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로고 디자인에서 아른하임 ‘력’ 및 ‘균형’이론에 대한 활용 

연구: 중국 의약그룹 브랜드 로고를 중심으로

Research on the Application of Arnheim's ‘Force’ and ‘Balance’ 

Theory in Logo Design: Focusing on the Brand Logo of China's 

Pharmaceutical Group
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요 약

루돌프·아른하임(Rudolf Arnheim)은 시지각 활동이 감각적인 요소를 가지고 있지만, 그것이 완전한 

인지 활동이기 때문에 창조적인 활동이자 적극적이고 목적 지향적인 활동이라고 믿었다. 로고는 인간

이 오랜 사회적 실천 활동에서 형성한 도형이나 문자로 정보를 전달하는 시각적 기호이고, 언어에 구

애받지 않고 정보를 국제적으로 더 잘 전파할 수 있다는 장점이 있다. 또한, 로고 디자인의 발전 과

정 역시 사람들의 시각 인지 활동에 큰 영향을 받는 과정이다. 이를 위해 본 연구에서는 아른하임의 

시지각 이론과 로고 디자인을 결합하여 선행문헌에 대한 연구를 수행한 다음에, 관련 사전 설문지를 

통해 가장 높은 수용도를 가진 3개의 중국 의약품그룹 브랜드 로고를 선정하고 아른하임의 시지각 

이론을 이용하여 3개의 의약그룹 브랜드 로고를 분석하고, 마지막으로 로고 디자인에서 아른하임 이

론의 지도 역할을 귀납한다. 본 연구는 로고 디자인의 이론을 보완하고 개선할 수 있을 뿐만 아니라, 

점점 더 세계화되는 시장 상황에서 우수한 로고를 통해 기업 정보를 효과적으로 전달하여 제약 기업

의 로고 디자인에 실질적인 도움을 줄 수 있는 방법을 제안하고자 한다.

핵심어 : 로고 디자인, 아른하임, ‘력’ 및 ‘균형’, 중국 의약그룹 브랜드

Abstract

Rudolf Arnheim believes that although visual cognitive activity has sensory factors, it is a complete 

cognitive activity, so it is also a creative activity, an active and purposeful activity. Logos are visual 

symbols that convey information in shapes or characters formed by humans in long social practice 

activities, and have the advantage of being able to spread information internationally regardless of language. 

And the development process of logo design is also a process deeply influenced by people's visual 

cognition activities. For this reason, this paper combines Arnheim's visual perception theory with logo 
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design for research, first conducts literature research, and then selects the three Chinese pharmaceutical 

brand logos with the highest acceptance by people through a preliminary questionnaire, and uses Arnheim's 

visual perception theory analyzes these three pharmaceutical brand logos, and finally, the guiding role of 

Arnheim's visual perception theory in logo design is summarized. This research can not only supplement 

and improve the theory of logo design, but also how to effectively transmit corporate information through 

excellent logos under the increasingly globalized market situation, so that Proposals were made to provide 

substantial assistance for the development of pharmaceutical companies.

keyword: Logo Design, Arnheim, ‘Power’ and ‘Balance’, Chinese Pharmaceutical Group Brands

1. 서론

1.1 연구 배경 및 목적

로고는 인간이 오랜 사회적 실천 활동에서 형성한 도형이나 문자를 통해 정보를 전달하는 시각

적 기호이고, 언어에 구애받지 않으며, 정보를 국제적으로 더 잘 전달할 수 있다는 장점이 있다. 

그러나 현재 로고 디자인에 관한 연구는 디자인 기법, 시장 수용도, 고객 선호도 등의 연구에 더 

많은 관심을 기울이고 있으며, 로고 디자인 이론에 대한 연구가 있다 하더라도 대부분은 도형의 

심미적 관점에서의 연구, 혹은 감성적(感性)인 접근으로 매출지향 심리 활동의 관점에서의 연구가 

많을 뿐, 로고 디자인의 지각 법칙에 대한 이성적(理性)인 연구는 거의 없는 실정이다. 아른하임은 

게슈탈트 심리학(Gestalt psychology)을 기반으로 시지각(视知觉), 청지각(听知觉)을 포함한 지각적인 

관점의 연구를 수행했으며, 그는 시지각 활동이 감각적 요소를 가지고 있지만 완전한 인지 활동이

기 때문에 시지각 활동도 창조적인 활동의 영역이며 동시에 시지각 활동도 일종의 사고 활동이며 

지력(智力)의 영향을 받는다고 주장했다. 로고의 디자인 과정도 창조적인 사고 활동이다. 따라서 

시지각 이론과 로고 디자인에는 공통적인 부분이 있음을 알 수 있으며, 본 연구는 이 공통부분에 

대한 연구를 통해, 시지각 이론에서 특히 로고 디자인에서 심도 있는 탐구를 수행하고자 한다.

3년 동안의 코로나19를 겪은 후 중국의 의약 산업은 가장 빠르게 성장하는 산업 중 하나가 되

었다. 2023년 2월 말 데이터 통계에 따르면 2023년 중국에 총 173,769개의 의약 기업이 설립되었으

며, 그 중 2월에는 110,442개의 새로운 기업이 추가되어, 1월 대비 78.23% 증가했다. 이러한 치열한 

시장 경쟁 속에서 기업 이미지에 더 부합하고 사람들의 공감을 더 많이 이끌어 낼 수 있는 우수한 

로고를 디자인하기 위해서는 디자인 종사자(从事者)들이 로고에 관한심층 이론을 연구한 후, 사람

들의 시각과 심리에 더 부합하는 로고 디자인 작품을 디자인해야 한다.

본 논문의 연구 목적은 아른하임의 시지각 이론의 력과 균형 이론을 기반으로 하며, 중국 의약

그룹 브랜드 로고의 사례 분석을 통해 로고 디자인에 적용할 수 있는 이론적 규칙을 요약하여 로

고 디자인에 대한 새로운 이론 제시하는 것이다. 또한, 본 연구는 디자이너에게 새로운 디자인 관

점을 제공하여 디자이너가 시각 심리적 관점에서 로고 디자인을 의도적으로 수행하게 하여 정보를 

더 잘 전달할 수 있는 적합한 로고를 만들 수 있을 것이다. 본 연구는 로고 디자인의 이론을 보완
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하고 개선할 수 있을 뿐만 아니라, 더 세계화되는 시장 상황에서 우수한 로고를 통해 기업 정보를 

효과적으로 전달함으로 제약 기업의 로고 디자인에 실질적인 도움을 줄 수 있는 방법을 제안하고

자 한다.

1.2 연구 범위 및 방법

본 논문에서는 아른하임의 시지각 이론과 로고 디자인을 결합하여 연구를 진행했다. 이를 위해 

본 연구에서는 아른하임의 시지각 이론과 로고 디자인을 결합하여 선행문헌의 연구를 수행한 다

음, 관련 사전 설문지를 통해 가장 높은 인지도를 가진 세 개의 중국 의약품그룹 브랜드 로고를 

선정하고, 그 후에 아른하임의 시지각 이론을 근거하여, 이 세 개의 의약그룹 브랜드 로고를 분석

하고, 마지막으로 로고 디자인에서 아른하임 이론의 지도 역할을 귀납한다.

2. 이론적 고찰

2.1 아른하임의 시지각 이론 및 력 및 균형 이론

1954년 루돌프·아른하임은 예술과 시지각(艺术与视知觉)이라는 책에서 게슈탈트 심리미학(Gestalt 

psychological aesthetics)을 체계적으로 논술했다. 게슈탈트 심리학파라는 말의 게슈탈트은 독일어 

Gestalt에서 유래했으며, 즉 전체와 완전한 모양(完整形状)을 의미하며 인간의 시각은 도형을 일체

화하고 단순화하는 기능을 가지고 있다고 규정한다. 아른하임은 게슈탈트 심리학의 중심 원리에 

대한 연구를 통해 지각장(Perceptual Field)의 개념과 동형(Isomorphism)이론을 심미심리의 연구 분야

에 도입하여 예술과 게슈탈트 심리학 사이의 연결 다리를 놓았다.

력의 개념은 아른하임 미학 이론의 핵심이라고 할 수 있는데, 력에 대한 연구는 항상 아른하임

의 시지각 연구에 존재했기 때문에 시지각력이라고도 불린다. 사실 이것은 진실의 력이 아니라 시

지각(视知觉)에서 시각적 객체(자극물, 刺激物)를 나타난 후에 시각 주체(사람)가 심리적으로 감지

하게 하는 일종의 심리력이라고 할 수 있다. 력에 대한 연구를 통해 아른하임은 력이 인간의 시지

각에만 존재할 뿐만 아니라, 인간의 심리에도 력이 존재한다는 것을 발견했으며, 력은 시각적, 심

리적 과정을 거친 후 자발적으로 균형을 추구한다고 말했다. 더불어, 균형이라는 개념은 시각이 시

각적 객체의 내용을 판단하는 중요한 기준일 뿐만 아니라  시각이 시각의 예술적 수준을 판단하는 

중요한 요소라고 볼 수 있다. 따라서 이 이론은 로고 디자인에도 적용될 수 있다.

2.2 로고 디자인과 브랜드 로고 디자인

로고(LOGO,표지,标志)는 사물의 특징을 나타내는 기호이다. <서문해자(说文解字)>에 기록되어 있

는 바에 따르면, 표(标)는 나무 끝부분 상징하고, 지(志)는 의미를 가리킨다는 뜻으로, 표지는 기호, 
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상징 등으로 확장되어 기호의 의미를 갖고 있다. 또한 학자들의 연구에 따르면, 브랜드(brand)는 스

칸디나비아어(Old Scandinavian)의 brandr에서 유래되었으며, 원본의 의미는 가축의 외관에 낙인을 

찍어서 가축의 소유자를 구분하는 것이었다. 이러한 내용은 초기의 브랜드와 로고의 유사성을 보

여주며, 브랜드는 로고의 다른 용어라고 할 수 있다. 이제 브랜드 로고는 브랜드에서의 인식할 수 

있고 기억하기 쉬우며 언어에 구애받지 않는 디자인 작품을 의미한다. 우수한 브랜드 로고는 브랜

드 인지, 브랜드 연상 및 소비자의 브랜드 선호도를 창출하여 브랜드 품질 구현과 고객의 브랜드 

충성도에 영향을 미칠 수 있으므로, 브랜드 로고 디자인은 기업 이미지와 기업 문화의 중요한 부

분이다.

2.3 중국 의약그룹 브랜드 로고 디자인의 특징

로고를 보다 심도 있게 연구하기 위해, 저자는 중국 로고 디자인의 특징에 대한 관련 논문들을 

분석하고, 다음과 같은 중국 로고 디자인의 특징에 관한 결론을 도출했다.

조찌롱(赵继荣)은 중국어와 영어의 조합 로고의 광범위한 적용, 다차원 이미지 로고 디자인, 로

고 디자인이 전통 문화와 민족적 특색을 흡수하는 차이점을 강조했다 [1]. 쉬에원펑(薛文峰)은 현대

적인 로고 디자인이 다양한 형태의 특징을 나타낼 수 있으며, 전통적인 로고의 일반적인 특징 외

에도 독립적인 특징을 가지고 있다고 지적했다 [2]. 이 관점은 왕신화(王新华)가 제시한 추상형 로

고와 문자형 로고의 구체적인 로고 디자인 [3], 양신종(杨新忠)이 제시한 한자 로고 디자인에 적용

된 합문(合文, 합서(合書)라고도 하며, 두 글자 이상의 한자를 한 한자로 바꾸는 문자 형식이다 [4]. 

그리고 탕진위(汤瑾瑜)가 제시한 기업 로고 디자인에 그대로 적용될 수 있다. 린청(林成)은 새로운 

미디어 환경에서 로고 디자인이 새로운 형태와 교육 혁신의 동적 특성을 나타낸다고 지적했다. 또

한 후신이(胡心怡)가 제시한 디지털 시대의 로고 디자인의 다차원 공간, 특성화, 시각적 통합 등도 

보여준다고 주장했다.

중국 의약기업의 로고 디자인은 여러 특징도 가지고 있다. 첫째, 중국 의약기업의 로고 디자인

은 의약 분야의 특성에 부합해야 하므로 건강, 안전, 생명성을 반영해야 한다. 둘째, 의약품 상표는 

국가 산업 및 상업 행정 관리부서의 승인 및 등록을 거쳐 사용할 수 있어야 한다. 따라서 의약의 

로고 디자인은 로고 디자인의 공통점을 가지고 있으면서도 의약 기업과 제품의 안전 및 의료적 특

성을 강조할 수 있어야 한다.

3. 중국 의약그룹 브랜드의 로고 디자인에 대한 사례 분석

3.1 중국 의약그룹 브랜드의 샘플에 대한 선정과 사전 설문조사의 분석

본 연구를 더욱 정확하게 진행하기 위해 본 논문에서는 사전 설문조사를 실시했는데, 이 점에 
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대해서는 사례 분석 대상을 선택했다. 설문조사는 중국 산둥성(山东省) 천불산병원(千佛山医院)에서 

2023년 2월 15일부터 2월 20일까지 실시되었으며, 조사 대상은 병원 내 환자이며, 설문지 50부를 

발행하여 50부를 회수했다. 유효한 설문지는 50부다. 설문지 내용은 다음과 같다. ① 응답자의 기

본정보에 관한 질문. ② 의약그룹 브랜드에 관한 질문. ③ 의약그룹 로고에 관한 질문. [그림 1]은 

사전조사 설문지다.

[그림 1] 사전조사 설문지

[Fig. 1] Preliminary Questionnaire

위의 설문 내용을 토대로 데이터를 정리하고 분석하여 얻은 설문조사 결과에 따라서 사전 조사 

결과를 분석한 결과, 화룬(蕐润)의약그룹, 국약(国药)그룹 및 천사리(天士力)의약그룹의 세 가지 의

약기업 로고가 분석 대상으로 선정되었다. 사례 분석의 방법은 아른하임의 시지각 이론에서 력과 

균형이론을 기반으로 진행한다.

3.2 화룬(蕐润)의약그룹 로고 분석

3.2.1 화룬(蕐润)의약그룹 로고 해석

[그림 2] 화룬(蕐润)의약그룹의 로고

[Fig. 2] The logo of Hua-Run Medicines Group
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화룬(蕐润)의약그룹의 로고 디자인 아이디어는 당나라 서법 대가 염전칭(颜真卿)의 서예에서 유

래되었다. 염체(颜体)의 화(蕐)자는 중앙에 네 개의 人자로 구성되어 있는데, 네 개의 人자는 마치 

올라가는 화살표처럼 보이며, 화룬(蕐润)의약그룹이 번창하고 있음을 의미한다. [그림 2]는 화룬(蕐

润)의약그룹의 로고다.

3.2.2 아른하임 이론에 기초한 사례 분석

① 지각 단순화의 규칙

복잡한 글자체인 화(蕐)에서 기업 이념의 핵심 부분인 인(人)을 추출하고 단순화했다. 그리고 인

(人)의 글자 형태를 단순화한 후, 4개의 올라가는 화살표 모양으로 표현했다. 이러한 로고는 관찰

자들에게 좋은 인식을 형성하고 쉽게 기억되게 하는 효과를 얻게 할 수 있다. [그림 3]은 화룬(蕐

润)의약그룹 로고는 지각 단순화의 규칙에 따라 시지각 분석이다.

[그림 3] 화룬(蕐润)의약그룹 로고의 시지각 분석: 지각 단순화의 규칙

[Fig. 3] Visual Perception analysis of the logo of Hua-Run Medicines Group: The Rules Of Perceptual Simplification

② 도형과 배경

[그림 4] 화룬(蕐润)의약그룹 로고의 시지각분석: 도형과 배경

[Fig. 4] Visual Perception analysis of the logo of Hua-Run Medicines Group: Figure and Background

정사각형은 면적이 넓고 폐쇄된 도형이어서 배경으로 간주된다. 정사각형 위의 도형은 면적이 

작고 폐쇄되지 않은 도형이어서 도형으로 간주된다. 정사각형의 색상인 주황색은 정사각형의 4개

의 흰색 도형의 색상보다 무겁다. 시각과 뇌의 이미지 가공을 통해 주황색 정사각형은 시각적으로 
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멀고 4개의 흰색 도형은 더 가까워서 색상으로도 도형과 배경을 분리할 수 있다. [그림 4]는 화룬

(蕐润)의약그룹 로고는 도형과 배경의 규칙에 따라 시지각 분석이다.

③ 력과 균형

(1) 력의 스타일

시지각 이론에 따르면 본 연구에서 로고를 정밀하게 관찰하기 위해 A, B, C, D의 4가지 부분으

로 구분한다. [그림 5]는 아른하임 력의 이론에 따르면 력을 다음과 같이 세분화할 수 있다. 

[그림 5] 화룬(蕐润)의약그룹 로고의 시지각분석: 력과 균형

[Fig. 5] Visual Perception analysis of the logo of Hua-Run Medicines Group: Power and Balance

A구역에서 수직으로 위로 가는 력1 있다. B구역에서 위로 가는 력2와 아래로 가는 력3 있다. C

구역에서 위로 가는 력4와 아래로 가는 력5 있다. D구역에서 좌측으로 가는 력6 있다.

(2) 력의 움직임

4개의 단순화된 인(人)의 글자 모양의 로고가 오른쪽 아래에 집중되어 있으며, 화살표 모양은 이 

력을 오른쪽 아래에서 왼쪽과 위쪽으로 방향을 제시하며 방출한다. 이러한 상승의 이미지는 기업 

문화 중의 인재 중심의 주제와 매우 부합되는 것으로 보인다. 그리고 사람들은 쐐기 모양의 도형

을 볼 때 시선이 항상 더 넓은 한쪽과 좁은 한쪽 사이를 계속 왕복하게 하는 효과가 생기게 된다.

(3) 력의 균형

이 로고는 이 6개의 력이 서로 대립하고 균형을 이루는 과정에서 완성된다. 그림과 같이, 빨간

색 화살표는 로고 내에서 력의 움직임 방향을 나타내며, 위쪽의 력2와 력4는 오른쪽 아래쪽으로의 

력3과 력5를 제한한다. 위쪽의 력1과 력6은 서로 균형을 이루기도 하고, 서로를 견제하기도 한다.

3.3 국약(国药)그룹 로고 분석

3.3.1 국약(国药)그룹 로고 해석

국약(国药)그룹의 로고는 상선약수(上善若水)에서 선(善)의 상 부분을 가져와 단순화하여 흐르는 

물결 모양으로 제작했다. 나선 모양으로 위로 성장하는 로고는 유전자 DNA를 연상시키며, 산업적 
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특성과 미래적인 발전 가능성을 강조한다. [그림 6]는 국약(国药)그룹의 로고다.

[그림 6] 국약(国药)그룹의 로고

[Fig. 6] The logo of China National Medicines Group

3.3.2 아른하임 이론에 기초한 사례 분석

① 지각 단순화의 규칙

선(善)자는 상단이 양(羊)이고 하단에는 두 개의 언(言)자로 구성되어 있다. 국약(国药)그룹의 로

고는 선(善)의 상단에 양(羊)자를 추려 간소화하여 디자인되었다. 그에 더해 DNA의 나선형(螺旋形) 

모양과 결합하여 로고를 만들었다. [그림 7]는 국약(国药)그룹 로고는 지각 단순화의 규칙에 따라 

시지각 분석이다.

[그림 7] 국약(国药)그룹 로고의 시지각분석: 지각 단순화의 규칙

[Fig. 7] Visual Perception analysis of the logo of China National Medicines Group: The Rules Of Perceptual 

Simplification

② 기울임으로 인한 역동감

단순화된 디자인에서는, 선(善)자에서 왼쪽 상단의 짙은 파란색 부분은 면적이 크고 색이 짙어 

시각적으로 하강하는 느낌이 들고, 오른쪽 상단의 하얀 공백 부분은 면적이 작고 색이 연해 시각

적으로 상승하는 느낌이 난다. 왼쪽과 오른쪽의 면적이 다르기 때문에 로고에는 기울기가 있으며, 
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이 기울기로 인해 로고 전체가 수직축에서 벗어나게 된다. [그림 8]는 국약(国药)그룹 로고는 기울

림으로 인한 역동감의 규칙에 따라 시지각 분석이다.

[그림 8] 국약(国药)그룹 로고의 시지각분석: 기울림으로 인한 역동감

[Fig. 8] Visual Perception analysis of the logo of China National Medicines Group: Dynamic DueTo Slope

③ 력과 균형

(1) 력의 스타일

시지각 이론에 따르면, 로고에 수직 중심축을 그리고 로고를 왼쪽과 오른쪽을 분석해야 한다. 

[그림 9]는 아른하임 력의 이론에 따르면 력을 다음과 같이 세분화할 수 있다. 

[그림 9] 국약(国药)그룹 로고의 시지각분석: 력과 균형

[Fig. 9] Visual Perception analysis of the logo of China National Medicines Group: Power and Balance

왼쪽 위 어두운 부분부터 오른쪽 공백 부분의 력1, 중간부터 양쪽으로 향하는 력2, 위에서부터 

아래로 향하는 력3 있다.

(2) 력의 움직임

이는 력의 흐름을 분명하게 느낄 수 있는 로고의 형태이다. 운동력이 어두운색 한쪽에서 밝은색 

한쪽으로 이동하기 때문에 왼쪽에서 오른쪽으로의 력을 발생시키다. 파도 모양은 중간에서 양 끝

과 상부에서 하부로 연장되는 동적인 느낌을 갖고 있다. 이는 운동력이 긴 쪽에서 짧은 쪽으로 움

직이는 특성이 있기 때문이다. 또한, 왼쪽에서 오른쪽으로 향하는 력은 그래픽을 력1의 방향으로 

이동시켜 지구가 약간 수직선에 비스듬하게 따라 왼쪽에서 오른쪽으로 원형 운동을 하듯 움직이게 

보이는 효과를 형성한다.
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(3) 력의 균형

외부의 력1과 력3과 내부의 력2는 서로 상쇄되어 균형을 이루며, 그림은 마치 돌아가는 바람개

비처럼 끊임없이 회전하는 것 같은 느낌을 준다.

3.4 천사리(天士力)의약그룹 로고 분석

3.4.1 천사리(天士力)의약그룹 로고 해석

천사리(天士力)의약그룹의 로고에서 한자 인(人)자를 천(天)자 안에 디자인하여 기업이 지향하는 

천인합일, 즉, 삶의 질 향상이라는 기업 이념을 나타내고 있다. 로고의 모양은 산의 모양으로 디자

인되어 있으며 천시지리인화(天时地利人和)라는 의미를 나타낸다. [그림 10]은 천사리(天士力)의약

그룹의 로고다.

[그림 10] 천사리(天士力)의약그룹의 로고

[Fig. 10] The logo of the Tian-Shi-Li Medicines Group

3.4.2 아른하임 이론에 기초한 사례 분석

① 지각 단순화의 규칙

[그림 11] 천사리(天士力)의약그룹 로고의 시지각 분석: 지각 단순화의 규칙

[Fig. 11] Visual Perception analysis of the logo of the Tian-Shi-Li Medicines Group: The Rules Of Perceptual 

Simplification
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천사리(天士力)의약그룹의 로고는 천(天)자를 기하학적인 그래픽으로 단순화되었다. [그림 11]는 

천사리(天士力)의약그룹 로고는 지각 단순화의 규칙에 따라 시지각 분석이다.

② 도형과 배경

삼각형의 면적이 크며 폐쇄된 도형으로, 그것은 배경으로 간주된다. 삼각형 위쪽의 줄무늬와 도

형은 면적이 작고 폐쇄되지 않은 도형으로, 그것 역시 도형으로 간주된다. 그리고 삼각형은 빨간색

이고, 도형 내부의 흰색 줄무늬의 색상보다 진하기 때문에 빨간색 삼각형이 멀고 흰색 줄무늬가 

가까워 보인다. 따라서 도형과 배경은 분리될 수 있다. [그림 12]는 천사리(天士力)의약그룹 로고는 

도형과 배경의 규칙에 따라 시지각 분석이다.

[그림 12] 천사리(天士力)의약그룹 로고의 시지각 분석: 도형과 배경

[Fig. 12]Visual Perception analysis of the logo of the Tian-Shi-Li Medicines Group: Figure and Background

③ 유사성 규칙

천사리(天士力)의약그룹 로고 중 도형의 양식은 천(天)자로 디자인되었다. 천(天)자는 인(人)자의 

이미지를 포함하므로 도형화된 두 한자는 구조적 유사성으로 인해 잘 결합된 인상을 준다. [그림 

13]는 천사리(天士力)의약그룹 로고는 유사성 규칙에 따라 시지각 분석이다.

[그림 13] 천사리(天士力)의약그룹 로고의 시지각 분석: 유사성 규칙

[Fig. 13] Visual Perception analysis of the logo of the Tian-Shi-Li Medicines Group: Similarity Rules

④ 력과 균형

(1) 력의 스타일

시각 지각 이론에 따르면, 로고 전체를 하나의 개체 분석해야 한다. [그림 14]는 아른하임 력 의 
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이론에 따르면 력을 다음과 같이 세분화할 수 있다.

[그림 14] 천사리(天士力)의약그룹 로고의 시지각 분석: 력과 균형

[Fig. 14] Visual Perception analysis of the logo of the Tian-Shi-Li Medicines Group: Power and Balance

위쪽 어두운 삼각형에 위로 향하는 력1이다. 중간 희색 삼각형에 위로 향하는 력2이다. 하단 어

두운 삼각형에 위로 향하는 력3이다. 하단 2개 4각형에 아래로 향하는 력4이다. 위에 백색 줄에 좌

측으로 향하는 력5이다. 중간 백색 줄에 좌측으로 향하는 력6이다. 어두운 부분에 안으로 축소되는 

력7이다.

(2) 력의 움직임

전체적인 위로 향하는 력은 시각적으로 긴 쪽에서 짧은 쪽으로 이동하는 시각적 운동으로 인해 

생긴 것이므로, 이는 자연스럽게 아래에서 위쪽으로 자극을 주는 력이 만들어진 결과다.

(3) 력의 균형

어두운 삼각형은 시각적으로 수축력을 나타내며, 삼각형 내부의 흰색 부분은 확장력을 나타내어 

두 력이 균형을 이루게 한다. 그리고 력1, 력2, 력3과 력4의 상호작용으로 균형이 생기한다. 력5, 

력6의 밖으로 향하는 력과 력7의 안으로 향하는 력 사이에 균형이 생길 수 있게 한다.

3.5 사례 분석 결과

본 연구는 중국 의약 브랜드의 로고 사례 분석을 통해 아른하임의 시지각이론에서 력과 균형을 

연구하였다. 위의 사례의 분석을 통해 다음과 같이 요약된다.

첫째, 시지각의 단순화. 인간의 지각은 간소화 능력을 가지고 있다. 시역(视域) 내에 대칭적(对

称), 규칙적, 완벽한 도형이 나타날 때, 인간의 심리는 만족감을 느끼게 되지만, 시역 내에 비대칭

적이고, 불규칙적, 불완전한 도형이 나타날 때, 일련의 시각과 뇌의 활동을 거쳐 불완전한 도형을 

완벽한 도형으로 변환하여 인식하면서 심리적인 만족감을 느끼게 된다 [5]. 따라서 로고의 디자인 

과정에서 어떻게 도형을 단순화하고, 그에 따른 식별을 용이하게 하는 방법이 중요하다.

둘째, 력. 로고 디자인의 구도 측면에서 세 로고는 모두 력을 존재하지만, 로고 디자인에서 구성 
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요소들의 위치, 모양 및 크기는 각각 다른 력을 발생시키고 있었다 [6]. 그러나 하나의 로고에 너

무 많은 도형의 요소가 있으면 력이 분산되어 시각적 균형을 이루기 어려워진다. 따라서 도형 요

소를 줄이면 력이 규칙적으로 조절되어 시각적 균형을 이룰 수 있다 [7]. 그리고 로고의 색상도 력

의 방향과 크기를 바꾸면 시각적인 변화를 가져올 수 있다.

셋째, 균형. 화룬(蕐润)의약그룹의 로고는 력으로 인해 비교적 안정적인 시각적 균형을 보여주며, 

국약(国药)그룹의 로고는 수직 중심축을 분할하여 역동적인 시각적 균형을 이루었고, 천사리(天士

力)의약그룹의 로고는 수직 중심축을 분할한 후 좌우대칭(左右对称)을 이루며 시각적 균형뿐만 아

니라 물리적 균형을 갖고 있는 것으로 분석되었다,

넷째, 유사성 규칙. 천사리(天士力)의약그룹 로고는 천(天)자와 인(人)자가 공통점을 가지고 때문

에 디자인할 때 유사성 규칙을 사용하여 정교하게 디자인하였다.

다섯째, 도형과 배경. 화룬(蕐润)의약그룹 로고와 천사리(天士力)의약그룹 로고는 모두 이 규칙을 

사용하였다. 배경의 모양은 모두 간결한 기하학적 모양을 사용하였으며, 배경의 색상은 모두 화사

한 색상을 사용했다. 도형은 모두 한자를 단순화한 후 흰색을 사용하였으며, 배경과 강한 대비를 

이루고 있다.

여섯째, 역동감. 국약(国药)그룹 로고에서의 도형은 주로 왼쪽이 낮고 오른쪽이 높은 기울어진 

물결형(波浪形)이고 로고에서의 각 도형을 조합한 후 전체는 나선형(螺旋形)으로 나타나기 때문에 

이 로고가 아래 좁고 위 넓고 기울어져서 역동적인 느낌을 주고 있다.

4. 결론

사례 분석 결과와 위의 귀납 이론을 통해 아른하임의 시지각 이론이 로고 디자인에 중요한 지

도 작용을 한다는 것을 명확하게 인식할 수 있으며, 이와 관련하여 저자는 본 연구를 통해 다음과 

같은 디자인 규칙을 제안한다.

첫째, 로고에 도형 요소가 매우 많으면 력을 분산시켜 시각적 균형이 깨질 수 있으므로, 지나치

게 복잡한 그래픽 요소는 제거해야 한다. 둘째, 매우 많은 도형 요소를 하나의 배경 안에 통합시킴

으로 력의 분산을 줄일 수 있다. 셋째, 로고의 도형 요소들을 조정하여 시각적 균형이나 물리적 균

형을 달성한다. 그럼 이때 력이 상쇄되도록 조정하여 로고에서의 각 도형 요소가 균형상태에 있게 

하는 것이 중요하다. 넷째, 도형 요소의 세부 부분(크기, 색상 등)을 조정하기 위해 유사성 규칙을 

활용해야 한다.

본 연구를 로고 디자인에 대한 다른 연구와 비교하여 얻을 수 있는 혁신 아른하임의 시지각 이

론을 브랜드 로고 연구의 이론적 기초로 삼아 대중의 심리와 시각 심리를 결합하여, 디자인 형식

에만 초점을 맞추고 이론 연구를 간과하는 한계를 보완할 수 있는 것이다. 또한, 그렇기에 본 연구
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는 일정한 과학성, 체계성 및 창의성을 가지고 있다. 그러나 본 논문도 다음과 같은 몇 가지 부족

한 점이 있다.

첫째, 본 연구는 아른하임의 시지각 이론에서 브랜드 로고 디자인의 규칙을 연구했으며, 추후 

연구는 소비자의 사고, 감정, 인격, 성격 등 다른 심리적 관점에서도 진행될 필요가 있다. 둘째, 본 

연구에서 분석한 로고 샘플은 제한적이며, 분석, 추론 및 이론 귀납 등에서 많은 한계점을 지니고 

있다. 추후 연구에서는 사례 수집 범위를 더 확대하고, 다양한 연구 방법을 결합하여 브랜드 로고

에 대한 보다 포괄적이고 체계적인 연구를 진행할 수 있을 것이다.

본 연구를 통해 인간의 시각 및 심리 측면에서 로고의 공통성을 분석하고 디자인 이론 방안을 

제안하여 로고 디자인이 현대 시대의 심미 추세에 부합할 수 있도록 도움을 제공할 수 있다. 현대

사회의 심미는 정교함, 정확함, 신속함, 간결함을 중요시하기 때문에 아른하임의 시지각 이론에서

의 단순화, 력과 균형에 대한 연구는 로고 디자인의 이론 발전을 위한 새로운 방향을 제시하는 데 

도움을 줄 것이다. 또한, 현재 글로벌 협력은 점점 더 긴밀해지고 있으며, 그에 따라 세계화된 로

고의 디자인이 인간의 시각, 심리적, 미적 조건에 부합하게 되면 사람들이 로고를 더욱 빠르게 기

억할 수 있으므로 기업의 발전을 지원할 수 있다.
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