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Abstract

This study determined the effects of television (TV) advertising restriction of Energy-Dense and Nutrient-Poor Foods on 
product and promotion activities by food companies producing or selling children’s favorite foods. A survey using a self- 
administered questionnaire was conducted via on-line or fax by marketers or R&D managers from 108 food companies. The 
data from 55 respondents (50.9%) were analyzed. Restriction exerted positive effects on food products with respect to compliance 
with labeling requirements (4.0 out of 5 points) and reinforcement of nutritional contents examination of new products (3.7 
out of 5 points). Reformulations of products such as reduction of nutrients like sodium, sugar and fat were also reported. 
In addition, food companies underwent diverse changes in promotional activities, including modification of package designs 
and displays in stores, offering free gifts, discounts, etc. In conclusion, restriction of TV food advertising may contribute to 
improvement of children’s food environment by encouraging food companies to make favorable product changes. On the other 
hand, the results also revealed that food companies adopt diverse marketing channels that are not yet under regulation. Hence, 
to make policies more effective, regulation needs to be extended from TV to other marketing channels to which children are 
easily exposed.
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서 론

어린이 식생활에 위해한 일부 환경적 요인은 어린이의 열

량 섭취를 촉진하고, 육체 활동과 같은 열량 소비를 제한하
여 건강한 체중을유지하려는개인의 노력을약화시킬 수있

다(Ebbeling CB et al 2002). 다양한 환경적 요인 중 식품 마
케팅은 대중의 식품 섭취에 직접적이고 강력한 영향을 미치

게 된다(Story M et al 2008). 특히, 어린이를 대상으로 열량
은 높지만 영양소 함량은 낮아 과다 섭취 시 비만의 원인이

될 수있는 식품에대한마케팅이 활발하게 이루어지고 있으

며(Harris JL et al 2009), 이러한 식품 마케팅은 실제로 어린
이의 식품 섭취에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Scully M 
et al 2012, Cairns G et al 2013). 따라서 식품 마케팅은 어린
이 비만에 영향을 미칠 수 있는 주요한 환경적 요인 중 하나

라고 할 수 있다.

다양한 마케팅 수단이 어린이를 대상으로 한 식품 마케팅

에 활용되고 있으나, 많은 식품회사들이 TV 광고를 가장 주
요한 마케팅 수단으로 활용하고 있다(Federal Trade Commi- 
ssion 2008). TV 광고는어린이의식품선호, 섭취, 구매등과
연관성을 갖는 것으로 알려져 있다. TV 광고는 어린이의 식
품 섭취를 자극하며(Buizen M et al 2008, Harris JL et al 
2009, Scully M et al 2012), 어린이는 TV 광고를 통해 접한
제품에 대해 높은 선호도를 가지게 되어(Chernin A 2008) 
TV 광고시청후 해당식품을 구매하기도한다(Kim & Kang 
1997). 어린이를 대상으로 한 국내외의 TV 식품광고에 등장
한제품들은당류, 지방등의함량이높아, 과다섭취시비만
을일으킬 수있는 식품이많았다(Kelly B et al 2007, Powell 
LM et al 2007, Lee G 2010, Huang L et al 2012). 또한 고열
량․저영양 식품의 TV 광고가 어린이의 과체중과 상관관계
를 갖는다는 연구 결과(Lobstein & Dibb 2005)도 보고된 바
있다.

TV 광고와 어린이의 고열량․저영양 식품 섭취, 비만의
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관계 등에 관한 선행 연구들은 건강한 어린이 식생활 환경

조성에 기여하기 위한 어린이 대상 식품 및 식품 마케팅 정

책의 필요성을 시사한다. 특히, 정부가 주도하는 어린이 대
상 식품 마케팅 관련 정책은 어린이를 위한 건강한 식품 환

경을 조성 또는 유지하기 위하여 식품회사가인식해야 할지

향점을 제시한다는 측면에서 중요한 의미를 갖는다. 이와 관
련해 World Health Organization은 2010년에 ‘Set of reco- 
mmendations on the marketing of foods and non-alcoholic 
beverages to children’을 통해, 정부가어린이 대상 식품마케
팅 규제 정책 개발에 있어 중요한 이해 관계자 역할을 수행

해야하며, 정책실행, 감시, 평가에있어식품회사, 대중매체, 
연구자등 다양한이해 관계자들에게리더십을보여줄수 있
어야 함을 주장하였다(World Health Organization 2010).
우리나라의 경우, 2008년 제정된 어린이 식생활안전관리

특별법에 근거하여 오후 5시부터 7시까지 고열량․저영양
식품의 TV 광고를 제한하고 있다. 고열량․저영양 식품이란
1회 제공량 당 열량, 포화지방, 당류 또는 나트륨 중한 가지
이상의함량이어린이식생활안전관리 특별법에서제시한기
준치를 초과하고, 단백질 함량이 기준치에 미치지 못하는 어
린이 기호식품을 의미한다(Ministry of Food and Drug Safety 
2012). 고열량․저영양 식품의 TV 광고 제한은 2010년 1월
부터 시행되고 있지만, 이러한 규제가 어린이 기호식품의 제
품 또는 촉진 활동에 미치는 영향에 대한연구는고열량․저

영양 식품의 제품 및 제조회사 변화(Lee SK 2012), TV 광고
시행 변화(Kim S et al 2013) 및 식품 마케팅 변화(Lee Y et 
al 2013)를 제외하면 찾아볼 수 없는 실정이다. 이에 본연구
에서는 한국식품산업협회 소속 식품회사를 대상으로 TV 광
고 규제 시행 2년차의 식품 마케팅 변화를 확인한 Lee Y et 
al(2013)의 선행 연구를 바탕으로, 고열량․저영양 식품의

TV 광고 제한이 식품회사의 제품 및 촉진 활동 변화에 어떠
한 영향을 미쳤는지를실제 어린이기호식품을생산또는판

매하는 식품회사를 중심으로 조사하여 TV 광고 규제 시행 3
년차의 변화를 확인하고자 하였다. 

연구 방법

1. 조사 대상
조사대상식품회사는다음의세가지기준을바탕으로선

정하였다. 첫째, 식품공전(Korea Food and Drug Administra- 
tion 2011a)상의 29개 식품군 분류 중 어린이 기호식품과 관
련 있는 7개 품목(과자류, 빵 또는 떡류, 코코아가공품류 또
는 초콜릿류, 어육가공품류, 면류, 음료류, 기타 식품류)별로
2010년기준국내출하액상위 10개식품회사(Foodnews 2012)
를 선별한 후, 어린이 기호식품에 해당한다고 할 수 없는 밀

가루, 당류, 생지와 만두, 인삼 음료만을 생산하는 식품회사
를 제외하고 51개사를 선별하였다.
둘째, 2010년 금융감독원 공시자료 기준, 식품 제조업 분

야 매출 상위 500개 회사 중 어린이 기호식품과 관련 있는
상기 7개 품목에 해당하는 제품을 생산하는 111개 식품회사
(http://www.atfis.or.kr 2013)를 선별하였다. 셋째, 2010년 5월
기준 ‘어린이 기호식품 목록’(Korea Food and Drug Adminis- 
tration 2010)에 포함된 125개 식품회사를 선별하였다.
위의세가지기준으로선별한 287개식품회사중 서로중

복되는 식품회사를 고려하여 최종적으로 총 205개 식품회사
를설문조사 대상으로분류하고, 이중설문조사참여를위
한 이메일 및 팩스번호 제공에 동의한 108개 식품회사의 마
케팅 또는 R&D 담당자를 최종 설문 대상자로 선정하였다.

2. 조사 내용 및 방법
설문 조사 참여에 동의한 총 108개 식품회사의 마케팅 및

R&D 담당자를 대상으로 2012년 10월 4일부터 10월 19일까
지 온라인 또는 팩스를 통한 설문 조사를 실시하였다. 설문
지는전문가의견과선행연구(Korea Health Industry Develop- 
ment Institute 2011, Lee Y et al 2013)를 참고하여 구성하였
으며, 총 12명의 식품영양학 또는 식품 마케팅 관련 전공자
및 전문가를 대상으로 예비 조사를 실시한 후 수정․보완하

였다. 설문지의 문항은 조사 대상자가 소속된 식품회사의 촉
진 활동 현황, 고열량․저영양 식품의 TV 광고 제한에 따른
제품 관련 활동 변화 및 제품 변화 내용, 고열량․저영양 식
품의 TV 광고 제한에 따른 촉진 활동 변화 및 촉진 수단 변
화 내용, 어린이 기호식품 관련 제도가 어린이 식품환경 조
성에 미치는 영향에 대한 의견, 식품회사 및 응답자의 일반
사항에 관한 내용으로 구성하였다.
생산 또는 판매하는 식품의 유형은 ‘고열량․저영양 식품

영양 성분 기준’(Ministry of Food and Drug Safety 2012)을
바탕으로 간식용 어린이 기호식품에 해당하는 과자류, 캔디
류, 빙과류, 빵류, 초콜릿류, 가공유류, 발효유류, 아이스크림
류, 어육소시지류, 과․채음료류, 탄산음료류, 유산균음료류, 
혼합음료류와식사대용어린이기호식품에해당하는유탕면

류(용기면만 해당), 즉석 섭취 식품(김밥, 햄버거, 샌드위치), 
햄버거, 피자로 분류하여 조사하였다. TV 광고 제한에 따른
식품회사의 제품 관련 활동 및 촉진 활동의 변화에 대한 내

용은 제품 관련 6문항과 촉진 활동 관련 5문항에 대하여 ‘매
우 그렇다’, ‘그렇다’, ‘어느 쪽도 아니다’, ‘그렇지 않다’, ‘매
우 그렇지 않다’의 5점 척도를 이용하여 조사하였다. TV 광
고 제한에 따른 제품 및 촉진 수단의 변화 내용은 해당하는

항목에 대해 복수 응답을 하도록 하여 조사하였다.
어린이 기호식품 관련 제도가 어린이 식품환경 조성에 미
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치는 영향에 대한 의견은 8가지 관련 제도(고열량․저열량
식품의 TV 광고 제한, 어린이 식품 안전 보호 구역 지정, 어
린이 기호식품 우수 판매 업소 지정, 어린이 건강 친화 기업
지정, 학교와 어린이 기호식품 우수 판매 업소에서의 고열
량․저영양 식품 판매 금지, 어린이 기호식품에 대한 영양
성분표시, 영양 성분의 함량․색상․모양 표시, 어린이 기호
식품 품질 인증기준및표시)에대해 ‘영향을 미친다’, ‘어느
쪽도 아니다’, ‘영향을 미치지 않는다’로 구분하여 조사하였
다. 식품회사 및 응답자의 일반사항은 생산 또는 판매하고
있는 식품의 유형, 식품회사의 사업 분야, 직원 수, 연간 매
출 규모와 응답자의 성별, 연령, 담당 업무, 근무 경력 등에
관한 문항으로 구성하였다.

3. 자료 분석
전체 조사 대상자 108명 중 총 55명이 응답을 완료하였으

며(응답률 50.9%), 설문조사를통해수집된자료는 SAS(Sta- 
tistical Analysis System) Program 9.3을 이용하여 분석하였
다. 식품회사와 응답자의 일반사항, 식품회사에서 생산 또는
판매하고 있는 식품 및 해당 식품에 대한 촉진 활동 현황, 
TV 광고 제한에 따른 제품 및 촉진 수단 변화 내용, 어린이
기호식품 관련 제도가 어린이 식품환경 조성에 미치는 영향

에 대한 의견에 대해서는 빈도와 백분율을 구하였다. TV 광
고 제한에 따른 제품 관련 활동 및 촉진 활동의 변화에 대해

서는 ‘매우 그렇다’, ‘그렇다’, ‘어느 쪽도 아니다’, ‘그렇지
않다’, ‘매우 그렇지 않다’를 각각 5, 4, 3, 2, 1점으로 코딩한
후 평균과 표준편차를 구하였다.

결 과

1. 조사 대상 식품회사와 응답자의 일반사항
조사 대상 식품회사의 사업 분야를 살펴보면, 전체의 70% 

이상(39개사)이 식품 제조업에 해당했으며, 편의점과 같은
식품 유통업에 속하는 식품회사가 20%(11개사), 프랜차이즈
피자 전문점이나 햄버거 전문점과 같은 외식업에 속하는 식

품회사가 9.1%(5개사)였다. 한편, 식품 제조업에 속하는 식
품회사 중 1개사는 식품 유통업을, 2개사는 식품 유통업 및
외식업을 병행하고 있었다. 종사원의 규모별로 살펴보면, 종
사원이 100명 이상 500명 미만인 식품회사가 39.3%(21개사)
로가장많았으며, 그다음으로 50명 미만인 식품회사가 29.1 
%(16개사)였다. 한편, 매출 규모가 100억 이상 500억 미만인
회사가 30.8%(17개사), 1조 이상인 회사가 14.6%(8개사)로
나타났다.
조사 대상 식품회사는 다양한 유형의 어린이 기호식품을 

생산․판매하고있었다. 간식용어린이기호식품중에서는과

자류를생산․판매하는식품회사가 34.5%(19개사)로가장많
았으며, 다음으로캔디류 29.1%(16개사), 빵류 25.5%(14개사), 
초콜릿류와 과․채음료류 각각 23.6%(13개사)의 순이었다. 
식사대용어린이기호식품중에서는즉석섭취식품(김밥, 햄
버거, 샌드위치)을생산․판매하는식품회사가 21.8%(12개사)
로 가장 많았다. 응답자는 절반 이상이 40세 미만이었으며, 
약 64%(35명)가 근무 경력 5년 미만인 것으로 나타났다.

2. 식품회사의 촉진 활동 현황
조사 대상 식품회사가 시행하고 있는 촉진 활동 현황은

Table 2와같다. 전체의 40%가 넘는식품회사가촉진 활동의
일환으로가격할인(24개사, 43.6%)과보너스팩, 경품등의증
정품제공(23개사, 41.8%)을채택하고있었다. 한편, 배너, 팝
업, 이메일 등의 온라인 광고를 시행하는 식품회사가 34.5% 
(19개사), 트위터 등의 소셜 마케팅을 시행하는 식품회사가
32.7%(18개사)로 나타나 인터넷을 통한 촉진 활동이 비교적
활발하게 진행되고 있는 것으로 조사되었다. 다만 스마트폰
을 이용한 모바일 광고를 시행하는 회사는 9%(5개사)로 인
터넷을 통한 촉진 활동에 비해 상대적으로 그 활용이 적은

것으로 나타났다.
한편, 전체 55개 식품회사 중 12개사(21.8%)가 TV 광고를

시행하고 있었다. TV 광고를 시행하고 있는 어린이 기호식
품 유형을 조사한 결과, 간식용 어린이 기호식품의 경우, 13
개유형 중 7개 유형(과자류, 캔디류, 빵류, 발효유류, 아이스
크림류, 과․채음료류, 혼합음료류)에서, 식사 대용 어린이
기호식품의 경우, 4개 유형 중 즉석 섭취 식품을 제외한 모
든 유형에서 TV 광고가 시행되고 있는 것으로 나타났다. 어
린이 기호식품 유형별로 광고를 시행하고 있는 회사의 수를

살펴보면, 간식용 어린이 기호식품 중 발효유류가 3개사, 아
이스크림류, 과․채음료류, 혼합음료류가 각각 2개사, 과자
류, 캔디류, 빵류가 각각 1개사였다. 식사 대용 어린이 기호
식품 중에서는 유탕면류, 햄버거, 피자 각 1개사로 나타났다.

3. TV 광고 제한에 따른 식품회사의 제품 변화
고열량․저영양 식품의 TV 광고 제한에 따른 식품회사의

제품관련 활동 변화는 Table 3과 같다. ‘원재료및 영양 성분
등 표시사항 표기를 엄격히 지킴’(4.04점), ‘신제품 개발 또
는 도입 시 영양 성분의 사전 점검을 강화함’(3.69점), ‘웰빙
또는 친환경 컨셉의제품군을 개발 또는도입하였음’(3.55점) 
항목에서 다른 항목에 비해 비교적 높게 나타났다. 반면, 어
린이 전용 제품의 개발 또는 도입은 가장 미진한 것으로 조

사되었다(2.94점).
한편, 고열량․저영양식품의 TV 광고제한과관련하여조

사 대상식품회사의제품변화내용을살펴보면, 해당사항이
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Table 1. General characteristics of responding persons and food companies (n=55)

Characteristics n(%)

Food companies

Business type

Manufacturing1) 39(70.9)

Retailing 11(20.0)

Restaurant2)  5( 9.1)

Number of employees(n=53)3)

<100 21(39.6)

100≤∼<500 21(39.6)

1,000≤∼<5,000  9(17.0)

≥5,000  2( 3.8)

Annual sales(million won)(n=45)3)

<10,000  4( 8.9)

10,000≤∼<50,000 17(37.8)

50,000≤∼<100,000  7(15.6)

100,000≤∼<500,000  6(13.3)

500,000≤∼<1,000,000  3( 6.7)

≥1,000,000  8(17.8)

Products4)

Snacks

Confectionaries 19(34.5)

Candies 16(29.1)

Sweetened ices 10(18.2)

Breads 14(25.5)

Chocolates 13(23.6)

Processed milks 10(18.2)

Fermented milks  9(16.4)

Ice creams 10(18.2)

Fish․meat sausages 10(18.2)

Fruit․vegetable beverages 13(23.6)

Carbonated beverages  8(14.5)

Lactic acid bacteria beverages  9(16.4)

Mixed beverages  9(16.4)

Meal substitutes

Instant cup noodles  8(14.5)

Ready-to-eat foods 12(21.8)

Hamburgers  6(10.9)

Pizzas  9(16.4)

Respondents

Gender
Male 29(52.7)

Female 26(47.3)

Age (year)

<30 21(28.2)

30≤∼<40 30(54.6)

≥40  4( 7.3)

Work experience (year)(n=54)3)

<5 35(64.8)

5≤∼<10 13(24.1)

≥10  6(11.1)
1) Including food manufacturer with retailing or restaurant business.
2) Restaurants that sell pizzas, hamburgers or ice creams.
3) Excluding non-responses.
4) Multiple response.



24(3): 291～300 (2014)                TV 광고 제한에 따른 식품 회사의 제품 및 촉진 활동 변화 295

Table 2. Promotion activities currently utilized by food 
companies (n=55)

Classification n(%)1)

Price discount 24(43.6)

Offering free gifts 23(41.8)

On-line advertising 19(34.5)

Social marketing 18(32.7)

Print advertising 16((29.1)

Outdoor advertising 15(27.3)

Product placement advertisement (PPL) 13(23.6)

TV advertising 12(21.8)

Radio advertising 11(20.0)

Sponsorship for sports teams or for art events  9(16.4)

Theater advertising  5( 9.1)

Mobile advertising  5( 9.1)

Etc.2)  2( 3.6)

Not applicable 11(20.0)

1) Multiple response.
2) Promotion activities including company visits and public rela- 

tion of sales employees.

Table 3. Changes in food companies’ product-related acti- 
vities due to the restriction of TV food advertising (n=55)

Classification Mean±S.D1)

Strict compliance with labeling requirements 4.04±0.96

Reinforcement of nutritional contents examina- 
tion of new products 3.69±0.94

Development of products with well-being or 
environment-friendly concept 3.55±0.94

Reinforcement of R&D 3.15±0.91

Reformulation of products based on energy- 
dense and nutrient-poor food standards 3.13±0.90

Development of products for children 2.94±0.99

1) Scale of 1 = strongly disagree, 2 = disagree, 3 = neither disa- 
gree nor agree, 4 = agree, 5 = strongly agree.

없다고 응답한 22개사를 제외한 33개사(60.0%)가 한 가지
내용 이상의 제품 변화가 있었다고 응답하였다. 나트륨 함량
저감화를 실시한 식품회사가 15개사(27.3%)로 가장 많았으
며, 다음으로 친환경 원재료의 사용을 확대한 곳이 12개사

(21.8%), 당류의 함량을 낮추어 열량을 저감화하거나 트랜스
지방의함량을낮춘곳이각각 10개사(18.2%), 지방함량을낮
추어 열량을 저감화하거나 국내산 원재료의 사용을 확대한

곳이 각각 8개사(14.5%) 순이었다. 한편, 제품의 1회 제공량
을 줄였다고 응답한 식품회사나(2개사) 제품 생산을 중단한
식품회사(1개사)도 있었다(Table 4)

4. TV 광고 제한에 따른 식품회사의 촉진 활동 변화
고열량․저영양 식품의 TV 광고 제한에 따른 식품회사의

촉진 활동 변화를 살펴보면, 광고나 촉진 활동을 진행 시 법
적인 사전 검토를 강화함(3.22점)에 있어 일부 영향을 받은
것으로조사되었다. 그러나 ‘사회공헌활동의확대’, ‘어린이 
대상 광고에 자체 규정 도입’, ‘어린이에서성인 타겟으로 변
경’, ‘기업 이미지 광고로 전환’ 항목에 대해서는 모두 ‘어느
쪽도 아니다’(3점) 이하의 수준인 것으로 나타났다(Table 5).
고열량․저영양 식품의 TV 광고제한에따라 새롭게 도입

하였거나 강화한 촉진 수단을 조사한 결과, 해당사항이 없다
고 응답한 36개사를 제외한 19개사(34.6%)가 한 가지 내용
이상의촉진수단도입또는강화가있었다고응답하였다. 그 
중 제품 포장의 디자인을 변경한 식품회사가 10개사(18.2%)
로 가장 많았으며, 다음으로 매장에서의 진열 변경이 7개사
(12.7%), 증정품 제공과 가격 할인이 각각 6개사(10.9%), 소
셜 마케팅이 4개사(7.3%) 등이었다(Table 6).

Table 4. Changes in food companies’ products due to the 
restriction of TV food advertising (n=55)

Classification n(%)1)

Reducing sodium contents 15(27.3)

Increasing the use of environment-friendly 
ingredients 12(21.8)

Reducing trans-fatty acids 10(18.2)

Reducing energy by lowering sugar contents 10(18.2)

Reducing energy by lowering fat contents  8(14.5)

Increasing the use of domestic ingredients  8(14.5)

Fortifying the healthy-beneficial nutrients
(i.e. calcium, vitamins)  5(14.5)

Reducing package sizes  2( 3.6)

Fortifying protein  2( 3.6)

Reducing single serving sizes  2( 3.6)

Discontinuance of production or sale  1( 1.8)

Not applicable 22(40.0)

1) Multiple response.
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Table 7. Perception about effect of regulations relating to children’s preferred food on healthy food environment for children
(n=55)

Regulations
Influential Neither influential 

nor uninfluential Uninfluential

n(%)

Prohibition of selling energy-dense and nutrient-poor foods at schools and 
best retailing stores for children 36(65.5) 13(23.6) 6(10.9)

Nutrition labeling of children’s preferred foods 35(63.6) 13(23.6) 7(12.7)

Assignment of green food zone 33(60.0) 19(34.6) 3( 5.5)

Color-coding of nutritional value(traffic light labeling) 33(60.0) 14(25.5) 8(14.6)

Quality certification for children’s preferred foods 30(54.6) 19(34.6) 6(10.9)

Restriction of TV advertising 27(49.1) 23(41.8) 5( 9.1)

Designation of best retailing stores for children 25(45.5) 24(43.6) 6(10.9)

Designation of outstanding food companies for children’s health 22(40.0) 24(43.6) 9(16.4)

Table 5. Changes in food companies’ promotion activities 
due to the restriction of TV food advertising (n=55)

Classification Mean±S.D.1)

Reinforcement of legal examinations related to 
promotion 3.22±0.94

Reinforcement of CSRs 2.82±0.94

Introduction of self-regulation on promotion 
targeting children 2.73±0.78

Change of marketing communication target from 
children to adults 2.73±0.76

Reinforcement of corporate image advertisements 
rather than individual product advertisements 2.64±0.78

1) Scale of 1 = strongly disagree, 2 = disagree, 3 = neither disa- 
gree nor agree, 4 = agree, 5 = strongly agree.

5. 어린이 기호식품 관련 제도가 어린이 식생활 환경
조성에 미치는 영향

어린이식생활안전관리 특별법에 근거하여 시행되는어린

이 기호식품관리정책이 어린이를위한건강한 식생활 환경

조성에 미치는 영향에 대한 의견은 Table 7과 같다. 식품회
사의 마케팅 또는 R&D 담당자들은 고열량․저영양 식품의
TV 광고 제한을 비롯한 모든 어린이 기호식품 관련 제도가
어린이의 건강한식생활환경조성에 어느 정도 긍정적인영

향을 미친다고 생각하는 것으로 나타났다. 특히 응답자의 절
반이상이어린이기호식품의영양표시(63.6%), 영양성분의 
함량․색상․모양 표시(60.0%)와 같이 어린이 기호식품의
영양성분 표시와 관련된 정책이 어린이를 위한 건강한 식생

활 환경 조성에 긍정적인 영향을 미친다고 생각하고 있었다.

Table 6. Changes in food companies’ promotion instru- 
ment due to the restriction of TV food advertising (n=55)

Classification n(%)1)

Modification of package designs 10(18.2)

Modification of merchandise display in stores  7(12.7)

Offering free gifts  6(10.9)

Price discount  6(10.9)

Introduction of social marketing  4( 7.3)

Introduction of print advertising  3( 5.5)

Introduction of radio advertising / on-line adver- 
tising / mobile advertising / outdoor advertising
/ theater advertising

each 1
(each 1.8)

Etc.2)  1( 1.8)

Not applicable 36(65.5)

1) Multiple response.
2) Strengthening public relation activities at stores.

또한응답자의절반가까이(49.1%)가고열량․저영양식품의 
TV 광고 제한이 어린이의 건강한 식생활 환경 조성에 긍정
적인 영향을 미친다고 응답하였다.

고 찰

본연구에서는 고열량․저영양식품의 TV 광고제한에따
른식품회사의제품및 촉진 활동의 변화를알아보기 위하여

어린이기호식품을생산․판매하는식품회사총 55개사를대
상으로 설문 조사를 실시하였다. 연구 결과, 식품회사는 TV 
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광고 제한 이후 촉진 활동보다 제품에 상대적으로 더 많은

변화를 도입한 것으로 나타났다. 식품회사들은 특히 원재료
및 영양 성분 등의 표시사항 표기를 엄격하게 지키고, 신제
품 개발 시 영양 성분의 사전 점검을 강화하려는 노력을 보

였다. 또한 일부 식품회사들에서 나트륨, 트랜스 지방, 당류
저감화와 같이 제품의 영양 성분을 개선하거나, 친환경 원재
료의 사용을확대하는등 다양한 제품 변화를시도하고 있었

다. 이는 TV 광고 제한 2년차의 식품회사 마케팅 변화를 조
사한 Lee Y et al(2013)의연구와유사한결과로, TV 광고제
한을 비롯한 고열량․저영양식품관련 규정이 시행 3년차에
도 어린이 기호식품을 생산․판매하는 일부 식품회사들로

하여금 어린이의 건강에 바람직한 방향으로 제품을 변화시

키도록 영향을 주었음을 보여준다.
제품의 변화 중 유익한 영양소의 첨가에 비해 과다 섭취

시 건강에 해로운 영향을 미치는 영양소를 감화하는 변화가

많았던것은 TV 광고 제한이 적용되는 고열량․저영양 식품
의 영양 성분 기준과 관련이 있을 것으로 생각된다. 어린이
기호식품은 1회 제공량 당열량, 포화지방, 당류또는 나트륨
중 한가지 이상의함량이 기준치를초과하고단백질함량이

기준치보다 부족할 때 고열량․저영양 식품으로 분류된다

(Ministry of Food and Drug Safety 2012). 따라서 식품회사가
특정 제품에대해기준치를 초과한영양소 또는 기준치에미

치지 못한 영양소의 함량 중 한 가지만 조정하더라도 해당

제품은 고열량․저영양 식품 범주에서 벗어날 수 있다. 조사
대상식품회사가 나트륨, 트랜스지방, 당류 등특정 영양 성
분의 저감화를 주된 제품의 변화로채택한 것은 이러한 제도

상의 이유 때문인 것으로 사료된다.
특히나트륨의저감화가 가장 주된 변화로 나타났는데, 이

는 식품회사들이 나트륨의 저감화보다 당류와 트랜스 지방

의 저감화를 주된 변화로 채택한 것으로 조사된 Lee Y et al 
(2013)의 연구 결과와는다소차이가 있다. 이는 정부차원의
나트륨 섭취 저감화 정책의 영향을 받았기 때문일 수 있다. 
나트륨섭취저감화정책은국민영양관리법에근거하여수립

된 1차 국민영양관리 기본계획에 포함된 과제 중 하나이다
(Ministry of Health and Welfare 2012). 한국건강증진재단에
서는 가공식품의 나트륨 저감화 품목 확대 및 나트륨 표시

추진, 가공식품 저나트륨 개발 자율 이행목표 실천 태스크포
스 운영 등 나트륨 저감화 사업이 전국 230개 시군구 중 약
70%에서추진중인것으로조사되었다고밝힌바있다(http:// 
www.khealth.or.kr 2013).
한편, 제품의 1회제공량감소를도입한식품회사는 2개사

로 전체 조사 대상의 3.6%에 불과했다. 이는 TV 광고 제한
2년차의 식품회사 마케팅 변화를 조사한 선행 연구(Lee et al 
2013)에서 어린이 기호식품을 생산하고 있는 식품회사의 약

19%가 1회 제공량 감소를 도입한 것에 비해 낮은 수치였다. 
식품회사는 일부 제품군에 대한 1회 제공량을 1회 제공기준
량 기준 67∼200% 범위 내에서 자율적으로 결정할 수 있으
므로(Korea Food and Drug Administration 2011b), 이를 통해
자사 제품의 고열량․저영양 식품 지정 및 TV 광고 제한과
같은 규제를 피할 수 있다. 따라서 선행 연구에 비해 제품의
1회 제공량 감소를 도입한 식품회사의 비율이 감소한 것은
일부 식품회사가 나트륨, 트랜스 지방, 당류 등의 감화를 도
입한 것과 더불어 바람직한 변화라고 할 수 있다.
그러나 식품회사의 촉진 활동은 제품에 비해 TV 광고 제

한 이후 크게 영향을 받지 않은 것으로 나타났다. 식품회사
들은촉진활동진행시에법적인사전검토를 강화하려는 노

력을 보였으나 그 정도가 매우 약했으며, 어린이 대상 촉진
활동에 대한 자율 규정 도입 등에서는 변화를 보이지 않았

다. 전반적으로 촉진 활동에 있어 큰 변화가 나타나지 않은
것은 촉진 활동의 규제가 비교적 짧은 시간(오후 5∼7시) 동
안 고열량․저영양 식품의 TV 광고 제한과 방송, 라디오 및
인터넷을 통한 증정품 제공 광고 금지(Ministry of Food and 
Drug Safety 2012)에 한정되어 있기 때문인 것으로생각된다. 
식품회사가 어린이를 대상으로 한 광고 시행에 자체 규정

을 도입하려는 노력을 보이지는 않은 점은 어린이를 대상으

로 한 마케팅의 개선에 있어 식품회사의 적극적이며 자발적

인 참여가 부족한 수준임을 보여준다. 따라서 장기적인 관점
에서 정부의 규제와 더불어 식품회사의 자발적인 자체 규정

의 도입을 유도할 필요가 있을 것으로 생각된다.
본 연구 결과, TV 광고 제한에 따라 조사 대상 식품회사

중 약 1/3 정도가 촉진 수단을 강화․도입하였으며, 그 중에
서 제품포장의디자인변경을가장많이채택한것으로확인
되었다. 제품 포장은 어린이를 대상으로 식품회사가 채택하
고 있는 주요 촉진 수단 중 하나이다(Cairns G et al 2013). 
Metha K et al(2012)에 따르면, 어린이를 대상으로 한식품의
포장 디자인에는 주로 만화나 유명인들의 이미지가 이용되

고 있는 것으로 나타났다. 어린이들에게 친숙한 만화 캐릭터
가 그려진 제품 포장은 어린이의 선호도에 영향을 미치며, 
그 영향력이 고열량․저영양 식품에서 보다 강하게 나타난

다(Roberto CA et al 2010). 따라서 식품회사가 채택한 디자
인 변경이 어떤 방향으로 진행되었으며, 디자인의 변경이 어
린이의 식품 선택에 어떠한 영향을 미칠지에 대해서는 보다

심층적인 연구가 필요할 것이다.
Carins G et al(2013)은 어린이를 대상으로 한 과자, 패스

트푸드 등에 대한 촉진 활동에 TV 광고외에도 인터넷광고, 
모바일 광고, 증정품 제공 등 다양한 촉진 수단이 이용되고
있음을 지적한 바 있다. 그 중에서도 온라인 촉진 활동은 어
린이의 컴퓨터 이용 시간이 증가함에 따라 주목을 받아왔으
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며, 어린이를 대상으로 한 온라인 식품 마케팅 기법에 관한
연구도 다수 진행되어 왔다(Weber K et al 2006, Alvy & 
Calvert 2008, Brady JI et al 2010, An & Stern 2011, Kent 
MP et al 2013).
본 연구에서 TV 광고를 시행하고있는 식품회사는 22%에

불과한 것으로 조사되었다. 고열량․저영양 식품의 TV 광고
제한이 본격적으로 시행된 2010년 9월 전후로 고열량․저영
양 식품의 TV 광고 횟수와 광고 총량(Gros Rating Points)을
분석한 선행 연구(Kim S et al 2013)를 살펴보면, 광고 제한
시간대에서 뿐 아니라, 비제한 시간대에서도 광고 횟수와 광
고 총량이 유의적으로 크게 감소한 것으로 나타났다. 이는
식품회사들이 TV 광고 제한 제도 도입 초기에 이미 TV 광
고가 아닌 다른 촉진 활동의 도입을 고려했음을 시사한다. 
본 연구 결과, TV 광고 제한에 따라 소셜 마케팅, 온라인 마
케팅, 모바일 마케팅 등 웹을 기반으로 한 촉진 수단을 도입
한 식품회사는 많지 않았으나, 해외의 사례에 비추어 볼 때
우리나라에서도 앞으로는 웹을 기반으로 한 마케팅으로의

전환이 증가할 것으로 예상된다. 따라서 식품 마케팅이 어린
이의 식생활에 미치는 부정적인 영향을 감소시키기 위해서

는 규제의 범위를 TV에서 보다 다양한 마케팅 채널로 확장
해 나가는 제도의 마련이 필요할 것이다. 또한 온라인을 통
한 어린이 기호식품의 촉진 활동 실태에 대한 기초 조사도

함께 이루어져야 할 것이다.
한편, 식품회사의 마케팅 또는 R&D 담당자는 어린이 식

생활안전관리 특별법에 근거하여 시행되는 고열량․저영양

식품의 TV 광고 제한을 비롯한 어린이 기호식품 관리 정책
이 어린이를 위한 건강한 식품환경 조성에 전반적으로 긍정

적인영향을미친다고생각하는것으로나타났다. 그러나 TV 
광고 제한이 어린이 식품환경에 긍정적인 영향을 미친다고

생각하는 응답자는 절반에 미치지 못했다. TV 식품 광고가
대표적인 촉진 수단임에도 불구하고 이러한 결과가 나타난

것은 앞서 확인한 바와 같이 식품회사가 TV 광고를 대신하
여 다양한 촉진 수단을이용하는 방향으로 변화하고있기때

문인 것으로 생각된다.
본 연구는식품회사의마케팅 또는 R&D 담당자를 대상으

로 한설문 조사를바탕으로하여 해당 식품회사의실제적인

제품 및 촉진 활동의 변화를 살펴보지 못하였으며, 조사한
식품회사의 수가 전체 식품시장의 변화를 반영할 수 없었다

는 제한점이 있었다. 또한 식품회사의 제품 및 촉진 활동은
TV 광고 제한을 비롯한 여러 어린이 기호식품 관련 제도뿐
아니라, 다양한 환경적인 요인에 의해 변화할 수 있으므로, 
본 연구 결과가 TV 광고 제한에 의한 직접적인 효과라고 단
정할 수는없다. 따라서 향후 TV 광고제한이 식품회사의제
품 및촉진 활동에미치는 영향에 대해서는 보다 광범위하고

심층적인 연구가 진행되어야 할 것이다. 또한 TV 광고 제한
제도의 효과를 모니터하고 평가할 수 있는 방법론이 확립되

어 지속적이며, 장기적인 평가를 통해 어린이를 위한 식품환
경의 개선에 효과적인 방향으로 제도를 수정, 보완할 수 있
도록 기초 자료가 마련되어야 할 것이다. 마지막으로 장기적
인 관점에서 정부의 규제와 더불어 식품회사의 자발적인 자

체 규정 도입을 유도할 필요가 있을 것이다. 

요약 및 결론

본 연구에서는 어린이 기호식품을 생산 또는 판매하는 55
개 식품회사의 마케팅 또는 R&D 담당자를 대상으로 설문
조사를 실시하여 고열량․저영양 식품의 TV 광고제한에 따
른 제품 및 촉진 활동의 변화를 살펴보고, TV 광고 제한을
포함한 어린이기호식품 관련 정책이어린이를 위한 식품 환

경조성에미치는영향에대한인식을조사하였다. 주요연구 
결과를 요약하면 다음과 같다.
1. 조사대상식품회사의 21.8%가어린이기호식품에대한 TV 
광고를시행하고있었으며, TV 광고외에도 43.6%가가격 
할인, 41.8%가증정품제공등의촉진 활동을시행하고 있
었다. 또한 34.5%가 온라인 광고, 32.7%가 소셜 마케팅을
시행하는 등 웹을 기반으로 한 온라인 마케팅 역시 비교

적 활발하게 이용되고 있었다.
2. 고열량․저영양식품의 TV 광고제한이후식품회사는 원
재료및영양성분등표시사항표기를엄격하게지키려하

며(4.04점), 신제품개발또는도입시영양성분의사전점
검을 강화하는 노력(3.69점)을 주로 하고 있었다. 반면, 어
린이전용제품의개발또는도입은미진한것으로나타났

다(2.94점). 조사 대상 식품회사의 60%가 한 가지 내용 이
상의 제품 변화를 도입하였으며, 나트륨, 당류, 트랜스 지
방 저감화 등 유해 영양소 함량의 저감화가 주요한 변화
였다.

3. 고열량․저영양 식품의 TV 광고 제한에 따른 식품회사의
촉진활동변화는크지않았던것으로나타났다. 그러나촉
진 활동 수행 시 법적인 사전 점검을 강화한 것으로 나타

났다(3.22점). 한편, TV 광고 제한에 따라 조사 대상 식품
회사의약 1/3이한가지내용이상의촉진수단을강화또
는 새로 도입한 것으로 나타났으며, 이 중 절반 이상의 식
품회사가제품포장의디자인변경을강화․도입한것으로 
나타났다. 그밖에도 매장에서의 진열 변경, 증정품 제공, 
가격할인, 소셜마케팅등의촉진수단을강화․도입한것
으로 조사되었다.

4. 식품회사의마케팅또는 R&D 담당자들은고열량․저영양 
식품의 TV 광고규제를비롯한어린이기호식품의생산및 
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판매와관련된정책이어린이를위한건강한식품환경조

성에 전반적으로 긍정적인 영향을 미친다고 생각하고 있

었다. 고열량․저영양식품의 TV 광고규제가어린이식품 
환경에 긍정적인 영향을 미친다고 한 응답자는 전체 응답

자의 절반에 약간 못 미치는 것으로 나타났다(49.1%).
본연구결과는고열량․저영양식품의 TV 광고제한이식

품회사들로하여금제품을바람직한방향으로변화시켜어린

이를위한식품환경을긍정적으로변화시키는데에직․간접

적인효과를나타낼수있는가능성을보여주었다. 그러나 TV 
광고 규제에 따라 어린이 기호식품에 대한 촉진 활동이 TV 
광고 이외의다른마케팅 채널로의전환을 모색하고있는것

으로나타나, 이에대한규정마련이필요할것으로생각된다. 
특히 온라인 마케팅과 같은 새로운 방식의 어린이 기호식품

촉진 활동에 대한 실태 파악과 정책 수립이 필요할 것이다.
본 연구는식품회사의마케팅 또는 R&D 담당자를 대상으

로 한설문 조사를바탕으로하여 해당 식품회사의실제적인

제품 및촉진활동변화를 반영하지못하였다는 점에서 한계

가 있다. 그러나 본 연구는 고열량․저영양 식품의 TV 광고
제한 이후, 어린이 기호식품의 제품 및 촉진 활동 변화를 확
인하여, 고열량․저영양 식품의 TV 광고 규제가 건강한 어
린이 식품 환경 조성에미치는영향을 확인한연구라는 점에

서 의의를 가진다. 본 연구 결과는 향후 건강한 어린이 식품
환경 조성을 위한 정책 확대에 있어, 어린이 기호식품의 제
품 및 촉진 활동의 변화 방향을 예측할 수 있는 기초 자료로

활용될 수 있을 것이다.
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