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요약

전자담배 사용에 대한 관심과 건강 유햬성에 대한 우려가 증가하는 상황에서 전자담배 업계의 소설 미디어
를 통한 담배 마케팅 규제 논의가 활발하다. 전자담배 업계가 YouTube와 같은 소셜 미디어를 활용한 적극적 
마케팅 공세를 펼치고 있지만 전자담배 관련 YouTube 동영상이 어떤 정보를 전달하고 있는 지를 분석한 국
내 연구는 드물다. 본 연구는 국내 궐련형 전자담배 동영상에서 주로 나타나는 제품 관련 정보와 건강 관련 
정보 전달 여부, 그리고 동영상 creators의 특징을 파악했다. 분석 결과 여성 creators의 수가 남성 creators
의 수보다는 적었으나 실제 여성 흡연율보다는 높게 나타났다. 제품 관련 정보인 맛/타격감, 제품 디자인, 이용
편이성 등은 절반 이상의 영상에서 언급된 반면 건강 유해성과 관련된 정보인 일반 담배 유해성, 전자담배 
유해성 등의 언급은 적었다. 또한 이용편이성과 제품 디자인을 언급한 동영상일수록 전자담배가 건강에 미칠 
수 있는 영향에 대해 언급하지 않은 경향이 보였다. 본 연구의 결과는 보건당국이 추진하고 있는 전자담배 
YouTube 마케팅 규제 근거로 활용될 수 있을 것으로 기대된다. 
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Abstract

As the usage of e-cigarettes and its effects on health harms receive attentions, the debate over 
regulating e-cigarette industry’s’ social media marketing has been heated. While the industry has 
aggressively employed social media marketing such as YouTube, little research has examined what 
kinds of e-cigarette information is delivered to Korean viewers through YouTube. This study 
investigated the presence of product-related information and health harm information in the videos, and 
the characteristics of YouTube creators. The proportion of female creators was smaller than male 
creators, but more than female smoking rates. The results showed that product-related information 
such as taste, design and convenience was mentioned more than half the videos, but health ham was 
mentioned less. Videos which mentioned convenience and design tended to not mention health harm. 
These results could be used to support the current regulation approach over e-cigarette YouTube 
marketing.
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I. 서론

2003년 중국에서 최초로 상업화에 성공한 전자담배
는 2018년 기준 4,100만명의 사용자가 보고될 만큼 사
용자가 늘어나고 있다[1]. 전자담배 도입 초기에는 금연
을 유도하기 위한 보조 수단으로 마케팅되었으나 최근 
전자담배가 건강에 미치는 효과가 일반 궐련 담배를 대
체해도 될 정도로 안전하지는 않다는 연구결과가 보고
되면서 전자담배의 금연 효과와 유해성 찬반에 대한 관
심이 상승하고 있다. 영국정부는 전자담배가 일반 담배
에 비해 유해물질을 덜 전달하기 때문에 흡연으로 인한 
질병을 95%까지 줄일 수 있다고 보고하며 전자담배에 
우호적인 입장을 보여 왔다[2]. 그러나, 미국의 경우 전
자 담배에 포함된 독성 물질의 농도가 일반 담배에 비
해서는 낮지만 니코틴 흡입제보다는 높고, 발암 물질, 
기도 자극 물질, 미세먼지나 초미세먼지 등이 심혈관 
질환이나 호흡기 질환의 위험을 증가시킬 우려가 있다
고 보며[3] 전자담배 규제 정책의 필요성을 제기해 왔
다[4]. 

최근 미국 질병관리센터는 전자담배 사용으로 인한 
폐질환과 사망을 보고하며 전자담배가 건강에 미치는 
영향에 대한 결과가 명확하게 밝혀지기까지 전자담배 
사용 자제를 촉구하고 있다[5]. 미국 고등학생의 전자담
배 사용이 20.8%로 늘어나고 전자담배로 인한 잇따른 
폐질환 및 사망 사건으로 인해 미국 식품의약국의 전자
담배 제품에 대한 규제 강화도 실시될 예정이다[6].  

국내에서도 전자담배 사용에 대한 관심과 우려가 공
존하는 상황인데 전자담배중에서도 궐련형 전자담배가 
건강에 미치는 영향에 대한 논의가 활발하다[7]. 지난 
2017년 필립모리스의 아이코스(iQOS)가 론칭된 지 2
년 만에 궐련형 전자담배 판매량은 전체 담배 판매 비
중의 약 11.8%를 차지할 정도로 성장하고 있기 때문이
다[8]. 

전자담배가 신체에 미치는 영향에 대한 연구는 활발
하게 진행되고 있으나 전자담배업계의 제품 마케팅에 
대한 연구와 전자담배에 대한 인식 연구는 아직 부족한 
편이다. 연초가 포함되지 않은 전자담배 기기의 경우 
전자제품으로 소셜 미디어에서 마케팅이 가능한데 전
자담배업계는 이 점을 이용하여 소셜 미디어를 마케팅 

채널로 적극 활용하고 있다[9]. 특히 전자담배가 일반 
담배의 건강 유해성과 중독성보다 상대적으로 낮다는 
명확한 근거가 부족함에도 불구하고 소셜 미디어와 편
의점 광고를 통한 제품 마케팅이 늘어가고 있어 보건당
국의 규제 필요성이 제기되고 있다[10]. 

해외에서는 소셜 미디어 상의 전자담배 규제 메시지 
전략을 연구하기 위해 트위터 혹은 YouTube의 전자
담배 관련 메시지 혹은 동영상 분석을 바탕으로 전자담
배 마케팅 메시지의 주요 주제를 파악하고 있으나 국내
에서는 관련 연구가 부족한 편이다[11-13]. 국내에서는 
YouTube 사용량이 가장 빨리 증가하고 있고, 청소년
의 경우 검색도구로 YouTube를 가장 자주 사용하고 
있기 때문에 전자담배업계의 마케팅 수단으로 이용되
고 있다[11]. YouTube 동영상에서 언급되는 전자담배 
메시지와 정보 유형은 동영상 시청자의 전자담배에 대
한 인식과 사용 의도에 영향을 미칠 수 있는 만큼 
YouTube 동영상 내용에 대한 모니터링이 필요하다.

본 연구는 YouTube에 올려진 궐련형 전자담배 관
련 동영상 내용분석을 통해 동영상을 제작·게재하는 
creators의 특성과 전자담배 제품기능 정보, 건강 유해
성 정보 전달 정도를 조사하고자 한다. 내용분석을 통
해 YouTube 이용자들이 노출되는 전자담배 정보에 
대한 이해도를 높이고 향후 규제 방향을 논의하는 것이 
본 연구의 목적이다. 

II. 이론적 배경

1. 궐련형 전자담배

현재 유통되고 있는 궐련형 전자담배는 전용 충전식 
전자기기에 연초가 포함된 궐련을 넣고, 350도의 열을 
가해 니코틴을 포함한 증기를 발생시키는 방식으로 작
동된다. 국내에서 시판되고 있는 궐련형 전자담배는 
PhilipMorris의 iQOS, BAT의 glo, KT&G의 lil 등이 
있다. 출시 회사들은 궐련형 전자담배가 일반 담배에 
비해 냄새가 덜 나고, 유해성이 비교적 낮으며, 간접흡
연 책임으로부터 벗어날 수 있다는 메시지를 전달하고 
있다[7]. 그러나 궐련형 전자담배의 낮은 유해성을 주장
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하기에는 충분한 연구결과가 나오지 않은 상태다. 최근 
연구결과를 보면 궐련형 전자담배 증기에서 간접흡연
이 발생가능한 니코틴양이 검출된 것으로 나타났고
[14], 타르양은 일반 담배보다 많게 나타난 결과도 있다
[15]. 

그러나 전자담배와 궐련형 전자담배 사용자들의 사
용 이유를 분석해 보면 의학적 연구결과와는 상반된 인
식을 보여주고 있다. 국내 사용자 연구 결과에 따르면 
전자담배 사용 이유로 1) 금연에 도움이 되기 때문, 2) 
일반담배보다 덜 해롭기 때문, 3)　금연구역에서 담배를 
피우기 위해, 4) 일반담배 흡연량을 줄이기 위해 등이 
언급되고 있다[7][16]. 

미국에서 실시된 전자담배 사용자들의 전자담배에 
대한 인식 연구도 국내 연구와 유사한 결과를 보여주고 
있다[17-19]. 전자담배를 사용하게 된 주요 계기는 금
연 혹은 흡연량을 줄이기 위한 보조제로 전자담배를 사
용하기 시작하거나 주위의 시선을 의식하지 않고 금연
구역에서 담배를 피울 수 있는 자유로움으로 인해 선택
한 것으로 나타났다. 특히 Goldberg와 Cataldo의 포
커스그룹 인터뷰 결과에 의하면 전자담배 사용자들은 
연기와 담배냄새 감소로 인해 간접흡연에 대한 주위 시
선을 의식하지 않아도 되는 점과 전자담배 사용자에 대
한 주위 시선이 일반 담배 사용자에 대한 시선보다 우
호적이라는 점을 전자담배 사용의 주요 이점으로 꼽았
다[17]. 또한 미국 전자담배 사용자중 10대와 20대는 
전자담배에 가미된 향(flavor)을 전자담배 선택의 주요
한 요인으로 언급하였다. 전자담배의 상품성을 높이기 
위해 가미된 향이 전자담배에 대한 관심과 구매 욕구를 
상승시키는 것으로 나타났다[18].  

미국 식품의약국은 전자담배 사용이 일반담배 금연
에 도움이 된다는 증거가 충분하지 않고, 전자담배와 
일반담배를 이중으로 사용하는 흡연이(dual use) 늘어
나고 있다며 전자담배를 금연보조제로 마케팅하는 것
에 반대 입장을 보이고 있다[20]. 특히 최근 문제가 된 
일련의 폐질환과 사망의 원인이 전자담배 첨가물의 일
종인 것으로 밝혀져 청소년을 대상으로 하는 전자담배 
마케팅과 불법 판매에 강한 규제를 예고하고 있다[5]. 

국내에서는 궐련형 전자담배 사용자가 흡연을 지속
하는 경우가 액상형 전자담배 사용자보다 높은 것으로 

나타나 또다른 형태의 중독 패턴을 만들어 내고 있는 
것으로 보인다[21]. 

국내 궐련형 전자담배 시장의 경우 브랜드 인지도가 
높은 다국적 담배기업들이 제품을 론칭하면서 편의점 
광고, 적극적 기자회견을 통해 단기간에 흡연자들의 관
심을 고조시키고 시장점유율을 확장시켜 가고 있으며, 
소셜 미디어를 통해 적극적 마케팅을 펼치고 있다[10].

 
2. 전자담배 마케팅 메시지 분석 

대부분의 국가에서 신문, TV와 같은 전통 매체를 통
한 담배 마케팅이 금지되어 있기 때문에 전자담배업계
는 온라인 매체를 주요 마케팅 수단으로 사용해 왔는데 
특히 소셜 미디어를 정보전달 소스로 활용하고 있다
[22]. YouTube의 경우 합법적 흡연연령이 아닌 청소
년들에게도 접근 가능할 뿐만 아니라 청소년들이 주로 
정보검색에 활용하는 매체이기에 담배업계의 주요 정
보전달 플랫폼으로 활용되고 있다[11]. 한국의 경우 
YouTube  이용시간이 다른 앱 이용시간보다 높고, 20
대와 20대에 미치는 영향력이 높은 것으로 나타났다
[23], 최근 BAT가 뮤직비디오 형태의 신제품 광고를 
YouTube에 공개한 이후 YouTube 마케팅이 청소년
의 호기심과 전자담배 구매 욕구에 미칠 수 있는 영향
에 대한 논란을 낳고 있다[9]. 기존 담배광고 노출이 고
등학생의 흡연자에 대한 긍정적 이미지 형성과 금연 시
도에 영향을 미친 연구 결과를 고려하면 YouTube 전
자담배 동영상 노출이 청소년의 전자담배 인식에 미칠 
수 있는 가능성도 높을 것으로 보인다[24]. 전자담배 업
계가 YouTube와 같은 소셜 미디어를 활용한 적극적 
마케팅 공세를 펼치고 있지만 YouTube 공간에서 전
자담배관련 동영상이 전자담배의 어떤 측면을 중심으
로 담론을 이끌고 있는 지에 관한 국내 연구는 매우 부
족한 편이다. 

해외에서 진행된 소수의 선행 연구중 YouTube에 
올려진 미국 전자담배 광고 29편을 분석한 결과에 의
하면 90%의 광고가 전자담배 사용에 따른 긍정적 효과
를 언급하고 있는데, 일반담배의 대체재이면서도 장소
에 구애받지 않고 흡연할 수 있는 ‘자유,’ 사회적으로도 
용납된다는 주장이 광고의 주요 주제로 등장하고 있다
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[13]. 구체적으로 YouTube 광고는 전자담배가 일반 
담배의 부정적인 측면인 건강 위험이 적고, 구입 비용
은 합리적이며, 냄새·담뱃재가 없다는 점을 강조하면서
도, 흡연을 만족시키는 “안전하고 깔끔한” 제품이라고 
광고하고 있는 것으로 나타났다. 또한 전자담배는 간접
흡연의 걱정 없이 친구들과도 어울릴 수 있는 사교용 
제품으로도 그려지고 있었다. 그러나 어느 광고도 전자
담배 사용으로 인한 단기적·장기적 건강 결과를 언급하
지 않았고, 전자담배가 금연보조제로 사용될 수 있다는 
메시지도 포함하고 있지 않았다.  

YouTube에 영어로 게재된 전자담배 관련 동영상 
196개를 분석한 다른 연구에 의하면 압도적으로 많은 
비중의(94%) 영상이 전자담배에 우호적인 내용을 전달
하고 있는 것으로 나타났다[12]. 전자담배에 우호적인 
YouTube 영상에서는 일반담배에 비해 전자담배가 덜 
해롭다는 점과 금연보조제로서 전자담배가 적합하다는 
점이 주로 나타났다. 반면 미국 식품의약국의 경고정보
를 포함한 영상은 전체의 5%가 되지 않았다. 동영상 게
재자의 유형에 따른 반응을 분석한 연구에 따르면 전자
담배 기업 혹은 판매점에서 올린 광고나 PR 영상 보다
는 개인 creator의 영상이 더 많은 좋아요 클릭 수를 
기록했고, 전자담배의 사회적·경제적 장점을 언급한 동
영상이 더 많은 좋아요 수를 올린 것으로 나타났다[11]. 

최근 일반담배와 전자담배를 비교한 광고가 미국내 
일반담배 사용자들의 구매 동기에 영향을 미치는 실험 
결과도 보고됐는데, 일반담배에 비해 상대적으로 건강 
위험이 적은 것과 저렴한 비용, 흡연구역에서도 전자담
배를 사용할 수 있다는 광고 메시지가 일반담배만 사용
하는 흡연자들의 전자담배 구매의도에 영향을 미친 것
으로 나타났다[25]. 

3. 연구 문제  

본 연구는 YouTube 전자담배 관련 동영상을 분석
한 선행 연구 결과를 바탕으로 국내 궐련형 전자담배 
동영상에서 나타나는 제품 관련 정보와 건강 관련 정보 
전달 여부, 그리고 creators의 특징을 파악하고자 한
다. 첫 번째 연구 문제는 우선 creators의 성별과 보건
지식 전문성 보유 여부를 파악하는 것이다. 국내 전자

담배 사용률 분석 연구에 의하면 여성, 19-29세의 연
령대, 높은 교육수준과 소득수준일수록 현재 전자담배 
사용률이 높은 것으로 나타났다[21]. 본 연구에서는 가
시적으로 분석할 수 있는 creators의 성별 분석을 통해 
YouTube에서 전자담배 관련정보를 제공하는 creators
의 성별 비중을 알아보고자 한다. 또한 creators의 보
건지식 전문성을 분석함으로써 전자담배의 건강 유해
성과 관련된 정보 전달 가능성을 파악하고자 한다. 

연구 문제 1) YouTube 궐련형 전자담배 동영상의 
creators의 성별 분포와 보건전문성 보유 여부는 어느 
정도인가? 

또한 YouTube 동영상을 통해 전달되는 제품 관련 
정보와 건강 유해성과 관련된 정보 언급은 어느 정도이
고, 제품 관련 정보와 건강 유해성 관련 정보의 언급 정
도간의 관계를 알아보고자 한다. 즉 제품 관련 정보와 
건강 유해성 관련 정보가 한 동영상 안에서 공존하는 
지 혹은 제품 특성을 언급하는 동영상이 건강 유해성 
정보는 제외하는 경향이 있는 지를 알아보고자 한다.  

연구 문제 2) YouTube 동영상 내에서 궐련형 전자
담배의 제품과 연관된 정보와 건강 유해성과 연관된 정
보는 어느 정도 언급되고 있는가?

연구문제 3) YouTube 동영상 내에서 궐련형 전자담
배의 제품과 연관된 정보와 건강 유해성과 연관된 정보
의 언급은 어떤 관계를 가지고 있는가?

III. 연구 방법

1. 내용분석 동영상 수집 및 분석 문항

본 연구는 궐련형 전자담배 관련 YouTube 동영상
의 creators와 관련 정보 등을 분석하고자 한다. 전자
담배의 종류는 다양하지만 궐련형 전자담배로 한정시
키는 이유는 현재 11%인 궐련형 전자담배의 국내 시장
점유율이 2022년까지 50%에 도달할 것으로 예측될 정
도로 성장세가 빠르고, 담배기업들의 마케팅 공세 또한 
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적극적이기 때문이다[7][8]. 전자담배업계는 소셜 미디
어에서 전자담배 기기를 전자제품으로 마케팅하더라도 
법에 저촉되지 않는다는 점을 이용하여 소셜 미디어 마
케팅을 적극적으로 실시해왔다[9][10]. 보건복지부의 
전자담배 마케팅 모니터링 결과에 의하면 YouTube에
서 흡연장면 노출이 심각한 것으로 나타났는데 흡연 장
면이 있는 YouTube 동영상의 대부분(91.5%)은 전자
담배 사용후기 영상으로 나타났다[27]. 본 연구는 판매 
비중이 증가하고 있는 궐련형 전자담배와 연관된 동영
상중 개인 creator가 올린 영상을 대상으로 creator 
성별과 보건전문성 보유 여부, 제품 관련 정보, 건강 유
해성 관련 정보 등을 내용분석하여 YouTube에서 유
통되고 있는 궐련형 전자담배 메시지의 성격을 분석하
고자 한다. 

내용분석의 코딩 문항은 현재까지 진행된 전자담배 
혹은 궐련형 전자담배 관련 FGI 연구, 광고 분석연구 
및 YouTube 동영상 연구 결과를 바탕으로 선정하였
다[7][11-13][16]. 우선 전자담배의 제품 기능(제품성)
과 연관된 측정 문항으로는 ①제품 디자인, ②이용 편이
성(충전시간, 휴대성), ③맛/타격감, ④가향, ⑤간접흡연
에 대한 사회적인 비난으로부터 자유로움을 선정하였
고, 건강과 관련된 문항으로는 ①일반 궐련 담배의 유
해성, ②궐련형 전자담배의 유해성, ③금연 보조 수단으
로서의 궐련형 전자담배 언급을 선정하였다. 각 측정 
문항별 조작적 정의는 [표 1]에 구체적으로 정리되어 
있다. 

또한 creator의 성별과 보건전문성 보유 여부를 측
정하였다. 보건전문성은 creator가 의학·보건학·간호학 
등의 건강과 연관된 전문적 지식을 바탕으로 정보를 전
달하는 지 여부를 기준으로 파악하였다. 

본 연구는 2019년 7월 기준으로 궐련형 전자담배와 
연관된 키워드인 “궐련형 전자담배,” “궐련형 전담,” 
“궐련형 담배,” “찌는 담배,” “히팅 담배,” “가열 담배,” 
“iQOS,” “글로,” “glo,” “릴,” “lil”을 검색어로 사용하여 
동영상을 수집하였다. 위에서 언급된 11개의 키워드로 
YouTube 동영상을 11번 검색하고 관련성을 기준으로 
검색 순위를 정렬하였다. 11번의 키워드로 검색할 때마
다 상위 25개 동영상을 수집, 분석대상 리스트를 만들
었다. 그러나 매 키워드 검색마다 중복되는 영상이 많

아 중복되는 영상을 제외하였고, 한국어가 아닌 외국어
로 제작된 영상, 판매점이나 담배회사가 제작·포스팅한 
영상, 뉴스 영상을 제외하고, 개별 creator가 제작한 
영상 70개를 대상으로 분석하였다. 

표 1. 동영상 내용분석 주요 측정 문항  

측정 문항 정의

재품 기능

제품디자인 제품 패키징의 매력도를 의미

이용편이성
전자담배를 사용하고 세척하는데 편
이한 정도를 의미하며 구체적으로 
충전시간, 휴대성 등을 언급

맛/타격감

전자담배 사용에서 직접적으로 느낄 
수 있는 흡연감을 의미하며 구체적
으로 담배의 맛, 목넘김(타격감) 등
으로 포현

가향 전자담배에 가미된 향을 의미

간접흡연 비난으로부터의 
자유로움

전자담배를 사용할 경우 연기와 담
배냄새 감소로 주위 시선을 의식하
지 않고 담배를 필 수 있는 심리적 
자유로움을 의미

건강 유해성

일반 궐련 담배의 유해성 일반 궐련 담배 사용으로 인한 질병 
발생 가능성 혹은 중독성 의미

전자담배의 유해성 전자담배 사용으로 인한 질병 발생 
가능성 혹은 중독성 의미

금연보조제 기능
일반 궐련 담배 금연 시도시 금단증
상을 줄이기 위한 보조제로서 전자
담배 사용 의미

2. 코더간 신뢰도

내용분석은 연구자와 1명의 대학원생이 진행했다. 분
석 대상 영상의 길이 평균은 9분이었고, 가장 짧은 영
상은 45초, 가장 긴 영상은 31분이었다.  분석 코딩 문
항과 사례가 포함된 코딩 가이드라인을 바탕으로 20개 
동영상을 사전분석하였다. 사전분석 결과를 바탕으로 
코헨의 카파(Cohen’s kappa)를 사용한 신뢰도를 계산
하였다. 코더간 신뢰도는 creator 성별(1.00), creator
의 보건전문성 보유(1.00), 제품 디자인(1.00), 이용 편
이성(.96), 맛/타격감(1.00), 가향(.98), 간접흡연 부담
으로부터의 자유로움(1.00), 일반 담배의 유해성(.88), 
전자담배의 유해성(.82), 금연보조제로서의 전자담배 
언급(.80) 모두 수용 가능한 수준으로 나왔다. 코딩 후 
의견이 일치하지 않는 기사를 바탕으로 원인에 대해 논
의하고 가이드라인을 개선한 후 2차로 70개의 동영상
에 대한 분석을 마쳤다.
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IV. 연구결과 

1. 내용분석 결과

연구 문제 1을 분석하기 위해 70개 동영상의 
creators를 분석한 결과 남성 creator(81.4%)의 비중
이 여성 creator (17.1%) 혹은 남녀 creator가 같이 
나온 경우 (1.4%)보다 더 높았고, 1개 영상의 creator 
만이 보건전문지식을 가진 것으로 나타났다. 1개의 영
상에서만 의학전문 지식을 가진 크리에이터가 일반 담
배에 비해 궐련형 전자담배 사용시 얻을 수 있는 장점
과 흡연 일반에 대한 문제점에 대해 언급하고 있었다. 

연구 문제 2에서 제기한 제품 기능 정보와 건강 유해
성 정보를 측정한 결과 맛/타격감(82.9%), 제품 디자인
(78.6%), 이용편이성(57.1%), 가향(54.3%), 전자 담배
의 유해성(32.9%), 일반 담배의 유해성(25.7%), 금연보
조제로서의 전자담배 언급(12.9%) 순으로 자주 나타났
는데, 간접흡연 비난으로부터의 자유로움은 어떤 영상
에서도 언급되지 않았다. 분석대상중 가장 많이 언급된 
주제는 맛/타격감, 제품 디자인, 이용편이성처럼 제품
기능(제품성)과 관련된 정보였고, 일반 담배의 유해성, 
전자담배의 유해성, 금연 보조수단으로서의 전자담배 
언급의 비중은 작았다. 

표 2. 궐련형 전자담배 제품 및 건강 유해성 정보 언급 빈도 및 
비중 

측정 문항 빈도 퍼센트

제품 기능

맛/타격감 58 82.9%

제품 디자인 55 78.6%

이용편이성 40 57.1%

가향 38 54.3%

간접흡연 비난으로부터의 
자유로움 0 0.0%

건강 유해성

전자담배의 유해성 23 32.9%

일반담배의 유해성 18 25.7%

금연보조제 기능 9 12.9%

즉 YouTube에서 유포되고 있는 대다수의 궐련형 
전자담배 동영상이 전자제품으로써의 기능과 제품성을 
알리는 것에 초점을 두고 있었다. 연구문제 1에서 나타
난 것처럼 보건전문 지식을 가진 creators는 1명에 불
과했고  대부분의 creators가 소비자 입장에서 디자인
과 같은 제품 외적인 측면이나 제품으로서의 전자담배 
속성을 집중적으로 언급하였다. 특히 제품 포장을 개봉
하는 unboxing을 연출하면서 제품 디자인 측면을 강
조하는 영상이 많았고, 이용편이성과 연관된 언급으로
는 기기의 무게, 연속 흡연(줄담배) 가능, 관리 편리, 편
한 세척 기능, A/S, 기기충전시간 등이 있었다. 

연구 문제 2를 분석하기 위해 동영상 내에서 제품기
능 관련 정보 언급 여부와 건강 관련 정보 언급 여부간
의 관계를 카이자승검증을 통해 알아보았다. 제품기능 
관련 정보 5개(제품 디자인, 이용 편이성, 맛/타격감, 
가향, 간접흡연 비난으로부터의 자유로움)와 건강 관련 
정보 3개(일반담배의 유해성, 전자담배의 유해성, 금연
보조제 기능) 간에 카이자승 검증을 실시한 결과 통계
적으로 유의한 관계가 나타난 경우는 2가지 경우였다. 

우선 제품 디자인 언급과 전자담배의 유해성 언급 간
에 유의한 관계가 나타났는데, 제품 디자인을 언급한 
동영상은 언급하지 않은 동영상보다 전자담배의 유해
성을 전달하지 않는 경향이 나타났다. 구체적으로 제품 
디자인을 언급하지 않은 영상에서 전자담배의 유해성
을 언급한 비중(60.0%)이 제품 디자인을 언급한 영상에
서 전자담배의 유해성을 언급한 비중(25.5%보다 더 높
았다[χ2(df) = 6.38(1), p＜.05][표 3]. 

표 3. 동영상내 전자담배 디자인과 건강유해성 관계 검증

제품 디자인
전체

언급 무 언급 유

전자담배의 
유해성

언급 유 6 (40.0%) 41 (74.5%) 47 (67.1%)

언급 무 9 (60.0%) 14 (25.5%) 23 (32.9%)

전체 15 (100.0%) 55 (100.0%) 70 (100.0%)

카이자승 검증   χ2(df) = 6.38(1), p＜.05

카이자승 검증에서 유의한 결과가 나온 2번째 경우는 
이용편이성과 전자담배의 유해성 언급 간의 관계였다. 
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전자담배의 이용편이성을 언급한 동영상은 언급하지 
않은 동영상보다 전자담배의 유해성을 전달하지 않는 
경향이 나타났다. 구체적으로 이용편이성을 언급하지 
않은 영상에서 전자담배의 유해성을 언급한 비중
(46.7%)이 이용편이성을 언급한 영상에서 전자담배의 
유해성을 언급한 비중(22.5%)보다 더 높았다[χ2(df) = 
4.54(1), p＜.05][표 4]. 즉 이용편이성과 제품 디자인
을 언급한 동영상일수록 전자담배가 건강에 미칠 수 있
는 영향에 대해 언급하지 않은 경향이 보였다. 그 외에 
제품 관련 정보와 건강 관련 정보 언급 간의 유의한 관
계는 나타나지 않았다.

표 4. 동영상내 전자담배 이용편이성과 건강유해성 관계 검증

이용 편이성
전체

언급 무 언급 유

전자담배의 
유해성

언급 유 16 (53.3%) 31 (77.5%) 47 (67.1%)

언급 무 14 (46.7%) 9 (22.5%) 23 (32.9%)

전체 30 (100.0%) 40 (100.0%) 70 (100.0%)

카이자승 검증   χ2(df) = 4.54(1), p＜.05

V. 결론

본 연구는 궐련형 전자담배 업계가 제품 마케팅을 위
해 적극적으로 활용하고 있는 YouTube 공간에서 관
련 동영상이 어떤 정보를 전달하고 있는 지를 분석하기 
위해 개인 creators가 게재한 동영상 70개를 대상으로 
동영상의 creators와 제품 정보, 건강 정보 전달 여부
를 내용분석하였다. 우선 Creators 특성 분석 결과 궐
련형 전자담배 동영상을 제작한 개인 creators중 여성 
creators의 수가 남성 creators의 수보다는 적었으나 
실제 여성의 일반담배 흡연율 혹은 전자담배 흡연율보
다는 높게 나타났다[26]. YouTube 여성 사용자들이 
여성 creators의 채널만 의도적으로 시청한다고 볼 수
는 없으나 온라인에서 전자담배 사용 정보를 제공하는 
여성 creators의 비중이 실제 여성 흡연자들에 비해 상
대적으로 많다는 것은 전자담배 사용 정당성 및 구매 

접근성 인식 형성에 영향을 미칠 수 있을 것으로 보인
다. 

또한 보건전문 영역에 전문지식을 가진 creator는 1
명에 불과했는데, 이것은 YouTube 동영상에서 언급된 
정보가 제품 관련 정보인 맛/타격감, 제품 디자인, 이용
편이성, 가향에 초점을 맞춘 점과 연결된다. 특히 맛/타
격감과 제품 디자인은 대다수의 영상에서 언급되었는
데, 다수의 creators가 전자담배를 일종의 전자제품 혹
은 기호 식품으로 간주하며 제품후기를 공유하는 것에
만 목적을 두었기 때문인 것으로 유추할 수 있다. 

이에 반해 건강 유해성과 관련된 정보의 언급은 제품 
관련 정보의 언급 비중보다 낮았다. 전자담배가 가져올 
수 있는 유해성에 대한 언급은 전체 동영상의 1/3에서 
찾아볼 수 있었고, 금연을 직접적으로 언급한 영상은 2
편 뿐이었다. 또한 제품 디자인을 언급한 영상과 이용
편이성을 언급한 영상은 이런 요소를 언급하지 않은 영
상보다 전자담배의 유해성을 언급하지 않는 경향이 높
다는 분석 결과 역시 개인 creators의 YouTube 동영
상에 나타나는 궐련형 전자담배 정보의 단편성을 보여
주고 있다. 따라서 제품 특성만 강조하는 YouTube 동
영상은 전자담배 구입 및 사용을 계획하고 있는 시청자
들에게 궐련형 전자담배의 안전성과 유해성에 대한 불
충분한 정보를 전달할 수 있다. 특히 보건전문성이 부
족한 creators가 작성한 YouTube 동영상이 전자담배 
관련 정보망을 압도하고 있기 때문에 흡연자 혹은 전자
담배 흡연을 생각하는 예비 흡연자의 입장에서는 검증
되지 않은 전자담배 관련 정보에 무작위로 노출되고 있
다고 볼 수 있다. 

본 연구의 분석 동영상에서 궐련형 전자담배를 사용
하면 간접흡연에 대한 책임을 우려할 필요가 없다는 메
시지는 없었다. 하지만 일부 영상에서는 전자담배가 일
반 담배에 비해 스트레스 해소에 더 적합하다는 주장은 
나타났다. 

이처럼 확인되지 않은 정보와 상업성에 치중한 
YouTube 동영상이 미칠 수 있는 파급력을 예방하기 
위해 보건당국의 YouTube 동영상 규제 논의가 시급
하다. 보건복지부는 전자담배 온라인 마케팅을 대상으
로 하는 법률 개정안을 준비하고 있다[23]. 개정안에 따
르면 담배뿐 아니라 니코틴 중독을 유발할 수 있는 전
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자담배와 니코틴을 포함하지 않은 상태의 전자담배 전
용기기에 대해 사용경험 및 체험, 비교 정보를 인터넷 
등에 게시ㆍ유포하는 행위에는 과태료가 부과된다. 여
기에는 전자담배 사용감을 비교하는 YouTube 동영상
도 해당된다. 본 연구의 분석 결과는 보건당국이 추진
하고 있는 전자담배 YouTube 마케팅 규제 근거로 활
용될 수 있을 것이다. 

보건당국이 이미 필요성을 인정한 YouTube 전자담
배 동영상 모니터링과 규제뿐만 아니라 전자담배가 미
칠 수 있는 유해성에 관한 정보 의무화에 대한 추가적 
관심도 필요하다. 본 내용분석의 결과 제품 관련 정보
인 맛/타격감, 제품 디자인, 이용편이성, 가향은 절반 
이상의 동영상에서 리뷰되고 있는 것에 반해 전자담배 
사용으로 발생 가능한 유해성 정보를 언급한 동영상의 
비중은 전체 동영상의 1/4 수준이었다. 전자담배용 연
초 혹은 액상에는 경고그림이 있으나 전자담배 기기와 
사용법을 알려주는 동영상에서는 전자담배 제품 사용
이 건강에 미치는 영향에 대한 경고가 충분하지 않다는 
점은 규제의 사각지대를 보여준다. 따라서 전자담배 기
기, 연초, 액상 등을 보여주는 동영상 내 경고문구 게재 
의무화에 대한 논의도 필요하다. 

또한 현재 YouTube 내에서 전자담배 제품 후기 동
영상이 압도적으로 많다는 점을 고려하면 전자담배가 
미칠 수 있는 의학적 영향을 균형있게 설명할 수 있는 
보건전문성을 가진 creator 교육 및 확보, 그리고 의학
적 효과에 대한 콘텐츠 개발이 시급하다. 전자담배로 
인해 발생 가능한 의학적 영향과 아직 검증되지 않은 
전자담배의 효과에 대한 객관적 정보 전달을 통해 전자
담배에 우호적인 동영상에 대해 효과적으로 대응할 필
요가 있다.

본 연구의 방법론인 내용분석이 가진 한계점은 향후 
실험 연구를 통해 좀 더 개선되어야 할 필요가 있겠다. 
우선 본 연구는 동영상에서 언급된 메시지를 바탕으로 
YouTube creators의 관점을 유추해 내었기에 동영상
에 노출된 실제 시청자들에 미친 효과를 측정할 수는 
없었다[29]. 전자담배 관련 YouTube 동영상 노출이 
일반 담배 흡연자, 전자 담배 흡연자, 이중 흡연자 
(dual user) 혹은 전자담배 사용을 계획하는 비흡연자
의 흡연에 대한 신념, YouTube 동영상에서 제공되는 

정보에 대한 신뢰도, 사용 의도에 미치는 영향에 대한 
후속 연구가 이루어져야 한다. 또한 궐련형 전자담배 
이외의 신종 담배에 대한 연구가 추가되어야 할 필요가 
있다. 특히 한국과 미국에서 심각한 폐질환 문제를 일
으키고 있는 액상 담배의 경우 니코틴 농도를 조절할 
수 있다는 점과 담배 냄새가 없다는 점을 바탕으로 적
극적인 마케팅을 펼치고 있다. 향후 연구에서는 효과적 
담배 마케팅 규제를 위해 다양한 신종 담배 마케팅 메
시지에 대한 분석과 (비)흡연자 그룹의 반응 또한 조사
되어야한다.  
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