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요  약 펨버타이징(Femvertising)은 여성의 권리증진(Empowerment)을 추구하는 광고 캠페인으로 최근 사회의 중요

한 의제로 떠오른 페미니즘에 힘입어 국내외를 막론한 다양한 브랜드의 마케팅 전략으로 사용되고 있다. 본 연구는 성

별, 연령, 페미니즘에 대한 태도와 같은 소비자의 특성에 따라 펨버타이징에 대한 태도의 차이가 있는지를 살펴보는 

것을 목적으로 한다. 연구결과 소비자의 성별에 따라 펨버타이징에 대한 태도에 통계적으로 유의한 차이가 있으나 연령

요인은 유의한 차이를 보이지 않았고, 페미니즘에 대한 태도는 펨버타이징에 대한 태도에 유의한 영향력이 있음이 검증

되었다. 본 연구를 통해 펨버타이징이 단지 마케팅의 도구가 아닌 중요한 사회의제로 논의되는 발판이 마련될 수 있기

를 기대한다.
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Abstract  Femvertising is an advertising campaign for women's rights, and has recently been used as 

a marketing strategy for various brands along with feminism, an important social discussion. This study 

analyzed the effect of consumer’s factors such as gender, age, and attitude to feminism on advertising 

attitudes. As a result, the factor of ‘gender’ showed statistically significant differences about attitudes 

toward femvertising. but ‘gender’ factor was not. And 'attitudes to feminism' factors have proven to 

have a significant influence on attitudes toward femvertising. This study will serve as a platform for 

femvertising to be discussed as an important social agenda, not just a marketing tool.
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1. 서론

2019년 2월 글로벌 스포츠웨어 브랜드 나이키(NIKE)

는 그들의 광고를 통해 ‘넌 어떤 사람이 될래?’라고 묻고 

‘너라는 위대함을 믿으라’ 고 답했다. 광고에는 사회가 

규정하는 규범적 여성성을 벗어난 다양한 모습의 여성이 

등장했다. 흔히 남성의 영역이라 여겨져 왔던 과격한 운

동을 하는 여성을 비롯해 다양한 체형의 여성, 장애를 가

진 여성, 다양한 연령대의 여성들 말이다. 이는 명백히 

여성을 향한 메시지였다. 광고를 본 사람들은 ‘여성이 자

신이 원하는 걸 당당하게 하는 모습이 멋있다’, ‘여성을 

억압하는 고정관념을 깨트리는 광고에 위로를 받는다’, 

‘시대의 흐름을 잘 읽는 광고다’ 라며 화답했다. 나이키

의 펨버타이징(femvertising)은 소비자들을 설득하는 데 

성공한 것이다.

펨버타이징은 주로 여성 소비자를 타겟으로 여성의 권

리증진(Empowerment)을 추구하는 광고로 전통적인 광

고에서 드러나던 여성에 대한 고정관념에 도전해 주체적

인 여성의 이미지를 강조하는 마케팅 커뮤니케이션 기법

이다[1]. 펨버타이징 이라는 용어는 2014년 미국의 ‘쉬

노즈(Sheknows)’ 미디어에서 주최한 광고주간에서 처음 

쓰이기 시작해 전통적인 성별 고정관념에 의문을 제기하

는 현대 광고의 표식이 되었다. 

펨버타이징은 타겟 여성들과 감정적인 유대관계를 만

들고, 그 유대감을 바탕으로 광고와 브랜드에 대한 태도

를 증진시키며 그것이 구매의도로 이어지게 만든다. 펨

버타이징에서는 여성이 자신들이 원하는 방식으로 그려

지기 때문이다[2]. 배양이론(Cultivation theory)에 따

르면 미디어에 노출된 개인은 미디어에서 반복적으로 노

출되는 스테레오타입을 자아개념 확립에 사용하는데[3], 

펨버타이징에서 보여준 성별 고정관념의 타파는 타겟 여

성으로 하여금 성 역할과 관련한 기존의 사회적 관념을 

타파하는 행동을 할 수 있게 만들어 주었고, 이는 여성 

소비자들에게 효과적인 커뮤니케이션 도구로 기능하였다

[4].

실제로 상기한 나이키의 유튜브 채널에 게시된 '너라

는 위대함으로 믿어' 캠페인에 달린 댓글을 살펴보면 다

양한 성별과 연령의 소비자들이 긍정적인 반응을 보내고 

있다는 것을 알 수 있다. 하지만 소비자들 사이의 의견대

립 또한 어렵지 않게 찾아볼 수 있는데, 특히 펨버타이징

에 등장하는 스테레오타입을 깨기 위한 극적인 장치가 

종종 그들의 논쟁을 불러온다. 이러한 의견대립은 광고

를 넘어 성별 간의 싸움으로 번지는 경우가 빈번하다. 이

는 성별이나 페미니즘에 대한 태도가 펨버타이징에 대한 

태도에 영향을 미친다는 것을 보여준다. 

펨버타이징은 현재 기업의 새로운 커뮤니케이션 전략

으로 다양한 대화를 이끌고 사회의 변화에 영향을 줄 수 

있는 중요한 도구이다. 하지만 현장의 분위기와는 다르

게 현재 국내의 펨버타이징과 관련된 학술적 연구는 아

직 걸음마 단계에 있다. 현재까지 상품페미니즘의 관점

에서 펨버타이징을 바라보는 학술적 연구, 펨버타이징의 

사례를 소개하거나, 대학생 그룹을 대상으로 펨버타이징

에 대한 평가를 인터뷰 하는 연구, 펨버타이징을 구성하

는 소비자의 인식요인을 찾는 탐색적 연구 정도가 수행

되어 온 정도이다[5-7]. 

따라서 본 연구에서는 펨버타이징에 대한 태도에 영향

을 미치는 요인들을 살펴보는 것을 목적으로 소비자의 

성별, 연령 및 페미니즘에 대한 태도에 따라 펨버타이징

에 대한 태도가 어떻게 달라지는지를 검증하고자 한다. 

이는 현재 탐색적 연구 수준에 머물러 있는 국내 펨버타

이징 연구에서 한 발짝 나아가 실증적으로 효과를 검증

하고, 연구결과를 바탕으로 향후 펨버타이징 캠페인을 

진행하는 브랜드가 차별적인 커뮤니케이션 목표를 수립

하는데 유용한 자료를 제공할 것이다. 

2. 문헌연구

2.1 펨버타이징의 특징과 의미

광고 속의 여성들은 오랜 시간 동안 서구화된 이상적 

아름다움, 남성 욕망의 대상, 전형적인 어머니의 모습으

로 존재해 왔고, 이는 여성이 사회에서 종속적인 지위를 

가지도록 만들었다. 1950년대에 들어 학자들은 마케팅 

커뮤니케이션에서 여성이 전형적인 역할을 담당하고, 무

의미하게 섹시한 이미지로 등장하는 등 성역할과 관련된 

편견이 팽배함을 지적하고 비판의 목소리를 제기하기 시

작했다[8]. 이후 1960-80년을 거치며 현대의 페미니즘 

운동이 시작되었고 광고 속의 성에 대한 고정관념과 대

상화된 여성의 이미지, 즉, 남성에게 의존적이고 성적으

로 착취 가능한 존재로 묘사되었던 방식에 대해 본격적

인 저항이 시작되었다[9].

이러한 페미니스트들의 지지와 행동은 여성들이 보다 

더 긍정적인 역할로 묘사될 수 있는 발판을 마련했으며, 

이후 수십 년 동안 광고에 영향을 미치게 되었고, 결국 

펨버타이징으로 귀결되었다[10]. 펨버타이징 이라는 용

어는 2014년 '쉬노즈미디어 광고주간(She Knows 



펨버타이징(femvertising)에 대한 태도에 영향을 미치는 요인에 대한 연구: 소비자 성별, 연령, 페미니즘에 대한 태도의 417

Media at Advertising Week)' 행사에서 처음 발화된 

것으로, 기존 광고에서 묘사되어왔던 전형적 여성의 모

습에서 탈피해 여성의 권리를 증진하는 광고를 뜻한다. 

펨버타이징은 다음과 같은 특징들을 가지고 있다. 첫

째, 이상적인 슈퍼 모델 대신 다양한 인종, 다양한 체형, 

다양한 연령대의 모델들이 등장한다. 둘째, 주요한 메시

지가 여성들에게 포용적이고, 영감을 주며, 힘을 실어주

는 것이다. 결점을 고쳐야 한다고 이야기하기보다 긍정

적인 것을 강화하고, 자신감을 부여하고 동기부여의 감

정을 제공하고자 한다. 셋째, 여성이 해야만 한다고 여겨

져 왔던 것에 대한 도전적인 인식이 포함되어 있다. 여성

과 관련된 전통적인 고정관념을 벗어난 시나리오에서 여

성을 묘사한다. 넷째, 여성들이 남성의 시각에 의해 대상

화 되지 않는다. 펨버타이징이 모든 성적 소구 요소를 박

탈하는 것은 아니지만, 노출된 신체 특성은 적절하고 진

정성이 있다고 느끼는 방식으로 제시된다. 마지막으로 

펨버타이징은 여성에 대한 진정성을 포함해야 한다. 기

업이 단순히 광고에서뿐 아니라 여성을 지원하는 실천적 

행동을 했을 때 진정성과 투명성을 확보할 수 있다[11].

2.2 펨버타이징에 대한 태도에 영향을 미치는 요소

페미니즘에 우호적인 태도를 가진 사람들은 펨버타이

징에도 긍정적일까? 지난 수십 년 동안 펨버타이징은 주

로 여성을 타겟으로 한 브랜드(도브(Dove), 올웨이즈

(Always), 팬틴(Pantene) 등)와 제품을 위해 사용되었

다. 이들의 캠페인은 과거 대상화되었던 여성의 아름다

움과 관련해 아름다움의 정의를 확장하는 것을 목표로 

했고 결과는 성공적이었다. 도브의 ‘리얼뷰티캠페인

(Real beauty campaign)’을 통해 모회사인 유니레버의 

매출은 캠페인 출시 이후 3%나 증가했다[12]. 

광고에 대한 태도는 소비자의 자아이미지에 영향을 받

는다. 광고 메시지가 자아개념에 부합하면 브랜드에 대

한 선호도와 구매의도가 높아진다. 환경에 대한 우려가 

있는 사람들이 친환경적 광고와 브랜드에 긍정적인 것이 

일례이다. 이러한 자기일치효과(Self-congruity effect)

는 브랜드가 소비자의 자기개념을 강화할 수 있는 이미

지를 전달하는 것이 브랜드의 성공에 가장 중요한 요소

임을 말해준다. 펨버타이징 역시 실용주의적 관점 보다

는 소비자의 자기개념 측면에 호소하는 경우가 많다. 페

미니즘을 지지하는 사람들은 펨버타이징에서 내보내는 

메시지와 자기개념이 일치하게 된다. 실제로 Sternadori

의 연구에 따르면 여성의 권리를 지지하는 여성 응답자

들이 펨버타이징에 매우 긍정적인 태도를 보였다. 또한 

스스로 페미니스트라고 생각하고, 페미니즘 운동에 적극

적으로 참여한다고 보고한 소비자들일 수록 더욱 더 긍

정적인 평가를 내린다[13].

펨버타이징에 대한 태도에 영향을 미칠 수 있는 또 다

른 요인은 수용자의 성별(Gender)이다. 펨버타이징의 

일상적 시나리오에는 여성 캐릭터들이 더 많이 등장한

다. 소비자들의 성별에 따라 등장인물에 대한 관여도가 

달라지기 때문에 광고의 주인공들은 목표 청중의 성별을 

나타내는 경향이 있다. 펨버타이징 역시 여성이 남성보

다 자기참조서사(Narrative self-referencing)를 경험

할 확률이 높아지므로 메시지에 더 긍정적인 태도를 보

인다[13].

페미니즘에 대한 태도 및 성별과 더불어 펨버타이징에 

영향을 미칠 수 있는 요인은 수용자의 연령(Age)이다. 

Sternadori의 연구를 살펴보면 수용자의 연령은 펨버타

이징에 대한 신뢰와 관련해 유의한 영향(연령이 높아질

수록 광고에 대한 신뢰가 낮아지는 방향으로)을 미치지

만 펨버타이징에 대한 태도에는 유의한 영향이 검증되지 

않았다[13]. 중동지역 여성을 대상으로 한 펨버타이징에 

대한 태도 관련한 연구에서도 성별, 광고에 대한 신뢰, 

페미니즘에 대한 지지, 자신이 페미니스트라고 생각하는 

정도가 펨버타이징에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 보고된 것에 반해, 교육수준과 연령 요인은 광

고태도에 유의한 영향을 미치지 않는다는 결과를 보고하

고 있다[14]. 

3. 연구방법

3.1 연구가설

본 연구는 문헌연구를 근거로 펨버타이징에 대한 태도

에 영향을 미치는 수용자 특성으로 ‘성별’, ‘연령’, ‘페미

니즘에 대한 태도’를 제안하며, 이들 특성에 따라 펨버타

이징에 대한 태도의 차이가 있는지를 살펴보는 것을 목

적으로 다음과 같은 가설을 제안한다.

연구가설 1 : 수용자의 성별에 따라 펨버타이징에 대

한 태도에 차이가 있을 것이다

연구가설 2 : 수용자의 연령에 따른 펨버타이징에 대

한 태도의 차이가 없을 것이다

연구가설 3 : 페미니즘에 대한 태도는 펨버타이징에 

대한 태도에 영향을 미칠 것이다. 
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지금까지 수행되어 온 펨버타이징 연구에서 ‘성별’ 변

수는 주요한 영향 요인으로 검증되어왔다. 대부분의 연

구에서 펨버타이징이 여성을 타겟으로 여성의 권리증진

과 관련된 메시지를 내보내고 있고, 소비자들은 광고 속

에 주인공에 자신을 대입하는 경향이 있기 때문에 여성

이 남성에 비해 펨버타이징에 대한 태도가 높게 나타났

다[13]. 또한 남성의 펨버타이징에 대한 태도와 관련된 

연구에서 펨버타이징에 대한 남성의 태도는 여성과 다른 

지점을 가지고 있다는 것을 알 수 있었다[15,16]. 이를 

근거로 성별에 대한 차이와 관련한 가설 1이 도출되었다. 

‘연령‘도 펨버타이징 연구에서 종종 등장하는 변수이

다. 그동안의 펨버타이징의 효과 연구에서 연령요인은 

주요한 조절효과를 나타내지 않았다[13,14]. Sternadori는 

연령요인이 광고에 대한 신뢰와 펨버타이징에 태한 태도

를 조절 할 것이라 예측 했으나, 결과는 유의하지 않았으

며, 연령과 펨버타이징에 대한 태도의 직접적인 연관성 

또한 찾을 수 없음을 보고하고 있다[13]. Elhajjar는 레

바논 여성들을 대상으로 한 연구에서 연구 대상자들이 

펨버타이징에 나타나는 여성권익 신장에 긍정적인 인식

을 가지고 있으며, 성별, 광고에 대한 신뢰, 여성의 권리

를 지지하는 정도, 스스로 페미니스트라 생각하는 정도

가 펨버타이징에 대한 소비자 행동에 긍정적인 영향을 

미쳤으나, 교육수준과 연령 요인은 통계적으로 유의한 

영향을 미치지 않는다는 것을 밝혔다[14]. 펨버타이징에

서 전달하는 메시지는 다양한 세대가 공감할 수 있도록 

오히려 연령을 지우는 경향을 갖기 때문이다. 이를 바탕

으로 연령과 관련된 가설 2가 도출되었다. 

페미니즘에 대한 태도가 펨버타이징에 대한 태도에 영

향을 미칠 것이라는 가설 역시 기존 연구에서 근거를 찾

을 수 있다. Sternadori의 연구에 따르면 페미니즘을 지

지하고 자신이 페미니스트라고 생각할수록 펨버타이징에 

긍정적인 태도를 갖는다. 각자 자신이 가진 자아개념과 

부합하는 브랜드를 선호하게 되는 것이 그 이유이다[13]. 

이에 따라 가설 3이 도출되었다.

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정항목

본 연구는 독립변수로 소비자의 ‘성별’, ‘연령’, ‘페미

니즘에 대한 태도’, 종속변수로 ‘펨버타이징에 대한 태

도’ 총 네 개의 변수를 갖는다.

‘성별’ 변수는 조사 참여자가 밝힌 자신의 성별을 의

미하고(조사과정에서 여, 남, 밝히고 싶지 않음으로 진

행), ‘연령’ 변수 역시 조사 참여자가 보고한 자신의 연령

으로 ‘20대’, ‘30대’, ‘40대’로 나누어 조사하였다. ‘페미

니즘에 대한 태도(Attitude to feminism)’는 페미니즘

에 대해 개인이 가지고 있는 호오의 경향으로 정의할 수 

있다. 이는 펨버타이징에 관심이 많은 여대생 12명을 대

상으로 한 사전조사 에서 개방형질문(당신이 생각하는 

페미니즘이란 무엇인가요?)으로 수집된 의견을 바탕으로 

구성되었으며 ‘페미니즘은 남녀의 동등한 지위를 추구한

다’, ‘페미니즘은 여성의 지위향상에 기여한다’, ‘페미니

즘은 우리사회가 수용해야 할 중요한 가치이다’, ‘나는 

페미니즘의 관점에 동의한다’의 네 문항으로 측정되었다. 

이들 문항의 신뢰도(Cronbach’s α)는 .899 이다. 종속

변수인 ‘펨버타이징에 대한 태도’는 펨버타이징에 대한 

호오를 의미한다. 펨버타이징에 대한 태도는 일반적으로 

광고태도를 측정하는 연구에 많이 쓰이는 MacKenzie 

& Lutz(1989)[16]의 연구를 참조로 하여 ‘펨버타이징은 

나에게 매력적이다’, ‘나는 펨버타이징에 호감이 간다’, 

‘나는 펨버타이징에 신뢰가 간다’ 의 세 가지 문항으로 

구성하였다. 이들 문항의 신뢰도(Cronbach’s α)는 .907

로 분석을 진행하는데 신뢰를 확보하였다.

4. 연구결과

4.1 데이터 수집 및 표본의 특성

본 연구는 광고접촉빈도가 높고 사회문제에 관심이 많

은 20-40대 450명을 대상으로 2019년 12월에 온라인 

설문을 통해 실시되었다. 펨버타이징과 관련된 사전지식

이 없을 것이라 예상되는 일반 응답자들을 대상으로 설

문을 실시하였기 때문에 설문지 상단에 대표적인 펨버타

이징 광고인 P&G의 ‘소녀답게(Like a girl)’ 캠페인 사

례와 함께 펨버타이징에 대한 간략한 설명을 통해 펨버

타이징에 대한 이해를 제공한 후 응답할 수 있도록 하였

다. 수집된 총 450개의 응답 중 응답 누락, 중복 답변 등

의 불성실한 응답 2부를 제외하고 총 448부의 응답을 분

석에 사용하였다. 총 응답자 중 여성이 298명(66.5%), 

남성이 150명(33.5%)이며, 연령은 20대가 148명

(33.0%), 30대가 150명(33.5%), 40대가 150명(33.5%)

로 구성되어 있다. 

4.2 가설검증

4.2.1 성별에 따른 펨버타이징에 대한 태도 분석

본 연구의 가설 1은 ‘수용자의 성별에 따라 펨버타이

징에 대한 태도에 차이가 있을 것이다’ 이다. 이를 검증
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하기 위해 독립표본 t-test를 실시하였다. 검증 결과 펨

버타이징에 대한 태도는 여성의 평균이 3.408, 남성이 

2.711로 여성이 남성에 비해 우호적인 것을 알 수 있으

며, 이는 통계적으로 유의미한 차이임이 밝혀졌다

(<table 1> 참조). 

구분 N 평균 표준편차 t p

성별
여 298 3.408 .827

8.056 .000***
남 150 2.711 .933

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 1. Gender-based Attitudes of femvertiging 

4.2.2 연령에 따른 펨버타이징에 대한 태도 분석

본 연구의 가설 2는 ‘수용자의 연령에 따른 펨버타이

징에 대한 태도의 차이가 없을 것이다’ 이다. 이를 검증

하기 위해 연령에 따른 펨버타이징에 대한 태도의 차이

에 대한 일원배치분산분석(ANOVA)을 실시하였다. 분석

결과 펨버타이징에 대한 태도의 연령 별 평균은 20대, 

30대, 40대 각각 3.236, 3.108, 3.180으로 나타났다. 

이는 <표 2>에서 볼 수 있는 것처럼 통계적으로 유의한 

차이를 나타내지 않았다.

구분 N 평균 표준편차 f p

연령

20대 148 3.236 1.135

.713 .49130대 150 3.108 .870

40대 150 3.180 .725

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 2. Age-based Attitudes of femvertiging 

4.2.3 페미니즘에 대한 태도가 펨버타이징에 대한 태

도에 미치는 영향

본 연구의 가설 3인 ‘페미니즘에 대한 태도는 펨버타

이징에 대한 태도에 영향을 미칠 것이다’ 를 검증하기 위

해 페미니즘에 대한 태도를 독립변수로 펨버타이징에 대한

태도를 종속변수로 한 단순회귀분석(Simple regression 

analysis)을 실시하였다. 분석결과 F=397.355(p<.001)

으로 본 회귀모형이 적합함을 알 수 있었고, 이 모형은 

50%의 설명력을 가진다. 페미니즘에 대한 태도는 β

=0.707(p<.001)으로 나타나 펨버타이징에 대한 태도에 

유의한 영향력을 갖는 것으로 볼 수 있으며, 페미니즘에 

대한 태도가 높을수록 펨버타이징에 대한 태도가 높아지

는 것을 알 수 있다(<table 3> 참조).

변수
비표준화 계수

표준화 
계수

t(p) F(p)  

B SE β

(상수) .612 .127 　 4.827
397.355
(.000***) 0.500

페미니즘에 대한 
태도

.734 .037 .707 19.934

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Table 3. Effects of Feminism Attitudes on Attitudes to 

femvertiging 

5. 결론 및 제언

본 연구는 성별, 연령, 페미니즘에 대한 태도와 같은 

소비자 변수에 따라 펨버타이징에 대한 태도에 차이가 

있는지를 검증하고자 하였다. 분석결과 성별 및 페미니

즘에 대한 태도에 따라 펨버타이징에 대한 태도의 차이

가 통계적으로 유의하게 달라짐을 알 수 있었다. 

특히 성별에 따라 펨버타이징에 대한 차이가 나타나는 

것은 성별이 다수의 연구에서 펨버타이징의 효과에 영향

을 미치는 요인으로 제시되어 온 것과 같은 결과이다. 대

부분의 펨버타이징이 여성을 타겟으로 직접적인 여성의 

권리증진을 위한 메시지를 내보내고 있는데, 광고 수용

자들은 광고 메시지가 자아개념에 부합했을 때 광고나 

브랜드에 대한 선호가 높아지기 때문에 남성에 비해 여

성이 펨버타이징에 대해 더 긍정적인 태도를 갖는 것은 

자연스러운 현상일 것이다. 실제로 펨버타이징에 대한 

남성의 태도를 분석한 연구 및 펨버타이징 영상에 달린 

댓글들을 살펴보면 여성의 권리증진을 위한 메시지에 대

한 남성들의 부정적인 태도를 어렵지 않게 찾아볼 수 있

다. 남성들은 펨버타이징이 가진 성평등적 메시지를 이

해하기는 하지만, 남성이 배제되어 있다고 생각하며, 심

지어 이러한 펨버타이징이 남녀간의 갈등을 조장한다고 

느끼기도 한다. 하지만 그렇다고 남성 소비자도 만족시

킬 수 있는 펨버타이징을 집행해야 한다는 결론은 펨버

타이징의 의미를 희석시키는 것이라 생각한다. 남성이 

배제되지 않은 펨버타이징 이란 질레트의 사례처럼 남성

의 의식과 행동의 변화를 촉구하는 형태가 아닌 이상 불

가능한 것이며, 펨버타이징 자체가 여성에 대한 억압과 

차별의 결과라는 것을 그들은 이해할 필요가 있다. 
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연령에 따른 효과의 차이가 나타나지 않은 것은 각 연

령대의 소비자들이 모두 개인이 가진 차별과 억압의 경

험을 토대로 펨버타이징에서 이야기하는 여성의 권리증

진과 관련된 메시지를 자신만의 것으로 해석할 수 있다

는 것을 의미한다. 이는 펨버타이징에서 전달하는 메시

지는 다양한 세대가 공감할 수 있도록 오히려 연령을 지

우는 경향을 갖기 때문이다. 실제로 펨버타이징에 다양

한 연령의 여성이 등장하는 것도 그 직접적인 이유가 될 

수 있을 것으로 보인다. 앞으로 더 많은 여성에게 긍정적

인 메시지로 작용할 수 있는 내용으로 메시지가 구성되

어야 할 것이다. 

페미니즘과 관련된 태도가 높을수록 펨버타이징에 대

한 태도가 높은 것은 이전의 연구들에서 페미니즘에 대

한 태도가 높고 자신이 페미니스트라 생각하는 경향이 

클수록 펨버타이징에 대한 태도가 높아진다는 결과[13, 

18]와 맥락을 함께하는 결과이다. 광고 메시지가 자아개

념에 부합 하면 효과가 높아지기 때문이다. 따라서 펨버

타이징은 페미니즘을 주제로 한 사회운동마케팅(social 

movement marketing)의 좋은 도구가 된다. 사회운동 

마케팅이란 사회 문화적으로 이슈가 되고 있는 아이디어

를 포착해 기업 문화에 활용하는 방식을 뜻한다. 일부 소

비자들은 성차별이 만연한 세상에서 펨버타이징이 소비

자 자기치료(Consumer self-therapy)의 한 형태가 되

기도 한다고 주장하는 만큼 페미니즘의 가치에 동의하는 

소비자들에게 좋은 효과를 낼 수 있을 것이다[18]. 

현재 20-30대 여성은 ‘쉬코노미(She+Economy)’ 라

는 말이 생겨날 정도로 강력한 소비 주체로 떠오르고 있

다. 여성들은 페미니즘 이슈에 지갑을 여닫으며, 여성 혐

오 이슈가 불거진 기업들에 대한 불매운동을 진행한다. 

이러한 여성 소비자들을 잡기 위해 단순히 여성 친화적

인 메시지를 던지는 것은 해답이 될 수 없다. 광고는 마

케팅 커뮤니케이션 수단인 만큼 상업적인 의도 자체를 

완전히 배제할 수는 없겠지만, 이 사회에 여성의 권리증

진과 관련된 여러 이슈 들에 대한 대화를 이끌어 내고 변

화를 주도하는 운동에 앞장서는 모습을 보여주어야 할 

필요가 있다. 단순히 깨어있는 척하는 것이 아니라 진정

으로 깨어있어야 할 때인 것이다. 

본 연구는 위와 같은 함의에도 불구하고 몇 가지 한계

를 갖는다. 펨버타이징에 대한 태도를 측정하는 과정에

서, 특정 광고가 아닌 펨버타이징이라는 커뮤니케이션 

방법 전체에 대한 태도를 측정하긴 하였으나, 펨버타이

징에 대한 이해를 제공하는 과정에서 예시로 든 브랜드 

및 광고에 대한 사전태도가 영향을 미쳤을 수 있다는 한

계를 갖는다. 또 다른 한계는 검증에 활용된 변수가 다소 

한정되어 있다는 것이다. 미디어의 영향력이 커지며 광

고의 영향력이 더 다양한 연령대로 확장되고 있는 만큼 

더 다양한 연령대로 연구가 확장될 필요가 있다. 더불어 

펨버타이징이 가지고 있는 커뮤니케이션 요소들을 세분

화하여 어떤 요소가 소비자들에게 더 큰 영향을 미치는

지 즉, 메시지의 강도와 질에 따라 소비자 반응에는 어떤 

차이가 있는지와 같은 것들이 검증될 필요가 있다. 혹은 

펨버타이징의 또 다른 효과와 관련해 수용자들의 바디이

미지(Bodyimage), 자기효능감(Self-efficacy)등에 미치

는 영향과 같은 영역으로의 확장도 필요한 것이다. 또 펨

버타이징의 효과 이면에 펨버타이징이 가진 상업성 및 

또 다른 문제점에 대한 논의도 추후에 반드시 이루어져

야 할 것이다. 이는 펨버타이징이 단지 마케팅의 도구가 

아닌 중요한 사회 의제로 논의될 수 있는 발판이 될 것이

다. 이렇게 점차적으로 논의가 확장되어 간다면 펨버타

이징은 기업과 소비자 이 시대를 살아가는 여성들 모두

에게 도움을 줄 수 있을 것이다.
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