보기에 예쁜 떡은 독이 들어 있을 확률이 크다.
[bookmark: _Ref121428968]1.서론
 요즘 광고들은 정말 화려하다. 기술이 발전하면서 상품 자체의 매력도 커졌으나, 사람들의 이목을 집중시키는 광고도 많이 발전했다. 소비자들은 이런 상품들을 잘 따져가면서, 제 값을 하는지 충분한 고민 뒤에 상품을 구매한다. 기업 또한 스마트폰을 예로 들면, 무상 수리 기간을 주거나 추가적인 서비스를 주면서 최대한 소비자를 만족스럽게 해준다. 그러나 소비자는 머지않아 같은 고민을 하게 될 것이다. 수리기간이 끝난 뒤에 말이다. [footnoteRef:1]시장조사전문업체 컨슈머인사이트 조사 결과, 2020년 하반기 기준 스마트폰 교체 주기는 27.9개월이다. 심지어 스마트폰을 구매할 때 2년 이후에는 선택약정할인제도를 통해 요금을 할인 받을 수 있지만, 이 또한 1년이나 2년 약정을 해야 하며 만기 이전 휴대폰을 바꾸면 위약금을 내야 한다. 하지만 앞으로 이보다 더 짧아질 예정이다. 기업이 스마트폰 내구성을 더 안 좋고 수리하기 어렵도록 만들 것이기 때문이다. 이것이 계획적 구식화이다.   [1:  컨슈머인사이트, 2022년.3월.14일.] 

2.본론 
2.1: 계획적 구식화의 정의
[footnoteRef:2]계획적 구식화 란? 제너럴 모터스의 전설적인 CEO였던 알프레도 슬론 이 강조한 경영기법으로, 의도적으로 제한된 수명을 가진 제품을 만들고 일정 기간이 경과하면 그 제품을 더 이상 쓸 수 없게 만들어 버리는 전략이다. 중고 시장을 견제하는 목적도 있다. 이 전략은 소비자의 제품 구입 횟수를 늘려서 장기 판매량을 창출하고자 만들어졌다. 예를 들어 물건의 수명이 줄어든다면, 그 물건을 더 자주 사게 될 것이다. 이는 기업의 수익률로 직결된다. 단순하지만 소비자에게 손해를 보게 하면서, 기업의 이윤을 늘리는 방법이다. 그렇다면 기업이 어떻게 계획적 구식화를 적용하는지 알아보도록 하자.  [2:  「계획적 구식화」, 나무위키, 접속일자 2022.12.08, https://namu.wiki/w/%EA%B3%84%ED%9A%8D%EC%A0%81%20%EA%B5%AC%EC%8B%9D%ED%99%94#s-4.2.1.] 

2.2: 상품의 수명을 줄이는 방법
 상품의 수명을 줄이는 방법은 여러가지가 있다. 일단 제품의 내구성을 줄인다. 제품의 내구성을 줄이면 작은 충격에도 수리를 해야 하며 이 과정에서 기업의 수익이 발생한다. 여기서 한 술 더 뜨면 수리하기 어렵게 하는 것이다. 스마트폰의 배터리를 교체할 수 없게 일체형으로 만든 것처럼 말이다. 제품의 부품을 약한 것으로 교체하는 방법도 있다. 보다 더 자세하게 예시로 알아보자.
2.2.1: [footnoteRef:3]센테니얼 라이트의 비극  [3:  「센테니얼 라이트」, 위키백과, 접속일자 2022.12.08, https://ko.wikipedia.org/wiki/%EC%84%BC%ED%85%8C%EB%8B%88%EC%96%BC_%EB%9D%BC%EC%9D%B4%ED%8A%B8] 

모두가 잘 알고 있는 과학자 중 한명인 에디슨은 전구를 발명했다고 한다. 1879년, 에디슨은 40시간 지속되는 전구를 발명하면서 전구의 시작을 알렸다. 전구는 엄청난 발명품이며, 그 당시 오스람, 필립스, 텅스램등의 기업들은 많은 부를 손에 쥐게 되었다. 그렇게 시간이 지나 전구는 개선되고 지속시간이 2500년까지 늘어났다. 그러던 중 1920년에 전구가 너무 오래 지속되어 기업의 수익률이 감소하는 것을 알게 되었다. 사람들이 전구를 바꾸는 주기가 길고, 그로 인하여 전구는 한번 사면 잘 바꾸지 않았다(현재의 가전 제품을 떠올리면 된다.). 1924년 12월 23일, 세계적으로 각 지역에 지분을 가지고 있던 기업이 모여 피버스 카르텔을 만들었다. 이들은 현재 수명이 긴 전구의 수명을 줄여, 제품을 더 자주 사게 만드는 것이 목표였다. 이는 효과가 있었고, 전구의 수명을 2500시간에서 1000시간으로 줄어드는 쾌거를 얻게 된다. 이 과정에서 전구의 기존 성능을 유지 한 채 수명을 줄어드는 연구가 진행되었고, 이 카르텔에 든 기업들은 전구 수명이 2000시간을 넘으면 벌금을 내기도 하였고, 지금도 그 기록을 확인할 수 있다. 만약 그 때 전구가 계속 개선된다면 어떤 결과가 생겼을 지 모른다. 그러나 조금이나마 추측할 수 있다. 센테니얼 라이트는 카르텔 이전 시대인 1890년대 만들어진 전구이다. 이 전구는 그 때부터 지금까지 계속 켜져 있었으며, 최소 113년 동안 켜져 있었다고 한다. 만약 카르텔이 결성되지 않았고, 전구가 계속 개발되었다면 현재 전구의 수명은 얼마나 될까 라는 안타까움을 남긴다.  
2.2.2: [footnoteRef:4]아이폰 배터리 게이트 [4:  「배터리 게이트」, 나무위키, 접속일자 2022.12.08, https://namu.wiki/w/%EB%B0%B0%ED%84%B0%EB%A6%AC%EA%B2%8C%EC%9D%B4%ED%8A%B8] 

 애플은 계획적 구식화의 달인이다. 제목에서 소개하려는 배터리 게이트 이외에도 에어팟(부품 교체나 자가 수리 불가), 아이팟(MP3 플레이어, 어떤 것으로 닦아도 기스가 남)등이 있지만 배터리 게이트가 가장 큰 사건이기에 다뤄보려고 한다. 배터리 게이트는 애플의 아이폰에서 2017년 하반기에 발생한 스로틀링 관련 논란으로 apple이 의도적으로 사용자 몰래 배터리 성능상태에 따라 CPU 성능을 낮추도록 조작한 사건이다. 여기서 오해할 수도 있다. ‘배터리 성능 상태에 따라서 CPU 성능을 조절해 준거면 잘한 것 아닌가?’ 가고 말이다. 물론 사용자에 따라서 자동적으로 CPU 성능을 조절해 준거라면 그건 좋은 일이다. 그러나 이건 말이 달랐다. 일단 사용자의 동의 없이 성능 저하를 유발시켰으며, 배터리 수리가 쉽지 않은 apple의 수리 정책에 맞물려 신형 iPhone을 팔기 위한 상술임이 드러났다. 결국 apple에서 배터리 교체 비용을 인하하고, 2017년에 무상 보증 기간이 끝나 전액을 내고 교체 받은 고객들에 대해서는 차액을 환급해주기로 했다.  
2.3: [footnoteRef:5]역동적인 구식화 [5:  "기업이 일부러 제품의 수명을 줄인다?" 유튜브 비디오,15:57. 게시자 "Veritasium 한국어 - 베리타시움," 게시 2022.09.11. https://www.youtube.com/watch?v=58J_-bmIXx0&t=818s] 

만약 앞에서 소개한 구식화의 방법이 모두 없다고 생각해보자. 그러나 기업에게는 방법이 남아있다. 교묘하게도 소비자의 구매욕을 이용한 방법이다. 우리는 흔히 광고를 보고, 사고 싶다고 느낀다. 광고는 정말 다양한 방법으로 사람들에게 접근한다. 게다가 상품을 굉장히 꾸미고 좋은 성능임을 강조하고 나온다. 그러나 이미 알다시피 기업이 허위 광고를 한다면 분명 법적으로 문제가 될 것이다. 진실 된 광고를 하면서도 소비자들의 구매욕구를 들끓게 만드는 방법이 있는 게 아닐까? 어쩌면 시선을 사로잡고, 매년 새롭게 바뀌는 게 소비자의 욕구를 사로잡는 주 원인이 될 수도 있다. 역동적인 구식화는 새롭게 바뀌는 것이다. 역동적으로 내가 산 상품을 구식화 하는 방법은 전과는 다른 차별적인 새로운 상품을 내는 것이다. 이 말만 들어서는 이해가 가지 않는다. 1908년 설립된 제너럴 모터스 자동차 회사는 이 방법을 잘 사용했다. 그 당시 자동차의 색깔이 모두 검은색이었지만, 이 회사는 색깔이 다른 자동차를 출시했다. 그것도 매년 말이다. ‘그건 사업자가 좋은 아이디어를 낸 것 아닌가?’ 라고 생각한다면 소비에 좀 신중해질 필요가 있다. 매년 특정한 색깔의 자동차 모델을 출시했다. 단 그 전년도와는 다른 색상을 출시했다. 목적은 간단하다. 올해 빨간색 자동차를 판매했다면, 내년에는 파란색 자동차를 판매하여 자신이 뒤쳐지고 있는 것처럼 생각하게 만드는 것이다. 즉 시대에 뒤쳐지지 않고 싶어하는 소비자의 욕구를 잘 이용한 사례이다. 1955년 회사의 디자인 책임자, 할리 얼은 ‘역동적인 구식화’ 라고 불리는 이 방식에 대해 이렇게 언급하였다. “우리의 가장 큰 임무는 구식화를 앞당기는 것이었습니다. 1934년에는 평균 자동차 소유기간이 5년이었지만 현재인 1955년에는 2년이 되었죠. 이게 1년이 된다면 우리 전략이 완벽하게 먹힌 것입니다.” 라고 말이다. 이처럼 단순히 매년 디자인을 바꾸는 것 만으로도 소비자들은 쉽게 상품을 구매한다. 
2.3.1: 게임도 예외는 아니다.
게임에서도 이를 활용한다. 매번 어떤 특정한 것들을 주제로 한 캐릭터의 스킨(외형)을 출시할 때마다, [footnoteRef:6]리그 오브 레전드에서는 기존 외형을 업그레이드한 프레스티지 스킨을 출시한다. 판매 기간에 출시하는 패스라는 시스템을 이용하지 않으면 구매할 수도 없을 뿐 더러, 판매 기간을 놓치면 신화 정수라는 희귀 아이템을 모아서 구매해야 한다. 가격 차이는 패스 구매 시 18000원이고 신화 정수를 현금으로 치환한다면, 캡슐이라는 시스템을 이용 시 게임 재화22500rp로 202900원이다. 가격 차이는 184900원이다. 심지어 기간 내에 사지 않으면 1년뒤에 신화 정수로 구매할 수 있으니, 구매 욕을 불태우기에 충분하다. [6:  “신화급 상점 및 신화 정수 FAQ,” Skittle Sniper, 2022년 12월 8일 접속, https://support-leagueoflegends.riotgames.com/hc/ko/articles/4463262511635-%EC%8B%A0%ED%99%94%EA%B8%89-%EC%83%81%EC%A0%90-%EB%B0%8F-%EC%8B%A0%ED%99%94-%EC%A0%95%EC%88%98-FAQ ] 

2.3.2: 아이폰의 끝없는 변신
 [footnoteRef:7]아이폰은 다양한 구식화를 진행 중이다. 앞서 말한 것 이외에도 역동적인 구식화가 이미 진행중이다. 2008년부터 2011년까지는 아이폰 색상을 블랙, 화이트만 판매하였다. 그러나 2012년 아이폰 5부터는 전에는 볼 수 없었던 색상들을 출시했다. 어이없어 하기에는 이르다. 2013년 아이폰 5c, 5s가 출시되었을 때는 5c의 한정 색상은 화이트, 핑크, 옐로, 블루, 그린으로 했으나 5s는 스페이스 그레이, 실버, 골드 색상으로 출시되었다. 그 다음 해에 나온 아이폰 6s의 색상은 로즈 골드로 그때 아이폰 5c를 들고 다녔던 사람들이 무슨 말을 들었는지 상상이 간다. 그 뒤는 말할 것도 없다. 매년 특정 색상을 출시하고, 아이폰 프로와 아이폰, 아이폰 미니의 색상에 차별점을 두면서 색깔 놀이를 지금까지도 하고 있다. 삼성도 예외는 아니다. 그러나 아이폰이 내세우는 디자인적 차별성이 고작 이거라는 것을 말하고 싶었다. [7:  「iPhone」, 나무위키, 접속일자 2022.12.08, https://namu.wiki/w/iPhone] 

2.4: 계획적 구식화의 문제점
 계획적 구식화의 사례들을 쭉 보았다. 사실 이것 외에도 마우스(쉽게 노후화되어 의도치 않은 더블 클릭이 됨), 재봉틀(현재는 부품이 플라스틱이다.), 삼성 갤럭시 의도적인 성능 제한, 스타킹 등이 있다. 
그렇다면 계획적 구식화가 낳은 문제점은 무엇이 있을까? 당연하게도 지나친 자원 낭비가 대표적이다. 기업에서 재활용 한다고 하지만 전 세계 플라스틱 생산량은 2019년 기준으로 4억 6000만 t에 이르는 
[footnoteRef:8]플라스틱이 생산되지만 단 9%만 재활용 되고 있다. 플라스틱은 잘게 분해되어 미세 플라스틱으로 해양 자원을 오염시키고, 생명체들을 고통스럽게 죽인다. 먹이 사슬에 의하여 사람 체내에 들어오게 되면 쉽게 나가지도 않는다. [8:  「OECD “세계 플라스틱 재활용 9% 불과”」, 『VOA』, 2022년 2월 23일.] 

 다른 문제점은 소비자가 쓸 때 없는 소비를 하게 되는 것이다. 기업이 제품을 구식화 시켜, 오래 쓸 수 있는 상품들을 짧은 기간동안 만 쓸 수 있거나, 소비자에게 제품을 사고 싶게끔 역동적인 구식화를 하여 소비를 촉진시키는 것이다. 이는 본래 필요한 소비가 아니기에 저소득층은 부담이 될 수밖에 없다.
 3. 결론
우리는 정말 돈이 간절할 때가 있다. 그것이 어떤 소비이든 우리가 원하고 필요하다고 느끼는 것이다.  그러나 만약 이러한 계획적 구식화가 계속된다면, 미래에 냉장고를 주면서 프로포즈 하는 날이 올지도 모른다. 반지나 목걸이 같은 영원이 간직되는 물건이 아닌 가전제품, 그것도 긴 기간을 가지 않는 제품이 더 가치 있어지는 날이 올지도 모른다. 그 날이 오지 않기 위해 우리는 기업의 계획적 구식화를 늘 경계해야 하고, 비판해야 한다. 보기 예쁜 떡에 독이 있다는 걸 소비자는 이미 알고 있다. 기업은 이를 명심해야 한다. 



