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            Abstract
          
        

        
          This study considers direction types and formative characteristics by analyzing natural objets in contemporary fashion window display. The research methods are both literature review and content analysis based on images of contemporary fashion window display. The conclusions of this study are as follows. First, the direction types of natural objets in contemporary fashion window display expand objective outlines by maximizing the morphological form of objects. Second, a rhythmic sense expressed through a gradual repetition of patterns or a sequential arrangement of natural objects. Third, it represents a reversal of image accomplished through a modification of material on the natural objects. Fourth, a new space is created by transforming two dimensional forms of natural objects. The first formative characteristic of natural objects in contemporary fashion window display is exaggeration. This is expressed through either the expansion of the external volume, the collapsed form of natural objects, or the distortion of external colors. Second, it is a dynamics. This makes it possible to recall the dynamic image of the integration of the observer with a priori thinking by systematically sequencing objects or inducing a specific motion. Third, it is an abstraction. This provides an opportunity for the observer to find in a natural beauty by exchanging physical form or reinterpreting characteristic points. Fourth, it concerns eclecticism characteristic that objects created through the mutual fusion of heterogeneous elements indicates an aesthetic inspiration in a limited space by diverting conventional thinking toward natural objects with expansion of consciousness on formative arts.
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      1. 서 론
      현대 패션 산업에 있어서 패션 윈도우 디스플레이는 상품의 가치를 돋보이게 하기 위한 하나의 전시 공간으로 대중들에게 상품의 정보와 브랜드의 이미지를 가장 효과적으로 제공(Lee et al., 2016)함으로써 패션 브랜드와 고객 간의 원활한 상호 커뮤니케이션을 선도하는 중요한 역할을 담당하고 있다. 다시 말해서, 패션 상품과 함께 다채로운 시각적 요소가 어우러져 새롭게 연출된 공간은 대중들의 시각적 자극을 통하여 지적 또는 감성적 호기심을 유발시키며, 더 나아가 고객들을 매장의 내부로 유도하여 상품의 판매 촉진이나 홍보가 이루어지는 결과를 가져온다. 이와 같은 배경으로 여러 패션 브랜드들은 윈도우 디스플레이를 구성함에 있어서 다양한 장르의 아티스트들과의 협업을 통하여 예술성을 부각시킨다거나, 매장이 위치한 국가의 문화 또는 계절의 특수성을 반영(Heo & Lee, 2013)하는 등 다양한 공간 연출을 통하여 경쟁 업체들과의 차별성을 강조하기 위한 전략적 접근을 모색하고 있다. 특히, 현대의 패션 윈도우 디스플레이에서 가장 주목할 만한 것으로 다양한 형태의 자연적인 오브제를 들 수 있는데, 이는 자연의 세계와 현실의 세계를 연결시켜줄 수 있는 매개적인 존재이자 풍부한 시각적 어휘를 제공하는 조형의 언어로써 소비자들에게 일상생활에서 미처 경험하지 못한 자연의 다채로운 감성을 전달해주는 역할을 하고 있다.

      패션 윈도우 디스플레이에 관한 최근 선행연구에 대해 살펴보면 윈도우 디스플레이에 나타난 패션 마네킹의 표현(Choi, 2016), 데페이즈망의 특성(Heo & Lee, 2014), 예술적 특징(Kim & Chun, 2015)을 분석하거나 프랑스 파리 쁘렝땅 백화점(Heo et al., 2015), 한국의 강남 지역 백화점(Kwon, 2003) 또는 한국과 미국 백화점의 패션 윈도우 디스플레이를 비교 분석(Oh & Jeong, 2011)하는 연구 등이 진행되었다. 패션 디스플레이와 오브제에 관한 선행 연구로 윈도우 디스플레이에 나타난 오브제 미술의 분석(Choi, 1989) 또는 현대 미술의 오브제가 끼친 영향력을 고찰(Kim, 1992)하거나, 오브제 연출 기법에 대한 연구(Kim et al., 2008; La & Han, 2008; Lee, 2000)가 진행되어 왔다. 이처럼 패션 윈도우 디스플레이 및 이에 나타난 오브제에 관련된 다양한 연구가 이루어져 왔으나, 특정 장소 또는 예술 사조를 토대로 연구를 진행하거나 거시적인 관점으로 오브제의 디자인 및 연출 기법에 관련하여 종합적으로 분석하는 연구가 주를 이루었음으로 본 연구진은 패션 원도우 디스플레이에 생동감을 불어놓고 있는 자연적 오브제에 주목하여 연구를 진행할 필요성이 제기된다고 사료된다.

      이에 본 연구는 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제를 중심으로 한정된 공간 안에서 어떠한 연출에 의해 표현되었는지 그 연출 유형에 대해 분석해보고 이를 토대로 그 안에 내재된 조형적 특성이 무엇인지 살펴보는데 목적이 있다. 이를 토대로 현재 패션 산업에서 진행되고 있는 윈도우 디스플레이의 기획에 있어서 패션 상품을 진열해놓고 소비자에게 보여준다는 일차원적인 수단에서 벗어나 소비자의 감성적 가치를 충족시켜줄 수 있는 예술적인 측면과 브랜드만의 차별화되고 독자적인 이미지를 형성할 수 있는 상업적인 측면이 고려된 하나의 새로운 감각적인 장을 창출하기 위한 기초 자료로 활용될 수 있다는 점에서 연구의 의의가 있다.

      연구방법 및 범위는 패션 윈도우 디스플레이 및 자연적 오브제와 관련된 선행 연구 논문, 국·내외 단행본, 인터넷 및 전문서적을 중심으로 수행한 이론적 연구와 2012년 4월부터 2017년 4월까지 최근 5년간 인터넷 포털 사이트 Google을 중심으로 자연적 오브제가 반영된 패션 윈도우 디스플레이의 이미지 작품 243장을 중심으로 내용 분석 연구를 병행하였다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 패션 윈도우 디스플레이에 관한 개념과 역할
        패션 윈도우 디스플레이는 패션과 윈도우, 디스플레이라는 각각의 단어가 결합하여 생성된 합성어이다. 패션이란 “특정한 시기에 유행하는 양식”(Dong-A new Korean language dictionary, 2005, p.2464)을 의미하며, 윈도우는 “내부가 투명하게 보이는 벽”이라는 뜻과 함께 “리테일 스토어에서 거울 안의 공간”(“Window”, 2017)의 의미를 담고 있다. 또한, 라틴어인 ‘displicare’에서 파생된 디스플레이는 ‘접다’를 의미하는 Plicare와 ‘반대’를 뜻하는 Dis가 결합하여 ‘펼치다, 펼쳐 보이다’라는 뜻을 나타내는데, ‘전시’, 또는 ‘명시’라는 말과 동의어로 사용된다(Han & Ahn, 2007; Lee, 1993). 이상에서 살펴본 사전적 의미를 토대로 패션 윈도우 디스플레이의 개념을 정리해보면, 특정한 시기에 유행하는 양식을 거울의 안의 공간에 보여주는 것으로 인간의 행위에 의해 이루어진다는 함축적 의미 또한 유추해볼 수 있다.

        패션 윈도우 디스플레이에 관한 다양한 선행연구를 살펴보면 Lee(1998)는 기획이나 테마 아래 상품의 미적 가치를 향상시키기 위한 하나의 기술적 연출이라고 언급하고 있다. Kwon(2003)에 의하면 시사적인 비주얼 언어의 하나로서 한 시대의 사회·경제·패션의 변화 등 다채로운 현상들과 연계성을 띄고 있는 대중적인 표현 예술이라고 하였다. 또한, Kim(2009)의 연구에서는 그 시대의 미적 경향이나 감각뿐만 아니라 관습까지도 대변해주는 정보의 매개체로서 새로운 문화예술을 창조하며, 이는 한 나라의 문화·예술적 차원을 가늠해볼 수 있는 척도가 되기도 한다고 기술하고 있다. Oh and Choi(2015)는 오늘날 윈도우 디스플레이란 소비자의 구매 욕구를 자극할 수 있는 물질적 가치 공간뿐만 아니라 소비자들의 감성적 측면을 충족하기 위한 정신적 가치까지도 수반하는 공간으로 인식되고 있다고 하였다.

        이처럼 패션 윈도우 디스플레이는 단순히 상품을 아름답게 보여주기 위한 방법론적인 개념을 넘어 새로운 예술적 의미가 부여된 심미적인 공간이자, 간판이나 진입로, 건축적인 특징과 함께 스토어의 외형적 분위기를 형성하는데 일조하는 요소(Hyllegard et al., 2016)라고 할 수 있다. 또한, 당대의 미적인 경향뿐만 아니라 시대적 현상들까지도 살펴볼 수 있는 사회·문화·예술의 창으로 변모해가고 있다. 이같이 다변화되어가고 있는 패션 윈도우 디스플레이는 소비자들에게 시각적 즐거움을 제공하고, 그들의 감성적 욕구를 충족시켜줌으로써 정신적인 만족감을 가져다준다. 이를 통하여 형성된 제품과 브랜드에 대한 긍정적인 시각은 제품의 판매율 향상이라는 결과를 가져온다고 할 수 있다.

        패션 윈도우 디스플레이의 시작은 중세 유럽의 수공업에서 찾을 수 있는데, 고객이 주문한 상품의 제작이 완성되면 수공업자들은 공방의 창가에 상품을 진열하여 완성 시점에 대한 정보를 전달하는 행위로부터 유래되었다(Shim et al., 1999). 산업 혁명 이후 형태의 전환점을 맞이하게 되는 패션 윈도우 디스플레이는 19세기 중엽 판유리의 생산(Shim et al., 1999; Yu, 1999)으로 인하여 전면부에 거대한 유리가 접목된 패션 디스플레이의 구조가 갖추어지게 되었다. 이 당시 산업화, 도시화로 인하여 미국이나 유럽에서 생겨난 다수의 백화점들은 지나가는 행인들이 자유롭게 백화점의 상품들을 접할 수 있도록 이를 적극적으로 수용함으로써 패션 윈도우 디스플레이의 활성화가 이루어졌다. 다원화된 현대 사회에서 우리가 접하는 패션 디스플레이는 과거에 단순히 상품을 진열하여 정보를 전달하는 역할과 함께 마케팅이나 타매장과의 차별화, 문화·예술적 기능까지 수반하고 있다(Han & Ahn, 2007; Lee, 2000). 패션 디스플레이에서 마케팅적인 기능이란 판매 증대를 위한 기업의 목표뿐만 아니라 기업과 상품의 이미지를 높이기 위한 역할(Han & Ahn, 2007)을 의미한다. 이를 실현하기 위해 도입된 VMD(Visual Merchandising)는 상품과 매장의 컨셉을 최상의 상태로 보여주기 위해 공간에 적합한 특성의 상품이나 서비스를 조합하거나, 다채로운 시각적 요소를 활용하는 전략적인 활동(Heo & Lee, 2013; Lee & Lee, 2011)으로 패션 디스플레이에 있어서 마케팅의 궁극적인 목적을 실현시키고자 한다. 이와 함께 타매장과의 차별화를 위한 일환으로 독창적인 컨셉의 윈도우 디스플레이 연출을 전개해 나가고 있는데, 이를 위한 방법으로 개성있고 다양한 미적 가치를 제공하는 예술과의 접목을 추구하고 있다. 예술이란 “어떤 일정한 재료와 양식·기교 등에 의하여 미를 창조하고 표현하는 인간의 활동”(Dong-A new Korean language dictionary, 2005, p.1686)을 의미하는 것으로 예술은 그 자체가 내포하고 있는 상징적인 의미뿐만 아니라, 민족 집단의 정체성이나 사회적 상황을 표현하는 상징으로 사용되기도 한다(Han et al., 2011). 즉, 예술과 상업적 공간과의 긴밀한 관계에 의해 창출된 패션 디스플레이는 예술에서 자아내는 아름다움과 한 나라의 문화, 사회까지도 융화되어 있는 독창적이고 차별화된 조형 예술의 새로운 공간으로 나타나게 된다. 이와 같이 패션 디스플레이가 여러 시대를 걸쳐 보다 여러 역할을 수행할 수 있도록 지속적인 변화를 추구하고 있는 경향은 점차 다양화되어가고, 개성화되어가는 소비자가 그 중심에 자리 잡고 있으며, 이들과의 감성적 교감을 통해 판매의 촉진을 이끌어 내기 위한 패션 브랜드들의 고차원적인 전략이라고 할 수 있다.

      

      
        2.2. 오브제의 개념과 패션 윈도우 디스플레이에서 오브제의 역할
        오브제는 현대 예술뿐만 아니라 현대 패션에 있어서도 패션 디자이너의 창조적 발상에 의한 조형 영역의 확장을 위해 없어서는 안 될 중요한 위치를 차지하고 있다.

        라틴어 오브젝톰(Objectum)의 어원에서 파생된 오브제는 대상이나 객체라는 의미를 일반적으로 내포(Kim, 2008)하고 있다. 사전적 의미의 오브제는 Dong-A new Korean language dictionary(2005)에 의하면 “초현실주의 미술에서 작품에 쓴 일상생활 용품이나 자연물 또는 예술과 무관한 물건을 본래의 용도에서 분리하여 작품에 사용함으로써 새로운 느낌을 일으키는 상징적 기능의 물체”(p.1700)라고 정의하고 있으며, Dictionary of philosophy(1972)는 “앞에 던져져 있는 것, 즉, 의식의 지향적 대상, 의식 내용, 표상 등을 의미하고 우리의 인식과 행위의 대상 뿐 아니라 관념적 대상도 포함”(p.909)된다고 하였다. 또한, Dictionary of mordern design(1996)에 의하면 어떠한 물체가 내포하고 있는 본질적인 위치 또는 기능에서 해방하여 이것이 현실의 세계에서 보다 새롭고 이상한 시적인 표현을 내포하게끔 하는 것이라고 하였다. 또 다른 정의를 살펴보면, Kang(1995)은 그의 저서에서 인간의 감각 기관을 통해 인지할 수 있는 물건이나 물체라는 의미와 인식 주체가 인식 대상으로서의 정신적인 부분까지도 수반하는 대상, 객체라고 언급하고 있으며, Ko(2002)의 연구에서는 작품의 소재가 되는 어떤 물체가 작품의 소재로 활용될 시, 그 본래의 용도나 기능은 상쇄되고, 새로운 물체성을 지니게 된다고 기술하고 있다.

        이상의 고찰을 통하여 오브제란 보는 사람, 즉, 관찰자의 사고와 연관되어 있는 대상으로 관찰자가 다양한 감각 기관을 통하여 경험적 관념 속에 인지 할 수 있는 본질적인 의미와 예술가나 디자이너가 우연적이거나 필연적 효과에 의해 본질적 의미의 일탈을 통하여 부여해 놓은 새로운 의미가 서로 충돌함으로써 그것을 체험하는 사람들의 심상 안에 고정화되어 있던 대상의 가치에서 새로운 의미를 함축한 원초적인 상태로 치환되어진 표상이라고 할 수 있다.

        오브제는 미술 분야에서 현실의 모방, 즉, 재현 미술의 미학에서 벗어나고자 하는 예술가들의 자각에서부터 출발하였는데, 이를 활용함으로써 회화나 조각과 같이 규정되어 있는 장르뿐만 아니라 사물이라는 재료나 제작상의 재료의 소재 지향적 사물관 한계성을 넘어 종래의 미술과 구별되는 조형과 물체에 대한 새로운 관점이 나타나게 되었다(Kim, 2008; Park, 1996). 이와 같은 오브제는 패션 분야에서도 패션 디자이너들의 예술세계나 창조적 관념을 실체화하기 위한 도구로 활용되고 있으며, 패션 윈도우 디스플레이에서는 제품의 가치를 향상시킬 수 있는 시각적 매체로써 그 적용 범위를 확대해나가고 있다. 패션 윈도우 디스플레이란 일정한 목적 또는 기획에 따라 상품을 아름답고 매력있게 소비자에게 제공하는 하나의 연출된 공간이자, 소비자와 상품의 상호교감이 이루어지는 소통의 공간(Lee & Lee, 2011)을 의미한다. 예술에서 추구하였던 오브제가 현대 패션 윈도우 디스플레이에 도입된 배경은 다원화되고, 급변화하는 현대 사회의 흐름에 따라 각 영역간 상호 교류의 확대(Lee, 2000), 차별화된 경험적 가치를 중요시하는 소비 기호의 변화(Jeon & Kim, 2015; Kim et al, 2008; La & Han, 2008)에서 찾을 수 있다. 이와 같은 다변화된 환경 속에서 다양한 패션 디자이너 및 브랜드들은 오브제의 접목을 통하여 대중과의 소통과 공감대를 형성하기 위한 감성적 접근의 상업 공간을 모색하게 되었다. 오브제를 통하여 창출된 공간은 상품의 이미지나 정보를 시각화하여 가장 효과적으로 보여주는 공간, 더 나아가 예술적 공간으로까지 인식의 폭을 넓혀가고 있다.

        이처럼 패션 원도우 디스플레이에 있어서 오브제는 한정된 공간에서 제품의 가치를 향상시켜줄 수 있는 조력자의 역할뿐만 아니라 풍부한 시각적 어휘를 제공하는 가시적 매개체로의 의미를 갖는다. 이를 통하여 대중들은 그들의 의식과 인위적으로 연출된 세계와의 관계를 통해 일상생활에서 미쳐 경험해보지 못한 또 다른 물체성을 발견하게 되고, 어떠한 연상 작용이나 기묘한 효과로 인한 감흥을 통해 그들의 감성적 욕구를 채울 수 있다. 이는 결과적으로 판매를 하는 패션브랜드 및 매장의 이미지 향상과 함께 판매의 촉진이라는 긍정적인 효과를 창출한다고 할 수 있다.

      

      
        2.3. 패션 디스플레이에서 자연적 오브제의 의미
        패션 디스플레이에서 활용되는 다양한 오브제 중 가장 주목할 만한 것으로 동물, 식물, 자연의 경관 등 우리 삶 속에서 흔히 접할 수 있는 자연물을 모티브로 한 자연적 오브제를 들 수 있다.

        자연이란 “사람의 손에 의하지 않고서 존재하는 것이나 일어나는 현상”(Dong-A new Korean language dictionary, 200, p.19465)을 의미하는 것으로, 자연의 큰 테두리 가운데 살아가는 인간은 끊임없이 자연 속에서 영감을 받으며, 다양한 자연의 형태들에 대한 지속적인 탐구와 사유를 통해 새로운 아름다움을 창조하려는 의지를 예술을 통하여 표출하였다. “예술은 자연의 모방”(as cited in Kwon, 2010)이라는 고대 그리스 철학자 Aristoteles의 말에도 알 수 있듯이 인간이 창조한 모든 예술적 조형물은 결국 자연의 모방에서 비롯한다고 할 수 있다. 자연은 다변화하는 환경 속에서 오랜 시간동안 생존과 존속을 위해 진화를 거듭해왔고, 가장 합리적인 형태나 특성(Park, 2006)을 갖추고 있음으로 자연을 모방한다는 의미는 가장 이상적인 형상을 재현하는 것이라고 할 수 있다. 이를 통하여 인간은 형용할 수 없는 미적 감흥을 받게 되고, 자연에 동화되게 된다. 예술에 있어서 자연은 예술가의 창조적 사고와 결부되어 다시 재창조되는 하나의 새로운 대상이 되는 것(Cho, 2003)으로, 새롭게 창조된 조형물 또한 자연의 본질을 내포하고 있는 새로운 자연을 의미하며, 이는 결과적으로 자연이라는 큰 틀 아래서 순환되는 것이라고 할 수 있다.

        자연을 모티브로 한 디자인은 예술 분야뿐만 아니라 패션에서도 빈번하게 접할 수 있으며, 그 중요성은 점차 높아지고 있다. 이와 같이 자연을 적극적으로 도입하고자 하는 경향은 과거에 단순히 자연이 가지고 있는 본질적인 미를 표출하거나 기능적인 유용성을 접목하기 위한 목적 보다는 물질문명의 이면에 만연하고 있는 환경적 훼손과 인간 본질의 상실에서 찾을 수 있다. 물질문명은 인간의 삶에 풍요로움을 가져다주었지만, 우리 삶의 터전이라고 할 수 있는 자연에게 생태계의 파괴와 환경오염이라는 부작용을 가져다주었다. 이와 함께 인간보다 물질이 선행되는 사회적 분위기 속에 인간 본연의 순수성은 사라지고, 탐욕적인 삶을 위한 형태로 변질되어 가고 있다. 즉, 패션 분야에서 자연의 차용을 통한 일련의 과정들은 자연과 인간 본연의 모습을 찾고자 하는 노력의 일환이라고 할 수 있다.

        다시 말해서, 자연적 오브제의 접목을 통한 패션 디스플레이의 구성은 우리 삶 속에 존재하는 자연 본연의 순수한 아름다움을 표출하기 위한 심미적인 측면뿐만 아니라 현대 물질문명의 고도성장 아래 자연에 대한 환기를 통하여 현대인들이 얻을 수 있는 해방감, 즉, 정신적 자유까지 반영한 공간으로 패션 디스플레이에서 자연이 갖는 의미는 매우 크다고 볼 수 있다.

      

    

    

  
    
      3. 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 연출 유형
      현대 패션 윈도우 디스플레이는 다변화된 소비자의 기호와 급변화하는 유행의 흐름에 따라 다양한 컨셉의 연출을 통한 공간 구성을 통하여 소비자들의 시선을 사로잡고 있다. 특히, 자연적 오브제의 접목을 통한 패션 디스플레이의 공간 연출은 인간의 정신세계에 자연에서 느낄 수 있는 평온한 감성을 전달해준다.

      본 장에서는 현대 패션 윈도우 디스플레이의 공간에서 자연적 오브제의 조형적 특성을 분석하기 위해 자연적 오브제의 연출 기법의 측면을 고찰해보고자 한다. 1차적으로 본 연구진이 자연적 오브제와 연관된 검색어(Nature window display, Nature fashion window display, Nature object window display, Nature object fashion window display)를 Google에 입력하여 관련 이미지를 추출하였으며, 이에 대한 기사 및 내용 분석을 실시하였다. 또한, 불확실하다고 판단되는 이미지 자료의 경우, 브랜드명과 년도를 재검색하여 이미지에 대한 검증을 2차적으로 수행하였다. 최종적으로 패션 디자인 전공 석사급 2인, 박사급 3인으로 전문가 집단을 구성하여 자연적 오브제가 접목된 패션 윈도우 디스플레이라고 검증된 이미지만을 선정, 총 243장을 본 연구를 위한 최종 이미지로 활용하였다. 패션 디스플레이에 관련된 선행 연구에서 나타난 주요 연출 기법(Kim et al., 2008; Lee, 2000; Yang & Lee, 2013)을 토대로 각 유형별 키워드를 통하여 첫째, 자연 오브제의 형태적 극대화를 통한 외형적 확장, 둘째, 자연적 오브제의 반복을 통한 리듬감 이입, 셋째, 자연적 오브제의 재질 변형을 통한 이미지의 전복, 넷째, 자연적 오브제의 평면화를 통한 공간감 형성이라는 네 가지의 연출 유형을 설정하였다. 본 연구에서는 각 오브제의 연출 유형별 대표할 수 있는 이미지 자료 29장을 그 사례로 제시하였다.

      
        3.1. 자연적 오브제의 형태적 극대화를 통한 외형적 확장
        자연적 오브제의 형태적 극대화란 외형적 비율의 변형을 의미하는데, 자연물 본연의 크기에서 벗어나 외형적으로 확장되는 것, 즉, 양적 의미의 확대를 뜻한다. 이와 같이 형태의 크기를 확대하는 것은 관찰자의 시선을 집중시킬 수 있으며, 내재된 기억 속에 강렬한 인상을 남길 수 있다.

        대표적인 사례로, Bergdorf Goodman은 흰색의 목피(木皮)재질이 돋보이는 나뭇가지 위에 마네킹에 비해 몇 배나 커다란 크기로 제작된 까마귀 형상의 오브제를 배치(Fig. 1)하고, 마네킹과 동일하게 망원경을 오브제의 눈에 배치함으로써 마치 실제 살아있는 까마귀가 외부를 응시하는 해학적인 이미지를 자아내었다. 2014년 ‘Jungle Explorer’이라는 테마를 통해 강렬한 야생을 표현한 Cacharel(Fig. 2)에서는 정글에서 접할 수 있는 울창한 밀림의 형태를 일러스트로 평면화하여 후면부에 배치하고, 전면부에 배치한 거대한 형상의 고릴라 오브제 주위에 마네킹을 조화시킴으로써 인간과 함께 살아가는 원시 자연의 이미지를 한층 강조하고 있다. 2013년 Anthropologie는 버섯을 활용하여 패션 원도우 디스플레이(Fig. 3)를 연출하였는데, 과장된 형태로 재현된 버섯들은 각각 다른 높이와 채광에 따른 표면의 차이가 표현되어 마치 실제 자연 속에서 살아 숨쉬는 생명감을 느낄 수 있다. 또한, 원형으로 배치된 버섯의 오브제 가운데에 의상이 착장된 마네킹을 배치함으로써 그린 계열의 색감과 플라워 프린트가 적용된 의상 자체가 하나의 자연물로 전환되어 자연의 안에서 자라나는 식물의 일부가 되는 듯 한 착각을 불러일으킨다. Alexandra Vidal에서는 Fig. 4과 같이 공간의 후면부에 새의 형상이 재해석된 부조 형태의 하늘색 오브제를 배치하였는데, 양각에서 표출하는 입체성과 모호성, 드레스보다 낮은 채도의 오브제는 마네킹에 착장된 코발트블루 색상의 드레스를 한층 더 강조하는 역할을 수행하고 있다. 이와 유사한 사례로, Fig. 5와 같이 우리가 육안으로 인지할 수 없는 눈의 기하학적인 결정체를 재해석하여 거대한 흰색의 조형물로 형상화하였는데, 오브제의 중첩으로 인한 깊이감과 화이트 색상의 적용은 겨울의 계절감뿐만 아니라 전면부에 배치되어 있는 의상의 아름다움이 한층 돋보이게 하고 있다. 2013년 Louis Vuitton이 선보인 패션 윈도우 디스플레이(Fig. 6)는 표면에 광택의 효과가 적용된 체리 열매를 과장되게 확대하고, 연속적으로 중첩하여 쌓음으로써 하나의 거대한 붉은 색의 배경 역할을 수행함과 동시에 과일의 이미지에서 연상할 수 있는 신선함이 새로 출시된 상품에 투영되어 상품을 보다 돋보이게 하는 효과를 자아내었다. Fig. 7의 Nordiska Kompaniet는 다양한 포즈를 취하고 있는 마네킹들이 거대한 형태로 오브제화된 형형색색의 꽃들을 들고 움직이는 연출을 통하여 자연에 동화된 환상의 세계를 연상할 수 있는 시각적인 유희를 선사한다고 할 수 있다.
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        이처럼 형태적 극대화를 통한 자연적 오브제의 연출은 부피의 확장을 통하여 형상화된 자연의 오브제를 디스플레이의 전면부에 배치하여 관찰자의 시선을 사로잡고, 잊혀져가는 자연의 의미와 가치를 부각시킬 수 있는 상징적인 도구로 활용되거나, 패션 상품의 전면, 후면 또는 측면부에 배치하여 제품의 이미지를 한층 더 돋보이게 하는 보조적 역할을 수행한다고 할 수 있다.

      

      
        3.2. 자연적 오브제의 반복을 통한 리듬감 이입
        자연적 오브제의 반복을 통한 공간 연출은 오브제화된 자연물들이 상품의 주위에 특정한 방향성을 가지고 연출됨을 의미하는데, 공간에서 반복을 통한 기법은 일정한 리듬감을 형성하여 주의를 끄는 효과뿐만 아니라 관찰자에게 강한 인상을 전달하는 효과를 자아낸다(Kim et al., 2008).

        대표적인 사례로, 열대어의 생태적 습성에 착안하여 공간을 구성한 Pink Shine의 디스플레이(Fig. 8)는 물고기 형태의 평면화된 오브제를 공간의 저부에서 상부까지 군집 크기를 달리하여 사선의 원형 방향으로 휘감아 치게 배치하고, 오브제 표면에 입혀진 색상에 그라데이션 효과를 줌으로써 실제 해저에서 하나의 무리를 구성하여 역동적으로 유영하는 열대어들을 보는듯 한 착각을 불러일으킨다. 반면에 Manolo Blahnik는 Fig. 9와 같이 다양한 단일 어류들의 실질적인 외형이 재현된 오브제를 브랜드의 상징인 붉은 색상으로 오브제화고, 서로 일정한 거리를 유지한 채 하나의 방향성을 갖도록 배치하였다. 이를 통하여 하나의 큰 어패류의 군집을 형성하는 디스플레이의 구조는 브랜드의 상징성뿐만 아니라 심해의 고요한 움직임을 표출하고 있다. 이와 같이 군집이라는 생태계의 습성을 반영함에 있어서 오브제의 종류나 크기, 외형, 또는 오브제간의 거리 및 방향성의 미묘한 차이들은 리듬감에 대한 서로 다른 분위기를 자아낸다고 할 수 있다. 2012년 Anthropologie는 Fig. 10과 같이 지구의 날을 기념하여 비닐 봉투를 활용하여 제작된 해파리를 접목한 패션 원도우 디스플레이를 구성하였다. 허공에 매달린 해파리들의 촉수들은 중력에 의한 영향력으로 인해 상이한 방향으로 흩어져 나가며, 사선형의 배치는 조류의 흐름에 따라 이동하는 해파리의 수동적인 움직임을 표현하였다. 또한, 2014에 선보인 디스플레이(Fig. 11)에서는 화려한 색감과 문양이 돋보이는 나비 오브제를 활용하였는데, 다양한 각도의 방향성을 띄고 있는 단일 오브제들이 공간의 하단 좌측에서부터 점진적으로 커지는 구조로 제작하여 마치 실제 살아있는 나비들이 자유롭게 날아다니는 분위기를 자아내고 있다. Fig. 12는 Kate Spade가 선보인 패션 윈도우 디스플레이로 끈으로 연결된 12마리의 홍학을 마네킹과 같은 방향을 보도록 배치함으로써 홍학들을 애완동물처럼 산책시키는 모습을 위트 있게 연출하였으며, 큰 꽃의 오브제가 돋보이는 Chopard의 패션 디스플레이(Fig. 13)에서는 정적으로 느껴질 수 있는 꽃의 오브제 주위에 다수의 꽃잎 오브제들을 방사형으로 배치함으로써 꽃 자체에서 표출하는 여성적인 아름다움과 함께 바람에 의해 흩날리는 꽃의 율동성을 보여주고 있다. 2016년 Hermès는 프랑스 예술가 Isabelle Daëron과 함께 도시화되어가는 사회 속에서 자연에 대한 중요성을 환기시키기 위해 물에 대한 자연계의 흐름이 반영된 패션 디스플레이 공간(Fig. 14)을 연출하였다. 평면의 물방울 형태로 형상화된 단일 오브제들은 공간의 상부에서 하부로 떨어지고, 서로 중첩되어 하나의 커다란 파도의 형태를 역동적으로 드러내고 있다.
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        이와 같이 반복을 통한 자연적 오브제의 연출은 정체되어 있는 자연의 오브제에 생동감을 이입시키고자 하는 하나의 과정으로 하나의 집단화된 자연적 오브제들은 리듬감과 방향성을 갖게 된다. 이로 인하여 관찰자는 실제 자연물이 자아내는 생명력을 느끼게 되며, 이로 인하여 형성된 자연과의 의미적 관계성은 관찰자와 공간 사이의 친숙하면서도 자연스러운 분위기를 형성하게 된다고 할 수 있다.

      

      
        3.3. 자연적 오브제의 재질 변형을 통한 이미지의 전복
        자연물의 외형에서 자아내는 표면적 물성은 시간이 흘러감에 따라 확대대고 축소되는 자연물의 외형에 비해 자연물을 명시해주는 불변의 특성의 하나이다. 자연적 오브제에서 재질을 변형한다는 의미는 자연물이 갖고 있는 본연의 색상이나 질감을 해체하는 것으로 이미 관찰자의 선험적 경험에 의해 지각하고 있는 자연물에 대한 고정적인 이미지의 전복을 통하여 전혀 새로운 감성을 전달하기 위함이라고 할 수 있다.

        대표적인 사례로, Fig. 15와 같이 거대한 크기의 코끼리 오브제의 표면을 공간의 벽면에 활용된 제라늄 꽃무늬 벽지로 뒤덮어 코끼리 오브제의 표피에 활용함으로써 코끼리의 형상은 공간에 일체화되고, 동화적이면서도 환상적인 공간으로 탈바꿈하였다. 또한, 2015년 Hermès는 두루미를 접목한 공간 연출을 시도(Fig. 16)하였는데, 공간의 전체를 뒤덮고 있는 인조 잔디와 동일한 그린 계열의 색상을 두루미와 그 주위의 돌을 형상화한 오브제에 적용하여 자연물이 지닌 본질의 물성에 대한 이탈을 시도하게 된다. 이는 오브제와 오브제, 또는 오브제와 공간 배경간의 경계를 모호하게 하여 관찰자들에게 시지각적 혼돈을 유발시킴으로써 기존의 자연 오브제에 대한 의미가 공간에 대한 통일감으로 전환되고, 상품으로 시선을 유도하는 효과를 자아내게 된다. 패션 브랜드 Chloé는 2013년 “Chloé loves Printemps”라는 테마 아래 프랑스 파리의 쁘렝땅 백화점에서 Fig. 17과 같은 패션 윈도우 디스플레이를 선보였는데, 공간의 후면부에 금속의 공예 예술을 통해 3차원의 금색 파인애플 조형물을 배치하였다. 이를 통해 관찰자는 마네킹에 착장된 탑 전면에 그려진 실사 프린트에서 느껴 질 수 없는 파인애플의 외형적 질감을 느낄 수 있으며, 오브제와 공간의 후면에서 자아내는 금색의 색상은 공간의 분위기를 한층 고급스럽게 만들어주는 역할을 하고 있다. 이와 더불어, Paul and Joe(Fig. 18)에서는 일러스트화되어 있는 자연의 배경과 함께 전면에 배치되어 있는 여러 마리의 두루미의 색상을 붉은 색으로 변환하여 배치하였는데, 이를 통하여 두루미나 나무, 꽃 등 자연물의 본질적인 색상에서 자아내는 순수함은 상쇄되고, 하나의 공간은 공포스럽고 기이한 공간으로 탈바꿈하게 된다. 이와 같이 패션 윈도우 디스플레이에서 연출된 색상은 대중들의 시각적 감각을 확장시켜 진열되어 있는 상품이나 매장의 전체의 이미지를 전환시켜주는 요소로 활용될 수 있다(Holly et al., 1991). 이와 더불어, 패션 상품을 직접적으로 접목하여 자연물의 표면적 물성을 전환한 사례도 볼 수 있는데, Fig. 19처럼 거대한 고래의 꼬리를 형상화한 오브제와 함께 패션 상품인 스카프를 활용하여 다채로운 색상을 표출하는 형형색색의 파도를 구현하였으며, Fig. 20과 같이 곤충의 오브제를 구성하는 날개와 두상, 배의 부분을 패션 상품의 분해와 조합을 통해 자연물의 탈본질화를 시도하여 대중들에게 혐오스럽게 느껴지는 곤충의 이미지를 재미있고 위트 있는 이미지로 전복시키고 있다. 2015년 Lowe에서는 Fig. 21처럼 호화로움과 아름다움을 상징하는 백합의 형태미에 주목하고, 투명하고 광택 있는 물성의 아크릴로 전환하여 역동적인 우아함을 표현하였으며, Tomford에서는 마네킹 위에 메탈소재의 접목한 푸들 형상의 오브제(Fig. 22)를 배치하였는데, 마치 실제 동물이 인간에게 올라타는 동세의 사실적인 연출은 인간과 반려견간의 교감을 연상시키는 중심 역할을 수행하고 있다.
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        이와 같이 자연적 오브제의 재질 변형을 통한 공간 연출은 일반적으로 자연물이 가지고 있는 본연의 외형적 물성의 전복시키는 표현 기능의 확대를 통해 자연물의 본질적인 질감이나 색상에서 자아내는 아름다움을 거부하고, 기이하고 낯설어지는 우연성에 주목하도록 한 것이라고 할 수 있다. 이와 같은 표현은 관람하는 대중들로 하여금 이성적 관념과 상식의 범위에서 이미 지각하고 있는 이미지와 다른 기묘한 느낌을 전달함으로써 기존의 미적 관점과 고정된 의식의 일탈을 통한 자유로운 사유의 유희를 느끼게 해준다고 할 수 있다.

      

      
        3.4. 자연적 오브제의 평면화를 통한 공간감 형성
        우리가 살고 있는 자연은 본질적으로 시·공간에 있어서 연속하는 3차원 세계에 기반을 두고 있으며, 자연의 모든 개체들 또한 삼차원의 형태를 띠고 있다. 이와 같이 자연물을 오브제화함에 있어서 2차원적인 평면의 환원을 통한 본질적 형태의 역행은 여러 평면들이 다양한 관계 속에 새로운 공간감이 형성됨과 동시에 물체에 대한 기존의 사고를 재편성하여 인간의 관념적 사고에 보다 신선함을 선사할 수 있다.

        대표적인 사례로, 2015년 Hermès에서는 Fig. 23처럼 형태와 색상의 단순화를 통해 2차원으로 변형시킨 나무의 패널들을 배치하고, 평면화된 말의 두상을 분할하여 각 면마다 색상 적용을 달리함으로써 보다 입체적으로 돋보일 수 있게 디자인을 전개하였다. 또한, Bloomingdales(Fig. 24)는 야자수의 외형적 실루엣만이 강조된 오브제 위에 광원을 접목하여 심플하면서도 자연의 강렬한 이미지가 강조될 수 있도록 하였으며, Tiffany & Co.의 패션 윈도우 디스플레이(Fig. 25)에서는 두상이나 뿔 등 신체를 구성하는 각각의 판넬들이 일정한 거리감을 두고 조합하여 평면적인 전면의 모습과 입체적인 측면의 모습이 공존하는 하얀 수사슴의 형상을 연출하였다. Anthropologie(Fig. 26)는 직물을 분리하고 서로 어긋나게 재결합하는 과정을 통해 작은 나비들을 제작하고, 그 나비들을 여러 겹 중첩시킴으로써 2차원 형태의 나비 오브제를 구조화하였는데, 이는 평면적이면서도 입체적인 느낌을 동시에 표출하고 있다. Harvey Nichols(Fig. 27)는 패션 디스플레이 전면의 유리에 흑백 톤으로 재현된 식물과 과일, 다람쥐의 형상을 접착하여 화려한 색감이 돋보이는 내부의 공간과의 분리를 시도함으로써 내부의 공간에 보다 고객들의 시선이 집중되는 효과를 자아내고 있다. 이와 유사한 사례로 일본의 Isetan 백화점에서 전시한 패션 윈도우 디스플레이(Fig. 28)를 들 수 있는데, 전면의 유리에는 2차원의 스티커로 제작된 형형색색의 버섯들을 부착하고, 공간의 중간과 뒷면에 패널 형태로 제작된 버섯의 오브제들을 일정한 간격을 두고 배치해둠으로써 자연의 전경에서 느낄 수 있는 원근감을 부여하였다. 이처럼 2차원의 평면들의 윤곽선에 의해 만들어지는 높이와 폭은 원근법에 맞추지 않아도 서로 대조되며, 그 공간의 깊이는 시각적 투시도법이 없이도 여러 다양한 색상의 평면들에 의해 명확해진다고 할 수 있다. David Jones에서 선보인 2015년 패션 윈도우 디스플레이(Fig. 29)는 물고기 비늘의 부분적인 차용을 통한 조형물과 함께 파장의 선들이 그려진 반원형의 흰색 조형물을 통하여 파도의 형상을 재해석하였는데, 측면과 전·후면에 일률적으로 또는 부분적으로 면을 중첩시키는 표현 방식은 공간에 깊이감을 생성시키는 중요한 원리로써 면의 진출과 후퇴를 통한 공간적 관계의 암시와 연속성을 부여하여 표현되는 것이며, 평면 내부에 있는 파장 선들의 반복은 시각적 역동성까지도 생성한다고 할 수 있다.

        
          
          

          Fig. 23. 
				
          

          
            Hermès, 2015.
            www.milanfashionwindows.com

          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 24. 
				
          

          
            Bloomingdales, 2017.
            
              www.frontrowedit.co.uk
            

          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 25. 
				
          

          
            Tiffany & Co., 2015.
            
              senatus.net
            

          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 26. 
				
          

          
            Anthropologie, 2014.
            
              underacherrytree.blogspot.kr
            

          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 27. 
				
          

          
            Harvey Nichols, 2012.
            
              thebwd.com
            

          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 28. 
				
          

          
            Isetan, 2012.
            
              przemeksobocki.wordpress.com
            

          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 29. 
				
          

          
            David Jones, 2015.
            
              www.bandt.com.au
            

          
          

          

        

        이와 같이 패션 윈도우 디스플레이에서 2차원의 평면화를 통한 자연적 오브제의 미적 표현은 자연물의 외형적 본질에 대한 역설을 통해 발생되는 시각적인 낯설음을 제시하고, 색상의 명도나 오브제 간격의 차이를 통하여 하나의 공간에 여러 연속적인 시점들이 공존하도록 함으로써 관찰자에게 시간이 경과함에 따라 그들의 의식 속에 3차원의 형태감과 공간감을 연상되도록 시간의 미학적 경험의 기회를 제공하게 된다.

      

    

    

  
    
      4. 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 조형적 특성
      패션 원도우 디스플레이에서 자연적 오브제의 역할은 한정된 장소성으로 인하여 닫혀있는 공간에 자연이라는 상징성을 부여함으로써 광활하고 아름다운 자연의 감성을 느낄 수 있는 개방된 공간으로 탈바꿈시켜주며, 소비자들은 이를 자신의 정신세계와 결부시켜 미처 체험하지 못한 자연에 대한 감흥을 느끼게 된다.

      정성적인 고찰을 통하여 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 조형적 특성은 첫째, 과장성의 특성이 나타났다. Dong-A new Korean language dictionary(2005)에 의하면 과장이란 “사실보다 지나치게 떠벌려 나타냄”(p.239)을 의미하는 것으로, 인간의 사고 속에 내재되어진 특정 범위를 넘어 왜곡된 것을 나타낸다. 조형적 의미에서의 과장은 외관적인 과장이라고도 하며, 이는 형태적인 측면에서 뿐만 아니라 해석의 관점에 따라서 재질과 색상까지도 포함(Sun, 2011)한다. 이와 같은 일련의 표현들은 어떠한 대상을 본질 그대로 충실히 재현하는 것이 아닌 작가의 주관적인 미의식이 융화되어 표출되는 결과라고 할 수 있으며, 단순히 대상의 외형을 변형시킨다는 물리학적인 의미뿐만 아니라 컨셉을 보다 강하게 현상화시킬 수 있는 상징화된 기호의 역할을 한다고 할 수 있다. 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 과장성은 Fig. 1, 2, 6와 같이 본연 그대로의 자연물 또는 Fig. 4, 5처럼 추상화된 자연물의 부피를 확장하여 배치하거나, Fig. 10, 11과 같이 자연물의 군집된 형상, Fig. 17, 18처럼 외형적 색채의 왜곡을 통하여 표출되었다. 이는 대중들에게 각인되어왔던 자연의 본질에 대한 시각적 충격을 주는 변용을 시도함으로써 결과적으로 흥미나 즐거움, 또는 긴장감, 공포감 등 대중들에게 강한 정서적 반응을 불러일으킨다고 할 수 있다.

      둘째, 역동성의 특성이 나타났다. 역동이란 “힘 있고 활발하게 움직임”(Dong-A new Korean language dictionary, 2005, p.1637)을 의미하는 것으로 점과 선은 내적인 힘을 내포하고 있는데, 이들의 상호결합을 통하여 이루어져 있는 모든 형태는 시지각적인 운동감을 형성(Choi, 2011)하게 된다. Kang(2011)의 연구에 의하면 모든 표현은 운동감을 내포하고 있으며, 특히, 같은 형태의 패턴 또는 점의 연속적인 위치 등 서로 일관성 있는 표현들은 하나의 집단화의 특성으로 인해 동적인 성격이 부여된다고 언급하였다. 또한, 정지 상태에서 발생되는 운동성은 지각의 문제와 연관되어 있는데, 미국의 물리학자 Oppenheimer는 한 공간 안에서 다른 대상이 그대로 있고, 어떠한 한 대상의 형상이 변화가 있을 경우, 그 변용물은 움직이는 것으로 인식된다(Arnheim, 1954/2010)고 정의하고 있다. 또 다른 문헌을 살펴보면 Park and Choi(1999)는 예술에 나타나는 움직임에 대한 대부분의 암시는 일시적인 불안정한 모습에서 곧 변화가 있을 것이라는 인간의 선험적 기억 이미지에서 유발된다고 기술하고 있다. 다시 말해서 역동성은 수많은 인자들의 복잡한 상호작용을 통하여 발생되며, 연속적인 배치 또는 불안정한 형세를 취하고 있는 사물도 인간의 선험적 지각과 결부하여 운동감을 내포할 수 있는 것이라고 할 수 있다. 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 역동성은 Fig. 12, 16, 18와 같이 자연물의 오브제가 특정 동세를 취함으로써 관찰자가 그 이후에 일어날 움직임을 선험적 사유를 통해 지각할 수 있도록 하거나, Fig. 8, 10, 11, 13, 14처럼 연속적인 배열과 패턴들의 점진적인 반복에 의해 자연의 오브제들을 집단화시킴으로써 입체성과 방향성을 내포한 역동적인 이미지를 생산하게 된다고 할 수 있다. 이는 공간에서 자연 오브제들이 정체된 유형적 구조가 아닌 다양하게 변화하는 개념으로써 우리 심상에

      존재하는 자연의 움직임에 대한 선험적인 기억들을 통합하려는 시도라고 볼 수 있다. 이를 통해 관찰자는 정적이고 물리적인 현실의 공간을 동적이고 가변적인 심상의 공간으로 치환하게 되고, 실제 자연의 일부분으로 자연 안에서 함께 공존하고 있는 듯한 자유를 얻게 된다고 할 수 있다.

      셋째, 추상성의 특성이 나타났다. 추상이란 Dong-A new Korean language dictionary(2005)에 의하면 “여러 가지 사물이나 개념에서 공통되는 특성이나 속성 따위를 추출하여 파악하는 작용.”(p.2322)을 의미하는 것으로 Chyu and Lim(2006)의 연구에서는 추상이란 새로운 시각 언어를 창출하기 위해 어떤 대상의 본질적인 요소를 특징지어 돋보이게 하는 것으로 시각 커뮤니케이션의 확장을 뜻하는 것이라고 하였다. Yu(1993)의 저서에서는 어떤 대상을 구성하는 전체적인 요소 중 근원적인 속성이나 특성을 추출하는 것이라고 기술하였는데, 구체적인 것에 대한 비구체적인 애매모호한 형상을 의미한다고 할 수 있다. 또한, Oh(2003)에 의하면 순수 형식 요소나 작가의 주관적인 감정을 표현하기 위해 대상을 사실적으로 재현하지 않고, 생략과 전체상에서 절취(截取)하고, 어떠한 부분은 추출하여 정리하는 방법을 가리킨다고 제시하고 있다. 즉, 추상성이란 어떠한 본질적인 대상을 특징지어 돋보이게 하기 위해 근원적인 속성의 선택적인 추출을 통하여 구체적 사물의 표상이 배제된 새로운 시각 언어를 창출하기 위한 하나의 도구로서의 역할을 수행한다고 할 수 있다. 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 추상성은 Fig. 4, 21, 22과 같이 자연물의 형태감이 강조된 구조물로 표현하거나, Fig. 19, 20처럼 자연물의 형상이나 신체의 일부분을 패션 상품과 결합하여 표출되었다. 또한, Fig. 29와 같이 자연물을 연상시킬 수 있는 특징들을 디자이너의 주관성이 개입된 조형적인 재해석을 통하여 나타났다. 이는 관찰자의 주관적인 사고의 틀을 확장하고, 자연에 대한 해석의 자유를 부여함으로써 시각적인 흥미로움을 유발시킬 수 있을 뿐만 아니라 자연물에 대한 고정관념에 새로운 개념을 투영하여 표현하고자 하는 디자이너와 브랜드의 함축적인 표현 의도까지도 인지할 수 있게 된다고 할 수 있다.

      넷째, 절충성의 특성이 나타났다. 절충이란 Dong-A new Korean language dictionary(2005)에 의하면 “둘 이상의 서로 다른 견해 따위에서, 한쪽에 치우치지 않고 양쪽의 좋은 점을 골라 조화시키는 일”(p.2051)을 의미하는 것으로 Na(2001)에 의하면 어떤 특정 체계나 사고에 편향된 시각에서 벗어나 서로 상이한 여러 근원으로부터 가장 유용하며 적합하게 보이는 부분들을 추출하여 적절히 조화시키는 원칙이라 정의하였으며, Woo(2008)에 의하면 포스트모더니즘의 다원주의와 탈 중심적인 시대정신으로 인하여 비롯된 절충적 경향은 다양한 이질적인 양식으로부터 선택된 관점들을 조화롭게 재생산하여 고유의 양식을 와해되고, 불확정성을 함축한 새로움이 생성된다고 하였다. 또한, Yang(1998)의 연구에서는 절충이란 이질적인 체계의 구성물인 여러 테제 가운데 적절한 것들을 선택하여 조화롭게 융합시키는 방법으로 문화 간 또는 장르간의 경계가 와해되어 나타나는 현상이며, 기존의 가치관과 이미지에 대한 의미가 재생산된다고 하였다. 다시 말해서, 절충성이란 다양성에 대한 대담한 수용을 통하여 서로 상이한 여러 근원으로부터 긍정적인 측면을 조화롭게 혼합함으로써 기존의 이미지와 가치에서 벗어나 새로움을 모색하고자 하는 표현방식이자 사고의 복합체계라고 할 수 있다. 현대 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 절충성은 Fig. 10, 21, 22처럼 금속이나 비닐, 아크릴 등 이질적인 소재의 결합을 시도하거나, Fig. 24와 같이 광원을 활용한 기술과의 융합을 통해 표출되었다. 이와 같이 이질적인 요소들의 상호 융합을 통한 공간 창출은 한정된 공간에 보다 창조적 표현의 다양성을 부여함으로써 시류에 따라 다변화된 대중들의 감성들을 충족시켜 주며, 이는 대중들과의 원활한 소통을 이끌어내기 위한 패션 브랜드들의 끊임없는 탐구의 결정체라고 할 수 있다. 이처럼 패션 윈도우 디스플레이의 자연적 오브제에서 자아내는 조형미는 자연물이 내포하고 있는 본연의 아름다움과 패션 브랜드만의 열린 사고를 통한 은유적 재현이 서로 조화를 이루어 나타나는 결과라고 할 수 있다.

    

    

  
    
      5. 결 론
      패션 윈도우 디스플레이에서 오브제의 역할은 한정된 공간에 다채롭고 풍부한 어휘를 제공함으로써 브랜드가 지향하고자 하는 이미지를 구체적으로 표상화 하고, 시각적으로 독창적인 조형 공간을 형성하도록 해주는 창조적 표현 도구라고 할 수 있다. 특히, 패션 윈도우 디스플레이에서 활용된 자연물의 오브제는 인간이 삶의 터전으로 삼고 있는 자연, 그 속에서 함께 살아가고 있는 자연물의 다채로운 아름다움을 표출하고자 하는 인간의 조형 의지를 보여주는 표상이라고 할 수 있다. 본 연구는 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 연출 유형과 조형적 특성을 고찰한 것으로 연구의 결론은 다음과 같다.

      패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 연출 유형은 첫째, 자연적 오브제의 형태적 극대화를 통하여 외형적 확장을 시도한 것으로써 과장된 크기로 형상화된 자연의 오브제는 관찰자와의 근접성을 높여 시선을 집중시키고, 자연에 대한 의미를 강조하는 상징적인 표상으로 활용되거나, 패션 제품의 이미지를 한층 더 부각시키는 보조적 역할을 수행하였다. 둘째, 자연적 오브제의 반복을 통한 리듬감 이입으로 정체되어 있는 자연의 오브제들을 연속적으로 배열하거나 패턴들의 점진적인 반복을 통하여 리듬감을 부여함으로써 실제 살아 있는 듯한 자연의 생동감을 구현하였다. 셋째, 자연적 오브제의 재질 변형을 통한 이미지의 전복으로 재질 변형을 통하여 구현된 자연의 오브제는 자연물 본연의 표면적 물성을 전복시키는 표현 기능의 확대를 통해 자연물의 본질적인 질감이나 색상에서 자아내는 아름다움을 거부하고, 기이하고 낯설어지는 우연성에 주목하도록 하였다. 넷째, 자연적 오브제의 평면화를 통한 공간감 형성으로 평면적인 자연물에서 발현되는 시각적인 낯설음과 함께 색상의 명도나 오브제 간격의 차이를 통하여 하나의 공간에 여러 시점들이 공존하도록 함으로써 시간에 흐름에 따라 3차원 형태감과 공간감이 생성되도록 유도하였다.

      이를 통해 패션 윈도우 디스플레이에 나타난 자연적 오브제의 조형적 특성을 파악한 결과, 첫째, 과장성으로, 자연물의 외형적 부피의 확장, 또는 자연물의 군집된 형상이나 외형적 색채의 왜곡을 통하여 표출되었는데, 이는 대중들에게 각인되어왔던 자연의 형태에 대한 충격을 주는 변용을 시도함으로써 강력한 정서적 반응을 불러일으킨다. 둘째, 역동성으로, 자연의 오브제를 연속적으로 배열 또는 중첩시키거나, 특정 동세를 취하도록 함으로써 관찰자의 선험적 사고와의 통합으로 인한 역동적인 이미지를 떠올릴 수 있게 한다. 셋째, 추상성으로, 자연물이 가지고 있는 외형적 물성을 치환하거나, 특징적인 부분을 선택적으로 추출하여 재해석함으로써 자연물에 대한 아름다움을 관찰자가 탐닉하도록 유도하는 해석의 기회를 제공하였다. 넷째, 절충성으로, 이질적인 요소들의 상호 융합을 통하여 창출된 오브제는 조형적인 개방과 의식의 확장을 통하여 자연물에 대한 기존의 사고를 재편성함으로써 한정된 공간에 보다 다채로운 미적 감흥을 자아내었다.

      이상에서 살펴본 바와 같이 패션 윈도우 디스플레이에서 자연적 오브제는 패션 상품을 대중들에게 더 돋보이게 해줄 수 있는 조력자의 역할뿐만 아니라 무의미한 하나의 공간을 예술성을 내포한 자연의 세계로 전환시켜주는 도구적 수단으로 활용되었음을 파악 할 수 있었다. 이는 패션의 상업적인 측면과 예술적인 측면이 동시에 반영된 결과라고 할 수 있으며, 향후 윈도우 디스플레이뿐만 아니라 어패럴 디자인에 있어서도 보다 새롭고 독창적인 디자인 전개에 도움을 주리라 기대한다. 또한, 본 연구가 공간 연출 요소 중 자연의 오브제에 국한되어 분석이 진행되었음을 밝히며, 향후 후속 연구에서는 패션 윈도우 디스플레이를 구성하는 요소들 간의 상관관계를 비교 분석하는 통한 보다 심층적인 후속 연구 또한 필요할 것으로 사료된다.
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