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Abstract

The purpose of this study is to interpret the semantic actions of body image symbolized in body 

expression images shown by micro-influencers body profiles to understand the body profile 

phenomenon of the MZ generation. As a result of collecting body profile data from micro-influencers, 

the body profile image types of female influencers on SNS were classified into four types, Athletic, 

Slim body, Natural, and, Glamorous. Images representing each type were analyzed using the Roland 

Barthes' Myth model analysis frame. As a result of the semantic analysis, influencers were found to 

be very active and bold, emphasizing certain body parts according to the type of body image they 

pursue. Fashion is strategically used to emphasize these aspects. It was found that the ideology of a 

'subjective modern woman' was commonly expressed through emphasis on visual signs. This study is 

meaningful in that it can indirectly lead to the understanding the fashion culture expressed by the MZ 

generation and provide consumer information and essential data that can be used for communication 

strategies in the fashion market. 
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Ⅰ. 서 론

1. 연구의 배경 및 목적 

  MZ 세대는 정치, 경제, 문화 등 사회의 변화에 

유연하게 대처가 가능한 세대로 언급되고 있다

(손정희 외, 2021). 이들 세대는 디지털을 통해 소

통하는 세대로, 이들이 주로 활용하고 있는 SNS 

(Social Network Service, 소셜 네트워크 서비스)

는 정보의 자기 통제가 가능하다는 특성을 가진

다(Wallace, 1999). MZ 세대에게 소셜 미디어 플

랫폼은 의사소통, 상호작용의 기반을 제공하고 공

통된 관심사를 시각적 자료를 통해 타인과 공유

하는 장으로 활용되고 있으며, 특히 패션을 위시

한 외모관리 분야의 소통에도 활용되고 있다. 이
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들 세대는 SNS를 통해 자신의 모습을 노출하는 

정도를 조절하고 현실과는 다른 자신의 모습이나 

이미지를 가공하면서(박유진, 2008), 이를 기반으

로 유통시장에서도 영향력을 발휘하고 있다(김민

송, 김정열, 2021). 

  최근 2030 세대들 사이에서 SNS에 자신의 모습

을 노출하는 방법으로 스스로를 촬영해서 업로드

하는 셀피가 하나의 트렌드로 자리잡고 있으며, 

운동을 통해 가꾼 자신의 몸매를 업로드하는 바

디프로필이 하나의 문화현상이 되고 있다. SNS를 

통한 바디프로필 현상은 단순히 외모를 표현하는 

것을 넘어 자신이 추구하는 신체이미지를 적극적

으로 표현하고 타인에게 알리는 문화이다. 이처

럼 젊은 세대들 사이에서 유행하고 있는 SNS 바

디프로필은 단순히 자신의 신체에 대한 정보를 

제공하는 것을 넘어 운동을 통해 완성된 최상의 

신체를 표현하고자 한다는 점에서 미적 대상으로

서 신체의 완전성을 추구하는 양상으로 해석 할 

수 있다. 이와 같이 신체는 인간의 인식과 지각의 

주체이자 소통의 매개체로 상징 기호로 활용되고 

있다는 점과(이경숙, 양통일, 2015) 바디프로필에

는 신체와 함께 착용한 의복이 그대로 노출된다

는 측면에서 패션 분야에서 바디프로필 현상에 

대한 연구가 필요하다. 바디프로필에서 추구하는 

신체표현 이미지와 패션스타일은 시각적 이미지

에 그치지 않고 함축적 의미를 내포하고 있다는 

점에서 SNS를 통한 바디프로필이 어떤 의미를 전

달하는지 파악해 보는 것은 의미가 있을 것이다.

  본 연구에서는 소셜 유대관계가 SNS 환경에서 

중요한 성공 요인으로 작용한다는 점에서(신용재, 

임명성, 2019) 젊은 세대들 사이에 영향력이 높은 

SNS 인플루언서에 주목하였다. 이들 인플루언서

는 유명 연예인을 모델로 하는 TV 광고와는 달리, 

이들이 보통의 일반인이라는 유사성을 바탕으로 

SNS 이용자들과 직접 소통할 수 있는 특징을 가

진다는 점에서 팔로워들과 강력한 유대감 형성이 

가능하다(신홍섭, 김철중, 2021). 특히 여성 마이

크로 인플루언서는 연예인이나 대형 인플루언서

보다 적은 비용으로 높은 마케팅 효과를 발휘한

다는 측면에서 패션기업들에게 주목의 대상이 되

고 있다. 이에 본 연구를 통해 여성 MZ세대 마이

크로 인플루언서를 대상으로 그들의 바디 프로필

에 나타난 신체표현 이미지를 기호학적 분석틀을 

통해 파악하고자 한다. 

  MZ세대 소비자들에게 강한 영향력을 발휘하는 

인플루언서들의 바디프로필 분석은 젊은 세대들

이 주체가 되어 표현되는 패션 문화를 간접적으

로 이해할 수 있다는 점에서 연구의 의의가 있을 

것이다. 또한 패션 시장에 커뮤니케이션 전략에 

활용할 수 있는 소비자 정보 및 기초자료를 제공

할 것이라 한다는 점에서도 유의미할 것으로 생

각된다.

2. 연구의 방법 및 범위

  본 연구는 SNS의 여성 인플루언서의 바디프로

필의 이미지 유형을 도출하고 유형별 활용되고 

있는 기표의 특성과 이러한 기표를 바탕으로 인

플루언서들이 신체이미지 표현을 통해 의도하고 

있는 이데올로기와 그 사회적 의미를 이해하고자 

한다. 분석을 위한 신체표현 이미지는 SNS(인스타

그램)를 통하여 수집하고 수집된 자료는 롤랑 바

르트(Roland Barthes)의 신화모형 분석틀을 이용하

여 분석하였다. 바르트의 신화모형 분석틀은 기호

가 해석되는 의미과정에서 사회적 맥락과 연동하

여 발산되는 어떤 사회 집단의 행동과 사상을 근

본적으로 제약하거나 이끄는 관념이나 믿음의 체

계인 이데올로기까지 심층적 분석을 가능하도록 

한다. 위 방법으로 시각적 이미지들이 상징하는 

신체이미지의 의미작용을 해석･시도 하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. MZ 세대의 SNS 활용과 인플루언서

1) MZ 세대와 SNS 

  SNS 소셜 네트워크 서비스는 사용자 간 의사소

통, 협동, 콘텐츠의 공유를 더 용이하고 빠르게 

이루어질 수 있도록 해주는 시스템이다(Bonsón 

& Ratkai, 2013). 소셜 네트워킹이란 사용자가 제

한된 시스템(a bounded system) 속에서 공적 또

는 준 공적 프로파일(a public or semi-public 

profile)의 형성을 가능하게 만들어주는 기능을 말
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하며, 사용자가 공유하는 연결고리 안에서 타인의 

목록을 나열해줌과 동시에 시스템 안에서 타인에 

의해 만들어진 연결고리도 교환 및 열람할 수 있

도록 해준다(Richard & Guppy, 2014).

  이러한 SNS는 정보의 자기 통제가 가능하다는 

특성을 가지며, 글쓰기 등 텍스트보다 가공이 용

이한 시각적 이미지를 사용해 소통과 자기표현이 

가능하다는 점에서 효과적인 자기 노출 채널로 

활용되고 있다(Sheldon & Newman, 2019). SNS는 

사용자들이 자기 공개를 위해 스스로 자신의 사

진을 올리고 콘텐츠를 생성함으로써 자신에 대한 

정보를 타인과 공유함과 동시에 다른 사용자와의 

댓글, 메시지, 평가 등의 커뮤니케이션이 가능하

다(이민선, 이현화, 2017; Bonsón & Ratkai, 2013). 

최근 소셜 네트워킹서비스를 목적으로 하는 페이

스북, 카카오 스토리, 트위터, 네이버 밴드, 인스

타그램 등의 성장세가 확대되고 있다. 그 중 특히 

인스타그램(Instagram)은 국내 인터넷 이용자의 

68.7%가 사용하는 것으로 보고되었다(ITWorld, 

2017). 인스타그램 이용 동기는 강한 자기표현 욕

구인 것으로 파악되고 있으며(Sheldon & Bryant, 

2016), 개인정보를 공개하게 되는 페이스북과 같

은 SNS 사용자는 일반적으로 인기와 사회적 인정

(Christofides et al., 2009; Utz et al., 2012)을 기대

하기 때문에 프로필 정보와 사진의 지속적인 업

데이트가 요구된다(신용재, 이명성, 2019).

  MZ세대를 비롯한 젊은 세대들은 현실과는 다

른 자신의 모습이나 이미지를 보여줄 수도 있다

는 측면에서(박유진, 2008) SNS를 통해 자신의 이

미지를 공유하면서 적극적으로 활용하고 있는 것

으로 보인다. 즉, MZ 세대에게 소셜 미디어 플랫

폼은 의사소통과 상호작용을 기반을 제공하는 특

별한 장소이자 패션과 같은 관심 대상과 관련된 

시각 자료나 정보공유를 비롯해 소비 경험까지 

적극적으로 공유하는 장으로 활용되고 있다. 뿐

만 아니라 의복 및 장신구 등을 착용한 셀피를 통

해 타인과 공유되는 세계를 형성하고 있는데, 이

러한 SNS의 공유적 특성은 ‘이질적인 것들의 융합 

또는 혼합’을 특징으로 하는 포스트모던 소비문화

를 확대하고 있다(정경희 외, 2018). 

  특히 MZ세대는 소비 행동에서 모바일 기기를 

통해 빠르게 정보를 접하고 구매를 결정하는 행

동 패턴을 보이는데(한수경 외, 2019), 이러한 과

정에서 MZ세대는 타인이 공유한 정보에 민감하

게 반응하며(배연지, 2021), 이러한 환경에서 인

플루언서는 광고, 점포와 같은 과거의 공적 판매 

정보원들의 역할을 빠르게 대체하고 있는 것으로 

나타나고 있다.

2) SNS 인플루언서 

  레이첼 보츠먼(Rachel Botsman)은 그의 저서

《신뢰의 이동》에서 “이제 신뢰와 공적 정보원의 

영향력은 제도보다 개인에게 존재한다”고 하였다

(Botsman, 2019). 이는 미디어의 주류가 책이나 

대중 매체였던 시대를 지나 디지털 플랫폼 시대

로 전이되면서 정보 전달의 주체가 크리에이터 

개인으로 이동되고 있음을 말해주고 있다. 이와 

같은 맥락에서 커뮤니케이션 기능으로 디지털 플

랫폼이 개인 삶의 핵심 공간으로 인식됨으로 자

신만의 삶의 방식을 보여주는 인플루언서가 롤모

델이 되고 있다(이상구, 2020). 특히 패션 분야에

서 주도적인 역할을 하는 대상으로 MZ 세대에 강

한 영향을 미치는 인플루언서들과 셀러브리티 등

이 거론되고 있으며, 그들은 창의적인 패션스타일

을 업로드하면서 패션 산업에 연예인 못지 않는 

영향력을 미치고 있다. 인플루언서란 디지털 환

경에서 파급력 있는 컨텐츠를 제작하는 생산자이

자 충성도 높은 팔로워를 보유한 셀럽이라고 할 

수 있다. 이들은 자신이 확보한 ‘플랫폼을 통하여 

자신의 메시지를 직접 유통한다. 

  인플루언서는 마케팅 효율성에 따라 메가

(mega) 인플루언서, 매크로(macro) 인플루언서, 

마이크로(micro) 인플루언서, 일반 사용자에 가까

운 나노(nano) 인플루언서 분류할 수 있으며

(Lyons, 2018), 연예인, 셀럽, 유튜브 스타로 100

만명 이상 팔로워를 보유한 경우 ‘메가 인플루언

서’로 불리운다. 온라인카페, 페이스북 페이지, 유

투브 채널의 운영자로 ̴10만 1̴00만 팔로워의 경우

는 ‘매크로 인플루언서’, 그리고 1만 1̴0만(500 1̴만

명)의 팔로워를 보유하면서 영향력이 있는 개인 

인플루언서는 ‘마이크로 인플루언서’로 구분한다

(박명근, 2018).

  메가 인플루언서는 수백만의 팬층을 확보하고 

있는 연예인과 운동선수, 작가 등의 ‘셀럽’에 상응

하는 이들이다. 이들은 인플루언서가 직업이자 
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생계 수단인 경우가 일반적이며, 팔로워들에게 브

랜드를 노출시키는 콘텐츠를 포스팅하고 브랜드

로부터 비용을 받는 경우가 많다. ‘마이크로 인플

루언서’는 1만 명 미만의 팔로워를 보유하는 이들

로, 셀럽들과 비교하면 팔로워 규모는 작지만 그

들의 분야에 대해 높은 전문성을 가지며 비교적 

소통이 용이하여 팔로워들과 높은 친밀감을 가진

다는 특성을 보인다. 마이크로 인플루언서는 대

부분 본업이 따로 있고 마케팅을 부업으로 하는 

경우가 일반적이다(박길, 2018). 가장 소규모의 

계정을 가지는 나노(nano) 인플루언서의 경우 그

들의 팔로워들은 해당 인플루언서를 거의 자신의 

친구처럼 여기고 깊게 신뢰한다(De Perthuis & 

Findlay, 2019). 

  삼성패션연구소는 2021년 10대 이슈 가운데 ‘마

이크로 인플루언서들의 영향력 확대’를 꼽았으며 

개별 소비자 취향이 세분화되면서 이들이 1020 

젊은 층 소비자의 큰 호응을 얻고 있다고 보고하

였다. 《트렌드 코리아 2018》에서도 인터넷의 마이

크로 인플루언서들이 대형 스타보다 더 인기를 

끄는 현상에 주목하였다. 마이크로 인플루언서는 

팔로워들의 관심 분야에 더 세분화되고 명확한 

주제로 포스팅을 하고 자세한 정보를 전달하여 

자신과 연결된 팔로워들과 조금 더 긴밀한 감정

을 공유하는 것이 가능함으로 타켓층에 도달해 

자연스러운 반응을 끌어낼 수 있는 장점이 있다. 

실제로 이 책에서 인플루언서 종류에 따른 패션

마케터들의 선호도를 조사한 결과로 77%가 ‘마이

크로 인플루언서와 일하고 싶다’라고 응답하였으

며 그 이유로 마이크로 인플루언서가 대형 인플

루언서나 연예인보다 적은 비용으로 높은 효과를 

낼 수 있다는 점을 제시하였다. 이처럼 브랜드 및 

기업들은 실질적으로 마이크로 인플루언서에 관

심을 두고 있으며 잠재성이 있다고 판단하여 실

제로 홍보수단으로 활용하고 있다. 이에 본 연구

에서도 실무적 관점에서 마이크로 인플루언서를 

대상으로 연구하고자 한다. 

2. 인플루언서의 바디프로필과 신체표현 이

미지

  최근 MZ세대를 중심으로 바디프로필 열풍이 

불고 있으며 MZ세대의 버킷리스트 중 하나로 자

리 잡고 있다. 바디프로필은 자신의 몸 사진을 찍

어 SNS에 기록하는 것으로 일반 사진과 다르게 

몸을 가꾸어야 하는 노력이 필요하다. 일반적으

로 바디프로필은 수개월 간 고강도의 운동과 철

저한 식단을 통해 최상의 몸을 만든 후, 노출이 

많은 의상을 입고 촬영을 한다(김민희, 2022). 이

러한 바디프로필 현상은 2000년대 바닷가나 워터

파크에서 찍은 사진을 싸이월드에 업로드했던 ‘몸

짱’ 현상의 연장선이면서도, 여름 한철 유행했던 

몸짱 현상과는 달리 365일 동안 유지된다는 차별

성이 있다(나무위키, 2022). 

  과거에는 바디프로필이 연예인이나 헬스 관련 

업계의 전유물로 여겨져 왔으나, 최근에는 자기관

리에 대한 인식이 높아지면서 MZ세대를 중심으

로 바디프로필 현상이 눈에 띄게 증가하고 있다

(박진욱, 2021). 실제로 검색데이터 분석 플랫폼 

블랙키위에 따르면 2021년 6월부터 1년간 ‘바디프

로필’ 키워드 검색량은 51만6431건에 달했으며, 

검색한 사람의 연령대 중 20대와 30대가 전체 검

색자의 70%에 달하는 것으로 나타났다. 또한 SNS

에서 ‘바디프로필’관련 게시물은 2021년 10월 21

일 기준 250만개 이상으로 2019년 2년전 대비 4

배 가량 증가한 것으로 보고되고 있다(윤예원, 

2022).

  이처럼 젊은 세대들 사이에서 유행하는 바디프

로필은 단순한 신체의 노출이 아닌 건강미와 자

신이 추구하는 신체 이미지에 따라 다양한 바디

프로필 스타일을 찾아볼 수 있다. 신체 이미지

(body image)란 폴 쉴더(Schilder, 1950)에 의해 

소개된 개념으로 쉴더는 개인의 ‘마음속에 그려지

는 자신의 신체상(像)’을 의미한다. 신체 이미지가 

다양한 경험을 통해 형성될 수 있기 때문에 개인이 

일생 동안 자신의 신체 이미지를 수정할 수 있다는 

사실을 강조했다(Liberska & Boniecka, 2016). 또한 

신체는 다른 사람으로부터 그 사람의 정보를 받아

들이는 도구라고 할 수 있으며 단순히 외모뿐만 아

니라 신체 움직임을 본질로 하며, 신체 감각과 기

능, 경험, 지각 및 매개를 바탕으로 타인과의 상호

작용을 통해 획득한 결과라 할 수 있다(Cash & 

Hrabosky, 2003). 따라서 바디 이미지는 단순히 

외모일 뿐만 아니라 기능, 감각, 운동성을 포함하

는 진정한 자아 개념의 일부이다. 특히 매체들을 
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<표 1> 옐름슬레우의 기호학 예시 

n차 언어

2차 언어
내용

(부가적 의미)
1차 언어 내용

(부가적 의미)표현 내용

빨강 정지 의무적으로 지켜야 할 규칙 지키지 않으면 벌금 부과

(출처: "롤랑 바르트의 텍스트로 본 현대건축의 특성", 박주석, 2017, 홍익대학교 석사학위 논문. p. 8)

통하여 전달하는 신체와 관련된 메시지들은 수용

자에게 아름다운 신체의 기준을 형성하도록 한다. 

현대인들은 자신의 신체이미지의 열등감 극복과 

더불어 끊임없이 변화하고 있는 미의 기준에 부합

하기 위해 다양한 관리 행동을 지향하고 있다. 

3. 이미지 분석을 위한 롤랑 바르트의 신화

모형 고찰 

  기호학은 그리스어 ‘세미오티코스(semiotikos)’

에서 유래되었다. 퍼스(Charles Sanders Peirce, 미

국, 1839∼1914)는 기호학을 ‘세미오틱(semiotic)으

로, 소쉬르(Saussure, Ferdinand De, 제네바, 1857∼

1913)는 세미올로지(프: semiologie)로 명명하였다. 

소쉬르는 기호를 표현과 내용의 결합체로 보고 문자

와 소리와 같은 물리적 형태의 ‘기표(signifier)’와 그 

기표가 전달하고자 하는 추상적 개념의 ‘기의

(signifier)’의 ‘이항대립’의 결합 구조로 보았다. 이는 

기표와 기의를 종속된 관계로 보는 구조주의적 관점

이 반영된 것으로 볼 수 있다. 그러나 이러한 ‘이항

대립’의 결합구조로는 표현 주체의 자유성과 창조성

에 따른 미시적 우연성을 설명하는데 한계를 가진

다. 즉, 시간의 흐름에 따라 언어가 가지는 의미 또

한 변화할 수 있다는 점에서 특정 시간의 단편적인 

공시적 관점에서 언어를 해석할 경우 그 의미를 이

해하는데 한계를 가진다.

  이에 옐름슬레우(Louis Hjelmslev)는 기표(記

表)를 ‘표현’으로, 기의(記意)를 ‘내용’으로 명명

하였다(임민정, 2016). 즉 그는 기표와 기의의 

분리를 시도함으로써 2차 언어로 발전시켰다. 

모든 표현적 측면은 구체적이고 사실적인 내용

적 측면과 결합하여 1차 언어를 이루고, 이를 

전제로 부가적 의미인 2차 언어로 결합될 수 

있다고 보았다. <표 1>의 신호등을 예로 들면, 

1차 언어로서 빨강이라는 기표는 ‘정지’라는 내

용을 의미한다. 이를 2차 언어의 부가적 내용과 

결합되면 빨강의 정지는 ‘의무적으로 지켜야 할 

규칙’을 의미한다. 이러한 부가적 의미의 결합

은 3차, n차 의미로 확장되면서 언어는 한정된 

의미가 아닌 계속적인 의미의 생성이 가능하다

고 보았다(박주석, 2017). 

  바르트는 소쉬르와 옐름슬레우의 개념을 사회

적 차원으로 확대하였다. 즉 소쉬르가 정립한 개

념을 확대하여 기표와 기의로 구분한 기호를 엘

름슬레우의 1차 기호 체계와 2차 기호 체계로 구

분하여 해석하였다(한정민, 강혜승, 2014). 소쉬

르는 특히 옐름슬레우의 외시의미와 공시의미를 

다시 ‘1차 기호(The Primary)’의 객관적 의미 수

준인 외시의미(外示意味, Denotation)로 나타냈

고, 1차 기호의 표현과 내용이 합쳐져서 2차 기호

의 새로운 기표와 기의가 되어 주관적 의미 수준을 

의미하는 공시(함축)의미(共示意味, Connotation)

로 나타냈다(박영원, 2003). 바르트는 외시의미와 

공시의미에 대한 인식을 통해 텍스트에서 겉으로 

드러난 의미와 숨은 의미의 관련성에 주목하면

서 신화론(神話論, Mythologies)을 정립시켰다(김

윤배, 최길열, 2005). 바르트의 신화론은 옐름슬

레우의 2차 언어개념과 유사하지만, 신화론은 기

호가 사회적으로 사용될 때, 겉으로 보이는 의미

전달뿐 아니라 그 안에 이데올로기가 은닉되어 

있다고 보는 것이다. 즉, 주체가 특정 목적성을 

가지고 기표를 사용하게 되면 이에 따라 기존에 

없던 새로운 의미가 내포된다고 본 것이다. 따라

서 바르트의 신화는 대상이 되는 언어 위에 씌워

진 메타언어로 이루어졌으며 가시적인 의미로 

표현되지 않는 의도를 내재하는 것이다(Barthes, 

1995). 
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<표 2> 바르트의 신화론

신화론 

2차 체계
기의

(이데올로기)
1차 체계

기의(공시의미)
기표 기의(외시의미)

<파리 

마치>의 

표지

프랑스 국기에 

거수경례하는 

흑인 소년 

알제리에서 

프랑스 

식민주의의 

정당화

프랑스는 피부색과 출신, 

국적을 초월하여 충성심을 

유발할 수 있는 위대한 

국가 

(출처: "롤랑 바르트의 텍스트로 본 현대건축의 특성", 박주석, 2017, 홍익대학교 석사학위 논문. p.11)

분석 이미지

1차 의미작용 (Denotation) 2차 의미작용(Conotation)

신화(Myth)
기표(Signifier)

기의(Signified) 

외시의미
기의(공시의미)

시각 기호

(인물, 신체, 표정, 

복장, 포즈, 배경, 

소품, 조형적특징)

시각기호가 전달하는 

외적이고 명백한 

언어적 의미

1차적 의미작용의 시각적 

함의체들이 내포하는 

공시적이고 함축적 의미

의미작용(함축의미)을 

통해 분석한 메시지 

발신자의 의도와 

사회집단의 이데올로기

<표 3> 바르트의 신화모형을 적용한 바디프로필 기호해석 분석틀

  <표 2> 바르트 신화론의 대표적 예로 프랑스 주

간잡지 <파리 마치(Paris-match)>의 책표지 분석을 

들 수 있다. 1차 기호체계에서 잡지 표지사진의 

기표는 프랑스 국기에 경례하는 흑인소년이라는 

외시의미를 가진다. 이러한 기호는 2차 기호체계

에서 기표가 되며 ‘알제리에서 프랑스 식민주의의 

정당화’라는 2차 함축의미가 생성된다. 그리고 이

러한 2차 체계에서 생성된 함축의미에는 ‘프랑스

는 피부색과 출신 그리고 국적을 초월한 충성심을 

유발할 수 있는 위대한 국가’라는 이데올로기가 

숨겨져 있는 것이다. 이처럼 바르트의<신화

론>(Mythologies)은 현 사회의 일상적 삶을 통해 발

견되는 사소한 사물들과 현상들 속에 내재되어 있

는 신화들의 숨겨진 사회집단의 관념이나 이념 등 

감춰진 의도를 보여주는 것을 의미하며(정철용, 

2004), 대중문화 전반에서 걸쳐 은폐된 이데올로기

를 분석하는 틀로 활용되고 있다(임민정, 2016). 

  이상의 바르트의 신화적 의미작용 개념을 바디

프로필 분석에 적용하면 <표 3>과 같다. 구체적으

로 바디프로필 의미작용으로 첫 번째 단계는 기

표(시각적 이미지)와 기의(언어적 이미지)로 결합

되어 기호화 되어 외시의미를 나타낸다. 두 번째 

단계는 바디프로필의 이미지 수용자가 신체표현 

기호를 접하면서 수용자 자신의 사회, 문화적 가

치와 만났을 때 상호작용이 발생하여 함축적 의

미를 생성하게 된다. 이하에서는 이와 같은 의미

작용에서 인플루언서가 바디프로필을 통해 표현

하고자 하는 의도와 사회집단의 이데올로기가 무

엇인지 그 신화를 분석해 볼 것이다.

Ⅲ. 연구내용 및 방법

1. 연구문제

  본 연구에서는 연구의 분석대상인 여성 인플루

언서의 바디프로필의 이미지 분류와 분석을 위해 

연구 문제를 아래와 같이 설정하였다.

             
  첫째, 인플루언서의 바디프로필에서 표현되는 

신체표현 이미지의 유형은 무엇인가?

  둘째, 인플루언서의바디프로필 유형별 나타난 

신체표현이미지의 의미작용 특성은 무엇인가?

  셋째, 인플루언서의 바디프로필에 숨겨진 이

데올로기는 무엇인가?
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전문가 구분 전공 직업 및 경력

1 패션비지니스 석사 스타일리스트 18년 이상

2 의상학과 박사 교육경력 10년 이상

3 의상학과 박사과정 의상 디자인 실무 7년 이상

<표 4> 패션전공 전문가 집단 

2. 연구대상의 선정 

  본 연구의 연구대상은 MZ 세대의 마이크로 인

플루언서들로, 연구방법은 그들의 바디프로필 신

체 이미지 분석을 위한 연구방법 및 범위를 선행

연구와 사례를 참고하여 설정하였고 인스타그램

에 나타난 게시물의 바디프로필 신체이미지 분석

을 하기 위해 관련 선행연구와 마케팅 사례를 참

고하였다. 연구대상 마이크로 인플루언서들의 바

디프로필은 인스타그램 내의 것으로 한정하였으

며, 해시태그(hashtag) 검색 기능을 적용하여 #바

디프로필, #바디프로필룩 2개의 해시태그 검색어

를 사용하였다. 또한, 연구대상을 선정함에 있어 

성인 여성 인플루언서로 상업적 목적(#협찬, #광

고)으로 게시된 바디 프로필 이미지와 신체이미

지를 파악하기 어려운 얼굴 이미지 위주의 계

정은 분석에서 제외하였다.

3. 자료수집 절차

  인스타그램 해시태그는 인스타그램에서 콘텐트의 

주석과 같이 게시물 분류의 폭소노미(folksonomy) 

역할을 하고 있으며(김민경, 2010), 이미지가 내포한 

의미를 분명하게 드러내는 명시적 단서가 되고 있으

므로 본 연구를 위한 분석대상 선택을 위한 검색 도

구로 사용하였다. 

  자료 수집은 2021년 9월 1일부터 2021년 9월 30

일까지 SNS의 인스타그램에 게시된 것만을 대상

으로 비상업적 목적으로 활동중인 인플루언서로

서 1만∼10만명의 팔로워를 보유한 마이크로 인플

루언서에 해당하는 계정에서 게시한 이미지 중 #

바디프로필, #바디프로필룩의 해시테그를 이용하

여 검색 대상으로 선정하였다. 계정명은 익명 처

리되었으며, 본 논문에서 이미지를 인용함에 있어 

개인정보 보호를 위해 계정명과 인물 노출 방지를 

위해 커버 마크(cover mark)를 사용하였다. 이미지 

표현 형식으로 인플루언서의 포즈, 착용 의복, 장

소 등을 살펴보면서 분석대상을 선정하였다.

  1차적으로 88개 계정으로부터 수집된 188개의 사

진 이미지는 3인으로 구성된 패션 전공 석사 이상의 

전문가 집단<표 4>의 판단 하에 최종적으로 4개 유

형으로 분류하고, 각각 애슬래틱 신체이미지, 슬림

바디 신체이미지, 내츄럴 신체이미지, 글래머러스 

신체이미지로 명명하였다. 각 유형에 가장 적합한 

것으로 판단되는 신체 이미지를 5개씩 선정하여 분

석하였다. 

  한편, 분석대상 인플루언서의 직업에 따라 표현되

는 바디프로필의 표현 이미지가 다를 수 있음을 감

안하여 계정의 명의 표기, 해시태그와 게시글의 설

명(caption)을 통하여 인플루언서의 직업과 관심사

인 취미활동 등을 파악하였다. 본 연구 분석 대상 

인플루언서들의 직업과 취미는 각 유형별로 고르게 

나타나 <표 5>와 같으며, 이들이 추구하는 신체이

미지가 직업이나 취미에 의해 영향을 받지 않았음

을 확인하였다.

4. 분석방법

  바디프로필 신체표현 이미지 표현을 분석하기 

위해 1차 의미작용 틀에서 기표를 통하여 인물과 

배경, 활동 공간과 소품, 조형적 특성이 가지는 의

미를 분석하였다. 특히 본 연구에서는 추구하는 

신체이미지의 사회적 의미를 파악하고자 하므로 

얼굴보다 주로 신체기표에 집중하였으며 강조되

는 신체 부위와 포즈, 행동과 함께 신체이미지를 

강조하기 위해 어떤 패션 기표가 어떠한 방식으

로 활용되었는지를 중심으로 분석하였다. 또한 

신체기표를 강조하기 위한 배경과 소품 그리고 

신체를 강조하는 조형적 특성은 무엇인지, 기의

(외시의미)를 통하여 장면의 시각기호와 언어기

호가 전달하는 외적이고 명백한 의미에 대하여 1

차 기호 분석을 실행하였다. 이러한 1차적 의미는 
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<표 5> 신체표현이미지 4가지 유형별 분류 (Total N=188)

유

형 

애슬레틱 슬림바디 내츄럴 글래머스

아이디 직업 아이디 직업 아이디 직업 아이디 직업

이

미

지

jin***** 
피트니스 

트레이너
eun*****

필라테스 

강사
sss***** 알 수 없음 yee***** 알 수 없음

bik****
피트니스 

트레이너
sol***** 학생 imt***** 알 수 없음 sss***** 사업가

jex*****
이미지 

컨설턴트
sun*****

대학생

(피팅모델)
spo***** 회사원 xno***** 필라테스 강사

ram*****
영양사 

다이어터
19.*****

대학원생

(음악)
nan***** 주부 vel***** 모델

bik***** 피트니스 모델 hi_*****
알 수 없음

(취미헬스)
ch.y*****

필라테스 

강사
j.do*****

피트니스 

트레이너

N 49개 34개 64개 41개

다시 기호화되어 이것이 가지는 2차 의미작용(공

시의미)을 통해서 1차적 의미작용의 시각적, 언어

적 함의체들이 내포하는 공시적, 함축적 의미를 

분석하였다. 마지막으로 이상의 의미작용이 가지

는 인플루언서의 의도와 사회적 이데올로기가 무

엇인지 분석하여 그 신화를 도출하였다. 

Ⅳ. 분석결과  

  분석을 위해 총 188개의 이미지가 수집되었

다. 수집된 이미지는 애슬래틱 신체이미지 49

개 , 슬림바디 신체이미지 34개, 내츄럴 신체이

미지 64개, 글래머러스 신체이미지 41개로 나타

나, 내츄럴 신체이미지가 가장 많은 비중을 차

지하는 것으로 나타났다. 이상의 각 유형을 대

표하는 이미지들에 대한 분석 결과는 아래와 

같다. 

         

1. 애슬래틱 신체이미지 분석 

  총 49개의 애슬래틱 신체이미지 바디프로필을 

검토한 결과 하체보다는 근육질의 상체 이미지가 

많이 관찰되었다. 이들 애슬레틱 이미지 중에서 

<표 6>에 제시된 5개 이미지는 애슬레틱을 신체

이미지의 특징을 보여주는 대표적 이미지로 애슬

레틱 신체이미지에서도 전통적인 부드러운 여성

적 신체와는 다른 근육질의 남성적 신체 이미지

가 확인되었다. 

1) 1차 의미작용 분석 

  1차 의미작용에서 공통적으로 사용되고 있는 

기표는 어두운 피부톤을 가진 근육질의 신체와 

역동적인 자세이며 인플루언서의 애슬레틱한 신

체는 특히 복부와 팔 근육이 강조하고 있는데, 

<표 6>에서 ③번 이미지는 노출된 상체를 오일처

리하여 근육을 더욱 강조하고 있다. ①, ③, ④번 

이미지의 경우 시선을 피하지 않고 화면을 직시

하고 있어 매우 당당하고 자신감이 표출되고 있

음을 알 수 있다. 신체이미지에 사용된 의복은 주

로 스포츠웨어로 가슴과 배 근육 등 특정 신체부

위를 노출시키기 위한 브라탑과 신체에 밀착된 

짧은 레깅스가 주로 활용되었다. 

  이미지에 사용된 배경은 주로 헬스장과 같은 

실내이며, 진한 피부 또는 의복과는 상반된 색상

의 배경을 통해 신체를 강조하고 있다. 또한 강한 

조명을 통해 신체를 부각시키고 있으며, 이러한 

애슬레틱 유형에서 조명은 근육질의 신체를 강조

하는데 효과를 주고 있다. 이처럼 주로 강조되는 

시각기호는 특정 신체 부위(근육질의 팔, 다리, 

복부)이며, 스포츠 브라탑과 짧은 레깅스 등의 애

슬레져룩이 부각될 수 있는 대조되는 배경색 그

리고 강한 조명 등이 신체를 강조하기 위한 보조

적 수단으로 사용되고 있었다. 특히 의복은 노출

과 밀착을 통해 신체를 강조해 주는 도구로 활용

되고 있다. 
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<표 6> 애슬래틱 신체이미지 분석결과 

① ② ③ ④ ⑤

1차 의미작용(Denotation) 2차 의미작용(Connatation)
신화(Myth)

기표 외시의미(표현내용) 공시의미

시

각

기

호

신체

애슬레틱바디

역동적인 포즈로 

화면을 직시함

근육질의 여성

역동적인 포즈를 통해 근육

을 강조함 

강한 근육을 가진 여성의 신체를 당당한 태

도로 강조함

‘자기표현 욕구가 

강하고 주체적인 여성’

‘강한 신체적 능력을 

가진 우월한 여성’

의복
전반적으로 밀착되

거나 노출된 의복

강조하고자 하는 신체 부위

에 따라 노출과 밀착된 의

복, 주로 스포츠 룩.

밀착 또는 노출된 의복을 통해 과감하게 신

체를 강조함 

배경 및 
소품

①은 골목길⓶∼

④,단색의 심플한 

실내, ⑤, 헬스트레

이닝 실내

심플한 단색 실내 배경, 

일부 운동관련 소품 사용, 

①의 경우 골목길, 담배 등 

거친 배경과 소품이 사용됨 

신체에 시선을 유도하기 위한 심플한 스튜

디오를 배경으로 하였으며, 동작을 강조하

기 위해 부분적인 소품 사용. 강한 이미지

를 강조하기 위해 담배, 오일, 썬텐 등 다양

한 소품이 활용됨

강조를
위한 
조형

⓶∼④,전체 조명 

①,⑤는 강한 자연

조명

전체 조명을 통해 근육질의 

신체를 강조함, ③은 오일

광택을 통해 신체강조

전체 조명 및 광택 등을 이용해 근육을 강

조함으로써 강한 이미지를 표현함 

요

약
여성의 근육질 신체가 강조된 이미지

당당한 태도와 소품(담배, 오일, 공, 덤벨)을 

통해 남성에 비해 뒤지지 않는 근육질의 여

성 이미지

2) 2차 의미작용 분석 

  시각기호들이 의미하는 외시의미는 ‘강한 근육

질의 여성 신체를 밀착 또는 노출시키는 의복, 단

순한 배경 그리고 전체 조명과 광택 등을 통해 더

욱 부각시킨다’로 해석할 수 있다. 1차 의미작용

을 통해 ‘의복, 배경, 조형적 요소를 통해 더욱 강

조된 근육질의 강한 신체를 가진 여성’ 이라는 새

로운 2차 기표가 생성되었다. 이러한 기표가 가지

는 공시적 의미는 남성만큼 강한 신체와 자기 효

능감(Slef-Efficacy)에 의해 나타나는 자신감의 표

출로 해석되며(서동미, 2009), 궁극적으로 이러한 

애슬레틱 신체이미지를 통해 남성에 뒤지지 않는 

근육질의 신체를 가진 여성이라는 공시적 의미를 

도출할 수 있다. 

3) 신화 도출

  신화적 의미로 운동으로 잘 가꾸어진 건강한 

바디프로필 신체이미지를 통하여 자신의 정체성

을 설명하는 것과 함께 ‘자기표현 욕구가 강하고 

주체적인 여성’의 표현이라는 의미로 해석될 수 

있다. 일반적으로 근육은 가부장적 사회에서 남

성의 힘을 상징하는 외형적 표시로 여겨져 왔기 

때문에(Gillet & White, 1992) 이러한 맥락에서 여

성의 근육은 가부장제의 가장 기초가 되는 생물

학적 성을 위협하는 것으로 볼 수 있다(Gaines & 

Herzog, 1990). 따라서 애슬래틱한 신체이미지를 

표현하고 있는 인플루언서들의 바디프로필은 ‘강

한 신체적 능력을 가진 우월한 여성’이라는 신화

로 확장할 수 있다. 
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<표 7> 슬림바디 신체이미지 분석결과

  ① ② ③ ④ ⑤

1차 의미작용(Denotation) 2차 의미작용(Connatation)
신화(Myth)

기표 외시의미(표현내용) 공시의미

시

각

기

호

신체

②∼⑤슬림한 신체와 정적

인 자세 ①필라테스기구를 

활용한 활동적 자세, 스마

트폰이나 벽을 응시

전반적으로 정적인 자세, 

화면을 직시하기보다 회피

하여 시선을 몸으로 유도함 

매끄럽고 슬림하고 긴 체형의 여성의 

신체를 정적인 자세로 자연스럽게 노

출함

‘일상적 운동과 노력으로 획

득한 슬림하고 날씬한 여성

미의 가치표현’

의복
밀착되거나 배 부분을 노

출한 에슬레져룩

운동을 위한 활동적이고 

기능적인 애슬레져 룩

자연스러운 노출과 함께 신체라인을 

강조하는 애슬레져 룩

또한 운동 기능성을 위해 선택된 의복

배경 및 
소품

①③⑤,필라테스, 운동기

구가 있는 실내, ②④ 휴게

실로 보이는  실내

무채색의 실내배경, 운동

관련 소품, 의자 소품사용

대부분의 배경이 실내체육관이며, 요

가매트와 기구 등의 소품을 통해 운

동의 일상화를 강조함 

강조를
위한 
조형

①∼⑤밝고 부드러운 조명

실내의 밝은 조명을 통해 

건강하고 슬림한 신체를 

강조함 

환한 조명과 밝은 실내로 하얀 피부

와 슬림한 신체를 강조함

요

약
슬림한 신체라인의 여성 이미지 운동의 일상화로 달성된 날씬한 신체 

2. 슬림바디 신체이미지 분석 

  슬림바디 신체이미지로 분류된 총 34개 이미지 

중에서 <표 7>에 분석에 사용된 5개 이미지들은 

슬림바디 신체이미지를 가장 잘 표현해주는 대표 

이미지를 선정하였다. 동적인 동작이나 실외활동 

이미지는 5개이며, 나머지 26개 이미지들은 실내 

공간에서의 정적인 자세를 취하는 이미지이다. 

상반신 위주의 이미지는 6개, 전신 이미지는 28개

로, 슬림바디 신체이미지는 주로 전신을 활용하는 

것으로 나타났다.

1) 1차 의미작용 분석 

  1차 의미작용에서 공통적으로 사용되고 있는 

기표는 흰 피부톤을 가진 슬림한 신체와 정적인 

자세, 그리고 정면을 주시하지 않는 시선이다. 또

한 측면자세의 포즈가 눈에 띄는데 이는 신체라

인의 슬림함을 강조하기 위한 것으로 보이며, 같

은 맥락에서 의복은 주로 신체라인에 밀착되는 

에슬레져룩을 착용하고 팔, 허리, 다리를 포함하

여 전신 실루엣을 노출하는 것으로 관찰되었다. 

주로 보여지는 배경은 필라테스와 휴게실과 같은 

실내운동 공간이며, 하얀 피부와 상반되는 무채색 

또는 단색 의복 색상을 통해 신체라인을 부각시

키고 있다. 이처럼 1차 의미작용에서 주로 강조되

는 시각기호는 신체의 특정 부위가 아닌 ‘실루엣’

이며, 의복과 배경의 색상과 조명 또한 신체라인

을 강조하기 위한 수단으로 사용되고 있음을 알 

수 있다. 시선은 화면을 직시하기보다 핸드폰 등

으로 시선을 차단하는 듯한 모습으로 처리되고 

있어, 자세 또한 능동적이기 보다 수동적인 것으

로 해석된다. 특히 신체에 밀착된 애슬레져 룩은 

신체의 특정부위가 아닌 전체적인 신체라인을 강

조해 주고 있는 것으로 보인다. 

  이상의 시각기호들이 의미하는 슬림바디 이미
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지의 외시의미는 ‘부드럽고 슬림한 여성 신체’를 

밀착된 의복과 톤 다운된 배경을 통해 더욱 부각

시키는 것이라고 할 수 있다.

2) 2차 의미작용 분석 

  1차 의미작용을 통하여 ‘의복, 배경, 조형적 요

소를 통해 부드러운 신체라인을 강조한 날씬한 

여성’이라는 새로운 2차 기표로 분석될 수 있다. 

슬림바디 신체미를 표현한 인플루언서들은 소셜 

미디어에서 본인이 누구이고 어떤 사람인지를 설

명하기 위해 자신만의 공간인 필라테스, 대기실 

등을 배경으로 슬림바디 신체이미지를 보다 긍적

적이고 효과적으로 표현하기 위한 방법으로 공간

을 시각적으로 구체화하여 보여주고 있다. 따라

서 공시의미는 ‘여성의 날씬한 신체는 일상적인 

운동을 통해 달성될 수 있다’로 해석할 수 있다.

3) 신화 도출

  이상의 슬림바디 신체이미지 유형의 2차 의미

작용 분석 결과, 현대 사회가 공유하고 이상적 미

로 여기는 아름다운 신체에 대한 기준이 대중 매

체를 통해 압력으로 작용되고 있음을 유추할 수 

있다. 개인은 그 기준을 개인의 이상적 신체 미로 

내재화(김소영, 양숙희, 2002)하고 미디어에 의해 

만들어진 미의 조건을 충족하기 위해 끊임없이 

자신의 몸을 가꾼다. 김선영(2017)의 연구에서도 

언급된 바와 같이, 여성들은 끊임없이 매체에 의

해 길들여진 이상미에 도달하기 위해 노력하게 

되며, 운동과 같은 ‘자기통제적 행동양식’은 이러

한 목적을 달성하는데 효과적인 방법임을 보여준

다. 이에 슬림한 신체이미지를 표현하고 있는 인

플루언서들의 바디프로필은 ‘일상적 운동과 노력

으로 획득한 슬림하고 날씬한 여성미의 가치표현’

라는 신화로 해석할 수 있다. 

3. 내츄럴 신체이미지 분석 

  내츄럴 신체이미지는 총 188개의 분석이미지 

중 바디프로필로 신체이미지로 분류한 4가지의 

유형 중 가장 많은 사례를 보인 유형이다. 64개의 

내츄럴 신체이미지들 가운데 내츄럴 신체이미지

를 특징적으로 보여주는 5개의 대표 이미지를 

<표 8>에서 제시하고자 하였다. 이들 이미지 중 

상체 위주의 이미지는 9개이며 나머지 55개의 이

미지는 전신을 표현하고 있다. 분석에 사용된 <표 

8>에 나타난 5개의 내츄럴 신체이미지를 보면 전

통적인 정적 여성적 신체와는 다른 매우 활동적 

이미지의 여성 신체 이미지를 보여주고 있다. 

1) 1차 의미작용 분석 

  1차 의미작용에서 공통적으로 사용되고 있는 

기표는 신체의 특정부위나 몸매보다 활동적인 포

즈와 자유로운 시선 처리 그리고 의복과 배경 및 

자연조명이다. 신체 부위 중 일부만을 보이는 최

소한의 노출을 하고 있으며, 의복은 활동성 있는 

캐주얼 의상이 주를 이루고 있다. 또한 자유로운 

시선 처리로 인해 개성 있는 모습이 연출되고 있

다. 이상의 시각기호들이 의미하는 외시의미는 

‘활동적인 의복을 착용한 여성의 모습을 야외배경

과 자연광으로 자연스럽게 연출했다’로 해석할 수 

있다. 

    

2) 2차 의미작용 분석 

  ‘활동적인 캐주얼 의복을 입고 개성있는 포즈를 

취한 여성’이라는 2차 기표가 생성될 수 있다. 내

츄럴 바디 신체이미지를 표현한 인플루언서들은 

일상성을 통한 적극적이고 활동적인 여성의 내츄

럴한 신체를 강조하는 의미작용을 하고 있음을 

알 수 있다. 팔이나 손동작으로 신체를 강조 또는 

어깨를 펼침으로 신체를 확장하거나 자신감을 표

현하는 포즈로 해석할 수 있으며, 이상의 2차 기

표에 대한 의미작용을 분석하면, ‘건강한 신체를 

가졌으며 높은 자아존중감과 자율성’으로 해석된

다. 자아존중감이 높을수록 자신의 외모에 만족

하고 자율적 성향을 가진사람 사회적으로 인정되

는 이상적 미를 지향하기보다는 자신만의 기준을 

중시하며, 자신의 외모를 긍정적으로 인식한다(강

평미, 박길순, 2017)는 점에서 내츄럴 신체이미지

의 인플루언서들은 ‘자신감 있는 자기표현(Self- 

expression)을 통해 자신의 정체성 또는 개성을 

표현하고 있는 여성’으로 보인다. 
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① ② ③ ④ ⑤

1차 의미작용(Denotation) 2차 의미작용(Connatation)
신화(Myth)

기표 외시의미(표현내용) 공시의미

시

각

기

호

신체

활동성을 강조한 다양한 

자세와 신선처리, 노출된 

특정 신체부위

머리, 얼굴, 허리 등에 손을 

얹으므로 활동적 자세를 강조

일상생활 속 자연스러운 모습

과 내츄럴한 신체를 강조함, 

자연스러운 노출

‘사회적 기준보다 자기자신 자체를 

사랑하는 여성’ ‘능동적이고 적극

적인 자존감 높은 여성’

의복
데님 자켓, 셔츠, 티셔츠, 

팬츠 등 캐쥬얼 의복

일상 생활에서 보여주는 캐

쥬얼한 의복

신체를 강조하기 위해 적절한 

노출과 활동을 강조한  캐쥬얼 

웨어를 착용.

배경 및 
소품

①, ④실내를 제외하고 대

부분 외부공간, 자연조명 

심플한 단색 실내, 실외 공

간의 활용과 안경, 사계와 

같은 단순 악세서리만 사용 

일상의 공간을 활용했으며  소

품은 최소화 함.

강조를
위한 
조형

밝은 조명과 자연광을 이용

대부분 외부사진으로 자연

광에 의해 그림자가 강조됨 

,

자연광을 통한 그림자 생성으

로 인위적 조형성보다 내츄럴

함을 강조, 

요

약 
자연스럽고 활동적인 여성 이미지

높은 자기존중감과 자신감 있

는 자기표현

<표 8> 내츄럴 신체이미지 분석결과

3) 신화 도출

  이상의 내츄럴 바디 신체이미지 유형의 2차 

의미작용 분석 결과, ‘건강한 신체와 개성을 가

진 자아존중감이 높은 여성의 모습’으로 해석할 

수 있다. 이들은 사회적 매력성의 기준과 이상

미(정수진, 2020)의 영향을 벗어나 자신 본연의 

모습을 사랑하는 자존감 높은 여성의 모습을 

보여주고 있다. 노출과 밀착된 통제적 의상에

서 벗어나 캐주얼한 스타일의 바디프로필을 보

여주고 있는 것이다. 따라서 이는 사회가 요구

하는 이상미에 도달하고자 타인을 의식한 이미

지 관리 행동보다는 신체적 자기 만족감을 표

현함으로써 높은 자아존중감을 표현하고 있는 

것으로 해석할 수 있다. 이것은 ‘나나랜드’나 

‘소확행’과 같은 MZ세대의 나를 위로하고 아끼

며, 지금 이 순간을 즐기겠다는 ‘자기애(自己

愛)’ 열풍과 젊은세대를 대표하는 방탄소년단

(BTS)의 <LOVE YOUR SELF 轉 'Tear'> (2018년)

가 전세계의 MZ세대에게 공감을 받은 것과 같

은 맥락으로 이해할 수 있다(윤민향, 2020). 

4. 글래머러스 신체이미지 분석 

  글래머러스 신체이미지 41개 중 상반신 이미지

는 24개 전신 이미지 17개로 나타났다. 이 중 측

면이나 후면을 보여주는 사진은 24개, 정면을 응

시하는 사례로 17개로 나타났으며 이는 볼륨감 

있는 상체 위주의 실루엣을 표현하고자 하는 것

으로 분석되었다. 글래머러스 신체이미지 분석 

중에서 <표 9>에 사용된 5개의 글래머러스 신체

이미지들은 글래머러스 신체이미지를 상징하는 

대표이미지들로 일반적으로 정적이고 단아한 여

성적 신체와는 다른 매우 볼륨감 있는 신체 이미

지를 가지고 있음을 알 수 있다. 이상의 글래머러

스 신체이미지의 분석결과를 표로 제시하면 아래 

<표 9>과 같이 요약할 수 있다. 
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① ② ③ ④ ⑤

1차 의미작용(Denotation) 2차 의미작용(Connatation)
신화(Myth)

기표 외시의미(표현내용) 공시의미

시

각

기

호

신체

볼륨감 있는 몸매와 여성의 

힙과 가슴 등 성적 부위가 

강조됨

얼굴보다 굴곡 있는 신체와 긴 

헤어스타일 실루엣을 강조를 

위한 측면 자세

볼륨감 있는 가슴과 가는 허리 

풍만한 힙의 섹슈얼한 여성

‘능동적이고 주체적인 한국

의 2030 여성의 모습’ 

‘성적 자기결정권의 주체적 

표현’

의복

수영복 형태의 신체가 많이 

노출된 의복

③⑤의 경우 수영복 스타일

의 의복과 대비되는 fur 코트

여성의 섹슈얼한 신체를 노출

하기 위한 수영복과 fur 텍스

쳐를 통해를 매끈한 피부와 볼

륨감 이미지 강조

성적으로 당당한 섹슈얼하고 

글래머러스한 의복 이미지

배경 및 
소품

①④ 단색의 어둡고 심플한 

배경 

②③⑤ 밝고 화사한 배경

신체 강조를 위한 어두운 배

경, 단색배경, 거울을 활용

신체에 시선을 유도하기 위해 무

배경이나 단순한 배경을 사용, 

신체 이미지에 시선을 집중하도

록 소품이나 배경은 최소화함

강조를
위한 
조형

단색, 어두운 조명, 강한 조

명, 테닝한 신체 강조 ③흰

색배경으로 신체강조

대부분 어두운 전체 조명을 통

해  테닝된 피부색과 볼륨있는 

신체를 강조 

어두운 조명, 힙 위주의 프레이

밍으로 신체를 강조함으로 과시

적 표현

요

약
노출된 의복을 입은 볼륨있는 신체 이미지

성적 매력을 능동적으로 

발산하고 있는 여성

<표 9> 글래머러스 신체이미지 분석결과

1) 1차 의미작용 분석 

  1차 의미작용에서 글래머러스 신체이미지의 1

차적 시각기호를 살펴보면, 신체 기호는 밝은 피

부톤과 어두운 피부톤이 함께 보여지며 볼륨감 

있는 신체를 강조할 수 있는 자세를 취하는 공통

된 특성을 보인다. ①②④⑤여성은 가슴과 힙라

인을 강조하고 있으며 ③여성은 가슴골이 드러날 

정도로 볼륨감 있는 가슴선을 강조하고 있으며, 

③번을 제외하고 화면을 피하지 않고 직시하고 

있다. 신체이미지에 사용된 의복은 주로 수영복

으로 밀착과 노출을 강조하면서 매끈하고 볼륨감 

있는 피부를 더욱 강조하기 위한 텍스쳐로 퍼(fur) 

코트를 착용하고 있다. 조명을 살펴보면 강한 조

명을 통해 신체를 부각시키고 있는데, 특히 이러

한 조명은 볼륨감 있는 신체를 강조하는데 효과

적이다. 이상의 기표가 의미하는 외시의미는 ‘과

감하게 노출된 의상을 입고 자신의 볼륨있는 몸

매를 과시하는 여성’으로 해석할 수 있다. 

2) 2차 의미작용 분석 

  1차 의미작용 결과 ‘과감하게 노출된 의복을 입

고 자신의 볼륨을 과시하는 여성’이라는 새로운 2

차 기표가 생성되었다. 글래머러스 신체이미지를 

표현한 인플루언서들은 노출과 과시를 통하여 신

체를 강조하고 있다. 그러나 볼륨감 있고 섹시한 

여성의 이미지를 부각하고 있으면서도 동시에 시

선을 피하지 않고 응시함으로써 이러한 모습의 

연출이 자기주도적이라는 것을 보여주고 있다. 

따라서 이러한 글래머러스 신체이미지의 기표는 

성적으로 대상화된 여성의 모습이라기 보다 스스

로 능동적으로 성적 매력성을 발산하고 있는 여

성으로 해석해야 할 것이다. 이상의 2차 기표에 

대한 의미작용 분석을 토대로, 글래머러스 신체이

미지 유형의 인플로언서들은 ‘성적 매력성을 능동

적으로 발산하고 있는 여성’으로 해석할 수 있다. 
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3) 신화 도출

  글래머러스 신체이미지를 표현하고 있는 인플

루언서들은 공통적으로 자신의 볼륨있는 몸매를 

부끄러워하기보다 정면을 응시하는 시선과 포즈

로 당당히 표현하고 있다. 이는 성적인 자극과 유

혹의 기호로 해석되기보다 주체성을 담보하는 여

성의 몸으로써 의미작용하고 있으며, 따라서 성적

으로 수동적인 여성성의 고정관념을 벗어나 주체

적이면서 당당하게 표현함으로써 적극적인 여성

상을 제시하고 있는 것으로 해석할 수 있다. 또한, 

한국에서도 과거 순결과 금욕을 중시하던 전통적 

사회의 가치관과 다르게 현대사회에서 성관계는 

개인의 선택이라는 자유주의적 성가치관이 받아들

여지고 있는 현상(최윤아, 고일선, 2017)과 같은 

맥락으로 해석할 수 있다. 따라서 이상의 자기표

현은 여성만이 가진 볼륨감 있는 신체와 이상형에 

가까운 바디라인 등의 기표를 활용하여 궁극적으

로 ‘수동적인 여성성을 벗어나 능동적이고 주체적

인 현대 여성의 모습’과 ‘성적 자기결정권의 주체

적 표현’이라는 신화적 의미가 도출되었다. 

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 요약

  현대사회에서 소셜 미디어 플랫폼은 의사소통, 

상호작용의 기반을 제공하고 공통된 관심사를 시

각적 자료를 통해 타인과 공유하는 장으로 활용

되고 있다. 본 연구는 SNS에 표현된 MZ세대의 바

디프로필 현상을 이해하기 위해 그들에게 강한 

영향을 미치는 마이크로 인플루언서의 바디 프로

필에 나타난 신체표현 이미지를 기호학적 분석틀

을 통해 분석하고 그 의미를 해석하는 것을 목적

으로 하였다. 해시태그 검색어를 사용하여 수집

된 여성인플루언서의 바디프로필의 이미지 유형

은 애슬래틱 신체이미지, 슬림바디 신체이미지, 

내츄럴 신체이미지, 글래머러스 신체이미지와 같

이 4가지 유형으로 분류되었다.

  연구결과, 인플루언서들이 주로 사용하는 시각

기표는 신체와 의복이었으며 강조 수단으로는 배

경 및 조형적 요소가 활용되고 있었다. 특히 신체

의 경우 인플루언서가 추구하는 신체이미지 유형

에 따라 근육을 강조하거나, 여성성을 대표하는 

가슴과 힙 부위 혹은 또는 슬림한 몸매 라인을 강

조하는 식으로 유형별 강조하는 신체부위가 다르

게 나타났다. 또한, 인플루언서들은 자신이 추구

하는 신체이미지에 따라 의복을 전략적으로 이용

하고 있었다. 사용된 신체 기표의 재현방식은 슬

림바디 신체이미지 유형을 제외하고 대부분 능동

적인 시선과 태도를 보이고 있었다. 본 연구에서 

분석한 인플루언서들은 자신이 추구하는 신체이

미지 유형에 따라 강조하고자 하는 신체부위를 

매우 과감하게 드러내고 있었으며 이러한 재현방

식은 능동적이고 주체적이었다. 이는 그간의 가

부장적인 문화적 맥락에 따라 요구되었던 수동적 

여성의 모습과 상반되는 이미지를 보여주고 있

다. 인플루언서들이 바디프로필을 통해 공통적으

로 ‘주체적인 현대여성’이라는 이데올로기를 표출

하고 있는 것으로 볼 수 있다. ‘운동으로 발달된 

근육질의 신체를 가진 우월한 여성’, ‘사회적 기준

보다 자기 자신을 사랑하는 여성’과 ‘능동적이고 

적극적인 자존감 높은 여성’, ‘일상적 운동과 노력

으로 획득한 이상적 여성미의 가치표현’, ‘능동적

이고 주체적인 현대 여성의 모습’과 ‘성적 자기결

정권의 주체적 표현’이라는 신화를 표출하는 것으

로 해석되었다. 

           

2. 시사점 및 제언

  인플루언서들은 자신이 지향하는 이상적인 신

체미를 지각하고 신체적, 정신적, 물리적인 노력

을 투자하여 얻어진 신체이미지를 본인의 바디프

로필 이미지로 공유하고 있었다. 이들의 신체이

미지는 소셜 미디어와 같이 취향을 중심으로 사

회적 관계를 확장할 수 있는 환경이 제공되면서 

여성의 신체미에 대한 기준을 재생산하고 있다. 

패션에서도 추구 이미지 표현을 효과적으로 달성

하는 방식이 끊임없이 발전하고 있는 것이라고 

할 수 있다.

  연구결과를 통해 알 수 있듯이 본 연구대상 인

플루언서들은 매우 전략적으로 바디이미지를 패

션을 통해 표현하고 있다. 따라서 패션 기업들은 

젊은 여성들이 추구하는 신체미와 표현방법의 다
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양성을 이해하고 디자인 및 기획전략에 반영해야 

할 것이다. 또한, 여성들이 추구하는 다양한 신체

이미지에서 알 수 있듯 여성의 신체 체형을 반영

하여 패션계획을 수립해야 할 것이다.

  연구결과 이들이 표현하는 신체이미지가 선천

적으로 얻어지는 것이 아니라 일상적 운동을 통

한 노력으로 얻어지고 있음을 보여주고 있는데, 

이는 향후 여성스포츠 패션디자인 분야가 더욱 

확대될 수 있음을 의미하며 운동의 일상성을 고

려한 스포츠웨어 및 일상복의 개발이 지속적으로 

이루어져야 함을 시사한다. 고대에서 여성은 스

포츠 제전에 선수로 참가하는 것이 금지되었으며, 

과거 한국에서는 유교 문화와 가부장제의 영향으

로 여성은 신체를 노출하지 않아야 했으며 여성

이 운동하는 것은 ‘여성적이지 않다’라는 인식이 

지배적이었다(김은진. 2022). 반면, MZ세대의 여

성들이 운동을 통해 획득한 이상적 신체이미지가 

갖는 사회적 의미는 더 이상 남성이나 상업적 목

표를 위해 이용되는 ‘대상화된 객체’가 아닌 ‘주체

성을 담보하는 여성’이라고 해석할 수 있겠다. 패

션업체에서는 패션 커뮤니케이션 전략에서 여성

의 이미지를 사용할 때 전통적으로 여성에게 사

용되었던 잣대를 차별적으로 적용하는 것에 주의

하고 한국의 2030 여성들의 주체성을 고려하여야 

할 것이다. MZ세대의 여성 인플루언서들이 보여

주듯이 획일화된 미의 추구가 아닌 다양한 신체

미를 추구하고 있다는 점에서 패션 커뮤니케이션 

전략에 있어 현실 속의 다양한 신체이미지 유형

을 반영하여 브랜드와 소비자와의 관계성을 강화

해야 할 것이다.

  본 연구는 MZ세대 소비자들에게 강한 영향력

을 발휘하는 여성 마이크로 인플루언서들을 대상

으로 그들이 재현하는 바디프로필을 분석함으로

써 패션산업에서 여성들의 신체이미지에 내포된 

의도와 이데올로기를 기호학적 해석을 통해 도출

하였다는 점과 전통적 광고모델과 비교해 선호도

가 높은 마이크로 인플루언서를 대상으로 신체이

미지라는 구체적인 표현 속성을 파악함으로 공적 

정보원을 대체할 수 있는 효율적인 패션 커뮤니

케이션 전략에 활용할 수 있는 기초자료를 제공

하였다는 점에서 의의가 있다. 그러나 마이크로 

인플루언서라는 제한된 분석 대상을 기초로 일반

화의 한계가 발생할 수 있으므로 양적 분석의 확

인 과정과 함께 심층적인 분석을 위해 연구대상

을 보다 세분화시켜 접근하는 후속 연구를 제안

하는 바이다.
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