
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Korean Journal of Human Ecology - Vol. 33, No. 3, pp.415-426
        

        
          	ISSN: 1226-0851			
					(Print)
				2234-3768			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  30 Jun 2024

        

        
          	Received  17 Jun 2024
Accepted  24 Jun 2024

        

        
          	
            KJHE_2024_v33n3_415

            DOI: 
            https://doi.org/10.5934/kjhe.2023.33.3.415
          
        

        
          	
            외모매력과 기대자기가 셀피 촬영 및 공유 태도에 미치는 영향
          
        

        
          	
            Yoon, Namhee1) ; Kim, Hyunsook2), *


          
        

        
          	1)Human Ecology Research Center, Korea University

        

        
          	
        

        
          	2)Dept. of Clothing & Textiles, Paichai University

        

        
          	
        

        
          	
            The influences of appearance attractiveness and expected self on attitude toward selfie taking and sharing
          
        

        
          	
            윤남희1) ; 김현숙2), *


          
        

        
          	
        

        
          	1)고려대학교 생활과학연구소 연구교수

        

        
          	
        

        
          	2)배재대학교 의류패션학과 교수

        

        
          	
            Correspondence to: *Kim, Hyunsook Tel: +82-042-520-5984, Fax: +82-70-4850-8468 E-mail:  hskim88@pcu.ac.kr
          
        

        
          	
ⓒ 2024, Korean Association of Human Ecology. All rights reserved.

        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            초록
          
        

        
          This study investigates how attractiveness in appearance influences the behavior of taking and sharing selfies on social networking services (SNS). It specifically focuses on the moderating role of expected self. The data for this research was collected through an online survey that targeted females in their 20s to 40s who have experience in taking selfies. A total of 482 valid responses were analyzed. The results reveal that having a positive perception of one's appearance attractiveness boosts attitudes towards selfie-taking and increases the likelihood of sharing selfies. The relationship between appearance attractiveness and selfie sharing is further strengthened by the attitude towards selfie-taking, with expected self playing a significant role as well. These findings suggest that a positive self-perception and high expectations can motivate individuals to take and share selfies on SNS, thereby influencing their social interactions.

        

      

      
        Keywords: 
Selfie, Appearance attractiveness, Expected self, Selfie taking, Selfie sharing
키워드: 셀피, 외모매력, 기대자기, 셀피촬영, 셀피공유

      

    

    

  
    
      Ⅰ. 서론
      셀피(selfie)는 자신의 모습을 스스로 찍은 사진을 뜻하는데, 소셜 미디어의 성장과 함께 사람들은 스마트폰을 이용하여 셀피를 찍고 자신의 셀피를 소셜 미디어에 적극적으로 공유하는 행동을 수반한다는 점에서 셀피를 사회문화현상으로 주목하게 되었다(Weiser, 2015). 디지털 카메라와 스마트폰 기술의 결합으로 삶의 모든 순간에서 사진을 찍는 것이 용이해졌고, 찍은 사진을 SNS를 통해 쉽게 공유할 수 있게 됨에 따라 자신의 사진을 찍고 게시하는 행위가 활발히 이루어지고 있다. 그로 인해 SNS에 실시간으로 게시되는 사진의 수는 기하급수적으로 증가하고 있으며, 이들 사진은 게시자가 자신의 취향, 선호, 라이프스타일에 대한 정보를 전달함으로써 자기를 표현하는 수단으로 널리 사용되고 있다(Holiday et al., 2016). 이중 특히 셀피는 자신이 전달하기 원하는 자기 이미지를 직접적으로 표현한다는 점에서 게시자의 자기 정체성과 관련성이 크다(Diefenbach & Christoforakos, 2017; Lee, 2016).

      셀피에 대한 선행연구는 주로 SNS의 부정적 효과라는 맥락에서 이루어졌는데, 셀피를 찍고 게시하는 행위를 통해 얻게 되는 부정적인 외모관심의 증가 및 타인과 자신의 비교(서지혜, 장혜인, 2024), 자신의 객체화로 인한 바디 불만족의 증가(Boursier et al., 2020; Cohen et al.,2017; McLean et al., 2015; Mills et al., 2018) 등과 같은 셀피 행동의 부정적 결과에 주목하였다. 그러나 최근 셀피를 찍고 SNS에 공유하는 행동은 디지털 미디어의 파괴적인 확산으로 미디어의 사용 요구가 사회적 압력으로 작용할 수 있으나 많은 부분 미디어의 사용이 개인의 자발적 선택에 의해 이루어지는 현상이라는 점을 주목할 필요가 있다. 이용과 충족 이론(uses and gratification theory)에 따르면(Katz et al., 1974), 개인은 미디어 이용을 통해 자신이 원하는 것을 이루려고 한다. 셀피를 찍고 소셜 미디어에 공유하는 행위는 단순히 놀이나 취미 이상의 의미있는 행위로 간주될 수 있으며, 자신과 사회의 연결점이 되며 자신이 보여지기 원하는 이미지를 생산하는 과정이기도 하다(Diefenbach & Christoforakos, 2017; Gioia et al., 2021; Mehdizadeh, 2010). 이러한 관점에서 많은 선행연구들이 주로 셀피나 SNS에 대한 몰입이 개인에게 미치는 부정적 자기 이미지 형성에 초점을 두었던 것에 반해, 디지털 사회가 진전되면서 SNS의 사용이 거의 필수적인 사회적 관계의 수단이 됨에 따라 SNS에서의 행동의 저변에 깔린 심리적 기제를 보다 심층적으로 분석하고 이해할 필요가 있다. ‘셀피를 찍고 공유하는 행위를 통해 사람들은 무엇을 얻으려고 할까?’ 또는 ‘어떤 사람들이 셀피에 보다 몰입할까?’와 같은 물음에 대한 연구를 통해 디지털 시대의 사회적 상호작용과 그 이면의 심리를 이해할 수 있을 것이다. 이용과 충족이론이 사람들의 특정한 목적을 충족시키기 위해 미디어를 이용한다는 점을 주목하고 이를 설명한다는 점에서, 셀피 행동이 어떤 목적을 충족시키기 위한 행위로 볼 것인지를 연구하는 것은 소셜 미디어를 이용하는 개인의 셀피 행동을 이해하는데 중요한 시사점을 제공할 것이다.

      셀피 행동은 개인의 외모에 대한 인식에 바탕을 둘 수 있다. 자신의 외모에 대한 나르시즘적 사고에 기반하여 자아존중감의 발현으로 셀피 행동이 강화될 수 있다는 관점으로 본 연구도 있으나(Wang et al., 2020), 많은 연구들이 개인의 외모에 대한 평가를 사회적 관점에서 이해하고 있다. 이러한 연구들은 사회비교이론(social comparison theory)으로 주로 설명하고 있는데(Festinger, 1954), 이 이론에서는 타인과의 사회적 상호작용에 의한 비교가 개인의 태도와 행동에 영향을 준다는 점을 강조하고 있다. SNS를 통해 자신을 표현하면서 동시에 자신과 타인의 비교를 통해 이상적인 이미지에 대한 준거가 형성되고 이는 셀피촬영과 보정을 통한 자기 이미지 만들기에 영향을 줄 수 있다. 특히 자기 이미지는 주관적인 이미지와 타인의 시선을 통해 자신을 객관화한 이미지가 있는데(Felson, 1985), 셀피 촬영을 통해 자신의 이미지를 형상화함으로서 자신을 객체화하고 타인의 시선으로 자신을 볼 수 있게 한다는 점을 생각해볼 때, 셀피 촬영 및 공유 행위는 타인의 관점에서 본 자신의 외모 평가 즉, 외모매력성에 영향을 받을 수 있다(Kim & Chock, 2015; Veldhuis et al., 2020). 또한 사회비교이론에 따르면 사회적 상호작용에서 자신의 외모매력이 어떻게 평가받는지가 셀피에 대한 태도와 행동에 영향을 줄 수 있을 것이다.

      한편 셀피는 원래의 자기 모습을 반영하면서 동시에 어느 정도 원하는 다른 모습으로의 수정이 가능하다는 특징이 있다. 동기이론(motivation theory)에 의하면 어떤 일을 할 때 능력과 가능성의 결합이 동인이 되어 행동을 촉진한다. 이에 따르면 자신의 현재의 외모에 대한 평가와 미래의 개선 가능성에 대한 기대가 셀피를 통한 이미지 만들기에 대한 관심을 증가시킬 수 있을 것이다. 즉 타인 평가에 기반한 자신의 외모매력 인식과 자신의 미래에 대한 기대가 결합될 때 셀피 촬영 및 공유에 대한 태도가 보다 적극적이고 긍정적으로 발현될 수 있을 것이다. 본 연구에서는 미래의 자신에 대한 현실적인 기대가 반영된 기대자기(expected self)가 반영될 때 더욱 동기화되어(Markus & Nurius, 1986; Wilson & Ross, 2001), 긍정적인 자신의 모습에 도달하고자 하는 수단으로서 셀피 행동이 강화될 수 있을 것이라는 점을 주목하고자 한다. 따라서 본 연구는 셀피 촬영 및 공유에 대한 태도의 형성을 소비자의 외모매력에 대한 인식과 미래의 성취에 대한 자신감의 상호작용의 관점에서 검증함으로 SNS를 통한 자기표현의 심리적 기제에 대한 이론적 근거를 제공할 것이다. 실무적으로는 셀피에 보다 몰입하는 소비자의 주요한 특성을 파악함으로써 SNS의 운영에 도움이 될 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 셀피의 촬영과 공유
        셀피와 관련된 개인의 행동은 셀피를 촬영하는 것뿐만 아니라, 셀피를 보정하고 편집하는 행동, 그리고 편집된 셀피를 SNS상에 게재하여 다른 사람과 공유하는 행동과 공유된 셀피에 대한 타인의 반응을 살피는 행동 등을 포함하여 포괄적으로 이해될 수 있다(서지혜, 장혜인, 2024; McLean et al., 2015; Stefanone et al., 2019; Wang et al., 2020). 즉, 셀피 행동(selfie behavior)은 스스로 셀피를 촬영하고 셀피를 보정하는 셀피 제작행동 뿐만 아니라 SNS를 통해 타인과 공유하는 일련의 사회적 행동을 포함한다.

        셀피는 소셜미디어에서 자신을 표현하는 보편화된 전략이지만, 셀피를 촬영하는 목적은 다양하다(Etgar & Amichai-Hamburger, 2017). 특히 설피 행동은 소셜 미디어의 이용과 밀접한 관련성을 가지는데, 이용과 충족 이론(use and gratification theory)에 따르면(Katz et al, 1974), 사람들이 특정 미디어를 선택하고 이용하는 것은 사용자가 목적을 가지고 동기가 부여된 행동으로, 최근 소셜 미디어의 이용의 동기를 설명하는 토대가 되고 있다(Chen & Chan 2017; Chen et al., 2013). 이는 소셜 미디어가 개인의 니즈를 충족시켜주는 도구가 될 때 사용자들은 지속적으로 소셜 미디어와 관련된 행동을 하게 됨을 설명한다(Ku et al., 2013; Liu et al., 2020). 셀피를 찍어 소셜 미디어에 공유함으로써 자신의 성격, 라이프스타일, 선호 등을 표현하고 전달하는 수단으로 셀피가 사용할 수 있으며(Holiday et al., 2016), 특별한 순간이나 일상의 순간을 기록하거나, 오락의 목적으로 사용될 수도 있다(Etgar & Amichai-Hamburger, 2017). 뿐만 아니라 셀피를 통해 자신의 외모를 수정하고 SNS에서 긍정적인 피드백을 받음으로 자신감을 향상시키려는 자기강화와 자기 검증의 목적으로 사용되며(Mills et al., 2018), 셀피가 자기 탐색의 수단이 되어 사회적 이미지를 관리하고 소셜네트워크에서 인식되기 원하는 방식으로 보이도록 한다(Diefenbach & Christoforakos, 2017).

        한편 셀피의 공유는 자기 표현뿐만 아니라 사회적 상호작용에서 중요한 역할을 한다(Lee, 2016). 사용자들은 셀피를 공유함으로써 사회적 연결을 강화하여 소셜 네트워크에서 자신감과 자기 효능감을 높일 수 있다. 전중권, 정철호(2020)의 연구에서는 인스타그램에 사진을 공유하는 행동을 이용과 충족이론을 토대로 설명하였는데, 아카이브, 자기표현, 사회적 관계, 유희성이 인스타그램 이용동기로 작용하여 인스타그램의 이용에 대한 유용성과 호의적 태도를 매개로 사진 공유의도가 증가함을 검증하였다. 선행연구에서는 주로 개인의 자기표현(self-expression)이나 사용자 간의 정보공유나 관계형성을 통한 상호작용, 오락적인 욕구 등이 SNS를 활용하는 동기가 됨을 언급하고 있으며, 이러한 동기에 의해 SNS를 사용하는 충족감을 느끼게 되며 결과적으로 SNS에서 컨텐츠 공유행동이 강화될 수 있음을 지적하고 있다(김효정, 2017; Liu et al., 2020). Liu et al.(2020)의 연구에서는 SNS에 사용자 생성형 컨텐츠를 게재하는 행동을 사용자의 컨텐츠 기여 행동(content contribution behavior)으로 규정하고, 자기효현, 외적 보상 또는 사용자 간의 호혜성(reciprocity)에 대한 사용자의 기대가 충족이 되면 지속적으로 컨텐츠 기여 행동을 하게 됨을 검증하였다. 이러한 맥락에서 셀피는 SNS에서 활용되는 대표적인 컨텐츠로, 셀피를 촬영하고 보정함으로써 타인의 긍정적 피드백을 바탕으로 한 사회적 공감이나 지지를 얻고자 하며(Mehdizadeh, 2010), 이 과정에서 사용자들은 만족감을 느낄 수 있다.

      

      
        2. 외모매력과 셀피 행동
        사진이나 동영상과 같은 시각적 정보를 전달하는 소셜 미디어에서는 외모에 기반한 이미지 중심의 SNS 활동이 활발히 이루어질 수 있어, 셀피 행동은 개인의 신체 이미지(body image)와 깊은 관련성을 가진다. 아름답고 매력적인 얼굴이나 날씬하고 완벽한 몸을 가진 외모에 대한 평가인 신체적 매력성은 사람에 대한 평가에 있어 중요한 단서가 된다(Caballero & Solomon, 1984; Wood, 1989). 매력적인 외모는 자아인식에 있어서도 긍정적인 요소가 되어 개인의 자아존중감을 높여준다(Mahoney & Finch, 1976; Veldhuis et al., 2020). Nezlek(1999)는 개인의 신체 이미지가 신체적 매력성(body attractivess) 뿐만 아니라 사회적 매력성(social attractivieness)에 대한 자기 인식으로 구성될 수 있음을 언급하였다. 사회적 매력성은 타인이 자신을 얼마나 매력적으로 보는지에 대한 정도로, 이는 개인의 신체 이미지가 타인의 평가에 기반을 두고 형성될 수 있음을 의미한다. Kim과 Chock (2015)의 연구에서는 신체 매력도와 사회적 매력도에 대한 자기 인식이 타인과의 상호작용에서의 친밀감(intimacy)과 유의한 정적 관계가 있음을 확인하였는데, 특히 여성의 경우 사회적 매력에 대한 자기 인식은 사회적 상호작용에 대한 자신감과 관련이 있다고 설명하였다. 즉 사회적으로 매력적인 신체 이미지를 가진 사람들은 자신에 대한 긍정적 인식을 바탕으로 타인과의 상호작용이 활발히 이루어지는 것으로 이해할 수 있다.

        많은 선행연구에서는 셀피 행동을 설명하는 주요 동인으로 자기표현을 들고 있다. 특히 자신의 외모에 대한 긍정적 인식은 셀피촬영이나 셀피공유 행동을 증가시키게 되는데(Abidin, 2016; Tiidenberg & Cruz, 2015), 이러한 셀피 행동은 자기 제시가 발현되는 행동이기 때문이다(Sorokowski et al., 2015). 셀피 행동을 자기인정이나(Etgar & Amichai-Hamburger, 2017), 나르시즘적 자기애의 표현(Wang et al., 2020)이라는 자기 중심적인 활동으로 이해될 수 있으나 이는 보다 복잡한 사회 심리적 동기가 연관이 있다. 촬영된 셀피는 자신의 모습을 시각화시켜 객관화된 자신의 모습을 마주하게 하는 매개체가 되며, 이렇게 촬영된 셀피를 사람들은 자신을 표현하는 수단으로 사용할 수 있다(Lee et al., 2015). 동시에 자동적으로 보정하는 기능을 가진 앱을 활용하여 셀피를 촬영하거나 촬영된 셀피를 보정함으로써 셀피 속의 자신의 모습을 타인에게 보여지고 싶은 모습으로 조절할 수 있다. Stefanone et al.(2019)에 따르면 사람들은 셀피의 보정을 통해 타인에게 바람직한 모습으로 자신을 표현하고자 하며, 향상된 외모에 대해 타인의 긍정적인 반응을 받길 기대한다(전대근 외, 2020; Boursier & Manna, 2018; Etgar & Amichai-Hamburger, 2017; Nesi et al., 2021).

        자신의 외모에 대한 평가는 Festinger(1954)의 사회비교이론(social comparison theory)으로 설명될 수 있다. 이론에 따르면 개인의 평가는 타인과의 비교를 토대로 이루어질 수 있다. 즉, 개인은 자신을 다른 사람과 비교함으로써 자신의 사회적 지위와 자아상을 평가한다. 이 때 비교의 대상에 따라 자신보다 상향적 대상과의 비교, 동등한 대상과의 비교, 또는 하향적 비교가 일어난다. 대체로 사람들은 미디어에 노출되면서 외모에 대한 사회적 이상형을 형성하게 되는데, 이들과 자신의 사회적 상향 비교가 이루어질 수 있다. 신승현, 박민정(2021)의 연구에서는 SNS에서 이루어진 상향 및 동등비교의 사회비교를 통해 형성된 외모에 대한 내면화가 커질수록 셀피를 보정하는 행동과 스스로의 외모관리행동이 증가하는 것을 확인하였다. 특히 셀피를 보정하는 것은 사회적으로 이상적인 자기제시를 위한 수단으로 볼 수 있으며(Gioia et al., 2021), 사회적 비교가 활발한 상황에서 혹은 개인의 사회적 비교성향이 강할수록 셀피의 보정행동이 강화될 수 있다(서지혜, 장혜인, 2024).

        이처럼 자신의 외모에 대한 인식은 타인과의 비교로 형성된 스스로의 인식에 토대를 두는데, 이 때 타인의 긍정적 평가를 바탕으로 자신의 외모에 긍정적 인식을 가진 사람들은 소셜 미디어에서 더 활발하게 활동하고 자신의 이미지를 적극적으로 관리할 수 있다. 김동섭 외(2017)의 연구에서는 외모만족도가 높을 때 자기제시와 자기표현의 태도가 셀피촬영에 미치는 영향이 커짐을 확인하였는데, 이는 자신의 외모에 대한 긍정적 평가가 셀피촬영 행동을 강화하는 요인이 됨을 의미한다. Veldhuis et al.(2020)의 연구에서는 신체 이미지와 셀피 행동과의 관계를 구체화하였는데, 개인의 신체 만족(body appreciation)이 높을수록 셀피를 찍고 선택하는 행동이 증가하였으며, 셀피를 공유하는 행동인 셀피 포스팅 또한 증가하였다. 특히 자신의 외모에 대한 자기객체화(self-objectification) 수준이 높을 때, 셀피 촬영, 선택, 편집, 공유를 포함한 셀피 행동에 더욱 몰입함을 확인하였다. 이러한 결과는 타인의 평가에 기반한 외모 매력성의 인식이 긍정적일수록 셀피 행동에 몰입하고, SNS를 통한 셀피공유 행동이 강화될 수 될 수 있음을 의미한다. 또한 SNS에 게재되는 컨텐츠에 대한 긍정적 평가는 SNS 활동의 쾌락감(hedonism)과 만족과 같은 긍정적인 태도를 수반하여 SNS 공유행동을 증가시킬 수 있다(Casaló et al., 2017). 타인으로부터 긍정적인 평가를 받기 위해 셀피를 찍고 보정하는 행동은 개인의 습관적인 행동이면서 또한 자발적인 창의적인 활동이 될 수 있어(Etgar & Amichai-Hamburger, 2017), 스스로 셀피를 촬영하는 행위에 대한 긍정적 태도는 이를 SNS를 통해 공유하면서 타인의 피드백을 받고 상호작용하고자 하는 의도가 강화될 수 있다.

        이상의 선행연구의 고찰을 토대로 본 연구에서는 자신의 외모매력 인식을 사회적 관점에서 이해하고, 자신의 외모에 대한 사회적 매력성이 셀피를 촬영하고 공유하는 셀피 행동에 대한 태도와의 정적 관계를 검증하고자 한다. 즉 자신의 외모매력에 대한 긍정적 인식은 셀피촬영과 셀피공유 의도에 긍정적 영향을 미칠 수 있을 것으로 기대해볼 수 있다. 또한 셀피촬영에 대한 긍정적 태도는 셀피를 SNS에 게재하여 공유하는 행동을 강화할 수 있음을 추론해 볼 수 있다. 따라서 [그림 1]의 연구모형에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          
          

          [그림 1] 
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          	가설 1. 외모매력은 셀피촬영 태도에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	가설 2. 셀피촬영 태도는 셀피공유에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	가설 3. 외모매력은 셀피공유에 정적인 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        3. 기대자기
        Markus와 Nuris(1986)의 가능한 자기(possible selves) 이론에 따르면 개인은 미래에 자신이 될 수 있는 가능한 자아를 다양한 방법으로 상상하며 이는 현재의 동기와 행동에 영향을 미친다고 하였다. 개인이 미래에 대해 생각할 수 있는 가능한 자기에는 희망자기(hoped-for selves), 기대자기(expected selves), 두려워하는 자기(feared selves) 등 다양한 자아가 있다(Markus & Nurius, 1986). 이중 희망자기는 개인이 되고 싶어하는 이상적이고 바람직한 자아로 미래에 이루고자 하는 목표와 꿈을 반영하는 반면, 기대자기와 두려워하는 자기는 현재 상황과 자원을 고려할 때 실행 가능한 미래를 말한다. 희망자기가 미래의 자아에 대한 욕망에 보다 중점을 둔다면, 기대자기나 두려워하는 자기는 미래의 자아가 예상대로 이루어질 것에 대한 실현 가능성에 보다 중점을 둔 개념이다. 기대자기가 개인이 실현가능 하다고 믿는 긍정적인 결과를 말한다면, 두려워하는 자기는 개인이 되기를 피하고자 하는 부정적인 결과 또는 실패를 의미한다. Wilson과 Ross(2001)에 따르면 사람들은 가까운 미래의 자신의 모습을 긍정적으로 상상할 때 현재의 동기 부여가 증가했다. 선행연구(Haskins & vanDellen, 2019; Wang et al., 2020)에서는 셀피촬영을 긍정적인 자기 모습에 도달하기 위한 자기조절 행위로 보았으며, 자신을 보다 기대하는 모습에 가깝게 표현하려는 동기는 셀피촬영 및 공유 행동에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 즉 셀피촬영은 개인이 실현 가능하다고 생각하는 긍정적인 기대자기를 구체화하고, 이를 통해 현재의 자신을 기록하고 피드백을 받으며 진행 상황을 모니터링 하는데 도움을 줄 것이다(Pizzolato, 2006).

        신체매력은 특히 비주얼 측면에서의 자신에 대한 긍정적인 기대, 즉 기대자기를 강화시켜 셀피촬영을 동기화한다. 신체매력이 높은 사람은 긍정적인 자기 기대를 통해 현재의 행동에 동기를 부여하고 더 나은 미래를 위해 노력한다(Lemay, et al., 2010). 신체적으로 매력적인 사람들은 자신이 되고 싶은 이상적인 미래 자아를 더 명확하게 상상하고, 이를 달성하기 위해 현재의 행동을 조절하려는 경향이 있다(Oyserman & Markus, 1990). 이같이 신체매력이 높은 사람들은 긍정적인 기대자기를 형성하고, 이를 셀피를 통해 표현하려는 경향이 있으며 이는 사회적 비교를 통해 강화될 수 있다(Markus & Nurius, 1986; Oyserman & Markus, 1990; Strahan & Wilson, 2006). 반면 신체매력이 낮다고 느끼는 사람은 부정적인 기대자기를 형성하는데 이는 자기 효능감을 저하하고 현재의 행동에 대한 동기 부여가 감소되는 결과를 초래할 수 있다. 또한 셀피에 대한 부정적 인식으로 인해 셀피가 자기 이미지 향상에 도움을 주지 못한다는 인식을 갖게 될 수 있다. 뿐만 아니라 신체매력이 낮다고 느끼는 사람은 사회적 고립을 경험할 가능성이 높고(Albada et al., 2002), 사회적 지지를 받지 못하는 사람은 자신이 미래에 더 나아지기 어려울 것이라 생각하여 현재의 행동에 소극적일 수 있다.

        기대자기는 개인의 현재 행동과 미래 목표 설정에 중요한 역할을 한다. 사람들이 자신이 되고 싶은 미래 자아를 상상할 때, 이는 현재의 행동에 동기를 부여하고, 목표 달성을 위해 필요한 노력을 기울이게 한다(Markus & Nurius, 1986). 셀피촬영은 이러한 과정의 일환으로, 개인이 자신의 기대자기를 강화하고 이를 시각적으로 표현하는 수단이 될 수 있다(Oyserman & Markus, 1990). 예를 들어, 건강하고 매력적인 모습을 기대하는 사람들은 셀피를 통해 현재의 건강 상태를 점검하고, 더 나은 모습을 유지하려는 동기를 부여받을 수 있다(Strahan & Wilson, 2006).

        신체매력과 기대자기가 셀피 행동에 미치는 영향은 앞서 살펴본 사회비교이론(Festinger, 1954)을 통해 이해할 수 있다. 사람들은 셀피를 통해 다른 사람들과 자신을 지속적으로 비교하며, 이를 통해 자신의 신체매력과 자아 이미지를 평가한다. 신체적으로 매력적인 사람들은 긍정적인 피드백을 받으며, 이는 긍정적인 기대자기를 강화하고 셀피 행동을 지속하도록 동기를 부여하게 된다(Wood, 1989). 반대로, 부정적인 피드백을 받는 사람들은 부정적인 자아 평가를 하게 되어 셀피촬영 빈도와 태도가 감소할 수 있을 것이다(Festinger, 1954). 즉, 타인을 긍정적인 평가를 바탕으로 한 자신의 사회적 외모매력이 높으면 셀피 행동은 더욱 강화될 수 있는데, 이 관계는 자신에 대한 긍정적인 기대를 가질 때 강화될 수 있음을 추론해 볼 수 있다. 따라서 [그림 1]의 연구모형에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	가설 4-1. 외모매력이 셀피촬영 태도에 미치는 정적인 영향은 기대자기 인식이 높을수록 커질 것이다.


          	가설 4-2. 외모매력이 셀피공유에 미치는 정적인 영향은 기대자기 인식이 높을수록 커질 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법 및 절차
      
        1. 측정도구
        외모매력은 타인의 평가에 기반을 둔 자신의 외모에 대한 매력성 인식으로 선행연구(Patrick, et al., 2004)를 토대로 2문항을 측정하였다. 셀피촬영 태도는 셀피촬영 행동에 대한 흥미, 즐거움, 중요성에 대한 긍정적 태도로 3문항을 측정하였으며, 셀피공유는 셀피를 자신의 SNS에 게시하는 행동으로 자신의 셀피공유에 대한 태도 2문항으로 선행연구(김동섭 외, 2017; Boursier & Manna, 2018)를 토대로 측정하였다. 기대자기는 미래에 될 것이라고 생각하는 자기 모습에 대한 기대 인식으로 선행연구(Markus & Nurius, 1986)에 나타난 개념을 토대로 저자가 2문항을 측정하였다. 본 연구에서 측정된 모든 다문항 변수는 7점 리커트 척도로 측정되었다.

        또한 응답자의 인구통계적 특성을 파악하기 위해, 나이, 결혼여부, 학력, 직업, 월평균 소비지출액을 명명척도로 측정하였다, 그리고 셀피촬영 빈도를 명명척도로 측정하였으며, 촬영한 셀피를 보정하는 행동을 ‘셀피 촬영 후 사진을 이것저것 많이 보정하는 편이다’, ‘셀피 촬영 후 사진을 거의 매번 보정한다’의 2문항을 7점 리커트 척도로 측정하여 응답자들의 평소 셀피 촬영 행동을 확인하였다.

      

      
        2. 자료수집 및 표본 특성
        본 연구의 자료 수집을 위해 셀피촬영 경험이 있는 여성을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였으며, 전문 리서치 기관의 패널을 자료를 수집하였다. 20대에서 50대의 성인 여성이 표본으로 추출되었으며, 불성실 응답을 제외하고 최종 482명의 응답치를 분석하였다. 표본의 인구통계적 특성 중 연령분포를 살펴보면, 만 19세를 포함한 20대 응답자는 154명(32.0%), 30대는 153명(31.7%)로 높게 분포되었으며, 40대 93명(19.3%), 50대 82명(17.0%)로 나타났다. 응답자 중 기혼자는 52.9%, 미혼은 45.2%로 나타났으며, 학력은 72.7%가 대학교 졸업 이상으로 나타났다. 직업은 사무직이 31.1%로 가장 많았으며, 전업주부 24.3%, 전문 기술직 14.3%, 학생 12.0%로 분포하였으며, 무직 및 프리랜서가 7.3%, 서비스판매직은 6.6%, 전문직이 4.4%로 분포하였다. 응답자들이 자신만을 위해 쓰는 월평균 소비지출액은 50만원 미만이 49.6%, 50만원 이상~100만원 미만이 26.6%, 100만원 이상~150만원 미만이 11.2%, 150만원 이상이 12.7%로 나타났다.

        응답자들의 평소 셀피촬영 행동을 살펴본 결과, 응답자 모두 한 달에 한 번 이상은 셀피를 촬영하였으며, 이 중 27.2%는 일주일에 한 번, 25.3%는 2~3일에 한번, 14.8%는 하루에 한번 이상 셀피를 촬영하는 것으로 나타났다. 또한 응답자들은 셀피 촬영시 스스로 마음에 든 사진을 얻기 위해서 평균 10.7회 셀피를 찍는 것으로 나타났는데, 응답자들의 셀피 행동은 빈번히 반복적으로 이루어지는 지속 행동임을 알 수 있었다. 또한 셀피를 촬영하고 사진을 보정하는 행동은 응답자 전체 평균 4.06점으로 나타나 셀피 보정 행동 또한 높은 것을 확인하였다. 즉 응답자들은 셀피의 촬영과 보정이 수반된 셀피 행동을 지속적으로 수행하고 있는 것으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 논의
      
        1. 측정도구의 타당도 검증
        가설 검증에 앞서 측정한 변수들의 신뢰도와 타당도를 검증하였다. AMOS 23.0을 통해 확인적 요인분석을 실시한 결과, 측정모형의 적합도 지수는 χ2=51.185(df=21, p=0.000), Normed χ2=2.437, GFI=0.977, AGFI=0.950, CFI=0.983, RMSEA=0.055으로 나타났으며<표 1>, 측정변수의 요인부하량은 0.754~0.901로 모두 유의하였다. 각 변수의 Cronbach’s α 값은 0.795~0.865, AVE값은 0.661~0.702, CR값은 0.701~0.842로 나타나 수렴타당도가 만족되었다. 또한 각 변수의 AVE값과 변수 간의 상관관계 제곱값을 비교하여 변수들의 판별타당도를 확인하였다<표 2>. 비교결과, 모든 변수간의 상관관계 제곱값이 AVE값 보다 낮게 나타나 변수의 판별타당도가 확인되었다.

        
          <표 1> 
				
          

          
            확인적 요인분석 결과
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	문항
              	표준화 계수 (λ)
              	Cronbach’s α
AVE
CR
            

          
          
            	외모매력
            	나는 남들로부터 외모가 멋있다는 말을 자주 듣는다
            	.744
            	.797
          

          
            	.675
          

          
            	나의 외모는 이성에게 호감을 준다
            	.893
            	.842
          

          
            	셀피촬영 태도
            	셀피 촬영이 흥미롭다
            	.826
            	.865
          

          
            	셀피 촬영이 즐겁다
            	.901
            	.692
          

          
            	셀피 촬영은 내게 의미가 있다
            	.764
            	.781
          

          
            	셀피공유
            	셀피 사진을 나의 SNS에 공개한다
            	.813
            	.819
          

          
            	.702
          

          
            	나의 SNS상의 셀피 사진에 관심이 많다
            	.863
            	.792
          

          
            	기대자기
            	희망하는 나의 미래 모습이 미래의 나를 잘 설명하는 것이었으면 좋겠다
            	.831
            	.795
          

          
            	.661
          

          
            	희망하는 나의 미래 모습을 성취하는 것이 나에게 중요하다
            	.795
            	.701
          

        

        

        
          <표 2> 
				
          

          
            AVE, squared correlation
          
          

        

        
          
            
              	
              	외모매력
              	셀피촬영 태도
              	셀피공유
              	기대자기
            

          
          
            	외모매력
            	0.675a
            	
            	
            	
          

          
            	셀피촬영 태도
            	0.076b
            	0.692
            	
            	
          

          
            	셀피공유
            	0.085
            	0.298
            	0.702
            	
          

          
            	기대자기
            	0.050
            	0.026
            	0.017
            	0.661
          

        

        
          
            a AVE
          

          
            b 변수 간 상관관계 제곱값
          

        

        

      

      
        2. 가설검증
        
          1) 외모매력이 셀피촬영 태도와 셀피공유에 미치는 영향
          외모매력이 셀피공유에 미치는 영향과 이들 사이의 셀피촬영 태도의 매개적 경로 효과를 검증하기 위해, 먼저 외모매력이 셀피공유에 미치는 영향을 확인하였고 결과는 [그림 2]와 같다. 단계적 검증 절차에 따라 먼저, 두 변수 간의 단순회귀분석을 실시하였으며, 외모매력은 셀피공유에 유의한 영향을 미침을 확인하였다(β=.472, F=29.430, p=.000). 다음으로 외모매력과 셀피공유 관계에 셀피촬영 태도의 매개효과를 검증하기 위해, Hayes (2018)의 SPSS Process Macro 3.4의 model 4를 이용하여 부트스트랩(bootstrap)분석을 실시하였다(5,000 샘플, 95% 신뢰도). 분석결과 외모매력이 셀피촬영 태도를 매개로 셀피공유에 미치는 간접경로가 유의함을 확인하였다(Effect=.208, bootSE=.044, 95% CI=[.124, .295]).

          
            
            

            [그림 2] 
				
            

            
              셀피촬영 태도의 매개모형
              ***p <.001, **p <.01

            
            

            

          

          구체적으로 각 변수의 경로간 효과를 살펴보면, 외모매력이 셀피공유에 미치는 직접적 영향이 유의하였으며(Effect=.264, bootSE=.085, 95% CI=[.106, .422]), 동시에 외모매력이 셀피촬영 태도에(b=.365, 95% CI=[.232, .498]),셀피촬영 태도가 셀피공유에 유의한 정적 영향을 미침을 확인하였다(b=.586, 95% CI=[.465, .672]). 즉, 외모매력은 셀피공유에 직접적 영향과 셀피촬영 태도를 매개로 한 간접적 영향을 미치는 것으로 나타나, 외모매력과 셀피공유의 관계에 있어 셀피촬영 태도의 부분적 매개효과를 확인하였다. 따라서 가설 외모매력이 셀피공유에 미치는 직접적 정적 효과인 가설 1과, 외모매력이 셀피촬영 태도(가설 2)와 셀피촬영 태도가 셀피공유(가설 3)에 미치는 정적효과에 대한 가설도 모두 채택되었다.

        

        
          2) 기대자기의 조절효과
          외모매력이 셀피공유에 미치는 영향에 있어 기대자기의 조절효과를 검증하기 위해, 외모매력과 셀피촬영 태도 관계와 외모매력과 셀피공유 관계에 기대자기를 조절변수로 투입한 모델을 분석하였다. Hayes(2018)의 SPSS Process Macro 3.4에서 Model 8을 이용하여 부트스트랩 분석을 실시하였다(5,000 샘플, 95% 신뢰도).

          분석결과 기대자기에 의해 조절된 셀피촬영 태도의 매개효과를 나타내는 간접효과가 유의하게 나타났다(index of moderated mediation=.067, bootSE=.032, 95% CI=[.003, .133]). 즉 셀피촬영 태도를 매개로 외모매력이 셀피공유에 미치는 영향에 있어 기대자기에 의한 조절된 매개효과가 확인되었다. 구체적으로 외모매력이 셀피공유에 미치는 직접 경로에 대한 기대자기의 조절효과는 유의하지 않았으며(b=-.007, 95% CI=[-.126, .111]), 외모매력이 셀피촬영 태도에 미치는 인과적 경로에 기대자기의 조절효과가 유의하게 나타났다(b=.118, 95% CI=[.016, .219]). 결과에 따르면, 외모매력과 셀피촬영 태도와의 관계에 기대자기의 조절효과(가설 4-1)는 유의한 것으로 나타났으나, 외모매력이 셀피공유에 미치는 직접적 영향에 기대자기의 조절효과(가설 4-2)는 유의하지 않아, 가설 4-1은 지지되었으며, 가설 4-2는 기각되었다.

          구체적으로 외모매력이 셀피공유에 미치는 영향에 있어 셀피촬영 태도를 매개로 하는 간접경로에 있어 기대자기의 조건적 간접효과를 확인하기 위해 기대자기의 평균값과 평균값±표준편차(S.D.) 값의 수준에서 간접효과가 유의한지 확인하였다<표 3>. 분석결과, 평균값-1 S.D. 값 즉, 기대자기에 대한 인식이 낮은 수준에서는 셀피촬영 태도를 매개로 한 간접효과가 유의하지 않았으나(Effect=.093, bootSE=.059, 95% CI=[-.021, .207]), 기대자기 인식이 평균 이상에서 유의한 조절된 매개효과가 확인되었다. 기대자기 값이 평균일 때 보다(Effect=.166, bootSE=.044, 95% CI=[.075, .245]) 평균값+1 S.D. 일 때 간접효과가 커지는 것으로 나타나(Effect=.260, bootSE= .060, 95% CI=[.143, .381]), 기대자기 인식이 강할수록 외모매력이 셀피촬영 태도에 미치는 영향이 커져, 순차적으로 셀피촬영 태도를 매개로 셀피공유에 미치는 영향이 증가하였다.

          
            <표 3> 
				
            

            
              기대자기 수준에 따른 외모매력의 셀피공유에 대한 간접효과
            
            

          

          
            
              
                	기대자기
                	Effect
                	bootSE
                	95% Confidence Interval
              

              
                	LLCI
                	ULCI
              

            
            
              	Mean -1 S.D. (4.000)
              	.093
              	.059
              	-.021
              	.207
            

            
              	Mean (5.000)
              	.160
              	.044
              	.075
              	.245
            

            
              	Mean +1 S.D. (6.500)
              	.260
              	.062
              	.143
              	.381
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      본 연구는 외모매력이 셀피촬영과 SNS를 통한 셀피공유에 미치는 영향을 살펴보았다. 특히 자신의 외모에 대한 타인의 평가와 자기에 대한 긍정적 기대의 상호작용으로 셀피촬영에 대한 태도와 셀피공유가 강화되는지를 살펴봄으로써 자신의 모습을 반영하고 있는 셀피를 촬영하고 공유하는 것이 자아에 대한 긍정적 평가와 기대로 동기화되어 나타날 수 있는 행동임을 확인하고자 하였다. 본 연구의 주요 결과와 이를 바탕으로 한 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 본 연구에서는 자신의 외모매력 인식이 타인의 평가에 기반하여 나타날 수 있는 사회적 매력성에 기반하여 규정하고, 이러한 외모매력이 SNS를 통해 셀피공유에 긍정적 영향을 미침을 확인하였다. 특히 본 연구에서는 외모매력이 셀피공유에 미치는 영향에 있어 셀피촬영에 대한 태도의 매개효과도 확인되었는데, 이는 매력적인 외모로 평가받는 자신에 대한 인식으로 야기되는 셀피공유 행동이 셀피촬영에 대한 긍정적인 태도를 수반하여 강화될 수 있는 행동임을 의미한다. 즉, 자신의 외모 매력성에 대한 긍정적 인식은 셀피를 찍는 행위에 대해서도 긍정적으로 생각하게 하고, 궁극적으로는 SNS를 통해 자신의 셀피를 공유하는 행동을 강화시킨다. 셀피행동을 다루는 여러 선행연구들이 자신의 외모에 대한 부정적 인식이나 외모에 대한 불만족을 야기시키는 결과를 초래한다는 점에서 SNS에서 셀피공유의 부정적 효과를 다루었던 것에 반해(서지혜, 장혜인, 2024; Boursier et al., 2020; Cohen et al.,2017; McLean et al., 2015; Mills et al., 2018), 본 연구에서는 외모매력성에 대한 긍정적 인식이 셀피촬영과 셀피공유 행동을 활성화시키는 동인이 될 수 있음을 검증하였다. 이는 일부 선행연구에서(Abidin, 2016; Sorokowski et al., 2015; Tiidenberg & Cruz, 2015; Veldhuis et al.(2020) 자신에 대한 외모에 대한 긍정적 인식이 셀피 행동과의 정적인 관련성을 있음을 확인한 결과와 일치한다.

      둘째, 본 연구에서는 외모매력이 셀피촬영에 대한 태도에 미치는 긍정적 영향에 있어 기대자기의 조절효과가 있음을 확인하였다. 결과에 따르면, 외모매력성에 대한 긍정적인 인식은 셀피촬영을 즐겁고, 흥미로운 행위로 느끼게 하는데, 특히 자신의 미래에 대한 모습을 현실적으로 기대할수록 이러한 인과적 관계는 더욱 강화된다. 즉, 스스로 자기에 대한 기대를 긍정적으로 갖고 있을 경우 타인을 평가를 바탕으로 한 자신의 외모가 더 매력적이라고 느낄수록, 셀피촬영에 대한 태도에 긍정적으로 활성화될 수 된다. 뿐만 아니라 셀피촬영에 대한 태도를 매개로 외모매력이 셀피공유에 미치는 영향도 기대자기 인식이 높을수록 커진다. 이러한 결과는 자기에 대한 평가가 타인의 평가에 기반한 긍정적 인식뿐만 아니라, 자신 스스로 갖는 자기에 대한 기대가 긍정적일수록 자신의 모습을 반영한 셀피의 촬영 행동이나 셀피의 공유을 강화하는 동인이 됨을 의미한다. 이러한 결과는 자신이 희망하는 미래의 자기 모습에 대한 기대가 자신의 모습의 사진을 촬영하고 SNS에서 활발하게 자신의 모습을 공유하는 행동을 유도하는 긍정적 내적 기제로 작용함을 확인한 것이다. 본 연구는 셀피를 촬영하고 공유하는 행동이 타인과의 외모 비교하여 얻게 되는 사회적 평가에 기반한 동인으로 발현되는 것이라는 선행연구들의(Etgar & Amichai-Hamburger, 2017; Gioia et al., 2021; Stefanone et al., 2019) 관점을 확대하고 개인의 미래의 모습을 긍정적으로 기대하는 동인에 의해 강화될 수 있다는 점을 강조한다고 볼 수 있다. 셀피 촬영과 공유 행동에서 일어날 수 있는 사회적 비교가 자아 이미지에 대한 부정적 인식을 갖게 함으로써 낮아진 자아존중감의 발현이라는 점을 강조한 선행연구의(Albada et al., 2002) 관점에서 벗어나, 기대자기의 긍정적 신념은 셀피를 수단으로 사회적 상호작용을 강화시킬 수 있는 주요한 심리적 기제가 된다는 점을 시사한다.

      자신의 셀피를 찍고 공유함으로써 소셜미디어에서 사용자 간의 상호작용을 강화시키고, 사용자들의 연결성을 토대로 커뮤니티를 강조하고자 하는 마케터의 관점에서는 자아 인식에 대한 긍정적 활성화를 통해 마케팅 효과를 기대할 수 있다. 가령, 셀피와 함께 패션브랜드의 노출을 높이고 적극적으로 소셜 네트워크에서 셀피를 공유함으로써 소비와 관련된 라이프스타일을 공유하는 것은 브랜드의 마케팅커뮤니케이션 관점에서 중요하다. 이러한 셀피행동이 더 적극적으로 활성화되는 것은 개인이 긍정적 기대자기가 강할 때 강화될 수 있다는 점에서, 스스로 기대자기에 도달할 수 있게 하는 경험을 제공해 주는 것이 도움이 될 수 있다. 자신 외모가 패션 브랜드의 의류나 악세서리의 착장이나 혹은 화장 등으로 향상된 모습을 경험시킬 수 있는데, 가상환경에서 시착 경험을 제공할 떄 사용자가 원하는 착장 모습이나 포즈 등을 선택하게 한다거나 AR을 통한 시착 경험에서 착장 모습을 스스로 조정하게 할 수 있게 하여 이를 셀피로 남기게 하는 등의 서비스를 제공해 줄 수 있을 것이다. 또한 이러한 디지털 환경의 착장 경험은 적극적으로 SNS에 공유할 수 있도록 서비스를 확대하는 것이 필요할 것이다. 이와 관련하여 후속연구에서는 디지털 환경에서 착장 경험을 셀피로 촬영할 때 셀피 행위 자체에 대한 경험이 더욱 긍정적으로 작용할 수 있게 하는 환경적 동인의 효과를 고려하여 개인의 자아인식이 셀피 촬영과 공유의 행동에 미치는데 있어 환경적 조건을 논의해 볼 수 있을 것이다. 또한 본 연구에서는 셀피촬영과 셀피공유에 대한 태도 수준에서 측정하고 관련성을 논하였으나, 후속 연구에서는 셀피행동을 구체화하여 측정하고,환경적 동인의 효과를 실험연구로 검증할 필요가 있을 것이다.
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