
패션비즈니스� 제25권� 3호�

―
ISSN� 1229-3350(Print)

ISSN� 2288-1867(Online)

―
J.� fash.� bus.� Vol.� 25,�

No.� 3:1-16,� July.� 2021�

https://doi.org/

10.12940/jfb.2021.25.3.1

중국� 90후세대의� 세대적� 특성과� 패션� 경향

빈삼*� ·� 염혜정†

*전북대학교�의류학과

전북대학교�의류학과,�인간생활과학연구소

Corresponding� author�

―
Haejung� Yum

Tel� :� +82-63-270-3846

Fax� :� +� 82-63-270-3799

E-mail� :� yum3849@jbnu.ac.kr

Generational� Characteristics� and� Fashion� Trends� of�

China’s� Post-90s� Generation

Sen� Bin*� ·� Haejung� Yum†

*Dept.� of� Clothing� &� Textile,� Jeonbuk� National� University,� Korea

Dept.� of� Clothing� &� Textile,� Institute� of� Human� Ecology,� Jeonbuk� National�

University,� Korea

Keywords Abstract

China,� generation,�

post-90s� generation,

generational� characteristic,

fashion� trend

중국,�세대,� 90후세대,�

세대적�특성,�패션�경향

In� December� 2019,� when� the� novel� coronavirus� (nCoV)� was� identified� in�

Wuhan,� Hubei,� China,� the� number� of� people� belonging� to� post-90s� generation�

among� about� 42,000� medical� staffs� personnel� supporting� Hubei� was� 12,000� or�

more,� accounting� for� about� 33.3%� of� the� total� number� of� personnel.� The� term�

“post-90s� generation”� generally� indicates� young� people� born� from� 1990� to�

1999.� The� study� scope� is� the� 1990-2020� period� between� the� birth� of� post-90s�

generation� and� present.� Literature� and� empirical� studies� are� performed.�

Generational� characteristics� and� fashion� trends� shown� only� by� post-90s�

generation� through� precedent� studies� and� reports� are� as� follows:� First,�

generational� characteristics� of� post-90s� generation� can� be� categorized� into� the�

following� three� characteristics:� “sang� wenhua”,� “collective� loneliness”,� and�

“diversified� identity”.� Second,� fashion� trends� of� the� post-90s� generation� can� be�

categorized� into� the� following� three� characteristics:� “new� Chinese� style� fashion”,�

“masstige� fashion”,� and� “de-labeling� fashion”.� The� above� results� show� that� the�

post-90s� generation� uses� “culture”� and� “me”� as� keywords.� Further,� the� above�

trend� is� consequently� divided� into� the� following� two� characteristics:�

“diversification”� and� “individualization”.� This� is� because� the� post-90s� generation� is�

directly� affected� by� the� reform� and� opening� and� the� 9-year� compulsory�

education� policy� of� China� compared� to� the� previous� generations;� hence,� these�

people� are� greatly� influenced� by� Western� culture� and� fashion� as� well� as� their�

own� culture� and� fashion.� It� refers� having� a� tendency� to� express� one’s�

individuality� with� a� variety� of� tastes� and� styles.�
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Ⅰ.� 서론

흔히 중국은 어떤 특정 시기에 태어난 사람들을 지칭하는데 

있어 태어난 연도를 10년 단위로 한 숫자에 ‘후(後)’란 글자

를 붙여서 사용한다. 80후세대, 90후세대, 00후세대가 그 예

이다. 이들은 현재 중국에서 10대, 20대, 30대를 각각 구성

하는 젊은 세대들로서, 활력과 힘을 상징한다는 점에서 공통

점을 지닌다. 

  지난 2019년 12월 코로나19 바이러스가 중국 후베이, 우

한(Hubei, Wuhan; 湖北, 武汉)에 발생했을 때에도 젊은 세

대는 그 역할을 담당했다. 우한을 지원했던 약 42,000명의 

의료진들 중 90후세대는 12,000명 이상으로, 전체의 약 

33.3%를 차지했던 것이다(Xin Hua News[XHN], 2020a). 

이에 시진핑(Xi Jinping, 习近平)은 ‘젊음의 힘, 시대의 중추

-최전선에서 코로나19 바이러스와 싸운 90후세대와 00후세

대’란 주제의 연설을 통해 코로나19 바이러스와의 투쟁에서 

젊은 세대가 보여준 힘을 높이 평가하기도 했다(XHN, 

2020b). 

  본 연구의 주제가 되는 90후세대는 보통 1990년부터 

1999년 사이에 태어난 젊은이들이다. 2021년 현재 그 인구

수는 약 2.08억 명으로 전체의 15.1%를 차지한다(National 

Bureau of Statistics[NBS], 2020). 2015년 김난도 교수는 

중국의 한 다큐멘터리 프로그램에서 90후세대를 ‘무서움’이

라는 단어로 묘사하였는데(“South Korean,” 2017), 그 이유

는 90후세대가 높은 인구수 뿐 아니라 다른 세대보다 더욱 

독특한 세대적 특성을 가지고 있기 때문이었다. 

  특히 패션과 관련해서는 ‘2019년 중국 럭셔리 소비 보고

서’에서 그 예를 찾아볼 수 있다. 이 보고서에 의하면 2012

년부터 2018년까지 전 세계 럭셔리 시장 성장률의 50% 이

상을 중국이 기록했는데, 그 중 90후세대들은 총 구매자 수

의 28%, 총 소비 금액의 23%를 차지했다(Qiang Zhang 

Net, 2019). 또한 패션 잡지 ‘Vogue Me’의 예도 있다. 이 

잡지는 ‘보그’ 잡지가 미국의 ‘Teen Vogue’, 한국의 ‘Vogue 

Girl’에 이어 2017년에 중국에서 출시한 것으로, 평균 나이 

24세의 중국 90후세대를 타깃으로 한 것이었다(“Fashion 

magazines,” 2017). 

  따라서 중국에서는 90후세대에 관한 연구가 활발히 진행

되어 왔다. 구체적으로는 Shi(2014)가 90후세대의 성격을 연

구했으며, 그 외에도 90후세대의 심리적 특성(Cui, 2008; 

Qiao, 2013), 교육 대책(Zhang, 2015), 취업과 가치 관념

(Chang, 2013; Li, 2019)에 초점을 둔 연구들이 있었다. 마

케팅과 관련해서는 90후세대의 소비 행위와 심리에 관한 연

구(Ma & Chen, 2009; Guo, 2014; Huang, 2019; Lin, 

2019; Shen, 2013; Zhao & Zhou, 2014), 90후세대가 패

션 브랜드에 미치는 영향에 관한 연구(Chen, 2015; Qian, 

2014)들이 있었다. 

  그러나 아쉬움도 있다. 우선 90후세대의 몇몇 연구들이 

패션 의식과 미적 지향을 내용으로 했으나(Liu, Yu, Wang, 

& Wang, 2013; Xu, 2014), 수적으로 부족할 뿐 아니라 오

래 전 연구된 것이어서 최근의 경향을 담고 있지 않다. 또

한 한국에서 한중 세대의 비교 연구를 통해 90후세대를 연

구한 바 있지만, 라이프스타일(Chen, 2020; Tan, 2012)과 

소비문화(Cha, 2012; Huo, 2017; Li, 2015; Li, 2017; 

Ohk, 2015; Wang & Lee, 2012; Yao, 2018) 등에 관해 

부분적으로 언급하는 정도였다. 무엇보다 선행연구들이 90

후세대에만 초점을 맞추다 보니 연구 결과가 기타 세대와 

비교할 때 90후세대만의 독특한 특성인지 아닌지에 대한 명

확한 판단이 어렵다는 점이 있었다. 

  이에 본 연구는 90후세대를 보다 정확하게 이해하기 위해 

선행연구에 나타난 중국의 젊은 세대들, 즉 80후세대와 00

후세대의 특성을 90후세대와 비교분석함으로써 현재 90후세

대만의 세대적 특성과 패션 경향을 명확히 도출하고자 함을 

목적으로 하였다. 이는 현재 중국 젊은이들과 그들의 패션 

경향에 대한 실질적인 자료를 제시한다는 점에서 의의가 있

으리라 생각한다. 

  연구 방법으로 먼저 90후세대의 출생 후 현재에 이르는 

시기, 즉 1990년부터 2020년까지의 시기를 연구 범위로 하

였다. 자료 수집 방법 및 과정은 다음과 같다. 먼저 90후세

대와 관련된 발표된 다양한 분야의 논문, 보고서 등의 문헌 

자료들을 중심으로 하여 90후세대의 개념, 성장배경 등을 

살펴보았다. 특히 90후세대뿐 아니라 80후세대와 00후세대

에 관한 선행 연구 결과들을 비교분석함으로써 90후세대만

의 세대적 특성과 패션 경향을 도출하였다. 그 후 보다 실

증적인 사례를 구체적으로 분석하기 위해 연구 보고서 및 

기타 데이터들을 인터넷을 통해 수집했다. 우선 평판도와 보

유 데이터 수를 고려하여, 구글(www.google.com)과 쏘거우

(Sogou,搜狗)(www.sogo.com)를 선정했다. 그 검색엔진에 

중국어로 ‘90후세대(90後世代)’, ‘90후세대 특성(90後世代特
性)’ 및 ‘90후세대 패션(90後世代时尚)’을 검색어로 넣어 자

료를 수집했는데, 주로 궈쟈오퉝지주(National Bureau of 

Statistics, 国家统计局), 이꽌지쿠(Analysys Think Tank, 易
观智库), 중국인터넷데이터센터 및 신징바오(Bei Jing News, 

新京报) 등 중국의 정부나 신뢰성 있는 연구 기관과 연구소

들이 정기적으로 실시해 온 ‘중국통계연감(NBS, 2020)’, ‘90
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후세대 설문조사 보고서(Analysys Think Tank[ATT], 

2014)’, ‘90후세대 모바일 쇼핑에 관한 연구 보고서(Data 

Center of China Internet[DCCI], 2020)’, ‘90후세대 얼마나 

다른가?(Bei Jing News[BJN], 2020)’ 등의 1차 자료들을 

PDF 파일로 수집했다. 그리고 수집한 데이터들을 시기별, 

내용별로 분류 검토하는 과정을 거쳐, 90후세대 특성의 실

질적인 예로 제시했다. 

  마지막으로 본문에 등장하는 중국식 용어들은 비슷한 의

미를 지니는 한국식 용어로 바꾸어 사용했다. ‘소황제’, ‘개

혁개방’, ‘소확행’ 등과 같은 용어가 그 예이다. 그러나 인명, 

도시명이나 기관명 등과 같이 한국어로 대체 불가능한 경우

에는 대한교과서가 발간한 정서법자료의 외국어표기법에 따

라 중국어 발음대로 표기하되 본문 중에 그 의미를 부가하

였다. 또 영어는 중국어 발음대로 표기했는데, 기관명이나 

‘national tide brand’, ‘de-labeling fashion’ 등과 같이 정식 

영어 표기법이 있는 경우에는 그것을 그대로 사용했다.  

Ⅱ.� 이론적� 고찰

1.� 90후세대의� 개념

미국 소비자행동 전문가 마이클 R. 솔로몬(Michael R. 

Solomon)은 세대를 가리켜 ‘나이집단(age cohort)’이라 정의

했다(Tan, 2012). 즉 비슷한 시기와 사회적 배경 하에서 성

장했으며 유사한 가치관과 경험을 지니는 집단이란 뜻이다. 

  중국에서는 세대를 표현하는데 있어 흔히 태어난 ‘숫자’ 

뒤에 ‘후’를 붙여 사용한다. 이 때 ‘후(後)’는 ‘앞(前)’의 반대

말로 ‘∼의 다음, 장래, 나중, 이후’를 의미한다. ‘90후세대’

라 하면 ‘90년 이후에 태어난 세대’라는 뜻으로, 연도를 10

년 단위로 나누어 그 동안에 태어난 사람들을 세분화한 개

념이다. 즉 같은 연령대에 속해 있는 사람들은 같은 사회적 

사건과 정치 경제적인 변화를 경험하기 때문에 결국 사고나 

취향에 있어서도 비슷한 특성을 가진다는 것으로(Tan, 

2012), 이를 흔히 세대적 특성이라 부른다. 즉 세대적 특성

이란 동일한 세대들이 같은 사회적 사건과 정치 경제적인 

변화를 경험함으로써 나타난 다른 세대와 차별화된 특성을 

의미한다.

  90후세대를 구체적으로 정의하기 위해 선행연구(Chen, 

2015; Qian, 2014; Shen, 2013; Tan, 2012; Xu, 2014)들

을 살펴보면, 거의 대부분 1990년 1월 1일부터 1999년 12

월 31일에 태어난 사람들을 범위로 하였다. 그 외 1990년 1

월 1일부터 1994년 12월 31일에 태어난 사람들과 1995년 

1월 1일부터 1999년 12월 31일에 태어난 사람들을 구분 짓

는 견해(DCCI, 2020; BJN, 2020)도 있었다. 본 연구에서는 

1990년대에 태어난 사람들을 폭넓게 연구한다는 이유에서 

90후세대를 중국 사회의 경제, 인구 및 교육 정책이 바뀌었

던 1990년대에 태어나 자란 현재 중국의 20대 젊은 층이라 

정의하기로 한다. 

2.� 90후세대의� 성장배경

어느 특정 시기에 나타난 젊은 세대는 그 시대와 사회적인 

문맥 속에서 심층적으로 이해해야 한다(Yum, 2019). 이에 

본 절에서는 90후세대의 특성을 구체적으로 파악하기 위해 

그들의 성장배경을 살펴보았다. 그 성장배경은 크게 ‘개혁개

방’, ‘가족계획’, ‘9년제 의무교육’의 세 가지로 간추릴 수 있

다.  

1) 개혁개방(reform and opening, 改革开放, 1978년 이후)

중국 경제는 1978년 덩샤오핑(Deng Xiaoping, 邓小平)의 

개혁개방 정책이 실시된 이래 극적인 경제적 발전을 이루어 

왔다. 그 결과, 2018년 중국의 국내 총생산(GDP)은 1978년

에 비해 230배 이상, 연평균 성장률은 14% 이상 증가했다. 

도시화 속도 역시 1980년대 이후 가속화되었다(Fu, 2019). 

또한 2020년 1월 국가통계국의 보고서에 의하면 2019년 중

국의 국내 총생산(GDP)은 990,865억 RMB으로 2018년 대

비 6.1% 증가함으로써 전 세계 1위를 차지했다(NBS, 

2020). 

  이처럼 90후세대는 중국이 빠르게 경제 성장한 시기에 태

어나 자라면서 그들의 소비 관념과 가치관에 큰 영향을 받

았다. 그 첫 번째 예가 ‘2020년 중국 럭셔리 소비 보고서’이

다. 그 보고서에 의하면 18-30세의 젊은 소비자들이 럭셔리 

소비에 차지하는 비율이 2016년의 45%에서 2020년의 53%

로, 총 지출의 절반 이상을 차지했다(Jiang, 2019). 이러한 

90후세대의 소비경향은 “자전거로 웃기보다 BMW로 우는 

것이 좋다”거나 “나는 꽃처럼 아름다울 책임이 있고, 너는 

돈을 벌어야 할 책임이 있다”는 등의 인터넷 게시글을 통해

서도 여실히 드러난다(Xu, 2014). 즉 90후세대는 중국 경제

가 고속으로 발전해 온 시기에 태어나 자라면서 경제의 성

장 과정을 온전히 즐겨왔다. 따라서 일상의 소비 수준이 삶

의 질과 가치를 평가하는 척도가 되었는데, 고가 소비재에 

대한 선호가 두드러지는 것 역시 그 특징 중 하나이다. 

2) 가족계획(family planning, 计划生育, 1982년 이후)
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가족계획은 중국이 1982년에 실시한 인구 정책으로, 그 영

향으로 1990년대 이후 중국의 출생률은 현격히 저하했다. 

그 예가 신징바우가 2020년에 실시한 ‘중국 인구조사 데이

터’이다(BJN, 2020). Figure 1에 의하면 1990년 80후세대에 

속하는 0-9세의 인구수가 2.16억 명이었던데 비해 2000년 

90후세대에 속하는 0-9세의 인구수는 1.59억으로 크게 감

소한 것을 알 수 있다.

  즉 90후세대는 이전 세대에 비해 적은 형제, 자매를 갖게 

됨에 따라 많은 사랑과 혜택을 받을 수 있었다. ‘소황제

(Xiao Huangdi, 小皇帝)’라는 호칭 역시 그러한 90후세대

를 가리키기 위해 등장했다(Yao, 2018). 이는 현재 중국의 

가족구조가 4명의 조부모와 외조부모, 2명의 부모, 1명의 자

녀라는 독특한 ‘4-2-1 형태’를 형성하고 있으며(Tan, 

2012), 그 중 90후세대가 가장 중요한 위치를 차지하고 있

다는 점을 의미한다.

3) 9년제 의무교육(9-year compulsory education, 九年义
务教育, 1986년 이후)

‘9년제 의무교육’이란 1986년부터 중국이 공공자원을 통합

하여 모든 학령기 아동의 교육(초6년, 중3년)을 보장하기 위

해 실시해 오고 있는 교육정책이다(“Compulsory 

education,” 2020). 이때부터 중국의 모든 학령기 아동들은 

등록금을 면제받아 출신이나 계급의 제한 없이 무조건 초등

학교와 중학교 교육을 받아야 한다.

  그 결과 90후세대는 이전 세대보다 훨씬 높은 교육 수준

� *� Show� in:� Billion� �
*� Show� in:�

� � Similar� characteristics:�

� � Opposite� characteristics:�

� � Characteristics� that� only� appear� in� the� Post-90s� generation:�

Figure� 1.� China’s� Birth� Rate

(http://www.bjnews.com)

Figure� 2.� Generational� Characteristics� of� the� Post-80s,� Post-90s,�
and� Post-00s� Generations�

(drawn� by� authors)

을 갖게 되었다. 2020년 신징바우가 실시한 ‘90후세대 얼마

나 다른가?’란 연구를 보면 잘 알 수 있다(BJN, 2020). 그 

연구 결과에 의하면 90후세대가 갓 태어나기 시작한 1990

년에 고등학교 총 입학률은 21.9%, 대학교 총 입학률은 

22%이었다. 그런데 90후세대의 후반 세대들이 고등학교에 

입학했던 2014, 2015년의 고등학교 총 입학률은 86%로 폭

증했으며, 대학에 입학했던 2017, 2018년의 대학교 총 입학

률은 75%로 크게 상승했다. 

  이상의 경향은 2020년에 국가통계국이 실시한 ‘중국 고등

교육현황’이란 보고서에도 나타난다(NBS, 2020). 이 보고서

에 의하면 중국의 총 학교 수는 1990년 1,075개에서 2018

년 2,663개로, 총 재학생 수는 1990년 382만 명에서 2018

년 3,883만 명으로 크게 상승했다. 입학률 역시 1990년 

12.5%에서 2018년 48.1%로 크게 증가했다. 

  즉 중국의 교육 정책의 변화과정 속에서 대다수의 90후세

대는 9년제 의무교육을 넘어 12년제 교육(초6년, 중3년, 고

3년) 혹은 대학 교육을 받아온 세대라 할 수 있다. 그리하여 

이전 세대보다 새로운 관념과 가치관을 배우는 과정 속에서 

더욱 독특한 특성을 지니게 되었다고 생각한다. 

3.� 선행연구� 분석

본 절에서는 90후세대만의 세대적 특성과 패션 경향을 도출

하기 위해 80후세대와 00후세대에 관한 선행연구를 함께 비

교 분석했다. 그 결과 80후세대, 90후세대, 00후세대는 자기
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Figure� 3.� Fashion� Culture� of� the� Post-80s,� Post-90s,� and� Post-00s� Generations�
(drawn� by� authors)

중심성, 개인주의, 디지털 원주민이라는 세대적 특성을 공통

으로 지니고 있었다(Figure 2). 또한 80후세대와 90후세대는 

애국심과 자민족 중심주의를 공통적 특성으로 지니는 반면, 

00후세대는 Park(2016)의 연구에 나타난 바와 같이 경제적 

가치를 더욱 우선했다. 물질적 가치에 대한 중시 경향은 90

후세대에서도 나타났는데, Li(2015)와 Huo(2017)는 90후세

대가 명성과 재산을 중시하는 경향을 지닌다고 했다. 

  그 외에도 Yao(2014)는 80후세대가 집단의식과 주변사람

과의 동질화 의식을 강하게 지니는 반면, 90후세대는 집단

의식이 부족하고(Chen, 2020) 외동으로 인한 강한 자의식을 

지닌다고 했다(Qian, 2014). 또한 Jung, Park and 

Won(2019)에 의하면 00후세대가 변화를 적극적으로 추구

하는 반면, 90후세대는 삶에 대한 냉소적인 태도를 지니는 

경향을 갖고 있었다(Zhang, 2019). 

  다음으로 선행연구에 나타난 각 세대의 패션 경향을 비교 

분석했다. Figure 3에 의하면 80후세대, 90후세대, 00후세대

는 감성소비, 가불소비, 과시적 패션, 외국 브랜드 및 고급 

제품에 대한 선호가 공통으로 나타났다. 그 가운데 80후세

대와 90후세대는 과소비 성향이 두드러졌으며, 90후세대와 

00후세대는 디지털 소비, 친환경이며 윤리적 브랜드를 선호

하는 경향이 컸다. 즉 90후세대는 80후세대와 00후세대 중

간에 위치하면서 80후세대와 00후세대의 특성이 공존하는 

경향을 갖고 있었다.

  한편, 90후세대만의 패션 경향을 정리하면 다음과 같다. 

첫째, 90후세대는 자신의 개성 표현을 패션의 중요한 가치

로 삼는 경향이 컸는데, 이는 90후세대를 주제로 한 선행연

구에서 공통된 특징으로 나타났다. 예를 들면 Ma and 

Chen(2009)은 90후세대는 개인의 이미지 소비를 한다고 했

으며, Liu et al.(2013)은 자기변별형 패션 경향을 지닌다고 

했다. Guo(2014)는 디테일 디자인과 같은 약간의 차별성에 

관심이 많다고 했다. 둘째, 90후세대는 상품 그 자체만이 아

니라 브랜드의 상징성과 문화성을 중시해서(Huo, 2017) 그 

가치에 자신을 일치시키는 경향이 컸다. Qian(2014)이 90후

세대는 가성비, 고품질 및 상징적 의미를 지니는 브랜드를 

선호하는 경향이 있다고 한 것이 그 예이다. 
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Ⅲ.� 90후세대의� 세대적� 특성과� 패션� 경향

1.� 90후세대의� 세대적� 특성

앞서 살펴본 선행연구를 발판으로 하여 본 절에서는 90후세

대의 세대적 특성을 ‘상문화’, ‘집단고독’, ‘다원화된 정체성’

의 세 가지로 간추려, 구체적으로 살펴보았다. 

1) 상문화(Sang Wenhua, 丧文化) 

2016년 9월 30일 중국 ‘광밍일보’가 “청년들은 상문화에서 

벗어나야 한다”는 기사를 보도하면서 ‘상문화’라는 용어가 

눈에 띄기 시작했다(Xia, 2016). 상문화란 현실 생활 속에서 

목표와 희망을 잃고, 퇴폐적인 상태로 삶에 대한 아무런 목

적 없이 냉소적인 태도로 살아가는 90후세대의 모습을 일컫

는 말이다(Zhang, 2019). 이러한 현상은 중국 청년 하위문

화의 새로운 형태로서, 젊은 청년들이 절망적이고 비관적인 

문구, 그림, 영상 등의 콘텐츠들을 생산하고 전파하는 것과 

연관된다. 본격적으로 등장한 계기는 2016년에 중국 희극드

라마 ‘워아이워지아(Wo Aiwojia, 我爱我家)’에서 출연자인 

거요우(Geyou, 葛优)가 드러누워 있는 모습을 담은 이미지

(Figure 4)가 주목을 받으면서부터이다(Zhang, 2019). 그의 

극심하게 피곤해 보이고 의기소침한 모습은 ‘거요우 탕

(Geyou Tang, 葛优躺)’ 혹은 ‘베이징 탕(Beijin Tang, 北京
瘫)’이라는 유행어를 만들어냈고 인터넷에서 큰 인기를 끌었

다(Zhang, 2019).

  이런 문화적 배경에 기인하여 ‘샤오췌쌍(Xiao Quesang, 

小确丧)’이란 말이 유행하여 90후세대의 상문화를 설명하는

데 사용되었다. ‘샤오췌쌍’이란 한국에서 말하는 ‘소확행’의 

Figure� 4.� Geyou� Tang
(Zhang,� 2019,� p.16)

Figure� 5.� Survey� Report� on� Post-90s� Generation� in� China
(https://www.analysys.cn)

반대말로서 ‘작지만 진정한 우울감’을 의미한다(“Xiao 

Quesang,” 2020). 

  Wei(2017)는 90후세대의 상문화가 일본의 오타쿠 문화로

부터 시작된 것으로 주장한다. 이 용어는 1983년 일본 만화

가인 나카모리 아카오(Akao Nakamori)의 만화를 통해 처

음 등장한 것으로(“On the origin,” 2018), 청년들이 집 밖

의 일에 대해 관심을 두지 않고 오직 집에서만 머물면서 개

인적인 취미와 흥미에 빠져 사는 현상을 가리킨다(Zhang, 

2019). 중국에서도 역시 주로 집에서 계속 머물면서 외출하

지 않는 젊은이들을 말하는데(“Zhai,” 2020), 그 영향으로 

90후세대 사이에는 ‘오타쿠 남자’, ‘오타쿠 여자’라는 말이 

유행되었다. 그 예가 2014년 이꽌즈쿠연구소가 실시한 ‘90

후세대 설문조사 보고서’이다(ATT, 2014). Figure 5에 의하

면 90후세대는 자신에게 가장 적합하다고 생각되는 네트워

크 레이블로 ‘오타쿠(46.7%)’를 제일 많이 사용했다.

  한편 90후세대는 상문화를 즐기는 자신을 ‘푸시칭녠(Fu 

Xiqingnian, 佛系青年)’이라 부른다. ‘푸시’란 말은 냉소적인 

생활 태도 및 방식을 의미하는 말로(Zhang, 2019), 2014년 

일본의 잡지에서 ‘부다 맨’이란 말을 처음 사용하면서 유행

되었다(“Buddha youth,” 2020). 이렇듯 90후세대는 상문화

를 통해 자신의 내적인 생활 태도와 삶의 방식을 표현하고 

있다.

2) 집단 고독

‘집단 고독’이란 말은 2011년 미국 사회학자 셰리 터클

(Sherry Tuckle)이 ‘Alone Together’란 책에서 처음으로 제

안했다(ATT, 2014). 90후세대에 나타난 집단 고독은 주로 

그들이 외동자녀로 형제, 자매와 의사소통하기보다 휴대전화
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와 컴퓨터를 통해 SNS에 더 집중함으로써 현실 세계와 분

리된 집단적인 외로움을 느끼는 현상을 가리킨다. 

  90후세대의 집단 고독의 원인에 관해서는 크게 두 가지 

견해로 나누어 볼 수 있다. 첫 번째 원인은 90후세대를 둘

러싼 가족 구성의 변화와 디지털 기술의 발전이다. 그 예는 

‘2019년 소셜 네트워크 빅데이터’라는 보고서에서 찾아볼 

수 있다(“Behind the carnival,” 2019). 이 보고서는 중국에

서 가장 많이 사용하는 웨이신(WeChat, 微信) 앱을 대상으

로 했는데, 그 앱에 있는 친구 수를 조사한 결과 51-200명

이 38.3%로 가장 많은 비율을 차지했으며, 501-1000명이 

5.9%, 1,000명 이상이 4.2%를 차지했다. 그러나 매주 빠짐

없이 연락을 주고받은 친구 수는 10명 이내가 38.4%로 가

장 많은 비율을 차지했고, 그 다음으로 21-50명이 25.3%, 

11-20명이 24.4%였다. 이를 통해 90후세대는 온라인 커뮤

니케이션에 크게 의존하고 온라인상의 친구 수는 많지만, 자

주 소통하는 친구는 상대적으로 적다는 것을 알 수 있다. 

최근 등장한 ‘디더우족(Di Touzu, 低头族)’ 혹은 ‘휴대폰 의

존 환자’란 말 역시 이 경향과 연관되며, 90후세대의 집단 

고독 현상을 설명하는 데 사용되고 있다. ‘디더우족’이란 언

제 어디서나 머리를 숙이고 휴대폰을 보는 자세로, 모니터를 

응시하면서 자투리 시간을 채우는 사람들을 말한다(“Di 

Touzu,” 2020). 즉 전자 기기는 90후세대의 ‘친구’ 역할을 

담당하고 있으며, 그들은 온라인 세계에서 의사소통 능력이 

뛰어난데 반해, 실생활에서는 강한 외로움을 지닌다.  

  두 번째 원인은 중국의 개혁개방 이후 경제적 불균형으로 

90후세대의 대다수 부모들이 취업을 위해 자녀 곁을 떠나 

외지로 나간 것에서 찾아볼 수 있다. 이 경향으로 ‘류서우얼

퉁(the left-behind children, 留守儿童)’이란 말이 등장했는

데, 이 말은 부모가 3개월 이상 일하러 나가서 한 부모나 

친척 중 한 사람과 함께 살고 있는 16세 미만의 아동들을 

지칭한다(“The left-behind children,” 2020). 이 류서우얼퉁

은 90후세대와 밀접한 연관된다. 한 조사에서 90후세대가 

0-10세였던 2000년 류서우얼퉁의 수는 약 2,000만 명, 90

후세대가 5-15세였던 2005년에는 약 5,800만 명을 차지했

는데, 그 중 14세 미만이 거의 4,000만 명에 달한 예를 보

면 잘 알 수 있다(“The left-behind children,” 2020). 따라

서 90후세대는 형제, 자매, 부모의 부재로 인해 실생활에서 

타인과 의사소통하려는 욕구를 채우지 못하면서 커다란 집

단적인 외로움을 느끼게 되었다고 생각한다. 

3) 다원화된 정체성

Kim, Cheon, Choi, Lee, Lee, Kim, Lee, Suh, and 

Kwuan(2019)이 다원화 시대를 배경으로 단일의 정체성과 

‘우리’라는 동질 의식이 급격히 줄어들고 있다고 말한 바와 

같이, 90후세대는 개인화와 다원화된 모습을 보이고 있다

(Qian, 2014). 다시 말해 90후세대는 다원화된 정체성으로 

여러 개의 자아를 표현하며 생활 방식에 따라 능숙하게 모

드전환을 할 수 있다. 이꽌즈쿠연구소의 연구 결과 역시 이 

같은 경향을 강조했는데 다음과 같다:

90후세대는 자기 계발과 자기표현, 그리고 개인

화와 차별화를 추구하길 좋아한다. 그들의 특성

은 두 가지 수준으로 해석되어야 한다. 수직적 

관점으로 보면 이전 세대와 비교할 때 90후세대

는 눈에 띄고 신선하다. 수평적 관점에서 볼 때 

그들은 다원화된 정체성으로 다르게 느껴진다

(ATT, 2014. p.4).

  이상의 90후세대의 다원화된 정체성이라는 특성은 흔히 

‘보보스’란 말로 설명되기도 한다(Xu, 2014). ‘보보스’란 ‘부

르주아(bourgeois)’와 ‘보헤미안(bohemian)’의 복합어로

(“BOBO,” 2008), 2000년 ‘뉴욕 타임즈’의 기자인 데이비드 

브룩스가 ‘디지털 시대의 엘리트, 보보스(BoBos in 

Paradise)’이란 책에서 비롯되었다. 그는 그 책에서 “보보스

는 가장 전형적인 부르주아 활동인 쇼핑을 가장 전형적인 

보헤미안 활동인 예술, 철학 및 사회 활동으로 전환한다.”고 

말했는데(“Talk about BoBos,” 2020), 단일의 ‘나’가 아닌 

다원화된 정체성을 가지고 있다는 의미라 할 수 있다. 

  한편 중국에서 유행하는 ‘셰강칭녠(slash youth, 斜杠青
年)’이란 말 역시 이로 인해 등장하였다. ‘셰강칭녠’은 영어 

‘slash’에서 유래한 것으로 ‘뉴욕 타임스’의 칼럼니스트인 메

릭 앨버(Merrick Alber)가 저술한 ‘Double Career’란 책에

서 처음 나왔다. 즉 더 이상 하나의 직업에 만족하지 않고 

다양한 직업과 정체성을 가진 다원화된 삶을 선택하는 젊은

이들을 가리킨다(“Slash youth,” 2020). 이는 최근 한국의 

경우에도 적용되는 경향으로, Kim et al.(2019)은 ‘멀티 페

르소나’라 명명하고, 다양하게 분리되는 정체성과 다층적으

로 형성되는 자아를 갖고 있는 것이라 설명했다. 

2.� 90후세대의� 패션� 경향

패션은 다양한 변화를 겪으면서도 어떤 공통성을 지니게 되

는데, 그것이 결국 어떤 집단이 공유하는 아이덴티티와 취향

을 표현해 준다는 점이다(Yum, 2016). 이에 본 연구에서는 
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패션 경향을 어떤 세대의 특정 가치관이나 취향이 반영된 

패션현상이라는 시각으로 크게 3가지로 나누어 살펴보았다. 

1) 신중국풍 패션(new Chinese style fashion, 新中国风时尚)

신중국풍 패션은 2017년 방송한 ‘Rap of China’ 프로그램

으로 크게 유행된 말로, 중국에서는 흔히 궈훠차오파이

(national tide brand, 国货潮牌)라 한다. 이 말을 풀이하자

면, ‘궈훠’란 자국 디자인 혹은 자국 제품이란 뜻이고 ‘차오

파이’란 최신 트렌드를 반영한 패션 브랜드라는 뜻이다. 

Lui(2020)는 신중국풍 패션에 대해 중국의 문화 및 전통이 

최신의 패션 트렌드와 결합하여 파생된 것으로, 중국 문화적 

특성을 지닌 패션 트렌드 및 브랜드를 의미한다고 했다. 즉 

최신 트렌드를 반영한 자국 브랜드라는 뜻을 담고 있다. 

  90후세대가 신중국풍 패션을 선호하게 된 데에는 90후세

대가 개혁개방으로 인해 중국 경제가 급속히 발전해 온 것

을 목격하며 자랐으며, 그것을 자랑스럽게 생각하는 것이 원

인이 되었다고 생각한다. 그 결과 대다수의 90후세대는 자

국 브랜드나 자국의 패션 문화를 좋아하게 되었으며, 신중국

풍 패션의 중심 소비 그룹을 형성하게 되었다(“The 23 

most,” 2015). 또한 중국 정부의 지원을 들 수 있다. 2017

년부터 매년 5월 10일을 ‘중국 브랜드의 날’로 지정한 것

(Zhu, 2020)이 자국 패션 브랜드의 발전에 큰 영향을 미쳤

다고 생각한다. 

  그리하여 중국의 자국 패션 브랜드들은 자국의 패션 문화

를 발굴하고 창조해서 독특한 문화적 트렌드를 형성하고 있

으며, 그것을 90후세대 소비자들이 애용함으로써 광범위한 

신중국풍 패션의 시대를 만들고 있다. 그 대표적 예가 징동

Figure� 6.� Li-Ning� Brand� Previous� Design
(https://mts.jk51.com)

Figure� 7.� Li-Ning� Brand� Current� Design
(http://www.xiluoma.com)

(Jing Dong, 京东) 쇼핑 플랫폼인데, 소비 동향에 관한 빅

데이터 결과에 의하면 2019년 11월 초 신중국풍 패션 제품

의 온라인 거래량은 전년 대비 238%로 폭증했다(Wang, 

2018). 또한 ‘2019년 2분기 중국 소비자 동향 지수 보고서’

에 의하면 68%의 중국 소비자들이 신중국풍 패션 제품을 

선호하며, 궈훠차오파이를 줄인 말 ‘궈차오(national tide, 国
潮)’의 키워드 검색량 역시 전년 대비 392.7% 늘어났다. 특

히 90후세대 소비자들의 총 신중국풍 패션 제품 구매율이 

57.7%를 넘었다(Zhu, 2020). 

  이 경향은 ‘샤오페이칭화이(consumer sentiment, 消费情
怀)’라는 유행어와 결부시켜 볼 수 있다. 샤오페이칭화이는 

보통 ‘회귀’나 ‘오랜 전통’과 연관된 것으로 제품이 가진 전

통성과 문화성을 지칭한다(“Consumer sentiment,” 2018). 

이 사실은 90후세대가 신중국풍 패션을 통해 스스로를 생산

자이자 소비자로 인식하고, 제품의 실용성뿐 아니라 감정적 

가치에 더 많은 관심을 갖고 있다는 것을 의미한다.   

  그에 따라 많은 중국 브랜드가 자국의 패션 문화를 상징

하게 되었으며, 90후세대의 애용에 힘입어 세계로 진출하고 

있다. 중국의 스포츠 패션 브랜드 ‘리닝(Li-Ning, 李宁)’이 

그 대표적인 예이다. 이 브랜드는 1990년에 중국의 체조 선

수인 리닝에 의해 설립되었다. 그러나 2012년 들어 심각한 

경제적 손실을 입기 시작하자 스포츠 웨어의 단조로운 디자

인(Figure 6) 대신 ‘중국 리닝’ 및 ‘중국’과 같은 슬로건이나 

중국을 상징하는 빨간색 등 신중국풍 패션의 특성을 도입했

다(Figure 7)(“China Li-Ning,” 2018). 그 전략은 성공을 

거두어 2018년부터 매년 뉴욕 패션위크에 진출하여 작품을 

발표하고 있다. 
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2) 매스티지(masstige) 패션

오늘날 럭셔리 패션 브랜드의 소비자는 고소득층뿐 아니라 

점차 다양화되고 있다. 특히 90후세대를 대표하는 중상층의 

소비자들은 고가의 고급 브랜드와 저가의 대량생산 제품 사

이에서 새로운 유형의 패션 제품을 찾고 있다(Li, 2017). 이

러한 변화로 형성된 패션 제품을 다양하게 지칭하는데, 홍콩

상하이휘풍은행의 회장인 에르완 람부르가(Erwan 

Rambourg)는 ‘The Bling Dynasty: Why the Reign of 

Chinese Luxury Shoppers Has Only Just Begun’란 책에서 

이러한 유형의 제품을 ‘칭서핀(affordable luxury, 轻奢品)’

이라 지칭하고 럭셔리 유형을 세분화한 ‘럭셔리 브랜드 피

라미드’를 제시했다(Figure 8)(“Why is,” 2020). 그 외에도 

‘엔트리 럭셔리’, ‘뉴 럭셔리’라 부르기도 한다(Li, 2017).

  이 개념은 ‘대중(mass)’과 ‘명성(prestige)’을 합성한 ‘매스

티지(masstige)’에 해당하는 것으로 본 연구에서는 매스티지

란 용어로 통칭하기로 한다. 이 용어가 중국에서 관심을 모

으게 된 것은 중산층의 소득 증대와 더불어 럭셔리 브랜드

의 수요가 증가하면서 비교적 저렴하면서 럭셔리한 이미지

도 지니는 상품이 인기를 모으게 된 것에 그 배경이 있다. 

매스티지는 럭셔리 브랜드 피라미드의 두 번째 층에 속하는 

가격 군으로, 보통 100-300USD의 가격대를 지니고 있다

(Figure 8)(“Why is,” 2020). 이 경향은 실제 조사에도 잘 

나타난다. Figure 9는 ‘중국 젊은이들의 패션 소비 조사’로

서 “가장 비싸게 패션 제품을 구입한 가격대는 얼마인가”에 

답한 비율을 표시한 것이다. 이에 90후세대의 36.8%가 

1001-3000RMB(약 140.6-421.4USD)이라고 답했다(Wang, 

2018).

*� Show� in:�%,� Currency� Type:� RMB

Figure� 8.� Luxury� Brand� Pyramid
(https://www.zhihu.com)

Figure� 9.� Buy� the� Most� Expensive� Fashion� Item� Price� Range
(https://luxe.co)

  

  또 다른 예로는 ‘쥬얼리, 패션 소비를 위한 매스티지 시

대’라는 조사가 있다(“The era,” 2017). 이 조사 결과에 의하

면 중국 젊은 소비자들은 매스티지의 주요 소비층으로 전 세

계 매스티지 총 소비의 18%-20%를 차지했다. 그리고 그 중

심층이 90후세대로서 2030년까지 매스티지 총 소비 성장률의 

20% 이상을 차지할 것으로 예상되었다(“The era,” 2017). 

  그 외, ‘공졘진선(craftsman’s spirit, 工匠精神)’란 말이 있

는데, 제품의 생산과 제작 과정에서 품질과 우수성을 추구하

는 것을 말한다(“Craftsman’s spirit,” 2020). 제품의 품질을 

중시하는 경향은 ‘90후세대와 80후세대의 패션 브랜드 선호

도에 관한 보고서’에도 나타난다(Research report, 2016). 

Figure 10에 의하면 90후세대의 패션 소비에 영향을 주는 

요인 중에서 ‘품질’은 48.6%, ‘가성비’는 45.3%로 1, 2위를 

차지했다. 이를 통해 90후세대는 아직 저축액이 많지 않지

만 고급 패션을 추구하려는 욕구를 지니므로 전통 럭셔리 

브랜드 제품 보다는 가격이 저렴하고 품질이 좋은 매스티지 

패션을 선호하는 것이라 추측해 볼 수 있다.  

3) 라벨 제거 패션

‘라벨’이란 브랜드를 표시하는 시각적인 상표로서, 누군가에

게 브랜드의 이미지나 특징을 알리고 분류하기 위해 사용된

다. 즉 ‘라벨’이란 브랜드 고유의 특성과 관련하기 때문에, 

어떤 라벨이 붙어있는 상품이나 그 상품을 입은 사람은 그 

라벨이 지니는 특성과 이미지를 지니게 된다. 그렇다면 라벨

의 부작용도 생각해 볼 수 있다. 고유의 특성을 알리기 위

해 사용되었던 라벨의 영향으로 고유의 특성을 잃어버리거

나 고정관념화 될 수도 있다는 점이다. 
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Figure� 10.� The� Main� Factors� that� Determine� the� Consumption� of� the� Post-90s� Generation
(https://www,dtcj.com)

Figure� 11.� Research� Report� on� China’s� Post-90s� Generation� Mobile� Shopping
(http://www.dcci.com.cn)

  90후세대에서 보이는 ‘라벨 제거 패션’이란 그러한 관점에

서 비롯되었다. ‘라벨 제거’란 무엇으로 고정 관념화하거나 

분류할 수 없다는 뜻으로, 라벨 제거 패션은 특정한 패션 

스타일에 국한되지 않고 다양한 취향을 보여준다는 것을 의

미한다(Fu, 2019). 이는 Qian(2014)이 90후세대는 다원화한 

소비자 그룹으로 특정한 패션 스타일과 라벨로 정의할 수 

없고 다양한 취향을 보여준다고 밝힌 것과도 연관된다. 그 

배경으로 9년제 의무교육의 실시를 들 수 있는데, 그 이유

로 90후세대는 이전 세대에 비해 새로운 관념과 아이디어를 

갖게 되었고, 다양한 취향과 패션 스타일을 선호하게 되었다

고 생각한다.  

  그 경향을 엿볼 수 있는 첫 번째 예가 2020년 중국인터

넷데이터센터에서 실시한 ‘90후세대의 모바일 쇼핑에 관한 

연구 조사’이다(DCCI, 2020). 이 조사에서 가장 주목해 볼 

점이 90후세대는 모바일 쇼핑을 할 때 ‘다양한 유형의 제품

이 있는지’를 가장 중요하게 생각했는데, 그 비율이 다른 세

대에 비해 훨씬 높았다. 이는 90후세대가 라벨 제거 패션으

로 특정한 유형의 제품과 패션 스타일에 국한되지 않고 다

양한 취향을 보여주는 경향이 있음을 보여준다(Fu, 2019).

  또 다른 예로는 2020년 중국 신발 브랜드인 

‘DUOZOULU’가 SNS 웨이보에서 진행한 ‘라벨로 정의할 

수 없는 세대’라는 내용의 이벤트가 있다. 이 이벤트는 화제

를 불러 모아 클릭 수는 1.5억 개, 댓글 수는 6.3만 개에 달

했으며, 90후세대에 해당하는 많은 젊은이들이 자신의 이미

지와 함께 다양한 키워드로 자신에 대한 소개를 올렸다

(Figure 12)(“A pair,” 2020). Figure 13이 그 예로, SNS에 

자신의 이미지와 함께 다양한 키워드로 자신에 대한 소개를 

올린 90후세대의 모습이다. 따라서 라벨 제거 패션이란 이

렇게 다양한 정체성을 가지고 다원화된 삶을 추구하는 90후

세대의 성향이 패션으로 나타난 결과로서(Qian, 2014), 한 

가지의 패션 스타일만을 선호하는 것이 아니라 다양한 취향

을 보여주는 것을 말한다.      

3.� 종합적� 논의

지금까지 90후세대의 성장배경, 세대적 특성과 함께 패션 

경향을 살펴보았으며,  그 흐름을 Figure 14와 같이 정리했
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Figure� 12.� Generation� Endorsement� Plan
(https://s.weibo.com)

Figure� 13.� De-labeled� Generation
(https://s.weibo.com)

Figure� 14.� Growth� Background,� Generational� Characteristics,� and� Fashion� Trends� of� the� Post-90s� Generation
(drawn� by� authors)

다. 그 흐름 속에서 나타난 가장 중요한 특징은 90후세대는 

‘문화’와 ‘나’를 키워드로 한다는 점이었다. 

  첫 번째 ‘문화’의 키워드는 90후세대가 신중국풍 패션으로

자국의 문화를 추구하며, 매스티지 패션으로 축적된 문화를 

중시한다는 점과 관련된다. 그 배경으로 개혁개방 이후 중국

의 경제와 소비시장이 비약적으로 발전해 온 것을 들 수 있
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는데, Tan(2012) 역시 신중국풍 패션은 중국의 생활수준이 

개선되면서 90후세대가 자국의 발전을 자랑스럽게 생각하게 

된 것이 표현된 것이라 설명했다. 또한 가족계획 정책으로 

대다수 90후세대가 외동이라는 전례없는 가족 구조에서 태

어나 성장했다는 점도 그 배경이 되었다. 이러한 배경 하에

서 90후세대는 이전 세대에 비해 많은 혜택을 받아왔으며 

고급스러운 문화적 가치를 지니는 매스티지 제품을 선호하

는 경향을 지니게 되었다고 생각한다. 이 결과는 90후세대

의 외동이라는 심리가 매스티지 패션 제품의 구매에 영향을 

미친다는 결과(Li, 2017)와 90후세대는 패션 브랜드의 상징

적 의미와 자기 가치의 통합을 중시한다는 연구 결과(Qian, 

2014)와 같은 맥락에서 풀이해 볼 수 있다. 한편 상문화는 

이상의 경향과 상반되는 특징으로 개혁개방 이후 도시와 시

골의 경제 발전이 불균형을 이루면서 형성된 또 다른 90후

세대의 모습을 나타내는 한 예라 풀이해 볼 수 있다.    

  두 번째 ‘나’라는 키워드는 라벨 제거 패션으로 다원화된 

정체성을 중시하는 점과 관련된다. 또한 매스티지 패션으로 

패션 브랜드의 상징적 의미를 자신의 가치와 통합시키는 경

향과도 연관된다. 90후세대를 ‘소황제’라 부르는 것 역시 같

은 맥락에서 풀이해 볼 수 있는데, 그 배경으로 가족계획의 

실시를 꼽을 수 있다. 즉 대다수 90후세대가 외동으로 태어

났기 때문에, 자기중심성을 지니게 됨과 동시에 집단적인 고

독을 느끼게 되었다고 생각한다. 이 결과는 ‘90후세대의 럭

셔리 소비 보고서’에서 90후세대가 ‘내가 자랑스럽다’와 ‘아

름다움은 나의 무기다’라는 항목에 긍정적 평가를 한 비율

이 다른 세대들보다 훨씬 높았다는 결과와 일치한다(Jiang, 

2019). 그 외에도 9년제 의무교육 정책의 실시로 90후세대

는 이전 세대에 비해 새로운 관념과 아이디어를 얻을 수 있

었던 것도 배경으로 꼽을 수 있다. 따라서 90후세대는 다원

화된 정체성이란 특성을 지니게 되었으며, 고정되거나 특정

한 패션 스타일만 추구하지 않는 라벨 제거 패션을 선호하

는 경향을 지니게 되었다고 생각한다(ATT, 2014). 

   이상의 경향은 결과적으로 ‘다양화’와 ‘개성화’라는 두 가

지 특징으로 간추려 지는데, 이는 앞서 언급했듯이 많은 선

행연구들에서도 공통으로 엿보이는 특징 중 하나이다. 특히 

90후세대는 이전 세대에 비해 중국 개혁개방과 9년제 의무

교육 정책의 영향을 직접적으로 받으며 자라났기 때문에 양

적으로나 질적으로 풍부한 정보를 지니고 있으며 세계를 보

는 시각도 더 넓다(ATT, 2014). 그 영향으로 자국 문화와 

패션뿐 아니라 서양 문화와 패션의 영향을 많이 받고 있으

며, 다양한 취향과 스타일로 자신의 개성을 표현하는 경향을 

지니게 되었다고 생각한다. 

Ⅳ.� 결론

현재 중국은 소비의 초점이 점차 젊은 소비자에게 옮겨 가

고 있다는 소비의 ‘녠칭화(youthful, 年轻化)’ 현상을 맞이해 

왔다. 패션 역시 그 변화의 중심에는 젊은이들이 있었고, 그

들은 기존과 다른 소비 역량을 지니면서 변화의 흐름을 이

끌어왔다. 따라서 본 연구는 중국의 대표적인 젊은 세대인 

90후세대를 연구의 주제로 삼았다. 그리하여 다양한 분야에 

나타난 90후세대들과 관련된 자료들을 수집, 분석함으로써 

80후세대, 00후세대와 비교하여 90후세대에만 나타나는 세

대적 특성과 패션 경향을 구체적으로 파악하고자 함을 목적

으로 하였다. 

  90후세대는 80후세대와 00후세대 중간에 위치하면서 80

후세대와 00후세대의 특성이 공존하는 경향을 갖고 있었다. 

그리하여 80후세대와 00후세대와 비교분석을 통해 90후세

대만의 세대적 특성을 살펴본 결과, 다음의 3가지로 나누어 

볼 수 있었다. 첫째, 90후세대는 절망적이고 비관적인 감정

이 담긴 문구, 그림, 영상 등의 콘텐츠들을 생산하고 전파하

는 상문화를 즐긴다. 둘째, 90후세대는 가족계획 정책의 실

시로 기족 구성의 변화와 경제 발전의 불균형을 겪으면서 

집단고독의 성향을 보인다. 셋째, 90후세대는 다원화한 정체

성을 가지면서 일상생활에 있어서도 모드전환에 능한 특성

을 보인다. 

  한편 90후세대의 패션 경향은 다음과 같이 3가지 특징으

로 간추릴 수 있었다. 첫째, 90후세대는 집단고독과 애국심

으로 인해 자국 브랜드 혹은 자국 패션 문화를 담은 신중국

풍 패션을 선호한다. 둘째, 90후세대는 외동으로 태어나 이

전 세대에 비해 많은 혜택을 누려온 세대이다. 따라서 그들

은 고급 제품을 선호하는 경향을 지니지만, 경제적 안정을 

취하기에는 아직 젊기 때문에 가격이 저렴하고 품질이 좋은 

매스티지 패션을 선호한다. 셋째, 90후세대는 9년제 의무교

육 정책의 실시로 이전 세대에 비해 새로운 관념과 아이디

어를 얻을 수 있었다. 따라서 현실생활 속에서 다양한 취향

을 지니기 때문에 어떤 특정 패션 스타일로 정의하거나 분

류되기 어렵다는 라벨 제거 패션을 선호하는 경향이 지닌다. 

  이상의 결과로 주목해 볼 점은 90후세대는 ‘문화’와 ‘나’

를 키워드로 한다는 것이었다. 첫째, ‘문화’의 키워드는 90

후세대가 개혁개방 이후 생활수준이 개선되면서 자국의 발

전을 자랑스럽게 생각하기 때문에 신중국풍 패션으로 자국

의 문화를 패션으로 표현하게 된 것과 연관된다. 또한 가족

계획 정책으로 대다수의 90후세대가 외동이라는 전례없는 

가족 구조에서 태어나 성장하면서 이전 세대에 비해 많은 
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혜택을 받아왔기 때문에 고급스러운 문화적 가치를 지니는 

매스티지 제품을 선호하는 경향을 지니게 되었다고 생각한

다. 둘째, ‘나’라는 키워드는 9년제 의무교육 정책의 실시로 

90후세대는 이전 세대에 비해 새로운 관념과 아이디어를 얻

을 수 있게 된 것을 가리킨다. 따라서 다원화된 정체성이란 

특성을 지니게 되었으며, 고정되거나 특정한 패션 스타일만 

추구하지 않는 라벨 제거 패션을 선호하는 경향을 지니게 

되었다. 또한 매스티지 패션으로 패션 브랜드의 상징적 의미

를 자신의 가치와 통합시키는 경향 역시 같은 맥락에서 풀

이해 볼 수 있다. 이상의 경향은 결과적으로 ‘다양화’와 ‘개

성화’라는 두 가지 특징으로 간추려 진다. 이는 90후세대가 

이전 세대에 비해 중국 개혁개방과 9년제 의무교육 정책의 

영향을 직접적으로 받으며 자라났기 때문에 자국 문화와 패

션뿐 아니라 서양 문화와 패션의 영향을 많이 받고 있으며, 

다양한 취향과 스타일로 자신의 개성을 표현하는 경향을 지

니게 된 것을 의미한다. 

  현재 코로나19 상황 속에서 앞으로 글로벌 사회가 어떻게 

변화해 갈지 미지수이다. 그 변화 과정을 직접 겪어나갈 젊

은 세대 특히 90후세대가 앞으로 어떤 모습으로 변화해 갈

지 많은 연구와 분석이 필요하리라 생각한다. 본 연구의 주

제가 현재 진행되고 있는 상황을 내용으로 하다 보니, 보다 

객관적이고 광범위한 자료를 논리적으로 검증하는데 부족함

이 있다. 그러나 본 연구의 결과가 앞으로 진행될 연구를 

위한 토대가 되길 바라며, 다른 나라의 같은 연령대와 비교

분석 연구가 활발히 진행되길 기대한다. 
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