
I.

산업화 시대에는 자본과 기술이 자산이었으나 21세기 정

보화 시대에는 지식과 서비스가 자산이 될 것이라고 이미

미국의 미래학자 앨빈 토플러(Albin Toffler)가 예언한 바 있다.

사실상 산업 디자인 영역에 있어서 제품의 기능과 기술을

다른 제품과 차별화하는 것이 점차 어려운 시대가 되고 있

다. 따라서 다가오는 21세기에는 브랜드의 이미지를 앞세운

제품들의 경쟁이 한층 더 치열하게 될 것이다. 다시 말해서

브랜드는 제품만으로 서비스할 수 없는 정신적인 가치를 고

객에게 충족시켜 주는 역할을 하기 때문에 미래에는 기업이

제품의 대량생산 능력보다는 브랜드의 이미지를 기업의 경

쟁전략으로 삼게 될 것이다. 

따라서 국내의 패션업계도 세계 시장으로 뻗어 나가기 위

해서는 브랜드의 독특한 시각 아이덴티티를 가져야 한다. 브

랜드의 시각 아이덴티티란 브랜드 이름, 트레이드마크, 심벌

마크, 로고마크, 지정서체, 그래픽 디자인, 포장 디자인, 광고,

소비자 단체와의 관계, 브랜드의 가치와 이름을 인식시키는

모든 요소들을 포함하는데1), 이러한 요소들은 브랜드를 만드

는 중요한 모체인 동시에 브랜드의 이미지를 창출하는 역할

을 한다2). 국내에서도 패션 BI만을 전문적으로 작업하는 CI전

문업체가 출현하면서 보다 전문화된 접근방법을 보여주고는

있다. BI는 문자 그대로 브랜드의 이미지 통일을 기하는 작

업으로, BI중에서 가장 기본적인 것이 로고이다. 로고는 옷의

라벨에서부터 택, 쇼핑백, 패키지, 카탈로그, 광고 등 모든 영

역에서 사용되고 있다. 그런데 최근 신분을 과시하는 옷차림

이 다시 유행하면서 디자이너의 로고가 새겨진 제품들이 새

로운 시대를 맞이하고 있다. 이번 시즌 구찌(Gucci)를 상징하
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는 더블 G 핸드백은 엄청난 매출을 올렸고, 프라다(Prada)의

구멍뚫린 다섯 개 알파벳으로 장식된 토트 백(tote bag)은 현

재 전세계적으로 베스트 셀링 아이템이 되고 있다. 심지어

2000 S/S를 위한 컬렉션에서 샤넬(Chanel), 루이 뷔통(Louis

Vuitton), 크리스티앙 디오르(Christian Dior), 세린느(Celine), 제레

미 스콧트(Jeremy Scott) 등과 같은 디자이너들이 로고를 이용

한 패턴만으로 스커트와 재킷, 코트까지 제안하고 있다. 이

와 같이 제품 자체보다 때로는 로고의 힘이 더 부각되고 있

는 요즘, 로고는 브랜드를 상징하는 심볼에서 신분과 취향까

지 드러낼 뿐만 아니라 문화적 아이콘까지 되고 있다. 즉 로

고를 이용한 이미지 마케팅 전략으로 변덕스러운 유행의 물

결속에서도 살아남은 나이키의 스워시 모양의 로고는 90년

대의 강력한 문화적 아이콘이 되었다. 나이키를 신고

CK(Calvin Klein) 진즈를 갈망하는 젊은 세대야말로 로고의 열

풍에 강력한 영향력을 미치고 있다. 80년대와 90년대에 성장

한 이들은 디자이너 이름의 매력을 충분히 이해하고 있으며,

스트리트의 수많은 패션 숍에서 자극을 받는다. 그러므로 브

랜드는 이러한 소비자들의 움직임에 최대한 민감해야 한다.

국내 브랜드중에서 닉스, 시스템, 이엔씨 등과 같은 브랜드

는 로고를 강력한 무기로 사용해서 성공을 거둔 대표적인

브랜드이다. 이들은 런칭할 때부터 거의 모든 상품에 로고를

집어넣으면서 로고에 민감한 십대와 이십대를 집중 공략해

선풍적인 인기를 끌었다. 

이와 같이 브랜드의 시각 아이덴티티로서의 로고는 단순

히 브랜드를 시각적으로 알리는 역할에서 나아가 패션 비즈

니스를 위한 중요한 전략 매체로 이용되고 있다. 그럼에도

불구하고 로고에 관한 연구는 주로 시각 디자인이나 광고

디자인 분야에서 로고의 역할과 타입을 중심으로 이루어졌

고3) 캐릭터 패션에 관한 연구4)에서 극히 부분적으로만 다루

어졌을 뿐, 구체적으로 로고를 이용한 패션 디자인에 관한

연구는 거의 없었다고 할 수 있다. 따라서 본 연구의 목적은

샤넬, 구찌, 루이 뷔통과 같은 해외 유명 브랜드들이 자사의

로고를 어떻게 활용함으로써 브랜드 이미지를 구축하는 동

시에 패션 비즈니스에서도 성공하고 있는지를 고찰하는데

있다. 이러한 연구목적을 수행하기 위하여 먼저 브랜드 시각

아이덴티티로서의 로고의 기능, 로고와 브랜드 이미지와의

상관성을 살펴본 다음, 로고를 이용한 패션 디자인을 텍스타

일 디자인, 의상 디자인, 액세서리 디자인 등으로 분류해서

고찰하고자 한다. 연구방법은 Vogue, Elle, WWD, High Fashion,

Mode et Mode, Fashion News, Collezioni 등의 패션 정보지와 인

터넷 사이트, 컬렉션 비디오 자료를 중심으로 분석하였고,

선행연구논문과 패션관련문헌 등을 참고로 하였다. 

II.

1. 로고의 기능

로고란 글자체로만 만들어진 기업 또는 브랜드의 심벌 마

크를 말한다. 즉 인명, 회사명, 상품명을 한 개의 의장으로서

법적으로 등록해서 보호되게끔 설계되어진 방법으로, 명칭의

머리문자 또는 문자 전부를 생략하지 않고 표현한 것이다5).

로고는 시장 점유율과 소비자의 브랜드 충성도를 유지하기

위한 경쟁에서 중요한 열쇠이며, 기업의 아이덴티티나 브랜

드 아이덴티티를 형성하는데 있어서 기본적인 요소중의 하

나이다6).  

로고의 기능은 브랜드의 마케팅에서의 기능과 일맥상통

하는 부분이 많다. 따라서 브랜드의 마케팅에서의 기능7)을

토대로 로고의 기능을 요약하면 크게 다음과 같이 세가지로

대별된다. 첫째, 충분히 강력한 이미지를 가지고 있는 로고

는 브랜드 이미지를 구축하는 중요한 도구로 사용되고 있

다. 이것은 90년대 들어 에르메스(Hermés)와 루이 뷔통같은

유럽의 전통적인 디자인 하우스에 활력을 불어넣은 마케팅

전략이기도 하다. 에르메스는 마르탱 마르지엘라(Martin

Margiela)를, 루이 뷔통은 마크 제이콥스(Marc Jacobs)를 새로

운 디자이너로 영입하면서 이미지 재정립을 시도했었는데,

루이 뷔통 상표의 방향을 재조정하는데 가장 중요한 역할을

해온 마케팅 및 커뮤니케이션 담당 이사인 장 마크 루비에

가“1990년 루이 뷔통에 합류했을 때 루이 뷔통의 로고는

죽었으며, 제품에 대한 수요도 줄어들고 있다는 말을 들었

다”8)라고 말했던 것처럼, 당시 루이 뷔통의 로고는 그 영향

력을 상실하고 있었다. 그러나 1996년, 루이 뷔통은 아제딘

알라이아(Azzedine AlaÏa), 헬무트 랭(Helmut Lang), 아이작 미

즈라히(Issac Mizrahi), 비비안 웨스트우드(Vivienne Westwood)

등 7명의 디자이너들에게 루이 뷔통의 트레이드 마크인 모

노그램9) 캔버스를 이용한 핸드백 디자인을 의뢰함으로써 루

이 뷔통의 이미지를 현대적으로 변화시키는데 성공했다.

1998년부터 의류 부문의 디자인을 맡고 있는 마크 제이콥스

또한 유행을 타지 않는 루이 뷔통의 모노그램를 통해 하우

스의 이미지를 조절함으로써 시장에 있어서의 루이 뷔통의

이미지를 재정의하고 있다. 이러한 경향은 단지 유럽에서만

나타나고 있는 현상은 아니다. 랄프 로렌(Ralph Lauren), 캘빈

클라인, 도나 카란(Donna Karan) 같은 미국 디자이너들 역시

라이프 스타일로서의 패션을 선도하고 있으며, 유럽 디자이

너들에게 뒤지지 않을 정도로 자신들의 라인과 로고를 마케

팅하고 있다.
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둘째, 로고의 매력은 그것을 입는 사람의 취향을 드러내

준다는데 있다. 빈정거림과 절제가 아무리 난무한다고 해도

로고를 입는 것은 여전히 사회적인 위상을 의미한다. 다시

말해서 로고는 자신이 입은 상표를 알아봐 주길 원하는 사

람들을 만족시켜주는, 가장 손쉬운 자기과시의 수단이다. 자

신이 어떤 디자이너가 만든 옷을 입었는가를 과시하는데 주

안점을 두는 여성이라면 디자인 자체보다 디자이너의 이름

이 더 잘 눈에 띄게 만들어진 아이템을 선택할 것이기 때문

이다. 이제 로고를 떠난 브랜드는 존재가치가 없을 정도로

하이 패션 디자이너들도 자신의 로고를 눈에 띄게 넣어 이

를 착용한 사람들의 사회적 지위를 과시하는데 사용하고 있

다. 유명 디자이너의 이름이 새겨졌다는 이유로 그들의 의

상이 품질이 우수한 무명 디자이너의 티셔츠보다 훨씬 많이

판매되는 현상은 바로 여기에서 연유한 것이다. 이러한 상

품을 구매하는 사람들은 상품의 질보다는 상표의 과시를 통

해 일종의 안정감을 느끼게 된다. 보드리야르는 이와 관련

해 사람들이 상품을 구입하는 것은 사용목적 뿐만 아니라

자신을 돋보이게 하며 동시에 사회적 지위와 위세를 나타내

고자 하는 욕구를 지녔기 때문이라고 보고, 이를 사회적 차

이화의 논리라고 지적하였다10). 이와 같이 소비자들은 패션

제품이 갖는 상징적 의미를 구매함으로써 타인들에게 자신

의 자아개념을 표현하기도 한다. 예를 들어 샤넬을 구입하

는 이유중의 하나는 그러한 제품이 부여하는 상징성에 의하

여 자신을 보다 돋보이고 싶어하는 욕구11)때문이라고 할 수

있다. 다시 말해서 실제로 소비자들이 구매하는 것은 제품

이나 서비스 그 자체라기 보다 그들이 지니고 있는 욕구충

족능력이다12). 따라서 소비자는 자신의 가치나 품위를 더욱

높이고 싶어하는 심리적인 욕구때문에 로고가 들어간 제품

을 선호하게 되고, 결국 브랜드도 제품을 판매하는 것이 아

니라 제품의 이미지를 파는 역할을 하게 되는 것이다. 

셋째, 로고를 붙인 상품이 거리에 나돌게 되면 로고가 소

비자에게 기억되어 소비자는 로고에서 브랜드의 이미지를

생각해낼 수 있게 된다. 이러한 로고의 작용을 광고기능이라

고 할 수 있다. 이 광고기능은 단지 로고가 있는 상품을 구

매한 사람들에게 다시 구매하도록 이끄는 것만을 의미하는

것은 아니다. 매스 미디어를 통해 로고 자체를 선전하여 로

고를 소비자에게 기억시킴으로써 판매촉진을 도모하게 되는

것도 포함된다. 이처럼 로고는 새로운 고객을 끌어들이는데

중요한 역할을 하기도 하지만 고객들로 하여금 계속해서 그

상표만을 고집하게 만들기도 한다. 

2. 로고타입과 브랜드 이미지

로고타입이란 상호, 상표 또는 어떤 이름을 심볼로서 나타

내어 반복 사용하는 특수한 문자 스타일을 말한다. 로고타입

에 있어 문자가 가지는 이미지 아이덴티티는 문자의 형태를

변화하고 다양하게 하여도 기존의 의미를 벗어나지 않는 범

위내에서 존재한다. 매스컴이 보급되기 시작하면서 활자체

그 자체에 식상하여 새로운 문자체를 요구하게 되면서 새로

운 변화를 가져 오게 되었는데13), 로고타입은 심벌 마크 전

용 색상과 함께 쓰이는 기업명을 디자인한 특정한 문자로서

심벌마크와 마찬가지로 CI에 있어 중요한 몫을 담당하므로,

식별성과 가독성, 독창성을 고려하여 제작되어야 한다14).

시각 아이덴티티로서의 로고타입과 브랜드 이미지의 상관

성은 영국의 브랜드 평가회사인 인터브랜드 그룹이 선정한

세계의 유명 브랜드중의 하나인 코카콜라와 아이비엠 회사

를 살펴보면 명백하게 드러난다<그림 1>. 코카콜라(Coca

Cola)의 트레이드마크는 아르누보 스타일의 곡선을 이용한

고전적인 브랜드로 강한 개성을 나타낸다. 빨간색 바탕에 하

얀 로고체의 곡선은 이미 코카콜라의 상징으로, 세계 어느

곳에서나 빨리 인지되고 있다. 또한 첫 자만을 따서 만든 아

이비엠(IBM; International Business Machines)은 매우 간단하고

인지도가 강하며 로고타입을 일관성있게 응용하여 시각 아

이덴티티 시스템을 가장 잘 활용하는 기업중의 하나이다.

1930년경 만들어진 IBM 로고체는 1956년 최초의 컴퓨터 회사

로 소개될 때 미국의 디자이너인 폴 랜드(Paul Rand)에 의해

더 정교하고 컴퓨터 회사의 이미지를 나타내는 글자체로 다

시 디자인되었다15). 초창기 로고마크의 글자체는 세리프 체

(Serif type)16)였으며, 현재까지도 세리프 글자체를 이용해 선을

굵게 또는 가늘게 사용하므로서 정교하고 속도감을 시각적

으로 느낄 수 있으며, 컴퓨터 회사의 특성에 맞게 디자인되

었다. 그 후 글자체를 굵은 선으로 처리하여 기업의 이미지

를 더욱 강하게 하고 있다. 이와 같이 브랜드의 지정서체를

통해서도 그 브랜드의 특성과 수준을 알 수 있다. 기업의 지

정서체가 멋대로 쓰여지면 전문성이 떨어져 보일 뿐만 아니

라 기업의 신뢰감마저 손상된다. 일반적으로 지정서체는

CIP(Corporate Identity Program) 제작과정에서 심벌마크와 로고

마크가 만들어질 때 함께 정해지는 디자인 시스템의 일부분

이다17). 

한편 캘빈 클라인같은 브랜드 이름은 처음에 제품의 성격

을 인식시키는 데에는 많은 시간과 광고 비용이 든다. 그러

나 제품의 특성만을 묘사한 이름보다는 고유명사나 특성있

는 이름의 수명이 더 길기 때문에 브랜드를 확장하는 데에
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는 많은 잇점이 있다18). 캘빈 클라인<그림 2>의 상품의 로고

타입은 항상 깨끗하고 단순한 글자체를 유지하고 있다. 이것

은 모든 캘빈 클라인 디자인의 미적 스타일 전반과 조화를

이루는 것이다. 반면에 클로드 몽타나(Claude Montana)<그림

3>의 빠르게 갈겨 쓴 듯한 글자체나 크리스티앙 라크로아

(Christian Lacroix)의 장식적인 글자체는 캘빈 클라인의 글자

체에서 엿볼 수 있는 표현적 속성과 다르다. 캘빈 클라인 글

자체의 짧고 활동적인 라인은 에너지와 활동성을 표현한다19).

캘빈 클라인의 세컨드 브랜드인 CK는 도나 카란의 세컨드

브랜드 DKNY(Donna Karan New York)에 경쟁하기 위해서 로

고를 바꾼 브랜드로, CK라는 로고를 강조하고 캐주얼하면서

스포티한 젊음이 넘치는 코오디네이트 룩을 제안하고 있다.

로고를 바꾸면서 디자인 컨셉과 매장까지도 새롭게 변화시

켰을 뿐만 아니라 뉴욕의 거리를 흑백 사진으로 스크린화한

DKNY의 새까만 디스플레이와 대조적으로 흰색 바탕에 커다

랗게 CK라고 쓰여진 심플하고 깨끗한 디스플레이를 전개시

켰다. 한편 1989년에 런칭한 도나 카란의 첫 번째 세컨드 라

인 DKNY는 런칭할 때부터 강한 이미지를 주었다. DKNY의

로고는 철자이상의 의미를 가지고 있다. DKNY는 로고에 NY

를 사용하고 광고에 노란 택시와 지하철 도안을 사용함으로

써 그들 자신을 뉴욕이라는 도시와 연결시켜 뉴욕의 라이프

스타일을 상징하게 만들었다. DKNY의 로고는 세계 어디든

갈 수 있다는 것을 의미하는, 세계적인 가능성을 지닌 브랜

드 네임이다. 

이와 같이 로고타입에 따라 시각적으로 전달되는 이미지

가 각기 다르고 그 의미 역시 다르게 느껴지므로 로고타입

과 브랜드 이미지는 반드시 일치하는 것이 좋다.

III.

때에 따라서 로고는 디자인보다 더 유혹적인, 최상의 상품

가치가 될 수 있다. 심지어는 브랜드의 로고를 어떻게 활용

하느냐에 따라 성공과 실패가 좌우되기도 한다. 대부분의 디

자이너들은 자신의 이름이나 이름의 첫글자, 즉 이니셜로 로

고를 만들어 사용하고 있는데, 샤넬의 C, 구찌의 G, 펜디

(Fendi)의 F, 디오르의 CD, 프라다의 역삼각형, 루이 뷔통의

LV, 발렌시아가(Balenciaga)의 B, 에르메스의 H, 캘빈 클라인의

CK, 돌체 앤 가바나(Dolce & Gabbana)의 DG, 기 라로쉬(Guy

Laroche)의 GL과 같은 로고들은 가장 간략화된 디자인 및 조

형상의 본질을 이루고 있고, 시각적으로 단순화되어 있으면

서도 동시에 상징적인 의미를 내포하고 있는 것처럼 보인다.

대표적인 예는 샤넬의 더블 C 로고로 그 유래는 확실하지는

않지만, 샤넬(Chanel)과 그녀의 애칭인 코코(CoCo)라는 두 단

어의 머리글자를 조합해서 만들어졌다20)고 한다. 본장에서는

해외의 유명 디자이너들이 자신들의 로고를 어떻게 활용해

서 디자인을 다양하게 전개시킴과 동시에 패션 비즈니스에

서 성공하고 있는지를 살펴보도록 하겠다.

1. 텍스타일 디자인

로고를 이용한 패션 디자인은 먼저 텍스타일 분야에서 출

발한다. 브랜드명과 상표, 마크 등을 특유의 이미지와 글씨

체로 표현한 로고 프린트는 빼놓을 수 없는 텍스타일 디자

인의 모티프중의 하나이다<그림 4, 5, 6>. 

칼 라거펠드(Karl Lagerfeld)는 80년대부터 90년대 초까지 샤

넬 로고를 보편화시키는데 주력했었다21). 즉, 그는 샤넬의 더
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<그림 1> 아이비엠과 코카콜라의

로고타입.

「Logos」. 

<그림 2> 캘빈 클라인의 로고타입. 

1999. 5. 「Fashion News」. 

<그림 3> 클로드 몽타나의 로고타입.

1996. 2. 「Vogue(F)」. 



블 C 로고나 이름 전체를 이용해서 다양한 텍스타일 직물을

생산함으로써 심플하면서도 모던한 샤넬 이미지를 정립시켰

다<그림 7, 8, 9>. 

이번 2000 S/S를 위한 컬렉션에서는 샤넬, 디오르, 세린느,

루이 뷔통, 제레미 스코트 등과 같은 많은 디자이너들이 로

고만으로 패턴을 만들어 스커트와 재킷을 제안하고 있다. 라

거펠드는 크레이프 데 신이나 실크 시폰위에 샤넬의 로고

마크를 추상화된 꽃무늬와 조합시켰으며<그림 10>, 모델의

인체위에 직접적으로 샤넬로고를 장식함으로써 브랜드의 이

미지를 강화시켰다. 크리스티앙 디오르도 CD 이니셜 로고를

전체적으로 배열한 직물로 백과 부츠 뿐만 아니라 어시메트

릭한 라인의 랩 스커트와 재킷으로 구성된 앙상블을 발표했

다<그림 11>. CD 이니셜을 커다랗게 장식한 벨트의 버클과

새들 백을 새로운 아이템으로 해서 도회적인 섹시함과 로맨

틱한 요소를 데님 소재 위에 표현함으로써 디오르의 이미지

는 클래식하고 관능적인 이미지에서 팝적이고 스트리트 감

각이 넘치는 이미지로 변화되었다. 마크 제이콥스는 LV와

꽃, 별 무늬가 조화를 이룬 루이 뷔통의 모노그램에 현대적

인 해석을 가미함으로써<그림 12> 루이 뷔통이 현대적으로

다시 태어나는데 공헌하고 있다.  

그 밖에 로고는 스카프나 넥타이를 위한 직물을 디자인할

때도 응용되고있다. 즉 네 개의 모서리를 CC 로고로 장식한

정사각형의 벨벳 머플러와 조그만 카멜리아가 나란히 배열

되어있고 사방으로 샤넬이라는 이름이 전체적으로 장식되어
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<그림 4> F 로고를 이용한 펜디의 브라톱.

97 S/S. 「Fashion News」. 

<그림 5> 구찌의 더블 G 로고 패턴. 

97-98 A/W. 「Mode et Mode」. 

<그림 6> 발렌시아가의 더블 B 로고 패턴. 

1998. 9. 「Vogue(K)」.

<그림 7> 샤넬의 더블 C를 이용한 패턴.

「Chaneller’s Collection」. 

<그림 8> 샤넬의 더블 C를 이용한 패턴. 

96 S/S. 「Fashion Line」. 

<그림 9> 샤넬의 알파벳 문자와 더블 C가

조합된 패턴. 

97 S/S. 「Chanel」. 



있는 스카프, G자 로고를 이용한 패턴 직물로 만든 구찌의

넥타이는 매우 모던한 감각을 자아낸다. 

2. 의상 디자인

의상 디자인에서 로고는 일반적으로 프린팅, 아플리케, 자

수 등과 같은 수법에 의해서 나타난다. 특히 브랜드 로고를

프린트한 티 셔츠는 브랜드의 대외적인 이미지 제고에 자주

사용되는 가장 일반적인 방법중의 하나이다. 1920년대에 이

미 장 파투(Jean Patou)는 자신의 이니셜로 된 JP라는 로고를

자수로 비치웨어의 포켓에 표현함으로써22), 장식이 주는 자극

적인 선전효과를 인식한 최초의 패션 디자이너가 되었다23).

그가 자신의 모노그램을 셔츠에 인쇄하고 그것을 수영복, 스

웨터, 핸드백과 스카프 위에 올려 놓고 전시했던 것은 당시

로서는 매우 기발한 발상이었으나 현재의 디자이너 상품에

서는 흔히 볼 수 있는 것이다. 이외에도 옷의 안쪽에 달리던

상표 라벨을 옷의 겉면에 달아 뒤집어 입은 것같은 착각을

느끼게 하면서 상표를 과시하는 방법도 있다. 90년대에는 샤

넬이나 캘빈 클라인까지도 속옷에 새겨진 자신의 상표를 겉

으로 드러내어 입는 파격적인 디자인을 선보였다. 상표외에

도 상징성을 띤 알파벳이나 단어, 숫자도 사용되었는데, 수

퍼맨을 상징하는 S 로고는 만화와 영화의 인기에 힘입어 어

린이와 젊은이들에게 여전히 인기가 있었으며, 미국의 흑인

인권 운동가이자 영화감독인 스파이크 리(Spike Lee)가 감독

한 영화 말콤 엑스의 개봉 이후에는 X 로고가 유행했었다24). 

라거펠드는 눈에 띄지 않는 아름다움을 추구했던 샤넬과

는 달리 슈트에 샤넬 로고를 커다랗게 아플리케 하거나<그

림 13>, 샤넬의 이름을 커다란 비즈로 장식하는<그림 14> 등

의 대담한 방법을 취함으로써 로고를 통해서 샤넬 브랜드의

이미지를 구축하고 있다. 그는 펜디를 위한 97 S/S 파리 프

레타포르테 컬렉션에서도 F 로고를 응용한 모노톤의 니트

드레스<그림 15>와 펜디의 로고 패턴으로 만든 모던하면서

귀여운 이미지의 브라톱을 발표했다. 엠포리오 아르마니

(Emporio Armani)도 로고가 프린트된 스포티브한 디자인의 브

래지어를 제안했으며, 구찌는 94-95 A/W 콜렉션을 위해서 G

가 서로 얽힌 로고를 점퍼에 장식을 하고 소매에 구찌라는

알파벳이 새겨진 스포티브한 룩을 발표했다<그림 16>. 반면

미래주의 패션을 제시하고 있는 파코 라반느(Paco Rabanne)

는 메탈로 로고를 만들어 드레스에 장식하는 대담한 방법을

선택했다<그림 17>.

그 밖에 브랜드를 상징하는 로고는 버튼 위에 새겨져 있

다<그림 18>. 버튼은 옷을 여며주는 기능적 역할 뿐만 아니

라 장식적인 역할을 하기 때문에 대부분의 사람들은 값비싼

디자이너 브랜드의 옷을 살 경우 누가 알아 주길 바라는 심

리가 있기 때문인지 로고가 새겨져 있는 버튼이 달린 옷들

을 선호했었다. 이것은 브랜드 패션이 발달하면서 장식적인

역할을 하는 버튼의 디자인이 각 브랜드의 지위를 표현하게

된 것을 나타내는 것이다. 특히 샤넬, 디오르, 이브 생 로랑

(Yves Saint Laurent), 모스키노(Moscino) 등의 버튼에는 직접적

인 표시효과를 목적으로 로고가 장식되었다25)<그림 19>. 
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<그림 10> 샤넬 로고와 추상적인 꽃

무늬가 조합된 패턴. 

2000 S/S. 

「Fashion News」. 

<그림 11> 디오르의 CD를 활용

해서 만든 패턴. 

2000 S/S. 「Gap」. 

<그림 12> 루이 뷔통의

모노그램. 

2000 S/S.

「Fashion News」. 

<그림 13> 샤넬 로고를 대담하게

장식한 슈트. 92 S/S.

「Mode et Mode」. 



3. 액세서리 디자인

로고의 파워는 옷보다는 액세서리를 통해 강력하게 발휘

되고 있다<그림 20, 21, 22>. 그것은 머리에서 발끝까지 값비

싼 상표를 걸치는 것보다는 액세서리로 포인트를 주는 것이

더 세련된 이미지를 연출할 수 있기 때문이다. 따라서 거의

모든 브랜드가 토털 룩을 제안함으로써 자연스럽게 의상에

서 액세서리까지 소비자들의 구매욕구를 유도하고 있다. 

상표의 인기가 각 시즌마다 꼭 필요한 액세서리 품목들을

통해 강화된다는 것을 누구보다 잘 파악하고 있는 라거펠드

는 샤넬 로고를 거의 모든 액세서리에 사용하고 있다<그림

22>. 그는 샤넬 로고를 이용해서 1920년대에 유행했던 모자,

클로슈 햇(cloch hat)을 새로운 감각을 지닌, 현대적이고 엘레

강스한 분위기로 재창조하였고<그림 23>, 유머러스한 분위기

의 안경까지 디자인하였다<그림 24>. 재미있는 것은 샤넬의

파리 본점과 다른 지역의 부티크의 상품을 넣는 상자가 다

르다는 사실에 있다. 즉 파리 본점의 상자만이 흰색에 검은

색 로고이고, 다른 지역에서는 검은색 상자에 로고가 흰색으

로 되어 있다26)고 한다. 이것은 로고를 이용한 마케팅 전략

중의 하나라고 할 수 있다.

핸드백이나 벨트의 버클에 엠보싱 처리되거나 스탬프로

찍혀 있는 로고들을 살펴보면 무엇보다 이미지를 중시하고

있다는 것을 알 수 있다. 구찌의 톰 포드(Tom Ford)는 구찌

로고에 섹시한 이미지를 첨가시켰다. 고무 밴드보다 약간 크

고 넓은 초콜릿 브라운 톱 앞에서 망설였던 수 많은 여성들

은 노출이 심한 옷 대신 구찌의 섹시한 로고가 새겨진 핸드

李美淑/로고를 利用한 패션 디자인에 關한 硏究

<그림 14> 비즈로 장식된 샤넬 알파벳.

91-92 A/W. 「Gap」.

<그림 15> F 로고를 활용한 펜디의

니트 드레스. 

97 S/S. 「Fashion News」. 

<그림 16> 구찌. 94-95 A/W.

「High Fashion」.

<그림 17> 메탈로 된 로고를 장식한 파코 라반의

미래적인 감각의 드레스. 

99 S/S. 「Fashion News」. 

<그림 18> 샤넬 로고를 이용한 다양한 버튼.

「Chanel」. 

<그림 19> 로고 버튼. 「衣生活硏究」. 



백과 벨트를 선택한다. 톰 포드는 옷의 분위기를 좌우하는

로고를 싱글 G, 서로 얽힌 G, 슬림한 메탈로 변형된 구찌 특

유의 버클, 더블 G 등으로 시즌마다 약간씩 변화시킴으로써

막대한 수입을 올리고 있다27). 특히 그는 구찌의 전통성에

현대성을 훌륭하게 조화시키고 있는데, 그것은 구찌를 상징

하는 브랜드 이니셜인 GG 패턴의 캔버스지와 GRG(그린, 레

드, 그린의 삼색띠) 리본 장식을 융합시킨 셸리 라인(Shelley

line)의 핸드백 디자인에서 엿볼 수 있다. 지퍼여밈과 어깨끈

을 가죽으로 깔끔하게 처리해 모던한 감각을 느끼게 한다.

구찌의 G 프레임의 모던한 패션 시계<그림 25>와 벨트 또한

전세계 패션 리더들로부터 강력한 지지를 얻고 있고, G 로고

팬턴트가 달린 목걸이와 귀고리 세트, 심플한 커플링은 매우

인기가 높은 아이템들이다. 이와 같이 톰 포드는 새로운 컬

러나 패브릭으로 팬츠를 재디자인하는 것처럼 매시즌 계속

해서 로고를 변화시키는 전략을 사용함으로써 브랜드의 이

미지를 구축하는 동시에 패션 비즈니스에서도 성공을 거두

고 있다.

루이 뷔통의 트레이드 마크인 모노그램 캔버스는 심플하

기 때문에 디자인에 따라 다른 이미지로 재창조될 수 있는

장점을 지니고 있다. 루이 뷔통의 모노그램으로 만든 비비안

웨스트우드의 범 백(bum bag)28)은 아방가르드한 감각과 클래

시시즘을 융합시켜 힙주위를 둘러 벨트로 허리에 고정시키

는 버슬 스타일로 이루어졌고<그림 26>, 반면 아제딘 알라이

아의 글래머러스한 백은 루이 뷔통의 모노그램 캔버스와 호

피무늬의 소재를 사용해서 같은 소재의 화장품 케이스와 세

트로 구성되었다. 에르메스는 H 로고를 가방에 펀칭해서 표
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<그림 23> 샤넬 로고를 연결해서 만든

현대적 감각의 클로슈 햇. 

1994. 「High Fashion」. 

<그림 24> 유머러스한 감각의 샤넬 안경.

「Couture」. 

<그림 25> G 프레임의 모던한 패션 시계.

「Noblesse」. 

<그림 20> 로고가 장식된 펜디의 바게트 백.

99-00 A/W. 「Mode et Mode」. 

<그림 21> 돌체 앤 가바나의 로고

DG가 장식된 백.

「Noblesse」. <그림 22> 샤넬 로고를 활용한 다양한

액세서리. 「Chanel」. 



현하거나 잠금장치에 사용하기도 한다. 또한 에르메스의 에

이치 아워(H-our) 시계는 일반적인 원형 다이얼의 형태를 따

르지 않고 에르메스를 대표하는 알파벳 H자를 채택하여 탄

생된 새로운 방식의 시계로서 이전까지 에르메스의 핸드백

과 벨트 및 구두 버클 등에 사용되었던 문자를 시계에 도입

하여 어떠한 자리에도 잘 어울릴만큼 세련된 액세서리로 완

성되었다. 이브 생 로랑과 펜디의 경우는 시계줄에 자사의 로

고를 정교하게 새겨넣는 등의 다양한 방법으로 로고를 표현

하고 있다. 그밖에 F 로고 이니셜이 돋보이는 펜디의 바게트

백, 메두사 로고<그림 27>가 장식된 베르사체(Versace)의 팔찌

와 백, 그리고 발렌시아가의 더블 B를 이용한 패턴으로 된

가방 또한 인기 아이템이다. 

IV.

이상으로 브랜드의 시각 아이덴티티로서의 로고의 기능과

브랜드 이미지와의 상관성을 살펴 본 다음, 로고를 이용한

패션 디자인을 고찰하였다. 로고는 기업의 아이덴티티나 브

랜드 아이덴티티를 형성하는데 있어서 가장 기본적인 요소

중의 하나이다. 브랜드의 시각 아이덴티티로서의 로고의 기

능은 크게 세가지로 대별되는데, 첫째, 로고는 브랜드 이미지

를 구축하는 중요한 도구로 사용되고 있다. 샤넬이나 루이

뷔통, 캘빈 클라인과 같은 브랜드는 로고를 통해 브랜드의

이미지를 조절함으로써 라이프 스타일로서의 패션을 제시하

고 있다. 둘째, 로고는 착용자의 취향과 사회적인 위상을 드

러낸다. 셋째, 로고는 광고기능을 한다. 즉 매스 미디어를 통

해 로고 자체를 선전하여 로고를 소비자들에게 인지시킴으로

써 판매촉진을 도모하는 역할을 한다. 이와 같이 로고는 CI에

있어 중요한 기능을 담당하므로, 로고타입을 디자인할 때는

식별성과 가독성, 독창성이 고려되어져야 한다. 그러나 무엇

보다 중요한 것은 브랜드 이미지를 반영하는 것이어야 한다.

제품 자체보다 로고의 힘이 더 부각되고 있는 최근의 경

향은 로고를 디자인보다 더 유혹적인, 최상의 상품가치로 만

들고 있다. 로고를 이용한 패션 디자인은 텍스타일 디자인에

서 출발한다. 브랜드명과 상표, 마크 등을 특유의 이미지와

글씨체로 표현한 로고 프린트는 빼놓을 수 없는 텍스타일

디자인의 중요한 모티프중의 하나이다. 디자이너 브랜드의

이니셜을 이용해서 만든 텍스타일은 의상 디자인과 액세서

리 디자인으로 이어진다. 의상 디자인에서 로고는 일반적으

로 프린팅, 아플리케, 자수 등과 같은 수법에 의해서 표현되

거나 버튼에 장식되고 있다. 그러나 로고의 파워는 의상보다

는 액세서리를 통해 강력하게 발휘되고 있다. 그것은 대부분

의 여성들이 로고를 노골적으로 드러낸 의상을 착용하는 것

보다는 액세서리로 포인트를 주는 것이 더 세련된 이미지를

준다고 생각하기 때문이다. 핸드백이나 벨트의 버클에 엠보

싱으로 처리되거나 스탬프로 찍혀 있는 로고는 각 브랜드의

이미지를 반영하고 있다. 또한 로고는 스카프, 구두, 시계, 헤

어핀, 이어링, 만년필에 이르기까지 다양한 영역에 사용되어

브랜드의 이미지 구축 및 홍보역할을 충분히 해내고 있다.

특히 샤넬, 구찌, 펜디, 루이 뷔통 등은 자사의 로고를 패션

디자인에 효과적으로 활용함으로써 브랜드의 이미지를 확실

하게 구축해 나가는 동시에 소비자들의 자기과시 욕구를 만

李美淑/로고를 利用한 패션 디자인에 關한 硏究

<그림 26> 루이 뷔통의 모노그램으로 만든 버슬 스타일의

범 백(bum bag). 비비안 웨스트우드. 

96 S/S. 「Mode et Mode」. 

<그림 27> 베르사체의 로고 메두사를 장식한

수영복과 액세서리. 

92 S/S. 「Fashion News」. 



족시켜주고 있다. 

이상에서 살펴본 것처럼 로고는 브랜드 시각 아이덴티티

로서 중요한 기능을 할 뿐만 아니라 패션 디자인을 다양하

게 전개시키는 또 하나의 전략매체로 사용되고 있다. 따라서

패션 비즈니스에서 성공하기 위해서는 제품을 생산하여 소

비자에게 판매하기 전에 제품을 브랜드화할 수 있는 브랜드

전략과 함께 브랜드 시각 아이덴티티를 독창적으로 창조하

는데 중점을 두는 것이 무엇보다 중요하다. 다시 말해서 브

랜드의 시각 아이덴티티의 중요성에 대한 인식없이 브랜드

를 런칭하거나 브랜드의 그래픽 디자인을 고려하지 않고 브

랜드 경영 전략을 세우는 것은 매우 위험하다고 하겠다. 브

랜드가 긴 생명력을 유지하기 위해서는 심벌마크나 로고마

크와 같은 시각적인 이미지를 통해 소비자에게 브랜드의 이

미지를 인식시켜야 한다. 본 연구를 토대로 후속연구에서는

국내 패션 브랜드의 로고 타입의 최신 경향에 관해서 고찰

함으로써 그 문제점을 파악하고 로고를 이용한 디자인 개발

전략을 모색해 보고자 한다.
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