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포르투 사례 분석을 통한 도시브랜드 진화의 방향성 고찰
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청운대학교 광고홍보학과

A study for the Direction of City Brand Evolution through Porto case

Jun Hwan Kim
Division of Advertising & Public Relation, Chungwoon University

요  약  디지털 환경에서는 아날로그 시대의 고착된 형태의 브랜드에 다양한 형태 변화가 요구되고 있다. 그와 관련하여
최근 도시브랜드의 디자인에는 주목할만한 변화가 관찰되고 있다. 도구와 표현 방법에서 관찰되는 기존 도시브랜드 디자
인의 완전히 달라진 변화 모습들은 도시브랜드 디자인에 진화가 일어나고 있음을 보여준다.도시브랜드 리빌딩에 주목할
만한 성과를 보인 포르투의 도시브랜드 디자인은 좋은 해당 사례라고 판단된다. 포르투의 도시브랜드 디자인은 통합성과
확장성을 동시에 충족하고 있었다. 그리고 정체성 유지와 관련된 연계성, 변화에 대한 대응성과 관련된 유효성을 모두 
지닌 디자인 과정을 사용하였음을 볼 수 있었다. 본 사례 연구는 국내 도시브랜드 디자인에도 많은 시사점을 제시하고 
있다.

Abstract  In the digital environment, various changes in form are required for brands that are fixed in 
the analog era. In this regard, notable changes have been observed recently in the design of city brands.
Completely different changes in existing city brand design as observed in tools and methods of 
expression show that city brand design is evolving. Porto's city brand design, which has shown 
remarkable results in city brand rebuilding, is a good example. Porto's city brand design fulfills both 
integration and extension, and used a design process with both connectivity related to identity 
maintenance and durability related to responsiveness to change. This case study has many implications 
for domestic city brand design.
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1. 서론

도시 브랜드의 필요성을 느끼는 각국의 지자체 들은 
기본적으로 도시브랜드를 디자인하고 제정하여 사용하고 
있으며 도시의 여러 측면에 활용하여 도시 고유의 정체
성을 갖추는데 적극 활용하고 있다. 일찍 도시브랜드를 
도입하여 사용하고 있는 도시 들은 높은 브랜드 인지도
를 통해 도시 홍보에 유리한 고지를 점령하고자 한다. 파
리, 뉴욕, 런던, 베를린 등과 같은 유명한 도시 들은 도시
를 설명해주는 시각적인 이미지와 슬로건을 구비한 도시

브랜드를 가지고 있다. 하지만 과거 유명했던 도시브랜
드라는 이유로 추가적 노력 없이 높은 브랜드 가치를 계
속 유지할 수는 없다. 관련 환경은 빠르게 변화하고 있고 
도시브랜드 소비자의 관심사와 욕구도 시간을 따라 움직
이고 있는데 경쟁력 있는 도시브랜드라면 이러한 변화에 
대응할 수 있는 능력을 갖추어야 한다. 

장소브랜드에는 도시브랜드뿐 아니라 국가 브랜드, 지
역브랜드도 포함된다[1]. 장소브랜드와 관련된 중요 연구 
이슈 중에는 브랜드가 해당 지역의 다양하고 복잡한 개
념과 이미지 들을 얼마나 수용하고 대표하고 있는가를 
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살펴본 통합성 개념에 관한 연구가 있으며[2] 브랜드가 
디지털과 같은 시대적 변화를 반영하고 적응하는지를 살
펴보는 브랜드의 확장성에 대한 연구 들이 존재한다[3]. 
본 연구에서는 그중에서 도시브랜드의 시대적 확장성과 
관련된 내용에 초점을 맞추어 다루고자 한다. 

디지털 환경은 도시브랜드 디자인에 있어 단순한 과정
의 변경이나 효율성 제고 등에 제한적인 영향을 준 것 이
상으로 접근방식 자체에 변형을 가져왔다. 도식화와 작
도법에 의존하던 도시브랜드의 디자인과 활용에서 획기
적인 변화가 일어나고 있다. 아날로그 시대의 고착된 형
태의 브랜드에 진부함을 느끼는 시민 들은 기존의 브랜
드에 대하여 다양한 형태 변화를 요구하게 되었는데 도
시브랜드 디자인의 발전과 진화란 그러한 필요를 충족시
킬 수 있는 환경을 조성해주는 것이다. 디지털의 도입은 
디자인 환경에 세 가지 변화를 가져왔다. 첫 번째, 참여
와 공유가 촉진되었다. 매체 환경에서 이용자와 제공자 
간의 각자 다른 관심과 이슈가 서로 섞이게 되는 컨버전
스가 발생하게 되며, 디지털 도시브랜드가 적용된 컨버
전스 도시에서는 이용자의 활발한 참여가 유도되고 있다
[4]. 두 번째, 미디어가 확장되면서 디자인 분야에 발전
과 진화가 촉진되었다. 디자인 소비자는 시각적 영역을 
초월하여 다양한 감각이 통합되는 공감각적 경험을 하게 
된다. 원하는 때에 언제든 접속할 수 있도록 시공간을 초
월하여 항상 연결된 미디어 생태계 속에서 사회적 상호
작용을 할 수 있다[5]. 세 번째, 새로운 프레임워크가 필
요하게 되었다. 브랜드 표현의 중심은 ‘효과’에서 ‘접촉’
으로 이동하였고[6] 새롭게 제시된 브랜드 인터페이스는 
다학제성에 바탕을 두었으며, 단순한 아이덴티티의 표현
적 영역에 제한되지 않고 뉴미디어와 신기술로 영역이 
확장되었다[7]. 도시브랜드의 디자인 분야에서는 이러한 
극적인 변화를 가져오는 디지털 환경으로 인하여 새롭게 
발생하는 유무형의 변화를 확장이라는 개념으로 규정하
고 다양한 연구를 진행해오고 있다. 확장 개념의 적용과 
확산은 도시브랜드 디자인 전반에 광범위한 영향을 미치
며 해당 분야 진화의 방향성에도 영향을 주고 있는 것으
로 판단된다. 

2. 브랜드의 진화

2.1 확장을 통한 진화
다양한 미디어 도구와 전달 방식의 도입에 대한 필요

는 디자인의 확장성이라는 개념으로 연결된다. 디자인의 

확장성은 표현/채널의 확장 및 대상/범위의 확장으로 구
성되기 때문이다[8]. 확장이라는 개념은 결국 달라진 환
경으로 인해 유도된 도시브랜드 디자인에 생긴 변화 부
분이라고 할 수 있겠다. 즉, 디지털 환경의 도입으로 만
들어진 도시브랜드 디자인의 확장된 영역이다. 

진화(evolution)는 생물 집단과 관련된 자연 현상을 
가리키는 생물학 용어이지만 다위니즘의 진화론적 관점
을 대입시켰을 때, 디자인은 개선되고 보수되어 이미 있
었던 형태를 보다 효율적인 방향으로 개선함으로써 진
화라는 개념을 도입할 수 있다[9]. 디지털 시대의 도시
브랜드는 변화된 환경에 적응하기 위해 다양한 미디어 
도구를 사용하며 다양한 전달 방식을 도입하고 있다. 이
러한 변화 들을 받아들인 도시브랜드 디자인은 진화하
게 되는 것이다. 결국 도시브랜드 디자인의 진화란 확장
성과 결부된다는 것을 알 수 있다. 브랜드의 진화란 기
존 브랜드의 개념을 완전히 달리하는 것이다. 과거에 브
랜드 디자인은 한번 정하면 규칙과 설명서에 따라 사용
하되 절대 변형을 할 수 없었다. 정해진 규칙에서 벗어
날 수 없었던 현장에서의 엄격함은 새로운 환경을 맞이
하여 희박해지게 되었다. 현재는 정반대로 유연함을 요
구받게 되었고 그에 상응하는 변화가 도시브랜드 디자
인의 과정 및 최종 형태에서 관찰되기 시작하였다. 특히 
일부 도시에서는, 정해진 브랜드 디자인의 아이덴티티
와 이미지는 유지하고 형태의 변화를 시도하여 디지털 
시대의 감각에 맞게 브랜드의 진화를 시도하여 주목받
고 있는데, 특히 포르투갈의 포르투 도시의 경우 대표적
인 사례라 하겠다. 

2.2 도시브랜드 진화의 사례
디지털 환경에는 간단한 조작만으로 다양한 형태 변형

이 가능해지며 원본 디자인 및 모든 응용 콘텐츠 디자인
에 색채를 다양하게 적용 및 응용할 수 있다. 따라서 도
시브랜드 디자인에서는 환경에 적합한 새로운 미디어가 
활용된 상호작용을 통해 복잡하고 세밀한 형태의 의사소
통이 가능해졌고 연관된 미디어의 수요와 활용은 점차 
늘어나고 있다. 

Table 1에서 미국 뉴욕의 경우, 처음 제정한 도시브
랜드는 타이포디자인 위주의 형태였지만, 타이포의 반복
과 다채로운 색채의 적용, 사진 이미지 결합 등의 시도를 
통하여 변화된 형태 등을 제안하고 사용하고 있다. 다양
하게 변화된 형태 등을 광고 형태로 주로 활용되며 다양
한 커뮤니케이션에서 사용되고 있다. 
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City Original 
form Applied form

New 
York

 

Minsk
    

Melbourne

Bologna

Table 1. Changes in city brand logo design

호주 멜버른은 단순한 이니셜 문자 ‘M’을 복잡한 라인
으로 쪼개어 다양한 문양이 내재할 수 있도록 디자인하
였으며 여러 가지 색채를 추가하여 다채로운 형태의 감
성 들이 느껴질 수 있도록 시도하고 있다. 벨라루스 민스
크(Minsk)와 스페인 볼로냐(Bologna)의 경우 스페인식 
이슬람 문양에서 모티브를 취하고 단순화된 형태 등을 
확정하였다. 이 형태들은 또다시 변형되며 다양하게 응
용되어 각종 도시브랜드 디자인에 활용되고 있다. 이러
한 몇몇 도시 들의 사례는, 초기 형태로 확정된 도시브랜
드 디자인이 일련의 변화 과정을 통해 유도된 패턴 들을 
활용하여 각종 미디어에 적용되고 도시의 다양한 주제 
들을 표현하는 데 사용되는 모습을 보여준다. 이러한 과
정에서, 형태는 하나로 확정하지 않고 지속적인 시도를 
통하여 다양한 변형 들을 생산하지만 도시브랜드의 아이
덴티티는 동일하게 유지되는 것을 볼 수 있다.

2.3 도시브랜드 진화의 조건
도시브랜드는 도시의 복잡하고 다양한 모습을 하나의 

디자인에 모두 포괄하여 보여줄 수 있는 통합성을 갖추
어야 한다. 도시의 환경, 역사적 특성, 문화적 매력, 행정 
서비스 등의 고유 아이덴티티 들을 포함하면서도 다른 
도시와 차별화된 본질적 특징을 보여줄 수 있어야 한다. 
그러면서도 주민, 기업인, 방문객 등 디자인의 고객 들이 
가치를 느끼고 사용할 수 있도록 도시 로고, 도시 심볼, 
캐릭터, 슬로건, 장소명, 축제, 공동 브랜드 등이 다 포함
된 총체적 상징 체계여야 한다. 그리고 내 외부적 환경 
변화가 지속해서 반영되어 도시브랜드의 의미와 효용이 
특정 시간대에만 한정되지 않아야 한다. 항상 동시대의 

소비자 들에게 이해되고 수용될 수 있는 시대적 적응성
인 확장성을 갖추어야 한다. 20~30년 전 만들어지고 알
려졌던 세계 유명 대도시의 도시브랜드 디자인 들이 시
간이 지남에 따라 더 이상 사용되지 않거나 잊히는 현상
이나, 이후에 단속적으로 혹은 주기적으로 도시브랜드의 
디자인이 바뀌어 온 사실을 주목할 필요가 있다. 도시브
랜드 디자인이 만들어질 당시에는 호응을 얻고 도시를 
대표하는 수단으로 활용됐지만, 도시의 성격이 바뀌고 
도시 거주민과 방문객의 기호 및 이해가 변하면서 외면
당하게 되는 것은 도시브랜드의 디자인이 태생적으로 한
계가 있기 때문이었다. 일단 만들어진 디자인은 형태가 
확정되고 주어진 틀에서 벗어날 수 없게 되는 것이 일반
적인데, 이런 제도적 틀에서는 디자인의 확장성은 제한
적 일 수밖에 없다. 환경의 변화 속도가 점차 가속화되어
가고 도시브랜드는 거기에 적응해야 하는 상황에서 도시
브랜드 디자인은 통합성과 확장성 두 가지를 모두 충족
시킬 수 있는 형태로 진화해야 한다.

3. 포르투 도시브랜드

포르투갈의 포르투는 디지털 시대에 도시브랜드 디자
인이 가야 할 모습에 대한 하나의 방향성을 제시하는 사
례로 관찰된다. 형태의 변화와 관련하여 확장성에서 주
목할 만한 성과 들을 보여주는 포르투는 향후 도시브랜
드 들이 어떻게 발전해 나아가야 하는가에 대한 흥미로
운 접근 방안을 제시하고 우리나라의 도시브랜드 들에도 
시사점을 줄 수 있다고 판단된다. 

3.1 디지털 환경의 통합성 제고
2000년대 초반 포르투 도시브랜드가 최초 제정되고 

공표된 이후 시간이 지남에 따라 브랜드에 대한 관심도
가 낮아지고 식상함이 증가하게 되었다. 2014년 포르투
시는 도시브랜드를 리빌딩하여 시민들에게 도시에 대한 
지속적인 관심을 끌어내기 위한 작업을 진행하였다. 도
시브랜드를 위한 비주얼 아이디어로 무엇을 이용할 것인
가에 대한 고민에서 포르투는 시민 들이 늘 만나는 건축
물의 형상과 생활의 소재 들을 활용하기로 결정하였다. 
그 결과 포르투의 비주얼 이아덴티티(PORTO VISUAL 
IDENTITY)는 주변 일상에서 익숙하지만, 의미 있게 발
견되는 것들에서 차용되었다. 복잡한 도시 건축물에서 
발견되는 형상, 패턴의 일부와 그들의 생활에서 자주 접
하는 사물 들에서 모티브가 추출되었다(Fig. 1 참조).
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Fig. 1. Motifs borrowed for city brands[10]

포르투 도시브랜드 디자인 개발 과정에서, 도시 곳곳
에 흩어져 있는 파란색 타일에서 받은 영감을 기초로 기
하학적인 문양인 아이콘을 개발하게 되었다. 도시 전반
에 펼쳐져 있는 대표적 형상의 건축, 교량. 음식, 축제, 
성당, 조각, 문화, 스포츠, 교통수단 등 다양한 문화유산
에 나타난 특징 들의 일부를 모티브로 차용하고 형상 들
을 다시 단순화하여 아이콘의 형태로 형상화하는 작업을 
거치게 된다. 각각의 오브젝트는 변화의 단계를 거치면
서 구체적인 사물의 형태가 아이콘이라는 기하학적 도형
으로 변형되고 모던화된 디자인으로 변화하는 과정을 볼 
수 있다. 이렇게 도출된 아이콘 들은 도시를 대표하는 시
각적 코드 역할을 하게 되었다. 각각의 아이콘은 개별적
으로도 의미가 있고 연속적인 결합을 통하여 복잡한 도
시의 일면을 보여주는 기호 네트워크로도 작용한다. 개
발 초기에 20개였던 아이콘은 시민 들의 적극적 지지와 
관심 속에 Table 2와 같이 70개 이상으로 늘어났는데 
이는 도시브랜드 과정이 지향하고 있는 개방형 시스템 
덕분이다. 다양한 주체 들의 제안에 기반하여 아이콘의 
기본 아이디어가 만들어지는 과정에서 브랜드의 정체성
이 공유될 수 있었다. 시스템의 개방성과 다재다능함은 
아이덴티티가 다양한 성숙단계를 드러내고 역동적이고 
가변적인 환경에서 성장하고 발전하게 해 주었다.

type icon type icon

food
city 

envir
ment

culture sports

river, 
sea

buildi
ng

public 
transpo

rt

Table 2. Motifs simplified into icons

이상의 작업들에서 포르투는 디지털 환경에 맞는 통합
성이 제고될 수 있는 과정들을 채택하였으며 변형과 단
순화 작업을 통하여 도시의 많은 내용을 함축할 수 있게 
되었다. 

Fig. 2. Porto city brand design becoming 
embodied[11]

이렇게 만들어진 하나하나의 요소 들을 서로 연결하는 
작업이 그 다음 단계로 이뤄졌다. 단순화 과정을 통해 만
들어진 디자인을 반복적이고 자유롭게 연결하면 특정 지
역이나 주제를 대표할 수 있는 형상 들이 만들어지는 형
상화 과정으로 이어진다. 그 결과 포르투 도시의 다양한 
스토리를 포함한 독특한 디자인 들이 탄생 되었다(Fig. 2 
참조). 
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Fig. 3. Various figuration works related to Porto

모티브로 채택한 다양한 도시의 사물들은 단순화 과정
을 거치며 아이콘으로 만들어지고 이 것들은 다시 다양
하게 연결되고 패턴화되며 조형미를 극대화한다(Fig. 3 
참조). 서로 연결될 수 있는 그리드를 기반으로 디자인된 
아이콘은 타일 패널처럼 조립할 수 있으며 아이콘의 연
속적인 나열과 조합의 네트워크를 통해 특정한 주제와 
의미의 전달이 가능해졌다. 기호화된 아이콘들은 결합과 
응용 과정을 거치면서 많은 변화 가능성을 가진 디자인
으로 활용되었다. 

3.2 연계성과 유효성에 맞춰진 리빌딩
브랜드 정체성은 상품이나 비즈니스 가치를 표현하는 

수단이자, 소비자가 브랜드를 인식하도록 도움을 주는 
요소이다. 따라서 도시가 브랜드를 개발하는 과정에서 
고유한 특성을 갖추는 노력이 중요하다. 브랜드의 정체
성은 본질적으로 지속적인 브랜드 활동을 해야만 축적되
므로 대부분 도시브랜드의 경우 브랜드가 공표된 후 오
랜 기간을 거쳐 반복적으로 사용하는 과정을 통해 정체
성(identity)이 축적된다. 확고하게 구축된 정체성과 높
은 인지도를 가진 상태라면 브랜드 자산 또는 가치라는 
측면에서 이상적인 상황이지만 이 상태를 지속시키려면 
내외적 환경 변화에 적절하게 대처해야 한다. 정체성도 
유지하고 변화하는 브랜드에 대한 요구에도 유연하게 대
응해야 하는 것이다. 도시브랜드가 이러한 상황에 직면
했을 때, 브랜드 리빌딩의 필요성이 제기된다. 

포르투 도시브랜드를 살펴보면 환경의 변화에 대한 대
응과 시민의 요구 충족이라는 두 가지 목적을 두고 도시
브랜드 디자인의 리빌딩이 진행됐다. 그 과정에는 디지

털 시대에 걸맞는 디자인이 되기 위한 계속적인 형태 변
화의 모색이 있었다. 포르투 도시브랜드는 시간에 따라 
변화되면서 계속 형태가 리빌딩되며 발전하는 모습을 보
여준다. 그 과정에서 브랜드 고유의 정체성은 더욱 공고
해지고 브랜드에 대한 시민 들의 감정은 더욱 더 호의적
이고 긍정적이 됐다. 

Fig. 4. The changing process of patterning in Porto 
design[12]

포르투 브랜드가 진화하는 단계를 살펴보면 각각의 디
자인 단계에서 많은 변화가 관찰된다. 아이콘과 형상들
이 만들어지고 활용되던 초기 디자인에 안주하지 않고 
패턴화 과정을 반복적으로 거치고 있음을 관찰할 수 있
다. 최근에 관찰된 마지막 단계<Fig. 4의 6>에서는 거의 
초기 디자인의 형태를 찾기 어려울 정도로 많이 변화된 
모습을 보여준다. 격자무늬 형태로 극단적으로 단순화되
고 패턴화된 모습은 한편으로는 복잡한 도시의 스토리를 
포괄하고 있으며, 다른 한편으로는 미니멀하고 간결한 
표현으로 모더니즘적이고 예술적인 디자인을 원하는 동
시대의 사용자들의 요구를 모두 수용한 성공적인 형태로 
해석된다. 주목할 것은 디자인의 연계성(Connectivity)
과 유효성(Durability)에 주안점을 두고 디자인이 계속 
리빌딩된다는 점이다. 연계성이란 디자인 외형에는 많은 
변화에도 불구하고 시민들이 도시브랜드에 느끼는 친숙
감은 지속해서 이어져 오는 것을 의미한다. 각각의 오브
젝트는 변했지만, 전체적으로 볼 때 시민이 느끼는 과거
의 이미지가 그대로 연속되는 점이 포르투 도시브랜드의 
특징이다. 유효성을 제고하기 위해, 변화된 표현방법에
서도 매체의 전달력은 그대로 유지되도록 끊임없는 디자
인 실험과 시도가 이루어졌다. 
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Fig. 5. City brand used in various media tools

포르투의 도시브랜드 디자인은 2014년의 브랜드 리빌
딩 이후 각종 디자인전에서 많은 찬사와 수상을 경험했지
만 당시 성과에 안주하지 않고 계속해서 디자인을 변화시
키며 도시브랜드 디자인의 확장성을 유지하고 도시브랜드 
효과를 지속시켜 유효성을 확보하기 위해 노력하였다. 대
부분의 도시 브랜드의 경우에는 브랜드가 공표된 후에 상
당한 시간이 경과해도 고정된 형태의 디자인을 유지, 고수
한다. 세월이 지났음에도 특별한 형태 변화가 이루어지지 
않은 상태로 도시 전반의 다양한 콘텐츠에 단순 반복적으
로 적용되고 있다. 하지만 포르투 도시 브랜드는 다른 도
시의 디자인과는 달리 디지털 시대에 걸맞게 시간이 지남
에 따라 디자인이 변화되면서 계속 형태가 리빌딩되며 발
전하는 모습을 보인다. 브랜드를 전달하는 방법으로 과거 
아날로그 시대와는 달리 Fig. 5처럼 다양한 미디어 도구
가 사용될 수 있으며 그 속에서 다양한 방식이 활용될 수 
있다. 이러한 변화는 이전 도시브랜드들의 디자인들과 비
교해보면 크게 구별되는 모습이며, 이러한 차이는 도시브
랜드의 진화된 형태라고 할 수 있다. 

4. 결론

디지털 환경이 되면서 디자인을 받아들이는 행태에도 
많은 변화가 생겼다. 과거는 한번 공표된 디자인의 틀은 

고정되어 쉽게 바꿀 수 없는 시대였다면 현재는 브랜드
디자인도 상황에 맞게 변화하고 진화할 수 있다는 것을 
포르투의 도시브랜드 사례는 보여주고 있다. 확장 개념
이 적용된 진화 과정을 통해, 도시브랜드 디자인은 각 시
대의 기호와 요구 상황에 맞게 지속해서 변화되는 유효
성를 가져야 한다. 그리고 도시브랜드가 가지고 있는 핵
심적인 디자인 개념과 그에 수반되는 감성적 경험은 시
간의 경과에도 변화하지 않는 연계성을 동시에 지녀야 
성공적인 도시브랜드로 살아남을 수 있다.

4.1 사례분석의 시사점
디자인의 진화는 기존 형태를 효율적 방향으로 개선하

는 것이므로 도시브랜드도 상황에 맞게 진화하고 변화해
야 한다. 디자인이 진화되는 과정에서 진화를 뒷받침해 
줄 메커니즘은 가변성이다[13]. 포르투의 사례는 도시브
랜드 디자인의 한 가지 방법론일 뿐이고 모든 경우와 상
황에 적용될 수 있는 내용은 아니다. 하지만 도시브랜드
의 성공적인 리빌딩과 후속 과정 들을 통하여 다른 도시
브랜드에도 적용할 수 있는 시사점들을 얻을 수 있었다. 
포르투의 작업에서 통합성과 확장성을 동시에 만족시킬 
수 있는 과정을 발견할 수 있었다. 모티브의 선택에 이은 
아이콘의 도출을 통해 통합성을 달성하였고 단순화, 형
상화, 패턴화라는 일련의 과정을 통해 확장성이 제고되
었다. 특히 포르투 도시브랜드 디자인의 리빌딩 과정은 
다른 도시브랜드가 참고할 만한 창의적인 방법 들과 그
러한 노력이 가져올 수 있는 높은 성과의 가능성을 보여
주었다. 

디자인 과정에서 외형적 형태는 지속해서 변형되지만, 
브랜드의 핵심 아이덴티티는 유지하는 것이 진화 과정의 
핵심적 필수 조건이라 하겠다. 그와 관련하여 지속적인 
변형은 (Durability)유효성이라는 측면에서, 정체성 유
지는 연계성(Conectivity)이라는 측면에서 관찰, 관리되
어야 한다. 변화의 요구에 효과적으로 대응해야 하지만 
연계성 측면에서 핵심적 정체성은 유지될 수 있도록 유
의하면서 유효성 측면에서 표현 방법의 변화 및 다양한 
미디어 도구의 활용이 시도되었다. Fig. 4에서처럼, 단기
간에 달성한 성과에 만족하지 않고 지속적인 노력을 통
해 확장성의 외연을 계속 늘려주는 모습에 주목해야 한
다. 단기간에 도시브랜드를 제정하고 집중적인 예산 지
원과 집행을 통해 당장의 가시적 결과를 보여주는 실적 
올리기식 사례는 쉽게 찾아볼 수 있지만, 리빌딩 이후에 
지속적인 변화의 노력을 기울이는 경우는 드물다. 그런 
측면에서 포르투는 바람직한 사례이다.
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city Incheon Seoul

symbol

type Fixed Semi-Open

Fig. 6. City brand of Incheon and Seoul

4.2 국내 도시브랜드에 주는 의미
국내 경우 대도시 뿐아니라 대부분 지방자치단체가 지

역의 정체성 세우기와 홍보하기에 많은 관심을 가지고 
있다. 서울이나 인천 등 몇 몇 대도시의 도시브랜드에서 
주목할 만한 성과가 관찰되기도 하지만 새로운 도시브랜
드의 개발과 활용이 시작되는 도입 초기에는 성과를 보
여주지만 결국 오래 지속하지 못하고 잊혀지거나 다른 
프로젝트로 변경되는 등 지속적으로 발전하는 모습을 보
여주지 못하는 경우가 많다. 현재 활발한 활동을 보이고 
있는 인천시의 도시브랜드는 고정형 디자인으로 만들어
져 확장성에서는 한계를 보일 수 있기 때문에 도시브랜
드 리빌딩을 생각하는 지자체는 이 점을 고려하여야 한
다. 2015년 개방형 성격을 가진 도시브랜드로 만들어진 
서울은 제정 이후 여러 형태로 변형되고 응용되어 시민
들에 의해 활용되는 등 초기에 소기의 성과를 보여주었
고 향후 발전할 가능성도 보여주었으나 그 이후 변화의 
방향성 모색에서 부족함을 보였고 현재는 신규 도시브랜
드 슬로건으로 대체될 예정으로 이를 선정하기 위한 작
업이 진행되고 있는 상태이다[14]. 

국내 도시브랜드들도 디지털 기반의 디자인을 채택하
고 있기 때문에 변화하는 환경과 시대 정신의 요구에 대
응할 수 있는 가능성은 모두 가지고 있다. 환경 변화와 
소비자의 욕구 변화에 효과적으로 대응하기 위해서는 태
생적으로 가변적인 디자인의 형태를 취하는 것이 유리하
다. 시대적 흐름과 변화된 요구에 호응하는 새로운 디자
인이 모색되는 것은 유효성 측면에서 당연한 것이지만 
과거의 도시브랜드와 연결될 수 있는 연계성도 동시에 
고려되어야 한다.  포르투의 경우처럼, 일단 만들어진 브
랜드 디자인에 대해 계속된 변화와 개선을 모색할 때에 
중장기적인 목표와 성과의 달성에 더 유리할 수 있다. 도
시브랜드 디자인은 시작할 때 확장성을 고려한 디자인적 
접근이 이루어져야 하고 이후에는 과업의 단절이나 관심
의 변경보다는 지속적인 변화와 진화를 위한 노력에 경
주하는 것이 도시브랜드의 경쟁력을 높여줄 것이다. 포
르투는 도시브랜드 디자인에 특정 스튜디오에 전권을 위
임하여 전체 과정이 온전히 디자이너적 사고와 접근방식
으로 다뤄지면서 주목할 만한 성과가 나왔다는 점에 주

목해야 한다. 디자인의 제정 이후 도시브랜드의 운영과 
활용은 시민과 행정의 몫이지만 디자인의 모색과 제정을 
위한 과정에까지그들의 영향력이 지나치게 관여되는 것
은 바람직하지 못하다. 연계성과 유효성이 동시에 추구
되어야 하는 도시브랜드의 성격상, 성공적인 도시브랜드
로 거듭나기 위해서는 단기적인 결과 뿐 아니라 중장기
적인 발전을 모색하며 도시브랜드의 진화라는 측면에 관
심을 기울여야 한다. 
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