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▎요 약

사운드 로고는 대중과 다양한 접점에서 브랜드의 정체성과 가치를 전달하기 
위해 사운드를 전략적으로 사용하는 브랜딩의 형태이다. 이는 브랜드를 사운드 
또는 음향 기능과 연관시켜 즉각적으로 인식할 수 있도록 하고, 소비자에게 특
정 감정과 브랜드 가치를 전달하는 역할을 한다. 마케팅 현장에서는 이미 오래
전부터 수많은 브랜드들이 사운드 로고를 아이덴티티 강화를 위해 사용해왔지
만, 학계에서는 이의 다양한 효과나 역할에 대해 많은 관심을 갖지 않았다. 음악
은 높이(pitch), 조(key), 조성(tonality), 리듬, 박(beat), 볼륨, 가사(lyric) 유무, 
악기 구조(instrumentation), 빠르기(tempo), 음색(timbre) 등의 매우 많은 복
합적 요소들로 구성되고, 이 요소들은 음악 안에서 상호 작용을 한다. 따라서 사
운드 로고를 구성하는 다양한 음악적 요소가 단독으로 또는 복합적으로 소비자 
태도를 어떻게 변화시킬 수 있는지를 이해하는 것은 의미가 있다. 본 연구는 사
운드 로고와 관련된 문헌들을 고찰하고, 특히 멜로디 라인 방향의 변화지점인 
변곡점의 관점에서 사운드 로고를 접근하며, 산업에 따른 사운드 로고 변곡점 
양상의 차이라는 새로운 분석 방법을 제안한다. 이를 통해서 음악적 특징으로서
의 변곡점의 개수라는 새로운 요인을 소개할 뿐 아니라 사운드 로고와 산업 간 
적합성을 보는 새로운 관점을 제시하고자 한다. 
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Ⅰ. 서론

음악과 광고에 대한 여러 연구들은 광고 전반에 걸친 배경음악이 광고에 대한 
감정적 반응에 미치는 영향에 많은 주목해왔다(Morris and Boone, 1998; 
Beverland et al., 2006). 광고에서 사용되는 음악 중 특히 사운드 로고는 음향이 
노출되는 시간(duration)이 3~5초로 배경음악이나 징글(jingle)에 비해 훨씬 짧지
만 장기간에 걸쳐 브랜드의 아이덴티티와 짝을 이루기 때문에 브랜드에 대한 직접
적인 감정적 반응에 더 많은 영향을 줄 가능성이 있다. 그리고 사운드 로고가 간결
함에도 불구하고 더 감정을 유발하는 데 유리하다면, 이는 마케팅 이론과 실무 모
두에 중요한 의미를 가질 수 있다. 

여러 연구들은 사운드 로고의 멜로디 측면을 조작하여 추후 브랜드와 연결된 감
정을 생성할 수 있는지 여부를 살폈다(e.g., Scott, Sheinin, and Labreque, 
2022). 그런데 감정을 유발할 수 있는 음악의 요인은 멜로디 이외에도 음높이
(pitch), 조(key), 조성(tonality), 리듬, 박(beat), 볼륨, 악기 구조
(instrumentation), 가사(lyric) 유무, 빠르기(tempo), 음색(timbre) 등 매우 많다. 
이와 더불어 특히 광고에서 브랜드를 알리거나 특정 정서를 유발하는 등의 음악 
사용 목적과 관련 지어 볼 때, 동일한 사운드 로고라고 해도 광고 내에서 사운드 
로고가 어디에 배치되느냐에 따라 광고 전반에 걸친 태도나 광고 내용에 대한 기
억에 영향을 미칠 수 있다. 그동안 광고 음악 효과를 다룬 연구에서 배치에 대한 
주목은 주로 음악 내 멜로디 텍스트의 배치(Wallace, 1994), 광고 배경 음악의 묵
음 배치(Olsen, 1995), 또는 광고 배경 음악이 갑자기 끝나는 효과(Guido et al.., 
2016) 등에 대해 이루어져왔으나 사운드 로고의 잠재적인 정서적 효과가 커뮤니케
이션에서 배치의 기능으로 변경될 수 있는지 여부에 대한 연구는 거의 없었다.

본 연구는 사운드 로고와 관련된 문헌들을 고찰하고, 사운드 로고를 특히 멜로디 
라인 방향의 변화라는 변곡점의 관점에서 접근하여, 이를 산업에 따른 변곡점 양상
의 차이라는 새로운 분석 방법을 제안한다. 이를 통해 음악적 특징으로서의 변곡점
의 개수라는 새로운 요인의 소개를 할 뿐 아니라 사운드 로고와 산업 간 적합성을 
보는 새로운 관점을 제시하고자 한다. 본 연구는 브랜딩에 있어 매우 중요한 역할
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을 하는 사운드 로고의 특성들을 상세히 접근하며 특히 산업에 따른 사운드 로고 
변곡점 양상의 특성을 살펴봄으로써 실무에서 사운드 로고에 어떻게 접근해야 할 
지와 그 효과를 분석하는 데 있어 데이터에 근거한 접근 방식이라는 새로운 전환
점을 제공하고자 한다. 이는 실무에서 사운드 로고를 설계하는데 있어 그 효과성을 
높이는 방안을 모색하는 데 실질적 도움이 되는 데 목적이 있다.

 

Ⅱ. 문헌 고찰

1. 사운드 브랜딩(Sound branding)
가장 성공적인 사운드 브랜딩의 사례로 꼽히는 Intel의 “5-note Chime”이나 

McDonald’s의 "I'm Lovin' it" 의 짧은 멜로디는 서구 국가에서 지난 50 년 이내에 
태어난 대부분 사람들이 인식할 정도로 매우 광범위하게 사용되고 있다. 이들은 5
개의 음을 갖고 있다는 구조를 공유하고 있는데 Intel의 “5-note Chime”는 가감
속과 약간의 진동, McDonald’s의 "I'm Lovin' it"은 상승음으로 구성된 멜로디 패
턴을 가지고 있다. 2019년 Mastercard는 자사의 시각적 로고에서 Mastercard라
는 글자를 제거라고 주황색과 빨강색의 컬러만 남겼으며, 자사만의 사운드 로고를 
만들었다. 이는 향후 스크린 없는 디바이스의 증가에 따른 보이스 쇼핑을 대비하기 
위해 사운드를 전략적으로 브랜딩에 사용하기 위한 실천 전략으로 볼 수 있다. 

이같이 사운드 로고는 브랜드 인지도와 브랜드 가치 전달에 큰 잠재력을 가진 
브랜드 자산 중 하나다(Ballouli and Heere, 2015; Gustafsson, 2015; 
Moosmayer and Melan, 2010; Zander, 2006). 지난 수십 년 동안 몇 가지 경험
적, 실험적 또는 준실험적 연구(Gustafsson, 2015; Krishnan et al., 2012; 
Müller and Kirchgeorg, 2011)를 포함하여 사운드 브랜딩에 대한 연구가 크게 
증가했다(Graakjær and Bonde, 2018). 그러나 음향적 특징의 사운드 로고 변형
이 일부 주요 브랜딩 개념에 어떻게 기여하는지에 초점을 맞춘 연구는 거의 없다
(Rodero and Mas, 2020; Volker and Milton, 2019).

사운드는 강도(intensity), 음높이 및 속도의 세 가지 주요 음향 기능을 통해 개
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인이 정보를 처리하는 방법을 구동하는 환경 자극의 중요한 감각 기능이다. 일반적
으로 이러한 기능의 변형은 음원(sound source)과 수음기(sound receiver) 사이
의 거리와 움직임(Potter and Bolls, 2012), 평온함-흥분 수준(e.g.,  낮은 음의 일
정한 소리 대 높은 음의 가변적인 소리) 및 유쾌함-불쾌함(e.g., 선율적인 목소리 
또는 소리 대 고음의 거센 소리, Gabrielsson and Lindstrom, 2001)을 의미한
다. 이러한 사운드 기능의 속성은 브랜드 가치 전달을 통한 브랜드 인지도, 브랜드 
아이덴티티 및 브랜드 개성과 같은 소비자 심리(Schmitt, 2012)와 관련된 일부 브
랜딩 개념에서 매우 중요할 수 있다. 

브랜드에 대한 사운드의 가장 중요한 첫 번째 기여는 관련성이 있거나 새로운 
신호로 눈에 띄고 브랜드가 잠재 고객에게 인식될 수 있도록 하는 것이다
(Jackson, 2004). 예를 들어, 사자의 소리는 인간에 대한 생물학적 회피(도망 및 
도주) 지표로 반응의 방향을 지정한다. 특히 이 소리의 강도가 약해지고 속도가 빠
른 형태("빠른 접근"을 의미)인 경우에 그렇다. 이 즉각적인 무의식적 지향 반응 메
커니즘은 MGM의 소닉 로고에 의해 주의와 인지도를 높이고 정체성을 구축하는 
데 사용된다. 결과적으로 MGM의 사운드는 강력함, 위계 또는 즉각적인 위협과 같
은 가치와 의식적으로 연관될 수 있다. 음향적 특징과 브랜드 개성에 대한 연구는 
드물지만 음성 피치 변화가 물리적 특성, 성격 특성 및 감각을 어떻게 전달하는지
를 밝히고 있다(Lehmann, 2008; Rodero and Larrea, 2021). Rodero and 
Larrea(2021)에 의하면 브랜드가 에너지, 신선함, 낙관주의 또는 즐거움을 전달하
고 싶을 때 더 높은 목소리가 효과적이다. 음악적 로고와 브랜드 개성 사이의 연관
성에 대해서도 밝혀졌는데(Müller and Kirchgeorg, 2010), Lowet al. (2019)은 
시끄럽고 낮은 음역의 거센 소리는 불안과 관련이 있으며 자동차 보험에 더 많이 
지출하거나 맛에 대한 불확실성이 낮은 음식을 선택하는 것과 같은 마케팅에서 위
험 회피 행동으로 이어진다는 것을 발견했다. 따라서 소리의 강도, 음높이 및 속도
의 변화는 가치와 성격 특성 및 소비자 행동의 처리를 촉진할 수도 있다.

2. 사운드 로고(Sound logo)
대중과 다양한 접점에서 브랜드의 정체성과 가치를 전달하기 위해 사운드를 전

략적으로 사용하는 사운드 브랜딩(Groves, 2009; Krishnan et al., 2012)의 대표
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적 형태인 사운드 로고는(Jackson, 2004) "시각적 로고의 청각적 유사체"로 정의
할 수 있다(Krishnan et al., 2012, p. 276). 사운드 로고의 주요 역할은 브랜드를 
사운드 또는 음향 기능과 연관시켜 브랜드를 즉시 인식할 수 있도록 하고(Bonde 
and Hansen, 2013; Jackson, 2004), 특정 감정과 브랜드 가치를 전달하는 것이
다. 이는 일반적으로 2초에서 6초 사이의 지속 시간을 가지며(Bonde and 
Hansen, 2013) 소음 및 음향 효과를 기반으로 하거나 언어적 또는 비언어적 요소
를 포함하는 다양한 음악적 복잡성을 가질 수 있다. 

사운드 브랜딩에 대한 최근 연구들은 빠르기, 음높이, 모드, 장르, 적합성, 친숙
도 및 호감과 같은 독립 변수와 인식, 회상, 태도, 평가, 행동 의도 및 행동과 같은 
종속 변수들 간의 관계를 주로 다뤄왔다(Ballouli and Heere, 2015; Graakjær 
and Bonde, 2018). 그리고 특히 마케팅 환경과 관련되어서는 브랜드 이름(Davis 
et al., 2016; Klink, 2000; Pathak et al., 2020), 쇼핑 환경의 배경 음악(Biswas 
et al., 2019; Lowe et al., 2019), 제품 속성의 소리(Lowe and Haws, 2017), 특
정 제품에 대한 사운드 디자인(Zampini and Spence, 2005) 및 일반 브랜드의 소
리(Rodero et al., 2013) 등에 초점을 두기도 하였다. 음악은 광고에서 감성을 자
극하고 기억력을 향상시킬 수 있을 뿐만 아니라(Alpert et al., 2005; Dubé et al., 
1995; Lantos and Craton, 2012) 실제 매장의 맥락에서 동시대의 트렌드와 같은 
가치를 전달할 수 있는 자극이다(Müller and Kirchgeorg, 2011). 

사운드 로고는 브랜드 아이덴티티 시스템의 일부이며 몇 개의 음표로 구성된 짧
은 시퀀스로 장기간에 걸쳐 브랜드를 대표하는 게 사용된다. MGM과 NBC는 1920
년대부터 사운드 로고를 브랜드 아이덴티티 홍보에 사용해왔으며, Intel과 AT&T
는 수십 년 동안 커뮤니케이션에서 브랜드 마크와 태그라인에 사운드 로고를 사용
해왔다. 다른 아이덴티티 요소와 마찬가지로 사운드 로고는 브랜드에 대한 신념을 
구축하고 활성화하며, 이를 학습시키는 강력한 수단이 될 수 있다. 시각적인 로고
나 기호 및 슬로건과 마찬가지로 사운드 로고는 브랜드 차별화에 기여할 수 있다. 
그러나 다른 아이덴티티 구성요소와 달리 사운드 로고는 사용 빈도가 적어 소비자
가 차별화를 더 잘 인지할 수 있다.

사운드 로고에 대한 여러 연구들은 로고가 실제로 브랜드 아이덴티티의 일부가 
될 가능성이 있고(McCusker, 1997) 브랜드 친숙도, 브랜드 인지도 및 기억을 이
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끌어낼 수 있음을 확인해왔다(Wazir and Wazir, 2015). 또한 상징적 의미를 전달
할 수 있다(Bonde and Hansen, 2013). 사운드 로고는 음의 양(Krishnan et al., 
2012)에 따라 소비자의 지불 의지를 바꾸는 것으로 나타났으며, 음의 높낮이나 강
도 및 속도는 심박수와 같은 정신 생리학적 상태에도 영향을 미치는 것으로 나타
났다(Mas et al., 2020). 한편 사운드 로고의 효과는 건강 식품에 대한 인식에도 
나타나는 것도 밝혀졌다(Techawachirakul et al., 2022). 또한 시각적 로고와 사
운드 로고는 실제 소리가 재생되지 않는 경우에도 뇌의 청각적 이미지 부분을 통
해 연결되어 사운드 로고의 등장만으로도 브랜드를 인식시키는 데 도움이 된다
(Sung et al., 2011). 

사운드 로고에 대한 여러 연구들은 로고가 실제로 브랜드 아이덴티티의 일부가 
될 가능성이 있고(McCusker, 1997) 브랜드 친숙도, 브랜드 인지도 및 기억을 이
끌어낼 수 있음을 확인해왔다(Wazir and Wazir, 2015). 또한 상징적 의미를 전달
할 수 있다(Bonde and Hansen, 2013). 사운드 로고는 음의 양(Krishnan et al., 
2012)에 따라 소비자의 지불 의지를 바꾸는 것으로 나타났으며, 음의 높낮이나 강
도 및 속도는 심박수와 같은 정신 생리학적 상태에도 영향을 미치는 것으로 나타
났다(Mas et al., 2020). 한편 사운드 로고의 효과는 건강 식품에 대한 인식에도 
나타나는 것도 밝혀졌다(Techawachirakul et al., 2022). 또한 시각적 로고와 사
운드 로고는 실제 소리가 재생되지 않는 경우에도 뇌의 청각적 이미지 부분을 통
해 연결되어 사운드 로고의 등장 만으로도 브랜드를 인식시키는 데 도움이 된다
(Sung et al., 2011). 

3. 사운드 로고에 대한 소비자 반응 
사운드 브랜딩이 소비자에게 영향을 미칠 수 있다는 증거들은 여러 연구들을 통

해 보여져왔다(e.g., Graakjær, 2013). 사운드 로고보다 긴 형태의 음악은 제품 
선택, 판매 및 소매점에서 사람들이 이동하는 속도(Roschk et al., 2017)를 포함
하여 인식 및 다양한 소비 관련 결과에 영향을 미치고 브랜드 태도에 영향을 미친
다(Park and Young, 1986). "음악은 단순히 일반적인 사운드가 아니라 제어 가능
한 요소의 복잡한 화학작용(Bruner, 1990, p. 94)”이라는 것처럼 마케팅에서의 음
악의 효과 또한 매우 복합적인 작용을 일으킨다. 음악에서 제어 가능한 주요 구성 
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요소는 시간, 음높이 및 텍스츄어 등이다. 선행연구에서 보여진 음악의 여러 효과
들은 더 빠른 템포 또는 더 빠른 템포로 인식된 행복(Scherer and Oshinsky, 
1977)과 더 긍정적인 취향 인식(Pantoja and Borges, 2017)과 같은 긍정적인 면
이 많은데 이같은 효과를 이끌어내기 위해 광고에서 사용되는 음악 형태 중 사운
드 로고보다 더 긴 형식의 음악들에 대한 접근이 이루어져왔다. 이들은 더 높은 키
(key)나 더 긍정적인 호소력(Kellaris and Kent, 1991) 및 더 높은 음높이로 증가
되는 접근(approach) 행동(Hul et al., 1997), 더 낮은 음 높이 및 악기 사운드로 
더 낮아지는 즐거움(Jaquet et al., 2014), 그리고 하프시코드와 같이 평균적으로 
높고 밝은 음 높이의 연주를 하는 악기 사용들의 긍정적인 특성에 대해 밝혔다
(Chau et al., 2014, 2015). 하지만 브래드 아이덴티티 강화를 위해 수많은 브랜드
들이 오랜기간 사용해오는 짧은 형태의 음악인 사운드 로고에 대해서는 이러한 다
양한 접근에서의 연구가 많이 이루어지지 못했다. 

사운드 로고는 브랜드 아이덴티티의 일부로서 주요 역할을 할 가능성이 있다
(McCusker, 1997). 문헌들은 일반인들이나 음악적으로 훈련된 사람들을 대상으로 
이 짧은 음악적 자극이 브랜드 친숙도, 브랜드 인지도 및 기억(Wazir and Wazir, 
2015) 그리고 기호학(Semiotics, Bonde and Hansen, 2013)과 같은 더 복잡한 
효과를 이끌어내는 것을 보였다(McGregor and Cunningham, 2015; Krishnan 
et al., 2014). 또 다양한 음악적 요소가 소비자 반응을 변경할 수 있음도 주목받았
는데, Krishnan et al. (2012)은 짧은 청각 자극의 음의 양과 지불의 의지 사이에
는 역 U자형 관계가 존재함을 보였다. 이 연구에서는 특히, 6개의 음이 3개 또는 
9개 음보다 더 높은 지불 의향을 불러일으키는 것으로 나타났다. 한편 빠른 템포의 
사운드 로고가 느린 템포의 사운드 로고보다 더 큰 자극을 감지하도록 함도 밝혀
졌으며(Mas et al., 2020), 이와 유사하게, 음 높이나 조(key)와 같은 여러 음악적 
구성 요소가 사용되는 경우 예상되는 맥락적 함의를 생성하기 위해 이들의 조화도
(fit)이 중요함도 밝혀졌다(Knoferle et al., 2012). 이를 종합하면, 사운드 로고는 
주변 소리(ambient sound)와 유사한 잠재 의식적 특성을 가졌다고 볼 수 있으며, 
이에 따라 사운드 로고가 보다 더 긍정적인 감정적 반응을 이끌어내는 구성 요소
로 구성된다면, 보다 긍정적인 광고 태도를 생성하는 데 영향을 미칠 가능성을 생
각할 수 있다. 이미 많은 연구들이 광고에 대한 태도가 브랜드에 대한 태도에 영향
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을 줄 수 있음을 보였고, 광고에 대한 태도의 효과가 매우 강력하여 브랜드 신념에
도 영향을 미칠 수 있음도 밝혀졌다(MacKenzie and Lutz, 1989). 이 효과는 특히 
소비자가 광고에 대해 깊이 생각할 수 있는 동기, 기회 및/또는 능력이 부족하기 
때문에 자주 발생하는 낮은 처리 관여의 맥락에서 특히 중요하다(MacInnis et al., 
1991). 따라서 더 긍정적인 감정적 반응을 이끌어내는 구성요소로 구성된 사운드 
로고는 더 긍정적인 광고 태도를 거쳐 결국 더 긍정적인 브랜드 태도까지 이러질 
가능성도 높다. 

여기에서 감정이 매개 역할에 주목할 필요가 있다. 감정은 사운드 로고가 광고 
및 브랜드 효과를 생성하는 기대된(expected) 메커니즘이다. 광고는 중요한 정서
적 커뮤니케이션 도구가 될 수 있고(Aaker et al, 1988), 광고에서의 감정은 광고
에 대한 태도를 브랜드에 대한 태도로 전환시키는 다리 역할을 한다(Yoo and 
MacInnis, 2005). 음악을 통해 생성된 감정적 반응은 브랜드 연결을 심화시킬 수 
있다(Morris and Boone, 1998). 광고에 의해 생성된 감정적 반응은 브랜드 태도
에 매개체로서 영향을 미칠 수 있다(Biehal et al., 1992; Mackenzie et al., 
1986). 구체적으로 기분은 광고에 대한 태도의 선행변수로서 광고노출과 광고 및 
브랜드에 대한 태도 사이의 잠재적 매개관계를 시사한다(Mackenzie and Lutz, 
1989).

광고의 음악과 감정 사이에는 잘 정립된 연결이 있었지만 짧은 음악적 단서와 
감정, 특히 사운드 로고로 이끌어낸 감정이 브랜드와 어떻게 연결될 수 있는지에 
대한 학문적 증거는 아직 충분하지 않다. 음악은 감정적 상호작용을 통해 브랜드 
가치를 전달한다(Mas et al., 2017). 짧은 음악적 신호라도 감정 공명을 일으킬 수 
있다. 이전 연구에서는 오디오 로고가 회상 중에 감정적 스트레스를 유발할 가능성
이 있음을 보여주기도 하였으며(Nomura and Mitsukura, 2015), 기능적 자기 공
명 영상 분석fMRI)을 사용한 한 연구는 장조(vs. 단조)의 화음이 행복한(vs. 슬픈) 
얼굴과 연관되었을 때 신경 활동이 더 유의미했음을 밝히기도 하였다(Bakker and 
Martin, 2015).  특히 사운드 로고와 관련하여, 사람들이 잘 알려진 사운드 로고가 
있는 브랜드의 시각적 기호에 노출되었을 때, 감정적 반응과 일치하는 뇌 영역은 
사운드 로고가 없는 기호에 노출되었을 때보다 더 큰 활동을 보임도 밝혀졌는데, 
놀랍게도 이는 직접 사운드 로고를 듣고 있지 않은 상황, 즉 사운드 로고가 재생되
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지 않은 경우에도 발생했다(Sung et al., 2011). 한편 선행연구들은 더 높은 음과 
장조가 더 낮은 음과 단조보다 더 긍정적인 호소력(Kellaris and Kent, 1991)과 
증가된 접근 행동(Hul et al., 1997)을 일으킴을 보였으며, 이와 유사하게, 낮은 음 
및 단조는 높은 음 및 장조보다 덜 기분 좋은 것으로 간주됨도 보였다(Jaquet et 
al., 2014). 

4. 사운드 로고의 광고 內 배치
광고 내에서의 배치가 가져오는 효과에 대한 연구들은 다양한 측면에서 상당히 

연구되어 왔다. 이들은광고가 광고 블록의 시작 부분에 배치되는 경우의 광고 효과
(Peters and Bijmolt, 1997)나, 브랜드 시각적 로고가 광고 시작 부분에 재생될 
때 광고의 효과(Baker, Honeam, and Russell, 2004) 등을 살펴보았으며, 음악과 
관련해서는 라디오 광고에 대한 청취자의 태도와 그 광고에서 제품에 대한 태도가 
광고 초반에 음악이 재생되는 지와 광고 전체에 걸쳐 재생되는지에 따라 달라지는 
지(Brooker and Wheatley, 1994; Lantos and Craton, 2012) 등을 살펴보았다. 

특정 광고 내에서 음악의 배치가 기억에 미치는 영향에 대한 연구도 있었는데, 
배경 음악이 갑자기 끝나면 그 곳에서의 회상의 긍정적 효과가 있는 것으로 나타
났다(Guido et al., 2016). 또한 광고 배경 음악에 침묵을 배치(Olsen, 1995)하고 
더 긴 노래의 맥락에서 유사한 멜로디 텍스트 배치(Wallace, 1994)도 기억과 회상
에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기억에 대한 이 연구 외에 다른 상황은 가치 
있는 정보가 자극의 위치에 따라 판단에 더 유의하게 영향을 미치는지 여부와 관
련된다. 일반적으로 부정적인 정보는 긍정적인 정보보다 가중치가 더 높은데
(Peeters and Czapinski, 1990; Kahneman and Tversky, 1984), 부정적인 정
보의 상대적 진단성은 사람들이 판단 작업의 시작 또는 끝에 노출되는지 여부를 
변경할 수 있다. 광고 맥락에서 덜 고양된 사우드 로고와 같은 구성 요소에 의해 
생성되는 더 부정적인 감정은 더 예상치 못한 것이며, 따라서 주의와 처리 참여가 
증가할 수 있다(Hepola et al., 2017). 따라서 이러한 상황이 광고의 시작에서 발
생한다면, 인지도가 높아져 전체 커뮤니케이션이 부정적인 감정의 맥락에서 구성
되어야 할 것이다. 반대로, 광고가 끝날 때 부정적인 감정이 발생하면 광고가 이미 
처리된 것이므로 부정적인 감정의 원자가는 덜 임팩트가 있어야 할 것이다. 특히 
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순서 효과와 관련해 이를 살펴보면, 우선 효과(primacy effect)는 부정적인 정서
적 단어 목록에서 발생하는 반면 긍정적 목록에서는 반대 양상이 나타나고
(Demaree et al., 2004), 유명인에 대한 정보가 브랜드 이전보다 이후에 평가될 
때 부정적인 유명인 정보의 더 큰 진단성이 발견되었다(Till and Shimp, 1998). 

그런데 이러한 배치의 효과를 보는 데 있어서 광고의 시작 또는 끝에서 재생되
는 음향 구성 요소인 사운드 로고의 효과가 배치에 따라 어떻게 달라지는 지에 대
한 관심은 거의 없었다. 최근에야 Scott, Sheinin and Labreque(2022)가 사운드 
로고의 멜로디 측면을 조작하여 추후 브랜드와 연결된 감정을 생성할 수 있는지 
여부를 조사하였는데, 사운드 로고가 광고의 시작에 위치하는 지 또는 끝에 위치는 
지에 따라 유발 감정의 종류나 감정적 효과의 깊이가 달라지는 것으로 나타났다. 
이 연구는 두 번의 실험을 통해 사운드 로고가 그 자체만으로도 감정적 의미(행복
과 슬픔)를 생성할 수 있으며 이는 실제로 브랜드 신념의 일부가 될 수 있음을 밝
힘에 더해서, 이 효과의 강도가 광고 내에서 어디에 사운드 로고가 배치되느냐에 
따라서 달라짐을 보였다. 구체적으로 슬픈 감정을 일으키는 사운드 로고는 광고의 
시작 부분(vs. 마지막 부분)에서 재생될 때 광고에 대한 소비자 태도에 더 긍정적
인 영향을 미친 반면 행복의 감정을 유발하는 사운드 로고는 광고의 마지막 부분
(vs. 시작 부분)에서 재생될 때 광고에 대한 소비자 태도에 더 긍정적인 영향을 미
치는 것으로 나타났다. 이 연구에 의하면 행복하거나 슬픈 감정을 유발하는 사운드 
로고가 광고와 브랜드에 대한 소비자의 태도에 미치는 영향을 매개하는 것으로 나
타났다. 또한 감정이 브랜드에 대한 소비자의 태도에 미치는 영향이 광고에 대한 
소비자의 태도에 의해 부분적으로 매개되는 방식도 보여주었다. 마지막으로 사운
드 로고가 브랜드 태도에 미치는 영향에 대한 감정과 광고 태도의 연쇄 매개가 존
재하였다. 

Ⅲ. 사운드 로고의 변곡점 분석과 산업 적합성 접근

Lee and Kim(2021)은 멜로디 라인의 변곡점(inflection point)이 갖고 있는 시
퀀스 이용해서 동영상 속 음악의 원곡을 검색하는 알고리즘에 대하여 연구를 하였
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다. 본 연구는 변곡점이 많다는 부분이 멜로디 라인의 변화가 많다는 것을 의미한
다는 데 착안하여, 산업의 특성에 따라 그 산업에 속한 기업의 사운드 로고가 갖는 
변곡점의 개수에 어떤 차이가 있는지를 조사했다. 이를 위해 우선 국내외 브랜드의 
사운드 로고의 음원 134개를 수집한 후 이를 전문가가 主 멜로디만 추출해 악보화
하였고, 이를 다시 기계가 이해할 수 있는 형태로 변환하기 위해 음원 midi 변환을 
시행했다. 그리고 다시 변곡점 시각화를 하기 위해 이를 14행 5열 형태를 생성하
고 각 음원에 해당하는 변곡점 그래프의 크기를 설정하였다. 이때 프레임의 행, 열
에 들어갈 midi 음원 변곡점을 아래의 명령어를 이용하여 [그림 1]과 같이 시각화 
하였다.  

[그림 1] 변곡점 시각화의 예

시각화 코드 실행을 위한 반복(for)문 변곡점 그래프의 y축 표시 범위 설정

이후 midi 음원 변곡점 시각화 및 변곡점 그래프 범위를 반복문을 이용하여 [그
림 2]와 같이 설정하였다.

[그림 2] 변곡점 그래프 범위 설정의 예

1행에 midi음원 변곡점 시각화하기 2행에 midi음원 변곡점 시각화하기
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이러한 과정을 통해 얻어진 134개의 사운드 로고의 변곡점 형태는 [그림 3]과 같
다. 

[그림 3] 사운드 로고의 변곡점 시각화
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이후 산업별 사운드 로고의 변곡점 패턴을 분류 및 분석하기 위해 여러 시계열 
데이터 간 유사도를 특정하는 패턴 인식 기법인 DTW(Dynamic time wrapping)
를 사용하였다. 이후 모든 midi 음원의 데이터프레임을 병합했고, 이의 행과 열을 
변환해 [그림 4]와 같이 데이터 객체 탐색 및 데이터 구성을 확인하였다.  그리고 
사운드 로고 변곡점 패턴을 [그림 5]와 같이 분류하였다. 
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[그림 4] 데이터 객체 탐색 및 데이터 구성 확인

데이터프레임(li1) 
행렬 변환 데이터 객체 탐색 및 데이터 구성 확인

[그림 5] 사운드 로고 변곡점 패턴 구분

이 과정을 통해 134개 사운드 로고를 [표 1]과 같이 해당 브랜드가 속한 산업별
로 나누어 각각 변곡점 패턴 분석을 하였다([그림 6~12])
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[표 1] 자동차 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석

산업 해당 브랜드

자동차
현대, 제네시스, 폭스바겐, 기아, Toyota, Lexus, Skoda, 
Audi, Opel, Mazda, Nissan, Volvo, Benz, Dacia, Infiniti, 
BMW, Ford, Seat, Citroen, 르노삼성

가전
LG가전, Tepal, 쿠쿠, Sennheiser, AMD, Casio, Huawei, 
HP, Nokia, Acer,  Toshiba, Nikon, Philps, 세라젬, 경동
나비엔, 삼성

제약
HPC, Genovis, li1, 비타500, 와이바이옴, 종근당, 프렌즈아
이드롬, 컨디션, 상쾌한, Alive, 영진구론산바몬드, 태극제약, 
그날엔 이너아이디듀얼콜라겐, 미니막스, 엔바이탈

음료
Coca cola, 네스프레소, 백산수, 서울우유, 요플레, 포카리스
웨트, 미에로화이바, 제주삼다수, Denmark, 비락식혜

식품

McDonald, Domino, TacoBell, Wendy’s, Mr.pizza, Pizza 
Hut, 반올림피자샵, 노랑통닭, bhc, 60계치킨, 호식이두마리
치킨, 롯데리아, 롯데빼빼로, 오레오, 진라면, 신라면, 켈로그, 
둥지냉면, 연두, 풀무원

소비재
Michelin, Casio, Danone, Nike, 페브리즈, 다우니, 피죤, 
Persil, 하나로마트, 하이마트, 베베쿡, MamyPoko, 하기스, 
더마펌, 닥터락토, 비원츠, 좋은느낌

엔터테인먼트
Sonypictures, Netfilx, Capcorm, Konami, Disney, ESPN, 
tvN, Jtbc, KBS, MBC, TV조선, MBN

[그림 6] 자동차 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석

 

SL 변곡점 패턴확인을 위한 명령어 SL 변곡점 패턴확인 예시(N=49)
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[그림 7] 가전 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석

[그림 8] 제약 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석
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[그림 9] 음료 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석

[그림 10] 식품 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석
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[그림 11] 소비재 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석

[그림 12] 엔터테인먼트 산업의 사운드 로고 변곡점 패턴 분석

산업별로 변곡점의 패턴과 수를 분석한 결과 산업별 뚜렷한 양상이나 차이가 나
타나진 않았으나, 국내외 기업을 기준으로 본 결과 상대적으로 해외기업의 사운드 
로고에서 변곡점의 개수가 많이 나타났고, 특히 이 양상은 엔터테인먼트 산업 중 
미디어 매체와 소비재 산업에서 보다 뚜렷한 것으로 나타났다. 
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IV. 사운드 로고 연구의 한계와 향후 방향

1. 결론 및 후속 연구를 위한 제언
Scott, Sheinin and Labreque(2022)의 결과는 Bruner(1990)가 강조한 특정 

소리 특성이 행복과 슬픔의 정서적 결과를 생성한다는 것을 확인하는 데 기여를 
하다. 특히 사운드 로고의 요소들이 소비자의 태도를 유도할 수 있음을 확증했다는 
데 의의가 있다. 또한 이 연구는 단순하고 짧은 사운드 로고가 어떻게 감성을 전달
하고 브랜드에 대한 소비자 태도를 강화할 수 있는지 보여줌으로써 브랜딩 및 브
랜드 요소에 대한 기존 문헌의 결과들을 확장한다. 그리고 짧은 음악적 노출이 광
고에서 감정을 전달하는 데 얼마나 매력적일 수 있는지를 확인시킴으로써, 지금까
지 음악을 통해 감정을 전달하는 것이 주로 광고 전반에 걸쳐 긴 형태의 배경음악
으로만 이해된 한계를 뛰어넘는다. 디지털 마케팅이 소비자의 삶과 디지털 형태로 
계속 보급됨에 따라 사람들은 "진실의 순간"(Muzellec and O'Raghallaigh, 2018)
을 통해 미디어를 조금씩 소비하고 있다. 따라서 찰나의 형식에 맞게 광고에 감성
적 감성을 전달할 필요성이 커지고 있다. 사운드 로고는 여기에 매우 유용한 솔루
션이 될 수 있다. 브랜드 속성을 전달하거나 확장하기 위해 다른 브랜드 요소(사운
드 로고)를 추가할 수 있다는 결과를 이용하면, 마케터는 충성도가 높은 소비자와 
시각적 로고 브랜드 자산을 유지하고 새로운 고객에게 완전히 새로운 사운드 로고 
차원 액세스를 제공할 수 있다. 한편 브랜드 슬로건이나 시각적 브랜딩을 변경할 
경우 해당 브랜드 자산을 손상시킬 위험이 있는데, 단순히 사운드 로고와 같은 주
변 브랜딩 요소를 추가함으로써 이런 위험도도 낮출 수 있다.

시각적 로고는 소비자 판단에 영향을 미치고(Jiang et al., 2015) 크로스 모달
(cross-modal) 효과를 가질 수 있다(Knöferle, 2016). 이러한 방식으로 오디오 브
랜딩과 시각적 브랜딩은 기호학적으로(semisemiotic) 서로 복제될 수 있다
(Sadoff, 2004). 사운드 로고가 변경하기 어렵고 비용이 많이 드는 모양이나 색상
을 통해 로고의 시각적 속성에 대한 소비자의 판단을 변경함으로써 조절 효과를 
가질 수 있는지 이해하는 것은 의미가 있다(Stampler, 2013). 더욱이 사운드 로고
가 브랜드의 의인화에 기여할 수 있다는 점은 의미가 있는데, 마케터가 의인화된 
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브랜드에 인간적인 접촉의 요소를 추가하려는 경우 사운드를 통해 이를 달성할 수
도 있다. 이전 연구에 따르면 주변 소리는 소비자에게 사회적 존재에 대한 인식을 
줄 수 있으며 심지어 사회적 실체가 소비자와 상호 작용하고 있다는 환상을 줄 수 
있다(Sayin et al., 2015).

음악의 복잡성은 한편으로는 사운드 로고에 대한 탐색의 기회가 많음을 의미한
다. 음악과 소리의 여러 특성들은 상호 작용하여 사운드 로고의 효과를 높일 수 있
다. 음높이의 범위나,   리듬, 음색, 볼륨, 화음 구성 및 음색 등 다양한 구성 요소의 
각 요소가 단독으로 또는 복합적으로 소비자 태도에 어떻게 변화시킬 수 있는지를 
이해하는 것은 의미가 있을 것이다. 

본 연구에서 살펴본 변곡점은 멜로디 라인의 변화 양상을 보여주는 지표가 될 
수 있으나 변곡이 일어날 때의 기울기와 같은 멜로디 라인 움직임의 강도가 고려
되지 않은 단점이 있다. 따라서 멜로디 라인의 변화에 대한 접근이 보다 다양한 측
면에서 이루어져야 하며, 변곡점의 개수를 보는 배경에 음악 내에서의 변화의 폭이 
자리함에 기반하여 음악적 변화를 어떻게 접근할 것인지에 대한 향후 보다 심도깊
은 논의가 요구된다.

2. 미래사회에 대한 시사점
디지털 미디어의 보편화가 진행되고 있고, 길고 집중을 요하는 컨텐츠보다 찰나

의 감각을 사로잡는 컨텐츠의 매력도가 높아져가고 있다. MZ세대로 갈수록 정형
화 내지는 일반화된 형태보다 특이하고 비정형적인 형태에 대한 선호가 두렷해지
고 있어 이 같은 선호 컨텐츠의 트렌드는 향후 강화될 가능성이 높다. 따라서 짧은 
시간동안 사람들의 뇌리에 박히고, 다양한 형태로 변형이 가능하며, 언어와 문화의 
장벽을 뛰어넘어 브랜드를 알릴 수 있는 사운드 로고의 매력도는 훨씬 층가될 것
이다. 이 같은 상황에서 본 연구는 사운드 로고에 대한 최신의 문헌들을 고찰하고 
변곡점 분석 및 산업과의 적합도를 살펴봄으로써 사운드 로고 연구가 앞으로 진행
될 방향성을 제시하고 있다는 데 의미가 있다.
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▎Abstract
Sound logo is a representative form of sound branding that strategically 

uses sound to convey a brand's identity and value to the masses and 
various touchpoints, associates a brand with sound or a sound function. 
It makes the brand instantly recognizable and convey emotions and brand 
values. In the marketing field, many brands have already used it to 
strengthen their identity, but academics have not been interested in its 
effectiveness or role in various aspects. Music is very important in terms 
of pitch, key, tonality, rhythm, beat, volume, instrumentation, presence or 
absence of lyrics, tempo, and timbre. Many elements are complexly 
constructed and these elements interact with each other. Therefore, it is 
meaningful to understand how each of the various musical elements that 
make up a sound logo, alone or in combination, can change consumer 
attitudes. This study examines the literature related to sound logos, 
approaches sound logos from the point of view of inflection points, 
especially changes in the direction of melody lines, and proposes a new 
analysis method of differences in inflection point patterns according to 
the fit between sound logos and industries. 
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