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요 약

소셜 미디어에서 대중에게 영향력을 가진 인플루언서에 대한 소비자의 신뢰 감소로 좁은 영역의 콘텐츠를

중심으로 소규모 커뮤니티를 형성하는 마이크로 인플루언서가 새로운 관심을 받고 있다. 소셜 미디어에서

개인의 정체성은 사회적 관계와 파편적인 경험들의 나열로 맥락적인 이야기가 구성되며 구체화되고 있고, 

다양한 경험들을 보여주는 새로운 장소나 공간에 대한 탐색적인 소비가 활성화되면서 반복적으로 등장하는

장소는 공간적 특성과 연관된 자아 정체성 표현을 가능하게 하였다. 본 연구는 국내 패션 마이크로 인플루언

서 10명의 인스타그램에 나타난 텍스트와 이미지의 내용분석을 통해 서사적 정체성의 표현 특성을 공간을 

중심으로 파악하였다. 

본 연구 결과, 패션 마이크로 인플루언서의 공간에 따른 서사적 정체성은 직업 정체성, 역할 정체성, 여가

정체성의 3가지 차원으로 파악되었는데, 직업 정체성은 사무실, 직장 내 화장실이나 출근길 엘리베이터에서 

표현되었고, 자신의 직업을 직접적으로 드러내며 패션에 대한 비전문가적 위치를 강조하고 있었다. 그러나

방, 피팅룸에서 발견된 역할 정체성에서는 자신의 패션 스타일 표현이나 코디에 대한 조언을 주는 행동을

통해 전문가와 유사한 태도를 취하고 있었으며, 차별적인 상품 선택과 조합 능력에 대한 팔로워들의 인정도 

받고 있었다. 또한, 식문화 공간이나 여행지에서 드러나는 여가 정체성은 유명 카페나 다양한 국내외 여행 

장소를 통해 구체화되었는데, 여가 활동에 관한 유행 정보 제공이나 소비 능력의 과시는 열람자들의 긍정적

인 반응을 유도했다. 이와 같이 본 연구에서 마이크로 인플루언서들은 자신을 설명하는 각 정체성과 함께

패션에 대한 능동적인 취향 표현으로 전문가와 비전문가 사이의 미묘한 위치를 유지하며 대중과 소통하고 

있었다. 
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Ⅰ. 서 론

일상생활에서 스마트폰에 대한 높은 의존과 함

께 개인의 사회적 삶을 위한 커뮤니케이션 채널로 

소셜 미디어의 선택이 급증하고 있다. 소셜 미디

어는 개인의 일상과 관심사에 대해 기록, 공유하

는 디지털 일기와 같은 역할을 수행하고 있으며, 

외모뿐만 아니라, 경험하는 장소나 행위에 대한 

정보의 적극적인 노출이 나타나고 있다(Back et al, 

2013; Chung et al, 2012; Kim & Ahn 2016). 

특히, 최근 가장 성장세가 큰 인스타그램(Instagram)

은 국내 인터넷 이용자의 68.7%가 사용하고 있는 

소셜 미디어로(DMC report, 2017), 인스타그램 사

용자는 자기표현 욕구가 매우 강한 편으로 파악되

고 있다(Sheldon & Bryant, 2016). 소셜 미디어에서 

사람들은 본인이 누구이고 어떤 사람인지를 설명

하기 위해 자신만의 체험과 색다른 취향을 드러내

기 위한 다양한 고민을 하고 있으며, 이것을 보다 

효과적으로 표현하기 위한 방법으로 새로운 장소

나 공간의 탐색적인 소비가 활발하게 나타나고 있

다. 인스타그램에서 효과적인 이미지 표현을 위해 

눈길을 끌 수 있는 공간이 주목받게 되면서 카페, 

식당 등의 상업 공간은 ‘인스타그램적 공간’으로 

변화하고 있으며(Jun, 2019), 공간은 자체가 시각적

인 즐거움을 제공할 뿐만 아니라, 그 안에서 발생

하는 행동에 따라 새로운 의미가 부여되며 그곳을 

이용하는 사람들의 정체성을 구체적으로 표현하는 

역할도 수행하게 되었다. 

소셜 미디어가 정체성과 취향을 중심으로 소통

하며 사회적 관계를 확장할 수 있는 적절한 환경

을 제공하게 되면서, 일반 개인들은 대중에게 영

향력을 가진 문화적 자본가(cultural capitalist)로 변

화하게 되었다(McQuarrie et al., 2013). 온라인상에

서 대중의 의견 형성에 영향력을 가진 인플루언서

(influencer)가 주목을 받게 되면서, 연예인, 셀러브

리티(celebrity)와 함께 일반인 인플루언서가 패션 

유행에 미치는 영향력이 점점 급증하고 있으며

(Samsung design net, 2018), 패션 기업들은 적극적

으로 인플루언서 마케팅 활동을 고려하고 있고, 

이들이 소비자 인식과 태도에 미치는 영향에 대한 

다양한 학문적인 연구도 진행되고 있다. 

그러나 수많은 팔로워(follower)를 가진 인플루

언서는 패션 전문영역 내로 진입하여 자본을 행사

하는 전문가가 되어 이미 개인의 위치를 벗어나게 

된다(Rocamora, 2002). 팔로워가 일정 규모 이상이 

되면, 댓글 등 열람자 반응은 감소하는 경향을 보

이고(Lyons, 2018), 진정성이 있는 인플루언서가 소

비자 신뢰를 받게 되면서(Kim & Choo, 2019), 최

근에는 마이크로 인플루언서(micro influencer)가 새

로운 관심을 받고 있다. 

마이크로 인플루언서에 대한 학문적인 분석은 

아직까지 미흡한 실정으로 이에 대한 명확한 개념이 

정립되어 있지 않으나, 일반적으로 팔로워 1,000∼

10,000명을 보유하며 메가(mega), 매크로(macro) 인

플루언서보다 규모가 작고, 일반 사용자에 가까운 

나노(nano) 인플루언서보다는 영향력이 높은 다수

의 개인들을 지칭하고 있다(Lyons, 2018). 마이크로 

인플루언서는 비교적 좁은 영역으로 한정된 콘텐

츠를 중심으로 본인의 취향을 표현하고 다수의 공

감을 얻어 소규모 커뮤니티를 형성하고 있기 때문

에 기존 인플루언서에 비해 팔로워와의 소통이 활

발하고, 집단 내 영향력이 큰 것으로 알려져 있어 

패션 브랜드와 상품 홍보를 위해 다양하게 활용되

고 있다. 

본 연구는 현재 패션 분야에서 관심을 받고 있

는 국내 패션 마이크로 인플루언서를 대상으로 인

스타그램 게시물에 나타난 정체성 표현 특성에 대

해 공간을 중심으로 파악하고자 내용분석을 실시

하였다. 현재 의류학 분야에서 나타나고 있는 인

플루언서에 관한 연구는 마케팅 사례조사와 소비

자 인식 및 구매 행동에 미치는 영향 분석 등 주

로 마케팅 활동과 그 효과에 집중된 경향이 있기 
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때문에(Choi & Cheong, 2017; Kim & Choo, 2019; 

Kim et al, 2019) 미디어 속 개인들이 일상적인 삶

에서 어떻게 자신의 자아 정체성을 표현하고 있으

며, 특히 공간과 관련하여 어떠한 특성을 보이고 

있는지 구체적으로 분석함으로써 패션 마이크로 

인플루언서에 대한 다각도의 탐색적인 이해에 도

움이 될 것으로 사료된다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 자아 표현 도구로서의 미디어

개인은 미디어를 통한 메시지 수용에 자신의 

반응을 뒤섞어 생각이나 느낌에 대한 서사적 틀을 

구성하면서 감정과 취향을 검증하고 자아에 대한 

관념을 형성한다(Thompson, 1995). 우리는 매일 생

활 속에서 생각하고 느끼는 것을 미디어를 사용해 

능동적으로 표현하며 메시지를 전달함으로써 타인

에게 자신을 드러내는 동시에 자아를 확인한다. 

소셜 미디어는 개인에게 자신의 취향과 정체성을 

재확인시키는 장인 동시에, 스스로를 탐구하고 확

인하는 도구가 되었다. 

현대 개인은 온라인 환경 속에서 자아의 가능성

을 탐험하고 대안을 상상하며 자기 계획에 대한 실

험을 한다(Whilttle, 1997). 사이버 공간에서는 현실 

세계와 또 다른 자아를 경험할 수 있고, 한 개인이 

여러 모습으로 존재하는 다중자아가 표현될 수도 

있다(Miller, 1995). Turkle(1995)에 따르면, 사람들은 

스크린을 통해 전혀 다른 성격의 인물로 변해가며 

자아의 숨겨진 측면을 온라인에 투영하면서 일관

성을 잃어버리고, 때로는 여러 개의 ID를 갖고 활

동하기 때문에 다원적이고 유동적인 자아를 표현

한다. 온라인에서 개인은 차별적인 정체성을 형성

하며 서로 다른 자아를 표현하고, 허구가 포함된 

가상의 정체성을 보여주기도 한다(Kozinets, 2002). 

개인은 사회적 상호 관계에 따라 상대적으로 상이

한 태도를 취하며 차별적으로 행동한다(Katz, 1960). 

Katz는 태도의 기능을 실용적 기능, 자기방어 기능, 

가치표현 기능, 지식탐구 기능의 4가지로 구분하였

는데, 이 중 가치표현 기능은 정체성을 유지하고 그

것에 부합하는 자아 이미지를 고양하기 위해 자아 

표현(self-expression)과 자아 결정(self-determination)

의 행동을 수행하는데 영향을 미친다고 언급했다

(Kim, 2016). 이에 대해 Wilcox et al.(2009)은 ‘자아 

표현'의 개념이 자기 해석의 의미를 지니고 있기 때

문에 본질적인 자아 개념을 표현하는 용어로 자아 

표현을 제안했고, 사회적 기준과 대인 관계에 따라 

상황에 적합한 자신을 표현하는 자아결정을 대신하

는 용어로 자아 제시(self-presentation)를 사용했다. 

‘자아 제시’는 사회적인 준거에 따른 자기 해석의 의

미를 포함하고 있으며, 온전한 개인의 정체성을 표현

하는 행동은 ‘자아 표현’으로 구별되는데(Schau, 2000), 

이와 같은 ‘자아 표현’은 자신이 상상하는 자아 개념

(self-perception)에 부합하는 행동을 할 때 발생한다

(Acker, 1999). 그러나 자아를 표현하는 과정은 개념

적으로 구분되는 두 가지의 행동이 복합적으로 작용

하기 때문에 명확하게 구별하는데 어려움이 있으며, 

다만 개인이 자아의 정체성을 형성하는데 있어서 온

전히 자신의 생각과 판단에 의지하기보다는 타인의 

존재를 인식하고 그것이 적극적으로 반영되고 있음

을 이해할 수 있다. 

특히, 소셜 미디어에서는 즉각적인 커뮤니케이

션이 가능해지면서 타자 지향적인 ‘네트워크화된 

자아’가 활성화되고 있고(Mendelson & Papacharissi, 

2010), 자아의 가능성을 탐험하며 성찰적으로 구성

하여 미디어상에 축적, 기록함으로써 정체성을 문

서화할 수 있게 되었다(Lury, 1998). 미디어 환경에

서 스마트폰의 사진, 동영상 제작 및 편집 기술의 

발달은 다양한 자아 표현을 가능하게 하고, 온라

인 공유를 통해 자신의 정체성을 탐색, 확립하는 

기회를 제공한다. 감각, 취향 등의 미학적인 소통 
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속에서 현대의 자아 성찰성은 자아에 대한 해석의 

과정이 되었고, 신체, 스타일 등 물질화된 차원에

서 유희적인 자기 관리나 연출이 구현되고 있다

(Gye, 2006; Lash, 1993). 

2. 서사적 정체성

폴 리쾨르(Paul Ricoeur)는 이야기에 의해 역동적

으로 형성되는 해석적인 정체성으로 ‘서사적 정체

성(identité narrative/ narrative identity)’ 개념을 제시

했다(Genette, et al., 1997/1998). 우리는 기호나 상징

들을 통해 자신을 해석하는 과정에서 스스로를 구

체적으로 인식하고 일관적인 정체성을 구축해 간

다. Ricoeur에 따르면, 서사적 정체성은 ‘자기 동일

적 정체성(identité comme mêmeté)’과 ‘공유적 자아

로서의 정체성(identité comme ipséité)’으로 구성되는

데, 자기 동일적 정체성은 시간의 연속성 위에서 

변하지 않는 유일한 것이며, 공유적 자아로서의 

정체성은 문화적 상징 작용들에 의해 간접적으로 

인식되는 것이다. 그는 이 두 가지의 자아 개념이 

변증법을 통해 실존에 대해 성찰적인 과정을 거쳐 

정체성이 형성되는 것으로 파악했다(Kim, 2018). 

현대 시대는 전통적 질서의 붕괴와 함께 미디어를 

통해 매개된 경험이 급증하며 생활 세계가 다원화되

었고, 매우 다른 역할들을 동시에 수행하며 정체성의 

복수화를 경험하고 있다(Giddens, 1991). Giddens는 

현대의 개인들에게 자아에 대한 수많은 기회와 선택

의 자율성이 주어지면서 정체성에 대한 끊임없는 확

인과 자기 연출이 필요해졌으며, 전기적인 서사를 통

해 자아를 성찰적으로 기획하고 있다고 언급했다. 사

회적 집단이 정체성을 설명하기 위한 수단으로 충분

한 역할을 수행하지 못하게 되면서 우리는 스스로에 

대해 통일된 맥락을 갖기 위해 사회 속에 존재하는 

다양한 기준들을 찾아 의지하고 있다. 사람들은 의미

가 부여된 기준에 따라 파편적인 경험들을 나열하고 

그것을 이야기를 통해 공유하며 자신의 정체성을 구

체적으로 형상화하게 되었다. 이와 같이 서사적 정체

성은 현대의 산물로 간주되는데, 탈근대적 자아는 인

간의 내면에 독립적으로 존재하는 것이 아니라, 사회

적인 관계와 복잡한 사건들로 만들어낸 이야기를 통

해 형성되기 때문이다(Ricoeur, 1985/2004). 

오늘날의 포스트모던적 주체는 고정되고 본질

적인, 혹은 영구적인 정체성이 아니라 자아를 둘

러싼 문화 체계 속에서 재현되는 방식에 따라 끊

임없이 변형되는 것이다(Hall, 1992). 우리 내부에

는 서로 모순되는 다양한 정체성이 공존하기 때문

에 완전히 통합되거나 일관적으로 완결된 정체성

을 갖기란 불가능하며, 자기 자신에 대한 ‘자아의 

서사’를 만들어감에 따라 스스로에 대해 통합된 

정체성을 갖고 있다고 믿게 된다(Hall, 1990). 이야

기는 산발적으로 흩어져있는 경험과 기억을 의미 

있는 맥락을 중심으로 선택적으로 취합한다. 여러 

상황들 속에서 자아의 경험은 이야기되는 과정에

서 서로 연관성을 찾아 엮어지며, 적절한 순서의 

위치에 남아 저장된다. Ricoeur의 서사 이론은 경

험의 파편성, 분산성이 어떻게 이야기라는 형식 

또는 활동을 통해 하나의 정체성으로 통합되는가

를 밝히고자 한다(Kim, 2001). 

현대 사회에서 단편적인 경험의 에피소드로 형

성된 복수화된 자아가 일관성과 항존성을 유지하

기 위한 방편으로 이와 같은 서사적 정체성이 관

심을 받고 있다(Kim & Lee, 2011). 정체성은 근본

적으로 고정된 것이 아니라 항상 변동하는 가능성

을 전제하고 있기 때문에 주체는 자아에 대한 불

안감을 안고 있다. 그러나 서술하는 행위를 통해 

구성되는 정체성은 스스로의 이미지에 통일성을 

부여하며 ‘나’라는 통일체를 만드는 방식으로 유

동적으로 정체성을 형성한다(Han, 2014). 자아에 

대한 이야기에서는 듣는 타자의 존재를 의식하며 

인과적 관계와 맥락 유지를 위해 일관된 정체성을 

기획한다. 자아 정체성은 스스로를 관리하며 만들

어가는 과정 중에 있으며, 다른 사람과의 상호작
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용을 통해 자기 자신을 이해하고 방향성을 부여한

다. 따라서 서사적 정체성은 어느 정도의 목적을 

갖고 과거를 재구축하며 상상된 미래를 축적하여 

전개하는 삶의 이야기라고 할 수 있다(McAdams 

& McLean, 2013). 

서사적 정체성에 대한 열망과 함께 사회문화적 

기반이 부재한 상황에서 사람들은 라이프스타일에

서 정체성을 구체적으로 확인시켜줄 수 있는 소비

재에 의지하게 되었다(Cushman, 1990). 개인의 정

체성은 물질적, 상징적, 경험적 자원을 사용하여 

표현될 수 있고, 일상적인 소비 습관으로 나타나

기 때문에(Arnould & Thompson, 2005) 특정 재화

나 서비스를 소비하는 것은 자신이 누구인지를 설

명하는데 매우 유용하게 작용할 수 있다. 따라서 

어떤 옷을 입고 무엇을 하고 있는가에 대한 단편

적인 이야기들은 우리가 무엇을 좋아하는 어떤 사

람인가를 간접적으로 설명하며 우리의 정체성 추

론할 수 있는 중요한 단서가 되기도 한다. 

3. 일상 공간의 영역화

하루 중 인간의 행위는 시간적, 공간적으로 영

역화(regionalization)되는 경향이 있는데, 특정한 시

간과 공간에서 상호작용이 발생하면서 상황적인 

맥락이 구성된다(Giddens, 1989). 매일의 일상은 일

정한 시간과 공간에 따라 반복되는 고정된 행위들

로 구성되어 있으며, 특정 시간에는 각 공간에서 

기대되는 행위들이 존재한다. 일반적으로 공간은 

그곳에서 벌어지는 행위를 목적으로 계획되기 때

문에 생활 속에서 사용되는 각 공간은 계획된 용

도를 갖고 있지만, 반드시 공간과 행위가 일치하

는 것은 아니다. 퇴근 후 저녁 시간의 집이라는 공

간은 생산적인 활동에서 벗어나 개인 휴식과 관련

된 행동들로 구성되지만, 생활 방식에 따라 또 다

른 노동의 공간이 되거나 여가나 취미 활동을 위

한 사회적인 만남의 장소가 되기도 한다.

전통적으로 사회지리학적 공간은 객관적이고 

물리적인 환경으로 그 속에서 형성된 개인의 사회

적 정체성은 공간과 함께 고정되어 있었다. 그러

나 지리적인 공간이 단순히 객관적인 구조가 아니

라 다양한 경험들이 발생하며 서로 영향을 미치는 

사회적인 공간으로 인식되면서, 공간은 정체성을 

구성하고 재생산하는데 능동적인 역할을 하고, 정

체성에 따라 상징적이고 은유적인 다양한 공간이 

생산되게 되었다(Valentine, 2001). 

공간은 행위가 나타나는 환경적 조건으로 장소

와 행동은 서로 연관되어 인식되므로 특정 공간은 

특정 행위를 연상시키지만, 동일한 공간에서 차별

적인 행위가 발생하고 누적되어 고착됨에 따라 이

전의 의미는 사라지고 공간은 새로운 의미로 변화

할 수 있게 되었다. 공간이 지니고 있던 본래 속성

들은 의미와 사물의 이동이 증가하면서 희미해지고, 

장소의 고정성 상실이 가속화되고 있다(Cresswell, 

2004). 이동 수단의 발달과 온라인 미디어의 활성

화는 지리적 한계와 거리를 감소시키는 동시에 공

간을 차별적인 문화와 접목시켜 새로운 의미로 인

식되게 하였다. 

동일 공간이라도 상이한 소비 활동이 가능하게 

되면서 공간의 체험을 바탕으로 특징적으로 장소

를 기억하게 되었다. 특정 장소에서 발생하는 체

화된 경험들은 그곳에 내재한 특성들을 통합하며 

자아를 인식하고 구체화하여 공간은 정체성 형성

에도 영향을 미친다(Casey, 2001). 신체가 위치한 

공간의 사회문화적 환경을 해석하고 의미를 반영

하며 장소 의존적인 정체성을 구성한다. 현대에서 

장소는 신체와의 연결성이 더욱 강조되고 있으며, 

공간에 따라 형성되는 물질적인 실천과 재현 행동, 

사회적 관계, 권력 구조 등이 신체를 어떻게 변화

시키고 있는지는 더욱 중요하다(Nast & Pile, 1998). 

공간은 그곳에서 벌어지는 행위나 관계들을 통해 

신체 움직임을 제한하고 적합한 행동을 권유한다. 

특히, 신체적 정체성과 지리학적 공간의 상호 관
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련성 연구에서 정체성은 고정된 실체가 아니라 공

간에 따라 다르게 수행되며 구체적인 시공간에서 

협상, 경쟁하는 것으로 이해되고, 반복되는 행동의 

수행성은 공간과 장소를 새롭게 구성하거나 다르

게 재생산한다(Butler, 1990; Hubbard, 1999). 

개인은 일상생활에서 공간에 따라 정체성을 선

택하며 서로 다른 모습을 보여줄 수 있다. 공적인 

영역에서 사적 영역에서와는 다른 방식으로 신체

의 공간을 생산하며(Valentine, 1999), 타인의 시선

을 고려해 자신의 행동을 사회화시킨다. 또한, 생

활양식의 변화로 개인의 사적 공간은 공적 영역과 

완전히 분리되지 않고, 때로는 공적 영역 안에서 

새롭게 생성하며 확장하고 있다. 특히 미디어 사

용은 공간을 더욱 차별적으로 변화시키는데, 예를 

들어 공공장소에서 스마트폰 통화나 카메라 사용은 

공적 공간을 사적 영역화하기도 한다(Joo, 2004). 

따라서 공간은 사용하는 주체와 관계를 맺으며 체

험적으로 규정되며(Bollnow, 1963/2011), 일상생활

에서 머무르는 공간은 집이나 사무실 등 물리적 

환경에 따라 내부, 외부로 구별되기보다 주체가 

활동하는 내용을 중심으로 새롭게 정의되며 영역

화되고 있다. 

Ⅲ. 연구방법 및 범위

본 연구는 패션 마이크로 인플루언서의 인스타

그램에 나타난 게시물의 이미지와 텍스트에 대한 

내용분석을 하기 위해 관련 선행연구와 마케팅 사

례를 참고하여 연구 방법 및 범위를 설정하였다. 

마이크로 인플루언서는 다수의 개인들로 구성되어 

팔로워 수를 기준으로 한 목록화된 자료가 부재한 

상황이기 때문에 전문 마케팅 기업에서 권장하고 

있는 해시태그 검색 기능을 사용하여 적합한 연구 

대상을 선정하였다(Lyons, 2018; Pierucci, 2018). 해

시태그(hashtag)는 인스타그램에서 콘텐츠의 주석

과 같이 게시물 분류의 폭소노미(Folksonomy) 역

할을 하고 있으며(Yang et al., 2012), 이미지에 내

포된 의미를 드러내는 명시적 단서가 되기 때문에 

분석 대상 선택을 위한 검색 방법으로 활용되었다. 

2018년 8월 초부터 9월 초까지 한 달의 기간 동

안 ‘패션’을 해시태그한 게시물을 검색하여 비상

업 목적으로 팔로워 1,000명 이상, 10,000명 이하 

규모의 계정 중 국내 거주하는 성인 여성으로 일

차적인 대상을 수집하였고, 그중 게시 활동이 주 1

회 이상인 게시자 중에서 게시 내용이 패션과 무

관하거나 부적절한 계정, 패션 스타일을 파악하기 

어려운 얼굴 이미지 위주의 계정은 제외하며 총 

13명의 대상을 선정하였다. 그러나 연구 수행 과

정 중 2명이 사업자로 전환, 1명이 계정 삭제가 되

며 최종적으로 총 10명의 자료가 분석에 사용되었

다. ‘패션’을 해시태그하는 많은 경우가 판매 목적

의 상업적인 계정이었으며, 게시물이 전반적으로 

패션과 관련되지 않은 내용을 포함하는 계정도 다

수였고, 청소년이나 남성은 제외하였기 때문에 기

대보다 비교적 적은 수의 분석 대상이 선택되었다. 

그러나 소셜 미디어를 대상으로 내용분석을 한 유

사 선행연구에서 연구 대상은 약 10∼15명이었으

며(Arsel & Bean 2012; McQuarrie et al., 2013), 마

이크로 인플루언서에 대한 탐색적이고 구체적인 

질적 분석을 위해 본 연구 대상의 규모도 이에 적

합할 것으로 사료되었다. 최종 선정된 연구 대상

의 팔로워 수는 약 1,000∼8,400명, 계정 운영 기간

은 2∼5년, 게시물 수는 약 200∼1,400개이며, 게시

물 내용에서 구체적으로 확인된 직업은 아래 

<Table 1>과 같다. 모든 계정명은 익명 처리되었으

며, 이미지와 텍스트 인용에서 계정명과 인물 사

진 노출 방지를 위해 커버 마크(cover mark)를 사

용하였다. 

연구 대상의 자료 분석 과정은 먼저 각 계정의 

게시물을 시작부터 최근까지 열람하며 연구 대상

에 대한 이해를 시도하였고, 이 과정에서 반복적
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으로 나타나는 공간들의 주제를 중심으로 살펴

보았다. 이후 McQuarrie et al.(2012)와 Duffy and 

Hund(2015)의 연구 방법을 참고하여 계정 사용 기

간의 초기, 중기, 후기 단계에서 앞서 발견된 공간

들과 관련된 게시물 20개씩을 수집하여 각 계정당 

60개로 총 600개의 게시물에 대한 텍스트와 이미

지 표현 형식과 내용 분석을 일차적으로 진행하였

다. 텍스트는 각 구성 요소인 설명(caption), 댓글

(comment), 해시태그를 대상으로 표현 형식 측면에

서 단어와 글의 분량, 언어와 비언어 형태를 확인

했고, 내용 측면에서 텍스트가 함축하는 의미나 

게시자 의도 및 열람자와의 반응을 살펴보았다. 

이미지 표현 형식으로는 색감과 선명도, 구도와 

배치, 사진의 크기와 형태, 동영상 사용 여부를 확

인하였고, 내용 측면에서는 등장하는 중심 인물과 

사물, 당시 상황이나 행동을 살펴보며 텍스트와 

함께 맥락적 내용분석을 하였다. 이 과정 이후, 각 

계정에서 특징적으로 발견된 장소 3∼4개를 중심

으로 관련된 이미지를 다시 각 10개씩 추가 선택

하여 총 330개의 게시물에 대하여 동일한 방법으

로 이차적인 내용 분석을 수행하였고, 이전 과정

에서 실시한 내용분석과 비교하며 최종적인 분석 

결과를 도출하였다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 패션 마이크로 인플루언서의 텍스트와 

이미지 표현 형식의 일반적 특성 

본 연구에서는 마이크로 인플루언서의 서사적 

정체성 분석을 위하여 게시물에서 반복적으로 나

타나는 장소를 중심으로 표현 형식과 내용을 파악

하였다. 그러나 각 정체성에서 텍스트나 이미지의 

표현 형식 측면에서는 뚜렷한 차이가 발견되지 않

았기 때문에 표현 내용을 중심으로 정체성 분석을 

진행하였으며, 전반적인 게시물에서 공통으로 파

악되었던 일반적인 표현 형식적 특성을 살펴보면 

다음과 같다. 

이미지에 대한 설명은 보통 날씨나 감정 상태 

등과 관련된 한두 줄 정도의 분량이었으며, 패션

에 대해서도 구체적인 설명보다는 색감 등을 간단

히 언급하는 정도였다. 그러나 경우에 따라 본인 

직업과 관련된 전문적인 내용이나 특별한 경험에 

대한 자신의 생각을 표현할 때에는 이례적으로 상

당한 분량의 설명이 일기처럼 서술되기도 했다. 

이미지들에 대한 대부분의 설명 글이 매우 적은 

반면, 해시태그는 20∼30개의 많은 단어들의 조합

으로 매우 활발하게 사용되었다. 모든 이미지에 

상당량의 단어들이 한꺼번에 나열되었는데, ‘데일

Table 1. 연구 분석 상 세부정보.

이름 직업 사용기간 게시물수 팔로워수 팔로우수

1 Rin 승무원 2014. 6∼ 1385 8365 382

2 Von 직장인 2015. 5∼ 217 3833 352

3 Ham 회계사 2013. 12∼ 3108 1070 642

4 Kim 비서 2018. 5∼ 266 1558 75

5 Mee 의류판매원 2014. 1∼ 1424 1071 243

6  Umi 직장인 2016. 4∼ 417 8573 74

7 Rang 헤어디자이너 2016. 4∼ 233 1604 209

8 Jin 정보없음 2016. 7∼ 354 5935 469

9 Sol 간호사 2016. 3∼ 943 2956 960

10 Yeol 정보없음 2015. 4∼ 441 4096 258
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리룩’(혹은 dailylook), ‘오오티디’(혹은 ootd; outfit 

of today), ‘뷰티’, ‘패션’ 등 패션에 관련된 어휘들

과 함께 촬영 방법을 의미하는 ‘셀피’, ‘셀카’ 등이 

사용되었고, 인스타그램의 신조어 형태로 ‘그램’과

의 합성어인 ‘셀스타그램’, ‘얼스타그램’, ‘데일리

그램’, ‘뷰티그램’ 등이 추가되었다. 이미지 내 패

션 제품에 관한 단어가 포함된 경우는 현재 유행

하고 있는 명품 브랜드가 해시태그되는 경향이 있

었으며, SPA브랜드가 언급된 경우는 패션 상품에 

대한 설명이라기보다 이미지 내 촬영 장소를 언급

하는 경우가 다수였다. 

위의 단어들의 조합은 패션과 무관한 이미지에

서도 그대로 사용되면서 실제 관련된 일부의 단어

만 뒷부분에 추가시키고 있었기 때문에 많은 분량

으로 고정된 내용의 해시태그가 습관적으로 사용

되는 경향이 발견되었다(Figure 1). 때로는 이미지 

내용과 전혀 무관한 국내 대도시나 지역명들이 포

함되기도 했는데, 이와 같은 해시태그의 사용은 

인스타그램에서 본인 계정의 검색량을 높이며 팔

로워 규모를 지속해서 확장하기 위한 의도적인 행

동으로 사료되었다(Figure 2). 계정 이용 기간이 비

교적 긴 사례의 초기 게시물에서는 상대적으로 적

은 분량의 해시태그가 발견되었으나, 중반 이후에

는 위와 같은 많은 단어와 고정된 어휘들이 반복

적으로 나열되고 있었다. 또한, 장소 태그 사용에 

대해서는 인지도가 있는 유명 카페나 음식점, 해

외 여행지나 국내 고급 호텔의 경우 직접적으로 

상호, 지역명이 표시되었고(Figure 3), 그 외 일상

적으로 생활하는 대부분의 공간에 대한 태그는 발

견되지 않았으며, 인물 태그 기능은 대부분 사용

하고 있지 않았다. 

패션 마이크로 인플루언서들은 인스타그램에서 

오프라인의 개인적인 친분 관계뿐만 아니라 온라

인에서 새로 형성된 관계들과도 적극적으로 소통

하며 네트워크를 관리하고 있었다. 대부분의 이미

지는 팔로워들의 코멘트가 포함되어 있었고, 게시

자는 칭찬이나 문의 등 각 코멘트에 대해 일일이 

개별적으로 댓글을 달았으며, 상대방 계정 내용과 

관련된 내용으로 답하면서 팔로워의 게시물도 지

속적으로 열람하며 관계를 유지하고 있었다. 가까

운 지인들과의 사적인 대화 내용이 대중에게 그대

로 공개되어 사생활 노출에 대한 부담이나 공인으

로서의 위치에 대한 인식은 없었으며, 현재 팔로

워 규모가 상당히 확대된 게시자들도 적극적인 댓

글 활동으로 관계 유지를 위한 노력을 하고 있는 

것으로 확인되었다. 

이미지의 표현 형식은 초기 단계에서 선명도나 

색감 조정을 위한 다양한 필터들을 사용하고 여러 

가지 촬영 각도를 시도하는 등 일관성이 나타나지 

않았으나, 점차 일정한 색감과 구도로 전반적인 

통일성을 갖추게 되었으며, 자신의 패션 스타일을 

표현한 이미지에서 피사체의 크기나 촬영 각도도 

일정한 형식으로 유지되고 있었다. 또한, 초기에는 

본인 모습을 중심으로 이미지가 구성되었으나, 중

반 이후로 갈수록 주변 환경을 이용하여 전체적인 

구도나 색감의 감각적인 표현 효과를 시도하며 촬

Figure 1. 
습 인 해시태그 사용.

Figure 2. 
이미지와 련 없는 내용의 해시태그.

Figure 3. 
지역, 상호명의 해시태그.

Captured by author from Instagram. (December 14. 2018).
https://www.instagram.com (개인 정보 노출 방지를 해 각 계정명 표기 생략)
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영 기술이 향상된 모습도 발견되었다. 동영상 사

용은 아직까지 매우 소극적이었는데, 일부 사례에

서 음악이 추가되거나 속도가 조작되는 등 전문적

인 편집 기술이 사용되고 있어 이후 미디어 이동

의 가능성도 찾아볼 수 있었다. 

2. 패션 마이크로 인플루언서의 공간에 

따른 서사적 정체성의 표현 내용 특성

1) 직업 정체성 표현의 공간: 사무실, 화장실, 

엘리베이터

우리는 생활양식에 따라 일상적으로 활동하는 

공간이 한정되어 있다. 사람들은 매일 서로 다른 

장소를 경험하기보다는 일상생활에서 필요로 되는 

몇몇의 고정된 공간에서 일정 시간을 소비하기 때

문에 공간은 그 사람이 어떤 일을 하며 사회적 삶

을 살아가고 있는지를 설명하는 단서가 된다. 특

히, 직장은 개인이 매일 생활하는 주요 공간 중에

서 매우 큰 비중을 차지하고 있으며, 자신의 사무

실을 포함해 업무 공간 내 휴식과 이동 장소를 보

여주는 것은 직업에 대한 정보와 그것이 갖는 사

회적인 의미도 함께 전달하게 된다.

사회 정체성 이론(social identity theory)에 따르

면, 자아 개념은 자신만의 독특한 특성을 통해 설

명되는 개인적 정체성과 본인이 속한 집단과 조직

에 의해 자신을 정의하는 사회적 정체성으로 구성

되는데, 이와 같은 사회적 정체성에는 직업을 통

해 자신을 정의하고 심리적 일체감을 형성하는 직

업 정체성이 포함된다(Ashforth & Mael, 1989; Yoo 

et al., 2017). 직업은 사회적으로 개인을 설명할 수 

있는 가장 기본적인 요소 중 하나이고, 특정 직업 

집단에 대한 소속감은 자아의 정체성을 더욱 확고

하게 정립할 수 있게 만든다. 사무실뿐만 아니라, 

출퇴근길에서 습관적으로 지나치는 장소들도 실제

적인 공간의 의미보다는 직장 생활이나 업무 활동

의 연결 장소로 인식되기 때문에 매일 생활 속에

서 이러한 장소들의 경험은 개인의 사회적인 정체

성을 구체화하는데 영향을 미치게 된다. 

본 연구의 마이크로 인플루언서들은 패션에 대

한 전문적인 지식 공유의 목적보다 자신의 일상적

인 패션 스타일을 표현하고 그것을 매개로 사람들

과 소통하고자 소셜 미디어를 이용하는 일반적인 

개인들로서 대부분 패션과 관련 없는 직종에 종사

하는 비전문가들이었다. 이와 같은 사람들은 본인

의 주된 직업을 유지하며 패션에 대한 개인적인 

관심이나 취향을 인스타그램을 통해 표현하며 본

인의 신분을 은폐하기보다는 자신이 하는 일을 적

극적으로 노출하고 있었기 때문에 패션 분야의 권

위자들보다 대중과의 의견 표시와 수용에서 느끼

게 되는 거리감이 상대적으로 적었다. 마이크로 

인플루언서들이 자신의 직업 정체성을 드러내는 

행동은 비전문가로서 자신의 패션 스타일이나 취

향에 대한 평가의 부담을 줄이고 팔로워와 동등한 

위치에서 대화를 가능하게 했으며, 다양한 주제를 

소재로 자신만의 스토리를 만들어가면서 그 속에

서 패션을 표현할 수 있게 되었다. 

직업 정체성이 표현되는 이미지에서 자주 등장

하는 장소는 <Figure 4, 5>와 같이 업무 공간을 비

롯해 사무실 내의 화장실이나 복도, 출, 퇴근 이동 

과정의 엘리베이터가 발견되었는데, 업무 중 휴식 

시간이나 출근길 옷매무새를 점검하는 과정에서 

착용 스타일을 촬영해 올리는 경우가 많았으며, 

업무 활동 중간에도 사진을 찍어 올리는 경우가 

빈번하게 나타났다. 화장실과 엘리베이터는 옷차

림 촬영 장소로 고정된 경향을 보이기도 했는데, 

이와 같은 공공장소들은 원래의 용도나 목적된 행

동으로부터 분리되어 업무 공간의 일부가 되면서 

직업 정체성을 설명하기 위해 사적 영영화되는 현

상을 찾아볼 수 있었다. 또한, 이미지에서 직장 내 

인물이 직접적으로 등장하는 경우는 없었으나, 본

인 직업이나 상황을 구체적으로 서술하기 위해 텍

스트 설명에 직장 상사가 고정적으로 언급되는 경
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우가 있었으며, 전문 기기나 용품, 유니폼을 이용

하여 본인 직업을 단적으로 드러내기도 했다

(Figure 6, 7).

텍스트 표현에서 설명은 주로 출근이나 업무에 

대한 피로감을 호소하는 내용으로 대부분 짧게 기

술되었고, 본인의 원래 직업이 패션과 무관함을 

수시로 언급하였다(Figure 8). 그러나 <Figure 9>와 

같이 직업과 관련된 전문적인 정보는 예외적으로 

상당히 긴 분량의 내용이 게시되는 사례도 발견되

었으며, 이와 같은 게시물에서 팔로워들은 댓글을 

통해 직업의 전문성이나 장점에 대한 존경과 부러

움의 감정을 표시하고 있었다. 해시태그는 습관적

으로 사용되는 상당히 많은 단어들의 뭉치 뒷부분

에 ‘칼퇴’, ‘피곤함’, ‘지긋지긋’ 등 직장생활의 피

곤함과 관련된 내용이 추가되거나, 구체적인 직업

명 혹은 직장 공간과 함께 스타일 제안을 위한 ‘출

근룩’, ‘워킹맘룩’ 등의 단어가 더해지는 경우도 

있었다(Figure 10). 또한, 이미지 속 자신의 패션 스

타일에 대해서는 구체적으로 설명하기보다 주로 

색감을 간단하게 언급하거나, 날씨나 기분 등 전

혀 무관한 내용으로 구성되는 경우가 많았지만, 

본인 직업에 적합한 차림새나 직장인 옷차림으로 

제안하는 스타일링의 조언을 시도하는 경우도 나

타났다(Figure 11). 이와 같이 직업 정체성의 표현

은 마이크로 인플루언서들이 디자이너, 모델 등의 

특수한 직업을 가진 전문가와 자신을 구별하고 사

회에서 쉽게 접할 수 있는 주변인으로서 팔로워와 

관계를 유지할 수 있게 도와주었으며, 열람자들이 

단순히 패션에 대한 사실적인 정보를 얻기보다 마

치 이야기 속 주인공의 삶을 구경하며 그 사람의 

Figure 4.
직업 정체성 표  공간의 

화장실.

Figure 5.
직업 정체성 표  공간의 

엘리베이터.

Figure 6.
직업 정체성 표 을 한 

유니폼 Ⅰ.

Figure 7. 
직업 정체성 표 을 한 

유니폼 Ⅱ.

Captured by author from Instagram. (November 23. 2018). 
https://www.instagram.com (개인 정보 노출 방지를 해 각 계정명 표기 생략)

Figure 8. 
본인의 직업 노출.

Figure 9. 
문 인 정보 달.

Figure 10. 
직업 련 해시태그.

Figure 11. 
스타일링 제안.

Captured by author from Instagram. (December 14. 2018).
https://www.instagram.com (개인 정보 노출 방지를 해 각 계정명 표기 생략)
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일상과 함께 패션 스타일을 받아들이도록 흥미를 

높이고 있었다. 

2) 역할 정체성의 표현 공간: 방, 피팅룸

개인은 자신이 속한 사회 구조 속에서 다양한 역

할들을 수행하고 이와 관련된 정체성 인식을 통해 

자아 개념을 형성한다(McCall & Simmons, 1966; 

Stryker, 1980). 한 개인을 구성하는 여러 가지 역할 

정체성은 모두 동등하게 영향을 미치는 것이 아니라, 

개인적 중요도와 사회적 관여도에 따라 특정 역할의 

상대적인 영향력의 차이를 발생시킨다(Stryker, 1980; 

Stryker & Serpe, 1982). 

패션 마이크로 인플루언서들은 패션 전문가가 

아님에도 불구하고 자신만의 패션 스타일과 취향

을 적극적으로 드러내며 많은 팔로워들에게 영향

을 미치고 있다. 본 연구에서 마이크로 인플루언

서들이 게시하는 이미지들은 패션 스타일, 패션 

상품이나 매장 등 패션과 연관된 소재를 다수 포

함하고 있었고, 습관적으로 사용하는 해시태그나 

이미지의 설명에서도 패션과 관련된 단어나 내용

이 반복적으로 기술되며 인스타그램 계정 특성을 

패션에 초점을 두고 있었다. 이들은 수많은 주변

의 일반 개인들 중 하나로 그들의 팔로워와 같은 

위치에 있는 것으로 보일 수도 있지만, 본인의 모

습을 통해 패션 스타일이나 취향에 대한 자신의 

의견을 조심스럽게 드러내며 준전문가의 역할을 

수행하고 있었고, 일부는 이미 소규모 브랜드의 

의류나 뷰티 제품의 마케팅 활동도 하고 있었다. 

본 연구의 마이크로 인플루언서들은 본인의 직

업 정체성을 표현하는 동시에 패션에 대한 준전문

가적인 역할 정체성을 표현하기 위하여 자신의 스

타일 연출 과정이나 그 결과에 대한 사례들을 게

시하고 있었는데, 이미지에서 반복적으로 등장하

는 집 내부의 공간이나 자신의 방, 대형 의류 매장

의 피팅룸은 이와 같은 역할 정체성을 효과적으로 

보여줄 수 있는 장소가 되었다. 자신의 방은 매일

의 옷차림을 고민하고 연출하는 장소이기 때문에 

외출 전 오늘의 스타일을 확인하고 기록하는 주요 

공간이 되었으며, 촬영 각도나 전체적인 구도가 

다양하게 시도되기보다는 특정 위치에서 통일된 

형식을 갖추며 동일한 표현 방식이 유지되고 있었

다(Figure 12). 이와 같은 사적 공간은 패션 스타일 

표현을 위한 고정 장소가 되면서 온라인상 여러 

사람과의 공유로 공적화되었고, 실제 생활하는 개

인 공간에서 자신의 스타일링을 보여주며 열람자

들이 더욱 친근하게 접근할 수 있는 분위기를 만

들었다. 

마이크로 인플루언서들은 생활하는 공간이 한

정되어 있기 때문에 배경이 되는 공간을 이용한 

감각적인 표현 효과가 어려웠으며, 집 내부와 방

은 화려하거나 특별한 인테리어를 갖추기보다 보

통의 평범한 모습 그대로 보이며 아직까지 이와 

관련한 대중에 대한 의식이 비교적 낮은 것으로 

사료되었다(Figure 13). 그러나 이들은 <Figure 14>

와 같이 방, 거실, 현관의 거울 앞에서 엘리베이터, 

화장실 공간보다 더욱 자유롭고 과감한 포즈를 취

하고 있었고, 설명 게시 내용에서도 패션에 보다 

집중하여 본인 생각을 적극적으로 표현하면서 스

타일 연출 방법에 대한 조언을 주는 등 전문가와 

유사한 태도를 취하는 것으로 판단되었다(Figure 

15). 자신이 갖고 있는 의복으로 다양한 스타일링 

과정을 보여주는 행동은 열람자에게 그들이 소유

한 의복의 과시뿐만 아니라, 차별적인 패션 취향

이나 스타일 연출 능력을 보여주었기 때문에 팔로

워들의 댓글에서 높은 평가와 존경을 발견할 수 

있었고, 본인이 가진 특별한 감성이나 감각을 표

현하며 준전문가적인 역할 정체성을 표현하게 되

었다.

본 연구에서 마이크로 인플루언서들은 가족과 

친구 등 개인적인 인간관계의 노출 부담도 매우 

적은 것으로 파악되었는데, 게시물에서 부모님, 배

우자와 자녀, 이성 혹은 동성 친구들의 모습을 쉽
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게 볼 수 있었다. 그러나 패션 이미지에 반복적으

로 출현하는 대상은 오직 반려동물만 발견되었는

데, 특히 주거 공간에서 표현된 패션 스타일 이미

지에 여러 차례 등장하면서 게시자와 열람자의 댓

글 내용에 자주 언급되는 대화 소재가 되었고, 지

속해서 대화를 연결시키는 매개체 역할을 하고 있

었다(Figure 16). 본인의 방에서 촬영된 패션 이미

지 내용에는 구매 상품을 과시하는 게시물도 포함

되었으며, 주로 현재 유행하고 있는 해외 유명 브

랜드의 상품으로 구체적인 브랜드명의 해시태그가 

함께 게시되었다. 이와 같은 구매 상품 이미지는 

단순히 경제적인 과시를 목적으로 하기 보다는 유

행하는 패션에 대한 정보 수집 능력과 함께 본인

의 트렌디한 패션 스타일이나 차별적인 취향을 강

조함으로써 패션 전문가와 같은 역할을 보여주고

자 의도한 것으로 사료되었다(Figure 17).

또한, 게시물에 자주 등장하는 대형 의류매장의 

피팅룸은 본인의 패션 스타일이나 취향을 표현하

기 위하여 부족한 자원을 제공 받으며 다양하게 

표현할 수 있는 공간이 되었는데, 팔로워들도 쉽

게 접근할 수 있는 수많은 의류 상품들 중에서 선

택적으로 조합하여 착용한 이미지를 공유하면서 

본인의 안목과 스타일 연출 능력을 과시할 수 있

었고, 열람자들의 댓글에서도 긍정적인 평가가 이

어졌다(Figure 18, 19). 본 연구의 마이크로 인플루

언서 게시물에서 구체적인 패션 브랜드나 제품의 

노출이 대부분 해외 럭셔리 브랜드로 제한되고 있

음에도 불구하고, SPA브랜드 매장의 노출이 부정

적인 영향을 미치지 않는 이유는 게시물 내용이 

브랜드나 상품에 초점을 맞추기보다는 누구나 쉽

Figure 12.
역할 정체성 표  공간의 방.

Figure 13.
역할 정체성 표  공간의 거실.

Figure 14. 
집 내부의 촬  포즈.

Figure 15.
스타일 연출 방법의 설명.

Captured by author from Instagram. (November 23. 2018).
https://www.instagram.com (개인 정보 노출 방지를 해 각 계정명 표기 생략)

Figure 16. 
패션 이미지에서 반려동물 표 과 댓  화.

Figure 17. 
구매 상품의 과시와 랜드의 해시태그 노출.

Captured by author from Instagram. (November 23. 2018). 
https://www.instagram.com (개인 정보 노출 방지를 해 각 계정명 표기 생략)
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게 접근 가능한 SPA브랜드에서 차별적으로 스타

일링하는 마이크로 인플루언서의 능력이 발휘, 강

화되기 때문인 것으로 사료되었다. 이와 같은 이

미지의 팔로워 댓글에는 스타일링에 대한 찬사와 

함께 상품 정보에 대한 구체적인 문의도 발견되었

고, 게시자의 설명과 대화 내용도 찾아볼 수 있었

다(Figure 19).

3) 여가 정체성의 표현 공간: 카페, 여행지

여가 정체성이란, 여가활동을 하며 집단에 대한 

유대감이나 동일화를 경험하고, 개인의 능력을 표

현 혹은 확인하는 과정을 통해 자아 개념에 영향

을 미치며 형성되는 정체성이다(Park & Kim, 2002; 

Shamir, 1992; Song et al., 2006). 개인이 특정 여가

활동을 선택해 경험하며, 그 속에서 자신을 어떻

게 인식하고 함께 하는 사람들과 어떤 관계를 맺

는가에 따라 정체성은 다르게 형성되기 때문에

(Kleiber, 1999) 여가 정체성은 여가와 관련된 사회

적, 개인적 정체성이라 할 수 있다. Shamir(1992)는 

여가 정체성을 통하여 개인의 특성을 표현할 수 

있고, 삶의 가치나 흥미를 강화하며, 사회적 관계

도 유지되는 효과가 있다고 주장했다.

본 연구에서 패션 마이크로 인플루언서의 여가 

정체성이 표현되는 장소는 국내, 해외 여행지와 

함께 다양한 식문화 공간이 발견되었는데, 특히 

이러한 여가 장소들은 전체 게시물에서 상당히 많

은 비중을 차지하며 중심 표현 주제가 되었다. 직

업 정체성과 역할 정체성이 표현된 공간들은 특정 

장소가 고정적으로 등장하였으나, 여가 정체성의 

표현 장소는 계속 새로운 곳을 보여주었으며, 그

곳에서 경험한 음식이나 풍경에 관한 여러 이미지

들이 함께 게시되었다. 이미지 내용에서 카페, 음

식점 의 인테리어와 여행지 풍경이 전체적으로 드

러나면서 장소의 특성이 강조되었고, 인물이 착용

한 의복의 스타일이나 색감이 공간과 조화를 이루

며 표현되고 있었다(Figure 20). 여행지 촬영 사진

에서는 <Figure 21>과 같이 가족이나 친구, 연인 

등 개인적인 관계들도 노출되었고, 여행에 활동하

기 편한 실용적인 옷차림보다는 상당히 신경 써서 

연출한 본인의 패션 스타일을 배경 환경과 함께 

감각적으로 보여주고자 노력하며 패션화보와 같은 

다양한 포즈도 시도하고 있었다(Figure 22). 

여가 정체성이 표현된 이미지의 텍스트 표현에

서는 장소에 대한 구체적인 정보를 제공하고 있었

는데, 해시태그는 지역명과 상호를 노출하였고, 설

명은 여행지나 방문한 공간에 대한 개인적인 경험

이나 의견의 내용으로 구성되었다(Figure 23, 24). 

특히, 텍스트에서 상호가 직접 언급된 공간은 주로 

Figure 18. 
역할 정체성 표  공간의 피 룸.

Figure 19. 
스타일 연출 설명과 상품 문의에 한 설명.

Captured by author from Instagram. (November 23. 2018).
https://www.instagram.com (개인 정보 노출 방지를 해 각 계정명 표기 생략)
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현재 유행하고 있는 유명 카페나 음식점이었기 때

문에 팔로워들의 문의 댓글이 이어졌으며, 여러 계

정에서 동일한 장소가 동시에 발견되기도 하였다. 

여가 정체성은 여가와 관련된 제한적인 자아 

개념이지만, 현대 사회에서 여가 시간의 효과적인 

활용은 자아를 확립하려는 노력이 되고 있으며, 

이를 통해 사람들은 자신의 가치관, 성격, 능력, 외

모, 사회적 지위 등을 표현하고자 한다(Hong, 2010; 

Sung et al., 1996). 패션 마이크로 인플루언서들이 

자신의 여가 생활을 보여주는 행동은 여가에 대한 

취향을 드러내며 본인의 성향이나 감성을 설명할 

수 있게 하였으며, 여행지나 식문화 공간에 대한 

트렌드 정보를 제공하고, 그것을 소비할 수 있는 

자신의 능력을 과시할 수 있는 효과적인 수단이 

되었다. 또한, 대중에게 잘 알려지지 않은 해외 여

행지나 이색적인 식문화 공간의 이미지는 열람자

에게 시각적인 즐거움과 간접 경험의 기회를 제공

함으로써 게시물에 대한 흥미나 관심을 높일 수 

있었다. 

V. 논의 및 제언

본 연구는 패션 마이크로 인플루언서의 패션 

취향과 스타일 표현 과정에서 나타나는 서사적 정

체성을 공간적 특성에 따라 개념적으로 구분하여 

살펴보았다. 소셜 미디어는 타인의 존재를 전제하

고 자기 표현과 자기 제시의 복합적인 행동을 통

해 자아 정체성을 형성하고 확립하는 공간으로써 

인스타그램에서 마이크로 인플루언서는 일상에서

Figure 20. 
여가 정체성 표  공간.

Figure 21. 
개인 계 노출.

Figure 22.
여가 정체성 이미지의 패션 스타일 표 .

Figure 23. 
상호, 지역명의 해시태그.

Figure 24. 
여가 장소에 한 정보 제공 설명, 장소태그, 댓  활동.

Captured by author from Instagram. (December 14. 2018). 
https://www.instagram.com (개인 정보 노출 방지를 해 각 계정명 표기 생략)
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의 자기 모습을 서술하는 과정을 통해 일관된 정

체성을 드러내고, 공간은 그곳에 부여된 의미를 

함축하며 정체성을 구체적으로 시각화하는데 효과

적으로 작용하고 있었다. 

패션 마이크로 인플루언서들은 전문가적 입장

에서 패션에 대한 의견을 제시하기보다는 열람자

와 동등하게 자신을 위치시키고, 직장과 가정, 여

가 생활에서 발생하는 일상적인 사건이나 경험들

과 함께 상황에 따른 본인의 패션 스타일을 보여

주고 있었다. 게시물에서 반복적으로 발견되는 장

소의 출현은 그것에 내재된 의미에 따라 형성되는 

정체성을 구별할 수 있는 기준이 되었는데, 사무

실을 포함하여 직장 내 화장실, 출근길 엘리베이

터 등은 직업을 통해 본인의 사회적인 정체성을 

드러낼 수 있는 공간으로 대표되었다. 직장 생활

에서의 평소 옷차림의 공유는 열람자들이 같은 입

장에서 실생활에 근접한 스타일링 자료를 제공받

을 수 있게 하였고, 이와 같은 이미지에서 마이크

로 인플루언서들은 업무 피로감이나 전문 지식을 

설명하거나 출근, 직업에 관한 해시태그를 추가하

면서 패션에 대한 비전문가적 입장을 더욱 강조하

였기 때문에 팔로워들과의 거리감이 비교적 적은 

상태에서 패션 취향과 스타일에 대한 생각을 부담 

없이 주고받을 수 있는 환경이 되었다. 

이와 대조적으로 방이나 피팅룸은 여러 패션 

아이템을 조합하여 자신만의 코디와 스타일링을 

집중적으로 보여주는 고정적인 장소가 되면서 팔

로워들에게 패션에 대한 높은 취향이나 스타일 연

출 능력을 긍정적으로 평가받으며 준전문가적인 

태도를 취하는 역할 정체성의 표현 공간이 되었다. 

마이크로 인플루언서들은 직업 정체성에서 일반적

인 직장을 가진 개인으로써 패션에 대한 비전문가

적 입장을 취하고 있었지만, 역할 정체성의 표현

에 있어서는 스타일 제안이나 착용한 상품 정보를 

제공하며 전문가와 유사한 행동을 보이고 있었다. 

설명이나 해시태그의 내용에서도 패션에 대한 조

언이나 구매 상품을 과시하는 브랜드명이 노출되

었고, 열람자들은 댓글을 통해 존경을 표시하거나 

상품에 대한 문의를 시도하기도 했다. 

또한, 식문화 공간이나 국내외 여행지는 마이크

로 인플루언서의 여가 정체성을 표현하는 장소가 

되었는데, 이와 같은 공간에서 패션 스타일과 취

향 표현은 보다 감각적으로 이미지화되는 경향이 

나타났다. 유명 카페나 음식점의 이미지와 텍스트 

내용은 현재 유행하는 공간에 대한 정보 제공을 

통해 트렌드 정보 수집 능력을 인정받을 수 있었

고, 다양한 해외여행 경험의 공유는 게시자의 경

제적, 시간적 여유로움을 암시하며 여가 정체성을 

표현하고 있었다. 여가 생활과 관련된 게시물에서

는 구체적인 상호나 지역명이 태그되었고, 배경 

환경을 활용하여 패션 스타일이 감각적으로 표현

되었기 때문에 열람자들의 흥미나 관심을 유도하

는데 긍정적인 영향을 미쳤다. 

이와 같이 특정 장소는 그곳에서 수행되는 행

동에 따라 주체의 정체성을 구성하고, 반복적으로 

서술되어 노출됨으로써 타인에게 종합적인 개인의 

정체성을 상징적으로 전달 가능하게 하였다. 인스

타그램에서 패션 마이크로 인플루언서들은 온라인 

상에서 만나는 불특정 다수에게 본인의 패션 스타

일이나 취향을 표현할 때, 특징적인 공간들에서 

대표되는 각각의 정체성을 함께 전달하고 있었으

며, 전문가와 비전문가 사이의 미묘한 위치에서 

대중과 패션을 중심으로 소통하고 있었다. 그러나 

본 연구는 소수의 분석 대상을 기초로 일반화의 

한계가 발생할 수 있으므로 보다 정확한 현상 파

악을 위한 양적 분석의 확인 과정이 필요할 것이

며, 공간과 정체성의 연관성에 대한 심층적인 분

석을 위해 연구 대상을 보다 세분화시켜 접근하는 

후속 연구도 제안하는 바이다. 
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Abstract

As consumer trust in influencers who influence the public on social media decreases, micro influencers, who form 

small communities with narrow areas of contents, are gaining renewed attention. In social media, personal identity 

is being shaped up and materialized by narrating social relationships and fragmented experiences, and as exploratory 

consumption of new places or spaces showing various experiences is activated, places that are repeatedly expressed 

have enabled self-identity expressions associated with spatial characteristics. This study focused on space and the 

expression characteristics of the narrative identity through the content analysis of text and images shown on Instagram 

of 10 fashion micro influencers in Korea.

As a result of this study, the narrative identity according to the space of fashion micro influencers was identified 

in three dimensions: occupational identity, role identity, and leisure identity. The occupational identity which was 

expressed in the office, restroom in the workplace, or in the elevator on the way to work, was emphasizing the 

nonprofessional position of fashion by directly revealing their occupations. But in the role identity found in their rooms 

and fitting rooms, they were taking a similar attitude to that of an expert through expressing their fashion styles or 

giving advice on coordination, also being recognized by their followers for their discriminatory selections and combination 

abilities. In addition, the leisure identity exposed in food culture spaces or vacation spots has been embodied through 

famous cafes or various domestic and foreign travel places, and providing trendy information on leisure activities 

or displaying consumption ability has induced positive reactions from followers. Thus, micro influencers in this study, 

were communicating with the public, maintaining a delicate position between experts and non-experts with active 

expressions of taste in fashion, along with each identity that explains themselves.

Key words : micro influencer, social media, Instagram, narrative identity, space


