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Study on the Utility of Femvertising: Focusing on Femvertising Personality

and Self-image Congruity

ZHILING LI

Department of Mass Communication, The Graduate School,

Pukyong National University

Abstract

In recent years, femvertising, as an important marketing tool, has attracted

more and more attention from audiences and enterprises. Femvertising is seen

as an effort to combat stereotypes of women. It can be seen from many

previous studies conducted so far that the development process, significance,

characteristics and advertising effects of femvertising have been studied from

the perspectives of sociology, psychology and media communication. However,

the analysis of the type of femvertising itself is very rare. There are many

previous studies focusing on the psychological effect of femvertising from the

aspects of audience cognition and attitude, but there are few studies examining

the effect of femvertising from the perspective of brand personality, advertising

personality and self-image congruity theory. This study takes the femvertising

whose main content is the controversial sexism and stereotype as the research

object, and connects the traditional advertising theory-advertising personality
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with femvertising to explore the details of the advertising effect mechanism.

This study is an empirical study, which,specifically, is proceed in the

following order to clarify the utility of femvertising personalities. First, based

on the theory of brand personality and referring to the relevant personality

scale, this stuady understand the unique personality dimension perceived by the

audience when they receive femvertising, and explore whether there are

significant differences in the personality perceived by male and female

audiences when facing femvertising. Therefore, the advertising effect of this

personality factor is further analyzed. Second, based on the self-image

congruity theory, this paper examines whether self-image congruity has a

regulating effect on femvertising personality and attitude, so as to verify the

important role of self-image congruity in femvertising. Third, on the basis of

the first two stages, it further examines the effect of femvertising and

explores the causal relationship between advertising attitude, brand attitude and

purchase intention.

In this study, questionnaire survey investigated the Chinese audience through

the Chinese professional Statistics website 问卷星(http:www.wjx.cn/). The

survey was conducted over a two-week period in August 2022 and ended with

an analysis of 306 questionnaires. In this study, the collected data were

analyzed by SPSS26.0 and AMOS 21.0. In other words, frequency analysis,

exploratory factor analysis, reliability analysis, confirmatory factor analysis,

T-test , path analysis, Bootstrap method and hierarchical regression analysis

have been used successively. The analysis results of this study are

summarized as follows:

First, on the basis of the existing research, this study divides the

femvertising personality into five factors: Creativity, Professionality, Interest,

Sincerity and Closeness.

Secondly, it can be seen from this study that in femvertising, female
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audiences perceive more advertising personalities (creativity, professionality,

interest, sincerity and closeness) than male audiences. This result is consistent

with the hypothesis of the study, as well as the results of previous studies.

Thirdly, this study confirms that among the five factors that constitute the

personality of femvertising, creativity, professionality, sincerity and closeness

have a positive and significant impact on advertising attitude. According to the

test results of model hypothesis, the direct factors affecting advertising attitude

are professionality, closeness , sincerity and creativity according to the path

coefficient (influence effect). In addition, interest has no significant effect on

advertising attitude.

Fourthly, self-image congruity positively moderates the influence of

personality factors (creativity, professionality, sincerity and closeness) on

advertising attitude in femvertising. In terms of moderating effect, self-image

congruity moderates the four factors of femvertising personality and

advertising effect in the order from high to low: creativity, closeness,

professionality and sincerity.

Fifth, this study confirms that in femvertising, both of the audiences’

advertising attitude and their brand attitude have positive impacts on their

purchase intention, and the brand attitude plays an intermediary role in the

relationship between the advertising attitude and the purchase intention.

This study uses the theory of brand personality to explain the continuous

development of femvertising in recent years. On the one hand, it expands the

research field of brand personality, on the other hand, it also provides a new

theoretical basis for the rise of femvertising. In addition, this study also takes

self-image congruity as a variable regulating the influence of feminist

advertising personality on advertising attitude. The results show that

self-image congruity can explain the relationship between advertising attitude

and audience’s psychological cognition and influence in femvertising research to
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a certain extent, which has certain reference significance. In the production of

femvertising, enterprises can pay more attention to the moderating factors of

self-image congruity, fully consider the creativity and closeness of advertising

personality in the production of advertisements, and improve the advertising

effect by improving the degree of self-image congruity of the audience.

key words: Femvertising, Advertising personality, Brand personality,

Self-image congruity, Advertising effect
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I. 서론

1. 연구 배경 및 연구 목적

최근 몇 년 동안 브랜드 함의가 지속적으로 확장됨에 따라 수용자가 브

랜드의 품질을 측정하는 지표가 다양화되는 경향이 있다. 또한 수용자의

관심은 제품 자체의 품질과 가격에서 점차 브랜드의 사회적 책임과 사회

문화적 방면의 참여로까지 옮겨가고 있다. 이와 관련하여 MAGNA와 IPG

Media Lab은 ‘문화적 영향’에 대한 새로운 보고서를 트위터를 통해 발표했

다. 해당 보고서에 따르면 거의 절반에 해당하는 많은 수의 수용자들이 브

랜드가 사회적 이슈, 특히 ‘양성평등’ 이슈 구축에 참여해야 한다고 언급하

였다(MAGNA & IPG Media Lab, 2019). 많은 기업들은 수용자 선호도의

변화를 예리하게 포착하여 여성 수용자의 입장에서 ‘양성평등’이라는 주제

를 광고에 삽입하려고 시도하고 있으며 여성 수용자들을 겨냥하여 여성권

리 부여와 관련된 광고를 다수 제작하고 있다. 이와 같은 광고들은 방송되

자마자 강렬한 반향을 불러일으키고 있다. 오늘날 ‘여성권리 부여’는 광고

에서 중요한 주제가 되었으며, 이렇게 제작된 광고들은 젠더 고정 관념에

대한 도전임과 동시에 많은 여성들에게 긍정적인 메시지를 전달하는 역할

을 하여 심도 있는 논의와 찬사를 받는 대상이 되고 있다.

2004년 도브가 시작한 ‘리얼 뷰티’(Real Beauty) 캠페인은 기업들이 광고

속에 양성평등과 여성권리에 대한 정보를 넣어 제품과 서비스를 홍보하는

신기원을 열었고, 이후 많은 기업들이 양성평등이나 여성 권리를 주제로
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한 광고를 통해 수익을 창출할 수 있었다. 2016년 SheKnows Media는 뉴

욕 광고 주간에서 2016 #Femvertising 어워드 수상자를 발표하였는데, 이

는 여성을 지원하는 광고로는 달성할 수 없는 미용 기준과 성별에 대한 고

정 관념에 도전한 브랜드와 기관을 기리기 위한 것이다. 2016년 9월 26일

에 이 상을 받은 브랜드와 광고에는 팬틴(Pantene) ‘대드도’(Dad-Do), 버드

라이트(Bud Light), ‘에쿼페이’(Equal Pay), 언더아머(Under Armour), ‘너

자신을 컨트롤하라: 여자 체조’(Rule Yourself: Women’s Gymnastics), 프

로그래밍 걸스 후 코드(Girls Who Code) ‘왜 여자들은 프로그래밍을 못하

는가(Why Girls Can't Code)’ 등이 있다. Castillo(2014)와 Iqbal(2015)는 그

들의 연구에서 이처럼 광고가 여성 및 양성평등 정보를 넣어 제품과 서비

스를 홍보하는 전략을 ‘여성권리 부여 광고’(female empowerment

advertising) 또는 ‘페미니즘 광고’(femvertising)라고 불렀다. 이외에도 여

러 연구에 따르면 ‘페미니즘 광고’는 일반 광고에 비해 브랜드 호감을 높이

고 구매 의사를 더욱 높일 수 있다(Åkestam, et al., 2017; Drake, 2017).

브랜드 광고가 시작된 이래로 여성은 소비재의 주요 구매자로 자리잡았

다(Hill, 2002). 21세기에 들어서면서 커리어우먼의 수가 증가하고 더 많은

여성이 경제적 독립을 달성하게 되었다. 여성이 중요한 소비 및 구매 결정

을 내릴 수 있게 된 것이다. 한 연구에 따르면 2005년 미국 개인 지주 회

사의 50%는 여성이 소유하고 있으며 55%에 해당하는 회사는 여성이 설립

한 것이라고 한다(Koernig & Granitz, 2006). 이렇게 시장에서의 여성 영향

력이 커지는 반면 전통 광고의 영향력은 미미해지고 있다. 이러한 추세에

따라 페미니즘 광고로 눈을 돌리는 기업은 점차 늘어나고, 그만큼 세계 각

국의 페미니즘 광고는 다양하게 발전하고 있다.

2014년 미국 P&G의 최대 생리대 브랜드인 Always는 ‘Like a Girl’ 시리

즈를 출시했는데, 이 시리즈는 주로 미국 사회에서 여성의 정체성과 가치
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에 대한 편견을 가지고 있는 사람들을 겨냥하여 제작되었다. 해당 광고는

사람들이 소녀에 대해 공유하는 고정 관념과 소녀와 성인 여성에 대해 가

지는 고정 관념의 차이를 실험적으로 보여주었으며, 광고를 통해 여성들이

자신을 향한 고정 관념과 편견을 깨고 자신감을 가지며 여성 자신의 자연

스럽고 진실한 모습을 용감하게 드러낼 수 있도록 장려하였다. 이 광고는

일상에 뿌리내린 젠더 고정 관념이 여성에게 미치는 영향을 되짚어보게 하

는 계기가 된다.

언더아머는 2014년과 2015년, 2년 연속으로 여성 마케팅 테마를 내세운

‘I Will What I Want’(그림1) 시리즈 광고를 선보였다. 이 광고는 미국 수

석 여성 발레리나인 Misty Copeland의 사적인 이야기를 통해 여성들에게

자아실현을 추구하기를 독려하였다. Misty Copeland가 타고난 신체적 악조

건을 극복하기 위해 남들보다 더 열심히 훈련하고 자신을 단련한 끝에 마

침내 자신과 환경의 장벽을 뚫고 꿈을 이뤄 성공하는 이야기를 담은 것이

다. 해당 광고는 현대 독립 여성의 가치에 부합하는, 여성들이 노력을 통해

자아실현을 달성하도록 장려하는 내용으로 당시의 많은 여성들에게 환영받

았다.

그림 1: Under Armour：I Will What I Want.
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NIKE는 2017년 러시아, 터키, 중동 지역 등 다양한 문화적 배경의 여성

들이 자신의 삶에 도전하는 내용인 세 편의 페미니즘 광고를 게재했다. 세

나라 각국의 여성들이 직면한 사회적 압력이나 도전 내용은 다르지만 이

여성들 모두가 각자에게 처해진 장벽을 뛰어넘도록 장려하고 신체적·사회

적·문화적 성 편견에서 적극적으로 벗어날 수 있도록 하고자 하는 공통의

목표를 갖고 있었다. 나이키는 이러한 마케팅 전략을 ‘Believe in More’라

고 명명했다. 러시아 시장에 배포된 광고물은 ‘What are girls made of’(그

림 2)로, 여성에 대한 전통적인 인식에 도전하고, 여성과 운동의 관계를 보

여줌으로써 여성의 용감함, 독립성, 힘, 자아실현 등을 추앙하기 위한 것이

었다. 터키 시장에서 공개된 광고물 ‘This is us’(그림3)는 현지 여성들이

직면하는 젠더 편견을 드러낸 뒤 터키 여성 스포츠 스타들이 연기하는 전

통적인 여성 캐릭터의 멋진 반전을 보여주며 리얼하고 강한 자아를 드러내

었는데, 이를 통해 여성들이 공유하는 젠더 편견에 대한 스트레스를 해소

할 수 있도록 도움을 줬다고 할 수 있다. 중동지역 시장에 런칭한 광고물

은 ‘What will they say about you?’(그림4)였는데, 여성들이 전통적인 역

할에 따라 권력을 부여받는다는 것은 그들에게 독립과 자유를 추구하는 것

을 의미하기도 하지만, 용감하게 속박을 깨고 자기 자신을 추구하는 여성

들은 가족이나 친구들에게 “네가 이렇게 하면 다른 사람들이 어떻게 생각

하겠냐?”는 질문을 끊임없이 받게 되는 또다른 족쇄가 된다. 나이키는 이

말로 광고를 시작해 중동 여성들이 의혹과 비판에 직면했을 때 마음을 굳

게 먹고 용기 있게 행동하도록 독려해왔다.
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그림 2 : Nike：What are girls made of？

그림 3 Nike: This is us. 그림 4 Nike:What will they say

about you?
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2016년 국내 대표 화장품 브랜드인 아모레퍼시픽의 헤라(HERA)는 서울

삼청동, 경복궁, 여의도 등과 잘 어울리는 자신감 있고 과감하며 세련된 이

미지로 그려낸 ‘서울리스타(Seoulista)’ 광고를 냈다. 이는 그동안 광고에

등장했던 한국 여성의 약하고 수동적인 태도와는 확연히 달라진 모습이었

다. 또한 삼성은 갤럭시 노트7을 출시하면서 ‘자유는 남다르다’ 시리즈 광

고인 독립편(그림5)과 출장편(그림6)을 만들었다. 삼성의 ‘자유는 남다르다’

시리즈 광고에는 여성이 주인공으로 등장해 사회통념상 남성의 영역으로

분류되던 일을 척척 수행함으로써 한국 사회에 만연한 여성에 대한 고정관

념에서 벗어나 새로운 시선을 갖게 해주고 여성에게 더 많은 캐릭터 유형

을 부여해 주었다.

그림 5 삼성: 독립 그림 6 삼성:출장

페미니즘 광고의 개념을 중국에 도입해 여론의 관심과 토론을 이끌어낸

글로벌 기업 중에는 SK-II를 1순위로 꼽을 수 있다. 여성의 경제적 지위와

사회적 지위가 날로 높아지는 중국 사회에서 여성에 대한 전통적인 가치관

은 여전히 사회 문화 속에 강력한 영향력을 지니고 있다. 이에 따라 나이

많은 미혼 여성의 결혼 스트레스와 여성의 가치 문제가 지속되고 있으며,

여성권리 부여와 양성평등 의제는 중국 문화에서 큰 화두가 되고 있다.

SK-II는 2015년부터 중국 시장을 겨냥한 ‘그녀가 마지막으로 소개팅에 갔
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다’(Marriage Market Takeover)와 동아시아 시장을 겨냥한 ‘인생에는 제한

이 없다’(The Expiry Date)라는 두 편의 페미니즘 광고 영상을 선보였다.

해당 광고에서는 여성의 결혼과 나이 문제에 관해 사회 통념과 전혀 다른

이념과 가치관을 전달하고 있으며, 여성의 가치는 결혼을 통해 드러나는

것이 아니니 비혼이든 성혼이든 본인이 자유롭게 선택할 수 있도록 부모,

나아가 사회가 존중해 줘야 한다는 메시지를 담고 있다. 뿐만 아니라 여성

의 힘과 여성의 가치를 인정하며 많은 여성들에게 자기 권리 개념을 전달

하고 여성이 전통적인 인식에 의해 제한되거나 타인에 의해 정의되지 않도

록, 자신의 운명을 스스로 결정할 수 있어야 함을 장려하고 있다.

중국 국내 브랜드에서도 페미니즘 광고를 활용한 마케팅을 펼치고 있으

며, 화장품 브랜드가 그 선두에 있다. PROYA는 2021년 중국여성보와 공

동으로 ‘성별은 경계선이 아니며 편견이야말로 경계선을 만든다.’라는 주제

의 캠페인(그림7)을 시작했는데, 게시된 광고에서는 소위 ‘여성화’와 ‘남성

화’를 비판하며 사회 전체가 성별 편견에 맞서고 성별 고정 관념을 타파할

것을 촉구했다. 2022년 알바 박사(DrAlva)가 ‘중국여성보(中國女性報)’와

함께 발표한 ‘당신의 특별함은 성별과 상관 없다.’라는 광고(그림8)에서 여

성은 유일무이한 존재이며, 순수함, 얌전함, 조신함, 과감함, 진정성, 강인함

을 모두 가지고 있음을 나타냈다. 이 광고는 여성의 아름다움은 쉽게 정의

되지 않으며, 여성이 누리는 자유의 힘을 탐구하고, 여성의 가치를 밝힐 만

한 가능성이 끝도 없음을 이야기하고 있었다.
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그림 7 당신은 다른 것이 아니라

특별한 존재이다

그림 8 당신은 성별과 관계 없이

특별한 존재이다

위의 사례들을 통해 우리는 페미니즘 광고가 여성에 대한 고정 관념에

맞서려는 노력으로 간주된다는 것을 알 수 있다. 전통적인 여성 캐릭터와

상업 브랜드의 성별 광고와는 달리 페미니즘 광고는 공인된 메시지를 명확

하게 전달하여 여성이 자신 있게 자신의 삶을 통제하도록 장려하고 있다

(Alcoff, 1988). 따라서 페미니즘 광고는 남성 중심의 가부장적 사회 구조

에 존재하는 성차별에 저항하기 위해 여성이 받는 불평등을 폭로하고 사회

고유의 성 관념과 고정 관념에 대한 비판에 집중하며, 여성의 권리 부여와

관련해 고무적, 포용적 메시지를 전달하고 긍정, 자신감, 동기부여를 제공

한다고 할 수 있다.

페미니즘 광고와 관련된 기존의 선행 연구들을 살펴보면 주로 광고의 심

리적 효과에 대한 연구가 많았다. 선행연구의 대부분이 페미니즘 광고 발표

후 시청자가 느끼는 다양한 심리적 효과를 조사하고, 광고가 시청자에게

미치는 영향을 검증하며, 시청자의 인식, 흥미, 선호, 욕구, 행동 등 광고를

대하는 시청자의 다양한 심리적 영향에 대한 것이었다. 이와 관련된 주요

연구 결과로는 페미니즘 광고를 접한 시청자의 개선된 브랜드 인식 태도와

구매 의향 증가 등과 같은 고객들의 긍정적인 반응이 나타났다는 것이다

(Åkestam et al., 2017; Drake, 2017; Jacobson et al., 2018; Kapoor &
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Munjal, 2019). Drake(2017)의 연구에 따르면 페미니즘 광고는 광고와 브

랜드 태도를 크게 향상시키는 동시에 시청자와 브랜드 간의 감정적 연결을

증가시킬 수 있다. Abitbol과 Sternadori(2019)는 공유의사, 브랜드 매력,

광고 영향력 등에서 페미니즘 광고의 긍정적인 역할을 확인했다. 한편으로

는 광고 저항 및 자의식과 같은 수용자의 특성이 페미니즘 광고의 유효성

에 영향을 미치는 요인을 탐구한 연구도 있었다(Åkestam et al. 2017;

Kapoor & Munjal, 2019). 몇몇 연구에서는 여성권리가 광고 효과에 미치

는 영향을 직접 테스트하기도 했으며(Becker-Herby, 2016; Castillo, 2014;

Drake, 2017; Iqbal, 2015), 이 밖에 인터넷 환경에 초점을 맞춰 페미니즘

광고에 대한 네티즌의 태도 평가를 연구한 학자들도 있었다.

Rodrigues(2016)의 연구에서는 수용자가 트위터에 브랜드 관련 리뷰를 게

시하고 개인의 감정을 방출하는 과정에서 브랜드 및 기타 수용자와의 감정

적 연결이 무의식적으로 확립되어 브랜드에 대한 수용자의 인식에 영향을

미친다는 것을 발견했다. 데이터 마이닝 기법을 이용해 유튜브 플랫폼에서

도브의 ‘리얼뷰티 운동(Real Beauty Sketches)’에 대한 이용자들의 태도

경향을 연구한 결과, ‘미의 정의’, ‘광고 정체성’, ‘질의론’ 등이 수용자들 간

논의의 화두로 초점이 맞춰졌음을 확인하였다(Feng et al., 2019).

페미니즘 광고와 관련된 연구 가운데에서도 특히 페미니즘 광고의 사회

적 효과에 대한 연구는 크게 두 가지로 나눌 수 있었다. 먼저 일부 학자들

은 주관적 경험의 관점에서 광고를 비판하는 사회적 영향에 대해 기업이

페미니즘 광고 전략을 신중하게 채택해야 한다고 주장하였다. 그들은 페미

니즘 광고를 마케팅 도구로 사용하였을 때 장기적인 효과를 얻을 수는 없

으며, 양성평등을 기업 가치에 통합해야만 페미니즘 광고가 진정으로 그

효용성을 발휘할 수 있다고 주장한 것이다(Becker-Herby, 2016). 반면, 시

청자에게 미치는 광고 화법의 영향에 대한 연구도 진행되었다. 여러 중국
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학자들은 사례 연구 방식을 통해 중국의 ‘노처녀(leftover women)1)’ 그룹

에 주목하여 SK-Ⅱ가 중국 지역에 내놓은 ‘운명 다시 쓰기’ 시리즈 광고를

대상으로 연구하였다. Qiao와 Wang(2022)은 해당 시리즈 광고의 언어적

요소는 ‘독립’, ‘자유’의 메시지를 전달한다고 생각하지만 여전히 시각적 요

소는 여전히 전통적인 여성 캐릭터의 고정 관념에 사로잡혀 있음을 지적하

였다. Lin(2019)은 중국 여성 수용자와의 심층 인터뷰를 통해 응답자들이

가진 ‘노처녀’에 대한 개인적 인식과 사회적 인식 사이에 큰 격차가 있음을

발견하였으며, 이러한 일련의 광고는 응답자에게 ‘노처녀’의 정체성에 맞설

수 있는 발언 공간을 제공하고 있음에 주목하였다. Wang(2019)은 광고 텍

스트에 대한 다중 담화 분석을 통해 광고에서 제공되는 권리 부여 정보가

중국 내 광범위한 사회적 논의를 촉발할 수 있음은 입증했지만 수용자 개

개인의 의식을 일깨우는 데에는 광고의 역할이 여전히 제한적이며 광고가

가지는 사회적 효과가 더 강화될 필요가 있다고 주장하였다.

이를 통해 페미니즘 광고의 심리적 효과를 연구하든 사회적 효과를 연구

하든, 기업과 수용자와 더불어 연구자들은 페미니즘 광고를 통해 전통적인

성별 관행을 깨고 사회적 성별 개념의 변화를 촉진할 뿐만 아니라 여성의

가치를 재구성하고 검토하는 데 더 많은 관심을 기울이고 있음을 알 수 있

다. 이처럼 현재까지 수행된 많은 선행 연구들에서 사회학, 심리학, 미디어

커뮤니케이션 등 다양한 관점으로 페미니즘 광고의 발전 과정, 의미, 특성,

광고 효과 등을 연구해 왔음을 알 수 있다. 그러나 페미니즘 광고 유형 자

체에 대한 분석은 거의 전무하다고 할 수 있다. 앞에서 살펴본 바와 같이,

수용자의 인식과 태도 측면에서 페미니즘 광고의 심리적 효과에 초점을 맞

춘 선행 연구들은 많았으나 브랜드 성격, 광고 성격 및 자기 일관성 이론

의 관점에서 페미니즘 광고의 효과를 살펴본 연구는 많지 않았다. 페미니

1) ‘남은 여자들’이라는 뜻인 이 표현은 중국 전역에서 27세 이상의 결혼하지 못한 고학력 전
문직 여성들을 부르는 말이다. 중국어로는 ‘성뉘’라는 모욕적인 이름으로 불린다. 



- 11 -

즘 광고의 사회적 효과에 대한 기존의 연구는 상대적으로 단일하거나 특정

사례에서 시작하여 특정 언어권에 속한 수용자의 해석에 집중하였으며, 페

미니즘 광고가 사회 개념에 미치는 영향을 포괄적으로 분석하지는 못하였

다. 영향력이 커지고 있는 만큼 페미니즘 광고와 관련된 연구는 좀더 다방

면으로 충분히 수행되어야 할 필요가 있다. 페미니즘 광고와 해당 광고가

겨냥하는 시청자는 다양한 사회 환경 요인으로 인해 국가별로 그 특성에

차이가 있을 수 있다. 최근 몇 년 동안 중국 내에서 중국 여성 수용자를

겨냥한 많은 페미니즘 광고를 등장했지만 이에 대한 학술 연구는 여전히

충분히 수행되지 못하였다. 그러므로 본 연구는 중국 여성 시청자를 대상

으로 중국 토종 브랜드에서 제작한 페미니즘 광고에 주목하여 사회에서 가

장 많이 논의되고 있는 사회구조 저항성 페미니즘 광고의 광고 효과를 탐

구하고자 하며, 이는 기존에 연구가 미흡했던 주제라는 점에서 학술적 의

의와 사회적 가치가 있다고 할 수 있다.

둘째, 여성권리 운동이 세계화되면서 여성에 대한 고정 관념의 흐름에도

어느 정도 변화가 있었다. 많은 브랜드가 여성 라이선스 광고를 시도했고

다양한 국가의 수용자를 끌어들이는 데 성공했다. 80년대 후반과 90년대

이후의 여성이나 밀레니얼 세대 여성들은 여성의 권리에 대한 메시지 전달

에 가장 민감하게 반응하는데, 이는 “누군가의 아내나 어머니보다 더 큰

역할을 사회에 개척해 나가자”는 바람과 일치하기 때문이다. Cheng(1997)

의 연구에 의하면, 중국의 TV 광고가 미국에 비해 남성들보다는 더 많은

수의 여성들을 비직업적 캐릭터로 묘사함으로써 사회적 고정 관념을 더욱

강화하고 있음을 알 수 있다. Shao 등(2014)의 연구에서 살펴본 중국의 광

고 종사자 인터뷰에 따르면, 중국 광고의 성별 표현은 여성에 대한 서구의

고정관념과 중국 전통 여성의 가치가 결합되어 있어서 이를 시청하는 중국

여성들이 이 사회의 일원이 되어야 함과 동시에 주방에서도 완벽한 가족의
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여신이 되어야 한다는 이중 압박을 받고 있다고 지적하였다. 이처럼 중국

광고 속 여성권리 부여 정보가 증가함에 따라 본 연구에서는 사회구조 저

항성 페미니즘 광고의 효과와 메커니즘을 조사하여 전 세계 성별 광고를

이해하는 데 가치 있고 참신한 기여를 하고자 한다.

셋째, 페미니즘 광고는 전략적 커뮤니케이션의 정의, 즉 목표와 행동을

달성하기 위한 조직의 의도적이고 목적적인 커뮤니케이션 관행을 충족하기

때문에 전략적 커뮤니케이션의 형태라고 할 수 있다(Holtzhausen &

Zerfass, 2013). 수용자는 커뮤니케이션 전략 평가에서 중요한 역할을 담당

하고 있기 때문에 수용자의 인식과 반응에 대해 조사하고 개념화하는 것이

시급하다. 페미니즘 광고는 감정에 의해 구동되는 특성을 가지고 있어 시

청자의 긍정적인 감정을 자극하고 해당 제품에 대한 긍정적인 감정을 잘

전달하면 브랜드에 대한 대중의 호감을 높일 수 있다. 광고 정보와 브랜드

간의 일치성은 페미니즘 광고에 대한 좋은 태도로 이어지기도 한다(엄남

현, 2021). 수용자가 인지하는 광고 정보는 페미니즘 광고의 개성적인 특성

을 반영하고 수용자의 자아개념과도 일치하여 더 많은 정체성 확인과 호감

을 가져 올 수 있다. 수용자는 자아개념에 맞는 브랜드에 가장 충성하는

경향이 있으므로(Kleine et al. 1995), 수용자의 자아개념에 부합하는 광고

라면 더 좋은 효과를 가져올 것이다. 또한 Sirgy(2018)의 연구에서는 자아

일치성이 가치를 인식하고 수용자 행동을 구성하는 데 중요한 역할을 하

며, 자아 일치성을 높이면 가치에 대한 인식을 높이는 데에도 도움이 된다

고 주장하였다. 본 연구에서는 자아 일치성의 조절 효과에 따라 페미니즘

광고의 개성이 광고 효과에 미치는 영향에 대해 논의하고자 한다. 그런 의

미에서 본 연구는 페미니즘 광고의 연구 영역을 더욱 넓힐 수 있다는 의의

가 있다.

한편 페미니즘 광고 연구 분야에서는 소비가 권력을 가져오고 여성이 자
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신에게 권리를 부여해야 한다는 말을 포스트 페미니즘 담론의 한 형태로

인식하고 있기 때문에 이는 페미니즘 이론과도 밀접한 관련이 있다(Gill,

2008a). 포스트 페미니즘은 서구 문화에서 기원했기 때문에 과거 포스트

페미니즘에 대한 연구는 주로 서구 국가에 집중되어 있었다. 하지만 세계

화가 진행됨에 따라 포스트 페미니즘은 국제적인 개념이 되었으므로 비서

구적 맥락에서 포스트 페미니즘을 연구할 필요가 있다. 본 연구는 중국 시

장의 페미니즘 광고에 초점을 맞추고 있기 때문에 비서구 국가의 여성 심

리와 포스트 페미니즘에 대한 관점을 기존의 포스트 페미니즘 연구에 추가

하여 그 연구 범위를 어느 정도 확장할 수 있을 것이다.

마지막으로 중국 내 페미니즘 광고는 아직까지 걸음마 단계이다. 2007년

중국의 경제학자 스칭치(史清琪)는 '여성경제', 즉 '그녀경제(她经济)' 개념

을 제시했다. 그는 점점 더 많은 기업이 여성을 주된 소비층으로 설정하고

신제품을 개발하기 시작했다고 지적했다(史清琪, 2007). 여성들의 ‘그녀경

제'에 따른 소비행동은 감정화, 다양화, 개성화, 자율화와 레저화의 특성을

가지고 있으므로 기업들은 제품의 기능에 중점을 두는 것과 동시에 여성

수용자의 심리적 발전 추세를 파악하고 그들의 심리적 요구를 지속적으로

충족시키고 기대에 부응하고자 해야 한다. 현재 중국에서는 '그녀경제'의

급속한 발전과 함께 페미니즘 광고가 점점 더 많은 상가와 수용자의 관심

을 받고 있으며 그만큼 페미니즘 광고의 투입량과 관심도도 점차 증가하고

있다. 이에 따라 본 연구에서는 중국 국내 브랜드에서 제작한 페미니즘 광

고를 대상으로 하여 페미니즘 광고에 대한 중국 수용자의 인식과 광고 효

과를 고찰하고자 한다. 이를 통해 중국 기업에 일정한 실무적 도움을 제공

할 수 있으며, 중국 수용자의 사회적 성 개념에 대한 특정 가치 지침을 제

공할 수 있다.

본 연구는 사회적 논란이 되고 있는 성차별과 고정관념을 주 내용으로
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하는 페미니즘 광고를 연구대상으로 삼아 전통적인 광고이론인 광고 개성

을 페미니즘 광고와 연계하여 세부적인 광고 효과 메커니즘을 조사하고자

한다. 또한 광고 시청자의 관점에서 빠르게 변화하는 젊은 여성의 주체성

을 반영하여 광고와 자아 일치성의 평가가 페미니즘 광고와 광고의 성격

사이에 어떻게 관련되어 있는지를 살펴보고자 한다. 페미니즘 광고의 개성

과 광고 효과를 연결하여 중국 수용자의 페미니즘 광고로 인한 브랜드 선

호도, 제품 연관성 및 페미니즘 인식을 조사하고 페미니즘 광고의 개성이

광고 효과에 미치는 영향과 자아 일치성이 광고의 개성과 광고 효과 사이

의 관계에 미치는 조절 효과를 검증하여 밝힐 것이다. 이러한 연구는 보다

효과적인 페미니즘 광고 제작에 실무적으로 도움이 될 수 있으며, 나아가 페

미니즘 광고 분야에서 광고의 개성과 자아 이미지　일치성의 해석력과 적용

성을 학문적으로 넓히고, 향후 관련 분야의 연구 발전을 위한 참고 근거를

제공할 수 있을 것이다.
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2. 논문의 구성

  본 연구는 페미니즘 광고 개성의 광고효과 메커니즘을 연구하기 위해 총

6장으로 구성하였다. 먼저 서론 부분에서는 연구의 배경과 연구 목적, 그리

고 논문의 구성을 소개한다.

2장에서는 연구 이론의 요약 부분으로 주로 페미니즘 이론, 브랜드 개성

이론 및 자아 이미지 일치성 이론 등 세개 분야의 문헌을 검토하고 이러한

분야와 본 연구와의 관점 비교 및 상호 관계를 소개할 것이다.

3장에서는 연구 문제와 연구 가설을 다룰 것이다. 2장에서 검토한 이론

에 기초하여 페미니즘 광고의 개성, 자아 이미지 일치성, 광고 태도, 브랜

드 태도 및 구매 의도 간의 인과 관계를 논의하고 연구 문제와 연구 가설

을 제시할 것이다.

4장에서는 본 연구에 사용된 연구방법을 소개하고 연구 설계의 구체적인

방안, 광고물의 선택, 각 변수의 조작적 정의 및 분석 방법 등을 제공할 것

이다.

5장에서는 실증분석 결과에 대해 논의하고 설문조사를 통해 얻은 데이터

를 분석하며, 응답자의 인구통계학적 특성, 측정 도구의 신뢰도 및 타당성,

탐색요인분석 및 확인요인분석 등을 밝힐 것이다. 그리고 연구 문제와 연

구 가설을 검증할 것이다.

마지막으로 6장에서는 이 논의의 결과를 요약하고 연구의 시사점과 한계

점을 정리, 향후 연구를 위한 제안을 할 것이다.
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그림 9 연구의 흐름도



- 17 -

II. 이론적 배경

1. 페미니즘(Feminism)과 광고

가. 페미니즘의 정의

미디어와 광고는 항상 시대와 사회의 특징을 반영하는데, 페미니즘 광고

(femvertising)의 탄생과 발전은 페미니즘(feminism)과 여성운동(women

movements)의 발달에서 비롯되었다. 페미니즘이란 말은 양성평등

(Angelique & Culley 2003; Johnson 2007)을 뜻한다. 또한 페미니즘은 여

성의 사회적 지위를 적극적으로 바꾸는 것으로 정의된다. 그리고 페미니즘

은 문화, 경제, 인종, 정치 및 사회 전반에 걸쳐 양성평등을 지지하는 믿음

을 의미하기도 한다(Beasley, 1999). 흔히 페미니스트들은 여성이 남성과

동등한 권리와 기회를 가져야 한다고 주장하는 사람으로 묘사된다(Case,

2019). 그러나 학술 연구의 관점에서 보는 페미니즘은 복잡하고 다차원적

인 사회 구성이다. 페미니즘은 남녀가 평등한 권리와 기회를 누려야 한다

고 믿으며, 여성의 권리와 이익을 지지하는 조직적인 활동을 한다

(Merriam Webster). 페미니즘은 양성이 사회·경제·정치적 평등을 실현하

는 사회·정치 운동과 이론을 말하며, 시대 상황과 여성과 남성의 관계를
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고찰하고 원인을 찾고 문제점을 지적하며 사회와 제도적 관념이 광고에 어

떤 영향을 미치는지 설명하려고 한다(조윤희, 2019).

나. 페미니즘의 물결(Waves of Feminism)

페미니즘에 관한 연구는 시대 정신의 영향을 받은 시기에 따라 여러 단

계의 물결(wave) 이론으로 분류된다(Evans, 2014). 19세기 이후에 페미니

즘은 중대한 변화를 겪었으며, 페미니스트 운동을 평가할 때 시대별로 페

미니스트 시대정신의 단계가 다르다고 할 수 있다(Gill, 2008b). 이러한 서

로 다른 단계는 서로 다른 페미니즘의 ‘물결'이라고도 이해할 수 있다

(Evans, 2014). 일반적으로 학계에서는 페미니즘의 물결을 페미니즘의 첫

번째 물결, 두 번째 물결, 세 번째 물결과 네 번째 물결로 구분하고 있다.

첫 번째 페미니즘의 물결은 18세기 말과 19세기 초에 발생했으며 이 시

기의 페미니스트들은 처음으로 더 조직적인 운동을 형성하였다(Kinser,

2004). 첫 번째 페미니즘이 발생한 원인은 정치선거에서 여성의 투표권, 재

산소유권, 자녀후견권과 임명권 등 권리를 쟁취해야 하기 때문이었다

(Munro, 2013). 주로 여성의 투표권이 강조되었다(Phillips & Cree, 2014;

Johnson, 2007). 이로 인해 여성 시민의 권리 결핍 문제를 해결하기 위해

첫 번째 여성 권리 대회 (the Seneca Falls Conventions)가 열렸다

(Kinser, 2004). 이 대회는 페미니즘의 정점이며 더 많은 페미니즘 집회가

열릴 기회와 여성의 더 나은 사회, 시민, 도덕적 권리를 위한 투쟁의 길을

열었다(Kinser, 2004). 하지만 이 운동은 성차별의 구조적 모순을 근본적으

로 해결하지는 못하였다. 남녀평등의 구호 아래 여성해방운동이 이룩한 것

은 `여성이 남성화'의 현상을 보인 것 뿐이었다(김미연, 2009). 즉 여성 기

질은 열등감이라고 생각하고 도태되기에 이른 것이다. 이 말은 모든 여성
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기질을 회피하고 남성 기질을 동경하게 해야 한다는 것을 의미한다. 이러

한 초기 여성운동은 여성의 남성화를 통해 성차별을 타파하는 데 의의가

있었지만, 기존 남성 중심 체제를 더욱 공고히 하는 계기가 되었기 때문에

한계가 있었다.

두 번째 페미니즘 물결은 1960년에서 1980년 사이에 일어났다. 60년대의

여성들이 첫 번째 운동을 바탕으로 다시 여성의 권리를 위해 투쟁하기 시

작한 것이다. 이 시기에 등장한 두 번째 페미니스트들은 `개인이 정치다'라

는 단어를 자주 사용하였다(Munro, 2013). 이 말은 여성들이 일상생활에서

지속적으로 겪는 성차별과 불평등을 표현하는 방식이었다(Munro, 2013).

문학가들은 이들의 최우선 과제는 평등과 차별에 관심을 갖는 것이라고 지

적하였다. 두 번째 페미니스트들은 첫 번째에서 얻은 여성의 권리 외에도

거기서 진일보한 권리를 얻기를 원했다(Bonifacio, 2018). 두 번째 페미니

즘 물결의 주요 특징은 두 가지로 요약할 수 있다. 그 첫째가 차별, 직장

평등, 성 규범과 성 권리, 생식 권리와 같은 사회 문제를 처리했다는 것이

었다. 그리고 미디어와 광고는 여성을 엄마와 주부로만 묘사한다는 것이었

다(Phillips & Cree, 2014; Rampton, 2015). 이것은 남성과의 동일성을 부

르짖던 첫 번째와는 달리 남성과 여성은 다르다는 자각을 전제로 이루어진

것이었다. 이 캠페인은 가정 폭력, 성희롱 및 성별 기반 폭력과 같은 개인

생활에서 여성이 직면한 문제를 해결하기 위해 고안되었다(Kinser, 2004).

세 번째 페미니즘 물결은 1980년대에서 2000년대 초 사이에 발생하였다.

이 새로운 페미니즘의 물결은 개인주의와 교차성을 포함하고 있었으며, 이

두 가지 핵심 측면은 이전의 페미니즘 운동에서는 구현되지 않았다. 선행

연구에 따르면 이 운동은 두 번째 페미니즘 운동을 반대하기 위해 만들어

진 것이었으며, 두 번째 운동의 연장선이 아니었다(Mann & Huffman,

2005). 세 번째 운동에서 페미니스트들은 두 번째 운동의 잘못된 행동을
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해결하여 운동을 더욱 다양하고 포용적으로 하려고 하였다 (Mann &

Huffman, 2005). 이러한 다양성과 포용성에는 이전 물결에서는 우선 고려

되지 않았던 유색 인종과 다른 종족의 여성, 그리고 그들의 권리가 포함되

었다(Baker, 2013). 따라서 세 번째 페미니즘 물결의 주요 특징은 다음과

같다. 첫째, 유색인종과 레즈비언, 양성애자, 트랜스젠더, 트랜스섹슈얼 집

단에서 여성이 평등한 권리와 기회를 향유하는 것을 강조하는 것이었다.

둘째, 전통적인 미모 기준, 성 역할과 성 규범은 모두 여성의 도전을 받았

다. 셋째, 미용 업계는 페미니즘 운동이 제시한 새로운 미용 기준과 규범을

채택했다(Johnson, 2007; Sheber, 2017). 세 번째 페미니스트들은 여성의

복잡성을 받아들이고 다른 여성과 그들의 성적 지향, 인종 또는 성별 선호

에 대해 비평판적인 입장을 취하는 것으로 유명하였다(Thorpe &

Toffoletti, 2017).

선행연구에 따르면 수용자들은 페미니즘 광고에 대한 반응이 점차 강해

지면서 어느 정도의 일부 사람들이 네 번째 페미니즘 물결 시대가 도래할

것이라고 생각하고 있다고 한다(Chamberlain, 2017). 페미니스트들이 당시

의 시대정신에 적응하면서 페미니즘은 2008년부터 네 번째의 페미니즘 물

결로 치닫고 있었다(Chamberlain, 2017). 네 번째 물결의 주요 특징은 다

음과 같다. 첫째, 페미니즘 활동주의의 디지털화와 온라인 존재이다

(Fullagar & Pavlidis, 2018). 둘째, 여성의 인종과 트랜스젠더 차별 문제,

강간, 가정 폭력, 여성에 대한 학대를 강조하였다. 셋째, 소셜 미디어는

#MeToo 운동과 같은 여성의 관점이나 의견을 표현하는 데 사용되었다

(Rampton, 2015). 이 네 번째 물결은 연중무휴 24시간 소셜미디어를 통해

친구, 심지어 낯선 사람들 사이에서도 연락하고 의식을 전파할 수 있는 밀

레니얼 세대가 이끌었다고 하였다 (Chen, 2018). 이에 영향을 받는 여성들

은 네 번째 페미니즘의 직접적인 이해관계자라고 할 수 있다. 과학기술은
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여성이 인터넷에서 페미니즘을 위해 강력한 영향력을 구축하는 데 도움을

주었다. 또한 네 번째 물결에서 인터넷은 페미니즘 정신을 전파하는 데 중

요한 역할을 발휘했다. 이는 여성들이 페미니즘 운동에 더 많이 접촉하고

그들에게 현재 전 세계 여성 투쟁에 대한 정보를 더 잘 제공받도록 해 주

었다(Munro, 2013).

첫 번째 페미니즘의 물결 운동은 전세기 초에 여성의 합법적 권리, 특히

투표권에 주목하였다. 두 번째 페미니즘 물결 운동은 가정생활, 성, 일과

같은 모든 분야에서 여성의 경험에 초점을 맞추었다. 그 뒤를 이어 젊은

세대가 여성의 다른 점에 관심을 갖게 하는 세 번째 페미니즘 물결 운동이

이어졌고, 네 번째 페미니즘 물결 운동은 인터넷과 소셜미디어에서의 페미

니즘 진보를 둘러싸고 있었다(Munro, 2013).

종합적으로 1, 2차 페미니즘 물결 속의 언론과 광고는 여성을 어머니, 가

정주부, 그리고 남성에게 대상화된 여성의 이미지로 묘사하였다. 3차 페미

니즘의 물결로부터 시작하여 광고와 매체가 유행문화 분야에서 적극 추진

하는 행동을 이른바 역량 페미니즘이라고 하였다(김수아·김세은, 2017).

Wolf(1993)는 여성 자신이 경제력을 가지고 자본주의, 개인주의를 추구하

며 주체적으로 자신의 생활을 경영해야 한다고 주장하였다. 또한

Paglia(1992)는 여성이 성적 자율권을 회복해야 한다고 주장하였다. 예술과

성에 대한 개방성을 주장하는 여성들은 자신의 삶을 통제하면서 성적으로

매력적인 여성이 되어야 한다고 주장하고 있는 것이다. 이들은 페미니즘의

목적을 집단과 정치적 주장이 아닌 개인의 권리와 자유를 추구하는 것으로

바꿔 놓았다. 이런 파워 페미니즘 주장은 기업화된 상품의 판매 수단으로

활용되었다. Goldman 등(1991)은 `상품 페미니즘(Commodity feminism)'

이라는 개념을 통해 이를 설명하였다. 또한 광고업계는 페미니즘을 배격하

기보다는 이들의 주장을 광고상품에 포함하는 것이 유리하다고 보고 있었
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다(김수아·김세은, 2017). 네 번째 페미니즘 물결 운동은 소셜미디어의 장

점을 통해 페미니즘 광고를 광범위하게 전파하였으며, 페미니즘 광고의 핵

심 도구가 달라지게 하였다. 이 시대의 페미니즘 광고는 제품이나 서비스

가 중심이 아니었고, 심지어 광고 전체가 소비와 큰 관련이 없는 반면에

광고 서사를 통해 여성의 자아 가치 실현과 자기 수용을 이룰 수 있도록

격려하였다(Wang, 2022). 지금도 페미니즘 운동은 여전히 시대적으로 사

회 정의의 힘을 구축하는 중요한 추세 중의 하나이다.

다. 상품 페미니즘과 페미니즘 광고

상품 페미니즘은 저서인『상품 페미니즘』에서 Goldman, Heath과

Smith(1991)에 의해 제안되었다. 저자는 1970년대 이후 광고주들이 여성

해방을 기업의 상품과 서비스 판매에 연계시키려 했다고 주장하였다. 또한

Goldman 등(1991)은 상품 페미니즘은 소비주의와 구매 행위를 통해 페미

니즘을 재정의하는 것이라고 말했다. Crouse-Dick(2002)은 상품 페미니즘

이 전달하는 메시지로 `여성이 힘을 가지려면(하나의 핵심적인 페미니즘

이상 상태이다) 먼저 상품을 구매하고 올바른 소비 행위를 통해 자신의 가

치를 조정해야 한다'고 주장했다.

페미니즘 광고와 상품 페미니즘에 대한 연구는 항상 다른 목소리를 내곤

했다. 그 중의 하나는 의심태도에 있다. 일부 학자들은 페미니즘 광고가 상

품 페미니즘이며 그 본질은 목적을 달성하기 위해 조직된 커뮤니케이션 도

구라고 믿었다(Goldman, et al., 1991; Baxter, 2015; Lazar, 2006). 페미니

즘은 더 이상 사회 변화를 가져오는 것을 목적으로 하는 사회적 목표가 아

니라 소비를 통해 쉽게 달성할 수 있는 개인의 생활 방식이 되었다

(Goldman, et al., 1991). 이런 상황에서 불평등한 경제적, 정치적, 사회적
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관계에 대한 페미니즘의 비판은 광고주들에 의해 감소되었다(Goldman, et

al., 1991). 그들은 여성 수용자가 아닌 상업 조직으로 간주되어 최종적으로

는 이러한 광고로부터 이익을 얻었다(Murray, 2013; Varghese & Kumar,

2020). 이러한 광고가 더 많으면 여성에게 그만큼 이익이 되는 것이라고

생각한 것이다(Sirr, 2015). Hains(2014)는 페미니즘 광고가 페미니즘에 대

한 의미 있는 소개가 될 수 있다고 믿었으며, Condon(2015)은 온라인 대

화를 긍정적인 방식으로 자극하고 변화시킬 수 있다고 믿었다.

Scott(2006)은 페미니즘 연구에서 ‘반시장 편견(anti-market prejudice)'에

반대했다. 페미니즘의 기원과 발전 과정을 더듬어 보면 페미니즘은 시장과

대중매체와는 분리할 수 없는 관계임을 알 수 있다(Scott, 2006). 또한 일

부 학자들은 상품 페미니즘이 모순이며 상품 페미니즘의 영향이 제한적이

라고 중립적으로 생각하였다(Mukherjee & Banet-Weiser, 2012).

상품 페미니즘은 사회에서 ‘포스트 페미니즘' 문화를 채택한 원인으로 여

겨졌다(Becker-Herby, 2016). 포스트 페미니즘은 두 번째 페미니즘 물결

이후 페미니즘 변혁에 대한 사고를 의미하고 있다(김수아·김세은, 2017).

포스트 페미니즘은 1980년대와 1990년대에 임계기에 이르렀고, 젊은 여성

들은 한편으로는 정치 운동과 거리를 두려 했다(Conger & Ervin, 2016).

다른 한편으로는 성평등을 쟁취하는 투쟁은 끝났고, 여성은 `모든 것을 가

질 수 있었다'라고 생각했다(Lazar, 2006). 포스트 페미니즘의 단점은 그들

이 `페미니즘이 얼마나 진보했는지'에 대한 이해가 부족할 뿐만 아니라 ‘페

미니즘이 아직 얼마 가지 않았다’에 대한 이해도 마찬가지로 부족하다는

데 있었다(Love & Helmbrecht, 2007). 페미니즘 라벨에 대한 거부와 동시

에 이 운동의 이익에 대한 욕망은 광고주들에게 중요한 페미니즘 이념을

이용하고 브랜드와 기업에 유리한 방식으로 재포장할 수 있는 플랫폼을 제

공하였다.
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김수아와 김세은(2017)는 서양 광고의 발단 연구를 통해 페미니즘의 시

기별 논쟁이 소비문화 속의 페미니즘과 여성 정체성 문제를 일으켰다는 것

을 발견하였다. 첫 번째 페미니즘 운동으로부터 시대상황과 여성과 남성의

관계를 살펴보고 사회, 제도 관념이 광고에 어떤 영향을 끼쳤는가를 찾아

내고 문제점을 지적하려고 시도하였다. 페미니즘은 여성 관객에게 권한을

부여하고, 관객을 끌어들이고, 행동을 불러일으키고, 친화력을 창출했으며,

여성 브랜드에 특화된 성공 전략이 되기 위한 것이었다. 따라서 페미니즘

운동이나 상품 페미니즘은 브랜드가 사용하는 마케팅 전략이라고 할 수 있

다. 그들은 여성들에게 정보를 지원함으로써 여성에게 권력을 부여하고 여

성의 제품 구매를 촉진하며 브랜드에 대한 호감도를 강화하려고 하였다

(Rodrigues, 2016).

종합적으로 상품 페미니즘은 포스트 페미니즘과 세 번째 페미니즘의 발

전 하에 점차 성숙해지고 있으며, 그로 인해 펨버타이징이 생겨났다. 페미

니즘 광고는 1970년대부터 2000년대 초까지 여성 중심의 상품 광고를 주도

한 데 대한 직접적인 대응, 심지어 직접적인 반등으로 여겨질 수 있었다

(Becker-Herby, 2016). Crouse-Dick(2002)는 여성들에게 광고가 여성에게

권한을 부여하는 형태가 될 수도 있다는 것을 깨닫도록 호소함으로써 포스

트 페미니즘 광고에서 펨버타이징으로의 전환을 예측했다.

페미니즘 광고의 발전은 페미니즘의 활성화와 긴밀한 관계가 있다. 역사

적으로 이러한 대규모의 여성 운동은 전 세계 여성들에게 여성의 지위를

높이고 고정관념을 깨는 것의 중요성을 더 많이 인식하게 하는 데 영향을

끼쳤다. 최근 여러 나라의 여성들은 더 많은 교육을 받고 사회 생활, 정치,

경제 등 다양한 분야에 참여하며, 자아의식과 가치관의 발달로 인해 경제

적 독립과 인격적 독립을 추구하게 되었다. 이는 미디어와 광고에서 여성

에 대한 더 높은 요구 사항을 가속화했기 때문으로 볼 수 있다. 따라서 전
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통적인 시대의 제품 기능이나 이익에 기반한 요구는 더 이상 여성 수용자

를 깨우기에 충분하지 않으며 ‘여성 경제'의 성장은 기업이 여성 수용자의

심리와 요구를 더 많이 고려해야 함을 의미한다. 또한 개인 수용자의 구매

행동은 수용자의 사회적 역할과 그 집단의 가치에 크게 좌우될 수도 있음

을 의미한다.

라. 페미니즘 광고와 포스트 페미니즘(Post-feminism)

실제로 페미니즘 광고를 포스트 페미니즘의 화두로 보는 문헌이 많다

(Gill, 2008a; Lazar, 2006; Mukjerjee & Banet-Weiser, 2012; Murray,

2013; Windels et al., 2020). 포스트 페미니즘은 ‘펨버타이징

(femvertising)’이라는 새로운 마케팅 프레임으로 흡수되고 있었다(김수아･

김세은, 2017). 현재 포스트 페미니즘에 대한 이해에는 네 가지 의견이 있

다. 첫째, 포스트 페미니즘은 두 번째 페미니즘의 물결 운동을 타파하는 인

식론의 전환이다(Brooks, 2002). 둘째, 페미니즘의 지속적인 진화의 일환으

로, 두 번째 페미니즘의 물결 운동 이후의 한 단계이다(Budgeon, 2001).

셋째, 페미니즘에 대한 강력한 반대이다(Faludi, 2006). 넷째, 감각

(sensitivity)으로서 권리 부여, 개인의 선택, 소비주의를 포함한다(Gill,

2008b).

그러나 포스트 페미니즘의 정의 경계는 여전히 모호하며 포스트 페미니

즘과 페미니즘의 관계에 대해서는 주로 다음과 같은 견해가 존재한다. 첫

째, 포스트 페미니즘은 페미니즘 내부의 비판적 입장이다. 둘째는 반페미니

즘(anti-feminism) 입장이다. 셋째, 페미니즘과 반페미니즘의 결합이다

(Jolles, 2012). 이상의 포스트 페미니즘에 대한 이해를 바탕으로 본 연구는

두 가지를 결합한 입장을 지지한다. 이러한 입장은 두 번째 페미니즘 운동
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의 변화라는 목표가 기본적으로 달성되었으므로 더 이상의 급진주의가 필

요하지 않다는 것을 의미한다(Weitz, 2016). 그러나 여성의 독립·자유 추구

입장은 근본적으로 바뀌지 않았으며, 이는 여성의 권익 추구 노력이 계속

되고 있음을 의미한다. 이는 Gill(2008b)의 포스트 페미니즘에 대한 이해와

일치한다. 즉, 개인주의와 선택, 권력은 당대 여성들이 독립과 자유를 얻는

주요 경로로 여겨졌고 소비주의는 정면으로 받아들여졌다.

페미니즘이 처음에는 신체의 해방을 통해 여성의 자아 해방을 추구했다

면, 포스트 페미니즘은 ‘소비’를 통해 여성의 자아 가치와 자아실현, 자아

만족을 추구한다(Wang, 2022). 따라서 페미니즘 광고는 포스트 페미니즘

의 영향의 산물이다(Wang, 2022). 페미니즘 광고는 전통적인 페미니즘 운

동의 영향에서 완전히 벗어날 수 없기 때문에 여성들이 자유와 독립을 추

구하도록 장려하는 주제에서 필연적으로 전통적인 ‘페미니즘’이 주도하는

광고 주제와 교차한다. 페미니즘은 여전히 여성의 자유와 해방을 실현하고,

남권 사회의 각종 불공정·불평등에 반대하는 데 초점이 맞춰져 있다. 포스

트 페미니즘은 ‘자기실현’, ‘자기수용’ 등을 추구해 여성에 속하는 기존 권

익과 자유를 얻거나 누리는 ‘자기 의미’와 ‘자기 가치’의 권력자가 되는 것

을 목표로 삼았다.

따라서 본 연구의 페미니즘 광고는 ‘포스트 페미니즘’의 영향으로 나타나

는 전통적인 여성의 고정관념에 도전하는 광고로 해석할 수 있다. 광고는

여전한 성차별, 고정관념 등 사회적 불평등에 직면했을 때 여성의 자기수

용, 자아실현, 자기권리 등의 핵심 의제에 대한 서사를 전개하고, 사회의

부조리를 고발하는 동시에 여성권리 이념을 전달하여 여성층을 기쁘게 하

고, 궁극적으로 소비를 촉진하게 된다.
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마. 페미니즘 광고 관련 선행연구

‘Women Empowerment Advertisements’ 또는 ‘Femvertising’ 은 최근

유럽이나 미국에서 등장한 여성권리개념의 상업광고를 말하며, 광고 서사

를 통해 여성을 기리고 여성권리를 칭송하기 위한 제시하는 것이다(Hsu,

2018; Wang, 2022). 페미니즘 광고(femvertising)는 페미니즘(feminism)과

광고(advertising)라는 두 단어를 합친 말로 여성광고의 뜻이라고 생각하면

된다. 아직까지 학계에서 여성광고에 대한 통일된 정의는 없기 때문에 본

고에서는 일반에 알려진 그대로 받아들여 ‘페미니즘 광고’를 ‘여성광고’의

의미로 사용하기로 한다. 여성 광고의 의미에 대해 최초로 언급한

Powell(2014)은 여성 광고가 페미니즘에 초점을 맞춘 광고이며, 브랜드가

제품이나 서비스를 판매하면서 여성에게 권한을 부여할 수 있는 광고라고

정의하였다. 또한 Dahlbeck Jalakas(2016)는 제품 판매와 여성의 권한 부

여를 결합한 페미니즘 광고를 긍정적이고 용감하며 능력 있는 이미지로

묘사하였으며, 이는 여성이 자신을 믿고 자신의 자연스러운 아름다움과 잠

재력을 실현하도록 독려하는 광고라고 정의하였다. Åkestam 등(2017)은

페미니즘 광고를 전통적인 여성의 고정관념에 도전하는 광고로 단순하게

정의하였다. 이러한 학자들의 의견을 종합하면 펨버타이징은 페미니즘, 여

성의 다양한 이미지, 여성의 권한 부여와 밀접한 관련이 있음을 알 수 있

다. 따라서 페미니즘 광고는 산업별, 분야별 다양한 여성 인재를 활용하여

성별 고정관념과 사회 고정관념에 반대하며 여성을 사실적으로 묘사하고

여성을 지지하며 여성의 권능을 향상시키는 광고라로 정의할 수 있을 것

이다(Skey, 2015; Becker-Herby, 2016; Drake, 2017). 2004년에 Dove가 시

작한 ‘리얼 뷰티(Real Beauty)’ 캠페인은 페미니즘 광고에 대한 첫 사례

(Don, 2017)로 꼽히며 여성의 아름다움을 재 정의하려는 시도로 인정받아
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큰 인기를 끌었다. ‘페미니즘 광고’라는 용어는 2014년 미국 Sheknows 미

디어가 주최하는 광고 주간에 처음으로 공식 사용되었으며 이는 현대 광

고가 전통적인 성별에 대한 고정관념에 의문을 제기하는 상징이 되었다.

이후 2015년까지 페미니즘 광고는 널리 인정받기 시작했고 올해의 여성

정보상을 제정한 She Known Media 회사를 통해 더욱 알려지기 시작했다

(Monllos, 2015). 한마디로 말해서 페미니즘 광고는 여성 캐릭터를 권한 부

여 방식으로 보여주는 광고의 한 형태인 것이다(Lin, 2019).

페미니즘 광고의 특징은 다음과 같다(Becker-Herby, 2016). 첫째, 페미니

즘 광고는 다양한 여성 인재를 활용하는 광고이다. 여기에서의 ‘다양화’는

슈퍼모델을 인종, 체형, 연령대별로 대체한 다양한 모델들을 말한다. 둘째,

페미니즘 광고에서의 정보 전달은 본질적으로 여성을 지지하는 메시지를

말한다. 페미니즘 광고 캠페인이 전달하는 핵심 메시지는 ‘권장, 고무와 포

용’이며 그 캠페인의 대상인 여성을 포용하고 격려하는 것이다. 셋째, 성별

규범의 경계와 경직된 인상을 허물고, 여자나 여자가 ‘누군가’에 대해 어떻

게 생각하느냐에 도전한다. 또한 여성이 반드시 해야 할 일로 여겨져 온

도전적 인식을 포함한다. 여성과 관련된 전통적인 고정관념 밖의 시나리오

에서 여성을 묘사하는 것이다. 넷째, 성(性)의 경시이다. 여기서의 성은 남

성의 눈높이에 맞지 않는 성적 특성을 가리킨다. 여성은 남성의 시각에서

성적 대상화가 되지 않고, 여성의 신체적 특징은 적절하고 진정성 있는 감

각으로 노출된다. 마지막으로, 페미니즘 광고는 여성을 사실적으로 묘사한

다. 페미니즘 광고는 여성에 대한 진정성을 포함해야 한다. 기업이 광고

표현뿐만 아니라 실제로 여성을 지원할 때 그 진정성과 투명성을 보장할

수 있다는 것이다.

페미니즘 광고에 대한 수용자의 인식을 구성하는 주요 요인은 ‘주체적

여성성’, ‘사회구조 저항성’, ‘여성 지향성’, ‘상업성’ 등 크게 네 가지 유형으
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로 나눌 수 있다(김지은·한규훈, 2020). 그 첫 번째인 ‘주체적 여성성’은 페

미니즘 광고가 주로 성 역할의 고정관념을 깨고 성적 대상화 등의 관점에

서 여성을 주체적인 존재로 보여주는 여성광고임을 일컫는 것이다. 두 번

째인 ‘사회구조 저항성’ 페미니즘 광고는 성차별, 고정관념 등 사회문제를

제기함으로써 사회변혁을 주 내용으로 하는 여성광고를 말한다. 세 번째인

‘여성 지향성’ 페미니즘 광고는 여성이 공감할 수 있는 언어를 주로 구사

하여 구성한 여성광고를 의미한다. 마지막으로 ‘상업적’ 페미니즘 광고는

주로 여성을 마케팅 수단으로 활용한다고 생각하는 여성 광고를 가리킨다.

이 네 가지 페미니즘 광고가 항상“성별과 사회” 현상에 대해 토론할 뿐만

아니라 성별에 관한 문제도 사회구조의 개념에 포함되고 있다. 따라서 페

미니즘 광고에 관한 선행연구에 정의가 많았지만 본 연구에서 언급한 페

미니즘 광고가 주로 “사회구조 저항성 페미니즘 광고”이라고 의미하였다.

페미니즘 광고는 여성을 상품화하는 광고시대를 넘어 여성을 주체적인

이미지로 묘사해 소비주체로 격상시킨다는 의미를 담고 있으며 밀레니얼

세대 여성들이 사회의 강력한 소비주체로 부상하는 사회현상을 반영하는

한편 여성인권 신장, 여성권리와 기회평등, 성 고정관념 탈피 등의 메시지

를 적극적으로 표현해 사회적 비판의식을 갖고 있는 수단이라고 할 수 있

다.

지금까지 페미니즘 광고에 대한 연구는 주로 마케팅학, 광고학, 사회학,

심리학과 커뮤니케이션학, 여성학 등의 분야에 집중되어 있었다. 지금까지

연구된 페미니즘 광고에 대하여 정리해보면 다음과 같다.

첫 번째는 페미니즘 광고의 본질에 대한 탐구이다. 페미니즘 운동, 팸버

타이징 개념, 사례 분석의 관점에서 연구하고(Abitbol & Sternadori, 2016;

Åkestam et al., 2017; Pérez & Gutiérrez, 2017; Drake, 2017; Kapoor &

Munjal, 2019; Abitbol & Sternadori, 2019), 페미니즘 광고의 정의, 특징,
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대두되는 이유, 주요 쟁점 등을 논의했다. 지금까지 많은 학자들이 페미니

즘 광고의 정의를 개괄하고 토론하였다(Powell, 2014; Skey, 2015;

Becker-Herby, 2016; Jalakas, 2016; Drake, 2017; Åkestam, et al., 2017).

그들은 페미니즘 광고를 권리 부여, 힘, 진실과 같은 주제와 연관시켜 왔

다.

Um(2021a)은 페미니즘 광고를 선택한 이유로 세 가지를 꼽았다. 첫째,

회사는 정치의식과 문화의식을 갖고 스스로 양성평등에 힘쓸 수 있다. 둘

째, 회사는 페미니즘 광고는 기업의 사회적 책임으로 삼고 여성 옹호자로

서 여성 수용자와 강력한 정서적 관계를 구축할 수 있다. 셋째, SheKnows

Media(2014)의 보고서에 따르면 페미니즘 광고는 매출 증가에도 도움이

된다.

Sharma와 Bumb(2022)은 페미니즘 광고의 특징을 다음과 같은 5가지로

설명하였다. 여성을 지지하는 메시지 - 여성을 대변하는 중요한 역할(권리

부여), 고정관념에 도전 - 비전통적인 역할에 도전하는 여성(저항성), 진정

성 - 실제 여성과 실제 여성의 체형을 보여주는 것(진실성), 물화 감소 -

여성에 대한 성착취 경감(저항성), 기회 제공 - 여성에게 평등한 기회 제

공(권리 부여) 등이 그것이다. 그들은 페미니즘 광고의 권리 부여, 저항성

및 진실성을 보다 세밀하게 묘사했다.

둘째, 기업의 사회적 책임(CSR) 관점에서 이루어진 연구(Aguilera et

al., 2007; Campbell, 2007)는 페미니즘 광고를 일종의 ‘사회운동 마케팅’으

로 분류한다. 기업은 새로 생겨난 문화이념인 페미니즘 광고를 포착하여

하나의 제품 패밀리 기업문화로 통합한다는 것이다(McIntyre, 2015).

Mamuric(2019)은 페미니즘 광고가 여성의 권익을 증진하고 평등을 지킬

뿐만 아니라 브랜드 이익도 증대시킬 수 있는 힘을 제공한다고 보았다. 여

성 라이프스타일 미디어 플랫폼 SheKnows Media(2014)가 여성 628명을
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대상으로 실시한 온라인 조사에 따르면 여성의 71%가 광고는 여성과 소녀

들에게 긍정적인 메시지를 전파하는 책임을 가져야 한다고 답했다. 여성의

권리 부여 정보가 양성평등에 대한 회사의 지원을 명확하게 전달한다는 점

에서 여성 관련 홍보가 기업의 사회적 책임을 전달할 가능성이 높다. 이는

역설적으로 수용자들의 긍정적인 반응을 이끌어 낼 수도 있음을 의미한다.

즉, 페미니즘 광고가 광고에 대한 긍정적인 태도와 구매 의도의 확장을 가

져온다는 것이다.

Teng 등(2021)은 페미니즘 광고가 명확한 여성 권리 부여와 기업의 사

회적 책임을 통해 수용자의 긍정적인 반응을 이끌어냈다는 것을 확인하였

다. 여성에 대한 권리를 부여하는 광고의 메시지는 기업의 사회적 책임에

대한 인식을 유도하여 기업에 유리한 반응을 증가시킬 수 있다. 예를 들어

긍정적인 광고 태도를 강화하고 광고 제품에 대한 구매 의도를 높이는 것

이다.

셋째, 페미니즘 광고의 심리적 효과에 대한 연구이다. 즉, 페미니즘 광고

발표 후 시청자들에게 미치는 다양한 심리적 영향을 조사하고, 광고가 그

들에 미치는 영향을 반영하며 시청자에 대한 인지, 흥미, 선호도, 욕구, 행

동 등 심리적 측면의 영향을 조사하는 것이다. 페미니즘 광고의 영향은 이

미 광고 유형(페미니즘 광고와 전통 광고), 성별(남성과 여성)과 여성주의

태도 정도(페미니스트와 비페미니스트) 등의 분야에서 고루 연구되고 있다

(Drake, 2017; Abitbol & Sternadori, 2016; Abitbol & Sternadori, 2019;

Kapoor & Munjal, 2019).

연구에 따르면, 페미니즘 광고는 기존의 전통적인 광고보다 더 우호적인

광고 태도와 브랜드 태도를 형성하였다(Åkestam, et al., 2017; Elhajjar,

2021). 또한 페미니즘 광고가 광고 태도, 브랜드 태도, 수용자의 구매 의향,

브랜드와의 감정적 유대 관계에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다（Drak
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e， 2017). 최근 Kapoor와 Munjal(2019)의 연구에 따르면 페미니즘 광고는

긍정적인 광고 태도와 브랜드 태도를 형성하는 데 도움이 되며 페미니즘

광고에 대한 긍정적인 태도가 광고 리트윗 의도를 유발하기는 하지만 광고

리트윗이 반드시 구매 의도와 연결되는 것은 아니라고 하였다. Abitbol와

Sternadori(2019)은 여성 인권 지지자와 자기 정체성 페미니스트

(self-identifying feminists)가 페미니즘 광고가 더 쉽게 받아들인다는 사실

을 발견했다. Um(2020)은 남성에 비해 여성이 페미니즘 광고에 더 적극적

이고 구매 의향이 높다는 것을 확인하였다.

Abitbol과 Sternadori(2020)는 유머 광고, 메시지가 있는 광고 및 감성

광고에 대한 수용자의 선호도가 페미니즘 광고의 효과에 상당한 영향을 미

친다고 분석했다. 수용자 개인의 의식과 정서적 욕구는 페미니즘 광고태도

에 긍정적인 영향을 준다는 것이다(Kapoor & Munjal, 2019).

김지은과 한규훈(2020)은 수용자가 인지하는 ‘주체 여성성’, ‘사회구조적

반항성’, ‘여성 지향성’의 요소가 페미니즘 광고의 태도에 긍정적인 영향을

미치는 반면 ‘상업성’ 요소는 광고 태도에 부정적인 영향을 미친다는 것을

연구를 통해 알게 되었다. 김지은(2021)은 페미니즘 광고의 효과에 대한

영향 요인을 추가로 분석하여 성별, 페미니즘에 대한 인식과 페미니즘에

대한 태도를 페미니즘 광고의 효과에 대해 검증하였으며, 여성이 남성보다,

그리고 페미니즘에 대한 인식이 높고 페미니즘에 대한 태도가 긍정적일수

록 페미니즘 광고에 대한 태도가 더 좋음을 확인하였다.

그러나 엄남현(2020a)을 통해 페미니즘 광고에 대한 수용자의 인지도가

상대적으로 낮다는 것을 알 수 있다. 페미니즘 광고는 광고 태도와 브랜드

태도에 긍정적인 영향을 미치지만 구매 의도에 영향을 미치는 것에는 회의

적이다. 여성은 남성보다 페미니즘 광고에 더 우호적이다(엄남현, 2020b).

또한 페미니즘 광고 태도의 선행요인과 결과에 대해 연구한 엄남현(2021)
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에 따르면, 수용자 인식의 적용성과 진정성이 페미니즘 광고의 선행요인으

로서 페미니즘 광고 태도의 양과 상관관계가 있으며, 페미니즘 광고 태도

는 브랜드 태도, 구매 의도, 온라인 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다(엄남현, 2021).

일부 학자들은 페미니즘 광고가 일종의 포스트 페미니즘 담론으로 간주

하고 여성의 자존감을 소비와 연결시킨다(Mukjerjee & Banet-Weiser,

2012). 페미니즘 광고는 기업이 사회 정의로부터 이익을 얻을 수 있도록

하면서도 비판의 주관성을 통일함으로써 사회 현실을 변화시킬 수 있는 가

능성을 제공하는 ‘상품 행동주의(commodity activism)’라고 주장한다

(Mukjerjee & Banet-Weiser, 2012). 포스트 페미니즘은 여성을 주체와 수

용자로 구성하고 소비를 권한을 부여하는 개인주의 메커니즘으로 업그레이

드하며 여성주의 활동을 효과적으로 상품화한다(Jolles, 2012). 페미니즘 광

고는 여성권리 부여의 개념과 상품(또는 서비스)을 함께 수용자에게 판매

한다(Wang, 2022). 여성의 권리 부여 개념은 ‘판매 포인트’가 되며 페미니

즘 광고는 문화 브랜드의 한 형태이었다(Lin, 2019).

한 사회에서 동일한 역사적, 문화적 배경을 가진 수용자는 한 사회에 유

사한 불안과 욕구를 가지고 있었다(Holt, 2003). 브랜드는 수용자의 사회적

정체성과 개인 정체성 간의 갈등을 해결하는 데 도움이 될 수 있기 때문에

수용자에게 중요한 정체성 가치를 전달한다(Lin, 2019). 여기서 수용자의

역할은 개인화된 브랜드가 전달하는 정체성 가치이었으며(Holt, 2003), 이

를 통해 삶의 목적과 기대의 정체성이 창조되고 강화된다. 다음은 페미니

즘 광고의 개성과 문화 브랜드 간의 관계를 살펴보기 위해 브랜드 개성에

대한 관련 이론을 설명하였다.

2. 브랜드 개성(Brand Personality)이론
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가. 브랜드 개성에 관한 연구

브랜드 개성은 이미 수십 년 동안 존재해 왔으며 과학 연구에서 중요하

고 광범위하게 분석되어 온 개념이다. 브랜드 개성은 수용자와 브랜드의

참여를 추진하는 데 중요한 역할을 하고, 강력한 브랜드를 창조하고 발전

시키며 유지하는 데 도움이 되었다(Fournier, 1998). 사회 심리학 분야에서

브랜드는 인간의 개성적 특성과 관련되어 수용자에게 자기표현이나 상징적

인 이익을 제공할 수 있었다(Bem & Funder 1978; Prentice, 1987). 브랜

드 개성은 Aaker(1997)의 연구에 따라 ‘브랜드와 관련된 일련의 인간의 특

징'이었다. `브랜드의 상관 속성'이 수용자에게 서비스를 제공하는 공리주의

기능과 달리 브랜드 개성은 상징적이거나 자기 표현적인 기능을 제공하는

경향이 있었다(Keller, 1993). 또한 Keller(2002)는 브랜드에 부여된 `일련의

인간의 특징'을 사람의 개성이나 특징의 두 가지 측면으로 분류하였는데,

그 하나는 감정적인 측면에서 형성된 개성이나 특징이고, 나머지 하나는

나이, 성별, 사회와 경제적 지위로 형성된 개성이나 특징이다.

개성적 특징은 브랜드와 관련된 사람을 통해 브랜드와 직접 연결된다.

예를 들어 브랜드의 사용자 이미지는 여기서 `브랜드의 특별한 사용자와

관련된 일련의 인간 특징'을 가지고 있는 사람이며, 또 하나는 회사의 직원

이나 최고 경영자, 그리고 브랜드의 광고모델도 거기에 포함된다. 개성 특

징은 제품과 관련된 속성, 제품 유형의 관련성, 브랜드, 기호 또는 로고, 광

고 스타일, 제품 가격과 유통 채널을 통해 브랜드와 간접적으로 연결될 수

있다(Singh, 2013). Aaker(1997)는 수용자가 사람의 성격 특징에 따라 브

랜드를 고려할 수도 있다고 보았다. 브랜드나 광고주는 의인화, 인격화 등
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의 방식으로 사용자 이미지를 창조하고 브랜드에 개성을 부여할 수 있으며

이는 사람의 개성처럼 독특하고 지속적이다. 또한 한 브랜드의 개성은 그

사용자 이미지의 영향을 받을 수도 있다. 즉 `브랜드의 전형적인 사용자와

관련된 개성 특징'이다(Aaker, 1997). 또한 사용자 이미지란 이 브랜드의

전형적인 사용자로 여겨지는 개인에서 한 브랜드로 옮겨가는 이미지를 의

미한다.

Aaker(1997)는 성격 심리학의 특성 이론을 바탕으로 브랜드 개성의 요

소를 제시하였다. 미국의 수용자는 ‘진정성(Sincerity)’. `흥분(Excitement)',

`강인함(Ruggedness)', `유능함(Competence)', `세련됨(Sophistication)'으로

제시되었으며, 일본 수용자들은 `강인함(Ruggedness)' 대신 `평온함

(Peacefulness)'으로, 스페인 수용자들은 `열정(Passion)' 대신 `강인함

(Ruggedness)'과 유능함(Competence)으로 각각 제시되어 있다. 즉 브랜드

개성은 문화적으로 다른 요소가 존재할 수도 있다는 것이다. 수용자가 인

지하는 각 브랜드가 다른 브랜드에 비해 얼마나 많은 개성을 나타내는지는

상품군에 관계없이 측정할 수 있다 (김유민, 2016)

최초의 브랜드 개성은 인간의 인격과 유사한 것으로 간주되었고 5개 차

원: 외향성, 친화력, 책임감, 정서적 안정과 개방성 등의 척도를 통해 평가

되었다(Caprara et al., 2001). 지금 학계에서 브랜드 개성에 대한 연구는

주로 두 가지 측면에 집중되고 있다. 하나는 Aaker(1997)에서 개발한 브랜

드 개성 척도를 바탕으로 특정 제품이나 서비스가 어떤 브랜드 개성을 가

지고 있는지를 연구하는 것이다. 대표적인 선행연구를 살펴보면 Aaker(199

9)가 브랜드 인격 구축의 이론적 틀을 제시했는데 이를 진정성(Sincerity),

흥분(Excitement), 유능함(Competence), 세련됨(Sophistication), 강인함(R

uggedness)이라고 한 것을 알 수 있다. 각 차원은 인간과 브랜드 인격과

관련하여 선택된 인격 특성으로 구성되며 각 범주에서 통용되는 것으로 인
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정되었다(Aaker, 1997).

Ahmad와 Thyagaraj(2015)는 브랜드 개성이 수용자의 행동에 미치는 세

가지 영향을 확정했다. 그들에 따르면, 첫 번째는 브랜드 개성은 브랜드 기

능의 장점을 표현하는 도구라는 것이다. 두 번째 영향은, 브랜드 개성은 수

용자 자아의 반성적 상징이라는 것이며 마지막으로 세 번째는 브랜드 개성

은 수용자와 브랜드 사이의 관계를 구축하는 매개체라는 것이다. 수용자

행위는 브랜드와 수용자 인격 일치성의 한 기능이며, 수용자도 브랜드를

통하여 자신의 개성을 확장할 수 있다. 연구자들은 보통 두 번째 수용자

행동에 관한 영향 형식에 주목하고 있다. 수용자는 브랜드를 자신의 정체

성을 표현하는 매개체로 삼는다. 이러한 정체성은 실제 정체성일 수도 있

고 그들이 원하는, 선호 또는 이상적인 자아일 수도 있다(Ahmad &

Thyagaraj, 2015). 사람들이 개성을 표현하는 또 다른 중요한 방식은 그들

의 소비 행위와 일부 브랜드에 대한 선택이다.

브랜드 개성 이론과 Aaker(1997) 연구의 브랜드 개성에 관한 척도는 이

미 스포츠, 관광, 레스토랑, 상가, 도시 등 다양한 분야에서 적용되었다(이

신우, 2022; 후흠혁 외, 2021; 윤설민·홍민정, 2022; 수흔·박현지, 2021; 주

월동·김면, 2021; 김경·류인평, 2019;오정수, 2020; 송성수, 2020; 권지영,

2021). 스포츠 경기의 경우 Meenaghan(2001)은 수용자가 다른 스포츠 경

기를 볼 때 경기의 긍정적인 측면과 반대 측면의 개성을 부여한다고 보았

다. 예를 들어 발레는 세련되고 진지한 긍정적인 매력이 있는 반면에 위선

적인 부정적인 매력도 있다. 관광의 경우를 보면, 관광 목적지 브랜드 개성

에 대한 연구는 관광지 브랜드의 개성 요소에 대한 연구가 있다. 예를 들

어, 수용자의 관광 목적지에 대한 개성 요소를 연구한 Ekinci와

Hosany(2006)의 연구결과에 따르면 관광 목적지 브랜드 개성은 주로 진정

성(sincerity)과 흥미도(excitement), 유쾌함(conviality)의 세 가지가 있었
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다. 또한 Usakli와 Baloglu(2011)과 같은 구체적인 도시의 관광 브랜드 개

성에 대한 연구도 있었다. 라스베이거스에서 관광도시 브랜드 개성을 연구

한 결과를 보면 활발함(vibrancy), 세련됨(sophistication), 유능함

(competence), 현대성(contemporary)과 진정성(sincerity)의 다섯 가지 차

원이 있었다. 또한 관광 목적지의 개성은 여러 국가의 여행 행위를 예측하

는 데 성공적으로 적용되었다. 그에 대한 예로, 스페인(Gilmore & Pine,

2002), 웨일스(Pride, 2002), 터키(Ekinci et al., 2007), 호주(Murphy et al.,

2007a, 2007b), 싱가포르(Henderson, 2000) 등이 있었다. 한편, 게임 광고의

경우에는 Lin(2010)이 특정 전자 게임 브랜드의 개성을 능력, 평화, 성실과

패션 등 네 가지 차원으로 연구하였다. 또한 Lee와 Cho(2017)는 광고 게

임에 대한 브랜드 개성을 연구하였다. 그들의 연구결과에 따르면 수용자들

은 광고 게임이 활발함(vibrancy), 유능함(competence), 총명함

(intelligences), 적극성(activeness), 흥미도(excitement) 등 다섯 가지 차원

의 개성 특징을 가지고 있다고 하였다.

브랜드 개성의 특징에 대한 감지는 수용자와 한 브랜드의 모든 직간접적

인 접촉을 통해 발생하였다(Plummer, 1985). 브랜드가 브랜드 가치를 창

조하는 과정에서 광고는 수용자의 관심을 얻고 그들이 브랜드에 대한 행위

를 바꾸는 데 중요한 역할을 한 것이다. 또한 광고는 사회 행위자와 문화

문물의 마케팅 도구로 간주되었다(Frith 1995; Leiss et al., 1990). 사회 행

위자로서 광고는 문화 기호와 생각을 바꾸고 개인과 제품의 이미지를 연결

시킨다(Leiss et al., 1990). 광고는 수용자에게 제품이나 서비스의 기능 능

력을 알려주고, 수용자에게 중요한 특정 상징가치와 의의를 가진 브랜드를

도입하였다(Meenaghan, 1995). 따라서 광고 개성과 브랜드 개성의 관계를

연구할 필요성이 있다.
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나. 광고 개성과 브랜드 개성

모든 광고는 브랜드 개성을 구축하려고 하는 목적을 가지고 있다. 광고

에 사용되는 많은 도구(색상, 카피, 기호와 인물)는 실제로 사람들의 브랜

드 개성에 대한 인식에 영향을 미칠 수 있다(Pringle & Binet, 2005). 예를

들어, 유명인은 광고모델로서 개인의 특징을 보여주고 원하는 브랜드 개성

을 만들기 위해 브랜드 광고에 사용되고 있다. 특히 젊은 사람들이 유명인

에 대해 관심이 많아서 사람들은 항상 유명인이 광고 속에서 소개하는 음

식이나 음료나 화장품 등의 제품을 선호한다. 그로 인해 젊은 층을 위한

유명인 광고 제작은 수용자와 브랜드의 개성을 맞추고 매출을 증가시킬 수

있었다(Pringle & Binet, 2005).

광고를 통한 이미지나 레노버의 전달은 브랜드 개성 형성에 직접적으로

기여한다. 박범순(2013)은 광고로 표현된 브랜드 개성을 수용자가 인지하

는 브랜드 개성과 비교한 결과, 광고를 통해 표현된 브랜드 개성 평가와

수용자가 인지하는 해당 브랜드의 개성이 동일한 것으로 나타났다. 수용자

연구에 따르면 광고는 현대적인 여성을 더 집중하여 표현하는 변화를 겪었

으며, 점점 더 많은 기업이 여성과 브랜드 간의 관계를 개인으로 인식하고

확장된 제품을 통해 자신을 표현하였다(Sapru, 2016). 따라서 본 연구에서

는 페미니즘 광고가 표현하는 브랜드 개성을 페미니즘 광고 개성이라고 부

르며, 페미니즘 광고 개성은 수용자가 인지하는 브랜드의 개성과 동일한

개성 차원으로 간주하였다.

박범순(2014)은 브랜드가 다른 개성을 가지고 있으며, 광고를 통해 수용

자에게 전달된 후에 수용자의 광고에 대한 이해와 해석이 브랜드 개성을

형성한 것이라고 하였다. 광고는 기업이 수용자를 대상으로 하는 적극적인

마케팅 커뮤니케이션 활동에 해당하며 브랜드 개성 창출 과정에 도입되는
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핵심 메커니즘으로, 광고를 통해 형성된 브랜드 개성은 효과적으로 브랜드

연상을 생성하였다(Freling et al., 2011). Aaker(1999)는 브랜드 연상을 4

가지 범주로 구분했는데, 그 중 하나가 인간으로서의 브랜드 연상이었다.

이 개념은 브랜드와 수용자 간의 관계에 초점을 맞추고 있으며, 이는 브랜

드가 수용자에게 기능적 가치뿐만 아니라 감정적 가치와 자기 표현적 가치

를 제공한다는 것을 의미하였다(홍종필, 2012). 이런 의미에서 광고는 또한

가장 효과적인 커뮤니케이션 도구로 간주되며 브랜드 개성을 창출하는 데

사용될 수 있는 것이기도 하다(이진용, 2003; Brassington & Pettitt,

2000).

브랜드 개성은 의도하지 않은 방식으로 기업의 커뮤니케이션과 수용자

반응에 의해 형성되었다(Wee, 2004). 이는 브랜드 개성이 수용자가 브랜드

와 직간접적으로 접촉하는 과정을 통해 형성되고 지속적으로 영향을 받을

수 있다는 것을 의미한다. 사람과 달리 브랜드는 스스로 생각하고 느끼고

행동할 수 없으며, 객관적으로 존재하는 것이 아니라 수용자의 마음 속 의

미나 지각의 조합이라고 말할 수 있다(홍종필, 2012). 애니미즘 이론

(animism theory)은 사람들이 무형 세계와의 상호작용을 촉진하기 위해

대상을 의인화하려는 욕망을 가지고 있다는 것을 잘 설명할 수 있다

(Fournier, 1998). 이러한 의인화 과정은 브랜드와 같은 비인간적인 대상에

인간적 자질을 부여할 때 수용자가 브랜드를 `인간'으로 인식하고 브랜드라

는 비생물적 자질을 `인간'으로 부여하는 과정에서 발생한다(Blackston,

1993; Aaker, 1997; Fournier, 1998). 따라서 광고와 같은 마케팅 커뮤니케

이션 활동은 사람들의 감정과 사고와 같은 특성을 브랜드에 효과적으로 부

여할 수 있으며 수용자는 브랜드를 의인화하기 위해 마케팅 활동에 반응하

고 이러한 반응을 받아들일 수 있다.

브랜드 개성은 광고 마케팅 활동을 통해 수용자 행동에서 다른 효과를
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창출한다. 브랜드 개성에 관한 연구는 브랜드 간의 기능적 차이가 없는 경

우 브랜드 고유의 개성 차원이 어떻게 수용자에게 브랜드에 대한 차별적

인식을 심어줄 수 있는지 밝혀냈다(이희준·조창환, 2018). 즉, 연구자들은

브랜드 개성을 수용자의 자기표현의 도구로 보고 자아 이미지 일치성이 수

용자 반응에 미치는 영향을 검증하였다(장준수 외, 2011; 이희준·조창환,

2018). 또한 Graeff(1997)이 맥주 브랜드를 연구한 결과를 보면 광고 이미

지(브랜드 이미지)가 수용자 자아 이미지와 일치할수록 광고와 브랜드에

대한 긍정적인 태도를 형성할 수 있음을 알 수 있다.

이에 따라 많은 선행 연구들에서 Aaker(1997)의 브랜드 개성 척도를 측

정 도구로 사용하여 제품, 서비스 또는 기업의 특성에 대한 차별화된 광고

(브랜드) 개성 요소를 연구하였다. 즉, 이러한 개성 요소는 수용자와 브랜

드 간의 긍정적인 관계 형성에 영향을 미치고 긍정적인 수용자 반응을 창

출할 수 있다는 것이다. 수용자는 가계와 제품과 브랜드 개성을 활용하여

구매 결정을 간소화한다. 사람들은 상징적 이미지를 사용하여 `매우 복잡한

가치와 의미를 요약'(Lindquist, 1974)하여 개인이 다른 사람을 이해하는

것처럼 쉽게 이해하고 손에 있는 물체와 상호 작용할 수 있다. 또한 불확

실성의 경우에 이러한 기호는 의사 결정 휴리스틱으로 사용될 수 있음을

나타내었다(Stern et al., 2001). 따라서 페미니즘 광고의 개성을 연구할 때

브랜드 개성이론은 잘 참조할 수 있는 이론이라고 말할 수 있다.

Kapoor와 Munjal(2017)은 개인의 성격 특성이 개인의 행동, 반응과 최종

구매 결정을 결정한다고 보았다. 수용자의 성격은 주변 세계에 대한 자신

의 견해와 마케팅 자극, 그리고 동기 부여에 대한 반응에도 영향을 미칠

수 있다. 또한 자아 개념의 측정과 평가는 수용자 행동 연구에서 중요한

문제이며, 특히 자신과 제품 간의 자기 일치성과 이상적이고 실제적인 자

아 개념과 같은 한 사람의 다중 자아 속성을 고려할 때 이 브랜드 선호도
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와 구매의도는 광고의 자기 일치성에 영향을 받을 수 있다(Sirgy, 1982;

Johar & Sirgy, 1991). 개인은 자아에 대한 다양한 정보를 처리할 때 자아

개념을 사용하고 선택, 해석, 통합과 추상화와 같은 모든 기능을 수행한다.

광고효과는 광고내용과 자기개념 비교과정의 일치에 따라 달라질 수 있다

(Cantor & Kihlstrom, 1981). 이에 따라 다음은 브랜드 개성 인식 효과에

영향을 미치는 자기 일치성 이론에 대한 토론을 진행하기로 한다.

3.자아 이미지 일치성(Self-image Congruity)

 

가. 자아 개념과 자아 이미지

수용자는 자신의 개성과 해당 브랜드에 속한 개성 특성 간의 일치성에

따라 브랜드와의 관계를 식별할 수 있다. 개성은 수용자가 브랜드 선택에

영향을 미치는 중요한 요소 중 하나이다. 수용자가 선택하는 브랜드는 보

통 자신만의 개성과 일치한다(Ahmad & Thyagaraj, 2015). 따라서 브랜드

개성은 자기 상징화와 자기 표현의 기능을 제공한다(Keller, 1993). 수용자

가 자신의 자아 개념과 브랜드의 개성이 일치한다고 생각한다면 이 브랜드

는 수용자 개성의 상징이 될 수도 있다.

브랜드 개성은 사용자 이미지, 광고, 디자인과 같은 다양한 마케팅 수단

에 의해 생성되었다(Singh, 2013; Levy, 1959; Plummer, 1985). 어떤 연

구자들은 수용자가 자신의 자아 개념을 지지하고 타인에게 자신의 자아 개

념을 전달하기 때문에 특정 브랜드에 충성한다고 믿었다(Grubb &

Grathwohl, 1967). 따라서 수용자에게는 자아 개념과 일치하는 브랜드를
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보유함으로써 자신의 자아 개념을 지원하는 것이 중요하다(Belk, 1988;

Wallendorf & Arnould, 1988).

자기개념 이론에 관한 연구자 James 등(1890)은 학계에서 최초로 이

이론을 도입하였다. James 등(1890)은 `한 사람의 자아는 그가 말할 수 있

는 모든 것의 총합이며, 그의 신체적, 정신적 힘뿐만 아니라 그의 옷과 그

의 집 등이 모두 포함된다'라고 하였다. 이것은 자아에 대한 개인의 개념으

로 자아가 개인의 존재 이상으로 재산과 기타 외부 요소를 모두 포함한다

는 것을 의미한다(Rocereto & Mosca, 2012). Grubb과 Grathwohl(1967)은

자아개념이 `자아는 한 사람이 인식한 태도, 느낌, 감지와 그것을 대상으로

평가한 것이다'라고 말하였다. 개인의 자아 개념은 개인에게 중요한 가치가

있으며 `안전하게 보호'되어야 더 많은 가치를 부여받을 수 있다(Rocereto

& Mosca, 2012). Malhotra(1988)는 자아개념을 존재-주체이자 객체인 개

인의 사상과 감정의 총합으로 정의하였다. 이는 개인의 자아 개념은 개인

이 ‘주체'일 뿐만 아니라 ‘객체'이기도 하다는 인식을 의미한다. 한 사람의

자아개념은 매우 중요시되며, 개개인은 자신의 자아개념을 유지하고 강화

하기 위해 상당한 노력을 기울여야 할 것이다(Grubb & Grathwohl 1967;

Belk, 1988).

자아개념(self-concept)은 ‘개체의 생각과 감각의 전체, 자신을 하나의 대

상으로 한다'라고 보았으며(Rosenberg, 1979), 자신에 대한 개인의 주관적

생각을 나타낸다고 이해할 수 있다(Zinkhan & Hong, 1991). 또한 자기

이미지(self-image)는 개인이 자신의 외모, 능력, 특성 등에 대해 갖고 있

는 총체적인 생각이나 느낌으로 정의된다(Rosenberg, 1979).

수용자는 자아개념을 지키려고 노력하는 경향이 있으며, 수용자의 자아

개념을 지키도록 촉진하는 제품을 구매할 것이다(Klipfel et al., 2014). 또

한 개인 개념 시스템의 일관성이 필요하기 때문에 일단 그런 신념이 세워
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지면, 개인은 그것을 유지하기 위해 노력할 것이다（Epstein，1992). 개인

은 자아개념을 확인하기 위해 행동과 사건에 대한 해석을 변경하지 않는

동시에 타인의 행동을 장려하여 자신에 대한 신념을 강화한다(Epstein,

1992).

자아개념은 실제의 자아 이미지(Actual-Self-image), 즉 개인이 느끼는

자아 이미지(Social-Self-Image), 사회적 자아 이미지(Social-Self-Image),

즉 타인이 느끼는 자아 이미지, 상상한 자아 이미지(Ideal-Self-Image), 즉

개인이 원하는 자아 이미지, 상상한 사회적 자아 이미지

(Ideal-Social-Self-Image), 즉 개인이 다른 사람에게 인식되기를 원하는 자

아 이미지(Ideal-Social-Self-Image)의 네 가지 측면에서 이해할 수 있다

(Sirgy, 1982）. 하지만 사람마다 자아개념에 대해 영원히 변하지 않는 것

은 아니다. 자아개념은 어떤 역할의 전환 과정에서 주로 변환적이다. 예를

들어 중학교에서 대학교까지 전환한 과정이며, 일자리를 바꾸거나 이혼 이

후에 변화할 수 있는 가능성이 있다. 또한 다른 자아개념 간의 변화가 소

비 패턴의 변화에 따라 달라질 수도 있다(Ahmad & Thyagaraj, 2015).

나. 자아 이미지와 자아 이미지 일치성

Gardner와 Levy(1955)는 자아개념과 수용자 행동에 영향을 미치는 브랜

드 이미지 간의 일관성을 연관 지을 것을 최초로 제안한 학자들이다.

Levy(1959)는 현대 상품은 본질적으로 심리적인 것으로 간주되며 개인의

속성, 삶의 목표, 투쟁 정신 및 사회적 개념의 상징이라고 믿었다. 제품도

상징적이며, 수용자는 자신에 대한 자기 견해와 일치하는 상징적인 가치를

가진 제품을 선택하는 것을 선호하였다(Levy, 1959). Sirgy(1982)는 자아



- 44 -

개념이 개인에게 가치가 있으며 개인의 행동은 자아 개념을 보호하고 향상

시키는 것을 지향할 것이라고 보았다. 상품의 구매, 전시와 사용은 개인과

타인에게 상징성 의의를 전달할 것이다. 또한 개인의 소비 행동은 상품 구

매를 통해 자아 개념을 강화할 것이다. 따라서 자아 개념은 자아 이미지의

일치성 이론에서 중요한 역할을 한다. 여기서 `일치성'이란 광고표현이 자

아개념과 일치하는 정도를 말한다(Hong & Zinkhan, 1995).

Sirgy(1985)의 연구에 따르면 수용자는 자신의 개성과 브랜드 개성이 자

존감 동기, 자기 일치성 동기, 자기 인식 동기라는 세 가지 동기와 일치하

기를 원하였다. 자존감 동기는 개인이 정보 처리에 참여하는 동기 경향으

로 정의할 수 있으며, 이는 긍정적인 관점에서 자신을 감지하도록 유도할

수 있었다(Sirgy, 1985). 이는 자아개념이나 자존감을 높이기 위해 사람들

이 자신에게 바라는 이미지에 접근한다는 것을 의미한다(Rosenberg,

1979). 자존감은 이상적인 자아 개념을 인식하게 하는 동기부여 요소이다.

자아 일치성 동기는 정보 처리에 참여하는 동기 경향으로 정의할 수 있으

며, 자신에 대한 이전 신념과 일치하는 방식으로 자신을 인식하도록 유도

할 수 있다(Sirgy, 1985). 이것은 사람들이 자기 내부의 일치성을 유지하여

자아 개념을 변화로부터 보호하려는 것을 의미한다. 따라서 자존 동기는

이상적인 자아와 관련이 있는 반면에 자기 일치성 동기는 실제 자아와 관

련이 있으며, 이는 사람들이 실제 자아 개념과의 일치성을 찾기 위해 각각

의 제품을 구매한다는 것을 의미한다(Ahmad & Thyagaraj, 2015). 따라서

개인은 인지 능력의 일치성을 유지하기 위해 자신의 개성과 동일한 브랜드

를 찾기 위해 노력한다. 마지막으로 자기 인지 동기는 정보 처리에 참여하

는 동기 경향으로 정의될 수 있으며, 한 사람이 자신을 더 많이 이해하도

록 유도할 수 있는 것이었다(Sirgy, 1985). 자아 인식 동기에는 자아 인식/

존중 동기, 즉 자아에 대한 특정 정보 기준을 충족시키기 위해 정보를 얻
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기를 열망하는 것이 포함된다. 또한 자아 인식/일치성 동기, 즉 사람들이

자신에 대해 생각하는 것과 일치하는 정보를 얻기를 열망한다. 수용자가

자신의 개성과 브랜드 개성 사이의 일치 또는 불일치를 느끼는 것은 수용

자의 구매동기에 영향을 미칠 수 있다(Sirgy, 1982). 하지만 최종 구매 결

정은 자아 이미지와 브랜드 이미지 사이의 관계를 조절하는 자존감과 자기

일치성 동기에도 영향을 받는다.

따라서 수용자는 자존감의 관점에서 긍정적인 가치가 있는 제품을 구매

하는 경향이 있는데, 이는 그가 자신의 긍정적인 자아 이미지를 유지하거

나 심지어 향상시켜 이상적인 자아에 접근할 수 있도록 돕기 때문이다

(Ahmad & Thyagaraj, 2015). 또한 자아 이미지와 브랜드 이미지의 일치

성은 자아 일치성 동기를 실현할 수 있다. 이에 따라 개인은 그 브랜드 구

매를 장려하게 될 것이다.

자기를 원하는 것이 표현하는 자기 일치성의 이면에 있는 이론적 원리,

즉 일치성과 적극성에 대한 필요성이다. 첫째, 일치성에 대한 사람들의 요

구는 `예측 가능하고 친숙하며 안정적이며 불확실성을 줄이는 사물에 대한

타고난 선호'에서 비롯되었다(Swann et al., 1992). 둘째, 개인의 자기 일치

성을 구성하는 인격적 특성은 일반적으로 긍정적이며, 자기 일치성 특성을

표현하는 능력은 종종 기쁨이나 자랑과 같은 긍정적인 감정과 관련이 있었

다(Swann et al., 1994). 이 두 가지 드라이브의 조합은 자존감을 높이고

자기 표현을 도울 수 있을 뿐만 아니라 두 드라이브는 독립적이면서 함께

움직이기 때문에 일치성을 유지하면서도 열정을 추구하기 위해 노력한다.

수용자가 제품에 열광하는 이유 중 하나는 자신의 제품이 자아표현이기

도 해서이다(Govers & Mugge, 2004). 제품이 자아 일치성(수용자의 자아

이미지와 유사한 개성)으로 간주될 때 소비는 자아 표현의 상징적 기능을

가지고 있다. 또한 자기표현은 수용자 선호도와 선택의 중요한 요소가 될
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수 있다(Belk, 1988; Richins, 1994b).

자아 일치성은 한 개인의 자아상과 브랜드와 그 관련성에 대한 심리적

특성 사이의 관계라고 하였다(Malhotra, 1981; Sirgy, 1982; Sirgy et al.,

1997). 다수의 선행 연구들은 사람들이 자신의 이미지와 유사한 브랜드를

선호한다는 것을 발견하였다(Dolich, 1969; Malhotra, 1988; Sirgy et al.,

1997; Govers & Schoormans, 2005). 공리(기능)속성과 가치표현(상징)속

성은 모두 제품 선호도에 영향을 줄 수 있다(Sirgy & Johar, 1999; Johar

& Sirgy, 1989). 가치 표현 능력을 가진 제품에 대한 태도는 `한 사람의

중심 가치관과 자아 개념을 적극적으로 보여줄 수 있도록 허용'한다는 것

이다(Johar & Sirgy, 1991). 다시 말해 가치표현 기능을 가진 태도는 자신

의 신분과 가치관을 상징한다고 여겨졌다(Shavitt, 1992). 또한 가치 표현

형 브랜드의 성공은 자아 이미지 일치성 효과에 크게 좌우될 수 있었다

(Aguirre-Rodriguez et al., 2012).

Johar과 Sirgy(1991)는 가치 표현형 제품이 더 설득력 있다는 것을 보여

주는 모델을 개발하였다. 설득의 자아 이미지 일치성 경로는 시청자가 출

처 단서에 관심을 기울이고 이러한 단서와 자아 개념(실제적/이상적/사회

적 또는 이상적인 사회적 자아 이미지)을 일치시키는 심리적 과정으로 간

주될 수 있었다(Johar & Sirgy, 1991). Petty 등(1983)의 정교화 가능성

모델(Elaboration Likelihood Model)은 설득의 주변 경로가 가치 표현 요구

와 밀접한 관련이 있다는 설득 메커니즘을 뒷받침할 수 있었다. 또한 태도

변화의 주변 경로는 보다 수동적인 과정이라고 하였다. 주변 경로로 인한

태도 변화는 제품과 관련된 일부 긍정적 또는 부정적 단서로 인한 것이다

(Petty et al., 1983). 자기 이미지의 일치성을 통한 설득은 주변 경로 처리

의 한 형태로 볼 수 있다(Johar & Sirgy, 1991). 자아 일치성의 핵심은 수

용자가 자신과 일치하는 성격 특성과 관련된 일련의 브랜드를 선호한다는
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것이다(Kassarjian, 1971; Sirgy, 1982).

자아 일치성의 필요성은 자신의 정체성과 일치하는 행위를 추구하는 열

망을 지적한다(Sedikides, 1993). 실제 자아 일치성을 통해 수용자는 브랜

드를 통한 소비와 같은 자아 일치성에 대한 요구를 충족시키기 위해 자신

을 실제로 보는 방법을 표현할 수 있다. 선행연구에 따르면 실제 자아 일

치성은 브랜드 선택의 중요한 변수가 되었다(Aguirre-Rodriguez et al.,

2012; Beerli et al., 2007). 따라서 본 연구는 기존 연구를 바탕으로 페미니

즘 광고 개성이 수용자의 자아 이미지 일치성 조절에 따라 광고 효과에 어

떻게 영향을 미치는지를 검증하고자 한다.

다. 광고 개성과 자아 이미지 일치성

수용자의 구매 결정은 제품의 실제 속성과 기능뿐만 아니라 상징적 가치

에 의해서도 정해진다. 브랜드의 소비는 지위나 타인의 가치관과 자아 이

미지 표현의 척도이다(Helgeson & Supphellen, 2004). 수용자의 자아 이미

지와 특정 브랜드에 대한 인식 이미지 사이의 관계는 좋은 수용자 반응과

행동의 주요 결정 요인이다(Aguirre-Rodriguez et al., 2012). 자아 일치성

은 수용자의 자아 개념과 브랜드 아이덴티티 간의 해당 매칭(Sahin, 2019)

을 반영하며 브랜드 아이덴티티에 대한 인식은 광고 아이덴티티를 통해 실

현된다. 광고 성격과 자아 이미지의 일치성은 수용자의 자아 이미지가 특

정 광고로 표현되는 브랜드 성격과 일치하는 정도를 나타낸다.

수용자는 브랜드의 개성이 자신의 이미지와 일치할 때 해당 브랜드에 더

호의적이다(박주영 외, 2001). 브랜드 선호도와 구매 의사는 광고의 자기
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일치성에 영향을 받는다(Kapoor & Munjal, 2019). 연구에 따르면 브랜드

와 고객이 가진 자아 이미지 사이의 일관성은 브랜드 이미지를 확장하고

수용자 태도를 개선하며 연관 브랜드의 품질을 향상시키는 데에도 중요한

역할을 한다(안광호·이견, 2006).

Sirgy 등(1997)은 수용자가 브랜드에 더 잘 반응할수록 수용자의 자아

개념이 브랜드 이미지에 더 가깝다고 믿는다. 수용자가 ‘나이키’의 브랜드

이미지 또는 해당 브랜드의 전형적인 사용자를 ‘스포츠’로 인식하고 자신과

유사하다고 생각하는 경우 그 일치성이 수용자의 의사 결정에 영향을 미치

는 것이다(Jansson-Boyd & Zawisza, 2016).

개인은 자아에 대한 다양한 정보를 처리할 때 자아 개념을 사용하고 선

택, 해석, 통합 및 추상화와 같은 모든 기능을 수행한다. 광고효과는 광고

내용과 자기개념 비교과정의 일치 정도에 따라 달라진다(Kihlstrom, 1981).

Graeff(1997)는 브랜드 개성과 수용자 자아 개념의 일치 정도를 측정하여

브랜드 일치율이 높을 때 브랜드에 대한 수용자의 우호적인 태도와 구매

의도가 더 높다고 하였다. Sirgy(1982)는 수용자가 제품 이미지와 실제 자

아 이미지의 일관성에 대한 이해가 높을수록 구매 및 소비 성향에 대한 동

기가 강해진다는 것을 발견했다.

자아 일치성 효과의 강도는 정보 처리 또는 자기표현 동기에 영향을 미

치는 조절된 동기 및 인지 요인 세트에 따라 달라진다(Kim, 2015).

Sahin(2019)은 사회적 동기가 자아 일치성 효과를 조절하고 사적 동기에서

공공 자기 동기보다 더 강한 효과를 발생시킨다는 것을 밝혔다. 사적 자아

일치성(실제적·이상적 자기 일치성)과 공적 자아 일치성(사회적·이상적 사

회적 자기 일치성)은 서로 다른 부류의 폭을 구성한다: 사적 자아 일치성

은 자아에 대한 내부적·사회적 기준을 포함한다(Aguirre-Rodriguez et al.,

2012). 즉, 사적 자아 일치성은 자기 검증과 같은 사적 자기 욕구를 충족시
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키기 위한 노력을 반영하지만 사회적 인정과 같은 공적 자기 욕구도 반영

한다고 할 수 있다(Ruvio, 2008). 대조적으로, 공공 자아 일치성은 공공 자

기 요구를 채우는 욕구만을 충족시킨다(Aguirre-Rodriguez et al. 2012). 따

라서 사적 자아 일치성 효과는 공적 자아 일치성 효과보다 커야 한다. 인

지된 광고의 개성이 자신의 이미지와 더 일치하면 수용자의 사적 자아 일

치성 효과는 더 향상될 것이다.

브랜드 개성에 대한 수용자의 인식은 자아 일치성 효과를 조절할 수 있

게 한다. 브랜드 사용자 이미지에 기반한 평가보다 자신의 자아 이미지를

브랜드 개인 이미지에 맞추는 것이 보다 포괄적인 자아 일치성 평가에 도

움이 된다(Sahin, 2019). 브랜드는 브랜드 회사, 회사 직원, 심지어 회사

CEO까지 포함하여 한 명의 사람이라고도 할 수 있다(Aguirre-Rodriguez

et al., 2012). 브랜드 사용자 이미지는 잠재적 수용자가 브랜드를 어떻게

인지하는지를 묘사하는 전형적인 사용자와 그 자신 사이의 유사성만을 묘

사한다(Helgeson & Supphellen, 2004). 수용자가 광고에서 브랜드, 즉 사

람에 의한 자아 일치성 효과를 감지하는 것은 브랜드 사용자의 이미지에

의한 자아 일치성 효과를 감지하는 것보다 더 강력하다(Sahin, 2019).

수용자의 문화적 배경은 자아 일치성 효과에도 조절 효과가 있다. 연구

에 따르면 일반적인 브랜드 인식은 문화적 배경에 영향을 받는다(Kim et

al., 2017). 개인은 사회화된 문화적 환경에 따라 다른 자기 해석을 가지고

있다. Hofstede의 문화 차원 이론을 기반으로 하여 개인주의와 집단주의

문화가 수용자 의사 결정에 미치는 영향은 수용자의 다양한 자기 해석으로

설명할 수 있었다(Hofstede, 2011). 개인주의 문화의 수용자는 독립적인 자

기 구성을 가지고 스스로를 독립적이고 자주적인 것으로 간주하는 경향이

있으므로 타인의 의견에 영향을 덜 받게 된다(Grace et al., 2016). 반면 집

단주의 문화의 수용자는 상호의존적인 자기 해석을 하는 경향이 있다. 후
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자는 타인과의 연결과 관계를 강조한다(Kim & Hyun, 2012). 많은 연구에

서 개인주의 문화에서 수용자와 관련된 결과 변수는 집단주의 문화보다 자

아 일치성과 전반적으로 더 높은 상관관계를 보였다(Kim & Malek, 2016;

Litvin & Kar, 2004; Sung & Choi, 2010). 문화적 배경은 자아 일치성 효

과를 조절하며 개인주의 문화의 수용자는 집단주의 문화의 수용자보다 사

적 자아 일치성 효과가 더 강한 것으로 나타났다(Sahin, 2019). 따라서 수

용자가 가진 다양한 문화적 배경은 서로 다른 자아 일치성 효과를 나타내

며, 광고에서 인식되는 브랜드 개성은 자아 일치성 효과의 강약으로 인해

광고효과에 다른 영향을 미치는 것이다.

위의 이론과 결합하여 본 연구는 페미니즘 광고 개성을 탐색하고 광고개

성에 대한 수용자의 인식에 영향을 미치는 자아 이미지 일치성을 조절 변

수로 사용하여 페미니즘 광고 개성이 광고 효과에 미치는 영향 메커니즘을

추가로 조사할 것이다.
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III. 연구 문제 및 연구 가설

새로운 광고 유형인 페미니즘 광고는 젠더 고정관념에 도전하여 여성에

게 권한 부여 메시지를 전달하는 것을 목표로 한다. 초창기 페미니즘 광고

는 도브(Dove), 팬틴(Pantene), 로레알(L'Oreal) 등 여성 중심 브랜드에서

만 사용되었다. 최근까지는 언더아머(Under Armour), 버라이즌(Verizon),

마이크로소프트(Microsoft), 구글(Google), 나이키(Nike), 레고(Lego) 등의

뉴트럴 브랜드들이 페미니즘 광고 캠페인을 시작하고 있다(Abitbol &

Sternadori, 2019). 심지어 닷지 램 트럭스(Dodge Ram trucks), 벤츠

(Benz), 아우디(Audi), 닛산(Nissan) 등의 남성 중심 브랜드들도 페미니즘

광고를 마케팅 도구로 활용하고 있다.

페미니즘 광고는 미국, 프랑스, 영국과 독일 등의 서양국가에서 큰 성공

을 이루었는데 아시아 시장의 페미니즘 광고는 아직까지 시작하는 단계로

볼 수 있다. 한국에서는 페미니즘에 대한 관심이 2018년에 국내에서 일어

난 미투(Me Too) 운동에서 비롯되었다. 이 운동은 이후에 정치, 문화, 언

론, 교육, 체육, 종교 등 다양한 분야에서 진행되었다(엄남현, 2020a). 한국

여성정책연구원 보고서에 따르면 한국은 페미니즘에 대한 혐오가 심각하고

사회에서 `여성 혐오'와 `남성 혐오' 현상도 심각하다고 지적했다(Kim,

2020; Lee, 2018). 또한 2018년에 발생한 ‘이수역 폭행 사건'이 ‘남성 혐오'

와 ‘여성 혐오'의 현상을 가열시키면서 한국 사회는 매우 심각한 성별 갈등

에 직면하게 되었다(Kim, 2018). 서울 YWCA가 발표한 보고서에 따르면

국내 TV 광고는 여성이 남성보다 훨씬 높은 비율로 가사일을 하는 것으

로 그려지고 있고 여성에 대한 고정관념을 더욱 강화시키고 있다(Ha,

2020). 한 연구에 따르면 국내 광고 중 성차별적 광고는 성평등성 광고의

2배 이상으로 나타났다(Kim, 2019). 한국 내에서 페미니즘 광고를 시행하
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는 제품은 화장품, 생리대, 여성 속옷 등 여성 제품에만 국한되어 있다는

사실을 보더라도 한국의 페미니즘 광고 수준이 아직 시작하는 단계라는 것

을 알 수 있다(엄남현, 2020b).

중국은 서양에서의 페미니즘 물결 운동 발전에 영향을 받아 성평등에서

는 성과를 거뒀지만 페미니즘 광고는 서양처럼 그렇게 높은 수준에는 미치

지 못하고 있다.

중국 기업들이 페미니즘 광고를 마케팅 수단으로 활용하는 것은 한국과

마찬가지로 아직 걸음마 단계라고 할 수 있다. 중국에서 페미니즘 광고가

정식적으로 등장한 것은 2016년 SK-Ⅱ 광고에서였다. SK-Ⅱ는 중국에서

발표한 `그녀가 마지막으로 소개팅에 갔다'라고 하는 광고로 큰 관심을 끌

었다. 이는 광범위한 고령 미혼 여성 군체의 `통점'을 적절하게 자극하여

전통적인 혼인관에 대한 사회의 열렬한 논쟁을 불러일으켰으며 이것을 기

점으로 하여 여성광고 주제에 뚜렷한 변화가 일어나기 시작했다. 그리고

광고에서 여성의 주체성은 이성적으로 회귀하게 되었다(Yu, 2020). 그 이

후로 P & G, 벤츠, 나이키 등의 글로벌 브랜드들이 중국 수용자들을 대상

으로 하여 페미니즘 광고를 제작하기 시작하였다. 중국 브랜드 또한 글로

벌 브랜드의 영향을 받아서 페미니즘 광고를 활용한 마케팅을 시작하였다.

프로야(PROYA), 버들영양(Pechoin), 백초지(Herborist) 등의 화장품 브랜

드들이 그에 해당한다.

오랫동안 광고는 성 역할 고정관념을 이용하여 제품과 서비스를 홍보해

오는 것이 많았다. 1970년대 이후 많은 연구가 광고에서의 성 역할 고정관

념에 초점을 맞추고 있다. 성 역할 스테레오타입(Gender-rolle stereotypes)

은 특정 특징, 역할과 행동을 믿음으로써 남성과 여성을 구별하는 것을 의

미한다(Furnham & Mak, 1999). 선행연구에 따르면 광고는 남성과 여성,

관계와 성 역할의 전통적이고 고정관념적인 이미지를 제공하는 경향이 있
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었다(McArthur & Resko, 1975; Goffman, 1979; Cronin, 2000; Stern &

Mastro, 2004). 성별의 고정관념은 다양한 방식을 반복적으로 볼 수 있게

하였다. 예를 들어 여성은 연약함, 부드러움, 무기력함, 환상적, 순진함, 그

리고 순종적인 것으로 묘사되었다 (Goffman, 1979). 지난 수십 년 동안 전

통적인 광고에서 발생한 두 가지 변화는 성별 고정관념이 감소했지만 여전

히 존재하고 있고, 광고에서 여성을 좀 더 현실적으로 묘사했다는 것이다.

여성은 더 넓은 환경에서 다양한 일을 하고 있지만, 여성은 계속해서 가정

환경에서 엄마 역할로만 존재하고, 마른 것은 여전히 아름다움과 여성성의

영원한 기준이라고 한다(Espinar-Ruiz & González-Díaz, 2012). 결국은 광

고에 나오는 여성에 대한 설명은 더 장식적이고 가족 지향적이며 단정하지

만 전문적이지 않은 것으로 간주되었다.

시대가 변하고 페미니즘이 발전함에도 불구하고 성별 고정관념은 여전히

광고 속에서 만연하지만(Eisend, 2010), 가족 역할 구조와 노동력의 변화는

광고에서의 여성 역할에 대한 새로운 트렌드를 볼 수 있게 하였다(Grau

& Zotos, 2016). 이것을 페미니즘 광고라고 말할 수 있었다.

본질적으로 페미니즘 광고는 주로 여성에 대한 설명과 권한 부여 발언을

중심으로 연구되었다(Lin, 2019). 그 정보에 따르면 페미니즘 광고의 주제

는 아름다움, 성 평등, 리더십과 교육의 네 가지 주요 범주로 나눌 수 있다

(Um, 2020). 우선 화장품 브랜드(여성 지향성 브랜드)로 미용에 대한 새

로운 시각을 제공하고, 여성의 외모와 신체에서 새로운 뷰티 개념을 해석

한다. 둘째, 의류와 홈 브랜드(중성과 남성 지향성 브랜드)를 사용하여 페

미니즘 광고로 성평등을 강조하였다. 성평등은 항상 페미니즘 광고의 주요

주제였으며, 페미니즘 광고는 사람들이 고정관념적인 성 역할을 변경하고

기회의 평등을 강조하도록 장려하였다(Um, 2021b). 셋째, 마이크로소프트

와 GE와 같은 회사들은 교육의 중요성, 특히 교육의 평등성을 강조하며
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어린 소녀들을 STEM(과학, 기술, 공학과 수학) 과정에 참여하도록 장려

하였다. 마지막으로 로레알과 맥도날드는 여성 리더십의 중요성을 강조하

며 여성의 리더십 구상을 적극 옹호했다. 페미니즘 광고의 네 가지 주제와

관련된 성평등, 리더십과 교육은 사회 구조에서 직면하는 성차별 문제의

구체적인 표현이며 여성 권한 부여의 중요성을 강조한다고 할 수 있다. 또

한 성평등, 리더십, 교육 등의 측면에서 여성의 권력에 대한 담론을 설명함

으로써 사회현실을 변화시킬 수 있는 가능성을 제공하였다(Mukjerjee &

Banet-Weiser, 2012). 이는 사회구조적으로 반항적인 여성에 관한 광고가

페미니즘 광고에서 가장 주목받는 장르임을 보여줄 수 있었다.

국가나 지역에 따라 역사, 문화, 종교적 신념, 경제적 수준 등에 현저한

차이가 있으며, 국가마다 여성의 사회적 지위와 권익도 다르고 발전단계도

다르기 때문에 페미니즘 광고는 국가나 지역의 발전에 중점을 두고 있다.

중국의 페미니즘 광고를 발전 측면에서 보자면 사회적 성관념을 탐구하는

광고가 주류를 이루고 있다.

중국 내에서 페미니즘 광고에 초점을 맞춘 연구가 상대적으로 부족하다

고 하더라도 질적 연구방법을 많이 사용하고 있기 때문에 아직까지 페미니

즘 광고에 관한 실증연구가 많이 부족한 상황이라고 할 수 있다. 광고에

나타난 여성 이미지에 대한 중국의 논의는 1992년 중국여성신문이 시작한

'광고 속 여성 이미지 대담'에서 비롯됐다. 여성과 광고에 대한 연구 역시

광고 속 여성 캐릭터에 대한 해독에 집중되어 있었다(Yu, 2020). 중국의

연구는 직간접적으로 광고가 여성 이미지에 대한 형성과 표현에 관련된 글

이 가장 큰 비중을 차지하는데 광고 속의 여성 이미지가 남성 시각 입장,

여성의 객체화, 전통적인 여성 역할과 성차별 강화 등으로 인해 만들어진

다고 생각한다(Tong & Hu , 2002). 대부분의 연구가 질적 연구방법을 많

이 활용하고 있으며 광고 속 여성 캐릭터 탐색, 고정관념의 비판과 독립적
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이고 자신감이 있는 직장 여성을 만들기 등에 집중해 있다(Yang, 2019).

그 중 일부는 여성의 신체와 진실성의 측면에서 출발하여 광고 중에 드러

나는 여성신체에 대한 과도한 상업화와 부권 규훈을 경계하고 여성의 본진

에 대해 적극적으로 홍보하며 여성 패션에 대해 적극적으로 호응하고 여성

이 여성의식과 심미인지를 발전시키도록 격려할 것을 요구하였다(Ge,

2015).

복위(卜卫, 1997)는 광고에 많은 캐릭터 정형이 존재한다고 하였다. 이런

캐릭터 정형은 여성의 관상과 조정을 강조하는데 그 실질은 여성의 독립된

인격에 대한 부정이다. 궈타오차오(郭桃巧）와 라이훙보（赖洪波, 2016)는

중국의 많은 광고가 점점 더 여성 주체의식에 초점을 맞추고 창의적으로

여성 주체성을 보여주며 사회의 고유한 정형관계에 대해 비판하고 있다고

지적했다. 또한 런젠팅（任拯廷, 2016)은 SK-II `소개팅 코너' 광고의 분석

을 통해 중국 사회의 여성에 대한 고정관념과 성차별 등의 문제를 밝혔다.

중국 학자 Qiao와 Wang(2022)은 페미니즘 광고, 여성 권한 부여와 성별

고정관념의 관점에서 중국 화장품 페미니즘 광고를 분석한 결과 일부 언어

기호가 `독립'이나 `자유'에 대한 정보를 전달하려 하지만 이는 고정관념의

시각 기호에 부합한다는 것을 볼 수 있었다. 유교(俞娇, 2020)는 `가정 영

향이론'을 통해 페미니즘 광고가 여성 자아인식에 미치는 간접적인 영향을

분석하였다. Yin와 Chen(2012)은 수용자의 성 역할에 대한 시각에 제품의

성 특징을 결합하여 반 성별 고정관념 모델 광고에 대해 네 가지 다른 성

역할 수용자의 광고 효과를 고찰하였다.

Li와 kim(2021)은 중국 수용자 인식 요인이 페미니즘 광고의 효과에 미

치는 영향을 분석했으며, 그 조사 결과를 보면 82.2%의 수용자가 페미니즘

광고를 본 적이 있는 것으로 나타났고, 71.8%의 수용자가 포털, 동영상 사

이트와 소셜미디어를 통해 페미니즘 광고를 시청한 것으로 나타났다. 또한
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페미니즘 광고가 가장 많이 전파되는 상품은 일상용품이고, 위생용품, 체육

헬스 용품과 전자제품 등이 그 뒤를 이었다.

중국 광고에서의 여성 이미지 변화에 대한 연구에 따르면 여성의 자아

의식 각성, 자기 인지와 여성의 힘을 주제로 제작한 광고 사례가 가장 높

은 비율을 차지하는 것으로 나타났다(Chen, 2022).『IAI 중국 광고 작품

연례회』를 샘플로 사용하여 2001년부터 2020년까지 중국 여성에 관한 광

고 이미지를 분석한 연구를 보면 지난 20년 동안 중국 광고에서 공공 상업

서비스와 리더로 표현되는 여성이 점점 더 많아지고 있는 반면 주부의 빈

도는 점차 감소하는 추세를 보이고 있었다. 또한 여성은 처음으로 가정 장

면보다 사무실 장면에서 더 많이 나타났다(Zhao, 2022).

광고 속 여성 이미지 변천과 페미니즘 광고에 대한 중국의 연구는 중국

의 시대상과 사회문화적 가치관을 반영하고 있다고 말할 수 있다. 2000여

년의 유가사상을 배경으로 중국 여성은 결혼과 사회생활의 모든 면에서 남

성에게 종속되었으며(Huang & Lowry, 2015), 중국 정부는 결혼을 정치

의식, 생각과 감정의 조화로운 결합으로 재정의하고 재산법을 개혁하여 여

성에게 평등한 권리를 부여함으로써 여성의 사회적 지위를 크게 향상시켰

다(Shao et al., 2014).

또한 90년대에 중국의 특별 개혁과 개방 정책은 중국 사회의 현대화를

목표로 하는 동시에 서양의 제3차 페미니즘 생각, 서양 문화와 가치관이

중국에 밀려들면서 보수적인 중국 사회의 문화 관념과 충돌하였다. 성별

관계의 재건을 위해 이러한 ‘서양 현대성'과 중국의 ‘전통성'의 결합은 광고

의 개념화뿐만 아니라 중국 광고에서 성별 표현의 실행에도 반영되었다

(Shao et al., 2014).

중국 광고사 직원들과의 인터뷰에서 중국 광고의 성별 표현은 여성에 대

한 서양의 고정관념과 중국 전통의 여성 가치관을 결합한다는 것을 알 수
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있게 되었다(Shao et al., 2014). 서양 페미니즘의 영향을 받아서 중국 여성

들은 회의실의 감독, 주방의 가정 여신과 침실의 성적 대상이라는 이른바

`3중 문화 압력(trifecta of cultural pressure)' 에 직면하게 됐다(Tyson,

2012). 중국 전통은 양육자의 여성 캐릭터를 높이 평가해 `주방 속 가정의

여신'에 대한 사회적 기대를 강화했고, 이는 광고 개념화에 반영되었으며,

여성 캐릭터는 주로 가정을 책임자는 충실한 양육자로 중국 `남주 외, 여주

내' 전통에 부합해 왔다(Shao et al., 2014). 하지만 동시에 중국과 서양의

문화가 부딪히고 ‘여성경제'가 부상하면서 중국 여성들은 직장 여성, 어머

니와 아내의 3중 역할을 동시에 해내야 했다.

따라서 중국의 페미니즘 광고는 중국 마케팅 계획을 실시하는 것에서 점

점 더 대중화되고 있어 중국의 국가 상황에 더 부합하고 중국 수용자, 특

히 여성 수용자와 더 쉽게 공감할 수 있게 되었다. 사회적 책임에서 출발

하여 브랜드와 회사는 성평등을 정보 전달에 통합할 수 있는 기회와 책임

이 있다. 페미니즘 광고는 사회구조와 성별 기대에 실제로 영향을 미칠 수

있다(Diekman & Eagly, 2000; Döring & schl, 2006; Knoll et al., 2011).

따라서 본 연구는 `사회구조 저항성' 페미니즘 광고의 성격 구성에 초점을

두어 고찰하고자 한다.

페미니즘 광고는 브랜드 정체성과 일치하게 나타나는 경우에만 효과가

있으며, 모든 브랜드에 적용되지는 않는다(Becker-Herby, 2016). 브랜드

개성은 브랜드와 수용자 간의 어떠한 형태의 소통에 의해서도 형성된다

(Klipfel et al., 2014). 일반적으로 브랜드의 품질은 제품 사용자 이미지를

포함하여 수용자와 브랜드 간의 직접적이거나 간접적인 접촉을 통해 형성

되었다(Aaker, 1997; Plummer, 1985). Aaker(1997)은 수용자가 개인의 성

격 특징에 따라 브랜드를 고려할 수 있다고도 주장하였다. 브랜드나 광고

주는 의인화, 인격화 등의 방식으로 수용자의 이미지를 창조하고 브랜드
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개성을 부여할 수 있으며 이는 사람의 개성처럼 독특하고 지속적이다.

여성을 목표로 하는 브랜드들이 페미니즘 광고를 마케팅 수단으로 선택

하였으며, 페미니즘 광고가 광고 분야에서 성별 고정관념을 없애고 브랜드

에 눈에 띄는 선택을 제공해왔다. 이것은 중요한 변화이다. 왜냐하면 성별

고정관념은 개인의 사고나 행동양식에 영향을 줄 수 있고, ‘사회 변혁을 위

해 봉사’ 할 수 있다는 가능성을 가리키기 때문이다(Diekman & Eagly，

2000). 김종무(2018)에 따르면 중국 수용자가 인식하는 한국 화장품 브랜

드의 브랜드 개성에는 ‘성실’, ‘전문성’, ‘패션’, ‘유능함’, ‘유행을 이끌다’가

있다. 김현희와 김용숙(2010)은 한국 화장품 브랜드의 개성은 주로 미학,

표현, 재미, 능력과 대담함을 포함한다고 보았다. 광고는 기업이 수용자를

대상으로 하는 적극적인 마케팅 교류 활동에 해당하고 브랜드 개성 창조

과정에 개입하는 핵심 메커니즘으로서 광고를 통하여 형성된 브랜드 개성

을 통해 브랜드 연상을 효과적으로 형성한다(김흥규 외, 2001; 김홍범·이

상미, 2002;  Kapferer, 2012; Freling et al., 2011). 신일기 등（2010）은

브랜드 개성의 개념을 옥외 매체 광고에 활용하여 옥외 광고의 개성을 구

성하는 요소는 창의, 매력, 취미, 패션, 친절이라고 밝혔다.

연구에 의하면 광고 수용 과정에서 수용자는 광고를 소비 대상으로 하는

개성을 부여하여 광고가 한 그룹의 특성과 성격을 가지게 한다（이희준·조

창환，2018).

Aaker(1997)의 브랜드 개성 검증지표는 오늘날에도 브랜드와 브랜드 제

품의 개성을 측정하는 데 널리 사용되고 있다. 또한 이희준과 조창환

(2018)은 Aaker(1997)의 브랜드 개성에 관한 척도를 바탕으로 미디어 광

고의 특성을 결합하여 미디어 광고의 개성을 측정하는 척도로 사용하였다.

이에 따라 본 연구는 Aaker(1997)의 브랜드 개성척도(BPS)와 이희준과

조창환(2018)의 매체광고개성척도(MAPS)를 기반으로 하여 사회변혁을
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위한 페미니즘 광고를 통한 수용자감지 개성 측정을 시도하고 이를 구성하

는 지배적 요인을 탐색하고자 한다. 따라서 다음과 같은 연구문제 1을 제

시하였다.

연구문제: 중국 수용자가 인지한 페미니즘 광고 개성의 주요 요인은

무엇인가?

페미니즘 광고의 목적 수용자는 주로 여성 수용자이지만 페미니즘 광고

가 홍보하는 많은 상품과 서비스는 여성용품뿐인 것도 아니고, 시청자 또

한 여성 외에도 남성이 여성 광고를 대하는 태도에도 주목해야 할 가치가

있다. 특히 젠더 비판의 의미를 지닌 사회구조 저항성 페미니즘 광고에 대

한 남성 수용자의 태도에 더욱 주목할 필요가 있을 것이다. 반구조화된 인

터뷰를 사용한 질적 연구에 따르면 남성은 성평등을 진정으로 지지한다고

생각하는 브랜드에 긍정적인 반응을 보였다(Jacobson et al., 2018).

Yu(2020)은 그의 연구에서 개인의 생각이 펨버타이징에 대한 인식에 직접

적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 남성을 포함한 타인의 인식과 행동에 따라

페미니즘 광고에 대한 자신의 태도를 변화시킬 수 있는 간접적인 영향 경

로가 있음을 발견하였다. 성별에 따른 페미니즘 광고 개성에 대한 수용자

의 인식과 광고 효과의 차이도 논의해 볼 가치가 있다.

또한 페미니즘 광고에 관한 연구에 따르면 여성 수용자가 남성 수용자보

다 페미니즘 광고에 대해 더 좋은 태도를 가지고 있었다(Abitbol &

Sternadori, 2019; 김지은, 2021). 선행연구에 의하면 페미니즘 광고는 수용

자들의 브랜드에 대한 태도에 전체적으로 긍정적인 영향을 미친다

(Rodrigues, 2016). 특히 여성 수용자들에게 `과도한 사용이나 시대에 뒤떨

어진 인상을 이어가는 광고'는 점점 거부되고 있었다(Skey, 2015).
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Drake(2017)는 페미니즘 광고와 전통 광고가 18세에서 25세 미국 여성에

게 미친 영향을 비교한 연구에서 페미니즘 광고를 접하는 참여자가 전통

광고를 접하는 참여자보다 광고와 브랜드에 대해 더욱 적극적인 태도를 보

이는 것을 발견했다. Austin 등(2006)과 Green(1999)는 관중들이 현재 또

는 기대하는 신분과 광고 속 인물이 나타내는 신분이 일치할 때 광고에 대

해 적극적인 반응을 보일 가능성이 높다고 생각하였다. 스웨덴의 한 연구

에 따르면 여성 홍보 정보는 젊은 여성과 남성 사이에서 제품과 브랜드에

대한 긍정적인 평가를 불러일으킬 수 있지만 여성에 대한 영향은 더욱 뚜

렷하다고 밝혔다(Ekman Vråmo & Castillo Haglund, 2017).

페미니즘 광고의 주요 타깃 수용자는 이른바 `80년대 이후'와 `90년대 이

후' 여성 또는 밀레니얼 세대 여성으로, 이들은 교육을 잘 받고 경제적으로

독립적이며 직업 지향적이다는 것을 알 수 있었다(Qiao & Wang, 2022).

또한 고등교육을 받은 독신 여성은 광고 속 성별 고정관념에 대해 매우 부

정적인 생각이 강하였다(Fincher, 2016).

여러 연구에서 페미니즘 광고는 여성 수용자를 대상으로 여성의 권리를

향상시키는 정보를 포함하고 수용자들은 자신을 광고의 주인공으로 여기는

경향이 강하기 때문에 남성에 비해 여성이 페미니즘 광고에 대한 선호도가

높다는 것을 발견했다(Abitbol & Sternadori, 2019). 뿐만 아니라 남성은

여성보다 페미니즘 광고에 대한 태도가 낮게 나타났다(엄납현, 2020b;

Jacobson et al.，2018). 이러한 사실들로 페미니즘 광고에서 여성 수용자

들이 여성 광고의 개성에 대한 감지가 남성 수용자보다 더 강하다는 것을

추정할 수 있다. 이에 따라 다음과 같은 <연구가설 1>을 제시하였다.

연구 가설 1. 수용자의 성별에 따라 페미니즘 광고 개성에 대한 인식

에 차이가 있을 것이다.



- 61 -

Lavidge와 Steiner(1961)는 광고 효과와 브랜드 태도를 측정하는 연구에

서 브랜드의 속성을 인지한 후 브랜드에 대한 긍정적인 평가의 감정을 형

성한 다음 선호하는 감정으로 확장된 후에 구매 패턴으로 다시 확장된다는

것을 발견하였다. 광고에 대한 수용자의 인지 반응을 통해 브랜드 태도를

형성하고 이는 구매 행동에 영향을 미칠 수 있다는 것이다. 따라서 수용자

는 일반적으로 자신이 감지하는 제품 또는 브랜드의 개성이 자신을 표현하

기 위한 필요에 부합한다고 생각하는 경우 해당 제품과 브랜드에 대해 긍

정적인 태도와 선호도를 형성하게 된다(Belk, 1988; 고은주 ·윤선영,

2004). 브랜드 선호도는 제품 품질과 가치에 영향을 미치고 최종적으로 브

랜드의 지속적인 구매에 영향을 미칠 수 있다. 즉 수용자는 어떤 브랜드에

대한 태도가 만족스럽다면 그 브랜드를 선택하게 되고 가장 좋아하는 브

랜드를 사는 것이다(김현희·김용숙, 2010).

이희준과 조창환(2018)은 수용자가 인지하는 미디어 광고의 독특한 개성

차원에서 미디어 광고의 개성 요소가 광고 효과에 미치는 영향을 연구하였

다. 또한 미디어 광고 개성 척도(Media Advertising Personality Scale,

MAPS)를 개발해 미디어 광고의 개성을 전문성(Professionality), 재미성

(Interest), 패션성(Sophistication), 친숙성(Familiarity), 진정성(Sincerity)

등의 다섯 가지 요소로 정하였다.

수용자가 인식하는 미디어 광고의 개성 첫 번째인 전문성은 `똑똑함', `활

발함', `지성', `실용성', `자신감' 등의 특징이라고 한다. 두 번째인 재미성은

`매력적이다', `상상력이 풍부하다', `재미있다', `즐거움', `창의성' 등의 특징

을 담아 매체 광고가 가진 재미를 반영했다. 세 번째인 패션성은 `세련됨',

`발랄함', `젊음', `모던함', `외향성' 등으로 구성된 바 있으며 패션성은 모델

의 매력(신체적 매력과 심리적 매력)을 통해 매력적인 표현도 포함하고 있
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다. 네 번째인 친숙함은 ‘대중화', `익숙함', `친절함', `따뜻함', `감성적' 등의

특징을 담고 있으며 광고에 대한 수용자의 호감도는 주로 광고에 대한 친

근감에 달려 있다는 것을 뜻한다. 마지막으로 진정성은 `정직', `진정성', `건

강' 등의 특징으로 구성되어 있는 말이다. 광고는 종종 수용자를 기만하고

오도하며 수용자를 우롱하는 것으로 간주되었으며(Pollay & Mittal, 1993),

수용자는 브랜드가 진정성을 갖기를 원한다. 선행연구에 따르면 미디어 광

고의 전문성, 친숙성과 진정성은 수용자의 광고 선호도와 브랜드 선호도에

상당한 영향을 미치며 전문성과 친숙성은 긍정적인 광고 태도를 형성할 수

있게 한다는 결과를 볼 수 있었다.

화장품 브랜드 개성이 수용자 태도에 미치는 영향을 분석한 민경인

(2006)의 연구 결과를 보면, 이성 브랜드 개성은 `유능함', `강인함', `진정성

'이며, 감성 브랜드 개성에서는 `유쾌함', `다정함', `패션'이 각각 추출되었

다. 또한 이성적인 브랜드에서는 `유능함'이 구매 의도에 가장 큰 영향을

미치는 반면에 감성적인 브랜드에서는 `세련됨'이 구매의도에 가장 큰 영향

을 미치는 것을 볼 수 있었다.

한국 휴대폰 시장에서의 브랜드 개성에 관한 김정구(1998)의 연구 결과

에 따르면, 패션·열정·성실·신뢰·활용 등의 5개 차원으로 브랜드 선호도·호

감·선호도 등의 브랜드 개성이 뚜렷하게 나타났다.

또한 한국 화장품이 중국 수용자에게 미치는 영향을 연구한 김종무

(2018)에 따르면, 중국 내 한국 화장품의 브랜드의 개성 요소는 `성실함', `

전문성', `패션', `유능함', `유행을 선도함' 등의 다섯 가지로 나타났다. 이러

한 한국 화장품의 브랜드 개성들 중에 `성실함', `전문성', `세련됨', `유능함'

은 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치고, `전문성'은 브랜드 태도에 부정

적인 영향을 미쳤으며, 또한 `패션'은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다. 이러한 선행연구의 결과로 브랜드 태도는 구매의도에 긍
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정적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

수용자가 소비하는 과정에서 제품이나 서비스에 대해 다른 사람에게 자

기 자신을 표현할 수 있는 브랜드 사의 정체성 개념에 공감하면 그 브랜드

를 선호하게 된다(이유재·라선아, 2002). 수용자들은 광고를 하나의 제품이

나 브랜드로 소비하여 광고가 제품이나 브랜드의 개성을 가지게 한다. 선

행 연구에 의하면 수용자들은 자신의 개성에 부합되는 브랜드에 대해 더

높은 브랜드 선호도와 구매의도를 나타낸다(김정구, 1998). FCB Grid 모델

에 따르면 승인, 강인함, 활발성, 다정함 등의 브랜드 개성이 브랜드 선호

에 대한 영향력이 상대적으로 크다는 결과가 있었다(김정구·안요현, 2000).

문동진(1999)는 자동차 브랜드를 연구 대상으로 하여 연구했을 때, ‘패션'

개성 요소만 수용자 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 서원석과

이중영(2002)는 패스트푸드점 브랜드의 개성 요소와 수용자 태도를 연구한

결과, 다섯 가지의 개성 요소 중에서 `취미', `패션'만이 수용자가 패스트푸

드점을 선택하는 태도 형성에 긍정적인 영향을 미쳤다.

광고가 브랜드 개성 형성에 대한 작용을 분석한 박범순(2010)의 결과,

광고가 표현하는 개성과 수용자가 인지하는 브랜드 개성은 대부분 일치했

다. 우리는 광고가 표현하는 개성과 광고 중의 브랜드 개성이 비슷하다고

추측할 수 있다. 그러나 페미니즘 광고에 대한 대부분의 연구에서 페미니

즘 광고와 광고 효과에는 정(+)의 관계가 존재한다는 것을 증명하였다

(Drake, 2017). Skey(2015)에 따르면 대부분의 Y세대 여성들은 부권 광고

가 있는 브랜드를 회상할 가능성이 높다. 광고가 여성의 강대함과 부권을

묘사할 때 50%에 가까운 여성들이 브랜드를 교체한다. 이 밖에 여성 광고

가 소셜미디어에서 공유되고 호평을 받으며 평론될 가능성이 80% 증가한

다(Sylvendahl, 2017).

페미니즘 광고의 내용은 여성이 겪는 스트레스와 나이, 결혼에 대한 고
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정관념의 투쟁을 묘사해 여성 수용자들이 페미니즘 광고에 쉽게 공감할 수

있도록 하였다(Drake, 2017; Pillay, 2020). 이러한 공감은 수용자의 브랜드

태도와 구매 의도를 높일 수 있었다(Bülbül & Menon, 2010; Fennis &

Stroebe, 2010). 또한 Duan(2020)은 페미니즘 광고는 현대 여성의 딜레마

와 `비정형적 인상'의 성별 묘사를 정확하게 파악하여 여성의 공감을 얻는

다고 생각했다. 김지은(2021)은 수용자가 인지하는 사회구조 저항성 요소

가 페미니즘 광고에 대한 태도에 긍정적인 효과가 있다고 주장했다. 이렇

듯 성별에 대한 고정관념에 대해서 비판적 특성을 가진 페미니즘 광고는

수용자에게 공감을 불러일으키고 페미니즘 광고에 대한 호감을 높이며, 이

러한 사회구조 저항성을 가진 페미니즘 광고의 다른 개성 요소는 광고 효

과에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 <가설

2>를 제시하였다.

연구 가설 2. 페미니즘 광고 개성의 주요 요인이 광고 태도에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

브랜드 이미지에 대한 연구에 따르면 브랜드가 수용자 결정에 영향을 주

는 중요한 요소이다(Hosany et al., 2006; Sirgy & Su, 2000). 수용자들은

자신의 자아 이미지를 제품 선택의 주요 기준이 되는 브랜드 개성과 연결

시켜 더욱 전면적인 자아 이미지 일치성 평가를 얻는 데 도움이 되었다

(Levy, 1959; Aaker, 1997; Graeff, 1997; 김흥규·오주연, 2005). 특정 브

랜드에 대해 수용자가 느끼는 매력이 크면 클수록 해당 브랜드에 대한 정

체성이 높아진다(Kim et al., 2001).

페미니즘 광고에 대한 태도는 수용자의 자아 이미지의 영향을 받는다.

광고의 메시지가 자기 개념에 부합되면 브랜드에 대한 선호도와 구매 의도
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가 높아지는 것이다(김지은, 2021). 이러한 자기 일치 효과(Self-congruity

effect)는 브랜드가 수용자에게 자아 개념을 강화할 수 있는 이미지를 전

달하는 것이 브랜드 성공의 가장 중요한 부분이라는 것을 설명하였다. 페

미니즘 광고는 실용주의적 관점이 아니라 수용자의 자아 개념적 측면에 더

많이 호소한다. 선행 연구에 따르면 광고 정보와 브랜드 간의 일치성은 페

미니즘 광고에 대한 좋은 태도를 이끌어낼 수 있다. 즉, 광고 정보와 브랜

드 개성의 일치성은 수용자들이 광고에 대한 적극적인 평가를 할 수 있게

한다(Misra & Beatty, 1990; Till & Busler, 2000; Kahle & Homer,

1995; Erdogan & Baker, 2000). 유명인 모델과의 언어 환경에서의 일치성

은 유명인 모델의 관련 특징과 브랜드의 관련 속성이 일치한다고 정의하였

다(Misra & Beatty, 1990). Till과 Busler(2000)의 일치성에 따라 유명인의

이미지와 제품의 이미지 간에 일치하는 요소를 바탕으로 하는 감지의 합으

로 정의할 수 있었다. 또한 브랜드 확장의 의미에서 일치성은 대상의 속성

과 관련 모델 간의 일치, 또는 브랜드 확장이 모 브랜드와 유사하다고 여

겨지는 정도로까지 정의될 수 있었다(Meyers-Levy & Tybout, 1999;

Ahluwalia & Gürhan-Canli, 2000).

페미니즘 광고의 첫 번째 특징인 `다양한 여성 인재의 활용'은 광고 모델

의 전문성에서 출발하여 TV 프로그램이 시청자를 생성하고 유지하는 데

중요한 역할을 하는 것처럼 보인다(Hoffner & Cantor, 1991). 광고 속 캐

릭터들은 종종 보이는 것 이상으로 중요한데, 시청자들은 TV 속 캐릭터와

사적인 관계가 있는 것 같은 느낌과 그들의 `삶'에서 일어나는 일에 대한

깊은 관심, 그리고 중요한 측면에서 그들과 같은 사람이 되기를 갈망한다

(Giles, 2002; Hoffner & Cantor, 1991). 이것은 정체성으로 설명할 수 있

다.

정체성은 개인이 상대방의 특성, 태도 또는 행동을 취하거나 상대방의
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특성을 자기의식에 통합하는 것과 같은 한 사람과 다른 사람(또는 개체)

사이의 연결로 이해될 수 있다(Basil, 1996; Wright, 1994; Zillmann,

1994). 정체성은 미디어 세계의 하나 또는 여러 인물에 대한 `장기적

정체성'의 더 지속적인 현상으로도 간주될 수 있다(Rosengren et al.,

1976). 이들은 `나는 이 프로그램에 나오는 사람이 정말 좋다'와 같은

항목으로 이런 정체성을 따진다. 또한 `이상적 정체성'이라는 용어는 한

사람이 다른 사람과 닮기를 갈망하거나 시도하는 심리적 과정인 이러한

반응을 설명하는 데 사용되었다(Feilitzen & Linné, 1975; Hoffner, 1996).

시간이 지나면서 시청자들은 그들이 가장 좋아하는 캐릭터의 자질을

자아개념에 통합함으로써 더 큰 유사성을 갖게 되었다고 믿을 수 있었다

(Duck & Barnes, 1992). 페미니즘 광고에서 여성 캐릭터의 정체성은

`신분 정체성' 이론으로 설명될 수 있으며, 수용자는 페미니즘 광고를

보면서 광고 속 여성처럼 그 여성이 사용하는 상품을 자아개념에 녹여

자아 이미지 인식의 목적을 달성하기 위해 갈망하거나 시도하려고 한다.

페미니즘 광고는 유머러스한 방식으로 여성을 지지하는 메시지를 전달하

고 긍정적인 것을 강화하며 여성에게 자신감을 부여하고 동기부여되는 감

정을 제공할 수 있다. 유머는 시청자가 드라마 속 캐릭터를 구분하기 위해

사용하는 중요한 속성이다(Reeves & Greenberg, 1977; Reeves &

Lometti, 1979). 유머는 흔히 친구와 연인의 매력적인 성격으로 여겨졌으

며(Bippus, 2000), 컴퓨터 캐릭터에게 친화력까지 더해줄 수 있는 것이었다

(Morkes et al., 1999). 또한 광고 모델의 유머와 위트있는 형식으로 비춰

지는 광고 내용은 수용자에게 흥미로운 느낌을 줄 수 있다.

광고 속 여성 모델의 외모는 타인에 대한 평가와 흡인력에 강한 영향을

미친다는 결과도 있었다(Langlois et al., 2000). Hoffner(1996)은 모델의

외모가 여성 캐릭터에 대한 소녀의 이상적 공감대를 예측하는 유일한 요소
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라는 것을 발견했다. 남성과 여성은 서로 다른 특징을 강조하는 경향이 있

으며, 남성은 자신감과 성취로 인해 더 자주 인정받고 여성은 매력적이고

젊기 때문에 더 자주 인정받는다(Signorielli & Bacue, 1999). 이러한 정체

성은 고정관념에 의해 영향을 받으며, 이러한 영향은 여성 캐릭터에 더 강

하게 적용된다(Hoffner & Cantor, 1991; Ramsey & Langlois, 2002). 기존

의 고정관념을 깬 페미니즘 광고의 여성 모델은 여성의 신체적인 매력(뚱

뚱하거나 말랐음)과 심리적 매력(세련됨, 자신감, 활발함)을 동시에 보여준

다.

광고에 대한 친근감은 비슷한 사람들이 유익한 상호작용을 하고 개인에

관한 정보를 전달할 수 있다는 기대에서 비롯되었다. 감지된 유사성은 다

른 사람의 행동과 특징을 모방하려는 욕구와 관련이 있다(Bandura, 1991;

Hoffner & Cantor, 1991). 페미니즘 광고 인식의 유사성은 주로 성별, 인

종, 연령과 같은 인구 통계적 특성에서 자신과 유사하며(Appiah, 2001;

Harwood, 1999), 성격, 행동 성향 또는 생활 경험(Feilitzen & Linné,

1975; Murray, 2013), 개인적 특성에서 유사성을 감지하는 두 가지 측면에

서 찾아볼 수 있었다. 따라서 페미니즘 광고는 다양한 여성 이미지를 제공

하여 수용자, 특히 여성 수용자에게 더 큰 친근감을 줄 수 있다.

마지막으로, 페미니즘 광고는 여성을 사실적인 방식으로 묘사(인재, 제

품, 장면, 스타일링)하고(Becker-Herby, 2016), 홍보 메시지는 진실하게 느

껴져야 하며 광고 속 제품에는 진정한 의미를 부여해야 한다. 이러한 진실

과 투명성 추구는 많은 수용자가 기업 자체에 광고를 넘어 비즈니스 관행

에서 여성들을 지원하기를 원하는 것이다(Davidson, 2015).

Sirgy, Lee와 Yu(2018)은 관광 목적지에 대한 연구에서 자기 일치성 강

화는 가치에 대한 감지를 증가시키고 관광객의 목적지 태도, 선호, 선택,

만족도, 충성도와 구전의도에 적극적인 역할을 한다는 것을 발견했다.
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Beerli 등(2007)은 목적지의 이미지와 자기 개념 간의 일치성이 클수록 관

광객들이 실제 목적지를 방문하기 쉽다는 것을 발견했다. 사회심리학의 연

구에 따르면 사람과 사람 간의 유사성은 취향이나 흡인력에 보편적인 영향

을 미친다(Freedman et al., 1974). 다시 말하면 사람들은 인구 통계, 문화,

개성, 태도, 신앙, 취미, 종교, 사회 계층, 인종, 국적 등의 분야에서 그들과

비슷한 사람을 선호하는 경향이 강하다. 이런 추세는 논리적으로 광고 설

정에 투사될 수 있다고 본다. 따라서 브랜드나 제품이 이미지나 특징에 있

어서 목표 시청자가 자신에 대해 감지한 것과 비슷한 광고를 묘사하는 것

은 그렇지 않은 광고보다 훨씬 더 유리한 태도를 가질 수 있게 한다.

종합적으로 페미니즘 광고의 다양한 요소는 수용자가 인식하는 자아 개

념의 형성 및 자아 이미지 형성과 밀접한 관련이 있다고 말할 수 있다. 수

용자가 페미니즘 광고에서 인식하는 다양한 자기 유사 개성은 광고 개성과

자기 개성을 일치시키도록 자극하며 그 일치 정도가 높을수록 광고에 대한

호감이 증가하고 좋은 광고 효과를 형성할 수 있다. 한 연구에 따르면 여

성의 자의식과 감정에 대한 욕구는 여성 파워 광고에 대한 태도와 재 전달

의도를 긍정적으로 예측하였다(Kapoor & Munjal, 2019). 자아 이미지 일

치성이 높은 것으로 감지된 개체는 자아 이미지 일치성이 낮은 개체보다

광고, 브랜드, 구매의도에 더 긍정적인 태도를 보일 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 자아 이미지의 일치성을 조절 변수로 사용하여 자아 이미지의 일

치성이 높거나 낮을 때의 광고 효과에 대한 페미니즘 광고의 다양한 요인

의 영향을 검증하고자 하였다. 이를 통해 본 연구는 다음과 같은 <연구가

설 3>을 제시하였다.

연구 가설 3. 자아 이미지 일치성은 페미니즘 광고 개성이 광고태도

에 미치는 영향에 대해 긍정적인 조절효과를 보일 것이다.
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Edell와 Burke(1987)은 광고를 통해 유발된 브랜드 개성이 광고 태도와

브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장했다. 이와 동시에 많은 연

구에서 광고 태도와 그 영향을 받는 브랜드 태도 사이에 긍정적인 인과관

계가 존재한다고 하였다(권승경 외, 2016). 즉, 광고에 대한 태도는 수용자

의 브랜드 평가와 구매 의향에 영향을 미칠 수 있다는 것이다(MacKenzi

et al., 1996; Brown & Stayman, 1992; Biehal et al., 1992). 광고의 영향

을 받은 수용자는 광고에 대한 적극적인 태도를 형성하여 브랜드에 대해서

도 적극적인 태도를 형성하게 되고 더욱 높은 구매 의향을 초래할 수 있게

된다(Brown & Stayman, 1992; Gresham & Shimp, 1995; Fishbein &

Middlestadt 1995; He & Qu, 2018). 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 연

구가설들을 추가로 제시하였다.

연구 가설 4. 페미니즘 광고에서 수용자의 광고태도는 브랜드태도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구 가설 5. 페미니즘 광고에서 수용자의 광고태도가 구매의도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

연구 가설 6. 페미니즘 광고에서 수용자의 브랜드태도가 구매의도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구 가설 7. 페미니즘 광고에서 브랜드태도는 광고태도와 구매의도

에 매개효과가 있을 것이다.
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IV. 연구방법

1. 연구 설계 개괄

본 연구는 크게 세 단계로 구성되었다. 첫 번째 단계로는 중국 수용자를

대상으로 하여 중국 토종 브랜드의 페미니즘 광고 샘플을 선택하고 페미니

즘 광고 개성 요소들을 탐색하였다. 두 번째 단계로는 페미니즘 광고 개성

요인과 광고효과의 관계를 고찰하였다. 세 번째 단계에서는 자아 이미지

일치성이 페미니즘 광고 개성 요인이 광고 효과에 미치는 영향을 어떻게

조절하는지에 대해서 검증하였다. 이런 문제들을 해결하기 위해 본 연구에

서는 설문조사 방법을 사용하여 연구를 진행하였다.

2. 처치물 선택

가. 처치물 수집

1) 페미니즘 광고의 선정기준

① 중국 광고업계에는 페미니즘 광고에 대한 특별한 정의가 없기 때문에

본 연구는 동영상 사이트를 통해 `여성광고', `여성격려광고', `여성의 날 광
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고' 등의 키워드를 사용하여 검색되는 페미니즘 광고 처치물들을 선정의

첫 단계로 삼았다.

② 페미니즘 광고의 선정기준: Becker-herby(2016)에서 밝힌 페미니즘

광고의 다섯 가지 특징을 참조로 하여 페미니즘 광고라고 할 수 있는 처치

물들을 재선정하였다. 즉 선정된 동영상 광고가 ‘1)다양한 여성 이미지를

보여준다; 2)광고 메시지의 본질은 여성을 칭찬하는 것이다; 3)전통적인

여성 이미지에 대한 인식에 도전하는 것은 성별의 경계가 고정되도록 한

다; 4)성별의 불공평한 요소를 완화하고 남성의 미학과 시각에 영합하지

않는다; 5)여성 이미지를 사실적으로 드러낸다’와 같은 다섯 개의 특징을

모두 가지고 있으면 페미니즘 광고라고 판단할 수 있었다. 이 5개의 특징

을 통해 광고 속에 등장한 주인공과 광고 메시지 등 측면에 따라 페미니즘

광고를 선택하였다.

③ 2022년 7월 1일부터 7월 31일까지 한 달 동안 중국에 가장 인기가 많

은 동영상 플랫폼인 Bilibili에서 페미니즘 광고에 관한 중국 본토 브랜드광

고물들을 모았다. 그리고 선정된 동영상 광고의 구독자, 좋아했음과 댓글은

100만 이상의 기준으로 선정하였다.

④ 페미니즘 광고 유형의 구분: 김지은과 한규훈(2020)의 페미니즘 광고

유형 분류에 따라 검색 단계에서 수집된 광고를 분석하였다. 구체적으로

‘1)주체적인 여성성, 즉 광고는 여성의 성별이 상품화되지 않고 성적 대상

화되지 않으며 성역할의 고정관념에서 벗어나고 있는 점 등을 주제로 한

다. 2)사회구조 저항성, 즉 페미니즘 광고는 주로 여성이 받는 부조리를 드

러내는 것, 사회를 비판하는 내용, 성별과 관련된 당연한 일의 부조리를 탐

구하는 것 등을 주제로 한다. 3)여성 지향성, 즉 광고는 주로 여성을 주인

공으로 하고, 여성이 공감하는 콘텐츠로 구성되어 여성을 부각시킨다. 4)상

업성, 즉 주로 광고주들은 여성을 이용해 돈을 벌고 페미니즘을 상품 마케
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팅 수단으로 이용하려고 하지만, 여성의 어려움을 해결할 수 있는 해법을

제시하지 못하고 있다’를 참조하여 분석을 실시하였다.

⑤ 앞서 언급한 내용에 따라 페미니즘 광고에 대해 분석하여 최종적으로

본 연구는 사회구조 저항성 유형의 광고를 선택하여 연구하였다. 이를 선

정한 이유는 다음과 같다. 이것은 앞의 3가지 페미니즘 광고 유형이 주로

성별과 사회제도와 사회 관념에 대해 토론하였기 때문이었다. 상업적 페미

니즘 광고는 주로 페미니즘 의제를 사용하여 마케팅을 하였다. 4개의 개념

이 명확하게 상호 배타적이지 못하다는 것이다. 특히 주체적 여성성과 여

성 지향성의 광고 속 표현과의 구분은 큰 범위에서 사회구조 저항에 포함

될 수 있다. 즉, 모호한 개념의 페미니즘 광고의 세부적 구분보다는 가장

명확하게 구분되는 사회구조에 대한 여성의 부조리, 다시 말해 당연하다고

느끼는 사회구조에 대한 여성적 의견을 보여주는 광고를 선택한 것이다.

또한 중국은 남존여비의 고정관념이 아직까지도 많은 사람들에게 영향을

미치고 있다. 사회구조 저항성 페미니즘 광고에 관한 연구는 이런 고정관

념을 가진 사람들에게는 큰 충격인 반면에 그만큼 사회적으로 큰 주목을

받을 수도 있는 것이다. 이에 관한 연구는 사회적으로도 큰 의미를 가진다.

⑥ 광고 처치물 시간의 선정기준은 다음과 같다. 보통 동영상광고의 길

이는 5초, 15초, 30초와 60초가 있지만 광고의 길이를 통일하지 않는다면

소비자의 광고에 대한 수용태도와 구매의도에 영향을 미칠 수도 있다. 이

에 따라 본 연구는 광고물을 60초 길이로 통일하여 선정하였다. 60초 길이

의 광고가 메시지를 잘 전달할 수 있을 뿐만 아니라 이야기도 잘 전달할

수 있기 때문이다. 60초 이하의 광고물도 많이 있지만 너무 짧은 광고는

소비자와 의사소통이 잘 진행되지 않을 수도 있다. 이에 따라 본 연구는

동영상 처치물을 선택할 때 길이를 60초에 맞추고 선별하였다.
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나. 전문가의 검증

본 연구는 데이터의 정확한 수집을 위해 연구 대상이 될 수 있는 수많

은 광고물 중에서 다음과 같은 전문가의 검증을 통하여 총 4개의 페미니

즘 광고를 선정하였다. 전문가 검증은 한국의 대학교 신문방송학과의 교수

1명(한국인)과 중국의 대학교에서 미디어커뮤니케이션학과(광고 전공)의

부교수 1명, 신문방송학과(광고 전공)의 조교수 1명, 한국의 대학교에서

광고학을 전공하고 있는 박사과정 1명 등 총 4명이 수행하였다. 전문가 검

증에서 대상이 되는 광고가 ⓵ 페미니즘 광고의 개념과 특징을 가지고 있

는지, ⓶선정된 광고 유형이 중국에서 대표적인지와 ⓷광고의 길에 대해

선정 기준이 정확하는지를 논의하였다. 이러한 과정을 거쳐 다음 <표 1>과

같이 4편의 페미니즘 광고물을 최종적으로 선별하였다.
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표1 최종 처치물

번호 광고 사진 광고
주제/시간

브랜드/
업종별 광고 내용

1

성별은 경계

선이 아니며

편견이야말로

경계를 만든

다./

0:00:59

프 로 야
（珀莱雅）
（PROY
A）/미용
위생용품

당신은 어떤 상황에서 성별에 따라 다른 판단을

하시나요?

여자아이들은 과학에 약하다는 말을 들어본 적

있나요?

‘너는 왜 간호학을 공부하니?’라는 질문을 들어본

적이 있는 소년들도 있죠?

여자아이들은 부드럽고 강하지 않다고 누가 그러

던가요?

‘남자는 울지 않아. 강해야 해!’라고 누가 그랬나

요?

‘여자'나 '남자'가 되기 전에 우리는 모두 같은 사

람입니다.

‘여성화, 여성스러움'은 나쁜 의미가 아닙니다.

좋은 성격은 성별에 따라 구분되는 것이 아닙니

다.
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번호 광고 사진 광고
주제/시간

브랜드/
업종별 광고 내용

2

본연의 색을

살리는 것이

바로 White

(나만의 하

얀색)이다./

0:01:04

허보리스
트

(佰草集）
（Herbori
st）/미용
위생용품

검은색이거나 얼룩덜룩해도 괜찮을까요?

모르겠네요. 하지만 ‘White(하얀색)’는 결코 천

편일률적인 그런 색이 아닙니다.

얌전하다고요? 얌전해도 충분히 영리할 수 있습

니다.

부드럽다는 것은 내가 약하다는 것을 의미하지

는 않습니다.

연속극을 즐겨 보고, 각각의 이유도 많이 있죠.

꽃병의 꽃이 되기보다는 꽃병을 만드는 것을 더

좋아하고요.

내 본연의 색을 살리는 것이 바로 나의 하얀색,

나만의 White입니다.

3

여자도 바둑

을 배울 수

있어요?/

0:01:05

유다오
(有道）
(Youdao
)/미디어
문화 교
육

많은 부모들이 성별에 따라 아이의 취미를 결정
합니다.
‘여자아이는 이과나 논리적인 사고에 약해.’, ‘여
자아이는 잘 울고 감정적이며 대국관을 갖고 있
지도 않아.’, ‘여자아이는 노래 부르고 춤 추는
법을 배워야 하고, 예쁜 체형을 만들어야 하며
외모적인 아름다움에 신경을 써야 해.’, ‘여자아
이는 바둑을 잘 두지 못해, 남자아이를 절대 이
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번호 광고 사진 광고
주제/시간

브랜드/
업종별 광고 내용

길 수 없지.’ …….
하지만 ‘성별'로 ‘취미'가 결정된다는 건 정말 맞
아는 이야기일까요?
취미는 성별과 상관이 없습니다.
아이들이 꾸는 꿈에도 경계가 없어야 하죠.
우리는 모든 아이들이 자유롭게 취미를 선택해
서 배우고 성장하며 사랑을 찾을 수 있기를 바
랍니다.

4

자신을 향하

여 선명한 삼

팔선(경계선)

을 그었다./

0:01:07

수카스
(素士）
(Soocas)
/가전제

품

점점 더 많은 사람들이 성별, 연령과 취향에 따
라 자를 잡고 명확한 삼팔선을 그려 왔습니다.
이에 따라 여성을 억압하고 심지어 공격하기도
합니다.
하지만 여성의 가치가 그어진 삼팔선처럼 구분
되어져서는 안 됩니다.
우리가 ‘수수한' 일상으로 돌아가 자신의 작은
디테일과 진실한 변화에 관심을 기울인다면, 자
유의 열쇠를 쥐고 미에 관한 기준선, 자신감의
기준선, 삶의 질 기준선을 우리 개개인에게 돌
려줄 수 있습니다.
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3. 자료수집

본 연구의 최종 데이터 수집은 중국 전문 통계 사이트인 워언지우안싱

(问卷星: https：www.wjx.cn/)을 통해 진행하였다. 설문 사이트에 접속

한 참여자가 자유스러운 순서로 총 4개의 동영상광고에 노출되었고, 각

각의 양상을 시청한 후에 설문에 응답하는 방식으로 실시하였다. 수집

기간은 2022년 8월 2주간 진행되었으며, 총 421명의 설문 결과를 회수하

였다. 하지만 모든 문항을 응답하지 않은 데이터와 불성실한 데이터 등

을 제거하고 최종적으로 306부의 설문지를 분석하였다.

4. 주요변인의 조작적 정의 및 측정

가. 페미니즘 광고 개성의 조작정의 및 측정

본 연구는 페미니즘 광고 개성에 관한 측정을 2단계에 걸쳐 진행하였다. 각 문

항의 척도는 이희준과 조창환(2018)의 연구에서 사용된 ‘매개 광고 개성 척도

(Media Advertising Personality Scale, MAPS)’를 참조하였다. 이 척도와 본 연

구와의 적합성을 확인하기 위해 세 명의 광고학 박사와 두 명의 광고학 석사를

대상으로 하여 예비조사를 실시하였다. 다섯 명의 조사 대상들은 MAPS를 통해

34개 개성에 관한 항목에 대하여 페미니즘 광고의 개성으로 보기에 적합한가에

대한 질문에 답하였고, 응답의 빈도가 3회 이상인 항목이 27개가 있었기 때문에

총 27개가 페미니즘 광고의 개성 측정 항목으로 선정되었다. 이러한 과정을 통해

‘성가신, 정보적인, 전통적인, 유용한, 효율적인, 의심이 가는, 실용적인’ 등의 7개
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형용사를 제거하였다. 페미니즘 광고 개성을 측정하기 위해 본 연구는 ‘광고를

사람에 비유한다면 다음 성격 특징에 귀하는 얼만큼의 정도에 동의하십니까?’와

같은 질문을 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇

다)로 측정하였다. 구체적 측정항목은 <표 2>와 같다.

표 2 페미니즘 광고 개성의 측정항목

나. 자아일치성의 조작적 정의 및 측정

본 연구는 자아 이미지 일치성에 관한 측정은 장준수 외(2011)와 이희

준과 조창환(2018)의 연구를 바탕으로 하여 ‘이 광고는 나와 잘 어울릴

것 같다’, ‘이 광고의 개성은 나의 성격과 일치하는 것 같다’, ‘나는 나와

성격이 비슷한 사람들은 이런 광고를 좋아할 것이라고 생각한다’, ‘이 광

고는 나의 이미지를 반영한 것 같다’의 총 네 개 문항을 리커트 7점 척

도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다.

자세한 측정항목은 <표 3>와 같다.

1.정직한 8.창의적인 15.현실적인 22.감성적인

2.진지한 9.트렌디한 16.똑똑한 23.세련된

3.흥미진진한 10.매력적인 17.즐거운 24.친숙한

4.현대적인 11.건전한 18.지적인 25.상상력이
풍부한

5.젊은 12.진보된 19.재미있는 26.따뜻한

6.패셔너블한 13.활동적인 20.친근한 27.외향적인

7.자신감 있는 14.생동감 있는 21.부지런한



- 79 -

표 3 자아 이미지 일치성의 측정항목

다. 광고 태도의 조작적 정의 및 측정

광고태도는 다른 사람, 물리적 대상, 행동 또는 정책 등 개인의 세계관

과 관련된 신념으로서 연구자들에 따라 다양하게 정의되고 있다(하태민

·송종호, 2020). 본 연구에서는 광고태도를 측정하기 위해 MacKenzie와

Lutz（1989), 김채린과 이형석（2016）의 연구를 토대로 하여 ‘나는 이

광고가 마음에 든다’, ‘나는 이 광고에 호감이 간다’, ‘나는 이 광고가

매력적이다’의 총 세 개 문항을 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다,

4=보통이다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 광고태도의 자세한 측정항

목은 <표 4>과 같다.

표 4 광고태도의 측정항목

변수 측정문항 참고문헌

자아 이미지

일치성

이 광고는 나와 잘 어울릴 것 같다

장준수 외
（2011）;
이희준·조창
환(2018）

이 광고의 개성은 나의 성격과 일치할 것

같다
나는 나와 성격이 비슷한 사람들은 이런

광고를 좋아할 것이라고 생각한다

이 광고는 나의 이미지를 반영한 것 같다

변수 측정문항 참고문헌

광고태도

나는 이 광고가 마음에 든다 MacKenzie & Lutz

(1989);

김채린·이형석

（2016）

나는 이 광고에 호감이 간다

나는 이 광고가 매력적이다
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라. 브랜드 태도의 조작적 정의 및 측정

브랜드 태도는 수용자가 광고에서 나오는 브랜드에 대해 느끼는 호감

도와 인정 정도를 나타내며, 수용자가 특정한 광고 자극과 브랜드에 대

해 갖는 긍정적이거나 부정적인 반응이라고 정의할 수 있다(Phelps &

Hoy, 1996). 본 연구에서 브랜드 태도를 측정하기 위해 ‘나는 이 브랜드

가 좋다’, ‘나는 이 브랜드가 마음에 든다’, ‘나는 이 브랜드를 신뢰한

다’의 총 세 개 문항을 측정하였다(김채린·이형석, 2016). 브랜드 태도의

측정항목은 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=매우

그렇다)로 측정하였고, 자세한 항목은 <표 5>과 같다.

표 5 브랜드 태도의 측정항목

마. 구매 의도의 조작적 정의 및 측정

구매의도란 수용자가 특정 제품이 광고로 홍보되는 것을 보고 느낀 구

매결심 상태에서 실제로 구매하려는 의향을 말한다. Taylor와

Baker(1994)의 연구에 따르면 구매의도를 ‘특정 브랜드의 제품을 한 번

변수 측정문항 참고문헌

브랜드태도

나는 이 브랜드가 좋다

김채린·이형석

（2016）
나는 이 브랜드가 마음에 든다

나는 이 브랜드를 신뢰한다
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이상 구매했던 사람들이 다음에도 동일 브랜드 제품을 구매할 의사가 있

는 정도’라고 정의하였다. 또한 다른 연구자는 구매의도란 수용자가 구매

에 대해 얼마나 의지가 있는가를 뜻하는 것으로 수용자의 예상되거나 계

획된 미래행동을 의미할 뿐만 아니라 신념의 태도가 행동으로 옮겨질 가

능성으로 정의할 수 있다고 말했다(Blackwell et al., 2001). 본 연구는

수용자가 동영상 광고를 시청한 후에 생겨나는 구매의도를 측정하였다.

구매의도를 측정하기 위해 ‘나는 이 제품을 구매할 의향이 있다’, ‘나는

광고에 등장하는 제품에 대해 더 알고 싶은 의향이 있다’, ‘광고에 나오

는 제품을 주변 사람들에게 추천할 의향이 있다’의 총 세 개 문항을 측

정하였다(서지연·이형주, 2011; 송혜영·이종호, 2015; 이은미·한규훈

2018). 구매의도 측정항목 또한 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다,

4=보통이다,7=매우 그렇다)로 측정하였으며 그 자세한 내용은 <표 6>

과 같다.

표 6 구매의도의 측정항목

5. 세부 분석 방법

변수 측정문항 참고문헌

구매의도

나는 이 제품을 구매할 의향이 있다
서지연·이형주,

2011;
송혜영·이종호,

2015;
이은미·한규훈

2018

나는 광고에 등장하는 제품에 대해 더

알고 싶은 의향이 있다

광고에 나오는 제품을 주변 사람들에게

추천할 의향이 있다
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본 연구는 수집된 데이터에 대해 SPSS 26.0와 AMOS 21.0을 통해 분

석을 진행하였다. 중국 수용자가 인식하는 펨버타이징의 지배적인 성격

을 이해하기 위해 먼저 본 연구에 사용된 27개의 페미니즘 광고 개성 측

정 항목의 신뢰도를 검증할 필요가 있었다. 그를 위해 본 연구에서는 콜

롬바흐 계수(Cronbach's α)를 사용하였다.

또한 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis)의 의미가 있는지

를 알아보기 위해 KMO(Kaiser-Meyer Oklin)와 바틀릿의 구형성 검정

(Bartlett's Test of Sphericity)을 실시하여 해당 모델이 요인분석에 적

합한 모델인지 여부를 판단하였다. 이를 통해 요인을 추출하고 스핀들

요인 추출(principle axis factoring)을 실시하여 요인 탑재 값을 추출하였

으며 페미니즘 광고 개성의 구성 요소를 분석하고 규명하였다.

다음에는 성별에 따라 페미니즘 광고의 개성이 광고 효과에 미치는 영

향에 차이가 있는지를 검증하기 위해 T-test검정을 통해 분석하였다.

또한 페미니즘 광고의 개성이 광고태도에 미치는 영향을 검증하기 위

해 구조방정식 모델을 이용하여 분석하였다. 구조 방정식 모델은 가설

모델의 합리성이 확립되어 있는지 여부를 보다 정확하게 평가할 수 있고

샘플 데이터에 대한 요구 사항이 더 높기 때문에 경로 분석을 통해 페미

니즘 광고 개성에 대한 다양한 요인과 광고 태도 사이의 관계를 검증하

기에 적합한 방법이었다.

뿐만 아니라 Bootstrap법을 이용하여 브랜드 태도가 광고 태도와 구매

의도 사이에 매개 효과가 있는지를 실증적으로 분석하였다.

마지막으로 본 연구는 위계적 회귀분석을 통해 자아 이미지 일치성이

페미니즘 광고의 개성들이 광고태도 사이에 조절효과가 있는지 여부를

검증하였다.
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V. 실증분석 결과

1. 응답자의 인구 통계학적 특성 분석

본 연구는 중국 수용자를 대상으로 진행한 연구이다. 응답자의 인구

통계 특성을 살펴보기 위해 <표 7>와 같이 빈도분석을 진행하였다. 분석

결과를 보면 성별은 남성 117명(38.2%), 여성 189명(61.8%)으로 나타나

남성보다 여성이 더 높은 비율을 차지함을 알 수 있다. 연령의 경우는

21세에서 31세까지의 수용자가 230명(75%)으로 가장 높은 비율을 차지

하였고, 31세에서 40세까지의 수용자가 39명(12.7%)으로 두 번째로 높은

비율을 나타냈으며, 20세 이하가 29명(9.5%), 41세 이상이 8명(2.6%)으

로 그 뒤를 이었다. 본 연구에서 남성보다 여성 응답자를 조사에 많이

참여시킨 이유는 페미니즘 광고가 주로 여성을 대상으로 하고 있고, 여

성과 관련된 제품의 마케팅에 주로 사용되고 있기 때문이다. 또한 앞서

언급한 듯이 남성 소비자가 페미니즘 광고에 관한 태도도 주목할 필요성

이 있기 때문에 남성도 표본에 일부 포함하였다.

학력의 경우는 대졸(재학 포함)은 167명(54.6%)으로 가장 큰 비율을

차지하고 있는 결과를 나타냈으며, 그 다음으로 전문대 졸업(재학)이 50

명(16.3%)으로 나타났다. 또한 대학원 졸업(재학)이 33명(10.8%), 고졸

(재학)은 33명(10.8%)이 참여했음을 볼 수 있었다. 마지막으로 고졸 이

하는 23명(7.5%)의 순으로 나타났다.

직업의 경우에는 학생이 135명(44.1%)으로 가장 많은 분포를 나타냈

으며, 회사원은 78명(24.8%)으로 그 뒤를 이었다. 마지막으로 공무원 37

명(12.1%), 프리랜서 28명(9.2%), 창업자 27명(8.8%), 기타가 3명(1%)
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의 순으로 나타났다.

표 7 인구통계학 특징

구분 내용 빈도(명) 비율(%)

성별
남 117 38.2

여 189 61.8

나이

20세 이하 29 9.5

21세-30세 230 75.2

31세-40세 39 12.7

41세 이상 8 2.6

학력

고졸 이하 23 7.5

고졸(재학) 33 10.8

전문대 졸업(재학) 50 16.3

대학 졸업(재학) 167 54.6

대학원 졸업(재학) 33 10.8

직업

학생 135 44.1

회사원 76 24.8

창업자 27 8.8

공무원 37 12.1

프리랜서 28 9.2

기타 3 1

합계 306 100
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2. 외생변인 통제

본 연구에서 설정한 연구모형 변수들 이외에 광고태도에 영향을 미칠

수 있는 외생변수들을 설문을 통해 측정하였다. 측정된 외생 변수는 ⓵ 
제품 관여도, ⓶ 브랜드 선호도, ⓷ 페미니즘에 대한 태도(Attitude to

feminism)이다. 하나의 광고영상을 시청한 후에 설문문항에 응답하고 마

지막으로 외생변수들을 측정하였다.

제품 관여도는 개인이 제품에 대해 자기와의 상관성, 중요성과 자기가

제품에 대해 얼마나 주목하는지를 알 수 있게 한다. 제품 관여도는 개인

이 자기 마음 속의 요구, 가치관과 취미에 따라 광고에 대해 갖는 감지

의 상관성이라고 정의 할 수 있다(Zaichkowsky，1994). 이를 위해 자이

코프스키(Zaichkowsky, 1994)의 연구에서 사용된 측정 개념을 이용하여

정만수, 김연희, 그리고 한규훈(2008)이 수정해 사용한 측정 항목들을 참

조하여 ‘쓸모 없는, 쓸모 있는’ 등의 항목을 7점 의미분별척도를 이용하

여 측정하였다. 브랜드 선호도에 대한 연구를 한 차배근, 조성겸, 그리고

남인용(1990)에 의하면 “나는 이 브랜드에 대해 호감이 있다”를 사용하

여 리커트 7점 척도를 측정하였다. 마지막으로 페미니즘에 대한 태도는

페미니즘에 대해 개인이 가지고 있는 호감의 정도로 정의할 수 있다. 페

미니즘에 대한 태도의 측정은 김지은(2021a)의 연구에 따라 “페미니즘

은 남녀평등을 추구한다”, “페미니즘이 여성의 사회지위가 높아지게 하

는 데에 도움이 될 것이라고 생각한다”를 활용하여 리커트 7점 척도로

측정하였다.
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3. 각 요인 항목의 타당성과 신뢰도분석

페미니즘 광고의 광고효과를 검증하기 위해 창의성, 전문성, 오락성,

강인성, 진실성, 자아 이미지 일치성, 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의도

를 구성하고 있는 측정항목들의 적합성 검증으로 탐색적 요인분석

(Exploratory factor analysis)과 신뢰도 분석을 사용하였다.

먼저 측정도구의 타당성을 검증하기 위해 측정항목의 주성분 요인 추

출과 정교회전방법인 메리맥스회전(Varimax Rotation)에 따라 실시하였

다. 직교회전법으로 회전한 후 27개의 항목을 다섯 가지 요인으로 분류

할 수 있었으며, ‘현대적인’과 ‘트렌디한’ 이 두 항목의 부하 값이 모두

0.5를 넘지 못하여 요인 부하값이 너무 낮으므로 이 단계에서 삭제하였

다. 이 두 항목을 삭제한 후 탐색적 요인 분석을 다시 수행하였다. 수행

결과는 이 두 가지 항목을 삭제한 후에 각 요인의 타당성이 높게 나타났

다. 따라서 본 연구의 측정 도구가 신뢰할 수 있으며 설문지를 본 연구

의 측정 도구로 사용할 수 있다고 판단할 수 있었다.

본 연구의 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 <표 8>과 같다.

분석을 통해 도출된 페미니즘 광고 개성 구성 요인의 세부적인 내용

또한 <표8>에서 확인할 수 있다.
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표 8 페미니즘 광고 개성의 탐색적 요인분석 결과

변수 항목
요인 적재량

요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

창의성

상상력이
풍부한 0.740

창의적인 0.714

젊은 0.726

감성적인 0.732

생동감 있는 0.743

흥미진진한 0.812

전문성

똑똑한 0.784

진보적인 0.762

지적인 0.754

자신감 있는 0.784

활동적인 0.808

오락성

매력적인 0.815

재미있는 0.800

패셔너블한 0.783

즐거운 0.793

외향적인 0.810
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy=0.945

 Bartlett Chi- Square χ2 =19767.757 (sig=0.000), p＜ .001.

변수 항목

요인 적재량

요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

진실성

부지런한 0.760

세련된 0.727

따뜻한 0.724

정직한 0.782

건전한 0.804

친근성

대중적인 0.835

친숙한 0.798

친근한 0.824

진지한 0.846

신뢰 계수(Crobach's α) 0.889 0.906 0.918 0.877 0.909

아이겐 값
(eigen value)

9.929 2.664 1.970 1.801 1.433

공통 변량 (%) 15.728 14.923 14.352 13.625 12.563

누적 변량 (%) 15.728 30.651 45.003 58.628 71.191
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<표 8>에 의하면 탐색적 요인으로 총 다섯 개의 요인이 추출되었다.

다섯 개의 요인이 전체변량의 71.191%를 나타내었다. 또한 요인분석의

적합성에 관한 검증 결과를 보면 KMO의 표본적합도가 0.945로

나타났다. 즉 본 연구의 각 요인 선정이 바람직함을 판단할 수 있었다.

또한 요인분석 모형의 적합성 여부를 나타내는 Barrtlett의

구형성검증치가 x2= 19767.757, p=.000로 나타났기 때문에 공통요인이

유의미하게 존재한다고 말할 수 있다. 즉 본 연구에서 이용하고 있는

측정항목에 대해 요인분석을 적용할 수 있다는 것으로 판단할 수 있다.

요인 분석 결과의 요인 1은 ‘창의성’, 요인 2는 ‘전문성’, 요인 3은

‘오락성’, 요인 4는 ‘강인성’, 요인 5는 ‘진실성’인 것은 페미니즘 광고의

개성이며, 이런 요인들이 페미니즘 광고의 요인을 구성하였다.

구체적으로 첫 번째 요인 분산 해석력은 15.728%로 다른 요인 대비

가장 높은 것으로 나타났으며, ‘상상력이 풍부함’, ‘창의적인’, ‘젊음’, ‘감

성적인’, ‘생동감 있는’, ‘흥미진진한’ 등의 속성 항목으로 구성되었다. 이

러한 특성이 페미니즘 광고가 갖는 창의성을 대표할 수 있다는 점을 감

안할 때, Case(2019)는 펨버타이징이 성별, 인종, 성적 취향, 체형 및 이

전에 과소평가된 기타 소수 집단과 같은 다양성을 강조하는 특성을 가지

고 있다고 보고, 그 요인을 ‘창의성’이라고 명명하였다.

두 번째 요인 분산 해석력은 14.923%로 ‘똑똑함’, ‘진보적인’, ‘지적인’,

‘자신감 있는’, ‘활동적인’ 등의 항목을 포함하며, 전체 적재 항목의 공통

적인 의미를 고려하여 ‘전문성’으로 명명하였다. 페미니즘 광고에서 여성

은 운동이나 경쟁 환경에서, 여가 활동을 하거나 직장에서 싸우는 등 다

양한 여성상을 보여준다(Becker-Herby, 2016).

세 번째 요인은 ‘매력적인’, ‘재미있는’, ‘패셔너블한’, ‘즐거운’, ‘외향적

인’ 등의 항목으로 구성되며, 이는 사회구조 저항성 펨버타이징이 지닌

멋있고 유머러스한 개성을 반영한다. 2016년 미국의 한 매체가 만든 펨
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버타이징 상은 버드와이저 맥주 광고(버드와이저 파티)에 ‘유머적’이라는

영예를 안겨 주었으며, 이 광고는 여성에 대한 고정관념을 유머로 깨고

성별 규범에 도전하는 브랜드로 인식되었다(Rodríguez Pérez ＆

Gutiérrez, 2017). 따라서 이 인자는 분산 해석력이 14.352%인 ‘오락성’으

로 명명될 수 있다.

네 번째 요인은 ‘부지런한’, ‘세련된’, ‘따뜻한’, ‘정직한’, ‘건전한’ 등의

다섯 가지 항목을 포함하고 있다. Becker-Herby(2016)는 페미니즘 광고

가 인재, 제품, 장면 및 스타일링에서 시작하여 여성을 사실적으로 묘사

한다고 보았다. 광고의 홍보 메시지는 사실이라고 느껴져야 하며, 이러한

진실과 투명성을 추구하는 것에 대하여 많은 수용자들은 광고를 능가하

여 기업 자체가 비즈니스 관행에서 여성을 지원하기를 원한다는 것이다

(Davidson, 2015). 따라서 이 요인을 ‘진실성’이라고 명명했으며 해당 분

산 해석력은 13.625%이다.

다섯 번째 요인 분산 해석력은 12.563%로 ‘대중적인’, ‘친숙한’, ‘친근

한’, ‘진지한’ 등의 네 개 항목으로 구성되었다. 페미니즘 광고는 항상

‘힘’, ‘권한’, ‘긍정적’ 및 ‘고무적’이라는 관련 정보 용어가 등장하여 수용

자의 감정을 불러일으키고 호감을 높이며 광고 브랜드에 대한 수용자의

인식을 변화시켰다(Zazzi, 2015; Drake, 2017). 페미니즘 광고는 대부분

의 여성이 직면한 문제를 정확하게 파악하고 성별에 대한 고정관념에 반

대하는 표현을 통해 수용자와의 관계를 강화함으로써 수용자들이 여성에

대한 정체성을 형성하도록 한다. 따라서 이 요인을 ‘친근성’이라고 명명

했다.

다음으로 신뢰도 분석 결과를 보면 창의성의 α 값은 0.889, 전문성은

0.906, 오락성은 0.918, 강인성이 0.877, 진실성은 0.909, 자아 이미지

일치성은 0.914, 광고태도는 0.893, 브랜드 태도는 0.877, 구매의도는

0.881로 나타났다. 신뢰도 표준치가 0.6보다 더 높게 나타났기 때문에 본
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연구 측정도의 신뢰성은 모두 신뢰할 수 있는 것으로 판단할 수 있다.

4. 측정 항목의 기술통계 분석

가. 기술 통계 분석

본 연구는 수집된 변수의 측정값에 관한 기초 분석을 실행하였다. 보통

첨도의 절대 값이 기준인 3.0보다 작으며, 왜도의 값이 절대 값 기준으로

2.0을 넘지 않으면 정규성의 가정을 충족한다고 말할 수 있다. 다음 <표

9>을 보면 본 왜도의 절대값이 2.0를 넘지 않았으며, 첨도의 절대값은

3.0보다 작게 나타났다. 즉 본 연구의 기술 통계분석 결과를 근거로

변수들이 모두 정규분포를 이루고 있어 실증분석에 적합하다고 판단할

수 있다.

표 9 측정 항목의 기술 통계분석

변수 평균
(Mean)

푠준편차
(SD)

왜도
(Skewness)

첨도
(Kurtosis)

창의성 5.165 1.137 -1.476 2.287

전문성 4.928 1.207 -0.780 -0.046

오락성 4.874 1.316 -0.677 -0.349

진실성 5.052 1.222 -1.159 0.880

친근성 5.138 1.226 -0.985 0.636

자아 이미지

일치성
4.574 1.476 -0.606 -0.606

광고 태도 5.132 1.309 -0.879 0.249
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나. 확인적 요인분석(CFA)

본 연구는 AMOS 21.0을 통해 확인적 요인분석을 실시하였다. 초기

연구 모형에 대해 탐색적 요인분석을 규명하여 타당도가 적합하지 않은

항목들（‘현대적인’과 ‘트렌디한’)을 제거한 후에 남은 요인들에 대해

분석하였다. 종합적으로 확인적 요인 모델은 표준을 충족하며 본

연구에서 세운 모델은 관련 잠재적 변수를 효과적으로 측정할 수

있었다.

다. 모형의 집중타당도와 판별타당도

집중타당성은 여러 변수들이 동일 구성요소에 일치되어 있는지 정도를

평가하는 것이다(경봉, 2021). 본 연구의 집중타당도는 <표 13>과 같다.

집중타당성 검증값의 기준이 표준화된 요인 부하량이 최소 0.5~0.95이

며, 0.7 이상의 경우가 제일 바람직하다. 복합신뢰도(CR: Composite

Reliability)는 0.7 이상을 기준으로 삼고 있다(우종필, 2017). 또한 분산

추출지수(AVE: Average Variance Extracted)의 기준값이 .5 이상인데

본 연구에는 AVE의 값이 .574~.737로 나타났으니 변수의 개념을 허용

가능한 수준으로 정확하게 측정하였다.

따라서 본 연구의 복합신뢰도와 요인적재량을 나타나는 지표들이 모두

기준치를 만족하고 있기 때문에 본 연구 조사에 대해 집중타당성에는 큰

브랜드 태도 4.978 1.336 -0.804 -0.023

구매의도 4.826 1.355 -0.598 -0.189
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문제가 없을 것으로 판단되었다.

표 10 집중타당도

개념
변수

측정
변수

표준화
계수 S.E. C.R. P CR AVE

창의성

A1 0.803

0.889 0.574

A2 0.726 0.032 27.073 ***

A3 0.717 0.031 26.631 ***

A4 0.712 0.033 26.397 ***

A5 0.753 0.032 28.326 ***

A6 0.826 0.031 31.85 ***

전문성

P1 0.821

0.906 0.657

P2 0.824 0.029 33.344 ***

P3 0.771 0.029 30.41 ***

P4 0.799 0.029 31.935 ***

P5 0.838 0.029 34.165 ***

오락성

i1 0.853

0.918 0.693

i2 0.812 0.026 34.875 ***

i3 0.826 0.026 35.832 ***

i4 0.808 0.027 34.584 ***

i5 0.861 0.026 38.36 ***

진실성
S1 0.781

0.877 0.589
S2 0.773 0.034 28.01 ***
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개념
변수

측정
변수

표준화
계수 S.E. C.R. P CR AVE

S3 0.686 0.033 24.374 ***

S4 0.769 0.033 27.825 ***

S5 0.823 0.034 30.097 ***

친근성

R1 0.868

0.909 0.715

R2 0.834 0.025 36.837 ***

R3 0.818 0.025 35.704 ***

R4 0.860 0.025 38.796 ***

자아

이미지

일치성

self1 0.826

0.914 0.728

self2 0.834 0.028 34.489 ***

self3 0.839 0.028 34.803 ***

self4 0.910 0.028 38.988 ***

광고

태도

Att1 0.878

0.894 0.737
Att2 0.825 0.024 35.414 ***

Att3 0.871 0.024 37.908 ***

브랜드

태도

br1 0.849

0.877 0.705br2 0.832 0.028 33.02 ***

br3 0.837 0.028 33.204 ***

구매

의도

pur1 0.831
0.881 0.713

pur2 0.852 0.03 33.208 ***
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비조:창의성(A1 -A6 ) ,전문성(P1-P5) ,오락성(i1 - i 5) ,진실성(S1-S5) ,
친근성(R1-R4),자아 이미지 일치성(self1-self4),광고태도(Att1-Att3), 브랜드
태도(br1-br3), 구매의도(pur1-pur3). ***p<.001

판별타당성(discriminant validity)은 서로 다른 구성개념에 대해

측정을 실시하여 얻게 된 측정값들 간에 상관관계가 낮아야 한다는 것을

의미한다. 본 연구는 AVE 값의 제곱근과 변수들의 상관계수를

비교하는 방법을 사용하였다(Fornell & Larcker, 1981). 즉 각 변수

간의 상관 계수 값보다 해당 변수 AVE 값의 제곱근 값이 커야

판별타당성이 있다고 말할 수 있다.

본 연구의 분석결과는 다음과 같다. 다음 표를 보면 각 변수 간에

도출한 평균분산 추출 값(AVE)의 제곱근 값이 각 변수들의

상관계수보다 크다는 것을 알 수 있다. 따라서 본 연구의 각 변수 간의

판별타당성에는 이상이 없음을 판단할 수 있다.

개념
변수

측정
변수

표준화
계수 S.E. C.R. P CR AVE

pur3 0.849 0.031 33.1 ***
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표 11 판별타당도

비조:오른쪽 상단에 굵은 값을 더하면 AVE 값의 제곱근이다.

AVE 창의성 전문성 오락성 진실성 친근성 자아이미지
일치성

광고

태도
브랜드
태도

창의성 0.574 0.757

전문성 0.657 0.549 0.810

오락성 0.693 0.578 0.564 0.832

진실성 0.589 0.490 0.461 0.460 0.767

친근성 0.715 0.387 0.498 0.358 0.568 0.845

자아 이미지
일치성 0.728 0.318 0.318 0.313 0.305 0.264 0.853

광고태도 0.737 0.406 0.452 0.342 0.429 0.433 0.260 0.858

브랜드태도 0.705 0.380 0.419 0.494 0.316 0.419 0.225 0.424 0.839

구매의도 0.713 0.230 0.422 0.251 0.427 0.387 0.045 0.285 0.306
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5. 연구문제와 연구가설 검증

가. 연구문제 고찰

본고에서 설정한 첫 번째 연구 질문은 ‘중국 수용자가 인식하는 페미

니즘 광고 개성에 대한 주요 요인은 무엇인가?’였다. 먼저 본 연구에 사

용된 27개의 페미니즘 광고 개성 측정항목에 대한 신뢰성을 검증한 후

탐색적 요인 분석을 실시한 결과 요인분석이 적합한 것으로 나타났다.

스핀들 요인 추출법의 시행을 통해 페미니즘 광고의 성격적 구성 요소를

분석하고, 적재 프로젝트의 특성과 적재량을 고려하여 새로운 구성 요소

를 창의성, 전문성, 흥미성, 강인성 및 진정성으로 명명하였다.

앞서 언급한 탐색적 요인 분석 결과(표 8)를 통해 본고에서 제안한 페

미니즘 광고 개성을 측정하는 도구는 최종적으로 5가지 요인과 25가지

하위 항목으로 구성되었으며, 이러한 요인에 의해 기술된 총 분산 설명

력은 71.191%임을 확인하였다. 따라서 페미니즘 광고 개성은 창의성, 전

문성, 오락성, 진실성, 친근성으로 구성할 수 있었다.

나. <연구 가설 1>의 검증

연구 가설 1은 ‘수용자의 성별에 따라 페미니즘 광고의 개성에 대한

인식에 차이가 있을 것이다’ 였다. 남녀의 인식 차이를 검증하기 위해 본

연구는 t-test 분석방법을 실시하였다. 검증결과는 다음 <표 12>와 같이

나왔다.

검증 결과를 보면 페미니즘 광고의 창의상에 대한 인식은 여성의 평균
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이 5.408, 남성이 4.892로 여성이 남성에 비해 더 높았으며, 이는 통계적

으로 유의미한 차이를 보였다(t=-3.570, p<.001).

또한 페미니즘 광고의 전문성에 대해 인식이 여성의 평균이 5.233, 남

성이 4.687로 나타났으며, 여성이 남성에 비해 더 높은 것을 볼 수 있었

다(t=-3.802, p<.001).

페미니즘 광고의 오락성에 관한 인식이 여성의 평균 값이 5.197, 남성

이 4.626로 나타나는 결과를 보면 여성이 남성보다 더 높은 것을 볼 수

있었으며, 남녀의 차이가 통계적으로 유의미했다(t=-3.387, p<.001).

또한 페미니즘 광고의 진실성에 대한 인식은 여성의 평균이 5.359, 남

성이 5.053로 여성이 남성에 비해 더 높은 것을 알 수 있었으며, 이는 통

계적으로 유의미했다(t=-2.063, p<.005).

페미니즘 광고의 친근성에 대한 인식이 여성의 평균이 5.433, 남성이

5.124로 나타났으며, 여성이 남성보다 더 높았다(t=-2.234, p<.005).

즉 남성 수용자보다 여성 수용자가 페미니즘 광고의 개성, 즉 창의성,

전문성, 오락성, 진실성, 친근성을 더 높게 인식하였다. 이것은 여성 수용

자가 남성 수용자에 비해 더 페미니즘 광고에 대해 창의적이고, 전문적

이며, 오락성이 있고, 진실하며, 친근하다고 인식한다는 것을 의미한다.

연구가설 1은 통계적으로 채택되었다.

표 12 남녀에 따라 수용자가 인식한 페미니즘 광고 개성의 차이 

개성 성별 N Mean Std.
Deviation t Sig

창의성
남 117 4.892 1.382

-3.570 0.000
여 189 5.408 0.933

전문성
남 117 4.687 1.309

-3.802 0.000
여 189 5.233 1.060

오락성 남 117 4.626 1.551 -3.387 0.001
여 189 5.197 1.222
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다. <연구 가설2>, <연구가설 4>, <연구가설5>, <연구가설

6>의 검증

연구가설 2로는 “페미니즘 광고 개성의 주요 요인이 광고 태도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다”를 제시하였다. 이를 검증하기 위해 본 연구는

먼저 탐색적 요인분석을 통해 페미니즘 광고의 개성을 ‘창의성’, ‘전문성’,

‘오락성’, ‘진실성’, ‘친근성’의 총 5개로 추출하였다. 또한 연구가설 2를

검증하기 위해 본 연구는 AMOS 21.0를 통해 연구 모형의 적합성과 경

로분석을 진행하였다.

연구모형 적합성의 분석결과는 다음 표와 같다. <표 13>를 보면

x²/df=2.996, 기준 값 3보다 더 작게 나타났다, 또한 GFI=0.932，

AGFI=0.920, NFI=0.944，TLI=0.958，CFI=0.962 모두 0.9보다 더 크

게 나타나는 결과를 볼 수 있었다. 마지막으로 RMSEA=0.041，0.08보

다 더 작게 나타났기 때문에 본 연구의 연구모형 적합도가 높다는 것으

로 판단되었으며, 경로분석을 진행할 수 있었다.

진실성
남 117 5.053 1.361

-2.063 0.040
여 189 5.359 1.077

친근성
남 117 5.124 1.321

-2.234 0.026
여 189 5.433 1.074
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표 13 모형적합도

표 14 경로분석 결과

***p<.001

Fit X²/df GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA

model 2.996 0.932 0.920 0.944 0.958 0.962 0.041

표준값 <3 >0.8 >0.8 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08

적합여부 적합 적합 적합 적합 적합 적합 적합

가설 경로 Estimate S.E. t P
채택

여부

H2-1 창의성 --> 광고
태도 0.135 0.044 3.501 *** 채택

H2-2 전문성 --> 광고
태도 0.214 0.044 5.481 *** 채택

H2-3 오락성 --> 광고
태도 0.023 0.038 0.607 0.544 기각

H2-4 진실성 --> 광고
태도 0.160 0.042 4.130 *** 채택

H2-5 친근성 --> 광고
태도 0.194 0.040 5.318 *** 채택

H4 광고
태도 --> 브랜드

태도 0.449 0.031 14.339 *** 채택

H5 광고
태도 --> 구매

의도 0.221 0.033 6.269 *** 채택

H6 브랜드
태도 --> 구매

의도 0.208 0.034 5.811 *** 채택
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또한 페미니즘 광고 개성의 주요 요인이 광고효과에 영향을 미치는 효

과를 검증하기 위해 경로분석을 통해 <표 14>과 <그림 10>과 같은 결과

를 볼 수 있었다.

우선 연구가설 2의 결과를 보면 페미니즘 광고의 개성의 다섯 개 요인

(창의성, 전문성, 오락성, 진실성, 친근성)은 광고태도에 미치는 영향력이

다르게 나타났다. 그 자세한 내용은 다음과 같다.

연구가설 2-1인 “창의성은 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다”

의 검증결과 표준화계수는 .135, t값은 3.501(p<.001)로 유의수준 .05에서

통계적으로 유의미하였다. 따라서 연구가설 2-1은 채택되었다.

연구가설 2-2로 페미니즘 광고의 전문성이 광고태도에 긍정적인 영향

그림 10 연구모형의 경로도식
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을 미치는지를 검증하였다. 결과를 보면 표준화계수 .214 t값은

5.481(p<.001)로 유의 수준 .05에서 통계적으로 유의미하게 나타났다. 따

라서 연구가설 2-2는 채택되었다.

연구가설 2-3은 오락성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠 것인지를

검증하는 것이었다. 검증결과가 표준화계수 .023, t값이 .607(p>.05)로 유

의 수준 .05보다 더 크게 나타났기 때문에 통계적으로 유의미하지 않았

다. 따라서 연구가설 2-3은 기각되었다.

연구가설 2-4는 진실성 개성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미치는지

를 검증하였다. 결과가 표준화계수 .160, t값이 4.130(p<.001)로 유의 수

준 .05보다 작게 나타났기 때문에 통계적으로 유의미하였고, 연구가설

2-4는 채택되었다.

연구가설 2-5는 친근성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠 것인지를

검증하였다. 결과가 표준화계수 .194, t값이 5.318(p<.001)로 유의 수준

.05에서 통계적으로 유의미한 결과를 나타냈다. 즉 연구가설 2-5도 채택

되었다.

페미니즘 광고에 다섯 개의 개성 중 광고태도에 미치는 영향 결과를

보면 오락성을 제외하고 다른 네 개의 개성이 모두 광고태도에 정(+)의

영향을 미쳤다. 그 중에 전문성(t=5.481, p<.001) 광고태도에 제일 큰 영

향을 미쳤으며, 광고태도에 미치는 영향력의 크기는 친근성(t=5.318,

p<.001), 진실성(t=4.130, p<.001)과 창의성(t=3.501, p<.001) 순으로 나

타났다.

연구가설 4 검증 내용은 “페미니즘 광고에서 수용자의 광고태도는 브

랜드태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다”였다. 검증결과가 표준화계수

.449, t값이 14.339(p<.001)로 유의 수준 .05보다 작게 나타났기 때문 통

계적으로 유의미한 결과를 볼 수 있었다. 연구가설 4는 채택되었다.

연구가설 5는 “페미니즘 광고에서 수용자의 광고태도가 구매의도에 긍
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정적인 영향을 미칠 것이다”였고, 그에 대한 검증결과, 표준화계수 .221,

t값이 14.339(p<.001)로 통계적으로 유의미한 결과를 볼 수 있었다. 따라

서 연구가설 5는 채택되었다.

연구가설 6은 “페미니즘 광고에서 수용자의 브랜드태도가 구매의도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다”였고, 이를 검증한 결과를 보면 표준화계

수 .208, t값은 6.269(p<.001)로 유의 수준 .05보다 작게 나타났으므로 통

계적으로 유의미하게 나타났다. 따라서 연구가설 6도 채택되었다.

라. <연구가설 7>의 검증

연구가설 7은 “페미니즘 광고에서 브랜드태도는 광고태도가 구매의도

에 매개효과가 있을 것이다”를 제시하였다. 매개효과의 검증은 본 연구

에서 Bootstrap 방법으로 실시하였다. 가설검증의 조건은 H0:ab=0이다.

만약 검사 결과의 신뢰 구간에 0이 포함된다면 매개효과가 존재하지 않

는다는 것을 나타낸다. 본 연구는 AMOS 21.0를 통해 Bootstrap 방법으

로 반복 5000번 신뢰 구간 표준은 95%를 설정하여 매개효과를 검증하였

다.

다음 <표 15>에 따르면 광고태도-->브랜드 태도--> 구매의도의 계수가

.093이며, 신뢰 구간이 95%에 [0.056,0.136], 0을 포함하지 않기 때문에

브랜드 태도는 광고태도가 구매의도에 매개효과를 존재하는 것으로 확인

되었다. 즉, 연구가설 7은 채택되었다.
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표 15 브랜드 태도의 매개효과

마. <연구가설 3>의 검증

연구가설 3은 “자아 이미지 일치성은 페미니즘 광고 개성이 광고태도

에 미치는 영향에 대해 긍정적인 조절효과를 보일 것이다”로 제시하였

다. 이전 검증 결과에 따르면 광고 효과에 대한 오락성은 성립하지 않으

므로 조절 효과를 검증하지 않았다. 따라서 창의성, 전문성, 진정성 및

친근성 등 네 개의 독립변수에 대한 자아 이미지 일치성의 조절 효과를

검증하였다. 가설검증을 위해 위계적 회귀분석을 수행하였다.

위계적 회귀분석의 첫 번째 모델에서는 브랜드 선호，제품 관여도，페

미니즘에 대한 태도를 투입하여 광고태도에 영향을 미치는 요인들을 통

제하였다. 두 번째 모델에서는 주요한 독립변수인 창의성, 전문성, 진실

성, 친근성을 투입하였다. 세 번째 모델에는 각 네 변수와 자아 이미지

일치성 변수와의 상호작용 변수를 생성하여 투입하였다. 다중공선성을

피하기 위해 독립변수, 조절변수, 독립변수와 조절변수의 상호작용항은

모두 평균 중심화하였다(Aiken et. al., 1991).

가설3-1은 자아 이미지 일치성이 독립변수인 창의성이 종속변수인 광

Parameter Estimate Lower Upper P

매개효과

광고효과-브랜드태도-구매의도 0.093 0.056 0.136 0.000

직접효과

광고태도-구매의도 0.221 0.129 0.306 0.000

총효과

광고태도-구매의도 0.315 0.238 0.387 0.000
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고태도에 미치는 영향에 대해 긍정적인 조절효과를 보인다는 것이다. 모

형 1은 통제변수의 회귀계수가 유의미하지 않았기 때문에 브랜드 선호

도, 제품 관여도와 페미니즘에 대한 태도는 광고태도에 유의미한 영향을

미치지 않는다는 것을 알 수 있다. 모형 2를 통해 독립변수 창의성(β

=0.304，p<0.001)과 자아 이미지 일치성(β=0.133，p<0.001)은 광고태도

에 통계적으로 유의미한 결과를 볼 수 있었다. 모형 3은 창의성과 자아

이미지 일치성(β=0.127，p<0.001)이 광고태도에 상호작용 효과가 있다

는 결과를 나타냈다. 창의성이 자아 이미지 일치성 변수와 갖는 상호작

용을 탐구하는 모델3은 모델2에 비해 설명력의 변화량이 통계적으로 유

의미하였으며（ΔR²=.012，p<0.001）, 창의성에 대해 자아 이미지 일치

성이 갖는 조절 효과(β=0.127，p<0.001)가 통계적으로 유의미하였다. 즉

자아 이미지 일치성은 창의성이 광고태도에 미치는 영향에 대해 긍정적

인 조절효과를 보였다. 이것은 창의성이 광고태도에 미치는 긍정적인 영

향이 자아 이미지 일치성이 높을수록 더 강하게 나타난다는 것을 의미한

다. 연구가설 3-1은 채택되었다. 이에 대한 결과가 <표 16>에 제시되어

있다.

표 16 자아 이미지 일치성에 따라 창의성이 광고태도에 미치는 조절효과
종속변수: 광고태도

모형 1 모형 2 모형 3

통제변수

브랜드 선호 0.051 0.022 0.023

제품관여도 0.068 0.038 0.021

페미니즘에 대한 태도 0.090 0.001 0.015

독립변수 창의성 0.304***  0.354*** 

조절변수 자아 이미지 일치성 0.133***  0.155*** 
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참고: *P＜0.05, **P＜0.01, ***P＜0.001

가설3-2는 자아 이미지 일치성이 독립변수인 전문성이 종속변수인 광

고태도에 미치는 영향에 대해 긍정적인 조절효과를 보인다는 것이다. 모

형 2는 독립변수 전문성(β=0.361，p<0.001)과 자아 이미지 일치성(β

=0.121，p<0.001)은 광고태도에 통계적으로 유의미한 결과를 볼 수 있

었다. 모형 3은 전문성과 자아 이미지 일치성(β=0.079，p<0.01)이 광고

태도에 상호작용 효과가 있다는 결과를 나타냈다. 전문성이 자아 이미지

일치성 변수와 갖는 상호작용을 탐구하는 모델3은 모델2에 비해 설명력

의 변화량이 통계적으로 유의미하였으며（ΔR²=.005，p<0.001）, 전문성

에 대해 자아 이미지 일치성이 갖는 조절 효과(β=0.079，P<0.01)가 통

계적으로 유의미하였다. 즉 자아 이미지 일치성은 전문성과 광고태도 간

의 관계에 대해 긍정적인 조절효과를 보였다. 이것은 전문성이 광고태도

에 대해 미치는 긍정적인 영향이 자아 이미지 일치성이 높을 경우에 더

강하게 나타나는 것을 의미한다. 연구가설 3-2는 채택되었다. 이에 대한

결과가 <표 17>에 제시되어 있다.

표 17 자아 이미지 일치성에 따라 전문성이 광고태도에 미치는 조절효과

상호

작용성

창의성×자아 이미지

일치성
0.127*** 

F 14.847*** 42.978*** 39.266*** 

R² 0.035 0.150 0.162

Adjusted R2 0.033 0.146 0.158

△R²  .115*** .012***

종속변수: 광고태도

모형 1 모형 2 모형 3
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참고: *P＜0.05, **P＜0.01, ***P＜0.001

연구가설 3-3은 자아 이미지 일치성에 따라 오락성이 광고태도에 조절

효과가 있는지를 검증하였다. 하지만 앞서 검증결과에 의하면 오락성이

광고태도에 통계적으로 유의미한 영향을 미치지 않았기 때문에 여기서는

그 조절효과를 검증하지 않았다.

가설3-4는 자아 이미지 일치성이 독립변수인 진실성이 종속변수인 광

고태도에 미치는 영향에 대해 긍정적인 조절효과를 보인다는 것이다. 모

형 2는 독립변수 강인성(β=0.332，p<0.001)과 자아 이미지 일치성(β

=0.127，p<0.001)은 광고태도에 통계적으로 유의미한 결과를 볼 수 있

었다. 모형 3은 진실성과 자아 이미지 일치성(β=0.070，p<0.05)이 광고

태도에 상호작용 효과가 있다는 결과를 나타냈다. 진실성이 자아 이미지

일치성 변수와 갖는 상호작용을 탐구하는 모델3은 모델2에 비해 설명력

의 변화량이 통계적으로 유의미하였으며（ΔR²=.004，p<0.001）, 진실성

통제변수

브랜드 선호도 0.051 0.005 0.004

제품 관여도 0.068 0.004 -0.001

페미니즘에 대한 태도 0.090 0.023 0.027

독립변수 전문성 0.361***  0.383*** 

조절변수 자아 이미지 일치성 0.121***  0.132*** 

상호

작용성

전문성× 자아 이미지

이치성
0.079** 

F 14.847*** 53.682*** 46.379*** 

R² 0.035 0.181 0.186

Adjusted R² 0.033 0.177 0.182

△R² -  .146*** .005*** 
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에 대해 자아 이미지 일치성이 갖는 조절 효과(β=0.070，p<0.05)가 통

계적으로 유의미하였다. 즉 자아 이미지 일치성은 진실성과 광고태도 간

의 관계에 대해 긍정적인 조절효과를 보였다. 이것은 강인성이 광고태도

에 대해 미치는 긍정적인 영향이 자아 이미지 일치성이 높을 경우에 더

강하게 나타나는 것을 의미한다. 연구가설 3-4는 채택되었다. 이에 대한

결과가 <표 18>에 제시되어 있다.

표 18 자아 이미지 일치성에 따라 진실성이 광고태도에 미치는 조절효과

참고: *P＜0.05, **P＜0.01, ***P＜0.001

가설3-5는 자아 이미지 일치성이 독립변수인 친근성이 종속변수인 광

고태도에 미치는 영향에 대해 긍정적인 조절효과를 보인다는 것이다. 모

형 2는 독립변수 친근성(β=0.339，p<0.001)과 자아 이미지 일치성(β

종속변수: 광고태도

모형 1 모형 2 모형 3

통제변수

브랜드 선호도 0.051 0.034 0.032

제품관여도 0.068 0.032 0.025

페미니즘에 대한 태도 0.090 0.015 0.017

독립변수 진실성 0.332***  0.361*** 

조절변수 자아 이미지 일치성 0.127***  0.135*** 

상호

작용성

진실성 × 자아 이미지

일치성
0.070* 

F 14.847*** 50.215*** 42.987***

R² 0.035 0.171 0.175

Adjusted R² 0.033 0.168 0.171

△R² -  .136***  .004*** 



- 109 -

=0.133，p<0.001)은 광고태도에 통계적으로 유의미한 결과를 볼 수 있

었다. 모형 3은 친근성과 자아 이미지 일치성(β=0.085，P<0.01)이 광고

태도에 상호작용 효과가 있다는 결과를 나타냈다. 친근성이 자아 이미지

일치성 변수와 갖는 상호작용을 탐구하는 모델3은 모델2에 비해 설명력

의 변화량이 통계적으로 유의미하였으며（ΔR²=.006，p<0.001）, 친근성

에 대해 자아 이미지 일치성이 갖는 조절 효과(β=0.085，P<0.01)가 통

계적으로 유의미하였다. 즉 자아 이미지 일치성은 친근성과 광고태도 간

의 관계에 대해 긍정적인 조절효과를 보였다. 이것은 친근성이 광고태도

에 대해 미치는 긍정적인 영향이 자아 이미지 일치성이 높을 경우에 더

강하게 나타나는 것을 의미한다. 연구가설 3-5는 채택되었다. 이에 대한

결과가 <표 19>에 제시되어 있다.

표 19 자아 이미지 일치성에 따라 친근성이 광고태도에 미치는 조절효과

종속변수: 광고태도

모형 1 모형 2 모형 3

통제변수

브랜드 선호도 0.051 0.034 0.036

제품 관여도 0.068 0.023 0.019

페미니즘에 대한 태도 0.090 0.044 0.040

독립변수 친근성 0.339***  0.369*** 

조절변수 자아 이미지 일치성 0.133***  0.142*** 

상호

작용성

친근성×자아 이미지

일치성
0.085** 

F 14.847*** 53.423***  46.322*** 

R² 0.035 0.180 0.186

Adjusted R² 0.033 0.176 0.182

ΔR² .145*** .006*** 
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참고: *P＜0.05, **P＜0.01, ***P＜0.001

종합적으로 정리하면 연구가설 3은 자아 이미지 일치성에 따라 페미니

즘 광고 개성의 주요 요인이 광고태도에 미치는 조절효과가 일부 채택되

었다. 자아 이미지 일치성은 오락성을 제외하고 창의성, 전문성, 진실성,

친근성이 광고태도에 조절효과가 있다는 것을 검증하였다. 그리고 자아

이미지 일치성에 따라 각 개성이 광고태도에 조절한 영향력 크기의 순서

는 창의성(β=0.127，P<0.001), 친근성(β=0.085，P<0.01）, 전문성(β

=0.079，P<0.01）, 진실성(β=0.070，P<0.05）을 볼 수 있었다.

중국 수용자가 인지하는 페미니즘 광고 개성의 요인으로는 창의성, 전

문성, 오락성, 진실성과 친근성이 있다. 페미니즘 광고의 개성들 중에서

여성 수용자에게 인지된 창의성, 전문성, 오락성, 진실성과 친근성이 남

성 수용자보다 더 강하였다. 즉 연구가설 1이 채택된 것이다. 다음으로

창의성, 전문성, 진실성과 친근성은 광고태도에 정(+)의 영향을 미쳤다.

연구가설 2는 일부 채택하였다. 또한 자아 이미지 일치성에 따라 페미니

즘 광고 개성(창의성, 전문성, 진실성, 친근성)이 광고태도에 조절효과가

있었다. 연구가설 3도 일부 채택되었다. 마지막으로 수용자의 광고태도와

브랜드 태도가 구매의도에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 수용자의 브랜드

태도는 광고태도가 구매의도에 매개효과를 나타냈다. 연구가설 4와 연구

가설 5, 연구가설 6과 연구가설 7은 모두 채택되었다. 검증결과를 다시

정리해보면 <표 20>와 같다.
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표 20 연구가설의 검증결과

가설
채택
여부

H1 수용자의 성별에 따라 페미니즘 광고 개성(창의성, 전문성,
오락성, 진실성, 친근성)에 대한 인식에 차이가 있을 것이다.

채택

H2-1 페미니즘 광고의 창의성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠
것이다.

채택

H2-2 페미니즘 광고의 전문성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠
것이다.

채택

H2-3 페미니즘 광고의 오락성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠
것이다.

기각

H2-4 페미니즘 광고의 진실성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠
것이다.

채택

H2-5 페미니즘 광고의 친근성이 광고태도에 긍정적인 영향을 미칠
것이다.

채택

H3-1 자아 이미지 일치성은 창의성이 광고태도에 미치는 영향에
대해 긍정적인 조절효과를 보일 것이다.

채택

H3-2 자아 이미지 일치성은 전문성이 광고태도에 미치는 영향에
대해 긍정적인 조절효과를 보일 것이다.

채택

H3-3 자아 이미지 일치성은 오락성이 광고태도에 미치는 영향에
대해 긍정적인 조절효과를 보일 것이다.

기각

H3-4 자아 이미지 일치성은 진실성이 광고태도에 미치는 영향에
대해 긍정적인 조절효과를 보일 것이다.

채택

H3-5 자아 이미지 일치성은 친근성이 광고태도에 미치는 영향에
대해 긍정적인 조절효과를 보일 것이다.

채택

H4 페미니즘 광고에서 수용자의 광고태도가 구매의도에 긍정적
인 영향을 미칠 것이다.

채택

H5 페미니즘 광고에서 수용자의 브랜드 태도가 구매의도에 긍정
적인 영향을 미칠 것이다.

채택

H6 페미니즘 광고에서 브랜드태도는 광고태도가 구매의도에 매
개효과가 있을 것이다.

채택



- 112 -

VI. 결론

1. 연구 결과 요약 및 시사점

가. 연구 결과 및 토론

본 연구에서는 중국 수용자를 대상으로 페미니즘 광고 주체적 여성성,

사회구조 저항성, 여성 지향성, 상업성의 4가지 유형으로 나누어 사회구

조 저항성 페미니즘 광고의 개성이 광고 효과에 미치는 영향을 중점적으

로 조사하고 자아 이미지 일치성 조절 효과에 대해 고찰하였다. 먼저 선

행연구와 관련 이론을 바탕으로 광고 개성의 관점에서 페미니즘 광고 개

성 모델을 구축하였다. 기존의 연구에 따르면 페미니즘 광고 개성은 ‘창

의성, 전문성, 오락성, 진실성과 친근성’의 5가지 요소로 구성된다. 그리

고 페미니즘 광고 효과에는 광고 태도, 브랜드 태도 및 구매의도가 포함

된다. 본 연구에서는 페미니즘 광고 개성이 광고효과에 미치는 직접적인

영향과 자아 이미지 일치성 조절이 광고효과에 미치는 영향을 설문조사

를 통해 살펴 보았다. 기존 이론에서 다섯 가지 요소로 구성된 페미니즘

광고 개성이 광고 태도에 미치는 영향이 다양하다고 보고 연구한 결과,

‘창의성, 전문성, 진실성과 친근성’은 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치

지만 ‘오락성’은 광고 태도에 큰 영향을 미치지 않음을 발견할 수 있었

다. 자아 이미지 일치성은 창의성, 전문성, 진실성과 친근성이 광고 태도

에 미치는 영향을 긍정적으로 조절하였으나 오락성에는 조절 효과가 없
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었다. 페미니즘 광고에서 여성 수용자가 느끼는 광고의 개성은 남성 수

용자보다 높았다. 또한 페미니즘 광고에서 광고 태도와 브랜드 태도는

구매의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 브랜드 태도는 광고 태도가 구매

의도에 매개하는 역할을 하였다. 본 연구의 주요 결과와 논의를 정리하

면 다음과 같다.

본 연구에서는 기존의 연구를 바탕으로 페미니즘 광고 개성을 창의성,

전문성, 오락성, 진실성과 친근성의 5가지 요소로 분류하였다. 본 연구에

서 확인된 페미니즘 광고 개성은 실제로 수용자가 광고에 부여하는 심리

적 연상 이미지이며, 이는 수용자가 광고를 제품 또는 브랜드로 소비함

을 시사한다. 즉, 수용자들은 광고에서 차별적인 개성을 인식하고, 자신

이 느끼는 자기 정화와 자기표현의 기능을 덧붙이는 것이다. 페미니즘

광고가 사회 마케팅 운동의 도구 중 하나로 볼 때, 페미니즘 광고는 사

회 문화에서 성차별 비판에 대한 아이디어를 포착하여 광고에 활용한다

고 볼 수 있다. 페미니즘 광고는 자아실현(Self-Realization)과 자기 브랜

드화(Self-Branding)의 산물이다. 마커스 레커(Marcus Reker, 2016)는

페미니즘 광고에 대한 연구에서 신자유주의(neoliberalism)의 발전과 함

께 ‘유연한 인격(flexible personality)’이라는 용어가 등장했으며, 이는 개

인의 관계를 변화시키고 자신의 의지를 더욱 발전시켜 상품화된 자기 생

산을 창출해낸다고 언급하였다. 광고가 발전함에 따라 특정 제품은 ‘자기

실현’의 핵심 방법이 되었다. 즉 개인의 자아는 상품과 성능의 문제로 크

게 변화했으며 상품과 스타일 및 개인의 매력을 기반으로 만들어진다는

것이다(Peiss, 1996). 이렇게 제품의 마케팅 방식이 급격하게 달라지고

있기 때문에 판촉 활동은 일반적으로 여성이 자신을 찾고 잠재력을 최대

한 발휘할 수 있도록 돕기 위해 시도되고 있다. 그리고 이러한 상품들은

여성들에게 새로운 요구, 걱정, 욕망을 표현할 수 있는 언어를 제공해주

고 있다(Peiss, 1996). 이런 점에서 페미니즘 광고는 ‘긍정적 자아’를 나
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타내는 표현으로 강력한 페미니즘 여성관을 드러낸다고 할 수 있다.

내재적 변화 외에도 이러한 자아실현의 또 다른 부분은 공공적 의미에

서 개인과 자기 브랜드의 개념이 된다. 자아 브랜드는 개인이 세상에 묘

사되기를 원하는 외적 자아의 창조이며, 개인의 진정한 성격, 가치관, 장

점 및 단점뿐만 아니라 자신의 행복과 권리를 통제하는 능력과 대리 능

력에도 기반을 둔다(Hearn, 2008). 개인 브랜드는 구매 행동과 충성스러

운 소비 브랜드를 기반으로 자신의 삶에 대한 개인의 감정에 영향을 미

친다. 페미니즘 광고에 대한 수용자의 호감과 수용 행위는 제품 정보의

획득이나 수동적인 소비가 아니라 광고 자체에 부여된 자아실현 및 자기

브랜드화이다. 광고의 기능은 내적인 동시에 외적인 자기표현으로 자신

이 창조적이고 전문적이며 지혜로운 이미지임을 확인하는 것이다.

연구 가설 1과 관련하여 본 연구에서는 페미니즘 광고에서 여성 수용

자가 인식하는 광고의 개성(창의성, 전문성, 진실성, 오락성과 친근성)이

남성 수용자보다 높다는 것을 알 수 있었다. 이와 같은 결과는 연구의

가설과 일치하며 선행연구 결과와도 일치한다. 기존의 연구에 따르면 여

성 수용자는 남성보다 페미니즘 광고에 더 우호적인 것으로 나타났다(엄

남현, 2020b; 김지은, 2021a, 2021b). 페미니즘 광고에는 여성이 광고의

주인공으로 더 많이 등장하는데, 수용자의 성별이 인물에 대한 참여 정

도를 결정하기 때문에 광고의 주인공은 대상 시청자의 성별을 반영하는

경향이 있다. 대부분의 페미니즘 광고는 여성 수용자를 겨냥하고 있으며,

성별 고정관념에 대한 반대와 여성 권력 증진에 중점을 두고 있다. 광고

시청자는 광고 정보가 자아개념에 부합할 때 광고나 브랜드에 대한 선호

도가 높아지는데, 여성이 남성보다 페미니즘 광고에 더 적극적인 태도를

보이는 것은 자연스러운 현상이라고 할 수 있다. 따라서 성별에 대한 고

정관념을 비판하는 페미니즘 광고에서 여성 수용자가 느끼는 광고의 개

성은 여성의 자아개념에 더 부합하기 때문에 남성보다 높을 수밖에 없
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다. 본 연구의 결과를 통해 관련 이론을 다시 한 번 충실히 검증할 수

있었다.

연구 가설 2와 관련하여 본 연구에서는 페미니즘 광고 개성을 구성하

는 다섯 가지 요인 중 창의성, 전문성, 진실성과 친근성이 광고 태도에

긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 모델 가설 검정 결과를 보

면 광고 태도에 영향을 미치는 직접적인 요인은 경로계수(영향 효과)에

따라 전문성(β=0.214, P<0.001), 친근성(β=0.194, P<0.001), 진실성(β

=0.160, P<0.001), 창의성(β=0.135, P<0.001) 순이었다. 이 영향력의 순

서에 따라 광고 선호도에 대한 수용자의 영향을 알 수 있었다. 분석 결

과, 페미니즘 광고에 대한 수용자의 호감도는 주로 광고의 전문정보원으

로서의 기능과 광고 정보의 진실성 정도에 따라 달라지는 것으로 나타났

다. 수용자는 우선 광고 자체의 전문적 역할을 기대하며 이러한 광고의

내용은 제품 구매와 관련된 정보 제공 및 올바른 의사 결정을 돕는 계기

가 된다. 정보원의 전문성은 광고모델의 전문성에서 먼저 나타난다. 페미

니즘 광고는 여성을 광고의 주인공으로 하여 다양한 인종, 직업, 체형,

연령의 여성상을 만들고, 여성이나 소녀를 여성성과 관련된 전통적인 고

정관념에서 탈피시켜 주고 그들에게 전문적인 정보를 제공하며 그들을

지지하는 메시지를 전달한다(Pérez & Gutiérrez, 2017).

‘힘’과 ‘격려’는 페미니즘 광고에서 반복적으로 강조되어 왔으며

(Lindsey, 2019), 이는 페미니즘 광고가 지닌 특색 중 하나이다. 친근하

고 창의적인 요소를 가진 페미니즘 광고의 개성은 페미니즘 광고의 힘,

비전통적인 역할을 하는 여성 이미지, 여성에 대한 착취를 줄이고 여성

에게 동등한 기회를 제공하는 등 광고에서 상품 정보를 전달하는 동시에

수용자에게 긍정적이고 강한 여성의 이미지를 형성한다. 출처 매력 이론

(McGuire, 1985)에 따르면 귀여움, 유사성 및 매력은 정보의 유효성에

영향을 미치는 핵심 요소이다. 페미니즘 광고를 통한 정보 전달은 수용
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자와 광고모델 간의 친화력과 유사성을 높이고 여성 정보 전달의 유효성

을 높일 수 있다(Åkestam, et al., 2017). 또한 의미 전이 이론

(McCracken, 1986)에서 설명한 바와 같이 수용자는 페미니즘 광고를 통

해 여성의 권리 향상과 같은 사회 문제에 참여하고 광고의 긍정적인 이

미지를 자기 자신과 연결시킬 수도 있다(Sharma & Bumb, 2022). 예를

들어 커리어우먼을 모델로 활용해 여성의 사회적 고정관념에 반하는 힘

과 저항성을 전달하면 그 광고에 대한 수용자의 매력도를 높일 수 있다.

수용자들은 광고의 전문성 못지 않게 광고의 진실성 또한 중요하게 생

각하고 있다. ‘여성을 사실적으로 묘사하는 것’은 페미니즘 광고의 특징

이며, 페미니즘 광고를 전파 전략으로 활용할 때는 그 진정성이 중요한

요소가 된다(Becker-Herby, 2016; Åkestam, et al., 2017; Lima &

Casais, 2021). 또한 수용자는 기업이 실천, 가치 및 행동 측면에서 개방

적이고 투명한 행동을 취할 수 있기를 더욱 더 기대하고 있다(Molleda,

2010). 브랜드는 가치관의 시각적 단서를 전달함으로써 도덕적 진실성을

보여준다(Beverland et al., 2008). 페미니즘 광고의 예를 보면 도덕적 진

실성은 여성이 광고에서 보여주는 방식으로 전달되는데, 이러한 시각적

단서가 진실, 현실, 정확성에 대한 감각을 자극하는지에 따라 성공 여부

가 결정될 수 있다. 따라서 광고에 여성의 생존 상황을 사실적으로 묘사

하고 브랜드나 제품 정보를 사실적으로 반영하면 광고에 대한 수용자의

호감을 불러일으킬 수 있다. 예를 들어 독립적인 여성의 특성을 대표하

는 광고모델을 활용해 직업과 관련된 전문적인 정보원을 전달하면 광고

정보에 대한 수용자의 신뢰도를 높일 수 있고, 친근감과 리얼리티를 주

는 광고모델을 활용하면 수용자가 브랜드에 더 친근감을 가질 수 있다는

점에서 효과적인 광고전략이 될 수 있다.

반면에 본 연구에서 발견한 흥미로운 결과는 오락성이 광고 태도에 큰

영향을 미치지 않는다는 것이었다. 이는 최근의 페미니즘 광고 트렌드가
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‘재미있다’와 ‘기발하다’라는 단어와 연결되는 유머 감각과 재미 등이 포

인트인 현상을 고려할 때 더 시사하는 바가 크다고 할 수 있다. 기존의

연구에 따르면 수용자의 관심을 끌고 재미를 제공하기 위해 새롭고 흥미

로운 줄거리 또는 언어를 통해 만들어진 유머러스한 광고는 수용자가 광

고에 대해 긍정적인 태도를 가질 수 있도록 하며(제일기획, 2016), 이처

럼 유머러스한 광고를 사용하면 좋은 관객 반응을 이끌어낼 수도 있다

(Zhang & Zinkhan, 2006). Abitbol과 Sternadori(2020)는 페미니즘 광고

에 대한 연구에서 ‘재미있는’ 광고를 좋아한다고 보고한 수용자가 그렇지

않은 수용자보다 페미니즘 광고에 대해 더 긍정적인 태도를 가지고 있음

을 발견했다. 톡톡 튀는 아이디어를 바탕으로 한 오락성을 가지고 있는

광고도 페미니즘 광고에 긍정적으로 작용하고 있다. 그러나 Reeves와

Greenberg(1977)에 의하면 흥미로운 캐릭터는 오히려 관객들의 지지를

받지 못한다(예: 그들은 조커이다). Reeves와 Lometti(1979)는 유머가

‘똑똑함'의 속성과 부정적인 상관관계가 있음을 발견했다. 유머의 핵심

특징 중 하나는 인물에 대한 비하와 어색함이었으며, 유머러스하게 표현

된 인물은 종종 부정적인 시선으로 그려지기 때문이다(Zillmann, 2000).

그렇기 때문에 사회 트렌드만을 좇아 재미와 웃음만을 소재로 한 천편일

률적인 광고를 만드는 감성 광고 실행 전략은 브랜드 이미지에 악영향을

미칠 수도 있다. 예를 들어 중국 브랜드 전면시대(全棉時代)는 “늦은 밤

집에 가서 검은 옷을 입은 사람을 만나면 어떤 방법으로 벗어날 수 있을

까?”라는 반전 광고를 게재해 네티즌들 사이에서 화제가 됐다. 해당 광

고는 한 젊은 여성이 어느 남성에게 미행을 당하게 되지만 전면시대의

클렌징티슈로 화장을 지우고 못생겨져 탈출에 성공한다는 내용이었다.

《중국여성보》(《中国妇女报》)는 이 광고가 “편견, 악의, 무지로 가득

차 있다”고 크게 비난했다. 이 광고는 ‘반전’과 ‘유머적인’ 방식으로 흥미

로운 페미니즘 광고를 만들려고 한 시도였으나, 오히려 이를 접한 수용
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자들은 해당 광고에 대한 혐오감과 브랜드에 대한 거부감만 갖게 되었

다. 페미니즘 광고를 제작할 때 광고주들은 재미와 성별의 잣대를 섬세

하게 파악해야 할 것이다.

연구 가설 3과 관련하여 본 연구에서는 자아 이미지 일치성은 페미니

즘 광고의 성격 요인(창의성, 전문성, 진실성과 친근성)가 광고 태도에

미치는 영향에 대해 긍정적인 조절 효과를 보인다는 것을 명확히 확인하

였다. 이는 기존의 문헌에서 다룬 관련 이론과 연구결과를 다시 한번 확

인시켜준 것이었다. 조절 효과 측면에서 페미니즘 광고 개성에 대한 자

아 이미지 일치성의 네 가지 요인과 광고효과에 대한 조절력은 창의성

(β=0.127, P<0.001), 친근성(β=0.085, P<0.01), 전문성(β=0.078,

P<0.01), 진실성(β=0.070, P<0.01) 순이었다.

자아 일치성 효과의 강도는 정보 처리 또는 자기표현 동기에 영향을

미치는 조절된 동기 및 인지 요인 세트에 따라 다르게 나타난다(Kim,

2015). 창의성은 페미니즘 광고의 개성 중 젊고 감성적이며 생동감 있고

역동적인 개성을 나타내며, 이러한 유형의 광고는 성별과 관련된 고정관

념에 대한 반항과 항쟁을 나타낸다. 이는 수용자의 ‘이상적 정체성’에 가

장 부합하는 자기 인식이므로 자아 이미지 일치성은 광고 태도와의 조정

에 가장 큰 영향을 미친다고 할 수 있다. 친근성은 페미니즘 광고에서

수용자의 '실제 자아'에 가장 가까운 개성을 나타내며, 수용자는 자아 정

체성과 일치하는 감정 메시지를 더 선호한다(Coleman & Williams,

2013). 또한 전문성과 진실성은 각 장면에서 여성과 여성의 표현을 보다

자연스럽고 사실적으로 묘사하기 때문에 이러한 전문성과 진실성은 항상

소비자들에게 더 좋은 평가를 받았습니다(Cornelis & Peter, 2017;

Åkestam et al., 2017). 페미니즘 광고는 여성의 다양성을 사실적으로 보

여주고, 광고의 진실성은 수용자에게 광고의 가치 표현 기능을 느끼게

하며, 가치 표현 기능을 가진 태도는 자신의 정체성과 가치관을 상징한
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다고 여겨진다(Shavitt, 1992). 그러므로 가치 표현형 브랜드의 성공은

자아 일치성 효과(Aguirre-Rodriguez et al., 2012)에 크게 좌우되며, 수

용자가 광고를 통해 느끼는 자아 이미지 일치성이 높을수록 광고 태도에

미치는 영향이 커진다.

조절 효과는 페미니즘 광고의 개성에 대한 다양한 요인이 광고 태도에

미치는 상당한 영향을 자아 이미지 일치성으로 설명할 수 있음을 보여준

다. 자아 이미지 일치성 조절 효과가 없을 때는 전문성이 광고 태도에

가장 큰 영향을 미치고 친근성이 그 뒤를 잇는다. 그러나 자아 이미지

일치성을 추가할 때는 창의성과 친근성이 광고 태도에 가장 큰 영향을

미친다. 이는 페미니즘 광고에서 창의성과 친근성이 수용자가 광고와 자

아 이미지 일치성을 가장 잘 인식할 수 있도록 하는 두 가지 요소임을

의미한다. 그러므로 우리는 페미니즘 광고를 만들 때 광고의 창의성과

친근성에 중점을 두어야 함을 알 수 있다. 현대 여성의 어려움에 대한

사회적 이슈를 정보 소재로 사용하여 광고 정보에 대한 수용자의 관심을

높이거나, 어려움에 직면한 평범한 모델의 투쟁을 사용하여 수용자가 호

응하고 공감할 수 있도록 하는 방식 등이 그 예이다. SK-Ⅱ의 중국 내

광고 ‘그녀가 마지막으로 소개팅에 갔다.’는 나이든 미혼 여성들의 ‘통점’

을 정확히 짚어낸 작품으로, 방송 3일 만에 요우쿠가 168만 5000회 이상,

웨이보 리트윗이 2만 4000회를 넘어서는 등 사회적 관심을 받으며 광고

는 대성공했다(Yu, 2020).

연구 가설 4, 5, 6, 7과 관련하여 본 연구에서는 페미니즘 광고에서 수

용자의 광고 태도가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치고 수용자의 브랜

드 태도 또한 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치며 브랜드 태도가 광고

태도와 구매 의도에 중개 역할을 한다는 것을 확인했다. 이는 기존의 연

구에서 발견한 페미니즘 광고에 대한 긍정적인 태도가 광고에 대한 전달

의도에 영향을 미치고 구매 의도에도 긍정적인 영향을 미친다(Kapoor
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& Munjal, 2019)는 결과에 부합한다고 할 수 있다. 흥분 전이 이론(The

Excitement Transfer Theory)은 한 자극에서 생성된 각성이 다른 자극

으로 옮겨져 광고에서 불러일으키는 감정 경험을 두 번째 자극(예: 광고

제품)으로 옮겨 광고 또는 제품에 대한 감각이 향상될 수 있다고 믿는다

(Kardes, 2002). 따라서 마케팅 담당자는 광고를 통해 긍정적인 브랜드

인지도를 창출하는 것이 중요하며, 이는 궁극적으로 긍정적인 태도와 구

매 의도를 증가시킬 수 있다(Rossiter & Bellman, 2012).

본 연구의 결과 또한 페미니즘 광고에서 광고 태도가 구매의도와 브랜

드 태도에 긍정적인 영향을 미치고 브랜드 태도가 광고 태도와 구매 의

도를 매개하는 역할을 한다는 것을 증명하였다. 이를 위해서는 광고주가

브랜드 태도의 중개 역할에 주의를 기울이고 광고의 좋은 태도를 이용하

여 브랜드에 대한 신뢰와 선호도를 형성하고 구매 의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것이 필요하다. 브랜드에 대한 애착이 있는 수용자는 광고 제

품뿐만 아니라 해당 브랜드의 다른 제품들도 계속 구매할 가능성이 높기

때문이다(Rossiter & Bellman, 2012).

나. 연구 시사점

본 연구의 목적은 중국 수용자에 주목하여 중국 토종 브랜드에서 제작

한 페미니즘 광고를 분석의 대상으로 페미니즘 광고의 개성과 광고효과

의 관계 및 그 작용 과정에서 자아 이미지 일치성의 조절 효과를 탐구하

는 것이었다. 본 연구의 결과는 페미니즘 광고 효과에 대한 기존의 연구

결과를 다시 한번 확증하였으며, 광고의 개성과 자아 이미지 일치성의

해석력을 이용하여 페미니즘 광고를 분석하고, 페미니즘 광고의 연구 관
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점을 넓혔고, 광고 분야에서 브랜드 개성 이론과 자아 이미지　일치성

이론의 적용 범위를 확장하였다는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 또한 수

용자 시장에서 기업이나 브랜드의 마케팅 전략에 참고할 수 있는 자료가

될 수 있다.

본 연구의 결론을 바탕으로 다음과 같은 시사점을 도출할 수 있었다.

우선 수용자가 인식하는 페미니즘 광고의 지배적인 개성으로는 ‘창의

성’, ‘전문성’, ‘오락성’, ‘진실성’, ‘친근성’의 5가지 요소로 확인되었다. 이

것은 광고 응용 분야에서 브랜드 개성 이론을 확장하는 데 일정한 역할

을 하였다. 브랜드 개성 이론은 다양한 분야에서 널리 사용되며 광고는

일반적으로 많은 마케팅 커뮤니케이션 도구 중 가장 유용한 브랜드 개성

창출 도구로 간주된다. 본 연구는 최근 몇 년 동안 지속적으로 발전하고

있는 페미니즘 광고를 브랜드 개성 이론을 사용하여 해석함으로써 한편

으로는 브랜드 개성의 연구 분야를 확장하고 다른 한편으로는 떠오르는

페미니즘 광고에 대한 새로운 이론적 기반을 제공하였다.

둘째, 본 연구에서는 수용자가 인식하는 페미니즘 광고를 사회구조 저

항성 페미니즘 광고로 세분화하여 광고의 개성과 광고효과를 연구하였으

며, 페미니즘 광고 제작에 보다 표적화된 참고자료를 제공하였다. 최근

몇 년 동안 중국은 여성운동의 지속적인 발전과 함께 양성평등과 여성권

리 문제가 끊임없이 화두로 떠오르고 있다. 그렇기 때문에 사회구조 저

항성 페미니즘 광고를 제작하는 것이 대세가 될 것이다. 광고 효과를 보

다 효과적으로 만들기 위해 기업들에서는 중국의 두 가지 문제와 성별

문제에 더 많은 관심을 기울이고 사회적 ‘통점’ 문제에 주목하여 여성 수

용자의 주체를 파악하고 여성의 소비 심리에 접근하면서 광고의 전문성

과 진실성을 충분히 고려하여 감정적으로 수용자와 공감할 수 있도록 해

야 한다.

셋째, 본 연구에서는 페미니즘 광고 개성과 광고 태도를 조절하는 변
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수로 자기 이미지의 일치성을 사용하였는데 그 결과 페미니즘 광고 연구

에서 광고 태도와 수용자의 심리적 인식력과 영향력의 관계를 어느 정도

설명할 수 있었으며 참고의의가 있었다. Alwitt과 Prabhaker(1992)는 광

고의 네 가지 기능(엔터테인먼트 기능, 지식 제공 기능, 가치 확립 기능,

사회 학습 기능)에 대한 인식이 긍정적일수록 선의의 광고 태도를 갖는

다고 했다. 기업에서는 사회적 이슈에 대해 더 인간적으로 관심을 갖고,

특정 사회적 주제를 통해 정신적 측면을 탐색하며 여성이 진정한 자아와

용기 있는 자기표현을 탐구하도록 지원하여 사회가 여성을 올바르게 이

해하도록 안내해야 한다. 수용자는 ‘신분 정체성’과 ‘가치 정체성’이 강한

페미니즘 광고에 공감하고 자아개념의 요구 사항이 충족되면 광고 효과

가 더 두드러진다. 그 이유는 광고의 속성과 신념 및 광고에 부여된 수

용자 가치의 연관성은 수용자 가치와 인지 구조를 연구하는 수단인

(means-end chain) 연구의 연장선으로 볼 수 있기 때문이다. 페미니즘

광고를 제작할 때 기업에서는 자아 이미지 일치성 조절 요인에 더 많은

관심을 기울일 수 있으며 광고 제작에서 광고 개성의 창의성과 친근성을

충분히 고려하여 수용자의 자아 이미지 일치성 정도를 높이는 방식으로

광고효과를 높일 수 있다.

넷째, 본 연구에서 탐구한 여성 수용자는 남성보다 페미니즘 광고의

개성에 대한 인식이 더 뚜렷하여 기업이 대상 수용자 그룹을 선택할 때

일정한 참고 가치를 제공할 수 있었다. 기업은 페미니즘 광고를 낼 때

사전에 대상 그룹을 면밀하게 조사하고 탐구해야 한다. 선행연구 분석을

통해 살펴보았듯이 페미니즘 광고는 최초 및 가장 중요한 대상 수용자

그룹이 여성이기 때문에 여성 수요에 중점을 둔 광고를 제작해야 한다.

광고 유통 채널과 노출 플랫폼 선택에서도 여성이 관심을 가지거나 더

많이 모이는 곳을 선택함으로써 광고효과를 높일 수 있다. 또한 페미니

즘 웹 드라마, 여성 예능 등 여성들에게 더 많은 관심을 받고 있는 방송
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장르와 협업을 통해 관련 페미니즘 광고를 노출함으로써 타깃층을 보다

정밀하게 공략하고 만들어 광고 성공률을 높일 수 있다. 일례로 중국 망

고TV가 2020년부터 시작한 걸그룹 성장 예능 프로그램 ‘바람을 쐬는 언

니(乘風破浪的姐姐)’는 지금까지 3개의 시즌을 방송했다. 해당 프로그램

은 당대 30명의 다양한 여성들이 자신의 꿈을 추구하는 과정과 현실적인

딜레마 및 균형 잡힌 선택 등을 하는 것을 보여줌으로써 시청자들이 그

프로그램을 통해 자신의 선택과 꿈을 되돌아보고 자신의 꿈을 실현하는

가장 좋은 방법을 찾아 자신의 가치를 실현하는 가장 좋은 선택을 발견

할 수 있도록 한다. 이 프로그램을 통해 노출되거나 간접적으로 노출된

광고들은 프로그램 속 여성들을 대변하며, 이 여성들의 이야기를 통해

광고효과를 톡톡히 보고 있으며, 이는 중국 내에서 성공적인 광고 중 하

나로 간주된다.

다섯째, 본 연구 결과에 따르면 수용자의 페미니즘 광고에 대한 호감

은 브랜드 태도와 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치며, 수용자의 경우

페미니즘 광고 및 브랜드에 대한 긍정적인 태도와 구매 인식 제고를 통

해 자아실현을 달성할 수 있다. 페미니즘 광고를 통해 여성 수용자에게

더 친근한 브랜드 개념을 형성하고 수용자가 가진 광고에 대한 호감을

브랜드에 대한 호감과 선호로 빠르게 발전시킬 수 있도록 하며, 이는 브

랜드에 대한 수용자의 충성도와 재구매의식을 함양하는 데 긍정적인 역

할을 한다.

여섯째, 기업의 사회적 책임의 관점에서 페미니즘 광고는 페미니즘을

주제로 한 사회운동 마케팅(social movement marketing)의 좋은 도구가

된다. 페미니즘과 여성권리는 사회적 이슈이자 가치로서 이러한 콘텐츠

요소가 양성평등과 고정관념 해소에 대한 기업의 지원을 명확하게 나타

낼 때 페미니즘 광고는 사회적 책임을 전달하는 임무를 더 많이 수행하

고 궁극적으로 긍정적인 수용자 반응을 이끌어낼 것으로 기대된다. 본
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연구는 페미니즘 광고를 바탕으로 페미니즘 광고와 관련된 기업의 사회

적 책임을 입증하고 이 분야의 연구성과를 풍부하게 하였다. 기업은 페

미니즘 광고를 통해 여성에 대한 지지를 표현함으로써 도덕적, 기업 이

미지적으로 수용자, 특히 여성 수용자에게 큰 호감을 얻게 된다. 따라서

브랜드 측은 여성 수용자를 겨냥할 때 브랜드 이념과 여성의 권리 결합

에 더 많은 관심을 기울이고 기업의 사회적 책임에 주목해야 한다. 또한

페미니즘 광고의 장기적인 발전과 광고의 장기적인 이익을 고려할 때 기

업은 여성을 통해 여성의 자아 인식을 높이고 올바른 여성주의를 확산시

키기 위해 노력해야 한다. 그래야 수용자의 신뢰를 얻을 수 있고 여성

수용자의 자아 정체성과 여성에 대한 사회적 인지도를 높일 수 있다. 이

는 결과적으로 페미니즘 광고의 보급과 발전을 위한 좋은 사회적 환경을

조성할 뿐만 아니라 광고 효과와 광고 수익에 있어서도 일정 부분 향상

이 있을 것이다.

마지막으로 본 연구에서는 페미니즘 광고의 개성에 대한 남성 수용자

의 인식이 여성보다 낮은 것을 확인하였으며, 이는 남성이 페미니즘 광

고에 대해 다소 긍정적으로 생각하지 않는다는 것이 어느 정도 증명되는

결과라고 할 수 있다. 남성은 광고를 통해 전달되는 양성평등 메시지를

어느 정도 이해는 하지만 페미니즘 광고가 남성은 배제시키고 오히려 남

녀 간 갈등을 조장한다는 느낌을 받게 되는 것이다. 따라서 페미니즘 광

고를 제작할 때는 남녀 성 대립이 강화되지 않도록 하는 정보 전략이 필

요하다. 동시에 여성의 가치를 전달할 때 이성적이고 객관적인 태도를

유지하고 여성의 특성과 능력을 지나치게 과장하지 않으며 사회의 ‘여성

혐오’ 정서를 악화시키지 않아야 한다. 그렇지 않으면 페미니즘 광고 및

상품 홍보에 부정적인 영향을 미칠 것이다.
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2. 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구는 구조방정식 모델 분석 방법의 연구 규범에 따라 전체 연구

과정을 수행하였으며, 기존의 선행연구를 바탕으로 하여 페미니즘 광고

개성이 광고효과에 미치는 영향요인에 대한 이론적 모델을 구축하였고,

실증분석의 기준과 요구 사항에 따라 설문조사, 신뢰도 분석, 모델적합도

검사 등의 데이터 분석을 실시하여 연구의 규범성과 결론의 신뢰성을 확

보하였다. 그러나 본 연구에서 충분히 다루지 못한 여러 한계가 존재하

며, 본 연구의 결과는 엄격한 실제 실험의 인과 연구를 대체할 수는 없

을 것이다. 특히나 연구의 결과가 명확한 종속변수에서 나온다는 것을

확보하기 위한 독립변수 조작이 부족했기 때문에 본 연구에서 형성된 인

과추론과 결과는 관련 자료에서 파생된 사실로만 볼 수 있을 것이다. 본

연구의 결과는 대체적으로 검증된 이론적, 실무적 의미를 나타내지만 다

음과 같은 한계가 있다.

첫째, 페미니즘 광고의 광고효과에 대해서는 광고 자체의 요인과 기타

수용자 요인이 고려될 필요가 있다. 비록 수용자 요인의 관점에서 자아

이미지의 일관성은 흥미로운 접근법이지만 향후 연구에서는 응답자의 성

격특성(외향성 및 내향성)과 자아 이미지와의 일치성 간의 상관관계 등

을 측정하여 연구모형을 더욱 정교화하고 보완할 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구는 사회구조 저항성 페미니즘 광고 개성만을 연구 대상

으로 하였기에 주체적 여성성, 여성지향성, 상업성의 세 가지 페미니즘

광고 개성에 대해서만 논의하였다. 향후 연구에서는 네 가지 유형의 페

미니즘 광고 개성의 주요 요인이 동일한지, 광고효과에 미치는 영향은

다른지, 자아 이미지 일치성이 네 가지 유형의 페미니즘 광고 개성에 미

치는 조절 효과에는 차이가 있는지 등이 추가로 분석될 필요가 있다.



- 126 -

셋째, 샘플 데이터의 수집 방법에 일부 한계가 있을 수 있다. 본 연구

에 사용된 표본 데이터는 주로 설문지를 통해 응답자가 설문지에 추가된

광고를 보고 질문에 답할 수 있도록 하였다. 그러나 설문조사는 주로 소

셜 네트워크 소프트웨어(QQ 및 WeChat)를 사용하였기 때문에 응답자

가 해당 광고물을 진지하게 봤는지 또는 완전히 봤는지 등을 확인할 수

없으므로 본 연구의 샘플 데이터를 완전히 신뢰할 수 있다고는 볼 수 없

으며 이는 연구 결과에 영향을 일부 미칠 수 있다. 따라서 향후에 관련

연구가 수행된다면 실험 현장에서 직접 광고를 보고 설문지를 작성하는

방식으로 연구 데이터 수집의 엄격성을 높일 수 있을 것이다.

넷째, 표본 조사 대상이 비교적 단일하게 구성되어 있어 본 연구의 결

과를 모든 여성 수용자들에게 일반화하여 적용하는 데에는 한계가 있다.

본 연구의 조사 대상은 주로 중국인이며, 광고물도 중국 국내 브랜드에

서 자체 제작한 광고이다. 그렇기 때문에 문화와 지역이 다른 외국의 경

우에까지 일반화하기에는 무리가 있다. 향후에는 국가별로 제작되는 현

지화된 페미니즘 광고 개성이 광고 효과에 미치는 영향에 차이가 있는

지, 차이가 있다면 광고효과가 어떻게 달라지는지를 따져보는 것도 흥미

로운 과제가 될 것으로 보인다.

다섯째, 본 연구의 표본조사 대상의 성별 비율이 불균형하다는 점에서

일부 한계를 찾을 수 있다. 본 연구는 주로 여성 수용자를 대상으로 하

는 페미니즘 광고에 관련 연구이므로 여성의 표본 크기가 남성 표본 크

기에 비해 월등히 컸다고 할 수 있다. 시간이 흐를수록 페미니즘 광고가

중성(gender-neutral)제품과 남성(male-oriented) 제품에서도 빠르게 발

전할 가능성이 높아지고 있으므로(Abitbol & Sternadori, 2019), 향후 연

구에서는 남성 샘플 크기를 늘리거나 남성 수용자를 주요 연구 대상으로

삼아 페미니즘 광고 개성이 전체 수용자에게 미치는 영향을 추가로 조사

해 볼 필요가 있을 것이다.
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현재 페미니즘 광고는 세계적으로 부단히 발전하고 있다. 중국의 여성

경제 또한 빠르게 성장하고 있으며, 중국 대륙 전체에서 양성평등과 여

성의 권리 부여 촉진을 위한 많은 노력과 시도들이 계속되고 있다. 이러

한 현상은 중국에서의 페미니즘 광고 발전에 커다란 발판을 제공하고 있

다. 본 연구는 페미니즘 광고 개성을 탐색하는 것을 시작으로 광고효과

에 영향을 미치는 개성요인을 탐색하고 자아 이미지 일치성의 조절 효과

를 검증하여 이론과 실천에 참고 가치를 제공하였다. 비록 한 가지 유형

의 페미니즘 광고 개성만을 살펴보았다는 제한점은 있으나, 본 연구의

결과가 향후 관련 연구에 도움이 되고, 중국뿐 아니라 세계에서도 페미

니즘 광고의 발전에 효과적으로 기여할 수 있기를 기대한다.
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<부록 1>

설문지(한국어)

안녕하십니까? 바쁘신 중에도 귀중한 시간을 할애해 설문에 응해 주

셔서 진심으로 감사드립니다.

본 설문은 “펨버타이징(femvertising) 개성과 광고 효과”에 관한

연구입니다. 모든 질문에는 정답이 없으며, 생각하시는 대로 자유롭고

솔직히 응 답해 주시면 됩니다. 설문에 대해 응답은 무기명으로

기재되어 통계 분석에만 사용됩니다.

설문지 작성 중 의문사항이 있으시면아래 연락처로 문의하여 주십시

오.다시 한번 진심으로 감사드립니다.

소속: 부경대학교 신문방송학과

지도교수: 김정규

연구자: 리지링(LI ZHILING)

연락처:010-8312-89553

E-mail: lizhiling@naver.com
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※ 설문 응답자를 위한 안내: 다음 광고를 보신 후 설문에 응답해

주시기바랍니다.

Q1:이상의 광고가 사람이라면 다음의 성격 특성을 갖고 있다는 것에

어느 정도 동의하십니까?

항목

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

똑똑한
1 2 3 4 5 6 7

지적인
1 2 3 4 5 6 7

자신감 있는
1 2 3 4 5 6 7

매력적인
1 2 3 4 5 6 7

재미있는
1 2 3 4 5 6 7

창의적인
1 2 3 4 5 6 7

상상력이 풍부한
1 2 3 4 5 6 7

즐거운
1 2 3 4 5 6 7

세련된
1 2 3 4 5 6 7

젊은
1 2 3 4 5 6 7

현대적인
1 2 3 4 5 6 7

활발한
1 2 3 4 5 6 7

외향적인
1 2 3 4 5 6 7

대중적인 1 2 3 4 5 6 7
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Q2:방금 본 광고는 아래 어떤 느낌을 받았나요?

귀하께서 이 광고에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를 숫자에 ✓표

시를 해 주십시오.

익숙한 1 2 3 4 5 6 7

따듯한 1 2 3 4 5 6 7

친근한 1 2 3 4 5 6 7

감성적인 1 2 3 4 5 6 7

정직한 1 2 3 4 5 6 7

진지한 1 2 3 4 5 6 7

건전한 1 2 3 4 5 6 7

활동적인 1 2 3 4 5 6 7

부지런한 1 2 3 4 5 6 7

트렌디한 1 2 3 4 5 6 7

패셔너블한 1 2 3 4 5 6 7

생동감 있는 1 2 3 4 5 6 7

흥미진진한 1 2 3 4 5 6 7

질문

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

이 광고는 나와 잘 어울릴 것
같다 1 2 3 4 5 6 7
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Q3:방금 본 광고는 아래 어떤 느낌을 받았나요?

귀하께서 이 광고에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를 숫자에 ✓표

시를 해 주십시오.

Q4:방금 본 광고는 아래 어떤 느낌을 받았나요?

귀하께서 이 광고에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를 숫자에

✓표시를 해 주십시오.

이 광고의 개성은 나의 성격과
일치할 것 같다 1 2 3 4 5 6 7

나는 나와 성격이 비슷한 사람들
은 이런 광고를 좋아할 것이라고
생각한다

1 2 3 4 5 6 7

이 광고는 나의 이미지를 반영한
것 같다 1 2 3 4 5 6 7

질문

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 이 광고가 마음에 든다 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 광고에 호감이 간다 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 광고가 매력적이다
1 2 3 4 5 6 7

질문

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다
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Q5:방금 본 광고는 아래 어떤 느낌을 받았나요?

귀하께서 이 광고에 대해 어떻게 느끼시는지 그 정도를 숫자에

✓표시를 해 주십시오.

Q6:광고에 나타난 브랜드 및 제품에 대해 얼마나 잘 알고 있는지

점수를 매기십시오.(정도는 낮음에서 높음, 1점에서 7점으로 표시됨)

나는 이 브랜드가  좋다 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드가 마음에 든다 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 브랜드를 신뢰한다
1 2 3 4 5 6 7

질문

매
우
그
렇
지
않
다

그
렇
지
않
다

약
간
그
렇
지
않
다

보
통
이
다

약
간
그
렇
다

그
렇
다

매
우
그
렇
다

나는 이 제품을 구매할 의향이
있다 1 2 3 4 5 6 7

나는 광고에 등장하는 제품에
대해 더 알고 싶은 의향이 있다 1 2 3 4 5 6 7

광고에 나오는 제품을 주변
사람들에게 추천할 의향이 있다 1 2 3 4 5 6 7

질문 1 2 3
보
통

5 6 7

광고에 등장하는 브랜드를 얼마
나 잘 알고 계십니까? 1 2 3 4 5 6 7

광고에 나온 제품이 얼마나 유용
합니까? 1 2 3 4 5 6 7
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<인구 사회학적 분석을 위한 설문 내용입니다>

※다음의 각 문항별 질문에 해당하는 것을 숫자에 ✓표시를 해 주십

시오.

Q7. 귀하의 성별은 무엇입니까?

⓵ 남 ⓶ 여

Q8. 귀하의 연령은 어디에 해당되십니까?

⓵ 20세 이하 ⓶ 21~30세

⓷ 31세~40세 ⓸ 41세 이상

Q9. 귀하의 학력은 어디에 해당되십니까?

⓵ 고졸이하 ⓶ 고졸 및 재학

⓷ 전문대 졸업(재학) ⓸ 대졸(재학)

⓹ 대학원졸업(재학)

Q10. 귀하의 직업은 어디에 해당되십니까?

⓵ 학생 ⓶ 사무직
⓷ 창업자 ⓸ 공무원
⓹ 프리랜서 ⓺기타_________

Q11:귀하는 다음과 같은 페미니즘 관점에 어느 정도 동의하십니까?

(정도는 낮음에서 높음, 1점에서 7점으로 표시됨)
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※ 설문에 참여해 주셔서, 진심으로 감사드립니다 ※

질문 1 2 3
보
통

5 6 7

페미니즘은 남녀의 동등한
지위를 추구한다 1 2 3 4 5 6 7

페미니즘은 여성의 지위향상에
기여한다 1 2 3 4 5 6 7

페미니즘은 우리사회가 수용해야
할 중요한 가치이다 1 2 3 4 5 6 7
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<부록 2>

설문지(중국어)

您好！非常感谢您百忙之中回答本次问卷调查。 

本问卷是关于“女性广告个性与广告效果”的研究，所有的问题没有标准

答案，只需按照自己的真实感受回答。本问卷只用于学术研究，为尊重答卷

人的隐私也会采取匿名处理的方式，所以应答者无需担心个人信息泄漏等问

题。

如果对于问卷内容有疑问，可发送您的问题到以下邮箱。再次感谢您的

参与。

所属: 釜庆大学新闻放送学科

指导教授: 金廷奎（釜庆大学新闻放送系教授）

研究者: 黎芷伶（釜庆大学博士研究生）

邮箱：lizhiling@naver.com

mailto:chenkaka521@naver.com
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※ 致答卷者：希望您看完广告后回答以下问题。

Q1：如果把以上广告比喻为“人”的话，您在多大程度上同意这个广告具

有以下“人”的性格特点？

个性特征

非

常

不

同

意

不

同

意

有

点

不

同

意

普

通

有

点

同

意

同

意

非

常

同

意

聪明的 1 2 3 4 5 6 7

进步的 1 2 3 4 5 6 7

知性的 1 2 3 4 5 6 7

自信的  1 2 3 4 5 6 7

勤奋的 1 2 3 4 5 6 7

活跃的 1 2 3 4 5 6 7

有魅力的 1 2 3 4 5 6 7

富于想象力的 1 2 3 4 5 6 7

有趣的 1 2 3 4 5 6 7

潮流的 1 2 3 4 5 6 7

快乐的 1 2 3 4 5 6 7

有创意的 1 2 3 4 5 6 7

干练的 1 2 3 4 5 6 7

年轻的 1 2 3 4 5 6 7

现代的 1 2 3 4 5 6 7

时尚的 1 2 3 4 5 6 7
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Q2：您看完刚才的广告后有以下何种感受呢？请您对自身的感受成都按

照以下数字用✓标识出来。

外向的 1 2 3 4 5 6 7

大众化的 1 2 3 4 5 6 7

熟悉的 1 2 3 4 5 6 7

亲近的 1 2 3 4 5 6 7

温暖的 1 2 3 4 5 6 7

感性的 1 2 3 4 5 6 7

正直的 1 2 3 4 5 6 7

真诚的 1 2 3 4 5 6 7

健康的 1 2 3 4 5 6 7

生动的 1 2 3 4 5 6 7

令人兴奋的 1 2 3 4 5 6 7

问题

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

普
通

有
点
同
意

同
意

非
常
同
意

我觉得这则广告很适合我。
1 2 3 4 5 6 7

这个广告的个性似乎和我的性格一
致。 1 2 3 4 5 6 7

我认为和我性格相似的人可能和我
一样喜欢这则广告。

1 2 3 4 5 6 7

这个广告似乎能反映出我的形象。
1 2 3 4 5 6 7
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Q3：您看完刚才的广告后有以下何种感受呢？请您对自身的感受成都按

照以下数字用✓标识出来。

Q4：您看完刚才的广告后有以下何种感受呢？请您对自身的感受成都按

照以下数字用✓标识出来。

Q5：您看完刚才的广告后有以下何种感受呢？请您对自身的感受成都按

照以下数字用✓标识出来。

问题

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

普
通

有
点
同
意

同
意

非
常
同
意

我喜欢这个广告。
1 2 3 4 5 6 7

我对这个广告有好感。
1 2 3 4 5 6 7

我觉得这个广告很吸引人。
1 2 3 4 5 6 7

问题

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

普
通

有
点
同
意

同
意

非
常
同
意

我喜欢这个品牌。
1 2 3 4 5 6 7

我对这个品牌很满意。
1 2 3 4 5 6 7

我对这个品牌很信任。
1 2 3 4 5 6 7
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Q6：请您就广告中出现的品牌和产品的了解或熟悉程度进行评分（程度

由低到高，标记为1分到7分）。

<人口统计学分析题项内容>

※ 请根据以下问题用✓来标记您的答案。

Q7.您的性别：

⓵ 男 ⓶ 女

Q8.您的年龄

问题

非
常
不
同
意

不
同
意

有
点
不
同
意

普
通

有
点
同
意

同
意

非
常
同
意

我想购买在广告中登场的产品。
1 2 3 4 5 6 7

我想进一步了解在广告中出现的产
品。 1 2 3 4 5 6 7

我会向周围人推荐广告中出现的产
品。

1 2 3 4 5 6 7

问题 1 2 3
普
通

5 6 7

您对广告中出现的品牌熟悉或者了
解程度有多少？ 1 2 3 4 5 6 7

广告中出现的产品对您的有用程度
有多少？ 1 2 3 4 5 6 7
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Q9.您的学历：

⓵高中以下 ⓶高中毕业（在读）⓷ 大专毕业（在读） ⓸ 大学毕业(在读)

⓹ 研究生毕业(在读)

Q10.您的职业：

⓵ 学生 ⓶ 公司职员 ⓷ 创业者 ⓸ 公务员 ⓹ 自由职业者
⓺其它_________

Q11.所在城市

Q12.您在多大程度上同意以下女权主义观点？（程度从低到高,从1分到7

分）

问题 1 2 3
普
通

5 6 7

女权主义追求男女平等地位。
1 2 3 4 5 6 7

女权主义对提高妇女地位有贡献。
1 2 3 4 5 6 7

女权主义是我们社会应该接受的重
要价值。

1 2 3 4 5 6 7
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<국문 초록>

페미니즘 광고(Femvertising)의 효용성에 대한 연구:

-페미니즘 광고 개성과 자아 이미지 일치성을 중심으로-

리지링(LI ZHILING)

부경대학교 대학원 신문방송학과

요 약

최근 몇 년 동안 페미니즘 광고는 중요한 마케팅 수단으로 수용자와 기업에

서 점점 더 많은 주목을 받고 있다. 페미니즘 광고는 여성에 대한 고정관념에

맞서려는 노력으로 여겨진다. 현재까지 수행된 많은 선행 연구들에서 사회학,

심리학, 미디어 커뮤니케이션 등 다양한 관점으로 페미니즘 광고의 발전 과정,

의미, 특성, 광고 효과 등을 연구해 왔음을 알 수 있다. 그러나 페미니즘 광고

유형 자체에 대한 분석은 거의 전무하다고 할 수 있다. 수용자의 인식과 태도

측면에서 페미니즘 광고의 심리적 효과에 초점을 맞춘 선행 연구들은 많았으나

브랜드 성격, 광고 성격 및 자아 일치성 이론의 관점에서 페미니즘 광고의 효과

를 살펴본 연구는 많지 않았다. 본 연구는 사회적 논란이 되고 있는 성차별과

고정관념을 주요 내용으로 하는 페미니즘 광고를 연구대상으로 삼아 전통적인

광고이론인 광고 개성을 페미니즘 광고와 연계하여 세부적인 광고 효과 메커니

즘을 조사하고자 하였다.

본 연구는 페미니즘 광고 효과 메커니즘을 살펴보기 위해 모형을 제시하고

다음과 같이 실증적인 연구를 진행하였다. 첫째, 브랜드 개성 이론과 관련된 선

행연구에 따라 수용자들이 페미니즘 광고를 볼 때 인지하는 페미니즘 광고 개
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성들이 무엇인지를 고찰한 후에 남성과 여성이 인지하는 개성들에 차이가 존재

하는지를 검증하였다. 둘째, 자아 이미지 일치성 이론을 바탕으로 페미니즘 광

고 개성들이 광고태도에 미치는 조절효과를 검증한 결과를 통해 자아 이미지

일치성이 페미니즘 광고에 중요한 역할을 한다는 것을 검증하였다. 마지막으로

페미니즘 광고효과를 검증하기 위해 광고태도, 브랜드 태도와 구매의도 간의 인

과관계를 고찰하였다.

본 연구는 이러한 내용 검증을 위해 온라인 설문조사 방법을 통해 중국 수용

자를 대상으로 하여 데이터 수집을 진행하였다. 데이터는 2022년 8월에 2주 동

안 수집하였다. 불합격과 불성실한 답변을 한 데이터를 제거하고 최종적으로 수

집된 306개의 설문지에 대해 결과를 분석하였다. 수집된 데이터는 SPSS 26.0와

AMOS 21.0을 통해 분석이 진행되었다. 빈도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분

석, 확인적 요인분석, T-test검증, 경로분석, Bootstrap법과 위계적 회귀분석 방

법을 사용하여 결과를 검증하였다. 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 기존의 연구를 바탕으로 페미니즘 광고 개성을 창의성,

전문성, 오락성, 진실성과 친근성의 5가지 요소로 분류하였다.

둘째, 본 연구에서는 페미니즘 광고에서 여성 수용자가 인식하는 광고의 개성

(창의성, 전문성, 진실성, 오락성과 친근성)이 남성 수용자보다 높다는 것을 알

수 있었다. 이와 같은 결과는 연구의 가설과 일치하며 선행연구 결과와도 일치

한다.

셋째, 본 연구에서는 페미니즘 광고 개성을 구성하는 다섯 가지 요인 중 창의

성, 전문성, 진실성과 친근성이 광고 태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확

인하였다. 모델 가설 검정 결과를 보면 광고 태도에 영향을 미치는 직접적인 요

인은 경로계수(영향 효과)에 따라 전문성, 친근성, 진실성, 창의성 순이었다. 오

락성은 광고 태도에 큰 영향을 미치지 않는다는 것이었다.

넷째, 본 연구에서는 자아 이미지 일치성은 페미니즘 광고의 성격 요인(창의

성, 전문성, 진실성과 친근성)이 광고 태도에 미치는 영향에 대해 긍정적인 조절

효과를 보인다는 것을 명확히 확인하였다. 조절 효과 측면에서 페미니즘 광고

개성에 대한 자아 이미지 일치성의 네 가지 요인과 광고효과에 대한 조절력은
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창의성, 친근성, 전문성, 진실성 순이었다.

다섯째, 본 연구에서는 페미니즘 광고에서 수용자의 광고 태도가 구매 의도에

긍정적인 영향을 미치고 수용자의 브랜드 태도 또한 구매 의도에 긍정적인 영

향을 미치며 브랜드 태도가 광고태도와 구매 의도에 중개 역할을 한다는 것을

확인했다.

본 연구는 최근 몇 년 동안 지속적으로 발전하고 있는 페미니즘 광고를 브랜

드 개성 이론을 사용하여 해석함으로써 한편으로는 브랜드 개성의 연구 분야를

확장하고 다른 한편으로는 떠오르는 페미니즘 광고에 대한 새로운 이론적 기반

을 제공하였다. 또한 본 연구에서는 페미니즘 광고 개성과 광고 태도를 조절하

는 변수로 자기 이미지의 일치성을 사용하였는데 그 결과 페미니즘 광고 연구

에서 광고 태도와 수용자의 심리적 인식력과 영향력의 관계를 어느 정도 설명

할 수 있었으며 참고의의가 있었다. 페미니즘 광고를 제작할 때 기업에서는 자

아 이미지 일치성 조절 요인에 더 많은 관심을 기울일 수 있으며 광고 제작에

서 광고 개성의 창의성과 친근성을 충분히 고려하여 수용자의 자아 이미지 일

치성 정도를 높이는 방식으로 광고효과를 높일 수 있을 것이다.

키워드: 페미니즘 광고, 광고 개성, 브랜드 개성, 자아 이미지 일치성, 광고효과
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감사의 글

2020년은 코로나가 전 세계적으로 유행함으로 인해 모든 사람들에게 힘든 시

간의 시작이었습니다. 저에게는 2020년이 코로나 외에도 특별하게 기억되는데,

부모와 남편, 자녀들을 두고 먼 길을 떠나 외국에서 공부를 시작한 해이기 때문

입니다.

중국에 있을 때도 부산에 관한 이야기를 자주 듣기는 했었지만 직접 부산에

온 적은 없었습니다. 그렇지만 부산에 온 후에는 후회 없이 풍부하고 의미 있는

유학 생활을 한 것 같습니다. 특히 부경대학교에서 공부하는 동안 학술에 관한

사고방식과 논문의 작성 능력 등을 많이 늘렸습니다. 하지만 그 시간 동안에 귀

한 분들의 많은 도움을 받았기 때문에 저의 성장이 촉진되었다고 생각합니다.

이 글을 통해 많은 분들께 진심으로 감사의 마음을 전하고 싶습니다.

우선 저의 지도교수님이신 김정규 교수님께 감사드립니다. 김정규 교수님의

지도 학생이 된 것이 저에게는 가장 큰 영광입니다. 그동안 교수님의 관용과 이

해, 끝없는 답변과 조언에 감사드립니다. 교수님께 전문 지식부터 사고방식까지

많이 배웠습니다. 교수님을 뵐 때마다 논문에 관한 지식이 늘고 방법론이 더 깊

게 이해되었습니다. 또한 교수님이 낯선 나라에서 생활하는 저에 대한 배려를

많이 해 주셔서 더욱 따뜻하고 많은 감동을 받았습니다. 특히 이번에 제가 논

문을 쓸 때 국내가 아닌 미국에 계시면서도 시간을 내서 잘 지도해 주셨기 때

문에 더욱 감사드립니다. 그리고 논문의 완성도를 높이기 위해 한국에 계신 다

른 교수님께 저를 소개하고 논문 지도를 부탁해 주셨습니다. 김정규 교수님의

지도와 도움이 없었다면 저의 박사논문이 완성되지 못했을 것입니다. 다시 한

번 교수님께 진심으로 감사드립니다.

그리고 공동 지도교수님이신 이승엽 교수님께도 진심으로 감사드립니다. 이승

엽 교수님께서는 논문의 방법론과 데이터 분석 부분에서 아주 많은 도움을 주
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셨습니다. 질문이 생길 때마다 이승엽 교수님께서 매번 진지하게 성심껏 대답해

주셨습니다. 이승엽 교수님의 의견과 지도가 없었다면 데이터 분석을 잘 진행할

수도 없었을 것입니다. 이승엽 교수님께 진심으로 감사드립니다. 또한 심사위원

장이신 이상기 교수님, 심사위원이신 김현태 교수님, 정일형 교수님께서도 저의

논문에 대해 좋은 의견을 많이 주셨습니다. 덕분에 저의 박사 논문이 잘 완성될

수 있었습니다. 심사위원들께도 다시 한 번 감사의 말씀을 드립니다.

또한 저의 동문 천카카 박사가 제 논문이 완성되기까지 많은 도움을 줘서 너

무나 감사합니다. 한국에 있는 중국 동생들에게도 감사드립니다. 동생들이 저의

일상생활과 공부하는 과정에 많은 관심과 도움을 줬습니다. 외국에서 이런 친절

한 동생들을 만나서 제 인생의 재산이 쌓인 것 같습니다. 너무 감사합니다.

마지막으로 제 소중한 가족들에게 감사의 인사를 진심으로 드리고 싶습니다.

가족들의 사랑과 지지가 지금껏 제가 계속 노력할 수 있게 만든 동력입니다. 특

히 제가 한국에 있는 동안 아들들을 혼자서 육아한 남편께 고마운 마음이 큽니

다. 남편은 제가 논문을 작성하면서 수차례 초조함과 번뇌를 느낄 때마다 많은

위로가 되어 줬습니다. 남편의 이해와 존중은 저에게 중요한 정신적 지주가 되

었습니다. 뿐만 아니라 부모님과 언니의 큰 지지와 격려 덕분에 제가 용기 내어

도전할 수 있었습니다. 또한 제 두 명의 "천사" 아들, 귀여운 류이노와 류이성은

제가 영원히 낙관적으로 생활하며 앞으로 나아가려고 노력하게 하는 제 힘의

원천입니다.

2023년 1월

LI ZHILING
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