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국문초록1)

코로나19 펜데믹 이후 소비자의 건강에 대한 관심이 증가함에 따라 SNS를 매개한 유명인

의 추천·보증 광고가 효과적인 마케팅 전략으로 활용되고 있다. 유명인의 추천·보증된

SNS 광고는 표시광고의 공정화에 관한 법률을 따르게 되어 있다. 그러나 유명인의 추

천·보증된 SNS 건강기능식품광고의 경제적 이해관계 미표시로 인해 소비자의 피해가

발생할 수 있는 우려에 따라 정책적 보안을 위한 연구가 필요한 시점이다. 이에 본 연구에

서는 근거이론(grounded theory)에 기반해 심층인터뷰를 진행하여 주요 결과를 도출하

였다. 결과로는 첫째, SNS 유명인의 추천·보증광고 중 광고 표시를 하지 않아 발생하는 

피해에 대한 소비자를 위해 적절한 피해 구제 기관 및 정책 마련이다. 둘째, 유명인의

추천·보증광고와 일반 후기 형태의 광고를 혼동하지 않을 수 있도록 세분화된 광고

표시 가이드라인을 제시할 수 있어야 한다. 셋째, 소비자가 구매 전 충분한 정보의 획득의

관점에서 이용후기를 판단하고 필터링 할 수 있는 시스템 구축이다. 마지막으로 광고 

모델로써 제품 및 서비스를 판매하고, 소득을 창출하는 유명인의 사업자등록 의무화를 

추진해야 한다. 이러한 결과를 토대로 유명인의 추천·보증된 SNS 건강기능식품광고 

규제의 개선방안 도출에 정책적, 실무적 함의를 제공할 것으로 기대한다. 

주제어: SNS, 유명인, 추천·보증 광고, 근거이론, 건강기능식품 
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서론

급속한 고령화와 코로나19 펜데믹으로 인해 개

인의 건강에 대한 관심이 증대되면서 건강 관련 

정보와 제품 또한 증가하고 있다. 개인의 건강을 

관리하고 질병을 예방하는 차원에서의 건강에 대

한 관심은 건강기능식품 업계와 관련 산업계의 흐

름을 변화시키기도 하는데, 건강기능식품 시장 규

모는 2015년 약 2조 9천억 원에서 2016년 3조 2천

억 원, 2017년에는 약 3조 8천억 원으로 건강기능

식품 시장의 꾸준한 증가세가 이를 설명한다(김윤

경, 2018). 그러나 시장 규모의 증가에 따른 소비자 

피해와 불만도 증가하는 것으로 보고되고 있는데, 

지난 2021년 8월 발표한 식품의약품안전처의 건강

기능식품 이상 사례 신고 현황에 따르면 2015년부

터 2020년까지 이상 사례 신고접수가 꾸준히 증가

하고 있고, 2021년 6월말까지 700건 이상의 이상 

사례 신고가 접수돼 2020년보다 더 높은 수준이 

될 것으로 예측하였다. 이상 사례 신고 접수 내용

은 주로 성분을 함유한 제품 안정성에 관련된 것과 

허위·과대광고와 관련된 문제도 지적되었다. 건

강기능식품의 허위·과대광고가 문제점으로 지적

되는 배경에는 유통채널의 다변화와 관리방안의 

부재로 볼 수 있다. 건강기능식품 광고가 SNS 채널

을 통해 공유 및 확산되고 판매될 경우 이를 파악

하거나 법적인 제재를 가할 수 있는 관리방안의 

한계가 있기 때문이다. 

SNS 채널을 통한 광고는 전통미디어에서 일방

적인 정보를 제공했던 광고와 달리 소비자와 유

대감을 형성하고 상호작용성을 기초로 한 광고로 

주목받고 있다. SNS는 특정 제품이나 브랜드에 

대해 소비자의 사용경험과 평가 등을 공유할 수 

있고, 비슷한 취향과 연령대로 구성된 팔로워를 

형성해 소비자와 공감과 유대감을 형성해 친숙한 

이미지로 브랜드와 제품을 알릴 수 있어 기업 마

케팅의 한 방법으로 활용되고 있다(이명진, 이상

원, 2021). 

SNS 광고는 식품, 패션, 화장품, 가구, 의료기기 

등 다양한 제품군에서 마케팅 전략으로 활용되는

데 한국인터넷진흥원(2020)의 온라인광고 이용자 

인식 조사 보고서에 따르면, 구매 및 이용에 영향

을 미치는 온라인 광고 플랫폼 중 SNS는 82.4%를 

차지하는 것으로 나타났으며, SNS 광고를 통해 구

매한 경험은 38.1%로 집계되었다. SNS 광고 제품

군 중 가장 많은 비율을 차지하는 것은 플랫폼별로 

상이한 결과를 나타냈다. 메조미디어(2020)의 자

료에 따르면 페이스북은 패션 및 의류 제품이 가장 

많은 광고를 집행하는 것으로 나타났고, 인스타그

램은 식음료 및 식품, 트위터는 컴퓨터 및 정보통

신, 틱톡은 식음료 및 식품군의 광고가 가장 많이 

집행되는 것으로 나타났다. 특히 SNS에서 활동하

는 유명인은 오프라인의 인적 관계를 맺은 친구, 

가족, 이웃만큼 영향력이 있다는 선행연구에 따르

면, 소비자의 49%가 구매 여부 결정 시 유명인의 

추천에 의존하며, 약 40%는 유명인의 추천·보증 광

고를 본 후 제품을 구매한다고 밝혔다(Aragoncillo, 

& Orus, 2018; Grace, Ross, & King, 2020). 또한 

유명인의 추천·보증 광고를 주변 사람들과 공유
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하는 등 SNS를 통한 유명인의 추천·보증 광고는 

효과적인 마케팅 전략으로 활용되고 있다. 이러한 

맥락에서 SNS는 제품 및 서비스에 관한 정보를 자

발적으로 확산하고 구매 행동으로 이어지게 할 수 

있는 효과적인 채널이라고 할 수 있으며, 심리적 

거리감을 감소시키고 상호작용의 즉시성을 확보

한다는 점에서 광고시장의 새로운 활로를 모색했

다고 할 수 있다. 

인터넷과 모바일을 포함한 온라인 광고비는 

2019년 약 6조 5,219억 원에서 2021년 약 7조9569

억 원으로 국내 총 광고비의 54.6%를 차지하며 지

속적인 성장세를 보이고 있다(과학기술정보통신

부, 2020). 광고비의 증가와 SNS 이용 증가는 부당

표시·광고에 대한 우려를 낳기도 한다. 기업이 유

명인에게 물질적 대가를 제공하고 게시물 업로드

를 요청하거나, 협찬 받은 사실을 고지하지 않은 

채 게시물을 업로드하거나 직접 사용하지 않은 것

을 마치 사용한 구매 후기처럼 작성하여 게시물을 

통해 광고·홍보하는 등 소비자를 기만하고, 오인

하는 허위·과장 광고에 대한 문제점이 지적되기

도 한다. 또한 비공개 협찬광고 문제성 여부에 대

해서는 82.3%가 문제라고 인식하는 것으로 나타났

으며, 이후 행동에 대해서는 해당 인플루언서의 콘

텐츠를 이용하지 않는다는 응답(51.6%)이 가장 높

게 나타났고, 구매 및 이용제품, 서비스, 브랜드를 

이용하지 않는다는 응답(36.7%)이 뒤를 이었다. 특

히 제품 리뷰 형식의 광고 유형은 소비자가 이성적

이고 명확한 판단을 내리기 어려울 가능성이 있으

며 ‘건강에 좋다’는 인식이 광고에 대한 비판 없이 

수용하는 과정을 거치게 된다(유현재, 성율, 2020). 

이에 따라 소비자를 기만하는 건강기능식품의 부

당광고를 본 후 제품을 구매한 소비자들의 피해가 

지속적으로 발생하고 있으며, 유명인의 추천·보

증 광고에 대한 법제도 및 자율심의 기준이 명확하

지 않은 데에서 오는 문제로 인한 혼란이 야기되고 

있다.

이에 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 건강

기능식품 및 식품표시광고 법률에 따른SNS 광고 

규제의 실효성 여부를 검토함으로써 법률적, 제도

적 보완의 필요성에 대한 시사점을 제공한다. 둘

째, 유명인의 추천·보증 광고로 인해 피해를 겪은 

소비자의 실질적인 심층인터뷰를 통해 소비자의 

오인성이나 기만을 일으켜 국민의 건강을 위협할 

가능성이 있는 광고에 대한 자율규제의 기준을 확

립할 수 있는 기반을 마련하고자 한다. 셋째, 궁극

적으로 유명인의 추천·보증된 광고를 올바르게 

인식하는 소비자 인식 향상과 광고효과 증대를 위

한 광고의 요건은 무엇인지 제도적 보완점 마련과 

실무적 관점에서 SNS를 통한 광고 및 마케팅 전략

을 수립하는 데에 연구의 목적이 있다. 이러한 연

구를 통해 SNS 광고 및 온라인 광고에 대한 자율규

제, 부당표시·광고에 대한 소비자의 인식 강화와 

긍정적인 광고태도 및 구매의도에 미치는 영향을 

탐색하여 추천·보증 광고가 갖춰야 할 요건을 모

색하고, SNS 광고의 신뢰성을 확보하여 소비자 피

해를 감소시킬 수 있는 후속 연구의 실증적인 연구 

기반을 제공할 수 있을 것으로 기대한다. 
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문헌연구 

1. 온라인 광고시장과 추천·보증 등에 관한 

표시·광고법

온라인 미디어의 다양화에 따라 온라인 광고의 

유형도 다양화되고 있으며 PC 광고보다 모바일광

고 시장이 비교적 크게 증가하고 있다. 2020 온라

인광고 법제도 가이드북에 명시된 바에 따르면, 온

라인광고란 광고주가 물건, 서비스 등을 온라인을 

통해 이용자, 그밖에 다른 사람들에게 널리 알리는 

것을 말하며 인터넷 통신 기반광고를 의미한다(과

학기술통신부, 2020). 최근 동영상 플랫폼과 SNS 

사용 증가에 따라 제품 및 서비스 홍보에 온라인 

광고가 다양한 형식으로 활용되고 있고, 그 중요성 

역시 증대되고 있다.

과학기술정보통신부와 한국인터넷진흥원의 온

라인광고 이용자 인식조사 보고서(2021)에 따르

면, 국내 온라인 광고시장은 2020년 7조 2,732억 

원 규모로 전년대비 11.5%의 성장률을 보이며 꾸

준히 증가하고 있고, 2020년 전체 광고시장 대비 

온라인 광고 점유율 역시 50%로 전체 광고시장의 

절반을 넘는 점유율을 보였다. 모바일 광고의 비중 

역시 높아지면서 소비자들은 온라인 광고를 통해 

제품 및 서비스를 구매하는 비율도 높아지고 있는

데, 최근 상품 구매 경로에 대한 응답 분석 결과, 

온라인을 통해 구매한다는 응답(70.1%)이 가장 높

게 나타났고, 광고매체별 구매이용결정 영향도 온

라인이라는 응답이 가장 높았으며 SNS 광고로 인

한 구매 경험은 38.1%로 나타났다(과학기술통신

부, 2020). 이와 관련하여 통계청의 2021년 9월 ‘온

라인쇼핑동향조사’에 따르면 온라인 쇼핑거래액은 

16조 2,151억 원으로 전년동월대비 17.0% 증가하

였고, 온라인쇼핑 중 모바일 거래액은 11조 7,378

억 원으로 23.9% 증가한 것으로 나타났다. 온라인

쇼핑 거래액 중 모바일 거래액의 비중은 72.4%를 

차지하는 것으로 나타나 모바일 광고시장의 증가

도 추론해볼 수 있다(통계청, 2021).

모바일 및 온라인 광고의 편리성과 소비의 증가

는 브랜드 인지도 증가 및 기업의 매출 증대에도 

큰 영향을 미치는 한편, 유명인에 의한 마케팅 전

략은 허위과장광고 및 추천·보증 등에 관한 광고

의 윤리적, 법적 문제점도 야기한다. 소셜 미디어

를 활용한 광고의 가장 큰 문제는 광고주가 유명인

에게 현금이나 제품을 무상 제공하는 방식으로 대

가를 지급하면서 게시글을 요청하고, 유명인은 협

찬에 대한 공개 없이 제품에 대한 홍보를 함으로써 

결국 소비자를 오인하게 만들고 기만하는 광고 행

위를 하는 것이다(김여라, 2020). 이에 따라 온라인 

광고 및 SNS 광고는 인터넷 광고에 관한 심사지침

과 추천·보증 등에 관한 표시·광고 심사지침 등

을 포함한 표시광고의 공정화에 관한 법률을 따르

게 되어 있다. 표시·광고의 공정화에 관한 법률

(표시·광고법)은 상품 또는 용역에 관한 표시·광

고를 할 때 소비자를 속이거나 소비자로 하여금 

잘못 알게 하는 부당한 표시·광고를 방지하고 소

비자에게 유용한 정보 제공을 촉진함으로써 공정

한 거래질서 확립과 소비자 보호를 목적으로 정하



유명인의 추천·보증된 SNS 건강기능식품광고에 대한 소비자 태도 연구 119

고 있다.

본 연구에서 주목하고자 하는 SNS 광고의 추

천·보증 등에 관한 표시·광고는 추천·보증 등

과 관련된 내용을 포함하여 행하는 표시·광고(추

천·보증인이 광고주와의 경제적 이해관계에 따라 

직접 소비자에게 추천·보증 등의 형태로 하는 표

시·광고)를 포함한다. 이 때 공정거래위원회에서 

명시한 “추천·보증 등”이란 광고주의 의견이 아닌 

제3자의 독자적인 의견으로 인식될 수 있는 내용

이 음성, 문자, 도형(서명, 도장 등), 사진, 영상 등

으로 표현되어 있는 것을 의미한다. 또한 본인의 

사용 경험 또는 체험 등에 근거하여 당해 상품을 

효능, 효과, 성능 등의 면에서 좋은 상품으로 인

정·평가하거나 당해 상품의 구매·사용 등을 권

장하는 내용이거나 전문가, 단체 등이 당해 상품을 

효능, 효과, 성능 등의 면에서 좋은 상품이라고 알

리거나 일반 소비자에게 당해 상품의 구매·사용 

등 권장 내용을 추천·보증에 해당하는 것으로 적

시하고 있다.

광고주는 추천·보증 등의 내용이 소비자에게 

추천·보증인의 개인적 경험을 넘어 일반 소비자

들에게도 가능한 사실로 받아들여지는 경우에는 

이에 대해서도 입증책임이 있다. 광고주와 추천·

보증인 사이의 경제적 이해관계를 공개하지 않았

을 경우 부당한 표시·광고에 해당될 수 있다. 이 

경우 추천·보증인이 상품을 실제 사용하고 추

천·보증 등을 하는 것처럼 글을 작성하였는지 여

부, 추천·보증의 내용, 보통의 소비자가 받아들이

는 인상, 경제적 이해관계를 공개하지 않는 행위가 

소비자의 구매선택에 미치는 영향의 정도 등을 종

합적으로 고려하여 부당성을 판단한다. 특히 표

시·광고법 제4조 중요정보의 고시 및 통합공고에 

따르면, 표시·광고를 하지 아니하여 소비자 피해

가 자주 발생하는 사항, 소비자의 합리적인 선택을 

현저히 그르칠 가능성이 있거나 공정한 거래질서

를 해치는 경우 등의 사항일 경우 중요정보 고시 

및 통합공고를 할 것을 명시하고 있다.

광고 유형의 다양화에 따라 추천·보증 등에 관

한 표시·광고법도 2020년 6월 일부 개정 되었다. 

개정 전 심사지침은 블로그, 인터넷 카페, 트위터 

등에 게시되는 문자형 광고로 이에 위법한 사례와 

원칙을 제시하는 것으로 법안이 구성되었으나, 

2020년 9월 1일 시행한 동영상(유튜브), 사진(인스

타그램) 등 다양한 광고에 적용할 수 있도록 광고 

매체별 원칙과 예시 규정을 마련하였다. 또한 경제

적 이해관계 공개 의무 사항에서는 유명인의 추천, 

보증이 광고인지, 진실된 후기인지 여부에 따라 소

비자의 구매선택에 중요한 고려사항이기 때문에 

은폐, 축소하여 표시·광고하는 경우 기만적인 광

고에 해당하는 행위를 위법사항으로 정하고 있다. 

즉, 소비자가 제품 및 서비스를 구매할 때 유명인

의 추천이나 보증에 영향을 받을 수 있으므로 유명

인의 추천·보증 게시물이 광고라는 사실을 적시

해야 하며, 이런 사실을 누락하거나 은폐한 게시물

은 기만적 광고에 해당한다고 명시하였다(김두진, 

2017). 
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2. 유명인의 추천·보증된 건강기능식품 SNS 

광고 피해 

SNS 이용률의 증가는 꾸준히 지속되고 있으며, 

페이스북, 트위터, 인스타그램, 틱톡까지 다양화되

고 있다. SNS의 이용 증가는 유명인이 상품을 추

천, 보증하는 형태의 광고가 확산되고 있다는 방

증이기도 하지만, 광고주와의 경제적 이해관계를 

제대로 표시하지 않은 경우가 많아 소비자의 오인

을 발생시키는 요인이 되기도 한다(한국소비자원, 

2021).

추천·보증 광고는 소비자의 직접 사용 경험이

나 체험에 근거하여 특정 상품을 좋은 상품으로 

인정 및 평가하거나 구매와 사용을 권장하는 내용

으로, 광고주의 의견이 아닌 제3자의 독자적인 의

견으로 인식될 수 있는 광고를 의미한다. 특히 SNS

에 게시되는 추천·보증 광고는 연예인을 비롯한 

유명인이 광고모델로 등장하는데, 법에서 정의한 

“유명인”이란 “연예인, 문화예술인, 운동선수, 의사, 

교수, 종교인, 블로거 등과 같이 특정 분야의 업적 

등으로 인해 TV, 인터넷, 사회관계망서비스(SNS) 

등의 매체를 통해 일반 소비자들에게 널리 알려지

거나 소비자에게 영향력을 행사할 수 있는 자”를 

통칭하고 있다. 또한 사회적으로 널리 공적 인지도

가 있는 인물들을 지칭하는데, 유명인 보증인은 이

러한 사람들이 광고에 등장하여 제품에 대한 정보

나 브랜드에 대한 이미지를 소비자들에게 전달해

주는 것을 의미한다(구향미, 2014; 손영곤, 2014; 

Swerdlow, 1984). 유명인 보증인을 광고에서 이용

하는 이유는 광고 자체에 대해 주의를 끌게 할 수 

있으며, 광고에 대한 신뢰도를 형성하고 메시지 회

상을 높이는 데에 긍정적인 역할을 하기 때문이다

(Friedman & Friedman, 1979). 또한 경쟁제품이나 

경쟁 브랜드 간 속성과 기능이 비슷한 경우 유명인

의 보증과 추천에 따라 제품과 브랜드에 차별화를 

둘 수 있기 때문에 유명인의 추천 및 보증은 중요

한 역할을 한다(최창섭, 문영숙, 1992). 이에 따라 

유명인이 광고하는 제품이 경험적 사실에 근거해

야 하고, 광고주의 가공이나 재구성 등으로 왜곡되

어서는 안 된다고 법령에서 명시하고 있다. 

추천·보증 등에 관한 표시·광고의 세부심사

지침 상 유명인의 추천·보증 등의 항목에서는 다

음과 같이 추천·보증 등에 관한 표시·광고의 부

당성 여부를 판단함에 있어 고려할 사항으로 다음

과 같이 제시하고 있다. 

가. 유명인이 특정 상품을 사용해 본 경험적 사실에 근거해
서 해당 상품을 추천·보증 등을 하는 내용이 표시·
광고에 포함되는 경우에는 동 유명인이 당해 상품을 
실제로 사용해 보았어야 하고 표시·광고상에 표현된 
추천·보증 등의 내용이 실제 발생한 경험적 사실에 
부합하는 것이어야 한다. 

나. 유명인이 자신의 직업 등과 관련된 제품광고에 출연하여 
전문가적 입장에서 제품평 등의 추천·보증 등을 하는 
경우, 자신과 실제 관련된 분야의 제품이어야 한다. 

다. 제품명 또는 업소명에 유명인의 이름이 사용될 경우 
유명인이 동 제품을 추천·보증 등을 하는 것으로 볼 
수 있다. 

라. 유명인이 SNS 등을 통하여 특정 상품을 의도적으로 
노출시키거나 특정 브랜드 또는 상품명을 언급하거나 
해당 상품의 정보를 확인할 수 있는 사이트를 링크하는 
것은 해당 상품을 추천·보증하는 것으로 볼 수 있다. 



유명인의 추천·보증된 SNS 건강기능식품광고에 대한 소비자 태도 연구 121

SNS를 통한 유명인의 추천·보증은 일반인의 

보증과 달리 더 공감하기 쉽고, 확산이 빠르다는 

장점이 있다. 구독, 댓글, 좋아요 등을 통해 유명인

과 상호소통이 가능하기 때문에 친밀감 및 유대감

을 형성할 수 있다(강미영, 2021). 유명인이 구매한 

제품사용 경험 게시물은 하나의 광고콘텐츠로써

의 역할을 하고, 연예인을 이용한 대중매체 광고보

다 더욱 설득력 있게 느낄 수 있다. 그러나 소비자

가 친밀감, 유대감을 느끼는 유명인이 추천 내지 

이용후기 게시물을 업로드 했을 때 광고라는 사실

을 알게 되는 경우, 소비자는 부정적 반응을 보이

게 되고 이는 유명인이 추천·보증한 상품 및 브랜

드에 대한 부정적 반응으로 확산될 수 있다.

한국소비자원(2021)의 SNS 추천·보증 광고 실

태조사에 따르면 추천·보증 광고 게시물에 광고

주와의 경제적 이해관계를 소비자가 인지할 수 있

도록 표시하고 있는지 여부를 기준으로 총 4,664개 

게시물을 모니터링 하였다. 그 결과, 327개가 경제

적 이해관계를 표시하였고, 이 중 심사지침을 준수

하여 경제적 이해관계를 표시한 게시물은 210개

(64.2%), 심사지침 미준수 게시물 117개(35.8%)로 

확인되었다. SNS 채널별로는 유튜브 3,264개 게시

물 중 251개가 경제적 이해관계를 표시하였고, 이 

중 심사지침 준수 게시물은 157개(62.5%)로 나타

났으며 인스타그램은 총 1,400개 게시물 중 76개 

게시물에서 경제적 이해관계를 표시하였고 이 중 

심사지침 준수 게시물은 53개(69.7%)에 그쳤다.

건강기능식품과 관련된 식품 등의 표시·광고

에 관한 법률(식품표시광고법)과 건강기능식품에 

관한 법률(건강기능식품법) 중 제8조 부당한 표시 

또는 광고행위의 금지 조항의 2항 식품등을 의약

품으로 인식할 우려가 있는 표시 또는 광고, 4항 

거짓·과장된 표시 또는 광고, 5항 소비자를 기만

하는 표시 또는 광고가 유명인의 추천·보증 광고

에 해당한다고 볼 수 있다. 이러한 식품표시광고법

과 건강기능식품법은 제10조 표시 또는 광고의 자

율심의 조항에 따라 건강기능식품의 경우 제품명, 

내용량, 원료명, 섭취량 등의 세부내용을 포함하여 

규정에 따른 표시사항을 게시하였을 때를 제외하

고 등록기관이나 단체, 즉 자율심의기구로부터 사

전 심의를 받아야 하며, 자율심의기구가 구성되지 

않은 경우에는 식품의약품안전처장으로부터 심의

를 받아야 함을 정하고 있다.

한편, 식품표시광고법과 건강기능식품법은 

2010년 제정된 건강기능식품사전광고심의가 2018

년 위헌 판정을 받아 현재는 건강기능식품 광고 

가이드라인으로 변경되어 자율심의로 진행되고 

있다. 자율심의기구인 한국건강기능식품협회는 

기능성표시와 광고심의에 대해 진행하고 있는데, 

식품표시광고법 제10조 제8항에 의거하여 건강기

능식품 표시와 광고의 내용을 모두 대상으로 하고 

있다. 대상 매체는 제품 패키지, 신문, 잡지, 인쇄

물, 인터넷, 전광판, 스크린도어, QR코드를 비롯해 

홈쇼핑, 유선방송, 동영상, 라디오 등의 매체를 포

함한다. 자율심의는 적합, 수정적합, 부적합으로 

구분하고 있는데, 적합의 판정을 받은 경우 표시·

광고를 허용하고 있으며, 수정적합 판정을 받은 경

우 수정통보서를 사무국에 제출 후 이행여부를 확
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인하여 표시·광고를 허용하고 있다. 단, 심의위원

회의 시정사항대로 수정하지 않은 경우 표시·광

고할 수 없으며, 부적합 판정의 경우에도 동일하게 

적용되고 전체 광고물을 재작성하여 신규 심의를 

받아야 한다고 명시하고 있다. 

3. SNS 건강기능식품 광고태도에 대한 선행연구 

100세 시대의 도래와 고령화에 따라 건강에 대

한 관심이 높아지면서 관련 기업들이 전략적 마케

팅 전략을 시행하고 있다. 건강기능식품에 대한 정

의는 연구자마다 다르지만, 건강기능식품에 관한 

법률(건강기능식품법)의 제3조에 따르면 ‘인체에 

유용한 기능성을 가진 원료나 성분을 사용하여 제

조 및 가공한 식품’으로 정의하고 있다. 여기서 ‘기

능성’이란 인체의 구조 및 기능에 대해 영양소를 

조절하거나 생리학적 작용 등과 같은 보건용도에 

유용한 효과를 얻는 것을 의미한다. 이와 유사하게 

‘건강보조식품’은 식품첨가물을 원료로 제조한 식

품으로써 ‘건강증진에 도움을 주는 식품’으로 정의

하고 있다(곽노성, 신해헌, 2000). 건강기능식품과 

건강보조식품의 용어 차이는 법령의 시행규칙에

도 적용되는데, 현재 축산물위생관리법과 식품위

생법 시행규칙의 과대광고·허위표시로 인정되지 

않는 범위 내에서 건강기능식품의 기능성과 유용

성이라는 표현을 사용할 수 있기 때문에 소비자의 

혼란을 야기할 수 있다(유현재, 성율, 2020). 또한 

건강기능식품을 의약품으로 오인하여 구매 및 섭

취하는 소비자가 꾸준히 발생함에 따라 ‘건강기능

식품’과 ‘건강보조식품’에 대한 용어의 정의와 특성

을 명확히 하여 소비자 혼란을 감소할 수 있는 제

도적 정비가 요구된다.

식품의약품안전처의 건강기능식품산업현황 통

계 조사(2021)에 따르면, 지난 2017년 건강기능식

품 국내판매액이 2조 1297억 원에서 2020년 3조 

990억 원으로 증가하였고, 품목수 역시 2017년 

21,500개에서 2020년 521개로 증가하고 있음을 알 

수 있다. 유통채널의 경우 인터넷몰, 다단계 판매, 

대형할인점 및 방문판매, 대리점, TV홈쇼핑 등에 

이어 SNS 채널을 통해서도 판매가 이루어지고 있

다. SNS는 신속한 정보전달과 이용자 간의 활발한 

상호작용 등으로 커뮤니케이션에 중요한 도구로

서 제품 및 서비스의 정보제공 수단이 되고 있다. 

특히 SNS 광고는 개인적이고, 쌍방향성의 미디어 

특성을 기반으로 광고주체가 의도적으로 노출하

는 통제 가능한 광고로 정의되고 있는데, 소비자를 

대상으로 제품 및 서비스에 대한 정보를 제공하고 

구매 욕구를 형성하는 수단으로 작용한다(박하은, 

김성남, 2020; 조형오, 2018).

그러나 건강기능식품을 구매하는 소비자가 증

가하는 만큼 그에 따른 소비자 피해와 위반 사례도 

증가하고 있다. 식품의약품안전처의 발표 자료에 

따르면, SNS에서 체험기 등을 이용해 식품 등을 

광고한 890건의 광고 게시물을 조사한 결과 식품

표시·광고법을 위반한 389건을 적발하여 사이트 

차단 및 행정처분을 요청한 바 있다. ‘식품 등의 

표시·광고에 관한 법률 시행령’에서는 식약처장

이 인정하지 않은 기능성을 나타내는 내용의 표
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시·광고는 모두 부당한 표시·광고로 규정하고 

있다. 적발된 주요 위반 내용은 질병 예방 및 치료

에 대한 효능과 효과 광고 262건(67.3%), 건강기능

식품 오인, 혼동 광고 87건(22.4%), 소비자 기만 

광고 20건(5.1%), 거짓, 과장 광고 19건(4.9%), 의

약품 오인, 혼동 광고 1건(0.3%)으로 나타났다. 이

러한 위반 광고들은 대부분 연령이 높은 고연령층

이나, 다이어트 및 건강에 대한 관심이 높은 소비

자를 대상으로 피해가 증가하였다. SNS 광고에 사

용된 광고 표현에도 소비자를 기만하거나 허위, 과

장, 비교, 혼동, 오인 등의 내용이 포함되어 소비자

의 판단을 저해한다. 위반 사례를 보면, 유명인의 

추천·보증된 것으로, 유명인이 SNS에 직접 다이

어터임을 밝히며 새싹효소를 홍보하는 광고가 부

당표시·광고로 적발되었다. 내용으로는 세포의 

활성화로 면역력이 증가하고 체내 노폐물을 몸 밖

으로 배출시켜 ‘해독 디톡스’에 효과적이라고 표현

하고 있다. 또한 ‘혈액순환을 원활하게 해줘 수족

냉증에도 좋으며, 기초대사를 도와 피로감을 덜 느

끼게 해주고 몸이 가벼워진다’고 메시지를 기재함

으로써 소비자로 하여금 유명인이 직접 사용한 후

기처럼 오인하게 만든 사례가 있다. 한국소비자원

(2021)은 SNS 추천·보증 광고 실태조사 보고서를 

통해 적절한 경제적 이해관계를 표시하는 문구를 

소비자가 쉽게 찾을 수 있는 위치에, 소비자가 쉽

게 인식할 수 있는 형태의 명확한 내용의 문구로 

표시하는 것을 정하고 있다(<표 1> 참조). 

김기남, 조진숙(2011)은 인터넷 쇼핑몰에서 판

매되는 다이어트 식품의 광고내용 분석을 통해 다

이어트 식품 광고의 영양 관련 문구, 판매촉진 문

구를 분석해 소비자의 오인 및 혼동의 가능성이 

있는 광고 유형을 파악하였다. 또한 김인숙(2009)

은 다이어트 광고에 대한 제3자 효과에서 다이어

트 광고에 대한 제3자 효과의 연구결과, 메시지에 

대한 신뢰가 낮을수록 제3자 효과가 나타난다는 

기존의 연구 결과를 재검증하였다. 한편 소비자의 

유형별 특성과 선택속성에 따른 소비행동 차이를 

분석한 선행연구에 따르면, 건강우선형 소비자는 

인터넷, 홈쇼핑과 백화점, 할인점에서 가장 많이 

구매하고 있는 반면 건강추구형은 인터넷, 홈쇼핑 

<표 1> 경제적 이해관계 문구 표시 

구분 문자형 광고 사진형 광고 동영상 광고

위치 · 본문의 첫 부분 또는 끝 부분
· 사진 내 
· 사진과 연결된 본문의 첫 부분

· 처음과 끝, 동영상의 길이가 긴 경우 
일정 주기마다 반복 

· 제목에 표시 

형태
-

· 사진 내 삽입문구가 
배경과 명확히 구분 

· 음성인 경우 적절한 음량 및 속도 

표시문구의 적절한 크기 및 색상

내용

- 위 ○○ 상품을 추천(보증, 소개, 홍보)하면서 ○○으로부터 경제적 대가(현금, 상품권, 수수료, 포인트, 무료 상품 등)를 
받았음 

- 금전적 지원, 대가성 광고, 무료 상품, 상품 협찬 및 할인, #광고, #협찬 등 
- 전속 모델, 모델 활동비 지급 등 

출처: SNS 추천·보증 광고 실태조사 보고서(한국소비자원, 2021)
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및 병원, 약국에서 많이 구매하는 것으로 파악되었

다. 또한 건강무관심형 소비자는 인터넷, 홈쇼핑에

서 가장 많이 구매하는 것으로 나타난 바 있다(설

상철, 박우진, 우승균, 2014). 소비자들이 구매 제

품에 대한 정보를 획득하는 경로는 기업이 홍보하

는 광고보다는 SNS를 통하여 사용자들이 직접 제

품 사용 후기를 남기며 정보를 제공하는 것을 선호

하는 추세이다. 소비자들도 그들이 제공하는 정보

에 더 많은 관심을 가지면서 소비자들간의 상호 

커뮤니케이션으로 신속한 정보교류와 적극적인 

의사소통에 집중하여 사용자들의 후기를 더 신뢰

하고 구매형태로 이어지는 소비시장으로 변화하

고 있다(박하은, 김성남, 2020).

이전의 선행연구들은 대부분 SNS 광고속성에 

따라 광고를 분류하고 그에 따른 소비자의 광고태

도나 구매의도 등의 효과를 분석하였다. 김연미, 

한진수(2011)의 연구를 비롯해 김화동(2020), 임기

봉, 서철승(2020), 나윤빈(2019), 조동원(2015) 등

의 연구에서 분석한 SNS 광고속성은 정보성, 오락

성, 상호작용성, 유희성, 신뢰성 등이 광고태도나 

구매의도에 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 작용

한다는 결과를 도출하였다. 이 같은 결과에서 볼 

수 있듯이 제품과 서비스에 대한 객관적인 정보전

달 능력은 소비자의 수용태도를 결정짓는 주요소

이며, 소비자의 정보욕구 충족은 SNS 광고에 대한 

소비자의 태도 형성과 제품 구매의도에 직접적인 

영향을 주는 핵심변수로 입증되었다(안대천, 김상

훈, 2012).

특히 추천·보증인이 SNS상에서 많은 구독자, 

팔로워들을 보유한 유명인인 경우, 직접 제품을 구

매하지 않거나 사용해보지 않은 상태에서 직접 사

용해본 것처럼 사용 후기를 작성해 추천한 것처럼 

광고한다면 일반적인 온라인 광고보다 소비자오

인성이 더욱 크다. 또한 소비자가 친밀감, 유대감

을 느끼는 인플루언서가 추천 내지 이용후기 영상

을 올렸는데 그것이 광고라는 사실을 알게 되는 

경우, 소비자는 배신감 등 부정적 반응을 보이게 

된다. 이는 소비자의 해당 인플루언서의 콘텐츠, 

해당 상품, 해당 브랜드에 대한 부정적 반응까지 

나아갈 수 있고, SNS 자체에도 좋지 못한 영향을 

줄 수 있다(최지현, 2021). 엄남현과 송영아(2021)

는 뒷광고 및 앞광고에 대한 소비자 태도를 살펴보

았는데 연구결과, ‘뒷광고’는 밀레니얼 소비자들에

게 기만광고로 인식되고 있으며, ‘뒷광고’하는 유명

인 및 인플루언서에 부정적인 태도를 가지고 있는 

것으로 나타났다. ‘앞광고’에 있어 밀레니얼 소비

자들은 긍정적 그리고 부정적인 태도를 모두 갖고 

있는 것으로 확인하였다. 김소영과 조창환(2016)

은 광고 정보원의 진정성을 중심으로 보증 속성과 

광고 효과를 검증하였는데, 지각된 진정성은 광고 

신뢰도를 비롯해 광고 태도, 브랜드 태도, 구매 의

도, 구전 의도에 모두 유의한 영향을 미친 것으로 

확인하였다.

이러한 추천·보증에 관한 광고를 통해 소비자

는 정보에 대한 신뢰성과 유명인의 매력성, 전문

성, 진정성, 친밀성 등을 기반으로 구매 의도를 갖

거나 구전 의도, 구매 행동에 이르게 된다. 인스타

그램이나 페이스북 등의 SNS 이용자들은 해시태그
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와 같은 키워드 검색 중심의 SNS로 관심사가 비슷

한 사람끼리 정보를 공유하는 것이 수월하다는 장

점 때문에 이용자의 수가 나날이 증가하고 있다. 

이에 따라 SNS는 광고 마케팅 전략을 위한 매체로 

더욱 성장할 것이며, 유명인의 추천·보증에 대한 

광고가 더욱 늘어날 것으로 전망하고 있다. 유명인

의 추천·보증에 대한 광고 게시는 소비자의 피해 

최소화와 광고효과 증대를 위한 소비자 인식 조사

와 광고주 및 이해관계자들의 이해를 위한 실증적 

연구가 필요한 시점이다.

연구문제 

본 연구의 목적은 유명인의 추천·보증된 SNS 

건강기능식품 광고의 증가에 따른 소비자 인식과 

바람직한 SNS 추천·보증광고물의 기준을 제시하

는 데에 있어 이해를 도출하는 데에 있다. 전술했

던 것처럼 학문적 논의가 부족했던 유명인의 SNS 

추천·보증된 광고를 실증적인 관점에서 학문적 

토대로 이끌어냄으로써 유명인의 SNS 추천·보증

된 건강기능식품 광고가 실제 소비자에게 어떤 영

향을 미치고, 인식을 구성하는지 또한 광고 효과에 

대한 실효성에 대해 의문을 제기하여 객관적인 평

가와 제도적 방안의 토대를 마련하고자 한다. 이와 

동시에 SNS 광고라는 마케팅 커뮤니케이션의 전략

적 도구로 유명인의 SNS 추천·보증된 광고의 효

과를 높이기 위한 실무적 함의를 제공하고자 한다. 

이러한 연구목적을 수행하기 위하여 광고 및 협찬 

고지가 되어 있지 않은 유명인의 추천·보증된 광

고물을 제시하고 다음과 같은 연구문제를 도출하

였다. 

 연구문제 1. SNS에 게시된 유명인의 추천·보증에 

관한 광고물과 일반 게시물을 구분할 수 있는가? 

 연구문제 2. SNS에 게시된 유명인의 추천·보증된 

광고물에 대한 소비자의 신뢰수준은 어떠한가? 

 연구문제 3. SNS에 게시된 유명인의 추천·보증에 

관한 광고물에 대한 소비자 인식은 어떠한가?

 연구문제 4. SNS에 게시된 유명인의 추천·보증에 

관한 광고물의 댓글 및 정보, 정보원 판단은 어떠한 

영향을 미치는가? 

 연구문제 5. 소비자의 관점에서 SNS에 게시된 유명

인의 추천·보증된 광고물에 대한 자율규제 기준의 

개선점과 보완책에 대한 인식은 어떠한가?

 연구문제 6. 소비자의 인식 향상과 광고효과 증대를 

위한 유명인의 추천·보증에 관한 광고의 요건은 무

엇인가? 

연구방법 

1. 근거이론의 적용 

근거이론(grounded theory)은 현실에 기반한 자

료에 근거하여 귀납적 발견의 맥락에서 이론을 도출

하는 질적연구의 방법이며, 현상에 대한 추상적이고 

분석적 구조를 생성하거나 발견할 때 적용하는 대표
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적인 방법이다(Glaser & Strauss, 1965; Goulding, 

2002; Strauss & Corbin, 1990; Glaser, 1998). 본 연구

에서는 스트라우스와 코빈(Strauss & Corbin, 1994, 

1998)의 정의를 따랐다. 이들의 정의에 따르면, 다

양하고 복잡한 행동의 의미를 파악하기 위해 연구

문제를 분석하고 해석하는 과정에서 연구자 개입

이 중요하다고 밝혔다.

근거이론에서의 핵심은 패러다임 모델(Paradigm 

Model)로서, 연구결과 분석 후 도출된 범주를 속성

과 차원에 따라 하위범주로 분류하여 범주 간 연결

구조를 제시한다. 이는 인과조건, 중심현상, 맥락

적 조건, 중재적 조건, 결과를 포함하여 범주들 간

의 관계와 구조를 제시하는 모델이다(이태준, 이종

민, 고한준, 2014; Strauss & Corbin, 1994, 1998). 

이에 따라 본 연구의 인과조건은 유명인의 SNS 추

천·보증광고에 영향을 미치는 사건, 이슈, 대상 

등으로 현상의 시작점이라고 할 수 있다. 중심현상

은 연구문제의 중심이 되는 것으로 유명인의 SNS 

추천·보증된 건강기능식품 광고에 있어 소비자가 

가장 먼저 인식하는 긍정적, 부정적 상황과 측면이

라고 할 수 있다. 맥락적 조건은 소비자들이 상호

작용을 통해 반응하는 상황이나 요인, 대상, 문제 

등을 의미한다. 본 연구에서는 유명인의 SNS 추

천·보증된 건강기능식품 광고에 따른 소비자 피

해 감소와 법적, 제도적 보완점을 포함한다. 중재

적 조건은 작용과 상호작용 전략을 추진 또는 자제

하는 조절적 조건을 의미하는데, 본 연구에서는 유

명인의 SNS 추천·보증광고를 시행하는 기업 및 

브랜드에 대한 태도와 유명인에 대한 태도 및 신뢰

성과 관련된다. 작용 및 상호작용 전략은 여러 현

상에 대한 진행상황을 의미하는데, 유명인의 SNS 

추천·보증된 건강기능식품 광고에 대한 마케팅 

관점에서의 평가, 소비자의 인식 등을 포함한다. 

마지막으로 결과는 행동 전략의 결과를 의미하며, 

유명인의 SNS 추천·보증된 건강기능식품 광고에 

대한 자율적 규제 방안과 효과적인 광고 방향을 

제시하고, 추천·보증 광고물의 기준을 제안하고

자 하였다. 이는 유명인의 SNS 추천·보증된 건강

기능식품 광고에 대한 소비자 피해를 감소시키고, 

나아가 기업 및 브랜드의 이미지 제고와 유명인 

광고에 대한 효과 향상 등을 위한 개념적 제안이라

고 할 수 있다.

최근 광고홍보학 분야에서 점차 근거이론을 적

용한 연구들이 진행되고 있지만 그 수가 한정적이

다. 근거이론을 본 연구에 적용한 배경은 먼저, 유

명인의 SNS 추천·보증된 건강기능식품 광고에 대

한 기준이 모호하고, 자율규제에 따르고 있어 소비

자 피해가 우려되는 상황이다. 이에 따라 적합한 

개념화와 관계성을 밝히는 작업이 필요한 시점이

다. 둘째, 근거이론을 통해 귀납적 방법으로 이론

을 도출해감으로써 유명인의 SNS 추천·보증된 건

강기능식품 광고로 인한 소비자 피해와 광고의 구

분 여부 등의 자료를 현장에서 수집하고 이를 토대

로 이론을 구성하기에 적합하다. 셋째, 상호작용론

의 관점에서 유명인의 SNS 추천·보증된 건강기능

식품 광고를 올바른 방향에서 규제하고, 효과적인 

광고 방향과 규제방안을 제시함으로써 증가하고 

있는 SNS 광고 분야의 방법론적 지평을 확장하고 
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이해를 더할 수 있는 기회가 될 것이다. 이에 따라 

스트라우스와 코빈(Strauss & Corbin, 1990, 1998)

이 제시한 방법론을 적용하여 자료 분석 및 체계화 

과정에 기존의 이론과 모델, 가설을 참고 하였다. 

2. 연구 참여자 선정 및 자료수집 

본 연구의 목적은 소비자들이 일상에서 접할 수 

있는 SNS 광고게시물 중 유명인의 추천·보증에 

대한 광고 태도를 고찰하는 데에 목적이 있다. 이

러한 연구목적을 달성하기 위해 근거이론을 적용

하였는데, 근거이론 방법론에서는 범주와 이론을 

충분히 설명할 수 있는 정보원 선정이 중요하다. 

근거이론 방법론을 따르는 일반적인 선행연구에

서는 10~20여명의 연구 참가자를 대상으로 하였

으며, 본 연구에서는 연구목적에 부합하는 참여

자들을 선정하기 위해 의도적 표집 방식(purposive 

sampling)에 따라 광고홍보학을 전공하고 있는 20

대 대학원생 10명을 선정하여 심층면접을 진행하

였다. DMC미디어의 ‘2021 소셜미디어 시장 및 현

황분석’ 보고서에 따르면 10~30대가 가장 많이 사

용하는 소셜미디어는 인스타그램이며, 40~50대는 

네이버밴드를 가장 많이 사용하는 것으로 나타났

다. 20~30대의 홍삼, 비타민 등 면역력 증진과 관

련된 건강기능식품 구매가 급증하고 건강기능식

품 구매 경로가 대부분 온라인을 통해 구매한다는 

조사 결과를 바탕으로 하였다(건강기능식품협회, 

2020). 이에 SNS 이용률과 구매력이 있는 20대 중 

유명인이 추천·보증하는 SNS 건강기능식품 광고

를 통해 실제 1회 이상 제품을 구매한 경험이 있는 

사람을 대상으로 하였다. 

이에 따라 20~30대의 사용률이 높은 인스타그

램에서 쉽게 접할 수 있는 광고 유형인 인피드 광

고를 중심으로 분석하였다. 일반 게시물과 동일한 

형태의 인피드 광고는 광고, 후원, 협찬 등의 표시

가 없으면 광고물 자체가 콘텐츠로 인식되는 특성

이 있다. 이에 따라 일반 소비자가 광고물과 일반 

게시물에 대한 구분이 모호하기 때문에 본 연구에

서 중점적으로 분석하고자 하는 일반 게시물과 유

명인의 추천·보증된 광고물의 기준과 규제 기준

에 대한 논의의 자료로 확보하고자 하였다. 본격적

인 질문에 앞서 인터뷰 참가자의 일 평균 SNS 이용

시간과 SNS 쇼핑경험 여부에 대해 질문하였으며, 

SNS 상에서 유명인이 추천·보증하는 건강기능식

품에 대한 광고를 보고 실제 구매 한 경험 횟수에 

대해 질문하였다. 이후 유명인의 추천·보증 표시

가 있는 광고와 표시가 없는 광고물의 예시를 보여

주고 추천·보증된 광고물의 표시 기준과 그에 따

른 법적 규제에 대한 내용을 설명한 후 인터뷰를 

진행하였다. 인터뷰는 공통된 질문을 담은 가이드

라인을 바탕으로 하였으나, 참가자의 개인적 특성

에 따라 응답이 달라질 수 있음을 고려하여 반구조

적 형식으로 진행하였고, 인터뷰 전 본 연구의 목

적과 계획에 대한 안내서와 동의서를 확인한 후 

참가자들의 동의 하에 인터뷰를 녹취하였다. 인터

뷰 참여자의 특성은 다음 <표 2>와 같으며, 최종 

인터뷰 녹취록 작성 후 참여자에게 내용에 대한 

검증 과정을 거쳤다.
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3. 자료분석 

질적 연구의 신뢰도와 타당도를 확보하기 위해 

이론적 표본추출 방법에 따라 자료를 수집하고, 심

층 인터뷰 과정에 연구자가 참여하여 연구 현상

과 사례를 검증하였으며 유명인의 추천·보증 광

고에 대한 시각적 자료를 제공하여 투사적 기법

(projecttive technique)을 병행하였다. 

연구결과에서는 본 연구의 심층 인터뷰를 통해 

도출된 내용을 개방코딩(open coding), 축코딩

(axial coding) 분석을 통해 검증하였는데, 개방코

딩 단계에서는 심층 인터뷰 진행 후 녹취록을 바탕

으로 자료를 코딩하기 위해 여러 차례 해석적 읽기

를 하여 자료를 개념화하였다. 개념화란 사건이나 

사물, 행동 등에 대한 표현으로 자료로부터 얻을 

수 있는 중요한 분석적 개념에 대한 현상이라고 

할 수 있다(Strauss & Corbin, 1998). 개념에 대한 

분류는 인터뷰 참가자가 응답한 용어를 사용하거

나 본 연구의 배경을 고려하여 명명하였다. 개념화 

이후 트랜스크립트(transcript)를 통해 하위범주화 

과정을 수행하였고, 이 과정에서 응답자 간 유사성

과 차이점을 도출하여 범주 간 관계를 파악한 후, 

개념과 범주를 연결하는 방식으로 범주의 계층구

조를 확장시켰다. 이에 따라 핵심범주를 중심으로 

SNS 상에서 유명인의 추천·보증된 광고에 대한 

소비자의 인식과 광고 기준 및 광고에 대한 자율규

제 방안을 포괄하는 이론적 패러다임 모형을 제시

하였다. 

연구결과 

1. 개방코딩(open coding) 결과 

심층 인터뷰 자료를 바탕으로 각 개념과 범주화

에 따라 개방코딩을 실시한 결과 총 103개의 개념, 

15개의 하위 범주, 10개의 범주가 도출되었다(<표 

3> 참조). 

<표 2> 심층 인터뷰 참가자 특성 

분류 나이 성별
1일 평균 

SNS 이용시간
월 평균 

SNS 쇼핑경험
최근 1년 간 건강기능식품

SNS 쇼핑경험

A 28 여 7시간 이상 2~3회 3회 

B 24 여 5~7시간 4~5회 2회

C 26 남 1~3시간 4~5회 2회

D 29 여 1~3시간 5회 이상 4회

E 27 여 1~3시간 4~5회 3회

F 25 남 5~7시간 2~3회 2회

G 23 여 3~5시간 2~3회 3회

H 25 여 3~5시간 4~5회 2회

I 25 여 2~3시간 5회 이상 5회

J 27 남 3~5시간 2~3회 4회 
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<표 3> 개방코딩 분석결과

개념 하위범주 범주 축코딩

· 광고 및 협찬 표시
· 공동구매 광고
· 고연령층 구분 어려움
· 일반인은 알 수 없음
· 청소년의 광고구분 불가
· 광고규제 기관

광고물 
가이드라인

광고게시물의 
모호성

인과적 조건 

· 유명인에 대한 호감 
· 유명인 보유 제품 구매
· 유명인에 대한 신뢰 
· 팔로우 취소 
· 유명인의 타SNS 광고
· 팔로워가 많은 유명인은 거의 광고 제품 
· 진실된 유명인이라고 해도 제품 있으면 불신 

유명인의 
주관적 인식

유명인에 
대한 태도

· 피해보상 기준
· 피해 구제 기관 미비
· 피해입증 어려움
· 피해 내용 적극홍보
· 효능 효과 개인차

피해보상 및 
기관 부재

소비자 피해

· 제품 후기 내용 
· 직접 사용 여부
· 다른 곳과 동일한 스토리 
· 게시물 스토리라인
· 일반인 모델 
· 일회성 및 다회성 광고
· 이전 광고 사례
· 광고 퀄리티
· 이미지 중심 
· 객관적 정보 없음 

해당 제품 
광고 기법

유명인의 추천·보증 
광고 신뢰성

중심현상 

· 너무 싼 제품 가격
· 할인 빈도 높음 
· 유명인에 대한 신뢰
· 제품과 유명인 전문성

제품 할인 및 이벤트 

· 건강검진 
· 관심 제품 검색 
· 지인 선물
· 지인 추천 
· 다이어트 효과

본인 및 지인 
건강 관심

개인의 건강 관심도

맥락적 조건

· 관심 제품 검색 
· 해당 성분 검색 
· 제품 성분 표시 
· 부작용에 대한 검색 

식품의약품
안전기준 

광고 정보 신뢰도· 기업 정보 검색 
· 브랜드 인지도 
· 기업 관련 기사
· 브랜드 호감 
· 제품 디자인 호감 
· 기업의 재정상태 

기업 및 브랜드 
인지도



130 광고PR실학연구

개념 하위범주 범주 축코딩

· 일반 게시물 오인 
· 할인코드 이미지 확인
· 링크연결 
· 광고 및 협찬 
· 제품 사진만 있을 때
· 유명인이 평소에 제품을 자연스럽게 노출 
· 광고표시 없음 

광고 판단 
유명인의 추천·보증 광고 

인지 여부
중재적 조건 

· 진정성
· 맞춤법
· 대댓글 내용 
· 친구 태그
· 제품 외 게시물 내용
· 체험단 여부 
· 댓글 필터링 기준
· 낮은 별점부터 확인 
· 다른 제품 게시물 확인 

댓글 작성자 판단

광고물 댓글 및 태그

작용/상호작용

· 제품 장점 강조
· 단점 없는 댓글 
· 베스트 댓글
· 댓글 개수
· 댓글 문체  
· 내돈내산
· 동일제품 다른 댓글 
· 감성적인 댓글 

댓글 품질 지각

 · 해당 제품 게시물
· 타사 제품 게시물
· 웹페이지 이동 여부
· 구매 페이지 
· 체험 행사
· 제품 이벤트

제품 및 브랜드 
정보

제품 및 정보원 판단
· 프로필 사진
· 개인 계정 여부
· 팔로워 및 팔로잉 수
· 지인 커뮤니케이션
· 게시물 업로드 기간
· 좋아요 수 가림 

정보원 정보

· 외국 사례 
· 광고 금지 
· 범칙금 부과 
· 유명인 사업자등록
· 유명인 전용 광고 앱
· 양적 광고
· 광고주에 피해
· 광고 효과 확인불명
· 질적 광고 미확인
· 신고 포상제 
· 규제 채널 확장

유명인에 대한 
규제

유명인의 추천·보증 
광고 규제 기준

및 보완
결과
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2. 축코딩(axial coding) 결과 

전술한 개방코딩 결과에서 구성된 범주 자료를 

바탕으로 축코딩을 실시하였다. 중심현상의 명확

성을 획득하기 위해 범주들 간 연결을 구조화하

여 다음 <그림 1>과 같은 패러다임 모형을 제시

하였다. 

2.1 인과적 조건

인과적 조건은 중심현상의 원인으로 직간접

적인 영향을 미치는 요인이라고 정의할 수 있다

(Strauss & Cobin, 1990). 본 연구에서는 유명인의 

추천·보증된 광고와 일반 게시물의 모호성, 유명

인에 대한 태도(관심도), 건강기능식품에 대한 관

심과 소비자 피해가 인과적 조건으로 파악되었다. 

개념 하위범주 범주 축코딩

· 광고주 피해 
· 과대, 허위광고
· 부작용 책임
· 광고 게재 절차확립
· 건당 광고금액 기준
· 자율규제 위반 패널티
· 광고 규제 기관 확장 
· 기업별 자율규제 
· 가이드라인 정부 제출 

사업자 및 
기업 규제

<그림 1> SNS 유명인의 추천·보증된 광고의 소비자 인식과 광고효과 증대에 대한 패러다임 모형 
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건강기능식품협회(2019)에 따르면 건강기능식

품 구입자의 약 60%는 구입 전 제품에 대한 정보탐

색을 하며, 이중 64.9%가 인터넷에서 정보를 획득

하는 것으로 나타났다. 35.8%의 응답자가 ‘온라인

에서 수집한 정보를 신뢰한다’고 밝혔는데, 이러한 

응답은 지인･주위 사람들의 소개(33.4%), 전문가

의 조언이나 권유(14.1%)보다 많았다. 이처럼 SNS

를 통한 개인의 대인관계가 확장되고, 능동적인 정

보 검색 행위로 SNS 광고물을 통한 구매가 이어지

고 있다. SNS 광고물에 포함된 소비자들의 댓글이

나 효능, 효과에 대한 메시지는 제품에 대한 정보

를 얻거나 구매 후기와 같은 경험을 공유하는 플랫

폼으로써의 역할을 하기 때문에 일반 소비자의 접

근이 수월하다. 그러나 건강기능식품에 대한 광고

물의 경우, 식품의약품안전처에서 정한 기능성, 유

용성과 같은 메시지 사용이 가능함에 따라 효능 

및 효과가 보장되지 않은 제품이 유명인에 의해 

광고되면서 그에 따른 소비자 피해도 빈번하게 발

생하고 있다. 

“공구(공동구매)를 주로 하는데, 공구에서도 인플루언

서가 광고하는 제품이 많다. 내가 믿고 있는 인플루언

서에게 효소를 처음 구매하고 효과를 봤고 1년 동안 

정기적으로 구매했다. 그런데 그 인플루언서가 다른 

효소 제품을 광고하고 있어서 이전의 믿음 때문에 그

것도 구매해서 먹어봤는데, 그건 효과가 전혀 없었다. 

정해진 복용방법대로 2주 넘게 먹었는데 변화를 느끼

지 못했다. 광고 내용이나 후기 댓글에서 운동도 전혀 

하지 않고 4킬로그램이 빠졌다는 말을 믿었는데 아니

었다. 제품 후기를 쓰는 편이 아닌데, 효과가 없다고 

댓글을 남기니까 그 인플루언서가 최소 두 달은 먹어

야 한다고 해서 신뢰가 깨졌다. 그 효소는 지금도 집

안 어딘가에 있다.” (B, 24세, 여) 

“위장장애가 있어서 건강기능식품을 구매했었는데, 

단기간에 효과가 나지 않을 것을 알고 있었지만, 이

걸 먹으면 약간이라도 생체리듬이 바뀐다던지, 화장

실을 편하게 간다던지 어느 정도의 변화를 느낄 수 

있어야 하는데 그런 것도 없으면 효과가 없다고 생

각한다. 그런데 건강식품이라는 게 개인차가 심해서 

다른 사람에게는 잘 맞을 수도 있다고 생각한다.” 

(D, 29세, 여) 

“홍삼을 먹고 알러지가 난 적이 있다. 인플루언서가 

광고하기도 하고 회사 이름도 유명한 곳이라서 믿고 

구매했었는데, 나한테는 맞지 않았던 것 같다. 그렇다

고 딱히 신고를 하거나 불만을 접수할 만한 곳이 없

다. 그 제품을 만든 회사 홈페이지에 문의하거나 온라

인 구매처에서 댓글 같은 것을 남기는 게 전부다.” 

(I, 25세, 여) 

이러한 소비자의 피해가 발생하는 원인은 SNS 

상의 광고 내용이 자의적이어서 소비자로 하여금 

기만·오인을 유발하며, 정보의 미제공 등의 요소

로 볼 수 있다(김민아, 김재영, 2019). 그러나 가장 

큰 문제점으로 지적되는 것은 일반 게시물과 광고

물의 구분이 모호한 유명인의 후기 과장 광고이다. 

후기 과장 광고는 광고주로부터 경제적 대가를 받
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았음에도 이를 밝히지 않고 자신의 계정에서 일반

적인 콘텐츠로 구성하여 홍보하는 것을 말한다(강

미영, 2021). 이런 후기 형식의 광고는 일반적인 

상업적 광고와 다르게 소비자가 지각하는 광고 피

로감과 거부감이 낮게 나타나기 때문에 효과적인 

마케팅 방법으로 활용되고 있다. 

그러나 추천·보증 등에 관한 표시·광고 심사

지침 4조 일반원칙의 라와 마 항목에서는 이와 같

은 유명인의 경험 및 사용을 전제로 광고해야 한다

고 정하고 있다. 세부적으로 라. 표시·광고내용이 

추천·보증인이 추천·보증 등을 한 상품을 계속

해서 사용하고 있는 것처럼 나타낸 경우에, 추천·

보증인은 추천·보증 등이 이루어진 시점에 당해 

상품을 사용하고 있어야 한다. 마. 추천·보증인의 

경험내용이나 판단내용이 일반 소비자들에게 보

편적으로 발생하는 현상이 아니거나 학계·산업계 

등 관련 전문분야에서 일반적으로 받아들여지고 

있는 견해가 아닌 경우에는, 표시·광고의 전체적

인 전달내용이 당해 경험내용이나 판단내용이 보

편적으로 발생하거나 학계·산업계 등에서 일반적

으로 받아들여지고 있는 견해인 것처럼 표현되어

서는 아니 된다. 이처럼 심사지침을 통해 세부적인 

심사기준을 제시하고 있지만 이를 위반하는 광고 

게시물이 지속적으로 나타나고 있으며, 이에 따른 

소비자 혼동으로 피해가 발생하고 있다. 

“보통 광고물과 일반 게시물은 인스타그램 같은 경우 

한 눈에 알아보기는 힘들다. 일상 사진을 올려놓고 

그걸 보고 있다가도 결국 마지막 페이지에는 다이어

트 제품이나 효소 같은 것을 올려놓는다. 그런 게시물

을 보면 속았다는 기분이 든다.” (F, 25세, 남) 

“광고인지 아닌지는 사진이나 게시글을 보고 구분한

다. 대부분 제품 사진이 많거나, 제품이 크게 보이도

록 한 사진은 광고라고 생각하는데 청소년들이 구분

하기에는 쉽지 않을 것 같다. 나는 SNS 광고를 많이 

보고 쇼핑도 자주해서 구분하기 쉬운데 청소년들은 

변별력이 조금 떨어질 수 있기 때문에 광고 게시물인 

줄 모를 수 있다.” (H, 25세, 여) 

SNS 유명인은 소셜 미디어에서 다른 사람들에

게 영향력을 발휘하는 사용자로, 이들이 생산하고 

게시하는 콘텐츠는 공유와 확산이 빠르고 브랜드 

프로모션 이상의 광고 및 홍보 효과를 발휘한다(하

미연 외, 2019). 유명이은 SNS 내에서 자신의 취미

와 일상, 지식 등을 기반으로 다양한 콘텐츠를 생

산함으로써 전문 분야를 구축하여 팔로워들과 관

계를 형성해간다(박소진, 오창규, 2021). 그렇기 때

문에 일상을 공유한다는 관점에서 소비자들은 유

명인과 친밀감을 형성하게 되고, 유명인에 대한 신

뢰가 구축되기 때문에 그들의 광고 메시지에도 큰 

거부감이 없다. 즉 일반 연예인과 달리 평범하면서

도 많은 수의 팔로워를 가진 유명인들의 보증이 

주변의 지인과 친구 등과 동일시되어 공감과 좋아

요, 댓글 등을 통해 상호소통이 활발하다는 장점 

때문에 더욱 친근한 관계로 인식할 수 있다는 것이

다(강미영, 2021). 
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“인플루언서의 계정에서 일상적인 게시물을 보고 믿

음을 갖고 있었는데, 나중에 공동구매 판매처에 그 

사람의 광고 게시물이 뜬다거나 했을 때, 광고 할 시나

리오를 미리 짜놓고 이렇게 하는구나 뒤늦게 생각한

다. 이후부터 그 사람이 공구하는 제품에 대한 신뢰감

이 계속 떨어진다. 처음 한 두 번은 옷이나 패션 소품

을 판매하는 것으로 신뢰감이 형성됐다가도 그런 광고

들이 많아지면, 배신감이 들기도 한다.” (D, 29세, 여) 

”광고물인 것을 알았을 때, 유명인에 대한 이미지가 

더 부정적으로 변한다. 그래서 소심한 복수의 차원에

서 무조건 팔로우를 취소하고, 그 유명인에 대해 안 

좋게 말하고 다니는 경우도 있다. ‘이 사람도 결국 돈 

때문에 이런 광고까지 하는구나’라는 생각이 들어서 

유명인을 동경하는 마음도 없어진다. 설령 다른 좋은 

제품을 그 유명인이 광고하더라도 구매 의향이 없어지

고, 광고 자체에 대한 거부감이 커진다.“ (E, 27세, 여) 

이 같은 응답 내용을 종합하면, 본 연구의 연구

문제 1에서 제기한 유명인의 추천·보증에 관한 

광고물과 일반 게시물의 구분 여부는 정보의 미제

공 게시물과 광고에 대한 표시가 없는 광고물을 

보았을 경우 구분이 명확하지 않다고 정리할 수 

있다. 광고임을 적시하지 않은 인피드 형식의 광고

물은 일반 게시물과 혼동이 있어 소비자 오인성과 

소비자 피해를 촉발하고 유명인에 대한 소비자의 

일반적인 태도에 대한 변화가 발생하는 원인이라

고 볼 수 있다. 또한 소비자가 유명인과의 관계적 

측면에서 친밀감과 신뢰감이 높게 형성된 상황에

서 광고물임을 인지하였을 때, 해당 유명인에 대한 

소비자 태도에 부정적인 영향을 미쳐 유명인과 브

랜드에 대한 태도와 구매의도가 감소하거나 부정

적인 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 

2.2 중심현상 

중심현상은 연구의 주제나 문제점 등 중심이 되

는 쟁점을 의미하는 것으로 심층 인터뷰 내용 중 

빈번하게 등장하는 개념이라고 할 수 있다. 본 연

구의 중심현상은 유명인의 추천·보증된 광고에 

대한 신뢰성으로 명명하였다. 

추천·보증 등에 관한 표시·광고 심사지침

(2020. 6. 22 개정, 2020. 9. 1 시행)은 추천·보증인

이 광고주와의 경제적 이해관계에 따라 소비자에

게 추천·보증 등의 형태로 하는 표시·광고에 적

용된다. 추천·보증 등이란 광고주 의견이 아닌 제

3자의 독자적 의견으로 인식될 수 있는 내용이 음

성, 사진, 영상 등으로 표현된 것을 말하고, 광고주

와 추천·보증인 사이의 경제적 이해관계를 공개

하지 않을 경우 부당한 광고에 해당한다고 명시하

였다. 또한 공정거래위원회의 추천보증심사지침 

내용에 따르면, 추천·보증 내용이 광고인지 혹은 

진실된 후기인지 여부는 소비자에게 제품 구매에 

있어 중요한 고려사항이고 경제적 대가를 지급받

고 추천·보증하면서 그 사실을 공개하지 않았을 

경우 소비자 기만 광고에 해당한다고 안내하고 있

다. 이밖에도 유명인이 실제 경험하지 않거나 실제 

경험과 다른 내용을 추천·보증 할 때에는 거짓과

장광고에 해당한다는 기준을 제시하였다. 
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”인플루언서 인기가 얼마나 많은지에 따라 내가 느끼

는 신뢰도가 다르다. 팔로워가 많은 인플루언서가 추

천한다면 그만큼 많은 사람들이 신뢰하고 인지도가 

높다는 것이기 때문에 광고인 줄 알면서도 제품을 구

매하게 된다. 건강기능식품이나 보조제 같은 경우 의

사나 의학계의 유명한 인플루언서가 광고하면 더 전

문적으로 보이긴 하지만 오히려 약을 팔려고 이런 광

고까지 하나 생각이 들기도 한다. 살 빠지는 차 같은 

건 굳이 전문적인 인플루언서가 아니어도 괜찮다.“ 

(A, 28세, 여) 

”나는 개인적으로 스포츠 선수들을 팔로우 하고 있는

데, 국가대표 스포츠 선수가 광고하는 것을 보면 그냥 

신뢰가 간다. 국가대표 선수는 나라를 대표하는 사람

이기도 하고, 성실하다는 이미지도 있어서 좋다. 우유

나 건강과 관련된 보조제, 영양제는 스포츠 선수와도 

이미지가 일치한다는 생각이 있어서 오히려 더 좋다

고 생각한다.“ (G, 23세, 여) 

”인플루언서가 광고하는 제품을 진짜 먹어보거나 경

험하지 않았다고 생각하는 경우가 많다. 사실 옷이나 

화장품은 눈으로 보이는 것이니까 착용해 볼 수 있고, 

사용한 사진도 많이 볼 수 있는데, 식품은 먹었다고 

할 수 있는 증거가 없다. 그냥 그 사람이 하는 말만 

믿어야 한다. 그래서 별로 진실 돼 보이지 않는다. 

그런데 한 사람이 한 가지 제품을 오래 광고하면 믿음

이 가기도 한다.“ (H, 25세, 여) 

유명인의 추천·보증된 광고에 대한 신뢰도는 

광고에 대한 개인의 믿음과 신뢰로, 광고 정보원과 

메시지, 매체 요인이 영향을 미친다고 선행연

구들에서 밝혀진 바 있다(김은희, 유승엽, 2018; 

Ducoffe, 1996; Kollock, 1999). 신동희와 장우성

(2010)은 정보원의 신뢰도와 광고효과변수에서 광

고 신뢰도의 역할을 규명하였는데, 연구 결과 정보

원의 신뢰도가 높은 사람은 광고 태도가 높게 나타

남을 확인하였다. 

본 연구의 연구문제 2에 제시한 중심현상은 유

명인의 추천·보증된 광고물에 대한 소비자의 신

뢰수준으로써, 유명인이 직접 제품을 사용했는지

의 여부가 유명인과 제품에 대한 신뢰도를 결정하

는 기준이 된다는 것을 확인하였다. 소비자가 신뢰

하는 정보원이 제공하는 정보에 대해서는 소비자

의 불확실성을 감소시키는 광고효과를 나타낸다

는 점에서 광고 정보원은 신뢰도에 큰 영향을 미치

는 것을 알 수 있다. 

2.3 맥락적 조건 

맥락적 조건은 중심현상과 관련된 요인들이 중

심현상에 직간접적인 영향을 미쳐 개인의 대응에 

차이를 발생하는 것을 의미한다(Strauss & Cobin, 

1990). 본 연구에서는 개인이나 주변인이 갖고 있

는 건강에 대한 관심도와 광고에서 얻는 건강 정보

에 대한 신뢰도를 맥락적 조건으로 꼽았다. 

개인이나 주변인이 가진 건강에 대한 관심도는 

개인의 욕구를 충족시킬 수 있는 제품이나 관련성

이 높은 정보를 제공받을 수 있기 때문에 광고태도

에 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 볼 수 있다

(이성준, 2014). 특히 SNS 광고는 개인의 검색어와 
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관심도에 따라 맞춤화된 광고로 노출 될 수 있기 

때문에 개인화의 특성을 보이고 있다. 또한 광고를 

통해 획득하게 되는 건강 정보에 대한 신뢰도는 

개인의 건강관심도와도 연관이 있는 요소로서, 건

강에 대해 높은 관심도를 가진 소비자의 경우 관련 

제품에 대한 정보 검색량이 많을 수 있기 때문에 

효능이나 성분이 표시된 광고에서 얻는 정보에 대

한 신뢰도가 중요한 요인으로 파악되었다. 신뢰도

란, 정보원이 객관적이고 정직한 방법으로 정보를 

제공하고 있다고 신뢰하는 것으로 정의할 수 있다

(Ohanian, 1991). 이러한 신뢰도를 구성하는 척도

에는 ‘믿을 수 있는(dependable)’, ‘정직한(honest)’, 

‘신뢰할 수 있는(reliable)’, ‘진심의(sincere)’, ‘신용

할 수 있는(trustworthy)’과 같은 항목을 구성될 수 

있다(Hovland et al., 1953). 

”건강에 관심이 많아진 편이다. 피로감을 자주 느끼

고, 소화불량 증세가 자주 있어서 관련된 식품을 찾아

보기도 한다. 평소에 운동도 하지만 운동만으로는 한

계가 있다고 느껴서 SNS에서 다른 사람들이 좋다고 

한 제품을 사서 먹어보기도 한다. 그런데 제품 광고에

서는 당연히 장점만 얘기하고, 그 제품을 판매하는 

회사 홈페이지에 접속해서 정보를 찾아보기도 하는데 

단점이나 부작용을 명확하게 적어 놓은 것은 거의 없

었다“ (F, 25세, 남) 

건강기능식품에 관한 법률 제3조에 따르면 건

강기능식품은 인체에 유용한 기능성을 지닌 원료

나 성분을 사용해 제조 및 가공한 식품을 의미하

며, 기능성이란 인체 구조 및 기능에 대해 영양소

를 조절하거나 생리학적 작용 등과 같은 보건 용도

에 유용한 효과를 얻는 것을 의미한다. 건강기능식

품은 일반 의약품에 비해 전문적인 지식이 없거나 

의사의 처방이 없어도 구매가 가능하다는 점에서 

SNS를 통해서도 쉽게 판매되고 구매가 가능하다. 

”나는 특히 다이어트에 관심이 많다. 다이어트 보조제 

여러 가지를 사서 먹어보기도 하고, 주변 사람이 간이 

안좋다고 해서 간에 좋은 제품도 선물해 본 적이 있

다. 물론 구매하기 전에 인터넷에서 성분이나 판매 

회사를 검색해보고, 다른 온라인 쇼핑몰에서 제품에 

대한 후기 같은 것도 찾아본다. 회사 이름이 유명하거

나 많은 사람들이 좋은 구매 후기를 써 놓으면 믿고 

구매하는 편이다.“ (I, 25세, 여) 

본 연구에서는 해당 제품에 대한 정보가 부족하

다고 생각될 경우 온라인을 통해 해당 제품과 성분

을 검색해보거나 기업 및 브랜드에 대한 정보를 

검색하는 것으로 확인되었다. 또한 기업의 재정상

태도 신뢰도에 영향을 미치는 요인 중 하나로 나타

났다. 즉 정보원 신뢰도에 대한 연구에서 밝혔듯 

동일한 정보를 획득하더라도 정보를 전달하는 사

람이 누구인지에 따라 정보 인식과 수용 및 태도에

서 차이가 있다(차희원, 김훈순, 배지양, 2007). 

”광고에서는 정확한 정보를 제공해주지는 않는다. 인

플루언서나 댓글을 보면 거의 좋아요, 살이 빠지는 

것 같아요, 뭐 이런 느낌적인 댓글이나 게시글이 전부
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다. 간혹 성분에 대해서도 적어놓긴 하는데 그게 어떤 

성분인지 몰라서 다시 검색해본다“(J, 27세, 남) 

”제품을 제조하고 판매하는 기업의 재정상태도 굉장

히 중요하다. 기업 재정이 건전해야 좋은 재료로 좋은 

제품을 만들 수 있고, 광고 모델도 인지도 낮은 인플루

언서보다 인지도 높은 인플루언서를 활용해 광고 효

과를 볼 수 있다는 생각이기 때문이다.“ (B, 24세, 여) 

식품 등의 표시ㆍ광고에 관한 법률 제1조에서

도 명기하였듯 식품 등에 대해 올바른 표시·광고

를 하여 소비자의 알 권리를 보장하고 건전한 거래

질서를 확립함으로써 소비자 보호에 이바지해야 

하는 것을 목적으로 하고 있다. 소비자의 알권리를 

충족해야 한다는 관점에서 건강기능식품 광고에

서 제품의 성분을 고시하는 것은 물론 제품의 제조 

및 판매에 대한 정보를 충분히 제공하여 소비자의 

합리적인 선택이 가능하도록 해야 한다. 

본 연구의 연구문제 3으로 설정한 유명인의 추

천·보증된 광고물에 대한 소비자 인식은 건강에 

관심을 가진 소비자가 제품을 구매할 때 중요한 

영향을 미치는 요인 중 제품과 유명인에 대한 정보

제공에 대한 인식으로 보았다. 즉 개인이나 주변인

이 갖고 있는 건강에 대한 관심도와 광고에서 얻는 

건강 정보에 대한 신뢰도가 소비자의 광고태도에 

영향을 미칠 수 있는 맥락적 조건으로 볼 수 있는

데, 응답에 따르면 건강기능식품 광고의 경우 대부

분이 어떤 성분과 효과, 효능에 대한 상세 설명이 

부재하기 때문에 광고만 보고 구매를 결정하기 보

다는 온라인이나 기업 등의 홈페이지에서 정보를 

추가 검색하여 구매를 결정하게 된다는 것을 확인

하였다. 

2.4 중재적 조건 

중재적 조건은 중심현상의 강도를 완화시키거

나 변화를 주는 것을 의미하는데, 인과조건이 중심

현상에 미치는 영향을 조절하거나 변화시키는 요

인으로 볼 수 있다. 본 연구에서는 일반 소비자들

이 유명인의 추천·보증된 광고물을 인지 여부에 

따라 소비자의 행위나 인식에 영향을 미칠 것으로 

파악하였다. 일부 인터뷰 참가자들은 유명인의 추

천·보증된 광고를 접한 제품을 구매하였다가 효

능이나 효과를 보지 못했던 경험이 있고, 추천·보

증된 광고인 줄 몰랐다가 추후에 인지하고 난 후 

유명인이나 브랜드, 제품에 대한 인식이 부정적으

로 변하거나 후기를 조작한다는 사실에 신뢰감이

나 태도가 부정적인 방향으로 변화되었다. 

”일반 게시물인 것으로 인지하고 있었다가 이미지 끝 

페이지에서 제품과 인플루언서가 같이 찍힌 사진을 

보거나 제품만 있는 사진을 보면 ‘아 역시 광고구나’ 

하면서도 자연스럽게 광고를 받아들이는 것 같다. 광

고인 것을 알면서도 계속 보게 된다.“ (J, 27세, 남) 

“콤부차와 같은 다이어트 보조제나 칼슘 보충제를 구

입하고 지인에게도 선물한 경험이 있는데, 효과가 별

로 없는 것 같아서 사 놓고 끝까지 먹지는 않았다. 

내가 BTS를 좋아하는데 막내 멤버가 콤부차를 먹는 
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사진이 많이 보여서 나도 구입했다. SNS에서 검색하

면 추천 제품으로 비슷한 제품들이 노출된다. BTS 맴

버가 사서 먹고 있어서 광고물이라는 생각이 별로 들

지 않았다.” (A, 28세, 여) 

하미연 외(2019)는 인플루언서가 경제적 이해

관계에 의해 작성한 보상된 추천을 소비자가 인지

할수록 광고 효과에 부정적인 영향을 미친다는 것

을 검증한 바 있다. 설득지식모델에 따르면 전달자

의 동기나 전략, 기법 등에 소비자는 자신이 알고 

있는 배경 지식을 활용하여 대응하는 경향을 보이

는데, 소비자가 광고 전달자의 의도나 동기를 의심

하게 되면 설득력과 진실성이 훼손될 수 있다

(Friestad & Wright, 1994). 이로 인해 광고와 해당 

제품 등에 대해 비호의적인 태도를 취할 수 있으

며, 이는 곧 광고 태도와도 직결된다(하미연 외, 

2019). 

“다른 제품은 모르겠지만, 건강기능식품이나 보조식

품 같은 경우는 성분이나 부작용도 효능, 효과와 함께 

광고라고 밝혀야 한다. 광고인 것을 알리고 난 후 소

비자가 선택할 수 있게 하는 것이다. 건강과 직결되는 

제품이기 때문에 개인에게 부작용이 나타날 수 있는 

성분이 있을 수도 있기 때문에 반드시 광고라고 알려

서 소비자가 쉽게 판단할 수 있도록 해야 한다.” (D, 

29세, 여) 

2.5 작용/상호작용 전략 

작용 및 상호작용은 중심현상에 대응하기 위해 

취해지는 인터뷰 참가자의 전략적, 의도적, 일상적 

행위와 반응으로 정의할 수 있다. 즉 본 연구에서

는 유명인의 추천·보증된 광고에 대한 신뢰성과 

유명인의 추천·보증된 광고 규제 기준에 대한 후

속조치를 의미한다. 

광고물에 대한 정보가 부족할 경우 소비자의 댓

글이나 태그를 통해 간접적인 정보를 획득할 수 

있는데, 이 때 광고물에 대한 댓글을 판단하는 데

에 있어 댓글의 품질이나 댓글의 방향성, 정보원 

등을 중요한 요인으로 꼽을 수 있다. 송수연, 김유

승(2020)의 연구에서도 댓글의 방향성에 따라 소

비자의 태도와 광고물에 대한 신뢰도에 영향을 미

치는 것으로 검증되었다. 댓글의 문법이 정확한 경

우 오히려 신뢰도가 감소하고, 제품의 정보가 자세

하게 나타난 댓글의 경우 진정성을 의심하는 것으

로 볼 수 있다. 이에 따라 광고물의 댓글과 태그가 

광고물의 진정성과 신뢰성에 영향을 주는 요인으

로 설정되었다. 

“구매후기는 잘 안 쓰는 편인데, 진짜 효과가 좋다고 

생각했을 때에는 별점을 다섯 개 만점을 주거나 간략

하게만 쓴다. 안 좋았던 제품은 후기 작성은 당연히 

안 하고, 더 이상 쓰지 않고 버린다. 만약 부작용이 

생기면 다른 사람들에게 알려주기도 한다. 다른 사람

들은 어떤지 모르겠지만 댓글이나 구매후기 신뢰도는 

딱 절반만 믿는 편이다.” (A, 28세, 여) 

“지극히 감성적인 댓글이 많은 제품이 있다. 다른 것들

을 읽다보면 왜 안 좋고, 어떤 점이 좋은지 자세하게 
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써있는데, 무조건 좋다거나, 느낌적인 느낌으로 쓴 댓글

은 안보고 거른다. 그리고 태그를 확인하기도 하는데, 

친구가 태그 되어 있거나, #내돈내산 이런 태그가 있으

면 그 게시물은 좀 유심히 보는 편이다.” (H, 25세, 여)

또한 구매하고자 하거나 관심이 있는 제품 혹은 

유명인 정보원에 따라 소비자의 태도가 달라질 수 

있는데, 정보원의 신뢰도나 진정성이 높을 경우 정

보원에 대한 판단 역시 긍정적일 수 있다. 또한 

정보원과 제품의 일치성이 높을 경우에도 제품의 

효능이나 가격적 측면에서 소비자의 구매의도와 

행위에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 김소영, 조

창환(2016)은 유명인의 인스타그램 광고 메시지와 

정보원의 진정성 효과에 대한 연구에서 광고 정보

원의 보증 속성으로 실제 고객의 여부, 광고료 수

익 유형 여부, 경험 여부로 설정하여 정보원의 진

정성을 검증한 결과, 이러한 보증 속성 세 가지 모

두 지각된 진정성에 유의미한 영향을 미친다는 결

과를 도출하였다. 특히 광고 정보원은 광고 제품을 

추천하고 보증하는 방식으로 메시지를 전달하고 

있기 때문에 광고 정보원, 즉 유명인이 해당 제품

에 대한 경험이 있는 실제 고객이라는 것은 소비자

들에게 신뢰감을 주고, 광고 전달 메시지에 대한 

태도도 긍정적으로 평가할 가능성이 크다(김소영, 

조창환, 2016). 일반 소비자들은 광고 정보원에 대

한 구체적이고 명확한 정보가 없을 때 부정적 편향

에 의존하여 광고 정보원을 평가하기 때문에

(Darke & Ritchie, 2007) 정보원이 실제 고객임을 

강조할 때 진정성에 대한 긍정적인 평가가 반영되

어 제품이나 광고에 대한 태도 또한 긍정적으로 

작용할 것이다. 

“체험 후기 이벤트나 1+1, 가격 할인 이벤트 등 다양하

게 이벤트를 하는 제품이 있다. 그런 제품들을 보면 

혹해서 사기도 하는데, 결국은 다 먹지 못하고 버리는 

경우가 더 많다. 그렇게 싸게 파는 데에는 이유가 있

을 것이고, 할인 이벤트를 너무 자주해도 별로 믿음이 

안간다.” (F, 25세, 남) 

“블로거나 SNS 체험단 운영도 믿을 게 못된다. 그 사

람들은 일단 무료로 제공받는 것이니까 단점을 쓸 수 

없고, 홍보 목적으로 체험단이 된 것이기 때문에 무조

건 좋은점만 부각시켜야 한다. 나도 예전에 체험단을 

해봐서 알지만, 내가 직접 사용하는 경우보다 다른 

사람들에게 그냥 주는 경우가 많고, 어떤 사람들은 

그걸 다시 중고 사이트에 돈을 받고 되팔기도 한다. 

체험단이 그 한 가지 제품만 하는 경우는 거의 없다.” 

(J, 27세, 남) 

이용후기 댓글이나 태그는 소비자들이 제품을 

선택하고 구매하기 전 많은 영향을 미치는 요인으

로 볼 수 있다. 제품을 경험한 소비자의 정직한 

이용후기는 재화 및 서비스에 대한 정보를 제공함

으로써 소비자들에게 편익을 제공하며, 구매 결정 

전 이용후기를 확인함으로써 사업자로부터 제공

된 정보들을 평가하고 의심하며 판단할 수 있다(김

민아, 김재영, 2019). 

이 같은 응답에 따르면 SNS에 게시된 유명인의 

추천·보증에 관한 광고물의 댓글 및 정보, 정보원 
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판단은 소비자의 광고태도와 구매의도에 직결되

는 요인으로 판단할 수 있다. 다른 사람들의 댓글

은 제품의 직접 경험에 기반한 것이라는 소비자의 

판단과 함께 게시물에 나타나 있지 않은 정보에 

대해 추가적인 정보습득이 가능하고 제품에 대한 

판단이 가능하도록 한다. 그러나 소비자는 긍정적

인 후기보다 부정적인 후기에 더욱 주의를 기울이

면서도 무조건적인 긍정 후기에는 낮은 신뢰도를 

보이기도 한다. 때문에 유명인이 추천·보증하는 

광고 게시물에 포함된 후기 댓글은 제품을 경험한 

것으로 위장해 긍정적인 후기를 남기는 가짜 이용

후기나 경제적 이해관계를 밝히지 않은 채 홍보하

는 행위는 소비자의 결정에 있어 충분한 정보를 

제공하지 못하게 되므로 궁극적으로는 신뢰를 잃

게 된다(EPRS, 2015). 

2.6 결과 

본 연구의 패러다임 모형 결과에서는 건강기능

식품 광고에 대한 소비자 피해를 감소하고 광고의 

효과를 증대할 수 있는 방안으로서 유명인의 추

천·보증된 광고의 기준과 광고의 규제 방안의 보

완이 중요한 결과로 제시되었다. 

유명인의 추천·보증된 광고에서 경제적 이해

관계의 명확한 표시 방법과 위치에 규제 기준을 

보완한 바 있다. 추천･보증 등에 관한 표시･광고 

심사지침 개정안 마련을 통해 경제적 이해관계를 

표시하는 문구는 알기 쉬운 표현을 사용하여 해당

되는 각 게시물(영상 등 포함)의 처음에 표시하도

록 개정하였고, ‘유료광고’ 표현에서 확장하여 ‘금

전적 지원’, ‘무료 제품’, ‘협찬 제품’을 포함하도록 

하였다. 또한 심사지침에 따르면, 모바일 광고 내

에서 사진형 게시물에 경제적 이해관계를 표시하

는 적절한 방법으로 첫 번째 해시태그에 표시하거

나 사진과 연결된 글의 첫 부분에 표시하도록 정하

고 있다. 이는 모바일에서 게시물을 확인할 경우, 

게시물의 앞부분에 광고임을 명시하지 않고 더 보

기를 눌러야 광고임을 확인할 수 있기 때문에 소비

자의 오인을 가져올 가능성이 있다. 이에 따라 각 

게시물의 처음에 표기하도록 개정하였다. 

그러나 유명인이 직접 경험하지 않은 제품을 경

험한 것처럼 게시물을 작성하고 업로드 한 게시물

이 광고의 여부에 대해 논의되고 있는데, 이에 대

한 법적 규제 기준도 마련되어야 한다. 이는 광고 

내용임을 보여주는 메시지 형태로 광고물의 여부

를 판단할 수 있는데, 한국소비자원(2020)은 ‘체험 

후기’, ‘일주일 동안 사용해 보았음’, ‘체험단’, ‘선

물’, ‘사장님 감사합니다’, ‘~에서 보내주셨어요’ 등

의 모호한 표현이 소비자로 하여금 판단이 모호하

게 할 수 있다고 하였으며, 이러한 불명확한 내용

의 메시지를 개선해야 한다고 지적하였다. 

“광고라고 적시하지 않은 것 자체로도 은폐하는 것이

라고 생각한다. 체험단이 작성한 게시물에도 모두 광

고라고 표시하도록 해야 하고, 광고주에게도 똑같이 

광고 표시 할 것을 강제해야 한다. 자율규제에 맡긴다

고 하는데, 그렇게 되면 편법이 너무 많이 생긴다. 키

워드를 지정해서 광고라는 것을 밝히고 지키지 않았

을 때 광고주와 광고를 한 인플루언서에게 모두 책임
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을 물어야 한다.” (A, 28세, 여) 

“쓰리아웃제도를 도입하면 좋겠다. 예를들면, 첫 단계

는 경고, 다음 단계는 벌금, 다음은 계정 중지 등의 

방법을 적용하면 경각심을 가질 것이다. SNS 미디어 

특성 상 표현은 자유롭되, 처벌 수준은 대중매체 수준

과 동일하거나 그 이상으로 해야 한다. SNS 광고비율

도 높아지는 상황에서 법적으로 강하게 규제하지 않

으면 오히려 미디어 간 역차별이나 광고 피해를 오롯

이 소비자가 떠안을 수 있다.” (C, 26세, 남) 

“광고법에서 모두 충족할 수 없으면 다른 소비자보호

법이나 공정거래 등과 같은 법을 적용해서 처벌할 수 

있도록 해야 한다. 자율규제로 어느 정도 계도기간을 

가졌고 그에 대한 인식도 조금은 바뀌었을 수 있다.” 

(B, 24세, 여)

한편, 광고주뿐만 아니라 유명인의 추천·보증

광고의 현행법 상 유명인에게 적용할 수 있는 규제 

방안을 마련해야하지만 현재까지 논의된 것은 광

고 게시물에 광고임을 적시하는 표시에 대한 부분

만 한계적으로 있었다. 현재 유명인의 광고는 브랜

드와 유명인을 매칭해주는 ‘인플루언서 플랫폼’1) 

서비스를 통해 이루어진다. 인플루언서는 구독자

(팔로워) 수에 따라 나노인플루언서(500~1,000명)

부터 마이크로 인플루언서와 매크로 인플루언서

1) 인플루언서 플랫폼은 인플루언서와 광고주를 매칭해주는 

것으로, 국내 인플루언서 플랫폼은 그 수가 지속적으로 

증가하고 있다. 대표적으로는 더에스엠씨, 애드픽, 애드맥

스, 애드릭스, 텐핑, 미디언스, 태그바이, 마켓잇, 데이터블, 

레뷰, 유커넥, 클링크, 공팔리터, 셀리스토리 등의 기업이 

있다. 

를 비롯해 백 만 명 이상인 메가 인플루언서까지 

총 4개 유형으로 구분된다. 이들은 국내 인플루언

서 플랫폼에 등록하여 브랜드 매칭부터 제품별 광

고 전략, 맞춤형 콘텐츠 제작 등을 공유하고 있다. 

인플루언서 플랫폼은 대부분 디지털 마케팅 기업

으로 광고주와 마케터를 연결해주거나 광고주의 

예산에 적합한 유명인을 연결해주는 등 SNS 광고

를 통해 수익창출 및 광고비 정산, 배분의 역할을 

담당하고 있다. 이들이 유명인과 광고주를 매칭하

거나 수익을 배분하는 방법 등은 플랫폼 기업마다 

다양하고 팔로워 수에 따른 유명인의 등급 등에 

따라 다양하다. 

플랫폼 운영 방식에 있어 한 플랫폼 기업의 경

우 유명인이 회원가입 후 원하는 광고 캠페인을 

선택하고 앱에 적용할 수 있는 주소를 발급해준다. 

앱 홍보 게시물 및 발급 받은 주소를 등록하여 유

저가 홍보 게시물의 웹 주소를 클릭하여 게시물을 

작성한다. 이후 앱 인스톨 발생 건 당 수익금이 

적립되는 형태로 운영된다. 또한 일부는 광고주와 

유명인을 연결해주고, 광고 성과 트래킹 시스템을 

통해 마케터별 광고 성과를 판별한 뒤 광고비를 

실시간 정산 및 배분하는 방식이다. 

“인플루언서에게도 책임을 부여해야 한다. 인플루언

서들이 사업자등록 없이 광고 모델로 활동하고 있기 

때문에 이런 부분에서 법적 규제와 제도가 마련돼야 

한다. 인플루언서들이 모이는 웹사이트와 애플리케이

션이 따로 있다. 그들이 모인 온라인 공간에 광고가 

무작위로 들어온다. 그 광고 중 각자 하고 싶은 광고



142 광고PR실학연구

를 선점하는 것이다. 자신의 컨셉이나 전문성은 것은 

고려되지 않고 광고하다보니 광고주 입장에서도 결국

은 손해다. 어떤 인플루언서가 어떤 제품을 고를지 

모르기 때문에 제품 이미지와 맞지 않으면 오히려 기

업이나 제품 이미지에 부정적인 영향을 줄 수도 있다. 

광고주는 그 인플루언서 계정에서 댓글이나 공유 수, 

좋아요 수 등을 일일이 확인할 수 없기 때문에 광고효

과도 부정확하다.” (D, 29세, 여) 

이는 광고물에 대한 자율규제 기준 개선점과 보

완책 및 광고효과 증대를 위한 요건에 대한 것으

로, 피드형 광고물에 대한 규제가 강화되어야 한다

는 의견과 광고주뿐만 아니라 법적 책임을 유명인

에게도 부여해서 자율규제의 한계를 보완할 수 있

도록 해야 한다. 또한 현재 지정되어 있는 광고 

표시 문구를 상세하고 다양하게 확장하여 소비자 

기만이나 오인성을 줄여 궁극적으로는 SNS 광고에 

대해 긍정적인 소비자 인식의 변화와 건강기능식

품에 대한 소비자 피해를 예방할 수 있도록 해야 

할 것이다. 이에 따라 유명인은 광고주로부터 경제

적인 대가 지급, 제품의 무상 지급, 할인 혜택 등을 

통해 경제적 이해관계에 놓여있기 때문에 사업자

로써 적법한 형태를 갖추고, 그에 따른 제도적 보

완이 필요할 것이다. 

결론 및 논의 

본 연구는 근거이론을 적용하여 SNS 유명인의 

추천·보증광고의 문제점과 그로 인한 소비자 피

해를 파악하고 향후 건전하고 발전된 유명인의 추

천·보증광고 문화의 기반을 확립하기 위하여 규

제 방안의 보완점을 모색하고자 심층인터뷰로 진

행되었다. 이에 따라 다음과 같은 연구결과를 도출

하였다. 

첫째, SNS 유명인의 추천·보증광고 중 광고 표

시를 하지 않아 건강기능식품을 구매하고 개인적

인 피해를 본 소비자들에 대한 자율심의 정책을 

보완해야 한다. 건강기능식품의 광고 사전심의는 

2019년 3월 식품 등의 표시·광고에 관한 법률로 

개정되었다. 현재 건강기능식품 표시와 광고를 위

해서는 식품의약품안전처장이 정한 기준과 절차

에 따른 심의를 거쳐야 하는데, 한국건강기능식품

협의회 광고심의를 통해 적합 및 부적합, 수정적합

의 결과를 받아야 한다. 그러나 자율심의규제를 적

용하고 있는 만큼 다량의 광고물을 개별적으로 심

의할 수 없는 물리적인 한계에 봉착하고, 규제 기

준 또한 이미지 및 게시물에 광고 표시를 하는 것

으로 명확성을 기할 수 없다. 특히 식품표시광고법

상 자율심의는 부당한 표시광고에의 해당성 여부

뿐만 아니라 동법에서 정하고 있는 표시의 기준, 

영양표시, 나트륨 함양 표시 및 광고의 기준에 합

치하는 여부까지라고 정하고 있다(식품표시광고

법 제10조 제3항). 논의의 쟁점은 자율심의에 있

다. 건강기능식품을 심의 대상으로 하는 한국건강

기능식품협회는 패키지, 신문, 잡지, 인쇄물, 홈쇼

핑, 동영상 등을 비롯한 인터넷 매체에 대한 심의

도 진행하고 있다. 그러나 각 매체의 특성이나 적
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용범위 등에 대한 세부적인 가이드라인이 부재한 

상황이다. 따라서 명확한 기준을 명시한 표시광고

심의의 가이드라인을 제시하고 지속적인 모니터

링을 통해 심의를 강화해야 할 것이다. 

둘째, 유명인의 추천·보증광고와 일반 후기 형

태의 광고를 혼동하지 않을 수 있도록 세분화된 

광고 표시 가이드라인을 제시할 수 있어야 한다. 

이러한 가이드라인은 기업 즉 광고주용 및 유명인

이 각각의 입장에서 기준안이 마련되어야 하는 필

요성을 도출하였다. 현재 유명인의 추천·보증광

고의 규제는 자율심의기구에서 일임하고 있지만, 

한국소비자원이나 식품의약품안전처, 공정거래위

원회 등에서 자체적으로 광고를 확인하며 위반 사

례를 적발하고 있다. 그러나 SNS를 비롯한 온라인 

내의 유명인의 추천·보증광고는 일일이 확인할 

수 없을 만큼 양적으로 확대되고 공유되고 있기 

때문에 이에 대한 일괄적인 규제방안이 적용되어

야 할 것이다. SNS 상에서의 표현물이 갖는 법률적 

책임의 핵심은 공연성에 있다. 공연성이란 불특정 

다수가 인식할 수 있는 상태로 정의된다(황용석, 

2012). 공연성의 측면에서 보면 일반적인 개인이 

인식할 수 있도록 추천보증광고에 대한 ‘광고’라는 

표현이 적시되어 있거나 일반 소비자의 ‘구매후기’

와 같은 직접적이고 명확한 단어를 사용하여 소비

자의 혼동을 줄일 수 있는 방안이 검토되어야 할 

것이다. 온라인 상에서 건강기능식품을 비롯한 다

양한 제품과 서비스에 대한 광고가 지속적으로 확

대되고 있는 현실이다. 이에 소비자보호와 소비자 

신뢰를 제고하여 광고주 및 유명인에 대한 긍정적

인 이미지 구축과 산업적 발전을 위해 이용후기가 

객관적이고 신뢰할 수 있는 정보제공의 역할을 할 

수 있도록 이용후기 관리 시스템 등을 운영할 수 

있는 기반이 논의되어야 할 것이다. 

셋째, 소비자가 구매 전 충분한 정보의 획득의 

관점에서 이용후기를 판단하고 필터링 할 수 있는 

시스템이 구축되어야 한다. 영국의 경우 ‘Which?’2)

라는 플랫폼에서 거짓 이용후기를 회피할 수 있는 

방안을 제시하고 있다. 기준은 이용후기의 검토, 

별점, 의심스러운 언어, 작성자의 다른 후기, 구매 

인증 확인, 이용후기 작성자가 구매한 다른 제품 

확인, 온라인 도구 사용, 거짓 이용후기 발견 시 

대처 등의 정보를 제공하고 있다. 이처럼 긍정 혹

은 부정적인 이용후기를 판단할 수 있는 기준을 

정립한다면 소비자의 객관적인 정보의 획득과 올

바른 구매결정으로 유명인의 광고 표시가 없는 추

천·보증 광고로 인해 발생하는 피해를 감소시킬 

수 있을 것이다. 

넷째, 광고 모델로 활동하면서 제품 및 서비스

를 판매하고, 소득을 창출하는 유명인의 사업자등

록의 의무화를 추진하여 소비자 피해 발생 감소와 

올바른 국세 납부 등의 의무를 할 수 있도록 해야 

한다. 현행법 상 창작물을 공유해 수익을 창출하는 

유튜버의 경우 사업자등록을 해야 한다. 사업자등

록을 할 때에는 연 매출액 8천만 원 미만인 경우 

간이과세자로, 그 이상은 일반과세자로 구분하여 

2) https://www.which.co.uk/consumer-rights/advice/how-to-spo

t-a-fake-review(접속일: 2022.04.28)
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등록한다. 사업자등록을 하면 부가가치세와 종합

소득세를 납부하도록 되어있다. 국세청의 보도자

료(2021, 12)에 따르면 최대 1천만 명, 평균 구독자 

수 550만 명을 보유한 유튜버 인플루언서 16명이 

광고 및 후원, 상품 판매 등으로 소득을 얻었지만 

세금을 탈루한 혐의로 적발된 바 있다. 즉 부가가

치세를 탈루했으며, 광고 표시를 하지 않은 광고인 

후기 형태의 광고로 소득을 신고하지 않은 것으로 

확인되었다. 과거, 유튜버는 기타 자영업 등의 코

드로 소득을 신고했기 때문에 소득 파악이 어려웠

다. 이에 국세청은 인터넷·모바일 미디어 플랫폼

에서 영상 콘텐츠를 제작한 뒤 수익을 올리는 신종 

사업자의 소득을 파악하려는 목적으로, 2019년 9

월에 '미디어 콘텐츠 창작업'과 '1인 미디어 콘텐츠 

창작업' 업종 코드를 신설해 적용하기 시작했다. 

국세청에 따르면 2019년 귀속 수입을 자진 신고한 

유튜버는 2776명, 이들의 수입 금액은 연간 875억 

원이었다. 그러나 유튜버와 달리 SNS 및 블로그 

등에서 활동하는 유명인의 경우 사업자등록이 된 

유명인은 제대로 파악할 수 없으며, 이에 대한 규

제도 마땅하지 않다. 콘텐츠를 생산하고 광고로 수

익을 창출한다는 측면에서 콘텐츠 창작자로서 유

명인도 유튜버처럼 법적 테두리에서 관리되어야 

할 것이다. 

이 같은 연구 결과가 갖는 의의와 향후 연구를 

위한 제언은 다음과 같다. 첫째, 광고물과 광고 게

시물의 뚜렷한 구분이 가능하도록 경제적 이해관

계의 정의와 이해관계 표시에 대한 기준을 마련하

는 데에 실증적 자료가 될 것이다. 미디어의 다양

화와 SNS 이용 확산에 따라 유명인의 추천보증 광

고 또한 지속적으로 증가하고 있는 추세다. 그러나 

추천보증 등에 관한 광고에서 경제적 이해관계에 

대한 명확한 정의와 표시 사용 언어가 모호해 소비

자로 하여금 광고로서의 판단을 흐리게 한다. 현재 

추천보증심사시침에 따르면 경제적 이해관계를 

‘현금, 상품권, 할인권, 적립금, 제품 등을 지급하거

나 무료 제공, 무료 사용, 할인혜택, 공동구매, 동업 

및 고용관계 등의 경제적 이익을 공유하는 경우’를 

포함하고 있다. 또한 경제적 이해관계 표시 사용 

언어는 광고, 금전적 지원, 상품 협찬, 무료 제공 

등의 쉽고 명확한 언어를 사용해야 한다. 즉 광고 

표시문구의 다양화와 세분화를 통해 소비자로 하

여금 일반 게시물과 광고물의 구분이 명확하도록 

해야 한다. 현재 표시문구는 #ad, #광고, #체험, #

협찬, #할인 #무료상품, #금전적 지원 등으로 정하

고 있다. 이밖에도 “체험 리뷰에 당첨되었다”, “선

물을 받았다”, “이벤트 지원”, “보내주셨다” 등의 모

호한 표현들이 많지만 이에 대한 규제 기준은 마련

돼 있지 않고, 이를 상세하게 검토하고 적발하는 

것도 쉽지 않다. 그러나 건강기능식품의 경우 소비 

연령대가 20대부터 60대 이상까지 다양한 연령대

로 소비자에게 혼란을 줄 수 있는 표현을 조사하

고, #ad와 같은 영어 표기 또한 인식 저하의 가능성

이 있으므로 경제적 이해관계의 광고 표시문구를 

우리말로 명확하게 표기하도록 하는 것이 바람직

할 것이다. 

둘째, 법적 규제 위반 시 제재 대상에 대한 확장

과 구체적 기준을 마련할 수 있을 것이다. 현재 
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추천보증심사지침에 따르면 제재 대상은 사업자

와 사업자 단체를 표시광고의 주체로 정하고 있다. 

따라서 광고에 관해 수행한 역할과 관여도, 광고의 

구체적 내용, 관리감독 상 책임여부, 경제적 효과

의 귀속 여부 등을 종합적으로 판단하여 사업자에 

한해 시정명령과 과징금 부과, 고발 등의 방법으로 

제재하고 있다. 그러나 전술하였듯 광고 모델인 유

명인 또한 경제적 이해관계의 정의상 동업 및 협

업, 무료 제공, 무료 사용, 금전적 혜택 등을 제공받

은 자에 포함되므로 이에 따라 사업자와 사업자단

체 등과 동일한 법적 적용을 받을 수 있는 근거가 

마련되어야 할 것이다. 또한 현재의 유명인들은 일

반 사업자 신고가 되어 있지 않고, 그 소득에 대한 

명확한 세금 납부 등의 기준이 제시되어 있지 않으

므로 이들에 대한 법적 관리가 필요한 시점이다. 

이러한 맥락에서 건강기능식품에 관련된 법뿐만 

아니라 표시·광고법을 비롯해, 소비자보호법 및 

기업의 자율규제와 관련된 다양한 법안에 적용할 

수 있어야 한다. 다양한 법 적용은 유명인과 광고

주, 관련 산업 분야에서 자율적인 규제를 통해 정

화작용을 유도하고 소비자의 신뢰를 획득하고 향

상하기 위한 토대가 될 것이다. 그러나 광고주와 

유명인의 자율적 정화가 이루어지지 않았을 경우 

규제를 위반한 유명인과 광고주에 대한 명단을 확

보하고 지속적인 교육을 통해 경제적 이해관계를 

밝히는 광고와 표시광고법에 대한 윤리적, 도덕적 

의식을 교육할 수 있는 방안도 제시해 볼 수 있을 

것이다. 이러한 다양한 법제도의 적용은 소비자로 

하여금 유명인과 제품, 브랜드에 대한 신뢰도를 향

상시킨다는 점에서 유명인과 광고주의 공동 책임

을 강조하는 조치라고 볼 수 있다. 

이상과 같이 도출된 결과와 의의를 바탕으로 본 

연구의 한계점은 첫째, 실증적 연구를 위해 소비자

의 관점에서 심층인터뷰를 진행하였지만 소비자

의 연령대를 60대 이상까지도 확대하는 것이 필요

하다. 건강기능식품의 20~30대 소비 목적은 주로 

부모님 선물이나 지인 선물, 혹은 다이어트 보조제

로 주로 한정된다. 반면 50~60대는 본인의 건강에 

대한 관심이나 가족들을 위한 구매 비율이 높기 

때문에 그에 따른 피해 경험이나 광고와 게시물의 

혼동도 높을 것으로 예측할 수 있다. 

둘째, 유명인의 추천·보증광고가 다양해진 만

큼 건강기능식품 이외에도 다른 제품군에 대한 확

대적인 시각으로 후속연구를 제안해 본다. SNS를 

통한 유명인의 추천·보증광고 제품이 일반 식품

을 비롯해 패션, 가전 및 가구, 반려용품 등으로 

다양해지고 있기 때문에 이에 대한 소비자 피해도 

지속적으로 나타나고 있다. 이에 다른 종합적 규제

방안을 마련하고 실제 관련 산업에 적용하기 위해

서는 제품군의 다양화된 연구가 진행되어야 할 것

이다. 
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Abstract

A Study on Consumer Attitudes toward Celebrity’s 
Recommended and Guaranteed SNS Health 
Functional Food Advertisements: Focusing on 
In-depth Interviews Based on Grounded Theory
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As consumers' interest in health has increased since the COVID-19 pandemic, advertising for celebrity 

recommendations and guarantees through SNS has been used as an effective marketing strategy. 

SNS advertisements recommended and guaranteed by celebrities are subject to the Act on Fair Display 

Advertising. However, research on policy security is needed due to concerns that consumers might 

suffer from the lack of economic interests in SNS health functional food advertising recommended 

by celebrities. On the other hand, in this study, we conducted in-depth interviews based on ground 

theory to derive key results. As a result, the first is appropriate damage relief institutions and policies 

for consumers for damages caused by not displaying advertisements in SNS celebrity recommendations 

and guarantees. Secondly, we must be able to present detailed guidelines for displaying advertisements 

so as not to confuse celebrity recommendation and guarantee advertisements with general later forms 

of advertisements. Third, it is a system that allows consumers to judge and filter usage reviews from 

the perspective of obtaining sufficient information before purchasing. Finally, the mandatory 

registration of celebrities who sell products and services as advertising models and generate income 

should be promoted. Based on these results, it is expected to provide policy and practical implications 

for the improvement of SNS health functional food advertising regulations recommended and 

guaranteed by celebrities.

keywords: SNS, Celebrity, Recommendation·Guarantee Advertisement, Grounded theory, 

Health functional food


