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그동안 도시 홍보 및 CI 전략 차원에서 도시 로고 사용이 보편화된 데 비해, 이에 대한 

학문적 관심은 매우 부족했었다. 본 연구에서는 일차적으로 우리나라 시･군 단위의 162개 

도시 로고를 수집하여 세 가지로 유형화(상징형, 아이콘･인덱스형, 타이포그래피형)하였는

데, 추상적인 성격의 ‘상징형 로고’가 상당 수(약 40%) 발견되었다. 특정 대상을 형상화한 

‘인덱스/아이콘형 로고’(약 52%)의 경우 대부분 산, 바다/강, 해 등 자연을 형상화하여 유

사성이 매우 높음을 알 수 있었다. 또한 로고 유형에 따른 수용자의 인지적･감정적･행동적 

반응을 측정하여 로고의 효과를 탐색한 결과, 각 반응에 있어 로고 유형별 차이가 발견되

었으며 특히 상징형 로고가 다른 유형에 비해 전반적으로 부정적인 효과를 보이는 것으로 

나타났다. 구체적인 연구 결과를 바탕으로, 우리나라 도시 로고의 잠재적인 문제점을 파악하

고 향후 도시 로고 제작 및 활용 시 고려해야 할 사항들에 대해 논의하였다.

□ 주제어: 도시 로고, CI 전략, 로고 평가, 도시 정체성, 도시 브랜딩
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The purpose of this study is to examine the visual characteristics of logos in South 

Korean cities and to investigate individuals' cognitive, affective, and behavioral 

responses to the city logos. As a major visual symbol representing the city's identity, 

a city logo is often presented in various channels and vehicles. An analysis of 162 

city logos showed that the amount of city logos in the iconic/indexical mode (53%) 

was larger than those in the symbolic mode (40%) although the number of symbolic 

logos was not ignorable. A huge similarity was found because the vast majority of 

iconic/indexical logos represented the natural objects, such as mountain, river/sea, 

and the sun, which blurred the city's own characteristics and identity. Depending on 

the three logo types (symbolic, iconic/indexical, and typographical), individuals' 

responses (e.g., correct recognition, affection, intention to visit the city, etc.) were 

analyzed. Based on the results, a guideline for and insights into the effective use of 

city logos are discussed.

□ Keywords: city logos, CI strategy, logo evaluation, city identity, city branding 

Ⅰ. 서론

많은 조직들이 각자의 정체성을 효율적으로 표현하고 긍정적인 공중 이미지를 형성하고자 

애쓰고 있으며, 이러한 노력은 국가나 정부 기관, 도시에까지 보편화되고 있다(김정헌, 

2004; 정명은･박나라･장용석, 2009; Buttle and Westoby, 2006). 우리나라에서도 90

년대 지방자치제 시행 이후, 각 지방자치단체들의 독립적인 행정 운영은 물론이고 독자적인 

홍보 및 마케팅 활동이 중요시되고 있는 것이 사실이다(김정헌, 2004; 이우종･김남정, 

2005; 이정훈, 2006; 정명은 외, 2009). 관광객･투자자･인력 유치, 지역 행사 유치, 특산

품 판매를 통한 예산 확보 등 다양한 사회･경제적인 경쟁 속에서 홍보 및 마케팅 활동을 통

해 각 지자체가 하나의 도시 브랜드로서의 가치를 가지고 도시의 역량을 발휘할 수 있다고 

믿기 때문이다(김정헌, 2004; 이우종･김남정, 2005; 정명은 외, 2009). 이러한 관점에서, 

도시 정체성(City Identity) 또는 지역 정체성(Community Identity)라는 뜻의 ‘CI’가 도

시 브랜딩의 전략적 차원에서 논의되고 있다(김정헌, 2004; 이정훈, 2006). 이때 슬로건과 

로고는 도시 브랜딩의 가장 강력하고 중요한 요소로 볼 수 있는데(이정훈, 2006), 도시의 

슬로건이나 비전 스테이트먼트가 CI 전략의 언어적 표현으로서, 로고나 캐릭터 등은 시각적 

표현으로 간주되고 있다(김정헌, 2004; 정명은 외, 2009), 특히 많은 도시들이 CI 전략의 
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첫 단추로 로고를 제작 및 활용하고 있음에도 불구하고(김정헌, 2004; 최유진, 2009), 도

시 로고에 대한 분석은 슬로건 분석(예. 박흥식, 2005; 박홍윤, 2008; 박혜진, 2010; 한

성일, 2012)에 비해 그동안 관심을 받지 못했던 경향이 있어 학문적인 관심이 필요한 상황

이라 하겠다.

도시 로고는 다양한 행사(지역 축제, 스포츠 이벤트, 엑스포 등)를 통해 노출되기도 하고, 

지역 소개 책자, 지역 특산품 포장 패키지, 공식 문서나 명함, 기념품, 옥외 광고를 비롯한 

인쇄･영상물, 웹사이트, 지역의 안내표지물, 제작 후원 표식 등 다양한 경로와 채널을 통해 

폭넓게 사용된다(박의서, 2004; Byrom and Lehman, 2007; Henderson and Cote, 

1998; Warnaby and Medway, 2010; Lee, Rodriguez, and Sar, 2012). 또한 조직

이 위치한 건물, 차량, 유니폼 등에 활용되는 경우도 많다(van den Bosch, de Jong, and 

Elving, 2005). 

이러한 다양한 활용을 통해, 도시의 로고는 내부적으로는 지역 구성원들의 결속력을 높이

고 지역의 문화를 확립할 수 있을 뿐 아니라 외부적으로는 지역 자체나 지역의 특산물에 대

한 긍정적인 이미지를 형성하고 다른 지역으로부터 차별화함으로써 거주민이나 관광객, 우수 

인재, 기업의 투자를 유치하는 효과를 누릴 수도 있다(김정헌, 2004; 이우종･김남정, 

2005; 전종우 외, 2013; 정명은 외, 2009; 최유진, 2009). 이러한 관점에서 학자들(김정

헌, 2004; Henderson and Cote, 1998)은 로고를 조직의 이미지를 내외부의 사람들과 

커뮤니케이션 하는 핵심 도구로 간주한다. 더구나, 기업과 달리 홍보 및 브랜드 전략 예산 사

용에 있어 법적 제약이 심하고 재정이 빈약한 도시들의 경우 로고 같은 시각물들이 비용 대

비 효율이 높은 홍보 도구로 활용될 수 있다(Byrom and Lehman, 2007). 특히 로고의 차

이가 로고 자체의 기억, 의미 파악 뿐 아니라 로고가 대표하는 대상의 이미지, 호감도, 방문 

의도 등 다양한 수용자 반응에 영향을 미친다는 사실도 보고되고 있어(Colman, Wober, 

and Norris, 1995; Henderson and Cote, 1998; Lee et al., 2012; van der Lans 

et al., 2009), 도시의 로고를 어떻게 만들 것인가 하는 문제는 단순한 결정이 아님을 알 수 

있다. 이처럼 로고의 활용도와 중요성에 대한 인식이 커지고는 있음에도 불구하고, 그간 도

시 로고에 대한 연구는 국제적으로도 매우 제한적(Warnaby and Medway, 2010)이며, 

국내 도시 로고에 대한 체계적인 분석도 이루어지지 않았다는 점은 매우 안타까운 사실이라 

할 수 있다. 본 연구는 우리나라 도시 로고들의 특성을 검토하여 유형화하고, 이에 따른 사람

들의 인지적･감정적･행동적 반응을 탐색하는 데 목적을 두었다. 이를 바탕으로 우리나라 도

시 로고들의 잠재적인 문제점과 향후 도시 로고 제작 및 활용 시 고려해야 할 사항들에 대해 

논의하고자 한다.
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Ⅱ. 문헌 연구

1. 로고의 정의와 기능

로고는 사람들이 해당 조직을 다른 조직들과 구별할 수 있게 하는 조직의 정체성

(identity)이나 특성을 표현하고 커뮤니케이션하기 위해 사용하는 대표적인 시각 도구로서

(전종우 외, 2013; Buttle and Westoby, 2006; Byrom and Lehman, 2007; 

Colman et al., 1995; Hankinson, 2004; Henderson and Cote, 1998; Henderson 

et al., 2003; Masten, 1988; van den Bosch et al., 2005), 조직을 대표하는 ‘얼굴

(face)'로 간주되기도 한다(Colman et al., 1995). 로고는 대체로 그래픽, 문자 등과 같은 

디자인 요소들의 조합으로 이루어지는데, 그래픽은 단순화되거나 추상적인 이미지의 형태를 

보이는 경향이 있다(Colman et al., 1995; Henderson and Cote, 1998; Henderson 

et al., 2003; Warnaby and Medway, 2010).

근래에 들어서는 기업들 뿐 아니라 도시 등 특정 지역의 정체성을 표현하기 위한 로고 사용 

역시 보편화되고 있으며, 이는 장소 마케팅(place marketing) 또는 장소/지역/도시 브랜딩

(place/community/city branding)의 차원에서 도시나 그보다 넓은 지역 또는 국가, 좁은 

범위의 타운이나 커뮤니티를 어떻게 전략적 브랜드로 만들어 나갈 것인가의 차원에서 주로 논

의되어 왔다(김정헌, 2004; 정명은 외, 2009; Anholt, 2007, 2010; Hankinson, 2004; 

Insch and Florek, 2010; Moilanen and Rainisto, 2009; Warnaby and Medway, 

2010). 또는 관광지로서의 장소에 초점을 맞춘 관광지 브랜딩(destination branding) 관

점에서도 논의되었다(예. 박의서, 2004; 이정훈, 2006; Blain, Levy, and Ritchie, 

2005; Hankinson, 2007; Moilanen and Rainisto, 2009; Ryan, 2002). 특히, 도시

에 대한 인지도를 높이고, 지역 간 심한 경쟁 속에서 관광객･투자자･거주민 등을 유치하고자 

하는 노력이 강화되면서, 국가 브랜딩을 넘어 도시 브랜딩에 대한 관심이 높아지고 있다. 이

때 도시 로고는 하나의 브랜드로서 도시의 정체성을 표현하는 시각적 상징물로서 중요한 기

능을 하게 된다. Dowling(2001)에 따르면, 로고는 잘 모르는 조직을 인지하게 하거나, 이

미 알고 있는 조직에 대해서는 생각을 일으키는 기능을 하게 된다고 하였다. 따라서 도시 로

고는 도시를 대표하는 시각적 상징물로서, 눈으로 실체를 확인하기 어려운(intangible) 대

상인 도시를 가시화하고 이에 대한 빠른 연상 작용을 일으킬 수 있는 것이다. 따라서 로고는 

조직의 현재의 위치나 정체성 뿐 아니라, 역사적인 근원, 미래에 대한 포부, 조직 문화, 조직

의 구조･목표･전략을 반영해서 만들어져야 하며, 다른 경쟁 조직들과 어떤 차별점이 있는지
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를 보여줄 수 있어야 한다(van den Bosch et al., 2005). 

그밖에, 좋은 로고의 요건으로 Henderson and Cote (1998)은 다음의 몇 가지를 들었

다. 첫째, 대부분의 로고 노출 상황이 매우 짧은 시간 안에 이루어진다는 점을 고려할 때, 로

고로 하여금 사람들이 해당 조직이나 브랜드에 대해 빠르게 알아차릴 수 있어야 한다고 주장

한다. 이는 사람들이 노출된 로고를 봤다는 사실을 쉽게 인지할 수 있어야 하며(correct 

recognition) 그 로고가 어떤 조직이나 브랜드의 로고인지를 정확히 떠올릴 수 있어야 한다

(recall)는 것을 포함한다. 둘째, 로고가 긍정적인 감정을 불러일으킬 수 있는지의 여부도 

중요하다. 로고에 의해 촉발되는 감정이 해당 조직, 제품이나 브랜드로 연결되기 때문이다. 

이때 로고-대상 사이의 연결은 반복된 노출로 학습될 수도 있고, 둘 사이의 연관성이 높을 

경우 노출이 적더라도 쉽게 연결 고리가 생길 수도 있다(Henderson and Cote, 1998). 셋

째, 로고가 의도된 대로, 왜곡되지 않은 의미가 사람들에게 전달될 수 있는가 하는 점과, 넷

째, 로고에 대해 얼마나 친근함(familiarity)을 느낄 수 있는가 하는 것도 중요한 고려 사항

으로 보았다. 이에 근거해, Henderson and Cote (1998)는 기억하기 어렵거나, 호감을 불

러일으키기 어렵거나, 내포된 의미를 파악하기 어렵다면 실패한 로고로 간주하였다. 

도시의 로고를 제작하는 데 있어 현실적인 차원에서의 고려사항도 있다. 로고는 제품이나 

포스터, 문구류 등에서 다양하게 인쇄되어야 하기 때문에, 상품에 부착하기 적합한지, 작은 

사이즈로 축소되어도 문제가 없는지, 흑백으로 프린트되기에 용이한 지 등을 고려해야 한다

(Baker, 2007). 해당 지역의 정신이나 정체성을 잘 반영하고 다른 로고들과 혼동을 일으키

지 않아야 한다는 점도 중요한 요소로 평가된다(Baker, 2007). 

2. 로고의 효과

로고에 대한 선행 연구들에 따르면, 로고의 특성은 수용자의 인지, 감정, 태도 등에 영향을 

미친다(전종우 외, 2013; Henderson and Cote, 1998; van der Lans et al., 2009). 

예를 들어, van der Lans et al. (2009)는 로고의 정교성(Elaborateness), 자연성

(Naturalness), 조화성(Harmony)은 각각 로고가 표현 대상의 핵심을 얼마나 구체적이고 

정밀하게 표현해 냈는지, 일반적으로 경험할 수 있는 대상을 자연스럽게 묘사한 것인지, 반

복되는 패턴이 나타나는지를 의미하는데, 일반적으로 정교하고 자연적이고 조화로운 로고일

수록 긍정적인 감정을 일으킨다고 주장했다. 전종우 외(2013)는 도시의 로고에 대한 호의적

인 평가가 도시 자체에 대한 인지나 평가에 긍정적인 영향을 미친다고 주장했는데, 로고의 

정보성, 독특성, 즐거움 유도 정도 등을 높게 인식할수록 도시에 대한 평가도 긍정적인 것으

로 나타났다. 



260  지방행정연구 제28권 제4호(통권 99호)

Henderson and Cote (1998) 역시 로고의 디자인적 특성에 따라 얻게 되는 효과에 차

이가 있음을 설명하면서, 일정 정도 이상으로 정교화된 디자인, 자연성과 조화성이 높은 디

자인이 수용자들로 하여금 긍정적인 감정을 불러일으키는 데 효과가 있다고 하였다. 로고의 

특성은 로고에 대한 기억이나 회상률을 높이는 데도 영향을 미치는데, 단순한 형태일 때 기

억하기가 쉬운 반면, 어느 수준까지는 복잡성이 높아질수록 사람들의 감정적 반응이 호의적

인 역U자 형 패턴을 보이는 경향이 있다고 하였다(Henderson & Cote, 1998). 또한, 로

고 안에서 친근한 의미(familiar meaning)가 명확하게 인식될 때도 쉽게 기억되는 경향이 

있는 것으로 나타났다(Henderson and Cote, 1998). 따라서 대부분의 조직들은 다른 로

고와 구별되어 잘 기억되고 좋은 감정을 일으키는 고재인 로고(high-recognition logos)나 

한 눈에 전문적인 인상을 주어 좋은 이미지를 갖게 만드는 고이미지 로고(high-image 

logos)를 선호한다(Henderson and Cote, 1998). 

Henderson and Cote (1998)는 노출되었던 로고에 대한 정확한 재인(correct recognition) 

뿐 아니라, 노출되지 않았던 로고를 노출되었던 것으로 오재인(false recognition)하는 것도 

의미있는 것으로 간주하였는데, 이는 로고들 간 차별성이 없어 혼동을 주는 경우 자주 생긴다. 

또한 자연성이 낮고, 조화성이 아주 높을 때, 평행한 선들이 많이 사용될 때, 가로 대비 세로의 

길이가 75-80% 정도 일 때에도 오재인이 일어나는 경향이 높았다(Henderson & Cote, 1998). 

Henderson and Cote (1998)는 유명한 또는 전형적인 로고와 유사하게 제작함으로써 오재인을 

일으키는(실제로 본 적이 없으나 전에 본 듯한 느낌을 주는) 로고를 저투자 로고(low-investment 

logos)로 부르며 예산 부족 등의 이유로 독자적이고 창의적으로 로고를 제작할 수 없는 상황에서 

전략적으로 사용될 수도 있다고 보았다. 사람들은 전에 노출된 적이 있는 시각 자극물(로고 

등)에 향후 다시 노출되었을 때 이를 훨씬 빠르게 처리하게 되는데, 자신이 빠르게 처리한 이유가 

해당 자극물이 호감이 가고, 진실하고, 적합한 것이기 때문이라고 오인(misattribution)하게 

되기 때문이다(Janiszewski and Meyvis, 2001). 따라서 다른 것과 구별이 어려운 전형적인 

로고, 즉 오재인을 일으키는 로고들의 경우, 이전에 노출된 적이 없더라도 긍정적인 효과를 

불러일으킬 가능성이 있다고 주장하였다. 

그 외에도, van den Bosch et al. (2005)은 로고를 포함한 시각적 상징물들이 조직의 

평판(reputation)과 깊게 관련된다고 보았다. 잘 만들어진 로고는 조직의 가시성(visibility), 

차별성(distinctiveness), 정통성(authenticity), 투명성(transparency), 그리고 통일성

(consistency)을 높게 평가하는 데 기여할 수 있기 때문이다. 유사한 맥락에서 Rafaeli et 

al. (2008)은 로고 디자인은 조직에 대한 사람들의 신뢰에 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 

몇 몇 선행 연구들(Lee et al., 2012; Rafaeli et al., 2008)은 로고 디자인이 행동적인 

결과에까지 영향을 미칠 수 있음을 보여주었다. 예를 들어, Rafaeli et al. (2008)은 로고 
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디자인에 따라 대상 조직에 대한 호응 정도가 달라지는 것을 보여주었으며, Lee et al. 

(2012)는 로고가 대상 장소에 대한 긍정적인 감정이나 이미지를 형성함과 동시에, 대상 장

소에 방문하고자 하는 의도까지 증가시킬 수 있음을 보여주었다. 또한, 로고에 대한 인지적 

반응(회상)보다는 감정적 반응이 대상 장소에 대한 이미지를 어떻게 인식하는지에 더욱 큰 

영향을 미치는 것으로 나타나, 로고 디자인 특성으로 인한 인지적･감정적･행동적 차원의 영

향이 서로 얽혀 있음을 보여주었다(Lee et al., 2012).

3. 로고의 시각적 특성

국내외의 문헌 중 도시의 로고 분석에 초점을 맞춘 연구는 그리 많지 않다. 그 중 하나는 

호주 타스매니아(Tasmania) 지역의 29개 지방자치단체(City Council 등)를 분석한 것

(Byrom and Lehman, 2007)인데, 분석된 로고 중 절반 이상이 강･호수･바다 등 물을 형

상화하거나(n=16, 55.2%), 산･평야･해안선 등 지형과 관련된 요소를 포함하고 있는 것으

로 나타났다(n=15, 51.7%). 34.4%(n=10)는 해안 생활과 관련되어 있는 보트･등대･해

변 등을 표현했고, 20.6%(n=6)는 나무 등 농촌의 모습을 보여주는 대상을 형상화한 것으

로 나타났다. 이밖에 새를 형상화 하거나(n=2, 6.9%), 태양이나 햇살을 형상화(n=5, 

17.2%)한 것을 볼 수 있었는데, 연구자들은 이러한 로고가 지자체의 특성을 대표하지 못하

는 것으로 지역의 브랜드 가치에 도움이 되지 않는다고 지적하였다(Byrom and Lehman, 

2007). 또한, 너무 복잡하게 디자인된 로고는 기억하기 쉽지 않음(Henderson and Cote, 

1998)에도 불구하고, 호주 타스매니아 지역의 로고들이 너무 많은 요소들을 하나의 로고에 

담고 있다는 점을 지적하였다(Byrom and Lehman, 2007). 

국내 지자체의 로고에 관한 연구 중 최유진(2009)은 로고를 (1)자연중심적(nature-anchored), 

(2)역사중심적(history-anchored), (3)가치중심적(spirit-anchored) 로고로 분류하였다. 

최유진(2009)에 따르면, 자연중심적 로고는 산, 강, 바다 등 자연 환경이나 경관을 강조한 

것, 역사중심적 로고는 도시의 문화, 역사 등 전통 유산을 강조한 것, 가치중심적 로고는 평화, 

희망, 도전 등의 정신적 가치를 상징하는 추상적 디자인의 로고를 의미한다. 최유진(2009)의 

연구가 우리나라 지자체들의 로고와 관련된 몇 안 되는 연구 중 하나이나, 로고를 체계적으로 

분석하는 작업이 시도되지는 않았고, 크게 세 가지로 분류된 로고 유형을 선택하는데 있어 지역과 

관련한 요인들(예. 지역 내 외국인 숫자, 아티스트 숫자, 호텔시설 규모 등) 중 어떤 것이 관련이 

있는지 분석하는 것이 주 목적이었다. 일부 요인들이 각 지역의 로고 유형 선택과 관련이 있는 

것으로 나타났으나, 이들이 직접적인 로고 선택의 기준이 되는 선행 요인이라기보다는, 도시의 

로고 디자인 결정과 관련성이 높은 도시의 경제 규모나 인적 자원 등을 반영하는 변인들이었던 
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것으로 보여 체계적인 로고 분석에는 이르지 못한 한계가 있다.       

그 외에, 기업 또는 브랜드 로고를 분석하는 선행 연구들을 보면(예. Buttle and Westoby, 

2006; Fang and Mowen, 2005; Henderson and Cote, 1998; Warnaby and Medway, 

2010), 로고를 유형화하는 틀로서 (1)상징형(symbolic mode), (2)아이콘･인덱스형

(iconic/indexical mode), 그리고 (3)타이포그래피형(typhographical mode) 로고를 사용하

고 있다. 상징형은 엠블렘과 같이 매우 추상적이고 기하학적인 형태로 각 그래픽 요소들이 무엇을 

의미하는지 설명하지 않으면 그 의미를 알기 어려운 형태로서 주로 추상적인 가치(예. 평화, 

조화, 열정, 순수 등)에 대한 임의적인 의미 부여가 가능하다(Warnaby and Medway, 2010). 

반면에 아이콘･인덱스형은 상징형에 비해 구체화된 형태로 각 그래픽 요소들이 지역의 건물, 

조형물, 자연물 등 구체적인 대상을 그 형태에 가깝게 표현하게 된다(Warnaby and Medway, 

2010). 구체성의 정도에 따라 아이콘형과 인덱스형으로 다시 나누기도 하지만, 이는 명확히 

구분되기 보다는 상대적인 정도로 볼 수 있다. 추가로, 타이포그래피형(typographical) 로고는 

문자를 활용한 것으로 대개 도시 이름이나 이니셜을 이용한다(Buttle and Westoby, 2006). 

4. 연구 문제

본 연구에서는 국내 지자체들의 도시 로고 활용이 활발한 현시점에서 이들을 체계적으로 

분석하는 작업이 일차적으로 필요하다고 판단하고, 우리나라 도시 로고의 특성을 검토하는 

데 첫 번째 목적을 두었다. 특히, 국내 도시 로고를 상징형-아이콘･인덱스형-타이포그래피형

으로 크게 유형화하여, 로고의 특성을 탐색하고자 하였다(연구문제1). 또한 도시 로고의 유

형에 따라 사람들은 어떤 반응을 보이는지 탐색함으로써 로고의 효과를 알아보는 두 번째 연

구문제를 제시하였다. 

일반적으로 도시의 로고가 사람들에게 노출되는 상황을 고려할 때, 해당 시간은 매우 짧은 

편이다. 예를 들어, 장소 제공을 통해 드라마 제작지원을 하는 경우 프로그램의 마지막 화면 

하단에 단 몇 초 동안 노출된다거나, 고속도로에서 특정 도시를 홍보하는 옥외 광고판을 지

나친다거나, 제품의 포장 패키지를 열면서 잠깐 보게 되는 식으로 로고에 대해 장시간 심도

있게 생각할 수 있는 경우는 많지 않다. 따라서 짧은 시간 노출에도 정확히 기억하기 쉽고, 

로고의 의미 파악이 용이해야 한다는 점은 매우 중요하다(Baker, 2007; Henderson and 

Cote, 1998). 또한 앞서 살펴보았듯이, 로고에 대한 호의적인 감정과 친근함은 로고의 대상

에 대한 긍정적인 감정으로 이어질 수 있다는 면에서 로고 평가 시 중요하게 고려될 만 하다

(전종우 외, 2013; Henderson and Cote, 1998). 더불어, 도시 방문이나 특산품 구매 등 

행동적 차원의 의도는 로고의 가시적인 효과를 볼 수 있는 측면이라는 점에서(Lee et al., 
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2012; Rafaeli et al., 2008), 로고의 주요 효과로 살펴 보고자 한다. 즉 본 연구에서는 로

고 유형에 따른 수용자 반응을 ①인지적 차원(재인, 도시-로고 연관성 인지), ②감정적 차

원, ③주관적 친근감 차원, ④행동적 차원(방문 의도, 상품 구매 의도)으로 구분해 살펴볼 것

이다.

연구문제1: 우리나라 도시 로고들을 유형화(상징형, 아이콘･인덱스형, 타이포그래피형)했

을 때, 어떤 특성을 나타내는가?

연구문제2: 도시 로고의 유형(상징형, 아이콘･인덱스형, 타이포그래피형)에 따라 사람들

의 인지적･감정적･행동적 반응은 어떻게 달라지는가? 

Ⅲ. 연구 방법

1. 로고 수집 및 분석

1) 로고 수집

2013년 4월 한 달 동안 대한민국 정부 포탈의 지방자치단체 링크(http://www.korea.go. 

kr/administdata/publicinstt/lcltySfrndList.do)를 통해 9개 특별(자치)･광역시, 74개 

시, 79개 군 단위의 모든 도시의 웹사이트에 접속하여 로고를 수집하였다(총 162개). 대부

분의 경우, 웹사이트 항목 중 <상징물>, <심벌>, <CI> 등으로 명시된 부분에 도시 로고를 소

개하고 있어 수집에 큰 어려움은 없었다. 하지만 도시 로고가 명시되어 있지 않은 경우, 도시

의 공식 웹사이트나 블로그 등의 상단에 도시 이름과 함께 제시된 시각 디자인을 로고로 간

주하여 수집하였다.

2) 로고 분석

(1) 로고 유형

로고 유형은 ①상징형, ②아이콘･인덱스형, 그리고 ③타이포그래피형 로고로 구분하였다. 

먼저 아이콘･인덱스형은 로고를 보았을 때 단번에 구체적으로 어떤 대상을 표현한 것인지 알 

수 있는 것으로 정의하였으며, 타이포그래피형은 도시 이름 등 문자를 시각화한 것으로서 로고
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에서 해당 문자를 제거할 경우 로고가 성립될 수 없는 것으로 정의하였다. 그 외에 단순화된 추

상적･기하학적 형태의 로고를 상징형으로 분류하였다(<표 1> 참조). 두 명의 코더가 독립적으

로 로고를 분류하였으며, 1차 분석시 코더간 신뢰도는 0.888로 나타났다. 이 후 일치를 이루

지 못한 로고에 대해서는, 두 코더 간에 로고의 시각 요소에 대한 토론을 통해 합의를 이루었

다. 아이콘･인덱스형 로고에 대해서는 세부적으로 어떤 대상을 표현했는지를 ①자연물, ②조형

물, ③기타로 구분하여 추가적으로 코딩하였으며, 구체적으로 어떤 자연물(해, 산, 바다, 동물, 

식물 등)이나 조형물(다리, 성 등)인지 기록하였다(여러 대상이 표현된 경우 중복 코딩).   

<표 1> 로고 유형 예시

(2) 도시 이름 포함 여부와 표식 유형

타이포그래피형 로고가 아니더라도, 도시 이름을 로고 구성에 활용한 로고들이 발견되어 

별도의 코딩 항목으로 분석하였다. 도시 로고가 제품 패키지, 포스터 등에 실제로 활용되는 

상황에서는 대체로 도시 이름과 함께 제시되는 경우가 많은데, 도시 이름이 시각 상징물의 

하단 또는 오른쪽 등에 위치하여 다른 시각 요소들로부터 독립적으로 존재하는 경우 ‘도시 이

름을 포함하지 않음(0)’으로 코딩하였다. 다시 말해, 본 연구에서는 로고에서 도시 이름을 제

거하는 경우 로고의 완결성을 확보할 수 없는 경우에 한 해, 도시 이름이 로고에 포함된 것으

로 간주하였다. 이 중 도시 이름 외에 다른 시각 이미지가 함께 사용된 경우(1로 코딩)와 이

름만 또는 이름 위주로 사용된 경우(2로 코딩)로 구분하였다. 도시 이름이 로고에 포함된 경

우에는 추가적으로 ‘영문’, ‘국문’, ‘한자’ 등 표식 문자와 ‘이름 전체’ 또는 ‘부분(이니셜, 자모

음)’ 등 표식 방식을 함께 코딩하였다.
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<표 2> 이름 표식 예시

 

(3) 행정 단위 및 구역

로고 대상 도시의 행정 단위 구분(①특별시/특별자치시; ②광역시; ③시; ④군)을 코딩하

였으며, 시나 군 단위의 경우 행정 구역(①경기도; ②강원도; ③충청북도; ④충청남도; ⑤전

라북도; ⑥전라남도; ⑦경상북도; ⑧경상남도)을 기록하도록 하였다.

2. 로고에 대한 반응 

1) 연구 대상 및 절차

162개 로고에 대한 검토 후, 우리나라 도시 로고의 특성을 잘 반영하는 22개의 로고를 선

정(재인 테스트에 대해서는 22개를 추가로 선정)하여 이에 대한 사람들의 반응을 수집하였

다. 로고 선정은 행정 구역(도)과 단위(시･군), 로고 유형의 비율 등에 따라 비례 할당하여 

전국 도시 로고의 특성을 가능한 대표성 있게 반영하도록 하였다.

선정된 로고에 대해, 서울 소재 대학의 학부생 112명(남:녀=39:73, 평균 나이 22.98세)

을 대상으로 로고에 대한 반응을 측정하였다. 질문은 크게 세 부분으로 이루어 졌다. 첫 번째는 

로고 재인 테스트(recognition test)로서, 기업 로고에 대해 시행했던 선행 연구(Henderson 

& Cote, 1998; van der Lans et al., 2009)의 과정과 동일하게 이루어졌다. 재인 테스트

는 자극물과 개인의 기억 사이의 연결을 기반으로 자극물이 이전에 보았던(old) 것인지, 새로

운(new) 것인지를 판단하는 방법인데, 그 중 old-new recognition 방법은 가장 간편하게 기

억을 테스트할 수 있는 방법으로 알려져 있다(Radvansky, 2006). 이 테스트에서 사람들은 

이전에 노출되었던 자극물을 보았다고(hit), 노출되지 않았던 자극물을 보지 않았다고

(correct rejection) 정확히 기억할 수도 있지만, 보았던 것을 보지 않았다고 하거나(miss), 
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보지 않은 것을 보았다고(false alarm) 판단하는 오류가 발생할 수 있다. 이처럼 네 가지 기

억 상황을 종합적으로 분석하기 위해 동일한 수의 노출 자극물(targets)과 비노출 자극물

(foils)를 제시하여 자극물에 대한 개인의 기억을 탐색하는 방법이 심리학과 커뮤니케이션학에

서 자주 활용되고 있다(Radvansky, 2006). 본 연구에서는 이와 같은 old-new recognition 

방법을 적용하였으며, 응답자들은 슬라이드 쇼를 통해 22개의 로고에 각각 2초간 먼저 노출되

고 15분 후, 44개의 로고(22개는 슬라이드 쇼에 포함, 나머지 22개는 비포함)가 섞여 있는 

설문지에서 슬라이드 쇼에서 보았던 것과 보지 못한 것을 구분하도록 하였다.

두 번째는 22개의 로고를 하나씩 보면서 로고에 대한 감정적 반응, 친근감을 비롯한 로고 

평가를 하도록 하였다. 이후 해당 로고가 어느 도시의 로고인지 알려 준 뒤, 도시-로고 연관

성 정도와 행동적 반응을 측정하였다. 추가로, 로고를 보자마자 든 생각이나 연상된 것이 있

다면 자유롭게 적도록 하였다. 설문지의 마지막에는 인구통계학적 변인(나이, 성별, 출신 지

역)과 국내 여행 빈도를 질문하였다.

2) 반응 측정 항목

(1) 인지적 반응

로고 재인 테스트는 노출되었던 로고를 정확히 기억하는지(correct/false recognition)

를 확인하기 위한 것으로서, 응답자는 44개의 로고에 대해 ‘보았다’ 또는 ‘보지 못했다’ 중 선

택하도록 하였다. 또한 로고-도시 간 연관성은 Lee et al. (2012)의 정체성 인지(identity 

recognition) 측정 항목을 응용하여 사용하였으며, 로고 대상 도시 공개 후, ‘이 로고는 도

시의 특성을 잘 반영하고 있다’와 ‘이 로고는 도시와 연결시켜 연상하기에 쉽다’ 항목을 1점

(전혀 아니다)~7점(매우 그렇다)으로 측정하였다(α=.883).

(2) 감정적 반응

선행 연구(Henderson and Cote, 1998; Van der Lans et al., 2009)의 7점 의미 분별 

척도를 사용하여, 대상 도시에 대한 정보 공개 전에 측정하였다. ‘호감이 가지 않는-호감이 가

는’, ‘싫은-좋은’, ‘잘 만들어진-잘 못 만들어진(역코딩)’, ‘독특한-식상한(역코딩)’, ‘지루한-재

미있는’의 다섯 항목으로 구성되었다. 로고 대상 도시에 대한 정보를 주지 않고 평가하도록 하

여, 도시에 대한 사전 지식이나 이미지가 평가에 가능한 반영되지 않도록 하였다. 다섯 항목에 

대한 응답은 높은 내적 일치도를 보여(α=.860), 분석에서는 평균값을 구해 사용하였다. 
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(3) 주관적 친근감(subjective familiarity)

주관적 친근감은 이전에 실제로 보았는지 아닌지에 상관없이 본 것 같은 familiar(친근한 

또는 익숙한) 느낌이 드는 것으로 정의된다(Henderson and Cote, 1998). 이에 본 연구

에서는 Henderson and Cote (1998)의 본래 측정 아이템인 familiar-unfamiliar 항목

을 두 가지(‘친근한-친근하지 않은’과 ‘어디서 본 듯 익숙한-낯선’)로 번역하여, 로고 대상 도

시 공개 전에 측정하였다. 두 항목의 내적 일관성이 다소 낮아(α=.529), 향후 분석에서는 

합산하지 않고 개별 점수를 사용하였다. 

(4) 행동 의도

도시와 관련한 행동은 거주/이주, 관광, 투자, 특산품 구매 등의 여러 관점에서 생각할 수 있

으나, 응답자들이 대학생이라는 점을 고려하여 관광과 물품 구매 두 가지 면에서 측정하였으며, 

물품 구매 의향은 농･수･축산물과 공산품을 구분하여 질문하였다. 따라서 ‘나는 향후 여행을 위

해 이 도시를 방문할 의향이 있다’, ‘나는 이 로고가 부착된 농･수･축산물을 구입할 의향이 있다’, 

‘나는 이 로고가 부착된 공산품을 구입할 의향이 있다’의 세 항목에 대해 7점 척도가 사용되었

다. 세 항목은 도시와 관련한 행동 의도를 비교적 일관성 있게 측정하였으나(α=.719), 각각의 

구체적 행동 의도에 대한 효과를 알아보기 위해 합산하지 않고 개별 점수를 사용하였다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 로고 분석 결과

총 162개의 로고 중, 아이콘･인덱스형이 85개(52.5%)로 절반 정도를 차지했으며, 상징

형은 65개(40.1%), 타이포그래피형은 12개(7.4%)로 나타났다. 아이콘･인덱스형 로고 85

개 중 자연물(n=78, 91.8%)을 표현한 경우가 조형물(n=12, 14.1%)을 표현한 경우보다 

압도적으로 많았다(중복 코딩). 자연물 중에는 바다･강･호수 등 물을 표현한 경우가 가장 많

았으며(n=50, 58.8%), 뒤를 이어 산(n=47, 55.3%), 해(n=28, 32.9%), 꽃･나무･나

뭇잎 등을 포함한 식물(n=28, 32.9%), 나비･새 등을 포함한 동물(n=12, 14.1%), 평야

나 들판(n=6, 7.1%)도 자주 묘사되고 있었다. 로고에 조형물이 표현되는 경우는 상대적으

로 매우 적었는데, 대부분 해당 지역의 문화재나 유적지 또는 관광 명소(예. 금강하구둑, 낙
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안읍성, 남해대교, 문경관문, 미륵사지석탑, 조양문 등)를 표현한 것이 많았고, 그 외에 기

와, 깃발, 물레방아 등이 표현되기도 하였다. 

전체적으로 볼 때, 아이콘･인덱스형 로고 중 지역색을 보여주는 조형물이 표현되는 경우는 

매우 적고, 90% 이상이 자연물, 특히 물(바다･호수･강), 산, 해를 형상화하고 있어 로고 디

자인의 형태가 유사할 뿐 아니라, 색상 또한 파랑(또는 하늘)–초록(또는 연두)–빨강(또는 

주황)의 구성을 벗어나지 못하는 것을 확인할 수 있었다(<그림 1> 참조). 특히 자연환경이 

비슷한 같은 도 내 인접 도시의 로고들 사이에 유사성이 매우 높아 도시의 독립적인 정체성

을 표현하기 힘든 경우도 많이 발견되었다. 

<그림 1> 유사성이 높은 로고 예시

반면 지역의 자원이나 특성을 활용하여 전형적인 물-산-해 구성의 로고와 구별되는 특색

을 보여주는 로고들도 발견되었다. 고인돌을 표현한 고창의 로고, 문경관문을 표현한 문경의 

로고, 서북공심돈을 표현한 수원의 로고 등은 지역의 문화 유산을 활용한 예이다(<그림 2> 

참조). 또한, 나주, 거창, 보성, 여주, 영덕, 영양, 금산 등은 지역 특산물(각각 배, 사과, 녹

찻잎, 벼, 대게, 고추, 인삼)을 로고의 요소로 시각화하였다(<그림 3> 참고). 
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<그림 2> 지역 문화유산 활용 로고 예시

<그림 3> 지역 특산물 활용 로고 예시

도시 이름 자체를 로고로 디자인한 타이포그래피형 로고는 전체의 7.4%(n=12)였으며, 

그 외에도 도시 이름을 로고의 구성 요소로 사용한 로고는 13.0%(n=21)에 이르렀다. 이

들 로고는 도시 이름을 제거할 경우 로고의 완결성에 문제가 생기는 것들로서, 도시의 이름

만 또는 이름 위주로 구성된 것은 9개(5.6%), 도시 이름과 이미지를 1:1 정도로 대등하게 

구성한 것은 12개(7.4%)로 나타났다. 로고에 이름이 포함된 21개 중 절반 정도는 도시 이

름 전체를 영문으로 표현(n=10)하거나 영문 이니셜을 활용(n=2)하여, 국문 이름(n=3)

이나 이름의 일부 자모음을 활용(n=3)한 경우보다 많았다. 소수이지만 이름의 부분을 한자

로 표현(n=2)한 경우도 발견되었으며, 순천시의 경우 영문S와 국문시옷(ㅅ)을 로고에 동시

에 포함시킨 것으로 나타났다. 
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2. 로고에 대한 반응

1) 인지적 반응 

슬라이드 쇼를 통해 노출된 22개 로고에 대한 올바른 재인율은 45.5~92.9%로 나타났

다. 전체적으로 볼 때, 타이포그래피형의 올바른 재인 비율이 가장 높았고(89.3%), 아이콘･

인덱스형(73.1%)과 상징형(62.6%)이 뒤를 이었다. 개별 로고에 대해 살펴보면(<그림 4> 

참조), 추상적인 형태의 상징형 로고의 재인율은 대부분 40~60%대를 기록했고, 아이콘･인

덱스형은 대체로 70% 이상, 타이포그래피형은 83.9~92.9%의 분포를 보였다. 아이콘･인

덱스형 로고들 중에서는, 인삼이나 배 등 지역의 특산물을 표현한 로고에 대한 재인율(각 

91.1%, 87.5%)이 해･산･물 등 자연경관을 표현한 로고의 재인율에 비해 특히 높은 것을 

확인할 수 있었다(<그림 4> 참조). 

슬라이드 쇼에서 노출되지 않은 22개의 로고에 대한 오재인(false recognition) 비율은 

0.9%부터 77.7%에 이르기까지 차이가 매우 크게 나타났다. 오재인은 이전에 노출되지 않

았음에도 불구하고 노출된 것으로 인지한 비율로서, 오재인율 상위 5개 로고 중 물･산･해를 

형상화한 전형적인 도시 로고들이 다수 포함되어 있어 전형적인 유사 로고에 대한 오재인율

이 높음을 확인할 수 있었다. 반면, 왕관, 나뭇잎, 고인돌 등을 표현한 아이콘･인덱스형 로고

나 도시 이름을 로고로 제작한 타이포그래피형 로고의 오재인율은 5% 안팎으로 낮은 편이었

다(<그림 5> 참조). 

로고-도시 간 연관성 인지에 있어서도 타이포그래피형(M=4.79, SD=1.640), 아이콘･

인덱스형(M=3.91, SD=1.772), 상징형(M=2.64, SD=1.381) 순으로 높게 나타났으

며, 세 가지 유형 간 차이가 모두 유의하였다(F(2, 2454)=266.137, p<.001).

2) 감정적 반응

로고에 대한 감정 반응은 7점 척도 상의 중간인 4점 내외에 분포한 로고들이 대다수인 것

으로 나타났다(<그림 4>참조). 총 22개의 로고 중, 바다의 풍경(물결, 다리, 갈매기 등)을 

비교적 정교하게 묘사한 로고가 5.2점(SD=1.12)으로 가장 긍정적인 평가를 받았고, 지역 

특산물인 배와 인삼을 표현한 로고가 각 5.12(SD=1.15)점과 4.75(SD=1.10)점으로 뒤

를 이었다. 반면 3.5점 이하의 점수를 받은 네 개의 로고 중 세 개는 상징형 로고들이었고, 

나머지 한 개는 산과 해를 표현한 아이콘･인덱스형 로고인 것으로 나타났다(<그림 4>참조). 

로고 유형별 감정적 반응의 차이는 통계적으로 유의미했는데(F(2, 2461)=56.575, 
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p<.001), 응답자들은 아이콘･인덱스형(M=4.16, SD=1.316)에 대해 가장 긍정적인 반응

을 보였으며, 상징형 로고(M=3.70, SD=1.248)에 대한 반응은 다른 두 유형에 비해 상대

적으로 부정적이었다(<표 1> 참조).  

3) 주관적 친근감

로고에 대한 친근감과 익숙함을 종속변수로 하는 다변량분석(MANOVA) 결과, 로고 유형

에 따른 차이가 유의한 것으로 나타났으며 각각의 종속 변수에 대한 차이가 모두 유의하였다

(Pillai’s trace=.101, Wilks’ lambda=.990, p<.001). 두 가지 측정에서 모두 아이콘･인

덱스형(친근감 M=4.23, SD=1.495; 익숙함 M=4.24, SD=1.680)의 점수가 가장 높았

으며, 상징형(친근감 M=3.27, SD=1.460; 익숙함 M=3.52, SD=1.933)일 때 가장 낮은 

경향을 보였다. 타이포그래피형 로고에 대해서는 다소 익숙하지는 않지만(M=3.76, 

SD=1.522; 상징형 로고와 유사한 정도) 친근감이 간다(M=4.23, SD=1.527; 아이콘･인

덱스형 로고와 유사한 정도)고 느끼는 것으로 나타났다.

4) 행동적 반응

로고 대상 도시 방문 의도, 로고 부착 농･수･축산물 구매 의도, 로고 부착 공산품 구매 의

도를 종속변수로 하는 다변량분석(MANOVA) 결과, 로고 유형에 따른 차이가 나타났으며 

각각의 종속변수에 대한 차이가 모두 통계적으로 유의하였다(Pillai's trace=.049, Wilks' 

lambda=.951, p<.001). 구체적으로 보면, 도시 방문 의도는 일반적인 국내 여행 빈도를 

통제한 후에도 로고 유형에 따른 차이가 유의했는데, 상징형 로고를 가진 도시의 방문 의도

(M=3.88, SD=1.636)는 아이콘･인덱스형(M=4.47, SD=1.704)이나 타이포그래피형

(M=4.44, SD=1.617)에 비해 현저히 낮았다. 또한 상품 구매 의도에 있어서도 상징형 로

고(농･수･축산물 M=3.67, SD=1.552; 공산품 M=3.24, SD=1.459)는 아이콘･인덱스

형이나 타이포그래피형 로고에 비해 낮은 것으로 나타났으며, 농･수･축산물 구매 의도는 아

이콘･인덱스형 로고(M=4.33, SD=1.566)에서, 공산품 구매 의도는 타이포그래피형 로고

(M=3.63, SD=1.474)에서 가장 높았다.  
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<표 3> 로고 유형에 따른 수용자 반응

종속변수
　상징형 아이콘･인덱스형　 타이포그래피형　 합계　

M SD M SD M SD M SD

인지적 반응

올바른 재인 62.6% 73.1% 89.3% 71.5%

로고-도시 연관성 2.64ab 1.381 3.91ac 1.772 4.79bc 1.640 3.57 1.788

감정적 반응 3.70ab 1.248 4.16aa 1.316 4.09ba 1.272 3.99 1.303

주관적 친근감

친근한 3.27ab 1.460 4.23aa 1.495 4.23ba 1.527 3.88 1.556

익숙한 3.52aa 1.933 4.24ab 1.680 3.76ba 1.522 3.92 1.788

행동적 반응

도시 방문 의도 3.88ab 1.636 4.47aa 1.704 4.44ba 1.617 4.25 1.691

농･수･축산물 

구매의도
3.67

ab 1.552 4.33ac 1.566 4.10bc 1.573 4.06 1.590

공산품 구매의도 3.24ab 1.459 3.46aa 1.474 3.63ba 1.474 3.40 1.474

주) abc Tukey법을 이용한 사후검증 결과로, 같은 영문자가 표기된 두 그룹 간 평균 차이가 유의함을 

의미한다.

<그림 4> 로고의 재인율과 감정적 반응 점수



우리나라 도시 로고의 특성 및 효과 탐색 연구  273

<그림 5> 오재인율 상위 및 하위 5개 로고들

Ⅴ. 논의 및 결론

1. 주요 연구 결과 요약 및 논의

우리나라에 지방자치제도가 정착되어감에 따라, 독립적인 지방행정 운영과 더불어 독자적

인 PR(홍보) 및 CI 전략에 대한 관심도 높아지고 있다. 그 중 도시 로고는 도시를 대표하는 

대표적인 시각적 상징물로서 지역의 행사, 제품 패키지, 웹사이트, 인쇄･영상 광고물 등 다

양한 방식과 채널을 통해 활용되고 있으며, 로고 디자인에 따라 다양한 인지적･감정적･행동

적 반응을 야기할 수 있다는 점이 보고되어 왔다(전종우 외, 2013; Colman et al., 1995; 

Henderson and Cote, 1998; Lee et al., 2012; van der Lans et al., 2009). 그럼에

도 불구하고 그간 우리나라 도시 로고 및 그 효과에 대한 분석이 미비하였음을 직시하여, 본 

연구에서는 일차적으로 국내 도시 로고들을 수집 및 분석하여 세 가지 유형(상징형, 아이콘･

인덱스형, 타이포그래피형)으로 나누고, 로고 유형에 따른 사람들의 인지적･감정적･행동적 

반응을 탐색하였다. 

총 162개의 도시 로고를 분석한 결과, 상징형 로고가 약 40%, 아이콘･인덱스형이 약 

53%를 차지하였다. Byrom and Lehman (2007)은 호주의 도시 로고들이 일반적으로 대

상에 대한 세부 묘사가 치밀하여 복잡한 디자인으로 되어 있는 특성이 있으며, 이 때문에 팩

스 전송이나 흑백 인쇄 시 로고가 원안대로 표현되기 힘들고, 작은 사이즈로 축소해 활용하

거나 상품 패키지에 추가하는 데 제약이 있다는 점을 지적한 바 있다. 반면, 우리나라의 로고

들은 단순한 형태의 상징형 로고의 비율이 호주에 비해 상당히 높은 편이었고, 아이콘･인덱
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스형 로고의 경우에도 산이나 강, 바다 등 자연경관을 표현한 유사 디자인들이 많았다. 

우리나라 도시 로고 중 자연물을 표현한 로고가 많은 점은 호주의 도시 로고를 분석했던 

Byrom and Lehman (2007)의 결과와도 유사하다. 섬나라인 호주의 특성상 물을 형상화

한 로고나 산･평야･해안선 등 지형과 관련된 요소를 포현한 로고가 압도적으로 많았는데, 연

구자들은 이러한 로고가 각 도시의 특성을 살리는 데는 역부족이며 도시 브랜드 가치를 높이

는 데 기여할 수 없음을 지적한 바 있다. 우리나라의 경우에도 ‘물(강･바다･호수 등)’과 ‘산’을 

가장 자주 표현하고 있었다는 점은 호주의 로고들과 유사하며, ‘물’과 ‘산’ 다음으로 ‘해’를 표

현한 것이 많았다는 점에서는 다소 차이가 있다. 일반적으로 ‘해’는 ‘역동성’, ‘밝음’과 ‘희망’ 

등 긍정적인 가치를 상징하는 것으로 볼 수도 있지만, 지역의 구분 없이 존재하는 자연물이

라는 점을 고려한다면 지역의 정체성을 보여주는 데는 한계가 있다고 하겠다.  

Baker (2007)는 성공적인 로고의 요건으로 ‘지역의 특성(spirit)을 잘 반영하는가’와 ‘다

른 로고들과 혼동을 일으키지는 않는가’를 들었다. 모든 지자체들이 지역을 연상시킬 수 있는 

시각화할 만한 자산을 가지고 있지는 않는다는 점(Warnaby and Medway, 2010)을 고려

하더라도, 해, 산, 물(바다, 호수, 강 등)으로 대표되는 자연 경관에 과도하게 집중하는 것은 

로고를 통해 각 도시의 개성을 표현하기 어려울 가능성이 크다. 또한 로고의 유사성이 높은 

경우 유사 로고 간 혼동이 일어날 수 있다는 주장(Baker, 2007; Henderson and Cote, 

1998)이 본 연구의 재인 테스트에서도 드러났다. 인지도가 매우 낮은 도시가 인지도가 높은

(또는 좋은 이미지를 가진) 도시의 로고와 유사하게 로고를 제작함으로써, 이전에 본 듯한 

친근한 느낌을 불러일으키는 것도 하나의 전략으로 제시된 바 있으나(Henderson and 

Cote, 1998), 로고를 통해 독자적인 도시의 정체성을 살리고 이를 장기간에 걸쳐 유지해야 

하는 도시 홍보 및 브랜딩 관점에서 볼 때 득보다 실이 많을 것으로 예상된다.

본 연구의 결과는 우리나라 도시 슬로건에서 독창성과 차별성을 찾기 어려움을 보여주었

던 박홍윤(2008)의 연구 결과와도 상응하는 면이 있다. 박홍윤(2008)에 따르면, 슬로건에 

사용되는 단어들이 극히 제한적이었으며, 도시 이름만 대체한 동일 슬로건을 사용하는 사례

도 다수 있었다. 또한 도시 브랜드 슬로건에서 비도시지역은 환경 자원의 특색을 강조하는 

경우가 많은 반면, 도시지역에서는 추상적 가치를 표현하는 비율이 높았다는 주장(정명은 

외, 2009)이 도시 로고의 경우에도 유사하게 나타나고 있다.  

일반적으로 단순한 로고들은 기억하기가 쉬우며(Henderson and Cote, 1998) 다용도

로 활용하기에 용이해 실용적(Byrom and Lehman, 2007)인 반면, 의미하는 바를 전달하

거나 지역에 대한 연상을 일으키기 어렵고(Warnaby and Medway, 2010) 호의적인 감정 

반응을 일으키는 데는 효과적이지 않은 것으로 알려져 있다(Henderson and Cote,  

1998). 본 연구 결과에서도 단순한 형태의 상징형 로고에 대한 인지적･감정적･행동적 효과
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가 전반적으로 제한적인 경향이 발견되었다. 특히 상징형 로고는 재인율과 로고-도시 연관성 

면에서 매우 낮게 평가받은 것으로 나타났다. 노출된 로고에 대해 ‘보았다’고 인지한 비율의 

하위 5개 로고 중 4개가 상징형 로고였으며 이 중 3개는 재인율이 50%에도 미치지 못하는 

것으로 나타났는데, 단순한 형태일 때 기억하기가 쉽다는 기존의 주장(Henderson and 

Cote, 1998)과 다소 상충하는 면이 있다. 반면, 재인 비율이 최상위권에 속한 로고는 지역

의 특산품을 형상화(충남 금산의 인삼, 전남 나주의 배)한 로고로 확인되어, 산･물･해가 등

장하는 보편적인 아이콘･인덱스형 로고와 차이가 있었다. 전체적으로 아이콘·인덱스형 로고

의 재인율이 상징형 로고의 재인율보다 높았지만, 예외적으로 높은 재인율(80%대)을 보인 

상징형 로고나 낮은 재인율(50%대)을 보인 아이콘·인덱스형 로고도 있어 추가적인 분석이 

필요할 것으로 보인다. 따라서 모든 상징형 로고를 실패로 단정할 수 없으나, 로고를 기억하

거나 로고의 의미를 파악하기 어렵고, 로고-도시 간 연상을 일으키는 데에도 한계가 있다는 

점, 긍정적인 반응이나 행동을 유도하는 데에도 제한적이라는 점에서 도시 인지도가 낮은 경

우 특히 긍정적인 효과를 기대하기 어려울 가능성이 있다.  

감정적 반응과 행동적 반응의 경우 아이콘･인덱스형 로고에 대해 가장 긍정적이었다. 이는 

표현하는 대상을 자연스럽게 묘사한 로고에 대한 감정 반응이 더욱 긍정적이며(Henderson 

and Cote, 1998; van der Lans et al., 2009) 어느 수준까지는 복잡성이 높아질수록 호

의적 감정이 높아진다(Henderson and Cote, 1998)는 선행 연구 결과와도 상응한다. 이

때 형성된 긍정적인 감정은 도시를 방문하고자 하는 의도나 농･수･축산물을 구매하고자 하는 

의도 등 행동적인 차원으로 이어진 것으로 추측된다. 

본 연구 결과, 타이포그래피형 로고가 재인율을 비롯한 다양한 반응에서 전반적으로 긍정

적인 결과를 나타냈다. 본 연구에서는 타이포그래피형 로고 또는 도시 이름 전체(또는 일부)를 

로고에 활용한 경우를 제외하고는, 로고 노출 시 따로 도시 이름을 제공하지 않았기 때문에 

직접적인 비교로 결과를 일반화 하기는 어려우나, 도시 이름 자체에 대한 인지도가 낮을 경

우 타이포그래피형 로고는 유용한 전략이 될 수 있음을 시사한다. 다만, 대부분이 영문으로 

제작되어 내국인들에게 가독성이 떨어지고, 심할 경우 정확한 이름을 인지하기 어려운 경우도 

생길 수 있음을 염두에 두어야 하겠다. 실제로, 반응 수집 중 포항시의 로고( )를  

goyang(고양시)으로 이해한 경우가 많았고, ‘포항’ 글자를 인식하는 데 시간이 오래 걸렸다는 

답변이 있었다. 향후 로고의 영문 또는 국문 이름 표식 효과에 대해 보다 심도 있는 연구가 

필요할 것으로 판단된다.

문자를 활용하는 로고의 영문 의존도가 높다는 점은 도시 슬로건을 분석했던 선행 연구(박

홍윤, 2008; 정명은 외, 2009)의 결과와도 상응한다. 박홍윤(2008)에 따르면, 시기별로 
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차이가 있으나 도시 슬로건에서 영어 등 외래어를 사용하는 비율이 적지 않았으며, 특히 군 

단위에서는 근래 들어 그 비율이 높아지는 경향이 있었다. 또한 정명은 외(2009)도 도시 브

랜드 슬로건의 영문화 비율이 70%가 넘었으며, yes, happy, good, nice, green, dream, 

hi(gh) 등의 용어가 반복적으로 나타나는 것을 확인하였다. 정명은 외(2009)는 이러한 유

사성이 도시브랜딩 과정에서 ‘규범적 압력’ 또는 ‘제도적 압력’에 의해 영향을 받을 때, 타지역

의 브랜드를 모방하기 때문에 나타난다고 보았다. 지역브랜드를 만드는 것이 바람직하며 필

요하다고 인식하는 반면, 어떻게 해야 해당 지역을 돋보이게 할 수 있을지를 판단하기 어려

울 때 취하는 선택이라는 것이다. 이 경우 도시 브랜드는 도시의 정체성을 표현하기 보다는 

지배적인 유행을 따라 비슷한 모습을 보이게 된다. CI 전략을 수립하고 이를 시행하는 과정

에서 체계적이지 않은 절차로 인한 혈세 낭비, 잦은 교체, 보여주기 식의 공적 쌓기, 남들이 

하니까 따라하는 문제점들은 이미 여러 차례 지적되어 왔으며(이우종･김남정, 2005; 이정

훈, 2006; 정명은 외, 2009), 도시 로고 제작에 있어서도 경계되어야 할 것이다.

2. 결론 및 실무적 함의

본 연구에서 전반적으로 아이콘･인덱스형 로고에 대한 반응이 긍정적이었고, 또 물･산･해를 

표현한 전형적인 로고들이 특별히 부정적인 효과를 보이지는 않았지만, 이들에 비해 지역 특

산물이나 조형물을 표현한 경우 반응이 특히 호의적이고 재인율이 높았다는 점은 다시 한 번 

상기할 만 하다. 지역 특산물에 대한 지식이 있는 사람들에게는 지역-특산품 사이의 심리적 

연상을 강화하고 지식이 없는 사람들에게는 로고를 통해 지역과 관련한 새로운 정보를 제공

할 수 있다는 점에서 유용한 방법이 될 것으로 보인다. 대표할 만한 특산품이나 문화 유산을 

찾기 어려운 경우라면, 지역을 대표할 수 있는 특성을 다각적인 시각에서 발굴하고 이를 다

양한 채널을 통해 홍보하는 과정이 필수적일 것이다. 동시에 그 특성을 반영하는 로고를 제

작하여 도시-로고간 연상 강도를 강화하는 계획이 장기적인 관점에서 이루어져야 할 것이다. 

아무리 잘 만들어진 로고라도 사용 초기에는 해당 도시에 대해 어느 정도 알고 있는 사람들

에게만 로고의 의미가 전달될 가능성이 있다. 또한 연상 작용이 쉽지 않을수록 더욱 반복적

인 노출을 필요로 한다(Henderson and Cote, 1998). 따라서 로고의 의미가 보편적으로 

이해될 수 있는 충분한 시간을 가질 수 있도록 잦은 교체는 피해야 할 것이다. 특히 우리나라

에서는 자치단체장이 바뀌면서 슬로건 등 CI 전략의 방향이 변경되는 경우가 많아(박홍윤, 

2008), 이 부분에 있어 더욱 주의와 관심이 필요해 보인다. 

모든 지자체들이 활용할 수 있는 자원이나 예산, 경제 규모, 유동 인구 수, 대중적 인지도 

등 여러 가지 내외부적인 면에서 차이가 있기 때문에, 획일적인 기준으로 제작된 로고의 우
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월성 또는 효율성을 판단하기는 어려운 면이 있다. 또한 비슷한 자원이나 여건을 가지고 있

는 도시들이 로고를 통해 각 도시만의 특성 또는 정체성을 표현하고 다른 도시들과 차별화 

하는 것이 현실적으로 쉽지 않은 것도 사실이다(van den Bosch et al., 2005). 하지만, 

대중적으로 잘 알려진 지역의 명소나 특산품이 없다는 사실이 로고를 통해 보여줄 수 있는 

도시의 정체성 자체가 부재함을 의미하지는 않는다. 왜냐하면, 도시의 로고는 도시의 실재적

인 모습뿐만 아니라, 도시가 추구하는 가치･비전･문화 등 이상적인 모습을 보여주는 것도 가

능하기 때문이다. 

25년 전, Masten (1988)은 각 기업이 로고를 성공적으로 사용하기 위한 방법으로 세 가

지 가이드를 준 바 있다. 첫째, 조직의 핵심 성격(core personality)을 생각하라. 둘째, 현

재 상황에서 전략적인 이슈가 무엇인지 생각하라. 셋째, 로고를 선택하기 전에 테스트하라. 

상당한 시간이 흘렀음에도 불구하고, 그의 조언은 현재 우리나라 도시 로고 활용에도 유용한 

통찰을 줄 수 있을 것으로 보인다. 도시의 정체성 표현과 더불어, 각 도시가 처한 상황 또는 

미션을 명확히 하는 것이 로고와 관련한 결정에 도움을 줄 수 있다. 해당 도시로의 관광객 유

치, 투자 유치, 인지도 향상 등 우선 순위 목표와 타깃에 따라 로고 디자인을 고려해야 한다

는 점(van der Lans et al., 2009)은 기본적이지만 잊기 쉬운 조언일 것이다. 도시 로고는 

한 번 제작되면 장기간 사용하게 되므로, 도시 로고의 선택 시 다양한 관점에서 도시의 비전

이나 구체적 목표를 설정하고 이에 적합한 효과를 얻을 수 있는 로고를 고려해야 한다. 본 연

구의 결과(예. 인지적 반응에 있어서는 타이포그래피형이, 감정적 반응이나 농･수･축산물 구

매 의도 면에서는 아이콘･인덱스형에 대한 반응이 긍정적)는 이러한 결정에 다소나마 도움을 

줄 수 있을 것으로 보인다. 또한 제작된 로고가 소기의 목적을 달성하는 데 얼마나 효과적일

지에 대해 사전테스트를 하는 것이야 말로 로고 제작에 있어 필수적인 과정이 될 것이다. 

3. 연구의 한계점 및 후속 연구 제언

본 연구는 그간 큰 관심을 받지 못했던 우리나라 도시 로고들의 특성을 검토하고 이에 대

한 효과를 다차원적으로 분석을 시도한 데 큰 의의가 있다. 이를 바탕으로 현재 활용되고 있

는 도시 로고들과 관련한 몇 가지 전형적인 패턴 및 잠재적인 문제점을 찾는 데 기여하였으

나, 한계점도 존재한다. 첫 번째로, 본 연구에서는 로고의 유형을 세 가지로 단순화함으로서 

로고의 다른 시각적 속성들(예. 정교성, 복잡성, 조화성, 색상 구성 등)을 고려하지 못하였

다. 하지만 같은 유형의 로고이더라도 무엇을 표현했는지, 얼마나 단순하게 또는 정교하게 

표현했는지, 어떤 기하학적 특성이 있는지, 색상 구성은 어떠한지 등에 따라 다양한 변형

(variation)이 가능하므로, 향후 이에 따른 추가 분석이 필요할 것으로 보인다.  
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두 번째로, 로고에 대한 노출이 대부분 짧은 시간 안에 일어나기 때문에, 다른 로고들과 

혼동 없이 정확히 기억하는 것이 중요하다는 점(전종우 외, 2013; Baker, 2007; 

Henderson & Cote, 1998)을 근거로 재인 효과를 측정하였다. 하지만 본 연구에서는 로

고 노출 15분 후의 단기 기억에 대한 테스트만을 실시하여, 장기적으로 로고에 대한 재인 효

과가 어떻게 나타날 것인지 검증하기 어렵다는 한계가 있다.  

다음으로, 대학생이라는 비교적 균일한 집단에서 22개의 제한된 로고에 대한 반응을 측정

한 점도 한계로 지적될 수 있겠다. 향후 연구에서는 보다 다양한 계층의 사람들을 대상으로 

반응을 수집하고, 인지적･감정적･행동적 반응 간의 관계를 파악하는 것도 의미 있는 작업이 

될 것으로 보인다. 또한 로고에 대한 반응과 대상 도시에 대한 반응 사이의 관계에 대한 검증

은 도시 로고와 관련한 연구 영역을 확장하고 이론화하는 데 큰 기여를 할 것으로 기대된다. 

덧붙여, 로고 제작자가 의도한 로고의 의미와 로고 수용자가 파악한 로고의 의미 간 차이에 

대한 분석이 필요할 것이다. 제작자 관점에서 의도된 의미가 정확히 수용자에게 전달되는 로

고가 좋은 로고라는 주장(Baker, 2007)도 있지만, 개별 수용자들에게 의도하지 않았지만 

긍정적인 의미로 이해된다면, 그것 역시 긍정적 효과를 가진다고 볼 수 있을 것이다. 예를 들

어, 장수군 로고( )의 경우, 공식 홈페이지에서는 ‘장수의 하늘, 땅, 자연을 통해 전통

적 가치관을 현대적 이미지로 표현’한 것이라고 설명하고 있으나, 응답자들이 대상 도시에 대

해 인지한 후에는 이를 도시 이름과 동음이의어인 ‘장수(長壽)’를 의미하는 실이나 주름살을 

연상하기도 하는 것으로 나타났다. 또한 나주의 로고( )에서 일부 응답자는 나주의 특

산품인 ‘배’가 아닌, ‘과녁판’이나 ‘양궁’을 연상하기도 하였다. 이처럼 개별 수용자들의 속성

(예를 들어, 도시에 대한 사전 지식이나 태도, 친숙도 등)에 따라 로고 의미 파악과 효과가 

어떻게 달라지는지 탐색하는 것도 향후 도시 로고 제작에 있어 이론적･실무적 도움을 줄 것

이다(Baker, 2007; Lee et al., 2012; van der Lans et al., 2009). 
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