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Abstract

This study identified the characteristics of the subculture aspects that led to the success of 

luxury brands and analyzed the implications of those aspects. For this, semantic analysis in 

a socio-cultural context was performed. Additionally, this study took the theoretical 

background, the change in subculture and post-subculture, the digital youth generation, 

and the change in the meaning of subculture style into consideration. The subculture style 

aspect and its meaning in luxury fashion brands were analyzed as follows: First, there are 

challenges that betray the legitimacy or values of luxury brands. Through this, the brand 

gained recognition and increased sales, and the designer gained a reputation as an 

innovative creative director. It can be seen that more successful branding was promoted by 

securing a more subcultured fandom. Second, by combining subculture image fragments, 

these brands cater to the diverse tastes of a myriad of subcultures. This maximizes 

commercial profits. Third, most promotional marketing activities are collaborative and done 

digitally, which allows for a wider customer base, but the difference is in digital 

capabilities. Limited editions or application use on social networks can act as another 

driver. It is said that the distinction in high-priced luxury brands is not only driven by 

economic power but also by sub-cultural capital and digital ability.
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Ⅰ. 서 론

  패션은 급변하는 디지털 환경 속에서 생산과 

소비 그리고 경험에 있어 전과 다른 스펙트럼을 

요구하게 되었고(박소형, 임은혁, 2018), 거대한 

자본과 최고의 역량을 지닌 럭셔리브랜드는 이러

한 변화에 적응하기 위하여 젊은 세대 감성의 하

위문화 스타일을 지향함으로써 새로운 성공 패러

다임을 만들어냈다. 2000년대 초반까지만 해도 
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명성 하락과 매출 감소의 어려움에 처해있던 몇

몇 패션 하우스들은 소수 상류층의 전유물로서의 

전통과 최고급을 강조하는 것에서 벗어나 하위문

화 감성을 융합한 리브랜딩을 통해 소비자 요구

를 반영하고 동시에 현대 패션 담론의 중심에 서

게 되었다(박세린, 2018; 임지아, 2018; 김성은, 하

지수, 2016).

  럭셔리브랜드가 젊은 세대의 하위문화 취향으

로 최신 트렌드를 선도하고 있음을 밝힌 패션학 

영역의 연구들은 대부분 패션 크리에이티브 디렉

터의 혁신적인 역할에 초점을 맞추고 있다. 패션 

크리에이티브 디렉터란 기획, 생산부터 소비자에

게 이르기까지의 전 과정을 총괄하는 역할을 하

는 자로서 과거에도 패션하우스들은 높은 명성과 

창의적 역량을 지닌 패션 크리에이티브 디렉터들

을 영입하여 브랜드 전통을 유지하면서 현대적인 

정체성을 부여하며 리브랜딩에 성공하였다, 하지

만 최근 교체된 패션 크리에이티브 디렉터들은 

무명일지라도 젊은 세대에 어필할 수 있는 스트

릿 감성으로 무장하고 있다는 점에서 기존과 많

이 다르다(허유선, 전재훈, 2017). 이와 같이 젊은 

소비자를 대상으로 브랜드 이미지를 혁신적이며 

파격적으로 변모하는데 기여가 크다고 평가되는 

하위문화 성향의 크리에이티브 디렉터들에 대한 

연구로는 경계를 넘나드는 융합적 스타일의 구찌

의 알렉산드로 미켈레에 관한 연구(배현정, 배수

정, 2019; 안효선, 박민정, 2019; 최유정, 2017), 일

상의 미학과 해체적 스타일을 혁신적으로 표현한 

베트멍과 발렌시아가의 뎀나 즈바잘리아에 관한 

연구(김선영, 2016; 조은애, 2016; 김성은, 하지수, 

2016; 임지아, 2018) 그리고 현재 주목받는 소비

자인 Z세대 특성을 반영한 오프화이트와 루이비

통의 버질 아블로에 관한 연구(박세린, 2018) 등 

다양하게 선행되었다.

  이상의 연구들은 하위문화의 상징적 스타일로

의 이행이 럭셔리브랜드의 성공방식이었음을 밝

히고 있음에도 불구하고 럭셔리 패션산업이라는 

거시적 관점에서 이러한 패션현상에 대한 심층적

인 접근은 부족한 편이다. 따라서 본 연구는 럭셔

리브랜드의 리브랜딩에 성공한 하위문화 성향의 

크리에이티브 디렉터를 연구한 선행연구들을 확

장하여 당대 사회문화를 반영한 하나의 패션현상

으로서 럭셔리브랜드에 나타난 하위문화 양상과 

그 의미를 해석해보고자 한다. 유사한 관점에서 

박현주(2018)는 기존과 다른 새로운 하위문화 양

상을 신-하위문화라 명명하고 패션컬렉션에 나타

난 실루엣, 색채, 소재, 문양 등의 외적 특성 분석

을 통해 신-하위문화 패션의 상징성을 도출하였

다. 본 연구는 럭셔리브랜드들을 중심으로 핵심

가치인 정통성과 거리가 먼 스트릿스타일을 통해 

지속적인 성공과 권위를 지니게 된 시대문화적 

현상에 주목하여 내적 의미를 분석하고자 한다. 

  따라서 본 연구의 목적은 럭셔리브랜드들에 나

타난 특징적인 하위문화 양상을 유형화하고 이 

양상들에 표출된 상징성과 사회문화 맥락에 따른 

내적 의미를 해석함으로써 럭셔리브랜드에 나타

난 하위문화 스타일의 의미를 심층적으로 파악하

는데 있다. 백효연과 이지현(2017)은 현대 하위문

화 패션의 의미 체계를 해석하면서 그레마스 기

호사각형을 이용하여 방법론 확장에 기여하였다. 

이들의 연구가 현대 하위문화 패션의 조형적 특

징과 의미 분석한 것과 달리 본 연구는 럭셔리 패

션산업에 나타난 두드러진 현상으로 나타난 하위

문화 양상을 심층적으로 파악, 분석함으로써 당대 

패션현상에 대한 다각적인 관점을 제시할 수 있

을 것으로 사료된다. 

Ⅱ. 연구방법 및 절차

1. 연구 절차 및 방법

  최근 급변하는 디지털문화와 젊은 소비세대 문

화 속에서 럭셔리브랜드의 성공방식이 된 하위문

화 스타일에 대한 내적, 맥락적 의미를 분석하고

자 한 본 연구는, 우선 하위문화의 발생에서부터 

포스트하위문화로의 변화와, 당대 하위문화주체

인 디지털 세대 특성 그리고 포스트하위문화 스

타일의 의미를 다양한 문헌을 통해 고찰함으로써 

분석을 위한 배경적, 맥락적 토대를 삼았다. 다음

으로 서브컬쳐 스타일을 선보이며 성공적인 뉴브

랜딩을 이끈 크리에이티브디렉터들을 중심으로 

그들의 혁신적인 작품 스타일 및 활동을 중심으

로 하위문화 양상을 도출한다. 마지막으로 분류

된 양상을 사회문화적 맥락에서 심도 있게 분석
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<그림 1> 연구의 흐름

<표 1> 자료 수집

디렉터 브랜드
론칭

/영입시기
자료 출처

Alessandro
Michele

GUCCI 2015 F/W
https://www.vogue.com/fashion-shows
https://www.instagram.com/gucci/
https://www.instagram.com/alessandro_michele/

Demna
Gvasalia

Vetements
launching 

2014 F/W
https://www.vogue.com/fashion-shows
https://www.instagram.com/demnagvasaliadaily
https://www.instagram.com/Balenciaga/
https://www.instagram.com/vetements_official ~2019.8.18 
https://www.balenciaga.com

Balenciaga 2016 F/W

Virgil
Abloh

Off white
launching

2014 SS
https://www.vogue.com/fashion-shows
https://www.off---white.com/en-us/collections
https://kr.louisvuitton.com/kor-kr/stories/men-by-virgil-abloh
https://www.instagram.com/Off____White/?hl=ko
https://www.instagram.com/virgilabloh/

Louis
Vuitton 

2019 SS 

함으로써 함의하고 있는 내적 의미를 파악하고자 

한다. <그림 1>은 이러한 연구절차를 도식한 것

이다. 

2. 자료 수집 및 분석 대상 선정 

  본 연구는 최근 젊은 소비자를 타겟으로 브랜

드 이미지를 혁신적이며 파격적으로 변모하는데 

기여가 크다고 평가되는 럭셔리브랜드의 크리에

이티브 디렉터로 알렉산드로 미켈레, 뎀나 즈바잘

리아, 버질 아블로를 선정하였다. 이들을 선정한 

이유는  많은 기사와 선행연구에서 럭셔리브랜드

의 크리에이티브 디렉터로 영입되어 하위문화 스

타일로 주목 받아 브랜드를 성공적으로 이끌었다

고 평가되고 있어 본 연구 맥락에 적합하다고 사

료되기 때문이다. 구찌는 2016년 밀레니얼을 핵

심타겟으로 알렉산드로 미켈레를 교체하면서 ‘젊

은 명품 브랜드’로 재탄생하였으며 지금은 Z세대

를 향해 마케팅 채널을 조정하면서 럭셔리 패션

업계의 변화를 선도하고 있다(동아비즈니스리뷰, 

2019). 발렌시아가 역시 2016년 자의식 강한 해체

적 스트리트 패션으로 혁신적 반향을 일으킨다고 

평가되는 베트멍의 수장 뎀나 즈바잘리아를 영입

하면서 화제를 모았다. 버질아블로는 스트릿 브

랜드 오프화이트의 창립자이자 패션산업 방향을 

리딩하는 스트릿 중심의 창의적인 디렉터로서 
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LVMH의 남성복 디렉터로 영입되면서 커다란 돌

풍을 일으켰다. 

  본 연구의 분석 자료는 앞서 선정한 3명의 럭

셔리브랜드 디렉터의 작품 및 활동 가운데 나타

난 하위문화 양상으로, 자료 수집은 패션매거진, 

브랜드 사이트, 브랜드와 디자이너의 인스타그램 

등 SNS와 선행연구를 종합하여 이루어졌다. 자료

의 범위는 각 크리에이티브 디렉터들이 스트릿 

감성으로 패션업계에서 성공적으로 등장하게 된 

시점부터로 본 연구의 자료출처는 <표 1>과 같

다. 연구자는 <표 1>의 출처에서 연구목적에 부

합되는 자료를 1064건을 선별하여 추출하였고 이

렇게 수집된 자료들을 다시 박사급 패션 전공자 3

명이 분류, 검증하여 럭셔리브랜드의 두드러진 하

위문화 양상으로 범주화될만한 최종 145건을 분

석 대상으로 선정하였다.

Ⅲ. 이론적 배경

1. 하위문화와 포스트하위문화

  ‘하위문화’ 연구는 1920년대 미국 시카고 학파

(Chicago School)가 빈민가, 갱, 노동계급 청년들

의 일탈 행동을 해석하는 패러다임으로 인식하기 

시작하여 1970년대 영국의 버밍험 대학교 현대 

문화 연구소(CCCS; The Centre for Contemporary 

Cultural Studies)에서 본격적으로 이루어졌다. 대

표적인 하위문화 연구기관인 CCCS는 막스베버의 

계급론에 영향 받아 지배문화에 대립하는 젊은 노

동자 청년의 저항의 문화로서 하위문화를 분석하

였으며 CCCS 학자들은 전후 영국의 유스컬처가 

계급, 인종, 젠더의 구조 속에서 급진적이고 상징

적인 스타일로 특징 지워진다고 주장했다(Bruin, 

2011). Hebdige(1979)는 그의 저서 'Subculture: 

The Meaning of Style'에서 청년 하위문화가 계급

투쟁을 상징하는 스펙터클한 스타일로서 문화정치

적 저항을 실천하고 있다고 하였다. 

  그러나 CCCS의 구조적인 분석틀은, 영국의 백

인 청년 노동자라는 제한된 하위문화 구성원만을 

대상으로 사회적 계급 관계에서 저항적 스타일에 

대한 강조가 지나치다는 비판을 받으면서(Bruin, 

2011) 이를 대신하여 ‘포스트하위문화

(post-subculture)’ 라는 용어가 새롭게 등장했다. 

포스트하위문화는 미디어와 기술의 확장, 상품과 

이미지의 글로벌 흐름 등 달라진 현대 하위문화 

맥락에서 CCCS 견해를 반박했다(Muggleton, 

2000). 포스트하위문화 개념을 도입한 대표적 이

론가인 Muggleton(2000)은 분열, 증식, 모호함과 

반대감정이 병존하는 포스트모던 시대에는 지배

문화와 대안문화의 구분이 모호해져 더이상 젠더, 

인종, 계급의 이분법적인 하위문화가 유지될 수 

없다고 하였다. 그는 혼합된 계급구조 지형에서 

생성된 새로운 유형의 하위문화에 주목하였고 이

들의 유동적인 정체성은 하위문화 간 경계조차 

크로스 오버되는 경향을 보인다고 하였다. 

  포스트하위문화는 수직적 계급 구조 모델에서 

벗어나 포스트모더니즘의 다원화된 관점으로 이

동함으로써 청년 하위문화를 비정치화하였다. 현

대 사회의 하위문화 주체들은 새로운 하위문화의 

장(場)이 된 디지털 공간에서 지역, 인종, 계급을 

배제한 보다 포괄적이고 민주적인 전례없는 반헤

게모니 정체성을 형성하고 있다. 따라서 복잡하

고 다양한 현대 하위문화 정체성을 이해하려면 

하위문화가 지닌 저항, 전복의 헤게모니 대신 개

인의 욕망이 만들어낸 자기 표현적 문화생성, 횡

단하는 유목성에 집중해야 한다. 또한 포스트하

위문화가 개인의 소비 욕망에서 생겨났다는 한계

에도 불구하고 포스트하위문화 주체들은 단순히 

상업주의의 피해자가 아닌 소비문화 내에서 스스

로의 정체성과 의미를 정당화하는 새로운 문화정

치 지형에서 문화 실천으로 이해되곤 한다(김나

윤, 하지수; 2018).

따라서 포스트하위문화는 미디어의 수용에 따른 

취향 문화(Thornton, 1995), 현대사회의 취미, 여가 

등의 클럽문화(Redhead, 1997)나 라이프스타일 개

념에 따른 소비문화(Miles, 2000) 그리고 정서적 연

대를 지닌 소비패턴 공동체로서 신부족 문화 

(Benett, 1999; Maffessoli, 2017)등 다양한 용어로 정

의되고 각기 다른 관점에서 해석되고 있다. 특히 

Maffessoli는 국가 등 거대 구조는 해체되는 반면 선

택적 친목 혹은 감정적 공동체를 중심으로 다양한 

소집단 생성이 활발해짐을 주장했다. 김나윤과 하

지수(2018)는 이러한 마페졸리의 신부족주의 이론

에 근거하여 국내 소수 패션공동체를 실증적으로 
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분석함으로써 작금의 하위문화 패션이 중심과 주변

의 구별 없이 구성원들의 욕망과 선택에 집중한 자

기표현 문화임을 밝히고 있다.  

  이렇듯 과거 고정된 정체성으로 집합적으로 저

항을 표상했던 청년 하위문화는, 포스트모던 시대 

이후 지극히 개인적이고 파편화된 유동성과 초문

화적이고 이질적인 다양성을 특징으로 하는 포스

트하위문화로 변화되었으며 럭셔리브랜드의 하위

문화는 이러한 시대 문화 맥락의 변화를 내재하

고 있을 것이다. 

2. 디지털 세대의 하위문화 

  디지털 기술과 인터넷 서비스의 성장은 새로운 

소비세대의 출현과 강력한 사회적 네트워크문화

를 창조했다. Holt(2004)는 그의 저서 ‘How 

Brands becomes Icons: The Principle of Cultural 

Branding’에서 물리적 제약 없는 소셜 미디어가 

하위문화들을 확대하였고 이렇게 확대된 다양한 

하위문화를 크라우드 문화라 칭하였다. 말하자면 

시공간 제약을 뛰어넘는 정보 공유와 의사소통은, 

편견 없이 개방된 수용력으로 계급이나 문화간 

경계를 자유롭게 넘나드는 모호한 정체성의 수많

은 하위문화들을 생산해냈고 이렇게 다양하게 생

성되고 소멸되는 하위문화들을 크라우드 문화라

고 할 수 있다. 더글라스 홀트는 크라우드 문화가 

문화혁신가로서 새로운 이데올로기를 지향하고 

있으며 이에 따라 브랜딩 규칙을 새로 써야 한다

고 주장했다. 과거 기업들은 대중매체의 독점 하

에서 트렌드 목록과 경제력을 가지고 미디어 홍

보를 통해 브랜드의 인지도를 구축했지만 현재 

소셜 미디어는 그런 상품 위주 방식에서는 차별

화되지 않는다. 무수한 크라우드 문화들은 브랜

드가 대량으로 만들어내는 핵심가치, 일관적인 컨

텐츠에 관심이 없는 반면 관습을 깨는 혁신적 이

데올로기에 의미를 부여하기 때문이다. 또한 이

렇게 의미가 부여된 이데올로기는 강력해진 사회 

네트워크문화 속에서 강렬히 상호작용하여 순식

간에 조직화되고 두터운 팬덤을 바탕으로 혁명적

으로 퍼져나간다(하버드비즈니스리뷰, 2016). 

  태어날 때부터 디지털 문화를 접한 밀레니얼세

대와 Z세대(신지형, 2019)의 Youth Culture는 대

표적인 크라우드 문화이다. 이들은 소셜미디어서

비스(SNS) 소통이 자연스러워 가장 큰 디지털 영

향력을 지닌 집단으로 부상했으며 디지털 원주민 

혹은 디지털 네이티브(Digital Native)라고도 불리

운다. 출생연도로 명확히 구분하기 어렵지만 밀

레니얼 세대는 일반적으로 1980년대에서 1995년 

사이, Z세대는 1996년부터 2000년대 사이를 지칭

한다. Z세대는 스마트폰이 급속하게 보급되던 시

기에 10대 성장기를 보냈기 때문에 소셜미디어 

사용시간이 압도적으로 크고 영상을 통해 소통하

고 탐색하는 신인류다. 여러 문헌들에서 밝힌 이

들 세대의 특성으로는 글로벌 동시성, 남의 평가

보다는 자기만족, 호불호와 소신의 적극적 표현, 

브랜드 스토리 중시, 시장세분화를 넘어서 개인화

된 커스터마이징 선호, 삶의 여유 추구, 분화된 

취향중심의 모임, 트렌드와 상관 없이 자발적인 

공유와 확산 등을 들 수 있다. 더욱이 Z세대는 밀

레니얼 세대 보다 과시적 면모 없이 더욱 세분화된 

취향을 지녔으며 경험을 중시하고 자신이 소통할 

수 있는 인플루언서의 영향을 훨씬 크게 받는 등 

이전 세대의 개인화된 특성이 보다 강하게 나타난

다고 보고된다(동아비즈니스리뷰, 2019). 

  이들 디지털 세대는 패션을 비롯한 다양한 영

역에 존재감을 드러내고 있는데 글로벌 경영전략 

컨설팅 기업인 베인 앤 컴퍼니(Bain & Company)

의 2019년 보고서에 따르면 명품시장에서 밀레니

얼 세대와 Z세대는 2018년 현재 명품 소비자의 

47 %, 명품 구매의 33 %를 점유하여 주요 소비자 

동력으로 부상하였다고 보고되었다. 아울러 럭셔

리브랜드 역시 젊은 소비자를 지향한 상품과 소

통의 방식을 재정의함으로써 제품 및 커뮤니케이

션, 참여 전략 및 유통 채널 측면에서 젊은 소비

자의 선호에 부응하고 있다고 하면서 스트릿 웨

어의 재해석을 그 예로 들고 있다. 말하자면 럭셔

리브랜드의 스트릿 스타일은 디지털 기반의 

Youth Culture를 지향함으로써 새로운 하위문화 

특성인 혁신적 이데올로기에 조직적으로 반응하

고 네트워크상으로 상호작용하며 급파되는 새로

운 문화적 지형변화를 함의할 것이다.  

3. 하위문화 스타일의 의미 변화

  역사적으로 하위문화는 기성세대에 반발하는 

청년의 저항문화로서, 하위문화 외모스타일은 중
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<그림 2> Subculture VS Post subculture

심적 지배 가치에 대한 저항적 이데올로기가 일

탈 형식으로 표출되며 상징적으로 나타났다. 따

라서 하위문화스타일이란 지배문화로부터 구별되

는 하위문화 집단의 정체성을 표현하는 독특하고 

차별화된 음악, 패션, 행동상의 양식화(Stylization)

된 조합으로 정의되며 이들 조합 가운데 특히 외

모는 집단간 구별짓기의 매개체이자 집단 내 동

질성을 부여한다. Hebdige(1979)는 이러한 청년 

계급의 저항의식을 반영한 하위문화 스타일이 상

업적인 주류 패션으로 편입되면서 그 저항성이 

사라진다고 하였다. Muggleton(2000)은 이를 완화

(Defusion)와 확산(Diffusion)으로 설명하였는데 

초기 순수한 저항정신으로 생겨난 하위문화 스타

일이 점차 주류패션으로 수용되면서 완화 과정을 

거쳐 수정되고 확산되며 본래의 저항의식은 희석

되고 상품화, 상업화된다는 것이다. 하위문화 스

타일이 주류문화로 흡수되는 과정을 연구한 임은

혁(2003)은 21세기 펑크 패션이 저항이라는 기의

가 상실된 채 혼성모방된 외모 기표만으로 하이

패션에 침투함으로써 포스트모던적 감성전환이 

있었음을 밝혔다. 

  특히 포스트모더니즘 시대의 감성과 소비주의, 

디지털 미디어의 발달로 인해 다양하게 세분된 

하위문화들은, 종래의 하위문화 스타일을 저항성

보다는 개인의 라이프스타일과 정체성을 드러내

기 위한 창의적인 개념으로 이해한다(김나윤, 하

지수, 2018; Muggleton, 2000; Thornton, 1996; 

Redhead, 1997). 따라서 포스트하위문화의 외형

적 스타일은 더이상 문화정치적 진전성에 기반하

지 않고 스트릿 스타일의 파편과 혼성모방으로 

표현되는 하위문화적 기호 선택을 통해 정체성을 

드러낸다(Muggleton, 2000). 한국 소수패션 취향 

공동체를 대상으로 한 김나윤과 하지수의 연구

(2018)는 이들 공동체가 지극히 개인적인 취향과 

선택, 욕망이 투영된 자기 표현적 문화로서 포스

트하위문화의 특수성을 지녔음을 확인했다. 또한 

현대 하위문화 특성으로 B급 취향을 분석한 허은

주(2019)는 B급 감성의 패션이 과거 비주류 패션

이 지녔던 반항적 의미와 달리 가볍고 재미를 추

구하는 개인적 취향을 반영함으로써 주류 패션으

로 부상하였다고 하였다. 한편 현대 패션에 적용

된 하위문화 스타일에 대하여 여성복 컬렉션을 

분석한 이서형(2018)의 연구와 남성복 컬렉션을 

분석한 김진형(2015)의 연구들은 패션산업 주체

들이 창의적인 스타일 창조의 동력으로 하위문화

의 차별화된 상징적 외모 텍스트를 융합, 해체, 

변형하곤 한다는 것을 실증적으로 밝혀냈다. 박

현주(2018)는 포스트하위문화 스타일을 신-하위

문화 패션이라 칭하면서 차별화된 취향과 개인의 

정체성을 표출하는 도구로서 착용자의 참여와 해

석에 따른 문화코드 추구의 의미를 지닌다고 하

였다. 또한 신-하위문화 패션의 상징성으로 융합

성, 반순응성, 유희성, 미완결성 등을 도출하였

다. 백효연과 이지현(2017)은 현대 하위문화 패션

이 자기표현의 수단임을 전제로 하여 몇몇 하위

패션 유형을 대상으로 조형 특성과 의미체계를 



럭셔리 패션브랜드에 나타난 하위문화 양상의 의미 분석 89

- 89 -

<그림 3> 베트멍 

로고플레이 
(출처:  

https://www.instagram.com/vete
ments_official)

<그림 4> 오프화이트의 로고 플레이
(출처: https://www.instagram.com/Off____White/?hl=ko)

<그림 5> 구찌의 로고플레이
(출처: https://www.instagram.com/gucci/)

그레마스 기호사각형을 통해 분석하였다.

  이들 선행연구들을 종합하면, 종래의 하위문화 

스타일은 잠재적 저항과 대립이 내포된 양식화된 

상징적인 표현이 특징이었던데 반해 포스트하위

문화 스타일은 개개인의 감정과 취향과 관련하여 

다차원의 유동적인 다양성을 특징으로 함을 알 

수 있었으며 본 연구는 이러한 하위문화 스타일

에 맥락과 의미가  럭셔리브랜드에 어떻게 내재되

어 의미를 생성하고 있는지 파악해보고자 한다.

  이상의 이론과 연구들을 종합하여 하위문화에

서 포스트하위문화로 변화해 온 배경과 특성을 

도식하면 <그림 2>와 같다. 

Ⅳ. 럭셔리브랜드에 나타난 하위문화 

양상

  본 연구를 위해 수집한 럭셔리브랜드에 나타난 

하위문화 양상을 범주화하면 브랜드의 전통성과 

권위에 대한 전복, 상징적 하위문화 스타일의 혼

성모방, 디지털 세대를 지향하는 다양한 마케팅으

로 나타났다.  

1. 정통과 권위의 전복

  가장 두드러지게 나타난 럭셔리브랜드의 하위

문화 양상은 고가, 고급스러움, 창의적 디자인, 최

상의 퀄리티를 지향하는 럭셔리 브랜드의 정통성 

권위에 대한 전복이었다. 브랜드의 시각적 정체

성인 로고의 변형이나 럭셔리 제품의 하이엔드를 

경시하는 패러디 제품, 대중적인 일상적 이미지 

도용을 통해 브랜드의 유산과 명성에 도전 혹은 

무시하는 경향을 보여주고 있었다. 

  스트릿 감성의 브랜드로서 베트멍이 브랜드 철

자의 일부를 의도적으로 좌우로 반전하거나(그림 

3) Off -White가 브랜드 네임 OFF의 철자를 OFFF

로 표기하는 것, 심지어 드러내야할 로고 부분을 

의도적으로 가리는 양상은(그림 4) 브랜드 네임이 

지닌 헤리티지를 경시함으로써 럭셔리브랜드의 

우월함에 대한 일탈을 나타내고 있다. 전통적 명

품 브랜드인 구찌조차도 브랜드 철자인 GUCCI를 

GUCCY 혹은 GUCCIFY 로 의도적으로 틀리게 표

현한 로고 유희로 재치있는 풍자를 보여주고 있

다(그림 5). 그럼에도 불구하고 이들 제품은 브랜

드의 진품으로서 각 브랜드의 감성이나 브랜드명

을 공고히 각인시켜준다. 즉 이러한 브랜드 로고 

플레이는 진품을 부정하는 가짜 영역의 모조품같

이 재현되지만 가장 전략적으로 대체된 진품인 

것이다. 이와 같은 럭셔리브랜드가 로고나 브랜

드네임을 스트릿 감성으로 변형하는 트렌드를 

백정현과 배수정(2019)은  ‘스트릿 스타일이 하

이패션으로 융합되어가는 흐름을 보여주는 것’

이라 해석하였다. 

  럭셔리브랜드의 정통성이나 개념성을 전복하는 

경향으로 나타난 또다른 사례는 타 브랜드나 기

성 제품을 모방하는 양상이다. 기성제품을 모방

한 대표적인 것으로 템나 바잘리아의 캐리 백

(Carry Bag)을 들 수 있는데(그림 6) 캐리 백은 이

케아의 장바구니 백을 그대로 복제한 외형으로 

충격과 신선함을 주었으며 개념예술에서 ‘샘’이라 

지칭한 마르셀 뒤샹의 레디메이드 변기와 같이 
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<그림　6> 발렌시아가의 캐리백 
(출처: 패러디의 끝은 어디까지(2017.　5.　17）

http://www.vogue.co.kr/)

<그림. 7> 베트멍의 DHL 로고 
(출처:　https://www.instagram.com/vetements_official)

<그림 8> 구찌의 레터링 백
(출처: https://www.instagram.com/gucci/)

<그림　9> 오프화이트의 따옴표 텍스트
(출처: https://www.instagram.com/Off____White/?hl=ko)

충격과 논란을 부르는 ‘쇼킹피스’로서 평가되기도 

한다(임지아, 2018). 바잘리아는 택배회사 DHL의 

로고를 그대로 프린트한 티셔츠를 선보이면서도 

역시 비난과 동시에 주목을 받았었는데 이렇게 

DHL와 콜라보레이션한 다양한 제품들(그림 7) 역

시 디자이너의 권위를 폄하한 듯 럭셔리 제품의 

고급스러움이나 희소가치 보다는 대량생산된 이

미지로 대중적인 감성을 보여주고 있다. 

  미켈레는 FAKE 혹은 REAL라고 적힌 백을 선보

임으로써(그림　8) 오리지널과 페이크의 구분에 

관한 기존의 틀을 거부하는 양상을 보여주었다. 

특히 한 면에는 FAKE 다른 한 면에는 NOT 이라

는 글자의 수트케이스는 진품/가품의 경계를 넘

나드는 경계의 무의미함을 연출하고 있음에도 무

엇보다 구찌 브랜드의 전복적 이미지를 공고히 

하고 있다. 

  또한 럭셔리브랜드에 어울리지 않는 기호, 부

호, 텍스트 등의 도용은 심미적이고 창의적인 럭

셔리 패션에 특권을 부여하는 디자이너의 영역을 

무의미하게 만들 것 같음에도 불구하고 외려 럭

셔리브랜드의 정체성을 차별화하고 있었다. 버질 

아블로는 오프화이트 브랜드의 시그니처가 된 따

옴표에 “LITTLE BLACK DRESS”, “LEGGINGS” 등의 

아이템 명이나 “FOR MONEY”, “FOR WALKING” 

등 아이템의 용도를 텍스트로 넣는 방식은(그림 

9) 그 어떤 요소보다 신선하면서도 럭셔리브랜드

인 오프화이트의 정체성을 보여주고 있다.  

  바잘리아 역시 일상에서 쉽게 볼 수 있는 텍스

트나 시각 기호의 도용을 통해 브랜드 정체성을 

차별화하는데 성공했다. 뎀나 바잘리아는 우리가 

쉽게 접할 수 있는 비상구 이미지 기호를 디자인

에 활용하였고(그림 10) 버질 아블로는 횡단보도

를 보는 듯한 흑백의 스트라이프와(그림 11) 주변

에서 흔히 볼 수 있는 화살표를 다양하게 활용하

여 브랜드 시그니처로서 활용했다(그림 12). 

  이러한 시각적 기호들은 우리 주변에서 흔히 

접할 수 있는 것들로 가볍게 대중들에게 다가가 

교감을 불러일으킬 수 있음에도 불구하고 창의적

인 브랜딩 요소로 작용하여 럭셔리브랜드의 차별

화에 일조하게 된다. 일상적 기호의 도용으로 시

각적으로 두드러진 럭셔리브랜드 제품은 결코 대

중적이지 않은 가격과 퀄리티를 지향함으로써 보

다 브랜드를 확실하게 차별화하는 것이다. 

바잘리아는 ‘일상적인 아이템을 디자인의 시작

점’으로 ‘대중이 실제로 즐기며 니즈를 충족하는 

것을 트렌드’라 여기고 거리나 소셜 미디어에서 

발굴한 일반인을 룩북이나 컬렉션에 세우는 등

(그림 13) 일상의 미학을 추구하고 있다(김선영, 

2019). 김성은과 하지수(2016)는 이를 신-해체주

의 특성이라고 하면서 바잘리아가 일상 아이템을 
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<그림 10> 비상구 부츠  
(출처: https://www.instagram.com/vetements_official)

<그림 11> 버질 아블로 줄무늬
(출처: https://www.off---white.com/en-us/collections)

<그림 12> 버질 아블로의 화살표 

시그니처 
(출처: https://www.instagram.com/Off____White/)

<그림 13> 발렌시아가의 

   일반인 모델
(출처: https://www.instagram.com/Balenciaga/)

<그림 14> 오프화이트의 

   더블클립 여닫이 핸드백
(출처: https://www.instagram.com/Off____White/?hl=ko)

<그림 15> 루이비통의 플라스틱 체인 스트랩 
(출처: https://eu.louisvuitton.com/eng-e1/stories/men-by-virgil-abloh#ss19)

해체, 재조합하여 낯설고 창의적인 스타일을 제

시한다고 하였다. 아블로 역시 우리가 일상에서 

쉽게 볼 수 있는 문구류인 더블 클립을 핸드백 

여닫이로 사용하거나(그림 14) 체인 모양을 오렌

지, 화이트 등의 플라스틱으로 제작하여 남성 컬

렉션의 모든 가죽 상품에 디테일로 사용하였다

(그림 15). 이러한 디테일은 클래식한 루이비통에 

대한 아블로의 가벼운 해석으로 비난받기도 하였

지만 결과적으로 버질아블로만의 루이비통을 각

인시키는 결과를 가져왔다. 

  이와 같이 럭셔리브랜드들은 정통성이나 가치, 

디자이너의 창의적인 권위에 반(反)하는 하위문화

적 표현을 통해 기존 관습에 도전을 표현하고 있

지만 궁극적으로 럭셔리브랜드에 혁신적인 이미지

를 부여하며 브랜드 팬덤은 강화되고 있었다.

2. 상징적 하위문화 스타일의 혼성모방

  본 연구가 분석한 럭셔리브랜드에 나타난 스트

릿 스타일은 과거 하위문화가 지녔던 계급이나 

이분법 기준에서 저항을 상징적인 스타일이 아닌 

세대적 감성의 다양한 취향에 기반하여 과거 하

위문화 이미지 파편을 브리콜라주한 형식으로 나

타났다. 이러한 양상은 정치성이나 개념적 의도

가 배제된 상태에서 개인의 차별화된 기호의 표

현이라는 포스트하위문화의 특성으로 해석된다. 

예를 들면 바잘리아의 베트멍이 선보인 ‘TOTAL 

FUCKING DARKNESS' 욕설이 슬로건처럼 담긴 

패션과(그림 16) 버질 아블로의 “You Cut Me Off”

라는 직설적인 문구가 담긴 패션은(그림 17) 과거 

하위문화의 메시지 티셔츠가 집단적 저항을 표출

했던 것과는 달리 젊은 세대의 취향에 부합하는 

자유분방한 표현으로 개인적 정체성에 따라 선택

적으로 수용된다. 왜냐하면 이들 메시지 패션은 

성, 인종, 세대의 수직적 계급구조가 사라진 포스

트하위문화 시대에 저항의 대상이 명확하지 않기 

때문이다. 반면 이와 같은 B급 표현은 위트의 효

과를 주면서 젊은 세대에게 해방감을 주는 가벼운 

취향으로서 차별화된 정체성을 나타내고 있다.

  특히 럭셔리브랜드의 하위문화 양상으로 나타

난 자유로운 성에 대한 표현은, 이분법적 남녀 구

분에 저항하는 패션이나 성 경계를 해체하는 패
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<그림 16> 베트멍의 

욕설 메시지 티셔츠  

2016 FW 
(출처: https://www.instagram.

com/demnagvasaliadaily)

<그림 17> 버질 

아블로의 욕설 

메시지 티셔츠
(출처: https://www.instagram. 

com/Off____White/?hl=ko)

<그림 18> 구찌의 

앤드로지너스 남성복
(출처: https://www.vogue.com/fashion- 

shows/fall-2015-menswear/gucci)

<그림 19>베트멍의 

성소수자 취향의 남성복
(출처: https://www.vogue.com/fashion- 
shows/spring-2017-ready-to-wear/vete

ments)

<그림 20> 

루이비통의 

남성 스커트
(출처: 

https://www.vogue. 
com/fashion-shows/fall-
2019-menswear/louis-vui

tton#gallery-collection)

<그림 21> 베트멍 

스테이지 스킨헤드
(출처: https://www.vogue.com/fashion- 

shows/fall-2017-ready-to-wear/vetements)

<그림 22> 베트멍 고스 

패션 2017 S/S 
(출처: https://www.vogue.com/fashion- 

shows/fall-2016-ready-to-wear/vetements)

<그림 23> 베트멍 고스 

스타일 선글라스
(출처: https://www.instagram.com/vetements 

_official/)

<그림 24>베트멍의 펑크헤어
(출처: https://www.vogue.com/fashion-shows/fall-2017- 

ready-to-wear/vetements)

션을 넘어서는 개인화된 성적 기호와 취향을 보

여주고 있다. 이는 패션계의 오래된 성적 담론인 

Borderless, Androgynous, Unisex, Dualism 등에 

존재하는 이분법적 시각을 초월한 것으로 패션의 

성 정체성을 개인 취향의 선택의 영역으로 간주

함으로써 보다 자유로운 양상으로 나타나고 있

다. 미켈레는 구찌 컬렉션에서 여성 취향의 남성 

패션을 자유럽게 선보였으며(그림 18) 바잘리아 

역시 2015년 FW 베트멍 컬렉션을 유명한 게이클

럽 르데포(Le Depot)에서 개최하거나 <그림 19>

과 같이 성소수자의 패션을 공공연히 드러냄으로

써 성에 관한 다양한 취향을 반영하고 있다. 버

질아블로도 유사하게 루이비통 남성 컬렉션의 남

자 모델에게 스커트를 입힘으로써 성에 무관한 

개인 취향의 패션을 선보였는데 그는 그간 루이

비통 무대에선 볼 수 없었던 흑인 모델에게 다양

한 국기가 프린트된 패션을 선보임으로써(그림 

20) 성과 인종의 계급 구조는 물론 국가 간 경계

조차 개인의 선택적 영역으로 만들었다.

  다양한 기호화 취향의 선택에 의한 포스트하위

문화적 양상은 과거 하위문화 이미지 파편의 무

규칙한 혼용에서 보다 확실히 나타났다. 바잘리

아는 스킨헤드의 헤어스타일(그림 21)이나 어두

운 고스 의상(그림 22), 스터드가 장식된 고스 이

미지의 선글라스(그림 23), 그리고 펑크 헤어스타

일(그림 24) 등 하위문화의 상징적인 이미지 조각

들을 선택적으로 조합하여 혼용하고 있다. 이와 

같이 하위문화 이미지 파편을 선택과 조합은 기존

의 상징적 스타일이 내재한 저항이라는 본연의 의

미와는 관계없이 개인적 기호에 따른 이미지의 선

택적 조합으로서 젊은 세대의 취향에 부합하는 브

랜드의 정체성을 표현한 것으로 해석될 수 있다.

  이상과 같이 럭셔리브랜드는 과거 상징적인 하

위문화 스타일 이미지나 개인화된 성적 기호를 
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<그림 25> 베트멍의 

다양한 콜래보래이션
(출처: https://www.instagram.com/vetements_ 

official)

<그림 26>오프화이트와 

나이키의 협업
(출처: http://www.vogue.co.kr)

<그림 27> 아블로의 

이케아 콜래보래이션
(출처: https://www.instagram.com/virgilabloh)

<그림 28> 구찌의 

커스터마이즈 지갑.  
(출처: https://www.instagram.com/gucci/)

무규칙하고 자유롭게 조합함으로써 수많은 하위

문화의 다양한 취향과 기호에 부합하고 있었다.

3. 디지털 하위문화를 대상으로 한 다양한 마

케팅 

  럭셔리브랜드는 디지털 마케팅 영역을 점점 확

대하고 있으며 디지털 디렉팅 역량은 디렉터의 

핵심역량이자(안효선, 박민정, 2019) 브랜드 사이

에 우위를 점할 수 있는 역량이 되고 있다. 구찌

의 미켈레는 물론 바잘리와 아블로는 그들 스스

로가 소셜 계정으로 엄청난 팔로워를 지닌 영향

력 있는 인플루언서이며 SNS를 통해 본인들의 컬

렉션은 물론 패션 영감원, 캠페인 이미지까지 공

유하고 있다. 특히 버질 아블로는, 대표적인 스타 

디렉터로서 패션 디렉터이자 힙합 DJ, 아티스트

로서 디지털 세대의 공감과 참여를 이끌어내며 

짧은 경력에 비해 가장 많은 인스타그램 팔로워

를 보유하고 있다. 뎀나 바잘리아 역시 카니에 웨

스트, 리한나, 지지하디드, 지드레곤 등 셀러브리

티와의 디지털 네트워크를 통해 자연스럽게 대중

의 관심과 지지를 얻어내고 있다. 

  이러한 럭셔리브랜드의 디지털 커뮤니케이션은 

과거 럭셔리브랜드의 주요 타겟인 소수 상류층이 

아니라 밀레니얼이나 Z세대인 디지털 세대를 대

상으로 소구하고 있다는 점에서 하위문화 양상을 

띤다. 디지털 하위문화를 대상으로 하는 마케팅

은 다양하게 이루어지고 있었는데 대표적으로 럭

셔리브랜드와 어울리지 않는 대중성을 지향하는 

브랜드와의 콜라보래이션을 찾아볼 수 있었다. 

바잘리아는 리복, 타미힐피거, 리바이스 등 대중

적 브랜드와 콜라보래이션을 진행하였고(그림 

25) 아블로 역시 나이키의 더텐 시리즈를(그림 

26) 비롯하여 심지어 패션 이외 영역인 이케아(그

림 27)와도 콜라보래이션을 진행하였다. 이러한 

럭셔리브랜드의 다양한 콜라보래이션은 뉴미디어

를 통한 소통과 참여 형태를 띰으로써 디지털 세

대를 지향하고 있으며 몇몇 콜라보래이션 제품은 

한정판으로 출시됨으로써 보다 적극적인 소비자

의 디지털 소통 능력마저 요구하고 있었다. 그간 

희소성과 차별적 우위로 소수 상류층에 중점을 

둔 럭셔리브랜드는 이제 디지털 미디어의 소통과 

참여를 통해 디지털 세대를 겨냥하는 것이다. 럭

셔리 브랜드 가운데 구찌는 2002년 럭셔리브랜드 

가운데 최초로 웹사이트를 구축하고 온라인 온리 

상품을 등장시켰으며 특히 ‘구찌 플래이스’라는 

어플리케이션은 브랜드 취향과 가치를 반영하는 

영감원인 장소를 소개하고 있는데 이 앱을 사용

하면 위치 기반으로 가까운 매장에서 브랜드 관

련 정보를 제공 받을 뿐 아니라 현장 한정판 컬렉

션 구입, 배지 수집 등을 할 수 있어 디지털 세대

에 대한 팬덤을 강화하고 있었다. 또한 소비자가 

직접 선택한 소재, 브랜드 상징물, 이니셜이 들어

간 맞춤형 DIY 상품을 선보임으로써 디지털 세대

의 프로슈머의 소비 의미를 담아내기도 했다(그

림 28). 

  이상으로 럭셔리브랜드는 디렉터의 디지털 역

량이나 브랜드의 디지털 커뮤니케이션을 통해 마

케팅 영역을 확장하고 있었으며 이때 마케팅 소

구 대상은 기존의 소수 상류층이 아닌 디지털로 
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<그림 29> 아블로의 파이렉스 비전
(출처: https://www.instagram.com/virgilabloh/)

<그림 30> 바잘리아의 오피셜 페이크 캡슐
(출처: https://www.instagram.com/vetements_official/gks?hl=ko)

무장한 젊은 세대로서 다양한 디지털마케팅 활동

은 하위문화적 양상을 보여주고 있다. 아울러 디

지털 세대는 패션을 생산하고 소비하는 주체자로

서 네트워크 역량과 참여의 적극성으로 스스로를 

차별화하고 있었다. 

Ⅴ. 럭셔리브랜드에 나타난 하위문화 

양상의 의미 분석

1. 전복의 이미지를 통한 문화적 브랜딩

  앞 장에서 살펴보았듯이 럭셔리브랜드의 로고 

플레이나 하찮고 일상적인 이미지의 도용 등은 

고급스러운 헤리티지를 훼손하고 디자이너의 권

위에 도전함으로써 기존의 정통성이나 가치를 배

반하는 전복적 이미지를 구사하고 있었다 하지만 

이러한 이미지는 역설적이게도 크리에이티브 디

렉터들에게 극적인 스토리를 부여하였다. 지금과 

같이 지배문화와 하위문화의 구별이 불분명한 시

대에 럭셔리브랜드의 관습에 도전하는 문화적 혁

신은 새로운 이데올로기로서 다양한 하위문화의 

긍정적 반응을 이끌어낼 수 있기 때문이다. 이는 

Holt(2004)가 주장한 네트워크상 팬덤 문화를 대

상으로 한 문화적 브랜딩전략으로 설명될 수 있

다. 그는 디지털 미디어 시대에는 브랜드 주도의 

홍보보다는 포스트하위문화의 성향에 부합하는 

관습을 깨는 혁신적 이데올로기에 반응하는 팬덤

을 확보함으로써 보다 성공적인 브랜딩을 도모할 

수 있다고 하였다. 이러한 브랜딩으로 럭셔리브랜

드는 인지도 상승과 공감과 지지를, 혁신적 크리

에이티브 디렉터는 혁신성으로 명성을 얻게 된다.

  전복의 이미지로 브랜딩을 한 대표적인 사례는 

챔피언 티셔츠, 폴로 셔츠 등의 기성품에 PYREX

를 프린트하여 재판매한 아블로의 첫 레이블 ‘파

이렉스 비전’을 들 수 있다(그림 29). 파이렉스비

전은 브랜드 제품을 도용했음에도 불구하고 가장 

혁신적 제품으로서 말도 안되는 가격임에도 불구

하고 매우 큰 인기를 끌었다. 또다른 문화적 브랜

딩을 보여준 단적인 사례 가운데 하나로 바잘리

아가 2016년 한국에서 진행한 베트멍의 오피셜 

페이크 캡슐 콜렉션(그림 30)을 들 수 있다. 이 콜

렉션은 베트멍 가품을 재해석하여 한정판으로 재

판매하는 하나의 획기적인 이벤트였는데 이 행사

에는 수백 명의 인파가 몰렸으며 많은 제품이 짧

은 시간 안에 품절이 되는 등 큰 반향을 일으켰

다. 이렇게 진짜와 가짜의 경계를 허무는 파격적

인 방식은 외려 디자이너의 존재감과 혁신적인 

브랜드로서 각인되는 결과를 가져왔다. 

  이상과 같이 럭셔리 브랜드에 나타난 브랜드 

유산이나 디자이너의 권위를 폄하하고 전통성을 

전복하는 하위문화적 양상은, 관습에 도전하는 문

화적 혁신으로서 작용하여 브랜드의 인지도 및 

지지도를 향상시킴으로서 오히려 성공적인 브랜

딩을 이끌고 있었다. 

2. 다양한 취향에 소구하는 기호 선택으로 상

업성 극대화 

  본 연구대상의 럭셔리브랜드들은 정치적 혹은 

개념적 의도 없이 하위문화 이미지 파편을 선택

하고 조합함으로써 차별화된 정체성을 표현하고 

있었다. 김나윤과 하지수(2018)는 포스트하위문

화 시대엔 ‘상징적 저항의 기호’ 보다는 욕망에 

초점을 둔 ‘자기표현적 문화생성’에 주목해야 할 

필요가 있다고 하였다. 따라서 본 연구에서 나타
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<그림 31> 루이비통 남성 액세서리
(출처: https://www.esquiresg.com/)

<그림 32> off white 2019 pre w
(출처: https://www.off---white.com/en-us/collections)

<그림 33> 구찌 Grip 시계 2019 pre w.
(출처: http://www.vogue.co.kr/(2019.11.12.))

난 파편화된 하위문화 기호의 재조합은 저항과 

일탈을 담았던 하위문화 스타일의 상징성을 배제

하는 대신 무수히 많은 하위문화의 다양한 취향

에 부합되기 위한 것으로 이해된다. 즉, 성, 지역, 

인종, 계급을 초월하여 하위문화를 상징하는 외

모 기호를 선택적으로 혼성 모방함으로써 빠르게 

변화하는 트렌드에 부합함과 동시에 다양한 소비

자의 세분화된 감성과 취향을 충족시킨다는 것이

다. 이러한 경향에 대해 김성은과 하지수(2016)는 

‘하위문화의 재조합에서 아이디어를 찾는 것은 

저항이 아닌 소비자의 빠른 니즈에 부합하기 위

한 것’이라고 하면서 유사한 견해를 나타냈다. 

  또한 럭셔리브랜드는 취향에 따른 이미지 파편

의 조합을 넘어서 취미, 여가, 라이프스타일, 패

션, 소비 등에서 문화적 코드를 공유하는 취향 공

동체를 직접 주목함으로써 최근 소비 주체인 청

년 문화에 어필하고 있었다. 디지털 콘텐츠의 폭

발적 증가는 소비자 취향을 더욱 세밀하게 분화

시켰으며 디지털 네이티브 세대는 이러한 유동적

이고 다차원적인 취향을 선택적으로 공유함으로

써 취향, 감성 공동체로서 관계를 맺는 특성을 지

닌다(동아 비즈니스 리뷰, 2019). 럭셔리브랜드 

디렉터들은 이러한 주요 세대 특성에 부합하는 

다양한 클럽문화를 시각적 미장센으로 표현하였

는데 아블로는 루이비통의 체인 남성 엑세서리로

(그림 31) 젊은 세대에게 힙합 하위문화를 반영하

였고(Jasman, 2019) 오프화이트에서 유스컬처의 

스포츠 취향 공동체를 컨셉으로 한 컬렉션을 연

출했다(그림 32). 구찌의 미켈레 역시 스케이트 

보딩 문화에서 영감 받은 캐주얼 시계인 그립(그

림 33)을 선보였으며 바잘리아는 베트멍에서 언

더그라운드 유스컬처 취향으로 열광적 지지를 얻

었다. 

  이와 같이 럭셔리브랜드들은 상징적인 하위문

화 기호를 선택, 조합함으로써 해방적이며 자유로

운 특징을 지님과 동시에 수많은 하위문화의 다

양한 집단적 취향에 소구함으로써 상업적 이득을 

최대화하고 있다고 분석된다. 

3. 하위문화 자본에 의한 구별 짓기 

  럭셔리브랜드들이 진행한 다양한 가격대, 소비

자 계층, 라이프스타일 등의 영역을 넘나드는 대

중적 브랜드와의 콜라보래이션 그리고 고객 참여

의 커스터마이징 제품 등의 홍보, 판촉 활동들은 

대부분 디지털커뮤니케이션을 통해 이루어지고 

있었다. 따라서 기존에는 고급스럽고 고퀄리티의 

럭셔리브랜드 제품들이 소수 경제적 자본을 지닌 

엘리트들 사이에서 향유되던 것에 반해 지금은 

미디어와 소통하는 소비 패턴으로 좀더 개인적이

고 자유롭게 나타난다. 이때 네트워크 역량은 디

지털 네이티브 세대가 지닌 또다른 차이로 특징 

지워진다. 김세진(2019)은 구찌 인스타그램에 나

타난 각 패션 콘텐츠에는 관련 내용의 링크와 일

반인들의 의견, 평가가 실시간으로 반영되며 그 

안에서의 사람들의 평가와 브랜드의 사회적 관계

가 중요하다고 하였다. 이렇듯 네트워크상에서의 

브랜드의 마케팅 활동은 보다 넓고 대중적인 고

객을 지향할 수 있다는 장점도 있다. 반면 앱 활

용 능력의 차이나 리미티드 에디션 구매를 위한 

네트워크력 등 디지털 능력의 보유는 또다른 차

이로 작용할 수 있다. 

  Bourdieu(1984)는 사회적 지위에 의해 부여되

고 교육을 통해 획득된 문화적 자본으로서 계급

을 구별 짓는 문화자본 이론을 주창하였으며 

Thornton(1995)은 이를 포스트하위문화에 적용하

여 사회 계급과는 무관한 ‘하위문화적 자본’으로 
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발전시켰다. 하위문화 자본은 하위문화 구성원들

이 발굴하고 개발한 지식과 상품으로 이는 종래

의 사회적 성, 성별, 인종, 계급, 연령 등 구조적

인 차이를 대체할 만한 대안적인 계층구조로서 

하위문화 간의 구별뿐만 아니라 하위문화 구성원 

내에서의 구별도 포함한다. 특히 소셜 미디어는 

수용자의 참여와 해석, 상호작용이 훨씬 광범위하

고 강력하여 하위문화의 주체자들은 정보의 제공

자이자 생산자, 소비자로서 필요한 스타일 정보를 

선택함으로써 차별화된 취향을 추구하는데(박현

주, 2018) 이때 디지털 커뮤니케이션 능력이 차별

화된 취향을 부여할 수 있는 하위문화적 자본이 

되는 것이다.

  이와 같이 작금의 럭셔리브랜드들의 다양한 대

중 지향의 마케팅은 브랜드 주도의 소비자 취향

과 라이프스타일에 기반한 상업화된 방식을 취하

고 있음에도 불구하고 하위문화 구성원들 사이에 

디지털 커뮤니케이션 능력의 차이가 또다른 구별

짓기를 위한 문화적 자본으로 작용한다. 즉 고가

의 럭셔리브랜드에서의 구별짓기가 비단 경제력

만이 아닌 디지털 친화력이라는 하위문화적 자본

에 의해서도 작용한다는 것이다. 

Ⅵ. 결론

  본 연구는 디지털 문화와 젊은 소비세대 문화 

속에서 럭셔리브랜드의 성공방식이 된 하위문화 

양상에 대한 내적, 맥락적 의미를 분석하고자 한 

것이다. 따라서 대표적인 럭셔리브랜드 크리에이

티브 디렉터인 미켈레, 바잘리아, 아블로의 작품

과 활동에 나타난 하위문화적 양상을 파악하고 

이에 함축된 다양한 의미를 파악하고자 하였다. 

본 연구를 위하여 하위문화와 포스트하위문화, 디

지털 청년 세대 그리고 하위문화 스타일 변화를 

이론적 토대로 사회문화적 맥락에서 다각적으로 

의미를 분석하였다. 

  럭셔리 패션브랜드에 나타난 하위문화 스타일 

양상과 그에 따른 의미 분석을 한 결과는 다음과 

같다. 첫 번째 양상은 기존의 럭셔리브랜드의 정

통성이나 가치를 배반하는 혁신적 스타일로 럭셔

리브랜드 로고의 헤리티지를 경시하거나 가품과 

진품의 구분에 대한 모호함, 일상적 기호의 도용 

등으로 명품의 희소가치와 디자이너의 권위, 창의

력을 폄하하는 양상이다. 이를 통해 브랜드는 인

지도 상승과 매출 상승을, 디자이너는 혁신성을 

지닌 디렉터로 명성을 얻게 되었는데 이는 과거 

브랜드 주도의 홍보보다는 관습을 깨는 혁신적 

이데올로기에 의미를 부여하는 최근 포스트하위

문화의 성향에 부합함으로써 보다 하위문화의 팬

덤을 확보하여 보다 성공적인 브랜딩을 도모한 

것으로 해석된다. 두 번째 양상으로는 파편화된 

이미지를 혼성모방함으로써 브랜드의 정체성을 

차별화하는 것이다. 정치적이나 개념적 의도 없

이 지역, 인종, 계급을 초월하여 무규칙의 자유롭

고 해방적인 스타일을 표현함으로써 브랜드의 창

의성을 표현한다. 이때 다양한 이미지 파편을 선

택하고 조합함으로써 차별화된 취향과 정체성을 

표현하여 무수한 하위문화의 다양한 취향에 어필

함으로써 상업적 이득을 최대화하고 있다. 세 번

째 양상은 디지털 하위문화를 지향하는 다양한 

마케팅 활동이다. 과거 소수 상류층이 주요 소비 

타겟이었던 럭셔리 브랜드들은 디지털 세대의 다

양한 하위문화 주체들을 그 마케팅 소구 대상으

로 하고 있었다. 따라서 럭셔리브랜드들이 시도

하고 있는 콜래보레이션, DIY, 팝업 스토어 등의 

홍보, 판촉 마케팅 활동들은 보다 넓고 다양한 디

지털 하위문화를 지향한다. 이때 소셜 네트워크 

상에서 디지털 능력의 보유의 차이는 차별화를 

가져오는 또다른 자본으로 작용하고 있음을 알 

수 있었다.

  이상과 같이 럭셔리브랜드들의 하위문화 양상

의 내적 의미를 분석한 결과, 럭셔리브랜드들은 

브랜드 이미지 구축에는 철저하게 디지털 시대의 

문화적 혁신을 추구하고 있는 반면 제품의 창의

성을 위해서는 하위문화적 이미지 파편을 혼합하

는 포스트하위문화적 특성을 나타냈다는 것을 알 

수 있다. 이는 기존의 권위와 정통성이라는 자부

심은 내려놓음으로써 가장 혁신적인 브랜드라는 

이데올로기를 생산하고 일상에 대한 파편화된 이

미지를 저항 없이 혼성모방함으로써 포스트하위

문화 정체성을 표현하는 것으로 분석된다. 아울

러 소비자와 소통하고 소비자가 참여하는 다양한 

마케팅은 디지털 세대의 취향과 라이프스타일에 

기반한 상업화된 방식을 취하고 있음에도 불구하

고 하위문화 구성원들 사이에 디지털 커뮤니케이
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션 능력의 차이가 또다른 구별짓기를 위한 문화

적 자본으로 작용하고 있었음을 밝혔다. 

  본 연구의 제한점으로는 매 시점 변화하는 SNS 

자료 수집의 어려움과 이를 해석하는 연구자의 

주관을 전적으로 배제할 수 없었다는 것이다. 아

울러 본 연구의 후속연구로 럭셔리 브랜드의 하

위문화 스타일을 소비하는 주체에 대한 질적 연

구가 더해진다면 수용자가 부여하는 직접적인 의

미를 실증적으로 밝힐 수 있으리라 사료된다.
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