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            초록
          
        

        
          As consumption pattern and fashion communication become digitalized, fashion houses are being inherited by creative directors owing to their expanding role. While the roles and responsibilities of creative directors have been changing extensively along with the dynamic nature of the fashion industry, researches on creative directions have mostly focused on luxury brands. This study examined the creative direction of John Galliano for Maison Margiela, a conceptual brand to be maintained by a creative director. To analyze this, the authors established a creative direction analysis model constituting five elements: brand heritage, trend, democratization, brand status, and persona, drawing on the luxury brand architecture by Kapferer and Bastien. Thus, Galliano has maintained anonymity as a heritage of Maison Margiela, expanding the existing Replica lines, and introduced fashion shows focusing on current issues or social phenomena. As a democratization strategy, he directed the brand to associate with more popular brands or expanded diffusion lines to secure broader customer base, while demonstrating couturier-like showmanship in the media and establishing his own persona. His direction for Maison Margiela recreates and expands brand heritage by transforming the brand philosophy. Therefore the new creative direction communicates with the wider public and diversifies customer bases through democratization strategies, while building Galliano’s own persona.
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      1 . 서 론
      패션 크리에이티브 디렉터들은 패션 하우스들이 가진 브랜드 유산을 현대적으로 재해석하거나 광고, 캠페인, 소셜 미디어 전략 등을 통해 브랜드를 개념화하여 새로운 비전을 제시한다(Vanderploeg & Lee, 2018). LVMH의 CEO인 베르나르 아르노(Bernard Arnault) 회장이 한 인터뷰에서 브랜드를 지속하기 위해서는 전통을 기반으로 현대성과 새로운 창의성을 접목해야 한다고 한 바와 같이(Ko, 2017), 패션 크리에이티브 디렉터에게 새로운 역할이 요구되고 있다. 이에 본 연구는 패션 크리에이티브 디렉터가 브랜드를 계승하는 동시에 혁신시키기 위해 역사와 정통성을 유지하면서 현대화하는 크리에이티브 디렉션에 대해 고찰하고자 한다.

      패션 크리에이티브 디렉터에 관한 선행연구로는 패션 하우스에서 크리에이티브 디렉터들의 역할을 정립한 연구가 이루어졌고(Park & Lee, 2010), 이 연구를 바탕으로 Lee(2013)는 패션 크리에이티브 디렉터의 핵심역량을 전문가들의 질적 연구로 규명하였다. 이 외에 럭셔리 브랜드의 크리에이티브 디렉터 교체로 인해 소셜 미디어, 광고, 잡지 등에서 나타난 이미지를 분석한 연구가 이루어졌으며(An & Park, 2019; Baek & Bae, 2019; Her & Chun, 2017), Vanderploeg and Lee(2018)는 럭셔리 브랜드의 헤리티지를 유지하고 관리하는데 있어 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 연구를 토대로 패션 크리에이티브 디렉터들의 변화된 역할과 책임을 분석하였다. 이와 같이 선행연구에서 주로 헤리티지 브랜드 혹은 럭셔리 브랜드의 크리에이티브 디렉션을 다룬바 그 외의 브랜드의 크리에이티브 디렉션에서 헤리티지가 어떻게 활용되었는가에 대한 연구가 필요하다.

      이에 본 연구에서는 럭셔리 브랜드의 크리에이티브 디렉터로 활동 후 컨셉추얼 브랜드의 크리에이티브 디렉터로 브랜드를 이끌고 있는 대표적 사례인 크리에이티브 디렉터 존 갈리아노(John Galliano)에 주목하여 그의 크리에이티브 디렉션의 전개방향을 살펴본다. 이를 위해 앞서 언급한 Vanderploeg and Lee(2018)의 연구 분석 모델로 사용된 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 럭셔리 비즈니스 전략에서 제시된 틀을 기준으로 크리에이티브 디렉션 분석 모델을 정립하여 메종 마르지엘라(Maison Margiela)의 크리에이티브 디렉터 갈리아노 사례를 통해 크리에이티브 디렉션을 분석하고자 한다.

      연구방법은 이론적 고찰을 위해 문헌연구와 사례연구를 병행하고, 브랜드 홈페이지, 국내 외 패션 전문 사이트, The New York Times, WWD, The Business of Fashion, Vogue 등의 패션기사를 기반으로 메종 마르지엘라에서 갈리아노의 크리에이티브 디렉션을 분석한다. 연구범위는 마르탱 마르지엘라(Martin Margiela)가 브랜드를 처음으로 설립한 1988 S/S 컬렉션부터 현재까지 발표된 컬렉션 2021 S/S까지로 설정한다. 다만 마르탱 마르지엘라가 은퇴한 후 단일 디자인 팀으로 컬렉션을 진행한 시기인 2009 F/W부터 2014 F/W까지는 제외한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 패션 크리에이티브 디렉터의 역할
        패션 하우스에서는 침체된 브랜드의 이미지를 변화시키고 비즈니스 성과를 높이기 위해 크리에이티브 디렉터를 고용하여 새로운 변화를 시도한다. 이들은 브랜드의 정체성을 기반으로 시대의 흐름을 적극적으로 반영하여 창의적인 결과물을 만들어내며 브랜드 총괄하는 역할을 한다. 또한 브랜드 고유의 이미지를 유지하면서 새로운 변화를 주기 위해 다양한 방면에서 크리에이티브 디렉터 자신을 드러내 그들만의 페르소나(persona)를 구축하여 커뮤니케이션을 통해 상업적 마케팅으로 활용한다(Ye & Yim, 2015). Park and Lee(2010)는 크리에이티브 디렉터의 역할을 전통을 재해석하여 브랜드의 이미지를 새롭게 창조하는 크리에이터와 브랜드의 가치와 철학을 전달하는 커뮤니케이터로서의 역할로 나누었다. 한편 오늘날 디지털 플랫폼과 소셜 미디어와 같은 새로운 커뮤니케이션 방법의 등장과 최근 팬데믹 상황으로 인해 패션쇼를 패션필름이나 캠페인 영상과 같이 디지털 콘텐츠로 전환하게 되면서 크리에이티브 디렉터의 커뮤니케이션 활동 영역이 확대되어 크리에이터와 커뮤니케이터의 경계가 모호해지고 있으며, 기술의 발전과 패션 산업의 글로벌화로 크리에이티브 디렉터의 역할이 새롭게 요구되고 있다. 이처럼 크리에이티브 디렉터는 브랜드를 유지 및 발전시키는 역할을 하고 있으며 관련 연구로는 Vanderploeg and Lee(2018)의 연구와 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 연구가 있다.

        먼저, Kapferer and Bastien(2009/2010))은 럭셔리 비즈니스 전략에서 브랜드 헤리티지를 유지하고 성공적으로 브랜드를 관리하기 위해 제품 역할 및 마케팅 커뮤니케이션과 관련하여 역사(roots), 시의성(trends), 접근성(accessibility), 지위 및 명성(status) 요소로 이루어진 Fig. 1과 같은 럭셔리 브랜드 아키텍처를 개발했다. Vanderploeg and Lee(2018)는 크리에이티브 디렉터가 새로운 고객을 끌어들이거나 브랜드를 변화시킬 때 Kapferer and Bastien(2009/2010))이 제시한 아키텍처의 4가지 요소가 균형이 이루어져야 성공적인 디렉션이 될 수 있다고 하였다. 즉, Vanderploeg and Lee(2018)의 연구에서 Kapferer and Bastien(2009/2010))이 제시한 아키텍쳐를 크리에이티브 디렉터의 성공적인 디렉션을 분석한 틀로 사용했다. 해당 분석 틀은 본 연구에서 갈리아노의 메종 마르지엘라 크리에이티브 디렉션의 분석에서도 타당한 개념적 틀이라고 할 수 있으므로 이에 본 연구에서는 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 아키텍처를 적용하였다.
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            Luxury brand architecture: poles and product roles.
            The Luxury Strategy - Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands (2012). p.156.

          
          

          

        

      

      
        2.2. 메종 마르탱 마르지엘라와 존 갈리아노에 관한 고찰
        
          2.2.1. 메종 마르탱 마르지엘라
          1988년 8월 파리에서 제니 마이렌스(Jenny Meirens)와 마르탱 마르지엘라가 함께 설립한 메종 마르탱 마르지엘라(Maison Martin Margiela)는 의복의 생산 과정을 노출하거나, 테일러링이나 드레스메이킹에서 감춰지는 부분을 드러내고, 의도적으로 미완성을 추구하는 등 의복의 구조적 해체 및 재구성하여 해체주의 스타일을 창조하였다.

          마르탱 마르지엘라는 자신의 ‘이름’이 아닌 ‘디자인’으로 대중들에게 알려지길 원했기 때문에 개인이 아니라 메종 마르탱 마르지엘라의 팀으로서 팩스나 이메일로 인터뷰를 하였고, 패션쇼 피날레에 등장하지 않았다. 그는 은퇴한 이후에도 자신의 모습을 공개적으로 드러내지 않으며 오늘날까지 신비주의적인 디자이너로 남아있다. 이러한 익명성(anonymity)은 오히려 사람들의 호기심을 자극하게 되었고 마르지엘라가 유명해지게 된 계기가 되었다.

          마르지엘라는 모델들의 얼굴을 베일로 감싸는 방식으로도 익명성을 나타냈는데 이는 모델의 외모나 인지도에 대한 관심보다는 디자인에 집중하길 바란 의도로 연출한 것이다. 마르지엘라는 광고와 모델, 뮤즈를 내세우지 않으며 브랜드의 이미지가 유명인의 그것으로 굳어지는 것을 금기시하였다. 그 뿐만 아니라 라벨을 보고 옷이나 브랜드를 판단하는 사고방식을 깨트리고자 브랜드명을 기입하지 않고 흰색 광목에 제품군에 따른 숫자를 표기하여 쉽게 뗄 수 있도록 4개의 스티치로 고정했는데 이는 브랜드를 드러내지 않게 하기 위함이었지만 오히려 식별 가능한 브랜드 시그니처가 되었다.

          또한 마르탱 마르지엘라는 산업 폐기물로 버려진 재료들을 활용해 소재의 한계를 넘어선 디자인을 선보이거나 수명을 다해 버려진 옷들이나 빈티지 의복을 해체하여 아뜰리에에서 새롭게 디자인한 ‘아티저널(Artisanal)’ 컬렉션을 선보였다(Jung, 2011). 1994 S/S는 기존에 출시된 제품을 염색하여 지난 시즌 패션에 두 번째 생명을 불어넣어 재현한 기성복 컬렉션인 ‘레플리카(Replica)’ 라인을 출시하였다(Maison Martin Margiela, 2009). 또한 자신의 이전 컬렉션에 선보인 디자인을 되풀이하여 선보였는데 한 예로 일본 길거리 노동자가 신고 있는 것을 보고 영감을 받아 1989 S/S에서 선보인 타비 부츠(tabi boots)를 2021 F/W까지 끊임없이 재해석하고 다양한 형태로 나타내며 컬렉션에 연속성을 부여했다(Kim & Lee, 2017). 이는 지난 시즌은 이미 폐기되어야 하는 패션 사이클을 무시하고 이를 재사용하여 보여줌으로써 매 시즌 새로운 디자인을 선보이는 패션 시스템의 핵심 특성에 대한 도전적인 메시지이다.

          이러한 실험적이고 전위적인 특성은 1997년 네덜란드 로테르담에 위치한 보이만스 반 뵈닝겐 박물관(Boijmans van Beuningen Museum)에서 미생물학자와 협업한 ‘9/14/1615’의 전시회를 통해서도 알 수 있다. 그는 지난 9년간 메종 마르탱 마르지엘라의 컬렉션에서 선보인 옷에 14시간 동안 박테리아를 배양하여 1615시간 동안 전시했다. 이 전시를 통해 마르탱 마르지엘라는 의복이 시간의 흐름에 따라 변화하는 과정을 가시화하며 덧없이 지나가는 패션 속에 쇠락하는 의복의 외관을 표현했다.

          이처럼 마르탱 마르지엘라는 패션계에 해체주의를 정립하고 브랜드 이름보다는 디자인으로만 자신을 알리기 원했던 패션 철학으로 익명성을 중요시하였으며, 항상 새로움을 추구하는 패션계에 지난 시즌의 제품을 재등장 시켜 시간의 흐름에 따라 변화하는 흔적을 표현했다. 그는 서구 복식전통에 의문을 제기하며 도전하는 독창적인 패션 개념을 정립하였다.

        

        
          2.2.2. 존 갈리아노
          갈리아노는 센트럴 세인트 마틴(Central St. Martins College of Art and Design) 재학시절 복식사에 대한 지식을 습득하였고, 국립극장(National Theatre) 의상실에서 아르바이트를 하면서 배우들의 움직임과 무대를 사용하는 법을 배웠으며, 새빌 로(Savile Row)에 있는 토미 너터(Tommy Nutter)에서의 인턴생활로 테일러링 기술을 익혔다(Thomas, 2016). 이러한 경험은 갈리아노가 디올의 크리에이티브 디렉터로 활동하면서 연극적인 요소와 역사적 사건과 시대를 테마로 컬렉션을 발표하고 이질적인 문화의 융합 등과 같은 특징을 나타낸 것과 연관이 있다.

          그가 패션계와 평론가들로부터 호평과 주목받게 된 것은 그의 졸업 컬렉션이었다. 프랑스 혁명에 영감을 받은 앵크루아야블(Les Incroyables)이라는 주제로 대담하고 화려한 연출을 시도하며 관객의 이목을 끌었다(Mcdowell, 1997). 이후 갈리아노는 LVMH의 수장 베르나르 아르노에게 스카우트되어 1995년 지방시(Givenchy)의 크리에이티브 디렉터로 1년간 활동 후 크리스찬 디올(Christian Dior)의 크리에이티브 디렉터로 임명되었다. 그는 디올의 헤리티지를 유지하면서 트렌드를 따르고 자신의 개성을 살리며 오트 쿠튀르(haute couture)를 혁신적인 모드로 이끈 디자이너로 인정받았다. 뉴룩(New Look) 50주년 컬렉션에서 1947년의 레오파드 드레스를 란제리 룩으로 변화시켰고, 이후 여러 컬렉션에서 속옷으로 입었던 슬립 드레스를 바이어스 컷으로 재현하면서 몸의 굴곡에 따라 자연스럽게 흘러내리는 관능적이고 에로틱한 여성성을 드러냈고, 과거 속옷으로 착용하던 코르셋을 겉옷으로 활용하면서 가슴과 허리를 강조하여 극단적인 실루엣과 함께 에로틱한 여성의 이미지를 나타냈다(Kim, 2013). 또한 갈리아노는 컬렉션의 테마로 역사성을 끊임없이 등장시키며 동?서양문화의 요소를 혼합하여 이국적인 특성을 보여주었으며, 두 문화를 아우르는 문화의 절충주의를 표현하였다.

          이와 같이 갈리아노는 정교한 테일러링으로 여성의 관능미와 에로티시즘을 표현하였으며(Lee & Cho, 2009), 속옷을 겉옷화하는 착장방식의 전환을 통한 해체의 특성을 나타냈다(Kim, 2013). 또한 이국적인 문화와 절충, 역사와 극적인 스토리를 접목해 스펙터클한 패션쇼를 선보였으며 패션쇼 피날레에 쇼의 테마를 보여주는 디자인을 자신이 직접 착용하고 등장하며 이목을 집중시켰다.

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      본 연구는 크리에이티브 디렉터가 이끄는 유일한 컨셉추얼 브랜드인 메종 마르지엘라 사례에 나타난 존 갈리아노의 크리에이티브 디렉션을 분석하고자 한다. 갈리아노의 크리에이티브 디렉션을 살펴보기 위해, Vanderploeg and Lee(2018)가 럭셔리 브랜드를 지속적으로 유지하기 위한 크리에이티브 디렉터의 역할을 분석한 틀로 사용한 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 럭셔리 브랜드 아키텍쳐를 기준으로 본 연구의 논제인 크리에이티브 디렉션 분석 모델을 정립하고자 한다. 연구대상 사례는 갈리아노가 메종 마르지엘라의 크리에이티브 디렉터로 활동한 시기로 한정하고 브랜드 홈페이지 및 신문기사에 게시된 갈리아노의 활동을 본 연구에서 정립하는 틀을 바탕으로 고찰하고자 한다.

      앞서 2장 1절 크리에이티브 디렉터의 역할에서 살펴본 바와 같이 Vanderploeg and Lee(2018)의 연구에서는 크리에이티브 디렉션에 관한 요소로 페르소나를 포함시키지는 않았으나, 패션 산업에서 브랜드 이미지와 가치를 유지하는데 크리에이티브 디렉터의 페르소나는 중요한 역할을 한다고 언급하였다. Dion and Arnould(2011)는 패션 하우스에서는 브랜드의 창시자가 지닌 카리스마가 사라지는 것을 막기 위해 이에 필적하는 크리에이티브 디렉터를 고용하여 페르소나를 강조한다고 하였다. 또한 선행연구(Park & Lee, 2010; Ye & Yim, 2015)에서는 크리에이티브 디렉터들이 유명인들과 어울려 대중의 이목을 이끌며 브랜드를 홍보하는 커뮤니케이터로서 크리에이티브 디렉터 자신을 하나의 시각적 매체로 인식하고 미디어에 독특한 이미지를 구축하여 자신만의 페르소나를 드러낸다고 보았다. 한 예로 구찌(Gucci)의 크리에이티브 디렉터인 알레산드로 미켈레(Alessandro Michelle)가 긴 머리에 수염을 기른 외모로 대중들에게 강렬한 인상을 각인시키는 것처럼 크리에이티브 디렉터의 페르소나는 차별화되고 독창적인 브랜드의 이미지로 대중들과 감정적 유대감을 형성해 하나의 가치를 정립한다.

      본 연구에서는 Kapferer and Bastien(2009/2010))이 브랜드 유지 및 관리 요소로 제시한 4가지 요소를 적용하였는데 분석 과정에서 디자이너 갈리아노의 페르소나가 크리에이티브 디렉션에서 주요한 비중을 차지하고 있음을 발견하였다. 이에 카리스마적 아우라를 지닌 크리에이티브 디렉터를 고용해 브랜드의 이미지를 표현하는 역할 중 하나가 페르소나라고 설명한 선행 연구를 바탕으로(Dion & Arnould, 2011; Park & Lee, 2010; Vanderploeg & Lee, 2018; Ye & Yim, 2015), Kapferer and Bastien(2009/2010))이 제시한 역사, 시의성, 접근성, 지위 및 명성의 4가지 요소에 페르소나를 더하여 총 5가지 요소로 크리에이티브 디렉션을 분석한다.

      본 연구에서 정립한 크리에이티브 디렉션의 5가지 요소에 대해 살펴보면, 첫째, ‘역사’는 브랜드 역사에 충실함을 말한다. 패션 하우스는 브랜드를 유지하기 위해 크리에이티브 디렉터를 통해 브랜드 역사와 헤리티지를 계승하고 발전시켜왔다. Dion and Arnould(2011)는 크리에이티브 디렉터들이 브랜드의 아우라(aura)를 계승하는데 헤리티지가 중요하다고 하였고, Pistilli(2018)는 크리에이티브 디렉터의 미적 감각과 그들의 가치관을 통해 브랜드의 유산을 현대적으로 재창조한다고 하며 브랜드 헤리티지의 계승이 중요하다고 강조하였다. Urde et al.(2007)는 헤리티지를 브랜드 역사, 아이덴티티 가치를 계승하는 개념이라고 하였다. 따라서 본 연구에서는 브랜드 아이덴티티를 기반으로 역사와 유산을 활용해 고유의 이미지를 창출하여 브랜드 가치와 정체성을 핵심요소로 브랜드 역사를 강조한다는 측면에서 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 ‘역사’는 ‘브랜드 헤리티지’로 재정립하였다.

      둘째, ‘시의성’은 새로운 크리에이티브 디렉터가 패션 하우스에 부임하면서 패션 하우스의 진부한 브랜드의 이미지를 탈피하고 새로운 변화를 주기 위해 브랜드의 철학을 현대적으로 재해석하여 변화시키는 것을 의미한다.

      셋째, ‘접근성’은 패션하우스에서 화장품, 향수, 액세서리 등과 같은 대중들이 비교적 쉽게 접근 가능한 제품을 출시하며 대중화(democratization)라는 급진적인 변화를 추구하는 것을 말한다(Beom, 2019). 이러한 대중화는 산업혁명 이후 대량 생산된 기성복이 급속도로 확산되고 소비자들이 패션에 접근할 수 있도록 하였다. 이에 따라 접근성이 소수의 고객층이 향유하는 럭셔리를 더욱 쉽게 접할 수 있는 제품군이나 라인을 확장하는 개념이라면, 대중화는 패션 산업전반을 포괄하는 개념으로 보아 본 연구에서는 ‘접근성’을 ‘대중화’로 재정립해 분석하였다.

      넷째, ‘브랜드 지위’는 브랜드의 대중화 전략으로 인한 브랜드의 명성이 침식당하는 것을 막기 위해 끊임없이 지위와 명성을 끌어올려야 함을 의미한다(Kapferer & Bastien(2009/2010)). 이러한 전략으로 제품의 희소가치를 높이기 위해 한정판 제품을 출시하거나 예술화(artification)와 같은 마케팅 전략을 펼쳐 제품에 예술과 같은 아우라를 씌워 예술 작품처럼 변모시킨다(Hwang & Yim, 2020). 따라서 브랜드 지위를 격상시키기 위해 예술화 전략을 펼치며 브랜드 아이덴티티를 강화시킨다.

      다섯째, 크리에이티브 디렉터의 ‘페르소나’는 브랜드의 가치와 이미지를 유지하는데 중요한 역할을 하며, 브랜드 전략의 핵심중 하나이다(Dion & Arnould, 2016; Vanderploeg & Lee, 2018). 디자이너 자신을 브랜드로 간주하여 미디어에 지속적으로 등장하고 자신의 이미지를 대중들에게 구축함으로써 브랜드를 홍보하는 수단으로 이용하므로(Ye & Yim, 2015) 페르소나는 다른 브랜드와 차별화하기 위해 만들어진 것이며 브랜드를 의인화한 것이다(Dion & Arnould, 2016).

      이와 같이 본 연구에서는 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 럭셔리 브랜드 아키텍처에서 페르소나를 추가하여 Fig. 2와 같이 5가지 요소로 구성된 분석의 틀을 정립하였다.
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          Creative directions analysis model.
        
        

        

      

    

    

  
    
      4. 존 갈리아노의 메종 마르지엘라 크리에이티브 디렉션 분석
      본 장에서 갈리아노의 크리에이티브 디렉션을 3장에서 도출한 크리에이티브 디렉션 분석 모델에 따라 브랜드 헤리티지, 시의성, 대중화, 브랜드 지위, 페르소나의 5가지 측면에서 분석한다.

      
        4.1. 브랜드 헤리티지
        마르탱 마르지엘라는 철저한 익명성을 바탕으로 하였지만 갈리아노는 언론 및 미디어에 자신을 적극적으로 노출하였고, 마르탱 마르지엘라의 레플리카 컬렉션의 개념을 확장하여 ‘레시클라(Recicla)’ 컬렉션을 선보였다. 또한, 브랜드 명을 ‘메종 마르탱 마르지엘라’에서 ‘메종 마르지엘라’로 바꾸었고, 마르탱 마르지엘라와 달리 갈리아노는 컬렉션에 스토리와 연극적인 요소를 넣어 스펙터클한 패션쇼를 연출하며 브랜드 이미지를 변화시켰다. 따라서 본 절에서는 갈리아노가 메종 마르지엘라의 브랜드 헤리티지를 재해석한 사례를 귀납적으로 분석하여 도출한 익명성, 레플리카와 레시클라, 리브랜딩(rebranding), 연극성의 4가지 측면에서 고찰하고자 한다.

        
          4.1.1. 익명성
          대부분의 디자이너가 패션쇼 피날레에 등장하여 인사를 하는 것과는 달리 디자이너 마르탱 마르지엘라는 피날레 인사 없이 쇼를 마무리 하였다. 갈리아노 또한 패션쇼 피날레에 등장하지 않았는데, 메종 마르지엘라는 이에 대해 하우스의 전통을 존중하기 위함이라고 인터뷰에서 밝히며(Yoo, 2018) 디자이너의 익명성을 하나의 브랜드 헤리티지로 유지했다. 그러나 대외적인 활동을 하지 않았던 마르탱 마르지엘라와는 달리 갈리아노는 마르지엘라의 크리에이티브 디렉터로서의 데뷔 컬렉션 이후 언론매체에 모습을 드러내었는데, BOF 컨퍼런스 Voices에서 갈리아노는 메종 마르지엘라 팀의 일원이라는 표식인 흰 가운을 입고 등장해 메종 마르지엘라의 브랜드 전통을 계승하는 모습을 보여주었다.

          마르탱 마르지엘라는 익명성을 패션쇼의 모델에게도 적용시켰는데 관객들이 모델이 아닌 자신의 디자인에 집중할 수 있도록 모델의 얼굴에 베일이나 가발을 씌워 런웨이에 등장시켰다. 갈리아노도 마찬가지로 Fig. 3과 같이 모델의 얼굴에 망사를 씌워 브랜드 헤리티지를 계승하는 듯하지만 일부 모델만 얼굴을 가리거나 비치는 원단을 사용하여 모델의 얼굴을 드러내기도 하면서 마르탱 마르지엘라와는 다른 맥락에서 연출하였다.
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              Ready-to-wear 2020 S/S.
              
                https://www.maisonmargiela.com
              

            
            

            

          

        

        
          4.1.2. 레플리카(Replica)와 레시클라(Recicla)
          마르탱 마르지엘라는 낡고 버려진 물건이나 패션업계의 비주류로 분류되었던 빈티지 제품의 특징과 소재를 살려 재조합하고 재구성하여 ‘레플리카’ 라인을 통해 매 시즌 새로운 것을 보여줘야 하는 패션계의 관습에 도전했다. 갈리아노는 기존 레플리카 라인에서 세분화하여 이미 지난 시즌의 의류를 새롭게 활용하는 방식으로 리사이클(recycle)을 연상시키는 ‘레시클라’라는 이름으로 2020 S/S 아티저널 컬렉션을 발표했다. 레시클라 라인을 통해 갈리아노는 재고로 쌓여있던 소재를 활용해 액세서리로 만들거나 판매를 목적으로 빈티지 아이템을 구입한 후 재해석하여 한정판 의류로 재탄생시켰다.

          이와 같이 마르탱 마르지엘라가 지난 시즌 제품은 폐기 되어야하는 패션 시스템에 대한 도전을 보여준 레플리카 라인을 갈리아노는 리사이클링으로 재해석하여 브랜드 헤리티지를 변화시켰다. 한편, 갈리아노는 메종 마르탱 마르지엘라의 쿠튀르 라인인 아티저널 컬렉션의 디자인 방식을 유지하여 패션의 관습적인 사고에 도전하는 브랜드 정통성을 계승하고 있다.

        

        
          4.1.3. 리브랜딩
          갈리아노가 메종 마르지엘라의 크리에이티브 디렉터로 임명된 후 첫 컬렉션이 공개됨과 동시에 ‘메종 마르탱 마르지엘라’에서 마르탱을 제외한 ‘메종 마르지엘라’로 브랜드 이름을 변경하여 패션쇼를 개최했다. 한 메종 마르지엘라 관계자가 브랜드 이름의 변화는 하우스의 진화를 반영한 것이라고 밝힌 바와 같이 새로운 이름 ‘메종 마르지엘라’는 개인이 세운 브랜드보다는 하나의 패션 하우스로 변모함을 나타낸다(O’halloran, 2015). 이처럼 브랜드 명을 바꾸는 것과 같은 리브랜딩은 소비자들에게 새로운 이미지를 선사하고 브랜드가 진화하고 있다는 것을 호소하는 전략으로 볼 수 있다.

          또한 갈리아노는 마르탱 마르지엘라의 철학을 변화시키기도 하였다. 마르탱 마르지엘라는 상품이 가진 본질과 가치에 충실하고자 숫자로만 상품의 라인을 구분하고 브랜드 레이블을 쉽게 떼어낼 수 있도록 4개의 스티치로 고정하였다. 그러나 갈리아노는 마르탱 마르지엘라와 같이 라벨을 감추기도 하였지만 Fig. 4와 같이 오히려 겉으로 드러내며 하나의 디자인 요소로 적용하여 브랜드의 표식으로서 강조하였다.

          
            
            

            Fig. 4. 
				
            

            
              Artisanal 2020 S/S.
              
                https://www.maisonmargiela.com
              

            
            

            

          

        

        
          4.1.4. 연극성
          마르탱 마르지엘라는 브랜드가 특정 셀러브리티의 이미지로 인식되는 것을 피하기 위해 유명한 모델이나 뮤즈를 내세우지 않았다. 하지만 갈리아노는 모델 안톤(Anton)과 퍼포먼스 모델레온 데임(Leon Dame) 등을 고용해 자신의 뮤즈로 내세우며 2019 S/S 컬렉션부터 2021 F/W까지 반복적으로 등장시켰다. 이들은 전통적인 모델 워킹을 탈피한 독특한 워킹으로 컬렉션의 피날레를 장식하거나, Fig. 5와 같이 요염한 몸짓과 유혹하는 듯한 제스처나 Fig. 6처럼 구부정한 자세로 종종 걸음을 걸으며 연극적인 요소가 가미 된 워킹과 포즈로 관객들의 이목을 집중시키며 소셜 미디어에서 화제를 불러일으켰다.
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              Artisanal 2020 S/S.
              
                https://www.maisonmargiela.com
              

            
            

            

          

          
            
            

            Fig. 6. 
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          갈리아노는 뮤즈들을 통해 컬렉션의 컨셉을 명확하게 드러내 브랜드의 이미지를 확립하고 반복적으로 컬렉션에 등장시키며 홍보대사와 같은 역할을 부여하였다. 또한 패션쇼에서 모델이 퍼포먼스를 선보임으로써 관객들의 시선을 집중시키며 메종 마르탱 마르지엘라 시기와는 다른 스펙터클한 패션쇼를 연출했다. 이로 인해 브랜드의 이슈를 제공하고 대중들의 이목을 끌어 브랜드의 홍보효과를 누렸다.

          이와 같이 갈리아노는 마르탱 마르지엘라의 디자인 철학 및 익명성과 같은 브랜드 정통성을 유지하였지만, 임명과 동시에 브랜드명을 바꾸고, 언론에 모습을 드러내지 않았던 마르탱 마르지엘라와는 달리 매체에 직접 등장해 언론과의 인터뷰를 진행하였으며, 컬렉션에서 스펙터클하고 연극적인 쇼를 선보이면서 브랜드에 변화를 주었다.

        

      

      
        4.2. 시의성
        전 세계적인 팬데믹 상황으로 인해 대부분의 패션쇼가 취소되거나 온라인으로 진행되면서 패션 필름이 확산되었다. 이러한 변화에 대응하고자 갈리아노는 컬렉션을 디지털 필름으로 발표했다. 닉 나이트(Nick Knight)와 갈리아노가 함께 작업한 디지털 패션쇼 필름은 호러 스토리 작가를 기용해 드라마 연속극과 같은 내러티브 시리즈 형식으로 제작되었다. 제 2차 세계대전 시기에 군인들이 연인에게 쓴 편지봉투 뒷면에 쓴 말의 약자인 S.W.A.L.K.(Sealed With A Loving Kiss)라는 타이틀로 2020 F/W 아티저널 컬렉션과 2021 S/S 컬렉션을 디지털 필름으로 발표했다. S.W.A.L.K.의 1부인 2020 F/W 아티저널 컬렉션은 50분 남짓한 내러티브 형식의 패션 필름으로 제작되었는데 메종 마르지엘라 팀과 줌(Zoom) 화면을 공유하며 아티저널 컬렉션 작업을 진행하는 과정을 세부적으로 보여주었다. 2부 2021 S/S 컬렉션은 다큐멘터리와 스토리가 담긴 ‘더블 내러티브(double narrative)’라고 일컫는 이중적인 내러티브 형식의 필름으로 나타냈다. 갈리아노가 발표한 2편의 디지털 필름은 오트 쿠튀르 컬렉션 프로세스의 교과서라고 불릴 만큼 영감의 원천부터 컬렉션이 만들어지는 전 과정을 다큐멘터리 형식의 필름으로 제작해 공개하였다.

        전 세계적으로 주요 이슈로 환경문제가 주목받으면서 패션 산업에서도 지속가능성(sustainability)이 대두되었다. 이러한 사회 현상으로 인해 갈리아노는 마르탱 마르지엘라가 산업 폐기물을 활용해 새로운 스타일을 창조한 기존의 레플리카 라인을 레시클라 라인으로 새롭게 구성하여 지속가능한 패션 디자인을 보여주었다. 그가 한 인터뷰에서 앞으로 레시클라 라인을 확대하여 버려지는 것들을 줄일 수 있다고 언급한 바와 같이(Frankel, 2020) 현재 패션 산업의 패션계의 화두인 환경 문제를 고려한 컬렉션을 지속적으로 보여줄 것으로 예측할 수 있으며, 패션 하우스의 헤리티지를 계승함과 동시에 현 시대적 이슈를 반영한 레시클라 라인을 선보이면서 패션의 지속가능성과 재생성을 추구하고 있다.

        한편 최근 전 세계로 확산된 성 평등 이슈와 젠더 뉴트럴(gender-neutral) 즉, 성소수자를 구분 짓지 않는 현상이 하나의 소비 마케팅으로 대두되어 성에 대한 고정관념이 사라지고 남성다움이나 여성다움보다는 나다움이 중요해진 시대로 변모하여 패션계에서는 여성복과 남성복의 경계가 허물어지고 있다. 이러한 이슈를 반영하여 갈리아노는 2019 S/S 컬렉션을 남녀 컬렉션을 통합한 Co-ed 컬렉션으로 구성했다. Fig. 7과 같이 패션쇼에서 남성 모델이 전통적인 여성 아이템인 가터벨트(garter belt)와 사이하이 부츠(thigh high boots)를 착용하거나 롱스커트를 입고 허리를 강조했고, 뷔스티에(bustier)를 변형한 상의를 남성 모델이 입고 등장하면서 남녀의 경계를 허문 논바이너리(non-binary) 디자인을 보여주었다.
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            Artisanal 2019 F/W.
            
              https://www.maisonmargiela.com
            

          
          

          

        

        갈리아노는 이렇듯 시의성을 반영하고 있는데, 디지털과 소셜 미디어의 발달로 유행의 전파가 급속도로 빨라지는 현상을 컬렉션에서 다루며 소셜 미디어가 패션계에 미친 영향에 대해 비판하는 메시지를 나타내거나 풍자적으로 표현하였다. Fig. 8과 같이 육안으로는 단색으로 보였던 코트가 플래시로 인해 카메라에서는 무지개빛으로 변화된 모습으로 표현하며 모든 사람이 휴대폰 화면을 통해 제품을 바라보는 상황을 풍자한 패션쇼를 선보였다. 2018 F/W 아티저널 컬렉션에서는 모델이 발목과 손목에 클램프를 부착한 채 런웨이를 걷는 모습을 통해 소셜미디어 확산과 셀피(selfie)를 풍자했으며, 인터넷의 확산으로 미디어의 지배하에 살고 있다는 것을 나타냈다. 또한, 2019 S/S 아티저널 컬렉션에서는 디지털 화면을 통해 바라보는 세상을 표현한 컬렉션으로서 디지털 세계가 낳은 인위적이고 과잉된 현상을 보여주며 컴퓨터가 만들어낸 과도한 이미지에 대한 혼란을 시각화했다(Fig. 9).
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        이처럼 갈리아노는 컬렉션을 통해 동시대의 사회문화적 이슈에 관한 견해와 메시지를 전달하는 한편 디지털 테크놀로지 등 시의성 높은 방식을 크리에이티브 디렉션에 적용하고 있음을 알 수 있다.

      

      
        4.3. 대중화
        제2차 세계대전 이후 대량생산체제로 전환되면서 기성복이 발달하게 되었다. 이로 인해 오트 쿠튀르의 매출 하락이 시작되었고, 1990년대 이후 매출이 급격히 감소하게 되면서 럭셔리 브랜드들은 대중화 전략을 취하게 되었다. 이에 따라 패션 하우스들은 화장품, 향수 등과 같은 엔트리 레벨 제품(entry-level product)을 통해 접근성을 높이고 대중적인 브랜드와의 컬래버레이션으로 소비자층을 확대하였다.

        이러한 대중화 전략으로 갈리아노는 1988년에 선보인 메종 마르탱 마르지엘라의 시그니처 제품인 타비부츠와 1994년에 출시된 리복(Reebok)을 대표하는 인스타펌프 퓨리(Instapump Fury)를 결합한 스니커즈를 선보였고(Fig. 10), 메종 마르지엘라의 디퓨전 라인인 MM6와 아웃도어 브랜드 노스페이스(The North Face)의 협업으로 브랜드의 핵심기술이나 특징적인 요소들을 혼합한 디자인을 2020 F/W 컬렉션에서 선보였다. 이와 같은 대중적인 브랜드와의 협업을 통해 접근성을 높이고 젊고 캐주얼한 이미지의 제고를 추구하였다.
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            Maison Margiela and Reebok.
            
              https://www.vogue.com
            

          
          

          

        

        디지털 환경에 익숙한 MZ세대가 주요 소비계층으로 급부상하게 되면서 브랜드들은 그들을 중심으로 미디어의 환경을 구축했다. 구찌, 디올, 샤넬(Chanel) 등 패션 하우스들은 다양한 콘텐츠를 제공하는 팟캐스트(Pod cast)를 크리에이티브 디렉터의 인터뷰나 쇼를 제작한 사람들의 이야기 등을 들려주는 온라인 소통채널로 활용하고 있다. 갈리아노 또한 메종 마르지엘라 2018 F/W 아티저널 남성복 컬렉션을 시작으로 팟캐스트 ‘The Memory of...’를 선보이며 컬렉션을 발표할 때마다 이를 통해 10여 분 남짓의 갈리아노 목소리로 컬렉션의 영감과 진행 스토리를 공개했다. 이와 같이 갈리아노는 디지털 미디어를 통해 직접 컬렉션의 스토리를 들려주며 대중들의 흥미를 자극하고, 디지털 미디어를 대중들과 패션 하우스와의 관계를 맺을 수 있는 새로운 커뮤니케이션 도구로 활용하고 있다.

        메종 마르탱 마르지엘라가 다소 난해한 브랜드의 컨셉을 이해하는 제한된 소비자 집단이 향유하는 브랜드였다면, 갈리아노는 온라인 프리젠테이션과 대중화된 디퓨전 라인 확장을 통해 브랜드에 대한 접근성을 높였다.

      

      
        4.4. 브랜드 지위
        패션 하우스의 대중화로 인해 브랜드의 지위가 위협받게 되면서 럭셔리 브랜드들은 예술의 아우라를 활용하기 위해 예술가와의 협업을 진행하며, 매스 브랜드들은 고급화 전략을 내세우기 위해 예술화 전략을 취하고 있다. 메종 마르지엘라에서 활용된 예술화 전략으로 영국 출신의 패브릭 화가 벤자민 샤인(Benjamin Shine)과의 협업 사례를 들 수 있다. Fig. 11에서와 같이 2017 S/S 아티저널 컬렉션에서 트렌치 코트 위에 튤(tulle) 원단으로 여성의 얼굴을 묘사하였고 코트의 안감이 흘러나온 것과 같은 연출로 메종 마르지엘라의 특성과 샤인의 작품을 혼합한 디자인을 선보였다. Singer(2017)에 따르면 해당 디자인은 덧없음이라는 패션의 본질을 표현하는 마르지엘라의 철학을 샤인과의 협업과 갈리아노의 방식으로 새롭게 표현한 것이다. 본질적으로 마르탱 마르지엘라는 개념미술과 같은 현대미술과 공통점을 지니는 방식으로 패션을 개념화하는 컨셉추얼 브랜드이므로(Kim et al., 2013), 이러한 마르지엘라의 예술가와의 협업은 패션계에서 예술적 지위를 얻고자 함이기보다는 메종 마르지엘라 디자인의 특성을 표현하기 위한 부가적인 수단으로서 활용되었다고 볼 수 있다.

        
          
          

          Fig. 11. 
				
          

          
            Benjamin Shine and Maison Margiela.
            
              https://www.benjaminshine.com
            

          
          

          

        

      

      
        4.5. 페르소나
        패션 하우스에서 크리에이티브 디렉터가 자신만의 페르소나를 구축하는 것은 자신을 브랜드화 하여 홍보효과를 가져오고, 브랜드에 강력한 이미지를 심어주는 역할을 한다(Ye & Yim, 2015). 이들은 예술적 재능, 비전과 브랜드를 인격화하는 능력과 브랜드의 상징과 제품을 현재의 시장에 적합한 새로운 버전으로 재해석할 수 있는 힘을 가지고 있다(Winser, 2013).

        자신의 모습은 대중들에게 드러내지 않고 디자인과 프리젠테이션만을 통해 자신을 알리기 원했던 마르탱 마르지엘라는 카리스마적인 아우라와 신비스러움을 지닌 디자이너로 익명적 페르소나를 구축했다. 갈리아노는 패션쇼 피날레에 등장하지 않음으로써 메종 마르지엘라의 정통성을 유지했지만 마르탱 마르지엘라의 페르소나와는 달리 미디어를 통해 자신을 노출시키면서 개인의 이미지를 구축하여 브랜드를 홍보했다.(Jang & Yang, 2011). 특히 2020 보그 글로벌 대화 시리즈 Fig. 12에서도 볼 수 있듯이 아뜰리에를 떠나 자신의 집을 노출시키면서 작품에 대한 창작 열정을 드러내며, 드레스를 제작하는 모습을 언론에 노출하고(Yotka, 2020) 자신의 테일러링 능력을 호소하며 쿠튀리에 페르소나를 드러냈다. 이처럼 갈리아노는 메종 마르지엘라에서 전문 쿠튀리에의 이미지와 함께 쇼맨쉽을 보여줌으로써 대중들에게 자신의 독창적인 페르소나를 강조하고, 쿠튀르 시스템에 대한 자신의 생각을 매체를 통해 알렸다.

        
          
          

          Fig. 12. 
				
          

          
            John Galliano creates Maison Margiela couture dresses at home.
            
              https://www.vogue.com
            

          
          

          

        

        또한, 갈리아노는 디지털 컬렉션에서 자신의 모습을 드러내는데 S.W.A.L.K. 1부에서는 레시클라 라인을 제작하는 과정에서 옷을 직접 해체하는 모습(Fig. 13)을, S.W.A.L.K. 2부에서는 Fig. 14에서처럼 의류와 액세서리 라인 제품군에 대한 설명과 탱고 리허설을 직접 디렉팅하는 모습을 보여주었다. 디지털 컬렉션 필름에 크리에이티브 디렉터가 출연하는 것은 당연할 수도 있지만, 마르탱 마르지엘라는 자신의 다큐멘터리에도 모습을 드러내지 않으며 오직 자신의 손과 목소리로만 등장하며 철저한 익명성의 페르소나를 유지하는 반면, 갈리아노는 디지털 컬렉션에서 본인이 직접 영상에 등장해 디렉션을 하는 모습과 자신의 뛰어난 테일러링 능력을 지속적으로 노출시키며 전문적인 기술력을 가진 크리에이티브 디렉터의 이미지를 구축하여 독창적인 페르소나를 통해 브랜드 이미지를 제고하였다.
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            Artisanal 2020 F/W.
            
              https://www.maisonmargiela.com
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            ‘Défilé’ 2021 S/S.
            
              https://www.maisonmargiela.com
            

          
          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      오늘날 패션 하우스의 유산은 크리에이티브 디렉터에 의해 계승되고 있으며, 사회 · 문화적인 이슈의 영향으로 패션 커뮤니케이션이 디지털화되면서 크리에이티브 디렉터에게 요구되는 역할이 확대되고 있다. 이에 본 연구는 패션 크리에이티브 디렉터들이 브랜드 이미지를 제고하고 차별화하여 새로운 고객을 끌어오기 위한 전략으로서의 크리에이티브 디렉션을 분석하였다. 이를 위해 Kapferer and Bastien(2009/2010))의 럭셔리 비즈니스 전략에서 제시한 럭셔리 브랜드 아키텍처를 바탕으로 크리에이티브 디렉션 사례에 적용할 수 있는 분석 모델을 브랜드 헤리티지, 시의성, 대중화, 브랜드 지위, 페르소나의 총 5가지로 정립하여 본 연구의 대상인 메종 마르지엘라의 크리에이티브 디렉터 갈리아노의 사례들을 분석한 결과는 다음과 같다.

      첫째, 브랜드 헤리티지 요소는 익명성, Replica/Recicla, 리브랜딩, 연극성으로 구분할 수 있다. 갈리아노는 마르지엘라와 같이 패션쇼 피날레에서 모습을 드러내지 않고 익명성을 유지했으며 기존의 레플리카 라인을 확장시켜 레시클라 라인을 선보이며 브랜드 라인에 변화를 주었고, 리브랜딩으로 소비자들이 새로운 인식을 갖게 하였다. 더불어 스펙터클과 퍼포먼스를 더해 패션쇼를 연극적으로 연출하였다. 둘째, 갈리아노는 시의성을 즉각적으로 반영하여 사회문화적 이슈를 패션쇼를 통해 사회적 메시지를 전달하였다. 또한 패션쇼가 디지털화로 전환됨에 따라 갈리아노는 더블 내러티브 형식의 새로운 디지털 패션필름 장르를 개척했다. 셋째, 브랜드의 대중화 전략으로 메종 마르지엘라와 대중적인 브랜드와의 협업과 액세서리 라인 확대로 접근성을 높였고, 디지털 미디어를 통해 컬렉션에 대한 정보를 제공함으로써 대중들의 흥미를 자극하고 소통의 도구로 활용했다. 넷째, 패션계에서 예술적인 아우라를 지니는 메종 마르지엘라는 드물지만 예술가와의 협업으로 브랜드의 예술적 지위를 유지하고 있다. 다섯째, 갈리아노는 쿠튀르에와 같은 자신만의 독특한 페르소나를 구축하여 대중에게 어필하였다. 이와 같이 메종 마르지엘라에서 갈리아노의 크리에이티브 디렉션 전략은 크리에이티브 디렉션 분석 모델 5가지 요소 중 시의성과 대중화 전략과 더불어 페르소나 강조에 집중하고 있음을 알 수 있었다.

      본 연구는 패션 크리에이티브 디렉터의 크리에이티브 디렉션 전략을 파악할 수 있는 기초 자료로 활용하는데 그 의의가 있다. 후속 연구로는 크리에이티브 디렉션 분석 모델 5가지 요소를 바탕으로 발렌시아가(Balenciaga)와 같이 크리에이티브 디렉터 교체 이후 혁신적으로 변화된 브랜드의 크리에이티브 디렉션 전략을 분석하는 것을 제안한다.
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