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일본 백화점계의 조선 진출과 경영전략*

노 혜 경**

 

요 약

미쓰코시는 히비 오스케의 ‘백화점 선언’으로 근대적 백화점이 시작되었다. ‘박리다매, 

생활개선, 국민외교’라는 백화점 역할을 설정하여 서구 근대문화의 수용과 일본의 신문

화 창출을 선도했는데, 이는 사실상 문화, 생활마케팅 전략이었다. 구체적 시행 방법으

로 학자, 지식인, 예술인이 참여하고 양성하는 ‘학속협동’을 전개했고, 전통문화 요소와 

서구문화를 결합해서 새로운 고급문화를 창출하는 ‘화양절충’에 주력했다. 또 ‘유행과 취

미의 창조’라는 관점에서 대중화, 실용화 전략을 썼다. 고급문화를 향유할 수 있는 취미

와 유행을 만들고 계몽함으로서 라이프 스타일을 개조한 것이다. 미쓰코시는 고급문화

를 모든 사람이 향유하는 문화대중화에 백화점이 그 선봉에 섰다는 기업이미지 창출에 

성공했다. 

미쓰코시는 조선통감부의 전격적인 지원을 통하여 조선에 가장 먼저 진출했다. 통감

부에서 의도한 일본의 상품이 조선에 진출하여 일본의 문화를 진출시키고 조선인이 수

용하게 하는 역할을 착실히 수행했다. 미쓰코시 경성점은 매출규모 2위를 기록할 정도

로 성공을 거두었다.

조선에서의 미쓰코시 경영방식은 일본에서 시행했던 백화점의 문화적 기능과는 달랐

다. 일본 자국에서와는 달리 미쓰코시는 화양절충된 일본의 문화, 일본의 취미가 조선으

로 이식되는 창구의 역할을 했다. 경성점에서 시행된 전시, 박람회는 조선통치를 위한 

정책성 전시나 이벤트, 조선의 특수 상황을 반영한 것이었다. 경성점 운영은 일본에서의 

미쓰코시가 추구했던 미국식 판매 전략에 총독부의 정책홍보 기능이 부가되어 시행된 

것이었다. 그럼에도 불구하고 일본계 백화점이 조선에서 성공할 수 있었던 원인은 근대

적 신문화, 새로운 도시문화의 수요와 일본계 백화점의 영업 전략이 조선의 관습과 문

화와 맞아떨어지는 부분 때문이었다. 

<주제어> 히비 오스케, 백화점 선언, 문화 매개자, 근대화, 도시문화
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Ⅰ. 서 론 

백화점(Department Store)은 1852년 프랑스의 봉마르세(Au Bon Marche)에서 시

작했다. 백화점이란 용어는 1900년대 󰡔상업계󰡕라는 잡지의 주간이었던 쿠와타니 테

이이츠(桑谷定逸)가 󰡔상업계(商業界)󰡕와 『실업계(實業界)』에서 ‘백화점’이라고 번역

한 것이 처음이었다고 한다.1) 일본 최초의 백화점은 에도에서 1673년 미쓰이 다카

토시(三井高利)가 에도에서 문을 연 오복점인 에치고야(越後屋)에서 발원한다. 1893

년에는 에치고야를 합명회사 미쓰이 오복점(合名會社三井吳服店)으로 개편했다. 2년 

뒤 다카하시 요시오(高橋義雄)가 이사에 취임함으로써 근대적인 경영 개혁에 들어갔

다. 1904년 12월 미쓰이 오복점은 주식회사 미쓰코시 오복점으로 재탄생했는데, 이

것이 미쓰코시 백화점이 되었다.

이 과정을 통하여 일본 최대 재벌인 미쓰이 그룹이 발전했다. 이것은 일본의 전통

상업자본이 근대 재벌로 성장하는 과정에서 백화점이 징검다리이자 발원지적 역할을 

하고 있음을 의미한다. 아울러 백화점의 경영방식이 미친 영향이 소매업과 유통업에 

그치지 않는다는 사실을 암시한다. 한마디로 일본의 근대 백화점은 일본의 전통문화

와 서구 문화의 접점이자 신문화의 창시, 보급자로서 큰 역할을 했다.2) 이것이 일본

의 백화점이 서구의 백화점과 다른 독특한 특징이었다. 그리고 이런 ‘근대의 수용’이

라는 과제는 백화점의 경영과 마케팅에도 중추적인 역할을 했다.

우리나라에는 미쓰코시가 조선에 진출한 1906년부터 백화점의 역사가 시작되었다

고 할 수 있다. 일제강점기 특히 1930년대에는 4대 일본백화점이 한반도에서 성업 

중이었고, 박흥식의 화신백화점과 함께 우리나라 소매업, 특히 백화점의 상권이 이

들 5대 백화점의 경쟁 속에서 형성, 발달했다. 상기한 것처럼 일본의 백화점은 일본

의 기업경영사에서 단순 소매업이 아니라 일본의 근대 기업의 발전과 경영, 서구 근

대 문화의 수용이라는 거대한 흐름을 포함하고 있다. 

1) 쿠와타니 테이이츠는 ‘많은 상품이 취급되고 있는 소매업’이란 의미로 ‘백화점’이라 했다.(石原武

政 矢作敏行, 2004, 178)

2) 하지만 전반적으로 일본학계에서의 백화점 연구는 소매 유통업의 하나로 상당한 연구가 진행되

고 있다. 일본 근대화 과정에서 획기적인 역할을 담당했고, 문화적으로도 선진 서구문화를 정

착시키는 데 크게 기여한 점, 근대식 소매 경영의 기법을 사용한 점 등을 다루고 있다. 이 가

운데 미쓰코시 백화점은 특별한 의미를 지니고 그 경영방식 또한 일본 백화점의 발전과정에서 

큰 비중을 차지했기 때문에 미쓰코시 백화점의 경영자에 대한 리더십, 경영방식, 경영이념 등 

세부적인 연구가 진행되었다. (末田智樹 2010 ; オフィス三銃士 2011 ; 石原武政, 矢作敏行 編 

2004 ; 林幸平 1930)



노혜경 일본 백화점계의 조선 진출과 경영전략

- 125 -

본 연구는 근대 문화의 수용이라는 과제가 일본의 백화점 경영에 어떤 영향을 미

쳤으며, 일본 백화점이 조선에 진출했을 때, 일본과 서구의 만남이라는 장에서 형성

된 백화점 경영방식과 마케팅 기법이 조선이라는 특수한 상황에서 어떻게 변용되고 

적용되었는가를 고찰하고 그 의미를 찾으려고 한다. 

이 시기 백화점에 대한 기존의 연구는 일본에서 백화점이 지닌 근대 기업적 의미

와 역할에 대해서는 소홀했다. 일제 강점기라는 특수한 상황에서 백화점이 한국의 

새로운 사회문화적 현상, 특히 소비문화를 창출한 주체라는 관점에서 주로 연구가 

되었다.3) 이런 인식은 한국 근대사회를 이해하는 데는 도움이 되지만, 그 전에 먼저 

일본에서도 백화점이 사회문화적 변화의 주체였다는 점, 그리고 그런 변화를 어떻게 

창출했으며, 그것이 조선에서 어떻게 전파되었나를 규명해야 한다고 생각한다.

이를 위해서 본 연구에서는 먼저 초기 일본 백화점의 경영이념과 특징, 특히 근대 

서구 문화의 수용과 신문화의 창출에서 일본 백화점의 역할과 방법을 집중적으로 살

펴보고자 한다. 최초의 백화점이자 백화점 선언을 했던 미쓰코시의 경영전략을 중심

으로 할 것이다. 왜냐하면 일본 근대 백화점의 성격, 사회적 역할을 창시하고 주도

한 백화점이 미쓰코시였고, 미쓰코시가 확립한 백화점 선언을 다른 백화점도 거의 

수용하였기 때문이다.

다음으로 미쓰코시 경성점과 미나카이 백화점을 중심으로 조선에 진출한 일본 백

화점의 활동과 영향을 살펴보겠다. 왜냐하면 미쓰코시가 지닌 일본 백화점계에서의 

영향과 지위는 조선에서도 그대로 유지되었다. 더욱이 총독부의 요청을 받아 백화점

의 문화적 기능, 일제의 통치적 목적을 정책적으로 수행한 곳도 미쓰코시였기 때문

이다.

반면 조선의 4대 일본 백화점 중에서 미쓰코시를 제외한 나머지 백화점들은 일본

에 기반이 없다시피 하고 조선에 근거를 둔 백화점들이었다. 따라서 이들은 백화점

의 일반적 기능과 경영방식은 미쓰코시가 확립한 기본적 틀을 따라가지만, 일본에 

기반을 둔 미쓰코시와 달리 조선의 환경에 적응해서 조선에서의 독특한 생존전략과 

3) 백화점을 통하여 근대적인 문화를 소비하는 새로운 소비계층의 등장에 주목한 논문이 있다.(손

정숙, 2006) 한편 1930년대 서울의 백화점과 소비문화 현상을 ‘제국의 스펙터클 효과’라는 관점

에서 분석한 연구에서는 일제의 문화정치 이후 대중의 빈부와 취향에 따라 일본백화점 상권과 

조선인 백화점 상권 등의 공간 경계선을 만들어내고 조선인의 정체성 균열도 중층화하는 결과

를 가져왔다고 한다.(김백영, 2007) 한국 백화점의 역사를 전반적으로 다룬 연구에서는 백화점 

태동기로 분류하여 일본계 백화점이 설립되고 이에 대응하여 민족계 백화점이 만들어지는 시각

으로 서술했다. (김병도 주영혁, 2006) 백화점 공간에 대한 경제, 사회 문화적인 의미를 역사적 

특수성에 따라 새로운 공간적 의미를 가지게 된다는 시각으로 파리의 백화점과 우리나라 백화

점 설립 초기를 비교한 논문도 있다.(정은혜, 2015) 그밖에 유통업, 소매업 측면의 발전과정도 

주목할 만하다.(조성제, 2002; 이상옥, 1995; 최극렬 류학수, 2008)
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경영수완을 발휘했다. 그 중에서 전국에 최대의 체인을 유지하고, 최대의 매상을 올

렸던 곳이 미나카이였다. 조선에 특화된 현지화 전략을 제일 왕성하게 시행했던 곳

도 미나카이였다. 따라서 이 부분은 미나카이 백화점을 중심으로 살펴보려고 한다.4)

일본계 백화점 고찰에서는 두 가지 방향에 초점을 두고자 한다. 조선에 특화된 경

영전략이 화신과 같은 조선의 백화점에 어떤 영향을 미쳤는가라는 부분과 이런 경영

전략이 과연 일본계 백화점의 전통과 경험에 의해 탄생한 아이디어였을까? 아니면 

그 배경에 조선의 문화나 관습이 놓여 있었던 것은 아닌가라는 점이다. 백화점과 같

이 일상생활과 밀접한 소매업과 당시 백화점의 문화적 기능을 감안하면 아무리 일제 

지배하의 특수한 상황이라고 하더라도 전통 문화와의 접점 없이 경영, 판매전략이 

성공하기는 어렵다고 생각되기 때문이다. 이것은 일제 강점기 화신 백화점의 성공과 

해방 이후 한국 백화점의 성장배경과 경제적 역할을 규명하는데도 대단히 중요한 교

훈을 줄 것이라 본다.

Ⅱ. 미쓰코시의 경영이념과 신문화 활동

1. 백화점의 사회적 공헌과 국민외교

미쓰코시는 일본 최초의 백화점이면서 근대 문화수용이라는 과제를 백화점 경영

이념에 도입하고, 하나의 기업적 사명으로 확립한 곳이었다. 일본백화점의 기원은 

메이지시대 근대화, 산업화에 박차를 가했던 시기로 거슬러 올라간다. 메이지 정부

의 산업장려 정책의 일환으로 박람회가 활발히 개최되었는데, 이 때 박람회와 연결

하여 근대적 상품을 제작 공급하는 다수의 제조업체가 생겨났다. 이것을 권공장(勸

工場)이라고 했다. 권공장은 도쿄 시내에만 30개나 될 정도로 활기를 띠었다.(진노 

유키 2008, 20p) 권공장은 박람회를 본 따서 자체적인 전시시설을 갖추고, 판매를 

유도했다. 도쿄 시민들은 이 권공장에 전시된 처음 보는 진기한 상품을 보면서 간접

4) 조선으로 진출한 일본 백화점에 대한 연구는 대부분 미쓰코시와 미나카이에 대한 것으로 집중

되어 있다. 미쓰코시는 가장 먼저 경성출장소를 만들었던 곳이었기 때문에 이 시기를 우리 백

화점 역사의 시초로 보기도 한다. 미쓰코시 백화점의 본점인 니혼바시점과 경성점의 건축형태

를 비교함으로써 조선으로 진출한 일본 백화점 건축의 특징과 백화점 입지가 기존 상업공간에 

미친 영향을 밝힌 연구가 있다.(이길훈, 2016) 미나카이 백화점은 대구로부터 시작하여 경성에 

본점을 두었는데, 미쓰코시와는 달리 처음부터 조선 상권을 목적으로 설립된 백화점이었다. 

1945년 독립을 맞이하면서 막을 내린 미나카이의 흥망성쇠와 당시 조선 상황을 접목한 연구가 

있다.(하야시 히로시게, 2005; 2007) 다만 일본인 연구자에 의한 미쓰코시 경성점 혹은 조선에 

개점된 백화점을 특화시킨 연구는 희박하다. 
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소비를 체험했고, 간혹 마음에 드는 물건을 사기도 했다. 이들이 가족과 함께 권공

장을 둘러보는 것은 하루 종일의 나들이였으며, 이것 자체가 오락거리가 되었다. 메

이지 후반에 더욱 확대된 자본주의 경제 발달은 ‘쇼핑’이란 것을 도시생활에서 빼놓

을 수 없는 대표적인 오락거리로 만들었다. 박람회와 권공장의 사례에서 벌써 백화

점의 배경이 되는 근대적 소비문화, 서구 문화의 수입, 근대적 도시 문화가 작용하

고 있음을 볼 수 있다.

이런 분위기에 빠르게 적응한 곳이 미쓰이 오복점이었다. 1900년 타카하시는 박람

회와 권공장의 전시, 보여주는 방식의 판매 전략에서 힌트를 얻어 오복점 전체를 진

열장으로 개조했다. 1층의 노렌(暖簾)5)을 없애고 쇼윈도로 대체했다. 각 층에는 서

양풍 휴게실을 설치했다. 또한 서양문물의 수입시장이 확대되자 판매상품을 확대해

서 서양식 백화점으로 변모했다. 1904년에 주식회사 미쓰코시 오복점을 설립했다. 

이때 초대 전무로 히비 오스케(日比翁助)가 취임했다. 

히비 오스케는 미쓰코시 초기 역사에서 대단히 중요한 인물이다. 1860년 구루메

(久留米) 번사의 차남으로 출생한 그는 게이오(慶應義塾)에 진학해 후쿠자와 유키치

(福澤諭吉)에게 배웠다. 졸업 후 미쓰이 은행을 다니다가 1898년에 미쓰미 오복점에 

입사했다. 미토번(水戶蕃) 출신, 게이오 동문으로 오복점 이사였던 다카하시 요시오

의 개혁안을 추진하는데 앞장섰다. 1904년 미쓰이 오복점은 미쓰이가로부터 완전히 

독립해서 주식회사 미쓰코시 오복점이 되면서 오스케는 전무이사로 발탁되었다. 이

때까지 다카하시는 미국 워너메이커를 백화점 경영의 모델로 삼았다. 같은 해 미국

방식의 데파트먼트 스토어 형태를 시행하겠다는 ‘백화점 선언’을 발표했다. 이때부터 

일본이 본격적으로 백화점시대로 진입한 것이다.

오스케는 1906~1907년 유럽의 백화점을 시찰하고 돌아왔다. 영국의 헤로즈 백화

점에서 상당한 감화를 받고,6) 새로운 미쓰코시 백화점의 경영이념을 추진했다.

“영리만으로 경영하는 것이 아니다. 박리다매로 이익이 많이 남도록 하면

서 사회개선이나 국민외교를 위한 유용함이 있어야 한다.” 

오스케의 이런 백화점 경영방침은 일본 백화점에 있어서 대단히 중요한 사상과 의

미를 지니고 있다.

먼저 박리다매로 이익을 남겨야 한다는 것은 기업은 이윤을 목적으로 하는 것이라

5) 상점 입구에 걸어 놓은 천을 말한다. 상점의 이름이나 마크를 새겨서 점차 상점을 상징하는 용

도로 쓰였다.

6) 상품의 배치, 점원의 응대, 수지결산법, 광고기법, 점원의 급여체계 등 구체적인 경영 노하우에

서부터 백화점 경영철학에 이르기까지 광범위한 지식을 얻었다고 한다.(廣田誠, 2011, 55-56)
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는 기업 본래의 취지를 표현한 것이다. 그런데 이윤의 실행방법으로서 박리다매를 

주창한 것에 주목할 필요가 있다. 오미 상인을 비롯한 일본의 전통 상인집단들은 에

도 시대 이후 박리다매의 전통을 수립해 왔다. 에치고야도 박리다매를 성공적으로 

정착시킨 대표적인 상점이었다. 이런 친숙한 전통이 있었기에 미국 백화점의 박리다

매 방식과 쉽게 결합할 수 있었던 것이다.7)

그러나 오스케는 백화점이 영리만을 추구하는 곳이 아니라 사회 개선에도 기여해

야 한다고 말한다. 이것은 오스케가 ‘백화점의 이익은 사회공헌을 위해 사용한다’는 

영국 헤로즈 백화점의 이념을 수용한 것이었다.8) 오스케는 유럽의 백화점 봉사정신

이 일본 사무라이 윤리관을 만족시킨다고 말했다. 그런데 이 말에는 사회공헌의 방

법도 유럽의 방법을 그대로 적용하는 것이 아니라 일본의 시대상에 맞는 방법을 사

용한다는 의미가 있었다.

그러면 오스케가 구상한 일본적인 사회공헌 방식은 어떤 것이었을까? 오스케는 사

회개선과 국민외교라는 개념을 제시했다. 사회개선은 이후의 미쓰코시의 경영내용으

로 보면 서구 근대 문화의 수용과 생활개선에 백화점이 기여해야 한다는 의미로써 

사실상 문화, 생활마케팅 전략이었다. 유럽의 백화점은 사회공헌으로써 직원의 복지, 

주거생활, 사회기부 등에 상당한 배려를 했다. 그런데 히비의 사회개선은 서구의 생

활문화 특히 일본의 기준에서 고급 생활문화를 보급한다는 것으로 바뀌었다. 애초에 

오스케가 영국 헤로즈에 감명을 받은 이유는 사회복지라는 의미에서 공헌이 아니라 

영국의 귀족문화가 미쓰코시의 제품에 고급문화의 이미지를 정착시키는데 도움이 된

다고 판단했기 때문이었다. 이 구체적인 내용은 다음 장에서 살펴보도록 하겠다.

그런데 사회공헌 다음에 제시한 국민외교는 기업의 사회적 공헌목표로서는 더 생

뚱맞은 느낌이 든다. 백화점이 국가를 위해 공헌해야 한다고 말한다면 일반적으로 

국가발전이나 국위선양 등의 구호가 들어가는 것이 자연스러울 것 같은데, 히비 오

스케는 국민외교라는 독특한 개념을 던진다. 오스케는 국민외교에 대해 다음과 같이 

설명했다.

“미쓰코시는 제2의 국빈 접대 장소다.”

“외교를 국가에만 의뢰해서는 안되고 국민과 국민 사이의 외교에 의해 

친교를 도모해야 한다.”(浜田四郎 1948, 45; 진노 유키 2008, 66)

7) 이윤을 추구한다는 기업의 기본적인 목적에 충실하기 위한 마케팅 전략을 구사하는 미국식과 

백화점의 이익을 사회공헌을 위해 사용한다는 유럽식이 절충되었다고 볼 수 있다. 

8) 『지코(時好)』 1908년 5월호에 오스케의 귀국 기사 중 미쓰코시를 제2의 헤로즈, 도쿄의 헤로

즈로 만들겠다는 포부를 밝힌 기사 참조.
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오스케의 국민외교는 민간외교와도 개념이 다르다. 민간외교란 보통 개개인이 자

신의 생활영역에서 발휘하는 것이라면 오스케의 국민외교는 외국의 황족, 군인, 정

치가 등 국빈의 접대에 백화점이 기여하겠다는 의미이다. 오스케의 국민외교는 어떻

게 보면 미쓰코시를 관과 권력자를 연결하는 명분으로써 정경유착의 수단이라고 볼 

수도 있다.

그러나 마케팅 관점에서 보면 국민외교는 미쓰코시의 상품이 유럽의 왕족, 귀족, 

각국의 최고 권력자를 접대하는 최고급 제품이라는 브랜드 이미지를 창출하는데 기

여하는 기능도 있었다. 이런 점에서 서구문화를 고급문화로 포장하고 인식시키는 것

을 사회공헌이라고 설명했던 것과 일맥상통하는 것이었다. 오스케는 국민외교가 궁

극적으로는 일반인의 문화수준을 향상시킬 것이고, 그 결과 사회교육 효과를 거둘 

수 있다고 보았다.

실제로 이 정책은 큰 성공을 거두었다. 미쓰코시의 브랜드 이미지는 상상 이상으

로 높았다.9) 결론적으로 말하면 오스케는 미국 백화점의 이윤추구의 기업정신과 영

국의 기업의 사회적 공헌이라는 이익환원의 이념을 일본 백화점 경영에 도입했다. 

그러나 오스케가 제시한 생활개선과 국민외교는 이익의 사회적 환원이 아닌 미쓰코

시의 판매전략, 브랜드 전략, 정경유착의 전략이 되었다. 즉 모두가 기업의 이윤추구

에 기여하는 것이었다. 그러나 오스케가 사회공헌을 이야기 한 것은 기업의 판매전

략을 사회적 공헌으로 포장하기 위한 것이었다고 할 수는 없다. 여기에는 그 이상의 

의미가 있었다. 오스케의 사회공헌의 내용은 서구 근대문화의 수용과 일본의 신문화 

창출이라는 영역과 연결된다. 즉 이 부분에 있어서 백화점의 역할을 설정하고 그것

을 백화점의 경영활동과 마케팅에 적용하는 것이 미쓰코시의 사회공헌이었다. 미쓰

코시가 문화매개자의 역할을 자처한 것이다.

미쓰코시의 국민외교 이념이 일개 기업의 경영, 판매 전략을 넘어서 근대 문화의 

수용에 큰 역할을 한 것으로 인정받게 되는 이유는 외래문화에 대한 문화적저항이 

만만치 않았기 때문이다. 일본 대중도 서구 문명의 수입에 상당한 거부감이 있었다. 

미쓰코시는 서구 문화를 일본 대중의 구미에 맞게 개량하고, 수용성을 높이는 노력

을 시도했다. 이를 위해 학자와 지식인을 대대적으로 동원하고 지원했다.10) 이것을 

당시에 ‘학속협동(學俗協同)’이라고 불렀다. 기업이 문화를 지원한다는 선례를 만들

고, 미쓰코시는 문화옹호자이며, 고급문화를 책임지는 곳이라는 이미지를 과시했다.

학속협동의 대표적인 성과가 디자인 예술분야이다. 미쓰코시는 신미술부를 창설하

9) 미쓰코시의 브랜드 정책은 조선에서도 엄청난 효과를 거두었다. 또한 서구 문화의 수

용에 대한 일본의 저항을 완화하고, 그것을 동경의 대상으로 삼아 서구 문화의 수용을 

촉진한다는 효과도 있었다. 

10) ‘류코카이(流行会)’라는 미쓰코시 싱크탱크를 만들어 문화 사업을 시행했다.
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고 그 안에 의장부, 도안부, 실내 장식부를 두었으며, 염직연구회를 창설하기도 했

다. 또 PR잡지를 창설했다. 잡지의 이름은 『하나고로모(花ごろも)』, 『나쓰고로모

(夏衣)』, 『하루모요(春模樣)』, 『나쓰모요(夏模樣)』, 『히모카가미(氷面鏡)』, 

『지코(時好)』, 『미쓰코시 타임즈』, 『미쓰코시』 등으로 바뀌었지만, 1911년에만 

매월 5만부를 간행했을 정도로 대단한 발행규모를 과시했다.(진노 유키 2008, 77-86)

창간취지는 PR이라고 하지만 단순히 영업을 선전하기 위한 것이 아니라 오스케의 

학속협동의 경영이념을 체현하기 위해 학문, 문예, 미술 등 문화전반에 계몽을 목적

으로 한다는 것이었다. 학자, 지식인, 예술인의 참여를 이끌어 내고 이들 인재를 양

성했으며, 공모전, 선발대회 등을 통해 일반인, 무명인들이 능력자를 발굴하고, 고급 

문화의 창조자로 승격시킨다는 의도를 가지고 있었다.

학속협동은 당시에는 신선한 충격이었다. 실업계는 물론 학계에도 큰 충격을 주어

서, 히비는 학속협동을 꾀한 유일무이한 실업가라는 평을 들었다.11) 이런 학속협동

은 서구 문화의 수용에 크게 기여했음은 물론이고, 미쓰코시가 신문화의 판매자가 

아니라 수호자, 창조자라는 권위를 부여했다.

2. 화양절충의 문화 창조자로서의 백화점

미쓰코시는 학속협동을 통해 백화점을 근대문화의 보급자라는 위치로 격상시켰다. 

그러나 동서양의 유구한 역사적 차이를 한 번에 바꾸거나 적용하기란 쉽지 않다는 

사실을 바로 깨달았다.12) 더욱이 백화점은 근본적으로 판매를 목적으로 하는 기업이

기 때문에 문화를 수용하고 판매한다고 해도 고객들이 좀 더 편하고 쉽게 받아들일 

수 있도록 가공하는 것이 필요했다. 또 미쓰코시가 판매와 이윤을 추구하는 기업이

었기에 문화가공이라는 발상의 전환이 가능했을 수도 있다.

이처럼 서구의 근대문화를 일본의 근대 문화로 변용하고 재창조하는 과정을 ‘화양

절충(和洋折衷)’이라고 불렀다. 화양절충을 위해 미쓰코시는 여러 가지 전략을 고안

했다.

11) 학속협동은 정치계에서 고토 신페이(後藤新平)가 자신의 휘하에 능력 있는 지식인들을 모았던 

유명한 말이었는데, 고토가 히비를 칭송하면서 ‘학속협동을 꾀한 유일무일한 실업가’라고 했

다.(星野小次郞 1952, 133)

12) 쓰보우치 쇼요(坪內逍遙)는 서양의 취미는 일본의 취향과는 너무 달라서 그대로 받아들이기 

어려운 것이라고 했다. 1887년 전후 서구화 정책의 실패는 일본과 서양 취미의 차이를 고려하

지 않고 받아들였기 때문으로 분석했다. 일본이 근대국가의 일원이 되려던 이 시기에 새로운 

서양문화의 수용하기 위해서는 일본인의 독자적인 문화로 소화 흡수할 수 있게 하는 ‘taste’로

서 개개인이 획득하는 방식이 필요하다고 했다.(坪內逍遙, 「趣味」, 『趣味』1-1, 1906; 진노 

유키 2008, 38-40)
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<그림1> 미쓰코시의 서양풍의 식당과 흡연실 

사진을 엽서로 제작(동경에도박물관 소장)

우선 일본인에게 익숙한 전통, 의식주 생활방식과 적용시키는 것이다. 백화점은 

근본적으로 소매점인데, 서구인의 생활방식, 체형, 자연의 소산물인 서구의 음식, 복

장, 가구, 잡화 등은 디자인도 낯설고 체형과 일본의 전통적 생활방식과도 맞지 않

았다. 이 적용을 위해 생활개선과 고급화라는 두 가지 기치로 접근했다. 단순히 서

구화가 고급화라고 할 수는 없으므로 국민외교에서 주장한 황실문화, 귀족문화를 소

개하고, 여기에 생활개선이란 의미를 추가했다.

예를 들면 미쓰코시는 영국이나 프랑스 왕실에서 유행했던 의복, 장신구, 가구의 

디자인을 원용해서 일반인들도 사용할 수 있는 수준의 제품으로 만들어서 판매했다. 

이런 상품들은 당시로서는 상당한 고가품이었다. 그러나 백화점이란 공간을 이용해

서 사람들이 이용하고 접할 수 있게 하고 사람들에게 성장욕, 성취 욕구를 고취하는 

동력으로 사용했다.

그런 대표적인 사례가 미쓰코시 백화점의 휴게실, 식당과 같은 공공시설이다. 이

런 시설에 유럽 황실풍의 가구, 인테리어로 채워놓고 일반인들이 마음껏 들어가서 

누릴 수 있게 했다. 이를 통해 백화점은 진귀하고 고상한 문화를 체험하는 장소가 

되었다. 이런 시도는 대단한 성공을 거두었다. 당시에 미쓰코시는 자체적으로 잡지

와 엽서도 간행했는데, 서양식 식당, 흡연실 사진을 잡지에 수록하기도 하고, 사진엽

서로 제작해서 홍보하기도 했다.(<그림1>참조)

또 잡지에 수록된 백화점방문기 사례를 보면 백화점에서만 체험할 수 있었던 이런 

고급문화가 엄청난 감동과 호기심을 불러일으켰던 것을 알 수 있다. 백화점에 간다

는 것 자체가 ‘좀 더 좋은 생활을 할 수 있다’는 의미로 받아들이고 있었고, 백화점

에서 체험한 것들을 나도 집에서 누릴 수 있으며 지적이고 최신 유행의 생활을 하고 

있다는 동경과 자부심을 느끼고 있다.(三宅花圃 1911, 19-24; 진노 유키 2008, 

84-85)

이처럼 화양절충은 전통문화 요소를 서구문화와 결합해서 함께 새로운 고급문화

를 창출했다. 이것은 서구문화의 고급화 전략을 추진하면서 전통문화를 비하한다는 

비난을 피할 수 있는 절묘한 방법이었다. 

문화적 저항감을 없애는 또 하나의 전략이 전통문화를 재발굴해서 서구화, 고급화

를 시키는 방법이었다. 1909년에 미쓰코시는 도안부를 신설해서 각종 도안과 디자인
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<그림2> 대정4년 4월호 표지디자인
<그림3> 1909년 아동박람회 때 출판한 

앨범 표지

을 연구했다. 도안실의 과제는 서구의 디자인과 전통문양을 조화시켜 서구적인 것과 

서구화된 전통문양을 모두 보급하고 상품화하는 것이었다. 히비 오스케는 독일의 장

식잡지 『예술과 장식』약 20년 치를 구해 도안부의 참고자료실에 비치하고 외부 반

출을 금지하고 도안실에서만 참조해서 상품 디자인, 잡지의 표지, 포스터, 엽서 등을 

제작하게 했다. 

미쓰코시의 화양절충의 디자인은 백화점 상품의 선을 넘어 일본 근대 디자인 전반

에 큰 영향을 미쳤다. 이 도안실에서 활약한 인물이 스기우라 히스이(衫浦非水)였다. 

그는 일본적인 시세션(secession;분리파), 일본적 모더니즘을 창조했으며, 일본화, 서

양화, 유럽의 미술이라는 세 개의 근대를 횡단했다는 평을 들었다.

스기우라의 작품으로서 <그림2>는 미쓰코시 백화점의 대정 4년 4월호의 표지디자

인으로 상당한 히트를 쳤다. 나비의 날개를 단 요정인데, 서구의 요정과 일본의 신

여성, 동양적 분위기를 조화시킨 것이다. <그림3>은 1909년 아동박람회 때 출판한 

아이의 성장과정을 담을 수 있는 앨범이다. 300부 한정판으로 나왔는데, 표지에는 

성모마리아 이미지와 동양의 자모상을 결합한 디자인으로 되어 있다. 동서양의 이미

지가 합해진 형상이다.

화양절충의 가장 성공적인 사례가 겐로쿠 붐이었다. 겐로쿠(元禄)시대(1688-1704)

에 가장 유행하고 선호도가 높았던 문양을 기모노에 적용하여 화려하고 누구나 호감

을 가지는 새로운 디자인으로 만들었다. 뿐만 아니라 ‘겐로쿠풍’이라고 하여 다양한 

장신구, 머리모양, 심지어 무용단까지 조직해 붐을 일으켰다.

이런 노력을 통해서 미쓰코시는 “물건[상품]을 파는 것에서 모양[디자인]을 파는 것

으로 전환했다”는 평을 들었으며(海野弘 1978, 183), 서구근대문화의 보급자인 동시
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에 전통문화의 수호자라는 이미지를 구축했다.

3. 취미 생산

화양절충과 고급화 전략은 일본인들이 서구 근대문화를 수긍하고 선망하게 하는 

데는 효과적이었다. 그러나 고급화전략은 필연적으로 판매량의 한계라는 문제에 부

딪힐 수밖에 없다. 근대 문화의 수용, 생활개선이라는 부분에서도 제한적인 효과가 

발생한다. 판매증진, 생활개선의 확대를 위해서는 고급화에 이어 대중화, 실용화의 

단계가 필요하다. 미쓰코시는 이 대중화, 실용화 전략을 ‘유행의 취미’라는 관점에서 

접근했다. 쓰보우치 쇼요(坪內逍遙)가 ‘taste’로서 개개인이 획득하는 방식이 필요하

다고 한 것13)처럼 문화가 일상이 되어야 거부 못할 매력을 지니게 되고, 새로운 문

화(서구문화)를 수용하게 된다.

여기서 말하는 취미란 일반적인 취미생활 뿐 아니라 여가활동, 라이프 스타일을 

포함하는 개념이다. 미쓰코시는 취미의 계몽이라는 취지로 ‘유행회’라는 것을 조직했

다. ‘미쓰코시가 항상 새로운 고급문화를 만들고 사회를 선동해 가야 한다’는 취지였

다. 상기한 겐로쿠 붐도 유행회의 연구, 노력의 소산이었다.

그러나 유행과 취미의 창조라는 마케팅 전략의 진정한 배경은 20세기 초반 일본

의 산업화, 근대화화 함께 새로이 시작된 도시문화, 도시생활이었다. 메이지 유신 이

후 도시 특히 에도에는 공무원, 회사원과 같은 근대적 직업군이 형성되고, 도시 부

르주들의 삶의 터전이 되었다. 이들의 소비문화, 레저, 향락문화는 백화점의 거대한 

시장이었다. 미쓰코시는 잡지, 포스터, 엽서, 상품전시, 전시회, 디스플레이 등을 통

해 도시민, 신흥 중산층이 갈망하는 생활패턴을 시각적으로 제시했다. 밤놀이의 정

경, 야외 레저 활동, 각종 사교모임의 의상과 옷 입는 법, 장식물을 착용하는 패턴을 

제시했다. 미스코시의 취미는 곧 일본의 취미이며 일본과 서양의 취미를 결합한 새

로운 문화라는 말이 돌 정도였다.

근대 도시의 여가생활에서 빼 놓을 수 없는 것이 쇼핑과 극장이다. 미쓰코시는 이 

둘을 결합하기 위해 제국극장의 팸플릿을 일종의 PPL로 적극 활용했다. 도쿄로 오는 

관광객들 사이에 “오늘은 제국극장, 내일을 미쓰코시”라는 말이 명제처럼 사용되었을 

정도였다.(<그림4>참조) 미쓰코시는 아예 도쿄의 관광명소로 자리 잡았다. 당시에 

동경명소 같은 관광안내도에 미쓰코시는 반드시 방문해야할 관광명소로 표기되었다. 

마케팅 전략의 하나로 도쿄의 5대 명소, 8대 명소 등의 선정되었는데, 미쓰코시는 

어떤 경우에도 반드시 포함되었다.

13) 앞의 주 참조.
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<그림4>오늘은 제국극장, 내일을 

미쓰코시
<그림5>쌍육놀이용 보드

라이프 스타일의 개조는 성인만이 아니라 아동을 대상으로도 행해졌다. 백화점은 

가족의 쇼핑장소, 가족 전체의 놀이장소이고, 새로운 라이프 스타일에 필요한 물품

을 제공하는 곳이었다. 미쓰코시에서 제작해서 보급한 쌍육놀이용 보드(1928년)를 

보면 신년, 단오절, 마츠리, 행사같이 전통복장을 한 절기부터, 케잌을 자르는 생일

파티, 성탄절의 산타클로스, 운동회, 수영장, 눈썰매와 스케이트, 피크닉 등 서구식 

놀이까지 다양한 행사를 수록하고 있는데, 그림에 묘사된 어린이들은 행사마다 어울

리는 복장과 모자, 장갑, 리본 일체를 빠짐없이 구비하고 있다.(<그림5>참조)

지금까지 미쓰코시의 근대 문화의 수용과 보급이라는 관점에서 미쓰코시의 전략

과 역할을 살펴보았다. 미쓰코시의 최대의 성공은 화양절충을 통해 서구문화와 전통

문화의 갈등을 해소했다는 점과 고급문화, 고급화 전략을 대중들에게 거부감이 없

이, 또한 대중차별적인 전략이 아니라 대중친화적인 전략으로 사용했다는 점일 것이

다. 미쓰코시는 고급문화의 창조, 보급자라는 전략을 세웠지만 이로 인해 대중에게 

괴리되지 않았다. 오히려 이것을 대중의 선망으로 제시하는 동시에 성공한 사람, 성

장하는 사람이라면 조만간 나도 누릴 수 있는 접근가능한 문화라는 이미지를 창출함

으로써 고급문화를 사치가 아닌 합리화로 설명하였다는 점이다. 이를 통해 고급문화

를 만인이 향유하도록 하는 것이 문화대중화이고 백화점이 그 선봉에 섰다는 기업이

미지를 창출하는데 성공했다.

Ⅲ. 미쓰코시의 조선 진출과 경영

1. 조선 통감부와 미쓰코시의 조선 진출

조선에 제일 먼저 진출한 일본 백화점도 역시 일본 백화점의 선구자였던 미쓰코시
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<표1> 森田芳夫, 『朝鮮終戰の記錄』, 

嶺南堂書店, 1964; 梶村秀樹, 

『朝鮮史と日本人』, 

梶村秀樹著作集刊行委員会, 1992 참조

<표2> 역사비평사 자료

였다. 미쓰코시가 처음 조선에 진출했을 때는 조선인 고객을 상대로 한 것이 아니었

다. 이들의 주 고객은 일본인이었다. 그런데 미쓰코시 진출할 당시 조선에 거주하는 

일본인은 그리 많지 않았다. 약 3,4만에 불과했다. 일본인 거류자가 급증하기 시작

하는 것은 1907년 3차 한일협약의 체결로 대한제국의 국권이 일본의 보호 아래로 

들어간 다음부터였다. 이때부터 일본인 거주자가 급증하기 시작해서 1910년에는 17

만 1543명으로 증가했다. 이 중 49,000명이 상인이었고, 1/4 이상이 한성에 거주했

다.(하야시 히로시게 2007, 25-26)

미쓰코시는 조선 거주 일본인이 증가한 다음이 아니라 증가가 예상되는 시점에서 

조선에 진출했다. 이것은 미쓰코시의 조선 진출이 순수하게 상업적 판단만이 아니라 

정책적 의도가 내재되어 있었음을 엿보게 한다. 미쓰코시의 조선 진출은 미쓰코시가 

스스로 결정한 것도 아니었다. 1906년 일본은 한국에 통감부를 설치하고 초대 통감

으로 이토 히로부미(伊藤博文)를 임명했다. 이때 이토 히로부미는 바로 미쓰코시의 

전무인 히비 오스케를 방문해 미쓰코시가 조선에 진출해 줄 것을 강력하게 권유했

다.

초대 통감이었던 이토가 최우선으로 추진하던 정책은 가능한 많은 일본인이 빨리 

조선으로 이주하는 것이었다. 이토는 그렇게 함으로써 조선반도에 일본 문화와 일본 

상품을 소개할 필요가 시급하다고 보았다. 그는 미쓰코시가 이 정책에서 중점적 역
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할을 해야 한다고 오스케를 설득했다고 한다.(社史『三越』 2011, 39)

이토가 민간기업이자 백화점인 미쓰코시에게 통감부의 식민정책에 중점적 역할을 

해 달라고 부탁하는 것은 얼핏 이해하기 힘들다. 그러나 미쓰코시의 경영이념과 서

구 문화를 일본에 이식과정에서 수행한 역할을 돌이켜 보면 이 말의 뜻을 명확하게 

이해할 수 있다. 물론 이토 입장에서는 일본인의 조선 진출을 장려해야 하고, 그러

기 위해서는 조선에 거주하는 일본인들의 생활에 불편함이 없도록 하는 것이 중요했

다. 아직 일본인을 위한 상점이나 거주 인프라가 부족한 조선에서 일본인들에게 일

본의 생활용품과 물자를 편리하게 공급하기 위해서는 백화점이 가장 편리하고 효율

적이었다.

그러나 이토가 굳이 히비를 찾아와서 미쓰코시의 진출을 요청하고, 이것이 통감부

의 정책에 도움이 된다고 한 것은 백화점 진출이 일본인의 생활편의라는 이상의 의

미가 있었기 때문이다. 앞 장에서 살펴봄 대로 미쓰코시의 경영이념과 마케팅 전략

에서 중요한 요소가 문화의 수용이었다. 미쓰코시의 ‘유행의 취미’라는 전략 속에는 

한 민족이 다른 문화를 수용하고, 그 문화에 적응하기 위해서는 문화의 일상화, ‘문

화가 일상이 되어야 거부 못할 매력을 지니게 되고 수용하게 된다’는 사상이 숨어 

있었다.

그러기 위해서는 일본인만이 진출하는 것이 아니라 일본의 상품이 조선에 진출해

야 하고, 일본의 상품이 일본의 문화를 진출시키고, 조선인이 수용하게 하는 수단이 

된다고 보고 있는 것이다. 신문화의 전달자, 문화 매개자로서 상품의 역할은 미쓰코

시가 개발한 것이고, 그런 점에서 미쓰코시가 적격이었다.

이토는 미쓰코시의 진출에 매우 적극적이었고 큰 기대를 했다. 당시는 아직 일본

인 거주자가 충분하지 않았으므로 미쓰코시의 조선 진출을 위해서는 정책적인 배려

가 필요했다. 이토는 통감부에서 소요되는 일체의 물자의 조달을 미쓰코시에게 위임

했다. 또 조선에 거주하는 일본인들이 필요로 하는 상품을 일본에서 주문, 배달하는 

통판을 미쓰코시에서 전담시켰다.14) 이 사업도 통감부의 전격적인 지원을 받았다. 

기타 금융권을 이용한 여러 가지 편의를 제공했다.

2. 미쓰코시 경성점과 문화상품

일본의 백화점이 조선에 들어온 현황은 다음과 같다.

14) 미쓰코시 사내보인 『금자탑(金字塔)』에서 “통감부 설치에 따른 모든 물자를 납품해 달라는 

어명이 있었고, 앞으로도 한국 궁정 업무와 관련된 일들도 미쓰코시에게 내리도록 하겠다”는 

언질이 있었다고 밝히고 있다.(하야시 히로시게 2007, 36)
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<표3> 일본 백화점의 조선 진출 현황

1906년 미쓰코시 오복점이 서울 진고개(명동)에 출장소를 개설했다.15) 1929년에 

서울 출장소를 서울 지점으로 승격시키고 백화점이라는 명칭을 사용하기 시작했다. 

1930년에 새로운 건물을 신축했는데, 이곳이 지금의 신세계 백화점 자리이다. 1921

년에는 조지야(丁字屋) 백화점이 조지야 양복점으로 개업을 시작했는데, 백화점은 

미도파의 전신이었고, 현재의 롯데 백화점 영플라자 자리였다. 고급품 판매 전략을 

내세웠으며 매장 면적으로는 조지야가 최대였다. 이보다 앞서 미나카이(三中井) 백

화점은 대구에서 1922년에 오복점을 백화점으로 개장했다. 이후 조선에만 13곳에 지

점을 둬서 최대의 체인망이 되었다. 미나카이는 나중에 만주와 중국에도 제일 활발

하게 진출했다. 히라타(平田)의 경우 1904년 히라다 상점에서 1926년 백화점으로 개

장했다. 

미쓰코시 사사(社史)에 따르면 미쓰코시 경성점의 매장 규모를 살펴보면 일본의 

훗카이도(北海道)의 삿보로(札幌)점 규모였다. 1930년에 경성점은 연평 2300여 평에 

지상 4층에 지하1층의 규모로 지어졌고, 직원 수는 360명이었다. 삿보로 지점은 

1932년에 개장했는데 지상 8층에 지하 1층에 총 연평 2300평이었고 직원은 350명이

었다.

당시 경성 주민은 약 30만, 삿보로는 시 주변의 인구까지 포함해서 대략 20만 정

도였다. 경성의 인구가 약간 많기는 하지만 영업실적은 비교가 되지 않았다. 전 일

본을 통틀어 최고 매상을 올리는 곳은 당연히 니혼바시(日本橋)의 미쓰코시 본점이

15) 1906년 10월 20일, 미쓰코시 오복점 한국 경성 출장소 개점했다고 한다. 당시 있었던 것은 소

장 이하 전원을 합해 20명 정도밖에 되지 않았다. 오복점의 방식대로 좁은 점포 안에 상품을 

진열하여 판매하는 방식으로 시작하여 황무지를 개척할 때의 쓴맛을 보았지만 히비 오스케의 

안목이 틀리지 않아서 점포의 운세가 갈수록 높아졌다. (社史『三越』 2011, 39)
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었지만 2위가 경성점이었다. 삿보로보다 매출이 4배가 높았다. 심지어 일본 오사카

(大阪) 지점보다도 매출이 높았다. 오사카의 경우 백화점의 규모는 연평6600평, 지상 

8층으로 2배 이상이었고, 상주인구가 300만 명, 유동인구가 100만 명에 달했음에도 

경성점의 영업실적이 더 높았다.(社史『三越』 2011, 17-19) 백화점 1개 당 인구수를 

비교하면 경성점의 영업성적은 더욱 놀랍다. 오사카에는 8개의 백화점이 있었고, 경

성에는 5개의 백화점이 있었다. 백화점 1개 당 인구가 오사카는 37.5만 명, 경성은 

6만 명이었다. 약간 과장이 들어간 표현이기는 하지만 당시 조선인과 일본인의 경제

력 격차가 1:10이라는 설도 있었다. 이것까지 감안하면 조선에서 백화점의 영업실적

은 거의 경이로운 수준이었다고 하겠다.

물론 서울에는 일본인을 위한 상점이 드물어서 일본인들이 백화점에 의존하는 정

도가 높을 수밖에 없었다. 통감부와 각급 행정관서에서 물자조달을 백화점에 의존했

다. 그러나 이런 사정을 감안한다고 해도 대단한 판매실적이었다.

경성의 일본계 백화점은 주 고객이 일본인이었다는 설이 있으나 이것은 잘못된 이

해이다. 미쓰코시도 조선인 고객의 비율이 60~70%였다. 다른 백화점도 조선인 비율

이 60~70%에 달했다. 조선에서도 백화점의 브랜드 가치는 미쓰코시가 최고였다. 경

성에서 판매 1위는 미쓰코시였고, 2위인 미나카이보다 2배 정도 높았다. 조선인에게

도 미쓰코시의 브랜드는 대단한 인기를 끌었다. 조선인들이 미쓰코시의 브랜드를 선

호해서 일본보다 15% 이상 비싼 가격을 지불하고 비싼 포장을 한 상품을 더 선호했

다.16)

미쓰코시의 영업은 대성공이었다. 그러나 이토가 기대했던 미쓰코시의 문화 전파 

기능은 성공했을까? 미쓰코시가 일본 백화점의 선두주자이자 일본 근대화의 기수로

서 자리잡을 수 있었던 이유는 화양절충과 취미창조로 상징되는 문화마케팅 정책이

었다. 이토가 미쓰코스의 조선 개점을 요청한 이유도 미쓰코시가 보여준 문화수용 

능력에 감명을 받고, 조선 통치에 그 효과를 기대했던 것임에 틀림없다.

근대 서구 문화의 수용, 생활개선, 도시생활문화의 전개 등은 조선사회도 직면하

고 있는 과제였다. 통감부나 미쓰코시는 이런 수요를 기대했음에 틀림없다. 그런데 

일본에서 미쓰코시의 문화마케팅이 성공할 수 있었던 비결은 일본 전통문화와 서구

문화의 절충이었다. 하지만 조선에 맞춘 문화정책, 즉 일본에서 시행되었던 화양절

충이나 학속협동 같은 사업이 이루어지지 않았다.

미쓰코시 본점의 조직과 경성점의 조직구조를 비교해 보면 이런 사실이 분명해 진

다. 다음 표는 1930년대 미쓰코시 본점과 지점 몇 군데의 조직 비교이다.

16) 󰡔동아일보󰡕 1932년 11월 22일자 기사.
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지역 조직

본점

催物係 / 외국계 / 신용조사과 / 상품계 / 광고계 / 장식계 / 접대계 

/ 전화계 / 감시계 / 의상계 

<사입부> 오복사입계 / 양복사입계 / 잡화사입계 / 가구사입계 / 

식료품사입계 / 귀금속미술품사입계 / 마케팅사입계 / 배급계 

<판매부> 오복매장계 / 양복매장계 / 잡품매장계 / 가구매장계 / 

식료품 매장계 / 귀금속미술품매장계 / 마케팅매장계 / 외매계 / 

통신판매계 / 사진계 / 이용계 / 考案係

<경리부> 受渡係 / 출납계 / 계산계 / 서무계 / 小供監督係

경성점

오복仕入係 / 양복사입계 / 잡물사입계 / 마케팅사입계

오복매장계 / 양복매장계 / 잡화매장계 / 마케팅매장계

외매계 / 통신판매계

출납계 / 통산계 / 서무계

오사카점

광고계, 장식계, 접대계, 전화계, 감시계, 사입계-오복사입계, 

양복사입계, 잡화사입계, 가구사입계, 식료품사입계, 귀금속 미술품 

사입계/ 판매부, 오복매장계, 양복매장계, 잡화매장계, 가구매장계, 

식료품매장계, 귀금속 미술품 매장계, 마케팅매장계, 외매계, 

통신판매계, 사진계, 이용계, 고안계, 경리부, 수도계, 출납계, 

계산계, 서무계

삿보로점

오복사입계, 잡화사입계, 식료품사입계, 오복매장계, 잡화매장계, 

식료품매장계, 외매계

출납계, 계산계, 서무계

<표4> 1930년대 미쓰코시 본점과 지점의 조직 비교
(社史『三越』의 자료를 정리함)

2장에서 살펴본 화양절충, 학속협동, 취미보급 등의 활동에 중심이 되었던 부서가 

최물계와 고안계이다. 최물계는 판촉행사나 전시, 특별행사 등을 주관하는 이벤트 

담당부서이다. 고안계는 이전의 미술부이다. 그런데 최물계는 본점에만 있다. 고안

계는 본점과 오사카지점에만 있고, 경성과 삿보로에는 없다.

미쓰코시는 전통성이 강한 조직이었다. 본점의 역할이 강하고, 매장구성이나 상품

에 잦은 변화를 주지 않았다. 1930년부터 1945까지 15년간 미쓰코시 매장 구성에 

거의 변화가 없었다고 할 정도였다.(하야시 히로시게 2008, 201) 따라서 이벤트나 

전시, 판촉행사, 문화 활동은 본점에서 기획하고, 지점은 그것을 받아서 시행했다고 

생각된다. 따라서 경성점에 최물계나 고안계가 없는 것은 본점과 지점의 조직구성의 

차이에 불과한 것이라고 생각할 수도 있다.

하지만 백화점의 문화적 기능이라는 관점에서 보면 이 차이는 중요한 의미를 지닌

다. 이토가 조선 진출을 부탁했다는 자체가 미쓰코시의 문화적 기능과 그것이 조선 

통치에 미치는 효과를 염두에 둔 것이지 조선에 진출한 일본인들의 생활편의만을 고



｢경영사학｣ 제32집 제2호(통권 82호)  2017. 6. 30, pp. 123~148

- 140 -

려한 것이 아니었다. 그런데 일본에서 미쓰코시가 행한 문화기능의 본질은 화양절충

과 학속협동, 취미보급이었다. 이런 정책기조가 조선에서 시행되려면 다시 조선적인 

절충의 과정이 필요하다. 그러나 경성점에는 그런 기능을 담당할 조직이 전혀 없다. 

심지어 오사카 같은 곳은 지점임에도 광고계, 사진계, 고안계 등이 설치되어 있다. 

이것은 도쿄와는 차별되는 오사카의 문화와 전통의식을 반영한 결과라고 생각된다. 

오사카는 교토(京都)의 근교이고, 에도 시대 이전에는 일본의 정치, 문화의 중심이었

다. 지금도 이 지역은 자신들의 지역전통과 문화에 강한 자부심이 있다. 그러나 역

사와 문화가 아예 다른 조선에는 이런 부서들이 전혀 설치되지 않았다. 여기에 대해 

삿보로도 혼슈(本州) 지역과는 차별적인 문화를 지닌 지역이지만 오사카 같은 조직

이 없었다고 반론을 제기할 수 있다. 그러나 매출규모로 비교하면 삿보로점과 경성

점은 비교가 되지 않는다. 그리고 삿보로는 농어촌에 기반한 지역으로 판매 및 경영

방침 자체가 경성 및 오사카와도 큰 차이가 있었다.

이것은 미쓰코시로 대표되는 백화점의 문화적 기능이 조선에서는 전혀 다른 성격

의 문화적 기능, 즉 이미 화양절충된 일본의 문화, 일본의 취미가 조선으로 이식되

는 창구가 되었다는 것을 의미한다.

미쓰코시가 본점의 주도력이 강하다고 해서 지역의 특성, 지점의 독창이 전혀 없

었던 것은 아니다. 미쓰코시는 지역의 특성에 따라 영업방침에도 차이를 두고 있었

다. 지역별 영업형태의 차이를 잘 보여주는 것이 전시, 박람회의 운영이다. 대도시이

자 문화전통이 강한 오사카에서는 문화행사가 상당한 비중을 차지한다.

오사카는 도쿄에서 시행하던 아동박람회를 아예 오사카로 옮겨와서 시행하기도 

했고, 1920년대에 오사카에서는 미술전람회, 부인박람회 등 신문화 보급과 관련된 

전시회를 다수 개최했다. 또한 토요토미 히데요시(豐臣秀吉) 같은 지역을 상징하는 

인물의 전시회를 개최하였다.

반면 삿보로에서는 권업박람회 유형의 전시회가 주로 운영되었다. 삿보로점의 영

업방침 자체가 본토에서 먼 오지이고, 농어촌, 임업 중심이었던 지역의 특성을 반영

해서 내지의 생활용품을 공급해서 낙후한 지역생활을 개선하고, 훗카이도의 지역특

산물을 중앙시장에 소개하는 것이었다.

도쿄의 유행상품을 홋카이도에 소개하고, 도내의 특산품을 점내 특설코

너로 설치하고, 도내 상품과 연계한 전람회를 개최하여 그 상품의 질을 개

량을 꾀하고, 중앙에 진출하는 방책으로 삼는다. 또 노지의 메론 경작의 장

려하고 홋카이도 원료를 사용한 가구품의 제조하여 상당한 염가로 제공한

다. 때때로 홋카이도 자력갱생 전람회나 산업개발을 기반으로 하는 이벤트 
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개최, 혹은 공예미술 전람회 등도 주력하여 홋카이도 문화향상에 무한한 노

력을 경주한다. (社史『三越』, 36-37)

경성점의 전시, 박람회는 또 다른 특성을 보여준다. 1932년-33년에 경성점에서 진

행된 전람회는 다음과 같다.

① 육군신병기전람회 쇼와7년(1932) 3월 

② 경성의 어제와 오늘(今昔) 전람회 ; 쇼와7년(1932) 8월

③ 이토 히로부미공 유묵유품전람회 쇼와7년(1932) 10월

④ 조선인삼에 관한 전람회 쇼와8년(1933) 3월

⑤ 전기는 나아가고(進む) 전파는 뛰어간다(躍るおどる) 

   전람회: 쇼와8년(1933) 5월

①과 ③은 일본의 조선통치를 위한 정책성 전시회이다. ②, ④는 조선에 특화된 

전시회이지만 ②도 정책성 성격이 짙다. ④의 행사 정도나 조선 특산품의 홍보와 판

매를 위한 전시회라고 할 수 있다. ⑤는 내선 2중 방송완성 기념전시회였다. 조선에 

독립된 라디오 방송체제가 만들어 진 것을 기념한다는 의미로 조선방송협회가 주최

한 전시회였다. 라디오가 바꾸는 신문명 생활에 대한 홍보성 전시회라는 측면도 있

고, 역시 식민통치를 미화하는 정책성 기능도 있다.

경성점의 전시회를 보면 본점에서 기획하는 보편적 전시, 이벤트 보다는 조선이라

는 특수한 상황을 반영한 전시를 시행하고 있다. 그러나 조선적인 실정의 반영이 문

화적 측면이 아닌 정책적 측면으로 치중되어 있음을 볼 수 있다. 

즉 미쓰코시의 문화기능, 사회공헌기능이 서구 근대 문화와 일본 문화의 절충과 

보급에 초점이 맞춰져 있었다. 같은 방식으로 조선에서 문화, 사회공헌기능을 수행

하려면 서구 근대 문화와 조선 문화의 결합이라는 노력, 이를 위한 별도의 학속협동

이 시행되어야 했는데, 미쓰코시는 조선에서는 이 기능을 수행할 수가 없었고, 시행

할 의지도 없었다. 따라서 미쓰코시 경성점의 운영과 판매 전략에서 문화공헌, 사회

공헌이라는 기능은 전혀 노출되지 않았다. 어찌 보면 일본의 미쓰코시가 추구했던 

미국식 판매 전략과 영국식 사회공헌 중에서 미국식 판매 전략에 총독부의 정책홍보 

기능이 부가되어 조선에서 시행된 것이라고 할 수 있다.

그렇다면 조선적인 문화적 기능이 없고 오히려 일제의 정책홍보와 일본의 문화와 

생활양식이 강력하게 반영되었고, 조선인들이 일본문화에 대해 상당한 거부감을 지

니고 있었음에도 불구하고, 일본계 백화점이 호황을 누렸던 이유는 무엇이었을까? 
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여기에는 2가지 요인을 생각해 볼 수 있다 첫째는 근대적 신문화, 새로운 도시 문화

의 수요이다. 소위 ‘모던’이라는 용어로 표현되는 근대 문화, 새로운 도시문화에 대한 

욕구와 수요층이 서울에서도 급속하게 증가했던 것이 원인이라고 하겠다.

그런데 조선이 백화점을 통해 접하는 신문화, 서구문화, 도시문화는 사실은 화양

절충을 통해 동양적인 것과 일본적인 것이 뒤섞인 그러면서도 일본의 전통적인 문화

와 일본적인 환경이 강력하게 반영된 문화였다. 더욱이 외래문화는 일상의 취미를 

통해 받아들여야 거부감이 적고 빠르게 수용되며, 그것이 외래문화에 대한 호감으로 

발전한다는 이론을 바탕으로 고안하고 실행으로 검증된 상품들이었다.

문화에 있어서 조선인은 그 자부심이 강하고 일본문화는 굉장한 거부감이 있었다. 

그러나 화양절충으로 방식으로 서구문화를 표피에 깔고 들어오면 상당한 호감을 가

진다. 식민지 상황 하에서 근대화, 서구화에 대한 열망이 강했다. 모던보이, 모던 걸 

등이 그 대표적인 예이다.17)

총독부에서 백화점 진출을 통해 추구했던 문화기능이 바로 이것이었다고 할 수 있

다. 진정한 문화정책 효과는 정책 홍보성 전시회보다 일상의 상품 판매, 도시민의 

신생활을 통해 조선에 파고들고 있었다. 그러므로 조선에서 별도의 문화절충, 취미 

창조의 과정을 거칠 필요가 없었던 것이다. 

Ⅳ. 미나카이의 현지화 정책과 영향

이 시기 조선의 일본계 백화점에서는 아주 상반된 두 형태의 백화점이 대립하게 

된다. 일본 백화점 업계의 경영이념과 전통을 확립하다시피한 미쓰코시와 일본계이

기는 하지만 조선이라는 풍토에서 크고 성장한 백화점이다. 경성의 일본계 4대 백화

점 중에서 미쓰코시를 제외한 나머지 3개가 조선에 기반을 둔 백화점이다. 그 중에

서도 조선을 넘어 만주, 중국에까지 지점을 설치하고, 새롭고 도전적인 경영기법을 

도입했던 백화점이 미나카이였다.18)

미쓰코시는 일본에 근거지를 두며, 일본적이고 거시적인 경영정책이 장점이다. 미

17) 하야시 히로시게는 조선에서 백화점 영업의 성공비결에 대해 일본문화에 거부감을 가진 사람

과 일본 라이프스타일을 추종했던 사람이 있었다는 식으로 분리해서 설명했다.(히로시게 

2007, 160-161) 그러나 두 가지는 분리되는 것이 아니다. 조선인들은 일본 라이프스타일을 받

아들인 것 이 아니라 근대적인 라이프스타일로 수용한 것이다. 이것이 화양절충의 가장 극적

이고 교묘한 효과라고 할 수 있다.

18) 조지야, 히라타도 충분히 개성을 지닌 백화점이었다. 1932년에 조선에서 제일 큰 매

장을 지닌 백화점은 조지야였다. 그러나 이들 백화점은 자료가 거의 남아 있지 않다.
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쓰코시의 지점들은 각 지점의 현실에 맞는 판매정책, 전시회 등을 수립하기는 했지

만, 전체적으로는 본점의 지배력이 강력하고 보수적인 전통이 강했다. 반면 미나카

이는 조선에 기반을 두고 있었고, 조선이라는 시장을 염두에 둔 현장경영에 장점을 

지닌 곳이었다. 미나카이는 경성점의 매출을 비교하면 미쓰코시의 절반 수준이었지

만 12개의 지점을 포함하면 조선 전체에서 매출실적은 1위였다.(히야시 시로히게 

2007, 123-124) 동시에 미나카이와 조지야 등은 미쓰코시라는 강력한 브랜드에 맞서

려면 의도적인 차별화 정책을 시행해야 했다.

미나카이 백화점의 실질적 창업주인 가쓰지로(勝治郞)는 1924년에 백화점 설립을 

위해 미국으로 시찰여행을 떠났다. 근 3개월에 걸친 미국 여행은 차후의 백화점 경

영과 판매 전략을 구상하는 기반이 된다. 이 사정에 대해서는 하야시 히로시게의 저

서에 자세하게 소개되어 있지만, 미나카이의 판매전략을 미국 백화점의 경영방식의 

도입으로만 설명하는 것에 한계가 있다. 선진적인 전략이라고 해도 그것이 현지에서 

성공하려면 현지의 문화적 전통, 사회적 상황과 맞물려야 한다. 조선에서의 미나카

이 경우도 예외가 아니다. 즉 선진전략의 발굴-도입-성공이라는 등식이 아니라 도입

+호응(또는 적응)이라는 과정이 추가되어야 한다. 그리고 호응과 적응이라는 요인은 

조선의 역사와 문화 환경에서 고찰할 필요가 있다.

가쓰지로가 미국 백화점에서 크게 감명을 받은 요소는 조명을 이용한 야간영업, 

여성의 활용, 매장을 넓게 확장하고 쇼윈도우를 넓혀서 고개의 쇼핑 편의성을 최대

한 배려하는 것이었다.(하야시 히로시게 2007, 54~56) 이 감동은 미나카이의 영업전

략에 바로 반영되었다. 물론 백화점이 지니는 소매업에서의 위상, 고급 이미지, 홀에

서 개최하는 각종 행사, 이벤트, 특설 갤러리, 대식당, 여행안내 등은 전반적인 부분

은 미쓰코시의 영향을 받은 것이었다. 그러나 미나카이만의 특정적인 전략도 있었

다. 대표적인 사례로는 조선의 밤문화의 적용이다.

1933년에 개장한 미나카이의 경성점은 전체건물을 하얀색으로 칠해 미쓰코시점을 

비롯해 회색톤의 주변 건물들과 확연한 대조를 이루었다. 당시 백화점의 야간영업 

시간은 밤 9시 내지 9시 30분까지였는데, 미나카이는 밤에도 야간 조명을 강화해서 

어떤 경쟁 백화점보다도 밝게 빛났다. 밤에는 경성 어디에서도 보이고, 본점 전체를 

밤하늘에 띄운 것 같다고 했다.(하야시 히로시게 2007, 106) 미쓰코시는 니혼바시의 

본점은 희고, 야간에도 서치라이트를 동원해서 밝게 비추었다.19) 그러나 경성점은 

회색건물이었고, 야간에 외벽 조명을 아예 하지 않았다. 미나카이가 데이트 장소로 

호평을 얻는 것도 야간조명과 분위기에서 압도했기 때문이었다.

19) 󰡔東京の夜󰡕, 「日本橋及三越吳腹店ヲ望ム」(일본에도박물관 소장); 󰡔東京名所』, 「日本橋及三

越吳腹店ヲ望ム」, 사진엽서(일본에도 박물관 소장)
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백화점의 야간매장은 불야성으로 표현되며 대성황을 이루었다.

“사람의 마음을 들뜨게 하는 봄철의 밤이나 사람을 녹일 듯한 여름밤에 

이곳(백화점)에 들어서면 백화가 난만한 듯한 장식이며 서늘한 맛이 떠도는 

갖가지 장치가 천만촉의 휘황한 전등불과 어울려 불야성을 이루는 것을 볼 

때는 실로 별천지에 들어선 느낌을 주는 것이다.” (강심호 2005, 53)

미나카이의 야간 조명정책은 가쓰지로가 샌프란시스코에서 영감을 얻은 것이라고 

한다. 그러나 미나카이도 전혀 생각지 못했던 것 같지만, 야간 조명이 성공한 진정

한 비결은 조선의 관습 덕분이었다. 현재도 일본은 밤거리가 그리 활발하지 않다. 

가쓰지로가 미국 백화점의 조명에 놀란 것도 일본 문화의 영향이었다. 그런데 조선

에서는 원래 조선시대부터 여성들의 밤마실 문화가 있어왔던 전통 때문에 더욱 수월

하게 조선인들의 마음을 사로잡을 수 있었다. 경성은 이미 야간 조명이 거의 불가능

했던 조선시대부터 야간활동이 성행했던 것이다. 조선시대에는 서울에 야간통행금지

령이 있어서 밤 10시 경부터 오전 4시까지 통행이 금지되었었다.20) 그러면 밤거리

가 한산했을 것 같지만, 이 규정은 남자들에게만 적용되는 것이었다. 조선시대에는 

남녀구별도 엄해서 사대부가의 여인들은 바깥출입이 쉽지 않았다. 하지만 이것도 낮

에만 적용되는 것이었다. 따라서 해가 저물면 서울의 번화가로 여인들이 거리로 쏟

아져 나왔는데, 한말에 조선에 온 외국인이 충격적으로 받아들일 정도로 밤거리가 

여인들로 붐볐다.

특히 달맞이 행사를 벌이는 정월초하루와 정월 대보름에는 야간통행을 허가했다. 

이처럼 조선에서는 밤거리를 즐기는 풍속이 전통적으로 자리 잡고 있었고, 그 주도

층이 현대에 쇼핑의 주도층이 되는 여성들이었다. 갑오개혁 이후 야간통금령이 해지

되면서21) 남성도 야간활동의 제약이 풀렸다. 특히 달맞이, 꽃놀이 등 계기가 주어질 

때 광교와 같은 중심가는 인산인해를 이루었다.

야간조명의 성공은 샌프란시스코식의 성공이 아니라 조선의 전통과 맞아 떨어진 

결과였다. 이것은 일본의 백화점 문화와도 다른 조선의 특징적인 현상이 되었다. 본

점의 전통을 고수하는 미쓰코시는 눈앞에서 백화점의 야간조명이 경쟁적으로 펼쳐지

고 있을 때에도 끝까지 건물 외벽에 야간조명을 설치하지 않았다.(하야시 히로시게 

2007, 106) 미나카이는 이것을 적극 활용하여 조선인들을 끌어들였다. 야간영업의 

성공에 부가되어 성공한 전략이 영화관이었다. 영화관은 주로 종로에 밀집되었지만, 

20) 󰡔經國大典󰡕 兵典 門開閉

21) 1895년(고종 32) 9월 29일자 포고령.
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백화점에도 영화관이 설치되었다. 이처럼 조선의 현실에 맞추어 조선의 전통, 문화, 

사회적 인식 등에 맞는 현지화된 경영, 판매 전략이 조선을 기반으로 한 백화점의 

경우 특화시킬 수 있는 방책이었다. 

Ⅴ. 결 론

본 연구는 일본 백화점이 조선에 진출했을 때, 일본과 서구의 만남이라는 장에서 

형성된 백화점 경영방식과 마케팅 기법이 조선이라는 특수한 상황에서 어떻게 변용

되고 적용되었는가를 고찰하고 그 의미를 찾고자 진행되었다.

미쓰코시가 근대 백화점으로서의 시작은 히비 오스케의 ‘데파트먼트스토어 선언’ 

이후부터였다. ‘박리다매, 생활개선, 국민외교’라는 백화점 역할을 설정하여 서구 근

대문화의 수용과 일본의 신문화 창출을 선도했는데, 이는 사실상 문화, 생활마케팅 

전략이었다. 구체적 시행 방법으로 학자, 지식인, 예술인이 참여하고 양성하는 ‘학속

협동’을 전개했고, 전통문화 요소와 서구문화를 결합해서 새로운 고급문화를 창출하

는 ‘화양절충’에 주력했다. 또 ‘유행과 취미의 창조’라는 관점에서 대중화, 실용화 전

략을 썼다. 고급문화를 향유할 수 있는 취미와 유행을 만들고 계몽함으로서 라이프 

스타일을 개조한 것이다. 미쓰코시는 고급문화를 모든 사람이 향유하는 문화대중화

에 백화점이 그 선봉에 섰다는 기업이미지 창출에 성공했고 문화매개자의 역할을 수

행했다. 

미쓰코시는 조선통감부의 전격적인 지원을 통하여 조선에 가장 먼저 진출했다. 통

감부에서 의도한 일본의 상품이 조선에 진출하여 일본의 문화를 진출시키고 조선인

이 수용하게 하는 역할을 착실히 진행했다. 미쓰코시 경성점은 매장규모로는 삿포로

점과 비슷한 규모였으나 매출규모로는 도쿄의 미쓰코시 본점에 이어 2위를 기록했

다. 삿포로점보다 4배나 높았다. 

조선에서의 미쓰코시 경영방식은 일본에서 시행했던 백화점의 문화적 기능과는 

달랐다. 일본 자국에서와는 달리 미쓰코시 경성점은 화양절충된 일본의 문화, 일본

의 취미가 조선으로 이식되는 창구의 역할을 담당했다. 경성점에서 시행된 전시, 박

람회는 조선통치를 위한 정책성 전시나 이벤트, 조선의 특수 상황을 반영한 것이었

다. 당시 미쓰코시의 입장은 식민통치가 아니었고, 기업의 경영이익이 우선시 될 수

밖에 없었다. 따라서 일본에서의 화양절충 방식을 조선에서 적용하며 굳이 조선의 

전통과 서양문화의 융합을 추구할 이유는 없는 것이다. 단지 일본에서 화양절충된 

상품을 판매하고 조선인들이 그 상품을 더욱 선호하도록 하는 방법을 찾아서 수익을 
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올리는 것이 최선이었을 것이다. 다만 조선으로 올 때 통감부의 전적인 지원에 대한 

반대급부로 전시회나 통감부의 요구를 수용하는 방식으로 협력했던 것 같다. 

미쓰코시 경성점 운영은 일본에서의 미쓰코시가 추구했던 미국식 판매전략에 총

독부의 정책홍보 기능이 부가되어 시행된 것이다. 그럼에도 불구하고 일본계 백화점

이 조선에서 성공할 수 있었던 원인은 근대적 신문화, 새로운 도시문화의 수요와 일

본계 백화점의 영업 전략이 조선의 관습과 문화와 맞아떨어지는 부분 때문이었다. 

오히려 순수한 경영이란 측면에서 한국적인 특성과 성공을 발휘한 곳은 미나카이이

다. 미나카이에서 시행했던 야간조명을 통한 야간영업과 영화관의 번성은 조선의 밤

문화 특성을 잘 활용한 성공 사례이다. 당시 일본에서도 잘 시도되지 않았고 조선에

서 두드러진 효과를 보았다. 이런 원인에 대한 구체적인 분석과 이런 요인이 조선 

백화점계에 어떤 영향을 미쳤는지는 후속 연구를 통해 계속적으로 진행할 예정이다. 

본 논문은 다른 학술지 또는 간행물에 게재되었거나 게재 신청되지 않았음을 확인함
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Department stores in Japan’s expanding to Joseon 

and their business strategy

Hye-Kyung Roh*

요  약

Mitsukoshi has formed as a modern department store through Ousuke Hibi’s ‘the 

Declaration of Department Store’. Mitsukoshi took the head of embracing modern western 

culture and creating Japanese new culture by setting up roles of their department store 

which were small profits and quick returns, improvement of living, and ‘diplomacy by 

the people(國民外交)’. Mitsukoshi has succeeded to make a corporate image that a 

department store leads popularizing culture which can be enjoyed by every people.

Mitsukoshi has got through to the Joseon first of all by The Residency-General’s full 

support. They played a role of spreading Japanese culture by selling Japanese product 

to Joseon and making Joseon people to accept it, which was intended by The 

Residency-General. 

Mitsukoshi’s management in Joseon was different from a department store’s cultural 

role in Japan. Unlike in Japan, Mitsukoshi made a role of window that hwa-yang 

compromised(和洋折衷) Japanese culture and interest are spread to Joseon. Management 

of Mitsukoshi Kyungsung branch was executed with merging American sales strategy, 

that Mitsukoshi pursued in Japan, and The Residency-General’s political publicity. Even 

though Japanese department store succeeded in Joseon, because the department stores’ 

marketing strategy and demand of modern culture and urban culture were coincided 

with Joseon’s custom and culture. 

<Key Words> Ousuke Hibi, the Declaration of Department Store, cultural 

intermediaries, modernization, urban culture

* Professor, Division of Creative Liberal Arts, Hoseo University.


