
Journal of Digital Art Engineering & Multimedia Vol.10, No.3, September (2023), pp.333-344

ISSN 2508-9099(p) 2672-1198(e) http://dx.doi.org/10.29056/jdaem.2023.09.05

© 2023 The Authors. Published by NCISS.
This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License.
To view a copy of this license, visit http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/. 333

메타버스 플랫폼에서 사운드 아이덴티티 향상을 위한 

사운드 분류구조의 공통성 고찰 및 활용방안

Commonality and Application of Sound Classification Structure 

for Improving Sound Identity in Metaverse Platform
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요 약

본 연구는 메타버스 플랫폼에서 사운드 아이덴티티 향상을 목적으로 사운드 분류구조의 공통성을 

고찰하고 그 활용방안을 제안하기위하여 수행되었다. 사운드 분류구조의 공통성을 도출하기 위해 사

운드 아이덴티티 구조도, 사례분석을 통해 확인된 기업의 사운드 아이덴티티 분류구조, 사운드스케이

프 분류구조 및 음향생태학적 분류구조를 대상으로 사운드 분류구조의 공통성을 고찰하였다. 사운드 

아이덴티티 구조도 및 사운드스케이프 분류방식의 경우 사운드를 ‘소리의 역할’로 분류 한다는 관점

에서 공통성이 있었으며, 세부적으로는 브랜드 사운드 및 표식음이 각각 브랜드와 특정지역을 대표하

는 ‘소리의 역할’이라는 관점에서 공통된 요소가 있었다. 또한 피드백 사운드 및 신호음은 각각 상호

작용 시 인식되는 사운드의 역할과 의식적으로 판단할 수 있는 ‘소리의 역할’이라는 관점에서 공통성

이 있었으며, 환경 사운드 및 기조음의 경우 배경이 되는 소리의 역할이라는 측면에서의 공통성이 있

었다. 또한 사운드 분류구조를 고객여정지도에 적용시킴으로써 고객과의 접점에서 발생하는 소리의 

역할 또는 종류와 고객의 생각/감정을 분석하여 개선점을 제안함으로써 메타버스 플랫폼에서 사운드 

아이덴티티를 강화시킬 수 있을 것으로 사료된다.

핵심어 : 메타버스 플랫폼, 사운드 아이덴티티, 사운드 분류구조, 공통성

Abstract

This study was conducted to examine the commonality of sound taxonomies and propose ways to utilize 

them for the purpose of improving sound identity in metaverse platform. To derive the commonality of 

sound classification structures, we examined the commonality of sound classification structures based on the 

sound identity structure, sound identity classification structure of companies identified through case study, 
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soundscape classification structure, and acoustic ecological classification structure. In the case of the sound 

identity taxonomy and soundscape taxonomy, there were commonalities in terms of classifying sounds into 

‘sound roles’, and in detail, there were common elements in terms of brand sounds and marker sounds 

representing brands and specific regions, respectively. In addition, feedback sounds and signals had 

commonalities in terms of ‘sound role’ recognized during interaction and the role of sounds that can be 

consciously judged, respectively, and environmental sounds and keynote sounds had commonalities in terms 

of ‘sound role’ in the background. By applying the sound classification structure to the customer journey 

map, it is expected that the sound identity of the metaverse platform can be strengthened by analyzing the 

role or type of sounds that occur at the touchpoints with customers and the thinking and emotion of 

customers to suggest improvements.

Keyword : Metaverse platform, sound identity, sound taxonomy, commonality

1. 서론

메타버스 생태계(metaverse ecosytem)가 현대인의 생활환경의 일부로 자리잡으면서, 메타버스 내

에서의 긍정적인 브랜드 경험의 확보는 디지털 미디어의 상업적 성공과 이를 통한 비즈니스 확장 

및 성장 등과 관련되기 때문에 기업은 자사만의 브랜드 아이덴티티(brand identity)를 긍정적이고 개

성있는 방식으로 피력시키기 위한 커뮤니케이션 방법을 매우 중요하게 여기고 있다 [1]. 메타버스 

플랫폼(metaverse platform)인 제페토(ZEPETO)의 경우 구찌, 랄프 로렌과 같은 명품 브랜드와 아디

다스, 나이키와 같은 스포츠 브랜드와 나스 코스메틱, 크리스찬 디올과 같은 화장품 브랜드 및 

BTS, 블랙핑크 등과 같은 아이돌 브랜드 등의 다양한 브랜드들과 제페토가 협약을 체결하여 브랜

딩이 진행되고 있다. 또한 최근 들어 메타버스 플랫폼내에서의 기업의 브랜드 아이덴티티를 각인

시키는 방식도 고도화 되고 있다 [2]. 전통적인 브랜드 아이덴티티의 개념은 기업 메시지를 제공하

는 수단으로써 브랜드의 시각적 정보를 통제하는 것이 소비자에게 설득력를 제공한다는 측면을 강

조하였기 때문에, 제품 브랜드의 시각적 요소의 활용성은 어느정도 평준화를 이루었지만, 고객에게 

차별화된 경험을 제공하는 측면에 있어서는 한계성을 경험함에 따라 기업들은 시각이외의 청각, 

후각, 미각, 촉각 등의 오감을 활용한 브랜딩 포인트에 집중하고 있다 [3]. 특히 메타버스 플랫폼에

서 오감의 역할이 핵심요소인 만큼 최근에는 기업의 커뮤니케이션 활용도 측면에서 시각 다음으로 

중요하게 여겨지는 청각을 활용한 메타버스 플랫폼의 사운드 아이덴티티(sound identity)에 관한 연

구가 주목받고 있지만 [4], 이와 관련된 커뮤니케이션 방법론에 관한 연구는 상대적으로 부족하므

로, 고객과의 커뮤니케이션에 있어서 단발적이고 한시적인 대응을 진행할 수 밖에 없으며, 이는 고

객과 브랜드의 일관성 있는 커뮤니케이션을 저해할 수도 있다고 할것이다 [5]. 따라서 본 연구는 

메타버스 플랫폼에서 사운드 아이덴티티의 향상을 위하여 기존의 사운드 분류구조에 대한 공통성

을 고찰하고 그 활용방안을 제시하기 위하여 수행되었다.

2. 브랜드 아이덴티티, 사운드 아이덴티티 및 메타버스 플랫폼의 관계성

브랜드 아이덴티티(brand identiy)는 소비자들이 직‧간접적으로 경험하는 의미체계인 브랜드
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(brand)와 ‘정체성’을 의미하는 아이덴티티(identity)가 결합된 형태로, 기업이 자사 브랜드에 대한 궁

극적인 어떤 느낌이나 연상을 갖도록 결정하는 과정을 의미한다. 사운드 아이덴티티(sound identity)

는 주로 마케팅, 브랜딩, 사용자경험 분야 등에서 다뤄지는 개념으로, 브랜드 아이덴티티(brand 

identity)를 사운드적 상징을 통해 표현하는 것을 말하며, 전세계의 다양한 소비자들과의 문화적, 언

어적 장벽을 허물고 소통할 수 있다는 관점에서 중요한 마케팅 포인트로 여겨지고 있다 [6][7]. 특

히 사운드는 먼 거리의 고객에게도 메시지를 전달하고, 고객의 의도와 상관없이 브랜드 아이덴티

티를 인식시킨다는 장점이 있으며, 인간의 청각은 긍정적인 자극에 접근하고 부정적인 자극을 회

피하는 특성을 갖고 있기 때문에 사운드 아이덴티티의 활용은 긍정적인 브랜드 이미지를 형성하는 

것과 직결된다고 할수 있다 [8-11]. 또한 브랜드 관리 차원에서 사운드 아이덴티티는 시각적 아이

덴티티와 함께 오감을 통한 브랜드 아이덴티티의 표현에 기여하는 요소로서 간주될수 있으며, 사

용자 경험(user experience, UX)의 관점에서 사운드 아이덴티티는 고객이 제품 및 서비스의 접점

(touchpoint)에서 사운드와 브랜드의 일관된 청각적 경험을 제공 함으로써 감성적 경험을 향상시킬

수도 있다 [12][13]. 즉, 사운드 아이덴티티는 브랜드 아이덴티티를 일관성 있게 전달하여, 표적 고

객(target customer)에게 브랜드의 긍정적인 인상을 심어주는 청각적 커뮤니케이션 도구라고 할 수 

있다 [14][15]. 최근에는 로블록스, 제페토, 이프렌드, 포트나이트, 게더타운 등 메타버스 플랫폼의 

활용이 활성화되면서 가상과 현실이 융합된 공간에서 상호작용하며 사회‧경제‧문화적 가치를 창출

하는 세계인 메타버스 플랫폼에 대하여 시각과 더불어 실재감(presence) 있는 현실과 같은 소리에 

대한 요구가 증대되고 있다 [16]. 이러한 측면에서, 메타버스 플랫폼이라는 가상의 입체공간에서 

기업이나 단체의 브랜드 아이덴티티와 사운드 아이덴티티를 효과적으로 전달하고, 브랜드를 강화

하며, 고객에게 호감을 제공함과 동시에 고객에게 자사의 가치를 전달하는 메타버스 플랫폼의 구

현은 매우 중요하다고 할 것이다.

3. 기존에 활용되어온 사운드 분류구조의 특성분석

메타버스 플랫폼의 사운드 아이덴티티 향상을 위하여 기존에 다양한 분야에서 활용되어오던 사

운드 분류구조 중에서 남궁기찬 [17]의 사운드 아이덴티티 구조도, 사례분석을 통해 확인된 기업의 

사운드 아이덴티티 분류구조, 머레이 쉐이퍼(R. Murray Schafer) [21]의 사운드스케이프 분류구조, 

크라우제(Krause) [23]/피얀오스키(Pijanowski) [24]의 음향생태학적 분류구조를 대상으로 사운드 분

류구조의 특성을 분석하고자 한다. 즉 ‘메타버스’라는 가상의 환경을 고려하여 음환경의 평가에 사

용되는 있는 사운드스케이프 분류구조 및 음향생태학적 분류구조를 대상으로 특성를 분석하고자 

한다. 또한 ‘플랫폼’이라는 특성을 고려하여 제품 및 서비스 분야에서 다뤄지는 사운드 아이덴티티 

구조도 분석을 통해 고객과의 브랜드 접점(touchpoint)에서 발생할 수 있는 사운드 요소들을 파악하
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였으며 ‘사운드 아이덴티티 향상’을 위하여 브랜드의 상징이 반영된 실질적인 사례분석을 통해 확

인된 기업의 사운드 아이덴티티 분류구조를 대상으로 특성을 파악하고자 한다.

3.1 사운드 아이덴티티의 구조도의 특성분석

남궁기찬 [17]이 제시한 사운드 아이덴티티 구조도는 [표 1]에 나타낸 바와 같이, 브랜드 사운드

(brand sound), 피드백 사운드(feedback sound), 환경 사운드(environment sound), 사운드 이미지(sound 

image) 등 4가지 성분으로 구성되어 있으며, 각각의 사운드는 고객과의 브랜드 접점에서 발생할 수 

있는 소리의 역할과 특성을 나타내고 있다.

  [표 1] 사운드 아이덴티티 구조도의 구성성분 및 특성분석

  [Table 1] Compositional and Characteristic Analysis of Sound Identity Structural Diagram

사운드 아이덴티티 구조도의 구성성분 특성분석

사운드 이미지 (sound image)
전체적인 청각 커뮤니케이션 과정에서 가질 수 있는 차별화

된 좋은 사운드 느낌

브랜드 사운드 (brand sound)
징글, 제품 시작음과 같이, 기업의 이미지를 대표할 수 있는 

사운드

피드백 사운드 (feedback Sound)
AUI, VUI, 제품 자체의 물리적 소리와 같이, 제품, 서비스 경

험시 발생하는 상호작용(interaction)을 위한 사운드

환경 사운드 (environment sound)
매장음악, 유선서비스 배경음악과 같이, 제품과 서비스 경험

시 배경이 되는 사운드

브랜드 사운드는 징글, 제품 시작음과 같이 기업의 이미지를 대표할 수 있는 역할을 나타내며, 

피드백 사운드는 청각 사용자 인터페이스(AUI, Auditory User Interface), 음성사용자 인터페이스

(VUI, Voice User Interface), 제품 자체의 물리적 소리와 같이 제품, 서비스 경험시 발생하는 상호작

용(interaction)을 위한 역할을 제공하고 있다. 환경 사운드는 매장음악, 유선서비스 배경음악과 같이 

제품, 서비스 경험시 배경을 구성하는 역할을 제공하고 있다 [17]. 또한 브랜드 사운드, 피드백 사

운드, 환경 사운드는 고객이 제품 및 서비스의 사운드를 직접적으로 경험한다는 특징이 있으며, 사

운드 이미지의 경우, 사운드 경험 후 간접적인 경험으로 자연스럽게 형성된다는 것에서 그 차이가 

있다고 할수 있다. 특히 사운드 아이덴티티 구조도의 각 구성성분의 예시를 보면 징글, AUI, 배경

음악 등과 같이 소리의 역할 측면을 중심으로 하고 있음을 확인할 수 있다. 따라서 사운드 아이덴

티티 구조도의 활용방안은 브랜드의 고객과의 접점(touchpoint)에서 발생할 수 있는 소리의 역할을 

파악하는 것에 초점두는 것이 바람직하다고 판단된다.

3.2 사례분석을 통해 확인된 기업의 사운드 아이덴티티 분류구조의 특성분석

일반적으로 브랜드의 상징은 브랜드 아이덴티티가 반영된 시각적 로고나 심볼을 의미하며, 기업
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을 대표하는 역할을 한다. 사운드 아이덴티티의 경우 브랜드 아이덴티티가 청각적으로 표현된 도

구로써 역할을 하기 때문에, 사운드의 상징을 분석함으로써 브랜드 아이덴티티의 특성을 파악할 

수 있다 [18]. 따라서 본 연구에서는 브랜드를 상징하는 사운드의 사례를 분석하여, 사운드 아이덴

티티의 분류특성을 파악하고자 한다. 이를 위해 세계적 권위의 디자인 어워드인 Red dot award의 

brands & communication design 부문에서 soundlogo, soundbranding, corporate sound concept으로 

winner 및 best of best로 기재된 14개의 국내외 브랜드, 즉 axel springer, kärcher, Jetta, Porsche, 

Siemens-Healthiers, Audi, BMW, Deutsche Telekom, Genesis, Schüco, Siemens, Manner, Coca-Cola, 

Philharmoniker Hamburg 등의 내용을 바탕으로 사운드 아이덴티티의 특징 및 청각적 커뮤니케이션 

방법을 고찰하였다. 사례연구의 내용이 불충분한 경우 사운드 디자인 분야의 세계적 권위가 있는 

International Sound Award (ISA) 및 각 사운드의 상징을 제작한 agency의 홈페이지에서 파악된 내용

으로 보충하였다 [19][20]. 악셀 스프링거(axel springer)는 ‘We empower free decisions’의 슬로건을 

표현하고자 자유(freedom)를 상징하는 드럼의 소리로 표현하였다. 카처(kärcher)는 ‘so clean’이라는 

브랜드 아이덴티티를 반영하고자 짧고 간결한 사운드 모듈을 제시하였다. 폭스바겐 제타(Jetta)는 

비주얼 아이덴티티의 발랄함 및 브랜드 아이덴티티의 젊은 감성을 반영하고자 상쾌한 느낌의 화성

을 사용하였다. 포르쉐(Porsche)는 자동차가 빠르게 지나갈 때를 연상시키고자 셔터 사운드를 사용

하였으며, 브랜드 아이덴티티인 전통과 혁신(trandition & innovation)을 표현하고자 합창단의 소리를 

적용하였다. 지멘스 헬시니어스(Siemens Healthineers)는 브랜드 이름의 healthineers 부분을 피아노의 

음으로 표현하고, 시각적 로고와 제품의 심장박동 소리를 사운드에 적용하였다. 아우디(Audi)는 브

랜드 아이덴티티인 기술을 통한 진보(vorsprung durch technik)를 심장박동 소리로 표현하였다. 비엠

더블유(BMW)는 자동차의 유연한 이동성을 상징을 음향적으로 되감기와 앞으로 감기를 반복하여 

표현하였다. 도이체 텔레콤(Deutsche Telekom)은 브랜드 이름을 5음절로 나눠 5개의 음으로 표현하

였고, 현대적인 톤(tone)을 사용하여 슬로건인 ready for the future을 표현하였다. 제네시스(Genesis)

는 브랜드 아이덴티티인 ‘quietly iconic’을 음색으로 표현하였고, 한국의 아이덴티티를 표현하고자 

장구의 리듬을 적용하였다. 슈코(Schüco)는 자사 브랜드의 핵심 물질인 알루미늄으로 슈코폰(schüco 

phon)이라는 악기를 만들어 다섯 개의 음을 제작하였다. 지멘스(Simens)는 브랜드 아이덴티티인 

‘ingenuity for life’에서 ‘ingenuity’는 기술, 혁신, 추진력을 표현한 기계음(synthesizer)과 ‘life’는 인간

적 유기체라는 의미에서 젊은 여성의 톤을 사용하였으며, 브랜드 이름의 알파벳 배열 순서를 음의 

높낮이로 적용시켰다. 마너(manner)의 브랜드 아이덴티티는 슈테판 대성당과 연관이 있어 슈테판 

대성당에 있는 종의 이름인 푸머린(Pummerin)의 종소리를 사운드 아이덴티티로 제시하였다. 코카콜

라(Coca-Cola)는 ‘taste the feeling’의 슬로건을 표현하기 위해 콜라를 마시기 위한 터치포인트에서 

발생되는 사운드를 멜로디에 반영하였다. 함부르크 교향악단(Philharmoniker Hamburg)는 Hamburg의 

오케스트라이므로 브랜드 아이덴티티로써 오케스트라 악기를 사용하였으며, binnenalster 인공호수
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에 비친 Hamburg의 도시의 윤곽선에서 음파모양의 시각적 터치포인트를 발견하여 사운드로 표현

하였다.

  [표 2] 사례분석을 통해 확인된 기업별 사운드 아이덴티티의 분류특성 

  [Table 2] Classification Characteristics of Sound Identity by Company Identified through Case Study

사운드 아이덴티티의 

분류특성

브랜드의 슬로건 및 

아이덴티티가 반영됨

제품의 물리적 특성 및 

터치포인트가 반영됨

브랜드 이름 및 시각적 

로고가 반영됨

기업 명칭

axel springer, Jetta, 

kärcher, Porsche, Audi, 

Deutsche Telekom, Genesis, 

Simens, Coca-Cola

Porsche, Siemens- 

Healthineers, BMW, 

Schüco, Manner, Coca-Cola, 

Philharmoniker Hamburg

axel springer, kärcher, 

Jetta, Siemens-Healthineers, 

Deutsche Telekom, 

Siemens

상기에서 사례분석을 진행한 결과, 주요 기업의 사운드 아이덴티티의 특성은 [표 2]에 나타낸 바

와 같이, 브랜드의 슬로건 및 아이덴티티가 반영된 경우, 제품의 물리적 특성 및 터치포인트가 반

영된 경우, 시각적 로고가 반영된 경우 등 3가지 특성으로 분류되었다. 3가지의 분류특성 중에서 

브랜드의 슬로건 및 아이덴티티가 반영된 경우가 가장 일반적이었으며, 대부분의 기업 브랜드는 2

가지 이상의 사운드 아이덴티티의 분류특성이 혼합되어 있었다.

3.3 사운드스케이프 분류방식의 특성분석

캐나다의 작곡가이며 교육자인 레이먼드 머레이 쉐이퍼(Raymond Murray Schafer)는 1969년에 발

간한 교육이론서인 ‘새로운 소리풍경(The New Sondscape)’을 통하여 사운드스케이프의 개념을 주장

하였다. 사운드스케이프(soundscape)는 소리(sound)와 풍경(landscape)의 합성어로서 소리풍경이라고 

하며, 다양한 소리(sound)가 혼합되어 하나의 풍경(landscape)을 만드는 것을 말한다. 초기의 사운드

스케이프의 개념은 미학적 측면이 강조되었지만 점차 사운드스케이프의 초점은 도시적, 사회경제

학적, 환경적 측면이 주목받으면서 보다 일상적인 소리환경(음환경)을 다루는 방향으로 나아갔다 

[21]. 사운드스케이프의 분류방식은 음환경을 구성하는 문화적, 사회적 맥락을 이해하는 것이 전제

되기 때문에 사회구성원에게 필요한 소리와 불필요한 소리를 도출해 낼 수 있다. 또한 사운드스케

이프는 음악, 자동차 소리, 기계소리 등 물리적인 인간의 소리, 자연의 소리, 등 각양각색의 소리를 

포함하는 등 소리환경에 대한 개념을 확장하고 있으며 최근에는 가상공간 즉 메타버스에서의 음향

환경 개선 등으로 연구가 이어지고 있다 [22]. 머레이 쉐이퍼는 사운드스케이프를 하나의 예술 작

품으로도 인식하기 때문에 사운드스케이프 분류방식을 음악작품이나 음향작품에서 사용하는 언어

인 기조음(keynote sound), 신호음(signal), 표식음(soundmark)으로 구성하였다 [21]. [표 3]은 머레이 

쉐이퍼가 분류한 사운드스케이프의 특성분석 및 예시에 관한 것이다.
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  [표 3] 사운드스케이프 분류방식의 구성성분별 특성분석 및 예시

  [Table 3] Characteristics and Examples for the Classification Method of Soundscape

사운드스케이프의 분류방식의 구성성분 특 성 예 시

기조음(keynote sound)
의식하지 않아도 특정 장소임을 인식

할 수 있도록 하는 배경이 되는 소리
도시의 교통소음 등

신호음(signal) 특정 소리에 주의를 끌리게 되는 소리 자동차 경적 등

표식음(soundmark)
특정 장소나 지역에서만 들을 수 있는 

소리
사찰의 범종 소리 등

3.4 음향생태학적 분류방식의 특성분석

음향 생태학(acoustic ecology)은 소리를 통해 인간과 환경 사이의 관계를 연구하는 학문으로서 

사회, 자연, 인간 등으로부터 발생하는 소리가 우리의 생활이나 사회와 어떻게 관련을 맺고 있는 

것인지를 다루는 학문이다. 음향생태학은 음향 물리학, 음향 심리학 등 과학적, 학문적 측면, 공공 

예술, 사운드스케이프 음악 등 광범위한 예술적 측면을 포괄하는 다학제적 사운드스케이프 연구의 

한 분야라고 할수 있다. 또한 머레이 쉐이퍼 이후 사운드스케이프의 후속 연구로써 크라우제

(Krause) [23] 및 피얀오스키(Pijanowski) [24]는 소리를 생체음향, 지구음향, 인류음향 등 3가지로 분

류하였다. 즉 생물 개체와 이를 둘러싼 환경의 관계를 소리를 매개로 하여 자연에서 들리는 복합

적인 생명체로부터 나는 소리를, 유기체의 소리인 생체음향(바이오포니, biophony), 비생명체의 소

리인 지구음향(지오포니, geophony), 사람으로부터 기인한 소리인 인류음향(안드로포니, 

anthropophony)로 분류하였으며 그 특성을 [표 4]와 같이 정리하였다. [표 4]는 음향생태학적 사운드 

분류방식의 특성분석과 그 예시를 나나탠 것이다.

  [표 4] 음향생태학적 사운드 분류방식의 특성분석 및 예시

  [Table 4] Characteristics and Examples of Sound Classification in Acoustic Ecology

음향생태학적 분류방식 특 성 예 시

바이오포니(biophony)
살아있는 생물(동물, 식물)이 만들어 내

는 소리
동물 울음소리, 풀벌레 소리 등

지오포니(geophony)
지구환경에서 들려오는 소리로 자연에 

의해 발생 되는 소리
파도 소리, 바람 소리 등

안드로포니(anthropophony) 인간이 만들어 내는 소리 음악, 도시소음 등

4. 사운드 분류구조의 공통성 고찰 및 활용방안

4.1 사운드 분류구조의 공통성 고찰

사운드 분류구조의 활용방안을 제안하기 위해 먼저 기존에 활용되어온 사운드 분류구조의 공통
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성을 고찰 하고자 한다. [표 5]는 사운드 분류구조별 구성성분/분류특성에 의한 공통성 분석에 관

한 것이다.

  [표 5] 사운드 분류구조별 구성성분/분류특성에 의한 공통성 분석 

  [Table 5] Commonality Analysis for Characteristic Analysis by Sound Classification Structure

사운드 아이덴티티 

구조도의 구성성분

사운드스케이프 

분류방식의 구성성분

음향생태학적 분류방식/

사운드 아이덴티티의 분류특성

사운드 분류구조의 

공통성

브랜드 사운드

(brand sound)
표식음 (soundmark)

- 생물에서 발생 된 소리

- 자연물에서 발생 된 소리

- 인간으로부터 기인한 소리

브랜드 터치포인트에서 

기업을 떠올릴 수 있는 

사운드의 종류를 파악

피드백 사운드

(feedback sound)
신호음 (signal)

의식적으로 판단을 할 

수 있게 만드는 사운드

의 종류를 파악

환경 사운드

(environment sound)

기조음 (keynote 

sound)

의식하지 않아도 계속

적으로 경험하게 되는 

사운드의 종류를 파악

사운드 이미지

(sound image)
-

- 슬로건 또는 아이덴티티 키워드와의 

매칭

- 제품의 물리적 소리와의 매칭

- 회사 이름 또는 시각적 로고와 매칭

기업의 전체적인 사운

드 이미지의 인상을 파

악

사운드 아이덴티티 구조도 및 사운드스케이프 분류방식의 경우 사운드를 ‘소리의 역할’로 분류 

한다는 관점에서 공통성이 있었으며, 세부적으로는 브랜드 사운드 및 표식음이 각각 브랜드와 특

정지역을 대표하는 ‘소리의 역할’이라는 관점에서 공통된 요소가 있었다. 또한 피드백 사운드 및 

신호음은 각각 상호작용시 인식되는 ‘소리의 역할’과 의식적으로 판단할 수 있는 ‘소리의 역할’이

라는 관점에서 공통성이 있었으며, 환경 사운드 및 기조음의 경우 배경이 되는 ‘소리의 역할’이라

는 측면에서의 공통성이 있었다. 이러한 공통성을 통해 기존 사운드 분류방식의 범위가 확장될 수 

있으며, 음향생태학적 분류방식의 경우 사운드를 ‘소리의 종류’의 관점에서 분류하고 있어 기존 

‘소리의 역할’로 분류된 요인들의 보완방식이 될 수 있다고 판단된다. 예를 들어 ‘소리의 역할’로만 

사운드를 분류한다면, 고객의 경험 중 어떤 구간에서 긍정 및 부정의 경험을 하는지 확인할 수 있

지만, ‘소리의 종류’를 알수 없다면, 그 소리가 어떤 사운드 요인 때문에 부정적인 영향을 끼쳤는

지 파악할 수 없다. 또한 사운드 아이덴티티 구조도에서의 ‘사운드 이미지’ 성분과 같은 경우, 사

운드 이미지를 도출할 수 있는 방법이 명확하지 않은 실정이다. 하지만 본 연구에서 사운드 아이

덴티티의 분류특성 파악을 위한 사례연구에서 도출된 3가지 분류특성을 활용한다면, 고객에게 사

운드 이미지의 형성여부를 평가할 수 있으므로 ‘사운드 이미지’의 보완방식이 될 수 있다고 사료

된다.
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4.2 사운드 분류구조의 활용방안

사운드 분류구조의 공통성을 파악하고, 파악된 공통성을 기본으로한 사운드 분류구조를 고객여

정지도에 적용 및 활용하고자 한다. 고객여정지도는 고객과 서비스의 상호작용 과정에서 고객이 

느끼는 감정을 시간의 흐름에 따라 가시화 시킨 것으로 고객이 여정을 경험하는 동안 주요 이벤트 

및 포인트에 대하여 분석하고 개선방안을 제시하는 방법이다 [25]. 따라서 사운드 분류구조를 [표 

6]에 나타낸 바와 같이 고객여정지도에 적용시킴으로써 고객과의 접점에서 발생하는 소리의 역할 

또는 종류와 고객의 생각/감정을 분석하여 개선점을 제안하므로써 메타버스 플랫폼에서 사운드 아

이덴티티를 강화시킬 수 있을 것으로 사료된다.

  [표 6] 사운드 분류구조가 적용된 고객여정지도

  [Table 6] Customer Journey Map with Sound Classification Structure

고객여정지도 요소의 구성 설명

경험의 흐름
메타버스 플랫폼의 사용 전, 중, 후

의 흐름을 기재

고객과의 

접점

(touchpoint)

기업을 떠올릴 수 있는 

사운드

- 생물에서 발생 된 소리

- 자연물에서 발생 된 소리

- 인간으로부터 기인한 소리

메타버스 플랫폼에서 기업을 떠올릴 

수 있는 소리의 음향생태학적 특징

을 기재

의식적으로 판단을 할 

수 있게 만드는 사운드

메타버스 플랫폼에서 의식적으로 판

단을 할 수 있게 하는 소리의 음향

생태학적 특징을 기재

의식하지 않아도 

계속적으로 경험하게 

되는 사운드

메타버스 플랫폼의 의식하지 않아도 

계속적으로 경험하게 되는 소리의 

음향생태학적 특징을 기재

기업의 전체적인 

사운드 이미지

슬로건 또는 아이덴티티 키워

드와의 매칭
메타버스 플랫폼에서 전체적인 사운

드 이미지의 소리 종류 파악
제품의 물리적 소리와의 매칭

회사 이름 또는 시각적 로고

와 매칭

생각/감정(thinking/emotion)
메타버스 플랫폼에서 청각적 경험을 

하면서 발생하는 생각 및 감정

기회(opportunity)
접점 및 생각/감정의 관계를 분석하

여 사운드 아이덴티티 향상 방 제안

5. 결론

본 연구에서는 메타버스 플랫폼에서 사운드 아이덴티티 향상을 목적으로 사운드 분류구조의 공

통성을 고찰하고 그 활용방안을 제안하였다. 사운드 분류구조의 공통성을 도출하기 위해 기존에 
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다양한 분야에서 활용되어오던 사운드 분류구조 중에서 사운드 아이덴티티 구조도, 사례분석을 통

해 확인된 기업의 사운드 아이덴티티 분류구조, 사운드스케이프 분류구조, 음향생태학적 분류구조

를 대상으로 사운드 분류구조의 공통성을 고찰하였다. 사운드 아이덴티티 구조도 및 사운드스케이

프 분류방식의 경우 사운드를 ‘소리의 역할’로 분류 한다는 관점에서 공통성이 있었으며, 세부적으

로는 브랜드 사운드 및 표식음이 각각 브랜드와 특정지역을 대표하는 소리의 역할이라는 관점에서 

공통된 요소가 있었다. 또한 피드백 사운드 및 신호음은 각각 상호작용시 인식되는 사운드의 역할

과 의식적으로 판단할 수 있는 ‘소리의 역할’이라는 관점에서 공통성이 있었으며, 환경 사운드 및 

기조음의 경우 배경이 되는 ‘소리의 역할’이라는 측면에서의 공통성이 있었다. 이러한 공통성을 통

해 기존 사운드 분류방식의 범위가 확장될 수 있으며, 음향생태학적 분류방식의 경우 사운드를 ‘소

리의 종류’의 관점에서 분류하고 있어 기존 ‘소리의 역할’로 분류된 요인들의 보완방식이 될 수 있

다고 판단된다. 또한 사운드 분류구조를 고객여정지도에 적용시킴으로써 고객과의 접점(touchpint)

에서 발생하는 소리의 역할 또는 종류와 고객의 생각/감정을 분석하여 개선점을 제안함으로써 메

타버스 플랫폼에서 사운드 아이덴티티를 강화시킬 수 있을 것으로 사료된다.
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