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본 연구는 KT&G, 필립 모리스, British American Tobacco (BAT) 3개 담배 회사가 

1994년부터 2014년까지 20여 년간 국내 잡지에 게재한 궐련 담배 광고에서 함축적인

건강 정보나 경고문이 어떻게 어느 정도 제시되었는지 또한 이러한 제시 정도는 담배회

사와 저타르/레귤러 담배 사이에 차이가 있는지 양적 내용분석 연구 방법을 통해 검토하

였다. 주요 연구결과는 다음과 같다: (1) 전체 광고의 46.7%가 언어적 건강정보를 포함

하였으며, 전체 광고의 56%가 시각적 건강정보를 포함하고 있었다; (2) 전체 광고의

약 4분의 3이 광고 크기의 5% 미만으로 경고문을 포함하고 있었으며, 광고의 거의 전부

(99.3%)가 경고문을 주목도가 떨어지는 하단에 배치하고 있었다; (3) BAT의 담배 광고

는 언어적 건강정보를 가장 많이 제시한 반면, 필립 모리스 담배 광고는 시각적 건강정

보를 가장 많이 제시하고 있었다; (4) 저타르 담배 광고는 레귤러 담배 광고에 비해 

언어적 건강정보를 더 많이 제시하는 경향이 있었고, 더 많은 광고에서 경고문구를 5%

미만으로 제시했다. 본 연구는 국내에서도 담배광고가 오랫동안 흡연의 위험을 약화하

는 기법을 사용하였다는 점을 입증하였다. 본 연구결과는 다른 전자 담배 등 신종 광고

나 진열 광고를 규제하는 법안을 마련하고 담배회사의 소송에서 표시상의 책임에 대한

과학적 근거로 활용할 수 있다. 
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Ⅰ. 서론

1. 연구 배경과 목적 

담배 광고는 오랫동안 담배 제품을 마케팅하는 핵심적인 소통 수단이었다. 흡연자에

게 건강에 대한 환상을 심어주고 흡연 습관에 대한 신념과 확신을 주며, 아직 흡연을 

시작하지 않았지만 잠재 고객인 청소년에게는 흡연을 열망하는 이미지를 부각해 왔다

(US Department of Health and Human Services, 1994; Paek, Yoon, Lee, Ahn, & 

Reid, 2013). 이러한 담배광고에 노출된 사람들은 흡연이나 담배 회사, 담배 제품에 

호감을 갖게 되고 비흡연자는 흡연을 시작하며 흡연자는 흡연을 지속하게 하는데 기여

했다는 과학적 증거도 충분히 축적되었다(e.g., Paek, 2008a; Shadel & Tharp-Taylor, 

2009; Wakefield, Flay, Nichter, & Giovino, 2003; 조형오, 2005). 이에 세계보건 기구

(WHO)는 담배 규제 기본 협약 (FCTC) 제 13조를 통해 비준 국가들이 판촉, 후원 등을 

포함한 직간접적인 담배 광고를 포괄적으로 금지하도록 규정하고 있다. FCTC 비준국인 

우리나라는 현재 공중파 라디오나 텔레비전, 인터넷을 통한 광고를 금지하고, 인쇄매체

에 의한 광고는 제한적으로 허용하고 있다(김성수, 2018). 특히 잡지광고의 경우 품종 

군별(브랜드별)로 연간 10회 이내에서 1회당 2쪽 이내로 광고를 허용하며, 여성 또는 

청소년을 대상으로 하는 잡지에서 광고를 금지하고 있다. 그러나 2014년에 발간된 잡지 

12종에 게재된 담배 광고 현황을 조사한 결과에 따르면 담배 광고 게재 수는 이러한 

허용 기준을 초과하였으며, 담배회사는 기사형, 증언식, 화보형 등 간접적인 광고를 게

재함으로써 법망을 피하는 것으로 나타났다(KASH 웹진, 2015.7). 이러한 불법적인 광

고 게재는 역설적으로 담배회사가 그만큼 광고의 효과를 포기할 수 없음을 뜻한다. 또한 

TV나 잡지 등 매스 미디어를 통한 광고가 규제되자 기존의 광고기법들은 현재 규제대상

이 아닌 진열광고, 담뱃갑 포장, 그리고 전자담배 등 다른 신종 담배에 유사하게 활용되

고 있다. 

담배 광고가 어떻게 흡연과 담배 제품에 대한 인식, 태도, 행동에 영향을 주는지를 

살피기 위해 담배 광고의 내용을 과학적이고 체계적으로 분석하는 연구가 해외에서는 

다수 진행되었다(King, Reid, Moon, & Ringold, 1991; Paek et al., 2010, 2013; Pollay 

et al., 1996; Ribisl, Lee, Henriksen, & Haladjian, 2003). 이러한 연구를 통해 담배 
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광고는 흡연에 대한 인식을 약화하는 여러 기법을 사용함으로써 사람들의 위험인식을 

저감하는데 기여했다는 것이 밝혀졌다(Cohen, 1992; Kropp & Harpern-Felsher, 

2004). 특히 흡연이 건강에 유익하다고는 할 수 없지만, 덜 해로운 것으로 인식하게 

하는 함축적 건강정보(implicit health information)로써 마일드, 라이트, 소프트 등의 

언어나 자연 이미지, 스포츠 등의 역동적인 이미지가 담배 광고에 빈번하게 제시되었다

는 연구가 해외에서는 충분히 보고되었다(Altman, Slater, Albright, & Maccoby, 1987; 

Anderson, DeWhirst, & Ling, 2006; Cohen, 1996; Kozlowski, 2000; Paek et al., 

2010). 그럼에도 국내에서는 체계적으로 담배 광고의 내용을 분석한 연구가 전무한 실

정이다. 이러한 함축적 건강정보 뿐 아니라 저타르 담배 역시 사람들의 위험 인식을 

오도한다는 증거가 충분한 상황에서 특히 저타르 담배의 시장 점유율이 다른 나라보다 

높은 국내의 경우 실제로 저타르 담배가 어느 정도 광고 되었고, 시각적이고 언어적인 

건강 정보를 레귤러 담배와 비교해 어느 정도 광고에 포함하고 있는지를 살피는 것도 

중요한 일이라 하겠다. 

한편, 흡연에 대한 건강위험이 과학적으로 입증되면서 흡연에 대한 위험을 분명하고 

정확하게 알리는 것은 담배 회사의 책임이자 법적인 의무다. 세계보건기구에서는 FCTC

에 비준한 나라들의 협약 이행을 돕기 위하여 2008년에 ‘MPOWER’라는 실행전략을 

제시하였는데, 이중 W에 해당하는 내용이 흡연의 위험에 대한 경고(Warn about the 

dangers of smoking)로, 담뱃갑은 물론이고 담배 제품을 홍보하는 어떤 내용에도 담배

의 위해성을 경고하는 경고문(그림 혹은 문구)을 효과적으로 넣는 전략을 강조하고 있

다. 그렇다면 이러한 경고문이 담배 광고에는 어떻게 제시되고 있는지를 살피는 것은 

중요한 이슈다. 해외는 물론이고 국내에서도 지속적으로 진행되고 있는 담배 소송은 

흡연으로 인한 조기 사망에 대한 담배회사의 법적 책임을 묻는 것인데, 이러한 소송의 

핵심 쟁점 중 하나는 담배회사가 담배가 유해하다는 사실을 명시하였는지를 묻는 ‘표시

상의 책임’이다. 이러한 표시상의 책임은 담배 광고에서 어떠한 광고기법과 정보가 포함

되어 위험에 대한 인식을 약화했으며, 흡연에 대한 위험 경고는 충분히 제시되었는지 

살펴봄으로써 과학적 증거를 확보할 수 있을 것이다. 

따라서 본 연구의 목적은 광고의 내용에서 흡연의 위험을 약화하는 기법을 어떻게 

어느 정도 사용했는지를 살펴보는 것이다. 이를 위해 1994년부터 2014년까지 국내 잡

지에 게재된 3개의 담배회사 (KT&G, 필립 모리스, British American Tobacco (BAT))의 
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잡지 광고를 체계적으로 분석하였다.  

2. 문헌 연구 

가. 담배 광고의 역할과 영향의 이론적 배경: 사회 인지 이론

광고는 미디어를 구입해서 제품이나 서비스의 메시지를 전달하고 제품 혹은 브랜드의 

이미지를 제고함으로써 궁극적으로 제품 구매를 유도하려는 목적으로 시행하는 마케팅 

커뮤니케이션이다. 이러한 목적 자체가 문제될 것은 아니나, 광고하는 제품이 국민의 

건강을 해치는 담배일 때는 보건 차원에서 심각한 위협이 된다. 역사적으로 담배 광고의 

영향력은 해외에서 충분히 입증된 바 있다(National Center for Chronic Disease 

Prevention and Health Promotion (US), 2012; Paek, 2008b). 미국의 경우 남성적이고 

강한 이미지를 구축한 말보로 광고는 2005년 말보로를 브랜드 가치 21조 달러로 세계

적인 브랜드 10위권으로 올리는데 기여했다(Businessweek, 2006). 낙타를 의인화한 카

멜 담배의 조 아저씨 (Old Joe)는 친근한 이미지의 브랜드 이미지를 성공적으로 구축하

고 이를 구매와 연결한 사례로 알려져 있다. 미국의 3-6살 어린이를 대상으로 한 연구에 

따르면 아이들은 카멜의 조 아저씨를 미키마우스 만큼 잘 기억하고 있었으며 담배와의 

연관성을 분명히 알고 있었다(Fisher et al., 1991). 조 카멜 캠페인은 성인보다 미성년자 

사이에서 더 강한 영향력을 발휘했는데(DiFranza et al., 1991), 이에 대한 간접적인 

증거로 청소년 담배 시장에서 카멜의 점유율은 1998년 전에 1%미만이었다가 조 카멜 

캠페인을 진행한 이후 1993년까지 13% 이상 증가했다(Calfee, 2000). 물론 시장점유율 

변화 등 경제적 관점에서 보는 담배광고의 효과는 그 인과관계를 명확히 할 수 없다(조

형오, 2005). 사회문화적, 제도적 요인과 담배시장의 변화나 마케팅 활동 등 다른 요인

이 함께 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 그러나 인지적 관점에서 담배광고의 효과는 

사람들의 흡연 관련 인지, 신념, 태도, 행동에 모두 영향을 준다고 알려져 있다. 특히 

미성년자들이 흡연을 미화하는데 영향을 주고, 흡연과 연관된 사회적 이미지나 친흡연 

규범을 조성하며 흡연의 건강함을 오도하는 효과가 있다(Paek, 2008a; Romer, & 

Jamieson, 2001; Shadel & Tharp-Taylor, 2009; 조형오, 2005). 이러한 담배 광고의 

효과는 사회 인지 이론(Bandura, 1986, 2009)으로 설명될 수 있다. 
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사회 인지 이론은 사람들의 행동은 주변의 환경에 의해 영향을 받고 또 그 환경에 

다시 영향을 준다는 상호적 결정주의(reciprocal determinism)에 입각한다. 사회 인지 

이론은 보건 분야에서는 자기 효능감이나 결과기대 등 건강행동을 예측하는 주요 변수

의 이론적 근원으로 더 잘 알려져 있지만, 커뮤니케이션 학문 분야에서는 미디어를 통해 

제시되는 상징적 소통을 대리 학습함으로써 제시된 이미지나 메시지를 내화하고 모방하

게 되는 이론적 기제로 사용되었다(Bandura, 2009). 즉 폭력적인 영화나 흡연, 폭음 

등 반사회적인 이미지가 반영되는 미디어 내용물을 규제하는 것은 사회 인지 이론에서 

설명하는 대리 학습 및 모방을 우려하는 이유다. 특히 이러한 대리 학습과 모델링은 

아직 인격이나 습관이 충분히 고착되지 않고, 주변 환경에 민감한 청소년들에게 더 극명

히 나타나는데 영화나 잡지광고, 옥외광고나 인터넷 등 여러 미디어를 통해 흡연이나 

흡연자의 이미지가 멋지고 사교적이며 섹시하게 보이는 긍적적인 이미지를 관찰하고 

쉽게 영향을 받게 된다(Ribisl, Lee, Henriksen, & Haladjian, 2003; Sargent et al., 

2002; Schooler, Basil, & Altman, 1996). 이러한 미디어속의 멋진 흡연자의 이미지는 

청소년들에게는 일상에서 또래나 다른 사람들이 흡연을 하는 것보다 더 현저하게 각인

된다고 한다(Reichert & Carpenter, 2004). 이에 따라 역사적으로 매우 오랫동안 집행되

어온 잡지 담배 광고를 장기적으로 내용분석한 연구(King, Reid, Moon, & Ringold, 

1991; Paek et al., 2010, 2013; Pollay et al., 1996), 옥외광고에서 나타난 담배 광고 

내용분석 연구(Schooler et al., 1996), 유튜브를 통해 담배를 성적 도구화(sexual fetish)

하는 비디오를 내용 분석한 연구(Kim, Paek, & Lynn, 2010), 전자 담배를 흡연하는 

유튜브 비디오의 내용분석 연구(Paek, Kim, Hove, & Huh, 2014), 미국 헐리우드 영화

에서 흡연장면을 내용분석한 연구(Sargent et al., 2002) 등에서는 사회 인지 이론을 

이론적 배경으로 제시하고, 담배 광고나 흡연 비디오에서 특히 청소년들에 미치는 영향

을 우려하는 차원에서 연구 결과를 바탕으로 정책적 규제를 제안한 바 있다. 

이러한 사회 인지 이론을 이론적 배경으로 본 연구는 특히 잡지의 담배 광고에서 

흡연의 위험을 약화하는 정보를 제공하거나 충분한 경고를 제시하지 않음으로써 사람들

이 흡연을 실제보다 덜 위험하다고 지각하게 하는 광고 기법을 살펴보고자 한다. 
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나. 흡연에 대한 위험인식을 약화하는 담배 광고기법

1) 함축적 건강 정보(Implicit Health Information)

담배광고는 문구와 이미지, 그리고 광고에서 제시된 담뱃갑을 통해 소비자들에게 건

강을 함축하는 정보를 제공한다고 알려져 있다(Anderson et al., 2006; Cohen, 1996; 

Kozlowski, 2000; Paek et al., 2010). 함축적인 건강정보는 담배 제품의 본질상 “건강하

다”고 직접적으로 말할 수는 없지만 직간접적으로 “덜 해롭다”는 인식을 심어주는 정보

를 말한다(Paek et al., 2010). 이러한 함축적 건강 정보는 언어적 건강 정보와 시각적 

건강정보로 나누어진다. 언어적 건강정보는 담뱃갑이 주인공으로 나오는 광고는 물론 

광고 카피를 통해 마일드, 라이트, 소프트, 내추럴, 부드러운, 무첨가 등의 표현을 사용하

여 전달하는 정보다. 1954년부터 2003년까지의 미국 담배 광고를 내용 분석한 백 외 

(Paek et al., 2010)의 연구에서는 특히 주관적이고 인상적(impressionistic)인 언어적 

건강주장(예: 소프트, 마일드, 내추럴)이 제품과 관련된 사실적 건강 주장(예: 저타르, 

100% 담배, 무첨가)보다 더 많이 등장했다고 보고했다. 

한편 시각적 건강정보는 깨끗한 자연 환경이나 역동적인 모습, 스포츠 등 다양한 이미

지를 통해 전달된다. 폴레이(Pollay, 1991)는 미국과 캐나다의 담배 광고를 장기간 분석

한 결과 건강이나 안전을 주장하는 기법이 언어를 사용하는 기법에서 시각적인 기법으

로 옮겨갔다고 주장했다. 또한 캐나다의 담배 광고 394편을 내용 분석한 결과, 제품에 

대한 정보는 매우 한정된 반면, 제품과 건강함, 라이프 스타일과의 연관성이 잘 제시되

어 있었으며, 자연 환경에서 활발하고 역동적인 모습이 잘 묘사되어 있었다. 분석 대상 

광고 중 68% 이상이 산악, 사이클링, 스키잉, 카누잉, 윈드서핑 등 역동적이고 건강한 

이미지를 한 개 이상 표현하고 있었다. 이미지들은 더 커지고, 고품질의 사진과 다양하

고 화려한 색채를 사용하는 방향으로 변화했다는 연구도 있다(King et al., 1991). 특히 

젊은 층을 대상으로 하는 담배광고에서는 멋지고 인기 있으며 사교적인 모습을 묘사하

는 흡연의 이미지가 활용되었다(Altman et al., 1987).

이렇듯 담배 광고에 제시된 함축적 건강정보는 사람들이 흡연의 위험을 저평가하게 

하고 담배나 흡연, 흡연자에 대한 소비자의 인식, 신념, 태도에 영향을 미친다(Cohen, 

1992; Kropp & Harpern-Felsher, 2004). 
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2) 저타르 담배 광고 

흡연자들이 기계측정치의 타르양이 3mg 이하의 담배를 칭하는 저타르 담배에 대해 

흡연의 위험인식을 저평가한다는 점은 우리나라를 비롯하여(백혜진, 2017), 세계 여러 

곳에서 연구를 통해 잘 알려져 있다(Cummings et al., 2004; Elton-Marshall et al., 

2010; Kropp & Halpern-Felsher, 2004). 저평가된 위험인식은 담배 구매와 흡연에 영

향을 주고, 금연에 대한 의지를 약화시킨다고 한다(Etter, Kozlowski, & Perneger, 

2003). 따라서  전 세계적으로 저타르 담배 마케팅을 규제하고 있는 상황이다. 

특히 국내 담배 시장은 저타르 담배의 시장점유율이 다른 나라에 비해 매우 높은 

편이다. 2003년 KT&G가 더 원(The One) 블루 1mg을 시장에 내놓은 이래, 자사의 

70가지 담배 제품 중 34가지가 1mg 이하의 초저타르 제품으로 구성되어 있을 정도다. 

또한 KT&G의 저타르 담배 시장점유율은 매년 증가세를 보여 2011년에는 40.9%였던 

것이 2015년에는 49.2%를 차지하였다(연합뉴스, 2016.5.25). 대표적인 외국 담배회사

인 필립모리스 역시 2013년부터 초저타르 시장을 공략하는 마케팅을 시작했다(김세형, 

2013.9.26). 이렇듯 저타르 담배의 인기와 함께 저타르 담배가 흡연에 대한 위험인식을 

오도한다는 연구 결과를 바탕으로 국내에서도 2014년 담배사업법 시행령을 개정하여 

“라이트”, “마일드”, “저타르”, “순(純)” 등 위험인식을 오도하는 문구나 상표, 형상, 표시 

등을 금지하는 내용을 포함하였고, 2015년 1월 22일부터 시행하도록 하였다. 그러나 

상기 단어들을 제외한 “쿨”, “프레쏘”, “하이브리드”, “아이스”, “쉐이크”, “프로스트” 등

의 용어나 푸른 색, 흰 색, 실버 등 건강하고 연한 이미지, 색깔, 디자인 등은 물론이고 

“깔끔함이 상쾌함으로”, “산소강화필터”, “대나무 활성숯 필터”, “상쾌하게 체인지업” 등

과 같이 건강을 함축하는 정보(Paek et al., 2010)가 담뱃갑에 여전히 포함되어 있다. 

그렇다면 이러한 건강을 함축하는 정보는 담뱃갑 뿐만 아니라 저타르 담배에 대한 광고

에도 포함되었을 가능성이 있을 뿐 아니라 레귤러 담배에 비해 함축적인 건강 정보를 

더 적극적으로 제시함으로써 흡연의 폐해에 대한 경고를 약화하였을 가능성도 있다. 

이는 실증적인 연구문제로 본 연구에서 탐구하고자 한다.

3) 담배 광고 속 경고문

담배 마케팅 및 광고에 대한 비판과 규제, 그리고 소송을 통해 법적 책임에 직면하고 
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있는 담배회사들은 담배 광고를 통해 법에서 정한 경고를 충실히 이행했으며, 경고 문구

는 소비자들에게 건강상 위험을 알리기에 충분하므로 표시상 결함에 아무런 책임이 없

다고 주장한다. 그러나 경고그림에 비해 경고문구는 미국의 권위 있는 기관인 의학연구

소(National Academy of Medicine)에서 무용지물이라고 선언했을 정도로 흡연자들의 

주목을 받지 못했다(백혜진, 2018). 또한 담배 광고에서는 경고문을 집행할 법적인 의무

가 있지만 어느 정도 크기로 포함되어야 하는지는 법에서 규정한 바 없기 때문에 거의 

보이지 않을 정도로 작게 포함되어 있어 주목도가 떨어진다고 알려져 있다. 예를 들어 

미국에서 청소년을 대상으로 한 시선추적 연구에 따르면 연구에 참여한 61명의 청소년 

중 광고를 본 총 시간 중 8% 정도만 경고그림에 시선을 두었으며 이 들 중 43.6%는 

경고문에 전혀 시선을 두지 않았다(Fisher, Richards, Berman, & Krugman, 1989). 광

고를 본 후 경고문을 기억하는지를 묻는 질문에도 광고를 보지 않은 통제 집단과 회상

(recall) 정도만 차이가 있었다. 이러한 결과를 바탕으로 연구자들은 담배 광고에 실린 

경고문은 담배 광고가 만들어내는 흡연에 대한 여러 긍정적인 약속을 반박하는데 거의 

효과를 보지 못할 것이라고 주장했다.

따라서 담뱃갑에 경고문구 대신 경고그림을 부착하는 것은 세계적인 추세다. 우리나

라 역시 2016년 12월부터 담뱃갑에 경고그림을 부착하고 있다. 담뱃갑 경고그림을 제정

하는 과정에서 경고문(그림 + 문구)은 하단에 비해 상단에 부착하는 것이 주목도가 더 

높다는 과학적 증거(Hammond, 2011; 양유선, 2016)를 바탕으로 경고문의 위치가 제

정된 바 있다. 그렇다면 담배회사가 자사의 담배 광고에 경고 문구를 어느 위치에 어떤 

크기로 삽입했느냐를 체계적으로 검토하는 것은 소비자들에게 흡연의 위험을 경고하는

데 있어 어느 정도 진정성이 있었는지를 판단할 수 있는 유용한 정보가 될 수 있다. 

따라서 본 연구는 20년간 잡지에 실린 담배 광고에서 법적 의무사항인 경고 문구가 

어떻게 제시되어 왔는지 검토하고자 한다. 

위에서 제시한 이론적 배경과 문헌 연구를 바탕으로 본 연구는 흡연의 위험인식을 

약화하는 기법을 검토하기 위해 함축적인 건강정보와 경고문 배치에 관련된 연구문제를 

다음과 같이 제시하였다. 

연구문제1: 담배 광고는 함축적인 건강 정보를 (1) 언어적, (2) 시각적으로 어느 정도 

제시하고 있는가? 
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연구문제2: 담배 광고의 경고문은 (1) 크기가 어느 정도이며 (2) 어디에 위치하고 

있는가? 

또한 함축적인 건강 주장이나 경고문 제시에 있어 주요 담배 회사별로 차이가 있는지, 

또 저타르 담배와 레귤러 담배 광고 사이에 차이가 있는지도 함께 살펴보고자 한다. 

구체적인 연구문제는 아래와 같다.

연구문제3: 담배광고에 제시된 함축적인 건강정보와 경고문 제시방법은 담배 회사 

간에 차이가 있는가? 

연구문제4: 담배광고에 제시된 함축적인 건강정보와 경고문 제시방법은 저타르/레귤

러 담배 제품 간에 차이가 있는가? 

Ⅱ. 연구방법 

1. 연구 자료

1994년부터 2014년까지 약 20년간 국내 잡지에 집행된 담배 광고 중 담배소송에 

관계된 3개의 주요 담배 회사, 즉 KT&G, 필립모리스, British American Tobacco (BAT)

의 광고 총 1128를 국민보험공단에서 제공받아 분석하였다.1) 이렇듯 담배소송을 위해 

준비된 자료를 바탕으로 광고를 내용분석한 연구는 해외에서도 종종 찾아볼 수 있는데, 

이는 법적 과정에서 증거자료로 활용하기 위해 체계적으로 수집한 자료이기 때문이다

(예: Paek et al., 2010). 분석단위는 1쪽 이상의 광고였다. 총 1,128개의 광고 중 중복되

는 광고는 제외하여 최종 분석에 사용된 광고는 총 967개였다.

1) 국민보험공단에서 수집한 자료를 CD형태로 받았으나 본 연구의 내용은 전적으로 저자의 책임이며 
국민보험공단의 공식적인 의견을 대표하지 않음을 밝힘. 
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2. 분석 유목과 분석 절차

분석 유목과 그 조작적 정의를 정리한 코딩 스킴은 해외의 선행연구에서 사용된 것

(Paek et al., 2010)을 바탕으로 초안이 작성되었다. 이 코딩 스킴에는 잡지 유형, 광고 

집행연도와 월, 담배 회사, 광고 유형, 광고 소구(정보 대 이미지)등 기본적인 항목을 

포함하여 본 연구의 연구문제와 관련된 함축적 건강정보(언어적, 시각적) 및 담배 경고

문의 위치와 크기가 포함되어 있다. 구체적인 코딩 범주의 조작적 정의는 <표 1>에 

제시되어 있다. 

분석 절차는 사회과학 연구방법에서 양적 내용분석 연구의 절차를 충실히 따랐다

(Wimmer & Dominick, 2005). 구체적으로 연구문제를 알지 못하되 내용분석 연구 방

법에 익숙한 대학원생 2명이 3차례의 사전 코딩 절차를 통해 코딩 스킴의 문제점이나 

조작적 정의를 수정 보완하였다. 이 후 제 1코더는 표본 전체를, 제 2코더는 체계적 

무작위 표집을 통해 선정된 193개(약 20%)의 표본을 코딩하였다. 이는 코더간 신뢰도

를 구하기 위해 제 2코더가 코딩하는 표본은 전체 표본의 최소한 10%, 혹은 50개 이상

이어야 한다는 내용분석 연구방법론 분야에서의 일반적 지침에 근거한 것이다

(Neuendorf, 2002; Wimmer & Dominick, 2005). 크리펜도르프 알파(Krippendorf's 

alpha) 코더간 신뢰도 계수를 계산한 결과 평균은 .90이었으며, 최소 .80(함축적 건강정

보 언어적 유무), 최대 .97(잡지 유형)로 만족할만한 수준이었다(Lombard, Snyder- 

Duch, & Bracken, 2002). 분석 유목별 코더간 신뢰도는 <표 1>에 제시되어 있다. 마지

막으로 코더 간 일치하지 않은 분석 유목에 대해서는 논의를 통해 합의를 거쳐 분석에 

사용할 최종 데이터를 정리하였다.



흡연의 위험 인식을 약화하는 담배 광고 기법: 

국내 잡지에 게재된 담배 광고 내용분석 연구, 1994-2014

509

표 1. 분석 유목별 조작적 정의와 코더간 신뢰도
 

분석 유목 조작적 정의 요약
Krippendorff’s 

alpha

광고유형 1 = 제품광고, 2 = 기업광고, 3 = PR기사, 88 = 기타 .94

잡지 유형 

1 = 시사·경제지, 2 = 취미오락·여행·레포츠지, 3 =
교양·생활정보지, 4 = 문화·예술지, 5 = 과학·산업기술 정보지, 6 =
성인대중지, 7 = 교육·학술연구지, 8 = 건강의료지, 9 = 종교지, 10
= 만화지, 88 = 기타

.97

담배 타르양 ______mg, 88: 수치 없음, 99: 알 수 없음 .96

함축적 건강정보 
(언어적)

0 = 없다(하위 코딩 중단), 1 = 있다 .80

마일드, 연한: 0 = 없다, 1 = 있다 .85 

내추럴, 천연의, 자연의: 0 = 없다, 1= 있다 .92 

소프트, 젠틀: 0 = 없다, 1 = 있다 .94 

low-tar, 저타르: 0 = 없다, 1 = 있다 .95 

calm, 잔잔한, 여유: 0 = 없다, 1 = 있다 .92 

부드러운(smooth), ultra smooth : 0 = 없다, 1 = 있다 .92 

무첨가, 무방부제: 0 = 없다, 1 = 있다 .96 

프레쉬, 신선한, 상쾌한: 0 = 없다, 1 = 있다 .95 

라이트, 울트라 라이트, 가벼운: 0 = 없다, 1 = 있다 .82 

100% 담배: 0 = 없다, 1 = 있다 .92 

필터강조(첨단기술, 필터공법) : 0= 없다, 1= 있다 .94 

쿨한, 멋진: 0 = 없다, 1 = 있다 .95 

깔끔함, 깨끗함: 0 = 없다, 1 = 있다 .90 

함축적 건강정보 
(시각적)

0 = 시각적 건강 정보 없음, 1 = 자연, 야외 이미지, 2 = 식물 등 
실내 자연 이미지, 3 = 야외 활동 및 스포츠, 역동적 이미지, 4 =
야외와 실내의 자연 이미지 모두, 88 = 기타:______________, 
99 = 알 수 없음

.83

광고소구 1 = 정보 중심, 2 = 이미지 중심, 3 = 정보와 이미지가 반반 .88

경고문구크기
1 = 5% 미만, 2 = 5 - 10% 미만, 3 = 10 - 20%, 4 = 20 - 30%, 5
= 30% - 40%, 6 = 40% 이상

.81

경고문구위치

1 2 3

4 5 6

7 8 9

10 = 상단 전체 (1, 2, 3)
11 = 상단 왼쪽 (1, 2)
12 = 상단 오른쪽 (2, 3)

13 = 중앙 전체 (4, 5, 6)
14 = 중앙 왼쪽 (4, 5)
15 = 중앙 오른쪽 (5, 6)
16 = 하단 전체 (7, 8, 9)
17 = 하단 왼쪽 (7, 8)
18 = 하단 오른쪽 (8, 9)

.84

주: 잡지 유형은 한국언론재단(2006)을 참고로 분류하였음. 언어적 건강정보는 해외 연구를 바탕으로 
초안을 작성하고, 파일럿 코딩을 거치는 과정에서 언어적 표현이 수정 보완됨. 
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Ⅲ. 연구결과

1. 기술 분석

본 연구 문제를 탐구하기에 앞서 담배회사별 연도별 광고수와 광고 유형, 광고속의 

담배 유형(타르양)등을 기술 분석을 통해 검토하였다. <표 2>에 제시된 바와 같이 광고

유형 분류에서 담배 제품의 광고는 전체 표본 967개 중 85.6%(N=828)였으며 PR 기사

가 10.3%(N=100), 기업광고가 3.8%(N=37), 기타(판매업소 및 판매가격 공고)가 

0.2%(N=2)였다. 이 중 KT&G사의 담배광고가 456개(47.2%)로 가장 많았고, 필립 모

리스사의 광고가 319개(33%), BAT사의 광고가 192개(19.9%) 순이었다. 연구문제 탐

구를 위한 분석에서는 제품 광고만을 연구문제 탐구를 위한 분석에 사용하였다. 제품 

광고 중 광고 소구는 정보중심 소구에 비해 이미지 중심 소구가 압도적으로 많았다

(77.4%). 또한 제품 광고 중 저타르 담배(타르 수치가 3mg 이하)인지, 레귤러 담배인지

를 확인할 수 있는 광고는 전체의 63.1%% (N=610)개였으며 이 중 저타르 담배는 

49.8%(N=304)를 차지했다. 특히 저타르 담배는 2000년 까지는 거의 없다가 그 이후부

터 폭발적으로 증가해 2005년(N=93)에 고점을 찍었다([그림 1] 참조). 

표 2. 기술분석
 

구분 %(빈도)

광고유형 100.0(967)

제품광고 85.6(828)

PR기사 10.3(100)

기업광고 3.8(37)

기타 0.2(2)

광고소구 100.0(828)

이미지중심 소구 77.4(641)

정보중심 소구 22.6(187)

담배유형(타르수치) 100.0(610)

3mg 이상 레귤러 50.2(306)

3mg 이하 저타르 49.8(304)

주: 광고 소구는 제품 광고 (N=828)대상으로 코딩함. 담배 유형의 경우 수치 없음= 전체 제품 광고 
중 214개(22.1%)와 알수 없음 = 3개(0.3%)를 제외하고 코딩된 타르 수치를 3mg 이하와 이상으로 
재코딩함. 
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그림 1. 20년간 연도별 저타르와 레귤러 담배의 광고 수

2. 담배 광고 속의 함축적 건강정보와 경고문  

<연구문제 1>은 담배 광고에서 언어적, 시각적으로 함축적인 건강정보가 어느 정도 

제시되었는지를 탐구하고자 하였다. <표 3>에 제시된 바와 같이 전체 광고의 46.7%가 

언어적 건강정보를 포함하였으며, 구체적으로 라이트/울트라 라이트, 부드러운, 마일드 

등의 표현 순으로 많이 사용되었다. 또한 전체 광고의 44%만이 시각적 건강정보를 포함

하지 않았으며, 시각적 건강정보가 포함된 56%의 광고 중 자연과 야외 이미지가 30.2%

로 반 이상을 차지하였다. 

<연구문제 2>는 담배 광고에 포함된 경고문의 크기와 위치를 탐구하고자 하였다. 

기술 분석 결과는 <표 4>에 제시되어 있다. 경고문 크기는 전체 광고의 약 74%가 광고 

크기의 5%미만이었으며 10%이상은 8.6%에 그쳤다. 이 중 경고문을 포함하지 않은 

담배 광고도 한 편 발견되었다. 또한 광고의 거의 전부(99.3%)가 하단에 경고문을 배치

하고 있었다. 
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표 3. 함축적 건강 정보
 

구분 %(빈도)

언어적 건강 정보

없음 53.3(441)

있음 (아래 항목에 대해 중복 코딩 가능)* 46.7(387)

라이트, 울트라 라이트, 가벼운 44.4(172)

부드러운(smooth), ultra smooth 30.0(116)

마일드, 연한 18.1(70)

필터강조(첨단기술, 필터공법) 16.0(62)

깔끔함, 깨끗함 11.1(43)

프레쉬, 신선한, 상쾌한 9.8(38)

저타르 7.0(27)

소프트, gentle 3.6(14)

100% 담배 3.4(13)

쿨한, 멋진 3.4(13)

잔잔한, 조용한, 여유 2.8(11)

내추럴, 천연의, 자연의 2.3(9)

무첨가, 무방부제 0.0(0)

시각적 건강 정보 100.0(828)

시각적 건강 정보 없음 44.0(364)

자연, 야외 이미지 30.2(250)

식물 등 실내 자연 이미지 14.9(123)

야외와 실내의 자연 이미지 모두 6.3(52)

야외 활동 및 스포츠, 역동적 이미지 4.3(36)

기타** 0.4(3)

주: * 여기 포함된 언어적 건강정보 항목 외에 ‘숯, 대나무 활성숯, 참숯, 황토’ 등의 표현이 총 19개, 
‘순수’라는 표현이 2개, 편안함이 3개의 광고에서 제시됨.  

   ** 여기서 기타는 야외와 실내의 자연 이미지 뿐 아니라 야외 활동, 스포츠, 역동적 이미지가 모두 
포함된 경우임. 
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표 4. 경고문 위치와 크기
 

구분 %(빈도)

경고문 위치 100.0(828)

하단 99.3(822)

중앙 0.4(3)

상단 0.2(2)

없음 0.1(1)

경고문 크기 100.0(828)

5% 미만 73.9(612)

5 - 10% 미만 17.4(144)

10 - 20% 미만 8.6(71)

없음 0.1(1)

주: 경고문 위치는 총 18가지로 코딩된 것을 상, 중, 하단으로 재코딩함.

3. 담배 회사와 담배 유형별 광고 속의 함축적 건강정보와 경고문 

제시 방법의 차이

<연구문제 3>은 담배광고에 제시된 함축적인 건강정보와 경고문 제시 방법은 담배 

회사 간에 차이가 있는지를 탐구하고자 하였다. 교차 분석과 카이제곱 통계 분석 결과는 

<표 5>에 제시되어 있다. 경고문 위치는 담배 광고의 거의 전부(99.3%) 가 하단에 위치

되어 있어 교차분석의 의미가 없으며, 분석 결과 역시 통계적으로 유의미하지 않아 경고

문 크기만을 표에서 제시하였다. 연구 결과 담배광고에 제시된 함축적인 건강주장과 

경고문 크기는 담배 제품 회사에 따라 차이가 있었으며, 이 차이는 통계적으로 유의미했

다. 담배 유형의 경우 필립모리스가 다른 두 회사에 비해 저타르 담배를 더 많이 광고

(61.9%)하는 경향이 있었다. KT&G 역시 전체 광고의 절반에 가깝게(48.2%) 저타르 

담배를 광고했다. 함축적 건강정보의 경우 BAT의 광고가 다른 회사에 비해 언어적 건강

정보를 자사의 제품 광고에 더 많이 제시하는 경향이 있었으며(63.3%), 필립모리스는 

시각적 건강정보를 타사에 비해 더 많이 제시하는 경향(66.9%)이 있었다. 광고 소구 

역시 이미지 중심인 광고가 대다수인 가운데 필립 모리스와 KT&G의 제품 광고에서 

특히 이미지 중심 광고가 각각 88.3%와 75.6%로 많았다. 경고문 크기는 전반적으로 
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광고 크기의 5% 미만인 경우가 대다수인 가운데 필립 모리스는 자사 제품 광고 전체 

중 96.3%에서 담배 광고 경고문의 크기가 5% 미만이었다. 

표 5. 담배회사 간에 저타르 담배 광고, 함축적 건강 정보와 경고문 크기 차이 
 

구분
담배회사

χ2(df)
KT&G 필립모리스 BAT

담배 유형

3mg 이하 
저타르(n=304)

48.2(162) 61.9(117) 29.4(25)
25.5
(2)***3mg 이상 

레귤러(n=306)
51.8(174) 38.1(72) 70.6(60)

함축적 건강 
정보(언어적)

없음(n=441) 67.9(265) 41.8(125) 36.7(51) 64.9
(2)***있음(n=387) 32.1(125) 58.2(174) 63.3(88)

함축적 건강 
정보(시각적)

없음(n=364) 50.0(195) 33.1(99) 50.4(70) 22.4
(2)***있음(n=464) 50.0(195) 66.9(200) 49.6(69)

광고 소구

정보 중심 
(N=187)

24.4(95) 11.7(35) 41.0(57)
47.9
(2)***이미지 중심

(N= 641)
75.6(295) 88.3(264) 59.0(82)

경고문 크기

5% 미만
(N=612)

62.5(243) 96.3(288) 58.3(81)

265.1
(4)***

5-10% 
미만(N=144)

31.9(124) 3.7(11) 6.5(9)

10-20% 
미만(N=71)

5.7(22) 0.0(0) 35.3(49)

*** p ≤ .001                                                                  %(N)

주: 분석 결과에서 %의 총합이 100이 안되거나 넘는 경우는 SPSS프로그램에서 표시된 자릿수 아래의 
숫자들을 올림하는 과정에서 나타난 오차임. 

<연구문제 4>는 담배광고에 제시된 함축적인 건강정보와 경고문의 위치 및 크기가 

담배 유형(저타르 대 레귤러)에 따라 차이가 있는지를 탐구하고자 하였다. 교차 분석과 

카이제곱 통계 분석 결과는 <표 6>에 제시되어 있다. 연구 결과 담배광고에 제시된 

언어적 건강정보와 경고문 제시 정도는 담배 유형에 따라 통계적으로 유의미한 차이가 

있었다. 구체적으로 레귤러 담배는 언어적 건강정보가 없는 광고가 저타르 담배에 비해 

상대적으로 많았던 반면(65%), 저타르 담배의 경우 언어적 건강정보가 제시된 광고가 
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제시되지 않은 광고에 비해 더 많았다(52.6%). 시각적 건강정보 역시 저타르 담배 광고

의 경우 제시된 광고가 제시되지 않은 광고보다 조금 더 많았던 반면(52.3%), 레귤러 

담배의 경우 제시되지 않은 광고가 조금 더 많았지만(51.8%), 그 차이는 통계적으로 

유의미하지 않았다. 광고 소구 역시 이미지 중심인 광고가 대다수인 가운데 레귤러 담배

의 경우 이미지 중심 광고가 정보중심 광고에 비해 월등히 더 많았으며(82.4%), 담배 

유형간의 차이는 통계적으로 유의미했다. 

경고문 크기의 경우 전반적으로 광고 크기의 5% 미만인 경우가 대다수인 가운데 

저타르 담배 광고 전체의 75.3%가 경고문을 광고 크기의 5% 미만으로 포함하고 있었

고, 이는 5% 미만인 경고문이 전체 광고의 54.6%에 배치된 레귤러 담배 광고에 비해 

월등히 많았으며, 이 차이는 통계적으로 유의미했다.

표 6. 저타르와 레귤러 담배 간에 함축적 건강 정보와 경고 크기 차이 
 

구분
담배유형 (N=610)

χ2(df)
3mg 이하 저타르 3mg 이상 레귤러

함축적 건강 
정보(언어적)

없음(n=343) 47.7(144) 65.0(199)
19.3(1)***

있음(n=267) 52.6(160) 35.0(107)

함축적 건강 
정보(시각적)

없음(n=302) 47.7(145) 51.3(157)
0.8(1)

있음(n=308) 52.3(159) 48.7(149)

광고소구

정보 중심 
(N=143)

29.3(89) 17.6(54)
11.5
(1)***이미지 중심

(N= 467)
70.7(215) 82.4(252)

경고문 크기

5% 미만
(n=396)

75.3(229) 54.6(167)

45.1(2)***
5-10% 
미만(n=143)

21.1(64) 25.8(79)

10-20% 
미만(n=71)

3.6(11) 19.6(60)

***p ≤ .001                                                                 %(N)
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Ⅳ. 결론 및 함의   

1. 논의 

본 연구는 KT&G, 필립 모리스, Britsh American Tobacco(BAT) 3개 담배 회사가 

국내 잡지에 1994년부터 2014년까지 20여 년간 게재한 담배 광고에 함축적인 건강 

정보나 경고문이 어느 정도, 어떻게 제시되었으며 이러한 광고 기법은 담배 회사와 담배 

유형(저타르 대 레귤러 담배) 간에 차이가 있는지 체계적으로 검토하고자 하였다. 주요 

연구결과는 다음과 같다: (1) 전체 광고의 46.7%가 언어적 건강정보를 포함하였으며, 

전체 광고의 56%가 시각적 건강정보를 포함하고 있었다; (2) 전체 광고의 약 4분의 

3이 광고 크기의 5% 미만으로 경고문을 포함하고 있었으며, 광고의 거의 전부(99.3%)

가 경고문을 하단에 배치하고 있었다; (3) BAT의 담배 광고는 언어적 건강정보를 가장 

많이 제시한 반면, 필립 모리스 담배 광고는 시각적 건강정보를 가장 많이 제시하고 

있었다; (4) 저타르 담배 광고는 레귤러 담배 광고에 비해 언어적 건강정보를 더 많이 

제시하는 한편, 더 많은 광고에서 경고문구를 5% 미만으로 제시했다. 이에 대한 구체적

인 논의는 다음과 같다.

함축적 건강정보에 관련된 결과는 해외의 결과와 일치한다. 특히 언어보다 이미지를 

통해 함축적인 건강 정보를 더 많이 제시했다는 결과는 미국(Paek et al., 2010)과 캐나

다(Pollay, 1991)에서 진행된 장기간 담배 광고 내용분석의 연구 결과와 어느 정도 일치

한다. 건강과 연관되는 “부드러운” “프레쉬” “마일드” 등의 언어와 물, 구름 등 자연환경

이나 화초 등의 이미지는 실제로 광고를 보는 사람들로 하여금 흡연의 건강폐해를 과소 

평가하게 하고 저평가된 위험인식은 다시 흡연에 대한 태도와 행동에 영향을 주기에

(Cohen, 1992; Kropp & Harpern-Felsher, 2004) 담배 광고는 엄격히 규제되어 왔다. 

특히 광고 소구 관점에서도 담배 광고가 소비자에게 정보를 제공한다는 담배 회사의 

주장과는 달리 이미지 중심의 광고가 더 많았다는 점 역시 각 브랜드별 고유의 이미지가 

시각적 건강정보와 함께 흡연의 위험 인식을 약화하는데 기여했을 가능성이 높다. 사회 

인지 이론을 적용하여 설명하면, 사람들은 이러한 정보나 이미지를 통해 담배나 흡연에 

대해 학습하게 되며 “마일드” “부드러운” 등의 언어나 평화로운 자연환경, 깨끗한 물, 

역동적인 활동모습 등의 시각적 정보는 담배가 부드럽고 흡연이 그다지 해롭지 않을 
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것 같은 인식을 하게 한다. 특히 이미지의 경우 더 감정적이고 흥미를 느끼게 하며, 

구체적인 인상을 심어 줌으로써 건강에 대한 잘못된 인식을 더 생생하게 전달할 수 있다

(Nisbett & Ross, 1980). 생생한 이미지는 이해가 쉽고, 소비자들의 기억에 더 오래 

남아(Fiske & Taylor, 1991) 흡연의 이미지와 더 쉽게 연결하기 때문에 이러한 함축적 

건강 정보는 엄격하게 규제되어야 한다. 이에 우리 정부는 TV와 신문 등 매스 미디어를 

통한 광고를 규제하고 있지만, 잡지 광고의 경우 여전히 제한적으로 허용하고 있다. 

실제 모니터링 결과 담배 회사들은 2014년에도 다양한 기법으로 허용 범위 이상의 잡지 

광고를 집행하고 있는 것으로 나타난 점(KASH 웹진, 2015.7)을 감안하면, 잡지 광고에 

대해 더 엄격한 규제가 이루어져야 하며, 이미지를 활용하는 잡지의 매체적 성격으로 

볼 때 TV와 신문과 같이 완전히 금지하는 것이 마땅하다. 또한 기존의 광고기법들은 

현재 규제대상이 아닌 진열광고, 담뱃갑 포장, 그리고 전자담배 등 다른 신종 담배에 

유사하게 활용되고 있기 때문에 이러한 다양한 마케팅 소통 수단 역시 엄격히 규제되어

야 한다. 

많은 수의 광고가 함축적인 건강정보를 제시하고 있었던 반면, 건강에 위협이 되는 

흡연을 경고하는 경고문은 거의 보이지 않았다. 광고에 포함된 경고문의 거의 전부가 

하단에 위치하고 있었고, 전체 광고의 약 4분의 3정도가 광고 크기의 5%미만으로 경고

문을 부착하고 있었다. 경고문구는 경고그림에 비해 주목도가 현저하게 떨어지며 

(Hammond, 2011), 하단에 위치한 경고문은 거의 주목을 받지 못한 다는 것이 오래 

전 미국에서 시행된 시선 추적 연구에서도 입증된 바 있다(Fisher et al., 1989). 국내에

서는 2016년 12월부터 담뱃갑 경고그림을 도입할 당시 시선 추적 연구에서 경고그림을 

하단에 비해 상단에 배치하는 것이 주목도가 높았다는 연구 결과가 나온 바 있다(양유

선, 2016). 게다가 경고문의 크기가 그렇게 작았다면 담배광고의 경고문은 주목을 받지 

못했을 가능성이 매우 높다.

한편, 법에 따라 담배 광고에 경고문을 반드시 포함해야 함에도 불구하고 경고문이 

포함되지 않은 담배 광고도 1개 나타났다. KT&G의 레종 브랜드로 맥심 잡지에서 2009

년 게재되었던 광고로, 젊은 남성이 저항적인 표정으로 담배에 불을 붙이는 이미지가 

전체를 차지하고, 광고 메시지로 “식후 불연초면 불능이니라.” 가 제시되어 있다. 이렇듯 

담배광고에서 담배에 불을 붙이는 행동을 보여주는 것은 특히 흡연 행동에 직접적으로 

영향을 미칠 수 있다는 점에서 우려된다. 사회 인지 이론에 의하면 미디어를 통해 제시
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되는 상징적 소통을 대리 학습함으로써 제시된 이미지나 메시지를 내화하고 행동을 모

방하게 되기 때문이다(Bandura, 2009). 광고에서 담배를 피우고 있는 이미지는 그냥 

배치된 담배에 비해 훨씬 더 생생한 흡연 이미지를 연상하게 하고, 담배를 물고 있거나 

피우는 등 직접적인 접촉을 하는 모델은 흡연의 단기적 혜택과 그에 따른 긍정적인 결과

를 기대하게끔 할 수 있다(Kim et al., 2010). 따라서 온 가족이 함께 시청하는 TV의 

경우는 흡연 장면을 금지하고 흡연 장면의 경우 담배를 흐리게 처리하지만, 잡지 광고에

서는 그러한 규제가 없다. 그럼에도 잡지는 매체 성격상 이미지의 품질이 뛰어나고 독자

들의 주목도가 높기 때문에 이러한 모델의 행동은 더욱 생생하게 독자의 머리에 각인될 

수 있기에 더 엄격한 모니터링과 규제가 필요하다. 

한편, 20년 간 잡지에 게재된 담배 광고 중 저타르 담배 광고는 전체 광고의 49.8%를 

차지했다. 특히 3mg 이하 저타르 담배와 레귤러 담배 광고의 빈도수를 연도별로 살펴보

면(그림 1), 2002년부터 증가세를 보이고 2005~2008년 까지는 레귤러 담배 보다 더 

높은 빈도를 보이고 있다. 이는 2003년 KT&G가 더 원(The One) 블루 1mg을 시장에 

내놓은 이래 자사 담배 제품 중 거의 절반을 초저타르 제품으로 구성할 정도로 국내 

담배 시장의 구도가 저타르 시장으로 바뀌는 과정에서 주도권을 잡기 위해 초기에 광고

를 집중적으로 한 것으로 보인다. 이러한 시장 상황은 KT&G의 광고 중 저타르 담배와 

레귤러 담배가 거의 반반을 차지하는 광고 상황과 일치한다. 다만 필립 모리스 광고 

중 저타르 담배 광고가 레귤러 담배 광고에 비해 훨씬 더 많은 비중(61.9% 대 38.1%)을 

차지하는 것은 예상 밖의 결과다. 이는 필립 모리스가 국제 담배 시장에서와는 달리 

저타르, 초저타르 담배가 우세한 국내의 시장 흐름과 소비자 기호에 맞게 저타르 담배 

마케팅에 집중했음을 간접적으로 입증한다. 실제로 필립 모리스는 2007년 전 세계에 

출시한 담배 중 가장 타르 함량에 낮은 0.3mg 담배를 국내에 출시한 바 있다 (이인욱, 

2007). 이렇듯 저타르 담배 광고 빈도수가 높은 것은 우려할 만한데, 이는 저타르 담배

가 흡연에 대한 위험인식을 저평가한다는 점이 우리나라를 비롯하여(백혜진, 2017), 세

계 여러 곳에서 입증된 바 있기 때문이다(Cummings et al., 2004; Elton-Marshall et 

al., 2010; Kropp, & Halpern-Felsher, 2004). 이 뿐 아니라, 이러한 저평가된 위험인식

은 담배 구매와 흡연에 영향을 주고, 금연에 대한 의지를 약화시키기 때문에 (Etter et 

al., 2003). 전 세계적으로 저타르 담배 마케팅을 규제하고 있는 상황이다. 특히 레귤러 

담배 광고와의 차이를 본 결과 저타르 담배 광고에 함축적인 건강 정보가 더 많이 포함
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된 반면, 경고문은 더 작게 포함하였다는 점은 흡연자나 잠재 흡연자들이 저타르 담배의 

위험을 저평가하게 된 데는 저타르 담배 광고가 기여했을 가능성을 짐작하게 한다. 

2. 연구의 제한점 

첫째, 본 연구는 1994년부터 2014년까지 국내 3대 담배회사의 잡지 광고를 사회과학

적인 내용 분석 방법을 사용하여 분석하였다. 잡지 광고는 2014년 이후 법의 규제를 

받아 급속하게 그 수가 감소하였으므로 편의점 진열광고나 전자 담배 등 신종 담배의 

광고도 함께 분석하였다면 담배 광고의 전반적인 내용을 포괄적으로 검토할 수 있었을 

것이다. 잡지 광고의 함축적 건강정보나 이미지 소구, 경고문 가시성의 최소화 등 흡연

의 위험인식을 약화하는 여러 기법들은 다른 광고에도 충분히 활용되었을 것으로 미루

어 짐작할 수 있지만, 이러한 짐작은 향후 연구에서 진열광고와 신종 담배 광고를 함께 

내용분석 함으로써 검증되어야 할 것이다.

둘째, 내용분석 방법은 내용을 구체적으로 파악함으로써 어떤 내용이 사람들에게 제

시되었는지를 파악하는 중요한 사회과학 연구방법이지만(Neuendorf, 2002; Wimmer 

& Dominick, 2005), 그 내용이 실제로 사람들에게 미치는 영향은 입증할 수 없다는 

한계가 있다. 차후에는 이러한 함축적인 건강정보나 경고문의 위치 및 크기가 국내의 

흡연자 및 잠재 흡연자들에게 어떠한 영향을 미치는지 실험 연구 등을 통해 입증할 필요

가 있다.

셋째, 본 연구에서 “함축적 건강정보”는 해외의 연구 결과와 동등하게 비교하고 주관

성을 최대한 배제하기 위해 해외 문헌에서 개념적, 조작적 정의를 차용하였으나, 이 

과정에서 담배명 (예: ESSE 수), “활성 숯” 등 국내 고유의 상황이나 국어 표현이 함축적 

건강정보로 충분하게 반영되지 못한 한계가 있다.

3. 결론 

본 연구는 해외의 선행 연구를 바탕으로 담배 광고가 오랜 기간 여러 광고기법을 

활용하여 흡연의 위험 인식을 약화하는 핵심적인 소통 수단이었음을 전제하였다. 양적

인 내용분석 기법을 적용하여 3대 담배회사가 20년간 국내 잡지에 집행한 담배 광고를 
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검토함으로써 이러한 광고들이 언어나 이미지를 통해 함축적으로 건강함을 강조하였고, 

위험인식을 오도하는 것으로 알려진 저타르 담배가 많이 광고되었으며, 건강 경고는 

최소화하는 기법을 사용하였음을 검증하였다. 이러한 연구 결과는 해외의 연구결과와 

크게 다르지 않았다. 이 결과는 그러한 담배 광고 내용이 흡연 인식 및 태도, 행동에 

미치는 영향을 주목하고 현재 규제되지 않고 있는 진열광고나 신종 담배 광고를 규제하

는 기초자료로 활용할 수 있다. 또한 국내에서 건강보험공단은 3개 담배회사를 상대로 

537억여 원의 손해배상을 청구하는 소송을 현재 진행하고 있다. 여러 가지 쟁점 중 

담배회사가 담배가 유해하다는 사실을 구체적이고 명시적으로 표시하였는지 ‘표시상의 

책임’을 묻는 데 있어 본 연구의 결과를 활용할 수 있을 것이다. 
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Cigarette Advertising Techniques that May 
Weaken People’s Risk Perceptions about 

Smoking: 
A Content Analysis of Cigarette Advertisements in 

Domestic Magazines, 1994-2014

Paek, Hye-Jin 
(Hanyang University)

The purpose of this study is to examine the following: (1) the frequency of verbal

and visual implicit health information and low-tar products; (2) the size and 

placement of cigarette warning labels; and (3) differences in (1) and (2) with respect

to tobacco company and low tar/regular cigarette products. To achieve the purpose,

this study content analyzed the ads of the three major tobacco companies —KT&G,

Philip Morris, and British American Tobacco(BAT) —in domestic magazines between

1994 and 2014. Results are as follows. First, 46.7% of the entire sample of ads 

presented verbal implicit health information, while 56% presented visual implicit 

health information. Second, about three quarters of the entire sample of ads 

presented a cigarette warning label occupying less than 5% of the overall ad size, 

while almost all the ads (99.3%) placed the label in the commonly disregarded 

bottom portion. Third, BAT ads presented verbal implicit health information most 

frequently, while Philip Morris ads presented visual implicit health information most

frequently. Last, compared to regular cigarette ads, low-tar cigarette ads presented

more verbal implicit health information, and more of their warning labels occupied 

less than 5% of the ad’s overall size.

Keywords: Cigarette Advertising, Tobacco Marketing, Content Analysis, Implicit Health 
Information, Warning Label, Advertising Appeal, Low Tar Cigarette


