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The� fashion� industry� has� been� placing� great� importance� on� establishing� and�

communicating� brand� identity� in� response� to� the� rapidly� changing� landscape� of�

consumer� preference� and� media� development.� This� study� aimed� to� explore�

effective� communication� methodologies� for� building� a� strong� brand� identity� for�

domestic� designer� fashion� brands.� To� achieve� this,� trends� in� the� domestic�

fashion� industry� were� categorized,� and� key� words� were� derived� to� develop�

three� new� communication� methodologies� through� an� analysis� of� 10� domestic�

brand� cases.� This� study� confirmed� that� a� strategy� that� focuses� on� forming�

emotional� relationships� with� consumers� is� essential� for� establishing� brand�

identity.� To� this� end,� the� proposed� communication� methodologies� include� the�

following:� First,� delivering� sustainable� messages� through� emotional� storytelling,�

which� is� a� key� approach� for� building� emotional� bonds� with� consumers.� Second,�

expanding� the� brand� experience� to� elicit� positive� responses� from� consumers� by�

immersing� them� in� special� situations� to� experience� brand� identity.� Third,� brands�

can� enhance� consumer� brand� loyalty� by� fostering� continuous� relationships� with�

consumers� and� cultivating� brand� culture� through� omnichannel� strategies� that�

encompass� both� offline� and� online� channels.� Consequently,� this� study� presents�

practical� strategies� for� various� fashion� brands� along� with� theoretical�

contributions� to� domestic� fashion� brand� startups� and� brand� identity�

construction.� With� these� strategies,� it� is� anticipated� that� brands� will� establish�

clear� and� specific� content� and� build� a� stronger� brand� identity� by� engaging� in�

diverse� communication� methods� that� offer� consumers� sustainable� values� and�

brand� experiences.
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I.� 서론

1.� 연구 배경 및 목적

급격한 패션 산업 환경의 변화에 수많은 브랜드가 생겨나고 

또 사라지고 있다. 이러한 브랜드 홍수 속에서 패션 트렌드

는 빠르게 변하고, 인기를 끈 제품 및 브랜드가 곧 유사하

게 따라 출시되기 때문에 강력한 브랜드 아이덴티티를 구축

하는 것은 지속 가능한 브랜드 전략에 필수적이다. 이에 많

은 기업이 고유의 본질을 내세우는 ‘오리지널리티’ 전략에 

주목하고 있다(J. Lee, 2023). 그러나 브랜드의 정체성을 확

립하는 것은 단기간 내에 이루어지는 일이 아니다. 왜냐하면 

깊이 있는 고민과 더불어 디자인 및 상품개발, 마케팅과 커

뮤니케이션, 유통 등이 다각도로 연계되어야 하기 때문이다. 

또한, 이데일리 기사에 따르면, 오늘날 주 소비자 층인 MZ

세대는 브랜드의 이미지와 기호의 과잉으로 대중성보다 진

정성, 가치 소비를 중시한다고 언급하며, 이에 대한 반영으

로 디자이너 브랜드 제품을 선호하고 소비하는 경향이 두드

러진다고 하였다(Baek, 2022). 이에, 패션 브랜드는 창업 시

점부터 자극적인 슬로건이나 이미지보다는 브랜드의 지속성

과 가치를 강조할 수 있는 커뮤니케이션 방향을 찾는 것이 

필수적이다.

  패션 커뮤니케이션에 관한 연구는 지속적으로 이루어지고 

있지만(Kim & Yim, 2022; Lee & Lee, 2021; Shim & 

Kim, 2021), 주로 커뮤니케이션 유형 및 경향 연구에 중점

을 두고 있었다. 커뮤니케이션 전략에 관한 연구(Chung & 

Lee, 2015; Kim & Lee, 2023)는 주로 인스타그램과 같은 

소셜 미디어나 온라인 디지털 플랫폼을 활용한 전략에 집중

되어 있고, 브랜드의 정체성과 패션 커뮤니케이션을 연계하

여 브랜드가 직접 응용할 수 있는 방법론적 전략 연구는 미

비하였다. 이에 본 연구자는 지속 가능한 브랜드의 정체성 

구축을 위한 시스템으로서의 패션 커뮤니케이션 방법론 연

구가 필요함에 주목하였다. 따라서 본 연구는 패션 브랜드의 

커뮤니케이션 현황 분석과 사례 연구를 통해 이를 유형화하

고, 핵심 키워드를 도출하여 실무적인 응용이 가능한 방법론

을 정립하는 것에 목적이 있다. 이러한 과정은 패션 브랜드

가 국내뿐 아니라 세계 시장에서도 경쟁력을 갖추며 발전할 

수 있는 토대를 마련하는 중요한 단계라고 사료된다.

ﾠ2.�연구 방법 및 범위

본 연구를 위해 먼저 국내외 선행연구와 문헌을 통해 패션 

커뮤니케이션의 개념과 역할을 고찰하였다. 이후, 패션 산업 

보고서, 기사 및 패션 전문사이트 등을 바탕으로 국내 패션 

산업의 패션 커뮤니케이션 현황을 분석하고 유형화한 뒤, 키

워드를 도출하였다. 또한, 창의적이고 다양한 커뮤니케이션 

전략을 전개하여 오늘날 주 소비자 층인 MZ세대의 주목을 

받는 국내 디자이너 브랜드 중 아래의 선정 기준 5가지에 

부합하는 브랜드 10개를 선정하였다.

  첫째, 창의적이고 독창적인 컬렉션을 전개하는 개인이나 

팀으로, 명확한 아이덴티티나 시그니처 스타일을 가지고 있

으며, 패션위크와 같은 트레이드 쇼에 참여하는 브랜드

(Newbery, 2003)

  둘째, 본사를 대한민국에 둔 국내 브랜드로, 자사 브랜드

를 표기할 때 디자이너 브랜드 또는 소비자들이 그렇게 인

식하는 브랜드(디자이너의 이름으로 운영하는 브랜드뿐 아

니라, 독창적인 브랜드 라벨을 운영하는 브랜드를 포함한

다.)

  셋째, 연구 종료 시점인 2023년 12월 기준, 브랜드의 공

식 인스타그램 계정의 팔로워 수가 1만 명 이상인 브랜드

  넷째, SFDF(삼성 패션 디자인 펀드), LVMH Prize, 

CFDA 등 유명 패션 어워드에서 1번 이상 수상한 브랜드

  다섯째, VOGUE, HYPEBEAST 등 패션업계의 저명한 매

거진에서 '주목해야 할 디자이너 선정 브랜드'에 1번 이상 

언급된 브랜드

  이 5가지 기준에 모두 부합하는 10개 브랜드의 공식 홈페

이지 및 다양한 유통 플랫폼의 자료와 뉴스 기사, 인터뷰 

및 출판물, 브랜드가 운영하는 소셜 미디어와 패션 브랜드 

소비자들의 커뮤니티를 통해 브랜드가 활용하고 있는 패션 

커뮤니케이션 사례를 수집하고, 국내 패션 산업 현황에서 도

출된 키워드와 비교 분석 후, 연결성을 검토하여 신진 패션 

브랜드 창업자가 브랜드의 정체성을 구축하기 위해 시도할 

수 있는 커뮤니케이션 방법론을 3가지를 제안하였다.

  연구 기간은 2013년부터 연구 종료 시점인 2023년 12월

까지로 지정하고, 브랜드 정체성을 확립하기 위한 탐색기인 

5년 미만, 브랜드 내부적으로는 정체성이 확립된 후, 공격적

인 커뮤니케이션으로 인지도를 더욱 확고히 하는 적응기인 

8년 미만, 브랜드와 소비자 모두 브랜드의 정체성을 인지하

는 10년 미만의 안정기 세 단계로 분류하였다.

ﾠ



70� � � � � � 패션비즈니스 제28권 1호

3.� 연구 문제

본 연구는 국내 디자이너 패션 브랜드의 커뮤니케이션 사례

를 분석하고, 이를 통해 브랜드 아이덴티티 구축에 있어 실

용적이고 실무적인 방법론을 도출하기 위함이다. 이에 다음

과 같은 연구 문제를 설정하였다.

  1. 패션 커뮤니케이션의 개념을 고찰하고, 국내 패션 산업

의 커뮤니케이션 현황을 유형화, 키워드를 도출한다.

  2. 도출된 키워드를 바탕으로 국내 디자이너 패션 브랜드 

10곳의 패션 커뮤니케이션 사례와 연결성을 검토한 후, 핵

심 키워드를 도출한다.

  3. 도출된 핵심 키워드에 근거하여 새로운 커뮤니케이션 

방법론을 제시한다.

II.� 이론적 고찰

1.�패션 커뮤니케이션의 개념과 역할

패션 커뮤니케이션은 라틴어에서 유래한 ‘함께 나눈다’라는 

뜻의 커뮤니케이션(Park, 2020)과 ‘패션’이 결합한 것으로, 

일방적 메시지 전달이 아닌 패션을 통해 상호 소통과 경험

을 서로 나눈다라는 의미를 내포하고 있다. 이전의 선행 연

구들(Lee & Lee, 2011; Ma, 2019; Shim & Kim, 2021)을 

종합해 보면, 패션 커뮤니케이션은 패션 브랜드와 소비자 간

의 패션을 매개로 메시지를 주고받는 총체적 과정으로 이해

된다. 패션 커뮤니케이션 매체 유형으로는 광고, 패션쇼, 

P.O.P 등 전통적 방식을 포함하여, 디지털 미디어의 발달과 

환경의 변화(Ko, 2012)로 패션 필름, 전시와 인스톨레이션, 

숏폼, 메타버스, 소셜 미디어, 매장 디스플레이, 래플, 드롭, 

리미티드 에디션과 같은 판매 방식 등 다양한 형태로 진화

해 왔다. 즉, 패션 커뮤니케이션은 이러한 매체를 활용하여 

패션 브랜드의 시즌 콘셉트, 철학, 메시지, 그리고 정체성과 

경험을 소비자와 함께 공유하여, 상호 간의 공감을 형성하는 

다양한 전략의 총체이다.

2.� 국내 패션 산업 커뮤니케이션 현황 분석

국내 패션 산업에서 전개하는 커뮤니케이션 현황을 살펴보

면, 첫째, 브랜드가 단순히 사업적 이익을 추구하는 것을 넘

어 환경, 사회문화, 윤리적 가치 등 지속가능성과 관련된 신

념 및 철학 등을 전달하려는 커뮤니케이션 경향이 뚜렷해진 

것을 확인할 수 있다(D. Lee, 2023). 이는 소비자들이 상품

을 구매할 때, 필요나 가격에 중점을 두는 것이 아니라 자

신의 취향과 신념을 표현하려고 하는 성향이 강화되고 있기 

때문이다(Kong, 2023). 이에 패션 브랜드들은 지속가능성을 

브랜드 고유의 일관성 있는 이미지와 스토리텔링을 활용하

여 소통하고 있다. 여기에서 지속가능성은 환경이나 사회, 

문화적 지속가능성에 대한 메시지는 물론, 브랜드가 성장하

면서 꾸준히 가져갈 수 있는 건강한 메시지이다.

  둘째, 주 소비층인 MZ세대와의 관계를 중시하는 경향이 

두드러졌다. 브랜드들은 소비자와의 유대와 친밀감을 조성하

기 위해 다양한 매체를 활용하였는데, 완성도 높은 웹 드라

마(H. Lee, 2023)나 숏폼 플랫폼 챌린지(Y. J. Kim, 2023) 

등 소비자와의 다양한 만남과 소통의 시도가 이루어졌다

(Yoo, 2022). 또한, 여러 매체와 미디어를 통해 콘텐츠 형

태로 확장하는 등 단순한 제품 홍보가 아닌 소비자와의 참

여와 소속감을 유도하여 적극적 소통과 더불어 브랜드 고유

의 문화를 형성하였다.

  셋째, 코로나19 이후, 디지털 환경에 익숙한 MZ세대로 

주 소비층이 변화하고, 급격한 디지털화를 겪으면서 소셜 미

디어, 메타버스 환경에서의 커뮤니케이션이 부각되었다(Baek 

& Bae, 2021; Jung & Lee, 2019; Moon, 2023). BoF(Busi

ness of Fashion)와 맥킨지(McKinsey & Company)가 공동

으로 출간한 리포트에 따르면, 하이엔드 패션 브랜드 소비의 

80%는 디지털 콘텐츠의 영향을 받는다고 언급하였으며, 20

25년까지 매출의 20%에 해당하는 740억 파운드가 온라인

을 통해 발생할 것으로 예측하였다(Amed, Berg, Balchanda

ni & ANDRÉ, 2023). 이에, 브랜드의 차별적 정체성을 표

현하는 디지털 콘텐츠를 계속해서 생산할 수 있느냐가 브랜

드의 지속을 위한 핵심으로 작용할 것으로 예측된다.

  넷째, 팬데믹이 완화되면서, 오프라인 채널이 재개되는 

‘리오프닝(Reopening)’을 통해(Lee, 2022), 커뮤니케이션 형

식이 대면만이 제공할 수 있는 브랜드 경험으로 확장되었다. 

이에, 브랜드들은 소비자들의 브랜드 경험 제고를 위해 쇼

룸, 팝업 스토어와 같은 공간을 판매가 아닌 체험이나, 전시

를 위한 공간으로 변화시켰다. 대학 내일에서 진행한 트렌드 

분석 설문자료에 따르면, 설문 참여자의 81.6%는 “팝업 스

토어를 여는 브랜드를 긍정적으로 평가한다."(Park, 2023)라

고 하였다. 온라인에서는 경험할 수 없는 공간을 활용한 커

뮤니케이션 방식이 다양화되면서 뚜렷한 콘셉트나 브랜드 

경험을 내세워야 하는 것이 중요해진 것이다.

  다음 Table 1은 국내 패션 산업의 패션 커뮤니케이션 현

황을 분석하여 4가지의 주요 항목으로 유형화하고, 이를 바

탕으로 키워드를 도출한 결과이다.
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Table� 1.� Analysis� of� the� Status� of� Fashion� Communication� in� the� Domestic� Fashion� Industry

Classification� of� Fashion� Communication� Status� in� the� Domestic� Fashion� Industry

Environmental,� social,�

cultural� sustainability

Building� relationships� with�

consumers
Digitalization

Reopening

offline� channel

↓

Keywords� of� Fashion� Communication� in� the� Domestic� Fashion� Industry

Pursuing� sustainability Creating� brand� culture
Social� media,� digital�

contents

Expanding� brand�

experience

Table� 2.� Brand� Designated� for� the� Scope� of� the� Study

Brand� Name CEO
Launching
Year

Awards
Instagram�
Followers*

Kanghyuk
Choi� Kanghyuk,

Son� Sangrak
2017 SFDF� 2021,� 2022 59.6k

Kimhekim Kim� Intae 2014 SFDF� 2020 321k

Kijun Kim� Hyunwoo 2018
CFDK� 2022,

2017� Hyeres� Festival� Finalist
128k

Danha Kim� Danha 2018 MCST� 2021 47.3k

Vegan� Tiger Yang� Yoona 2015 K-Fashion� Audition� 2020 12.1k

Ul:kin Lee� Seongdong 2014 CFDK� 2022 39.1k

IISE
KimTerrence� Kim,

Kevin� Kim
2015 sfdf� 2018 50.4k

Jiyongkim Kim� Jiyong 2021
Maison/o� Green� Trail,

SFDF� 2023
42k

Post� Archive�

Faction

Lim� Dongjoon,

Jeong� Sookyo
2018 LVMH� Semi� Finalist� 2021 242k

Hyeinseo
Seo� Hyein,

Lee� Jinho
2014 SFDF� 2016 237k

*As� of� December� 2023

III.� 국내 디자이너 패션 브랜드 커뮤니케이션 사례 분석

국내 디자이너 패션 브랜드 커뮤니케이션 사례 분석을 위해

연구 범위로 지정된 브랜드 10곳은 다음 Table 2와 같다.
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1.�� 5년 미만 브랜드 :�탐색기(2018~)

1) 기준(Kijun)

(1) 브랜드 히스토리

SADI(Samsung Art & Design Institute)에서 패션디자인을 

전공한 김현우가 프랑스에서 개최된 2017 이예르 페스티벌

(Hyeres Festival)에서 최종 10인에 선정되고 스튜디오 콘크

리트에서 ‘Series 1 to 10 Ver. 2’ 프로젝트를 진행하면서 

2018년 본격적으로 여성복 브랜드 기준을 론칭했다.

(2) 패션 커뮤니케이션 사례 분석

기준은 영화로부터 영감을 받은 컬렉션 콘셉트와 스토리텔

링이 곧 브랜드의 정체성으로, 다양한 소재의 조합과 디자인

을 재구성하는 작업으로 전개된다. 주로, 영화 속 주인공의 

스토리를 제품 디테일로 풀어내고 영화 배경은 컬렉션의 컬

러 팔레트로 승화한다. 기준은 컬렉션 콘셉트와 스토리텔링

이 브랜드에 가장 중요한 요소인 만큼 커뮤니케이션 전략으

로 프레젠테이션 전시 방법을 활용한다. 전시는 시즌 콘셉트

에 영감을 준 영화의 한 장면과 세트장을 그대로 옮겨놓은 

것과 같이 연출(Figure 1)한다. 마치 관람객이 컬렉션의 주

제가 된 영화 속 주인공이 된 것처럼 느끼게 하는 것이다. 

기준은 컬렉션 주제가 매번 바뀌는 만큼, 시즌별 영감을 받

은 이미지가 중요한데, 이는 프레젠테이션 공간에 스케치북

이나 무드 보드(Figure 2)를 놓아두거나 룩북에 이미지를 함

께 삽입(Figure 3)하여 브랜드만의 컬렉션 스토리텔링을 관

람자가 쉽게 이해할 수 있게 한다.

2) 단하(Danha)

(1) 브랜드 히스토리

단하는 김단하가 2018년 론칭한 생활한복 브랜드로, 

Figure� 1.� Kijun� 2020� S/S�
Presentation� Site

(www.hypebeast.kr)

Figure� 2.� Kijun� 2018� F/W�
Presentation� Sketch

(www.marieclairekorea.com)

Figure� 3.� Kijun� 2020� F/W�
Lookbook

(www.hypebeast.kr)

  

2020년 6월 K팝 스타 블랙핑크의 ‘How You Like That’의 

뮤직비디오 의상과 무대의상을 디자인하여 유명세를 얻었다. 

단하는 한국 전통 요소를 기반으로 현대적인 한복을 

전개하는 지속 가능한 패션 브랜드이다(Jeon, 2021).

(2) 패션 커뮤니케이션 사례 분석

단하는 창업 초부터 지속가능성과 한국 전통 요소를 브랜드 

아이덴티티로 뒀기 때문에 리사이클, 업사이클, 친환경 

소재를 사용한다. 이에 대량생신 대신, 크라우드펀딩을 

활용하여 필요한 만큼만 생산한다. 단하는 커뮤니케이션 

전략으로 매장 겸 쇼룸인 ‘메종 단하’에서 전통문화를 

체험하고 관람할 수 있는 워크숍 ‘단하한 밤’을 주최한다. 

이는 한국의 전통 예술과 놀이 문화를 재해석하는 

아티스트들과 협업한 공연(Figure 4) 및 한국의 전통주를 

소개하거나 전통 자수를 체험해 보는 이벤트이다. 또한, 

단하는 한국의 전통 요소를 다루는 만큼 고리타분하지 않은 

다양한 콘텐츠를 제작하는데, 2021년 제페토, 카카오 

NFT와의 협업을 통해 디지털 메타버스(Figure 5)로 

진출하여 그 영역을 확장하고, 토크쇼와 박람회, 패션쇼 등 

다양한 활동에 참여하며 한국 전통문화를 기반으로 한 

브랜드의 정체성을 확고히 하고 있다.

3) 지용킴(Jiyongkim)

(1) 브랜드 히스토리

일본의 문화복장학원(Bunka Fashion College)을 졸업하고 

영국의 센트럴 세인트 마틴(Central Saint Martins)을 졸업

한 김지용은 소셜 미디어에 올린 학사 졸업 컬렉션이 일본

의 유명 편집숍인 그레이트(GR8)에 팔리면서 유명세를 얻

어 2021년 브랜드 지용킴을 론칭하였다(S. Kim, 2021). 지

용킴은 LVMH 그룹과 센트럴 세인트 마틴이 공동 주관
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Figure� 4.� 2023� Danha’s� Night
(www.instagram.com)

Figure� 5.�Danha� Digital� Contents
(www.designdb.com)

Figure� 6.� JiyongKim� Exhibition� 2023
(magazine.beattitude.kr)

Figure� 7.� Jiyongkim� Exhibition� 2022
(www.eyesmag.com)

Figure� 8.� JiyongKim� Exhibition� 2023-2
(magazine.beattitude.kr)

한 ‘Maison/0’의 졸업 프로젝트 어워드인 ‘Green Trail’에서 

수상하기도 하였다.

(2) 패션 커뮤니케이션 사례 분석

지용킴은 원단을 햇빛에 의도적으로 노출시켜 탈색한 ‘선 

블리치(Sun bleach)’ 기법을 통해 독특한 텍스타일 디자인을 

선보이는데, 이 텍스타일이 곧 브랜드 아이덴티티이다. 

지용킴은 전시 방식을 통해 브랜드의 이미지이자 DNA가 

되는 선 블리치 기법의 과정이나 영감을 받은 모습, 

레퍼런스를 보여준다. 지용킴이 전개하는 옷들은 자연의 

영향으로 만들어 낸 결과물이기 때문에 한 벌밖에 없는 

‘작품’이기 때문이다. 주차된 오토바이의 빛바랜 덮개에서 

영감을 받아 그 모습 그대로 전시장에 옮겨놓거나(Figure 

6), 전시장에 대형 패브릭을 설치(Figure 7)하고, 전시 기간 

동안 자연스럽게 선블리칭 된 패브릭을 재설치하기도 

하였다. 또한, 의상의 디테일과 패턴을 보여주기 위해 선 

블리치 작업을 하기 전의 옷(Figure 8)도 함께 전시하였다. 

4) 포스트 아카이브 팩션(Post Archive Faction)

(1) 브랜드 히스토리

포스트 아카이브 팩션은 임동준과 정수교를 중심으로 

2018년 론칭한 브랜드이다. 2021년 LVMH Prize에서 세미 

파이널리스트로 선정되고, 버질 아블로(Virgil Ablo)의 

오프화이트(Off-White)와 협업하며 국제적 인지도를 

높였다. 이들은 예술적이고 실험적인 Left, 대중적인 Right, 

그 사이의 Center로, 3가지 라인의 컬렉션을 전개한다.

(2) 패션 커뮤니케이션 사례 분석

포스트 아카이브 팩션은 디자인 과정 중 존재하는 디자인 

요소를 분해, 조합하여 패턴의 해체와 실험을 전시 작품으로 

오브제화하고 연출과 기획을 통해 그들이 전개하는 브랜드

의 실험적이고 예술적인 철학적 태도를 가시화하고 의미를 

부여한다. 2021년 3월 아라리오갤러리에서 열린 전시 

<Final cut>에서는 브랜드 디자인의 기본이 되는 ‘패턴’을 

개념화하여 전시하였다. 이들은 전시장을 두 곳으로 나누고 

지하층엔 옷의 기초가 되는 의류 패턴을 입체적 오브제

(Figure 9)로, 2층엔 의류 매장과 갤러리의 수장고 
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Figure� 9.� Final� Cut� Artwork
(www.arariogallery.com)

Figure� 10.� Final� Cut� Artwork-2
(www.arariogallery.com)

Figure� 11.� Kanghyuk� x� H.Lorenzo� Installation
(www.hlorenzo.com)

Figure� 12.� Kanghyuk� Beaker� Cheongdam� Installation
(www.wkorea.com)

(Figure 10)를 연상하게 하는 연출로 소비자의 체험을 끌어

내 행동 양식의 패턴을 표현하였다.

2.� 8년 미만 브랜드 :�적응기(2016~)

1) 강혁(Kanghyuk)

(1) 브랜드 히스토리

강혁은 대표 최강혁이 영국 런던의 왕립 예술학교(Royal 

College of Art)에서 만난 손상락과 2017년 정식으로 

론칭한 남성복 디자이너 브랜드이다(Jang, 2019). 2018년, 

최강혁의 졸업 작품을 세계적인 힙합 아티스트인 에이셉 

라키(Asap Rocky)가 뮤직비디오에서 착용하면서, 

본격적으로 글로벌 편집숍에서 판매를 시작하였다. 2019년 

LVMH Prize의 세미 파이널리스트로 선정되고, 2021년, 

2022년 SFDF에서 연속 수상하였다.

(2) 패션 커뮤니케이션 사례 분석

강혁은 자동차 에어백 폐기물과 버려진 원단을 사용하여 지

속가능성을 추구함과 동시에 인공, 소재, 균형을 기반으로 

고유의 아이덴티티를 구축하였다. 강혁은 브랜드 디자인의

토대가 되는 인공과 소재, 균형을 물성으로 표현하여 

오브제를 만들고 이를 편집숍 등에 인스톨레이션하는 

것으로 브랜드를 알려왔다. 즉, 브랜드가 보여주고 싶은 

이미지나 개념을 오브제로 표현하고, 이를 창의적으로 

설치하는 것이다. 최강혁의 졸업 작품을 판매하면서 이름을 

알릴 수 있었던 것 또한 프랑스 파리의 H. Lorenzo라는 

편집숍에서 진행했던 인스톨레이션(Figure 11)이었다. 또한, 

SFDF 수상을 기념해 비이커 청담에서 진행했던 

인스톨레이션은 '정육점' 콘셉트(Figure 12)였는데, 냉동 

창고 속의 다양한 형태의 고기를 정련하고, 진열하는 방식이 

브랜드 강혁이 전개하는 옷의 작업방식과 닮았다는 것에서 

착안한 것이라고 언급하였다(Kim, 2021). 이렇듯, 강혁은 

패션 제품을 인스톨레이션을 통해 가치를 높이고 브랜드의 

정체성을 전달한다.

2) 비건 타이거(Vegan Tiger)

(1) 브랜드 히스토리

동물 보호 활동가였던 대표 양윤아는 2015년 환경적, 

윤리적 문제점들에 대한 실질적인 방안을 강구하는 비건 
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Figure� 13.�Vegan� Tiger� Recycled� Banner
(www.gettt.com)

Figure� 14.� 5th� Vegan� Festival,� 2018
(topclass.chosun.com)

Figure� 15.� Iise� Black� Screen
(hypebeast.kr)

Figure� 16.� Iise� Recycled� Table
(hypebeast.kr)

Figure� 17.� Iise� Speaker
(hypebeast.kr)

패션 브랜드, 비건 타이거를 론칭하였다(Jo, 2022). 

양윤아는 2020년 K패션 오디션에서 대통령상과 인기상 

모두 수상하고 2021년 포브스 코리아(Forbes Korea) 2030 

파워 리더로 선정되기도 하였다(Chun, 2021). 또한, 

이탈리아 밀라노의 지속 가능 패션쇼 ‘WSM White’에 

초청받고, 뉴욕  패션위크에서도 국내 최초 비건 브랜드로써 

무대에 섰다.

(2) 커뮤니케이션 사례 분석

비건 타이거는 원단뿐 아니라 실과 부자재까지 비동물성 

소재를 쓰는 비건 패션 브랜드로, 2016년 5월, 제 1회 비건 

페스티벌 개최 이후, 공연, 강연, 클래스 등을 통해 브랜드 

아이덴티티를 정립하고 있다. 이러한 체험, 참여형 이벤트를 

통해 소비자들이 비건 라이프를 직접 경험하게 하고, 브랜드 

문화를 형성하며 라이프스타일 또한 제안한다. 이벤트를 

주최할 때도, 폐박스를 재활용한 현수막(Figure 13)이나, 

비건 재료로 만든 비건 음식 등을 선보이며(Lee, 2021), 

남녀노소 즐길 수 있도록 축제(Figure 14)를 기획, 

대중화한다. 또한, 수익금 일부는 동물과 환경보호를 위해 

기부하며, 윤리적인 소비 사이클을 만들어 가고 있다.

3) 이세(IISE)

(1) 브랜드 히스토리

미국에서 나고 자란 김인태, 김인규 형제가 2015년 정식 

론칭한 한국 전통 요소를 기반으로 하는 스트리트 브랜드 

이세는 과거를 지난 차세대인 ‘2세대‘라는 의미를 함축하고 

있다. 이세는 2018년 sfdf를 수상하고 뉴욕 패션 위크에 

참여하며 인지도를 높였다. 

(2) 커뮤니케이션 사례 분석

한국의 천연염색, 창호, 한복 등 한국 전통적 요소와 

고어텍스 같은 현대 기술이 도입된 소재를 결합하며 문화적 

지속가능성을 실천하고 있는 스트리트 패션 브랜드 이세는 

그들의 정체성을 오프라인 쇼룸의 인테리어로 표현한다. 

쇼룸은 팀원들의 다양한 실험을 엿볼 수 있는 스튜디오와 

사무 공간, 판매를 위한 쇼룸으로 구성되어 있다. 이세는 

쇼룸에 한국적인 검정 병풍(Figure 15)과 한옥의 대문을 

재활용(Figure 16)하여 전통적인 분위기를 내면서도 경복궁 

지붕의 곡선에서 영감을 받은 맞춤 스피커(Figure 17)와 

스테인리스 모듈식 행거를 통해 현대적인 감각을 동시에 

표현하여(Oh, 2023) 브랜드 정체성과 콘셉트를 소비자에게 

이해시킨다.
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3.� 9년 이상 브랜드 :�안정기(2014~)

1) 김해김(Kimhekim)

(1) 브랜드 히스토리

에스모드 서울(ESMOD Seoul)을 통해 프랑스 파리에서 패

션을 공부한 김인태는 2014년 그의 본관과 성씨를 조합해 

만든 김해김을 론칭한다(S. J. Kim, 2019). 2019년 국내 디

자이너 최연소로 파리의상조합 정식 멤버가 되어 파리 패션 

위크에서 데뷔하고, 2020 SFDF 단독 수상한다.

(2) 패션 커뮤니케이션 사례 분석

김해김의 대표 김인태는 아틀리에(Atelier)의 모습이나 작업 

중인 모습(Figure 18), 소재 개발, 3D Clo를 활용하여 피팅

하는 과정(Figure 19), 모델의 캐스팅, 파리에서 패션쇼를 

준비하는 과정(Figure 20) 등 브랜드의 컬렉션 제작 프로세

스를 동영상과 사진으로 찍어 브이로그(Vlog) 형식으로 인

스타그램과 유튜브 등 소셜 미디어에 꾸준히 업로드하며 소

비자들과 직접적이고 즉각적인 소통을 시도한다. 김해김은

Figure� 18.� Kimhekim�Work� in� Progress
(www.instagram.com)

Figure� 19.� Kimhekim� 3D� CLO
(www.instagram.com)

Figure� 20.� Kimhekim� Pattern� Cutting
(www.instagram.com)

Figure.� 21�Ulkin� Collaboration� Exhibition
(www.hlworld.com)

 

파리 패션위크 데뷔 쇼인 2020 S/S 쇼 ‘Me’에서 시즌 컨셉

인 ‘관종’을 직접적으로 표현한 만큼, 브랜드의 인지도가 소

셜 미디어의 팔로워 덕분이라고 언급하였다(H. Lee, 2020). 

또한, 계정에 달린 댓글에도 검은색의 하트 모양 이모티콘으

로 대답하여 소통하고 있다.

2) 얼킨(Ul:kin)

(1) 브랜드 히스토리  

시각 예술 문화를 기반으로 지속가능성을 실현하는 

‘옴니아트’의 대표 이성동이 2014년 론칭한 얼킨(ul:kin)은 

지속가능성을 기반으로 하는 브랜드이다. 예술과 패션이 

얽혀 상생한다는 뜻의 얼킨은 미술을 전공한 친구의 

졸업전시회에서 작품들이 버려지는 것을 보고 이를 

활용하여 가방을 만든 것으로 시작했다. 신진 작가들의 

습작을 모아 업사이클링 제품을 만드는 얼킨은 가방 

브랜드로 시작했지만, 현재는 의류 제품까지 확장하여 

전개하고 있다.
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(2) 커뮤니케이션 사례 분석

얼킨은 브랜드 초반 신진 작가들에게 작품을 양도받는 대신 

새로운 캔버스와 재료를 제공하고 그 작가들을 위해 

주기적으로 협업 전시(Figure 21)를 개최했다. 이성동은 

지속가능성을 지속해서 실현하기 위해 ‘옴니아트’ 소셜 벤처 

기업을 설립하고, 예술 작품을 업사이클링 디자인으로 

승화하여 친환경 메시지를 전달하고, 신진 작가 지원 

플랫폼을 만들었다. 더 나아가 얼킨의 수익금은 

아티스트들을 후원하는 데에 써 재능 순환 지속가능성까지 

추구하고 있다. 현재는 규모가 확장되어 기업들과 

협업하면서 아티스트들이 더 많은 수익을 창출할 수 있도록 

도와주는 커스텀 플랫폼 ‘얼킨 캔버스’를 만들어 사회적 

기업의 역할을 하고 있다.

3) 혜인서(Hyeinseo)

(1) 브랜드 히스토리  

혜인서는 벨기에 앤트워프 왕립 예술학교(Royal Academy 

of Fine Arts) 출신의 서혜인, 이진호가 2014년 뉴욕 패션위

크의 VFiles 콘테스트에서 우승을 차지하며 본격적으로 데뷔

한 브랜드이다. 혜인서는 세계적인 가수 리한나(Rihanna)와 

빅뱅의 지드래곤(G-Dragon)이 착용하면서 유명세를 얻었

다. 2016년 SFDF와 런던 패션협회(British Fashion 

Council)에서 주관하는 International Showcase Best 

Designer상을 수상하였다.

(2) 커뮤니케이션 사례 분석

2023년 2월 혜인서는 해외 판매를 위주로 하여 국내에서는 

전체 컬렉션을 볼 수 없다는 고객들의 피드백과 해외 및 

온라인으로만 유통망을 전개하는 것이 혜인서의 의상과 

Figure� 22.�Hyeinseo's� Photograph� Book
(i-d.vice.com)

아이덴티티를 보여주는 데에 부족하다고 느껴 플래그십 

스토어를 오픈했다(B. Kim, 2023). 플래그십 스토어 오픈식 

때는 브랜드의 아카이브와 브랜드 전개 과정을 보여주는 

사진집(Figure 22)을 초대장으로 만들어 배포했다. 

사진집에는 혜인서가 그동안 패션 디자인을 전개하며 함께 

해온 팀원들의 이름과 과정들이 담겨, 브랜드 고유의 크루 

문화를 표현하였다. 또한, 플래그십 스토어는 단순한 

매장이나 쇼룸의 형태가 아닌 사무실과 스튜디오가 같이 

있어 소비자와의 직접적인 소통과 빠른 피드백이 가능하다.

IV.� 패션 커뮤니케이션 방법론 제안

연구 범위로 설정된 브랜드 10곳의 아이덴티티 구축을 위한 

커뮤니케이션 방법을 살펴보았다. 이 10개의 브랜드가 정체

성을 강화하기 위해 활용하는 방법론을 요약하고, 국내 패션 

산업 커뮤니케이션 현황 분석에서 도출된 유형 및 핵심 키

워드(Table 1)와 연관성을 검토한 후, 공통적으로 보이는 커

뮤니케이션 키워드를 추출하여 이를 바탕으로 새로운 패션 

커뮤니케이션 방법론 3가지를 제시하였다.

  국내 10곳의 패션 브랜드의 커뮤니케이션 사례를 국내 패

션 산업 현황에서 도출된 키워드와 연계하여 분석한 결과

(Table 3), 10개의 브랜드 모두 한 가지 형태로만 전개하는 

것이 아니라 복합적이고 다양한 방법으로 확장하여 소통을 

시도하고 있다는 것을 알 수 있었다. 특히, 브랜드 아이덴티

티를 강화하고 소비자와의 관계를 강화하기 위해 적합한 환

경과 경험을 제공하거나 자체적인 브랜드 문화를 구축하는 

것에 중점을 두고 있으며, 이를 위해 다양한 유형의 커뮤니

케이션 매체를 활용하고 있었다.
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Table� 3.� Keywords� from� Brand� Communication� Analysis�

Brand�Name Representative�Communication�Summary Keywords

Kijun Creation� of� a� movie� set-like� space
-� Storytelling

-� Brand� experience

Danha Workshops� and� events

-� Sustainability

-� Brand� experience

-� Brand� culture

Jiyongkim An� exhibition� showcasing� the� work� process
-� Sustainability

-� Brand� experience

Post� Archive� Faction An� exhibition� focused� on� objects
-� Sustainability

-� Brand� experience

Kanghyuk An� installation� featuring� conceptual� objects
-� Sustainability

-� Brand� experience

Vegan� Tiger Festival� and� workshop� activities
-� Sustainability

-� Brand� culture

Iise Showroom� VMD

-� Sustainability

-� Brand� experience

-� Brand� culture

Kimhekim
Social� media� platforms

(Instagram,� YouTube,� etc.)

-� Social� media

-� Digital� contents

-� Brand� culture

Ulkin
Projects� for� talent� and� resource� circulation,

Collaborative� exhibitions

-� Sustainability

-� Storytelling

-� Brand� culture

Hyeinseo A� photo� book,� Flagship� store
-� Brand� experience

-� Brand� culture

  도출된 연구 결과를 통해 패션 창업자가 브랜드 아이덴티

티 구축에 있어 가장 염두에 두어야 할 것은 소비자와의 공

감과 이해를 끌어낼 수 있는 감정적 연결이며, 이를 위해 

패션 커뮤니케이션 시스템으로 ‘감정적 스토리텔링을 통한 

지속 가능 메시지 전달’, ‘소비자의 브랜드 경험 확장’, ‘옴

니 채널을 통한 브랜드 문화 구축’이라는 3가지 핵심 방법

론을 도출하였다.

  첫째, 감정적 스토리텔링을 통한 지속 가능 메시지 전달

은 소비자와의 정서적 유대감을 구축할 수 있는 구체적이고 

지속 가능한 방법론이다. 현재의 주 소비자인 MZ세대들은 

대중성이나 싼 가격과 같은 가치보다는 디자이너 브랜드를 

소비하는데 있어 진귀함이나 감정에 중점을 두기 때문에, 이

러한 소비자들의 감성적 욕구를 충족시키기 위해 스토리텔

링을 기반으로 지속 가능한 메시지 전달을 해야 한다.

  둘째, 소비자의 긍정적 감정을 끌어내는 브랜드 경험의 

확장이다. 이는 소비자를 특별한 환경 속에 위치하게 하는 

상황을 만들고, 새롭고 신선한 분위기와 경험을 기반으로 소

비자의 감정을 자극하는 경험적 커뮤니케이션 방법론이다. 

이 방법론은 추상적인 브랜드 아이덴티티를 소비자로 하여

금 구체적으로 경험시킬 수 있다.

  셋째, 브랜드들은 오프라인과 온라인 매체를 동시에 운영

하는 옴니 채널을 통해 소비자들과의 관계를 강화할 수 있

는 브랜드 문화를 만들어 나가야 한다. 소셜 커뮤니티 문화

를 통한 관계 형성은 브랜드와 소비자들의 결속을 이끌어 

브랜드 충성도를 높일 수 있다. 특히, 소셜 미디어를 통해 

브랜드의 수장과 직접 소통하는 경험은 소비자들에게 매력
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적으로 다가오며, 페스티벌이나 워크숍, 플래그십 스토어나 

쇼룸 등을 통해 온라인에만 국한되지 않고 실제 대면하여 

즉각적인 소통과 더불어 자연스럽게 브랜드의 정체성을 경험

하게 해야 한다.

V.� 결론

본 연구를 통해 국내 패션 산업 내 패션 커뮤니케이션 현황

을 분석하고, 강력한 패션 커뮤니케이션 전략을 통해 브랜드 

아이덴티티를 구축하고 있는 국내 디자이너 패션 브랜드 10

곳의 사례와 연관성을 검토하여 패션 창업자 및 신생 브랜

드가 적용할 수 있는 접근 가능한 방법론 3가지를 도출하였

다.

  제시된 3가지의 패션 커뮤니케이션 방법론의 핵심은 브랜

드가 강력한 정체성을 구축하기 위해서는 소비자와의 감정

적 연결을 필수적으로 고려해야 하며, 이를 바탕으로 다양하

고 지속 가능한 콘텐츠를 생산해야 한다는 것이다. 그러나, 

이를 가능하게 하기 위해서는 우선 브랜드가 소비자들에게 

어떤 브랜드 정체성을 전달하고 싶은지 내부적으로 명확하

고 구체적인 방향으로 수립되어야 한다. 그다음 이를 소비자

들에게 어떤 미디어를 통해 경험시키고 싶은지 깊이 고민하

여야 한다. 그래야만 소비자들의 브랜드 몰입을 유도하여 관

계를 강화하고, 소비자들은 이를 통해 긍정적 브랜드 경험을 

얻고, 이 경험을 다른 잠재적 소비자들에게 나누기 때문이

다.

  본 연구는 국내를 중심으로 한 디자이너 패션 브랜드 10

곳의 사례만을 다루었기 때문에 해외를 기반으로 하거나 다

른 종류의 브랜드 창업에는 일반화할 수 없다는 제한점이 

있다. 그러나 국내 패션 산업의 전반적인 커뮤니케이션 현황 

분석과 실제 브랜드가 전개하고 있는 사례를 토대로 도출한 

방법론이기 때문에 국내 패션 디자이너 브랜드 창업자가 정

체성 구축을 위해 취할 수 있는 접근 가능한 방법론을 제시

했다는 것에 그 의의가 있다. 이에, 국내 패션 창업 및 브랜

드 아이덴티티 구축에 있어 다양한 방법론에 관한 연구가 

지속적으로 이루어져 패션 산업의 긍정적인 변화를 활성화

하고 새로운 트렌드를 창조하는 핵심 역할을 수행할 수 있

는 이론적 토대가 되기를 기대한다.
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