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“Made with AI” 투명성의 역설:

AI 라벨링 유무가 진정성, 브랜드 신뢰,

브랜드 태도에 미치는 영향*

김  은  호  문  창  근†

동아대학교 경영정보학과 전북대학교 심리학과

본 연구는 생성형 AI가 광고 제작 전반에 보편적으로 활용되고 있는 환경에서, AI 사용 여부

의 명시(AI 라벨링)가 소비자의 광고 반응과 브랜드 평가에 미치는 영향을 실증적으로 검증

하였다. AI 라벨링이 광고에 대한 진정성 지각을 통해 브랜드 신뢰와 브랜드 태도로 이어지

는 경로를 분석하고, 이 과정에서 소비자의 AI 리터러시 수준에 따른 조절효과를 확인하였다. 

생성형 AI로 제작한 가상의 세탁세제 광고를 활용하여 AI 사용 여부를 제시한 조건과 제시

하지 않은 조건을 비교하였다. 연구 결과, AI 라벨링이 제시된 광고는 그렇지 않은 광고에 

비해 진정성 지각이 유의하게 낮았으며, 이러한 진정성 지각은 브랜드 신뢰를 거쳐 브랜드 

태도에 부정적인 간접 효과를 미치는 것으로 나타났다. 또한 이 간접 효과는 소비자의 AI 리

터러시 수준에 따라 조절되었는데, AI 리터러시가 높은 소비자일수록 AI 라벨링에 따른 진정

성 저하와 그에 따른 브랜드 태도의 부정적 효과가 더욱 강화되었다. 본 연구는 생성형 AI 

활용이 일상화된 시점에서 AI 사용 제시의 투명성이 항상 긍정적 효과로 이어지지 않을 수 

있음을 보여주며, 투명성의 역설 관점에서 AI 광고 효과를 확장하였다는 점에서 학문적 의의

를 지닌다. 또한 향후 AI 활용 광고 전략과 관련된 실무적 시사점을 제공한다.

주제어 : 생성형 AI 광고, AI 라벨링, 진정성, 브랜드 신뢰, AI 리터러시, 투명성의 역설
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서  론

인공지능(AI)은 최근 마케팅과 광고 커뮤니

케이션 전반에서 핵심 기술로 자리 잡으며 브

랜드와 소비자 간 상호작용 방식을 근본적으

로 변화시키고 있다. 초기 AI 활용은 고객 데

이터 분석, 추천 시스템, 자동화된 고객 응대 

등 기능적 보조적 역할에 국한되었으나, 생

성형 인공지능(Generative AI)의 발전 이후 광고 

크리에이티브 제작이라는 창의적 영역으로 빠

르게 확장되었다(Huang & Rust, 2021). 특히 텍

스트, 이미지, 영상 생성이 가능한 생성형 AI

는 광고 제작비용과 시간을 절감하고, 대규모 

개인화 메시지를 구현할 수 있는 가능성을 제

공하며 마케팅 실무에서 강력한 도구로 인식

되고 있다(Davenport et al., 2020).

실제로 글로벌 브랜드들은 생성형 AI를 활

용한 광고 캠페인을 본격적으로 전개하고 있

다. 생성형 AI는 광고 메시지, 이미지, 영상 

콘텐츠를 자동으로 생성함으로써 크리에이티

브 생산의 효율성과 확장성을 크게 향상시켰

으며, 이러한 기술적 이점은 광고 산업 전반

에서 AI 활용을 가속화하는 주요 요인으로 작

용하였다(Kietzmann, Paschen, & Treen, 2018). 예

를 들어, 하인즈는 이미지 생성 AI에 ‘케첩’을 

입력하면 자사 병 형태가 자연스럽게 생성된

다는 점을 활용해 AI조차 브랜드를 연상한다

는 메시지를 전달하는 광고를 선보였다. 이러

한 사례들은 생성형 AI가 단순한 제작 도구를 

넘어 광고 아이디어의 핵심 장치로 기능할 수 

있음을 보여준다(Kietzmann et al., 2018).

이러한 활용 사례가 증가할수록, 생성형 AI

는 점차 차별적 크리에이티브 전략이 아닌 보

편적 제작 수단으로 사용되고 있으며, 동시에 

AI 활용의 무분별성이라는 새로운 문제를 야

기하고 있다. 최근 패션, 뷰티, 식음료 브랜드

를 중심으로 AI 생성 이미지를 활용한 광고가 

급증하면서, 광고 전반에서 유사한 시각적 스

타일과 메시지 구조가 반복적으로 나타나고 

있다. 또한 소비자와 업계 내부에서는 ‘AI 광

고가 효율성만을 우선시한 결과물처럼 보인

다’는 비판적 담론도 형성되고 있다. 이러한 

맥락은 AI 활용이 전략적 판단 없이 확산될 

경우, 브랜드 차별성을 약화시킬 수 있음을 

시사한다(Castelo, Bos, & Lehmann, 2019).

최근 연구들은 마케팅 현장에서 AI가 전략

적 윤리적 검토 없이 도입되는 사례가 증가

하고 있으며, 이는 소비자 신뢰와 장기적 브

랜드 관계 형성에 부정적인 영향을 미칠 수 

있음을 지적한다(Castelo et al., 2019). 광고 영

역에서 생성형 AI가 대량의 크리에이티브를 

빠르게 생산하는 방식은 소비자에게 광고 피

로감을 유발할 가능성을 높인다. 예컨대 디지

털 플랫폼과 소셜 미디어 상에서는 AI가 자동 

생성한 짧은 영상 광고나 배너 광고가 높은 

빈도로 노출되며, 소비자는 서로 유사한 톤과 

구성의 광고를 반복적으로 접하게 된다. 이러

한 반복 노출은 광고 회피 행동을 강화하고, 

주의 회피, 광고 회상 저하, 부정적 광고 태도 

형성의 요인으로 작용할 수 있다(Campbell & 

Keller, 2003; Boerman et al., 2017).

광고 피로감과 더불어, 생성형 AI 광고의 

확산은 ‘브랜드가 소비자를 얼마나 진정성 있

게 고려하는가’라는 차원에서 새로운 의심을 

불러일으킬 수 있다. 진정성(authenticity)은 소

비자가 해당 브랜드를 신뢰하고 그 브랜드와 

정서적 유대감을 형성하는 데 핵심적인 개념

으로, 브랜드 커뮤니케이션이 진솔하고 인간

적인 의도를 담고 있다고 지각될 때 강화된다

(Morhart et al., 2015). 선행 연구에 따르면 진
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정성은 브랜드에 대한 소비자의 신뢰 구축과 

긍정적 태도 형성에 핵심 선행 요인으로 작용

한다(Södergren, 2021). 그러나 AI가 광고 제작 

전반을 대체하거나 인간의 개입이 최소화된 

방식으로 활용될 경우, 소비자는 이를 효율성

과 비용 절감을 우선한 선택으로 해석하며 브

랜드 활동에 대한 성의를 낮게 평가할 가능성

이 있다. 이러한 인식은 브랜드가 소비자를 

진심으로 배려하지 않는다는 판단으로 이어질 

수 있으며, 결과적으로 진정성이 훼손되었다

고 지각될 가능성이 높다. 소비자가 진정성을 

낮게 지각할수록, 소비자는 브랜드의 메시지

와 행동을 신뢰하지 않게 되며, 진정성 및 브

랜드 신뢰에 대한 의심은 광고 평가에 국한되

지 않고 전반적인 브랜드에 대한 부정적인 평

가로 전이될 수 있다(Aljarah, Ibrahim, & López, 

2025; Morhart et al., 2015; Södergren, 2021). 

이와 같은 문제 상황 속에서 전 세계적으로 

AI 사용여부에 대한 명시를 요구하고 있다. AI

가 생성한 콘텐츠임을 명시하는 것이 윤리적 

책임과 소비자 보호 측면에서 중요하다고 주

장하며(Araujo et al., 2020), 실제로 일부 국가에

서는 AI로 제작된 광고에 대한 표시 의무화를 

제도적으로 논의하거나 도입하고 있다. 특히 

한국은 AI 관련법이 세계 최초로 전면 시행됐

다(구유나, 2026). 이는 향후 광고 환경에서 AI 

사용 여부의 명시(‘Made with AI’)가 선택이 아

닌 필수 조건이 될 가능성을 시사한다(윤주혜, 

2023). 그러나 AI 사용 여부에 대한 명시가 소

비자 반응에 미치는 영향은 여전히 명확히 규

명되지 않았다. 기존 연구들은 AI 사용을 고

지할 경우 광고의 투명성은 높아질 수 있으나, 

동시에 광고 신뢰성이나 정서적 공감이 저하

될 수 있음을 보고한다(Baek, Kim, & Kim, 

2024). 특히 AI 활용 초기에는 신기함과 혁신

성으로 인해 긍정적인 반응이 나타났으나, 오

늘날과 같이 생성형 AI 광고가 범람하는 환경

에서도 이러한 긍정적 효과가 지속될지는 의

문이다(Castelo et al., 2019). 따라서 생성형 AI 

사용이 확산된 환경과 AI 사용여부에 대한 명

시가 요구 되는 상황에서 소비자가 해당 광고

가 AI에 의해 제작되었음을 인지했을 때와 인

지하지 못했을 때 광고와 브랜드를 어떻게 지

각하는지 실증적으로 검토할 필요가 있다. 특

히, AI 사용 명시가 의무화되는 환경에서도 AI 

기반 광고가 여전히 브랜드에 긍정적인 태도

와 신뢰를 형성할 수 있을지에 대한 재검토가 

요구된다.

생성형 AI 기반 서비스와 콘텐츠가 일상적

인 미디어 환경에 자주 노출되면서, 소비자들

은 AI가 개입한 정보와 커뮤니케이션을 이전

보다 더 쉽게 인식하고 평가할 수 있게 되었

다(Lee et al., 2025). 소비자의 AI 리터러시 수

준은 AI 활용 광고와 브랜드 커뮤니케이션을 

지각하는 방식에도 중요한 영향을 미친다. 이

는 동일한 AI 광고 환경에서도 소비자의 AI 

이해 수준에 따라 광고의 진정성, 신뢰성, 그

리고 브랜드 태도가 다르게 형성될 수 있음을 

시사한다. 이에 본 연구는 생성형 AI로 제작

한 광고를 중심으로, AI 사용 명시 여부가 소

비자의 광고에 대한 진정성 지각과 이를 통한 

브랜드 신뢰, 나아가 브랜드 전반 태도에 어

떠한 영향을 미치는지를 분석하고, 소비자의 

AI 리터러시 수준에 따라 차별적인 영향이 나

타나는지 확인하고자 한다. 본 연구는 AI 활

용 및 사용여부 명시의 효과를 이해함으로써, 

향후 AI 활용 광고의 방향 설정에 중요한 이

론적 및 실무적 시사점을 제공할 것이다.
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이론적 배경

AI 생성형 광고의 개념과 현황

AI 생성형 광고(AI-generated advertising)는 인

공지능 알고리즘이 텍스트, 이미지, 비디오 등 

광고 콘텐츠를 자동으로 생성하는 광고 제작 

방식을 의미한다. 이러한 광고는 자연어처리

(NLP)를 활용한 카피라이팅, 딥러닝 기반 이미

지 생성, 영상 편집 및 합성 기술 등을 기반

으로 하며, 인간의 직접적인 개입을 최소화한 

상태에서 광고 크리에이티브를 생산할 수 있

다는 점에서 기존 광고 제작 방식과 구별된다

(Luo et al., 2019). 특히 생성형 AI는 대규모 데

이터를 학습해 개인화된 메시지를 빠르게 생

성할 수 있어, 비용 효율성과 확장성 측면에

서 광고 실무에서 주목받고 있다. 

이미 많은 브랜드들은 생성형 AI를 활용한 

광고 캠페인을 진행하고 있다. 예를 들어, 

Coca-Cola는 생성형 AI 기술을 활용해 기존과 

차별화된 광고 영상을 제작하며 기술 혁신 이

미지를 강조하였고(Smith, 2023), 하인즈는 AI

를 활용한 케첩 병 디자인 캠페인을 통해 소

비자들의 높은 관심을 끌었다(Johnson, 2023). 

이러한 사례들은 생성형 AI가 광고 제작 과정

에서 창의성과 효율성을 동시에 확보할 수 있

음을 보여주었다. 

AI 생성형 광고의 확산과 함께 AI 사용 여

부의 명시 문제가 중요한 쟁점으로 등장하였

다(윤주혜, 2023). 유럽연합은 AI 규제 법안을 

통해 AI가 생성한 콘텐츠임을 명시할 것을 권

고하고 있으며(European Commission, 2023), 미

국 연방거래위원회역시 광고 투명성 강화를 

위한 가이드라인을 제시하고 있다(FTC, 2023). 

심지어 한국은 세계 최초로 AI 관련법을 전면 

시행하고 있다(구유나, 2026). 이러한 규제 동

향은 향후 AI 생성형 광고에서 AI 사용 여부

의 명시가 점차 의무화될 가능성을 시사하며, 

이는 소비자 반응과 광고 효과에 중대한 영향

을 미칠 수 있는 요소로 작용할 것으로 예상

된다.

AI 생성형 광고에 대한 소비자의 이중적 지각

최근 마케팅 영역에서는 기술 기반 전략의 

활용이 점차 확대되면서 소비자들은 AI 생성

형 광고에 대해 긍정적인 인식을 형성할 수 

있다. AI가 중요한 의사결정 및 마케팅 장면

에 활용되는 배경에는 AI가 본질적으로 객관

적이고 합리적인 판단을 수행할 것이라는 전

제가 존재하기 때문이다(Russell, 2016; Russell & 

Norvig, 1995). 일반적인 미디어 콘텐츠에서 AI

는 감정이 결여된 대신 고도의 논리성과 계산 

능력을 지닌 존재로 묘사되어 왔으며(Hermann, 

2023; Wu & Jing, 2021), 이러한 이미지들은 AI

를 이성적 판단의 상징으로 인식하게 만들었

다. 실제로 AI는 주어진 정보 하에서 성과를 

극대화하는 행동을 선택하는 ‘합리적 에이전

트(rational agent)’라는 개념에 기반해 정의된다

(Russell, 2016; Russell & Norvig, 1995).

이러한 인식에 따라 소비자들은 AI 생성형 

광고를 혁신적이고 기술적으로 진보된 광고 

방식으로 지각한다. 혁신성은 AI 광고가 최신 

기술을 반영한 새로운 시도라는 인식을 의미

하며, 특히 기술 친화적인 소비자일수록 AI 

광고를 더 긍정적으로 평가하는 경향이 있다

(나정희, 2024). 또한 AI가 소비자 데이터를 기

반으로 개인화된 메시지를 제공할 수 있다는 

점에서, 소비자들은 맞춤화된 경험에 대한 기

대를 형성하게 되며, 이는 광고 호감도와 만
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족도를 높일 수 있다(Luo et al., 2019). 더 나아

가 알고리즘 기반 콘텐츠는 인간의 주관적 편

견에서 상대적으로 자유롭다고 인식되어, 광

고 메시지의 객관성과 정확성을 높게 평가 받

을 가능성이 있다(Lee, 2018).

AI 생성형 광고에 대한 긍정적 반응이 항상 

일관되게 나타나는 것은 아니다. 제품이나 마

케팅 과정에서 과학적 기술적 요소를 강조하

는 전략은 구매 의도와 제품 평가를 향상시키

기도 하지만, 동시에 소비자의 심리적 저항이

나 거부감을 유발할 수도 있다(Philipp-Muller, 

Costello, & Reczek, 2023). 이러한 맥락에서광고 

제작 과정에 생성형 AI를 활용하여 제작한 광

고 역시 소비자에게 이중적 방식으로 지각될 

가능성이 있다. 즉, AI 생성형 광고는 소비자

에게 부정적인 인식을 유발할 가능성 또한 내

포하고 있다.

소비자들은 AI가 감정을 경험하거나 이해하

지 못하는 존재라고 인식하는 경향이 있으며, 

이로 인해 AI가 제작한 광고를 인간적인 매력

이 부족한 비인간적 결과물로 평가하기도 한

다(Castelo et al., 2019; Bakpayev et al., 2022). 특

히 감각적 정서적 요소가 중요한 쾌락적 영

역에서는 AI의 개입이 광고 효과를 저해할 수 

있으며(Longoni & Cian, 2022), 소비자들은 AI 

광고를 기계적으로 생성된 콘텐츠로 인식함으

로써 창의성이 부족하다고 평가하기도 한다

(Raj et al., 2023). 또한 AI 생성형 광고임을 명

시할 경우, 소비자들은 해당 광고의 진정성을 

낮게 지각할 위험이 있다. 선행연구에 따르면 

AI 가 생성한 광고임을 공개했을 때, 소비자

들은 정보 투명성 측면에서는 긍정적으로 평

가하지만, 동시에 창의성과 진정성에 대한 기

대는 감소하는 것으로 나타났다(나정희, 2024). 

이는 AI 생성형 광고가 소비자에게 객관성

효율성이라는 장점과 비인간성 진정성 결여

라는 단점을 동시에 활성화시키는 이중적 지

각 구조를 갖고 있음을 의미한다. 따라서 AI 

생성형 광고는 소비자에게 긍정적 부정적 인

식을 동시에 유발할 수 있으며, 이러한 인식

은 광고가 속한 맥락, 과업의 성격, 그리고 AI 

사용 명시 여부에 따라 달라질 가능성이 크다. 

정보공개의 효과: 투명성의 역설

생성형 AI 광고가 급속히 확산되면서, 광고 

메시지가 AI로 생성 조작되었는지 여부를 명

시적으로 공개해야 하는 상황이 현실화되고 

있다. ‘AI 활용 명시 여부’가 소비자의 광고 

판단에 직접적으로 개입하는 변수가 되는 만

큼, AI 광고에 대한 정보공개가 이루어졌을 

때 소비자 반응이 어떻게 나타날지 본격적으

로 연구해야 할 시점이다. 정보공개는 일반적

으로 윤리적 규범적으로 바람직한 커뮤니케

이션으로 간주되지만, 소비자가 현재 시청하

는 광고가 ‘AI가 만들었다’는 사실을 명시적으

로 제시 받는 상황에서도 이를 여전히 긍정적

으로 해석할지는 별개의 문제다. 실제로 AI 

생성 콘텐츠임을 공개했을 때 광고 평가가 오

히려 불리해질 수 있음이 보고되며, 그 기제

로 광고 신뢰성저하 등이 제시된다(Baek et al., 

2024).

투명성(transparency)은 기업 브랜드가 이해

관계자에게 제공하는 정보가 얼마나 공개되고, 

명료하며, 정확한가라는 정보 품질의 지각으

로 정의된다(Schnackenberg & Tomlinson, 2016). 

투명성 신호는 소비자가 브랜드가 하는 커뮤

니케이션 활동에 대한 진정성을 판단하는 핵

심 단서로 작동하며, 진정성 지각은 다시 브

랜드 신뢰(태도, 행동의도로 이어지는 긍정적 
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효과를 형성한다(Yang & Battocchio, 2021). 선

행연구에 따르면, 생산 공정 원재료 등에 대

한 정보 공개뿐 아니라 원가 이윤 물류비 

등 구체적 비용구조를 공개하는 경우, 소비자

는 기업이 ‘숨겨왔을 법한 민감한 정보’를 자

발적으로 공개했다고 인식하기 때문에 투명성 

신호가 더 강해질 수 있다(Yang & Battocchio, 

2021). 이 관점에서 보면, 광고에서 ‘AI 사용’

을 밝히는 행위 역시 소비자에게 진정성을 

신호하는 투명성 전략으로 해석될 가능성이 

있다.

설득지식모형(Persuasion Knowledge Model)에 

따르면 정보를 공개하는 모든 상황이 항상 긍

정적 효과만을 낳지 않는다는 점에 주목할 필

요가 있다. 소비자는 설득 시도와 그 의도를 

인식할수록, 메시지를 방어적으로 처리하거나 

의도를 의심하는 방향으로 반응한다(Friestad & 

Wright, 1994). 디지털 환경에서의 인터넷 구전

의도, 리뷰, 인플루언서 마케팅 연구에서도 스

폰서십 공개가 오히려 소비자의 설득지식을 

활성화해 ‘상업적 의도가 있다’는 해석을 강

화하고, 그 결과 메시지의 진정성과 신뢰를 

낮추는 효과를 유발하였다(Boerman, Willemsen, 

& Van Der Aa, 2017; Kim, Maslowska, & 

Tamaddoni, 2019). 특히 긍정적 리뷰에서 스폰

서십 공개가 결합될 때 ‘보상을 받고 쓴 말’이

라는 의심이 강화되어 제품 태도와 구매의도

가 더 크게 낮아지는 반면, 부정적 리뷰에서

는 이러한 부정효과가 상대적으로 완화되는 

패턴이 나타났다(Kim et al., 2019). 즉, 정보공

개는 투명성의 신호가 될 수 있지만 동시에 

‘의도 추론’을 자극하여 역효과를 낳을 수도 

있다.

이와 같은 현상을 ‘더 많이 공개할수록 오

히려 덜 신뢰받는다’는 공개의 역설, 즉 투

명성의 역설(transparency paradox)이라고 한다

(Steils, Martin, & Toti, 2022). 투명성의 역설은 

공개가 소비자에게 정직성 신호로 작동하는 

동시에, 다른 한편으로는 상업적 동기, 이미지 

관리 의도 등과 같은 부정적인 생각을 강하게 

떠올리게 만들어 신뢰를 훼손할 수 있다는 딜

레마를 의미한다(Kim et al., 2019; Steils et al., 

2022). 광고 제작시 ‘AI 사용’에 대한 명시적 

공개는 소비자에게 정직 책임 투명성의 신

호로 긍정적 반응을 유도할 수 있는 반면, 동

시에 ‘광고가 기계적으로 만들어졌음’, ‘비용 

절감 목적’, ‘브랜드가 진정성보다 효율을 택

함’ 등과 같은 해석을 촉발해 부정적 반응을 

유발할 가능성도 존재한다.

생성형 AI 광고에 대해 소비자들이 혁신성, 

객관성, 개인화라는 긍정적 기대와 비인간성, 

창의성 결핍, 진정성 저하라는 부정적 인식을 

동시에 가질 수 있다는 ‘이중 지각’ 관점에서 

보면(Dietvorst, Simmons, & Massey, 2015; Logg, 

Minson, & Moore, 2019; Longoni & Cian, 2022), 

AI 사용 여부에 대한 공개는 소비자의 긍정적 

인식을 강화하기도 하지만, 반대로 부정적 인

식을 더 강하게 자극할 위험도 있다. 공익광

고 맥락에서 AI 활용의 공개가 소비자의 광고 

태도와 기부 의도에 미치는 영향을 확인한 결

과, 광고 콘텐츠가 AI에 의해 생성되었음을 

공개할 경우 소비자는 광고에 대해 부정적인 

태도를 형성하며, 이 과정에서 광고에 대한 

낮은 신뢰성 지각이 매개 역할을 하는 것을 

검증하였다. 즉, AI 사용의 공개는 낮은 신뢰

성 지각으로 기부 의도에 부정적인 영향을 미

치는 것을 확인하였다(Baek et al., 2024).

종합하면, AI 사용 여부 공개는 단순히 ‘더 

투명하게 공개하면 더 좋아한다’는 단순한 가

정이 아닌, 투명성의 역설이 발생할 수 있다
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는 점을 검토해야 한다. 특히, 생성형 AI 활용

이 무분별하게 팽배하고 소비자가 피로감을 

느끼기 쉬운 현재의 시장 상황에서는(Fernandes 

& Oliveira, 2024; Tayeb et al., 2024), ‘AI 사용’

을 명시하는 것이 새로움이나 혁신적인 활동

으로 읽히기보다 상업적 효율 추구의 표식으

로 해석될 가능성이 커진 상태이다. 따라서 

광고 제작에 대한 AI 사용 여부 공개가 소비

자에게 브랜드 커뮤니케이션 활동(예, 광고)에 

대한 진정성, 브랜드의 신뢰, 브랜드 태도에 

어떤 경로로 작동하는지, 그리고 어떤 조건에

서 투명성의 역설이 강화되는지를 체계적으로 

규명할 필요가 있다. 이러한 논의를 바탕으로 

다음과 같은 가설을 도출하였다. 

가설 1. AI 사용 여부를 명시적으로 밝힌 

조건(AI 라벨링)에서 그렇지 않은 조건보다 광

고에 대한 진정성을 낮게 지각할 것이다.

진정성 지각이 브랜드 신뢰에 미치는 영향

소비자가 브랜드 행위에 대한 진정성 지각

은 브랜드 신뢰를 판단하는데 핵심적인 선행 

요인이다(Morhart et al., 2015; Napoli et al,, 

2014). 진정성은 브랜드의 행동과 커뮤니케이

션이 일관되고 성의 있으며, 단기적인 상업적 

이익보다 소비자에 대한 책임과 진실성을 우

선시하고 있다고 인식되는 정도를 의미한다

(Beverland, 2005; Morhart et al., 2015). 이러한 

진정성 지각은 소비자가 브랜드의 동기와 의

도를 해석하는 중요한 기준점으로 작용한다.

소비자는 브랜드가 전달하는 메시지와 실제 

행동 간의 정합성을 바탕으로 해당 브랜드의 

행위가 얼마나 진실되고 신뢰할 만한 존재인

지를 평가한다. 즉, 브랜드 커뮤니케이션이 일

관되고 맥락에 부합할수록 소비자는 브랜드가 

기회주의적으로 행동하지 않을 것이라는 기대

를 형성하게 되며, 이 과정에서 진정성 지각

은 브랜드 신뢰 형성의 핵심 단서로 기능한다

(Napoli et al., 2014). Morhart 등(2015)은 진정성

을 지속성, 신뢰성, 진실성, 자연스러움 등의 

차원으로 개념화하고, 이러한 진정성 지각이 

브랜드 신뢰와 강한 정적 관계를 갖는다는 점

을 실증적으로 확인하였다. 소비자가 브랜드

의 활동을(예, 광고 등) 진정성 있게 인식할수

록 브랜드가 약속을 이행하고 소비자의 이익

을 해치지 않을 것이라는 기대가 강화되며, 

이는 곧 브랜드 신뢰로 이어진다. Kim, Morris, 

& Swait(2008)는 브랜드 신뢰를 브랜드의 행동

에 대해 일관되고 긍정적인 기대를 형성하는 

심리적 상태로 정의하며, 이러한 기대는 브

랜드가 얼마나 정직하고 성의 있게 행동하는

지에 대한 소비자의 판단에 기반한다고 설명

한다. 다시 말해, 진정성 지각은 브랜드의 의

도와 동기를 긍정적으로 해석하도록 만들어 

브랜드에 대한 신뢰를 형성하는 토대를 제공

한다.

반대로 브랜드 커뮤니케이션이 전략적 이미

지 관리나 형식적 대응으로 해석될 경우, 소

비자는 브랜드의 진의를 의심하게 되며 진정

성 지각은 약화된다. 이러한 상황에서는 브랜

드의 행동이 소비자를 존중하기보다 효율성이

나 이윤 극대화를 우선시한다고 인식되어 브

랜드 신뢰가 저해될 가능성이 커진다(Beverland 

& Farrelly, 2010). Morhart et al.(2015)은 브랜드 

행동이 ‘연출된’ 것으로 인식될 때 진정성과 

신뢰가 동시에 약화된다는 점을 지적하였다. 

따라서 생성형 AI로 만든 광고가 무분별하게 

확산되어 제공되는 현시점에서 소비자들에게 

생성형 AI에 의해 만들어진 광고라고 제시하
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는 것은 브랜드 행위에 대한 진정성에 의문이 

제기되며 이는 신뢰 형성에 부정적인 영향을 

미칠 수 있다. 따라서 이러한 논의를 바탕으

로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 2. 소비자의 광고에 대한 진정성 지각

은 브랜드 신뢰에 정적 영향을 미칠 것이다.

브랜드 신뢰가 브랜드 태도에 미치는 영향

브랜드 신뢰는 소비자의 전반적인 브랜드 

태도를 형성하는 핵심적인 선행 변수이다

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Munuera-Aleman, 

Delgado-Ballester, & Yague-Guillen, 2003). 브랜드 

태도는 특정 브랜드에 대해 소비자가 갖는 총

체적인 평가이자 호의 또는 비호의적 정서 반

응을 의미하며, 이는 구매의도와 행동적 충성

도로 이어지는 중요한 심리적 기초를 이룬다

(Batra & Homer, 2004). 신뢰는 이러한 태도 형

성 과정에서 브랜드에 대한 불확실성을 감소

시키고, 긍정적인 정서 반응을 안정적으로 유

지하도록 돕는 역할을 한다. 선행연구들은 브

랜드에 대한 신뢰가 높을수록 소비자가 해당 

브랜드를 더 긍정적으로 평가하고, 장기적인 

관계를 유지하려는 태도를 형성한다는 점을 

일관되게 보여준다. Chaudhuri 와 Holbrook 

(2001)은 브랜드 신뢰가 브랜드 태도의 핵심 

구성요소로 작용하며, 신뢰를 기반으로 형성

된 태도가 감정적 애착과 행동적 충성도로 확

장된다고 설명하였다. Munuera-Aleman et 

al.(2003)은 브랜드 신뢰가 호의적인 브랜드 태

도 형성에 직접적인 영향을 미치며, 이를 통

해 브랜드에 대한 애정과 충성도가 강화된다

는 점을 확인하였다. 

브랜드 신뢰는 일단 형성되면 브랜드 평가 

전반에 안정성을 부여하지만, 동시에 매우 취

약한 특성을 지닌다. Morgan 과 Hunt(1994)는 

신뢰를 관계 마케팅의 핵심 메커니즘으로 제

시하며, 신뢰가 유지될 때 장기적인 관계가 

가능하다고 보았다. 그러나 브랜드 행동의 불

일치나 부정적 경험이 발생할 경우, 소비자의 

신뢰가 빠르게 붕괴될 수 있음을 또한 지적하

였다(Erdem & Swait, 2004). 더 나아가 손상된 

신뢰를 회복하는 데에는 상당한 시간과 조직

적 자원이 요구되며, 이 과정에서 소비자의 

브랜드 태도 역시 장기적으로 부정적 영향을 

받을 수 있다고 하였다(Sirdeshmukh, Singh, & 

Sabol 2002). 따라서 브랜드 신뢰는 브랜드 태

도의 안정성과 방향성을 결정짓는 핵심 변수

로 기능하며, 신뢰가 약화될 경우 소비자의 

전반적인 브랜드 태도 역시 부정적으로 변화

할 가능성이 크다. 이러한 맥락에서 생성형 AI

를 활용한 광고 전략이 소비자의 신뢰를 저해

하는 방향으로 작용할 경우, 그 영향은 광고

에 대한 평가를 넘어 브랜드 전체에 대한 태

도 저하로 확산될 것으로 예상할 수 있다. 이

러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도

출하였다. 

가설 3. 브랜드에 대한 신뢰는 브랜드 태도

에 정적 영향을 미칠 것이다.

AI 리터러시 수준에 따른 소비자의 반응 차이

디지털 환경의 급속한 변화와 AI 기술의 일

상화로 인해 소비자의 AI 리터러시 수준은 지

속적으로 향상되고 있다. AI 리터러시는 인공

지능의 작동 방식과 활용 목적을 이해하는 것

을 넘어, 기술의 한계와 잠재적 위험 요소를 

인식하고 이를 비판적으로 해석할 수 있는 능
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력을 의미한다(Long & Magerko, 2020). 선행연

구들은 AI 리터러시를 단순한 기술 숙련도가 

아닌, AI의 작동 원리와 한계를 이해하고, AI

와 효과적으로 소통 협업하며, 산출 결과를 

비판적으로 평가하고 이를 목적에 맞게 활용

할 수 있는 종합적 역량으로 정의하였다(Aoun, 

2017; Long & Magerko, 2020). 또 다른 선행 연

구 역시 AI 리터러시를 디지털 리터러시의 확

장 개념으로 보고, 개인이 AI 기술을 비판적

으로 평가하고 일상 및 업무 환경에서 도구로 

활용할 수 있는 능력의 집합으로 개념화하고 

있다(김민진, 김미애, 노환호, 김범수, 2024; 이

유미, 박윤수, 2021; 이진, 오현정, 2024).

이러한 역량은 과거 전문가 집단에 국한된 

전문 지식이 아니라, 생성형 AI 기반 서비스

와 콘텐츠가 일상적인 미디어 환경에 깊숙이 

자리매김하면서 일반 소비자 수준으로 빠르게 

확산되고 있다. 특히 소비자들은 AI가 개입한 

정보 생산과 커뮤니케이션 과정을 이전보다 

쉽게 인식하고 평가할 수 있게 되었으며, 이

는 AI 관련 메시지와 콘텐츠를 해석하는 방식 

전반에 구조적 변화를 가져왔다(Lee, Choi, 

Jeong, & Ko, 2025). 따라서 AI 리터러시는 AI

로부터 지각되는 혜택과 위험, 나아가 태도 

및 지속사용의도 형성 과정 전반에 영향을 미

치는 핵심적인 인지적 자원으로 기능한다.

AI 리터러시 수준에 따른 소비자 행동 차이

에 관한 선행연구들은 크게 두 가지 흐름으로 

정리될 수 있다. 첫째, AI 리터러시가 높을수

록 소비자는 AI 기술에 대해 보다 합리적이고 

통제감 있는 판단을 내리며, 서비스의 표면적 

특성이나 의인화 단서에 덜 의존하는 경향을 

보인다(김민진 외, 2024). 예를 들면, 생성형 AI 

서비스를 대상으로 한 연구에서는 서비스의 

개방성이나 친화적 특성이 인지된 혜택과 지

속사용의도에 미치는 긍정적 효과가 AI 리터

러시가 낮은 집단에서 더 강하게 나타나는 조

절효과가 확인되었다. 이는 AI 리터러시가 낮

은 소비자가 서비스의 친화적 개방적 특성에 

더 크게 반응하는 반면, AI 리터러시가 높은 

소비자는 이러한 단서에 상대적으로 덜 의존

함을 시사한다.

둘째, 일부 연구들은 리터러시 수준이 높을

수록 소비자가 오히려 비판적이고 부정적인 

평가가 강화될 가능성을 제시한다. 예를 들어, 

소셜미디어 환경에서 브랜드의 개방성이 높은 

활동에 대해 뉴미디어 리터러시, 특히 기능적 

리터러시가 높은 소비자의 경우, 브랜드의 개

방성이 높을수록 해당 브랜드 활동을 부정적

으로 평가하는 경향이 나타났다(Song & Kim, 

2025). 이는 기술과 미디어 구조에 대한 이해

도가 높은 소비자가 브랜드의 전략적 의도나 

설득 목적을 보다 명확히 인식하고, 이를 비

판적으로 해석할 가능성이 높기 때문이다. 유

사하게 AI 리터러시가 높은 소비자는 AI 기반 

메시지의 설계 의도와 설득 전략을 보다 정교

하게 인식하며, AI 활용을 효율성 중심의 전

략적 선택으로 평가하는 경향을 보인다(Shin, 

2021). 반면 AI 리터러시가 낮은 소비자는 AI 

활용 여부를 충분히 인식하지 못하거나, 기술

적 참신함에 의해 메시지를 상대적으로 덜 비

판적으로 수용하는 경향을 보인다(장천우, 김

성희, 정용국, 2024; Long & Magerko, 2020). 이

러한 차이는 동일한 AI 활용 커뮤니케이션 환

경에서도 소비자의 AI 이해 수준에 따라 메시

지에 대한 신뢰성, 진정성, 그리고 브랜드 태

도가 상이하게 형성될 수 있음을 시사한다. 

즉, AI 리터러시가 높은 소비자가 낮은 소비

자에 비해 AI 사용에 대해 진정성 지각을 더 

낮게 판단할 것이고, 이는 브랜드 신뢰와 브
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랜드 태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

따라서 소비자의 AI 리터러시 수준은 생성형 

AI를 활용한 광고와 브랜드 커뮤니케이션 효

과를 차별적으로 설명할 수 있는 핵심 조절 

변수로 작동할 가능성이 높다. 이러한 가정들

을 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 4. AI 사용 여부 제시에 따른 브랜드 

태도에 진정성 지각과 브랜드 신뢰의 순차적 

매개효과는 AI 리터러시 수준에 의해 조절될 

것이다.

실  험

자료 수집 및 변수 측정

본 연구는 전문조사업체 코리아리서치의 패

널을 대상으로 2025년 4월 7일부터 4월 14일

까지 총 8일 동안 수집한 자료를 사용하였다. 

본 조사는 AI 사용에 대한 내용(AI 라벨링)을 

재인하는 측정 문항을 통과하지 못한 13명을 

제외한 전체 175명의 성인남녀(남성: 87명, 여

성: 88명)의 표본을 분석에 사용하였다. 표본

의 평균 연령은 40.77세(20세~58세)였다. 

본 연구는 생성형 AI를 통해 가상 브랜드

(CLEATIC)의 세탁세제를 지면 광고 형태의 두 

조건으로 제작하였다. 광고에 제시된 제품은 

캡슐형태의 세제였으며 ‘수십 년간 세탁 기술

을 선도해온 CLEATIC. CLEATIC 의 축적된 성

분 배합 노하우로 99.9% 세균 제거, 보이지 

않는 오염까지 깨끗하게. 세탁도 기술입니다’

라는 광고 문구를 공통적으로 삽입하였다. 다

만 하나의 광고자극에는 AI 사용여부를 제시

하지 않았고, 나머지 하나는 ‘이 광고는 AI로 

만들어졌습니다’ 라는 문구를 제시하였다(부록 

A). 피험자들에게 해당 광고를 제시한 후, 해

당 연구에 적합하게 내용을 수정한 광고에 대

한 진정성(Lee, Kim, & Kim, 2024), 브랜드 신

뢰(Munuera-Aleman et al,. 2003), 브랜드 태도

(MacKenzie et al., 1986), AI 리터러시(이진, 오

현정, 2024)를 7점 리커트 척도(1:전혀 아니

다~7:매우 그렇다)로 측정하였다(표 1). 그 외 

제품관여도, 브랜드 인지여부 등을 측정하였

다. 주요 측정변인에 대한 구체적인 내용은 

표 1에 제시하였다.

연구 결과

AI 라벨링 유무에 따른 진정성 지각, 브랜

드 신뢰, 브랜드 태도의 차이

AI 라벨링 유무에 따른 주요 변수들의 평균 

차이를 검증하기 위해 독립표본 t-검증을 실시

하였다. 먼저, 진정성 지각에 대한 분석 결과, 

그림 1. 연구 모형
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AI 라벨링 무 집단(M = 4.484, SD = 1.041)이 

라벨링 유 집단(M = 3.895, SD = 1.310)에 비

해 지각된 진정성이 유의하게 높은 것으로 나

타났다(t = 3.28, p < .005). 다음으로 브랜드 

신뢰에 대한 분석 결과, AI 라벨링 무 집단(M 

= 4.598, SD = 1.189)이 AI 라벨링 유 집단(M 

= 3.935, SD = 1.353)보다 유의미하게 높은 

수준의 브랜드 신뢰를 보였다(t = 3.261, p < 

.005). 마지막으로 브랜드 태도에 대한 분석 

결과, AI 라벨링 무 집단(M = 4.740, SD = 

1.104)이 AI 라벨링 유 집단(M = 4.219, SD = 

1.382)에 비해 브랜드 태도가 유의미하게 높은 

것으로 나타났다(t = 2.733, p < .005).

AI 라벨링 유무 따른 지각된 진정성과 브랜

드 신뢰가 브랜드 태도에 미치는 순차적 매개

효과 검증

AI 라벨링 유무가 브랜드 태도에 미치는 영

향을 검증하기 위해 진정성 지각과 브랜드 신

뢰를 순차적 매개변수로 설정한 PROCESS 

Macro Model 6을 활용하여 10,000회의 부트스

트래핑을 실시하였다.

분석결과, AI 라벨링 유무는 진정성 지각

에 유의미한 부적 영향을 미치는 것으로 나

타났다(M라벨유= 3.89(1.30), M라벨무= 4.48(1.04), 

t=3.27, β = -.590, p < .005). 이는 AI 사용에 

대한 명시 라벨이 존재할 때, 진정성에 대한 

지각이 유의하게 감소함을 의미한다. 다음으

로 브랜드 신뢰를 종속변수로 한 분석 결과, 

지각된 진정성은 브랜드 신뢰에 유의미한 정

측정변수 측정문항 신뢰도

진정성

(Lee, Kim, & Kim, 2024)

1. 이 광고는 진정성이 느껴진다

2. 이 광고내용은 순수하다

3. 이 광고는 진심에서 우러난 것으로 생각된다

.943

브랜드 신뢰

(Munuera-Aleman et al,. 2003)

1. 이 브랜드를 신뢰할 수 있다 

2. 이 브랜드에 믿음이 간다 

3. 이 브랜드는 의지가 된다 

4. 이 브랜드는 정직할 것이다

.963

브랜드 태도

(MacKenzie et al., 1986)

1. 이 브랜드가 좋다

2. 이 브랜드가 마음에 든다

3. 이 브랜드에 흥미가 있다

.949

AI 리터러시

(이진, 오현정, 2024)

1. 나는 문제 해결을 위해 AI와 소통할 수 있다

2. 나는 AI로 문제를 해결하기 위해 사람 간 소통이 중요하

다는 것을 알고 있다

3. 나는 학술적 글(예: 논문)에서 내가 필요한 정보를 찾아낼 

수 있다

4. 나는 오픈 소스 커뮤니티(예: GitHub, Stack Overflow)에서 

내가 필요한 정보를 찾아낼 수 있다

.889

표 1. 측정변수의 측정문항 및 신뢰도 값
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적 영향을 미쳤다(β = .871, p < .001). 따라서 

가설 1과 가설 2는 지지되었다. 그러나 AI 라

벨링 유무의 직접효과는 유의하지 않았다(β 
= -.150, p = .214).

다음으로 브랜드 태도를 종속변수로 한 결

과에서는 진정성 지각(β = .221, p < .001)과 

브랜드 신뢰(β = .710, p < .001)가 브랜드 태

도에 유의미한 정적 영향을 미치는 것으로 나

타났으나 가설 3은 지지되었다. 그러나 AI 라

벨링 유무의 직접효과는 유의하지 않았다(β 
= .081, p = .392).

마지막으로 AI 라벨링 유무가 진정성 지각

과 브랜드 신뢰를 매개하여 브랜드 태도에 미

치는 간접효과를 분석한 결과, AI 라벨링 유

무 → 진정성 지각 → 브랜드 태도에 미치는 

간접효과는 유의하였다(Index = -.131, bootSE= 

.061, CI = -.275, -.036). 또한 라벨링 유무 → 
진정성 지각 → 브랜드 신뢰 → 브랜드 태도

에 대한 순차적 매개효과 역시 유의미하게 나

타났다(Index = -.364, bootSE= .119, CI = 

-.611, -.145). 반면, AI 라벨링 유무 → 브랜드 

신뢰 → 브랜드 태도에 대한 매개경로는 신뢰

구간에 0을 포함하여 유의하지 않았다. 전체 

간접효과는 통계적으로 유의미한 것으로 확인

되었다(Index = -.601, bootSE= .118, CI = 

-.956, -.262).

이러한 결과는 AI 사용여부에 대한 라벨링

이 브랜드 태도에 직접적인 영향을 미치기보

다는, 광고에 대한 진정성 지각을 감소시키고 

이것이 브랜드 신뢰에 부정적 영향을 미치는 

순차적 매개경로를 통해 브랜드 태도에 부정

적인 영향을 미친다는 점을 시사한다. 

AI 리터러시의 조절된 매개효과 검증

위에 검증한 AI 라벨링 유무가 지각된 진정

성과 브랜드 신뢰를 매개해 브랜드 태도로 이

어지는 간접 효과가 AI 리터러시에 의해 조절

되는지 확인하기 위해 Hayes(2022)의 PROCESS 

macro(Model 83)를 활용하여 10,000회의 부트스

트래핑을 실시하였다.

분석결과, 첫째, AI 사용 라벨 유무는 지각

된 진정성에 통계적으로 유의미한 부적 영향

을 미치는 것으로 나타났다(t=3.27, β = -3.08, 

p < .005). 따라서 가설 1이 반복적으로 지지

되었다. 둘째, AI 리터러시와 AI 라벨 유무의 

상호작용 항이 지각된 진정성에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다(β = -.520, p < 

.05). 지각된 진정성은 브랜드 신뢰(β = .871, 

p < .001) 및 브랜드 태도(β = .221, p < .001)

에 정적 영향을 미치며, 브랜드 신뢰는 브랜

드 태도(β = .710, p < .001)에 정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2와 가

설 3 역시 지지되었다. 반면, AI 라벨 유무가 

브랜드 신뢰(p = .2146) 및 브랜드 태도(p = 

.3927)에 미치는 직접 효과는 통계적으로 유의

하지 않았다. 그러나 지각된 진정성을 매개로 

하는 경로(Index = -.1152)와 지각된 진정성 및 

브랜드 신뢰를 순차적으로 매개하는 경로

(Index = -.3217) 모두 조절된 매개지수의 95% 

신뢰구간에 0을 포함하지 않아 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다(표 2). 마지막으로, AI 

사용 여부 제시에 따른 브랜드 태도에 광고에 

대한 진정성 지각과 브랜드 신뢰가 순차적으

로 매개하며, 이 간접효과를 소비자의 AI 리

터러시 수준이 조절할 것이라는 가설 4를 검

증한 결과, 조절된 매개효과는 통계적으로 유

의하였다(Index= -.321, bootSE= .150, CI= 

-.639,-.051). 따라서 가설 4도 지지되었다. AI 

라벨링과 AI 리터러시의 상호작용이 지각된 

진정성에 미치는 영향의 구체적인 양상을 파
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변인
지각된 진정성

(M1)

브랜드 신뢰

(M2)

브랜드 태도

(Y)

AI 라벨링(X) -.604*** -.150 .081

AI 리터러시(W) 1.292***

상호작용(X W) -.520***

지각된 진정성(M1) .871*** .221***

브랜드 신뢰(M2) .710***

F-value 12.061***      191.602*** 236.866***

R2 .175 .690 .806

조절된

매개 지수

Index bootSE Lower~Upper Upper

-.321 .150 -.639~-.051 -.051

*** p < .001

표 2. AI 라벨링과 AI 리터러시 및 두 변인의 상호작용이 지각된 진정성, 브랜드 신뢰, 브랜드 태도에 미치

는 영향

경로
조절변수

(AI리터러시 수준) 
Effect t Boot SE LLCI ULCI

AI 라벨링

→ 진정성

-1SD(낮음) -.187 -.750 .250 -.681 .306

Mean -.604 -3.365 .180 -.958 -.250

+1SD(높음) -1.021 -4.061 .251 -1.517 -.525

표 3. AI 리터러시 수준에 따른 AI 라벨링이 진정성에 미치는 영향 

그림 2. AI 리터러시 수준에 따른 AI 라벨링이 진정성 지각에 미치는 영향
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악하기 위해 AI 리터러시 평균값을 기준으로 

±1SD 수준에서 조건부 효과 분석을 수행하였

다. 분석 결과, AI 리터러시 수준이 평균부터 

높은 경우(+1SD)에는 AI 라벨이 지각된 진정

성을 유의하게 감소시켰으나(β = -1.021, p < 

.001), AI 리터러시가 낮은 경우(-1SD)에는 그 

영향이 통계적으로 유의하지 않았다(p = .454). 

이는 소비자의 AI 리터러시 수준이 높을수록 

AI 라벨 사용에 따른 진정성을 낮게 지각하는 

것으로 나타났다(표 3, 그림 2). 즉, 소비자의 

AI 리터러시 수준이 높아질수록 광고 제작시 

AI 사용에 대해서 진정성에 대해 더 민감하게 

지각함을 시사한다. 이는 이후 브랜드의 신뢰

와 브랜드 태도에 부정적인 영향을 미친다는 

것을 확인하였다. 각 경로에 대한 구체적인 

결과는 표 4에 제시하였다.

결론 및 논의

본 연구는 생성형 AI가 소비자의 일상생활

뿐만 아니라 브랜드의 다양한 커뮤니케이션 

활동 전반에 깊숙이 관여하고 있는 현시점에

서, 생성형 AI로 제작된 광고에 대한 소비자 

반응을 실증적으로 검증하고자 하였다. 생성

형 AI 활용이 본격화되면서 AI 사용 여부에 

대한 고지와 라벨링이 권고되고 관련 규제 논

의가 확대되고 있는 상황에서, 생성형 AI 활

용 초기 연구에서 보고된 긍정적 반응이 동일

하게 유지될 것인지에 대해서 재검토가 필요

하다(나정희, 2024; Lee, 2018; Luo et al., 2019). 

이는 소비자가 생성형 AI 광고를 혁신성과 효

율성의 신호로 해석하는 한편, 동시에 비인간

성과 진정성 결여의 단서로 인식할 가능성을 

내포하고 있기 때문이다. 이러한 문제의식을 

간접효과의 경로
조절변수

(AI리터러시 수준)
간접효과 Boot SE LLCI ULCI

AI 라벨링

→진정성→ 태도

-1SD(낮음) -.042 .058 -.166 .066

Mean -.134 .058 -.266 -.041

+1SD(높음) -.226 .095 -.444 -.073

조절된 매개지수(Index) Boot SE LLCI ULCI

-.115 .066 -.271 -.015

AI 라벨링

→진정성→
신뢰→태도

-1SD(낮음) -.116 .143 -.387 .180

Mean -.373 .107 -.591 -.173

+1SD(높음) -.631 .176 -.998 -.305

조절된 매개지수(Index) Boot SE LLCI ULCI

-.322 .150 -.640 -.052

주) AI 라벨링: AI 표기 유무, 진정성: 지각된 진정성, 신뢰: 브랜드 신뢰, 태도: 브랜드 태도

표 4. AI 리터러시 수준에 따른 AI 라벨링이 브랜드 태도에 미치는 매개효과
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바탕으로 본 연구는 생성형 AI를 활용해 제작

한 광고에서 AI 라벨링 유무가 광고에 대한 

진정성 지각, 브랜드 신뢰, 브랜드 태도에 미

치는 영향을 검증하고, 이 과정에서 소비자의 

AI 리터러시 수준이 어떠한 조절적 역할을 수

행하는지를 분석하였다. 

연구 결과, AI 라벨링이 제시된 조건에서는 

그렇지 않은 조건에 비해 광고에 대한 진정성 

지각이 유의하게 낮아졌으며, 이러한 낮은 진

정성 지각은 브랜드 신뢰를 약화시키고 궁극

적으로 브랜드 태도를 부정적으로 형성하는 

것으로 나타났다. 즉, AI 라벨링 유무는 진정

성 지각과 브랜드 신뢰를 순차적으로 매개하

여 브랜드 태도에 영향을 미치는 간접 효과를 

보였다. 더 나아가 본 연구는 이러한 간접 효

과가 소비자의 AI 리터러시 수준에 따라 차별

적으로 나타나는 조절된 매개효과를 확인하였

다. 구체적으로, 소비자의 AI 리터러시 수준이 

높아질수록 생성형 AI를 활용했다는 사실은 

브랜드 커뮤니케이션의 진정성을 더욱 낮게 

지각하게 만들었으며, 그 결과 AI 라벨링에 

따른 브랜드 태도의 부정적 간접 효과가 강화

되는 것으로 나타났다. 이는 생성형 AI 활용

에 대한 소비자의 이해도가 높아질수록 해당 

기술을 혁신적 도구라기보다는 효율성 중심의 

전략적 선택으로 인식할 가능성이 커지면서 

진정성을 의심함을 시사한다.

본 연구는 생성형 AI 중심의 대전환이 본격

화된 시점에서(김정영, 202; 박재곤, 2025) AI 

활용을 통한 브랜드 커뮤니케이션 활동에 대

한 소비자 반응을 검증함으로써 학문적 의의

를 갖는다. 기존 연구들은 AI 생성형 광고가 

혁신성, 맞춤화, 객관성에 대한 기대를 유발할 

수 있다고 보고해왔다. 그러나 동시에 AI 광

고는 인간적 매력의 결여로 인한 비인간성 지

각(Bakpayev et al., 2022)이나 인간의 독창성과 

감성을 충분히 반영하지 못하는 창의성 결핍

으로 평가될 가능성 또한 내포한다(Raj et al., 

2023). 본 연구는 이러한 상반된 인식이 공존

하는 상황에서 AI 라벨링과 소비자 리터러시 

수준이라는 경계조건을 통해 생성형 AI 광고

에 대한 부정적 반응이 언제, 어떻게 증폭되

는지를 실증적으로 제시했다는 점에서 AI 활

용에 대한 소비자 반응에 대한 이해를 확장했

다는 의의가 있다.

또한 본 연구는 AI 라벨링이 제시되면 제시

되지 않았을 때보다 진정성 지각이 낮아지는 

것을 확인했다. 특히 AI 리터러시가 높아질수

록 AI 라벨링 사용에 따른 진정성 지각에 대

한 민감도가 높아짐으로써 상대적으로 AI 라

벨링 제시의 경우 그렇지 않은 조건에 비해 

진정성을 현저히 낮게 지각하였다. 이러한 결

과는 높은 AI 리터러시 수준을 가진 소비자들

에게는 생성형 AI 기술 활용이 효율성과 비용 

절감 중심의 전략적 선택으로 해석되어 부정

적으로 판단될 가능성이 높음을 시사한다. 이

는 생성형 AI에 대한 소비자 반응이 기술 확

산 단계에 따라 달라질 수 있음을 시사하며, 

시기적 맥락을 고려한 리터러시 개념의 재검

토 필요성을 제안한다는 점에서 학문적 의미

를 지닌다(장천우 외, 2024; Shin, 2021; Song & 

Kim, 2025).

실무적 측면에서 본 연구는 생성형 AI 광고

에 대한 의무적 고지 및 규제 강화 가능성이 

논의되는 상황에서, AI 라벨링이 소비자 반응

에 미치는 영향을 예측했다는 점에서 시사점

을 제공한다. 연구 결과에 따르면, 생성형 AI 

사용에 대한 명시가 소비자의 부정적 반응을 

유발할 수 있음을 보여주었다. 이는 단순히 AI 

사용 사실을 숨기거나 회피해야 함을 의미하
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는 것이 아니라, 오히려 기업과 브랜드가 왜 

생성형 AI를 활용하는지, 해당 기술이 브랜드

의 가치와 커뮤니케이션 목표에 어떠한 방식

으로 기여하는지를 보다 근본적으로 고민할 

필요가 있다는 점을 제안한다. 생성형 AI 활

용이 브랜드 가치와 관계없이 효율성과 경제

적 이점만을 위해 사용될 경우, 브랜드가 잃

게 되는 것이 무엇인가에 대한 고민을 제안한

다는 점에서 실무적 함의를 갖는다.

본 연구의 학문적, 실무적 의의에도 불구하

고 본 연구는 한계점과 이를 보안한 추후연구

의 필요성이 존재한다. 우선 본 연구는 세탁

세제라는 단일 제품과 가상의 브랜드를 활용

하였다. 하지만 소비자는 제품을 쾌락적 제품

과 실용적 제품으로 구분하여 상이한 기대를 

형성한다(Voss, Spangenberg, & Grohmann, 2003). 

소비자는 쾌락적 제품은 소유 및 사용함으

로써 따뜻함, 즐거움, 감성적 만족, 감각적 자

극을 주는 것을 중요하게 생각한다. 한편, 실

용적 제품은 소비자가 기능성, 성능, 문제 해

결 능력을 중요하게 여기기 때문에 기능과 효

율성을 강조한다(Chattalas & Takada, 2013). 생

성형 AI 광고와 같이 과학적 기술적 이미지

가 강조되는 메시지는 제품군에 따라 다르게 

평가될 가능성이 있다(Philipp-Muller, Costello, & 

Reczek, 2023). 

뿐만 아니라 AI 사용에 대한 정당성 여부가 

영향을 미칠 수도 있을 것이다. AI를 활용하

여 광고를 제작한 이유가 전체적인 비용 절감

을 위한 것이며, 그 비용 절감을 통해 소비자

들에게 낮은 가격으로 제품을 구매할 수 있도

록 한다는 설명을 고지할 경우, AI 사용에 대

한 명시는 긍정적인 영향을 미칠 수도 있다. 

또한 해당 광고가 AI 가 아니면 구현이 불가

능한 것이라면 오히려 AI 사용을 명시함으로

써 더 긍정적으로 평가될 가능성도 있을 것이

다. 따라서 향후 연구에서는 제품 유형 및 AI 

사용에 대한 정당성에 따른 기대 차이와 생성

형 AI 광고 라벨링 효과를 보다 정교하게 검

증할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 브랜드의 시장 지위나 

인지도를 반영하지 못했다는 한계가 있다. 브

랜드 지위와 인지도는 소비자의 신뢰 형성과 

지각된 위험을 낮추는 중요한 요인으로 작용

하며(Dash & Saji, 2007). 브랜드 신뢰가 높을 

경우, 지각된 위험을 낮춰주기 때문에 소비자

들로 하여금 제품의 부정적 측면보다 긍정적 

측면에 집중하게 만든다. 반면 브랜드 신뢰가 

낮은 경우에는 소비자들은 제품에 대해 위험

과 불확실성을 지각한다. 

뿐만 아니라 소비자가 ‘멋지다’고 생각하는 

브랜드의 경우, AI를 채택하면 긍정적인 소비

자 태도를 높이고 기존 브랜드의 이미지를 손

상시키지 않고 AI를 적용할 수 있다(Liu, 

Wang, & Qin, 2024). 또한 브랜드 인지도가 높

을수록 AI가 권장하는 제품의 신뢰도가 높지

만, 인지도가 중간 수준이거나 낮으면 그 효

과가 줄어들었다. 즉, 브랜드 지위나 인지도는 

AI의 사용과 AI 추천에 대한 소비자의 판단을 

조절하는 변수임을 알 수 있다. 따라서 향후 

연구에서는 브랜드 지위와 인지도를 체계적으

로 조작하여 생성형 AI 광고 라벨링 효과의 

차이를 검증할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 생성형 AI 사용 라벨링의 

부정적 효과에 초점을 두었다. 하지만 제품의 

과학적 개발 과정을 강조하는 것은 소비자의 

구매 의도 및 제품 평가에 긍정적인 영향을 

미치기도 하지만, 때로는 과학을 강조하는 것

은 소비자의 거부감을 유발하는 것처럼, 특정 

상황에서는 AI 활용과 그에 대한 명시가 소
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비자 반응을 긍정적으로 증폭시킬 가능성도 

존재한다(Philipp-Muller et al., 2023). 따라서 향

후 연구에서는 생성형 AI 사용 라벨링에 대

한 소비자의 이중적 인식이 언제 긍정적으로 

전환되는지를 규명하기 위해 맥락적 요인과 

개인차 요인을 보다 폭넓게 탐색할 필요가 

있다.

마지막으로 본 연구는 AI 라벨링에 대해 단

순한 방법을 활용하였다(문구를 통한 고지). 

선행연구에 따르면 AI 고지 형태와 방법에 따

른 소비자 반응을 좀 더 세분화하여 살펴볼 

필요가 있다(Burrus, Curtis, & Herman, 2024). 이 

연구에 따르면 AI 사용에 대한 표시방법에도 

시각적 요소, 태그나 주석 등의 다양한 방법

을 사용할 수 있다. 소비자는 AI 라벨링 처리 

시 맥락에 영향을 받기 때문에 어떤 표시방법

을 사용하느냐에 따라서도 다른 평가가 나타

날 수 있음을 기대할 수 있다. 

또한 제시하는 내용이 무엇인가에 따라서도 

투명성에 대한 부분을 세분화 할 수 있다. 

과정 기반 투명성(Process-based transparency)의 

경우, 콘텐츠가 어떻게, 어디서 생성되었는지

에 대한 정보를 사용자에게 전달하는 방식이

다. 이 경우에는 콘텐츠의 결과가 시청자에

게 미칠 영향에 대해선 중립적인 관점을 취

할 수 있다. 해악 기반 투명성(Harm-based 

transparency)의 경우, 해당 콘텐츠가 잠재적으

로 오해를 불러일으키거나 기만적일 수 있음

을 사용자에게 직접적으로 경고하는 방식을 

의미한다. 이처럼 광고 제작시 생성형 AI 활

용에 대한 고지가 규제화 되는 시점에서 좀 

더 세부적인 측면들과 소비자의 반응을 확인

하는 추후 연구들이 진행될 필요가 있다.
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The Transparency Paradox of “Made with AI”:

Effects of AI labeling on

Perceived Authenticity, Brand Trust, and Brand Attitude

Eun-Ho Kim Chang-Geun Moon 

Dong-A University Jeonbuk National University

This study empirically examines the effects of disclosing the use of generative artificial intelligence (AI 

labeling) on consumers’ advertising responses and brand evaluations in a context where generative AI is 

widely adopted in advertising production. Specifically, the study analyzes the process through which AI 

labeling influences brand trust and brand attitude via perceived advertising authenticity, and investigates 

the moderating role of consumers’ AI literacy in this process. To this end, an experiment was conducted 

using fictitious laundry detergent advertisements created with generative AI, comparing conditions in which 

AI use was disclosed versus not disclosed. The results indicate that advertisements disclosing AI use elicit 

significantly lower perceived authenticity than those without such disclosure. Reduced authenticity, in turn, 

leads to a negative indirect effect on brand attitude through diminished brand trust. Moreover, this 

indirect effect is moderated by consumers’ AI literacy, such that the negative impact of AI labeling on 

perceived authenticity and subsequent brand attitude is amplified among consumers with higher levels of 

AI literacy. These findings demonstrate that, in an era where generative AI has become commonplace, 

transparency regarding AI use does not necessarily lead to positive consumer responses. By highlighting 

the transparency paradox in AI-generated advertising, this study extends the literature on AI advertising 

effects and offers meaningful theoretical and practical implications for the strategic use of generative AI in 

advertising.

Key words : Generative AI Advertising, AI Labeling, Perceived Authenticity, Brand Trust, AI Literacy, Transparency 

Paradox
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