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Abstract: This study identified the utilization characteristics of individual fashion taste expression on Instagram, and exam-
ined the impact of the use of the media on the formation and change of fashion taste. The research method conducted 1:1 in-
depth interviews with 19 people in their 20s and 30s using 501 images for analysis. The results of this study are as follows. 
Posting, searching, and reading behavior on Instagram were identified in three dimensions (self-expression, information gath-
ering, and relationship orientation). In the image of self-expression, clothes were displayed at the time so that they could be 
checked and applied in other ways. Accumulated posts inspired people to look back on past styles and use them to reflect on 
the present. A media environment that was constantly exposed to information in real time allowed people to try various styles 
by imitating other users’ posts and share in a process of creatively exploring styles to help organize fashion tastes devel-
opmentally. Participants had selective relationships with people of similar tastes who experienced the pleasure of enjoying 
through the exchange of tastes in fashion. These taste mates directly influenced the formation or change of tastes, serving 
as a criteria for styles or presenting new styles. In this study, fashion taste was formed by individual efforts of pursuit (not a 
collective social class choice) and was a continuous process of constantly changing that also exploring discriminatory styles.
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1. 서  론

최근 패션 소비자들은 유행을 따르기보다 본인의 취향을 중       

심으로 소비하는 경향을 보이고 있다. 취향에 대한 높은 관심은        

자신이 좋아하는 것들을 많은 사람들에게 자유롭게 표현하고 그       

것을 소재로 대화할 수 있는 기회를 제공한 소셜 미디어의 영         

향이 크다. 2015년 국내 트위터(Twitter) 신조어 사용 조사에 따        

르면, ‘취향저격’은 총 14만 8200건으로 3위에 오르면서 취향에       

대한 관심이 매우 고조되었고 다양한 대상에 대한 적극적인 취        

향 표현 태도가 나타나고 있음을 알 수 있다(Choi, 2015).

취향은 사회적 위치의 유지나 이동을 목적으로 개인과 집단       

간 행동이 되기 때문에 오랜 시간 사회학의 연구 대상이 되었         

다. 취향과 사회적 계층의 관련성은 Bourdieu(1984)의 관점으     

로부터 시작해서 상류계층일수록 다문화 자본의 잡식성 취향을     

갖는다는 옴니보어(Omnivore) 논의로 확장되며(Bryson, 1996;    

Peterson & Simkus, 1992) 취향에 대한 해석에서 지배적인 관     

점을 형성했다. 이와 같은 흐름에 따라 취향에 관한 국내 의류     

학 분야에서도 중  ·  상류층의 사회문화적 자본과 패션 취향의 관     

련성을 분석하는 다양한 연구들이 수행되었다(Choi & Jin,     

2006, 2007; Lee et al., 2014).

그러나 현대 사회에서는 아름다움에 대한 다양한 원칙이 존     

재하고, 사회적 상호작용을 통한 미적 즐거움이 중요해지고 있     

다(Gronow, 1997). 계층에 따른 취향의 차별성은 모호해졌고,     

집단보다는 개인의 미적 기준에 따른 취향의 추구 경향이 나타     

나고 있다. 특히, 소셜 미디어의 이용은 개인의 적극적인 취향     

표현을 활성화하는 동시에 온라인상에서 관계 맺은 사람들과     

취향을 교류하며 더욱 많은 영향을 미치고 있기 때문에, 개인     

이 속한 사회문화적 집단의 기준을 벗어나 다양한 집단의 취향     

과 혼합되며 새로운 의미들이 생성되고 있다. 

따라서 본 연구는 소셜 미디어의 차별적인 사회적 환경 속     

에서 개인의 패션에 대한 취향이 어떤 형태로 나타나고 있으며,     

취향의 표현 행동과 공유 과정에서 소셜 미디어 이용이 어떤     
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영향을 미치고 있는지 탐색적으로 살펴보기 위하여 현재 이용       

증가 추세가 가장 높은 소셜 미디어인(DMC report, 2018) 인        

스타그램(Instagram)의 이용자를 대상으로 질적 연구를 수행하     

였다. 패션 취향에 관한 기존의 선행연구가 사회문화적 자본과       

의 관련성을 중심으로 접근하는 경향이 있으나, 취향은 계급과       

집단을 벗어나 개별적인 의미에 따라 차별화되고 있으며, 개인       

의 사회적 삶에 대한 미디어의 영향은 계속 확대되고 있기 때         

문에 인스타그램에서 패션 취향에 대한 구체적인 분석은 현대       

사회에서 개별화된 취향의 특성을 파악하고 온라인 사회에서      

취향의 형성과 변화를 이해하는데 도움이 될 것이다. 

2. 이론적 배경

2.1. 취향의 사회학적 의미

취향의 사전적 의미는 ‘하고 싶은 마음이 생기는 방향, 또는        

그러한 경향’이다(National Institute of the Korean Language’s      

Standard Language, 2018). 즉, 취향은 개인이 어떤 대상에 대        

해 갖는 긍정적인 느낌이며 유사한 맥락에 따라 일관된 경향을        

갖는다. 이와 같은 취향의 일관성은 미학적인 측면에서 판단 대        

상이 지닌 미적 요소들이나 미의 해석에 대한 이론들로 설명되        

기도 하였고(Townsend, 2001), 좋은 취향에 대한 객관적인 기       

준이 사라지고 일상의 삶 속에서 영향받게 되면서(Gronow, 1997)       

사회적인 측면에서 분석되기도 하였다. 

취향은 17세기 영국 경험주의 철학의 대두와 함께 취미론       

(Theory of taste) 논의 이후 근대적인 개념이 형성되었으며       

(Oh, 2003), 맛 혹은 미각을 뜻하는 ‘taste’를 미적 가치를 지         

각하는 능력인 취향의 의미로 확대되어 사용하게 되었다(Kim,      

2004). 미에 대한 개인의 판단 능력으로 취향에 대한 논의가        

점차 보편성의 한계에 도달하게 되면서 칸트(Immanuel Kant)      

는 취향의 판단 대상보다는 좋은 취향이 무엇인가를 설명하고       

자 하였고, 취향은 개인의 주관성에 기초하지만 보편적으로 전       

달 및 공유될 수 있는 특성을 갖고 있다고 주장하였다        

(Teichert, 2003). 이와 같이 서로 상충된 개념인 주관성과 보편        

성의 공존은 현대 사회의 취향과 유행 현상에 대한 해석에서        

중요한 이론적 토대를 제공하였고, 사회적 조건에 따라 다르게       

구성되는 취향에 대한 사회학적 접근이 본격적으로 나타나게      

되었다(Shin, 2012). 

취향이 집단에 소속된 개인의 합당한 선택과 소비 행동으로       

간주되면서 취향에 대한 사회학적 분석은 Bourdieu(1984)의 문      

화자본론으로 이어졌다. Bourdieu는 사회적으로 내면화된 ‘아     

비투스(Habitus)’를 중심으로 취향과 계층의 연관성에 대한 이      

론적 틀을 제공하여 관련 연구를 활성화시켰으나, 문화적 엘리       

트들의 잡식성 취향을 설명하기에 부적합하며 소수의 제한된      

환경에서만 유의미하다는 견해도 나타났다(Holt, 1998; Lamont,     

1992). 상품이 상징적인 기호로서 자유로운 결합을 통해 무한       

하게 재생산되는 다중의 의미를 지니게 되면서(Baudrillard, 1983),      

소비 패턴은 혼종화, 파편화된 성향을 띄게 되었다(Savage et       

al., 2005). 소비 상품에 대한 고급과 저급 취향의 뚜렷한 구별     

은 어려워졌고, 이질적이거나 상반된 성질의 혼합으로 다양한     

라이프 스타일이 구성되며 취향은 지속적으로 재해석되고 있다     

(Holt, 1997). 

현대 사회에서는 다양한 개인들의 취향이 집단을 이루며 공     

존하고 있다. 취향은 사회 속에서 매일의 상호작용을 통해 그     

타당성이 부여되고, 좋은 취향에 대한 정의는 계속해서 수정되     

고 있다(Warde, 2008). 개인의 취향은 여전히 그들을 둘러싸고     

있는 사회 속에서 형성된 상대적인 의미들을 반영하지만, 계층     

과 집단을 벗어나 점차 정체성 표현을 위한 도구로 자아실현     

에 초점을 맞추게 되었다(Chan & Goldthorpe, 2007). 아비투     

스로부터의 자유와 함께 선택과 조합에 의한 ‘삶의 기획(Life     

project)’이 수행되고 있으며(Warde, 1997), 공인된 취향을 따     

르기보다 스스로 선택하는 의지나 능력이 사회적인 변별 기호     

로 작용하게 되었다(Ollivier, 2008). 

2.2. 소셜 미디어의 이용과 자기표현

소셜 미디어는 온라인 내에서 개인들의 정보 축적과 커뮤니     

케이션이 가능한 도구이며, 일반적인 이용 동기는 대인 관계를     

관리하기 위한 ‘관계적 동기’, 정보 탐색과 수집을 위한 ‘정보     

적 동기’, 자기표현과 정체성 관리를 위한 ‘개인적 동기’로 구     

분된다(Richter & Koch, 2008). 즉, 사람들은 다른 사람과 교     

류하며 사회적 관계를 관리하고, 필요한 정보를 찾아 수집하며,     

본인의 자아와 정체성을 표현하고 관리하기 위한 도구로 소셜     

미디어를 이용하였다. 

그러나 미디어 이용 기간이 흐르고 다양한 소셜 미디어가 등     

장하면서 이용 행태도 변화하게 되었다. 오프라인의 네트워크     

가 기반이 되는 1세대 SNS 이용은 지인과의 교류, 자기표현이     

중심이 되었고(National Information Society Agency, 2012),     

불특정 다수와 관계 확대가 가능해진 2세대는 개인 정보 탐색,     

미디어 공유, 사회적 사건에 대한 정보 획득의 이용 동기가 중     

요했으나(Boyd & Ellison, 2007), 최근에는 지인과 소통을 위     

한 관계적 동기보다 자기표현, 휴식, 오락과 같은 개인적인 이     

용 동기가 더욱 중요하게 되었다(Shin & Kim, 2017). 온라인     

네트워크에 대한 신선함과 기대가 축소되면서 관계 형성과 확     

대보다는 개인적인 차원에서 자기표현을 위한 자기중심적인 동     

기가 부각된 것이다.

국내 페이스북(Facebook)과 인스타그램 이용에 대한 비교 분     

석에 따르면, 개인 프로필을 기반으로 네트워크 관리가 주목적     

이 되는 소셜 미디어인 페이스북은 공유, 관계, 대화 등 타인     

과의 소통 기능에 대한 높은 평가를 받고 있지만, 인스타그램     

은 시각적인 정보 전달의 편리성과 이용자의 현재 상태 표현에     

대한 높은 만족도가 나타나고 있다(Ahn & Kim, 2016; Choi     

& Hong, 2015). 최근 페이스북의 이용이 감소하는 원인 중에     

는 타인과의 활동에 대한 피로감과 인상관리에 대한 부담이 포     

함되었으며, 이로 인해 인스타그램과 같은 폐쇄형 플랫폼으로     

이용자가 옮겨가는 현상이 발견되고 있다(Chung et al., 2019;     



434  한국의류산업학회지 제22권 제4호, 2020년

 

   

    

   

   

  

    

  

 

  

  

  

  

   

 

    

   

  

  

  

    

   

  

   

  

   

   

   

  

  

   

   

 

    
Lee, 2015). 

이와 같이 소셜 미디어가 네트워크 관리를 위한 목적보다 개        

인의 자기표현 장소로 변화하게 되면서 관계 확대를 위한 자기        

과시보다 폐쇄적인 이용을 통해 스스로의 정체성을 기록하고      

확인하는 용도로 활용되고 있다. 소셜 미디어의 이용에는 사회       

적 관계 속에서 자신의 존재를 확인하려는 의도가 포함되기 때        

문에(Goo et al., 2012) 미디어 이용 변화는 온라인 내의 사회         

적 행동에도 영향을 미치며 자아를 표현하는 양상을 다르게 하        

거나, 미디어 사회 속 구성원에 대한 시각과 반응을 차별화시        

킬 수 있다. 특히, 인스타그램은 폐쇄성, 익명성, 단명성을 특        

징으로 콘텐츠 큐레이션과 관심 주제의 공유가 중요하게 여겨       

지고 있으며, 탐색, 기록, 창조성 등이 주요 이용 동기로 작용         

하고 있다(Sheldon & Bryant, 2016). 이미지 중심 소셜 미디        

어인 인스타그램의 이용 증가는 관심 있는 단편적인 소재들을       

매개로 시각적인 자기표현을 유도하며 좋아하는 취향에 관한      

효과적인 표현 방법을 고민하고 미디어를 통해 탐색하고 기록       

하며 새롭게 창조하는 과정도 자극하게 되었다. 

2.3. 소셜 미디어에서의 패션취향 표현

디지털 스크린에서는 미적 변형이 추가된 이미지를 보여줌      

으로써 패션이 미디어화되기 때문에 기존의 방법과는 다른 표       

현 방식을 요구한다(Rocamora, 2016). 소셜 미디어에서 개인의      

패션에 대한취향 표현은 미디어에서 통용되는 방식에 따라 이       

미지의 변형이나 조작을 거치며 차별적으로 다변화되기 때문에      

업로드된 이미지 속의 취향은 실제 옷차림으로 보이는 취향과       

다르게 해석되기도 한다. 

미디어에서 패션에 대한 담론이 경험이나 라이프 스타일과      

혼합되어 자아 정체성을 구축하며 개인화된 의미들을 산출하게      

되면서(Thompson & Haytko 1997), 게시물 속 특정 공간이나       

상황, 등장하는 인물이나 물건 등은 복합적으로 작용하여 개인       

의 패션 취향을 구체화하고 있다. 소셜 미디어는 인쇄된 스크        

랩북처럼 개인의 미디어 집적물(Assemblage)이자 개인적인 아     

카이브 공간이 되었고(Good, 2013), 패션을 포함한 다양한 대       

상에 대한 취향의 단편적인 이미지의 기록이 축적되어 자아의       

정체성을 종합적으로 보여줄 수 있는 저장 공간이 되었다.

다원적인 사회에서 취향은 대안적인 공론과 협상을 통해 나       

타나기 때문에 패션 담론 사이에서 상징의 수집적인 해석들이       

지배적인 미사여구들을 형성하며 취향을 구성한다(Meyer,    

2000). 소셜 미디어 이용자는 다른 사람의 정보를 수용하는 동        

시에 본인 게시물을 공유하는 생산자 역할을 수행하기 때문에       

미디어 내에서 서로 다른 배경의 콘텐츠가 동시에 제공되고, 여        

러 사람의 상호작용으로 패션 담론이 이어지면서 취향에 대한       

새로운 시각이 형성되기도 한다. 온라인 환경에서 패션이 다양       

한 맥락에서 생성, 변화하면서 그것을 수용하는 이용자의 취향       

도 지역이나 집단의 사회문화적인 기준을 넘어서 미디어 담론       

속에서 더욱 다채롭게 구성되고 있다. 

오늘날의 패션 리더들은 전문기관 외에도 인터넷의 다양한      

원천들로부터 정보를 획득하고 있다(Bailey & Seock, 2010)     

온라인의 광범위한 정보 접근 가능성은 일반 사람들도 최근 패     

션 현상이나 전문 지식을 빠르고 쉽게 파악할 수 있게 하였고,     

전문 교육을 받거나 높은 사회적 지위가 아니더라도 소셜 미디     

어에서 많은 사람의 관심을 받은 사람들이 패션 리더로 영향을     

미치고 있다. 다수의 독자를 보유하며 영향력을 행사하는 패션     

파워 블로거는 위계를 가진 취향의 미적 판단 능력에 따라 자     

본을 축적하게 되면서(McQuarrie et al., 2012) 패션에 대한     

취향은 온라인 사회의 네트워크의 구성 수단으로 작용하거나     

그것을 교류하며 유사한 취향을 중심으로 집단을 형성하게 되     

었다. 

현대 패션 시스템에서는 신분에 적합한 예절로서 취향의 법     

칙이 침해되면서 지배적인 패션에 반하는 다양한 스타일이 출     

현하게 되었고(Steele, 1997), 현재 문화를 반영하는 다양한 스     

타일들이 공존하면서(Polhemus, 1996) 패션은 복수의 다양성을     

강조하는 스타일로 변화하였다(Yim, 2003). 차별적인 스타일의     

추구 경향 속에서 소셜 미디어는 개인의 사회문화적 환경을 확     

장시키며 다양한 스타일을 발견하고 시도하는 장소로 이용되어     

취향의 형성과 변화에 영향을 미칠 수 있게 되었다. 미디어 내     

의 패션 담론을 실시간으로 접하면서 온라인의 또 다른 사회     

속에 존재하는 패션을 경험하고 자신의 스타일을 탐색, 표현하     

는 노력들은 개인의 취향이 더욱 다변화되고 유동적으로 구성     

될 가능성을 확대할 것이다.

3. 연구방법

현대 사회에서 개인의 취향은 사회구조적 기준보다 자아 표     

현에 초점을 맞추고 있고, 차별적인 개성 추구 경향 속에서 소     

셜 미디어는 개인 취향의 표현 장소로 활발하게 이용되며 영향     

력을 확대하고 있다. 특히, 인스타그램은 지인과의 관계 유지를     

넘어 취미나 관심사 공유 목적의 이용 비율이 높아지고 있고     

(DMC report, 2018), 이미지 공유를 바탕으로 취향을 기록하고     

탐색하도록 자극하고 있다. 따라서 본 연구는 소셜 미디어의 사     

회적 환경 속에서 개인의 패션 취향이 어떻게 나타나고 있으며,     

미디어의 이용이 패션 취향의 표현 행동과 공유 과정에서 어떤     

영향을 미치고 있는지 구체적으로 파악하기 위하여 아래와 같     

은 연구문제를 설정하였다. 

연구문제 1. 인스타그램에서 게시, 검색, 열람 과정에서 패션     

취향과 관련한 행동 내용을 파악한다.

연구문제 2. 인스타그램의 패션 취향 표현 활동에서 각 이용     

행동의 활용 특성을 파악한다.

연구문제 3. 인스타그램 활용이 패션 취향 형성 및 변화에     

미치는 영향을 고찰한다.

인스타그램에서는 이용자들이 일상 공유를 목적으로 정보를     

게시하고 다른 사람들의 게시물을 검색하여 정보를 얻으며(Na,     

2017), 주요 기능은 팔로윙 관계 형성, 프로필 및 콘텐츠의 게     
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시, 키워드 검색 등이 포함된다(Lee, 2017). 즉, 인스타그램은       

게시물을 업로드하고, 팔로윙의 게시물을 열람하며, 다른 이용      

자의 정보를 검색하는 것으로 미디어 이용 활동이 크게 게시,        

열람, 검색 행동으로 구분된다. 연구문제 1은 인스타그램 이용       

자들의 각 이용 행동 내용을 일차적으로 살펴보고, 연구문제 2        

에서는 패션 취향 표현 활동에서 각 행동 내용이 어떻게 활용         

되고 있는지 파악한 후, 연구문제 3은 앞서 분석한 내용을 종         

합하여 인스타그램의 활용 특성이 개인의 패션 취향 형성이나       

변화에 미치는 영향을 고찰하였다.

취향과 관련한 연구는 그것이 수행되는 환경의 사회문화적      

특성이 고려되어야 하므로 양적 자료의 한계와 함께 질적 연구        

방법의 필요성이 언급되었고(Hamel, 1997), 현상학적 연구는     

인간 경험에 대한 분석을 귀납적, 기술적인 방법을 사용하여 심     

층적인 의미를 파악할 수 있게 한다(Shin et al., 2004). 인스     

타그램의 사회적 환경에서 패션에 관한 취향 표현 활동을 탐색     

적으로 분석하기 위하여 본 연구는 현상학적 연구방법에 따라     

1:1 심층면접을 실시하였다. 

심층면접 질문지는 게시, 검색, 열람 내용과 특성, 각 행동     

목적과 만족도, 그리고 각 이용 행동이 본인 패션 취향에 미치     

는 영향에 관한 질문으로 구성되었고, 참여자 반응에 따라 질     

문 순서를 변경 또는 추가하며 반구조적으로 진행하였다. 또한,     

연구 참여자의 과거 경험에 대한 정확한 기억을 돕고, 언어 중     

심 심층면접에서 능동적인 참여 유도를 위해 ‘사진 설명하기     

(Photo-elicitation)’ 방법을 사용하였다(Banks, 2001; Kim, 2014;     

Fig. 1. Organizing data forms of selected images of interviewees.

Table 1. Details of the research participants

No. ID Age Occupation Period of use (year) Number of posts Number of followers Number of follows Account status
a

1 A 36 Fashion designer 5 1228 335 648 N/A

2 B 36 Fashion MD 3.5 258 39 178 N/A

3 C 23 Undergraduate student 6.5 937 565 619 Open

4 D 28 Fashion designer 5 917 246 656 N/A

5 E 39 Researcher 7.5 1404 200 605 Open

6 F 29 Fashion designer 4 348 530 1523 Open

7 G 28 Fashion designer 5 149 242 764 N/A

8 H 33 Artist 5 885 716 310 N/A

9 I 30 Graduate student 4 321 268 200 N/A

10 J 30 Graduate student 5 104 176 600 N/A

11 K 29 Fashion designer 5 297 40 1130 N/A

12 L 30 Fashion sales 5 444 276 513 N/A

13 M 28 Trainer 6.5 301 414 370 Open

14 N 34 Graduate student 7 472 257 407 N/A

15 O 29 Curator 6.5 1374 11 857 N/A

16 P 32 Journalist 4.5 212 1075 196 Open

17 Q 29 Undergraduate student 3 422 945 935 Open

18 R 30 Kindergarten teacher 3 160 942 389 N/A

19 S 28 Office worker 3.5 109 190 358 N/A

a

: ‘account status’ means whether or not to be opened to the public.
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Lee & Hong, 2014). 인터뷰 시작 전 연구 참여자에게 본인         

게시물 중 패션 취향을 표현한 이미지를 모두 선택하도록 요청        

하였고, 참여자 당 15~30장, 총 501장의 사진이 분석에 사용되        

었다. 선택된 이미지는 공통적으로 등장하는 물건이나 인물을      

중심으로 주제별로 분류하여 Fig. 1과 같이 자료화하였으며, 자       

료화된 이미지를 대상으로 동일한 질문 과정을 반복적으로 수       

행하였다. 인터뷰는 연구 참여자의 직장이나 학교 주변 장소에       

서 1시간 30분에서 2시간 이내로 진행되었고, 모든 면접 내용        

은 녹취 후 필사되었으며, 인터뷰 자료 수집은 2019년 2월 8         

일부터 3월 31일까지 실시되었다. 

 심층면접 수행 전 기관 내의 생명윤리위원회(Institutional      

Reivew Board: IRB)에서 심의 승인을 받은 후, 모든 과정이        

연구윤리 기준에 부합되도록 진행하였으며, 인용된 이미지 자      

료의 개인 정보 보호를 위하여 커버 마크(Cover mark)로 계정        

명과 얼굴 노출을 방지하였다. 면접 대상 모집은 인스타그램 이        

용이 능숙하고 패션에 관심이 높아 미디어 내 취향 표현 활동         

이 활발한 연구자의 지인과 지인이 소개한 사람들을 대상으로       

눈덩이 표집방법(Snowball sampling)을 사용하였다. 최종 연구     

참여자는 인스타그램 이용 기간이 3년 이상, 평균 주 1, 2회         

게시 활동을 하는 20∼30대로 비상업적 이용자 19명이 선정되       

었으며 패션 관련 종사자와 전공자, 패션 전문가의 추천을 받        

은 이용자로 구성되었다(Table 1). 

 심층면접 자료 분석은 Creswell(1998)의 질적 분석 절차 방        

식에 따라 의미 있는 진술 자료를 수평적으로 나열하여 각 진         

술에 동등한 가치를 두고 목록화하였고, 의미 단위로 군집화하       

였다. 분석 과정은 응답 내용을 반복적으로 읽으며 의미하는 개        

념의 주제별로 1차 코딩을 하고, 이후 중복되거나 유사한 개념        

들을 묶으며 2차 코딩을 하여 개념의 묶음 간 중첩되는 부분         

이 없도록 하였다. 응답 자료들을 비교하며 연관성을 찾아 주        

제를 통일하거나 의미 차이가 발생하는 경우에는 새로운 하위       

주제로 분류하며 3차 코딩을 하였고, 신뢰도 확보를 위한 검토        

과정을 위해 전문 연구자 2명의 검토 및 논의를 거쳐 최종 코          

딩 결과를 도출하였다. 

4. 결과 및 논의

본 연구 참여자의 인스타그램 이용에서 연구문제 1과 2의 게        

시, 열람, 검색 활동에서 패션 취향과 관련된 행동 내용과 특         

성을 살펴본 결과, 게시는 자기표현 차원에서 이용 행동으로 패        

션에 대한 본인의 취향을 매개로 자신을 표현하고자 하였고, 검        

색은 정보수집 차원에서의 행동으로 본인 취향과 관련된 다양       

한 이용자들의 패션 자료를 수집하기 위해 미디어를 활용하였       

다. 또한, 인스타그램에서 연구 참여자들의 열람 행동은 관계지       

향 차원에서의 이용으로 팔로윙과 게시물을 서로 열람하며 교       

류하는 과정으로 검색 행동과 구별되었다. 

각 이용 차원의 행동 내용은 연구 참여자가 인스타그램에       

서 패션 취향을 표현하는 과정에 다시 영향을 미쳤는데, 이미        

지 촬영 및 게시 활동은 취향을 드러내는 게시물을 누적하며     

자기 확인과 성찰적인 반영을 유도하였다. 또한, 검색 행동을     

통해 폭넓게 수집한 정보들은 본인의 패션 취향을 발전적으로     

구성하는데 참고 자료로 활용되었으며, 팔로워와 게시물을 공     

유하며 서로 열람하는 행동은 패션에 대한 취향을 함께 교류     

하는 기회를 제공하고 차별적인 관계를 형성하게 하였다. 이     

와 같이 연구문제 3의 연구결과를 연구문제 1과 2의 인스타     

그램 이용 행동 및 활용 특성에 따라 분류하여 정리하면 다음     

과 같다.

4.1. 패션 취향 표현과 성찰적 반영

4.1.1. 자기표현 차원에서의 이용 특성

본 연구 참여자들은 인스타그램에서 타인과의 공유 의지나     

관계 맺기의 적극성 차이에 따라 자신을 표현하는 행동이나 내     

용이 차별적으로 나타났다. 인스타그램의 이용목적은 ‘일기’,     

‘앨범’, ‘포트폴리오’ 등으로 언급되었으나, 가장 개인적인 일기     

가 타인과 공유하는 일상의 기록이 되어 열람자 반응이 탄력적     

으로 반영되기도 하였고, 취향이나 감성을 맥락에 따라 정리한     

포트폴리오는 선택적으로 관계 맺은 사람들에게 제한적으로 노     

출되기도 하였다. 각 이용목적에 따라 자기표현 활동 내용을 구     

별하여 살펴보면 다음과 같다. 

첫째, 온라인 ‘일기’의 용도로 이용하는 연구 참여자들은 평     

소의 본인 경험을 기록하는 목적으로 인스타그램을 사용하였으     

며, 일상적이고 가벼운 내용을 게시하였다. 그러나 공유가 전제     

된 인스타그램 일기는 다른 사람에게 ‘보여주고 싶은 일기’이     

었기 때문에 평범한 일상보다는 열람자의 흥미를 불러일으키는     

새롭고 특별한 순간이 선호되었고, 부정적이거나 심각한 주제     

는 기피되었다. 

“일기장처럼 기억할 수 있는 수단으로 쓰는데... 내가 이런 거     

는 좀 보여주고 싶고 나도 기억하고 싶다 할 때 올려요.” (참     

여자 B)

“제 생각에는 그냥 신변잡기 말고 사람들이 어떤 식으로든     

흥미를 느낄만한 거를 올려야 된다고 생각해요. 시각적으로 흥     

미롭던지, 아니면 나의 삶에서 흥미로운 이벤트였던지 뭐 그런     

거여야지 지루하지 않다고 생각해서.” (참여자 N)

“‘내가 오늘 겪은 일상 중에 되게 특별한 거는 이런 거다’하     

고 이렇게 자랑하고 보여주고 싶은 거죠. 일상을 올리긴 하는     

건데, 특별한 날을 찾아서 올리는 거 같아요.” (참여자 S)

둘째, 인스타그램을 자신의 ‘앨범’으로 언급하였던 연구 참     

여자들은 일상과 함께 본인 취향을 보여주는 용도로 이용하였     

다. 공유 관계를 비교적 깊게 의식하지 않았기 때문에 열람자     

반응에 의존하여 게시물의 주제를 선별하지 않았고, 경험과 취     

향에 대한 이미지를 모아두는 공간으로 활용하였다. 인스타그     

램을 일기로 언급한 연구 참여자들은 모두 공개 계정이었으나,     

앨범으로 사용하는 사람들은 주로 비공개 계정이었으며, 오프     

라인의 가까운 주변인들과만 팔로우 관계를 갖고 있었다. 그러     
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나 이와 같은 연구 참여자들도 취향 표현의 대상을 제한적으로        

선택하며 어느 정도 열람자를 의식하고 있었는데, 음악이나 문       

학적인 취향은 타인의 공감을 얻기 어려워 적합하지 않은 주제        

로 간주하였다. 

 
“약간 앨범 같은 거죠. ... 매일 뭐 하는지는 별로 공개하고         

싶지 않아요. 자기를 많이 보여주고 싶고, 약간 자랑하고 싶은        

사람은 그런 걸 많이 올리는 거 같아요.” (참여자 J)

“보여주기 보다는 그냥 공유 정도이죠. 그냥 내가 이게 너무        

예쁘니까 올린 거에요. 그러니까 제가 비공계이죠. ... 모르는       

사람을 만났을 때 이걸 보여주면 나 이런 사람이라고 굳이 설         

명하지 않아도 난 상대방이 내 껄 보면 대충 알 거 같다는 생           

각이 들어요.” (참여자 A)

“음악이나 책 같은 건 잘 안올리는 거 같아요. 왜 굳이 그러          

나 하는 생각이 들어요. 그냥 혼자 들으면 되지... 사실 약간은         

관심 받고 싶어서 올리는 게 아닐까요. 그냥 적정선에서 관심        

받고 싶으니까.” (참여자 Q)

세 번째 자기표현 차원에서 이용자들은 인스타그램이 본인      

의 ‘포트폴리오’라고 설명했으며, 오직 자신의 취향 표현과 기       

록을 위한 도구로 활용하였다. 이와 같은 사람들은 다양한 대        

상에 대한 취향을 이미지로 표현하고 일관된 맥락으로 엮으며       

본인의 포트폴리오를 구성하고자 노력하였고, 과거 게시물을 반      

복적으로 다시 열람하거나 편집하며 지속적으로 구성을 관리하      

였다. 또한, 팔로우 관계나 열람자 반응에 관심이 매우 적었으        

며, 동일한 취향을 가진 소수의 사람들만 선택적으로 관계를 맺        

어 교류하였다. 일부의 연구 참여자들은 과거에 본인 취향의 사        

진을 모아서 오려 붙이고 글을 적은 스크랩북을 사용한 경험이        

있었는데(Fig. 2), 인스타그램은 이와 같은 용도의 온라인 스크       

랩북이라고 설명하였다.

“전 SNS를 너무 지인이랑 하는 거여서 별로 안했는데, 인스        

타는 혼자 쓰는 느낌이잖아요. 더 개인적인. 저한테는 포트폴리       

오 같은 거에요. 이걸 보면 내가 어떤 감성이고 어떤 걸 좋아          

하는지 이렇게 이미지로 보여줄 수 있잖아요. 뭔가 내가 그린        

그림 같은.” (참여자 K)

“제 취향을 보여주는 거 같아요. 나름대로 까다롭게 올리죠.     

기록의 의미인 거 같아요. 제가 작은 수첩이 있는데 어떤 거에     

꽂혔다 하는 걸 거기에 막 적어요. 이게 그런 수첩 느낌인 거     

같아요.” (참여자 G) (Fig. 3)

연구 참여자들은 인스타그램 이용목적에 따라 행동 내용이     

나 특성이 차별적으로 나타났지만, 세 가지 유형 모두 단편적     

인 이미지들을 통해 수집적으로 자기를 표현하고 확인하는 기     

록 장소로 인스타그램을 이용하였다. 인스타그램의 네트워크 형     

성에 대한 태도의 차이는 게시 내용 선택에 영향을 미치면서     

탄력적으로 취향 표현의 대상을 선별하게 하였다. 그러나 열람     

자 반응에 무관심한 연구 참여자라도 본인의 취향을 표현하는     

이미지 선택에 매우 신중하였고, 전체적인 게시물 내용과 구성     

의 관리를 계속해서 신경 쓰고 있었다. 

4.1.2. 자기 확인과 성찰적 반영

일상이나 경험을 담은 사진에는 자연스럽게 등장하는 인물의     

패션에 대한 취향이 드러나게 된다. 모든 연구 참여자들은 인     

스타그램에 업로드하는 사진을 매우 까다롭게 고르고 있었고,     

게시된 이미지는 당시 옷차림에 대한 만족스러운 평가가 전제     

되어 있었다. 미디어 이용 기간이 흐르며 누적된 게시물에서는     

패션에 대한 본인 취향의 변화도 파악할 수 있었고, 일부 참여     

자는 과거 사진 속 옷차림이 현재 취향과 어긋날 경우, 이미지     

를 삭제하며 관리하는 행동도 발견되었다. 게시물은 만족스러     

웠던 착장 결과를 보여줄 뿐만 아니라, 여러 아이템을 선택, 조     

합했던 스타일링 과정이 함축적으로 기록된 것이었다(Fig. 4).     

참여자들은 축적된 게시물을 수시로 다시 열람하면서 본인 옷     

차림을 되돌아보거나 반성하는 기회도 가졌고, 현재 옷차림에     

성찰적으로 반영하게 되었다. 

 
 “예전 사진은 그때 제가 좋아했던 거라 지금 제 취향이 아     

닌 것도 많아요. 당시에는 이게 예쁘다고 생각해서 산 건데 지     

금은 솔직히 좀 입기 싫은 옷이라서... 좋아하는 스타일이 조금     

Fig. 2. Interviewee’s scrapbook. Fig. 3. Interviewee’s Instagram images.

Captured by the author. (February 8, 2019).  

https://www.instagram.com. (ID unmarked for personal information protection)
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변해가거든요. 제가 이걸 보면서 느껴요.” (참여자 I)

“그 때 당시는 유행하는 거였는데 지금 다시 보면 정말 촌         

스럽고 내가 왜 그랬나 생각이 드는 거죠. 그래서 그런 거는         

다 여기 없어요. 올렸다 나중에 삭제했어요.” (참여자 R)

“전 거의 의무적으로 찍어요. 이날 어떻게 입었는지, 액세서       

리도 뭘 했는지 다 찍어두려고 해요... 이때 아마 여러 번 입어          

봤을 꺼에요. 이 치마를 너무 입고 싶었는데 라인이 조금 부담         

스러운 거에요. 그런데 이렇게 의외로 캐주얼하게 입으니 괜찮       

았던 거죠.” (참여자 P)

인스타그램 게시물은 의도하지 않더라도 본인 옷차림에 대      

한 기록이 되었기 때문에 스타일을 연출하는데 자기 응용을       

위한 참고 자료로 활용되기도 하였다. 몇몇 연구 참여자들은       

만족스러웠던 착장을 습관적으로 촬영하여 인스타그램에 저     

장해두고, 일정 기간이 지난 후에 다시 그것을 찾아봐서 같은        

코디로 착용하거나, 약간의 변화를 주고 응용해서 입기도 하       

였다. 

“오늘 입은 착장이 맘에 들면 찍어뒀다가 만약에 지금 봄이        

면 작년 봄에 입었던 걸 찾아보고 참고하는 거 같아요. 그런         

식으로 많이 봐요... 작년 겨울에 이런 식으로 입었으면 또 이         

런 식으로 입어야지 하죠.” (참여자 S)

연구 참여자들은 인스타그램 게시물에서 노출된 옷차림이 다      

시 반복되는 것을 기피했기 때문에 과거 게시물에서 동일한 착        

장 유무를 일차적으로 확인하고 업로드하였고, 이전 게시물을      

참고하여 계속해서 새로운 스타일을 보여주고자 노력했다. 패      

션에 대한 취향이 일관된 흐름보다 다양한 스타일을 통해 창의        

적으로 표현되는 것이 중요해지면서 여러 아이템을 조합하는      

능력이 필요하게 되었고, 인스타그램은 본인 스타일을 저장하      

고 비교하며 연습할 수 있는 도구로 활용되었다.

“인스타그램에 올릴 때는 그런 옷을 입었는지 안 입었는지       

확인 먼저 하고, 똑같이 입었으면 안올리는 편이에요. ‘얘 이        

옷밖에 없나’ 생각할까봐. 기억 안나면 예전 사진을 다 봐요....     

이런 스타일도 입고 저런 스타일도 입는 걸 좀 보여주고 싶은     

거 같아요.” (참여자 S)

“똑같이 입은 날은 최대한 안올려요. 그리고 이렇게 사진 올     

린 걸 다시 똑같이 입지도 않는 거 같아요. 보고 조금씩 바꿔     

서 그걸 변주하는 거죠. 예전 것 보면 참고가 되죠. 다음엔 이     

걸 다르게 입어봐야지 하고.” (참여자 P)

이와 같이 연구 참여자들이 인스타그램에서 본인의 패션에     

대한 취향을 이미지로 게시하는 행동은 단편적인 취향 표현을     

매개로 자신을 표현하는 자기표현 활동이 되었고, 사진으로 기     

록된 과거의 옷차림은 스스로 다시 확인하며 돌아보는 계기가     

되었으며, 현재 스타일에 그것을 응용하는 자료로도 활용되었     

다. 이용 기간에 따라 인스타그램 게시물에서는 패션에 대한     

취향의 변화도 확인할 수 있었기 때문에 본인 스타일을 반성     

하거나 성찰적으로 반영하는 기회를 제공하면서 현재 취향의     

형성에도 영향을 주었다. 연구 참여자들은 본인의 취향을 다     

양한 스타일을 통해 보여주기를 원했고, 온라인에 저장된 이     

미지는 이용자가 그것을 기준으로 다른 변화를 고민하거나, 새     

로운 아이템과 조합하여 또 다른 스타일을 연습하는데 도움이     

되었다.

4.2. 패션취향 관련 정보 수집과 발전적 구성

4.2.1 정보 수집 차원에서의 이용 특성

본 연구의 참여자들은 인스타그램을 일상 소비 활동에서 필     

요한 주요 정보 수집처이자 저장 공간으로 활용하고 있었고, 미     

디어가 제공하는 정보량이나 다양성에 대해 높은 만족감을 나     

타냈다. 인스타그램은 이용자들이 다양한 시각에서 정보를 생     

성하고 실시간으로 공유하기 때문에 필요한 정보를 폭넓고 신     

속하게 살펴볼 수 있었고, 현재 가장 활발하게 이용되고 있는     

소셜 미디어 중 하나로 많은 사람들이 관심 갖고 있는 트렌드     

파악에도 도움이 되었다. 특히, 연구 참여자들은 패션 관련 정     

보를 수집하기 위해 인스타그램을 적극적으로 활용하였는데, 포     

Fig. 4. Images of participants’ daily styles in Instagram. 

Captured by the author. (February 10, 2019). https://www.instagram.com. (ID unmarked for personal information protection)
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털 사이트보다 인스타그램에서 먼저 일차적인 검색으로 정보를      

탐색하였고, 브랜드 공식 홈페이지의 전문 정보보다 인스타그      

램 이용자들이 제공하는 정보를 선호하였다. 또한, 이미지 중심       

의 정보 교류는 텍스트보다 한눈에 빠르게 주요 정보를 파악하        

기 용이했기 때문에 본인의 패션 취향과 관련된 정보를 수집하        

는데 유용하게 활용되었다. 

“어디 갈 때 정하는 것도, 옷 살 때도 다 도움 되죠. 저 검            

색 거의 인스타로 해요. 브랜드, 장소, 모든 검색을 네이버보다        

는 인스타 먼저 해요. 인스타 먼저 보고 이미지 찾고, 그 다음          

에 자세히 설명한 걸 알아보기 위해서 검토 차원에서 다시 네         

이버로 들어가요.” (참여자 E)

“ ‘요즘 이런 브랜드 잘 나간데’하면 여기서 찾아보고 ‘이런        

느낌이구나’ 하고 한 번에 볼 수 있으니까. 요즘 브랜드 홈페         

이지는 잘 안 들어가요.” (참여자 F)

스마트폰을 통해 매일 인스타그램 게시물을 둘러보는 이용      

습관은 특별한 정보 수집이나 확인을 위한 실질적인 목적이 없        

더라도 유희적인 차원에서 피드를 열람하며 자연스럽게 많은      

패션 정보를 수용하게 하였다. 연구 참여자들은 출, 퇴근길의       

이동 시간, 귀가 후 휴식 시간이나 취침 전의 여유 시간에도         

새로운 게시물을 습관적으로 확인하였고, 다른 사람들과 함께      

하는 자리에서도 서로 각자 인스타그램을 둘러보는 것이 자연       

스러운 행동으로 인식되고 있었다. 

검색은 특정 단어를 입력하여 구체적인 정보를 찾는 일반적       

인 방법 외에도 무작위로 제공되는 피드에서 본인 취향과 연관        

된 정보들을 탐색적으로 수집하는 경우도 다수였으며, 일부 참       

여자는 의도적으로 검색한 정보보다 불특정 이용자들의 피드      

자료를 더 선호하기도 하였다. 인스타그램은 네트워크를 기반     

으로 이용자들 간의 콘텐츠를 공유하기 때문에 직접적인 관계     

가 아니더라도, 본인의 팔로워가 팔로우하는 이용자의 게시물     

이 공유되며 더욱 다양한 정보 수집을 가능하게 하였다. 

“피드는 매일 많이 보죠. 습관적으로. 계산하다가, 그냥 누구     

랑 대화하다가 갑자기 봐요. 크게 예의에 벗어나는 건 아니에     

요. 요즘은 다른 사람이랑 있어도 인스타 많이 하잖아요.” (참     

여자 A)

“매일 그냥 둘러보기로 많이 봐요. 오히려 저는 제가 팔로우     

하는 거보다 그걸 더 많이 보는 거 같아요. 그게 제 취향에 맞     

는 새로운 걸 많이 보여주기도 하고.” (참여자 J)

본 연구의 참여자들은 패션에 대한 높은 관심을 가진 사람     

들로서 팔로윙 계정이 주변 지인보다는 패션 브랜드나 디자이     

너, 인플루언서, 모델 등이 대부분을 차지하고 있었고, 인스타     

그램을 지인과의 관계 유지를 위한 이용 목적보다는 본인의 취     

향을 표현하고 관련된 참고 정보를 수집하는 용도로 주로 사용     

하고 있었다. 인스타그램은 관심 있는 패션에 대한 정보를 빠     

르고 다양하게 수집하는데 효과적이었고, 틈틈이 수시로 사용     

하는 미디어 이용 습관은 연구 참여자들이 온라인 내에서 관심     

받고 있는 패션 정보에 지속적으로 노출되게 하였다.

4.2.2. 정보 활용을 통한 발전적 구성

인스타그램에서는 검색어를 입력하여 최근 시점에 이용자들     

이 공유한 게시물을 찾아보거나, 현재 인기가 많은 게시물을 구     

분하여 손쉽게 찾아볼 수 있다(Fig. 5). 연구 참여자들은 패션     

에 관한 최신 정보와 현재 인기를 얻고 있는 스타일이나 아이     

Fig. 5. Examples of searching ‘spring jacket’ from recent and popular posts on Instgram. 

Captured by the author. (February 25, 2019). https://www.instagram.com. (ID unmarked for personal information protection)
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템에 대한 이미지를 참고하기 위해 인스타그램 검색 기능을 활        

용하였다. 이용자들이 실시간으로 제공하는 이미지는 최근 유      

행하는 스타일을 쉽게 파악할 수 있게 하였고, 특정 아이템에        

대한 검색 결과는 여러 방법으로 착용한 다양한 예시들을 제공        

하였다. 이와 같은 검색 활동은 의복을 구매하는 과정에서 비        

교 상품을 조사하거나, 색다른 스타일이나 아이템을 시도하기      

위한 코디용 자료를 수집하는 등 연구 참여자의 일상적인 의복        

소비 활동에 필요한 실질적인 도움을 주었다. 

“저 검색 되게 자주해요. 전 진짜 활용을 많이 하는 게, 만          

약에 ‘봄자켓’ 치면 봄자켓에 대한 자료가 실시간으로 다 뜨잖        

아요. 그럼 ‘아 요즘에 이런 게 유행이구나’하고 캐치해서 ‘이        

런 스타일 없으니까 사야 겠다’해서 좀 많이 보는 편이에요.”        

(참여자 S)

“그 신발이 평소에 제가 입던 스타일이 아니라서 그걸 어떻        

게 입으면 좋을까 해서, 제가 원하는 느낌으로 입고 싶은데 그         

게 잘 안되니까, 그래서 좀 찾아봤어요.” (참여자 H)

“이런 남자 테일러 스타일은 볼 데가 많지 않으니까 인스타        

그램을 엄청 많이 참고하죠. 이런 옷을 자주 안입으니까 인스        

타를 더 참고하는 거 같아요.” (참여자 P)

 

연구 참여자들은 패션에 관여도가 높고 미디어 이용이 활발       

한 사람들로서 브랜드 공식 계정을 포함하여 잡지사, 쇼핑몰,       

모델, 인플루언서 등 다양한 패션 관련 계정을 팔로우하고 있        

었기 때문에 의도적인 검색 활동을 하지 않더라도 매일 습관        

적인 이용에서 자연스럽게 최근 패션 정보를 받아들이고 있었       

다. 특히, 다수의 연구 참여자들이 인스타그램 검색을 통해 스        

타일 코디네이션에 대한 방법적인 고민을 해결하고 있었는데,      

구매한 제품을 다양한 착장으로 연출하기 위하여 색다른 아이       

템이나 컬러 조합에 대한 다른 이용자들의 사례를 북마크 기        

능을 사용하여 저장해두고 수시로 다시 찾아보며 활용하였다.      

이러한 과정을 통해 참여자들은 여러 의복을 직접 조합해 입        

어보면서 확인하는 번거로움과 시행착오를 줄이고, 익숙하지     

않은 새로운 스타일 시도에 대한 위험이나 부담을 줄이기도 하        

였다. 

“코디 많이 보죠. 옷 샀을 때 어떤 색이랑 입으면 예쁜지도         

보고, 위에 뭘 입어야 되는지도 보고. 직접 하면 어울리는지 모         

르겠고 입어봐야 하니까 귀찮잖아요. 인스타에 ‘롱원피스’ 치면      

코디가 다 나오니까.... 이뻐서 샀는데 다음엔 어떻게 입어야 할        

지 몰라서.” (참여자 S)

“인스타그램 저장하는 거 있잖아요, ‘이런 비슷한 거 사야 겠        

다’하거나 사진 보고 예쁘다싶으면 저장해두죠. 이렇게 색깔 맞       

춰 입어보고 연습도 해보니까 도움이 되죠.” (참여자 L)

인스타그램은 참여자들이 자의적 혹은 타의적으로 정보에 노      

출되면서 현재 유행하는 패션에 관심이 높아지거나, 미디어 속       

에서 여러 사람들이 해석한 스타일을 받아들이면서 취향의 변       

화에도 영향을 미치게 되었다. 일반 사람들도 전문가가 제공하       

는 정보를 인스타그램에서 쉽게 접하게 되면서 뛰어난 패션 감     

각을 키울 수 있었고, 무작위로 제공되는 개인들의 피드는 개     

성 있는 다양한 스타일에 대한 가능성도 넓히게 되었다. 

“이걸 보고 ‘이렇게도 입을 수 있구나’ 하고 안다는 것 자체     

가 영향을 받는 거 아닐까요. 그 가능성을 알게 해주잖아요.”     

(참여자 C)

“나랑 비슷한 옷을 가진 애가 이렇게 코디했는데 ‘나도 내일     

이렇게 입어봐야겠다’해요. 엄청 영향을 미쳐요. 친구들끼리도     

요즘 옷 잘 입는 애들이 너무 많아졌는데 인스타그램 때문인     

거 같다고 얘기해요. 이젠 보통 사람들도 이런 정보를 얻기가     

쉬워졌으니까.” (참여자 K)

인터뷰 응답자들은 패션에 대한 본인의 취향이 고정되지 않     

고 지속적으로 변화하며, 탐색하는 과정 중에 있는 것으로 언     

급하였다. 자신만의 개성을 표현할 수 있는 취향을 찾기 위해     

서 인스타그램의 무한한 정보를 탐색하고, 그것을 응용하여 여     

러 가지 스타일을 시도하면서 노력하고 있었고, 현재보다 발전     

적인 방향으로 취향이 변화할 것이라는 기대도 갖고 있었다. 

“약간 달라 보이고 싶어요. 뭐 다른 거 없나 맨날 찾는데 제     

가 다 찾긴 힘드니까 사람들이 여기 올린 걸 보는 거죠. 이런     

걸 많이 봐서 그런지 몰라도 조금씩 자기 취향이라는 게 생기     

잖아요. 그러면서 바뀌는 거 같아요.” (참여자 D)

“저는 제 패션취향을 혼자 막 찾아다니는 거 같아요. 인스타     

고 계속 보면서 계속 찾아가는 거 같아요.” (참여자 J)

인스타그램의 활발한 이용과 패션 정보 활용은 연구 참여자     

들의 패션 취향 형성에서 주변 지인이나 그들이 속한 집단의     

취향보다 미디어 이용자들의 다양한 스타일이 더욱 밀접하게     

연관되도록 하였고, 의복 소비 행동이나 변화에도 영향을 미치     

고 있었다. 연구 참여자들은 인스타그램에서 차별적인 사례들     

을 모방하거나 그것을 응용하여 창의적인 스타일을 구현하고     

자 노력하였고, 인스타그램의 정보 수집 활동은 단순히 검색한     

정보의 확인으로 끝나는 것이 아니라, 미디어 내에 형성된 담     

론과 해석이 반영된 스타일을 경험하고 그것을 활용해 자신의     

취향을 탐색하고 발전적인 방향으로 구성하도록 자극하고 있     

었다.

4.3. 패션 취향 공유를 통한 관계 형성과 교류

4.3.1. 관계지향 차원에서의 이용 특성

인터뷰 내용에서 인스타그램의 초기 이용 동기는 주변 사람     

들의 분위기에 편승하거나 가까운 지인과의 관계 유지 목적에     

서 비롯되었기 때문에 기본적으로 미디어 내의 네트워크는 오     

프라인의 관계를 중심으로 형성되었다. 그러나 이용 기간이 흐     

르면서 미디어에서 사생활을 공유하는 것은 즐거움보다 부담이     

되었고, 자신이 속한 사회적 집단의 관계가 온라인으로 연장되     

면서 계정을 분리하여 운영하는 사례도 다수 발견되었다. 연구     

참여자들은 불특정한 대중에게 사생활이 노출되는 것에 거부감     
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을 갖기보다는 사회에서 만난 공적인 관계와 개인 생활을 공유        

하는 것을 더욱 기피하였기 때문에 개인적인 계정은 비공개로       

설정하였고, 본인 취향이나 안목에 대한 지인의 평가를 우려하       

며 인스타그램 계정의 공개를 외면하는 사례도 있었다.

“전 누가 ‘인스타그램 아이디 알려줘’하면 그냥 다른 계정       

알려줬어요. 근데 거기는 아무것도 없어요. 그냥 유령 계정인거       

죠.” (참여자 K)

“회사에는 인스타 절대 안 가르쳐주죠. 괜히 내 감성을 평가        

받는 느낌이에요.” (참여자 G)

소셜 미디어의 이용은 사람들의 커뮤니케이션 방식을 변화      

시키고 있다. 미디어를 통한 간접적인 의사 표시는 메시지의       

전송이나 수신 형태를 포함해 전달하는 내용을 다르게 만들고       

미디어 특성에 따라 차별적인 의미가 부가되기도 한다. 특히,       

인스타그램의 이미지 중심 의사소통은 구체적인 텍스트보다     

전달 내용을 풍부하게 만들 수 있고, 명확하게 의미를 제한하        

지 않으므로 다채로운 해석이 가능하다. 이미지 커뮤니케이션      

에서는 언어적인 기술보다 시각적인 미적 감각과 표현 능력이       

중요해졌으며, 관념적인 생각으로 자신을 표현하기보다 좋아     

하는 다양한 대상에 대한 이미지 표현이 활성화되었다. 이미       

지 속의 취향은 그 사람을 판단하는 기준이 되거나 공통의 매         

개가 되어 서로의 관계를 발전시키는 것에도 영향을 미치게       

되었다.

“서로 소통하는 방법이나 수단이 바뀐 것 같아요. 요즘은 여        

기서 사진 올리고 대화하니까. 선물 받으면 사진 올리고 태그        

해서 고마워하는 게 문화가 된 거 같아요.” (참여자 N)

“이건 제 취향을 이미지로 다 보여줄 수 있잖아요. 그래서        

알던 사람을 인스타 보고 더 친해지기도 해요. 테이스트가 잘        

맞을 거 같은 사람들은 인스타 꼭 물어보죠.” (참여자 P)

“전 새로운 사람 만날 때도 봐요... 그 사람 취향이 어떤지         

보고 싶은 거죠. 음식이든, 패션이든, 문화적인 거든. 그걸 보        

고 다른 것도 나랑 맞으면 더 호감이 가고.” (참여자 A)

사람들은 같은 취향을 가진 이들과 소통하며 함께 향유하는       

즐거움을 얻는다. 연구 참여자들은 인스타그램을 통해 본인의      

취향을 효과적으로 표현하고, 비슷한 취향을 가진 상대를 찾아       

의견을 교환하는 공간으로 활용하였다. 인터뷰 응답에서 참여      

자들은 취향을 공유하며 즐거움을 누릴 수 있는 대상의 필요성        

을 언급하였고, 인스타그램은 그 대상을 쉽게 찾을 수 있고 서         

로 이미지를 열람하며 취향을 공유할 수 있는 적절한 장소가        

되었다. 일부의 연구 참여자는 인스타그램에서 같은 취향을 가       

진 사람들에게만 제한적으로 팔로우를 허용하며 폐쇄적인 관계      

로 미디어를 이용하는 경우도 발견되었다. 

“이렇게 올리는 게 제 취향을 공감해주는 사람들을 찾고 싶        

은 것도 같아요. 원래는 잘 몰랐다가 인스타 보고 ‘의외로 나         

랑 맞겠다’ 해서 더 가까워진 사이도 있고.” (참여자 P)

“소통 방법 같아요. 취향을 올리면 자기랑 맞는 취향을 더        

찾을 수 있으니까.” (참여자 G)

“전 아는 사람한테 잘 공개 안 해요. 제가 인정한, 어느 정     

도 취향이 맞는 친구하고만 하죠. 아무하고 공유하진 않아요.     

진짜 친한 친구도 제 계정 모르는 애들 많아요.” (참여자 K)

미디어 이용 기간이 흐르며 온라인에서 많은 대중의 관심을     

받거나 네트워크 확대를 위해 노력하는 것에 대한 회의도 나타     

나게 되면서 관계지향적 차원에서 연구 참여자들의 인스타그램     

이용 특성은 맹목적으로 넓은 네트워크를 지향하기보다 차별적     

인 관계를 맺거나, 유사한 취향을 가진 사람들을 선별해서 제     

한적으로 팔로우를 허용하고 있었다. 이미지 커뮤니케이션의 미     

디어 특성을 가진 인스타그램에서 좋아하는 것들에 대한 사진     

에서 드러나는 취향은 자신을 표현하는 수단으로써 게시물의     

주제가 되었으며, 참여자들은 서로의 게시물을 열람하며 취향     

을 매개로 소통하고 있었다. 

4.3.2. 관계 형성과 취향 교류 

다수의 연구 참여자들은 인스타그램 이용에서 유사한 취향     

을 갖고 친밀하게 교류하는 특정한 팔로우 관계를 언급하였     

다. 이와 같은 사람들은 여러 사람과 넓은 관계를 맺기보다 소     

수의 특별한 대상과 깊은 관계를 갖고 서로의 취향을 교류하고     

있었다. 취향에 대한 공감대 형성으로 문화적 교감의 상대가 되     

는 ‘취향 메이트’는 사회경제적 조건의 제약 없이 다양한 직업     

이나 배경을 갖고 있었고, 미디어 내에서 새롭게 만나서 같은     

취향을 바탕으로 발전한 관계가 실제 현실에서의 친구 관계로     

이어지며 발전되기도 하였다. 

“약간 케미 같이 취향이 비슷한 사람이 있어요. 어떤 걸 봤     

을 때 그 취향을 같이 공감하는 사람이 있어요. 왜 좋은지 모     

르겠는데, 그냥 같이 보는 것만으로도 좋아요.” (참여자 L)

“취향이 깊숙이 들어가면 좀 여러 가지로 달라요. 같은 사람     

찾기 어려워요. 아까 그 친구가 취향이 좀 다 맞는 친구라서     

그 애하고는 여기서 더 자유롭게 얘기하죠.” (참여자 M)

취향 메이트는 서로의 감성을 교환하며 즐거움을 제공할 뿐     

만 아니라, 패션에 관한 개인의 취향이 형성 혹은 변화하는 데     

에도 영향을 주었다. 오프라인에서는 비슷한 취향을 가진 친구     

와 서로 만나 옷차림을 보거나 쇼핑을 함께 하며 각자의 정보     

를 교환했지만, 인스타그램에서 의견을 주고받는 과정에서는 더     

욱 다양한 소재가 대상이 되었고, 서로 좋아하는 스타일에 대     

해 이미지로 표현하며 구체적인 대화를 가능하게 하였다. 또한,     

시간이나 장소의 제약 없이 수시로 게시물을 확인하거나 답글     

을 남길 수 있는 커뮤니케이션 환경은 그들만의 패션 취향 교     

류를 위한 놀이 공간이 되어 더욱 긴밀한 관계를 형성하도록     

영향을 미치고 있었다. 

“이 친구는 정말 검은색만 입고 깔끔한 스타일이었어요. 그     

애 보고 그것도 예쁘구나 생각했고 그 친구한테 영향 많이 받     

았죠. 전 그렇게 올블랙을 입어본 적이 없거든요. 제 취향에 가     
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장 영향을 미친 사람이에요. 유일하게 지금 인스타를 같이 하        

는 친구이고.” (참여자 O)

“저랑 취향이 너무 비슷해서 케미가 엄청 잘 맞았어요. 그러        

지 않고는 인스타를 잘 안 알려주는 거 같아요. 서로 보면서 ‘야,          

이 옷 멋있지’하고... 인스타 보고 팔로우 신청했는데 실제로도       

만나서 친해지고. 이런 저런 취향에 영향도 많이 받은 거 같아         

요.” (참여자 G)

인스타그램은 현실에서 의복을 착용하여 재현하기 어려운 스      

타일의 표현도 가능하게 만든다. 일부 연구 참여자들은 사회생       

활 속에서 옷차림에 대한 제약으로 본인의 취향과 다르더라도       

집단 분위기에 적합한 스타일로 착용하도록 강요되었고, 본래      

가졌던 취향에 대한 주변 사람들의 부정적인 평가는 소극적인       

태도를 갖게 하며 원하지 않는 방향으로 변경하도록 만들었다.       

그러나 인스타그램에서는 옷차림에 대한 사회적인 제약이나 다      

른 취향의 시선을 신경 쓸 필요가 없었기 때문에 본인의 위치         

나 신체적 조건을 벗어나 자유롭게 취향을 표현할 수 있었다.

“이런 걸 좋아해도 입는 건 다른 거 같아요... 사람들은 이런         

게 멋있다고 생각 안하니까. 입는 건 여러 사람이 보니까 이해         

할 수 있는 사람이 많지 않을 수도 있잖아요.” (참여자 K)

“회사에서는 이렇게 못 입어요. 너무 말이 많아서. 사회생활       

하면서 이런 제 취향이 없어지는 느낌이에요.” (참여자 G)

인스타그램에서 서로의 취향을 교류하며 인정과 신뢰를 얻      

은 팔로우 관계는 다른 문화적 취향의 형성과 변화에도 영향을        

주었다. 어떤 것이 좋은 취향인지에 대한 명확한 기준이 사라        

지게 되면서 취향 메이트의 선택은 스타일에 대한 기준을 제시        

하거나 그것을 서로 논의하는 상대가 되었으며, 패션 이외의 다        

른 소비 영역에 대해서도 믿고 따르는 추천인 역할을 하였다.        

인터뷰 응답에서 취향 메이트가 듣는 음악은 항상 기대를 받았        

고, 패션 취향과 일관된 맥락을 갖고 공감을 얻었기 때문에 응         

답자들은 이미지 속 음악이나 인테리어에도 호감을 갖고 찾아       

보게 되었다.

“그 친구가 이쁘다는 것들이 되게 멋있고 좋은 취향 같았어        

요. 여기서 그 친구가 좋다는 음악 있으면 찾아듣고. 옷 말고     

다른 취향도 다 느끼는 게 비슷하니까.” (참여자 K)

“전 누가 옷 입는 거 봤을 때 '아 저렇게 입으면 예쁘네'라고     

하면 그 사람 인스타가 궁금해서 찾아봐요. 그리고 그 사람이 라     

이프스타일이나 그런 음악을 올리면 분명이 좋을 꺼라는 생각을     

하고 들어요. 근데 듣고 나면 ‘역시’ 하는 거죠.” (참여자 D) 

인스타그램은 연구 참여자들이 자신의 패션 취향을 이미지     

로 표현하고 서로의 게시물을 열람하며 소통하는 취향의 교류     

장소로 이용되었고, 시공간의 제약이 없는 온라인 환경과 이미     

지 중심의 소통 방식은 다양한 스타일에 대한 견해를 표시하     

고 대화할 수 있는 조건을 제공하며 취향을 중심으로 친밀한     

관계를 형성하게 하였다. 연구 참여자들은 다년간 여러 소셜     

미디어를 사용한 경험이 있는 사람들로서 관계지향적 차원에     

서 인스타그램의 이용 태도가 네트워크 확장에 목적을 두기 보     

다는 필요한 상대와 선택적으로 관계를 맺는 형태로 나타났     

다. 따라서 대중에게 본인의 취향을 과시하며 넓은 관계를 형     

성하려고 노력하기보다 유사한 취향을 가진 소수의 취향 메이     

트와 이미지를 공유하고 깊게 소통하는 차별적인 관계를 지향     

하였다.

앞서 살펴본 본 연구 결과에 대하여 인스타그램의 각 이용     

행동에 따라 행동 내용과 활용 특성, 그리고 그것이 패션 취향     

의 형성과 변화에 미치는 영향을 표로 요약하면 아래와 같다     

(Table 2). 

5. 결  론

본 연구는 인스타그램의 이용에서 패션 취향과 관련된 행동     

내용과 활용 특성을 파악하고, 개인의 패션 취향 형성이나 변     

화에 미치는 영향을 고찰하였다. 인스타그램의 이용 행동을 게     

시, 검색, 열람으로 구분하여 각 행동 내용 및 특성을 자기표     

현, 정보수집, 관계지향의 세 가지 차원으로 파악하였으며, 이     

와 같은 행동이 패션 취향을 표현하는 과정에 어떻게 다시 활     

용되고 있는지 살펴보았다. 

Table 2. The influence of the Instagram usage behavior and utilization characteristics on fashion taste formation and change

Usage behavior Classification category Details

Posting

Self-expression behavior Expressing oneself through the images of taste and managing the recorded posts continuously

Utilization characteristic Providing opportunities for self-checking and application as individual attire is stored as an image

Effect on fashion taste Looking back their past styles and reflecting on the current fashion taste

Searching 

Collecting information behavior Collecting fashion information efficiently and being exposed constantly to the information

Utilization characteristic Copying and applying other users’ attire and trying diverse styles

Effect on fashion taste Exploring creative styles and developmentally constructing fashion taste 

Reading

Relationship orientation behavior Selectively relating to a person of similar tastes and communicating with each other by reading posts

Utilization characteristic Gaining the pleasure of exchanging taste as sharing and communicating images about various styles

Effect on fashion taste Trusting and following the new styles that the ‘taste mate’ presents more than the same social group
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인스타그램에서 자기표현을 위한 단편적인 이미지 속에는 당      

시 옷차림이 함께 기록되어 스스로 다시 확인하고 다른 방식으        

로 응용할 수 있게 하였다. 축적된 게시물은 연구 참여자가 과         

거 스타일을 반성하고 현재에 성찰적으로 반영하도록 유도하였      

으며, 본인의 취향 변화를 인식하고 추구 방향을 고민하게 하        

였다. 실시간으로 패션 정보를 검색하고 지속적으로 패션 이미       

지에 노출된 미디어 환경은 다른 이용자의 게시물을 참고 혹은        

모방하며 다양한 스타일을 시도하게 하였고, 창의적으로 스타      

일을 탐색하는 과정은 연구 참여자들이 패션에 대한 취향을 발        

전적으로 구성하는데 도움이 되었다. 또한, 연구 참여자들은 유       

사한 취향을 가진 사람과 밀접한 관계를 맺어 서로 게시물을        

열람하고 소통하며 패션 취향을 교류하여 함께 향유하는 즐거       

움을 경험하였고, 이와 같은 취향 메이트는 스타일의 선택 기        

준을 제공하거나 새로운 스타일을 제시하며 연구 참여자의 취       

향 형성 혹은 변화에 영향을 주었다. 

취향은 사회적 환경 속에서 사람들과의 상호작용을 통해 상       

대적인 가치 판단으로 성립될 수 있기 때문에 선행 연구에서        

패션 취향은 사회구조적 계층과의 관련성을 중심으로 해석되어      

왔다(Choi & Jin, 2006, 2007; Lee et al., 2014). 그러나 개          

인의 취향은 자신이 속한 집단의 기준을 맹목적으로 따르기보       

다 자아를 표현하는 방향으로 추구되고 있으며, 각자의 개성을       

드러내는 취향을 찾기 위한 노력이 나타나고 있다. 특히, 소셜        

미디어의 활성화는 개인의 사회문화적 환경을 차별화시키며 패      

션에 관한 다양한 담론과 시각을 경험하게 하여 새로운 변화를        

시도하며 패션 취향을 발전시키는 장소가 되고 있다. 인스타그       

램은 이미지 중심의 소셜 미디어로 연구 참여자들이 패션에 대        

한 취향을 효과적으로 표현하고 기록하는 역할을 수행할 뿐만       

아니라, 사회적 배경이 다른 여러 사람들의 스타일을 경험하고       

같은 취향의 사람들과 교류하며 패션 취향을 고민하고 만들어       

나가는 도구로 활용되었다. 본 연구 참여자들이 다양한 스타일       

을 끊임없이 탐색하며 취향을 형성하는 양상은 현대 사회에서       

다수의 스타일이 공존하며 지배적인 패션이 사라지고 있는 선       

행연구의 내용과 일치하지만(Polhemus, 1996), 이질적인 다양     

한 스타일의 유동적인 취향을 추구하는 경향은 패션의 또 다른        

현상이라고도 볼 수 있으며, 패션 취향은 고정된 것이 아니라        

개인의 의지나 노력에 의해 계속해서 변화하는 것으로 확인되       

었다.

본 연구는 패션 취향을 인스타그램의 사회 환경 속에서 탐        

색적으로 살펴보며 취향에 관한 기존의 연구 흐름과 차별적인       

관점에서 파악하고자 하였다. 온라인 공간에서 개인의 취향을      

대상으로 다양한 질적 연구가 수행되어왔으나, 대부분 패션 분       

야와 관련 없는 특정 커뮤니티 및 취향 공동체에 초점을 맞춰         

이루어졌기 때문에(Gu & Jang, 2020; Joe, 2011, 2013; Lie        

& Kim, 2017; Park, 2017) 패션 취향에 대한 다양한 학문적         

시각의 심층적인 분석이 필요하며, 소셜 미디어의 패션 시장이       

지속적으로 확대되는 분위기 속에서 미디어 이용자에 대한 다       

각도의 이해에도 도움이 되리라 사료된다. 그러나 소수의 연구       

대상의 분석 결과는 일반화하여 적용하는데 한계점이 발생할     

수 있으므로 정확한 현상 파악을 위한 추가적인 양적 분석이     

필요할 것이며, 연구 대상을 세분화하여 확인하는 후속 연구도     

제안하는 바이다.
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