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Abstract

This study (1) explores female consumers' attitudes toward fat people and perceptions about plus-size mo-

dels, (2) addresses female consumers' responses to models with different body sizes, and (3) examines the

effect of plus-size model presence on female consumers' body image. We collected an online questionnaire

from a total of 600 female participants in their 20's and 30's. Stimuli included six full-colored photo images

of models with thin and plus body sizes (three in each group). Images were captured from the online shop-

ping site of the fashion brand currently providing both average and plus-size clothes. Respondents were ran-

domly assigned one of the groups by model size. Results support the sociocultural perspective that a thin/

ideal body of models has a negative influence on female viewers' sociocultural attitudes toward appearance,

mood state and body satisfaction. Findings also suggest that exposure to plus-size models can reduce nega-

tive media effects on females body image perceptions, regardless of individual body size.

Key words: Plus-size model, Attitudes toward fat people, Sociocultural attitudes toward appearance, Mood

state, Body satisfaction; 플러스사이즈 모델, 비만인에 대한 태도, 외모에 대한 사회문화적

태도, 기분상태, 신체만족도

I. 서 론

패션업계의 다양성과 포괄성은 현재 중요한 화두이며,

이는 최근 패션쇼에 등장한 패션모델의 인종, 연령, 성

별, 사이즈에 대한 다양성으로 나타나고 있다(Givhan,

2017; Safronova, 2017) . 이 중에서도 모델의 신체사이

즈, 특히 플러스사이즈(plus-size)와 관련한 부분은, 해당

사이즈의 인구증가 및 시장크기의 증가와 함께 학계와

패션업계에서 모두 주목받고 있다(Bishop et al., 2018;

Choi, 2016; Christel & Dunn, 2017; Czerniawski, 2012;

Ko et al., 2015; The NPD Group, 2016). 플러스사이즈는

미국의 여성복 사이즈 체계에서 14 이상을 지칭한다(Bi-

shop et al., 2018). 일반적으로 사이즈 14~28은 오프라인

의 백화점이나 일반 브랜드 매장에서 판매가 되고 있으

며, 사이즈 28 이상은 온라인을 통해서 구매가 가능하다

(Bishop et al., 2018). 그러나 아직까지 국내에서는 플러

스사이즈에 대한 명확한 사이즈 체계와 명칭이 확립되

지 않은 실정이다(Ha & Kim, 2003).
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미국에서는 플러스사이즈 시장에 대한 관심이 지속

적으로 늘어나고 있다(Christel & Dunn, 2017). 이는 과

반수 비율 이상(약 67%)의 미국 성인여성이 과체중 또

는 비만으로 분류됨에 따라(Fryar et al., 2016), 전체 의

류시장에서 플러스사이즈 시장의 점유율도 꾸준히 증

가하고 있기 때문이다. 미국의 플러스사이즈 여성복 시

장은 2015년에 약 204억 달러의 매출을 기록했으며, 이

는 미국 내 전체 여성복 시장의 2015년 매출액인 1,203억

달러의 약 17%를 차지하는 것이다(Statista, 2018). 특히,

미국의 시장조사기관인 NPD의『2015 Women's Special

Sizes Study』에서는 10대 소비자의 플러스사이즈 시장

의 규모는 2012년의 19%에서 2015년에 34%로 두 배 가

까이 증가하였음을 보고하였다(The NPD Group, 2016).

이와 함께, 기존의 플러스사이즈의 의류만을 전문적으

로 취급했던 전문 패션브랜드들(e.g., Lane Bryant, Cat-

herines, Torrid) 이외에도 많은 리테일러(e.g., Walmart,

J.C. Penney Co.)와 패션브랜드(e.g., Nike, H&M)들이 플

러스사이즈 라인을 새로 추가하거나, 기존의 사이즈 체

계에서 플러스사이즈를 확대하고 있다(Berr, 2017).

플러스사이즈의 인구분포와 시장의 규모가 증가함에

도 불구하고, 플러스사이즈 상품을 광고함에 있어서, 실

제 신체사이즈가 플러스사이즈인 모델이 대중의 관심

을 끌게 된 것은 최근에 들어서이다(Czerniawski, 2016).

2016년 3월에『Glamour』패션잡지에서 첫 번째 플러스

사이즈판의 표지모델로 플러스사이즈 모델이 등장하였

으며(Bishop et al., 2018), 이후 플러스사이즈만을 대상

으로 하는 패션쇼 런웨이뿐만 아니라, 일반 런웨이에서

도 플러스사이즈 모델을 찾아볼 수 있게 되었다(Givhan,

2017; Safronova, 2017). 최근에는 온라인 쇼핑사이트에

서도 마른 몸을 가진 일반 모델과 함께 플러스사이즈 모

델이 등장하기 시작했다(Czerniawski, 2016). 플러스사이

즈 모델의 등장 이전에 많은 대중매체를 통해서 보였던

전형적인 패션모델의 신체사이즈는 일반 소비자들에게

패션모델의 비현실적인 마른 신체사이즈를 미의 기준

으로 설정하게 하였으며, 그들의 신체이미지에 부정적인

영향을 미쳐왔다(Dittmar & Howard, 2004; Yamamiya et

al., 2005). 패션쇼, 패션잡지, 온라인 쇼핑사이트 등의 다

양한 분야에서의 플러스사이즈 모델의 본격적인 등장은

지금까지 비현실적인 평균 이하의 마른 몸을 이상적으

로 간주해왔던 기존의 패션업계와 많은 소비자들에게

변화를 일으킬 수 있다고 여겨진다.

우리나라 성인의 비만율은 1998년(약 26.0%) 이후 꾸

준한 증가 추세를 보이고 있으며, 2016년에는 전체 성

인인구의 34.8%가 비만인 것으로 조사되었다(“비만율

[Obesity ratio]”, 2018). 또한, 비만 연령대가 지속적으로

낮아지고 있어, 플러스사이즈 의류제품에 대한 잠재적

수요에 대한 관심이 높아지고 있다(Choi, 2016). 이에 따

라 국내외의 여러 패션브랜드들은 플러스사이즈 라인을

새로 런칭하거나, 해외에서만 판매되던 플러스사이즈

라인을 우리나라 시장으로도 확대하고 있다. 그러나 이

미 플러스사이즈의 제품 라인이 성숙된 시장으로 자리

잡고 있는 미국이나 유럽의 경우와는 달리, 국내의 플러

스사이즈 패션제품은 온라인이나 소규모 매장에서 판매

되는 경우가 더 많으며, 제품의 홍보를 위해 플러스사이

즈 모델을 내세우는 경우는 극히 드문 실정이다. 따라

서 국내 소비자들에게 플러스사이즈 모델은 아직 생소

한 개념으로 볼 수 있다.

지금까지 진행된 국내의 관련 선행연구는 제품의 개

발을 위한 플러스사이즈 의류제품의 사이즈 현황 및 디

자인 특성에 관한 연구(Ha, 2009; Kim et al., 2012)나 플

러스사이즈 소비자의 신체이미지, 쇼핑행동 및 의복행

동에 관한 연구(Choi, 2016; Choi & Lee, 2016; Ko et al.,

2015)에 집중되어 있어, 플러스사이즈 모델에 대한 연구

가 미흡한 실정이다. 다양한 신체사이즈를 가진 모델에

의 노출은 플러스사이즈 소비자뿐만 아니라 우리사회

의 전반적인 건강한 신체이미지 확립에 기여할 수 있기

때문에, 대중매체에서의 다양한 신체사이즈를 가진 모델

의 활용은 사회구성원의 보다 건강하고 긍정적인 신체

이미지 고양을 위해서도 권고되고 있다(Bealing, 2009).

패션업계나 광고업계에서는 평균 이상의 신체사이즈를

가진 모델은 상품에 대한 효과적이고 긍정적인 광고효

과를 만들어내기 어렵다는 견해이지만(Borau & Bonne-

fon, 2017), 이는 상품의 실질적인 구매자이며 그 수가 꾸

준히 증가하고 있는 과체중이나 비만인을 포괄적으로

고려하지 않은 관점일 수 있다. 특히 제품의 맞음성에 대

한 불확실성이 큰 문제점이 되는 온라인 쇼핑의 경우에

는 일반 소비자들과도 괴리감이 큰 마른 몸을 가진 모델

의 이미지는 소비자의 구매결정에 걸림돌이 될 수 있다.

따라서 일반 소비자와 플러스사이즈 소비자 모두의 관

점에서 온라인 쇼핑사이트의 플러스사이즈 모델에 대한

인식과 반응에 대한 연구가 필요한 시점이다.

본 연구는 국내 성인여성의 플러스사이즈 모델에 대

한 인식 수준과 수용태도를 알아보고, 모델의 신체사이

즈가 그들의 사회문화적인 외모 관련 태도와 신체이미

지에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 구체적으로 첫째,

국내 20~30대 여성의 비만인에 대한 태도와 플러스사이
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즈 모델에 대한 인식을 조사하고, 둘째, 온라인 쇼핑사

이트상의 일반 모델과 플러스사이즈 모델에의 노출이

여성소비자의 외모에 대한 사회문화적 태도(내면화, 미

디어의 압박), 기분상태 및 신체만족도에 미치는 영향에

있어 여성소비자의 신체사이즈에 따른 차이점을 비교

하고자 한다. 외모에 대한 사회문화적 태도, 기분상태,

신체만족도는 미디어에서 보이는 모델의 외모가 여성의

신체이미지에 미치는 영향력을 설명하기 위한 여러 선

행연구에서 주요 변수로 상정되어 왔다(Harper & Tig-

gemann, 2008; Jones et al., 2004; Knauss et al., 2008;

Thompson & Stice, 2001). 또한, 마른 몸에 대한 내면화,

미디어의 압박, 기분상태의 심리적 변화과정은 여성의

신체만족도에 영향을 미치며, 궁극적으로 여성의 위험한

외모관리행동을 야기할 뿐만 아니라, 그들의 전반적인 삶

의 만족도에도 영향을 미칠 수 있어 그 중요성이 강조되

어 왔다(Rodgers et al., 2015). 본 연구의 결과는 보다 다

양하고 폭넓은 신체사이즈를 가진 모델의 기용과 관련

하여 패션업계와 모델업계에 실질적인 정보를 제시할 수

있으며, 다양함을 포용하고 인정하는 소비자의 긍정적

인 신체이미지 고양의 가능성을 검증할 수 있다고 본다.

II. 이론적 배경

1. 마른 몸의 모델과 외모에 대한 사회문화적 태도

현대 우리사회에서는 마르고 날씬한 몸이 이상적인

여성의 아름다움의 기준으로 여겨지고 있으며, 여성들은

다양한 미디어를 통해 이러한 미의 기준에 반복적으로

노출되고 있다. 미디어배양이론(cultivation theory)(Ger-

bner et al., 2002)과 사회학습이론(social learning theory)

(Brown, 2002)에서는, 미디어에의 반복적인 노출은 수용

자에게 보편적인 세계관이나 가치를 주입하고 학습하게

하는 효과가 있다고 설명한다. 즉, 여성은 미디어에서 보

이는 일관된 여성의 마른 몸이 그녀가 속해있는 사회에

서 기대되는 여성의 아름답고 매력적인 몸의 기준이라

고 학습되어지는 것이다. 이러한 학습과정에서 여성은

마르고 날씬한 여성의 몸을 이상적인 미의 기준으로 스

스로 내면화(internalization)하게 됨으로써 외모에 대한

사회문화적 태도를 형성하게 된다(Schaefer et al., 2015).

또한, 내면화된 이상적인 미의 기준은 여성으로 하여금

그녀가 속한 사회의 기준에 맞춰야 한다는 압박을 느끼

게 할 수 있다(Chang, 2016; Lee & Lee, 2017).

개인의 외모에 대한 사회문화적 태도와 마른 몸을 가

져야 한다는 압박 수준에 미치는 미디어의 강한 영향력

은 다양한 선행연구에서 밝혀졌다(Feltman & Szyman-

ski, 2018; Lee & Lee, 2017; Park et al., 2016; Rho &

Kim, 2011). 특히, 모델의 마른 몸은 대부분의 일반 여성

에게는 현실적이지 않음에도 불구하고, 여성으로 하여

금 자신의 몸을 모델의 몸과 비교하게 하며, 마른 몸을

이상적인 미의 기준으로 내면화하는 경향에 영향을 미

친다(Dittmar & Howard, 2004). 남녀 청소년을 대상으로

외모를 강조하는 잡지에의 노출과 이상적인 미의 기준

의 내면화 및 신체만족도와의 관계를 고찰한 Jones et

al.(2004)의 연구에서는 잡지를 통한 이상적인 몸의 이

미지에의 노출과 여자청소년의 내면화 수준 사이에는

통계적으로 유의한 정(+)의 관계가 있음을 밝혔다. Lee

and Lee(2017)의 연구에서는 SNS 활동 시 외모와 관련

된 사진에의 노출이 많은 여성일수록 마른 몸을 가져야

한다는 압박을 더 크게 받는 것으로 나타났다. 마른 몸

을 가진 모델의 출현 및 그러한 이미지에의 노출시간과

수용자의 내면화 수준 간의 관계를 고찰한 Brown and

Dittmar(2005)의 실험연구 결과, 마른 몸을 가진 모델의

출현은 내면화와 유의한 정(+)의 관계가 있었으며, 이

러한 상관관계는 노출시간이 길어질수록 더 강하게 나

타났다. 지나치게 날씬한 모델의 이미지에 반복적으로

노출되는 여성은 마른 몸이 사회적으로 받아들여지는

미의 기준이라고 인식하며, 즉 마른 몸에 대한 내면화

수준이 높아지게 되며, 자신의 몸을 모델의 이상적인 몸

과 비교하게 되는 것이다(Yamamiya et al., 2005).

마른 몸에 대한 내면화와 그러한 몸을 가져야 한다는

압박 수준에 미치는 미디어의 영향력을 고찰한 대부분

의 연구에서는 개인의 신체사이즈 또한 여성의 신체이

미지 관련 심리과정에 영향을 미치는 주요 변수임을 밝

히고 있다(Chaker et al., 2015; Jones et al., 2004). 캐나

다 여성을 대상으로 개인의 신앙심과, 문화적 적응특성

이 미디어에서 보이는 마른 몸에 대한 내면화와 압박 수

준에 미치는 영향력을 분석한 Chaker et al.(2015)의 연구

에서는 개인의 신체질량지수가 두 변수에 미치는 직접

적인 유의한 영향력을 밝혔다. 신체질량지수가 높은 여

성일수록 마른 몸에 대한 내면화 수준이 높았으며, 미

디어의 압박도 크게 받는 것으로 나타났다. 신체질량지

수와 친구들 사이의 외모문화(외모 관련 대화, 외모비판)

가 미디어의 이상적인 몸에 대한 내면화를 거쳐 신체만

족도에 미치는 영향을 분석한 Jones et al.(2004)의 연구

에서도 내면화 수준에 미치는 신체질량지수의 직접적

인 정(+)의 영향력이 밝혀졌다.
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2. 마른 몸의 모델과 신체이미지

여성은 그녀가 속한 사회에서 받아들여지는 이상적

인 미의 기준을 다양한 미디어를 통해 인식하고 학습한

다. 따라서 미디어에서 묘사되는 지나치게 마른 여성의

몸은 사회구성원들로 하여금 비현실적인 이상적 몸매의

기준을 갖게 할 수 있다. 대부분의 여성은 이러한 비현

실적인 미의 기준과 자신의 몸을 비교하게 되고, 이는

그들의 기분상태에 부정적인 영향을 미치며, 자신의 신

체에 대한 만족 수준을 낮아지게 한다(Levine & Mur-

nen, 2009). 이러한 여성의 심리적 과정은 이상섭식행동,

다이어트, 성형수술 등의 다양한 부정적이고 극단적인

행동결과를 야기할 수 있기 때문에(Stice et al., 2001), 여

러 서구문화에서는 정부적 차원에서도 긍정적인 신체

이지의 향상을 위해 다양한 신체사이즈를 가진 모델을

미디어에서 활용하도록 권장하여왔다(Liberal Democrat

Real Women campaign)(Bealing, 2009). 최근 영국과 프

랑스에서는 신문, 잡지, 광고포스터에 실리는 모델의 이

미지가 컴퓨터를 사용하여 수정된 경우, “photographie

retouchée”라는 문구를 명시하도록 하는 이른바 ‘포토샵

금지법안’을 실행중이다(Chazan, 2017). 이러한 움직임

은 미디어에서 보이는 지나치게 마른 모델의 이미지가

일반 여성들의 신체이미지에 부정적인 영향을 미친다

는 사실에 기인하는 것이다.

미디어와 신체이미지의 관계를 고찰한 여러 선행연구

의 결과에 따르면, 미디어에의 반복적인 노출은 이상적

인 몸에 대한 내면화 과정과 마른 몸을 가져야 한다는

사회적 압박의 인식과정을 거치거나(Dittmar & Howard,

2004; Jones et al., 2004; Lee & Lee, 2017), 또는 직접적

으로 여성의 신체만족도에 부정적인 영향을 미친다(Ch-

ang et al., 2013; Slevec & Tiggemann, 2011). 미디어에

서 묘사되는 여성모델의 신체사이즈와 수용자의 신체

이미지와의 관계를 고찰한 다수의 선행연구에서는 평

균 신체사이즈의 여성모델이 나오는 광고에 노출된 수

용자들의 경우, 마른 몸의 여성모델이 사용된 광고에 노

출될 때보다 긍정적인 신체이미지를 갖고 있었다(Die-

drichs & Lee, 2010; Dittmar & Howard, 2004; Halliwell

& Dittmar, 2004). 이러한 신체이미지에 미치는 미디어의

영향을 고찰한 25개의 실험연구를 메타분석한 Groesz et

al.(2002)의 연구에서는 미디어에서 보이는 마른 몸에의

노출이 수용자의 신체불만족을 야기한다는 것을 확인하

였다.

신체사이즈는 여성의 신체이미지에 직접적인 영향을

미친다. 특히, 미디어의 영향력에 대한 대부분의 실험설

계연구에서는 개인의 신체질량지수가 여성의 기분상태

와 신체만족도를 보다 정확히 설명하기 위한 통제변수

(Diedrichs & Lee, 2010; Halliwell & Dittmar, 2004), 조절

변수(Borau & Bonnefon, 2017), 또는 독립변수(Durkin

& Paxton, 2002)로 상정되었으며, 신체질량지수의 유의

한 영향력이 밝혀졌다. 예를 들어, 광고모델의 신체사이

즈가 여성의 신체만족도에 미치는 영향과 모델의 신체

사이즈에 따른 광고효과의 차이점을 고찰한 Diedrichs

and Lee(2010)의 연구에서는, 여성의 신체만족도에 미치

는 신체질량지수의 유의한 부(−)의 영향이 나타났다.

III. 연구방법

1. 연구문제

연구문제 1: 국내 20~30대 여성의 비만인에 대한 태

도와 플러스사이즈 모델에 대한 인식은

어떠한가?

연구문제 2: 온라인 쇼핑 시 노출되는 모델의 신체사

이즈가 여성의 외모에 대한 사회문화적

태도에 미치는 영향은 개인의 신체사이

즈와 모델의 신체사이즈의 차이에 따라

어떻게 달라지는가?

연구문제 3: 온라인 쇼핑 시 노출되는 모델의 신체

사이즈가 여성의 신체이미지에 미치는

영향은 개인의 신체사이즈와 모델의 신

체사이즈의 차이에 따라 어떻게 달라지

는가?

2. 측정도구

본 연구에서 사용된 온라인 설문에는 주요 연구변수

인 비만인에 대한 태도, 외모에 대한 사회문화적 태도,

신체이미지와 플러스사이즈 모델에 대한 인식, 실험자

극물의 조작적 점검, 인구통계학적 정보에 관한 문항이

포함되었다. 비만인에 대한 태도의 측정은 Crandall(1994)

의 Antifat attitude questionnaire를 사용하였으며, 이 측정

도구는 3개의 하위요인인 싫어함(Dislike; 7문항), 비만이

되기 두려움(Fear of fat; 3문항), 의지(Willpower; 3문항)

를 포함하여 총 13문항으로 구성되었다. 외모에 대한 사

회문화적 태도의 측정은 Schaefer et al.(2015)의 Sociocul-

tural attitudes towards appearance questionnaire-4(SATAQ-
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4)의 하위요인 중 내면화(Internalization; 5문항)와 미디

어의 압박(Pressures-Media; 4문항)을 사용하였다. 신체

이미지는 Computer based visual analog scales(VAS)를

사용하여 측정하였다. 이 측정도구는 미디어의 노출이

신체이미지에 미치는 영향에 대한 여러 실험연구에서

사용된 것으로(Fardouly et al., 2015; Heinberg & Thomp-

son, 1995; Prichard & Tiggemann, 2012), 응답자의 현재

기분상태와 신체만족도 상태의 두 요인으로 구성되었다.

응답자는 ‘지금 당장’의 기분상태와 신체만족도에 대해

전혀 그렇지 않다(0)와 매우 그렇다(100) 사이의 한 점수

를 선택하도록 하였다. 기분상태에 대해서는 ‘우울한(de-

pressed)’, ‘불안한(anxious)’, ‘화난(angry)’, ‘자신있는(con-

fident)’, ‘행복한(happy)’의 5문항에 대해 현재의 상태를

응답하며, 신체만족도는 ‘신체적으로 매력적임’, ‘뚱뚱

함’, ‘나의 신체사이즈와 몸매에 대해 만족함’의 3문항

에 대해 현재 느끼는 수준을 응답하도록 하였다. 기분

상태의 ‘자신있는’과 ‘행복한’의 2문항과 신체만족도의

‘뚱뚱한’의 문항은 역코딩하여 분석에 사용하였다.

플러스사이즈 모델에 대한 인식 조사를 위해서는 본

연구의 조사에 참여하기 전에 플러스사이즈 모델에 대해

들어본 적이 있는가, 들어본 적이 있다면 정보원은 어디

였는가, 플러스사이즈 모델이 나오는 광고나 온라인 쇼

핑몰을 접해본 적이 있는가, 실제로 플러스사이즈 모델

을 보고 패션제품을 구매해본 적이 있는가에 대한 문항

을 포함하였다. 인구통계학적 문항에는 직업, 학력, 연평

균 가구소득에 대한 질문이 포함되었다.

3. 실험설계 및 자료수집 과정

본 연구는 20~30대 성인여성을 모집단으로 하였으며,

마케팅 리서치 회사의 패널을 대상으로 총 600명의 유

효데이터를 최종분석에 사용하였다. 본 연구에서는 온라

인 쇼핑사이트에서 보이는 모델의 이미지가 여성의 신

체이미지에 미치는 영향에 있어 개인의 신체사이즈에

따른 차이를 비교해보고자 하였다. 국내 20~30대 여성

인구 중, 저체중과 비만의 비율이 증가하고는 있지만 대

부분은 정상체중과 과체중의 분류에 속하는 것으로 조

사되고 있다(Korean Statistical Information Service [KO-

SIS], 2017). 마케팅 리서치 회사의 패널 중 본 연구의 참

여에 관심이 있는 여성의 대부분은 정상체중과 과체중

의 카테고리에 포함될 것으로 예상되었다. 이에 따라 개

인의 신체질량지수를 기준으로 연구참여자를 두 집단

으로 구분하였으며, 개인의 키와 몸무게에 대한 스크리

닝 문항을 사용하여 저체중과 정상체중에 속하는 여성

300명(신체질량지수<23kg/m
2
)과 과체중과 비만에 속하

는 여성 300명(신체질량지수≥23kg/m
2
)으로 연구참여자

를 구성하였다.

본 연구에서는 개인의 신체사이즈와 온라인 쇼핑 시

노출되는 모델의 신체사이즈에 따라 여성의 신체이미

지에 어떠한 차이가 있는지 알아보고자 실험설계연구

를 진행하였다. 실험연구는 그 결과를 바탕으로 가장 설

득력 있는 증거를 제시할 수 있기 때문에(Anderson et al.,

2003; Grabe et al., 2008), 여성의 신체이미지에 미치는

미디어의 영향력을 고찰하는 연구에서 자주 사용되는

연구방법이다(Groesz et al., 2002).

본 연구의 자료수집 과정은 다음과 같다. 우선, 본 연

구의 응답자는 나이, 성별, 키, 몸무게에 대한 스크리닝

문항에 응답하였다. 각 연구참여자의 키와 몸무게를 이

용하여 계산된 신체질량지수에 따라 저체중과 정상체

중을 포함하는 집단과 과체중과 비만을 포함하는 집단

으로 연구참여자를 분류하였다. 스크리닝 문항에 응답

한 이후 비만인에 대한 태도를 측정하는 문항에 대해 응

답하였고, 다음 단계로 실험자극물인 온라인 쇼핑사이

트 모델의 이미지에 노출되었다. 이후 연구참여자는 각

모델의 이미지에 대한 실험자극물 조작 점검에 관련한

문항에 응답한 후, 본 연구의 주요 변수인 외모에 대한

사회문화적 태도(내면화와 미디어의 압박), 기분상태, 신

체만족도에 대하여 응답하였다.

각 집단의 응답자는 온라인 쇼핑사이트에서 보이는

마른 몸을 가진 모델의 이미지(이후 마른모델)나 플러

스사이즈 모델의 이미지(이후 플러스모델)에 무작위로

노출되었다. 즉, 응답자의 신체사이즈와 모델의 신체사

이즈에 따라 네 집단이 구성되도록 하였으며, 각 집단에

는 150명이 포함되었다.

4. 실험자극물의 선정

실험자극물은 마른모델의 이미지 3장과 플러스모델

의 이미지 3장의 총 6장으로 구성되었다. 본 연구에서는

연구의 외적 타당도를 높이기 위해 패션브랜드의 온라

인 쇼핑사이트에서 실제로 사용되고 있는 모델의 이미

지를 실험자극물로 이용하였다. 현재 20~30대 여성을 주

요 소비자 집단으로 하며, 일반 사이즈와 플러스사이즈

의류제품을 모두 판매하고 있고, 마른모델과 플러스모

델이 모두 해당 브랜드 쇼핑사이트에 존재하는 글로벌

SPA 브랜드를 선정하였다. 해당 브랜드의 쇼핑사이트에
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서는 일반 사이즈와 플러스사이즈 의류제품을 위해 모

두 서양인의 모델을 활용하고 있었으며, 플러스모델의

신체사이즈는 국내 여성복 사이즈 기준으로 88 이상인

것으로 판단되었다.

본 연구의 자극물 선정과정은 다음과 같다. 해당 브랜

드의 사이트에서 마른모델과 플러스모델이 모두 동일한

디자인과 색상의 제품을 착용하고 있는 총 36개의 이미

지를 선별하였다. 이후, 적합한 모델의 상체와 하체가 모

두 제시된 전신이미지로 자극물을 제한하였으며, 마른

모델과 플러스모델이 유사한 포즈를 취하고 있는 이미

지가 선정되었다. 최종적으로, 화이트 셔츠, 블랙 정장바

지, 블랙 미니드레스를 입은 총 6장의 마른모델(3장)과

플러스모델(3장)의 이미지를 실험자극물로 선정하였다.

모델이미지의 선정과정은 연구원 2인과 의류학 전공 대

학원생의 반복적 합의과정을 거쳐 진행되었다. 또한, 모

델의 신체사이즈를 제외한 다른 조건의 통제를 위해, 모

델의 얼굴과 배경은 각 이미지에서 제거된 후 자극물로

사용되었다.

본 연구에서 사용된 자극물의 조작적 검증을 위해 사

전조사와 본 조사를 실시하였다. 사전조사에서는 자극물

의 조작 점검과 함께, 표본설계의 가능성 여부와 조사

도구의 사용가능성 여부를 검토하였다. 본 조사를 통해

수집된 자료에 대한 자극물 조작 점검 결과는 통계적으

로 유의하였다. 즉, 응답자는 본 연구에서 사용된 마른모

델과 플러스모델의 신체사이즈를 모두 다르게 인식하였

으며, 이는 통계적으로 유의하였다[마른모델1 vs. 플러스

모델1: t(598)=−25.21, p<.001; 마른모델2 vs. 플러스모

델2: t(598)=−26.12, p<.001; 마른모델3 vs. 플러스모델

3: t(598)=−40.38, p<.001].

5. 분석방법

수집된 양적 자료의 분석을 위해 SPSS 23.0을 사용하

여 기술통계분석, 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분

석, 상관관계분석, 공분산분석을 실시하였다. 측정도구의

타당도 검증은 탐색적 요인분석을 이용하였으며, 신뢰도

검증은 문항 간 내적 일관성인 Cronbach's α계수를 활

용하였다. 미디어에서 보이는 모델의 신체사이즈가 여

성의 신체이미지에 미치는 영향력을 고찰한 선행연구에

서는, 개인의 신체사이즈(주로 BMI)를 통제변수(Brown

& Dittmar, 2005; Diedrichs & Lee, 2010; Halliwell & Di-

ttmar, 2004), 조절변수(Borau & Bonnefon, 2017), 또는

하나의 독립변수(Durkin & Paxton, 2002)로 사용하는 경

우가 많았으며, 신체사이즈에 미치는 개인의 신체사이

즈의 유의한 영향력이 밝혀졌다. 하지만, 개인의 신체사

이즈와 모델의 신체사이즈 사이의 상호작용에 대한 이

론적 근거 및 선행연구의 결과는 명확히 밝혀지지 않았

다. 따라서 본 연구에서는 개인과 모델의 신체사이즈를

기준으로 구분된 네 집단 간 비교분석을 위한 공분산분

석을 진행하였다. 공분산분석은 통제변수를 포함함으로

서 종속변수에 대한 집단 간 차이를 더욱 정확하게 파악

할 수 있는 분석방법이다(Wildt & Ahtola, 1978). 본 연구

에서는 실험자극물에 노출되기 전에 측정된 응답자의 비

만인에 대한 태도를 통제변수로 사용하였다. 집단 간의

평균 차이에 대한 사후검증은 각 집단의 크기가 같은 본

연구의 특성상, Tukey법을 사용하였다. 모든 자료에 대

한 통계적 유의수준은 p<.05로 설정하였다.

IV. 연구결과

1. 표본특성

연구참여자는 20대(n=220, 36.7%)와 30대(n=380,

63.3%)의 여성으로 구성되었으며, 평균 나이는 30.7세

였다. 직업은 사무직(n=333, 55.5%)이 가장 많았으며, 학

생(n=73, 12.2%), 전문직(n=71, 11.8%), 전업주부(n=67,

11.2%), 기타(n=51, 8.5%), 생산직(n=5, 0.8%)의 순이었

다. 학력은 대학교 재학/졸업이 63.5%(n=381)로 가장 많

았고, 연평균 가구소득은 2천만 원 이상~4천만 원 미만

의 비율이 34.0%(n=204)로 가장 높았다. 응답자의 평균

신장은 161.8cm(S.D.=4.91; Min=140cm, Max=176cm),

평균 체중은 59.7kg(S.D.=10.24; Min=38kg, Max=110kg)

으로 조사되었다. 응답자의 평균 신체질량지수는 22.8kg/

m
2
(S.D.=3.69)로 정상체중의 카테고리였으며, 저체중 51명

(8.5%), 정상체중 249명(41.5%), 과체중 248명(41.3%), 비

만 52명(8.7%)으로 구성되었다. 연구의 설계단계에서 예

상했던 대로 저체중과 비만인 여성참여자의 비율이 매

우 낮았다. 본 연구에서는 저체중과 정상체중이 포함된

집단은 이후 ‘정상체중’으로, 과체중과 비만이 포함된 집

단을 이후 ‘과체중’으로 명칭하였다. 정상체중 집단의 평

균 신체질량지수는 19.9kg/m
2
(S.D.=1.55)였고, 과체중 집

단의 평균은 25.7kg/m
2
(S.D.=2.82)인 것으로 나타났다.

2. 신뢰도 및 타당도 분석

비만인에 대한 태도, 마른 몸에 대한 내면화, 미디어의
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압박, 기분상태, 신체만족도를 포함하는 본 연구의 주

요 변수들에 대한 타당도 검증 및 차원의 확인을 위해 탐

색적 요인분석을 실시하였다. 총 13문항으로 구성된 비

만인에 대한 태도에서는 네 요인이 추출되었는데, 이 중

한 문항[대부분의 내 친구들은 그렇게 뚱뚱하지 않다]으

로 구성된 하나의 요인은 제외되었다. 그 결과, Crandall

(1994)이 제시한 것과 일치하여 ‘싫어함’, ‘비만이 되는

것이 두려움’, ‘의지’에 대한 세 요인이 추출되었다(Ta-

ble 1). 마른 몸에 대한 내면화<Table 2>와 미디어의 압

박<Table 3>의 두 변수에서는 각 하나의 요인이 추출되

었다. VAS는 Fardouly et al.(2015)의 결과를 바탕으로

기분상태와 신체만족도의 두 요인을 지정, 분리하여 분

석하였고, 그 결과 각 요인에 대해 하나의 차원이 추출

되었다(Table 4)−(Table 5).

3. 주요 변수의 기술통계 및 상관관계분석

본 연구에서 사용된 주요 변수들에 대한 기술통계분

석과 상관관계분석 결과는 <Table 6>에 제시하였다. 연

구문제 1은 국내 20~30대 여성의 비만인에 대한 태도와

플러스모델에 대한 인식을 알아보고자 하는 것이었다.

전반적으로, 조사응답자의 비만인에 대한 태도는 부정

적이지 않은 것으로 나타났다. 비만인 사람에 대해 부

정적인 선입견을 갖고 있거나(µ=2.45, S.D.=.68) 비만인

사람들은 의지가 부족하다고 생각하기 보다는(µ=3.48,

S.D.=.79), 본인이 살이 찌는 것을 두려워하는 경향이 더

높은 것으로 조사되었다(µ=3.90, S.D.=.85). 플러스모델

에 대한 인식과 관련해서는, 약 67.2%(n=403)의 조사참

여자가 본 연구의 설문에 참여하기 전에 플러스모델에

대해 들어본 적이 있다고 응답하였으며, 주로 인터넷

(n=287, 47.8%), TV(n=253, 42.2%), 잡지(n=92, 15.3%)

를 통해 알게 되었다고 응답하였다. 플러스모델이 나오

는 광고나 온라인 쇼핑몰을 접해본 적이 있는 응답자는

272명(45.3%)이었으며, 실제로 플러스모델을 보고 패

션제품을 구매해본 적이 있는 응답자는 76명(12.7%)으

로 조사되었다.

비만인에 대한 태도의 세 요인과 신체이미지 관련 변

수들 사이에는 밀접한 상관관계가 있는 것으로 나타났

Table 1. Results of EFA for attitudes toward fat people

Factors and items
Factor

loadings

Eigen

value

Variance

explained %

(Cumulative

variance %)

Cronbach's α

Factor 1: DISLIKE

I really don't like fat people much. .58

4.50
37.53

(37.53)
.84

I don't have many friends that are fat.
a

-

I tend to think that people who are overweight are a little untrustworthy. .74

Although some fat people are surely smart, in general, I think they tend not to be

quite as bright as normal weight people.
.75

I have a hard time taking fat people too seriously. .82

Fat people make me feel somewhat uncomfortable. .79

If I were an employer looking to hire, I might avoid hiring a fat person. .67

Factor 2: FEAR OF FAT

I feel disgusted with myself when I gain weight. .82

1.88
15.70

(53.23)
.81One of the worst things that could happen to me would be if I gained 25 pounds. .82

I worry about becoming fat. .84

Factor 3: WILLPOWER

People who weight too much could lose at least some part of their weight through

a little exercise.
.67

1.22
10.15

(63.38)
.70

Some people are fat because they have no will power. .78

Fat people tend to be fat pretty much through their own fault. .79

a:
 
excluded from EFA
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다. 내면화와 미디어의 압박과는 비만인에 대한 태도의

세 요인이 모두 유의한 정(+)의 관계가 있었다. 기분상

태는 비만인에 대한 태도의 두 요인인 ‘싫어함’과 ‘비만

이 되는 것이 두려움’과 유의한 정(+)의 관계가 나타났

고, 신체만족도는 ‘비만이 되는 것이 두려움’과 유의한

부(−)의 관계가 있었다. 이러한 변수들 간의 상관관계결

과는 이후 개인의 신체사이즈와 모델의 신체사이즈가

외모에 대한 사회문화적 태도 및 신체이미지에 미치는

영향을 알아보기 위한 네 그룹 비교분석에 있어 통제변

수로 사용하였다.

Table 2. Results of EFA for internalization-thin/low body fat

Items
Factor

loadings

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

I want my body to look very thin. .83

3.56 71.29 .90

I want my body to look like it has little fat. .81

I think a lot about looking thin. .83

I want my body to look very lean. .89

I think a lot about having very little body fat. .85

Table 3. Results of EFA for media pressure

Items
Factor

loadings

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

The images of fashion models that I just saw make me...

3.28 82.05 .93

feel pressure to look in better shape. .92

feel pressure to look thinner. .90

feel pressure to improve my appearance. .91

feel pressure to decrease my level of body fat. .90

Table 4. Results of EFA for VAS-mood state

Items
Factor

loadings

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

Right now, I feel...

3.21 64.26 .86

depressed. .88

anxious. .87

angry. .80

confident.* .65

happy.* .79

*: reversed item

Table 5. Results of EFA for VAS-body satisfaction

Items
Factor

loadings

Eigen

value

Variance

explained %
Cronbach's α

Right now, I feel...

2.26 75.34 .83
I am physically attractive. .87

I am fat.* .84

I am satisfied with my body size and shape. .89

*: reversed item
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4. 모델의 신체사이즈가 외모에 대한 사회문화적

태도에 미치는 영향

네 집단 간의 외모에 대한 사회문화적 태도의 차이(내

면화와 미디어의 압박)에 대한 공분산분석 결과와 집단

간의 사후검증 결과는 <Table 7>−<Table 8>에 각각 제

시하였다. 연구문제 2에서는 온라인 쇼핑 시 노출되는

모델의 신체사이즈가 여성의 외모에 대한 사회문화적

태도에 미치는 영향이 개인의 신체사이즈와 모델의 신

체사이즈에 따라 어떻게 달라지는가를 알아보고자 하였

다. 분석결과, 네 집단 사이에는 여성의 마른 몸의 내면

화에 대한 통계적으로 유의한 차이가 있었으며(F3, 593=

8.06, p<.001), 통제변수인 비만인에 대한 태도의 두 요

인인 ‘싫어함(F1, 593=10.11, p<.01)’과 ‘비만이 되는 것이

두려움(F1, 593=81.62, p<.001)’도 내면화 수준과 유의한

관계가 있는 것으로 나타났다. 내면화 수준에 대한 각

집단의 조정된 평균(adjusted mean)은 과체중/마른모델

집단의 경우가 가장 높았으며(µ=3.62, S.D.=.06), 정상체

중/마른모델 집단(µ=3.45, S.D.=.06), 과체중/플러스모델

집단(µ=3.27, S.D.=.06), 정상체중/플러스모델 집단(µ=

3.25, S.D.=.06) 순으로 나타났다. 집단 간 차이에 대한

사후검증 결과를 보면, 정상체중/마른모델 집단의 내면

화 수준은 다른 세 집단과 유의한 차이가 없었으며, 정상

체중/플러스모델 집단은 과체중/마른모델 집단보다 유

의하게 내면화 수준이 낮았다. 과체중/마른모델 집단은

정상체중/플러스모델 집단과 과체중/플러스모델 집단보

다 내면화 수준이 유의하게 높았고, 과체중/플러스모델

집단은 과체중/마른모델 집단보다 내면화 수준이 낮았

다. 공분산분석의 효과크기를 규명하는 부분 에타 제곱

(partial eta squared)값은 .04로, 이는 Cohen(1988)이 제시

한 작은값(.01)과 중간값(.06)의 사이에 해당하는 것으로

나타났다. 본 결과는 네 집단 간에 따른 내면화 수준의

평균 차이는 중간 정도의 효과크기를 가지고 있는 것으

로 해석된다.

미디어의 압박에 대해서는 집단 간의 유의한 차이가

있었으며(F3, 593=12.47, p<.001), 통제변수 중, ‘싫어함(F1,

593=10.48, p<.01)’과 ‘비만이 되는 것이 두려움(F1, 593=

91.39, p<.001)’이 미디어의 압박 수준과 유의한 관계가

있었다. 각 집단의 조정된 평균을 살펴보면, 과체중/마른

모델 집단의 경우가 미디어의 압박을 가장 많이 받았으

며(µ=3.55, S.D.=.07), 정상체중/마른모델 집단(µ=3.33,

S.D.=.07), 과체중/플러스모델 집단(µ=3.14, S.D.=.07), 정

상체중/플러스모델 집단(µ=3.01, S.D.=.07) 순이었다. 집

단 간 차이에 대한 사후검증 결과를 보면, 정상체중/마

른모델 집단은 정상체중/플러스모델 집단보다 미디어

의 압박 수준이 유의하게 높았으며, 과체중/마른모델 집

단은 정상체중/플러스모델 집단과 과체중/플러스모델 집

단보다 유의하게 높은 미디어의 압박을 받는 것으로 나

타났다. 네 집단의 미디어 압박에 대한 평균 차이에 있어

서 효과크기를 나타내는 부분 에타 제곱값은 .06으로, 이

는 Cohen(1988)이 제시한 중간값(.06)에 해당한다. 네 집

단이 미디어 압박에 미치는 영향력은 내면화보다는 조

금 더 큰 것으로 해석된다.

5. 모델의 신체사이즈가 기분상태와 신체만족도에

미치는 영향

모델의 신체사이즈가 여성의 기분상태와 신체만족도

에 미치는 영향을 알아보기 위한 네 집단 간의 공분산분

석 결과는 <Table 9>에, 집단 간의 사후검증 결과는 <Ta-

Table 6. Descriptive statistics and correlation matrix of the research variables

Variables Mean (S.D.)
Correlations

Dislike Fear of fat Willpower Internalization MP MS BS

Dislike 02.45 (00.68) 1.00***

Fear of fat 03.90 (00.85) .29*** 1.00***

Willpower 03.48 (00.79) .46*** .34*** 1.00***

Internalization 03.40 (00.83) .27*** .41*** .22*** 1.00***

MP 03.26 (00.94) .27*** .43*** .22*** .76*** 1.00***

MS 39.87 (01.75) .12*** .22*** −.03*** .33*** .32*** 1.00***

BS 36.41 (21.02)  .03*** −.32***  .02*** −.31*** −.30***  −.42*** 1.00

**p<.01, ***p<.001

MP: Media pressure, MS: Mood state, BS: Body satisfaction
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ble 10>에 각각 정리되었다. 연구문제 3에서는 온라인

쇼핑 시 노출되는 모델의 신체사이즈가 여성의 신체이

미지에 미치는 영향이 개인의 신체사이즈와 모델의 신

체사이즈에 따라 어떻게 달라지는가를 알아보고자 하

였다. 분석결과, 각각의 실험자극물에 노출된 후, 네 집

단 간의 기분상태에는 유의한 차이가 있었으며(F3, 594=

8.73, p<.001), 통제변수 중 ‘비만이 되는 것이 두려움

(F1, 593=17.96, p<.001)’이 기분상태와 유의한 관계가 있

었다. 기분상태에 대한 각 집단의 조정된 평균은 과체중/

마른모델 집단(µ=44.71, S.D.=1.47)이 가장 높았으며, 과

체중/플러스모델 집단(µ=42.14, S.D.=1.48), 정상체중/마

른모델 집단(µ=37.57, S.D.=1.47), 정상체중/플러스모델

집단(µ=35.05, S.D.=1.47)의 순으로 나타났다. 사후검증

결과에서는 정상체중/마른모델 집단은 과체중/마른모델

집단보다 유의하게 긍정적인 기분상태를 보였으며, 정

상체중/플러스모델 집단은 과체중/마른모델 집단과 과

체중/플러스모델 집단보다 긍정적인 기분상태를 보였다.

과체중/마른모델 집단과 과체중/플러스모델 집단 사이

에는 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 분산분석의

효과크기를 규명하는 부분 에타 제곱값은 .04로, 네 집단

이 기분상태에 미치는 영향력의 크기는 중간 정도의 효

과를 가지는 것으로 해석된다(Cohen, 1988).

신체만족도에 대한 공분산분석 결과에서는 집단 간의

유의한 차이가 있는 것으로 나타났고(F3, 595=75.32, p<

.001), 통제변수인 ‘비만이 되는 것이 두려움’도 신체만족

도와 유의한 관계가 있는 것으로 나타났다(F1, 595=69.34,

p<.001). 집단 간의 조정된 평균을 살펴보면, 정상체중/플

러스모델 집단의 신체만족도가 가장 높았으며(µ=49.00,

S.D.=1.39), 정상체중/마른모델 집단(µ=44.16, S.D.=1.39),

과체중/플러스모델 집단(µ=28.88, S.D.=1.39), 과체중/마

른모델 집단(µ=23.62, S.D.=1.39)의 순이었다. 집단 간 차

이에 대한 사후검증 결과, 정상체중/마른모델 집단과 정

Table 7. Analysis of covariance summary for internalization and media pressure

Source Sum of squares df Mean square F Partial eta squared

Internalization

Dislike 005.46 1 05.46 10.11*** .02

Fear of fat 044.08 1 44.08 81.62*** .12

Willpower 000.59 1 00.59 01.09*** .00

Group 013.05 3 04.35 08.06*** .04

Error 320.22 593 00.54

Media pressure

Dislike 006.91 1 06.91 10.48*** .02

Fear of fat 060.26 1 60.26 91.39*** .13

Willpower 000.70 1 00.70 01.07*** .00

Group 024.67 3 08.23 12.47*** .06

Error 391.00 593 00.66

**p<.01, ***p<.001

Table 8. Tukey comparison for internalization and media pressure

Variables
Group1 (1)

Mean (S.D.)

Group2 (2)

Mean (S.D.)

Group (3)

Mean (S.D.)

Group4 (4)

Mean (S.D.)
F

Internalization
3.45 ( .06)

1,2,3,4

3.25 ( .06)

1,2,4<3

3.62 ( .06)

2,4,<1,3

3.27 ( .06)

1,2,4<3
08.06***

Media pressure
3.33 ( .07)

2<1,3,4

3.01 ( .07)

2,4<1,3

3.55 ( .07)

2,4<1,3

3.14 ( .07)

1,2,4<3
12.47***

***p<.001

Group1=normal weight/thin model; Group2=normal weight/plus model; Group3=overweight/thin model; Group4=overweight/plus 

model

The numbers in parentheses in group names refer to the numbers used in illustrating statistically significant differences.

Sample size for each group equals to 150.



온라인 쇼핑사이트 모델의 신체사이즈가 여성소비자의 신체이미지에 미치는 영향

– 849 –

상체중/플러스모델 집단은 모두 과체중/마른모델 집단과

과체중/플러스모델 집단보다 유의하게 높은 신체만족도

를 보였다. 과체중/마른모델 집단은 다른 세 집단보다 유

의하게 낮은 신체만족도를 보였다. 즉, 과체중/플러스모

델 집단은 과체중/마른모델 집단보다는 유의하게 신체

만족도가 높았으며, 정상체중/마른모델 집단과 정상체

중/플러스모델 집단보다는 유의하게 낮은 신체만족도

를 보였다. 효과크기를 규명하는 부분 에타 제곱값은 .28

로 매우 높게 나타났는데, 이는 Cohen(1988)이 큰 효과크

기로 제시한 .14보다도 더 큰 값이다. 네 집단에 따라 신

체만족도에 미치는 영향은 매우 큰 것으로 해석된다.

V. 논의 및 결론

우리사회에 만연해 있는 매력적인 여성의 몸의 기준인

마른 몸에 대한 내면화와 그러한 몸을 가져야 한다는 압

박 수준은 여성의 신체이미지에 부정적인 영향을 미치는

잠재적 위험요소로서, 신체이미지에 대한 미디어의 영

향력을 설명하는 주요한 요인들이다(Jones et al., 2004;

Thompson & Stice, 2001). 본 연구에서는 패션제품의 온

라인 쇼핑 시 접하게 되는 모델의 신체사이즈(마른모델

vs. 플러스모델)가 여성의 외모에 대한 사회문화적 태도,

기분상태, 신체만족도에 미치는 영향을 알아보고자 하

였다. 또한, 여성소비자들이 온라인 쇼핑사이트에서 접

하게 되는 모델의 신체사이즈가 그들의 신체이미지에

미치는 영향에 있어, 개인의 신체사이즈에 따른 차이가

있는지 고찰하였다.

다수의 선행연구 결과와 일관되게, 본 연구에서는 여

성의 신체이미지에 미칠 수 있는 지나치게 마른 몸을 이

상화시키는 미디어의 강력하고 부정적인 영향력을 확인

하였다(Chang et al., 2013; Dittmar & Howard, 2004; Sle-

vec & Tiggemann, 2011). 특히, 온라인 쇼핑사이트에서

보이는 마른 몸을 가진 모델이 여성응답자에게 미치는

부정적인 영향은 과체중의 여성일수록 더 강한 것으로

나타났다. 본 연구의 실험결과, 마른모델에 노출된 과체

중의 여성집단은 가장 높은 내면화와 미디어의 압박 수

준을 보인 반면, 플러스모델에 노출된 정상체중의 집단

은 가장 낮은 내면화 및 미디어의 압박 수준을 갖고 있

Table 9. Analysis of covariance summary for mood state and body satisfaction

Source Sum of squares df Mean square F Partial eta squared

Mood state 

Dislike 001000.24 1 01000.24 03.10*** .01

Fear of fat 005797.79 1 05797.79 17.96*** .03

Group 008455.54 3 02818.51 08.73*** .04

Error 191785.92  594 00322.87

Body satisfaction

Fear of fat 020023.27 1 20023.27 69.34*** .10

Group 065251.03 3 21750.34 75.32*** .28

Error 171815.96  595 00288.77

***p<.001

Table 10. Tukey comparison for mood state and body satisfaction

Variables
Group1 (1)

Mean (S.D.)

Group2 (2)

Mean (S.D.)

Group3 (3)

Mean (S.D.)

Group4 (4)

Mean (S.D.)
F

Mood state
37.57 (1.47)

1,2,4<3

35.05 (1.47)

1,2<3,4

44.71 (1.47)

1,2<3,4

42.14 (1.48)

2<1,3,4
8.73***

Body satisfaction
44.16 (1.39)

3,4<1,2

49.00 (1.39)

3,4<1,2

23.62 (1.39)

3<1,2,4

28.88 (1.39)

3<4<1,2
75.32***

***p<.001.

Group1=normal weight/thin model; Group2=normal weight/plus model; Group3=overweight/thin model; Group4=overweight/plus 

model

The numbers in parentheses in group names refer to the numbers used in illustrating statistically significant differences.

Sample size for each group equals to 150.
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었다. 정상체중의 여성이 마른모델에 노출된 경우와 플

러스모델에 노출된 경우의 내면화 수준은 통계적으로

유의한 차이를 보이지 않았지만, 과체중 여성의 경우에

는 마른모델에 노출된 집단이 플러스모델에 노출된 집

단보다 유의하게 높은 내면화 수준을 보였다. 미디어의

압박에 있어서는, 정상체중과 과체중의 여성집단 모두

마른모델에 노출되었을 때가 플러스모델에 노출되었을

때보다 통계적으로 유의하게 높은 압박의 수준을 보였

다.

모델의 신체사이즈에 따른 기분상태와 신체만족도에

대한 네 집단 간의 차이에서도 이와 유사한 결과가 확인

되었다. 우선, 과체중의 여성집단은 정상체중의 여성집

단보다 부정적인 기분상태와 낮은 신체만족도를 갖는

것으로 나타났다. 보다 구체적으로는, 정상체중 여성의

경우 마른모델과 플러스모델에 노출된 후의 기분상태와

신체만족도에 있어 집단 간의 통계적인 유의한 차이가

없었다. 과체중 여성의 경우에는 마른모델과 플러스모델

에의 노출에 따른 기분상태에는 두 집단 간의 통계적으

로 유의한 차이가 없었지만, 플러스모델에 노출된 집단

의 신체만족도가 마른모델에 노출된 집단보다 통계적으

로 유의하게 높은 것으로 규명되었다. 이는 과체중의 여

성은 플러스모델에 노출되었을 때, 보다 긍정적인 외모

에 대한 사회문화적 태도, 기분상태, 신체만족도를 형성

하게 된다는 것을 의미하며, 여러 패션브랜드는 지나치

게 마른 몸의 모델보다는 플러스모델을 활용함으로써

보다 건강한 여성의 신체이미지 확립에 기여할 수 있다

는 점을 시사한다. 특히, 본 실험연구의 결과에서는 플러

스모델에의 노출이 여성의 외모에 대한 사회문화적 태

도와 신체이미지에 미치는 영향은 정상체중의 여성보

다는 과체중의 여성에게 더 유의한 것을 알 수 있었다.

정상체중/마른모델 집단과 정상체중/플러스모델 집단 사

이에는 미디어의 압박에 있어서만 통계적으로 유의한

차이가 있는 반면, 과체중/마른모델 집단과 과체중/플러

스모델 집단 사이에는 기분상태를 제외한 내면화, 미디

어의 압박, 신체만족도에 있어 통계적으로 유의한 차이

가 나타났다. 이는, 자기불일치이론(self-discrepancy the-

ory)을 기반으로 하는 여성이 인식하는 실제 자신의 신체

이미지와 이상적인 신체이미지의 차이(신체상의 자기 차

이: body image discrepancy)와 신체만족도의 관계를 보

고하는 여러 선행연구를 지지하는 결과이다(Ahadzadeh

et al., 2017; Kozar & Damhorst, 2009). 본 연구의 종속변

수들에 대한 집단 비교분석 결과를 종합해보면, 정상체

중/마른모델 집단과 과체중/마른모델 집단은 정상체중/

플러스모델 집단과 과체중/플러스모델 집단보다 높은

내면화 수준과 강한 미디어의 압박을 받는 것으로 나타

났다. 즉, 개인의 신체사이즈보다는 모델의 신체사이즈

가 여성소비자의 내면화와 미디어의 압박 수준에 영향

을 미친다는 해석이 가능하겠다. 또한, 정상체중/마른모

델 집단과 정상체중/플러스모델 집단은 과체중/마른모

델 집단과 과체중/플러스모델 집단보다 긍정적인 기분

상태와 높은 신체만족도를 갖고 있는 것으로 나타났는

데, 이는 기분상태와 신체만족도에는 개인의 신체사이

즈가 모델의 신체사이즈보다 영향을 크게 미치는 것으

로도 해석될 수 있겠다. 이러한 결과는 신체만족도에 대

한 개인의 신체사이즈의 직접적인 영향력을 밝힌 여러

선행연구의 결과를 지지하는 것이며(Cheng & Mallinc-

krodt, 2009; Diedrichs & Lee, 2010; Knauss et al., 2008),

더불어 각 종속변수에 미치는 개인의 신체사이즈와 모

델의 신체사이즈의 영향력과 두 요인의 상호작용효과를

규명하는 후속연구가 필요하겠다.

대다수의 일반 여성에게는 비현실적인 몸을 가진 모

델을 선호하는 패션계와 광고계에서는 평균이나 평균

이상의 신체사이즈를 가진 모델은 매력도가 떨어지며

결국 제품이나 브랜드를 소비자에게 어필하기에 효과

적이지 않다는 입장이다(Borau & Bonnefon, 2017). 모

델의 신체사이즈와 광고효과의 관계를 고찰한 선행연

구에서도 평균적인 신체사이즈를 가진 모델이 마르고

이상적인 신체의 모델만큼의 광고효과를 만들어 낼 수

있는지에 대해서는 뚜렷한 결론을 내지 못하고 있다(Hü-

ttl & Gierl, 2012; Sohn & Youn, 2013). 평균 신체사이즈

모델의 광고효과를 보다 정확하게 알아보기 위해 응답

자의 신체사이즈, 심리적 반응, 개인적인 소비자 특성을

조절 및 통제변수로 상정하여 분석한 Borau and Bonn-

efon(2017)의 연구에서는 응답자의 신체질량지수와 모

델에게 느끼는 혐오감의 감정이 평균 신체사이즈 모델

의 광고효과(광고/브랜드에 대한 태도, 구매의도)에 부

정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 본 연구의 비만인

에 대한 인식 조사결과, 국내 20~30대 여성소비자는 자

신이 비만이 되는 것을 두려워는 하지만 일반적으로 비

만인 사람에게 부정적인 인식을 갖고 있지는 않은 것으

로 밝혀졌다. 따라서 플러스모델이 나오는 광고로부터

Borau and Bonnefon(2017)의 연구에서 제시한 불쾌함이

나 혐오감의 감정을 형성하지는 않을 것이라 판단되며,

국내 20~30대 여성소비자는 다양한 신체사이즈를 인정

하고 포용하고 있다는 것을 나타낸다. 온라인 쇼핑 시

플러스모델의 이미지를 접하게 되는 주 소비자층은 과
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체중과 비만인 여성소비자이다. 과체중 또는 비만인 여

성소비자는 마른 몸의 모델보다 플러스모델의 이미지에

노출되었을 때, 보다 긍정적인 외모에 대한 태도와 신체

이미지를 갖게 된다는 본 연구의 결과는, 플러스사이즈

의류시장에서의 플러스모델 활용의 긍정적인 효과와 가

능성을 밝히는 것이다.

본 연구는 여성소비자의 신체이미지에 미칠 수 있는

플러스모델의 긍정적인 영향력에 대해 제시함으로서 패

션계와 광고계의 다양한 신체사이즈를 가진 모델 활용

을 권장하는데 도움이 될 수 있다고 본다. 또한, 비만인

과 플러스모델의 인식에 대한 조사결과는 플러스모델

의 대중화가 이제 시작되고 있는 국내 시장의 패션마케

터에게 실질적인 정보를 제공할 수 있다고 판단된다. 특

히, 전반적으로 우리사회의 여성소비자들은 비만인에 대

해 부정적인 인식으로 갖고 있지 않은 것으로 밝혀진 본

연구의 결과는, 패션사업과 관련된 마케터들이 플러스

모델의 기용을 결정하는데 실질적인 도움이 될 것이다.

임의표본추출법으로 선정된 조사참여자를 대상으로

한 본 연구는 결과의 일반화에 제한점이 있기 때문에 연

구결과의 해석에 주의가 요구된다. 또한, 본 연구에서는

신체질량지수가 18.5kg/m
2
 미만인 저체중과 27.5kg/m

2

이상인 비만의 비율이 높지 않은 국내 20~30대 여성의

특성상, 저체중과 정상체중을 포함하는 집단과 과체중

과 비만을 포함하는 또 다른 집단의 두 집단을 구성하

였다. 본 연구의 참여자는 정상체중과 과체중이 대부분

을 차지한다는 점에서, 본 연구의 결과는 정상체중과 과

체중의 여성을 비교한 결과로 해석되어야 한다는 한계

점이 있다. 후속연구에서는 신체질량지수에 따른 네 집

단을 모두 비교하는 분석이 제안된다. 또한, 노화과정의

결과로 과체중의 비율이 높아지는 중년여성과 비만으로

인한 문제가 증가하고 있는 아동과 청소년을 대상으로

하는 후속연구 또한 필요하다고 본다. 더불어, 본 연구

에서 활용된 실험자극물은 온라인 쇼핑사이트상의 모

델의 이미지이기 때문에 연구결과의 해석에 그 제한점

이 있다.

본 연구는 신체사이즈가 다른 모델에 노출된 서로 다

른 신체사이즈의 여성집단이 내면화, 미디어의 압박, 기

분상태, 신체이미지에 어떠한 차이를 보이는지 비교하

였다. 여러 선행연구에서는 미디어에서 묘사되는 여성

의 이상적인 이미지가 수용자의 신체만족도에 미치는

직접적인 영향과 함께 외모에 대한 사회문화적 태도의

형성을 거쳐 결과적으로 신체불만족을 야기하게 된다는

간접적 영향을 밝혀왔다(Jones et al., 2004; Lee & Lee,

2017). 즉, 미디어와 여성의 신체만족도의 관계에 있어

외모에 대한 사회문화적 태도(예, 내면화, 미디어의 압

박)의 매개효과를 설명하는 것이다. 따라서 마른모델과

플러스모델에의 노출이 여성수용자의 내면화 및 미디어

의 압박을 거쳐 그들의 기분상태와 신체만족도에 영향을

미친다는 인과관계를 고찰하는 후속연구를 제안한다.
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