
1. 머리말

흡연은 호흡기계, 순환기계, 소화기계질병 및

사망의 주요원인으로제기되어 왔다. 세계보건기

구(1997)의 자료에 의하면 우리나라 성인 남성

의 흡연율은 9 9년 6 7.8%로 세계 1위이었으며

(W H O), 최근 다소 감소하고 있다고 하여도

2001년 61.8%로 경제협력개발기구(OECD) 국

가 중 최고 수준이다.1) 특히우려되는 점은성인

남성층의 흡연율이 지난 20여년간 꾸준히 감소

하여 온 반면, 젊은 여성층의흡연율과 청소년의

흡연율은비교적최근까지도꾸준히증가하여온

점이다.2) 이는향후담배시장에있어서 청소년층

과 여성층이 주요 소비계층으로 부상할 수 있음
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지난수십년 동안담배광고와담배소비량간 관련성이있는지를놓고, 담배회사, 시민단체, 정부기관및 학계에서는상

당한논쟁이이어져왔다. 담배회사와관련단체에서는담배광고의효과가주로상표간 시장점유율에만국한되어있으

며, 전체 담배 소비량에 미치는 영향은 미미하다고 주장하여 왔다. 이와 달리 미국 연방상공회의소(Federal Trade

C o m m i s s i o n )나 유럽연합에서는담배광고가담배소비량을증가시키기때문에보다 확실한규제조치가필요하다고주

장하여왔다. 담배광고효과에대한기존연구는크게계량적접근방법과인지적접근방법으로구분하여볼 수 있는데,

계량적접근방법이란담배광고총량이전체담배소비량에미치는관계를계량적인모델을통하여 검증하는방법인반

면, 인지적접근방법이란개인이 담배광고에 노출되었을경우 어떻게 인지적으로반응하고, 흡연에대한 태도를형성

하며, 흡연행위로나타나는지실험적으로검증하려는접근방법이라고할 수 있다. 계량적접근방법은사회적, 경제적,

인구통계적, 법규적요인들을통제하고 담배광고의효과만을 검증하는것이 어렵기 때문에신뢰성에 의문이 제기되어

왔으며, 연구결과들이상충하고 있기 때문에 담배광고 효과에 대한 결론을 내리기 어렵다. 하지만인지적 접근방법의

연구들에의하면담배광고는흡연자에대한호의적인이미지를만들어줌으로써이들흡연자들이흡연을권유하였을때

더 동조하기쉽도록 도와주며, 특히청소년집단의 흡연시작에영향을 미치는것으로나타나고 있다. 또한담배광고는

흡연과 의미적으로연관된 사회적으로바람직하지않은 행동(음주운전)에대해 보다 긍정적인태도를형성하게 할 수

있다. 하지만경고문구강화와같은규제만으로는담배광고의효과를예방하는데부족한것으로나타나고있다.

조 형 오 동국대학교 광고홍보학과 부교수

1) OECD, Health Data, 2003.

2) 보건복지부, 『국가 흡연예방 및 금연사업 안내』, 2005.
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응을 유발하는 무조건적 자극과 반복적으로 연

계시키면 나중에는 중립적인 자극만 가해도 무

조건적 자극과 동일한 반응이 나타난다고 한다.5 )

즉, 특정 자극에 대해 사람들이 갖는 특정 반응

간의 관계에 어떤 자극을 결부시킬 경우 몇 번

의 조건화 과정만으로도 무조건적 자극이 배제

된 상태에서도 조건화된 반응이 나타나게 된다.

이를 말보로 담배에 적용시켜보면 다음과 같다

(그림 1 참조) .

〔그림 1〕에서 보듯이 미국의 대표적인 상징인

카우보이를 말보로 담배광고에 반복적으로 등장

시키게되면사람들은길거리에서말보로담배만

보아도 카우보이를 연상하게 되고, 결과적으로

말보로 담배를 통해 카우보이에 대한 동경심을

만족시키고 싶어 한다는 것이다. 여기에서 간과

해서는안될점은제품의이미지를미화시켜주고

특화된 연상작용을 초래하는데 있어서 광고만큼

반복적이고 위력적인 판촉수단은 찾아보기 어렵

다는것이다. 담배는유해제품군(Vice Product)

중에서도 가장 사회적 폐해가 큰 제품이기 때문

에 원천적으로제품의기능적장점을소비자에게

전달하는 것이 불가능하다. 하지만 이미지 광고

를 통하여소비자들에게차별화된이미지를심어

주고심리적인동조현상을거둠으로써제품의유

해성에대한이성적이고합리적인판단을무마시

킬 수 있다.

실제로 담배회사의 기존 광고들을 살펴보면

다양한방식으로이미지의차별화를시도하고있
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을 보여주는 것인데, 가령청소년 연령대와 같이

흡연을 조기에 시작하게 되면 건강에 대한 폐해

가 더 심각할 뿐만 아니라 습관성 흡연자가 될

가능성도매우높아지고, 약물사용, 비행, 그밖의

반사회적일탈행위로이어질가능성도가지는것

으로나타나고있다.3)

이러한 맥락에서 서구국가에서는 이미 오래

전부터 혐연권의 강화, 금연교육, 담뱃갑 경고문

의 강화, 담배가격의 인상 및 담배광고의 금지,

대중매체를통한금연홍보등 다각적인금연캠페

인을 통하여 흡연인구를 줄이는데 성공하고 있

다. 가령미국의 경우에는이미 1965년에담뱃갑

에 흡연은 건강에 해롭다는 경고표시를 하도록

명시하였고, 1971년에는 라디오와 텔레비전에서

담배광고를 전면 금지하였다. 우리나라에서도

1983년 금연운동협의회가발족되어 금연교육 및

홍보활동을 지속적으로 전개하여 왔으며, 공익광

고 협의회, 언론사, 시민단체 등에서 간헐적으로

금연캠페인에 동참하여 왔으나, 흡연에 대한 심

각성이사회전반에걸쳐서폭넓게인식되고정부

와 시민단체에서흡연율저하를위하여적극적으

로 노력하기 시작한 것은 비교적 최근의 일이다.

그 전까지는 흡연에 대한 관대한 사회적 분위기,

제도적 규제장치의 상대적 미비, 금연활동을 위

한 재원확보의 어려움, 체계적인 금연캠페인의

부재, 각종 비토그룹의견제 등으로 인하여 우리

나라의 흡연율은 세계 최고수준을 유지하여 왔

다. 다행이도 최근 건강에 대한 관심의 증대, 운

동 지향적 라이프스타일의유행, 청소년및 여성

흡연실태의 심각성에 대한 공감대 확산 등에 힘

입어국민건강증진을위하여 금연교육및 홍보

의 필요성에대한인식이 높아지고이를위한건

강증진기금확보등 재원마련이원활하여진점

등은향후흡연율을선진국 수준까지낮출수 있

는 매우 고무적인 주변 상황의 변화라고 할 수

있다.

2. 담배회사이미지광고의특징

담배회사에서는 흡연자를 미화시키고, 흡연에

대한 호의적인 태도를 형성하며, 흡연동기를 자

극하기 위한 수단의 하나로써 광고의 영향력을

일찍부터 인식하고 적극적으로 광고를 실시하여

왔는데, 가령담배광고의유래는 1 9세기후반광

고 산업의 태동 시점까지 거슬러 올라갈 만큼

그 역사가 깊다.4 ) 특히세계에서 가장 많이팔리

는 담배 상표인 말보로의 경우 지난 수십 년 간

광고 속에 카우보이를 반복적으로 등장시킴으로

써 마치 말보로 담배를 피우는 행위를 카우보이

의 야성적 매력과 개척자적 기질, 도시의 틀에

구속받지 않는 낭만적 자유와 동일시하게 함으

로써, 도시 남성들에게말보로 담배를 통하여 대

리만족의 환상을 심어주기에충분하였다. 고전적

조건화 모델에 의하면 중립적인 자극을 특정 반

3) 김용균, 「학생흡연의 실태와 성격분석을 통한 금연지도 연구」, 『교육연구』, 332, pp.17~20, 1997.

4) Fox, R. Stephen, The Mirror Makers: A History of American Advertising and Its Creators, New York:

Morrow, 1984. 5) 안광호, 유창조, 『광고원론』, 법문사, 2000.

그림1. 말보로담배의조건화과정
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외하고연간60회의광고만할 수 있도록제한하

고 있다. 광고의 내용은 소비자에게 제조업체의

품명과 종류및 특징을알리는 정도를 넘지말아

야 하며, 흡연이건강에 해롭다는 내용의 경고문

구를 반드시 표기하여야 한다. 또한 담배광고는

미성년자를 대상으로 하여서는 않되며 비흡연자

에게 직접 또는 간접으로 흡연을 권장하거나, 유

도하여서는 않된다. 여성이나청소년을 주대상으

로 하지 않는 스포츠나 예술의 후원은 허용하되,

표시판, 스티커및 포스터를 제외한 일체의 판촉

물품을 소비자에게 제공할 수 없도록 규정하고

있다. 특히우리나라도2005년부터세계보건기구

(WHO)의 담배규제기본협약(FCTC)에 가입하

게 됨에 따라서 향후 5년 이내에 담배제품과 관

련된 모든 광고와 판촉행사, 담배회사의 후원행

사 등이원칙적으로금지되게된다.

4. 담배광고의효과에대한이론적시각

지난 수십 년 동안 담배광고와 담배소비량간

관련성이 있는지를 놓고, 담배회사, 시민단체, 정

부기관 및 학계에서는 상당한 논쟁이 이어져 왔

다. 담배회사와관련단체에서는 담배광고의 효과

가 주로상표간 시장점유율에만국한되어있으

며, 전체 담배 소비량에미치는 영향은 미미하다

고 주장하여 왔다. 이와 달리 미국 연방상공회의

소(Federal Trade Commission)나 유럽연합

에서는 담배광고가 담배소비량을 증가시키기 때

문에보다확실한규제조치가필요하다고주장하

여 왔다. 특히 담배광고는 흡연자에 대해 성적

매력, 사교성, 모험성, 어른스러움등의 이미지를

영속화시킬 뿐만 아니라 흡연자에 대한 인식에

많은 영향을 받는 청소년 집단이 흡연을 시작하

게 하는효과가있는것으로나타나고있다.6)

담배광고의 효과에 대한 과거의 연구들을 보

면 크게계량적접근방법과인지적접근방법으로

구분해 볼 수 있다. 여기에서계량적 접근방법이

란 담배광고가흡연행위에미치는영향을규명하

기 위하여 담배광고의 총량(total amount of

advertising exposure), 담배광고비 총액(total

advertising expenditure) 등 독립변인과 전체

담배소비량, 담배판매액등의 종속변인과의 관계

를 계량적인 모델을 통하여 검증하는 접근 방법

이라고 할 수 있고, 인지적접근방법이란개인이

나 특정집단을대상으로하여담배광고에노출

되었을 경우 이들이 어떻게 인지적으로 반응하

고, 흡연에 대한 태도를 형성하며, 흡연 행위로

나타나는지 실험적으로 검증하려는 접근 방법이

라고 할 수 있다. 과거 연구들을 보면 계량적 접

근방법과인지적접근방법은연구의관심영역과

방법론적 측면에서 차이가 존재하지만 궁극적으

로 담배광고가 흡연에 과연 영향을 미치는지 파

악하고자 한다는 점에서는 같다고 볼 수 있다.

각각의이론적시각에의한연구결과들을살펴보

면 다음과같다.
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는데, 예를 들어 말보로 담배처럼 야성적인 매력

을 부각시키거나버지니아슬림처럼날씬하고매

력적인 여성적 매력을 부각시키는 경우, 던힐처

럼 사회적으로성공한사람들의선택적이고고급

스러운 라이프스타일을 특화시키는경우, 마일드

세븐처럼 자유롭고 역동적인 활동과 결부시키는

경우, 카멜처럼사교적이고 낙천적인 라이프스타

일을 강조하는 경우 등을 볼 수 있고, 이 밖에도

깨끗하고신선한자연을소재로삼거나사회적인

공헌 활동 등을 강조하는 경우들을 볼 수 있다.

이러한담배광고들이궁극적으로의도하는것은

흡연자에 대한 미화된 이미지인데, 즉담배를 피

우는 사람들은 성적으로 매력적이고, 사회적으로

특별한 사람으로 인정받으며, 사교적이고자유로

운 생활방식을 즐길 뿐만 아니라, 깨끗하고여유

로운 자연을 느낄 줄 알며 사회적으로도 책임있

는 존재로 각인시키고 있는 것이다. 담배광고가

위협적인 이유는 이처럼 담배에 대한 본질적인

정보 제공을 생략한 채 인공적인 이미지로 심리

적인 차별화를 시킴으로써 공중집단을 현혹시키

고 이들이 그렇지 않으면 피우지 않았을 담배를

피우게 만들 수 있다는 측면 때문이다. 특히 청

소년기는 성인과 달리 아직 자아의 정체성이 아

직 미성숙한 단계에 있고 정서적으로 완전한 독

립이이뤄지지않은시기인만큼또래집단의 분

위기에 동조하기 쉽고, 광고에서 표방하는 이미

지에 현혹될 가능성이 더 높다. 가령 카멜담배

광고에 등장하는 죠라는 이름의 낙타 캐릭터는

낙천적이고 사교적인 이미지로 미국 청소년층에

게 선풍적인 인기를 끌었을 뿐만 아니라 그들의

흡연욕구를의도적으로 조장함으로써, 미국학부

모 연맹 등 사회단체들의 거센 반발을 불러일으

켰다. 급기야이들단체는 죠라는 캐릭터를 카멜

담배의 광고를 비롯한 모든 판촉 수단에 사용하

지 못하도록 법적으로 요구하기에 이르렀다. 이

는 담배광고가얼마만큼사람들의마음속에차별

화된 이미지를 심어줄 수 있으며 특히 청소년층

에게는단순한동경의대상에서실제흡연으로까

지 파급력이 확산될 수 있는가를 보여주는 단적

인 사례이다.

3. 담배회사이미지광고에대한규제현황

이러한 맥락에서 담배광고의 위험요인으로부

터 공중을 보호하기 위하여 세계 각국에서는 담

배광고 및 판촉행위에 대한 엄격한 기준을 가지

고 법적인 규제를 실시하여 왔다. 가령 뉴질랜드

에서는 이미 1960년대에 TV, 라디오에서 담배

광고를금지하였고, 캐나다에서는1989년부터옥

외광고를금지하여왔으며, 싱가포르에서는1993

년부터 담배에 대한 광고와 일체의 후원활동을

엄격히 금지하고 있다. 이외에도 많은 국가에서

담배광고에대해구체적이고세분화된규제를실

시해왔는데, 우리나라에서도‘국민건강증진법,’

‘청소년보호법’등에의하여필요할 경우담배광

고에 대한 법적 규제를 할 수 있도록 규정하고

있다. ‘방송광고심의에 관한 규정,’‘인쇄매체광

고자율심의규정’등관련규정에의하면담배광

고는 잡지에서만 허용되고 있으며, 잡지의 경우

에도 여성과 청소년을 대상으로 하는 잡지를 제
6) Moschis, George P., 「Point of View: Cigarette Advertising and Young Smokers」,『Journal of Advertising

Research』, 29, pp.51~60, 1989.
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가능하겠지만, 이와 같은 지역적 단위의 실험적

통제는 국민 건강을 담보로 하는 것이기 때문에

윤리적으로문제가되어실제로적용하기란불가

능하다.

2) 인지적접근방법(Cognitive Approach)

계량적 접근방법은 위에서 언급한 바와 같이

외생변수통제의어려움으로인하여결과의신뢰

성에 의문이 제기되어 왔기 때문에, 이에 대한

대안으로써개인적차원의인지적반응에기초하

여 담배광고의효과를규명하려는시도가활발하

게 전개되어 왔다. 가령 카멜담배광고에낙타 캐

릭터인 죠를 등장시킨 광고에 노출된 청소년 집

단의 경우 35%가 죠를 마치 친구같이 느꼈으며

그가 흡연을 권장하고 있다고 인식하였고, 흡연

에 대해 호의적인 태도를 갖는 것으로 나타났

다.10) 홍콩의 청소년 1700명을 대상으로 설문조

사를 실시한 결과 흡연과 관련된 행위가 담배광

고, 판촉물, 그리고영화에 의해자극받고있음을

보여주고 있으며, 특히말보로와 같은 미국 담배

제품에대한높은선호도로연결되는것을알 수

있다.11) Pechmann과 Ratneshwar의 연구에서

는 금연광고와 담배광고가 담배를 피우지 않는

청소년들의 흡연 친구들에 대한 인식에 미치는

영향을 조사하였는데, 금연광고를 본 집단은 흡

연자가 건강을 해치는 어리석은 행동을 하고 있

다고인지하는 반면, 담배광고를본 집단은 흡연

자에대해호의적인태도를갖게되는것으로 나

타나고 있다.12) 또한 이들이 갖는 흡연자에 대한

전형적 인식의 차이는 본인의 흡연에 대한 태도

와 흡연의도에 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 금연광고에 동시에 노출된 경우에는 담배광

고의효과를억제하여흡연의도를감소시키는것

으로나타났다.13) 즉 흡연의시작은특히주변친

구들의 영향에 의하여 많이 이뤄지고 있는데, 담

배광고는바로흡연자에대한호의적인이미지를

만들어줌으로써 이들 흡연자들이 흡연을 권유하

였을 때 더 동조하기 쉽도록 도와준다는 것이다.

이와유사하게국내의연구에서도잡지담배광고

에 노출된 집단은 그렇지 않은 집단보다 흡연과

의미적으로 연관된 사회적으로 바람직하지 않은

행동(음주운전)에대해보다긍정적인태도를 형

성하였으며, 이러한 경향은 특히 고관여 상황에
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1) 계량적접근방법(Econometric Approach)

계량적 접근방법에 의한 과거 연구들을 보면

담배광고, 담배가격, 기타 다양한 담배관련 요인

들이 담배수요에 미치는 영향을 수리적 모델을

통하여 검증하여 왔는데, 담배가격, 담배세, 일인

당 소득수준 등은 담배소비에 영향을 미치는 주

요한 요인으로 나타나고있다.7) 가령 담배가격과

담배세의인상은전체흡연량에부정적으로작용

하는 반면, 소득수준은 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타나고 있다. 담배광고의 효과에 대해

서는 1992년 영국의 보건성에서 공표한“Smee

Report”가 많이 인용되어 왔는데, 이 보고서에

의하면담배광고지출비는담배소비량에긍정적

으로 작용한다.8) 하지만 이 보고서는 방법론적으

로 일부 문제점들이 노출되고 있기 때문에 신뢰

성에 의문이 제기되어 왔다. L a n c a s t e r와

Gotthoffer는 담배광고가 담배소비량에 미치는

효과에대한기존연구결과들을종합적으로비교

하였는데, 이분석에 따르면 약 66%의 연구에서

는 담배광고의 효과성이 검증되지 못한 반면 약

35%의 논문에서는 담배광고 금지가 담배소비량

에 부정적인 영향을 미친 것으로 나타났다.9) 이

처럼계량적접근방법에의한연구들을비교하여

보면담배광고가전체담배소비량에미치는지에

대하여 아직까지 상충되는 부분이 많고 명확한

결론에이르지못하고있다.

이처럼 상반된 결과들이 나타나는 가장 큰 원

인으로는 무엇보다도 다양한 외생변수들의 통제

가 불가능한 현실적 한계에서비롯된다. 한국가

전체담배소비는의식주생활양식이나건강인식

의 변화 등 사회적 요인, 연령분포의 추세와 같

은 인구통계적 요인, 소득수준이나 경기, 물가와

같은 경제적 요인, 담뱃값 인상, 금연구역 확대,

경고문구 강화 등의 법규적 요인, 광고나 교육,

뉴스보도와같은매체적요인 등 실로다양한요

인들에의하여영향을받기때문에담배광고만의

효과를별도로분리하여파악하기란사실상불가

능하다. 따라서아무리 정교한 계량적 모델을 개

발한다고 하더라도 이와 같이 다양한 요인들의

관계를모두파악하여담배광고의효과를제대로

규명해내기란불가능하며, 어떠한경우에도 분석

결과의 신뢰성에 대한 논쟁을 피해갈 수 없다.

물론 이론적으로는 다른 외생 변수들이 모두 동

일한 두 지역군을 선정하고 각 지역군에서 담배

광고의 실시 유무만 차이를 두어 장기간 시계열

자료를축적한다면담배광고가담배소비에얼마

만큼 영향을 미치는지 명확하게 검증하는 것이

7) Andrews, R. L & G. R. Franke, 「The Determinants of Cigarette Consumption: A Meta-Analysis」, 『J o u r n a l

of Public Policy and Marketing』, 10(1), pp.81~100, 1991; Bishop, J. A. & J. H. Yoo, 「Cigarette “H e a l t h

S c a r e”Excise Taxes and Advertising Ban: A Reply」, 『Southern Economic Journal』, 54, pp.777~779, 1988.

8) Luik, J. 「The “Smee Report”As a Contribution to the Tobacco Advertising Debate」,『Advertising and

Marketing』, NTC: United Kingdom, 1992.

9) Lancater, Kent M. and Alyse R. Gotthoffer, 「The Economics of Tobacco Advertising: Spending, Demand

and the Effects of Bans」, 『Proceedings of the 2000 American Academy of Advertising』, 2000.

10) DiFranza, Joseph R. et al., 「RJR Nabisco’s Cartoon Camel Promotes Camel Cigarettes to Children」,

『Journal of the American Medical Association』, 11, pp.3149~3153, 1991.

11) Goldberg, Marvin E., 「American Media and the Smoking-related Behaviors of Asian Adolescents」,

「Antismoking and Cigarette Advertising on Young Adolescents’ Perceptions of Peers Who Smoke」,

『Journal of Advertising Research』, 43, pp.1~11, 2003.

12) Pechmann, Cornelia and S. Ratneshwar, 「The Effects of Antismoking and Cigarette Advertising on Young

A d o l e s c e n t s’Perceptions of Peers Who Smoke」, 『Journal of Consumer Research』, 21, pp.236~251, 1994.

13) Pechmann, Cornelia and Susan J. Knight, 「An Experimental Investigation of the Joint Effects of

Advertising and Peers on Adolescents’Beliefs and Intentions about Cigarette Consumption」,『Journal of

Consumer Research』, 29, pp.5~18, 2002.
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는지를 정확히 파악하여 만약 이들 계층의 노출

빈도가 일정 수준을 초과할 경우에는 게재를 하

지 못하도록 보다 엄격한 기준이 제시되어야 할

것이다. 가령 담배광고가 게재된 성인대상 잡지

에 대한 청소년층의 노출빈도를 조사한 한 결과

에 따르면 12~17세의 청소년층이 이들 성인대

상 잡지에 노출되는 비율이 매우 높게 나타나고

있다.17) 이는 단순히 잡지의 성격으로 담배광고

게재여부를결정하여서는않되고실제로청소년

집단이노출될가능성을감안하여게재허용여부

를 결정하여야 함을 시사하고 있다. 이를 객관적

으로보장하기위해서는우선담배회사에서광고

를 게재하고자하는잡지별로청소년층과여성층

의 노출비율에 대한 조사 결과를 제시하도록 하

고, 이들 청소년 및 여성 집단의 노출비율이 일

정한기준을초과하지않을경우에만담배광고의

게재를 허용하는 법규적 보완이 필요하다고 본

다. 지금과 같이 형식적으로 잡지의 유형을 분류

하여광고게재여부를결정하는것은청소년 집

단의 담배광고에 대한 노출 가능성을 사전에 차

단하기어렵게만든다.

또한 담배 광고의 내용에 있어서도 이들 메시

지가 청소년층과 여성층을 직·간접적으로 의도

하지 못하도록 보다 엄격한 기준이 제시되어야

할 것이다. 가령청소년 집단에게 영향력이 높은

모델의 사용, 애니메이션기법 또는 캐릭터의 사

용, 모델의실제나이와상관없는어려보이는모델

의 제시 등은 청소년층을 현혹할 가능성이 높기

때문에 엄격히 금지시켜야 할 것이다. 그밖에도

최근담배회사에서담배규제에대한법망을우회

적으로 피하여 담배를 직접 제시하지 않는 기업

이미지 광고를 실시하고 있는데 이러한 기업 이

미지광고도 그 효과가나타날개연성이높기때

문에이에 대한조사를통하여보다객관적인법

적 규제가정비되어야할 것으로보인다.
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있을 때 더 두드러지는 것으로 나타났다.14) 이러

한 연구결과는담배광고에서묘사된이미지에장

기간 노출될 경우 흡연자에 대한 인식이나 담배

에 대한 태도에만 영향을 미치는 것이 아니라,

음주와같이흡연과관련된사회적으로바람직하

지 않는행위에대한동기도활성화시켜줄수 있

음을보여준다.

5. 결론및 정책방향

이상의 연구 결과들을 살펴보면, 담배광고가

전체소비에미치는영향은명시적으로검증되지

않고 있지만, 개인의인지적 반응 경로에 뚜렷한

영향을미침으로써흡연에대해호의적인태도를

갖게 할 뿐만 아니라 흡연시도의 개연성을 높여

주고 있음을 보여준다. 따라서 금연단체들이 최

근 여성과 청소년 흡연인구가 늘어나게 되는 가

장 큰 원인으로 수입산 담배회사의 담배광고와

판촉수단을 꼽는 데는 타당한 근거가 있다.15) 하

지만현재와같은방식으로담배광고에경고문구

등을삽입하는것이실질적으로담배광고의부정

적 효과를 예방할 수 있는지에 대해서는 의문이

다. 가령 미국의 청소년 집단에게 캐멀담배의 광

고를 보여주고 눈동자의 움직임을 조사해 본 결

과 다른 일반 광고를 볼 때보다 평균 16초나 더

광고에 주목하였으며, 25%의 응답자는 경고 문

구를 전혀 보지 않은 것으로 나타났다.16) 이러한

연구결과는청소년집단에게담배광고는매우호

기심을 자극할 수 있으며, 이들에게신체적 위해

성에 대한 경고는 별로 호소력이 없음을 보여준

다. 청소년기는아직까지 죽음에 대한 인식이 희

박하기때문에이들에게신체적폐해를강조하는

경고 문구는 사실상 광고의 설득효과에 별로 영

향을 미치지 못할 것이기 때문이다. 따라서담배

광고에단순히경고문구만제시하는것으로는광

고 메시지의 위험성을 예방하기 어려우며 보다

강력한 반박 메시지( c o u t e r a r g u m e n t )가 제시

됨으로써 특히 청소년층의 주목을 끌 수 있어야

한다. 가령 언어적 요소보다 시각적 요소는 주목

도가 높을 뿐만 아니라 정보처리의 속도도 빠르

고, 또한 청소년층과 같은 영상세대에게는더 호

소력이있는표현형식이기때문에경고문구의내

용에 비주얼적 요소를 동시에 제시하는 것이 효

과적일 것이다. 또한지금과 같이 건강의 위협을

강조하는 경고문구에만 치우치기 보다 청소년층

의 심리적 요인에 근거한 사회적 위협을 강조하

는 경고문구도병행함으로써위협의영역을넓힐

필요가있다.

다음으로 잡지 광고의 게재 시 잡지의 성격에

따라서청소년및 여성계층이어느정도노출되

14) 탁진영, 「잡지 담배광고가 소비자의 사회적으로 바람직하지 않은 행동에 미치는 영향에 관한 연구」, 『광고연구』, 57호,

pp.195~222, 2002.

15) 조형오, 「청소년의 사회심리적 특성에 의한 흡연유형 분류 및 금연캠페인에 대한 수용도 분석」, 『한국언론학보』, 43,

pp.263~301, 1999.

16) Fox, Richard J. et al., Adolescents’Attention to Beer and Cigarette Print Ads and Associated Product

Warnings, Journal of Advertising, 27, pp.57~68, 1998.

17) Krugman M. Dean and Karen Whitehill King, Teenage Exposure to Cigarette Advertising in Popular

Consumer Magazines, Journal of Public Policy and Marketing, 19, pp.183~188, 2000.


