도시브랜드전략에 관한 연구 – 기호학적 해석을 중심으로-

본 연구는 도시브랜드의 개념을 고찰하여 도시브랜드이미지의 중요성을 밝히고, 도시브랜드이미지의 주요 구성요소와 특징, 그리고 도시에 미치는 다양한 영향을 실증분석 함으로써 향후 도시브랜드 전략수립에 적용 가능한 시사점을 도출하려는데 연구의 목적이 있다. 

아직까지 도시브랜드 개발에 비해 이와 관련된 학술적 접근은 매우 미진한 상태이며, 구체적인 방법의 제언은 미흡한 상황이다. 오늘날 국가정책의 중요한 패러다임으로 등장한 이래 미시적인 사례연구는 진행되고 있는 상황이지만, 거시적인 안목에서 도시브랜드의 방법은 기업에서 다루는 제품 브랜드 방법에 의존하고 있는 실정이다. 따라서 본 연구는 도시브랜드와 관련된 초기연구로서 이와 관련된 개념적 체계를 구축하는데 부수적인 목적을 가지고 있다. 본 연구는 ‘도시’라는 공간적 범위 내에서 연구의 초점을 구체화 시키고자 한다.

연구의 방법은 이론적 고찰과 실증적 고찰의 세가지 내용으로 구성되며, 다음과 같은 접근방식을 통해 연구를 진행한다. 첫째, 이론적 고찰은 도시브랜드 이미지의 정의와 구조를 파악하기 위한 과정으로서 도시브랜드와 관련된 선행연구와 철학자들의 이론적 고찰을 중심으로 살펴본다. 한편, 도시브랜드란 용어가 최근에 등장하였기 때문에 아직까지 이와 관련된 많은 연구가 시도되지 못하였으며, 개념적 체계 또한 구축되지 못한 실정이다. 이에 따라 마케팅 분야에서 다루는 브랜드 개념을 바탕으로 도시브랜드 이미지에 대한 개념을 정리한다. 둘째, 도시브랜드 이미지의 구성요소와 영향을 실증분석하기 위해서는 기본적으로 분석대상도시의 선정에 대한 케이스 스터디를 중심으로 전개한다. 셋째, 도시를 하나의 브랜드로 인식하고 이에 따른 이론적 배경을 심도있게 분석하여 도시브랜딩의 실질적인 방법을 제시한다.
본 연구의 주제인 도시브랜드이미지가 갖는 의미와 위상을 파악하기 위해서는 도시브랜드 및 도시브랜드전략에 대한 이해가 선행되어야 한다. 왜냐하면 도시이미지는 도시브랜드전략에 있어 하나의 구성요소이며, 도시브랜드의 가치로 이해되기 때문이다. 

도시브랜드전략을 체계적으로 분석할 수 있는 관점을 제시하기 위해 본 연구자는 기호학의 이론을 토대로 분석하고 해석하는 방법의 틀을 제시하고자 한다. 이론적 틀로 소쉬르의 기호학적 이론과 퍼스의 기호학을 바탕으로 공공디자인에 대한 체계적인 분석틀을 고찰하고자 한다. 도시디자인의 본질적인 의미와 요소들의 함축적인 의미를 파악하여야 한다는 측면에서 기호학적 분석으로 접근하였으며, 도시디자인에서 분석해야 할 대상들에 대해 기호학의 이론적 틀을 채택하였다. 또한, 본 연구에 사용하고 있는 각 용어들에 대한 개념정리와 그에 따른 상호연관성에 대해서도 언급하고자 한다. 
연구의 진행과정을 도표로 나타내면 다음과 같다. 
오늘날 글로벌시대의 도시는 더 이상 국가내의 고립된 하나의 행정단위로서가 아닌 세계적으로 열려있는 개방체계의 단위로서 다루어야 한다. 현대도시는 세계화, 정보화, 도시화, 지방화 등의 흐름으로 점차 복잡 다양해지고 있기 때문에 이러한 패러다임의 흐름에 맞추어 도시의 번영과 발전을 지향하는 노력이 필요하다. 기술의 발달과 정보의 홍수, 각국 경제의 개방성 증가와 자본 이동성의 움직임 등으로 인한 시장의 변화와 변수는 정부에서 효과적으로 관리할 수 없을 정도로 가속화되고 복잡하게 움직이고 있다. 

세계화 속의 치열한 경쟁에서 생존하고 발전하기 위해서는 독보적인 도시마케팅을 하기 위한 전략을 분석하고 적응시켜 강화해야 하는 시점에 도달 했다. 도시간의 경쟁은 전 세계적으로 확산되고 있으며, 세계의 흐름 속에 도시를 하나의 상품으로 인식하여 도시의 가치를 마케팅 해야 하며 그에 따른 부가가치를 부여해야 하는 제품으로 인식해야 한다. 따라서 도시를 하나의 독립적인 브랜드로 생각하여 도시라는 이미지의 브랜드를 전략적으로 마케팅 하는 인식이 필요하다. 

도시마케팅시대에 국면하면서 도시의 브랜드화는 도시의 이미지와 아이덴티티를 구축하고자 하는데 그 의의를 둔다. 또한 궁극적으로 도시의 성공과 번영은 외국 자본과 우수 인력, 관광객 유치 능력에 달려 있다고 할 수 있다.  따라서 강력한 도시브랜드를 하기 위함은 도시를 차별화하고 그에 따른 관심과 인식을 높이는 도시이미지의 재인식이 필요하게 된 것이다. 성공적인 도시마케팅은 경제적 생산과 국제적인 홍보역할로 인한 지속적인 도시이미지관리를 할 수 있는 원동력이 된다.

이런 이유로 인하여 세계적인 도시들은 도시의 이미지 전달을 위한 CI로고와 도시이미지를 강조하거나 개선하는 전략 등을 통한 도시이미지를 창출하고 있다. 이러한 과정들은 단순한 상징과 이미지에 머무는 것이 아니라 하나의 브랜드로서 역할을 부여 받고 도시 자체를 상품화시키는 요소들로 자리 잡아가야 할 것이다.

따라서 도시의 브랜드를 홍보하기 위한 전략적인 마케팅 방법이 시급한 시점에 도시공간의 이미지, 환경, 문화 등의 무형적인 요소들은 공간개발과 문화발굴 등을 통한 홍보 활동과 같은 고객의 호응을 유지할 수 있는 전략 등에 큰 비중을 두어야 한다. 

본 연구에서는 도시브랜드에 있어서 디자인의 혁신 전략이 성공적으로 도시의 가치를 재창출한 국외 도시들의 사례를 분석해보고 도시브랜드 제고에 있어서 디자인 혁신의 효과와 필요성, 도시브랜드에 미치는 영향에 대하여 논의하고자 한다. 도시는 필연적으로 다른 시스템들과 연계되어 돌아가는 복합적인 공간으로 전체적인 도시브랜드의 가치를 높이기 위해서는 다양한 시각과 분석이 필요하다. 그러므로 도시브랜드의 효과를 극대화하기 위해서는 도시환경에 대한 디자인전략과 함께 도시가 가진 자산에 대한 체계적 분석과 통합적인 연계시스템이 뒷받침되어야 할 것이다. 본 연구는 향후 도시브랜딩에 있어서 디자인의 역할증대와 그에 따른 효과적인 도시브랜딩전략을 제시하는데 일조하고, 결과적으로 도시마케팅 전략에 대한 후속연구의 기반이 되어 도시브랜드 제고에 기여하고자 한다.
오늘날 우리가 살고 있는 대부분의 나라들은 ‘문화’라는 키워드에 집중하고 있는 실정이다. 소위 선진국들은 각기 저마다의 문화를 앞세워 문화적 가치를 디자인이라는 매개체를 통해 발전시키고 있다. 그들은 뛰어난 문화 해석력과 응용력에 바탕을 두어 무엇보다도 역사와 문화를 독창적으로 연구하여 저마다의 아이덴티티로 표현하고 있다. 이는 도시를 하나의 브랜드로 해석함에 있어서 주목해야 할 근본적인 점이다. 이것은 도시라는 상품이 경쟁력의 근원으로 작용할 수 있음을 의미한다. 우리는 여기서, 도시의 브랜드와 도시의 아이덴티티(BI)와의 상호관계성에 대해 짚고 넘어가야 할 필요가 있다. 아이덴티티는 하나의 브랜드를 시각적으로 차별화하는데 사용한다. 아이덴티티는 경제를 수반하는 상업적인 목적 외에 사회와 인간, 인간과 인간의 관계를 브랜드라는 아이덴티티를 통해서 상호교감하는 계기를 마련하기도 한다. 단순히 브랜드의 아이덴티티가 도시를 홍보하는 데에만 국한되지 않고 시민들을 위한 서비스로, 편리함과 친밀감 그리고 자긍심을 제공하는 브랜드정책으로 방향을 잡아가야 할 것이다. 그럼으로써, 시민과 도시와의 교감이 형성되면서 그 지역에 대한 신뢰감과 자부심, 자긍심을 유발시킬 수 있는 계기를 제공하게 된다. 
세계적으로 유럽과 일본 등 선진국들의 도시브랜드가 성공적인 가도를 가고 있는 것은 공통적으로 저마다의 전통을 잊지 않고 발전시켰다는 점에 우리는 주목해야 한다. 비단, 그 나라가 가지고 있던 문화자산뿐만 아니라, 그것들을 발전시키고 상품화시키는 기술과 더불어 오랜 정제과정을 통해 반영된 그들의 ‘정체성’에 있다고 할 수 있다. 이것이 바로 ‘도시브랜딩’을 하기 위한 잊지 말아야 할 근본적인 요소로서 작용하게 되며 기술과 자산에 의해 실현된 물질적 영역에서 문화라는 정신적 영역이 만나 한 국가 또는 한 도시라는 상품의 질적 가치를 높여주는 역할뿐만 아니라 경쟁력을 가질 수 있는 하나의 프로세스로 적용될 수 있다.
그렇다면, 도시브랜딩사업을 어떻게 상품화시키고 산업화시켜 경제적인 차원으로 이끌어 낼 수 있을 것인가? 보다 구체적이고 현실적인 관점에서 도시 브랜딩작업은 이론적인 고찰을 바탕으로 해야 한다. 그것은 브랜드경영의 대가인 D.A.Aaker가 주장한 브랜드전략에서처럼 이론적 고찰을 바탕으로 현실적인 문제를 해결하는 방법을 이끌어 냈듯이 도시브랜드 작업에 있어서도 이론적 고찰을 배경으로 진행해 나가야 할 것이다. 우리가 지금껏 어떤 정책이나 전략을 준비해가는 과정에서 이론적 고찰이 배제된 상황에서 단지, 그럴듯한 프로세스에만 치중한 결과 기초가 단단하지 못한 문제점을 가지고 있었다. 소위 세계 중심부 국가에서는 이론적 고찰을 바탕으로 전략을 세우는 방식을 채택하였기에 결점을 최소화 시킬 수 있었던 것이다. 따라서, 본 연구자는 도시를 브랜드화하는 작업에 있어서 기호학적인 이론적 고찰을 배경으로 현실적인 공공디자인의 개념을 이론적으로 정리하고자 하였다.
Aaker에 의하면, 브랜딩은 본래 비즈니스와 마케팅에 국한 되어 왔으나 지난 19C와20C에 걸쳐 비즈니스도구처럼 다양한 분야에 브랜드의 개념은 점차 증폭되고 있다. 브랜드의 개념확장은 또한 국가나 도시 그리고 종교에 이르기까지 그 영역은 확장되었으며, 그 영역들은 서로 연계되고 있다. 브랜딩의 중요성은 경제발전과 전문적인 활동에 필요한 필수조건이라는 관리직 또는 투자자들의 인식이 점차 강화되고 있는 시점이다. 

브랜딩의 개념의 확장으로 간혹 가시적으로 드러나지 않는 무형자산에 대한 “브랜딩 효과”에 대한 것은 도시라는 기표와 브랜딩 효과라는 기의가 만나 기호가 되는 과정에서 예상치 못한 잡음(노이즈)의 개입으로 기의가 변질이 되어 의도하였던 기호가 아닌 다른 기호로 작용되는 경우도 디자이너를 비롯 생산자는 고찰해야 할 점이다. 이러한 오해와 리스크에 대한 반응은 생산자 중심의 디자인이 사용자의 입자에서 또는 예기치 않은 상황이 주어진 상태에서 사용을 할 경우에 해당된다. 따라서, 공공 영역을 다루는 공공디자인의 효과를 도시 브랜드화 시킬 시에는 무엇보다도 사용자 중심의 마인드가 무엇보다도 중요하다는 잠정적인 결론을 내릴 수가 있다. 
도시를 브랜드화되어 나오는 경제력 증가의 효과는 브랜딩정책을 높일 수 있는 가장 확실하고 효과적인 방법으로 투자자나 생산자들의 적극적인 자세를 자극시킬 수 있는 중요한 요소로 작용된다. 이에 따른 도시마케팅의 적용은 정책의 구조나 생산자와 사용자간의 커뮤니케이션의 과정은 도시이미지의 메니지먼트에 크게 달려 있다고 할 수 있다. 그것은 그 공간의 사용자들의 인식과 가시적으로 드러나는 이미지를 통한 도시 공간의 만남을 받아들이는 것이다. 이러한 관점은 도시이미지를 마케팅하고 발전시키는 데에 있어 시발점이라 할 수 있다. 도시브랜딩은 경제발전을 추구하기 위한 정책발전을 근본적으로 하고 동시에 그들의 도시를 통해 정체성을 위한 도시 주거에 서비스를 하는 것이다. 그렇다면, 도시브랜딩이 경제발전을 위한 생산적인 일은 과연 무엇인가? 
도시메니지먼트를 실행하는 이유는 미시적인 정책의 한계와 도시 관리를 위한 거시적인 안목을 가지고 인간관계에서의 이해의 한계를 극복하기 위함이다. 또 다른 이유로는 공공 영역 안에서 마케팅의 미발달요소를 개발하여 발전시킴에 있으며, 마지막으로, 학문적인 마케팅과 현장업무에 종사하는 사람들 사이와의 이해관계의 폭을 줄이는 데에 있다. 마케팅 학자인P. Kotler에 의하면, 공간 실행을 위한 마케팅 전략의 요소로서 4가지를 제안하고 있다. 하나는 관광을 통한 요소와 다른 문화와 차별화되는 정체성의 중요성을 들고 있다. 그가 제안한 마케팅전략의 요소로Design-지역성, Infrastructure (고정된 공간지역 환경), Basic services(지역 서비스의 공급), Attraction(지역 문화 이벤트 및 오락)을 제시하고 있다.  
이 모델의 목표는 그들의 정체성은 지역이미지의 재구성과 사용자의 소비를 위한 도시를 위한 방법으로 제안 할 수 있다. 이에 따른 도시 마케팅의 요소들을 제안해 보면 다음과 같다. 따라서, 보다 나은 도시마케팅의 개발을 위해서는 가지고 있는 고정 관념과 이미지를 벗어나야 할 필요성과 동시에 도시 자체뿐만 아니라 긍정적이면서 지속적인 이미지의 마케팅이 필요하다. 이러한 모든 정책과 전략의 과정들은 궁극적으로 도시를 브랜드화 시켜야 한다는 암묵적인 결과를 낳게 한다.

도시브랜드는 포괄적인 브랜드가치와 지역 이미지의 가치에 대한 이익을 창출해 낼 수 있다. 따라서, 도시메니지먼트를 위한 통합적인 브랜딩의 관련성을 위해 그 지역과 도시, 국가를 위한 통합된 브랜드 단계를 만들어야 한다. 무엇이 도시가 가지고 있는 브랜드이고 도시를 브랜드화 시킬 수 있는가? 이에 대한 대답은 ‘브랜드는 제품이자 서비스이다.’ 라는 잠정적인 소견을 제안할 수 있겠다. 수 많은 국가사이에서의 경쟁관계의 브랜디성공의 열쇠는 브랜드와 사용자 사이에서의 물리적인 니즈와 브랜드의 기능적인 자세 그리고 정체성의 가치를 들 수 있으며 궁극적으로 사용자에 대한 배려와 서비스에 그 힘을 싣고자 한다. 도시브랜드의 방향은 학문에서, 정책관리에서 정체성을 논하고 있는 것처럼 도시의 이미지관리와 마케팅의 목표를 위한 브랜딩의 효과를 보여주는 것이다. 도시브랜딩 활동의 경제수익의 창출을 위한 방법의 하나로 도시에 의해 제공된 서비스로 다양한 이벤트 사업들을 가지고, 도시브랜드를 구체화 시켜야 하는 방법을 들 수 있다. 가령 예를 들어, 지역축제, 문화적인 축제, 스포츠, 오락과 같은 이벤트 행사들이 여기에 해당된다.

각 도시의 공공을 위한 디자인정책은 무엇보다 그 도시가 가지고 있는 아이덴티티를 구성할 수 있는 이미지를 창출해야 한다. 공공의 영역인 만큼 ‘간편성’과 ‘친밀성’이 그 키워드가 돼야 할 것이다. 그렇다면, 도시가 갖추어야 할 요소들은 어떠한 것들이 있는가? 또한, 그 요소가 가지고 있는 가치는 어떤 결과를 낳는 것인가? 그것은 도시가 가지고 있는 브랜드 이미지를 통한 자산의 결과물이라 할 수 있다.
David A.Aker는 브랜드 자산을 구성하는 주요 영역을 다음과 같이 정의 하였다. 브랜드 인지도, 브랜드 로열티, 지각된 품질, 브랜드 연상 이미지의 네가지를 제시하면서 브랜드 자산이라 함은 자산들의 집합을 일컫는다고 한다. 아커가 정의한 브랜드 자산을 토대로 도시가 가지는 브랜드 자산의 개념을 정리해 보면, 그 도시가 가지고 있는 브랜드 자산은 도시뿐만 아니라 사용자를 위한 가치를 창조해야 한다. 

사용자란 최종 사용자(일시적인 사용)뿐만 아니라 모든 사용자들(기존의 사용자들을 포함)을 위해 브랜드를 창출해야 한다. 도시가 가지고 있는 브랜드의 로열티는 경제적인 가치를 창출하는데 중요한 역할을 담당한다. 특히, 새로운 사용자 즉, 방문자들에게는 도시의 브랜드인지도를 확신시킬 수 있다. 여기서, 브랜드 인지도란 고객들에게 친밀감과 호감을 유발시킬 수 있으며, 그 도시의 신뢰성과 가치를 상징하는 역할을 하게 된다.

이러한 브랜드 자산들의 각기 요소들은 그 도시를 방문하는 중요한 동기를 부여하게 되며, 또한, 주거민들에게 주거인으로서의 자부심과 애향심을 가질 수 있게 만드는 중요한 동기로 작용된다.
디자인의 전략이 국가에게 주는 긍정적인 효과는 다음과 같다.

지역의 정체성이란 지역의 이미지에 의해 형성된다. 지역의 정체성을 형성하는 매체로는 지역의 자산을 들 수가 있다. 지역의 자산이란 그 지역만이 가지고 있는 독특한 자산이나 역사, 문화, 환경 그리고, 인물들이 여기에 해당된다. 이러한 요소들은 지역의 정체성을 구체화시킬 수 있는 매개체로 작용하여 수 많은 지역들과의 차별화를 이루어 경쟁력을 확보할 수 있는 중요한 전략이 된다. 이는 Regional Brand Image-RMI로 개발하여 이를 통해 지역주민들의 인프라구축을 형성함은 물론이고, 대외적인 홍보를 통하여 경쟁력을 향상 시킬 수 있는 중요한 개발전략으로 작용된다. 

RMI를 구체화시키기 위해서는 지역의 부정적인 이미지를 최소화시키면서 긍정적인 부분을 부각시키는 전략을 세워야 한다. 이에 지역발전을 알리는 슬로건이나 심볼 등이 해당되며 무형자산을 유형화시키는 작업이 이에 해당된다. 여기서 무형자산이란 그 지역만이 가지고 있는 문화, 역사, 주민, 그리고 환경 등이 이에 해당되며 이러한 무형자산들을 가시화시키는 것이 유형화 작업이 된다.

그 도시의 장소성에 대한 정체성을 구축하려면 그 도시의 이미지를 가시적으로 특징을 잘 나타내는 랜드마크(Land-mark)적인 요소가 필요하다. 랜드마크는 그 지역에 대한 환경이미지와 기억 그리고, 서로간에 필요한 상호작용을 통한 장소로서의 의미를 읽을 수 있어야 한다. 장소가 갖는 장소성에 관한 설명은 “E.Relph는 물리적 소환경, 장소에서 인간의 활동, 인간에 의해 부여되는 장소의 의미 그리고 spirit of place은 공간구조, 지형패턴, 자연적 조건과 같은 특정 장소의 성격이나 종합적 특질로부터 나타난다.”(‘도심개발에 따른 장소성의 변화와 변화요소에 대한 분석, [대한 건축학회 학술발표대회 논문집 제27권 제1호]) 라고 밝힌 바와 같이 그 장소 안에서 무엇을 경험하고 느끼는 의미가 함축되어 있다. 장소는 다른 장소와 구분되는 그 자체로서의 질서를 가지고 그 속에서 사람들의 활동과 융화되어 나타나는 의미와 상징으로 구성 된다. 장소성은 특정 장소의 형태나 물성이 아닌, 인간과의 관계와 그 과정에서 속성을 가지며, 도시에서의 장소와 장소성은 주변 장소와의 다양한 요소와의 연계에 의해 인식되어야 한다. 

도시발전과 정체성을 구축하기 위해서는 그 도시의 지속가능 할 수 있는 요소들에 대한 분석이 필요하다. 여기서 지속가능한 요소들이라 함은 삶의 질적 수준향상을 비롯하여 환경에 대한 수준향상을 들 수 있다. 이러한 질적 향상을 위한 요소들은 경제, 산업, 교육, 세계화, 에너지 효율성, 서비스 그리고, 문화 등 여러가지 요소들이 이에 해당된다.

이러한 도시브랜드의 개념도를 도표화 시키면
독일에는 많은 문화도시로 선정된 도시들이 많다. 본 연구자는 독일탐방기간 동안 몇 군데의 문화도시 탐방리서치 후 각 문화도시들이 가지고 있는 기본적인 요소들을 발견할 수 있었다. 독일의 문화도시는 거주민을 비롯하여 방문객들에게 기본적으로 갖춘 세 가지의 요소들을 발견할 수 있었다.

첫번째는 즐길거리를 제공한다. 거주민들을 비롯 방문객들은 그 지역에 머무르는 동안 지루하지 않는 시간을 가질 수 있도록 지속적이고 다양한 이벤트거리들을 연속적으로 제공한다. 그리고, 각 도시들이 가지고 있는 역사와 문화가 잘 표현돼있는 문화 유산들을 비롯하여 방문자들이 머무는 동안 지루함을 느끼지 않도록 쇼핑센터 등 상업이 잘 활성화 되어 있다는 것을 볼 수 있다. 두번째로는 볼거리들이 제공된다. 많은 문화유산들을 잘 정비한 볼거리들을 제공하기도 하지만, 그 외에 다양한 문화예술을 관람할 수 있는 문화시설들이 잘 갖추어져 있다. 세 번째로는 먹을 거리들을 제공한다. 거주민들을 비롯 방문자들에게 그 도시의 전통음식을 비롯하여 다양하고 선택의 폭을 넓힌 많은 먹을 거리들과 전통음식을 퓨전화시킨 볼거리와 함께 제공하는 아이템들도 발견할 수 있었다. 연구자가 관찰한 결과인 크게 세가지로 나누어진 요소들은 공공디자인을 계획함에 있어 기본적으로 염려해 두어야 할 요소들로 작용하게 된다. 공공 디자인은 기본적으로 개인 보단 집단 그리고, 일시적임 보단 지속가능함을 기본적인 바탕으로 다루어져야 하며 이러한 각 요소들은 서로 상호작용을 띄게 된다.

이들의 상호작용이 형성되는 관계성을 다이어그램으로 표현하면 다음과 같다.

이와 같은 상호관계작용은 본 연구자가 논문의 이론적 고찰로 다루고 있는 기호학의 분석틀에 비추어 보면 도시라는 기표는 다양한 의미를 담아 도시의 정체성을 나타내는 도시이미지라는 기호로 거듭나게 된다. 효과적인 지속가능한 도시브랜딩은 편파적인 접근이 아닌 종합적인 접근으로 다루어져야 함은 물론, 도시의 균형을 지속적으로 유지 하기 위해서는 경제적 측면, 사회적 측면 등을 확대함으로써 지속가능한 도시 균형발전에 이바지할 수 있어야 한다. 
도시브랜드와 공공디자인의 관계에 있어서 도시문화의 개념을 어떻게 정의를 할 것 인가.
도시브랜드란 무엇인가? 공공디자인이란 무엇인가? 그리고, 이 두 가지의 화두를 묶는 도시문화의 개념은 무엇인가? 도시란 하나하나의 요소들이 모여 집단개념을 이룬 집단형태의 의미로 정체된 개념이 아닌 변화무쌍한 의미로 다루어 져야 한다.

도시브랜드는 일반적으로 도시의 기능과 도시의 이미지에 의해 평가를 받게 된다. 이러한 평가를 기반으로 도시브랜드가 정착될 때 비로소 도시의 브랜드가치는 상승하게 되고, 그에 따른 경쟁력을 수반하게 된다. 예전의 도시는 거주 주민을 대상으로 도시가 형성이 되었고, 거주 주민을 위한 시설들이 대부분의 요소로 구성되어 있었다. 그러나, 오늘날의 도시는 거주 주민을 비롯하여 관광객 또는 그 도시의 방문자들을 대상으로 도시의 정체성은 변화를 가지게 되었다. 그럼으로써, 하나의 브랜드로서의 도시이미지를 갖는 것이 중요한 국가정책으로 추진되고 있다.

또한, 삶의 질이 향상되고 그에 따른 문화수준이 높아짐에 따라 과거와는 다르게 적극적으로 도시의 아이덴티티를 위한 적극적인 아이템을 요구하는 사항이 점점 많아지고 있다. 따라서 이러한 도시의 요구사항들은 도시의 기능이나 가치도 중요하지만 그 보다는 도시의 브랜드 이미지를 가시적으로 창출하는 시각 아이덴티가 더욱 중요하게 된다. 정체성이 없는 도시는 즉, 브랜드가 없는 도시로 우리의 기억 속에서 쉽게 사라진다. 이것은 브랜드가 가지고 있는 특징상 물질적인 영역보다는 정신적인 영역을 크게 차지한다는 것을 의미한다. 이는 다시 말해서, 물질적인 영역과 정신적인 영역 모두를 충족시켜줌으로써 그 도시를 기억할 수 있다는 조건으로 작용한다는 것을 의미한다. 어떠한 의미로 수용자인 시민들에게 또는 방문자들에게 전달되는가가 도시의 이미지 전달에 중요한 요인으로 작용한다. 
그렇다면, 공공디자인의 개념이 무엇인지를 알아 볼 필요가 있다.
도시라는 기표가 가지고 있는 전통성은 그 도시와 거주민과의 공동체를 만들어 가는 요소이기도 하지만, 오늘날 도시의 발전과 그에 따른 경쟁력을 갖추어야 할 새로운 시대의 적응에 방해하는 요소가 되기도 한다. 예를 들면, 아프리카와 같은 제3국가는 전통을 유지하나, 지나친 시대성의 뒤처짐에 경쟁력은 낙후된 상황이다. 이러한 측면에서 살펴보면, 전통은 대단히 정치적이며 경제력을 수반한다고 할 수 있고 또한, 도시의 역사와 전통은 도시정치의 산물이기도 한 것이다.

도시를 브랜드화 할 때에는 많은 디자인의 요소들을 필요로 한다. 도시를 나타내는 심벌마크, 로고타입, 그래픽 포스터, 광고 등의 시각적인 요소들을 비롯하여 전체적인 도시이미지를 만드는 건축디자인, 환경디자인 등 여러 다방면의 디자인 요소들이 모여 공공 영역의 디자인을 형성하게 된다. 일반적으로 공공디자인의 개념은 도시의 정체성을 확립하고 도시이미지 전체를 통합적인 도시로 계획하고 설계하는 일련의 과정을 일컫는다. 

Public이라는 용어개념을 정리해 보면, 옥스포드 사전에서는 “Connected with ordinary people in general, not those who have an important position in society” 라 정의하였고, 현재, 런던 정경대 교수인 R. Senett는 퍼블릭의 개념은 70년대 이후 “일반대중의 이목에 명백히 개방된 것으로 the common good in society” 이라는 의미로 설명하고 있다. 또한, 한국의 경성대 교수인 김민수는 그의 논문에서 “우리가 사적으로 소유하는 장소와는 구별되면서 우리 모두가 공유하는 인간 활동이나 유기적 삶의 일반적 조건처럼 한정된 공간, 즉 인공적인 어떤 것을 지칭한다” 하였다.( ‘문화주의 도시건축 디자인론’, 공학기술연구지)

이와 같은 개념들을 정리해보면, 공공의 개념은 사회적으로 개방적인 접근으로 인한 공동의 커뮤니티를 이루는 공간이라는 개념으로 정리 할 수 있다. 공공을 위한 디자인은 ‘공공’이라는 단어와 ‘디자인’이라는 단어가 만나 새로운 패러다임을 형성하면서 사회적으로 오늘날 가장 이슈가 되고 있는 분야 중의 하나로 자릴 잡고 있는 것은 명백한 사실이다. 이러한 요소들을 중심으로 한 공공디자인은 시민들에게 정신적으로 만족시켜주고 또한, 기억할 수 있는 매개체의 역할을 하게 된다. 

공공디자인은 다양한 요소들을 포함하고 있으며, 특히 도시화는 공공디자인의 영역을 더욱 확장시켜 왔다. 도시란 인간생활의 다양한 욕구와 행위가 공동체의 형태로 공존하는 사회집단의 대표적 장소이기 때문이다. 즉, 도시란 사적인 공간과 물리적으로 경계를 가지면서도 공공성을 가진 공간이며, 또한 공공성을 갖고 있지만 사적인 관계를 다각적으로 연결해 주는 커뮤니케이션을 바탕으로 형성된다. 따라서, 공공디자인의 경우 물질적 기능보다는 인간중심의 디자인이 요구되며, 특히 도시와 시민과의 관계성이 중요하게 다루어져야 한다. 개인의 만족보다는 공동선으로서의 집단의 정체성이 표현되어야 한다는 것이다. 
그렇다면 공공디자인이란 무엇인가? 공공영역 안의 삶의 영역에서의 공공디자인은 삶과 공공성이라는 두 가지의 큰 카테고리의 연결을 디자인이라는 매체를 통해 가시적으로 보여지는 것이라 본 연구자는 정의를 내리고자 한다. 이 두가지의 존재방식은 개인의 삶과 공공성을 띤 사회를 위함이요 이러한 공공시스템의 역할은 사용자에게 어떠한 방식으로 또는, 어떠한 의미로 다가서는지에 대한 연구가 필요하다. 

디자인의 행위는 문화산업의 중심에서 없어서는 안 될 요소로서 시대가 변화됨에 따라 그 개념의 의미도 변화하고 있다. 생산의 중심이었던 디자인 행위에서 관리 중심의 문화로서의 행위 전환을 비롯하여 기능의 확장과 영역의 확장 등 개념의 변화를 겪고 있다. 이에 공적 영역의 개념인 공공디자인의 화두는 시대상 자연스럽고 가장 이목적인 화두가 될 수 밖에 없는 것이다. 이러한 시대의 흐름에 따라 공공디자인이라는 개념의 출연은 자연스러운 현상이며 새로운 정체성을 추구하고자 하는 이 시대의 배경을 가장 잘 나타낸다고 볼 수 있다.
사용자는 공공시설물을 사용하는 동안 가설적으로 그들만의 시나리오를 설정한다. 즉 공공시설물이 대략 이러한 방식으로 사용되어야 한다고 추정한다. 그리고 사용하기가 진행됨에 따라 사용자는 그 시나리오가 맞았는지 틀렸는지에 대해 확인하게 된다. 따라서 최종적인 시나리오의 완성은 사용자가 그 시설물에 대한 사용이 끝나 후에 드러나게 되는 것이다. 가령, 처음 접해보는 시스템에 대해 사용자는 그들의 추정적인 시나리오를 가지고 접하게 된다. 어색한 사용의 과정을 거쳐 비로서 새로운 시스템에 대한 해석으로 자신에게 맞는지 아닌지에 대한 평가를 내리게 된다. 사용자들이 가지는 가설적인 시나리오는 공공시설물에 대한 여러가지 경험들을 토대로 형성된다. 예를 들어 도시의 이미지는 공공시설물에 대한 가설적인 시나리오를 제공하고 이러한 시설물에 대해 사용자는 확인하고, 시설물에 대한 해석에 필요한 의미 영역을 선택하도록 도와주기도 한다. 또는 시나리오 자체가 암시되는 경우도 있다. 때때로 이러한 표현들은 풍부하게 제공되지 않고 단지 전략적으로만 배치되기도 한다. 이처럼 시나리오는 공공시설물의 객관적 속성보다는 오히려 사용자에 의한 선택으로 결정된다. 사용자는 사용하는 과정에서 나름대로 주도권을 갖고 시설물에 대해 분석하고 탐색하며 그에 대한 평가를 내린다. 그리고 가설적인 대답으로 잠정적인 결론을 내리기도 한다. 
서울대 김민수교수는 그의 논문에서 디자인의 어원을 다음과 같이 정리하였다. 디자인의 정의들이 간과해온 중요한 사실은 디자인이란 말이 라틴어원의 ‘designare’에서 유래하는 두 번째 어원의 의미를 갖고 있다는 것이다. 디자인의 또 다른 어원으로서, ‘데시그나레’는 ‘지시하다 또는 의미하다’를 뜻하는 말로 이것의 어원적 구조는 ‘de’와 ‘signare’ 의 결합에 의해 이루어진다. ‘de’라는 접두어는 영어로 ‘to separate’ 또는 ‘to take away’의 의미로 ‘~을 분리하다 또는 취하다’를 뜻하며, ‘signare (sign/symbol)’와 결합되어 ‘기존의 기호로부터 분리시켜 새로운 기호를 지시하다’ 를 의미하게 된다. 이 어원으로부터 디자인의 의미는 한마디로 ‘이미 존재하는 기호를 해석해서 새로운 기호를 창조하는 행위’라고 할 수 있다. 그 동안 별로 언급되지 않았던 이 의미가 우리에게 중요한 것은 이것이 디자인과 인간 삶(문화)사이의 관계방식을 설명해 주는 중요한 어원적 단서를 제공해 주기 때문이다. 이 연구에서 연구자가 사용하고자 하는 디자인의 의미는 바로 이 두번째 어원에 기반한 것으로, 연구자는 이를 한마디로 ‘문화적 상징의 해석과 창조’ 라고 정의하고자 한다. 또한, 김민수교수가 그의 논문에서 조사한 바에 의하면 디자인의 개념은 "일종의 목적지향적인 문제해결활동" ,"이전에 존재하지 않았던 새롭고 유용한 것을 파생시키기 위한 창조활동", "일련의 특별한 상황에서 진정한 필요성의 핵심에 도달하기 위한 적절한 해결방법""불확실성에 대한 의사결정", "매우 복잡한 신념활동의 수행". 이들 모두의 견해는 디자인이 인간의 특정 목적을 위해 무언가를 ‘계획하는 활동’ 이라는 점을 공통적으로 말해주고 있다.(‘디자인의 문화적 의미와 역할’ 조형논문 19호)

Wikipedia사전에 의하면 문화란 다음과 같이 정의하고 있다. 여기서 공공디자인과 문화와의 관계방식을 연결해 주는 키워드로 상징구조와 인간의 활동을 발견할 수 있다. 여기서 언급하는 키워드는 공공디자인의 개념을 확립하는 중요한 단서로 적용된다. 이러한 관계방식은 연구자의 논문에서 지속적으로 언급하고 있는 기호학측면에서 해석해 보면, 이미 존재하고 있는 의미가 시대 흐름 속에서 새로운 기호로 변질되고 상징화되어   문화와 디자인과의 관계를 더욱 단단하게 만든다.

하지만, 문화는 개념적이고 관념적이기에 가시화하여 시각적인 효과를 이루려면 다양한 요소들을 수반하게 된다. 역사성을 띤 생활모습들이나 습관들을 비롯하여 가시적으로 드러나지 않은 무형의 유산들을 다양한 매체를 통해 해석하고, 분석하여 사용자들에게 전달시켜야 한다. 그럼으로써, 문화가 진정 우리생활 속에 스며들어 하나의 도시브랜드를 만들어 가는 일련의 과정을 그려낼 수 있는 것이다. 여기서 중요한 것은 어떤 방식으로 어떻게 받아들일 수 있을 지에 대한 의문을 연구하는 것이 바로 이 논문의 요점인 것이다.
도시이미지는 예전의 생산과 기능에 중심을 두었던 디자인시대에서 관리중심체계로 옮겨가는 새로운 패러다임의 시대로 변화를 겪으면서 각각의 도시들이 안고 있는 브랜딩 작업과정 속에서 도시의 이미지는 무엇보다 중요해 지고 있다. 도시의 이미지가 곧 도시브랜드의 경제성을 결정짓는 직접적인 요소로 각 도시들간의 ‘차이’ 또는 ‘구별짓기’가 필요하다.

Raymond Williams에 의하면 문화는 크게 세가지로 정의될 수 있다.

첫째, 문화는 지적, 정신적, 심미적 능력을 계발하는 일반적인 과정이라 할 수 있고, 두번째로는, 문화는 한 인간이나 한 시대, 혹은 한 집단의 특정한 생활방식을 가리킨다. 셋째, 문화는 지적 산물이나 지적 행위 특히, 예술활동을 일컫는다.
영국의 대표인문학자인 Edward Burnett Tylor에 의하면 문화란 “지식, 신앙, 예술, 법률, 도덕과 사회의 한 구성원으로서 인간에 의해 얻어진 다른 모든 능력과 관습들을 포함하는 총체”(‘문화도시 정체성확립을 위한 심볼브랜드의 표현에 관한 연구’) 라고 정의를 내렸다. 이것은 인간이 가지고 있는 가치, 신념, 생활양식들 그리고, 전통의 생물학적인 유산과 역사들의 총집합체를 문화라 간주할 수 있다. 환경은 인간 생활에 영향을 주고 생활양식은 환경에 영향을 주는 순화적인 관계를 형성하고 있다. 

문화는 사회ㆍ경제 그리고, 역사적인 이유로 문화정체성을 내포하고 있는데, 이러한 문화정체성은 도시의 정체성으로 나아가 국가의 정체성으로 직결된다. 도시는 이러한 문화의 배경하에 형성되며 변화를 거듭하고 있다. 또한, 도시는 인간이 생활을 하며 삶의 행태를 구축하고 경제적 활동을 하는 공간이다. 이러한 공간에 의미를 부여하고 정체성을 확립시키고 더불어 생산적 활동의 의미를 불어넣기 위해 도시를 경제적으로 상품화시켜야 할 필요성이 증대하고 있다. 따라서, 도시이미지를 브랜드화 하기 위한 전략으로 첫번째는 그 도시문화에 대한 배경이 뒷받침이 있어야 한다. 도시가 가지고 있는 문화는 과거와 현재라는 역사성이 존재하며 또한, 문화가 가지는 환경은 한 도시, 한 국가라는 공간성의 제한에 제약을 받는다. 도시는 역사성이 반영된 공간으로 문화, 정치, 경제, 예술 등의 복잡하고 다양한 분야가 공존하는 공간으로서 최근 Urbanism의 개념이 대두되고 있다.

21세기는 문화의 시대로, 문화의 중요성이 강조된 문화 가치 지향을 그 특징으로 한다. 20세기까지는 혼란스러운 정치와 산업경제발전에 초점을 맞춘 건축물들과 생활방식들을 필요로 하였다. 그러나, 20세기말부터 선진국들을 중심으로 생활 수준의 향상, 경제변화, 정치적 변화, 국제화, 정보화 등으로 물질적 풍요와 더불어 다양한 정보 홍수 속에서 살아가게 되자, 사람들의 관심이 정신적 풍요의 가치를 중요시하는 ‘문화의 가치’를 지향하고 있다. 정치와 산업경제가 중심이었던 체제에서 문화로 옮겨진 패러다임의 변화는, 문화에 대한 인식을 새롭게 하는 것과 동시에 저마다의 문화도시를 구축하려는 움직임으로, 선진국을 비롯한 개개의 국가와 소수국가에 이르기까지 문화적 정체성을 회복하려는 움직임의 원동력으로 작용하게 되었다.

21세기의 디자인 패러다임의 변화는 산업적 가치에서 문화적 가치로의 변화이며, 사적 영역에서 공적 영역으로 개인에서 집단으로의 단기적인 시각에서 장기적인 시각의 변화를 일컫는다. 선진국 또는 중심부국가에서는 문화사업을 지속적인 문화사업으로 추진 중에 있으며, 생태환경과 더불어 지속가능성을 추구하는 방향으로 나아가고 있다. 

영국의 디자인 이론가인 페니 스파크는 디자인과 문화와의 관계를 다음과 같이 설명하고 있다. “20세기 전반에 걸쳐 정치적인 사상이나 다양한 사회, 문화활동이나 혹은 경제 현실 속에 나타나 있는 모든 종류와 차원의 문화적 가치관은 어떠한 수단을 통해서든 디자인된 인공물 속에 침투하기 마련이며, 그러한 인공물은 감지할 수 있는 시각적 형태로 그 가치관을 전달한다.” 또한, 그는 미래의 디자인의 철학적 경향은 다원주의라 하였다. 이런 다원주의는 사람의 사회적, 심리적인 기능을 다해 궁극적으로는 삶의 질을 높이는 것이 된다 라고 결론을 짓는다. 
공공디자인과 각도시가 가지고 있는 문화와의 관계성은 어떻게 연결시키는가?

산업패러다임에서 문화패러다임으로의 전환이 이루어지고 있는 오늘날, 여러 가지 사회문제를 디자인요소를 통해 해결하고자 하는 움직임이 일어나고 있다. 디자인정책이 잘 이뤄 지고 있는 영국에서는 해마다 문화도시를 선정하여 미래의 디자인의 방향성을 제시하는 전시를 비롯하여 다양한 이벤트를 계획하고 있다. 2007년도에 선정된 영국의 도시 New castle에서 진행되었던 ‘dott07 festival’은 디자인의 미래가 나아가야 할 방향성을 제시하고 있다. 이 페스티벌에서는 이 연구의 논제인 공공영역 또는 공공디자인정책에 있어서 다루어져야 할 사회문제를 디자인이 어떻게 풀어나가야 하는 방법에 대해 제시하고 있다. 이른바 미래의 디자인은 사회를 이끌어 나가는 주인공으로 도시의 범죄, 교육, 의료서비스 등 디자인의 범주를 넘어 살기 좋은 사회를 만드는 다양한 가능성에 대한 아이템을 제시하고 있다.

21세기의 공공디자인의 흐름은 공공성을 강조한 공공영역에서의 디자인을 추구하지만, 미래의 공공디자인은 사회가 안고 있는 문제를 해소하기 위한 공공을 위한 디자인 시스템으로 구축하기 위한 움직임으로 변화해야 한다. 이번 뉴캐슬의 미래를 위한 디자인의 전시는 이러한 이슈를 다양한 아이템으로 시사하고 있다.

문화가 21세기 시대에 중요한 역할을 하는 요소로 작용하는 오늘날 문화생산이 경제활동의 주요 요인으로 자리를 잡으면서 시민은 문화의 소비자가 되고 문화는 소비의 상품역할을 담당하게 된다. 문화를 가시적으로 표현한 것이 공공디자인이라고 할 때 공공디자인은 경제를 창출하는 역할 뿐만 아니라, 사용자들에게 서비스를 제공하는 역할까지 담당하게 된다.

문화와 공공디자인과의 상호관계를 그림으로 나타내보면 다음과 같다.
도시의 지역성을 바탕으로 지리적인 특징과 문화의 맥락에서 디자인을 접근시켜야 할 것이다. 그럼으로써, 자문화에 대한 자긍심을 유발시킬 수 있으며, 이에 타문화에 대한 올바른 이해를 할 수 있을 것이다. 사회문화적 배경을 바탕으로 형성된 각 도시마다의 전통양식과 생활양식, 문화와 역사 등은 그 공간이 가지고 있는 특성과 그에 흡수되어있는 사상이나 의식 등을 토대로 공공을 위한 디자인을 한다면 주위 환경과의 조화와 새로운 시스템에 대한 시민들의 접근은 자연스럽게 다가갈 수 있을 것이다. 지역적 전통을 중요시하면서 일상의 사회ㆍ문화를 바탕으로 하는 영국의 디자인을 예를 들면, 빨간 전화박스와 빨간 이층버스, 우체통 등의 빨간색은 영국 런던의 아이콘과 같은 역할을 하게 된다. 빨강은 영국의 전통적인 색깔의 상징으로 특히, 런던의 상징처럼 그 도시의 색깔을 나타낸다. 1910년대부터 대중교통수단인 이층버스를 비롯하여 각종 편의 시설물에 빨간색이라는 공통적인 컬러로 가장 런던적인 것으로 정착하였다. 

공공디자인은 ‘일상적인’생활 습관이나 개념을 바탕으로 계획되어야 한다.
‘사용한다는 행위’는 역사와 문화를 배경으로 오랜 생활환경과 사회환경에서의 인간관계에서의 변화를 이끌어 내어 가시적으로 표현되는 행위이다. 무인가를 사용한다는 행위에 있어서 사용자간의 지속적인 커뮤니케이션은 자연스럽게 이루어지는데, 이러한 방식은 생산자의 의도와 달리 이루어지는 경우도 있다. 따라서, 생산자와 사용자간의 잡음 없는 원활한 커뮤니케이션을 이루기 위해선 사용자 중심의 생산이 필요하겠다. 사용자들에게 보다 편리하고 간결하게 이해할 수 있도록 고안해 내 오늘날 지하철노선도의 선례를 제공한 영국 런던의 지하철노선도는 생산자 중심에서 사용자 중심으로 개선한 대표적인 사례라 할 수 있다. 디자인의 본질을 어디에 둘 것인지를 잘 보여주는 사례로 시민적 요구에 부응하는 공공디자인을 위해서는 사용자와 사용경험들 간에 나타나는 연관성을 탐구하여 적용시켜야 함을 잘 보여주고 있다. 즉 사용자인 시민의 행동방식을 기호학적으로 해석하여 그 공간을 사용하는 사용자가 인지하고 있는 위치와 동선의 중심으로 표현되어야 한다. 
철저하게 사용자의 시각에서 재 조명한 런던 지하철노선도는 사용자의 동선과 기능적인 관점에서 시각적인 효과와 더불어 가시화한 정보디자인의 성공적인 결과물이다. 런던 지하철노선도의 변천사를 보면 처음에는 생산자중심의 노선배치도를 사용해 왔으나 점차 그에 대한 불편함을 느껴 후에 사용자 중심의 노선배치도를 재작성하게 되어 오늘날 공공디자인의 시발적인 사례로 여러차례 등장하는 실례이다. 
이 사례는 공간과 공간, 인간과 인간사이의 관계성을 어떠한 방식으로 해석하고 연구되어야 하는가 그리고, 이러한 과정이 지속됨에 따라 계획적인 시스템 구축을 하기 위해서는 사용자 입장에서의 의식을 수반해야 한다는 것으로 시사하는 바가 크다. 생산자 우선주의에서 사용자 우선주의의 의도적인 변화와 의식이 공공디자인을 함에 있어서 가장 기본적이며 필요한 의식이라 할 수 있다. 
여기서 본 연구자는 독일의 베를린에 위치한 유태인 박물관의 구조는 각각의 공간이 가지는 물리적 크기와 동선의 흐름, 각 면이 막혀있는가(solid) 열려있는가(void)에 의한 차이, 그에 따른 공간이 어떻게 지각되는가에 대해서 주목하고 있다. 지각은 행위와 공간사이의 관계를 연결시켜주는 키워드이다. 공간 속에서 행위를 할 때마다 지각되는 정신적 경험은 육체적 경험보다 더 포괄적인 경험을 담고 있게 된다. 이렇게 지각으로 형성된 공간체험은 공간의 분할이나 외부요소와의 관계, 공간의 기능성 등 공간화 과정에서 실체화된 이러한 조합적인 과정을 거쳐 서로간의 관계를 하나씩 규정해 나가며, 하나의 전체적인 시스템을 만들어 그 속에서 건물의 의미를 점진적으로 정의해 나가고 있다. 건축은 곧 공간을 대상으로 다루기에 공간적인 관계를 중요시 생각 할 수 밖에 없다.
바르트의 신화는 사회적 통념이나 가치, 신념 또는 이데올로기 등과 같이 한 문화가 그것이 갖는 사회적 현실을 이해하고 설명하는 방식을 말한 것으로 상호 연결된 부가 의미적 개념의 연쇄로 생각하였다. 따라서 바르트의 의미작용 모형에서 1단계 의미작용체계가 객관적인 가치를 가진다면 2단계 의미작용체계의 부가의미는 기호가 기호 사용자의 주관적인 정서나 느낌 또는 상호 주관적인 문화경험이나 가치에 의존하게 한다는 것을 알 수 있다. 

신화는 역사에 의해 선택되는 parole-speech이기에 곧 메시지를 동반한다. 여기에서의 빠롤의 의미는 바르트의 저서에 의하면, “ We shall therefore take language, discourse, speech, etc., to mean any significant unit or synthesis, whether verbal or visual.”고 설명한다. 그러므로, 신화는 구어적이면서 시각적인 이미지를 표현할 수 있는 것이다. 또한 신화는 “Speech can consisit of modes of writing or of representation; not only written discourse, but also photography, cinema, sport, shows, publicity, all these can serve as a support to mythical speech.” 우리가 쉽게 생각할 수 있는 사인물들의 언어 또한 신화로서 해석 될 수 있다. 이러한 이미지들은 사용자들에게 분석이나 분해없이 즉각적으로 그 의미들이 부여된다. 이러한 방식은 신화가 역사라는 배경을 가지면서 일종의 메시지를 전달하기 때문이다. 사용자들은 그러한 이미지들을 여과 없이 일종의 ‘습관’처럼 받아 들이고 있다. “

“Myth points out and it notifies, it makes us understand something and it imposes it on us” 또한, 바르트에 의하면, 대중이 신화를 자연스럽게 받아들이는 이유는 “그가 그것을 기호학적 체계로 보지 않고 귀납적 체계로 보기 때문이다. 기표와 기의가 일치할 때, 독자는 그것을 인과 casual의 과정으로 보며, 이 때 기표와 기의는 자연스런 관계를 가지는 것처럼 보인다. 이 혼란은 다르게 말하면, 기호학적 체계는 모두 가치의 체계이지만, 그러나 지금 신화를 읽는 사람은 그 신화에 나타난 의미화가 사실의 체계에서 연유했다고 본다. 즉, 신화는 사실적 체계로 읽혀지지만 실은 기호학적 체계인 것이다. 신화가 역사적 의도를 자연스럽게 정당화시키며 일을 영구화시키도록 만드는 역할을 한다는 것을 기호학이 보여주었다는 것이다.”
관습에 대한 행위는 뿌리가 깊은 소통형식이다. 오래된 경험의 전수들로 이루어진 관습의 뿌리는 우리의 삶 속에 뿌리 박혀 무의식적으로든 습관적으로든 자연스럽게 표출되는 것들이다. 이러한 관습들의 행위방식은 서로 만나고 흩어지는 시스템으로 Deleuze가 언급하였던 rhizome방식으로 그 관계망을 형성하고 있는 것이다. 
감각 기관 중 시각이 가장 중요하게 여겨지고, 시각이 현실을 인지하는데 필수적인 감각으로 용인되는 커뮤니케이션 사회에서 디자인은 단지 미적인 아름다움만을 제공하지 않는다. 디자인 커뮤니케이션은 메시지를 전달하고자 하는 주체와 객체, 메시지를 운반하는 다양한 매개체로 이루어져 있다. 디자인을 시각언어(visual language)의 관점에서 커뮤니케이션의 매개체로 본다면 그것은 의미전달과 작용 또는 기호론의 방법론으로 분석할 수 있다는 관점이 성립되는 것이다. 

커뮤니케이션 기호학은 의도적인 메시지를 창조하기 위해 사용되고 수반되는 체계와 방법들을 분석하는 것이다. 그래픽 이미지, 상징물, 전시물 및 여러 가지 기호들로 주어진 커뮤니케이션 체계 안에서 의도된 메시지로 분석되는 것이다. 커뮤니케이션 과정 속의 기호작용이란 이미지를 형성하는 메커니즘이라 할 수 있겠는데 공간에 대한 분석 및 메시지 전달을 위한 커뮤니케이션 체계로 이해 할 수 있다. 

사용자를 중심으로 하는 여러 가지 마케팅의 요소들 가운데서 커뮤니케이션의 역할은 매우 중요한 위치를 차지하고 있다. 커뮤니케이션에 있어서 사용자에 대한 서어비스등에 관한 정보의 전달도 중요하지만 보다 효율적인 도시브랜딩을 위해서는 커뮤니케이션의 역할을 할 수 있는 경쟁력을 갖는 요소의 설정이 필요하게 되는데 그러한 요소로서 여기에 해당되는 것이 바로 브랜드이다. 

공공디자인은 커뮤니케이션의 현상으로 연구되어야 한다. 각 도시마다의 문화적 이데올로기는 특정집단에 의해 부각되는 조직적인 사고체제를 일으키는 개념으로 공공디자인에 있어서 공동체적인 집단행위가 요구되는 영역에선 중요한 개념으로 작용된다. 또한, 이데올로기의 특징 중 부분적인 사실이 전체적인 것으로 표현되기 때문에 더욱이 공공디자인에 있어서 이데올로기는 중요한 역할을 담당한다. 이데올로기는 단순한 일상생활에서의 생각이나 사고보다는 실천행위에서 그 흐름을 찾는다. 규칙과 관습들은 공공디자인이라는 구조를 만들어내는 요소들로 작용된다. 신화는 공공디자인의 구조의 모순들을 가능하게 하고 살만한 곳으로 만들기 위해 문화의 형식으로 진정시켜주는 역할을 한다. 이데올로기란 다양한 재현(이미지, 신화, 생각 또는 개념)의 체계(그 자체의 논리와 엄밀성을 가진)란 ‘실천행위’이며, 사람들은 그것을 통해 실제 존재상황과의 관계를 지속시켜 나간다. 즉, 이데올로기는 관계를 유지해 가는 방식이다. 

J.Colins에 따르면, “서구사회에 대해 포스트모더니즘이 주장하는 것은 단순히 옛 것을 새것으로 대체하는 데 그칠 것이 아니라 새것과 함께 순환하도록 옛 것을 재생해야 한다는 것이다.”
도시이미지는 수용자가 가지고 있는 도시에 대한 인상이나 정체성을 의미한다. 도시는 그 자체가 행위자로서 다양한 메시지를 그 도시의 주민들은 물론 그 도시의 방문객 또는 관광객들에게 전달하게 된다. 관광이 국가정책에 있어 한 부분이겠지만 관광을 위한 적극적인 홍보와 국민들의 적극적인 참여의식은 국가를 비롯한 도시브랜딩에 있어 중요한 역할을 담당하게 된다. 이러한 국가정체성확립의 움직임은 오늘날 경제생산을 한다는 점에 있어 그 중요성은 점점 더해 가고 있다. 

관광정책을 하기 위한 전략으로 각 나라의 전통문화의 이해를 측정하기 위한 계획으로는 두가지의 질문을 가지게 된다. 첫번째는 가지고 있는 전통문화를 소비하기 위해 대중적이면서 상업적인 의도를 갖게 하는 것이며, 두번째로는, 소비자들이 각 나라에 가장 기대를 가지고 찾는 문화행위들의 종류가 무엇이며, 또한 가지고 있는 문화적인 힘을 어떻게 이해하고 활용할 것 인가에 있다. 이에 국가는 국민들에게 지속적인 신뢰감과 생산성을 갖추어야 할 것이다. 마지막으로 관광정책을 하기 위한 전략은 거주 주민뿐만 아니라 관광객들 또한 거주 주민의 대상으로 포함시켜 도시계획화에 첨가를 시켜야 한다. 따라서, 국가 또는 도시의 경제적 생산을 하기 위해 하나의 상품으로 인식하는 브랜딩전략을 세워야 한다는 결론을 지을 수 있다.

그렇다면, 브랜드란 무엇인가? 브랜드의 정의를 살펴보면 다음과 같다.

코틀러(Kotler)박사에 의하면, 브랜드는 소비자의 마음속에 형성되는 제품이나 서비스, 회사에 대한 연상, 상호작용, ‘관계’를 뜻한다. 브랜딩을 함에 있어서, ‘경험’이라는 키워드는 중요한 요소로 작용한다. 경험을 공유하고 확장하는 대상으로서의 문화는 기본적인 배경으로 매우 중요하다고 할 수 있다. 경험을 경험한다는 의미는 오감을 통한 인식의 작용으로 상호가치관을 공유함으로써 수용자들에게 강력한 브랜딩을 기대할 수 있다. 오감을 통한 경험으로서의 브랜딩 마케팅은 강력한 인식을 가지게 만든다. 이러한 감각을 통한 브랜딩은 수용자들에게 어떠한 효과를 일으켜 수용자들과 성공적인 커뮤니케이션을 할 수 있는가로 귀결될 수 있다. 이것은 브랜드경영에서 언급하는 브랜드에 연상되는 a set of human characteristics과 그 맥을 같이 한다.
어떤 문화적 의미가 존재하는가, 그런 의미는 어떻게 브랜드로 전이되는가 등을 중심으로 도시의 브랜드를 형성하고 그 형성된 도시브랜드는 시민의 태도나 인식에 긍정적인 요소들을 제공한다는 중요성을 들 수 있다. 

Kotler는 브랜드가 나타내는 의미를 attributes, benefits, values, culture, 퍼스낼리티 personality, 그리고 user차원으로 제시하고 있으며, Kapferer,는 apperance, personality, relationship with the customer, culture, the reflected image of the brand customers and that the brand wishes to portary, self-image로 나누고 있고, Laver,는 core values,브랜드가 제공하는 benefits, apperance과 attributes 등을 제시하고 있다.(‘국내도시 브랜드 슬로건의 현황과 과제’) 이와 같이 브랜드 개념에 대해서는 학자간의 차이가 명확하지 않고 논란이 많다. 
그러나, 연구들의 공통점을 보면, 브랜드는 이름, 심벌, 슬로건 등을 통해 표현되지만, 단지 이름이나 심벌이 중요한 것이 아니라 이런 유형의 것들이 기업이나 도시에 관련해 나타내는 이점 가치, 문화, 퍼스낼리티 등을 종합적으로 전달하고 있다는 점을 공통적으로 인정하고 있다. 즉, 도시브랜드는 도시가 갖고 있는 독특한 특성이나, 고객에게 나타내고자 하는 가치와 퍼스낼리터를 전달한다고 할 수 있다. 이러한 브랜드의 개념은 자연스럽게 그 도시의 정체성을 구축하게 되며 구축된 정체성을 통하여 그 도시의 이미지가 형성되는 것이다. 

브랜드 아이덴티티는 생산적인 경제활동이라는 상업적인 목적 이외에 사회와 인간, 인간과 브랜드 아이덴티티와의 상호관계를 통해서 서로 교감을 하는 계기를 마련해 주는 역할을 한다. 즉, 인간과 사회의 효과적인 커뮤니케이션을 하는 매개체 역할을 한다. 그러나, 소위 자본주의 선진국 국가에서는 국가 또는 도시브랜드 아이덴티티의 효과를 상업적인 수단으로만 이용하는 것이 아닌, 거주자인 시민들을 위한 서비스로 이용된다. 그럼으로써, 국가 또는, 도시와 시민들과의 유대관계는 지속적인 신뢰감과 자긍심을 가지게 된다.

문화경제 시대에는 문화생산이 경제활동의 주요 영역이 되는 시대로서 소비자는 문화의 소비자가 되고, 문화는 상품이 된다는 것을 의미한다. 이제 소비자는 자신의 문화적 욕구와 정체성을 충족시키는 수단으로서 브랜드를 통해 기호나 상징을 경험하고 교환한다. 그러므로, 가치 있는 브랜드를 형성하려면 그것을 선호하는 소비자의 의식 형태와 가치관이 녹아있는 문화를 창출해야 한다. branding은 브랜드의 독창적 개발 그리고 시대의 변화에 부응할 수 있는 유연한 시스템 형성과 지속적인 효율적 관리를 통한 통합적 구축 과정을 말한다. 브랜딩의 성공여부는 이렇게 부여된 특징을 통해 소비자들이 어떻게 인식하느냐에 따라 판가름 나게 된다. 

브랜딩의 패러다임은 더 이상 단순한 차별화 전략 속에서 논의되기보다는 감성적 패러다임으로 접근해야 한다. 도시와 시민과의 감성적 욕구를 어떻게 어떤 방식으로 접근하느냐에 달려있다고 할 수 있다. 이 모든 것들은 시민들에게 어떻게 효과적으로 ‘기억을 자극시킬 수 있는가’라는 것으로 규정할 수 있다. 즉 모든 브랜드의 성공의 기초는 관계와 감정을 브랜드라는 메시지로 시민들에게 전달하는 것이다. 기억을 자극시키기 위해서는 삶에서 일어나는 사건과 경험으로 쌓인 기억들을 연속적으로 수용자들에게 전달하고 인식하게 만들어야 한다. 또한, 보다 강력한 기억을 자극시키기 위해서는 오감을 이용한 기억 자극장치를 가동시키는 것이다. 사람들은 일반적으로 본능과 정신적인 정서에 감동을 한다. 인간이 사회라는 커뮤니티 속에서 적응하며 드러나지 않은 공통의 기억요소들은 커뮤니케이션의 기초로 사용되기도 한다.
도시이미지는 수용자가 가지고 있는 도시에 대한 인상이나 정체성을 의미한다. 도시는 그 자체가 행위자로서 다양한 메시지를 그 도시의 주민들은 물론 그 도시의 방문객 또는 관광객들에게 전달하게 된다. 이는 소쉬르가 제안한 기호학의 기본 원리에 의해 해석을 하면 다음과 같다.

도시의 이미지를 구체화시키기 위해 다음과 같은 요소들이 뒷받침되어야 한다.
1. 상징성
도시 이미지 전달을 위해 상징은 어떤 본질적인 이상과 의미를 겉으로 나타내어 보여주고 있는 어떤 것 즉 대신해서 보여주는 것으로서 강한 상징은 정체성에 대한 결집력과 조화를 줄 수 있는 것이며 호감과 연상을 더해준다. 
2. 창조성
창조성이라 함은 시대에 적응된 조형에 의해 알맞은 구상을 확립하고, 변화하는 생태에 따라 만들어 낸 독창적인 반응을 유발시키는 것을 의미한다. 독창적이고 창조적인 것은 다른 것과 구별되는 힘이 강하고, 높은 기억도를 유발시킨다. 창조한다는 것은 기존의 요소들을 이용하여 어떤 전제적인 근거 위에서 일어나는 행위를 일컫는다. 창조적인 역할은 인간의 정착된 생활문화를 바탕으로 독창성 있는 문화가 창조되기에 따라서, 공공디자인의 환경에 창조성을 발휘하기 위해서 역사성에 근거를 두지 않을 수가 없다.

3. 역사성
인간이 만들어가는 모든 것들에는 ‘경험’이라는 역사와 문화의 축적에서 이루어지고 있다. 전통을 계승한다는 전제하에 시대성과 주변환경과의 관계성을 고려하며 진행해야 한다. 전통을 유지해야 한다는 단편적인 측면보다는 변해가는 문화권아래 세대적인 시각의 차이를 최소화시킬 수 있는 차원에서 진행되어야 할 것이다.
4. 기억성

공공시설물이나 사인물과 같은 시각적 시설물들은 친근성이 있고, 사용하기 쉽고 이해하기 쉬워야 한다. 도시와 시설물과의 이미지 통일과 강조를 목적으로 하므로 광범위하게 사용되었을 때 문제가 없어야 한다.

도시마케팅은 도시발전을 촉진하는 전략적 수단의 하나로 홍보가 잘 된 도시, 살기 좋은 도시로 삶의 질적 차원을 넘어선 무언가를 향한 시민들의 욕구를 해소하기 위해 도시라는 공간을 새로운 요구에 맞춰 바람직한 방향을 개발하는 전략이다. 여기에서 홍보가 잘 된 도시라 함은 시민들의 원하는 것을 해소 시킨다는 점에서 도시와 관련된 환경과 가치를 마케팅 해야 한다는 점에 유의해야 한다. 도시마케팅은 어떤 상품을 또는, 도시를 상품화하여 홍보한다는 의미가 아닌 지역경제를 활성화 하고, 보다 살기 좋은 환경과 가치를 조성한다는 과정으로 인식해야 할 필요 또한 가지고 있다. 이러한 도시마케팅의 궁극적인 목적은 도시의 비전과 정체성을 확립하기 위함이며, 아직 미개발되어 있는 잠재력과 가능성을 발굴하고 개발하는데 그 목적을 둔다. 

2004년 AMA(American Marketing Association)에 의하면, 마케팅은 가치를 창출하고, 커뮤니케이션하고, 전달하는 과정으로 정의하고 있다. 도시마케팅 전략의 경우 일반상품과 달리 지역이나 장소가 지니는 성격을 반영한 요소가 중요하다.

대표적인 도시상품이라 할 수 있는 도시관광분야는 도시마케팅과 도시개발에 있어 주요 관심분야이며 도시의 비물리적 환경에 대한 연구가 필요한 시점이다. 

강력한 이미지의 도시브랜드는 지속적인 관광객들의 방문으로 일정한 방문수로 인한 이윤창출이 가능하다. 시민들은 도시와 이미지와 관련된 연상들에 대해 호의적으로 생각해야 한다. 시민자의 마음속에 강력한 strong association이 형성되어야 한다. 강력한 브랜드연상이 형성된다는 것은 사람들이 어느 도시에 갔었을 때 그 도시브랜드이미지를 방문 전에 연상이 되는 것을 의미한다. 도시의 문화와 역사를 이해하고 도시 차별화 전략으로서 무엇을 가지고 도시를 홍보해야 하느냐 하는 ‘Urban selling point’를 선정하는 것이 중요하다. 도시들이 가지고 이는 아이덴티티를 다른 도시와 차별화된 이미지를 구현함으로써 그 도시의 경쟁력을 가지게 된다. 도시공간의 아이덴티티를 구현하는 데에 있어 도시공간은 그 속성자체보다는 도시공간에 대한 이미지가 도시공간의 아이덴티티를 결정하는 주요인이 된다. 이는 도시마케팅 전략에 있어 실현시킬 방법론으로 추진할 수 있다.

도시공간의 아이덴티티를 구현하는 매체는 도시공간자체의 속성보다는 그 도시공간에 대한 이미지가 도시공간 아이덴티티를 이루는 주 요소가 된다. 따라서 도시이미지를 표현하는 다양한 매체들은 그 도시의 공간을 구성하는 장소가 된다. 도시공간의 각 장소들은 그 도시의 기능적 특성, 상징적 특성 및 실용성 등의 특성을 갖춘 체험을 바탕으로 이루어져야 하며 이러한 특성들은 도시아이덴티티를 구축하는 중요한 요소들로 구성된다. 이러한 요소들이 모여 도시문화를 형성하게 되며 아울러, 역사적인 역할에도 기여를 하게 된다. 사람들은 이미 지각된 이미지 또는 행동양식에 대해서는 수동성을 가지고 있다. 시민들이 기존 시설물에 대해 이미 각인된 양식을 유지하는 것은 정부가 직면한 가장 힘든 과제일 것이다. 
해당도시의 브랜드의 이미지를 확장, 강화시켜, 브랜드의 이미지를 긍정적인 이미지로 확산시킨다. 이와 같은 도시의 브랜드의 아이덴티티를 유일무이한 도시의 특징으로 정착하기 위해서는 브랜드 개성이 필요하다.
아커에 의하면, 브랜드개성이란, 주어진 브랜드와 관련된 ‘인간적 특성들’이라고 정의한다. 이것은 열정, 이해관계, 그리고 감상적인 특성과 같은 전형적인 인간의 개성뿐만 아니라 성별, 나이, 사회경제적 계층과 같은 특징도 포함한다 또한, Jenifer Asker는 그의 논문인 “Dimension of Brand Personality”에서 브랜드개성을 인간개성의 big5차원과 유사하게 5가지 차원으로 나누었는데 sincerity, excitement, competence, sophistication, 그리고 ruggedness이 그것이다. 
이러한 브랜드 개성은 해당 도시브랜드에 대해 아이덴티티를 차별화시키는데 도움을 주며 또한, 전략가와 해당고객들과의 커뮤니케이션의 원동력이 된다. 많은 브랜드들이 겪고 있는 문제들인 지속적으로 변화하는 환경에 대응해 나가면서 현재의 아이덴티티를 바탕으로 변해가는 환경에 맞추어 브랜드자산을 증폭시키는 일이 가장 큰 과제이다. 이렇듯, 브랜드의 가치가 중요시되는 이유는 미래경제에 중요한 경제적 산출을 담당할 수 있는 원동력이 된다. 또한, 국가의 다른 분야의 미래비전에 절대적인 핵심의 요인으로 작용되기 때문이다.
디자인은 기본적으로 인간적 요소(환경, 인간공학, 인체계측학), 공학(기능, 구조, 생산), 마케팅(시장 구매자, 사용자) 등과 밀접한 관련을 맺고 있다. 도시의 브랜드화를 위해 사람들이 어떻게 행동하는가에 따른 관찰은 기획단계에서 반드시 고려해야 할 사항이며 성공적인 목표를 달성하기 위해 도움을 준다. 우리가 있는 곳, 우리가 있길 원하는 곳에는 디자인이 존재하며, 디자인과 우리는 커뮤니케이션을 하고 있다. 

따라서 디자인이 잘 된 도시는 유형과 무형의 가치를 창출하게 된다. 무형적인 면에서 디자인은 시민들에게 감성적인 연결을 제공하게 되며, 유형적인 측면에서는 행정관리의   효과적인 프로세스를 제공한다. 이러한 프로세스는 관리운영에 영향을 미치게 되어 여러가지 경제적 손실을 줄여줄 뿐 만 아니라 도시의 이미지형성인 브랜드를 구축하기에 지속적인 효과를 발생하게 된다.
문화도시의 정체성을 더욱 구체화시키고 공식화시키기 위해서는 적절한 커뮤니케이션이 이루어져야 한다. 어떠한 커뮤니케이션경로를 통해서 전달 되는가? 어떻게 수용자에게 전달되는가? 에 따라 그 도시의 이미지전달은 달라질 수 있다. 가령, 홍보의 불성실함으로 인해 잘못된 커뮤니케이션의 경로를 통해 즉, noise에 의해 그에 대한 효과를 발휘 못하여 왜곡되어 전달되는 경우도 있다. 따라서, 가장 효율적이면서 강한 인상을 줄 수 있는 커뮤니케이션방법을 선택해야 한다. 수용자인 시민들이나 관광객들은 커뮤니케이션 방법을 통해 그 도시의 이미지를 가시적으로 전달, 흡수하기 때문이다.

첫째, 지역문화 확립과 혁신을 통한 내부구성원에 대한 애향심과 자긍심을 통한 활발한 커뮤니케이션은 긍정적인 이미지를 형성하여 거주주민유치에 효과를 기대할 수 있다.

둘째, 관계자집단의 관심은 미래비전에 대한 기대감을 조성할 수 있고 그에 따른 투자유치를 활성화 할 수 있다.

셋째, 외부구성원에 대한 효과는 도시에 대한 인식을 높일 수 있을 뿐 아니라, 지역 도시이미지 차별로 인한 로열티향상을 기대할 수 있으며, 사회로부터 신뢰감을 높여주는 효과가 있다.
도시이미지메이킹을 위한 전략으로 언어적 커뮤니케이션, 시각적 커뮤니케이션, 공간적 커뮤니케이션의 유형을 다음과 같이 분류할 수 있다.

1) Verbal communication
도시명, 슬로건, 로고송 등이 언어적 커뮤니케이션에 해당하며, 이 요소들은 시각적 이미지를 확보할 수 있는 요소들로 적용된다.

2) Visual communication
심벌마크, 로고타입, 컬러시스템, 캐릭터, 전용서체 등이 해당되며, 이러한 요소들은 도시의 이미지를 가시적으로 전달하는 효과를 지니고 있다. 

3) Spatial Communication
환경이미지, 이벤트 등이 이에 해당되며, 환경이미지는 안내 사인판 및 건물의 파사드, 전반적인 환경물들이며, 지역축제 또는 이벤트행사들은 도시의 이미지를 대내외적으로 알림으로써 도시의 이미지를 구축하는 역할을 한다. 

작은 축제로 시작되어 외부구성원들에게 알려지면서 그 규모가 점점 커지고 활성화 된 사례는 그 도시의 브랜드화를 시키는 아주 중요한 요소로 작용하는 사례는 많이 찾아 볼 수 있다. 

예를 들면, 브라질의 리오카니발, 이탈리아 베네치아의 가면축제, 일본의 삿뽀로 눈의 축제와 같은 사례는 그 도시만이 가지고 있는 공간적 특성을 살려 세계적인 축제로 그 도시만의 정체성을 전달하는 이미지커뮤니케이션의 성공사례라 할 수 있다.

브랜드가 가지는 도시연상의 유형의 예로는
1.즉각적으로 연상되는 사례(도시의 범주가 주어질 때 즉각적으로 연상되는 도시)

패션의 도시 밀라노, 관광의 도시 로마, 정치의 도시 워싱턴, 금융의 도시 뉴욕, IT 의 도시 실리콘 밸리, 예술의 도시 파리 

2.도시의 속성으로 연상되는 사례(사람들이 바라는 기능을 수행하는데 필요한 도시의 구성요소들로 이루어진 도시)

런던 – 대중교통의 시스템이 잘 되어있는 도시, 옥스포드 – 최고의 대학이 있는 도시, 상하이 – 세계무역을 중심도시
3. 도시용도에 관련된 연상
브랜드연상작용의 하나로 브랜드를 도시의 용도와 강하게 연관시키는 것을 말한다.

L.A : 이민자가 많이 모여있는 도시,  인천 : 국제공항이 있는 도시
4. 원산지와 관련된 연상
프랑스 - 향수, 패션제품, 영국 - 차, 도자기, 뮤지컬, 문화도시, 독일 - 맥주, 자동차, 이탈리아 – 패션의류, 가죽제품, 관광국가, 미국 – 정치, 행정, 대량생산
5. 기업으로 연상되는 도시
샤넬 –파리, 코카콜라-아틀란타, Cadburry-버밍엄
도시마케팅의 정의를 보면, 도시마케팅은 도시와 관련된 고객에게 가치(value)를 창조하고(creating), 커뮤니케이션하고(communicating), 전달하며(delivering), 지방자치단체와 이해관계자(stakeholders)에게 이익을 주는 방향으로 customer relationships를 관리하는 도시의 기능이자 과정이다. 도시브랜드 또한 이러한 브랜드의 특징을 포함하는 개념으로 이해할 수 있다. 그러나 도시브랜드는 이러한 브랜드의 특징 이외에 다음과 같은 특징이 부가된다. 
구체적으로 도시브랜딩의 편익을 살펴보면, 
첫째, 특정도시에 투자를 결정하거나, 여행목적지로 선택하는 것은 high-involvement 의사결정이다. 도시브랜딩은 고객이 투자장소나 여행목적지로 도시를 선택할 때, 의사결정을 간단하고 쉽게 하도록 도와주는 역할을 한다
둘째, 도시브랜딩은 사람(human), 물리적(physical) 자원, 문화적(culture)자원, relationship capital) 등을 통해서 도시의 자산을 가시적이고, 구체적(tangible)이면서 총체적인 실체로 만들어준다. 따라서 다른 도시와 차별화를 쉽게 해줄 수 있다.

셋째, 도시브랜딩은 도시와 관련된 모든 이해관계자들, 즉 단체장, 공무원, 시민, 언론 등이 공통적인 목적을 공유하게 만들어주며, 계획적으로 유지시키고, 교육시킬 수 있으며, 이들의 모든 역량을 총합적으로 집중시켜 시너지효과를 가져올 수 있도록 만들어준다.
넷째, 도시브랜딩은 사람, 장소, 이벤트시설 등 도시의 모든 자원을 포함하고 있기 때문에 장기적으로 도시를 발전시킬 수 있는 전략적 토대를 마련해주며, 브랜딩이 전략적으로 계획되고 실행된다면, 미래를 예측하고 계획하는 마스터플랜이 될 수 있다. 따라서, 도시브랜딩 전략의 성공요인은 지방자치단체나 공무원의 노력만으로 되는 것이 아니며, 좋은 관광자원이나 이벤트가 있어 저절로 성공할 수 있는 것이 아니다. 도시브랜딩이 성공하기 위해선 우선 시민의 적극적인 참여가 필수적이다. 도시브랜딩에 있어서 도시의 개방성, 주거여건과 문화인프라 등을 보다 중시하고 있다는 점이 증명하듯이, 도시브랜딩은 기본적으로 도시의 환경개선에서부터 시작해야 한다. 도시브랜딩에 있어서의 문화는 한 사회의 구성원으로서 어떤 대상에 대해 해석하고 반응하는 커뮤니케이션을 하는 생활양식인 가치관, 신념, 태도, 형식 등 인간이 행동에 준거하고, 영향을 미치는 하나의 ‘틀’로써 기능하는 것이다. 이 이론적 ‘틀’을 바탕으로 도시아이덴티티의 중요성과 이를 위한 브랜딩성공전략을 구축하기 위해 어떠한 문화요소들이 필요한지에 대해 정리해 보면 다음과 같다.
1) 장소전략
도시의 장소를 구성하는 요소인 정치적 요소, 경제적 요소, 사회적 요소, 지리적 요소 등은 도시의 브랜드가치의 평가를 어디에 초점을 맞추느냐를 결정짓는 요소로 공공공간의 장소성을 분석하는 평가 기준이 된다.

2) 문화전략
그 도시가 가지고 있는 문화적 가치가 공공공간을 형성하는데 있어서 어떠한 역할을 하느냐에 대한 진단과 평가로 그 도시의 부가가치를 책정하게 된다.

3) 브랜딩 전략분석
도시를 브랜딩함에 있어 어떤 대상과 기준을 중심으로 전략을 세워야 하느냐는 목적설정에 중요한 요소로 작용하며, 또한, 어떠한 방향으로 개발시킬 것인지를 결정하는 전략으로 작용한다.

이와 같은 도시브랜딩은 단순히 그 지역의 주민이 거주하는 장소로서의 의미 이외에도 그 도시와 관련된 다양한 환경과 서비스 등을 잘 활용해서 도시 전체의 경제 활성화에 도움을 주고자 하는 전략의 방편으로 활용되고 있다. 도시브랜딩 전략의 일환으로 문화적 아이덴티티 구현은 먼저 도시 진단과 평가를 통한 장소성으로부터 시작된다. 장소분석이 끝난 후에 구체적인 브랜딩으로서 다양한 컨텐츠를 발견하고 활용하여 구체적인 기획에 도입하여 다양한 커뮤니케이션을 활성화 시킨다. 이러한 전략을 통한 도시의 이미지는 삶의 질 향상과 도시 경제 활성화를 통한 경제력 확보에 중요한 매개체가 되며, 다양한 가치 창출을 하게 된다. 이는 나아가 도시 아이덴티티를 구축하는 결과를 가져 올 수 있다. 

도시의 브랜드자산은 국가뿐만 아니라 시민을 위한 가치를 창출한다. 그 도시에 대한 기본적으로 가지고 있는 인식의 정도는 그 자체만으로도 호감을 일으킬 수 있도록 해야 한다. 그 도시의 거주민뿐만 아니라 방문객 또는 관광객도 고객관리개념으로 파악해야 한다. 따라서, 사람들이 인식하고 있는 이미지에 긍정적인 영향을 미치기 위해서는 이러한 이미지들을 적절히 긍정적인 방향으로 적용하는 것이 중요한 요소로 작용한다. 여기에서 긍정적인 면을 강조해야 하는 이유는 국가이미지 또는 그 도시의 이미지를 정치적으로나 경제적으로 그리고 시민들의 긍정적인 요소들로 다루어 져야 한다. 물론, 모든 면을 볼 때에는 긍정적인 면과 부정적인 면인 두 가지 양상이 언제나 존재하기 마련이지만, 국가의 또는 그 도시의 이미지를 규정시킬 때에는 긍정적인 면만을 두고 전개해야 한다. 부정적인 면을 이미지메이킹할 수는 없는 것은 당연한 이면이다.

도시브랜딩의 전략적인 계획을 하기 위한 방법론을 제시하면 다음과 같다.

1. 이해하기
그 도시만이 가지고 있는 전통과 역사, 문화, 주거하고 있는 주민들과 방문하는 관광객들을 이해해야 한다. 도시브랜딩에 있어 컨셉을 제대로 잡기위해선 현실을 제대로 이해하는 것이 무엇보다 중요하다.

2. 관찰하기
무엇이 어떤 것으로 인해 사람들을 움직이게 하고 그들만이 고수하고 있는 생활양식을 관찰하여 그들이 불편해 하는 것들과 바라는 것들 현재의 시스템에서 다루고 있지 않은 서비스 등 잠재적인 요구 사항들을 알아낸다.

3. 사례조사하기
선진국의 선례들을 참조하고 선례적인 측면에서 조사하고 장단점을 분석하는 것은 좋으나, 그 도시만이 가지고 있는 역사 혹은 전통을 무시한 채 그대로 답습하는 것은 대단히 위험한 일이다. 그 지역의 모든 시스템은 지역주민들을 대상으로 그들만의 특성이 베어있는 가장 편리하고 합리적이면서 주위 환경과 어울리는 최종결과물이다. 따라서, 이러한 문화적 차이를 이해하는 것은 가장 기본적인 사항이며, 전통이나 고정관념들을 무시한 채 선진국들의 성공적인 시스템을 그대로 답습한다면 커다란 위험을 안고 가는 결과가 된다. 어느 도시를 가든 유사한 분위기를 연출한다면 그 도시가 안고 있는 정체성은 무용지물이 되는 것이다.

많은 도시들의 유사한 모습에 서로를 구별할 수 없게 됨에 따라 도시의 정체성이 흐려지고 있다. 국제적인 도시를 만들기 위해 관광중심의 도시를 만들기 위해 그 도시만이 가지고 있는 특징을 살려 도시의 브랜드를 하기 위한 정책이 필요한 시기에 이르렀다. 즉, 도시의 특성을 잘 파악하여 한 도시를 경제적인 수익창출을 위해 도시계획화를 추진해야 한다.

디자인과 같은 무형의 창조적인 분야와 도시라는 가시적으로 드러나는 분야와의 접속을 통해 그것들을 통합하는 노력하고 있다. 이러한 노력 뒤에는 학계에서 또는, 행정계에서 끊임없는 노력과 관심의 결과로 점차 도시의 경관을 비롯하여 전반적인 효과적인 시스템을 구축하기 위한 노력을 가하고 있다. 미래의 환경을 조성하고 전반적인 도시경영을 향상시키기 위해 디자인과 도시와의 접목의 관심은 미래에 대한 전략적 수단으로 새로운 이슈로 자리잡고 있다. 

기호학에서의 이미지는 기호의 이차원에 해당된다. 이는 일차원적인 기표와 기의가 아닌 다음 단계인 범주, 은유, 환유와 같은 개념적이자 상징적인 기호 형태들 중의 하나이기 때문이다. 이미지의 특성을 살펴보면 이미지의 대상은 물리적 실체와 개념적 실체로서 수용자가 그 대상을 인지하게 되는 이미지가 매개체의 역할을 하는 의미작용이라고 할 수 있다.
모든 도시는 이미지를 가지고 있다. 또한, 각기 다른 도시의 이미지를 담고 있다. 
도시의 이미지는 한 도시의 흔적을 나타내지만 그것을 제대로 읽어내고 이해하는 것은 결코 쉽지 않다. 도시가 가지고 있는 특성상 인간과 환경과의 상호관계 속에서 만들어져 가는 속성이 있기 때문에 삶의 흔적들의 표출이자 동시에 하나의 역사를 이루고 있다. 도시는 다양한 역사를 배경으로 하고 있고, 따라서 한 도시의 이미지를 제대로 읽어낸다는 것은 그 도시의 역사와 문화를 이해해야 한다는 것을 의미한다.

따라서, 사적 영역으로부터 공적 영역의 디자인으로 발전되기 위해서는 디자인 정책에 있어 단기적인 안목에서 장기적이고 지속가능한 전략이 무엇보다 중요하다. 디자인은 단순히 물리적 기능의 차원을 넘어서 상징적 의미 그리고, 파생되는 심리적 기능까지도 다루어야 한다. 하나의 사물에서 파생되는 여러 가지 기호학적인 해석들은 이중적이거나 이면적인 것과 같은 이차원적인 다양한 삶의 의미들이 새롭게 반영되었던 것은 바로 철학적 변화에 기인한 것이다. 

도시의 문화적 상징과 이미지는 끊임없이 변동하고 재창조된다. 하나의 도시를 있는 그대로 개발하는 단계를 넘어서서 보이지 않는 어떤 것들 즉, 무형의 이미지들을 가시화하여 긍정적인 이미지로 끌어내는 움직임으로 이어지고 있다. 이미지란 어떤 사물에 대한 의미작용의 집합체로서 상징이라는 거울을 통해서 반영된다. 상징은 기본적으로 해석의 영역에 해당되며, 이미지는 상징에 의해 존재하는 의미작용의 집합체를 의미한다. 사실상 이미지는 이미 현실세계의 가장 강력한 구성요소로 그 힘을 발휘하고 있다. 미디어의 발달로 인해 이미지는 그 자체로 하나의 상품화되어 상품의 영역에서뿐만 아니라 정치와 경제의 영역까지 그 힘을 넓히고 있다. 같은 맥락에서 도시의 현실적인 힘은 도시가 가지고 있는 이미지에 의해 주도된다 라는 잠정적인 결론에 도달 할 수 있다. 

그렇다면 도시의 이미지는 무엇으로부터 파생되는 것일까? 이미지는 그 도시가 가진 전통과 역사에 기반하면서 모든 것들을 분석하고 이해하고 표출하는 등의 다양한 과정을 거쳐 상징화된다.

오랜 역사 동안 모든 도시들에게 도시의 정체성에 대한 근본적인 물음을 가져왔고 이에 발전적인 전략을 수립해야 한다는 과제로 이어졌다. 이에 점차 문화산업이라는 정책과 자연스럽게 연결되면서 각 도시마다 스스로의 정체성을 나타내고자 하는 도시문화전략으로 이어져 가고 있다. 이러한 패러다임에 도시문화가 의미하는 것이 무엇인가에 대한 이해와 도시문화산업의 유형과 발전방향을 살펴볼 필요가 있다. 삶의 질이 높아지면서 문화에 대한 관심과 경제적 발달로 인한 도시발전은 국가정책에 있어 중요한 전략으로 적용되기에 이르렀다. 문화는 역사에 기반하여 스스로 만들어 나가는 것이지, 단순히 다른 문화권을 성공사례로 모방하는 것은 짧게는 성공을 거둘 수 있으나 남과 다른 특별함을 찾을 수 없는 딜레마에 빠져들 수 있다.

도시의 이미지는 다양한 인자들로 구성되어 각각의 방식으로 도시를 상징하고 있지만 궁극적으로는 도시의 정체성을 구축하는 요인들로 그 역할을 하게 된다. 도시이미지에 대한 개인간, 집단간의 인식의 차이에도 불구하고 공통적으로 받아들여지는 무언가가 존재하게 되는데 그것은 도시에 대한 첫인상 즉 최초의 이미지를 결정짓는 요소로 작용한다. 도시의 이미지는 다양한 시각적 요소를 통해서 시작되고 인지된다. 인간의 감각 중 가장 많은 부분을 차지하고 있는 시각적 감각은 가시적으로 드러난 건축물들과 스펙터클 한 요소들은 도시에 대한 이미지를 생산하고 그 속에서 무형의 정체성을 형성하여 도시의 신화를 만들게 된다. 
거의 폐허가 된 공장들을 리모델링을 새롭게 하여 성공한 사례들을 유럽의 몇 도시에서 쉽게 찾을 수 있다. 문화적으로 재개발한 건축물은 도시의 긍정적인 이미지만들기에 공헌을 한다. 그 성공적인 예로 런던의 Tate Modern미술관은 다량의 문화적인 공간을 제공하고 문화를 교류하며 단순한 미술관 건물의 의미를 넘어서 문화의 한 상징으로 존재한다. Tate Modern미술관을 방문하기 위해 해마다 관광객들은 증가하고 있다. 예술작품을 보기위해, 그 건물의 상징하는 것을 보기 위하여 사람들은 그들만의 특정한 방식으로 그 건물이 상징하는 표정을 읽게 된다. 이와 같은 Tate Modern미술관의 성공은 3가지로 분석해 볼 수 있다. 첫째로, 도시 정책의 하나로써 예술을 문화적인 매개체로 활용하였다. 둘째로, Tate의 성공은 현대 영국 예술을 위한 전시와 수준 높은 문화의 통속화를 이루어 냈다. 셋째로, Tate Modern미술관 내에 있는 각종 교육프로그램과 봉사활동 프로그램에 있다. 1997년 이후 무료입장을 유지하고 있는 것 또한 성공요인으로 작용한다.  
또 다른 예로, 독일의 슈투트가르트에서 조금 떨어진 에스링게Das-dick의 철물공장의 리모델링 또한 공공건축물의 기능의 변화로 온 도시이미지의 부가가치의 성공사례로 꼽을 수 있다. 이곳은 폐허가 된 공장건물을 최대한 보존하여 영화관, 식당가, 쇼핑센터, 스포츠센터 등 시민복합 문화공간을 만든 “보존과 개조”의 시범적 모델이 되는 곳으로, 공업도시에서 예술도시로 변모한 흔적을 그대로 살려, 과거 공산품을 생산하는 도시에서, 예술을 생산하는 도시로의 이미지 전환에 성공한 곳이다. 
이에 연구자는 독일의 문화도시 탐방 중 발췌한 자료들로 비추어 보았을 때 다양한 볼거리와 즐길거리들을 볼 수 있다. 독일의 각 소도시에는 문화와 예술의 가치를 느낄 수 있는 역사적 건축물들이 많다. 그 곳에는 어김없이 방문객들을 위한 쇼핑몰이 즐비하게 늘어서 있는 것을 쉽게 찾아 볼 수가 있다. 하루 종일도 머물 수 있는 쇼핑몰은 즉각적인 상업적 효과뿐 만 아니라, 그 도시의 방문 목적인 문화예술 탐방에만 머무르지 않고 체류하는 동안 사람들을 위한 서비스의 기능도 포함이 된다. 그럼으로써, 그 도시는 문화예술 탐방의 방문가치와 그에 따른 경제적 부가가치의 효과를 함께 가질 수 있게 된다. 
Spain 의 Bilbao는 1997년 Guggenheim Museum을 개관해 공업도시에서 문화도시로 성공적인 변신을 했고, 빌바오의 구겐하임 미술관은 건물 하나가 도시의 역사를 바꿀 수 있다는 것을 보여주었다. 구겐하임 미술관 건립(1997년) 이후 해외 관광객은 1.5배가 늘었다. 2002년 246만명, 2004년 339만명, 2006년 387만명으로 한 해 평균 172%의 안정적인 증가율을 유지하고 있다. 빌바오가 관광지로 각광 받게 되면서 호텔은 1.7배 늘었고, 이에 따른 호텔 이용객은 2.5배 증가했다. 빌바오 시정부에 따르면 지난 한해 동안 3억 2027만달러의 파생 효과를 낳았다. 잘 지은 미술관 하나가 도시의 명성을 높이고, 사람들의 발길이 끊이지 않게 하는 것은 ‘El Gugg(구겐하임의 애칭) 효과’라고 해도 지나치지 않다. 퇴색한 공업도시가 문화도시로 변화하는 모습을 보여준 빌바오는 현대 산업도시의 미래를 제시하는 모델이 되고 있다.
공공디자인의 문제는 예전 우리의 역사 속에서 진행되어 왔던 산업이나 기술적 요소로서의 시설개념으로 그치는 것이 아닌, 문화적 요소로 다루어져야 한다. 이러한 요소들은 도시를 브랜드화 하기 위한 주요한 요소로서 특히, 삶의 질이 향상된 오늘날 문화적 요소로서의 도시브랜딩을 주요한 요소로 적용시키고 있다. 
공공시설물은 서로 간의 상호작용을 통한 공동체로서 인식되어야 하며, 도시의 랜드마크는 모든 시민들이 공감하고 경험할 수 있는 공공시설물로써 도시 안에서 가장 강력한 감흥을 전달 하게 된다. 각 도시마다 그들만의 도시를 대표하고 있는 건축물들이 있다. 랜드마크적으로 인지되는 건축물들의 사례로는 런던의 타워 브릿지와 런던 아이, 파리의 에펠탑, 밀라노의 두오모 성당, 서울의 서울타워 등 각 도시마다 자신의 도시임을 증명하는 상징물들이 있다. 
이러한 랜드마크적인 요소는 수용자가 인지과정에서 랜드마크를 통하여 대상인 도시를 파악하고 마음에 받아들이는 과정에서 나타나는 의미는 강한 의미로 인지하게 된다. 랜드마크적인 건축물들은 도시민들에게 그 지역의 소속감을 일으키는 원동력이 될 뿐만 아니라 자아 정체성을 확인하고 확장하려는 욕구의 증폭제 역할을 하게 된다. 현재까지 본 지역이 가지고 있는 의미를 발전시킴으로써 도시 안의 장소성을 부각시키고 서로 간의 관계성을 부여함으로써 연결성을 갖게 한다. 과거의 건축물들은 기능적이고 생산위주의 환경에서 건축되었지만, 오늘날의 건축물들은 이러한 환경을 넘어 문화와 환경의 조화를 생각하는 창의적인 건축물로 이루어 지고 있다. 그럼으로써 일차원적인 기능의 공간활동에 머무는 것이 아닌 서로 간의 다양한 상호작용을 통한 멀티적인 공간으로 변하고 있다.
장 보드리야르의 시뮬라시옹 저서에 의하면 실제 대상이 가장된 이미지를 따라야 한다라고 제시한 바 있다. 그의 주장에 비추어 분석해 보면, 브랜드 또한, 인위적으로 브랜드화 시키는 가장된 이미지는 현실의 이미지가 아닌 추상화된 본질적인 이미지라는 것이다. 현실은 절대적인 본질을 반영한 이미지에 불과하다는 것이다. 보드리야르는 이미지가 원 실체를 가정하지 않고, 스스로 실체인 이미지 혹은 모델을 만든다는 것이다. 재현체계 속에서의 이미지는 원래의 실체를 반영한다고 간주한다. 그렇다면 가장 충실한 원래의 실체를 재현하고 있는 이미지가 가장 완벽한 이미지가 될 것이다. 그래서, 결국은 원래의 실체가 가장 훌륭한 자기자신의 재현 이미지가 될 것이다. 보드리야르의 시뮬라시옹의 원칙에 따르면 원래의 실체인 도시의 이미지를 재현한다는 것이 곧 실체와 이미지가 동일한 하나가 되는 단계라는 것이다. 실체와 이미지를 분할하던 이원론이 사라지고 일원론이 된다 라는 원리에서 해석해 보면 결국 실체인 도시에 이미지가 부합되면서 새로운 하나의 도시의 실체가 된다는 결론을 이끌어 낼 수 있다. 지금은 오히려 실제 대상이 가장된 이미지를 따라야 한다. 인위적으로 브랜드가 된 도시의 가장 아닌 가장된 이미지가 그 도시의 이미지로 둔갑하는 것이다. 즉, 실체가 없는 도시의 이미지는 진정한 정체성을 가질 수 없다. 따라서, ‘타도시의 따라하기’ 와 같은 답습의 이미지 연출은 실체가 없는 모방된 이미지로 한정시킬 수 있다.

어떠한 사물을 재현하고 있는 것이 이미지이고, 이러한 이미지를 생산하는 힘이 상상력이며, 상상력이 이미지에 의해 도시의 정체성을 만든다. 실체인 도시의 역사와 문화, 환경 등은 공공디자인의 매개체인 도구로써 이미지를 발산하여 그 도시에 가장 적합한 연출을 하게 된다. 
기호는 의미를 감싸고 있는 외양이고 의미는 내용물로써 항구불변의 요소이다. 의미는 절대적인 요소이기 때문에 1차적이고 기호는 그를 전달하는 껍질이기 때문에 2차적인 요소라는 것이 전통적인 관념이었다. 의미가 항구적으로 변하지 않는 반면에 기호는 역사와 장소에 따라 항상 유동적이다. 기호와 의미의 대립 체계에서는 기호와 의미 사이에 분할이 행해지고 하나의 기호는 각각 사용하는 곳에 따라 의미를 달리한다. 여기서부터 실제적으로는 기호가 의미를 지배하기 시작한다고 할 수 있다. 그러므로, 타문화를 여과없이 받아 들일 수 없다는 결론을 내릴 수가 있다. 시스템은 그 나라의 문화 또는 역사에 의해 각기 달라지며 달리 수용해야 한다는 것이다.

사용자들이 사물들과 관계를 맺는 과정, 그것은 현대 사회는 일차적인 기능의 기능으로부터 벗어나면서 이차적인 기능의 무한한 무리 속으로 들어가는 것이다. 보드리야르에 의하면 ‘모든 사물들이 기능적이고자 한다’ 고 하였다. 도시의 사물인 공공시설물들은 각기 주어진 기능에 충실하고자 한다. 하지만 주어진 일차적인 기능을 넘어 내포하고 있는 상징적인 이차적인 기능은 상징적인 기호로도 그 역할을 하게 된다. “사물의 기능적 체계의 일관성은 사물들이 더 이상 고유한 가치가 아니라 기호의 보편적 기능을 갖는 데서 비롯된다. 자연의 질서(일차적 기능, 충동, 상징적 관계)는 사물의 체계 안의 어디에서나 존재하지만 오직 기호로서만 존재한다”. 이러한 기호의 힘에 의해 끊임없이 문화로 옮겨가게 된다. 

사람들은 생활을 하면서 많은 공공시설물들을 접하게 된다. 그 도시를 대표하고 있는 랜드마크적인 건축물들을 포함해서 작게는 거리의 벤치나 표지판 등 다양한 공공시설물과 더불어 생활하고 있다. 하지만 각자 공공시설물들을 접하면서 무의식적으로 또는 의식적으로 다르게 느끼며 살아가고 있다. 같은 대상이라 할지라도 사람마다 받아들이는 의미와 지각은 대상을 받아들일 때마다 그 자신과의 경험의 관계를 통해서 다르게 지각되기 때문이다. 하지만 사람들은 비슷한 환경과 비슷한 생활을 하며 비슷한 경험을 하기 때문에 공통적으로 지각되는 경우들을 우리는 찾아 볼 수 있다. 그것은 자신이 일차적으로 반응하는 일차적인 욕망이 담겨 있기 때문이다.

보드리야르는 사회 질서가 사물에게 자신의 지위를 부여하는 것이라고 하였다. 사물이 가지는 속성상 사회의 규범이나 질서에 의해 그 기능은 부여받고 기능을 발휘한다.  “소비의 사물이 되기 위해서는, 사물은 기호가 되어야 한다.” 사물이 소비가 되기 위해서는 다시 말해서 그 자체가 나타내는 관계 또는 기능과 무관하면서 차이를 통해서 소비된다. 사물들은 기호로서 존재하면서 소비한다. 즉, 사물을 사용한다는 것은 곧 관계하다 라는 개념이다. 오늘날의 모든 욕망과 감정의 관계는 판매되고 소비되기 위해 기호와 사물에 투영된다. 이러한 관계방식은 서로 ‘커뮤니케이션 한다’ 라고 주장 할 수 있으며 이러한 커뮤니케이션과정은 곧 ‘접촉’하는 것이다. 

Simon Anholt가 제시한 육각형모형에 적용시켜 각 항목에 대한 자세한 내용은 다음과 같다.

Tourism : 관광산업을 비롯한 각종 이벤트는 도시브랜드에 가장 빈번하게 표현되는 요소이다. 외부 방문객의 유치와 지역경제의 활성화 시키는 요건이라 할 수 있겠다.

People : 브랜드 구성요소 중 가장 중요한 요소는 사람이다. 즉, 시민이다. 도시에 거주하는 시민들은 도시에 대한 애착심이 많은 이해관계자로서 타 브랜드요소에 대해 창의적인 아이디어를 제공하고 커뮤니케이션 할 수 있는 주체적 요소이다.

Culture & Heritage : 도시브랜드의 가장 이벤트요소를 상승시키는 자산이다. 도시의 문화적 환경과 유산적 요소들을 통해 다양한 브랜드스토리를 창출해 낸다. 투자자, 기업, 외국사절단, 예술가들로부터 긍정적인 브랜드이미지를 부여할 수 있는 요소이다.

Investment : 도시내의 오락시설, 인프라의 질, 교육수준, 기업활동 기회, 첨단기술에 대한 인식, 매력적인 환경등을 시민이 사회, 경제, 교육 및 문화적 혜택을 누리도록 하는 근간이다.

Municipal policy : 시민복지의 매개역할을 담당하는 동시에 시민의 삶의 질 향상에 대한 만족도로 평가되며, 도시를 이끄는 지도자의 역량과 그들의 외교적 능력으로 평가된다.

Export Brands : 도시와 기업은 상호혜택적 차원에서 발전하여 상호연상효과를 낸다. BMW와 뮌헨, 코카콜라와 아틀란타, 파리의 로레알 도시와 기업의 직접적인 연상효과이다.

이와 같이 이러한 메시지의 흐름은 기호나 상징 또는 이미지 등과 같은 비문자적 미디어의 기능과 역할을 하게 된다. 이러한 정보의 흐름은 결국 사용자와의 커뮤니케이션을 위한 언어 즉, 기호의 역할을 한다. 여기서, 보드리야르의 ‘시뮬라시옹’ 문화를 포스트 모던적 의미화에 초점을 맞추어 해석해 보면, 포스트모던적 정보 문화는 기호로 구성된 문화로서 모든 것이 기호화 될 수 있으며 이들은 상징, 이미지, 언어와 같은 메시지의 형태로 흐르고 있다. 기호로서의 메시지는 공동체와의 커뮤니케이션을 연결하는 관계망으로 의미 및 상징들의 복합적이고 리좀방식의 성격을 띄고 있다. “공동체는 물론 인간의 집합체이지만 이 집합체의 형식적 관계를 엮어주고 있는 의미 및 상징의 차원들이 복합적으로 얽혀있는 중층적 관계망이다. 이 공동체의 관계망은 단기간 내에 인공적 또는 계약적으로만 형성되는 것이 아니라 역사와 전통에 의해 공유되는 일종의 “기억의 관계망”인 것이다.” 따라서, 공동체에 있어서 공공공간이 가지는 성격상 사회적으로 요구되는 공통된 가치나 사상, 의미 등과 같은 규범들은 공유하는 정체성의 일환으로 받아 들여야 한다. 공동체적인 상호연결고리들을 이해할 때, 공동체에서 살아가는 주체들은 공통된 정체성을 가지게 되며, 정체성의 토대가 되는 역사와 전통의 관계망에서 존재하게 된다.

여기에서 언급된 리좀방식은 들뢰즈의 리좀방식을 기초로 분석한 내용이다. 들뢰즈의 리좀방식과 같은 개념으로 현대도시의 유동적인 흐름의 방식은 다중심의 다층적인 열린 구조로 인식하고 이해해야 할 것이다. 들뢰즈는 다양한 차이와 복수성을 중시하는 관점인 뿌리줄기라 일컫는 리좀이라는 용어로 복잡한 네트워크로 각각의 공간에서 이루어지는 비중심적이고 분화되어 뻗치고 이동해 나가는 망상조직을 갖는다는 특징이 있다. 여기에서의 리좀 개념은 복잡한 접속과 단절 등의 원리들은 서로 다양하고 이질적인 코드로 되어 집합적으로 끊임없이 접속하는 것, 수많은 접속점으로 이루어진 체계라는 점, 단절이 발생하였을 때 다른 것으로 끊임없이 옮겨간다는 점, 그리고 다양한 입구를 가지고 있어 그 경로가 항상 변한다는 점 등을 들 수 있다. 이러한 다중심적이고, 연결과 흐름이 다양하며, 그것의 방향성이 분명하지 않은 리좀의 특징은 복잡 다양한 현대도시의 특징과 매우 유사하다. ( ‘탈현대의 사회이론, 현대미학사.)
기업 또는 제품의 일반적인 브랜드 과정을 토대로 ‘도시브랜드’에 접근해 보았을 때, 도시브랜드란 특정도시가 가지고 있는 자산적 요소를 통해 타도시와의 차별화를 시킬 목적으로 사용된 랜드마크 또는 이벤트 등 다른 특징적인 요소들의 집합을 토대로 구성된다 라 할 수 있다. 도시브랜드가 타국들과의 경쟁시장에서 자리를 구축하기 위해서는 다른 도시와의 차별성은 물론 그 도시가 가지고 있는 역사적인 요소나 문화적인 요소를 부각시켜야 한다. 자산의 가치를 일관성 있고 지속적으로 유지하면서 또한 독특함을 가져야 한다는 점에서 기업이나 제품들의 브랜드 전략과는 다른 점들이 있다. 

도시브랜드는 그 도시의 브랜드 가치를 갖는 브랜드자산을 형성하여야 한다. 브랜드 자산의 개념들을 정리한 다른 여러 학자들 또는 여러 학술지에서 살펴보면 공통적인 핵심들을 찾아 볼 수 있다. 그것은 브랜드자산은 그 도시만이 가지고 있는 브랜드를 통해 주어진 이익으로 인해 경제적인 가치를 생산한다는 데에 있다. 그것이 바로 브랜드이미지로 나타나게 되는데 그 도시의 이미지에 대해 갖는 전체적인 인상으로 거주자 또는 방문객들에게 전달된다. 장소를 브랜드화하는 것은 그들만이 가지고 있는 장소성을 비롯하여 그에 따른 마케팅적인 효과 등 그 장소만의 정체성을 구축하여 경제적인 생산을 하는 것이라 정의 할 수 있다. 장소마케팅이라 함은 특정 장소의 문화 역사적 특성을 토대로 지역 이미지를 특성화 시키는 것과 동시에 경제적 활성화를 도모하는 전략으로 해석 될 수 있다. 이러한 도시의 브랜드이미지에 대한 마케팅은 지속적인 관광객들과 방문자들을 유치하기 위한 일반적인 방법으로 활용되고 있다. 

도시가 가지고 있는 자연환경이나 역사적인 특징, 문화적인 특징들은 소비자인 방문객 또는 거주자들에 대한 서비스 등은 다른 도시와의 차별화를 위한 중요한 요소들로 작용된다. 이러한 요소들은 도시의 정체성을 구축하는 기본적인 구성요소로 그 역할을 하게 되고 도시가 가지고 있는 자산적인 요소를 통하여 타 도시와의 차별화를 시킬 목적으로 활용된다. 또한 경제적인 생산을 담당하게 되어 거주자들에게는 지역 소속감과 자긍심을 심어 주게 된다. 따라서 이와 같은 도시브랜드전략을 진행하기 위해서는 이해 관계자들의 적극적인 관심과 지원의 필요성은 지역발전을 위한 중요한 힘이 될 것이다.
이에 도시의 브랜드전략을 위해 본 연구자는 SWOT분석방법을 제안하고자 한다. SWOT분석을 통해 도시브랜딩전략을 수립하기 위해서는 외부환경으로부터의 기회와 위협요인을 예측하고, 내부자체의 분석을 통한 강점과 약점을 파악해야 한다. 이에 대한 SWOT분석의 내용은 다음과 같다. 이 분석틀은 공공디자인에 있어서 중요한 조직구성과 정책방향의 일환으로 공공영역과 사적영역과의 디자인 균형을 위함으로 제한하고자 한다. SWOT분석을 통한 도시브랜딩의 전략과 장소성의 분석의 과정을 나타낼 수 있는 하나의 방법론적인 틀로써 제안할 수 있다.
또한, 도시브랜드는 공간적 속성에 따르기 때문에 다루어야 할 부분들이 기업의 브랜드와는 다른 시각으로 접근 해야 할 것이다. 도시브랜드의 이미지는 도시의 속성과 환경, 정치, 경제, 사회, 문화 등 다양한 요소들을 포함하고 있으며 이러한 요소들이 모여 도시브랜드의 정체성을 형성하게 된다. 일반적으로 도시브랜드의 이미지란 수용자들에게 어떤 대상이나 경험에서 비롯하여 형성하게 되는데 이러한 구조를 통해 살펴보면 도시브랜드의 이미지란 결국 수용자가 어떤 이미지로 인지하느냐에 따라 형성되고 구축된다 할 수 있다. 따라서 도시브랜드 이미지는 그 도시에 대한 무형적인 요소와 유형적인 요소로부터 흘러나오게 되며 수용자의 과거 경험에 의한 연상들의 집합체라 할 수 있다. 거기에 덧붙여 전략적인 요소들을 부각시키고 활성화 한다면 그 도시의 브랜드 가치는 증폭하게 된다. 그러므로, 도시브랜드 이미지를 간단하게 정의해 보면 수용자들의 기억 속에 담고 있는 연상관계들의 집합체라 할 수 있다. 도시브랜드이미지 마케팅의 궁극적인 목표는 도시브랜드의 가치를 얼마나 높일 것인가에 있다.

이렇듯 글로벌화를 맞이하면서 도시브랜드의 중요성이 부각이 되자 정부에서는 하나의 상품으로 인식하여 그 지역의 브랜드 이미지 확고를 위해 정체성 적용뿐 만 아니라 긍정적인 브랜드 이미지화를 위한 노력을 하고 있다. 또한 수용자인 거주자 및 방문객들에게 좋은 이미지 연상을 형성하기 위해서 브랜드 마케팅 전략을 추진하고 있는 실정이다. 수용자의 기억과 연결되어 있는 모든 이미지들은 그 도시가 보유하고 있는 역사, 문화, 환경, 사회적인 요소들로 구성되어 있다. 따라서, 그 도시만이 가지고 있는 개성을 활용하여 도시브랜드의 정체성을 정립해야 할 것이다. 

따라서, 도시브랜드 개성의 활용에 대하여 살펴보면 다음과 같다. 지역 브랜드 개성이란 지역 브랜드에 부여된 인간적 특성으로 특정 지역 브랜드에서 연상되는 사람과 관련된 개성 또는 특성들의 집합이다. 지역 고유의 브랜드이미지를 개발하여 지역 경쟁력을 제고함은 물론이고, 나아가 국가 경쟁력 향상에 기여해야 할 것이다.
도시브랜드는 도시계획, 도시마케팅, 관광마케팅 등을 브랜드화 하는 전략정책이며 공간에 장소성을 부여함으로써 장소의 브랜드 정체성을 구축하는 것이다. 특정 장소의 문화ㆍ역사적 특성을 부여시켜 지역이미지를 제고함과 동시에 지역경제활성화를 도모하는 전략이다. 도시의 긍정적인 이미지를 부각시킴으로써 지역주민과 관광객들을 위한 총체적인 전략이라고 볼 수 있다.

다른 도시와 뚜렷하게 차별화하기 위해 사용하는 도시의 슬로건, 상징물, 디자인 등의 가시적인 도시의 콘텐츠를 의미론적으로 제시하고 내적으로 형상화시킨 결과로서 도시의 아이덴티티를 확립할 수 있어야 한다. 특정 도시가 가지고 있는 자산적 요소를 통하여 타도시와 차별화 시킬 목적으로 사용된 여러가지 요소 등의 집합체는 도시를 브랜딩화 할 수 있는 요소들이다. 이러한 요소들로 성공적인 도시브랜드 전략에 다다른다면 도시 거주민들의 통합과 소속감 향상은 물론 자긍심을 고취시킬 수 있다. 또한, 그 도시에 대한 신뢰성을 심어주고, 타인들에게 방문하고 싶은 열망을 증폭시킬 수 있다. 

이러한 도시브랜드의 목표는 경제생산의 목적과 지역정체성 확보를 통한 지역사회통합 구축에 그 목적이 있다. 도시브랜드는 경제에 기반하지만 도시를 전략적으로 브랜드화하는 과정은 복잡하고 정치ㆍ행정적인 부분에서 제한을 받기 마련이다. 도시브랜드도 기업의 일반적인 브랜드와 마찬가지로 소비자들의 마음속에 대상인 도시의 자연, 정치, 경제, 사회, 문화, 그리고 도시의 환경 등 전체적인 이미지에 관하여 긍정적이며 독창적인 이미지가 형성될 때 바람직한 도시브랜드가 형성될 수 있다. 도시브랜딩이란 도시의 차별화된 분야를 발굴하고 이를 체계적이고 종합적으로 홍보하고 브랜드화 하여 도시의 국내외 경쟁력 및 전체 자산 가치를 높이기 위한 모든 활동이라고 볼 수 있다. 즉, 도시와 관련된 제품이나 서비스의 가치 또는 도시의 가치를 창출하고, 사용자와 커뮤니케이션하고 전달하며 지방자치단체와 이해관계자에게 경제적인 이익을 주는 관계를 구축하는 과정이다. 이는 도시 내에서 생산된 재화나 서비스로 부가가치를 상승시키는 것뿐만 아니라, 특정 장소나 건축물 등을 상품화 하여 투자와 관광객을 끌어들여 부가가치를 창출하는 것을 말한다..
도시브랜딩정책은 도시의 정체성과 도시에 대한 소속감을 상기시키며 더욱 통합적이고 공공성의 공공영역을 창출할 뿐만 아니라 도시생활의 질에 대한 기대수준을 높이고자 하는 전략 속에서 핵심적인 역할을 담당하게 된다. 많은 유럽도시들이 문화와 예술을 주요한 도구로 삼았으며 새로운 문화도시전략을 추진하기 시작했는데 그러한 전략은 문화와 예술의 키워드를 발전시켜 도시의 문화산업을 계발하고 사업적인 목적을 위한 문화상품에 대한 부가가치를 증폭시켰다. 도시의 경제적 활성화를 가져다 줄 수 있는 문화상품을 생산하고 널리 알리는 것은 이러한 측면에서 문화는 도시를 성장시킬 수 있는 중요한 동력이 된다. 도시브랜딩은 긍정적인 이미지를 부각시켜 도시경제를 활성화 시키는 중요한 전략수단으로 활용해야 한다
위의 다이어그램을 통하여 도시 재생을 위한 전략적인 수단으로 각 지역들은 장소를 상품화하고, 관광소비와 홍보 그리고, 판촉에 이르기까지 전략적인 마케팅이 필요하다. 따라서, 지역브랜드가 필수적인 요소로 등장하고 있다. 장소가 상품이 되어 직접 소비자들에게 전달되면서 장소는 교환가치로서 상품취급을 받게 된다. 기업브랜드의 개념을 공간개념으로 연계시켜 지역의 지리적인 조건, 자연환경, 역사적인 요소, 그리고 문화적인 요소 등의 집합체 개념으로 보게 된다. 지역축제 또는 이벤트도 지역에 대한 다양한 문화현상의 하나인 관광자원의 매체로 인식하여 관광객 유치는 물론, 지역주민의 소속감을 증폭시키며, 지역경제를 활성화하는 일종의 지역발전 전략으로 다루어 져야 할 것이다. 

브랜드는 브랜드가치를 갖는 브랜드자산을 생산하게 된다. 브랜드자산의 개념은 많은 학자들과 학문에서 빈번하게 다루고 있다. 이들의 주장에서 공통적인 핵심을 찾아보면 브랜드자산은 브랜드를 통해 기업이나 국가의 가치를 증대시키는 역할을 한다는 것이다. 브랜드이미지는 소비자가 그 브랜드에 대해 갖는 전체적인 인식이다. 도시브랜드를 구성하는 요소들로는 도시의 존재감, 장소적 요소, 도시의 잠재력, 거주민들의 라이프 스타일 등 자산적 요소로 구성해 볼 수 있다. 도시브랜드자산은 도시경쟁력 강화의 기반이 되며 도시의 정체성을 구성하는 요인으로 작용하게 된다.
브랜드자산을 창출하기 위해서는 브랜드자산의 근본적인 요소들로 통합된 커뮤니케이션인 도시브랜드 아이덴티티에 기초한 시민들과의 이해관계형성과 새로운 시스템에 대한 문화와 시민들과의 감정이입의 친근감이 형성되어야 한다. 또한, 브랜드 자산을 유지하기 위해서는 긍정적인 인지도를 유지시킬 수 있는 방안을 강구하고 이 도시와 익숙하지 않은 사람들에게 도시의 긍정적인 메시지를 시간과 공간을 초월한 유대관계를 형성, 전달할 필요가 있다.
도시의 정체성이란 한 도시 또는 하나의 사회적 집단이 다른 것과 구별되는 것을 일컫는다. 도시의 정체성은 지역 자체가 가지고 있는 속성이라기 보다는 그 지역이 가지고 있는 이미지 표현을 통해 비롯된다고 할 수 있다. 그리고, 이미지가 도시 정체성을 표현한 요소라면, 그것을 표현하는 매체는 도시를 구성하고 있는 장소의 자산가치가 된다. 지역이미지를 구겐하임 박물관의 매체를 통한 정체성을 구축한 예로 스페인의 빌바오는 좋은 사례라 할 수 있다. 공업도시의 삭막한 이미지에서 구겐하임박물관 건립을 통해 그 지역의 이미지를 부각시켜 주변 환경의 개선을 통해 새로운 도시이미지를 구축한 좋은 사례라 할 수 있다. 이와 같은 호의적인 이미지를 표현하여 지역 외부의 사람들이 방문하거나 거주자들을 영구적으로 거주하게 만든 요인으로 이와 같은 강력한 이미지 형성은 도시 브랜드의 긍정적인 요소로 인식된다. 빌바오의 경우는 낙후된 공업도시에서 세련된 문화 도시로 거듭난 그 지역의 비전과 이미지 변화를 긍정적으로 만든 대표적인 사례이다. 

모든 나라와 도시는 그들만의 독특한 역사와 문화를 간직하고 있다. 이러한 문화를 개발 하여 이에 부가가치를 더 한다면 지역의 경제 활성화를 증폭시키는 역할을 하게 된다. 문화를 개발하기 위한 전략은 경제력 생산을 할 수 있는 원동력으로 지역의 이미지를 특화 시키기 위한 도시홍보에 활용을 할 수 있다. 지역의 각종 이벤트를 비롯하여 역사를 토대로 한 문화 자산가치에 대한 마케팅 홍보는 도시브랜딩에 있어 필수 요건이라 할 수 있겠다. 무엇보다도 중요한 것은 지역 사회를 하나의 상품개발 사업체로 인식하여 그 지역의 특징적인 문화와 역사, 그리고 전통을 상품화 시키고 그것을 브랜드화 시키는 노력을 해야 한다는 점이다. 전통은 세계적인 도시경제를 구축할 수 있는 도시브랜드전략으로 상징적인 자세를 취할 수 있고, 공간 만들기의 주요 요소로 작용하는 것은 분명 사실이다. 

일반적으로 CI는 (Corporate Identity)의 기업의 정체성을 다루는 약자로 쓰인다. 본 연구에서는 CI를 (City Identity)의 약자로 다루며 기업에서의 정체성을 구성하는 요소를 도시의 정체성을 요구하는 요소로 응용한다. CI의 구성요소로는 MI-mind identity, BI-behavior identity, VI-visual identity로 나뉘어 진다. MI은 도시의 환경과 이념을 전제로 도시가 앞으로 나아가야 할 목표와 방향에 관한 전략을 형성하는 것을 말한다. 도시가 사회에 어떠한 역할을 수행해 나갈 것인가를 명확히 하는 것이다. BI은 주체성 확립과 목표달성을 위한 도시인의 행동으로서, 도시의 기본적인 가치관, 기본정신, 기업목적, 사업영역 등 도시가 가야 할 방향을 올바르게 인식시켜 행동하게 하는 일에 해당된다. VI은 이러한 이념이나 도시정책의 목표 방향 등 달성하고자 하는 목표나 역할을 도시 내 또는 외부 방문자와 관련자들에게 올바르게 인식시키기 위한 통일된 이미지의 구현과 전달을 말한다. VI는 시각적 통일을 통하여 이념을 상징화하는 작업으로서, CI개발의 결정적인 역할을 한다. 따라서 MI와 BI는 대내적인 도시문화의 차원이며, VI는 대외적인 커뮤니케이션 차원이라 하겠다. (도시아이덴티티를 위한 기획서 작성사례 연구,, 조형예술논문집)

CI의 구성요소는 그 도시의 이미지를 상승시키는 원동력이 되며, 도시의 홍보 및 도시브랜드가치의 효과를 극대화 시킬 수 있다. 그럼으로써, 타도시와의 경쟁과 차별성을 두어 도시의 정체성을 살리며 그에 따른 부가가치를 높일 수 있는 도시브랜딩전략에 일조를 하게 된다. CI는 기본적으로 도시이미지의 통합전락을 그 목표로 하고 있다. 도시의 정체성을 확립하여 도시의 통합된 이미지를 구축할 수 있으며, 도시이미지의 향상을 높이는 중요한 역할을 한다.

이미지 커뮤니케이션을 통한 아이덴티티 구축
본 연구에서의 커뮤니케이션 활동은 메시지를 통한 사회적 작용으로 전달자가 수신자에게 어떤 형태나 의미를 전달하려는 목적으로 수행되는 의도적인 행위이다. 여기서 사회적 상호작용이란 문화의 범주 내에서 전달자와 수신자간의 행동, 심리상태, 정서적 반응에 영향을 미치는 연속과정을 일컫는다. 디자인은 비언어적인 메시지인 이미지를 전달하고 이해시키기 위한 커뮤니케이션 의미체계이다. 이미지 전달의 커뮤니케이션 활동은 메시지를 전달하는 기호들이 수신자에게 간접적이고 비체험적 메시지로 전달되므로 호의적이고 긍정적이 인 이미지를 만들기에 주력을 가해야 할 것이다. 이미지 커뮤니케이션 활동의 가장 강력한 아이덴티티는 바로 문화적 활용을 통한 아이덴티티로써 그것을 활용하여 또 다른 부가가치를 창출해 가야 하는 경제산업이다. 문화를 이용한 아이덴티티 산업의 일환으로 먼저, 문화정체성의 요소를 살펴보면 각 나라, 민족, 지역 등 사회적 집단으로 오랫동안 지키고 보전해 온 고유성과 전통이 배경이 되며 그   속에서 그들만의 독특하고 동질화된 과정에서 생긴 일관성으로 그것은 사람들에게 소속감과 자긍심을 불러일으키게 된다. 따라서 문화정체성은 집단적 사회구성의 필수불가결한 요소라고 할 수 있으며 분명히 잘 보전되어야 하고 전승되어야 함에는 틀림이 없다. 왜냐하면, 문화적 아이덴티티와 상징화 과정이 그 지역만의 독특한 고유이미지를 형성하고 나아가 도시브랜드 개발을 통한 대외경쟁력, 수익산업, 그리고 질적 환경개발에 도움이 되기 때문이다.

새로운 환경을 조성하는 정책의 일환으로 장소마케팅이 지역경제의 활성화에 크게 공헌하고 있다. 특정장소나 건축물을 상품화하여 관광객들을 유치하고, 이주자 및 방문객을 지역 내로 유인하여 부가가치를 창출하는 행위를 필요로 한다. 여기서의 장소 마케팅의 개념은 장소를 정체성과 가치를 설계하고 팔아야 하는 하나의 상품으로 인식하여 접근하는 마케팅의 개념이다. 
여기에서의 문화는 도시브랜딩의 전략의 목표인 ‘경제적 활성화’와 ‘정체성 구축’ 그리고, ‘도시의 부가가치 상승’을 달성하려는 효과적인 수단으로 등장하고 있다. 
일반적으로 신화는 사회적으로 널리 통용되는 믿음이나 가치, 태도 등을 말하는데, 여기서 본 연구자가 분석하고자 하는 신화의 의미는 바르트적 의미에서의 의미화 과정을 말한다. 신화는 의미화 과정을 통해서 생산되며 우리가 이미 지니고 있는 것이기도 하다. 도시의 이미지는 곧 그 도시의 문화적 방향을 결정짓는 힘이 되고 그것은 다시 도시발전의 척도가 된다. 그래서 도시들은 가능한 한 좋은 이미지를 얻고자 하며 나아가 새로운 신화의 창출에 힘을 기울이고자 한다.
“Myth is a second-order semiological system” 라고 바르트가 주장한 것처럼 어떤 사물이나 현상이 본래가 가지고 있는 일차적인 기능에서 이차적인 기능으로 message되는 것을 신화라 일컫는다. 그 소재들이 신화로 기능을 발휘하는 순간, 그 소재들은 하나의 독창적인 신화로 인식되는 것이다. 바르트가 제시한 일차적인 기능과 이차적인 기능 사이에서의 신화발생을 도식화하면 다음과 같다.
여기에서 바르트는 언어적인 체계인 랑그는 신화가 자신의 체계를 구축하기 위해 점령한 대상으로 간주하고 이것을 language-object라고 부른다. 사회적 산물이자 사회집단에 필요한 관습들의 총체를 랑그라는 개념으로 정리하고, 그리고 두번째 체계인 신화는 그 체제 자체가 이미 첫번째 체계에 관해서 말하는 이차 언어이기 때문에 méta-language라 불릴 수 있다. 라고 신화에 대한 개념을 정리하였다. 바르트가 정의한 대상언어에 대한 개념은 본 논제에서 다루고자 하는 도시에서의 신화들을 분석하고 이해하기 위해서 이에 본 연구자는 메타-언어를 도시연구라는 논제에 맞추어 méta-sign이라 명하고자 한다. 
문자언어와 이미지는 모두 의미를 만들어내는 동일한 기능이라고 바르트는 그의 저서에서 이미 밝힌 바 있으며 본 연구자 또한 메타-언어라 칭하는 이차적 기능에 대해 본 연구의 내용은 ‘메타-사인’이라는 키워드아래에 case study와 대부분의 연구논문의 주요 관점으로 논의 하고자 하였다.

신화가 이중적으로 기능한다는 전제아래 이차적 언어의 개념인 의미작용은 타당성 있는 이론적 틀로 작용하게 된다. 즉 신화는 어떠한 사물이나 현상의 무엇인가의 의미를 내포하는 동시에, 그것을 강제적으로 명시하며, 우리가 무엇인가를 이해하도록 우리에게 강요하는 것이다. 

이러한 메카니적 관점은 건축물에 잘 나타나있다. 이차적인 기능인 의미의 신화는 수용자에게 공감을 얻기 위한 강요에 의해 전달된다. 신화는 개념을 시나리오의 이야기처럼 배열하여 자신이 전달하고자 하는 메시지를 만들면서 공감을 얻고자 한다. 이와 같은 현상은 바르트가 주장한 그의 논리인 ‘신화론’에 비추어 해석해 보면 다음과 같이 분석된다.
Eco의 가설인 “1)문화는 커뮤니케이션의 현상으로서 연구되어야 한다. 2)문화의 모든 양상들은 커뮤니케이션의 내용으로 연구될 수 있다.” 를 토대로 그의 저서인 La struttura assente에서 밝힌 그의 가설에서 사실 문화는 커뮤니케이션으로서 연구될 수 있을 뿐만 아니라 그렇게 연구되어야만 근본적인 메커니즘을 밝힐 수 있다 하였다. 바르트 또한 사회가 존재하는 순간부터 모든 기능은 자동적으로 그 기능의 기호로 바뀐다는 주장과도 일치한다.

하나의 사물은 상징적인 가치를 부여 받는다. 사회적으로 사물자체는 이미 기호의 기능을 갖고 있으며, 그렇기 때문에 기호학적 성질을 갖는다. 이러한 의미는 에코의 가설인 문화적 현상들을 잠재적인 커뮤니케이션의 의미 내용으로 간주하며 접근되어야 마땅하다. 이 가설은 건축물 또한 상징적인 가치를 부여 받는다 라고 주장할 수 있음을 뒷받침해 준다. 에코 또한 기호학이 가장 도전을 받는 현실세계는 건축이라 하였다. 따라서, 기호는 사회ㆍ문화적인 관습에 의하여 만들어진 것이기에 문화의 모든 요소들은 기호학적 현상으로 바뀔 수 있다는 말이다. 

한 사물로서의 건축물이 상징적 건축물로 전달될 때 단지 기능적인 메시지만을 전달 될 수 없는 사회적 기능인 이차적 의미로 전달되는 이차적인 기능을 포함한다. 외시적 기능이라 할 수 있는 일차적 기능과 내포적 기능이라고 할 수 있는 건축물의 상징적인 의미와 그 주변의 환경과 연계되어 나오는 이차적인 기능은 본래의 일차적 기능이 상실되고 다른 일차적 기능이 그 자리를 대신하게 된다. 그리고 새롭게 생기는 코드들로 인해 이차적 기능들은 수신자들에게 전달된다.

도시브랜딩에 있어서 표출되는 기호나 가시적인 언어들은 다양한 예술로서의 기능뿐만 아니라 문화, 상징, 관습, 전통 그리고 그 도시의 정체성을 이루는 여러 가지 요소들로서 많은 메시지를 전달하고 있다. 본 연구에서 기호학의 모태인 언어의 의미작용을 도시브랜딩에 이론적 틀로 적용시키는 이유는 언어가 의미체계의 종합적인 메커니즘 과정으로 작용하기 때문이다. 또한 역사적으로나 사회적으로 언어전달의 변질은 본래의 의미에서 이차적인 의미가 추가되어 하나의 제도를 구성하고 정착화시키는 매개체이자 메타-언어이기 때문이다. 이와 같은 언어의 특성인 이데올로기적 기능은 변해가는 사회와 패러다임의 흐름에 발신자와 수신자사이의 커뮤니케이션의 수단으로 그리고 커뮤니케이션을 해석하는 기호의 수단으로 다루고 있는 것이다. 따라서, 언어의 이데올로기적 기능은 사회가 변화하고 문화에 대한 인지가 변해가는 오늘날 도시브랜드전략의 일환으로 다루어야 한다는 결론을 이끌어 낼 수 있다. 기호를 언어현상의 실재로, 전략 커뮤니케이션의 수단으로 그리고 커뮤니케이션을 해석하는 주체로 다루어야 한다는 명분을 여기서 찾아낼 수 있다. 

따라서 도시의 이미지는 기호로 단순히 가시적으로 또는 비가시적으로 나타나는 현상의 성질을 도상화하거나 상징하거나 지시하는 것으로 끝나는 것이 아니라 해석체로서 의미를 전달하는 기호가 되는 것이다.

기호상호간에 의미가 생성되는 과정에서 커뮤니케이션은 자동적으로 이루어 진다. 하나의 기호와 또 다른 하나의 기호가 상호작용한다는 것은 커뮤니케이션을 전제로 하고 있다고 해석해야 한다. 도상화하거나 상징하거나 지시하는 것 등 모든 기호들은 서로 연관성을 가지며 의미작용을 한다. 그리고, 이 의미작용들은 해석자인 수신자에게 전달되어 기호와 대상에 대한 수신자의 해석 효과로 표출된다. 수신자는 기호와 대상을 수신 받을 때 경험과 심리적인 관여로 해석된다. 따라서 모든 기호는 사전에 명시되어 있는 것처럼 일차적인 기능으로 규정된 것이 아니라 이차적인 기능으로서 기호의 역할을 하게 된다. 사회적 관습이나 문화간의 차이에서 오는 각기 다른 해석은 수용하는 해석자에 의해 다양성을 나타내기도 한다. 
장 보드리야르는 ‘소비의 사회’에서 현대적 사물의 진짜 모습은 ‘무엇에 쓰이는 것이 아니라 어떤 의미를 지니는 것’내지는 ‘도구로서가 아니라 기호로서 조작되는 것’이라고 했다. 이제 사물(사물의 일부로서 제품)은 사용성만으로 그 가치를 측정할 수 없으며 그 이상의 것, 곧 의미를 필요로 한다. 의미는 가시적으로 드러나지 않은 차원으로 문화적, 심리적, 사회적인 것이며 이러한 무형의 의미를 구체적인 물질로 또는 이미지로 표현해 내는 것이 도시브랜딩이다. 이러한 관점에서 기호학은 도시브랜딩 과정에 있어서 공공시설물 또는 그 도시를 대표하는 건축물 등에 비물질적인 의미를 내포시키기 위한 사고의 기초가 되는 학문이라고 할 수 있다. 기호는 형태 또는 이미지라는 기표를 통해 메시지(곧 기의)를 얻을 수 있다. 보드리야르는 소비사회로 규정되는 현대사회에서 문화상품은 상징적 기호와 이미지에 의해서 가치가 결정된다고 주장한다. 
“기호는 의미를 감싸고 있는 외양이고 의미는 내용물로써 항구불변의 요소이다. 의미는 절대적인 요소이기 때문에 1차적이고 기호는 그를 전달하는 껍질이기 때문에 2차적인 요소라는 것이 전통적인 관념이었다. 기호는 역사와 장소에 따라 유일하지 못하고 항상 유동적이라는 특성은 역사와 장소에 따라 유일하지 못하고 항상 유동적이라는 데에 있다.”

보드리야르에 의하면 “시뮬라크르는 실제로는 존재하지 않는 대상을 존재하는 것처럼 만들어 놓은 인공물을 지칭한다.” 라고 시뮬라크르에 대해 개념을 정리한 거에 비추어 정리해 보면 도시의 이미지의 시물라크르는 정체성이라는 우리가 만들어 놓은 인공물에 해당된다 할 수 있다. 또한, “이 원본없는 이미지가 그 자체로서 현실을 대체하고, 현실은 이 이미지에 의해서 지배받게 되므로 오히려 현실보다 더 현실적인 것이다.” 라고 설명한 바에 의해 이 도시의 이미지는 그 자체로서 도시의 이미지를 측정하고 정체성에 의해 도시의 이미지는 규정되며 이러한 방식으로 구축된 도시의 이미지는 원래의 도시의 이미지보다 더 현실적이고 냉정하게 현실적으로 다가온다. 따라서 오히려 지금의 현실에 비추어진 도시의 이미지는 실제 대상이였던 도시는 가장된 이미지 즉, 인위적으로 브랜딩화 시킨 현실의 도시 이미지가 된다는 것이다. 이처럼 가장된 도시의 이미지는 현실적이고 본질적인 이미지가 아니라 인위적으로 만들어 내고 다듬어진 기호로서의 이미지가 된다. 하지만, 원칙적으로는 도시의 이미지는 절대적으로 본질의 영역을 벗어나지는 않는다. 본질의 영역에서 다듬고 가장된 이미지로 만드는 것이 ‘도시이미지 만들기’라는 것이다. 따라서, 이러한 도시이미지 만들기의 작업의 활동들은 기호화 될 수 밖에 없다 라는 결론에 도달하게 된다. 바꾸어 말하면, 도시이미지 만들기의 작업은 가시적으로 드러나 보이는 공공시설물에 국한 될 것이 아니라 추상화된 이미지 만들기의 작업이 사실 더 중요하게 작용되어 도시이미지 즉, 도시의 정체성을 만들어 가는 데에 있어 중요한 역할을 한다 라고 해석할 수 있다.

보드리야르는 “재현체계 속에서의 이미지는 원래의 실체를 반영한다고 간주된다. 가장 충실하게 원래의 실체를 재현하고 있는 이미지가 가장 완벽한 이미지가 될 것이다” 라고 설명한 바에 비추어 실체인 공공시설물에서 하나의 도구로서의 이미지를 발산하여 의무감, 규칙, 질서 등의 상상력을 문화와 역사를 바탕으로 사회적인 행동을 사용자로부터 강요시킨다. 보드리야르가 주장한 시뮬라시옹이란 실체와 이미지가 분리되었던 이원화에서 일원화로 되는 단계로서 즉, 최종적인 도시의 정체성은 실체인 도시의 이미지와 브랜딩이 된 도시의 이미지가 하나가 되는 시뮬라시옹의 도시이미지가 만들어 지는 것이다.
사람과 자본의 공간적 이동이 자유로워지면서 방문객을 유치하려는 도시간의 경쟁이 시작되었다. 이러한 환경에서 정부는 개성있는 공간조성을 위해 도시의 상품적 가치를 높이기 위한 도시마케팅활동을 강화하기 시작하였다. 성공적인 도시마케팅을 위해 도시이미지의 긍정적 요소들을 강조할 필요가 있고 이미지개선의 중요성을 강조해야 한다. 도시이미지를 고객에게 강력하고 바람직한 연상으로 각인되게끔 도시를 포장하고 홍보하는 도시브랜드의 역할이 강조되었다. 도시의 이미지는 곧 도시의 상징적 의미라 할 수 있는 도시브랜드이미지인 것이다.
도시이미지는 사실성의 반영으로 일부가 전체를 반영한다. 사물의 일부로 전체를 연상할 수 있는 것처럼 “제라르 주네트가 제시한 유명한 공식 <서로 모이면 같아진다>”(하태환 역주 인용)라는 공식처럼 도시의 이미지는 일부의 사실이 전체의 이미지를 좌우할 수 있다는 것이다. 

인간은 스스로 공간을 구성하며 생활하기도 하지만 공간 속에서 생활을 규정 받기도 한다. 인간에게 있어 공간은 생활하는 장소로 자신의 행동과 깊은 관계를 맺고, 생활과 깊게 관계를 가진다. 의식적이든 무의식적이든 공간은 인간과 상호관계를 맺고 있다. 공간에 의해 생산되고 또한 공간에 의해 제약을 받기도 한다. 공간의 소비자로서 사용자들은 공간과 상호작용을 하며 공간으로부터 의미와 정보를 수용하고 이에 대해 사용자들은 반응하고 해석한다. 사회문화현상을 이해하고 개념화하는 것이 언어의 체계이므로 언어는 문화구조를 이해하는데 적합한 모델로서 활용된다. 모든 사물은 언어체계로 표현되고, 그 내용이 전달 될 수 있으며, 언어는 의미를 가진 기호로 해석 될 수 있다. 공간의 사용자들은 메시지를 해독하는 수신자가 된다. 도시공간의 사용자들은 도시공간의 해석자로 규정된다. 따라서, 비언어적 체계인 도시의 이미지들의 기호들은 비언어적 기호체계를 연구하는 학문으로 정의되는 기호학이 이러한 현상을 이해하는 이론적 배경이 된다. 
소비는 의미작용의 질서이자 기호작용의 질서이다. 보드리야르는 “소비는 향유의 기능이 아니라 생산의 기능이며 따라서 물질의 생산과 마찬가지로 개인적 기능이 아니라 직접적으로 또 전면적으로 집단적인 기능”이라고 말하고 있다. 현대도시는 생산공간일 뿐 아니라 소비공간이며 새로운 공간을 생산할 뿐 아니라 새롭게 생산된 공간을 소비한다.
사람은 누구나 공간에서 살아 가고 있다. 그 공간의 자연적 환경이나 사회적 환경의 영향을 받기도 하고, 그 반대로 영향을 주면서 공간의 조건이나 기능을 새롭게 만들어 가기도 한다. 공공공간은 사유의 개념과 대비되는 의미로서 누구든지 자유로이 사용할 수 있게 공개되어 있는 공공의 개념 상태인 공간을 의미한다. 또한 공공공간은 모든 사람들에게 열려있는 곳으로서 객관적인 행태와 이성을 바탕으로 사회적 규범과 질서가 요구되는 장소이다. 장소로써 만의 의미인 일차적인 의미를 넘어 보다 살기 좋은 장소를 제공한다는 사회적 기능이 포함되어 있다. 사회적 기능은 사람들이 동일한 공간에서의 활동들과 연관되어 발생하는 직접적인 형태의 기능으로 존재한다. 도시의 경쟁력이 곧 국가의 경쟁력이 되는 현시점에서 도시의 거주자를 비롯하여, 투자자, 방문자들에게 도시는 장소로써 만의 공간개념을 넘어 사회적 기능의 원동력이 되는 공간인 것이다.

공간에서 여러가지 매체들과의 상호작용이라는 차원으로서의 커뮤니케이션 활동은 관념론적이거나 유물론적인 공간 개념을 벗어나 인간의 행위에 초점을 맞춘 인간 중심적인 공간 개념으로 변화하고 있다. 그 과정에서 공간에 대한 인간의 ‘체험’이 핵심적인 매체로 등장하면서 공간의 새로운 개념으로 인식하기에 이르렀다. 일반적으로 경험 주체인 인간은 삶과 행동, 사고 등 다양한 매체와의 커뮤니케이션 과정을 통해 지속적으로 물질적, 혹은 비물질적 환경들을 접하며 살아가고 있다. 이러한 매체의 요소들인 환경과 인간과의 만남은 사고와 경험을 쌓아가는 것이며, 커뮤니케이션의 과정을 통해 인간의 경험적 외형뿐 만 아니라 내적인 질적 변화도 가져오게 된다. 

도시의 공간은 도시의 한 부분을 차지하는 한 나라의 질적 수준을 대표할 수 있는 공간으로써 방문객들에게 강한 도시이미지를 부여하게 되며, 도시환경의 질서와 가치를 가지는 존재가치가 있다. 도시환경의 공공공간은 건축물이나 시설물 또는 구조물을 도구화하여 사용자와의 만남을 통해 상호간의 연대감을 형성시켜 줌으로서 적극적인 커뮤니케이션을 촉진한다. 또한, 도시의 공간은 사람들의 문화생활이나 축제과정을 통해 공동체의식과 지역소속감을 결속시키는 일종의 기능적이고 의식적인 행위를 수행하는 장소이다.
오늘날의 도시는 사적공간이자 공동생활영역이라는 두가지 상충되는 조건을 필요로 하므로 보다 계획적이고 합리적인 도시설계가 요구되고 있다. 도시라는 공간은 본질적으로 ‘공공성’을 바탕으로 하고 있다. 하지만 도시는 개인과 공동체가 집단을 이루어 모여 사는 곳이기에, 그에 따른 중립적인 공간 조성이 무엇보다 중요하다. 프랑스 철학자 G. Deleuze가 말했듯이 우리의 삶은 자연과 문화의 경계선상에 있는 ‘접속’인 것이다. 자연의 공간과 인간의 생활방식은 큰 틀의 상호관계를 이루고 있고, 여기에서 개체로서의 우리 삶은 이들 전체로서의 자연 및 문화와 영향을 주고받는다. 특히 공간이 지닌 ‘공공성’으로 인해 공간과 사용자 개인은 포괄적인 관계를 형성하게 된다. 
도시아이덴티티는 하나의 도시공간이 역사적ㆍ문화적ㆍ사회적으로의 기능을 충분히 내포하고 다른 도시공간과의 차별의 특수성이 나타날 때 비로소 구체적으로 나타나며, 이러한 도시공간의 특성은 이미지를 통해 구현된다. 따라서 도시공간의 아이덴티티를 구현하는 매체는 도시공간에 대한 이미지라 할 수 있다. 도시정체성과 관련된 도시이미지는 도시환경, 문화 유적지, 공공시설물, 축제 등 다양한 요소들을 통해서 형성되며, 이는 도시가 추구하고자 하는 바를 대내외적으로 전달하는 커뮤니케이션 전략으로, 크게 시각적 커뮤니케이션과   공간적 커뮤니케이션 유형으로 분류할 수 있다.  첫번째 시각적 커뮤니케이션은 도시의 로고타입, 도시의 특징을 나타내는 캐릭터, 도시의 특성을 나타내는 심볼 등이 시각적 커뮤니케이션에 해당되며, 이 요소들은 도시이미지를 표현해 준다. 예를 들어, 영국의 Coventry의 도시는 Godiva여인의 전설을 그 도시의 스토리로 삼아 동상과 곳곳에 Godiva의 이름을 딴 상점간판이나 로고 등을 볼 수 있으며, Italia의 Siena도시에서도 그 도시의 전설인 ‘늑대 소년’의 동상과 심볼 마크 등을 쉽게 찾을 수 있다. 
본 연구자가 탐방한Coventry나 Siena에서 사용하는 캐릭터는 그 도시만의 스토리를 바탕으로 친근감과 활용성을 강화하며, 도시구성원과의 긴밀한 피드백을 유발한다. 공간의 커뮤니케이션의 유형은 환경 이미지, 이벤트, 공공시설물 등이 이에 해당되며, 환경 이미지는 거리안내사인, 디스플레이, 건물 및 도시환경물 등을 포함하며, 지역 축제, 박람회 등 지역 이벤트 또한 도시의 이미지를 전달하는 커뮤니케이션 수단이다. 도시환경의 대표적인 도시의 랜드마크는 모든 도시민들이 경험 할 수 있는 공공시설로써 도시 안에서 가장 강하게 감흥을 줄 수 있는 대상이다. 도시이미지 마케팅은 이미지 자체를 상품으로 하여 상품이 지니는 상품의 상징적 이미지로써 이미지자체도 효과적인 마케팅의 대상이 될 수 있다는 소결을 내릴 수가 있다. 

이벤트, 음식, 예술, 문화 등의 요소들은 거주민 또는 방문객들에게 삶의 의미와 활력소를 제공해 주고, 이 요소들과의 유대감을 통해, 즐거움, 친밀감, 소속감 등을 체험하는 메커니즘으로 작용한다. 이러한 수용자의 체험들은 소속에 대한   만족감과 지역브랜드에 대한 부가가치를 결정하는 요인이 된다. 
기호 상호간에 커뮤니케이션이 이루어지지 않는다면, 의미가 생성될 수 없다. 그러므로 한 기호와 다른 기호간의 관계는 커뮤니케이션을 전제하고 있다. 모든 기호들은 의미작용을 가진다는 것을 이해할 수 있다. 개념이 수용될 때 기호는 시각적인 기호들을 중심으로 상징에 관계되는 방식으로 의미가 산출된다. 이 과정에서 의미의 개념은 기호 대상에 대한 기호의 결정을 포괄한다. 기호는 외적으로 드러나는 실체와 내적인 우리의 인식 사이를 매개하는 해석과 사용을 위한 학습된 자료로 비효과적 관계를 효과적으로 만드는데 있다. 

미국의 기호학자인 퍼스는 기호가 어떻게 의미화하느냐에 중점을 두고 다음과 같은 삼각관계를 만들어 냈다. 퍼어스는 기호가 어떻게 의미화가 되는지에 대한 정의를 그림과 같이 기호와 대상 그리고 해석자의 삼각관계를 고려했다. 기호 그 자체는 대상이 아니다. 기호는 해석자에 의해서 이해되는 것이고, 해석자의 마음속에 심어진 효과이다. 해석자는 기호의 사용자라는 즉 기호와 대상에 대한 사용자의 경험에 의해서 만들어진 정신적인 개념이다. 어떤 한 문맥에서 교유한 의미 있는 효과라는 단어(기호)의 해석자는 그 단어에 대한 사용자의 경험의 결과이며 대상이라고 부르는 제도에 대한 그의 경험의 결과인 것이다. 따라서 이것은 사전에서 규정되어 있는 것처럼, 고정되어 있는 것이 아니라 사용자의 경험에 의한 한정된 범위 내에서 다룰 수 있는 것이다. 그 한계성은 사회적 관습에 의해서 결정되는 것이며 사용자간의 사회적 심리적 차이의 범위 안에서 다양성을 나타낸다.

퍼어스의 기호의 의미전달에서 기호를 도상(ICON), 표지(INDEX), 상징(SYMBOL)으로 나누고 있는데, 여기서 도상은 대체로 시각기호에서 그 예를 찾아 볼 수 있다. 도상은 문화와 경험에 의해서 규정되며, 기호의 의미작용이 지닌 문화적 부분은 롤랑 바르트에 의해서 내포적 의미와 신화문제로 전개되고 있다. 도상에서 나타나는 1차적인 성질은 표지를 통해서 2차적인 성질로 나타난다. 대상체와 연결되는 물리적 사용과정에서 일어나는 인과적 기호로 설명할 수 있다. 퍼어스의 상징은 습관이나 관습에 의해 만들어진 상징체계로 사회 문화적으로 약속에 의해 만들어지며, 해석행위를 요구한다. 
모든 기호는 이데올로기적 평가의 범주에 속하며, 이데올로기의 영역은 기호의 영역과 일치하므로 기호와 이데올로기는 서로 동일한 것이다. 기호가 존재하는 곳에는 이데올로기가 존재하므로 모든 이데올로기적인 것은 기호적인 가치를 지닌다고 본다. 

후기산업사회의 발전으로 시민들의 생활과 의식수준이 높아짐에 따라 공공 공간에 대한 인식이 새롭게 변화되어 가고 있다. 오늘날 공공공간에서의 공공디자인은 문화적 현상으로서 인식되며 커뮤니케이션으로서 경험된다. 커뮤니케이션이란 정보와 메시지를 전달하고 수신하는 과정에서 일어나는 의미를 수용한 후 그 결과로 해석되는 행동의 변화를 결정짓는 과정이라고 할 수 있다. 커뮤니케이션에 의해 경험되는 공공디자인은 커뮤니케이션의 한 의미적 수단의 의미체계로서 사용자에게 전달된다. 과거 기능주의 중심으로 흘렀던 공공시설물에 대해 최근에는 시각적인 미관과 더불어 주위 환경과의 조화가 강조되고 있다. 
매체는 특정한 방식에 의해 커뮤니케이션 과정을 통해 전달되는 물질적 인공물이며, 포괄적으로는 커뮤니케이션 활동을 주도하는 매개체의 역할을 한다. 모든 커뮤니케이션 과정은 서로 간의 접속을 하는 방식인 매개적으로 이루어지기 때문에 매체는 커뮤니케이션의 활동을 위한 절대적인 전제조건이자 필수불가결한 구성요소이다. 커뮤니케이션 과정에 필수적으로(indispensable) 개입되는 매체는 의미의 전달을 가능케 하는 기본적인 역할뿐 아니라 커뮤니케이션의 방식과 표현의 형태, 그리고 의미전달의 범위를 규정해 준다. 이러한 접근이 가능한 이유는 기호학의 학문적 특성이 모든 기호구성물의 내재적인 구조를 파악 할 수 있다는 데에 있기 때문이다. 
보드리야르의 말을 통해 분석 방법론적 접근이 가능함을 입증해 준다. 일반적인 마케팅 목표 달성의 접근에 그치는 것이 아니라 소비자인 수용자와 그 대상과의 상호관계의 구조로 접근해야 함을 입증 할 수 있다. 그리고 수용자와의 보다 지속적인 관계를 이끌어내기 위한 개념의 확장 또는 심층분석으로 보는 것이 필요하게 되었다. 

도시디자인이 수용자에게 매개체로서 전달되기 위해서는 필연적으로 메시지의 역할을 하는 요소를 가지고 있어야 하며, 이러한 요소를 통해서 모든 공공시설은 의미작용과 의식적인 전달 작용을 하는 것이다. 공공시설물이 기호결합체로서 의미를 전달할 때 그 과정은 메시지의 역할을 통해 의미를 전달하는 것으로서 이는 언어에서 메시지 즉, 의미를 전달하는 과정과 같은 요소와 경로를 갖고 있다고 할 수 있다. 인간은 자신들에게 필요한 장소를 만들고 질서를 부여하고 여기에 공간적이며 사회적인 장소성을 첨가하게 된다. 그 공간에 필요한 모든 대상물에 대해 상징화 또는 의미화하여 공간과의 의사소통에 영향을 미치고 반영하게 만들었다. 이와 같이 의미화된 대상과 그것을 사용하는 사람들과의 관계는 소통전달의 가능성을 갖고 사회적, 문화적, 예술적, 자연적 현상을 내포하고 있는 기호로 의미를 전달하게 된다. 
시설물은 지시의 기능을 가지면서 체계화될 때 비로소 사회적 의미를 갖는다. 즉 사물에 의미가 결합돼서 나오는 의미작용이 사물의 존재성을 규정하게 되는 것이다. 그렇다면 공공시설물과 개인의 커뮤니케이션은 어떻게 이루어지는가? 공공시설과 시민과의 커뮤니케이션은 시설 그대로의 모습이 아닌 메시지를 통해 전달되는 시설의 의미를 이해하고 해석하는 방식으로 이루어진다. 커뮤니케이션의 관점에서 볼 때 공공디자인의 문제점은 시설물이 갖고 있는 메시지가 기호를 통해 우리에게 전달된다는 데에 있다. 
우리는 도로표지판을 비롯하여 공공영역에서 쓰이는 다양한 시각적 기호와 사람들이 공공장소에서의 여러가지 코드화된 각종 표시들은 이미지상징(image-symboles)으로 코드화되어 사용자들에게 전달 된다.

위의 사진을 보면 각 흡연시설물들이 모여있는 것을 볼 수 있다. 각각의 흡연시설물은 ‘흡연 시 이 곳에 버리시오’ 라는 메시지를 전달하고 있다. 하지만 위의 사진에서 보듯이 흡연시설물들의 집합의 구조는 ‘흡연 시 이곳에서만 하시오’ 라는 추가된 상징적 메시지를 전달하고 있다. 즉, 집합된 흡연시설물이 가지고 있는 사회적 기능은 자연스럽게 흡연자들에게 사회적인 규범을 제시하고 강요하고 있다. 이러한 공공시설물은 하나의 사회적 기호로 수신자인 사람들에게 메시지를 전달하는 커뮤니케이션을 하고 있는 것이다.
다시 말해서 커뮤니케이션이란 기호를 통해서 서로의 정보나 메시지를 전달하고 수신하여 서로의 공통된 의미를 수립하고 나아가서는 서로의 행동에 영향을 미치는 과정 및 행동이라 정의 할 수 있다. 따라서 서로에게 행동의 제약 또는 영향의 결과는 자연스럽게 문화적 가치를 형성하게 되고 나아가 도시 전체의 이미지를 결정짓는 요소들로 작용한다. 이와 같은 도시의 공공시설물들의 역할은 기호결합체로서 사용자들에게 의미를 전달할 때 디자인의 형태는 메시지의 역할을 함과 동시에 전달 경로를 통하여 의미를 전달하는 것으로서 이는 언어에서 의미를 전달하는 메시지의 요소와 같다고 할 수 있다.
공공디자인에서 있어서의 기호론의 적용
기호론의 관점에서 디자인은 어원적으로 코드화의 과정으로 간주될 수 있다. 이것은 디자인이란 말이 de+sign의 합성어로 de는 완성시킨다, 정의한다, 지정한다 등의 뜻을 갖는 접두사와 sign의 기호 또는 신호의 의미로 Design은 기호를 완성시키는 것이라 정의를 내릴 수가 있다. 따라서, 도시를 디자인 한다는 것은 ‘도시를 기호화하여 완성시키는 것’이다.

문화는 Raymond Williams에 의하면, ‘지적 정신적 심미적 능력을 계발하는 일반과정이며, 한 인간이나 한 시대, 혹은 한 집단의 특정한 생활방식으로 지적 산물이나 지적 행위, 특히 예술활동을 일컫는다’라고 정의하였다. 또한, E. B. Tylor는 문화란   지식이나 신앙, 예술, 법률, 도덕, 관습 등 인간이 사회의 구성원으로서 획득한 능력 또는 습관의 총체라 정의를 내렸다. 이들 학자의 주장을 정리해 보면, 문화란 학습된 생활방식의 총체라 정리를 할 수가 있다. 

도시에서의 문화는 한 시대 또는 집단을 특정한 방식으로 묶어주는 역할을 하며 그 과정에서 공공성을 갖게 된다. 도시문화의 핵심은 가치체계인데, 이는 인간의   지적욕구를 해결하기 위한 행동 및 사고에 대한 가치체계이다. 문화는 인간의 행동에 영향을 미치고 통제하고, 행동의 규범을 제공하는 하나의 틀로서 기능하는 것이며 이것은 커뮤니케이션 수단으로서 가치 가능성을 지니게 된다. 문화는 한 개인이 사회의 규칙 및 생활행동방식을 학습하고, 모든 사회의 규범 및 행동체계가 그 사회의 독특한 문화적 환경으로 발전되어 계속적인 변화과정을 통해 다음 세대로 계승, 전수된다.  이 과정에서 자신의 행동 대부분이 문화적 학습과정에 의해 결정되어 그 사회의 문화가 요구하는 조건을 충족시켜주고 있으나 실제 본인들은 이와 같은 학습과정을 거의 의식하지 못하게 된다.
디자인의 표현은 문화, 사회, 예술에 대한 의미를 함축한 기호로 나타내어지고 이는 다시 인간의 문화적 해석을 가능케 한다. 우리의 생활 주변과 생활양식은 기계문명의 발달로 많은 변화를 주고 있다. 이러한 환경의 변화 속에서 기호는 정보수단의 미디어로서 그 기능을 가지게 된다. 그러므로 시각적으로 보다 아름다움을 주며 즐거움을 줄 수 있는 기호가 형성됨으로써 우리 인간의 생활환경이 좀더 질서 있게 되는 것이다. 
도시공간의 아이덴티티는 도시공간에 대한 이미지가 주를 이루고 있다. 문화는 도시민들과의 삶과 밀착되어, 문화를 매개로 한 공간과 시민, 도시민들 간의 커뮤니케이션이 이루어져 특징 있는 도시 이미지를 연출할 수 있는 장소적 의미를 담고 있는 공공영역이라고 할 수 있다. 공공디자인의 전달은 대부분 그 수단이 시각적 형태로 존재하며, 이것은 환경을 변화시키며 생활의 질서를 부여할 뿐만 아니라 또한 전달의 중요성을 부여 한다.
이는 도시 정부에 의한 일방적인 조성이 아닌 도시민들이 주체가 되어 문화를 소통적 도구로 공공공간을 형성하는 것으로 이는 나아가 도시의 상징체계로서 경제 활성화는 물론, 도시민들의 삶의 질 향상을 통한 도시 아이덴티티 구현을 목적으로 하고 있다. 

도시마케팅은 도시정부가 주체가 되어 자본, 방문객, 거주민 유치를 위해 도시공간을 계획하고 소비하는 활동으로 도시경영의 중요한 도구로 작용하고 있다. 도시마케팅은 공간환경 및 가치 구성을 통해 고객의 소비를 촉진함으로써, 상업적인 마케팅 이윤 대신 도시의 발전과 도시의 발전과 성장을 추구하는 기업가적 접근이다. 도시정부가 주체가 되고, 경쟁적 시장에서 고객 유치 전략에 중심을 둔 도시경쟁력 향상 전략이라는 점, 현재 거주하는 주민의 삶의 질과 문화를 보존, 향상시키기 보다는 도시경쟁력에 도움이 되는 외부 주민 유치에 초점을 둔다는 점이다. 문화를 ‘소비 행동의 지침으로서 생활 양식’으로 규정한다.
도시브랜딩에 관한 주된 마케팅적 접근 방법은 침투, 반복, 확장이라는 3가지 원칙을 따른다. 즉, 브랜드가 형성되면 시장에 소개되고(침투) 광고되며(반복), 시장점유를 더 높이기 위해 주요 브랜드에 종속된 하위브랜드로 점차 분할(확장)한다. 관광에 크게 두 가지 타입의 목표가 있는데 관광사업과 방문관광이다. 이러한 측면에서 관광마케팅이 경제적 상승의 목적이든 문화의 질적 상승이든 궁극적인 도시를 브랜드화 시키는 요인으로 두가지 모두 고려해야 할 사항인 것은 분명하다. 

첫 번째, 정체성 특성의 요점은 브랜드 이미지의 목적을 가지고 연상하는 것이고 두 번째로는 유기적인 이미지 속성을 역사와 전통 그리고 문화를 가지고 연상하는 것이 중요하겠다. 또 다른 특성은 새로운 이벤트를 가지고 그것들을 연상하는 것이다. 반대로, 역사전통 문화는 교육을 통해서 깊이 간직하였고 브랜드의 본질 또는 본질적인 자연을 포함하는 특성을 묘사하기 위한 그들의 모델 안에 전체론 적인 이미지 속성이 포함된다. 

전시장 또는 공공공간에서 일어나는 체험공간으로서의 체험의 경험은 사용자와 공간과의 커뮤니케이션이다. 즉, 사용자의 경험을 구체화시키고 의미화시키는 커뮤니케이션의 효과적인 매개체로 체험공간이 활용되는 공간은 그 도시의 홍보적인 효과와 사용자들이 편안하게 느끼고 체험할 수 있는 다양한 매체를 통해 커뮤니케이션을 함으로써 도시의 브랜드가치와 사용자의 감성을 연결시킬 수 있으며, 보다 폭넓은 사회 문화적인 커뮤니케이션이 가능한 공간의 역할을 하게 된다. 이러한 비언어적인 커뮤니케이션의 효과는 랜드마크적인 효과까지도 이끌어 낼 수 있다. 이러한 성공적인 사례로 독일의 베를린에 있는 Sony centre와 Lego centre를 들 수 있다. 어떻게 메시지가 의미를 파생하기 위하여 사람과 상호작용을 하는가에 관심을 두는 사례이다. 가격경쟁이 아닌 감동과 공감을 제공하여 지속적이고 반복적인 여상의 유지는 정체성을 구축하는데 있어 유리한 사항이다.                                                          

Sony centre나 BMW museum과 같은 체험공간이 기호체계의 외면 형식인 기표와 내용, 의미인 기의 상호간에 성립하는 내포된 기호적 의미를 탐구하는 기호론적 관점에서 해석해 볼 수 있는 주요한 사례이다. 도시의 공간은 물리적 환경과 그 속에서 살아가는 사람들 및 그들의 활동, 사람과 환경간의 오랜 상호작용 속에서 만들어진 가치, 정서, 상징, 의미 등의 문화가 복합적으로 구성되어 있다. 따라서 공간은 그림에서 보듯이 물리적 환경과 사람과 문화의 관계 속에서 다중성, 고유성, 역사성, 정체성 등이 함께 녹아 든 총체적 실체라 할 수 있다. 
이는 경험이나 체험이 점차 중요해지고 있는 시대흐름에 기인하며, ‘체험’은 어떤 자극에 대한 반응으로 인식과 기억을 만든다. 수용자의 인식과 기억은 그 도시에 대해 반복해서 공통적으로 나타나는 연상 작용에 의해 도시의 아이덴티티를 형성하게 만든다. 아이덴티티는 사용자중심의 공간이 도심의 휴식공간들이나 공공영역의 공간들에서도 관광객이나 도시민을 모으기 위한 공간계획 등으로 기업의 브랜드와 도시의 이미지 마케팅을 가능하게 만든다. 직접 사용자인 사람과 공간의 관계를 새롭게 해석하여 공간이 상행위의 place적 의미뿐만 아니라 사람들이 체험하고 즐기는space로 인식되고 있는 것이다. 오늘날 전시장 또는 공공공간에서 볼 수 있는 방문자들을 위한 체험공간들이 많이 생겨나고 있다. 방문객들에게 감각을 자극하는 보고, 느끼고, 사용할 수 있도록 하여 단순한 공급이 아닌 정신적 가치의 공급의 질적 향상을 요구하는 것으로 해석할 수 있다. 예전의 형태와 목적, 기능만을 주요시되던 시대와는 달리 주체자로서 사용자들의 직접 참여가 되는 사용자 중심의 공간으로 바뀌고 있는 것이다.
결론적으로 인간이 만들어 놓은 상업적 공간은 상업과 공간기능만을 위한 것이 아니라 감성의 체험을 또한 목적으로 해야 한다는 것을 알 수 있다. 오늘날의 공간마케팅은 현대의 소비자들의 소비행동과 심리에 맞춰 제품의 기능과 소비자를 위한 서비스에 대한 커뮤니케이션을 공유함으로써 소비자와 함께 하는 공간의 형태로 변하고 있다. 베를린의 Sony centre에는 소비자가 그 공간을 통해 브랜드와 관련된 서비스를 즐기고 생활 속에서 원하는 다양한 체험 니즈를 파악하여 누릴 수 있게 만든 공간으로 베를린의 대표적인 공공 공간으로 자릴 잡고 있다.

기호학 이론 중 퍼스가 제안한 삼원론적인 구분을 살펴보면 기호의 모든 정의는 시각적 커뮤니케이션과 관련이 있다는 사실을 알 수 있다. “퍼스의 기호ICON(기호와 대상체와의 관계가 기호자체로 어떤 특성을 갖는 것으로 이루어지는가), INDEX( 대상체와 어떤 실제적 연결 관계를 갖는 것으로 이루어지는가), SYMBOL(기호가 해석체와 어떤 관계를 갖는 것으로 이루어지는가)의”구성을 통해 법칙과 물리적 특성을 파악하여 공간의 기호를 도출하고 도출된 기호를 실제 사례에 적용하여 기호의 확대개념을 파악하고 그에 따른 상호작용을 통하여 내포된 기호적 의미를 분석 하고자 한다. 이와 같은 사고의 과정을 통해 기호학을 이용한 방법론이 새로운 관점에서 공간 해석의 폭을 넓힐 수 있음을 증명한다. 

또한, 공간의 기호론적 해석을 통해 각 공간에서 나타나는 특성과 사용자간을 매개하는 공간은 인간의 행태방식을 결정하고 의미를 생성하는 문화적 공간의 매개체로 존재한다. 공간에 나타난 Icon, Index, Symbol은 사용자인 인간과 공간의 커뮤니케이션을 가능하게 하는 매개체의 역할을 한다. 이러한 방식의 공간의 이해는 공간의 체험이 본질적으로 주체-객체(subject-object)의 구조를 지니며, 주체와 객체라는 상대적이면서 상호작용하는 체험의 구조에서 객체에 대한 주체의 지각활동이 과정적 단계를 행하게 된다. 즉 공간에서 체험은 단순히 감각의 덩어리로 이루어지는 것이 아니라 이들에 대한 해석작용의 개입에 의해서 이루어지며, 공간의 개념은 객관적으로 존재하는 것이 아닌 체험 주체의 해석 작용의 개입에 의해 형성되는 것이다.
이러한 관점에서 공간은 소비자에게 가격경쟁이 아닌 정신적 공감을 제공한다는 결론아래 기호론적으로 해석될 수 있다. 본 연구의 기호론적 분석과정은 공간에서 나타나는 기호들의 의미작용 및 상호관계 속에서 공간 내의 기호들과의 관계를 파악하고 기호들이 공간에서 어떠한 방식으로 존재하는지, 어떠한 방식으로 의미를 발산하는지를 살펴보기 위함이다. 따라서, 기호학은 공간을 이루는 기호들의 구성구조와 물리적 특성 그리고 내포된 기호의 의미와 그 의미생성의 과정을 파악하는데 적합하다는 것을 증명해 준다. 

기호학이란 수신자인 사람이 개입되는 과정을 분석하는 하나의 학문으로 체계를 구성하고 있는 요소들의 관계(relationship)와 형태(forms), 구조(structure) 또는 기호학적 용어로 보면 사회문화 현상이 지니고 있는 약호(code)를 연구하는 접근 방법을 말한다. 다시 말해 사람이 다루는 모든 상징체의 구조와 그것이 의미하는 상징성을 탐구하는 학문으로, 기호에 의해 일어나는 상징체의 구조와 의미작용을 연구하여, 연구의 대상이 되는 상징체가 어떤 구조로 의미가 만들어지고 어떤 의미를 내포하고 있는가를 연구하는 학문이다. 현대에 들어 복잡다양한 사회의 흐름의 문화를 이해하고 비평하는데 있어서 기호학이라는 개념은 여러 분야에서 이론적 배경으로 다루고 있다. 이것은 기호학이 현대문화의 여러 양상들의 구조를 이해하는데 실질적인 도움이 되기 때문인데, 인간의 삶의 현상을 문화의 배경이라고 한다면 문화야말로 기호작용의 총체라고 할 수 있다. 

여기서 우선 레비스트로스의 해석을 살펴 볼 필요가 있다. 그는 “문화가 커뮤니케이션의 지속적인 작용이라면 증여라는 문화적 현상은 일종의 기호학적 관계 체제로 간주되어야 한다고 설명한다. 모든 증여는 그것의 사회적 기능을 설명하는 교환코드가 적용되는 사례(즉 메시지)라는 말이다” 라고 설명하고 있는 것처럼 역사와 자연의 질서에 인간이 의미를 부여하고 그것을 번역, 해석하여 인간의 삶에 관여되어 도움이 되도록 바꾸어 나가는 것이 문화이기 때문이다. 문화를 해석하고 번역하기 위한 방식으로 기호학이 활용되고 그래서 인간은 기호의 세계를 벗어날 수 없고 또한 기호속에서 기호를 만들며 살아가는 것이다. 즉 인간은 살아가면서 다른 사람이나 사물 등 어떤 대상과 의사소통 과정을 통하여 관계를 형성하게 되며, 이러한 기본적인 틀이 기호 체계 안에서 이루어 진다는 것이다. 

에코는 “기호학은 커뮤니케이션이라는 사회적 현상과 코드라는 문화적 규약을 연구하는 것이라고 하였다.” 약호는(code)는 커뮤니케이션을 할 때에 발신자와 수신자를 연결해 주는 기호로 도시브랜드에 있어서는 문화를 형성한 요소들이 코드에 해당된다. 문화의 여러 가지 요소들이 기호의 역할을 하면서 최종적인 수용자에게 전달된다. 여기서 문화의 기호를 코드로 만들기 위해서는 문화의 총체적인 배경이 요구되며, 이 배경의 구성요소들이 모든 기호체를 조직하는 구성요소로 작용한다. 의미작용은 수신자인 사람을 상대로 일어나지만, 일반적인 커뮤니케이션은 모든 것과도 일어 날 수 있다. 사물과 사물사이에서도 커뮤니케이션은 일어 날 수 있다는 것이다. 모든 사물의 의미작용은 커뮤니케이션이 선행되어야 한다. 즉 커뮤니케이션은 사물과 사물 사이, 사물과 사람 사이, 사람과 사람 사이, 사람과 동물 사이 등 다방면에서 일어나지만 의미작용의 종착점은 언제나 사람이다. 
기호학이 심리학과 인간의 삶을 다루는 철학의 한 부분이 되므로 기호학은 언어의 문제뿐만 아니라 일반적인 사회적 현상은 물론 문화현상도 기호학의 연구대상이 될 수 있음을 시사하고 있다. 이것은 기호학을 모든 문화의 과정을 커뮤니케이션 과정이라고 보는 관점에서 문화를 연구하는 학문이라고 한 에코의 생각과도 그 흐름을 같이 한다고 볼 수 있다. 도시를 브랜딩의 기호학에 대한 이 같은 정의는 인간의 모든 것은 기호에 의해 구분되고 인간이 기호 안에서 살고 있음을 전제로 하는 것이다. 그러므로, 도시의 기호들이 어떻게 이루어지고 어떤 의미의 관계를 갖고 있는지에 대한 연구는 도시의 커뮤니케이션 현상에 대한 이해의 폭을 넓힐 수 있을 것이라고 생각한다.
오늘날, 상징의 역할은 도시의 이미지정책에 있어 점점 더 중요한 요소로 작용하고 있으며, 일상 생활에서도 흔히 볼 수 있는 상징언어로 우리의 생활에 스며들어 있다. 우리는 어디에서든 일정한 메시지를 전달하는 상징을 만나게 된다.
공간에서의 상징은 주로 개념화된 사회 문화적 의미로 기억되고 있는 체계화된 이미지가 연출적으로 공간에 적용된다. 상징적인 건물, 상징적인 이미지, 그리고, 상징적인 메시지 등은 미적 가치와 체험, 기호와 상징의 의미에 의해 수신자인 인간과 커뮤니케이션을 하게 된다. 기호의 범주에서의 SYMBOL은 공간에서 상징적인 컨셉과 이미지가 연출적으로 적용되어 상징적 공간, 형태, 색체, 재료, 장식 등의 가시적인 물질로 구성하게 된다. 따라서 미적 메시지를 기호학적으로 분석하기 위해서는 심볼의 다양한 매체를 코드화하여 커뮤니케이션 기법으로 이해해야 한다. 

그러나, 메시지가 엉뚱한 의미를 낳게 되는 경우를 예상해야 하는 무리수의 경우를 생각해야 한다. 바로 이때 코드가 개입하면서 커뮤니케이션은 상호과정을 통해 메시지의 의미 가능성을 제한하고 분류하게 된다. 상황(노이즈)은 메시지의 의미를 바꾸고, 메시지의 기능도 바꾸며, 메시지의 해석 또한 바뀐다. 이른바 사물의 메시지는 사회적 사용을 전달하는 것이다.
여기서의 도시이미지의 의미는 미적가치와 역사, 문화에 의한 사회적 이미지로서 그것이 가지는 기호와 상징의 의미화에 의해 커뮤니케이션의 역할까지도 함께 지닌다. 즉 공간에서의 이미지의 정신적인 의미의 부여는 상징을 통하여 이루어지며, 공간과 그 주체로서의 사람은 이미지를 매개로 상호작용하면서 서로 커뮤니케이션 한다.

공간을 이미지를 나타내는 하나의 총체적인 틀 내지는 구조로 보고 이 구조를 이루는 하위구조인 기호의 구성인자와의 의미작용 및 상호관계 속에서 공간내에 기호들의 관계를 파악하고 기호들이 공간에서 어떤 방식으로 존재 하는지를 살펴 보면 그 과정은 다음과 같다.

앞서 살펴보았듯이, 퍼스는 기호를 ICON, INDEX, 그리고 SYMBOL로 기호학의 메커니즘을 제시하였는데 퍼스의 기호학의 개념을 바탕으로 공간에서 어떤 방식으로 공간에 적용할 수 있는지를 연구해 보면 다음과 같다. 

기호학에서 일반적으로 기표는 물리적인 실체를 다루고 기의는 정신적인 개념을 의미하게 된다. 이러한 기호는 기표와 기의의 의미작용의 총체로서 나타난다. 
오늘날 관광정책에서 정부는 단순한 볼거리의 제공이라는 일회적이고 단일화 된 수준을 넘어서 해당 관광지역의 역사적 전통의 의미와 문화적 가치 전달이라는 보다 지속적이면서 경제적 산출의 정책으로 다루고 있다. 이는 거시적인 안목으로 보면 하나의 국가이미지로 도시의 정체성을 구축하는 다차원적이고 가치지향적인 기능을 수행한다.

오늘날 이미지란 용어는 매우 다양하게 사용되고 있는데 이미지가 추상적이며 관념적인 것 같이 생각되지만 실제에 있어서 행동을 좌우하는 큰 힘을 가지고 있다. 이것은 이미지를 상징화한 기호의 응용이 매우 효과적인 커뮤니케이션 수단이 됨을 보여주는 것이다. 이미지란 한 개인의 정신 속에서 상대적인 인상이며, 이러한 개념은 개인적 경험과 대인적 커뮤니케이션으로 형성된다. (김의원 역, ‘도시의 상’, 녹원, 재인용) 사람이 공간을 인식할 때 이미 사람과 공간 사이에는 하나의 정보공간이 성립된다. 아울러 정보공간을 이루고 있는 기호는, 그것을 인식하는 사람의 성향과 문화적인 관습에 의하여 다양한 의미를 전달하게 된다. 이렇게 사람과 환경사이에 형성된 정보공간은 곧 이미지 공간으로 대체 해석할 수 있으며, 이는 일종의 기호로서 상호작용의 매개가 된다. 이러한 사람과 환경의 이미지에 의한 상호작용을 커뮤니케이션의 관점에서 본다면, 실내환경은 시각커뮤니케이션에 의한 정보의 장으로서 이미지를 포함하게 된다. 이미지로서 사람에게 반응한 환경은 이미지 커뮤니케이션의 장으로서 실체를 지니게 된다. 실체로써 공간은 일종의 기호로 상호작용의 매개가 되며, 체험자와 공간의 이미지 커뮤니케이션을 가능하게 하여 공유된 가치를 형성하고 공간의 상징화를 가능케 한다. 
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문화산업시대의 캐릭터라는 개념은 그 목적과 사용유형, 사용되는 용도에 따라 여러 의미로 해석 가능하도록 만들었다. 상업적 가치를 지닌 시각적 상징물로 정의할 수 있으며, 캐릭터의 개념을 특징적 시각표현으로서 그 자체가 독특한 성격을 지닌 시각적 상징물이며 독립적으로 존재하거나 기업이나 단체, 제품, 행사 등 어떤 다른 대상을 상징하기 위하여 창조된 형태라고 본다. 캐릭터를 지역이미지와 의미를 전달하는 매체로서 지역이미지를 구성하는 요소로 적용하여 지역문화를 담을 수 있는 상징성이 높은 매체로써 역할을 한다. 따라서 지역캐릭터는 시각표현으로 특정 지역(관광목적지)을 상징하고 해당 지역에 대한 긍정적인 인상을 이끌어내며 홍보 효과를 위한 캐릭터로 정의 할 수 있다. 관광캐릭터는 관광목적지인 지역의 이미지와 성격, 지역 정서를 대변하는 상징물이다. 

이는 캐릭터가 오늘날의 문화관광이 추구하는 의미부여와 가치 전달매체로서 스토리텔링의 소재가 되어 지역과 관광객이 정보와 체험을 공유하면서 하나의 공동 스토리를 만들어나가는 과정 속에서 참여 할 수 있음을 의미한다. 브랜드가 가지고 있는 상징은 브랜드 아이덴티티에 대한 결집력과 조화를 이룰 수 있고 호감과 연상을 쉽게 이끈다. 특히 시각적 상징물과 관련된 상징은 기억하기 쉽고 영향력이 있을 수 있으며 이는 디자인 해결의 중요한 동기가 되기도 한다. 
우리는 그 상대를 대할 때 첫 이미지를 중요하게 생각한다. 첫 이미지를 결정짓는 요소들로 시각적으로 들어나는 외적인 요소들과 체험에서 지각되는 여러가지 요소들로 그 상대에 대한 이미지를 형성하게 된다. 긍정적이고 호의적인 이미지를 구축하기 위해서는 지각되는 메시지에 대한 수용과정에서 수용자인 소비자의 태도에 의해 결정짓게 된다. 하나의 메시지가 수용자에게 전달되면 인지과정에서 많은 정보와 경험의 과정을 거쳐 그 지역에 대한 이미지와 수용자는 커뮤니케이션을 하게 된다. 
도시이미지를 결정짓는 요인은 직접, 간접적으로 도시를 나타내는 가시적이고 구체적인 시각물에 의해 형성된다. 도시 고유의 아이덴티티를 구축하거나 새로운 아이덴티티의 설정을 통하여 지속적인 도시이미지를 정립하기 위해서는 첫 번째로 이루어져야 할 것이 도시브랜드정체성 확립이 무엇보다 중요하다. 이러한 도시정체성 확립은 도시의 상징적 이미지를 확고하게 만드는 원동력이 된다.
도시브랜드는 기존의 사회, 경제, 문화적 환경 등에 의해 자연스럽게 형성되어 오는 경우가 있다. 최근 도시마다 브랜드 개발이 유행처럼 퍼지면서 도시브랜드의 개념이 달리 적용되는 경우가 있다. 왜냐하면, 이들 이미지는 도시브랜드의 매체로서 인지도를 강화하기 위한 방법과 관련되며, 도시브랜드란 도시의 이미지나 개성 등의 총체적 의미로서 일반상품과는 다르게 이미 존재하고 있기 때문이다.

이상에서 살펴본 도시브랜드는 도시가 갖는 다양한 기능과 역할 등에 의해 구체적인 브랜드 카테고리를 갖는다. 특정한 도시상품만을 강조할 경우에는 도시상품브랜드는 곧, 도시브랜드 라는 것이 성립될 수 있지만 포괄적인 도시브랜드를 바탕으로 도시 상품을 브랜드화 할 경우는 스포츠브랜드, 문화브랜드, 관광브랜드, 환경브랜드 등 여러 가지 다양한 브랜드 영역이 성립될 수 있다. 

도시마케팅이 도시경영에 도입되기 시작한 것은 1970년대와 1980년대 장기적인 경제침체에서 벗어나고자 여러가지 탈조절화(Deregulation)현상이 나타나게 되었다. 이는 중앙정부의 책임과 권한이 지방정부로 이전되는 것을 의미한다. 이러한 환경에서 지방정부는 중앙정부의 지원에 의존하기 보다는 지역의 경쟁력을 높이는 기업가적 역할을 담당하기 시작하였고, 모든 종류의 기업이 기업환경이 좋은 곳으로 이동하게 되면서 도시간 경쟁은 더욱 과열되기에 이르렀다. 자본의 공간적 이동이 가속화됨에 따라 외국 투자유치를 위한 경쟁이 심화되었다. 이러한 배경을 바탕으로 도시마케팅은 도시간의 경쟁 가운데 하나의 해결책으로 등장했다. 도시마케팅은 기존 도시의 부정적 이미지를 탈피하고 긍정적인 새로운 이미지 구축을 통해 도시경제를 활성화시키는 도시경영의 주요한 전략이 된다. 따라서 도시마케팅은 도시이미지의 긍정적 요소들을 강조할 필요가 있으며, 도시브랜드에 대한 관심이 집중된 것도 도시이미지를 재구축하기 위한 목적에 기초한다. 도시브랜드는 이러한 배경과 목적에 의해 등장하게 되었다. (도시브랜드 이미지의 구성요소와 영향에 관한 연구)

Brand equity를 정의해보면, 도시브랜드로 인해 추가된 도시의 상품적 가치로서 사람들이 도시에 느끼는 전체적인 호감도라고 할 수 있다. 따라서 소비자가 느끼는 도시간의 호감도 차이는 도시브랜드자산의 가치로 이해할 수 있다. D.Aaker가 그의 저서인 ‘브랜드 경영’에서 제시한 브랜드 Brand Asset Valor프로그램의 4가지인 차별성(Differentiation), 적합성(Relevance), 존중(Esteem), 지식구조(Knowledge)의 기준을 도시 브랜드자산평가로 분석해 보면 다음과 같다.

도시의 자산적 요소로 첫번째, 차별성은 도시의 지명도를 측정하는 기준으로서 이는 해당도시가 얼마나 타도시와의 분명한 차이를 나타내며 그 도시의 존재이유와 가치를 어느 정도 인정받고 있느냐에 대한 기준이다. 

두번째로는, 적합성에 관한 것인데, 이는 도시에 대한 상대적 친숙도와 방문횟수, 인지도 등이 해당되며 이 도시가 지금까지의 브랜드강도(Brand strength)의 요소를 세계의 정치, 경제, 사회 등에 어떤 영향을 미쳤는가에 대한 인식과 반응에 관련되어 있다. 세번째로 요인인 존중은 그 도시에 대한 존재가치로써 사람들에게 얼마만큼의 인지도를 얻고 있는가에 대한 평가이다. 사람들이 인지하고 있는 그 도시의 환경과 그 도시가 가지고 있는 성장가능성에 대한 잠재력이다. 마지막으로 지식구조에 관한 평가기준은 그 도시가 발산하는 것이 무엇인가에 대한 것이다. 생활과 직결되는 지표로써 도시의 생활방식, 도시민의 의식구조 등 해당도시의 진정한 이해가 요구되는 기준이다. 그 도시를 구성하고 있는 공공시설물이나 관광상품, 이벤트, 거주자 및 방문자들을 위한 서비스제도 등이 얼마나 잘 구성되어 있는지에 대한 것이다. 

브랜드지식에 관한 Keller는 다음과 같이 브랜드자산을 브랜드 인지와 브랜드 이미지로 구성된 브랜드 지식으로 파악하였다. 먼저, 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 소비자의 인식과 선호도로 연상이미지가 구성되어 브랜드의 이미지를 구축하게 된다. 켈러에 의하면, 소비자에 기초한 브랜드자산은 소비자가 해당 브랜드에 대해 높은 수준의 인지도와 친밀함을 갖고 있고, 기억 속에 어느 정도 강력하고 호의적이며, 독특한 브랜드 연상이미지를 보유하고 있을 때 형성된다. 

따라서 켈러의 연구를 바탕으로 도시브랜드 자산의 구성체계를 정리하면, 도시의 브랜드지식은 특정 도시에 대해 사람들이 알고 있는 정보 즉, 도시브랜드 인지도와 도시를 떠올렸을 때 느껴지는 도시브랜드 이미지로 구성된다. 

뉴만은 브랜드 이미지를 ‘브랜드와 관련하여 사람들이 연상하는 모든 것의 복합적인 이미지로 정의하면서 기능적, 경제적, 사회적, 심리적 등의 여러 차원을 가지고 있다고 하였다. 도시브랜드 이미지전략은 도시의 상품적 가치에 주목하여 도시이미지가 타 도시와 비교 시 어떠한 부가가치와 호감도 등을 가지고 경제적 생산을 할 수 있는가에 초점이 맞춰져 있다. 따라서 도시브랜드 이미지의 구성요소에 대한   전략정책의 접근은 다각적인 측면에서 심도 깊은 접근이 되어야 한다.
앞서 살펴 본 도시브랜드이미지의 특성은 도시라는 공간을 인지했을 때 소비자가 떠올릴 수 있는 모든 연상의 속성을 설명하고 있다. 이미지란 심상, 표상, 영상 등의 뜻으로 주로 시각적인 것을 말하지만 시각 이외의 감각적 영상도 이미지로 표현되고 있다.  도시이미지란 사람들이 도시라는 대상에 대하여 느끼는 종합적이고 복합적인 의미로 도시이미지의 유형을 파악하기 위해서는 먼저 도시를 바라보는 관점 즉, 접근 방식이 결정되어야 한다. 도시이미지는 물리적인 환경뿐만 아니라 도시의 문화사회적 환경과 서비스까지를 포함하는 포괄적인 의미를 가진다. 그리고 이들 이미지가 소비자의 인식에 있어서 타 도시와 구별되는 독특성과 차별성을 갖게 되면 도시브랜드이미지를 형성하는 요소가 된다. 
우리는 어느 도시를 과연 살기 좋은 도시, 방문하고 싶은 도시라고 하는 걸까? 그 도시의 독특함과 타도시와 구별되는 정체성이 살아있는 도시, 역사와 문화가 느껴지는 도시를, 친밀함과 방문자에 대한 서비스가 훌륭한 도시를 선호하게 되는 건 기정 사실이다. 도시가 내뿜어야 할 정체성이란 무엇을 의미하는 걸까? 정체성이란 연속적이고 동일성이 있는 특이하고 타도시와 구별되는 차별성이 있어야 한다는 의미를 내포한다. 그 도시의 정체성을 느끼게 하는 것은 바로 그 도시의 이미지에 의해 지각된다. 도시의 이미지는 도시의 문화적, 사회적 관습과 전통, 도시의 기능과 같이 시각적으로 파악하기 힘든 무형의 이미지들로 파악할 수 있다. 도시의 이미지를 구성요소로 분류를 해보면 다음과 같이 구분된다.

첫째, 정체성을 나타내는 이미지의 구성요소의 하나인 역사성 이미지는 다른 도시 내에서 느낄 수 없는 전통과 관습이 해당되며, 이는 과거에 국한되는 이미지뿐만 아니라 현재까지 이어지는 역사적 시간적 맥락에 포함되는 모든 이미지들을 일컫는다. 둘째, 도시의 이미지인 문화적 이미지는 역사성 이미지가 바탕이 되어 전통과 관습으로 인한 사회적인 행태의 이미지로서 도시의 색깔과 정체성을 가름하는 중요한 구성요소로 작용한다. 세번째로는 도시기능과 관련된 기능적 이미지로서 경제적 산출을 담당하는 도시의 브랜드로서의 부가가치적 역할로 도시의 공공시설에 대한 이미지연출과 상징성, 그리고 전반적인 도시의 분위기와 안전성 등이 여기에 해당된다. 이상과 같이 도시이미지는 구체적으로 8개의 범주로 구분이 가능하며, 이를 종합하면 다음과 같다. 이와 같은 도시의 다양한 이미지의 역할들은 사회의 다양한 정보를 수용하고 발전시켜 도시브랜드를 구축하는 하나의 커다란 매개체로써 그 역할을 하며 구체적인 유형의 물질로 표현되는 것이 공공시설물과 건축물, 이벤트 행사 등으로 도시의 이미지를 형성하게 된다.

각 도시마다 일어나는 각종 이벤트 문화행사들은 그 도시의 활성화를 만드는 원동력이 되며 비일상적이면서 집중적인 형태로써 거주민과 방문객들에게 강력한 정보 발신력을 꾀하는 경제적 활력소를 제공한다. 축제 등의 이벤트는 가장 일반적으로 실시되는 도시브랜드전략이다. 축제는 전통적으로   도시가 가지고 있는 스토리들을 소재로 삼는 경우가 많다. 성공적인 축제는 도시의 이미지 개선뿐만 아니라 일자리 창출, 소득증대 및 도시의 경제적인 생산을 기대할 수 있다. 이는 축제, 이벤트, 등을 통한 도시브랜드전략이 지역의 정체성, 축제의 콘텐츠와 공간의 상징성이 잘 어우러질 때 보다 큰 효과를 가둘 수 있음을 보여준다. 
쟝 보들리야르는 그의 저서인 “소비의 사회”에서 현대적 사물의 진짜 모습은 무엇에 쓰이는 것이 아니라 어떤 의미를 지니는 것’내지는 ‘도구로서가 아니라 기호로서 조작되는 것’이라고 했다. 이제 사물은 그 사용성만으로 가치를 측정할 수 없으며 그 이상의 것, 곧 이차적인 의미를 필요로 하고 있다. 도시가 하나의 브랜드로서의 관점에서 기호학적으로 분석해 보면 제품이라는 기호는 형태라는 기표를 통해 메시지를 얻을 수 있다. 보드리야르는 소비사회로 규정되는 현대사회에서 문화상품은 상징적 기호와 이미지에 의해서 가치가 결정된다고 주장한다. 미디어 학자인 마샬 맥루한 또한 ‘매체는 메시지이다’ 라고 말하며 보드리야르도 매체는 기존의 생각처럼 실재의 반영이나 실재 현실을 구성하는 것이 아니라 매체 자체가 그 나름의 실재를 만들어 내는 새로운 실재, 실재보다 더욱 그럴듯한 실재를 생산하게 된다고 설명한다. 매체는 이런 시뮬라크르의 세계를 생산하는 주역으로 사회와 일상생활의 전 영역을 시뮬라크라로서 반영하고 있다. 시뮬라크라는 기존 현실을 변형시키고 또 다른 의미를 생산해 새로운 기호를 만들어 내며, 그 안에서 다른 기호들과 관계함으로써 시뮬라크적인 사회를 만든다. 보드리야르의 견해대로 매체가 메시지가 되어 버린 가장 좋은 예로 가시적으로 느낄 수 있는 것이 건축물과 공공시설물들이 여기에 해당된다.
소쉬르(Saussure)는 “언어는 개념을 표현하는 기호체계이며 그렇기 때문에 문자, 점자, 상징적 의식, 예절 형식, 군사 신호등과 비교될 수도 있다. 단지 언어는 이 모든 기호체계 중 가장 중요한 체계이다. 우리는 일상생활에서 기호들의 생태를 연구하는 학문을 구 할 수 있다.’라고 하였다. 그리고 기호현상과 기호내용의 자의적인 결합으로서 기호를 파악하였다. 

또한, 퍼스(C.s.Peirce)는 ‘기호학은 모든 기호현상의 근본적인 다양성과 본질을 다루는 학문이다.’라고 정의 내렸다. 또한, 퍼스는 일체의 인식을 기호현상의 개념과 결부시킨다. 세개의 주체, 즉 기호와 대상, 그리고 기호의 의미상의 협동을 유해하는 감화 또는 행위이며 어떠한 경우에 있어서도 이러한 삼원적 관계는 한쌍의 주체로 풀이될 수 없는 제3의 요소 즉 기호로 하여금 수신자에게 그 대상을 표현할 수 있는 그 무엇을 통해야 한다. 그리고 이런 중계요소를 해석, 의미내용, 코드요소라 할 수 있다. 
바르트의 기호학은 현실과 문화에서 신화가 창조된다 라는 관계방식 속에서   수용자의 문화가 부여된다는 현실의 함축적 의미에서 ‘상호-주관적(inter-subjective)’이라 할 수 있다. 함축적 의미는 수용자의 문화가 전하는 감정의 주관적인 문화이다. 신화란 문화적 메시지 혹은 문화가 전수하는 메시지를 전하는 이야기로 객관적인 차원에서 그것의 옳고 그름을 판단하는 개념이 아니다. 따라서 신화란 상호-주관적인 문화적 개념으로서 수용해야 하며 그것은 객관적 진리와 일치할 수도 있고 일치하지 않을 수도 있다는 전제를 가정해야 한다.

도시공간의 사용자들은 도시공간의 메시지를 해독하는 수신자가 된다. 도시는 새로운 공간을 생산할 뿐 아니라 새롭게 공간을 소비하기 때문에 생산공간이자 소비공간이라 할 수 있다. 전통적인 의미에서 도시의 상징은 그 도시가 겪어온 전통과 역사 속에서 형성되어 왔으나 보다 현대적인 의미에서의 도시는 상징과 이미지에 의해서 새롭게 형성되고 있다. 도시의 상징은 전통 또는 공동체, 집합의식 등과 같은 전체적이고 집단적인 맥락에서 사용되며 연속성(continuity)이라는 본래적인 속성을 그 특징으로 하고 있다. 그것은 전통이 역사를 통해 형성된 집단개념의 정체성을 내포하고 있기 때문이다. 
에코가 해석과정을 설명하기 위해 ‘시나리오’개념을 도입한 것처럼 우리는 코드화된 시나리오라는 틀 안에서 움직이게 된다. 공공시설물을 이러한 시나리오를 형성하는 틀frame 또는 대본script으로 이해할 수 있다. 시나리오란 반복적으로 재현되는 행동과 행위들의 이야기를 사회적으로 코드화시켜낸 개념이다. 우리는 사회적으로 규정된 시나리오에 맞추어 익숙지 않은 공공 시설물에 대한 상황에 직면할 때 추정적으로 내용을 파악하고 학습된 습관으로 사용하게 되는 것이다. 그럼으로써 우리는 일반적이고 습관적으로 반복되는 사회의 규칙을 미리 짐작하고 예상하며 시나리오에 접속하게 된다. 이런 의미에서 시나리오는 유형화된 매개체라 말할 수 있다. 유형요소와 무형요소에 대해 관광객 또는 방문자들은 도시를 선정하는데 있어 도시의 유형자산 또는 무형자산의 가치에 따라 방문의 우선 순위를 정한다는 것이다.
본 연구에서는 도시브랜드 정책이라는 개념을 전제로, 도시라는 공공공간에서 일어나는 모든 현상에 대해 기호론적 이론에 바탕을 두어 해석을 시도하였다. 이는 ‘모든 것들은 기호가 될 수 있다’는 보드리야르의 말처럼 도시를 하나의 의미의 집합체로 보고 ‘기표와 기의’의 구조적인 틀로 기호상호간의 관계성에 대해 논의하였다. 기호학에 대한 여러 학자들의 의견 중Peirce의 기호인 ICON, INDEX, SYMBOL이 도시공간에서 어떤 방식으로 존재하는지와 어떤 방식으로 의미가 수용자에게 전달되는지에 대해 탐구하여, 도시공간의 기호학적 해석을 시도하였다.

본 연구자는 기호학적 구조해석과 도시브랜딩의 구조를 통해 다음과 같은 결론을 내릴 수 있었다. 첫째, 기호의 의미작용과 의미전달은 기호학이 도시브랜딩에 있어서 공공시설물과 사용자와의 커뮤니케이션이 중요한 공간에서 그것을 실현하기 위한 적합한 이론적 방법임을 알 수 있었다. 둘째, 공간과 사용자인 인간사이의 의미작용이 기표를 중심으로 일어나고 그 기표와 의미전달하는 기의를 통해 하나의 기호로서 다가온다는 것을 이해할 수 있었다. 기호의 의미적 커뮤니케이션을 실행하기 위해서는 커뮤니케이션의 과정과 해석의 의미가 효과적으로 실제 행동과 효과에 대한 결과가 얼마나 영향을 미치는가의 문제를 연구 해결해야만 한다. 

도시브랜드의 적용가능성 및 개념정립에 대해 기존의 기업브랜드에 대한 이론적 배경을 토대로 논의해 본 결과, ‘도시’는 하나의 관광지로서, 투자지로서, 거주지로서 상품가치를 지니고 있으며, 이러한 상품가치의 도시브랜드화는 도시의 경쟁우위전략을 위해 이제 선택이 아닌 필수사항이 되고 있다. 

본 연구에서는 공간이라는 매체를 생산되고 소비되며 의미가 발생하는 매개체로 보고 문화적 요소와 사회적 상황에 따라 다르게 나타나는 도시이미지의 공간이 지닌 의미를 기호학적 분석을 통해 밝혀내고자 하였다. 도시디자인의 문화적 해석의 의미와 역할은 기호로서 전달이 되며 이로부터 파생되는 해석의 의미는 사용자에게 존재가치로서 의미를 지니게 된다. 도시문화에서의 디자인의 의미는 그 시대성과 문화의 성격을 대변하여 어떻게 문화의 변화가 있어왔는지 또한 변화되어야 하는지를 예측하고 제안할 수 있는 하나의 방법의 기준점으로 제공이 된다는 데에 이 논문의 의의를 둔다. 따라서, 본 연구의 도시브랜딩전략으로서의 방법론인 기호학적 접근은 도시이미지의 구성에 있어서 가장 핵심적인 사안이라 할 수 있는 해당 지역이 추구하는 가치와 의미에 대한 심도있는 의미론적 구성을 제시할 수 있을 것으로 기대된다. 
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