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요약 및 정책건의

1 연구의 개요

1 1 배경 및 목적

◦ 우리나라의 도시화율은 92%로 도시는 국민의 삶과 국가의 경쟁력을 좌

우하는 장소 브랜드로 브랜드 자산의 구축 필요성이 커지고 있다.

◦ 특히, 서울의 경우 도시 브랜드뿐 아니라 대한민국의 수도로 국가 브랜

드를 구성하는 매우 중요한 브랜딩 주체로 전략적인 관리가 요구된다. 

대표적으로 슬로건은 도시 브랜딩의 핵심적인 역할을 수행하고 있다.

◦ 서울 도시 브랜딩의 경우, 전략적으로 타깃 오디언스가 브랜드 개성을 

어떻게 인지하는지에 대한 연구가 필요한 시점이며, 연구결과를 토대로 

도시 브랜딩 전략의 목표를 설정할 수 있다.

◦ 이 연구의 목적은 서울 도시 브랜드의 개성을 주요 도시 슬로건과 비교

하여 어떠한 차이가 있는지 살펴보고, 도시 브랜딩의 전략적 시사점과 

함의를 도출하여 슬로건 개발의 실무적, 정책적 가이드라인을 제공하고

자 하였다.

1 2 내용 및 방법

◦ 연구에서는 브랜드와 슬로건 관련 연구를 비롯해서 서울의 도시 브랜딩

을 문헌연구로 살펴보았다. 

◦ 서울을 비롯한 주요 도시 브랜드 슬로건의 개성, 브랜드 슬로건의 평가, 

브랜딩 전략의 시사점 3가지를 중심으로 연구문제를 수립하고 이를 해

결하고자 하였다.
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◦ 문헌연구는 도시 브랜딩 관련 논의, 도시 브랜드 슬로건 연구, 도시 브랜

드 슬로건의 개성, 서울의 도시 브랜딩을 중심으로 살펴보았다.

◦ 서울과 각 도시 브랜드의 개성을 측정하기 위해서 슬로건을 피험자에게 

노출하고 응답을 측정하는 실증연구를 추진하였다. 

◦ 설문에 사용할 슬로건은 각 도시의 홈페이지에서 추출하였으며, 설문조

사에서는 수도권 대학생 223명의 응답을 받아 분석하였다. 여기서는 브

랜드 개성 차원의 정직성, 진실성, 현대성, 창의성, 매력성을 측정하였다.

◦  주요 분석방법으로는 서울과 각 도시별 슬로건 개성측정 요인분석과 슬

로건에 대한 태도와 행동의도를 분석하였다.

2 주요 연구결과

◦ 도시 브랜딩은 도시 브랜드 컨셉트와 전략을 잘 살펴야 하며 슬로건은 

도시 브랜드 전략과 맞아야 하고, 일정 기간 한 목소리로 브랜드 커뮤니

케이션에 널리 활용되어야 한다.

◦ 민선 6기를 거치면서 즉흥적이고 시정목표와 혼동되는 등 브랜딩에 적

합하지 않은 슬로건의 사례가 많았다.

◦ 슬로건을 하루아침에 바꿔버리는 것은 마케팅 커뮤니케이션과 브랜딩 

차원에서 커다란 문제점으로 지적될 수 있다.

◦ 도시 브랜딩 활동 전반을 평가할 수 있는 척도와 추진체계를 수립하고 

서울 도시 브랜딩에 활용하는 방안을 고려해야 한다.

◦ 학계와 업계의 자문을 받아 서울 도시 브랜딩 위원회를 출범하여 관련 

업무를 주관케 하는 것도 대안이 될 수 있다.

◦ 경쟁도시와 비교하여 차별화된 포지셔닝, 그리고 타깃별 맞춤 브랜딩전

략의 개발이 완성된다면 성공적인 캠페인의 토대가 마련될 것이다.
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I 연구의 개요

1 연구의 배경과 목적

1 1 연구의 배경

우리나라의 도시화율은 92%로 도시를 빼놓고는 대한민국을 이야기하

기 어렵게 되었다. 국내에서 발생하는 대부분의 문제는 도시와 관련이 

있으며 도시의 경쟁력이 국가 경쟁력을 좌우하는 시대다(임성은·임승

빈·최창수, 2014). 또 다른 측면에서 미디어의 폭발과 세계화의 급속한 

진행으로 도시를 비롯한 장소 브랜드(place brand)는 전 세계를 대상

으로 마케팅을 하게 되었다. 다양한 분야에서 브랜드의 활용이 늘어나면

서, 도시를 브랜드로 인식하고 마케팅과 커뮤니케이션을 활용하여 브랜

드 자산 구축의 필요성이 커지고 있다. 도시를 마케팅하기 위해서, 도시

는 해외의 투자자 유치와 관광객 유입을 위해 캠페인을 하는데 주로 역

사적 사건, 자연환경, 특산물을 토대로 차별화 전략을 펼치고 있다(John 

& Katherine, 2012). 

국가와 지역, 지방, 도시, 그리고 건물은 대표적인 장소 브랜드로 이 중 도

시 브랜딩은 방문자, 투자자, 기업과 거주민에게 초점을 맞춰 도시의 감성

적 이미지를 높이기 위한 노력을 기울이고 있다(김유경, 2004; Kerr, 

2006; Sonya et al., 2011). 그러나 지난 십여 년 동안 지속적으로 노력해

온 결과와는 무관하게 커뮤니케이션 수단은 제대로 관리되지 않았고, 브

랜딩도 성공적이지 않았다(Miriam, 2008; Erick & Sebastian, 2010).

도시 브랜드의 순위를 발표하는 안홀트(Anholt, 2006), 그리고 사프론 

유럽 도시 브랜드지수(Hildreth, n.d.) 때문에 최근 몇 년 사이 도시 브

랜드 담당자의 관심과 참여가 늘어났으며, 나아가 도시 브랜딩의 발전을 

가져왔다. 도시는 소비자의 마음에 긍정적인 연상을 확보하려 다양한 노
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력을 해왔다.

도시 브랜딩을 장소 브랜딩의 일부로 보고 도시의 자원과 평판, 그리고 

이미지 관리를 위해 전략적인 함의를 제공한 도시 브랜딩 관련 주제의 논

문(Evans, 2003; Kavaratzis, 2004; Kavaratzis & Ashworth, 2006; 

Avraham & Ketter, 2008; Gaggiotti et al., 2008; Harmaakorpi et 

al., 2008; De Carlo et al., 2009; Russell et al., 2009)과 저술(Anholt, 

2007; 서정렬·김현아, 2008; Moilanen & Rainisto, 2008; Govers & 

Go, 2009: 박상훈·장동련, 2010; 윤영석·김우형, 2010; 이소영·이정훈, 

2010; Keith et al., 2011; John & Katherin, 2012; 권재경·최원수, 

2012)이 늘어나고 있다. 또한 목적지 브랜드로서 도시 브랜딩 연구(백선

혜, 2004; Hankinson, 2001, 2004, 2007, 2009; Pike, 2004)가 이어지

고 있다. 여기에 추가하여 도시 브랜드 자산 관리(Hall, 1999; Erick et al., 

2010, 2013; Florek et al., 2014)로 확대되는 추세이다.

서울의 경우는 도시 브랜드뿐 아니라 대한민국의 수도로 국가 브랜드를 

구성하는 매우 중요한 브랜딩 주체로 전략적인 관리가 요구된다. 인적, 

물적 교류는 물론 각 도시 간의 무한경쟁이 시작되었다. 그러나 도시 브

랜딩이 가장 중요한 장소 브랜드임에도 불구하고 이 분야의 연구가 매

우 부족한 형편이다. 예컨대, 서울시 도시 브랜딩의 경우에도 전략적으

로 타깃 오디언스가 브랜드 개성에 대해 어떻게 인지하는지에 대한 연

구가 필요한 시점이다. 이러한 연구결과를 토대로 도시 브랜딩 전략의 

목표를 설정할 수 있다. 정책적으로 브랜드 자산의 이해는 물론, 브랜딩

의 실제에서 브랜드 개성을 적용하여 더욱 나은 결과를 얻는 데 도움을 

줄 것이다.

1 2 연구의 목적

이 연구에서는 서울시의 도시 브랜드 개성을 국내 주요 도시와 슬로건 
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중심으로 비교연구를 통해 효과적인 도시 브랜딩 전략을 살펴보고자 한

다. 따라서 이 연구는 도시 브랜드 관련 연구와 슬로건 연구로 나눠 접근

하며, 연구 결과로 아래 연구목적을 달성하고자 한다. 

첫째, 서울시 도시 브랜드의 개성을 주요 도시와 비교하여 어떠한 차이

가 있는지를 살펴본다. 여기서는 슬로건을 비교 연구하여 각 도시의 브

랜드 개성의 특성은 어떠하며, 구성요인에는 무엇이 있는지 알아보고자 

한다. 둘째, 서울시 도시 브랜드 슬로건의 개성을 비교하여 도시 브랜딩

의 전략적 시사점과 함의를 도출하고자 한다. 이는 서울시 도시 브랜딩 

연구의 이론적 토대를 이루며 향후 도시 브랜딩을 위한 브랜드 커뮤니케

이션 과정에서 전략적인 역할을 할 슬로건 개발의 실무적, 정책적 가이

드라인을 제공하게 될 것이다.

2 연구의 내용 및 방법

이 연구의 주요 단계별 추진체계, 그리고 연구방법은 그림 1-1과 같다. 

연구에서는 1단계로 도시 브랜드와 슬로건 관련 연구를 비롯해서 서울

의 도시 브랜딩을 살펴보았다. 2단계에서는 관련 분야 전문가에게 연구

계획과 방법을 자문 받아 수정, 보완하였다. 3단계에서는 각 브랜드의 

개성을 측정하기 위해 각각의 슬로건을 피실험자에게 노출하고 응답을 

측정하였다. 마지막 4단계에서는 실험결과를 분석하고, 논의와 토론을 

거쳐 결론을 구성하고 연구를 완료하였다.



연구의 개요 15

1단계
문헌연구

내 용：선행연구를 중심으로 이론적 배경 검토 

기 간：5월 1일 ~ 5월 31일

방 법：도시 브랜딩의 사례 수집 및 분석 

⇩
2단계

연구 자문

내 용：브랜딩 전문 연구자에게 연구 기획 자문

기 간：6월 1일 ~ 6월 7일

방 법：전문가(n=1)의 의견 청취

⇩
 3단계

실험/설문조사

내 용：도시 브랜딩 슬로건의 개성 측정 

기 간：6월 10일 ~ 6월 15일

방 법：실험 및 설문조사(n=250)

⇩
4단계 

분석 및 보고서 작성

내 용：문헌연구, 심층면접, 실험과 설문조사를 토대로 분석과 결론 도출 

기 간：7월 1일 ~ 9월 30일

방 법：연구 결론 작성, 교정 및 완료, 보고서 제출

그림 1-1 연구의 주요 단계별 추진체계
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1 도시 브랜딩 관련 논의

2 도시 브랜드 슬로건과 브랜드 개성

3 서울의 도시 브랜딩



서울시의 도시 브랜드 개성：주요 도시와의 비교를 중심으로 18

II 이론적 논의

1 도시 브랜딩 관련 논의

급속한 정보화의 촉진과 생산방식의 변화는 지역과 지역의 경쟁을 더욱 

가속화하였다. 따라서 효과적인 대응을 위해서 도시는 이해관계자의 이

미지를 구축하고 관리하기 위해서 전략적 접근의 필요성이 제기되었다. 

도시 경쟁력 강화를 위한 브랜드 관리 모델의 개발이 시급하다.

국내의 경우 가장 구체적이고 강력한 법적, 행·재정적 수단과 자원을 가

진 주체가 시와 도이다. 도시는 국가발전 전략의 하나로 새로운 대한민

국을 이룰 수 있다. 요약하면 “도시의 경쟁력이 국가의 경쟁력(브루킹스

연구소)”이라는 주장이다(임성은 외, 2014).

국내의 경우 지방자치제가 본격적으로 도입된 것은 1995년 직접선거로 

지방자치단체장을 선출하면서부터이다. 이로써 도시와 지역의 브랜딩

이 자연스럽게 시작되었으나 본격적으로 전략을 수립하고 체계적인 마

케팅 커뮤니케이션 접근이 이뤄지지는 못했다는 평가다(NBRC, 2014; 

한국경제, 2014.5.7.). 단순히 시각적인 정체성의 표현을 넘어서 지역을 

파는 마케팅 개념과 지역의 자산을 관리하여 고객의 가치로 연결하려는 

노력에 많은 자원을 집중하게 되었다. 도시 경쟁력 강화를 위한 실천적인 

해법으로서 도시 브랜딩이 주목받게 되었다.

도시의 개념이 기존의 물리적 지리적 공간에서 정치, 경제, 사회, 문화 

등 여러 분야를 중심으로 이루어짐에 따라 바뀌고 있으며, 지방자치단체

들은 도시 브랜드 구축에 힘쓰고 있다. 도시 브랜드를 구축하기 위해서

는 무엇보다 차별적인 도시 브랜드의 아이덴티티를 만들어 이를 토대로 

경쟁력 있는 도시의 이미지를 만들어가야 한다. 개별 도시의 경우, 도시 

이미지 형성을 위해 브랜드 슬로건과 로고마크를 결합하여 CI(City 
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Identity)를 개발하고, 이를 커뮤니케이션에 활용하는 기본적인 단계에 

머무는 경우가 많다.

 도시는 인류의 역사와 함께 해왔고, 인류가 이룩한 모든 것이 담겨 있

다. 산업혁명에서 현대로 넘어오면서 흥망과 성쇠를 겪어왔으며 도시는 

디자인, 디지로그가 적절히 조화되는 컨버전스 도시로 진화해 나갔다

(서정렬·김현아, 2008). 이러한 도시가 마케팅과 커뮤니케이션이 강조

된 브랜드와 만나게 되었다. 도시는 관광, 무역과 투자, 메가 이벤트, 거

주와 교육을 위한 장소로서 인간이 머물고 싶은 곳을 만든 작업이기 때

문이다(박상훈·장동련, 2010).

이런 맥락에서 도시는 필연적으로 브랜드가 되었다. 브랜드는 그 어원에 

잘 나타나 있다. 브랜드는 ‘불에 달구다’, 또는 ‘각인시키다’라는 노르웨

이의 고어 ‘Brandr’에서 유래되었다고 한다. 그러나 최근에 사용되는 

브랜드는 단순한 자기주장에서 벗어나 차별화와 이미지 구축을 위한 폭

넓은 의미로 받아들여지고 있다. 도시가 브랜드를 도입함에 따라 마케팅

과 커뮤니케이션으로 타깃 오디언스와 소통하고 공감하는 하나의 전략

으로 자리하게 된 것이다.

이러한 인식의 초기에는 장소 마케팅을 “지리적 위치에 대해 긍정적인 

인식과 태도를 만들기 위한 계획”으로 처음 정의한 오레리와 이레달

(O’Leary & Iredal, 1976)이 있다. 그러나 브랜드 개념이 일반 상품이 

아닌 도시, 국가 또는 지역과 같은 ‘공간’에 본격적으로 적용되기 시작한 

것은 그리 오래되지 않았다. 이후 아커(Aaker, 1997)와 켈러(Keller, 

2007) 등이 제안한 브랜드 이론이 마케팅과 광고에서 장소 브랜드로 옮

겨졌으며, 마케팅과 커뮤니케이션에 국한되었던 브랜드 개념이 장소에 

적용되어 논의된 것이다. 도시의 경쟁력을 높이기 위해 다방면의 노력을 

시도하게 되었으며, 도시 브랜드를 앞세운 도시 마케팅을 주요 정책 사

업으로 추진하게 되었다(김정호·문철수, 2010).

20세기 이후 빠르게 진행된 글로벌화는 장소 브랜딩의 필요성을 크게 
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하였으며 여행 자유화와 관광산업의 발달로 세계는 국경이 없는 하나의 

‘지구촌’이 되었다. 따라서 도시 브랜딩은 전 지구적으로 경쟁이 치열해 

지면서 훌륭한 시설, 멋진 자연환경과 문화유산, 정책적 지원 등 플레이

스의 잠재력을 앞세워 경쟁하게 되었다(박상훈 외, 2010).

도시 마케팅은 글로벌 경쟁에 직면한 각국 정부들의 주요 정책적 수단의 

하나이며, 이는 ‘어떠한 장소를 팔 것인가?’가 아니라 기업, 관광객, 주

민들에게 ‘어떠한 욕구를 충족시켜줄 것인가?’에 초점이 맞추어지고 있

다(한은경 외, 2007). 따라서, 도시 브랜드는 주변 도시들과의 차별성, 

도시 상품의 판매, 기업 유치와 같은 경제적 효과뿐 아니라, 거주민들의 

삶의 질 제고, 자부심 등과 같은 무형의 가치에도 커다란 영향을 미친다. 

브랜드는 기업, 상품 또는 서비스 브랜드와 같이 유형 또는 무형의 자산 

가치를 지닌다(김정호·문철수, 2010).

김유경·최창원(2006)은 장소에 부여된 브랜드 개념에 대한 연구를 진

행하였으며, 이재순·김미경·박송희·오동훈(2008)은 도시 브랜드의 개

별 유형에 따라 도시 마케팅의 특성을 고찰하였다. 이 연구에서는 ‘도시 

이미지 강화형’, ‘도시 이미지 변화형’, ‘도시 이미지 창출형’으로 유형화

하여 세계 11개 도시의 도시 브랜드 마케팅 사례를 분석하여 전략을 제

시하였다. 이우종·김남정(2005)은 도시 브랜드 이미지에 초점을 맞추

어 도시 브랜드 이미지의 구성 요소와 이러한 도시 브랜드 이미지가 도

시의 다양한 분야에 미치는 영향에 대해 밝혀냈다.

블로그 브랜드엑스프레스(BrandXpress blog, 2005)에서는 도시 브랜

드는 그곳의 역사, 문화와 불가분의 관계에 있으며, 브랜딩은 도시를 정

의하고 정보 과잉시대에 호의적 정보를 제공하는 노력이지만 브랜딩이 

슬로건, 비주얼 아이덴티티, 로고 등의 단순한 커뮤니케이션의 변화만

을 꾀하는 것으로 잘못 알려져 있다고 지적했다. 브랜딩은 목표공중에게 

적절하게 전달할 수 있도록 장기적인 비전을 가지고 개발해 나가는 전략

적 과정이다. 도시가 브랜드 전략을 선택해야 할 중요한 이유는 경제적
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인 이유뿐 아니라 강력한 브랜드를 구축해야 하기 때문이다.

요약하면, 도시 브랜드에 대한 대부분의 연구가 기존의 브랜드, 마케팅 

연구들과 일맥상통하며, 도시 브랜드, 지역 브랜드, 국가 브랜드 등과 관

련한 주제가 중요하게 다루어져 왔다. 도시 브랜드 관련 연구는 관심 요

소들에 따라 도시를 지리적인 위치에 따른 공간 개념에서 각기 장소 마

케팅, 도시 브랜딩, 도시 CI 등 초점은 달랐지만 전체적인 인상으로서 도

시의 이미지를 중심으로 관리되어야 할 브랜드로 이해했다는 점이다. 이

로써 도시 브랜드 담당자들은 도시 브랜딩이 도시의 경쟁력과 지속가능

한 성장을 위한 필연적인 과정임을 인식하게 된 것이다.

2 도시 브랜드 슬로건과 브랜드 개성

2 1 도시 브랜드 슬로건 연구

도시의 브랜딩을 위해 슬로건은 목표공중에게 브랜드의 개성을 잘 표현

해야 한다. 먼저, 파리와 뉴욕, 암스테르담의 사례를 살펴보면, 파리의 경

우 시장 개인의 취향에 따라 결정된 슬로건으로 2008년 브랜딩을 시작

하였으나 몇 달 만에 캠페인을 멈추었다. 이유는 브랜드를 단지 ‘좋은 로

고와 슬로건’을 찾는 것으로 잘못 이해했기 때문이다. 좋은 슬로건을 기

대했지만 목표공중에 적합한 슬로건을 찾기는 쉽지 않았다. 성공적인 도

시 브랜드 슬로건 사례로 뉴욕의 “아이 러브 뉴욕(I Love Newyork)”을 

꼽는데, 실제로 뉴욕의 경우는 관광 촉진을 위한 슬로건이었다. ‘아이 러

브 뉴욕’ 캠페인은 상업적 성공이 아닌 시민사회의 성공으로, 시민들 스

스로가 슬로건을 자기의 것으로 받아들였고 이러한 관계를 표현한 것이 

소비자의 이익과 같은 차별점을 강조한 것보다 좋은 결과를 낸 것이다. 

암스테르담의 도시 브랜드 슬로건 ‘아이 암스테르담(I amsterdam)’도 

성공한 유사 사례로 꼽힌다(Kapferer, 2007). 

서울시의 경우, 비교적 이른 시기인 2002년 월드컵을 계기로 ‘하이 서울
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(Hi Seoul)’을 브랜드 슬로건으로 내세우고 대대적인 홍보 활동을 시작

하였으며 이후 여러 지방자치단체들이 벤치마킹하여 지역 브랜드 슬로

건과 심벌을 앞다투어 개발해왔다(최원주, 2011). 이러한 슬로건의 교

훈은 바로 도시에 대한 좋은 슬로건은 내부에서 만들어진다는 점이다. 

경쟁 도시와 비교했을 때 분명한 차별점을 나타내고 도시의 정체성을 잘 

드러내야 한다. 그리고 이것이 시민들의 자부심과 만족으로 이어져야 한

다는 점이다. 도시의 역사와 시민의 소속감, 그리고 자부심과 상징적인 

친밀감을 표현할 수 있어야 한다.

슬로건은 강력한 이미지를 창출하여 고객의 구매와 투자, 고용 등 다양한 

기능을 수행하기 때문에 일찍부터 기업에서 사용되어 왔으며(Balmer & 

Gray, 2003), 브랜드 슬로건은 로고와 이벤트 등과 함께 도시의 정체성

을 구성하는 핵심 요소이며 수단의 역할을 해왔다(Kotler et al., 2002). 

도시 브랜드 역시 일반 기업과 마찬가지로 커뮤니케이션 과정에서 TV, 

신문 등 매체광고, BI(brand identity), 보도자료, 다양한 이벤트와 프로

모션 노출 순간에 수용자와 접점을 관리할 필요성이 있다. 브랜드 커뮤니

케이션 과정에서 핵심 메시지는 브랜드 슬로건이 전달할 수 있다. 르보울

(Reboul, 1975)은 슬로건을 “지름길의 수사학”이라고 하였는데, 도시 

브랜드 슬로건의 경우에도 해당 도시가 목표한 커뮤니케이션 목표를 지

름길처럼 효과적으로 전달할 수 있다. 최근 브랜드가 다양한 분야에서 강

조되고 브랜딩 활동이 전개되면서 브랜드 슬로건의 역할이 점차 커지고 

있다. 그러나 도시 브랜드 슬로건에 대한 높은 관심에 비해 전략적 운영

이 미숙한 형편이며, 관련 프로그램도 부족하다는 보고가 이어지고 있

다. 슬로건과 브랜드에 대한 개념의 혼동이 있으며, 브랜드 아이덴티티

를 구축하고 슬로건 등 브랜딩이 전략적으로 운용되지 않는다는 지적이

다(이희복, 2006)

최원주(2011)는 도시 브랜드의 심벌과 슬로건이 어떻게 차별적으로 지

각되며, 이러한 주관적 인식의 유형을 통해 도시 브랜드 구축을 전략적
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으로 분석하였다. 김영신(2011)은 국내 도시의 브랜드 슬로건이 도시 

이미지를 전달하는 데 부족하며, 영문 도시 브랜드 슬로건의 경우 외국

인을 타깃으로 한 것인지, 내국인을 타깃으로 한 것인지 명확하지 않고, 

의미를 파악하기에도 쉽지 않다고 하였다. 영문 슬로건의 경우 슬로건의 

길이와 수사적 표현 등 좀 더 세심한 고려가 필요하다는 주장이다.

여은아(2011)는 브랜드 슬로건이 친숙할수록, 전형적이지 않을수록, 난

이도가 낮을수록, 유희성이 높을수록 슬로건에 대한 긍정적 태도가 형성

되었으며, 슬로건에 대한 태도가 긍정적이고 친숙한 브랜드일수록 브랜

드에 대한 태도도 긍정적이라는 것을 밝혀냈다.

손소영 외(2014)는 국내 도시 브랜드 슬로건에 나타난 표현 특성에 관한 

연구로 국내 주요 도시인 8개 도시를 중심으로 언어적 표현과 시각적 표

현의 특성이 어떻게 나타나는지 살펴보았다.

이은경(2014)은 지방자치시대로 접어들면서 대부분의 도시들이 디지털 

홍보정책으로 브랜드 슬로건을 사용하면서 시민들의 인지도나 만족도는 

대체로 높았으나 지역별 특성의 반영이나 차별화된 아이덴티티(Identity) 

디자인이 아쉽다는 점을 지적했다.

윤덕화 외(2014)는 관광지 브랜드 마케팅이 국가, 도시를 넘어 전 지역

에까지 적용되어 활용되고 있다고 하면서, 슬로건을 활용하여 지역을 홍

보하고 지역 관광을 유도하고 있는 지역 관광지 브랜딩 현상을 실증 분

석하였다. 분석 결과 슬로건의 개성요인으로 독특성, 전달성, 흥미성, 방

향의 명확성을 도출하였다. 슬로건이 관광지의 인지도를 향상시키고 관

광지의 이미지 형성에 영향을 주어 관광지의 브랜드자산 형성에 기여한

다는 점을 밝혀냈다.

한성일(2011)은 16개 광역자치단체와 20개 국립공원을 대상으로 한 연

구에서 조사대상 지역의 슬로건이 지역의 특성을 잘 나타내지 못하며, 

브랜드 스토리를 찾기 어려웠다고 지적하면서 브랜드 슬로건과 스토리

를 효과적으로 개발하여 활용할 것을 제안했다.
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고창균 외(2011)는 서울시의 상징체계를 커뮤니케이션의 의미론적 모

델을 통해 슬로건과 상징물을 중심으로 분석하였는데, 슬로건‘하이 서

울’은 서울시의 의도와는 달리 목표대상이 되는 외국인들에게 인식되거

나 공유되지 못했으나 시민들에게는 의미가 비교적 인식되고 공유되고 

있다고 평가하였다.

송치만 외(2010)는 지역 슬로건에 대한 시각적 상징성을 분석하여 첫

째, 지자체 슬로건의 형태 및 구성에 대한 분석을 통해 영어표기의 일반

화 등의 특성 추출, 둘째, 지역 슬로건에 대한 시각적 수사 연구를 통해 

통사적, 의미적, 논리적 차원의 상징성 분석, 마지막으로 픽토그래피 형

식 슬로건의 기호학적 분석을 통해서는 주체의 도상화, 지리·문화적 환

경의 도상화, 슬로건 의미의 도상화라는 심층적 상징성을 찾아냈다.

박삼식(2010)은 부산의 16개 자치구 중 해운대구를 대상으로 브랜드 슬

로건의 이미지 요인이 브랜드 연상 및 태도와 어떤 관계를 가지는지 분

석함으로써 표적시장의 잠재고객에게 지역을 효과적으로 알릴 수 있는 

브랜드 슬로건의 개발과 평가에 대한 실증적 연구를 수행하였다.

이희복 외(2014)는 한국과 미국 도시의 마케팅 커뮤니케이션 활동에서 

핵심적인 브랜딩 기능과 효과적인 메시지 전달 기능을 하는 슬로건 전략

을 이해하고자 도시 브랜드 슬로건을 살펴보았는데, 도시 브랜드 슬로건 

제작과 운용을 비롯한 브랜드 커뮤니케이션 활동의 전략적 가이드라인

을 제공하였다.

주박(Ju-Pak, 2013)이 소셜 미디어 환경에서 지역 브랜드 슬로건들이 

어떻게 관광지 브랜드에 영향을 미치는지 알고자 관광도시이미지와 도

시 방문의도, 페이스북 관광 웹사이트 이미지와 웹사이트 방문의도에 미

치는 영향을 살펴보았다. 독특하고 구체적인 가치를 제안한 슬로건들과 

흔하고 추상적인 가치를 제안한 슬로건들 간에는 별 차이가 없는 것이 

검증되었고, 독특하고 구체적인 가치를 제안한 슬로건들과 가치제안을 

전혀 하지 않은 슬로건 간에는 유의한 차이가 있는 것으로 검증되었다. 
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또한 흔하고 추상적인 가치를 제안한 슬로건들과 가치제안을 전혀 하지 

않은 슬로건들 간에는 도시와 웹사이트 이미지에만 차이가 있었으며, 방

문의도에는 차이가 없는 것으로 나타났다.

박흥식(2005)은 국내 도시 브랜드 슬로건이 뜻을 이해하기 힘들고 친밀

감이나 충분한 의사 전달, 의미의 공유를 방해하고 있으며 “마크 스파크 

신드롬(Mark & Sparks Syndrome：Kerevan, 2005)”이라고 지적했

다. 따라서 브랜드 슬로건을 개발할 때 도시의 문화적 특징, 비전, 전략

비교, 영향 조사 연구를 통해 충분한 시간을 가지고 개발해야 한다는 것

이다.

찰스 랜드리(Charles Landry, 2009)는 도시가 다 같은 모습과 느낌으

로 추하고, 영혼이 없고 도시민들에게 영감을 주지 못하며 독특한 문화

적 차별성을 반영하지 못해 창조적인 도시의 필요성을 주장하고 있다. 

도시는 경쟁력 있는 공간으로 도시민은 물론, 관광과 행정, 경제의 중심

적인 역할을 수행하기 위해 무한경쟁에 나서게 된 것이다.

이정훈 외(2006)는 도시가 브랜드로서 장소마케팅, 관광마케팅에서 지

역 정체성과 차별화를 위한 주요 수단이며, 고객과 감성적 관계 맺기를 

통해 소비자의 자아와 일치된 이미지를 만들 수 있다고 주장하였다. 또

한 우리나라에서도 이런 경향은 1990년대 중반 이후부터 장소마케팅 

개념으로 본격적으로 도입되기 시작했는데 지역의 축제나 이벤트 등의 

초보적인 수준에 머물러 공간과 콘텐츠 홍보에 일관된 전략을 펼치지 못

한 것으로 보았다. 이를 위해 브랜딩 작업, 즉 로고, 슬로건, 캐릭터에 대

한 지역 브랜드 요소(brand elements)를 관리해야 한다고 지적했다.

니겔 모란, 아네트 프리처드와 로저 프라이드(Nigel Morgan, Annette 

Pritchard & Roger Pride, 2005)는 지금까지 도시를 비롯한 목적지 

브랜드는 제한된 예산, 전반적인 통제, 내부와 외부 압력의 도전을 받지

만, 차별화할 수 있는 핵심 요소를 브랜드로 만들어 내야 한다고 하였다. 

잘 조직되고 집중적인 커뮤니케이션으로 소비자와 감성적 관계를 통해 
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브랜드가 잠재적인 방문객을 유도할 수 있도록 설계되어야 한다고 하였

다. 브랜드 자산이 이미지의 총합이라고 했을 때, 도시 브랜딩에 있어서 

다양한 브랜드 접촉점을 관리해야 하며 특히 슬로건을 중심으로 한 인지

도 확보와 감성적 소구, 지역 관련성 있는 캠페인 전개는 기본적인 전제

가 된다고 하겠다.

도시 브랜드 슬로건의 연구는 언론학 이외에도 관광홍보 연구로서 슬로

건과 관련한 연구는 리차드슨과 코헨(Richardson & Cohen, 1993)에 

의해 시작된 이후 마케팅과 디자인, 언어학 등 국내외의 다양한 학문 분

야에서도 계속되고 있다(Klenosky & Gitelson, 1997; Hankinson, 

2001; 박의서, 2004; Lee, Cai & O’Leary, 2005; 박흥식, 2005; 이미

경·오익근, 2007; 이상훈·최일도, 2007; 최홍락, 2007; 최민욱·윤일

기, 2008; 신순철·황인호, 2009; 정경일, 2009; 문빛·이유나, 2010). 

향후 지방행정 체제의 변화와 더불어 글로벌 시대의 광역시를 비롯한 시

도의 브랜드 자산 구축을 위한 브랜드 슬로건 연구의 필요성이 시급히 

제기되고 있다.

2 2 도시 브랜드 개성 연구  

브랜드는 궁극적으로 내부와 외부 공중의 우호적인 평판을 얻기 위해서 

커뮤니케이션 과정에서 브랜드 인식과 경험을 통해 호감을 제고하여야 

한다. 도시 브랜드 역시 캠페인을 통해 지속적으로 브랜드 이미지의 관

리가 필요하다. 이를 위해서 브랜드 개성의 개념을 도입하고 있다. 

최근의 연구들은 기존의 연구들보다 도시 브랜드 자체에 대해 심층적인 

연구들을 진행하고 있으며, 이를 통해 바람직한 도시 브랜드 커뮤니케이

션 전략을 도출해 내고자 노력하고 있다. 대표적으로 ‘브랜드 개성’의 개

념을 이용한 연구가 있다. 브랜드 개성이란 브랜드와 소비자의 관계 속

에서 연상되는 것으로 브랜드를 의인화함으로써 느낄 수 있는 특성들의 
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집합이라고 정의할 수 있다(Aaker, 1997). 브랜드 개성을 5가지 차원, 

다시 42개 항목으로 분류함으로써 브랜드 개성의 다양한 차원을 분석하

였고, 국내에서도 역시 브랜드 개성의 차원들을 밝혀낸 바 있다. 이러한 

브랜드 개성의 개념 역시 여러 연구자들에 의해 도시 브랜드 연구에 적

용되어 분석된 바 있다.

브랜드 개성은 브랜드와 관련된 연상과 인간적 관계에서 만들어지는 연

상과 비슷하게 생각할 수 있는데 특정 캐릭터, 상징, 옹호인, 라이프스타

일, 그리고 전형적인 사용자 연상이 포함되며, 인간의 개성과 같이 진실

성, 흥미유발성, 유능함, 세련성, 강인함의 5개 브랜드 개성 차원을 규명

하고 브랜드 개성척도를 개발했다(Aaker, 1997). 도시는 인간적 특성의 

역할을 통해서 관계형성을 함으로써 도시 브랜드 창출과 마케팅커뮤니

케이션 전략 과정에서 개성의 영역이 중요하게 인식된다(강승규, 2006).

이상훈·최일도(2007)는 한국의 6개 도시를 선정하여 이들의 도시 브랜

드 개성을 분석하고 이를 비교하여 도시 브랜드 개성의 형성 요인을 고

찰하였으며, 안순화·김형길·김정희(2008)는 제주도라는 지역적 특성

에 기반한 도시 브랜드 개성을 분석하여, 도시 브랜드의 구성 요인과 이

에 영향을 미치는 요인들을 고찰하고자 하였다. 도시 브랜드의 개성과 

이미지에 대한 조사를 수행한 후 통합 마케팅커뮤니케이션 차원에서 도

시 브랜드를 관리해야 한다는 것이다.

도시가 아닌 국가를 대상으로 동일하게 브랜드 개성이라는 개념을 적용한 

연구 역시 존재한다. 김유경·최창원(2006)은 장소 브랜드를 지역에 대한 

관점에 따라 구분한 후 한국의 국가 이미지를 분석한 바 있으며, 이후 7개

국을 대상으로 브랜드 개성에 대해 일반적인 이론 체계를 적용해 국가 브

랜드 개성 인식에 영향을 미치는 요인을 밝히고자 하였다(김유경, 2007). 

이외에도 도시 브랜드를 브랜드 자산과 연결한 연구 역시 나타나고 있는

데, 구자룡·이정훈(2008)의 경우 도시 브랜드 자산을 실질적으로 평가할 

수 있는 지수 개발을 시도한 바 있다(김정호·문철수, 2010).
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또한 문빛·이유나(2010)의 경우 브랜드 개성에 대한 측정을 통해 이것

이 도시 브랜드 태도와 연결되는 상관관계를 살펴보고자 하였다. 연구에

서는 브랜드 개성의 강도, 호의성, 독특성, 일관성 측면에서 국내 6대 광

역시 사이에 어떠한 차이가 있는지를 구체적으로 살펴보았는데, 각 도시

별로 강력하고, 호의적이며, 독특하고도 일관된 개성들은 유의미한 차

이가 있는 것을 확인하였다.

도시 브랜드는 도시 간 경쟁을 기초로 하기 때문에 특정 도시 내에 제한

되지 않고 상대적 이미지로 포괄적인 범위를 가지고 있으며 도시환경에 

주목하는 것과는 달리 독특성과 매력성 등 도시의 상품적 가치에 초점을 

맞춰야 한다(이우종·김남정, 2005). 도시 브랜드 개성 구성 차원은 제한

적으로 이뤄졌으며 아커(Aaker, 1997)의 브랜드 개성척도를 바탕으로 

수행되어왔으며 윤태환·전재균(2009)의 경우 진실성, 열정성, 세련성, 

강인성의 4개 차원의 관광 목적지 브랜드 개성 차원을 밝혀낸 바 있다.

도시 브랜드 슬로건을 브랜딩의 핵심 메시지로 보고 이를 분석한 연구

(이희복, 2013)에서는 각 도시 브랜드 슬로건이 차별화를 지향하고 있

으나 충분한 신뢰와 공감이 부족한 것으로 나타났으며 도시 브랜드 전략

과 슬로건 제작 시 브랜드 개성척도를 참고할 것을 제안하였다. 따라서 

이 연구에서는 도시 브랜드의 개성, 특히 슬로건의 개성 유형에 대한 분

석과 브랜드 개성의 구성요인을 파악하는 것을 주요 내용으로 한다. 효

과적인 도시 브랜드 전략의 개발과 캠페인 과정에서 반드시 필요한 연구

다. 도시를 브랜드로 관리하기 위해서 도시 브랜드 슬로건의 개성을 파

악하고 이를 토대로 도시 브랜드자산을 구축하는 전략적 도시 브랜딩의 

기초를 담당하게 될 것이다.

3 서울의 도시 브랜딩

도시를 하나의 브랜딩으로 보고 이를 계획, 관리, 운영할 수 있지만 성공
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적인 브랜딩은 쉽게 만들어지지 않는다. 도시는 브랜딩을 위한 장기적인 

비전과 수행전략이 있어야 한다. 서울의 경우 아시아에서 가장 가난한 

도시 중 하나였는데, 1980년 이후 일본 다음으로 잘 사는 나라로 바뀌었

고 역동적이고 현대적인, 세련된 도시로 변모했다. 한국전쟁 이후 서울

은 완전히 재건되었고 활력이 넘치는 도시가 되었다. 서울은 장기적인 

도시계획이 얼마나 중요하며 전략이 어떠해야 하는지를 잘 보여준다

(Kapferer, 2007).

서울의 경우 한국의 수도로서 경기도와 함께 수도권을 이루고 있으며 국

가의 전략적인 핵심브랜드의 역할을 수행해 왔다. 서울은 국가 브랜드의 

가치와 자산을 높이는 데 주된 역할을 해왔을 뿐만 아니라 각 지역과 도

시의 브랜드 관리의 참고사례로 활용되어 왔다. 도시 브랜드로서 서울의 

브랜딩 관리 과정을 살펴보고자 한다.

올림픽과 월드컵을 개최하고 ASEM 등 세계적인 회의를 유치한 도시로

서 높은 국제적 위상이 있지만 배타적이고 불친절한 이미지와 불편한 교

통과 환경, 기업 여건 등 부정적 이미지로 인해 세계일류 도시로 성장하

는 데 한계가 있었다. 이에 따라 서울은 긍정적이고 국제도시로서의 면모

를 갖추고, 도시 이미지 구축을 위해 도시 브랜드 개발을 추진하게 되었

다. 도시 브랜드 개발은 슬로건 개발과 후속 마케팅 추진 과정으로 분리 

진행되었다. 먼저, 2000년 도시마케팅 추진반이 만들어지면서 관련 업

무를 집중하여 세계 중심도시 이미지 구축을 위해 노력해왔으며 2002년 

한일 월드컵 개최를 기회로 서울의 긍정적인 이미지를 알리고자 하였다.

슬로건은 대외 이미지를 증대시키는 것과 함께 시민 참여를 유도하고자 

시행하게 되었다. 서울시의 슬로건인 ‘하이 서울(Hi Seoul)’은 2002년 

10월 28일 시민의 날에 발표되었는데, 세계를 향해 열려 있는 서울시의 

친근함과 한 단계 높은 지향점으로 정진하는 서울시의 이미지를 나타냈

다. 슬로건 개발 이후에는 브랜드를 강화하기 위한 행사와 서울을 대표

하는 하이 서울 페스티벌과 같은 축제를 추진하여 서울에 대한 이미지 
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강화에 힘썼다(김남정, 2005).

단순히 수도가 아닌 서울만의 고유 이미지를 만들 필요가 있었으며, 이

에 따라 2002년에는 국제마케팅 담당부서로 명칭을 변경하였다. 월드

컵 이후에는 시민대상 월간지 잡지 발행, 서울 노래 제작, 서울 브랜드 

‘하이 서울’ 개발 등으로 확대하였으며, 해외 마케팅으로는 도쿄, 베이

징, 홍콩 등 해외 주요공항 라이트박스 광고, 한국방문 기자단 취재지원, 

청계천 소개 프로그램 등 개별 홍보 중심의 프로모션을 추진하였다.

기타 행사로는 하이 서울 마라톤대회, 국제 청소년 체육대회, 지구촌 한

마당 축제 등을 개최하였으며, 과거 부정적인 도시이미지를 벗고 친절한 

도시 서울의 이미지를 구축하기 위해서 관광 및 도로명 외국어표기 정비

와 외국인 대상 마케팅 채널 구축사업이 진행되었다. 또한 우수한 상품

과 기술을 보유하고도 자사 브랜드 육성에 어려움을 겪는 유망 중소기업

에 ‘하이 서울’을 브랜드로 사용하게 하고 홍보, 판로, 자금 등에 대한 종

합지원을 추진하여 2004년 3월 첫 브랜드상품 출시 이후로 16개 기업

이 2004년도에 약 95억 원의 매출을 올렸으며 2006년에는 총 200억  

원 이상의 매출 실적을 거두었다(박상준, 2007).

2002년 월드컵을 계기로 서울시가 ‘하이 서울’을 브랜드 슬로건으로 내

세우고 대대적인 홍보 활동을 시작하자, 각 지방자치단체들도 지역 브랜

드 슬로건과 심벌을 앞다투어 개발하게 되었다. 정치, 경제, 사회, 문화 

등의 제반 분야가 도시를 중심으로 이루어지고 있는 가운데 지방자치단

체들은 계속적으로 도시 브랜드 슬로건을 비롯한 도시 브랜딩을 도입하

고 있다. 각 지방자치단체들은 도시의 명칭만으로 해결할 수 없는 부분

을 보완하기 위해 지역의 특색 및 핵심가치를 포함한 차별적인 커뮤니케

이션 메시지를 담은 도시 브랜드 슬로건 개발에 많은 투자를 하게 된 것

이다(김소연, 2009).

또한, 서울시는 국제회의 유치 및 컨벤션산업 발전 육성을 위하여 (사)서

울컨벤션뷰로를 설립하였으며 컨벤션 인력을 양성, 지원하여 짧은 기간
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에 서울시를 세계적 컨벤션도시로 자리매김하는 성과를 거두었다. 해마

다 컨벤션 개최 실적을 집계하는 세계기구인 국제협회연합(UIA)이 

2005년 8월 발표한 통계자료에 따르면, 2004년 서울에서 총 109건의 

국제회의가 개최되어 뉴욕 등 세계적인 컨벤션도시를 제치고 세계 10위

에 오르게 되었다(이재순 외, 2008).

김운규(2005)는 서울이 아시아의 경쟁도시인 홍콩, 싱가포르, 도쿄 등

에 비해서 상대적 이미지 효과가 약하기 때문에 서울시도 연관 산업을 

마케팅하고 도시의 이미지, 도시의 브랜드, 도시의 역사를 문화자본으

로 만들도록 서울을 ‘친근한 세계일류도시로서의 이미지’로 각인시키는 

것을 마케팅 목표로 삼았다고 설명했다.

이러한 서울의 브랜드 인식은 서울 하면 떠오르는 브랜드 연상을 말한다. 

브랜드 연상은 브랜드 속성(Brand Attributes)과 브랜드 혜택(Brand 

Benefit)으로 이루어지는데 이를 개념도로 나타내면 그림 2-1과 같다. 

브랜드 속성은 물리적 공간으로 서울이라는 서비스 제품의 물리적 속성

을 말하며, 브랜드 혜택은 수요자가 브랜드를 사용함으로써 얻는 기능적

이고 정신적인 기대치라고 할 수 있다. 이것이 마케팅업무의 주요 영역으

로 서울 및 서울시가 제공하는 서비스를 총체적인 이미지로 전달되는 것

이다. 즉 서울시의 속성을 이미지화하고 목표공중에게 서울이라는 브랜

드로 얻는 정신적 기대치를 높이고자 한 것이다(김운규, 2005).
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그림 2-1 서울의 도시마케팅 목표

자료：김운규(2005), 서울 도시마케팅 이렇게 추진한다, 자치발전, 2월호.

서울이 전략적인 마케팅을 활성화하여 도시를 브랜딩한 것은 2006년부

터이다. 산발적이고 개별 홍보 중심의 프로모션에서 전략적인 서울만의 

브랜드 구축 필요성에 따라 자연친화적이고 인간적인 도시, 서울의 이미

지를 해외 마케팅으로 추진하였다. 브랜딩의 목표는 ‘서울이 세계일류

도시’라는 이미지를 구축하는 것이었다.

이때 ‘Refresh your Soul in Seoul’과 ‘Be @ Seoul’이 캠페인 슬로건

으로 사용되었다. 이로써 서울이 문화가 풍부하고 과학기술이 발전된 도

시라는 점을 강조했다. 총 250만 달러를 사용하여 아시아를 중심으로 

해외마케팅 커뮤니케이션을 추진하였는데, 유럽의 비중을 상대적으로 

높였으며 옥외매체, TV, 인쇄매체의 순으로 미디어 플래닝하였다. 주목

할 만한 것은 서울의 도시 마케팅이 최초로 STP(segment, targeting, 

planning)를 바탕으로 브랜드 캠페인을 전개하였고 옥외광고 이외에 

TV와 인쇄매체를 종합적으로 활용한 서울 도시 브랜딩의 ‘통합 마케팅 
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커뮤니케이션 원년’이었다.

2007년 서울을 ‘맑고 매력 있는 도시’로 알리고자 관광 경쟁력 제고를 

마케팅의 목표로 하였으며, 서울이 ‘아시아의 중심’이라는 의미로 ‘소울 

오브 아시아(Soul of Asia)’를 새로운 브랜드 슬로건으로 채택하였다. 

캠페인은 환경분석, 시장세분화, 타깃설정, 포지셔닝, 캠페인 컨셉으로 

구성하여 전략적으로 접근하였다. 서울을 중국이나 일본의 도시와 차별

화할 필요성을 인식하였다. 한국 방문의도, 관광시장 성장을 고려하여 

중국과 일본을 주력시장으로, 성장시장으로 싱가포르와 홍콩 등 동남아 

시장으로 각각 세분화하였다.

핵심타깃을 연령별 선호도별로 분석하였고 방문객의 욕구와 필요에 따

라 해외마케팅 포지셔닝을 ‘감성적 현대 도시(Emotional Modernity)’

로 하여 감성적이면서 현대적 도시로서 서울의 이미지를 구축하였다. 

TV광고 2편과 인쇄광고 3편을 제작하여 각 지역과 세분화된 소비자의 

특성에 따라 차별화된 커뮤니케이션 매체를 활용하였다. 

2008년에는 해외마케팅 예산을 401억 원으로 증액하여 이 중 355억 원

을 해외 마케팅 커뮤니케이션에 집중하였다. 서울시는 관광산업을 고부

가가치 산업으로 인식하고 외화 획득과 고용 창출의 기회로 삼고자 적극 

추진하였다. 한강과 남대문, 명동, 인사동 등을 개발하는 한강 르네상스 

프로젝트, 도심 재창조 프로젝트 등 도심의 유형 자산을 개선하는 작업

도 병행하였다.

민선 4기를 맞아 서울은 도시 경쟁력 확보 차원에서 도시디자인 사업을 

추진해왔고 이를 도시마케팅 수단으로 확대하여 유네스코 창조도시 네

트워크에 포함되었다. 즉, 매력적인 도시경관과 도시 브랜드 가치의 관

계를 분석하여 상대적으로 낮게 평가받는 서울의 도시디자인과 브랜드 

가치를 높였다. 이를 위해 디자인서울총괄본부를 조직하고 80여 개의 

사업을 추진하였으며 향후 시민이 행복한 도시디자인의 구현을 위해 3

가지를 제안하였다. 첫째, 도시 개발과 도시디자인 사업을 통합하여 문
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화와 디자인을 생활공간과 연계, 둘째, 지역 생활환경과 낙후지역 개선

을 우선으로 역사와 문화 정체성을 살린 도시디자인을 추진, 셋째, 민간

의 디자인 역량을 창출하도록 디자인 사업추진 과정에 시민을 참여하고 

교육 프로그램을 단계적으로 운영, 아울러 도시디자인 사업이 공공성과 

성숙한 시민의식을 전제로 추진되도록 교육연구와 투자를 제안했다(백

선혜 외, 2008).

그림 2-2 도시 브랜드 가치와 경관수준

자료：백선혜 외(2008), 서울 도시디자인 전략 어떻게 추진할 것인가?, SDI 정책리포트.

도시의 경관이 매력적일수록 도시 브랜드의 가치가 높게 평가되며

(Anholt, 2006), 건축이나 공원이 아름다운 도시 등 세계에서 가장 매

력적인 10대 도시(Forbes, 2008)는 대부분 도시 브랜드 가치가 상위권

인 반면 서울은 60개 도시 중 브랜드 가치 44위, 경관 관련 매력 54위에 

머물고 있다(백선혜 외, 2008 재인용).

마케팅 커뮤니케이션을 전략적으로 추진하기 위해 해외 부문을 별도로 

수립하였고 도시 브랜드 현황을 분석하고 경쟁도시와 비교분석하여 새

로이 도시 브랜딩의 방향을 정립하는 등 전략적으로 접근했다. 이를 바

탕으로 슬로건 제작 등 새로운 마케팅 커뮤니케이션 전략을 수립하였다. 
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서울은 ‘나의 소울이 남긴 이야기(My soul story)’를 새로운 포지셔닝

으로 보는 것에서 체험하는 트렌드를 반영하였으며 세련된 이야기(중

국), 인간적인 이야기(일본), 환상적인 이야기(동남아), 영감을 주는 이

야기(구미주)로 각각 지역별 포지셔닝을 달리하였다. 현지의 유명인과 

일반인의 여행경험을 알려주어 설득력을 높였다. 또한 2008년 맨체스

터 유나이티드의 파트너가 되어 20회 이상의 경기에서 더 많은 세계인

에게 서울을 노출할 수 있게 되었다.

2009년 서울은 ‘무궁무진 서울(Infinitely yours, Seoul)’이라는 슬로건

과 함께 새로운 캠페인을 전개했다. 해외시장을 겨냥해서 외국인 관광객

에게 서울을 알리고자 하였다. ‘서울의 무한한 드림 시리즈’를 전개해 서

울을 이야기할 수 있고 온라인과 오프라인에서 스포츠, 한국드라마, 한국

음악을 활용한 프로모션이 진행되었다. 이밖에도 간접광고(PPL) 등 다양

한 활동이 전개되었는데, 특히, 디스커버리 채널에서 가수 비와 배우 이병

헌의 삶을 소개하는 다큐멘터리 ‘힙(hip) 코리아’에서 서울을 간접광고하

여 긍정적인 이미지를 형성하였다. ‘서울이 생동한다(비 편)’와 ‘상식이 있

는 서울(이병헌 편)’의 두 부분으로 나누어 서울을 소개하였다.

구분 2002년 2006년 2007년 2009년 2011년

슬로건 하이 서울 리프레스 유어 소울 
인 서울
비 @서울

소울 오브 아시아 인피니티 유어스 희망 서울

컨셉트 도입, 친근함 세계 일류도시 맑고 매력 있는 도시 무궁무진 서울 시민참여 / 협치

BI

특징 마케팅 도입 통합 마케팅
커뮤니케이션 원년

브랜드 마케팅 원년
(민선 4기)

스토리텔링 접목 시민 공모
(민선 5기)

표 2-1 서울 도시 브랜드 슬로건의 변화

35대 서울시정 슬로건은 2011년 11월 시민공모를 거쳐 선정되었다. 서
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울시가 그동안 일방적으로 개발하여 사용해 오던 슬로건과 달리, 시민의 

다양한 아이디어와 서울에 대한 염원이 담겨 있는 슬로건을 공모를 통해 

선정했다는 점에서 의미가 있었다. 서울의 비전에 대한 고민을 시민과 

나눔으로써 서울시정을 함께 만들어 간다는 의미에서 추진되었으며, 적

극적인 시민 소통과 참여의 기회를 늘렸다는 측면에서도 주목을 받았다.

공모는 총 997편이 접수되었으며 그 결과 네티즌 인기상을 포함해 총 6

편의 슬로건이 당선의 영예를 안았다. 1위 작품은 “함께 만드는 서울, 함

께 누리는 서울”이 최종 선정되었다. 슬로건에 담긴 의미는 35대 시정 

모토인 ‘희망서울’의 구체적인 실체로, 시민과 함께 만들고 시민과 함께 

그 결실을 누린다는 ‘시민 참여’와 ‘협치’의 시정철학을 바탕으로 하였

다. 시민의 뜻과 의견을 물어 시민과 함께 시정을 만들어 나간다는 의미

를 함축적으로 전달하였다(http://www.seoul.go.kr/v2012/seoul/

symbol/slogan2012.html).

그림 2-3 서울시의 포지셔닝 맵

자료：NBRC(2014), 한국지방브랜드 경쟁력지수

도시 브랜드의 자산요소를 평가와 지수화하여 지방자치단체의 브랜드
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를 전략적으로 관리하기 위한 지표를 제공한 NBRC(2014)의 한국지방

브랜드 경쟁력지수에 따르면 그림 2-3과 같다. 도시 브랜드자산을 투입

과 성과로 구분하여 주거환경, 관광환경, 투자환경, 전반적인 경쟁력, 브

랜드태도, 브랜드애호도의 6개 차원으로 표준화하여 13,650명의 국민

에게 설문조사한 결과 서울의 경우 주거, 관광, 투자환경이 균형있게 인

지되었다. 인천의 경우 서울과 비슷한 수준이었으며 대구와 대전은 주거

환경, 광주와 부산은 관광환경, 울산은 투자환경이 우수한 것으로 나타

났다.

도시 사이의 경쟁이 치열해질수록 도시는 브랜딩 구축에 관심이 커진다. 

도시는 점차 커다란 규모의 혈세를 마케팅 비용으로 사용한다. 그러나 

캠페인 결과를 측정하기는 어렵다. 따라서 기존 마케팅의 개념에서 장소

마케팅의 효과측정 도구를 가져와서 소비자 자산이나 고객만족 등의 개

념을 사용하여 이론과 실제의 차이를 메우고 후속 연구의 토대를 마련해

야 한다(Sebastien, 2011).

도시 브랜딩은 무형의 이미지와 추상적인 내용을 전달해야 한다. 브랜딩 

전략으로 도시를 단순히 역사적 장소가 아니라 도시의 경험과 소비가 조

화롭게 해야 한다. 이렇게 하면 도시는 매력적인 장소로 소비자에게 평

판을 받을 수 있다. 서울은 효율적인 브랜드 아이덴티티를 전달하여 국

내 중소도시의 모범사례가 되었다. 글로벌 도시 브랜드로서 도시의 정체

성을 강화하고 관리해 나감으로써 파리, 뉴욕, 싱가포르와 어깨를 나란

히 하는 강력한 도시 브랜드로 자리매김하는 토대를 마련하였다.

이경미·김찬동(2010)은 도시 브랜딩 및 전략에 대한 개념을 정립하고 서

울시의 브랜딩 현황을 파악한 후, 이를 토대로 민선 5기를 시작하는 서울

시가 추구해야 할 바람직한 ‘브랜딩 서울 전략 방안’을 제시했다. 창의적 

지식경제 시대의 도래와 함께 도시 브랜딩은 도시 관리의 새로운 패러다

임으로 떠오르고 있고, 세계의 도시들은 도시 발전과 경쟁력을 지속시키

는 데 필수 불가결한 해법으로 도시 브랜딩을 시도하고 있다고 하였다.
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이러한 세계적인 추세에 따라 서울시도 민선 4기 동안 핵심전략으로서 

서울의 ‘브랜드 가치 창출’을 위해 다양한 활동을 펼쳐 왔고, 특히 2007

년을 ‘서울 브랜드 마케팅의 원년’으로 선포하면서 서울의 브랜드파워

를 구축하는 데 모든 역량을 집중해왔다.

서울은 그동안의 노력으로 이제 세계 유수 언론과 전문가들로부터 브랜

딩 성과를 인정받기 시작하였으나, 서울의 브랜딩 전략은 아직 미미한 

수준에 그치고 있고 브랜딩 정책 또한 여전히 희미하여 서울이 펼친 다

양한 정책적 노력은 긍정적이라기보다 부정적인 시각에서 비판의 대상

이 되어온 것이 사실이다. 또한, 비록 시민들이 도시 브랜딩의 필요성을 

인식하고 있더라도, 과연 서울시가 도시 브랜딩을 제대로 이해하고 바람

직한 전략을 수립해 왔는가에 대한 공감대를 마련하고 있는지는 의문의 

여지가 있다. 이는 본질적으로 도시 브랜드 및 도시 브랜딩에 대한 정확

한 이해가 부족했기 때문이며 또한 도시 브랜딩 전략의 필요성에 대한 

강조에 비해 도시 브랜딩 전략에 대한 구체적인 연구가 아직 미미한 수

준이기 때문이다. 

그림 2-4 서울 브랜딩 전략 방안

자료：이경미·김찬동(2010), 서울시 도시 브랜딩전략 연구, 서울연구원 연구보고서.
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세계 20개국, 2만 명 이상의 패널을 대상으로 설문한 안홀트GMI(2014)

의 도시 브랜드지수의 경우 크게 6가지 척도로 평가된다. 첫째, 방문여부

와 도시지식, 문화 과학 등에 대한 국제적 기여도 등 실재감, 둘째, 기후 

공해 등 오염도, 건물 등의 외관 매력도 등 장소, 셋째, 호텔, 학교, 공공터

미널, 스포츠시설 등 필수기관, 넷째, 시민의 개방성과 친절도, 언어와 문

화공유, 안전도 등 시민, 다섯째, 생활의 흥미, 지루함 등 라이프스타일, 

여섯째, 구직의 용이성, 사업의 용이성, 방문자의 경제활동 가능성, 고등

교육의 용이성 등 가능성이 그것이다. 서울은 50개 주요도시 중에서 실

재감(presence) 1위, 장소(place) 11위, 필수기관(prerequisite) 1위, 

시민(people) 1위, 라이프스타일(pulse) 7위, 가능성(potential) 17위

로 나타났다(http://www.simonanholt.com/Research/cities-in-

dex.aspx 20140818 접근). 이는 2006년 44위, 2007년 33위에서 매

우 높아진 결과이다. 이는 위에서 살펴본 서울 도시 브랜딩의 다양한 노

력의 결과로 해석될 수 있다.

그림 2-5 안홀트의 도시브랜드지수

최근의 보도(연합뉴스, 2014. 8. 19)에 따르면 미국 경제지 ‘포브스’가 

서울을 세계에서 16번째 영향력 있는 도시로 선정하였다. 1위는 런던, 
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도쿄는 5위, 베이징은 8위였으며, 서울은 미래에 10위 안에 오를 수 있는 

‘떠오르는 스타’(Rising stars)로도 선정되었다고 한다. “과거에는 단순

히 가장 큰 도시가 가장 중요한 도시였지만 오늘날 도시의 크기는 그렇게 

중요하지 않다. 일자리 수보다 자본과 정보의 능률성과 접근성이 더 중요

하고, 내수인지 국제경제활동인지를 반영하지 못하는 국내총생산(GDP)

은 잘못된 측정 수단”이라고 보도했다. 이번 도시 평가는 ▲ 외국인 직접 

투자, ▲ 기업 본사 집중도, ▲ 지배적인 사업 유형의 수, ▲ 다른 주요 도

시로 이동하기 쉬운 항공 연결성, ▲ 생산자 서비스의 강점, ▲ 투자 서비

스, ▲ 기술과 미디어의 영향력, ▲ 인종의 다양성 등을 토대로 하였다.



Ⅲ 연구문제 및 연구방법

1 연구문제

2 연구설계 및 조사방법
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III 연구문제 및 연구방법

1 연구문제

연구에서는 서울, 부산, 대전, 대구, 광주, 인천, 울산, 세종을 비롯해 경

기, 강원, 충남, 충북, 경남, 경북, 전남, 전북, 제주 등 17개 광역자치단

체의 도시 브랜드 슬로건의 개성을 알고자 선행연구의 브랜드 개성 측정 

유목을 도시 브랜드 슬로건 분석에 적용하였다.

이러한 연구 내용을 수행하기 위해 문헌연구와 실험연구의 연구방법을 

활용하였다. 문헌연구에서는 이론적 배경과 선행연구를 검토하여 연구

문제를 도출하였다. 또한 관련 전문가에게 연구설계와 이론적 배경, 실

제 실험연구에 대해 자문을 받았다. 마지막 실험연구에서는 각 도시 브

랜드 슬로건의 개성을 측정하였다. 연구목적 달성을 위해서 다음의 연구

문제를 설정하였다.

<연구문제 1> 서울을 비롯한 우리나라 광역자치단체 브랜드 슬로건의 

개성은 어떠한가?

<연구문제 2> 서울을 비롯한 우리나라 광역자치단체 브랜드 슬로건의 

평가는 어떠한가?

<연구문제 3> 도시 브랜드 슬로건에 나타난 도시 브랜딩 전략의 시사점

은 어떠한가?

서울을 비롯한 주요도시 브랜드 슬로건의 개성 유형을 통해 구성 요인을 

분석하는 것은 도시 브랜드 전략과 슬로건 개발 등 통합 마케팅커뮤니케

이션의 토대가 될 것이다. 이는 기존의 도시 브랜드 슬로건을 평가하고 

효과적인 브랜드 캠페인 과정에 반영될 실무적, 정책적 함의를 제공할 
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수 있다. 각 도시 간의 유형 비교를 통해 객관적인 평가의 자료가 될 수 

있어 도시 브랜드를 이해하는 데 도움이 될 것이다.

2 연구설계 및 조사방법

측정항목은 도시 브랜드 개성 측정의 개념과 타당도, 신뢰도를 만족시킨 

연구(윤태환·김영표, 2010; 이희복, 2013)에서 사용한 도시 브랜드 슬

로건 개성영역 12개 유목을 활용하였다. 이는 아커(Aaker, 1997)와 호

사니, 에킨시와 유살(Hosany, Ekinci & Uysal, 2007)의 BPS 항목 중 

연구에 적용 가능하다고 인정되어 활용한 것이다.

설문조사는 2014년 6월 1~5일 수도권의 대학생 235명을 대상으로 실

시하였고 불성실한 응답자를 제외한 223명의 응답을 분석하였다. 연구

방법으로는 실험연구로, 광고홍보 수업을 듣는 학부생을 피실험자로 하

고 사전에 연구목적을 밝히지 않았다. 단순히 연상 단어 검사라고 알린 

후 슬로건의 개성을 5점 척도로 평가하였다. 실험은 파워포인트로 스크

린에 단어를 하나씩 띄우고 응답을 받았고, 브랜드 개성 차원에서 정직

성, 진실성, 현대성, 창의성, 매력성 등을 질문하였다. 측정은 총 17개 

광역자치단체에 대해 12개 질문을 5점 척도로 응답하게 하였다.

질문은 “각 단어를 사람에 비유할 때 적합한 이미지”를 점수로 적게 하였

고, 2차로 동일한 키워드를 로고와 함께 제시하여 슬로건의 상태에서 다

시 측정하였다. 여기서는 슬로건임을 밝히고 태도와 의도를 5개 질문으

로 측정하였는데, 호의도와 추천의도, 방문의도를 포함하였다. 마지막

으로 개인정보인 거주 도시와 성별, 연령을 응답받았다. 설문에 참여한 

학생들은 일정한 수업 과제점수를 받았다. 조사 결과 설문항목에 대한 

신뢰도 지수는 사회과학에서 인정되는 유의미한 값(Cronbach’s α

=.978)으로 나타났다.
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서울 부산 대전

대구 광주 인천

울산 세종 경기

강원 충남 충북

경남 경북 전남

전북 제주

표 3-1 서울시를 비롯한 광역자치단체의 도시 브랜드 슬로건

실험에 사용된 슬로건은 각 도시의 홈페이지에서 추출하였다. 슬로건을 

소개하는 사이트의 페이지에서 확인하였고 17개 도시 모두가 표 3-1과 

같이 슬로건을 활용하고 있었다. 각 슬로건이 사용된 시기를 보면 서울

은 2011년 11월(희망 서울), 부산은 2003년 11월(다이내믹 부산), 대전

은 2004년 7월(It’s 대전), 대구는 2004년 12월(Colorful 대구), 광주

는 2010년 7월(행복한 창조도시), 인천은 2006년(Fly 인천), 울산은 

2004년 7월(Ulsan for you), 세종은 2012년 7월(세상을 이롭게)이었
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다. 기타 도별 슬로건이 공개된 시기와 웹주소는 표 3-2에 나와 있다.

영문 슬로건은 부산을 비롯해 모두 9개 도시, 국문 슬로건은 서울을 비

롯한 7개 도시, 경기도의 경우는 국문과 영문 슬로건을 함께 사용했다. 

서울과 같이 한 단어로 구성된 도시는 모두 9개 도시, 광주처럼 2개 이상 

단어로 구를 형성한 도시는 모두 8개 도시였다. 희망 서울처럼 단순한 

인사나 추상적 의미, 호감 제시가 아닌 USP(unique selling proposi-

tion, 독특한 판매 제안) 또는 전략적 관련성이 있는 도시는 인천과 강

원, 충남, 전남, 전북이었다.

도시 슬로건 소개 웹사이트 주소

서울 서울 소개/슬로건
(2011.11)

http://www.seoul.go.kr/v2012/seoul/symbol/slo-
gan2012.html

부산 도시 브랜드 사이트
(2003.11)

http://citybrand.busan.go.kr/03symbol2/02_01.jsp

대전 대전 소개/브랜드 슬로건
(2004.7)

http://www.daejeon.go.kr/drh/DrhContentsHtmlView.d
o?menuSeq=2025

대구 대구 소개/상징
(2004.12)

http://www.daegu.go.kr/Contents/Content.aspx?cid=8
2:21

광주 빛고을 소개/슬로건(2010.7)
단 2014년 your partner로 변경

http://www.gwangju.go.kr/board-
.do?S=S01&M=170103010000&b_code=0000000340&a
ct=view&list_no=238390&nPage=1

인천 도시디자인 자료실
(2006)

http://field.incheon.go.kr/board/1290/1655932?cate-
gory=

울산 울산 소개/브랜드 슬로건
(2004.7)

http://www.ulsan.go.kr/cityguide/page/intro_05.jsp

세종 세종 소개/CI
(2012.7)

http://www.sejong.go.kr/fileDownloadCI.do

경기 경기도 상징물
(2006.10)

http://www.gg.go.kr/archives/2104201

강원 강원도 소개/강원도 상징
(2010.5)

http://www.provin.gangwon.kr/gw/portal/sub03_02_03

충남 충남 소개/충남의 상징
(2004.1)

http://www.chungnam.net/cnnet/content.do?mnu_cd=
CNNMENU00856

충북 충북의 상징/브랜드 슬로건
(2011.7)

http://www.cb21.net/cb_content/move-
.do?mc=01020900

표 3-2 서울을 비롯한 광역시도의 슬로건과 웹사이트
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도시 슬로건 소개 웹사이트 주소

경남 경남 소개/상징물
(2006.4)

 http://www.gsnd.net/jsp/sub05/05_02.jsp

경북 경북 소개/도정 구호
(2007.8)

http://www.gb.go.kr/open_content/about_gb/in-
dex.jsp?LARGE_CODE=10&MEDIUM_CODE=10&SMAL
L_CODE=60&SMALL_CODE2=&SMALL_CODE3=&tar-
get=main&URL=/open_con-
tent/about_gb/gb_summary/dojung_slogan.jsp

전남 녹색 전남/슬로건
(2009.10)

http://www.jeonnam.go.kr/mbs/jeonnam/sub-
view.jsp?id=jeonnam_070206000000

전북 전북 소개/브랜드의 의미
(2008.4)

http://www.jeonbuk.go.kr/index-
.jeonbuk?menuCd=DOM_000000105001001000

제주 제주 소개/제주CI
(2009.4)

http://www.jeju.go.kr/contents/in-
dex.php?mid=10010705

표 계속 서울을 비롯한 광역시도의 슬로건과 웹사이트
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IV 연구결과

1 응답자 속성

응답자들의 인구통계학적 특성은 전체 223명 중 남자 95명(42.6%), 여

자 128명(57.4%)이었다. 연령은 평균 21.10세였고, 거주 지역은 강원 

35.9%, 서울과 경기가 동일한 28.3%로 나타났다.

성별 빈도 연령 거주지역

남자 95(42.6%) 평균：21.10세
표준편차：2.182
최솟값：18
최댓값：28

강원：35.9%
서울：28.3%
경기：28.3%
기타：  7.5%

여자 128(57.4%)

합계 223(100%)

표 4-1 응답자의 인구통계적 속성

2 도시 브랜드 슬로건 개성 측정항목

설문조사 결과 도시 브랜드 슬로건 개성 측정항목의 기술통계는 표 4-2

와 같이 나타났다. 측정값과 유목의 내용을 살펴보면 전체 12개 유목에 

차이가 있음을 알 수 있다(p<.05). 서울의 경우 다른 16개 광역자치단체

에 비해 유의미한 수준에서 상대적으로 높지 않았다. 부산의 경우 ‘즐겁

다’, ‘매혹적이다’가 상대적으로 높게 나타났다. 대구는 ‘독특하다’, ‘창

의적이다’, ‘매력적이다’가 높게 나타났으며, 인천은 ‘자신만만하다’, 울

산은 ‘진실하다’가 높았다. 세종은 ‘진실하다’와 ‘건전하다’, 경기는 ‘현

대적이다’, 경북은 ‘성공적이다’, 전남은 ‘순박하다’가 가장 높은 평균값

을 나타냈다. 이밖에 대전, 광주, 강원, 충남, 충북, 경남, 전북, 제주의 경

우 도시 브랜드 슬로건의 개성 항목 12개 중에서 상대적으로 높은 평균

값의 항목이 하나도 없는 것으로 나타났다. 항목별 평균값이 가장 높은 
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도시는 대구(M=3.34)로 개성 항목(‘독특하다’, ‘창의적이다’, ‘매력적이

다’)에서도 평균이 높았고 가장 낮은 도시는 전북(M=2.71)이었다.

구분 서울 부산 대전 대구

M SD M SD M SD M SD

정직하다 3.19 1.235 2.18 1.037 2.99 1.223 2.44 1.187

진실하다 3.50 1.154 2.21 1.051 2.94 1.209 2.59 1.245

순박하다 3.37 1.230 1.84 .911 2.35 1.156 2.51 1.287

건전하다 3.41 1.325 2.17 1.039 2.66 1.087 2.68 1.274

자신만만하다 3.12 1.254 4.05 1.126 3.26 1.242 3.38 1.235

현대적이다 2.49 1.110 3.87 1.112 3.53 1.233 3.76 1.213

성공적이다 3.64 1.200 3.52 .958 3.24 1.242 3.14 1.134

독특하다 2.23 1.226 3.74 1.180 2.84 1.251 3.82 1.202

창의적이다 2.51 1.294 3.78 1.201 3.04 1.304 3.99 1.141

매력적이다 3.27 1.285 3.95 1.126 2.88 1.239 4.12 1.024

즐겁다 3.76 1.100 4.26 .999 2.62 1.220 3.78 1.082

매혹적이다 3.03 1.447 3.78 1.141 2.69 1.201 3.89 1.102

전체 3.13 1.24 3.28 1.07 2.92 1.22 3.34 1.18

구분 광주 인천 울산 세종

M SD M SD M SD M SD

정직하다 3.15 1.232 2.46 1.126 3.57 1.136 3.96 1.193

진실하다 3.33 1.172 2.51 1.150 3.73 1.223 3.71 1.222

순박하다 3.67 1.188 3.01 1.268 3.32 1.228 3.25 1.245

건전하다 3.38 1.224 2.99 1.254 3.21 1.136 3.61 1.203

자신만만하다 3.29 1.200 3.69 1.170 3.18 1.264 3.21 1.121

현대적이다 2.70 1.114 3.01 1.228 2.64 1.169 2.98 1.230

성공적이다 3.65 1.205 3.69 1.162 2.90 1.183 3.21 1.160

독특하다 2.50 1.174 3.03 1.221 2.50 1.162 2.49 1.166

창의적이다 2.60 1.200 3.16 1.297 2.62 1.175 2.62 1.267

매력적이다 3.65 1.214 3.66 1.256 3.46 1.265 3.01 1.206

즐겁다 4.22 .991 3.99 1.084 3.36 1.244 3.09 1.260

매혹적이다 3.36 1.342 3.37 1.287 3.47 1.287 2.76 1.257

전체 3.13 1.24 3.28 1.07 2.92 1.22 3.34 1.18

N=223, D.F.=222

표 4-2 광역시의 브랜드 슬로건 개성 측정항목 기술통계
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구분 경기 강원 충남 충북

M SD M SD M SD M SD

정직하다 2.90 1.096 3.26 1.153 3.08 1.276 3.17 1.335

진실하다 2.83 1.159 3.32 1.183 3.01 1.303 3.30 1.326

순박하다 2.36 1.114 3.04 1.207 2.79 1.254 3.31 1.276

건전하다 2.83 1.135 3.19 1.175 2.96 1.200 3.29 1.329

자신만만하다 3.52 1.233 3.26 1.214 3.45 1.303 2.95 1.211

현대적이다 3.89 1.163 3.24 1.243 3.23 1.255 2.31 1.162

성공적이다 3.60 1.110 3.20 1.174 3.26 1.203 2.65 1.246

독특하다 3.18 1.251 2.83 1.227 2.67 1.157 2.60 1.237

창의적이다 3.36 1.254 2.89 1.238 2.75 1.157 2.64 1.237

매력적이다 3.19 1.206 3.17 1.234 3.05 1.265 3.01 1.284

즐겁다 3.13 1.136 3.49 1.284 2.91 1.265 2.80 1.211

매혹적이다 3.05 1.262 3.09 1.203 2.85 1.257 2.82 1.294

전체 3.15 1.18 3.17 1.21 3.00 1.24 2.90 1.26

구분 경남 경북 전남 전북 제주

M SD M SD M SD M SD M SD

정직하다 3.15 1.377 3.59 1.189 3.52 1.215 2.57 1.249 3.52 1.348

진실하다 3.39 1.310 3.35 1.217 3.40 1.169 2.74 1.261 3.54 1.314

순박하다 2.84 1.233 2.71 1.204 3.71 1.230 2.74 1.227 3.16 1.358

건전하다 2.85 1.167 2.97 1.235 3.61 1.317 2.88 1.303 3.06 1.274

자신만만하다 3.62 1.235 4.16 1.162 2.94 1.261 3.10 1.363 3.49 1.304

현대적이다 3.16 1.277 3.61 1.149 2.40 1.196 2.30 1.180 2.86 1.320

성공적이다 2.93 1.232 3.75 1.233 2.70 1.243 2.79 1.281 3.17 1.224

독특하다 3.31 1.297 3.09 1.231 2.38 1.213 2.62 1.231 3.02 1.380

창의적이다 3.28 1.303 3.08 1.295 2.43 1.206 2.53 1.150 2.90 1.408

매력적이다 3.72 1.195 3.43 1.213 2.88 1.280 2.83 1.277 3.46 1.225

즐겁다 3.76 1.202 3.15 1.230 2.80 1.284 2.78 1.256 3.04 1.362

매혹적이다 3.49 1.332 3.14 1.347 2.70 1.272 2.61 1.296 3.26 1.386

전체 3.15 0.00 0.00 0.00 0.00 3.00 0.00 0.00 0.00 0.00

N=223, D.F.=222

표 4-3 광역 지방자치단체의 브랜드 슬로건 개성 측정항목 기술통계
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3 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-2와 표 4-3에 제시된 항목별 평균값만으로는 17개 도시 브랜드 슬

로건의 개성 유형을 확인하기는 어렵다. 따라서 각 도시별로 전체 유목

에 대한 요인분석을 실시하였으며, 요인추출방법은 주성분을 사용하였

다. 회전방법으로는 배리맥스(Varimax)를 적용하였고, 요인의 선별기

준은 요인적재치 .5 이상으로 하였다. 그러나 .5를 충족하더라도 다른 

요인에서 .4 이상을 나타내는 경우는 요인항목에서 제외하는 것을 원칙

으로 하였다. 요인분석결과는 표 4-4, 표 4-5, 표 4-6, 표 4-7, 표 4-8, 

표 4-9, 표 4-10과 같다.

서울의 경우 표 4-4와 같이 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정항목은 4가

지 주요 요인으로 구성되었고, 설명분산 값은 65.057이었다. 응답자들

이 서울의 도시 브랜드 슬로건에 대해 갖는 개성의 유형에서 첫 번째 A1

에 해당하는 3개의 항목은 다양한 의미가 있으나 흥미성이 있음을 알 수 

있었다. A2에 속한 4개의 항목은 진정성의 의미로 해석되며, A3은 3개

의 항목으로 구성되어 리더십의 의미로, A4는 2개의 항목으로 차별성

으로 분석되었다. 요인적재량을 살펴볼 때 서울 도시 브랜드 슬로건의 

개성 측정요인은 흥미성, 진정성, 리더십, 차별성이 있는 것으로 나타났

다.

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

A 1
(흥미성)

매혹적이다 .821 2.156 17.969 .741

매력적이다 .803

즐겁다 .624

A 2
(진정성)

진실하다 .719 2.051 17.095 .684

정직하다 .713

건전하다 .679

순박하다 .671

표 4-4 서울의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

A 3
(리더십)

성공적이다 .832 1.819 15.160 .633

자신만만하다 .656

현대적이다 .650

A 4
(차별성)

독특하다 .748 1.660 13.833 .736

창의적이다 .690

표 계속 서울의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 요인분석을 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 서울시의 도

시 브랜드 슬로건 개성 측정요인 유목이 차별화, 솔직성, 리더십이었는

데, 이번 연구에서는 흥미성, 진정성, 리더십, 차별성으로 차이가 있다. 

그러나 차별성, 진정(솔직)성, 리더십 측면에서 유사하고 흥미성 요인이 

추가된 것을 알 수 있었다. 이 같은 이유는 선행연구에서 제시된 슬로건

은 “하이 서울”로 이번 조사에 사용된 “희망 서울”과 달랐기 때문인 것으

로 분석되었다.

부산의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목은 표 4-5와 같다. 모두 3

가지 주요 요인으로 구성되었는데, 설명분산 값은 60.855로 나타났다. 

하나의 의미로 살펴보면 B1에 속하는 5개의 유목은 여러 가지 의미가 

있지만, 창조성 요인이 있음을 알 수 있었다. B2에 속한 4개의 진정성의 

의미로 해석되며, B3은 3개의 유목으로 구성되어 리더십의 의미를 유추

할 수 있었다. 요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 부산의 도시 브랜드 

슬로건을 창조성, 진정성, 리더십이 있는 브랜드로 인식한 것으로 나타

났다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

B 1
(창조성)

매력적이다 .815 2.082 23.354 .816

독특하다 .774

창의적이다 .771

매혹적이다 .732

즐겁다 .542

B 2
(진정성)

진실하다 .835 2.681 22.340 .826

순박하다 .802

정직하다 .801

건전하다 .790

B 3
(리더십)

현대적이다 .788 1.819 15.161 .588

자신만만하다 .666

성공적이다 .639

표 4-5 부산의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 요인분석 결과를 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 부산의 

도시 브랜드 슬로건 개성 측정요인 유목은 차별성, 솔직성, 순수성에서 

창조성, 진정성, 리더십으로 차이가 있었다. 선행연구에서 제시된 슬로

건과 이 연구에서 사용된 슬로건은 “다이내믹 부산”으로 같았다.

표 4-6은 대전의 도시 브랜드 슬로건 개성 측정 유목으로 모두 3가지 주

요 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 68.043이었다. 적재치를 살

펴 통합된 의미를 보면 C1에 속하는 3개의 유목은 흥미성이 있음을 알 

수 있었다. C2에 속한 5개의 유목은 리더십으로 해석되며, C3은 4개의 

유목으로 구성되어 진정성의 의미를 유추할 수 있었다. 요인적재량을 살

펴볼 때, 설문 응답자들은 대전의 도시 브랜드 슬로건이 갖는 브랜드 개

성은 흥미성, 리더십, 진정성이라는 것을 알 수 있었다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

C 1
(흥미성)

즐겁다 .881 2.833 23.611 .882

매혹적이다 .842

매력적이다 .773

C 2
(리더십)

현대적이다 .829 2.701 22.505 .834

성공적이다 .780

자신만만하다 .618

독특하다 .608

창의적이다 .594

C 3
(진정성)

진실하다 .798 2.631 21.927 .785

건전하다 .762

순박하다 .757

정직하다 .735

표 4-6 대전의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 요인분석 결과를 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 대전의 

도시 브랜드 슬로건 개성 측정요인 유목은 세련, 유혹, 순수성에서 흥미

성, 리더십, 진정성으로 차이가 있었다. 선행연구에서 제시된 슬로건과 

이 연구에서 사용된 슬로건은 “It’s 대전”으로 같았다.

표 4-7은 대구의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목을 보여준다. 모

두 2가지 요인으로 구성되었는데 설명분산 값은 53.200이었다. D1에 

속하는 7개의 유목은 다양한 의미를 가지고 있으나 창조성이 있음을 알 

수 있었다. D2에 속한 4개의 유목은 진정성으로 해석되었다. 요인적재

량을 살펴볼 때, 설문 응답자들이 갖는 대구의 도시 브랜드 슬로건의 개

성은 창조성과 진정성이 강한 것으로 나타났다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

D 1
(창조성)

매력적이다 .791 3.513 29.275 .821

창의적이다 .768

매혹적이다 .738

독특하다 .724

성공적이다 .644

현대적이다 .580

즐겁다 .573

D 2
(진정성)

건전하다 .789 2.871 23.925 .800

진실하다 .767

순박하다 .764

정직하다 .755

표 4-7 대구의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 요인분석 결과를 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 대구의 

도시 브랜드 슬로건 개성 측정요인 유목은 유혹, 순수성에서 창조성과 

진정성으로 차이가 있었다. 선행연구에서 제시된 슬로건과 이 연구에서 

사용된 슬로건은 “Colorful 대구”로 같았다.

광주의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목은 표 4-8과 같다. 요인적

재량으로 볼 때 3가지 주요 요인으로 구성되었는데, 설명분산 값은 

55.799였다. E1에 속하는 4개의 유목은 차별성으로 나타났다. E2에 속

한 4개의 유목은 진정성을 유추할 수 있었다. E3는 흥미성으로 분석되

었다. 요인적재량을 살펴볼 때, 광주의 도시 브랜드 슬로건에 대해 응답

자들이 느끼는 브랜드 개성은 차별성, 진정성, 흥미성으로 나타났다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

E 1
(차별성)

창의적이다 .833 2.721 22.675 .750

독특하다 .823

현대적이다 .646

자신만만하다 .583

E 2
(진정성)

진실하다 .772 2.164 18.032 .708

정직하다 .737

순박하다 .716

건전하다 .659

E 3
(흥미성)

즐겁다 .868 1.811 15.093 .667

매력적이다 .573

매혹적이다 .540

성공적이다 .535

표 4-8 광주의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 요인분석 결과를 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 광주의 

도시 브랜드 슬로건 개성 측정요인 유목은 유혹, 순수성에서 차별성, 진

정성, 흥미성으로 차이가 있었다. 선행연구에서 제시된 슬로건과 이 연

구에서 사용된 슬로건은 “행복한 창조도시 광주”로 같았다.

인천의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목은 표 4-9와 같다. 모두 3

가지 주요 요인으로 구성되었고 57.646이었다. F1에 속하는 5개의 유

목은 다양한 의미를 가지고 있으나 창조성으로 이해할 수 있었다. F2에 

속한 4개의 유목은 진정성으로 해석되며, F3은 3개의 유목으로 리더십

으로 이해할 수 있었다. 요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들은 인천의 도

시 브랜드 슬로건에 대해 창조성, 진정성, 리더십의 브랜드 개성을 갖는 

것으로 나타났다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

F 1
(창조성)

매력적이다 .817 2.672 22.270 .688

매혹적이다 .765

창의적이다 .692

독특하다 .629

즐겁다 .536

F 2
(진정성)

건전하다 .759 2.300 19.170 .736

진실하다 .749

정직하다 .716

순박하다 .681

F 3
(리더십)

현대적이다 .803 1.945 16.207 .615

성공적이다 .684

자신만만하다 .559

표 4-9 인천의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 요인분석 결과를 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 인천의 

도시 브랜드 슬로건 개성 측정요인 유목은 여유, 당당함, 순수성에서 창

조성, 진정성, 리더십으로 차이가 있었다. 선행연구에서 제시된 슬로건

과 이 연구에서 사용된 슬로건은 “Fly Incheon”으로 같았다.

표 4-10은 울산의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목을 보여준다. 모

두 3가지 요인으로 구성되었는데 설명분산 값은 58.915였다. 통합된 의

미는 G1에 속하는 5개의 유목은 다양한 의미를 가지고 있으나 창조성이 

있음을 알 수 있었다. G2에 속한 4개의 유목은 진정성으로 해석되었다. 

G3에 속한 3개 유목은 흥미성으로 분석되었다. 요인적재량을 살펴볼 

때, 응답자들이 갖는 울산의 도시 브랜드 슬로건 개성은 창조성, 진정성, 

흥미성이라는 것을 알 수 있었다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

G 1
(창조성)

현대적이다 .781 2.713 22.605 .777

독특하다 .733

창의적이다 .722

성공적이다 .678

자신만만하다 .594

G 2
(진정성)

정직하다 .790 2.201 18.339 .709

진실하다 .778

건전하다 .657

순박하다 .637

G 3
(흥미성)

매혹적이다 .819 2.157 17.972 .808

즐겁다 .812

매력적이다 .785

표 4-10 울산의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 요인분석 결과를 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 울산의 

도시 브랜드 슬로건 개성 측정요인 유목은 유혹, 순수성에서 창조성, 진

정성, 흥미성으로 차이가 있었다. 선행연구에서 제시된 슬로건과 이 연

구에서 사용된 슬로건은 “Ulsan for you”로 같았다.

표 4-11은 세종의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목을 보여준다. 모

두 4가지 요인으로 구성되었는데 설명분산 값은 67.613이었다. 통합된 

의미는 H1에 속하는 3개의 유목은 다양한 의미를 가지고 있으나 흥미성

이 있음을 알 수 있었다. H2에 속한 4개의 유목은 창조성으로 해석되었

다. H3에 속한 2개 유목은 진정성으로 분석되었다. 마지막으로 H4에 

속한 3개 유목은 리더십으로 나타났다. 요인적재량을 살펴볼 때, 응답자

들이 갖는 세종의 도시 브랜드 슬로건 개성은 흥미성, 창조성, 진정성, 

리더십이라는 것을 알 수 있었다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

H 1
(흥미성)

매혹적이다 .868 2.524 21.032 .844

매력적이다 .864

즐겁다 .734

H 2
(창조성)

현대적이다 .819 2.148 17.903 .739

독특하다 .661

창의적이다 .627

성공적이다 .547

H 3
(진정성)

정직하다 .885 1.732 14.434 .775

진실하다 .856

H 4
(리더십)

건전하다 .792 1.709 14.244 .595

순박하다 .711

자신만만하다 .643

표 4-11 세종의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

세종시는 2012년 출범하여 선행연구에서는 다루지 않아 비교가 어렵

다. 다만 세종의 도시 브랜드 슬로건 “세상을 이롭게”는 흥미성, 창조성, 

진정성, 리더십이 있는 것으로 나타났다.

표 4-12는 경기의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 63.850이었다. I1에 속하는 

5개의 유목은 차별성이 있음을 알 수 있었다. I2에 속한 3개의 유목은 진

정성으로 해석되었다. I3에 속한 3개 유목은 리더십으로 분석되었다. 요

인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 경기 도시 브랜드 슬로건의 개

성은 차별성, 진정성, 리더십이 있음을 알 수 있었다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

I 1
(차별성)

창의적이다 .797 3.178 26.485 .850

매력적이다 .769

매혹적이다 .727

독특하다 .727

즐겁다 .670

I 2
(진정성)

건전하다 .791 2.503 20.857 .783

진실하다 .791

정직하다 .728

순박하다 .666

I 3
(리더십)

현대적이다 .880 1.981 16.508 .721

성공적이다 .728

자신만만하다 .662

표 4-12 경기의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-13은 강원의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 58.073이었다. J1에 속하는 

5개의 유목은 차별성이 있음을 알 수 있었다. J2에 속한 4개의 유목은 진

정성으로 해석되었다. J3에 속한 3개 유목은 리더십으로 분석되었다. 요

인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 강원 도시 브랜드 슬로건의 개

성은 차별성, 진정성, 리더십이 있음을 알 수 있었다.

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

J 1
(차별성)

창의적이다 .795 2.922 24.347 .789

매력적이다 .729

매혹적이다 .695

독특하다 .693

즐겁다 .634

표 4-13 강원의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

J 2
(진정성)

진실하다 .830 2.167 18.056 .726

정직하다 .781

순박하다 .727

건전하다 .527

J 3
(리더십)

현대적이다 .747 1.880 15.670 .654

성공적이다 .676

자신만만하다 .627

표 계속 강원의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-14는 충남의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 67.001이었다. K1에 속하는 

5개의 유목은 차별성이 있음을 알 수 있었다. K2에 속한 4개의 유목은 

진정성으로 해석되었다. K3에 속한 3개 유목은 리더십으로 분석되었

다. 요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 강원 도시 브랜드 슬로건

의 개성은 차별성, 진정성, 리더십으로 나타났다.

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

K 1
(차별성)

창의적이다 .830 3.236 26.963 .865

즐겁다 .782

매력적이다 .755

독특하다 .743

매혹적이다 .662

K 2
(진정성)

진실하다 .803 2.730 22.754 .815

정직하다 .768

순박하다 .760

건전하다 .757

K 3
(리더십)

현대적이다 .823 2.074 17.284 .774

성공적이다 .769

자신만만하다 .690

표 4-14 충남의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석
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표 4-15는 충북의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 61.957이었다. L1에 속하는 

4개의 유목은 진정성이 있음을 알 수 있었다. L2에 속한 4개의 유목은 

차별성으로 해석되었다. L3에 속한 3개 유목은 흥미성으로 분석되었다. 

요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 충북 도시 브랜드 슬로건의 

개성은 진정성, 차별성, 흥미성이 있음을 알 수 있었다.

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

L 1
(진정성)

진실하다 .810 2.729 22.743 .822

순박하다 .794

건전하다 .790

정직하다 .760

L 2
(차별성)

독특하다 .824 2.438 20.315 .723

창의적이다 .739

성공적이다 .668

자신만만하다 .539

L 3
(흥미성)

매혹적이다 .848 2.268 18.898 .809

즐겁다 .770

매력적이다 .725

표 4-15 충북의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-16은 경남의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 60.266이었다. M1에 속하

는 5개의 유목은 흥미성이 있음을 알 수 있었다. M2에 속한 3개의 유목

은 진정성으로 해석되었다. M3에 속한 3개 유목은 리더십으로 분석되

었다. 요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 경남 도시 브랜드 슬로

건의 개성은 흥미성, 진정성, 리더십이 있음을 알 수 있었다.
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

M 1
(흥미성)

매력적이다 .792 2.697 22.478 .804

창의적이다 .735

매혹적이다 .722

독특하다 .641

즐겁다 .600

M 2
(진정성)

정직하다 .841 2.426 20.218 .744

진실하다 .817

순박하다 .607

M 3
(리더십)

현대적이다 .762 2.108 17.570 .614

성공적이다 .702

자신만만하다 .503

표 4-16 경남의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-17은 경북의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 57.848이었다. N1에 속하는 

5개의 유목은 흥미성이 있음을 알 수 있었다. N2에 속한 4개의 유목은 

진정성으로 해석되었다. N3에 속한 3개 유목은 리더십으로 분석되었

다. 요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 경북 도시 브랜드 슬로건

의 개성은 흥미성, 진정성, 리더십이 있음을 알 수 있었다.

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

N 1
(흥미성)

즐겁다 .778 2.669 22.245 .761

창의적이다 .707

매력적이다 .693

매혹적이다 .636

독특하다 .581

N 2
(진정성)

건전하다 .769 2.214 18.447 .722

진실하다 .702

순박하다 .676

정직하다 .658

표 4-17 경북의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석
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요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

N 3
(리더십)

자신만만하다 .764 2.059 17.156 .720

현대적이다 .755

성공적이다 .749

표 계속 경북의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-18은 전남의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 64.586이었다. O1에 속하는 4개의 유목은 

진정성이 있음을 알 수 있었다. O2에 속한 4개의 유목은 리더십으로 해

석되었다. O3에 속한 3개 유목은 흥미성으로 분석되었다. 요인적재량

을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 전남 도시 브랜드 슬로건의 개성은 진정

성, 리더십, 흥미성이 있음을 알 수 있었다.

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

O 1
(진정성)

진실하다 .836 2.824 23.531 .812

건전하다 .794

순박하다 .759

정직하다 .745

O 2
(리더십)

현대적이다 .797 2.552 21.265 .793

성공적이다 .766

독특하다 .726

창의적이다 .656

O 3
(흥미성)

즐겁다 .823 2.375 19.789 .826

매혹적이다 .803

매력적이다 .786

표 4-18 전남의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-19는 전북의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 62.241이었다. P1에 속하는 
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4개의 유목은 흥미성이 있음을 알 수 있었다. P2에 속한 4개의 유목은 

진정성으로 해석되었다. P3에 속한 4개 유목은 리더십으로 분석되었다. 

요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 전북 도시 브랜드 슬로건의 

개성은 흥미성, 진정성, 리더십이 있음을 알 수 있었다.

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

P 1
(흥미성)

즐겁다 .844 2.684 22.365 .827

매력적이다 .739

매혹적이다 .728

창의적이다 .683

P 2
(진정성)

진실하다 .784 2.494 20.785 .780

순박하다 .770

건전하다 .721

정직하다 .657

P 3
(리더십)

성공적이다 .724 2.291 19.091 .731

자신만만하다 .696

현대적이다 .695

독특하다 .579

표 4-19 전북의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

표 4-20은 제주의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 유목이다. 모두 3가

지 요인으로 구성되었으며, 설명분산 값은 62.859였다. Q1에 속하는 4

개의 유목은 진정성이 있음을 알 수 있었다. Q2에 속한 3개의 유목은 차

별성으로 해석되었다. Q3에 속한 4개 유목은 리더십으로 분석되었다. 

요인적재량을 살펴볼 때, 응답자들이 갖는 제주 도시 브랜드 슬로건의 

개성은 진정성, 차별성, 리더십이 있음을 알 수 있었다.



서울시의 도시 브랜드 개성：주요 도시와의 비교를 중심으로 66

요인 항목 적재치 고유값 설명분산 α

Q 1
(진정성)

진실하다 .862 2.830 23.585 .824

정직하다 .817

순박하다 .780

건전하다 .676

Q 2
(차별성)

독특하다 .864 2.375 19.790 .765

창의적이다 .859

매력적이다 .625

Q 3
(리더십)

현대적이다 .816 2.338 19.484 .725

자신만만하다 .728

성공적이다 .684

매혹적이다 .544

표 4-20 제주의 도시 브랜드 슬로건 개성 요인분석

이상의 도시 브랜드 슬로건의 개성 측정 요인분석을 요약하면 표 4-21과 

같다.

도시 서울 부산 대전 대구 광주 인천 울산 세종

요인 흥미성
진정성
리더십
차별성

창조성
진정성
리더십

흥미성
리더십
진정성

창조성
진정성

차별성
진정성
흥미성

창조성
진정성
리더십

창조성
진정성
흥미성

흥미성
창조성
진정성
리더십

도시 경기 강원 충남 충북 경남 경북 전남 전북 제주

요인 차별성
진정성
리더십

차별성
진정성
리더십

차별성
진정성
리더십

진정성
차별성
흥미성

흥미성
진정성
리더십

흥미성
진정성
리더십

진정성
리더십
흥미성

흥미성
진정성
리더십

진정성
차별성
리더십

표 4-21 도시 브랜드 슬로건 개성측정 요인분석(요약)

4 도시 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

전체 17개 도시 브랜드 슬로건에 대한 태도와 행동의도를 분석한 결과 

‘슬로건을 좋아한다.’, ‘슬로건이 마음에 든다.’, ‘슬로건에 호의적이다.’
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로 구성된 설문에서, 도시 브랜드 슬로건에 대한 태도는 부산(M=3.71)

이 가장 높았다. 또한 ‘슬로건을 좋게 이야기할 것이다.’, ‘슬로건이 도시

를 방문하고 싶게 한다.’라는 설문으로 측정한 브랜드 슬로건의 행동의

도 역시 부산(M=3.81)이 높았다. 따라서 응답자들이 부산의 도시 브랜

드 슬로건에 대한 호감도와 행동의도가 높음을 알 수 있었다. 

서울의 경우, 도시 브랜드 슬로건에 대한 태도(M=3.33), 행동의도(M=3.16)

는 17개 도시 중에서 부산과 제주에 이어 높은 것으로 나타났으며, 브랜

드 슬로건 태도와 행동의도가 가장 낮은 곳은 대전(태도 M=2.57, 행동

의도 M=2.47)이었다.

구분 항목 서울 부산 대전 대구 광주 인천 울산 세종

태도 평균 3.33 3.71 2.57 2.77 2.85 3.02 2.85 2.91

표준편차 1.12 1.06 .95 .95 .97 1.03 1.04 1.03

α .927 .914 .881 .880 .917 .906 .909 .912

행동
의도

평균 3.16 3.81 2.47 2.77 2.72 3.00 2.77 2.76

표준편차 1.19 1.14 1.03 1.07 1.08 1.13 1.10 1.05

α .800 .860 .782 .759 .808 .823 .803 .809

구분 항목 경기 강원 충남 충북 경남 경북 전남 전북 제주

태도 평균 3.19 3.17 2.61 2.93 2.96 2.82 2.77 2.63 3.52

표준편차 1.07 1.16 .91 1.03 .98 1.00 1.05 1.07 1.16

α .925 .939 .866 .893 .884 .880 .935 .920 .935

행동
의도

평균 3.05 3.09 2.61 2.83 2.84 2.75 2.72 2.61 3.64

표준편차 1.13 1.16 1.00 1.08 1.03 1.01 1.10 1.05 1.19

α .864 .847 .750 .838 .786 .753 .794 .797 .787

표 4-22 브랜드 슬로건에 대한 태도와 행동의도 기술통계

서울의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 3.33이었고, 브랜드 슬로건

으로 인한 행동의도 평균은 3.15로 나타났다. 서울의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 호의적 태도는 높으나 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 
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하는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족하다고 인식하고 있음을 확

인할 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 3.28 1.108 .927

마음에 든다 3.29 1.090

호의적이다 3.43 1.164

전체 3.33 1.12

행동의도 좋게 이야기할 것이다 3.37 1.135 .800

방문하고 싶게 한다 2.94 1.238

전체 3.15 1.19

표 4-23 서울의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

부산의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 3.71이었고, 브랜드 슬로건

으로 인한 행동의도 평균은 3.81로 나타났다. 부산의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 호의적 태도는 높았으며, 행동의도 역시 높아 슬로건이 

도시 방문의도를 이끌어내는 요소로 인식한 것으로 나타났다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 3.70 1.054 .914

마음에 든다 3.73 1.074

호의적이다 3.70 1.059

전체 3.71 1.06

행동의도 좋게 이야기할 것이다 3.72 1.100 .860

방문하고 싶게 한다 3.90 1.185

전체 3.81 1.14

표 4-24 부산의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

대전의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.57이었고, 브랜드 슬로건
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으로 인한 행동의도 평균은 2.47로 나타났다. 대전의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 호의적 태도를 높이고, 슬로건이 도시를 방문하고자 하는 

행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족하다는 것을 알 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.52 .944 .881

마음에 든다 2.57 .983

호의적이다 2.61 .932

전체 2.57 0.95

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.61 .993 .782

방문하고 싶게 한다 2.33 1.068

전체 2.47 1.03

표 4-25 대전의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

대구의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.77이었고, 브랜드 슬로건

으로 인한 행동의도 평균은 2.77로 나타났다. 대구의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 호의적 태도는 낮았으며, 해당 슬로건이 도시를 방문하고

자 하는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족하다고 인식하고 있는 것

으로 나타났다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.74 .921 .880

마음에 든다 2.71 .953

호의적이다 2.86 .976

전체 2.77 0.95

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.81 .993 .759

방문하고 싶게 한다 2.72 1.145

전체 2.77 1.07

표 4-26 대구의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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광주의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.85였고, 브랜드 슬로건으

로 인한 행동의도 평균은 2.71로 나타났다. 광주의 브랜드 슬로건은 브

랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 하

는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족하다는 것을 확인할 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.86 .979 .917

마음에 든다 2.80 .980

호의적이다 2.90 .965

전체 2.85 0.97

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.80 1.000 .808

방문하고 싶게 한다 2.63 1.159

전체 2.71 1.08

표 4-27 광주의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

인천의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 3.02였고, 브랜드 슬로건으

로 인한 행동의도 평균은 3.00으로 나타났다. 인천의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 태도는 호의적이었고, 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 

하는 행동의도를 이끌어낼 수 있을 것으로 나타났다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.99 1.055 .906

마음에 든다 3.02 1.094

호의적이다 3.06 1.032

전체 3.02 1.06

행동의도 좋게 이야기할 것이다 3.03 1.035 .823

방문하고 싶게 한다 2.96 1.222

전체 3.00 1.13

표 4-28 인천의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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울산의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.85였고, 브랜드 슬로건으

로 인한 행동의도 평균은 2.77로 나타났다. 울산의 브랜드 슬로건은 브

랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고, 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 

하는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족한 것으로 인식하고 있음을 

알 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.79 1.032 .909

마음에 든다 2.86 1.071

호의적이다 2.89 1.012

전체 2.85 1.04

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.84 1.043 .803

방문하고 싶게 한다 2.69 1.154

전체 2.77 1.10

표 4-29 울산의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

세종의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.91이었고, 브랜드 슬로건

으로 인한 행동의도 평균은 2.76으로 나타났다. 세종의 브랜드 슬로건

은 브랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고 해당 슬로건이 도시를 방문하고

자 하는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족한 것으로 나타났다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.92 1.054 .912

마음에 든다 2.89 .996

호의적이다 2.93 1.044

전체 2.91 1.03

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.84 1.003 .809

방문하고 싶게 한다 2.68 1.104

전체 2.76 1.05

표 4-30 세종의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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경기의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 3.19였고, 브랜드 슬로건으로 

인한 행동의도 평균은 3.04로 나타났다. 경기의 브랜드 슬로건은 브랜드에 

대한 호의적 태도는 높으나 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 하는 행동의

도를 이끌어내는 요소로는 부족하다고 인식하고 있음을 확인할 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 3.24 1.137 .925

마음에 든다 3.16 1.089

호의적이다 3.16 .994

전체 3.19 1.07

행동의도 좋게 이야기할 것이다 3.15 1.063 .864

방문하고 싶게 한다 2.94 1.190

전체 3.04 1.13

표 4-31 경기의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

강원의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 3.17이었고, 브랜드 슬로건으로 

인한 행동의도 평균은 3.09로 나타났다. 강원의 브랜드 슬로건은 브랜드에 

대한 호의적 태도는 높으나 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 하는 행동의

도를 이끌어내는 요소로는 부족하다고 인식하고 있음을 알 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 3.20 1.153 .939

마음에 든다 3.15 1.182

호의적이다 3.17 1.146

전체 3.17 1.16

행동의도 좋게 이야기할 것이다 3.17 1.106 .847

방문하고 싶게 한다 3.01 1.217

전체 3.09 1.16

표 4-32 강원의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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충남의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.61이었고, 브랜드 슬로건으

로 인한 행동의도 평균도 2.61로 나타났다. 충남의 브랜드 슬로건은 브

랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 하

는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족하다는 것을 확인할 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.57 .926 .866

마음에 든다 2.61 .904

호의적이다 2.65 .897

전체 2.61 0.91

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.69 .962 .750

방문하고 싶게 한다 2.52 1.035

전체 2.61 1.00

표 4-33 충남의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

충북의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.93이었고, 브랜드 슬로건으

로 인한 행동의도 평균은 2.83으로 나타났다. 충북의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고, 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 

하는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족하다는 것을 알 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.97 1.046 .893

마음에 든다 2.91 .996

호의적이다 2.91 1.038

전체 2.93 1.03

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.89 1.047 .838

방문하고 싶게 한다 2.76 1.109

전체 2.83 1.08

표 4-34 충북의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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경남의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.96이었고, 브랜드 슬로건

으로 인한 행동의도 평균은 2.84로 나타났다. 경남의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고, 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 

하는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족한 것으로 나타났다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.97 1.011 .884

마음에 든다 2.95 .985

호의적이다 2.97 .932

전체 2.96 0.98

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.87 .978 .786

방문하고 싶게 한다 2.81 1.087

전체 2.84 1.03

표 4-35 경남의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

경북의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.82였고, 브랜드 슬로건으로 

인한 행동의도 평균은 2.75로 나타났다. 경북의 브랜드 슬로건은 브랜드에 

대한 호의적 태도는 낮았고 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 하는 행동의

도를 이끌어내는 요소로는 부족하다고 인식하고 있음을 확인할 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.82 1.011 .880

마음에 든다 2.79 .988

호의적이다 2.86 .993

전체 2.82 1.00

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.84 .994 .753

방문하고 싶게 한다 2.66 1.027

전체 2.75 1.01

표 4-36 경북의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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전남의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.77이었고, 브랜드 슬로건으

로 인한 행동의도 평균은 2.71로 나타났다. 전남의 브랜드 슬로건은 브

랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고, 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 하

는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족하다는 것을 확인할 수 있었다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.76 1.063 .935

마음에 든다 2.71 1.065

호의적이다 2.84 1.031

전체 2.77 1.05

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.79 1.042 .787

방문하고 싶게 한다 2.64 1.157

전체 2.71 1.10

표 4-37 전남의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도

전북의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 2.63이었고, 브랜드 슬로건

으로 인한 행동의도 평균은 2.61로 나타났다. 전북의 브랜드 슬로건은 

브랜드에 대한 호의적 태도는 낮았고, 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 

하는 행동의도를 이끌어내는 요소로는 부족한 것으로 나타났다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 2.65 1.116 .920

마음에 든다 2.57 1.046

호의적이다 2.66 1.048

전체 2.63 1.07

행동의도 좋게 이야기할 것이다 2.70 1.050 .797

방문하고 싶게 한다 2.52 1.056

전체 2.61 1.05

표 4-38 전북의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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제주의 브랜드 슬로건에 대한 태도 평균은 3.52였고, 브랜드 슬로건으

로 인한 행동의도 평균은 3.64로 나타났다. 제주의 브랜드 슬로건은 브

랜드에 대한 호의적 태도는 높았고, 해당 슬로건이 도시를 방문하고자 

하는 행동의도를 이끌어내는 요소로 인식하고 있는 것으로 나타났다.

구분 항목 평균 표준편차 α

태도 좋아한다 3.53 1.158 .935

마음에 든다 3.52 1.181

호의적이다 3.50 1.146

전체 3.52 1.16

행동의도 좋게 이야기할 것이다 3.52 1.189 .787

방문하고 싶게 한다 3.76 1.194

전체 3.64 1.19

표 4-39 제주의 브랜드 슬로건 태도 및 행동의도
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V 결론 및 함의

도시는 항상 브랜드로 존재해 왔다. 도시를 방문하고 제품과 서비스를 

구매하며 비즈니스와 투자, 관광과 방문의 대상은 물론, 잠재적인 시민

으로 거주하도록 하는 도시의 경쟁력은 도시 브랜딩이 좌우하게 되었다

(Simon, 2006). 도시는 역사, 문화, 생태계에 기반을 두고 있으며 이러

한 도시 DNA를 브랜딩으로 잘 드러낼 수 있어야 한다. 도시 없이는 도

시 브랜드를 만들 수 없다. 인위적으로 내부와 외부를 구분할 수도 없다. 

중요한 것은 기술적으로 ‘도시 브랜드를 관리하는 것’이 아니라 합의와 

사회변화를 촉진하기 위한 지렛대 역할로 ‘브랜드로 도시를 관리’해야 

한다(Kapferer, 2007).

서울은 물론 우리나라 도시들은 국내는 물론, 전 세계와 다양한 분야에

서 경쟁하게 되었다. 도시 브랜드를 다양한 미디어에 노출하고 적극적인 

홍보활동으로 시민들은 물론 세계인의 주목을 끌어야 한다. 거주, 관광

과 투자를 비롯해 다양한 상황에서 잘 만들어진 도시의 슬로건은 설득력

을 갖는다. 도시 브랜드 슬로건은 이미지를 만들고 강화하며 하나의 이

미지를 구축할 유용한 브랜딩 전략이다. 도시의 비전과 변화를 시민을 

비롯한 목표공중과 커뮤니케이션할 수 있는 유용한 도구다(이희복·주근

희, 2013). 도시는 하나의 브랜드로 마케팅과 커뮤니케이션이 관리되어

야 하며 도시 경쟁력이 모여 국가 경쟁력을 구성하게 된다. 따라서 도시

는 슬로건, 디자인에 스토리와 독특한 감성을 담아야 한다.

이 연구에서는 우리나라 주요도시들의 브랜드 개성을 살피고자 서울시

를 비롯한 각 도시의 브랜드 슬로건 개성을 분석하였다. 주요 내용으로

는 도시 브랜드 관련 연구와 슬로건 연구로 나눠 접근하였고 연구문제

로, 서울을 비롯한 주요 도시의 브랜드 슬로건 개성 분석, 서울을 비롯한 

주요도시의 브랜드 슬로건 평가, 슬로건을 통한 도시 브랜드 전략의 시
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사점을 알고자 하였다. 이를 위해 1단계에서 도시 브랜드와 슬로건 연구

를 살펴보았고 2단계에서 관련 전문가에게 연구계획을 자문 받아 수정, 

보완하였다. 3단계에서는 각 브랜드 슬로건의 개성을 측정하기 위한 설

문을 진행하였고, 마지막 4단계에서 실험결과를 분석하고 논의와 토론

으로 결론을 구성하였다.

이 연구에서 분석한 서울과 주요도시의 도시 브랜드 슬로건 개성을 살펴

보았다. 설문조사(n=223) 결과 도시 브랜드 슬로건 개성의 항목별 평균

값은 전체 12개 항목에 차이가 있음을 알 수 있었다. 서울의 경우 다른 

16개 광역자치단체에 비해 유의미한 수준에서 상대적으로 높지 않았지

만, 부산은 ‘즐겁다’, ‘매혹적이다’가 높게 나타났다. 대구는 ‘독특하다’, 

‘창의적이다’, ‘매력적이다’가, 인천은 ‘자신만만하다’, 울산은 ‘진실하

다’가 높았다. 세종은 ‘진실하다’와 ‘건전하다’, 경기는 ‘현대적이다’, 경

북은 ‘성공적이다’, 전남은 ‘순박하다’가 높은 평균값을 나타냈다. 이밖

에 대전, 광주, 강원, 충남, 충북, 경남, 전북, 제주의 경우 도시 브랜드 슬

로건의 개성 유목 12개 중에서 상대적으로 높은 평균값의 유목이 하나

도 없는 것으로 나타났다.

서울의 경우 응답자들이 서울의 도시 브랜드 슬로건에 대해 갖는 개성의 

유형에서 흥미성, 진정성, 리더십, 차별성으로 분석되었다. 이상의 요인

분석을 선행연구(이희복, 2012)와 비교해보면, 서울시 도시 브랜드 슬

로건 개성 측정요인 유목이 차별화, 솔직성, 리더십이었는데, 이번 연구

에서는 흥미성, 진정성, 리더십, 차별성으로 차이가 있다. 그러나 차별

성, 진정(솔직)성, 리더십 측면에서 유사하고 흥미성 요인이 추가된 것으

로 나타났다. 이처럼 차이가 생긴 것은 선행연구에서 사용된 슬로건은 

“하이 서울”이었고, 이번 조사에서는 “희망 서울”로 교체되었기 때문으

로 분석되었다.

전체 17개 도시 브랜드 슬로건에 대한 태도와 행동의도를 분석한 결과 

도시 브랜드 슬로건에 대한 태도와 행동의도에서 부산이 높았다. 서울의 
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경우, 도시 브랜드 슬로건에 대한 태도와 행동의도는 17개 도시 중에서 

부산과 제주에 이어 높은 것으로 나타났고, 브랜드 슬로건 태도와 행동

의도가 가장 낮은 곳은 대전이었다.

선행연구(이희복, 2012)에서는 도시 브랜드 슬로건을 만드는 데만 힘을 

쏟지 말고 브랜드 컨셉트와 전략 등 본질을 잘 살펴야 한다면서 전략이 

없으면 공허한 목소리가 되므로 슬로건은 도시 브랜드 전략 전체와도 잘 

맞아야 한다고 했다. 또한 일정 기간 한 목소리로 브랜드 커뮤니케이션

에 널리 활용되어야 한다고 주장했다. 이는 콜리와 동료(Kholi et al., 

2007)가 제안한 “장기적 관점, 브랜드 포지셔닝 토대, 브랜드 연상, 반

복 사용, 운율 활용, 처음부터 사용, 단순한 크리에이티브”와 맥락을 같

이한다. 즉, 매우 전략적이고 장기적인 관점에서 컨셉트와 브랜딩을 고

려한 슬로건이 개발되어야 한다는 점이다.

현재의 도시 브랜드 슬로건은 민선 6기를 거치면서 중요성과 전략적 운

용의 필요성에도 불구하고 즉흥적이고 시정목표와 혼동되는 등 브랜딩

에 적합하지 않은 사례가 많다. 또, 전임 시장이나 단체장이 제정한 슬로

건을 새롭게 바꾸려는 시도가 계속된다. 물론, 임기 말에 슬로건을 새롭

게 바꾸는 사례도 적지 않았다. 새로운 시장의 의욕적인 시정방침이나 

운영은 이해가 되지만 수년, 또는 십수 년 이상 사용해온 슬로건을 하루

아침에 바꿔버리는 것은 마케팅 커뮤니케이션과 브랜딩 차원에서 커다

란 문제점으로 지적될 수 있다. 많은 시간과 자원을 투여한 슬로건이 시

장의 교체, 또는 시민 참여 공모전 입상작 활용을 이유로 쉽게 바뀌어서

는 안 된다.

서울의 경우 우리나라의 수도로 세계 도시 브랜드지수에 랭크될 정도로 

대표 도시 브랜드이지만, 여타 광역시와 도의 경우 세계도시이기보다는 

국내 도시의 이미지를 벗어나지 못하고 있다. 따라서 국가 브랜드 이미지 

제고에 큰 영향을 미치는 서울의 경우 국내 경쟁도시를 고려하기보다는 

동경, 북경, 상해, 홍콩, 싱가포르 등 해외 경쟁도시와 지속적인 비교와 측
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정이 가능한 브랜드 관리체를 마련해야 한다(이소영·오은주, 2009). 이

를 위한 서울의 도시 브랜드지수 개발이 요구된다. 현재 사이먼(Simon)

과 NBRC(한국지방브랜드 경쟁력지수), 포브스(Forbes) 등에서 도시브

랜드지수를 발표하고 있지만 도시 브랜딩 활동 전반을 평가할 수 있는 척

도와 추진체계를 수립하고 이를 서울 도시 브랜딩에 활용하는 방안을 고

려해야 있다. 학계와 업계의 자문을 받아 서울 도시 브랜딩 위원회를 출범

하여 관련 업무를 주관케 하는 것도 대안이 될 수 있다.

예컨대 선행연구(이경미·김찬동, 2010)의 제안과 같이 ‘서울브랜드위

원회’와 ‘서울 브랜딩 시스템’의 검토도 가능하다. 경쟁도시와 비교하여 

차별화된 포지셔닝, 그리고 타깃별 맞춤 브랜딩전략의 개발이 완성된다

면 성공적인 캠페인의 토대가 마련될 것이다. 그리고 슬로건은 그 결과

물로 시민과 세계인의 머릿속에 자리할 수 있을 것이다. 

이 연구에서는 서울의 도시 브랜드 슬로건과 주요 도시를 비교하여 슬로

건의 개성 측정 요인분석과 태도와 행동의도를 살펴보았다. 이로써 도시 

브랜딩에서 슬로건 작성 시 차별화와 전략적 운용의 필요성을 제안했다. 

그리고 실증적인 도시 브랜드 슬로건의 개성요인을 토대로 도시 브랜드 

자산을 구축해 나갈 것을 주장했다. 이를 실무에서 활용하여 향후에 슬

로건의 효과 연구로 확장된다면 새로운 함의를 제공할 수 있을 것이다. 

이 연구가 대학생 응답자를 대상으로 하였다는 제한점과 서울을 비롯한 

17개 도시의 슬로건만을 대상으로 하였다는 한계가 있다. 그러나 향후 

도시 브랜딩 연구 토대를 마련할 실무적인 시사점을 발견하였다는 점에

서 의의가 있다. 특정 학문분야에 머물지 말고 더 많은 연구자의 관심과 

참여로 도시 브랜딩 관련 연구가 이어지기를 기대한다.
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