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여성의 자아 구축과정에서 
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연구는 해석주의적 내러티브 접근법에 기초해 여성이 작성한 화장(행위)과 화장품 소비 

경험에 관한 자전적 내러티브 내용을 질적으로 해석하고 심층적으로 이해하는 것을 일차

적인 목적으로 하였다. 이를 통해 여성이 생애주기별 자아 구축과정에서 화장(행위)과 화장품 소

비가 가지는 문화적 의미를 파악하고자 하였다. 아울러 20대 초반부터 60대 중반 사이의 여성 

29명을 대상으로 수집된 내러티브 사례들에서 제시된 화장행위와 화장품 소비 경험의 내용들에

서 어떤 공통적인 핵심 주제들이 존재하는지도 파악하고자 했다.

수집된 자전적 에세이 형식의 내러티브 사례들을 분석한 결과, 여성의 화장(행위)과 화장품 소비

는 삶의 과정에서 자아 및 자기 정체성과 관련해 나름의 우선순위에 따라 사회세계에서의 다양

한 이슈의 변화를 이해하고 생활세계 내에서 시공간에 걸쳐 이들 변화를 관리하기 위한 하나의 

도구로서 역동적이고 전략적으로 활용되고 있음을 발견하였다. 화장품 소비 경험의 내용에 관한

내러티브 사례를 귀납적 주제 분석한 결과, 다음의 네 가지 핵심 주제를 도출할 수 있었다. 첫째, 

진정한 자아 대면하기. 둘째, 내 삶에 더 큰 통제력 갖기. 셋째, 꾸며진 나. 넷째, 문화 규범의 체

득 등이다.

본 연구를 통해 화장(품)은 단순히 얼굴에 바르는 행위(것) 이상이라는 보편적 사실을 재확인하였

다. 자아 구축과정에서 여성 소비자는 연령대에 따라 자신이 속한 사회세계 내에서 화장과 화장

품 소비에 관해 다양하고 때로는 상이한 문화적 의미들을 생성하고 화장 공동체 일원들과 공유

하는 것으로 나타났다. 여성에게 화장(행위)과 화장품 소비는 개인적으로 행해지는 의례이자 사

회적 의례이어서 사회세계와 생활세계 내의 구성원들 사이에서 학습되고 공유되며, 이를 통한 

다양한 소비 경험의 결과는 화장과 화장품 소비 가치로 이어지고 궁극적으로 소비 동기를 추동

하는 것으로 이해할 수 있었다.
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1. 연구의 배경 및 목적

Eckhardt & Houston(2002)은 개인의 자아 

구축(self construction) 및 정체성 형성을 ‘생애 

이야기(life story)’의 일상적 진화과정으로 정

의한다. 개인의 ‘생애 이야기’는 삶의 통합과 목

적에 있어서 일체감과 존재감에 관한 감각을 제

공하면서 과거와 현재 그리고 향후 기대되는 미

래의 내면화된 내러티브의 통합이다(Mick & 

Buhl, 1992). 즉, 개개인의 자아 구축과정에서 

자아의 생성 및 전이, 그리고 정체성 구축은 하

나의 대화적 발달 과정을 거치면서 때로는 개개

인이 통과의례(rite of passages)의 과정을 통해 

자신이 속한 전체 사회·문화적 맥락 속에서 자

신의 스토리를 이야기하고 듣는 일련의 지속적

인 반복적 순환 과정을 밟는다(Eckhardt & 

Houston, 2002).

사람들은 삶에서 획득하는 경험과 관련해 내적

으로 해석과 재해석의 끊임없는 반복과정을 통해 

살아온 인생을 자신의 이야기 구조(narrative)로 

구축한다. 개개인은 이러한 과정을 통해 자신의 

생애 이야기를 자신은 물론 타인에게 끊임없이 

말하고 듣는 과정을 거치면서 개인적, 사회적 차원

의 자아와 정체성을 지속해서 수정한다(Escalas, 

2004). 생활세계 속에서 이러한 인생 경험의 내

러티브적 관계는 소비자가 일상의 삶을 살아가면

서 특정의 소비맥락 안에서의 제품 관련 소비 경

험에도 적용할 수 있다. 즉, 소비자는 내러티브의 

반복적이고 끊임없는 조정을 통해 자신의 소비 

상황 및 소비 경험을 해석하고 일련의 의미를 부

여한다. Thompson(1997)의 논의처럼, 소비자

의 제품 및 브랜드 소비 경험에 관한 지각은 소비

자가 경험한 과거와 현재 상황 그리고 기대하는 

미래의 상태를 서로 관련지어 구축하는 소비자 

자신의 내러티브에 의존한다는 것이다.

한편, 사람들은 끊임없이 자아(self)를 다른 

사람에게 커뮤니케이션하거나 노출할 의도로 소

비와 같은 사회적 행위들에 일관성 있게 관여한

다(Goffman, 1959). 고프만(Goffman, 1959)의 

사회학적 관점에서 보면, 특정 제품에 대한 개인

의 소비행위는 자신의 자아와 정체성을 소구하

는 과정에서 사회 구성원들과 함께 일련의 사회

적 의미를 창출하는 행위이다. 제품의 소비행위

는 인간의 사회적 행위이기 때문에 원래의 사용 

가치를 소비하는 수준에 머무르지 않고 사회 구

성원들에 의해 공유되는 하나의 ‘사회적 상징’의 

소비로 의미 확장한다(이지현, 황장선, 2016; 

Batey, 2016). 결국 소비행위는 인간이 자신을 

사회·문화적으로 표현하는 일종의 방식인 것이

다(Grayson & Martinec, 2004).

생산 중심에서 소비가 중심이 되는 오늘날의 

‘소비사회’에서 하나의 소비행위는 사회 구성원

들과의 관계 속에서 이루어지는 인간의 사회 관

계적 행위이다. 소비사회에서 ‘소비자’와 ‘소비’

란 말을 언급할 때, 그 의미는 언제나 특정의 사

회·문화적 맥락에 기초해 형성된다. 소비자는 

사회적 상호작용과 특정의 관계들 속에서 소비

의 의미를 깨닫게 되고 소비행위를 통해 사회적, 

문화적 의미를 창출한다(Arnold & Thompson, 

2005). 이와 같은 의미 창출은 특정의 사회적 

맥락에서 이루어진 여러 의미 있는 것들과의 

결합에 좌우된다고 할 수 있다(Holt, 2004). 

Solomon(2003) 역시 소비의 사회·문화적 중

요성을 강조하면서, 사회적으로 혹은 문화적으
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로 만들어진 의미체계는 물성적 사물 자체를 넘

어 사회 구성원들에 의해 창조되는 가치관, 윤

리, 추상적 관념 등을 포함한다고 주장한다. 이

렇게 형성된 의미체계는 사람들 사이에 공유된 

의미, 의식 혹은 의례(rituals), 규범이나 전통

으로 이해될 수 있다(Holt, 2004). 특히, 사회 

구성체로서 문화는 소비자가 제품과 경험들에 

부여하는 우선순위와 의미를 규정하는 데 일조

하기에 사회적으로 만들어진 소비 관련 의미들

은 개인이 속한 사회·문화적 맥락의 틀 내에서 

하나의 개인으로 정의될 때 비로소 의미가 있다

(McCracken, 1987).

소비자들이 자신이 처한 소비 상황을 어떻게 

해석하고 제품이나 브랜드의 소비 경험을 통해 

무엇을 원하는지 이해하려면 단순히 과거를 언

급하는 것에 그치는 것이 아니라, 소비자 삶에

서 이들이 과거 어떤 역할을 했으며, 현재 상황

들 그리고 기대하는 미래의 상태와 관련해 상호

의존적 관계의 틀 속에서 파악하는 일은 매우 

중요하다(Gadamer, 1993). 이는 제품 관련 소

비 경험의 결과가 개개인의 삶 속에서 펼쳐지는 

각각의 사회적, 문화적 소비맥락에 따라서 서로 

다른 목적을 수행할 수 있기 때문이다. Fournier 

& Alvarez(2019)는 ‘문화적 의미(cultural meaning)’

의 언급을 통해 개인의 존재는 개인이 속한 문화 

및 하위문화와 분리해 생각할 수 없다고 말한

다. 개인이 지닌 특정 문화에 관한 지식은 개인

의 내면에 상존하며, 해당 문화는 개개인이 구

성원들과 집단적으로 공유된 경험인 동시에 개

개인의 일상적 경험이나 사건들에 적용할 수 있

는 문화적 의미들을 제공한다. 이러한 시각은 

문화 구성원들의 자아와 자기 정체성 확립은 물

론 자신들의 현실적 존재(realities)를 이해하고 

자신들의 행위를 조정하며, 자신의 환경에 적응

하게끔 도와주는 공통적인 준거의 틀을 제공하

는 문화 심리적 기능과 일치한다(Shore, 2002).

우리에게는 독특한 방식으로 각자를 자신이 

속한 문화에 의존하게 하는 제3의 무의식인 소

위 ‘문화적 무의식’이 존재한다(Rapaille, 2007). 

개인은 이러한 문화적 무의식에 기초해 자신의 

자아와 정체성을 구축하고 수정, 강화하는 데 

영향을 미친다. 특정의 문화 속에서 자연스럽게 

체득된 ‘문화적 무의식’은 개개인이 자기 삶과 

관련해 내리는 결정, 소비자로서의 선택, 지역

사회의 일원으로서 행동하는 방식 등에 영향을 

준다. 문화심리학의 시각에서 볼 때, 제품이나 

브랜드의 소비행위가 지닌 문화적 의미는 특정

의 문화적 집단의 본질적 핵심을 대변한다고 해

석해 볼 수 있다(MacInnis, Torelli, & Park, 

2019).

역사적으로 여성이 자기 외모를 바꾸거나 관

리하는 수단 중의 하나가 화장품을 이용하는 것

이다. 화장 혹은 화장품 사용은 여러 문화에 걸

쳐 여성이 자기표현(self-presentation)을 위해 

광범위하게 행하는 하나의 의례화된 외모 관리 

행동이다. 화장(품)은 단순히 얼굴에 바르는 것 

이상이다. Rudd(1997)에 의하면, 인간의 미(美)

는 얼굴과 신체의 매력도를 수반하는 문화적으

로 구축된 이미지 혹은 문화적 개념이다. 여성에

게 메이크업 혹은 화장의 의례를 매일 재연하는 

행위는 아름다움에 관한 대중적 담론이나 이미

지로부터 하나의 모습을 단순히 답습하는 상징

적 혹은 참조용(referential) 행위를 넘어선다

(McCabe, Malefyt, & Fabri, 2020). 오히려 여
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성은 끊임없는 관찰과 실천(practices)을 통해 

사회로부터 습득한 화장에 관한 문화적 양식

(pattern)을 학습하면서 특정의 시기와 공간에

서 적절하게 몸으로 체화된 관습으로 변화시킨

다. 이러한 면에서 모든 의례적 행위와 마찬가지

로 화장은 하나의 퍼포먼스이며 본질적으로 불

확정적이고 창발적이다.

화장(품)과 화장행위는 수많은 여성에게 자신

의 여성성, 건강한 외모, 사회에서의 위상 및 성

적 감수성을 증진하기 위한 매우 다양하고 중요

한 역할을 해왔다. 이 같은 사실은 기존의 연구 

동향에서도 잘 나타난다. 화장과 관련한 질적연

구들은 대부분 의례적 관습으로서의 화장행위가 

사회적 기능 차원에서 인상 형성이나 신체의 매

력성에 어떤 영향을 미치는지, 혹은 여성의 자아

개념 및 정체성, 퍼스낼러티 등의 개인적 차원에

서 화장행위의 목적 및 화장 방식 간의 상호 연관

성, 그리고 이들의 제품과 브랜드 선택에 관한 

주제들을 주로 다루어왔다(구혜경, 나종연, 2015; 

김기범, 차영란, 2006; 김정숙, 2005; 박은아, 

2003; 유창조, 홍성태, 정혜은, 2006; 이명희, 

2004). 예컨대, 박은아(2003)와 김기범과 차영

란(2006)의 연구는 여성의 화장 의미에 대해 자

기표현, 아름다움의 수단, 단점의 보완 등 주로 

심리·사회적 기능으로서의 화장 목적에 관한 

서술 내용들에 집중하고 있다.

화장과 화장품 관련 대부분의 정량적 연구 역

시 소비자 집단을 개인의 특성, 사회심리적 효용

성 및 라이프스타일에 따라 화장의 방식과 목적

을 유형화하는 연구가 주를 이루어왔다(김미화, 

2008; 이화순, 2002). 결과적으로 여성의 화장

과 화장품 소비에 관한 연구들은 제품 시장으로

서의 시장 세분화 및 제품개발, 브랜드 선택 요

인 등의 마케팅적 관점을 중심으로 탐구하고 시

사점을 제시하는 경우가 대부분이다. 이런 가운

데 여자 중학생의 화장행위를 일상생활 속에서

의 소비 경험과 의미를 통해, 다양한 담론 소비

와 관련한 사회·문화적 함의를 조명한 황혜미

와 천혜정(2011) 연구는 이전의 마케팅 관점에서

의 연구와는 차별화된다. 이는 화장과 화장품 소

비행위는 그 사회의 신념과 가치, 상징과 의례 

등을 반영하는 하나의 문화적 산물이며, 자신의 

독특한 정체성을 표현하기 위한 포스트 하위문

화의 표현 수단으로 발전하고 있음을 시사한다.

레비스토로스(Levi-Strauss)는 사람의 행동 

방식을 제대로 이해하려면 행위 자체의 내용보

다는 관계의 구조를 살펴볼 것을 강조한다

(Levi-Strauss, 1958). 예컨대, 혈족관계에서 

중요한 것은 사람이 아니라, 사람들 간의 공간, 

즉 혈족관계의 구조라는 것이다. 조카가 없으면 

삼촌도 없고, 남편이 없으면 아내가 없으며, 자

녀가 존재하지 않으면 어머니도 없다는 것이다. 

문화는 사회 구성원들 간에 공유되는 일련의 신

념, 가치(관), 상징, 의식(rituals) 등의 총체이

기 때문에 각 문화의 독특한 특성에 따라 행동

의 내용이 조직화 되는 방식도 다르다고 할 수 

있다. 이 같은 사실은 개개인들이 화장행위와 

화장품 소비행위에 관해 때때로 같거나 유사한 

내용으로 이야기를 시작할 수 있지만, 다양한 

사회문화적 맥락에서 특정의 시기와 장소에 따

라 서로 다른 구조를 발전시켜 나가기 때문이

다. 개인의 과거 경험은 현재의 경험에 영향을 

미치며, 향후 기대하는 미래의 경험을 결정한

다. 따라서 개인의 행위는 타인과의 관계 구조

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
60

 a
t T

ue
sd

ay
, J

ul
y 

18
, 2

02
3 

1:
12

 P
M



www.earticle.net

여성의 자아 구축과정에서 화장행위 및 화장품 소비 경험의 이해와 문화적 의미

34권 3호(2023년 6월 30일)  97

에 기초해 어느 하나의 시점에서 검토되기보다

는 ‘과거-현재-미래’의 연결 구조 속에서 이해

하는 것은 매우 중요하다.

화장을 왜 하는지, 화장품을 어디서, 어떻게, 

왜 소비하는지에 관한 개인의 이야기 자체만으

로는 화장행위와 관련한 의미들의 관계를 파악

하는 데 한계가 있다. 기존의 연구들은 제품 시

장(product market) 차원에서 화장품의 구매 

동기 및 소비 행동에 영향을 미치는 요인에 관

해 탐색하는 연구들이 대부분이다. 사회문화적 

맥락에서 화장행위의 의미와 동기에 관한 연구

들 역시 특정 연령층에 국한해 사용자 이야기 

자체의 내용에 초점을 맞추고 있다. 다양한 화

장 연령대에 걸쳐 여성 자신이 속한 사회세계 

및 생활세계 내의 사회문화적 맥락에서 화장품

과 이용자와의 관계, 그리고 화장의 경험과 그

에 따른 자신 및 타인 사이의 감정의 관계를 이

해하는 것은 무엇보다 중요하다. 예컨대 연령대

에 따라 각 여성이 속한 사회세계의 화장 공동

체 혹은 문화 공동체의 화장에 관한 사회적 규

범이나 신념과 가치관, 상징적 의미는 서로 상

이할 것이기 때문이다.

본 연구의 차별점은 다양한 화장 연령대에 걸

쳐 각 연령대의 자아 구축과정에서 화장행위와 

화장품 소비 경험에 대한 생애사적 의미를 전체

론적(holistic) 틀 안에서 조명하는 데 있다. 이

를 위해 본 연구는 여성의 삶에서 자아의 생성 

및 전이, 그리고 정체성 구축은 하나의 대화적 

내러티브의 발달 과정이라는 전제에서 출발한

다. 특히 여성의 자아는 개인에 관한 본질적인 

표현에 그치지 않고 끊임없이 사회적으로 때로

는 문화적으로 해석되고 구축과 수정, 재구축의 

상호작용 과정을 통해 ‘갈등과 해소’라는 변증법

적 순환의 존재라는 사실이다. 개인의 자아 구

축과정에서 ‘생애 이야기’는 삶의 현실적 목적과 

통합에 관한 감각을 제공하면서 과거와 현재 그

리고 향후 기대되는 미래의 내면화된 내러티브 

통합이라 할 수 있기 때문이다(Shankar, Elliott 

& Goulding, 2001). 

따라서 본 연구는 개인의 화장행위와 제품 관

련 소비 경험은 하나의 시점에서 서로 분리되는 

것이 아니고 ‘과거-현재-미래’ 경험의 계속성

과 연속선상의 틀 안에서 복합적이고 전체론적 

소비 경험(holistic experience)에 기초하여 다

양한 화장 연령대(20대~60대) 여성의 화장과 

화장품의 사회적, 문화적 역할을 분석하고자 한

다. 특히, 본 연구는 ‘경험으로서의 소비’ 관점

에서 해석주의적 내러티브 접근법을 통해  개인

의 행위 및 소비 경험의 의미 탐구를 통한 발견

과 해석에 초점을 맞추고자 한다. 이를 위해 기

존의 질적연구에서 활용한 심층 인터뷰의 문답

식 논의의 한계를 벗어나, 자료수집 역시 개인

의 경험에 관한 기억의 회상과 성찰을 반복하는 

자아 성찰 방식의 자전적 에세이에 기초한다. 

이 같은 방법론적 과정을 통해 자아 구축과정에

서 때로는 모순하고 대립하는 자아들이 여성의 

생활세계와 사회세계 속에서 어떻게 갈등하고, 

화장의 사회문화적 의미가 개인에게 어떻게 내

면화되는지 살펴봄으로써 화장행위와 화장품 

소비의 의미 및 소비 가치에 관한 시사점을 얻

고자 한다. 이를 위한 연구문제와 세부 영역별 

내용은 다음과 같다.

연구문제 1 : 여성의 생애주기별 자아 구축과정에서 화장행위
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와 화장품 소비는 생애사적으로, 문화적으로 어

떤 의미를 지니는가? 

연구문제 2 : 화장행위와 화장품 소비 경험을 구성하는 개인

의 내러티브 속에서 일련의 핵심 유형 혹은 주

제들이 어떻게 그려지고 존재하는가?

여성의 화장 및 화장품 소비 관련 경험이 어

떻게 자아의 생성과 전이의 자아 구축과정에서 

사회문화적 이슈들을 잠재적으로 반영하고 상

호 영향을 주고받는지를 파악하고, 화장행위와 

화장품 소비행위의 문화적 의미가 어떤 긴장으

로부터 비롯되는 것인지를 분석하고자 한다. 해

석의 과정에서 화장행위와 화장품 관련 소비는 

하나의 사회적 활동이라는 전제하에 개인의 개

별적 차원을 넘어서 가족 및 사회적 공동체 차

원의 확장된 틀 속에서 조망하고자 한다. 아울

러, 소비자 내러티브의 세부 내용들을 ‘소비자-

제품’, ‘소비자-타자’ 혹은 ‘소비자-제품(행위)

-타자 간의 관계 발전 단계의 측면에서 구분하

고 검토하는 작업을 함께 수행하고자 한다. 이

를 통해 다양한 소비 경험의 결과들이 화장과 

화장품의 소비 동기나 가치에 어떤 시사점을 줄 

수 있는지 살펴보고자 한다.

2. 이론적 논의 : 의례화된 소비와 문
화 그리고 자아와 정체성

1) 의례화된 소비와 문화

Goffman(1959)은 사람들이 자아를 창출하고 

강화 혹은 변화를 추구하기 위해 의례화된 일상

의 사회적 접촉들 속에서 사회와 그 사회 속의 

의례들(rituals)로부터 어떻게 영향을 받고 있

는지 살펴보았다. 사회학 이론을 토대로 고프만

은 하나의 ‘소비 의례(consumption rituals)는 

신성시되는 사건을 둘러싸고 이루어지는 제품

이나 대상에 대한 반복적 소비행위’라고 정의하

면서, 출생, 성년(식), 결혼(식), 노인 혹은 죽음

(장례식)과 같이 인간의 생애주기 동안 중요한 

전환기마다 개인을 지탱하는 매우 강력한 개인

적 통과의례(rite of passages)들과 그 유사성

을 갖는다고 보았다. 특히 개개인은 사회적으로 

인정하는 새로운 역할을 맡을 때 소비 의례 혹

은 의례화된 소비행위에 있어서 ‘자아감(sense 

of self)’과 ‘인생 과도기(life transition)’라는 

두 가지 중요한 요인을 고려한다(Thompson, 

1997).

Baccaria & Sande(2003)는 새로운 정체성과 

동료집단 내의 사회적 관계를 탐구하면서 하나

의 사회 속에서 남자가 되기 위한 통과의례로서 

젊은 남성이 술을 마시는 의례적 행위가 남자로 

성장해가는 과정에 어떻게 영향을 미치고 있는

지를 보여주었다. 젊은 남성들 사이에 성년 의

식의 하나인 술을 마시는 행위가 지닌 상징적 

의미는 그들이 위치한 사회적, 문화적 질서 내

에서 개인과 집단의 한계로 밀어붙이기 위한 

‘취함’과 ‘죽음’의 한계 사이에서 일종의 게임을 

수반하는 행위이자 의미로 해석된다(Baccaria 

& Sande, 2003). 술을 마시는 행위는 사회에 

부합하는 새로운 남성성을 구축하기 위한 일종

의 통과의례인 것이다(Coman & Sas, 2016). 

같은 맥락에서 여성에게 화장 혹은 메이크업은 

어느 시점에서 어른 혹은 성인으로서 새로운 여
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성성을 구축하기 위한 개인적, 사회적 차원에서

의 통과 의례적 행위로 간주해볼 수 있다(황혜미, 

천혜정, 2011; 이재경, 추호정, 윤남희, 2021).

의례(rituals)는 몸으로 체화된 관습이나 실

천(practices), 느낌, 그리고 사회적 담론 사이

의 중요한 매개자 역할을 하기에 사회적 관계 

및 관습들을 재생산하는 정확한 몸놀림이자 동

시에 상징적 수단이다(Svasek, 2005). 사람들

이 몸으로 체화되어 의례에 참여한다는 것은 신

체에 온전히 영향을 줄 뿐 아니라, 은유적 의미

들을 효율적으로 창출하는 실질적인 수단이 된

다(Steward & Strathern, 2014). 여성이 화장

이라는 의례를 날마다 재연하는 행위는 아름다

움에 관한 대중적 담론이나 이미지들의 단순한 

답습 행위가 아니다. 그보다는 내적으로나 외적

으로 미와 관련해 특정한 시기와 장소에 따라 

자신에게 가장 중요한 신념이나 가치를 탈바꿈

하거나 규정하는 몸으로 체화된 반복적인 신성

한 행위다(McCabe, Malefyt, & Fabri, 2020). 

일반적으로 의례는 사회적 결속력을 높이는 역

할을 하게 되는데, 의례의 주목적은 대부분 개

인의 신념 체계를 집단의 신념 체계에 맞추기 

위한 것이 된다. 의례를 통해 신념 체계가 재연

될수록 신념 체계는 더욱 강력해진다. 이러한 

의례들은 정서적인 보상과 목적을 지니고 있기

에 여성은 화장과 같은 의례적 행위에 더욱 큰 

관심과 함께 주목하게 되고 매우 높은 수준의 

해석과 투영, 즉 자신을 되돌아보는 행위 등을 

수반한다(Maschio, 2015, p. 345). 이렇듯 의

례(ritual)는 문화적 신념이나 가치의 정형적이

고 반복적인 상징적 재연이다.

하나의 상징적 행위로서 의례는 개인이나 집

단의 커뮤니케이션 목적을 위한 문화적 의미들

을 다루는 데 영향을 미치는 일종의 사회적 행

위이다. 문화적 의미는 사회 구성원이 공유하는 

가치관, 언어, 종교, 생활양식, 풍습 따위를 전

달하는 과정이나 그 과정에서 생산된 결과에 내

재한 의미로서 문화적으로 구축된 사회세계 내

에서 구성원들에 의해 일련의 의례를 통해 전달

된다(McCracken, 1986). 의례는 문화 질서에 

관한 전통적인 상징들과 의미들을 확인하고, 상

기시키며, 조정하거나 수정하기 위한 기회를 제

공한다(McCabe, Malefyt, & Fabri, 2020). 이

런 점에서 의례는 문화적 의미를 다루거나 창출

하는데 매우 강력한 다목적의 수단이다. 소비사

회에서 하나의 의례는 제품을 매개로 문화적 의

미를 개인에게 전이되는데 이용되기도 한다

(McCracken, 1986).

오늘날 화장이나 메이크업이 하나의 문화적 

산물이라면, 문화적으로 구축된 세계에서 여성들

은 일상에서의 화장 의례와 화장품 소비 의례를 통

해 형성된 화장(품)의 문화적 의미를 개인과 집

단에 전이한다고 이해할 수 있다. McCracken

(1986)의 주장처럼, 문화는 개인이 현상을 바라

보는 렌즈이자 인간 활동의 청사진이다. 하나의 

렌즈로서 화장 문화는 여성에 의해 현상이 어떻

게 이해되고 동화 혹은 거부되는지를 결정하며, 

화장 활동의 청사진을 통해 여성의 사회적 행위

와 생산적인 활동의 방향을 결정하고 앞으로의 

행동과 대상을 구체화할 수 있을 것이다.

2) 자아와 정체성

Mead(1934)는 ‘자아’를 충동적이고 즉각적이
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며 ‘비조직적인 개인’의 개념과 더불어, 사회적 

규범이나 가치 등을 의식하고 자아를 스스로 억

제할 줄 아는 ‘사회 속 개인’의 관계로 설명한다. 

그녀는 ‘사회 속 개인’의 개념을 통해 개개인은 

사회의 구성원으로서 타인을 의식하며 자아를 

형성한다고 보았다. 개인적으로 사회적으로 타

인을 의식하는 개인의 화장 혹은 메이크업 의례

는 제품의 구매나 소비행위와 관련해 개인의 행

동들에 영향을 미치고 자기 정체성을 구축하는 

과정에 지속적으로 개입할 것이다. Murray(2002)

는 소비행위를 통한 타인과의 해석적 대화가 소

비자들의 행동과 자아 및 정체성 형성에 많은 

영향을 미친다고 주장하면서, 자아의 구축은 다

양한 소비의 맥락적 요인들에 의해 영향을 받는

다고 하였다. 자아와 자기 정체성은 개인이 태

어날 때부터 내재하여 일상의 삶 속에서 일관되

게 강화되고 지속해서 유지되는 개념이 아니다. 

그보다는 개인은 삶의 전반에 걸쳐 특정의 상황

적 맥락 내에서 자신의 소비행위와 경험을 통해 

나타나는 내러티브를 모니터링하며 조정하고 타

협함으로써 기존의 자아와 모순 또는 대립하는 

‘또 다른’ 자아를 형성할 수도 있다(Askegard, 

Gertsen, & Langer, 2002; Schembri, Merrilees, 

& Kristiansen, 2010). 개인의 자아와 자기 정

체성은 본질적으로 변하지 않고 일관적 상태를 

꾸준히 유지하는 존재라기보다는 사회적 관계

의 역동성에 의해 끊임없이 외적, 내적 협상과 

타협을 거치며 정의와 재정의를 반복하는 것이

다(Thompson & Haytko, 1997).

정체성(identity)은 개인과 사회의 경계면

(interface) 사이에 존재하며 정체성은 그들 자

신과 타인들에 의해 이해되는 것으로서 사람의 

개인적, 사회적 특성을 포괄한다(Dittmar, 1992). 

따라서 개인의 소비 혹은 소비행위는 개인과 사

회와의 경계면에 위치하면서 개인과 사회 사이

의 관계가 실현되는 방식을 대변한다. 소비는 

개개인에 의한 문화적 정체성 구조의 한 부분을 

대변하며 자아와 정체성, 그리고 소비는 사회적

으로 구성되고 서로 연결된 것으로 간주한다

(McCracken, 1986). 결과적으로 자아와 사회

는 서로 불가분하게 얽혀있는 실체이며, 개인은 

사회적으로 정의된 용어로 자신의 정체성을 깨

닫게 되고 사회에 살면서 존재론적 실재(reality)

가 된다.

화장품 소비와 같이 매일같이 일어나는 의례

적 소비는 세계 내 존재(being-in-the world)를 

위한 의미들을 창출한다(Liu, Keeling, & Hogg, 

2012). 결국 개인은 사회 구성원들과 문화적 의

미의 공유를 통해 공통의 세계에 위치함으로써 

다른 사람에 의해 식별되듯이 자신을 식별한

다(Hogg & Michell, 1996). 의미 기반 모델

(meaning-based model)을 주창했던 Mick & 

Buhl(1992)은 두 개의 개념, 즉 개인적 성향이나 

정체성 관련 주제를 반영하는 ‘생활주제(life 

theme)’와 개인의 역할 만들기(role making)의 

‘인생 프로젝트(life project)’를 토대로 개개인

은 수많은 자극의 내포적 의미들을 활성화한다

고 주장한다. 이들에 의하면, 사람들은 자기 삶

에서 생활의 균형을 유지하기 위해 목적과 수단

을 구조화하려 노력한다. 이 과정에서 개인은 쉽

게 겉으로 드러나지 않는 심오한 존재론적 이슈 

혹은 관심사를 반영하는 ‘생활주제’ 또는 ‘인생 

테마(life theme)’와 관련해 개인들의 본성적 측

면을 의식적, 무의식적으로 되뇌인다. 특히 개인
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의 인생 프로젝트(예: 좋은 부모 되기)는 생활주

제(예: 정의, 자유, 진실, 행복 등)를 통해 개인의 

경험과 행동을 반응적(reactive)이라기보다는 

선구적(anticipatory)으로 동기화한다(Mick & 

Buhl, 1992).

한편 Giddens(1991)는 자아가 재귀성(reflexivity)

의 반복적 과정을 통해 반사적으로 만들어진다

고 보았다. 자기의 정체성을 만들어감에 있어서 

자아는 외부의 영향에 의해 결정되는 수동적 실

체가 아니라, 보편적이고 광범위하게 사회적 영

향에 이바지하거나 스스로 촉진하기도 한다. 이

렇듯 자아와 정체성 형성의 재귀적 과정은 시간

과 장소, 공간에 걸쳐 발생하며, 자아에 관한 개

인의 재귀 프로젝트는 큰 틀에서 일관성을 유지

하려 끊임없이 노력하지만, 동시에 시공간의 변

화에 따라 지속적으로 반복 수정되는 자전적 내

러티브의 과정을 거친다(Giddens, 1994). McCabe, 

Malefyt, & Fabri, 2020)도 언급한 것처럼, 화

장 혹은 메이크업 의례는 여성이 아침 화장을 

하고 하루를 통해 화장을 수정 반복하면서 자신

을 외적, 내적으로 되돌아보고 투영하는 반복적 

과정인 재귀적 실천 행위(replexive practices)

이다. 재귀적 실천의 과정에서 여성은 타인이 자

기의 외모나 행동을 어떻게 인지할지에 대한 자기 

인식(self-awareness)이 고조에 이르는 순간, 자

아를 변모시키고 정체성을 만들어 가면서 신체

를 개선하고자 자각하기도 한다.

개인의 자아 구축과정에서 자아의 변화 혹은 

전이가 아무런 이유 없이 갑자기 찾아오는 경우

는 드물다. 사람들은 정신적 욕구나 사회적 욕

구를 해소하기 위해 많은 돈을 들여 다양한 소

비 활동들에 참여한다. 삶에서 특히 인생의 전

환기나 과도기 단계에서 자아의 변화와 관련해 

생활세계에서 획득하는 체험에 관한 개인의 내

러티브들은 자아 발견의 여정에서 화장행위 및 

화장품 소비 의례의 본질적인 역할에 대해 많은 

것을 드러낼 것이다. 일상에서의 화장 의례는 

특정 순간의 개인에 대한 자아를 포착하는 데 

가장 적합한 상징적 행위 중의 하나이며(Liu, 

Keeling, & Hogg, 2012), 여성 소비자가 특정

의 개인적 혹은 사회적 사건을 통한 의례의 과

정에서 자아 변화를 가장 잘 드러낼 수 있는 단

서임을 추론해볼 수 있다.

3. 연구 방법

1) 해석주의적 내러티브 접근법

Bruner(1986)는 “삶의 내러티브에 관한 자신

의 이야기를 하는 방식은 개인의 사적인 경험을 

체계화하고, 기억을 조직하고, 삶과 연관된 바로 

그 사건들의 얼개를 짜는 힘을 발휘하게 해준다. 

결국에 우리는 스스로가 자기 삶에 관해 이야기

함으로써 자전적 내러티브가 된다.”라고 밝힌 바 

있다(p. 15). 내러티브는 인간이 자기 경험과 삶

을 의미 있는 방식으로 이해하고 조직화하는 데 

중요한 사고 양식이자, 인간이 ‘만들어 내는’ 일종

의 이야기이며, 인간 행동을 이해하고 의미 있게 

만드는 해석학적 표현 양식이다(Stern, Thompson, 

& Arnould, 1998; Thompson, 1997). 인간의 

지식은 과거의 경험 속에 근거한 이야기들에 기

초하며, 새로운 경험들은 이러한 이야기들을 활

용함으로써 해석된다. 단지 일회적인 삶의 사건
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을 넘어서 내러티브는 개인적 삶의 전체 이야기

라 할 수 있어서 인간 행위 자체는 개인적, 사회

적 삶에 대한 살아 있는 내러티브적 표현이다. 

내러티브는 인간의 삶에 내재된 의미의 생성 

과정에 초점을 맞추면서 인간 세상의 다원성 및 

복합성을 이해하는 해석학적 프리즘을 제공한

다. 그만큼 내러티브는 우리의 체험의 깊이를 

드러내고 그 체험의 의미를 다시 조직하는 힘을 

지닌다. 개인의 경험은 지속적이고 상호작용적

이어서 지식은 경험의 구성과 재구성의 반복과

정에 기초하게 된다. 우리는 하나의 개인으로서 

각자 독특하고 독립적인 존재이기도 하지만, 또

한 사회세계의 일원으로서 내러티브적 경험을 

공유하기 위해 타자와 상호작용의 관계 속에 위

치한다. 사람들은 정신적으로 소비 관련 경험에 

관한 해석과 재해석의 끊임없는 내러티브의 과

정에서 자신의 전기를 구성하며 자신이 속한 사

회·문화적 맥락 안에서 타인과 이야기하기 때

문에, 연구자가 개인의 소비 경험들 사이에 의

미 있는 관계성이나 타자와 공유할 수 있는 사

회적, 문화적 의미를 발견하는 일은 매우 중요

하다(Shankar, Elliott & Goulding, 2001).

해석주의 내러티브 접근법에서 해석주의의 

틀은 소비자의 개인사적 측면과 시대적으로 확

립된 문화적 의미에 관한 광범위한 내러티브 맥

락과 관련해 소비행위의 의미를 해석한다(Mick 

& Buhl, 1992; Thompson, 1997). 해석학적 내

러티브 접근법의 전통은 단순히 개인의 지난 과

거의 경험을 언급하는 것이 아니라, ‘과거-현재

-미래’의 개인사적(personal history), 문화적 

맥락에서의 상호의존적 관계의 틀에 기초한다

(Gadamer, 1993; Mick & Buhl, 1992). ‘경험

으로서의 소비’ 관점에서 소비의 경험모델을 주

창한 Holbrook & Hirschman(1982) 역시 소비

자들은 매우 미묘한 경험이나 체험이 이루어지

는 맥락들을 스스로 창출할 뿐 아니라, 이러한 

경험적 맥락에 개입해 상호작용하는 주관적이

고 관계적 존재임을 강조한다. 즉, 소비자는 대

상(예: 제품 혹은 브랜드) 간의 다양한 상호작용

의 소비 경험을 통해 소비의 상징적 의미를 추

구하며, 상호작용의 결과로 창출되는 의미들을 

매우 중요한 소비의 동기 및 소비의 가치로 인

식한다(Cova & Cova, 2009).

Mick & Buhl(1992)은 소비자들이 자신들의 생

활주제(life theme)와 인생 프로젝트(life project)

에 기초해 수많은 소비의 내재적 혹은 내포적 의

미들을 활성화한다고 보았다. 이들은 개개인이 

놀라울 정도로 세상을 서로 다르게 바라보며, 

특정의 소비 현상을 해석하는 데 자신의 생활주

제와 인생 프로젝트를 토대로 자기 정체성과 같

은 자아감(sense of self)과 생애주기 동안 ‘인

생 전환기(life transition)’를 중요하게 고려한

다는 것이다(Mick & Buhl, 1992). 특히 자기의 

‘역할 만들기’와 관련한 인생 프로젝트는 서로 

다른 네 가지 차원의 자아 요소들, 즉 개인적, 

가족적, 공동체적, 사회적 차원의 자아 등으로 

구체화 되며, 이들은 생애주기에서 인생의 전환

기 혹은 과도기 과정에서 사회·문화적으로 구

성된다. 결국, 개개인은 자신의 생활주제(life 

theme)와 인생 프로젝트(life project)와 관련

한 네 가지 차원에서 자기의 ‘정체성 프로젝트’

와 부합하는 방향으로 제품이나 브랜드 관련 내

러티브를 변형하거나 수정하는 경향을 보인다

(Holt, 2004).
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결과적으로 특정의 소비 관련 스토리는 개인

의 자전적 역사와 관련해 훨씬 광범위한 내러티

브의 과정에서 상호 관계적 의미들을 갖게 된

다. 해석학적 모델에서 이와 같은 상호 관계적

이면서 상징적, 혹은 사회문화적 의미들은 소비 

경험에서 비롯된 소비자 내러티브 혹은 이야기

가 소비자의 광범위한 삶의 내러티브를 해석하

는 행위와 결합할 때 발생한다. 여성이 일상에

서 화장의 의례를 매일 반복 재연하는 행위는 

끊임없는 관찰과 실천을 통해 사회로부터 습득

한 화장에 관한 문화적 양식(pattern)이나 규범

을 학습하고 특정의 시간과 장소 및 공간에서 

적절하게 몸으로 체화된 관습이라 할 수 있다. 

특히 여성은 자신의 전 연령대에 걸쳐 자신이 

속한 사회세계 및 생활세계의 화장 공동체 안에

서 화장행위와 화장품 소비 경험을 통해 다른 

사람들과 공동체로서의 감각을 유지하고 친구

나 지인들과의 관계를 형성하며 화장의 사회문

화적 규범과 신념 혹은 가치관 그리고 의미를 

공유한다.

해석주의적 내러티브 접근법은 정보제공자가 

자기 일상의 삶과 밀접하게 관련된 화장행위 및 

화장품 소비 경험을 내러티브 구조 속에서 표현

하도록 함으로써, 연구자가 이들 소비자 내러티

브를 토대로 화장행위 및 화장품 소비 경험의 

의미를 심층적으로 파악하고 소비 경험의 결과

로서 소비의 상징적 의미와 가치를 발견하고 이해

하는 데 매우 유용한 방법이다(Shankar, Elliott, 

& Goulding, 2001; Thompson, 1997). 특히 소

비자 내러티브의 분석은 소비자 내면의 주관적 

소비 경험에 대한 이해와 해석을 공유하고 연구

자에 의해 외부화하는 작업으로 이해될 수 있기

에 내부자(emic) 관점과 외부자(etic) 관점의 상

호작용적 결합이라 할 수 있다(라선아, 2015; 

Woodside, 2010).

본 연구의 해석주의 관점의 내러티브 접근

법은 활용할 수 있는 자료와 분석 및 해석의 

방법 측면에서 주로 현상학이나 에스노그라피

와 같은 다른 질적 방법론과 차이를 보인다. 

Moen(2006)도 언급했듯이, 개인이 내러티브를 

작성하는 일은 기본적으로 자기 경험을 의미 있

는 에피소드로 조직화하는 과정이지만, 연구자 

관점에서 보면 개인은 ‘스토리텔러’로서 자기 성

찰적(self-introspective) 내러티브를 제공하는 

작가이자 생산자이다. 이에 따라 연구자는 소비

자들의 내적 감정과 경험을 이해하기 위해 그들

이 작성한 자기 성찰적 내러티브를 조사한다.

2) 데이터 수집 방법, 대상과 절차

본 연구의 해석주의적 내러티브 접근법은 행

위 및 경험의 의미 탐구를 통한 발견에 초점을 

맞추고 있다. 사람들은 정신적으로 내러티브, 

즉 경험에 관한 해석과 재해석의 끊임없는 과정

에서 자신들의 전기를 구성하기 때문에 개인의 

소비 스토리에 관한 해석학적 분석의 핵심은 개

인의 역사에 관한 구조를 명확히 이해하는 것이

다(Bruner, 2004).

이에 따라 연구의 대상인 소비자에게 인터뷰 

형식과 응답에 있어서 가능한 비침범적인 자율성

과 독립성을 제공하는 것은 매우 중요하다. 내러

티브 접근법을 적용할 분석 데이터는 구체적으로 

인터뷰에 의한 소비자의 말이 아닌 사적인 일기

와 유사한 자기 성찰(self-introspection) 방식
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에 기초해 소비자가 직접 기술한 자전적 에세이 

형식의 내러티브이다. 자아 성찰의 방법은 자기

중심적이지만, 정보제공자가 자신에게 의미 있

는 행위와 제품 및 서비스와 관련해 자신의 정신

적, 감정적 과정을 스스로 꼼꼼히 살펴보고, 연구

하고자 하는 주제에 수반하는 개인적 경험들을 

되돌아보게 하는데 효과적이다(Wallendorf & 

Brucks, 1993; Shankar, Elliot, & Goulding, 

2001). 특히 소비자 스스로 성찰에 의한 자가 기

입식 에세이 형식의 내러티브는 자유롭고 솔직한 

조사 결과를 얻는 데 필수적이며, 생활세계에서 

획득하는 일련의 경험 혹은 체험과 관련해 현상

학적 이슈의 본질을 파악하기 위한 연구목적에 

잘 부합한다(Holbrook, 1995).

정보제공자는 목적적 표집(purposive sampling)

과 편의적 표집 방식에 따라 선정하였다. 먼저 

일상에서 매일 같이 주기적으로 화장하고 화장

품을 정기적으로 구매 및 소비한 경험이 있는 20

대부터 60대 사이의 여성 소비자들을 대상으로 

하였다. 또한 연령대별로 비교적 골고루 구성하

였고 되도록 여러 분야의 직업군이 분포되도록 

고려하였다. 질적연구의 특성상 응답자들로부

터 구체적이고 상세한 양질의 정보를 끌어내는 

일은 매우 중요하다. 이를 위해 연구자와 응답자 

간의 친밀감, 즉 라포르(rapport) 형성은 필수

적이므로(김영천, 2015), 자신의 내러티브를 작

성할 정보제공자 선정은 연구목적과 잘 부합하

는지를 고려해 연구자들의 친구 혹은 평소 친분

이 있는 지인들을 중심으로 먼저 진행하였다. 그

런 다음, 처음 선정된 정보제공자가 연구목적에 

잘 부합한다고 생각하는 후속 참여자를 소개하

는 방식도 활용하였다. 질적연구에서 사전 친분

으로 인한 ‘익숙함’은 정보제공자에게 적극적인 

참여와 함께 자기 경험에 관해 솔직하게 표현하

도록 독려하며, 연구자가 응답자의 내러티브 지

문을 해석하고 이해하는 데 매우 유용한 배경지

연령대 사례# 나이 직업 연령대 사례# 나이 직업

20대

1 20대 초 대학생

40대

16 40대 중 교수

2 20대 초중 대학생 17 40대 중후 전 회사원/자영업

3 20대 초중 대학생 18 40대 말 디자이너

4 20대 초중 대학생 19 40대 말 전 회사원/프리랜서

5 20대 말 회사원 20 40대 말 교수

30대

6 30대 초 회사원

50대

21 50대 초 교직원

7 30대 초 교직원 22 50대 초 전 작가/대학강사

8 30대 초 대학원생 23 50대 초 전 회사원/대학강사

9 30대 초중 공기업 24 50대 말 전업주부

10 30대 중 연극배우 25 50대 말 자영업

11 30대 중 교직원 26 50대 중후 전 연구원/교수

12 30대 말 연구원

60대

27 60대 초중 전 회사원/주부

13 40대 초 전 회사원/작가 28 60대 중후 전 회사원/교수

14 40대 중 대학강사 29 60대 중후 전 연구원/교수/무직

15 40대 중 회사원 총 29

<표 1> 정보제공자(여성)
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식을 제공해주는 역할을 한다는 점을 고려하였

다(김영천, 2015; Mick & Buhl, 1992). 연구 

대상자 선정은 복수의 연구자가 연구목적에 부

합하는지를 상호 토론과 논의를 거쳐 최종 선정

하였다. <표 1>에 나타난 바와 같이, 모두 29명

의 여성이 참여하였고, 20대 5명, 30대 7명, 40

대 8명, 50대 6명, 60대 3명 등이다. 연구 참여

에 대한 개별적 동의도 이루어졌다.

먼저 연구자는 연구 참여에 대한 감사의 인사

와 함께 연구목적에 대한 설명을 담은 커버 편

지와 함께 자전적 에세이를 작성하는데 필요한 

세부 절차 및 가이드라인을 담은 2페이지짜리 

문서를 이메일로 발송하였다. 연구자는 참여자

가 관련 내용을 정확히 이해하고 있는지 확인하

고 연구와 관련한 추후 질문사항들을 필요할 때

마다 부분적으로 이메일 혹은 전화로 이야기를 

나누고 공유하였다. 무엇보다 연구자는 정보제

공자가 자신의 화장행위와 제품 관련 소비 경험

을 내러티브적으로 포착하게끔 자신의 자전적 

경험에 관한 전부 혹은 일부를 관련짓도록 노력

하고, 왜 혹은 어떻게 그런 감정에 이르게 되었

는지를 상세하고 구체적으로 성찰하도록 요청

하였다. 

참여한 모든 정보제공자는 화장행위와 화장

품 이용 및 소비 경험의 전 과정을 분석하기 위

해 순간적 경험보다 과거의 기억 속 경험들이 

충분히 인출되도록 약 3주간의 충분한 시간이 

주어졌다. 첫 번째 주는 자전적 에세이를 작성

하기 전에 먼저 화장(품)을 평상시처럼 사용하

면서 자기 행동을 자연스럽지만, 주의 깊게 스

스로 관찰하도록 정보제공자들에게 요청하였

다. 이러한 과정은 화장의 경험과 관련한 과거

의 기억과 회상을 더욱 쉽게 유도하려는 소위 

‘워밍업’ 성격의 사전 준비 단계이다. 이 과정에

서 개개인은 화장행위의 전, 후를 포함해 제품

을 실제로 사용 혹은 소비할 때, 자신이 어떻게 

느끼고 무엇을 생각하는지를 언제, 어디서, 어

떤 상황에, 어떤 용도로, 어떻게, 왜 이용 혹은 

소비되는지를 가능한 세심하게 관찰하도록 하

였다. 이와 함께, 본인의 삶의 관계 속에서 화장 

및 소비 경험과 체험의 관찰내용을 바탕으로 제

품 혹은 서비스의 이용 및 소비가 개인적 차원

은 물론 사회･문화적 맥락에서 어떤 의미를 내

포하는지도 생각하도록 하였다. 그런 다음 정보

제공자들은 에세이 작성을 위해서 약 2주간에 

걸쳐 ‘과거-현재-미래’의 틀 속에서 경험의 시

작부터 결말에 이르는 단계들을 자유롭게 회상

과 성찰을 반복함으로써 의미 있는 주요 부분을 

스스로 고르고 묘사하며, 자연스럽게 전개되는 

이야기 방식에 맞춰 기술하도록 하였다.

특히 연구자는 정보제공자들이 인생을 살아

오면서 화장행위와 화장품 관련 소비 경험을 통

해 자아의 변화과정과 어떻게 관련이 있으며, 

화장품 소비가 이러한 인생의 변화 여정에 어떤 

역할을 하는지 상기해보도록 하였다. 그 과정에

서 연구자는 정보제공자에게 객관적 현상과 주

관적 경험 간의 연결고리를 성찰하고 표현해보

라고 요청하였다. 연구자는 참여자가 자전적 에

세이 형식의 내러티브를 기술하면서 필요한 경

우 중간중간 구두 및 이메일을 통해 성찰의 내

용을 부분적으로 공유하는 상호 소통의 과정을 

통해 참여자의 깊이 있는 성찰을 유도하였다.
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3) 데이터 분석 절차

총 29명의 여성 참여자가 각각 작성한 자전적 

에세이 내러티브 사례들이 분석에 포함되었다. 

연구자는 각 정보제공자의 내러티브에서 드러난 

하나의 사건, 상황 등을 추론 및 포괄적으로 이

해하기 위해 복수의 연구자가 일차적으로 개별 

기술적 접근법(idiographic approach)을 통해 

개별적 차원에서 각 지문의 독해를 독립적으로 

진행하였다. 이 과정에서 연구자들은 향후 의미 

해석의 기초가 되는 다양한 이슈 및 주제를 파악

하기 위한 사전 논의과정도 여러차례 수행하였

다. 특히 여성의 화장 및 화장품 소비 경험의 내

용과 관련한 핵심 주제를 포착하고자 귀납적 주

제 분석(inductive thematic analysis) 방법을 

토대로 분석을 함께 진행하였다. 이를 위해 첫 

번째 단계로서, 수집한 소비자의 내러티브 지문

으로부터 연구자가 데이터를 어떻게 조직화하고 

의미 부여를 할 것인지 등과 관련해 연구자간 탐

색과 토론의 반복과정이 진행되었다. 다음으로 

연구자들은 주요 내러티브 내용들의 적합한 의

미 해석과 일련의 핵심 주제에 도달하기 위해 잠

정적으로 추출한 유형 및 범주들을 상호 비교하

면서 토론과 논의, 조정과 수정 과정을 반복하였

다(Azungah, 2018; Braun & Clarke, 2012; 

Thomas, 2006).

본 연구는 연구자간 검증(investigator 

triangulation) 방법을 통해 연구 결과의 신뢰

가치도(trustworthiness)를 확보하고자 하였

다. 복수의 공동연구자가 독립적으로 지문을 여

러 번 읽고 주요 내용들의 의미를 해석한 뒤 핵

심 주제를 도출하는 과정에서 수차례의 토론 및 

논쟁을 통해 수정작업을 거치는 검증단계를 수

행하였다. 아울러, 일부 여성 정보제공자들을 대

상으로 연구자에 의한 내러티브의 지문 관련 해

석이 그들이 의도한 것과 상호 일치성을 보이는

지를 확인하는 검증과정을 추가로 시행해 가능

한 해석의 신뢰가치도를 높이고자 하였다. 무엇

보다 연구자는 소비자의 내러티브를 분석하는 

데 있어 개인적으로 지나치게 독특한 내용의 자

전적 에세이에 과도하게 의존하기보다 가능한 

정보제공자들의 보편적이고 공통적인 일련의 

집합적 에세이(collective essay)를 도출하는 데 

집중하고자 했다(Holbrook, 1995; Holbrook et 

al., 2001).

4. 연구 결과

1) 여성의 화장행위 및 화장품 소비 경험에 
관한 문화적 의미와 생애주기별 이해

(1) 화장(행위)과 화장품 소비와 관련한 문화적 

의미

수집된 내러티브 사례들에 따르면, 여성에게 

화장은 “때론 피하고 싶지만 피할 수 없는 운명”

이라는 일종의 ‘강박증’처럼 일상에서 관례화된 

하나의 의례적 행위임을 말해준다. 여성의 삶에

서 화장행위는 기본적으로 적지 않은 시간과 노

력, 비용지출을 꾸준히 수반하는 광범위하게 행

해지는 하나의 의례적 외모 관리 행동임을 알 

수 있었다. 이 과정에서 여성은 어려서부터 자

연스럽게 실질적 자아와 꾸며진 혹은 만들어진 

자아를 경험한다. 여성은 어머니의 화장행위에 
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대한 호기심과 모방으로 시작해 ‘어른’으로 혹은 

‘사회인’으로, 때로는 ‘노인’으로 성장하면서 신

체적 변모를 경험하고 확인하며 자기 인식의 과

정이 자연스럽게 진행된다. 여성은 또한 자아 

구축과정에서 자신들의 삶에 더 큰 통제력을 발

휘하기 위해 화장품을 소비하고 어느 정도의 외

모적, 사회적 변모를 이루기 위한 수단으로서 

전략적으로 활용해왔음을 알 수 있었다. 여성은 

마주하는 상황과 장소에 따라 화장의 목적, 화

장의 방식(예: 옅은 화장 vs. 진한 화장)과 소비

하는 화장품의 유형(예: 기초화장 vs. 색조화

장, 립스틱 vs. 마스카라)이 달라진다.

여성에게 화장품 소비는 삶의 전반에 걸쳐 자

아감에 관한 자기의 생각이 우선순위에 따라 반

영되고 변화와 변모를 역동적으로 관리하기 위

한 하나의 수단으로 이용되고 있다는 사실이다. 

“화장은 어른, 성숙, 완성, 예의, 감추기, 귀찮음

의 의미로 와 닿는다.” “화장을 했을 때 좀 냉정

해지고 자신감이 생긴다.” “어떤 면에서 주눅들

지 않고 사람들에게 틈을 보이지 않게 되었다.” 

화장하지 않았을 때 여성들은 “화장을 하지 않으

면 뭔가 느슨하고 나태한 기분이 든다.” “아픈 것 

같아 보인다.” “나이가 들면서 나이가 그대로 드

러나는 것이 신경이 쓰인다.” 심지어 “누군가 화

장하지 않은 나를 본다거나 했을 때 숨고 싶을 정

도이다.” “나 자신의 진짜 모습을 들킬까 봐 두렵

다.” 등의 표현에서 ‘민낯 = 부끄럽고 민망한 

일’이라고 인식하고 있는 것으로 나타났다.

한편 “화장하지 않은 종교인을 보면 얼굴에서 

경건하고 진실함이 느껴진다.”라는 표현에서도 

알 수 있듯이, 일부 여성들은 화장에 대해 ‘가

면,’ ‘부자연스러움,’ ‘숨김,’ ‘순수함이 없다.’ 

등등의 부정적 생각이나 감정을 드러내고 있었

다. 이는 여성들이 화장을 벗길 때, “나 자신의 

취약함을 느끼지만, 구속이나 심리적 억압으로부

터 자유로워진다.”라는 ‘해방감’이나 ‘휴식’의 기

분을 경험한다고 이야기함으로써 화장행위에 

대한 여성의 긍정과 부정 혹은 ‘드러냄’과 ‘감춤’

의 양가적 감정이 동시에 드러난다.

이렇듯 여성은 화장했을 때 단순히 외모를 아

름답고 돋보이거나 잘 보이게 할 수 있다는 믿

음 말고도 내적으로 ‘강한’ ‘안심이 되는’ ‘자신

감에 찬’ 등의 느낌이나 감정을 함께 갖는다. 여

성에게 화장은 소위 ‘여성만의 특권’으로서 스스

로의 미적 만족감뿐 아니라, 사회적 시선으로부

터 정서적 안정감을 준다는 사실이다. 즉 여성

에게 화장은 개인적, 사회적 행위이다. 여성은 

삶에서 마주하는 어떤 사건이나 상황에 따라 상

호 모순 하는 자아감을 끊임없이 경험한다. 예

컨대 여성들이 직장 내에서의 미묘한 감정이나 

규범을 반영하고 의도한 특정의 행동을 취함에 

있어 화장은 전략적으로 활용되고 있었다. 화장 

혹은 화장품 소비에 대한 과거의 긍정적 경험은 

현재의 화장행위를 강화하고 미래 화장에 대한 

기대감을 갖게 하며, 화장에 대해 덜 긍정적 혹

은 부정적 태도를 지닌 사람은 화장하지 않는 

것이 자연스럽고 솔직한 자아 즉, ‘진정한 자아’

를 드러내는 것이라고 인식하고 있었다.

여성들의 화장품 소비 관련 내러티브를 살펴

보면, 화장품은 사회적 통념, 가치관 및 규범을 

가장 민감하게 반영하는 제품군 중의 하나임을 

보여준다. “화장한다는 건 어른이 되었다는 것, 

사회적 교류가 활발해 누군가에게 잘 보이게 하

려는 의지가 있다는 것과 연관되어 있다.” “화장
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은 사회적 만남에서 상대방을 위한 최소한의 예

의라고 생각한다.” 이들 내러티브 표현에서 알 

수 있듯이, 여성에게 화장행위는 “세상을 나가

기 위한 최소한의 준비 과정”이라고 생각하고 있

으며, 이들에게 화장 자체의 행위는 자기가 속

한 사회세계에서 받아들여지는 ‘사회적 얼굴’을 

위한 ‘마음의 준비’ 등, ‘진지함’과 ‘진심됨’을 수

반하는 경건한 행위이자 의미이다. 또한 “없으

면 좀 불안하다.” “쟁여놓으면 안심이 된다.” 등

의 표현에서 화장품은 여성에게 ‘생필품’ ‘집안

의 쌀’과 같이 일상생활의 필수품이며, 화장품

을 소유한다는 것은 “언제 무슨 상황이 와도 기

본은 할 수 있다.” “화장품은 곧 부적과 같다.”라

는 앞으로 마주할 상황이나 사건에 대한 준비성

과 든든함을 동반하는 의미이다. 여성들은 자기

의 결점이나 단점을 가리기 위해, 성숙한 어른

으로 보이기 위해, 혹은 능력 있게 보이기 위해 

짙은 화장을 하는 경향이 두드러진다. 반면 혼

자 있을 때나 자기만족을 위해 옅고 ‘수수한’ 화

장을 통해 자신의 실제 모습을 ‘예쁘게’ 드러내

는 데 관심을 기울인다. 상황이나 목적에 따른 

여성의 화장품 선택도 주관적이다. 생기 있게 

보이기 위해 ‘마스카라’를 사용하는 여성이 있는 

반면에 다른 여성은 ‘립스틱’을 선택하는 등 같

은 상황에서도 제품의 선택을 달리한다.

여성에게 화장품은 ‘관계’의 상징물이다. 화

장품은 여성이 지인이나 친구와의 ‘좋은 수다거

리’로서 이를 통해 사회세계에 속한 구성원들과 

사회적 관계 및 교류가 촉진된다고 인식하고 있

었다. 특히 여성에게 화장대는 단순히 가구의 

의미를 넘어 ‘성인이 되었음’을 기념하는 ‘엄마

와 딸’ 사이에 이루어지는 의례의 상징물로서 

작동한다. 엄마는 딸에게 성인이 되기 위한 혹

은 성인이 되었음을 인정하는 의례의 상징으로

서 화장대를 선물하고, 딸은 화장대를 선물 받

음으로써 비로소 어른으로서의 화장을 시작하

고 화장품과 함께 화장대는 ‘어른으로 행동하기’

에 필요한 물건이 된다. 화장품 소비 경험을 통

해 화장 혹은 화장행위는 여성에게 얼굴의 결점 

혹은 단점을 가리기 위한 것부터 더욱 아름답게 

혹은 예쁘게 보이기 위한 자기표현, 때로는 더

욱 ‘프로페셔날’ 하게 보이기 위한 ‘사회적 얼굴’

을 위해 화장하는 등 다양한 목적과 문화적 의

미를 지닌다.

(2) 여성 생애주기별 화장(행위)과 화장품 소비 

경험의 이해

여성은 생애를 살아가면서 자신이 속한 생활

세계 안에서 화장의 목적과 의미를 달리한다. 

호기심과 ‘엄마 따라 하기’라는 모방(mirroring)

의 초등학교 어린 시절에서 출발해 학생과 여성

으로서의 정체성 혼란이 드러나는 청소년 시절, 

화장과 화장품 소비는 금기와 일탈의 대상이다. 

‘학생다움’의 공동체 규범이 지배하는 상황에서 

화장과 화장의 행위는 소위 ‘날라리’와 ‘범생이’ 

사이의 긴장과 갈등 구조를 대변한다. 학창 시

절 화장과 화장품 소비는 금기의 영역으로서 일

탈의 대상이자 ‘어른’으로서의 도전과 이로 인한 

불안과 죄책감이 내면적으로 공존하면서 긴장

과 갈등 그리고 조정과 타협이라는 구조를 만들

어 낸다. 사춘기 시절 여학생들은 학생 신분으

로서 화장과 화장품 소비를 통해 ‘어른스러움’에 

대한 욕구를 표출할 뿐만 아니라, 화장행위와 

화장품 소비 경험을 통해 서로의 ‘우정’을 확인
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하고 공동체 의식을 자연스럽게 생성한다. 이들

에게 화장과 화장품 소비는 그들만의 소비문화

를 공유하는 ‘화장 공동체’ 혹은 ‘문화 공동체’의 

구성원들과 결속력을 강화하는 수단이자 의미

가 된다. 이 과정에서 10대 소녀들은 어른으로

서의 정체성 전환기(identity transition)를 경

험하고 새로운 자아의 모습들을 발견하고 시도

하고 생성한다.

‘어른’으로서의 화장이 본격적으로 시작되는 

20대 여성들에게 화장은 ‘금기의 대상’에서 ‘선

망의 대상’이 되면서 독립적인 ’어른으로 행동하

기’와 사회에 입문하는 ‘사회인’으로서의 정체성

을 드러내는 중요한 행위가 된다. 이들에게 화

장과 화장품 소비는 자기표현에 있어서 외모에 

대한 ‘아름다움’의 중요성이 부각하는 시기이자 

직장과 같은 사회공동체에 입문하면서 사회세

계의 구성원들에게 받아들여질 수 있는 소위 

‘생존화장’을 시작하는 시기이다. 하지만 20대

에 본격적인 화장을 시작한 이전의 세대들에 비

해 지금의 20대는 중, 고등학교 시절부터 본격

적인 화장을 시작하고 ‘화장행위’ 그 자체에 더

욱 집중하고 있음을 보여준다. “중학교 3학년 때 

즈음에는 주변에서 화장을 안 하는 친구를 찾는 

것이 더 어려워졌다.” “초등학교 시절부터 ‘노는 

친구’나 ‘잘 나가는 애들’은 비비크림이나 틴트, 

아이라인 정도는 하고 다녔다.” “친구와의 생일

선물에 있어서도 화장품이 가장 큰 비중을 차지

했을 정도였다.” 이러한 표현들에서 지금의 20

대는 10대 시절부터 화장을 통한 외모 관리에 

매우 관심이 높았으며, 새로운 화장법을 계속해

서 시도하고 새로운 화장품을 많이 구매하는 경

향이 두드러진다. 화장품 교환이나 새로 나온 

화장품을 SNS를 통해 선물하는 행위는 하나의 

‘놀이문화’로서 서로의 우정을 확인하고 공동체 

의식을 공유하기 위한 매우 중요한 일상의 의례

가 된다.

본격적인 ‘생존화장’으로 대변되는 30대는 자

신이 속한 사회공동체 안에서 구성원들과의 사

회적 관계가 중요시되면서 화장 및 화장품 소비

가 활발하게 이루어지는 시기이다. 특히 사회공

동체 안에서 다양한 갈등적 이슈와 사건을 만나

게 되면서 다양한 유형의 방어기제가 형성되고 

정서적 안정을 위한 방어기제의 도구로 화장과 

화장품 소비를 전략적으로 활용하기 시작한다. 

여성의 자아감과 관련해 이 시기에 여성은 화장

에 대한 긍정과 부정의 양가의 감정을 두드러지

게 경험한다. 소위 ‘전투화장’으로 대변되는 40

대는 타인에게 ‘전문성과 능력 인정받기’와 같은 

뚜렷한 목적을 성취하기 위해 사회적 규범과 당

위를 매우 중요시하는 시기이다. 자신이 속한 

사회세계 안에서 마주하는 상황과 사건에 따라 

여성은 화장을 이용해 사회적으로 용인할 수 있

는 ‘사회적 얼굴’을 연출하고 전략적으로 가장 

부합하는 화장 방식을 체득한다. 다른 한편으로 

40대 여성은 사회적 관계에서의 전문성과 지위

에 더욱 관여하게 되면서 ‘능력 있게 보이고 입

증하기’ 위한 ‘전투화장’에 몰입하지만, 그럴수

록 내면의 자아감과의 심리적 괴리를 경험하면

서 ‘나를 아끼고 관리’하는 방법에 관심을 두게 

되고 오로지 ‘자기’를 위한 화장이 시작된다. 

즉, 40대의 여성은 직장에서 어쩔 수 없이 화장

으로 인한 ‘꾸며진 모습’의 자아와 직장을 벗어

난 일상에서의 자연스러운 진짜 자기 모습의 자

아가 서로 모순하거나 대립하지만, 생활세계 안
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에서 시간과 공간에 따라 상호 공존하는 현실을 

경험하고 타협해 간다. 이에 따라 화장품 구매 

및 소비도 다품종에서 소품종, 저가에서 고가의 

제품에 집중하고 선택하는 경향이 두드러진다.

여성은 50~60대를 보내면서 나이 듦의 징후

(예: 처진 피부, 주름)들과 지속해서 싸우게 되

고 나이 드는 것에 대해 스스로 인정하고 싶지 

않았으며 타인에게도 이를 드러내고 싶지 않은 

감정들이 존재한다. 동시에 현재의 외모에 대해 

자연의 순리로서 순응해가는 과정을 거치며 ‘진

정한 자아’를 추구하고자 노력한다. “이 나이에 

더 예뻐 보이는 것은 무리일 것 같고 그저 단정하

게 보이면 되지 않을까 하고 생각한다.” “나이에 

맞지 않게 너무 과하게 화장한 것처럼 보이는 건 

피하고 싶다.” 특히 50대 여성은 ‘멋있게’ ‘자연

스럽게’ 보이거나 ‘이상하게 보이지 않기’ 위해 

주로 화장하며, ‘감추기’ 위한 화장에서 ‘자연스

럽게 드러내기’ 위한 방식으로 전환하면서 과도

한 색조화장품보다는 기초화장품 소비에 더 많

은 관심을 기울인다. 여성은 60대를 겪으면서 

“어린애한테 화장이 안 어울리고 어색하듯 나이

가 든 사람에게 화장은 부자연스럽고 어색해 보

인다.” “화장하지 않은 늙은 얼굴은 상대방에게 

한물간 노인 그 자체이지만 화장한 노인의 얼굴

은 생기가 있고 멋있어 보인다.” 등의 상반된 내

러티브의 표현에서 노인에 대한 나이 든 여성의 

인식과 사회적 편견에 대한 두려움이 고스란히 

드러난다. 동시에 60대 여성은 노인을 바라보는 

사회로부터의 부정적 인식을 거부하기 위한 방

어기제가 작동하고 ‘노인’으로서의 정체성과 관

련해 여러 갈등을 경험한다. 그들에게 화장은 

‘추하게 보이지 않기’ ‘나이 든 노인으로 보이지 

않기’ ‘생기 있게 보이기’ 등 젊어 보이기 위해서

가 아니라 노인으로 보이지 않기 위한 수단이 

된다. 화장행위가 다소 “귀찮은, 그렇지만 필요

한” 의례가 되면서 대략 10분 내외의 비교적 간

단한 화장에 시간을 할애한다. 화장은 자기 얼

굴의 결점을 애써 감추려 하기보다는 자연스럽

게 노출하기 위한 소위 ‘자연화장’의 방식으로 

이루어지면서 ‘예쁘게 꾸미기’에서 ‘자연스럽고 

생기 있는’ 얼굴로 보이게 하는 것이 화장의 주

된 이유가 된다. 화장품 선택 또한 이러한 경향

에 맞게 기초화장이나 피부 건강에 적합한 제품

들을 선별하는 소비방식을 보인다.

이렇듯 여성에게 화장행위와 화장품 소비 경

험을 통한 신체적 외모의 변화는 다른 사람들에

게 자신의 가치와 존재를 확신시키기 위해 개개

인에 의해 수정되고 관리된다. 여성은 생애에 

걸쳐 자신의 사회세계와 생활세계 안에서 ‘학생

다움’과 학생으로서, ‘어른다움’과 어른으로서, 

‘사회인다움’과 사회인으로서 혹은 ‘노인다움’과 

노인으로서의 인생 과도기를 통과의례 차원에

서 순차적으로 경험하고 자아와 정체성 구축과

정에서 갈구하거나 바람직하다고 생각하는 자

아 관련 이미지를 긴장과 갈등, 조정과 타협의 

반복적 과정을 통해 구축하고 고양하며 유지하

고 때론 방어하기 위해 화장품을 하나의 유용한 

도구로 활용하고 있음을 보여준다. 여성의 생활

세계에서 화장품과의 다양한 상호작용의 소비 

경험을 통해 창출되는 상징적, 사회문화적 의미

들은 소비의 동기와 소비의 가치로 연결될 가능

성은 높아질 것이다.
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2) 화장(행위)과 화장품 소비 경험에 관한 
4가지의 핵심 주제

(1) 진정한 자아 대면하기: 내적 자아와 외적 자

아와의 끊임없는 소통의 과정

“내가 온전한 내 컬러와 스타일로 타인과 소

통하는 날이 과연 올까 싶기도 하다……. 동

네 사람들이 알고 있는 나와 직업인으로 알려

진 나의 간극은 여전히 크다. 이 나이가 되어

서도 어려서부터 엄마의 잔소리 ‘화장 안 하

면 속옷 안 입은 거나 마찬가지야’에서 크게 

벗어나진 못한 것 같다.” (사례 #22, 전 작가/

대학강사 50대 초)

“낡은 청바지에 낡은 티셔츠를 입고 ‘월화수

목금금금’ 학교 도서관과 집을 오가는 유학

생……. 화장을 하고 거울을 볼 시간도 없이 

오로지 학업에 푹 빠져서 공부만 열심히 하는 

유학생. 이것이야말로 나의 로망이다 ……. 

중략……. 그렇다고 해서 불쌍해 보이거나 추

레해 보이거나 답답해 보이거나 그리고 차가

워 보이는 이미지로 주변 사람들에게 각인되

고 싶지는 않았다. 그 이미지가 나의 평생을 

따라다닐 것만 같았다. 두려웠다.” (사례 #15, 

회사원 40대 중반)

“화장을 하지 않은 맨얼굴일 때, 진짜 ’나‘가 

된다. 하지만, 화장을 하면 나는 마치 능력 

있는 프로가 된 기분이 든다. 어떨 때는 그저 

허세용이란 생각도 든다. 정말로 화장하는 

것을 원하지 않았지만 그렇다고 민낯을 노출

하고 싶지는 않아서 항상 나 자신을 보살피

려 했다……. 화장한 나도 여전히 또 다른 나

이니까.” (사례 #17, 전 회사원/자영업 40대 

중후반)

위의 내러티브 진술은 여성의 일상에서 모순

하거나 대립하는 자아가 끊임없이 공존하는 현

실을 명확하게 보여준다. 사례 #22의 여성은 동

네 사람들과 직장동료들이 보는 각각 다른 자아

를 자신의 생활세계에서 지속적으로 경험하고 

인식하면서 내적 갈등과 마주한다. 사례 #15의 

여성은 내러티브에서 ‘로망’이라는 단어 표현을 

통해 자신이 의도하고 기대하는 현실적 자아와 

화장에 무관심한 자기의 모습에 대한 타인의 부

정적 시선 및 이미지에 대한 두려움이 동시에 

존재하면서 자아에 관한 자기의 견해가 서로 갈

등한다. 사례 #17은 화장을 통해 꾸며진 모습의 

‘외적 자아’와 자신의 진짜 모습인 ‘내적 자아’를 

경험하지만, 대립하는 자아로 인식하기보다 자

신의 ‘또 다른 자아’로 받아들이고자 노력하고 

있음을 보여준다. 이들 내러티브들의 사례들은 

여성들이 생활세계에서 화장과 관련해 일련의 

다중적 자아를 경험하며, 화장품 소비가 모순 

혹은 대립하는 자신의 자아감에 영향을 주고 있

다는 사실을 깊이 지각하고 있다.

“나에게 화장은 양가적이다……. 나의 핸디캡

을 감추기 위함인 동시에, 핸디캡을 보완하면

서 잘 드러나지 않는 나의 내면을 드러내고 

나름의 개성을 찾아 나만의 아름다움을 표출

하기 위한 행위랄까.” (사례 #15, 회사원 40대 

중반)

“내 얼굴이 완벽하지는 않다. 완벽하지 않은 

내 얼굴이 싫은 것은 아니다. 매일 화장을 하

기 전이나 고치기 전 내 얼굴을 체크하면서 

내 얼굴에 대해 더 잘 알게 되는 것도 중요하

고, 무엇보다 대외적인 상황에서는 보완이 된 

완벽한 상태를 갖추고 싶다.” (사례 #6, 회사

원 30대 초반)

“내게 화장이라는 세계는 내가 무언가 새롭게 

탐구할 것이 많은 그런 영역이라는 것을 알 
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수 있었다……. 중략……. 10분 씻으면 50분

을 화장했다. 공을 들이면 들일수록 뭔가 내

가 가진 결점들이 다 사그라들고 새로운 내가 

보이는 느낌이랄까. 남들이 보기엔 차이가 없

다 해도 내 익숙한 얼굴에 미세한 변화들이 

켜켜이 쌓일수록 달라지는 나 자신을 보게 되

면 정말이지 그렇게 감탄스러울 수가 없었

다.” (사례 #8, 대학원생 30대 초반)

상기 내러티브 내용에서 알 수 있듯이, 여성은 

일상에서 화장을 시작하고 하루를 통해 화장을 

새로 고치거나 더해 나갈 때 소위 ‘드러냄’과 ‘감

춤’의 외적, 내적 자신을 되돌아보고 자기의 자

아에 관한 견해를 반영하고 다시 되돌아보는 재

귀적(replexive) 과정을 반복적으로 실천하고 

있었다. 이 같은 재귀적 과정은 거의 모든 정보

제공자들에게서 공통적으로 나타났는데, 화장

과 화장의 행위는 일련의 재귀적 과정을 통해 여

성에게 타인이 자기의 외모나 행동을 어떻게 인

지할지에 대한 자기 인식의 계기를 제공하지만, 

다른 한편으로 화장과 화장품 소비를 통해 자신

도 몰랐던 혹은 자신이 연출하고자 의도하는 새

로운 자아를 만나고 새로운 정체성을 만들어 가

면서 신체를 개선하고자 자각한다는 사실이다.

“나에게 화장이란 나를 아끼고 관리하는 방법

이다. 누가 보지 않아도 나 자신을 위해 이 정

도 노력을 했다는 자기만족의 행위이기도 하

다. 누군가를 진심으로 아끼고 사랑하기까지

의 과정은 때로는 희생까지 해야 하는 고되고 

오랜 시간인 것처럼 나 자신을 사랑하고 존중

하는 것도 그리 쉬운 일이 아니라고 생각한

다. 그래서 혼자 집에 있을 때도 톤업 베이스

를 바르고 반영구한 눈썹 위에 다시 아이브로

우를 그리고 입술에 옅은 색의 립스틱을 바른

다. 후줄근한 내 모습을 남에게 보여주기 싫

은 것처럼 나에게도 보여주기 싫어서 말이

다.” (사례 #16, 교수 40대 중반)

 

사례 #16은 여성에게 외적 아름다움은 내적 

아름다움을 나타내는 것이며, 서로 분리될 수 

없는 관계임을 보여준다. 화장을 통해 여성은 

자신이 괜찮아 보이고 만족한 기분을 경험함으

로써 외적 자아와 내적 자아 간의 일체감 혹은 

통합감에 도달한다고 해석해볼 수 있다. 즉, 화

장을 하는 것이 자기 가치를 창출하거나 자신이 

느끼는 ‘진정한’ 내적 자아를 표현하는 데 기여

한다. 여성들이 ‘화장’이라는 의례에 노력을 기

울이는 것은 여성의 자아 및 정체성을 유지하고 

강화, 혹은 수정하는 데 도움을 주기 때문으로 

이해할 수 있다.

위의 내러티브 사례들을 정리해보면, 여성들

은 화장품 이용에 더욱 숙련되어 가지만, 자신

들이 만들어 내는 외모가 ‘가짜’ 혹은 ‘거짓된’ 

자기’를 만들어 낸다고 생각하지는 않는다. 오

히려 여성에게 화장 혹은 화장행위는 진정성을 

창출하기 위한 외적, 내적 아름다움의 결합을 

의미하며, 동시에 외적 자아와 내적 자아의 끊

임없는 소통과정과 경험을 의미한다.

“딸이 사춘기를 겪으면서 그동안 쌓였던 서운

함과 분노 등을 풀어내는 것 같아서 마음이 

힘들고 슬픈 시간도 많았다……. 딸과 시간을 

갖기 위해 노력하는 엄마가 되었다. 딸의 화

장을 잘 지울 수 있는 클렌징 제품들과 딸의 

피부를 더 곱게 만들어줄 수분 크림, 팩, 기초 

화장품 등을 신경써서 골라준다. 딸이 자기 

자신을 귀하게 생각하고, 언제나 자신을 위해 

같은 자리에 서 있는 엄마가 있다는 걸 알려
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주기 위해 노력한다.……. 대학생이 된 딸은 

뭔가를 감추려고 화장을 하지 않는다. 자신이 

만족한 톤으로 화장을 한다. 가끔 엄마의 화

장을 보면서 조언도 해주고... 엄마보다 화장

을 잘하고 화장품을 잘 아는 딸이 있어서 감

사한 시간들이다.” (사례 #22, 전 작가/대학강

사 50대 초반) 

한편, 화장을 통한 외적 자아와 내적 자아의 

끊임없는 소통은 개인적 차원에서만 머무르지 

않는다, 사례 #22의 여성은 가족 공동체 차원에

서 화장(품)을 통해 딸과 갈등과 화해, 그리고 

회복의 과정을 겪으면서, 딸과의 관계 속에서 

엄마로서의 올바른 역할 및 자아감과 정체성을 

학습하고 습득하고 있음을 보여준다. 진정한 자

아를 찾아가는 과정은 자신뿐 아니라 타인과의 

관계 속에서 이루어지며, 화장과 화장품 소비는 

유용한 도구가 된다. 화장품은 이러한 관계의 

맥락 안에서 상징적 혹은 문화적 의미를 생성하

고 그 의미들을 공동체 구성원들과 공유하게 되

면서 제품이나 브랜드를 소비하는 주된 이유가 

된다.

(2) 내 삶에 더 큰 통제력 갖기 : 자기 역량 증진 

획득의 체험 과정

“정돈된 나를 바라보니 예전의 우울했던 내가 

없어지고 활기찬 나로 변한 것 같아 넘 좋았

다. 살아있는 것 같았고 젊은 나이에 지병을 

갖고 아픈 사람처럼 보이는 게 너무나 싫었

다. 점점 회사 내에 있는 일보다 시청 가는 일

도 많고 은행업무도 많아지자 나는 눈화장용

품과 볼터치등 색조에도 관심을 갖고 좀 더 

대범하게 나를 돋보이고 싶다는 생각을 하게 

되었다……. 중략……. 화장품 종류에 대해 

관심을 가졌고 구입도 하면서 점점 변화될 나

에 대한 기대감을 갖게 되었는데 이것은 정말 

나에게 활기를 주었다. 만약 내가 화장을 선

택하지 않았다면 아직도 방에서 나가지 않았

을 것이다.” (사례 #27, 전 회사원/전업주부, 

60대 초중반)

“현실적으로 무언가 이룩할 힘이 없던 내게 

화장은 나를 위한 도구가 되었던 것 같다. 친

구들에게 화장품을 잘 아는 마냥 추천해주는 

것, 그것으로 나는 나 자신이 남들보다 뭔가 

잘 아는 사람이 될 수 있었고, 화장한 내 얼굴

은 그걸 홍보해주기 위한 일종의 간판이었다. 

이를 통해 얻는 자신감은 어린 나 자신에게는 

그토록 달콤할 수가 없었다.” (사례 #8, 대학

원생, 30대 초반)

“나름 화장이 잘 되었다고 생각이 들면, 괜히 

사진을 막 찍고 싶다……. 괜히 약속도 잡고 

싶고~ 돌아다니고 싶고~ 자존감이 떨어져 

있다가도, 신기하게 화장이 만족스럽게 되고

나면 내 스스로가 썩 괜찮게 느껴지곤 한다.” 

(사례 #2, 대학생, 20대 초중반)  

위의 내러티브 사례들은 여성이 화장이란 행

위를 통해 힘든 시기의 부정적 자아로부터 벗어

나고 스스로 더 강하고 자신감과 자존감을 높이

기 위한 상징적 행위로 이해할 수 있다. 특히 사

례 #27과 #8의 여성은 화장을 통해 자신을 표현

하는 과정과 화장품의 소비 경험을 통해서 스스

로의 강점과 가치를 인식하고 자신에 대해 새로

운 태도를 가지며, 삶에 필요한 기술과 능력을 

개발하여 스스로의 내적인 힘과 행동력을 증진

하는 과정을 경험하고 있다고 해석해볼 수 있

다. 즉, 나 자신을 북돋는 방법의 하나로서 화장

행위와 화장품의 긍정적 소비 경험은 여성에게 

자기의 삶을 통제하고 자신의 권리를 주장함에 
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있어서, 스스로 더 강하고 자신감을 획득하는 내

적 과정인 소위 ‘자기역량증진(self-empowerment)’

의 경험을 지속적으로 강화해준다. 화장을 통한 

이와 같은 자기역량증진 행동은 여성에게 자기

의 삶에서 직면하는 불안전함, 무기력감 혹은 

영향력 부족의 이슈들을 극복 가능하게 해주는 

것으로 이해할 수 있다.

더 나아가 화장을 통한 자기 역량의 증진 및 

강화는 여성이 사회적 차원에서 마주하는 다양

한 갈등적 이슈들을 극복하는 데 도움을 줄 뿐만 

아니라, 화장품 소비 경험을 통해 과거의 부정적

인 트라우마를 극복하고 현재의 긍정적 모습을 

토대로 미래의 기대되는 자아를 창출하는 과정

에 이바지한다. 여성은 화장을 통해 기존의 자아 

및 정체성을 수정하고 새로운 자아 정체성을 구

축해나가면서 새롭게 수정된 자아에 대한 만족

감을 드러냄으로써 두 가지 차원의 정체성이 긍

정적으로 통합하고 있음을 추론해볼 수 있다.

“별다른 화장을 많이 안함에도 불구, 아이라

인 하나에 자존감이 올라간다. 아이라이너는 

자존감 올리는 매직펜슬임이 틀림없다.” (사

례 #2, 대학생, 20대 초중반)

“보드랍고 팽팽했던 피부가 칙칙해졌고 살이 

빠져 주름이 생기기 시작했다. 나는 정말 다

리미로 주름을 펴고 싶었다……. 부족한 것을 

보충해주고 채워주고 마음을 치유하는 것이 

화장품이란 거구나 생각했었다.” (사례 #27, 

전 회사원/전업주부, 60대 초중반)

“고단하고 우울한 삶 속에서 그것이 선사하는 

도취의 순간들에 기대어 매일을 살아가는 것 외

에 어떤 선택을 할 수 있었겠는가? “나 자신은 

초라하기 짝이 없었지만 적어도 화장품을 위해 

지갑을 열 때만은 나를 초월한 더 나은 존재가, 

사랑받을 만한 사람이 된 듯한 기분을 느꼈다. 

단지 그 물건들이 곁에만 있으면 두려움도 잊

고, 유능해질 것 같고, 매력적인 사람으로 변신

할 것만 같았다. 그 전능함의 환상이야말로 내

가 단지 그 물건을 지니고 싶은 가장 큰 이유였

다. 나에게 화장품은 구원이다.” (사례 #13, 전 

회사원/작가, 40대 초반)

위의 내러티브 사례에서처럼, 여성에게 화장

품은 내적 자아를 치유하고 자신의 생활세계를 

긍정적으로 마주할 수 있게 해주고 있음을 알 

수 있다. ‘매직’, ‘치유’, ‘구원’ 등의 표현에서 알 

수 있듯이, 여성은 화장품을 통해 자신의 실존

적 이슈와 맞닿아 발생하는 두려움과 공포에서 

벗어나고 갈망하는 꿈, 환상의 재연을 실현하고 

경험하면서 화장품이라는 대상에 상징적 혹은 

사회적 의미를 부여하고 있었다. Belk(1988)의 

주장처럼, 여성에게 화장품은 그 사람의 ‘확장

된 자아(extended self)’로 간주되면서 여성의 

자아 및 정체성 구축에 주요 기여자가 되고 있

다는 사실이다. 즉, 여성들은 화장품을 매일의 

일상에서 소비하고 경험하면서 세계 내 존재

(being-in-the world)의 의미를 창출하며, 화

장품에 내재한 상징적, 사회적 의미는 화장품의 

역할과 대상물에 적합한 여성의 행동 양식을 안

내하는 데 활용된다고 해석할 수 있다.

“나를 커버하는 일은 엄청 중요하다. 내가 꾸

미면 다른 사람들에게 신선함을 주겠지 생각

한다. 우선 내 식구들에게 건강하고 활기차게 

보이고 싶었다. 매일 보는 남편과 아이에게 

보다 정성들인 얼굴과 환한 색을 입은 단정한 

아내와 엄마로 단장하는 것은 내 건강을 걱정
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하고 염려하는 대신 안심과 평화를 준다는 것

을 그것이 가족의 건강함이라고 생각하고 실

천했다.” (사례 #27, 전 회사원/전업주부, 60

대 초중반)

사례 #27의 여성은 어려운 시기에 실존론적 

이슈와 마주하는 과정에서 화장품 소비를 통해 

자기 삶에서 생활의 균형을 유지하기 위해 끊임

없이 목적과 수단을 구조화하려 노력하고 있음

을 보여준다. 개인적 차원에서의 ‘건강’과 가족 

공동체 차원에서의 ‘안심’과 ‘평화’라는 생활주

제를 의식적 무의식적으로 되뇌면서 소위 ‘좋은 

엄마 혹은 아내 되기’의 인생 프로젝트를 통해 

자기의 행동을 끊임없이 동기화하고 있다. 특히 

위의 내러티브 진술에서 여성에게 화장행위와 

화장품 소비행위는 좀 더 과감하고 강력하고 힘

이 있는 자아감을 반복적으로 느끼게 하는 체험

의 양식으로 나타나고 있는데, 집에서도 자식과 

남편을 포함해 누구에게도 말할 수 없는 상황에

서 화장은 어떤 면에서 ‘나’를 단단히 잡아주는 

역할을 하고 있다. 소위 ‘초월감(transcendence)’

이라고 할 수 있는 이 같은 감정을 통해 화장과 

화장품은 여성에게 나약한 사람으로 인식하게 

하지 않고, 스스로의 삶에 더 큰 힘을 불어넣고 

자신감과 자존감의 내적 역량을 획득해줌으로써 

자기 삶에 대한 더 큰 통제권을 발휘하도록 하는 

데 의미 있는 역할을 수행한다.

(3) 꾸며진 나 : ‘나’를 보호하기 위한 방어기제

로서의 화장

“택시에 타거나 상점에 들어갔을 때 바로 반

말로 말을 거는 경우가 줄어들었다……. 내가 

화장을 시작한 것은 주변에서 나를 어리게 보

는 것을 벗어나기 위한 적극적인 대응이었으

며, 스스로를 꾸밀 줄 아는 동년배 여성들과 

비교됨으로써 느끼게 되는 어떤 상대적인 초

라함을 떨치기 위한 노력이었다.” (사례 #22, 

대학 강사, 50대 초반)

“외부 사람들을 만나게 되면 나를 책임자가 

아닌 보조로 치부하거나 실제 직급보다 낮게 

보는 경우가 많았다……. 늘 나이 어린 여성

으로 취급당하는 분위기 속에 외부 사람들을 

만나거나 하는 경우에라도 화장에 신경을 쓰

고 어른스럽게 보이도록 노력했다……. 화장 

전과 후의 변화가 드라마틱해서 신기하게 느

껴졌었다.” (사례 #15, 회사원, 40대 중반)

“친구들이 ‘오 너 화장했어?’ 하고 말을 하면 

그 안에 멋지고 어른스러워 보인다는 의미가 

내포되어 있는 것처럼 느껴지기도 했다……. 

빨리 어른이 되고 싶고 나도 이제는 좀 큰 것 

같이 느껴지는 사춘기 시절의 어른스러움에 

대한 욕구가 화장을 통해 표출된 것이 아닐

까……. 경쟁 속 뒤처지거나 무시당하기 싫은 

심리가 존재했던 것 같다.” (사례 #1, 대학생 

20대 초)

내러티브 사례들의 내용에서 여성들은 생활

세계 안에서 화장 전과 후의 극적인 변화를 경

험하고 있었으며, 타인과 사회공동체의 시선으

로부터 자신을 보호하기 위한 일종의 방어 수단

으로서 화장을 활용하고 있음을 잘 보여준다. 

여성은 유년 시절 화장행위를 모방하는 단계에

서 벗어나 사회세계 안에서 성장하고 다양한 갈

등적 이슈와 사건들을 마주하게 되면서 다양한 

유형의 방어기제를 형성하기 시작한다. 예컨대, 

청소년의 학창 시절에 어린아이로 대접받거나 

무시당하지 않기 위한 방어기제가 작동하면서 
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일탈의 도구로 화장을 하며, 더욱 성숙한 어른

으로 태어나고 인정받기 위해 화장품 소비가 이

루어지고 있었다. 성숙한 어른으로 성장한 이후

에도 여성은 자기 외모에 관한 타인의 주관적 

시선으로부터 자신의 ‘어른스러움’을 보여주기 

위해 화장을 하고, 화장 이전과 달라진 사회적 

시선을 생활세계 안에서 지속적으로 체험하면

서 화장하는 주된 동기와 화장품의 소비 가치를 

인식하게 된다.

“사람의 나이를 제일 먼저 얼굴을 통해 확인

한다. 나이가 들어가면 자신의 얼굴을 통해 

본인의 나이가 그대로 드러나는 것이 싫어진

다. 상대방의 얼굴 상태를 보고 호칭이 ‘아줌

마,’ ‘할머니’로 구분되어 불리기도 한다. 최후

의 순간까지 ‘할머니’라는 호칭을 듣지 않기 

위해 안간힘을 쓰는데 이 안간힘에 화장이 이

바지한다.” (사례 #28, 전 교수/무직, 60대 중

후반)

“내가 담당자임에도 불구하고 내가 아닌 상급

자와 이야기하기를 원하거나 나를 패싱하는 

사례들을 몇 번 겪고서는 외부 기관 관계자와 

만남이 있을 때면 항상 공을 들여 화장을 한

다. 나에게 화장은 사회생활을 위해 어쩔 수 

없이 하는 일종의 방어기제인 셈이다” (사례 

#6, 회사원, 30대 초반)

상대적으로 나이가 들어 보이는 화장을 하는 

위의 사례와 달리, 사례 #28의 여성은 ‘할머니’

라는 호칭의 표현을 통해 ‘나이 든 얼굴’이 드러

남으로써 ‘노인’으로 취급받는 것에 대한 두려움

과 노인에 대한 사회의 부정적 인식을 드러낸

다. 그녀에게 화장을 통한 외모 관리는 노인으

로 보이지 않기 위한 방어기제이다. 사례 #6의 

여성 역시 직장에서의 상황 등 본격적으로 사회

인으로서 진입한 후에 직장동료들로부터 ‘무능

력자’ 혹은 ‘전문성 결여자’로 보이지 않기 위해 

화장을 방어기제의 수단으로 적극 활용하고 있

음을 보여준다.

위의 내러티브 사례들에서처럼, 여성에게 화

장은 자신의 본 모습을 감추거나 경쟁에서 살아

남기 위해 소위 ‘조작된 자아(manipulated self)

를 창출하기 위한 수단이며, 화장의 행위는 자기

를 보호할 뿐 아니라, 자신이 속한 사회세계의 

문화적 규범이 허용하는 ’사회적 얼굴‘에 대한 자

기표현과 자기 인식의 과정을 의미한다. 결과적

으로 여성에게 화장은 사회세계 내의 구성원들

과의 전략적 관계를 구축하기 위한 하나의 사회

적 행위이며, 화장의 방식과 화장품 소비의 유형

에도 영향을 미치고 있음을 또한 보여준다.

 

“나는 기본적으로 웝톤인데 이번 비즈니스 미

팅에서는 좀 예리하고 도도하며 자신감 있는 

모습을 보이고 싶다. 그래서 쿨톤 화장이 필

요하다.” (사례 #18, 디자이너, 40대 말) 

“나의 의미 전달은 또렷한 음성과 함께 나의 

표정과 행동에 집중시킬 수 있는 다른 행위가 

필요했는데, 그것이 정돈된 의복과 화장이라

는 행위가 표현에 필요 요소였던 것이다.... 

색조 화장은 곧 내가 바깥에서 나로써 일을 

하고 있다는 의미이다……. 적당한 톤의 화장

은 목소리만큼 유용한 도구가 되기 때문이

다.” (사례 #15, 회사원, 40대 중반)

“아주 가끔 베이스부터 아이라이너, 마스카라, 

볼터치까지 매우 신경을 쓰는 날이 있는데 나

는 이를 ‘전투화장’이라 부른다. 주로 외부 유

관기관과의 업무협의나 회의 등이 있을 때다. 
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벌써 일한지 8년 차이지만 나름 나이보다 앳

되보이는 얼굴과 목소리, 작은 체구로 가끔 일

하는데 애로사항이 있을 때가 있다……. 뚜렷

한 목적이 있는 이런 전투화장은 사실 크게 스

트레스를 받지도, 노동으로 느껴지지도 않는

다.” (사례 #6, 회사원, 30대 초반)

여성은 사람들과의 사회 접촉 빈도가 많아지

면서 사회세계의 구성원으로서 자신의 존재감 

혹은 ‘위치다움’을 표현하기 위해서 화장품 소비

가 행해지고 있음을 확인할 수 있었다. 여성은 

자신이 속한 사회공동체 안에서 나이보다 어린 

대접을 받거나, 전문성을 무시 받거나 혹은 나

이 든 노인 대접을 받았던 과거의 트라우마로부

터 자신의 존재 의미가 묻히지 않도록 나름의 

화장 방식 및 제품의 선택을 달리한다. 예컨대, 

사례 #25와 #6의 여성은 자기의 말과 행동이 다

수에게 정확한 의도로 전달되기 위해 색조 화장

을 선택한다고 말한다. 그들에게 색조 화장 혹

은 풀메이크업은 직장에서 자신의 존재 의미가 

묻히지 않게 하기 위한 존재론적 행위이며, ‘나’

로서 일하고 있다는 소위 ‘세계 내 존재(being 

in the world)’의 의미이자 표현이다. 이들 여성

에게 화장품 선택은 ‘프로페셔널 직장인’으로서 

혹은 ‘전문인’으로서의 정체성을 확립하고 인정

받기 위한 분명한 목적을 가진 소비방식이며, 

화장과 화장품은 곧 ‘나를 보호하기 위한’ 방어

기제의 도구이자 사회생활에 적응하기 위한 유

용한 전략적 무기이다.

(4) 문화적 규범의 체득: 문화적 양식 학습의 체험 

과정

“당시 여학생들이 별로 없었던 우리 학과에서 

화장으로 인해 항의를 받은 적이 있다. 재수, 

삼수, 심지어 육수까지 한 여학생 언니들이 

나를 따로 불러 여학생으로서 그렇게 화장을 

진하게 하고 다니면 다른 여학생들과 다르게 

티가 나니 화장을 좀 자제할 생각이 있는지에 

대해 물었다. 당시 나는 당황했다기 보다는 

어이가 없었다.” (사례 #26, 전 연구원/교수, 

50대 중후반)

“평소 나의 화장은 여성성을 강조하는 대신 

카리스마를 택했다……. 중략……. 선배의 주

선으로 단체 미팅을 나간 적이 있었는데... 

‘너 화장 특이하게 막 파란색 쉐도우 칠하거

나 그러지 말고 평범하게 하고와~!’였다. 그

때 난 충격을 먹었다. 그간 내 화장이 어떻게 

비춰졌을지가 가늠이 되는 순간이었다.” (사

례 #10, 연극배우, 30대 중반)

“두 부류의 여자들이 명확하게 구분되어 있었

고 학과 내에서 입지도 달랐다. 그리고 이들

은 서로 섞이지 않았다……. 화장과 옷차림이 

교내 활동, 교우 관계 등 학교생활을 구분하

는 기준점이었다.” (사례 #20, 교수, 40대 말)

문화는 모든 측면의 사회적 행위와 상호작용

의 근거가 될 정도로 영향력이 광범위하다. 여

성의 화장 문화 역시 사회를 지배하는 가치관과 

규범 혹은 통념 속에서 분명히 나타나며, 사회 

구성원들과 커뮤니케이션 양식 속에서 구체화 

되고 있음을 알 수 있었다. 위의 내러티브 사례

들은 화장을 향한 여성들의 태도 및 여성을 보

는 사회적 태도가 화장과 여성의 개인적 권리 

및 자유와의 관계에 깊숙이 파고들고 있음을 보

여준다. 특히, 사례 #20의 내러티브 내용은 여

성에게 화장의 방식과 화장의 정도가 화장 공동

체의 정체성을 결정하는 기준이 되며, 사회적으
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로 받아들여지는 것과 그렇지 않은 것의 기준점

이 되고 있음을 말해준다. 그리고 사회공동체 

안에서 이러한 일련의 기준점들은 여성의 화장

을 통한 외모 관리 행동이 용인될 수 있는 것인

지, 타당한 것인지, 혹은 필수적인 것인지 등등 

화장에 관한 문화적 행동 양식을 안내하고 있

다. 즉, 어떤 상황과 장소에서 무엇이 고상하며 

용인할 수 있는 외모로 받아들일지를 지배한다

는 사실이다.

“어느 날 함께 점심식사를 한 나이 많은 직장

상사가 내 얼굴을 빤히 보더니 말했다. ‘ㅇㅇ

씨, 예전에는 화장을 하고 다니는 거 같더니 

이제 화장은 거의 안하나봐. 지금 쌩얼이지? 

요즘 애들은 우리 딸도 그렇고 화장 안하고는 

안 나가던 데 말이야.’ 도대체 왜 화장을 안하

냐는 묘한 궁금증이 묻어나는 말투였다.” (사

례 #6, 회사원, 30대 초반)

“할아버지 한 분이 지하철 안에서 화장을 하

고 있는 젊은 아가씨에게 ‘에그 화장은 집에

서 좀 하고 나오지’라고 핀잔을 주는 광경을 

본 적이 있다. 왜 지하철에서 화장하는 것이 

못마땅하셨을까?……. 지하철은 공공장소이

고 화장을 지하철에서 한다는 것은 매너가 없

는 행동이다라고 생각하셨을 것 같다……. 하

지만 여성의 입장에서 보면…….” (사례 #17, 

전 회사원/현 자영업, 40대 중후반)

내러티브 사례 #6과 사례 #17의 내용에서 화

장은 여성에게 개인적 몸단장이 아니라, 사회적 

구성원으로서 수행해야만 하는 사회적 행위로 

인식되고 있음을 알 수 있다. 직장 상사와 할아

버지의 말과 행동은 특정 문화 공동체 혹은 화

장 공동체 안에서 권력이 될 수 있음을 보여준

다. 여성은 일상에서 자신이 속한 사회적 공동

체의 시선을 의식하면서 기존의 규범이나 가치

관 혹은 더 나아가 문화적 권력과의 충돌과 갈

등, 그리고 긴장 관계를 끊임없이 경험한다. 생

활세계에서의 이러한 체험(lived experience)

은 여성에게 하나의 일회적인 사건으로 끝나는 

것이 아니라, 여성이 속한 사회세계에 부합하는 

화장 문화의 질서 및 규범을 따르거나 혹은 타

협과 조정을 통한 새로운 화장행위를 창조하는 

형태로 나타나기도 한다.

“유학 생활 중에는 화장에 대한 어떤 특별한 

시선을 느껴보지 못했다. 국내 학계에서는 일

종의 규범화된 문화가 존재하는 듯하다……. 

커뮤니티의 내부자는 ‘나와의 다름’에 대한 

개방성과 수용성, 인정 정도는 해당 커뮤니티

의 주류 문화를 구축하고 나와 다른 타인에 

대한 시선의 방향성과 범위(boundary)를 결

정하는 경향이 높다. 몇 번의 시행착오를 거

쳐 얻은 결론은 화장은 안 한 듯이 하는 게 

최선이라는 생각이 들었다……. 적절한 방식

으로 ‘요령 있게’ 화장을 해야 무리 없이 특정 

커뮤니티의 내부자로서 수용될 수 있기 때문

이다.” (사례 #23, 전 회사원/대학 강사, 50대 

초반)

“화장을 못하고 출근했을 때 들을 수 있는 여

러 가지 이야기들을 나 스스로도 무시할 수 

없었기 때문에 급하게라도 화장을 할 수밖

에…….” (사례 #9, 공기업, 30대 초중반)

“나로서도 화장이라는 행위 그 자체보다 ‘00

다움’ 또는 ‘00이기 때문에 00해야 한다’는 

식의 규범 혹은 당위를 무시할 수 없었다.” 

(사례 #15, 회사원, 40대 중반)

“화장은 예의이다. 직장생활을 함에 따라 많

은 사람과 공적인 관계를 맺게 된다. 공적인 
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관계에서는 기본적으로 지켜야 하는 예의가 

있다. 사회적 만남에서 상대방을 위한 최소한

의 예의라고 생각한다.” (사례 #29, 전 교수/

무직, 60대 중후반)

“예전의 내가 상상할 수 없을 정도로 일정하

게 바뀐 나의 화장법과 화장품들로 지금의 나

는 매일을 살아가고 있지만……. 인위적인 방

법으로 나 자신을 사회가 바라보는 정형화된 

미의 틀에 끼워 넣는 것은 싫다. 내 자아와 사

회의 분위기가 꾸준히 충돌하며 맞춰나가는 

행위를 계속하게 되지 않을까.” (사례 #10, 연

극배우, 30대 중반)

위의 내러티브 사례들을 통해 여성이 속한 사

회세계는 여러 방식으로 화장품 사용 및 화장행

위를 통제하고 있음을 보여준다. 사례 #26의 여

성은 외국 유학 시절에 체험했던 세계와 다른 

사회세계 속에서 화장을 통한 자기 자신을 재현

함에 있어서 때와 장소, 그리고 내가 속한 특정 

사회나 집단의 문화 규약에 적절하게 부합되는 

방식으로 이루어져야 한다는 사실을 깨닫는다. 

그녀에게 화장이라는 문화적 실천 행위는 자기

가 속한 사회에서 수용되기도 하고 무언의 질타

와 무시를 당하거나 혹은 배제되기도 한다는 사

실을 일상에서 체험하고 학습한다. 사례 #9와 

#15 역시 여성의 화장행위는 사회적 공동체의 

규범을 무시할 수 없으며, 의례나 도덕적 혹은 

심미적 기준과 관련해 공동체가 용인하는 문화

적 양식을 체득하도록 동기화되고 있음을 여과 

없이 보여준다. 심지어 사례 #29의 여성은 ‘화

장은 곧 예의’라는 인식을 통해 화장이 개인적

으로 행해질지라도 화장을 하는 것은 사회적 의

례이며, 사회 구성원들 사이에서 학습되고 공유

되며, 얼굴에 화장할 때마다 여성은 자기의 신

체를 대상으로 사회적으로 받아들여지는 그 무

언가를 수행하는 것을 의미한다. 이처럼 자기의 

외모가 어떻게 보여져야 하는지에 관한 분명한 

견해를 공유한다는 것은 사회의 구성원으로서 

자신을 ‘자리매김’한다는 것을 동시에 의미한다

고 해석할 수 있다. 

반면에 사례 #10의 내러티브 내용에서 여성

이 자신의 화장에 대한 감수성과 과거의 부정적 

경험들이 화장법과 화장품 소비행위에 관한 소

위 ‘용인의 수준(acceptance levels)’에 어떻게 

영향을 미치는지를 함축적으로 보여준다. 그녀

는 자신의 화장이 어떻게 비칠지와 관련해 소위 

‘문화적 권력’의 사회적 승인과 인정의 욕구, 그

리고 ‘나’만의 인상을 주고 싶은 욕망 사이에 긴

장과 갈등, 타협과 조정의 과정이 끊임없이 반

복되면서 화장을 통해 사회에서 나는 누구이고 

어디에 있는지를 새롭게 정의하고자 적극적인 

노력을 기울인다. 결국 화장을 한다는 것은 주

관적인 개인적 경험이긴 하지만, 문화적으로 만

들어진 사회세계가 사람들의 태도와 행동을 조

정하고 추동하는 규칙과 기대를 생성시킨다는 

점에서 때로는 여성의 화장 방식과 화장품 소비

는 여성의 문화적 권력에 대한 감수성이 과도하

게 높아질수록 화장 문화의 획일화 혹은 균등화

는 가속화될 수 있다고 추론해 볼 수 있다.

5. 결론 및 시사점

본 연구는 해석주의적 내러티브 접근법에 기

초해 여성이 작성한 화장(행위)과 화장품 소비 
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경험에 관한 자전적 내러티브 내용을 질적으로 

해석하고 심층적으로 이해하는 것을 일차적인 

목적으로 하였다. 이를 통해 여성이 생애주기별 

자아 구축과정에서 화장(행위)과 화장품 소비가 

가지는 문화적 의미를 파악하고자 하였다. 아울

러 20대 초반부터 60대 중반 사이의 여성 29명

을 대상으로 수집된 내러티브 사례들에서 제시

된 화장행위와 화장품 소비 경험의 내용들에서 

어떤 공통적인 핵심 주제들이 존재하는지도 파

악하고자 했다.

수집된 자전적 에세이 형식의 내러티브 사례

들을 분석한 결과, 여성의 화장(행위)과 화장품 

소비는 삶의 과정에서 자아와 자기 정체성과 관

련해 나름의 우선순위에 따라 사회세계에서의 

다양한 이슈의 변화를 이해하고 생활세계 내에

서 시공간에 걸쳐 이들 변화를 관리하기 위한 

하나의 도구로서 역동적이고 전략적으로 활용

하고 있음을 발견하였다. 예컨대, 어린 시절의 

소위 ‘모방화장’을 시작으로 10대 청소년 시절

의 ‘일탈화장,’ 20~30대의 ‘생존화장,’ 40대의 

‘전투화장,’ 50~60대의 ‘자연화장’으로 대표되

는 화장 방식이 그 예이다. 이처럼 여성에게 화

장(행위)과 화장품 소비 경험을 통한 신체적 외

모의 변화는 생활세계에서 마주하는 과거의 사

건과 경험에 대한, 혹은 화장 전과 후의 우려와 

관심을 반영하는 자기 모습의 대응이라는 메커

니즘 속에서 자신은 물론 다른 사람들에게 자기

의 존재와 존재론적 가치를 확신시키기 위해 개

개인의 독특한 방식에 의해 지속해서 수정, 관

리되어왔다. 

특히 인생의 전환기를 거치면서 여성은 자신

의 사회세계와 생활세계 안에서 학생으로서, 어

른으로서, 사회인으로서 때로는 노인으로서 자

아 및 자기 정체성 구축과 사회문화적으로 요구

하는 ‘OO다움’‘의 자아 관련 이미지 사이에 끊

임없는 긴장과 갈등, 조정과 타협의 반복적 과

정을 경험하고 있음을 확인할 수 있었다. 이러

한 과정에서 여성은 화장이라는 의식과 화장품 

소비 경험을 통해 화장(행위)에 관한 다양한 상

징적, 은유적, 문화적 의미를 창출하며, 화장품 

소비행위는 사회 구성원들에 의해 공유되는 하

나의 ‘사회적 상징’의 소비로 의미 확장한다는 

사실을 파악할 수 있었다.

화장품 소비 경험의 내용에 관한 내러티브 사

례를 귀납적 주제 분석한 결과, 다음의 네 가지 

핵심 주제를 도출할 수 있었다. 첫째, 진정한 자

아 대면하기. 둘째, 내 삶에 더 큰 통제력 갖기. 

셋째, 꾸며진 나. 넷째, 문화적 규범의 체득 등

이다. 먼저 ‘진정한 자아 대면하기’ 주제에서 여

성은 화장을 통해 진짜 모습인 ‘내적 자아’와 꾸

며진 모습의 ‘외적 자아’의 간극을 끊임없이 지

각하면서 일상에서 모순 혹은 대립하는 다중적 

자아가 공존하는 현실에 마주하는 것으로 나타

났다. 여성들은 화장품 소비를 통해 외적, 내적 

자기의 모습을 되돌아보고 자아에 관한 견해를 

반영하고 또 되돌아보는 재귀적 반복과정을 의

식적 무의식적으로 실천하면서 진정한 자아와 

교섭하고 대면하고자 노력한다. 여성에게 화장

(행위)과 화장품 소비는 진정한 자아를 대면하

기 위한 외적, 내적 아름다움의 결합이며, 외적 

자아와 내적 자아의 끊임없는 소통과정의 결과

로 나타나는 일체감으로의 경험을 의미한다.

‘내 삶에 더 큰 통제력 갖기’ 주제에서는 여성

들이 단순히 화장품 소비를 넘어 생활세계에서 
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어떻게 이들 소비가 자아감에 관한 실존론적 이

슈를 반영하고 잠재적으로 영향을 미치고 있는

지를 명확히 보여준다. 여성들에게 아침마다 화

장을 반복하는 일은 불안하거나 나약한 부정적 

자아에서 벗어나고 더욱 강하고 자신감 있는 여

성, 어른, 엄마, 혹은 아내가 되고자 자기 삶에 

힘을 불어넣고 내적 역량을 증진하는 진지하고 

경건한 의례로 이해할 수 있었다. 특히 여성들

이 힘들고 어려운 시기마다 존재론적 이슈와 마

주할 때, 자기만의 생활주제와 인생 프로젝트를 

통해 삶의 균형을 맞추려 애쓰며 자기 행동을 

끊임없이 추동하고 삶에 대한 스스로의 통제력

을 키우고 발휘하는 데 화장품 소비와 소비 경

험은 상징적 수단이자 의미를 내포한다.

‘꾸며진 나’의 경우, 여성들이 수많은 사회적 

관계 속에서 훨씬 심오하고 극적인 방식으로 자

아를 정의하기 위해 직면해야 하는 사회세계의 

다양한 도전을 보고하고 있으며, 화장(행위)과 

화장품이 이러한 도전들에 대응하고 방어하기 

위한 수단으로 어떻게 전략적으로 사용되는지

를 보여준다. 사회적 행위로서 화장과 화장품 

소비는 사회세계의 구성원들로부터 자기를 보

호하고 사회 구성원들과의 관계 구축을 위한 

‘사회적 얼굴’에 대한 자기표현과 자기 인식의 

과정이자 ‘조작된 자아’를 창출하는 수단임을 시

사한다. “립스틱을 발랐을 때, 나는 마치 전쟁에 

나갈 준비가 된 것 같은 느낌을 갖는다.”의 표현

에서처럼, 화장품 소비는 여성들에게 자아 및 

자기 정체성을 구축하고 사회적 의미를 생성 및 

유지하며 소통하기 위한 기회를 제공한다고 해

석할 수 있다. 따라서 사회문화적 의미의 창출

과 사회적 거래 및 관계를 위한 자원으로써 화

장품 소비활동과 경험은 여성이 사회세계 내에

서 실존하는데 필요한 매우 중요한 선택을 하는 

일과 관련되어 있음을 시사한다.

마지막으로 ‘문화적 규범의 체득’ 주제를 통

해, 인간의 공동체 속에서 생성된 문화적 범주, 

예컨대 나이, 성별, 직업, 지위나 직급 내에서 

여성의 화장에 관한 문화 권력이 어떻게 문화적 

규범과 양식에 영향을 미치며 ‘용인의 수준’에 

관한 기준점을 제공하는지, 그리고 여성이 화장

(행위)과 화장품 소비를 통해 어떻게 제품의 사

회문화적 의미를 소비하고 자아감에 관한 안정

화를 돕는 하나의 사회적 과정을 수행하고 있는

지를 자세히 보여준다. 이들 예시는 여성의 화

장품에 대한 수요가 단순히 신체적 아름다움에 

대한 욕구의 만족으로부터 파생하기보다는 사

회세계 내에서의 문화적 규범이나 양식이 허용

하는 문화적 관습의 실천 행위에서 파생하는 경

우가 더 많다고 해석할 수 있다. 즉, 문화적 실

천으로서 화장품 소비행위는 문화적으로 구성

된 사회세계에 참여하는 하나의 방법이자 구성

원들과의 사회적 관계 형성을 통해 자아와 자기 

정체성을 구축하려는 소비과정의 일환으로서 

이해해볼 수 있다.

본 연구는 화장(품)이 단순히 얼굴에 바르는 

행위(것) 이상이라는 보편적 사실을 재확인하였

다. 여성에게 화장(행위)과 화장품 소비는 개인

적으로 행해지는 의례이자 사회적 의례이어서 

사회 세계와 생활세계 안의 구성원들 사이에서 

학습되고 공유되며, 자아와 자기 정체성 확립에 

매우 중요한 부분을 차지한다. 연령대에 따라 

삶을 살아가면서 여성 소비자는 화장과 화장품 

소비에 관해 다양하고 때로는 상이한 문화적 의
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미들을 생성하거나 공유하고 있었다. 우리는 사

회적으로 어떤 사회문화적 집단에 적응 또는 부

합하기를 원하며, 때로는 심리학적으로 사회경

제적, 문화적 지위를 화장(행위)과 화장품 소비

를 통해 투사하고 싶어 한다.

라캉주의(Lancanian) 이론의 중심인 ‘거울단

계(mirror-phase)’의 개념에서 보면, 여성은 

거울을 통해 나타난 자기의 이미지를 자신과 동

일시하면서 자아가 형성된다(Lacan, 1977). 화

장을 통해 여성은 거울 속에 자신을 인식하고 

미래의 기대하거나 상상하는 모습이 상징적인 

그 무엇으로 전환하면서 하나의 자아 관련 이미

지를 취한다. 여성은 일상에서 화장의 의례를 

통해 외적인 상태의 변화를 경험하며, 이러한 

체험은 내적인 상태의 변화와 진정한 자아 및 

자기 정체성을 확인하는 기회로 이어지기도 한

다는 점이다.

본 연구를 통해 연구자 및 광고･마케팅 실무

자들은 다음의 기대효과와 활용방안을 기대할 

수 있다. 먼저 소비 관련 경험에 대한 해석학적 

관점에서의 내러티브 접근법은 개개인의 특정 

행위와 제품 및 브랜드 소비와 관련해 보다 근

원적이고 본질적인 소비 목적과 가치, 동기를 

사회세계 및 생활세계 속에서 전체론적 관점으

로 더욱 심층 이해하기 위한 유용한 방법론적 

대안이 될 수 있다. 예컨대, 최근의 화장품 업계

의 담론은 광고와 마케팅 등을 통해 화장(행위)

이 결점 없는 아름다움과 피부 건강을 창조하는 

효과적인 수단으로서 자아의 외적 표현에만 주

된 초점을 맞는 경향이 있다. 여성의 생애주기

별 자아 구축과정에서 자아와 대상(예: 화장행

위 혹은 화장품) 간의 다양한 긴장과 갈등이 존

재하는 상황 속에서 화장(행위)과 화장품 소비

가 가지는 사회문화적 의미의 생성과 미묘성을 

고려하면, 단순히 기능적 혹은 도구적 가치에 

의해 화장품의 소비 동기와 소비 가치를 이해하

는 데 한계가 있다. 우리가 여성의 화장행위와 

화장품 소비 경험을 더욱 심오하고 깊이 바라보

아야 하는 이유 중의 하나는 여성이 속한 사회

세계와 생활세계에서 소비 경험의 결과로 획득

되는 상징적, 문화적 의미가 여성에게 새로운 

소비의 가치를 창출할 뿐만 아니라, 이렇게 창

출된 가치는 소비 동기를 반복적이고 연속적으

로 추동하기 때문이다.

두 번째로 소비자의 자전적 내러티브를 활용

한 내러티브 분석 결과는 개인 삶의 관계 속에

서 개인의 목표에 따라 동기화된 서사들이 개개

인들이 제품 및 브랜드를 스토리에 녹여 드는 

성찰적 과정(emplotment)을 통해 어떻게 의미

를 생성해나가며, 사회적 관계 속에서 이루어지

는 제품이나 브랜드의 소비행위의 존재론적 이

슈를 이해하는 데 도움을 제공할 것이다. 특히, 

해석학적 관점에서의 내러티브 접근법은 실무

적 차원에서 광고 커뮤니케이션 관련 이야기의 

서사적 구조를 적용하는 데 유용한 시사점을 제

공할 수 있다. 브랜드는 그 자체로 하나의 이야

기이며, 줄거리, 등장인물 등을 통해 시각적으

로 표현되기 때문에 잘 짜인 브랜드 스토리의 

서사 구조는 소비자들로 하여금 의미를 생성하

고 사건들을 내러티브적 사고에 기초해 조직화

하는 데 도움을 줄 수 있다.

마지막으로 거시적 관점에서 브랜드 신화를 

구축하는데 유용한 정보를 제공해줄 것이다. 

Holt(2006)도 언급한 바와 같이, 오늘날 브랜드
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의 존재는 단순히 소비자들의 의미 연상의 집합

체로 이해되는 브랜드 퍼스낼러티나 아이덴터

티 차원에 머무르지 않는다. 더 나아가 시공간

을 초월해 소비자 연상들에 영향을 미치는 문

화, 신념이나 가치, 이념, 사건, 사회·문화적 

갈등과 긴장 등의 요소들을 모두 포괄하는 거시

적인 영역으로 확장하고 있다. 이 같은 경향은 

소위 ‘제품 시장(product market)’이라는 전통

적인 경제학적 관점에서 화장품 시장을 이해하

기보다 꿈과 욕망, 두려움 등을 반영한 ‘신화시

장(myth market)’의 시각에서 화장품 시장을 

이해하는데 유용한 시각을 제공할 것이다.

본 연구는 정보제공자에게 ‘회상과 성찰’의 

체계적 반복과정을 통해 자신의 자전적 에세이 

작성을 요구해야 하므로 일정 수준의 교육, 내

러티브 구사 및 문장 능력을 가진 참여자가 필

수적이었다. 이로 인한 정보제공자 선정 방식에 

있어서 한계를 가지므로 추후 연구에서는 참여

자의 확장이 필요하다.
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purpose of this qualitative research is to deeply understand and describe 
women’s sense of self, makeup, and cosmetic consumption experiences over 

their lifetime, based on the their narrative essays. Additionally, this article is to thoroughly 
examine the narratives to find the cultural meanings of makeup behavior and cosmetic 
consumption over the different age groups.
The results of narrative analysis show that makeup rituals are reflexive practices that 
provide women self confidence, opportunities to form self-identity, readiness to engage 
in the social world and strategically face with various challenges during life transitions. 
Each age group has different cultural meanings of makeup, based on their social world 
that it belongs to. The analysis also draws four inductive themes: 1) facing an authentic 
self, 2) developing self-empowerment to control the lives, 3) manipulated self 4) enhancing
a sensitivity to cultural power.
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