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            초록
          
        

        
          This study examines how consumers interpret sustainability messages presented through the official Instagram accounts of luxury and fast fashion brands, focusing on how brand type influences message reception and meaning reconstruction. Adopting a qualitative approach, researchers conducted in-depth interviews with participants who had academic or professional experiences in the fashion industry. Identical Instagram posts were used as visual stimuli, allowing for direct comparisons across brand types. The findings reveal that consumer interpretations vary significantly, depending on both the symbolic capital of the brand and consumers’ prior brand perceptions. To maintain coherence between brand identity and sustainability messaging, luxury brands pursued internalization and value-driven engagement, particularly through visual cues, such as those related to craftsmanship and quality. In contrast, fast fashion brands were more likely to elicit short-term compliance or emotional responses because of the limited informational depth and perceived insincerity of their messaging. Applying Social Influence Theory, this study classifies message reception into three types based on brand type and message congruence: compliance, identification, and internalization. It contributes to the theoretical understanding of sustainability communication on visual social media platforms and offers practical insights for developing context-sensitive strategies that foster authentic consumer engagement. The results underscore the importance of aligning message design with brand identity and structural capabilities to build lasting consumer trust and support sustainable behavioral change.
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      1. 서 론
      지속가능 패션은 패션 브랜드와 소비자가 환경문제를 인식하고 해결하려는 일련의 다차원적인 활동으로, 상품의 생산, 유통, 폐기에 이르는 제품수명주기의 전 과정에서 지속가능성이 요구된다. 패스트 패션 시장의 급격한 성장은 기업의 과잉 생산과 과잉 소비에 대한 사회적 경각심을 높였으며, 이에 따라 가치소비를 추구하는 소비자와 기업의 사회적 책임에 대한 요구도 증가하고 있다. LVMH와 같은 럭셔리 브랜드도 원단 재고를 재판매하는 'Nona Source'라는 이니셔티브를 통해 순환 경제적 접근을 시도하며, 이러한 실천은 브랜드와 지속가능성에 대한 소비자 인식에 영향을 미친다(Brewer, 2019). 패션 브랜드가 친환경 소재, 공정 거래, 윤리적 소비 등 다양한 맥락으로 지속가능성 메시지를 전달하는 과정에서 진정성과 투명성은 소비자와의 신뢰를 형성하는데 핵심적인 요소로 작용한다(Wallach & Popovich, 2023).

      소셜 미디어는 패션 브랜드와 소비자 또는 소비자 간의 상호작용을 가능하게 하며, 시간과 공간의 제약 없이 브랜드 및 제품 정보를 실시간으로 공유하고 확산시키는 매개체로 기능한다. 소셜 미디어를 통한 패션 브랜드의 활동은 소비자의 인식에 영향을 미친다(Ko & Megehee, 2012; Suh, 2020). 최근에는 기업뿐만 아니라 인플루언서와 일반 소비자에 이르기까지 다양한 주체들이 소셜 미디어를 적극 활용하면서, 패션 산업에 미치는 소셜 미디어의 범위와 영향력이 한층 더 확장되고 있다(Chung & Yim, 2020; Jung et al., 2024). 30대 소비자는 미디어 환경의 혼종성(hybridity)에 익숙하여 인스타그램을 일상소통의 수단으로 자연스럽게 수용하고 거부감 없이 활용한다(Splendore & Brambilla, 2021). 패션 브랜드는 높은 구매력을 지닌 이들의 지속가능성 인식 수준을 고려한 메시지 전략을 수립할 필요가 있다(Stern & Dietz, 1994). 럭셔리 및 패스트 패션 브랜드의 지속가능성 메시지를 다룬 기존 연구는 주로 통계기반의 양적 연구나 콘텐츠 분석에 집중되어 왔다(Brewer, 2019; Castillo-Abdul et al., 2024; Cho et al., 2020; McNeill & Moore, 2015).

      본 연구는 질적 연구를 통해 패션 분야의 전문 지식을 갖춘 30대 소비자의 브랜드에 대한 기존 인식을 바탕으로, 패션 브랜드의 공식 인스타그램 계정에 게시된 지속가능성 콘텐츠에 대한 해석 양상을 살펴보았다. 본 연구는 럭셔리 및 패스트 패션 브랜드의 공식 인스타그램 계정에 게시된 지속가능성 메시지를 소비자가 단순히 수동적으로 수용하는 것이 아니라, 브랜드에 대한 인식에 따라 그 의미를 어떻게 해석하는지를 탐색하는 데 목적이 있다. 본 연구는 연구 결과를 사회적 맥락에서 논의하기 위해, 사회적 영향 이론을 이론적으로 검토하고, 소비자의 지속가능성 메시지 수용 태도의 층위를 순응, 동일시, 내면화로 나누어 설명하였다. 본 연구는 브랜드 유형에 따른 지속가능성 메시지의 해석 차이를 분석하고, 소비자의 기존 브랜드 인식이 메시지 해석에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴봄으로써, 지속가능 패션 커뮤니케이션이 소비자의 태도와 행동에 미치는 함의를 고찰한다. 본 연구는 브랜드 계정에서의 지속가능성 메시지 수용과 해석에 대한 소비자의 반응을 탐색하여, 브랜드의 현실적이고 진정성 있는 메시지 전략 개선에 기여한다.

      연구 문제는 다음과 같다.

      
        	연구 문제 1. 패션 브랜드의 유형에 따라 지속가능성 메시지가 어떻게 다르게 해석되는지 살펴본다.


        	연구 문제 2. 소비자가 가진 패션 브랜드에 대한 기존 인식이 지속가능성 메시지 해석에 어떠한 영향을 미치는지 살펴본다.


        	연구 문제 3. 지속가능성 메시지 해석 과정에서 나타나는 소비자의 반응을 사회적 영향 이론의 순응, 동일시, 내면화의 관점에서 살펴본다.


      

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 패션 브랜드의 소셜 미디어를 활용한 지속가능성 메시지
        패션 산업에서 소셜 미디어를 활용한 지속가능성 메시지 전달은 소비자 인식 변화와 브랜드 포지셔닝에 중요한 영향을 미치는 커뮤니케이션 채널이다(Suk, 2015; Zhao et al., 2022). 지속가능한 패션 브랜드는 소셜 미디어에 친환경적 가치와 윤리적 소비를 강조하는 콘텐츠를 게시하여 소비자의 감성적, 인지적 반응을 유도한다(Choi & Ahn, 2023). 브랜드는 타겟층을 고려한 맞춤형 전략을 통해 브랜드 가치를 강화하고 소비자의 친환경적 소비 패턴에 영향을 미친다(Choi & Ahn, 2023). 이는 브랜드 포지셔닝과 소비자 인식 변화에 결정적인 역할을 한다(Zhao et al., 2022).

        지속가능성 가치에 대한 브랜드와 소비자의 쌍방향적인 소통이 중요해짐에 따라 개인, 인플루언서 그리고 브랜드의 다양한 맥락에서의 소셜 미디어 활동이 이루어지고 있다(Cho & Son, 2019). 소셜 미디어를 기반으로 한 패션 브랜드의 지속가능성 커뮤니케이션은 소비자의 환경 인식과 소비 행태에 영향을 미쳐 패스트 패션 및 울트라 패스트 패션 브랜드의 비 친환경적 생산 및 유통 구조에 직·간접적인 변화를 유도한다(Dzhengiz et al., 2023; Kil & Chun, 2023). 이들은 정보 제공뿐만 아니라 소비자와의 감성적 연결을 구축함으로써 지속가능성 관련 입소문(WOM) 효과를 증대시킨다(Kapoor et al., 2022; Mesiranta et al., 2021). 이러한 마케팅은 소비자의 태도변화에 긍정적인 영향을 미치며, 지속가능한 소비를 촉진하는 중요한 매개체이다(Mesiranta et al., 2021). 그러나 이러한 인식 변화가 반드시 실제 구매 행동으로 이어지지는 않으며(Salem & Alanadoly, 2021), 브랜드는 비즈니스 모델에 기반한 전략적 접근 방식을 모색해야 한다(McKeown & Shearer, 2019).

        패션 소비자는 제품 구매 시, 브랜드의 상징 자본에 직접적인 영향을 받는다(Bourdieu, 1989; Bourdieu & Barnard, 2020). 상징 자본은 브랜드가 지닌 권위가 사회경제적 영향력을 발휘하는 데 중요한 기반으로 작용한다(Bourdieu, 1989; Choi & Ko, 2021, Dhaliwal et al., 2025). 럭셔리 브랜드 구조에 대한 피에르 부르디외(Pierre Bourdieu)의 연구에서 브랜드 이미지, 제품 가격 및 품질은 소비자의 경제적 수준과 사회적 위치와 상동성이 있다고 하였다(Rocamora, 2002). 이는 브랜드 가치가 제품에 반영되어 소비자의 취향과 유사한 수준으로 나타나며, 복잡한 상호작용을 통해 관계를 형성한다(Bourdieu, 1989; Park et al., 2020). 브랜드는 지속가능성 메시지에 대한 소비자의 관심과 반응을 파악하기 위해, 소비자의 지적 수준과 문화적 배경을 고려해야 한다(Lee et al., 2014). 개발도상국보다 선진국의 소비자가 친환경 제품에 프리미엄 가격을 지불할 의향이 더 높다(Choo et al., 2012).

        패션 브랜드의 공식 인스타그램 계정에서 전달하는 지속가능성 메시지는 비건 소재의 연구·개발, 공정무역 활동, 현지생산 촉진뿐만 아니라 트렌드, 스타일 그리고 친환경 실천에서도 다차원적으로 나타난다(Battulga & Lee, 2023; Kapferer & Michaut, 2014; Kong et al., 2021). 브랜드는 지속가능한 패션 소비 가치에 주목하고 이를 공개적으로 홍보함으로써 사회적 평판을 높이고 소비자가 지출에 대해 보상받는 효과를 강조한다(Jain et al., 2021). 럭셔리 브랜드는 독점성과 희소성을 강조하는 동시에 지속가능성을 가치 기반 소비로 프레이밍하는 반면, 패스트 패션 브랜드는 소비자의 즉각적인 관심을 끌기 위해 실용적 혜택과 소비자의 즉각적인 참여를 위한 챌린지 같은 활동을 활용하는 경향이 있다(Kong et al., 2021). 브랜드는 인스타그램에서 지속가능한 패션의 가치를 전달하기 위해 소비자와의 상호작용을 강화하고 신뢰 기반의 커뮤니케이션 전략을 발전시켜야 한다(Jacobson & Harrison, 2022; Vladimirova et al., 2024).

      

      
        2.2. 지속가능성 메시지와 패션 소비자 태도 및 행동: 사회적 영향 이론의 적용
        사회적 영향 이론(Social Influence Theory, SIT)은 개인 또는 집단이 유도한 사회적 환경 내에서의 행동 변화에 대한 이론으로 사회적 압력과 사회적 규범에 대한 반응 및 모순된 반응을 설명한다(Kelman, 1958). 개인은 서로 다른 수준에서 사회적 영향을 받아들이며 태도와 행동의 변화가 나타나는데 이는 순응(compliance), 동일시(identification) 그리고 내면화(internalization)라는 세 가지 주요 반응에 기인한다(Festinger et al., 1952; Flache et al., 2017; Ozuem et al., 2021).

        순응은 사회적 압력에 의한 최소한의 행동 변화이다. 개인이 외부 압력이나 사회적 규범을 지킬 때 발생하고, 개인은 사회적 효과를 통해 순응에서 만족을 얻는다(Goodwin, 1987; Kelman, 1958). 개인이 사회적 압력과 요구를 충족시키기 위해 행동을 바꾸는 현상은 소셜 미디어에서도 나타나며, 브랜드 이미지로 개인에게 순응적 행동을 유도할 수 있다(Naqvi, et al., 2020). 사회적 관계에서 상호작용이 활발한 인스타그램에서 지속가능성 메시지가 노출될 경우에도 개인은 대중의 태도나 트렌드에 맞춰 행동한다(Ozuem et al., 2021). 개인이 지속가능성 메시지에 의구심을 갖는 경우에도, 사회적으로 옳다고 판단되는 가치일 경우에는 행동 변화가 나타나며, 이러한 반응은 주로 단기적으로 유지된다(Goodwin, 1987; Wang et al. 2013).

        동일시는 개인이 특정 집단이나 인물과 자신을 동일시하거나 그들의 가치를 반영하고자 할 때 나타나는 행동 변화이다(Kelman, 1958). 개인이 타인이나 집단과 바람직한 관계를 만들기 위해 유도된 행동을 채택할 때 발생한다(Willis, 2021). 이는 개인의 자아와 브랜드 이미지가 일치할 때 강화되며, 브랜드와의 관계적 유대가 행동 변화의 중요한 요인이기 때문에 브랜드 이미지와 개인의 자아가 일치하는 정도가 중요하다. 동일시는 타인이나 브랜드의 가치와 태도를 자신의 가치 체계와 결합하는 것이며, 그로 인해 행동을 모방하는 과정으로 설명된다(Willis, 2021).

        내면화는 개인이 내적 가치나 신념에 따라 행동할 때 발생하는 행동 변화이다. 개인이 사회적으로 유도된 행동을 자신의 가치 체계와 일치함을 받아들이는 것으로(Kelman, 1958), 이는 행동 변화가 외부의 영향에서 그치는 것이 아니라, 개인이 이를 내면적으로 수용하고 지속적인 태도 변화를 이루는 과정을 의미한다(Wang et al., 2013). 순응 기반의 효과는 시간이 지남에 따라 줄어들 수 있지만, 동일시와 내면화의 효과는 장기간 지속되며 순응과 동일시는 때때로 동시에 일어난다(Kelman, 1958; Wang et al. 2013). 즉, 순응은 외부의 기대에 맞춰 행동하지만 내적 동기는 부족하고, 동일시는 외부의 가치를 자신의 가치와 결합시켜 행동을 변화시키며, 내면화는 외부에서 제시된 가치가 개인의 핵심 가치와 일치한다고 인식될 때, 이를 자발적으로 수용하고 행동을 변화시키는 과정이다(Hwang, 2016; Willis, 2021).

        럭셔리 및 패스트 패션 브랜드는 지속가능성 메시지를 통해 소비자에게 다른 방식으로 영향을 미치며(Kong et al., 2021), 이러한 세 가지 반응은 소비자 행동을 설명하는 각각의 독립적 메커니즘으로 특정 브랜드와의 관계에서 서로 다른 방식으로 작용하고, 각기 다른 반응을 유도한다(Hsiao & Chiou, 2017; Kelman, 1958). 본 연구는 사회적 영향 이론을 기반으로 소비자가 사회적 규범과 개인의 가치관에 따른 브랜드에 대한 인식에 중점을 두고 패션 브랜드의 공식 인스타그램 계정에 나타난 지속가능성 메시지를 각각 어떻게 해석하는지 살펴본다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 참여자 선정
        연구 참여자는 패션 브랜드의 공식 인스타그램 계정의 이용 경험이 있고, 대학에서 패션을 전공하거나 5년 이상 실무 경력이 있는 30대 국내 여성을 대상으로 선정하였다(Kim & Ha, 2021; Niinimaki & Hassi, 2011). 사전 인터뷰 결과, 참여자들은 지속가능 패션에 대한 교육 또는 실무 경험이 있고, 브랜드 계정의 지속가능성 콘텐츠를 기획하거나 분석한 이력을 바탕으로 연구 참여에 적합한 전문성을 갖춘 것으로 확인되었다. 지속가능 패션 연구에서는 전문 지식이 소비자 태도와 행동을 설명하고, 지속가능성 실천의 한계과 가능성을 이해하는 데 핵심 요소로 작용한다(Balasubramanian & Sheykhmaleki, 2024; Castillo-Abdul et al., 2024). 인터뷰는 참여자의 자발적인 의사로 연구에 동의한 경우에만 수행되었으며 IRB 승인 이후 2주간 참여자를 모집하였다. 본 연구는 판단표본추출법과 선정된 참여자의 소개를 통해 추가 참여자를 확보하는 눈덩이 표집 방법을 병행하여 연구 목적에 적합할 것으로 판단되는 참여자를 1차 선정한 후, 사전 인터뷰를 통해 이들이 지속가능 패션에 대한 전문성을 갖추고 있는지를 확인하였다. 최종 참여자는 패션 전공자 3명(P3, P7, P9), 패션 실무 경력자 4명(P6, P8, P10, P12) 그리고 패션을 전공하고 실무 경력을 모두 보유한 5명(P1, P2, P4, P5, P11)으로 총 12명으로 구성되었다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Participants characteristics
          
          

        

        
          
            
              	ID
              	Interview
group
              	Age
              	Education
              	Field of study
              	Fashion industry experience
              	Years of work
experience
              	Annual apparel
spending (KRW)
            

          
          
            	P1
            	Luxury
            	38
            	PhD Candidate
            	Fashion
            	Merchandiser
            	7
            	1M
          

          
            	P2
            	Luxury
            	34
            	Bachelor's degree
            	Fashion
            	Global business sales
            	6.5
            	20M
          

          
            	P3
            	Luxury
            	39
            	Doctoral student
            	Fashion
            	-
            	-
            	5M
          

          
            	P4
            	Luxury
            	39
            	PhD Candidate
            	Fashion
            	R&D, Merchandiser, designer, lecturer
            	14.5
            	10M
          

          
            	P5
            	Luxury
            	38
            	Bachelor's degree
            	Fashion
            	Designer
            	15
            	5M
          

          
            	P6
            	Luxury
            	38
            	Bachelor's degree
            	Interior architecture
            	E-commerce product manager
            	8
            	7M
          

          
            	P7
            	Fast
            	36
            	PhD Candidate
            	Fashion
            	-
            	-
            	2M
          

          
            	P8
            	Fast
            	35
            	Bachelor's degree
            	Malay and Indonesian
            	Global business sales
            	12
            	5M
          

          
            	P9
            	Fast
            	32
            	PhD Candidate
            	Fashion
            	-
            	-
            	500K
          

          
            	P10
            	Fast
            	36
            	Bachelor's degree
            	International relations
            	Global business sales
            	9
            	2.5M
          

          
            	P11
            	Fast
            	37
            	Bachelor's degree
            	Fashion
            	Marketin specialist
            	10.5
            	500K
          

          
            	P12
            	Fast
            	39
            	Bachelor's degree
            	Textile science
            	Global business sales
            	14.5
            	7M
          

        

        
          
            Note: ‘Luxury’ refers to participants associated with luxury fashion brands, and ‘Fast’ refers to participants associated with fast fashion brands.
          

        

        

      

      
        3.2. 자료 수집
        본 연구는 참여자의 반응에 따라 질문을 유연하게 조정할 수 있는 1:1 반구조화 인터뷰를 통해, 녹취와 전사를 병행하여 자료를 수집하였다. 연구 대상 브랜드는 Interbrand의 Best Global Brands에서 럭셔리 및 패스트 패션 부문에서 상위권을 유지해 온 루이비통(Louis Vuitton)과 H& M으로 선정하였다. 루이비통은 2023년 Kantar BrandZ에서 패션 브랜드 중 유일하게 브랜드가치 상위 10위에 포함되었으며, H&M은 같은 해 다우존스 지속가능성 지수(DJSI)에서 패스트 패션 부문 1위를 기록하였다. 두 브랜드는 BoF 지속가능성 인덱스의 평가 대상 30개 기업에도 꾸준히 포함되어 왔으며, 이러한 지속가능성 실천에서의 대표성을 고려하여 선정되었다.

        자극물은 지속가능성 메시지를 전달하는 브랜드 계정 피드의 형식으로 제작되었으며(Table 2), 브랜드명과 로고를 제외한 구성은 동일하다. 트렌디한 스웨트셔츠, 지속가능성 캠페인, 자연주의 이미지, 친환경 소재, 세련된 여성복, 고급스러운 코트의 6개 포스팅으로 구성하였다(Marcella-Hood, 2023; Milanesi et al., 2022; Miller, 1956; Skinner et al., 2023; Zhao et al., 2022). 자극물은 인터뷰 참여자의 기억 환기와 발화 유도를 위한 보조수단으로써 해석을 구체적이고 심층적으로 이끄는 장치로 활용되었다. 인터뷰는 6명씩 무작위로 배치하여 진행하였으며, 1시간 30분 정도 소요되었다. 인터뷰는 응답이 포화될 때까지 반복적으로 수행되었다. 본 연구는 선행 연구와 연구 문제를 기반으로 질문지를 구성하였고, 질문 구성은 연구 목적에 맞춰서 체계적으로 구조화되었다. 예비 질문에서는 패션 관여도와 패션 관련 인스타그램 이용 경험을 확인하였고, 도입 질문은 지속가능 패션에 대한 전반적인 인식을 탐색하는 데 초점을 두었다. 주질문은 자극물에 대한 해석, 브랜드에 대한 인식 그리고 해당 브랜드의 지속가능성 실천에 대한 평가로 구성되었으며, 특히 연구 문제 3에 대응하여 사회적 영향 이론(Kelman, 1958)의 세 가지 반응 유형(순응, 동일시, 내면화)에 기반한 질문도 병행하였다. 주요 질문 항목이 연구 문제와 어떻게 연계되는지를 명확히 보여주기 위해, 질문 범주별 핵심 내용을 요약하여 Table 3에 정리하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Brand Instagram feed images with sustainability messaging
          
          

        

        
          
            
              	Luxury brand
              	Fast fashion brand
            

          
          
            	
              
            
            	
              
            
          

        

        
          
            Note: Images are arranged from top left to bottom right: (1) trendy sweatshirt, (2) sustainability campaign, (3) natural background, (4) eco-friendly textile, (5) stylish dress, and (6) premium coat.
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Alignment of interview questions with research objectives and theory
          
          

        

        
          
            
              	Analytical dimension
              	Question category
              	Summary of key questions
            

          
          
            	Message interpretation
triggered by stimuli
            	Interpretation of visual stimuli
            	Perceived meanings, emotions, and behavioral intentions after viewing the content
          

          
            	Design-message alignment
            	Perceived fit between product aesthetics and brand identity
          

          
            	Perceived message credibility
            	Evaluation of message authenticity, coherence, and persuasive power
          

          
            	Message interpretation
shaped by prior brand
perception
            	Pre-existing brand perception
            	Existing impressions, expectations, and symbolic associations with the brand
          

          
            	Evaluation of brand’s sustainability practices
            	Perceived sincerity and effectiveness of brand’s previous practices and campaigns
          

          
            	Message consistency with brand identity
            	Whether current messages align with the brand’s known identity or past actions
          

          
            	Typology of message
acceptance
            	Compliance-oriented interpretation
            	Whether ethical labeling or cues trigger outward compliance or performative action
          

          
            	Identification-based interpretation
            	Alignment between the brand’s message and consumer’s values, identity, or aspirations
          

          
            	Internalization-based interpretation
            	Perceived sincerity of the message and willingness to adopt lasting attitudinal or behavioral change
          

          
            	Attitudinal change in perception of sustainability
            	Shift in attitude toward sustainability after encountering the message
          

        

        

      

      
        3.3. 데이터 분석
        본 연구는 Giorgi(2009)의 현상학적 연구 방법에 따라 질적 데이터 분석 도구인 MAXQDA®를 활용하여, 4단계의 분석을 수행하였다. Giorgi의 접근은 개인의 구체적인 경험을 심층적으로 탐색하고, 내재된 의미의 본질적 구조를 도출하는데 적합한 방법론으로, 현상에 대한 참여자의 주관적 의미 해석을 학문적으로 구조화하는 데 초점을 둔다. 참여자의 경험을 충분히 이해하기 위해 연구자는 진술된 자료를 반복적으로 읽고, 진술에서 반복적으로 등장하는 키워드를 식별한 후 코딩 범주를 삭제하거나 통합, 세분화하는 과정을 거쳐 집중 코딩을 수행하였다. 이는 데이터의 주요 개념을 체계적으로 분류하고 정제하여 의미 단위를 도출하기 위한 과정이다. 이후 의미 단위를 범주화 및 유형화하고, 진술에서 도출된 심리학적 의미를 분석하여 학문적 언어로 변환하였다. 마지막으로 의미를 통합적으로 구조화함으로써, 참여자의 경험 속에서 드러나는 지속가능성 메시지 해석의 구조와 본질을 도출하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과 및 논의
      
        4.1. 패션 브랜드 유형별 지속가능성 메시지 해석 비교
        
          4.1.1. 브랜드 정체성과 부합하는 디자인
          럭셔리 브랜드의 경우, 참여자들은 (5) stylish dress와 (6) premium coat의 고급스러운 디자인을 강조한 포스팅이 설득력 있다고 평가하였다. 대부분 참여자들은 럭셔리 소비에서 아름다운 디자인이 중요하기 때문에, 브랜드 정체성에 맞는 디자인이 아니면 제품을 구매할 가능성이 낮다고 강조하였다. 참여자들은 두 포스팅이 고급 의류는 자연스럽게 오래 입고 잘 관리하게 되는 대상이라는 인식을 환기시켜, 지속가능한 소비를 정당화하는 요소로 작용한다고 언급하였다. 한편, 일부 참여자들은 이러한 이미지가 지속가능성을 상징성 높은 고가 제품에만 적용되는 것으로 보일 수 있다고 언급하며, 메시지가 특정 소비 계층에만 해당된다는 인상을 줘서 지속가능성에 대한 보편적인 공감을 형성하기 어렵게 할 수 있다고 우려하였다.

          
            "내가 마음에 드는 디자인과 내가 사고 싶은 게 먼저죠. 그다음에 친환경이냐 아니냐일 것 같고. 결국은 누구나 예쁜 게 궁금하고 예쁜 걸 사고. 원피스나 코트처럼 나를 돋보이게 하려고 비싼 명품을 산다고 생각해요." (P3)
            "솔직히 이런 클래식한 명품 코트는 오래 입으려고 알아서 관리하죠." (P1)
          

          패스트 패션 브랜드의 경우, 참여자들은 (1) trendy sweatshirt와 슬로건과 함께 배치된 (2) sustainability campaign에서 보이는 감각적인 제품 디자인이 브랜드 정체성과 잘 맞는다고 평가하였다. 이들은 지속가능성 메시지의 활동적인 스타일이 패스트 패션의 속성과 맞물려서, 즉각적인 소비를 유도하는 브랜드의 특성을 직관적으로 전달하면서도 짧은 시간 안에 소비자의 관심을 끌 수 있는 시각적 요소로 작용한다고 언급하였다. 참여자들은 예상치 못한 지속가능성 이미지가 제품에 더해질 경우, 품질에 대한 긍정적 인식과 함께 구매로 이어질 가능성이 있다고 보았다.

          
            "SPA 브랜드답게 트렌디한 제품이 친환경 제품이라니까 좀 고급스럽게 느껴지고, 플로깅하는 모델도 멋져 보여요. 내가 투영되는 느낌이라 좋네요." (P10)
            "여기선 유행 아이템을 충동구매하는데... 이걸 보니까 소비 죄책감이 덜어져요." (P11)
          

          한편, 패션을 전공한 일부 참여자들은 (5) stylish dress와 (6) premium coat에 보이는 고급스러움은 패스트 패션 브랜드의 정체성과 지속가능성 모두에 어울리지 않으며, 소비자를 혼란스럽게 한다고 평가하였다. 하지만, 인터뷰 중 다양한 스타일의 자극물을 반복적으로 살펴보면서 긍정적인 인식이 형성되며 세뇌 효과를 경험하였다고 언급하였다. 이들은 꾸준한 노출이 홍보 효과를 높일 수 있음을 강조하였다.

          
            "보세요. 지나치게 고급스러운 인상이랄까? 이런 우아한 디자인은 여기서 안 사요. 브랜드 이미지나 지속가능성 메시지와도 어딘가 결이 다른 느낌이 들었어요." (P7)
            "근데 계속 보니까 점점 예뻐 보이더라고요. 처음에 느꼈던 위화감도 사라졌고요." (P9)
          

        

        
          4.1.2. 이미지 중심 메시지의 정보 보완 요구
          럭셔리 브랜드의 경우, 참여자들은 (2) sustainability campaign과 (3) natural background의 키워드 및 이미지를 통해 지속가능성 의도를 유추할 수 있었으나, 정보가 없는 점에 아쉬움을 보였다. 화보처럼 연출된 이미지 중심의 포스팅은 소비자에게 단순한 마케팅 메시지로 비칠 수 있음을 지적하였다. (4) eco-friendly textile에도 인증, 생산 과정에 대한 정보를 강화할 필요성이 언급되었고, 이러한 정보 부족은 브랜드의 한계를 넘어 산업 전반의 한계로 해석될 수 있다고 우려하였다.

          
            "이런 포스팅을 볼 때마다 이 브랜드가 실제로 어떤 활동을 하는지 알고 싶어요. 진짜 궁금해요. 지속가능 활동 보고서 연결 링크 같은 거 걸어두면 훨씬 신뢰가 가죠." (P1)
            "겉보기에는 멋있지만, 클릭해도 자세한 설명이 없으면 결국 보여주기용이죠." (P2)
          

          이어서, 참여자들은 포스팅이 정보 중심의 메시지로 이어지지 않는 점에 주목하며, 지속가능한 소비 실천을 유도하기 위해서는 소재와 스타일에 따른 세탁 및 관리에 대한 안내가 병행되어야 한다고 보았다. 특히 패션을 전공한 일부 참여자들은 (2) sustainability campaign를 통해 브랜드의 친환경 활동의 끝단을 추적할 수 있는 시스템이 구축된다면 메시지의 진정성을 전달할 수 있을 것이라고 언급하였다.

          
            "그럴듯하게 말만 하는 게 아니라, 제대로 처리가 되고 있나 궁금해요. 진짜 친환경적인지 한번 들어가서 제가 눈으로 확인을 해보겠다는 거죠." (P3)
            "제품을 산 후에도 소비자가 지속가능하게 행동할 수 있도록 계정이나 라벨에 적혀있으면 좋겠어요. 그래야 생산과 소비 양단에서 지속가능성이 이루어질 수 있겠죠." (P5)
          

          패스트 패션 브랜드의 경우, 참여자들은 (2) sustainability campaign, (3) natural background, (4) eco-friendly textile의 전체적인 구성이 시각적 흥미를 유발한다고 평가하였다. 특히, (2) sustainability campaign의 모델과 자연 배경이 결합된 장면은 인스타그램 특유의 감성과 부합하여 피드 상에서 소비자의 즉각적인 주목을 끌 수 있다고 강조하였다. 참여자들은 이미지 중심의 메시지가 짧은 시간 내 정보 전달이 이루어지는 SNS 환경에서는 오히려 긍정적 작용을 할 수 있다고 보았다.

          
            "딱 보기 좋네요. 구성도 다양한데 뭔가 한눈에 들어와요." (P8)
            "해당 브랜드 피드는 바로바로 넘기면서 보니까. 이 사진들은 직관적이라 좋네요." (P10)
          

          반면에, 일부 참여자들은 이미지 중심의 구성이 패스트 패션 브랜드 특유의 빠른 이미지 소비 방식과 맞물려, 즉각적인 관심과 긍정적인 인상만 남기고 지속가능성을 하나의 트렌드로 여기게 할 수 있다고 우려하였다. 이미지만으로는 지속가능성 메시지를 다방면의 루트로 전달하지 못하고 전문성을 저해한다고 판단한 것이다. 패션을 전공한 참여자들은 단순한 이미지 해석을 넘어, 전문가로서 브랜드의 지속가능성 주장을 검증하고자 하는 태도를 보였다. 이들은 친환경성 메시지의 신뢰도를 높이기 위해서는 국제 인증 정보, 원부자재의 출처, 폐기물 처리 과정, 노동 조건 등 구체적이고 공신력 있는 데이터가 병행되어야 한다고 강조하였다.

          
            "사진은 예쁘지만, 뭐가 어떻게 친환경적인 건지는 잘 모르겠어요. 국제 인증 같은 걸 확실히 보여줘야 믿을 수 있을 것 같아요." (P7)
            "다들 트렌드처럼 지속가능성을 얘기하는데, 이런 트렌디한 브랜드일수록 그게 뭔지 좀 구체적인 정보를 더 줬으면 좋겠어요." (P11)
          

        

        
          4.1.3. 감성적 연출이 유도하는 정서적 반응
          럭셔리 브랜드의 경우, 참여자들은 (2) sustainability campaign, 3) natural background 그리고 (5) stylish dress에 나타난 감성적 연출이 감정적으로 안정감을 유도하며, 브랜드에 대한 신뢰를 형성하는 데 기여한다고 평가하였다. 모델, 배경, 조명 등이 어우러진 연출은 정보를 전달하는 수준을 넘어 감정적으로 몰입할 수 있는 분위기를 조성하고, 이는 지속가능성 메시지에 대한 긍정적 감정으로 이어질 수 있다고 하였다. 일부 참여자들은 절제된 이미지 구성과 감각적인 미장센이 메시지를 직관적으로 느끼게 만든다고 언급하였다. 감성적 연출은 브랜드에 대한 긍정적인 인상을 강화하고, 지속가능성 메시지에 익숙하지 않은 소비자에게 거부감없이 메시지를 수용하게 만들어 심리적 장벽을 낮추는 것으로 확인되었다.

          
            "내용은 잘 몰라도 분위기 자체가 고급스럽고 정돈되어 보여서, 이런 연출이면 처음 보는 사람도 '아 얘네가 이런 것도 하나 보네' 하면서 거부감 없이 넘길 것 같아요." (P3)
            "포스팅의 색감이나 모델이 조화롭고 감성적이라서, 뭔가 글은 없는데도 진지한 느낌이 드니까 메시지 전달이 자연스럽게 되는 것 같아요." (P6)
          

          패스트 패션 브랜드에서 패션을 전공하고 실무 경험이 있는 참여자들은 (1) trendy sweatshirt, (2) sustainability campaign 그리고 3) natural background의 감성적인 분위기와 인스타그램 특유의 비주얼 감성이 인스타그램 환경에 적합하고 즉각적인 관심을 유도한다고 평가하였다. 특히 자연 배경과 감각적인 스타일은 브랜드에 대한 긍정적 인상을 남기며, 일상적인 피드 탐색 중 가볍게 소비되는 콘텐츠로는 적절하다는 반응이 나타났다. 하지만 참여자들은 감성적 연출이 일시적인 감정 반응에 그치며 메시지의 여운이 남지 않는다는 점에서, 메시지의 의도가 충분히 전달되지 못할 가능성을 우려하였다. 지속가능성에 대한 감성적 접근이 오히려 메시지의 진정성을 약화시키고, 브랜드의 신뢰도에도 부정적인 영향을 미칠 수 있다는 점이 지적되었다.

          
            "처음엔 분위기에 끌리는 느낌이었어요. 모델이나 배경이 예쁘고 감성적으로 잘 꾸며져 있어서요. 그런데 지속가능성 메시지라기보다는, 그냥 인스타 감성 광고였죠." (P10)
            "지속가능성이라고 했는데 감정만 살짝 건드리고 지나가는 느낌? 뭔가 깊게 생각하게 하거나, 진지하게 받아들일 만한 무게감은 없어서… 솔직히 좀 가볍게 느껴졌어요." (P9)
          

          본 절에서는 제시된 자극물을 기반으로 도출된 참여자 진술을 분석하였으며, 브랜드 유형에 따라 브랜드 정체성과 부합하는 디자인, 이미지 중심 메시지에 대한 정보 요구, 감성적 연출에 대한 정서적 반응 등에서 해석 양상이 뚜렷하게 구분되었다. 이에 따라 Table 4에서는 동일한 지속가능성 메시지에 대한 소비자 반응이 브랜드 유형에 따라 어떻게 달라지는지를 자극물 해석에서 도출된 세 가지 핵심 테마를 중심으로 비교 정리하였다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Comparative interpretation of sustainability messaging
            
            

          

          
            
              
                	Key theme
                	Luxury brand
                	Fast fashion brand
              

            
            
              	Brand–design consistency
              	Elegant designs align with brand values; justify sustainable
use; suggest durability
              	Trendy styles gain attention but may clash with brand
identity; effect is short-term
            

            
              	Image and information
gaps
              	Visually refined but lacks detailed information; raises need
for transparency and traceability
              	Effective in SNS context but perceived as superficial and
lacking credibility
            

            
              	Emotional response via
visual appeal
              	Creates emotional stability and trust; fosters receptivity
among broader audiences
              	Immediate emotional pull, but lacks depth; viewed as light
or insincere
            

          

          

        

      

      
        4.2. 패션 브랜드에 대한 기존 인식에 따른 지속가능성 메시지 해석
        본 절에서는 참여자들이 브랜드에 대해 가지고 있는 정체성 및 지속가능성 관련 인식이 지속가능성 메시지 해석에 어떠한 영향을 미쳤는지를 살펴보았다. 앞 절에서는 동일한 자극물에 대한 브랜드 유형 간 해석 차이를 중심으로 분석하였고, 본 절은 브랜드에 대한 기존 인식이 메시지 해석에 미친 차이를 브랜드별로 제시하였다. 또한, 사회적 영향 이론을 적용하여 (Kelman, 1958), 브랜드 인식에 따라 메시지 수용이 순응, 동일시, 내면화 중 어떠한 방식으로 나타났는지를 살펴보았다.

        
          4.2.1. 럭셔리 브랜드 인식에 따른 지속가능성 메시지 해석
          4.2.1.1. 브랜드 계정에 대한 신뢰와 기대

          패션을 전공하고 실무 경험이 있는 참여자들은 브랜드 계정을 단순한 홍보 채널로만 보지 않고, 공신력 있는 직업적 및 학업적 정보원으로 활용하고 있었다. 이들은 브랜드의 상업적 목적을 이해하는 동시에, 브랜드 메시지를 자신만의 기준으로 선별하고 해석할 수 있다는 자신감 있는 태도를 보였다. 이들은 계정의 정보가 실제 구매 결정에 영향을 미치는 경우가 많기 때문에, 단순한 브랜드 인식 제고를 넘어 지속가능한 소비 행동을 유도할 수 있는 교육적 플랫폼으로 기능해야 한다는 점을 강조하였다. 특히 소비자와의 상호작용이 가능한 브랜드 계정에서는 실질적인 태도 변화를 이끌어낼 수 있는 공간으로 활용되어야 한다고 보았다. 실무 경험만 있는 일부 참여자들 지속가능성 메시지가 단순한 이미지 소비에 그쳐서는 안 되며, 브랜드의 사회적 책임과 연결된 실질적인 메시지를 전달해야 한다고 강조하였다.

          
            "개인 계정은 속일 수 있잖아요. 공식 계정은 과장되긴 해도 거짓이면 큰일나죠." (P2)
            "소비자 인식조사 해보면, 10년 전이랑 변한 게 없어요. 다들 모르고 관심도 없죠. 처분 가능한 단일 소재를 왜 쓰는지를 알려줘야죠. 산업 전반적인 시프트가 필요해요." (P4)
          

          4.2.1.2. 가치소비 관점에서의 메시지 수용

          패션을 전공한 참여자들은 럭셔리 브랜드가 다양한 방식으로 메시지를 구성한 점에 대해 가치소비의 관점에서 긍정으로 반응하였다. 이들은 과거에 재활용 소재가 저렴하고 품질이 낮다는 이미지와 연결되어, 브랜드의 고급스러움을 훼손하고 지속가능성과 럭셔리의 양립이 어렵다고 여겨졌던 점을 언급하였다. 그러나 (5) stylish dress와 (6) premium coat는 고급스러운 이미지와 정제된 스타일을 통해 브랜드의 상징성과 품격을 유지하면서도, 지속가능한 가치와의 조화를 시도한 사례로 인식되었다. 참여자들은 이러한 연출이 세컨핸드 제품의 프리미엄이나 정당화된 고가 소비로 이어질 수 있는 새로운 가치소비의 기준을 제시한다고 평가하였다. 또한 이러한 메시지는 럭셔리 소비에 대한 죄책감을 줄이는 정당화 기제로 작용하며, 동시에 제품의 내구성과 품질에 대한 신뢰를 강화하는 효과가 있다고 보았다. 실제로 참여자들은 자신이 평소 원하던 제품이 지속가능한 방식으로 제작된 경우, 구매 의지가 더욱 높아진다고 응답하였다. 또한 이미 소유한 럭셔리 제품을 오랫동안 사용하는 것이 지속가능성을 실천하는 한 방식임을 인식하게 되었다고 언급하였다.

          
            "과거에 명품을 쓸어모았던 제 죄책감을 덜어주는 것 같아요. 과시하는 머리 빈 소비하는 거 아니고 의미있는 소비라는 식으로 스스로를 설득하게 돼요." (P3)
            "빈티지가 더 비싸고 구하기도 어려워요. 럭셔리만의 헤리티지를 사는거죠." (P1)
          

          4.2.1.3. 양립 가능성을 중심으로 한 넛지 전략

          패션 실무 경험이 있는 참여자들은 럭셔리 패션이 자아 표현의 수단이라는 점에서, 지속가능성 가치와의 양립 가능성에 회의적이었다. 이들은 지속가능 패션의 메시지가 일반 소비자에게 직접적인 혜택을 제공하지 못한다고 지적하며, 비건이나 환경운동가처럼 특정 마니아층을 설득하는 전략이 효과적일 수 있다고 언급했다.

          
            "비건푸드는 건강에 직결되고 전기차는 세금 혜택 주잖아요. 지속가능한 옷은 당장 소비자 입장에서 뭐가 좋다는 게 없어요. 할인쿠폰 주는 것도 거기 옷 사라는 거고." (P5)
            "친환경 소재라는 말 하나 믿고 쉽게 사잖아요. 사실 지속가능성은 관심 있는 사람들한테만 통하는 거예요. 원래 관심 있는 집단을 겨냥해서 설득하는 게 훨씬 낫죠." (P2)
          

          실무 경험이 있고 럭셔리 소비를 자주하는 참여자들의 경우, 지속가능성 메시지가 고급스러움과 희소성, 과시적 소비라는 이미지와 양립하지 않는다고 우려하였다. 그들은 지속가능성 메시지가 쇼핑의 즐거움을 감소시키고, 소비할 때 죄책감을 유발한다고 언급하며, 지속가능성은 구매의 우선 기준이 되기 어렵다고 보았다. 럭셔리 브랜드는 지속가능성을 직접적으로 강조하기보다는, 브랜드 고유의 품질과 장인정신을 넛지(nudge, 특정 행동을 유도하기 위한 환경 설계 전략) 방식을 통해 설득력있게 드러냄으로써, 소비자가 거부감 없이 무의식적으로 지속가능한 소비를 실천할 수 있도록 유도해야 한다고 제안하였다.

          
            "명품사는 이유가 나를 위한 선물이자 보상이고 투자인데, 이런 메시지 보면 괜히 죄책감이 생겨요. 거부감 들죠. 시너지가 아니라 마이너스? 사고 싶은 마음이 줄어요." (P6)
            "브랜드가 고급스러운 거지 친환경이어서 고급스럽다는 느낌은 없죠. 재활용한 소재의 고급화보다는 장인이 내구성 좋은 소재로 한땀 한땀 만들었다는 걸 강조해야 해요." (P1)
          

          4.2.1.4. 리딩 브랜드에 대한 사회적 기대 반영

          참여자들은 럭셔리 브랜드가 업계를 선도하는 리딩 브랜드로서 사회적 책임과 상징성의 균형을 유지한 메시지 전략을 수행해야 한다고 강조하였다. 고자본을 기반으로 한 럭셔리 브랜드는 자연환경 회복, 기술적 혁신, 산업 생태계 개선 등 거시적 차원의 실천을 통해 지속가능성의 선순환 구조를 주도해야 하며, 이는 일반 브랜드에 모방 효과를 유도할 수 있다고 평가되었다.

          그러나 동시에, 법적 테두리 안에서 자행되는 형식적인 실천이나 그린워싱 가능성에 대한 우려도 제기되었다. 이러한 이유로, 명확한 제도적 규제와 내부 시스템 정비를 통한 실질적 변화의 필요성이 함께 강조되었다.

          
            "럭셔리에서 100% 리사이클 폴리 쓸 때, 작은 브랜드들은 10%도 힘들어요. 높은 자본으로 비싼 설비나 기술 개발이라는 고차원적인 걸 해주면 결국 재료값도 떨어지겠죠." (P2)
            "럭셔리도 투자받으려고 하는 건데, 패션계의 생리를 아는 사람들은 그게 와닿지 않죠. 한 시즌에 4분의 1은 친환경으로 쫙 깔아서 팔리든 안 팔리든 내놓으면 믿겠어요." (P5)
          

          또한, 일부 참여자들은 럭셔리 브랜드와 중소 브랜드의 역할을 명확히 구분해야 하며, 지속가능성을 위한 브랜드 간 협력을 강조하였다. 이들은 자본력의 차이로 인해 동일한 수준의 실천이 어려운 현실을 인식하면서도, 럭셔리 브랜드가 업계 전체의 지속가능성 흐름을 견인할 수 있는 위치에 있다는 점에서 소비자뿐만 아니라 임직원의 지속가능에 대한 교육과 인식 개선의 책임도 함께 지고 있음을 언급하였다.

          
            "소자본 브랜드는 현실적으로 자본에 한계가 있죠. 지금은 지속가능성 제품이어도 디자인만 따라할 수 있는 걸요." (P6)
            "제가 후발주자로 지속가능 패션을 시작하는 브랜드에 있을 때, 잘 나가는 럭셔리 브랜드들은 어떻게 하는지 맨날 찾아봤어요." (P2)
          

        

        
          4.2.2. 패스트 패션 브랜드 인식에 따른 지속가능성 메시지 해석
          4.2.2.1. 패스트 패션과 지속가능성의 구조적 모순

          패션을 전공한 일부 참여자들은 패스트 패션이 빠른 트렌드 반영과 낮은 진입장벽을 전제로 하는 비즈니스 모델이기 때문에 지속가능성과 본질적으로 충돌하는 구조적 한계를 지니고 있다고 언급했다. 이러한 특성은 과잉 생산과 과잉 소비를 유도함으로써 지속가능한 가치와 양립하기 어렵다고 평가되었다. 또한, 브랜드 내부 구성원조차 이러한 이중적 메시지에 혼란을 느낄 수 있음을 지적하였다. 지속가능성 메시지를 외부로 전달하면서도 내부에서는 기존의 속도 중심 시스템을 유지하는 상황은 조직 내 신뢰 저하와 정체성 혼란을 유발할 수 있으며, 브랜드 차원에서 환경친화적 문화를 구축하는 데 걸림돌이 될 수 있다고 보았다.

          
            "매장 가보면 너무 많은 옷들이 넘치는데 인스타에서 미니멀리즘? 제 동료들은 패스트 패션 브랜드에서 굳이 이런 서스테인어블은 기대하지 않아요." (P7)
            "직원들은 짧은 주기로 다양한 스타일 제품을 생산하는 시스템에 익숙한데, 회사가 지속가능성을 강조하면, 매우 혼란스러워할 것 같아요." (P9)
          

          4.2.2.2. 양가적 감정과 메시지 수용의 한계

          실무 경험이 있는 참여자들은 패스트 패션 브랜드의 지속가능성 메시지에 대해 복합적인 태도를 보였다. 일부는 브랜드가 처한 현실적인 한계를 이해하며, 일방적인 비판보다는 전 산업 및 글로벌 차원의 구조적 개선이 필요하다고 인식하였다. 이들은 브랜드가 사회적 책임을 인식하고 점진적인 개선을 위해 노력하는 모습은 긍정적으로 평가하였다. 반면, 또 다른 참여자들은 지속가능성 메시지가 실제 실천으로 이어지지 않는다는 점에서 진정성에 의문을 제기하였다. 기술적 한계와 경제적 부담으로 인해 친환경적 생산이 실현되기 어렵다는 점을 지적하며 낮은 실천력을 문제로 보았다. 이들은 패스트 패션 브랜드가 지속가능성을 마케팅 전략이 아닌 의무로 인식하고, ESG 차원의 실질적인 실천을 강화해야 한다고 강조하였다.

          
            "친환경 오더 진행했을 때, 진정성이 느껴졌어요. 제조업 입장에서 가격 절감이 절대적이잖아요. 하는 것 자체가 나쁘다고 생각은 하지 않아요. 개선을 위한 액션이니까." (P10)
            "저는 너무 실체를 알아서 그런가요? CLO를 사용했을 때, 실물 샘플도 다시 만든 적도 많았고, 친환경 소재도 역시나 가격 높아서 결국 못 썼거든요. 정해진 수순이었죠." (P8)
          

          4.2.2.3. 실천 가능성을 중심으로 한 참여 유도 전략

          참여자들은 인스타그램의 특성을 활용하여 브랜드 계정에서 피드백 수집이나 만족도 조사 등 상호작용을 강화하는 것이 지속가능성 실천의 참여 유도에 효과적이라고 언급하였다. 특히 보상과 혜택을 제공하는 리워드 시스템은 긍정적 경험을 제공함으로써, 친환경 소비에 대한 심리적 장벽을 낮추고 인식을 개선시킬 수 있는 장치로 인식되었다. 패션을 전공한 참여자들은 교육 콘텐츠 제작 등 브랜드가 대중에게 지속가능한 소비 실천을 위한 가이드라인을 제공해야 한다고 제안하였다.

          
            "인스타그램이 소통을 위한 창구인 만큼 소비자와 꾸준히 소통하면서 실제 그들이 작은 긍정적인 경험이라도 할 수 있게 한다면 너무 좋을 것 같은데요." (P11)
            "다들 명품은 엄청 아끼고 관리해서 입는데, SPA에서 산 건 막 입는 편이죠. 값도 값이고, 방법을 모르니까. 관리만 잘하면 여기 옷도 오래 입을 수 있는데." (P9)
          

          참여자들은 텀블러 사용이나 분리배출 등 일상적인 친환경 실천에는 익숙했지만, 의류의 구매, 사용, 처분과 같은 패션 소비 맥락에서는 실천의 수준에서 개인차가 크다고 지적하였다. 결혼과 육아 경험이 있는 참여자들은 실용성과 취향 중심의 소비가 의도치 않게 지속가능 실천으로 연결되었다고 하였다. 특히 이들은 불필요한 패스트 패션 브랜드의 소비를 줄이고 자녀 세대의 환경적 영향을 고려하여, 의류를 정기적으로 정리하거나 기부·재활용하는 등 순환적인 방식으로 처분했다. 참여자들은 개인이 자발적으로 실천하기에는 한계가 있기 때문에, 브랜드가 먼저 SNS 인증, 챌린지 그리고 서포터즈 등 재미있게 실천할 수 있도록 독려해야 한다고 제안했다.

          
            "유행한다고 하면 일단 지켜보는 편이고 저한테 맞는 편한 걸 사는 게 저는 친환경적인 거. 나이 들면서 안목이 올라가고 취향도 확고해진 게 작용한 것 같아요." (P12)
            "이 많은 의류 폐기물을 안고 살아갈 우리 애들 생각하면 노력해야죠. 저 같은 엄마들 많을 겁니다. 브랜드 계정에서 먼저 책임지고 좀 적극적으로 장려해 주면 좋겠어요." (P10)
          

          4.2.2.4. 저가 브랜드에 대한 신뢰 부족과 경제적 제약

          참여자들은 저가 브랜드가 사용하는 고가의 친환경 소재가 오히려 실천의 진정성을 의심하게 만들 수 있다고 지적하였다. 저렴한 가격을 유지해야 하는 상황에서, 친환경 소재의 도입은 오히려 봉제나 마감 등 제품의 품질 저하로 이어질 수 있다는 우려가 제기되었다. 또한 일부 참여자들은 빠른 주기의 대량생산 공정에서 발생하는 불량품과 재고가 여전히 소각 처리되고 있다는 점을 지적하며, 폐기물 없는 순환 시스템이 현실적으로 작동할 수 없다고 평가하였다. 실무 경험이 있는 참여자들은 브랜드가 지속가능 경영을 실천하고자 해도, 글로벌 생산 시스템 전반에 얽혀있는 경제적 제약이 이를 어렵게 한다고 보았다. 현실적 한계는 브랜드에 대한 신뢰 형성을 방해하며, 메시지 수용에도 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

          
            "눈에 보이는 소재는 좋은 거 썼다고 하는데 제품 가격은 일반 제품이랑 크게 다르지 않잖아요. 어디선가 퀄리티가 떨어지겠죠. 공임을 낮췄거나." (P8)
            "수량 생각해서 생산 들어가도, 해외 공장 가보면 다 태워요. 원단도 많고 미세 불량으로 출고 못 하는 완성품 그리고 라벨도 브랜드 라이센스가 있어서 남으면 다 태워요." (P12)
          

          본 절에서는 참여자들이 브랜드에 대해 가지고 있는 기존 인식이 지속가능성 메시지의 해석에 어떤 영향을 미쳤는지를 분석하였다. 브랜드의 정체성, 신뢰 수준, 실천 가능성에 대한 기대 등 사전 인식에 따라 메시지 수용 방식은 상이하게 나타났으며, 동일한 메시지라도 브랜드 유형에 따라 수용의 방향성에 차이를 보였다. Table 5에서는 브랜드 인식 유형에 따른 해석 양상을 정리하여, 지속가능성 메시지 해석에 영향을 미치는 인식을 비교하였다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Prior brand perception and interpretation of sustainability messaging
            
            

          

          
            
              
                	Brand type
                	Brand perception
                	Message interpretation
              

            
            
              	Luxury brand
              	Trust in brand accounts
              	Viewed as credible sources; enable confident interpretation
            

            
              	Value-based consumption
              	Sustainability aligned with premium image; justifies ethical consumption
            

            
              	Nudge strategy for compatibility
              	Resistance to direct appeals; preference for subtle cues
            

            
              	Expectations for leading brands
              	Expected leadership in sustainability with resources and influence
            

            
              	Fast fashion brand
              	Structural contradiction
              	Perceived misaligned with sustainability due to production cycles
            

            
              	Ambivalence and limited acceptance
              	Mixed responses; limited actions and authenticity concerns
            

            
              	Participation strategies
              	Engagement through rewards, education, and relatable content
            

            
              	Trust and economic constraints
              	Skepticism about cost-quality trade-offs; economic limitations
            

          

          

        

      

      
        4.3. 사회적 영향 이론을 통한 브랜드별 지속가능성 메시지 수용 유형
        본 절에서는 도출된 결과를 바탕으로, 참여자들이 브랜드의 지속가능성 메시지를 수용하는 방식을 Kelman(1958)의 사회적 영향 이론의 세 가지 유형—순응, 동일시, 내면화—에 따라 분석하였다. 이러한 반응들은 동일한 메시지에도 브랜드와의 관계 속에서 서로 다른 방식으로 작용하였으며(Hsiao & Chiou, 2017), 브랜드 유형에 따라 메시지 수용의 지속성과 실천 가능성이 다르게 나타났다(Ozuem et al., 2021).

        럭셔리 브랜드는 지속가능성 메시지를 개인의 가치와 일치시킴으로써 동일시와 내면화를 유도하는 경향을 보였다. 참여자들은 브랜드 계정에 대한 신뢰와 가치소비 관점에서 지속가능성 메시지를 수용하였고, 브랜드의 고급스러운 이미지와 지속가능성 메시지를 결합한 캠페인에 긍정적으로 반응하며 지속가능성 실천이 조화를 이루는 지점에서 동일시를 형성하였다. 브랜드의 고유한 이미지와 지속가능성 노력이 조화를 이루는 부분에서 신뢰와 공감을 언급한 부분은 단순한 동의 차원을 넘어, 개인의 가치와 브랜드 메시지가 일치한다고 느낀 동일시의 반응으로 해석되었다. 개인의 행동 변화 의지까지 언급한 부분은 해당 메시지가 내면화되어 자발적 실천으로 이어지는 양상을 보여주었다. 특히, 장인의 공정, 고품질의 연출 그리고 리딩 브랜드로서의 책임은 참여자가 자발적 실천으로 이어지도록 유도하였으며, 이는 내면화로 연결되었다. 이처럼 럭셔리 브랜드의 경우, 브랜드의 정체성과 메시지가 개인의 가치관과 일관될 때 수용은 보다 지속적이고 자발적인 실천으로 이어지는 양상을 보였다. 참여자가 브랜드의 윤리적 가치와 개인적 신념을 연결하고 이를 자신의 태도로 수용하는 진술들이 내면화의 해석적 근거로 작용하였다.

        
          "기존에 품질에 대해 믿고 있던 브랜드가 이런 방향도 잘 해내고 있다고 느껴지니까 제가 좋은 사람으로 인정받는 것 같아요." (P4)
          "소장하고 있는 제품들과 연결돼서, 이런 가치를 더 지켜야겠다는 생각이 드네요." (P5)
        

        반면, 패스트 패션 브랜드의 경우, 구조적 모순과 참여자의 양가적 감정은 메시지의 신뢰를 약화시키고, 메시지 수용이 일시적이고 표면적인 순응에 그치는 경향을 보였다. 브랜드는 지속가능 소재와 트렌디한 이미지를 활용해 참여자와의 동일시를 유도하려 하였으나, 반복적인 감성 연출과 실천 정보의 부재는 메시지의 진정성에 대한 의문을 남겼다. 이는 이미지 중심의 메시지에 잠시 긍정적인 반응은 보였지만 실천적 의지는 동반되지 않는 점에서 순응의 특징을 나타냈다. 감성적 연출에 대한 일시적인 반응이 나타났더라도, 그 반응이 가치 내면화나 자발적 실천으로 이어지지 않았기 때문에 동일시가 아닌 순응으로 구분하였다.

        감성적 연출이나 리워드 기반의 참여 유도 전략은 참여자에게 긍정적인 인상을 줄 수는 있으나, 브랜드의 실행력 부족과 품질에 대한 우려는 동일시를 형성하는 데에 한계를 보였으며, 내면화로 이어지는 자발적 실천 또한 쉽게 유도되지 않았다. 이로 인해 참여자들의 반응은 일시적인 공감 수준에 머무르며, 자발적 행동으로 이어지지 못하는 경우가 많았다. 특히 실무 경험이 있는 일부 참여자들은 브랜드가 말하는 메시지와 실제 브랜드의 구조적 한계와 생산 현실의 괴리를 인지하며, 지속가능성 메시지를 단순한 마케팅 전략으로 인식하는 태도를 보였다.

        
          "예쁘긴 한데, 이걸 진짜 친환경이라고 볼 수 있는지는 모르겠어요." (P8)
          "요즘 이런 캠페인 많이 하는데 다 비슷비슷해서 신뢰가 잘 안 간다." (P10)
          "이건 일단 시도만 해보는 느낌이고, 지속가능성에 진심이라고 느껴지진 않죠." (P12)
        

        브랜드에 대한 기존 인식은 동일한 메시지라도 메시지를 받아들이는 방식에 중요한 영향을 미친다. 브랜드의 정체성과 메시지의 진정성이 소비자의 가치관과 어떻게 연결되는지에 따라, 수용은 공감에 머물 수도 있고, 실천으로 이어질 수도 있다 본 연구는 소비자의 메시지 해석과 수용의 유형을, 순응은 타인의 시선을 의식한 일시적 동조, 동일시는 브랜드와의 가치 일치로 인한 공감적 수용 그리고 내면화는 브랜드 메시지를 자기 가치로 받아들여 실천 의지로 이어지는 상태로 구분하여 해석하였다. 이러한 연구 결과를 바탕으로, 브랜드별 메시지 수용 유형과 그 해석의 흐름을 시각화하여 Fig. 1과 같이 제시하였다.
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            Typology and interpretive flow of message acceptance by brand type.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 브랜드의 유형에 따라 소비자가 지속가능성 메시지를 어떻게 해석하고 수용하는지를, 패션 전문성을 지닌 소비자를 대상으로 질적 연구를 통해 분석하였다. 연구 결과, 소비자는 브랜드에 대한 인식과 구조적 특성을 바탕으로 동일한 메시지에 다르게 반응하였으며, 이러한 차이는 브랜드의 상징 자본과 비즈니스 모델 간의 상호작용에 의해 결정되었다.

      럭셔리 브랜드는 고급 이미지, 장인정신, 고품질의 상징성이 소비자의 가치소비 성향과 결합될 때, 지속가능성 메시지가 내면화되며 장기적인 실천으로 이어졌다. 특히, 브랜드가 리딩 브랜드로서의 책임과 정체성을 일관되게 전달할 경우, 소비자는 메시지를 자신의 신념과 통합하며 자발적으로 행동하는 양상을 보였다. 반면, 패스트 패션 브랜드는 트렌디한 디자인과 감성적 연출을 활용하였으나, 표면적인 메시지 구성과 실천 정보의 부재로 인해 메시지의 진정성에 대한 의문이 제기되었다. 실무 경험이 있는 소비자들은 글로벌 공급망과 친환경 소재 확보에서의 구조적 제약을 인식하며, 메시지 수용이 일시적인 순응에 그치고 동일시나 내면화로 이어지지 않는 한계를 지적하였다. 한편, 박사 과정 이상의 패션 전공자인 소비자들은 메시지를 비판적으로 평가하면서도, 지속가능성의 가치를 인정하고, 비용 부담을 책임 있는 선택으로 받아들이는 태도를 보였다. 이에 따라 패션 브랜드는 자사의 이미지 및 정체성과 일치하는 방식으로 지속가능성 메시지를 설계할 필요가 있다. 럭셔리 브랜드는 높은 상징성과 본연의 이미지를 우회적으로 전달하면서, 정서적 유대감을 형성하는 넛지 전략을 통해 자발적 실천을 유도할 수 있다. 반면, 패스트 패션 브랜드는 소비자의 신뢰 회복을 우선 과제로 삼고, 실천가능한 정보 제공과 참여형 콘텐츠를 중심으로 한 순환적 커뮤니케이션을 통해 지속적 수용을 도모해야 한다.

      최근 소비자의 패션 전문성이 확대되면서, 이들은 단순한 소비자를 넘어 지속가능한 제품의 실질적 평가자이자 주변 소비자에게 영향을 미치는 핵심 주체로 기능한다. 이들은 개별 브랜드 또는 패션업계만의 노력만으로는 지속가능성을 실현하는데 한계가 있다고 보며, 산업 전반의 구조적 변화와 기업-소비자 간의 상호작용이 병행될 때에만 지속가능한 소비가 가능하다고 주장한다. 이는 브랜드 임직원뿐 아니라 소비자 역시 실천의 공동 책임 주체임을 의미한다.

      본 연구는 브랜드 계정에 게시된 지속가능성 메시지에 대해 소비자의 개인적 의견, 태도, 정서적 반응을 심층 인터뷰를 통해 수집하고, 사회적 영향 이론을 적용하여 브랜드 유형에 따른 메시지 수용 양상을 순응, 동일시, 내면화의 세 범주로 구분하였다. 이를 통해 동일한 메시지라도 브랜드의 유형에 따라 수용 방식이 달라지는 과정을 밝히고, 이러한 분석을 패션 커뮤니케이션 맥락에 적용했다는 점에서 학술적 의의가 있다. 또한 브랜드 유형별 수용 특성에 기반하여 메시지 전략을 도출함으로써, 지속가능성 메시지의 설계와 실행에 실질적인 방향성을 제시했다는 점에서 실무적 의의가 있다.

      본 연구는 제한된 수의 참여자를 대상으로 한 탐색적 접근에 기반하여, 이론적 통찰과 현상에 대한 심층적 이해에 초점을 두고 결과를 해석하였으나, 통계적 일반화에는 한계가 존재한다. 후속 연구에서는 소비자의 환경 가치 수준에 따른 집단간 차이를 구조화하는 등 다양한 소비자 집단을 포괄하고, 질적 연구에서 도출된 해석의 외적 타당성을 정량적 접근과 병행한 혼합 연구 설계를 통해 검증하는 후속 연구를 제안한다.
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