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            초록
          
        

        
          This study aims to provide basic data regarding the consumption culture and fashion of the Satori generation by analyzing its characteristics alongside relevant data from various fields with the aim of expanding scholarly understanding. The Satori generation refers to young people in Japan born between 1983 and 1994 who are not greedy and are satisfied with their situations. This generation grew up during a period of social, economic, and cultural transformation in Japan, and its members are currently in their mid-20s to mid-30s. In addition, the Satori generation came of low birthrate and aging, Yutori education, a long-term recession, growing societal disparities, increased internet penetration, and the expanding influence of social media. The Satori generation’s consumption culture is characterized by passive and efficient consumption, small social consumption, and same sex-centered consumption. When it comes to fashion, the Satori generation has four characteristics. The first characteristic is homogenization and petit individuality. Members of the Satori generation exhibit homogeneity in fashion by adopting similar appearances. However, they also pursue some differentiation by embracing petit individuality. Second, fashion has become a means of companionship and experience. The Satori generation regards fashion not as a thing but as an “act” of sharing with friends. Third, members of the Satori generation pursue fashion styles using an established manual; they need this new “how to dress” manual because contemporary society is overflowing with inexpensive and trendy clothes. Fourth, their fashion diverges from conventional sexual tastes and the fashion market, a trend that is apparent in the many buzzwords targeting the Satori generation.
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      Ⅰ. 서론
      2019년 4월, 일본의 20대 인구는 약 12,571,000명으로 총 인구의 약 9.95%를 차지한다(Japan Statistics Bureau [JSB], 2019). 65세 이상의 인구가 차지하는 비율 약 28.31%와 비교할 때 초고령화 사회를 실감하는 수치이다. 일본 사회는 이 현상을 ‘소자 고령화(少子高齢化)’라 부르며 많은 관심을 기울이고 있다. ‘소자 고령화’란 출산율이 저하하고 평균 수명이 늘면서, 전체 인구 중 젊은이 비율이 줄어들고 노인의 비율이 높아지는 것을 가리킨다(‘Syousikoureika’, n.d.).

      이 현상은 사회 문화적으로 커다란 변화를 불러왔다. 무엇보다 인구수가 많은 노인층이 비즈니스의 주요 대상이 되었다. 그 예로 베이비붐세대가 정년을 맞이했던 2007년에는 그들을 소비 대상으로 삼으려는 기업의 마케팅 활동이 열기를 띠었다(Hakuhodo Elder Business Promotion Office [HEBPO], 2006). 다른 한편으로는 그 동안 일본의 소비사회를 이끌어 온 ‘트렌드세터(trend setter)’로서의 젊은이 상이 붕괴되었다(Sakamoto & Harada, 2015). 이 사실은 더 이상 젊은 세대가 자신의 라이프 스타일을 주장하지 않게 된 것으로, 사회는 그들을 왠지 다르고 알 수 없는 존재로 느끼기 시작했다는 것을 의미했다(Yamaoka, 2009).

      특히 미디어, 출판, 마케팅 분야를 중심으로 이 새로운 젊은 세대에게 뜨거운 관심을 보이기 시작했다. ‘사토리(さとり, Satori)세대’란 말 역시 그와 함께 등장했다. 사토리세대란 ‘득도한’, ‘욕심이 없는’ 세대란 뜻으로, 1980년대 중반에서 1990년대 중반 무렵 태어난 젊은이들을 포함한다. 이 시기는 일본 역사상 가장 풍요로웠던 거품 경제의 시기였다. 따라서 어렸을 때부터 기업의 주요 마케팅 대상이 되어왔다(Sakamoto & Harada, 2015). 그 반면, 인생의 많은 부분을 20년 동안 지속된 장기 불황 속에서 살아온 세대이기도 하다. 따라서 이전과는 다른 세대적 특징을 갖게 되었는데, 소비에 소극적이며 신중한 경향을 지니게 되었다는 점은 많은 선행 연구들이 지적한 바 있다.

      따라서 얼마 전부터 일본에서는 사토리세대에 관한 저서와 연구가 활발히 진행되어 왔다. 그 시발점이 된 것은 Yamaoka가 발표한 책이었으며(Yamaoka, 2009), 그 후 몇몇 전문서적들이 출판되면서 관심을 집중시켰다(Sakamoto & Harada, 2015; Ushikubo, 2013). 특히 Harada는 사토리세대 전문 연구가로서 다수의 책을 발표하였다(Harada, 2010; Harada, 2013; Harada, 2014; Harada, 2015). 한편 연구 논문의 경우에는 과거 20년간의 일본청년문화를 분석한 연구(Tsuji, Okura, & Nomura, 2016)가 있으며, 교육문제와 관련하거나(Hujikawa, 2014), 사토리세대의 인간관계에 초점을 둔 것(Kimura, 2016) 등이 있다. 그러나 패션에 관련해서는 패스트 패션(fast fashion)에 관한 사토리세대의 의식조사 연구(Oeda, Sato, & Takaoka, 2013) 외에는 부분적으로 다루어졌을 뿐이다. 국내에서도 한일 비교 연구들(Ono, 2015; Sakai, 2016)에서 부분적으로 언급하는 정도였다.

      이에 본 연구는 다양한 분야의 여러 자료들 속에 산재된 사토리세대의 특성을 수집, 분석함으로써 그들의 소비문화와 패션에 관련한 기본적 자료를 제공하고 그에 대한 이해를 높이고자 하는데목적을 두었다. 이는 20세기 소비사회와 젊은이의 많은 인구수에 힘입어 급격한 성장을 이루어 온 패션이 ‘저출산 고령화사회’와 ‘저성장사회’를 맞이하여 어떤 특성을 보이고 있으며, 앞으로 어떻게 변화해 갈 것인가를 가늠해 볼 수 있다는 점에서 연구의 의의가 있으리라 생각한다.

      연구 방법으로는 사토리세대가 출생 후 현재에 이르는 시기, 특히 청소년기부터 30대 초반에 이르는, 1990년대 말부터 2010년대의 시기를 연구범위로 하였다. 그 기간에 해당하는 다양한 문헌들을 고찰하였는데, 특히 사토리세대의 가치관과 소비성향, 패션 스타일 등을 살펴볼 수 있는 여러 기관들의 보고서와 데이터, 전문서적을 주요 자료로 하였다. 보고서와 데이터들의 수집 방법은 다음과 같았다. 우선 인터넷검색엔진(www.google.com)에서 일본어로 ‘사토리세대(さとり世代)’와 ‘유토리세대(ゆとり世代)’를 검색하거나, ‘사토리세대 패션(さとり世代ファッション)’, ‘사토리세대 소비(さとり世代消費)’, ‘사토리세대 의식(さとり世代意識)’ 등과 같은 관련 검색어로 자료를 수집하였다. 그 중 일본의 내각부, 총무성 통계국, 공익재단법인 생산성본부, 노무라종합연구소, 덴츠종합연구소, 야스다메이지생활복지연구소, 하쿠호도 생활종합연구소 등 일본의 정부나 신뢰성 있는 연구소들이 정기적으로 실시해 온 ‘소비 동향보고서’(Japanese Cabinet Office [JCO], 2017), ‘소비실태조사’(Nomura Research Institute [NRI], 2017), ‘국민생활 보고서’(JCO, 2014), ‘생활자 관측데이터’(Hakuhodo Institute of Life and Living [HILL], 2019). ‘노동력조사’(JSB, 2015)’, ‘신입사원 의식조사’(Japan Productivity Center [JPC], 2018), ‘청소년인터넷 이용환경 실태와 의식조사’(JCO, 2011), ‘젊은이 총 조사’ (Dentsu Communication Institute Inc. [DCII], 2015), ‘젊은이의 연애와 결혼에 관한 조사’(Meiji Yasuda Research Institute [MYRI], 2016) 등의 1차 자료들을 PDF 파일로 수집하여, 그 속에 나타난 사토리세대와 관련된 내용과 데이터들을 비교 분석하면서 구체적인 특성을 도출하였다. 패션에 관해서는 일본의 패션정보사이트 패션스냅닷컴(www.fashionsnap.com)에 게재된 관련 기사들과 산학계 전문가들의 보고서, 인터뷰 내용 등을 참고로 하였다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 사토리세대의 개념 및 배경
      
        1. 사토리세대 개념의 등장과 일반화
        ‘사토리(さとり, 悟りㆍ覚り)’란 불교의 ‘깨달음’, ‘득도’의 뜻으로, ‘사토리세대’는 ‘득도한 세대’, ‘욕심없는 세대’를 의미한다. 즉 현재의 젊은이들이 욕심이 없으며, 자신이 처한 상황에 만족하는 모습을 빗대어 표현한 말이다(Ono, 2015).

        사토리세대의 범위에 관해서는 자료마다 조금씩 다르다. 1983년부터 1994년에 태어난 사람들로 폭넓게 규정하는가 하면(Sakamoto & Harada, 2015), 1987년부터 1996년에 태어난 사람들로 한정한 경우도 있다(Ushikubo, 2013). 그런가 하면 대략 1990년대에 태어난 세대라 설명하기도 한다(‘Satorisedai’, n.d.). 본 연구에서는 Sakamoto & Harada(2015)의 개념이 널리 사용되고 있다는 점과 1990년대 말부터 2010년대까지의 흐름을 폭넓게 다룬다는 이유에서 넓은 개념을 사용한다.

        이 사토리세대가 관심을 모으게 된 계기는 Yamaoka(2009)가 『욕심내지 않는 젊은이들(欲しがらない若者たち)』이라는 책을 내면서부터이다. 특히 “차는 필요 없다. 물건은 그다지 갖고 싶지 않다. 술도 별로 마시지 않는다. 좁은 행동반경에, 휴일은 집에서 청소와 세탁을 한다. 늘어나는 것은 은행 잔고뿐”이라는 문장은 큰 사회적 반향을 불러일으켰다(Yamaoka, 2009, p. 6). 이에 관해 2010년 1월 한 인터넷 게시판에 “마치 사토리세대와 같다”는 의견이 올라왔고, 순식간에 ‘좋은 말’, ‘재미있는 문구’라는 반응을 얻었다(Harada, 2013). 그리고 2013년 아사히신문이 사토리세대의 기사를 연재하기 시작하면서 급격히 일반화되었다(‘Satorisedai’, n.d.).

        이 세대가 관심을 얻게 된 데에는 사실 젊은이들에게 어울리지 않는 단어를 젊은 세대에 붙인 데에서 비롯한다. 이에 관해 Harada(2013)는 그들은 줄곧 일본사회의 큰 변화를 맞이해 왔기 때문에 겉으로만 침착한 척하는 것이라면서 일본 사회의 책임을 강조하였다. Yamaoka(2009) 역시 과거의 젊은이들과 달리 그들이 ‘조용한’ 이유는 일본의 사회 경제적 구조 변화에 원인이 있다고 했다.

        이에 본 연구는 사토리세대를 일본의 사회 경제 문화적 변혁기였던 1983년에서 1994년 사이에 출생해 자라온 사람들로서, 현재 ‘저출산 고령화사회’에서 20대 중반에서 30대 중반을 차지하는 젊은이들로 규정한다. 인구수는 약 13,063,000명이며, 전체 인구의 약 10.35%를 차지한다(JSB, 2019).

      

      
        2. 사토리세대의 형성 배경
        어느 특정 시기에 나타난 젊은 세대는 그 시대와 사회적인 문맥 속에서 심층적으로 이해해야 한다. 본 연구는 사토리세대의 형성 배경으로 ‘저출산화와 유토리교육’, ‘장기불황과 격차사회’, 그리고 ‘인터넷과 소셜 미디어의 보급’이라는 세 가지 요인으로 나누어 살펴보았다.

        
          1) 저출산화와 유토리교육
          일본에서 ‘저출산화’가 사회적 문제로 대두되기 시작한 것은 1989년 ‘1.57쇼크’를 경험한 이후부터이다. ‘1.57쇼크’란 합계특수출생률(total fertility rate, TFR)이 그 때까지 최저치를 기록했던 1966년의 1.58보다 낮은 1.57을 기록한 것을 가리키는 말이다(Kim, 2006). 1989년은 사토리세대의 출생시기에 해당된다. 이 해의 출생 인구는 약 120만명으로, 베이비 붐 세대의 자녀들이 1971년에서 74년까지 매해 200만 명 이상 태어났던 것에 비하면 인구가 반 가까이 감소한 셈이었다(Saka- moto & Harada, 2015). 이때부터 일본 정부는 ‘저출산’을 문제로 인식하고 그 대책 마련에 박차를 가했다.

          한편 ‘유토리교육’이란 일본어 ‘유토리(ゆとり)’가 시간적, 공간적, 정신적 여유를 의미하는데서 비롯된 말이다. 원래 이 개념은 1975년 경 지식의 양을 중시하는 교육에서 질적인 교육으로 방향을 전환하면서 나왔다(Tamai, 2002). 그 후 2002년 일률적인 지식만이 아니라 체험과 감성과 같은 다양한 학습 방법을 중시하는 ‘새로운 학습지도요강’이 발표되면서 유토리교육이란 말은 사회적 관심을 얻게 되었다(Tamai, 2002). 즉 유토리교육이란 획일화된 교육이 아니라 개인 맞춤형, 과정 중시의 교육을 강조한 것으로, 이 교육을 받은 세대를 유토리세대라 한다. 구체적으로 초등학교는 2002년, 고등학교는 2003년부터 실시된 제 5차 학습지도요강으로 수업을 받았던 세대로, 1987년에서 2004년까지 출생한 사람들이 해당된다(Yamamoto, 2015). 그러나 학생 수가 워낙 감소된 데다가 2002년부터 주 5일제 수업이 전격 실시되면서 ‘치열한 경쟁에서 벗어난 느슨한 경쟁 속의 세대’라는 의미를 지닌다(Tamai, 2002). 그 결과 이 세대는 위 세대로부터 부정적인 평가를 받게 되었다(Sakamoto & Harada, 2015).

          이 유토리세대가 사토리세대와 동일한가에 관해서는 다양한 견해가 있지만, 대체로 두 세대는 본질이 같으며 동일한 사람들을 가리킨다는 의견이 많다(Harada, 2013; Ushikubo, 2013). 본 연구는 이 같은 견해를 참조하여 사토리세대는 ‘저출산화’와 ‘유토리교육’의 영향으로 비교적 느슨한 경쟁 속에서 살아온 세대로서 유토리세대를 포함하는 것으로 정의한다.

        

        
          2) 장기 불황과 격차사회
          일본에서는 1991년 부동산 거품이 붕괴한 후 2000년대 초까지 성장률이 저하되었던 시기를 ‘장기 불황’이라고 한다. 그 시기 동안 거품경제의 붕괴, 금융공황사태, 불량채권문제, 리먼 브라더스(Lehman Brothers) 사태, 동일본 대지진의 발생 등, 국내외적으로 많은 일들이 일어나 일본 경제에 악 영향을 미쳤다. 이 20년간은 대부분의 사토리세대가 출생하여 아동기를 지나 청년기로 성장한 기간에 해당한다. 따라서 사토리세대는 장기불황 속에서 성장한, 경제성장을 경험하지 못한 세대이다(Yamaoka, 2009).

          한편, 2000년대 중반이 되자 일본 노동시장의 상황을 단적으로 드러내는 ‘격차사회’라는 말이 화제를 모았다. 그 예로 2004년 Yamada의 저서 『희망 격차사회』가 출간되고, 2006년에는 ‘격차사회’라는 말이 유행어대상 후보에 올랐다(‘Kakusasyakai’, n.d.). ‘격차사회’란 사회 구성원 사이에 수입과 재산에 의한 계층화가 일어나, 계층 간 이동이 어렵게 된 사회를 가리킨다. 그리고 무엇보다 노동구조의 변화를 가져왔다. 다음은 Kamo(2012)의 설명이다:

          
‘격차사회’의 가장 큰 특징은 비정규 노동자의 증가에 있다. 주로 젊은 층이 해당하며, 그들은 정사원으로 기업에 입사할 수 없다. 입사하더라도 어떤 이유에서든 퇴사하여 파견사원이나 계약사원, 아르바이트로 취직하는 노동자의 수가 비약적으로 증가했다. 정사원이 아니기 때문에 당연히 승진할 기회도 없고, 전문직이 아니기 때문에 커리어를 쌓아 전직할 기회도 드물다(Kamo, 2012, p. 43).

          실제로 일본 총무성 통계국의 ‘노동력 조사’ 자료를 보면 1990년 881만 명이었던 비정규 고용자수가 2014년에 1962만 명으로 2배 이상이 되었는 데, 당시 사토리세대에 속했던 15-24세에서 가장 두드러졌다(JSB, 2015). 이에 본 연구에 있어 사토리세대는 20여년의 장기 불황 시기에 성장했으며, 2000년대 이후 ‘격차사회’와 ‘비정규 고용자’의 비율이 높아지는 상황 속에서 구직활동과 사회생활을 하는 세대라는 개념을 가진다.

        

        
          3) 인터넷, 소셜미디어의 보급
          2009년 일본 내각부가 전국 만 10세부터 17세까지의 청소년 3000명을 대상으로 실시한 ‘청소년 인터넷 이용환경 실태와 의식조사’에 의하면 고등학생의 96.0%가 휴대전화를 소유하고 있었으며, 95.4%가 스마트폰으로 인터넷을 이용하고 있었다(JCO, 2011). 당시 대상자의 연령으로 가정할 때 사토리세대는 중고등학생부터 휴대전화를 갖기 시작한 일본 최초의 세대라 할 수 있다(Sakamoto & Harada, 2015). 한편, 대표적인 소셜미디어 중 하나인 Twitter와 Facebook이 일본에서 서비스를 시작한 것도 2008년이었다. 그 후 2011년 Line이 들어오면서 급속히 확산되어 갔는데, 그 경향은 10대를 중심으로 더욱 두드러져, 2012년 38.8%이었던 10대의 Line 이용률이 2013년에는 70.5%로 급격히 증가되었다(Nakao, 2015).

          이상의 경향은 Tsuji et al.(2016)가 과거 20년간 일본 청년문화에 변화를 가져온 가장 큰 원인으로 인터넷 보급과 스마트 폰, 소셜미디어를 꼽은 사실과도 일맥상통한다. 그 변화는 크게 두 가지로 요약해 볼 수 있다. 우선 인간관계의 양적확대이다. 요즘 휴대전화에는 이메일과 소셜미디어 주소가 저장되어 있기 때문에 만약 새로운 사람과 만나면 곧바로 연결될 수 있다. 그 인간관계는 일부러 삭제하지 않는 한, 끊어질 일 없이 계속된다. 즉 사토리세대는 과거 중고등학생들이 상상도 못할 만큼 인간관계가 양적으로 확대되었다는 것이다(Sakamoto & Harada, 2015). 다음으로는 인간관계가 양적으로 확대되면 될수록 역설적으로 내향화되고 있다는 점이다. 이는 Tsuji et al.(2016)의 연구에서 ‘혼자 있기를 좋아한다’, ‘마음에 맞는 친구들만 사귀고 싶다’, ‘낯을 가리는 편이다’는 항목이 현저히 증가한 것을 보면 잘 알 수 있다. 즉 사토리세대는 ‘수는 적더라도 마음에 맞는 친구관계’와 ‘좁고 깊은 관계’를 중시하는 특성을 지닌다.

          이상의 경향은 2015년 덴츠 종합연구소가 실시한 조사의 결과에도 나타난다. 이 조사에서 3000명의 20대 남녀에게 “인간관계의 재설정을 생각한 적이 있는가”라고 질문한 결과, 전체 54.7%, 특히 20대 여성 사회인의 60.0%가 ‘그렇다(29.6%)’ 또는 ‘그런 편이다(30.4%)’라고 대답했다(Dentsu, 2015). 즉 사토리세대는 성장 과정 속에서 누군가 연결되는 수단으로 인터넷과 소셜 미디어를 이용해 왔으며 양적으로 확대된 인간관계를 지니고 있다. 그 반면 인간관계를 ‘재설정’하고 싶어 하며, ‘혼자있기를 즐기거나’ ‘좁고 깊은 관계’를 중시하는 상반된 면을 갖는다고 볼 수 있다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 사토리세대의 소비문화
      소비와 관련한 사토리세대의 분석은 크게 두 가지 견해로 나누어 볼 수 있다. 하나는 물건을 소유하는 것으로 타인과 차별을 꾀하고자 하는 의욕이 부족하기 때문에 그 동안 일본 소비사회를 선도해 온 ‘트렌드세터’로서의 젊은이 상이 붕괴되었다는 견해이다. 다른 하나는 사토리세대를 기점으로 무분별한 소비 패턴이 붕괴되었으므로, 일본 소비사회가 성숙 단계로 접어든 것이라는 견해이다. 어느 견해이든 사토리세대는 소비의 면에서 종래와는 다른 특징을 가진다. 그 특징을 간추려 보면 다음과 같다.

      
        1. 소극적ㆍ효율적 소비
        사토리세대를 대상으로 한 여러 보고서들은 ‘안정지향’을 공통된 특징 중 하나로 꼽는다. 그 첫 번째 예가 일본 생산성본부의 ‘신입사원 의식조사’이다(JPC, 2018). 이 조사에서 “자신의 회사에 평생 근무하고 싶다”는 항목(Q1)에 ‘그렇다’고 대답한 사람이 2000년 20.5%였으나 2007년에 45.9%로 상승했고 2009년에는 55.2%로 과반수를 넘었다. 반면 “장래를 위해 독립하여 창업하고 싶다”는 항목(Q2)에 ‘그렇다’고 대답한 사람이 2003년 31.5%였는데 점차 감소하여 2016년 10.8%로 최저치를 기록하였다<Table 1>. 즉 이전 세대에 비해 사토리세대에 가까워질수록 스스로 독립하기 보다는 현재의 직업에 만족하는 성향을 나타내고 있다.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            New Employee Awareness Survey
            (Show in: %)

          
          

        

        
        
          
            (Japan Productivity Center, 2018)
          

        

        

        또한 하쿠호도 생활종합연구소에서 실시한 ‘생활자 관측조사’에서도 “전업주부가 되고 싶은가”라는 질문에 ‘그렇다’고 답한 20대 여성이 2006년 이후 계속해서 다른 연령대 보다 높게 나온 것 역시 같은 맥락에서 풀이해 볼 수 있다(HILL, 2019) <Table 2>.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Percentage of People who Answered “I want to be a full-time housewife”
            (Show in : %)

          
          

        

        
        
          
            (http://seikatsusoken.jp/teiten/)
          

        

        

        이러한 사토리세대의 ‘안정지향’이 그들의 소비형태에 영향을 미치고 있다. 2015년 3000명의 20대를 대상으로 실시한 덴츠종합연구소의 조사가 그 예이다(Dentsu Communication Institute Inc. [DCII], 2015). 그 조사에서 “지금 갖고 싶은 것이 있는가”란 질문에 “무리해서 구입할 정도는 아니다”로 대답한 사람이 55.1%나 차지했으며, ‘없다’고 답한 사람은 13.5%였다. 특히 20대 남성 사회인이 20.4%로 가장 높은 비율을 차지했다. 또한 일본 내각부에서 실시한 ‘소비동향보고서’에서도 20대의 승용차 보급률이 2011년 이후 급속히 줄어들어 매년 전 연령대 중 가장 낮은 수치를 보였는 데, 2017년에는 47.9%로 30-50대의 79.4%, 60대 이후의 64.0% 보다 낮은 수치였다(JCO, 2017). 이같이 사토리세대는 소비의욕이 낮거나 지극히 신중한 경향을 보이는데, 특히 ‘젊은이들의 고가 소비재의 이탈 현상’은 많은 관심을 모으고 있다.

        이렇게 사토리세대가 소극적 소비성향을 지니는 이유는 크게 세 가지로 나누어 볼 수 있다. 첫째, 사토리세대가 일본 역사상 가장 풍요로웠던 시기에 태어나 자라난 반면, 장기 불황에도 익숙하다는 점이다. 따라서 사토리세대는 물질적 풍요로움 속에서 어지간한 물건이 아니면 필요성을 느끼지 못하게 됨과 더불어(Harada, 2013), 장기 불황에도 익숙하다보니 힘내서 일하면 보다 풍요로운 생활이 가능하다는 생각도 하지 못하게 되었다(Yamaoka, 2009)고 생각해 볼 수 있다. 둘째, 거품경제 붕괴 후 생활에 큰 변화를 가져오는 ‘새로운 상품’ 대신 디플레이션 상품과 서비스가 증가했다는 점이다. 즉 ‘싸면서 그럭저럭 괜찮은’ 상품과 서비스가 늘어났다는 의미이다(Harada, 2013). 예를 들면 패스트 패션, 100엔짜리 가게, 편의점 프라이빗 브랜드, 아울렛, 중저가 안경과 슈트 등, 돈을 크게 들이지 않아도 어느 정도 질 좋은 물건을 살 수 있게 된 것이 사토리세대의 소비성향에 변화를 가져왔다는 것이다. 셋째 ‘기시감’을 원인으로 들기도 한다. ‘기시감’이란 인터넷에 정보가 범람하면서 실제로 체험한 것 같은 기분이 되거나 직접 본 것 같은 기분이 드는 것이다(Sakamoto & Harada, 2015). 이 ‘기시감’을 이유로 사토리세대의 소비에 대한 호기심 역시 감소하였다고 볼 수 있다.

        한편 덴츠종합연구소의 ‘젊은이 총 조사’에서도 20대 조사대상자 전체의 62.1%가 “많은 돈을 쓰기보다 아껴 쓰는 사람으로 평가받고 싶다”고 대답했는데, 특히 20대 여성에서 70% 가까운 결과가 나왔다(DCII, 2015). 이 같은 결과는 사토리세대가 즐겨 사용하는 ‘코스파’란 말과 연관시켜 볼 수 있다. ‘코스파’란 ‘코스트 퍼포먼스(cost performance)’의 약자로 비용대비 효과를 의미한다(Ushikubo, 2013). 즉 우리나라에서 말하는 ‘가성비’와 비슷한 말이다. 사토리세대가 자주 사용하는 패션 용어 ‘돌려입기(着まわし)’ 역시 ‘비용 대 효과’를 중시하는 하나의 예이다. 또한 Arii(2016)의 “젊은이들의 패션이탈은 사실인가”라는 제목의 기고문을 보면 사토리세대의 명품 브랜드 가방과 구두 보유율이 이전 세대에 비해 현저히 감소하였는데, 이 역시 사토리세대의 효율적인 소비성향을 드러내는 하나의 예이다(Arii, 2016). 이는 사토리세대가 과거의 젊은이들처럼 소비의욕이 왕성하여 신상품에 직접적인 반응을 보이거나 허영을 부리기 위해 호화로운 소비를 하지 않는다는 것을 의미한다.

      

      
        2. 수평 행복 소비
        2000년 이후 일본은 수직 중시의 인간관계에서 수평 중시로 변화하고 있다. 이 변화를 뚜렷하게 엿볼 수 있는 층이 사토리세대이다.

        Hujikawa(2014)는 사토리세대의 수평 관계가 증가한 이유에 관해 과거에 비해 어른들과 관계맺는 일이 줄어들었기 때문이라 설명하였다. 즉 사토리세대는 부모나 교사 이외의 어른들과 관계맺는 일이 줄어들면서 어른에 대한 예절을 습득하거나 인생의 목표를 세우기 힘들게 된 대신, 같은 세대끼리 지내는 일이 많아졌다는 것이다. 그런데 사토리세대에 있어 친구란 고민을 서로 나누는 상대임과 동시에 위험도 안고 있는 관계라는 특성을 지닌다. 따라서 서로 상처주지 않도록 마음을 쓰는데, 그 이유는 수직 관계 보다 수평적인 관계에서 훨씬 많은 스트레스를 받기 때문이다(Kimura, 2016).

        따라서 사토리세대는 친구관계에서 상호 이해를 기대하기 보다는 문제를 회피하면서 처신하는 경향을 지닌다(Tsuji et al., 2016). 그 예가 ‘KY’, ‘이타이(イタイ)’ 등과 같은 유행어이다. ‘KY’란 공기를 읽지 못한다, 즉 분위기를 파악하지 못하는 상태나 사람이라는 의미이다. 그리고 ‘KY’로 인해 전체의 조화가 깨지는 순간이나 조화를 깬 사람을 ‘이타이’라 부른다(Harada, 2013). 즉 사토리세대는 친구들과 있을 때 분위기를 깨지 않도록 조심하는 특성을 지닌다.

        Harada(2013)는 사토리세대의 인간관계가 소셜미디어를 통해 수평적으로 확대되면서 그 인간관계를 유지하기 위해 ‘소액 사교비’의 특징을 지니게 되었다고 하였다. 즉 과거의 젊은이들이 돈을 모아서 고가 소비를 했던 데 비해 사토리세대는 넓어진 인간관계를 위해 작은 규모의 소비를 여러 번 나누어 하고 있다는 것이다. Ushikubo(2013) 역시 ‘소액 사교비’를 특성으로 들면서 사토리세대는 그것을 통해 ‘작은 행복’을 추구한다고 했다. 그리고 그것이 고도 성장기와 거품 경제기의 호황을 체험했던 기존 세대들과 근본적으로 다른 점이라고 강조했다.

        실제로 일본 내각부가 2014년에 실시한 ‘국민생활 보고서’에서 20대의 79.1%가 자신의 생활에 만족(대체로 만족 포함)하는 것으로 나타났는데, 이는 50대의 65.6%와 비교하면 높은 수치였다(JCO, 2014). 이러한 수치는 “경기 불황 속에서도 젊은이들은 나름대로 생활에 만족하고 있으며, 이는 확실히 어른 세대와 다른 점이다”고 한 Oeda et al.(2013)의 연구와도 일치한다(p. 646).

      

      
        3. 동성 중심의 소비
        현대 일본의 젊은이들은 연애를 인생의 중요한 과제로 보는 태도에 많은 변화를 보여 왔다. 특히 사토리세대는 연애와 결혼에 대해 과거 어느 때보다 낮은 관심을 보인다(Tsuji et al., 2016).

        그 예로 메이지 야스다 종합연구소가 일본전국의 20대-40대 미혼남녀 약 3000명을 대상으로 실시한 조사가 있다<Table 3, 4>. 이 조사에서 “결혼을 원하는가”라는 질문에 ‘그렇다(빨리 결혼하고 싶다와 언젠가 결혼하고 싶다 포함)’고 답한 20대의 남성은 2013년 67.1%에서 2016년 38.7%로, 20대 여성은 2013년 82.2%에서 2016년 59%로 급격히 감소했다. 특히 남성이 여성 보다 결혼에 대해 소극적인 경향을 보였는데, 2016년 경우 교제 경험이 전혀 없는 20대 남성이 53.3%나 되었다(MYRI, 2016). 이와 같이 사토리세대는 연애이탈 현상을 갖고 있으며, ‘결혼은 당연하다’는 가치관도 감소하고 있다. 또한 이성보다는 마음이 편한 동성과의 관계를 중시하게 됨에 따라 ‘동성 중심의 소비문화’가 두드러지게 되었다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Japanese Single Men and Women's Consciousness about Marriage(2013)
            (Show in: %)

          
          

        

        
        
          
            (Meiji Yasuda Reseach Institute, 2016)
          

        

        

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Japanese Single Men and Women's Consciousness about Marriage(2016)
            (Show in: %)

          
          

        

        
        
          
            (Meiji Yasuda Reseach Institute, 2016)
          

        

        

        이 경향은 이제 연애가 젊은 층에게 소비를 유발하는 최고의 자극제가 아니게 되었음을 의미한다(Yamaoka, 2009). 특히 여성에 비해 남성이 결혼과 연애에 관해 더욱 소극적인 태도를 보이면서 그러한 남성들을 가리키는 마케팅 용어들이 화제를 모았다. 그 예가 ‘초식계 남자’와 ‘절식계 남자’이다. ‘초식계 남자’는 2008년에 등장한 연애에 신경을 쓰거나 의욕자체가 낮아서 교제에 따르는 노력을 귀찮게 생각하는 남자를 가리킨다(Yamaoka, 2009). 또한 ‘절식계 남자’는 2012년에 등장한 용어로 ‘초식계’를 넘어 연애에 관심조차 없는, 여성 없이도 인생을 즐길 수 있다고 생각하는 남성들을 가리킨다(Ushikubo, 2013). ‘여자회’와 ‘남자회’라는 말이 유행된 것 역시 그 예이다. ‘여자회’란 한 외식체인점이 기획한 여성 전용 패키지가 선풍적인 인기를 끌면서 등장한 유행어로, 2010년 유행어 대상에도 올랐다(Sakamoto & Harada, 2015). 그 후 ‘남자회’라는 말도 생겨나 이성보다는 동성끼리 마음 편하게 즐기는 풍조가 사토리세대 사이에서 퍼져 나갔다.

        그 배경으로 Harada(2013)는 앞서 설명한 ‘기시감’을 들었다. 소셜미디어에서의 정보와 입소문으로, 겪어보지 않았지만 ‘해보고 싶다’는 욕망 자체가 감퇴하면서 사토리세대의 연애와 소비 욕구가 감소되었다는 것이다. 그 외에도 Sakamoto & Harada(2015)는 사토리세대가 어린 시절부터 ‘포켓몬스터(Pocket Monster)’에 열광하며 자랐던 세대였다는 점을 이유로 들었다. 이 ‘포켓몬스터’는 성별 구분이 따로 없이 누구나 즐길 수 있는 콘텐츠이기 때문에 이 특징이 사토리세대의 정신세계에 커다란 영향을 주었다는 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 사토리세대의 패션
      사토리세대는 일본 전후 가장 풍요로웠던 유소년기를 보냈던 세대이다. 따라서 어렸을 때부터 많은 기업의 마케팅 대상이 되었다. 포켓몬스터, 다마고 워치(Damago Watch, 1996년 출시) 등이 사토리세대와 결부된 콘텐츠들이다.

      패션에 있어서도 사토리세대는 초등학생에서 중학생 무렵인 1990년대 후반에서 2000년대 초반, 본격적인 주니어 패션시장을 형성하였다. 당시 사토리세대는 인구 구성상 적은 숫자였지만, 배후에 커다란 경제력을 갖고 있었다(Kawashima, 2013). 소위 ‘식스 포켓(six pocket)’이라는 말도 저출산 시대의 그들을 가리키는 말로, 한 명의 어린이에게 부모, 친가, 외가의 조부모들을 합친 6개 주머니의 소비가 집중된다는 의미였다. 주니어를 타깃으로 한 패션 브랜드 『Narumiya International』(1995년 창업)이 화제를 모으고, 『Nicola』(1997년 창간), 『Love Berry』(2001년 창간) 등과 같은 주니어 패션잡지들이 증가하였다<Fig. 1, 2>.

      
        
        

        <Fig. 1> 
				
        

        
          Fashion Magazine 『Nicola』 First Issue(1997)(https://www.google.co.jp)
        
        

        

      

      
        
        

        <Fig. 2> 
				
        

        
          Fashion Magazine 『love Berry』 First Issue(2001)(https://www.google.co.jp)
        
        

        

      

      그 후 패션 트렌드 사이클이 더욱 빨라지면서, 유행을 재빠르게 도입하여 저가격으로 판매하는 일명 패스트 패션이 전 세계에 대두했다. 패스트 패션이란 최신 유행의 의류상품을 재빨리 도입하여 낮은 가격에 대량생산 판매하는 패션 브랜드 혹은 그러한 업종을 가리킨다(Oeda et al., 2013). 싸고 빠른 ‘패스트 푸드’에 비유한 말로, 일본에는 『UNIQLO』(일본, 1997년 SPA형태로 전환), 『ZARA』(스페인, 1998년 일본 개점) 등이 개점하였고, 2008년 이후 『H&M』(스웨덴, 2008년 개점), 『Forever 21』(미국, 2009년 개점)’이 가세하면서 패스트 패션 시장이 일대 붐을 이루게 되었다.

      따라서 흔히 사토리세대를 패스트 패션과 연관시켜 설명하는데, Sakamoto & Harada(2015)는 “사토리세대의 소비 감각은 대단히 ‘패스트 패션적이다”라며, “그들의 대다수가 고가의 상품이 반드시 좋은 것이 아니라 싸고 품질도 괜찮은 것이 좋다고 생각한다. 이제는 젊은이들이 과거처럼 고가의 소비를 하리라는 바람은 버려야 한다”고 했다(pp. 226-227). 그 특징을 나누어 보면 다음과 같다.

      
        1. 동질화와 쁘띠(petit) 개성
        앞서 말했듯이 사토리세대가 소극적, 효율적 소비 경향을 지니게 되었다고 하지만, 여러 선행연구의 결과를 보면 패션에 무관심한 것은 아니다. 그 중 한 예가 2015년 덴츠종합연구소가 실시한 조사 결과이다. 이 조사에서 “지금 가능한 취미와 좋아하는 일은 무엇인가”란 질문에 ‘패션’이라고 답한 경우가 20대 남녀 직장인과 대학생 모두에서 1, 2위를 차지했다(DCII, 2015)<Table 5>.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Hobbies and Things You Think You Can Do Only Now
            (Show 1-5th Place, Show in %)

          
          

        

        
        
          
            (Dentsu Communication Institute Inc., 2015)
          

        

        

        그러나 많은 연구들에 의하면 사토리세대는 과거 젊은이들처럼 두드러지는 외모를 중시하지 않는다. 주위의 눈을 의식하면서 비교적 무난한 옷을 선택한다(Yamaoka, 2009). 따라서 사토리세대는 서로 비슷한 외모를 한, 패션의 동질화 현상을 보인다. 그 이유는 다음과 같이 생각해 볼 수 있다. 첫째, 사토리세대가 패션에 가장 민감할 나이에 패스트 패션의 붐을 겪었기 때문에 그 영향을 받았으리라는 추측이다. 둘째, 패션의 정보를 취하는 미디어의 변화를 꼽을 수 있다. 그 예로 Minami(2015)는 젊은이 대상의 패션잡지 『Cutie』의 휴간을 다루는 기고에서 일본 대부분의 패션잡지 발행부수가 눈에 띄게 감소되고 있으며, 앞으로 패션 잡지가 몇 십만 부나 팔리던 시대는 이제 두 번 다시 오지 않을 것이라 내다봤다. 즉 사토리세대가 세분화된 타깃을 지니는 패션잡지 대신 인터넷이나 SNS에서 정보를 얻게 되면서 그 결과 비슷한 외모를 낳게 되었으리라 생각해볼 수 있다. 그 외에도 사토리세대가 주니어패션 시장을 형성했던 세대인 만큼, 그 전 세대에 비해 훨씬 이른 시기부터 패션을 경험했다는 점도 들 수 있다(Yamaoka, 2009). 그 때문에 일찌감치 패션에 관심을 잃어버렸을지도 모른다는 생각이다.

        그런데 다음과 같은 견해에 주목해 볼 필요가 있다.

        
모두 비슷한 옷을 입고 있는 것 같지만 다양성의 결여라고 생각하지 않는다. 사실은 매우 다양화되어서 그 차이를 분별하기 힘들 정도이다. 그들은 대단히 자유로우며, 무엇이나 입을 수 있는 풍부한 선택지가 눈앞에 펼쳐져 있다. 근거를 찾거나 스스로 선택하기 힘들 정도이다. 그러므로 무난한 정도에서 타협하고 그 속에서 ‘쁘띠(petit) 개성’을 연출하게 되었다고 생각한다(Watanabe, 2013).

        위에서 말하는 ‘쁘띠 개성’이란 동질화 가운데 나타나는 ‘약간의 차별성’으로, 눈에 띄는 것은 싫어도 약간의 개성은 표현하고 싶어 하는 사토리세대의 경향을 나타낸다. 이 경향은 ‘양산계여자(量産系女子)’, ‘유니가부리(ユニ被り)’, ‘시무라(しむらー)’라는 유행어와 결부시켜 볼 수 있다. ‘양산계여자’란 의복, 헤어와 메이크업에서 비슷한 외모를 지니는 여대생을 가리킨다(‘Ryousannkeijyosi’, n.d.). ‘유니가부리’와 ‘시무라’는 패션 브랜드 『유니클로』와 『시마무라』의 옷을 즐겨 입는 젊은 여성들을 의미한다(‘Yunikaburi’, n.d.; ‘Simura’, n.d.). 어느 것이나 긍정적인 의미보다는 ‘몰개성’, ‘동질화’라는 뜻을 담고 있다.

        이상의 예는 앞서 논한 사토리세대의 ‘KY’나 ‘이타이’ 성향과도 연관된다. 수평적 인간관계를 중심으로 한 사회에서 자신의 개성을 직접적으로 드러내기 보다는 약간의 차이를 추구하는 성향이 패션으로 나타난 결과라 할 수 있다. 다시 말해 너무 눈에 띄는 디자인이나 고가의 옷은 자칫 두드러질 수 있다. 따라서 적당한 가격대에 무난한 디자인의 옷들을 선택하여 반짝거리는 비즈와 크리스탈, 버튼 등으로 장식함으로써 개성을 나타낸다는 것이다(Ushikubo, 2013). 그 외에도 눈밑 애교살을 강조하기 위한 화장품, 머리 윗부분을 고양이 귀 모양으로 부풀린 일명 ‘고양이 귀 헤어스타일’ 등과 같이 작은 부분을 통해 개성을 표현한다(Ushikubo, 2013). 이상의 경향은 소극적, 효율적 소비와 수평행복 소비지향을 지니는 사토리세대가 작게나마 차별화를 꾀하는 방법으로 풀이해 볼 수 있다.

      

      
        2. 교제와 체험 수단으로서의 패션
        노무라종합연구소에서 2013년부터 2016년까지 매년 약 3천 명씩의 15-69세를 대상으로 실시한 보고서를 보면, 현재 일본인들은 ‘여행’, ‘취미ㆍ레크리에이션’, ‘교육ㆍ학습’, ‘교제비’에 지출을 늘리고 싶은 것으로 나타났다. 그 중 주목해 볼 점은 20대 여성은 ‘여행’과 ‘교제비’의 항목에서, 20대 남성은 ‘취미와 레크리에이션’의 항목에서 가장 높은 비율을 차지했다는 점이다(NRI, 2017)<Table 6>. 즉 현대 일본인은 ‘물건’보다는 ‘행위’에 관한 소비를 중시하는 경향을 지니는 가운데, 특히 사토리세대에서 더욱 뚜렷이 나타나고 있음을 알 수 있다. 이는 앞서 말한 2015년 덴츠종합연구소의 조사와도 비슷한 결과이다(DCII, 2015)<Table 5>. 이 조사에서 “지금 가능한 취미와 좋아하는 일은 무엇인가”라는 질문에 남성들은 ‘패션’, ‘애니메이션’, 여성들은 ‘패션’, ‘친구와의 이벤트’, ‘메이크업, 뷰티’, ‘쇼핑’이 높게 나타났다. 이 결과로 ‘사토리세대’의 남성들은 ‘물건’과 ‘행위’, 여성들은 친한 친구와 함께 즐거운 추억을 만드는 ‘체험성’이 높은 것을 중시하는 경향이 있음을 알 수 있다.

        
          <Table 6> 
				
          

          
            Items to Increase Spending
            (Multiple Answers, Top 5 Items, Show in %)

          
          

        

        
        
          
            (Nomura Research Institute, 2017)
          

        

        

        이 결과는 소셜 미디어를 통한 인간관계가 지나치게 증가하면서 사토리세대는 소셜 미디어 상에서 서로 응원하거나 인증을 위해, 추억을 만들거나 ‘좋아요’를 얻기 위해 소비한다고 한 Harada(2013)의 설명과도 일치한다. 따라서 사토리세대는 패션을 ‘물건’이 아니라 친구들과 함께 공유하는 ‘행위’의 개념으로 인식하는데, 그 대표적인 예가 ‘교복 디즈니랜드’ 현상이다. ‘교복 디즈니랜드’란 교복을 반드시 입을 필요가 없는데도 중고교생 교복을 입고 디즈니랜드에 가는 행위를 말한다(‘Seihukudisney’, 2018). 특히 이미 교복을 입을 필요가 없는 대학생, 사회초년생 등이 과거 입었던 중고교생 때의 교복을 입고 놀러가는 것을 가리키면서 사회적 관심을 모으게 되었다. Ushikubo(2013)에 의하면 그 계기는 교복 셀렉트 샵 『Conomi』에서 시작되었다<Fig. 3>. 『Conomi』는 원래 니가타(新潟)란 곳에서 귀여운 디자인의 교복을 판매하는 작은 가게였으나 2003년 인터넷 쇼핑몰을 개점하면서 유명하게 되어, 2008년에는 도쿄에 오프라인 매장을 열었다. 그 후 2011년에는 백화점에 입점하고 중국에도 진출할 정도로 성공을 거두었다. 이 교복이 인기를 얻은 데에는 디즈니랜드에서 친구들과 함께 교복을 입고 과거 중고등학교 때를 추억하면서 즐겁게 지낸 후, 그 모습을 사진을 찍어 소셜미디어에 올리는 사토리세대의 ‘비일상적인 코스프레(costume play)’ 감각이 작용하였다(Sakamoto & Harada, 2015; Ushikubo, 2013). 이 현상은 사토리세대가 수평적 관계를 통한 행복을 중시하는 특성과도 연관해 볼 수 있다.

        
          
          

          <Fig. 3> 
				
          

          
            School Uniform Select Shop 『Conomi』(http://www.conomi.jp/, 2019)
          
          

          

        

      

      
        3. 매뉴얼 내의 멋
        지난 20년 동안 세 시기(1987년, 2005년, 2009년)를 지정하여 일본 젊은이들의 의식이 어떻게 변화되었는지를 비교 분석한 Tsuji et al.(2016)의 연구를 보면, 젊은이들의 인격유형에서 ‘나는 멋있는 편이다’라는 항목이 1987년에는 ‘자신감 인자’에 포함되었지만, 2005년 이후에는 ‘멋내기 인자’로 이동한 것으로 나타났다. 또한 ‘자신을 표현해주는 것’으로 1987년에는 ‘의견’, ‘취미’, ‘지식’이 ‘패션’ 보다 상위를 차지했던데 반해, 2005년 이후에는 ‘패션’이 ‘취미’에 이어 2위에 올랐다(Tsuji et al., 2016). 즉 과거 젊은이들에 비해 사토리세대는 ‘멋’이 자신의 내면에서 우러나오는 것이 아니라 자신이 외모로 구축 가능한 것이라 생각하며, 그 수단 중 하나가 ‘패션’이라는 인식이 확산되어 있음을 알 수 있다.

        그런데 주목해 볼 점은 사토리세대는 패션을 표현하는데 있어 승인된 매뉴얼을 필요로 한다는 것이다. Watanabe(2013)는 그 이유로 소셜미디어 환경을 들었다. 사토리세대가 소셜미디어 상의 많은 정보들을 능동적으로 취사선택해야 하는 상황속에서 자신의 선택에 자신감을 갖기 어렵게 되어, 누군가 결정해 주길 바란다는 것이다. 이 특성은 앞서 말한 ‘동질화와 쁘띠 개성’과 ‘KY’, ‘이타이’라는 유행어에서도 알 수 있듯이, 자신이 처한 환경이 안전하게 유지하기를 바라는 사토리세대의 특성과도 결부된다.

        승인된 매뉴얼을 나타내는 대표적인 예가 남성패션잡지 『Smart』의 ‘호불호 리스트’이다. ‘호불호리스트’란 그 잡지에서 가장 인기있는 코너로, 좋은 코디네이션의 예와 그 반대의 예를 알려준다. 예를 들어 <Fig. 4>의 경우, 유명 여성 연예인들이 제시된 남성 아우터, 상의, 팬츠 디자인을 어떻게 생각하는지를 ◎, ○, ×, △로 상세하게 표시하고 있다. 또한 <Fig. 5>의 경우는 26명의 여성들이 선호하는 청바지의 색, 실루엣, 길이 등을 자세히 설명하고 있다. 이 예는 사토리세대의 남성들이 ‘싫은 대상이 되고 싶지 않다’, ‘이상하게 보이기 싫다’는 심정을 나타내는 것이라 볼 수 있다(Ushikubo, 2013). 즉 과거 젊은 세대가 기성세대에 대한 반항, 혹은 주목받고 싶다는 욕구로 불량한 패션으로 자신을 표현해 왔다면, 사토리세대는 저렴하고 트렌디한 옷들이 넘쳐나는 환경 속에서 ‘무엇을 입을까’보다는 ‘어떻게 입을 것인가’에 대한 새로운 매뉴얼을 필요로 하게 되었다. 즉 사토리세대에 있어 패션은 틀에 맞추기 위한 표현 수단이며, 자신의 개성은 스스로 정하는 것이 아니라 주위의 관계를 통해 정해지는 것임을 나타낸다.

        
          
          

          <Fig. 4> 
				
          

          
            Fashion Magazine 『Smart』Ⅰ(http://tkj.jp/smart/201605/)
          
          

          

        

        
          
          

          <Fig. 5> 
				
          

          
            Fashion Magazine 『Smart』Ⅱ(http://tkj.jp/smart/201804/)
          
          

          

        

      

      
        4. 성적 취향과 패션 시장의 분화
        사회의 다양한 면에서 기존의 성 개념이 변화하기 시작한 것은 오래전의 일이다.

        사토리세대 역시 마찬가지이여서 남성의 것, 여성의 것이라 분류했던 상품의 카테고리 벽을 없애고, 성차를 역전시키거나 초월한 예가 많이 나타났다. 그런데 사토리세대의 연애와 결혼에 대한 관심의 저하와 동성 중심의 소비 경향은 지금까지 와는 본질적으로 다른 특성이며, 성적 취향과 소비 시장의 분화마저 보이므로 주목할 필요가 있다(Yamaoka, 2009).

        이 경향은 근래 일본 사회에서 기존의 여성상과 남성상에 변화가 왔음을 의미하는 유행어들이 속출한 것을 보면 잘 알 수 있다. 앞서 말한 ‘초식계 남자’와 ‘절식계 남자’ 외에도 ‘육식계 여자(肉食系女子)’, ‘오토멘(オトメン)’, ‘여자력 남자’ 등과 같은 말이 있다. ‘육식계 여자’란 ‘초식계 남자’와 반대되는 말로, 남성의 성향을 지니는 여자를 가리킨다(‘Nikusyokukeijyosi’, n.d.). 그 반면 ‘오토멘’이란 말이 있는데, 이는 ‘소녀’를 의미하는 일본어 ‘오토메(乙女)’와 영어 ‘men’의 합성어이다. 2006년에서 2013년까지 연재된 만화 제목에서 비롯된 말로, 소녀다운 취미와 생각을 가지며 요리와 재봉 등 가사 전반에 재능을 발휘하는 남성, 혹은 소녀다운 마음과 남성다움을 겸비한 젊은 남성을 말한다(‘Otomen’, n.d.). 예를 들면 ‘오토멘’의 남성은 피지제거와 눈썹정리를 위한 물건을 사고, 직장에서 달콤한 과자를 먹는 특성을 지니는데, 이 행동은 일본에서 큰 관심을 모았다(Yamamoto, 2009).

        한편 ‘여성적인 매력’을 지닌 남자라는 뜻을 지니는 ‘여자력(女子力) 남자’라는 말이 있다. ‘여자력’이란 여성이 자신의 존재를 나타내는 힘이란 뜻으로 2009년 무렵부터 유행된 말이다. 주로 여성스러운 태도와 용모, 감각 등을 중시할 때 사용된다(‘Jyosiryoku’, n.d.). 그런데 이 ‘여자력’이란 말에 ‘남자’를 붙인 말이 등장하였다. 이 말은 Harada(2014)가 처음 사용하였는데, ‘여자력 남자’란 최근 증가추세에 있는 여성화되는 남성, ‘여자력’을 획득하기 위해 노력과 비용을 아끼지 않는 남성을 의미한다. <Fig. 6>은 Harada(2014)의 저서 ‘여자력 남자’의 표지이다. 이 표지에는 ‘여자력 남자’를 상징하는 한 남성의 일러스트와 자세한 설명이 있는데, ‘안티 에이징을 위해 두유를 마신다’, ‘가방 안에 잡화가 들어있는 파우치가 들어있다’, ‘요리가 가능하다’, ‘핏(fit) 때문에 여성용 바지를 입는다’, ‘다리털을 제거한다’, ‘결혼 후 가사에 참여하고 싶다’와 같다. Hujino, Egashira, & Yokoo(2016)는 ‘여자력 남자’가 실제 패션 시장에 존재하는지를 알아보기 위해 브랜드 ‘무인양품(Muji)’의 판매 데이터를 분석하는 연구를 실시하였다. 그 결과, 여성을 대상으로 기획된 카테고리 상품들을 실제로는 남성들이 많이 구입하고 있었다. 즉 ‘여자력 남자’라 불릴만한 클러스터가 산출 가능하다는 것이었다. 그 외에도 ‘양산남자’, ‘도시락남자’, ‘달콤한 디저트남자’, ‘레깅스남자’ 등 사토리세대를 가리키는 다양한 유행어들은 성적 취향의 다양한 변화를 마케팅으로 연결하여 새로운 시장을 산출하고자 하는 한 예라 생각한다.

        
          
          

          <Fig. 6> 
				
          

          
            A man with the level of femininity(Harada, 2014, book cover)
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      현대 패션은 대량생산과 대량소비를 특징으로 한 소비산업사회를 배경으로 급격히 성장해 왔다. 그 중심에는 젊은이들이 있었고, 그들은 새로움을 추구하면서 변화의 주체가 되어 왔다. 지금 패션이 당면한 문제 중 하나는 그 구조에 변화가 왔다는 점이다. 본 연구는 ‘저성장사회’와 ‘저출산 고령화사회’ 속 패션을 알아보기 위해 일본의 사토리세대를 연구의 주제로 삼았다. 그리하여 그들의 소비문화와 패션에 관련한 기본적 자료를 제공하고 그에 대한 이해를 높이고자 하는데 목적을 두었다.

      사토리세대는 ‘득도한 세대’의 의미로서, 현재의 일본 젊은이들이 욕심이 없으며, 자신이 처한 상황에 만족하는 모습을 빗대어 표현한 말이다. 일본의 사회 경제 문화적 변혁기였던 1983년에서 1994년 사이에 출생하여 현재 20대 중반에서 30대 중반을 구성하는 젊은이들로서 전체 인구의 약 10.35%를 차지한다.

      사토리세대는 ‘저출산화’ 시대에 태어나 ‘유토리 교육’을 받아왔다. 따라서 비교적 느슨한 경쟁 속에서 살아온 세대라 할 수 있다. 또한 1991년 부동산 거품경제가 붕괴한 후 장기불황이 계속되는 동안, 사토리세대는 아동기를 거쳐 청년기로 성장하였다. 그리고 일본 최초로 중고등학생 시절부터 휴대전화를 소유하여 인터넷 보급, 스마트 폰, 소셜 미디어의 영향을 직접적으로 받아왔다.

      그리하여 사토리세대의 소비문화는 종래와는 다른 특징을 보이는데, 크게 세 가지로 나누어 볼 수 있었다. 첫째, 사토리세대는 소비에 지극히 신중하며 소극적, 효율적 소비 형태를 보인다. 둘째, 사토리세대는 인간관계가 소셜 미디어를 통해 수평적으로 확대되면서 소비에 있어서도 인간관계를 유지하기 위한 ‘소액 사교비’를 나타낸다. 그리고 그것을 통해 ‘작은 행복’을 추구한다. 셋째, 사토리세대는 연애와 결혼에서 이탈하는 현상을 보인다. 이성보다는 동성과의 관계를 중시하게 됨에 따라 ‘동성 중심의 소비문화’를 나타낸다.

      사토리세대를 패션과 관련지어 볼 때, 네 가지 특징으로 분류해 볼 수 있었다. 첫째, 동질화와 쁘띠 개성으로, 사토리세대는 비슷한 외모를 한, 패션의 동질화 현상을 보이는 반면, ‘쁘띠 개성’으로 약간의 차별성도 추구한다. 둘째, 교제와 체험 수단으로서의 패션으로, 사토리세대는 패션을 ‘물건’이 아니라 친구들과 함께 공유하는 ‘행위’로 인식한다. 셋째, 매뉴얼 내의 멋으로, 사토리세대는 저렴하고 트렌디한 옷들이 넘쳐나는 환경 속에서 ‘무엇을 입을까’보다는 ‘어떻게 입을 것인가’에 대한 새로운 매뉴얼이 필요로 한다. 사토리세대에 있어 패션은 틀에 맞추기 위한 표현 수단인 것이며, 주위의 관계를 통해 정해지는 것임을 나타낸다. 넷째, 성적 취향과 패션시장의 분화로, 이 경향은 기존의 여성상과 남성상과는 다른 변화를 의미하는 유행어들을 통해 알 수 있었다.

      본 연구는 현재의 상황을 주제로 하였기 때문에 검증된 자료를 구하는데 어려움이 많았다. 따라서 신뢰성 있는 기관의 보고서와 데이터들을 보충하여 객관성을 높이고자 했다. 본 연구 결과 중, ‘패션의 동질화’가 전개되는 가운데 ‘쁘띠 개성’이 추구된다는 점, 패션이 ‘물건’이 아니라 ‘행위’로 인식된다는 점은 20세기 소비사회를 지나온 현 패션산업이 주목해야할 사항이라 생각한다. 이러한 경향은 우리나라의 젊은 세대와 비교해볼 때 비슷한 부분이다. 이제 글로벌 사회 속에서 한 나라와 사회의 문제가 오직 그곳에만 국한하지 않기 때문일 것이다. 그러기 때문에 그 민감한 차이가 더욱 중요한 의미를 지니리라 생각한다. 앞으로 그 민감한 차이에 대한 비교분석 연구가 활발히 전개되기를 기대하는 바이다.

    

    

  
    
      Acknowledgments
      이 논문은 2018년도 전북대학교 연구기반 조성비 지원에 의하여 연구되었음.

    

    

  
    
      References
      
        
          	
          	
        

        
          	
            
              1. 
            
          
          	Arii, T. (2016, August 26). Are young people really away from fashion? [若者のおしゃれ離れは本当に起こっ ているのか]. In Diamond online. Retrieved from https://diamond.jp/articles/-/99973
        

        
          	
            
              2. 
            
          
          	Dentsu Communication Institute Inc. (2015). Youth Com prehensive Survey [PDF document]. Retrived from http://www.dentsu.co.jp/news/release/pdf-cms/2015038-0420.pdf#page=1
        

        
          	
            
              3. 
            
          
          	Fujino, T., Egashira, S., & Yokoo, A. (2016). Effective marketing based on the segmentation of customers and Twitter data analysis. Japanese Society of Computational Statistics, 29(2), 149-157.
        

        
          	
            
              4. 
            
          
          	Hakuhodo Elder Business Promotion Office. (2006). Third Wave of Dankai Generation [団塊サードウェーブ]. Tokyo, Japan: Koubundou.
        

        
          	
            
              5. 
            
          
          	Hakuhodo Institute of Life and Living. (2019). Biennial Data on the Japanese People. Retrieved from　http://seikatsusoken.jp/teiten/
        

        
          	
            
              6. 
            
          
          	Harada, Y. (2010). Why Are the Young People Useless in the Recent Years? [近頃の若者はなぜダメなの か]. Tokyo, Japan : Kobunsha Co., Ltd.
        

        
          	
            
              7. 
            
          
          	Harada, Y. (2013). Satori Generation [さとり世代]. Tokyo, Japan: Kadokawa Coporation.
        

        
          	
            
              8. 
            
          
          	Harada, Y. (2014). Man with the Level of Femininity [女子力男子]. Tokyo, Japan: Takarajimasha, Inc.
        

        
          	
            
              9. 
            
          
          	Harada, Y. (2015). Young People who Boast Indirectly [間接自慢する若者たち]. Tokyo, Japan: Kadokawa Future Publishing.
        

        
          	
            
              10. 
            
          
          	Hujikawa, D. (2014). How We can do Moral Education to “Satori” Generation? [さとり世代に対する戦略的 道徳教育の検討]. Study on Development of Teaching, 7, 1-6.
        

        
          	
            
              11. 
            
          
          	Japan Productivity Center. (2018). New Employee Attitude Survey [PDF document]. Retrieved from https://activity.jpc-net.jp/detail/ird2/activity001536/attached.pdf
        

        
          	
            
              12. 
            
          
          	Japan Statistics Bureau. (2015). Statistical Handbook of Japan [PDF document]. Retrieved from https://www.stat.go.jp/english/data/handbook/pdf/2015all.pdf
        

        
          	
            
              13. 
            
          
          	Japan Statistics Bureau. (2019). Population Census [PDF document]. Retrieved from https://www.stat.go.jp/data/jinsui/pdf/201909.pdf
        

        
          	
            
              14. 
            
          
          	Japanese Cabinet Office. (2011). A Survey on the Internet Usage Environment of Youth [PDF document]. Retrieved from https://www8.cao.go.jp/youth/youth-harm/chousa/h23/net-jittai/pdf/2-1-1.pdf
        

        
          	
            
              15. 
            
          
          	Japanese Cabinet Office. (2014). Public Opinion Poll [Data file]. Retrieved from https://survey.gov-online.go.jp/h26/h26-life/zh/z03.html
        

        
          	
            
              16. 
            
          
          	Japanese Cabinet Office. (2017). Survey of Consumption Trends [PDF document]. Retrieved from https://www.esri.cao.go.jp/jp/stat/shouhi/kekkanoyouten2017.pdf
        

        
          	
            
              17. 
            
          
          	Jyosiryoku [女子力]. (n.d.). In Goo Dictionary online. Retrieved from https://dictionary.goo.ne.jp/jn/243159/meaning/m0u/
        

        
          	
            
              18. 
            
          
          	Kakusasyakai [格差社会]. (n.d.). In Wikipedia. Retrieved from https://ja.wikipedia.org/wiki/kakusasyakai
        

        
          	
            
              19. 
            
          
          	Kamo, Y. (2012). Marriages in Highly Stratified Japanese Society. Mita Journal of Sociology, 17, 43-60.
        

        
          	
            
              20. 
            
          
          	Kawashima, Y. (2013, February 21). Tokyo Consumption Trend In Nikkei Trendy Net. Retrieved from https://xtrend.nikkei.com/info/18/00006/00024/
        

        
          	
            
              21. 
            
          
          	Kim, M. (2006). Current Status and Countermeasures for Japan's Low Birth Rate in an Era of Declining Po pulation [인구감소시대에 진입한 일본의 저출산 현 황과 대책]. International Labour Trend. Retrieved from https://academic.naver.com/article.naver?doc_id=12441895
        

        
          	
            
              22. 
            
          
          	Kimura, A. (2016). The Human Relationships of Modern Youth [現代の若者たちの人間関係]. The Bulletin of Society for Human Life Studies, 23, 1-12.
        

        
          	
            
              23. 
            
          
          	Meiji Yasuda Research Institute. (2016). Survey on Marr iage and Childbirth [PDF document]. Retrieved from https://www.myilw.co.jp/research/report/pdf/myilw_report_2016_01.pdf
        

        
          	
            
              24. 
            
          
          	Minami, M. (2015, August 5). Why fashion magazines n o longer sell? [なぜ、ファッション雑誌は売れなく なったのか]. In Fahion Snap online. Retrieved from https://www.fashionsnap.com/article/2015-08-05/magazine/
        

        
          	
            
              25. 
            
          
          	Nakao, M. (2015). Social Media and Children. The NHK Monthly Report on Broadcast Research, 65(3), 76-80. Retrieved from https://www.nhk.or.jp/bunken/research/oversea/pdf/20150301_9.pdf
        

        
          	
            
              26. 
            
          
          	Nikusyokukeijyosi [肉食系女子]. (n.d.). In Wikipedia. Retrieved from https://ja.wikipedia.org/wiki/%E8%82%89%E9%A3%9F%E7%B3%BB
        

        
          	
            
              27. 
            
          
          	Nomura Research Institute. (2017, January 17). 4 Year Changes of Consumer Internet Survey [PDF docu ment]. Retrieved from https://www.nri.com/-/media/Corporate/jp/Files/PDF/knowledge/report/cc/mediaforum/2017/forum245.pdf?la=ja-JP&hash=1DE14092197498E64D6128D2C97D43777B9F7140
        

        
          	
            
              28. 
            
          
          	Oeda, C., Sato E., & Takaoka T. (2013). Survey on the Consciousness of the “Fast Fashion” of Youth. Journal of Home Economics of Japan, 64(10), 645-653.
        

        
          	
            
              29. 
            
          
          	Ono, Y. (2015). A Comparative Study on Subjective Happiness between Korea and Japan (Unpublished master’s thesis). Seoul National University, Republic of Korea.
        

        
          	
            
              30. 
            
          
          	Otomen [オトメン]. (n.d.). In Japanese Informal Term D ictionary online. Retrieved from http://zokugo-dict.com/05o/otomen.htm
        

        
          	
            
              31. 
            
          
          	Ryousannkeijyosi [量産系女子]. (n.d.). In Practical Japanese Expression Dictionary online. Retrieved from http://www.practical-japanese.com
        

        
          	
            
              32. 
            
          
          	Sakai, J. (2016). A Comparative Study of the Consumption Values of South Korean and Japanese Consumers in Their 20s and 50s (Unpublished master’s thesis). Seoul National University, Republic of Korea.
        

        
          	
            
              33. 
            
          
          	Sakamoto, S. & Harada, Y. (2015). The Textbook of Generations [世代論の教科書]. Tokyo, Japan: Toyo Keizai Inc.
        

        
          	
            
              34. 
            
          
          	Satorisedai [さとり世代]. (n.d.). In Wikipedia. Retrieved from https://ja.wikipedia.org/wiki/Satorisedai
        

        
          	
            
              35. 
            
          
          	Seihukudisney [制服ディズニー]. (n.d.). In Practical Japanese Expression Dictionary online. Retrieved from http://www.practical-japanese.com
        

        
          	
            
              36. 
            
          
          	Simura [しむらー]. (n.d.). In Practical Japanese Expression Dictionary online. Retrieved from http://www.practical-japanese.com
        

        
          	
            
              37. 
            
          
          	Syousikoureika [少子高齢化]. (n.d.). In Keizai Report online. Retrieved from http://www3.keizaireport.com/sp/syoushi.html
        

        
          	
            
              38. 
            
          
          	Tamai, H. (2002). Basic Direction of Educational Reform [教育改革の基本的方向]. Retrieved from http://www.nier.go.jp/zenkyou/zenkyou/02taikai/taikai1.html
        

        
          	
            
              39. 
            
          
          	Tsuji, I., Okura, H., & Nomura, Y. (2016). Quantitative Monograph of Youth Culture over 20 Years [若者文化20年間の計量的モノグラフ]. Journal of the Faculty of Letters. Sociology/Socio Informatics, 26, 43-79.
        

        
          	
            
              40. 
            
          
          	Ushikubo M. (2013). Satori Generation Consumption and Reality [さとり世代の消費とホンネ]. Tokyo, Japan; ｐｈｐ.
        

        
          	
            
              41. 
            
          
          	Watanabe, A. (2013, March 8). Young Fashion Theory. In Nikkei Trendy Net. Retrieved from https://www.fashionsnap.com/article/2013-03-08/youngfashion/
        

        
          	
            
              42. 
            
          
          	Yamaoka, T. (2009). Young People Who Do Not Want To [欲しがらない若者たち]. Tokyo, Japan: Nikkei Publishing Inc.
        

        
          	
            
              43. 
            
          
          	Yunikaburi [ユニ被り]. (n.d.). In Practical Japanese Expression Dictionary online. Retrieved from http://www.practical-japanese.com
        

      

    

    

  OEBPS/images/big_69_8.jpg
Journal of the Korean Society of Costume






OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_t003.jpg
208(M)

B | want to get married as soon as possible.

® | want to get married someday.
B | want to get married, but | don't think it will.
W | don't want to marry.

B | don't know.





OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_f005.jpg
SR el
sxB0oE T T4

2282254 ammga






OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_f001.jpg
Bvnyea- -






OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_f006.jpg





OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_t001.jpg
- s e, s e O S e

Q1 205 231 27.3 308 298 383 398 459 471 552 574 544 601 555 542 547 559 521

@ - - - 315 270 234 201 183 158 141 128 147 125 149 118 130 108 120





OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_t002.jpg
262 290 358 370 315 368 425 346 406 323
332 310 288 446 262 212 317 276 257 287
244 274 262 305 22 57 271 246 272 256
258 318 384 382 308 276 264 246 252 203
247 340 343 409 201 282 326 271 252 280






OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_f002.jpg
BOOK STYLE

R 1

& o

e
|






OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_t006.jpg
R10s(M) W20s(M) W30s(M) ma0s(M)

—
— o
—_—
— 7

18

»
—
— ]
—
— 21
—

2

I —
——
— 1
—19

21

RECREATION

n50s(M)

0s(M) W10s(F)

GROCERY

i‘|‘[

CHILD EDUCATION,

LEARNING

205 W30s(F) #40s(F)

S0s(F) - 60s(F)

SOCIALIZING, DATING





OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_t005.jpg
A W N R

«

w oA W N R

University Students(M) n=417 University Students(F) n=395
Animation 10.6  Fashion 18.7
Fashion 10.3  Events with friends 12.7
Game on Game Device 9.8 Make up, Beauty 12.4
Domestic Travel 9.1 Idol 12.4
cate " sartphohe, 8.2 Go to the Theme Park 10.9
PC, mobile phone

Workers(M) n=825 Workers(F) n=777
Fashion 10.5 Fashion 24.5
Animation 9.2 Make up, Beauty 17.9
Internet on PC 8.1 Shopping 12.4
Cartoon 7.4 Overseas Trip 121
Game on game device 6.4 Domestic Travel 10.9





OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_f003.jpg
CONOMi

STYLE BOOK i“
Oeitnran, CollecHion






OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_f004.jpg
on e emene
— e Roacheenoa
IS0~ i

Fae W2 wim

rrxm 7 imone B0 BHR

=
=
=
-

wanmy





OEBPS/images/data/ksc/22525/JKSC_2019_v69n8_99_t004.jpg
m | want to get married as soon as possible.

H | want to get married someday.

m | want to get married, but | don't think it will.
® | don't want to marry.

W | don't know.





