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            Abstract
          
        

        
          Recently, the replacement of creative directors of fashion brands has gained attention from both researchers and practitioners. This study selected three representative fashion brands whose creative directors were replaced in the last 10 years, and analyzed the changed characteristics of their magazine advertisements. Literature studies and case studies were conducted as research methods. The subjects of the case studies were three fashion brands - ‘Saint Laurent’, ‘Louis Vuitton’, and ‘Gucci’. Magazine advertisements were divided into two aspects: fashion photo elements and layout. The former can be classified into three components: the presence of a specific situation, the background of photos and objects, and the atmosphere of models. The latter can be classified into two components: the logo style and pictorial color. In terms of fashion photo elements, the presence of a specific situation in magazine advertisements appeared differently, depending on whether creative directors focus on the brand's own identity or on their own concept of each season. Also, the background of photos and objects, and the atmosphere of models changed depending on the situation. In terms of layout, there is no dramatic change in their logo styles, for they want to preserve their long tradition. And the more a creative director pursues younger sensibility, the more black and white color effect are added towards magazine advertisements. This study has its significance in that it confirms the replacement of creative directors has considerable influence on fashion brands' images and their magazine advertisements.
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      1. 서 론
      
        1.1. 연구 필요성 및 목적
        2015년부터 2016년 사이 ‘발렌시아가(Balenciaga)’, ‘디올(Dior)’, ‘랑방(Lanvin)’, 그리고 ‘생로랑(Sanit Laurant)’의 크리에이티브 디렉터(creative director)들이 줄줄이 교체된 사실에서 보는 바와 같이 최근 패션 업계에서 유명 브랜드의 크리에이티브 디렉터의 교체가 잦아지는 추세이다. 유독 최근 들어 이러한 잦은 교체가 일어나는 공식적인 이유는 보통 3년 주기로 패션 브랜드와 크리에이티브 디렉터 역할을 담당하는 디자이너 사이의 계약이 이뤄지고 있는데, 이러한 계약 크리에이티브 디렉터들이 자신의 개인 브랜드 설립이나, 기존 병행하던 개인 브랜드에의 집중을 위해 해당 브랜드에 오래 남아있지 않고 떠나기 때문이다. 또한 크리에이티브 디렉터와 브랜드 사이의 불화로 인한 교체도 일어나는데, 이는 패션 브랜드가 브랜드 내 디자인팀의 확대를 원하는 반면, 크리에이티브 디렉터를 맡은 디자이너는 자신의 완벽한 총괄을 원하기 때문이다. 하지만 가장 근본적인 이유는 경제 위기로 인한 시장의 변화로 볼 수 있다(Park, 2016a). 아울러 최근 IT 산업의 급격한 발달과 함께 소비자들의 기호도 다양화되면서, 새롭고 자극적인 것에 대한 욕구나 그 수용 기준도 높아지고 있다(Shin, 2004). 이에 많은 패션 브랜드들은 지금까지 유지해왔던 기존의 브랜드 이미지를 버리고 변화하는 시장에 적합한 새로운 이미지의 형성을 위해 크리에이티브 디렉터의 교체라는 방안을 시도하고 있으며 최근에는 참신한 아이디어뿐만 아니라 마케팅 능력까지 갖춘 젊은 디자이너들의 영입을 추구하고 있는 추세여서 이들의 교체 시기는 더욱 짧아지고 있다. 또한 크리에이티브 디렉터의 교체로 인한 변화된 브랜드 이미지는 여러 마케팅 채널을 통해 보여지는데 특히 소비자는 시각 매체인 잡지 광고를 통해 그 변화 양상을 가장 잘 볼 수 있다(Kim & Kim, 2016).

        따라서 본 연구는 최근 크리에이티브 디렉터가 교체된 패션 브랜드 세 개를 선정한 후, 그들의 잡지 광고 분석을 통해 각 교체 시기별로 변화된 특성을 파악해 보고자 하였다. 패션 브랜드 내에서 크리에이티브 디렉터가 교체됨에 따라 새롭게 선보여지는 패션 제품은 크리에이티브 디렉터의 역할을 분석한 선행 연구뿐 아니라 여러 언론 매체를 통해 다루어져 왔다. 하지만 브랜드 이미지의 홍보나 마케팅 측면에서 변화에 대한 분석은 활발하지 않으며, 특히 잡지 광고는 시각적인 이미지를 통해 브랜드를 소비자에게 표현하는 가장 기본적인 매체이기에, 본 연구는 잡지 광고라는 사례 분석을 통해 크리에이티브 디렉터가 패션 산업에 기여하는 바를 확인하고 연관성을 증명하는 데 그 의의가 있다.

      

      
        1.2. 연구 방법 및 범위
        연구 문제는 다음과 같다.

        첫째, 크리에이티브 디렉터의 개념 및 역할에 대해 고찰한다.

        둘째, 분석할 브랜드를 선정한 후, 해당 브랜드의 현황을 파악한다.

        셋째, 선행 연구를 통해 패션 잡지 광고 분석의 틀을 구성하여 선정된 브랜드의 잡지 광고를 분석한다.

        넷째, 분석한 결과의 종합적 논의를 통해 크리에이티브 디렉터 교체에 따른 변화의 특징을 읽어낸다.

        연구 방법으로는 문헌 고찰 및 사례 연구를 병행하였다. 우선 관련 선행 연구 및 서적을 통해 크리에이티브 디렉터의 개념 및 역할을 고찰하고, 잡지 광고 분석을 위한 틀을 구성하였다. 아울러, 최근 잦은 크리에이티브 디렉터의 교체를 겪은 세 브랜드를 선정하여, 그로 인한 변화 관련 기사를 고찰하였다. 사례 연구는 125년이라는 오랜 역사를 지닌 『VOGUE』 USA를 바탕으로 하여 크리에이티브 디렉터의 교체 전과 후의 잡지광고를 비교하는 방법으로 진행하였다. 연구의 대상은 최근 10년간 『VOGUE』 USA에 꾸준히 광고를 실어온 브랜드를 토대로 하되, 최근 10년 사이 크리에이티브 디렉터가 교체된 브랜, ‘구찌(Gucci)’, ‘디올(Dior)’, ‘루이 비통(Louis Vuitton)’, ‘발망(Balmain)’, ‘발렌티노(Valentino)’, ‘생 로랑(Saint Laurant)’, ‘알렉산더 맥퀸(Alexander Mcqueen)’, ‘지방시(Givenchy)’, ‘코치(Coach)’, ‘클로에(Chloe)’ 중에서 2016년 한 해 동안 게재 횟수가 가장 많았으며 잡지 광고의 변화가 가시적으로 뚜렷한 세 브랜드, ‘생 로랑’, ‘루이 비통’ 그리고 ‘구찌’로 제한하였다(Table 1). 연구 범위는 2007년 이후부터 현재까지의 최근 10년으로 제한함으로써 최신의 경향을 분석하고자 하였다. 사례 분석은 패션사진 구성 요소 측면과 잡지 광고의 지면을 구성하는 레이아웃 측면의 두 가지로 나누어 시행하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Number of fashion brand advertisements in 『VOGUE』published in 2016
          
          

        

        
          
            
              	Fashion brands
              	Number
              	Fashion brands
              	Number
              	Fashion brands
              	Number
            

          
          
            	Saint Laurent
            	9
            	Coach
            	8
            	Miu Miu
            	6
          

          
            	Louis Vuitton
            	9
            	Dolce & Gabbana
            	8
            	Ag jeans
            	5
          

          
            	Gucci
            	9
            	Marc Jacobs
            	8
            	Lands'end
            	5
          

          
            	Chloe
            	9
            	Bottega Veneta
            	7
            	Alexander Mcqueen
            	4
          

          
            	Dior
            	9
            	Michael Kors
            	7
            	Balmain
            	4
          

          
            	Prada
            	9
            	Valentino
            	7
            	Equipment
            	4
          

          
            	Ralph Lauren
            	9
            	Burberry
            	6
            	Giorgio Armani
            	4
          

          
            	Celine
            	8
            	Fendi
            	6
            	Givenchy
            	4
          

          
            	Chanel
            	8
            	Max Mara
            	6
            	Jil Sander
            	4
          

        

        
          
            
 : the fashion brands that researchers analyzed
          

        

        

      

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 크리에이티브 디렉터의 개념 및 역할
        크리에이티브 디렉터란 본래 광고 분야에서 시작된 개념이다. 광고를 제작함에 있어 디자인부터 마케팅까지 모든 분야를 총괄하는 역할로 창의적인 디자인 능력뿐 아니라 경영 능력, 팀을 이끌어가는 리더십도 요구된다(Oh & Lee, 2006). 패션 크리에이티브 디렉터 역시 비슷한 역할을 수행한다. 한 브랜드의 패션 크리에이티브 디렉터는 브랜드의 아이템 기획부터 디자인, 홍보, 비쥬얼 머천다이징, 광고 등 한 브랜드에서 제품이 생산되어 소비자에게 닿기까지의 모든 과정을 총괄하는 역할을 한다(Ahn, 2014).

        패션 크리에이티브 디렉터 시스템의 도입은 1983년 ‘샤넬(Chanel)’이 칼 라거펠트(Karl Lagerfeld)를 영입한 때부터라고 볼 수 있으며, 그는 개인 브랜드를 병행함과 동시에 전통적인 디자이너의 영역을 크리에이티브 디렉터의 영역으로 확장시켰다(Park & Lee, 2010). 그 후 역사와 전통을 가진 거대 패션 브랜드들은 이러한 패션 크리에이티브 디렉터의 시스템을 도입하기 시작하였는데, 가장 성공적이고 대표적인 사례로는 ‘구찌’의 톰 포드(Tom Ford, 1994-2004)와 ‘디올’의 존 갈리아노(John Galliano, 1997-2011), ‘루이 비통’'의 마크 제이콥스(Marc Jacobs, 1997-2013)를 들 수 있다. 이 디자이너들은 역사와 전통이라는 패션 브랜드의 오래된 이미지에 현대성을 불어 넣는 역할을 수행했다(Marsh, 2012/2013).

        2010년대에 이르러 패션 브랜드 마케팅의 한 요소로서의 크리에이티브 디렉터의 역할은 다른 면모를 띄고 있는데, 2000년대까지만 해도 크리에이티브 디렉터들이 자신의 창의적인 능력을 토대로 브랜드를 성공으로 이끌었다면, 2010년대에 새로이 영입되기 시작한 크리에이티브 디렉터들은 보다 상업적인 측면에서 브랜드와 상호 보완적인 역할을 해내고 있다. 그런 측면에서 이미 개인적으로 성공한 디자이너를 영입하여 브랜드 명성에 디자이너의 명성을 더하는 경우도 있지만 최근에는 타 브랜드 소속의 젊은 디자이너나 해당 브랜드 내 디자인팀 소속의 무명 디자이너를 영입하고 있는 추세이다(Jung, 2014). 최근 크리에이티브 디렉터 교체의 가장 큰 목적은 브랜드 이미지의 변화라 할 수 있다. 이미지 변화의 두 방법으로, 첫 번째는 초대 디자이너 이후 잃어버린 브랜드의 정통성을 회복하는 것이고, 두 번째는 브랜드의 정통성이라는 토대에 젊고 현대적인 감각을 새롭게 부여하는 것이다. 이 방법들은 꽤 오랜 시간 다져진 브랜드의 이미지의 변화라는 위험성이 동반되지만, 크리에이티브 디렉터의 활동 방향에 따라 침체되었던 여러 패션 브랜드가 새로운 전성기를 맞이하기도 한다(Hyun, 2016). 명성이 높은 디자이너를 크리에이티브 디렉터로 선택하여 그 디자이너의 영향력에 힘입었던 과거와는 달리, 2010년대에 이르러서는 젊고 혁신적이며 때로는 무명의 디자이너가 선택되는 경우가 잦아지고 있으며, 이러한 추세는 패션 브랜드의 이미지 변화를 위한 전략 중 하나로 소비자들을 자극하며 현저하게 나타나고 있다.

      

      
        2.2. 크리에이티브 디렉터가 교체된 브랜드의 현황
        
          2.2.1. Saint Laurent
          패션 브랜드 ‘입 생 로랑’은 2007년부터 현재까지 두 번에 걸쳐 크리에이티브 디렉터를 교체하였다. 먼저 2013년, 입 생로랑의 관능적인 여성상을 그대로 이어오던 스테파노 필라티(Stefano Pilati) 대신 ‘디올 옴므(Dior Homme)’를 통해 명성을 얻은 에디 슬리먼(Hedi Slimane)이 새로운 크리에이티브 디렉터로 영입되었고 그가 추구해온 젊고 퇴폐적이며 슬림한 스타일은 그대로 ‘입 생 로랑’에 옮겨졌다. 그는 가장 먼저 브랜드 네임을 ‘입 생 로랑’에서 ‘생 로랑 파리(Saint Laurent Paris)’로 바꾸면서 브랜드 이미지를 새롭게 하겠다는 의지를 보여줬다. 브랜드의 전통성은 그가 사랑하는 록 스피릿과 스트리트 무드로 재해석되었으며, 브랜드 타깃층은 10년이나 젊어졌다. 잡지 에디터 안나 델로 루소(Anna Dello Russo)는 그의 행보에 대해 “반응은 극과 극이다. 스테파노 필라티의 고급스러운 ‘입생 로랑’을 그리워하느냐와 젊어진 ‘생 로랑’을 받아들이느냐. 예전 고객들은 슬퍼할지 모르겠지만 그 딸들은 기꺼이 지갑을 열 것이다.”라고 언급했다(Kim, 2014). 그녀의 예상대로 변화의 결과는 경제적으로도 성공이었다. Wall Street Journal(Chow, 2016)에 따르면 그가 합류하기 전인 2011년 3억 5,370만 유로이던 브랜드의 매출액은 2016년 9억 7,360만 유로로 3배로 뛰었다. 물론 ‘입 생 로랑’의 전통을 뒤집었다는 부정적인 시선을 받기도 했지만, 새로운 정체성의 확립이라는 긍정적인 평가를 받았다.

          ‘생 로랑 파리’는 2017년 또 한 번의 크리에이티브 디렉터 교체를 맞이하게 된다. 슬리먼에 이어 크리에이티브 디렉터가 된 안토니 바카렐로(Anthony Vaccarello)는 2014년부터 패션 브랜드 ‘베르수스(Versus)’의 크리에이티브 디렉터로 활동해온 디자이너이다(Hong, 2016). 그는 ‘생 로랑 파리’를 ‘생 로랑’으로 바꾸고 그가 타깃으로 삼은 ‘생 로랑’의 여성들은 디자이너 입 생 로랑을 존경하지만 그대로의 것이 아닌 빈티지스럽게 재해석된 여성이라 했다(Heo, 2017). 바카렐로의 첫 번째 ‘생 로랑’ 컬렉션은 그가 말한 대로 고전적이면서 빈티지하다는 평가를 받았고, 시간이 지나면서 그가 추구하고자 하는 것이 더욱 확고해질 것이라는 평가 역시 받았다(Mower, 2016). 또한 브랜드의 오랜 테마 ‘LOVE’에 대해 슬리먼과 바카렐로는 가방 디자인을 통해 서로 다른 해석을 보여주기도 했는데 이는 제 1대 디자이너였던 입 생 로랑이 남긴 브랜드의 유산을 서로 달리 해석하는 디자이너로서의 시선이 나타나면서 크리에이티디브 디렉터가 브랜드에 미치는 영향을 보여주었다.

        

        
          2.2.2. Louis Vuitton
          패션 브랜드 ‘루이 비통’은 2007년부터 현재까지 총 한 번의 크리에이티브 디렉터 교체를 맞이한다. 1997년부터 2013년까지 16년간 ‘루이 비통’의 크리에이티브 디렉터를 맡았던 제이콥스가 떠나고 ‘루이 비통’의 크리에이티브 디렉터 자리는 15년간 ‘발렌시아가’의 크리에이티브 디렉터로 활동하던 니콜라스 게스키에르(Nicolas Ghesquiere)가 이어받게 되었다. 브랜드 측에 의하면 게스키에르는 ‘루이 비통’의 전통적 소재를 섬세하게 자신만의 스타일로 만들고, 원 디자인팀에 대한 이해도가 상당히 높으며, 자신이 소속된 디자인 팀의 체제를 균형적으로 이끌어가고 싶다는 포부를 밝혔다고 했다(Lim, 2014). 제이콥스는 그동안 여러 현대 예술가들과 협업을 통해 ‘사고 싶은 브랜드’라는 이미지를 만들어 5년마다 브랜드의 매출을 두 배로 성장시켰다(Ahn, 2012). 하지만 New York Times(Menkes & Wilson, 2013)에 따르면, ‘루이 비통’은 액세서리보다 기성복의 매출이 상대적으로 부진했는데, 이러한 부분에 있어 게스키에르가 합당한 역할을 할 것이라 기대했다고 한다. Nam(2014)에 따르면, 그의 첫 컬렉션에 대해 많은 언론들은 전통과 현대의 조화 중에서도 정석이라 표현하였는데, 그가 새롭게 해석한 ‘루이 비통’의 전통적인 가방은 기하학적인 문양을 지닌, ‘사고 싶은 가방’이 되었다고 한다. 또한 게스키에르는 직관적으로 밀어붙이기보다 묵직한 진지함으로 ‘루이 비통’에 접근했고, 농담을 즐기기보다 무거운 과묵함을 선택하였다. 그의 첫 루이 비통 쇼를 본 사람들은 제이콥스와 비교하면서 극과 극의 반응을 보였지만, 해가 거듭될수록 클래식한 컬러감의 조합이라는 이전과는 다른 모습으로 그의 입성이 성공적임을 증명해 주고 있다.

        

        
          2.2.3. Gucci
          패션 브랜드 ‘구찌’는 2007년부터 현재까지 한 차례 크리에이티브 디렉터가 교체되었다. 2006년부터 2014년까지 ‘구찌’의 크리에이티브 디렉터로 활동해 온 프리다 지아니니(Frida Giannini)는 2002년 ‘구찌’에 합류해 핸드백 디자인 디렉터의 자리에 앉았고, 2006년 ‘구찌’의 크리에이티브 디렉터가 되면서 이전의 포드의 관능적인 이미지에 서정성을 더하며 새로운 센세이션을 일으켰지만(Baik, 2010), 해가 거듭될수록 새로운 방향성을 제시하지 못하면서 매출의 하락을 불러왔다. FashionN(2017)에 따르면, 2015년 그녀는 2015년 가을 컬렉션을 얼마 남기지 않고 갑작스레 ‘구찌’의 크리에이티브 디렉터 자리에서 사퇴하면서 후임 자리를 무명 디자이너에게 넘겨주었다. 그녀의 자리를 이은 디자이너는 알레산드로 미켈레(Alessandro Michele)로 그는 ‘구찌’ 내 헤드 피스 팀에 속해있던 젊은 무명의 디자이너였다. 그의 첫 컬렉션은 ‘이 옷들을 어떻게 럭셔리 브랜드의 옷이라 할 수 있겠는가’라는 비판적인 평가를 받기도 했지만 ‘구찌’에서 두 번째로 선보인 2016년 봄 컬렉션을 통해 지금까지 볼 수 없었던 또 다른 럭셔리함을 보여줬다는 평가를 받으며 2017년, 전년도 대비 17%의 매출 상승을 기록했고, 주가는 53% 증가하였다(Yoo, 2017). 미켈레는 상당히 짧은 시간 내에 ‘구찌’의 새로운 정체성을 구축했으며 복고적이고 로맨틱하면서도 현대 예술가와의 협업이나 철학적 의미를 더해 무게감을 더하고 있으며, 남성과 여성의 경계가 무너지는 앤드로지너스 룩을 새롭게 구축해 ‘구찌’를 트렌드의 중심에 있는 브랜드로 격양시켰다(Park, 2016b). 이렇듯 ‘구찌’의 무명 디자이너 선택은 21세기 크리에이티브 디렉터 교체의 특징을 가장 잘 나타내주는 대표적인 사례라고 볼 수 있다.

        

      

      
        2.3. 선행 연구를 바탕으로 한 잡지 광고 분석을 위한 구성요소
        Joh(2011)에 의하면, 잡지에 실린 패션사진은 시각적인 내용을 다루기 때문에 독자에게 미치는 영향이 구체적이고도 감각적인 것은 물론, 내용 전달에서도 큰 기능을 담당한다. 따라서 많은 패션 브랜드들이 시즌 컨셉의 홍보 활동 수단으로 잡지라는 미디어를 선택하여 최대한 정확하게 브랜드 이미지 및 메시지가 전달되도록 애쓰고 있다.

        잡지 광고 관련 선행 연구는 크게 패션사진의 구성 내용과 화면 배치 등 광고지면 구성을 위한 레이아웃 측면을 다룬 것들이 대부분이고, 특히 레이아웃 측면으로 분석한 연구가 많은데, 본 연구에서는 레이아웃 측면뿐 아니라 패션사진의 내용적인 측면도 중요하게 다루고자 했다. 패션사진의 내용적인 측면은 사진 속 스토리텔링의 요소로 연결되는데, Jang and Kim(2010)의 연구에서는 인물, 사건, 그리고 배경으로 나누어 패션사진의 내용을 분석하였다. 또한 레이아웃의 측면은 Hwang and Kim(2013)의 연구에서 모델, 제품, 브랜드 네임(로고), 그리고 여백이란 요소로 나뉘어 분석되었다. 이 외에 Joh(2011)의 연구는 패션사진 속 스타일링을 분석하였다. 또한 Soh(2008)와 Kim and Lee(2002)은 패션 잡지 외의 다양한 잡지 속 광고를 브랜드 룩, 제품, 그리고 사진 이미지로 나누어 분석하였다. 본 연구는 잡지 광고를 분석한 선행 연구들을 바탕으로 하여 패션 잡지 속 광고 사진들을 분석하였다.

        Fig. 1과 같이 본 연구에서는 첫째, Jang and Kim(2010), Jang(2016), Joh(2011), 그리고 Kim and Lee(2002)의 연구를 바탕으로 하여, 패션사진 구성 요소 측면은 스토리텔링의 해석을 위해 특정 상황 연출의 유무, 화보 배경 및 오브제, 그리고 모델 분위기의 세 항목으로 나누어 분석하였으며, 세부적으로, 화보의 배경은 실내와 실외, 특정한 장소와 그렇지 않은 장소 등으로, 모델의 분위기는 모델의 메이크업, 헤어스타일, 표정, 포즈 등을 통해 해석하였다. 둘째, 레이아웃 측면은 Hwang and Kim(2013), Joh(2011), 그리고 Soh(2008)의 연구를 바탕으로 하여, 브랜드 로고 스타일과 화보 색감의 두 항목으로 나누어 분석하였다. 세부적으로, 로고 스타일은 로고의 위치, 크기, 색으로, 화보 색감은 채도와 명도 또는 흑백 효과의 사용으로 해석하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            The components for fashion magazine analysis based on previous research.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      3. 선정된 패션 브랜드의 잡지 광고 속 변화 특성 분석
      
        3.1. 선정된 패션 브랜드의 잡지 광고 분석
        상기 선정된 세 패션 브랜드 중 ‘생 로랑’은 2012년 필라티에서 슬리먼으로, 2017년 슬리먼에서 바카렐로로 크리에이티브디렉터가 교체되었다. 또한 ‘루이 비통’은 2013년 제이콥스에서 게스키에르로, ‘구찌’는 2015년 지아니니에서 미켈레로 크리에이티브 디렉터가 교체되었다. 2007년부터 2017년 4월호까지의 미국판『VOGUE』를 토대로, 세 브랜드의 총 광고 385개 중 시즌이 교체되는 3월, 9월호를 중심으로 대표적인 사례를 추려 비교 분석하였다. 또한 크리에이티브 디렉터 교체에 따른 잡지 광고의 변화를 분석함에 있어 선행 연구를 바탕으로 추출한 잡지 광고 분석 요소에 의거하여 그 변화 특성을 기술하였으며, 그 내용은 Table 2, Table 3, Table 4에 다시 정리하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Analysis of magazine advertisements of ‘Saint Laurent' according to the change of creative directors
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Stefano Pilati
(2004-2012)
              	Hedi Slimane
(2012-2016)
              	Anthony Vaccarello
(2016-)
            

          
          
            	Fashion photo
elements
            	Presence of a
specific situation
            	No Change
          

          
            	Alternate Text: Fig. 2. Yves Saint Laurent. VOGUE (2007), p. 31-32. 

            	Alternate Text: Fig. 3. Saint Laurent Paris. VOGUE (2015), p. 29-30. 

            	Alternate Text: Fig. 4. Saint Laurent. VOGUE (2017), p. 33-34. 

          

          
            	Background of
photos and
objects
            	No Change
          

          
            	Alternate Text: Fig. 5. Yves Saint Laurent. VOGUE (2007), p. 21-22. 

            	Alternate Text: Fig. 6. Saint Laurent Paris. VOGUE (2013), p. 51-52. 

            	Alternate Text: Fig. 7. Saint Laurent. VOGUE (2017), p. 45-46. 

          

          
            	Atmosphere of
models
            	Enchantment → Decadent
          

          
            	Alternate Text: Fig. 8. Yves Saint Laurent. VOGUE (2008), p. 21-22. 

            	Alternate Text: Fig. 9. Saint Laurent Paris. VOGUE (2015), p. 27-28. 

            	Alternate Text: Fig. 10. Saint Laurent. VOGUE (2017), p. 41-42. 

          

          
            	Layout
            	Logo style
            	Location and Font Changed
          

          
            	Alternate Text: Fig. 11. Yves Saint Laurent. VOGUE (2009), p. 33-34. 

            	Alternate Text: Fig. 12. Saint Laurent Paris. VOGUE (2013), p. 39-40. 

            	Alternate Text: Fig. 13. Saint Laurent. VOGUE (2017), p. 31-32. 

          

          
            	Pictorial color
            	Low Chroma and Brightness → Black and White, Dark → Black and White
          

          
            	Alternate Text: Fig. 14. Yves Saint Laurent. VOGUE (2010), p. 29-30. 

            	Alternate Text: Fig. 15. Saint Laurent Paris. VOGUE (2014), p. 29-30. 

            	Alternate Text: Fig. 16. Saint Laurent. VOGUE (2017), p. 13-14. 

          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Analysis of magazine advertisements of ‘Louis Vuitton’ according to the change of creative directors
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Marc Jacobs (1997-2013)
              	Nicolas Ghesquiere (2014-)
            

          
          
            	Fashion photo
elements
            	Presence of
a specific
situation
            	Presence → Absence
          

          
            	Alternate Text: Fig. 17. Louis Vuitton. VOGUE (2012), p. 23-24. 

            	Alternate Text: Fig. 18. Louis Vuitton. VOGUE (2014), p. 33-34. 

          

          
            	Background of
photos and
objects
            	Certain Concept → Uncertain Concept
          

          
            	Alternate Text: Fig. 19. Louis Vuitton. VOGUE (2013), p. 233-234. 

            	Alternate Text: Fig. 20. Louis Vuitton. VOGUE (2015), p. 1-2. 

          

          
            	Atmosphere of models
            	Certain Concept → Uncertain Concept
          

          
            	Alternate Text: Fig. 21. Louis Vuitton. VOGUE (2009), p. 115-116. 

            	Alternate Text: Fig. 22. Louis Vuitton. VOGUE (2016), p. 123-124. 

          

          
            	Layout
            	Logo style
            	Logo Added(SERIES)
          

          
            	Alternate Text: Fig. 23. Louis Vuitton. VOGUE (2011), p. 11-12. 

            	Alternate Text: Fig. 24. Louis Vuitton. VOGUE (2016), p. 1-2. 

          

          
            	Pictorial
color
            	Ill-defined colors → Ill-defined colors+Black and White
          

          
            	Alternate Text: Fig. 25. Louis Vuitton. VOGUE (2008), p. 69-70. 

            	Alternate Text: Fig. 26. Louis Vuitton. VOGUE (2015), p. 367-368. 

          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Analysis of magazine advertisements of ‘Gucci' according to the change of creative directors
          
          

        

        
          
            
              	
              	
              	Frida Giannini (2006-2015)
              	Alessandro Michele (2015-)
            

          
          
            	Fashion photo
elements
            	Presence of a specific
situation
            	No Change(only pursuing concept changed)
          

          
            	Alternate Text: Fig. 27. Gucci. VOGUE (2014), p. 25-26. 

            	Alternate Text: Fig. 28. Gucci. VOGUE (2016), p. 29-30. 

          

          
            	Background of photos
and objects
            	Photo Spot Changed(Indoor>Outdoor → Outdoor>Indoor), Diverse Objects
          

          
            	Alternate Text: Fig. 29. Gucci. VOGUE (2015), p. 13-14. 

            	Alternate Text: Fig. 30. Gucci. VOGUE (2017), p. 11-12. 

          

          
            	Atmosphere of models
            	Sensual→ Retro Girlish
          

          
            	Alternate Text: Fig. 31. Gucci. VOGUE (2013), p. 23-24. 

            	Alternate Text: Fig. 32. Gucci. VOGUE (2015), p. 21-22. 

          

          
            	Layout
            	Logo style
            	Logo Size and Color Changed
          

          
            	Alternate Text: Fig. 33. Gucci. VOGUE (2009), p. 15-16. 

            	Alternate Text: Fig. 34. Gucci. VOGUE (2016), p. 11-12. 

          

          
            	Pictorial color
            	Low Chroma and Brightness → Warm and Faded color+Black and White
          

          
            	Alternate Text: Fig. 35. Gucci. VOGUE (2011), p. 13-14. 

            	Alternate Text: Fig. 36. Gucci. VOGUE (2015), p. 25-26. 

          

        

        

        
          3.1.1. Saint Laurent
          크리에이티브 디렉터가 두 번에 걸쳐 교체되는 동안 ‘생 로랑’의 잡지 광고 속 패션사진에서는 일관성 있는 특별한 상황의 연출은 없었다. 먼저 필라티의 재임 시 ‘입 생 로랑’의 잡지 광고에서는 매 시즌 전체적으로 중후하면서도 관능적이고 도시적인 여성상을 추구하는 브랜드의 정체성에 적합한 컨셉이 나타났고, 이는 패션사진의 구성에 있어서도 Fig. 2와 같이 특정한 상황 연출이 보이지 않는다. 그가 사임한 후 슬리먼은 슬림하고 록 시크적인 정체성을 브랜드의 정체성과 결합시켜 젊고 퇴폐적인 새로운 이미지를 만들었다. 하지만 매 시즌 특별한 컨셉을 새로이 보여준 것은 아니므로, Fig. 3에서 볼 수 있듯이 필라티와 마찬가지로 패션사진에서의 특정한 상황의 연출은 없었다. 마지막으로 바카렐로가 실현하고자 하는 현대성과 전통성이 어우러진 ‘생 로랑’은 아직 많은 컬렉션을 통해 선보여진 바가 적어 슬리먼의 ‘생 로랑 파리’와 비슷하다는 평을 받고 있는데(Mower, 2016), 잡지 광고 역시 ‘생 로랑 파리’와 유사한 면이 많아 Fig. 4의 사진 속에도 특정한 상황의 연출은 여전히 보이지 않는다.

          화보의 배경과 오브제는 패션사진의 연출 상황에 맞춰 구성되는데(Park, 2016c) 특정한 상황의 연출 시에는 보통 일상적이지 않은 화보의 배경과 오브제가 사용된다. ‘생 로랑’의 크리에이티브 디렉터였던 세 디자이너 모두 패션사진에서 특정한 상황의 연출은 하지 않았기에 화보의 배경 및 오브제도 최소한으로 구성되면서 의자나 화분 등의 일상적인 오브제들이 사용되었다(Fig. 5, 6, 7).

          크리에이티브 디렉터가 필라티에서 슬리먼으로 바뀌면서 모델의 분위기 역시 변화하였다. Fig. 8을 보면 필라티는 패션사진을 통해 도시적인 메이크업과 정돈된 헤어스타일, 다소 과감한 포즈의 모델이라는 이미지를 완성했고, 슬리먼은 Fig. 9에서 볼 수 있듯이 그가 평소 추구하던 시크하고 퇴폐적인 모델 이미지를 위해 진한 스모키 메이크업, 헝클어진 헤어스타일 등을 연출했다. 바카렐로는 슬리먼을 이어 계속해서 젊고 퇴폐적인 스타일을 추구했는데 이는 모델 이미지에도 그대로 이어졌다. 또한 Fig. 10에서 볼 수 있듯이 바카렐로의 ‘생 로랑’ 패션사진에선 슬리먼 시절보다 좀 더 과감한 포즈와 스타일링이 연출되는 것을 볼 수 있었다.

          ‘생 로랑’은 크리에이티브 디렉터가 교체되면서 브랜드 네임이 함께 바뀌었고, 그때마다 잡지 광고의 로고 스타일도 바뀌었다. Fig. 11과 Fig. 12에서 볼 수 있듯이 첫 번째 교체 시에는 브랜드 네임이 바뀌면서 글씨체가 변화하였고, 두 번째 교체 시에는 ‘PARIS’라는 문구가 제거되었다(Fig. 13). 또한 로고 스타일에서 가장 눈에 띄는 변화는 로고 위치의 변화이다. 필라티가 크리에이티브 디렉터였던 시기에는 로고가 오른쪽 하단 흰 여백 위에, 슬리먼 시기에는 왼쪽 페이지 정 중앙에, 바카렐로 시기인 현재는 다시 오른쪽 하단 여백위로 위치가 바뀌었다.

          마지막으로 화보 색감은 크리에이티브 디렉터가 바뀌면서 젊고 퇴폐적인 이미지로 변화하였기에 흑백 컬러 효과의 패션사진으로 바뀐 것을 볼 수 있었다(Kim, 2009). Fig. 14와 같이 중후하고 관능적인 이미지를 위해 화보 색감을 채도와 명도가 낮은 색으로 연출했던 필라티와는 달리 Fig. 15를 보면 슬리먼은 흑백 컬러로 화보를 연출했으며 가끔 어두운 색감의 컬러사진을 함께 사용하기도 했다. 반면 바카렐로는 Fig. 16과 같은 흑백 컬러의 화보만을 보여주고 있다.

        

        
          3.1.2. Louis Vuitton
          1997년부터 2013년까지 이어져 온 제이콥스의 ‘루이 비통’은 매번 다른 컨셉을 선보이며 다양한 여성상을 보여줬다(Jang, 2015). 이에 따라서 ‘루이 비통’의 잡지 광고에서도 매 시즌 새로운 컨셉에 맞는 패션사진이 연출되었다. Fig. 17에서 볼 수 있듯이 옛날 기차 속 여성들의 모습이나 분장실에 앉아 있는 여성들 등 특정한 상황의 연출이 보인다. 반면 제이콥스에 의해 크게 성장한 ‘루이 비통’은 게스키에르를 새로운 크리에이티브 디렉터로 세우면서 브랜드의 변화를 꾀한다(Nam, 2014). 게스키에르는 자신의 느낌대로 디자인을 선보였던 제이콥스와는 다르게 브랜드 고유의 정체성에 집중하면서 브랜드 전통의 현대적 해석에 더 초점을 맞췄다. 따라서 제이콥스와는 달리 잡지 광고에 특정한 상황 연출은 하지 않았고, Fig. 18과 같이 패션사진은 대부분 현 시대의 일상적이고 도시적인 컨셉을 보여준다.

          제이콥스의 재임 시에는 화보의 배경이나 오브제도 매 연출시의 컨셉에 따라 다양하게 나타났는데, 특별한 세트의 활용이 많아 Fig. 19와 같이 실내 촬영이 대부분이었다. 게스키에르 시기인 현재, 화보의 배경은 실내와 실외가 모두 사용되고 있고, 화보에 사용된 오브제는 패션사진의 촬영 장소에 따라 다양하게 사용되는데 Fig. 20과 같이 일상적인 오브제들이 많이 사용된다.

          제이콥스 시기는 모델의 분위기도 상황 연출에 따라 유동적이었는데, 관능적인 여성이나 시대를 재현한 여성, 현대적인 여성 등의 모습들이 다양하게 연출되었다. 하지만 2010년 이전은 대부분 관능적인 여성상이 자주 등장하였으며 가끔은 Fig. 21과 같이 ‘루이 비통’의 뮤즈인 마돈나(Madonna)가 잡지 광고의 모델이 되기도 했다. 반면 게스키에르 시기에는 패션사진의 현대적인 상황 연출에 맞게 모델의 분위기 역시 Fig. 22와 같이 자연스럽고 도시적이며 진하지 않은 화장, 과하지 않은 포즈와 스타일링이라는 특징을 지녔다.

          한편 유동적인 패션사진 구성 요소의 측면과는 달리 레이아웃 측면, 그중에서도 로고에서는 일관적인 모습을 볼 수 있었다. Fig. 23과 Fig. 24에서 볼 수 있듯이 로고의 위치는 제이콥스 시기와 현재 모두 잡지 오른쪽 하단 패션사진 밑에 위치하며, 여백 위 검은 색으로 표현되었다. 이는 ‘루이 비통’이라는 브랜드의 전통적인 정체성을 이어가기 위함이다. 하지만 게스키에르 시기에는 지면의 왼쪽 페이지에 ‘SERIES’라는 문구가 추가되었고, 2014년부터 시즌의 경과와 함께 ‘SERIES’의 숫자가 커지면서 현재 ‘SERIES7’을 기록하고 있다.

          마지막으로 화보의 색감은 제이콥스 시기에 눈에 띄는 특정한 요소 없이 패션사진의 컨셉에 맞춰 매번 바뀌었는데 Fig. 25에서 볼 수 있듯이 2010년 이전 관능적인 컨셉이 많이 보이던 당시는 채도와 명도가 낮은 중후한 컬러가 대부분이었다. 게스키에르 시기인 현재 화보의 색감은 일관적이지 않으며 Fig. 26과 같이 가끔 흑백 컬러 효과의 패션사진이 잡지 지면 사이사이에 포함되는 정도의 변화가 있었다.

        

        
          3.1.3. Gucci
          ‘구찌’는 정체성이 확고했던 브랜드로서 지아니니는 디자이너 자신의 정체성보다 브랜드의 정체성에 집중하였고(Baik, 2010), 아울러 잡지 광고 역시 브랜드의 성격에 맞춰 연출하였다. 매번 관능적인 여성상이 연출되었기 때문에 매 시즌별 새롭게 선보이는 특정한 상황은 없었지만 Fig. 27에서 볼 수 있듯이 관능적인 여성이라는 컨셉 아래 클래식한 관능미나 퇴폐적인 관능미 등의 미세한 변화는 있었다. 2015년 ‘구찌’의 크리에이티브 디렉터가 된 미켈레는 지아니니 이전의 포드부터 이어져오던 ‘구찌’의 도시적이고 관능적인 이미지를 완전히 벗어나 복고적이고 소녀스러운 이미지를 새롭게 확립하기 시작했다(Park, 2016d). 브랜드의 전통성에서 벗어나 지금까지의 ‘구찌’의 모습과는 완전히 다른 모습을 보여주지만, 매번 새로운 컨셉을 보여주진 않기에 Fig. 28에서와 같이 잡지 광고도 특정한 상황의 연출은 없었다.

          지아니니의 재임 시 화보의 배경이나 오브제 역시 큰 특징은 없지만 실내 촬영이 많았으며 Fig. 29와 같이 미세한 컨셉의 변화에 따라 화보의 배경이나 오브제도 변화하였다. 반면 미켈레의 잡지 광고 속 화보의 배경은 실내와 실외 촬영이 모두 이뤄졌으며 특정한 세트장을 만들기보다는 실제 있는 장소에서 일상성을 담았고 오브제 역시 일상적이었지만 Fig. 30에서 볼 수 있듯이 실제 동물의 출연이라든가 오브제 및 사이킥한 조명 등이 더해지면서 몽환적인 분위기를 만들어냈다.

          모델 분위기는 프리다 지아니니 당시에는 Fig. 31과 같이 당당하면서도 도시적이고 관능적인 여성상을 연출하기 위해 진한 스모키 메이크업과 음영이 짙은 메이크업, 컬이 없는 깔끔하게 정돈된 헤어스타일로 표현하였다. 반면 젊은 감성을 추구하던 알레산드로 미켈레 당시의 모델의 분위기는 Fig. 32에서 볼 수 있듯이 복고적이고 소녀스러우면서도 화보의 장소나 오브제 등에 따라 몽환적이며 퇴폐적인 이미지가 더해진 것을 볼 수 있다.

          지아니니 시기의 패션사진은 잡지 지면에서 여백 없이 두 페이지에 꽉 채워졌으며 브랜드의 로고 ‘GUCCI'는 패션사진 위에 흰색이나 연한 회색으로 표현하였다. 로고는 특별히 정해진 위치 없이 Fig. 33과 같이 패션사진에 방해가 되지 않으면서 눈에 띄는 위치에 두었다. 현재 미켈레의 잡지 광고에서 브랜드의 로고는 프리다 지아니니 때와 크게 바뀌지 않았지만 Fig. 34처럼 크기가 작아지고 색은 검은색으로 바뀌었으며 여백이 생김에 따라 그 위에 배치되어 있다.

          화보의 색감은 지아니니 시기에는 대부분 원색적이나 많은 컬러가 사용되진 않았고 Fig. 35와 같이 실내가 배경인 경우에는 대부분 어두운 분위기를 자아냈다. 반면 미켈레 시기의 잡지 광고 속 화보의 전체적인 색감은 브랜드 이미지의 변화에 따라 원색적이거나 어두운 컬러에서 벗어나 화려하지만 대체로 따뜻한 색감과 오래된 필름 카메라로 찍은 듯한 빛바랜 색감으로 변했고, Fig. 36에서 볼 수 있듯이 흑백 컬러의 패션사진도 중간 중간에 함께 배치되어 있다.

        

      

      
        3.2. 종합적 논의
        선정된 세 브랜드 모두 2010년대에 이르러 브랜드 이미지의 변화를 추구하면서 크리에이티브 디렉터 자리에 젊은 감성을 지닌 디자이너를 영입하였다. 크리에이티브 디렉터의 교체를 통해 나타난 브랜드 이미지의 변화는 소비자에게 시각적인 전달이 가장 잘 이루어지는 잡지 광고에 그대로 나타난다. 잡지 광고는 패션사진을 구성하는 요소와 레이아웃을 구성하는 요소라는 두 부문으로 나누어 분석하였는데, 전자의 세부 항목으로는 특정 상황 연출의 유무, 화보 배경 및 오브제, 모델의 이미지가 있고, 후자의 세부 항목으로는 로고 스타일과 화보 색감이 있었다.

        ‘생 로랑’의 경우, 필라티에서 슬리먼으로, 다시 바카렐로로 교체되었는데, 교체에 따라 브랜드 네임이 바뀌면서 로고 스타일 면에서도 변화가 있었다. 첫 교체 시에는 로고의 서체가 바뀌었고, 두 번째 교체 시에는 로고에서 일부분이 제거되었다. 두 번에 걸친 젊고 감성적인 디자이너의 영입에 따라 전체적인 색감은 원색적이고 중후한 색감에서 흑백으로 바뀌었으며, 그에 따라 모델 또한 젊고 퇴폐적인 분위기의 모델로 바뀌게 되었다. 반면, 주제를 뚜렷이 드러내는 특정 상황의 연출이나 배경 및 오브제 등의 요소에서는 뚜렷한 변화가 없었다.

        ‘루이 비통’은 디자이너 자신의 아이덴티티가 강했던 제이콥스에서 브랜드의 아이덴티티에 더 초점을 두는 게스키에르로 바뀌면서 패션사진 구성 요소의 측면에 변화가 있었다. 교체 전 화보에서는 매 시즌 새롭게 선보이는 컨셉에 맞춰 특정한 상황이 연출된 반면, 교체 후에는 특정 상황 없이 제품 위주의 화보를 보여줬다. 따라서 배경과 오브제도 달라졌으며, 모델의 분위기 역시 일상적이고 자유로운 이미지로 변화되었다. 로고 스타일은 단어가 추가된 것 외에 위치나 글씨체에는 변화가 없었고 화보 색감에 있어서도 흑백 컬러 효과의 패션사진이 한, 두장 추가 되었지만 전체적임 색감에 있어서 뚜렷한 변화는 보이지 않았다.

        ‘구찌’는 포드가 확립한 관능적인 여성상이라는 컨셉을 이어가던 지아니니에서 젊고 퇴폐적인 감성을 추구하는 미켈레로 교체되면서 특정 상황 연출의 유무에 있어 변화는 없었지만, 브랜드가 매 시즌 추구하는 이미지가 고혹적이고 관능적인 이미지에서 복고적이고 소녀 같은 이미지로 변화하면서 현실성 없는 장소나 야외 촬영이 많아졌고, 이에 따라 오브제와 모델의 분위기 역시 변화하였다. 반면, 브랜드의 전통성의 유지를 위해 로고 스타일은 로고의 색의 변화, 화보의 색감은 빈티지한 컬러가 가미되거나, 흑백 컬러 효과의 패션사진이 추가되는 정도였다.

        이러한 잡지 광고의 변화를 종합적으로 논의해 보면, 패션사진 구성요소 측면에서 특정 상황 연출의 유무는 브랜드 고유의 정체성과 디자이너 자신이 구축하는 매 시즌 컨셉 중 어느 것에 더 초점을 두는가에 따라 다르게 나타남을 확인할 수 있었다. 선정된 세 브랜드의 현재 크리에이티브 디렉터들은, 브랜드 본래의 명성에 힘입어 자신들을 어필하기 보다는 자신들의 정체성을 패션 브랜드 이미지에 더함으로써, 패션 브랜드의 이미지의 변화에 자신들의 재능을 사용하였다. 따라서 크리에이티브 디렉터가 평소 브랜드에서 추구되어온 여성상, 즉 브랜드 고유의 정체성에 초점을 두었을 때는 잡지 광고에서 특정한 상황이 연출되지 않는 것을 확인할 수 있었다. 또한 화보의 배경 및 오브제와 모델 분위기는 패션사진의 컨셉을 연출하기 위한 도구이기 때문에 특정한 상황이 연출되는지 아닌지 여부에 따라 함께 변화하였다. 세 브랜드 모두 크리에이티브 디렉터 교체 후 특정한 상황 연출이 없었으므로 화보의 배경 및 오브제, 모델의 분위기도 자연스럽고 일상적이며, 시대성이 없고 현대적으로 바뀌는 것을 확인할 수 있었다.

        레이아웃 측면 중 로고 스타일의 변화를 보면, ‘생 로랑’을 제외한 두 브랜드에서는 극적인 변화를 볼 수 없었다. ‘생 로랑’은 크리에이티브 디렉터가 교체되면서 브랜드 네임이 바뀌었기 때문에 로고 스타일이 변화할 수밖에 없었으며 브랜드 이미지가 크게 바뀌었던 첫 번째 교체 시기에 더 극적인 변화가 있었다. 하지만 ‘생 로랑’의 크리에이티브 디렉터 두 번째 교체시기나 ‘루이 비통’, ‘구찌’에서는 로고의 변화가 크게 감지되지 않았는데, 이는 세 브랜드 모두 오랜 시간 축적된 브랜드 정체성의 묵직함을 보여주는 것이라 할 수 있다. 레이아웃 측면 중 화보의 색감은 크리에이티브 디렉터가 추구하는 감성에 따라 변화하였는데, 세 브랜드의 크리에이티브 디렉터 모두 공통적으로 현대적이고 젊은 감성을 추구했으며, 세 브랜드의 잡지 광고 모두 흑백 컬러 효과의 패션 사진이 등장하고 있었다. 흑백 컬러 효과의 사진은 고전적인 향수를 불러오는 동시에 현대적이며 세련된 분위기를 자아내기 때문에, 젊은 크리에이티브 디렉터들은 새로운 감성을 추구하기 위해 흑백 컬러 효과를 사용한 것으로 보인다.

      

    

    

  
    
      4. 결 론
      패션 크리에이티브 디렉터의 역할은 패션 브랜드의 제품 기획부터 소비자에게 닿기까지의 모든 과정을 총괄하는 것으로, 최근엔 패션 브랜드를 대표하는 이미지 그 자체로 자리 잡았다. 특히 패션 브랜드들은 경제적 침체기를 벗어나기 위한 변화의 한 방안으로 크리에이티브 디렉터의 교체를 시행하는 바, 이는 최근의 유동적인 시장 변화에 적극 대응하려는 추세를 보여준다. 또한 젊거나 무명의 디자이너를 영입하는 혁신적인 모습도 보여주는데, 새롭게 영입된 디자이너의 재능은 패션 브랜드의 이미지 변화를 넘어 경제적으로도 긍정적인 결과를 보여주고 있다.

      이에 본 연구는 최근 10년 사이 크리에이티브 디렉터 교체와 관련하여 화제성이 가장 큰 브랜드 세 개를 선정하여 그 교체에 따른 브랜드 이미지의 변화를 읽어내고자 했다. 특히 브랜드 이미지가 시각적으로 가장 잘 드러나는 잡지 광고를 통해 그 변화 양상을 분석하되, 잡지 속 내용을 구성하는 패션사진 구성 요소 측면과 잡지 광고의 지면을 구성하는 레이아웃 측면으로 나누어 시행하였다.

      세 브랜드의 잡지 광고 속 변화를 분석한 결과 ‘생 로랑’과 ‘구찌’의 경우, 두 브랜드의 교체된 젊은 디자이너들 모두 브랜드의 전통성보다는 혁신적 변화를 추구한 반면, ‘루이 비통’의 경우에는 브랜드 전통성의 현대적 재해석을 추구하였다. 하지만 서로 다른 양상을 보임에도 불구하고 세 브랜드 속 교체된 크리에이티브 디렉터들은 자신의 개성만을 어필하기 보다는 자신들 고유의 색깔을 브랜드 이미지의 변화에 도움이 되도록 사용하는 데 초점을 두고 있었다. 분석 결과를 정리해 보면, 패션사진 구성요소 측면에서는, 브랜드 고유의 정체성과 디자이너 자신이 구축하는 매 시즌 컨셉 중 어느 것에 더 초점을 두는가에 따라 잡지 광고 속 특정 상황 연출의 유무가 다르게 나타났으며 이에 따라 화보의 배경 및 오브제와 모델의 분위기도 함께 변화하고 있었다. 레이아웃 측면에서는, 세 브랜드 모두 오랜 전통을 지녔기 때문에 브랜드 네임이 바뀐 ‘생 로랑’을 제외하고는 로고 스타일이 크게 바뀌지 않았고, 크리에이티브 디렉터가 추구하는 감성이 젊어질수록 흑백 컬러 효과의 패션사진이 더해지고 있었다.

      패션 브랜드 제품에 대한 소비자들의 기호가 다양해짐에 따라 패션 브랜드들도 크리에이티브 디렉터의 교체라는 방안을 통해 브랜드의 이미지 변화를 시도하고 있다. 물론 해당 패션 브랜드들은 오랜 전통만큼 브랜드에 대한 충성도가 높은 소비자들이 많으므로 급격한 브랜드 이미지의 변화는 신뢰도의 하락으로 이어질 수도 있다. 하지만 브랜드 이미지 변화로 인해 새로운 소비층이 생겨나게 되고, 이것이 해당 브랜드가 추구하는 바라면, 패션 브랜드들은 시장에 적합한 이미지를 만들어 낼 수 있는 크리에이티브 디렉터로 교체를 할 필요성이 있다. 또한 잡지 광고는 변화된 브랜드 이미지를 시각적으로 가장 잘 보여준다는 직접성을 지니기에 브랜드 홍보에 있어 필수적인 전략이다. 흔들림 없는 브랜드의 입지를 보여주기 위한 잘 짜인 잡지 광고는 소비자들이 변화된 브랜드 이미지에 긍정적으로 반응할 수 있게 만드는 중요한 역할을 한다. 본 연구는 잡지 광고라는 사례를 통해 선행 연구 속 크리에이티브 디렉터의 역할을 실증하였고, 또한 의류 산업에서의 기여도도 함께 증명했다는 점에 의의가 있다. 물론 잡지 광고는 포토그래퍼나 광고 제작자 등의 교체에 따라서도 그 양상이 변화될 수 있다. 하지만 패션 크리에이티브 디렉터는 패션 제품 디자인 뿐 아니라 홍보와 마케팅, 즉 광고 구성까지 주도하는 역할을 수행하기 때문에 잡지 광고에 있어서도 그의 역량이 가장 클 것으로 예상된다. 이처럼 패션 크리에이티브 디렉터의 역할이 중요하듯이 패션 브랜드들은 시장 변화에 대응하기 위해 앞으로도 계속해서 크리에이티브 디렉터의 교체를 시도할 것이다. 따라서 추후 연구에서는 본 연구에서 언급하지 못한, 최근 크리에이티브 디렉터가 교체된 또 다른 패션 브랜드의 이미지 변화를 패션 제품이나 다양한 마케팅 채널들을 통해 분석해 보는 것도 흥미로운 연구가 될 것이라 사료된다.
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