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요 약

이미지 공유 기반의 인스타그램에서 패션 인플루언서는 ‘좋아요’와 댓글 기능을 통해 자신들의 이미지

에 대한 타인들의 반응을 즉각적으로 알 수 있다. 본 연구는 패션 인플루언서들의 포스팅 활동을 거울자아

이론에 기초하여 분석해 봄으로써 타인들의 평가로 인한 그들의 행위 변화 혹은 심리적 경험을 밝히고자

하였다. 문헌 고찰을 토대로, 15명의 패션 인플루언서들을 선정하여, 그들의 포스팅 활동을 포스팅 이전 및 

포스팅 이후로 나누어 분석을 시행하였다. 그 결과는 다음과 같다. 첫째, 패션 인플루언서는 포스팅 이전에

는 팔로워들의 평가를 미리 예측하여 그들의 긍정적 반응의 유도를 위한 외모 및 체형 관리, 패션 제품의

구매, 패션 스타일링 등의 포스팅을 준비하고 있었다. 둘째, 패션 인플루언서는 팔로워들의 반응이 긍정적

일 경우, 해당 패션 스타일을 구축 및 확장하였으며, 반응이 부정적일 경우, 그것들을 기피하거나 새로운 

스타일로 바꾸었다. 셋째, 패션 인플루언서는 팔로워들의 긍정적 반응에 대해 자신감과 자존감의 향상은 

물론 유명세에서 오는 만족감을 느끼고 있었다. 반면, 팔로워들의 부정적 반응에 대해서는, 거부감 및 괴리

감을 느끼며, 계속되는 스트레스로 인해 탈진하는 경우도 있었다. 이를 통해 볼 때, 인스타그램은 패션 인

플루언서들이 타인들의 시선으로 자신을 바라보는 공간이며, 그들이 자신들의 개성 및 주관적 기준으로 패

션 스타일을 제공하리라는 일반적 통념과는 달리, 타인들의 반응 및 그 수치적 평가가 그들의 자아 및 자

아 표현 방법을 변화시킨다는 것을 알 수 있었다. 본 연구는 패션 인플루언서들의 포스팅 활동을 거울자아

이론을 토대로 살펴봄으로써 패션 연구의 학문적 지평을 확장했다는 점에 그 의의가 있다.
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Ⅰ. 서 론

소셜 미디어는 자신을 표현하고 자신의 외모를 

촬영하여 사진을 공유하는 것을 일상으로 만들었

다(Samuel, 2018). 소셜 미디어의 사용자들은 이미

지를 매개로 자신의 모습을 타인에게 더욱 매력 있

게 전달하고자 하는 욕구로 인해, 자신의 모습을 

아름답게 꾸밀 뿐 아니라 꾸민 모습을 촬영하고 공

유함으로써 타인의 관심을 유도하며, 사진을 통해 

자신을 과시하는 경향을 보인다(Ryu & Lee, 2019). 

사진을 통해 자신을 표현하고 이미지를 제공하며 

영향력을 갖는 패션 인플루언서(fashion influencer)

는 그들의 패션 사진, 패션 연출법, 브랜드 협찬 홍

보, 그리고 패션 정보를 제공할 뿐 아니라 ‘인스타

그래머블(Instagrammable)’한 사진을 팔로워에게 제

공하기 위해 사진 촬영을 위한 장소를 미리 탐색하

거나 타인이 좋아할 만한 패션 제품을 구매하고, 

라이프 스타일까지 자신이 직접 체험하고 타인에

게 공유한다(Joo, 2019). 

한편, 패션 인플루언서는 소셜 미디어를 통해 

타인으로부터 즉각적인 평가를 받게 된다. 패션 인

플루언서는 긍정적인 평판과 더불어 다수에게 지

지를 얻게 됨으로써 소셜 미디어에서 인기를 얻고 

더 나아가 오프라인 환경에서도 실질적인 유명세

를 얻게 되기 때문에, 팔로워의 지지 및 반응은 이

들에게 중요하게 작용한다. 패션 인플루언서는 타

인이 긍정적으로 평가한 모습에 영향을 받아 자신

의 모습을 바꾸어 가기도 한다. 찰스 쿨리(Charles 

Cooley)는 사회적 관계를 맺는 개인은 타인과의 관

계를 맺으면서 자신의 자아를 형성한다고 하여, 이

러한 현상을 거울자아이론으로 설명하였다(Cooley, 

2018). 거울자아란 개인이 거울을 바라보는 것 같

이 자신의 모습을 타인의 시선으로 바라보고자 하

는 것을 말하며, 타인이 자신을 바라볼 때 내릴 평

가를 스스로 상상하는 행위를 통해 자신의 행위를 

결정하거나 심리를 느끼는 것을 말한다. 따라서 

소셜 미디어에서 타인의 반응은 곧 패션 인플루언

서의 거울자아 형성에 영향을 미칠 수 있고 이에 

따라 행위나 심리가 변화될 수 있다.

기존 패션 인플루언서의 인스타그램(Instagram) 

활동에 대한 선행연구에서는 패션 인플루언서가 

제공하는 정보의 수용자 태도 및 심리에 대한 연

구가 다수 진행된 바 있다(Kim & Choo, 2019; Kim 

et al., 2019; Oh & Sung, 2019; Martínez-Sanz & 

Fernández, 2018). 또 패션 인플루언서의 영향력이 

소비자에게 미치는 영향 및 패션 인플루언서 마케

팅에 대한 연구(Schouten et al., 2020; Han, 2019; 

Yoon et al., 2019)가 있었으며, 구독자의 외모관리

행동에 대한 연구가 진행된 바 있다. 정보 제공자

인 패션 인플루언서의 인스타그램 활동에 대한 심

리적 요인과 속성에 대한 연구(Hund, 2017; Kim & 

Ha, 2019)가 있었으나, 패션 인플루언서의 포스팅 

활동에 대한 심리 연구는 미비하였다. 최근 소셜 

미디어를 통해 패션 주도자로서 패션 업계와 소비

자를 매개하는 패션 인플루언서가 타인의 반응에 

따라 자신의 스타일을 변화시키거나 행동을 감시

하는 행위는 연구할 가치가 있다. 

본 연구는 패션 산업에서의 패션 인플루언서의 

마케팅 도구적 역할보다 패션 인플루언서의 행동

과 심리에 주목하였다. 특히 자아 형성에 있어 타

인의 시선에 대한 중요성을 언급한 거울자아이론

에 입각하여 패션 인플루언서의 포스팅 활동을 살

펴봄으로써 패션 인플루언서의 행동과 심리를 심

도 있게 이해하고자 하였다. 구체적으로 15명의 

패션 인플루언서를 대상으로 그들의 패션 포스팅 

활동을 포스팅 이전과 이후로 나누고 각 단계에서 

타인에 대한 인식이 패션 인플루언서의 자아 형성 

및 표현에 어떠한 영향을 끼치는지 살펴보고자 하

였다. 본 연구는 포스팅 이전 단계에서 행동에 영

향을 주는 거울자아이론을 바탕으로 타인의 시선

에 기반하여 개인의 행동이나 심리를 밝히는 것은 

패션과 자아 및 정체성 형성에 관한 연구에 확장
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된 시사점을 제공할 것이라 사료된다. 

Ⅱ. 연구 방법 및 범위

본 연구는 문헌 연구와 질적 연구를 병행하였

다. 우선, 오늘날 패션 인플루언서의 심리를 해석

하기 위한 이론적인 고찰을 위해 국내와 국외의 

논문, 서적, 그리고 인터넷 기사 등을 토대로 인스

타그램과 패션 인플루언서의 개념 및 특성을 고찰

하였다. 그뿐만 아니라 소셜 미디어에서의 타인 의

식 행위와 관련하여 셀피(selfie) 문화, 인플루언서

의 팔로워를 인식한 포스팅 활동을 살펴보았다. 마

지막으로 타인에 대한 인식이 자아 형성에 영향을 

끼친다는 거울자아이론에 대해 고찰하였다. 문헌 

연구 이후 이를 바탕으로, 현재 패션 산업에 실질

적 영향을 미치는 패션 인플루언서를 대상으로, 해

당 현상을 검증하기 위한 심층 면접을 시행하였다. 

본 연구는 선행연구에서의 인플루언서에 대한 

정의를 바탕으로(Isyanto et al., 2020), 국내 인스타

그램을 이용하는 사용자 중, 팔로워 수가 최소 

1,000명 이상을 보유한 마이크로 인플루언서부터 

100만 명 미만인 매크로 인플루언서를 대상으로 

면담을 진행하되, 연구 참여자는 최소 1년 이상 인

스타그램활동을 한 사람으로 선정하였다. 인스타

그램은 이미지를 기반으로 콘텐츠가 구성되어 있

으며, 특히 패션에서는 시각적인 요소가 중요하게 

작용하기 때문에 사진이나 동영상을 활용하는 것

은 소비자들이 패션에 대한 정보를 효과적으로 파

악할 수 있다는 장점이 있다(Kim, 2013). 따라서 

시각 지향적인 인스타그램을 통해 패션 이미지를 

공유하는 것은 패션을 표현하기에 가장 효과적인 

수단 중 하나로 활용할 수 있다는 점에서 본 연구

의 대상으로 선정하였다. 연구 참여자는 패션 관

여도가 높아야 하므로, 패션 스타일 사진, 패션 제

품, 패션 관련 정보, 뷰티 등과 같이 패션과 관련

한 사진을 최근 1년(2019년 1월 1일 ~ 2019년 12월 

31일)간 주 2회 이상 포스팅하는 패션 인플루언서

로 선정하였다. 또한 연구 참여자가 지닌 패션 인

플루언서로서의 영향력을 입증하기 위해 패션 브

랜드로부터 제품을 협찬 받아 광고의 목적으로 콘

텐츠를 제작한 경험이 있는 인플루언서로 제한하

였다. 패션 브랜드가 특정 인플루언서에게 제품을 

협찬하고 광고를 의뢰하는 것은 인플루언서의 

SNS 내에서의 영향력을 넘어 상업적 영향력을 지

니고 있음을 의미하며, 이는 해당 인플루언서가 

실제 패션 산업에 영향을 끼침을 나타내는 지표가 

된다(Jang, 2022). 연구 참여자는 남성과 여성 모두

를 대상으로 하였다. 이는 타인의 관심을 받는 패

션 인플루언서는 미적 활동을 함에 있어 성별에 

따라 활동의 정도와 종류 및 범위에 차이가 있을 

수 있고, SNS 활동에 따른 남성의 미적 활동과 심

리 또한 파악할 필요가 있기 때문이다. 또한 현재 

인스타그램 사용자는 대부분 10대부터 30대까지로 

구성되었으며, 그중 대부분이 20대로 구성되어 있

다(Lee et al., 2015a). 본 연구는 패션 인플루언서로

서 패션에 관여도가 높고 스스로 제품을 구매하고 

표현할 수 있는 경제적, 사회적 기반이 구축된 20

대에서 30대를 대상으로 하였다. 

연구 참여자의 조건에 해당하는 패션 인플루언

서의 목록을 추린 후, 대략 50명의 인플루언서에

게 ‘DM(direct message)’으로 연락을 취했으며, 연

구에 대한 간략한 설명과 연구 참여시 받을 혜택

을 설명하였다. DM을 보낸 후 답변을 얻은 인플

루언서를 중심으로 최종 심층 면담을 진행하였다. 

심층 면담의 참여자 수는 총 15명으로, 현상학적 

연구에 필요한 심층 면접의 최소 인원은 10명이라

고 밝힌 Creswell(2010)의 연구에 기인했다. 또한 

본 연구와 유사한 선행연구에서 패션 블로거 총 

10명(McQuarrie et al., 2013), 패션 인플루언서 총 

10명(Kim & Ha, 2019)을 내용 분석을 통해 의미를 

도출한 바 있다. 
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본 연구에 최종적으로 참여한 연구 참여자는 

여성이 8명, 남성이 7명이고, 30대 2명을 제외한 

나머지 13명은 20대이다. 1만 명이 넘는 팔로워를 

보유한 연구 참여자는 총 5명으로, 그중 한 명은 

10만 명이 넘는 팔로워를 보유하고 있었다. 

심층 면담은 반 구조화된 질문지를 바탕으로 

진행되었다. 질문지는 인구통계적 특성과 인스타

그램 팔로워 수, 포스팅 주기 등과 같은 일반적인 

활동 내용으로 시작하여 일반적인 외모관리 및 패

션 제품 소비에 대한 내용과 포스팅 시 외모관리 

및 패션 제품 소비의 경우를 구분하여 구성하였다. 

이러한 구분을 통해 상황에 따른 패션 제품 구매 

행태, 패션 스타일링, 외모 및 신체 관리 행동이 

어떻게 다르게 나타나는지 질문하였다. 나아가 타

인의 반응을 의식하여 행동을 변화시키거나 느낀 

감정에 대한 질문을 추가하였다. 심층 면담 내용

의 흐름은 <Figure 1>과 같다. 

심층 면담에서 녹음한 파일을 기록한 내용을 

바탕으로 텍스트 분석과, 이를 범주화하는 작업을 

진행하였다. 내용 분석에 대한 기준은 Giorgi(1997)

의 현상학적 질적 연구를 참고하여 진행하였다. 

Giorgi의 질적 연구 방법은 심층 면담을 통해 연

구 참여자의 언어와 표현을 바탕으로 그들의 경험

을 해석하는 것으로, 본 연구에서 적합한 분석 방

법이라 판단하였다. Giorgi의 분석 방법은 연구 참

여자가 응답한 내용을 의미 단위로 구분하여 분류

와 병합의 과정을 거쳐 최종적으로 연구 목적에 

맞는 결과를 도출하는 것이다. Giorgi의 분석 방법

을 토대로 본 연구는 크게 네 단계로 내용을 분석

하였다. 먼저 첫 번째 단계에서 연구 참여자가 응

답한 내용을 기술하고 녹음하여 데이터를 구축하

였고, 두 번째 단계에서 연구 참여자가 응답한 내

용을 반복적으로 읽음으로써 내용을 이해하였다. 

세 번째 단계는 반복적인 읽기를 통해 의미를 도

출하는 단계로, 참여자의 언어대로 기술된 내용을 

의미 단위로 구분하여 분류와 병합의 과정을 거쳤

다. 마지막으로 네 번째 단계에서는 분류 및 병합

된 의미들을 학술적인 언어로 변형함으로써 참여

자의 기술된 내용을 다각도로 바라보고 해석하였

다. 질적 접근 방법으로 내용을 분석함에 있어 연

구자의 판단이 중요하기 때문에 연구자는 기술적, 

해석적, 반성적으로 내용을 분석하고 최종적으로 

기술하였다.

Ⅲ. 이론적 배경

1. 거울자아이론과 소셜 미디어

1) 거울자아이론

인간은 공감 능력을 가져 타인의 시선을 마치 

자신을 이해하는 일종의 거울로서 활용한다(Yang, 

Figure 1. 심층 면접의 내용 흐름도.
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2020). 자아에 대해 사회학적으로 접근한 찰스 쿨

리는 1902년 거울자아이론(looking-glass self theory), 

혹은 면경자아이론이라고도 불리는 이론을 소개하

였다. 찰스 쿨리는 개인이 자아를 형성할 때 상상

이 중요하게 작용함을 강조하였다(Cooley, 1992). 

찰스 쿨리가 설명하는 거울자아는 타인이 자신을 

바라볼 때 인지하는 태도나 모습을 스스로 상상해 

봄으로써 상상 속 자신의 모습이 자신이라고 자각

하는 것이다. 찰스 쿨리에 의하면 거울자아는 세 

가지 단계에서 형성된다. 첫 번째 단계, 사람들은 

자신의 모습이 타인에게 어떻게 비추어질지에 대

해 스스로 상상한다. 두 번째 단계, 자신의 모습에 

대해 타인이 내릴 평가에 대해 상상한다. 마지막

은 자신이 상상한 타인의 평가로부터 느끼는 감정 

즉, 자부심이나 굴욕감을 느낌으로써 자아가 형성

된다. 

거울자아이론에 따르면 개인은 타인이 추구하는 

이미지에 부합하기 위해 자신의 외모나 태도, 인상, 

감정 등을 조절한다. 어빙 고프먼(Erving Goffman)

은 개인이 자신을 표현할 때 인상 관리(impression 

management)를 통해 자기 연출을 한다고 보았다

(Goffman, 1961). 다시 말해 개인은 자신의 모습을 

타인에게 제시함에 있어 실제 자신의 모습과 타인

이 요구하는 모습이라는 두 가지 모습을 동시에 가

질 수 있다. 한편 개인이 상상하는 타인의 시선으

로 구성된 거울자아가 실제 자아와의 불일치성이 

높을수록 심리적 갈등의 문제가 일어나는데(Kim, 

2018), 따라서 개인의 긍정적 자아 존중감을 위해

서는 타인에 의해 생성된 거울 자아와 개인이 스스

로 생각하는 자신의 자아 이미지 사이의 간극을 좁

혀 나갈 필요가 있다.

조지 미드(George Mead)는 찰스 쿨리의 이론을 

바탕으로 개인이 주체가 된 사회적 자아를 언급하

였다. 조지 미드에 따르면 개인은 어떠한 ‘역할’을 

모방하고 학습함으로써 자아를 형성한다(Mead, 

2010; Lee, 2014). 자신의 행동에 대해 타인이 어떻

게 생각할지 객관적으로 판단할 수 있을 때, 개인

은 독자적인 인격체로 인정되며, 이것을 사회적 

자아라고 하였다. 즉 타인이 자신을 바라보듯이 

객관적으로 자신을 바라보는 것이다. 또한 그는 

개인이 타인과 관계를 맺는 과정에서 자신을 알게 

되는 것이 자아라고 말하며, 이 과정에서 자기 스

스로를 평가하는 특성을 지니게 됨을 강조하였다.

거울자아를 설명함에 있어 찰스 쿨리의 거울자

아이론만을 강조하는 것은 개인과 사회 구조와의 

관계를 간과하는 것이다(Gecas & Schwalbe, 1983). 

따라서 거울자아이론에 따른 자아 형성을 설명함

에 있어서 타인의 시선이나 평가뿐만 아니라 자기 

자신에 대한 평가 또한 고려해야 할 필요가 있다. 

이에 본 연구에서는 찰스 쿨리가 제시한 거울자아

이론에서 타인에게 자신을 내비치기 전 상상의 단

계에서 주체적 자기 평가가 이루어진다는 것으로 

보완하고자 한다(Figure 2). 자아를 타인의 영향으

로만 형성되는 자아임을 강조했던 찰스 쿨리의 논

의와는 달리, 조지 미드의 이론이 개인의 자아가 

반성적 사고에 기초하였다는 점과 더불어 개인의 

능동적 혹은 자발적 자아가 있음을 보완하여 자신

에 대한 객관적 관점에서의 사회적 자아와 타인에 

따라 형성된 자아가 공존한 상태에서 거울자아가 

끼치는 영향을 종합적으로 살펴보고자 하였다.

Figure 2. 본 연구에서 제시한 거울자아이론의 3단계.
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2) 소셜 미디어에서의 거울자아

셰리 터클(Sherry Turkle)은 사이버 공간에서의 

자아를 설명하고자 ‘넷 자아(net self)’라는 개념

을 언급하였다(Turkle, 1995). 넷 자아는 디지털 자

아로부터 나온 개념으로 초연결 사회인 인터넷이

라는 가상의 공간에서 형성된 새로운 자아를 말한

다. 가상의 환경에서 개인은 다양한 자아 표상

(self-presentation)과 연결되어 자신의 감정이나 생

각을 표현하고 또 다른 제2의 정체성을 구축해간

다(Choe & Noh, 2019). 따라서 가상공간에서 상대

방은 개인의 실체 모습이 아닌 개인이 표현하고자 

한 모습을 보고 ‘나’라는 사람에 대해 인지하게 된

다(Kim, 2017). 또한 ‘나’라는 존재도 미디어를 통

해 나타난 자신의 모습을 보고 자신에 대해 인지

한다. 즉, 미디어에서 업로드된 자신의 사진은 미

디어라는 가상의 거울에 비친 자신의 모습이자 가

상의 자아라고 할 수 있다(Kim & Lee, 2011). 패션 

블로그를 예로 들자면, 주체자인 패션 블로거는 블

로그 내에 이미지를 올림으로써 스스로를 표현하

고 올린 이미지를 보고 자신에 대해 인지하게 되

는데, 블로그를 보는 다른 사람의 시선에 의해서도 

그 이미지는 다양하게 수정되거나 표현된다(Suh & 

Kim, 2014). 이에 앤소니 기든스(Anthony Giddens)는 

개인은 자기 성찰을 통해 자신을 규정화하기 때문

에 개인의 자아는 자기 통제적이고 자기 감시적이

라고 하며 타인과 관계에 기반한 자신의 외양을 

스스로 통제한다고 말한 바 있다(Giddens, 1991).

인스타그램과 같은 SNS 공간은 ‘경계 없는 무

대(borderless-stage)’로서 개인은 배우이자 관객으로

서 두 가지 자아를 동시에 형성한다(Lee et al., 

2014). 특히 텍스트로 된 글보다 시각적인 사진으

로 소통하는 인스타그램에서 시각적인 요소가 ‘나’ 

자신을 표현하는 수단이 되기 때문에(Smith & 

Sanderson, 2015), 사진이 개인에게 가지는 의미는 

더욱 커지게 되었다. 

특히, 인스타그램은 즉각적으로 얼마나 많은 사

람이 자신을 ‘팔로우’하는지와 자신의 사진에 얼

마나 많은 댓글 및 ‘좋아요’를 받았는지에 대한 객

관적인 기준을 통해 타인의 시선에서 자신을 평가

할 수 있다. 긍정적인 타인의 반응은 곧 자신에 대

한 긍정적 자아를 형성하게 되므로, 패션 인플루

언서는 지속적으로 긍정적인 반응을 얻고자 타인

의 시선을 상상하고 자신에 대해 긍정적인 평가를 

얻고자 자신의 행동을 변화시킬 수 있다. 이처럼 

인스타그램을 이미지를 통해 자신의 모습을 노출

하고자 하는 욕구와 동시에 타인과 비교를 통해

(Goethals, 1986; Lee & Yu, 2019) 자신을 스스로 검

열하는 행위가 동반될 수 있다(Na & Hong, 2018). 

따라서 현대 소셜 미디어에서 거울자아는 곧 미디

어 내의 불특정 다수이자 개인에 대한 타인의 시

선 및 반응에 대한 상상을 의미한다.

2. 인스타그램 속 셀피 문화

인스타그램의 사용자들은 사진을 공유할 때, 상

대방의 ‘좋아요’와 댓글을 유도하고자 하는 경향

이 있고, 자신의 사진을 통해 자신을 표현하고자 

하는 욕구를 더욱 강하게 보인다(Jang et al., 2015). 

최근 자신의 모습이 담긴 셀피를 촬영하고 공유함

으로써 타인에게 자신을 표현하는 문화를 ‘Look at 

me culture’라고 말한다(Bendoni, 2017). 셀피란 사

진 촬영자가 자신의 모습을 스스로 촬영한 사진을 

의미하며, 셀프 카메라의 준말이다. 셀피는 촬영자

가 직접 촬영한 것으로, 자신의 성향 및 자신이 나

타내고자 한 의도가 셀피 속 신체 사진이나 의복 

사진을 통해 알 수 있다. 따라서 셀피는 개인의 있

는 모습 그대로를 드러내는 것이 아니라 한 개인

의 여러 심리가 반영되어 나타나는 것이라 할 수 

있다. 셀피를 통해 개인은 스스로 생각하는 이상

적인 외모를 표현하고 그것을 과시하고자 필터 카

메라를 사용하거나 혹은 실제 외모 변형하는 행동

으로 이어지기도 한다(Ryu & Lee, 2019).
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한편, 소셜 미디어 상으로 셀피를 올리는 것은 

사회에서 한 개인이 타인에게 선택받기 위해 하는 

행위로 간주할 수 있다(Kim et al., 2016). 따라서 자

신의 취향이나 개성이 드러나는 사진을 타인에게 

제시할 때, 자신이 생각하는 이상적인 모습과 동시

에 타인의 평가를 기대하고 타인이 추구하는 아름

다움에 기준을 두는 타인 지향적인 태도를 가질 수 

있다(Shin & Lee, 2018). 이는 자기중심적 성향의 

현세대가 불특정 다수와 관계 맺는 소셜 미디어라

는 공간에 자신을 제시함에 있어 타인 지향적 성향

을 동시에 보인다는 의미로 해석할 수 있다.

셀피를 지속적으로 촬영하고 타인에게 제시하

게 되면, 개인은 실제 자신의 모습과는 다른 모

습이 표현된 셀피를 통해 자신의 실제 모습에 대

해 의문을 가질 수 있으며, 이내 자신의 페르소나

(persona)로부터 혼란이 야기될 수 있다. 페르소나

란 일종의 가면을 뜻하며, 한 개인이 타인이 요구

하는 가면을 쓰고 있는 것을 말한다(Kim & Ha, 

2017). 한 개인은 온라인을 통해 자신과는 다른 또 

다른 이미지와 더불어 자신이 표현하고자 의도한 

페르소나를 구현해낼 수 있다. 따라서 개인이 자

신의 셀피의 사진으로부터 자신과는 다른 이미지

라고 인지하거나, 혹은 그 모습이 본인의 미적 기

준에 부합하지 않는다는 판단에 스스로의 모습을 

포장하고 가공하는 행위로 이어질 수 있다. 

인스타그램은 ‘선 이미지, 후 문자’라고 할 만큼 

이미지를 중시하는 문화가 반영되어 있으며(Lee et 

al., 2015b), 사용자 개인의 존재(presence)와 평판

(reputation)을 이미지에 대한 ‘좋아요’나 댓글 등의 

기능을 통하여 즉각적으로 알 수 있다(Choi & 

Hong, 2015). 이러한 이유로 사용자들은 이미지나 

정보를 꾸며내어 긍정적 이미지만을 노출하기도 

한다. 하지만 타인을 의식한 셀피 촬영과 이에 맞

게 보정하는 행위가 지나칠 경우, 보정된 이상적

인 자신의 모습을 실제 자신이라고 생각하여 외모

를 성형하는 일종의 셀피 이형증(selfie dysmorphia)

이 나타날 수 있다. 셀피 이형증은 카메라 효과로 

필터 처리가 된 자신의 모습을 아름답다고 여겨 

그 모습대로 성형이나 이미지를 바꾸고자 하는 현

상을 말한다. 또한 타인을 의식한 셀피 촬영이 지

속되면 강박적으로 자신의 셀카 이미지를 찍게 되

는데, 이를 해외에서는 ‘셀피티스’라고 명칭한다. 

셀피티스란 자신을 의미하는 ‘셀프(self)’와 염증을 

의미하는 ‘아이티스(itis)’의 합성어를 말한다(Lim, 

2016). 특히 SNS에서 제공하는 이미지 보정 기능

은 개인이 자신이 생각하는 이상적인 모습으로 스

스로를 조작할 수 있게 하며, 이는 개인의 이상적

인 온라인 페르소나를 구현할 수 있도록 하기에 

이러한 현상이 더욱 두드러진다(Kim & Lee, 2011). 

이러한 현상은 이러한 소셜 미디어 내 관계에서 

타인의 칭찬이나 댓글을 단순히 즐거워하기보다 

타인의 시선에 과잉 반응함으로써 생겨난 일종의 

소셜 미디어 중독일 수 있다고 하였다(Kim, 2018).

3. 패션 인플루언서의 포스팅 활동 

패션 인플루언서란 패션으로 유명세를 얻은 일

반인을 말하며, 이들은 자신의 정체성과 패션 취

향을 담은 그들만의 패션 스타일을 공유한다는 점

에서 상업성이 강한 전문 패션모델과는 사진 촬영

의 목적과 의도가 다름을 알 수 있다. 패션 인플루

언서의 패션 스타일을 통해 우리는 현시대 사람들

이 추구하는 취미나 생활, 사고, 취향 등을 반영하

는 패션미를 느낄 수 있으며, 유행과 가치관을 파

악할 수 있다(Han, 2007). 

패션 인플루언서의 포스팅 활동은 다음과 같은 

특징을 갖는다. 첫 번째로 패션 인플루언서는 소

셜 미디어를 통하여 자신이 게시한 사진에 대한 

평판이나 타인의 반응에 따라 더욱 완성도 있고 

완벽한 사진을 제공하고자 하는 경향을 보인다. 

자신의 패션 스타일을 공유하고 타인에게 지속적

으로 평가를 받는 패션 인플루언서는 타인이 평가
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한 자신의 모습에 익숙해지게 된다. 패션으로 자

신을 표현하는 패션 인플루언서는 타인의 반응을 

유도하고자 자신의 패션 취향도 바꾸며, 그뿐만 

아니라 타인이 좋아할 만한 문화생활을 직접 체험

하고 공유함으로써 현실과는 다른 긍정적인 면모

만을 보여주고, 디지털 페르소나를 발현한다(Park, 

2004). 또한 패션 인플루언서는 촬영 단계에서도 

자신의 패션과 포즈를 완벽하게 구상하여 촬영한

다(Coy-Dibley, 2016). 특히 사진을 공유함과 동시

에 실시간으로 타인의 반응을 볼 수 있는 인스타

그램에서는 이를 더욱 의식하여 일반적으로 사람

들이 추구하는 이름다운 기준에 자신이 포함되기

를 기대하고 자신의 사진을 보정하기도 한다. 

두 번째로 패션은 자신을 표현하기에 유용한 

수단으로 패션 인플루언서에게 패션 제품을 구매

하고 스타일링하는 것은 매우 중요한 활동 중 하

나이다. 구매한 제품을 활용해 스타일링하는 것은 

외적인 이미지를 향상시킴으로써 개인의 자존감이

나 행복감을 높이고, 자기 스스로 만족한다는 나

르시시즘적(narcissism) 성향 외에도 다른 사람에게 

잘 보이기를 원하는 욕구가 반영된 것이라고 할 

수 있다(Jeong, 2013). 개인은 사회적 관계를 통해 

자신을 표현하고 자신의 자아를 타인으로부터 확

인하고자 하는 공적 자아의식을 형성하고 있기에, 

타인의 시선에 관심을 기울이게 되며 이는 곧 스

스로 외모 및 패션을 관리하는 행동에도 영향을 

미치게 된다(Cass, 2001; Jeon & Yoo, 2011). 따라

서 패션 주도층인 패션 인플루언서는 이미지와 글

을 포스팅할 때, 자신의 완벽한 모습을 타인에게 

제시함으로써 이상화된 자신의 모습인 ‘패셔너블

한 페르소나(fashionable persona)’를 실현하고자 한

다(Titton, 2015).

세 번째로 패션 인플루언서는 외모 및 체형을 

관리함으로써 자신의 이미지를 긍정적으로 보이도

록 변화시키고자 하는 경향이 있다. 이들은 패션 

제품의 매력성, 브랜드, 컬러, 유행 등을 일반인보

다 더욱 민감하게 받아들이고, 그들의 신체 이미

지와 외모를 더욱 의식하는 경향이 있다(Lee & 

Workman, 2013). 이러한 행동에 내재된 심리는 사

회적인 미적 기준을 내재화함으로써 신체를 변형

해야 할 대상으로 바라보는 것에 있다(Jang et al., 

2012). 최근 미디어 속 외모를 통해 상대를 판단하

는 외모 지상주의를 루키즘(lookism)이라고 하며, 

이러한 현상은 소셜 미디어에서 셀피를 통해 자신

의 외모에 대한 즉각적인 평가가 이루어짐에 따라 

더욱 잘 나타난다. 인플루언서는 외모 및 체형에 

대한 타인의 평가에 대해 자신의 신체 이미지와 

외모를 의식함으로써 관리하고 타인의 시선에 맞

춰 변화시키려는 경향이 있다. 

Ⅳ. 패션 인플루언서의 포스팅 활동 
분석

1,000명 이상 100만 명 이하의 팔로워를 보유한 

국내 패션 인플루언서를 대상으로 거울자아 형성 

3단계에 입각하여 포스팅 사전 활동을 1단계와 2

단계에 해당하는 상상의 단계로 분석하였다. 마지

막으로 3단계는 포스팅 이후 타인의 반응에 따라 

변화된 패션 인플루언서의 행위와 심리를 살펴보

았다. 

1. 포스팅 사전 활동

1) 외모 및 체형 관리

패션 인플루언서는 매일 사진을 촬영하고 사진 

속 자신의 모습을 확인한다. 이때 사진에서 외모

보다 패션 스타일이 잘 보이는 것을 중시하기 때

문에 패션 스타일이 잘 드러나게 하기 위해서는 

체형 관리가 중요하게 작용한다. 이들은 매일 사

진 포스팅을 하고, 포스팅에 대한 반응을 즉각적

으로 받기 때문에 체형 관리에 신경을 쓰거나, 긍
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정적인 반응을 얻고자 헤어스타일을 유지하려고 

하는 등 팔로워의 반응을 기대하거나 의식하여 자

신의 외모를 관리하고자 하였다. 연구 참여자 K는 

자신이 외모를 관리하는 모습을 게시물로 직접 공

유하기도 하였다(Figure 3).

패션 인플루언서의 포스팅 이전에 하는 행위들, 

즉 패션 구매 및 스타일링, 장소 선정 및 패션 사

진 촬영, 나아가 평소에 피드를 관리하며 늘 외모

와 체형을 관리하는 행동은 자신의 개성이나 자신

이 하고자 하는 것을 보여주기 위함보다 타인을 

의식한 행위에 가까움을 알 수 있다. 이를 토대로 

패션 인플루언서의 포스팅 이전 행위들은 거울자

아이론에서의 타인의 반응을 상상하는 1, 2단계 

행동으로 볼 수 있으며, 이러한 행위들은 패션 인

플루언서의 자아를 형성하는 데에 일조하게 된다. 

2) 패션 제품 구매 및 스타일링

패션 인플루언서는 누구보다 유행에 민감하다. 

또한 팔로워가 좋아할 만한 스타일이나 ‘좋아요’

를 많이 받을만한 스타일에 늘 관심을 가지고 그

러한 스타일을 추구한다. 패션 인플루언서는 초창

기부터 패션 제품을 구매함에 있어 중요하게 고려

하는 부분들이 있었는데, 먼저 자신이 추구하는 

패션 스타일에 맞는 디자인과 자신의 체형에 맞는 

핏, 그리고 가격을 고려하고 있었다. 그 외에도 패

션 제품의 원단, 제품 품질, 브랜드 가치관 등을 

중시하고 있었다. 패션 인플루언서로서 유명해지

기 시작하면서부터는 이전에 고려하던 사항들에 

대해서는 큰 변화는 없었으나, 자신이 구매하고자 

하는 패션 제품이 현재 유행하는 제품인지에 대해 

더욱 고심하고 현재 대중적으로 사람들이 호감을 

가지거나 참고할 만한 스타일 및 제품이 무엇인지 

고민했다. 이는 패션 인플루언서가 자신에게 어울

리는 패션 스타일도 중요하지만 다수의 사람들이 

자신의 스타일을 참고하고 있다는 것을 의식함으

로써 패션 제품을 구매할 시 다른 사람들에게 제

안할 만한 패션 제품을 구매하고자 하는 경향을 

보이기 때문이다. 유행하는 대중적인 제품을 구매

할 때 해시태그 및 사진의 노출 빈도가 증가하고 

팔로워가 증가할 것이라는 예상으로부터 이러한 

행위가 일어남을 알 수 있다(Figure 4). 

패션 인플루언서는 ‘데일리 룩(daily look)’이라

는 콘텐츠로 매일 그들의 패션 착장을 팔로워들에

게 공유하고 있었다. 패션 인플루언서는 데일리 

룩을 통해서 당일 착장한 패션 제품의 브랜드를 

태그하고, 관련된 정보를 제공함으로써 팔로워나 

그 제품에 관심이 있는 사람에게 제품에 대한 이

해를 높일 수 있는 실물 착장 정보를 제공하였다. 

그들은 태그와 동시에 제품의 소재, 컬러, 구매처 

등의 정보를 함께 제공하여 그들의 팔로워가 보다 

쉽고 빠르게 패션 제품에 대한 상세 정보를 획득

할 수 있도록 도왔다. 패션 인플루언서의 데일리 

룩은 그들의 팔로워나 불특정 다수에게 패션 제품

을 어떻게 스타일링 하면 어울리는지에 대한 패션 

참고서와 같은 역할을 하고 있었다. 

한편, 패션 인플루언서는 자신의 팔로워를 의식

하면서 평소 자신의 스타일과는 일치하지 않으나 

대중적인 스타일, 즉 유행하는 패션 제품을 구매

하여 소개하는 경우도 있었다. 이들은 스타일 쉐

어(Style Share), 패션 인사이트(Fashion Insight), 패

션 블로그, 각종 네이버 패션 카페 등을 참고하여 

현재 어떤 스타일의 패션을 사람들이 가장 선호하

Figure 3. 연구 참여자 K(남성, 32)의 외모 및 체형 관리.
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는지 파악하였다. 즉 자신의 평소 추구하는 스타

일과 다르더라도 팔로워들이 찾는 스타일을 우선

적으로 보여주고자 하는 것을 알 수 있었다. 

3) 장소 선정 및 패션 사진 촬영

패션 포스팅 촬영에 있어 장소는 중요한 고려 

사항으로 나타났는데, 패션 스타일과 잘 어울리는 

장소를 탐색하여 지속적으로 장소를 바꾸어 촬영

하거나 자신이 지정한 가장 깔끔한 장소에서만 촬

영하고 있었다. 장소를 탐색함에 있어서는 우선 

유행하는 카페나 레스토랑, 혹은 여행지를 탐색하

고, 패션 스타일과 잘 맞는 장소에서 촬영하였다. 

그들은 사람들의 방문이 잦은 신상 카페나 식당, 

혹은 사람들이 많이 가는 여행지를 미리 탐색하는 

과정을 가졌는데, 특히 패션 스타일에 어울릴만한 

촬영 장소를 물색함에 있어 특정 장소를 자신만의 

‘포토존’으로 구축하고 있었다(Figure 5). 

포즈 및 연출 구상에 있어 응답자들 전문 모델

이 아니기 때문에 패션 인플루언서가 되기 이전에

는 포즈나 연출을 중요하게 생각하지 않았으나, 

점점 팔로워를 확보할수록 자신보다 우위에 있는 

패션 인플루언서들의 포즈나 연출 기법을 참고하

거나, 스스로 연습해 보면서 사진 연출 방식을 터

득한 것으로 나타났다. 이들은 모두 패션 인플루

언서로서, 패션이 잘 보여야 한다는 공통된 응답

이 도출되었고, 따라서 포즈나 연출은 당시의 패

션 착장에 따라 다르게 나타났다. 이들 중 일부는 

자신의 신체적 콤플렉스를 보완하기 위한 포즈를 

연습하고 촬영하기도 하였다. 그뿐만 아니라 자신

만의 포즈를 뜻하는 ‘시그니처 포즈’를 개발하여 

특색 있는 자신만의 포즈를 만들어내어 인기를 얻

기도 하였다.

사진을 촬영한 후, 대다수는 이미지를 보정하는 

데 심혈을 기울였다. 하지만 외모보다는 패션 스

타일이 잘 보이는 것을 더욱 중요하게 생각하기 

때문에 대부분의 경우 사진의 밝기, 명도나 채도

와 같은 간단한 보정만을 활용하여 패션 제품의 

실물 색감과 가장 유사하도록 보정하고 있었다. 

패션 인플루언서가 되기 이전에는 외모나 신체 비

율 등이 자신이 생각하는 이상적인 모습에 맞추기 

위해 사진 보정본이 원본가 차이가 있었으나, 패

션 인플루언서가 된 이후에는 오히려 보정을 거의 

하지 않았다. 이들이 보정을 많이 하지 않는 이유

로는 크게 두 가지인데, 먼저는 사진을 촬영할 때 

Figure 4. 연구 참여자 I(남성, 28)가 팔로워의 추천으로 구매한 제품과 이를 스타일링한 이미지.
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카메라를 잘 조작하여 비율이 좋아 보이도록 이미 

촬영했기 때문이며, 두 번째로 외모나 전신 비율 

등의 조정은 자연스럽지 못하고 이러한 부자연스

러움을 자신의 팔로워도 알아볼 것이기 때문에, 

가능한 현실의 외모와 비율에 가깝게 촬영하려고 

한다는 것이다. 

4) 패션 피드 관리 및 소통

패션 인플루언서의 패션 피드는 공적 공간으로

서 패션 인플루언서는 자신의 사생활을 노출하지 

않거나 혹은 자신의 감정을 있는 그대로 전달하기

보다는 타인이 좋아할 만한 긍정적인 감정 및 면

모만 노출하려는 경향을 보였다. 이러한 경향은 

자신을 보는 사람들이 많아짐에 따라 타인에게 있

어 긍정적 이미지를 심어주기 위해 자신을 더욱 

감시하고, 실제 자신의 감정을 노출하지 않거나 

실제 감정과 상이한 감정을 내비치는 것을 말한다

(Baeck et al., 2014). 

포스팅한 이후에는 올린 사진에 달린 댓글, ‘좋

아요’ 수, 저장 수가 얼마나 증가하고 있는지를 확

인하였다. 이는 사진에 대한 타인의 실질적인 반

응이자 인기 및 어떤 유형의 스타일이나 포스팅 

유형을 다수의 사람이 좋아하는지에 대한 지표로 

작용하기 때문에 패션 인플루언서는 증가 수에 예

민하게 반응하였다. 그뿐만 아니라 댓글에 대한 

답글, ‘좋아요’를 눌러준 사람에 대해 똑같이 자신

도 다른 사람의 게시글에 ‘좋아요’를 눌러주고, 다

이렉트 메시지로 패션에 관련된 문의나 일상적인 

내용 문의에도 일일이 답변해 주며 소통하려 노력

하고 있었다. 이러한 패션 인플루언서의 소통 행

위 또한 포스팅 활동의 일부로 간주할 수 있다. 패

션 인플루언서들은 소통 행위를 통해 타인의 반응

을 파악함으로써, 향후 패션 포스팅이나 자신의 

패션 스타일을 어떻게 변화시키면 더 많은 사람들

이 자신의 포스팅을 보러 올 것인지 또한 자신의 

스타일을 선호할 것인지에 대해 예상할 수 있었다.

2. 포스팅 후 팔로워 반응에 따른 행위 변화

포스팅 후 팔로워 반응에 따른 패션 인플루언

서의 행위 변화는 거울자아 형성 3단계에서 타인

의 반응에 따른 행위의 변화를 토대로 살펴보았다. 

타인이 내릴 긍정적 평가를 상상하는 것을 통해 

포스팅 이후 실제 타인의 평가가 어떻게 패션 인

플루언서의 행위에 영향을 미치는지 그 관계성을 

파악할 수 있다.

Figure 5. 연구 참여자 M(남성, 26)의 포토존에서 촬영한 게시물.



- 26 -

한국패션디자인학회지 제22권 2호 (2022.6)

1) 자신만의 패션 스타일 구축 및 확장

패션 인플루언서는 자신이 평소 즐겨 입거나 

추구하는 패션 스타일을 포스팅했을 때 긍정적인 

반응을 얻은 경우, 그것이 본인에게 잘 어울리는 

스타일이라는 확신을 얻게 되며, 이후 지속적으로 

그러한 부류의 스타일을 구매하거나 착용하여 포

스팅하고자 하였다. 이들은 초창기에 자신의 패션 

콘셉트가 구축되지 않았을 때의 자신의 스타일에 

대한 불확실함을 팔로워의 반응을 통해 자신에게 

어울리는 이미지를 점차 찾아가고 있었다. 

패션 인플루언서는 패션에 관심이 많아 자신만

의 스타일이 있다고 생각함에도 불구하고, 타인의 

긍정적인 반응은 이들의 스타일 구축에 영향을 준

다는 것을 알 수 있었다. 긍정적 반응에 따른 패션 

스타일의 확장이란 자신이 평소에 시도하지 않았

고 어울리지 않을 것이라 생각했던 스타일을 시도

한 경우를 의미한다. 새로운 스타일을 도전한 게

시물이 댓글 수, ‘좋아요’ 수, 그리고 저장 수가 높

거나 긍정적인 반응이 따르면 패션 인플루언서는 

스타일에 대한 고정관념에서 벗어나 포용할 수 있

는 스타일의 범위를 확장하였으며, 이후에도 이러

한 스타일을 지속적으로 시도해 보려고 하는 것으

로 나타났다. 연구 참여자 B는 평소 자신의 패션 

스타일에 대해 ‘베이직 캐주얼’이라 설명하였는데

(Figure 6), 새로운 스타일을 공유하였을 때 반응이 

좋았던 경험을 떠올리며 이를 계기로 자신의 패션 

스타일의 범위가 넓어졌다고 응답하였다(Figure 7). 

2) 기존 패션 스타일 탈피 및 새로운 스타일 

시도

패션 인플루언서는 자신이 평소 추구하는 무드

나 스타일의 옷에 대해 긍정적인 반응일 경우 그 

스타일에 대한 확신과 유지하려는 경향을 보이지

만 반대로 부정적인 반응일 경우에는 그 패션 스

타일을 중단하고자 하는 경향을 보였다. 이때 부

정적인 반응이란, 댓글이나 메시지와 같이 직접적

으로 부정적인 측면의 내용을 포함한 것은 아니지

만 평소보다 ‘좋아요’ 수나 댓글, 저장 수가 적게 

나오는 것을 말한다. 자신이 좋아하는 스타일임에

도 많은 호응을 얻지 못한다면 자신의 일상인 평

상시에는 착용하되, 사진을 촬영하거나 포스팅은 

하지 않았다. 

다른 한편으로는 반응이 평소에 비해 낮게 나

오더라도 자신이 추구하는 스타일이기 때문에 계

속해서 유지하는 경우도 있었다. 혹은 협찬 제품

이기에 어쩔 수 없이 사진을 올리고, 반응이 좋지 

않아도 계약에 의한 포스팅이기 때문에 계속해서 

피드에 사진을 올릴 수밖에 없는 경우도 있었다. 

연구 참여자 G는 평소 <Figure 8>과 같은 스타일

을 즐기나, 제품을 협찬 받거나 팔로워들에게 새

로운 모습을 보여주기 위해 <Figure 9>와 같이 새

로운 스타일을 시도한다고 응답하였다.

Figure 6. 연구 참여자 B
(여성, 22)의 평소 ‘베이직 

캐주얼’ 스타일.

Figure 7. 팔로워의 반응에 따라 
연구 참여자 B

(여성, 22)가 새롭게 선보인 
스타일.

Figure 8. 연구 참여자 G
(여성, 22)이 평소 선호하는 
‘빈티지/하이틴 무드’ 스타일.

Figure 9. 협찬 제품을 광고하기 
위해 자신의 평소 스타일과 
다르게 제품을 스타일링한 
연구 참여자 G(여성, 22)의 

스타일.
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패션 인플루언서는 초반에 자신의 패션 콘셉트

가 뚜렷하게 구축되기 이전에, 부정적 반응에 대

해 민감하게 반응하여 자신의 스타일과는 다른 새

로운 스타일에 도전하는 것으로 나타났다. 이는 

기피로부터 나온 것이며, 긍정적인 평가를 받거나 

관심을 얻고자 하는 행위로 나타난 것이라 할 수 

있다. 또한 자신에게 어울리는 패션 스타일을 타

인을 통해 확인하고자 하는 것으로, 자신의 패션 

정체성을 찾는 과정임을 알 수 있다. 마지막으로 

이러한 부정적 반응은 특히 패션 제품을 협찬받는 

패션 인플루언서가 협찬 제의를 거절하거나 더 이

상 그런 스타일을 입지 않게 되는 계기가 되었다. 

3. 포스팅 후 팔로워 반응에 따른 심리적 

경험

포스팅 이후 팔로워 반응에 따른 패션 인플루

언서의 심리적 경험 역시 거울자아이론 3단계에 

해당하는 타인의 평가에서 살펴볼 수 있다. 타인

의 평가로부터 스스로 느끼는 심리는 크게 긍정적 

심리와 부정적 심리로 나타나며, 이러한 심리적 

경험은 패션 인플루언서의 패션 정체성 및 패션 

포스팅 활동에 지속적으로 영향을 주고 있다. 

1) 자신감 및 자존감 향상

패션 인플루언서는 타인의 반응으로부터 자신

에게 어울리는 패션 스타일을 알아낼 수 있었다. 

응답자들은 대부분 패션 전공이 아니기 때문에 자

신이 좋아하고 흥미로워하는 패션에 대한 확신이 

평소 부족했었는데, 포스팅에 대한 타인의 긍정적 

반응들로 인해 자신의 패션 스타일에 대해 보다 

더 확신을 갖게 되고 자신감을 얻게 되었다. 

이는 패션 스타일뿐만 아니라 외모에 대한 자

신감으로도 이어졌는데 몇 응답자들은 자신의 사

진에 대한 긍정적 반응들이 지속됨에 따라 외모 

노출에 대한 거리낌도 감소하고 자존감이 향상되

었음을 인지하고 있었다. 자신의 패션 스타일에 

대한 인정과 더불어 자신이라는 사람에 대해 인정

받게 됨으로써 이전에 낮은 자존감을 회복하고 보

다 패션 포스팅 활동을 적극적으로 할 수 있게 하

는 원동력이 되고 있었다. 그뿐만 아니라 SNS 상

에서 주고받는 긍정적인 반응들은 형식적인 말일 

수 있으나, 그럼에도 그런 칭찬을 통해 자신이 현

재 보여주는 스타일이 호감을 주는 스타일이며, 

자신에게 어울리는 스타일이라는 것을 재차 확인

하고 있음을 알 수 있었다.

SNS 상이지만 제가 올리는 사진을 좋아해 주고 

‘예쁘다’ 해주는 친구들도 생기는 것 같고 그런 부

분에서 오는 자존감이 올라가는 것 같아요. SNS 

상에서 사진일 뿐이지만 그 사진 뭐 예쁘다고 해

주는 사람이나 이런 주변에 그런 사람들이 생기면

서 그런 것 같아요. (G, 여자, 27세)

2) 유명세 및 이익에 대한 만족감

패션 인플루언서는 브랜드 협찬을 계기로 스스

로 인플루언서가 되었다고 생각하였는데, 패션 포

스팅 활동으로 인한 수익은 패션 인플루언서가 1일 

1피드와 같이 자발적으로나 의무적으로도 활동하

게 하는 주요 동기이자 원동력이 되었다. 협찬에 

따른 수익은 많은 경우 한 달 생활비로도 충당이 

가능할 정도였으며, 유명 인플루언서의 경우 전업 

패션 인플루언서로서도 활동할 정도로 중요한 부

분임을 알 수 있었다. 이러한 협찬을 통해 브랜드 

모델과 같은 활동을 하게 됨으로써 얻는 이익과 

그에 대한 만족감을 느끼고 있었다. 또한 패션 인

플루언서를 바라보는 주변의 시선이 달라지면서 

패션 인플루언서는 유명세를 느끼고, 마치 연예인

처럼 알아보는 사람들이 생겨나는 것에 대해 신기

함과 그에 따르는 뿌듯함도 느끼고 있었다. 

이게 솔직히 남들이랑은 다르잖아요? 일반인들

이랑? 뭔가 좀 어딜 가도 친구들 만나도 좀 잘나
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가는 애 왔다 이러고 이게 생각보다 현장에서도 

괜찮더라고요. 친구들이 약간 치켜세워 주는 게 

나쁘지 않더라고요. 그리고 댓글에서 ‘와 너 인기 

많네’ 이런 거 달리면 기분 좋고. (D, 27세, 남자)

3) 거부감 및 괴리감

패션 인플루언서는 대부분 자신이 주관적으로 

선호하는 패션 스타일이 이미 형성되어 있기 때문

에 자신이 추구하는 스타일과 다른 스타일을 구매 

및 스타일링하여 포스팅하는 경우, 상당한 이질감

을 느꼈고 그에 대해 거부감에 의해 심할 경우 해

당 포스팅을 추후에 삭제하기도 하였다. 또한 협

찬 제품에 대해 자신의 스타일과 상이한 경우, 평

소의 밝은 분위기와는 다르게 우울한 분위기로 연

출하여 촬영하고 포스팅하여 자신만 알 수 있는 

거부감을 표현하고 있었다. 게다가 자신의 평소 

스타일 그대로 보여주기보다는 새로운 것을 계속 

보여주어야 한다는 강박 때문에 상당한 스트레스

를 받고 있었다. 

가끔 스트레스 조금 받을 때도 있어요. 옷을 이

제 계속 똑같은 건 안 올리는 편이라. 이렇게 입었

으면 저렇게도 입어서 올리고, 이걸 주기적으로 

올려야 사람들이 계속 팔로잉을 해주잖아요. 아 

이거 올려야 하는데 마땅히 입을 옷이 없을 때? 

(G, 22세, 여자)

4) 자기 허무감 및 탈진

응답자 중 몇 명은 패션 포스팅에 대해 실제와

는 다른 자신의 모습에 대해 언급하였다. 실제로 

평범한 패션을 좋아함에도 불구하고 사진에서 착

용하는 옷의 브랜드 명성 때문에 사람들이 패션 

인플루언서의 경제적 지위를 보다 높게 인식하였

고, 패션 인플루언서는 그에 부합하여야 한다는 

압박감을 느끼고 있었다. 또한 실제 신체는 비율

이 그렇게 좋지 않지만, 체형에 대한 칭찬을 계속 

받다 보니 여기서 느껴지는 괴리 때문에 체형에 

더욱 좋아 보이게 사진을 촬영해야 한다는 일종의 

강박감을 느끼는 경우도 있었다.

이건 내가 아닌데라고 생각할 때가 있어요 ...... 

저라는 브랜드가 있는데 저를 완전히 표현될 수는 

없는, ...... 그런 느낌의 그런 거죠. (H, 27세, 남자)

패션 인플루언서는 자신이 하나의 브랜드로서 

타인에게 보여주고 싶은 좋은 면만 노출하고, 타

인이 추구하는 이상적인 모습만 지속적으로 노출

하려고 하는 자신의 모습을 보고 괴리감을 느끼고 

있었다. 이는 나아가 자신의 모습과 행동들이 의

미가 없다고 생각하는 허무감으로 이어졌다. 몇 

응답자들은 자신의 포장된 모습으로 성공한 것에 

대한 회의를 느꼈고, 이 경우 감정노동자가 겪는 

직무 탈진과 같이 탈진을 느껴 이내 인스타그램 

활동 자체를 차단하거나 잠시 중단하였다가 다시 

활동하는 휴식기를 가지기도 하였다.

평소 패션에 관심이 많고 패션을 통해 자신을 

표현하는 것에서 시작하여 점차 영향력을 얻게 된 

패션 인플루언서는 타인에게 자신의 모습이 어떻

게 비추어질지 상상하고, 나아가 타인이 내릴 평

가에 대해 미리 상상하며, 최종적으로 타인의 반

응을 통해 심리적 영향을 받는 점에서 찰스 쿨리

가 설명한 거울자아이론의 3단계와 동일한 흐름을 

갖는다(Cooley, 1991). 또한 이러한 단계가 거듭되

면서 패션 인플루언서는 패션 인플루언서라는 역

할로서 자아를 형성하고 자신의 패션 포스팅 활동

에도 지속적으로 영향을 받고 있다. 패션은 자신

을 표현하는 가장 기본적이 수단이기에 패션 인플

루언서의 자아가 패션 포스팅에도 잘 드러난다고 

볼 수 있다. 타인의 긍정적 반응으로 인해 자신감 

향상 및 만족감을 느낄 수 있으나, 타인의 부정적 

반응은 거부감 및 자기 허무감이라는 감정으로 이

어지며, 어떠한 제약도 없는 공간에서 스스로 자

기 검열을 하는 행위로 이어짐을 알 수 있다(Suh 
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& Kim, 2014). 이러한 행위의 지속은 정신적 문제

로도 이어질 수 있기에(Kim & Lee, 2011; Lim, 

2016), 주체적 자기 평가의 중요성을 언급했던 조

지 미드의 말처럼 패션 인플루언서에게 객관적으

로 자신을 바라볼 필요가 있다(Mead, 2010). 

4. 거울자아이론으로 해석한 패션 인플루언서의 

포스팅 활동

패션 인플루언서는 인스타그램에 포스팅 활동

을 하는 과정 전반에 걸쳐 거울자아를 형성하였고 

이와 같은 거울자아는 패션 인플루언서의 포스팅 

사진에 대한 타인의 반응에 의해 형성되었다. 거

울자아 형성에 있어 1단계는 타인에게 비치는 자

신의 모습을 상상하는 것으로, 패션 인플루언서는 

팔로워들이 추구하는 미적 기준에 맞게 아름다운 

모습으로 비치기 위해 외모 및 체형을 꾸준히 관

리하고 있었다. 패션 인플루언서는 인스타그램이

라는 플랫폼에서 형성된 사회적인 미적 기준을 내

재화하였으며(Lee & Workman, 2013), 이에 부합하

고자 노력하였다. 또한 외모나 체형뿐 아니라 유

행을 선도하는 패션 인플루언서로서 타인에게 비

치는 자신의 패션 스타일을 상상하며 팔로워들이 

긍정적으로 반응할 만한 패션 제품 구매 및 스타

일링을 하고 있었다. 패션 인플루언서는 팔로워들

이 지지해주는 스타일이 평소 자신이 추구하던 스

타일이 아닐 경우 온라인에서 보여주는 스타일과 

실제로 활동함에 있어 착용하는 스타일을 구분하

였고, 이러한 행동은 가상의 환경에서의 또 다른 

정체성이 만들어질 수밖에 없는 원인으로 볼 수 

있다(Choe & Noh, 2019). 

다음으로 타인에게 비춰지는 자신의 모습을 넘

어 타인의 반응을 상상하는 거울자아 형성 2단계

에서 패션 인플루언서는 자신이 포스팅하는 사진

의 콘텐츠에 심혈을 기울였다. 거울자아 형성 1단

계와 2단계는 자신에 대해 타인의 입장에서 상상

하는 것으로, 타인에게 비칠 자신의 모습이나 타

인의 반응을 상상하는 것은 동시에 일어난다. 패

션 인플루언서는 전반적으로 인스타그램에서 타인

의 즉각적인 반응인, ‘좋아요’를 많이 받을 수 있

는 콘텐츠를 제작하고자 하였으며, 이를 위해 외

모를 관리하거나 유행하는 패션 제품 구매 및 유

행 스타일을 연출할 뿐만 아니라 사진이 예쁘게 

나올법한 장소를 선정하고 촬영한 사진을 보정하

는 등 팔로워의 긍정적 평가를 기대하며 이미지 

연출을 하였다(Shin & Lee, 2018). 인스타그램은 

타인의 반응을 수치적으로 즉각 확인할 수 있기 

때문에 타인의 평가를 상상하는 것은 패션 인플루

언서에게 피할 수 없는 과정이었다. 나아가 이와 

같은 타인의 평가를 상상하는 것은 패션 인플루언

서가 스스로를 검열하는 원인이 된다(Na & Hong, 

2018). 

마지막으로 거울자아 형성의 3단계는 타인의 

실제 평가로, 패션 인플루언서의 포스팅 이후 이

에 대한 팔로워의 반응은 패션 인플루언서의 행위

와 심리에 영향을 주었다. 팔로워의 긍정적 반응

은 패션 인플루언서가 패션 스타일을 구축함에 있

어 자신만의 스타일에 확신을 얻어 더욱 자신만의 

스타일을 유지하고 확장하도록 하였고, 부정적 반

응은 패션 인플루언서가 기존의 스타일을 지양하

고 다양한 패션 스타일에 도전하도록 영향을 주었

다. 팔로워의 반응은 패션 인플루언서의 심리에도 

영향을 끼쳤는데, 팔로워의 긍정적 반응으로 패션 

인플루언서는 인정받았다는 느낌과 함께 자신감과 

자존감이 향상되었으며, 유명세를 얻고 실질적 수

익과 주변의 시선이 변화함에 따라 만족감을 얻고 

있었다. 한편, 팔로워의 부정적 반응은 패션 인플

루언서의 기존 스타일을 변화시켰고, 이러한 스타

일이 기존에 패션 인플루언서가 추구하는 것과 다

르기 때문에 패션 인플루언서는 고의적으로 자신

과 이질적인 스타일을 노출하게 되면서 이에 대한 

거부감과 괴리감을 느끼고 있었다. 이는 Kim and 
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Lee(2011)가 언급하였듯 자신을 포스팅하면서 가

상이라는 거울에 비친 자신을 보고 이질감을 느끼

는 것이다. 또한 거울자아를 형성함에 따라 타인

이 좋아할 만한 이미지를 스스로 상상하면서 자신

과는 다른 그 이미지를 지속적으로 제공해야 된다

는 부담감과 강박을 느껴 이내 허무감과 탈진을 

겪었다. 이러한 부정적 심리는 타인의 시선에서 

자신을 바라보는 거울자아와 실제 자신의 자아 간

의 불일치가 드러나는 것으로(Kim, 2018), 몇 응답

자들에게서는 이와 같은 불일치를 해소하기 위해 

포스팅 활동을 중단하는 경우도 확인할 수 있었다. 

거울자아이론을 토대로 패션 인플루언서의 포스팅 

이전과 이후 활동을 살펴본 결과는 <Figure 10>과 

같이 정리하였다. 

종합적으로 살펴보면, 팔로워의 반응은 패션 인

플루언서가 거울자아를 형성하는 중요한 요인이었

으며, 지속적으로 자신을 노출해야 한다는 의무감

으로 인해 패션 인플루언서의 거울자아가 쉽게 형

성되고 있었다. 이는 패션 인플루언서가 타인에게 

노출됨으로써 영향력을 갖는다는 근본적인 이유와 

함께 인스타그램이 텍스트보다 이미지 중심의 플

랫폼으로 시각적으로 보이는 것의 중요성이 매우 

크며 타인의 반응이 즉각적으로 나타나기 때문이

라 할 수 있다(Choi & Hong, 2015). 

한편, 패션 인플루언서의 팔로워 수가 클수록 

패션 인플루언서가 자신이 추구하는 것을 우선시

하는 경향이 있었다. 이는 패션 인플루언서가 ‘인

플루언서’라는 역할로서 안정기에 접어들어 이미 

다수의 호응을 얻음으로써 더 이상의 자기 감시 

및 자기 변화가 필요하지 않기 때문이다(Baeck et 

al., 2014). 그럼에도 불구하고 패션 인플루언서에

게 있어 타인의 반응은 여전히 매우 중요한 요소

이며 동시에 패션 인플루언서의 거울자아 형성에 

주된 요인임을 알 수 있다.

Ⅴ. 결 론 

본 연구는 오늘날 타인을 의식한 패션 인플루

언서의 패션 포스팅 활동을 파악하고, 타인의 시

선으로 자신을 바라보는 거울자아이론에 입각하여 

패션 인플루언서의 포스팅 활동 및 이후 심리에 

대해 해석을 하고자 하였다. 연구 결과, 패션 인플

루언서는 패션 포스팅을 함에 있어 타인의 긍정적

인 반응을 유도하기 위해 자신의 패션 스타일, 외

모 및 체형, 자신의 이미지를 감시하는 것으로 나

타났다. 이러한 태도는 오프라인 상황으로도 확장

되어 일상생활에서도 타인을 의식하여 스스로의 

패션 스타일을 더욱 신경 쓰는 것으로 나타났다. 

나아가 타인의 반응을 의식한 패션 포스팅 활동을 

Figure 10. 거울자아이론으로 해석한 패션 인플루언서의 포스팅 활동.
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지속함에 따라 패션 인플루언서의 심리에도 긍정

적, 혹은 부정적 영향을 미침을 알 수 있었다. 한

편, 타인의 시선이 패션 인플루언서의 행동과 심

리에 끼치는 영향력은 패션 인플루언서가 많은 팔

로워로부터 지지를 얻고 패션 인플루언서로서 어

느 정도 안정기에 이르렀을 때 그 영향력이 줄어

드는 경우가 있었으며, 남녀의 성별에 따른 차이

는 드러나지 않았다. 

패션 인플루언서에게 패션은 자신을 표현하는 

수단이자 자신의 정체성을 나타내는 도구이다. 그

들은 정체성 표현을 위해 패션 포스팅을 하지만 

팔로워의 반응에 영향을 받아 자신의 패션 스타일

을 지속적으로 감시하고 일부는 변화시키고 있다. 

이를 통해 팔로워의 반응으로부터 그들의 거울자

아가 형성됨을 알 수 있다. 

패션 인플루언서의 포스팅 활동을 통하여 살펴

본 현대 소셜 미디어에서는 타인의 시선은 불가피

할 것으로 사료된다. 특히 패션은 개인의 취향을 

표현하고 가시적인 도구라는 특성이 있기에, 패션

을 활용하여 자신을 표현하고자 하는 패션 인플루

언서는 타인의 시선으로부터 완전히 자유롭기는 

어려울 것으로 예상된다. 한편, 본 연구는 패션 인

플루언서 유형별 변화 양상에 대한 결과를 토대로 

패션 인플루언서가 일정 수준 이상의 팔로워를 보

유하게 되면 자신의 주체성과 포스팅 활동에 대한 

자율성을 회복하는 것을 확인하였다. 이는 타인과

의 관계 속에서 자신의 주체성을 완전히 잃지 않

을 수 있을 의미한다. 따라서 소셜 미디어를 통해 

패션으로 소통하고자 하는 개인은 타인에 기반한 

자아인 ‘Me’를 통해 자신을 객관적으로 바라보고, 

주체적 자아인 ‘I’로서 자신의 모습을 표현하는 것

이 현 세대에 필요한 태도이자 패션을 통해 진정

한 자신을 표현하는 것이라 사료된다. 

본 연구는 선행연구들이 대부분 팔로워의 관점

에서 진행된 것과 달리 패션 인플루언서의 입장에

서의 ‘좋아요’ 혹은 댓글과 같이 단편적인 요소가 

한 개인의 심리적 변화에 영향을 미칠 수 있으며, 

개인의 자아 형성에 있어서도 긍정적이거나 부정

적으로 영향 미칠 수 있음을 확인하였다는 점에서 

의의가 있다. 또한 사회학 연구에서 주로 다루던 

거울자아이론을 의류학 연구에 적용해 봄으로써 

타인에 의한 자아 형성과 타인에 의한 패션 정체

성 형성의 관계성에 대한 연구로 그 범위를 확장

시킬 수 있었다는 점에서 본 연구의 의의가 있으

며, 향후 패션 인플루언서 연구에 기여할 수 있기

를 희망하는 바이다. 후속 연구로 연구 참여자의 

모집단 수를 늘려 패션 인플루언서의 팔로워 수, 

남녀의 성별 등이 패션 인플루언서의 행동과 심리

에 영향을 끼치는 타인에 대한 의식과 타인의 반

응을 살펴본다면 이와 관련한 의미 있는 결과를 

도출할 수 있을 것으로 기대된다. 
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Abstract

In Instagram, which is based on image sharing, fashion influencers can notice the immediate reaction of others 

to their image through ‘Like’ and comment functions. This study aims to reveal the behavioral changes or psychological 

experiences of fashion influencers that are caused by the evaluation of others by analyzing their fashion posting based 

on the looking-glass self theory. Based on the literature review, we selected 15 fashion influencers, and analyzed 

their posting: before posting and after posting. The results are as follows. First, before posting fashion influencers 

imagined the evaluation of their followers in advance, managing their appearance and body shape, were preparing 

to post such as purchasing fashion products, styling to induce positive responses. Second, fashion influencers built 

or expanded a fashion style when their followers' reaction was positive, and avoided the existing style or challenged 

a new style when the reaction was negative. Third, when followers got positive reaction, fashion influencers’ confidence 

and self-esteem improved, and they felt satisfied as they gained fame. On the other hand, when followers got negative 

reaction, they felt rejected and separated and suffered exhaustion. Thus, it was found that Instagram is a space where 

fashion influencers see themselves through the eyes of others. In addition, contrary to the common belief that fashion 

influencers provide fashion styles based on their individuality and subjective standards, they can change themselves 

and their self-expression methods according to others' reactions and numerical evaluations. This study is significant 

in that it expanded the academic landscape of fashion research by reviewing fashion influencers’ posting based on 

the looking-glass self theory.

Key words : looking-glass self theory, fashion influencers, posting, selfie, Instagram


