와퍼를 표현한 옥외광고  

5. 브랜드 담당자들의 종합의견 
위에서 제시한 성공사례와 그 이유에 대한 브랜드 전

문가들의 의견에서 공통적으로 나타는 바는 새롭게 소
비시장의 주요 공중으로 부각되는 MZ 세대들은 특히 
브랜드의 사회참여에 대해서 민감하게 긍정적으로 반

응하고 있으며 이는 더 이상 브랜드가 비교적 안전한 
기부위주의 사회공헌활동에 머물러 있기 어렵고 보다 
적극적으로 사회문제 해결을 위해 참여하는 브랜드 활
동이 필요하다는 것이었다. 해당 광고 페스티벌에서 심
사위원 역할을 경험한 A와 B는 평가차원에서 브랜드 
액티비즘이 수상하게 된 이유와 브랜드 사회참여의 거
시적 차원에 대해서 주로 언급하였다. 응답자 C와 D는 
실제 브랜드 액티비즘의 글로벌 캠페인에 기획과 실행
에 참여한 경험을 바탕으로 실행상의 애로사항과 향후 
수행시 고려해야 할 점에 대해서 주로 언급하였다. 응
답자 E는 실제 브랜드 액티비즘을 수행한 브랜드의 실
무 담당자로서 자신의 실무경험을 바탕으로 브랜드 액
티비즘의 성공요인에 대해서 설명하였다. 이들과의 심
층 인터뷰는 브랜드 액티비즘의 참여경력의 기간과 캠
페인에서의 맡은 역할에 따라 서로 다른 브랜드 액티비
즘의 성공 사례와 성공 요인에 대해서 이뤄졌다. 성공
사례에 대한 평가와 수행방식에 대해서는 각론상의 차
이는 있겠지만 공통적으로 브랜드 액티비즘이 글로벌
한 브랜드 캠페인에 중심되는 주제가 되고 있으며 MZ
세대들이 적극적인 호응 속에서 브랜드의 일종의 적극
적인 사회책임활동과 브랜드 광고와 PR 캠페인 전략의 
역할을 함께 수행하고 있음을 확인할 수 있었다. 

Ⅴ. 결 론    

앞서 이론적 논의에서 팬데믹 이후의 소비자들은 브
랜드를 수단적 존재를 넘어서 목적중심으로 소비하는 
모습을 보여주었다. 이처럼 소비자들은 기업이나 브랜
드가 사회적 쟁점에 대한 대응하는 모습을 통해서 브랜
드에 대한 태도를 결정하는 트렌드는 기업으로 하여금 
브랜드 액티비즘 채택에 큰 영향을 끼치게 되었다.  

이처럼 브랜드 액티비즘이 잘 구현된 사례 중 칸 라
이온스 페스티벌에서 수상한 사례를 전문가 인터뷰를 
통해서 고찰한 결과 브랜드 액티비즘의 주된 주제로는 
소상공인 자원, 인종차별 반대, 성(gender) 다양성 지
원, 지속 가능성 강조 등의 영역에서 많은 브랜드들이 
사회적 캠페인을 진행함을 확인하였다. 이중 수상한 브
랜드의 사례를 통해서 전문가의 인터뷰를 통해 확인한 



한국콘텐츠학회논문지 '21 Vol. 21 No. 10202

사례연구의 결론은 다음과 같다. 
첫째, 팬데믹 이후 브랜드는 사회적 요구에 응답하기 

위해 브랜드 액티비즘의 노력을 해왔고 앞으로도 시대
적 요구에 부흥하기 위해서 브랜드의 사회참여를 지속
적으로 시도할 것이다. 

둘째, 소비자들은 향후에도 목적을 중심에 둔 브랜드
를 선호하며, 행동하는 기업에 대해서 긍정적으로 반응
하고 자신이 지지하는 방식의 사회문제 해결방식을 제
시하는 브랜드에 대해서 우선적으로 소비할 가능성이 
높아질 것이다. 

셋째, 현재 경영측면에서도 ESG 요소가 강조되고 있
는데 이중 S분야에 해당되는 사회문제 해결에 기업의 
투자유치 및 경영활동 측면에서라도 향후 지속적으로 
브랜드의 사회문제 해결에 관심이 높아질 것으로 예측
할 수 있다. 공공 지향성을 가지고 브랜드 액티비즘을 
구현하는 기업에 대해서 사회적 책임을 다하고 지속가
능하며 투자매력이 높다는 측면이 부각될 것이기에 향
후 브랜드 액티비즘의 활성화가 예상되는 부분이다. 단, 
이를 위해서는 구체적이고, 측정가능하며, 마감기간이 
있는 실제적인 노력을 평가할 수 있는 가이드라인이 제
시될 필요가 있겠다. 

기업 브랜드 활동의 흐름이 브랜드를 알리는 것에서 
브랜드를 통해서 기업이 추구하는 사회적 가치를 표현
하는 것을 바뀐 지금 시점에서 브랜드가 차지하던 세일
즈 마케팅 영역에서 공공의 가치를 위해 자리를 내어주
는 흐름을 확인할 수 있었고, 특히 팬데믹 상황에서 소
비자들이 기업에 사회문제 참여 및 해결능력에 대한 기
대가 이러한 흐름을 가속화하는 촉매로 작용하고 있다. 

위에서 제시한 연구결과를 바탕으로 한 실무적 함의
점은 다음과 같다. 첫째, 브랜드 액티비즘의 분야는 현
재 코로나의 대유행과 관련하여 코로나가 사회에 끼치
는 악영향을 줄이는 방향이 가장 적합하다. 따라서 브
랜드 액티비즘의 분야는 보건, 소상공인 지원, 교육등의 
분야가 현재 상황에서 가장 적합함을 발견하였다. 둘째, 
브랜드 액티비즘은 이미 다국적 기업의 회사들이 향후 
브랜드 캠페인 전개시 상당히 중요한 부분으로 자리매
김하고 있으며 따라서 국내에서도 브랜드 액티비즘이 
향후 주된 관심사로 떠오르게 될 것이다. 따라서 이번 
사례연구를 통해서 제시되었듯이 사회적 쟁점에 대한 

민감성을 갖추고 사회문제 해결과 기업의 사회시민성
을 더욱 드러내는 방식으로 브랜드 캠페인이 운영될 필
요가 있겠다. 셋째, 기존에 사회공헌활동이 수행되었던 
분야의 주제는 같을 수 있으나 보다 적극적으로 해결방
식에 대해서 제시한다는 점에서 차별점이 부각되었다. 
예를 들어 소상공인 지원을 과거에는 단순히 금전적 지
원과 구매 활성화 캠페인등을 벌였다면 브랜드 액티비
즘에 있어서는 브랜드가 구체적인 행동방식을 제안하
고 이를 실행할 수 있는 조건에 대해서 지원하는 것이 
차별적인 성공 요인이다. 마지막으로 이번 브랜드 액티
비즘의 개념이 새롭게 부상하기는 하였지만 그 근본에
는 사회공헌할동과 일정 부분 공유되는 사항이 있으며 
특히 브랜드 액티비즘 수행시 독립적으로 사회참여만
을 고려하는 것이 아니라 기업의 법적, 윤리적 책임활
동과[17]과 자선적 책임활동[18]과도 연관시켜서도 고
려해야 할 것이다. 기존의 책임활동을 배제하는 것이 
아니라 이를 바탕으로 발전적으로 브랜드 액티비즘의 
성공요인을 추가하여 캠페인을 벌이는 것이 필요하다.  

이번 연구의 한계점으로는 국내에서는 아직 활성화
되지 않은 브랜드 액티비즘을 구체적으로 설명하고 이
를 통해서 캠페인의 성공요인과 적용 가능성을 모색하
는 과정에서 이론적 논의에 근거하기 보다는 사례를 중
심으로 설명을 하게 된 것이다. 일부 인터뷰 대상자들
은 칸 라이온스 페스티벌의 심사위원을 경험하였으며 
모든 인터뷰 대상자들은 브랜드의 글로벌 캠페인에 참
여한 경험이 있었기 때문에 사례를 소개하고 이를 해석
하는 과정에서 사례와 응답이 명확히 구분되지는 않는 
한계가 존재하게 되었다.
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