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인공지능과 메타버스 발전에 따른
미래 광고 변화에 관한 연구

Study on future advertising change according to 
the development of artificial intelligence and metaverse

안종배*

Jong-Bae Ahn*

요 약 미래는 인공지능과 메타버스가 세상을 삼킬 정도로 활용 영역과 영향력이 강력해지고 있다. 광고 분야도 예외

가 아니어서 이러한 미래 변화를 예측하고 분석하여 전략화하는 것이 더욱 중요해지고 있다. 인공지능과 메타버스 발

전에 따른 광고의 미래 변화 연구를 위해 인공지능과 메타버스 기술 발전과 이에 따른 광고 환경 변화 관련한 문헌

연구와 미래 및 광고 전문가를 대상으로 한 심층 인터뷰와 델파이 기법 연구 방법을 통해 광고 변화에 대해 연구하

고자 한다. 본 연구를 통해 먼저 포스트코로나 문명대변혁시대에 인공지능과 메타버스 기술 발전과 이에 따른 광고

부문의 변화에 대한 전문가의 의견을 심층 인터뷰를 통해 살펴보고자 한다. 그리고 델파이 기법으로 미래광고 기술영

역, 미래광고 미디어영역, 미래광고 형태영역, 미래광고 효과영역, 미래광고 적용영역, 미래광고 프로세스영역별로 변

화가 어느 정도 중요하며 미래 어느 시점에 주요하게 변화할 것인지를 파악하고 또한 미래광고 형태는 구체적으로

어떻게 변화할 지에 대해 연구하고자 한다. 또한 이를 근거로 광고업계의 대응 방안을 제안하고자 한다.

주요어 : 인공지능, 메타버스, 미래광고, 광고형태, 광고기술, 광고미디어, 광고효과, 광고프로세스

Abstract In the future, AI and the metaverse are becoming so powerful that their application areas and 
influences are swallowing up the world. The advertising field is no exception, and it is becoming more 
important to predict, analyze, and strategize these future changes. In order to study the future change of 
advertising according to the development of artificial intelligence and metaverse, literature research related to the 
development of artificial intelligence and metaverse technology and the resulting change in the advertising 
environment, in-depth interviews with future and advertising experts, and Delphi technique research method I 
want to study change. First, through this study, we would like to examine the opinions of experts through 
in-depth interviews on the development of artificial intelligence and metaverse technology and the changes in the 
advertising sector in the post-coronavirus era of civilizational transformation. In addition, the Delphi technique is 
used to determine how important the change is by future advertising technology area, future advertising media 
area, future advertising form area, future advertising effect area, future advertising application area, and future 
advertising process area, and at what point in the future it will change. In addition, we want to study how the 
future advertising form will change in detail. Also, based on this, we would like to propose a countermeasure 
for the advertising industry.

Key words : Artificial Intelligence, Metaverse, Future Advertising, Advertising Form, Advertising Technology, 
Advertising Media, Advertising Effect, Advertising Process
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Ⅰ. 연구배경

1. 인공지능의 현황과 미래 발전

알파고 이후 인공지능기술의 발전이 가속화하면서

인공지능은 빠른 속도로 인류의 삶에 영향을 주며 새로

운 세상을 만들어가고 있다. 인터넷과 스마트폰 이상으

로 인공지능이 우리 사회와 삶에 필수재가 되어 모든

지능을 연결하고 모든 사람의 역량을 강화하면서 스스

로도 진화하는 새로운 세상이 펼쳐지게 될 것이다.

인공지능은 이미 스마트폰과 가전, 기계, 자동차 등

은 물론이고 기업 경영과 비즈니스, 농업, 생산, 유통,

보건, 의료, 국방, 금융, 복지, 교육, 보안, 전자정부, 미

디어 등 다양한 응용 서비스 분야에도 필수가 되어가고

있다.

특히 코로나19 팬데믹으로 2020년부터 인공지능은

초지능·초연결·초실감을 구현하면서 백신 개발과 스마

트 의료, 스마트 공장, 스마트 워크, 초실감 메타버스,

스마트 교육, 스마트 금융, 스마트 패션, 스마트 미디어

와 문화예술 등 우리의 생활과 산업 그리고 비즈니스의

모든 영역에 적용되어 빠른 속도로 발전하고 있다.

이처럼 인공지능은 이미 인류의 삶 전체에 영향을

미치는 방향으로 변화하고 있다. 최근 트랜드는 단순히

인지 능력에서 벗어나 인지한 환경 속에서 최적의 답을

찾아내고 여기에 스스로 수행한 학습을 더해 추론 및

예측을 한다. 미래에는 문제를 스스로 발견하고 해결하

는 등 행동 단계에 이르기까지 다양한 분야의 연구와

투자가 활발히 진행되고 있다.

이에 기업은 인공지능을 기업 경영 전반으로 활용

영역을 넓혀 가고 있고 특히 마케팅과 광고에 인공지능

을 접목하여 효과를 높여 나가고 있다.

2. 메타버스의 현황과 미래 발전

인공지능과 함께 메타버스도 급속히 파급되며 세상

을 바꾸고 있다. 인공지능 기술로 지능형 실감영상과

디지털 가상현실 그리고 사물인터넷이 고도화되고 접

목되면서 디지털 세상과 물리적 세상이 융합되어 새로

운 초월적 세상 즉 메타버스 세상이 전개되고 있다. 인

공지능 기술로 물리적 현실 인물이 디지털가상 아바타

로 변화하여 디지털 세상에서 생활하기도 하고, 반대로

디지털가상 인물이 물리적 현실에서 생활하기도 하며

디지털 세상과 물리적 세상이 융합되어 구분되지 않는

메타버스 세상이 구현되고 있다.

메타버스로 디지털 세상과 현실 세상이 구분되는 구

조가 바뀌어 이들의 경계가 허물어지며 새로운 세계가

열리는 완전히 다른 패러다임의 변화가 일어나고 있다.

메타버스 세상에 입장한 사용자에게는 기존에 없던 새

로운 장소에서 현실의 한계를 넘어 상상할 수 있는 거

의 모든 것을 표현할 수 있는 디지털 세계가 열리는 것

이다.

미래에는 더욱 다양한 메타버스 플랫폼이 확산되고

다양한 분야에서 인간·시간·공간을 결합한 경험을 제공

하는 새로운 메타버스가 출현하게 될 것이다. 이를 통

해 미래에는 영화 속에서만 가능할 것 같았던 상상의

세상이 메타버스로 현실화 되면서 메타버스는 우리의

미래를 새로운 세상으로 바꾸어 갈 것이다. 미래에는

메타버스가 더욱 정교화되고 현존감이 더욱 강화됨에

따라 현실보다 메타버스에서 더욱 활발하게 경제와 생

활 활동이 이루어지는 시점도 오게 된다. 이에 따라 기

업의 마케팅과 광고도 메타버스와 접목되면서 효과를

높이는 새로운 형태로 바뀌게 갈 것이다.

3. 이전 관련 연구

인공지능과 메타버스 관련 광고에 대한 연구는 많지

않고 최근에야 조금씩 생겨나고 있다. 인공지능 광고

관련 국내 연구는 차영란(2018)이 인공지능 전문가 10

명과의 심층 인터뷰를 통해 인공지능이 광고 및 미디어

산업에 미치는 영향을 파악하고 활성화 방안을 모색하

는 연구를 실행하였다. 이희복(2019)은 인공지능이 광

고 크리에이티브와 광고 제작 분야에서 활용되는 사례

를 분석하고 광고와 인공지능 관련 정책과 광고업계의

준비 사항을 제안하는 연구를 실시하였다. 한편 이해

수·곽은아·한동섭(2019)은 빅데이터 기반의 인공지능

리타겟팅 광고에 대한 회피에 영향을 미치는 요인들을

분석하여 프라이버스 염려, 광고 피로도, 지각된 침입성

이 리타켓팅 광고 효과에 부정적 영향을 미치고 있다는

연구 결과를 제시하였다. 김유나(2020)는 빅테이터와

인공지능이 광고에 접목되면서 데이터 기반의 광고 마

케팅이 대세가 되어 가고 있고 퍼포먼스 마케팅, 개인

맞춤 마케팅, 라이프스타일 큐레이션 마케팅이 확대될

것으로 예측하였다. 박현길(2021)은 인공지능의 빅데이

터분석알고리즘과딥러닝기술이 광고에 접목되어 프로

그래매틱 광고가 성장하고 있고 고객 맞춤형 리타겟팅
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광고도 정교화되고 있으며 고객의 마음을 움직이는 인공

지능 생성 광고가 SNS 등에 늘어나고 있으며 기존의 광

고보다 2배이상의클릭률을기록하고있다고분석하였다.

메타버스 광고 관련 연구는 성정연·조재욱(2016)이

증강현실 광고에 대한 실험 연구를 통해 증강현실 광고

의 사용자 경험을 기반으로 증강현실 광고의 장점과 단

점 및 증강현실 광고의 효과적 활용을 위한 가이드라인

을 제시하였다. 이성미(2020)는 가상현실·증강현실·혼합

현실이 광고에 접목되면서 소비자의 오감을 통해 초실

감의 경험을 제공하여 몰입감을 높일 수 있게 해주어

이러한 유형의 광고가 더욱 확대될 것으로 예측하였다.

박상권(2021)은 칸라이언즈 수상작중 메타버스 유형에

적합한 사례를 분석하여 메타버스 광고 콘텐츠의 특징

을 파악하고 메타버스 광고 제작을 위한 방안을 제언하

였으며 메타버스 광고콘텐츠 특징을 게임 플랫폼의 활

용, 가상의 화자, 화자의 가상화, AI를 통한 몰입감, 실

시간 데이터와의 결합, 거울 세계의 확장, 기록된 과거

의 재현, 실제 콘텐츠의 변용, 현실 기반의 현존감, 지

속적 커뮤니케이션, 공동체를 통한 라이프로깅 등 10가

지로 분석하였다.

김동성·장정헌·김활빈(2021)은 메타버스 광고에 대한

업계와 학계 전문가들의 심층 인터뷰를 통해 메타버스

광고의 가치와 기대효과 그리고 문제와 대안을 제시하

였다. 이 연구를 통해 메타버스 광고를 통한 몰입감 및

실재감 증진, 차별화된 광고 콘텐츠 경험, MZ세대와의

원활한 소통력이 높은 가치를 가지는 것으로 평가되고

있다는 것을 밝혔다.

나스미디어(2021)는 메타버스 광고마케팅이 더욱 활

성화 될 것으로 전망하고 메타버스 광고마케팅 유형을

브랜드 콜라보레이션 유형, 메타버스 전시광고 유형, 메

타버스 마켓 입점유형, 전용 브랜드 스토어 유형, 메타

버스 이벤트 유형, 메타버스 콘텐츠 스폰서 유형으로

분류하여 제시하였다. 이시한(2021)은 메타버스 광고의

핵심은 광고가 메타버스 공간에 얼마나 조화롭게 스며

드는 가와 이용자에게 얼마나 특별하고 인상적인 경험

을 제공하는 것이라고 분석하였다. 또한 메타버스 광고

방식을 메타버스 삽입 광고, 메타버스 PPL 광고, 메타

버스 입점 광고, 메타버스 아이템 협업 광고, 메타버스

이벤트 광고로 분류하여 제시하였다.

한편 안종배(2020)는 코로나19 팬데믹으로 인한 비대

면 강화 등 광고 환경 변화로 인해 광고 특성과 광고

형태 변화를 분석하였고 오창일(2020)은 인공지능과 메

타버스 등 애드테크에 의해 광고 생태계 전반에 변화가

초래되고 있고 미래 광고는 콘텐츠, 모바일, 옴니채널,

스토리텔링이 중요해질 것이라고 분석하였다. 또한 인

공지능과 메타버스를 활용한 애드테크를 통해 광고는

초경험·초재미를 제공하고 일상과 광고의 경계가 허물

어 질 것으로 예측하였다.

Ⅱ. 연구문제 및 연구방법

1. 연구문제

본 연구에서는 인공지능과 메타버스의 발전에 따라

미래의 광고가 어떻게 변화 발전할지를 예측하여 미래

광고 변화에 대응토록 하고자 한다. 이를 위해 인공지

능과 메타버스 발전으로 변화하는 광고 영역과 미래광

고 형태를 파악하고 변화의 주요 시기를 파악하고자 한

다. 또한 이를 통해 광고업계가 미래변화에 어떤 대비

를 해야 할지를 제언고자 한다. 이에 본 연구는 다음과

같은 연구문제를 도출하였다

연구문제1. 인공지능과 메타버스 발전으로 변화할

미래 광고의 영역은 무엇이고 주요 변화 시점은 언제로

예측되는가?

연구문제2. 인공지능과 메타버스 발전이 변화시키는

미래 광고 형태는 무엇이고 주요 변화 시점은 언제로

예측되는가?

2. 연구방법

본 연구는 광고와 미래분야 학자와 전문가들의 식견

과 통찰력(insight)을 통해 인공지능과 메타버스 발전에

따라 미래광고 변화를 도출하고자 한다. 이를 위한 연

구 방법으로 관련 문헌분석 및 전문가 심층 인터뷰와

델파이 미래예측 기법을 활용하였다. 인공지능과 메타

버스 발전 및 미래 광고 관련 이전연구 자료 분석과 광

고전문가 10명과의 심층 인터뷰를 통해 인공지능 메타

버스 발전에 따라 변화하는 미래광고 영역과 형태에 대

한 델파인 조사 초안을 만들었다. 초안으로 작성된 미

래광고 영역과 형태 변화를 활용하여 광고와 미래 분야

전문가 중 선정된 패널위원 30명을 대상으로 델파이 서

베이를 실시하였다.

1차 델파이 서베이에서 초안으로 작성된 변화하는 미

래광고 영역과 형태들을 제시하고 중요도와 주요변화
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시기에 대한 의견을 설문하였다. 그리고 미래광고 영역

과 형태 변화에 대한 추가적인 의견을 자유롭게 기술토

록 하였다.

2차 델파이서베이에서는 1차 서베이 결과를 취합하

고 추가적인 의견을 반영하여 수정된 미래광고 영역과

형태 변화에 대한 의견을 다시 설문하였다. 이와 함께

1차 결과를 반영하여 작성된 미래광고 영역과 형태 변

화를 제시하여 전문가 패널의 동의 정도와 의견을 자유

롭게 개진토록 하였다.

3차 델파이 서베이에서 2차 서베이에서 합의된 미래

광고 영역과 형태 변화 결과와 2차에서 제시된 의견을

반영한 미래광고 영역과 형태 변화의 중요도와 주요 시

기에 대한 동의 정도를 다시 문의하였다.

미래광고 영역과 형태 변화의 중요도에 대한 동의

정도는 5점 척도로 하였고, 주요 변화시기는 2년 단위

로 2032년까지 5단계중에서 가장 주요한 광고영역과 광

고형태의 변화 시기를 선택토록 하였다. 또한 이러한

미래광고 변화에 대한 광고업계의 대응방안은 본 연구

결과를 참조하여 필자의 의견을 제안하였다.

Ⅲ. 연구 결과

1. 인공지능과 메타버스 발전이 미치는 미래 광고의

영역 및 주요 변화 시점 연구 결과

연구문제1인 인공지능과 메타버스 발전으로 변화할

미래 광고의 영역은 무엇인지에 대한 전문가 심층 인터

뷰 결과를 정리하면 표1과 같다.

인공지능과 메타버스 발전으로 변화할 미래 광고의

영역과 주요 변화 시점은 언제로 예측되는가? 에 대한

델파이 조사결과 표2와 같은 결과가 나왔다.

미래광고 기술영역 변화 중요도는 5점 척도에서

4.70, 미래광고 미디어영역 변화 4.53, 미래광고 형태영

역 변화 4.78, 미래광고 효과영역 변화 4.30, 미래광고

적용영역 변화 4.57, 미래광고 프로세스영역 변화 4.45

로 델파이 패널위원들은 평가하였다.

미래광고 변화 영역
중요도 주요변화시기

ME
AN

SD CV 24 26 28 30 32 CV

미래광고 기술영역 변화 4.70 0.68 0.22 0 0.30
미래광고 미디어영역변화 4.53 0.70 0.32 0 0.35

미래광고 형태영역 변화 4.78 0.61 0.30 0 0.28

미래광고 효과영역 변화 4.30 0.67 0.40 0 0.37

미래광고 적용영역 변화 4.57 0.76 0.35 0 0.41
미래광고 프로세스영역 변화 4.45 0.66 0.41 0 0.32

표 2. 미래광고 변화 영역 중요도와 주요 변화시점
table 2. future advertising's change area & timing of change

그리고 주요 변화 시점은 미래광고 기술영역은 2024

년, 미래광고 미디어영역은 2026년, 미래광고 형태영역

은 2026년, 미래광고 효과영역은 2028년, 미래광고 적용

영역은 2032년, 미래광고 프로세스영역은 2030년을 기

준으로 가장 큰 변화가 있을 것으로 델파이 패널위원들

은 전망하였다.

2. 인공지능과 메타버스 발전으로 인한 미래 광고

형태 변화 예측 연구 결과

연구문제2인 인공지능과 메타버스 발전으로 변화하

는 미래 광고 형태는 무엇인가에 대한 전문가 심층 인

터뷰 결과 인공지능과 메타버스가 광고에 접목되면서

광고의 몰입도를 높이고 소비자에게 개별 맞춤 체험과

유통 전 단계에서 구매와 연계되는 마케팅이 시공을 초

월하여 진행되도록 다양한 광고 형태가 새롭게 출현하

고 강화될 것으로 예측하였다. 전문가들은 인공지능 적

용으로 개인맞춤 리타겟팅 광고, 프로그래마틱 타깃형

미래광고 변화 영역과 세부 변화에 대한 전문가 의견 분석 결과
● 전문가 심층 인터뷰 결과 인공지능과 메타버스 발전으로 아래의 광고 영역이 변화된다고

예측하였다.

1. 미래광고 기술영역 변화

- 인공지능의 빅데이터 분석 기술과 딥러닝 기술 및 메타버스의 실감 영상 기술과 디지털

트윈 및 버츄얼 휴먼 기술 등이 광고 영역에 접목되면서 광고기술의 혁신적 변화가 예측된

다.

2. 미래광고 미디어영역 변화

- 전통적인 4대 광고 미디어는 인공지능 메타버스와 접목되면서 새로운 서비스가 가능해

지는 미디어로 혁신될 것이고 소셜미디어와 라이프 가전 미디어 및 메타버스 플랫폼 등 디

지털 뉴미디어가 생겨나고 더욱 확산 될 것이다.

3. 미래광고 형태영역 변화

- 인공지능이 발전함에 따라 광고의 메시지와 표현방법 및 소비자와 접점 방법이 변화하

고 메타버스로 공간과 시간을 초월하는 다양한 형태의 광고가 생겨 나고 활성화될 것이다.

4. 미래광고 효과영역 변화

- 인공지능으로 광고 효과 분석에서의 타당성 및 신뢰도가 높아지고 메타버스 영역에서의

공유, 대화, 체험 그리고 매출 등도 광고 효과로 측정될 수 있을 것이다.

5. 미래광고 적용영역 변화

- 인공지능 메타버스가 광고에 접목되어 발전하면 광고의 영역이 인지와 이미지 형성의

표 1. 미래광고 영역 변화에 대한 전문가 심층 인터뷰 결과
Table 1. Results of in-depth interviews with experts on
changes in future advertising areas

광고 커뮤니케이션 영역을 넘어서 소비자 체험과 매출을 포함한 마케팅 전체 영역으로 넒

어질 것이다.

6. 미래광고 프로세스 변화

- 광고의 기존 프로세스인 기획->제작->집행->효과측정 단계가 새롭게 확장되고 변화된

다. 인공지능과 메타버스를 통한 소비자별 특성 분석이 선단계로 추가되고 광고에 대한

소비자 반응에 따른 피드백 단계가 후단계에 추가될 것이다. 또한 인공지능과 메타버스로

제작과 집행 단계에서도 개별 소비자의 반응과 체험을 제고하는 자동 제작 과정이 함께 진

행 될 것이다.
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광고,라이프스타일 큐레이션 광고, 퍼포먼스 광고, LBS

콘택스트 광고, 자동 맞춤 PPL 광고 형태가 강화될 것

으로 예측하였다. 또한 메타버스로 버츄얼휴먼 광고, 브

랜드 콜라보레이션 광고, 메타버스 디스플레이 광고, 메

타버스 콘텐츠 스폰서광고, 메타버스 마켓 입점 광고,

메타버스 스토어 운영 광고, 메타버스 이벤트 광고, 메

타버스 콘텐츠 PPL 광고 형태가 확산될 것으로 예측하

였다. 그리고 인공지능과 메타버스의 융합적 적용으로

콘텐츠 스토리텔링 광고, 쇼퍼블 어드레스블 광고, 라이

프 엠비언트 체험 광고, 생체인식 맞춤 광고, 크로스미

디어 맞춤 광고, 오감형 입체 광고가 새롭게 강화될 것

으로 예측하였다.

인공지능과 메타버스 발전으로 변화하는 미래 광고

형태는 무엇이고 주요 변화 시점은 언제로 예측되는가?

에 대한 델파이 조사 결과는 표3과 같이 도출되었다.

구
분

미래광고 변화 형태

중요도 주요변화시기

ME

AN
SD CV 24 26 28 30 32 CV

인
공
지
능

개인맞춤 리타겟팅 광고

프로그래마틱 타깃형 광고

라이프스타일 큐레이션 광고

퍼포먼스 광고

LBS 콘택스트 광고

자동 맞춤 PPL 광고

4.75

4.71

4.38

4.73

4.42

4.35

0.62

0.58

0.80

0.65

0.70

0.72

0.20

0.25

0.35

0.28

0.25

0.35

0

0

0

0
0

0

0.28

0.25

0.31

0.30

0.38

0.40

메
타
버
스

버츄얼휴먼 광고

브랜드 콜라보레이션 광고

메타버스 디스플레이 광고

메타버스 콘텐츠 스폰서 광고

메타버스 마켓 입점 광고

메타버스 스토어 광고

메타버스 이벤트 광고

메타버스 콘텐츠 PPL 광고

4.68

4.80

4.70

4.58

4.65

4.61

4.78

4.71

0.60

0.58

0.63

0.62

0.70

0.67

0.72

0.60

0.37

0.15

0.18

0.28

0.21

0.38

0.28

0.21

0

0

0

0

0

0

0

0

0.35

0.20

0.21

0.30

0.36

0.35

0.20

0.25

융
합

콘텐츠 스토리텔링 광고

쇼퍼블 어드레스블 광고

라이프 엠비언트 체험 광고

생체인식 맞춤 광고

크로스미디어 맞춤 광고

오감형 입체 광고

4.70

4.25

4.18

4.39

4.46

4.65

0.60

0.80

0.86

0.80

0.67

0.62

0.22

0.41

0.40

0.37

0.28

0.26

0

0

0

0

0

0

0.27

0.36

0.41

0.20

0.29

0.40

표 3. 미래광고 변화 형태와 주요 변화 시기
Table 3. Format & critical change timing of future advertising

미래 광고 형태는 인공지능으로 인한 변화로 개인맞

춤 리타겟팅 광고가 4.75, 프로그래마틱 타깃형 광고

4.71, 라이프스타일 큐레이션 광고 4.38, 퍼포먼스 광고

4.73, LBS 콘택스트 광고 4.42, 자동 맞춤 PPL 광고

4.35로 중요도가 평가되었다.

메타버스로 인한 미래 광고 형태 변화는 버츄얼휴먼

광고가 4.68, 브랜드 콜라보레이션 광고 4.80, 메타버스

디스플레이 광고 4.70, 메타버스 콘텐츠 스폰서광고

4.58, 메타버스 마켓 입점 광고 4.65, 메타버스 스토어

운영 광고 4.61, 메타버스 이벤트 광고 4.78, 메타버스

콘텐츠 PPL 광고 4.71로 중요도가 평가되었다.

그리고 인공지능과 메타버스의 융합적 영향으로 인

한 광고 형태 변화는 콘텐츠 스토리텔링 광고가 4.70,

쇼퍼블 어드레스블 광고 4.25, 라이프 엠비언트 체험 광

고 4.18, 생체인식 맞춤 광고 4.39, 크로스미디어 맞춤

광고 4.46, 오감형 입체 광고 4.65로 중요도가 평가되었

다.

또한 미래광고 형태별 변화 시기는 향후 2년동안 개

인맞춤 리타겟팅 광고, 버츄얼휴먼 광고, 브랜드 콜라보

레이션 광고, 콘텐츠 스토리텔링 광고가 주요하게 변화

할 것으로 전문가는 평가하였다. 향후 4년동안 프로그

래마틱 타깃형 광고, 퍼포먼스 광고, 메타버스 디스플레

이 광고, 메타버스 콘텐츠 스폰서광고, 메타버스 마켓

입점 광고, 크로스미디어 맞춤 광고가 주요하게 변화할

것으로 전문가는 평가하였다. 향후 6년동안 자동 맞춤

PPL 광고, 메타버스 스토어 운영 광고, 메타버스 이벤

트 광고, 쇼퍼블 어드레스블 광고가 주요하게 변화할

것으로 전문가는 평가하였다. 향후 8년동안 LBS 콘택

스트 광고, 메타버스 콘텐츠 PPL 광고, 생체인식 맞춤

광고가 주요하게 변화할 것으로 전문가는 평가하였다.

향후 10년동안 라이프스타일 큐레이션 광고, 라이프 엠

비언트 체험 광고, 오감형 입체 광고가 주요하게 변화

할 것으로 전문가는 평가하였다.

이상에서처럼 인공지능과 메타버스 발전에 따라 미

래의 광고는 미래광고 기술영역, 미래광고 미디어영역,

미래광고 형태영역, 미래광고 효과영역, 미래광고 적용

영역, 미래광고 프로세스영역 등 전체적인 변화가 예측

된다. 또한 인공지능과 메타버스 그리고 융합적 기술이

적용되면서 다양한 새로운 광고 형태로 혁신적인 변화

가 예측되며 향후 새로운 광고형태가 더욱 중요한 역할

을 할 것으로 전망된다.

Ⅳ. 마무리와 제언

본 연구를 통해 인공지능과 메타버스 발전으로 변화

하는 광고 영역과 광고 형태의 유형과 주요 변화 시기

를 예측하였다. 인공지능과 메타버스로 인해 광고의 전
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영역이 변화하고 광고 형태도 새로운 유형으로 빠르게

변화할 것으로 예측되는 바 이러한 미래 변화에 대응하

는 것은 광고업계의 지속 가능을 위한 필수 과업이다.

이러한 변화에 광고업계가 대응하기 위한 준비 방안에

대해 다음과 같이 제언하고자 한다.

첫째, 광고업계의 혁신이 필요하다. 연구 결과에서

나타난 바와 같이 인공지능과 메타버스 발전으로 광고

의 전 영역이 변화하고 광고 형태는 이전과는 다른 새

로운 유형이 주류가 될 전망이다. 이에 광고업계가 이

전의 광고계의 관행에 따르면 더 이상 지속가능하지 않

게 될 것이다. 광고업계 전체가 인공지능과 메타버스

발전에 따른 변화를 적극적으로 적용하여 새로운 혁신

이 필요한 것이다. 이를 통해 광고업계는 이러한 변화

를 위기가 아니라 광고의 영역과 규모를 늘릴 수 있는

기회로 만들 수 있다.

둘째, 광고업계는 인공지능과 메타버스 활용 광고 역

량을 갖춘 인재를 양성하고 미래 광고 인재 양성을 위

해 협력해야 한다. 광고업계는 현직의 광고인들이 인공

지능과 메타버스 발전에 의한 광고 변화를 인식하고 이

를 광고에 활용할 수 있는 미래광고 역량을 갖출 수 있

도록 재교육해야 한다. 또한 각 대학 광고홍보 전공의

예비광고인들이 인공지능과 메타버스 활용 광고 역량

을 함양할 수 있도록 공동 프로젝트 진행 등 산학협력

을 강화해야 할 것이다. 이를 통해 미래 사회를 리더하

는 광고전문인들이 양성되고 광고업계는 지속 발전할

수 있게 될 것이다.

셋째, 광고업계는 따뜻한 인성을 강화하는 사회 공헌

을 통해 사회적 책임 활동을 강화해야 한다. 인공지능

과 메타버스가 발전할수록 미래 사회는 따뜻한 인성과

거룩한 가치를 추구하는 휴머니즘이 더욱 강화된다. 이

러한 변화에 따라 기업들도 경영 목표를 ESG (자연보

호, 사회공헌, 윤리경영)로 바꾸며 사회적 책임을 강화

하고 있다. 그동안 한국 광고업계는 사회적 책임에는

무심하고 사회 공헌도 공익 광고 수주 차원에서 관심을

가진다는 부정적인 인식을 소비자는 가지고 있다. 이로

인해 광고는 제품이나 기업의 이익만 대변하고 사회적

책임에는 관심이 없다는 소비자의 부정적인 인식이 강

하다. 앞으로 광고가 소비자의 공감을 일으키기 위해서

는 광고에 대한 이러한 부정적 인식이 감소되고 긍정적

인 인식이 강화되어야 한다. 이를 위해서는 광고를 제작

하고 집행하는 광고업계의 사회공헌에 대한 진정성이

소비자에게 전달되고 광고도 미래 국가 경제와 미래 사

회에 중요한 역할을 하고 있다는 인식이 확산되어야 한

다. 따라서 광고업계는 클린콘텐츠 운동 캠페인, 클린

광고 운동 같은 사회공헌과 광고 윤리 활동에 적극 동

참하여야 할 것이다.

넷째, 광고업계는 인공지능과 메타버스 발전으로 인

한 미래광고의 변화에 부응하는 광고 정책과 관련 법규

개선을 위해 함께 힘을 모아야 한다. 인공지능과 메타

버스로 변화하는 광고를 효과적으로 집행하기 위해서

는 각종 규제로 막혀있는 광고 법규와 정책의 개선이

필요하다. 이러한 정책과 법규 개선은 광고 관련업계의

공동 노력을 통해서만 실효성있는 변화가 가능하다. 그

동안 광고업계는 이러한 광고 정책과 법규 개선을 위한

공동의 노력이 거의 없었다고 할 만큼 미약하였다. 한

국광고업계의 발전이 곧 자사의 발전과 직결된다는 인

식을 가지고 광고업게 전체가 함께 노력할 필요가 있

다.

이상에서 인공지능과 메타버스 발전으로 인한 광고

전반의 변화 및 구체적인 광고 형태의 변화와 중요성과

주요 변화 시점을 전망하고 이에 대비하기 위한 광고업

계의 대응 방안을 제안하였다.

본 연구가 여러 가지 제한점으로 인공지능과 메타버

스 발전이 야기할 미래 광고 변화를 모두 정확하게 예

측한 것은 아닐지라도 연구 결과로 전망한 미래 광고

변화 방향 및 광고 형태의 구체적인 유형 변화와 시점

을 참고함으로써 한국의 광고업계와 광고인들이 인공

지능 메타버스 시대의 미래광고 역량을 강화하고 미래

변화에 대응하는데 도움이 되기를 바란다.
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