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Abstract

This research investigates consumer responses to different types of fashion film used in national women's

wear brands. The content analysis was conducted as a preliminary study for women's wear fashion brand

based on the 2012/2013 fashion brand yearbook. Three types of fashion film (Wearing Apparel Products,

Brand Advertising and Storytelling were used as stimuli for the present study. We analyzed 224 data gath-

ered using SPSS 22.0. The results showed significant differences among types of fashion film in regards to

film attitude, product evaluation, creativity, information literacy, re-watching intention and word of mouth

intention variables. This study revealed that the Brand Advertising type received the most positive evalua-

tion in many aspects. Especially, the Storytelling type received the most positive evaluation in creativity.

Wearing Apparel Products type gained high points in information literacy. The present study helps brand

managers determine a fashion film that best suits each brand characteristics.

Key words: Fashion film, Perception difference, Digital communication, Domestic women's wear brand,

Type; 패션필름, 인식차이, 디지털 커뮤니케이션, 국내 여성복 브랜드, 유형

I. 서 론

2013년 기준, 국내 만 3세 이상 남녀를 대상으로 한 한

국인터넷진흥원의 조사결과에 따르면 현재 인터넷 이용

률은 82.1%이며(Lee et al., 2014), 실제 정보통신정책연

구원의 2014년 만 6세 이상 1만 2천 명에 대한 조사결과

에 따른 하루 평균 모바일을 활용한 동영상 콘텐츠 이용

시간은, 2011년 약 5분에서, 2013년 19분으로 급증했다

고 보고된다(J. H. Shin, 2014). 네트워크 환경의 보편화

및 디바이스의 발전은 대다수의 사람들에게 정보공유

를 가능하게 하였으며(Kang, 2013), 이러한 흐름에 따라

기업들은 포털사이트뿐만 아니라 유튜브, 페이스북 등

다양한 SNS 매체와 소셜 미디어를 통한 대중과의 커뮤

니케이션이 활발해졌다(H. S. Shin, 2014). 따라서 많은

기업들이 소비자와의 매개체로 사용하는 미디어의 형태

에도 다양한 변화가 있었다(Shin & Kim, 2014). 그 변화

로는 현대인들의 라이프스타일에 맞게 이성적인 것보다

는 감성적인 것에, 텍스트를 통한 정보전달보다는 시각

적인 것을 통한 정보 전달이 많이 보여지고 있다(Lee &

Lee, 2011). 이에 발맞춰 동영상 콘텐츠를 중심으로 한

문화가 급부상하고 있다(Lee et al., 2014). 시각적 이미

지나 영상의 개념이 핵심 키워드로 부각됨에 따라 영상

미디어는 현대 커뮤니케이션의 주요한 매체이며, 패션

분야 역시 영상매체를 활용한 다양한 커뮤니케이션이

이루어지고 있다(Lee & Rha, 2008). 패션업계에서 브랜
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드나 디자이너들은 잡지와 카탈로그를 통한 평면 인쇄

위주의 정적인 패션사진과 TV광고 등을 전달자로 하여

단순한 상품홍보 위주나, 런웨이를 통한 컬렉션으로 소

비자와 소통해왔다(J. Y. Lee, 2012). 그러나 이러한 정적

이고 일회성인 평면적 매체를 통한 전달로는 브랜드의

이미지와 컨셉 그리고 메세지 모두를 표현하기에 한계

가 있다는 점을 인지하게 되었다(Yang & Han, 2008).

영상이란 이미지를 모방, 재현, 창조하는 일련의 과정

을 통해 해당 구성물을 재편성하여 불특정 다수에게 전

달하는 직접적인 물적 체계를 뜻한다(Kim, 1997). 그 중

영상패션(Image fashion)이란, 영상과 패션의 결합에 의

해 나타난 또 하나의 독립적인 장르로 영상성에 최우선

가치를 두며 표현방식에 따라 단편 영화, 패션필름, 패

션애니메이션, 비디오 패션으로 나눌 수 있다(S. Y. Kim,

2013b). 패션분야에서는 2004년 샤넬(Chanel)이 바즈 루

어만 감독과 함께 “르 필름-샤넬 N
o

5”를 처음 선보이며

패션필름이라는 새로운 장르가 등장하였다(Yoo, 2014).

2000년대 초기의 패션필름은 샤넬이나 알렉산더 맥퀸

(Alexander McQueen) 등 하이엔드(High-end) 브랜드에

서 등장하였으며 느린 음악에 맞춰 포즈를 취하는 “움

직이는 룩북” 형식이었다. 처음에는 브랜드 이미지나

제품정보에 대한 전달과 광고의 목적으로 제작되었으

나, 점차적으로 대사와 스토리를 가미하며 브랜드의 콘

셉트, 아이덴티티, 철학 등을 담은 다양한 형태의 패션

필름이 발달하게 되었다. 또한 패션필름은 소비자가 능

동적으로 디지털 매체나 서비스를 통하여 찾아서 감상

할 수 있다는 점에 있어서 기존 광고와 구별된다. 이는

소비자가 패션필름을 독립적인 영상예술로 인식하고 감

상할 수도 있다는 것을 의미한다. 즉, 결과적으로 패션

필름에 따라 제품이나 브랜드에 대한 수용성이나 영상

의 선호도에 차이가 나타날 수 있음을 의미한다(Kim &

Kim, 2013). 이는 최근 모바일 등의 매체를 통해 약 15분

내외의 짧은 시간 동안 콘텐츠를 즐기는 현상을 일컫는

‘스낵컬쳐(Snack culture)’가 새로운 소비 트렌드로 부상

하며(Hwang, 2015) 패션필름을 감상하고 능동적으로

검색하는 소비자가 더 늘어날 것이라고 사료된다.

그러나 패션분야에서 다량의 소통매체가 존재하는 것

에 비해 패션필름의 활용은 초기단계이다. 이와 관련한

선행연구들도 패션필름 자체를 분석하는 연구들이 대

부분이라고 할 수 있다. 또한 다수의 연구들은 글로벌

명품브랜드의 패션필름을 대상으로 진행되어, 국내 패

션브랜드의 패션필름 관련 연구는 전무한 실정이다. 패

션필름에 관한 선행연구들을 살펴보면, 패션을 소재로

한 영상을 분석하여 내재된 미적 특성에 관한 연구(J.

Y. Choi, 2009; Hong, 2009; H. J. Kim et al., 2013; H. J.

Kim, 2011; Kim, 2009; S. Y. Kim, 2013a), 패션필름(Fa-

shion film)에 등장에 따른 정의 및 개념, 역할분석에 대

한 연구(Kim & Kim, 2013), 패션필름의 내용적 구성 및

소통방식에 대한 연구(Hong & Kim, 2013)에 초점을 맞

추어 진행되어 왔다. 이처럼 현재까지 진행된 연구는 패

션필름의 구조적, 미학적 측면 등으로 대부분의 연구들

이 진행되었으나, 이를 실질적으로 감상하는 소비자 측

면의 연구는 매우 미비한 편이다. 상호작용성의 관점에

서 소통의 상황으로 봤을 때 수신자 역할을 하는 소비자

는 송신자인 패션필름만큼이나 중요한 개념이다(Lee &

Kim, 2011).

이에 본 연구는 현재 국내 여성복 브랜드의 패션필름

현황을 파악하고, 유형화하고자 한다. 또한 이를 바탕으

로 각 유형별 소비자의 패션필름에 대한 인식차이를 규

명하고자 한다. 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같

다. 첫째, 국내 패션브랜드의 패션필름 현황을 조사하

고, 유형별로 분류한다. 둘째, 패션필름의 유형에 따른

소비자 인식차이를 규명한다. 본 연구는 해외 브랜드에

서 활발히 사용되고 있는 해외 패션필름의 활용 정도와

비교하여, 국내의 패션브랜드의 패션필름의 현황을 제

공할 수 있다. 뿐만 아니라, 유형별 소비자의 실증적인

결과는 국내 패션업체에게 패션필름의 활용과 관련한

패션브랜드 운영에도 도움을 줄 수 있다고 사료된다. 또

한 패션필름 유형에 따른 소비자의 반응차이를 분석함

으로써, 브랜드에 목표에 부합하며, 타겟 소비자층에 적

합한 패션필름의 구성내용을 제시할 수 있다고 사료된

다.

II. 이론적 배경

1. 패션필름

1) 패션필름의 정의

패션필름에 대한 명확한 정의는 아직 확립되지 않은

상태이며, 패션필름에 관한 연구논문마다 적용되는 개

념이 조금씩 다른 현황이다. J. Y. Kim(2013)의 연구에서

패션필름이란 “Short film”, “Presentation fashion film”,

“Fashion animation”, “Video look book”으로 유형을 구

분할 수 있으며 약 5~10분 길이로 제작된다고 하였다.

덧붙여, 스토리의 유무에 따라 스토리 중심과 영상 중

심의 패션필름이 존재한다고 밝히고 있다(S. Y. Kim,
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2013b). Jang and Yang(2010)의 연구에서는 패션필름을

10분 이내의 단편 영화 형식으로 제작되는 패션영상이

라고 정의하였으며 역시 스토리를 포함하는 영상과 포

함하지 않는 영상으로 크게 구분된다고 밝혔다. Hong

and Kim(2013)의 연구에서는 패션필름을 패션 디지털

스토리텔링으로 명명하며 패션이라는 소재를 새로운 미

디어를 통해 소비자와 커뮤니케이션 하는 과정으로 정

의하였다. 종합하자면 패션필름이란 브랜드가 제작한

엔터테인먼트의 요소 중 하나로 볼 수 있으며 특히 패

션이라는 주제를 중심으로 10분 내외의 길이로 제작된

동영상이라고 할 수 있다. 스토리의 유무로 크게 유형

이 구분되며 패션필름을 기획함에 있어 브랜드는, 기존

광고와는 차별적으로 제품과 다양한 기획요소를 포함

하여 브랜드의 전체적인 아이덴티티와 철학 및 분위기

를 전달하는데 목적을 둔다. 이는 곧 패션브랜드나 제

품 자체를 주인공으로 작품 속에서 더욱 드러내려는 분

명한 목적을 가지고 제작된 단편 영상물을 의미한다고

볼 수 있다. 본 연구논문에서는 위에 밝힌 공통적 의미

의 패션필름의 정의를 바탕으로 브랜드의 단편 영상물

을 패션필름으로 정의하고자 한다.

2) 패션필름의 현황 및 유형

영상문화가 새로운 트렌드로 부상하고, 현대 커뮤니

케이션에 변화양상에 맞춰 많은 패션브랜드들이 영상

미디어에 관심을 갖기 시작하였다. 이는 곧 브랜드와 디

자이너가 최근 들어 영상을 통한 패션필름과 단편 영화

등을 통해 브랜드를 알리는 모습이 나타나고 있다(“BL-

OUIN ARTINFO”, 2013). 또한 최근 모바일 및 디지털

매체 발달에 힘입어 브랜드들의 패션필름 제작은 더욱

활발하게 제작되고 있다. 2008년 12월 모스크바 컬렉

션에서 샤넬은 “코코1913-샤넬1923”을 발표하였고, 루

이비통 역시 “삶과 여행에 함께하는 동반자”라는 주제

의 패션필름을 발표하였다. 이후에도 DIOR은 시리즈

형식의 “레이디 디올”, 바네사 브루노 역시 “르 필름”에

컬렉션 컨셉 이미지를 담았다(S. Y. Choi, 2009). 더불어

인터넷이라는 소통의 장을 바탕으로 루이비통의 환상여

행, 알랙산더 맥퀸의 시, 그리고 McQ 등의 하이엔드 브

랜드뿐만 아니라 제이에스티나, 켈빈클라인, 겐조, 랑방

등 많은 패션브랜드들이 자사 홈페이지나 브랜드의 제

품은 물론 아이덴터티나 철학 등 다양한 메시지를 전달

하는 각종 패션필름을 자사 사이트에 공개해오고 있다.

패션필름은 영상매체의 발달과정처럼 일련의 단계를

거치는 모습을 볼 수 있다. 초기에는 브랜드 이미지나

제품정보에 대한 전달과 광고영상 등 광고의 목적으로

제작된 “움직이는 룩북” 형식이었다(Kim & Kim, 2013).

2000년대 초기에 브랜드에서 출시한 패션필름은 추구

하는 브랜드의 이미지를 전달하기 위한 단순하고 기본

적인 목적으로 연출되었다(Kim & Kim, 2013). 때문에

해당 브랜드의 제품을 착장한 모델들이 연출하는 모습

이 담긴 짧은 이미지 필름이 주로 제작되었으며, 이는

제품착장 유형으로 볼 수 있다. 이 유형은 Hong and Kim

(2013)이 분류한 해외 브랜드의 패션필름을 내용에 따

라 사실 또는 정보를 활용한 에피소드형과 유사하다. 이

유형에서는 제품착장 이외에도 브랜드에 대한 정보와

브랜드가 가지고 있는 독특한 철학을 기반으로 하는 내

용을 제공한다고 하였다(Hong & Kim, 2013) 많이 보이

는 유형으로는 브랜드의 수석 디자이너 인터뷰 영상과

같은 형식이며, 2007년에 제작된 루이비통의 “Marc Ja-

cobs & Louis Vuitton”이 에피소드 유형의 대표적인 패

션필름에 속한다(Hong & Kim, 2013).

그 후 2006년 이후의 패션필름은 “3분 영화”로 진화

하였다는 평을 받으며 기존의 상업성과 광고성을 중심

으로 하는 브랜드 광고와는 차별화되는 브랜드의 철학

과 디자인적 예술성, 창의성을 부각하는 형태로 제작되

었다(Kim & Kim, 2013). 브랜드 광고와는 다른 패션쇼

영상 등이 이 유형에 포함이 될 수 있다. Kim and Kim

(2013)과 Jang and Yang(2010)의 연구에 따르면, “패션

쇼에서의 패션필름”은 패션쇼에서 상영되는 영상과 패

션쇼를 녹화한 2가지 종류로 나누어진다고 언급하였다.

이외에, 최근에 가장 많이 볼 수 있는 패션필름은 시즌

별 혹은 컬렉션별로 하나의 컨셉을 스토리텔링의 구성

으로 연출하는 단편 영화와 같은 형태를 보인다. 실제

2005년 영화감독 리들리 스콧이 프라다(PRADA)와 콜

라보레이션으로 제작한 패션필름 “선더 퍼펙트 마인드”

는 제55회 베를린 국제영화제에서 상영되면서 패션필

름의 새로운 단계가 시작되었다(Yoo, 2014). 이는 Hong

and Kim(2013)은 해외 브랜드의 패션필름의 분류기준

중 크리에이티브형에 속하며 브랜드 내부의 기획과 스

토리텔링의 구성을 통해 브랜드와 디자이너 고유의 정

체성을 표현하고 소비자에게 전달하는 유형을 말한다.

스토리텔링(Storytelling)이란 광고에서도 사용되었던 방

식으로 음성 메세지와 행위 메세지를 통해 전달하고자

하는 화자의 주제를 수용자들에게 전달하는 행동방식이

다(Choi, 2007). 이 유형은 현재 패션필름의 유형 중 가

장 많은 사례가 속하고 있다. 디자이너의 영감과 창의성

을 중요하게 표현하고자 하는 것이 특징이며 가장 대표
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적인 사례로는 샤넬의 2009년 패션필름인 ‘Love story of

No. 5 Train de nuit’를 볼 수 있다(Hong & Kim, 2013).

3) 패션필름 관련 선행연구

패션필름에 관한 현재까지의 선행연구는 영상의 내

용적 분석에 기초하여 내재된 미적 특성을 분석한 연구,

패션필름의 정의 및 개념, 역할분석에 대한 연구, 패션

필름의 내용 구성 및 소통방식에 대한 연구로 크게 나

눌 수 있다. 영상의 내용적 분석에 기초하여 미적 특성

을 분석한 첫 번째 유형은 사용한 자극물의 성향에 따

라 패션필름을 활용한 경우와 일반 영화 혹은 대중문화

영상을 사용한 경우의 두 가지로 분류된다. 패션필름을

활용했던 J. Y. Kim(2013)의 연구는 Gareth Pugh 패션필

름을 활용하여 두려움, 다이나믹, 판타지라는 3가지 정

서를 필름 속 색채와 바디이미지, 빛을 통해 표현했음

을 미학적으로 규명하였다. 이후 영화와 대중문화 영상

을 활용한 연구들이 진행되었다. H. J. Kim(2011)의 연

구에서는 필름느와르, Kim(2009)는 영화 <모던보이>,

J. Y. Choi(2009)은 영화 <Dolls>, Hong(2009)은 1950년

대 후반 한국영화인 한형모의 <자유부인(1956)>, 신상

옥의 <지옥화(1958)>를 대상으로, Jung and Shin(2003)

의 연구에서는 1998년도 이후 발표된 영화 <내마음의

풍금>, <동감>, <친구>, <울랄라 시스터즈>, <해적 디

스코 왕되다>를 토대로 내재된 그 시대 복식문화와 의

상의 미적 특성에 관한 연구를 진행하였다.

두 번째 유형의 Kim and Kim(2013)은 패션필름을 패

션과 디지털 테크놀로지와 매체와 융합하여 패션브랜

드가 고객들에게 커뮤니케이션하는 방식으로 보고 패

션필름의 정의 및 개념, 역할분석에 목적을 두고 연구

를 진행한 바 있다. 이들은 이 연구를 통해 패션필름의

정의에 대해 논의하고, 미디어의 발전과 더불어 패션필

름을 브랜드의 플랫폼으로 삼아 이미지와 아이덴티티를

전하기 위해 발전시켜야 한다고 주장하였다. J. Y. Kim

(2013)의 연구에서도 미디어의 발달과 패션의 결합을

새로운 커뮤니케이션으로 보고 영국의 패션 웹사이트

인 ‘쇼스튜디오(www.showstudio.com)’를 중심으로 상호

작용성에 대해 연구하였다. 쇼스튜디오의 특징적인 상

호작용성 변수로는 쌍방향 커뮤니케이션, 참여성, 통제

성, 반응성이 주요 영향변수임을 규명하였다.

세 번째 유형의 Hong and Kim(2013)은 2000년 S/S

파리, 밀라노, 뉴욕, 런던컬렉션부터 2010년 5월 S/S까

지 스토리텔링의 구성을 가진 영상을 수집하여 패션 디

지털 스토리텔링의 개념 및 특성, 소통방식을 체계화하

는데 목적을 두고 연구를 진행했다. 그 결과 스토리텔

링 유형을 에피소드형, 내러티브형, 크리에이티브형 3가

지로 구분하였고 각 유형별 활용내용, 스토리 구성요소

(주제, 캐릭터, 배경, 사건, 플롯), 표현매체, 소통매체에

대한 분석을 함께 진행하였다. 이처럼 현재까지 진행된

패션필름 관련 연구현황은 패션필름의 구조적, 미학적

측면이나 미적 특성 등으로 이루어졌으며, 이를 이용하

는 소비자 측면의 연구는 미비한 편이다. 소통의 개념

으로 봤을 때 수신자 역할을 하는 소비자의 반응은 송

신자인 패션필름만큼이나 중요하나, 이 부분의 연구는

전무한 실정이다. 또한 대부분의 패션필름을 활용한 대

부분의 연구도 해외 브랜드를 중심으로 이루어졌으며,

국내 브랜드를 대상으로 한 패션필름 연구는 매우 미흡

한 실정이다.

2. 소비자의 지각변인

패션커뮤니케이션이란 브랜드 또는 디자이너 등 발

신자가 전달 메시지를 중심으로 소비자와 소통하는 전

체적인 과정이라 할 수 있다. 패션커뮤니케이션의 매체

로는 패션필름과 디스플레이 이외에 광고와 사진 및 패

션컬렉션 등을 예로 들 수 있다(S. Y. Kim, 2013a). 광고

나 패션컬렉션이 기존의 전통적인 커뮤니케이션 도구

라면, 최근의 패션브랜드나 디자이너의 메시지와 시즌

이미지, 콘셉트 등의 전달을 위해 사용하는 패션필름,

디지털 기기를 기반으로 한 영상컬렉션 등은 새롭게 떠

오르는 패션커뮤니케이션 매체이다(Jang et al., 2008).

광고의 최종적인 목표는 불 특정한 개인 ·집단의 주장

이나 상품지식을 명확히 알리는 것에 있다(B. H. Kim

et al., 2013). 광고에 대한 긍정적 반응은 제품과 브랜드

에 대한 긍정적인 태도로 전달되며, 소비자들은 초기에

는 낮은 확신수준에서 그 제품에 대한 경험적 지식을 갖

게 되고, 재구매할 욕구를 느끼며 최종단계에서 제품을

구매하게 된다(Choi, 2008; Jang, 1998: Oh, 2006). 패션

필름은 광고와 마찬가지로 상업성과 광고성을 포함한

다(J. H. Kim, 2011). 패션광고 또한 마찬가지로 소비자

에게 노출되면 대상물에 관한 일련의 태도를 형성하게

됨과 더불어 광고 자체에 대한 개별적인 태도를 형성하

게 된다(Oh, 2006). 패션필름 관련 소비자 지각에 대한

선행연구가 전무하므로 본 연구에서는 광고 관련 선행

연구에서 사용된 소비자 지각변수들을 패션필름에 대

한 소비자 지각변수로 사용하였다. 아래의 영상태도, 제

품평가, 창의성, 정보활용, 구전의도, 재시청의도가 포함
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되었다.

1) 영상태도

소비자의 태도형성에 관한 이론인 인지적 학습이론

에 따르면, 소비자는 직접경험 또는 외부정보에 기초하

여 제품속성에 관한 신념을 형성하고, 이를 토대로 전

반적인 태도를 갖게 된다(Fishbein & Ajzen, 1975). 해

당 이론에 따르면 광고는 소비자가 태도를 형성하는데

외부변수로써 작용하게 된다. 태도란, 어떤 사물이나 사

회적인 이슈 또는 행동에 대한 수용자의 긍정 또는 부

정의 감정을 뜻하며 소비자의 광고태도는 영상 내 출현

하는 브랜드뿐만 아니라 광고 전반에 대한 전체적인 반

응을 의미한다(Lee, 2008). Keller and Lehmann(2006)는

외부변수에 의해 형성된 브랜드 태도는 소비자들의 행

동과 반응에 대한 기준이 되기 때문에 중요하다고 하였

다. 따라서 브랜드의 패션필름에 대한 긍정적인 반응은

수용자로 하여금 호의적인 영상태도를 갖게 하며 이는

곧 브랜드 선호도에 영향을 줄 수 있다. 상업적 광고에

비해 예술성과 스토리 구성을 갖춘 패션필름은 독자로

하여금 능동적인 검색과 감상을 유도하며 소비자의 긍

정적인 영상태도를 갖게 만들 수 있다는 것을 의미한다.

2) 제품평가

Nelson(1974)이 제시한 제품평가(Product evaluation)의

분류는 다음과 같다. 제품속성 정보는 탐색적 속성정보

와 경험적 속성정보로 나누어진다. 먼저, 탐색적 속성정

보는 제품을 구매하거나 사용하기 전에 구전 등의 간접

적 정보원으로부터 얻을 수 있는 정보를 의미한다고 하

였다. 반면 경험적 정보속성은 제품이나 대상에 대한 주

관적 경험과 연관되므로 경험적 정보속성은 제한된 사

용경험에 의해서만 증명될 수 있다고 설명하였다. Nel-

son(1974)의 이러한 주장은 곧 제품에 관한 사전 지식이

부족한 소비자들에겐 경험적 속성과 연관된 광고 주장

에 더 긍정적일 것을 의미한다. 브랜드 제품의 많은 정

보가 광고매체를 통하여 소비자에게 전달될 가능성이

높으므로(Aaker & Keller, 1990; DelVecchio & Smith,

2005), 광고에 사용하는 메시지에 따라 그 효과는 달라

진다. 또한 브랜드의 철학과 아이덴티티를 담은 패션필

름이 소비자의 신념이나 가치에 부합한다면 이는 브랜드

와 브랜드의 상품에 대한 긍정적인 반응의 도출로 이어

질 수 있다(Kim, 2014). 따라서 패션필름의 구성이 브랜

드와 소비자 간의 가치관이나 아이덴티티 속성에 일치

감을 만족시킨다면 이러한 구성은 소비자의 긍정적인 반

응으로 도출될 것이다.

3) 창의성

창의성(Creativity)은 광고의 새로움을 주는 창의성 요

소를 말하며 소비자의 시선을 끌 수 있도록 참신하고 적

절하게 결과를 창출하는 능력(Sternberg & Lubart, 1996)

을 뜻한다. 기존의 합리적인 정보처리 과정 관점에서 크

리에이티브 요소는, 소비자의 의사결정에 세부적인 정

보를 제공하지 않기에 주목을 받지 못했다. 하지만 최근

의 흐름은 크리에이티브 요소를 포함하여 독창적이고

차별화된 광고는 브랜드가 긍정적으로 평가될 가능성이

높으며, 소비자는 창의성을 평가함에 있어 내용과 메시

지의 조화, 세련되고 수준있는 구성 등을 종합적으로 평

가한다(Kim & Han, 2012). 이는 곧 광고의 다양한 제반

요소들에 대한 소비자들의 긍정적인 감정 반응을 통해

크리에이티브의 효과성이 발휘된다고 볼 수 있다(Mun et

al., 2004). 따라서, 광고창의성(Advertising creativity)은

브랜드 커뮤니케이션에 영향을 주는 중요한 변수 중의

하나이며, 소비자가 느끼는 광고물의 창의성 여부에 따

라서 광고의 효과가 달라진다(Backer, 1993). 따라서 독

창적이고 창의적인 영상은 수용자에게 긍정적인 반응을

이끌어 낼 수 있으며 이는 곧 영상에 대한 호의적인 평

가로 연결될 수 있다.

특히, 패션산업은 ‘창조산업’이라고 불리는데, 이는 제

조업이나 1차 산업과는 다른 특성을 가지며 고부가가치

를 창출하는 산업을 일컫는다. 창조산업의 가장 큰 특징

은 ‘창조성’이다(Song et al., 2012). 그 중에서도 패션산

업은 브랜드 또는 디자이너의 창의성과 이를 기반으로

한 지식기반 사업으로 창의성은 패션산업 본질의 특성

이다(Jung, 2010). 따라서 패션산업 자체에 내재된 ‘창조

성’은 본질적인 것이며, 패션필름의 발전과정에서도 후

기로 접어들수록 브랜드 자체의 창작된 스토리 등을 중

심으로 한 패션필름으로 변모하고 있다. 그렇기 때문에

패션필름 영상에서 소비자가 지각하는 ‘창조성’ 요소는

긍정적인 반응으로 도출될 것이다.

4) 정보활용

정보활용 능력(Information literacy)이란 개인이 언제

어떤 정보가 필요한지 인지하고 필요한 정보를 식별 후

평가하여 효율적으로 사용하는 능력을 말한다(The Asso-

ciation of College and Research Libraries [ACRL], 2000).

시청자는 정보제공이 시청한 방송 및 영상내용의 만족

도에 영향을 미친다고 하였다(Kong, 2009). 일반적으로
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광고메시지를 전달하는 광고 내 정보원천의 신뢰성이

높으면 높을수록, 이에 대한 소비자들이 수용 가능성은

높아진다. 왜냐하면 광고메시지의 높은 신뢰는 곧 광고

내용의 심리적인 내면화 과정을 거쳐 소비자의 태도에

영향을 미칠 수 있다(Lee et al., 2005). 실제 패션필름을

통해 브랜드들은 해당 시즌에서 소비자에게 보여주고

자 하는 컨셉트 스토리 등 다양한 정보와 이미지를 감

각적인 영상형태로 명확하게 전달할 수 있다(I. G. Lee,

2014). 뿐만 아니라 영상을 통해 패션제품에 대한 새로

운 서비스나 제품 등에 대한 정보전달의 도구로 이용되

기도 한다(Yang & Han, 2008). 따라서 영상시청 시 소비

자의 기대치를 만족시킬 수 있는 제품 및 브랜드의 정

보제공은 영상만족도에 긍정적인 반응으로 도출될 것

이다.

5) 구전의도

구전(Word-of-mouth) 커뮤니케이션이란 수신자와 송

신자 간에 구두로 이루어지는 면대면 커뮤니케이션으

로, 브랜드, 제품 및 서비스에 관한 비상업적인 인식을

뜻하며(Arndt, 1967), 서로 생각을 교환하는 집단적인 현

상을 말한다(Bone, 1992). 이러한 구전 커뮤니케이션은

판매원이 제공하는 정보보다 신뢰할 만하고(Engel et

al., 1969), 빠르고 넓은 범위에 전달되며, 기존 광고매체

보다 영향력이 있는 커뮤니케이션 수단으로 여겨지고

있다(Herr et al., 1991). 실제로 SNS를 기반으로 한 현대

구전마케팅의 위력은 ‘구전’의 효과를 반증하고 있다(G.

J. Lee, 2014). 구전 커뮤니케이션의 1차적인 효과로는 수

신자의 태도, 선호, 이미지 등의 변화를 이끌어 낼 수 있

으며, 수신자는 이후 새로운 정보전달자로서 새로운 역

할을 수행하고 그 영향력이 지속적으로 파급된다(Yang,

2010). 미디어를 활용한 수신자와의 커뮤니케이션은 2차

원인 사진으로는 전달하기 어려웠던 감각적인 효과를 낼

수 있다. 특히 시각과 청각을 중심으로 패션영상은 감각

적으로 패션정보를 전달할 수 있다(Hong & Kim, 2013).

따라서 선행연구의 결과에 따라 패션필름 시청은 수용

자의 구전의도를 촉진시킬 것이다.

6) 재시청의도

재시청의도(Rewatching)란 영상의 시청자가 느낀 자

신의 긍정적인 경험을 토대로 다시 시청할 가능성 또는

영상의 질과 내용에 대하여 다시 시청하려는 의지를 의

미한다(Lee et al., 2007). 더 나아가 시청 후 형성된 긍정

적인 반응의 결과로 나타날 미래행동의 인지를 의미한다

(Blackwell & Engel, 1982). TV프로그램의 재시청동기

파악 관한 연구결과에서도 시청은 영상을 보다 친근하

고 편안하게 느끼며, 이야기의 구조와 구성, 오리지날

사운드 트랙(Original soundtrack) 등에 동질감을 느끼기

때문이라고 주장하였다(Dobrow, 1990). 따라서 재시청

의도에서 중요한 결정변수는 수용자의 만족이며 이러

한 만족은 곧 영상에 대한 종합적인 판단과 기대의 일

치에 따른 만족 후 재시청이라는 행위로 연결되는 주관

적 심리상태를 의미한다(Kong, 2009). 따라서 이와 같은

선행연구 결과를 적용하여 응답자의 패션필름 시청은

‘재시청’이라는 반응을 도출할 것으로 사료된다.

III. 예비조사

1. 연구문제

해외 패션필름 사례분석 위주인 선행연구의 연구들

을 토대로 국내의 패션필름 사용현황 및 유형을 조사하

고자 하였다. 예비조사는 본 조사의 자극물 선정을 위해

현재 국내 여성 패션브랜드의 패션필름 사용현황을 조

사하고, 그 유형을 분류하고자 하였으며, 다음의 연구문

제를 설정하였다.

연구문제. 국내 여성 패션브랜드의 패션필름 사용현

황을 조사하고 그 유형을 분류한다.

2. 연구방법

의복의 기능성에 국한되지 않고 감성과 이미지를 함

께 소비하는 특성을 가진 패션산업은, 제품의 판매와 브

랜드 이미지, 시즌 컨셉과 제품정보 등의 효과적 전달

과 함께 수신자와의 커뮤니케이션도 고려해야 하는 특

수성을 지니고 있다(Lee & Lee, 2011). 따라서 다양한

장르의 패션브랜드 중 감성산업 분야와 밀접한 관련이

있으며 국내의 패션필름 현황의 대표성을 가지고 있는

여성복 브랜드를(Lee & Kim, 2011) 본 연구의 범위로

설정하였으며, 2012/2013 Korea fashion brand annual

(2012)에 등재된 브랜드를 기준으로 현황조사를 실시하

였다.

본 패션필름 분석의 분류기준은 선행연구(Hong &

Kim, 2013; Jang & Yang, 2010; Kim & Kim, 2013)를

기반의 3가지 기준과, 예비조사의 기초 조사과정에서

추가적으로 도출된 3가지 추가기준을 포함하여, 총 6가
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지로 기준으로 구분하였다. 위의 기준에 포함되지 않는

패션필름은 기타로 분류하였다. 본 연구의 분류기준의

근거는 아래와 같다. Hong and Kim(2013)의 연구에서

“에피소드 유형”은 제품과 디자이너, 브랜드에 관한 사

실과 정보를 제공한다고 언급하였다. 따라서 ‘제품착장

(Wearing apparel products)’ 유형을 첫 번째 패션필름 분

류기준으로 포함하였다. 또한 “크리에이티브 유형”에서

는 창작된 스토리를 중심으로 영상이 전개된다고 언급

하였으므로 스토리텔링 유형을 분류기준으로 포함하였

다. 이어서 Kim and Kim(2013)과 Jang and Yang(2010)

의 연구에 따르면, “패션쇼에서의 패션필름”은 패션쇼

에서 상영되는 영상과 패션쇼를 녹화한 2가지 종류로

나누어진다고 언급하였다. 따라서 ‘패션쇼 영상(Fashion

show)’으로 명명하여 분류기준으로 포함하였다. 이후 예

비조사의 기초 조사과정에서 촬영장이 그대로 노출되는

비하인드 상황을 다른 카메라로 다시 녹화하는 형태의

영상이 자주 발견되어 이를 내용에 따라 ‘쇼비하인드 영

상(Fashion show behind-the-scenes)’ 유형과 평면 광고촬

영인 ‘카탈로그/룩북/광고촬영 비하인드 영상(Catalogue/

Lookbook/Advertising behind-the-scenes)’ 유형으로 구분

하였다. 또한 국내의 패션브랜드 사이트에서 보이는 브

랜드 광고(Brand advertising) 유형도 분류기준으로 포함

하였으며, 위의 6가지 분류기준에 포함되지 않는 것은

기타(Others)로 분류하여 총 7가지 분류기준을 선정하였

다. 내용분석은 2014년 4월 첫째 주와 둘째 주 중에 실

행되었다. 해당 유형분류는 2인의 연구자가 각각 독립적

으로 영상을 시청한 후 분류하였으며, 연구자 간 Inter-

reliability는 84.78%의 수치를 보였다.

3. 예비조사 결과

2012/2013 Korea fashion brand annual(2012)에 등재

되어 있는 국내 여성복 브랜드는 총 401개였으며, 그 중

해당 브랜드의 웹사이트가 존재하는 브랜드는 201개로

전체의 약 49.14%를 차지했다. 201개의 여성복 브랜드

웹사이트 중 약 22.89%인 46개의 브랜드의 웹사이트에

패션필름이 등재되어 있었으며, 이들 브랜드의 패션필

름을 대상으로 유형분류를 실시하였다. 예비조사 결과

46개의 패션필름은 7개의 유형으로 분류되었으며, 그

결과는 <Table 1>에 제시되었다. 유형별 빈도분석 결과,

유형 1에 해당한 제품착장 유형이 12개 브랜드로 26.09%

를 나타내어 가장 많은 비중을 차지하였다. 두 번째로 많

은 유형은 10개의 브랜드가 속한 브랜드 광고유형으로

약 21.74%를 차지하였다.

첫 번째 유형은 브랜드 씨, 마인, 베스티벨리, 보니알

렉스 등 총 12개의 브랜드가 속했던 ‘제품착장’ 유형으

로, 영상 내 모델이 제품을 착장 후 출연하여 보여주는

형식이었으며, 착장한 제품이 영상의 중점인 유형이었

다. 두 번째 유형은 손정완, 이상봉, 쟈뎅드슈에뜨, 최복

호패션 등 총 6개 브랜드가 속했던 ‘패션쇼 영상’으로

실제 브랜드가 컬렉션을 진행한 무대의 녹화본을 그대

로 웹사이트에 게시해 놓은 유형이었다. 세 번째는 비욘

드클로셋, 지컷이 속한 ‘쇼비하인드’ 유형으로 패션쇼

를 진행하기 전 혹은 패션쇼를 진행하는 도중에 무대의

뒤를 보여주는 형식의 영상이다. 주로 모델이나 디자이

너의 인터뷰나 바쁜 런웨이의 준비과정을 담고 있는 유

형이다. 네 번째 유형은 꼼빠니아, 오즈세컨, 올리비아

하슬러, 크레빅 등 총 8개 브랜드가 속한 ‘카탈로그/룩

북/광고촬영 비하인드 영상’으로 실내에 설치된 스튜디

오에서 모델은 다른 카메라에 시선을 집중하며 사진을

찍는 모습을 영상으로 촬영한 유형이었다. 다섯 번째 유

형은 도호, 듀엘, 라코스테우먼, 쉬즈미스 등 총 10개의

브랜드가 속한 ‘브랜드 광고’ 영상으로 기존의 브랜드

이미지와 제품착장이 고른 비중으로 연출되는 유형이

었다. 하지만 첫번째 제품착장 유형과 영상의 분위기가

다르다는 데에 차이점이 있었다. 제품착장 유형의 패션

필름은 브랜드의 실제 제품을 착용한 모델을 통해 그

자체를 그대로 소비자에게 보여주는 형식이었다면, 브

랜드 광고는 해당 브랜드의 제품을 착장한 모델이 출현

하지만 영상효과나 구성을 통해 브랜드가 전달하고자

하는 이미지와 메시지에 초점을 둔 형식의 패션필름이

었다. 여섯 번째 유형은 스토리텔링 유형이었다. 패션필

Table 1. Classification of fashion films used in fash-

ion brand                                                 (N=46)

Classifi-

cation
Type Frequency (%)

Type1 Wearing apparel products 12 (026.09)

Type2 Fashion show 06 (013.04)

Type3 Fashion show behind-the-scenes 02 (004.35)

Type4
Catalogue/Lookbook/

Advertising behind-the-scenes
08 (017.39)

Type5 Brand advertising 10 (021.74)

Type6 Storytelling 02 (004.35)

Type7 Others 06 (013.04)

Total 46 (100.00)
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름이 일정한 줄거리를 가지고 단편 영화와 같은 구성

을 가졌던 영상형식이었다. 씨케이 캘빈클라인과 시스

템 2개 브랜드의 패션필름이 스토리텔링 유형으로 분

류되었다. 마지막 유형은 구호, 모조에스핀, 위의 분류

기준에 포함되지 않는 총 6개 브랜드가 속한 기타 유형

으로 분류되었으며, 그 내용으로는 디자이너 인터뷰 영

상, 브랜드 이름과 로고가 보이며 음악만 나오는 영상,

브랜드나 제품과 관련 없는 추상적인 그림이 나오는 영

상 등이었다.

IV. 본 조사

1. 연구문제

예비조사를 통해 선정된 패션필름의 유형별 소비자

의 지각차이를 규명하고자 하였다. 다음과 같은 연구

문제를 설정하였다.

연구문제. 패션필름 유형에 따른 소비자의 인식(영상

태도, 제품평가, 창의성, 정보활용/구전의도, 재시청의

도)은 차이는 어떠한가? 

2. 실험설계

1) 자극물 선정

위의 사전조사의 결과로 현재 국내 여성복 브랜드의 패

션필름 중 빈도가 높게 나타난, 제품착장, 브랜드 광고

유형을 우선적으로 본 연구의 자극물로 선정하였다. 그

다음으로 앞서 패션필름 현황에서 살펴본 해외 패션필

름 동향에 따르면 많은 브랜드들이 단편 영화 형식의 스

토리텔링 구성을 가진 패션필름을 발표하고 있는 점을

참고하여 유형 6의 스토리텔링 유형을 조사를 실시할 자

극물 유형으로 선정하였다. 국내 여성복 브랜드라는 특

성과 패션필름이라는 영상물에 대한 접근성이 기타 연

령층에 비해 높은 20대 여성을 조사대상으로 선정하였

으므로, 20대 여성을 타켓으로 하는 브랜드를 중심으로

자극물을 선정하였다.

자극물의 선정단계는 다음과 같다. 제품착장 유형의

패션필름은 해당 브랜드의 제품을 착장한 모델의 모습

이 영상의 주를 이루는 유형이다(Kim & Kim, 2013). 예

비조사 결과 유형 1로 분류된 12개 브랜드 패션필름 중,

영상 내 제품착장 이외에 기타 영상을 구성하는 다른

요소는 없었던 A 브랜드의 패션필름을 첫 번째 자극물

로 선정하였다. 두 번째 유형은 다음으로 큰 비중을 차

지한 브랜드 광고유형을 선정하였다. 브랜드 광고는 광

고로서 해당 브랜드의 제품이나 이미지, 콘셉트 등의 메

시지를 영상을 통해 전달하는 구성이다. 유형 2에 속한

10개의 브랜드 패션필름 중 제품착장의 요소와 시즌 컨

셉 또는 브랜드 이미지가 고르게 전달되는 B 브랜드 영

상을 유형 2의 자극물로 선정하였다. 마지막 유형으로는

스토리텔링 유형을 선정하였다. 이 유형은 패션필름 발

달단계 중 가장 후기에 속하나, 현재 해외에서는 최근 가

장 활발히 사용되고 있는 유형이다(Hong & Kim, 2013).

그러나 본 연구의 예비조사에서인 국내 여성 패션브랜

드에서는 단 2개의 브랜드에서만(4.35%) 시도 중인 것

으로 규명되었다. 그러나, 패션브랜드에서 패션영상과

관련한 스토리텔링 유형의 그 주목성에 집중하여 스토

리텔링 유형을 본 연구의 자극물로 선정하여 국내 소비

자들의 인식차이를 알아보고자 하였다(Hong & Kim,

2013; Kim & Kim, 2013). 유형 6에 속한 2개의 브랜드

패션필름 중, 브랜드 인지도가 없는 설문자가 처음 접

했을 때 영상의 스토리를 파악할 수 있어야 한다는 점을

중심으로 화성에서 패션쇼를 개최한다는 스토리를 담

은 C 브랜드의 패션필름을 자극물로 선정하였다.

유형선정에서 제외된 유형 2의 ‘패션쇼 영상’은 대부

분 디자이너나 브랜드의 컬렉션 전체를 녹화한 영상본

이었으며, 이러한 형태는 본 논문에서 제시한 약 10분

내외의 영상이라는 패션필름의 정의에 부합하지 않아

제외되었다. 다음으로 유형 3의 ‘쇼비하인드 영상’과 유

형 4의 ‘카탈로그/룩북/광고의 비하인드 영상’은 각각

‘패션쇼 영상’ 유형, ‘브랜드 광고’ 유형의 촬영현장을 담

은 구성이었다. 따라서 본 영상이 아닌 티저(Teaser) 영상

형식이기 때문에 제외하였다. 티저 영상은 약 30초 정

도의 길이이며 패션쇼나 기타 다른 본 목적의 예고형식

을 취하기 때문에 본 논문에서 정의한 패션필름과 맞지

않다고 판단하여 본 연구의 자극물 대상에서 제외시켰다.

2) 설문구성

본 조사를 위한 설문은 패션필름 유형에 따른 소비자

의 인식차이 수준을 규명하고자 6개의 소비자 반응변수

를 측정하였다. 선행연구를 바탕으로 ‘영상태도’를 측정

하기 위하여 Lei(2014)가 사용한 4문항을, ‘제품평가’를

측정하기 위하여 Park et al.(2006)이 사용한 6문항을, ‘창

의성’을 측정하기 위하여 4문항을 수정, 보완하여 사용

하였다. 또한, ‘구전의도’를 측정하기 위하여 Bae(2009)

가 사용한 3문항을 수정 후 인용하였고 ‘정보활용’ 측정
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은 Rhee(2009)가 사용한 4문항을, ‘재시청의도’ 측정은

Wang(2011)과 Y. H. Lee (2012)의 연구를 바탕으로 3문

항을 수정, 재인용하여 구성하였다. 모든 설문문항은 앞

서 제시한 선행연구를 토대로 7점 Likert 척도를 사용하

여 측정하였다.

3) 자료수집 및 분석

자료수집은 2014년 5월16일부터 5월 27일까지 수도

권에 위치한 대학캠퍼스, 근처 카페 등을 2인의 연구자가

방문하여 일대일 면접을 통해 총 300부의 자료가 수집

되었으며 불성실한 응답을 한 76부를 제외한 최종 224부

를 결과에 반영하였다. 먼저 연구의 목적을 설명한 후, 참

여동의를 얻은 피험자를 대상으로 자료수집이 진행되

었다. 설문지를 배포 후, 무작위로 보여준 세 가지 유형

중 한가지 패션필름 영상을 연구자의 노트북 모니터 화

면의 영상에서 감상하도록 진행하였으며 영상을 시청한

후 설문문항을 응답하도록 하였다. 연구진행 시, 영상의

유형별 순서는 무작위로 하여 각각 독립된 응답자에게

설문하였다. 통계처리방법으로는 SPSS 22.0을 이용하여

빈도분석, 기술통계, 변수분석, 분산분석을 실시하였다.

V. 연구결과

자극물 평가에 사용된 척도에 대한 타당성과 신뢰도

를 규명하기 위하여 영상태도, 제품평가, 창의성, 정보

활용, 재시청의도, 구전의도를 측정한 문항에 대하여 주

성분분석과 베리맥스 회전을 이용한 요인분석을 실시

하였다. 누락된 항목을 제외하고 최종 24문항이 <Table

2>에서 제시된 바와 같이 각 연구변수의 차원이 독립적

으로 추출되었으며, 이는 전체 변량 중 82.295%를 설명

하였다. 각 요인별 신뢰도는 0.910 이상으로 도출되어

측정도구의 신뢰성이 확보되었다.

제품착장, 브랜드 광고, 스토리텔링 등의 패션필름이

유형별로 어떤 소비자의 인식차이를 규명하고자 분산분

석과 Scheffé의 사후분석을 실시하였다. 그 결과는 <Ta-

ble 3>에 제시되어있다.

<Table 3>에서 제시된 바와 같이, 6가지 변수에서 모

두 집단 간에 유의한 차이가 밝혀졌다. 집단 간의 차이

를 규명하기 위하여 Scheffé 사후분석을 실시한 결과,

영상태도 변수에서는 브랜드 광고유형이 다른 두 유형

집단에 비하여 가장 긍정적으로 평가되었으며, 제품착

장 유형과 스토리텔링 유형 간의 유의한 차이는 없는

것으로 나타났다. 다음으로 제품평가 변수에 있어서는

제품착장 유형과 브랜드 광고유형이 스토리텔링 유형

에 비하여 긍정적으로 평가되어 유의한 차이가 있는 것

으로 나타났다. 창의성 변수에서는 세 가지 패션필름 유

형별로 소비자의 인식차이가 집단 간의 차이가 유의하

게 나타났다. 스토리텔링 유형이 가장 긍정적인 평가를

받았고, 다음으로 브랜드 광고유형, 제품착장 유형 순

으로 나타났다. 정보활용 변수에서 제품착장 유형과 광

고형이 스토리텔링 유형에 비해 유의하게 긍정적으로

평가되었다. 재시청의도 변수에서 브랜드 광고유형과

스토리텔링 유형이 제품착장 유형에 비하여 유의한 차

이가 나타났으며, 더 긍정적으로 평가되었다. 구전의도

에서 브랜드 광고유형이 제품착장 유형에 비해 긍정적

으로 평가되어 차이가 유의한 것으로 나타났지만, 스토

리텔링 유형은 나머지 두 패션유형과는 평균차이가 유

의하지 않은 것으로 나타났다.

브랜드 광고유형의 패션필름은 영상태도, 제품평가,

정보활용, 재시청의도 등 창의성을 제외한 대부분의 변

수에서 제품착장 유형과 스토리텔링 유형에 비해 높게

평가되었다. 또한 스토리텔링 유형의 패션필름은 창의

성 변수에서 다른 브랜드들에 비해 높게 나타나 신선하

고 독창적인 반응을 받았으나, 정보활용, 제품평가에서

는 다른 유형의 패션필름에 비해 낮게 평가되었다. 제

품착장 유형의 패션필름은 정보활용, 제품평가 변수에

서 높은 평가를 받았으나, 창의성 변수가 브랜드 광고

유형과 스토리텔링 유형의 패션필름에 비해 낮게 나타

났고, 영상태도, 재시청의도에서도 다른 유형에 비해

낮게 평가되었다.

이처럼 패션필름의 유형별로 변수 간의 차이가 유의

하게 나타나는 결과를 토대로 브랜드 광고유형의 패션

필름은 영상에 예술적, 미학적 측면도 갖추어지면서 의

류 및 제품에 대한 정보도 영상에 담고 있어, 다른 두

유형의 패션필름에 비해 상대적으로 긍정적인 영상태

도 및 재시청의도, 높은 제품평가, 정보활용, 구전의도

를 소비자들이 높게 평가하고 있다는 것을 알 수 있었

다. 스토리텔링 유형의 패션필름은 브랜드의 아이덴티

티나 철학 및 감성적인 메시지를 전달하는 예술성이 풍

부한 유형이다(Kim, 2002). 때문에 소비자들은 이 유형

에 대해 창의성을 높게 평가하였다. 하지만 이 유형의

패션필름에서는 구체적인 브랜드의 제품을 찾아보기가

어려웠는데, 소비자들은 제품평가 변수나 정보활용 변

수에서는 낮게 평가하고 있다고 사료된다. 마지막으로,

제품착장 유형의 패션필름에서는 제품을 착장한 모델

의 모습이 주를 이루는 특성상 소비자들에게 제품에 대
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한 정보를 많이 전달하고 있다. 소비자들은 이를 보고

정보활용 변수, 제품평가 변수를 다른 두 변수에 비해

높게 평가하였다. 하지만 착장만을 다룬 영상특성상, 타

패션필름 유형에 비하여 창의성 변수가 낮게 평가되었

고, 영상태도, 재시청의도, 구전의도에 대해서도 다른 유

형에 비해 낮게 평가되었다. 종합하자면, 전반적으로 대

부분의 변수에서 브랜드 광고유형이 선호도가 높았으

며 스토리텔링 유형은 소비자에게 신선하고 새롭다는

인식은 있었지만 아직 친숙한 장르가 아니어 영상태도

및 소비자 반응변수에서 다소 낮은 평가를 받은 것으로

사료된다.

VI. 결론 및 제언

본 연구는 패션필름의 유형에 따른 소비자 인식차이

에 대한 실증적 연구를 진행하였으며, 연구결과를 요약

하면 다음과 같다. 첫째, 제품착장 유형의 패션필름은

해당 브랜드 상품의 제품을 착용한 모델의 모습이 주를

Table 2. Results of factor analysis

Factor

dimensions
Items

Factor

loadings

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

Film attitude

I think this fashion film is positive. .821

4.203 17.511 .928
I think this fashion film is good. .834

I think I like this fashion film. .855

I think this fashion film is favorable. .820

Product

evaluation

The products in the fashion film are trendy. .778

4.154 17.309 .913

The products in the fashion film have good design. .739

The products in the fashion film provide a variety of styles. .648

The products in the fashion film provide suitable color options. .733

The products in the fashion film are appropriate in trendy. .821

The products in the fashion film are satisfied with me. .650

Creativity

I think this fashion film is unique. .818

3.670 15.290 .920
I think this fashion film is novel. .889

I think this fashion film is new. .915

I think this fashion film is distinctive. .772

Information

literacy

I think this fashion film makes me want to purchase the products

appeared. 
.681

3.035 12.647 .910

I think this film provides the appropriate fashion information to

meet my interests. 
.823

I think this fashion film provides the necessary fashion informa-

tion I need.
.764

I think this fashion film provides useful fashion information I

need.
.772

Re-watching

intention

I intend to this film again. .622

2.302 09.591 .912
I have an intention to spend my time to watch this fashion film

again. 
.804

I plan to watch this fashion film in the future again. .726

Word of

mouth

intention

I tend to recommend this fashion film to others when they seek

any advice.
.674

2.147 08.947 .917I plan to share others with positive information about this fashion

film.
.705

I tend to recommend this fashion film to others. .682

Total variance explained 82.295
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이루는 영상이었다. 그러므로 Hong and Kim(2013)의

연구에서 밝혀졌듯이 소비자들은 자신에게 도움이 되거

나, 호기심을 충족시켜 줄만한 정보를 제공받을 수 있

었을 뿐 아니라, 제품이 명확하게 드러나는 영상특성상

제품평가 측면에서 긍정적인 평가를 받았다. 하지만 제

품착장 유형은 패션필름의 발달과정상 초기단계에 해

당하는 유형으로(Kim & Kim, 2013), 영상 시작에서 끝

까지 제품에 대한 정보만을 주로 담고 있는 구성으로,

패션필름의 유형에 비하여 영상태도 및 창의성에서의

측면에서 낮은 평가를 하였다. 둘째, 브랜드 광고유형의

패션필름은 제품착장의 모습 뿐 아니라 미학적인 측면

과 예술성이 포함되어 있는 영상유형이다. 따라서 소비

자들은 이를 접하고 해당 브랜드 제품에 대한 이해도 용

이하며, 영상미도 함께 느낄 수 있기 때문에, 창의성을 제

외한 영상태도, 정보활용, 제품평가에 대해 가장 긍정적

으로 지각하였다고 사료된다. 셋째, 스토리텔링 유형의

패션필름은 현재 패션필름 발달단계 중 가장 후기에 해

당하는 유형으로 브랜드나 디자이너의 아이덴티티, 철

학 등 전달하고자 하는 메시지를 특별한 제한 없이 표현

하는 유형의 영상이다(Kim & Kim, 2013). 따라서 제품

의 기능이나 효과 등에 관련한 정보를 직접적으로 전달

하는 형식이 아니라 진실성, 공감대 형성 등 정서에 기초

한 감동을 이끌어내고자 하는 것에 목적이 있다(Choi,

2014). 따라서 본 연구의 결과에서는, 소비자들은 제품

평가나 정보활용 측면에서 낮은 평가를 한 반면에, 소

비자들은 이러한 영상에 대해 참신하다거나 새롭다는

반응인 창의성에서 높은 평가를 하였다. 또한 재시청의

도에도 긍정적인 반응을 보여 Hong and Kim(2013)의 연

구결과를 지지하였다.

종합하자면, 전반적으로 대부분의 변수(영상태도, 정

보활용, 제품평가, 재시청의도)에서 높은 평가를 받은

브랜드 광고 유형이 패션필름의 유형 중에 가장 긍정적

인 소비자 인식을 보인 유형으로 조사되었다. 또한, 제

품착장 유형은 모델이 해당 브랜드의 실제 제품을 보여

주는 영상특성상 정보활용이나 제품평가에 관한 평가

에서는 높은 점수를 받았으나 영상에 대한 긍정적인 평

가까지는 미치지 못하였다. 해외에서 주목을 받고 있는

단편 영화 형식의 스토리텔링 유형의 패션필름은 우리

나라 20~30대 소비자들에게는 독특하고 신선하다는 인

식에만 그쳤을 뿐 다른 패션필름 유형과 비교하여 전반

적으로 긍정적인 평가를 받지 못했다. 본 연구의 결과

는 아직 우리나라 20~30대 여성 소비자들에게 스토리

텔링 유형의 패션필름을 시도하기에는 시기상으로 이

른 것으로 판단된다.

본 연구는 다음과 같은 이론적, 실무적 시사점을 갖

는다. 첫째, 패션업계에서 급부상하고 있는 패션필름에

대한 연구를 진행하였다. 네트워크 환경이 발달하고 영

상커뮤니케이션을 통한 소비자와의 교류가 중요해지는

시점에서 의미 있는 연구를 진행하였다고 사료된다. 둘

째, 본 연구에서는 국내 패션필름의 발전단계에 관한

논의를 하였다. Kim and Kim(2013)의 선행연구에 따라

국내의 패션필름이 발전단계상 초기단계에 해당함을

사전조사를 통해 밝혀냈다. 기존의 연구들이 해외의 패

션필름 현황분석에만 치우쳐 국내의 현황분석에 대한

연구는 전무한 실정이었다. 때문에 국내의 패션업계에

시사하는 보다 현실적이고 구체적인 연구결과임에 의

의가 있다. 셋째, 현재까지의 패션필름 선행연구는 국

내 브랜드에 관련하여 전무했으며 대부분 해외 패션필

름을 자료로 한 연구들이었다. 하지만 본 연구는 국내

의 패션브랜드를 대상으로 실제 패션필름을 시청한 후

Table 3. Result of ANOVA (Mean)

Variables
Wearing apparel products

(n=76)

Brand advertising

(n=87)

Storytelling

(n=59)
F

Film attitude 4.405
a

5.101
b

4.536
a

07.204***

Product evaluation 4.447
b

4.690
b

3.653
a

19.091***

Creativity 3.218
a

4.520
b

5.195
c

44.677***

Information literacy 4.494
b

4.529
b

3.305
a

17.225***

Re-watching intention 3.162
a

3.889
b

4.226
b

20.993***

Word of mouth intention 3.457
a

4.536
b

4.497
ab

13.076***

**p<.01, ***p<.001

Alphabet letter indicates significant group differences from the results of Scheffé analysis; the same letter indicates no significant 

mean differences among fashion film types and a different letter indicates significant mean differences among fashion film types.
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도출된 결과이며, 때문에 패션필름에 대한 소비자 반응

의 실증적 규명의 측면에서 그 의의가 있다고 사료된다.

현재 국내 브랜드의 패션필름 연구는 전무한 실정이며

진행된 선행연구는 대부분 해외의 패션필름을 다루고

있다. 본 연구는 국내 패션브랜드의 영상유형별 소비자

의 반응을 분석하였으므로 그 결과는 실무에서 패션필

름 제작과정에서 보다 용이하게 소비자의 반응을 예측

할 수 있을 것으로 사료된다. 패션브랜드에서 패션필름

제작 시, 소비자에게 보다 구체적인 제품의 실물과 정

보를 제공하고자 하는 목적으로 ‘제품평가’, ‘정보활용’

의 측면을 강조하고자 한다면 제품착장 유형의 패션필

름을 제작할 것을 제안한다. 전반적으로 고른 긍정적인

소비자 평가를 유도하고자 한다면 ‘영상태도’, ‘제품평

가’, ‘정보활용’, ‘재시청의도’의 측면에서 고르게 긍정

적인 반응이 도출되었던 브랜드 광고유형의 패션필름

을 제작하는 것이 바람직하다고 사료된다. 이처럼 소비

자에게 새롭고 신선한 컨셉으로 다가가고 싶은 브랜드

는 스토리텔링의 구성방식을 따르는 것이 창의적인 측

면에서 소비자에게 보다 긍정적인 반응을 얻을 수 있다

고 제시한다. 따라서, 본 연구의 결과는 해당 브랜드의

타겟 소비자의 특성에 따른 영상제작에 시사점을 제시

하며, 브랜드의 패션필름 제작과정 전반에 나침반 역할

을 할 수 있다.

본 연구의 제한점 및 후속연구를 위한 제언은 다음과

같다. 현재 국내의 패션산업에서는 발달단계상 초기인

국내의 패션필름은 개념 및 유형의 정의가 명확하게 확

립되지 않았다. 패션필름 분야의 발달이 보다 더 이루어

진 후 구조적 측면의 이론이 체계화가 이루어진 선행되

어야 한다고 사료된다. 따라서, 국내 패션필름의 영상이

발전된 이후 재 연구가 필요하다고 사료된다. 셋째, 본 연

구의 범위는 국내 여성복 브랜드로 한정하여 아동복, 남

성복 등 타 브랜드는 제외하였다. 이미지와 감성이 중요

시 여겨지는 여성복이 패션필름을 다수 보유하고 있어

여성복 브랜드를 대상으로 연구를 진행하였지만, 기타

브랜드의 패션필름과는 연관이 없어 전체 패션필름으

로 다루기엔 일반화 가능성의 제약이 있다는 한계점이

있다고 본다. 따라서, 여성복 브랜드뿐만 아니라 다양한

분야에 관하여 함께 연구를 진행한다면 더욱 종합적인

연구가 될 수 있을 것이다. 마지막으로 본 연구의 목적

은 패션필름 유형에 따른 소비자의 지각차이를 규명하

는 것으로, 패션필름에 대한 소비자의 지각변수 간의 인

과관계를 예측하는 것은 아니었다. 따라서 후속연구에

서는 패션필름 유형지각 변수 간의 인과관계를 예측하

는 연구를 제안한다.
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