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요약

본 연구는 심층 인터뷰를 통해 밀레니얼 소비자들의 '뒷광고’ 및 ‘앞광고’에 대한 태도를 분석하고 있다. 밀레
니얼 소비자 12명의 심층인터뷰 방식을 통해 '뒷광고’ 및 ‘뒷광고’하는 유명인과 인플루언서에 대한 태도를 살
펴 보았다. 또한, ‘뒷광고’의 반대급부로 부상한 '앞광고’ 및 ‘앞광고’하는 유명인과 인플루언서에 대한 태도 역
시 살펴 보았다. 심층 인터뷰 결과, ‘뒷광고’는 밀레니얼 소비자들에게 기만광고로 인식되고 있으며, ‘뒷광고’하
는 유명인 및 인플루언서에 부정적인 태도를 가지고 있는 것으로 나타났다. ‘앞광고’에 있어 밀레니얼 소비자들
은 긍정적 그리고 부정적인 태도를 모두 가지고 있다는 것이 밝혀 졌다. ‘앞광고’가 엔터테인먼트 요소들과 
적절히 사용될 때 재미요소로서 콘텐츠에 스며들어 자연스럽게 전달되는 반면 잦은 ‘앞광고’ 및 콘텐츠와 적절
하지 ‘앞광고’의 사용 그리고 ‘소비자들에게 콘텐츠를 무료로 보기 위해서는 광고를 무조건 보아야 한다’는 식
의 암묵적인 또는 명시적인 크리에이터들의 태도는 오히려 부정적으로 받아 들여 진다. 토의 부분에 본 연구가 
가진 실무적 함의를 제시하였다.

 
■ 중심어 :∣뒷광고∣앞광고∣유명인∣인플루언서∣
Abstract

The current study delves into millennial consumers’ attitude toward ‘undisclosed ads’ and ‘disclosed 
ads’ through in-depth interviews. More specifically, this study explores how millennial consumers think 
of undisclosed ads and celebrity endorsers as well as influencers through interviewing 12 millennial 
consumers. In addition, this study also deals with millennial consumers’ attitude toward disclosed ads 
and celebrity endorsers as well as influencers. Study results suggest that millennial consumers perceive 
‘undisclosed ads’ as deceiving ads and hold negative attitude toward celebrity endorsers as well as 
influencers who are involved in ‘undisclosed ads’. Interestingly, millennial consumers hold both positive 
and negative attitude toward ‘disclosed ads'. ‘Disclosed ads’ could be delivered to millennial consumers 
without any reservation when it is integrated as an entertaining factor into contents. On the other 
hands, negative feelings could occur when ‘disclosed ads’ is frequently employed and is forcibly 
embedded in contents, making millennial consumers feel that it is imperative to watch ‘disclosed ads’ 
in order to enjoy free contents. In the discussion section practical implications are provided.

 
■ keyword :∣Undisclosed Ads∣Disclosed Ads∣Celebrity Endorser∣Influencer∣
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I. 서 론

마케팅에서 간접광고 (PPL: product placement)는 
다양한 형태로 이루어 지고 있다. 우리나라의 경우, 방
송법 제73조 2항은 간접광고를 "방송 프로그램 안에서 
상품을 소품으로 활용하여 그 상품을 노출시키는 형태
의 광고"라고 정의하고 있다[1]. 2009년 방송법이 '가
상광고'와 '간접광고'를 허용함으로써 자연스러운 노출
의 경우 일부 간접광고가 허용되고 있는 상황이다. 영
화와 드라마에서뿐만 아니라 뮤지컬 및 게임에 이르기 
까지 간접광고는 매체의 구분이 없어진 지 오래다. 특
히, 밀레니얼 세대들의 소셜 미디어 소비가 증가함에 
따라 페이스북을 비롯해 유튜브 및 인스타그램 같은 
SNS에는 다양한 형태의 간접광고가 존재하고 있다. 

2020년 8월, 어느 유튜버의 폭로로 ‘뒷광고’라는 형
식으로 관행적으로 이루어지고 있던 간접광고의 부정
적인 행태가 사회적 이슈로 부각되었다[2]. 이 사건을 
계기로 많은 유명인들과 인플루언서들이 기업으로부터 
금전적인 대가 또는 제품을 무상제공 받으면서 업체의 
요구에 따라 콘텐츠 내용을 업로드 했다는 것을 숨기로 
‘내돈내산’(내 돈 주고 내가 산 것)처럼 행동해서 소비자
들의 반감은 물론 사회적 질타를 받았다. ‘뒷광고’의 논
란은 바로 뒷광고의 주체인 유명인들과 인플루언서들
의 ‘진정성’ 및 ‘신뢰성’의 문제로 이어졌다. 

우리사회에서 ‘뒷광고’의 논란은 공정거래위원회의 
‘추천, 보증 등에 관한 표시, 광고 심사 지침’ 개정안으
로 이어졌으며, 이러한 규제를 통해 앞으로는 광고 또
는 협찬을 받아 만든 콘텐츠에 경제적 이해관계를 밝히
지 않을 경우 사업자에게 매출 혹은 수입의 2% 이하 혹
은 5억원 이하 과징금을 부과한다는 지침이다[3]. 이러
한 지침을 통해 ‘뒷광고’ 형태의 간접광고는 우리사회에
서 사라질 전망이다. ‘뒷광고’의 몰락과 함께 ‘앞광고’가 
마케팅의 새로운 트렌드로 떠오르고 있다. ‘뒷광고’와 
달리 ‘앞광고’는 광고임을 드러내는 간접광고 형태로 제
품을 제공받거나 협찬을 받은 사실을 솔직하게 드러낸 
콘텐츠로서 시청자들, 특히 밀레니얼 세대들의 호감을 
얻으면서 이슈가 되고 있다. 

본 연구에서는 ‘뒷광고’ 논란 및 새로운 마케팅 트렌
드로 자리매김하고 있는 ‘앞광고’에 대한 밀레니얼 소비

자들의 관점을 심층 인터뷰 방식으로 살펴보고자 한다. 
밀레니얼 소비자들의 ‘뒷광고’에 대한 태도 및 뒷광고를 
하는 유명인들 및 인플루언서들에 대한 태도를 심층적
으로 알아보고자 한다. 또한, ‘앞광고’ 및 ‘앞광고’를 하
는 유명인들 및 인플루언서들에 대한 태도와 함께 효과
적인 ‘앞광고’를 위한 방안들에 대해서도 집중적으로 밝
혀 내고자 한다. 본 연구는 새로운 마케팅 트렌드로 부
각되고 있는 ‘앞광고’에 대한 밀레니얼 소비자들의 관점 
연구를 통해 ‘앞광고’에 대한 실무적 시사점을 제안하고
자 한다. 

II. 문헌연구

1. ‘뒷광고’ 및 ‘앞광고’ 이슈
문화체육관광부의 ‘2019 광고산업조사(2018년 기

준)’에 따르면 간접광고의 산업규모는 2018년 1,270억
으로 2017년 1,108억 원에 비해 14.6% 증가했다[4]. 
간접광고란 영화, 뮤직 비디오, TV 쇼 등에서 제품의 
브랜드 이름, 로고, 마크 등이 포함되어 있는 광고형태
를 의미한다[5]. 또한 간접광고는 광고주가 판매 증진이
나 이미지 개선을 목적으로 일정한 대가를 지불하고 특
정 회사의 제품이나 브랜드 등을 매체에 간접적으로 노
출시켜 소비자를 설득하는 판촉 전략으로 정의된다[6]. 
간접광고의 유형은 화면 속 배치, 대사 속 배치, 구성 
속 배치 등으로 나누어 진다[7]. 이러한 전통적인 간접
광고 유형 외에도 유튜브라는 1인 미디어의 등장과 급
속한 성장으로 인해 새로운 형태의 간접광고가 나타났
다. 간접광고를 집행하는 광고주를 명확히 밝히고 있는
지, 또는 그 주체를 고의적으로 숨기고 있는지에 따라 
‘뒷광고’ 또는 ‘앞광고’로 나누어 볼 수 있다. 

‘뒷광고’의 논란은 소비자들의 유명인 또는 인플루언
서들의 배신감에서 본격적으로 시작되었다. 뒷광고란 
“크리에이터가 콘텐츠를 생산할 때 제품을 협찬 받거나 
광고료를 받아 제작하고 이를 동영상 플랫폼 (유튜브 
등)이나, SNS 채널에 업로드 할 때 이러한 사항들을 제
대로 표기하지 않은 것”을 의미한다[2]. 한마디로, 뒷광
고는 ‘광고나 협찬을 받았으나 이 사실을 드러내지 않
은 행위’를 통칭한다[8]. 유명인들 또는 인플루언서들이 
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‘내돈내산’(‘내 돈 주고 내가 산’을 지칭하는 신조어)을 
콘셉트로 잡은 콘텐츠에 특정 브랜드의 협찬을 받은 제
품을 노출하는 과정에서 광고 미표기를 한 채 마치 자
신이 직접 고르고 산 제품처럼 리뷰를 해서 소비자들을 
기만했다는 것이 논란의 핵심이었다[9]. 유명 패션 스타
일리스트 한혜연씨를 비롯해 가수이자 배우로 활동하
는 강민경씨 역시 뒷광고 논란으로 비난을 받은바 있
다. 그 밖에 유튜브를 통해 ‘먹방’ 콘텐츠를 운영하는 많
은 인플루언서들이 뒷광고에 대한 사과를 하는 해프닝
들도 생겨났다.  

유명인들 및 인플루언서들의 ‘뒷광고’는 바로 소비자
들의 신뢰에 대한 배신으로 해석될 수 있으며, 또한 콘
텐츠에 대한 진정성에 대한 회의감으로 비춰볼 수 있
다. 그 동안 일부 마케터들과 유튜버들이 ‘뒷광고’를 해
온 이유는 광고 메시지의 설득력 및 효과 때문으로 해
석된다. 제품관련 메시지가 광고로 인식될 때 광고로 
인식되지 않을 때 보다 메시지의 설득 효과가 낮아지
고, 소비자들은 일반적으로 광고 메시지를 회피하고자 
하는 경향이 있기 때문이다[10]. 유명 인플루언서들이 
소비자의 구매 의사결정에 미치는 영향이 크고, 그들이 
추천하는 제품을 더 신뢰하고 큰 관심을 보이며, 실제 
구매에 까지 이르기 때문에 ‘뒷광고’는 소비자들의 유명
인과 브랜드에 대한 신뢰를 깨는 행위로 보여진다[11]. 

‘뒷광고’ 이슈는 SNS를 통해 소비자들과 소통을 통해 
친밀감과 신뢰를 쌓은 유명인들과 인플루언서들의 책
임감의 무게를 일깨우는 계기를 마련했다고 볼 수 있
다. 이러한 윤리적인 측면뿐만 아니라 법적으로도 공정
거래위원회는 2020년 9월1일자로 뒷광고와 같은 부당 
광고를 방지하기 위해 ‘추천•보증 등에 관한 표시•광고 
개정안’을 마련해 발표했다. 유명인들과 인플루언서들
은 광고 및 협찬 받은 게시물을 올릴 때 유료 광고 표시
와 같이 경제적 이해관계를 시청자가 한눈에 알 수 있
도록 명시해야 한다. 만약, 이러한 개정안을 지키지 않
는다면 시정조치, 시정명령 및 과징금 부과 등의 형태
로 정부의 제재를 받을 수 있다. ‘뒷광고’는 공정 거래를 
저해하고, 콘텐츠 시장 환경에 부정적인 영향을 미칠 
수 있기 때문에 정부의 적극적인 개입이 필요한 이유
다.   

‘뒷광고’ 논란이 확대 되면서 최근 ‘앞광고’라는 새로

운 간접광고가 트렌드로 떠오르고 있다. ‘앞광고’란 ‘광
고임을 드러내는 콘텐츠’를 의미한다[2]. 즉, ‘앞광고’는 
‘뒷광고’와는 달리 소비자들에게 당당하게 간접광고임
을 드러내는 것이라고 할 수 있다. 최근 간접광고를 소
재로 한 드라마나 예능 프로그램들이 제작되고 있으며, 
프로그램에 보여주는 광고 제품을 간접광고임을 직접 
밝히며 웃음 요소로 사용해 재미를 더한다. 간접광고를 
드러내놓고 하는 ‘앞광고’가 오히려 MZ 세대들에게는 
효과적일 수 있다는 주장이다[4]. 진정성은 특히 MZ 세
대들에게 중요한 키워드이며, 당당하게 드러내고 브랜
드를 알리는 ‘앞광고’는 부정적인 효과보다는 오히려 재
미있게 받아들이고 있다[4][9]. 대표적으로 MBC “놀면 
뭐하니”의 여름 댄스곡 앨범 제작에 도전한 ‘싹쓰리’는 
그들의 앨범 제작비를 충당하기 위해 적극적인 ‘앞광고’
를 집행했으며, 시청자들에게도 큰 호응을 이끌어 냈다
[9]. 

2. ‘밀레니얼 세대의 특성 및 소비가치 
밀레니얼 세대는 1980년대에서 2000년대 초반 사이

에 태어난 세대로 전세계적으로 소비의 주체로 떠오르
는 세대를 일컫는다[12]. 컴퓨터나 정보기술에 익숙한 
이들은 ‘테크세대’ 또는 ‘구글세대’로 불려지기도 하며, 
새로운 기술을 그 어느 세대들보다 빨리 받아들여 ‘얼
리 어답터(early adopter)의 특성도 가지고 있다[13]. 
전 세계 인구의 3분의 1 이상을 차지하고 있는 밀레니
얼 세대는 약 25억명으로 추산되며, 연간 지출액 규모
가 2700조에 이른다[14]. 

밀레니얼 세대는 청소년기부터 모바일과 인터넷, 그
리고 SNS에 익숙한 세대로 자연스럽게 디지털과 함께 
자라나며 디지털 문화생활을 적극적으로 즐기는 세대
이다[14]. 자신만의 개성과 소신, 가치관 그리고 취향을 
소중히 생각하는 밀레니얼 세대들은 인터넷, SNS 등을 
통해 제품 구매 후 실제 후기를 작성해 공유하고, 다른 
사람들의 후기를 제품 구매 결정과정에 적극 활용하는 
세대로 알려져 있다.

밀레니얼 세대들의 소비 가치를 잘 보여주는 트렌드
가 바로 ‘그린슈머(greensumer)’, 그리고 ‘미닝아웃
(meaning out)’일 것이다. 그린슈머란 환경보호에 도
움이 되는 제품의 구매를 지향하는 소비자를 일컫는 말



밀레니얼 소비자들의 ‘뒷광고’ 및 ‘앞광고’ 관점에 대한 탐험적 연구 175

이며, 자신의 소비가 사회와 환경에 미칠 영향을 고려
하는 소비자들이다[9]. 그리고 미닝아웃은 소비자 운동
의 일종으로 정치적, 사회적 신념과 같은 자기만의 의
미를 소비행위를 통해 적극적으로 표현하는 것을 의미
한다[9]. 밀레니얼 소비자들을 확보하기 위해 대기업을 
중심으로 친환경 프로젝트들을 진행하고 있다. 한 예로, 
유통업계들의 플라스틱 줄이기, 친환경 포장재 사용, 그
리고 뷰티 및 의류업계의 친환경 소재 사용 캠페인 등
이 있다. 세상을 더 좋게 만드는 것, 환경에 관심이 많
은 것이 바로 밀레니얼 세대들의 특징이라고 할 수 있
다[15]. 

밀레니얼 세대들의 가장 중요한 특성 중에 하나는 그
들은 ‘진정성’을 중요시한다는 것이다. 밀레니얼 소비자
들은 적극적이고 주체적인 시민의식과 사회의식을 가
지고 자신의 견해를 자유롭게 표현하는 사회적 공정성
을 그 누구보다 중요시하는 세대라고 할 수 있다[16]. 
한 예로, TV 예능 프로그램인 ‘텔레그나’와 ‘놀면 뭐하
니”에서는 브랜드로부터 제품을 제공받거나 PPL 임을 
솔직히 드러낸 컨텐츠들이 시청자들의 호감을 얻으며 
크게 이슈가 된 바 있다[8]. 뿐만 아니라 드라마 ‘멜로가 
체질’에서는 안마 의자와 이온 음료 등을 대놓고 홍보
해 소비자들로부터 긍정적인 반응을 이끌어 냈다[8]. 결
론적으로 광고에서도 진정성이 가장 중요한 핵심 메시
지로 소비자들에게 전달되어야 한다는 것을 의미한다. 
최근 이슈가 된 SNS 인플루언서들의 뒷광고 이슈도 바
로 이러한 ‘진정성’에서 어긋난 행위였기 때문에 구독자 
또는 팔로어에게는 배신으로 비추어 질 수 있다. 밀레
니얼 세대들과의 소통에서 ‘진정성’은 그들을 열광하게 
만들기도 하고, 때로 그 진정성이 사실이 아닐 때 그들
은 집단 행동으로 인플루언서에게 적극적으로 해명과 
사과를 요구하기도 한다. 

3. 유명인 광고 태도에 미치는 요인들  
광고에서 유명인 모델을 사용함으로써 얻는 혜택으

로는 브랜드 인지도 제고, 광고 회상도 제고, 광고 호감
도 제고, 더 나아가 제품 또는 브랜드 판매 증대 및 직
원들의 사기 제고를 꼽을 수 있다[17-23]. 일반적으로, 
유명인 보증 광고 효과를 설명하는 이론으로는 정보원 
신뢰성 모델, 정보원 매력성 모델, 의미전달이론, 그리

고 조화가설, 등이 있다. 정보원 신뢰성 모델에 따르면 
광고 메시지의 효과는 정보원의 전문성, 진실성 등에 
달려 있다고 주장한다[24].

즉, 소비자가 정보원의 전문성과 진실성을 어느 정도
로 지각하는 정도에 따라 광고 효과가 다르게 나타날 
수 있다. 사회심리학에 기반을 둔 매력성 모델은 신체
적 매력성과 심리적 매력성을 모두 포함한 개념이며, 
광고 메시지 효과는 소비자가 광고모델을 얼마나 친근
하게 느끼며 좋아하고, 얼마나 그 유명인과 비슷하다고 
느끼는 정도에 달려 있다고 주장한다[25]. 즉, 매력성 
모델은 정보원에 대해 느끼는 친밀감과 유사성이 광고 
효과의 중요한 요인들로 제시하고 있다.

McCraken이 제시한 ‘의미전이모델’에 의하면 유명
인 광고모델은 텔레비전, 영화 또는 스포츠 등의 직업
에서의 역할로 인해 다양한 대상들, 사람들 맥락들고의 
연결고리를 획득함에 따라 강력한 의미를 얻게 되며, 
유명인들이 광고 모델로 제품을 보증함으로써 이 속성
들은 유명인 모델에서 제품으로, 그리고 제품에서 소비
자에게 전이된다고 설명한다[26]. 마지막으로, 조화가
설에 따르면, 유명인과 제품의부합도에 따라 광고 메시
지 효과가 달라진다는 것이다[27]. 즉, 유명인의 이미지
와 유명인이 보증하는 제품 또는 브랜드 이미지와의 소
비자가 느끼는 조화의 정도가 광고 효과를 좌우한다. 

본 연구는 유명인 또는 인플루언서들의 ‘뒷광고’ 및 
‘앞광고’에 대한 소비자들의 태도를 살펴보고 있으며, 
특히 앞서 설명한 정보원 신뢰성 모델과 정보원 매력성 
모델에서 도출한 요인들인 친밀감, 선호도, 유사성, 전
문성, 그리고 신뢰성 등이 ’뒷광고‘와 ’앞광고‘로 어떻게 
영향을 받았는지 살펴보는 것도 연구의 큰 의미라 할 
수 있다. 

III. 연구문제 및 연구방법

1. 연구문제
1) 밀레니얼 소비자들의 ‘뒷광고’에 대한 태도는 무엇

인가? 
2) 밀레니얼 소비자들의 ‘뒷광고’ 하는 유명인 또는 

인플루언서에 대한 태도는 어떠한가? 



한국콘텐츠학회논문지 '21 Vol. 21 No. 10176

3) 밀레니얼 소비자들의 ‘앞광고’에 대한 태도는 무엇
인가?

4) 밀레니얼 소비자들의 ‘앞광고’ 하는 유명인 또는 
인플루언서에 대한 태도는 어떠한가? 

2. 연구방법
본 연구의 목적은 밀레니얼 소비자들의 '뒷광고’ 및 

‘앞광고’에 대한 태도와 ‘뒷광고’와 '앞광고’ 모델인 유명
인 또는 인플루언서에 대한 태도를 살펴 보는 것이다. 
뒷광고 및 뒷광고 모델에 대한 부정적인 인식이 팽배하
지만 여전히 학문적인 접근이 이루어 지지 않았다. '뒷
광고’ 사태에 이어 더욱 활발이 이루어 지고 있는 '앞광
고’ 및 '앞광고’ 모델에 대한 태도 역시 신문 기사로 다
루어 지기는 하지만 학문적인 연구로서 관심을 받지는 
못했다. 그렇기 때문에 본 연구는 탐색적 연구로서 이
러한 연구목적을 달성하기 위해 심층 인터뷰(in-depth 
interview)를 통한 질적 연구방법을 사용했다[28][29]. 
따라서 본 연구에서는 [표 1]과 같이 밀레니얼 세대에 
속하는 대학생 12명을 대상으로 심층 인터뷰를 진행했
다. 

인터뷰는 질문, 질문 방법 등의 표준화를 통해 방법
상의 편차들을 제거하거나 통제하고자 구조화된 질문
지를 가지고 약 40분에서 60분 정도 진행되었다. 인터
뷰 시작 전에 참여자들의 허락을 받아 인터뷰 내용을 
녹음했으며, 각 인터뷰가 끝난 후에 녹음 내용을 전사
하였다. 질적 연구방법은 일반적으로 양적 연구방법에
서 주로 쓰이는 타당성(validity)과 신뢰성(reliability)

을 측정할 수 없다는 점에서 비판을 받고는 한다. 하지
만, 링컨과 구바는 연구대상자 검증(member check)
을 질적 연구의 신뢰도를 높이는 중요한 수단으로 제시
하고 있다[28]. 본 연구는 인터뷰 참여자들에게 자신의 
인터뷰 결과를 점검하게 하였으며, 그 내용을 확인하는 
단계를 거쳐 신뢰성을 확보하였다. 

IV. 결론

1. 밀레니얼 소비자들의 ‘뒷광고’에 대한 태도 
사회적 이슈가 되었던 ‘뒷광고’에 대해 밀레니얼 소비

자들은 이것은 기만행위이며, 정부의 규제가 필요한 불
법행위로 규정하고 있었다. 또한, ‘뒷광고’에 대한 개인
적인 배신감이드는 것으로 나타났다. 광고 및 협찬을 
명확하게 표시하는 것이 필요하다는 것 역시 제시되었
다. 

A
뒷광고는 시청자를 기만하는 행위라고 생각합니다. 특히 

소셜 미디어의 뒷광고 규제가 적용된 것은 최근 일인데 일
반 소비자를 넘어 인지 능력이 부족한 소비자들도 쉽게 인
지할 수 있는 강력한 규제가 필요하다고 생각합니다. 

C
뒷광고는 시청자와 소비자들에게 혼동을 주는 기만행위

입니다. 따라서 뒷광고는 근절되어야 하며,유튜버 등 콘텐
츠 제작자들은 광고와 협찬에 대한 사실을 확실하게 명시
해야 한다고 봅니다. 

D
과거 뒷광고 논란이 크게 있었고 그때 저도 이것이 광고

였다고 생각이 들면서 배신감을 느꼈습니다. 요즘에는 유
료광고임을 명시하는 것이 기본이라 보이지 않지만 어쨌든 
뒷광고는 사기이며, 소비자 기만이라는 이미지가 박혀있습
니다. 

G
광고가 아닌 순수하게 리뷰인척 하며 제품이나 서비스를 

소개하면서 뒤로는 광고주로부터 금전적인 대가를 제공받
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는 형식으로 홍보하는 행위인 만큼 소비자를 기만하는 부
당한 일이라고 생각합니다. 

I
제품이 가장 잘 팔릴 수 있는 지름길이 입소문 이라는 것

은 알겠지만 제품에 대한 솔직한 리뷰가 아닌 것으로 꾸며
진 리뷰로 소비자를 기만하는 것은 옳지 않다고 생각합니
다. 

‘뒷광고’는 광고 전반에 대한 불신 및 ‘뒷광고’를 집행하는 
매체에 대한 불신으로 이어지고 있다는 것이 밝혀졌다. 이
러한 결과는 ‘의미전이모델’이 제시하고 있듯이 유명인 또
는 인플루언서의 부정적인 이미지가 매체에 전이될 수 있
다는 것을 말해주며, 매체사들에게 큰 반향을 줄 수 있다. 
또한, 소비결정 과정에서 유명인 또는 인플루언서들의 영
상 콘텐츠에 의존하는 경향이 높을수록 ‘뒷광고’에 대한 배
신감 정도가 크다는 것을 알 수 있었다. ;

J
저는 뒷광고를 보고 배신감을 느끼지는 않았습니다. 배

신감을 느끼기 위해서는 해당 인플루언서와 사회화가 이루
어져야 한다고 생각합니다. 그만큼 깊은 몰입이 요구되지
만, 저의 경우에는 없었기에 개인적으로 공감을 느끼지는 
못했습니다. 하지만 뒷광고 이후 유튜브에 대한 신뢰성이 
더욱 낮아졌습니다.

L
광고나 협찬을 받고 사실을 드러내지 않은 뒤 마치 자신

의 컨텐츠인 마냥 제작해서 배포하는 것들은 소비자를 기
만하고, 해당 채널이나 계정 구독자 및 팔로워들을 무시하
는 행위라고 생각합니다. 기업과 해당 광고를 집행한 유명
인 및 인플루언서들이 자신의 팬들에게 감사나 소통의 대
상보다 단지 돈벌이 수단으로만 인식하고 있다고 느끼게 
합니다.

2. 밀레니얼 소비자들의 ‘뒷광고’ 하는 유명인 또는 
인플루언서에 대한 태도

밀레니얼 소비자들은 뒷광고를 한 유명인 또는 인플
루언서를 경제적 가치 때문에 신뢰를 져버린 비윤리적

인 문제를 일으켜 사회적 질타를 받아야 한다고 생각한
다. ‘뒷광고’는 유명인 또는 인플루언서의 광고에 영향
을 미치는 요인들 중에서 ‘신뢰도’에 가장 큰 부정적인 
영향을 주는 것으로 보인다. 신뢰도의 하락은 광고효과
를 떠는 브랜드 및 기업 이미지에도 부정적인 영향을 
줄 수 있으며, 더 나아가 유명인 및 인플루언서들에게
도 이미지에 큰 타격을 줄 수 있다.  

A
사람들은 자신이 좋아하는 인플루언서의 신뢰를 바탕으

로 제품을 구매하는데 그것을 악 이용한다는 것은 사기꾼
과 마찬가지라고 생각합니다.

B
뒷광고라는 행위 자체를 비판하지는 않지만, 몇몇 거짓

말을 섞은 뒷광고 유명인들은 도의적인 문제가 있다고 생
각합니다. 그냥 광고임을 밝히지 않은 것과, 광고를 밝히지 
않고 거짓말을 더해 “내가 자주 쓰는 것”이라는 무드는 다
르다고 봅니다. 거짓말을 섞은 뒷광고를 하는 유명인과 인
플루언서는 도의적인 측면에서 문제가 있다고 생각합니다. 

E
모든 컨텐츠를 뒷광고로 진행하는 특정 몇몇 인플루언서

들에 대한 이미지는 좋지 않습니다. 예를 들면 “자신이 돈 
주고 산 ~”, “직접 써보고 추천하는~ “등의 메시지를 남발
하고, 친근하고 신뢰감 가는 이미지를 이용하는 유명인들
이 있습니다. 이런 몇몇의 인플루언서들은 광고를 할 자격
이 없다고 생각이 듭니다.

F
요즘은 유명인이나 인플루언서들의 말이나 행동들이 대

중들에게 생각보다 많은 영향을 미치고. 그들의 말이나 행
동을 더욱 더 믿는 경향이 있습니다. 그럴수록 돈을 내고 
사는 제품들에 대하여 뒷광고를 하는 것은 엄연하게 사기
치는 것과 같다고 본다. 뒷광고를 하는 유명인 또는 인플루
언서들은 사기꾼이라고 생각합니다. 

J
스포츠 경기만 봐도 페어플레이를 하지 않고, 스포츠맨

십에 반대되는 행동을 하는 선수들은 시간이 지나도 비난
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을 받습니다. 뒷광고도 결국 이런 정신에 위배되는 행동인
데 많은 인플루언서들이 윤리를 져버리고, 반칙행위에 주
도했다는 점에서 영향력을 잃는 행동이라고 생각합니다.

L
뒷광고 그 자체에 대해 배신감이 매우 크고, 그들은 유명

인 및 인플루언서와 팬 관계가 아닌 그저 소비자들을 돈벌
이 수단으로 취급했다고 생각합니다. 

유명인 또는 인플루언서라는 타이틀이 어울리지 않으며, 
뒷광고를 통해 그들의 매력도가 낮아지고 전문성에 대한 
신뢰가 하락했으며, 소비자 기만 행위를 했기 때문에 향후 
영향력이 낮아질 것으로 전망했다. ‘뒷광고’는 유명인 광고 
효과에 영향을 미치는 요인들 중에서 매력성 및 전문성에 
부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. ‘뒷광고’는 유명
인 또는 인플루언서의 매력도 하락 및 전문성에 대한 신뢰
도 하락으로 이어질 수 있다. 

C
뒷광고에 책임이 있는 유명인과 인플루언서는 양심이 없

는 사람들입니다. 뒷광고 했으면서, 그 사실을 숨기고 당당
하게 시청자와 소비자들을 위해 콘텐츠를 제작한 것처럼 
브랜드를 홍보하는 행위는 정말 추악하다고 봅니다. 이런 
사람들은 유명인 또는 인플루언서 등의 타이틀을 벗어야 
합니다. 

D
그냥 돈 욕심 많은 사람들이라는 생각이 들고 인플루언

서들도 사기에 동조한 것 같은 느낌을 받습니다. 인플루언
서는 일반인 같고 솔직한 리뷰가 매력이라고 생각했는데 
뒷광고로 그 이미지가 완전히 없어졌다고 생각합니다.

G
소비자들이 인플루언서들을 통해 제품 및 서비스에 대한 

정보를 얻는 비중이 높고 제품 구매 결정에 있어서도 상당
한 영향력을 행사하는 만큼 뒷광고와 관련된 인플루언서들
은 해결해야 하는 문제적인 부분이라고 생각합다.

H
뒷광고를 하는 인플루언서에 대해서는 윤리적으로 잘못

되었다고 생각합니다. 뒷광고는 분명히 소비자를 기만하는 
행위이고 사회적으로 질타를 받아야 마땅하다고 생각합니
다. 특히 패션관련 인플루언서가 의류나 기타 패션 브랜드
나 제품에 대한 뒷광고를 했을 경우는 인플루언서가 기존
에 가지고 있던 패션에 대한 전문성에도 큰 타격이 있다고 
생각합니다. 하지만 기존에 인플루언서가 전문성을 가진 
영역과 무관한 제품과 관련된 뒷광고로 했을 경우에는 인
플루언서가 가진 전문성 영역에는 큰 타격은 없다고 생각
하며, 인플루언서가 가진 윤리적 문제는 피할 수 없다고 생
각합니다. 

3. 밀레니얼 소비자들의 ‘앞광고’에 대한 태도 
‘앞광고’에 대한 밀레니얼 소비자들의 태도는 긍정적

인 부분과 부정적인 부분 모두 공존한다. 긍정적인 부
분은 ‘앞광고’를 솔직하고 당당한 접근으로 소비자들은 
생각하고 있으며, 재미있는 콘텐츠와 연결되어 보여질 
때 수용자의 입장에서는 더욱 긍정적으로 ‘앞광고’를 콘
텐츠로서 소비하고 있으며, 기업 호감도 상승에도 도움
이 된다고 판단하다. 특히, 정보원 신뢰성 모델이 제안
하듯이 정보원의 전문성과 진실성은 유명인 광고에 긍
정적인 영향을 미친다. 이러한 맥락에서 ‘앞광고’는 진
정성을 광고 메시지에 담을 수 있는 기회를 가지고 있
다고 보여진다. 

C
저는 개인적으로 뒷광고보다는 앞광고를 선호합니다. 광

고와 협찬에 대해서 오히려 당당하게 보여주는 것은 사람
들에게 큰 호감을 얻는다고 생각하는데 과하지만 않으면 
괜찮다고 생각합니다.

G
‘뒷광고’와 달리 대가성을 당당하게 드러내고 소비자들에

게 있어서 혼란을 주지 않아 상품이나 브랜드, 또는 기업에 
대한 호감까지 높일 수 있는 광고방법이라고 생각합니다.

L
요즘 들어 뒷광고 사태 이후로 앞광고들이 많이 늘어나
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고 있지만, 그걸 이용해서 오히려 재미있게 풀어낸 콘텐츠
들은 더욱 재미있게 시청했던 기억이 있습니다. 주로 장삐
쭈라는 크리에이터의 영상들을 새롭고 재미있게 시청하였
습니다. 

‘앞광고’는 광고라는 것을 밝히고 시작되는 것이기 때문
에 거부감이 생길 수 있어 광고효과에 부정적인 영향을 미
칠 수 있고, 빈번하고 길게 느껴지는 ‘앞광고’에 대한 소비
자들의 피로감이 쌓이고 있으며, 광고라는 것을 알고 시청
하기 때문에 소비자들은 비판적인 사고를 가지고 광고를 
보게 된다는 것도 밝혀졌다. ‘앞광고’를 집행 함에 있어 소
비자들의 피로감을 줄이고 효과를 제고하기 위해서는 광고 
콘텐츠의 내용 및 길이를 고려해야 한다는 시사점을 본 연
구는 제시하고 있다. 

D
처음 앞광고 문화가 생겨났을 때는 앞광고가 괜찮았습니

다. 컨텐츠나, 정보의 질이나 좋았지만 그런데 요즘에는 너
무 대놓고 하는 거 같고 너무 길어 짜증나서 그냥 넘기게 
됩니다. 요즘 사람들이 광고를 보는 게 너무 당연하다고 생
각하는 것 같고, 사실 광고를 보는 건 제 선택인데 앞광고
는 그냥 ‘너 컨텐츠 보려면 광고도 같이 봐’ 이런 느낌이 듭
니다.

E
재미있는 컨텐츠와 적절히 조합된 앞광고는 긍정적입니

다. 예를 들면 장삐쭈 채널처럼 애니메이션과 재치 있는 입
담으로 광고제품을 이용한 컨텐츠는 광고지만 즐길 수 있
습니다. 하지만, 요즘 들어 앞광고는 알려줬으니까 너희들 
꼭 보아야 한다는 인식이 확산되어 가는 것 같고, TV수신
료를 내는 것처럼 광고를 보아서 컨텐츠 비용을 내라는 의
미도 앞광고 내포 되어있는 것 같아서 변화가 필요합니다.

H
앞광고에 대해서는 확실히 기존 영상컨텐츠를 시청할 때 

와는 다른 태도를 가지는 것 같습니다. 일반적인 영상컨텐
츠를 시청할 때는 재미 위주로 비판적인 생각을 크게 가지
지 않고 영상을 시청하지만 아무래도 광고임을 밝힌 컨텐
츠를 시청할 경우에는 비판적인 사고를 바탕으로 영상을 

시청하는 것 같습니다.

I
유명인이 게시하는 게시물이나 콘텐츠를 보게 되었을 때 

콘텐츠의 주목적이 앞광고 제품을 보여주기 위함인 것 같
아서 괜히 거부감이 듭니다. 

J
사회 분위기상 광고에 대해 거부감이 많았었는데 앞광고

가 이런 사회 분위기를 완화시키는데 큰 도움을 줬다고 생
각합니다. 그런데 뒷광고에 대한 파동이 너무 커서 이제 대
다수의 유튜브 영상에 앞광고 표시가 나오니까 이전보다는 
큰 호응을 얻기는 힘들다고 생각합니다. 오히려 앞광고 표
시가 당연한 것들이었는데 너무 뒷광고 콘텐츠만 봐서 그
런지 신선함을 느꼈다고 생각합니다. 그런데 앞광고에만 
신경을 써서 본래 컨텐츠를 방해하거나, 주제와 맞지 않으
면 그건 그거대로 반감이 갑니다. 이렇게 된다면 오히려 메
시지 전송자보다 광고주에 대한 반감이 생깁니다. 

K
뒷광고와는 달리 처음에는 오히려 앞광고가 더 비호감 

이었습니다. 하지만 뒷광고 논란이 터진 후에는 예전보다
는 비호감 이미지가 사라졌습니다. 정직한 돈벌이를 한다
고 느꼈습니다. 하지만 정직한 돈벌이라고 하여도 앞광고 
또한 돈을 받고 하는 엄연한 광고이기 때문에 너무 많이 한
다면 비호감이 될 것 같습니다.

4. 밀레니얼 소비자들의 ‘앞광고’ 하는 유명인 또는 
인플루언서에 대한 태도

앞광고를 하는 유명인 또는 인플루언서에 대해 밀레
니얼 소비자들은 긍정적 그리고 부정적인 태도를 동시
에 가지고 있는 것으로 나타났다. 앞광고를 하는 유명
인 또는 인플루언서를 진정성있는 또는 신뢰할 있는 컨
텐츠 크리에이터로 생각해 제품에 대한 호감도가 증가
할 수 있다는 의견이 제시 되었다. ‘뒷광고’와는 달리 
‘앞광고’는 진정성이 느껴지고, 신뢰성을 높일 수 있는 
광고 전략으로 소비자들은 인식하고 있는 것으로 나타
났다. 
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A
사실 좋은 컨텐츠를 제공하고 있는 인플루언서들이 광고

로 부가 수입을 얻는 것에 관해 불만이 있는 것이 아닙니
다. 오히려 제가 좋아하는 인플루언서들이 '광고’라고 명시
를 하고 광고를 한다면 오히려 응원하고 그 제품에 대한 호
감도 가 올라갈 것 같아요. 

G
평소 지나치게 과한 광고에는 거부감을 느끼는 편이지만 

협찬을 명시하고 진실성 있게 광고를 행하는 인플루언서들
은 긍정적으로 생각합니다.

J
당연히 뒷광고를 하는 사람들보다 더욱 신뢰가 갑니다. 

당연한 것들이지만, 그 동안은 지키는 사람이 없어서 그런
지 더욱 긍정적으로 작용했습니다. 이전부터 광고표기를 
한 사람이었다면 크게 호감이 갔겠지만, 사건 이후 표기하
는 것은 반의무가 되었기 때문에 요즘 앞광고를 하는 인플
루언서들에게 대해서는 크게 생각하는 바가 없습니다. 그
냥 할 거 하는구나 이런 생각을 합니다.

K
처음에는 자신이 직접 콘텐츠를 머리를 쥐어 짜 만들지 

않고 뭔가 쉽게 돈을 벌려고 하는 것이 너무 눈에 보여 비
호감이었습니다. 하지만 그들은 정직한 돈벌이를 한 것이
고, 자신을 좋아해주는 팬들을 기만하지 않고 속이지 않았
던 것이었습니다. 그 부분에 있어서는 정말 그들을 높게 평
가하고 싶습니다. 

반면, 밀레니얼 소비자들은 ‘앞광고’를 통해 작위적인 
유머를 사용하고, 질적으로 낮은 컨텐츠를 제공하고, 너
무 드러내 놓고 과장하는 방식으로 ‘앞광고’를 하고, 그
리고 잦은 ‘앞광고’를 하는 유명인과 인플루언서에 대해
서는 부정적인 태도를 가지고 있다. ‘앞광고’의 효과에 
가장 큰 영향을 미치는 요인은 유명인 또는 인플루언서
의 ‘진정성’으로 요약될 수 있다. 따라서 ‘앞광고’ 콘텐츠 
제작 완성도를 높이고, 제품 또는 브랜드의 효능과 혜
택을 정확하게 전달하는 것이 필요하다. 

D
앞광고를 하는 거 자체는 괜찮은데 유료광고를 체크하고

도 질이 좋게 하는 사람이 있는 반면 작위적으로 일부러 웃
기려고 하거나 어색할 때 별로인 것 같습니다. 자기 컨텐츠
에 노력도 없이 ‘앞광고’하는 사람들은 돈에 눈 먼 욕심쟁이
라고 생각합니다. 앞에서 대놓고 광고 할거면 성의라도 보
였으면 좋겠습니다.

E
전체적인 인플루언서들을 보았을 때 뒷광고보다는 낫다

는 생각이 들지만, 앞광고를 엄청 과장하거나, 대놓고 광고
한다고 너무 칭찬만 하거나 하는 광고는 인플루언서들의 
신뢰가 깨지는 행위라고 봅니다. 유튜버를 통해 정보를 찾
고 SNS통해 리뷰를 확인하는 이유는 친근함과 신뢰 때문
입니다. 그 속성을 잃어버린 유명인들은 별로라는 생각이 
듭니다.

F
‘앞광고’를 하는 유명인 또는 인플루언서들을 착하다고 

말할 수 있는 것은 아닌 듯 합니다. 그렇게 해야 하는 것을 
하는 것인데 그것을 ‘진정성'이 있다고 평가하는 것은 무리
라고 봅니다.

I
유명인이 게시하는 게시물이나 콘텐츠를 보게 되었을 때 

콘텐츠의 주목적이 앞광고 제품을 보여주기 위함인 것 같
아서 괜히 거부감이 듭니다.

V. 토의

2020년 한 해, 유명인들과 인플루언서들의 ‘뒷광고’ 
이슈는 우리 사회에 큰 파장을 불러 일으켰다. 기존에 
밝혀지지 않았던 기업들의 후원을 받고 뒷광고를 집행
해온 또는 집행했었던 유명인들과 인플루언서들의 고
백성사가 미디어를 통해 밝혀졌다. 유명 연예인들과 인
플루언서들은 활동 중단을 선언하는가 하면 몇 달이 지
나고 나서 다시 활동을 재개하면서 비난을 받기도 했
다. 유명인 또는 인플루언서가 특정 업체로부터 대가를 
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받고 유튜브 등에 업로드 할 콘텐츠를 제작한 후 유료 
광고임을 표기하지 않는 ‘뒷광고’는 그 실체가 밝혀지기 
전 까지는 ‘진정성있는 광고 메시지’로 소비자들에게 받
아 들여졌고, 그 어느 광고보다 더 큰 마케팅 효과를 가
져다 주었다. 

‘뒷광고’로 밝혀 진 이후, 소비자들은 해당 유명인 또
는 인플루언서들에 대한 부정적인 댓글 달기와 후원한 
제품 또는 브랜드에 대한 보이콧과 같은 집단행동에 나
서기도 했다. 이에 공정거래위원회가 2020년 9월 1일
부터 '추천•보증 등에 관한 표시•광고 심사지침' 개정안
을 시행하면서 뒷광고가 전면 금지됐다. 하지만, 법적으
로 전면 금지 되었다고 하더라도 ‘뒷광고’ 집행을 사전
에 밝혀내는 것은 불가능하다고 할 수 있다. 

본 연구에서는 ‘뒷광고’와 ‘뒷광고’를 하는 유명인 또
는 인플루언서에 대한 태도를 살펴보았다. 밀레니얼 소
비자들은 ‘뒷광고’를 기만행위로 규정하고 있으며, 배신
감을 느낀다고 밝혔다. ‘뒷광고’를 단순히 일반적인 영
상 콘텐츠로 해석하거나 유명인과 인플루언서에 관심
이 낮은 밀레니얼 소비자들에게 ‘뒷광고’의 영향력은 낮
은 것으로 나타났다. 밀레니얼 소비자들은 ‘뒷광고’를 
집행한 유명인 또는 인플루언서들을 소비자들을 속여 
경제적 가치를 올리는 비윤리적인 사람들로 부정적인 

태도를 보였으며, 그들의 매력도 및 신뢰성에 큰 부정
적인 영향을 준 것으로 나타났다. 

심층 인터뷰를 통해 알아본 밀레니얼 소비자들의 뒷
광고에 대한 태도는 기존 선행연구 결과들과 유사한 결
과를 제시했다. 뒷광고는 구독자들에게 배신감을 유발
하고, 인플루언서의 정보 전달 메시지에 대한 신뢰도가 
낮은 것으로 나타났다[30]. 그 외에도, 인플루언서의 
‘뒷광고’ 논란 전, 후에 대한 댓글 비교 분석 연구에 따
르면 논란 전에는 대체로 긍정적인 반응이었던 댓글들
이 논란 이후 부정적으로 돌아섰으며, 예전의 논란까지 
함께 이슈가 되었다는 것을 알 수 있다[31]. 

마케팅 효과를 극대화 시키고자 하는 마케터의 욕심
과 경제적으로 추가적인 부를 쌓고자 하는 유명인 또는 
인플루언서들의 탐욕이 ‘뒷광고’사태를 만들었다고 할 
수 있다. ‘뒷광고’가 법적으로 금지되었기 때문에 더 이
상의 ‘뒷광고’ 형태의 광고가 집행되지 말아야겠지만, 
‘뒷광고’의 유혹에서 벗어날 수 없는 마케터들과 유명인 
또는 인플루언서들은 본 연구결과에서 밝혀진 것과 같
이 ‘뒷광고’의 부정적인 반향을 잊지 말아야 할 것이다. 

그렇다면 ‘뒷광고’와 결을 달리하는 ‘앞광고’는 무조건 
효과가 높을까 그리고 어떠한 조건에서 ‘앞광고’에 대한 
태도가 높을 수 있을까 하는 질문이 자연스레 이어질 
수 있다. ‘뒷광고’와 달리 광고임을 스스로 밝히는 ‘앞광
고’는 밀레니얼 소비자들에게 당연히 광고로 인식되고, 
광고 콘텐츠로 소비된다. 즉, 효과 측면에서 광고로 밝
혀지기 전의 ‘뒷광고’보다는 설득력이 떨어질 수 밖에 
없다. 밀레니얼 소비자들은 ‘앞광고’를 솔직하고 당당한 
접근 방법의 광고로 해석하고 있지만, ‘앞광고’로서 효
과를 높이기 위해서는 재미있는 콘텐츠와의 연계가 필
요하다는 것이 밝혀졌다. 예를 들어, MBC “놀면 뭐하
니” 예능 프로그램에서 유재석이 앨범 제작비를 마련해
야 한다고 말하면서 대놓고 PPL 하는 방식에 소비자들
을 긍정적인 반응을 보였다. 하지만, 빈번하게 ‘앞광고’
를 보여주는 콘텐츠를 올리거나, 자주 광고를 언급하는 
콘텐츠는 아무리 ‘앞광고’라 하더라도 소비자들에게 부
정적인 영향을 줄 수 있으며, 광고 및 제품에 대한 거부
감을 불러 일으킬 수 있다. 

밀레니얼 소비자들의 앞광고를 하는 유명인 또는 인
플루언서에 대한 태도 역시 긍정적 그리고 부정적 태도
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가 공존하는데 그 중심에는 앞광고를 얼마나 진정성 있
게 판단하는지의 여부와 콘텐츠의 질적 수준에 있다. 
작위적인 유머를 사용한다거나, 질적으로 낮은 콘텐츠
를 업로드 하거나, 그리고 잦은 앞광고를 하는 유명인
과 인플루언서에 대해서는 부정적인 태도를 가지고 있
다. 따라서, 마케터들은 ‘앞광고’를 전략적인 마케팅 툴
로 사용하기 위해서는 ‘앞광고’를 엔터테인먼트와 연결
해 재미요소의 하나로 소비자들이 자연스럽게 받아 들
여 질 수 있도록 해야 할 것이다. 또한, 소비자들에게 
‘콘텐츠를 즐기기 위해서는 광고를 무조건 보아야 한다’
는 식의 노골적인 방식으로 접근해서는 안되며, 유머코
드를 활용해 ‘앞광고’에 대한 부정적인 인식을 최대한 
희석 시키는 노력이 필요하다.
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