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            Abstract
          
        

        
          이 연구는 명품 브랜드 로고가 전달하는 명백한 상징적 의미와 더불어, 문화적·사회적 맥락에서 형성된 심화된 메시지를 탐구하였다. 소쉬르, 퍼스, 롤랑 바르트의 기호학 이론을 바탕으로 형태, 서체, 색상 등 주요 시각 요소를 분석하며, 로고타입과 심볼의 구조적 상호작용을 연구하였다. 연구 대상은 2023년 인터브랜드 선정 “세계 100대 글로벌 브랜드” 및 “국내 50대 브랜드” 중 로고 변화를 겪은 버버리, 구찌, 까르띠에, 프라다, 디올이다. 초기 로고는 창립자의 철학과 전통적 가치를 강조하며 브랜드 정체성을 확립하였고, 현대 로고는 전통을 유지하며 혁신적이고 간결한 디자인으로 소비자와 정서적 유대를 강화하였다. 레이아웃, 이미지, 서체 등의 시각적 요소는 스토리텔링 강화에 중요한 역할을 하며, 로고는 단순한 아이콘을 넘어 브랜드 정체성과 서사를 전달하는 도구로 작용함을 확인하였다. 결과적으로, 본 연구는 이를 통해 브랜드 로고의 진화를 이해하는 체계적 분석 틀을 제시하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          In this study, we explored not only the explicit symbolic meanings conveyed by luxury brand logos but also the deeper messages shaped by cultural and social contexts. Grounded in the semiotic theories of Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Peirce, and Roland Barthes, we analyzed key visual elements, such as form, typeface, and color, as well as the structural interactions between logotypes and symbols. The study focus was on brands that have undergone logo transformations, including Burberry, Gucci, Cartier, Prada, and Dior; they were selected from Interbrand’s 2023 lists of the “Top 100 Global Brands” and “Top 50 Domestic Brands.” Initial logos emphasized the founders’ philosophies and traditional values, thus establishing strong brand identities. In contrast, modern logos maintain these traditions while incorporating innovative and minimalist designs, thereby strengthening the emotional connections with consumers. Visual elements, such as layout, imagery, and typography, play a critical role in enhancing storytelling. Logos function not just as icons but as tools for conveying brand identity and narratives. Consequently, we have proposed a structured framework for analyzing the evolutionary trajectory of brand logos.
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      Ⅰ. 서 론
      현대의 브랜드는 기술 발전과 멀티미디어의 확산에 따라 소통 방식이 지속적으로 변화하고 있다. 특히 명품 브랜드는 시각적 정체성과 스토리텔링을 통해 문화적 유산과 가치를 전달하려는 노력을 강화하고 있다[1].

      이와 관련된 기존 연구들은 주로 명품 브랜드 로고의 시각적 특성과 소비자 반응을 분석하거나, 로고 변화가 브랜드 마케팅과 인지도에 미치는 영향을 다룬 사례에 초점이 맞춰져 있다. 그러나 이러한 시각적 요소들이 브랜드 철학이나 상징적 메시지와 어떻게 연결되는지를 심층적으로 분석한 연구는 상대적으로 부족한 상황이다.

      이 연구는 명품 브랜드 로고타입에 담긴 스토리텔링의 변화를 분석하고, 이를 기호학적 접근을 통해 심층적으로 해석하는 데 목적을 두고 있다. 스토리텔링은 브랜드의 철학과 문화적 메시지를 담아 소비자와 정서적 연결을 형성하는 핵심 전략이다.

      본 연구는 명품 브랜드 로고가 시대적 흐름과 기술적 변화 속에서 진화하는 과정을 탐구하며, 소비자에게 전달되는 메시지와 상징적 의미의 변화를 분석한다. 이를 위해 소쉬르, 퍼스, 바르트의 기호학 이론을 바탕으로 명품 브랜드 로고의 시각적 요소와 기호학적 의미를 분석하고, 브랜드 헤리티지와 시각적 아이덴티티가 어떻게 스토리텔링을 형성하는지 탐구한다[2].

      연구 대상은 인터브랜드가 선정한 ‘2023년도 세계 100대 기업’과 ‘2023년도 국내 50대 기업’ 중 로고타입 변화를 도입한 명품 브랜드로, 버버리, 구찌, 까르띠에, 프라다, 디올을 포함한다. 인터브랜드는 브랜드의 재정적 성과, 소비자 구매 결정에 미치는 영향력, 브랜드 충성도와 지속 가능한 수익 창출 능력을 기준으로 브랜드 가치를 평가한다.

      따라서 본 연구는 명품 브랜드 로고 디자인이 단순한 시각적 상징을 넘어 브랜드 헤리티지와 문화적 서사를 소비자와 연결하는 전략적 도구임을 규명한다. 기호학적 관점에서 로고 디자인이 브랜드 정체성과 소비자 경험에 미치는 영향을 체계적으로 분석하며, 명품 브랜드 로고의 진화를 통해 얻은 전략적 통찰을 제시하는 데 초점을 맞추었다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 명품 브랜드 헤리티지와 로고 디자인의 기호학적 이론
      
        2-1 브랜드 헤리티지와 스토리텔링 및 로고 디자인의 기호학적 접근
        헤리티지는 브랜드의 고유한 전통과 역사를 기반으로 하며, 이는 브랜드의 정체성을 강화하는 데 중요한 역할을 한다(Urde et al., 2007). 헤리티지 기반의 스토리텔링은 다음과 같은 특성을 지닌다[3]. 첫째, 브랜드의 전통성으로, 창립자의 스토리와 브랜드의 역사가 반영된 전통 서사를 전달한다. 둘째, 지속성으로 긴 시간 동안 유지된 디자인과 가치가 브랜드에 대한 신뢰를 형성한다. Aaker는 브랜드의 전통적 유산이 재해석되고 계승됨으로써, 브랜드의 차별성을 강화할 수 있음을 주장했다. 이처럼, 헤리티지와 스토리텔링은 브랜드의 시각적 요소(로고 형태, 서체, 색상)를 통해 소비자와 정서적 연결을 구축하고, 경쟁사와의 차별화를 가능하게 한다[4]. 브랜드 로고는 브랜드 간의 차별성을 제공하고 소비자에게 브랜드 인지도와 소통을 높여주는 기능을 하며, 브랜드 아이덴티티와 스토어 아이덴티티를 구축하는 데 중요한 역할을 한다. 그리하여 수많은 기업과 디자이너는 제품의 효과적인 정보 전달과 이미지 표현을 통한 브랜드 자산(Brand Assets)을 창출하기 위해 타이포그래피와 심벌마크의 개발과 창조에 심혈을 기울인다. 표 1은 본 연구에서 분석한 명품 브랜드 5종의 로고 디자인 사례이다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Logo designs of five luxury brands
          
          

        

        
          
            
              	Burberry
              	Gucci
              	Cartier
              	Prada
              	Dior
            

          
          
            	
              
            
            	
              
            
            	
              
            
            	
              
            
            	
              
            
          

        

        

        로고 디자인은 그 형태에 따라 크게 글자 중심의 워드마크, 상징적인 이미지를 사용하는 심벌마크, 그리고 이 두 가지를 결합한 혼합형으로 나눌 수 있다. 이 중에서 심벌마크는 기업이나 브랜드의 이념이나 상징성을 직접적으로 표현하는 반면, 워드마크는 브랜드 이름을 글자로 시각화해 나타낸다. 워드마크는 때로 레터마크 또는 로고마크라고도 불리며, 단독으로 쓰이거나 심벌마크와 함께 조합되어 사용되기도 한다.

        예전에는 로고가 창립자나 디자이너의 서명을 대신하는 역할을 했기 때문에, 글자를 중심으로 한 로고가 주를 이뤘고 이러한 형태를 ‘로고 타입’이라고 불렀다. 박창민은 로고 디자인의 시각 요인을 X높이 비례, 획 굵기 변화, 비례와 무게로 보았으며, 석금호는 글자의 비례, 글자의 높이와 획 두께의 비례, 장체와 평체, 각도의 변화로 보았다[5],[6]. 이상을 정리하면 표 2와 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Visual factors of logo design
          
          

        

        
          
            
              	Researcher
              	Visual Factors in Logo Design
            

          
          
            	Seok Geumho (1994)
            	Proportions of letters, ratio of letter height to stroke thickness, serif vs. sans-serif, changes in angle
          

          
            	Park Changmin (2018)
            	X-height proportions, stroke weight variations, proportion and weight balance
          

        

        

        로고 디자인은 기호학적으로 다음과 같은 역할을 한다. 외시적 의미에서 로고의 물리적 요소(형태, 서체, 색상)를 통해 명확한 상징적 메시지를 전달한다. 또한, 공시적·신화적 의미에서 로고가 소비자들에게 문화적·사회적 맥락에서의 심층적 메시지를 전달하고, 브랜드의 철학과 가치를 표현하게 한다.

        소쉬르(De Saussure)의 기호학은 기호의 표현적 요소(기표, Signifier)와 내재적 의미(기의, Signified) 간의 관계를 연구하여 현상의 심층적 구조를 해석한다. 즉, 기호를 기표(signifier)와 기의(signified)의 관계로 설명하며, 구조적 상호작용이 의미 형성의 핵심이라고 주장하였다. 퍼스(Peirce)는 기호를 도상(icon), 지표(index), 상징(symbol)으로 구분하여 기호의 상호작용을 강조하였고, 롤랑 바르트(Barthes)는 기호의 심리적 의미와 신화적 구조를 분석하며, 롤랑 바르트는 기호의 외시적 의미(1차)와 공시적 의미(2차)를 통해 신화적 의미를 생성한다고 설명했다[2]. 이를 정리하면 표 3과 같다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Logo design analysis from a semiotic perspective
          
          

        

        
          
            
              	Theorist
              	Components of Logo Design
              	Significant Contribution
            

          
          
            	Saussure
            	Signifier and Signified
            	Emphasis on structural interaction
          

          
            	Peirce
            	Icon, Index, Symbol
            	Meaning formation through interaction between signs
          

          
            	Roland Barthes
            	Denotative and Connotative meanings
            	Creation of mythical meanings through emotional and psychological connections
          

        

        

      

      
        2-2 기호학적 분석 이론과 방법론
        본 연구에서는 명품 브랜드 로고를 분석하기 위해 롤랑 바르트의 기호학적 접근을 중심으로 하되, 페르디낭 드 소쉬르와 찰스 샌더스 퍼스의 이론을 보완적으로 활용하여 심층적 분석을 시도하였다. 이러한 통합적 접근은 명품 브랜드 로고의 다층적 의미와 커뮤니케이션 기능을 포괄적으로 이해하는 데 기여한다.

        소쉬르는 기호를 기표(Signifier)와 기의(Signified)의 관계로 설명하였다. 기표는 기호의 물리적, 외형적 측면이며, 기의는 이를 통해 전달되는 의미를 뜻한다. 명품 브랜드 로고 분석에서 이 개념은 1차 분석 단계의 이론적 기반이 된다. 로고의 시각적 요소(로고 타입, 서체, 색상)는 기표로, 전달되는 의미는 기의로 구분하여 분석할 수 있다.

        예를 들어, 버버리 로고의 기사 심볼(기표)은 전통과 영국성(기의)을 나타내며, 구찌의 이중 G 모노그램(기표)은 창립자의 이니셜과 브랜드 독창성(기의)을 표현한다. 이러한 소쉬르의 관점은 로고의 시각적 요소와 의미 간의 기본적 관계를 체계적으로 파악하는 데 유용한 틀을 제공한다.

        퍼스는 기호와 대상의 관계를 도상(Icon), 지표(Index), 상징(Symbol)으로 구분하였다. 도상은 대상과의 유사성에 기반한 기호(초상화), 지표는 인과적 연관성에 기반한 기호(연기와 불), 상징은 사회적 관습에 기반한 기호(국기)를 의미한다. 이러한 퍼스의 기호 유형은 2차 분석 단계에서 로고의 공시적 의미를 이해하는 데 보완적 관점을 제공한다.

        명품 브랜드 로고는 이 세 가지 기호 유형의 특성을 복합적으로 지닌다. 까르띠에의 팬더 모티프는 실제 팬더를 형상화한 도상적 측면, 브랜드의 역사적 순간을 지시하는 지표적 측면, 그리고 럭셔리와 우아함의 사회적 약속을 담은 상징적 측면을 동시에 갖는다. 이러한 퍼스의 관점은 로고가 브랜드의 역사, 가치, 정체성을 다층적으로 전달하는 방식을 이해하는 데 중요한 통찰을 제공한다.

        바르트는 1차 의미작용(외시적 의미)과 2차 의미작용(공시적 의미)의 이중 구조를 통해 문화적 ‘신화’가 형성되는 과정을 설명하였다. 본 연구의 분석틀은 이러한 바르트의 접근법을 중심으로 구성되어 있다. 1차 분석 단계에서는 로고의 기표와 기의 관계를, 2차 분석 단계에서는 로고의 외시적 의미와 공시적·신화적 의미를 분석한다. 바르트의 신화 개념은 명품 브랜드 로고가 문화적 서사와 이데올로기를 구성하는 방식을 이해하는 데 핵심적이다. 예를 들어, 프라다의 삼각형 로고는 외시적으로는 특정 형태의 기하학적 심볼이지만, 공시적으로는 미니멀리즘과 현대성을, 신화적으로는 이탈리아 디자인의 우수성과 지적 럭셔리의 문화적 담론을 구성한다. 소쉬르, 퍼스, 바르트의 관점을 비교하면 표 4와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Comparative analysis of luxury brand storytelling and leading semioticians
          
          

        

        
          
            
              	Characteristic
              	Ferdinand de Saussure
              	Charles Sanders Peirce
              	Roland Barthes
            

          
          
            	Principal perspective
            	Structuralis
            	Semiotic Interaction
            	Semiotic Psychology
          

          
            	Principal	Theory
            	Structuralism, Semiotics
            	Structuralism, Metaphysics
            	Semiotic Psychology
          

          
            	Major Contribution
            	Pioneer of Semiotics
            	Strong Advocate of Semiotic Research
            	Introduction of Psychological Semiotic Theory
          

          
            	Fundamental Principle
            	Emphasis on structural interaction
            	Focus on the semiotic nature of language
            	Emphasis on personal and psychological interpretation of signs
          

          
            	Method of Sign Interpretation
            	Focus on interaction of signs
            	Linguistic sign interpretation
            	Psychological interpretation of signs
          

          
            	Example
            	Analysis of logos (e.g., Victorinox, French Underwood) using analytical structuralism
            	Psychological analysis of signs based on Freud's theory
            	Interaction-based analysis related to the psychological meaning of signs
          

        

        

        본 연구는 바르트의 의미 층위 분석을 중심으로 하되, 소쉬르의 기표-기의 개념과 퍼스의 기호 유형 개념을 보완적으로 활용하여 명품 브랜드 로고의 복합적 의미를 심층적으로 분석하고자 한다. 연구에 적용된 분석틀은 바르트의 의미 층위를 기본 구조로 하되, 각 층위의 분석 과정에서 소쉬르와 퍼스의 개념을 통합적으로 활용한다. 소쉬르의 기표-기의 관계는 로고의 시각적 요소와 직접적 의미 간의 구조적 관계를 파악하는 데 유용하며, 이는 바르트의 1차 의미작용 단계와 연결된다. 퍼스의 도상-지표-상징 개념은 로고가 브랜드와 소비자를 연결하는 다양한 방식을 이해하는 데 도움을 주며, 이는 바르트의 2차 의미작용 단계와 연결된다. 바르트의 신화 개념은 로고가 형성하는 문화적 담론과 이데올로기를 분석하는 데 핵심적이다. 이러한 통합적 접근은 명품 브랜드 로고가 어떻게 브랜드 헤리티지와 스토리텔링을 시각화하고, 소비자와의 정서적 연결을 형성하는지 포괄적으로 이해하는 데 기여할 수 있다. 특히, 로고의 시각적 요소에서 시작하여 그것이 전달하는 문화적 신화에 이르기까지, 명품 브랜드 로고의 다층적 의미 형성 과정을 체계적으로 분석할 수 있게 한다. 이를 표로 나타내면 표 5와 같다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Semiotic analysis and synchronic and implicit analysis
          
          

        

        
          
            	Semiotic Analysis
(1st Level)
            	Signifier
            	Signified
          

          
            	Logo type
            	
            	The symbolic meaning conveyed through the logo
            	
          

          
            	Typeface
            	
          

          
            	Color
            	
          

          
            	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
            	Denotative Meaning
          

          
            	The universal and primary meaning the logo holds within a specific cultural or social context (e.g., aristocratic image, sophistication, etc.)
          

          
            	Mythical meaning
          

          
            	Beyond its official meaning, the symbol carries additional and deeper symbolic significance linked to cultural and social narratives (e.g., the image of the knight, symbolizing progress, representing innovation).
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 명품 브랜드의 진화
      
        3-1 명품 브랜드의 변화 요인
        명품 브랜드는 전통, 역사, 그리고 감성적 가치를 통해 소비자와 정서적 연결을 형성한다. 특히 전통적인 패션 하우스는 로고와 마크 등 브랜드 이미지를 구성하는 요소에 하우스의 특성을 담아 고유한 아이덴티티를 형성한다. Baek and Kan의 연구에 따르면, 패션 디자인 아이덴티티의 구성 요소는 패션 하우스의 특징(브랜드, 로고, 디자인 철학), 디자이너의 기술로 표현된 디자인 특성(형태, 색채, 재질), 그리고 디자인 이미지(패션 이미지, 조형성, 미적 특성)로 정의된다[7]. 특히 기술력이 평준화된 현대에서는 감성적 가치, 브랜드 스토리, 역사, 상징 등이 패션 하우스의 아이덴티티에서 중요한 역할을 한다. 럭셔리 브랜드의 로고 디자인은 브랜드 철학과 감성적 가치, 역사성을 담아내며, 성공적인 브랜딩을 위해 이러한 아이덴티티를 활용한 차별화 전략이 필수적이다.

      

      
        3-2 브랜드 로고 디자인 시각 요인
        브랜드 로고 디자인 시각 요인 브랜드 로고 디자인의 시각적 요인에 대한 연구는 다양하게 이루어져 왔다. Xie and Song은 로고와 기억 간의 관계 연구에서 로고의 기본 요소로 형태, 색상, 서체가 중요함을 강조했다[8]. 서체의 중요성은 Seok의 타이포그래픽 디자인 연구에서도 강조된 바 있으며[6], Baek and Kan은 패션 브랜드의 아이덴티티 디자인에서 시각적 요소의 효과적 활용이 브랜드 차별화에 기여함을 밝혔다[7]. 로고 디자인의 주요 시각적 요인은 형태, 서체, 색상으로 구분할 수 있다. 형태는 심볼, 워드마크, 혼합형으로 나뉘며, 서체는 다양한 스타일과 자간, 획 굵기의 변화로 브랜드 이미지를 표현한다. 색상은 브랜드 정체성을 나타내며 소비자에게 강렬한 시각적 인상을 전달한다. 이러한 요소들은 브랜드의 고유한 아이덴티티를 구축하고 소비자와의 시각적 커뮤니케이션을 강화하는 데 중요한 역할을 한다. 이를 바탕으로 로고의 주요 시각적 요인은 서체, 형태, 색채로 정의되며, 이는 표 6과 같이 요약된다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Visual factors of brand logo design
          
          

        

        
          
            	Visual Factors
            	Details
          

          
            	Shape
            	composition
            	Logos are categorized into symbols, logotypes, or a combination of symbols and wordmarks, depending on the mode of expression. (Ad, G. et al., 2012; Hae, J. et al., 2019)
          

          
            	Symbol
            	Changes in the symbol reflect shifts in brand positioning, image, and other related elements. (Ad, G. et al., 2012; Hae, J. et al., 2019)
          

          
            	Typeface
            	Classification
            	Typefaces are categorized by characteristics like sans-serif, slab serif, Didone, and script. (International Typography Association, www.atypl.org; Maximilian Vox classification)
          

          
            	Uppercase and Lowercase
            	The combination of uppercase and lowercase letters reflects the brand’s image. (Kim, H., 2011)
          

          
            	Letter Spacing (Kerning)
            	Even with the same typeface, the spacing between letters alters the visual relationship and the perceived negative space between characters. (Kobayashi, A., 2013; Seok, G., 1994)
          

          
            	Stroke Weight Variations
            	Changes in stroke weight alter the visual weight of the design. (Kobayashi, A., 2013; Seok, G., 1994)
          

          
            	Color
            	Symbol
            	The color of a symbol is typically recognized as the brand’s primary representative color. (Schmitt, Simonson, 1997)
          

          
            	Logotype
            	The color of the logotype can influence the legibility of the characters and the overall brand image. (Schmitt, Simonson, 1997)
          

        

        

      

      
        3-3 브랜드 헤리티지(Heritage)와 스토리텔링 
        유네스코(UNESCO)는 헤리티지를 과거로부터 물려받은 것으로, 오늘날 우리가 살고 있는 것이고, 미래 세대에 물려줄 것으로 정의한다[9]. 따라서 헤리티지는 전통과 역사를 현재와 미래 세대에 전달하는 핵심적인 요소이자 브랜드와 소비자 간의 신뢰를 구축하며 정서적 유대감을 형성하는 중요한 매개체로 작용한다. Aaker는 명품 브랜드들이 전통적 가치를 기반으로 소비자와의 신뢰를 구축한다고 주장했으며[4], Urde, Greyser, and Balmer는 헤리티지를 가진 기업 브랜드가 소비자와의 관계 형성에서 경쟁 우위를 가진다고 설명했다[3]. 이는 헤리티지 브랜딩이 전통, 역사, 그리고 진정성을 강조하여 브랜드 정체성과 소비자 신뢰를 강화하는 데 중요한 역할을 한다는 것을 보여준다.

        Dubois는 명품 브랜드의 개념을 우수한 품질, 고가, 희소성과 유일성, 미학과 감각적 풍요로움, 헤리티지와 개인적 역사, 그리고 과잉성으로 정의했다[10]. Van Laer는 명품 브랜드가 독창적인 스토리와 전통적 가치를 통해 경쟁력을 강화하며, 이러한 가치를 로고 디자인에 반영해 브랜드의 지속성과 차별화를 시각적으로 표현한다고 설명했으며, 헤리티지가 브랜드의 독창성과 정체성을 형성하는 데 중요한 기반이라고 강조했다[11].

        이와 관련하여 Merchant와 Rose는 헤리티지 측정 지표를 통해 브랜드의 안정성과 지속 가능성을 평가하며, 전통적 가치를 기반으로 소비자와의 정서적 유대를 형성하는 데 기여한다고 밝혔다[12]. 이상에서 보듯 헤리티지는 전통성과 지속성이라는 두 가지 핵심 요소로 정의될 수 있다. 전통성은 창자의 철학과 역사적 서사를 바탕으로 브랜드 정체성과 독창성을 형성하며, 지속성은 오랜 시간 유지된 안정성과 신뢰를 통해 소비자에게 지속 가능한 이미지를 전달한다. 이 두 요소는 브랜드 로고와 스토리텔링에 반영되어 문화적 서사를 전달하며, 경쟁 시장에서 브랜드의 차별화를 가능하게 한다. 결론적으로, 헤리티지의 전통성과 지속성은 브랜드가 전통을 유지하면서도 시대적 변화에 적응하며 소비자와의 신뢰와 유대를 강화할 수 있는 중요한 개념임을 보여준다.

        
          1) 헤리티지 전통성
          헤리티지의 전통성은 브랜드 창립자가 시작한 전통적 가치와 철학을 기반으로 형성된다. 캠브리지 사전에서는 헤리티지를 ‘전통, 언어, 건축물과 같이 과거에서 유래했지만 현재에도 중요한 특정 사회의 문화적 요소’로 정의하고 있다[13]. 또한, Banerjee는 브랜드 히스토리가 과거의 사건을 통해 헤리티지를 구축하는 중요한 요소라고 강조했으며[14], Frizzo, Korelo, Müller Prado는 브랜드의 역사와 전통이 소비자와 브랜드 간의 관계를 깊게 만들고, 나아가 개인의 행동에 영향을 미친다고 분석했다[15]. 이와 같은 맥락에서 Urde, Greyser, Balmer는 브랜드 아이덴티티에 헤리티지의 차원을 포함시키는 것이 헤리티지 브랜드의 핵심이라고 주장하며, 특히 브랜드 로고와 같은 시각적 요소가 소비자들에게 직관적으로 브랜드의 전통을 전달하는 중요한 수단임을 강조했다[3]. 따라서, 전통성은 브랜드의 시각적 정체성과 밀접하게 연결되며, 로고, 디자인, 패턴 등은 브랜드 창립자의 철학과 역사적 서사를 상징적으로 표현하는 데 중요한 역할을 한다. 이러한 요소들은 브랜드와 소비자 간의 신뢰를 구축하고 정서적 유대감을 형성하는 데 기여하며, 브랜드의 지속 가능성과 경쟁력을 강화하는 데 중요한 기반이 된다.

        

        
          2) 헤리티지 지속성
          헤리티지 지속성은 브랜드가 오랜 시간 동안 안정성과 신뢰를 유지하며 소비자들에게 지속 가능한 이미지를 제공하는 능력을 의미한다. Urde, Greyser, Balmer는 헤리티지 브랜드가 ‘과거, 현재, 미래를 포용하는 프레임워크’를 통해 지속성을 유지한다고 설명했다[3]. Wiedmann, Hennings, Schmidt는 수십 년 또는 수세기 동안 지속된 브랜드가 과거, 현재, 미래를 연결하며 그 가치를 강화한다고 주장했다[16]. 브랜드 로고는 헤리티지 지속성을 표현하는 중요한 시각적 요소로 작용한다. Buttle, Westoby는 로고가 브랜드 아이덴티티를 소통하는 강력한 도구라고 설명하였으며, 로고 리디자인이 소비자 인식에 중요한 영향을 미칠 수 있음을 강조했다[17]. Aaker는 브랜드가 전통적 가치를 현대적으로 재해석하여 시대성을 반영함으로써 독보적인 차별성을 창출하고 지속 가능한 경쟁력을 확보할 수 있다고 주장했다[4]. 표 7은 명품 브랜드의 헤리티지에 기반한 스토리텔링 요인을 정리한 표이다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              Storytelling factors based on the heritage of luxury brands
            
            

          

          
            
              
                	Distinction
                	Storytelling elements
              

            
            
              	Traditionality
              	It is based on a traditional narrative reflecting the founder's story.
            

            
              	Sustainability of Heritage
              	It demonstrates the characteristic of being consistently maintained for over 100 years.
            

          

          

        

      

      
        3-4 명품 브랜드 스토리텔링과 디지털 환경에서의 기호학적 적용
        명품 브랜드 로고의 진화는 단순한 디자인 변경을 넘어 글로벌 소비자 트렌드, 기술 발전, 그리고 지속 가능성과 밀접하게 연결되어 있다[18]. 글로벌 시장에서 명품 브랜드들은 디지털 환경과 기술 혁신을 적극적으로 수용하며, 로고를 재구성해왔다. 특히, 로고 디자인은 단순히 브랜드 정체성을 나타내는 시각적 아이콘에서 벗어나, 소비자와 상호작용할 수 있는 디지털 콘텐츠로 확장되고 있다[19].

        버버리(Burberry)의 최신 로고는 디지털 및 소셜 미디어 플랫폼에서 높은 가독성과 적응성을 제공하도록 설계되었다. 2018년 피터 사빌(Peter Saville)이 디자인한 새로운 모노그램은 디지털 인터페이스에서도 명확하게 인식될 수 있는 구조적 단순성을 갖추면서도, 브랜드의 전통적 가치를 현대적으로 재해석하고 있다. 이는 바르트의 관점에서 외시적 의미와 공시적 의미가 디지털 맥락에서 새로운 신화적 의미를 생성하는 사례이다[20].

        구찌(Gucci) 또한 다양한 디지털 콘텐츠와 결합할 수 있는 유연한 로고 디자인을 통해 글로벌 소비자들에게 창의적이고 현대적인 브랜드 이미지를 전달하고 있다. 알레산드로 미켈레(Alessandro Michele)의 크리에이티브 디렉션 하에 구찌의 로고는 소셜 미디어, 디지털 캠페인, 증강현실 경험 등에서 재해석되며, 퍼스의 관점에서 기호의 해석체가 디지털 맥락에 따라 확장되는 현상으로 이해할 수 있다[18].

        디지털 환경에서 명품 브랜드 로고는 기존의 기호학적 의미 전달을 넘어, 브랜드와 소비자 간의 상호작용적 스토리텔링의 핵심 요소로 발전하고 있다. 소쉬르의 기표-기의 관계는 디지털 환경에서 더욱 역동적이고 맥락 의존적이 된다. 로고의 시각적 요소는 디지털 플랫폼에 따라 다양한 형태로 변형되며, 전달되는 의미도 상황에 따라 변화한다. 예를 들어, 디올(Dior)의 로고는 다양한 디지털 플랫폼에서 각기 다른 시각적 표현과 기능적 역할을 수행하며 다층적인 브랜드 메시지를 전달한다[20],[21]. 퍼스의 삼원적 기호 모델은 디지털 환경에서 브랜드-소비자 상호작용을 이해하는 틀을 제공한다. 디지털 플랫폼에서 로고는 브랜드를 표현할 뿐만 아니라, 소비자의 참여와 공유를 통해 지속적으로 새로운 해석이 생성되는 과정을 보여준다. 바르트의 신화 분석은 디지털 문화 속 명품 브랜드 로고가 형성하는 새로운 문화적 담론을 이해하는 데 중요한 관점을 제공한다. 프라다(Prada)의 삼각형 로고는 젊은 소비자들에게 ‘하이패션의 지적 미니멀리즘’뿐만 아니라, 디지털 시대의 지속 가능한 럭셔리와 기술적 혁신이라는 새로운 문화적 서사를 생성한다[21].

        본 연구는 소쉬르, 바르트, 퍼스의 기호학 이론을 종합적으로 적용하여, 명품 브랜드 로고의 진화 과정을 체계적으로 분석하고, 로고 디자인의 시각적 변화가 브랜드 스토리텔링의 심층적 의미와 어떻게 연결되는지 규명하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 기호학 기반 명품 로고 디자인 분석 방법
      
        4-1 분석틀
        이 연구는 명품 브랜드 로고 디자인이 소비자들에게 전달하는 명확한 상징적 의미뿐만 아니라, 해당 브랜드가 사회적·문화적 맥락에서 형성한 심층적인 상징 메시지를 분석하는 것을 목표로 한다. 명품 브랜드의 로고는 시각적 기호 이상의 의미를 내포하고 있으며, 이는 소비자들에게 특정한 이미지를 각인시키고, 그들이 브랜드와 연결되는 감정적, 문화적 연관성을 형성하는 중요한 역할을 한다. 연구의 핵심은 이러한 로고 디자인을 분석하여, 시간이 흐름에 따라 어떻게 변화해왔고, 변화한 로고가 전달하는 메시지가 어떤 방식으로 사회적, 문화적 변화를 반영하는지를 파악하는 것이다. 이를 위해 버버리(Burberry), 구찌(Gucci), 까르띠에(Cartier), 프라다(Prada), 디오르(Dior)와 같은 대표적인 명품 브랜드의 초창기 로고와 현재 로고를 비교 분석하여, 시각적 요소와 스토리텔링의 의미 변화를 탐구하였다. 본 연구는 명품 브랜드 로고의 기호학적 분석을 위해 표 8과 같은 분석틀을 개발하였다. 이 분석틀은 소쉬르, 퍼스, 바르트의 기호학 이론을 통합적으로 적용하였다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Luxury brand logo analysis frame
          
          

        

        
          
            
              	Initial Logo
            

          
          
            	　
          

          
            	Semiotic Analysis 
(1st Level)
            	Signifier
            	Signified
          

          
            	Logo type
            	
            	
          

          
            	Typeface
            	
            	
          

          
            	Color
            	
            	
          

          
            	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
            	Denotative Meaning
          

          
            	　
          

          
            	Myth
          

          
            	　
          

          
            	Current Logo
          

          
            	　
          

          
            	Semiotic Analysis
(1st Level)
            	Signifier
            	Signified
          

          
            	Logo type
            	
            	
          

          
            	Typeface
            	
            	
          

          
            	Color
            	
            	
          

          
            	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
            	Denotative Meaning
          

          
            	　
          

          
            	Mythical meaning
          

          
            	　
          

        

        

        본 연구의 분석틀은 초기 로고와 현재 로고를 각각 1차 분석과 2차 분석의 두 단계로 나누어 적용한다.

        1차 분석 단계에서는 소쉬르(Saussure)의 기표-기의 관계를 바탕으로, 시각적 요소들의 직접적 의미를 해석한다. 이 단계에서는 먼저 로고 타입을 통해 로고의 기본적 형태와 구성을 분석하고, 서체를 통해 사용된 글꼴의 조형적 특성과 상징적 의미를 고찰하며, 색상을 통해 로고가 전달하는 시각적 인상과 감성적 반응을 살펴본다.

        2차 분석 단계에서는 바르트(Barthes)의 외시적·함축적 의미 개념과 퍼스(Peirce)의 기호 유형을 바탕으로, 로고가 담고 있는 문화적, 이데올로기적 층위를 분석한다. 이 과정에서 외시적 의미는 로고가 직접적으로 전달하는 정보와 기능적 메시지를, 공시적 의미 및 신화적 의미는 로고가 특정 시대와 사회문화적 맥락 속에서 형성하는 가치관과 이데올로기를 중심으로 해석한다.

        이와 같은 두 단계의 분석을 통해, 명품 브랜드 로고가 어떻게 시각적 요소를 통해 브랜드의 정체성과 전통을 드러내며, 동시에 시대적 흐름에 맞추어 변화해왔는지를 보다 입체적으로 이해할 수 있다.

        특히, 1차적 의미에서 2차적 의미로의 분석 확장은 로고가 브랜드 스토리텔링의 핵심 매개체로 작용하는 방식을 포괄적으로 조망하게 한다.

      

      
        4-2 분석 및 분석결과
        
          1) 버버리(BURBURRY) 
          버버리 로고는 브랜드의 정체성과 가치를 담아내며, 전통과 현대적 감각을 조화롭게 결합해 발전해왔다. 1901년 도입된 초기 로고는 말을 탄 기사, 방패, 깃발에 새겨진 라틴어 ‘PRORSUM’을 중심으로 구성되어 브랜드의 진보적 비전을 상징적으로 표현했다. 빨간색과 노란색 조합은 고귀함과 안정감을 강조했으며, 세리프 대문자 서체는 격식과 품격을 부각시켜 버버리를 글로벌 럭셔리 시장에서 확고한 위치에 올려놓았다[22].

          
            Table 9. 
				
            

            
              Burberry's logo analysis framework
            
            

          

          
            
              
                	Burberry Initial Logo (1901)
              

            
            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis 
(1st Level)
              	Signifier
              	Signified
            

            
              	Logo type
              	Vertical combination (mounted knight)
              	The combination of the symbol and logotype creates balance, highlighting the brand's elegant and noble image through the strong symbolism of a mounted knight.
            

            
              	Typeface
              	Serif, uppercase
              	The serif uppercase font suggests formality, authority, and solidity.
            

            
              	Color
              	Red, yellow
              	Red symbolizes glamour, honor, and nobility, while yellow conveys tradition and stability.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The image of the mounted knight and the “BURBERRY” logotype are combined vertically. The knight symbolizes aristocracy and authority, while the serif uppercase font adds a dignified and formal touch, creating a balanced and strong presence.
            

            
              	Myth
            

            
              	The image of a knight on horseback holding the "PRORSUM" flag represents the brand's forward-thinking leadership and elegance.
            

            
              	Burberry Current Logo	(2023 ~ In 2025)
            

            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis 
(1st Level)
              	Logo type
              	Vertical combination (mounted knight)
              	The symbol and logotype are combined vertically, conveying an elegant and noble image through the mounted knight.
            

            
              	Typeface
              	Serif, uppercase
              	The serif uppercase font suggests formality, authority, and sturdiness.
            

            
              	Color
              	Blue
              	Blue conveys confidence, trust, and vitality.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The mounted knight image and “BURBERRY” logotype are vertically combined, restoring traditional elements to highlight the brand's aristocratic values. The serif font blends tradition with modern design.
            

            
              	Myth
            

            
              	The restored “PRORSUM” flag and mounted knight symbolize the brand's tradition and progressive stature, reinterpreting traditional dignity with a modern touch to enhance its luxurious image.
            

          

          

          2023년, 크리에이티브 디렉터 Daniel Lee의 주도로 버버리는 전통적 요소를 복원하고 현대적 감각을 더한 새로운 로고를 공개했다. 초기 로고의 주요 상징인 ‘말을 탄 기사’ 심볼이 다시 등장했으며, 깃발과 방패에는 ‘PRORSUM’ 문구와 대문자 ‘B’가 삽입되었다. 색상은 빨간색과 노란색에서 파란색으로 변경되어 브랜드에 신뢰와 안정감을 더했다. 세리프 대문자 서체는 전통적 품격을 유지하면서도 디지털 환경에서 가독성을 높이는 방향으로 설계되었다. 디지털 환경에서의 활용성은 현대 로고의 중요한 특징으로, 다양한 플랫폼에서 효과적으로 적용될 수 있도록 간결하고 직관적인 형태로 변화했다. 이는 전통적 브랜드 정체성을 유지하면서도 젊은 소비자층과의 연결을 강화하려는 전략적 노력이다. ‘말을 탄 기사’ 심볼은 브랜드의 진보적 비전과 전통적 뿌리를 상징하며, ‘PRORSUM’은 버버리의 미래 지향적 철학을 담고 있다[19].

          현대 로고는 과거 디자인을 단순히 반복하지 않고 새로운 시대적 요구에 부응하는 방향으로 재해석되었다. 파란색은 브랜드의 신뢰성을 상징하며, 세리프 대문자 서체는 정통성을 유지하면서도 디지털 환경에서 높은 가독성을 제공한다. 이러한 변화는 버버리가 단순한 럭셔리 브랜드를 넘어 지속 가능한 성장과 글로벌 명품 시장에서의 입지를 강화하는 데 기여하고 있다. 결론적으로, 버버리 로고는 브랜드의 전통과 현대적 혁신을 결합해 시대의 요구를 충족하는 상징적 아이콘이 되었다. 초기 로고의 섬세한 디테일과 현대 로고의 미니멀한 디자인은 브랜드의 핵심 가치와 철학을 효과적으로 전달하며, 전 세계 소비자들에게 신뢰와 영감을 제공한다.

        

        
          2) 구찌(GUCCI)
          구찌는 1921년 설립 이후 브랜드 정체성과 가치를 시각적으로 표현하기 위해 로고를 계속해서 진화시켜왔다. 초창기 로고는 텍스트 기반의 'GUCCI' 워드마크로, 세리프 대문자와 검정색 조합을 통해 고급스러움과 세련됨을 강조했다. 이 로고는 브랜드의 장인 정신과 품질을 상징하며 구찌의 명확한 아이덴티티를 형성하는 데 중요한 역할을 했다. 초기 로고는 단순하면서도 강렬한 형태로 이탈리아 럭셔리 패션의 전통과 품격을 전달하며, 상류층 고객을 대상으로 하는 고급 브랜드로 자리 잡는 데 중요한 역할을 했다. 이러한 시각적 요소들은 브랜드의 신뢰성과 고급스러운 이미지를 강조하며, 구찌의 정체성을 확립하는 기반이 되었다.

          
            Table 10. 
				
            

            
              Gucci's logo analysis framework
            
            

          

          
            
              
                	Gucci Initial Logo (1921)
              

            
            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis 
(1st Level)
              	Signifier
              	Signified
            

            
              	Logo type
              	text-based wordmark
              	It symbolizes refinement and sophistication through the emphasis on the features of letters with simple characteristics.
            

            
              	Typeface
              	Serif, uppercase
              	In serif uppercase, it conveys a classic and dignified image.
            

            
              	Color
              	Black
              	It suggests simplicity and luxury, solidifying the brand's original identity.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The ‘GUCCI’ logo, composed of simple text, clearly displays the brand name and emphasizes craftsmanship and the quality of luxury leather goods.
            

            
              	Myth
            

            
              	The GUCCI logo has become an icon of Italian tradition and innovative fashion, symbolizing luxury and aspiration.
            

            
              	Gucci Current Logo (2015 ~ In 2025)
            

            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis 
(1st Level)
              	Logo type
              	text-based wordmark
              	The simplified font and extended letter-spacing highlight a refined sense and the brand's unique stature.
            

            
              	Typeface
              	Semi-serif, uppercase
              	The shift to a semi-serif font emphasizes the brand’s modern and youthful sensibility.
            

            
              	Color
              	Black
              	Gold represents traditional dignity, while various patterns and colors symbolize modern sensibility and the brand's diverse personality.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	It reflects modern aesthetics and consumer-friendliness while maintaining the core identity.
            

            
              	Myth
            

            
              	Gucci's refined changes symbolize agility and adaptability, evolving with the times while preserving the brand's heritage.
            

          

          

          2023년 이후, 구찌는 새로운 크리에이티브 디렉터 알레산드로 미켈레의 주도하에 로고의 현대화를 추진했다. 이 과정에서 기존의 전통적 디자인 요소는 유지하면서 현대적이고 젊은 감각을 더하여 재구성되었다. 세미세리프 서체를 채택한 현대 로고는 자간을 넓히고 텍스트 크기를 줄여 디지털 환경에서도 가독성을 높였다. 로고의 검정색은 전통적 품격을 상징하며 유지되었지만, 절제된 미니멀리즘 요소를 통해 현대적 감각이 한층 더 부각되었다. 이러한 변화는 젊은 소비자층과 소통하려는 전략적 접근으로 평가받는다[22].

          현대 로고는 기존의 전통적 상징성과 디지털 환경에서의 적응성을 동시에 구현한 사례로, 글로벌 시장에서 구찌의 입지를 강화하는 데 기여했다. 전통적인 "GG" 모노그램은 대칭적 형태에서 벗어나 비대칭적이고 입체적인 디자인으로 변형되었으며, 이를 통해 브랜드의 자유로움과 혁신성이 더욱 강조되었다. 이러한 변화는 구찌의 로고가 디지털-미디어화된 환경에서 브랜드 아이덴티티를 효과적으로 유지하며, 소비자들에게 브랜드 가치를 일관되게 전달하기 위한 전략적 진화임을 시사한다[23].

          구찌 로고의 진화는 브랜드가 전통을 유지하면서도 지속 가능한 방식으로 혁신을 이루고 있음을 보여준다. 현대 로고는 구찌가 강조하는 핵심 가치를 명확히 전달하면서, 변화하는 소비자 트렌드와 시대적 요구에 적응할 수 있는 유연성을 갖추었다. 즉, 글로벌 명품 브랜드로서 구찌가 추구하는 헤리티지와 현대적 감각의 완벽한 조화를 시각적으로 표현한 것이다[24].

          결론적으로, 초기 로고가 장인 정신과 품격을 강조하며 구찌의 헤리티지를 상징했다면, 현대 로고는 디지털 시대의 감각과 젊은 세대의 취향을 반영하며 구찌의 지속적인 혁신을 상징한다. 전통적 디자인 요소와 현대적 감각이 조화롭게 결합된 구찌 로고는 브랜드 철학과 가치를 반영하며, 전 세계 소비자들에게 신뢰와 매력을 동시에 전달하는 글로벌 명품 브랜드로서의 입지를 더욱 공고히 하고 있다.

        

        
          3) 까르띠에(Cartier)
          1847년 루이 프랑수아 까르띠에(Louis-François Cartier)가 파리에서 설립한 Cartier는 정교한 세공 기술로 프랑스 왕족과 귀족들을 위한 주얼리를 제작하며 성장했다. 브랜드 이름은 창립자의 이름을 따 ‘메종 까르띠에(Maison Cartier)’로 명명되었으며, 뛰어난 디자인과 세공 기술로 프랑스 사교계에서 주목받기 시작했다.

          
            Table 11. 
				
            

            
              Cartier's logo analysis framework
            
            

          

          
            
              
                	Cartier Initial Logo (1847)
              

            
            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis
(1st Level)
              	Signifier
              	Signified
            

            
              	Logo type
              	text-based wordmark
              	The text-based simple wordmark emphasizes the founder's name, serving as a symbol of intricate craftsmanship and French artisan heritage.
            

            
              	Typeface
              	Serif, uppercase and lowercase, script
              	The elegant serif script emphasizes France's traditional beauty and luxury, representing delicate craftsmanship.
            

            
              	Color
              	Black
              	Black emphasizes refined sophistication and classic elegance, symbolizing the brand's trustworthiness and luxury.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The wordmark expressing the name “Cartier” in a serif script reflects the founder's personal values and visually suggests the quality of intricate and elegant jewelry products.
            

            
              	Myth
            

            
              	Cartier's early logo reflects the aesthetic sense and craftsmanship of the French elite, contributing to the brand's establishment as a jeweler favored by aristocracy and royalty.
            

            
              	Cartier Current Logo (2000 ~ In 2025)
            

            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis
(1st Level)
              	Logo type
              	text-based wordmark
              	The logo expresses the brand’s iconic identity in a simple and modern way, representing the fusion of tradition and innovation.
            

            
              	Typeface
              	Serif, uppercase and lowercase, script
              	The traditional script is preserved while being reinterpreted with a modern sensibility, maintaining the brand's heritage.
            

            
              	Color
              	Black
              	Black and white represent restraint, gold symbolizes traditional luxury, and red reflects Cartier's passion and bold personality.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The simple serif script logo combines the brand's traditional values with a modern sensibility, while the use of color emphasizes luxury and the brand's passion.
            

            
              	Myth
            

            
              	Cartier bridges tradition and modernity, establishing itself as a symbol of luxury jewelry and watches, solidifying its global brand status with sustainable innovation and craftsmanship.
            

          

          

          Cartier는 설립 초기부터 로고를 통해 브랜드의 정체성을 시각적으로 표현했으며, 초기(1847년)와 현대(2000년–현재)로 나뉘어 각각 다른 기호학적 의미를 담아왔다. 초기 로고는 텍스트 기반의 워드마크로, 창립자의 이름을 강조하며 장인정신과 세공 기술의 정교함을 상징적으로 표현되었다. 세리프 필기체는 프랑스의 전통 미학과 우아함을 나타냈으며, 검정색은 절제된 세련미와 신뢰성을 강조했다. 초기 로고는 단순한 이름 표시를 넘어 고급스러운 주얼리의 품질을 시각적으로 암시하며 Cartier가 귀족과 왕실의 사랑을 받는 브랜드로 자리 잡는 데 기여했다. 1904년의 ‘산토스(Santos)’ 손목시계와 1917년의 ‘탱크 워치(Tank Watch)’는 우아함과 실용성을 결합하여 글로벌 명성을 얻었다[23]. 이러한 제품들은 Cartier의 브랜드 가치를 강화하며, 다양한 제품군과 결합되어 Cartier를 고귀함과 우아함의 상징으로 자리매김하게 했다.

          팬더 모티프는 브랜드의 역사에서 중요한 전환점이 되었으며, 이는 Cartier의 상징성을 한층 강화하는 계기가 되었다. 이 모티프는 브랜드가 추구하는 강인함과 우아함의 이중적 가치를 시각적으로 표현하며, Cartier만의 독특한 아이덴티티 확립에 중요한 역할을 했다. 21세기에 접어들면서 Cartier는 로고를 현대적 감각으로 재구성하는 과정에서 전통과 혁신의 조화를 추구했다고 볼 수 있다. 현대 로고는 초기 로고의 전통적 디자인 요소를 계승하면서도 간결하고 세련된 표현 방식을 통해 브랜드의 아이코닉한 정체성을 더욱 강화했다고 평가할 수 있다.

          세리프 필기체의 사용은 전통과 현대적 미학의 조화를 이루며, 브랜드 유산을 존중하는 동시에 시대적 감각을 반영했다고 해석된다. 색상 측면에서 검정색은 고급스러움을, 빨간색은 열정과 강렬한 개성을 상징하며 브랜드 정체성을 더욱 부각시켰다고 볼 수 있다. 또한, 현대에 들어서며 지속 가능한 소재 도입을 통해 Cartier는 환경적 책임과 전통적 장인정신을 동시에 추구하는 모습을 보여주었다. 이러한 접근은 전통과 혁신을 아우르는 현대 로고의 철학과도 일맥상통하며, 글로벌 럭셔리 브랜드로서의 위상을 더욱 공고히 했다고 판단된다.

          결론적으로 Cartier 로고는 브랜드 정체성과 철학을 시각적으로 표현하는 데 성공적인 사례로 볼 수 있다. 초기 로고가 장인정신과 프랑스 미학을 강조하며 브랜드의 품격을 구축했다면, 현대 로고는 전통성과 현대적 감각의 조화를 통해 글로벌 시장에서의 경쟁력을 강화했다고 분석할 수 있다. 이러한 로고의 변천 과정은 Cartier가 전통과 혁신을 동시에 추구하며 지속 가능한 브랜드로 성장해 온 여정을 상징적으로 보여준다고 해석된다.

        

        
          4) 프라다(PRADA)
          프라다 로고는 브랜드 정체성과 가치를 압축적으로 상징하며, 전통과 현대를 연결하는 상징적 역할을 해왔다. 초기 로고는 1919년 이탈리아 왕실의 공식 공급업체로 지정된 프라다의 역사를 기념한 사보이 왕실의 휘장과 매듭진 로프를 포함했고, 검정색을 사용하여 절제된 세련미와 신뢰성을 강조했다[22]. 2000년대 이후 현대 로고는 전통적 요소를 유지하면서도 간결성과 현대적 감각을 결합해 변화했다. 세리프 서체 기반 워드마크는 자간을 넓히고 장식을 최소화하여 디지털 환경에 적합한 형태로 진화했다. 이 디자인은 프라다의 미니멀리즘 철학을 반영하며, 삼각형 패치 로고와 함께 브랜드의 혁신적 이미지를 강화하고 있다. 프라다의 문화예술 활용은 디자인과 마케팅 측면에서 독특한 접근법을 보여준다.

          
            Table 12. 
				
            

            
              Prada's logo analysis framework
            
            

          

          
            
              
                	Prada Initial Logo (1919)
              

            
            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis
(1st Level)
              	Signifier
              	Signified
            

            
              	Logo type
              	A text-based wordmark featuring the House of Savoy's coat of arms.
              	Reflecting its history as an official supplier to the Italian royal family, the brand symbolizes tradition and craftsmanship.
            

            
              	Typeface
              	serif, uppercase
              	The Prada logo's black color symbolizes sophistication and restraint, reinforcing the brand's minimalist philosophy and identity.
            

            
              	Color
              	Black
              	Black symbolizes sophistication, authority, and luxury, visually reinforcing Prada's identity and prestige.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The logo, featuring the House of Savoy's emblem, underscores the brand's aristocratic heritage and craftsmanship, clearly conveying its association with the Italian royal family.
            

            
              	Myth
            

            
              	The early logo of Prada featured the Savoy family's coat of arms and a knot design, emphasizing the brand's aristocratic heritage and craftsmanship.
            

            
              	Cartier Current Logo (2000 ~ In 2025)
            

            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis
(1st Level)
              	Logo type
              	text-based wordmark
              	The increasing use of standalone wordmarks, omitting elements like ‘Milano’, emphasizes a clean and sophisticated brand image.
            

            
              	Typeface
              	serif, uppercase
              	By utilizing a traditional serif typeface with a clean design reminiscent of sans-serif fonts, the logo effectively conveys both minimalism and modernity.
            

            
              	Color
              	Black
              	The black color symbolizes luxury and restraint, reinforcing Prada's minimalist philosophy and brand identity.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The text-based wordmark emphasizes the brand's core value of craftsmanship through the use of two line weights and unique cutout shapes, while conveying a modern aesthetic.
            

            
              	Myth
            

            
              	Prada's enduring wordmark symbolizes the brand's commitment to sustainability and timelessness.
            

          

          

          디자인 측면에서는 예술적 요소를 패션 컬렉션에 접목시켜 브랜드만의 시각적 언어를 구축했고, 이는 경쟁사와의 차별화 요소로 작용했다.

          마케팅 관점에서는 문화 재단 운영을 통해 현대 미술과의 연계성을 강화하고, 애니메이션과 패션필름 같은 다양한 미디어를 활용해 브랜드 메시지를 효과적으로 전달했다.

          프라다의 대표적 프로젝트들은 동서양 문화와 전통-현대의 조화를 시각화하여 브랜드 철학을 표현했으며, 이는 글로벌 럭셔리 시장에서 문화적 감수성을 갖춘 브랜드로 자리매김하는 데 기여했다. 문화예술과의 전략적 협업은 브랜드의 핵심 가치를 전달하는 플랫폼으로 발전했고, 이러한 접근법은 브랜드 헤리티지와 현대적 관련성 사이의 균형을 보여준다. 초기 로고가 사보이 왕실과의 연계를 통해 전통적 품격과 장인 정신을 강조했다면, 현재 로고는 현대적 미학과 디지털 환경에 맞게 변화하며 글로벌 소비자와의 접점을 확장했다. 현대의 워드마크는 단순성과 직관성을 강조하며, 프라다의 철학인 지속 가능성과 우아함을 담아내고 있다. 이러한 디자인적 변화는 젊은 세대와의 연결을 강화하고, 새로운 고객층에게도 매력적인 브랜드 이미지를 전달하고 있다[25].

          프라다 로고와 삼각형 심볼은 디지털 환경에서도 높은 가독성과 적응성을 갖추고 있으며, 2011년의 “Trembled Blossoms” 같은 창의적 콘텐츠는 소비자와의 감성적 연결을 강화했다. 결론적으로, 프라다 로고의 진화는 브랜드의 전통과 현대적 혁신을 결합하여 글로벌 럭셔리 브랜드로서의 입지를 공고히 했으며, 브랜드 철학과 가치를 담아 전 세계 소비자들에게 신뢰와 영감을 제공하고 있다.

        

        
          5) 디올(DIOR)
          크리스찬 디올 로고는 1948년 처음 등장하여 럭셔리와 시대를 초월한 우아함의 상징으로 자리매김하며 전 세계에서 사랑받는 브랜드 아이콘이 되었다. 초기 로고는 창립자의 풀 네임인 ‘Christian Dior’을 활용한 세리프 서체의 워드마크로 구성되었으며, 검정색 단색 팔레트를 통해 고급스러움과 영속성을 강조했다. 대문자와 소문자의 조화로운 비율은 균형과 품격을 표현하며, 디올의 ‘뉴 룩(New Look)’ 컬렉션과 함께 공개되어 브랜드의 혁신성과 여성성을 상징했다. 이 초기 로고는 ‘나는 여성이 무엇을 원하는지 안다’는 크리스찬 디올의 철학을 시각적으로 구현하며, 전통과 혁신의 조화를 담은 브랜드 상징으로 자리 잡았다.

          
            Table 13. 
				
            

            
              Dior's logo analysis framework
            
            

          

          
            
              
                	Dior Initial Logo (1948)
              

            
            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis
(1st Level)
              	Signifier
              	Signified
            

            
              	Logo type
              	text-based wordmark
              	A text-based wordmark utilizing the founder's full name.
            

            
              	Typeface
              	Serif, mixed case
              	The combination of serif typeface and mixed case letters.
            

            
              	Color
              	Black
              	A simplified palette centered around black.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The wordmark utilizing the founder's full name emphasizes Dior’s traditional heritage and elegance, clearly conveying the brand's identity.
            

            
              	Myth
            

            
              	The Dior logo symbolizes the brand’s unique heritage, blending tradition with luxury, and has played a pivotal role in establishing its global identity as a leader in 20th-century fashion innovation.
            

            
              	Dior Current Logo (2018 ~ In 2025)
            

            
              	
                
              
            

            
              	Semiotic Analysis
(1st Level)
              	Logo type
              	text-based wordmark
              	A text-based wordmark that omits the founder's first name and utilizes only the surname.
            

            
              	Typeface
              	serif, uppercase combination
              	The serif typeface emphasizes elegance through the contrast in stroke thickness between horizontal and vertical lines.
            

            
              	Color
              	Black
              	The use of black as the primary color maintains a sense of restraint and luxury.
            

            
              	Denotative/Connotative Analysis 
(2nd Level)
              	Denotative Meaning
            

            
              	The simplified design reflects modern minimalism, conveying a friendly image to consumers.
            

            
              	Myth
            

            
              	The logo, which evolves from traditional serif typefaces to a combination of uppercase letters, symbolizes the harmony between tradition and modern sensibility, positioning the brand as a leader in global high fashion.
            

          

          

          시간이 흐르며 디올 로고는 시대적 변화와 시장 요구에 맞춰 진화했다. 1957년 크리스찬 디올의 갑작스러운 사망 이후, 이브 생 로랑은 브랜드의 전통적 요소를 유지하면서도 새로운 시각적 변화를 시도했다. 이후 존 갈리아노는 화려하고 극적인 스타일을 로고에 반영해 예술적 이미지를 확장했고, 라프 시몬스는 미니멀리즘을 통해 간결하면서도 현대적 감각을 부여했다. 갈리아노와 시몬스의 접근 방식은 서로 상반되었지만, 두 디자이너 모두 디올 로고를 통해 브랜드의 헤리티지를 유지하면서도 시대적 흐름에 적응할 수 있도록 했다.

          2010년대 이후 디올 로고는 단순성과 강렬함을 동시에 표현하는 ‘Dior’ 워드마크로 변화하였다. 기하학적이고 정돈된 선, 두꺼운 세리프 서체는 현대적 럭셔리를 나타내며, 가로와 세로 획의 굵기 차이를 통해 디지털 환경에서도 적응 가능하며 가독성을 높인다. 특히, LVMH 그룹의 전략적 지원은 디올 로고의 발전을 가속화했다. 연구에 따르면 LVMH는 전통과 독창성을 브랜드의 핵심 가치로 두고 있으며, 디올 로고 역시 이러한 기조 아래 디자인과 품질을 유지하며 글로벌 럭셔리 시장에서의 경쟁력을 공고히 했다[26]. 또한, 로고의 단순화는 디지털 및 소셜 미디어 환경에서의 적응력을 높이는 데 중요한 역할을 했다.

          디올 로고는 브랜드 스토리텔링의 핵심적인 도구로 기능한다. 영화 ‘세브린느(Severine)’와 ‘오션스 8(Ocean’s 8)’에서 디올 로고와 의상은 브랜드의 우아함과 혁신을 강조하는 시각적 요소로 활용되었다. 이를 통해 로고는 단순한 아이콘을 넘어 브랜드의 헤리티지와 철학을 전달하는 매개체로 기능하고 있다.

          결론적으로, 디올 로고는 초기의 전통적 품격과 장인정신을 기반으로 브랜드 정체성을 확립했으며, 현대 로고는 이를 디지털 시대와 젊은 세대의 요구에 맞게 재해석했다. 디올 로고는 전통과 혁신을 동시에 담아내며 지속 가능성과 우아함을 상징하는 글로벌 럭셔리 브랜드의 아이콘으로 자리 잡고 있다.

          각 브랜드의 분석을 종합해보면, 버버리는 전통적인 상징 로고에서 현대적인 워드마크로 전환하며 브랜드의 헤리티지를 간결한 시각 언어로 재해석하였다. 구찌는 반복적인 G 이니셜과 클래식한 서체를 통해 고유한 시각 아이덴티티를 유지하면서도 감성적인 연상을 유도한다. 디올은 균형감 있는 조형성과 세련된 타이포그래피를 통해 프랑스 명품의 우아함과 고급스러움을 전달하며, 프라다는 절제된 형태와 기능적 조형미를 바탕으로 실용성과 현대적 감각을 동시에 구현한다. 마지막으로 까르띠에는 필기체 워드마크를 통해 장인정신과 고전적 가치를 고급스럽게 표현한다.

          이처럼 각 명품 브랜드는 로고 디자인을 통해 문화적 맥락과 철학, 브랜드 유산을 시각적으로 구현하고 있으며, 이를 통해 소비자와의 정서적 연결을 형성한다. 본 연구는 이러한 변화와 전략을 기호학적으로 해석함으로써, 명품 브랜드 로고의 상징적 의미와 진화 과정을 통합적으로 분석하고자 하였다. 이를 통해 로고 디자인이 브랜드 스토리텔링의 핵심 요소로 작용한다는 점과, 그 안에 담긴 전략적 의도를 조망할 수 있었다.

          더불어 명품 브랜드의 로고는 단순한 디자인 요소를 넘어, 브랜드 철학과 스토리텔링을 시각화하는 전략적 도구로 기능함을 확인할 수 있다. 박신희는 브랜드가 스토리와 메시지를 다양한 미디어와 상호작용하며 확장된다고 설명하였으며[27], 이러한 관점은 로고의 변화와 활용 방식이 커뮤니케이션의 핵심 매개체로 작동함을 시사한다. 따라서 로고는 브랜드의 정체성을 표현할 뿐 아니라, 시대적·기술적 변화에 따라 소비자와의 접점을 확대해 나가는 하나의 문화적 상징이라 할 수 있다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      본 연구는 명품 브랜드 로고 디자인이 단순한 시각 요소를 넘어, 브랜드 정체성과 문화적 서사를 전달하는 핵심 도구임에 주목하였다. 특히, 기호학 이론을 바탕으로 로고의 의미작용과 스토리텔링 기능을 분석함으로써, 브랜드가 시대 변화 속에서 어떻게 시각적 정체성을 재구성해왔는지를 탐색하고자 하였다.

      기호학적 분석을 통해, 명품 브랜드 로고는 소비자와의 정서적 연결을 형성하고 강화하는 중요한 전략으로 작용함을 확인하였다. 예를 들어, 프라다는 미니멀한 워드마크로 현대적 감성을 반영하고, 구찌는 이중 G 로고와 동물 모티브를 통해 브랜드 고유의 창의성과 정체성을 확장하였으며, 까르띠에는 팬더 모티프로 감성적 이미지를 구축하였다. 또한, 버버리는 전통적 기사 문양을 복원하며 브랜드의 헤리티지를 강조하였다. 이처럼 각 브랜드는 시대적 흐름에 따라 로고를 재해석하면서, 브랜드 스토리텔링과 소비자 감정의 연결을 보다 긴밀하게 만들고 있다.

      초기 로고와 현대 로고를 비교한 결과, 레이아웃, 이미지, 구성 요소의 변화가 브랜드 정체성 표현과 스토리텔링의 강화에 중대한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 로고 디자인이 단순히 시각적 인식 수단을 넘어 브랜드의 정서적 메시지를 전달하는 장치임을 의미한다. 로고는 브랜드의 기능적‧상징적 가치를 소비자에게 전달함으로써, 감정적 유대와 충성도 형성에 기여한다는 선행 연구[28]와도 일치한다.

      기호학적 분석 틀은 기표, ㄴ기의, 신화의 구조를 바탕으로 로고 속에 담긴 복합적 의미를 해석하는 데 유용하며, 이를 통해 브랜드는 자사의 역사, 철학, 문화적 메시지를 효과적으로 소비자에게 전달할 수 있다. 특히, 디지털 미디어의 확산과 지속 가능성에 대한 사회적 요구는 이러한 스토리텔링 기반 로고 전략의 중요성을 더욱 부각시키고 있다.

      결과적으로, 본 연구는 명품 브랜드 로고의 진화 과정을 기호학적으로 분석하고, 로고가 브랜드 커뮤니케이션의 전략적 도구로서 실질적인 기능을 수행하고 있음을 밝혔다. 이 연구는 시각디자인, 브랜딩, 기호학 연구 분야에 학문적 기여를 하며, 실무적으로도 브랜드 로고 기획 및 전략 수립에 있어 기호학적 분석틀의 활용 가능성을 제시한다.

      향후 연구에서는 다양한 소비자층을 대상으로 로고 해석 방식과 정서적 반응에 대한 정량적‧질적 조사를 병행함으로써, 브랜드 로고의 효과성과 감성적 파급력에 대한 보다 실증적인 이해가 요구된다.
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