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Abstract

The 21
st

 century is the age when the revolution of digital technology enables two-way communication

and when emotional values are emphasized. Thus, it exerts influence on the fashion industry and fashion

communication. Along with fashion shows, advertising and displays, many fashion brands have increased

the use of fashion films. For that reason, this study examines the characteristics of fashion films made by

fashion brands, based on the frame work of persuasion communication. For the research, literature reviews

and internet website research were done and films of Chanel, Prada, Kenzo and Alexander Wang were ana-

lyzed. The definition and types of fashion films were redefined as terminology varied throughout previous

studies prior to analyzing each case. As a result, a fashion film would be redefined as ‘a digital image which

a fashion brand publishes to consumers for the promotion of brand comprehension’. Also, five fashion film

types, ‘short film’, ‘campaign film’, ‘animation film’, ‘brand film’ and ‘show film’ were redefined. The ana-

lysis provided three communication characteristics: reliability, engagement and intuition. First, reliability is

attained when a fashion brand (sender) delivers brand message to consumers (receiver) consistently and uni-

tedly. Second, engagement is attained when the type of fashion film (channel) delivers creative image feat-

ures such as format, music, video technique to attract consumers' interest. Lastly, intuition is attained when

a fashion brand (sender) delivers a message akin to brand identity and deepens consumers' understanding.

In addition, this study tried to identify the unique usage tendency of brands that could serve as practice gui-

delines for other fashion brands.
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브랜드

I. 서 론

21세기 사회의 가장 큰 특징은 디지털 기술의 발달에

따른 새로운 매체의 등장과 이에 따른 커뮤니케이션 방

식의 변화일 것이다. 디지털 기술 혁명으로 더욱 감성적
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이고 상호소통적인 커뮤니케이션이 가능해졌으며, 이는

패션 산업뿐만 아니라 사회문화 전반에 영향을 미치고

있다. 현대 사회의 커뮤니케이션이 복잡해질수록 소비자

들의 취향과 욕구 또한 더욱 세분화되고 다양해짐에 따

라 패션 브랜드에서는 패션쇼, 광고, 매장 디스플레이,

POP 등을 넘어서 패션 전시와 패션 필름 등을 통해 다

방면으로 패션 커뮤니케이션의 경로를 확장하고 있다.

특히 디지털 영상 매체인 패션 필름이 패션 브랜드의 주

요 커뮤니케이션 매체가 되고 있으며, 기존에 단순히 컬

렉션의 쇼 영상을 선보이던 것과 달리 현재는 디지털 영

상 매체의 특성을 활용해 패션 브랜드만의 독자적인 개

성을 어필하고 있는 추세이다. 이는 최초의 패션 필름 페

스티벌인 ASVOFF(A Shaded View On Fashion Film)가

2008년 개최된 이래 매년 그 규모가 확장되고 NYFFF

(New York Fashion Film Festival), MIAFF(Miami Fash-

ion Film Festival)와 같은 패션 필름 페스티벌이 매해 새

롭게 등장하여 패션 필름의 독창성을 장려하고 있다는

데에서도 알 수 있다. 또한 패션 필름은 초창기에 샤넬

(Chanel)이나 프라다(Prada)와 같은 럭셔리 브랜드들이

유튜브(Youtube)와 같은 동영상 공유 사이트에 선보인

것에서 출발하였으나(Kim, 2013a) 현재 패션 필름은 쇼

스튜디오(Show Studio)나 나우니스(Nowness)와 같은 패

션 필름 전용 사이트의 등장으로 영역을 더욱 확장시키

고 있다. 아울러 패션 필름은 패션 브랜드뿐만 아니라

바트 헤스(Bart Hess), 가레스 퓨(Gareth Pugh)와 같은 아

티스트들이 실험적인 비주얼을 시험하는 예술의 장이 되

기도 한다. 이처럼 패션 필름은 브랜드의 커뮤니케이션

방식의 질과 양을 변화시키는 새로운 매체로써 각광을

받고 있다.

현재까지의 선행연구는 프라다 애니메이션에 관한 연

구(Jang & Yang, 2010), 디지털 패션 필름에 관한 기초

연구(Kim & Kim, 2013), 영상 패션의 미학적 가치에 대

해 연구(Kim, 2013a), 가레스 퓨 패션 필름의 미적 특성

에 관한 연구(Kim, 2013b), 디지털 패션 영상에 대한 가

상성 연구(Kim & Kim, 2015) 등 패션 필름이 영상 매체

로서 가지는 미학적 의미에 대해 고찰하는 연구가 대부

분이다. Hong and Kim(2013)은 패션 브랜드의 디지털

스토리텔링 유형 연구를 통해 패션 필름의 커뮤니케이

션 방식에 대해 고찰한 바 있으나, 브랜드와 소비자의

관계를 토대로 패션 필름에 대해 살펴본 연구는 상당히

미비한 실정이다. 따라서 본 연구에서는 송신자와 수신

자 간의 설득 효과를 중점적으로 살펴보는 라스웰(Las-

swell)의 설득 커뮤니케이션 모델을 토대로 하여 패션

필름의 커뮤니케이션 특성을 도출하고자 하였다.

패션 필름의 커뮤니케이션 특성에 대해 고찰하기 위

하여 문헌연구를 진행하였으며, 더불어 현재까지도 불

분명한 패션 필름의 정의와 유형에 대하여 재정의하고

자 하였다. 사례분석을 위해, 2008년부터 2015년까지

『Business of Fashion』,『Dazed & Confused』,『New York

Times』,『i-D Magazine』의 해외 전문지와『아레나』,『보

그』,『더블유 매거진』,『나일론』,『한겨레』등 국내 전

문지의 기사를 토대로 우수작으로 선정된 샤넬(Chanel),

프라다(Prada), 랑방(Lanvin), 디올(Dior), 프로엔자 스쿨

러(Proenza Schouler), 알렉산더 왕(Alexander Wang), 겐

조(Kenzo)의 약 33개 브랜드 중 샤넬, 프라다, 겐조, 알

렉산더 왕의 4개 브랜드를 중심으로 사례분석을 실시하

였다. 브랜드 선정 기준은 패션 필름 열풍의 기점이 되었

다고 평가되는 샤넬(Jang & Yang, 2010; Kim, 2013a; Kim

& Kim, 2013) 및 프라다(Oliver, 2008)와 근래에 가장 트

렌디한 패션 필름으로 평가되는 겐조 및 알렉산더 왕(Hi-

ggins, 2015; Kane, 2014)을 기준으로 선정하였다. 2006년

부터 2015년 1월까지 유튜브 인터넷 동영상 사이트 및

공식 웹 페이지에 게재된 작품을 기준으로 하여 각 브랜

드별로 11~23개, 총 71개에 대해 사례분석을 진행하였

으며, 이를 토대로 패션 필름의 커뮤니케이션 특성을 도

출하였다.

II. 이론적 배경

1. 패션 필름의 정의와 유형

본 연구는 패션 필름의 커뮤니케이션 과정을 토대로

패션 필름의 커뮤니케이션 특성에 대해 살펴보는 연구

로써, 패션 필름의 내용 및 유형 분석이 연구의 중점이 된

다. 그러나 현재까지 진행된 패션 필름과 관련된 선행연

구에서 패션 필름에 대한 개념 및 유형은 연구자에 따라

천차만별인 실정이다. 연구에서 사용되는 용어조차 ‘패

션 영상’, ‘패션 필름’, ‘디지털화된 영상’, ‘브랜드 영상’

등으로 다양하며, 패션 필름의 유형은 ‘패션 필름’, ‘단

편 영화’, ‘쇼트 필름’, ‘프레젠테이션 필름’, ‘쇼 필름’,

‘패션 애니메이션’, ‘비디오 룩북’, ‘광고 캠페인 필름’ 등

으로 체계화되어 있지 못하고, 패션 필름의 범주 또한 ‘패

션 광고물’, ‘디지털 퍼포먼스’, ‘3D 및 4D 프로젝션 미

디어 파사드’, ‘레이저 아트/홀로그램 아트’ 등 연구자에

따라 천차만별인 것을 확인할 수 있었다. 한편, 저명한 해

외 전문지인『뉴욕타임지』(Oliver, 2008)에서는 패션 필

– 316 –



패션 필름의 커뮤니케이션 특성에 관한 연구-Chanel, Prada, Kenzo, Alexander Wang을 중심으로- 115

름에 대하여 ‘브랜드를 이해시키고 젊은 층에게 정보를

손쉽게 전달하는 가장 유력한 매체’라고 말하며 패션 브

랜드에서 선보이는 패션 필름은 목적에 따라 ‘웹 사이트

용’, ‘디스플레이 윈도우용’, ‘저널리스트 및 바이어를 위

한 요약용(aide-mmoire)’의 세 가지라고 보고하였다. 따

라서 분석을 진행하기에 앞서 패션 필름의 선행연구 및

문헌연구 그리고 국내외 전문지를 토대로 하여 패션 필

름에 대한 명확한 개념과 유형을 정의하였다.

패션 필름의 정의와 관련하여 가장 주요하게 언급된 핵

심 내용은 기존의 광고와 유사한 성격을 지니면서도 TV

나 잡지가 아닌 온라인 사이트를 통해 유통된다는 점이

었다. 이를 토대로 패션 필름의 개념에 대해 ‘패션 브랜

드(패션 디자이너)가 소비자에게 브랜드 홍보 및 이해를

목적으로 온라인상에 게재하는 디지털 영상’이라고 정

의를 내린 후 분석을 진행하였다. 또한 패션 필름의 유

형은 패션 브랜드(패션 디자이너)가 메시지를 전하고자

하는 목적과 영상 형식에 따라 컨텐츠의 내용 및 영상 형

식이 다양한데 이를 정리하면 <Table 1>과 같다. 패션 필

름은 패션 브랜드에서 소비자에게 선보이는 목적 그리고

메시지를 전달하는 세부 목적과 영상 형식에 따라 쇼트

필름, 애니메이션 필름, 브랜드 필름, 캠페인 필름, 쇼 필

름의 다섯 가지로 구분될 수 있다. 쇼트 필름은 브랜드나

디자이너와 관련된 스토리를 활용해 브랜드가 추구하는

가치관을 전달하는 유형을 말한다. 애니메이션 필름은

시즌마다 컬렉션의 컨셉을 전달하는데, 스토리를 기반

으로 한 동영상이라기보다 움직이는 이미지에 가까우며

전체적인 분위기를 강조한다. 브랜드 필름은 브랜드 상

징 및 브랜드 설립과 관련된 실제의 스토리를 활용하거

나 다큐멘터리와 유사한 비하인드 스토리 필름의 형식

을 취하여 브랜드 관련 정보를 전달한다. 캠페인 필름은

광고와 유사하게 제품에 대한 정보를 전달하나 브랜드

의 상징을 담은 대표 제품을 대상으로 하는 영상이 많아

브랜드 이미지를 전달하는 목적이 크고, 화제성을 띄기

위해 유명 감독 및 아티스트와 협업을 하는 경우가 많다.

또한 쇼 필름은 시즌별 브랜드 또는 디자이너의 컨셉을

강조하기 위해 특별히 독창적으로 제작된 영상이라고 정

의하였다. 한편 본 연구에서 분석을 진행한 샤넬, 프라

다, 겐조, 알렉산더 왕 4개 브랜드의 각 패션 필름 유형

을 구분하는 데 있어 브랜드의 제작 목적을 분명히 반

영하고 타당성을 높이기 위하여 유튜브 공식 사이트의

7개 범주명인 ‘시즌 필름’, ‘메이크업, 주얼리 등의 제품

필름’, ‘인사이드 필름’, ‘시네마 필름’, ‘캠페인 필름’, ‘시

리즈 필름’, ‘컨페셔널 필름’ 및 영상 설명을 참고로 하

였다.

2. 설득 커뮤니케이션 모델의 개념

일반적으로 패션 커뮤니케이션은 패션 기업이나 디자

이너 등의 발신자가 패션 브랜드의 메시지를 중심으로 소

비자와 커뮤니케이션하는 일련의 과정(Lee & Lee, 2011)

이라는 점에서 설득의 목적을 가지며, 사회 변화에 따라

중심 매체 또한 변화해왔다. 패션 커뮤니케이션의 매체

는 광고, 매장 VMD, 디스플레이, 사진, POP 등에서 최

근에는 패션 필름, 패션 전시 등 디지털로 인한 사회 변

화를 반영하는 새로운 매체로의 이동이 두드러진다. 이

와 관련해, 헨리 젠킨스(Henry Jenkins)는 그의 저서『컨

버전스 컬처(Convergence Culture)』에서 트랜스미디어

스토리텔링에 대해 언급하며, 패션 브랜드들이 다양한

미디어 플랫폼을 통해 자신들의 해당 컬렉션 컨셉과 관

련된 일관적인 메시지를 효과적으로 전달하는 것이 중

요하다고 언급하였다(Kim & Kim, 2013). Holt(2002) 역

시 소비문화의 변화와 더불어 새로운 커뮤니케이션 방

Table 1. Types of fashion film

Type Theme Form Feature

For

Website

Short Film Brand values Short film
Deliver stories about the brand (designer) his-

tory

Animation Film Season concept Animation
Express season concept or mood by using

moving pictures rather than videos

Brand Film Brand information Documentary
Help understand the brand by telling behind

stories about the brand symbol

Campaign Film Brand image Advertisement, Pictorial
Express the brand image by using its repre-

sentative product

Show Film Season fashion show Real-time (performance) film
Emphasize the season concept of the fashion

shows
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식의 필요성에 대해 언급하였다. 특히 그는 과학기술 및

정보통신기술이 획기적으로 발전하면서 커뮤니케이션

의 권력이 소비자 중심으로 옮겨가게 되면, 브랜드는 기

존에 해왔던 방식으로 진정성 있는 헤리티지 및 브랜드

이념과 신화적 요소로 브랜드 이미지를 포장하는 것은

물론 광고, 매장 디자인, 패키지, 그래픽에 이르기까지 통

일성 있게 메시지를 전달하는 것이 중요함을 강조하였

다(Holt, 2002). 이는 패션 커뮤니케이션에 있어서 패션

브랜드들의 커뮤니케이션 목적과 방식이 달라지고 있음

을 더욱 뒷받침한다. Kim(2013a) 역시 영상 패션의 가속

화는 사회 전반에 첨단 디지털 문명이 보편화되면서 이

를 소비하는 현대인의 생활 방식과 추구하는 감성이 변

화하기 때문이라고 보았다.

한편, 본 연구는 패션 필름이 패션 브랜드에서 소비자

를 대상으로 브랜드와 제품의 컨셉과 정체성을 표현하

기 위해 제작한 동영상(Kim & Kim, 2013)이라는 점에서

광고의 속성을 부분적으로 공유하고 있다고 생각하여

대표적인 설득 커뮤니케이션인 라스웰의 모델을 채택하

여 연구를 진행하였다. 라스웰의 모델은 커뮤니케이션을

메시지의 전달과정으로 보며, 메시지의 내용과 미디어

의 종류에 따라 변화되는 ‘효과’를 중시하는 것이 가장

큰 특징으로, 새로운 매체로서 패션 필름의 커뮤니케이

션 특성분석에 가장 적합하다고 할 수 있다(Kim, 2014).

라스웰의 커뮤니케이션 모델은 커뮤니케이션의 과정을

S(sender, 정보원), M(message, 메시지), C(channel, 채널),

R(receiver, 수신자), E(effect, 효과)의 요소로 구분하였으

며, 앞 글자를 따서 또 다른 말로 ‘SMCRE 모델’이라고

도 한다(Kim, 2014). 라스웰의 SMCRE 모델을 토대로 패

션 필름의 커뮤니케이션 특성을 도출하기 위하여 다음

<Fig. 1>과 같이 패션 필름을 SMCRE 모델로 재구성하

였다. 첫 번째 S는 커뮤니케이션의 주체로서 메시지를

전달하는 송신자 혹은 정보원을 말하며, 패션 필름 커

뮤니케이션의 경우, 패션 브랜드가 송신자가 된다. 두 번

째 M은 송신자가 수신자에게 전달하고자 하는 메시지

를 말한다. 패션 필름 커뮤니케이션의 경우, 패션 브랜드

가 소비자에게 전달하고자 하는 브랜드 메시지가 이에

해당되며 메시지의 목적 및 내용에 따라 컨텐츠의 스토

리가 다양하게 나타난다. 세 번째 C는 메시지 전달수단

인 채널이다. 매체에 따라 수용자에게 전달되는 의미와

효과가 다르게 나타나기 때문에 본 연구에서는 패션 필

름의 유형 및 특성을 명확하게 구분하는 것이 중요한 요

소로 고려되었다. 네 번째 R은 메시지를 받는 수신자로,

패션 필름 커뮤니케이션의 경우 패션 브랜드의 패션 필

름을 관찰할 가능성이 있는 모든 소비자가 대상이 된다.

마지막으로 E는 송신자가 수신자에게 메시지를 전달하

여 얻고자 했던 반응을 말한다. 패션 필름 커뮤니케이션

의 경우, 패션 브랜드는 패션 필름을 소비자에게 선보임

으로써 브랜드 이해 및 이미지 제고, 제품에 대한 정보

전달, 엔터테인먼트 효과, 판매 촉진 등 다양한 혜택이

해당된다. 이상의 내용을 토대로, 본 연구에서는 패션 필

름의 SMCRE 모델을 사례분석에 대한 분석틀로서 활

용하여 브랜드별 패션 필름의 커뮤니케이션 특성을 도

출하고자 하였다.

III. 연구결과

본 연구에서는 패션 필름의 커뮤니케이션 특성을 도

출하기 위하여 샤넬, 프라다, 겐조, 알렉산더 왕 4개 브랜

Fig 1. SMCRE model of fashion film from Laswell.

Drafted by the author based on Kim (2014).
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드를 대상으로 사례분석을 실시하였다. 연구결과는 크

게 두 부분으로 나뉘는데 첫째, 설득 커뮤니케이션 SM-

CRE 모델에서 송신자(S), 메시지(M), 채널(C)에 속하는

각 브랜드의 정체성, 패션 필름의 유형 및 컨텐츠에 대

해 세부적으로 살펴보고, 브랜드별 패션 필름의 특징을

분석하였다. 둘째, 브랜드별 패션 필름의 특징 및 활용

경향을 토대로 커뮤니케이션 효과를 고찰하여 패션 필

름의 커뮤니케이션 특성을 도출하였다.

1. 패션 브랜드별 패션 필름 사례분석

1) 샤넬(Chanel)

New York Magazine Label Overview에 따르면(Chan-

el, n.d.), 샤넬은 1909년 가브리엘 샤넬(Gabrielle Chanel)

이 파리에 모자 부티크를 열면서 설립된 브랜드로, 제1차

세계대전 당시 여성들의 노동력이 요구되면서 남성 속

옷에 사용되던 저지 소재를 이용해 실용적이면서도 모던

한 투피스를 선보이고, 이후에도 인조보석을 활용한 코

스튬 주얼리를 선보이거나 상복에만 사용되던 검은색

을 모던하게 재해석하여 블랙 드레스로 제작하면서 여

성복의 혁신을 주도하였다. 1983년에 칼 라거펠트(Karl

Lagerfeld)가 크리에이티브 디렉터로 부임했으며, 이후

오늘날에 이르기까지 꾸준히 여성의 아름다움을 우아

하고 고급스럽게 표현하는 브랜드 이미지를 추구하고

있다.

샤넬의 패션 필름 중 쇼트 필름 5개, 캠페인 필름 5개,

브랜드 필름 약 13개, 총 23개를 대상으로 분석한 결과

<Table 2>와 같이 세 가지 유형이 주로 나타났다. 쇼트 필

름은 대개 브랜드의 역사 혹은 추구 이미지와 관련된 스

토리가 중심인데, 특히 <Fig. 2>의 <Once upon a time

(2013)>(““Once Upon A Time...” by Karl Lagerfeld”,

2013)나 <The Return(2013)>(““The Return” by Karl La-

gerfeld”, 2013)과 같이 가브리엘 샤넬이 역경을 극복하고

브랜드를 일구어낸 실화적 스토리를 바탕으로 하여 샤

넬 브랜드가 추구하는 가치관을 주요 메시지로 전달하

는 것이 주요하였다. 그 밖에 요정이 등장하는 <The tale

of a Fairy(2011)>(“The Tale of a Fairy by Karl Lager-

feld”, 2011), 환생을 모티브로 한 <Reincarnation(2014)>

(““Reincarnation,” film by Karl Lagerfeld”, 2014), 마법을

부리는 <Fashion Machine(2014)>(“CHANEL Fashion

Machine”, 2014)과 같이 여성의 환상을 자극하는 스토리

가 있다. 캠페인 필름은 주로 샤넬의 대표 제품인 향수

N
o

5를 홍보하는 광고 형태의 패션 필름으로, 여배우 니콜

키드먼(Nicole Kidman)이 출연한 <Le Film(2012)>(“Le

Film - CHANEL N
o

5”, 2012)과 키이라 나이틀리(Keira

Knightley)가 출연한 <Coco Mademoiselle(2011)>(“Co-

co Mademoiselle”, 2011), 모델 지젤 번천(Gisele Bund-

chen)이 출연한 <Fig. 3>의 <The one that I want(2014)>

(“CHANEL N
o

5”, 2014)에서 보여지듯, 브랜드의 추구 이

미지를 반영하는 고전적인 여배우 혹은 셀러브리티가 주

Table 2. Chanel fashion film

Type Example Feature Other

Short

Film Fig. 2. Once Upon a Time. (2013).

From ““Once Upon A Time…” by Karl Lagerfeld”. (2013).

https://www.youtube.com/

History of

Gabrielle Chanel

The Tale of a Fairy (2011)

The Return (2013)

Fashion Machine (2014)

Reincarnation (2014)

Campaign

Film
Fig. 3. The One That I Want. (2015).

From CHANEL N
o

5: The One That I Want - The Film. (2014).

https://www.youtube.com/

Love story of

Chanel No.5

Le Film (2004)

Coco Mademoiselle (2011)

Brand

Film Fig. 4. The Colors. (2014).

From The Colors - Inside CHANEL. (2014).

https://www.youtube.com/

Behind story series

of Chanel symbols

Marilyn & N
o

5 (2012)

The Jacket (2013)
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인공으로 등장한다. 브랜드 필름은 시리즈로 게재되는

것이 특징이며, 샤넬 브랜드의 상징과 관련된 비하인드

스토리를 다큐멘터리 형식을 차용해 <Fig. 4>의 <The

Colors(2014)>(“The Colors - Inside CHANEL”, 2014)와

같이 나레이터의 상세한 설명으로 통해 이해를 돕는 것

이 특징이다.

이를 토대로 볼 때, 샤넬의 패션 필름은 20세기 초반

여성복의 혁신을 주도해 왔던 브랜드의 정체성을 강조

하기 위해 역사적 이야기를 패션 필름의 메시지로 전달

하는 경향이 크다는 것을 알 수 있다. 또한 이 같은 메시

지를 일관된 시리즈로 선보여 소비자에게 100년 이상 유

지되어온 브랜드라는 정통성과 가치관의 진정성을 더

욱 강조한다.

2) 프라다(Prada)

Prada Group(n.d.)에 따르면, 프라다는 본래 할아버지

마리오 프라다(Mario Prada)가 운영하던 가죽사업을 손

녀였던 미우치아 프라다(Miuccia Prada)가 이어받아 오늘

날까지 내려온 럭셔리 브랜드로, 유행을 뒤좇기보다 독

창성과 전위적인(avant-garde) 관점을 브랜드만의 확고한

개성으로 추구한다. 이는 프라다가 예술재단 설립 이후

꾸준한 전시 활동을 선보이고 예술뿐만 아니라 건축, 영

화 등 문화적 측면에서 지속적으로 다른 럭셔리 브랜드

와의 차별화를 추구하고 있다는 것에서도 알 수 있다.

프라다의 쇼트 필름 7개, 애니메이션 필름 7개, 캠페

인 필름 3개, 총 17개 작품에 대해 분석한 결과, 프라다

의 패션 필름은 <Table 3>과 같이 세 가지 유형이 대표

적이다. 프라다의 쇼트 필름은 <Fig. 5>의 <A Therapy

(2012)>(“PRADA presents”, 2012)와 같이 로만 폴란스키

(Roman Polanski) 또는 웨스 앤더슨(Wes Anderson)의

<Castello Cavalcanti(2013)>(“PRADA presents”, 2013) 등

과 같이 유명 감독이 연출을 맡아 감각적인 영상미와 위

트 있는 스토리가 특징이다. 애니메이션 필름의 경우 시

즌별 컨셉 메시지를 ‘리얼 판타지(Real Fantasy)’라는 시

리즈를 통해 전달한다. 그러나 <Fig. 6>의 <13F/W Real

Fantasy(2013)>(“PRADA REAL FANTASIES FALL/WIN-

TER 2013”, 2013), <10F/W Real Fantasy(2010)> (“PRA-

DA REAL FANTASIES FALL/WINTER 2010”, 2010),

<12F/W Real Fantasy(2012)>(“PRADA REAL FANTA-

SIES FALL/WINTER 2012”, 2012)와 같이 시즌별 대표

제품이나 옷의 조형적 특징을 자세하게 묘사한다기보

다 만화를 연상시키는 독특한 배경 위에 인물들의 움직

임과 제스처가 강조되어 감성적인 분위기를 강조한다.

또한 ‘리얼 판타지’라는 주제 아래에 시즌별 메시지를 통

일된 영상 형식의 시리즈물로 선보임으로써, 일상에서

의 실제로 누리는 아름다움이라는 브랜드 가치관을 자

연스럽게 이해시킨다. 캠페인 필름은 향수 제품에 대한

광고가 대부분이나, 리들리 스콧(Ridley Scott)의 <Thun-

Table 3. Prada fashion film

Type Example Feature Other

Short

Film Fig. 5. A Therapy. (2012).

From PRADA presents “A THERAPY”. (2012).

https://www.youtube.com/

Witty story &

artistic mood
Castello Cavalcanti (2013)

Animation

Film Fig. 6. 13F/W Real Fantasy. (2013).

From PRADA REAL FANTASIES FALL/WINTER 2013. (2013).

https://www.youtube.com/

The beauty of

ordinary life

10F/W Real Fantasy (2010)

12F/W Real Fantasy (2012)

Campaign

Film Fig. 7. Candy L'Eau. (2013).

From Prada Candy L'Eau by Wes Anderson and Roman Coppola

- Episode 1. (2013).

https://www.youtube.com/

Artistic mood of

perfume product

Thunder Perfect Mind (2010)

Candy (2011)
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der Perfect Mind(2010)>(“PRADA THUNDER PERFECT

MIND”, 2010)이나 웨스 앤더슨의 <Candy(2011)>(“PR-

ADA CANDY”, 2011)과 같은 유명 감독이 연출을 맡아

예술성 높은 영상물에 가깝다. <Fig. 7>의 <Candy L'eau

(2013)>(“Prada Candy L'Eau”, 2013)은 웨스 앤더슨 감

독이 연출을 맡은 작품으로 캔디(Candy L'eau) 향수 제

품의 매력을 여주인공에 빗댄 재치있는 스토리가 특징

이다.

프라다는 브랜드만의 개성을 구축하며 차별화를 추구

해 온 브랜드로, 특히 가장 앞서 예술재단을 후원하는 활

동을 통해 브랜드만의 세련된 예술성을 중시한다. 이는

패션 필름에 있어서는 브랜드만의 감성을 분명하게 전

달하고 브랜드에 대한 이해도를 높이는 메시지 전달로

드러난다. 특히 유명 감독들의 미적 취향을 반영하거나,

스토리보다 분위기와 감성을 강조하는 방식이 주요하게

나타난다.

3) 겐조(Kenzo)

겐조는 동양과 서양의 감성을 조화롭게 선보인 이국

적인 정취의 에스닉 룩이 특징적인 패션 브랜드이다. 겐

조는 70년대에 다카다 겐조에 의해 파리에 설립되었는

데, ‘정글 잽’ 부티크를 통해 파리 일대의 젊은 층에게

큰 인기를 얻으면서 브랜드로서 입지를 다지게 되었다

(Sowray, 2012). 2011년 크리에이티브 디렉터로 캐롤 림

(Carol Lim)과 움베르토 레온(Humberto Leon)이 부임하

였으며, 프린트 및 여행 등 겐조 본래의 정통성을 유지

하면서도 위트있는 디자인 감성으로 특히 젊은 층 사이

에서 제2의 전성기를 맞이하고 있다(Sowray, 2012).

겐조의 패션 필름은 쇼트 필름 8개, 애니메이션 필름

3개로 총 11개 작품에 대해 분석하였으며 그 내용은 <Ta-

ble 4>와 같다. 쇼트 필름의 경우, <Fig. 8>의 <Electric Ju-

ngle(2013)>(“KENZO Women Resort 2013”, 2013), <Ti-

ger Fiver(2013)>(“KENZO Spring/Summer 2013”, 2013)

과 같이 정글 모티브를 주제로 한 영상이 많았으며 그 밖

에 <Cloudbusting(2013)>(“KENZO Fall-Winter 2013”,

2013)과 같이 젊은 세대를 상징하는 오토바이, 자동차와

같이 브랜드의 정체성과 관련 있는 요소들이 주요 메시

지로 전달되고 있다. 애니메이션 필름의 경우, 시즌별 컨

셉을 전달하는데 스토리보다 분위기를 강조하는 영상

기법과 젊은 층의 취향을 반영하는 일렉트로닉 음악이

특징이다. 또한 겐조의 애니메이션 필름은 <Fig. 9>의

<14S/S(2014)>(“KENZO Spring-Summer 2014”, 2014),

<14F/W(2014)>(“KENZO Fall-Winter 2014”, 2014), <15

S/S(2015)>(“KENZO Spring-Summer 2015”, 2015)와 같이

동물 모티브나 초현실적인 분위기가 어우러지기도 한다.

이를 토대로 볼 때, 겐조의 패션 필름은 변화된 브랜

드 이미지를 강조하면서도 기존의 브랜드가 가졌던 이

국적인 브랜드 정체성을 전달하는 경향이 강하다. 이를

통해 소비자들에게 브랜드에 대한 이해를 높이고 브랜

드가 전하는 메시지의 진정성을 강조한다.

4) 알렉산더 왕(Alexander Wang)

New York Magazine Label Overview에 따르면(Alex-

ander Wang, n.d.), 알렉산더 왕은 2007년 뉴욕에서 데뷔

해 2008년 CFDA/Vogue 패션 어워즈에서 우승하면서 주

목을 받은 브랜드로, 패션 브랜드로서 그다지 길지 않은

역사를 가짐에도 불구하고 2009년 티 바이 알렉산더 왕

(T by Alexander Wang) 세컨드라인을 런칭하면서 젊은

Table 4. Kenzo fashion film

Type Example Feature Other

Short

Film Fig. 8. Electric Jungle. (2013).

From KENZO Women Resort 2013

“Electric Jungle”. (2013).

https://www.youtube.com/

Brand symbol &

witty mood

Tiger Fiver (2013)

Cloudbusting (2013)

Animation

Film Fig. 9. 2014 S/S. (2014).

From KENZO Spring-Summer 2014 Campaign by

TOILETPAPER. (2014).

https://www.youtube.com/

Funny mood &

electronic music

14F/W (2014)

15S/S (2015)
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층에게 대중적이고 감각적인 디자인으로 큰 인기를 얻

으며 입지를 굳혀가고 있다. 디자이너 알렉산더 왕은 본

인의 실용적이고 유쾌한 성향을 브랜드 정체성과 디자

인에 담는 것이 특징이다.

알렉산더 왕의 패션 필름은 쇼트 필름 14개, 브랜드 필

름 6개 총 20개 작품을 분석하였으며 그 내용은 <Table

5>와 같다. 알렉산더 왕의 패션 필름은 쇼트 필름 유형

중에서도 <T by A.W Feat. Azealia Banks(2012)>(“T BY

ALEXANDER WANG FALL 2012”, 2012)와 같이 뮤지

션들이 등장하여 음악에 맞추어 춤을 추는 뮤직비디오

와 같은 형태, <T by A.W Feat. Bon Qui Qui(2013)>(“T

BY ALEXANDER WANG SPRING 2013”, 2013), <T by

A.W Feat. Mango(2014)>(“T BY ALEXANDER WANG

2014”, 2014)와 같이 셀러브리티가 등장하여 코믹한 스

토리를 전달하는 형태가 많았다. <Fig. 10>의 <Undisclo-

sed Event(2013)>(“T BY ALEXANDER WANG FALL

2013”, 2013)은 브랜드의 고객들을 몰래 카메라로 촬영

해 스토리로 각색한 형태로, 유쾌하면서도 독창적인 코

드가 특징이다. 이를 토대로 볼 때, 알렉산더 왕의 쇼트

필름은 스토리와 형식은 다양하나 디자이너 알렉산더

왕의 성향과 가치관이 담긴 유쾌한 코드가 특징이라고

할 수 있다. 브랜드 필름은 ‘모델의 고해(Model Confe-

ssional)’라는 시리즈로 연재되어 <Fig. 11>의 <Confes-

sional Feat. Malgosia Bela(2013)>(“ALEXANDER WANG

FALL 2013”, 2013), <Confessional Feat. Shalom Harlow

(2012)>(“ALEXANDER WANG FALL 2012”, 2012)와

같이 알렉산더 왕의 매 시즌 컬렉션과 화보 촬영에 함께

했던 모델 1명을 주인공으로 하여 심층적으로 인터뷰하

는 것이 특징이다.

이를 토대로 볼 때, 알렉산더 왕의 패션 필름은 브랜

드의 명확한 개성과 대중성을 추구하는 브랜드의 가치

관을 소비자에게 명확히 전달하려는 경향이 강하다. 또

한 역사가 오래되지 않은 브랜드이나 브랜드의 정체성

이 지닌 진정성을 강조하고자 한다.

2. 패션 필름의 커뮤니케이션 속성

패션 필름은 패션 브랜드가 소비자를 대상으로 메시

지를 전달하는 매체 중 하나라는 점에서 광고의 설득 커

뮤니케이션과 유사한 속성을 공유하고 있다. 그러나 패

션 필름은 제품에 대한 설득과 판매 촉진을 목표로 하는

광고뿐 아니라 단편 영화, 애니메이션, 다큐멘터리, 화보

촬영 등의 다양한 영상 형식을 차용해 브랜드 이해 및 이

미지 제고, 엔터테인먼트 효과와 같은 다양한 목적으로

폭넓은 메시지를 전달한다. 본 연구에서는 비교적 초창

기에서부터 현재에 이르기까지 패션 필름을 선구적으로

선보여 온 4개 브랜드의 작품들을 분석하여 패션 필름

의 커뮤니케이션 특성을 도출하고자 하였다. 라스웰의

SMCRE 모델을 토대로, 패션 브랜드가 전달하는 메시

지 유형 및 매체 형식이 소비자에게 미치는 효과를 분

석한 결과 신뢰성, 몰입성, 직관성이라는 세 가지 특성

이 도출되었다.

1) 신뢰성

첫째, 패션 필름의 커뮤니케이션 특성 중 하나는 패션

브랜드와 소비자 간 안정적인 메시지 수용을 통해 형성

Table 5. Alexander Wang fashion film

Type Example Feature Other

Short

Film Fig. 10. Undisclosed Event. (2013).

From T BY ALEXANDER WANG FALL 2013

UNDISCLOSED EVENT. (2013).

https://www.youtube.com/

Various styles

such as comic story,

music video,

hidden camera

T by A.W Feat.

Azealia Banks (2012)

T by A.W Feat.

Bon Qui Qui (2013)

T by A.W Feat.

Mango (2014)

Brand

Film Fig. 11. Confessional Feat. Malgosia Bela. (2013).

From ALEXANDER WANG FALL 2013 MODEL

CONFESSIONAL FEAT. MALGOSIA BELA. (2013).

https://www.youtube.com/

Behind story of

fashion model

working for brand

Confessional Feat.

Aymeline Valade (2011)

Confessional Feat.

Shalom Harlow (2012)
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되는 신뢰성이다. 이는 주로 브랜드에서 일관된 메시지

전달과 브랜드의 진정성을 강조하는 컨텐츠를 통해 얻

어진다.

예를 들어 샤넬의 경우, 여러 개의 패션 필름 유형을

통해 브랜드의 진정성 메시지를 효과적으로 전달한다.

쇼트 필름 유형 중 <Once upon a time(2013)>(““Once

Upon A Time...” by Karl Lagerfeld”, 2013), <The Return

(2013)>(““The Return” by Karl Lagerfeld”, 2013)과 같이

대부분의 유형은 가브리엘 샤넬의 실화를 기반으로 단

편 영화와 같이 각색하여 브랜드 컨텐츠의 사실성을 강

조한다. 브랜드 필름 유형은 샤넬 브랜드의 상징에 대한

비하인드 스토리를 소개하는 다큐멘터리 형식의 시리

즈물로, 일관된 주제 아래 선보인다. <The Jacket(2013)>

(“The jacket - Inside CHANEL”, 2013)은 진정한 여성성

에 대한 고민을 담아 탄생하게 된 샤넬 재킷의 스토리를

담고 있으며, <Marilyn and N
o

5(2012)>(“Marilyn and

N
o

5”, 2013)은 향수 N
o

5의 관능적인 이미지가 탄생하게

된 배우 마릴린 먼로의 인터뷰에 대한 스토리를 담고 있

다. 특히 샤넬의 브랜드 필름은 지루하기 쉬운 사실적 정

보들을 5~ 10분의 짧은 영상으로 간단하게 재구성하여

브랜드에 대한 명료한 이해를 돕고, 친밀감을 높이는 것

이 특징이다. 알렉산더 왕 역시 브랜드 필름을 시리즈로

선보이는데, 브랜드와 함께 일하며 행복과 만족을 느끼

는 모델을 심층적으로 인터뷰하는 다큐멘터리 형식이라

는 점에서 소비자의 감성을 자극하며 브랜드에 대한 긍

정적인 평가를 유도한다. <Confessional Feat. Aymeline

Valade(2011)>(“ALEXANDER WANG FALL 2011”, 2011)

는 쇼의 오프닝을 맡았던 모델 아이멜린 발라드(Ayme-

line Valade)의 인터뷰를 전하고 있으며, <Confessional Fe-

at. Malgosia Bela(2013)>(“ALEXANDER WANG FALL

2013”, 2013)는 모델 말고시아 벨라(Malgosia Bela)가 삶

에 대해 가진 열정과 알렉산더 왕의 모델로 활동하며 더

욱 행복을 느낀다는 인터뷰가 그 중심이다.

패션 필름을 통한 신뢰성 강조의 커뮤니케이션 특성

은 소비자 취향이 세분화 및 다변화되어 무수한 정보가

넘쳐나고 패션 커뮤니케이션 환경이 더욱 복잡해져 브

랜드와 소비자 간의 안정적인 관계 유지가 주목을 받고

있다는 점에서 더욱 중요하다. Ambler(1997)는 소비자

와 브랜드 사이의 관계를 존재케 하는 기능으로서 브랜

드 가치를 개념화하였는데 이런 관계에 있어서 브랜드

신뢰는 가장 중요한 구성요소라고 말하기도 했다. 이러

한 관점에서 패션 필름은 브랜드와 소비자 간 신뢰관계

를 구축하는 데 있어 효율적인 매체일 수 있는데, 이는

패션 필름을 통해 안정적이고 일관된 메시지를 전달할

때 소비자에게 브랜드의 가치관 및 이미지에 대한 이해

를 확고하게 각인시킬 수 있기 때문이다. 또한 브랜드의

메시지가 역사에 기반하는 사실적인 스토리일 때, 이는

브랜드의 가치관 및 이미지에 대한 공감을 유도하고 진

정성을 높인다는 점에서 패션 필름은 신뢰성 구축에 효

과적인 매체이다.

요약하자면, 연구자가 라스웰의 모델을 토대로 분석

하여 재구성한 <Fig. 12>에서 볼 수 있듯이 신뢰성은 송

신자인 패션 브랜드가 패션 필름의 컨텐츠 즉, 메시지를

브랜드와 연관된 내용으로 구성해 사실성을 높일 때 진

정한 공감을 이끌어내고, 패션 브랜드가 브랜드 메시지

를 일정 기간 동안 꾸준히 전달해 일관성을 보일 때 형

성된다. 따라서 패션 브랜드는 브랜드에 진정성과 공감

을 유도할 수 있는 사실적인 컨텐츠와 일관적인 메시지

Fig. 12. Characteristic of fashion film: Reliability.
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전달로 패션 필름의 커뮤니케이션에 있어 신뢰성을 형

성하는 것이 매우 중요하다고 할 수 있다.

2) 몰입성

둘째, 패션 필름의 커뮤니케이션 특성 중 또 하나는

몰입성으로, 소비자가 다양한 독창적 영상 형식을 경험

하면서 매체뿐 아니라 브랜드와의 관계에 있어서도 흥

미와 관심을 형성하게 되는 것을 말한다. 이는 패션 필름

의 컨텐츠가 독창적이고 소비자에게 새로운 감각적 자

극을 제공할 때 얻어진다.

예를 들어, 겐조의 쇼트 필름 중 <Electric Jungle(2013)>

(“KENZO Women Resort 2013”, 2013)과 <Tiger Fiver

(2013)>(“KENZO Spring/Summer 2013”, 2013)는 일렉

트로닉 음악이 배경으로 흘러나오며, 디지털 기법 및 네

온 컬러의 정글 이미지, 동물 모티브의 반복적인 화면전

환이 이루어진다. 뮤직비디오와 룩북을 혼합한 듯한 영

상들은 강렬한 음악과 화려한 영상 기법이 교차되며 소

비자로 하여금 흥미를 유발한다. 한편, 소비자와의 소통

을 중시하고 컨템포러리한 감성의 디자인을 추구하는

알렉산더 왕은 패션 필름 역시 대중적 소비자와 상호소

통을 중시하여, 대다수의 패션 필름이 엔터테인먼트 요

소가 강한 것이 특징이다. <T by Alexander Wang, Feat.

Azealia Banks(2012)>(“T BY ALEXANDER WANG

FALL 2012”, 2012)는 유명 뮤지션이 출연하여 뮤직비디

오처럼 음악에 맞춰 춤을 춘다. <T by Alexander Wang,

Feat. Bon Qui Qui(2013)>(“T BY ALEXANDER WANG

SPRING 2013”, 2013) 역시 셀러브리티가 출연하여 시트

콤과 같은 코미디 스토리로 전개된다. 또한 <T by Alex-

ander Wang, Undisclosed event(2013)>(“T BY ALEXAN-

DER WANG FALL 2013”, 2013)는 브랜드 세일 당시 제

품을 마구 집어가던 소비자들의 모습을 몰래 카메라로

촬영해 패션 필름으로 다시 선보여 독창적이고 재미있

는 영상을 연출했다. 샤넬 역시 캠페인 필름 중 <Le Film

(2004)>(“Le Film”, 2012), <The One That I Want (2014)>

(“CHANEL N
o

5”, 2014) 모두 유명 감독 바즈 루어만(Baz

Luhrmann)이 연출을 맡았는데, 브랜드 이미지를 연상시

키는 고혹적인 여배우의 러브스토리, 장대한 음악, 화려

한 영상미 등이 영화를 보는 듯 몰입을 유도하며 흥미를

끈다.

몰입은 심리상태가 한 곳으로 몰두하게 되는 상태를

말하는 것으로, 깊은 관심과 애착심을 토대로 유발되는

데, 이는 일종의 ‘연결되어 있는 느낌’과 유사하다는 데

에서 브랜드와 소비자 간 관계에 있어 친밀도를 높이고

장기적인 관계를 유도하는 데 있어 중요한 개념이다. 실

제로 광고 연구 분야에서는 미디어 몰입과 관련하여 ‘인

게이지먼트(engagement)’라는 개념을 도입한 연구가 활

발히 진행되고 있다. 미국의 광고연구재단 ARF(Adver-

tising Research Foundation)에서는 디지털 미디어 환경

발달로 소비자들이 브랜드에 깊게 개입하도록 유도하는

것이 중요하며, 관련 커뮤니케이션의 효과를 측정하는

가장 적절한 기준으로 ‘인게이지먼트’ 요소를 지목하였

다(Choi et al., 2015). 즉 ‘인게이지먼트’는 다양한 미디

어 채널이 증가하면서 단순히 소비자에게 컨텐츠를 노

출하는 것보다 소비자가 메시지에 집중하고, 관여하는

정도의 중요성을 강조하는 개념이라고 할 수 있다(Choi

et al., 2015). 패션 필름 역시 엔터테인먼트와 같이 오락

성이 가미되어 즐길 수 있도록 제작되는 것이 특징 중

하나로, 이는 유명 영화감독이 연출을 맡거나, 코미디언

및 뮤지션, 셀러브리티 등이 출연하는 등 타 분야의 아

티스트가 함께 작업하는 형태들이 많다. 패션 필름은 디

지털 영상 매체로써, 화려한 영상 기법, 유명인의 출연,

취향적 음악 등으로 소비자의 시각 및 청각을 자극하는

감각적 요소가 강조되어 소비자들의 즉각적인 흥미와

관심을 유발하기에 적합한 매체이다. 또한 이 같은 흥미

와 관심은 브랜드 가치관 및 이미지에 대한 이해를 도

와 브랜드에 대한 장기적인 관심과 애착으로 이어질 수

있다는 점에서 패션 필름이 가지는 몰입적 효과는 더욱

중요하다고 할 수 있다.

패션 브랜드들의 이 같은 시도들은, 연구자가 라스웰

의 모델을 재구성한 <Fig. 13>에서 볼 수 있듯이, 몰입

성은 패션 필름의 매체 유형 즉, 영상 형식의 참신성과

독창성에 따라 흥미가 유발되고, 영상 기법 및 화면전환,

음악을 통해 새로운 감각적 체험을 제공하면서 소비자

로 하여금 패션 필름에 대한 몰입을 유도한다. 이 같은 흥

미와 관심은 브랜드와의 장기적이고 지속적인 관계로

이어지게 하는 중요 요인이 된다.

3) 직관성

셋째, 패션 필름의 커뮤니케이션 특성 중 마지막은 패

션 브랜드의 확고한 정체성 및 이미지가 패션 필름의 컨

텐츠로 명료하게 표현될 때 얻어지는 직관성이다. 직관

성은 대상과 연관된 직접적인 표상 및 연상을 통한 빠른

이해를 말하는데, 영상으로 제작된 패션 필름은 텍스트

나 2차원의 이미지보다 더 많은 정보를 더 빠른 속도로

전달하여 보는 이로 하여금 컨텐츠에 대한 즉각적인 이

해를 돕는다는 데에서 직관성이 높은 커뮤니케이션 효과
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가 있다.

예를 들어, 프라다의 경우에는 애니메이션 필름 유형

중 ‘리얼 판타지’라는 시리즈물을 통해 시즌별 컨셉을 선

보인다. 각 영상은 매 시즌 컬렉션의 쇼와 관련된 룩을

바탕으로 시즌 컨셉에 대한 정보를 전달하는 한편 동시

에 ‘평범한 일상의 미화’라는 브랜드 메시지를 전달한

다. ‘리얼 판타지’ 시리즈는 10F/W에서부터 13F/W 시즌

에 이르기까지 모두 공통적으로 만화를 연상시키는 2차

원적인 배경이 등장하여 한 브랜드의 컨텐츠라는 연상

성이 강하다. 또한 프라다의 ‘리얼 판타지’ 시리즈는 스

토리 중심이기보다 인물들의 움직임과 제스처를 통해 전

체적인 분위기를 강조하여, 시즌별 무드에 대한 감각적

이해를 통해 브랜드 메시지에 대한 이해도를 높인다. 겐

조 역시 애니메이션 필름 형식을 통해 시즌별로 진행하

는 프로젝트에 대한 컨셉을 소개하는데, 토일렛 페이퍼

(Toilet Paper)가 장기적으로 제작해오면서 14S/S에서부

터 15S/S에 이르는 패션 필름이 유사한 배경을 바탕으로

유사한 영상 분위기를 보인다. 특히 초현실기법과 이국

적 프린트물이 차용되어 겐조를 즉각적으로 연상시킨다.

Choi(2003)는 문자세대와 영상 세대를 구분하며 영상

이 자의적 해독과 크기, 형태, 색채 등 표현의 유연성이

크기 때문에 영상 세대가 사물에 대한 직관적 이해가 더

빠른 것을 언급하며, 디지털 사회에서 영상 컨텐츠가 가

지는 중요성을 강조하였다. 실제로 현재 대부분의 패션

브랜드에서 선보이는 패션 필름은 컬러나 디테일, 실루

엣 등과 같은 조형적 미를 중심으로 한 의복 자체의 조형

성에 집중하기보다 시즌 컨셉에 대한 총체적인 이해에

목적을 두어, 분위기를 강조하고 브랜드만의 독자적인

영상 형식 및 영상 편집 기법을 통해 직관적인 연상을 강

조하는 것들이 대부분이다.

Fig. 13. Characteristic of fashion film: Engagement.

Fig. 14. Characteristic of fashion film: Intuition.
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요약하자면 연구자가 라스웰의 모델을 재구성한 <Fig.

14>에서 보여지듯 직관성은 송신자인 패션 브랜드가 수

신자인 소비자를 대상으로 패션 필름의 메시지를 효과

적으로 이해시키는 것이다. 이는 브랜드 이미지와 유사

한 음악, 영상 기법, 편집 방식을 통해 소비자의 즉각적

인 연상을 유도할 때 가장 효과적이며, 장기적으로 브랜

드에 대한 이해로 이어진다.

IV. 결론 및 제언

패션 필름은 소비자의 취향과 욕구가 더욱 세분화되

고 다양해지면서 패션 브랜드가 소비자와의 새로운 커

뮤니케이션 방식을 모색할 때에 등장한 매체로, 근래에

매우 각광을 받고 있다. 본 연구는 패션 필름이 패션 브

랜드가 소비자를 대상으로 메시지를 전달하는 매체라는

관점을 가지고, 라스웰의 설득 커뮤니케이션 모델에 따

라 패션 필름의 커뮤니케이션 특성을 도출하고자 하였

다. 또한 사례분석에 앞서 현재까지의 선행연구를 토대

로 패션 필름에 대한 명확한 개념과 유형을 재정의하고

자 하였다. 이를 토대로, 패션 필름의 개념에 대하여 ‘패

션 브랜드(패션 디자이너)가 소비자에게 브랜드 홍보 및

이해를 목적으로 온라인상에 게재하는 디지털 영상’이

라고 재정의하였으며, 패션 필름의 유형에 대해서는 기

존의 연구들을 통합하여 ‘쇼트 필름’, ‘캠페인 필름’, ‘애

니메이션 필름’, ‘브랜드 필름’, ‘쇼 필름’의 다섯 가지 유

형으로 정리하였다. 사례분석은 연구자가 재정의한 커

뮤니케이션 모델을 토대로 샤넬, 프라다, 겐조, 알렉산더

왕 4개 브랜드에 대해 실시하였다. 각 브랜드에 대한 패

션 필름의 사례분석 결과는 다음과 같다.

첫째, 샤넬은 쇼트 필름, 캠페인 필름, 브랜드 필름의

세 가지 유형을 주요하게 선보인다. 특히 쇼트 필름과 브

랜드 필름이 브랜드의 역사적 실화 중심의 컨텐츠가 많

고 사실성을 높인 스토리를 중심으로, 브랜드의 정통성

을 강조하고 메시지의 진정성을 강조함을 알 수 있었다.

둘째, 프라다는 쇼트 필름, 애니메이션 필름, 캠페인 필

름의 세 가지 유형을 주요하게 선보인다. 쇼트 필름과 캠

페인 필름은 유명 감독이 연출을 맡아 독특한 영상미가

특징이며, 애니메이션 필름은 브랜드만의 독창적인 컨텐

츠로써, 프라다의 패션 필름은 브랜드만의 세련된 예술

적 감성을 주요하게 전달한다. 셋째, 겐조는 쇼트 필름,

애니메이션 필름의 두 가지 유형을 선보인다. 겐조의 패

션 필름은 2개 유형 모두 화려한 이국적 모티브가 반복

적으로 등장하여 겐조의 브랜드 정체성을 이해시키는 경

향이 그 중심으로, 젊은 층을 겨냥한 감각적 영상미가 특

징이다. 마지막으로 알렉산더 왕은 쇼트 필름, 브랜드 필

름 두 가지 유형을 선보인다. 쇼트 필름은 뮤직비디오,

코미디, 몰래 카메라 등과 같이 오락성이 가미된 다양한

영상 형식이 특징이며, 브랜드 필름은 모델의 인터뷰를

진솔하게 담은 것이 특징이다. 알렉산더 왕의 패션 필름

은 대중적이고 유쾌한 소통을 지향하는 브랜드의 개성

이 반영된 것을 알 수 있었다.

패션 필름이 가지는 특징을 토대로 살펴본 결과, 각 패

션 브랜드는 패션 필름을 명확한 브랜드 메시지 전달을

위해 활용하는 것이 확인되었다. 이를 연구자가 재설정

한 설득 커뮤니케이션의 SMCRE 모델을 토대로 하여 패

션 필름의 커뮤니케이션 특성에 대해 분석한 결과 신뢰

성, 몰입성, 직관성이라는 세 특성이 도출되었다.

첫째, 브랜드의 역사를 기반으로 한 스토리를 패션 필

름의 주제로 선정해, 브랜드의 진정성 있는 메시지에 공

감을 유도하고 소비자의 컨텐츠에 대한 신뢰를 높인다

는 점에서 패션 필름은 신뢰성을 강조하는 커뮤니케이

션 효과가 있다. 둘째, 패션 필름은 타 영역의 아티스트

가 함께 작업하는 형태들이 많아 오락성이 가미되면서,

엔터테인먼트와 같이 즐길 수 있도록 제작되어 소비자

들의 컨텐츠에 대한 흥미와 관심을 유발한다는 점에서

몰입성을 높이는 커뮤니케이션 효과를 갖는다. 셋째, 패

션 브랜드에서 선보이는 패션 필름은 의복 자체의 조형

성에 집중하기보다 브랜드의 정체성 및 상징과 관련된

직관적인 이해를 목적으로 제작 및 유통된다는 점에서

브랜드 이해에 대한 직관성을 높이는 커뮤니케이션 효

과를 갖는다.

위와 같이 도출된 패션 필름의 커뮤니케이션 속성을

토대로, 각 패션 브랜드의 효과적인 패션 필름 활용 방

안에 대해 다음의 세 가지 방안을 제언하고자 한다.

첫째, 신뢰적 커뮤니케이션의 효과를 높이기 위하여

브랜드가 전하고자 하는 메시지를 일관성 있게 전달하

여 소비자와의 안정적인 관계를 지향하는 것이 중요하

다. 샤넬의 브랜드 필름, 프라다의 애니메이션 필름, 겐

조의 애니메이션 필름, 알렉산더 왕의 브랜드 필름 사례

를 통해 알 수 있듯이, 대다수의 브랜드에서는 1개 이상

의 시리즈물을 선보이면서 브랜드 메시지를 일관성 있

게 전달하는 것을 알 수 있다. 둘째, 몰입적 커뮤니케이

션의 효과를 높이기 위하여 단순히 브랜드의 제품을 홍

보하기보다 소비자가 즐길 수 있는 엔터테인먼트 요소

로써 브랜드만의 독창적인 컨텐츠를 개발하는 것이 중

요하다. 샤넬에서는 다큐멘터리 영상 형식을 활용해 브
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랜드 정통성을 강조하는 브랜드 필름을, 프라다에서는

유명 감독과의 협업을 통해 예술성이 짙은 쇼트 필름을,

겐조에서는 영상 기법과 일렉트로닉 음악을 활용해 브

랜드 이미지를 강조한 쇼트 필름을, 알렉산더 왕에서는

다양한 영상 형식을 차용해 재미있는 컨텐츠 개성을 확

보하고 있다는 것을 알 수 있다. 셋째, 직관적 커뮤니케

이션의 효과를 높이기 위하여 브랜드의 명확한 정체성

및 이미지를 연상시킬 수 있는 명확한 메시지 구성이 중

요하다는 것을 알 수 있다. 샤넬, 프라다, 겐조, 알렉산더

왕은 모두 고급스럽고 우아한 이미지, 독특한 예술적 감

성, 이국적 취향, 유쾌하고 대중성을 추구하는 이미지 등

명확한 브랜드 정체성 및 이미지를 토대로 브랜드를 이

해시킬 수 있는 분명한 메시지 전달에 주력하고 있다. 이

는 패션 필름이 브랜드를 경험하는 또 다른 간접적인 경

로로써, 패션 필름의 영상 형식과 음악, 분위기 등의 모

든 영상 요소들이 브랜드를 연상시킬 때 브랜드 이해도

가 높아질 수 있음을 시사한다.

패션 필름은 상호소통적인 커뮤니케이션이 더욱 중

요해져 가는 디지털 기반의 현대 사회에서 패션 브랜드

가 소비자를 대상으로 브랜드 메시지를 명료하게 전달

할 수 있는 매우 효율적인 매체로써의 가능성을 지니고

있다. 특히 통합 커뮤니케이션의 중요성이 커지는 시점

에서 패션 필름은 소비자에게 간접적으로 브랜드를 경험

하고 장기적으로 브랜드 이해를 높일 수 있다는 점에서

더욱 중요하다. 이와 같은 관점에서 본 연구는 21세기의

새로운 커뮤니케이션 매체로써 패션 필름에 대한 특성

을 도출했다는 점에서 의의가 있다. 그러나 패션 브랜드

별로 패션 필름의 활용 경향을 살펴보았기에 4개 브랜드

에 대한 사례분석만 이루어진 점이 연구의 한계점이 될

수 있다. 따라서 앞으로의 후속연구는 사례를 더욱 보완

하거나, 패션 브랜드별 독자적인 영상 기법, 영상 형식에

대한 연구 또한 의미가 있을 것으로 사료된다.
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