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            초록
          
        

        
          This study analyzes the characteristics of fashion flex, which have recently spread on social media. The study was conducted with big data analysis that derived flex keywords from news articles and social media as well as case studies that collected 136 posted images on Instagram to analyze the content. The meaning of flex was positively accepted based on big data results. Flex was also a buzzword frequently used on social media as well as a symbolic meaning when discussing luxury goods or fashion brand experiences. The characteristics of fashion flex in social media were largely divided into three categories. First, conspicuous consumption is considered an active expression of individual fashion tastes or self-oriented consumption and emphasizes individuality through consumption. The second characteristic is that the public actively participates in events or fashion flex challenges. People use similar fashion styles or products to participate in playful social interactions with others using various Instagram functions. Finally, acts of pursuing psychological well-being in social media were used as the term flex in a broad sense and were shown to actively explore fashion-related materials and experiences for individual happiness. This study found that the meaning of existing conspicuous consumption is transforming into positive consumption, such as the expression of taste-based identity or the seeking of fun and psychological well-being. It is also meaningful that fashion has become an effective means to express individuality and taste in expressing flex.
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      1. 서 론
      최근 국내에서는 젊은 세대를 중심으로 플렉스(Flex) 문화가 형성되면서 명품에 대한 대중의 관심과 소비가 증가하고 있다. 플렉스 용어는 1990년대 어려운 환경에서 자수성가한 미국의 흑인 래퍼들이 주로 자신의 부나 귀중품을 과시할 때 사용한 것으로, 최근 이러한 문화가 확산됨에 따라 소비 욕구를 자극하는 마케팅에서도 빈번하게 사용되고 있다. 이와 더불어 대중은 고가의 사치품이나 집, 슈퍼카, 라이프스타일에 이르기까지 자신을 표현할 수 있는 모든 것을 사진으로 촬영하고 소셜 미디어에 업로드하는 과시 소비의 ‘인증’에 동참하고 있다. 사실 플렉스가 국내 소비 현상으로 자리하기 이전부터 20세기 서구 계급 사회에서는 과시적 소비(conspicuous consumption)라는 유사한 소비문화가 존재해왔다. 과시적 소비는 자신의 부를 과시하거나 타인을 의식하면서 행하는 소비를 의미하는데, 대부분의 연구는 과시적 소비 행동의 동기를 심리적 보상이나 자아 존중감 회복과 같은 충동적 측면에 집중해 왔다(Braun & Wicklund, 1989; Cha & Choi, 2010; Oh & Hwang, 2015). 과시적 소비에 대한 사회 문화적 접근으로는 문화적 배경에 따라 과시적 소비의 주된 대상은 무엇인가에 관한 연구나(Lee, 2013), 국가별 차이나 인구통계학적 특성에 따른 과시적 소비 경향과 같은 연구들이 존재한다(Cha & Choi, 2010; Lee, 1997). 종합해보면 선행연구들은 과시적 소비의 동기를 개인의 손상된 자아 회복을 돕는 물질적 보상이나 고가의 소비재 구매를 통한 기분전환과 같은 구매 행동 측면에 집중하는 한편(Segal & Podoshen, 2012; Walters & Carr, 2019), 과시적 소비가 초래하는 사회의 빈부격차나 상대적 박탈감 유발, 물질주의 조장과 같은 사회문제에 초점을 두고 있음을 알 수 있다.

      위에서 논의한 바와 같이 과시적 소비의 기저에는 제품을 구매함으로써 손상된 자아를 회복하거나 부정적 정서의 해소가 가능할 것이라는 개인의 기대감이 존재함을 알 수 있다. 그러나 특정 제품과 그 속의 기호를 선택하는 행위는 단순히 개인의 욕구에 의해서만 이루어지는 것은 아니며 소비행위 자체가 사회적 관계의 소산이자 당 시대의 문화적 환경 속에서 다양한 상징적 의미를 지니기도 한다(Lee, 2013). 최근 젊은 세대의 플렉스 행위는 자신의 사회적 · 경제적 신분을 과시하려는 측면보다 개인의 즉각적인 만족감이나 행복을 위해 소비하는 문화로 설명되기도 하는데(Kim et al., 2017), 이는 명품을 구매하여 준거집단의 생활양식을 모방하려는 과시적 소비 보다 자신의 웰빙이나 심리적 만족감을 충족시킬 수 있는 대상을 탐색하는 과정에 몰두하며, 이를 타인과 공유하는 과정 자체에 재미를 느끼고 의미를 부여하는 소비를 중요하게 여기는 것으로 볼 수 있다. 따라서 플렉스 행위의 기저에는 타인과 공유할 수 있는 대상을 탐색하고, 자신의 경험을 소셜 미디어 공간에서 맥락화하여 표출하며, 이를 주제로 타인과 상호작용하는 전 과정이 담겨있다고 할 수 있다.

      본 연구의 목적은 플렉스를 새로운 소비문화의 관점에서 이해하고 소셜 미디어 내 패션 플렉스의 표현 방식과 특성을 도출하는 것이다. 선행연구에서는 과시적 소비에 대한 사회적 관점을 소비를 통한 보상심리나 체면 소비의 측면에 국한 시켜 논의하였다면, 본 연구는 소셜 미디어에서 다양한 모습으로 표현되는 플렉스를 뉴스 및 각종 미디어의 빅데이터에 기반하여 소비문화의 변화와 그 흐름을 파악하였다는 점에서 차별된다. 본 연구는 플렉스를 향유하는 방식이 기존의 과시적 소비와는 어떠한 차이점이 있는지를 개괄적으로 살펴보고, 소셜 미디어 내에서 파생되는 즐거움, 재미와 같은 긍정적 소비의 관점에서 플렉스를 재조명하는 데 도움이 되고자 연구를 수행하였다. 또한, 유행처럼 번지고 있는 플렉스의 주된 소비의 대상이 고가의 의류부터 일상적인 패션 브랜드에 이르기까지 다양한 만큼, 본 연구에서는 플렉스를 표현하는 데 있어 패션 제품과 스타일이 개인의 취향과 개성을 표현하는 중요한 단서가 될 수 있음을 시사한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 플렉스의 개념
        플렉스 단어의 사전적 정의는 크게 동사와 명사로 구분할 수 있다. 동사는 ‘구부리다’ 혹은 ‘~에 힘을 주다’와 같이 주로 관절이나 근육 부위의 명사와 함께 사용된다. 전문 용어로는 의학이나 생리학 분야에서 ‘근육 이완(flexing muscle)’의 의미로 사용된다. 이 용어는 사람들이 운동으로 다져진 자신의 근육이나 몸매를 자랑하는 식의 과시적 의미가 더해지게 되면서 숙어로 ‘근육을 과시하다(flex your muscles)’라는 뜻으로 발전하게 되었다(Song, 2020). Oxford Lexico Dictionary(2020)에서는 플렉스를 자신의 것을 자랑(show something off)하거나 뽐내는 행위를 일컫는(the action or state of flexing) 의미로 정의되고 있다.

        플렉스 용어는 1900년대 후반 어려운 환경에서 자수성가한 미국의 흑인 래퍼들 사이에서 빈번하게 사용되기 시작했는데, 1992년 흑인 래퍼인 아이스 큐브(Ice Cube)가 ‘Down for whatever’라는 노래 가사에서 플렉스 단어를 처음 사용한 이후 힙합 노래 가사에 자주 등장하기 시작했다. 비슷한 시기 미국에서 활동했던 힙합 뮤지션들은 과거 노예 시대에 겪었던 억압과 차별에 대한 보상심리로 고가의 트레이닝복이나 금장식 액세서리를 착용하는 등 자신의 부를 과장되게 표현하게 된 것이 플렉스의 시초라 할 수 있다(Polhemus, 1994). 이 시기 미국에서 빈곤층 출신인 닥터 드레(Dr. Dre)나 퍼프 대디(Puff Dady)와 같은 흑인 래퍼들이 음반 판매로 수백억 원을 벌었고, 자신의 성공과 부를 과시하기 위해 현금을 뿌리거나 불필요한 사치품을 공중파나 소셜 미디어에서 전시하며 대중의 동경심이나 질투심을 유발하기도 했다(Kim, 2019). 플렉스의 대중적 확산은 미국의 MTV Cribs 프로그램을 통해 더욱 박차를 가하게 된다. 이 프로그램은 2000년에 시작하여 약 200명의 유명인이나 사회의 영향력 있는 인물들의 호화로운 집과 사생활을 소개한 프로그램으로, 매체를 활용하여 자신의 재력을 과시하는 행위가 대중에게 큰 인기를 얻으며 하나의 사회적 관심사가 되도록 만들었다.

        국내 힙합 문화는 2000년대에 들어 크게 주목을 받으며 힙합 음악을 좋아하는 팬들이 급속도로 증가하게 되었다. 공중파에서는 ‘쇼 미 더 머니(Show me the money)’, ‘언 프리티 랩스타(Unpretty Rapstar)’, 그리고 ‘고등 래퍼’와 같이 힙합 음악을 주제로 한 경연 프로그램들이 대거 등장하여 힙합 음악과 그 문화가 대중문화로 자리하게 되었다. 국내에서 플렉스는 2012년부터 2020년까지 시즌 9회가 방영된 힙합 서바이벌 TV 프로그램 ‘쇼미 더 머니’에 출연한 래퍼 염따(YUMDDA)가 2019년 시즌 8회에 출연하여 자신이 지닌 고가의 명품들을 자랑하며 “플렉스 해버렸지 뭐야”라고 말한 후 알려진 것으로, 그후 래퍼들이 자신의 물건을 자랑하는 장면이 나오면 플렉스라는 추임새와 자막이 달리기 시작한 것이 국내 플렉스 어원 확산의 출발점이 되었으며, 이후 공중파 개그 코너에서 플렉스하는 행동을 패러디한 것이 유행으로 이어지게 되었다(Heo, 2019). 따라서 플렉스는 젊은 층 사이에서 고가의 사치품을 구매하여 자신의 부를 과시하는 전통적인 의미의 과시적 소비와 자수성가한 라이프스타일이나 사적인 취향에 관한 소비를 소셜 미디어 내에서 인증한다는 이중적인 의미를 동시에 내포하고 있는 개념으로 정의할 수 있다.

      

      
        2.2. 플렉스의 특성
        각종 미디어와 뉴스 기사는 플렉스를 과시적 소비를 일컫는 신조어이자 새로운 소비문화의 관점에서 접근한다(Choi, 2020). 따라서 본 절에서는 문헌연구 고찰을 통해 최근 플렉스 현상이 과거 계급 사회의 과시적 소비와 비교했을 때 어떠한 유사점과 차이점이 있는지를 살펴보았다.

        과시적 소비의 개념은 19세기 말 소스타인 베블런(Thorstein Bunde Veblen)이 자신의 저서인 유한계급론(The Theory of the Leisure Class)에서 처음 주장한 개념으로, 상류층이 자신의 우월한 지위나 금전적 위력을 과시하기 위해 주로 쓸모없는 사치품이나 고가의 의복을 구매하는 소비 현상을 설명한 이론이다(Veblen, 1899/2018). 즉 자신의 정체성을 드러내기 위해 특정 제품을 소유함으로써 타인에게 자신의 사회적 · 경제적 위치를 유추하도록 돕거나(Belk, 1988), 자신에 대한 인상을 각인시키려는 의도로 사치품을 소비하는 성향을 의미한다(Labarbera, 1988). 과시적 소비는 실용적이고 이성적인 소비보다는 쾌락적이고 감성적인 소비에 가까운데, 주로 고가의 명품이나 보석 및 장신구, 고급 승용차와 같은 사치품이 대표적인 소비의 대상이다. 20세기에는 주로 상류층 사이에서 과시적 소비를 통해 자신의 사회적 지위를 획득하고 유지하고자 하였다(Schiffman & Kanuk, 2004). 본 연구는 최근 소셜 미디어에서 유행하는 플렉스가 과시적 소비라는 커다란 사회 현상 안에서 움직이고 있으며 다시금 떠오르는 소비문화로 설명되는 한편, 두 소비 현상의 시대적 · 문화적 간극을 고려하여 과시적 소비의 주체와 그 표현 방식이 플렉스와 유사 · 상이한 측면이 공존한다고 보았다. 따라서 플렉스가 지니는 특성을 ‘과시적 소비’, ‘타인과 상호작용’, ‘정신적 만족감 추구’로 구분하여 살펴보았다.

        먼저 과시적 소비의 대표로 여겨지는 명품을 활용한 사치는 오늘날에도 여전히 유효하다. 명품은 그 자체가 가진 높은 품질, 고가격, 브랜드 명성 등이 복합적으로 어우러져 자신의 부를 가장 집약적으로 보여줄 수 있는 대표적인 과시적 소비의 기호품으로 여겨진다(Choi, 2001). 고가의 소비재를 활용하여 자신의 부나 지위를 집약적으로 표현하는 행위는 오늘날 소셜 미디어에서 자신의 이미지를 심미적으로 재구성하고 라이프스타일을 과시하는 식으로 빈번하게 이루어지고 있다.

        둘째로 과시적 소비를 표출하고 타인의 인정을 획득하는 주된 무대가 현실 세계에서 소셜 미디어라는 공간으로 점차 이동하고 있다는 사실에 주목할 필요가 있다. 기존의 선행연구들은 과시적 소비의 표출 장소로서 현실 공간을 주목한 한편(Lee & Kim, 2020), 현재 소셜 미디어를 통해 확산되고 있는 플렉스는 과시의 대상을 특정하지 않고 대인 관계망을 넓힐 수 있는 소셜 미디어의 특성과 결합할 수 있으며, 이는 계급이나 지위, 신분과 관계없이 다양한 사람들이 플렉스에 동참할 수 있는 타인과의 상호작용 측면이 강조된다. 대중은 자신의 정신적 만족감을 충족시켜줄 수 있는 경험이나 자기 계발, 취미활동에 아낌없이 돈을 투자하며, 소셜 미디어에서는 이러한 행위들이 광의적 의미에서 플렉스라 통용되며 게시물 간 다양한 상호작용이 오간다. 가령 자신의 행복을 실현하는 플렉스에 대해 불특정 타인은 응원이나 공감, 대리만족과 같은 긍정적인 메시지를 보내며, 경험에 대한 간접 체험이나 콘텐츠 공유라는 상호작용이 이루어지는 것이다(20slab, 2019). 따라서 소셜 미디어 내에서 플렉스를 인증하는 행위는 과거처럼 풍부한 재화가 뒷받침되어야만 참여할 수 있는 것을 전제로 하지 않으며, 상류층의 과시적 소비를 하류층이 일방적으로 모방하여 문화가 확산된다는 과거의 소비 이론과는 차이점이 존재하는 것으로 볼 수 있다.

        마지막으로 플렉스는 개인의 정신적 만족감 충족이나 자기 지향적 소비가 중요한 가치로 작용한다. 대표적인 예로 과시적 소비의 대상이 ‘부(富)에서 ‘개념’으로 바뀌었다는 점을 들 수 있다. 최근에는 자신의 소비가 얼마나 사회적으로 호혜적인지를 불특정 타인에게 알리거나 개인의 행복과 안녕에 초점을 둔 개념 소비가 강조되며, 과시의 맥락이 일종의 놀이처럼 소비를 즐기고 경험하는 형태로 변하고 있다(Kim et al., 2017). 이는 국내 20~30대 젊은 세대를 중심으로 한 플렉스 소비에 관한 설문 조사 결과를 통해 뒷받침될 수 있는데, 최근 젊은 세대가 주요하게 재화를 지출하는 부분으로는(중복 응답) 명품 패션 · 잡화(41.0%) 외에도 전자제품(35.3%), 취미 및 여가활동(29.5%), 음식(28.3%), 여행(22.0%), 그리고 뷰티(17.9%)와 같이 다양한 분야에서 자기만족 중심의 지출이 이루어지고 있었다(Kim, 2020a). 이는 과거 타인에게 비추어지는 겉모습을 최우선의 가치로 두거나 타인의 인정을 갈구하는 과시적 소비보다는 젊은 세대의 소비문화가 보다 가치 지향적인 방향으로 가고 있음을 알 수 있으며, 자기만족이나 취향 발굴을 목적으로 한 자기만족형 소비를 추구한다는 차이점이 강조된다(Kim et al., 2017). 따라서 본 연구에서는 소셜 미디어 내 패션 제품을 활용한 플렉스가 과거 면대면 관계에서 나타난 과시적 소비 성향과 비교했을 때 더욱 다층적인 의미들이 내포될 수 있기에 사회 문화적 현상으로서 탐구의 가치가 있다고 판단하였다.

      

      
        2.3. 소셜 미디어 속 플렉스 현상
        최근 소셜 미디어에서는 명품 패션과 특정 브랜드 경험을 주제로 한 자기표현이 빈번하게 이루어지고 있다. 패션 제품을 활용한 플렉스 인증은 다른 고가의 제품에 비하여 쉽게 구매할 수 있으며, 대중의 공감과 반응을 빠르게 얻을 수 있다는 점이 특징적이다. 이는 패션 인플루언서(Influencer)들이 제작한 ‘명품 하울’, ‘패션 제품 플렉스’와 같은 콘텐츠들이 소셜 미디어에서 큰 인기를 얻는 현상을 통해서도 알 수 있다. 소셜 미디어 내 플렉스의 유행은 지위나 신분을 상징하는 사치품을 이용하여 타인에게 자신의 소비력을 보여주고자 하는 과시적 소비와 관련되어 있다. 유명인뿐만 아니라 대중들도 자신의 소셜 미디어 계정을 이용하여 플렉스한 결과물을 과시하고 이를 재미있는 콘텐츠로 제작하여 익명의 타인과 소통하는 것이 하나의 문화이자 사회 현상이 된 것이다.

        앞서 언급한 바와 같이 소셜 미디어에서 플렉스를 인증하는 행위는 자아 정체성을 표출하기 위한 자기표현과도 관련이 있다. 개인은 소셜 미디어를 활용하여 자신을 알리며, 동시에 타인과의 관계망을 형성하여 자신의 사회적 위치를 가늠한다. 따라서 소셜 미디어에서는 자신의 사회 · 경제적인 지위를 시각적 단서를 활용하여 노출함으로써 과시적 표현이 가능하기에 유용한 공간이 될 수 있다. 소셜 미디어에서는 자신의 실제 이미지보다 긍정적이고 이상적인 이미지를 선택적으로 취할 수 있으며, 브랜드의 명성과 연결된 자신의 일상을 전시하고자 하는 과시의 욕구가 실현될 수 있는 것이다(Fox & Vendemia, 2016). 다시 말해 자신의 이미지와 영상을 가상공간에 업로드하는 주된 이용 동기가 자신의 이상적인 자아를 불특정 타인에게 표현하는 것이며, 소셜 미디어 공간이 자아 존중감을 유지할 수 있도록 돕는 유용한 수단이 되는 것이다(Pounders et al., 2016). 특히 소셜 미디어에서 개인은 자신과 관련된 긍정적인 이미지만을 선택적으로 취하여 보여줄 수 있으며, 이는 다시 타인의 긍정적인 피드백으로 돌아오기에, 소셜 네트워크 활동이 자아존중감의 증대로 연결된다는 결과가 설득력이 있다(Gonzales & Hancock, 2011).

        소셜 미디어를 이용한 자기표현은 자신의 가치관을 표출할 수 있는 경험에 관한 콘텐츠나 돈을 쓰는 행위를 직관적으로 보여주는 이미지를 업로드하는 식으로 이루어지며, 이러한 행위는 하나의 유행이 되어 플렉스라는 키워드 확산에 기여하고 있다. 국내 10대 청소년 358명을 대상으로 한 설문 조사에서는 절반 이상인 56.4%가 명품 구매 경험이 있는 것으로 나타났는데(Seo, 2020), 이들 대부분은 구매한 대상을 소셜 미디어에 업로드하고 또래 혹은 불특정 타인의 반응을 예상하거나, 반대로 타인의 플렉스에 댓글이나 ‘좋아요’ 버튼과 같이 매개된 커뮤니케이션에 적극적으로 참여한다. 명품 브랜드 구찌(Gucci)는 소셜 미디어를 활용하여 타인에게 무언가를 보여주고 싶어 하는 젊은 세대의 심리를 패션 마케팅에 적극적으로 반영하여 성공한 브랜드이다. 2015년 구찌의 새로운 디자이너로 임명된 알렉산드로 미켈레(Alessandro Michele)는 젊은 세대를 겨냥한 마케팅 전략으로 인스타그램을 활용한 제품 참여형 캠페인을 벌이거나 전시 및 예술 관련 행사들을 개최하며 브랜드 경험을 소셜 미디어에 인증하도록 하는 환경을 마련하였다. 그 결과, 최근 구찌의 총 매출 중 절반 이상이 젊은 소비자들로 교체될 정도로 명품 브랜드 가운데 가장 트렌디한 브랜드로 자리매김하게 되었다(Jung, 2020). 이는 플렉스로 여겨지는 ‘경험 소비’와 그 대상이 될 수 있는 ‘특정 브랜드와 제품’, 그리고 이를 표출하는 공간으로서 ‘소셜 미디어’ 간 관계가 유기적으로 작동하며 플렉스 의미를 더욱 확장 시키는 것으로 볼 수 있다. 결과적으로 소셜 미디어는 자신의 실제 이미지보다 긍정적이고 이상적인 이미지를 선택적으로 취하고, 브랜드의 명성과 연결된 자신의 일상을 전시하고자 하는 과시의 욕구가 실현되는 공간으로 해석될 수 있다(Fox & Vendemia, 2016).

        따라서, 소셜 미디어에서 개인의 플렉스는 의미 있는 자기표현이자 중요한 사건으로 취급되며 동시에 미디어 이용자 간 커뮤니케이션의 주제가 될 수 있다. 보드리야르의 소비사회 관점에서 인스타그램의 내용분석을 진행한 Lee(2017)의 연구에서는 인스타그램 내에서는 익명의 타인과의 ‘관계 맺기’, 취향과 관심사를 공개하는 ‘프로필 관리’, 흥미로운 콘텐츠를 소비할 수 있는 ‘오락적 기능’, ‘카메라 기능’, 그리고 관심 키워드를 노출하는 ‘해시태그’와 같은 다양한 플랫폼 기능들이 자신이 보여주고 싶은 모습과 개성을 효과적으로 보여주는 데 기여한다고 밝힌 바 있다. 최근 젊은 층은 앞서 언급한 소셜 미디어의 기능을 활용하여 자신을 표현하는 데 익숙하며, 플렉스에 동참하는 소셜 미디어 이용자의 연령대 또한 점차 낮아지고 있다. 청소년의 관점에서 플렉스에 동참하는 행위는 차림새 및 외양에 기반하여 집단문화를 형성하거나 소속감을 느끼기 위해 동조의 형태로 고가의 명품을 소비하고(Oh, 2011), 또래들 사이에서 플렉스를 통해 자신의 정체성을 인정받고자 하는 욕구를 실현하는 것으로 해석할 수 있다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      본 연구는 미디어 내 빅데이터 자료를 수집하여 도출된 텍스트를 분석하는 방법과 인스타그램에 게시된 이미지의 내용을 분석하는 사례연구의 형태로 이루어졌다. 빅데이터 분석 연구는 빠르게 변화하는 문화산업의 동향을 읽는 연구 방법으로 그 중요성이 점차 증대되고 있다(Yoon, 2013). 본 연구는 뉴스 기사와 같은 방대한 양의 텍스트 속에서 단어 소 형태로 의미있는 정보를 추출한 후, 중심어와의 연계성을 파악하여 단어를 유형별로 구분하는 텍스트 마이닝(text mining) 기법과 소셜 미디어에 업로드된 자료들을 활용하여 중심어로부터 파생된 맥락들을 파악하는 소셜 분석(social analytics)의 형태로 진행되었다. 연구를 위한 자료 수집은 국내 뉴스 기사와 소셜 미디어에서 플렉스와 관련된 키워드를 추출하는 방법과 특정 기간 동안 인스타그램 내 빅데이터 자료를 수집하는 형태로 이루어졌다. 자료 수집 기간은 연구를 시작한 시점인 2020년 5월부터 8월까지 3개월간 이루어졌으며, 구체적으로 뉴스 기사와 소셜 미디어 빅데이터 자료는 크게 세 가지 방식으로 수집되었다.

      먼저 플렉스에 대한 대중의 인식을 파악하기 위해 온라인 빅데이터 수집 업체인 썸트렌드(Sometrend)를 활용하였으며, 트위터(Twitter), 블로그(Blog), 인스타그램, 그리고 뉴스 기사에서 사용된 플렉스 단어의 빈도수를 추출하고 감성 연관어를 도출하였다. 다음으로 빅카인즈(Big kinds)를 이용하여 국내 중앙지 11개와 경제지 8개, 기타 지역 종합지를 포함한 총 653건의 뉴스 기사에서 플렉스 용어를 추출하고 중심어를 기준으로 단어 관계도를 형성하였다. 관련 단어의 연결성이 높을수록 중심어와의 거리가 가깝고 영향력이 크다고 해석할 수 있다. 마지막으로 인스타그램 내 ‘플렉스’ 해시태그를 이용한 빅데이터 분석은 소셜 미디어 분석 전문 업체인 미디언스(Mediance)를 활용하였다. 2020년 8월 10일을 기준으로 ‘플렉스’ 키워드를 검색하여 도출된 실시간 이미지의 포스팅 총수는 223,986건으로, 이미지에 함께 사용된 실시간 해시태그와 연관 단어를 추출하였다.

      다음으로 실제 소셜 미디어 내에서 미디어 이용자들이 플렉스를 표현하는 방식과 그 의미를 심층적으로 살펴보기 위해 사례연구를 진행하였다. 2020년 10월 28일 자로 인스타그램에서 ‘플렉스’ 키워드로 도출된 게시물은 271,435개인 것으로 나타났다. 연구에서는 상위 300개에 대한 게시물 분류를 진행하여 단순 광고나 연관성이 떨어지는 게시물 164개, 패션 스타일 및 제품에 관한 게시물 94개, 그리고 라이프스타일이나 고가의 제품 게시물을 42개 도출하였다. 최종적으로 패션과 라이프스타일에 관한 136개의 이미지를 내용분석의 대상으로 선정하였다. 본 연구의 주된 목적은 소셜 미디어 내 업로드된 정보들로부터 현상을 설명할 수 있는 단서들을 찾아내고 그 속에서 현상의 의미를 파악하는 것이다. 따라서 현상에 대한 가치를 평가하는 규범적(normative) 접근보다는 사례의 사실을 분류하고 있는 그대로 서술하는 기술적(descriptive) 접근을 취하기에, 이미지와 글에 대한 내용분석을 실시하여 플렉스 현상을 맥락화하는 근거 자료로 활용하였다. 구체적으로 각 게시물에 대한 내용분석은 인스타그램 이미지와 해시태그 분석을 시행한 Kim and Kim(2018)의 연구와 사례연구 분석에 관한 Yu et al.(2018)의 절차에 따라 수행되었다.

    

    

  
    
      4. 연구 결과
      
        4.1. 빅데이터 분석을 통한 플렉스 연관어 추출
        뉴스 기사와 소셜 미디어 빅데이터를 통해 도출한 플렉스에 관한 분석 결과는 Table 1과 같다. 첫째, 플렉스에 대한 대중의 인식을 살펴본 결과, 2020년 5월 10일부터 8월 10일 사이에 매체에서 언급된 플렉스 단어의 빈도수는 117,930회였으며, 단어 사용 또한 꾸준하게 증가하고 있었다. 플렉스와 관련된 감성 연관어로는 ‘귀엽다’, ‘좋다’, ‘대세’, 그리고 ‘즐기다’가 주된 내용으로, 해당 키워드가 대중에게 긍정적으로 받아들여지고 있음을 알 수 있다(Image 1). 실제로 20~30대 3,064명 대상의 플렉스 소비문화에 대한 온라인 설문 조사에서도 마찬가지로, 응답자의 절반 이상인 52.1%가 플렉스 소비를 ‘자기만족’, ‘즐기는 문화’, ‘스트레스 해소’와 같은 이유로 이를 긍정적인 소비 트렌드로 받아들이는 것으로 나타났다(No, 2020).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Result of word combinations and semantic network of analysis
          
          

        

        
          
            
              	Visualization of result and contents
              	Main key words
            

          
          
            	
              
            
            	■ Cute
■ Like
■ Recommend
■ Suppress
■ Trendy
■ Enjoy
■ Diverse
          

          
            	Image 1. Visualization of emotional adjectives of flex keyword extracted from sometrend. May to August, 2020
          

          
            	
              
            
            	■ Yotube
■ Covid-19
■ G-market
■ Instagram
■ Global
■ Smart
■ Emergency relief grant
■ Z-generation
■ M Net
          

          
            	Image 2. Visualization of flex keyword connection networks from big kinds. June to August, 2020
          

          
            	
              
            
            	■ Daily
■ Style
■ Accessories
■ Ootd
■ Insider item
■ Daily-stagram
■ Fashion style
■ Luxury phone case
          

          
            	Image 3. Visualization of flex hashtags on Instagram extracted from mediance. 2020, July 20 
          

          
            	
              
            
            	■ Flex
■ I Just Flexed
■ Flex Club
■ Custom
■ Line Logo
■ Gucci Hat
          

          
            	Image 4. Visualization of word tree used with flex keyword on Instagram extracted from mediance. 2020, July 20
          

        

        

        둘째, 빅카인즈를 이용하여 2020년 6월부터 8월까지 3개월간 플렉스와 관련된 총 653건의 뉴스 기사를 분석한 결과, 관계어 108개 중 25개의 단어가 플렉스와 직접적인 관련이 있었다. 특히 플렉스가 확산되고 있는 유튜브나 인스타그램과 같은 미디어 플랫폼들이 영향력이 크게 나타나 단어와의 관련성이 높은 것으로 나타났다. 고가의 패션 제품에 관한 후기 영상이나 과시 소비의 인증이 주로 소셜 미디어에서 이루어지며, 인플루언서들의 소비 경험이 반영된 콘텐츠들이 높은 조회 수를 기록하는 만큼, 유튜브나 인스타그램 내에서 플렉스에 관한 논의들이 활발하게 이루어짐을 알 수 있었다. 이외에도 ‘람보르기니(Lamborghini)’, ‘럭셔리(luxury)’, ‘에르메스(Hermes)’, ‘롤스로이스(Rolls-Royce)’, ‘생로랑(Saint Laurent)’, 그리고 ‘롤렉스(Rolex)’와 같은 고가의 명품 브랜드 키워드가 함께 도출되었다. 전체적으로 플렉스 인증을 직관적으로 보여줄 수 있는 명품 브랜드 위주의 결괏값이 여러 방향에서 관계성이 높게 나타났다. 이외에도 영향력의 크기는 작으나 플렉스와 직접적으로 연결된 단어로는 ‘Z세대’, ‘리조트’, ‘글로벌 여행’, ‘라이프’와 같은 생활양식에 관한 키워드들이 도출되었다(Image 2).

        셋째, 인스타그램 내 플렉스 단어의 실시간 해시태그와 연관 단어를 추출한 결과, 총 39개의 키워드 중 20개 이상의 해시태그가 패션 스타일, OOTD(outfit of the day), 패션 코디, 그리고 패션 브랜드의 제품명과 관련이 있었다(Image 3). 구체적으로 ‘디올(Doir) 가방’, ‘명품(폰) 케이스’, ‘생로랑(Saint Laurent)/셀린느(Celine) 가방’, ‘구찌 모자’와 같이 고가의 제품을 구매한 후 이미지와 함께 제품명을 태그할 경우에 ‘플렉스’ 용어가 함께 사용되고 있었다(Image 4). 이는 인스타그램이 자신이 소유한 패션 제품의 상황적 맥락과 구매 후 감정 표현, 제품 사용 후기와 같은 부수적인 이야깃거리들을 논의하기 위한 공간으로써 활발하게 이용되고 있음을 알 수 있는 부분이다.

        위에서 논의한 빅데이터의 결과를 종합한 소결은 다음과 같다. 먼저 과거 과시적 소비가 사회의 무분별한 물질주의를 조장하거나 상대적 박탈감을 초래한다는 기존의 관점들과는 달리, 플렉스는 제품을 구매하는 행위 자체가 개인에게 소소한 즐거움으로 여겨져 소비의 과정 자체가 긍정적인 여가활동으로 자리하게 되었음을 알 수 있다. 또한, 유튜브나 인스타그램과 같은 미디어 플랫폼들이 플렉스 용어와 직접적인 관련성이 높은 것으로 나타났는데, 이는 플렉스를 인증하는 행위를 하나의 사회적 유행으로 확산시키는 공간으로서 소셜 미디어가 주된 역할을 하는 것으로 해석할 수 있다. 다음으로 인스타그램 내 빅데이터 자료를 분석한 결과, 플렉스 단어와 함께 해시태그 되는 절반 이상의 단어가 패션 스타일, OOTD, 패션 코디, 그리고 특정 브랜드나 제품명에 관한 것으로 나타났다. 이는 인스타그램이라는 공간이 단순히 타인과의 대인 관계망 형성이나 오락을 목적으로 이용되는 것에서 나아가 자신이 플렉스 하고자 하는 패션 제품에 관한 경험이나 제품 자체, 후기, 그리고 패션코디네이션과 같이 자신의 패션 정체성이나 개성을 표출하는 공간으로 활발하게 이용되고 있음을 알 수 있다.

      

      
        4.2. 패션을 활용한 플렉스 현상의 특성
        본 장에서는 인스타그램에서 추출한 136장의 수집된 자료를 대상으로 의미 형성을 위한 내용분석을 진행하였다. 실시된 자료 분석의 과정은 여타 질적 연구 방법과 마찬가지로 수집된 사례에 대한 코딩, 범주화, 주제화로 나누어 수행되었다(Yu et al., 2018). 먼저 게시물 이미지를 제품에 해당하는 명품, 패션, 자동차, 일상 용품과 같은 사례와 여가에 포함되는 여행 및 경험에 관한 게시물로 구분하였다. 다음으로 인스타그램 내 각 포스팅에 대한 텍스트와 해시태그를 추출하여 따로 분류하고 유의미한 문장과 해시태그를 하나의 단위(unit)로 만드는 1차 개방 코딩을 수행하였다. 그 후 하나의 단위로 구성된 개념들을 반복적 비교하는 과정을 통해 플렉스 현상을 대표할 수 있는 하위범주(subcategory) 13개를 도출하였다. 마지막으로 Kim et al.(2018)의 소비 트렌드를 예측한 서적을 참고하여 연구를 대표하는 키워드를 플렉스 현상의 맥락에 맞게 수정하였으며, 이를 최종적으로 3개의 상위 범주(main category)로 정리하였다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            The result of categories extracted case study
          
          

        

        
          
            
              	Codes and unit examples
              	Subcategory
              	Main category
            

          
          
            	Hashtag
            	Contents
            	Use of luxury brand name flag or location tag option
            	Conspicuous consumption based on the personal taste
          

          
            	#Birthday gift #fashion coordination #daily look #Duckhoo #self-gifting #do whatever you want to do #shopping #OOTD #gift-stagram #hobby-stagram #selfie #tast targeting #insta fashion #bragging about husband #shopping addition
            	Luxury brand coordination·mix and match fashion ·brand logo image· shopping experiences·money flex· creative coordination·favorite fashion brand expression·self-gifting·mania for something
            	Expression of personal identity or aesthetics using fashion items
          

          
            	Exposure of conspicuous consumption images
          

          
            	Brand identification with personal identity
          

          
            	Hashtag
            	Contents
            	Use of popular hashtag on Instagram related with fashion key words
            	Social interaction for fun together
          

          
            	#I just flexed #proof picture of flex #flex challenge #participation #Insider #Côtes Guerang #collaboration #bluffing image #Instagrammable #leisure #follow for follow back #like for likes
            	Buying limited edition related with flex key word or collaboration items·expression of intimacy towards others fashion·request information about flex items·used of popular hashtag
            	Participating fashion flex related challenges or events
          

          
            	Interaction or expression of intimacy with text or emoji based on similar fashion taste
          

          
            	Hashtag
            	Contents
            	Express a satisfaction of healthy body and appearance of themselves
            	Seeking for psychological well-being
          

          
            	#body image-flex #face-flex #refresh time #small but certain happiness for myself #daily #I’m happy anyway #happy #bucket list #Daiso-flex #hobby #YOLO #leisure #happy shopping
            	Proof of changed body image, appearance or work out·athleisure wear·proof of In body·appearance managements·buying of cosmetic product·limited edition·cost-effectiveness items
            	Specific·personalized fashion taste or item collector
          

          
            	Consumption of hobby or leisure (shopping, cosmetic management)
          

        

        

        
          4.2.1. 취향 중심의 과시적 표현
          소셜 미디어 내 플렉스는 사치품을 게시물로 인증하는 과시적 맥락에서 나아가 그러한 행위가 타인의 시선과 평가보다는 개인의 취향에 기반해 있으며, 자신의 개성을 패션 스타일로 표출하는 취향 중심의 과시적 표현에 가깝다는 특성이 있다. 소셜 미디어에서 자신의 사회 · 경제적 지위를 과시하고자 하는 욕구는 현실 공간의 과시적 소비의 연장선에서 설명될 수 있다. 그러나 현실과 소셜 미디어 내 매개된 커뮤니케이션 기능을 활용한 과시적 소비 행동에는 차이점이 존재하는데, 가령 현실에서 백화점 소비를 즐기는 부유층의 경우 타인을 인정하는 기준이 고가의 명품을 구매하는 ‘물질적 가치’에 한정되어 있었으며, 이를 기준으로 자신들의 계급과 영역을 설정하는 ‘구별 짓기’의 특성이 두드러지게 나타났다(Kim & Jung, 2014). 한편 소셜 미디어에서는 평범한 사람들이 자유분방하게 대중적인 브랜드를 소비하거나 창의적인 패션 스타일과 자기 이미지를 업로드하는 데 적극적이며(Chung et al., 2018), 현실 세계에서 물질적 재화를 활용하여 위계적으로 계급을 구분하는 행위는 가상공간에서 큰 의미를 얻지 못한다. 또한, 소셜 미디어 내 플렉스 행위는 개인의 계정인 서사적 공간에서 타인을 특정하지 않고 이루어지는 행위인 만큼, 보다 자유롭고 자기 표현적으로 이루어질 수 있다.

          소셜 미디어 내에서 패션을 활용하여 플렉스하는 대중은 새롭게 구매한 고가의 패션 아이템을 자랑하거나 자신의 독특한 패션 취향을 드러내는 데 가감이 없다. 오히려 자신의 브랜드 사랑을 더욱 노골적으로 표출하거나 독특한 스타일로 타인의 시선을 끄는 것을 즐긴다. 이러한 게시물에 타인은 호의적인 댓글을 남길 뿐만 아니라 정보를 요청하거나 부러움을 노골적으로 표현하는 등 플렉스를 개인의 패션 취향의 명시적 표현이나 개성 표출의 일환으로 여긴다(Table 3). 국내 가수 비와이(BewhY)는 2017년 구찌 뱅크(9ucci Bank)라는 신곡의 뮤직비디오에서 자신을 ‘인간 구찌’로 칭하며 가수로 성공한 후의 삶을 ‘구찌로 자신의 몸을 치장한 삶’에 빗대어 노골적으로 표현하여 큰 인기를 얻었다. 그는 영상 속에서 구찌 제품으로 전신을 도배하여 자신을 브랜드와 일치시키며 스스로가 구찌 브랜드의 마니아임을 노골적으로 밝혔다(Image 5). 영상 속에 녹아있는 B급 감성과 촌스러울 정도로 명품으로 치장한 그의 이미지는 다양한 디지털 아트와 결합하여 드라마틱하게 표현되었으며, 커다란 명품의 로고나 구찌 제품 특유의 원색적인 색감들이 오히려 시각적인 즐거움을 주어 대중은 이를 그의 패션 철학이자 취향으로 받아들였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              A representative image of flex based on the personal taste
            
            

          

          
            
              
                	News article image
                	Contents
              

            
            
              	
                
              
              	
                
              
            

            
              	Image 5.
Gucci-lover bragging about his lavish life on ‘9ucci Bank’ music
video(Oh, 2017)
https://news.sbs.co.kr
              	Image 6.
Luxury fashion brand called ‘Côtes Guerang’ collaborated with
Binggrae(Kim, 2020)
https://shindonga.donga.com
            

            
              	Instagram image
              	Hashtag
              	Comments
            

            
              	
                
              
              	
                
              
              	
                
              
              	#birthday gift
#Hermes
#like
#leisure
#hobby
#crazy for travel
#OOTD
#gift-stagram
#instafashion
#happy day
              	- It’s cool to flex.
- Shopping is a good for relax. I feel sympathy.
- Follow for follow!.
- Your feed has a great vibes.
            

            
              	Image 7.
Coordination luxury items with casual or athleisure wear items, 2020
              	Image 8.
Use of brand name flag to connect brand identity with personal taste, 2020
              	Image 9.
Explicit and conspicuous expression of love for luxury brands, 2020
            

            
              	
                
                  https://www.instagram.com
                
              
            

          

          

          이와 유사하게 국내 래퍼 지코(ZICO)는 식품기업인 빙그레의 대표 과자인 꽃게랑과 협업하여 B급 감성의 패션 제품을 출시한 바 있다(Image 6). 꽃게랑 스낵 모양을 명품 로고로 새롭게 디자인한 후 가상의 명품 브랜드인 ‘꼬뜨-게랑(Côtes Guerang)’을 런칭하여 대중에게 큰 웃음거리를 준 것인데, 이는 짝퉁이나 B급 감성 또한 하나의 패션 취향이자 플렉스의 대상이 될 수 있음을 보여주는 사례이다(Kim, 2020b). 이처럼 플렉스 맥락에서 패션 취향에 기반한 과시적 표현은 일반인들 사이에서 더욱 활발하게 이루어진다. 고가의 명품 브랜드를 착용한 인스타그램 내 게시물에는 명품 착용이 특정 패션 스타일에 국한되지 않고 캐주얼 웨어나 애슬레저룩과 결합하는 등 자신만의 개성 있는 연출로 새롭게 해석되기도 하며(Image 7), 그 아래에는 플렉스를 연상시킬 수 있는 ‘플렉스 해버렸지 뭐야’, ‘셀프 선물’, ‘지름신’, ‘명품’, ‘쇼핑’, 그리고 ‘돈 자랑’과 같은 과시적인 해시태그들이 일괄적으로 사용된다. 이외에도 Image 8과 같이 플렉스한 대상의 브랜드 명칭을 플래그(flag)로 표시하는 기능을 이미지 위에 함께 사용하는 식으로 자신의 패션 취향과 명품 브랜드가 감정적으로 밀접하게 연결되어있음을 알리고, 이러한 소비는 자신의 브랜드에 대한 취향과 개성 표출의 방식임을 강조한다(Image 9).

          이처럼 소셜 미디어라는 가상의 공간에서는 고가의 명품이나 사치재의 형식적인 사용과 착용으로부터의 탈피가 이루어진다. 다시 말해 명품은 그 자체로 개인의 패션 취향을 노골적으로 표현하는 도구가 되는 것이다. 대중은 사치품을 과시함과 동시에 그것이 자신만의 해석에 기초하여 새롭게 연출된 결과물로 암시되기를 원한다. 이에 #패션 스타일, #OOTD, #패션 코디와 같은 식의 해시태그 사용 빈도 또한 높게 사용된다. 따라서, 패션 취향에 기반한 과시적 표현은 유사한 스타일을 추구하는 익명의 타인과의 메시지를 교환하거나 관계를 형성하는데 수월하다는 측면에서 중요한 콘텐츠가 될 수 있으며, 과시적 소비가 자신의 취향 표출에 기반하여 이루어지는 것으로 볼 수 있다.

        

        
          4.2.2. 플렉스 콘텐츠를 활용한 유희적 상호작용
          플렉스의 두 번째 특성은 소셜 미디어에서 시각적 이미지를 활용하여 플렉스를 인증하는 사람들 사이에서 유희적 상호작용이 발생한다는 점이다. 플렉스를 인증하는 대중의 행동은 일정 ‘놀이’의 성격을 갖는다고 할 수 있는데, 자신이 과시하고자 하는 대상을 잘 설명하기 위해 사용하는 해시태그나 텍스트, 특정 이미지 간에는 공통의 규칙들이 존재하는 것이 그 예이다. 전통적으로 우리가 하는 놀이의 주된 목적은 놀이 참여자들이 모여 일정한 규칙 아래에서 재미를 추구하는 것이다. 다시 말해 놀이는 행위의 목적이나 이익 없이 그 자체만으로도 문화적 창조가 가능한데(Huizinga, 1838/2018), 플렉스 주제의 콘텐츠를 개인이 직접 생산하여 이를 대상으로 타인과 친목을 도모하거나 유사한 경험을 타인과 공유하는 행동 자체가 재미를 추구하는 놀이 문화와 비슷한 측면이 있는 것이다.

          이처럼 플렉스는 하나의 유행 현상이 되어 대중에게 긍정적으로 받아들여지고 있으며, 이를 주제로 한 기업의 이벤트나 챌린지와 같은 타인과 공감대 형성을 유도하는 경험 공유의 맥락들이 강조되고 있음을 알 수 있다(Table 4). 대표적으로 유튜브에서는 탕진잼(소소하게 탕진하는 재미), 욜로(현재의 행복에 집중하는 소비)의 연장선에서 플렉스를 즐기는 인플루언서들을 종종 접할 수 있다. 이들은 주로 고가의 의류나 액세서리를 구입하거나 온라인 쇼핑몰에서 대량 구매한 제품을 언 박싱(unboxing)하는 모습을 콘텐츠로 제작하는데, 라이브 방송부터 실시간 채팅, 댓글 교환과 같이 시청자들과 다양하게 소통하며 플렉스로 인한 기분전환과 대리만족과 같은 시청자의 정서적 공감을 이끌어낸다(Image 10). 한편 래퍼 염따는 플렉스를 주제로 한 패션 제품을 한정판으로 생산하기도 했다(Kim, 2019). 그는 Image 11과 같이 고가의 자동차 이미지가 프린팅된 후드 티셔츠와 플렉스 로고가 그려진 티셔츠, 슬리퍼 등 3종의 아이템을 출시하여 약 20억 원 이상의 수익을 내기도 했는데, 이는 플렉스라는 단어가 커다랗게 적힌 옷을 착용하고 소셜 미디어에서 자신의 스타일을 타인과 공유하는 행위가 재미와 유희를 충족시켜주는 콘텐츠가 될 수 있다는 것을 보여준다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              A representative image of flex for playful and social interaction
            
            

          

          
            
              
                	News article image
              

            
            
              	
                
              
              	
                
              
            

            
              	Image 10.
Showing off·Unboxing·Shopping contents on YouTube
YUMDDA(Lee, 2020)
https://woman.donga.com
              	Image 11.
Limited edition of flex fashion items collaborated with a rapper
YUMDDA(Lee, 2020)
http://www.ilemonde.com
            

            
              	Instagram image
              	Hashtag
              	Comments
            

            
              	
                
              
              	
                
              
              	
                
              
              	#happiness
#gift for myself
#flex
#most important things
in my life is...
#bluffing image
#Instagrammable
#leisure
#refresh time
              	-It’s breathtaking image.
-those are gorgeous.
-all items look good for you.
-congratulation.
-those image made my hear
 warm.
            

            
              	Image 12.
Use of luxury goods name hashtag to increase the exposure, 2020
              	Image 13.
Participate in fashion meme or challenges by brand marketing, 2020
              	Image 14.
Posting image of inferable place or noticeable brand logo, 2020
            

            
              	
                
                  https://www.instagram.com
                
              
            

          

          

          한편 놀이 참여자들에게는 일정 규칙을 습득하는 과정이나 놀이를 위한 창의력이 요구되는데(Huizinga, 1838/2018), 이러한 놀이의 규칙성은 플렉스를 콘텐츠로 제작하고 인증하는 행동에서 찾아볼 수 있다. 인스타그램 내 ‘플렉스’ 키워드로 검색된 13만 개의 게시물은 대부분 고가의 명품이나 개인 취향에 국한된 물건인 것으로 나타났다. 해시태그 또한 일정한 규칙을 갖고 있었는데, 개인은 플렉스한 대상을 보여주는 방식에 있어 대상의 심미성, 전달 방식, 분위기와 같은 다양한 요소들을 복합적으로 고려하였으며, 플렉스를 표현하는 암묵적인 텍스트와 이미지의 재조합 과정에서 개인의 창의성이 발현되고 있었다. 가령 인기 있는 해시태그 키워드를 사용하여 게시물의 노출도를 높여 타인과 상호작용의 가능성을 탐색하는 경우나(Image 12), 플렉스를 주제로 한 패션 관련 이벤트에 참여하여 사진을 인증하고 타인의 공감을 얻는 행동(Image 13), 혹은 Image 14와 같이 개인의 경험이나 플렉스한 브랜드를 유추하도록 돕는 공간을 게시물로 설정하는 행동들이 대표적이다.

          이처럼 미디어 이용자들은 패션을 주제로 유사한 시각 자료에 기반하여 자신의 소비 경험을 타인과 공유하고 있으며, 인스타그램의 다양한 기능들을 플렉스를 인증하는 행위와 접목하여 나름대로의 ‘규칙’을 만들어가고 있음을 알 수 있다. 이는 플렉스 자체가 타인과의 의사소통이나 유대감 형성을 목적으로 하는 사회적 행위에 가까워지는 것으로 볼 수 있으며, 인터넷에서 유행하는 특정 콘텐츠를 대중이 따라 하고 놀이로 즐기는 밈(Meme) 현상과 유사하게 해석될 수도 있을 것이다.

        

        
          4.2.3. 개인의 정신적 만족감 추구
          대중은 플렉스를 개인의 지위나 소유한 재산 수준에 따라 불평등하게 나타나는 계급 사회의 문화 현상으로 접근하는 것이 아니라 그 의미를 다양한 상황에 접목시켜 보다 광의적이고 유연하게 사용하고 있었다. 소셜 미디어에서 플렉스하는 대상은 꼭 고가의 ‘명품 브랜드’ 제품에 국한되지 않으며, 자신의 가치관이나 정신적 만족감이 투영된 대상을 상황에 맞게 접목해 플렉스라 칭하는 특성이 나타났다(Table 5).

          
            Table 5. 
				
            

            
              A representative image of flex for psychological well-being
            
            

          

          
            
              
                	News article image
              

            
            
              	
                
              
              	
                
              
            

            
              	Image 15.
Body line·health·appearance image flex(Choi, 2020)
https://www.spotvnews.co.kr
              	Image 16.
Body conscious fashion item flex(Kang, 2020)
https://www.news1.kr
            

            
              	Instagram image
              	Hashtag
              	Comments
            

            
              	
                
              
              	
                
              
              	
                
              
              	#daily record
#face-stagram
#body-flex
#daily look
#fashion style
#coordination
#face-flex
#small but certain
happiness
#I’m happy anyway
              	-You are well
-proportioned.
-you looks
profession model.
-it’s unreal
appearance.
-your style is really
my type.
-high class body!
            

            
              	Image 17.
Flex of practical·reasonable products, 2020
              	Image 18.
Flex of body line or work out, 2020
              	Image 19.
Low-priced fashion accessories, 2020.
            

            
              	
                
                  https://www.instagram.com
                
              
            

          

          

          대표적으로 잘 가꾸어진 자신의 몸매 사진을 소셜 미디어에 인증하거나 주기적으로 사진을 업로드하며 몸의 변화를 체크하는 눈바디 이미지를 게시하는 사례가 있다. 눈바디는 눈으로 직접 신체의 변화를 확인한다는 신체 기관의 ‘눈’과 체성분 분석기인 ‘인바디(Inbody)’의 합성어이다. Image 15는 유명인이 시간과 노력을 투자하여 건강을 유지하거나 이상적인 몸매를 자랑하는 그 자체를 ‘몸매 플렉스’, ‘복근 플렉스’라고 칭하는 뉴스 기사의 사례이다. 일반인들 사이에서도 플렉스는 엄격한 자기관리를 통해 얻게 된 자신의 외적인 모습에 만족하는 용어로 사용되기도 한다. 이와 더불어 노력으로 성취한 몸매를 드러내기 위해 바디 컨셔스(body conscious) 패션 스타일이나 타인의 시선보다 자기만족과 편안함을 최우선의 가치로 하는 브라탑 혹은 레깅스의 단독 착용이 큰 인기를 얻고 있다(Image 16). 이는 과시적 소비의 대상이 물질적인 것을 넘어 이미 개인에게 주어진 정신적 · 육체적 산물 자체가 하나의 자산이 될 수 있음을 보여주며, 자신의 몸을 당당하게 드러내고자 하는 욕구나 변화한 자신의 외적 모습에 대한 만족감의 표현으로도 플렉스가 사용되는 것을 알 수 있다(Image 17). 특히 소셜 미디어에서는 주제와 관계없이 자신의 독창적인 콘텐츠가 타인의 반응과 호기심을 유발하기도 한다. 따라서 건강한 신체나 날씬한 몸, 우월한 외모와 같이 개인의 노력으로 획득한 결과물들이 자신을 표현하는 도구가 될 수 있으며, 개인의 매력 자본에 대한 불특정 타인의 동경이나 칭찬과 같은 반응을 끌어낼 수 있다. 이는 다시 플렉스 행위자의 성취감이나 관심 욕구를 충족시켜주기에, 몸과 외모 자체를 가꾸는 행위와 자기 만족적 표현이 정신적 만족감으로 이어질 수 있게 된다.

          패션 제품에 관한 게시물에서는 고가의 명품을 플렉스 할 뿐만 아니라 캐주얼 브랜드나 합리적인 가격대의 패션 제품, 친환경, 윤리적 소비와 같이 자신의 취향이나 패션 가치관이 반영된 소비 또한 플렉스의 대상이 될 수 있다. 기존의 패션 관점에서 과시적 소비의 대상은 사치품이나 고가의 명품에 국한되었다면, 현재에는 소셜 미디어 이용자들이 저마다의 패션 가치관과 플렉스라는 용어를 결합시켜 그 의미를 상황과 맥락에 맞게 텍스트를 변주시키는 것이다. 예를 들어 Image 18과 같이 합리적인 가격대의 캐주얼 브랜드 쇼핑이나 가격 대비 만족도가 높은 저가의 액세서리를 구매하는 상황들은 개인에게 만족감을 주는 여가활동이자 취미로 여겨지기도 한다. 혹은 Image 19와 같이 실용성에 주안을 둔 패션 제품을 구매하는 사례가 플렉스로 표현된다. 이러한 소비에 공감하는 사람들은 ‘좋아요’ 버튼과 함께 공감하는 댓글을 남기거나 ‘친구 태깅하기’, ‘게시글 공유’의 형태로 콘텐츠의 확산에 자발적으로 참여한다.

          위에서 논의한 바와 같이 이러한 결과들은 소셜 미디어 내에서 소비를 과시하는 경향이 점차 ‘탈(脫)물질화’의 방향으로 나아간다고 밝힌 Lee and Kim(2020)의 연구 결과와 일치한다. 과거 물질주의 측면에 국한되어 있던 과시적 소비는 최근 소셜 미디어 이용자들 사이에서 그 의미가 다양하게 변주되고 있었다. 따라서 미디어 이용자들은 플렉스를 자기 지향적이고 개인의 행복감을 충족시킬 수 있는 상황에서 자유롭게 사용하는 한편, 소비에 관한 일상적인 경험들을 불특정 타인과 공유 · 상호작용하며 개인의 정신적 만족감을 추구하는 것으로 나타났다.

        

      

    

    

  
    
      5. 요약 및 결론
      본 연구는 소셜 미디어를 중심으로 확산되고 있는 플렉스의 흐름과 그 특성을 패션의 맥락에서 살펴보는 것을 목적으로 하였다. 연구를 위해 특정 기간 동안 뉴스 기사와 소셜 미디어에서 빅데이터 자료를 수집하였으며, 인스타그램에서 플렉스 키워드로 추출한 상위 이미지의 내용을 분석하는 사례연구를 실시하였다. 빅데이터 자료 분석은 크게 세 가지 방법으로 이루어졌다. 먼저 썸트렌드를 활용하여 미디어 내 플렉스 관련 감성어를 도출하였으며, 빅카인즈를 활용하여 뉴스 기사 내 플렉스 단어의 관계도를 분석하였다. 마지막으로 미디언스를 통해 인스타그램 내 플렉스 키워드와 관련된 해시태그를 추출하여 연관 단어를 분석하였다. 사례연구에서는 빅데이터 분석에 사용된 뉴스 기사와 함께 인스타그램에서 플렉스 키워드로 업로드된 패션과 라이프스타일에 관한 상위 게시물 136개를 활용하여 내용을 분석하였다.

      빅데이터와 사례연구 분석 결과, 2020년 5월부터 10월까지 플렉스 단어는 뉴스 기사 및 각종 소셜 미디어, 그리고 마케팅에서도 활발하게 사용되고 있었다. 또한, 플렉스의 의미가 과시적 소비에 머무르지 않고 소셜 미디어 내에서 다양한 이미지나 텍스트로 그 의미가 변주되고 있었으며, 해당 키워드가 대중에게 긍정적으로 받아들여지고 있음이 확인되었다. 다음으로 플렉스에 관한 뉴스 기사 속 연관 단어와 인스타그램 내 함께 사용된 해시태그를 분석한 결과, 대부분의 게시물에서 플렉스를 직관적으로 보여줄 수 있는 고가의 명품이나 패션 브랜드의 제품명이 빈번하게 등장하고 있었다. 이는 플렉스를 표현하는데 있어 패션 브랜드 경험이나 제품 자체가 자신의 개성과 취향을 자연스럽고 집약적으로 보여줄 수 있는 효과적인 수단이 됨을 알 수 있다. 인스타그램 내 게시물의 내용분석 결과, 이용자들이 포스팅한 주된 게시물은 고가의 명품, 패션 스타일, 취향이 반영된 일상 용품 등이 있었으며 이와는 반대로 여행이나 정서적 만족감을 주는 경험과 같은 자신의 라이프스타일과 가치관을 반영하는 추상적인 게시물도 빈번하게 업로드되고 있었다.

      이상의 연구 방법들을 활용하여 소셜 미디어 속에서 패션을 활용하여 플렉스를 즐기는 방식과 그 특성을 고찰하였다. 연구결과, 소셜 미디어에서는 현실 공간의 과시적 소비의 연장선에서 명품을 인증하거나 자신의 부를 과시하려는 게시물이 주를 이루었다. 주목할 점은 게시물을 업로드하는 가상의 공간은 개인의 계정이라는 서사적 공간이자 플렉스가 타인을 특정하지 않는 행동이라는 점에서 소셜 미디어에서는 취향 중심의 과시적 표현이 더욱 과감하게 이루어지고 있었다는 점이다. 대중은 명품을 틀에 박힌 스타일로 해석하는 것이 아니라 자신만의 패션 취향과 개성을 표출하는 수단으로 사용하고 있었으며, 브랜드에 대한 애정을 자신의 개성과 연결 짓거나 개인의 창의성이 돋보이는 패션 스타일을 연출한 후 이를 타인에게 과시하고자 하는 특성이 나타났다. 다음으로 플렉스를 주제로 한 이벤트 참여나 게시물 업로드는 불특정 타인과의 유희적 상호작용을 가능하게 하였다. 소셜 미디어의 게시물 인증이 플렉스의 한 과정인 만큼, 브랜드에서는 플렉스와 관련된 이벤트를 개최하여 대중의 자발적 참여를 유도하고 있었으며, 인증을 위해 공유된 이미지나 텍스트를 사용하도록 하여 놀이의 특성인 규칙성이 생겨나고 있었다. 인증에 참여하는 사람들은 플렉스한 게시물의 조화로운 연출을 고려하거나 노출도가 높은 관련 해시태그의 사용, 브랜드의 유추를 돕는 플레그 기능 사용과 같이 플렉스의 표현에 암묵적인 규칙이 존재하고 있었다. 이는 참여자들의 과시적 소비뿐만 아니라 플렉스라는 공유된 사회적 행위를 통해 즐거움을 추구하는 맥락 또한 중요해지는 것으로 해석할 수 있다. 소셜 미디어 내 플렉스의 마지막 특성은 소비의 기제가 자기 지향적이고 정신적 만족감에 기반한다는 점이다. 대중은 플렉스에 주관적인 의미 부여하고 있었는데, 가령 ‘몸매 가꾸기’나 ‘저가의 패션 제품 쇼핑’, ‘개념 소비’와 같이 지출을 통해 개인의 정서적 만족감을 충족시켜줄 수 있는 대상과 행위 자체를 플렉스라 칭하고 있었으며, 용어를 다양한 상황과 여가활동에 접목시켜 사용하는 것으로 나타났다.

      본 연구에서는 플렉스가 젊은 층 사이에서 개인의 정체성 표출이나 재미를 획득하는 하나의 문화로 자리함과 동시에 자신의 가치를 높이는 행위로써 그 의미가 사회적으로 긍정적으로 수용되고 있음을 확인하였다. 소셜 미디어에서는 타인보다 자신의 정신적 만족감이나 가치관 실현을 목적으로 한 개념 소비나 취미활동, 재능기부와 같은 맥락들이 플렉스로 표현되고 있으며, 물질적 재화를 활용한 명시적인 과시보다는 취향의 욕구 충족이나 경험을 통한 소소한 만족감 획득과 같은 맥락들이 중요한 가치로 여겨져 플렉스의 물질 지향적인 측면이 다소 약화되었다는 결론을 내릴 수 있다.

      더불어 플렉스는 소셜 미디어 내에서 그 의미를 분화하고 확장 시키고 있으며, 그 가운데 특정 패션 제품과 스타일을 플렉스하는 것이 타인에게 자신의 정체성을 가장 집약적으로 드러내는 효과적인 수단이 됨을 확인하였다. 따라서 플렉스는 고가의 명품을 과시하는 행위뿐만 아니라 패션을 매개하여 자신의 가치관이나 외적인 정체성 표현을 가능하게 하는 수단이 될 수 있다. 특히 소셜 미디어에서는 인증하기에 쉽고 자연스러우며, 재미있는 대상이라면 무엇이든지 플렉스의 대상이 된다. 이는 자신의 일상을 미적으로 표현하는 데 있어 패션을 활용한 플렉스가 하나의 의미 있는 스토리이자 자아의 현 상황을 표출하는데 중요한 역할을 하며, 패션 브랜드와 감정적으로 연결된 표현, 브랜드 경험, 제품 사용의 황홀감, 패션 스타일을 구현하는 과정에서 발현되는 개성과 같은 맥락들이 게시물의 텍스트와 이미지에 함축된 결과물임을 알 수 있다.

      본 연구는 사회 문화적 배경에 따라 변화하는 과시적 소비의 개념이 현대에는 플렉스로 설명되며 국내의 주된 소비문화로 자리한 현상에 주목하였다. 연구에서는 소셜 미디어를 통해 확산되는 플렉스의 특성을 패션의 관점에서 고찰하였으며 신분 L이나 경제적 지위의 과시를 목적으로 한 상징적 소비의 맥락에서 나아가 취향의 과시적 표현, 플렉스를 주제로 한 상호작용, 자신의 정신적 만족감 충족을 위한 소비라는 특성에 기반하여 대중의 플렉스 행위를 재조명하였다. 또한, 소셜 미디어에서 플렉스를 보여주는 주된 대상이 패션 제품이나 브랜드와의 관련성이 높은 만큼 연구를 통해 플렉스에 있어 패션이라는 콘텐츠가 중요한 역할을 하고 있음을 밝혔다. 그러나 본 연구에서 활용한 빅데이터 자료와 사례연구의 내용분석은 다소 주관적이고 기술적인 접근이라는 비판을 피할 수 없다. 또한, 과시적 소비의 사회문제로 거듭 거론되고 있는 청소년들의 무분별한 소비 문제와 이로 인한 또래 간 차별 문제 등 플렉스가 초래하는 부정적 소비의 측면도 중요하게 다루어져야 할 부분이다. 추후 연구에서는 소셜 미디어 내에서 패션 제품을 활용한 플렉스가 실질적으로 자기표현이나 자아 존중감을 높여줄 수 있는지에 관한 경험적 연구가 이루어질 수 있어야 할 것이며, 연구를 통해 플렉스가 개인의 가치와 유희를 찾아가는 의미 있는 사회문화로 발전하는 데 이바지할 수 있어야 할 것이다.
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