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Korea Fair Trade Commission(KFTC) requires influencers or Youtubers to disclose sponsorship when 

they receive monetary compensation by using words like “paid ad”. This guideline is now applied to 

Mukbang(popular online eating show) video to clarify whether a Mukbang show advertises food in 

the video. This study explored how the motivation to watch Mukbang video effects viewers’ eating 

intent in relation to the ad disclosure on Mukbang video. Since habitual Mukbang watching is related 

to viewers’ unhealthy eating habit, it is critical to study whether the viewers perceive ad disclosure on 

Mukbang and how they are influenced by the ad in terms of eating intent. Participants were 329 

adults aged 19-39 and they watched two types of Mukbang video with ad disclosure and without ad 

disclosure. After watching the video, the participants’ eating intent and watching motivation for 

Mukbang video were asked. Seven watching motivations of the participants were measured for this 

study: 1) relieving boredom, 2) relieving stress, 3) watching as a habitual behavior, 4) 

recommendation from others or favorable comments in the media, 5) seeking useful information, 6) 

vicarious satisfaction, and 7) having fun. Those motivations for watching reflects audiences’ viewing 

types including instrumental viewing and ritualized viewing. The results found that the participants’ 

eating intent did not demonstrate any significant difference between ad-disclosed group and 

non-disclosed group. Regarding watching motivations, only three motivations showed significant 
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interaction effects with the ad disclosure condition: Recommendation from others or favorable 

comments in the media, seeking useful information, and vicarious satisfaction. According to the 

results, highly motivated participants’ eating intent was higher than low motivated participants when 

ad disclosure was available. The difference between significant watching motivations and 

non-significant watching motivation showed that viewers’ instrumental viewing is related to the 

moderating effect. The three significant watching motivations are considered as instrumental viewing, 

in other words, the effect of ad disclosure was significant when the viewers are purposefully watching 

Mukbang. In contrast, when the viewers are watching Mukbang without any instrumental purpose 

(ritualized viewing), the effect of ad disclosure was not significant. The results of this study provide a 

timely assessment on the effects of ad disclosure. Mukbang could affect viewers’ health including 

eating habit, and therefore, understanding the effect of ad disclosure on Mukbang would be 

beneficial. Also, the current study points out the role of watching motivations to moderate effects of 

ad disclosure for Mukbang.
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1. 서론

뒷광고 논란은 2020년 8월 유튜버 참PD가 광고가 포함되었음을 제대로 표기하지 않는 인기 유

튜버들을 폭로하면서 시작되었다. 뒷광고는 대가를 받고 제품을 홍보하면서도 광고라는 사실을 

명확하게 지칭하지 않기 때문에 소비자 기만의 우려가 있다는 점에서 문제가 된다. 주로 유명 패

션스타일리스트나 연예인 등의 유튜브 채널에 대한 물품 협찬이나 먹방에서 특정 음식을 먹는 영

상을 제작하거나 좋은 평가를 해주면서도 협찬을 받거나 금전적 대가를 받았다는 사실을 명시하

지 않는 등의 방식으로 나타난다. 특히 먹방(Mukbang)의 경우 뒷광고는 소비자 기만 광고라는 

문제뿐 아니라 먹방의 잦은 시청 빈도가 시청자의 부정적인 식습관과 연관이 있다는 점에서(김

수경 외, 2020) 시청자의 식품 섭취 습관과 건강에 미칠 수 있는 영향이 우려된다. 

이에 따라 2020년 9월 공정거래위원회는 ‘추천․보증 등에 대한 표시․광고 심사지침’ 개

정안을 시행하여 유튜버 등의 인플루언서가 SNS에 금전적 대가를 받은 사용 후기를 올리는 경

우 광고임을 명확히 기재하도록 하고 있다. 광고 고지는 소비자의 혼란을 방지하기 위하여 전통

적인 광고의 형태를 벗어난 광고, 즉 PPL이나 상품 리뷰, 네이티브 광고 등에서 요구된다. 특히 

최근에는 소셜 미디어를 통해 인플루언서가 사용 후기를 공유하고 추천하는 방식의 마케팅이 증

가하면서 광고 고지의 중요성은 더욱 강조되고 있다. 그러나 국내에서 시행되고 있는 광고 고지

의 효과와 실효성에 대한 연구는 부족하며, 특히 먹방 유튜브 방송의 경우 식습관에 미치는 영향

력에 대한 검토가 매우 부족하다. 

먹방 컨텐츠의 대부분은 많은 양의 음식을 먹는 대식이나 빠르게 음식을 먹는 속식이다(조

은하, 2020). 또 먹방에서 주로 방송하는 음식의 종류 역시 인스턴트 음식이나 자극적이고 건강

에 좋지 않은 음식인 경우가 많다(안순태․임유진․이하나, 2020a). 문제는 시청자가 먹방을 시

청하면서 먹방에 등장하는 음식에 관심을 가지고 먹어보고 싶어할 수 있다는 것이다. 실제로 먹

방 시청 빈도가 높은 사람의 경우 부정적인 식습관을 가진 경우가 많아(김수경 외, 2020) 이러

한 우려는 지속적으로 제기되어 왔다. 따라서 먹방이 소비자의 식습관에 미칠 수 있는 영향에 대

한 체계적 연구가 요청된다.  

광고 고지에 관한 연구는 PPL(Campbell, Mohr & Verlegh, 2013), 상품 리뷰(Carr 

& Hayes, 2014), 네이티브 광고(Wojdynski & Evans, 2016) 등 전통적인 광고의 형태를 

띄지 않은 광고에 대해 그 효과를 살펴보는 방식으로 이루어져 왔다. 일반적으로 광고 고지의 효

과는 광고에 대한 소비자의 인지가 향상되는 효과는 나타날 수 있으나, 광고나 브랜드에 대한 태

도나 구매 의도 등에 대해서는 전반적으로 부정적인 효과를 가져왔다(Cameron, 1994; van 
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Reijmersdal, Lammers, Rozendaal, & Buijzen, 2015). 본 연구에서는 먹방에서 보여주

는 광고 고지가 광고를 시청하는 시청자들에게 어떤 영향을 주는지 알아보고자 한다. 특히 음식

과 음식의 섭취에 집중하는 먹방 콘텐츠는 그 특성상 시청자의 식습관과 긴밀하게 연관되어 있으

므로, 광고고지의 효과를 먹방에 등장하는 식품 섭취의도와 관련하여 살펴보고자 한다. 

먹방을 시청하는 동기는 매우 다양하며, 이와 같은 시청 동기는 복합적으로 작용하여 먹방

에 대한 시청자의 반응을 형성한다. 이용과 충족 이론(Uses and Gratifications Theory)에 

따르면 미디어를 이용하는 시청자들은 능동적으로 미디어를 통해 성취하고자 하는 목적을 달성

하고자 한다. 기존의 연구들은 먹방을 시청하는 동기가 오락이나 흥미, 즐거움을 추구하는 동기, 

정보 추구의 동기, 습관적 시청, 타인의 추천, 대리만족 등 다양하게 나타난다는 것을 증명하였

다(강미정․조창환, 2020; 강민지․김하연․장하원․이수범, 2019; 장윤재․김미라, 2015). 

본 연구에서는 이와 같은 먹방의 시청 동기가 광고 고지와 함께 어떻게 상호작용하며 최종적으로 

시청자가 시청한 먹방에 등장하는 음식에 대한 섭취 의도에 영향을 미치는지 살펴보았다. 

본 연구는 최근 논란이 되었던 유튜브의 뒷광고와 관련, 먹방을 이용하여 영상 속의 광고 

고지가 실제로 소비자의 광고 인지 및 의도에 어떠한 영향을 미치는지 탐색하였다. 특히 광고 고

지의 효과를 보는 데 있어서 먹방 시청자가 먹방 시청을 통해 달성하고자 하는 목표, 즉 시청 동

기를 함께 고려하여 개인의 시청 동기에 따라 광고 고지의 효과는 어떻게 달라질 수 있는지 살펴

봄으로써 광고 고지와 먹방 시청자의 시청 동기, 그리고 먹방 대상 식품 섭취 의도에 대한 시사

점을 제시하고자 한다. 

2. 이론적 배경

1) 먹방의 유행과 식습관에 대한 영향력

먹방은 유튜브와 같은 개인 미디어의 등장과 함께 비교적 최근 유행하기 시작한 대표적인 콘텐츠

이다. 2000년대 초반 양방향 뉴미디어 플랫폼과 함께 등장하기 시작하였으며, 음식이 화면의 대

부분을 차지하고 먹방을 진행하는 유튜버는 음식을 먹기만 하거나 음식에 관련된 이야기를 하는 

것이 먹방의 일반적인 형태이다. 초기의 아프리카TV의 개인방송 시스템이 체계화되면서 점차 

다수의 시청자를 확보하고 먹방 전문 BJ가 등장하는 등 인기 콘텐츠가 되었다. 현재는 먹방 BJ

들이 유튜브를 중심으로 콘텐츠를 제작하고 업로드하면서 글로벌 소비층을 가진 뉴미디어 콘텐

츠로 성장하였다. 먹방의 내용은 먹는 행위에 초점을 맞춰 대식 및 속식을 하는 먹방, 다양한 메



먹방의 광고 고지 및 시청 동기가 식품 섭취 의도에 미치는 영향 43

뉴를 먹는 뷔페형 먹방, 신제품을 먼저 먹어보고 리뷰하는 시식형 먹방, 특정 세대가 즐기는 메

뉴를 다른 세대에게 소개하고 그 반응을 보는 세대형 먹방, 한국 음식에 대한 외국인의 반응을 

보는 대외형 먹방, 조리과정에 초점을 맞춘 조리형 먹방, 식문화 및 식사법 설명 위주인 정보형 

먹방 등 다양한 형태가 있다(조은하, 2020). 

먹방이 다수에게 인기를 얻는 콘텐츠로 자리잡으면서 먹방이 시청자들에게 미치는 영향에 

대한 논의도 다양한 시각에서 전개되고 있다. 특히 먹방이 음식을 주제로 한 콘텐츠라는 측면에

서 시청자에게 미칠 수 있는 부정적인 영향, 특히 식습관이나 건강에 대한 우려가 제기된다(김수

경 외, 2020; 문영은․심지수․박동숙, 2017). 특히 먹방의 주요 시청자 중 하나인 10대 청소

년의 경우 식습관에 있어서 미디어의 영향을 받기 쉽다는 점에서(진영희, 2001; 유선정․정난

희, 2008) 먹방 시청이 식습관이나 음식의 섭취 상태에 대하여 미치는 영향에 대한 체계적인 연

구는 그 중요성을 더한다.  

먹방에 대한 논란은 기존의 연구들이 미디어가 보여주는 신체 이미지가 시청자들의 신체 

이미지나 섭식장애 문제와 관련될 수 있다는 우려에서 출발한다. 인터넷이나 소셜 미디어의 이용

과 노출이 전체적인 신체 이미지나 섭식장애 문제와 관련될 수 있다는 연구 결과(Hummel & 

Smith, 2015; Mabe, Forney, & Keel, 2014; Perloff, 2014; Tiggemann & Slater, 

2014)들은 음식의 섭취에만 집중한 콘텐츠인 먹방이 미칠 수 있는 부정적인 영향을 우려하게 한

다. 특히 소셜 미디어의 경우 상호작용성이라는 특징 때문에 미디어를 통해 노출되는 이상적인 

몸에 대한 이미지가 이용자에게 미치는 효과가 기존의 미디어와는 구분되어 연구되어야 할 필요

가 있다(Perloff, 2014). 소셜 미디어는 이용자가 다른 사람들과 교류하는 과정을 통해 부정적

인 사회적 평가를 받게 할 가능성이 있어 몸에 대해 이와 같은 부정적인 평가가 지속되는 경우 

몸에 대한 불만족 및 잘못된 식습관을 갖게 하는 문제를 내포한다(Hummel & Smith, 2015).

안순태 등(2020a)은 지상파 TV 및 온라인 먹방 프로그램의 형식과 내용적, 표현적, 건강

식생활적 관점에서 메시지 특성을 분석하였는데, 이 결과를 통하여 최근 유행하는 먹방이 건강 

및 식생활의 관점에서 부정적인 영향을 미칠 수 있음을 유추할 수 있다. 국내 먹방 프로그램은 

음식을 과도하게 섭취하거나 건강하지 않은 식품을 먹는 등 자극적이고 유해한 콘텐츠의 비중이 

높으며, 무엇보다 건강 식생활 정보 제공이 병행되지 않는다는 면이 지적되었다. 특히 TV보다 

온라인 먹방에서 문제점이 더욱 심각한 것으로 나타났다. 온라인 먹방에 대한 시청자들의 댓글을 

분석한 안순태, 임유진, 이하나(2020b)의 연구에서는 고열량․저영양 음식에 대해 ‘맛있겠다’고 

표현하거나 빨리, 많이 먹는 건강하지 않은 식행동에 대해서도 ‘음식이 맛있겠다’는 반응이 나타

나는 등 전반적으로 건강하지 못한 식행동에 대한 긍정적인 인식을 찾아볼 수 있었다. 
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국내에서 먹방의 주 시청자인 청소년을 대상으로 먹방의 영향을 조사한 연구들은 이러한 

먹방의 부정적인 영향을 보다 명확하게 보여준다. 김수경 등(2020)은 먹방의 주 시청자인 청소

년들의 먹방 시청 빈도와 부정적인 식습관의 관계를 연구하였는데, 이에 따르면 시청 빈도가 높

아질수록 식습관 점수가 더 낮아지는 경향이 나타났다. 연구자들은 그 원인을 인터넷 먹방 또는 

먹방에 등장하는 음식들이 대부분 기름진 음식이나 패스트푸드, 인스턴트 식품이고 과식이나 폭

식의 형태로 섭취하는 경향이 많아 미디어에 등장하는 건강 관련 행동을 모방할 가능성이 큰 청

소년의 식습관에 부정적으로 작용한 것으로 보았다. 특히 주목할 부분은 시청 동기에 따라 식습

관에 미치는 영향이 달라진다는 점이었는데, 시청 동기가 영상이 재미있기 때문이라고 생각하는 

사람들은 식습관이 좋지 않은 경향이 나타났다.   

또한 먹방이 소셜 미디어의 일종인 유튜브를 통해 주로 송출된다는 점에서 소셜 미디어 노출

로 인한 몸에 대한 부정적인 이미지가 문제가 될 수 있다. 소셜 미디어 노출에 따른 신체 이미지에 

대한 왜곡은 다양한 연구에서 지적됐다. 예를 들면 홀랜드와 티거만(Holland & Tiggemann, 

2016)은 소셜 미디어 이용과 신체 이미지 및 식습관에 관한 연구를 종합적으로 살펴보는 과정을 

통해 소셜 미디어 이용과 신체에 대한 불만족 사이의 유의한 관계를 확인하였다. 특히 단순히 이

용 시간의 증가보다는 사진을 올리거나 보는 등의 사진 기반의 활동을 하거나 다른 이용자와 사

진을 기반으로 상호작용하며 몸에 대한 평가를 받을 때에 이와 같은 경향이 강화되었다. 임과 안

(Lim & An, 2018)은 소셜 미디어 이용자 중 특히 청소년들의 소셜 미디어 노출이 비만에 대

한 낙인에 미치는 영향을 연구하였다. 연구 결과에 따르면 청소년들이 소셜 미디어에서 날씬함과 

육체적 매력을 강조하는 등의 신체 이미지에 지속해서 노출되는 경우 비만에 대한 낙인이 강해지

는데, 이는 비만의 원인을 개인의 노력 부족(내부적 귀인)이 아니라 호르몬이나 유전자, 부모에

게 배운 식습관 등 환경적 요인(외부적 귀인)으로 보는 청소년이라도 소셜 미디어의 신체 이미지

에 대한 지속적 노출 때문에 비만에 대한 부정적인 태도를 강화할 수 있다는 것이다. 즉, 소셜 미

디어에서 강조하는 날씬한 몸에 대한 신체 이미지는 비만을 개인의 책임이라고 생각하지 않는 사

람도 비만에 대한 낙인을 갖게 한다. 이는 문영은 등(2017)의 연구에서 먹방 시청자들이 대식을 

하는 먹방 유튜버조차 날씬한 것을 선호하고 자기관리를 잘하는 사람으로 인지한다는 결과와도 

그 맥락을 같이 한다.  

이처럼 먹방은 인터넷 상의 소셜 미디어인 유튜브를 통하여 먹는 현상 그 자체에 집중한다

는 점에서 시청자들의 현실에서의 식습관에도 연관성을 갖는다. 먹방이 특별한 유행이 아니라 매

우 보편화된 콘텐츠로 자리잡고 있다는 점과 먹방 콘텐츠 시청자의 상당수가 청소년을 포함한 젊

은 계층이라는 점을 고려할 때 이러한 먹방의 영향력은 시청자 개인을 넘어 사회적으로도 중요한 
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의미를 가진다. 

2) 뒷광고 논란에 따른 광고 고지와 그 효과

(1) 뒷광고 논란과 현행 관련 규제

2020년 8월 소셜 미디어를 통한 이른바 ‘뒷광고’가 논란이 되면서 인플루언서나 BJ 등이 광고 

고지를 명확히 하지 않고 광고에 준하는 활동을 하는 것에 대한 논란이 제기되었다. 뒷광고란 광

고 표기 없이 콘텐츠를 제작하는 것으로, 시청자들이 한번에 확인하기 어려운 ‘더보기’나 댓글을 

통하여 광고임을 고지한 사례도 포함된다(이승요, 2020; 이지영, 2020; 조재영, 2021). 뒷광고

는 패션 스타일리스트나 연예인 등의 개인 유튜브 채널에서 홍보비를 받은 협찬 제품을 실제로 

구매한 것처럼 말하는 영상들의 문제점이 지적되면서 논란이 시작되었으며, 이러한 뒷광고 논란

은 먹방도 예외가 아니어서 유명 먹방 유튜버들이 뒷광고 관련 논란 때문에 방송을 중단하거나 

사과 영상을 업로드하기도 했다(김송이, 2020).

이러한 뒷광고는 광고임을 명확하게 표기하지 않았다는 점에서 소비자 기만 광고에 해당한

다. 광고가 기만성이 있는 것으로 판단되기 위해서는 해당 광고가 소비자에게 잘못된 인식을 심

어주거나 속이는 경우(오인성), 그리고 공정한 거래 질서를 해칠 우려(공정거래 저해성)가 있어

야 하는데, 뒷광고의 경우 광고주로부터 받은 경제적 대가를 명시하지 않거나(은폐 또는 누락) 

명시하더라도 소비자가 인식하기 어려운 방법을 이용(축소)했다는 점에서 기만적 광고에 해당한

다. 즉, 광고를 인지하지 못하면 소비자가 자발적인 제품 소개로 오인하기 때문에 궁극적으로 공

정한 거래를 저해할 수 있다는 것이다(조재영, 2021). 

이러한 문제점 때문에 뒷광고는 우리나라뿐 아니라 해외에서도 많은 논란이 되고 있다. 이

미 몇몇 국가에서는 뒷광고에 대한 법적 규제를 시행하고 있다. 프랑스의 경우 인플루언서의 뒷광

고가 적발되었을 경우 인플루언서 개인에게 최대 2년의 징역이나 30만 유로(약 4억 2000만원)의 

벌금을 부과하며, 벨기에는 광고 표시가 없는 광고 영상을 당국이 강제로 삭제하고 인플루언서와 

광고주에게 최대 8만 유로(약 1억 1000만원)의 벌금을 물리고 있다. 미국에서도 이와 같은 뒷광

고 규제가 시행되고 있지만 개인에게도 책임을 묻는 유럽과 달리 인플루언서보다 광고주를 처벌

하고 있다(유종헌, 2020). 미국은 FTC(Federal Trade Commission)에 의해 인스타그램과 

같은 소셜 미디어 사이트에 광고 고지를 하지 않고 광고를 하는 경우 이에 대한 책임을 묻고 있다. 

뒷광고로 인해 발생할 수 있는 문제점을 개선하기 위하여 공정거래위원회에서는 2020년 6

월 ‘추천․보증 등에 관한 표시․광고 심사 지침’ 개정안을 만들어 2020년 9월부터 본격 시행하



46 한국언론학보 65권 3호 (2021년 6월)

였다. 이에 따르면 SNS 유명인(인플루언서)가 광고를 진행할 때 받은 금전적 대가나 할인, 협찬 

등을 소비자가 한눈에 알아볼 수 있도록 표시하도록 한다. 유튜브 영상의 경우 제목에 ‘광고’라는 

문구를 삽입하거나 동영상 안에 ‘유료광고’임을 명시하여야 한다(공정거래위원회, 2020). 소비자

에게 광고임을 명확히 고지하여 소비자가 올바른 판단을 할 수 있도록 하자는 취지이다. 

(2) 광고 고지 효과에 관한 연구

공정거래위원회에서 시행한 개정안은 소비자 기만의 우려가 있는 뒷광고의 문제점을 해소하기 

위해 소비자의 눈에 잘 띄는 곳에 광고임을 표시하도록 하고 있다. 이처럼 소비자가 광고가 유료

로 제공된 것임을 알리고 광고를 다른 콘텐츠와 구분하는 광고 고지(Ad disclosure)는 소비자

들이 광고의 설득적인 의도를 이해하고 정보에 기반한 판단을 내릴 수 있도록 함으로써(Wright, 

Friestad, & Boush, 2005) 궁극적으로 광고의 효과에 영향을 미친다. 설득지식모델

(Persuasion Knowledge Model)에 따르면 개인은 일반적인 메시지와 설득 의도를 담은 메시

지를 다르게 처리한다(Friestad & Wright, 1994). 따라서 광고를 광고라고 인지하는 것과 인

지하지 못하는 것은 설득효과 차원에서 중요한 문제이다. 광고 고지가 제대로 되지 않은 뒷광고

의 경우 광고 메시지임에도 불구하고 시청자의 입장에서는 광고로 인지되지 않을 수 있으며, 상

업적 의도를 지닌 편향적인 정보가 아니라 객관적 정보의 일환으로 받아들일 수 있기 때문이다. 

광고 고지 존재 유무에 따른 효과 연구들에 따르면 광고 고지는 부정적이거나 또는 무

시할 수 있을 정도로 최소한의 효과만 있는 것으로 나타났다. 반 리아이머스데일 등(van 

Reijmersdal et al., 2015)의 광고게임의 광고 고지에 관한 연구에서는 광고 고지가 광고 

회상을 향상시키는 데는 효과가 있지만 광고 자체나 브랜드에는 오히려 부정적인 인식을 갖

게 하는 것으로 나타났다. 또한 광고 고지가 효과가 있다고 하더라도 내용에 대한 기억이나 

신뢰 등에 대해 제한적인 효과만 나타났다(Cameron, 1994). 

뒷광고 문제는 광고임이 명확히 드러나지 않는 네이티브 광고와 유사하다. 네이티브 광고

는 광고가 뉴스나 동영상 콘텐츠처럼 플랫폼에 접목되어 제시되는 광고로, 온라인에서 인플루언

서를 이용하여 하는 광고는 이러한 네이티브 광고의 일종으로 볼 수 있다(Evans, Phua, Lim, 

& Jun, 2017; Jung & Heo, 2019). 기존의 연구들은 네이티브 광고에서 명확한 광고 고지가 

있는 경우 소비자가 광고를 인지하는 데 도움을 받을 수 있음을 증명하였다(Evans et al., 

2017; Wojdynski & Evans, 2016; Wu et al., 2016). 안과 커, 진(An, Kerr, & Jin, 

2019)의 연구에서는 광고 고지가 된 경우 44%의 연구 참여자가 광고임을 인지한 데 반해 광고 

고지가 없을 때는 27%만이 광고임을 인지했다는 사실을 밝혔다. 워딘스키와 에반스



먹방의 광고 고지 및 시청 동기가 식품 섭취 의도에 미치는 영향 47

(Wojdynski & Evans, 2016) 역시 광고 고지가 명확하지 않은 네이티브 광고의 경우 광고를 

보는 시청자의 광고 인지 정도가 매우 낮다는 것을 발견하였다. 

광고 인지는 광고된 제품에 대한 부정적 태도로 연결되고, 이는 광고 고지를 통해 광고를 

인지한 소비자들이 설득지식모델에서 말하는 대응 전략의 하나로서 광고에 대한 부정적인 반응

을 보이는 것으로 생각할 수 있다(Friestad & Wright, 1994). 이러한 부정적인 반응은 광고 

자체나 브랜드에 대한 태도뿐 아니라 광고를 평가하는 다른 요인에서도 유사하게 나타난다. 즉, 

브랜드 관련 태도(Boerman, van Reijmersdal, & Neijens, 2012; Campbell et al., 

2013; Wojdynski & Evans, 2016)나 구매의도(Tessitore & Geuens, 2013), 브랜드 기억

과 회상(Boerman et al., 2012), 공유 의도(Lee, Kim, & Ham, 2016), 신뢰도

(Wojdynski & Evans, 2016) 등 여러 측면에서 광고 고지가 소비자들의 부정적인 반응을 가

져올 수 있다는 것이 지적됐다.

중요한 것은 광고 고지가 다른 요인들과 상호작용한다는 점이다. 정과 허(Jung & Heo, 

2019)는 명백한 광고 고지와 함께 네이티브 광고에 대한 경험 역시 광고 인지에 중요한 영향력

을 미칠 수 있다는 것을 발견하였다. 이와 동시에, 광고 고지는 광고에 대한 신뢰도나 네이티브 

광고를 이용하는 브랜드에 대한 태도, 광고를 공유하고자 하는 의도 등을 감소시키는 효과를 가

져오기도 한다(Jung & Heo, 2019; Wu et al., 2016). 인플루언서들의 유료광고가 광고를 

보는 사람의 브랜드에 대한 태도와 전파 의도, 구매 의도 등에 미치는 영향을 살펴본 에반스 등

(Evans et al., 2017)의 연구에서는 광고 고지를 위해 사용되는 단어(Paid Ad, SP, 

Sponsored)들의 효과는 광고 고지를 본 시청자들의 광고 인지 여부에 따라 달라진다는 것을 발

견하였다. 연구 결과에 의하면 인스타그램 포스팅이 광고라는 것을 보는 사람이 인지한 상태에서

는 광고 고지를 위해 사용되는 단어가 Paid Ad인 경우 다른 단어에 비해 브랜드에 대한 태도 및 

메시지 공유 의도에 미치는 부정적인 영향이 강해졌다. 

시청자가 느끼는 광고와의 관련성은 광고 고지 효과에 영향을 주는 또 다른 요인이다. 광고

의 메시지가 관련성이 있다고 판단되면 광고의 시청자가 설득지식모델에서 말하는 메시지 처리 

및 대응 전략을 효과적으로 사용하려는 의도가 약화할 수 있다. 이는 광고가 달성하고자 하는 시

청자의 목표와 관련성이 높은 마케팅인 경우 메시지 관련성이 광고 고지와 함께 복합적인 영향을 

미치게 되어 결과적으로 광고에 대해 긍정적인 태도를 가지게 되며, 광고에 대해 반론을 하거나 

대응을 하고 싶지 않게 만든다는 것이다(Hayes, Golan, Britt, & Applequist, 2020; 

Jeong & Lee, 2013). 이는 메시지의 관련성이 광고에 대한 지각된 침입성(perceived 

intrusiveness)이나 광고 회피(ad aviodance) 성향을 약화시킨다는 것과 유사한 효과라고 볼 
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수 있다(Jung, 2017; Varnali, 2014). 이와 같이 광고 고지의 효과에 영향을 미칠 수 있는 요

인 중 하나인 관련성은 광고를 보는 사람이 광고에 등장하는 브랜드나 상품에 대해 어느 정도 관

심을 가지고 관련 정보를 획득하려고 할 때 나타난다. 즉, 광고를 시청하는 것이 일방적인 노출

에 따른 침입이 아니라 광고에 대한 호의 또는 관심에서 시작된 것임을 가정하고 있다. 

최근 논란이 되는 먹방 유튜브의 뒷광고는 평소 먹방 시청자들이 시청하는 콘텐츠와 거의 

동일한 형식을 갖추고 있다는 점에서 네이티브 광고와 유사하게 혼란을 줄 수 있다는 점이 문제

가 된다. 공정거래위원회의 개정안에서 광고임을 잘 보이는 곳에 명시하도록 하는 것은 이와 같

은 혼란을 방지하기 위한 노력이라 볼 수 있다. 따라서 이러한 광고 고지의 노력이 실제로 시청

자의 광고 인지에 영향을 주는지 살펴보고, 또 이 광고 고지 효과를 더욱 증가 또는 감소시키는 

주변 요인이 무엇인지에 대해 생각해 볼 필요가 있다. 

3) 이용과 충족 이론에 따른 먹방 시청 동기(Watching Motivations)

이용과 충족 이론(Uses and Gratifications Theory)은 카츠(Katz, 1959)가 주창한 이론으

로, 미디어 수용자가 수동적으로 행동하는 것이 아니라 능동적인 미디어 수용자로서 미디어를 통

해 얻고자 하는 것을 스스로 선택하는 방식으로 미디어를 이용한다고 본다. 수용자의 미디어 이

용 동기는 다양하며 개인의 인구통계학적․심리적 특성에 따라 미디어 욕구 충족 행태가 다르게 

나타난다(Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973). 먹방의 경우 일반적인 TV 시청 동기와 유사

한 면과 먹방 특유의 시청 동기가 공존하여 나타난다는 특징이 있다(장윤재․김미라, 2015). 

TV 시청 동기에서도 나타나는 오락이나 흥미, 즐거움을 추구하는 동기, 정보 추구의 동기, 습관

적 시청 등은 유사하게 나타나면서 동시에 먹방 특유의 대리만족이라는 동기 역시 존재한다는 특

징을 보인다(강미정․조창환, 2020; 강민지 외, 2019; 장윤재․김미라, 2015). 먹방을 통해 시

청자가 달성하고자 하는 목적은 TV와 유사하지만 콘텐츠의 내용이 음식과 음식의 섭취에만 집

중하고 있다는 면에서 음식의 섭취와 관련된 대리만족이라는 동기가 함께 작용하는 것이다. 

시청자가 TV나 유튜브 등의 콘텐츠를 시청할 때 갖는 시청의 동기는 그 목적에 따라 도구

적 시청(instrumental viewing)과 의례적 시청(ritualized viewing)으로 분류할 수 있다. 

습관적인 콘텐츠 시청을 의미하는 의례적 시청과 다르게, 도구적 시청은 목적 지향적이고 선택적

인 콘텐츠의 시청을 의미한다(Rubin, 1984). 기존의 연구들은 시간을 보내기 위한 의례적인 시

청보다 시청자가 어떤 목적을 달성하기 위해 도구적으로 미디어를 이용하는 차원에서 콘텐츠를 

시청하는 경우에 시청자의 주목도가 높아진다는 점을 밝히고 있다(Rubin & Perse, 1987). 이

와 같이 목적을 달성하기 위한 시청은 목적이 달성된 경우 만족도가 높아지고, 콘텐츠를 지속적
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으로 시청하게 하는 계기가 된다(Palmgreen & Rayburn, 1984). 장윤재와 김미라(2015)는 

먹방의 시청자들 역시 정서적 허기의 충족이나 정보 추구 같은 도구적 시청동기를 가졌을 때 시

간을 보내기 위한 의례적 시청을 한 시청자들보다 만족도가 높다는 사실을 보여주기도 했다. 이

들은 이 결과가 먹방 시청자들이 콘텐츠를 시청하는 과정에서 먹방 진행자를 대상으로 느끼는 의

사사회 상호작용(parasocial interaction)이나 실제로 음식을 눈앞에서 먹고 있는 것 같은 느

낌(실재감)을 통해 만족도가 높아지는 것이라고 해석하였다. 

이러한 먹방의 시청 동기는 시청자가 먹방을 시청함으로써 느끼는 시청만족감이나 지속시

청, 더 나아가 실제 생활에서의 식습관 등 먹방의 시청에 따른 결과에도 복합적으로 영향을 미치

게 된다(강미정․조창환, 2020; 강민지 외, 2019; 김수경 외, 2020). 강미정과 조창환(2020)에 

따르면 욕구 충족 콘텐츠인 먹방에 대해서 작용하는 시청 동기는 재미 추구, 자기 평가 및 향상, 

도피 및 시간 보내기, 유행 추구 등이 있으며, 이러한 시청 동기는 시청 만족도에도 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이들에 따르면 재미 추구나 자기 평가 및 향상과 같은 능동적인 시청 동기를 

나타내는 경우일수록 시청 만족도가 높았으며 반대로 소극적인 시청 동기로 먹방을 시청하는 경

우에는 만족도가 낮게 나타났다. 또한 시청 동기는 복합적으로 시청 태도에도 영향을 주었는데, 

강민지 등(2019)은 TV 음식 프로그램에 대한 시청자의 시청 동기 중에서도 즐거움과 대리만족이 

복합적으로 작용하여 시청 태도에 유의한 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 먹방의 시청 동기는 

시청 만족도뿐 아니라 전반적인 식습관과도 관련성을 갖는 것으로 나타났는데, 김수경 등(2020)

은 시청 동기로 ‘재미’를 드는 사람의 경우 식습관이 좋지 않은 경향이 나타났다는 것을 밝혔다. 

이처럼 시청 동기가 시청자의 콘텐츠에 대한 태도나 반응 등에 영향을 미친다는 점에서, 이

러한 시청 동기는 중요하게 고려될 필요가 있다. 특히 여기에 광고 콘텐츠가 포함되는 경우 시청

자는 시청 동기에 따라 다른 반응을 보인다는 점에서 광고를 명확히 고지하는 경우에 시청자의 

시청 동기가 미치는 영향은 달라질 것으로 예상된다. 메시지의 관련성이 광고 고지의 효과에 영

향을 미친다는 기존의 연구들처럼, 먹방을 시청하고자 하는 명확한 동기가 있는 사람은 먹방 콘

텐츠에 무작정 노출되는 것이 아니라 어느 정도 관련성을 갖추고 있으므로 광고 고지의 효과가 

달라질 수 있다는 것이다. 기존의 연구에 따르면 유튜브와 같은 개인방송에 광고 메시지가 포함

되어 제작되는 경우(브랜디드 콘텐츠), 새로운 것을 추구하는 시청자이거나 장르 자체에 대한 선

호도가 낮은 시청자의 경우 광고에 대한 흥미가 높은 것으로 나타났다. 반대로 이미 높은 선호도

를 보이는 장르 또는 제작자의 개인방송을 시청하는 경우에는 광고를 회피하고자 하는 경향이 강

하게 나타났다(이영주․송진, 2016). 비슷한 맥락에서 오락 추구를 위해 콘텐츠를 시청하는 경

우 콘텐츠에 녹아 있는 광고 메시지를 일종의 재미로 인식하고 받아들이는 경향이 있다(심성



50 한국언론학보 65권 3호 (2021년 6월)

욱․김운한, 2011; 이하나․장병희․이선희․구지혜․이양환, 2011; Cho & Cheon, 2004). 

즉 콘텐츠를 시청하는 동기에 따라 광고 고지의 효과가 다르게 나타날 수도 있다.  

3. 연구가설

본 연구에서는 먼저 먹방의 광고 고지 여부가 시청자의 식품 섭취 의도(Eating intent)에도 영

향을 미치는지 살펴보았다. 기존의 연구들은 다양한 광고 환경에서 특정 상품에 대한 광고를 명

확히 나타나는 효과 등을 연구하고 있는데, 위에서 살펴본 것처럼 그 효과는 유효하지 않거나 매

우 제한적으로 나타난다. 본 연구에서는 먹방의 경우 광고 고지가 먹방에 등장하는 식품 섭취의

도에도 차이를 가져오는지 살펴보고자 한다. 

가설 1: 먹방에서 광고 고지 여부는 광고된 식품 섭취의도에 영향을 미칠 것이다.

 

더 나아가 먹방을 시청하는 동기에 따라 광고 고지 효과가 다르게 나타나는지 살펴보았다. 

본 연구에서는 광고 고지가 광고 제품 섭취 의도에 미치는 영향력 간의 관계를 먹방 시청 동기가 

조절하는지 살펴보기 위해 가설 2와 최종적으로 <Figure 1>의 연구모형을 제안한다. 

가설 2: 먹방의 광고 고지 여부가 광고된 식품 섭취 의도에 미치는 영향은 먹방 시청 동기에 따라 

달라질 것이다. 

Figure 1. The Proposed Model

Ad disclosure Eating Intent

Watching 

Motivations
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4. 연구 방법

1) 연구 참여자 특징

본 연구는 연구 참여자들에게 먹방을 보여주고 이에 대한 반응을 묻는 실험연구로 진행되었다. 

실험은 온라인으로 진행되었으며, 2020년 11월 4일부터 6일까지 리서치 전문 회사를 통하여 유

튜브 영상을 매일 시청하는 19세에서 39세의 성인(N=329)을 대상으로 실시하였다. 연구 참여

자들의 성별은 남성 158명(48%), 여성 171명(52%)이었으며 평균 연령은 27.63세였다. 미혼

인 참여자가 270명으로 전체의 82%를 차지하였으며, 결혼한 배우자가 있는 경우는 58명(18%)

이었다. 또한 전체의 87%에 달하는 응답자가 2년제 이상의 대학을 재학 또는 졸업하였고(286

명) 고등학교 졸업은 39명(12%), 중학교 졸업 이하는 4명(1%)로 나타났다. 또한 전체 식품군

을 골고루 섭취하는지, 하루 세 끼 식사 여부, 음식 섭취시 과도한 양념 사용 여부 등의 질문을 

통해 이들의 평소 식습관을 측정한 결과 5점 만점에 평균 3.1점으로 비교적 건강한 식습관을 가

진 것으로 나타났다. 

응답자들이 모바일 기기나 컴퓨터를 이용하여 유튜브를 시청하는 시간(Total time of 

Youtube use)은 일주일 기준으로 평균 16시간이었으나, 중앙값은 약 10시간으로 절반 가량의 

시청자는 유튜브를 시청하는 데 쓰는 시간이 10시간 이하였다(왜도: 2.62). 응답자들은 유튜브

를 이용하면서 다양한 컨텐츠를 소비했는데, 각 컨텐츠의 시청빈도를 응답자가 7점 척도로 측정

하였을 때 먹방은 TV 드라마/예능/영화 컨텐츠(4.87)와 음악/댄스 컨텐츠(4.30) 다음으로 많

이 시청하는 컨텐츠인 것으로 나타났다(4.04).   

2) 실험 절차

연구 실험물은 실제 유명 먹방 유튜버인 ‘입짧은햇님’의 먹방 중 피자와 샐러드 먹방 편을 편집하

여 사용하였다. 먹방의 대표적인 형태 중 하나가 엄청나게 많은 음식을 섭취하는 대식을 보여주

는 것이기 때문에 이와 같은 특징을 반영하여 과다한 양의 음식을 섭취하는 내용의 영상을 선택

하였다. ‘입짧은햇님’은 구독자 150만명, 누적 조회수 5억뷰를 기록하고 있는 인기 유튜버 중 하

나이며, 최근 먹방을 둘러싼 뒷광고 논란과는 관계가 없는 유튜버로 알려져 있다. 연구 참여자들 

중 ‘입짧은햇님’의 먹방 유튜버를 한번이라도 본 적이 있는 사람은 전체 329명 중 184명(56%)

였다. 또한 가장 좋아하는 먹방 유튜버 3명이 누구인지 물었을 때 ‘입짧은햇님’을 3명 중 한 명으

로 포함한 사람은 167명(51%)으로 ‘입짧은햇님’을 좋아하는 사람과 그렇지 않은 사람의 숫자에

는 큰 차이가 없었다. 
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실험 영상은 광고 고지를 한 경우와 하지 않은 경우 두 가지의 영상으로 편집되었다. 두 영

상에서는 영상의 시작 부분에서 유튜버가 음식이 특정 레스토랑에서 제공되었다는 점을 명확히 

밝혔다. 광고 고지를 한 영상과 그렇지 않은 영상의 차이는 유료광고의 표시 여부로, 광고 고지

를 한 영상에서는 공정거래위원회가 제시하는 경제적 이해관계 표시 가이드라인에 따라 영상 내

부(왼쪽 아래)와 영상의 제목에 ‘유료광고’라는 문구를 표기하였다. 반대로 광고 고지가 없는 영

상에서는 이와 같은 광고의 고지 부분이 없이 편집되었다. 참여자들은 광고 고지(n=164) 및 미

고지(n=165) 상황에 무작위로 배정되어 실험에 참여하였다(부록 참조). 

실험에서는 영상을 보고 난 후 응답자가 설문에 응답하는 방식으로 진행되었다. 먼저 이 

영상이 광고임을 인지하였는지 알아보기 위해 영상 속에 표기된 유료광고 표시를 인지하였는지 

여부를 예/아니오로 측정하였다. 이어서 영상에 등장하는 식품에 대한 섭취의도는 ‘나는 유튜브 

영상에 나왔던 음식을 먹어보고 싶다’는 질문을 7점 척도로 측정하여 확인하였다. 실제 실험에

서는 연구 참여자가 전반적인 먹방 시청 동기가 아니라 실험물에 대한 시청 동기로 오인하여 답

변하는 것을 방지하기 위하여 전반적인 유튜브 사용 현황 및 다양한 종류의 유튜브 콘텐츠(예: 

먹방, TV드라마/예능/영화 컨텐츠, 음악/댄스 컨텐츠, 다이어트/운동 컨텐츠 등)를 얼마나 자

주 시청하는지 먼저 질문하였다. 이어서 먹방의 이용 동기 총 7가지를 제시하고(① 지루한 시

간을 해소해주기 때문에(Spend boring time), ② 스트레스를 풀기 위해서(Relieving 

Stress), ③ 습관적으로(Habitual behavior), ④ 다른 사람의 추천이나 매체 호평 때문에

(Others’ recommendation or favorable comments by media), ⑤ 유익한 정보를 얻을 

수 있기 때문에(Seeking useful information), ⑥ 대리만족을 느낄 수 있어서(Vicarious 

Satisfaction), ⑦ 영상이 재미있어서(Enjoy the entertaining video) 각각의 동기에 동의

하는 정도를 7점 척도로 측정하였다. 먹방의 이용 동기는 김수경 등(2020)의 탐색적 연구에서 

도출된 이용 동기를 참고하였다. 여기서 도출된 이용 동기를 도구적 시청과 의례적 시청으로 구

분하였을 때, 도구적 시청의 경우 다른 사람의 추천이나 매체의 호평, 유익한 정보 추구, 대리

만족 등의 동기가 포함되며 의례적 시청의 경우 지루한 시간을 보내는 것, 스트레스 해소, 습관

적 행동, 영상의 재미 등의 동기가 포함된다. 먹방을 시청하는 동기는 복합적이며 여러 가지의 

동기로 이루어진다는 판단하에 이와 같은 측정 방법을 사용하였다. 또한 본 연구에서는 이용동

기가 조절효과를 가질 것이라고 예상하였기 때문에 각 시청 동기의 유무보다는 각 시청 동기의 

강도에 따라 다른 효과를 보일 것이라고 보았다. 주요 변수들의 평균 및 표준편차와 상관관계는 

<Table 1>과 <Table 2>에 명시하였다. 
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5. 연구결과

1) 실험물에 대한 조작 점검: 광고 고지에 따른 광고 인지

먹방 실험물의 조작 점검을 위하여 공정거래위원회의 가이드라인에 따른 방식으로 영상 내부 및 

제목에 광고를 고지하였을 때 먹방 시청자들이 제대로 광고를 인지(Ad recognition)하고 있는

지 살펴보았다(<Table 3> 참조). 조작 점검 결과에 따르면 광고 고지 조건에 노출된 참여자들이 

‘유료광고’라는 고지가 명시된 영상을 광고로 인지하는 경우는 미고지 조건에 노출된 참여자들과 

비교하여 명확한 차이를 나타냈다(χ2(1) = 225.66, p ＜ .001). 광고 고지가 있는 경우 총 

164명의 참여자 중 96.3%(158명)가 광고라고 인지하였으며, 광고 고지가 없는 경우에는 

95.9%(142명)이 광고임을 인지하지 못했다. 즉, 실험물의 광고 고지 여부에 따라 연구 참여자

M SD

Eating Intent 4.51 1.70

Spending boring time 4.40 1.73

Relieving Stress 4.23 1.78

Habitual Behavior 4.13 1.85

Others’ Recommendation or Favorable Comments by media 3.63 1.72

Seeking Useful Information 3.90 1.78

Vicarious Satisfaction 4.60 1.77

Enjoying the entertaining video 4.69 1.73

Table 1. The Descriptive Statistics for the Variables (N=329)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Ad Disclosure 1

2. Eating Intent .05 1

3. Spending boring time .08 .22* 1

4. Relieving Stress .07 .25* .73* 1

5. Habitual Behavior .08 .18* .70* .72* 1

6. Others’ Recommendation or Favorable 

Comments by media
.06 .24* .53* .59* .56* 1

7. Seeking Useful Information .03 .15* .61* .64* .69* .61* 1

8. Vicarious Satisfaction -.01 .36* .59* .57* .52* .45* .42* 1

9. Enjoying the entertaining video -.01 .27* .74* .70* .73* .47* .69* .65* 1

* p ＜ .01

Table 2. Correlations among Variables 
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의 광고 인지에 유의미한 차이가 발견되었다. 이 결과에 근거하여 최종 조절효과 분석에서는 광

고를 고지했음에도 제대로 인지하지 못한 응답자와 광고를 고지하지 않았음에도 광고를 인지한 

응답자를 제외한 300명의 응답을 사용하였다. 

구체적으로 광고 인지에 초점을 두고, 광고 고지가 있을 때 광고를 인지한 사람과 광고 고

지가 없음에도 광고를 인지한 사람들 사이의 차이를 탐색적으로 살펴보았다(<Table 4> 참조). 

광고 인지를 한 사람들만을 대상으로, 두 집단의 나이, 학력, 다른 먹방 시청 경험(Experiences 

of watching Mukbang), 유튜브 이용 시간에 차이가 있는지 살펴본 결과, 평균값에 있어서 어

느 정도 차이는 나타나지만 통계적으로 유의한 차이는 없는 것으로 나타났다. 즉, 광고 고지 여

부에 따른 광고 인지의 유의미한 차이는 발견되었으나, 광고 인지 여부에 따른 응답자의 특성 차

이는 없는 것으로 나타났다.  

2) 광고 고지에 따른 식품 섭취의도 

조작 점검 확인 후 광고 고지에 따라 광고된 식품에 대한 섭취 의도가 차이를 보이는지 살펴보았

다(<Table 5> 참조). 여기에서는 광고 고지의 효과를 살펴보기 위하여 연구 참여자 중에서 광고 

고지를 했는데도 인지하지 못한 응답자와 광고 고지를 하지 않았는데도 광고임을 인지한 응답자

를 제외하고 총 300명의 응답을 포함하였다. 두 그룹의 섭취의도 평균은 광고 고지의 경우 4.53

Ad

recognition

Ad disclosure
Total(%) χ2(p)

No(%) Yes(%)

No 142(95.9) 6(4.1) 148(100)

225.66Yes 23(12.7) 158(96.3) 181(55)

Total 165(100) 164(100) 329(100)

Table 3. Results of Ad Recognition According to Ad Disclosure

No disclosure (n=23) Disclosure (n=158)
df t p

M SD M SD

Age 29.78 6.37 27.80 5.85

179

1.50 .136

Education 3.70 .876 4.01 .523 -1.66 .110

Experiences of watching Mukbang 4.17 1.80 3.65 2.15 1.12 .209

Total time of Youtube use 1092.39 654.82 1298.02 117.31 -0.67 .511

Table 4. Participants’ Characteristics for Those with Ad Recognition 
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이었으나 광고가 고지되지 않은 경우는 4.36으로, 통계적으로 유의한 수준의 차이는 없는 것으

로 나타났다(t(283.14) = -0.83, p = .407). 따라서 먹방에서 시청자가 고지된 경우 먹방에 

등장하는 식품을 섭취하고자 하는 의도는 광고가 고지되지 않은 경우와 비교했을 때 차이가 없었

다. 즉, 먹방에서 광고임을 고지하는지 여부는 시청자의 광고된 식품 섭취의도에 영향을 미치지 

않았다(가설 1). 

3) 먹방 시청 동기에 따른 광고 고지 효과

본 연구에서는 먹방 시청 동기를 총 7가지로 제시하고 응답자에게 각각의 먹방 시청 동기에 동의

하는 정도를 측정하였다. 이를 위하여 조절효과 모델인 헤이즈(Hayes, 2017)의 PROCESS 모

델 1을 적용하여 7가지 동기를 각각 조절변인으로 적용하여 살펴보았다. 통제 변인으로는 성별, 

연령, 결혼여부, 교육수준, 식습관, 유튜브 이용시간, 실험물에 등장하는 유튜버인 ‘입짧은햇님’

의 영상 시청 경험과 호감도를 포함하였다. 영상 시청 경험은 연구 참여자에게 직접 ‘입짧은햇님’

의 영상을 시청한 적 있는지 질문하였으며, 329명의 참여자 중 184명이 시청 경험이 있다고 대

답하였다(56%). 또 ‘입짧은햇님’에 대한 호감도는 연구 참여자들에게 좋아하는 먹방 유튜버를 1

순위부터 3순위까지 나열하도록 하는 방법으로 측정하였다. ‘입짧은햇님’을 1순위로 꼽은 경우는 

3점, 2순위는 2점, 3순위는 1점으로 하여 이 점수를 모두 더한 값을 ‘입짧은햇님’에 대한 호감도

로 정의하였다(M = 1.34, SD = 1.40).  

조절효과를 살펴보기 위한 7가지 동기는 다음과 같으며, 조절변인의 효과가 유의한지 확인

하기 위해서 각 모델에서 상호작용항이 유의한지 살펴보았다: ① 지루한 시간을 해소해주기 때

문에(다른 할 일이 없어서)(R2 변화량 = .003, F = 0.89, t = 0.94, p = .346), ② 스트레

스 해소(성가신 문제를 잠시 잊을 수 있어서)(R2 변화량 = .007, F = 2.41, t = 1.55, p = 

.122) ③ 습관적으로(R2 변화량 = .001, F = 0.34, t = 0.59, p = .558), ④ 다른 사람의 

추천이나 매체의 호평 때문에(R2 변화량 = .014, F = 5.09, t = 2.26, p = .025), ⑤ 유익

한 정보를 얻을 수 있기 때문에(R2 변화량 = .011, F = 4.04, t = 2.01, p = .045), ⑥ 대

리만족을 느낄 수 있어서(R2 변화량 = .016, F = 6.32, t = 2.51, p = .013), ⑦ 영상이 재

No disclosure (n=142) Ad disclosure (n=158)
df t p

M SD M SD

Eating intent 4.36 1.81 4.53 1.62 283.14 -0.83 .407

Table 5. Eating Intent between Ad Disclosure Group and No Disclosure Group 
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미있어서(R2 변화량 = .002, F = 0.68, t = 0.82, p = .412). 

이 중 유효한 조절효과를 나타낸 시청 동기는 타인의 추천이나 매체 호평 때문에, 유익한 

정보를 얻을 수 있기 때문에, 대리만족을 느낄 수 있어서 총 3가지였다. 따라서 유효한 것으로 

나타난 세 가지 시청 동기의 조절효과를 상세히 살펴보았다. 구체적으로 독립변수인 광고 고지 

여부와 조절변수인 시청 동기의 상호작용변수가 종속변수인 섭취 의도에 미치는 영향이 유의한

지 확인하는 과정을 통하여 조절효과의 유의성 여부를 확인하였다.

먼저, 타인의 추천이나 매체 호평이 시청 동기인 경우 광고 고지 여부에 따라 식품 섭취 의

도가 달라지는 정도가 시청 동기에 의해 조절된다고 본 모형은 통계적으로 유의하였다(F(11, 

288) = 7.42, p ＜ .001). 이 모델에서 광고 고지와 시청 동기와의 상호작용에 따른 조절효과

는 유의하게 나타났다(R2 변화량 = .01, F(1, 288) = 5.09, p = .025). 즉, 타인의 추천이

나 매체 호평이라는 시청 동기가 강한 경우 섭취의도에 미치는 조절효과가 강화되었다(t(11) = 

2.26, p = .025)(<Figure 2> 참조). 존슨-네이만 방법(Johnson-Neyman Technique)을 

통해 유의성 영역을 구체적으로 살펴본 결과 시청 동기가 4.64 이상(상위 32%)인 그룹에서 이

와 같은 조절효과가 나타났다. 

유익한 정보를 얻기 위한 동기인 경우 광고 고지 여부에 따라 식품 섭취 의도가 달라지는 

정도가 시청 동기에 의해 조절된다고 본 모형은 통계적으로 유의하였다(F(11, 288) = 6.47, p 

Figure 2. Interaction between Ad Disclosure and Watching Motivation 
(Others’ Recommendation or Favorable Comments by Media)
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＜ .001). 이 모델에서 광고 고지와 시청 동기와의 상호작용에 따른 조절효과는 유의하게 나타

났다(R2 변화량 = .01, F(1, 288) = 4.04, p = .045). 즉, 유익한 정보를 얻기 위한 시청 동

기는 광고 고지 여부에 따른 먹방 시청자의 식품 섭취 의도에 유의한 영향을 미쳤으며, 이 결과

는 유익한 정보를 얻기 위한 시청 동기가 강할수록 섭취의도가 향상되는 방향으로 나타났다

(t(11) = 2.01, p = .045)(<Figure 3> 참조). 존슨-네이만 방법으로 유의성 영역을 살펴본 

결과 시청 동기가 4.94 이상(상위 40%)일 때 시청 동기가 강할수록 섭취의도도 높아지는 것으

로 나타났다. 

대리만족이 동기일 경우도 광고 고지 여부에 따라 식품 섭취 의도가 달라지는 결과가 나타

났다(F(11, 288) = 9.04, p ＜ .001). 이 모델에서도 광고 고지와 시청 동기와의 상호작용에 

따른 유의한 조절효과가 나타났다(R2 변화량 = .02, F(1, 288) = 6.32, p = .013). 이 경우

에는 대리만족 시청 동기가 높은 경우 광고 고지를 하면 섭취 의도가 강화되었다(t(11) = 

2.51, p = .013)(<Figure 4> 참조). 존슨-네이만 방법으로 유의성 영역을 살펴본 결과 시청 

동기가 5.36 이상(상위 35%)인 그룹에서 이와 같은 조절효과가 나타났다. 

Figure 3. Interaction between Ad Disclosure and Watching Motivation 
(Seeking Useful Information)
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Figure 4. Interaction between Ad Disclosure and Watching Motivation (Vicarious Satisfaction) 

5. 결론 및 논의

1) 결과의 요약과 해석

본 연구에서는 먹방에서의 광고 고지가 시청자의 먹방 대상 식품 섭취 의도에 어떠한 영향을 미

치는지 알아보고자 하였다. 또한 다양한 먹방 시청자의 시청 동기가 광고 고지와 상호작용하여 

식품 섭취 의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 분석 결과 영상 내부 및 제목에 광고를 고지하는 

경우 대부분의 연구 참여자가 영상이 광고임을 인지하였으며, 이는 광고임이 고지되지 않은 영상

을 시청한 참여자와 비교했을 때 유의한 차이를 보였다. 이와 같은 결과는 공정거래위원회에서 

권고하는 광고 표기 방법을 통해 유튜브 시청자들이 영상의 광고 여부를 정확히 인지할 수 있다

는 사실을 보여준다. 그러나 광고임을 인지한 사람과 하지 못한 사람이 갖는 먹방에 등장한 음식 

섭취 의도를 비교한 결과 유의한 차이가 나타나지 않아 광고 인지 여부는 음식 섭취 의도에 영향

을 미치지 않음을 확인하였다. 특히 다양한 먹방 시청자의 시청 동기가 광고 고지와 상호작용하

여 섭취 의도가 달라지는 것이 발견되었다. 

연구 결과에 따르면, 광고 고지는 연구 참여자들의 광고 인지를 향상시키는 데 기여할 수 

있는 것으로 나타났다. 이는 기존의 연구들에서 나타나는 연구 결과와 유사한 결과이다(An et 

al., 2019; Evans et al., 2017; Wojdynski & Evans, 2016; Wu et al., 2016). 따라서, 
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유료로 하는 광고인 경우 예외없이 광고임을 명시하도록 한 공정거래위원회의 조치는 소비자들

의 광고 인지에 긍정적인 영향을 끼칠 것으로 생각된다. 그러나 공정거래위원회의 뒷광고 규제는 

분명한 효과가 기대됨에도 불구하고 유튜브나 페이스북 등 대형 플랫폼 사업자들이 빠져 있다는 

점에서 그 실효성에 논란이 제기되고 있기도 하다(정원석, 2020). 명확한 광고의 고지가 소비자

에게 주는 이득이 예상되는 만큼 공정거래위원회의 뒷광고 규제를 좀더 체계적이고 강력하게 적

용할 수 있는 방안에 대한 논의가 요청된다. 

광고 고지와 상호작용을 하는 시청 동기는 그 상호작용의 형태 역시 모두 유사하게 나타났

다. 결과에 따르면 충족하고자 하는 욕구를 위해 목적 추구적 접근을 하는 도구적 시청으로 분류

할 수 있는 시청동기(타인의 추천이나 매체의 호평으로 인해 시청하는 경우와 유익한 정보를 얻

기 위해 시청하는 경우, 대리만족을 위해 시청하는 경우)는 모두 시청 동기가 약한 경우 광고 고

지가 있는 경우에 먹방 대상 식품에 대한 섭취가 낮아지는 것으로 나타났다. 이는 광고 고지가 

광고된 제품에 대한 부정적 태도를 유발한다는 연구들과 일치한다(Boerman et al., 2012; 

Campbell et al., 2013; Lee et al., 2016; Tessitore & Geuens, 2013; van 

Reijmersdal et al., 2015; Wojdynski & Evans, 2016). 이 같은 결과는 시청동기가 약한 

경우 광고라는 것을 명확히 인식하게 되면 설득지식모델에서 설명하는 디스카운트 효과

(discount effect)가 발생한 것으로 보인다. 즉 설득지식이 활성화되어 먹방 콘텐츠가 광고주의 

편향된 시각을 담고 있는 상업적 정보라는 것을 인식하게 되고, 이는 광고된 제품에 대한 구매의

도를 낮추게 되는 것이다. 후속 연구에서 광고 내용에 대한 신뢰도, 호감도 등을 측정하여 그 과

정을 좀 더 세밀히 살펴볼 필요가 있어 보인다.  

주목할 점은 시청 동기가 강한 경우에는 섭취 의도가 더 높은 것으로 나타났다는 점이다. 

먼저 타인의 추천이나 매체 호평 때문에 먹방을 시청하는 동기가 높은 경우 광고 고지는 섭취의

도를 높이는 것으로 나타났다. 타인의 추천이나 매체의 호평 때문에 보기 시작했다는 것은 이미 

먹방에 대해 어느 정도의 신뢰나 긍정적 태도를 유추하게 한다. 이런 경우 광고 고지를 오히려 

솔직함의 측면에서 긍정적으로 해석하고 높은 식품 섭취 의도로 연결될 수 있다. 

실제로 다네쉬와 더슬러(Dhanesh & Duthler, 2019)는 인플루언서의 유료보증(paid 

endorsement)에 대한 연구에서 인플루언서가 유료보증을 고지하는 것은 인플루언서의 정직성 

및 투명성을 보여주는 것으로서 신뢰도를 높일 수 있는 기반이 된다고 보았다. 즉, 투명하게 정

보를 공개하는 것이 인플루언서에 대한 팔로워의 몰입(commitment) 및 팔로워와 인플루언서

의 관계 형성에 긍정적인 영향을 미칠 뿐 아니라 행동을 유도하기 위한 기반이 되는 신뢰와 만족

에까지 영향을 미친다는 것이다. 이런 경우 팔로워들은 인플루언서가 보증하는 물건을 구매함으
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로써 관계에 대한 통제를 하고 있다는 감정을 느끼게 된다(Dhanesh & Duthler, 2019). 이같

은 맥락에서 먹방의 광고 고지가 긍정적으로 인식된 것으로 보인다. 따라서 향후 연구에서 광고 

고지의 효과가 먹방 시청 동기에 따라 어떤 감정이나 태도를 유발하는지 그 메카니즘을 심층적으

로 살펴보는 것이 필요하다. 

또한 유익한 정보를 얻고자 하는 동기가 강한 경우에도 광고 고지를 하는 경우가 오히려 섭

취 의도를 높여주는 효과가 나타난다. 정보를 얻고자 하는 동기가 강한 사람의 경우, 광고임을 

명확히 고지하면 오히려 이것이 일종의 정보를 공유하는 행동으로 받아들여질 수 있다. 광고를 

고지하는 행동을 통하여 해당 식품이 새로 출시된 신제품이라거나, 또는 최근에 홍보하고자 하는 

식품이라는 점을 명확히 할 수 있기 때문에 정보를 얻고자 하는 동기가 강한 시청자에게는 이러

한 광고 역시 동기를 만족시킬 수 있는 새로운 정보의 일환으로 인식되었을 수 있다. 이는 TV의 

PPL과 관련된 연구에서 TV 시청을 통해 정보를 획득하고자 하는 사람의 경우 PPL에 대해 유

의미하게 관대한 태도를 보인다는 연구 결과와도 유사하다(이하나 외, 2011). 

대리만족을 위한 동기가 높은 경우 역시 광고 고지를 하는 경우가 섭취 의도를 높여주는 것

으로 나타난다. 대리만족을 위한 동기는 남이 먹는 것을 보면서 대리로 충족감을 얻으며 ‘먹고 싶

다’는 섭취 의도를 가질 수는 있으나, 실제로 섭취까지는 이어지지 않을 가능성이 높은 동기이다. 

그러나 이 시청 동기의 경우 광고 고지가 오히려 먹방 유튜버가 소개하는 음식에 대하여 더욱 호

의적인 감정을 가지게 할 수 있다. 보통 먹방 유튜버들은 음식을 맛있게, 많이 먹는 모습을 보여

주는데, 광고임에도 불구하고 억지로 먹지 않고 정말 맛있게 음식을 먹는 모습을 시청하는 경우 

음식을 더욱 맛있게 느끼게 할 수 있다는 것이다. 즉, 대리만족을 위해 시청을 하더라도 광고하

는 음식을 맛있게 먹는 유튜버의 모습이 음식 섭취를 대리시키지 않고 나도 실제로 먹어보고 싶

다는 감정을 더욱 강하게 할 수 있다. 

연구 결과에서 유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타나는 동기는 의례적 시청으로 분류할 

수 있는 스트레스 해소를 위해, 지루한 시간을 해소해 주기 때문에, 습관적으로, 영상이 재미있

어서 등이었다. 의례적 시청의 경우 도구적 시청과 다르게 목적 추구적인 접근이 아니라 매체의 

이용에 대한 과정 추구적 접근에 가깝다는 특징이 있다(김기영․이경숙․최양옥, 2017). 장윤재

와 김미라(2015)는 먹방․쿡방의 시청동기를 살펴보면서, 도구적 시청동기를 가진 경우 방송에 

대한 만족도가 상대적으로 높고, 시간을 보내기 위해 의례적으로 시청하는 경우에는 만족도가 낮

은 경향이 있다는 것을 발견하였다. 특히 도구적 시청을 하는 경우 시청자들은 방송에 등장하는 

인물에게 매력과 흥미를 느끼며 상호교감하고(의사사회 상호작용), 또 실제로 눈 앞에서 음식을 

맛보는 것 같은 느낌(실재감)을 가지는 경향이 높았다. 즉 본 연구에서 도구적 시청의 목적으로 
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먹방을 시청하는 시청자들은 의례적 시청을 하는 시청자들에 비하여 만족도가 높고, 영상 속 유

튜버와 상호교감한다는 느낌을 받거나 먹방을 시청하며 실재감을 느끼는 것으로 느끼기 때문에 

최종적으로는 먹방 속에 등장하는 음식의 섭취의도에도 긍정적인 효과를 미치는 것일 수 있다는 

것이다.

이러한 도구적 시청동기는 유튜브 영상의 내용에 대하여 목적 추구적인 접근을 한다는 점

에서 내용에 대한 몰입의 관점을 고려할 수 있다. 광고에서 메시지에 대한 몰입도가 높은 경우는 

대체로 광고 회상, 메시지 관여도, 메시지 신뢰, 메시지나 광고에 대한 태도 등에서 긍정적인 효

과를 나타낸다(Wang, 2006). 몰입도는 광고와 이를 둘러싼 환경 간의 상황적 관련성

(contextual relevance)를 적용하여 설명할 수 있다. 상황적 관련성은 주어진 정보가 상황이

나 문제해결에 얼마나 적합한지 설명하는 개념이다(Saracevic, 2007). 이러한 상황적 관련성은 

초기의 몰입도를 향상시키는 역할을 한다(Baker & Lutz, 2000; Wang, 2006). 즉, 시청자가 

얻을 수 있는 정보가 시청자의 상황과 관련성이 높은 경우, 몰입도가 향상될 수 있어 즐거움이 

높아질 뿐 아니라 이용의도에도 직접적으로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타난다(이현화․

문희강, 2012). 즉, 유의하지 않은 것으로 나타난 네 가지 동기의 경우 의례적 시청동기의 일종

으로 먹방 시청을 통해 시청하는 그 순간을 재미있게 보내는 것이 목적일 뿐 부가적인 목표를 달

성하고자 하지 않는다. 다시 말해서, 다른 유의하게 나타난 동기들과 달리 유의하지 않은 네 가

지 동기는 관습적 시청의 맥락에서 볼 때 상대적으로 시청의 만족도 등이 떨어질 수 있으며, 따

라서 몰입도가 낮아 섭취 의도의 향상이라는 광고의 효과가 발생하지 않은 것으로 생각된다. 따

라서 후속 연구를 통하여 시청 동기가 먹방에 얼마만큼 몰입하게 하는지, 이에 따라 시청 동기와 

광고 고지의 상호작용은 어떤 차이가 나타나는지 구체적으로 알아볼 필요가 있다. 이같은 관점에

서 향후 연구에서는 이처럼 도구적 시청과 관습적 시청으로 분류된 먹방 시청동기들이 실제로 몰

입의 정도에 있어서 차이가 나타나는지, 이에 따라 식품 섭취의도 뿐 아니라 먹방 유튜버에 대한 

태도 등 다양한 변인에 미치는 영향에 있어서 차이가 있는지 살펴볼 필요가 있다.   

마지막으로, 본 연구에서는 먹방의 광고 고지와 시청동기에 따른 섭취의도에 초점을 맞추

고 먹방에서 사용되는 광고와 이를 시청하는 소비자의 시청동기에 따라 실제 시청자의 식습관에 

영향을 미치는 행동변화가 나타나는지 알아보았다. 그러나 먹방의 광고 고지와 시청동기가 미치

는 영향은 식습관에 국한된 것이 아니라 먹방 유튜버에 대한 태도 및 광고로 등장하는 식품에 대

한 태도, 나아가 먹방이라는 콘텐츠 자체에도 영향을 미칠 수 있다. 따라서 광고 고지 및 시청동

기가 이와 같은 변수에 미치는 영향에 대한 확장된 연구를 통하여 향후 유튜브 등의 소셜 미디어 

인플루언서와 광고 고지에 대한 사용자의 태도를 이해할 수 있을 것으로 생각된다. 
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2) 시사점 및 한계점

본 연구는 첫째, 유튜브 등의 콘텐츠에 대하여 처음으로 시행된 광고 고지의 효과를 먹방 콘텐츠

에 적용하여 그 효과를 살펴보았다는 점에서 시의성을 가진다. 먹방은 등장 이후 지속적으로 발

전하면서 많은 사람들이 익숙하게 시청하는 콘텐츠로 자리잡았기 때문에, 공정거래위원회의 가

이드라인을 통해 명확한 광고 고지 방법을 제시한 이후 이러한 광고 고지의 효과가 시청자에게 

미치는 영향을 구체적으로 살펴볼 필요가 있다. 특히 본 연구는 다른 광고와는 달리 식습관 등 

실제 시청자의 생활과 건강에 영향을 미칠 수 있는 먹방에서 광고 고지의 역할을 확인하였다는 

점에서 중요하다. 

둘째, 광고 고지가 시청자들의 다양한 먹방의 시청 동기가 중요한 영향력을 미친다는 것을 

발견했다는 점에서 시청 동기에 따라 세분화된 먹방 시청자들에게 광고의 고지가 이들의 섭취 의

도를 변화시킬 수 있다는 점을 확인하였다. 이용과 충족 이론에 따르면 시청 동기는 시청자의 태

도나 반응 등에 영향을 미칠 수 있는 요인인데, 본 연구에서는 먹방이 세분화된 시청 동기에 따

라 시청자들의 반응을 달라지게 할 수 있다는 점을 확인하였다. 또, 시청자들을 동기에 따라 세

분화시켰을 때 시청 동기가 강력한 사람들에게는 광고 고지를 하면 섭취 의도가 오히려 강화되는 

경향이 나타났다는 점에서 탐색적인 본 연구 결과를 바탕으로 먹방이 식습관에 미치는 영향을 광

고 고지 효과와 함께 체계적으로 살펴보는 것이 요청된다. 

셋째, 실무적 관점에서 먹방 시청자들에게 나타날 수 있는 부정적 식습관을 예방하기 위한 

먹방의 활용 방법에 대한 단서를 제공하였다. 먹방에 관련된 연구들은 먹방의 주요 콘텐츠가 인

스턴트 식품이나 배달음식 등 건강에 좋지 않은 식품이라는 점을 밝히면서(안순태 등, 2020a), 

이 때문에 먹방의 시청이 부정적인 식습관과 연관된다고 보았다(김수경 외, 2020). 본 연구는 

먹방의 시청 동기에 따라 먹방에 등장하는 식품에 대한 섭취의도가 달라진다는 점을 보여주며, 

특히 광고라고 명시를 한 경우라도 특정 시청 동기를 가진 사람에게는 음식에 대한 섭취의도가 

더 높아진다는 점을 알 수 있다. 따라서 먹방을 통한 광고 가이드라인이 명시되고 뒷광고가 아닌 

합법적인 광고를 할 수 있게 된 현재는 인기 먹방 유튜버들과의 협업 등을 통해 광고임을 명시하

더라도 먹방을 통해 건강한 식품 섭취를 권장 및 유도하는 것이 가능해졌다는 것이다. 실제로 먹

방의 한 부류인 술방의 경우 광고임을 명시하고 특정 브랜드의 주류와 잘 어울리는 안주를 소개

하는 등의 방식으로 적극적으로 술방을 주류 마케팅에 활용하고 있어(김수경, 2019) 향후 광고 

먹방을 통해 건강한 음식의 섭취를 권장하는 데 참고할 수 있을 것으로 보인다.   

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 먼저 새롭게 시행된 유튜브 광고 고지의 효과를 시청자의 

식품 섭취의도에 한정하였기 때문에 유튜버에 대한 호감도나 신뢰도와 같은 유튜버에 대한 태도 
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변화를 측정하지는 못했다. 본 연구에서는 먹방이 식습관에 미치는 영향력에 초점을 두었으나, 

향후 연구에서는 위와 같은 변인도 함께 살펴 봄으로써 유튜브 먹방의 광고 고지에 대한 효과를 

좀더 포괄적으로 살펴볼 필요가 있다. 또 연구에 포함된 변인들을 비교적 단순한 문항을 이용하

여 측정했는데, 연구 참여자의 생각을 보다 구체적으로 측정하기 위하여 여러 개의 측정 문항을 

사용하여 변인을 측정할 수 있다. 그리고 연구 참여자의 연령과 관련하여, 본 연구에서는 연구 

대상을 이미 유튜브를 많이 이용하고 익숙하게 느끼는 젊은 층을 대상으로 하였기 때문에 유튜브

를 많이 이용하지 않거나 미디어 리터러시가 낮은 중노년층, 어린이에게는 결과를 일반화하기 어

려울 수 있다. 특히 어린이의 경우 아주 어릴 때부터 유튜브를 시청하며 자라는 세대이지만 광고

에 대한 이해도가 낮기 때문에 어린이에 적합한 방법으로 광고의 고지에 대한 연구가 진행되어야 

할 필요가 있다. 또한 광고 고지의 효과를 먹방이라는 특수한 콘텐츠를 대상으로 측정하였기 때

문에 다른 내용과 형식의 콘텐츠에 대한 적용은 제한적일 수 있다. 
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부록 Ⅱ: 연구에 사용된 실험물

① 광고 고지 있음

[유료광고] 채소피자와 샐러드 먹방편!! 20180315 Mukbang

② 광고 고지 없음

채소피자와 샐러드 먹방편!! 20180315 Mukbang 
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부록 Ⅲ: 시청동기별 PROCESS 분석 결과 

① 지루한 시간을 해소해주기 때문에

Model summary

R R2 MSE F df1 df2 p

.44 .20 2.46 6.40 11 288 .000

Model

coefficient SE t p LLCI ULCI

constant 2.48 1.06 2.35 .020 0.40 4.56

Ad Disclosure -0.27 0.50 -0.54 .587 -1.26 0.71

Watching motivation 0.08 0.07 1.06 .290 -0.07 0.22

Interaction 0.10 0.11 0.94 .346 -0.11 0.31

Gender 0.33 0.21 1.56 .120 -0.09 0.74

Age 0.05 0.20 0.24 .810 -0.34 0.44

Marriage 0.10 0.22 0.47 .641 -0.33 0.53

Education -0.12 0.17 -0.70 .484 -0.46 0.22

Eating habit 0.36 0.21 1.69 .091 -0.06 0.77

Total time of Youtube Use 0.00 0.00 -0.94 .350 -0.00 0.00

Watching experience for the BJ 0.69 0.36 1.91 .057 -0.02 0.40

Favorable attitude toward the BJ 0.17 0.13 1.32 .187 -0.08 0.43

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2 change F df1 df2 p

Ad disclosure*Watching motivation .003 0.89 1 288 .346
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② 스트레스를 풀기 위해서

Model summary

R R2 MSE F df1 df2 p

.46 .21 2.43 6.89 11 288 .000

Model

coefficient SE t p LLCI ULCI

constant 2.68 1.06 2.52 .012 0.59 4.77

Ad Disclosure -0.52 0.47 -1.09 .275 -1.44 0.41

Watching motivation 0.08 0.07 1.08 .278 -0.06 0.22

Interaction 0.16 0.10 1.55 .122 -0.04 0.36

Gender 0.36 0.21 1.72 .087 -0.05 0.77

Age 0.06 0.20 0.29 .769 -0.33 0.45

Marriage 0.08 0.21 0.37 .711 -0.34 0.50

Education -0.15 0.17 -0.88 .377 -0.49 0.18

Eating habit 0.35 0.21 1.66 .098 -0.06 0.76

Total time of Youtube Use -0.00 0.00 -0.95 .343 -0.00 0.00

Watching experience for the BJ 0.70 0.36 1.95 .052 -0.01 1.40

Favorable attitude toward the BJ 0.14 0.13 1.09 .275 -0.11 0.40

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2 change F df1 df2 p

Ad disclosure*Watching motivation .007 2.41 1 288 .122
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③ 습관적으로

Model summary

R R2 MSE F df1 df2 p

.44 .19 2.48 6.13 11 .88 .000

Model

coefficient SE t p LLCI ULCI

constant 2.46 1.06 2.31 .022 0.36 4.55

Ad Disclosure -0.06 0.45 -0.14 .890 -0.95 0.82

Watching motivation 0.06 0.07 0.93 .353 -0.07 0.20

Interaction 0.06 0.10 0.59 .558 -0.14 0.25

Gender 0.31 0.21 1.46 .146 -0.11 0.72

Age 0.02 0.20 0.12 .906 -0.37 0.41

Marriage 0.11 0.22 0.48 .629 -0.32 0.53

Education -0.10 0.17 -0.60 .547 -0.44 0.23

Eating habit 0.37 0.21 1.77 .077 -0.04 0.79

Total time of Youtube Use -0.00 0.00 -0.88 .378 -0.00 0.00

Watching experience for the BJ 0.72 0.36 2.01 .046 0.01 1.44

Favorable attitude toward the BJ 0.17 0.13 1.32 .189 -0.08 0.43

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2 change F df1 df2 p

Ad disclosure*Watching motivation .001 0.34 1 288 .558
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④ 다른 사람의 추천이나 매체 호평 때문에

Model summary

R R2 MSE F df1 df2 p

.47 .22 2.39 7.42 11 288 .000

Model

coefficient SE t p LLCI ULCI

constant 2.87 1.05 2.73 .007 0.80 4.93

Ad Disclosure -0.69 0.42 -1.63 .104 -1.53 0.14

Watching motivation 0.07 0.07 0.95 .345 -0.07 0.20

Interaction 0.24 0.11 2.26 .025 0.03 0.45

Gender 0.38 0.21 1.81 .071 -0.03 0.78

Age 0.02 0.19 0.08 .938 -0.37 0.40

Marriage 0.07 0.21 0.31 .758 -0.35 0.48

Education -0.15 0.17 -0.91 .365 -0.49 0.18

Eating habit 0.34 0.21 1.63 .104 -0.07 0.75

Total time of Youtube Use -0.00 0.00 -0.87 .385 -0.00 0.00

Watching experience for the BJ 0.64 0.35 1.79 .074 -0.06 1.33

Favorable attitude toward the BJ 0.16 0.13 1.27 .205 -0.09 0.42

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2 change F df1 df2 p

Ad disclosure*Watching motivation .014 5.09 1 288 .025



76 한국언론학보 65권 3호 (2021년 6월)

⑤ 유익한 정보를 얻을 수 있기 떄문에

Model summary

R R2 MSE F df1 df2 p

.45 .20 2.46 6.47 11 288 .000

Model

coefficient SE t p LLCI ULCI

constant 2.88 1.04 2.77 .006 0.83 4.93

Ad Disclosure -0.61 0.44 -1.38 .170 -1.48 0.26

Watching motivation -0.00 0.07 -0.02 .984 -0.14 0.14

Interaction 0.21 0.10 2.01 .045 0.00 0.41

Gender 0.37 0.21 1.72 .087 -0.05 0.79

Age 0.02 0.20 0.12 .908 -0.37 0.41

Marriage 0.09 0.22 0.41 .679 -0.34 0.51

Education -0.11 0.17 -0.67 .503 -0.45 0.22

Eating habit 0.34 0.21 1.63 .105 -0.07 0.75

Total time of Youtube Use -0.00 0.00 -0.92 .358 -0.00 0.00

Watching experience for the BJ 0.69 0.36 1.93 .055 -0.01 1.40

Favorable attitude toward the BJ 0.17 0.13 1.27 .205 -0.09 0.42

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2 change F df1 df2 p

Ad disclosure*Watching motivation .011 4.04 1 288 .045
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⑥ 대리만족을 느낄 수 있어서

Model summary

R R2 MSE F df1 df2 p

.51 .26 2.28 9.04 11 288 .000

Model

coefficient SE t p LLCI ULCI

constant 2.39 1.03 2.32 .021 0.37 4.42

Ad Disclosure -0.98 0.50 -1.96 .051 -1.96 0.00

Watching motivation 0.15 0.07 2.16 .031 0.01 0.28

Interaction 0.25 0.10 2.51 .013 0.05 0.45

Gender 0.35 0.20 1.75 .082 -0.04 0.75

Age 0.07 0.19 0.37 .708 -0.30 0.44

Marriage 0.11 0.21 0.52 .606 -0.30 0.52

Education -0.16 0.17 -0.98 .327 -0.49 0.16

Eating habit 0.36 0.20 1.78 .076 -0.04 0.76

Total time of Youtube Use -0.00 0.00 -1.23 .219 -0.00 0.00

Watching experience for the BJ 0.48 0.35 1.38 .168 -0.21 1.17

Favorable attitude toward the BJ 0.16 0.13 1.27 .205 -0.09 0.40

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2 change F df1 df2 p

Ad disclosure*Watching motivation .016 6.32 1 288 .013
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⑦ 영상이 재미있어서

Model summary

R R2 MSE F df1 df2 p

.45 .20 2.44 6.73 11 288 .000

Model

coefficient SE t p LLCI ULCI

constant 2.38 1.07 2.23 .027 0.28 4.48

Ad Disclosure -0.20 0.53 -0.37 .711 -1.24 0.84

Watching motivation 0.12 0.08 1.57 .118 -0.03 0.27

Interaction 0.09 0.11 0.82 .412 -0.12 0.30

Gender 0.33 0.21 1.58 .114 -0.08 0.74

Age 0.09 0.20 0.45 .650 -0.30 0.48

Marriage 0.04 0.22 0.19 .848 -0.38 0.47

Education -0.12 0.17 -0.72 .473 -0.46 0.21

Eating habit 0.33 0.21 1.56 .120 -0.09 0.74

Total time of Youtube Use -0.00 0.00 -0.93 .354 -0.00 0.00

Watching experience for the BJ 0.74 0.36 2.07 .039 0.04 1.44

Favorable attitude toward the BJ 0.13 0.13 1.01 .312 -0.12 0.39

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2 change F df1 df2 p

Ad disclosure*Watching motivation .002 0.68 1 288 .412
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국문초록

먹방의 광고 고지 및 시청 동기가 식품 섭취 의도에 미치는 영향

안순태

(이화여자대학교 커뮤니케이션․미디어학부 교수)

이지윤

(이화여자대학교 커뮤니케이션․미디어학부 박사수료)

인플루언서나 유튜버 등이 금전적인 대가를 받고도 받지 않은 것처럼 가장하는 뒷광고 논란에 대해, 공정

거래위원회에서는 유료광고임을 표시하도록 하는 가이드라인을 제공하고 있다. 본 연구에서는 이러한 유

료 광고 표시, 즉 광고 고지가 먹방에서 나타날 때 광고 고지가 먹방 속 식품의 섭취 의도에 미치는 영향

을 살펴보고, 특히 먹방을 시청하는 동기에 따라 광고 고지의 효과가 달라지는지 탐색적으로 살펴보았다. 

총 329명의 성인들이 연구에 참여하였으며, 이들은 광고가 고지된 먹방과 광고가 고지되지 않은 먹방을 

시청하였다. 연구를 위하여 총 7가지의 시청 동기가 측정되었다: 1) 지루한 시간을 보내기 위해, 2) 스트

레스 해소를 위해, 3) 습관적으로, 4) 다른 사람의 추천이나 매체의 호평, 5) 유익한 정보를 얻기 위해, 

6) 대리만족을 위해, 7) 재미있어서. 연구 결과에 따르면 광고 고지는 실험 참여자들의 광고 인지를 향상

시키는 데 효과가 있는 것으로 나타났다. 따라서 공정거래위원회의 가이드라인에 따른 광고 고지는 시청

자의 입장에서 광고임을 인지하는 데 효과적일 것으로 기대된다. 또한 시청 동기의 측면에서, 7가지 시청 

동기 중 3가지의 시청 동기만 유효한 조절 효과를 갖는 것으로 나타났다: 다른 사람의 추천이나 매체의 

호평, 유익한 정보를 얻기 위해, 대리만족을 위해. 연구 결과에 따르면 3가지 시청 동기가 높은 사람은 광

고의 고지가 있을 때 먹방에 등장하는 식품에 대한 섭취 의도가 증가하는 것으로 나타났다. 이와 같은 시

청동기는 시청자가 목적 지향적인 시청을 하는지 또는 의례적인 시청을 하는지에 따라서 도구적 시청과 

의례적 시청으로 나눌 수 있는데, 이에 따르면 시청자가 도구적 시청을 통해 먹방을 보는 경우 광고 고지

와 식품 섭취 의도 사이에서 시청자의 시청 동기가 조절효과를 가져온다는 것을 알 수 있다. 본 연구는 유

튜브 등에 대해 처음으로 시작된 광고 고지의 효과를 살펴본 첫 시도라는 점에서 시의성을 가지며, 시청 

동기에 따라 먹방 시청자의 식품 섭취 의도가 세분화될 수 있다는 점을 발견했다는 점에서 의의를 가진다. 

핵심어 : 먹방, 광고고지, 시청동기


