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본 연구는 최근 주목 받고 있는 펨버타이징의 효과적인 메시지 전략을 검증하기 위해 수행되

었다 이를 위해 조절초점 이론과 자기해석 성향 이론을 기반으로 소비자의 자기해석 성향에 . 

따라 효과적인 펨버타이징 메시지가 상이한지 검증하였다 구체적으로 소비자의 자기해석 성. , 

향에 따라 메시지 진정성 인식에 효과적인 조절초점 메시지 향상 예방 가 달라지는지 확( vs. )

인하였으며 해당 관계가 펨버타이징에 대한 태도에 어떠한 영향을 미치는지 검증하였다 분, . 

석 결과 독립적 자기해석 성향의 소비자는 향상초점 메시지에 노출될 때 더 높은 메시지 진, 

정성을 느꼈다 반대로 상호의존적 자기해석 성향의 소비자는 예방초점 메시지에 노출될 때 . 

더 높은 메시지 진정성을 느꼈다 더불어 메시지 진정성이 증가할수록 펨버타이징에 대한 태. , 

도가 긍정적으로 나타났다 마지막으로 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용 효과가 . , 

펨버타이징에 대한 태도에 영향을 미칠 때 메시지 진정성이 이를 매개하는 것으로 밝혀졌다. 

본 연구는 소비자의 자기해석 성향에 따라 효과적인 펨버타이징 메시지 전략이 다르다는 것

을 실증적으로 확인하여 펨버타이징 연구를 메시지 연구 영역까지 확장했다는 이론적 함의가 

있으며 이와 더불어 펨버타이징 메시지 전략의 다각화가 필요하다는 실무적 함의 또한 제공, 

한다.
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서론1. 

  

성 역할에 대한 고정관념이 파괴되고 있는 시대의 흐름에 따라 광고 속에서 묘사되는 

여성의 이미지 또한 변화하고 있다 외적인 아름다움만 부각되거나 수동적인 모습으로 . 

표현되던 광고 모델 속 여성들은 이제 주도적이고 당당하며 외적 모습에 얽매이지 않는 , 

주체적인 여성의 모습으로 등장하고 있다 이와 같은 광고를 펨버타이징 이. (femvertising)

라 한다 이는 페미니즘 과 광고 의 합성어로 기존 성 역할에서 . (feminism) (advertising) , 

탈피하여 주체적인 여성성을 추구하고 여성의 권익 신장 메시지를 담은 광고를 의미한다

(Abitbol & Sternadori, 2016).

최근 소비 가치가 소비자의 브랜드 선택 과정에 중요한 기준이 되고 있다 소비를 . 

통해 자신의 정체성을 드러내며 사회에 기여할 수 있는 이타적 가치에 대한 관심이 , 

증가함에 따라 많은 브랜드는 사회적 가치를 달성하는 이미지 구축을 (Smith, 2002), 

위해 다양한 전략을 펼치고 있다 이와 같은 맥락에서 많은 기업은 성평등. (gender- 

가치를 중요시 여기며 성 고정관념에 도전하는 펨버타이징 전략을 통해 긍equality) , 

정적인 이미지 구축을 시도하고 있다 실례로 면도기 브랜드 질레트는 남성이 주요 고. , 

객층임에도 불구하고 기존 강한 남성성을 강조하던 광고 전략을 과감히 버리고 지난 

년 펨버타이징을 광고 전략을 채택했다 년 월 질레트는 2019 . 2019 1 We Believe: The 

라는 광고에서 미투운동 관련 내용을 담으며 유해한 남성성을 남성 Best Men Can Be

스스로 변화시켜야 한다는 메시지를 전달했다 질레트는 젊은 세대의 주요 관심사인 . 

페미니즘을 화두로 던지며 기존에 지니고 있던 낡은 이미지를 벗어던지고 이미지 쇄신

을 위해 펨버타이징 전략을 채택한 것이다 그 결과 사회적 가치를 중요시하는 젊은 . , 

세대들은 질레트의 펨버타이징을 긍정적으로 바라보았다 세의 미국인 명. 18~34 3,500

을 대상으로 진행한 의 설문조사에 따르면 여성 응답자의 와 남성 응답자Perksey , 84%

의 가 질레트의 광고를 긍정적으로 봤다고 응답했으며 이 중 여성 응답자 와 77% , 33%

남성 응답자 는 심지어 이 광고가 너무 좋았다 라고 답했다20% “ (loved)” (Forbes, 

이처럼 브랜드가 뿌리 깊은 사회 문제 중 하나인 젠더 이슈에 참여함으로써2019). , 

단순히 이윤을 추구하는 존재가 아닌 사회 문제에 적극적으로 참여하는 책임감 있는 

이미지를 얻을 수 있다(Bontana, 2020; Mamuric, 2019). 

하지만 펨버타이징이 항상 긍정적인 광고 효과를 가져오는 것은 아니다 브랜드가 . 
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진정으로 젠더 이슈에 관심을 가지고 있는지 아니면 단순히 젠더 이데올로기를 활용한 , 

상품 페미니즘 전략을 취하는 것인지는 펨버타이징 효과에 중(commodity feminism) 

요한 영향을 미친다 특히 펨버타이징에 대한 관여도가 높(Hainneville et al., 2022). , 

은 소비자일수록 펨버타이징 메시지에 대한 진정성을 더욱 중요하게 여기기 때문에

진정성이 결여된 펨버타이징은 펨워싱 으로 인식(Park et al., 2023), (fem-washing)

되어 부정적 결과를 초래할 수 있다 또한 이와 별개로 (Duffy, 2010; Millard, 200). , 

페미니즘에 대한 태도에 따라 펨버타이징의 효과가 부정적으로 나타날 수 있다 페미니. 

즘에 대해 부정적인 태도를 지닌 소비자는 페미니즘을 지지하며 성평등이라는 사회적 

가치를 추구하는 기업의 펨버타이징 전략에 대해 강한 반발심을 느낄 수 있으며 불매운

동이라는 극단적인 역효과를 낼 수 있다 실제로 위에서 제시한 질레트의 펨버타이징 . 

사례에서 일부 남성 소비자들은 펨버타이징 전략을 내세우는 질레트에 대해 보이콧을 

선언하는 행동을 보이기도 했다(BBC, 2019).

종합하면 펨버타이징은 페미니즘이라는 사회적으로 예민한 이슈를 다루기 때문에 , 

누구에게 어떤 메시지를 전달하느냐가 매우 중요한 문제일 수 있다 하지만 펨버타이징 . 

선행연구에서는 펨버타이징 메시지 연구가 매우 부족한 실정이다 펨버타이징 관련 선. 

행연구에서는 펨버타이징 효과에 영향을 미치는 핵심 요인으로 페미니즘에 대한 태도 

및 관여도와 같은 변인에 치중되어 연구되어 온 경향이 있다 김지은( , 2021; Park et 

이와 같은 발견은 펨버타이징을 이해하는 데 큰 의미가 있으나 해당 변인al., 2023). 

들이 소비자의 개인적 요인이라는 점에서 브랜드가 펨버타이징 전략을 펼칠 때 통제하

기 어려운 요인이라는 한계가 존재한다 하여 본 연구에서는 브랜드가 통제할 수 있는 . , 

광고 메시지에 집중하여 펨버타이징의 효과를 증진할 수 있는 전략에 집중하고자 한다. 

이를 위해서는 다양한 메시지 이론 중 어떠한 이론이 펨버타이징 메시지 연구에 적용될 

수 있고 해당 이론의 적용이 유의미한 영향력을 미칠 수 있는지에 대한 파악이 선행되, 

어야 한다 본 연구에서는 펨버타이징 효과를 극대화할 수 있는 메시지 전략을 구상하. 

기 위해 조절 초점 이론과 자기해석 성향 이론을 적용하고 그 실효성을 탐구하고자 한

다 조절초점 이론에 따르면 특정 사람들에게는 도전이나 열망과 같은 향상초점 메시지. 

를 자극하는 방식의 메시지가 성 역할 변화라는 목표를 이루기 위한 동기를 자극할 수 

있는 반면 어떤 사람들에게는 의무 책임과 같은 예방초점 메시지를 자극하는 메시지, , 

가 성 역할 변화라는 목표를 이루기 위한 동기를 자극할 수 있다 페미니즘이 사회적으. 
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로 큰 변화를 요구할 뿐 아니라 이에 대한 사회적 대립이 팽팽한 이슈라는 것을 고려하

면 개인이 사회와 자신의 관계를 어떻게 인식하고 있는지에 따라 효과적인 펨버타이징 , 

메시지 종류가 달라질 수 있다 하여 본 연구에서는 소비자가 독립적 자기해석을 하는. , 

지 혹은 상호의존적인 자기해석을 하는지에 따라 효과적인 조절초점 메시지 유형이 달

라질 수 있다고 예측하였다.

본 연구는 효과적인 펨버타이징 메시지 전략을 연구함으로써 앞으로 중요성이 커지

고 있는 펨버타이징의 긍정적 효과를 확대하고 부정적 효과를 최소화하는 방안을 구체

적으로 탐구한다는 것에 의의가 있다 이뿐 아니라 그동안 펨버타이징 연구에서 상대. , 

적으로 주목받지 못했던 메시지 전략을 구체적으로 탐구하여 펨버타이징 연구의 다양

화에 기여하고 있다는 점에서 큰 의의가 있다.

이론적 논의2. 

펨버타이징과 메시지 진정성1) 

펨버타이징이란 년 에서 처음 언2014 She Knows Media at Advertising Week

급된 용어로 기존 광고에서 묘사되었던 전형적인 여성 모습에서 탈피하여 여성의 권리, 

를 증진하는 메시지를 담은 광고를 의미한다 김지은 펨버타이징은 여성의 권( , 2021). 

익 신장이라는 사회적 이슈에 대해 브랜드가 적극적인 목소리를 낸다는 측면에서 

혹은 브랜드 액티비즘CSR(Abitbol & Sternadori, 2019; Teng et al., 2021) 

의 한 종류로 바라볼 수 있다 기존 선행연구에서는 (Varghese & Kumar, 2022) . CSR 

혹은 브랜드 액티비즘과 같이 사회 참여 성격을 띄는 마케팅 전략의 긍정적 효과를 확

보하기 위한 요인으로 진정성을 강조해왔다(Mirzaei et al., 2022; Vredenbur et al., 

진정성이란 특정한 행위를 하는 의도가 의무2020; P rez, 2019; Wut & Ng, 2023). é
나 책임감 때문이 아니라 그 행위 대상을 진심으로 배려하는 마음에서 발현된 것이라는 

믿음으로 정의할 수 있다 이를 바탕으로 연구에서는 메시지 (Price et al., 1995). CSR 

진정성 진정성과 같은 개념으로 응용되어 연구되어 왔는데 그 중에서도 메시지 , CSR , 

진정성은 브랜드가 전달하는 커뮤니케이션 내용을 통해 소비자가 얻게 되는 감각 지각 , 
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또는 신념을 의미한다 본 연구의 목적(Chiu et al., 2012; Lewis & Bridger, 2000). 

이 펨버타이징 효과를 극대화하는 메시지 전략을 탐구한다는 것에 근거하여 본 연구에

서는 브랜드의 펨버타이징 활동에 대한 진정성 보다는 펨버타이징 메시지에 대한 진정

성에 주목하고자 한다 펨버타이징 활동에 대한 진정성은 브랜드가 펨버타이징 캠페인. 

을 펼치는 활동 전반에 대한 진정성을 의미하기 때문에 펨버타이징과 관련된 브랜드의 

다양한 활동들이 영향을 미칠 수 있다 이에 비해 펨버타이징 메시지에 대한 진정성은 . 

소비자에게 노출된 펨버타이징 메시지 그 자체에 대한 진정성을 의미한다 본 연구는 . 

펨버타이징 메시지에 초점을 맞추었기 때문에 펨버타이징 메시지 진정성이 어떠한 역

할을 하는지 확인하고자 한다.

다양한 광고 맥락에서 진정성 있는 메시지를 전달하는 것이 중요하지만 사회 이슈, 

와 관련된 광고 메시지일 때에는 그 중요성이 더욱 커진다 가 진행한 . P rez(2019)é
연구에서는 진정성 있는 메시지가 메시지 및 정보원 신뢰와 같은 내부적 결과뿐 CSR 

아니라 구매 충성도 브랜드 지지행동과 같은 외부적 결과에까지 긍정적인 결과를 유, , 

도한다는 것이 밝혀졌다 더불어 브랜드 액티비즘 효과 연구에서도 진정성은 중요한 . , 

요인으로 고려되고 있는데 은 환경 이슈와 관련된 브랜드 액티비즘 광, Schleier(2021)

고에서 진정성과 발언의 질적 수준을 높게 인식하는 소비자일수록 브랜드 태도가 긍정

적으로 나타나는 것을 확인하였다.

이처럼 메시지 진정성이 사회 참여 특성을 지닌 광고 효과에 결정적 역할을 하는 

이유는 귀인 이론으로 설명할 수 있다 귀인 이론은 개인이 타인의 행동 동기를 평가하. 

는 과정에 대한 설명을 제공하며 타인의 행동 동기를 어떻게 인지하느냐에 따라 이에 , 

대한 평가와 후속 행동이 달라질 수 있다는 것이다 귀인 이론에 따라 (Folkes, 1988). 

소비자들은 브랜드가 사회 참여 마케팅 전략을 취하는 동기를 추론할 수 있는데 소비, 

자는 브랜드의 사회 참여 동기가 이타적 동기 순수하게 더 좋은 사회를 만들고자 하는 (

공익 기반 인지 혹은 이기적 동기 브랜드의 이미지 개선이나 판매 증진을 위한 기업 기) (

반 인지에 대해 의심할 수 있으며 동기 인식) (Bign et al., 2010; Jeon & An, 2019), é
에 따라 브랜드의 마케팅 활동에 대한 소비자 평가는 달라질 수 있다(Bae & 

구체적으로 소비자가 브랜드의 사회 참여 마케팅 행위를 이타적 동Cameron, 2006). 

기로 귀인 할 때 긍정적인 반응이 나타나는 반면 이기적 (Becker-Olsen et al., 2006), 

동기로 귀인 할 때는 오히려 부정적 반응이 나타난다 이(Forehand & Grier, 2003). 
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러한 맥락에서 소비자가 광고 메시지를 진정성 있게 인식할수록 브랜드의 사회 참여 

활동이 브랜드의 정체성에 의한 주도적인 행동으로 받아들여질 수 있기 때문에

진정성 있는 메시지는 소비자로 하여금 브랜드의 사회 참여 (Schallehn et al., 2014), 

마케팅 동기를 더욱 순수하게 받아들일 수 있게 한다 실제로 (Schallehn et al., 2014). 

외 의 연구에서는 소비자가 브랜드의 공익 활동이 이타적인 동기라고 인Rifon (2004)

식할수록 브랜드에 대한 신뢰가 높아지고 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 보이는 것을 

밝혔다.

펨버타이징 또한 브랜드가 여성의 권익 신장이라는 사회 이슈에 참여하는 특징을 

지니고 있기 때문에 이에 대한 진정성 있는 메시지를 전달하는 것이 펨버타이징의 효과

에 결정적인 영향을 미칠 수 있다 외 는 펨버타이징의 본질을 탐구. Hainneville (2022)

하기 위해서는 진정성의 역할을 반드시 고려해야 한다고 주장하고 있으며 럭셔리 브랜, 

드의 펨버타이징 메시지 효과를 탐구한 선행연구에서는 메시지 진정성을 매개변인으로 

설정하여 펨버타이징 메시지의 긍정적 효과를 분석하였다 펨버타(Park et al., 2023). 

이징에서는 메시지 진정성이 결여될 경우 상업적으로 페미니즘 이슈를 이용한다는 펨

워싱 으로 여겨져 소비자들의 큰 반발을 살 수 있다(fem-washing) .

종합하면 브랜드가 펨버타이징 전략을 펼칠 때 진정성 있는 메시지를 통해 그들의 , 

순수한 이타적 동기를 전달하는 것이 중요하며 이를 통해서 긍정적인 펨버타이징 효과, 

를 기대할 수 있다 하여 본 연구에서는 소비자가 특정 펨버타이징 메시지를 전달받았. , 

을 때 메시지 진정성을 통해 펨버타이징의 효과가 나타날 수 있을 뿐 아니라 높은 메, 

시지 진정성이 펨버타이징의 긍정적 효과를 유발할 것이라 제안한다.

조절초점 메시지와 자기해석 성향2) 

는 인간은 기본적으로 고통을 회피하고 쾌락을 추구하려는 Higgins(1997, 1998)

동기를 지니는데 이 과정에서 나름의 전략을 통해 쾌락 추구와 고통 회피를 스스로 조

절한다고 주장하며 이를 조절초점 이론이라 명명하였다 조절초점 유형은 향상 혹은 , . 

예방으로 나뉘는데 이 두 가지 동기 체계가 특정 목표를 성취(Higgins, 1997, 1998), 

하기 위한 동기를 조절할 수 있다는 것이 이 이론의 핵심 내용이다(Crowe & Higgins, 

향상초점 성향이 강한 사람들은 긍정적인 결과의 성취에 초점을 둔다 구체적1997). . 
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으로 성취 발전 진보 욕구에 초점을 두며 긍정적 요소를 획득하고자 하는 동기를 발휘, , 

하는 성향을 지닌다 반면 예방초점 성향이 강한 소비자들은 부정적인 결과의 회피에 . , 

초점을 둔다 이들은 책임과 안전 욕구에 초점을 두고 부정적인 요소를 회피하려는 동. 

기 성향을 지니고 있다(Higgins, 1997; Crowe & Higgins, 1997; Zhou & Pham, 

2004). 

이와 같은 조절초점은 개인마다 본래 타고난 성향적 초점이 존재하지만 일시적으, 

로 특정 상황에 따라 향상초점 혹은 예방초점이 개인에게 점화될 수 있는 것으로 알려

졌다 주방뢰 외 이를 적용하여 광고 메시지 선행연구에서는 조절초점을 점화( ., 2021). 

시켜 어떤 초점의 메시지가 보다 우월한 광고 효과를 이끄는지 확인하였다(Hong et 

al., 2021; Kareklas et al., 2016; Kees et al., 2010; Kim, 2006; Zhao & 

해당 선행연구들의 결과에서 주목할 만한 점은 특정 종류의 조절Pechmann, 2007). , 

초점 메시지가 항상 우위의 효과를 지니는 것이 아니라 특정 상황 혹은 개인의 성향에 , 

따라 효과적인 조절초점 메시지가 달라진다는 것이다 대표적인 사례로 조절초점 일치 . 

효과를 꼽을 수 있는데 이는 개인의 성향적 조절초점과 메시지에서 점화된 조절초점이 , 

일치할 때 메시지의 설득 효과가 높아진다는 내용이다 향상초(Lee & Higgins, 2009). 

점의 소비자는 성취와 관련된 향상초점 메시지에 긍정적으로 반응하고 예방초점의 소

비자는 책임과 관련된 예방초점 메시지에 더 긍정적으로 반응한다는 것이다(Aaker & 

이와 같은 조절 일치 효과는 건강 관련 메시지Lee, 2001; Kim, 2006). (Kees et al., 

그린 광고 등 다양한 광고 2010; Zhao & Pechmann, 2007), (Zhang et al., 2018) 

메시지에서 분야에서 입증되고 있다. 

한편 조절초점 메시지의 설득 효과는 개인의 조절초점 성향 이외에도 자기해석 성, 

향 제품 유형(Kareklas et al., 2016; Komissarouk & Nadler, 2014), (Micu & 

시간적 거리 소구 유형Chowdhury, 2010), (Kees et al., 2010), (Hong et al., 2021) 

등 다양한 요인에 의해 조절된다는 것이 밝혀졌다 그 중에서도 본 연구에서는 조절초. 

점 메시지 효과를 조절하는 변인으로 자기해석 성향을 집중적으로 탐구해보고자 한다. 

조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용을 다룬 연구는 주로 그린 광고(Kareklas 

혹은 이타적 행동 촉구 관련 광고et al., 2016; Luan et al., 2023) (Komissarouk 

였다 즉 소비자에게 타인 혹은 사회를 위해 특정 행동을 유도하고자 & Nadler, 2014) . , 

하는 광고 메시지 연구에서 조절초점 메시지와 자기해석의 상호작용 효과가 다루어져 
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왔다고 볼 수 있다. 

자기해석이란 개인이 세계 또는 타인과의 관계를 규정하는 방식으로 크게 독립적 , 

자기해석과 상호의존적 자기해석으로 나누어진다 독립(Markus & Kitayama, 1991). 

적 자기해석 성향의 사람들은 자신을 타인과 분리된 존재로 여기며 스스로 독특하고 , 

개성이 강한 사람이라고 생각하는 반면 상호의존적 자기해석 성향이 강한 사람들은 , 

자신을 타인과 연결된 존재로 여기며 타인과의 조화 유대감을 중요시 여긴다, (Markus 

독립적 자기해석 성향과 상호의존적 자기해석 성향은 개인에게 & Kitayama, 1991). 

배타적으로 나타나지는 않지만 장기적인 관점에서는 둘 중 하나의 자기해석 성향이 , 

더욱 우세하게 나타나는 것으로 알려졌다 자기해석 성향은 개인의 사(Singelis, 1994). 

고와 행동에 다양한 영향을 미치는 것으로 나타났는데(Aaker & Lee, 2001; Markus 

와 의 연구 에 따르면 자기해석 성향에 따라 효& Kitayama, 1991), Aaker Lee (2001)

과적인 조절초점 메시지 유형이 달라지는 양상을 보였다 독립적 자기해석 성향의 사람. 

들은 자신의 성취를 강조하는 향상초점 메시지에 큰 설득 효과를 보였고 반대로 상호, 

의존적 자기해석 성향의 사람들은 실패를 예방하는 예방초점 메시지에 큰 설득 효과를 

보였다 이러한 결과는 목표 적합성이라는 개념으로 설명할 수 있다. (Kareklas et al., 

독립적 자기해석 성향의 사람들은 자율성과 관련된 독립적 목표를 추구하기 때2016). 

문에 타인의 시선과 관계없이 도전과 성취를 달성하는 동기를 자극하는 향상초점이 더

욱 잘 어울린다 이와 반대로 상호의존적 (Aaker & Lee 2001; Cesario et al., 2008). 

자기해석 성향의 사람들은 타인과의 조화를 이룩하는 목표를 추구하기 때문에 타인에 

대한 의무와 책임을 다하고자 하는 동기를 자극하는 예방초점이 더 적합하다(Heine 

et al., 1999). 

조절초점 메시지에서 자기해석 성향의 조절효과는 펨버타이징 메시지에서도 적용 

가능하다 펨버타이징은 개인을 넘어 사회 전체에 영향을 미치는 메시지를 전달한다. . 

실제로 소비자는 펨버타이징을 받아들일 때 사회 구조 저항성이라는 요인을 인식하고 

있었는데 김지은 기존 사회에 배태되어 있는 성 역할에 도전하고 사회 구조 ( , 2021), 

변화를 촉구하는 메시지를 어떤 동기에 맞추어 전달하느냐에 따라 펨버타이징 메시지

의 설득 효과가 달라질 수 있다 즉 펨버타이징이 여성 권익 신장이라는 다소 급진적인 . , 

특정 목표를 이루고자 한다는 점과 이 목표가 사회 구성원의 안녕과 권리에 직결되어 

있다는 점에서 다양한 메시지 이론 중에서도 조절초점 이론이 펨버타이징 메시지 연구
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에 적용하기 적합한 이론이라 판단하였고 해당 효과를 검증하고자 한다, .

기존 조절초점 메시지 연구에서는 조절초점 종류에 영향을 받는 변인으로 브랜드 

태도 구매 의도 메시지 설득성 등에 집중한 경향이 있다 김소현 남성주 황성, , ( , 2013; ·

욱 본 연구에서는 이를 확장하여 조절초점 메시지 종류와 , 2014; Hsu et al., 2017). 

개인의 자기해석 성향에 따라 소비자가 인식하는 메시지 진정성에 영향을 미칠 수 있는

지 파악하고자 한다. 

사람들이 특정 대상에 대한 진정성을 인식할 때 각자의 주관적인 기준을 통해 판단

하는 경향이 있기 때문에 같은 펨버타이징 메시지라도 자기해석 성(Morhart, 2014), 

향에 따라 진정성을 다르게 인식할 수 있다 에 따르면 사람들은 자기 . Erickson(1994)

자신에게 정직하고 자신의 핵심 가치에 일치되었다고 느낄 때 진정성을 인식한다 즉, . , 

자신 내면의 성향에 일치하는 메시지를 전달받을 때 해당 메시지에 진정성을 더욱 높게 

인식할 수 있는 것이다 이는 적합성 효과로 설명할 수 있다 적합성은 두 요인 간의 . . 

지각된 관련성 을 의미하는데 김해룡 이형탁 펨버타이징에서 (perceived link) ( · , 2010), 

제시되는 메시지 방식과 자신의 성향이 일치할 경우 적합성이 일치하여 긍정적 효과가 

나타날 수 있는 반면 일치하지 않는 경우 반대의 효과가 나타날 수 있는 것이다 앞서 , . 

언급했던 바와 같이 그동안 조절초점 메시지가 메시지 진정성에 미치는 효과에 대한 

관심은 적었다 하지만 그동안 다양한 광고 맥락에서 진정성을 통해 확보할 수 있다고 . 

알려진 브랜드 태도 김보영 유동균 송니은 구매 의도 이영우 홍성호 와 ( · · , 2018), ( · , 2019)

같은 요인들이 조절초점 메시지 종류에 영향을 받는다고 밝혀졌다는 것에 근거하여 김(

소현 남성주 황성욱 조절초점 메시지 유형과 개인 , 2013; , 2014; Hsu et al., 2017), 

성향의 적합성 효과가 메시지 진정성에 영향을 미쳐 긍정적인 광고 효과를 나타낼 수 

있다고 예상할 수 있다 구체적으로 독립적 자기해석 성향의 사람들은 개인의 자율성. , 

과 주체성의 목표를 지향하기 때문에 성 고정관념에 대한 도전을 통해 여성 권익 신장

을 성취할 수 있다는 향상초점의 메시지에 더욱 진정성을 인식하여 긍정적인 광고 효과

로 이어질 수 있다 이와 반대로 상호의존적 자기해석 성향의 사람들은 타인에 대한 . 

의무와 책임의 목표를 지향하기 때문에 여성의 권익 신장은 사회 구성원으로서 수행해

야 하는 의무와 책임이며 이를 통해 사회 공공선을 이룩할 수 있다는 예방초점 메시지, 

에 더욱 진정성을 인식하여 긍정적인 광고 효과를 나타낼 수 있다. 

본 연구에서는 앞서 언급했던 펨버타이징에서의 메시지 진정성 조절초점 메시지, , 
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자기해석 성향에 대한 내용을 바탕으로 다음과 같은 연구 가설 및 연구 모형을 제시한

다 그림 참고( 1. ).

연구 가설 독립적 자기해석 성향을 지닌 소비자는 예방초점 메시지에 비해 향상1-1 : 

초점 메시지에 높은 진정성을 느낄 것이다.

연구 가설 상호의존적 자기해석 성향을 지닌 소비자는 향상초점 메시지에 비해 1-2 : 

예방초점 메시지에 높은 진정성을 느낄 것이다.

연구 가설 펨버타이징 메시지에 대한 진정성 인식은 펨버타이징에 대한 태도에 긍2 : 

정적 영향을 미칠 것이다.

연구 가설 자기해석 성향이 펨버타이징에 대한 태도에 영향을 미칠 때 메시지 진정3 : 

성이 이를 매개할 것이다.

연구 가설 독립적 자기해석 성향의 소비자는 예방초점 메시지보다 향상초점 메3-1 : 

시지에 높은 진정성을 느끼며 이는 펨버타이징에 대한 긍정적 태도, 

로 이어질 것이다.

연구 가설 상호의존적 자기해석 성향의 소비자는 향상초점 메시지보다 예방초점 3-2 : 

메시지에 높은 진정성을 느끼며 이는 펨버타이징에 대한 긍정적 태, 

도로 이어질 것이다.

Message Framing of 

Regulatory Focus

(Promotion vs. Prevention)

Authenticity of 

Message

Attitude toward 

Femvertising

Self-Construal

H3: Regulatory Focus × Self-Construal Authenticity of Message Attitude toward Femvertising→ → 

그림 연구 모형1. 
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연구 방법3. 

이 연구의 목적은 첫째 조절초점 메시지 유형 향상 예방 과 자기해석 성향의 , ( vs. )

상호작용 효과가 메시지 진정성에 어떠한 영향을 미치는 살펴보는 데 있다 둘째 메시. , 

지 진정성이 펨버타이징에 대한 태도에 미치는 영향을 확인하고 마지막으로 조절초점 , 

메시지 유형과 자기 해석 성향의 상호작용 효과가 펨버타이징에 대한 태도에 영향을 

미칠 때 메시지 진정성이 이를 매개하는지까지 검증하고자 한다 이를 검증하기 위해 , . 

본 연구는 실험연구를 수행하였으며 실험은 자극물 개발을 위한 사전조사와 본조사의 , 

단계로 구분되어 이루어졌다. 

사전조사 조절초점 메시지 조작1) : 

본 연구의 사전조사는 조절초점 메시지 향상 예방 의 조작을 위해 년 월 ( vs. ) 2023 5

일부터 월 일까지 실시되었으며 자발적으로 사전조사에 참여한 총 명의 대12 5 17 , 233

한민국 거주자를 대상으로 온라인 구글 서베이 링크를 전달하였다 참가자들은 두 가지 . 

조건에 무작위로 배치되었으며 명은 향상초점 메시지에 명은 예방초점 메시지, 153 80

에 할당되었다.

본 연구에서는 선행연구를 참고하여 두 가지 종류의 메시지에 각각 향상초점과 예

방초점을 점화시키는 방식을 채택하였다(Kareklas et al., 2016; Pounders et al., 

향상초점 메시지에는 쟁취 도전 과 같은 단어들을 포함하였으며 여성 권익 2018). ‘ ’, ‘ ’

신장을 위해 도전과 성취의 동기를 자극하는 메시지로 구성하였다 예방초점 메시지에. 

는 보호 지키자 와 같은 단어들을 포함하였으며 여성 권익 신장을 위해 의무와 책임‘ ’, ‘ ’ , 

의 동기를 자극하는 메시지로 구성하였다 더불어 향상초점 메시지에는 성취를 연상할 . , 

수 있게 하는 이미지를 예방초점 메시지에는 보호를 연상할 수 있게 하는 이미지를 삽

입하였다. 

조절초점 메시지가 올바르게 점화되었는지 확인하기 위해 와 의 Lee Aaker(2004)

연구를 참고하여 조작점검을 실시하였다 조작점검 결과 향상초점 메시지에서는 참가. , 

자들이 방어지향적인 생각(M = 3.85, SD 보다 성취지향적인 생각= 1.42) (M = 4.35, 

SD 을 더 많이 했다고 응답했으며 평균 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 = 1.47) , 
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확인되었다(t(166) = 3.07, p 반대로 예방초점 메시지에서는 참가자들이 성= .002). , 

취지향적인 생각(M = 3.99, SD 보다 방어지향적인 생각= 1.60) (M = 4.33, SD = 

을 더 많이 했다고 응답했으며 평균 차이는 통계적으로 유의미한 것으로 확인되1.56) , 

었다(t(99) = -2.594, p 하여 사전조사에서 활용된 자극물을 발전시켜 본조= .047). , 

사에 적용하였다.

본실험 개요2) 

실험 설계 및 연구 대상(1) 

본 연구는 연구 가설 검증을 위해 조절초점 메시지 향상 예방 에 따라 집단을 ( vs. )

나누는 피험자 간 요인설계 로 이루어졌다 본 (between-subjects factorial design) . 

연구에서 실시한 온라인 실험은 다음과 같은 단계로 구성되었다 첫째 참가자들은 자. , 

극물에 노출되기 전 자기해석 성향을 측정하는 문항에 응답하도록 하였다 둘째 참가. , 

자들은 향상초점 혹은 예방초점 메시지로 구성된 펨버타이징에 자극물 중 하나에 무작

위로 배치되어 노출된 후 조작 점검을 위한 개 문항에 응답하도록 하였다 셋째 본 , 2 . , 

연구의 주요 변인인 메시지 진정성 펨버타이징에 대한 태도와 더불어 통제 변인으로 , 

투입할 브랜드 이슈 적합도 문항에 응답하도록 하였다 마지막으로 성별 연령 등을 포- . , 

함한 인구통계학적 정보에 대한 질문에 응답하도록 하였다 참가자들이 온라인 실험을 . 

마치는 데에는 대략 분이 소요되었다10 .

표집은 연구자가 접근 가능한 표본을 대상으로 표집하는 편의표집이 활용되었다. 

참가자들에게 본 실험이 학술적 목적으로 수행되는 연구라는 점을 고지한 후 자발적으, 

로 연구 참여에 동의한 대한민국 성인 남녀를 대상으로 표집하였다 본 연구에서는 여. 

성 운동복 상품을 자극물에 활용했으나 여성만을 피험자로 삼지 않은 이유는 다음과 

같다 첫째 여성 운동복 광고일지라도 실제 환경에서 남성에게 노출될 수 있으며 이를 . , 

통해 남성 또한 펨버타이징에 다양한 반응을 나타낼 수 있다 둘째 펨버타이징의 목적. , 

은 성 역할과 관련된 사회 전반의 인식을 개선하는 것이다 하여 특정 상품의 타겟 성. , 

별만을 대상으로 펨버타이징 메시지의 효과를 파악하는 것이 아니라 남성과 여성 모두

를 포괄하여 그 효과를 파악하는 것이 펨버타이징의 목적에 부합한다고 판단하였다. 

참가자에게 사전 작성된 온라인 구글 서베이 링크를 전달하였으며 해당 데이터는 월 , 5
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일부터 월 일까지 수집되었다 총 명의 참가자가 온라인 설문에 응답했으며24 6 7 . 143 , 

해당 데이터 모두 최종 데이터 분석에 활용되었다 온라인 실험 참가자의 성별은 남성. 

이 명 여성이 명 로 균등하게 분포되었다 연령은 세부터 세73 (51.0%), 70 (49.0%) . 20 67

까지 분포되었으며 평균 연령은 세로 나타났다, 36.38 (SD 펨버타이징 관련 = 11.10). 

선행연구에서는 연령이 펨버타이징 효과에 미치는 영향력이 혼재되어 보고되고 있다

김지은 하여 본 연구에서는 ( , 2021; Elhajjar, 2021; Sternadori & Abitbol, 2019). , 

연령의 잠재적인 영향력을 고려하여 연구 대상의 연령이 특정 나이대에 치우치지 않도

록 다양하게 구성하였다 마지막으로 총 명의 참가자 중 명은 향상 초점 메시지. , 143 66

에 명은 예방 초점 메시지에 배치되었다, 77 .

실험 자극물 조작(2) 

본 연구에서는 조절초점 메시지를 다음과 같이 정의하고자 하며 조절초점 유형 향, (

상 예방 에 따른 두 개의 펨버타이징 자극물을 제작하였다 먼저 향상초점 메시지vs. ) . , 

는 소비자들에게 여성 권익 신장에 대한 열망 성취 개선의 목표를 동기화시키는 펨버, , 

타이징 메시지를 의미한다 반면 예방초점 메시지는 소비자들에게 여성 권익 신장에 . , 

대한 책임 보호의 목표를 동기화시키는 펨버타이징 메시지를 의미한다, .

본 실험에서는 김지은과 한규훈 의 펨버타이징 연구를 참고하여 자극물에 활(2020)

용할 상품군으로 스포츠 패션 제품을 선정하였다 이들의 연구에서는 어떠한 브랜드가 . 

펨버타이징을 많이 실시하고 있는지에 대한 소비자 인식을 조사하였는데 소비자들은 , 

스포츠 패션 브랜드가 펨버타이징을 많이 진행하는 브랜드라고 인식하고 있었다 김지(

은 한규훈 하여 그라운드 라는 가상의 글로벌 스포츠 패션 브랜드· , 2020). , (GROUND)

를 설정하여 본 실험의 자극물로 활용하였다.

조절초점 메시지는 사전 조사에서 활용된 자극물을 활용하여 향상초점 메시지와 예

방초점 메시지를 조작하였다 향상초점 메시지에는 도전을 상기시키는 여성의 이미지. 

와 함께 주체적 투쟁 도전 과 같은 단어들을 사용하였다 예방초점 메시지에는 보‘ ’, ‘ ’, ‘ ’ . 

호를 상기시키는 여성의 이미지와 함께 보호 빼앗김 지키자 와 같은 단어들이 사‘ ’, ‘ ’, ‘ ’

용되었다 구체적인 자극물은 그림 를 통해 제시하였다. 2 .
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향상초점< >

  
예방초점< >

  

그림 실험 자극물2. 

주요 변인의 조작적 정의 및 측정3) 

본 연구에서는 주요 변인들을 다음과 같이 조작화한 후 측정하였다 펨버타이징에 . 

대한 태도의 답변은 양극성 척도를 활용했으며 이외 모든 변인들의 답변은 리커트 점 7

척도를 활용하였다 이후 측정된 변인들의 내적 일관성을 검증하기 위해 . , Cronbach's 

값을 통해 신뢰도를 평가하였으며 그 결과 모든 측정 변인들의 값이 , Cronbach's α α 

권장 임계값인 이상으로 나타나 신뢰도가 확보된 것을 확인하였다0.7 .

자기해석 성향이란 개인이 자신과 타인 혹은 세계와의 관계를 규정하는 방식을 의

미하며 독립적 자기해석 성향과 상호의존적 자기해석 성향으로 구분한다, (Markus & 

본 연구에서는 의 연구를 참고하여 독립적 자기해Kitayama, 1991). Singelis(1994)

석과 상호의존적 자기해석 성향의 측정문항을 각각 개씩 측정하여 총 개의 문항을 4 8

측정하였다 독립적 자기해석 측정문항은 나는 스스로 문제해결 능력을 갖는 것이 매. ‘

우 중요하다 나는 타인과 구별되는 주체성이 매우 중요하다 스스로 돌볼 수 있는 ’, ‘ ’, ‘

독립심은 언제나 주된 관심사이다 내가 속한 조직의 이익보다 나의 이익이 우선이다’, ‘ ’

로 구성되어 있으며(M = 5.03, SD = 0.85, Cronbach’s α 상호의존적 자기해= .71), 

석 측정문항은 나의 행복은 내 주변 지인들의 행복에 있다 내가 속한 조직의 이익을 ‘ ’, ‘

위해 내 자신의 이익을 희생할 수 있다 내가 속한 조직의 의사 결정을 존중하는 것은 ’, ‘

중요하다 내 자신의 성취보다 다른 사람과의 관계가 더 중요하다 와 같은 문항으로 ’, ‘ ’

구성되었다(M = 4.22, SD = 0.80, Cronbach’s α 본 연구에서 기존 선행연구= .73). 

를 참고하여 안정용 성용준 자기해석 성향의 최종 측정값을 상호의존적 자기( · , 2019), 
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해석 문항의 평균값에서 독립적 자기해석 문항의 평균값을 뺀 점수로 산출하였다 즉. , 

최종 측정값이 높을수록 실험 참가자의 상호의존적 자기해석 성향(M = -0.81, SD = 

이 높은 것으로 해석된다1.02) .

메시지 진정성은 브랜드가 전달하는 펨버타이징 메시지가 어느 정도 순수하고 진실

한지에 대해 소비자가 지각하는 정도로 정의한다 기존 선행연구. (Price et al., 1995)

를 바탕으로 위 광고 메시지는 여성 권익 향상을 위한다는 믿음이 생긴다 위 광고 ‘ ’, ‘ 

메시지는 진심에서 우러난 메시지라고 생각한다 위 광고 메시지는 여성들을 진정으’, ‘

로 위하는 것으로 느껴진다 라는 개 문항을 통해 측정하였다’ 3 (M = 4.05, SD = 1.29, 

Cronbach’s α = .86). 

펨버타이징에 대한 태도는 펨버타이징에 대한 소비자의 전반적인 선호도로 정의하

며 기존 선행연구 를 바탕으로 기분이 나쁘다 기분이 좋(Mitchell & Olson, 1981) ‘ (1)-

다 싫어한다 좋아한다 불쾌하다 유쾌하다 부정적이다 긍정적(7)’, ‘ (1)- (7)’, ‘ (1)- (7)’, ‘ (1)-

이다 라는 총 개의 양극성 척도를 통해 측정하였다(7)’ 4 (M = 4.01, SD = 1.27, 

Cronbach’s α = .92).

본 연구에서는 브랜드 이슈 적합도가 본 연구의 결과에 영향을 미칠 수 있는 잠재-

적 영향력을 고려하여 이를 통제 변인으로 설정하였다 브랜드 이슈 적합도는 기존 선. -

행연구를 참고하였으며 젠더 이슈는 해당 브랜드와 잘 (Becker-Olsen et al., 2006), ‘

맞는다 를 포함한 총 개 문항으로 측정하였다’ 2 (M = 4.01, SD = 1.27, Cronbach’s 

α = .92).

분석 방법 및 분석 절차4) 

본 연구에서는 를 활용하여 통계 분석을 실시하였으며 본 연구에서 제시SPSS 25 , 

한 모든 가설은 의 를 활용한 부트스트래핑Hayes(2013) Process Macro(Model 7)

이 실시되었다 분석 시 부트스트래핑 샘플은 신뢰 구간은 (bootstrapping) . 10,000, 

로 설정하였다 본 연구에서 주요하게 살펴보고자 하는 연구 가설 을 검증하기 95% . 1

위해 중앙값 분할 을 활용할 수 있지만 중앙값 분할을 활용해 분석할 (median split) , 

경우 연속형 변인의 고유한 측정값을 잃게 되어 변인 간의 관계가 축소될 위험이 있다

본 연구에서 조절변인으로 설정된 자기해석 성향이 (Peters & Van Voorhis, 1940). 
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연속형 척도로 측정되었다는 점을 고려하여 의 를 채택하여 조, Hayes Process Macro

절된 매개효과 분석을 실시하였다 본 연구의 독립변인인 조절초점 종류의 경우 예방초. 

점을 향상초점을 로 코딩하여 분석을 진행하였다 더불어 본 연구가 여성의 권익 0, 1 . , 

신장을 다루는 펨버타이징 연구라는 점을 고려하여 통제 변인으로 브랜드 이슈 적합도-

와 함께 성별을 추가적으로 투입하여 분석을 진행하였다 성별의 경우 여성을 남성. 0, 

을 로 코딩하였다1 .

연구 결과4. 

조작 점검1) 

본 연구의 조절초점 메시지 자극물이 연구의 의도대로 올바르게 조작되었는지 확인

하기 위해 조작점검을 시행하였다 조작점검은 위 광고를 본 후 성취지향적인 생각을 . ‘

어느 정도로 하였습니까 위 광고를 본 후 방어지향적인 생각을 어느 정도로 하였습?’, ‘

니까 와 같이 두 문항으로 실시하였으며 모든 참가자들은 자극물에 노출된 후 두 문항’ , 

에 모두 응답하도록 하였다 대응 표본 검증을 통해 조작점검을 분석한 결과 향상초. t , 

점 메시지 참가자들은 방어지향적인 생각(M = 3.00, SD 보다 성취지향적인 = 1.60)

생각(M = 5.02, SD 을 더 많이 한 것으로 확인되었으며 이는 통계적으로 유의= 1.62) , 

한 결과를 보였다(t(65) = 5.45, p 반면 예방초점 메시지 참가자들은 성취지< .001). , 

향적인 생각(M = 3.78, SD 보다 방어지향적인 생각= 1.70) (M = 4.91, SD 을 = 1.54)

더 많이 한 것으로 확인되었으며 이는 통계적으로 유의한 결과를 보였다, (t(76) = 

-3.44, p 하여 본실험의 자극물이 성공적으로 조작되었음을 확인되었다= .001). , .

메시지 진정성에 대한 조절초점 메시지 종류와 자기해석 성향의 2) 

상호작용 효과

연구 가설 과 에서는 자기해석 성향에 따라 메시지 진정성에 긍정적인 효과1-1 1-2

를 미치는 조절초점 메시지가 달라질 것으로 제안하였다 먼저 통제변인으로 투입한 . , 
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성별(B = -0.36, SE = 0.17, p 과 브랜드 이슈 적합도= .04) - (B = 0.27, SE = 0.06, 

p 는 모두 메시지 진정성에 통계적으로 유의한 영향을 미쳤다 더불어 가설로 < .001) . , 

설정하지 않았지만 조절초점 메시지가 메시지 진정성에 통계적으로 유의미한 영향을 

미치는 것이 확인되었다(B = -1.23, SE = 0.22, p 즉 향상초점에 노출된 < .001). , 

참가자보다 예방초점에 노출된 참가자 집단에서 펨버타이징 메시지에 대해 더 높은 진

정성을 인식한 것이다 자기해석 성향 또한 메시지 진정성 인식에 통계적으로 유의미한 . 

영향을 미쳤는데(B = 0.783, SE = 0.14, p 상호의존적 자기해석 성향이 높을< .001), 

수록 펨버타이징 메시지 진정성을 더욱 높게 인식하는 것으로 확인되었다.

한편 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용 효과가 메시지 진정성에 통계, 

적으로 유의미한 영향을 미치는 것이 확인되었다(B = -1.30, SE = 0.18, p < .001). 

조건부 효과를 확인한 결과 독립적 자기해석 성향이 강할 경우 예방초점 메시지(M = 

에 노출되었을 때보다 향상초점 메시지3.15) (M 에 노출되었을 때 더 높은 메시= 4.30)

지 진정성 인식을 하였다(Effect = 1.15, SE = 0.26, p 반면 상호의존적 자< .001). , 

기해석 성향이 강할 경우 향상초점메시지(M 에 노출되었을 때보다 예방초점 = 3.24)

메시지(M 에 노출되었을 때 더 높은 메시지 진정성 인식을 하였다= 4.75) (Effect = 

-1.50, SE = 0.25, p 그림 참고 하여 연구 가설 과 는 모두 지지< .001) ( 3. ). , 1-1 1-2

되었다 표 참고( 1. ).

표 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용 효과1. 

Outcome B SE t LLCI ULCI

Authenticity of 

Message

Constant 3.53 0.34 10.33*** 2.85 4.20

Regulatory Focus 1.23− 0.22 5.50***− 1.67− 0.79−
Self-Construal 0.78 0.14 5.79*** 0.52 1.05

Regulatory Focus

×

Self-Construal

1.30− 0.18 7.28***− 1.65− 0.95−
gender 0.36− 0.17 2.08*− 0.70− 0.12−

Brand-Issue Fit 0.27 0.06 4.13*** 0.14 0.39

Conditional Effects of Regulatory Focus on Authenticity of Message

Self-Construal

1.83− 1.15 0.26 4.50*** 0.64 1.65

0.81− 0.18− 0.17 1.02− 0.52− 0.17

0.21 1.50− 0.25 6.05***− 2.00− 1.01−
Note. *p < .05, **p < .01, ***p < .001
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그림 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용 효과3. 

메시지 진정성이 펨버타이징에 대한 태도에 미치는 효과3) 

연구 가설 는 메시지 진정성이 펨버타이징에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미칠 2

것이라고 제시하였다 분석 결과 메시지 진정성이 펨버타이징에 대한 태도에 미치는 . , 

정적 효과는 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다(B = 0.84, SE = 0.05, p < .001). 

즉 메시지 진정성을 높게 인식한 참가자일수록 펨버타이징에 대해 긍정적인 태도를 , 

취하고 있었다 하여 연구 가설 은 지지되었다. , 3 .

조절된 매개효과 분석4) 

연구 가설 과 는 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용 효과가 펨버3-1 3-2

타이징에 대한 태도에 영향을 미칠 때 메시지 진정성이 이를 매개하는지에 관한 내용, 

이다 이는 본 연구의 조절변인으로 설정된 자기해석 수준의 조절된 매개효과 검증과 . 

동일하다 조절된 매개효과 검증의 주목적은 조절변인 값에 따라 간접효과의 크기가 . 

변화하는지 확인하는 것이다 간접효과와 조절변인 관계를 수치화한 조절된 매개 지수 . 

신뢰 구간에 이 포함되었는지를 확인하여 통계적 유의성을 평가한다0 (Hayes, 2017).
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먼저 조절된 매개 지수의 신뢰 구간 범위가, (Index = -1.08, 95%[LLCI -1.48, 

로 하한값과 상한값 사이에 을 포함하지 않아 조절된 매개효과가 통계적ULCI -0.73] 0

으로 유의미한 것으로 확인되었다 독립적 자기해석 성향 과 상호의존적 자기. (M-1SD)

해석 성향 의 간접효과를 비교한 결과 독립적 자기해석 성향(M+1SD) (Hayes, 2017), (B 

인 경우와 상호의존적 자기해석 성향= 0.96, 95%[LLCI 0.49, ULCI 1.42]) (B = 

인 경우 모두 메시지 진정성에서 매개효과가 -1.26, 95%[LLCI -1.84, ULCI -0.81])

발생하였다 즉 독립적 자기해석 성향인 사람들은 예방초점보다 향상초점 메시지에서 . , 

더 큰 메시지 진정성을 느껴 펨버타이징에 대한 긍정적 태도가 형성되는 반면 상호의, 

존적 자기해석 성향인 사람들은 향상초점보다 예방초점에서 더 큰 메시지 진정성을 느

껴 펨버타이징에 대한 긍정적 태도가 형성되는 것으로 확인되었다 표 참고( 2. ). 

더불어 조절초점 메시지 종류가 펨버타이징에 대한 태도에 미치는 직접 효과는 통, 

계적으로 유의하지 않은 것으로 확인되었다(B = 1.12, 95%[LLCI -0.11, ULCI 

하여 연구 가설 과 는 모두 지지되었다0.35]). , 3-1 3-2 .

표 조절된 매개효과 검증2. 

Outcome B SE t LLCI ULCI

Attitude toward 

Femvertsing

Constant 0.42 0.25 1.66 0.08− 0.92

Regulatory Focus 0.12 0.12 1.06 0.11− 0.35

Authenticity of 

Message
0.84 0.05 16.81*** 0.74 0.94

Gender 0.17 0.12 1.41 0.07− 0.4

Brand-Issue Fit 0.01 0.05 0.27 0.08− 0.11

Conditional Effects of Indirect Effect

Self-Construal

1.83− 0.96 0.24 - 0.49 1.42

0.81− 0.15− 0.16 - 0.49− 0.16

0.21 1.26− 0.26 - 1.84− 0.81−
Note. *p < .05, **p < .01, ***p < .001

논의5. 

브랜드가 펨버타이징을 통해 상업적 목적을 넘어 여성 인권 신장이라는 사회적 가

치에 목소리를 낼 수 있다는 측면에서 펨버타이징은 광고의 사회적 기능을 확대하고 
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있다 이뿐 아니라 펨버타이징은 긍정적인 브랜드 이미지 구축에 용이하기 때문에. 

펨버타이징을 활용하는 기업이 지속적으로 증가하고 있다(Abdallah et al., 2019) . 

하지만 펨버타이징은 사회적으로 민감한 젠더 이슈를 다루는 광고 전략이기 때문에 , 

펨버타이징을 전달하는 메시지 방식이 그 효과를 결정하는 데 핵심 역할을 할 수 있다. 

또한 여성 권리 신장이라는 급진적인 메시지를 다룬다는 측면에서 개인의 성향에 따라 , 

선호되는 메시지 형식이 달라질 수 있다.

이를 고려하여 본 연구에서는 소비자의 자기해석 성향에 따라 효과적인 펨버타이징 

메시지 종류가 상이한지 명확하게 규명하고자 조절초점 메시지와 메시지 진정성 그리, 

고 펨버타이징에 대한 태도의 관계를 검증하였다. 

먼저 연구 가설로 설정하지 않았지만 분석 결과를 통해 펨버타이징의 조절초점 메, 

시지가 메시지 진정성에 주효과를 미친다는 것을 확인하였다 이 결과는 기존의 조절초. 

점 메시지 연구와 구분되는 펨버타이징 맥락의 특징적인 결과라고 할 수 있다 구체적. 

으로 향상초점 메시지보다 예방초점 메시지가 메시지 진정성을 높이는 데 더 효과적이

었다 이는 표본이 지니는 문화적 맥락으로 해석할 수 있다 본 연구의 표본은 집단주의 . . 

문화가 있는 대한민국 성인남녀로 구성되었다 집단주의 문화의 사람들을 자신을 가족. , 

동료 국가와 같은 집단 내에 속한 구성원으로 여기는 성향이 있다, (Triandis, 1995). 

이들은 개인의 목표보다 집단의 목표를 중요시 여기는 특성이 있으며 집단 내 다른 , 

개인들과의 관계를 매우 중요하게 고려한다 물론 청년 세대를 기준(Triandis, 1995). , 

으로 대한민국에서 집단주의 문화가 많이 희석되고 개인주의 성향이 증가하고 있는 추

세이지만 아직까지 대한민국 문화권에 근본적으로 남아있는 집단주의 성향을 배제할 , 

수 없다 강민혜 외 는 한국인 표본과 미국인 표본에서 나타나는 문화적 특성을 . (2021)

분석하였는데 한국인 표본의 경우 개인적 요인에 비해 사회적 요인을 더 많이 고려하, 

는 반면 미국인 표본에서는 사회적 요인에 비해 개인적 요인을 더 많이 고려한다는 것

을 실증적으로 밝혔다 이는 비교적 최신 데이터에 근거한 결과임으로 대한민국 사회에. 

서 아직까지 집단주의 문화가 유의미하게 남아있다고 바라볼 수 있다 아직 집단주의 . 

특성이 지배적인 대한민국 표본의 특성을 고려하면 사회적으로 예민한 젠더 이슈를 , 

다루는 메시지에서 도전적이고 성취적인 동기를 제시한 향상초점 메시지에 거부감을 

느꼈을 가능성이 존재한다 반면 사회 구성원의 일부인 여성의 안전과 보호를 위해 여. , 

성의 권익 신장을 촉구해야 한다는 예방초점의 메시지가 집단주의 문화 정서에 더욱 
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적합하다고 해석할 수 있다.

한편 연구 가설 에서는 펨버타이징 메시지 진정성에 대한 조절초점 메시지와 자, 1

기해석 성향의 상호작용 효과를 검증하였다 분석 결과 독립적 자기해석 성향을 지닌 . , 

소비자는 향상초점 메시지에서 더 높은 메시지 진정성을 인식한 반면 상호의존적 자기

해석 성향을 지닌 소비자는 예방초점 메시지에서 더 높은 메시지 진정성을 인식하였다. 

하여 연구 가설 은 지지 되었다 이는 조절초점 메시지와 자기 해석 성향의 상호작용 , 1 . 

효과를 다룬 기존 연구 결과들과 동일한 결과이다(Aaker & Lee, 2001; Lee et al., 

독립적 자기해석 성향의 소비자들은 자신을 자율성이 지닌 존재로 인식하고 성2000). 

취를 중요하게 여기는 특성을 지닌다 더불어 이들은 실패나 방(Heine et al., 1999). , 

어와 관련된 수동적인 정보보다 성공이나 성취와 같이 적극성이 내포된 정보에 더욱 

집중하는 경향이 있다 향상초점으로 점화된 펨버타이징 메(Kitayama et al., 1997). 

시지에는 진취성과 도전 성취와 같은 정보가 담겨있기 때문에 독립적 자기해석자들은 , 

예방초점에 비해 향상초점 메시지에서 더 높은 메시지 진정성을 인식한 것으로 바라볼 

수 있다 반면 상호의존적 자기해석 상향의 소비자들은 사회적 상황을 고려하고 타인. , , 

과 조화을 이루려는 성향이 강하다 이들은 갈등을 피하고 안정에 (Heine et al., 1999). 

집중하려는 경향이 있기 때문에 진취적이고 도전적인 정보보다 보호와 안정에 초점을 , 

둔 정보에 더욱 집중한다 하여 상호의존적 자기해석 성향의 (Kitayama et al., 1997). , 

소비자들은 안전이나 방어적 측면에 초점을 둔 예방 초점 메시지에서 더 높은 진정성을 

느낀 것이다 즉 자신들의 목표를 달성하기 용이한 조절초점 메시지에 긍정적인 반응. , 

을 한 것으로 해석할 수 있다.

연구 가설 에서는 메시지 진정성이 펨버타이징에 대한 태도에 긍정적 영향을 미친2

다는 것을 밝혔다 더불어 연구 가설 을 통해 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 . , 3

상호작용 효과가 메시지 진정성을 매개하여 펨버타이징에 대한 태도에 긍정적인 영향

을 미친다는 것까지 확인하였다 해당 결과는 메시지 진정성의 중요성을 강조한 기존 . 

연구 결과와 일치한다 이는 앞서 언급했던 바와 같이 CSR (Li, 2023; P rez, 2019). é
귀인이론을 뒷받침 할 수 있는 결과이다 브랜드가 사회 참여 마케팅을 펼칠 때 소비자. 

는 이에 대한 동기를 추론하는 데 브랜드의 동기가 순수하다고 인식할수록 긍정적인 , 

반응이 나타난다 즉 소비자는 브랜드가 여성 인권 신장이(Bae & Cameron, 2006). , 

라는 가치를 진심으로 중요하게 여긴다고 인식할 때 펨버타이징에 대한 긍정적인 태도
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를 형성할 수 있는 것이다 특히 펨버타이징의 경우 진정성이 결여된 메시지가 전달되. , , 

면 젠더 이슈를 상업적 이슈로 활용한다는 펨워싱 으로 인식되어 소비(fem-washing)

자의 큰 반발을 살 수 있다 펨버타이징 메시지 전략을 다각화하여 적확한 타겟에게 . 

전달하더라도 메시지 진정성이 확보되지 않으면 펨버타이징에 대한 태도가 호의적이, 

지 않을 수 있다는 것을 알 수 있다 종합하면 펨버타이징 전략에서는 긍정적인 광고 . , 

효과를 확보하기 위해 메시지 진정성이 그 어느 요인보다 중요하다는 것을 확인하였다.

본 연구는 다음과 같은 이론적 함의를 지닌다 첫째 최근 펨버타이징 연구가 주목. , 

받고 있음에도 불구하고 이에 관한 메시지 연구는 부족한 실정이었다 본 연구에서는 . 

펨버타이징 효과를 극대화할 수 있는 메시지 전략에 집중하여 펨버타이징 연구를 메시

지 영역으로 확장했다는 데 이론적 의의가 있다 둘째 조절초점 이론과 자기해석 성향 . , 

이론을 펨버타이징 연구에 접목하였다 메시지 연구에 적용할 수 있는 다양한 이론이 . 

존재하지만 본 연구에서는 펨버타이징의 고유한 특성인 사회 구조 저항성에 주목하였

다 펨버타이징은 다른 광고에 비해 사회에 저항하는 도전적인 메시지를 던질 뿐 아니. 

라 해당 메시지가 사회 구성원에게 큰 영향력을 미칠 수 있다 이와 같은 펨버타이징의 , . 

특성을 고려하여 펨버타이징 메시지 연구에 조절초점과 자기해석 성향이 핵심 변인으

로 작동할 수 있다고 예측하였고 연구 결과를 통해 이를 실증적으로 검증했다는 점에, 

서 그 의의가 크다 셋째 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용 효과의 영향력. , 

을 메시지 진정성 영역까지 확장하였다 이를 통해 사회적 이슈를 다루는 광고 맥락에. 

서는 조절초점 메시지와 자기해석 성향의 상호작용 효과가 메시지 진정성에까지 유의

미한 영향을 미칠 수 있다는 것을 확인하여 해당 이론들의 가능성을 확장시켰다는 데 

큰 의의가 있다.

본 연구는 이론적 함의 이외에도 다음과 같은 실무적 함의를 지닌다 첫째 마케팅 . , 

실무자가 본 연구 결과를 바탕으로 구체적인 메시지 전략을 구상할 수 있다 조절초점. 

에 기반한 메시지가 펨버타이징 맥락에 유의미한 효과를 가져올 수 있다는 점에 착안하

여 마케팅 실무자는 조절초점 메시지에서 핵심이 되는 단어들을 고려하여 효율적인 펨

버타이징 메시지를 구상할 수 있다 또한 본 연구 결과를 반영하여 국내 소비자를 대상. , 

으로 펨버타이징을 펼칠 때에는 예방초점 메시지를 기반으로 메시지를 구성하는 것이 

안전하다는 인사이트를 얻을 수 있다 둘째 본 연구의 결과를 통해 광고 실무자들은 . , 

펨버타이징 소재별 타겟팅 전략을 구체화할 수 있다 본 연구의 결과를 참고하면 독립. , 
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적이고 도전적인 성향의 소비자에게는 향상 초점 메시지를 전달하는 것이 효과적인 반

면 상호의존적이고 안정을 추구하는 소비자에게는 예방 초점 메시지를 전달하는 것이 , 

효과적이다 해당 결과는 펨버타이징 전략을 취할 때 단일 소재보다는 다양한 소재를 . 

제작하여 소비자 성향에 맞는 소재를 노출시키는 전략이 효과적일 수 있음을 시사한다.

본 연구는 이와 같은 이론적 및 실무적 의의에도 불구하고 몇 가지 한계점을 지닌

다 첫째 본 연구 모델에서는 펨버타이징의 특성이 두드러지게 나타나는 변인이 부재. , 

하다 본 연구는 펨버타이징이 지니는 사회 구조 저항성이라는 고유한 특성을 적극 반. 

영하여 조절초점 종류와 자기해석 성향이 펨버타이징 메시지에 핵심 영향을 미치는 요

인이 될 것이라고 제안하였다 하지만 보다 직접적인 펨버타이징 변인이 고려되지 않. , 

았다는 점에서 한계를 지닐 수 있다 하여 후속 연구에서는 펨버타이징과 직접적으로 . , 

관련이 있는 변인들을 추가로 활용하여 펨버타이징만이 지니는 고유한 특성을 발견할 

수 있는 모델을 개발할 필요가 있을 것이다 둘째 자극물의 외적 타당도 측면에서 한계. , 

가 있다 본 연구에서는 조절초점 메시지를 조작하기 위해 향상초점 메시지와 예방초점 . 

메시지로 자극물을 설정하였다 하지만 실제 펨버타이징 광고를 제작할 때는 다양한 . 

메시지가 혼합적으로 구성될 수 있다 즉 실제 광고 제작 현장에서는 본 연구의 자극물. , 

처럼 명확하게 이분법적으로 펨버타이징 메시지가 구분되지 않을 수 있기 때문에 외적 

타당도 문제가 발생할 수 있다 셋째 펨버타이징 태도에 대한 조절초점 메시지 주효과. , 

에 대한 해석의 한계이다 본 연구에서는 펨버타이징 태도에 대한 조절초점 메시지의 . 

주효과에 대한 가설을 설정하지 않았으나 분석 결과를 통해 향상초점 메시지에 비해 

예방초점 메시지가 펨버타이징의 효과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 하. 

여 이를 대한민국 샘플의 특성으로 인한 문화적 요인으로 해석하였다 하지만 해당 효, . 

과의 원인이 문화적 특성에 의한 것인지 실증적으로 파악하지 못하였기 때문에 후속 , 

연구에서는 문화권별로 조절초점 메시지 효과를 비교하여 주효과의 원인을 보다 면

하게 파악한다면 펨버타이징 연구의 다양성에 큰 기여를 할 수 있을 것이라 기대한다.
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This study was conducted to verify effective message strategies for femvertising. This study 

explored whether the impact of femvertising messages varies based on the self-construal 

(independent vs. interdependent) of consumers, based on the regulatory focus and self-construal 

theory. Specifically, we examined whether consumers' self-construal determines which 

message (promotion-focused vs. prevention-focused) is effective in perceiving message 

authenticity, and how this relationship affects attitudes toward femvertising. The results showed 

that consumers with independent self-construal perceived higher message authenticity when 

exposed to promotion-focused messages, while consumers with interdependent self-construal 

perceived higher message authenticity when exposed to prevention-focused messages. 

Furthermore, as message authenticity increased, attitudes toward femvertising became more 

positive. Finally, we found that message authenticity mediated the interaction effect of 

regulatory-focused messages and self-construal on attitudes toward femvertising. This study 

empirically confirmed that effective femvertising messages differ according to consumers' 

self-construal. These findings have theoretical implications for extending femvertising research 

into the message research. It also offers practical insights for diversifying femvertising message 

strategies, enabling marketers to tailor their approaches based on the varied self-construals 

of consumers.
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