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본 연구는 한국사회에서의 과시적 문화를 설명하기 위해서 명품소비를 분석하였

다. 명품은 그 교환가치에 있어서나 상징가치에 있어서나 사치스럽고 고급스럽다고

사회의 일반적 인정을 받은 재화를 말한다. 이러한 명품은 과거에는 주로 상류층만

이 구매하는 것으로 인식되었으나 현재 비상류층 역시 명품구매에 적극적으로 나서

고 있다. 명품은 상류층이 비상류층과의 구분을 위해서 사용되는 것이 일반적이지만

비상류층 역시 상류층을 모방하기 위해서 사용하고 있기도 하다. 명품이 인기가 있

는 이유로는 먼저 상징적 가치가 높은 재화에 대한 소유욕구의 재생산을 들 수 있으

며, 비상류층이 명품구매에 뛰어들고 있는 현상은‘일치’의 욕구라고도 볼 수 있는

데, 즉‘남들처럼’소비하는 행위를 말한다. 과시의 욕구는 명품구매의 대표적 원인

이며, 이외에도 명품자체의 미에 반해서 사는 것도 가능하며, 자신의 가치와 명품의

가치를 일치시키려는 욕구, 손에 닿을 수 없으리라 생각했던 것을 넣었을 때의 성취

감, 고급스러움을 유포하는 한국의 미디어, 베버적 의미의 사회적 폐쇄를 위한 상류

층간의 연결망 형성과 유지의 필요성등이 현재 명품의 인기의 원인으로 제시될 수

있다. 이러한 명품의 인기에 대해서는 긍정적 인식과 부정적 인식이 공존한다. 긍정

적 인식은 좋은 것에 대한 자연스러운 욕구라는 데 기초하며, 부정적 인식은 프로테

스탄트적 비판이 주류이다. 또한 비상류층의 명품구매에 대해서는 강한 비판들이 많

이 나왔는데, 분수를 모르는 행위라고 비난하였으며, 이는 한국사회에서 아직 강한

집단적 동질성이 그 집단의 성원에게 요구되고 있음을 간접적으로 보여준다.
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1. 서문

구찌, 프라다, 샤넬, 페르가모, 루이뷔통 … 이런 단어들이 언제부터인가 우리

들의 일상생활에 자리잡게 되었다. 이런 단어들이 어떤 로고의 형태를 취하고 있

는 지는 잘 몰라도 부와 사치의 상징이라는 것은 알게 되었다. 화려하다는 백화점

을 더욱 화려하게 만들어 주는 것도 바로 이들 브랜드의 매장들이다. 이 곳에서

사람들은 그 상품들을 보며, 사며 그리고 꿈을 꾼다. 멋진 가방과 지갑, 그리고 시

계를 차는 것은 하나의 선택이 아니라 필수로 인식되어지고 있는 듯 하다. IMF의

타격에도 끄덕하지 않던 곳이 바로 명품판매장이다. 오프라인 매장 뿐이 아니다.

온라인으로도 명품매장들이 수백 개에 달하고 있다. 그 매장 사이트들에는 하루

에도 수천 건의 구매 신청건이 접수가 된다. 심지어는 홈쇼핑에서도 명품판매에

열을 올리고 있다. TV드라마는 등장인물들의 소품으로 명품을 사용하면서 이러

한 명품판매에 일조하고 있다. 이에 세계 명품브랜드 기업들은 한국을 최고의 시

장으로 평가하여 속속 지점들을 열고 있다.

명품은 과거에는 상류사회의 귀부인들만을 대상으로 판매되는 것으로 인식되어

졌으며, 실제로도 그렇게 판매되었다. 그러나 현재 귀부인들은 당혹스럽다. 못사

는 옆 동네의 아주머니들도, 젊은 여성들도, 심지어는 중고교생들도 명품을 사는

것에 열을 올리고 있기 때문이다. 명품계라는 것도 등장했다. 자신의 일정 소득으

로는 도저히 명품을 살 수 없는 이들, 그러나 명품에 대한 소유욕이 불타는 이들

이 함께 모여 계의 형식으로 명품을 구매하는 것이다. 직장 여성들로부터 시작된

명품계는 이제는 일반 주부들이나 학생들에게까지 번져가고 있다. 이들에게 명품

을 하나 사는 것은 유토피아에 일시적으로나마 도달하는 것이다. 하지만 유토피

아에 도달하기 위한 수단을 사용하는 데에 있어서 적지 않은 사회일탈행위까지

생기고 있다. 특히 명품구매가 원인이 된 신용카드 빚의 문제는 한국의 사회문제

로 여겨지고 있는 상황이다.

이번 논문에서는 바로 한국사회의 명품열풍에 대해서 논의하고자 한다. 명품을

좋아하는 것은 모든 사회, 모든 세대에 해당된다. 하지만 한국사회에서의 명품열

풍은 그것이 모든 계층에게 흡사 어플루엔자(affluenza)처럼 번져 가고 있다는 데
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서 특징을 갖는다. 한국사회의 큰 특징 중 하나가 이웃이 하면 나도 해야 한다는

강박관념이라고 본다면, 이 강박관념은 명품열풍을 통해서 가장 뚜렷이 나타나고

있다고 생각된다. 논문에서는 명품에 대한 정의와 일반적 설명을 시작으로, 한국

사회에서 그렇게도 명품이 인기가 좋게 된 사회적 배경을 특히 계층문제와 연관

시키면서 분석해나갈 것이다. 또한 사치에 대한 환상과 비판이 동시에 강하게 나

타나고 있는 한국사회에서의 대립된 두 담론들을 전개해 나갈 것이다. 
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<표 1> 질적조사 연구대상

사례 직업 나이 성별 거주지
경제적 조건

(연봉/용돈/재산)
기타

사례 1 대학생 22 여 합정동 가족월수입 400만원

사례 2 대학생 22 여 비공개 월용돈 50만원 에트로, 구치선호

사례 3 대학생 24 여 목동 가족월수입 700만원 아버지 부동산업

사례 4 은행원 25 여 영등포 연봉 1500만원

사례 5 유치원강가 29 여 인천 연봉 2000만원

사례 6 안경사 25 여 영등포 연봉 1500만원

아버지 의사,

사례 7 대학생 21 여 대치동 월용돈 100만원 흔한 페라가모나

구찌를 싫어함

사례 8 패스트푸

트점 사장
55 남 청담동 미공개 골프매니아

사례 9 백화점지점장 29 남 대치동 연봉 1억3000만원
카르티에, 베르

사체를 선호

사례 10 모그룹상무 49 남 평창동 연봉 9700만원

사례 11 회사원 25 여 일산 연봉 1700만원

사례 12 벤처기업직원 29 남 종로 연봉 1500만원

사례 13 대학생 21 여 구리시 월용돈 15만원
아는 최고의 브랜

드는 닥스와 폴로

사례 14 사무원 25 여 동작구 연봉 2500만원

사례 15 대학생 20 남 상도동 월용돈 25만원



본문에서는 먼저 명품에 대한 연구를 명품시장, 명품소유욕구와 한국사회의 특

성을 중심으로 해 나갈 것이며, 명품구매에 대한 인식들에는 어떠한 것들이 있는

지, 그리고 그 인식들은 사회학적으로 어떻게 설명이 되는 지를 살펴볼 것이다.

이번 연구에서는 질적조사방법을 모두 사용하였다. 약 2개월에 걸쳐 15명을 대상

으로 심층면접을 실시하였다. 심층면접은 짧게는 30분, 길게는 2시간 정도로 이루

어졌다. 각 조사의 결과는 분리하여 사용하지 않고 논의의 전개에 따라 적절한 자

료들을 사용하는 방식을 선택하였다. 

이와 함께 2000년에서 2002년 사이에 발행된 국내의 신문들에 게재된 명품에

대한 기사들을 모두 수집하여 재정리하였으며, 같은 시기에 국내 방송사에서 보

도한 관련 자료들을 인터넷 다시보기 등을 통하여 다시 시청하면서 인터뷰자료들

과 통계자료들을 요약 정리하였다. 이와 함께 현장관찰 방법 역시 실시하였는데,

2002년 말부터 2003년 초에 이르기까지 수 차례 강남의 고급백화점내의 명품관을

들려 관찰을 실시하였다. 이 관찰은 모두 비공개적으로 이루어졌다. 

2. 명품의 사회학적 분석

1. 명품의 의미

명품은 어떻게 정의되어야 할까? 먼저 명품은 일반적으로 사치재와 동일시된

다. 사치재와 관련하여 효용성에 입각한 초기 경제 이론을 살펴보면 필요재와 사

치재는 필요와 욕구(need and want)에 의해서 규정지어졌다(Baxter, 1988). 그러나

이는 대단히 한계가 많은 규정인데인데, 특히 문화인류학에서는 재화는 단지 그

것의 유용성이나 진열되는 가치에 의해서만 평가가 되는 것이 아니라, 그것의 표

현의 기능, 사회인식적 기능, 제의(㰐㢜)적 기능에 의해서 분석되어야 한다고 본

다(Douglas and Isherwood, 1978). 이와 함께 무엇보다 사치라는 것 자체가 명백한

정의가 힘든 것이다. 어디부터가 사치란 말인가? 베르너에 의하면 사치란 필요한

것을 넘어서는 모든 소비이다. 이것은 분명히 상대적인 정의이기 때문에, ‘필요한

것’이 무엇인지를 알 때에만 명료한 내용을 지닌다(Werner, 1912: 109). 문제는
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‘필요한 것’이 무엇인지를 아는 것 자체가 쉽지 않다는 것이다.

베르너에 의하면 사치는 양적 사치와 질적 사치로 구분될 수 있는데, 양적 사치

는 재화의 낭비를 말하며 하인이 한명이면 충분한데도 백명을 고용하는 것을 뜻

한다. 반면 질적 사치는 보다 좋은 재화의 이용을 의미하는데 이 질적 사치로부터

파생된 것이 사치품이며, 이는 세련된 재화를 말한다(Werner, 1912: 110). 그리고

이 사치품이 명품으로 불리는 것이다. 명품의 특성을 베르너의 사치의 감각화를

통해 설명을 해본 다면 명품은 먼저 세련된 재화인데, 세련화란 한 물적 재화를

만들어 낼 때 살아 있는 인간의 노동을 더 많이 소모하는 것, 더 많은 노동을 재료

에 침투시키고 재료를 흡수하는 것을 의미한다. 이는 스위스 시계와 같은 명품의

대부분이 수공업 제품이라는 사실 등에서 확인할 수 있다.

베르너는 사치의 발전경향을 시기별로 구분하였는데, 그것은 현대로 들어오면

서 실내화경향을 보인다는 것이 그의 주장이었다. 즉 17세기 이전에는 집 밖에서

사치가 행해졌지만 17세기 이후에는 여성이 사치를 집안으로 가지고 들어오게 되

었다는 것이다(Werner, 1912: 162). 그러나 현대 사회에서 사치는 다시 실외화 경

향을 뚜렷이 보이고 있다. 집안에서는 아무리 사치해봤자 소용이 없다. 밖에 나가

서 사람들에게 과시를 하는 것이 필요한 것이다. 그렇기 때문에 집은 전세를 살아

도 자동차는 고급을 사는 것이다. 명품은 이러한 사치적, 과시적 성격과 함께 일

대기적 성격을 지니고 있다. 예를 들어 상류계급의 가족들이 오랜기간 보유하고

있는 보석등이 그런 것이다. 명품은 또한‘사회적으로 합당한 재화’로도 그 의미

를 이해할 수 있다.

사회적으로‘합당한’재화를 소유하는 것이 개인으로 하여금 사회적 신분을 보

장하는 경우, 그리고 이 합당함이 여전히 상층계급에 의해 규정된다면, 위계상의

하층계급은 최대한 상층계급의 소비패턴을 모방하려고 시도할 것이며 상층계급은

이들과 차별성을 유지하기 위해 또 다른 변화를 모색할 것이다(Corrigan, 1997:

15).

여기서‘합당한’재화란 아무런 재화를 의미하는 것이 아니고 사회 전체 성원

들이 상류적이라고 인정하는 상징을 보유하고 있는 재화를 말한다. 바로 명품이

이에 해당한다. 명품은 비싸다. 그러므로 교환가치가 높다. 여기서 교환가치가 높

다고 해서 모두 명품이냐 라는 반문이 있을 수 있다. 그러나 교환가치가 높다는
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것은 그 만큼의 노동력이 들어가 있다는 얘기다. 명품의 교환가치에는 디자인, 제

작등의 최고의 전문가들의 노동력이 들어가 있다. 그리고 이 교환가치는 곧 상징

가치로 이어진다.

그러므로 상품은 신비스러운 사물이 되는데, 왜냐하면 그 안에서 인간의 노동

에 대한 사회적 특성이 노동의 생산품이란 도장이 찍혀 있는 객관적 특성으로써

사람들에게 나타난다는 단순한 이유때문이다(Marx, 1974(1897): 77).

하지만 이러한 주장과는 달리 명품이 무엇인지를 정의하는데 있어서 그것을 사

치품과는 구분해야 한다는 주장이 있다. 이러한 주장에 따르면 명품은 하나의 예

술작품이며, 팔리기 위한 것이 아닌 순수한 창작품인 반면, 사치품은 그야말로 부

자들의 과시를 위해서 사용되는 재화일 뿐이다. 

작은 아버님은 경북 안동에서 한국전통 타악기인 북을 수공예로 만들고 계신

다. 인간문화재는 아니지만 그 솜씨가 뛰어나서 많은 이들이 주문해 사간다고 한

다. 이런 명장들이 만드는 물건을 우리는 진정한 명품이라고 부른다. 하지만 요즘

언론에서 툭하면 명품 얘기가 나오는데 여기서 말하는 명품은 전부 고가품이요

사치품이다. 이런 값만 비싼 물건들을 두고 명품이라고 말하는 것은 아주 잘못된

표현이다. 진정한 명품을 만드는 장인들을 욕되게 하는 일이라고 생각한다(김창

익씨, 문화일보 독자기고, 문화일보 02-12-17).

그러나 이 논문에서 언급하는 명품은 위의 독자가 얘기하는 명품과 사치품의

성격을 모두 갖고 있는 것이다. 즉 명장이 만든 귀한 제품이며, 그렇기 때문에 비

싸게 팔리는 사치품이다.

2. 명품 시장

1) 어떤 명품을 사는가

한국인이 선호하는 명품은 거의 대부분 해외브랜드이다. 미국이나 일본의 브랜
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드들보다는 프랑스나 이탈리아등의 유럽 브랜드들이 더 인기를 끌고 있다. 한국

의 명품브랜드들도 존재하고는 있지만 그 인지도는 대단히 낮은 수준이며, 오히

려 우리가 얘기하고 있는 가방, 지갑 등 꾸밈에 필요한 아이템보다는 삼성(명품

TV), 파브(삼성 벽걸이 TV) 등 공산품으로 인식을 하고 있다는 점에서 크게 차

이가 난다(참고: 브랜드메이저 2002년도 조사, 조선일보 02-7-18). 한국브랜드에

대한 많은 사람들의 평가는‘재질도 떨어지고 금방 싫증이 난다’는 것이다.

해외브랜드에 비교해서 일단 질이 떨어지구, 왠지 모르게 금방 싫증이 나요.

디자인과 마무리도 안좋고(김영란, 중고명품가게 주인, MBC 아주 특별한 아침

694회 02-12-13)

2) 명품은 누가 사는가

명품구매에 가장 열렬한 세대는 20~30대의 젊은 층이다. 이들은 명품 이외에

도 한국사회에서 가장 뚜렷한 소비자 층이기도 하다. 이들 중 특히 전문직 고소득

자들은 명품 등을 통하여 자신의 성공을 과시하고자 하는 욕구가 강하며 과거처

럼 악착같이 돈을 모으는 것 보다는 현재에 원하는 것을 손에 넣는 것을 더욱 중

요시한다. 명품의 주요 구객이 젊은 세대가 되고 있는 배경에는 현대 사회에서 소

비의 핵심이 되고 있는 젊은 세대들을 잡아야만 살아날 수 있다는 명품브랜드들

의 마케팅전략의 변화에도 기인한다. 한 예로 버버리는 전통과 권위를 상징하는

브랜드로 여겨져 왔지만 그렇기 때문에 젊은 세대들로부터는 외면을 당해왔으며,

결국 누적되는 적자로 회사가 위기 상황에 몰리기까지 했다. 그러나 1997년에 경

영자가 교체되면서 젊은 세대를 주요 고객으로 한다는 전략을 과감하게 택하였으

며, 이에 100년이 넘게 자사의 상징으로 인식되던 체크무니를 버리고 젊은이들 취

향에 맞는 색깔과 디자인의 의상들을 내놓았다. 이런 변신에 힘입어 버버리는 이

후 매년 매출액이 30% 정도 증가하고 있다(조선일보, 03-1-3). 

3) 명품은 어떻게 사용되는가

명품은 개인의 가치를‘명품’으로 보여지게 하기 때문에 사랑받는다. 여기서
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우리는 재화는 단지 재화로만 존재하는 것이 아니라 재화를 입은 자와 일치되는

것을 알 수 있다.

재화는 소유자의 자아를 반영하는 동시에 형성하는 표식의 합을 구성한다

(Csikszentmihalyi and Rochberg-Halton, 1981: 17).

우리가 입는 의상은 모든 보는 이들로 하여금 첫눈에 우리의 재정사정을 보여

주는 명확한 징표로 작용하기 때문에 부를 드러내기 위해서는 자신의 옷에 대해

비용지출을 하는 것이 다른 어떤 방법보다 좋다(Veblen, 1975(1899): 167).

명품가방을 그것이 비록 자신의 것이 아니라 친구의 것이라도 들고 다니면 무

언가 자신감이 넘치게 되는 것, A급 모조품이라도 모조품을 들고 다니면 무언가

기가 죽는 그러한 느낌은 모두 재화와 개인의 일치현상 때문에 나타나는 것이다.

옷과 악세사리는 신체를 꾸며주는 것이 아니라 신체의 연장이다.

우리가 존재한다는 의식은 이 낯선 껍질의 외피에까지 확장된다. 그 결과는 이

제 우리 본래의 자아가 확장된 느낌으로 나타나고 원래의 신체기관이 받아들이기

에는 낯선 종류의 동작을 상당한 정도로 취하는 것으로 나타나고, 우리의 행동거

지가 보통때와는 다른 정도의 활력, 저항력 혹은 한결같음을 띄게 된다(Lotz,

1885: 592).

특히 C급 모조품을 들고 다니는 이들은 자신뿐만 아니라 길거리의 사람들도 모

두 자신이 들고 다니는 가방이 모조품이고 싸구려라는 것을 안다는 사실을 알기

때문에 자격지심이 더욱 커진다.

싸구려 코트를 입고 있는 사람은 싸구려 인간이 되었다(Veblen, 1975(1899)).

이러한 명품 재화를 통해 자기 자신의 가치를 나타내려는 행위는 18세기 영국

에서도 뚜렷이 나타났다. 18세기 영국은 다른 유럽국가들에 비해 계급들간의 이

동이 활발하였는데, 이는 계급구조의 혼란을 의미하였다. 이러한 상황에서는 누

가 어떤 계급인지를 명확히 알 수가 없었다. 이때 계급을 드러내 주는 것은 재화
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뿐이었다. 즉 재화는 사회적 위상을 드러내준 것이다(McKendric et al., 1982: 20).

여기서 주목할 것은 재화가 사회적 위상을 드러내는 기능을 한 상황이 계급간의

이동이 활발하게 되었던 시점이라는 것이다. 한국사회도 역시 전후 계급간의 이

동이 활발하게 이루어짐에 따라 사회적 위상을 드러나게 해주는 것은‘재화’로

집약되었으며, 이에 재화를 살 수 있는‘부의 축적’이 사회성원들의 지상과제로

떠오르게 되었다. 명품은 이렇게 개인의 가치 혹은 집안의 가치를 나타내주는 기

능을 하기 때문에 최근 들어 명품은 혼례의 예물로도 자주 사용되고 있다. 즉 명

품은 과거에 혼례에서 사용되던 비단 옷감의 자리를 대신하고 있는 것이다. 어느

메이커의 얼마짜리의 명품을 예물로 주고 받았는 지가 그 집안의 위세를 결정해

준다.

4) 명품은 어디서 유통되는가

명품은 아무데서나 팔지도 않으며 아무데서나 살 수 있는 것도 아니다. 명품매

장들은 대부분 고급백화점에 입주해 있으며 입주 시에도 그 백화점의 이미지가

고급인지, 대중적인지를 판단하여 매장입주를 결정한다. 국내의 주요백화점 1층

에 들어가면 그 1층의 구조는 대부분 비슷하다는 것을 쉽게 알아볼 수 있다. 즉

공간 중앙에는 해외 브랜드의 화장품 매장들이 모여 있다. 그리고 공간의 둘레에

는 여지없이 구찌, 프라다, 샤넬, 루이뷔통들의 매장들이 세련된 조명을 받으며

엄격함을 강조한 채 입주하고 있다. 백화점측은 이러한 명품매장들을 모두 1층에

다 집중시키고 있다. 1층이 바로 고객들의 백화점에 대한 이미지를 각인시켜주는

곳이기 때문이다. 한국에서 가장 고급브랜드들이 많이 입주한 곳은 기존에 고급

백화점으로 이미지를 구축한 압구정동 갤러리아 백화점과 옆의 명품관이다. 갤러

리아 백화점에는 지하 1층에서 4층까지 2002년 초에는 131개 매장에 총 152개 해

외 명품 브랜드들이 입점하였으며, 1인의 1회 쇼핑 당 평균 구매액이 31만원으로

나타났는데, 이는 타 백화점의 4~5배에 해당하는 것이다(한국일보 02-1-25). 특

히 갤러리아 백화점 옆에 위치한 명품관은 확고한 고급 이미지를 확보하고 있다.

이 명품관에는 세계의 유명 브랜드 약 130여 개가 모여 있으며, 2002년도에는‘휴

고 보스’, ‘피아제’등 10여 개의 명품매장이 새로이 입주하였다. 이러한 명품매
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장들의 입주와 식지 않는 명품열기에 힘입어 백화점 측은 2002년도 매출액이

2001년도보다 9%가 증가된 2천억원에 이를 것으로 보았다(경향신문, 02-12-18).

이외에 현대백화점, 신세계백화점등이 인지도가 높은 명품브랜드 매장들을 확보

하고 있다. 반면 대중적인 이미지를 지닌 롯데백화점은 명동 본점을 제외하고는

명품브랜드들이 많이 입주하지 않고 있다. 

명품매장과 명품관

명품관의 매장 직원들은 직접 구매를 하지 않는 이들에게도 친절하다. 이러한

사람들에게 심어주는 환상 자체가 결국 자신들의 제품의 인기와 판매로 이어질

것을 잘 알기 때문이다. 그런데 환상을 만들기 위해서는 매장에서의 전시가 대단

히 중요하다. 여기서 매장에서의 전시는 3가지 요소로 이루어져 있는데, 매장자체

의 전시가 첫 번째이다. 명품관의 매장의 내부 인테리어는 항상 최고급 자재를 이

용하고 일류디자이너에 의해 설계된다. 두 번째는 상품의 전시이다. 어떤 상품을

내놓을 것인가가 중요하다. 그 매장의 모든 상품을 내놓을 수는 없다. 그렇기에

실제로 인기리에 판매되고 있는 상품 이외에도 그 명품브랜드의 대표적인 상품의

전시가 필수적이다. 이 대표상품은 수백, 수천만원대의 상품이기에 쉽게 구매가

되지 않는 제품이지만 그 매장의 얼굴인 것이다. 마지막으로 필요한 전시가 바로

판매원의 전시이다. 판매원들은 세련된 용모, 의상, 몸가짐을 한 사람들로 선별되

어야 한다. 그들 역시 매장 전시의 한 요소인 것이다. 이들은 교양있고 쾌활하고

세련된 자세로 손님들을 대하도록 훈련을 받는다(Miller, 1981: 173). 그러나 이들

의 노동은 소외된 노동인데 특히 그들의 친절은 위선적이기 때문에 자신의 개성

으로부터 소외되었다는 것이다.

친절과 친근함은 판매를 촉진시키기 위해 도입된 개인서비스 혹은 대중관계의

한 측면이 되었다. 판매원은 익명적 위선으로 자신의 외모와 성격을 도구화한다

…(Mills, 1956(1951): 182, 184).

그런데 명품관에서는 자신이 생산한 제품으로부터의 소외가 아닌 자신이 판매

한 제품으로부터의 소외도 일어나고 있다. 판매원들은 귀족들처럼 옷을 입고 있
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지만 실제로는 귀족이 아니며, 귀족들의 물건을 팔지만 그것을 지닐 수는 없기에

소외감은 더욱 크다. 이를 극복하기 위해 명품을 구입하는 판매원들이 늘어나고

있으며 특히 이들은 직원할인제 등을 이용하여 명품구매에 적극적인 경우가 많

다. 이러한 전시작업은 결론적으로 그 매장의 분위기(ambiance)를 만들어낸다. 소

비자들은 이 분위기에 취해 소비를 행하는 것이다. 보들리야르는 백화점에서 기

초적인 콘셉은 바로‘분위기’이다라고 설명한다(Baudrillard, 1988: 31). 소비자의

구매에 영향을 미치는 심리학적인 요인들을 코드화하기 보다는 단지 분위기를 창

출하면서 구매의 충동을 느끼도록 한다. ‘분위기’는‘참여’의 기회를 제공하기 때

문이며, 현대인들은 바로 이‘참여’에 대한 열망을 강하게 갖는다. 

쇼핑몰은 상품화로 이루어진 후기자본주의사회에서의 참여의 장(site of

participation)이다(Corrigan, 1992: 21).

3. 명품인기의 원인과 한국사회의 특성

이러한 명품의 인기의 원인으로는 다음과 같은 것들을 들 수 있다.

1) 소유욕구의 재생산

명품구매를 경험해본 사람들의 대부분의 경우에는 그 구매가 1회로 끝나는 것

이 아니고 계속해서 지속이 된다. 왜냐하면 명품을 구매했을 때 자신이 지금까지

겪어보지 못하던 찬사를 들을 수 있었기에, 이 찬사를 다시 한번 경험하려는 것이

다. 이러한 욕구로 새로운 명품, 새로운 브랜드, 새로운 모델을 계속해서 찾아다

니며 그것을 구매하기 위해 애를 쓴다. 그리고 그 제품을 사게 되면 그 만족감과

희열도 잠시, 다시 다른 명품을 구매하기 위한 계획을 세워 나간다. 이는 라캉의

이론으로 설명될 수 있다. 즉, 명품에 대한 욕구가 대단히 강할 때 자신이 원하는

명품은 그것을 소유하게 된다면 세상을 다 가진 것 같은 기쁨을 줄 객체로 존재하

게 된다. 그리고 그것만 소유하게 된다면 다른 소원은 없을 것이라고 까지 생각한
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다. 이 수준이 라캉이 말하는‘상상계’이다. 그리고 그것을 가졌을 때, 세상을 다

소유한 것 같은 기쁨의 수준이‘상징계’이다. 라캉에 의하면 인간의 욕망에는 3가

지 단계가 있다. 상상계(imaginaire)는 욕망의 대상을 실재라고 믿고 다가서는 과

정이며, 상징계(symbolique)는 대상을 얻는 순간이고, 실재계(reel)는 여전히 욕망

이 남아 다음 대상을 찾아 나서는 과정이다. 이는 하나의 명품을 사면 다른 하나

의 명품을 또 사고 싶은 마음이 드는 과정을 설명해준다. 또한 대타자는 세련미,

소타자 프티 아는 명품이라는 재화이다. 프티아는 주체로 하여금 욕망을 계속하

여 불러일으키는 허구적 대상이다. 보들리야르의 설명에 따르면‘수집물 통일의

원칙’(principle of unity of the collection)은 명품중독을 잘 이해시켜 주는데, 즉 명

품을 한번 사게 되고 그 상징을 즐기게 되면 다른 평범한 제품들을 사지 못한다는

것이다. 힘들어도 돈을 모아서 명품을 사야만 한다.

맨날 그 생각밖에 안나요. 그 가방 밖에 눈에 안들어와. 다른 가방이 예쁜 것도

있긴 한데 … 친구들이 막 별로라고 해도 내 눈에 그것만 보이면 그것만 예뻐가지

고, 진짜 그런 거 있잖아. 이렇게 딱 보는 거랑 내가 가졌을 때랑 기분이 완전히

다르잖아. 진짜 딱 내 꺼 됐을 때 그게 얼마나 좋은데 … 그 기분이 희열감으르

느낀다니까 …(모 여대생, MBC 시사매거진, 2002. 1. 27, 374회).

그러나 이 상징계에서 충만감을 느끼는 것도 잠시, 이내 만족감은 또다른 부족

함으로 바뀌며, 그 욕구는 새로 나온 다른 제품에 투영이 된다. 바로‘실재계’로

의 이전이다.

왜 명품을 사냐구요? 학교들어가니까 고등학교때랑은 달리‘있어보이는 애들’

하고‘평민’들하고 패가 갈리더라구요. 당연히‘있어보이는 애들’그룹에 끼고 싶

죠. 그래서 사기 시작했어요. 가방산거는 만족해요. 이거 사기 전에 얼마나 설레

였는지 … 근데 가방 사고는 또 다른게 눈에 들어왔어요(명품구매를 이유로 유흥

업소에 다닌 모여대생, MBC 아주 특별한 아침, 653회, 02-10-17).

라캉의 상상계는 코프이에 의해서도 언급된다. 즉 우리는 단지 잘 드러나는 재

화들로 이루어진 객관적 세계에서만 살고 있는 것이 아니라,(우리가 돈을 쓸 때에
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는) 우리의 많은 삶의 부분을 상상세계(imaginary world)에서 보낸다(Caughey,

1983: 241).

2) 일치(conformity)의 욕구

명품이 한국사회에서 인기를 끌고 있는 중요한 이유 중의 하나로는 한국사회의

특징인‘일치의 욕구’에 기초한 사회성원들의 인식과 행위를 들 수 있다. 생활에

아무런 불편이 없이 사는 한 주부가 반상회에서 새로운 냉장고를 산 집들이 늘어

나는 사실을 알게 되면 괜히 안사면 나만 뒤떨어지는 것 같고, 무시당할 것 같고

해서, 결국‘적어도 남들처럼’은 사는 것으로 보이기 위해서 그 냉장고를 구입하

는 패턴과 같다는 것이다. 계층이론에서 설명하는 준거집단이론에 의하면 중류층

은 인식과 행위를 자신이 속해 있는 중류층을 염두에 두고 해야 하는데, 한국사회

의 중류층은 자신이 속해 있는 집단을 준거집단으로 여기는 경향이 점점 옅어져

가고 있다. 대신 소수의 상류층이 그들의 준거집단이 되고 있는 것이다. 그들에

비해 뒤떨어지지 않는 것이 바로 그들의 삶의 동력이 되어가고 있다. 이와 관련,

필자가 행한 인터뷰 조사에서 한 조사대상자는 자신이 명품을 구입하게 된 것은

주위에서 다 구입하니까 처지기 싫어서라고 대답하였다.

학생때는 명품을 살 엄두도 내지 못했다. 그런데 직장생활을 하면서 나는 명품

을 사기 시작했는데 다 주위환경 때문인 것 같다. 명품 백화점이 회사 근처에 있

었는데, 점심먹고 동료들하고 자연스럽게 백화점을 구경하러 가게 되었다. 동료

선배들이 명품을 사는 걸 보고 나도 살 수 있겠구나. 아니 나도 사야 되겠다라는

생각을 하게 되었다.<사례 1>

이와 유사하게 명품열기의 이유는‘유행이기 때문에’, ‘소속감을 주기 때문에’

라고 답한 이들도 있었다.

사람들을 만나 브랜드 얘기를 안하면 대화가 안된다. 그 얘기를 해야지 유행에

뒤떨어지지 않는 사람이 되며 소속감을 느낄 수 있다. 명품은 유행이다. 유행에서

뒤처지고 싶지 않다.<사례 2>
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호만스의 분배정의이론

명품의 인기원인 중 하나가‘일치의 욕구’에 있다는 것은 호만스의 개인균형관

계 이론에 의해서 설명된다. 즉 자신의 지위가 다른 사람의 그것과 동일한 위계순

위(rank order)에 있지 못할 때 그는 분배정의의 상태가 깨졌다고 인식하며 분배정

의가 가져다주는 사회적 확신감(social certitude)을 상실한다. 이런 경우 분배정의

를 회복하고자 그는 소비행위를 하게 된다. 그런데 호만스가 언급한 개인의 불균

형관계를 보면, 그것은 첫째, 자신을 타자보다 높은 지위에 있는 것으로 평가하고

타자보다 큰 비용을 지불하며 보다 많은 보상을 얻는 경우, 둘째, 자신을 타자보

다 낮은 지위에 있는 것으로 평가하고 보다 적은 비용을 지불하고 적은 보상을 얻

을 경우로 나뉘어 지는 데(homans, 1961: 264), 본 연구의 논의와 연관해서는 오히

려 사람들은 타자보다 낮은 지위에 있는 것으로 평가될 때, 그 타자들의 지위에

다가가기 위해서 더 많은 비용을 지불하여 많은 보상을 얻으려 한다. 말레프스키

에 의하면‘어떤 임의의 개인이 가지는 지위요소와 그 개인이 접촉하는 사람들에

게 형성되어 있는 규범적 기대사이에 차이가 크면 클수록 그 개인의 지위는 그만

큼 불일치 또는 불균형 상태에 있게 된다’(Malewski, 1966). ‘남들처럼’하는 명품

소비와 연관되어서는 이‘규범적 기대’가 바로‘남들 사는 것 정도는 사라’는 것

이 된다. 이 구매행위는 재화의 소유자를 사회적 맥락 속으로 통합되게 해준다.

재화는 두 가지 상징적 기능을 하는데, 하나는 구별화(differentiation)로서, 이는

소유자를 사회적 맥락(social context)에서 분리시켜주며, 개인성을 강조해준다. 그

리고 유사성(similarity)이 있는데 이는 재화들이 상징적으로 재화의 소유자를 사

회적 맥락 속으로 통합되는 것을 표현해준다(Csikszentmihalyi and Rochberg-

Halton, 1981: 38-39).

3) 과시의 욕구

명품에 대한 열기의 원인으로는 과시의 욕구도 빼놓을 수 없다. 그런데 현대인

들의 과시의 욕구를 알기 위해서는 현대사회의 소비사회적 성격을 이해해야 한

다. 현대사회가 소비사회가 되었다는 말은 단지 사람들이 소비를 과거보다 더 많

이 한다는 뜻이 아니다. 어느 사회든지 성원들간의 경쟁이 존재하는데, 현대사회
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에서는 그 경쟁이 소비양식을 둘러싸고 벌어지고 있다는 것을 의미한다. 사람들

간의 경쟁에서의 승패는 어떤 브랜드의 옷을 입고, 어떤 자동차를 타고, 어느 곳

의 집을 샀는가에 의해서 결정된다는 것이다. 현재는 맑스가 주장한‘생산양식’

을 둘러싼 경쟁이 아닌, ‘소비양식’을 둘러싼 경쟁이 벌어지고 있다.

소비사회와 낭만주의

그런데 소비사회에서의 이러한 소비중심적 행위와 사고는 전통사회에서 강조하

였던‘적정한 수준’의 소비와는 대단히 거리가 먼 것이다. ‘적정한 수준’의 소비

는 자신의 계급적 조건을 그대로 받아들이게 하려는 이데올로기로도 여겨졌었다.

나에게 적정한 수준을 누가 결정하는가에 대한 의문과 반발이 이‘적정한 수준’

의 소비를 계속 넘어서게 하였다. 이러한 정신은 생산의 정신과 금욕의 정신을 강

조했던 프로테스탄트주의에 반하는 것인데, 소비의 정신의 배경에는 낭만주의가

있다(Campbell, 1983: 1987). 낭만주의는 공동체에 속해있는 개인들이 유사하게

생활하는 것을 거부하며, 그 개인들의 개별성과 독특성을 중시한다(Campbell,

1983: 285-6). 개인은 이제 더 이상 공동체에 속한 일원으로서가 아니라 독자적인

가치를 지닌 존재로 인식되며, 사회로부터 분리된 존재로 인식된다. 사회로부터

분리된 존재인 개인은 자신을 보호하고 감독해줄 사람은 자신밖에 없다고 생각하

는데, 이때 개인은 그러한 행위를 위하여 자신에게 재화를 제공한다. 즉 내가 어

떤 사람이라는 것을 알리는 데에 과거에는 어떤 공동체에 속해 있는 가로만 충분

하였지만 이제는 재화의 소비를 통해 자신을 꾸며야만 하는 것이다. 홀(1988)에

의하면, 현대사회의 소비사회적 성격은 유행과 스타일이 대단히 빠른 속도로 번

져가고 있는데서 알 수 있으며, 이러한 현상의 기저에는 포디즘의 규격화 이후의

시대를 말해주는 제품들의 차별화가 있다. 우리는 서구의 근대적 삶의 사회적 세

계와 전형적인 사회적 논리가 증폭되는 현상과 연관되어 있는 문화적 다양성과

차별화가 광범위하게 진행되고 있음을 알 수 있다. 이런 흐름은 개인들로 하여금

일상생활에서 선택과 통제를 가능하게 해주고, 스스로를 표현하는 가능성을 제공

하였다(Hall, 1988: 56).
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과시적 소비

베블린의 설명에 따르면 과시적 소비는 이방인들이 살고 있는 대규모 사회에

적합한데, 이러한 사회에서는 사회성원들이 대부분 서로간에 익명으로 존재하기

때문에 사람의 지위와 부를 나타내주는 것은 재화를 통해서만 가능하기 때문이

다. 그러므로 한국의 대도시와 같은 대규모 사회에서 이런 과시적 소비, 명품소비

가 쉽게 발견되는 것이다. 과거에는 부를 소유하고 있더라도 그 부를 밖으로 내보

이는 데에 소극적이었지만, 현대에는 부를 소유하고 있고 사회적 명예도 바란다

면, 반드시 그 부를 밖으로 내보여야 한다. 베블린의 관점에서 수전노는 그렇지

못했기에 사회적 존경을 받지 못하고 반대로 부정적인 이미지를 지닌 인물이 되

었다. 한국에서 수전노는 돈은 많으나 쓰지 않는 이들로 여겨져 절약의 대명사가

되었으며, 재벌 1세들도 이러한 경향을 보인 이들이 많았다. 그러나 재벌 2세들은

다르다. 부를 밖으로 내보이고 다니면서 사회적 명예를 획득하는데 최선을 다한

다. 이러한 과시욕, 현대 한국사회의 소비의 모습을 시기별로 주요소비계급, 주소

비자의 성별, 소비확산의 방식 등으로 구분하여 정리해보면 다음과 같다.

상류가 아닌 이들에게 상류적 이미지를 과시하는 것을 가능하게 해주는 것은

명품의 중요한 기능이기도 하다. 자신이 명품을 입고 나갔을 때 자신에게 주어지

는 다른 사람들의 질투와 동경에 찬 시선을 느낄 때 말할 수 없는 희열을 느끼는

것이다. 필자가 행한 인터뷰 조사에서도 명품의 구매원인으로 선망의 대상이 되

고 싶은 욕구, 즉 과시의 욕구로 지적한 조사대상자가 있었다.

나도 다른 사람들의 선망의 대상이 되고 싶었다.하지만 대학때까지도 돈이 별
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<표 2> 시기별 한국사회의 소비경향

역사적 시기 주요소비계급 주 소비자의 성 소비확산의 방식

1945~1980 상류 여성 하류층과의 구별

1980~1988 상류, 중류 여성 중류층의 확산,

1988~1997 상류, 중류 여성
과시소비, 상류계급

취향모방

1997~2003 상류, 중류, 하류 남성, 여성
과시소비, 상류계급

취향모방, 모조품의 상징효과



로 없어서 나도 소위 말하는 짝퉁족이었다. 하지만 아빠의 사업이 잘되기 시작하

면서 나는 오랜 시간 동안 열망해오던 명품을 살 수 있었다. 그 때의 기쁨이란. 

<사례 3>

4) 미적 욕구

명품을 구매하는 원인으로 또한 제품에 대해 느끼는 미적 매력을 들 수도 있다.

즉 다른 사람과의 관계 속에서 명품구매를 생각하지 않고 명품을 하나의 멋진 예

술품으로 생각하는 것이다.

난 별로 상류층처럼 되고 싶은 생각이 없다. 그래서 명품을 살 때에도 상류층

처럼 되는 것 보다는 그것이 내 마음에 드는가를 생각한다. 유명브랜드를 선호하

는 것도 마찬가지다. 유명해서 사는 것이 아니라 다른 브랜드들보다 워낙 디자인

이 이쁘고 세련되었기 때문에 사는 것이다.<사례 4>

명품에 대한 열기는 좋은 예술작품에 열광하는 것과 유사하다고 생각한다. 명

품은 단순한 재화가 아니다. 그것을 만든 일급 디자이너들의 창의성과 그들만의

독특함, 개성 그리고 그들의 수고와 노력이 창출해낸 작품이다. 그러기에 사람들

이 열광하는 것이다.<사례 5>

5) 가치상승 욕구

명품을 구매하는 이들 중에 비상류층이 늘어가는 이유 중에 하나는 바로 명품

이 자신의 가치를 높여준다는 것이다. 여기서 자기의 가치가 높아진다는 것은 두

가지 측면에서 이해되어야 한다. 첫 번째는 재화의 측면이다. 즉 개인의 가치보다

재화의 가치가 높다고 판단될 때 그 개인이 그 재화를 구매하여 사람들 앞에 나서

게 되면 그 개인은 재화의 가치로 인하여 자신의 가치가 그 재화의 가치만큼 높아

져 보일 것이라고 믿게 된다. 상류층을 준거집단으로 하려는 욕구가 강한 비상류

층의 경우에 이러한 현상은 두드러지게 나타난다. 이 욕구는 달리 말하면‘대접받

고자 하는’욕구이다. 한국사회처럼 경쟁이 치열한 사회에서는 다른 사람이 나보

다 낫다는 것을 쉽게 인정하기가 어렵다. 많은 이들이 자신보다 못한 이들이 자신
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보다 더 나은 대우를 받고 있다고 생각하기 때문에, 즉 강한 상대적 박탈감을 느

끼고 있기 때문에, 다른 이들에의 능력이나 가치에 대해서 쉽게 인정을 할 수가

없는 것이다. 이렇게 서로가 서로를 가치를 평가절하하는 사회에서는 인간의 기

본 욕구인‘남들로부터 본인의 가치가 대단하다고 인정받는 것’에 대한 욕구, 즉

‘대접받고자 하는 욕구’를 충족시키기가 대단히 어렵게 되는 것이다. 이 욕구를

충족시키기 위해서는 사회에서 으뜸이라고 평가하는 가치를 자신에게 부여하여

다른 사람들에게 보이는 수 밖에 없다. 그래야만 다른 사람들로부터 찬사를 들을

수 있기 때문이다. 한국사회에서 으뜸가는 가치는‘부’이며, 이‘부’의 상징이 명

품이기에 이 명품으로 치장하게 되면 자연스레 사회로부터 대접받게 되는 것

이다.

명품 가방을 들고가면 내가 가격이 싼 핀 하나를 사더라도 점원들이 대할 때

달리 대하는 것을 확실히 느낀다(모여대생, MBC 우리시대, 02-8-29)

비상류층의‘상류층처럼 되고자 하는’욕구와 관련해서는 한국사회가 계층구조

적 측면에서 볼 때 상향적 사회이동을 전체적으로 경험하고 있다는 사실을 언급

할 수 있다. 사회적 불평등체제의 개방성을 나타내는 가장 유력한 지표는 사회이

동인데, 한국사회는 상당한 정도의 사회이동이 나타나고 있음이 경험적 조사연구

를 통해 밝혀졌다(이상백, 김채윤, 1966; 김영모, 1978: 1-25, 유팔무, 1981: 65-

94). 한국사회는 산업화와 경제성장을 추진해 오는 과정에서 많은 사람들이 상향

적 사회이동을 경험하고 있는데, 이는 산업화과정에서 흔히 발생하는 구조적 이

동으로 특징지워진다(홍두승, 1983b: 65-81; 양춘, 1983: 35-71). 사회이동율이

높은 사회에서는 하류층이 상류층으로 올라갈 수 있는 가능성이 그만큼 높다고

생각하기 때문에 현재의 지위에 쉽게 만족하기 보다는 보다 더 높은 지위를 확보

하려는 노력이 활발하게 일어난다. 그리고 더 높은 지위를 확보하지 않은 상태라

도 현재의 자원을 이용하여 그 높은 지위에 걸맞는 문화와 소비행위를 하려고 하

는 것이다. 이러한 비상류층의 신분상승욕구는 조선말기에서 일제시대를 거쳐 해

방 이후까지 우리나라의 신분제도가 붕괴해 오면서 이것을 대체할 새로운 제도가

형성되지 못함에 따라 지위상승을 추구하는 경쟁 의식이 커지면서 교육과 소비에
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서 두드러지게 나타난다(구해근, 1991: 151-152).

두 번째는 소유자의 측면이다. 즉 소유자는 자신의 가치보다 재화의 가치가 높

다고 판단될 때 종종 자신을 더욱 개발하여 명품의 가치의 수준에 걸맞는 지위와

문화자본을 확보하려는 노력을 한다는 것이다. 이는 의복이 사람의 행위를 규제

하는 것과 유사한 것이다. 예를 들면, 케주얼차림 때보다는 고급정장차림을 하게

되면 고급정장의 가치에 걸맞는 행위를 하게 되는 것과 유사하다. 여기서 노력의

형태는 다양하게 나타나는데 언어의 선택, 지식의 습득, 직장생활에서의 승진노

력 등으로 나타난다.

솔직히 말해서 제 월급으로는 그 걸 살 수 없죠. 명품값이 월급 값인데요. 그렇

게 쉽게 살 수는 없잖아요. 그러니까 더 열심히 일을 해서 제 가치를 올리는 거

죠. 그랬을 때 또 내 명품도 나와 어울려요. 행복해요. 그런 걸 느낄 때 행복해요

(유혜숙, 명품동호회 회원, MBC 시사매거진, 2002. 1. 27, 374회).

6) 미디어의 영향

한국에서의 명품열기를 고조시키고 있는 데 한 몫을 하는 것은 텔레비전 드라

마와 방송국이다. 사실 어떤 사회현상에 대해 그 원인으로써 미디어를 드는 것은

너무도 식상한 일이다. 그러기에 명품열기에 대해서 미디어를 그 원인의 하나로

설명하는 것 또한 조심스러운 작업이었다. 그러나 이 현상은 워낙 명확하게 나타

나고 있기에 외면할 수 없는 것이었다. 텔레비전 드라마에서는 나오는 배역 중에

악역이건 주인공 역이건 항상 상류층이 등장한다. 특히 텔레비전 드라마의 대부

분을 차지하고 있는 멜로드라마의 경우에는 계층 간 차이로 인한 결혼문제가 주

요 주제이기 때문에 여기서 상류층은 거의 항상 등장한다. 그리고 상류층 배역들

이 누리는 드라마 안에서의 화려한 생활은 브라운관을 통해 우리에게 전달된다.

제작진들은 상류층 배역들의 상류적 이미지를 강조하기 위하여 최고의 명차와 명

품들을 소도구로 사용한다. 이렇게 사용된 명품들은 그 드라마가 인기를 얻을 경

우에는 시청자들의 폭발적인 소유욕구의 대상이 된다. 이에 방송국들은 재빠르게
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이러한 욕구의 분출을 이용하여 수입을 올리고 있는데, 그것은 방송국 홈페이지

내에서 운영하고 있는 명품쇼핑몰을 통해서 이루어지고 있다. 방송국 홈페이지에

명품쇼핑몰이 있다는 것 자체가, 그것도 대단한 인기를 끌고 있다는 것 자체가 한

국사회의 명품열기를 보여준다. 이러한 쇼핑몰에서는 드라마에서 주인공들이 사

용했던 옷, 가방, 악세사리 명품들을 판매하고 있다. 소비욕구를 부추키기 위해서

이 명품이 어느 드라마에서 어느 배우가 소지했던 것이다라는 자세한 설명까지

다 되어 있다. 3대 방송사 중 가장 이러한 형태의 명품쇼핑몰을 운영한 것은

MBC다. MBC는 2002년 12월 말 인터넷 홈페이지에‘TV명품삽’코너를 마련하

여 구치, 프라다 등의 다양한 명품들을 판매하고 있다. SBS 역시 같은 시기에‘방

송몰’이라는 코너를 마련하였는데, 이 곳의 제품들의 대부분은 명품으로서 50만

원대의 핸드백과 지갑등이 판매되고 있다. 최근 인기를 끈 드라마‘별을 쏘다’에
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<표 3> 한국멜러드라마에서의 계층갈등 양상

드라마 제목/방송국 드라마 주요 인물 계층갈등양상 비고

인어아가씨/ MBC

명랑소녀성공기/ SBS

아름다운 날들/ SBS

은아리영, 은예영,

이주왕, 마마준

차양순, 한기태,

윤나희

김연수, 이민철,

이선재

하류층인 은아리영이 상

류층인 은예영과 대립하

여 신문사 사장 아들인

상류층 아들 이주왕과의

결혼을 시도. 마마준은

상류층의 소비패턴을 잘

나타내주는 인물

가정부로 취직한 하류층

차양순이 화장품회사 기

획실장이자 재벌 2세인

상류층 한기태와 사랑에

빠지며, 이에 한기태를

사랑하는 상류층 출신 윤

나희가 갈등구조를 만듬

고아출신인 하류층 김연

수가 음반회사 사장 아들

들인 이민철과 이선재 사

이에서 갈등구조를 만듬

은아리영과 그 어머니

의 고급의상들, 마마준

과 그 어머니의 외제

고급승용차들이 등장

볼스바겐, 벤츠, 아우

디등 독일제 명품 자동

차들이 다수 등장함

이민철가가 사용하는

명품으로 외제차 다수

등장



서 사용된 소품 시계‘아쿠아마린’은 275만원에 판매되고 있다(조선일보, 03-1-

7).

인터뷰조사에서도 명품의 인기 원인을 텔레비전 드라마에 등장하는 연예인들의

옷차림으로 지적한 이가 있었다. 특히 연예인들은 현재 한국사회에서 동경의 대

상이라는 점, 사람들은 자신이 동경하는 이들의 옷차림을 따라하고 싶은 욕구가

있다는 점을 들 때 연예인들이 출연하는 텔레비전 드라마는 명품열기에 큰 영향

을 미치고 있다는 사실을 말하고 있었다.

텔레비전 드라마나 영화, 연예잡지 등을 보면 거의 대부분이 연예인들과 그들

이 지니고 있는 명품들을 소개하는 것이 대부분이다. 사실 우리 사회에서 사람들

이 유일하게 동경하는 부류의 사람들은 연예인이라고 생각한다. 그들이 지니고

있는 물건들도 당연히 동경의 대상이 되지 않겠는가? 우리도 그들처럼 되고 싶

다.<사례 3>

이제 텔레비전 드라마에 등장하는 귀족집단들은 일반인들의 준거집단이 된다.

이제 무작정 이웃이 하는 대로 따라하지도 않는다. 현재 대다수 미국인들은 그

들에게‘필요한 것’에 대해 생각할 때면 동료들이나 텔레비전 등장인물들과 비교

한다(Schor, 1992).

쇼어에 의하면 텔레비젼드라마는 미국 일반 대중의 실제 생활 수준에 비해 크

게 부풀린 생활 수준을 보여 준다. 텔레비전의 등장인물들은 대개 중상층 이상의

사람들이므로, 텔레비전을 많이 보는 사람들은 평균적인 생활수준을 아주 부풀려

보게 된다. 모두가 최정상의 역할 모델들과 비교해 불행을 느끼는 것이다(Schor,

1992). 텔레비전드라마의 이러한 기능은 18세기 후반에서 19세기 초반의 유럽에

서 소설의 기능과 유사하다. 즉 독자들로 하여금 불만을 갖게 한다는 비난을 받은

것이 이 시기의 소설이었는데, 특히 소설을 읽는 주 계층이었던 여성들은 무한한

가능성을 지닌 상상의 세계와 자신이 속한 현실의 세계간의 격차를 심하게 느꼈

다. 19세기가 지나면서 노동자계급도 독서를 시작했는데(Campbell, 1983: 290),

이 과정에서 노동자들도 자신들의 처지와 생활속의 경험에 대해 불만족을 느끼게
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되었으며 상대적 박탈감을 강하게 느끼게 되었고 자신들도 언제까지 가난하라는

법이 있는가라는 생각에서 저항적 행위를 하게 되었다는 것이다. 보들리야르

(1970)는 명품에 대한 욕구는 개인에서 비롯되었다기 보다 미디어에 의해 만들어

진 것이다라고 주장한다. 경제학자들은 욕구가 개인에게 있는 것으로 보는 반면,

보들리야르는 욕구는 판매하고 광고하는 활동에 있으며 즉 소비자의 욕구에 시장

이 반응하는 것이 아니라 시장이 욕구를 만들어 낸다는 것이다. 특히 사치적 재화

는 더욱 그러하다. 즉 욕구를 개인과 대상간의 관계로 보는 것보다는 어떤 체계의

요소로서 보아야 한다는 것이다(Baudrillard, 1988(1970): 42-3).

7) 연결망 형성과 유지의 필요성

명품이 구매욕구의 대상이 되는 이유 중에는 명품이 가지는 연결망 형성의 힘

을 들 수가 있다. 명품의 기능은 단지 과시의 기능만이 아니다. 바로 연결망을 형

성해주는 힘도 가지는 것이다. 이는 특히 상류층에 있어서 두드러지게 나타나는

현상인데, ‘명품을 사랑하는 이들의 모임’과 같은 사교모임에서 자연스럽게 자신

과 유사한 상류계층의 사람들을 만나게 되고, 그들과 인적 연결망을 형성하게 된

다. 이 인적 연결망은 종종 혼인으로 이어지기도 하며, 이들간의 예물로 주고받는

명품은 다시 한번 집안간의 연결망을 공고히 해준다. 그리고 꼭 혼인이 아니더라

도 생일 등의 기회를 통해 명품을 선물하면서 그들만의 인적연결망을 유지해 나

가는 것이다. 명품이 인적 연결망을 구성하는 한 예로 2002년 말 청담동에서 열린

명품시계‘프랭크뮬러’의 판촉파티를 들 수 있다. 이 파티에는 엄밀히 정선된 상

류층 젊은이들 300여명이 초대되었는데, 이 자리에서 그들은 자연스럽게 친구가

되고 배우자를 찾기도 하였다(한겨례, 03-1-1). 고급 시계의 판촉을 기회로 이루

어진 청담동의 이 고급 사교모임은 재화가 사회적 관계를 형성하고 유지해준다는

것을 말해준다. 소비자는 재화를 사서 그것을 통해 서로 이해할 수 있는 세계를

구축하며 이를 통해서 사회적 관계들을 형성하고 유지한다(Douglas and Isherwood,

1979: 60). 물론 모든 재화가 그런 것은 아니다. 계층적 상징, 계층적 관계를 형성

하고 유지하는 명품인 경우가 그러하며, 다른 경우로는 집단적 상징을 가지고 있

는 재화(유니폼 등)가 그러하다. 보들리야르에 의하면 소비는 의사소통체계의 일
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부인데, 이 사교모임에서 소비되는 고급이미지의 소비는 이들간의 의사소통을 해

준다. 그리고 이들은 사회질서에 들어가게 되는데, 이 사회질서는 알튀세적 의미

에서의 부와 지위와 권력 등으로 얽혀있는 사회질서이다. 즉 이데올르기는 물질

적인 실천행위에서 나타나는데, 우리는 일정한 의식(㢜㊎)이나 관습을 통해 부와

지위와 권력 등으로 얽혀있는 사회질서에 얽매이게 된다(Story, 1993: 17). 이처럼

한국사회의 물질주의 이데올르기는 명품소비라는 의식을 통해서 재생산된다.

5. 명품의 인기에 대한 한국인들의 인식

1) 긍정적 인식

(1) 외양의 사회와 합리성

명품의 인기에 대한 한국인들의 인식을 살펴보면, 먼저 명품열기는 좋은 것을

가지려고 하는 인간의 기본적 욕구에서 나온 것이기 때문에 당연하다는 인식과

외양의 사회에서는 개성표현을 위해서 명품을 쓰는 것은 정상적이다라는 인식들

이 있다. 인터뷰조사에서 나온 의견을 들어보자.

명품열기는 불가피한 현상이다. 모든 부분에 있어서 위∙아래, 좋고∙나쁨과

같이 양면성이 있듯이 사회에도 일류의 존재는 어쩔 수 없는 현상이다. 그리고 사

람이라면 좋은 것을 쫓아가려는 성향이 있다.<사례 1>

또한, 명품구매는 대단히 합리적인 소비행위라는 시각도 있다. 즉 명품은 과시

의 기능을 하는 것 이외에도 재화자체의 질과 영속성이라는 장점을 가지고 있기

때문에 구매대상이 된다는 것이다. 비싸더라도 한 번 사 놓으면 긴 시간 동안 계

속해서 편리하게 쓸 수 있기 때문에 산다는 것이며 이러한 행위가 더욱 합리적이

라는 것이다.

상류층이 명품을 사건 중산층이 명품을 사건 명품을 구매하는 것은 절대로 낭

비가 아니다. 내가 명품도 써보고 일반제품도 써봐서 안다. 명품 1개는 그 질에
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있어서나 모든 면에서 보통 제품의 10배 이상의 값어치를 꼭 한다. 그렇기에 더욱

합리적인 것이다. 명품이 실용적이라는 사실도 시간이 지난 후에 알게 되었다. 모

조품도 사실 많이 써봤다. 그런데 모조품은 반년도 안되어서 분명히 못 쓰게 되는

경험을 했다. 그 돈을 모으니 명품값이 거의 나오더라.<사례 6>

(2) 상류층의 명품소비에 대한 긍정적 인식

이제 명품구매에 대한 사회의 인식을 보다 자세하게 알아보기 위해 명품구매의

주체가 누구냐에 따라 명품구매에 대한 인식이 어떻게 나타나는가를 살펴보자.

상류층의 명품구매에 있어서 이를 자연스러운 것으로 보는 이들은 명품구매를 비

판하는 이들에 대해서 오히려 역비판을 가한다. 즉 명품을 구매할 수 없으니까 질

투심에 상류층의 명품구매를 비판한다는 것이다. 열등감에서 나온 비판이라는 것

이다. 그러면서 상류층은 지위유지를 위해서 명품이 필요하며 누구든지 상류층이

되면 명품을 필요로 할 것이라는 생각을 한다. 무엇보다 상류층은 열심히 노력을

해서 경제적 조건과 사회적 지위를 확보했기 때문에 그들의 조건과 지위에 걸맞

는 재화를 구매할 권리가 있다고 말한다. 다음은 상류층의 명품구매에 대해 조사

한 인터뷰 내용이다.

열등감에서의 비난

자기가 원해서 하는 일인데 말릴 수 있나요? 생각해 보면 참 웃긴 것 같아요.

명품을 사면 우리나라 사람들은 무조건 사치스럽고 왠지 부정적인 인식을 갖는

것 같아요. 사실 써보지도 않은 사람들이 더 그렇게 비난하죠. 질이 얼마나 차이

가 나는데. 상류층은 그만한 좋은 제품을 살 여력이 되니까 사는 거죠. 그들에게

남대문 시장 가서 너희들도 싼 거 사라고 말하는 것은 사실 말도 안되죠. 없는 사

람들이 열등감에서 비난한다고 생각해요. 사실은 자기들도 상류층이 되고 싶은데

못 되어서 그렇게 욕하는 것 아닌가요?<사례 7>

상류층에게는 필요하다

상류층이 명품을 사서 위화감을 조성한다는 말을 잘못된 것이다. 상류층이 명

품을 사는 것은 어쩔 수 없는 필요에 의해서 사는 것이기 때문이다. 상류층안에도

여러 층이 있다. 그 안에서도 상승의 욕구는 계속 있는 것이다. 또 자신들이 그

무리 안에서 배척당하지 않으려면 명품의 소비는 필수이다.<사례 8>
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(3) 비상류층의 명품소비에 대한 긍정적 인식

비상류층의 명품구매에 대해서는 자연스러운 것이다라고 보는 시각이 있다. 즉

비상류층이 명품구매를 하는 것은 상류층을 흉내내기 위한 것인데, 이 흉내내기

는 인간의 자연스러운 욕구에서 비롯된 것이라는 주장이다. 인터뷰조사에서 나온

일반서민들이 상류층의 문화를 따라하는 것은 자연스러운 것이라는 의견들을 살

펴보자.

상류층의 문화를 일반서민들이 따라하는 것은 자연스러운 것이다. 왜냐하면 상

류층의 문화는 항상 호기심의 대상이 되는 것이고 호기심은 인간의 자연스러운

감정이기 때문이다.<사례 9>

중류층이 상류층의 라이프 스타일을 따라한다 … 음 … 당연한 일 아닌가? 과

거 조선시대에도 궁중의 문화가 양반집 문화로 내려오고 또 그것이 평민집 문화

로 내려온 것처럼 상류문화는 아래쪽으로 흐르게 되어 있는 것이라고 생각한다.

사람사는데는 다 그렇게 잘난 사람들 흉내내고 그러는 것 아닌가 ?<사례 10>

이‘흉내내어짐’을 거부하는 상류층은 지속적으로 새로운 유행을 만들어낸다.

상류층의 라이프스타일을 모방하는 비상류층의 행위와 이 모방행위 때문에 새로

운 라이프스타일을 계속 개척해 나가는 상류층의 행위의 순환, 즉‘쫓기와 따라가

기’는 한국사회의 소비문화를 설명하는 데에 있어서 핵심적 현상이 된다. 

비상류층의 명품구매 열기를 보면서 우리는 한국사회가 현재 상류계층이 나머

지 사람들이 열망하는 기준을 설정하는 사회가 되어가고 있음을 알 수 있다. 즉

준거집단이 소수의 상류집단으로 집약되어 가고 있는 것이다. 특히 중하류층에게

는 자신이 실제로 속해 있는 집단은 적어도 소비에 있어서는 더 이상 준거집단이

아니다. 분수에 맞게 소비하라는 것을 받아들이기 싫은 것이다. 그보다는 세련되

고 빛나 보이는 상류층의 소비행위를 모방하여 자신도 그들 못지 않음을 보여주

고자 한다. 이때 자신이 속해 있는 집단은 그 가치와 행위양식을 거부한다는 의미

에서 부정적 준거집단(negative reference group), 자신이 행위를 하는 데에 있어서

지침이 되는 집단으로 설정하는 상류집단은 긍정적 준거집단(positive reference
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group)이 된다. 한국사회에서 이러한 소비에서의 준거집단으로의 상류층은 돈과

지위를 모두 갖고 있으면서, 그것을 밖으로 드러내는 것을 즐기는 집단이다. 이들

은 종종 전후 한국사회의 역동기에 갑작스럽게 부를 한꺼번에 축적한 경우가 많

다. 속칭‘졸부’라고 부르는 이들이 그들이다. 그러나 이들은 초창기에는 졸부라

고 불렸을지 모르지만, 부를 이용하여 자신의 사회적 명예도 어느 정도 얻을 수

있었으며 자녀들의 교육, 혼인 등을 이용해 사회적 지위까지도 얻게 되었다. 이들

은 과거의 상류층과는 다르게 자신의 지위와 부를 과시하는 집단이다. 특히 한국

사회에서는 여러 번의 근대적 역사 변동을 겪으면서 일거에 부를 축적한 이들이

많이 등장하였는데, 이들은 축적된 부를 드러내기를 강하게 원하였으며, 이 드러

냄을 통해 사회적 명예까지 얻기를 시도하였다. 

부자가 된 소매상인이나 마부로 하여금 사치를 행하게끔 부추기는 것은 … 한

편으로는 신분이 나뉘어진 사회에서 존경받는 지위를 획득하고자 하는 불타는 욕

망이다. 모든 사치를 만들어내는 두 가지 원동력인 명예욕과 감각의 즐거움은 여

기서 졸부들의 사치를 발전시키는 데 함께 작용하고 있다(Werner, 1912: 142).

비상류층의 상류층 따라하기를 일종의 헤게모니 싸움으로 해석되기도 한다. 즉

상류층만 명품을 통해 사회적으로 인정받고 대접받는 것을 거부한다는 것이다.

상류층에게 문화적 권력을 전부 내어줄 수는 없다는 것이다. 푸코에 의하면 권력

은 지배계급만이 독점할 수 없는 것이다. 권력을 지닌 자와 그렇지 못한 자 사이

에는 불공평한 관계가 생기기 마련인데, 이 관계는 권력을 지니지 못한 자에 의해

서 올바르지 못한 것으로 받아들여지게 되며, 이들은 나름대로의 전략을 통해 지

배계급의 권력 독점에 저항을 한다는 것이다(Foucault, 1981: 92-7). 비상류층이

상류층만의 전유물로 여겨오던 명품들을 구매하기 시작한 것도 상류층의 문화적

권력 독점을 견제하려는 시도로 해석하는 것이다.

2) 부정적 인식

하지만 명품구매에 대해서는 아직까지도 비판적인 시각이 많다. 그중 대표적인

것이 명품구매는 명품중독으로 변한다는 비판이다.
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(1) 중독

한국사회에서 문제가 되는 것은 종종‘중독’의 형태로 나타난다. 알콜중독, 담

배중독, 마약중독, 그리고 최근에 와서는 게임중독까지, 중독이라는 단어는 사회

가 안고 있는 어두운 문제들을 묘사하는 단어로 사용되고 있다. 명품소비 역시 중

독성이 있다고 비난받는다. 

명품요? 그거‘마약’같은 겁니다. 처음엔 남들따라 한두개 사는 정도였지만

요즘엔 온라인 명품사이트나 매장을 돌면서 괜찮은 물건을 찾아다닙니다. 맘에

들면 카드로라도 사야 직성이 풀립니다(회사원 J씨, 31세, 여, 경향신문 02-12-

18).

명품에 대한 열기가 높아지자 언론에서는 역시 명품중독이라는 단어를 만들어

냈다. 그리고 명품에 집착하는 이들에 대한 보도를 통해 그들의 정신상태가 정상

이 아니라는 것을 강조하였다. 그러나 이와 같은 비판적 지적에도 불구하고 명품

에 대한 열기는 조금도 식을 줄 모른다. 오히려 그러한 비판에 대해서 명품구매자

들은 냉소적이다. 명품구매를 은밀히 하던 80년대와는 다른 양상이다. 이는 집단

적 윤리를 강제하는 사회구조적 힘이 현저히 약해진 한국사회의 단면을 드러낸

다. 혹시 명품구매에 중독된 것이 아니냐는 말에 아니라고 펄쩍 뛰는 사람들보다

는 그렇다고 인정하지만 명품중독에서 벗어나고 싶지는 않다고 대답하는 이들이

더욱 많아지고 있다. 그것이 자신들을 행복하게 만들어 주기 때문이다. 위화감 조

성 등은 가난하고 못사는 이들의 질투심에서 나온 말로 여긴다.

명품에 중독되었냐구요? 그런 것 같네요. 하지만 저는 제가 원하는거나 마음에

드는 것이 있으면 구입할 것에요. 그러고 싶으니까요(여대생 모양, MBC 시사매

거진, 2002. 1. 27, 374회).

명품구매에 중독된 이들에게, 스스로 그 중독을 인정하는 이들에게 당신들은

중독되었소라고 얘기를 해보지만 그들은 그 중독에서 벗어날 생각을 하지 않는

다. 그 중독만큼 그들에게 행복감을 가져다 주는 것이 없기 때문이다.
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그렇다. 이 풍토병은 불치병이다. 한번 발병하면 죽는 그 순간까지 돈을 써야

하는 악마의 병. 에르메스 병과 샤넬 병 대문에 나도 몇 번이나 죽을 고비를 넘겼

다(경제적으로). 뭐 지금도 갈팡질팡하고 있기는 하다(나카무라, 2000: 24).

중독이 되었느냐는 비판에 대해 그렇다고 대답하지만, 그 중독은 행복하기 때

문에 벗어나고 싶지 않다는 명품구매자들에게서 나타나는 것이 이중성이라고 한

다면, 이 이중성은 명품소비에 대한 윤리적 비판과 자신의 행위 사이에서도 나타

난다. 즉 윤리적으로는 명품소비가 과소비이기 때문에 사회적 위화감을 부추킬

수 있다고 대답하지만 실제로는 명품구매에 적극적인 이들이 많다는 얘기다. 남

이 하는 것에 대해서는 비판의식이 강하지만 정작 본인의 행위에는 너그러운 한

국사회의 단면이 여기서도 나타난다. 최근 브랜드 컨설팅 전문업체인 브랜드메이

저(www.brandmajor.com)가 전국의 20~30대 남녀 1500명을 대상으로 실시한 온

라인 설문조사에서 보면, 명품을 구매한 경험이 있는 사람들 중 72.4%가‘명품구

매는 과소비이다’라고 대답한 것으로 나타났다(조선일보, 02-7-18).

(2) 낭비

명품소비에 대한 비판 중 뚜렷하게 대두되는 것은 역시 윤리적 비판이다. 즉 가

난한 사람들이 얼마나 많은 데 그렇게 낭비를 하는 것인가, 낭비는 죄악이다라는

비판이다. 이들은 즉 내 돈 내가 맘대로 쓰는 데 누가 뭐라느냐에 대해 윤리적 비

판을 던지는 것이다. 

수입명품이 한해에 1조원이 된다니 참 한심한 생각이 듭니다. 불과 얼마 전 만

해도 어려워진 나라경제를 살리자고 장롱 속의 애기 돌 반지까지 거리로 들고 나

왔었는데.. 벌써 그때를 잊어 버렸는지? 안타까운 생각이 듭니다(이기환, 시청자

의견 게시판, MBC 시사매거진, 2002. 1. 27, 374회).

이러한 사회적 인식은 명품과 관련된 보도 프로그램에서도 그대로 드러난다.

한 방송프로그램(MBC TV 속의 TV 446회, 명품 그 다양한 직업의 세계)을 보면

인천공항에 명품 반입 검사과정을 취재하면서 명품을 가지고 있는 이들을 흡사

범죄자처럼 취급을 하고 있다. 보도내용을 보면 경계대상 1호로‘20대에서 30대
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세련된 여성’을 지적하고 있기도 하다. 비판 중에서 흥미로운 것은 명품구매에 열

을 올리는 이들에 대한 윤리적 문제점의 지적과 함께, 그것에 얽매여 산다는 판단

하에 이들을 가엾이 여기는 비판들이다. 실제로 가엾이 여기는 지의 여부를 떠나

서, 이러한 비판들은 자신의 자존심을 구제하려는 행위의 일환으로도 평가될 수

있다. 이러한 류의 비판 중에 흔히 쓰이는 용어는‘불쌍하다’,’측은하다’, ‘안타

깝다’등이다.

명품족들을 보면서, 참 불쌍하다는 생각이 들었습니다. 소위“명품”이라는 것

에 큰 가치를 두고 살아가고 있는 그들의 인생이 참으로 안쓰러웠습니다. 결국 그

들은 자신을 둘러싸고 있는 옷가지와 액세서리와 잡화들을 제외하고 나면, 스스

로는 인간으로서 아무런 가치나 의미를 부여할 수 없는 사람들이더군요 … (박혜

원, 시청자의견 게시판, MBC 시사매거진, 2002. 1. 27, 374회).

불쌍하게 보이는 건 왜일까... 비싼...소위 명품이란 웃기지도 않는 물건을 사

면서 자신의 가치를 높이려는 또 그것을 보고 그 사람을 높여주는 사람 … 참 안

쓰럽게 보인다(방인태, 시청자의견 게시판, MBC 시사매거진, 2002. 1. 27, 374

회).

명품구매를 하는 이들을 불쌍하다고 여기는 시각은 로프키와 같이 소비의 인간

은 정신적으로 공허하다고 보는 이들에게서 주로 나타난다. 그에 의하면 소비의

인간, 즉‘호모 사피엔스 콘수멘스’(Homo Sapiens Consumens)는‘이웃에 처지지

않게’식 생활방식에 젖은 사람들로서 인간 행복을 위한 비물질적인 조건들을 결

여하고 있다. 삶이 공허하므로, 그들은 이 빈 곳을 어떻게든 채우려고 애쓴다

(Ropke, 1971). 이러한 비판은 과소비에 대한 비판과 유사하다. 즉 꼭 필요하지도

않은 물품을 겉모습을 치장하기 위해 그렇기 비싼 돈을 주고 사는 것은 비판받아

야 한다는 것이다. 이 비판의 핵심은‘물질만능주의에서 생긴 정신적 공허감을 다

시 물질로 채우려는 행위’라고 보는 데에 있으며, 이 행위는 대단히 비정상적인

것이기 때문에 치료를 받을 필요가 있다는 것이다.

과소비는 자신의 분수에 대한 무지 혹은 열등감 해소, 충동적 성격 소유자들의

행동통제 불능상태, 우울한 기분을 풀기위한 정서적 욕구로 인한 이상행동이다
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(이근후, 정신과전문의, 대한매일 03-1-1).

다시 말하면 명품소비도 일종의 정신이상행위라는 것이다. 이러한 류의 비판을

하는 이들은 명품구매자들에 대해 질투나 분노를 느끼기보다는 사회에 문제를 일

으키는 치료받아야 할 환자 정도로 취급을 한다. 이와 관련된 인터뷰조사 내용을

살펴보자.

명품은 과소비를 조장한다. 그리고 사람들의 소비 심리와 욕구를 자극시켜서

더 비싸고 좋은 것만을 추구하도록 부추긴다. 나는 명품의 존재에 대해 부정하지

는 않는다. 하지만 사람들의 소비욕구를 자극시켜 너도나도 무분별한 명품 구매

현상은 사회에 매우 부정적인 영향을 미칠 것이라고 본다.<사례 11>

명품소비를 비난하는 전통은 역시 프로테스탄트적 전통인데, 이러한 전통에 의

거해온 사람들은 필요한 물질 이상을 추구하는 사람들을 낯설게 보고, 생활전체

를 위험하게 살지 않을까 우려하였다. 전통적인 소비자들 역시 마찬가지이며, 이

들은 전통에 의해 규정된 한계를 넘어서 소비하는 사람들, 즉 수입보다 많은 지출

을 하는 사람들을 경계하였다. 그러나 현대에는 과소비에 관심이 없는 사람들을

이상하게 보는 경향(Corrigan, 1992: 18)이 강하게 나타나고 있으며 명품유행에 뒤

쳐져 있는 사람들을 더 이상 고상하게 보지 않고 오히려 사회의 낙오자로까지 보

기도 한다. 베블린에 의하면 두 종류의 사회적 행위자가 있는데 하나는 사치스럽

기 때문에 그것이 아름답다고 생각하는 사람과 다른 하나는 사치스럽기 때문에

그것이 추하다고 보는 사람이다(Veblen, 1975(1899): 178). 윤리적 비판은 이 후

자 쪽에서 발견된다.

(3) 상류층의 명품소비에 대한 부정적 인식

위에서 상류층의 명품구매는 그들이 그럴만한 자격이 있기 때문이다라고 보는

긍정적 인식을 설명하였는데, 하지만 상류층이라도 더불어 살아야 하는 사회에서

위화감을 조성시키는 명품구매를 자제해야 한다는 의견도 있다. 이는 특히 공동

체적 성격을 강조하는 한국사회에서도 어느 정도 설득력을 얻고 있는 의견이기도

254 한국사회과학 제25권 제1∙2호(2003)



하며, 언론과 방송매체를 통해서도 상류층의 명품구매는 꾸준히 비난의 대상이

되고 있기도 하다.

상류층의 명품소비는 바람직한 현상이 아니다. 상류층이 명품으로 지위를 유지

하려고 하는데 이는 일반사람들에게도 전달되어 돈으로 지위를 비롯한 모든 것을

살 수 있다는 물질 만능주의를 더욱 심화시킨다. 또한 윤리적으로도 문제가 있다.

사람들은 자본주의 사회에서는 자신의 돈을 맘대로 쓸 수가 있다고 하지만 내가

알기론 자본주의 정신은 그런 것이 아니다. 오히려 청교도적으로 근검절약하는

사람들이 잘 살 수 있는 그런 사회가 자본주의 사회인 것이다.<사례 12>

위의 인터뷰조사 내용과 같은 주장을 하는 이들은 소비는 기본적으로 개인적인

것이 아니라 의지에 상관없이 사회적인 것이라고 말한다. 즉 자신이 원하는 것을

맘대로 살 수 있다고는 하지만 그 소비행위는 자신의 의지에 상관없이 다른 사람

들에게도 영향을 미친다는 것이다. 상류층의 명품소비와 관련해서는 다른 일반인

들에게 위화감과 상대적박탈감을 갖게 한다는 것이다. 

베블린, 더글라스, 아이셔우드 그리고 보들리야르의 주장과 함께, 나는 소비가

개인적이고, 수동적이기 보다는 사회적이고 관계적이고 능동적이라고 주장한다

(Appadurai, 1986: 31).

(4) 비상류층의 명품소비에 대한 부정적 인식

상류층이 명품을 구매하는 것에 대한 비판과 비교해서 비상류층이 명품을 구매

하는 것에 대한 비판은 그 특성이 다르다. 상류층 명품구매에 대한 비판은 명품구

매 자체가 과시적이고 낭비적이라는 비판이었던 데에 반해, 비상류층 명품구매에

대한 비판은 주로 분수를 모르는 행위라는 데에 초점이 맞추어져 있다.

네 분수를 알아라

비상류층이 명품을 구매하는 것에 대한 비판 중 하나는‘분수를 알아라’는 비

판이다. 과거 영국에서는 이러한 비판을 넘어서‘사치금지법’까지 제정되었다.

즉 각 계층은 각각 강제적으로 정해진 옷을 입어야 했으며 이는 비단 영국 뿐만
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아니라 유럽전역에서 시행되었다. 예를 들어 영국의 경우 농부와 병사는 단색으

로, 장교와 귀족은 2가지 색으로, 군 지휘관은 3가지 색, 귀족과 기사는 5가지 색,

궁정시인은 6가지 색, 왕과 왕자는 7가지 색의 옷을 입을 수 있었다(Walker, 1788:

16). 한국의 경우, 평민과 귀족의 구분은 갓을 쓰고 안쓰고로 이루어졌으며 신분

의 차이는 외양의 차이로 뚜렷하게 구분되어 졌다. 이는 신분과 부의 격차를 말해

주었다. 이러한 전통에 익숙해져 있는 사람들은 비상류층사람들이 상류층사람들

이 입는 옷을 따라 사입는 것을 보고 분수에 걸맞지 않은 행위라고 비난한다.

명품을 사는 돈없는 사람들은 제정신이 아닌 사람들이다. 그리고 재수없다. 뭐

하러 상류층을 쫓아가는가. 정말 마음에 안든다. 자신이 그 물건을 쉽게 살 능력

도 없는데 잔뜻 헛바람만 들어서 그러한 명품을 사는 일반서민들이 있다면 정말

제정신이 아닐 것이다. 사람은 주제를 알아야 한다고 생각한다.<사례 13>

돈도 없으면서 수단 방법을 가리지 않고 명품을 구입하는 것은 한심한 행동이

라고 생각한다. 어느 정도 자신의 분수는 알아야한다. 나는 내 분수에 넘는다고

생각하는 것은 웬만하면 사지 않는다.<사례 14>

그리고 이렇게 분수에 걸맞지 않는 소비행위에 대해서 그것은 자기의 본 모습

을 숨기는, 일종의 열등감의 표현이라는 시각도 있으며, 결국 그래봤자 상류층과

비슷하게 되기는커녕 상류층을 더욱 동경하게 될 뿐이라는 시각도 인터뷰조사에

서 나타났다.

자신이 정말 그러한 명품을 살 경제적 능력이 되어서 산다면 괜찮겠지만 상류

층처럼 보이기 위해서 무리를 해서 명품을 산 경우라면 바보같이 보이기도 하고

불쌍해 보이기도 한다. 부모 잘못 만나서 그렇게 자신의 본 모습을 숨기고 다녀야

한다니. 얼마나 자신에게 자신감이 없으면 그렇겠는가.<사례 15>

남들을 따라하는 것에 대한 비판

위에서 명품소비의 원인 중 하나가‘남들처럼’하는 욕구라고 말하였는데, 이

‘남들처럼’하는 행위와 그 행위를 위한 높은 수준의 지출, 특히 본인의 경제적 조

건을 넘어선, 남들처럼 사는 걸 보이기 위해 분수에 맞지 않는 수준의 지출을 하
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는 것은 종종 외국인들의 눈에도 비판의 대상이 된다. 

제 휴대전화는 모토롤라 구형인데 한국 친구들은 대부분 웬만하면 새로 사라고

합니다.이해가 안되고 기분 나쁠 때도 많아요.한국에선 유행에 민감하지 않으면

구두쇠 취급을 받는데,이런 생각이 과소비를 부추기는 것 같습니다(교포 리아진,

대한매일 03-1-1).

한국인 친구들이 무리하게 신용카드로‘명품’으로 불리는 해외 유명브랜드 제

품을 사는 것을 자주 본다. 독일 젊은이들도 명품을 선호하지만 자신의 경제적 수

준을 절대 넘지 않는다(독일인 라스밀케, 대한매일 03-1-1).

이러한 비판들과 함께 결국 비상류층은 분수에 걸맞지 않는 소비를 하기 위해

더 노동을 해야할 것이며, 이 과정에서 착취와 통제가 우려된다는 비판도 가능하

다. 명품구매를 비난하는 것 중 하나가 명품구매는 그것을 구매할 때에는 기쁨을

줄지 모르지만, 구매를 하기 위한 돈을 벌기 위해서 노동을 혹사시키기 때문에 결

과적으로 인간의 노동을 착취한다는 것이다. 상상과 실제의 불만을 해소하기 위

한 소비는 과소비로 이어지고 과소비는 착취와 통제의 재시작을 의미한다. 착취

와 통제는 생산영역과 소비영역에서도 자리를 잡는다(Corrigan, 1997: 37).

3. 결론

지금까지 한국사회에서의 명품구매열기의 현황과 원인을 사회학적 이론과 분석

틀을 이용해서 설명해 보았다. 명품은 그 교환가치에 있어서나 상징가치에 있어

서나 사치스럽고 고급스럽다고 사회의 일반적 인정을 받은 재화를 말한다. 이러

한 명품은 과거에는 주로 상류층만이 구매하는 것으로 인식되었으나 현재 비상류

층 역시 명품구매에 적극적으로 나서고 있다. 명품은 상류층이 비상류층과의 구

분을 위해서 사용되는 것이 일반적이지만 비상류층 역시 상류층을 모방하기 위해

서 사용하고 있기도 하다. 한국에서 명품은 주로 고급백화점에서 유통되고 있으

며, 특히 강남의 압구정동 부근의 명품관이 명품구매의 대표적 공간으로 꼽히고
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있다. 명품이 인기가 있는 이유로는 먼저 상징적 가치가 높은 재화에 대한 소유욕

구의 재생산을 들 수 있으며, 라깡의 이론이 이에 유용한 설명력을 가진다. 비상

류층이 명품구매에 뛰어들고 있는 현상은‘일치’의 욕구라고도 볼 수 있는 데, 즉

‘남들처럼’소비하는 행위를 말한다. 과시의 욕구는 명품구매의 대표적 원인이

며, 이외에도 명품자체의 미에 반해서 사는 것도 가능하며, 자신의 가치와 명품의

가치를 일치시키려는 욕구, 손에 닿을 수 없으리라 생각했던 것을 넣었을 때의 성

취감, 고급스러움을 유포하는 한국의 미디어, 베버적 의미의 사회적 폐쇄를 위한

상류층간의 연결망 형성과 유지의 필요성, IMF 이후 소수만을 대상으로 한 귀족

마케팅 모두가 현재 명품의 인기의 원인으로 제시되었다. 이러한 명품의 인기에

대한 사회적 인식으로는 외양의 사회에서는 당연하다는 인식, 오래 쓸 수 있어 합

리적 구매행위라는 인식과 같은 긍정적 인식이 있었으며, 특히 명품구매를 비난

하는 이들을 보고 자신들도 사고 싶지만 못 사기 때문에 배가 아파서 그런 것이라

는 비판도 있었다. 하지만 명품구매에 대한 부정적 인식 역시 강하게 나타났는데,

중독성이 있다는 비판, 더불어 살아야 하는 사회에서 사회적 위화감을 조성하는

낭비행위라는 비판이 있었으며, 특히 이를 신용불량문제에 연루된 일탈행위와 연

관시키면서 비판하기도 하였다. 또한 비상류층의 명품구매에 대해서는 강한 비판

들이 많이 나왔는데, 분수를 모르는 행위라고 비난하였으며, 이는 한국사회에서

아직 강한 집단적 동질성이 그 집단의 성원에게 요구되고 있음을 간접적으로 보

여준다. 

명품소비에 대한 연구는 소비사회에서의 계층 간의 배제와 모방이라는 상징적

갈등을 설명해주는 유용한 연구라고 믿으며, 이 논문이 향후 한국의 계층연구 중

특히 문화 영역에 있어 하나의 지침이 되기를 희망한다.
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abstract

Conspicuous culture in South Korea:
An analysis of consumption of luxuries

Choi, Hang-Sub*

This paper concentrates on the consumption of luxuries in South Korea, which is one

of the aspects of conspicuous culture in Korean society. We have to note that it is not only

the high class but also the middle class, and even the low class who purchase the luxuries.

While one buy luxuries to distinguish himself, others buy luxuries to imitate the high

class. I also examined that traditional aspect of conformity in Korean society is one of the

key words to explain the explosion of desire for luxuries. People buy luxuries since their

neighborhood buy them. Luxuries are often used as an element to link people, expecially

high class as they possess symbolic value. There exist positive perspective and negative

perspective on purchasing act of luxuries. Although some people regard it as natural and

reasonable, others critic it based on protestant ethic. In particular, purchasing act of

luxuries by the low class is severely criticized. 

*Choi, Hang-Sub, The institut for social development and policy research, Seoul National University.


