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Ⅰ. 서 론

디지털 온라인 광고 시장의 광고 비중이 높아지고

있다. 디지털 광고비는 5조 원 시장을 형성한 이후에도

전년 대비 13%라는 성장을 기록했다[1]. 검색광고가 전

년 대비 6.6% 성장한 1조 8,293억원, 노출형 광고는 동

영상광고의 지속적인 수요 증가로 전년 대비 29.4% 성

장을 이루며 2조원 규모에 이른다. PC광고 시장도 재택

네이티브 광고의 광고 표시 및 규제 방법에 대한 탐색적 연구
- 제작 실무자들의 전문가 조사를 중심으로 -
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요 약 본 연구는 다양한 플랫폼에 나타나고 있는 네이티브 광고의 표현과 형식에 대한 문제점을 살펴보고 이를 규제

할 수 있는 방안을 마련하고자 하였다. 이를 위하여 광고 실무 담당자들에게 심층 면접을 실시하여 이를 살펴보았다.

첫 번째 네이티브 광고의 표현과 형식에 대한 문제점으로 다양한 플랫폼에 나타나고 있는 무분별한 네이티브 광고에

대한 혼잡성과 기만성으로 인해 소비자들에게 부정적인 인식을 가져올 수 있다고 보았다. 두 번째 이용자들의 상호작

용을 위해 플랫폼별 타겟팅을 통한 맞춤형 광고 표현이 제작되어야 할 것이라고 보았다. 세 번째 네이티브 광고에 대

한 규제와 관련하여 소비자 보호를 위한 규제방안이 마련되어야 한다는 의견과 시장 자율에 맡겨야 한다는 의견을

제시하였다. 다양한 플랫폼에 따른 네이티브 광고의 전략적인 운영방안이 마련되어야 할 것이다.

주요어 : 네이티브 광고, 디지털플랫폼, 소셜미디어, 심층인터뷰

Abstract This study attempted to examine the problems of the expression and format of native advertisements 
appearing on various platforms and to prepare a plan to regulate them. To this end, in-depth interviews were 
conducted to those in charge of advertising practice and examined. First, as a problem with the expression and 
format of native advertisements, it was considered that the congestion and deception of indiscriminate native 
advertisements appearing on various platforms could bring negative perceptions to consumers. For the second 
user's interaction, it was considered that customized advertising expressions through targeting by platform should 
be produced. Third, regarding the regulation of native advertisements, it was suggested that regulatory measures 
for consumer protection should be prepared and that market autonomy should be left to it. A strategic operation 
plan for native advertising according to various platforms should be prepared.
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근무 및 온라인 수업의 영향으로 노출형 광고가 10.5%

성장하는 등 전년 대비 4.7% 성장한 1조 8,548억 원을

기록하며 광고 시장의 감소 폭을 줄이는 데 큰 역할을

했다. 이런 디지털 온라인 광고 시장의 비중이 성장하

면서 소셜미디어를 통한 네이티브 광고의 성장이 높아

지고 있는 실정이다. 미국의 경우도 코로나 19 이후 브

랜드와 소비자들의 소통이 디지털 플렛폼에 집중되고

있다는 점에 주목하고 있다[2]. 미국 내 매체별 미디어

광고비 지출 변화를 살펴보면 모바일을 제외한 모든 미

디어의 광고비가 감소하고 있다. 모바일의 광고비 증가

는 브랜드들이 새로운 디지털 플랫폼을 이용해 고객 유

지율을 높이는데 집중하고 있다고 분석하고 있다. 또한

미국에서 동영상광고에 이용률이 증가하면서 소셜 커

머스의 중요성도 커지고 있다. 이미 중국을 비롯한

APAC 지역에서 높은 인기를 끌고 있는 소셜 커머스는

미국 SNS 플랫폼에서도 점점 활성화되고 있으며, 이는

브랜드들이 퀄리티 높은 M-커머스 포맷을 제공하게 하

고 소비자들의 소셜 쇼핑 경험을 다양하게 만드는 효과

가 있다는 것이다. 이처럼 스마트 폰을 통해 정보를 얻

는 시스템에 의존할수록 개인정보의 노출이 늘어나고

이와 관련된 피해사례도 속출하면서 개인 정보보호에

대한 중요성은 날로 높아지고 있는 실정이다. 전 세계

각국과 글로벌 IT 기업에서도 개인정보보호에 대한 강

경한 대책을 세우고 있고 유저들의 인식도 점점 높아져

온라인 프라이버시에 대한 보호 움직임은 더욱 커질 것

으로 예상하고 있다[3]. 이처럼 이용자들에게 문제가 될

수 있는 광고에 대해 다양한 대응이 이뤄지고 있는 상

황이다. 동영상 형태의 광고가 많아지면서 이용자들은

네이티브 광고를 통해 변형적인 광고를 집행할 수 있다

고 보았으며, 소셜미디어를 통해 타임라인에 일반 게시

글처럼 나오는 인-피드 네이티브 광고로 나타나고 있

으며 대부분의 게시물들은 사진이나 동영상을 활용해

이용자의 관심을 일으킬만한 도구들로 제작되어왔다.

그러나 이러한 형태가 이용자들에게 더욱더 혼란을 가

속화할 뿐만 아니라 광고 수용태도 설득효과가 정말 있

는지에 대한 문제는 물론 오히려 이용자들에게 혼란을

가중시켜 피로감을 느끼게 하여 오히려 해당 사이트는

물론 광고에 대한 부정적인 인식이 팽배해질 수 있다는

것이다[4]. 뿐만아니라 네이티브 광고 활용에 있어 주체

와 객체, 그리고 광고를 구성하는 요소들을 종합적으로

이를 살펴보아야 할 것이다.

이에 본 연구에서는 네이티브 광고에 대한 실무자들

의 종합적인 의견을 통해 현재 네이티브 광고의 문제점

과 이를 통한 규제의 방안등을 모색해보고자 한다. 현

재 네이티브 광고를 집행하고 있는 실무자들에게 현재

집행되고 있는 광고에 대한 형식과 표현 그리고 이러한

광고 집행에 있어 문제점을 살펴보고 네이티브 광고의

투명성 확보를 위한 방안은 어떤 것이 있는지 살펴보고

자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 네이티브 광고의 표현 특성

네이티브 광고는 일반적인 온라인 광고 플랫폼에서

제공하는 콘텐츠와 유사하게 구현된 상업적 메시지이

다[5]. 네이티브 광고는 웹사이트의 외형적 특성에 따라

기획되는 하나의 콘텐츠라고 봐야 할 것이다[6]. 이러한

네이티브 광고는 소셜미디어나 언론사의 사이트 내에

정보를 제공하는 메시지나 기사 형태로 등장하고 있으

며 이러한 네이티브 광고는 소셜미디어를 통해 더욱 활

성화되었다. 기존의 연구에서 네이티브 광고는 애드버

토리얼(advertorial)과 유사하다고 보며 이는 소비자를

기만할 우려가 있다고 보고 있다. 하지만 현재의 네이

티브 광고는 분명히 애드버토리얼과는 차이가 있으며

형식적 측면에서 구분될 수 있다. 즉 네이티브 광고는

어떤 기업의 커뮤니케이션 메시지가 페이지 내용과 적

절한 조화를 이루고 메시지 디자인과도 잘 어울리며 플

랫폼의 성격과 조화를 잘 이루고 있다고 느끼는 유료광

고이며, 협찬 여부에 대해 분명하게 명시를 하고 있어

야 한다는 미국 인터넷 광고협회의 원칙이 존재한다[5].

INMA도 네이티브 광고란 “광고가 미디어 콘텐츠의 형

식, 느낌, 기능, 내용과 어울리는 지불 광고다.”라고 정

의하지만, INMA 정의가 IAB 정의보다 좀 더 구체적이

다[7]. INMA는 “네이티브 광고 내용이 다루는 소재는

광고주 브랜드에 대한 것이 아니라 간접적으로 브랜드

에 대한 후광 효과(halo effect)를 가질 수 있는 소재를

다루는 경우가 많다.”고 지적한다[7]. 즉, 네이티브 광고

는 플랫폼의 기능이나 레이아웃과 디자인 측면에서만

콘텐츠와 유사한 것이 아니라 내용적 측면에서도 브랜

드나 제품에 대해서 노골적으로 이야기하지 않고 넌지

시 암시(suggest)한다는 것이다. 네이티브 광고는 플랫

폼 기능(구글 및 네이버 등 검색엔진에 노출되는 검색
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광고), 레이아웃과 디자인(페이스북 같은 SNS에서 포

스트들 중간에 포스트와 동일한 형식으로 제시되는 광

고), 콘텐츠(뉴욕타임스를 비롯한 언론사가 형식뿐만

아니라 내용적으로도 기사처럼 작성하여 노출시키는

광고)의 속성에 부합하는 광고를 모두 포괄한것이라고

볼 수 있을 것이다.

이러한 네이티브 광고에 대한 효과에 대해서 다양한

연구들이 지속되고 있다. 네이티브에 대한 긍정적인 효

과는 네이티브 광고의 광고/정보 구분의 모호성이 광고

효과에 긍정적 영향을 미치고[8], 네이티브 광고는 언론

사의 공신력에 기반하여 수용자들의 광고 회피 성향을

약화시켜, 높은 광고 효과를 이끌어낸다고 보았다[9].

또한 네이티브 광고는 소비자가 광고를 인지하더라도

그것이 뉴스 사이트의 신뢰도와 연관되어 있지 않거나

광고 표식으로 인한 광고에 대한 인지가 광고의 신뢰도

나 태도에는 영향을 미치지 않는다고 보았다[10]. 그러

나 이와 반대로는 기사형 광고의 비윤리성 인식이 광고

효과가 감소한다는 연구결과]가 있다[11]. 이는 네이티

브광고의 기망성 인식이 광고 효과에 부정적 영향을 줄

수 있음을 예측케 하는 것이다. 네이티브 광고에서 가

장 우려되는 상황은 광고나 협찬을 인지했는가이다. 포

맷이나 레이아웃 뿐만 아니라 내용에 있어 광고가 콘텐

츠와 구분이 되지 않는다면 소비자들은 이를 광고로 인

식하지 않고 콘텐츠로 인식할 가능성이 높다는 것이다.

2. 네이티브 광고에 대한 규제 논의

네이티브 광고는 최근 몇 년 사이에 주로 활용되고

있는 광고 기법이며, 기존의 웹광고 형태인 ‘배너광고

(banner ad)’, ‘팝업광고(pop-up ad)’, ‘삽입광고

(interstitial ad)’ 등의 단점들을 극복하였다는 점에서

우수한 광고의 형태로 인식되고 있다. 과거에 이용자들

은 기존의 웹광고를 회피하기 위하여 광고 차단 확장프

로그램이나 어플리케이션을 활용하는 사례가 많았으나,

네이티브 광고는 이러한 문제를 극복함과 동시에 이용

자들의 이목을 이끌어 낼수 있다는 점에서 유용한 광고

기법으로 보고 있다. 네이티브 광고는 오히려 이용자들

로 하여금 피로감을 가중시킬 여지가 다분해 보이며,

이러한 광고에 대한 반감 수준은 결국 해당 사이트의

이탈로 쉽게 이어질 개연성이 높다는 것이다. 특히, 소

셜미디어를 구독하는 이용자들 대다수는 복수의 사이트

를 활용하는 경우가 많아 전환할 수 있는 대안이 다양

하기에, 사이트의 플랫폼이 가시적으로 혼란스러울 경

우 해당 사이트에 대해서도 부정적으로 평가하기 쉬워

보인다[4]. 워딘스키와 에반스는 네이티브 광고가 화면

에 게시되는 위치와 광고 단서의 사용에 따라 소비자들

의 평가가 달라질 수 있음을 밝혔다[12]. 칼슨(Carlson),

캠벨과 막스 (Campbell & Marks)는 네이티브 광고의

정보성 및 개인화라는 특징과 광고 단서의 사용, 이로

인한 규제의 필요성에 대해 논의했다[13][14]. 또한 네

이티브 광고에 대한 인지된 용이성과 유용성이 높더라

도 프라이버시에 대한 염려와 정보에 대한 불확실성이

높으면 네이티브 광고에 대한 태도와 사용 의도가 낮아

지기 때문에, 네이티브 광고의 활성화를 위해서는 이에

대한 보완책이 마련되어야 한다고 보았다[15].

국내에서는 ｢신문 등의 진흥에 관한 법률｣에서 “신

문·인터넷신문의 편집인 및 인터넷 뉴스 서비스의 기사

배열 책임자는 독자가 기사와 광고를 혼동하지 아니하

도록 명확하게 구분하여 편집하여야 한다”라고 독자의

권리를 보호하고 있지만, 세부 규정은 따로 마련되어

있지 않다. 규정의 실효성 확보를 위해 2018년 10월에

기사와 광고를 명확하게 구분해 편집하지 않은 경우

2000만 원 이하의 과태료를 부과하는 내용을 담은 개정

안이 발의되기도 하였으나, 시대 변화에 역행하는 과잉

규제라는 지적 또한 존재하여 개정안의 통과 여부는 미

지수이다[16]. 한편, 인터넷신문위원회에서는 2014년 자

율규약을 제정한 바 있으며, 지속적인 개정을 통한 대

안을 제시하고 있다[17]. 광고 표식과 관련된 세칙으로

는 제9조 2항에 “협찬 또는 후원 등을 받아 작성한 기

사는 명백하게 이를 인식할 수 있는 문구를 표시해야

한다”라고 명시되어 있으나, FTC 가이드라인과 같은

광고 표식에 사용할 단어, 혹은 광고 표식의 위치 등

자세한 방안은 부재한 상황이다. 따라서 본 연구는 네

이티브 광고에 대한 전문가들의 인식을 통해 네이티브

광고의 상황을 파악하고 문제점을 통해 이를 해소하기

위한 가이드라인을 마련하는데 도움을 주고자 한다.

Ⅲ. 연구방법 및 연구문제

1. 연구방법

본 연구의 전략적 제언을 위해 실무자들을 대상으로

심층 면접을 실시하였다. 심층면접은 질적 연구의 하

나로 어떤 주제에 대한 응답자가 그의 느낌과 믿음을
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자세히 묘사하거나 자유롭게 이야기하면서 문제들을

풀어나가는 비체계적인 개인 면접법이라 할 수 있다

[18]. 이러한 심층 면접의 타당도를 높이기 위한 방법으

로 삼각접근법(Trangulation)을 사용하여 정보 제공자

의선정과이론적토대및관련자료의수집을상이한속

성에 기반하여 진행하였다. 이는 연구의 유효성을 증대

시키기위한방법이다. 삼각접근법이란적어도두가지이

상의 다른 관점에서 연구주제를 관찰하는 것을 언급할

때 사용된다[19]. 첫째는 자료수집방법(data collection

instruments)의 다양화로, 면접과 관찰, 문헌분석 등 복

수의 자료 수집방법을 사용하여 현상의 본질을 보다 분

명하게 이해하고자 한다. 둘째는 면접의 경우 관련한

현상을 이해하기 위해 한 부류의 정보 제공자들만 면접

하는 것이 아니라 다양하고 이질적인 목적을 가진 부류

를 면접한다.

1) 삼각검증법의 적용

본 연구에서는 조사자 삼각검증법, 그리고 타깃에 따

라 수정된 항목을 사용하여 질문한 방법 내 (Within-

method) 삼각검증법의 두 가지 유형을 적용하여 심층

면접을 실시하였다. 우선, 조사자 삼각 검증법을 위해

연구자 2인과 함께 박사급 조사전문가 1인이 추가로 조

사에 참여하였다. 참여 대상자(paticipants) 중 별도 인

원을 일부 선정한 후, 이들을 개별적으로 방문하여 면

접을 실시하였으며, 연구자들이 개별적으로 수집한 결

과를 공유하고 이를 토대로 연구 결과에 대해 논의함으

로써 조사 결과 해석의 객관성을 높이고자 하였다. 참

여대상자 중 별도 선정된 인원은 3인으로, 광고대행사

1인, 광고제작사 1인, 관련학과 교수 1인이다. 다음으로

방법 내 삼각검증법은 특정 사례나 에피소드를 설명할

때 적용하였다[20]. 예를 들어 일상적 상황에서 네이티

브 광고를 접해본 경험담에 초점을 맞춰 말하도록 하고

동시에 네이티브 광고의 정의나 보편적인 응답에 초점

을 맞춘 질문을 섞어 사용하였다. 네이티브 광고의 현

재의 표현 및 내용을 말해줄 것을 요청하고 한편으로

포괄적인 의미에서 네이티브 광고의 문제점을 통해

어떤 해결방안이 있을지 의견을 물었다. 방법 내 삼각

검증법을 사용하는 목적은 참여 대상자의 경험 방식을

개별적으로 파악함으로써 연구 주제에 대한 보완적 관

점을 갖기 위한 것이다. 참여대상자가 경험한 개별 상

황에 관한 이야기는 그 상황과 관점의 관련성에 따라

보상적으로 작동하기 때문에, 이를 아우르는 방식으로

이해의 객관성을 높이고자 하였다.

2) 자료 수집 및 정보제공자 선정

개별 오프라인 심층면접과 온라인 심층면접을 병행

하여 질적 자료를 수집하였다. 먼저 전문가를 대상으로

질문을 한 후 그 답변을 기록하였다. 진행 가이드라인

은 네이티브 광고에 대한 전반적인 인식 내용을 자유롭

게 언급하도록 한 후, 이에 대한 인식 내용을 세부적으

로 물었다. 한편 전문가 내에서도 입장에 따라 인식 차

이가 있을 수 있기 때문에 참여 집단의 성격을 감안하

여 조사를 실시하고 이에 따른 차이가 나타날 수 있는

지 살펴보았다.

수집한 주요 내용은 주제별로 첫째, 네이티브 광고에

대한 개념적 정의 등에 관한 전반적인 인식, 둘째, 현재

네이티브 광고에 대한 형식과 표현, 셋째 네이티브 광

고에 대한 규제방안에 대해 응답 내용을 수집하였다.

참여자
소속 및
전문영역

직책 분야(집단유형)

A I사 대리 온라인광고대행사
B D사 차장 온라인광고대행사
C Q사 부장 온라인광고대행사
D O사 국장 종합광고대행사
E H사 부장 종합광고대행사
F D사 국장 종합광고대행사
G C사 차장 종합광고대행사
H U사 실장 광고제작사
I K사 대표 광고제작사
J B사 부장 광고제작사

표1. 심층면접 참여 대상자
Table 1. n-depth interview participants

삼각검증법에 근거하여 네이티브 광고에 대한 전문

가들의 인식과 태도가 서로 다른 정보 제공자를 집단화

하였다. 구체적으로 종합광고대행사, 광고제작사, 온라

인광고 대행사 등 다양한 관점의 차이를 보일 것으로

판단하였다. 현재의 네이티브 광고의 문제점을 해결하

는데 있어 주요 쟁점에 대한 질문을 설정하고 이에 유

용한 답변을 얻을 수 있도록 하기 위해 탄력적으로 질

문을 제시하고 면접을 실시하였다.

3) 해석 및 신뢰성 점검

심층면접을 통해 얻은 자료에 대한 해석의 타당도와

신뢰도를 확보하기 위해 노력하였다. 타당도와 신뢰도를
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확보를 위해 신뢰성(credibility), 적합성(fittingness), 감

사성(auditability), 확증성(confirmability)을 고려할 필

요가 있다[21]. 이 연구에서는 자료 해석의 과정과 결과

에 있어서 신뢰도와 타당도를 확보하기 위해, 진술문을

수차례 반복해서 읽고 그 의미를 파악하기 위해 노력하

였다. 또한 분석 및 해석을 하는 과정에서 코더들 간의

분석 및 해석 결과를 비교하며 조정하는 상호평가 과정

을 거쳤다. 진실성을 확보하는 과정으로 자료 분석과

해석 및 결론에 대해 원자료 제공자에게 자신의 의견

및 의도와 일치하는지 확인받는 참여대상자 확인 과정

을 거쳤다[22]. 참여대상자 확인을 위해 분석한 내용을

다시 이메일로 보낸 후 참여 대상자의 견해와 다를 경

우 이를 수정하는 절차를 거쳤다. 이런 절차를 거쳐 참

여 대상자의 다양한 의견을 종합하였으며 이러한 과정

을 거쳐 연구의 신뢰성을 최대한 확보하려고 노력했다.

2. 연구문제

다음과 같은 연구 문제를 통해 전문가들의 네이티브

광고에 대한 일반적인 인식을 살펴보고자 하였다.

1) 네이티브광고에대한형식과표현의문제는무엇인가?

2) 네이티브 광고의 이용자 참여를 위한 광고 효과는 어

떠한가?

3) 네이티브 광고의 규제에 대한 방안은 무엇인가?

Ⅳ. 연구결과

1. 전문가들의 네이티브 광고의 문제점

네이티브 광고는 일반적인 기사나 정보처럼 디자인

된 온라인 광고라는 것을 알고 있으며, 광고임을 알수

있는 표식에 대해 잘 인식하고 있었다. 전문가들의 네

이티브 광고 때문에 소비자들의 피로도가 높아지고 있

다고 보았다.

“네이티브 광고는 최대한 실제 피드, 오가닉 처럼 보이

기 위해 단순화 되있어 소비자들은 기만당한다는 느낌

을 더 받는 것 같다”(전문가 A)

“자연스러움에 치중하다보니 모두 비슷한 콘텐츠를 사

용하는 것이 가장 큰 문제점이라 생각한다. 네이티브

광고의 인식은 높아지고 있으나 무분별한 네이티브 광

고로 인해 피로도만 높아지고 있다.”(전문가 C)

또한 광고에 대한 과도한 노출로 인한 피로감과 불

편함이 문제가 될 수 있다고 견해를 나타내고 있었다.

“이전 뒷광고 논란에서 보듯이 뉴스 기사인지 광고인지

불명확한 상황에서 내용을 보게 되어 뒤에서 광고 스폰

서 내용이라는 것을 알게 되면 다소 불편하게 받아들일

수 있다.”(전문가 D)

“아티클 혹은 콘텐츠 소비 시 과도한 지면의 할애와 관

련 없는 내용의 노출로 소비자에게 불쾌감을 일으킨

다.”(전문가 I)

현재 네이티브 광고에 대한 형식측면에서 가장 큰

문제점은 다음과 같은 견해를 나타내고 있었다. 네이티

브 광고는 갑자기 튀어나와 사용자들에게 혼란스러움

을 이야기하며 잘못된 정보나 불쾌감을 줄 수 있다는

문제점을 지적하였다. 또한 과도한 광고 영역으로 혼잡

을 이야기 할 수 있다고 지적하였다.

“SNS 매체 특성에 너무 치중한 나머지 흔히 말하는

‘갑툭튀’ 느낌이 나고 오히려 일반 스폰서드 애드보다

더 거슬린다. 특히 저관여, 낮은 브랜드인지도를 가지고

있는 제품 위주가 활용하는 방법이라 고급성도 떨어져

보인다”(전문가 F)

“인스타그램이나 유튜브 채널의 경우 광고인지가 어느

정도 가능한 형태로 노출되고 있으나, 검색광고나 뉴스

형태의 광고는 구분이 어렵기때문에 사용자에게 혼란

을 유발하며, 특히 뉴스의 경우 잘못된 정보를 주거나

불쾌감을 주는 경우가 많다”(전문가 B).

“과도한 영역 할애, 본래 담겨야 할 콘텐츠 영역보다

광고 영역이 더 많은 케이스가 많다”(전문가 H)

미디어 플랫폼에 따른 크리에이티브 문제는 무엇인

가에 대한 전문가들의 견해는 플랫폼 유형별로 광고가

구분되지 않는다는 것을 문제로 지적하면서 네이티브

광고는 광고 제작에 있어 특징을 잘 이해하는 것이 중

요하는 견해를 나타내고 있었다.

“채널마다 다른 가이드를 요구하고 있기 때문에 다 맞

추어 제작하는 것이 어렵기 때문에 퀄리티가 떨어질 수

밖에 없으며, 광고 효율 또한 낮아진다고 본다.”(전문가

J)
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2. 네이티브 광고의 이용자 참여를 위한 광고 효과

네이티브 광고가 다른 콘텐츠와 같은 기능을 이용하

여 이용자의 경험을 유사하게 제공하고 있는가에 대한

전문가들의 의견 경험을 유사하게 제공하고 있지만 제

품의 신뢰는 낮은 것을 지적하고 네이티브 광고가 이용

자가 즐길 수 있는 콘텐츠로서 기능을 하고 있지 못한

다는 의견을 제시하고 있었다.

“경험을 유사하게 제공하고 있지만 제품에 대한 신뢰도

는 낮은 것 같다.”(전문가 C)

“네이티브 광고가 이용자가 즐길 수 있는 콘텐츠로서

기능하는 부분을 아직 보지 못했다.”(전문가 G)

이용자들의 상호작용(클릭이나 참여)을 이끌에 내는

데 고려하는 점은 무엇인가에 대한 물음에는 나름대로

이용자들의 참여가 잘 이뤄지고 있지만 소비자들의 감

정을 고려하여 동기부여를 할 수 있는 방안을 모색하는

것이 필요하다고 응답하였다.

“인스타그램의 경우, 광고임에도 유용한 정보가 노출되

고 있다고 생각한다. 사용자들은 퍼나르기와 공유하기

같은 타인과의 순수한 정보 교류성 반응 보다, 관심 게

시물로 저장하거나 좋아요, 본인에게 이득이 되는 댓글

참여 형태가 활발하게 이루어지고 있다.”(전문가 G)

“자신이 필요하고 관심 있는 정보에 대해서 적극적으로

표현하는 소비자/유저의 층이 점점 넓어지고 있다고 생

각한다.”(전문가 E)

“네이티브 광고임을 알게 되었을 때 소비자의 감정을

고려하여 참여 및 공유 관련하여 동기 부여할 수 있는

방안을 고려해야 한다.”(전문가 D)

네이티브 광고가 이용자의 경험을 향상시키며 브랜

드에 대한 태도를 높일 수 있다고 생각하는지 또 플랫

폼 차원에서도 신뢰도를 높일 수 있다고 생각하는지에

대한 전문가의 응답은 무분별한 SNS 네이티브 광고에

대해 브랜드 태도는 높아질 수 없으며 광고 자체가 신

뢰도를 줄 수 없다고 지적하였으며, 이러한 문제를 해

결하기 위한 방안은 타겟별 맞춤형 광고에 대한 방안을

제시하였으며 크리에이티브 구성방법과 광고 사실에 따

라 차이를 나타낼 수 있으며 이를 위해서는 엄격한 가이

드를 통해 이를 통제하는 것이 필요할 것이라는 의견을

제시하고 있었다.

“무분별한 SNS 네이티브 광고는 브랜드에 대한 태도를

높일 수 없다고 본다. 네이티브 광고 자체가 신뢰도를

주지 않는다고 생각함. 네이티브 광고가 많아지면 플랫

폼 역시 해가 될 수 있다고 본다.”(전문가 A)

“소셜미디어를 많이 이용하는 세대가 타겟이라면 브랜

드에 대한 친근감을 높일 수 있다.”(전문가 C)

“크리에이티브 구성 방법과 광고의 사실에 따라 달라질

것이며 이를 위해 크리에이티브의 검수(심미성, 연관성,

허위광고 등)에 엄격한 가이드가 필요하다.”(전문가 J)

3. 네이티브 광고에 대한 규제방안.

네이티브 광고에 대한 규제를 강화해야 한다는 의견

을 제시하고 있었다. 특히 허위 과장 광고 노출도 체크

되어야 하며 소비자 보호차원에서 매우 필요하다는 의

견을 제시하였다.

“정확히 광고임을 소비자가 시각적으로 인지할 수 있게

규제해야 한다.”(전문가 A)

“무분별한 과다 노출광고는 규제해야 하며, 허위성 과

장광고 노출도 체크해야 한다.”(전문가 F)

“플랫폼의 신뢰도 차원에서 소비자 보호의 차원에서 매

우 필요하다.”(전문가 I)

그러나 네이티브 광고에 대한 지나친 규제가 필요없

다는 견해를 보이며 소비자에게 명확한 가이드라인을

통해 광고임을 인지시키고 문제가 발생 시에는 브랜드

에 책임을 묻는 것이 바람직할 것이라는 의견을 주었

다.

“강력한 규제보다는 명확한 가이드라인을 통해 소비자

에게 광고임을 인지시키는 환경을 만들어야 한다.”(전

문가 E)

“사실 규제가 어렵다고 생각한다. 소비자와 지면의 혼

잡도 간의 어떤 상관관계가 있는지, 얼마나 혼잡할 때

광고효과가 떨어지는지 어느 정도 기준이 필요할 것 같

다.”(전문가 G)

“지나친 규제는 필요 없다고 봅니다. 결국 유저의 판단

하에 세일즈가이뤄지기 때문에유저의판단을 호도할 일

은 많지 않다고 봅니다. 다만, 반품 배송등의 CS관련의
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사고가 발생 시 브랜드에 책임을 묻는 것은 가능할 듯

하다.”(전문가 H)

Ⅳ. 결론 및 논의

본 연구는 최근에 다양한 미디어 플랫폼 환경에서

증가하고 있는 새로운 광고 유형인 네이티브 광고에 대

한 실무자들의 인식과 문제점에 대해 살펴보고 이를 해

결 할 수 있는 방안은 무엇인지 살펴보고자 하였다. 이

를 위해 종합광고대행사, 디지털 광고 대행사, 제작사

등의 실무자들을 통해 다양한 의견을 수렴하고 이를 바

탕으로 네이티브 광고의 문제를 해결할 수 있는 전략적

방안을 도출하고자 하였다. 미디어 플랫폼 유형에 따라

다양한 형식과 크리에이티브를 통해 이용자들에게 유

용한 정보를 제공하기 위한 방법으로 네이티브 광고가

운영되고 있으나 현재 네이티브 광고에 대한 형식과 표

현의 문제 때문에 많은 문제가 제기되고 있었다.

첫 번째, 소비자는 맥락이 없거나 유용성이 없는 네

이티브 광고를 접했을 때 속았다거나 기만당했다는 부

정적인 인식을 보였다. 그리고 네이티브 광고로 인한

혼잡도 때문에 광고 자체나 미디어 플랫폼에 대한 부정

적인 인식이 생길 수 있다는 의견을 제시하고 있었다.

미디어채널의 특성이나 내용과 상관없는 광고가 갑자

기 튀어나오면서 인식상의 혼란을 유발하며 브랜드에

대한 불쾌감을 줄 수 있다는 것이다. 또한 미디어채널

의 특성이나 콘텐츠의 맥락과 무관한 네이티브 광고 때

문에 광고 효율이 낮게 된다는 것이다. 한편, 채널마다

서로 다른 제작 가이드를 요구하기 때문에 규제 측면에

서 통일된 법제가 필요함을 확인할 수 있었다.

두 번째, 이용자들의 참여를 유도하기 위한 방법으로

이용자들의 관심사에 따르는 타겟팅 광고가 필요하다

는 점을 발견할 수 있었다. 사용자들은 관심사에 따라

다양한 상호작용을 하고 있다는 의견을 확인하였다. 또

한, 시장의 트렌드와 개인의 관심사를 바탕으로 소비자

의 감성과 정서를 건드려 주는 것이 필요하다는 의견을

제시하였다. 한편, 소비자의 자발적인 참여를 기대하기

힘든 경우가 많으므로 소비자 참여를 유도하기 위해 플

랫폼상에서 이용자들의 인터랙티비티(interactivity)를

높일 수 있는 상품 연결, 사이트 구성, 제작 가이드 개

발이 필요하다는 견해가 나타났다.

마지막으로 네이티브 광고에 대한 규제방안에 있어

서는 다소 상반된 의견이 나타났다. 정확히 광고임을

소비자가 시각적으로 인식할 수 있게 규제하는 것이 필

요하며, 소비자의 부정적인 인식을 줄이기 위해 규제가

필요하다는 견해가 제시되었다. 광고에 대한 표식을 명

확하게 제시하고 무분별한 과다 노출광고와 허위성 과

장광고에 대한 규제가 필요하다고 보았다. 그러나 현재

네이티브 광고에 대한 규제가 필요하지 않다는 의견도

제시되었는데 현재 네이티브 광고 노출에 있어 까다로

운 가이드와 검수 및 채널마다 상이한 가이드로 인해

촉박한 제작기일에 쫓기게 되므로 제작물의 완성도가

저하된다는 점을 지적하였다. 이는 플랫폼의 신뢰도를

낮추는 결과를 낳는다고 하였다. 다만 뉴스를 가장한

광고에 있어서는 공통적으로 글자의 크기를 키우고 광

고임을 명시하는 것이 바람직하다는 의견이 나타났다.

즉 광고임을 알리는 별도의 칸을 만들고 컬러를 다르게

하는 등의 디자인적인 원칙을 통해 광고임을 분명히 명

시하는 것이 필요하다고 의견을 제시하였다.

본 연구는제작실무자라는제한된집단만을대상으로조

사했다는 점과 구체적인 규제방안까지 도출하지 못했다

는 연구의 한계점이 있다 이상의 연구를 바탕으로 향후

연구에서는 보다 효과적인 네이티브 규제방안과 가이드

가 설정될 수 있기를 기대한다.
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