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페이스북은 무료 서비스가 아니다 

“사용자가 당신의 서비스에 대가를 내지 
않는 비즈니스 모델을 어떻게 유지할 수 

있지요?”

“상원의원님, 우리는 광고를 
운영합니다.(Senator, we run ads.)”
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(2018 상원 청문회에서 Hatch 상원의원과 Mark Zuckerberg의 문답)



광고는 혁신의 원동력?
개인정보 활용은 불가피?

광고 기반 모델의 대안필요?
개인정보 활용 수준?

VS

How data drives innovation in Europe (*IAB : Interactive Advertising Bureau 유럽)

“광고는 혁신의 원동력”(IAB* 유럽)
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http://www.youtube.com/watch?v=_JVOUVZnV7o


● 디지털 광고 덕분에 유럽인의 68%
는 웹사이트, 온라인 뉴스 또는 
이메일과 같은 핵심 인터넷 
서비스에 액세스하기 위해 비용을 
지불한 적이 없으며, 이는 
저소득층의 경우 75%로 
증가합니다.

● 유럽인의 69%는 뉴스 기사 및 
온라인 비디오와 같은 디지털 
콘텐츠에 무료로 액세스하기 위해 
검색 데이터를 광고용으로 공유할 
의향이 있습니다.

● 92%는 비용을 지불해야 하는 경우 
즐겨찾는 사이트 또는 앱 사용을 
중단할 것이라고 합니다.

● 인터넷 사용자의 80%는 콘텐츠 
비용을 지불하는 것보다 광고가 
있는 무료 사이트를 선호한다고 
합니다.

“디지털 광고의 기여(IAB* 유럽의 주장**(2017)

The economic contribution of online advertising in Europe(2017, IHS Markit) 4



“데이터 기반 광고의 경제적 효과”(IAB 유럽의 주장)

● 디지털 광고는 EU 경제에 연간 5,260
억 유로를 기여합니다.

● EU에서 600만개 일자리를 
창출합니다.

● 디지털 광고 기여도의 66% 이상, 
성장의 90%는 행동 데이터 사용에 
달려 있습니다.

● 데이터 기반 광고는 데이터 없는 
광고보다 500% 이상 효과적입니다.
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“행동 데이터를 사용하지 못할 경우”(IAB 유럽의 주장)
● 디지털 광고가 행동 

데이터를 사용할 수 없다면, 
디지털 광고 경제는 가치의 
40% 이상을 잃을 것입니다.

● 가장 큰 영향은 독립 뉴스 
사이트, 퍼블리셔, 소규모 
스타트업 기업에 미쳐질 
것이며, 대기업보다 최대 
5배의 영향을 있을 것으로 
예상합니다.

● 유럽인의 88%는 액세스 
비용을 지불해야 한다면 
인터넷을 훨씬 덜 사용할 
것이라고 말합니다.

● 70%는 사용 가능한 무료 
콘텐츠가 없더라도 온라인 
뉴스 콘텐츠에 액세스하기 
위해 비용을 지불하지 않을 
것이라고 말합니다.

●
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디지털 광고 기반 소비자 서비스(관심 경제, 주목 경제)

소비자

광고주 매체

플랫폼

중개자

돈의 흐름 관심 제공 공간 제공 서비스/상품의 제공
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감시 자본주의에 대한 우려

- 우리의 관심을 끌기 위한 경쟁이 사용자 조작으로 이어지는가?

“디지털 세계에서 선택에 영향을 미치기, 다크 패턴에서 데이터 보호까지”(CNIL, Linc 2019. 1.)
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(출처 : Break Your TV !Pierre-Étienne Crépy, Ingénieur études et développement)

“우리가 코카콜라에 파는 것은 가용한 두뇌 시간이다”
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https://www.slideshare.net/pierreetiennecrepy?utm_campaign=profiletracking&utm_medium=sssite&utm_source=ssslideview


관심과 그것의 경제적, 사회적, 인지적 메커니즘을 
통제하기 위한 지독한 투쟁
인기의 헤게모니와 가용한 두뇌 시간 

디지털 기술은 대중 매체와 공통점이  있습니다 . 디지털 기술의 지배적인  경제 모델은 본질적으로  광고입니다 . 광고를 목적으로  
사람들의  관심을 끄는 것은 주요 디지털 플레이어 , 특히 소비자가  고객이라기  보다는 상품인 양면 시장에서  운영되는  대형 플랫폼의  
핵심 상업적 문제입니다 . 당시 TF1(프랑스 TV 채널)의 CEO인 Patrick Le Lay는 2004년 자신의 비즈니스를  이렇게 정의했습니다 . 
“우리가 코카콜라에  파는 것은 가용한 두뇌 시간이다”
Snap(Snapchat의 모회사)에서 일하고 있는 사회학자인  Nathan Jurgenson은 "대중 매체가 탄생할 당시의 원죄는 이윤을 관심의 
수량화에  연동한 것"이라고 회상합니다 . 
관심 경제는 모든 성공 지표의 원료로서  경제 데이터와  불가분의  관계가 되었습니다 . 따라서 개인에 대한 영향은 텔레비전이  
지배하던  시절과 매우 다릅니다 . 전통적인  미디어가  단편적인  샘플에 기반한 반면, 현재의 디지털 및 온라인 미디어는  이제 
광고주에게  개인 활동의 실시간 수집 및 분석을 기반으로  하는 세분화된  세분화 마케팅을  약속합니다 . 
이러한 기술은 관심을 끌기 위한 끊임없는  탐색과 결합되기  때문에 플랫폼은  그로부터  이익을 얻기 위한 심리적 메커니즘에  따라 
행동하도록  권장됩니다 .
“가용한 두뇌 시간을 포착하기  위한 이 투쟁의 요점은 주저함과  의식적인  중재를 극도로 줄이고 문제를 일으키지  않는 자연스러움의  
형태를 만드는 것입니다 . (중략) 관심을 사로잡는  것은 충성도의  궁극적인  형태가 되며, (중략)
따라서 목표는 최고가 되고 가장 흥미롭거나  유용한 콘텐츠를  제공하여  순수하게  주의를 끄는 것뿐만이  아니라, 관심과 그것의 
경제적, 사회적, 인지적 메커니즘을  통제하기  위한 지독한 투쟁입니다 .

“디지털 세계에서 선택에 영향을 미치기, 다크 패턴에서 데이터 보호까지”(CNIL, Linc 2019. 1.)
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2020, Meta(Facebook) 수익의 98%는 광고 수익

출처 : 블룸버그

메타(Facebook)의 수익 중 광고 비중(2011~2020)
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2021, Google 수익의 81%는 광고 수익
구글의 전체 수익 2,567억 달러.  광고수익 2,095억 달러, 그 중 검색 광고가 1,490억 달러.

2001~2021 Google의 광고 수익(단위 10억 달러)(왼쪽), 구글 수익 중 광고 수익의 비중(오른쪽)
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2021년 전세계 디지털 광고 지출 4,910억 달러

https://www.emarketer.com/content/worldwide-ad-spending-2021-year-record-books
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Big 5 세계 디지털 광고 시장 점유율(2016~2023*예측)

2021년 Big 5 세계 시장점유율  합계 68.7%, 2025년 72.4% 예측(Statista, 2022)
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구글은 모든 앱의 88%에, Facebook은 42%에 존재

상위 100만개 사이트에서  정보를 가져가는 제3자 순위와 비율

Google Play 스토어에서  사용할 수 있는 959,000개의 앱에 대한 연구(2018, Third Party Tracking in the Mobile Ecosystem”, Reuben Binns 등,  
https://arxiv.org/abs/1804.03603) - DoubleClick, Admob 및 Adsense는 모든 앱의 88% 이상에 존재, Facebook은 42% 이상에 추적기를  통합
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https://arxiv.org/abs/1804.03603


Google은 디지털 광고시장의 투수, 타자이자 심판원
Texas, et al vs Google
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Online platforms and digital advertising market study(2020, CMA)

Ad Tech의 수직적 통합(구글의 비중, 영국의 경우)



구글의 수직 통합
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디지털 생태계(CMA, 2020)

Google과 Facebook은 핵심 서비스를 
중심으로 상호 보완적인 제품 및 서비스의 
대규모 생태계를 구축.

• 이러한 유형의 통합은 효율성과 소비자 
경험을 향상시킬 수 있지만, 경쟁 문제를 
야기할 수 있음.

• 진입 장벽 증가
• 시장 지배력을 다른 시장으로 
활용.
• ‘피드백 루프를 생성’하고 ‘입지를 
강화’하는 방식으로 소비자 관심, 
데이터와 수익을 증대시킴.
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Display 광고시장에서 Google은 투수이자, 타자이자, 심판

“복잡성 면에서 디스플레이 광고 시장은 가장 복잡한 금융 시장과 유사. 
매체와 광고주는  디스플레이  인벤토리를  브로커와  전자 거래소를  통해 초고속으로  거래.”
“미국 온라인 디스플레이  광고 시장의 규모는 방대. Google은 현존하는 가장 큰 
전자 거래 시장을 운영하고 있습니다 . NYSE 및 NASDAQ과 같은 금융 거래소는  
매일 수천 개의 회사의 수백만 건의 거래를, Google은 매일 온라인 광고 공간 거래를 
처리함. Google은 동시에 가장 큰 매수 측 및 매도 측 브로커를  소유하고  있고, Google의 
한 고위 직원이 인정했듯이 , 더 정확하게  말하면 독점 금융 중개인이 독점 증권 
거래소를 소유한 경우에 비유할 수 있다.”
“실제로 오늘날의  거의 모든 온라인 매체(그들이 크든 작든)는 디스플레이  광고를 
구매하는  중앙 집중식 전자 거래 장소인 "광고 거래소"에서 온라인 디스플레이  광고 
공간을 판매하기  위해 중개자로서  Google이라는 한 회사에 의존하고 , 모든 광고주는  
소비자에게  마케팅하기  위해 광고 거래소에서  디스플레이  광고를 구매하는  중개자로  
Google에 의존하고  있다. Google은 온라인 디스플레이  광고의 구매자와  판매자를  모두 
대표할 뿐만 아니라 가장 큰 교환 AdX도 운영하고 있다. 전자적으로  거래되는  이 
시장에서  Google은 동시에 투수이자 타자이자 심판원이다.”  
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더블클릭 인수(2008) 이후 1인 3역
“구글은 시장의 우수성이나  서비스의  혁신만으로  독점력을  획득한 것이 아니다. (중략) 오히려 온라인 디스플레이  시장에서  지배력을  
강화하기  위해 Google은 독점 금지 및 소비자 보호법을  반복적으로  뻔뻔스럽게  위반했다 . 그 작전 방식은 독점하고  허위 진술하는  
것이다. Google은 경쟁을 불법적으로  배제하기  위해 온라인 디스플레이  시장의 모든 측면에서  강력한 위치를 사용한다 . 
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Header 입찰과 Jedi Blue 합의(2018, Big Deal)

CC BY 4.0 adwmg - https://adwmg.com/header-bidding/ 헤더 입찰 작동 방식(구성표)

“2018년 Google, Facebook 합의”
Facebook은 Google의 광고 경매를 
사용하여 얻을 수 있는 "정보, 속도 및 
기타 이점"을 대가로 헤더 입찰 참여를 
줄이는 데 동의 . 

● 입찰과 관계 없이 90%의 경매 낙찰 보장
● 입찰 시간 300 ms (vs 160 다른 참가자)
● 스마트폰 사용자의 80%, 웹 사용자의 60%

식별 정보 제공
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구글과 페이스북이 관심의 39%를 점유(2020. 영국)

Source: Comscore MMX Multi-Platform, Total Digital Population, Desktop aged 
6+, Mobile aged 13+, February 2020, UK. Notes: Top 1000 properties account for 
83% of total user time spent online. * Where ‘Google Sites’ includes all Google 
owned properties eg YouTube and Google Search. †Where ‘Facebook’ includes 
Facebook, Instagram and WhatsApp

영국 소비자가 상위 1000개의 온라인 사이트에서 보내는 시간

영국 경쟁시장청( Competition and Markets 
Authority)의 조사에 의하면, 영국에서 구글과 
페이스북의  사용자 관심 점유율은 2020년 4월 
기준 39%임(Online platforms and digital 
advertising Market study, final report, 2020. 7. 1.)
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경쟁 저해로 인한 소비자 피해(2020, 영국경쟁시장청)
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디지털 광고 독점으로 인한 문제점(CMA, 2020)

혁신적 상품과 서비스 방해 - 진입장벽 강화로 혁신 저해의 악순환

개인정보에 대한 통제권 약화 - 개인정보보호 과다수집 관행

불충분한 보상 - 자신의 개인정보와 관심 사용에 대한 보상

상품과 서비스 가격 상승 - 광고비(배달앱)

콘텐츠 품질의 저하 - 뉴스 미디어, 기타
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구글, 페이스북 디지털 광고 독점의 원천(CMA, 2020)
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광고 기술 기업의 역할
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온라인 광고의 분류 - 검색, 분류, 디스플레이 광고
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온라인 광고가 게재되는 과정

온라인 광고 게재 프로세스 - 단순 게시자 사례 광고 대행사를 통한 온라인 광고 게재 프로세스
Nagle - CC BY-SA 4.0 30

https://commons.wikimedia.org/wiki/User:Nagle
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0


Nagle - CC BY-SA 4.0

온라인 입찰을 이용한 온라인 광고 게재 프로세스

온라인 광고가 게재되는 과정
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https://commons.wikimedia.org/wiki/User:Nagle
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디스플레이 광고의 실시간 경매

1. 페이지 클릭 → 판매할 광고 슬롯 수 식별합니다 . 
2. 광고 공간을 판매하기  위한 '입찰 요청'을 컴파일합니다 .
3. 이 입찰 요청을 컴파일하기  위해 웹사이트는  가능한 한 

많은 정보를 수집합니다 .
4. 여기에는  이전 방문의 개인 정보와 쿠키 및 브로커로부터  

구매한 기타 프로필 데이터와  같은 다른 출처에서  수집한 
데이터가  포함되며 , 사용자의  상세 프로필을  만듭니다 .

5. 표준 입찰 요청에는  다음이 포함됩니다 . 
i. '고유한 ' 사용자 ID, ii. URL, iii. 생년, iv. 성별, v. 위치, vi. 
IP 주소, vii. 이미 수집 및 분석된 데이터에서  파생된 
관심분야  또는 세그먼트 , ⅷ. 기존 프로필을  기반으로  
추가로 추론된 데이터

6. 입찰 요청에 포함된 정보는 광고주를  위해 일하는 수요 
측 플랫폼이  특정 광고를 표시할 수 있는 권리를 얻기 
위해 경매에 입찰할지  여부와 입찰할 경우 입찰 금액을 
결정하도록  사용됩니다 .

7. 낙찰자는  귀하가 보고 있는 페이지에  광고를 게재하고  
입찰 요청시 받은 데이터 사본을 보관하게  됩니다.
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디스플레이 광고의 실시간 경매*가 이루어지는 과정

Verizon이 운영하는 IAB RTB system 하나만으로도 매일 6000억건의 실시간 경매 방송
33



디스플레이 광고의 실시간 경매가 이루어지는 과정
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디스플레이 광고의 실시간 경매가 이루어지는 과정
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Google의 불공정 행위(2000 ~ 2022)

36
Digital advertising services inquiry(2020, ACCC)

https://www.accc.gov.au/focus-areas/inquiries-finalised/digital-advertising-services-inquiry


Google의 불공정 행위(2000 ~ 2022)

37
Digital advertising services inquiry(2020, ACCC)

https://www.accc.gov.au/focus-areas/inquiries-finalised/digital-advertising-services-inquiry


Google의 광고 인벤토리는 자체 DSP로만 구매 가능

38

Digital advertising services inquiry(2020, ACCC)

https://www.accc.gov.au/focus-areas/inquiries-finalised/digital-advertising-services-inquiry


Google SSP에게 유리한 대우 - ‘last look’의 권한

39
Digital advertising services inquiry(2020, ACCC)

https://www.accc.gov.au/focus-areas/inquiries-finalised/digital-advertising-services-inquiry


1차 낙찰가 결정 후 Googl SSP

40Digital advertising services inquiry(2020, ACCC)

https://www.accc.gov.au/focus-areas/inquiries-finalised/digital-advertising-services-inquiry


minimum bid to win 정보는 Google SSP에게만 제공

41Digital advertising services inquiry(2020, ACCC)

https://www.accc.gov.au/focus-areas/inquiries-finalised/digital-advertising-services-inquiry


구글의 자기 선호

42



불투명한 광고 수수료

Google Ads는 클릭당, Google SSP는 노출당(100만)

Google이 양자의 비율 조정. 다른 당사자는 Google의 수익률을 알 수 없음

43



투명성 부족
● 알고리즘과  블랙박스

○ 플랫폼은  타겟 광고를 전달하기  위해 대량의 
데이터를  실시간으로  처리하는  알고리즘을  
통해 사용자를  식별하고  타겟을 지정.

○ 이 과정이 '블랙박스 '에서 일어나기  때문에 
광고주와  퍼블리셔는  의사결정이  어떻게 
이루어지는지  이해하기도 , 효과적으로  
선택하기  어려워 경쟁을 저해.

● 불투명성과  재량
○ 투명성이  부족하다는  것은 오픈 디스플레이  

광고에 부과되는  수수료를  볼 수 없음.
● 수수료 불투명

○ 경매는 불투명하며  광고주가  경매에 
참여하는  플랫폼과  입찰가에  상당한 
재량권을  부여.

● 35% 수수료는  반경쟁적
○ 중개자는  공개 디스플레이  채널을 통해 

구매한 광고 가치의 최소 35%를 가져감. 
이는 경쟁 압력이 높을수록  낮아질 수치
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온라인 광고 관련 수수료의 지급 구조

45
Ad Tech Inquiry Issues Paper(ACCC, 2020) 



페이스북 서비스 대가는 AdTech에 제공하는 고객정보

“사용자가 당신의 서비스에 대가를 내지 
않는 비즈니스 모델을 어떻게 유지할 수 

있지요?”

“상원의원님, 우리는 광고를 
운영합니다.(Senator, we run ads.)”

46

(2018 상원 청문회에서 Hatch 상원의원과 Mark Zuckerberg의 문답)



독일 연방 카르텔청 개인정보 과다수집(gdpr 위반)은 시장지배력 
남용(2019)
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Bundeskartellamt, Facebook 사용자 데이터 처리제한
Facebook의 이용 약관에 따르면 사용자는 지금까지 Facebook이 인터넷 또는 스마트폰 앱에서 Facebook 웹사이트 외부에서도 사용자 데이터를 수집하고 
이러한 데이터를 사용자의 Facebook 계정에 할당할 수 있다는 전제 조건 하에서만 소셜 네트워크를 사용할 수 있었다. Facebook 웹사이트, WhatsApp 및 
Instagram과 같은 Facebook 소유 서비스 및 제3자 웹사이트에서 수집된 모든 데이터는 결합되어 Facebook 사용자 계정에 통합될 수 있다.

향후 처리의 제한

(i) WhatsApp 및 Instagram과 같은 Facebook 소유 서비스는 계속해서 데이터를 수집할 수 있다. 그러나 Facebook 사용자 계정에 데이터를 할당하는 것은 
사용자의 자발적인 동의가 있어야만 가능. 동의하지 않은 경우 데이터는 해당 서비스에 남아 있어야 하며 Facebook 데이터와 결합하여 처리할 수 없다.

(ii)제3자 웹사이트에서 데이터를 수집하고 이를 Facebook 사용자 계정에 통합하는 것은 사용자가 자발적으로 동의한 경우에만 가능.

Facebook 소유 서비스 및 제3자 웹사이트의 데이터에 대해 동의하지 않는 경우 Facebook은 데이터 수집 및 결합을 실질적으로 제한해야 한다.

Bundeskartellamt의 Andreas Mundt 위원장 : “Facebook의 미래 데이터 처리 정책과 관련하여 우리는 Facebook 데이터의 내부 매각으로 볼 수 있는 것을 
실행하고 있습니다. 앞으로 Facebook은 더 이상 사용자가 Facebook 사용자 계정에 Facebook 이외의 데이터를 실질적으로 제한 없이 수집하고 할당하도록 
강제해서는 안됩니다. 데이터 소스의 조합은 Facebook이 각 개별 사용자에 대한 고유한 데이터베이스를 구축하여 시장 지배력을 얻는데 크게 기여했다. 앞으로 
소비자는 Facebook이 데이터를 무제한으로 수집하고 사용하는 것을 방지할 수 있다. 사실상 제한 없이 Facebook 사용자 계정의 모든 데이터를 결합하는 이전 
관행은 이제 사용자의 자발적인 동의를 받아야 한다. 사용자가 동의하지 않을 경우 Facebook 서비스를 사용할 수 없도록 하는 것은 자발적 동의가 아니다. 이 
경우 Facebook은 해당 사용자를 서비스에서 제외할 수 없으며 다른 소스에서 데이터를 수집 및 병합하는 것을 중단해야 한다."
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사용자 계정의 데이터 수집, 이용, 병합 정도에 따른 
시장지배력 남용
Facebook이 사용자 계정의 데이터를 수집, 병합 및 사용하는 정도는 지배적 지위의 남용에 해당.

Facebook이 제3자 소스에서 거의 무제한의 모든 유형의 사용자 데이터를 수집하고 이를 사용자 정보로 통합한다는 계약 조건에 대한 충분한 설명

Facebook 계정 정보. 제3자 소스는 Instagram 또는 WhatsApp과 같은 Facebook 소유 서비스뿐 아니라 "좋아요" 또는 "공유" 버튼과 같은 인터페이스를 
포함하는 제3자 웹사이트. 이러한 가시적인 인터페이스가 웹사이트와 앱에 내장되어 있는 경우 Facebook에 대한 데이터 흐름은 이러한 인터페이스가 호출되거나 
설치될 때 이미 시작. "좋아요" 버튼을 스크롤하거나 클릭할 필요조차 없음. "좋아요" 버튼이 내장된 웹사이트를 호출하면 데이터 흐름이 시작됨. 웹사이트 
사용자에게 Facebook 기호가 표시되지 않더라도 사용자 데이터는 많은 웹사이트에서 Facebook으로 흐름. 예를 들어, 웹사이트 운영자가 사용자 분석을 
수행하기 위해 백그라운드에서 "Facebook Analytics" 서비스를 사용하는 경우에도.

착취적 남용을 조사하기 위한 표준으로서의 유럽 데이터 보호 조항

Facebook의 서비스 약관과 Facebook이 데이터를 수집하고 사용하는 방식과 범위는 유럽 데이터 보호 규칙을 위반하여 사용자에게 피해를 줌. 당국의 평가는 
Facebook의 행위가 ‘착취적 남용’에 해당. 

지배적인 기업은 시장의 반대편, 즉 이 경우 Facebook을 사용하는 소비자에게 피해를 주는 착취 관행을 사용할 수 없음. 이는 무엇보다도 착취 관행이 그러한 
귀중한 데이터를 축적할 수 없는 경쟁업체를 방해하는 경우에 적용됨.  

경쟁법에 기반한 이러한 접근 방식은 새로운 것이 아니지만 과도한 가격뿐만 아니라 부적절한 계약 조건이 착취적 남용(소위 착취적 사업 조건)에 해당한다는 연방 
사법 재판소의 판례에 해당.

Andreas Mundt: “오늘날 데이터는 경쟁에서 결정적인 요소입니다. Facebook의 경우 회사의 지배적 위치를 확립하는 데 필수적인 요소입니다. 한편으로는 
사용자에게 무료로 제공되는 서비스가 있습니다. 반면에 광고 공간의 매력과 가치는 사용자 데이터의 양과 세부 사항에 따라 증가합니다. 따라서 Facebook은 
지배적인 기업으로서 데이터 수집 및 데이터 사용 영역에서 독일과 유럽에 적용되는 규칙과 법률을 준수해야 하는 것입니다.”
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FTC, 46개 주정부 vs Facebook

● 개인 소셜 네트워킹  서비스. 추가 경쟁 사용자에게  주는 이점이 사라짐
○ 혁신 : 사용자를  유치하고  유지하기  위한 새로운 매력적인  기능, 비즈니스  모델, 품질 개선

■ 개선된 기능, 무결성 측정 및 사용자를  유치하고  유지하기  위한 경험 
■ 소비자 선택(사용자 선호도에  더 가까운 개인 소셜 네트워킹  서비스 제공, 표시되는  콘텐츠에  대한 선호도), 

광고의 특성, 가용성, 품질
■ 다양한 데이터 보호, 수집, 사용에 관한 옵션을 포함하되  이에 국한되지  않는 사용자 옵션 관행.

● 독점과 남용의 폐해
○ 데이터 수집 및 데이터 사용 관행. 

■ 사용자로부터  추출된 데이터 양 증가
○ Facebook 플랫폼의  사용자 경험 품질

■ 가짜 계정 제거와 관련하여  Facebook의 무 활동으로  인해 저하
○ Facebook 플랫폼 사용자에게  광고로드  증가. 

■ 사용자가  본 콘텐츠의  평균 비율로 측정 : 꾸준히 증가
■ 인스타 그램에 게재 된 광고의 양 2016 년에 2 배 이상 증가. 사용자 피드에 더 많은 광고 삽입. 
■ 사용자가  Facebook 광고로 인해 더 자주 중단되며  사용자는  스크롤 해야 뉴스 피드에서  동일한 양의 유기적 

(사용자 제작) 콘텐츠를  볼 수 있음. 페이스북  자체적으로  광고로드가  증가하면  사용자 참여가 감소 할 것이라고  
예측

○ Facebook의 "사용자 당 평균 수익"은 꾸준히 증가 
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추적기 시장 점유율(Google, Facebook, Amazon 등)

52
“Behind the One-Way Mirror: A Deep Dive Into the Technology of Corporate Surveillance(EFF, 2019)”



최대의 브로커 - Google과 Meta
“Google은 잘 알려진 소비자 브랜드임에도  불구하고  수입의 대부분을  차지하는광고  제국의 세부 사항은 일반 사용자에게는  매우 
불투명하고  전문가조차도  거의 이해하기  어렵다. Google은 다른 서비스의  데이터를  결합하여  광고주가  다양한 기준, 속성 및 특성에 

따라 개별 소비자를  타겟팅할  수 있도록 한다.” 

구글과 메타 

구글 “애드테크  산업에서  Google은 시장과 유통 시스템을  모두 소유하는  단일 기업” vs 메타 “Facebook은 많은 웹사이트  및 앱에서 
사용자 데이터를  수집하여  이를 소셜 네트워크의  데이터와  결합하여  Facebook과 제3자는 Facebook 사용자에  대한 상당한 추가 

통찰력과  타겟팅 가능성을  얻을 수 있다.” 

최대의 추적기 

Google Play 스토어에서  사용할 수 있는 959,000개의 앱에 대한 연구(2018, Third Party Tracking in the Mobile Ecosystem”, Reuben Binns 등,  
https://arxiv.org/abs/1804.03603) 

- DoubleClick, Admob 및 Adsense는 모든 앱의 88% 이상에 존재  
- Facebook은 42% 이상에 추적기를  통합 
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우리나라의 경우는?
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다음 포럼에서 계속 … 



해결해야 할 과제들

디지털 광고 분야 독점에 대응

제도 개선 - 플랫폼에 대한 여러 대응 수단

감시 광고(타겟 광고)에 대한 대응

광고 기반 비즈니스 모델의 대안
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감사합니다
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