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국문초록1)

본 연구는 국내 인기 유튜브 먹방(먹는 방송, Mukbang) 영상 40개에 포함된 105개의

인스트림 광고와 인플루언서 유료 광고 콘텐츠 두가지 광고 유형 모두 내용 분석하였다.

이를 통해 유튜브 먹방 인스트림 광고의 형식적 내용적 특징은 어떠한지, 그 가운데

유튜브 먹방 인스트림 식품 광고의 비율과 특징은 어떠한지, 유튜브 먹방 인플루언서 

유료 광고의 표기 여부와 특징은 어떠한지를 살펴보고자 하였다. 분석 결과, 유튜브 먹방

인스트림 광고에는 먹는 방송과 관련된 식음료 제품을 비롯해 청소년들의 관심 제품군인

게임, 뷰티 등의 비중이 높게 나타났다. 특히 전체 분석 대상의 27.6%를 차지하는 것으로

나타난 식품 광고의 경우 가정이나 야외에서 인스턴트 또는 간편식으로 섭취하는 장면이

빈번하게 나타나 시청자들의 건강식생활에 영향을 미칠 수 있는 가능성을 나타내었다.

또한 유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표기 비율이 매우 적게 나타났다. 이러한

결과는 2020년 공정거래위원회의 광고 고지에 관한 경제적 이해 관계에 관한 규정 이전

과거에는 유튜브 먹방 프로그램 내 유료 광고가 빈번히 이루어졌을 가능성을 보여준다.

유튜브 먹방 식품 광고 및 인플루언서 유료 광고가 시청자들의 건강식생활에 미치는

막대한 파급 효과를 고려할 때, 본 연구의 결과는 유튜브 먹방 광고 콘텐츠 기획과 제작

방향에 실무적 시사점을 제시한다.

주제어: 유튜브 먹방 인스트림 광고, 인플루언서 유료 광고, 뒷광고 논란, 비만, 건강식

생활
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문제제기

최근 한창 인기를 얻고 있는 유튜브 먹방 프로

그램의 인기 유튜버들이 유료 광고 표기를 하지 

않았다는 뒷광고 논란에 휩싸이면서 채널을 폐쇄

하는 초유의 사태가 발생했다. 구독자 400만명의 

인기 먹방 유튜버 ‘보겸’은 치킨 리뷰 영상에 유료 

광고 표기를 하지 않았다는 논란으로 구독자 수가 

50만이나 급감하였고, 인기 먹방 유튜버인 ‘쯔양’은 

수많은 영상을 삭제하고 은퇴 선언까지 하게 되었

다(배재성, 2020). 뒷광고란 유튜버가 특정 브랜드

나 기업으로부터 현금이나 물품 등 경제적인 댓가

를 받고 영상을 제작한 사실을 시청자들에게 명확

히 고지하지 않은 경우를 의미한다. 최근 유명 먹

방 유튜버들의 잇달은 뒷광고 논란은 유튜버들이 

자신의 채널을 통해 특정 제품이나 브랜드를 광고

하는 인플루언서 마케팅이 큰 인기를 얻으면서 발

생하게 된 이슈이다. 특히 소셜네트워크서비스

(SNS) 내 광고 규제가 구체적으로 시행되지 않았던 

상황에서 유튜버들이 소개하는 제품과 브랜드가 

유료 광고인지 시청자들에게 명확히 인지시키지 

못했다는 점에서 매우 부정적 여론이 확산되었다. 

최근 한국소비자원에서 유튜브, 인스타그램 등 

인기 인플루언서 계정 60개 광고 게시글 582건을 

분석한 결과 유료 광고임을 밝힌 사례는 29.9%에 

불과했다(김민아, 2019). 유튜브 채널의 경우 시청

자가 마우스로 클릭해야만 볼 수 있는 ‘더보기’ 란

에 유료 광고임을 표기한 사례는 48.2%나 차지했

으며, 한국소비자원은 유료 광고 표기의 가시성을 

높이는 것이 필요하다고 권고하였다. 유료 광고 고

지 효과에 관한 선행 연구 결과에 따르면, 유료 광

고의 고지(disclosure)는 시청자들이 광고를 인지

하고 의식적으로 처리하는 경우에만 광고 고지의 

효과가 유의미했다(Evans, Wojdynski, & Grubbs 

Hoy, 2019; Wojdynski, 2016).

본 연구는 유튜브 먹방 인스트림 광고와 식품 

광고의 특징을 살펴보는 동시에 뒷광고 논란이 된 

인플루언서 유료 광고의 표기 여부와 특징을 살펴

보았다. 즉, 유튜브 먹방 인스트림 광고와 인플루

언서 유료 광고 콘텐츠 두가지 광고 유형을 모두 

분석 대상으로 하였다. 유튜브 먹방 콘텐츠는 유튜

버가 많은 양의 음식을 섭취하는 장면을 보여주기 

때문에 어떠한 형태로든 식품 광고가 포함될 가능

성이 높다. 유튜브 먹방 인스트림 광고에서 식품 

광고는 먹방 영상과 제품 관련성이 있을 수 있으

며, 유튜브 광고의 높은 파급력을 감안할 때, 이는 

시청자들의 건강식생활 측면에 영향을 미칠 수 있

다. 또한 유튜브 먹방 콘텐츠 내에서 자연스럽게 

노출되는 인플루언서 유료 광고의 경우 시청자들

이 유료 광고임을 인지하지 못함으로써 무의식적

으로 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 특히 유튜브 

먹방 인플루언서 유료 광고와 같은 인플루언서를 

활용한 새로운 방식의 광고 마케팅 방식이 증가하

면서 결국 2020년 9월 공정거래위원회의 ‘추천 보

증 등에 관한 표시 광고 심사 지침 개정안’ 시행으

로 온라인 영상 제목이나 콘텐츠에 유료 광고 고지

의 의무가 이루어지게 되었다(공정거래위원회, 

2020). 본 연구는 공정거래위원회의 개정안 시행 
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이전의 상황을 연구 대상으로 했다는 점에서 의미

를 갖는다. 

한편, 유튜브 같은 온라인 동영상 플랫폼의 국

내 이용률은 2020년 기준으로 66.2%로 나타나 전

년도 47.1%보다 19.1% 포인트가 증가된 수치로 보

고되었다(한국언론진흥재단, 2020). 이렇듯 온라

인 동영상 플랫폼 이용률의 급속한 증가에 따라 

유튜브 영상에 포함된 다양한 광고의 노출과 파급

력도 함께 증가하는 추세이다. 하지만, 유튜브 이

용의 급증과 영향력 확대에도 불구하고, 유튜브 광

고 콘텐츠에 관한 학문적 연구는 아직까지 부족한 

상황이다. 또한 먹방에 관한 기존 연구들도 주로 

먹방 프로그램의 질적 분석(박신자, 백선기, 2013; 

홍석경, 박소정, 2016)이나 시청자 경험(문영은, 심

지수, 박동숙, 2017; 안진, 최영, 2015; 이다혜, 류웅

재, 2016), 시청 경험에 대한 실증 연구(장윤재, 김

미라, 2016; 최영준, 2017) 등에 초점을 맞추어 온 

경향이 있으며, 유튜브 먹방 광고에 관한 연구는 

매우 부족한 실정이다.

이러한 상황에서 본 연구는 국내 유튜브 먹방 

인스트림 광고의 전반적인 특징과 함께 식품 광고

의 비율과 특징을 살펴보았다. 유튜브 먹방 영상은 

식품을 섭취하거나 조리하는 콘텐츠이므로, 먹방

에 포함된 식품 광고를 함께 살펴보는 작업은 먹방 

콘텐츠가 시청자들의 건강한 식생활에 미치는 파

급 효과를 이해하는 중요한 작업이 될 수 있다. 

기존 연구들은 미디어의 프레이밍 과정이 시청

자들의 이슈에 대한 인식에 영향을 미칠 수 있음을 

설명한 바 있으며(Kim & Willis, 2007), 유튜브 먹방 

인스트림 식품 광고들에 나타난 특징을 밝혀냄으

로써 시청자들의 비만과 건강식생활 측면에서 그 

의미를 도출해낼 수 있다. 특히 유튜브 먹방 인플

루언서 유료 광고의 특징을 함께 살펴봄으로써 최

근 논란이 되고 있는 뒷광고의 실태를 파악해보았

다. 본 연구는 인기 유튜브 먹방 광고를 비만과 

건강식생활 관점에서 분석하고 문제점을 파악함

과 동시에 향후 방향성을 제시했다는 점에서 그 

의미와 중요성을 찾을 수 있다. 

선행 연구

1. 유튜브 인스트림 광고에 관한 기존 논의 

유튜브의 인기는 광고 수익의 증가로 이어져 

2019년 기준 전 세계 유튜브 광고 매출은 17조 

9850억원으로 최근 매년 35%이상 성장해왔다(한

국경제, 2020). 유튜브의 성장은 기존 미디어 광고

의 패러다임을 교체하며 디지털미디어 시장을 이

끌어 국내 동영상 광고 시장의 40.7% 점유율을 차

지했고, 밀레니얼 세대의 경우 광고 시청 후 회상

률 90%와 브랜드 인지도 상승 61%의 막대한 영향

력을 보여주고 있다(이승환, 2019). 최근 유튜브는 

광고 시청을 원하지 않는 사용자들의 경우 광고를 

제외시킬 수 있는 유튜브 프리미엄 서비스도 운영

하고 있다. 

유튜브 광고 유형은 크게 인스트림 광고와 인비

디오 광고로 구분된다(Dehghani, Niaki, Ramezani, 
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& Sali, 2016; Tan, Ng, Omar, & Karupaiah, 2018). 

인스트림 광고는 본 영상 시작 전(pre-roll), 영상 

중간(mid-roll), 영상 종료 후(post-roll) 등장하는 

영상 광고를 의미한다(Google Ads, 2021). 인스트

림 광고는 5초가 지난 후 시청자가 본 영상을 넘길 

수 있는 광고(skippable ads)와 15초 이하 길이의 

영상을 무조건 시청해야 하는 광고(non-skippable 

ads)로 구분된다. 인비디오 광고는 오버레이 광고

(overlay ads)로도 불리는데, 영상 하단의 20% 영역

에 노출되는 광고를 의미한다. 일반적으로 유튜브 

영상의 길이가 길어질수록 포함되는 인스트림 광

고 및 오버레이 광고의 수가 증가한다(Google Ads, 

2021).

기존 연구들은 유튜브 인스트림 광고가 제품이나 

브랜드에 대한 인식, 태도, 행동에 미치는 영향력 

및 효과를 중심으로 연구를 진행해왔다(Belanche, 

Flavián, & Pérez-Rueda, 2017; Dehghani et al., 2016; 

Jeon, Son, Chung, & Drumwright, 2019; Li, & Lo, 

2015; Pashkevich, Dorai-Raj, Kellar, & Zigmond, 

2012). 선택형 인스트림 광고는 사용자들에게 시청 

여부를 결정할 수 있는 자율권을 제공했고, 이는 

광고에 대한 참여도를 높이면서 기존의 의무적 광고

와 비교해 광고의 효과를 증가시키는 결과를 가져왔

다(Pashkevich et al., 2012). 광고 시청을 사용자들

이 스스로 선택할 수 있게 하는 선택적 시청 방식은 

사용자 친화적이라는 인식을 높이고, 광고 시청 경

험에 긍정적인 영향을 끼치게 되었다(Raney, Arpan, 

Pashupati, & Brill, 2003). 

하지만, 다른 연구들에서는 인스트림 광고의 영

향력이 광고의 특정 조건에 따라 강화 혹은 약화될 

수 있다는 결과가 도출되었다. 조아, 김과 하(Joa, 

Kim, & Ha, 2018)의 연구에서는 유튜브 인스트림 

광고에서 선택적 광고와 의무적 광고를 시청하는 

정도에 통계적으로 유의미한 차이가 없다고 밝혀

내었다. 또한, 시청자가 인스트림 광고에 대해 갖

고 있는 기존 태도가 긍정적일수록 광고 회피 정도

가 감소하는 것으로 나타났다(정원식, 윤성준, 담

약용, 2019). 데가니(Dehghani et al., 2016)등은 유

튜브 광고의 오락성, 정보성, 맞춤화가 광고 가치 

인식을 증가시키고 브랜드 인지도와 구매 의향에 

긍정적인 영향을 미친다고 설명했다. 다른 연구에

서는 광고 내용이 고자극적(high-arousal)이면서 

영상 내용과 일치할수록 브랜드에 대한 태도가 긍

정적인 것으로 나타났다(Belanche et al., 2017). 

한편, 유튜브, 인스타그램 등 온라인과 TV 광고

의 내용 분석에 초점을 맞춘 기존 연구들은 주로 

형식적 내용적 특징에 초점을 맞추어 분석하였다

(Li & Lo, 2015; Evans, Hoy & Childers, 2018; Tan 

et al., 2018). 온라인 인스트림 비디오 광고를 연구

한 리와 로(Li & Lo, 2015)는 유튜브 광고의 길이, 

위치, 광고 내용과 영상의 일치 등이 브랜드 인지

에 미치는 영향을 분석하였다. 그들은 유튜브 인스

트림 광고 길이의 중요성을 지적하고, TV 광고 관

련 선행 연구 결과와 마찬가지로 유튜브 광고의 

길이가 길어질수록 브랜드 인지가 증가함을 밝혀

내었다. 또한 영상에서 광고의 배치 위치를 영상 

시작 전, 영상 중간, 영상 후 등으로 구분하고, 영상 

중간에 배치되는 광고가 브랜드명 인지에 유리함
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을 밝혀내었다. 특히 이들은 유튜브 인스트림 광고 

내용과 본 영상 내용간 일치도의 중요성을 밝혀내

었는데, 유튜브 광고가 본 영상의 내용과 일치하는 

경우 브랜드 인지도가 증가한다고 설명하였다. 소

셜미디어 상에서 인플루언서 광고를 연구한 김 앤 

김 역시 인플루언서와 광고 제품간 일치도가 증가

할수록 제품에 대한 태도가 증가되는 경향이 있음

을 밝혀내었다(Kim & Kim, 2021). 

2. 식품 관련 광고에 관한 기존 논의 

최근 한국에서는 유튜브 등 온라인 동영상 플랫

폼을 통해 음식을 먹으면서 시청자와 소통하는 먹

방(먹는 방송: Mukbang)이 큰 인기를 얻고 있다. 

지디넷코리아가 2020년 성인 1,000명을 대상으로 

한 설문 조사에 따르면 평소 유튜브를 시청하는 

사람은 95%였으며 먹방을 즐겨보는 사람은 27.6%

로 연예, 코미디, 시사 등(54%)에 이어 먹방이 2위

를 기록했다(백봉삼, 2020). ‘입짧은햇님’과 같은 

유명 먹방 유튜버는 온라인 뿐 아니라 TV 예능 프

로그램인 tvN의 놀라운 토요일에도 고정 출연하고 

있을 정도로 인기를 모으고 있다. 유튜브 먹방이 

인기를 얻는 것과 비례해 다양한 먹방 인스트림 

광고의 파급 효과는 증가한다. 기존 연구에서 유튜

브 영상과 인스트림 광고 내용이 일치할수록 광고 

효과가 증가함을 밝혀냈듯이(Li, & Lo, 2015), 인스

트림 광고에 등장하는 제품이나 브랜드가 식음료

와 관련되어 있을 경우 유튜브 먹방 시청자들이 

더 큰 영향을 받을 수 있음을 가정해 볼 수 있다.

인스트림 식품 광고가 식생활이나 식행동에 미

치는 영향과 관련해 주로 아동과 청소년 대상의 

연구들이 이루어져왔다. 기존 연구들은 온라인 상

의 식품 마케팅이 영상, 소셜미디어, 광고형 게임

(advergame) 등 다양한 방식을 통해 아동 및 청소

년들의 식품 소비에 영향을 미친다는 사실을 밝혀

내었다(Boyland & Whalen, 2015; Faber, Lee, & 

Nan, 2004; Kelly, Vandevijvere, Freeman, & Jenkin, 

2015; Pettigrew, Tarabashkina, Roberts, Quester, 

Chapman, & Miller, 2013; Qutteina, De Backer, & 

Smits, 2019). 특히 아동들의 경우 본 영상 전

(pre-roll)에 포함된 인스트림 광고를 본 영상으로 

오인지할 가능성이 높기 때문에 영상전 인스트림 

광고가 시작되기 전에는 광고에 대한 명확한 고지가 

필요하다고 제언되기도 하였다(Children’s Advertising 

Review Unit, 2017). 

식품 광고의 내용 분석에 관한 기존 연구들은 

인스트림 광고에 등장하는 식품의 종류를 영양학

적 측면에서 분석하였다. 유튜브 등 소셜미디어 상

의 식품 음료 광고를 연구한 탄, 웅, 오마르, 카루페

이아 등은 광고에 등장하는 식품의 종류를 핵심 

식품(Core food), 비핵심식품(Non-core food), 식

품첨가물, 건강보조식품 등으로 구분하였다(Tan, 

Ng, Omar, & Karupaiah, 2018). 이들은 유튜브 인

스트림의 식품 광고 내용의 소구 전략을 맛, 특별

함 새로움, 애니메이션, 재미 소구, 인물과 캐릭터

의 사용, 가격경제성, 건강과 영양 혜택, 경품 제공, 

편의성 등 요소로 구분하여 분석하였는데, 유튜브 

식품 광고에서 맛 소구, 신기함, 애니메이션, 즐거
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움, 프로모션, 가격 순으로 빈번하게 나타남을 밝

혀내었다. 이들은 유튜브 등 소셜미디어 상에서 

TV와 마찬가지로 어린이들을 대상으로 한 건강하

지 않은 식품 마케팅이 빈번하게 나타나고 있음을 

밝혀내고, 이러한 건강하지 않은 식품 마케팅이 어

린이 비만에 결정적인 요인임을 지적하였다. 또한 

광고에 등장하는 식품의 유형을 건강한 식생활 관

점에서 저영양, 고열량, 고카페인 등으로 구분하여 

건강하지 않은 식품이 얼마나 빈번하게 노출되는

지 함께 분석하였다(식품의약품안전처, 2012; 안순

태, 임유진, 이하나, 2020). 코아테스, 하드맨, 하포

드, 크리스티아센과 보이랜드(Coates, Hardman, 

Halford, Christiansen & Boyland, 2019)는 유튜브 

영상에서 식품 마케팅 내용 분석을 실시하였는데, 

건강하지 않은 식품(49.4%)이 건강 식품(34.5%)에 

비해 빈번하게 노출되고 있음을 밝혀내었다. 또한 

이들은 유튜브 광고에서 식품이 등장하는 맥락을 

가정에서 요리한 음식 섭취, 가정에서 인스턴트 간

편식 섭취, 가정에서 배달 음식 섭취, 야외에서 배

달 음식 간편식 섭취, 음식점에서 외식 등으로 구

분하기도 하였다. 기존의 식품 광고에 관한 내용 

분석 연구들은 인스트림 식품 광고에 등장하는 인

물의 특징 등을 분석하기도 하였는데, 유명인과 연

예인, 인플루언서나 유튜버, 쉐프와 요리사 등의 

유형을 제시하였다(Robert & Pettigrew, 2007; Yoo 

& Kim, 2012; 박정이, 임지은, 황장선, 2018).

하지만 아직까지 폭발적인 성장세를 보이고 있

는 유튜브 인스트림 식품 광고에 대한 연구는 부족

한 실정이다. 더구나 건강식생활 관점에서 유튜브 

먹방 인스트림 식품 광고를 내용 분석한 연구는 

거의 찾아보기 어렵다. 최근 유튜브 이용이 폭발적

으로 급증하는 상황에서 유튜브 영상에 포함되는 

인스트림 광고가 함께 막대한 파급 효과를 가질 

수 있다는 점에서 유튜브 인스트림 식품 광고의 

내용에 대한 연구는 시청자 특히 아동이나 청소년

들의 건강한 식생활 관점에서 필수적인 상황이다. 

따라서 본 연구에서는 유튜브 먹방 인스트림 광고

의 전반적인 특징과 함께 유튜브 먹방 인스트림 

식품 광고의 내용에 초점을 맞추고자 하였다. 

3. 인플루언서 유료 광고(Sponsored Contents)와 

뒷광고 논란 

인플루언서 유료 광고(Sponsored Content)란 소

셜네트워크서비스(SNS) 상에서 수많은 구독자를 

가진 영향력 인물인 인플루언서가 본인의 채널을 

통해 제품 리뷰 등을 작성하는 방식의 광고를 의미

한다(Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017). 인플루언서

들의 인기가 높아짐에 따라 인플루언서를 통해 제

품이나 브랜드를 홍보하는 인플루언서 마케팅 시

장이 함께 급성장하는 추세이다. 디지털 마케팅 조

사 기관인 나스미디어는 코트라의 글로벌 마켓 리

포트 자료를 인용해 2020년 국내 인플루언서 시장

이 2조 100억원 규모로 예상되며, 인플루언서의 영

향력 및 마케팅 활용이 증가되는 추세라고 전망했

다(나스미디어, 2021). 또한 인플루언서 채널을 팔

로우하는 사람들 가운데 82.1%가 인플루언서 콘텐

츠를 시청한 후 상품을 구매한 경험이 있는 것으로 
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보고되었다(DMC미디어, 2020). 

인플루언서 마케팅의 확산과 더불어 인플루언

서 마케팅 효과에 대한 논의도 활발히 이루어지고 

있다(Jin, Muqaddam, & Ryu, 2019; Kolo & 

Haumer, 2018; Lou, Tan, & Chen, 2019; Lou & 

Yuan, 2019; Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020; 

Xiao, Wang, & Chan-Olmsted, 2018). 관련 연구들

은 인스타그램에서 인플루언서들과 전통 연예인

들의 브랜드 포스팅에 대한 소비자 반응을 비교한 

결과, 인플루언서에 대한 신뢰도가 전통 연예인보

다 높게 나타났고 브랜드 태도도 더욱 긍정적임을 

밝혀내었다(Djafarova & Rushworth, 2017; Jin et 

al., 2019). 소코로바와 케피(Sokolova & Kefi, 2020) 

는 인플루언서에 대한 신뢰가 높을수록, 인플루언

서를 친구로 인식하는 경향이 높을수록 인플루언

서 홍보 제품에 대한 구매 의도가 높아진다는 사실

을 확인하였다. 황과 장(Hwang & Zhang, 2018)도 

디지털상에서 소비자들이 인플루언서에게 공감할

수록 인플루언서를 인간 관계의 대상으로 간주하

는 준사회적 관계(Parasocial relationship) 수준이 

증가하며, 이는 소비자들의 구매 의도와 구전 의도

에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 밝혀내었다. 

인플루언서 유료 광고 콘텐츠 내용 분석에 관한 

선행 연구로서 코아테스, 하드맨, 핼포드, 크리스

티언센과 보이랜드(Coates, Hardman, Halford, 

Christiansen & Boyland, 2019)는 유튜브 영상에 식

품의 특정 제품 브랜드가 시청자들이 인지할 수 

있는 정도로 노출되었는지 여부에 주목하고, 유료 

광고에 대한 명확한 고지 여부 등을 함께 분석하였

다. 이들은 또한 제품과 브랜드가 등장하는 맥락을 

가정, 음식점, 슈퍼마켓 등으로 구분하고, 인플루

언서가 제품을 직접 섭취하는지 여부와 언어상으

로 제품을 지칭하는지 여부를 함께 코딩하였다. 

이제까지 인플루언서들은 소셜미디어 플랫폼

에서 제품이나 브랜드와 관련된 유료 광고(Sponsored) 

를 자연스럽게 홍보하는 방식을 택해온 것이 사실

이다(Van Dam & Van Reijmersdal, 2019). 특히 온

라인 유료 광고 표기에 대한 규제가 부재한 상황에

서 일부 인플루언서들은 유료 광고 여부를 전혀 

고지하지 않거나 사용자들이 인지하지 못하도록 

하면서 이러한 행태들이 ‘뒷광고’ 논란 이슈로 이어

지게 되었다. 최근 온라인 매체인 지디넷코리아에

서 실시한 설문 결과, 유튜버들의 뒷광고 행태를 

인지하고 있다는 답변이 67.1% 정도로 높게 나타

났고, 뒷광고 행태가 문제라는 답변도 73.9%로 매

우 높게 나타났다(백봉삼, 2020). 이렇듯 시청자들

의 다수가 인기 유튜버들들의 유료 광고에 대한 

정확한 고지가 없는 뒷광고 행태를 부정적으로 인

식하고 있음을 알 수 있다. 

프리스테드와 라이트(Friestad & Wright, 1994)는 

설득지식 모델을 들어 소비자들이 설득 의도를 인지

하는 순간 기업 브랜드에 대해 비판적인 평가를 

하는 경향이 증가한다고 설명하였다. 따라서 인플

루언서 마케팅은 소비자들이 인플루언서의 경제적 

대가의 결과가 아닌 진정성있는 콘텐츠라는 신뢰가 

높을수록 큰 효과를 가질 수 있다. 최근의 연구들은 

광고의 고지가 개인의 설득 지식을 활성화시킬 수 

있다는 관점에서 인플루언서의 유료 광고 고지
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(Sponsorship disclosure)가 브랜드 인식, 태도, 행동

에 미치는 영향에 대해서 주로 다루어오고 있다

(Boerman, 2020; De Cicco, Iacobucci, & Pagliaro, 

2020; Evans et al., 2017; Kim & Kim, 2020). 인플루언

서 마케팅에서 광고의 고지는 인플루언서가 설득의 

의도를 갖고 있다는 인식을 강화시키고, 이는 광고

에 대한 인지의 증가로 이어져 제품 태도에 부정적

인 영향을 미치는 것으로 나타나기도 했다(Kim & 

Kim, 2020). 최근 공정거래위원회(2020)에서 소셜

미디어 상에서 광고주와 경제적 이해 관계가 있는 

경우 유료 광고임을 명확히 표기하도록 규정한 이유

도 소비자들이 유료 광고임을 인지하지 못하고 브랜

드에 대한 긍정적 태도가 형성되는 것을 방지하기 

위한 것으로 해석될 수 있다.

이러한 상황에서 본 연구는 유튜브 먹방 인스트

림 광고와 함께 인플루언서 유료 광고 두가지 유형

을 중심으로 국내 인기 먹방 광고들을 내용 분석하

고 문제점을 살펴보고자 하였다. 특히, 인스트림 

식품 광고와 공정거래위원회 규제 이전 생산된 먹

방 인플루언서들의 유료 광고에 대한 내용 분석을 

통해 건강한 식생활 관점에서 인스트림 식품 광고

의 문제점과 인플루언서 콘텐츠의 유료 광고 표기 

여부, 제품이나 브랜드 노출 정도 등에 대해 자세

히 파악해보고자 하였다. 유튜브 먹방 영상은 젊은 

층을 중심으로 인기를 끌고 있는 콘텐츠이며, 먹방

에서 소개된 음식, 식품이 시청자들의 실제 구매로 

이어질 수 있다는 점에서 먹방에서 등장하는 제품

에 대한 광고는 파급효과가 막대할 것으로 가정해 

볼 수 있다. 특히, 인기 먹방 유튜버에게 호감을 

갖고 있는 경우, 인플루언서가 광고하는 제품이나 

브랜드에 대한 긍정적 태도가 증가할 수 있기 때문

에 유튜브 먹방과 관련한 광고의 내용 분석 연구가 

필요한 상황이다. 이에 따라 다음과 같은 연구 문

제를 도출하였다.

4. 연구문제

 연구문제1. 유튜브 먹방 인스트림 광고의 형식적 내

용적 특징은 어떠한가? 

 연구문제2. 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고의 비율

과 특징은 어떠한가? 

 연구문제3. 유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표

기 여부와 특징은 어떠한가? 

연구방법

1. 분석대상

본 연구의 분석 대상은 국내 인기 유튜브 먹방

에 포함된 인스트림 광고와 인플루언서 유료 광고 

콘텐츠(Sponsored Contents) 두가지 광고 유형을 

모두 포함하였다. 인스트림 광고의 경우, 무료 유

튜브 시청자들은 광고를 무조건 강제적으로 시청

해야 하기 때문에 주요 분석 단위로 선정되었다. 

인플루언서 유료 광고 콘텐츠는 유튜브 먹방 영상

에서 특정 제품이나 브랜드를 광고하기 위한 목적

으로 제작되며, 인기 인플루언서가 등장하는 유료 
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광고의 경우 시청자들에게 더 많은 영향을 미칠 

수 있다는 점(Talavera, 2015)에서 분석 단위로 선

정되었다.

국내 인기 먹방 영상은 지식 공유 사이트인 나

무 위키에 근거해 구독자 수 상위 20개 먹방 유튜

브 채널을 선정한 선행연구(안순태, 임유진, 이하

나, 2020)의 리스트를 참조하였다. 본 연구에서는 

연구가 수행된 시점을 감안하여 구독자 수 상위 

20개 먹방 유튜버 채널에서 2018년 하반기 2019년 

상반기 중 가장 조회수가 높았던 영상을 시기별로 

하나씩 선택했으며, 총 40개의 인기 먹방 영상에 

포함된 인스트림 광고들과 인플루언서 콘텐츠들

을 분석 대상으로 하였다. 

유튜브 먹방 인스트림 광고는 40개 유튜브 먹방 

영상의 시작, 중간, 끝에 포함되어 있는 광고 영상

을 분석했으며, 최종적으로 총 105개의 유튜브 먹

방 인스트림 광고 영상이 표집되었다. 인플루언서 

콘텐츠는 유튜브 먹방 영상 콘텐츠 자체를 의미하

며, 유료 광고 고지 여부를 살펴보고 광고일 경우 

그 특징을 분석하였다. 데이터 수집은 2020년 8월 

11일부터 9월 11일까지 진행되었다.

2. 분석 유목 및 코딩

유튜브 먹방 영상의 인스트림 광고 및 인플루언

서 유료 광고의 특징들에 관한 기존 선행 연구들을 

참조하여, 다음과 같이 분석 유목을 설정하였다. 

2.1 유튜브 먹방 인스트림 광고의 형식적 내용적 

특징

온라인 광고와 식품 광고에 관한 기존 선행 연

구들을 참고하여 유튜브 먹방 인스트림 광고의 형

식적 내용적 특징 분석 항목을 유목화하였다(박정

이, 임지은, 황장선, 2018; Li & Lo, 2015; Evans, 

Hoy & Childers, 2018). 먼저 인스트림 광고의 형식

적 특징으로서 광고의 길이와 위치 등을 살펴보았

다(Li & Lo, 2015). 인스트림 광고의 길이는 초 단위

로 기록하고, 광고의 위치는 먹방 영상 시작 전

(pre-roll), 영상 중간(mid-roll), 영상 후(post-roll) 

가운데 하나로 체크했다(Li & Lo, 2015). 

내용적 특징으로 광고의 제품 품목(박정이, 임

지은, 황장선, 2018), 유튜브 먹방 영상과의 제품 

카테고리 일치도(Li & Lo, 2015; Kim & Kim, 2021), 

광고 내용 소구 전략(Tan et al, 2018) 등을 분석하

였다. 광고의 제품 품목은 식음료 제품, 컴퓨터 정

보통신, 금융, 화장품 패션, 가정용품 등 선행 연구

에서 유목화한 항목들에 추가로 최근 유튜브 인스

트림 광고를 빈번하게 집행하는 이커머스 배달 서

비스 및 게임 엔터테인먼트 항목을 추가하였다(박

정이, 임지은, 황장선, 2018). 특히 유튜브 먹방 영

상과 여기에 포함되는 유튜브 인스트림 광고 내용

이 얼마나 일치하는지 여부를 분석하였는데, 먹방

에서 보여지는 제품 카테고리와 인스트림 광고 내

용이 유사한 경우 일치하는 것으로 코딩하였다(Li 

& Lo, 2015). 인스트림 광고의 소구 전략은 유튜브 

인스트림 광고 내용을 분석한 선행 연구의 항목들

을 중심으로 맛, 특별함/새로움, 애니메이션, 재미, 
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인물/캐릭터 등장, 가격 경제성, 건강/영양 혜택, 

프리미엄 서비스/경품 제공, 편의성 등으로 유목화

하여 해당되는 항목들을 중복 체크했다(Tan et al., 

2018). 

2.2 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고의 비율과 특징 

다음으로는 인스트림 식품 광고의 경우 광고 식

품의 특징, 광고의 특징, 식품 광고에 등장하는 인

물의 특징 등을 분석하였다(박정이, 임지은, 황장

선, 2018; 식품의약품안전처, 2012; 안순태, 임유

진, 이하나, 2020; Coates et al., 2019; Robert & 

Pettigrew, 2007; Tan et al., 2018; Yoo & Kim, 

2012). 먼저 주요 등장 식품 종류를 조리 가공 식

품, 건강 기능 식품, 음료 주류, 제과 등으로 구분하

였다(이귀옥, 2010). 특히 건강한 식생활 관점에서 

영양학적 분류에 따라 핵심 식품(Core food; 일일 

섭취 권장 영양소를 포함한 제품), 비핵심식품

(Non-core food; 지방, 당류, 소금 함량이 높은 제

품), 식품첨가물(소스, 향신료, 조미료 등), 건강보

조식품, 기타(일반 차 및 커피류) 중 하나로 체크했

다(Tan et al., 2018). 광고 식품이 식품의약품안전

처에서 지적한 저영양, 고열랑, 고카페인 식품에 

해당되는 경우 별도 체크했다(식품의약품안전처, 

2012; 안순태, 임유진, 이하나, 2020). 

인스트림 식품 광고 자체의 특징은 광고 전달 

방식을 살펴보았는데, 시각-자막(text), 시각-특수

영상/그래픽(visual), 청각-효과음/ASMR(audio), 청

각-배경음악(audio/music)을 유목화하여 중복 체

크할 수 있도록 했다(이귀옥, 2010). 또한 인스트림 

광고에서 식품의 실제 섭취 장면이 있는지 여부를 

확인하고, 섭취 상황을 다섯가지 경우로 유형화하

여 가정에서 요리 섭취, 가정에서 인스턴트/간편식 

섭취, 가정에서 배달 음식 섭취, 야외에서 배달 음

식/간편식 섭취, 음식점에서의 외식 등으로 체크했

다(Coates et al., 2019).

인스트림 식품 광고에 등장하는 인물의 특징도 

분석하였다(박정이, 임지은, 황장선, 2018; Robert 

& Pettigrew, 2007; Yoo & Kim, 2012). 식품 광고에 

등장하는 인물들을 유명인/연예인, 인플루언서/유

튜버, 쉐프/요리사, 일반인 등으로 유형화하였고, 

식품 콘텐츠와 관련성이 높다고 제시된 비만 체형

인지의 여부를 본 연구에 맞게 성별과 체형을 구분

하여 체크하였다(Robert & Pettigrew, 2007; Yoo & 

Kim, 2012). 추가로 음식 섭취나 구매를 권장하는

지 여부를 체크했다. 

2.3 유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표기 여부와 

특징

유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표기 여부

는 먼저 인플루언서가 유료 광고인지 언급한 경우

를 유료 광고 고지로 코딩했고, 인플루언서가 금전

적 보상이나 상업적 의도가 없음을 밝힌 경우 비마

케팅으로, 특별한 이해관계에 대한 고지가 없는 경

우를 미고지로 분류했다(Coates et al., 2019). 또한 

유료 광고의 경우, 영상 내 자막 표기, 영상 내 음성 

표현, 오버레이 자막 표기(새로운 고지 방식)로 구

분하여 중복 체크하도록 했다. 마지막으로 영상 내 

협찬 및 스폰서 고지 시점을 영상 시작 전, 영상 
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중간, 영상 끝 등 세 가지로 분류하여 해당되는 경

우를 코딩했다(Li & Lo, 2015). 

다음으로는 유튜브 먹방 영상 내에서 인플루언

서가 특정 제품이나 브랜드를 노출시키는지 여부

를 살펴보았다(Coates et al., 2019). 제품 및 브랜드

가 명확히 노출되는지 정도를 기입했는데, 제품과 

브랜드를 시각적으로 명확히 인지할 수 있는 경우 

높은 수준의 노출, 그렇지 않은 경우 낮은 수준의 

노출로 코딩했다. 제품 혹은 브랜드 제시 방식에 

대해서는 인플루언서가 제품을 직접 섭취하는지 

여부와 언어상으로 제품 및 브랜드를 지칭하는지 

여부를 코딩했다(Coates et al., 2019). 추가로 유튜

브 먹방 영상의 경우 제목이 시청자들의 시청 여부

를 결정하는 주요 요소이므로, 영상 제목에서 특정 

제품 및 브랜드가 노출되는지 여부도 표기하였다. 

끝으로 영상 내에서 제품 및 브랜드가 등장하는 

맥락을 가정/집, 음식점, 슈퍼마켓 등으로 분류하

여 중복 코딩하도록 했다(Coates et al., 2019). 

실제 코딩과 분석은 연구의 목적, 분석 항목들

의 조작적 정의와 코딩 방법에 대한 교육과 훈련을 

거친 커뮤니케이션 전공 대학원생 두명이 실시했

다. 파일럿 테스트를 통해 코더간 불일치하는 항목

들을 재검토한 후, 전체 샘플의 10%에 해당되는 

먹방 광고 영상을 무작위 추출하여 코더 간 신뢰도 

검증을 실시했다. 유튜브 인스트림 광고는 접속하

는 사용자마다 알고리즘에 특화된 광고를 내보낼 

가능성이 있기 때문에, 코더들의 노트북을 통해 특

정 이용자를 구별할 수 없는 비밀 모드를 통해 특

정 시점에 유튜브에 접속하여 먹방 영상 및 영상에 

포함된 인스트림 광고를 함께 녹화하고, 녹화한 영

상을 코더들이 시청하면서 코딩을 진행했다. 코더

간 신뢰도는 Cohen’s Kappa를 기준으로 측정했으

며, 유목별 신뢰도는 <표 1>과 같다. 

연구결과

1. 유튜브 먹방 인스트림 광고의 형식적 내용적 

특징

유튜브 먹방 인스트림 광고의 형식적 내용적 특

징 분석 결과는 다음과 같다 <표 2 참조>. 분석 

대상 유튜브 먹방 인스트림 광고 총 105건을 분석

한 결과, 프로그램 당 평균 2.6개의 인스트림 광고

가 포함되는 것으로 나타났다. 

광고의 형식적 특징으로 먼저 유튜브 먹방 영상

의 평균 길이가 11.5분인데 비해, 유튜브 먹방 인스

트림 광고의 평균 길이는 2.2분으로, 전체 유튜브 

먹방 영상 길이 대비 인스트림 광고의 길이는 

19.5%에 달하는 것으로 나타났다. 개별 광고 유형

으로는 인스트림 광고가 단독으로 등장하기 보다

는 영상 위에 배너가 함께 표기되는 방식의 오버레

이 광고와 함께 사용되는 경우가 97.1%로 우세하

게 나타났다. 유튜브 채널의 인플루언서 유료 광고

를 다시 광고로 재가공한 방식의 인스트림 영상도 

3.8% 정도 나타났다. 맥심 모카 마일드 인스트림 

광고의 경우, 유명 바리스타 유튜버 컾채널이 자사 

제품을 활용하여 베트남 계란 커피를 만들어 음용
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하는 유튜브 영상을 광고 형식으로 재편집하여 보

여주었다. 광고의 배치 위치는 먹방 영상 시작 전

이 38.1%로 가장 많이 나타났으며, 영상 중간 

33.3%, 영상 후 28.6% 순으로 나타났다. 영상이 

시작되기 전 시청자의 주목도가 가장 높다는 점에

서 영상 시작 전(pre-roll) 인스트림 광고가 가장 

많은 것으로 나타났다. 

광고의 내용적 특징으로 인스트림 광고의 제품

군을 분석한 결과, 식품, 식음료, 주류, 건강기능 

제품 등 식품 광고가 27.6%로 가장 많은 것으로 

나타났다. 그 다음으로는 게임/엔터테인먼트 20%, 

화장품/보건/패션 10.5% 순으로 나타났다. 인스트

림 광고 중 해당 유튜브 먹방 영상 내용과 일치하

는 식음료 제품이나 브랜드가 노출된 경우는 전체

의 18.1%로 나타났다. 

2. 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고의 비율과 특징

유튜브 먹방 인스트림 광고를 제품군 별로 파악

하고 식품 광고의 비율을 살펴본 결과는 다음과 

<표 1> 분석 항목 별 코더 간 신뢰도
　분석 유목 세부 분석 항목 코더간 신뢰도

유튜브 먹방
인스트림 광고의 특징 

형식적 특징
개별 광고 유형 100%

광고 배치 위치 100%

내용적 특징
광고 제품 카테고리 0.86 

먹방과 광고 제품 카테고리 일치도 100%

유튜브 먹방
인스트림 식품 광고의 

특징

식품의 특징

광고 식품 등장 여부 100%

주요 등장 식품 종류 0.98 

식품의 영양학적 분류 0.92 

주요 등장 식품의 고열량 여부 0.89 

주요 등장 식품의 저영양 여부 0.92 

주요 등장 식품의 고카페인 여부 0.94 

광고 소구 전략

식품 광고의 주요 어필 속성 0.75 

식품 광고 내용 전달 방식 0.81 

식품 섭취 장면 사용 100%

식품 섭취 맥락적 상황 0.89 

등장 인물의 특징

등장 인물의 성별 100% 

등장 인물의 유형 0.93 

남성 인물의 비만 여부 0.87 

여성 인물의 비만 여부 0.88 

식품 섭취/구매 권장 여부 0.81 

유튜브 먹방 내
유료광고적 특징

유료 광고 표기 여부
유료 광고 고지 여부 
(협찬, 금전적 댓가)

100% 

유료 광고 특징 

제품/브랜드 노출 여부 0.96 

제품/브랜드 노출 정도 0.87 

제목내 제품/ 브랜드 노출 여부 100% 

제품 제시 방식 0.87 

제품 등장 맥락 0.85 
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같다(<표 3> 참조). 

다음으로는 식품 광고의 특징을 광고에 등장하

는 식품의 특징, 식품 광고 소구의 특징, 광고에 

등장하는 인물의 특징 등 세가지 차원에서 건강한 

식생활 요소에 주목하여 살펴보았다. 유튜브 먹방 

인스트림 식품 광고 총 29건 가운데 광고에 실제 

식품이 등장하는 경우가 28건(96.6%)으로 확인되

었으며, 이 가운데 빙그레 기업 PR의 경우 광고 

내용이 식품이 아닌 기업 브랜드에 관한 것이었기 

때문에 다음 분석에서는 제외되었다. 

먼저 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고에 등장하

는 식품의 특징은 다음과 같다. 식품 광고에 등장

하는 식품의 종류는 조리/가공식품 일반 42.9%, 

건강기능식품 35.7%, 음료/주류17.9%, 제과 3.6% 

순으로 나타났다. 식품 광고에 등장하는 식품을 

영양학적 기준으로 분류했을 때, 건강 보조 식품 

35.7%, 지방, 당류, 소금 함량이 높은 비핵심식품

(Non-core food)이 32.1%, 일일 섭취 권장 영양소

를 포함하는 핵심식품(Core food)이 21.4%, 식품 

첨가물 10.7% 순으로 나타났다. 특히 고열량 식품 

35.7%, 저영양 식품 35.7%, 고카페인 음료 10.7% 

등 전체 식품 광고에 등장하는 식품들의 1/3 이상

<표 2> 유튜브 먹방 인스트림 광고의 형식적 내용적 특징(n=105)

　분석 유목 세부 분석 항목 빈도(건) 비율(%)

광고의 
형식적 특징

개별 광고 유형

인스트림 광고 105 100.0%

배너/ 오버레이 광고 102 97.1%

인플루언서 유료 광고 재가공 4 3.8%

광고 배치 위치

영상 전(pre-roll) 40 38.1%

영상 중간(mid-roll) 35 33.3%

영상 후(post-roll) 30 28.6%

광고의 
내용적 특징

광고 제품군

식품(식음료, 기호, 주류, 건강기능) 29 27.6%

게임 및 엔터테인먼트 21 20.0%

화장품 및 보건/패션 11 10.5%

기타(이외 항목) 10 9.5%

금융(보험 및 증권) 9 8.6%

가정용품 및 가전제품 9 8.6%

컴퓨터/정보통신/스마트폰/전자기기 8 7.6%

제약 및 의료 7 6.7%

자동차/수송기기 1 1.0%

광고와 영상의 제품군 일치도 일치 19 18.1%

<표 3> 제품군별 인스트림 광고의 특징(n=105)

　 식품
게임

/엔터테인먼트
화장품
/패션

가전용품 금융
컴퓨터/
정보통신

제약
/의료

기타 합계

빈도(건) 29 21 11 9 9 8 7 11 105

비율(%) 27.6 20.0 10.5 8.6 9.6 7.6 6.7 10 100
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이 고열량 저영양 식품에 해당되는 것으로 나타났

다(<표 4> 참조).

다음으로 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고의 소

구 전략을 분석한 결과, 주요 소구 요소는 인물 캐

릭터의 사용 72.4%, 건강 영양적 혜택 48.3%, 맛 

소구 37.9%, 재미 17.2%, 편의성 13.8%, 경품 제공 

10.3% 특별함과 새로움 6,9%, 애니메이션 6.9% 가

격 경제성 3.4% 순으로 나타났다. 인물 캐릭터의 

사용은 인플루언서 광고 모델의 활용이 빈번한 것

을 의미하며, 건강 영양적 혜택은 건강기능식품 광

고의 경우 빈번하게 나타났다. 이에 비해 맛의 소

구는 맥도널드 햄버거 같은 인스턴트 및 돈카츠 

같은 간편조리식의 경우 빈번하게 나타났다. 식품 

광고 내용의 전달 방식은 시각-자막 100%, 청각-

배경음악 89.3%, 시각-특수영상 그래픽의 활용 

57.1%, 청각-ASMR 효과음 21.4% 순으로 나타났다. 

전체 식품 광고 중 식품 섭취 장면은 67.9%에서 

나타났다. 식품 섭취 상황은 가정에서 인스턴트/

간편식 섭취 상황이 26.3%로 가장 빈번하게 나타

났으며, 야외 배달/간편식 섭취 상황 21.1%, 가정

에서 직접 요리한 음식 섭취 15.8% 순으로 나타났

다. 가정이나 야외 등에서 인스턴트 및 배달 간편

식 섭취 장면이 과반수 이상 57.9%를 나타냈다

(<표 5> 참조). 

끝으로 유튜브 인스트림 식품 광고에 등장하는 

인물의 특징을 분석한 결과, 성별 분포는 남성 

35.7%, 여성 35.7%, 남녀 공동 28.6% 등으로 나타

났다. 인물의 유형은 일반인 47.8%, 유명인/연예인 

37%, 쉐프/요리사 6.5% 순으로 나타났다. 예로서 

패스트푸드 브랜드인 맥도날드 광고에는 개그우

먼 김신영이 노래를 부르며 등장했고, 포스트 그래

놀라 광고에서는 배우 인교진, 소이현 부부가 함께 

출연하기도 했다. 성별에 따른 등장 인물의 체형을 

살펴본 결과 남성은 보통 체형이 84%였던 반면, 

여성은 마른 체형이 71.4%로 빈번하게 나타났다. 

특히 여성의 경우 비만 체형은 등장하지 않았다. 

<표 4> 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고의 등장 식품 특징

분석 유목 세부 분석 항목 빈도(건) 비율(%)

식품 등장 여부 식품 등장 28 96.6

주요 등장 식품 종류

조리/가공식품 일반 12 42.9

건강기능식품 10 35.7

음료/주류 5 17.9

제과 1 3.6

식품의 영양학적 유형

건강보조식품 10 35.7

비핵심식품(Non-core food 지방, 당류, 소금 함량이 높은 제품) + 술 9 32.1

핵심 식품(Core food 일일 섭취 권장 영양소를 얻을 수 있는 제품) 6 21.4

식품첨가물(소스, 향신료, 조미료 등) 3 10.7

기타(일반 차 및 커피류 등) 2 7.1

주요 식품의 고열량 여부 고열량 10 35.7

주요 식품의 저영양 여부 저영양 10 35.7

주요 음료의 고카페인 여부 고카페인 3 10.7
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또한 등장 인물이 식품 섭취를 실제 권장하는 경우

는 64.3%로 과반수 이상 나타났다(<표 6> 참조).

3. 유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표기 

여부와 특징

유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표기 여부

와 특징을 분석한 결과는 다음과 같다(<표 7> 참

조). 분석 대상인 유튜브 먹방 인플루언서 콘텐츠 

40건 가운데 협찬이나 금전적 댓가를 받았다는 유

료 광고를 고지한 경우는 한건에 불과했다. 유일하

게 유료 광고 고지를 한 경우는 유튜버 도로시의 

먹방 영상이었다. 도로시는 자신이 먹고 있는 가리

비 찜이 특정 업체에서 협찬을 해 준 제품에 대한 

리뷰라고 음성으로 영상 중간에 고지했으며, 영상 

제목 아래에 위치한 더보기란에서 업체명과 제품 

협찬 표기를 한 것으로 나타났다. 대부분의 경우 

제품이나 브랜드가 노출되었음에도 불구하고 

92.5%가 유료 광고 여부에 대한 언급이 없는 것으

로 나타났다. 두명의 유튜버는 경제적 대가없이 제

작한 비마케팅임을 고지하기도 했으며, 애주가TV 

의 참PD는 대형 랍스터를 실제 구매한 온라인 상

호명과 가격을 노출했으나, 광고나 협찬이 아닌 

‘내돈내산(내가 돈내고 내가 산)’이라는 점을 음성

과 자막으로 영상 중간에 표기했다.

실제로 유튜브 먹방 영상에서 인플루언서에 의

<표 5> 유튜브 인스트림 식품 광고의 소구 전략 

분석 유목 세부 분석 항목 빈도 비율(%)

광고 소구 전략 인물 캐릭터 활용 21 72.4

건강 영양적 혜택 14 48.3

맛 소구 11 37.9

재미 소구 5 17.2

편의성 4 13.8

경품 제공 3 10.3

특별함 새로움 2 6.9

애니메이션 2 6.9

가격 경제성 1 3.4

광고 내용 전달 방식

시각-자막 (Text) 28 100.0

청각-배경음악 (audio/Music) 25 89.3

시각-특수영상/그래픽 (visual) 16 57.1

청각-효과음/ASMR (audio) 6 21.4

식품 섭취 장면 있음 19 67.9

식품 섭취 상황

가정에서 인스턴트/간편식 섭취 5 26.3

야외에서 배달/간편식 섭취 4 21.1

가정에서 직접 요리 식품 섭취 3 15.8

가정에서 배달/테이크아웃 식품 섭취 2 10.5

음식점 등에서 외식 1 5.3

기타 5 26.3
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해 제품이나 브랜드가 노출되는 경우는 90%에 달

하는 것으로 나타났다. 유튜버가 특정 식품을 섭취

하거나 소개하는 과정에서 제품 로고나 이미지가 

노출되거나, 유튜버가 특정 브랜드를 언급하는 등 

다양한 방식으로 제품 혹은 브랜드가 제시되었다. 

시청자가 정확히 어떤 제품 및 브랜드인지 유추하

거나 인지할 수 있을 정도의 높은 수준의 제품 및 

브랜드 노출도 69.4% 정도로 나타났다. 유튜브 먹

방 영상의 제목으로 특정 제품 및 브랜드명이 직접 

지칭된 경우도 50%를 차지했다. “명랑 핫도그 전메

<표 6> 유튜브 인스트림 식품 광고 등장 인물의 특징 

분석 유목 세부 분석 항목 빈도(건) 빈도(%)

등장 인물의 성별

남성 10 35.7

여성 10 35.7

남녀 공동 8 28.6

등장 인물의 유형

일반인 22 47.8

유명인/연예인 17 37.0

쉐프/요리사 3 6.5

인플루언서/유튜버 1 2.2

기타 3 6.5

남성 인물의 체형

마른체형 2 8.0

보통체형 21 84.0

비만체형 2 8.0

여성 인물의 체형

마른체형 15 71.4

보통체형 5 23.8

비만체형 0 0

등장 인물의 식품 섭취 권장 있음 18 64.3

<표 7> 유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표기 여부와 특징

분석 유목 세부 분석 항목 빈도(건) 비율(%)

유료 광고 고지 
(협찬 혹은 금전적 댓가)

광고 고지 없음 37 92.5

비마케팅 2 5.0

유료 광고 고지 1 2.5

제품/브랜드 노출 있음 36 90.0

제품/브랜드 노출 정도
명확 25 69.4

불명확 11 30.6

제목내 제품/브랜드 노출 있음 20 50.0

제품 제시 방식
먹으면서 제품을 언어로 지칭 30 83.3

먹으면서 제품을 언어로 지칭하지 않음 6 16.7

제품 등장 맥락

가정/집 28 77.8

음식점 등 4 11.1

야외 3 8.3

슈퍼마켓 등 2 5.6
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뉴 먹방”, “뉴핵불닭볶음면을 그것과 섞어서 통스

팸과 먹어보았습니다” 등 많은 유튜브 먹방 제목에

서 특정 상호명이나 제품명을 언급하는 경향이 나

타났다. 

제품이 제시되는 방식을 살펴보았을 때, 유튜버

가 식품을 섭취하면서 영상 자막 혹은 음성으로 

제품 및 브랜드명을 언급하는 경우가 83.3%로 가

장 빈번하게 나타났다. 예를 들어, 유명 유튜버 문

복희의 먹방 영상에서 문복희는 짜파게티 제품을 

섭취하면서 지속적으로 제품명을 음성으로 지칭

했다. 어떤 유튜버는 코카콜라를 마시면서 “역시 

고기를 먹을 때는 콜라를 마셔야 된다”며 직접적으

로 언급하는 경우도 발견되었다. 해당 제품의 가격

이나 구매처가 지칭되는 경우도 나타났다. 유튜버 

나도는 특정 브랜드의 치즈 스틱을 소개하면서 온

라인 구매처 및 가격까지 언급했다. 유튜버가 제품

을 섭취하면서 언어(자막 혹은 음성)상으로 지칭

하지 않는 경우는 16.7%에 불과했다. 한편, 제품 

및 브랜드가 등장하는 맥락으로는 가정이 77.8%, 

음식점 11.1%, 야외 8.3% 순으로 나타났다. 

결론 및 논의

본 연구는 국내 유튜브 먹방 프로그램의 폭발적

인 인기와 함께 유튜브 먹방에 포함된 다양한 광고

의 파급효과 역시 증가하는 상황에서 인스트림 광

고와 인플루언서 유료 광고 콘텐츠 두가지 광고 

유형을 모두 분석해 보았다. 이를 통해 유튜브 먹

방 인스트림 광고 전반의 특징과 식품 광고의 특

징, 그리고 인플루언서 유료 광고 콘텐츠의 특징을 

도출해내었다. 

분석 결과 첫째, 유튜브 먹방 인스트림 광고의 

형식적 특성으로서 광고의 길이는 평균 2.2분 정도

로 이는 유튜브 먹방 영상의 19.5%에 해당하는 것

으로 나타났다. 광고 유형으로는 인스트림 광고와 

오버레이 광고가 함께 사용되는 경우가 대부분이

었으며, 광고의 배치 위치로는 먹방 영상 시작 전

이 가장 많이 나타났다. 인스트림 광고의 내용적 

특징으로 제품군은 식품 광고가 27.6%로 가장 많

이 나타났으며, 그 다음으로 게임, 엔터테인먼트, 

화장품 패션 순으로 나타났다. 유튜브 먹방의 주 

시청자 층인 젊은 세대들이 관심있는 제품군인 식

음료, 게임, 화장품 패션 등의 업종 관련 인스트림 

광고가 빈번하게 노출되고 있는 것을 알 수 있다. 

인스트림 광고 내용에서 먹방 영상 내용의 제품이 

일치된 경우는 18% 정도로 나타났다. 인플루언서

와 광고 제품간 일치도가 높은 경우에 시청자들의 

제품 태도 및 광고 인식에 긍정적인 영향을 미친다

는 연구 결과(Li & Lo, 2015; Kim & Kim, 2020)에 

근거해 볼 때, 먹방 영상과 관련된 인스트림 광고

의 빈도가 어느 정도 나타나고 있음을 알 수 있다. 

이는 유튜브 먹방 인스트림 광고가 먹방 본 영상에 

노출되는 제품 브랜드 태도에 어느 정도 기여하고 

있다고 해석될 수 있다. 

둘째, 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고에 등장

하는 식품의 특징을 분석한 결과, 주요 등장 식품

은 조리 가공 식품이 가장 많이 나타났고, 건강기
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능식품과 음료 주류 순으로 나타났다. 식품 광고에 

등장하는 식품의 영양학적 유형으로는 건강보조

식품, 지방과 당류 함량이 높은 비핵심식품이 각 

30% 이상 높은 빈도로 나타났다. 이에 비해 일일 

섭취 권장 영양소를 얻을 수 있는 핵심 식품은 

21.4% 정도로 상대적으로 낮게 나타났다. 특히 고

열량, 저영양 등 건강하지 않은 식품의 노출이 각 

1/3 이상으로 나타났으며, 고카페인 식음료도 10% 

이상으로 나타났다. 이러한 결과는 유튜브 인스트

림 광고에서 건강하지 않은 식품 광고가 빈번하게 

등장한다는 해외 선행 연구와 유사한 결과이다

(Tan, Ng, Omar, & Karupaiah, 2018). 

다음으로 유튜브 먹방 인스트림 식품 광고의 소

구 전략을 분석한 결과, 인물 캐릭터의 사용이 

72.4%로 가장 많이 나타났고, 건강 영양, 맛 소구 

등이 각각 48%, 38%, 재미와 편의성 순으로 나타났

다. 마케팅 프로모션 경품 등도 10% 이상 나타났

다. 맛을 소구하는 식품 광고의 경우 인스턴트 식

품이나 간편 조리식의 경우 사례들이 다수 발견되

었다. 식품 섭취 상황으로는 집에서 인스턴트나 간

편식을 섭취하는 장면이 26.3%로 가장 많이 나타

났으며, 야외에서 배달하거나 간편식을 섭취하는 

장면이 21% 정도로 나타났다. 유튜브 먹방 프로그

램이 청소년들에게도 인기가 있다는 점을 감안할 

때, 인스트림 식품 광고에서 인스턴트, 간편식, 배

달음식 등이 몇몇 나타났다는 사실은 시청자들 가

운데서도 특히 판단 능력이 아직 성숙하지 않은 

청소년 어린이들의 건강식생활이나 비만 문제에 

영향을 미칠 수 있음을 보여준다. 

또한 유튜브 인스트림 식품 광고에 등장하는 인

물들의 특징을 살펴본 결과, 남녀 비율은 유사하게 

나타났지만, 체형의 특징에 있어 남성 인물들은 보

통 체형이 대부분이었지만, 여성 인물들은 마른 체

형이 70% 이상으로 나타남으로써 인스트림 식품 

광고에서 등장 인물의 성별에 따른 이상적인 체형

과 비만에 대한 낙인을 증가시킬 수 있는 가능성을 

보여주었다. 

셋째, 유튜브 먹방 인플루언서 유료 광고의 표

기 여부와 특징을 살펴본 결과, 분석 대상 가운데 

유료 광고의 고지는 매우 소수로 나타났다. 하지만 

유튜브 먹방 영상에서 인플루언서에 의해 제품이

나 브랜드가 노출되는 경우는 90%에 달하는 것으

로 나타났다. 시청자가 제품이나 브랜드를 명확히 

인지할 수 있을 정도로 높은 수준의 노출도 70%에 

달했다. 특정 상호명이나 제품명, 제품의 가격, 구

매처까지 지칭하는 경우도 나타났다. 이러한 내용

은 한국소비자원(2019)에서 발표한 인플루언서의 

계정내 유료 광고 고지율이 낮다는 조사와 유사한 

결과이다. 또한 공정거래위원회의 광고 고지에 관

한 규정(2020) 발표 이전 유튜브 먹방 인플루언서

들의 뒷광고 행태가 만연했을 가능성을 암시하는 

결과이다. 

본 연구의 내용 분석 결과를 통해 유튜브 먹방 

인스트림 광고의 전반적인 특징, 인스트림 식품 광

고의 건강하지 않은 식품 장면과 섭취 장면의 문제

점, 인플루언서 유료 광고의 미고지 행태 등을 확인

할 수 있었다. 유튜브 먹방 광고의 막대한 파급 

효과를 고려해 볼 때, 유튜브 먹방 광고의 긍정적인 
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사회적 역할을 위해서는 식품 광고 콘텐츠의 기획

과 제작시 바람직한 건강 식생활 정보의 제공과 

더불어 인플루언서의 명확한 유료 광고 고지를 통

한 시청자들의 인지를 이끌어내는 역할이 필요함

을 알 수 있었다. 더구나 최근 유튜브 먹방 뒷광고 

사태로 유튜버들에 대한 신뢰가 실추되고 있는 상

황에서 건전한 먹방 크리에이터들의 역할이 중요

해지고 있다. 또한 실무적으로도 유튜브 먹방 광고 

기획 및 제작자들, 그리고 유튜브 먹방 인플루언서

들이 온라인 광고 특히 식품 광고가 건강한 식생활

과 비만 문제에 미치는 막대한 파급 효과를 인식하

고, 사회적 책임에 근간을 둔 바람직한 유튜브 먹방 

광고 제작에 초점을 맞추어야 할 시점이다. 

정책적으로도 정부는 유튜버들의 콘텐츠 크리

에이터로서 창작과 표현의 자유를 최대한 보장하

면서 시청자 특히 아동 청소년들의 건강 식생활에 

미치는 파급효과에 대한 사회적 책임을 인지할 수 

있도록 지속적인 교육 프로그램과 자율 규제를 촉

진시키는 방안을 마련해야 할 것이다. 특히 청소년

들과 학부모들을 대상으로 유튜브 시청 교육을 꾸

준히 실시함으로써 바람직한 먹방 광고 콘텐츠가 

활성화되는 환경을 조성해야 할 것이다. 이제까지 

국내 먹방에 관한 연구들은 점차 증가하고 있으나, 

아직 유튜브 먹방 광고에 관한 연구들은 매우 부족

한 실정이다. 본 연구는 유튜브 먹방 인스트림 광

고 가운데 특히 식품 광고들의 특징과 함께 최근 

뒷광고 논란으로 주목받고 있는 인플루언서 유료 

광고를 실증적으로 분석해보았다는데 큰 의미가 

있다. 또한 유튜브 먹방 광고의 내용 분석에 있어 

일반적인 광고의 형식과 내용적 분석 뿐 아니라, 

건강식생활 관점에서 광고 내용에 대한 시사점을 

도출하였다는데 차별화된 의미를 갖는다. 

본 연구의 한계점으로는 유튜브 먹방 전체 광고

들을 모두 분석하는데 있어 현실적인 어려움으로 

특정 시기의 몇몇 인기 프로그램으로 제한하여 살

펴보았다는 점이다. 후속 연구에서는 보다 폭넓은 

전체 먹방 광고 데이터를 수집하여 분석 대상과 

표집 시기의 한계를 극복하는 작업이 필요할 것이

다. 또한 유튜브 인스트림 광고 영상이 랜덤으로 

노출되는 유튜브 시스템으로 인해, 알고리즘에 의

해 연구자들의 유튜브 이용 행태에 기반한 광고 

표집의 가능성이 있으며 이로 인한 연구 일반화의 

한계를 갖는다. 후속 연구를 통해 이러한 제한점들

을 보완한 방법론적 개선이 필요하다. 광고 표시 

유무에 따른 내용의 차이 분석을 비롯하여 다양한 

교차 분석을 실시해보는 것도 의미가 있을 것이다. 

끝으로 본 연구는 유튜브 먹방에 포함된 인스트림 

광고 및 유튜브 먹방 유료 광고의 특성에 대한 내

용 분석에 초점을 맞추었기 때문에 실제 시청자들

에게 미치는 효과까지는 규명하지 못했다. 향후 연

구에서는 유튜브 먹방 콘텐츠 내 광고 요소 및 특

성이 실제 소비자들에게 미치는 영향을 검증하는 

작업이 필요하겠다. 또한 다양한 유튜브 먹방 광고 

콘텐츠 유형들과 시청자들의 건강한 식생활간의 

관련성에 대해 후속 연구를 진행하는 것도 필요하

겠다.
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<부 록>

전체 분석 유목

분석 유목 세부 항목

유튜브 먹방 영상 길이 초

인스트림 광고 길이 초

광고 제품군

식품(식음료, 기호, 주류, 건강기능)

게임 및 엔터테인먼트

화장품 및 보건/패션

기타(이외 항목)

금융(보험 및 증권)

가정용품 및 가전제품

컴퓨터/정보통신/스마트폰/전자기기

제약 및 의료

자동차/수송기기

제품군별 인스트림 
광고의 특징

광고 유형 배너 & 오버레이 광고

인스트림 광고

유료 광고(Sponsored contents)

광고 길이 초

광고 배치 영상 전(pre-roll)

영상중간(mid-roll)

영상 후(post-roll)

소구 전략 맛 소구

특별함/새로움

애니메이션

재미 소구

인물/캐릭터 사용

가격 경제성

건강/영양 혜택

프리미엄 서비스/경품 제공

편의성

메시지 전략 매우 정보적

정보와 이미지 균형적 사용

매우 이미지적

인스트림 식품 광고 
내 등장 제품 특징

광고 식품 등장 여부 있음

주요 등장 식품 종류 조리/가공식품 일반

건강기능식품

음료/주류

제과
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분석 유목 세부 항목

인스트림 식품 광고 
내 등장 제품 특징

식품의 영양학적 분류 건강보조식품

비핵심식품(Non-core food 지방, 당류, 소금 함량이 높은 제품) + 술

핵심 식품(Core food 일일 섭취 권장 영양소를 얻을 수 있는 제품)

식품첨가물(소스, 향신료, 조미료 등)

기타(분류, 일반 차 및 커피류, 지역 음식점 및 슈퍼마켓 등)

주 등장 음식의 고열량 여부 예/아니오

주 등장 음식의 저영양 여부 예/아니오

주 등장 음식의 고카페인 여부 예/아니오

인스트림 식품 광고 
소구 전략

식품의 주요 어필 속성 건강/영양

(소개이유) 맛

독특함/새로움

즐거움/재미/만족감

마케팅/프로모션/경품 제공

에너지/활력/기력충전

프리미엄/좋은 재료

편의

향/냄새

가격

체중감량/다이어트

광고 내용 전달 방식 시각-자막(Text)

청각-배경음악(audio/Music)

시각-특수영상/그래픽(visual)

청각-효과음/ASMR(audio)

제품 음용 및 섭취 장면 사용 있음

음식 음용 및 섭취 상황 가정에서 인스턴트/간편식 섭취

야외에서 배달/간편식 섭취

가정에서 직접 요리한 음식 섭취

가정에서 배달/테이크아웃한 음식 섭취 

음식점 등에서 외식

기타

인스트림 광고 
등장인물 특성

등장인물 성별 구성 남성 

여성 

남녀 공동

등장인물의 유형 일반인

유명인/연예인

쉐프/요리사

인플루언서/유튜버

기타



148 광고PR실학연구

분석 유목 세부 항목

인스트림 광고 
등장인물 특성

남성 등장인물의 체형 마른체형 

보통체형 

비만체형 

여성 등장인물의 체형 마른체형 

보통체형 

비만체형 

등장 인물의 음식 섭취/구매 권장 여부 있음

유료 광고적 특성

영상 내 제품/브랜드 노출 여부 있음

영상 내 제품/브랜드 노출 정도
명확

불명확

영상 내 제품 등장 맥락

가정/집

음식점 등

야외

슈퍼마켓 등

영상 내 제품 제시 방식
먹으면서 언어 상으로 지칭됨

먹지만 언어 상으로 지칭되지 않음

제목에서 특정 제품/브랜드 노출 여부 있음

유료 광고 고지(협찬 혹은 금전적 보상)

광고 고지 없음

비마케팅 

유료 광고 고지
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Abstract

Content Analysis of YouTube Eating Show 
(Mukbang) Advertisements*

Soontae An
Ewha Womans University, Communication Media Department, Professor

Yujin Lim
Soongsil University, Business School, Adjunct Professor 

Sieun Ha
University of Texas at Austin, Advertising & Public Relations, PhD Student

The purpose of this study was to analyze advertisement content in YouTube Eating Shows (Mukbang) 

in South Korea. One hundred and five (105) in-stream advertisements in 40 popular YouTube Eating 

Show video clips as well as paid influencer advertisement content were identified and investigated. 

The characteristics of the advertisement content were analyzed from the viewpoint of format, content, 

and healthy eating behavior. Also, whether paid advertising content by YouTube influencers was 

clearly identified and content characteristics were examined. The results showed that much of the 

advertisement content included low nutrient food and unhealthy eating behavior. With the possibility 

of negative effects on YouTube viewers, Mukbang advertisement producers and content creators 

should take their role of social responsibility more seriously. This study suggests practical insights 

and directions for YouTube advertisements to facilitate healthy eating behavior.

keywords: YouTube Mukbang advertisement, In-stream advertising, Influencer paid advertising content, 

Healthy eating behavior, Obesity

* This work was supported by the Ministry of Education of the Republic of Korea and the National Research Foundation of Korea
(NRF-2019S1A5A2A03046205).


