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요 약

본 연구는 변화하는 패션 커뮤니케이션 환경과 그에 따라 증가하고 있는 디지털 제품 및 그 속성에 주목하

여, 디지털 패션 제품을 통한 제품 속성 커뮤니케이션의 현황을 체계화하고 커뮤니케이션을 위한 메타버스

매체 활용 전략을 제시하고자 하였다. 이를 위해, 실물 및 디지털 패션 제품을 대상으로 사례 분석을 진행하

였으며, 메타버스의 대표 매체(AR, VR, SNS)별로 제품 속성(실용성, 기능성, 심미성, 경제성, 상징성, 접근성)

의 커뮤니케이션 방식을 분석 내용에 따라 5점 척도로 평가하였다. 사례 분석 결과를 토대로 실물 제품 간, 

실물 제품과 디지털 제품 간, 디지털 제품의 매체별 제품 속성 커뮤니케이션 전개의 방식을 비교 분석하였다. 

비교 분석 결과, 첫째, 실물 제품은 실용성, 기능성, 심미성을 중심으로 표현을 전개하고 있었다. 이와 비교해

디지털 패션 제품을 통해서는 심미성, 경제성, 상징성, 접근성의 측면에서 실물 제품의 커뮤니케이션 특성을

확장하는 경향을 보였으며, 실용성, 기능성, 심미성, 상징성의 측면에서는 실물 제품에서 나타났던 속성을

표현하여 실물 제품을 강조하는 경향을 보였다. 둘째, 매체별 경향을 분석하였을 때, AR 매체는 속성 유형 

모두에 대해서 핵심 내용을 요약하여 전개하였고, VR 매체는 상징성의 지속가능성과 같이 일부 속성에 대한

특정한 내용을 다른 두 매체와 비교하여 구체적으로 전개하였으며, SNS 매체는 속성 간 차이가 1점 이내인

전체 속성의 균형적 전개 경향을 보였다. 셋째, 제품 속성 전개 방식의 차이를 매체별 비교한 결과 기술, 경험, 

콘텐츠 목적, 그래픽 표현, 직접·간접성의 부분에서 전개 방식의 차이를 보였다. 넷째, 전개 목적, 매체 특성에 

따른 실물 제품 속성 강화를 위한 디지털 패션 제품의 메타버스 매체 활용 방안을 제안하였다. 연구 결과는 

추후 디지털 패션 제품 및 메타버스 매체 활용 전략 관련 연구와 산업 활용의 기초 자료로 활용될 수 있을

것이다. 
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Ⅰ. 서 론

물리적인 현실과 디지털 가상을 통합하는 연결 

환경의 개념인 메타버스(Mystakidis, 2022)는, 오늘

날 다양한 산업 분야에 적용되면서 그 영역을 확장

(Kim et al., 2022)하고 있으며 브랜드 커뮤니케이션

에 있어 이전보다 다양한 매체 선택지를 제공하고 

있다. 특히 커뮤니케이션 과정에 효과적인 매체를 

선택하여 활용하는 것은 중요(Woo & Chang, 2021)

하기에, 과거보다 복잡해진 오늘날의 커뮤니케이

션 환경은 전략적인 관점에서 매체 관련의 체계적

인 연구를 필요로 한다. 더불어 커뮤니케이션 과

정에서 제품은 소비자와 접촉하여 브랜드의 이미

지를 직접적으로 형성(Kim, 2003)하기에 중요하게 

여겨지고 있으며, 이러한 제품은 여러 속성의 종

합을 통해 이루어진다(Kim & Koh, 2010). 따라서 

오늘날의 패션 브랜드들은 제품 속성의 정보를 커

뮤니케이션하기 위해 메타버스 환경의 매체를 통

하여 다양한 디지털 콘텐츠를 전개하고 있다. 이

는 패션산업 역시 변화된 커뮤니케이션 환경인 메

타버스 환경에 맞추어 매체와 제품 속성에 대한 

이해가 필요해졌다는 것뿐만 아니라, 이러한 변화

에 대응할 수 있는 전략적이고 적합한 매체 활용 

방식을 필요로 하게 되었다는 것을 의미한다. 이

에 패션 분야에서 메타버스 환경의 커뮤니케이션 

관련 연구가 진행되어 왔으나, 대부분 패션 필름, 

디지털 사이니지, 인스타그램 등 단일한 콘텐츠 

형식과 매체를 대상으로 하는 연구에 치우쳐 있어, 

메타버스 환경에서의 디지털 콘텐츠와 매체를 포

괄하지 못하고 있다(Cho & Park, 2017; Kim & 

Kim, 2013; Kim, 2019). 그 외에 디지털 패션 콘텐

츠에 대한 유형화와 특징 혹은 특성과 같이 복수의 

콘텐츠 형식과 매체를 포괄하는 연구(Kim & Ma, 

2019; Nam, 2021)가 이루어지기도 하였으나, 공통

적으로 디지털 제품과 그 속성이 아닌 콘텐츠 자

체에 집중된 분석만이 이루어져 왔다. 이에 본 연

구는 메타버스 환경에서 전개되고 있는 디지털 패

션 제품을 통한 커뮤니케이션 사례를 분석하여 매

체별로 그 특징을 체계화하고, 전략적 매체 활용 

방안을 제안하여 관련 연구와 패션산업에 시사점

을 제공하는 것에 목적이 있다. 연구 문제는 다음

과 같다. 첫째, 메타버스 환경의 커뮤니케이션을 

위한 대표 활용 매체를 유형화하고, 매체 특성 및 

매체를 통한 속성의 표현 방법, 제품 속성 커뮤니

케이션 분석 항목을 도출한다. 둘째, 실물과 디지

털 패션 제품 간, 매체 간 제품 속성 커뮤니케이션

의 차이를 비교 분석한다. 셋째, 제품 속성 커뮤니

케이션을 위한 메타버스 환경의 매체 활용 전략을 

제안한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 메타버스

메타버스는 각각 초월과 현실 세계를 의미하는 

Meta와 Universe의 합성어로(Kang, 2021), 일, 사회

적 관계 형성 등 실생활을 통해 이루어질 수 있는 

활동을 모두 가능하게 하는 그래픽적으로 풍부한 

가상의 공간이자 네트워크(Biris & Gruian, 2022), 가

상과 현실 세계가 상호작용하는 공간이며 방식 자

체(Oh, 2021)와 같이 그 개념이 정의되고 있다. 이를 

종합해 보면, 메타버스는 가상을 기반으로 진보된 

경험이 가능해지게 하는 연결 환경 자체를 의미하

는 개념이라고 할 수 있다. 이를 기반으로 본 연구

에서는 연구의 목적에 따라, 소비자를 대상으로 디

지털 패션 제품을 통해 커뮤니케이션에 활용되는 

대중적 메타버스 환경으로 그 범주를 설정하였다.

1) 메타버스의 매체 유형과 특성

관련 선행 연구를 살펴보았을 때, 매체의 형식 

및 방향을 결정하는 궁극적인 요소는 기술(Gu & 
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Ahn, 2020)이라고 하였다. 이에 본 연구에서는 증

강, 시뮬레이션 축과 외적, 내적 축과 같이 기술적 

요소를 포함하여 유형을 분류한 Acceleration Studies 

Foundation의 메타버스 유형인 가상 세계, 거울 세

계, 라이프로깅, 증강현실(Smart et al., 2007)을 기

준으로 살펴보고, 대표적으로 커뮤니케이션에 활용

되는 매체를 분류하였다. 첫 번째로 가상 세계는 

가상으로 구축된 새로운 세계를 말하며(Shin et al., 

2022), 로블록스, 리니지, 포트나이트와 같이 VR 

매체 사례가 해당한다. 두 번째로 거울 세계는 현

실을 그대로 반영하여 정보적으로 확장(Han, 2008)

한 유형으로, 현실에 존재하는 것을 디지털 공간에 

묘사하는 디지털 트윈(Ahn, 2021)의 개념과 연계된

다. 따라서 구글 지도, 배달 앱과 같이 가상 세계를 

기반으로 하는 VR 매체의 사례가 해당한다. 세 번

째로 라이프로깅은 현실에서의 정보를 디지털화하

여 증강·기록하는 유형(Kim & Kim, 2022)으로, 인

스타그램, 유튜브, 트위터, 삼성 헬스 등 주로 SNS 

매체 형태가 해당하였다. 네 번째로 증강현실은 

정보나 이미지를 현실 환경 위에 덧씌워 증강(Han, 

2008)하는 유형으로, 대표적으로 QR 코드, 포켓몬 

고와 같은 AR 매체 사례가 해당한다. 이에 최종적

으로 메타버스의 대표 커뮤니케이션 매체 유형은 

AR, VR, SNS로 정리할 수 있었으며, 각 매체에 대

하여 선행 연구를 기반으로 특성을 정리하였을 때 

다음 표와 같이 도출되었다(Table 1).

유희성은 흥미와 즐거움 등 쾌락 감정을 유발

하는 것, 상호작용성은 가상 객체와의 상호작용을, 

몰입감은 생동감을 느낄 수 있는 것, 현장감은 실

제가 아니나 직접 경험하는 것과 같은 느낌(Kwon 

& Lee, 2020)을 말한다. 또한 인공성은 가상으로 

만든 것, 원격현전은 어디든 출현 가능한 것(Lee 

& Han, 2021)을, 소통은 타인과의 상호작용 교류, 

공감은 타인과의 공감대 형성(Kim & Song, 2017), 

전파성은 네트워크에 의한 확산, 콘텐츠 다양성은 

다양한 형태의 콘텐츠(Gong, 2015)를 의미한다.

2) 메타버스 매체를 통한 표현의 방식

본 연구는 디지털 제품이 포함된 콘텐츠를 통해, 

제품의 속성이 표현되며 커뮤니케이션되고 있는 방

식을 메타버스 환경의 매체를 기반으로 살펴보는 

데에 그 목적이 있다. 따라서 콘텐츠 전개를 위한 

메타버스 환경의 기술적인 요소와, 기술적 요소를 

기반으로 제품 속성의 표현을 위한 콘텐츠의 내용

적 구성 요소를 포괄하여 속성 표현 방법의 항목을 

살펴보고, 그 내용을 정리하면 <Table 2>와 같다. 

기술적 요소 중, 상호작용은 사용자의 행위 등의 

특정 조건에 의한 트리거(Lee & Lee, 2011)와 같은 

것을 말하며, 오디오는 Lee and Chung(2016)이 제시

한 콘텐츠 내의 사운드와 효과음을 포괄하는 항목

이다. 디지털 환경의 그래픽은 컴퓨터를 활용하여 

이미지를 만드는 기술과 그 결과물을 포괄한다

(Choi, 2017). 여기에는 Lee and Lee(2011)가 언급한 

생략적, 혼성적 표현 방식이 해당하나, 혼성적 표현

의 경우에는 기술 방식뿐만 아니라 현실과 가상의 

관계 차원을 포괄하는 개념으로 보고 생략적 표현

매체 매체 특성 구성 근거

AR
유희성, 상호작용성 Kwon and Lee (2020)

현실과의 연계성, 현존감(현장감) Kye and Kim (2008)

AR·VR 공통 소비자가 얻는 경험, 몰입감 Lee and Kim (2019)

VR 시뮬레이션, 인공성, 원격 현전, 상호작용 Lee and Han (2021)

SNS
상호작용(소통), 정보제공, 공감 Kim and Song (2017)

전파성, 콘텐츠 다양성 Gong (2015)

Table 1. 메타버스 대표 매체 특성.
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만을 논의하고자 한다. 또한 생략적 표현은 실제와 

비교해 간단히 표현하도록 대상의 부분을 삭제하

는 맥락에서 단순화로 칭하고, 대응하는 개념으로 

생략 없이 있는 그대로 표현하는 사실적 표현 개념

을 보완하였다. 다음으로 내용적 요소 중, 연출은 

Lee and Chung(2016)이 제시한 미장센 중심의 연극

적 기법, 오브제 혹은 등장인물의 움직임과 같은 요

소가 해당하며, 이벤트는 할인쿠폰, 추가 상품, 경

품들을 포괄(Lee & Choi, 2012)하는 개념이다.

2. 디지털 패션 제품과 디지털 패션 콘텐츠

디지털 패션은 패션 디자인 콘텐츠에 기술적인 

접근이 이루어지거나, 패션과 관련된 인터넷 기반

의 서비스 활동과 사이버 공간 내의 가상 캐릭터

에 연계된 디지털 콘텐츠까지를 포괄하는 개념

(Yang & Lee, 2015)이다. 따라서 디지털 패션 제품

에 대해 일반적으로는 기술적인 접근 방식을 통하

여 제작된 패션 제품을 의미하지만, 본 연구에서

는 연구 목적에 따라 디지털 표현 방식을 사용한 

제품으로 한정하였다.

다음으로 디지털 콘텐츠는 컴퓨터 네트워크를 

기반으로 특정한 목적을 달성하기 위해 디지털 방

식으로 가공된 내용물(Yang & Lee, 2015)을 말하

며, 그중 패션 콘텐츠는 프로그램, 제품, 유행, 디

자인 등의 인터넷과 같은 매체를 통해 제공되는 

패션 관련 정보 및 내용을 의미(Seo & Lee, 2013)

한다. 이를 종합하였을 때 디지털 패션 콘텐츠는 

의상 제작을 위한 소프트웨어 혹은 가상 의류와 

같이 기술적인 요소가 적용되는 모든 콘텐츠를 포

괄하여, 이들이 매체를 통해 제공되는 유형으로  

이해하는 것이 적합하다. 그러나 본 연구에서는 

디지털 패션 콘텐츠 속에 표현된 디지털 제품을 

중심으로 커뮤니케이션 관점에서 살펴보고자, 디

지털 방식으로 가공된 가상의 패션 제품이 포함된 

콘텐츠로 범위를 한정하여 다룬다.

3. 패션 브랜드 커뮤니케이션과 제품 속성

브랜드 커뮤니케이션이란, 고객에게 기업이 수

립한 아이덴티티가 이미지화되도록 이를 알리고 

설득하는 활동을 말한다(Shin & Kim, 2014). 이는 

브랜드에 대한 정보와 내용을 전달하는 과정을 의

미한다고 할 수 있으며, 그 정보에는 제품, 브랜드

의 개성, 브랜드의 조직 특성, 브랜드 개성(Aaker, 

1996)과 관련된 정보가 해당한다. 브랜드에서 이러

한 커뮤니케이션을 전개하는 목적은 기업의 패션 서

비스 및 제품 정보 구매를 유도(Lee & Lee, 2021)하

는 것으로, 전략적으로 해당 목적을 달성하기 위해 

전개되는 콘텐츠들은 정보 노출, 소비자와의 접점

항목 구성 근거

기술적 
요소

링크, 동영상 Park and No (2019)

상호작용, 앱(애플리케이션), 웹 Lee and Lee (2011)

QR 코드, AR 마커 Kim (2011)

오디오 Lee and Chung (2016)

그래픽
사실적 Lee and Chung (2016) 

Lee and Lee (2011)

기반 연구자 추가 보완단순화

이미지(사진), 텍스트, 해시태그, 공유 기능 Kim and Kim (2020)

내용적 
요소

스토리, 연출 Lu et al. (2017)

이벤트 Lee and Choi (2012)

Table 2. 속성 표현 방법 분석 항목.
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을 제공, 브랜드 경험 및 공유 유도, 브랜드에 몰입

하도록 하는 충성도 유발의 세부 목적으로 전개된

다(Sung & Cho, 2012)고 알려져 왔다. 한편 패션 브

랜드의 경우에는 디자인을 중심으로 하는 비즈니스 

모델(Park & Lee, 2019)이므로, 디자인된 패션 제품

과 관련된 정보를 중심으로 커뮤니케이션을 전개하

게 된다고 할 수 있다. 이러한 제품은 여러 가지 속

성의 결합으로 이루어지게 되므로(Kim & Koh, 

2010), 제품 정보는 제품의 속성과 관련된 내용이라

고 볼 수 있다. Keller에 따르면 제품 속성이란 소비

자가 제품을 연상 가능한, 대상이 가지고 있는 특성

을 의미(as cited in Lim & Koh, 2015)한다. 본 연구

에서는 커뮤니케이션 환경의 변화에 따라 증가하고 

있는 디지털 제품을 실물 제품과 동일한 범주에서 

살펴보고자, 선행 연구를 바탕으로 패션 커뮤니케

이션의 제품 속성 항목을 재구성하였다(Table 3).

실용성의 경우 Gursoy et al.은 특정 목적의 달

성을 위해 효율적, 도구적, 유용한 것(as cited in 

Lee, 2022)이라 했으며, 기능성의 경우 외부로부터 

인체의 보호 및 생리적인 불편의 해소, 동작 최적

화를 위한 성질(Kim, 2014)을 말한다. 경제성은 시

간, 자원, 노력 등이 적게 들면서 이득이 되는 성질

이라고 표준국어대사전에서 정의하고 있다. 따라서 

가격 할인의 정도(Oh, 2001) 같은 혜택 요소를 포함한

다. 심미성은 대상의 아름다움(Ju & Koo, 2014)뿐 아

니라 외형 요소로 일어나는 감성 반응(Park, 2019)

을 포괄하는 개념이다. 상징성은 제품과 관련하여

서는 제품과 브랜드가 주는 의미와 관련된다(Park 

et al., 2004). 따라서 브랜드에 대한 묘사 혹은 브

랜드의 상징적 요소들이 제공하는 의미가 해당한

다고 볼 수 있으며, 이를 나타내게 하는 요소에 대

하여 Cha et al.(2016)은 제품 관점에서 아이템, 재

질, 색상, 품질, 디테일, 디자인 형태, 로고 및 상징

적 형태의 요소를 이야기하였다. 접근성에 대하여 

표준국어대사전에서는 특정한 것에 접근할 수 있

는 가능성이라고 하였다. 즉, 제품에 대해서는 제

품과 접촉할 수 있거나, 접촉을 유도하는 내용이 

해당한다. 이는 접근의 용이성과 보편성을 포괄한

다(Oh, 2022). 

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구 대상

본 연구는 메타버스 매체 환경에서의 디지털 

패션 제품을 통한 제품 속성 커뮤니케이션 분석을 

목적으로 한다. 따라서 메타버스 매체를 통해 디

지털 표현 방식을 활용하여 제작된 디지털 패션 

제품을 포함하는 디지털 패션 콘텐츠를 대상으로 

사례의 수집이 이루어졌다. 사례의 수집은 네이버

(https://www.naver.com/)와 구글(https://www.google.co.kr/) 

검색 엔진을 통해 2022년 9월부터 2023년 2월까지 

진행되었으며, 1차 수집을 통해 22개 브랜드의 39

개 사례가 수집되었다. 이 중 온·오프라인 매체 모

두에서 동일 제품의 커뮤니케이션이 진행된 브랜

연구자 제품 속성 항목

Lee (2013) 매장 접근성, 디자인과 색상, 소재, 브랜드, 용도, 기능성, 유행, 품질

Ha and Hwang (2014) 내구성, 품질, 서비스, 브랜드, 명성, 디자인, 색상

Kim and Park (2002) 경제성, 실용성, 관리성, 유행성, 상징성, 심미성

Baek and Kim (2016) 스타일, 수명, 디자인, 착용감

종합
실용성 (용도, 착용감, 관리성)

기능성 (기능, 소재)

경제성 (가격, 내구성, 수명)

심미성 (디자인, 색상, 유행, 스타일)

상징성 (상표, 브랜드)

접근성 (판매·공급처)

Table 3. 제품 속성 항목 재구성.
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드로 그 범위를 한정하였으며, 매체별 차이를 분

석하기 위하여 메타버스 환경의 대표 매체를 모두 

포괄하는 사용성과 단발성 매체 활용에 그치지 않

고 각 매체를 통해 2회 이상 관련 콘텐츠를 전개

하는 활동의 지속성을 고려하였다. 마지막으로 분

석의 객관성을 위해 디지털 제품은 콘텐츠 원본, 

공식 제작자의 콘텐츠, 프로젝트 관련 콘텐츠 등

의 정보 제공 여부, 실물 제품은 판매 페이지, 제

품 설명, 신제품 뉴스 등 공식 홈페이지를 통한 정

보 제공 여부와 같이 분석 대상과 관련된 정보가 

제공되는 정보 출처의 객관성을 고려하였으며, 정

보 수집이 불충분한 경우에는 대상에서 제외되었

다. 선정 결과 나이키(Nike)와 아디다스(Adidas) 총 

2개 브랜드가 도출되었으며, 최근 3년(2020년~2022

년)간 전개된 사례를 대상으로 하였다. 그 결과 메

타버스 대표 매체별 각 4개씩 총 12개의 디지털 

제품 사례(Figure 10~21)와, 그에 대응하는 9개의 

실물 제품 사례(Figure 1~9)가 도출되었다(Table 4).  

구분 사례

실물

Figure 1. PA_AC1 
실물 사례. 

From Nike. (n.d.a). 
https://www.nike.com

Figure 2. PA_AC2 
실물 사례. 

From Nike. (n.d.b). 
https://www.nike.com

Figure 3. PA_AC3 
실물 사례. 

From Nike. (n.d.c). 
https://www.nike.com

Figure 4. PA_AC4 
실물 사례. 

From StockX. (n.d.). 
https://stockx.com

Figure 5. PA_BC5 
실물 사례. 

From Adidas. (n.d.a). 
https://www.adidas.com

Figure 6. PA_BC6 
실물 사례. 

From Adidas. (n.d.b). 
https://www.adidas.co.uk

Figure 7. PA_BC7 
실물 사례. 

From Adidas. (n.d.c). 
https://www.adidas.co.kr

Figure 8. PA_BC8 
실물 사례. 

From Adidas. (n.d.d). 
https://www.adidas.com.ph

Figure 9. PA_BC9 
실물 사례. 

From Adidas. (n.d.e). 
https://www.adidas.com

디
지
털

AR

Figure 10. PA_AC1 
AR 사례. 

From Gianatasio. (2020). 
https://musebycl.io

Figure 11. PA_AC4 
AR 사례. 

From Tan et al. (2020). 
https://www.behance.net

Figure 12. PA_BC6 
AR 사례. 

From Harris. (n.d.). 
https://mikeharris.io

Figure 13. PA_BC9 
AR 사례. 

From 8th wall. (2021). 
https://www.8thwall.com

Table 4. 최종 선정 분석 대상.  
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2. 분석 방법

분석은 브랜드 아이덴티티 분석, 개별 사례의 제품 

속성(실용성, 기능성, 경제성, 심미성, 상징성, 접근성) 

및 속성의 표현 방법 분석, 분석된 사례 기반의 종합 

비교로 이루어져 있다. 분석 기준과 범위는 다음과 

같다. 브랜드 아이덴티티는 브랜드에 대한 묘사 및 

아이템, 재질, 색상, 품질, 디테일, 디자인 형태, 로고 

및 상징적 형태와 같은 상징적 요소를 기준으로 분석하

며, 각 사례의 상징성 분석 시 참고 자료로 활용한다. 

다음으로 실물과 디지털 각 사례의 제품 속성과 속성 

표현의 방법은 이론적 배경을 통해 도출된 항목을 

기준으로 분석하며, 그 내용을 핵심 키워드로 정리하

였다. 사례별 분석의 내용은 종합 비교를 위하여 항목

별로 분석 내용의 핵심 키워드 개수에 따라서 0개일 

경우 1점, 1개는 2점, 2개 혹은 3개일 경우 3점, 4개는 

4점, 5개 이상일 경우 5점을 기준으로 5점 척도로 평가

하였다. 또한 분석 기준의 경우 이론적 배경을 통해 

도출된 내용을 기준으로 활용하나, 디지털 제품의 특성

을 고려하여 파일럿 분석을 통해 실물 및 디지털 제품

의 기준을 세분화하는 보완 과정을 거쳤다. 분석에 

활용된 자료는 브랜드 공식 홈페이지(https://www.nike. 

com, https://www.adidas.com), 브랜드 공식 SNS 페이지

(https://www.instagram.com, https://www.facebook.com, 

https://www.youtube.com), 콘텐츠 아카이브 사이트

(https://musebycl.io, https://www. behance.net), 제작자의 

포트폴리오 사이트(https://mikeharris.io, https://www. 

8thwall.com, https://www.beffio.com)를 통해 수집되었

으며, 분석의 대상이 되는 정보의 범위는 다음과 같다. 

실물 제품은 제품 정보를 묘사하는 직·간접적 텍스트, 

사진, 이미지를 포함하며, 구매 시 연계되는 혜택 등, 

직접적인 실물 제품 관련 정보를 대상으로 한다. 디지

털 제품은 분석 대상이 되는 제품을 위한 콘텐츠 구성

일 시, 디지털 제품, 디지털 제품을 활용하는 부분, 

디지털 제품을 포함해 구성되는 화면 등 콘텐츠 커뮤니

케이션 전반에 대해 분석한다. 또한 분석 대상인 제품

만을 위한 콘텐츠가 아닌, 옴니버스식으로 여러 콘텐

츠가 묶여있는 형식일 경우, 디지털 제품이 포함된 

구분 사례

디
지
털

VR

Figure 14. PA_AC1 
VR 사례. 

From Beffio studio. (n.d.). 
https://www.beffio.com

Figure 15. PA_AC2 
VR 사례. 

From Nike. (2022a). 
https://ab out.nike.com

Figure 16. PA_BC5 
VR 사례 1. 

From Adidas. (n.d.f). 
https://www.adidas.com

Figure 17. PA_BC5 
VR 사례 2. 

From Adidas. (2020). 
https://news.adidas.com 

SNS

Figure 18. PA_AC1 
SNS 사례. 

From Faria. (2020). 
https://www.behance.net

Figure 19. PA_A31 
SNS 사례. 

From Nike. (2022b). 
https://www.instagram.com

Figure 20. PA_BC7 
SNS 사례. 

From Adidaskorea. (2022). 
https://www.youtube.com 

Figure 21. PA_BC8 
SNS 사례. 

From Adidaskorea. (2021). 
https://www.youtube.com
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부분에 한정해 활용한다. 

전체적인 분석 프로세스는 <Figure 22>와 같다. 

또한 분석 내용에 대해서는 패션 전공 대학원 이

상의 전문가 4인이 복수 검증을 실시하였으며, 만

장일치로 동의한 분석 내용만을 분석에 활용하여 

분석 내용의 타당성을 확보하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 실물 제품의 제품 속성 평가 결과

실물 제품 사례를 종합하였을 때, 기능성은 4.2

점, 실용성은 3.6점, 심미성은 3.6점으로, 해당 속

성들의 사례 평균 점수가 비교적 높은 수준으로 

나타났다. 또한 경제성은 2.7점, 접근성은 2.8점, 

상징성은 2.6점으로, 이들 속성은 앞선 속성들에 

비하여 상대적으로 낮은 수준으로 나타났다. 따라

서 실물 제품을 통해서는 기능, 실용, 심미의 속성

을 중심으로 표현하고 있다고 볼 수 있으며, 이러

한 결과는 기술력 기반으로 특정한 목적에 적합하

도록 설계된 운동화 제품군의 특성이 반영된 것으

로 해석된다. 또한 브랜드별로 살펴보았을 경우 

보이는 심미성 부분의 격차는, 제품의 다른 속성

을 강조하기 위한 맥락의 방식으로 양쪽 브랜드에

서 비슷한 양상으로 나타나 브랜드에 의한 차이가 

아니라고 해석되었다(Figure 23). 

2. 실물 및 메타버스 매체를 통한 디지털 

제품의 제품 속성 비교 평가 결과

먼저 실물 제품과 비교해 높은 점수로 나타난 

디지털 제품의 속성을 종합하였다. 결과적으로 총 

12개의 디지털 제품 사례 중 약 65%에 해당하는 8

개 사례가, 경제성, 심미성, 상징성, 접근성 차원에

서 실물 제품보다 높은 점수로 나타나 실물 제품

의 속성을 확장하는 속성 전개 경향을 보였다. 특

징적인 부분을 살펴보았을 때, 경제성의 부분에서 

PA_AC1의 실물 제품이 3점으로 평가된 것과 비교

하여 AR과 VR 매체를 활용한 디지털 제품은 각각 

이보다 더 높은 4점으로 평가되었다. 또한 PA_AC4

는 경제성 및 상징성 부분에서 실물이 3점과 2점, 

AR 매체는 각각 이보다 더 높은 점수인 4점과 3

점으로 평가되었다. 또한 PA_BC5는 실물 제품이 

심미성 부분에서 2점인 것과 비교하여 두 VR 사

례 모두 4점으로 나타났다. 또한 PA_BC8 사례는 

경제성, 심미성, 접근성 부분에서 실물이 각각 2점, 

3점, 2점인 것과 비교하여 SNS 사례가 3점, 4점, 3

점으로 평가되었다(Figure 24).

Figure 22. 분석 프로세스. 
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3. 메타버스 매체를 통한 디지털 제품의 

제품 속성 매체별 평가 결과

1) 메타버스 매체를 통한 디지털 제품의 

매체별 제품 속성 전개 경향

AR 매체의 경우, 그래프의 모습을 통해 모든 

사례가 비슷한 활용 경향을 보이고 있었다. 기능

성은 각각 2점, 2점, 1점, 1점으로 비교적 낮은 점

수를, 심미성은 모든 사례가 3점을, 상징성 및 접

근성은 각각 3점, 3점, 3점, 2점인 비교적 보통 수

준의 점수로 평가되었다. 실용성은 4점, 3점, 1점, 

1점으로 다소 편차가 있었으며, 경제성은 4점, 4점, 

3점, 3점으로 타 매체 대비 높은 경제성을 보였다. 

전체적 내용을 살펴보았을 때, AR 매체는 대체로 

6가지 속성 모두에서 각각의 핵심적인 부분을 요

약하여 표현하는 모습을 보였다. 같은 맥락에서 

브랜드별로 사례를 종합할 경우 나타난 실용성 부

분의 차이는, 브랜드 간의 차이에 의한 것이 아니

라 전체 속성과의 연계성으로 해석되었다. 다음으

로 실용성 점수의 편차와 낮은 기능성 점수로 인

Figure 23. 실물 제품 사례 종합.

Figure 24. 실물 및 디지털 제품 사례 점수 종합. 
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해, 매체 활용의 일부 목적이 실질·구체적 정보 전

달에 있지 않을 수 있음을 시사하였다(Figure 25).

VR 매체의 경우, 그래프의 모습을 통해 제품 

속성을 전달하는 것에 있어 사례별로 다양한 방식

으로 커뮤니케이션 전개가 이루어지고 있음을 알 

수 있었다. 실용성은 각각 1점, 1점, 1점, 3점, 접근

성은 모두 2점으로 두 속성 모두 비교적 낮은 점

수로 평가되었다. 기능성은 3점, 3점, 1점, 1점을, 

상징성은 3점, 3점, 3점, 1점으로 비교적 보통 혹은 

낮은 점수의 편차를 보였다. 경제성은 3점, 3점, 3

점, 4점으로 비교적 보통 수준의 점수였으며, 심미

성은 4점, 4점, 4점, 3점으로 전체적으로 높은 수준

의 점수를 보였다. 실용성 및 기능성 부분에 나타

난 편차를 중심으로 내용을 살펴보았을 때, VR 매

체는 실용성의 착용감 등 제품의 특정한 부분을 

선택하여 이에 대한 내용을 구체적이고 중점적으

로 전달하는 모습을 확인할 수 있었다. 또한 그 과

정에서 나머지 요소들을 대부분 생략하는 모습도 

보였다. 이러한 맥락에서 브랜드별로 사례를 종합

할 경우 나타난 실용성, 기능성, 상징성 부분의 차

이는, 브랜드에 의해 나타난 차이가 아닌 타 속성

과의 연계성에 의한 결과로 해석되었다(Figure 26).

SNS 매체의 경우, 완만한 그래프의 모습을 통

해 모든 사례가 균형적으로 표현되고 있는 경향을 

보이고 있었다. 구체적으로 실용성과 상징성은 각

각 3점, 3점, 3점, 2점, 기능성은 4점, 3점, 3점, 2점, 

접근성과 경제성은 모두 3점, 심미성은 4점, 4점, 3

점, 3점으로 평가되었다. 전체적으로 사례를 살펴

보았을 때 각 사례 안에서는 속성 편차가 1점 이

내로 나타나는 모습을 볼 수 있었으며, 모든 사례

가 동일한 양상으로 브랜드 간의 유의미한 차이가 

나타나지 않았다(Figure 27).

2) 디지털 제품의 메타버스 매체별 제품 속성 

전개 방식

메타버스 매체를 통한 커뮤니케이션 전개 방식

의 구체적인 내용을 살펴보았을 때 도출된 매체 

간 속성 전개 방식 차이와, 이를 해석하기 위해 이

론적 배경에서 도출한 매체의 특성을 정리하면 

<Table 5>와 같다.

각 매체의 특성과 전개 방식 차이를 연계하여 

해석하면 다음과 같다.

첫 번째로 AR 매체는 실시간 반응이 가능한 상

호작용적 요소가 적용되어, 현장감 넘치는 몰입형 

경험을 제공하는 것이 특징이다. 따라서 이러한 

경험의 체험을 유도하기 위해, 매체의 활용에 있

어 유희적인 부분과 경제성 차원의 혜택을 제공하

고 있다고 해석할 수 있다. 또한 이와 같은 맥락에

서 해당 매체는 체험을 위해 다양한 환경에서 접

근할 수 있도록, 범용적으로 활용되는 기술을 기

반으로 기타 기술을 활용하였을 것으로 해석된다. 

이외에도 AR 매체는 경험을 통해 스스로 속성을 

느낄 수 있도록 간접적인 전달 방식을 활용하고, 

기능성과 같이 세밀한 설명이 필요한 정보보다는 

주로 경험을 통한 핵심적 이미지를 전체적으로 전

달하기 때문에 현실적인 그래픽의 필요성은 다소 

높지 않았을 것으로 해석된다.

두 번째로 VR 매체는 체험적 요소를 활용해 원

격 접속이 가능한 인공적 시뮬레이션 환경을 기반

으로 몰입형 경험을 제공하는 것에 초점을 맞추고 

Figure 25. AR 매체 종합. 

  
Figure 26. VR 매체 종합. Figure 27. SNS 매체 종합.
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있으며, 따라서 이러한 경험의 체험을 유도하기 

위해 경제성 차원의 혜택을 제공하고 있다고 해석

할 수 있다. 또한 해당 매체는 이러한 맥락에서 경

험을 통해 스스로 속성을 느낄 수 있도록 간접적 

전달 방식을 활용하고, 체험을 위해 다양한 환경

에서 접근할 수 있도록 범용적으로 활용되는 기술

을 활용하였을 것으로 해석된다. 이외에도 VR 매

체는 시뮬레이션 활용으로 인해 간접적 방식을 활

용하나 AR 매체와 비교해 설명적 측면의 전달이 

용이하여, 비교적 세밀한 정보의 전달이 가능하기

에 현실감 넘치는 구체적 그래픽의 필요성이 나타

났을 것으로 해석된다.

세 번째로 SNS 매체는 정보 제공성 매체로, 발

신자 중심의 직접적이고 명확한 전달 방식으로 표

현하는 것이 가능하다. 이에 따라 모든 속성을 보

다 편리하게 전달하여 균형적 속성 전개 경향이 

나타난 것으로 해석할 수 있으며, 다양한 환경에서 

접근할 수 있도록 범용적으로 활용되는 기술과 기

타 기술을 병행 활용하였을 것이라고 해석된다. 또

한 해당 매체는 콘텐츠의 다양한 유형이 포괄되는 

특성으로 인해 이미지·정보 전달을 함께 전개하여, 

더욱 세밀하고 풍부한 정보전달이 가능하기에 그

래픽 표현 방식의 혼용이 나타났을 것으로 해석된

다. 마지막으로 SNS 매체는 다른 매체와 구별되는 

전파성 및 소통, 공감 특성이 존재하는 만큼, 콘텐

츠 전파 및 이차적인 소통의 유도를 위해 공유 기

능을 활용이 이루어졌을 것이라고 해석된다.

4. 메타버스 매체를 통한 디지털 제품의 

속성 확장·강조 표현 방식 평가 결과

다음으로 앞서 실물 제품과 비교하여 높은 점

수를 얻은 디지털 제품의 속성에 대해 해당 사례

의 속성 표현 방식을 종합하여 구체적인 확장 방

식을 살펴보았다. 또한 그 외의 전체 사례에 대하

여, 확장 방식을 제외한 표현 방식을 종합하여 구

체적인 강조 방식을 살펴보았다. 속성 확장의 기

준은 실물 제품에서는 표현되지 못하는 내용이거

나, 실물 제품에 해당하는 속성의 경우에도 실물 

제품을 통해서 표현되지 않았던 내용을 표현하는 

것을 기준으로 한다. 속성 강조의 기준은 실물 제

품을 통해서 직접적으로 표현하였던 것과 동일한 

내용을 표현하는 것을 기준으로 한다.

첫 번째로 확장의 방식을 살펴보았을 때, 경제

성 측면에서는 디지털 제품의 경제적인 특성과 참

여를 통한 혜택 제공 등의 방식을, 심미성의 부분

매체 속성 전개 방식 차이 특성

AR

1. 범용 기술(웹) 기반 기타 기술(QR 코드, AR 마커 등) 활용
2. 수신자의 해석이 필요한 간접적 전달 방식 (연출 등)

3. 단순화 그래픽 표현
4. 경험 기반의 제품 이미지 전달
5. 경험 기반의 제품 혜택 제공

유희성, 경험, 상호작용, 몰입, 

현장감, 현실과 연계성

VR

1. 범용적 기술(웹) 활용
2. 수신자의 해석이 필요한 간접적 전달 방식(연출 등)

3. 사실적 그래픽 표현
4. 경험 기반의 제품 정보 전달
5. 경험 기반의 제품 혜택 제공

시뮬레이션, 인공성, 원격현전, 

상호작용, 몰입, 경험

SNS

1. 범용 기술(웹) 기반 기타 기술(앱 등)의 병행 활용
2. 발신자 중심 명확하고 직접적 전달 방식(텍스트, 내레이션 등) 

3. 단순화·사실적 그래픽 표현 혼재
4. 콘텐츠 중첩 기반의 제품 관련 정보·이미지 전달 혼재
5. 공유 기반의 이차적인 소통

콘텐츠 유형 다양성, 소통,

정보 제공성, 공감, 전파성

Table 5. 속성 전개 방식 매체 간 차이 및 매체 특성. 
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에서는 그래픽 표현 기반으로 실물 제품에서 강조

되지 않았던 미적인 부분을 전달하는 방식을, 상

징성 측면에서는 제품을 표현할 때에 브랜드를 활

용하는 방식을, 접근성 측면에서는 판매처 정보를 

안내하거나, 다양한 방식으로 제품을 접할 수 있

는 곳과 연계 혹은 유도하고, 디지털 제품 자체의 

전 세계적 접근 가능성과 낮은 접근 장벽의 방식

을 활용하고 있었다.

두 번째로 앞선 확장 방식을 제외하고 전체 사

례에 대하여 기타 표현 방식을 종합하였을 때, 실

용성, 기능성, 심미성, 상징성의 측면에서 실물 제

품의 속성을 강조하는 속성 전개 경향을 보였다. 

구체적으로 실용성과 기능성의 측면에서는 제품에 

대한 시각적인 이미지를 연출하거나, 직접적으로 

관련 정보를 설명하고, 또는 주요한 주제로 활용

해 콘텐츠를 구성하는 방식을 활용하고 있었다. 

심미성의 측면에서는 단순화·사실적 그래픽 표현

의 선택적인 방식을 통해 제품 속성을 묘사·연출

하고 있었으며, 상징성의 측면에서는 상징적 요소

를 주요한 주제로 활용하여 콘텐츠를 구성하거나, 

이를 중심으로 연출하는 방식을 활용하고 있었다.

디지털 제품을 통한 제품 속성의 확장·강조 방

식을 정리하면 <Table 6>과 같다.

5. 디지털 제품 속성 강조를 위한 메타버스 

매체 활용 전략 제안

1) 커뮤니케이션의 목적에 따른 메타버스 매체 

활용

분석 결과, 매체별 상이한 속성 전개의 양상이 

매체별 특성에 의해 나타난 결과로 해석되었으며, 

그에 따라 매체를 통해 다음과 같은 콘텐츠 전개

가 가능하다.

첫 번째로 문헌 고찰 결과 콘텐츠의 목적에는 

브랜드의 경험과 경험 공유의 목적이 존재하였다. 

즉, 해당 목적을 위해서는 이용자에게 흥미를 유

발하고, 만족할 수 있는 경험을 제공하여 자발적

인 전파를 기대할 수 있는 콘텐츠가 필요하다고 

볼 수 있다. 이를 위해 AR 매체를 활용해 일상과 

연계하여 브랜드 경험 및 경험 공유 유도를 위한 

커뮤니케이션 목적에서, 현실 기반의 상호작용 장

치 마련 및 단계적 활용, 단순화 그래픽 기반 핵심 

요소의 반복 표현, 짧고 다양한 콘텐츠의 옴니버

스 구성 및 단순한 내용 구성, 이용에 대한 참여 

보상 부여와 같은 방법을 활용할 수 있다. 

두 번째로 문헌 고찰 결과 콘텐츠의 목적에는 

정보 노출 목적이 존재하였다. 제품 차원에서는, 

특히 제품 구매 고려 시점에서 제품의 핵심 특징

속성 확장 및 강조 내용 종합 구분

실용성 1. 제품의 시각적 이미지 연출
2. 정보의 직접적 설명
3. 콘텐츠 구성 시 주요 주제로 활용

강조
기능성

경제성
1. 디지털 제품 자체의 경제적 특성
2. 참여 기반의 혜택 제공

확장

심미성
1. 선택적 그래픽 표현 방식 기반의 묘사·연출 강조

1. 그래픽 표현 기반의 강조되지 않았던 요소 전달 확장

상징성
1. 콘텐츠 구성 시 주요 주제로 활용
2. 전달하고자 하는 요소 중심의 연출 표현 

강조

1. 제품 표현 시 브랜드 자체 가치 활용 확장

접근성
1. 제품 판매처 정보 안내
2. 제품을 접할 수 있는 곳으로 연계·유도 
3. 디지털 제품의 전 세계적 접근 가능성 및 낮은 접근 장벽 

확장

Table 6. 실물 제품 속성 확장 및 강조 내용 종합.
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과 이점을 어필하여 최종 구매 결정이 이루어지도

록 하는 콘텐츠가 필요하다. 이를 위해 VR 매체를 

활용하여 다양한 시간 및 장소에 최적화된 구체적

인 정보 노출을 위한 커뮤니케이션 목적에서, 콘

텐츠 경험 시에 의도하는 정보 이외의 타 정보를 

차단하는 환경의 조성, 구체적 그래픽 기반 여러 

방식의 설명적 시뮬레이션 표현, 가상 특성 기반 

현실에서 불가능한 표현, 판매 페이지 내 어필하

는 요소에 대한 독립적 콘텐츠를 함께 삽입하는 

방법을 활용할 수 있다.

세 번째로 문헌 고찰 결과 콘텐츠의 목적에는 

소비자와의 접점 확대 목적이 존재하였다. 즉, 해

당 목적을 위해 일상에서의 높은 접근성과, 다양

한 콘텐츠 소비 목표를 포괄 가능한 다양한 형태

의 정보 기반 커뮤니케이션 콘텐츠가 필요하다. 

이를 위해 SNS 매체를 활용하여, 폭넓은 소비자 

타깃의 직·간접적인 접점 확대의 목적에서, 많은 

이들이 공감 가능한 가볍고 일상적인 내용의 콘텐

츠 구성, 필요에 따라 그래픽 유형 및 중첩되는 정

보의 선택으로 다양한 유형과 깊이의 내용을 가진 

콘텐츠 구성, 콘텐츠를 통한 추가적 소통이 가능

하도록 콘텐츠의 확장적 활용 가능 요소의 포함과 

같은 방법을 활용할 수 있다.

2) 메타버스 매체 특성 활용 기반의 실물 제품 

속성 강화

분석 결과, 실물 제품과 디지털 제품은 제품 속

성 커뮤니케이션 목적과 방식이 다소 상이하였으

며, 디지털 제품은 실물 제품의 속성에 대해 강조 

및 확장이 가능한 방식으로 커뮤니케이션이 전개

되고 있었다. 따라서 분석을 통해 도출한 매체별 

차이와 구체적인 강조 및 확장의 방식을 바탕으로, 

다음과 같이 매체별로 실물 제품의 속성에 대해 

강화가 가능함을 알 수 있었다.

첫 번째로 AR 매체는 실용성과 기능성 차원에

서 시청각적으로 연출된 경험을 통한 실용·기능 

속성 요소의 내포, 제품의 실용·기능 속성 요소를 

주제로 하는 콘텐츠를 제작하는 방식으로 속성의 

강조가 가능하였다. 경제성 차원에서는 디지털 콘

텐츠의 높은 경제성, 경험 기반 실물 제품 관련 혜

택 제공의 방식으로 속성의 확장이 가능하였다. 

심미성 차원에서는 단순화된 그래픽을 기반으로 

핵심 심미 요소를 위주로 표현하여 속성을 강조하

고, 단순화된 그래픽을 기반으로 상대적 강조 방

식을 통해 기존에 강조되지 않은 요소의 전달로 

속성 확장이 가능하였다. 상징성의 차원에서는 제

품의 상징적 요소를 주제로 콘텐츠 제작하거나, 

구현되는 일상 환경 연계를 고려한 활용 연출 및 

관련 용어 텍스트 삽입 배치의 방법으로 속성 강

조가 가능하였으며, 디지털 제품과 함께 브랜드 

상징 노출의 방식으로 속성의 확장이 가능하였다. 

마지막으로 접근성의 측면에서는 다양한 이용자의 

기술 환경에 적합한 범용 기술 기반의 기타 기술

을 병행 활용하거나, 유희적 콘텐츠 구성, 체험 과

정에서 제품 접근 관련의 정보 노출과 방문 유도

의 방식으로 속성 확장이 가능하였다.

두 번째로 VR 매체는 실용성과 기능성 차원에

서 시청각적으로 연출된 경험을 통한 실용·기능 

속성 요소를 내포하거나, 제품의 실용·기능 속성 

요소를 주제로 콘텐츠를 제작하는 방식으로 속성

의 강조가 가능하였다. 경제성 차원에서는 디지털 

콘텐츠의 높은 경제성, 경험 기반 실물 제품 관련 

혜택 제공의 방식으로 속성의 확장이 가능하였다. 

심미성 차원에서는 구체적 그래픽을 기반으로 핵

심 심미 요소를 위주로 표현하여 속성을 강조하고, 

구체적 그래픽을 기반으로 실물 제품을 통해 강조

되지 않은 요소를 포괄적으로 전달하는 방식으로 

속성 확장이 가능하였다. 상징성의 차원에서는 제

품의 상징적 요소를 주제로 콘텐츠를 제작하거나, 

구현되는 일상 환경과의 연계를 고려하여 활용 연

출 및 관련 용어 텍스트를 삽입 배치하는 방법으

로 속성 강조가 가능하였으며, 디지털 제품과 함
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께 브랜드 상징 노출의 방식으로 속성의 확장이 

가능하였다. 접근성의 측면에서는 다양한 이용자

의 기술 환경에 적합한 범용 기술 활용, 체험 과정

에서 제품 접근 관련의 정보 노출과 방문 유도 방

식으로 속성의 확장이 가능하였다.

세 번째로 SNS 매체는 실용성과 기능성 차원에

서 시청각적으로 연출된 경험을 통한 실용·기능 

속성 요소의 내포, 제품의 실용·기능 속성 요소를 

직접 언급하여 설명하는 방식으로 속성의 강조가 

가능하였다. 경제성 차원에서는 디지털 콘텐츠의 

높은 경제성의 방식으로 속성의 확장이 가능하였

다. 심미성 차원에서는 목적에 따른 단순화·구체

적 그래픽을 기반으로 핵심 심미 요소 중심의 연

출 및 직접 안내를 병행하여 표현을 중첩하는 방

식으로 속성의 강조가 가능하였다. 또한 목적에 

따른 단순화·구체적 그래픽을 기반으로 직접 안내

를 병행하여 실물 제품에 표현되지 않은 기타 심

미 요소를 포괄하거나, 다양한 콘텐츠 유형 기반

의 이미지 및 정보 전달 중첩 활용의 방식으로 속

성의 확장이 가능하였다. 상징성의 차원에서는 제

품의 핵심 상징 요소를 주제로 콘텐츠를 제작하거

나, 다양한 표현 방식으로 상징 요소 표현 중첩의 

방식으로 속성을 강조하는 것이 가능하였다. 또한 

디지털 제품과 함께 브랜드 상징을 노출하거나 직

접적인 묘사의 방식으로 속성 확장이 가능하였다. 

마지막으로 접근성의 측면에서는 다양한 이용자의 

기술 환경에 적합한 범용 기술과 기타 기술을 병

행 활용, 제품에 접근 가능한 관련 정보 직접 안

내, 전파성 활용 이차적 소비 유도, 타 매체 콘텐

츠 정보 안내의 방식으로 속성 확장이 가능하였다.

V. 결 론

본 연구는 메타버스 환경에서 전개되고 있는 

디지털 패션 제품을 통한 커뮤니케이션 사례를 통

해, 매체별로 그 특징을 체계화하고 이를 기반으

로 전략적 활용 방안을 제안하기 위하여 수행되었

다. 연구 결과, 첫 번째로 실물 제품은 기능성 4.2

점, 실용성 3.6점, 심미성 3.6점, 경제성 2.7점, 접근

성 2.8점, 상징성 2.6점으로 속성 평가되었으며, 주

로 실용성과 기능성, 심미성을 중심으로 커뮤니케

이션이 전개되는 경향을 보였다. 그러나 이와 달

리 메타버스 매체 환경의 디지털 패션 제품을 통

해서는 약 65%의 사례가 심미성, 경제성, 상징성, 

접근성의 측면에서, 실물 제품을 통해 표현되지 

않았던 내용을 추가로 표현하면서 더 높은 점수로 

평가되며 실물 제품을 확장하는 경향을 보였다. 

또한 전체 사례에 대해서는 실용성, 기능성, 심미

성, 상징성의 측면에서는 실물 제품에서 나타났던 

속성을 다시 표현하며 실물 제품을 강조하는 경향

을 보였다.

두 번째로, 디지털 제품의 속성 전개 방향을 메

타버스 매체별로 분석하였을 때 먼저 AR 매체는 

모든 사례에서 대체로 비슷한 활용 모습을 보였으

며, 속성 유형 모두에서 핵심 내용을 요약하여 전

개하는 경향이 나타났다. 다음으로 VR 매체는 사

례별로 다양한 방식으로 커뮤니케이션을 전개하는 

모습을 보였으며, 사례마다 일부 속성에 대한 특

정한 내용을 대상으로 구체적으로 전개하는 경향

을 보였다. 또한 SNS 매체는 모든 사례가 거의 동

일한 활용 모습을 보였으며, 각 사례 안에서 속성 

간 차이가 1점 이내로 나타나 전체 속성에 대한 

균형적인 전개 경향을 보였다.

세 번째로, 속성 전개를 위한 방식의 차이를 메

타버스 매체별 특성에 기반하여 살펴보았을 때, 

AR 매체는 유희성, 경험, 상호작용, 몰입, 현장감, 

현실과의 연계성이라는 매체 특성에 따라서, 범용 

기술 기반 기타 기술 활용, 간접적 전달 방식, 단

순화된 그래픽, 경험 기반의 이미지 전달과 제품 

혜택 제공과 같은 차이가 나타났다. 다음으로 VR 

매체는 시뮬레이션, 인공성, 원격현전, 상호작용, 
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몰입, 경험이라는 매체 특성에 따라서, 범용적 기

술 활용, 간접적 전달 방식, 사실적 그래픽, 경험 

기반 정보 전달 및 제품 혜택 제공의 차이가 나타

났다. 또한 SNS 매체는 콘텐츠 유형 다양성, 소통, 

정보 제공성, 공감, 전파성이라는 매체 특성에 따

라서, 범용 기술 기반 기타 기술 병행, 직접적 전

달 방식, 단순화 및 사실적 그래픽 혼재, 콘텐츠 

중첩을 통한 정보 및 이미지 전달 혼재, 공유기반 

이차적 소통의 차이가 나타났다.

네 번째로, 분석 내용을 기반으로 커뮤니케이션 

목적에 따른 메타버스 매체 활용 방식, 매체 특성

을 활용한 실물 제품 속성 강화의 두 가지 활용 

방안을 제안하였다.

종합하면, 현재 소비자들이 경험하는 커뮤니케

이션 환경을 고려해 본다면 전략 차원에서 다각적

인 커뮤니케이션이 이루어져야 할 필요가 있다. 

즉, 각 매체의 커뮤니케이션 특성을 반영해 상호 

보완적 형태로 활용 전략을 구성한다면, 더욱 효

과적인 커뮤니케이션을 이끌어내는 데에 도움이 

될 것으로 사료된다.

본 연구는 메타버스 환경의 디지털 패션 제품

의 커뮤니케이션 과정에서 적합한 매체 선택 및 

활용의 특성에 따른 기업 전략 기획에 활용될 수 

있을 것이며, 메타버스 환경의 패션 제품 커뮤니

케이션 기반 연구 자료로 활용될 수 있을 것이다. 

본 연구는 현재 메타버스 패션의 확산 초기 단계

라는 시기적 특성에 따라 다소 적은 표본과 대표

적인 매체만을 대상으로 분석이 이루어졌고, 패션 

제품 중 스포츠 브랜드의 운동화 제품군에 제한되

어 진행되었기에, 다양한 분야의 확대 해석에는 

한계가 있다. 메타버스 환경이 가속화되고 있는 

현황을 고려해 볼 때, 추후 연구에서는 다양한 메

타버스 패션 제품군으로 대상 확대와 패션 제품군 

별 마케팅 전략 수립 및 적용 방법에 대한 연구가 

진행될 수 있을 것이다. 
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Abstract

This study aims to systematize the current status of product attribute communication through digital fashion products 

and to present strategies for using metaverse media for communication, focusing on the changing fashion communication 

environment and the resulting increase in digital products and on their properties. To this end, a case analysis was 

conducted on real and digital fashion products, and the communication method of product attributes (practicality, 

functionality, aesthetics, economy, symbolism, and accessibility) was evaluated on a five-point scale according to the 

analysis. Based on the results of the case analysis, the product attribute communication methods between different 

real products, between real and digital products, and between digital products by medium were compared and analyzed. 

As a result of comparative analysis, first, for real products, expressions were developed focusing on practicality, 

functionality, and aesthetics. On the other hand, digital fashion products tended to expand the communication 

characteristics of real products in terms of aesthetics, economy, symbolism, and accessibility, and in terms of practicality, 

functionality, aesthetics, and symbolism, they tended to emphasize real products through expression. Second, when 

analyzing trends by each media, AR media summarized and developed key contents for all attribute types, VR media 

developed specific contents for some attributes in comparison with other two media, such as wearing practicality, 

and social media showed a balanced development of all attributes with less than 1 point or less. Third, as a result 

of comparing the differences in product attribute deployment methods by medium, there were differences in deployment 

methods in terms of technology, experience, content purpose, graphic representation, and direct and indirectness. Fourth, 

a plan to utilize metaverse media of digital fashion products was proposed to strengthen the properties of real products 

according to the purpose of development and media characteristics. The results can be used in future research and 

industry related to digital fashion products and metaverse media utilization strategies.
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