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"광고도 콘텐츠”
 짜파게티 광고, 

 전 세계 소비자 겨냥하다!

‘일요일엔 내가 짜파게티 요리사’

광고	슬로건(카피)을	반복	흥얼거리며,	일요일마다	집에서	끓여	먹었던	짜장라면,	‘짜파게티’가	올해	40살이	됐다.	농심은	짜

파게티	40주년을	기념해서	광고	시리즈	3편을	기획해	선보였다.

각	편의	광고	소재는	‘군대&다이어트’,	‘파김치&외국인’,	‘4살&노른자’로	크게	연관성은	없어	보인다.	오히려	각각의	소재마다	

‘짜~파게티’라는	징글과	‘사랑해주셔서	감사합니다’란	카피를	붙임으로써	마치	2개의	8초짜리	숏츠를	이어	붙인	듯	그	자체

로	완성형이라는	점을	강조하고	있다는	느낌마저	든다.

분명한	건	국민	짜장라면이라는	타이틀을	가진	제품이다	보니,	광고	속	식욕을	돌게	만드는	씨즐과	누구나	한	번씩	경험해	

본	짜파게티를	맛있게	먹는	방법	혹은	상황을	임팩트있게	그려내	당장	짜파게티를	사	먹고	싶어지게	만들고	있다는	점이다.
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"다이어트	해야	하는데...	눈앞에	짜파게

티가	있다면?	아~	몰라	(먹어)

짜파게티	먹을	때,	파김치는	못	참지~

우리	애는	짜파게티만	주면,	입가에	다	

묻히고	저렇게	잘	먹어요~

짜파게티	먹을	땐,	역시	계란후라이를	올

리고	노른자를	터뜨려	줘야	제맛이지~"

누구나 공감할 수 있는 짜파게티를 즐기는 순간이 아닐 

수 없다. 농심은 2021년 신동원 회장이 취임하면서 ‘인

생을 맛있게 농심’이라는 슬로건으로 바뀌었다. 광고 역

시 ‘인생’이란 키워드로 일상의 소소한 행복을 부각하는 

것으로 바뀌었다. 38년 만에 ‘사나이 울리는 신라면’이 

‘인생을 울리는 신라면’으로 슬로건이 바뀐 소식은 뉴스

로 크게 다뤄지기도 했다. 이번 40주년 기념 짜파게티 

광고 역시, 소비자들의 추억과 함께해 온 일상 속 모습

을 통해 감사와 사랑의 메시지를 전하고 있다는 점에서 

그룹의 변화된 의지를 느낄 수 있다.

최근 틱톡에서 펴낸 숏폼 시대 백서 자료를 보면, 한류

의 폭발적인 잠재력과 성장세를 주목했다. 글로벌 문

화 영향력 랭킹에서 2017년 24위였던 한국은 2022년 

이탈리아, 프랑스, 미국, 일본, 스페인, 영국에 이어 7위

에 올라섰다. 그 중 K-푸드에 대한 높은 관심과 함께 해

외 소비자들의 지출 기대는 63%에 달한다. 일명 ‘먹방

(Mukbang)’ 콘텐츠는 해외 크리에이터들이 모방할 정도

로 인기다. 

또 K-드라마, K팝 아이돌의 영향으로 치맥, 삼겹살, 김밥, 

떡볶이, 불고기, 잡채 등에 관심도 높아졌고, K-푸드를 소

재로 한 콘텐츠도 늘었다. 한 예로 삼양 불닭볶음면 챌린

지가 전세계적으로 유행이 되기도 했는데, 엄마가 깜짝 

생일 선물로 준비한 까르보 불닭볶음면에 기쁨의 눈물을 

흘린 미국 소녀의 동영상이 큰 화제를 불러일으켰다. 삼

양식품은 소녀에게 불닭면 1,000개를 선물했고 해당 틱

톡 영상 조회 수와 좋아요 수는 1억 개에 달했다.

1984년 3월 출시된 짜파게티는 비빔라면 중 국내 매출 1

위다. 매년 2,000억원이 넘는 매출을 기록하고 있다. ‘인

생을 맛있게’라는 슬로건을 앞세운 농심의 목표는 확고

하다. 국내 시장에서 머무르지 않고 전 세계인이 즐길 

수 있는 라면이다. 

경계가 사라진 미디어 환경 속, 제품과 콘텐츠가 국경없

이 소비되고 소비자 역시 국내에 머무르지 않는다. 짜파

게티를 맛있게 끓이는 법에서부터 개개인이 재창조한 

조리법을 공유하는 콘텐츠가 무수하게 많이 등장하고 

있고, 영화 ‘기생충’의 영향으로 ‘짜파구리(짜파게티와 너

|	4살		&노른자

70


