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【서울=뉴시스】최성욱 기자 = 포털사이트 네이버∙다음이 불명확한 키워드 광고를 구분하기 
위해 내놓은 개선안이 사실상 무용지물이라는 주장이 나왔다. 

곽주원 정보통신정책연구원(KIDSI) 연구위원은 21일 대한상공회의소에서 열린 '네이버∙다음 
동의의결안의 배경 및 내용과 향후 전망'을 주제로 한 세미나에서 "키워드 광고에 대한 동의
의결안의 효과가 0.1%에 불과하다"고 밝혔다.

곽 연구위원에 따르면 검색 정보와 광고를 구분하는 인터넷 사용자들의 인지율을 조사한 결
과, 네이버∙다음이 키워드 광고를 정보와 구분하기 시작하기 이전 77.1%에서 이후 77.2%로 
0.1% 포인트 높아지는데 그쳤다. 

동의의결안을 통해 네이버∙다음이 제시한 키워드 광고에 대한 개선안이 실질적으로 정보와 
광고를 구분하는 인터넷 사용자 인지율을 높이는데 전혀 도움이 되지 않는다는 것이다.

공정위는 지난해 11월 네이버와 다음의 시장지배적 지위 남용 행위와 관련해 두 회사가 신청
한 동의의결제를 받아들이기로 하고, 이해관계자의 의견수렴 등 동의의결 절차를 진행해왔다. 

이번 사건의 쟁점 중 하나인 키워드 광고는 사용자가 특정 검색어를 입력했을 때 정보검색 결
과와 함께 관련 광고가 노출되는 방식으로 정보와 광고가 제대로 구분되지 않는다는 지적을 
받아왔다. 

이에 따라 네이버와 다음은 동의의결안을 통해 광고와 일반 검색 결과를 명확히 구분하기 위
해 ▲광고에는 '~와 관련된 광고'라고 표시 ▲광고 영역은 음영으로 처리하는 등의 시정안을 
제시하고, 즉각 시행에 나섰다.

하지만 실제 인터넷 사용자들은 67.3%만이 'AD' 아이콘이 광고를 뜻한다고 알고 있었고, 이 
가운데 인터넷 사용자가 'AD' 아이콘만을 보고 광고라는 사실을 알게 된 경우는 26.5%에 그
쳤다. 

곽 연구위원은 "신문이나 방송 광고와 비교해 볼 때 키워드 광고의 비인지율(22.9%)은 여전히 
높은 수준"이라며 "대부분이 지속적인 경험에 의해 광고와 정보를 구분하게 된다는 사실에 비
춰볼 때 동의의결안의 효과는 장기적으로 나타날 것으로 보인다"고 평가했다.

한편 공정거래위원회는 26일 전원회의에서 이 같은 내용을 담은 네이버·다음의 동의의결안의 
확정여부를 결정할 계획이다.
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