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Abstract : This study examines the implications of fashion in self-expression or image management among college stu-
dents in Korea. Socio-demographic factors are considered in addressing following research questions: why Korean college
students seek luxury goods; how they recognize the effects of using luxury goods on their image management; whether
or not they have purchased counterfeit luxury goods; and why they buy counterfeit goods. In order to explain the rela-
tionship between fashion and social class, the study examines various sociological theories including Erving Goffman's
dramaturgical approach. The data were drawn from 1419 students from 10 universities nationwide in 2005. Chi-square
analyses yields outcomes as follows: Using luxury goods works as a class symbol that gives the users the image of higher
socio-economic background; use of counterfeit luxury goods and its symbolic effects in image management do not have
significant relationship with socio-economic background.
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1. 서 론

매일의 다양한 상호작용 속에 우리는 다른 사람들을 의식하

고 행동하며, 우리가 어떤 사람에 대해 형성한 인상은 그 사람

과의 상호작용에 영향을 준다(Leary, 1995). 그렇기 때문에 우

리는 일상생활 속에서 의식적으로든 무의식적으로든 끊임없이

자기 자신을 스스로가 원하는 방향으로 보이고자 노력한다. 그

리고 이러한 자기표현 또는 인상관리에 있어 패션은 매우 중요

한 역할을 담당한다. 

우리가 인지하지 못하는 사이에 사회적 행위와 태도에 영향

을 미치는 문화적가공물(cultural artifacts)로서 패션은 그 사회

상이나 시대상을 반영하고 개인들에게는 자신들의 사회적 정체

성을 표현하는 동시에 형성해 나갈 수 있게 하는 중요한 수단

이기 때문이다. 그리고 이러한 문화적가공물로서의 패션에 대

한 사회학적 관심은 문화가 사회학에 있어 주요 주제로 떠오르

면서 점차로 높아지고 있다. 

이 논문은 이러한 패션의 한 가지 예로서 한국사회에서의 명

품과 짝퉁의 사용에 초점을 맞춘다. 대학생들의 명품 선호이유

와 명품사용 시 갖게 되는 효과에 대한 인식, 그리고 짝퉁으로

불리는 물품의 구매여부와 구매이유에 대한 사회인구학적 분석

을 통해, 패션의 사용이 한국사회에서 자기표현 또는 인상관리에

있어 어떤 의미를 갖고 있는지를 고찰해 보고자 한다. 

이를 위하여 이론적으로는 Erving Goffman의 연극학적 분석기

법으로부터 시작되어 오늘날 많은 행동과학 분야에 유용하게 적

용되고 있는 인상관리의 개념을 계급과 패션의 관계를 다룬 사

회학적 이론들에 근거하여 개괄한다. 또한 2005년 수집된 한국의

대학생 1,419명에 대한 자료를 바탕으로 한국사회에서 명품과 짝

퉁이 자기표현 또는 인상관리에 있어 어떤 의미를 갖고 있는지,

그리고 어떤 특성을 가진 사람들이 이들을 더 많이 구입하고

인상관리에 보다 전략적으로 사용하고 있는지를 살펴보고자 한

다. 

2. 이론적 배경 

2.1. 인상관리와 전략으로서의 패션

Goffman의 연극학적 분석기법으로부터 시작한 인상관리라는

개념은 점차 확장되어 오늘날 많은 행동과학 분야, 최근에는 특

히 경영학이나 조직연구에 유용하게 적용되고 있다(Giacalone,
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1989; Giacalone·Rosenfeld, 1991). 인상관리란 타인이 자신을

어떻게 인지하고 평가하는지에 대해 지속적으로 관심을 가지고,

타인이 형성하는 자신에 관한 인상을 통제하는 과정을 말한다

(Schlenker, 1980; Schneider, 1981; Leary·Kawalski, 1990).

Goffman은 공연(performance)이란 개념을 사용하여 상호대면관

계에서 나타나는 인상관리의 과정을 분석하며, 인상관리는 무

대전면을 잘 꾸미고 유지하는 것 뿐 아니라 자신에 대한 정보

를 통제함으로써 감춰져야 하는 사실들을 잘 은폐하는 것도 포

함된다고 주장하였다(김병서, 1987). 또한 Jones & Pittman

(1982)에 따르면, 자기표현의 궁극적인 목적은 다른 사람들에게

긍정적인 인상을 주는 것이 아니라, 다른 사람들이 자기가 원

하는 방식으로 반응하게끔 영향을 주는 것이다. 즉 인상관리란

자기에 대한 정보를 조작하고 통제하는 것이라 볼 수 있다

(Schneider, 1981). 인상관리에 대한 대부분의 연구자들이 인상

관리(impression management)와 자기표현(self-presentation)을

동의어로 사용하고 있지만 일부에서는 두 개념을 구분하여 사

용하기도 한다. 일반적으로 인상관리는 자기표현보다 더 광범

위한 개념으로 받아들여지는 경향이 있으며(Leary·Kowalski,

1990), 본 논문에서도 인상관리는 자기표현을 포괄하는 개념으

로 사용된다. 

현대사회에서 사람들은 의상이나 패션을 통해 자신을 표현

하며 또 타인에 대한 정보를 얻을 수 있다고 믿는다. 그래서

인상관리에 있어 의상 또는 패션은 더욱 중요한 전략적인 도구

로 사용될 수 있다. 이제 개인들은 패션산업과 미디어가 만들어

내는 스타일을 그저 받아들이기만 하는 것이 아니라, 이를 전략

적으로 이용하고 상황을 정의내리는 데 적극적으로 참여한다. 

인상관리 연구의 시조라고 할 수 있는 Goffman은 「자아표

현과 인상관리」(김병서, 1987)에서 연기론적 관점에서 의상의

중요성을 보여주고 있다. 그는 매일의 사회생활을 하나의 무대

위에서 상연되는 연극에 비유하고 개인이 어떻게 자기의 인상을

조정·관리하여 관객에게 가장 효과적으로 자아표현을 하고 상

황을 정의하는지, 또 그 상황에서 내려진 의미를 어떻게 견지하

는가의 문제를 분석하였다. 그는 행위자의 상호작용을 실제로 보

여주는 무대인 전면영역(front region)과, 관객의 접근을 막음으로

써 관객의 인지로부터 격리된 영역인 후면영역(back region)으로

구분하였다. 또한 전면영역은 무대장치와 개인의 무대장비로 더

욱 세분화하였다. 무대장치는 행위자들이 연기를 할 경우 일상

적으로 있어야 할 물리적 배경(예를 들자면 외과의사에게는 수

술실, 택시운전사에게는 택시 등)이며, 개인의 무대장비는 표현

장비로 외모와 태도로 나뉠 수 있다. 의상은 고프만이 외모라고

칭한 무대장비의 가장 대표적인 예로 가장 효과적으로 상황을

정의하는 도구이다. 사실상 관객은 이러한 장비에 의거해서 연

기자를 확인할 수 있으며, 연기자는 이러한 장비를 적절하게 사

용함으로써 자신이 원하는 방향으로 자신을 표현할 수 있다. 

2.2. 명품과 짝퉁소비에 대한 이론적 논의

의상은 언제나 여러 가지 정보를 전달하는 역할을 담당해왔

지만, 특히 과거 의상은 공적 공간에서 자신이 속한 신분이나

지위를 나타내는 주된 수단이었다(최샛별, 2004). 19세기 산업

화는 서구사회에서 이러한 의상의 역할을 변화시켰다. 의상은

가장 최초로 대량 생산된 상품이었으며(McKendrick, 1982), 이

로인해 옷값이 저렴해지고 일반인들도 많은 양의 의상을 소비

하는 것이 가능해지면서부터 유행이라는 것이 가능하게 되었다.

그러나 패션과 의상행위에 대한 가장 잘 알려진 이론인

Simmel의 트리클 다운이론(물방울이론)은 이 유행조차도 변덕

스러운 것처럼 보이지만 그 전달방향은 ‘위로부터 아래로’로

일정하다고 주장하였다. 하층계급은 끊임없이 상류계급의 유행

을 모방하고자 하며 상류계급은 스스로를 차별화하기 위해 계

속해서 새로운 유행을 찾는다는 것이다(Simmel, 1997). 그리고

이러한 ‘위로부터 아래로’의 역학은, 17세기 루이14세 때의 재

상 콜 벨이 모드를 산업화한데서부터 시작되어 제1차 세계 대

전을 계기로 기능주의적인 미학이 기성복에 파고들 때까지, 서

양의 근대 패션역사를 움직여왔다. 

또한 ‘과시적 소비(conspicuous consumption)’라는 개념을

만든 Veblen 역시 계급과 그 상징적인 소비품목으로서의 패션

에 주목하였다. 그는 시간과 비용이 요구된다는 점에서 세련된

취향, 매너, 생활습관 등은 상류계급의 유용한 증거들이라고 주

장하였다. 그리고 그 중에서도 특히 “의복은 모든 사람들에게

첫눈에 금전적인 지위를 나타내주며, 과시적인 소비를 위해서

가장 손쉬운 품목이고 지불능력의 증거”가 된다(이동원 외,

2001). 또한 Veblen의 이론은 패션을 받아들이는 사람들의 동

기를 설명하는데 도움이 된다. 신분상승을 노리는 집단이 하위

집단과 구별되기 위해 신분을 드러내는 지표로 새로운 스타일

을 받아들인 반면, 지위가 안정되고 부와 상속에 기반을 두고

있었던 가장 높은 신분집단은 가장 최신의 패션에 상대적으로

무관심한 경향이 있다는 것이다(이동원 외, 2001).

그러나 일군의 학자들은 후기산업사회내지는 포스트모던 사

회로 접어든 현시점에서 더 이상 의상은 계급을 구별 짓는 상

징으로 작용하지 않는다고 주장한다(Barber, 1957; Robinson,

1961; Blumer, 1969; King, 1981). 특히 개인의 다양성을 중

시하는 포스트모던 사회에서는 상류사회 신분집단의 삶과 소비

패턴을 모방하기보다는 자신만의 정체성과 개성을 추구하려는

성향이 짙게 나타나게 되며 패션의 중심은 점차 다원화된다는 것

이다(Davis, 1992; Bocock 1993). 이러한 맥락에서 MaCraken

은 Simmel의 ‘트리클 다운’ 이론을 확장하여 재해석할 것을

주장한다(이상률, 1996). 그는 모방을 문화적인 맥락에서 이해

할 필요가 있음을 주장하며 트리클다운이 만드는 상위그룹과 하

위그룹의 구분을 계급적인 것만이 아니라 성별, 나이, 민족에 의

한 계층의 차이까지 넓힐 것을 제안하고 있다. 

그렇다면 한국사회에서의 패션으로서의 명품과 짝퉁의 소비

는 개인의 인상관리에 있어 어떠한 의미를 가질 수 있는 것일

까. 한 10년 전까지만 해도 극소수의 40~50대 중년층이 주소

비자 층이었던 명품의 경우 현재 연령과 소득에 관계없이 확산

되었다. 이와 더불어 이에대한 학문적인 연구가 진행되고 있으
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나 사회적인 관심 등을 고려해 볼 때 연구성과물이 충분히 축

적되었다고는 보기 어렵다. 그리고 한국사회에서의 명품소비에

대한 대부분의 연구들은 ‘과시적 소비’라는 개념과 연관시켜

분석하고 있다(박미정 외, 2002; 이승희 외, 2003; 이선영 외,

2004). 과시적 소비라는 개념은 Veblen이 미국의 유한계급을 비

판하기 위해 만들어 낸 것으로, 사용을 통하여 효용을 얻기 위

한 목적보다는 금전력을 과시하기 위한 목적으로 많은 규모의

재화와 용역을 소비하는 것을 의미한다(정수용, 1983). 그리고

이에 근거하여 Mason(1981)은 현대적 의미의 ‘과시소비’란 지

위상품을 고가의 가격으로 구매할 수 있는 능력을 타인에게 과

시하려는 욕망에 의해 자극받아 행해지는 것으로, 상품의 실용

성이나 경제성보다는 그 상품이 주는 상징성이 더 큰 결정요인

으로 작용한다고 주장하였다. 명품의 정의가 소유자가 특정 상

표를 사용함으로써 위신을 얻을 수 있는 것으로, 매우 고가이

기 때문에 사용하는 소비자의 소비 성향이나 소비능력을 상징

할 수 있는 상품(Grossman·Shapiro, 1988)이라는 점에서 이미

그 정의에 있어 과시적 소비와의 연관성이 배태되어 있다고도

할 수 있다.

이와같은 맥락에서 짝퉁 혹은 이미테이션은 일반 소비자들

은 값비싼 브랜드를 구매하려는 욕구를 가지고 있어 구매하기

를 원하지만 가격이 너무 비싸 구매하기 힘든 상황일 때 구입

하는 것으로 다루어진다(안광호·이학식, 1992; 김광수 외,

2004). 즉 소비자들이 짝퉁을 사용하는 이유는 원래 명품의 가

격, 품질, 디자인 및 색상, 신뢰성 또는 명성, 이미지 등을 경

제적인 가격으로 보여주고자 하기 때문이라는 것이다. 결국 기

존의 연구에서는 명품 또는 짝퉁을 사용하는 것은 많은 부분

자신의 사회적인 지위를 상징적으로 보다 높게 인지되게 하고

싶은 욕구로 해석되고 있다. 

이 논문에서는 계급과 패션과의 이론적 고찰을 바탕으로 어

떤 사회인구학적 배경을 가진 대학생들이 명품과 짝퉁을 소비

하는지 그리고 이들 대학생들에게 한국사회에서 명품과 짝퉁을

소비한다는 것이 어떤 의미를 갖는지를 살펴보고자 한다. 이를

통하여 한국사회에서 명품과 짝퉁을 소비하는 것이 인상관리에

있어 사회적 경제적으로 상층집단의 기호를 차용하여 자신들의

사회 경제적 지위를 높여주는 효과를 갖는 것인지를 분석할 수

있을 것이다. 

3. 방법론

3.1. 조사대상 및 조사방법

본 조사는 2005년 4월에서 6월까지 국민대, 대구대, 동아대,

부산대, 서울대, 서울시립대, 연세대, 이화여대, 전남대, 전북대

전국 10개 대학의 대학생 1,419명을 대상으로 실시하였다. 조

사대상은 편의추출방법으로 선택하였다. 조사방법으로 질문지

법을 사용하였으며, 결과는 SPSS 12.0을 이용한 카이자승의 통

계기법으로 분석하였다. 

3.2. 척도

이 연구에서는 응답자의 사회인구학적 특성, 명품 구매행위

및 인식, 그리고 짝퉁 구매 행위 및 인식의 세 가지 변수군을

조사하였다. 먼저 응답자의 사회인구학적 특성으로는 성별(남

자=1), 아버지의 교육수준, 그리고 주관적 계층을 고려하였다.

명품구매와 관련해서는, 명품 구매경험 유무, 선호이유, 그리고

효과에 대한 인식을 조사하였다. 짝퉁 구매와 관련해서는, 짝퉁

구매경험 유무와 구매이유를 조사하였다.

4. 결 과

4.1. 응답자의 기본적 특성

이 설문조사에 응답한 총수는 1,419명이었다. 이 연구에서 고

려한 조사대상자의 사회인구학적 특성인 성별, 지역, 계층(소득

수준, 주관적 계층인식, 아버지의 교육수준, 아버지의 직업)은

Table 1과 같은 분포를 보이고 있다. 성별 분포는 남자가 612

명(43.6%) 그리고 여자가 793명(56.4%)이었으며. 지역별 분포

는 대도시라는 응답이 841명(62%)인 반면에 기타 지역이라는

응답이 516명(38%)으로 대도시 응답자가 과반수이상을 차지하

고 있음을 알 수 있다. 

세분화한 계층의 지표로, 주관적 계층인식, 아버지의 교육수

준, 아버지의 직업을 측정하였다. 주관적 계층별 분포의 경우, 상

류층이라고 응답한 경우가 535명(39.6%), 중류층이 436명

(32.3%), 하류층이 379명(28.1%)으로, 상류층이라고 응답한 사

례가 상대적으로 많았다. 아버지의 교육수준에 따른 분포를 보

면, 아버지의 교육수준이 고졸 이하인 경우가 714명(51.6%),

대졸 이상인 경우가 671명(48.4%)으로 거의 비슷한 분포를 보

였다. 아버지의 직업의 경우 전문직/관리직이 356명(27.7%), 기

술직/사무직이 471명(36,6%), 판매직/서비스직이 222명(17.3%),

생산직 162명(12.6%), 농어민 75명(5.8%)으로 나타났다. 

Table 1. 사회인구학적 특성                         (N=1,419)

구분 N %

성별(N=1,405) 남자 612 43.6

여자 793 56.4

지역(N=1,357) 대도시 841 62.0

기타 지역 516 38.0

주관적 계층(N=1,350) 하류층 379 28.1

중류층 436 32.3

상류층 535 39.6

아버지 교육수준(N=1,385) 고졸 이하 714 51.6

대졸 이상 671 48.4

아버지 직업(N=1,286) 전문직/관리직 356 27.7

기술직/사무직 471 36.6

판매직/서비스직 222 17.3

생산직 162 12.6

농어민 75  5.8
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4.2. 사회 집단별 명품 구매경험

성별 명품 구매행위 및 인식의 차이를 카이자승 방법을 통

해서 분석하였다. 남녀간에 명품 구매 경험 유무, 선호 이유,

그리고 효과에 대한 인식에 통계학적으로 유의한 차이가 있었

다. 남자의 경우, 33.8%가 명품을 구매한 경험이 있다고 답한

반면에, 여자의 경우는 38.9%로 남자보다 비율이 높았다.

명품을 선호하는 이유를 물은 결과, 과반수에 가까운 응답자

가 “유행을 타지 않고 오래 사용할 수 있어서”라고 답하였고,

다음으로 “디자인이 월등해서”라는 답이 많았다. 세 번째로 높

은 비율을 보인 것은 “남들의 시선을 끌어 자부심이 생기기 때

문”이라는 응답이었다. 실리적인 이유를 과시적 이유보다 더

많은 응답자가 선택하였다. 남녀간의 차이를 보면, 남자보다 여

자가 “유행을 타지 않고 오래 사용할 수 있어서”라는 응답을

더 선택한 반면에, 여자보다 남자가 “남들의 시선을 끌어 자부

심이 생기기 때문”이라는 응답을 선택하였다. 

명품 효과에 대한 인식을 조사하였는데, 과반수에 가까운 응

답자가 “사회적, 경제적 배경 상승”의 효과를 거론하였다. 다

음으로 “첫인상에서 호감을 준다”는 답이 많았다. 이러한 긍정

적 효과에 비해서, “사치스럽다거나 위화감을 조성한다는 역효

과”에 대한 응답은 15% 내외로 나타났다. 한편 이러한 인식이

남녀간에 차이가 있는지를 분석한 결과, 남자보다 여자가 “사

회적 경제적 배경 상승”의 효과를 더 많이 선택하였다. 남자는

여자보다 “첫인상에서 호감을 준다”를 더 선택하였다(Table 2).

아버지의 학력이 자녀의 명품 구매 행위 및 인식과 어떤 연

관성이 있는지를 분석하였다. 분석 결과, 명품 구매 경험유무가

아버지의 학력과 통계학적으로 유의한 관계가 있는 것으로 드

러났다. 아버지의 학력이 대졸 이상인 경우 고졸 이하에 비해

서, 명품 구매경험자가 상대적으로 많았다. 명품을 선호하는 이

  
Table 2. 성별 명품구매 행위 및 인식

구분
남자 여자

χ
2

빈도 % 빈도  %

명품구매 유 206 33.8 303 38.9

3.78*무 403 66.2 476 61.1

합계 609 100.0 779 100.0

명품 선호이유 디자인 월등 53 28.2 76 27.0

12.40*

가격이 높아 대중적이지 않아서 8 4.3 14 5.0

남들의 시선을 끌어 자부심이 생기기 때문 42 22.3 36 12.8

유행을 타지 않고 오래 사용할 수 있어서 80 42.6 153 54.4

연예인이나 주변사람이 사용하니까 5 2.7 2 0.7

합계 188 100.0 281 100.0

명품효과 사회적·경제적 배경 상승 250 43.7 409 56.2

34.09***

첫인상에서 호감을 줌 124 21.7 85 11.7

아무 효과 없음 119 20.8 119 16.3

사치스럽다거나, 위화감 조성 등 역효과 79 13.8 115 15.8

합계 572 100.0 728 100.0

*p<.05 **p<.01 ***p<.001

Table 3. 아버지의 학력별 명품구매 행위 및 인식

구분 
고졸이하 대졸이상

χ
2

빈도  % 빈도 %

명품구매 유 206 28.9 298 45.3

39.34***무 506 58.4 360 54.7

합계 712 100.0 658 100.0

명품 선호이유 디자인 월등 46 24.9 81 28.9

3.41

가격이 높아 대중적이지 않아서 12 6.5 10 3.6

남들의 시선을 끌어 자부심이 생기기 때문 34 18.4 43 15.4

유행을 타지 않고 오래 사용할 수 있어서 90 48.6 142 50.7

연예인이나 주변사람이 사용하니까 3 1.6 4 1.4

합계 185 100.0 280 100.0

명품효과 사회적·경제적 배경 상승 337 50.3 312 50.9

0.35

첫인상에서 호감을 줌 109 16.3 98 16.0

아무 효과 없음 121 18.1 115 18.8

사치스럽다거나, 위화감 조성 등 역효과 103 15.4 88 14.4

합계 670 100.0 613 100.0

*p<.05 **p<.01 ***p<.001
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유와 명품효과에 대한 인식은 아버지의 학력에 따라서 차이를

보이지 않았다(Table 3).

주관적 계층별 명품 구매 행위 및 인식의 차이를 카이자승

방법을 통해서 분석한 결과, 계층간에 명품 구매 경험 유무와

효과에 대한 인식에 통계학적으로 유의한 차이가 있었다. 하류

층은 명품을 구매한 경험이 있다는 경우가 24.4%, 중류층은

34.6%인 반면에 상류층은 45.7%가 그렇다고 답하였다.

명품을 선호하는 이유는 계층과 통계학적으로 유의한 관계

가 없었다. 그러나 명품 효과에 대한 인식은 계층과 유의한 관

계를 보여주었다. 상류층은 “첫인상에서 호감을 준다”는 답을

다른 계층에 비해서 상대적으로 더 응답하였다. 하류층은 다른

계층에 비해서 “사치스럽다거나 위화감을 조성한다는 역효과”

에 대한 응답을 더 하였다(Table 4). 

4.3. 사회집단별 짝퉁 구매경험

성별 짝퉁 구매 경험 및 구매이유의 차이를 카이자승 방법

을 통해서 분석하였다. 남녀간에 짝퉁 구매경험 유무와 구매 이

유에 통계학적으로 유의한 차이가 있었다. 남자의 경우, 47.3%

가 짝퉁을 구매한 경험이 있다고 답한 반면에, 여자의 경우는

52.6%로 남자보다 비율이 높았다.

짝퉁을 구매한 이유를 물은 결과, 60%대의 응답자가 “명품

보다 가격이 싸기 때문에”라고 답하였다. 다음으로 “브랜드 이

미지를 주위사람이 인식하기 때문에”, “유행에 뒤떨어지지 않

기 위해,” “다른 중저가 브랜드보다 상품질이 우수해서”라는

순으로 답하였다. 짝퉁을 구매한 이유는 남녀간에 통계학적으

로 유의한 차이를 보이지는 않았다(Table 5).

아버지의 학력이 자녀의 짝퉁 구매 행위 및 인식과 어떤 연

관성이 있는지를 분석하였다. 분석 결과, 짝퉁 구매 경험유무가

아버지의 학력과 통계학적으로 유의한 관계가 있는 것으로 드

러났다. 아버지의 학력이 고졸 이하인 경우 대졸 이상에 비해

서, 짝퉁 구매경험자가 상대적으로 많았다. 짝퉁의 구매이유는

아버지의 학력과 통계학적으로 유의한 관계가 없었다(Table 6).

계층별 짝퉁 구매 경험 및 구매이유의 차이를 카이자승 방

법을 통해서 분석하였다. 분석 결과, 계층에 따라서 짝퉁 구매

경험에 차이가 없었다. 또한 짝퉁 구매 이유도 계층에 따라서

유의한 차이를 보이지 않았다(Table 7).

  
Table 4. 주관적 계층별 명품 구매 행위 및 인식

구분
하류층 중류층 상류층

χ
2

빈도 % 빈도 % 빈도 %

명품구매 유 92 24.4 150 34.6 242 45.7

44.07***무 285 75.6 283 65.4 287 54.3

합계 377 100.0 433 100.0 529 100.0

명품 선호 이유 디자인 월등 19 24.7 31 22.6 73 31.2

8.92

가격이 높아 대중적이지 않아서 3 3.9 6 4.4 10 4.3

남들의 시선을 끌어 자부심이 생기기 때문 8 10.4 29 21.2 37 15.8

유행을 타지 않고 오래 사용할 수 있어서 45 58.4 70 51.1 110 47.0

연예인이나 주변사람이 사용하니까 2 2.6 1 0.7 4 1.7

합계 77 100.0 137 100.0 234 100.0

명품 효과 사회적·경제적 배경 상승 180 52.2 201 49.3 257 51.1

21.53***

첫인상에서 호감을 줌 36 10.4 68 16.7 97 19.3

아무 효과 없음 60 17.4 76 18.6 93 18.5

사치스럽다거나, 위화감 조성 등 역효과 69 20.0 63 15.4 56 11.1

합계 345 100.0 408 100.0 503 100.0

*p<.05 **p<.01 ***p<.001

Table 5. 성별 짝퉁 구매 행위 및 인식

구분
남자 여자

χ
2

빈도  % 빈도  %

짝퉁구매 유 286 47.3 409 52.6

3.92*무 319 52.7 368 47.4

합계 605 100.0 777 100.0

짝퉁 구매이유 브랜드 이미지를 주위사람이 인식하기 때문 44 17.4 49 14.9

7.20

유행에 뒤떨어지지 않기 위해 20 7.9 47 14.3

명품보다 가격이 싸기 때문에 172 68.0 204 62.0

다른 중저가 브랜드보다 상품질이 우수해서 17 6.7 29 8.8

합계 253 100.0 329 100.0

*p<.05 **p<.01 ***p<.001
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5. 결 론

Baudrillard(1998)는 후기 산업사회에서의 소비를 ‘기호의 소

비’라고 명명했다. 그리고 여기에서의 혁명적인 소비전략의 변

화는 계급 사회에서의 권위에 뿌리를 두는 물방울이론의 방식

과는 달리 스스로 기호를 통해 낙차를 만들어 내는 것이다. 그래

서 후기산업사회에서의 소비는 꿈의 소비, 이야기의 소비, 혹은

정보의 소비라고 일컬어진다(최샛별, 2004). 그리고 이러한 소

비의 혁명의 중심에는 의상, 패션이 자리 잡고 있다. 이 논문

은 최근들어 사회학적 관심이 높아지고 있는 의상 또는 패션이

한국사회에서 자기표현 또는 인상관리에 있어 어떤 의미를 갖

고 있는지, 그리고 어떤 특성을 가진 사람들이 타인과 상호작

용을 함에 있어 패션을 인상관리에 보다 전략적으로 사용하고

있는지를 명품과 짝퉁의 사용을 통하여 고찰하였다. 

대학생 1419명을 대상으로 수집된 자료를 가지고 사회인구

학적 변인을 중심으로 카이자승방법을 통한 분석 결과는 한국

사회에 있어 명품의 사용은 인상관리에 있어 사회적 경제적 배

경을 높게 보이게 하는 효과를 갖는 상징의 역할을 하고 있으

며, 이에 반해 짝퉁의 경우에는 사용이나 상징적 효과에 있어

사회적 경제적 배경과는 관계가 높지 않은 것으로 나타났다. 실

제로 여성, 아버지의 학력이 대졸이상인 경우, 부모의 계층이

높은 경우에 보다 명품을 많이 사용하고 짝퉁을 사용하는 경우

가 낮은 것으로 나타났다. 이는 성별과 가정의 계층적 변수가

명품과 짝퉁 사용에 영향을 미치고 있다는 것을 의미하며, 명

품의 높은 가격대와 관련이 높다고 분석할 수 있다. 그러나 응

답자의 반 이상이 명품을 사용하면 사회적, 경제적 배경이 상

승하는 효과를 갖는다고 생각하고 있을 뿐만 아니라, 또한 응

답자의 15% 이상은 첫 인상에서 호감을 준다고 응답하였다는

점은 인상관리에 있어 명품의 사용이 사회경제적 배경을 높게

보이게 할 수 있다는 것을 함의한다. 물론 호감을 준다고 생각

하는 응답자만큼 사치스럽다든지 위화감 조성 등의 명품을 사

용하는 데 있어서의 부정적인 측면을 지적한 응답자가 있긴 하

지만 여기에서도 계층적 지위에 있어 상층이 긍정적인 측면을,

하층이 부정적인 측면을 인식하고 있는 것으로 나타나 계층적

특성을 보여주고 있다. 
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