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네이티브광고의 유형에 따른 탐색적 연구
- 미디어플랫폼을 중심으로

A Exploratory Study according to the Types of Native 
Advertising - Focus on the Media Platform

유현중*, 정해원**

Hyun-Joong Yu*, Hae-Won Chung**

요  약  본 연구는 미디어플랫폼 상에 나타나고 있는 네이티브 광고의 유형과 형식에 관한 분석을 통해 기존연구에서
정의하고 있는 네이티브 광고와 어떠한 차이가 있는지 살펴보고 이를 재정의하기 위한 탐색적 연구로 진행되었다. 총 
159명의 20대 남녀를 대상으로 현재 미디어플랫폼 상에 나타나고 있는 네이티브 광고를 살펴본 결과는 다음과 같았다.
첫째 유튜브, 인스타그램, 페이스북 순으로 네이티브 광고가 집행되고 있었다. 두 번째는 20대 타겟 맞춤형 광고로 집행
되고 있음을 알수 있었다. 세 번째로 네이티브 광고는 콘텐츠나, 피드형으로 많이 집행되고 있는 것을 살펴볼 수 있었다.
네이티브 광고의 진화는 동영상 형태의 재미와 흥미 위주로 콘텐츠를 중심으로 집행되고 있으며, 그 형태와 유형이 점차
플랫폼 중심으로 진화하고 있음을 살펴볼 수 있었다. 

Abstract  This study was conducted as an exploratory study to redefine and examine what differences
from native advertisements defined in previous studies through analysis of the types and formats of 
native advertisements appearing on media platform. A total of 159 samples in their twenties, and the 
results of looking at native ads currently appearing on media platform are as follows. First, native ads 
were running in the order of YouTube, Instagram, and Facebook. Second, it can be seen that it is being 
executed as a targeted advertisement for the 20s. Third, we could see that native ads are being executed
a lot in the form of content or feed. It can be seen that the evolution of native advertising is being 
executed centering on content, focusing on fun and interest in the form of video, and its form and type
are gradually evolving around the platform.

Key Words : Native Advertising, Media Platform, Youtube, Instargram, Facebook

Ⅰ. 서  론

디지털 광고시장이 날로 성장하고, 새로운 광고 유형
을 통해 광고주들은 사용자의 관심을 끌기 위한 방법을 

고안하고 있는 상황이다. Statista에서 2020년 국내 온
라인 광고 시장 규모를 전년 대비 6.2% 증가한 6조 
8,715억 원으로 전망하였다. 현재 코로나19로 인해 예년 
수준의 성장을 달성하긴 어려워 보이나, 미국이나 일본 
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등과 비교해서는 나름 선전할 것이라는 분석하고 있다[1]. 
한편, 한국방송광고진흥공사에서는 2020년 국내의 온라
인 광고 시장 규모가 7조 3,890억 원 대일 것이라 추정
한 바 있다. 디지털 온라인 광고시장의 성장세는 날로 증
가하고 있는 추세라고 할 수 있다. 이러한 상황에서 네이
티브 광고는 광고주들에게 매우 현실적인 광고 효과를 
나타낼 수 있는 대안으로 제시되고 있다. eMarketer의 
자료에 따르면 네이티브 광고는 2019년 미국 온라인 광
고에서 2/3인 62.7%를 차지할 것이라고 전망하였다[2]. 
네이티브 광고는 모바일과 소셜플랫폼에서 그 비중을 높
여가고 있는 상태라고 할 수 있다. 2018년 소셜플랫폼에
서 네이티브광고의 비중은 94.7%정도로 이미 포화상태
에 이르고 있다. 그리고 논소셜 플랫폼에서 네이티브광고
의 비중은 2017년 19.1%에서 2019년 30.8%로 전망될 
정도로 빠르게 성장하고 있다. 네이티브광고는 배너광고
의 대안으로 주목받으며 빠르게 성장하고 있지만, 광고주
에게 그리 친숙한 광고 형식은 아니다. 하지만 소셜플랫
폼을 통해 네이티브광고를 접하게 된 광고주들은 네이티
브광고의 우수한 성과를 경험하며 논소셜플랫폼에서도 
네이티브광고를 집행하고 있는데, 소셜플랫폼을 통해 네
이티브광고에 친숙해짐으로써, 자연스럽게 논소셜플랫폼
에서 네이티브광고를 집행하는데 도움을 주었다는 것이
다. 이처럼 네이티브광고는 향후 디지털 광고시장에서 앞
으로 빠르게 성장할 것이며 그 개념과 역할이 어떻게 변
화할 것인지가 주목할 점이다. 특히, 소셜미디어의 주요 
소비층이라 할 수 있는 20대가 생각하는 네이티브 광고
의 정의와 역할은 현 시점에서 분석할 필요성이 있다. 특
히, 대부분의 네이티브광고가 노출되는 소셜미디어의 미
디어별 비중이 달라지고 있다. DMC미디어가 2020년 단
순가입률이 아닌 최근 3개월 기준으로 조사한 자료에 의
하면 유튜브는 25.5%에서 33.1%로 증가했고, 페이스북
은 30.5%에서 24.4%로 가장 크게 감소했다. 인스타그램
은 20.4%에서 18.7%로 적게 감소했으며, 카카오톡은 
12.3%에서 11.9%로 변화가 거의 없다[3]. 지금까지 기존
의 연구들에서 논의되었던 네이티브 광고의 정의에서 살
펴보면 기사와 같은 콘텐츠 속에 자연스럽게 노출되어 
플랫폼과의 조화를 강조하는 광고의 형태를 의미한다[4]. 
그리고 해당 사이트에 맞게 고유한 방식으로 기획/제작
된 광고 형태이며. 기존 광고와는 달리 사이트 이용자가 
경험하는 콘텐츠 일부로 인식되는 경우가 많다. 이러한 
특징 때문에 기존의 일반적인 광고보다 사용자의 관심을 
적극적으로 끌 수 있는 광고 방식이다. 그러나 이러한 네
이티브 광고와 함께 기존에 ‘애드버토리얼’이나 ‘콘텐츠 

마케팅', 브랜드 저널리즘(Brand Journalism)이라는 정
의가 혼재하고 있었다. 네이티브 광고의 등장은 디지털 
미디어를 통해 저널리즘의 형태로 시작되었으며, 2012
년을 전후해서 페이스북, 트위터, 텀블러 등에서 등장하
기 시작한 네이티브 광고(Native Ad)가 2013년부터 저
널리즘으로 그 영역을 확대하게 되었다. 네이티브 광고는 
언론사에 매출 측면에서 결코 작지 않은 돌파구를 제공
하기 시작했다. 그러나 최근 들어 네이티브 광고에 대한 
문제점이 나타나면서 이에 대한 개념에 대한 논의와 함
께 재정의가 필요하다고 여겨지는 시점이라고 할 수 있
다. 최근 네이티브광고를 살펴보면, 광고임을 밝히지 않
는 기사형 광고에 대해 독자가 피해를 볼 수 있다는 점과 
유저들에게 플랫폼이 제공하는 콘텐츠 형식과 자연스럽
게 통합한 형식의 광고에 대해 불신이나 회의적 시각이 
있을 수 있다. 즉, 초기의 네이티브광고 형태에서 소셜미
디어를 통해서 다양한 플랫폼의 콘텐츠 형식으로 변화하
는 네이티브 광고의 재정의가 요구되는 시점이라 할 수 
있다. 이에 본 연구는 20대 사용자가 직접 경험한 2020
년 소셜미디어에 나타난 네이티브광고를 바탕으로 그들
이 생각하는 네이티브광고의 개념과 역할에 대해 분석하
고자 한다. 그리고 빠르게 성장하고 있는 네이티브 광고
의 최근 형식적인 변화를 통해 나타나고 있는 특징을 통
해 네이티브 광고의 재정의를 하고자 한다. 

Ⅱ. 선행연구 및 연구문제

1. 네이티브 광고의 정의와 유형
가. 네이티브 광고의 정의
미국인터랙티브광고협의회(Interactive Advertising 

Bureau(IAB)에 따르면 네이티브 광고(Native Ad)는 기
업 커뮤니케이션 메시지가 페이지 내용과 적절한 조화를 
이루고, 메시지 디자인과도 잘 어울리며, 플랫폼의 성격
과 조화를 이루고 있다고 이용자들이 느끼는 유료 광고
로 플랫폼의 기능, 디자인과 레이아웃의 조화, 콘텐츠 속
성이라는 측면에서 기사와 연속성, 유사성을 가지면 후원 
사실을 명시하는 기업 커뮤니케이션 메시지를 의미한다
[5]. 네이티브 광고는 기사형 광고와 협찬 기사가 진화한 
것이다[6]. 여기에서 기사형 광고는 광고면에 실리는 단순 
기사 포맷의 광고를 의미한다. 아울러 협찬 기사는 협찬 
여부를 명기하지 않고 기사면에 실리는 광고를 의미한다. 
“디지털 플랫폼에서 콘텐츠가 자연스럽게 노출되도록 하
는 광고 형식”이라는 네이티브 광고의 정의도 존재한다
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[7]. 메조미디어는 (광고)콘텐츠가 서비스 내에 통합된 형
태로 자연스럽게 보여지는 광고 형식을 의미한다고 정의
하며 전에 없던 새로운 방식이라기보다 기존 온라인 광
고 효과 하락에 대한 대안이자, 모바일 사용자가 증가하
는 변화에 대응하기 위한 방식으로 최근 가치가 부각되
고 있다[8].

또한, 해당 플랫폼에 맞게 제시되는 마케팅 커뮤니케
이션으로 정의된다[9]. 네이티브 광고는 다양한 채널을 통
해 실행될 수 있는데, 뉴욕타임즈와 같은 뉴스사의 웹사
이트에 기사형태로 삽입되기도 하고, 페이스북
(Facebook)에서는 피드형태로, 트위터 (Twitter)에서는 
스폰서드 트위터 메시지로 게재되기도 한다[10]. 그리고 
‘태생의’, ‘토박이’라는 뜻을 가진 네이티브(native)와 광
고(advertising)의 합성어인 네이티브 광고는 마케팅 정
보를 콘텐츠 형식으로, 마치 언론매체의 기사나 방송매체
의 프로그램처럼 전달하는 디지털광고를 의미한다[11]. 

인스타그램이나 페이스북의 피드에 sponsored가 적
힌 화면이 보일 때는 그것이 네이티브 광고이다. 해당 웹
사이트에 맞게 고유한 방식으로 기획 및 제작된 광고를 
말한다. 기존 광고와는 달리 웹사이트 이용자가 경험하는 
콘텐츠 일부로 작동하여, 기존광고보다 사용자의 관심을 
적극적으로 끄는 형식으로 이용한다[12].

나. 네이티브 광고의 유형
기존 네이티브 광고에 대한 유형을 살펴보면 다음과 

같이 유형화 할 수 있다. 모바일 광고의 형태는 첫째, 프
리/미드롤(Pre/Mid-roll)광고는 영상 콘텐츠 앞과 중간
에 삽입되는 가장 단순한 광고이다. 둘째, 보상형
(Rewarded)광고는 포인트 지급 등, 광고 시청 대가로 
일정 보상을 제공한다. 셋째, 인터스티샬(Interstitial)광
고는 이용자의 앱/웹 전환 타임에 노출하는 동영상광고
이다. 넷째, 인피드(In-Feed) 광고는 편집피드, 목록피드 
사이에 삽입되는 동영상광고이다. 최근에는 모바일 콘텐
츠 이용자들의 참여와 몰입도를 높이고, 실제 상품 구매
로 이어지도록 유도하기 위한 다양한 모바일 동영상광고 
형태가 등장하고 있다. 

또한, 인터넷 신문에서 유통되는 네이티브 광고의 유
형을 전형적인 협찬·기획·기사형 광고 형태로 구성된 
In-Feed, 자동 검색기능과 조합된 추천 위젯, 배너 광고 
방식을 활용한 Ad-Banner 유형으로 구분했다[13]. 그리
고, 효과적인 커뮤니케이션 디자인 방법론을 제안하고자 
기존의 네이티브 광고방식의 유형을 정리하여, 플랫폼(피
드형, 기사형), 콘텐츠 형태(스폰서십형, 디스플레이형)와 

소비자 인식(리스티클형, 액션형)의 3가지 측면으로 새롭
게 구조화한 사례도 있다[14]. 

표 1. 네이티브광고의 유형
Table 1. Type of Native Advertisemnet

네이티브 광고의 유형 특징

‘pre/mid-roll’ 일반적인 TV광고처럼 콘텐츠의 앞과 
중간에 광고를 삽입하는 광고

보상형 동영상
(Rewarded Video)

광고를 시청하면, 대가로 일정 형태의 
보상을 제공. 광고에 대한 흥미와 
참여도를 높이고, 광고에 등장한 

제품/서비스에 대한 호감을 높이는데 
효과적인 방식

인터스티샬
(Interstitial Video)

웹에서 다른 페이지로 이동하거나, 다른 
앱으로 전환하는 시점에 등장하는 광고

인피드(In-feed)

기사/뉴스나 상품/서비스에 자연스럽게 
어울리는 네이티브 광고의 일종으로, 

편집 피드(기사/뉴스)나 목록 
피드(상품/서비스)에 삽입되는 

동영상광고

2. 미디어플랫폼에서 네이티브 광고의 효과
네이티브 광고를 진행하는 종합일간지들이 늘어나고 

있다. 종합일간지에서 진행하고 있는 네이티브 광고의 소
구 유형별 광고효과(광고 상품 구매의도, 광고 공유의도)
를 규명한 연구에 의하면, 미디어에 대한 신뢰도가 높고 
이성형 광고상품에 대한 관여도가 높을수록, 네이티브 광
고를 기사로 인식하는 집단은 상품 구매의도와 광고 공
유의도가 높게 나타났다[15]. 그리고 네이티브광고는 능동
적 참여와 동기가 있을 때 광고효과가 높아지는데, 사회
적 동기, 기능적 동기, 유희적 동기가 SNS 네이티브 광고 
광고태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따
라서, SNS에서 공유를 통한 구전효과를 높이기 위해서 
정보 인게이지먼트를 지닌 소비자들을 타겟으로 SNS 네
이티브 광고를 제작해야 된다. 

미디어플랫폼에서 네이티브 광고는 자극적인 콘텐츠 
형태를 취하기 쉬운데, 네이티브 광고에 대한 환기 수준 
보다 광고 가치 수준이 광고 효과에 상대적으로 더 높은 
영향력을 가지는 것으로 나타나 이용자들의 감정적인 인
지 수준 보다 이성적인 인지 수준이 브랜드의 인식과 광
고설득 수준에 더욱 효과적인 역할을 수행하는 것을 알 
수 있었다[16]. 또한, 기업들이 온라인 네이티브 동영상광
고를 이용하여 온라인 이용자들의 온라인 구전을 활성화
시키기 위해 유용하고 신뢰성 높은 광고콘텐츠를 개발하
고, 이를 바탕으로 온라인 네이티브 동영상광고에 대한 
이용자들의 지각된 신뢰성과 지각된 몰입을 높여야 한다
는 것을 시사한다[17].
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이상의 네이티브 광고효과 연구를 통해서 미디어의 신
뢰도와 사용자의 동기가 광고효과에 중요한 요인임을 알 
수 있다. 또 다른 선행연구에 나타난 네이티브광고 효과
를 종합해보면, 가장 핵심은 일반 콘텐츠에 자연스럽게 
삽입되는 네이티브 광고가 광고 회피 또는 불편성 등을 
상당히 감소시켜 주는 것으로 나타났다. 이 점이 네이티
브 광고를 배너 광고와 비교할 때 나타나는 가장 큰 장점
이다. 특히 네이티브 광고에서는 정보성과 흥미성이 높을 
때 광고의 효과가 올라가는 것을 확인할 수 있었고 이는 
광고의 구전 효과와 공유 효과에까지 영향을 미친다. 한
편 네이티브 광고가 가진 장점에도 불구하고 소비자가 
이를 광고라고 알아차린다면 광고의 기만성을 느껴 그 
효과는 일반 광고와 마찬가지로 감소하는 것으로 나타났
다. 이러한 이유 때문에 네이티브 광고 반응 특성에 관한 
연구들은 대부분 광고 요소들에 따라 광고를 인지했는지
의 여부에 주목하였다. 광고표시의 경우 광고인지에 영향
을 주지 못했지만 기사형 네이티브 광고에서 기사 내 광
고의 위치는 상단에 있을 때 광고로 인식할 확률이 높아
지는 것을 확인할 수 있었다. 또한 기사가 텍스트로만 구
성되어 있는 경우 광고사진이 삽입되어 있을 때 광고로 
인식할 확률 또한 올라갔다. 이는 광고 이미지의 위치와 
이미지와 텍스트의 구성이 네이티브 광고인지에 영향을 
미친다고 볼 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 현재 집행되고 있는 네이티브 
광고를 분석하고 이를 통해 네이티브 광고에 대한 재정
의를 위해 다음과 같은 연구문제를 통해 이를 살펴보고
자 한다. 

Ⅲ. 연구방법 및 연구문제

1. 연구방법
가. 연구대상
본 연구를 위해 광고실무자 교육을 받는 교육생을 대

상으로 네이티브 광고 교육을 실시하였다. 기존의 네이티
브 광고에 대한 교육을 바탕으로 현재 집행되고 있는 네
이티브 광고를 SNS를 통해 선별하고, 분석을 위한 가이
드를 제시하였다. 총 170명의 응답자 중 불성실한 응답
자를 제외하고 분석에는 159명의 자료를 최종 분석에 사
용하였다. 

나. 설문의 구성

기존 연구에서 살펴본 네이티브 광고의 형식과 특성을 
바탕으로 네이티브 광고에 대한 개념과 형식에 대한 설
문을 통해 이를 수집하였다. 분석 유목은 기존의 연구에
서 분석되었던, 네이티브 광고 유형(정보형/흥미형), 형
태상의 특성(콘텐츠형/기사형). 내용상의 특성을 유목으
로 선정하였다. 그리고 이를 바탕으로 현재 네이티브 광
고의 개념을 어떻게 인식하고 있는지 살펴보았다.

다. 자료의 처리
자료의 수집 및 분석은 2020년 8월 31일부터 9월 13

일까지 이루어졌으며, 분석의 전문성과 해석의 일관성을 
유지하기 위해 대학원생 코더 2명을 통하여 분석에 참여
하게 하고 연구자가 대학원생 코더 2명에게 자료분석을 
위한 변인의 정의 및 구성개념 그리고 구체적인 코딩방
법에 대한 교육을 실시했으며, 코더가 2차에 걸친 개별 
코딩을 실시한 후 코딩의 일치도 여부를 확인하였다. 코
더간의 일치도는 0.91로 나타났다.

  
2. 연구문제 

이와 같은 연구목적을 달성하기 위해  다음과 같이 연
구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 어떤 미디어플랫폼에서 네이티브광고가 
많이 노출되는가? 

연구문제 2. 미디어플랫폼에 나타난 네이티브광고의 
내용은 어떠한가?

연구문제 3. 미디어플랫폼에 나타난 네이티브광고의 
유형은 어떠한가?

연구문제 4. 네이티브광고의 개념을 어떻게 인식하고 
있는가?

Ⅳ. 연구결과

1. 연구문제 1의 결과
어떤 미디어플랫폼에서 가장 네이티브 광고가 많이 나

타나고 있는지 살펴본 결과는 다음과 같다. 유튜브, 인스
타그램, 페이스북의 형태로 가장 많이 나타나고 있는 것
을 살펴볼 수 있었다. 성별에 따라 미디어플랫폼을 살펴
본 결과 여성이 86명(54.1%), 남성이 73명(45.9%)로 나
타났으며, 미디어플랫폼 유형별로는 여성은 유튜브>인스
타그램>페이스북의 순이였고, 남성은 유튜브>페이스북>
인스타그램 순으로 나타나고 있었다.  
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표 2. 미디어플랫폼 유형에 따른 분석결과
Table 2. Results of the analysis according to Type of 

Media platform 

구분
성별

합계
남자 여자

유튜브 26(16.4%) 41(25.8%) 67(42.1%)
인스타그램 21(16.4%) 26(16.4%) 47(29.6%)

페이스북 26(16.4%) 19(11.9%) 45(28.3%)
합계 73(45.9%) 86(54.1%) 159(100.0%)

=3.942, d.f=2, <0.05

2. 연구문제 2의 결과
미디어플랫폼에 나타난 네이티브광고의 내용은 어떠

한지 살펴본 결과는 다음과 같다. 
미디어플랫폼에 나타난 광고내용은 유튜브가 67개

(42.1%)로 가장 많이 나타났으며, 인스타그램이 47개
(29.6%), 페이스북이 45개(28.3%)로 나타났다. 내용별로
는 20대에 관심이 있는 제품의 광고가 주로 나타나고 있
었으며, 식음료 29개(18.2%)> 금융 23개(14.5%)>화장품 
22개(13.8%)> 가전제품 20개(12.6%)>통신사 15개
(9.4%) > 책 14개(8.8%)> 인테리어 9개(5.7%)의 순으로 
나타나고 있었다. 금융은 23개(14.5%)로 모바일 페이 등
의 전자결제와 관련한 내용이 주를 이루고 있었고, 책은 
14개(8.8%)오디오북 관련 내용이 나타났다. 기타는 자동
차, 음원, 면세점, 놀이동산, 애견용품 등이 나타나고 있
는 것을 볼 수 있는데, 이 역시도 20대의 취향에 맞는 내
용이라고 할 수 있다.

표 3. 미디어플랫폼에 나타난 광고내용 따른 분석결과
Table 3. Results of the analysis according to the 

advertisement contents in the media platform

내용
미디어플랫폼

합계
유튜브 인스타그램 페이스북

식음료 8(5.0%) 9(5.7%) 12(7.5%) 29(18.2%)
금융 12(7.5%) 8(5.0%) 3(1.9%) 23(14.5%)

화장품 14(8.8%) 4(2.5%) 4(2.5%) 22(13.8%)
가전제품 9(5.7%) 9(5.7%) 2(1.3%) 20(12.6%)

통신사 5(3.1%) 5(3.1%) 5(3.1%) 15(9.4%)
책 3(1.9%) 2(1.3%) 9(5.7%) 14(8.8%)

인테리어 2(1.3%) 6(3.8%) 1(0.6%) 9(5.7%)
취창업 4(2.5%) 1(0.6%) 1(0.6%) 6(3.8%)

게임 2(1.3%) 1(0.6%) 2(1.3%) 5(3.1%)
패션잡화 3(1.9%) 0(0%) 1(0.6^) 4(2.5%)

기타 5(3.1%) 2(1.3%) 5(3.1%) 12(7.5%)
합계 67(42.1%) 47(29.6%) 45(28.3%) 159(100.0%)

=35.012, d.f=20, <0.05

3. 연구문제 3의 결과
미디어플랫폼에 나타난 네이티브광고의 유형을 살펴

본 결과는 다음과 같다.  

표 4. 미디어플랫폼에 나타난 광고유형에 따른 분석결과
Table 4. Results of the analysis according to Type of the 

media platform

형식
미디어플랫폼

합계
유튜브 인스타그램 페이스북

기사정보 4(2.5%) 1(0.6%) 15(9.4) 20(12.6%)
기사흥미 7(4.4%) 2(1.3%) 17(10.7%) 26(16.4%)

영상정보 20(12.6%) 10(6.3%) 5(3.1%) 35(22.0%)
영상흥미 34(22.6%) 34(21.4%) 8(5.0%) 78(49.1%)

합계 67(42.1%) 47(29.6%) 45(28.3%) 159(100.0%)

=58.863, d.f=6, <0.01

전체적으로 영상흥미 콘텐츠가 78개(49.1%)로 가장 
많이 나타나고 있는 것을 볼 수 있다. 영상정보가 35개
(22.0%)로 나타났으며, 기사흥미가 26개(16.4%)이며, 기
사 정보가 20개(12.6%)로 나타났다. 페이북의 경우는 기
사흥미가 17개(10.7%)로 나타나고 있는데 이는 기존의 
텍스트 중심의 카드뉴스 형태의 네이티브광고가 페이스
북에 집행되어 나타나고 있기 때문이다 전체적으로 콘텐
츠는 영상 중심의 네이티브광고가 많이 나타나고 있는 
것을 살펴볼 수 있다. 

4. 연구문제 4의 결과
네이티브광고의 개념을 어떻게 인식하고 있는지에 대

한 분석을 위해 네이티브 광고에 대한 인식을 하고 있는
지 살펴보았다. 

표 5. 네이티브광고의 인식 분석결과
Table 5. Results of the Perception Native Advertising 

내용
성별

합계
남성 여성

잘 모른다 23(14.5%) 26(16.4%) 49(30.8%)

들어본적 있다 32(20.1%) 31(19.5%) 63(39.6%)
알고 있다 16(10.1%) 17(10.7%) 33(20.8%)

잘 알고 있다 2(1.3%) 12(7.5%) 14(8.8%)
기타 73(45.9%) 86(54.1%) 159(100.0%)

=6.352, d.f=3, <0.1
 

전체 159명의 응답자 중 49명(30.8%)는 네이티브광
고에 대해 잘 모르고 있었다. 네이티브광고에 대한 개념
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을 잘 알고 있지 못한 49명을 제외하고 네이티브 광고의 
인식을 어떻게 개념화할 수 있는지 다중응답으로 조사하
였고 분석결과는 다음과 같다.

표 6. 네이티브광고의 개념에 대한 인식 분석결과
Table 6. Results of the Perception on the Concept of 

Native Advertise

내용 미디어플랫폼 합계유튜브 인스타그램 페이스북
콘텐츠 
형태의 
콘텐츠 
광고

34
(30.9%)

23
(20.9%)

30
(27.3%)

87
(79.1%)

피드형 
콘텐츠 광고

27
(24.5%)

21
(19.1%)

20
(18.2%)

68
(61.8%)

브랜디드 
콘텐츠와 

유사한 광고

19
(19.3%)

11
(10.0%)

5
(4.5%)

35
(31.8%)

애드버토리얼
과 유사한 

광고

8
(7.3%)

9
(8.2%)

11
(10.0%)

28
(25.5%)

기타 2(1.8%) 0(0%) 0(0%) 2(1.8%)

합계 45
(40.9%)

32
(29.1%)

33
(30.0%)

110
(100.0%)

분석결과 콘텐츠 형태의 콘텐츠가 87개(79.1%)로 가
장 많이 나타나고 있었다. 다음은 피드형 콘텐츠 광고는 
68개(61.8%)로 나타났으며, 브랜디드 콘텐츠와 유사한 
광고는 28개(25.5%), 애드버토리얼과 유사한 광고는 34
개(21.4%)로 나타났다. 

다음은 네이티브광고 개념에 대한 남녀별 인식 차이를 
분석한 결과는 다음과 같다. 남성의 경우 브랜디드콘텐츠
와 유사한 광고가 18개(16.4%)로 많이 나타나고 있는데, 
남성의 경우 유튜브와 페이스북을 많이 사용하고 있어 
애드버토리얼 광고에 대한 이해가 조금 더 많은 것으로 
볼 수 있다.

 
표 7. 네이티브광고의 개념에 대한 남녀별 인식 분석결과
Table 7. Results of the Perception on the Concept of 

Native Advertising by male and female

내용 성별 합계남성 여성
콘텐츠 형태의 콘텐츠 

광고
37

(33.6%)
50

(45.5%)
87

(79.1%)
피드형 

콘텐츠 광고
26

(23.6%)
42

(38.2%)
68

(61.8%)
브랜디드 콘텐츠와 

유사한 광고
18

(16.4%)
17

(15.5%)
35

(31.8%)
애드버토리얼과 유사한 

광고
17

(15.5%)
11

(10.0%)
28

(25.5%)
기타 2(1.8%) 0(0%) 2(1.8%)

합계 50
(45.5%)

60
(54.5%)

110
(100.0%)

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구는 그동안 네이티브 광고의 정의, 속성, 유형, 
효과와 수용자의 인지, 태도 등을 위주로 이루어졌던 연
구를 확장하여 최근 미디어플랫폼의 변화를 고려한 소비
자들의 네이티브 광고에 대한 이용 경험을 바탕으로 현
시점에서 어떻게 네이티브광고가 변화하고 있는지 설명, 
예측하고자 하였다. 이를 위하여 미디어플랫폼별, 내용
별, 유형별, 인식별로 나누어 연구문제를 통해 살펴보았
다

미디어플랫폼별로는 유튜브, 인스타그램, 페이스북 순
으로 네이티브 광고가 많이 노출되었다. 이는 유튜브의 
한국 미디어플랫폼시장의 점유율을 드러내는 점이기도 
하다. 네이티브 광고를 분석함에 있어서 2018년 이후 유
튜브의 영향력을 주목해야 한다. 2019년 12월 언론진흥
재단의 '언론수용자 조사'에 따르면 유튜브 등 동영상 플
랫폼 이용률은 2018년 33.6%에서 지난해 47.1%로 급증
했다. 또한, 주목할만한 점은 인스타그램은 '인스타그래
머블(instagramable, 인스타그램에 올릴만한)'이라는 신
조어가 등장할 정도로 사용자가 급증했다[18]. 

 현 시점에서 소셜미디어의 주요 플랫폼인 인스타그
램, 페이스북과 함께 유튜브를 네이티브 광고의 3대 미디
어플랫폼으로 조사한 이유도 이러한 최근 2년간의 변화
를 반영했기 때문이다. 2018년부터 2020년 현재까지 2
년간 유튜브가 주도한 미디어플랫폼의 변동과 소셜미디
어 중에서 인스타그램의 성장을 반영한 본 연구는 다음
과 같은 시사점을 제공한다.

먼저 본 연구의 첫 번째 연구문제로 제시된 미디어플
랫폼 유형에 따른 분석결과에서는 유튜브, 인스타그램, 
페이스북의 순으로 네이티브 광고가 많이 나타났는데 남
녀간의 차이가 있었다. 여자는 유튜브, 인스타그램, 페이
스북 순이었고, 남자는 유튜브, 페이스북, 인스타그램 순
이었다. 이는 인스타그램이 남성보다 여성 이용자가 많다
는 점을 나타내고 있다. 미디어플랫폼의 특성에 따라 남
녀간의 성별 구성에서 차이가 있다는 점을 확인할 수 있
었다. 

다음으로 미디어플랫폼에 나타난 광고내용에 관한 연
구결과를 살펴보면, 식음료, 금융, 화장품, 가전제품, 통
신사, 책, 인테리어 순으로 광고내용이 노출되었다. 20대 
이용자에게 소구하는 상품이 대부분이었는데, 식음료는 
생수, 비타민 음료가 많았으며, 금융은 전자결제상품, 화
장품은 중저가 여성 브랜드, 가전제품은 노트북과 휴대
폰, 통신사는 이동통신의 서비스상품 등이 주로 나타났
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다. 책은 취업준비생을 타깃으로 하는 도서들, 빌리의 서
재와 같은 도서 큐레이션, 보이스북 등이 등장했다. 인테
리어는 나혼자산다 키워드와 같이 개인 거주공간에 대한 
관심이 크게 늘어난 상황에서 전문스타일리스트의 인테
리어 콘셉트를 추천하는 형식의 광고가 특징으로 나타났
다. 

광고내용을 구체적으로 분석해보면, 첫째, 네이티브 
광고를 통한 타깃팅이 정교화하고 있다. 예를 들어, 패션
전문 온라인 매거진과 의류브랜드의 협업을 통해 기존미
디어와 브랜드의 타깃을 오버랩시키는 전략을 구사하거
나 웹툰 소비자와 제품의 타깃간 일치를 통해 도달률을 
높이고 있다. 자발적인 소비(웹툰 시청)가 이루어지는 공
간을 찾아가 자연스러운 브랜드 접점을 제공하는 것이다. 
또한, 타깃의 감성코드를 일치시키기 위해 LG그램 노트
북의 경우, 패널, 시청자, 제품의 타깃을 일치시키는 방법
을 구사하고 있다. 기존의 네이티브 광고는 제품 브랜드
가 속성과 어느 정도 합의된 정도에서 그쳤다면 최근의 
경향은 소비자의 일상과 감성에 더 깊숙이 들어가 있음
을 알 수 있다. LG그램 노트북의 네이티브 광고는 대학
생만의 일상, 유머코드가 잘 표현되어 있다. 

둘째, 구매로 이어지는 연계성을 높이고 있다. 예를들
어, 오호라 젤 네일화장품은 간단한 움직임으로 재미를 
주어서 제품구매로 액션을 유도한다. 이는 구체적인 사용 
상황을 제시하여 잠재고객에게 제품이해력을 높이고 구
매이유와 동기를 분명히 하는 방법이다. 또한, 무료배송, 
맞춤 필터링 등 혜택을 자연스럽게 전달함으로써 즉각적
인 구매가 가능하도록 제시하고 있다. 이처럼 제품구매와 
연결하는 인터페이스 차원의 장치들이 인스타그램에서 
많이 나타나고 있음을 알 수 있었다.

다음으로 네이티브광고의 광고유형에 대한 연구결과
를 살펴보면, 영상흥미형, 영상정보형, 기사흥미형, 기사
정보형 순으로 나타났다. 이는 초기의 네이티브 광고가 
신문, 잡지와 같은 정보검색차원의 미디어를 중심으로 성
장했으나 최근 유튜브가 정보검색의 미디어 기능이 강화
되고 있는 것과 관련성이 높다고 설명할 수 있다. 콘텐츠 
형식에 있어서는, 영상흥미형은 뮤직비디오, 웹툰, 영화
패러디, 브이로그 등이 많이 나타났으며 영상정보형은 시
범강의, 튜토리얼 등이 특징적으로 노출되었다. 특히, 화
장품 신제품, 컴퓨터 사용 비교 등에서 이러한 형식이 많
이 활용되었다. 기사흥미형은 최근 유행하는 드라마, 영
화, 게임 등의 다양한 콘텐츠를 흥미요소로 많이 표현하
는 형식이 등장했으며 기사정보형은 취준생 타깃 중심의 
수험서 등이 대표적인 사례이다. 네가지 광고유형에서 공

통적으로 나타나는 표현으로는 뉴트로 트렌드가 특징적
이었다. 20대 이용자에게 어필하기 위해서는 가볍고 유
머러스한 감성을 바탕으로한 네이티브 광고가 핵심적인 
조건이라는 점을 확인할 수 있었다. 즉, 유용한 정보라도 
재미를 통해 접근해야 공감과 친근감을 확보할 수 있다
는 점을 시사하고 있다. 

마지막으로 네이티브광고의 개념 인식에 대한 연구결
과를 살펴보면, 네이티브광고를 해당 미디어 콘텐츠형태
의 콘텐츠로 인식하는 경향이 가장 높았다. 그 다음으로 
피드형 콘텐츠 광고, 브랜디드 콘텐츠와 유사한 광고, 애
드버토리얼과 유사한 광고 순이었다. 네이티브 광고의 초
기에는 동영상형은 브랜디드 콘텐츠, 기사형은 애드버토
리얼의 연장으로 인식하였다. 네이티브 광고가 발전함에 
따라 광고의 회피를 막기 위해 등장한 네이티브 광고의 
본래 성격이 보다 부각되면서 해당 미디어의 콘텐츠와 
조금이라도 유사하게 노출되는 경향이 뚜렷해지고 있음
을 확인할 수 있다. 즉, 말투, 인증사진, 댓글 등을 활용하
여 해당 미디어 콘텐츠처럼 표현하는 형식이 많이 등장
했다. 또한, 기존에 검증된 콘텐츠 형식이나 인플루언서
와의 협업 및 다양한 콜라보를 적극 활용하고 있다. 예를
들어, BBQ와 네고왕의 콜라보, LG그램과 이십세들의 콜
라보 등과 같은 광고형식들이다. 결론적으로, 해당 미디
어의 본래 콘텐츠와 최대한 유사하게 네이티브 광고를 
노출함으로써 소비자의 광고 회피를 막으려는 시도가 네
이티브 광고에 대한 개념 인식에 크게 작용하고 있음을 
확인할 수 있었다.  

본 연구는 위와 같은 이론 및 실무적 기여에도 불구하
고 다음과 같은 몇 가지 한계점이 존재한다. 첫째, 광고에 
대한 관여도가 높은 20대 집단으로 한정하여 실험을 실
시했다는 점이다. 네이티브 광고의 이용자를 보다 폭넓게 
조사하기 위해서 후속연구에서는 무작위 추출에 의한 실
험집단을 중심으로 연구한다면 네이티브 광고의 이용에 
대해 한층 신뢰도 높은 분석이 될 것이라 본다. 둘째, 네
이티브 광고에 대한 개념 분석에 있어서 유형을 세분화
하지 못하고 질문지를 구성하였다. 다양하게 변화하는 네
이티브 광고 유형을 고려하여 새로운 유형 분류에 대한 
고찰을 기대해본다. 본 연구는 미디어플랫폼에 나타난 현
재 네이티브 광고의 유형을 살펴보고 현재의 네이티브 
광고에 대한 재정의를 위한 탐색적 연구로 진행되었다. 
이를 바탕으로 향후 연구에서 재정의된 네이티브 광고가 
각 세대별로 어떻게 적용되고 있는지 실무차원의 분석이 
이루어져야 할 것이다.
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※ 이 논문은 2020년도 고신대학교 교내학술연구비에 의하여 지원되었음
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∙ 2002년 2월 국민대학교 테크노디자인

전문대학원 디지털콘텐츠 전공 석사
∙ 2017년 2월 한양대학교 일반대학원 

광고홍보학과 박사
∙ 2019년 9월~현재 고신대학교 광고홍

보학과 조교수
∙ 관심분야 : 디지털콘텐츠 , 디지털 크

리에이티브 


