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본 연구는 광고PR 분야에서 미래를 모색하고 실현하기 위하여 생성형 AI 기술의 

도입이 광고PR 생태계에 미치는 영향을 파악하고, 관련 논의를 심층적으로 분석

하고자 하였다. 이를 위하여 생성형 AI와 광고PR 분야의 업계 및 학계의 전문가 

11명을 대상으로 심층 인터뷰를 실시하였다. 심층 인터뷰를 통해 다양한 광고PR 

캠페인 및 미디어 콘텐츠에서 생성형 AI가 어떻게 활용되고 있는지 그리고 앞으로 

어떻게 활용될 수 있을지에 대한 통찰력을 얻을 수 있었다. 연구 결과, 생성형 

AI는 실제로 기존 광고 및 PR 분야의 접근법을 뛰어넘는 콘텐츠를 생성하는 데 

기여하고 있었다. 그러나 사생활 침해나 기술의 오용 등에 대한 위협이 있다. 따라

서 교육, 기술 개발, 윤리적 고려 사항 등에 초점을 맞춘 미래 지향적인 연구와 

협력이 이루어져야 할 필요성이 강조된다. 연구결과를 바탕으로 생성형 AI 기술은 

광고PR 산업에서 새로운 창의성과 혁신성을 실현하고 있으며, 특히 기존의 광고

PR 방식에 비해 다양한 콘텐츠를 빠르고 효과적으로 만들어 내는 데 기여할 수 

있음을 확인하였다. 탐색적 연구로서 심층인터뷰라는 방법론적 한계가 있음에도 

불구하고, 본 연구는 전문가 인식을 통해서 다양한 함의를 제시할 수 있었다. 
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1. 문제제기

광고PR 분야는 끊임없이 변화와 발전을 거듭하고 있다. 이러한 변화의 주요 원인 

중 하나는 인공지능(AI) 기술의 발전이다. 특히, 생성형 AI(Generative AI) 기술은 광고

와 PR 산업의 기본 원칙을 변화시키고 확장하는 데 핵심적인 역할을 수행하고 있다. 

생성형 AI는 기계학습과 딥러닝 알고리즘의 진보로부터 탄생한 기술로, 주어진 데이터

나 패턴을 기반으로 새로운 콘텐츠를 자동으로 생성한다. 이러한 기술은 텍스트, 이미

지, 음성, 비디오 등 다양한 형태의 미디어 콘텐츠를 만들고 기존 광고산업의 방식과 

한계를 뛰어넘는 창의성과 혁신을 실현하고 있다.

생성형 AI를 활용한 대표적인 예시로는 2016년 세계적인 광고 축제인 칸 국제광고

제에서 16개의 상을 받은 넥스트 렘브란트(The Next Rembrandt) 프로젝트가 있다. 

이 프로젝트는 JWT암스테르담(J. Walter Thompson Amsterdam)이 독일ING은행의 후

원을 받아 제작한 것으로, 딥러닝을 통해 AI가 렘브란트의 화풍과 기술 등을 학습하고 

렘브란트가 그렸을 법한 새로운 작품을 3D 프린팅으로 만들어 냈다. 이 프로젝트는 

데이터와 기술이 어떻게 예술과 협력할 수 있는지 보여주며 ING은행의 혁신적 이미지

를 강조하는 결과를 만들어냈다. 

광고와 PR의 기획 및 제작 과정에 있어서 생성형 AI가 창작의 영역을 담당하기 

시작했다는 사실 또한 주목할 만하다. OpenAI사의 챗GPT(Chat GPT)와 같은 텍스트 

기반 생성형 AI의 기술이 진보하면서 재스퍼(Jasper), 카피닷에이아이(Copy.ai), 라이트소

닉(Writesonic) 등 광고 제목이나 문구를 만들어 주는 서비스가 꾸준히 등장하고 있다. 

이 중 가장 주목받고 있는 서비스인 재스퍼의 경우 2023년 기준 15억 달러(약 2조 원)의 

기업가치를 인정받고 있다(Griffith & Metz, 2023). 생성형 AI는 텍스트뿐 아니라 광고영상 

창작에도 활용되고 있으며, 국내 통신업계에서는 LG유플러스가 이를 도입한 사례가 있다. 

LG유플러스는 자사의 생성형 AI기술인 ‘익시’를 활용하여 광고를 제작했는데, 이 광고는 

소비자에게 큰 호응을 얻었을 뿐 아니라 기존의 광고에 비해 제작비와 제작 기간을 줄이는 

효과를 가져왔다. 이 밖에도 가디언(The Guardian), 이코노미스트(The Economist), 코스

모폴리탄(Cosmopolitan) 등을 포함한 세계적인 미디어 기업들은 생성형 AI기술을 실험적

으로 사용해 왔고 실제 콘텐츠 제작에 투입할 수 있는 가능성을 모색하고 있다. 

이와 같이 다양한 형식의 미디어 콘텐츠를 자동으로 생성하고 개선하는 데 활용되

는 생성형 AI 기술은 사람에게 필요한 시간과 노력을 크게 절감시키면서도 시각적 콘텐
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츠의 품질과 다양성을 향상시키고 있다. 따라서 광고PR산업은 콘텐츠 생성과 작업의 

자동화에 대한 새로운 가능성을 탐구하고 있는데, 이와 함께 논의되는 중요한 문제는 

콘텐츠의 신뢰성이다. 생성형 AI 기술은 가짜뉴스와 딥페이크 생성을 촉진시키고 이를 

통해 생성된 콘텐츠는 사실과 허구를 가리지 않고 확산될 수 있다. 특히, 이 기술을 

통해 생성된 콘텐츠는 기존의 콘텐츠와 구분하기 어려워 사실 여부를 판단하기가 쉽지 

않다(Bray, Jonson, & Kleinberg, 2023). 생성형 AI를 통해 허위광고가 만들어질 경우, 

브랜드의 이미지를 손상시킬 수 있고 선거 캠페인이나 사회 운동에 악용될 우려가 있다. 

결국, 가짜 정보를 통해 미디어 소비자들에게 오도 및 혼란을 초래하게 되고 나아가 

신뢰성 있는 광고와 PR 캠페인의 성과를 훼손시키게 된다. 이러한 기술이 인간의 창의

성을 대체하거나 축소시킬 가능성도 높아지고 있으며 이로 인해 콘텐츠 창작자의 역할

과 일자리에 대한 논의가 필요해지고 있다(Palvik, 2023). 

생성형 AI로 인한 광고PR 분야 생태계의 변화가 뚜렷하지만, 그 역할과 기대효과 

및 위협요인 등에 대한 학술적 논의는 국내에 거의 없다. 본 연구의 목적은 생성형 AI가 

광고PR 분야에 미치는 영향을 깊이 있게 고찰하고 관계자들에게 유용한 통찰력을 제공

하는 데 있다. 이를 위해 미디어 콘텐츠에 사용되는 생성형 AI 기술에 대해 살펴보고, 

이와 관련한 선행 연구를 분석 할 것이다. 이를 바탕으로 광고PR 분야의 학자와 업계 

종사자를 인터뷰하여 학문적인 이해와 실무 측면에서의 시각을 통합하고 생성형 AI 기

술에 대한 종합적인 검토를 하고자 한다. 구체적으로, 생성형 AI의 활용실태, 활용에 

따른 체감하는 변화, 예측되는 광고PR산업 발전 방향, 성장 장애 요인과 대처방안 등에 

대한 답을 구하고, 학계와 업계 전문가 답변을 비교분석 할 것이다. 이러한 논의와 분석

은 생성형AI 기술이 광고PR 생태계에 미치는 영향을 심층적으로 이해하고 관련 분야의 

발전과 관련된 핵심 문제를 탐구하는데 중요한 기반을 마련해줄 것이다. 나아가 기술과 

미디어 윤리 간의 균형을 유지하면서 신뢰성 있는 미디어 콘텐츠를 만들어 갈 수 있는 

방안에 대한 통찰력을 제공할 것으로 기대한다.

2. 기존 문헌 검토 및 연구문제

1) AI 기반 커뮤니케이션의 개념과 광고PR산업

AI를 기반으로 하는 커뮤니케이션은 AI 매개 커뮤니케이션(AI-mediated communication) 
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혹은 인간-기계 커뮤니케이션(human-machine communication)으로 불리며, 이에 관한 

정의와 범위에 대한 개념화는 여러 연구자들에 의해 논의되어 왔다. 핸콕과 그의 동료들

(Hancock, Naaman, & Levy, 2020)은 메시지를 수정, 확산 및 생성할 수 있는 컴퓨터 

기반 에이전트를 매개로 하는 사람 사이의 커뮤니케이션인 ‘AI매개 커뮤니케이션’ 개념을 

제안했다. 이와 같은 시각은 광고 및 PR분야에서 AI 기술을 활용하는 방법과 그 결과를 

분석하는 데 도움을 줄 수 있다. 예컨대, 대량의 데이터를 통해 소비자의 행동과 관심사를 

분석하고, 이에 기반한 맞춤형 메시지를 생성할 수 있다. 또한, 소비자의 상호작용, 반응 

및 피드백을 기반으로 광고 및 PR 캠페인의 성과를 실시간으로 모니터링하고 개선할 

수 있다. 한편, 거즈먼과 루이스(Guzman & Lewis, 2020)에 따르면, 인간-기계 커뮤니케이

션을 “인간과 기계 사이에 의미를 만드는 과정”으로 이해하며, 기존의 시각에서 벗어나 

AI 시스템을 커뮤니케이터로서 이해해야 한다고 주장한다. 이 관점은 인간-기계 상호작용

의 본질에 대한 깊은 이해를 제공하며 이를 통해 AI 기술이 소통의 의미와 가치를 형성하는 

과정을 더 잘 이해할 수 있다. 예를 들어, 이와 같은 접근으로 자동화된 의사소통 시스템을 

만든다면, 신속하고 정확한 응답을 제공하면서도 소비자 경험을 향상시키는 자동응답 

시스템이나 챗봇을 만들 수 있다. 

이와 같이, AI 기반 커뮤니케이션에 관한 개념적 고찰은 새로운 커뮤니케이션 패러

다임이 어떻게 광고산업에 적용될 수 있는지, 그리고 이용자와의 상호작용에 어떤 영향

을 미치는지 탐구할 수 있게 한다. 특히, 현재의 미디어 환경은 챗GPT 등과 같은 어플리

케이션을 통해 이용자가 AI와 직접적인 상호작용을 활발하게 하는 변화를 겪고 있다 

(Kshetri et al., 2023). 광고PR 분야 학자들이 현재 중점을 두고 있는 생성형 AI와 관련

한 개념적 연구는 이용자의 심리와 행동을 이해하고 나아가 관련 산업 발전의 방향성을 

예측하는 데 도움이 될 것이다. 

다음 논의에서는 광고PR산업에서 실제 사용되고 있는 생성형 AI 기술을 살펴봄으

로써 이 기술이 관련 산업을 어떻게 바꾸고 있는지 탐구해보고자 한다.

2) 광고 PR분야 생성형 AI관련 선행 연구 

현재 광고PR 콘텐츠 제작을 위해 가장 많이 사용되는 기술은 컴퓨터 비전(computer 

vision) 분야, 자연어 처리(natural language processing)분야, 그리고 이 기술을 융합하는 

멀티모달(multi-modal) 분야로 나눌 수 있다. 
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컴퓨터 비전 분야의 경우, 실제와 가까운 이미지 생성에 집중하는 생성적 대립 

신경망(Generative Adversarial Networks, GAN)과 잡음을 제거하여 깨끗한 이미지를 

생성 가능하도록 하는 확산모델(diffusion probabilistic model, 확산확률모델)과 같은 

기계학습 방법을 사용하여 실제와 거의 구분할 수 없는 이미지와 동영상을 생성할 수 

있다. 생성적 대립 신경망의 경우, 생성자는 실제와 최대한 가까운 가짜 예시를 만들어 

실제와 가짜를 판별하는 판별자를 속일 수 있도록 훈련한다. 이러한 대립적 과정을 통

해 실제와 아주 비슷한 가짜 이미지나 동영상이 생성될 수 있다(Goodfellow et al., 

2020). 기존의 이미지를 분석하여 이와 유사한 이미지를 만드는 딥러닝 기술은 KB라이

프생명의 2023년 영상광고에서 배우 윤여정의 20대 모습을 구현하는 데에 활용되었다. 

이를 통해 해당 광고는 윤여정의 신인 시절과 현재의 대중적 이미지를 성공적으로 표현

하여 큰 호응을 얻었다(박지원, 2023, 1. 31). 

또한, 생성적 대립 신경망의 대표적 파생모델인 심층 돌림형 생성적 대립 신경망

(Deep Convolutional Generative Adversarial Networks, DCGAN)과 확산모델을 기반으

로 한 노이즈제거 확산확률모델(Denosing Diffusion Probabilistic Models, DDPM)(Ho, 

Jain, & Abbeel, 2020; Vahdat & Kreis, 2002)을 이용하면 초해상화(super resolution), 

즉 저해상도 이미지를 고해상도 이미지로 변환시키는 작업이 가능한데, 고품질의 선명한 

이미지를 빠른 속도로 송출할 수 있어서 미디어 콘텐츠 제작에 유리하다(Ledig et al., 

2020). 국가보훈부는 이와 같은 기술을 적용, 2023년 3·1절을 맞아 유관순, 김구, 안중근 

등 독립운동가 15명의 흑백사진을 복원하였다. 복원된 사진은 영상으로 제작되어 광화문 

광장의 대한민국역사박물관 대형 전광판을 통해 약 한 달 간 송출됐다(권혁철, 2023. 

2. 28). 초해상화 기술을 이용하여 선열들의 독립정신과 국민 자긍심을 내·외국인에게 

효과적으로 홍보한 예시이다.

자연어 처리 분야에서 가장 많이 이용했던 방식은 특정 언어가 주어졌을 때 다음으

로 이어질 요소를 예측하는 언어모델(Language Model, LM)이나 단어 간 상관관계 가

중치를 문장 내 위치를 고려하여 반영하는 어텐션 메커니즘(Attention Mechanism, 

Bahdanau, Cho, & Bengio, 2014) 등이었다. 그러나 2020년 OpenAI에서 개발한 거대

언어모델(Large language model, LLM)인 GPT-3(Generative pre-trained transformer 

3)는 딥러닝을 통해 주어진 문장을 명확히 이해하고 그에 맞는 다양한 결과 산출한다. 

이 시스템의 개선판인 GPT-3.5를 기반으로 하는 챗봇 프로그램 ChatGPT는 학습 과정

에 인간의 직접적인 지도를 받는 강화학습 방식을 이용해(Reinforcement learning from 
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human feedback, RLHF) 고품질의 콘텐츠를 생성해준다. 실제로, 아마존 웹사이트

(Amazon.com)에는 챗GPT가 저자로 등록되어 있는 책이 약 1천 권이 넘고 장르도 소

설에서부터 여행, 과학, 정치에 이르기까지 다양하다. 한국의 KBS를 비롯하여 영국의 

가디언, 미국의 CNBC등도 챗GPT가 쓴 기사를 보도하며 방송 콘텐츠 제작에 적극 활용

하고 있다(박대기, 2023, 2. 8; Ermey, 2023, 1. 26; The Guardian, 2020, 9, 8). 챗GPT

를 활용한 패스트푸드점들의 2023년 광고는 큰 화제가 되었다. 예컨대, 맥도날드는 ‘세

계에서 가장 상징적인 버거’가 무엇인지 묻는 질문에 ‘맥도날드의 빅맥’이라고 대답한 

챗GPT의 답을 광고로 활용하였다. 이에 버거킹은 그 광고 옆에 ‘가장 크고 재료가 많이 

들어가는 햄버거는 버거킹의 와퍼’라는 챗GPT의 답을 광고하는 재치를 보여주었다. 이

후, 서브웨이에서는 ‘둘 다 서브웨이 샌드위치에 비하면 너무 작다’라는 챗GPT의 답을 

이용한 광고를 이들 광고 옆에 붙여 생성형 AI가 이끄는 대화에 참여하였다(Houston, 

2023, 6. 13). 

이 외에도 구글의 바드(Bard) 등 자사의 거대언어모델을 기반으로 한 챗봇 서비스

를 출시하여 미디어 콘텐츠에서 활용가능성을 높이고 있다. 한국의 네이버 역시 자사 

거대언어모델인 하이퍼클로바X를 기반으로 한 챗봇 클로바X를 출시했다. 세계 최대 

벤처캐피탈 중 하나인 세쿼이아 캐피탈(Sequoia Capital)이 투자한 기업을 대상으로 

2023년 4월부터 6월까지 조사한 결과에 따르면, 조사 초기 거대언어모델을 적용한 기업

이 15%였던 반면, 후기에는 65%로 늘었다(Fradin & Reeder, 2023). 이는 광고PR분야

에서 거대언어모델이 갖는 현재와 미래의 성장력을 입증하는 결과이다. 

마지막으로 멀티모달 분야는 위의 생성 모델들을 바탕으로 한 다양한 어플리케이

션을 말한다. 텍스트 등의 외부 입력을 받아 새로운 이미지를 만들거나 다른 이미지를 

변환시키는 미드저니(Midjourney), 달리(Dall-E 2), 스테이블 디퓨전(Stable Diffusion) 

모델이 대표적인 예시이다. 영국의 경제 전문지 이코노미스트, 미국의 패션잡지 코스모

폴리탄 등은 멀티모달 기술을 이용해 그린 그림을 각각 표지에 사용하며 자사의 혁신적

이고 미래 지향적인 이미지를 효과적으로 홍보하였다. 

그랜드 뷰 리서치의 보고서(Grand View Research, 2023)에 따르면 생성형 AI 시

장규모는 2022년 약 101억 달러였다. 2023년부터 2030년까지 그 규모가 연평균 약 

35.6% 정도 상승할 것이라고 예측한다. 특히, 생성형 AI의 결과물에 대한 수요

(end-use)가 가장 많은 시장 분야는 미디어 및 엔터테인먼트 분야로, 2022년 약 23억 

달러의 큰 수익을 올렸고 그 규모는 지속적으로 성장할 것이라고 분석했다. 광고PR시장
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에 적용되고 있는 기술과 관련 시장 규모 증가에 관한 통계적 보고를 고려하면, 이 분야

에서 생성형 AI 기술은 빠른 속도로 넓은 범위에 걸쳐 적용될 것으로 예측된다. 

3) 생성형 AI가 만든 콘텐츠의 효과

생성형 AI가 만들어 낸 결과물에 대한 효과 연구는 주로 시, 음악, 예술작품 등을 

대상으로 진행되어 왔다. 연구 결과의 공통적인 특징은 AI와 사람이 생성한 결과물의 

영향력이 크게 다르지 않다는 것이다. 예를 들어, 시의 경우에는 사람과 AI가 각각 작성

한 시가 모두 비슷하게 아름답다고 평가됐으며, 가장 높은 점수를 받았던 것은 AI와 

사람이 함께 작성한 시였다(Hitsuwari et al., 2023). 또한, 음악이나 미술 작품과 같은 

창작물에서도 AI가 독립적인 창작자로 평가되거나(Hong et al., 2022), 창작자의 정체

성(사람 vs. AI)이 결과물에 대한 평가에 큰 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(Xu 

et al., 2020). 이는 생성형 AI를 통해 제작된 광고나 캠페인도 사람의 창작물과 비슷한 

효과를 낼 수 있다는 점을 시사한다. 

그러나 생성형 AI에 대한 편견도 존재한다. 선행연구들은 어떠한 작품이 AI가 만

들어 낸 결과물이라는 사실을 인식했을 때, 작품에 대한 평가가 인색해지는 경향을 발견

했다 (Chiarella et al., 2022). 가령, 손과 동료들(Sohn et al., 2020)은 패션제품의 디자

인 과정에서 생성형 AI 기술의 활용이 구매의도에 영향을 미치는지 알아보기 위해 실험

을 진행했다. 실험 참가자들은 (1) 사람이 만든 제품 이미지를 본 그룹, (2) 생성형 AI가 

만든 제품 이미지를 보았고, 누가 만들었는지 아는 그룹, (3) 생성형 AI가 만든 제품 

이미지를 보았으나 누가 만들었는지 모르는 그룹으로 나뉘었고 각각 주어진 패션제품들

의 구매의도를 보고했다. 그 결과, 기능적, 감정적 소비가치가 있다고 평가된 패션제품

의 경우, 생성형 AI가 만든 제품에 대한 구매의도가 그렇지 않은 제품에 비해 높았으나 

생성형 AI가 만들었다는 사실을 몰랐던 그룹이 알았던 그룹에 비해 구매의도가 유의미

하게 높았다(Sohn et al., 2020). 저작권 침해 등의 윤리적 이슈나 부정확한 정보제공 

등의 문제도 생성형 AI의 컨텐츠를 회의적으로 받아들이는 경향과 관계있다. 가령, 챗

GPT가 추천한 여행지 정보에 대한 만족도 및 수용도를 탐구한 연구에서(Kim et al., 

2023) 챗GPT의 표절, 가짜뉴스 전달 등의 부정적 기사를 접한 실험 참가자들은 그렇지 

않은 참가자들에 비해 챗GPT가 생성한 추천 여행지에 대해 부정적 반응을 보였다. 

생성형 AI가 만든 콘텐츠에 대한 효과연구는 미디어와 예술 분야를 중심으로 다양
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하게 이루어지고 있으나, 광고PR 분야의 학술적 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 

스페인의 마케팅 업계를 대상으로 한 마르티네즈-로란과 동료들의 연구

(Martínez-Rolán et al., 2023), 관광 마케팅에서 생성형 AI의 영향과 관련된 도그루 

등(Dogru et al., 2023)의 연구, 그리고 딥페이크 기술을 마케팅에 활용하는 방법에 대

한 학술적 탐색을 다룬 휘태커 등의 연구(Whittaker, Letheren, & Mulcahy, 2021)와 

같은 선행연구들이 있으나 개괄적 논의가 대부분이다. 최근에는 사생활 침해, 제한된 

창의성 등 생성형 AI 기술이 광고PR산업 및 관련 분야에 가지고 올 부정적 측면에 대해

서도 다루며 다양한 논의를 시작하였으나(Soni, 2023; Wash et al., 2023) 국내에는 관

련 논문이 거의 없다 (다만, 개괄적 논의 및 제언은 방준성·조병철(2023) 참조). 

4) 연구목적 및 연구문제

새로운 기술 및 미디어의 도입이 광고PR 생태계에 미치는 영향을 정확하게 파악하

고 변화에 대비하기 위해서는 그 기술의 도입 실태, 활용성, 장단점 및 기회와 위협요인 

등을 심층적으로 탐구하는 것이 필수적이다. 앞서 검토한 문헌연구가 시사하는 바에 

따르면, 생성형AI 기술의 도입이 비용절감, 시간 절약 등의 장점을 갖고 새로운 창작의 

기회를 가져올 수 있지만 편견이나 인력 대체, 저작권 등의 윤리적 문제로 인해 관련 

산업에 위협으로 작동할 수도 있다. 본 연구에서는 이것이 광고PR 산업의 맥락에서 

어떻게 인식되고 예측되는지 알아보고자 한다. 또한, 다양한 생성형 AI 기술이 이미 

많은 광고 PR분야에 사용되고 있으며 그 규모가 더욱 성장할 것이라는 선행연구를 고려

하여, 관련 조직에서는 어떠한 준비 및 대응을 하고 있는지 탐구해 보고자 한다. 

따라서 본 논문에서는 생성형 AI와 광고PR 분야의 업계 및 학계 전문가를 대상으

로 심층 인터뷰를 실시하여, 학술적이고도 실무적인 통합적 관점으로 이 분야 논의의 

기초를 제공하고자 한다. 업계와 학계 전문가 인식 탐구는 생성형 AI 기술이 광고PR 

분야에 얼마나 활용되고 있고, 이 분야 생태계를 어떻게 바꾸고 있으며, 미래 예측을 

위해 어떤 부분이 고려되어야 하는 지 등에 대한 유용한 단서를 제공해 줄 것이다. 이를 

위해 AI와 메타버스가 광고 및 미디어 산업 분야에 적용될 때 이것이 관련 산업에 미치

는 영향력을 SWOT분석을 통해 중요한 통찰을 제공한 선행연구(김동성, 장정헌, 김활

빈, 2021; 차영란, 2018)를 참고하여 광고PR주와 산업적 차원, 콘텐츠와 미디어 차원, 

그리고 이용자와 사회적 차원으로 나누어 생성형 AI 기술의 광고PR 분야 도입에 대한 
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SWOT 분석을 실시한다. 광고PR 분야에 새로운 기술의 도입이 미치는 영향을 생산자

(기업 및 산업)와 소비자(사회) 그리고 생산품(콘텐츠)이라는 세 가지 차원으로 나누어 

검토하는 것이 우선 종합적이고 거시적인 차원에서 일반인들의 이해를 도울 수 있을 

것이다. 다음으로 AI 기술의 도입이 광고PR 분야의 성장에 장애가 될 수 있는 요인들이 

무엇이고 어떻게 대응해야 하는지에 대한 전문가 인식을 살펴본다. 마지막으로 전문가

들이 현재 AI 기술을 자신의 조직에서 어떻게 활용하고 있고, 준비 및 대응하고 있는지 

탐구한다. 이상의 내용을 연구문제로 정리하면 다음과 같다.

연구문제 1-1: 광고PR주(산업적) 차원에서 업계와 학계의 전문가들은 생성형 AI 기술을 광고PR 

분야에 도입 시 장단점과 기회 및 위협 요인을 어떻게 인식하고 있는가?

연구문제 1-2: 콘텐츠(미디어) 차원에서 업계와 학계의 전문가들은 생성형 AI 기술을 광고PR 분

야에 도입 시 장단점과 기회 및 위협 요인을 어떻게 인식하고 있는가?

연구문제 1-3: 이용자(사회적) 차원에서 업계와 학계의 전문가들은 생성형 AI 기술을 광고PR 분

야에 도입 시 장단점과 기회 및 위협 요인을 어떻게 인식하고 있는가?

연구문제 2: 업계와 학계 전문가들은 생성형 AI 기술이 광고PR 분야에 도입되었을 때 예상되는 

성장의 장애 요인과 그에 대한 대안에 대하여 어떻게 인식하고 있는가?

연구문제 3: 업계와 학계 전문가가 속한 조직에서 생성형 AI 기술의 광고PR 분야 도입과 관련하여 

어떻게 활용, 준비 및 대응하고 있는가? 

3. 연구방법

본 연구는 탐색적 연구로서 관련 전문가들을 대상으로 한 심층면접조사를 통해 

풍부한 결과뿐만 아니라 다양하고 새로운 시각을 찾아서 분석하고자 하였다. 이에 광고

와 PR 분야의 학계 전문가 6명과 업계 전문가 5명을 섭외하여 서면 인터뷰를 진행하였

다. 생성형 AI 기술이 주목을 받으면서 다양하게 활용되고 있지만, 아직까지 광고PR 

학계와 업계에서 전문적인 관련 지식과 기술을 가지고 있는 전문가가 많지 않았다. 따

라서 업계와 학계에서 생성형 AI와 관련된 업무 혹은 연구를 진행한 경험이 있는 전문

가를 대상으로 우선 섭외를 진행하였다. 특히 학계 전문가의 경우 연구논문을 출판했거

나 학술대회에서 관련 연구를 발표한 전문가들을 접촉했다. 그리고 먼저 섭외한 전문가
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들에게 AI 관련 전문가의 추천을 받아 모두 11명의 전문가의 섭외를 마칠 수 있었다.

심층면접조사를 실행하기 위하여 먼저 구조화된 질문지를 준비하였다. 심층면접법

을 활용해 미디어커뮤니케이션 분야나 광고PR 분야의 전문가에게 새로운 기술(예를 

들어, 메타버스, AI 등)의 도입에 대한 인식 조사를 한 선행 연구들을 참고하였다(김동

성 외, 2021; 차영란 2018). 

2023년 1월 전문가들에게 서면 인터뷰에 대한 의사를 묻고 동의를 얻은 후, 2월에 

이메일을 이용하여 인터뷰를 실시했다. 서면 인터뷰 기간은 1주일의 시간이 주었으며, 

회신을 받은 후 궁금한 점이 있거나 추가적으로 확인할 일은 개별적으로 전화를 이용해 

확인했다. 심층 인터뷰 대상자에 대한 정보는 <표 1>과 같다.

표 1. 심층면접 참여자

구분 소속 유형 및 직위 직무/전공 성별 연령대 근무경력

A PR 대행사 이사 공공미디어 기획 남 50대 15년

B  마케팅사 본부장 마케팅, 컨설팅 여 50대 28년

C 마케팅사 전무 데이터 Intelligence 남 50대 32년

D 광고 대행사 팀장 광고 AP 남 40대 19년

E 광고 대행사 부사장 컴퓨터공학, 마케팅 남 50대 24년

F 대학교 조교수 광고 남 30대 6년

G 대학교 부교수 미디어 남 50대 13년

H 대학교 조교수 광고홍보 여 40대 3년

I 대학교 부교수 광고심리 남 40대 15년

J* 대학교 교수 AI 빅데이터 남 50대 2년(25년)

K 대학교 교수 광고 남 50대 16년

*업계 경력이 25년이며 현재 대학교 교수로 재직 중

4. 연구결과

1) 광고PR 산업, 콘텐츠 및 이용자 차원에서의 생성형 AI 도입에 대한 SWOT 분석

(1) 광고PR 산업 차원에서 생성형 AI 광고PR 도입의 SWOT 분석

연구문제 1-1은 광고PR주와 산업적 차원에서 업계와 학계의 전문가들은 생성형 

AI 기술이 광고와 PR 분야에 도입 시 장단점과 기획 및 위협 요인을 어떻게 인식하는가

에 대한 탐구였다. 우선 업계와 학계 전문가들이 인식하는 장점으로는 생성형 AI 기술
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의 도입이 비용 효율성 문제를 해결해줄 수 있을거라 생각하고 있었다. 데이터에 근거

한 명확한 성과를 측정할 수 있기 때문에, 효과 분석과 투자가치 판단이 더욱 쉬워질 

수 있고, AI 기술을 활용하여 효율적 관리도 가능해질 수 있기 때문이다. 학계 전문가들

은 여기에 더 구체적으로 효과 측정에서 효율성이 증대될 수 있음을 주장했다. 즉 데이

터 기반의 객관적인 분석과 측정으로 더욱 정확한 타게팅이 가능해지고 이는 궁극적으

로 광고PR 비용의 효율적 집행으로 이어질 수 있다고 지적하고 있다.

광고 데이터를 실시간으로 처리하여 real time 최적화를 수행할 수 있을 것이며, 

이를 통해 광고 ROI가 전반적으로 증가되는 효익을 얻을 수 있을 것이다(C, 마케팅사 

본부장).

광고PR 전략수립 시 명확한 목표 공중 혹은 맞춤형 메시지 구성과 광고PR 전략 

결과물의 효과 측정에서 효율성이 증대될 것이다(G, 대학교 부교수).

반면에 업계와 학계 전문가들은 약점에 대하여 다양한 주장을 제시했다. 광고PR주

와 산업계 차원에서 업계 전문가들은 주로 비용의 문제와 효과성에 의문이 있음을 제기

했다. 반면에 학계의 전문가들은 교육과 재배치 문제와 같은 인사상의 문제가 발생할 

것이며, 궁극적으로 빅테크 기업이 시장 지배력을 갖게되어 중소업체들이 종속되는 문

제가 있을 것으로 내다봤다. 

AI 기술을 구현하는 것에 비용이 많이 들 수 있으며, 기술과 인력에 상당한 비용이 

필요할 것이다. 가상인간의 출현으로 광고비 및 광고산업 전반이 확대 재생산될 수 

있어서 이는 고용문제를 야기할 수 있을 것이다(C, 마케팅사 본부장).

자동화에 따른 광고PR 산업 인력의 재배치(실직/해고) 진통 및 AI 활용 가능 인력 

채용의 단기적 어려움에 직면할 것이다(G, 대학교 부교수).

AI 기술을 주도하거나 독점하는 빅테크 기업과 그 기업의 솔루션에 과도한 의존이나 

종속이 발생할 수 있다(I, 대학교 부교수).

다음으로 생성형 AI 기술의 도입에 따른 광고PR주와 산업계의 기회요인을 살펴보
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았다. 전문가들이 가장 많이 언급한 것은 새로운 기회가 늘고 시장이 확대된다는 점이

었다. 광고시장 자체가 커질 수 있고 일자리도 더 많아질 수 있다는 것이다. 그밖에 

한 업계의 전문가는 많은 기업들이 AI 관련 기술을 고도화하여 기업에게 실질적 도움을 

줄 것으로 기대했다. 학계의 전문가들은 기술의 발전이 광고PR 제작과 집행을 용이하게 

해줄 뿐만 아니라, 집행 데이터 기반의 시장세분화가 잘 이루어지고 매우 정교한 타게팅

을 통해 IMC를 실현할 기회를 가질 것으로 예측했다.

빅테크 기업들은 물론이고, 거의 모든 분야의 기업들이 AI 기술의 고도화를 추진하

고 있다. 결국 AI는 디지털(인터넷, 모바일)에만 존재하는 게 아니라 모든 것에 존재하

게 될 것이다. 소비자가 일상에서 접하는 거의 모든 접점에서의 데이터가 쌓이고, 분석

되고, 다시 소비자의 모든 접점에서 AI 기술이 활용될 수 있다면, 지금보다 훨씬 더 

정교한 광고 캠페인이 가능해지고, 기업/브랜드/제품/서비스에 실질적인 도움이 될 수 

있을 것이다(D, 광고 대행사 팀장).

개인화 맞춤형 커뮤니케이션의 정교한 타게팅이 가능해짐으로써 이전과 다른 시장 

확대와 가치 창출 기회를 확보하는 것이 가능할 것이다(G, 대학교 부교수).

생성형 AI 기술이 광고PR주와 산업적 차원에서 새로운 기회를 제공해주는 점도 

있지만, 전문가들은 위협 요인도 지적했다. 업계 전문가들은 기존 산업과의 차별화 문제

를 제기했고, AI 기술에 의존한 의사결정 자체가 위협 요인이 될 수 있음을 인식하고 

있었다. 한편 학계 전문가들은 비용 증가로 인한 문제와 빅테크 기업의 독점 및 불공정 

행위가 산업 발전의 위협이 될 수 있음을 경고했다.

AI가 학습하는 데이터가 개별 산업과 기존의 오래된 고객층에게 과최적화됨에 따라 

어느 정도 시간이 지나면 비슷한 레벨로 수렴되면서 차별화 효과가 떨어질 수 있다(B, 

마케팅사 본부장).

AI 시스템을 적절하게 구입 및 운영하는 것에 상당한 자원이 투입될 가능성이 있다. 

AI 시스템은 지속하여 학습하고 발전되어야 한다. 하지만 이를 위해 상당한 데이터를 

지속하여 확보해야 하고, 이를 운용할 인력 또한 계속하여 충원해야 한다(F, 대학교 

조교수).
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(2) 콘텐츠와 미디어 차원에서 생성형 AI 광고PR 도입의 SWOT 분석

연구문제 1-2는 콘텐츠와 미디어 차원에서 생성형 AI 기술이 광고와 PR 분야에 

도입될 경우 업계와 학계 전문가들의 SWOT 분석에 대한 것이었다. 먼저 콘텐츠와 미디

어 차원에서 장점에 대하여 업계와 학계 전문가들은 최적화 혹은 맞춤형 콘텐츠 제작이 

가능해질 것으로 전망했다. 불가능했던 아이디어의 실체화도 가능해질 뿐만 아니라 최

고 효율의 콘텐츠를 만들고 유통시킬 수 있게 될 것으로 예측했다.

  

불가능했던 아이디어의 실체화가 가능해졌다. ‘윤여정씨의 20대 모습을 구현’하거

나, ‘램브란트의 새로운 작품을 발표’하는 것 등과 같이, 지금까지 상상을 통해서만 가

능했던 광고 캠페인을 가능케 했다. ... 지금까지 광고회사나 광고주가 했었던, “아이디

어는 좋은 데 현실적으로 불가능해”라는 대답이 앞으로 점점 줄어들 것이다(D, 광고 

대행사 팀장).

데이터를 기반으로 한 광고PR 콘텐츠를 기획함으로써, 규모의 경제 실현을 위한 

기획에 있어 실패 가능성을 낮추고 있다. 또한 맞춤형 광고 제작을 통해 메시지 도달율

을 높이는 데 크게 기여할 수 있다(H, 대학교 조교수).

하지만 광고PR 분야의 콘텐츠와 미디어 차원에서 생성형 AI 기술의 도입은 창의성

과 차별화 측면에서 문제가 발생할 것이라는 지적이 업계와 학계 전문가들에게서 공통

적으로 나왔다. 광고와 PR 콘텐츠는 본질적으로 새로운 관점과 참신한 소재가 필요한데 

AI 기술에 의존하게 되면 인간의 창의성이 훼손될 수밖에 없다는 지적이다. 또한 관리

되지 않는 콘텐츠의 품질 문제가 제기될 수 있는데, 디지털 광고PR에 집중되면서 그 

콘텐츠의 질이 다소 떨어질 수 있음을 경계했다. 일부 학계 전문가들은 AI 사용에 대한 

경쟁이 발생하면서 콘텐츠 제작에 관한 기술 의존도가 증가할 것으로 예측했다. 

매번 새롭게 관점과 프레임을 세팅하고 참신한 소재를 찾는 광고PR 콘텐츠 분야가 

AI 기술에 의존하게 되면서 인간의 창의성이 훼손될 수 있다(B, 마케팅사 본부장).

기존 광고PR 인력들의 AI에 대한 이해도가 낮아 그 활용이 아직 활발하지 않을 수 

있다. 또한 AI 사용에 대한 경쟁이 발생할 수 있다. 이에 광고PR 콘텐츠 제작에 대한 

기술 의존도가 증가할 가능성이 있다(F, 대학교 조교수).
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콘텐츠와 미디어 차원에서 업계의 전문가들이 주로 언급한 기회요인은 생성형 AI 

기술이 광고PR 콘텐츠의 창의성을 보완할 수 있다는 점인데, 창의성이 뛰어난 젊은 

세대들에게 콘텐츠 사업 진입 기회가 확대될 것으로 내다봤다. 한편 학계의 전문가들 

역시 광고PR 콘텐츠 제작 비용의 감소와 데이터 기반의 기획을 통해 콘텐츠 시장이 

활성화되고 개인화된 콘텐츠 제작 기회가 증가할 것으로 예측했다.

창의성 뛰어난 젊은 세대들에게 AI를 활용한 광고PR 콘텐츠 사업 진입의 기회가 

확대될 것이다. 또한 AI와 광고PR 콘텐츠 창작자와 협업을 기대할 수 있다(A, PR 대행

사 이사).

데이터 기반으로 한 콘텐츠 기획에 있어 실패 가능성이 낮아지므로, 콘텐츠 시장의 

활성화될 것이다(H, 대학교 조교수).

위협요인에 대하여 전문가들은 공통적으로 콘텐츠의 다양성과 창의성이 축소될 

수 있고 지적재산권 문제도 발생할 수 있음을 제시했다. 업계 전문가는 여기에 더하여 

생성형 AI가 만든 콘텐츠가 잘못된 정보를 유통시킬 가능성도 지적했다. 한편 학계 전

문가들은 AI가 도입되면 일의 프로세스가 자동화되어 일자리를 줄어들 수 있음을 경고

했다.

생산성을 높이기 위해 AI가 담당하는 중간 산출물의 범위가 넓어지면서 인간의 AI 

기술에 대한 의존도가 높아지면 인간 고유의 창의성이 점차적으로 좁아질 수 밖에 없

다(B, 마케팅사 본부장).

저작권 문제 등 다양한 이슈 존재한다. 비슷한 AI 모델을 사용하는 콘텐츠는 그 

결과물이 비슷할 것이다(G, 대학교 부교수).

(3) 이용자와 사회적 차원에서 생성형 AI 광고PR 도입의 SWOT 분석

연구문제 1-3은 이용자와 사회적 차원에서 생성형 AI 기술의 도입에 대한 전문가

들의 인식을 살펴보는 것이었다. 먼저 이용자와 사회적 차원에서 장점으로 전문가들은 

생성형 AI를 통해 이용자들에게 개인 맞춤형 콘텐츠나 정보를 제공할 수 있게 해주는 

점을 주로 언급했다. 개인화된 맞춤형의 커뮤니케이션 메시지에 대한 소비가 가능해지
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는데, 이는 이용자 차원에서 필요하지 않은 광고나 PR 메시지를 보지 않을 수 있고 

자신에게 필요한 메시지를 선별할 수 있게 되어 정보적 유용성이 증가할 수 있다는 

것이다. 한 학계 전문가는 이용자들이 자신의 관심과 흥미에 맞는 광고를 통해 유용한 

정보를 얻게 된다는 점을 강조하기도 했다.

다양한 차원의 융복합적인 콘텐츠를 경험하고 이에 대하여 반응하면서 이용자 개개인

에게 좀 더 맞춤형 큐레이션된 콘텐츠를 제공받을 수 있을 것이다(B, 마케팅사 본부장).

소비자의 권력이 증대될 수 있다. AI를 활용해 콘텐츠 커스터마이제이션이 가능하

여 보다 필요에 맞는 광고 및 콘텐츠를 접할 수 있다. 이에 따라 조직은 AI 활용에 

따라 다양한 간접적 이익을 받을 수 있는데, 효율적인 고객 응대나 편리한 정부민원 

서비스 등이 가능해져 전체적으로 소비자의 이익이 증가할 수 있다(F, 대학교 조교수).

이용자와 사회적 차원에서 업계와 학계 전문가들이 공통적으로 지적한 약점은 사

생활 침해 및 혼잡도와 피로도의 증가에 따른 문제점이었다. AI 기술이 활용된 광고PR 

콘텐츠가 증가하면서 이용자들은 피로감과 광고 혼잡도가 높아지게 되고, 더 나아가 

개인정보와 사생활 침해에 대한 우려도 심해질 것으로 보고 있다. 학계 전문가 일부는 

특정 콘텐츠에만 노출되어, 의견이나 집단의 성향이 극화될 가능성이 높아질 수 있다고 

지적했다. 

구글이나 네이버에 검색 하나만 하거나 인스타에 좋아요 하나만 눌러도, AI 알고리

즘이 연관된 광고를 노출시켜준다. 문제는 많아도 너무 많은 광고에 노출된다는 점이

다. 특히 음성인식 AI가 더욱 고도화되고 있는 요즘, ‘검색’이라는 행위를 하지 않고 

대화만 하는데도 관련된 광고가 노출되는 경우도 있다. 이에 따라 개인정보나 사생활

에 대한 우려도 더 심해지고 있다(D, 광고 대행사 팀장).

AI 기술이 활용되면서 사람들은 특정 콘텐츠에만 노출되고 의견이나 집단의 성향이 

극화될 가능성이 있다. 또한 비슷한 광고 콘텐츠에 대해서 피로도는 증가될 것으로 

생각된다(H, 대학교 조교수).

이용자와 사회적 차원에서 가장 자주 언급된 기회요인은 이용자들이 다양하고 유
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용한 광고PR 콘텐츠를 선택할 기회가 늘어난다는 점이다. 이용자는 AI와 인간이 생성해 

낸 다양한 콘텐츠 결과물을 누리면서 자신의 취향에 따라 선택이 용이해질 수 있다는 

것이다. 그밖에 업계의 전문가들은 개인 맞춤화된 콘텐츠를 통해 구매 효율성이 높아지

고 사생활 보호도 가능해져 궁극적으로 생활의 편의성이 증가할 수 있다는 점을 들었고, 

학계의 전문가들은 다양한 일자리 창출이 공중에게 새로운 기회를 제공하고, 사회적 

이슈를 쉽게 만들어 사회적으로 효과적인 공공 캠페인이 가능할 것으로 인식했다.

소비자들 입장에서 불쾌한 광고PR 콘텐츠로부터의 보호가 강화될 수 있으며, 소비

자 데이터를 바탕으로 광고PR 전략을 구성함에 있어서 인간이 아닌 AI 기반의 자동화 

처리가 이뤄짐에 따라 사생활 보호 차원에서도 효익이 있을 것으로 기대한다(C, 마케

팅사 전문).

AI 관련한 다양한 일자리가 창출되어 공중에게 새로운 직업변경의 기회가 제공될 

수 있다. 또한 사회 구조의 변화로 사회 전반에서 효율성이 증대되어 시간적 혹은 경제

적 여유가 늘어날 수 있을 것이다(F, 대학교 조교수).

이용자와 사회적 차원에서 가장 큰 위협요인으로 지적된 것은 개인정보 및 사생활

과 관련된 문제였다. 업계 전문가는 AI 기술이 오히려 품질 저하를 가져올 수 있고, 

오정보에 대한 검증을 어렵게 할 수 있다고 지적했다. 학계 전문가는 AI 개발 및 운영과 

관련하여 사회적 자원의 분배가 불균형하게 발생하고 있음을 경고하거나 기술에 의해 

커뮤니케이션이 지배되는 암울한 미래의 가능성이 존재할 수 있음을 인식하고 있었다.

사실왜곡 및 편향된 데이터를 접할 기회 높아질 것이다. 검증 및 필터링할 대안적 

기술이 현재로선 마땅치 않다(E, 광고 대행사 부사장).

프라이버시 침해가 위협 요인이다. 식별 가능하지 않은 정보들이 쌓여 결국은 식별 

가능한 정보들을 만들어낼 수도 있기 때문이다(H, 대학교 조교수).

이상과 같이 생성형 AI 기술이 광고PR 분야에 도입되어 나타날 수 있는 모습을 

광고PR주 및 산업적 차원, 콘텐츠와 미디어 차원, 그리고 이용자와 사회적 차원으로 

나누어 SWOT 분석을 실시했고, 그 결과에 대한 요약은 <표 2>에 제시했다. 
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표 2. 생성형 AI 기술의 광고PR 분야 도입 시 SWOT 분석 결과

S W O T

광고PR주/
산업

공통 비용 효율성
새로운 기회와 시장 

확대

업계
비용 문제, 효과성 

의문
많은 기업이 고도화 

추진
차별화 문제, AI에 
의존한 의사결정

학계 효과 측정 효율성
인력 문제, 빅테크 

기업에 종속
IMC 가능, 제작/집행 

용이

비용 증가, 빅테크 
기업의 독점/불공정 

행위

콘텐츠/
미디어

공통 최적화(맞춤형) 콘텐츠
창의성 및 차별화 문제, 

품질 문제
콘텐츠 다양성 축소, 

지적재산권 문제

업계
창의성 보완, 젊은 층 

진입
오정보

학계 기술 의존도 증가
콘텐츠 시장 활성화, 
개인화 콘텐츠 제작

일자리 감소

이용자/
사회

공통
개인 맞춤형 

콘텐츠(정보) 이용 
혼잡도와 피로도 증가, 

사생활 침해
다양하고 유용한 
콘텐츠 선택 기회

개인정보 및 사생활 
문제

업계 생활 편의 증가
품질 저하, 오정보 

검증 어려움

학계 집단 극화 가능성
새로운 시장, 효과적 

공공 캠페인
사회적 자원 불균형, 
기술에 의한 지배

2) 광고PR 분야에서 생성형 AI의 성장 장애요인과 대응방안에 대한 인식

다수의 업계와 학계 전문가들은 생성형 AI 기술의 도입에 따라 광고와 PR 분야 

모두 단기적 그리고 중장기적으로 큰 성장을 이룰 것으로 예상하고 있었다. 시장이 확

대되고 효율성이 증가하면서 관련 산업이 발전할 것으로 내다봤다. 생성형 AI 기술이 

도입되고 있지만 성장에 장애요인으로 작용하는 것들이 있을 수 있으며, 이에 대한 대응

을 어떻게 해야 하는지 살펴보는 것도 중요하다. 연구문제 2는 이에 대한 전문가 인식에 

관한 것이었다. 

전문가들은 미래 성장을 예상하면서도 성장을 방해하는 장애요인들을 다양하게 

언급했는데, 전문가들이 지적하는 성장의 장애요인과 관련하여 광고와 PR 분야가 다소 

차이가 있었다. 먼저 광고 분야의 경우 업계 전문가들은 주로 국민의 경험 수준이 높지 

않은 점과 기술적 신뢰도가 낮은 점을 지적했다. 반면 학계 전문가들은 규제의 문제와 

사생활 침해 및 콘텐츠 편향성 문제를 제기했다. AI 관련 전문가가 부족한 인력 문제와 

이에 따른 광고 콘텐츠의 질적 수준이 떨어질 수 있음은 학계와 업계 전문가들이 공통적

으로 지적했다.
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광고 분야에서 AI 기술과 함께 일할 수 있는 기술과 지식을 갖춘 전문가가 부족할 

것이다. 이것은 산업의 성장을 제한하고 AI의 성장을 방해할 것이다. 또한 개인정보 

보호와 윤리적 활용과 관련된 문제도 성장을 더디게 할 수 있다(C, 마케팅사 전무).

기존 광고 인력이 AI 기술에 대한 이해가 절대적으로 부족한 현실이 가장 큰 장애요

인이 될 것이다(K, 대학교 교수).

광고 분야에서 예상되는 장애요인에 대한 대안 혹은 대응방안으로 업계와 학계 

전문가들이 공통적으로 제시한 것은 교육을 강화하는 것이었다. AI 교육에 대한 강화와 

훈련이 지속적인 성장을 위해 중요하다고 본 것이다. 여기에 더해 업계 전문가들은 창

의성에 대한 강조를 그리고 학계 전문가들은 상생할 수 있는 광고 생태계 혹은 거버넌스

의 조성이 필요하며, 전반적인 콘텐츠 수준 향상을 위해 노력해야 한다고 주장했다. 

현재는 가치관 혼돈의 시대로 접어들고 있는 단계이므로, 법과 제도적 장치를 마련

하고 윤리, 철학, 도덕 등의 인간 및 생명 중심의 교육이 필요하다(A, PR 대행사 이사).

광고분야의 전문가들이 AI 기술을 이해하고 작업할 수 있도록 교육 및 훈련 프로그

램에 투자가 필요하다. 광고 분야는 여기에 더해 개인정보 보호 이슈가 있다. 이를 

해결하기 위해서는 개인정보 보호법을 준수하고 데이터를 잘 활용할 수 있도록 보호장

치를 개발하는 일이 필요하다(C, 마케팅사 전무).

광고AI와 관련하여 정책적 지원과 최소한의 규제를 해야 하며, 상생협력을 도모하는 

건전한 생태계를 육성해야 할 것이다(I, 대학교 부교수).

PR 분야에서 성장의 장애요인으로서 업계와 학계 전문가들에게 공통적으로 지적

된 것은 가짜 정보와 왜곡된 데이터 그리고 사생활 침해와 관련된 문제였다. 업계 전문

가들은 여기에 더하여 전문가들의 이해 부족을 학계 전문가들은 성과측정 문제 등을 

지적하기도 했다. 

기업과 관련된 가짜뉴스가 빠르게 퍼지면서 그러한 잘못된 데이터를 보정하기 위한 

노력과 비용이 필요하게 되며, 이를 모든 기업이 할 수 없을 것이라 생각한다(B, 마케

팅사 본부장).
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PR커뮤니케이션에 있어 이해관계자들 간의 갈등에 있어 조정하고 문제를 해결하기 

위한 기능이 더욱 부각되고 중요함에도 불구하고, 이보다는 단순한 디지털캠페인을 

운영하는 가운데 공중들의 인식, 태도, 행동 등의 성과측정이 효과에 집중될 가능성이 

높다(H, 대학교 조교수).

이러한 장애요인을 해결하기 위한 대안으로 업계와 학계 전문가들이 공통적으로 

제시한 것은 가짜뉴스나 왜곡된 정보를 교정하고 통제할 수 있는 기술의 개발이었다. 

업계 전문가들은 그밖에 중립적 언론 규제 기관의 설립과 전문가를 대상으로 하는 교육

훈련을 해야 한다고 주장했고, 학계 전문가들은 상생하고 협력하는 생태계 조성과 문제

해결을 할 수 있는 미디어 플랫폼을 만들어야 한다고 제안했다. 

PR 영역에서 발생하는 왜곡된 정보를 통제할 수 있는 기술과 이에 대한 권한이 필요

하다고 생각한다(E. 광고 대행사 부사장).

기술적으로 가짜 뉴스나 정보를 색출하고 걸러내고 팩트를 추적할 수 있는 기술을 

개발하고, 정치적으로 오용될 수 있는 요소들을 잘 걸러낼 수 있는 정책이나 제도 등을 

잘 정비하여야 한다(J, 대학교 교수).

<표 3>은 성장 장애요인과 대안에 대한 업계와 학계 전문가 인식을 정리한 것이

다. 한편 업계의 한 전문가는 AI 기술이 광고와 PR 분야의 성장을 방해한다고 생각하지 

않는다고 보았다. AI 기술의 도입에 따라 광고PR 산업에서 주도권이 바뀌는 문제이지 

성장의 방해는 아니라고 지적했다. 

AI 기술 도입이 광고업의 성장을 방해한다고 생각하지 않는다. 다만 주도권이 옮겨

지는 것이다. 지금까지는 물량이 많은 대형 종합광고대행사와 시청률이나 구독자 수가 

많은 방송국, 메이저 언론사가 광고의 주도권을 갖고 있었다. 디지털 트랜스포메이션

을 통해 이미 한 번 그들의 주도권이 줄어들었지만, AI 기술의 도입은 그 속도를 더욱 

가속화할 것이다. ... 기존처럼 개인적인 感에 의지하는 광고인이나 광고회사는 도태되

고, 빅데이터와 AI에 대한 이해가 있는 광고인과 광고회사만이 살아남을 수 있을 것이

다. ... PR 분야 역시도 AI 도입으로 업계의 성장이 방해된다고 생각하지는 않는다. 

주도권이 바뀌는 것이고, 어쩌면, 광고 대행사들보다 PR 대행사들은 더욱 극적인 변화

가 필요할 것이다(D, 광고 대행사 팀장).
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표 3. 생성형 AI 기술의 광고PR 분야 도입 시 예상되는 성장 장애요인과 대안에 관한 전문가 인식

성장 장애요인 대안

광고 분야

업계 국민 경험 수준, 전문가 부족, 기술적 신뢰도 교육 및 훈련(인간 중심, 재취업), 창의성

학계
규제 문제, 크리에이티브 분야 인력 및 질적 

수준 저하, 사생활 침해, 편향성
AI 교육 강화, 상생 생태계 및 거버넌스 구축, 

콘텐츠 수준 향상

PR 분야

업계
가짜뉴스 및 왜곡 데이터, 

전문가 이해 부족
중립적 언론 규제 기관, 전문가 교육훈련, 

왜곡된 정보 통제할 기술

학계
가짜 정보, 성과측정이 효과에만 집중, 사생활 

침애, 편향성, 인력 문제

가짜뉴스 교정할 기술, 문제해결에 적극적인 
조직 및 미디어 플랫폼 구축, 상생협력 생태계 

조성

3) 광고PR 분야에서 생성형 AI 도입과 관련된 조직의 활용과 대응

(1) 업계의 활용과 대응

많은 조직에서 AI 관련 업무 및 교육을 시도하거나 운영하고 있다. 광고효과 측정

을 위한 데이터의 구분과 알고리즘 개발에 AI 기술을 도입하거나 빅데이터를 활용해 

소비자 행동 관련 함의를 도출하고 이를 브랜드 전략과 광고에 직접 적용하고 있다. 

생성형 AI 도입에 따라 광고PR 분야에서 활용할 부문은 다양해지고 증가할 것으로 예측

된다. 이에 연구문제 3은 광고PR 전문가들이 생성형 AI 기술의 도입에 따라 자신의 

회사나 학교에서의 활용 및 대응에 관하여 물어보았다. 한 업계 전문가는 고령자를 위

한 지능형 인터페이스를 제공하는 기술을 개발하고 있고, 또 다른 전문가는 고객의 검색 

데이터를 기반으로 콘텐츠를 자동으로 생성해 주는 콘텐츠 생성장치를 개발하고 있다고 

응답했다. 

업계의 전문가들이 AI 기술 도입의 효과를 위해 가장 주안점을 두고 준비하고 대응

하는 것은 효과 측정과 개인 최적화 도구의 개발이었다. 그리고 이를 위하여 AI 기술에 

대한 투자와 조직의 개편도 진행하고 있었다. 

검색 데이터를 기반으로 고객 의도를 추출해서 챗GPT 또는 BARD를 이용해 고객 

의도에 최적화된 콘텐츠 생성도구를 개발하고 있다. 이때 중요한 핵심 노하우는 고객 

만족 뿐 아니라, 검색 결과 페이지에 최적화된 성과를 낼 수 있도록, 챗GPT 프롬프트 

스크립트를 만들어 내는 것이라고 생각한다(B, 마케팅사 본부장). 

광고 업계에서 경쟁력을 높이기 위해, 광고 소재 세팅 및 효율 자동화 기술에 많은 

투자를 하고 있다. 이 투자는 광고 및 홍보 캠페인의 효율성과 효과를 개선하고 소비자 
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행동에 대한 더 깊은 이해를 얻기 위한 것이다. 대부분의 광고 결과에 대한 보고서가 

광주마다 상이하여 이에 대한 내용도 검토하고 결과를 자동화시켜 실시간 평가가 가능

하도록 개선하고자 한다(C, 마케팅사 전무).

고령자를 고려한 지능형 UI/UX를 제공하는 라이브커머스 기술을 개발하고 있다. 

고령자를 나이, 감각기관, 운동능력 등에 따라 그룹핑하여 그들에게 최적화된 UI/UX를 

제공하고 라이브커머스에 소외되지 않도록 정부기관과 협력하여 연구개발 중이다(E, 

광고 대행사 부사장).

(2) 학계의 활용과 대응

학계 전문가들은 교육과 연구에 초점을 두고 AI 기술이 어떻게 적용될 수 있는지 

고민하고 있었다. AI 기술을 활용한 광고의 제작이나 프로젝트의 참여뿐만 아니라 AI 

기술에 대한 인간 감정 반응이 어떻게 이루어지는지, 프라이버시 침해에 관한 인식은 

어떠한지 등을 연구하고 있었다. 또한 AI와 관련된 윤리적 이슈와 사회적 책임 관련 

연구와 교육도 실시하고 있었다.

학과 차원에서 혹은 대학 차원에서 AI가 앞으로 핵심적 기술이 될 것으로 보고 

교과과정을 대폭적으로 개편하거나 조직을 개편하고 있는 것으로 나타났다. 데이터 기

반 수업이나 AI 및 디지털 기술과 관련한 전공 과목을 개설하고 있는 대학교도 있지만, 

특별한 대응이 학교 차원이나 학과 차원에서 아직 이루어지고 있지 않는 곳도 있었다. 

하지만, 다수의 학계 전문가들은 AI 관련 교육이 이루어져야 함을 공감하고 있었다.

재학생들의 디지털 리터러시를 강화하기 위해 AI 및 디지털 기술에 관한 전공 심화 

과목을 개설하고, 관련 실습(산학연계) 프로그램을 개발 중이다. 관련 연구 및 교육 

프로그램 개발에 관한 대학의 전폭적인 지원이 이루어지고 있다(I, 대학교 부교수). 

데이터를 기반으로 하는 광고수업을 편성하고 장기적으로 교과과정을 대폭적으로 

개편하여 인공지능을 적용하는 광고수업을 포함한 디지털 분야를 확대해 나갈 생각이

다. 학과 차원에서 가능한 일은 아니며 융합전공을 확대하고 공대와 협업이 필요하다

(J, 대학교 교수).
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5. 결론 및 논의

본 연구는 광고PR 분야에서의 생성형 AI 기술의 활용과 그 영향을 깊이 있게 탐구

하고자 하는 목적으로 진행되었다. 이를 위하여 광고PR 분야의 업계와 학계의 전문가들

을 대상으로 심층인터뷰를 실시하였다. 이 연구를 통해 다양한 광고PR 캠페인 및 미디

어 콘텐츠에서 생성형 AI가 어떻게 활용되고 있는지 그리고 앞으로 어떻게 활용될 수 

있을지에 관하여 살펴볼 수 있었다. 생성형 AI 기술은 광고PR 산업에서 새로운 창의성

과 혁신을 실현하고 있으며, 특히 기존의 광고PR 방식에 비해 다양한 콘텐츠를 빠르고 

효과적으로 만들어 내는 데 기여하고 있었다. 생성형 AI에 대한 광고 PR 업계의 관심은 

크지만 관련 학계에서는 논의가 부족한 가운데 본 연구는 전문가들의 심층인터뷰를 통

해 탐색적 연구를 시도했다는 점에서 그 의의가 있다고 할 것이다.

생성형 AI 기술이 도입됨에 따른 광고PR 산업, 콘텐츠 및 이용자 차원에서 SWOT 

분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 생성형 AI 광고PR의 강점 요인에 대하여 업계와 학계 

전문가들은 비교적 비슷한 분석을 했다. 산업적 차원에서 비용 효율성을 콘텐츠 차원에

서 최적화 콘텐츠 제작의 가능성을 그리고 이용자 차원에서 개인 맞춤형 정보 제공이 

가능함을 언급했다. 최근 생성형 AI에 관한 연구들이 논의하는 장점도 이와 맥락을 같

이 한다는 것을 고려할 때(Kshetri, 2023; Soni, 2023), 학계와 업계 모두 개인화된 콘텐

츠 생성 및 제작 효율성을 이 기술의 주된 장점으로 주목한다는 사실을 확인할 수 있다. 

둘째, 약점 요인 역시 기존 연구와 비슷한 맥락(Wach et al., 2023)에서 논의되었다. 

산업적 차원에서 업계 전문가는 주로 비용 문제를 학계 전문가는 인력 문제와 빅테크 

기업에 대한 종속문제를 언급했다. 한편 고비용 문제와 효과성에 의문을 제기하는 입장

은 장점으로 제시된 비용 효율성과 상충되는 내용일 수 있다. 이는 생성형 AI가 기존 

인력을 대체하는 경우 비용 효율성을 달성할 수 있지만, 반면에 새로운 기술을 도입 

및 구축하는 데 상당한 비용이 들 수 있고, 인력 재배치와 교육에 따른 추가적인 비용이 

필요할 수 있다는 점에서 이해할 수 있을 것이다. 콘텐츠 차원에서는 창의성 및 차별화 

문제를 그리고 이용자 차원에서는 혼잡도 증가와 사생활 침해 등을 지적했다. 셋째, 

외부 환경에 대한 기회 요인에서도 전문가들의 입장은 다양하게 전개되었다. 산업적 

입장에서 새로운 기회와 시장 확대를 공통적으로 언급했으나, 업계 전문가는 많은 기업

이 고도화 추진에 따라 기회가 확대될 수 있음을 그리고 학계 전문가는 IMC가 가능해지

고 제작과 집행이 더욱 쉬워질 것으로 내다봤다. 한편 콘텐츠 측면에서 업계 전문가는 
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창의성이 보완되고 젊은 층의 진입이 쉬워질 것으로 예상했고, 학계 전문가는 시장 활성

화와 개인 콘텐츠 제작 활성화가 기회 요인으로 작용할 것으로 전망했다. 이용자 차원

에서 다양하고 유용한 콘텐츠를 선택할 수 있는 기회가 확대될 것으로 응답했다. 결국 

광고PR 조직의 외부적인 환경으로써 시장이 활성화되면서 확대되는 점이 가장 큰 요인

으로 볼 수 있을 것이다. 이를 통해 콘텐츠 시장도 확대되고 이용자들의 선택의 폭이 

커지면서 효용이 증가할 가능성이 생기기 때문이다. 넷째, 위협 요인과 관련해서도 다양

한 답변이 제시되었다. 먼저 산업적 차원에서 업계 전문가는 차별화 문제와 AI에 의존

한 의사결정 문제를 위협 요인으로 지적했고, 학계 전문가는 비용 증가와 빅테크 기업에 

의한 불공정 행위를 언급했다. 이는 기존 연구에서 거의 다루어지지 않은 문제로 (Soni, 

2023; Wach et al., 2023), 광고PR산업 변화와 관련한 중요한 논점이 심층 인터뷰를 

통해 제시되었다. 또한, 콘텐츠 차원에서는 콘텐츠 다양성이 줄고 지적재산권에서 문제

가 발생할 수 있음이 지적되었고, 이용자 차원에서는 개인정보와 사생활 침해 문제가 

위협요인으로 논의되었다. 

다음으로 생성형 AI의 성장에 대한 장애요인과 그에 대한 대응방안에 대한 인식을 

정리하면 다음과 같다. 대부분 전문가들은 광고PR 분야에서 생성형 AI 기술이 도입됨에 

따라 단기적 그리고 중장기적 성장을 예측했지만, 성장을 방해하는 장애요인들을 다양

하게 지적했다. 광고 분야에서 국민의 낮은 경험 수준, 낮은 기술적 신뢰도, 규제 문제, 

사생활 침해 그리고 콘텐츠 편향성 등이 언급되었다. 이러한 장애요인에 대한 대응방안

으로 전문가들은 교육의 중요성을 강조하면서 교육과 훈련을 강화할 것을 주문했다. 

PR 분야에서는 주로 가짜 정보와 왜곡된 데이터 그리고 사생활 침해 문제가 언급되었

고, 이에 대한 대응책으로 정보 왜곡을 통제할 수 있는 기술의 개발과 교육훈련 등을 

제시했다. 가짜뉴스의 확산으로 미디어 리터러시 교육이 더욱 중요해지는 현대 미디어 

환경에서(Domgaard & Park, 2021) 생성형 AI의 특성을 고려한 리터러시 교육개발 및 

훈련이 필요한 시점이다. 

생성형 AI 기술의 도입에 대한 업계와 학계의 대응에서는 다소 차이가 나타났다. 

업계는 AI 기술을 적용하여 적절한 효과 측정과 개인 최적화 도구를 개발하는 것에 

주안점을 두는 반면에, 학계는 교육과 연구에 초점을 두고 교과과정과 조직을 개편하는 

대응을 하는 것으로 나타났다.

이상의 전문가 인식을 통해서 얻은 함의를 논의하면 다음과 같다. 첫째, 생성형 

AI 기술의 유용성과 가능성이 광고PR 분야에서 강조되고 있다. 연구 결과는 생성형 
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AI 기술이 광고PR 분야에서 혁신적인 변화를 가져올 수 있음을 보여준다. 데이터 기반

의 정확한 타겟팅과 개인 맞춤형 콘텐츠 제작을 통해 광고PR 전략의 효율성과 효과성을 

향상시킬 수 있다. 그리고 이는 광고PR 산업과 소비자 및 공중 사이의 상호작용을 개선

할 수 있다는 통찰을 제공한다. 이러한 전문가 인식으로부터 결국 생성형 AI와 같은 

새로운 기술이 광고PR 산업, 미디어플랫폼과 콘텐츠, 그리고 이용자들을 둘러싸고 있는 

광고PR 생태계에 큰 변화를 가져올 수 있음을 전망할 수 있다. 산업의 성장은 관련 

기술의 도입을 더욱 촉진할 것이고, 그것이 더욱 정교한 맞춤형 콘텐츠로 이어지고 이용

자의 만족을 이끌어내어 광고PR 생태계의 선순환을 가져올 수 있을 것이다. 다만 새로

운 기술인 만큼 조직이나 매체사 및 대행사 입장에서 초기 투자 비용의 증대가 예상되기 

때문에 광고PR 관련 기업의 투자에 대한 전향적 자세와 정부의 정책적 지원이 필요하다 

할 것이다. 

둘째, 전문가들의 예상과 실제 도입 사이의 간극이 발생하고 있다. 생성형 AI 기술

의 도입이 매우 유용함에도 불구하고, 실제 현장에서 도입하는 데에는 여러 가지 어려움

과 제약이 여전히 존재할 수 있다. 이는 앞서 언급한 바와 같이 새로운 기술의 도입이 

비용 효율성을 가져올 수도 있지만, 오히려 관련 비용이 증가할 수 있다는 상충적 인식

에서도 알 수 있다. 또한 일반 소비자와 공중의 경험의 수준이 낮거나, 기술적 신뢰도 

및 사생활 보호 등의 문제로 예상된 성장과 현실 사이의 간극이 존재한다. 따라서 이러

한 간극을 줄여서 효과성과 유용성을 확보하기 위하여 지속적인 교육훈련이 필요하고 

더 나아가 교육을 통한 양질의 AI 전문가를 확보할 수 있어야 할 것이다. 현재 생성형 

AI 기술과 관련하여 다양한 교육 프로그램들을 찾아볼 수 있다. 예를 들어, 한국방송광

고진흥공사(KOBACO)는 인공지능 기반 광고 창작 지원 플랫폼인 아이작(AiSAC)을 개

발하여 중소기업이나 1인 크리에이터에게 광고기획 과정을 지원하고 있다(박종구, 

2023). 한국농수산식품유통공사는 ‘농식품 기업의 챗GPT 활용 AI 마케팅’ 교육과정을 

개설하고 운영하면서 국내 농수산식품기업 마케팅 담당자들이 직접 생성형 AI를 활용

하여 마케팅에 적용할 수 있도록 도움을 주고 있다(나명옥, 2023, 6, 2). 이처럼 공공기

관에서 나서서 생성형 AI 교육 프로그램을 개발하여 제공하는 경우에 조직의 입장에서 

실무적으로 도움이 될 것이다. 

셋째, 윤리적 문제와 사회적 영향력에 대한 고려가 필요하다. 생성형 AI 기술의 

도입에는 광고PR 분야 뿐만 아니라 미디어커뮤니케이션 분야에서도 윤리적 고려가 필

수적이며, 개인정보 보호와 사생활 침해 방지와 같은 사회적 문제에 대한 경계가 요구된
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다. 또한 생성형 AI 기술의 사용이 사회 전반에 걸쳐서 미칠 수 있는 영향을 고려하여 

소비자와 공중을 보호하기 위한 정책 및 규제를 마련해야 할 것이다. 이는 새로운 기술 

도입에 따른 부작용을 줄이고 광고PR 생태계를 지속가능한 성장으로 이끌기 위해서도 

반드시 필요한 일이다. 

넷째, 광고PR 분야의 업계와 학계 사이의 상생적 협력이 필요하다. 교육을 강화하

여 전문가를 양성하는 일은 업계와 학계 사이의 협력이 없이는 불가능하다. 미래를 대

비하기 위하여 중립적 언론에 대한 규제, 윤리적 기준의 정립, 상생가능한 광고PR 생태

계 조성 등에 대한 업계와 학계의 진지한 논의와 노력이 필요하다. 이를 통해 업계의 

요구에 부응할 수 있는 교육과 연구가 광고PR 산업의 지속가능한 생태계를 만들어 갈 

수 있을 것이다. 

본 연구가 광고PR 분야에서 생성형 AI 기술의 도입에 대한 전문가 인식을 탐구한 

연구로서 학술적 결과와 시사점 등을 제시하고 있지만, 한계점 또한 적지 않다. 첫째, 

탐색적 연구로서 심층 인터뷰라는 연구방법이 처음부터 가지고 있는 한계점도 있기에 

본 연구 결과와 제시한 함의는 신중하게 해석되어야 할 것이다. 현재 생성형 AI 기술이 

광고PR 분야에 도입되고 있지만 이를 전문적으로 다루는 전문가가 많지 않기에, 본 

연구에서 인터뷰한 업계와 학계의 전문가들의 의견과 예측은 일부에 한정된 것일 수 

있다. 또한 인터뷰 답변이 생성형 AI 기술에 대한 구체적 내용이 부족했고, 광고PR 효과

와 관련한 응답도 충분하지 않았다. 따라서 더 다양하고 보다 구체적인 의견을 수집하

기 위해서 다양한 규모와 유형의 업계 및 학계 전문가를 포함하여 추가적인 연구가 

이루어져 연구결과가 축적될 필요가 있다. 둘째, 시간적 제약도 지적될 수 있을 것이다. 

생성형 AI 기술과 광고PR 분야의 빠른 변화를 고려할 때, 인터뷰가 진행된 시점 이후 

정보가 빠르게 업데이트될 가능성이 있다. 따라서 구체적인 예시보다는 그를 통한 통찰

에 집중할 필요가 있다. 셋째, 인터뷰에 참여한 업계 전문가의 경우 부사장이나 이사, 

본부장 등과 같은 임원급에 해당하기 때문에 업계 전문가 전체의 시각을 충분히 반영하

지 못했다는 점이다. 관련 업무를 실질적으로 수행하는 실무자급 직원들을 섭외해서 

그들의 의견을 들을 수 있었으면 더 풍부한 결과를 논의할 수 있었을 것이다. 따라서 

향후 연구에서는 실무자급에 해당하는 전문가들을 충분히 섭외해야 할 필요가 있다. 

넷째, 본 연구에서 살펴본 SWOT 분석의 약점과 위협요인에 대한 차이가 분명히 드러나

지 않은 부분이 있었다. 약점과 위협요인은 기본적으로 조직의 내부와 외부로 나누어 

살펴보아야 하지만, 이를 혼동하거나 혹은 구분이 명확하지 않은 부분도 있을 수 있기 
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때문이다. 또한 성장 장애요인으로 언급된 점도 SWOT 분석의 위협요인과 유사하였다. 

이는 SWOT 분석에서 조직이 처한 외부 환경에서 조직에게 위협으로 인식될 수 있는 

요인이 곧 조직의 성장을 방해하는 요인으로 볼 수도 있기 때문이다. 따라서 본 연구결

과에 대하여 신중한 해석이 필요하며, 향후 연구에서는 응답자에게 보다 정확한 개념을 

제시하여 충분히 이해시키는 작업이 중요할 것이다. 
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This study explored the impact of the introduction of generative AI technology on the advertising 

and PR ecosystem and analyzed discussions in depth in order to examine the future in the advertising 

and PR field. To this end, in-depth interviews were conducted with 11 industry and academic experts 

in the fields of advertising and PR. We were able to gain insight into how generative AI is being 

used in various advertising and PR campaigns and media content and how it can be used in the 

future. Results show that generative AI is actually contributing to the creation of content that goes 

beyond traditional advertising and PR approaches. However, there are threats such as invasion 

of privacy and misuse of AI technology. This highlights the need for forward-looking research and 

collaboration focusing on education, technological development, and ethical considerations. From 

the findings, it was confirmed that generative AI technology is realizing new creativity and innovation 

in the advertising and PR industry, and in particular, can contribute to creating various contents 

quickly and effectively compared to existing advertising and PR methods. Despite the methodological 

limitations of in-depth interviews as an exploratory study, we suggested various implications through 

expert recognition. 
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