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고, 게임 등에서 흡연행위를 유도하는 간접적 판촉활동을 규제할 수 있는 법적 근거는 

아예 전무하다. 

게다가 FCTC에서 포괄적 금지조치의 일환으로 요구하는 것 중 하나인 담배회사의 사

회적 책임 활동은 국내법상 제조업자나 수입·판매업자가 소위 공익사업을 직접 또는 지

원하는 것을 허용하고 있어, FCTC협약 내용과 완전 배치되고 있다.2)

세계보건기구에서는 FCTC에 비준한 나라들의 협약 이행을 돕기 위하여, 2008년  

“MPOWER”라는 실행전략을 제시 하였는데, “E”에 해당하는 내용이 담배회사의 광

고, 판촉, 후원에 대한 규제(Enforce bans on tobacco advertising, promotion and 

sponsorship)이다. 

<표 1> MPOWER과 해당 FCTC 조항

MPOWER WHO FCTC

M 담배 사용 및 규제 정책 모니터링 제20조 연구, 감시, 정보교환

P 담배연기로부터 보호 제8조 담배연기에의 노출로부터 보호

O 금연지원서비스 제공 제14조 담배의존 및 금연에 관한 수요감소 조치

W 담배의 위험성 경고
제11조 담배제품의 포장 및 라벨
제12조 교육, 의사소통, 훈련 및 대중의 인식

E 담배광고, 판촉 및 후원금지 제13조 담배광고, 판촉 및 후원

R 담뱃세 인상 제6조 담배수요의 감소를 위한 가격 및 조세조치

 * 출처 3) : 한국건강증진개발원(2017), 금연이슈리포트 8월호 (Vol.48)

담배회사는 담배 제품에 대한 광고와 판촉, 각종 후원활동에 매년 많은 금액을 지출하

고 있으며, 이를 통해 흡연자들이 흡연을 지속할 수 있도록 다양한 정보를 제공하고 있어, 

결과적으로 비흡연자들을 흡연자로 만들기 위해 노력하고 있는 것이다. 

WHO FCTC 제6차 국가이행보고서에 제출한 주요조항의 국내 이행율은 66.7%로  

2014년 60.1%, 2016년 66.0%에 비해 상승하고 있는 것으로 나타났다.

하지만 2012년 OECD의 다른 국가들과 한국의 담배규제정책 시행 수준을 비교한 연

구를 보면, 한국은 자료를 이용할 수 있었던 27개국 중 26위를 차지했다. 세부 정책 중 담

배광고·판촉과 후원 규제정책, 금연 치료 지원정책 등은 하위권이었으며, 담배가격 정책

 우리나라 담배광고, 판촉 및 후원 
규제 현황

 박소윤 사무국장 한국금연운동협의회 

1. 들어가는 말

세계 각국의 금연정책은 세계보건기구(World Health Organization; 이하 WHO) 

회원국들간의 합의에 의해 제정된 담배규제기본협약(Framework Convention on 

Tobacco Control; 이하 FCTC)을 기본으로 현재 181개국이 참여하고 있으며, 전 세계 

인구의 90%에 해당하는 UN역사상 가장 성공적인 협약이라고 할 수 있다.1) 

FCTC 제13조(Tobacco advertising, promotion and sponsorship)는 협약 당사국

에게 담배광고, 판촉 및 후원활동의 포괄적 금지 이행 의무를 부여하고 있으며, 각 당사

국은 협약 발효 후 5년 이내에 종류와 장소를 불문하고, 모든 유형의 담배광고를 금지하

는 입법적, 집행적, 행정적 조치를 취해야 한다.

하지만, 우리나라는 2010 년까지 담배광고, 판촉 및 후원활동의 포괄적인 금지를 추진

해야 하는 의무를 이행했어야 마땅하지만, 현재 담배제품 광고는 품종군별 연10회 이내

로 대부분의 인쇄매체를 통해 진행이 가능하며, (국민건강증진법 제9조의4, 담배사업법 

시행령 제9조), 소매점 내 광고 또한 외부에 보이게 전시 또는 부착하지 않는다는 조건만 

충족하면 허용하고 있다. 

더군다나 영화 및 드라마 같은 대중 매체에서의 흡연 장면 및 제품노출을 통한 간접 광
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과 담뱃갑 건강 경고 정책은 최하위를 차지했다.4)

이러한 결과를 보면, 전 세계적으로 담배규제와 금연정책이 강화되고 있음에도 담배

회사는 여전히 담배 규제정책의 법망을 피해, 다양한 담배광고와 판촉, 후원활동을 통해 

흡연을 유도하고 있는 실정인 것이다.

이에, 본고에서는 담배회사의 광고·판촉 및 후원에 대한 규제 현황과 우리나라 이행현

황을 파악하여, 향후 정책 방향에 관하여 제언하고자 한다. 

[그림 1] WHO FCTC 주요조항 이행추이

제4차(2014년) 제5차(2016년) 제6차(2018년)

 이행율(%) 60.10% 66.00% 66.70%

* 출처 2) : 한국건강증진개발원(2018), 금연이슈리포트 6월호 (Vol.57)

2. FCTC 권고 내용

담배회사의 광고·판촉 및 후원에 대한 규제 내용은 FCTC 제13조에 언급되어 있다. 특

히 FCTC 제13조 제4항에서, ㉠허위·오도·기만적이거나, 제품의 특성, 건강에 대한 영

향, 위험성 또는 배출물에 관한 잘못된 인상을 조장할 개연성이 있는 방법을 사용하여 담

배제품을 홍보하는 모든 유형의 광고·판촉 및 후원을 금지하고, ㉡모든 담배광고를 비롯

하여, 적절한 경우에는 판촉 및 후원에 대해서도 건강이나 기타 적절한 내용의 경고 또는 

전달 문구를 포함시키도록 요구하고, ㉢일반인의 담배제품 구매를 촉진할 수 있는 직·간

접적 유인책의 사용을 제한하며, ㉣포괄적 금지조치가 시행되지 아니한 경우에는 아직 

금지되지 아니한 광고·판촉 및 후원을 위한 담배업계의 지출 금액을 관련 정부당국에 공

개하도록 요구하고, ㉤라디오·텔레비전·인쇄매체 및 적절한 경우 인터넷 같은 기타 매체

를 통한 담배광고·판촉 및 후원을 포괄적으로 금지하되, 자국의 헌법 또는 헌법상 원칙으

로 인하여 포괄적 금지를 시행할 수 없는 당사국의 경우에는 이에 대한 제한 조치를 5년 

이내에 시행하고, ㉥국제적 행사·활동이나 그 참가자에 대한 담배 후원을 금지하고 있다. 

이 조항은 또한 각국이 초국경적 광고 근절에 필요한 기술과 기타 수단의 개발에 협

력토록 하고, 자국 영토로 들어오는 초국경적 광고, 판촉 및 후원에 대해 국내 광고, 

판촉 및 후원에 적용되는 것과 동일한 처벌을 할 주권적 권리를 가진다고 규정하고 

있다.

제13조의 실행을 위한 가이드라인에서는, ㉠담배광고·판촉 및 후원이 흡연을 증가

시키고 광고·판촉·후원의 포괄적 금지는 흡연을 감소시킨다는 증거가 많으며, ㉡광고·

판촉 및 후원의 효과적인 금지는 모든 담배광고·판촉 및 후원에 포괄적으로 적용 가능

해야 하고, ㉢담배광고·판촉 및 후원에 대한 포괄적 금지는 직·간접적으로 담배제품 

또는 담배 사용을 촉진하기 위한, 혹은 그러한 효과나 유사한 효과가 있는 모든 상업적 

커뮤니케이션, 권고 또는 행위와 모든 종류의 행사, 활동 또는 개인에 대한 모든 유형의 

기여에 적용되고, ㉣담배광고·판촉 및 후원의 포괄적 금지는 초국경적인 광고·판촉·

후원을 포함해야 하고, 여기에는 국외 유출 광고·판촉·후원과 국내 유입 광고·판촉·

후원이 포함되며, ㉤포괄적 금지가 실효성을 지니기 위해서는 담배광고·판촉 및 후원

의 제작, 배치 또는 확산과 관련된 모든 사람 또는 주체를 다루어야 하며, ㉥강력한 공

공 교육과 지역사회 인식 프로그램에 의해 지지되고 촉진되는 효과적인 감시, 집행, 제

재는 포괄적인 담배광고·판촉 및 후원 금지를 수행하는 데 필수적이고, ㉦시민사회는 

담배광고·판촉 및 후원에 관한 법의 지지 기반 형성과 법의 개발 및 준수 보장에서 중

심적인 역할을 하는 만큼, 이러한 과정에 적극적인 파트너로 포함되어야 하고, ㉧ 국내

의, 그리고 초국경적인 담배광고·판촉 및 후원을 제거하는 데는 효과적인 국제협력이 

필수적이라고 규정하고 있다. 

FCTC 제13조 가이드라인은 포괄적 금지의 범위, 그리고 포괄적 금지와 관련하여 제

기되는 구체적 문제들 (소매점 판매와 진열, 포장 및 제품 표식, 인터넷 판매, 브랜드 확

장 및 브랜드 제휴, 기업의 사회적 책임, 적법한 표현의 자유, 오락매체의 담배 묘사, 담

배 거래에서의 커뮤니케이션 등)에 관한 권고안도 제시하고 있다. 
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<표 2> MPOWER 정책별 이행현황

MPOWER 
정책

WHO평가 이행 수준 국내 이행현황
전세계이행 
국가비율†

담배광고, 판촉 
및 후원금지 

(Enforce bans 
on tobacco 
advertising, 

promotion and 
sponsorship)

완전이행
모든 종류의 직접 및 
간접 광고 금지

현행법상 담배광고 
및 판촉을 일부 

허용하는 제한적인 
정책을 실시

19.0%

다소이행
국내 TV, 라디오, 
인쇄물 및 일부 직접 및 
또한 간접 광고금지

54.4%

최소이행
국내 TV, 라디오 및 
인쇄물 광고 금지

0.5%

이행전무

광고금지 전무 또는 
국내 TV,라디오, 
인쇄물에 적용되지 
않는 금지

v 26.2%

해당없음
자료없음 또는 
해당없음

0.0%

* 출처 5): WHO. (2017). WHO Report on the Tobacco Epidemic

† 전세계 이행국가 비율 : WHO 총 195개국 중 각 정책별 이행 수준에 부합하는 국가의 분율  

 

3. 우리나라 현황 

가. 담배광고 현황

현재 공중파 라디오나 텔레비전, 인터넷을 통한 광고를 금지하고 있지만, 인쇄매체를 

통한 광고는 제한적으로 허용하고 있다. 더욱이 편의점의 진열 광고에 대해서는 실효성 

없는 규제이거나, 실질적으로 법적 시행되지 않고 있다. 또한, 다른 판촉 및 사회 공헌 활

동에 대한 규제도 여전히 이행되지 않고 있는 형편이다. 

특히, 후원의 경우 청소년이나 여성을 대상으로 하는 행사 외에는 허용되고 있으며, 

2015년 담뱃세인상 과정에서 편의점에서의 광고를 전면 금지하겠다고 했으나, 아직 시

행을 하지 못하고 있는 실정이다.6)

또한, 이러한 규제를 회피하기 위한 우회적 광고는 2015년 427건에서 2016년 540건, 

2017년 1,078건으로 지속적으로 증가하고 있는 추세이다.7)

<표 3> 인터넷 담배 판매, 광고규제 위반사례  (단위 : 건, %)

구분 웹사이트 온라인 쇼핑몰*
포털사이트
(카페, 블로그)

SNS 합계

2015년 126(29.5) 35(8.2) 224(52.5) 42(9.8) 427(100)

2016년 40(7.4) 23(4.2) 468(86.7) 9(1.7) 540(100)

2017년 84(7.8) 7(0.6) 971(90.1) 16(1.5) 1,078(100)

* 출처: 보건복지부 보도자료(2017), 담배판매 촉진행위 규제강화 입법예고 

나. 담배 판촉 

2009 년부터 2016년까지 4개 담배회사의 홈페이지, 네이버뉴스, 한국언론진흥재단

의 기사 통합검색 사이트 KINDS (Korean Integrated News Database System, 검색

어:담배, 담배회사, 담배회사 마케팅)를 이용하여 조사를 수행한 결과, 판촉 활동은 총 

320건이었다. 

담배회사 중, KT&G가 191건으로 가장 많은 판촉활동을 펼치고 있었고, PMI 49건, 

BAT 41건, JTI 39건의 순이었다. 4개 담배회사 모두 담배 판촉이 문화예술 스폰서십 보

다 많았고, 특히 BAT는 담배 판촉(38건, 92.7%)이 문화예술 스폰서십 (3건, 7.3%) 보다 

열배 이상 활발한 것으로 나타났다.8)

담배회사는, 공개 블로그 등을 통해 담배제품 이용 후기 게시, 신제품 출시 인터넷 설

문 조사, 신제품 출시 간담회를 개최하고 인터넷 생중계를 비롯하여, 전자담배 전자장치 

할인 등 각종 물품 또는 편의 제공행사 행위 등을 활용하고 있지만, 정부에서는 적발이 

되더라도, 실제 처벌까지는 상당히 많은 시간이 소요되고 있기 때문에, 법의 실효성 문

제에 대한 검토가 필요하다.
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<표 4> 담배회사 판촉 현황에 관한 언론 모니터링 결과

KT&G PMI BAT JTI

담배
판촉

문화예술 
스폰서십

담배
판촉

문화예술 
스폰서십

담배
판촉

문화예술 
스폰서십

담배
판촉

문화예술 
스폰서십

2009년 0 0 0 4 4 0 0 0

2010년 6 3 2 1 7 0 0 2

2011년 13 5 1 2 5 0 0 3

2012년 20 8 2 2 4 0 3 3

2013년 29 13 7 2 4 1 7 3

2014년 18 18 8 3 7 2 5 2

2015년 17 17 8 2 5 0 4 3

2016년 9 15 2 3 2 0 3 1

전체
112 79 30 19 38 3 22 17

191 49 41 39

다. 담배회사 후원 

 우리나라의 경우, 각 담배회사가 2005년부터 2007년까지 공식적으로 지출한 후원액

이 한국필립모리스(Philip Morris Korea) 65억 7,748만 2,000원, KT&G(한국담배인

삼공사) 64억 6,430만원, BAT코리아(British American Tobacco Korea) 19억 8,833

만 3,000원, JTI 코리아 (Japan Tobacco International Korea) 2억 5,600만 원의 순

으로 나타났다.9) 

또한, 국내 담배회사의 후원 현황은 KT&G, PMI, BAT, JTI의 사회공헌 활동에 대한 

언론 모니터링 방식으로 2009년부터 2016년까지 각 회사 홈페이지, 네이버(NAVER) 

뉴스 기사 통합검색 사이트 KINDS(검색어: 담배, 담배회사, 사회공헌 활동)를 통하여 

실시한 결과, 총 200건의 후원활동을 펼쳤고, KT&G가 가장 활발해서 125건이었고, 이

어 PMI가 44건, BAT 20건, JTI 11건의 순이었다. 국내 회사인 KT&G가 청소년을 비롯

한 지역사회 사람들을 대상으로 가장 빈번하고 광범위하게 후원활동을 하고 있는 것으

로 조사되었다. 하지만 KT&G를 제외한 회사에서는 청소년과 대학생에 관한 후원활동

을 하지 않고 있었으며, JTI의 후원활동에서 가장 큰 특징은 노인들을 위한 다양한 활동

을 벌이고 있다는 점이였다.6) 

<표 4>담배회사의 후원활동에 관한 언론 모니터링 결과

청소년 대학생 저소득층 노인 지역사회 기타 전체

KT&G 6 11 28 8 28 44 125

PMI 0 0 5 3 8 28 44

BAT 0 0 7 6 1 6 20

JTI 0 0 1 9 0 1 11

총계 6 11 41 26 37 79 200

후원 방식도 직접 후원뿐 아니라 독자적인 기구를 설립하여 후원하는 방식, 제3의 기관

을 통해 간접적으로 후원하는 방식 등으로 사회공헌 활동의 차원에서 광범위하게 이루어

지고 있는 것으로 조사되어10) 담배회사 후원에 관한 규제가 시급하다. 

4. 국내 규제 현황

1) 국내 규제정책

우리나라는 담배광고·판촉 및 후원에 대해 국민건강증진법과 담배사업법에 의해 규제

하고 있다. 하지만 우리나라의 경우 현행법상 담배광고 및 판촉은 전면 금지가 아닌, 일

부 허용이라는 제한적 규제에 그치고 있으며, 후원활동에 있어서는 거의 규제가 전무한 

것이나 다름이 없는 실정이다. WHO가 비용효과적인(Cost-effective) 담배규제로도 선

정한 포괄적 담배광고 금지 조치의 우리나라 이행률은 0%, 즉 WHO의 기준에 따른 효과

적인 담배광고 금지 조치가 전무한 상황이기 때문이다.11) 
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① 국민건강증진법

담배에 관한 광고의 금지 또는 제한은 국민건강증진법 제9조의4와 관련이 있다. 제9조

4의1항은 담배광고에 대한 허용 범위를 제시했다. ㉠ 지정소매인의 영업소 내부에서 보

건복지부령으로 정하는 광고물을 전시(展示) 또는 부착하는 행위는 허용한다.(다만, 영

업소 외부에 그 광고내용이 보이게 전시 또는 부착하는 경우에는 허용하지 않는다.) ㉡ 

품종군별로 연간 10회 이내(1회당 2쪽 이내)에서 잡지에 따라 등록 또는 신고되어 주 1

회 이하 정기적으로 발행되는 제책(製冊)된 정기간행물 및 신문 등의 진흥에 관한 법률에 

따라 등록된 주 1회 이하 정기적으로 발행되는 신문과 출판문화산업 진흥법에 따른 외국

간행물로서 동일한 제호로 연 1회 이상 정기적으로 발행되는 것(이하 “외국정기간행물”

이라 한다)을 말한다. (여성 또는 청소년을 대상으로 하는 것은 제외).

다만, 보건복지부령으로 정하는 판매부수 이하로 국내에서 판매되는 외국정기간행

물로서 외국문자로만 쓰여져 있는 잡지인 경우에는 광고게재를 제한하지 않는다. ㉢ 사

회ㆍ문화ㆍ음악ㆍ체육 등의 행사(여성 또는 청소년을 대상으로 하는 행사는 제외한다)

를 후원하는 행위. 이 경우 후원하는 자의 명칭을 사용하는 외에 제품광고는 허용하지 않

는다. ㉣ 국제선의 항공기 및 여객선, 그 밖에 보건복지부령으로 정하는 장소 안에서 하

는 광고는 허용한다. 

제9조의4의2항은 제조자 등은 제1항에 따른 광고를 「담배사업법」에 따른 도매업자 

또는 지정소매인으로 하여금 하게 할 수 있으며, 이 경우 도매업자 또는 지정소매인이 한 

광고는 제조자등이 한 광고로 본다고 명시했다. 

아울러, 제9조의4의3항은 제1항에 따른 광고 또는 그에 사용되는 광고물에 대한 준수 

사항을 명시했다.(개정 2014. 5. 20.) ㉠ 흡연자에게 담배의 품명ㆍ종류 및 특징을 알리

는 정도를 넘지 아니할 것 ㉡비흡연자에게 직접적 또는 간접적으로 흡연을 권장 또는 유

도하거나 여성 또는 청소년의 인물을 묘사하지 아니할 것 ㉢제9조의2에 따라 표기하는 

흡연 경고문구의 내용 및 취지에 반하는 내용 또는 형태가 아닐 것 ㉣국민의 건강과 관련

하여 검증되지 아니한 내용을 표시하지 아니할 것으로 규정했으며, 광고내용의 사실 여

부에 대한 검증 방법ㆍ절차 등 필요한 사항은 대통령령으로 정한다고 명시했다. 

마지막으로 제9조4의4항은 제조자 등은 담배에 관한 광고가 제1항 및 제3항에 위배

되지 아니하도록 자율적으로 규제하여야 하고, 제5항에서 보건복지부장관은 문화체육

관광부장관에게 제1항 또는 제3항을 위반한 광고가 게재된 외국정기간행물의 수입업자

에 대하여 시정조치 등을 할 것을 요청할 수 있다고 명시했다. 

② 담배사업법

담배사업법 제25조 제3항은 광고의 금지 또는 제한 내용을 위반한 경우 기획재정부장

관은 제조업자에 대하여, 시·도지사는 수입판매업자에 대하여, 시장·군수·구청장은 도

매업자 및 소매인에 대하여 각각 해당 담배의 수입 또는 판매를 제한하거나 광고물의 제

거 등 시정에 필요한 명령 또는 조치를 할 수 있다고 명시하고 있다. 

제27조의2제1항 제5호는 광고의 금지 또는 제한 내용을 위반하여 담배에 관한 광고

를 한 자는 1년 이하의 징역 또는 1천만원 이하의 벌금에 처하며, 담배사업법 제27조의

3제2호 광고물의 제거 등 시정에 필요한 명령이나 조치를 이행하지 않은 자는 500만원 

이하의 벌금에 처해진다고 명시했다.

담배사업법에 의하면 제조업자, 수입판매업자 및 도매업자는 소매인에게 담배의 판매

를 촉진하기 위해 금품을 제공하거나 그 밖의 유사한 행위로서 담배 판매 장려금·경품·

상품권 또는 금전이나 물품을 제공하는 행위를 할 수 없다. 다만, 담배 소매업에 필요한 

물품으로서 담배 진열장, 스티커 및 포스터를 제공하는 행위는 제외한다고 명시했다. (법 

25조의4, 시행령 10조, 시행규칙 19조). 또한 이를 위반하여 금품 제공 등의 행위를 한 자

는 500만 원 이하의 벌금에 처한다고 명시하고 있다(법 27조의3제4호). 

<표 5> 국내 관련규정

구분 허용 금지

관련규정

국민건강
증진법

담배사업법 기타

광
고

소매인
영업소 내부에서 
표시판, 스티커, 
포스터에 의한 광고

영업소 외부에서 
그 광고물이 보이게 
전시 또는 부착 금지

제9조의4, 
시행규칙 
7조

제25조,
시행령 
제9조,
시행규칙 
16조

잡지
광고

품종군별
(브랜드별)로 연간 
10회 이내에서 
1회당 2쪽 이내로 
광고

여성 또는 청소년을 
대상으로 하는 
잡지에서 광고 금지

제9조의4, 
시행규칙 
7조

제25조,
시행령 
제9조,
시행규칙 
16조

매스
미디어

-
담배 및 흡연과 
관련된 광고 금지

방송광고
심의에 
관한 규정 
제43조
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구분 허용 금지

관련규정

국민건강
증진법

담배사업법 기타

광
고

기타

국제선의 항공기 
및 여객선 그 밖에 
보건복지부령이 
정하는 장소 안에서 
행하는 광고

제9조의4, 
시행규칙 
7조

제25조,
시행령 
제9조,
시행규칙 
16조

내용
광고내용제한·
담배에 대한 
오도문구 사용제한

제9조의4
제25조의5, 
시행령 
제10조의2

판
매

인터넷
우편판매와 
전자거래 방법의 
판매 금지

제12조

자판기

대통령령이 
정하는 장소에서 
담배자동판매기 
설치 가능
(성인인증장치 부착)

제9조

판촉행위
담배소매업에 필요한 
물품(담배 진열장, 
스티커, 포스터 제공)

금품을 제공하거나 
그 밖에 이와 유사한 
행위 금지
(담배판매 장려금, 
경품, 상품권 그 
밖의 금전 또는 
물품을 제공)

제25조의4,
시행령 
제10조, 
시행규칙 
19조

후원활동
사회/문화/음악/
체육 등의 행사를 
후원하는 행위

-여성 또는 
청소년을 대상으로 
하는 후원행위 금지
- 담배사업자의 
명칭을 사용하는 것 
외에 제품 광고 금지

제9조의4, 
시행규칙 
제7조

제25조, 
시행령 
제9조

사회공헌

보건의료, 환경보호 
등의 공익사업의 
사업을 직접 
진행하거나 이들 
사업하는 자에게 
출연

제25조의3

2) 해외 현황

강력한 모니터링과 재정적 벌칙을 통해 담배 제품의 광고, 판촉과 담배회사의 후원활

동을 금지하는 것은 매우 효과적인 규제정책임이 분명하지만, 실제로 이 전략을 잘 이행

하는 국가는 그리 많지 않은 실정이다. 전 세계에서 29개 국가만 광고·판촉·후원을 포괄

적으로 금지하고 있으며, 관련 조사에 참여한 128개 당사국의 66%에서는 이행 노력을 

하고는 있지만, 대부분이 인쇄매체와 방송매체를 통한 담배제품의 광고와 판촉을 금하

는 수준에 머물러 큰 성과를 거두지 못하는 실정이다. 

담배규제기본협약의 다른 실행전략들과는 다르게 이 전략은 저소득 국가군에서의 이

행률이 중간 소득(15%) 국가나 고소득(9%) 국가보다 높아서 24% 수준이다. 다만, 판촉

을 위한 담배의 할인 판매에 대한 규제는 사회경제적 특성상 중간소득 및 고소득 국가에 

비해 저소득 국가에서는 이행하기가 상대적으로 어려운 상황이다.6) 

5. 제언

1) WHO FCTC 13조 이행 의무 수행 시급

협약 발효 5년 이내에 이행해야 하는 조항임에도 불구하고 우리나라의 경우 현행법상 

담배광고 및 판촉은 일부 허용하는 제한에 그치고 있고, 후원활동의 경우에는 사회적 책

임활동이라는 이름으로 허용을 하고 있는 실정이다. 현재, 청소년이나 여성을 대상으로 

하는 행사만 후원활동을 제한하고 있지만, 전체적 규제가 필요하다.

WHO에서는 모든 형태의 담배광고, 판촉, 후원활동을 금지할 수 있도록 자국법에 포

괄적 금지조항을 명시할 것을 권고하고 있기에, 포괄적 정책 수행을 위한 법안 개정 등을 

시급히 추진해야 할 것이다.

2) 상시 모니터링 체계구축 필요

담배업계의 사회공헌활동 및 포괄적인 규제활동에 대한 정책이행을 위해 지속적인 모
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니터링이 필요하다. 이를 위해 주요 이해관계기관과 적극적으로 협의체를 구축하여, 다

각적인 모니터링 체계구축과 모니터링 결과 기반, 관련 규제 정책에 대한 개선방안도 마

련되어야 하며, 담배회사의 비윤리성에 관하여, 사회구성원들이 인식할 수 있는 사회 분

위기가 형성되어야 할 것으로 생각된다.

3) 담배소매점 내 광고 금지 법안 통과 시급

청소년 시기에 담배광고 노출이 많아질수록 성인이 되어 흡연자가 될 가능성이 높아

지며13), 청소년이 담배판매점에 자주 방문하여 담배광고에 노출되면 흡연을 시작할 확률

이 78% 증가하고,13) 금연자의 경우 담배광고에 많이 노출된 사람일수록 금연 실패 가능

성이 증가한다고 알려져 있다.14) 

또한, 소매점 내 판매시점에서의 광고 금지와 흡연시도의 관계를 분석한 연구에서도 

판매시점에서의 광고 금지는 청소년 흡연시도의 8% 혹은 31% 감소(p<0.01)와 관련이 

있는 것으로 조사되었다.15)

현재, 담배회사는 담배광고의 중요성을 인지하고 각종 광고와 홍보 활동을 활발하게 

수행하고 있다. 교육환경보호구역 내 담배소매점(편의점) 담배광고 실태조사 결과, 담배

소매점 100%에서 담배광고를 하고 있는 것으로 나타났으며, 점포당 담배광고의 개수가 

2015년 16.8개에서 2017년 25.0개, 2018년 33.9개로 조사된 결과만 보아도11) 담배회

사에서 담배광고를 활발히 하고 있다는 것을 알 수 있다. 

담배광고와 관련된 국내의 유일한 규제는 국민건강증진법 제9조에 명시된 내부에 부

착한 담배광고가 외부에서 보이지 않아야 한다는 조항 뿐이지만, 이마저도 모호한 기준 

탓에 사실상 지켜지지 않고 있는 상황이며, 정부는 담뱃세 인상과정에서 편의점에서 담

배광고를 전면 금지하겠다고 했으나, 현재까지 실행되지 않고 있는 실정이다. 정부에서

는 조속한 법안 마련을 통해, 청소년들이 흡연자로 유입되는 것을 적극적으로 막아야 

할 것이고, 정책적 근거 마련을 위한 정책연구도 활발히 이루어져야 할 것으로 보인다.
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1. 조사배경 및 필요성

담배회사의 광고, 판촉활동은 전략적이고 광범위하다. 담배회사 담배광고, 판촉의 목

적은 크게 3가지로 볼 수 있다. 첫째는 담배 판매 증대를 통한 이윤 창출, 둘째는 담배 및 

담배회사에 대한 우호적 인식 형성, 셋째 흡연자가 될 수 있는 잠재적 고객 확보이다. 담

배회사는 담배광고, 판촉의 주목적이 흡연자에게 정보를 제공하여 선택의 폭을 넓혀주

는 것이라 주장하지만 사실은 그렇지 않다. 공개된 담배회사의 많은 내부문건들을 살펴

보면 비흡연자, 특히 청소년과 젊은 성인층, 여성 등을 흡연자로 만들기 위해 고심하고 

노력해왔다. 담배회사는 전통매체, 뉴미디어, 옥외 광고물, 담배소매점 등을 이용하여 

다양한 맛과 향, 디자인, 가격대로 만들어진 제품을 광고한다.1) 최대한 자사의 담배제품

이 자주 보이고, 잘 보일 수 있도록 하는 것이 목적이며, 담배가 매력적이고 소비자의 특

성을 표현하는 도구로써 사용되기를 원한다. 

그 중 담배소매점은 오래전부터 지금까지 담배광고의 핵심장소이다. 담배를 실질적으

로 접할 수 있고 구매할 수 있는 장소이기 때문이다. 이에 담배회사는 소비자의 시선을 빼

앗고 점유하기 위하여 담배 진열과 광고물을 주 동선과 눈높이에 배치하고 다양한 광고

물 형태와 조명을 이용하는데 많은 비용을 투자한다.2) 그러나 이러한 소매점 구매시점광

고(Point-of-sale 이하 POS)는 청소년의 흡연 호기심을 자극하고 금연자의 흡연 욕구

를 증대시킬 뿐 아니라 흡연자의 충동구매를 야기한다. 이를 증명하기 위한 선행 연구에 

따르면 POS 담배광고에 자주 노출된 청소년은 더 적게 노출된 청소년보다 흡연을 시도

할 가능성이 1.6배 높았으며 미래의 흡연자가 될 가능성이 1.3배 더 높았다.(Robertson 

L et al, 2016)3) 또한 담배광고에 노출 될수록 금연 의지가 약화되며(Li et al, 2014)4) 흡

연자의 평균 흡연욕구도 높게 나타나기도 하였다(Annice E et al, 2014)5). 

우리나라는 담배소매점에 대한 중요성을 깊게 생각해볼 필요가 있다. 현행법상 담배

광고를 허용하고 있을 뿐만 아니라6) 담배소매점의 형태가 다양하여 담배가 일반 재화 및 

서비스 판매와 같이 이루어지기 때문에 누구나 자유롭게 출입이 가능하고 담배광고에 노

출이 된다. 실제로 청소년 관련 통계에 따르면 청소년의 월간 담배광고 노출률이 78.5%

로 지속 증가하고 있고 소매점 등에서의 담배 구매를 시도하고자 했던 청소년의 담배 구

매 용이성도 67.1%로 매우 높은 현실이다.7)

이에 세계보건기구 담배규제기본협약(이하 FCTC)에서는 모든 유형의 담배광고, 판

촉, 후원활동의 포괄적 금지를 권고(13조)하고 있다.8) 이에 따라 국외 86개국에서는 담

배광고를 금지하고 있으며9) 나아가 66개국에서는 담배 진열을 금지하고 있다.10) 그러나 

우리나라는 ’05년에 FCTC에 비준하였음에도 불구하고 아직 국제적 의무를 다하지 못

하고 있다. 

정부는 흡연율을 낮추고 금연문화 조성을 위해 다양한 담배규제정책을 추진해왔고 그 

결과 성인남성흡연율 38.1%까지 이끌어왔다.11) 또한 정부가 ’14년, ’16년에 발표한 금

연종합대책에는 소매점 담배광고 금지에 대한 내용도 포함되어 있다. 이제 그 이행을 위

한 추진근거 마련과 정책적 의지가 필요한 시점이다. 따라서 본 고에서는 담배소매점 내 

담배광고, 진열 조사 결과를 통해 문제점을 확인하고 향후 개선을 위한 방향을 제시하

고자 한다. 

2. 조사목적

담배소매점 담배광고, 진열 조사를 통해 3가지 사항을 확인하고자 하였다. 

첫째, 학교 주변(교육환경보호구역 내) 담배소매점 수, 위치, 유형을 확인한다.

둘째, 소매점 담배광고·진열 여부, 방법, 개수, 등의 실태를 파악한다.

셋째,  건강 경고그림이 표기된 담뱃갑을 소매점 담배광고, 진열 시 어떻게 표현하고 있는지 

확인한다.

학교 주변 담배소매점 담배광고, 진열 
문제와 향후 개선방향
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3. 조사대상 및 방법 

1) 조사대상

’17년 기준 전국 담배소매점 178,275개소 중 교육환경보호구역 내 담배소매점 

57,035개소(전체 대비 약 32%)를 모집단으로 하고 지역별 비례할당을 통해 무작위로 

표본 담배소매점 3,000개소를 선정하여 조사하였다. 교육환경보호구역이란 「교육환경 

보호에 관한 법률」 제8조(교육환경보호구역의 설정 등)에 따라 학생의 보건·위생, 안전, 

학습과 교육환경 보호를 위하여 학교경계 또는 학교설립예정지 경계로부터 직선거리 

200미터의 범위 안의 지역을 의미한다.12) 조사결과 분석은 모든 조사가 정상적으로 완료

된 3,003개소를 최종 자료로 활용하였다. 

2) 조사방법

조사는 ’17년 9월 1주 ~ ’10월 1주까지 약 한 달간 실시되었으며 각 시도별로 교육받

은 조사요원 총 60명이 2인 1개조로 담배소매점 현장에 방문하여 구조화된 설문지가 탑

재된 태블릿 PC를 이용한 TAPI(Tablet Aided Personal Interview)조사를 실시하였다. 

조사 전 점주(원)에게 취지를 밝히고 동의를 득한 후 실시하였으며 세부 조사내용으로는 

담배소매점 유형, 담배 판매·진열·광고·판촉 여부, 담배 진열 방법, 경고그림 가리는 행

위 및 장치여부, 담배광고 방법 및 유형, 담배광고 개수 등이다. 

4. 조사결과

1) 교육환경보호구역 내 담배소매점 현황

초·중·고등학교별로는 초등학교 주변에 위치한 소매점이 2,125개소(70.8%)로 가장 

많았으며 교육환경보호구역별로는 절대보호구역 내 소매점이 671개소(22.3%), 상대보

호구역 내 소매점이 2,332개소(77.7%)였다. 담배소매점 유형으로는 일반마켓(마트포

함)이 1,346개소(44.8%)로 가장 비중이 높았으며 편의점이 1,238개소(41.2%), 전자담

배판매점이 14개소(0.5%), 가판대 11개소(0.4%), 복합담배판매점 6개소(0.2%), 그 외 

복권판매점, 부동산, 철물점, 약국 등의 기타 소매점이 389개소(13.0%)였다.

<표 1> 교육환경보호구역 내 담배소매점 현황 (N=3,003, 단위: 개소(%))

학교유형 개소 % 담배소매점 유형 개소 %

초등학교 2,125 70.8 편의점 1,238 41.2

중학교 627 20.9 일반마트 1,345 44.8

고등학교 251 8.3 가판대 11 0.4

보호구역 개소 % 전자담배소매점 14 0.5

절대보호구역 671 22.3 복합담배소매점 6 0.2

상대보호구역 2,332 77.7 기 타 389 12.9

2) 담배 진열 현황

 궐련담배 기준으로 담배를 판매하는 소매점 2,941개소 중 99.1%(2,914개소)의 소매

점에서 담배를 진열하고 있었으며 소매점 10개소 중 3개소(28.3%)는 진열 시 경고그림

이 가려지도록 거꾸로 진열하고 있었다. 기타 소매점에서 거꾸로 진열이 가장 많았으며

(53.4%) 일반마켓과(40.4%), 가판대(20.0%), 편의점(8.7%) 순으로 나타났다. 

 [그림 1] 경고그림을 가리기 위한 거꾸로 진열방법

정상 진열 방식 거꾸로/뒤집어서 진열
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<표 2> 궐련담배 진열 실태 (N=2,914, 단위: 개소(%))

구 분 전체 앞면/뒷면
앞면/뒷면을
뒤집어서
(거꾸로)

옆면
윗면
/아랫면

전체 2,914(100) 2,539(87.1) 825(28.3) 32(1.1) 135(4.6)

보호
구역

절대
보호구역

640(100) 566(88.4) 190(29.7) 8(1.3) 29(4.5)

상대
보호구역

2,274(100) 1,973(86.8) 635(27.9) 24(1.1) 106(4.7)

판매점
구분

편의점 1,234(100) 1,203(97.5) 107(8.7) 6(0.5) 14(1.1)

일반마트 1,330(100) 1,057(79.5) 537(40.4) 22(1.7) 98(7.4)

가판대 10(100) 8(80.0) 2(20.0) 1(10.0) 5(50.0)

복합
담배 소매점

5(100) 5(100.0) - - -

기타 소매점 335(100) 266(79.4) 179(53.4) 3(0.9) 18(5.4)

또한 담뱃갑 경고그림을 가리는 물품이나 장치를 무료로 배포 또는 판매하는지 확인

한 결과, 조사 대상 소매점의 11.6%(339개소)에서 배포 또는 판매하고 있었다. 경고그

림 가리는 물품(장치) 종류로는 담배 케이스가 97.1%로 가장 많았고 스티커(일명 매너라

벨) 2.0%, 담뱃갑 클립 0.9% 순이었다.

[그림 2] 담뱃갑 경고그림 가리는 물품 또는 장치

스티커 담배 케이스 담뱃갑 클립

3) 담배광고 현황

조사결과, 담배를 판매중인 소매점(2,941개소) 중 91.0%(2,676개소)의 소매점에서 

담배광고를 하고 있었다. 특히 편의점과 전자담배판매점은 모든 소매점에서 담배광고

를 하고 있었다. 현행법령에 근거하여 소매점 내부의 진열 및 위치한 담배광고가 외부에

서 보이는 지 확인한 결과, 편의점(95.4%), 전자담배판매점(100%)의 대부분 소매점이 

외벽이 통유리로 되어 있어 다른 소매점 유형에 비해 외부에서 담배광고가 더 잘 보이고 

있음을 알 수 있었다.

<표 3> 담배광고 여부, 외부 노출 현황 (단위: 개소, %)

구 분
담배광고 여부

외부에서
담배광고가 보이는 소매점

전체 예 아니오 전체 예 아니오

전 체
2,941
(100)

2,676
(91.0)

265
(9.0)

2,941
(100)

1,834
(62.4)

1,107
(37.6)

판매점
구분

편의점
1,235
(100)

1,235
(100)

-
1,235
(100)

1,178
(95.4)

57
(4.6)

일반마트
1,332
(100)

1,199
(90.0)

133
(10.0)

1,199
(100)

522
(43.5)

677
(56.5)

가판대
10

(100)
-

10
(100)

- - -

전자
담배소매점

14
(100)

14
(100)

-
14

(100)
14

(100)
-

복합
담배소매점

6
(100)

5
(83.3)

1
(16.7)

5
(100)

4
(80.0)

1
(20.0)

기타
344

(100)
223

(64.8)
121

(35.2)
223

(100)
97

(43.5)
126

(56.5)

소매점 당 평균 담배광고 개수는 14.7개였으며 담배소매점 유형별로 살펴보면 편의점

이 25.0개로 다른 소매점 유형에 비해 월등히 많았다. 지난 3개년도 모니터링 결과를 통

해 편의점 1개소 당 평균 담배광고 개수를 비교해보면 ’15년 16.8개, ’16년 20.8개, ’17

년 25.0개로 지속적으로 담배광고 개수가 증가하고 있다. 또한 사용된 담배광고물의 형
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태를 살펴보면 스티커(36.2%)가 가장 많고 계산대 주변에 조명을 이용한 디스플레이 광

고(30.1%)와 제품강조(16.6%) 광고가 가장 많았다. ’16년과 비교 하였을 때 스티커 광고

물이 늘었고, 궐련형 전자담배광고물이 새로이 등장하였다.

[그림 3] 소매점 담배광고 개수 및 주요 유형

또한, 담배업계가 사용하고 있는 담배광고 내용을 살펴본 결과, 주로 자극적인 문구와 

이미지를 사용하여 흡연 행위에 대한 기대감을 높이는 표현이나 편한 휴대성을 강조한 

표현, 기존 브랜드나 영화를 패러디한 표현 등을 사용하고 있었다.

 또한 담배업계가 담뱃갑 경고그림 시행 이후 담배광고물에 있는 담뱃갑을 어떻게 표

현하는지 살펴본 결과, 특정 경고그림만을 광고물에 사용하고 있는 것을 알 수 있었다. 

담배광고물 속 담뱃갑이 있었던 소매점(2,133개소)을 대상으로 사용된 경고그림 종류

를 확인한 결과 병변(폐암, 후두암, 구강암, 심장질환, 뇌졸중)과 비병변(간접흡연, 임신 

중 흡연, 발기부전, 피부노화, 조기사망)의 비율이 각각 5.3%(112개소), 94.7%(2,021개

소)로 나타나 비병변 경고그림이 대다수 사용된 것으로 확인되었다. 비병변 중에서도 ‘

조기사망’ 경고그림이 96.7%로 사용 비율이 가장 높았고 간접흡연이 다음으로 많이 사

[그림 4] 담배광고 내용

휴대성 강조
(얇은, 

마이크로슬림)

흡연 행위에 대한
느낌, 기대감 강조
(깔끔, 상쾌, 히어로, 

여유)

기존 콘텐츠 
패러디

스티커

디스플레이(조명)

제품강조조명

모형담배, 실물담배

계산대 깔개

복합형2개 유형 이상

디스플레이(비조명)

포스터

계산기( POS)

보드판

현수막, 배너, 입간판

기타

모형물

소매점 당 담배광고 개수(개)

16.8

2015 2016 2017

20.8

25.0
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용되었다. 또한 담뱃갑 상단을 열어서 담뱃갑 경고그림을 표기하지 않는 광고물도 다수 

있었다.

[그림 5] 소매점 담배광고에 주로 사용된 담뱃갑 경고그림

담뱃갑 
경고그림 10종

 담배광고 속
담뱃갑 경고그림

5. 결론 및 제언

담배소매점은 담배회사 마케팅과 정부의 담배규제정책이 충돌하는 격전지이다. 

담배회사는 가능한 자원과 모호한 법령을 이용하여 끊임없이 담배광고를 하고 있다. 

조사결과, 학교 주변 담배소매점도 예외가 없었다. 유효조사 총 3,003개소 중 97.9%

(2,941개소)에서 담배를 판매하고 있었고 담배소매점 유형 역시 편의점, 일반마트, 가로

판매대, 전자담배소매점, 복합담배소매점, 기타 소매점 등 다양했다. 또한 거의 모든 소

매점(99.1%)에서 담배를 진열하며 판매하고 있었고 담뱃갑 경고그림 시행 이후 경고그

림을 가리기 위해 10개소 중 3개소에서 담뱃갑을 거꾸로 진열하고 있었다. 담배광고 역

시 대부분의 소매점에서 이루어지고 있었고 편의점, 전자담배판매점에서는 담배광고물

이 외부에서 잘 보이게 전시 또는 부착된 상태였으며, 다양하고 조명 등을 이용한 화려

한 담배광고물이 시선을 사로잡고 있었다. 담배광고물은 소매점 당 평균 14.7개였고 편

의점의 경우는 25.0개로 지속 증가하고 있다. 뿐만 아니라 담배광고 내용은 흡연 행위를 

매력적으로 표현하고 자극적인 문구와 이미지를 사용하고 있었으며 담배광고물 속 담

뱃갑 경고그림은 비교적 혐오도가 낮은 경고그림만을 사용하고 있는 것을 알 수 있었다.

위와 같은 사실을 통해 학교 주변 담배소매점의 담배광고·진열 실태를 확인하고 몇 가

지 문제점을 도출해볼 수 있다. 첫째는 현 담배소매점 유형은 청소년 등의 담배 접근성을 

높일 우려가 있다. 담배만 전문적으로 판매하는 전자담배판매점 형태를 제외하고는 아

이, 청소년의 출입이 자유롭기 때문에 자연스럽게 진열된 담배, 다양한 담배광고물에 시

선을 빼앗기게 되고 반복적으로 노출되는 환경이다. 우리나라는 편의점, 일반슈퍼, 가로

판매대, 문구점, 복권판매점, 서점, 세탁소, 생활용품판매점, 휴대폰 판매점, 철물점 등 

다양한 형태의 매장에서 담배제품이 일반재화, 서비스와 함께 판매, 광고되고 있으며 심

지어는 약국에서도 아직 담배를 판매, 광고하는 경우가 있다. 이는 담배라는 제품이 일반

재화처럼 느껴질 수 있고 건강에 해로운 제품이라는 인식 형성을 저해할 수 있기 때문에 

이에 대한 문제 인식과 개선이 필요하다. 

둘째는 지나치게 화려하고 많은 담배광고물이 흡연 호기심을 자극하고 담배를 구매하

도록 유혹하고 있다는 점이다. 담배제품과 담배광고물이 내점객이 반드시 거쳐야 하는 

계산대 주변에 위치하고 있고 어린이, 청소년들이 좋아하는 껌, 사탕, 초콜릿, 과자 등과 

같은 상품 옆 눈높이에 설치되어 있다. 뿐만 아니라 담배제품을 계산대 앞쪽에 꺼내놓는 

담배광고물이 등장하여 아이들이 직접 담배를 만져볼 수 있는 상황이며 조명과 강한 색

감을 사용한 담배광고물이 많아 소매점을 내점하지 않아도 외부에서도 쉽게 담배광고가 

보인다. 더욱이 문제는 이러한 담배광고물이 갈수록 증가하고 있다는 점이다. 담배제품, 

담배광고 노출도는 흡연에 대한 민감성에 영향을 미치고 향후 흡연 시도나 금연의지, 충

동구매 및 재흡연에 좋지 않은 결과를 초래하므로 우리나라도 노출 최소화, 나아가 노출

이 되지 않도록 하는 개선 움직임이 시급하다. 

셋째는 정부의 담배규제정책 추진 취지와 효과를 저해하는 소매점 내 담배광고, 판촉 

요소가 있다는 점이다. 정부는 담배의 건강 유해성을 알리고 흡연 폐해에 대한 경각심을 

고취시키기 위해 ’16년 12월 담뱃갑 경고그림을 시행했다. 그런데 소매점에서 담뱃갑 

경고그림을 가리기 위해 담뱃갑을 거꾸로 진열하여 가격표로 경고그림을 가리고, 경고

그림을 가릴 수 있는 스티커를 무료로 배포하거나 장치 또는 물품을 팔고 있으며 특정 경

고그림만을 사용한 담배광고물을 사용하고 있다. 또한 현행법상 담배광고는 비흡연자에

게 직접적 또는 간접적으로 흡연을 권장 또는 유도할 수 없고 여성 또는 청소년의 인물을 

묘사할 수 없으며, 흡연 경고문구의 내용 및 취지에 반하는 내용이 아니어야하는데 담배

광고 내용을 살펴보면 흡연 행위를 매력적으로 묘사하거나 특정 신분이나 감정을 표현

하는 도구, 청소년이 좋아하는 콘텐츠를 패러디함으로써 담배라는 제품을 보기 좋고 맛 
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좋게 나타내고 있다. 이러한 담배광고, 판촉은 담배규제정책의 실효성을 저해할 뿐 아니

라 정책에 대한 신뢰도를 낮추고 담배 및 담배회사에 대한 우호적 여론을 형성할 수 있으

므로 깊은 관심과 대책이 필요하다. 

이처럼 담배소매점은 담배회사에서 놓칠 수 없는 담배 마케팅 장소이다. 앞으로도 소

매점에서의 담배 마케팅은 지속될 것이며 궐련형 전자담배 시장 경쟁 등 환경 변화로 인

해 담배제품의 광고, 판촉은 더욱 가열될 가능성이 높다. 그러나 담배소매점에서의 구매

시점 담배 진열, 광고, 판촉이 담배, 흡연에 대한 수용도를 높이고 흡연 호기심을 야기할 

뿐만 아니라 금연과 담배규제정책 추진 저해 요소로 작용하는 것이 명확하므로 담배소

매점을 이를 개선하기 위한 정책적 고려 대상으로 두고 여러 가지 방안을 적극적으로 검

토 및 시행할 필요가 있다. 

먼저 담배소매점에서의 광고, 판촉을 금지하고 나아가 담배 진열을 금지하여야 한다. 

담배 판매를 위한 정보가 필요하다면 담배에 대한 가시화 없이 소비자가 요구 시 제품명

과 담배 가격만을 기재한 정보를 제시하면 될 것이다. 또한 학교, 병원, 공공시설 등부터 

시작하여 모든 소매점으로 점진적 확대를 하는 것도 하나의 방법이 될 수 있다. 그러나 궁

극적으로는 담배규제기본협약에서 권고하는 바를 이행하여 모든 소매점에서, 모든 형태

의 담배광고, 판촉, 후원을 포괄적으로 금지하는 것이 가장 바람직하다. 

또한 담배소매점에 대한 허가기준, 소매점 위치 및 수 제한, 전문판매점화를 고려할 필

요가 있다. 담배소매점은 어린 아이나 청소년, 비흡연자가 쉽게 출입할 수 있는 공간이 

되어서는 안 된다. 그러나 아직 우리나라는 담배소매점 허가 기준, 소매점 수나 위치 제

한에 대한 규제가 엄격하지 못하기 때문에 담배소매점이 계속해서 생길 수 있는 환경이

며 담배접근성을 낮추지 못하고 있다. 따라서 담배소매점에서는 일반 재화나 서비스 제

공 없이 담배만 판매할 수 있도록 하는 전문판매점화에 대한 고민도 필요하며 거주지, 학

교 근거리에 담배소매점이 밀집되지 않도록 하여 흡연조장환경을 개선해나가야 한다.

정부에서 교육환경보호구역 내 담배소매점부터 담배광고 금지를 추진하는 금연종

합대책 발표를 하고 추진 중에 있다. 또한 국회에서도 관련 입법안이 계류 중인 상태이

다. 문제의 심각성과 필요성을 기반으로 향후 담배규제정책이 적극적으로 추진되어 담

배규제기본협약 당사국으로서의 국제적 의무를 다하고 흡연조장환경을 개선하여 담배

회사의 담배 마케팅으로부터 흡연자, 비흡연자를 보호할 수 있도록 지속 노력해야할 것

이다. 
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1. 서론 

전 세계적으로 담배 규제 정책이 강화되고 있음에도 담배회사는 여전히 다양한 광고

와 판촉, 후원(Tobacco Advertising, Promotion, and Sponsorship [TAPS]) 활동을 

통해 흡연을 유도하고 있다. TAPS는 담배 제품을 마케팅하는 데 있어 핵심적인 커뮤니

케이션 활동이다. 담배광고는 젊은이들이 흡연을 시작하고 흡연자로 발전해 가는데 원

인이 되며, 담배광고 노출과 회상(recall)은 흡연 태도, 흡연 의도, 그리고 실제 흡연 행

동에 영향을 준다는 증거가 충분하다고 보고된 바 있다1) 반면, 판촉(Promotion)은 판매

를 촉진하고자 하는 마케팅 커뮤니케이션 전략으로, 쿠폰, 샘플, 콘테스트, 복권, 리베이

트/할인, 프리미엄, 스폰서십 등 다양한 판촉물이나 기법을 활용한다.2) 판촉은 기존 소

비자들의 구매를 유도할 뿐만 아니라 새로운 소비자들이 새로운 브랜드를 시험 삼아 구

매하고 브랜드를 바꾸는데 기여한다.3) 다양한 담배 판촉물은 특히 청소년의 흡연에 영향

을 미치는 것으로 알려져 있다.4) 마지막으로, 후원(Sponsorship)은 기업이 원하는 효용

을 얻기 위해 자원을 지원하는 활동을 의미하는데, 문화, 공연, 스포츠 이벤트 등에 후원

하는 경우 회사는 자사 브랜드와 자사에 대한 긍정적 이미지를 제고하는 효과를 얻는다. 

국내 담배회사의 경우 스포츠 및 공연 예술 등 문화 분야에서 다양한 후원활동을 하는데, 

특히 KT&G의 “상상마당”, “상상univ” 등은 젊은이들을 대상으로 하는 후원활동이다.5) 

담배회사의 내부 문건을 검토한 해외 연구에 따르면 담배회사들은 특히 남자 청소년을 

대상으로 후원활동을 했다.6) 담배회사의 스포츠 이벤트 후원활동이 어린이들 사이에 흡

담배광고, 판촉, 후원의 노출 정도와 구매 
경험, 구매 충동, 흡연/금연 의도와의 관계

: 청소년과 젊은 성인, 흡연 여부와 성별의 차이를 중심으로

 백혜진 교수 한양대학교 광고홍보학부

연과 스포츠 사이에 긍정적인 관계를 생각하게 하였으며,7) 담배회사의 판촉용 이벤트에 

노출된 대학생들일수록 더 흡연을 하는 경향이 있음을 보고한8) 해외 연구도 존재한다.

이에 세계보건기구(World Health Organization [WHO])의 담배규제국제 협약

(Framework Convention on Tobacco Control [FCTC])은 제13 조항에서 TAPS에 대

해 포괄적인 금지 조치를 시행할 것을 촉구하고 있으며, 그 실행 전략인 MPOWER에서

도 담배회사의 광고, 판촉, 후원에 대한 규제(Enforce bans on TAPS)를 제시하고 있다. 

그러나 우리나라의 경우 금연정책에 대한 모니터링(M), 담배 연기로부터 국민 보호(P), 

금연 지원 서비스 제공(O), 위험 경고(W), 담뱃세 인상(P) 을 포함한 MPOWER의 실행

률 중 TAPS에 대한 E는 실행률이 10%대로 매우 저조한 실정이다.9) 

따라서 본 연구는 TAPS에 대한 규제 정책을 성공적으로 입안하고 실행하기 위해 이를 

뒷받침할 기초자료로 활용되고자, TAPS에 더 민감하다고 알려진 청소년을 포함한 젊은

이들을 대상으로 아래와 같은 연구문제를 검토하고자 한다. 

연구문제1:  구매 시점 광고 및 판촉, 후원 등 담배회사 마케팅 커뮤니케이션 활동에 대한 노

출 정도는 어떠한가? 

연구문제2:  흡연 여부와 성별에 따라 TAPS 노출 정도에 차이가 있는가? 

연구문제3:  TAPS 노출정도, 담배 구매 경험, 구매 충동과 흡연(비흡연자) 및 금연 (흡연자) 

의도와의 관계는 어떠한가? 

연구문제4:  TAPS 노출정도, 담배 구매 경험, 구매 충동 중 어떤 요인이 흡연 및 금 연 의도

를 중요하게 예측하는가? 

2. 연구방법

1) 자료와 연구대상 

본 연구는 국내 최대 규모의 패널을 보유한 전문 온라인 리서치회사를 통해 전국에 있

는 14세 이상 24세 이하의 흡연자와 비흡연자를 대상으로 한 온라인 설문 조사를 분석하

였다. 총 연구대상 528명의 성별, 나이 및 흡연 관련 변수의 기술 통계는 청소년(14-19

 ○  본 원고는 백혜진(2018)의 논문 “청소년과 젊은 성인의 담배광고 판촉 후원의 노출정도와 구매경험, 

구매충동, 흡연/금연의도와의 관계 연구”(보건교육건강증진학회지 제35권 제2호, pp.37-47)을 요약 

정리한 것임.
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세)과 젊은 성인(20-24세)으로 나누어 <표 1>에 제시되어 있다. 

<표 1> 연구대상의 기술통계 (N=528)

변수
청소년
N(%) 

젊은 성인
 N(%) 

성별

남성 133(54.1) 149(52.8)

여성 113(45.9) 133(47.2)

흡연 정도

담배를 피워본 적이 전혀 없다 123(50.0) 134(47.5)

요즘 매일 담배를 피운다 42(17.1) 90(31.9)

가끔 담배를 피운다 (지난달 하루 이상) 74(30.1) 50(17.7)

전에 담배를 피웠으나 끊었으며, 요즘은 피우지 않는다 7(2.8) 8(2.8)

30일 흡연 빈도 (흡연자만)

하루에 1개피 34(13.8) 20(7.1)

하루에 2 ~ 5개피 55(22.4) 42(14.9)

하루에 6 ~ 10개피 14(5.7) 44(15.6)

하루에 11 ~ 20개피 (반 갑~한 갑) 8(3.3) 26(9.2)

하루에 20개피 이상(한 갑 이상) 5(2.0) 8(2.8)

흡연 시작 연령 (흡연자만)
M = 15.5
SD =  1.9

M = 18.4
SD =  2.4

흡연하는 친구 수 
(1=없다, 2=한 명, 3=두 명, 4=세 명, 5=네 명 이상) 

M = 3.5
SD = 1.2

M = 3.6
SD = 1.2

2) 설문 도구와 변수 측정

본 연구의 연구문제를 검토하기 위한 주요 변수는 TAPS 노출 정도, 담배 구매 경험, 구

매 충동, 흡연 행동 의도 (흡연자의 경우 금연 의도, 비흡연자의 경우 흡연 의도)이다. 주

요 변수의 측정 문항은 <표 2>에 정리되어 있다. 

<표 2> 주요 변수의 설문 문항 및 변수 구성

변수 측정 문항 척도 및 변수구성 

TAPS 
노출 정도

“귀하께서는 아래에 포함된 담배 관련 광고나 판촉 내용을 
얼마나 자주 보십니까?” 
(1) 편의점 등 상점의 담배 진열대, 
(2) 편의점 등 상점의 판매대 주변에 있는 담배광고,
(3)  담배1+1 행사나 덤으로 끼워팔기, 할인 쿠폰 등의 금전적 

판촉활동, 
(4) 담배회사가 주관하는 스포츠나 문화 이벤트, 
(5) 온라인에서 담배 판촉 활동(이메일, 배너 광고, 블로그 등),
(6)  담배 상표나 로고가 표시된 티셔츠, 시계, 라이터 등 

비금전적 판촉 제품.

5점 척도
(1 = 전혀 보지 않는다, 
2 = 거의 보지 않는다, 
3 =가끔 본다, 
4 = 종종 본다, 
5 = 자주 본다)
; 평균화 

구매 경험
“귀하는 위의 광고나 판촉 내용으로 
그 담배 제품을 구매해 본 적이 얼마나 있습니까?” 

(5점 리커트 척도, 
1 = 전혀 구매해본 
적 없다, 5 = 매번 
구매했다). 

구매 충동
“위의 광고나 판촉 내용이 귀하에게 
광고나 판촉하는 담배 제품을 구매하고 싶은 충동을 
느끼제 한 적이 얼마나 있습니까?” 

(5점 척도, 
1 = 전혀 없다, 
2 = 거의 없다, 
3 = 보통이다, 
4 = 종종 있다, 
5 = 자주 있다).

흡연자 
금연의도

“귀하는 금연을 심각하게 고려하고 계십니까?” 

(1) 아니다. 나는 금연할 
생각이 없다; 
(2) 그렇다. 6 개월 
이내에 금연할 것이다; 
(3) 그렇다. 30일 
이내에 금연할 것이다; 
(4) 그렇다. 지금 시도 
중이다

비흡연자 
흡연의도

(1) 귀하는 미래에 흡연을 하실 의향이 있으십니까? 
(2) 귀하는 내년에 흡연을 하실 의향이 있으십니까? 
(3)  귀하는 앞으로 5년 이내에 흡연을 하실 의향이 

있으십니까? 
(4)  만일 귀하의 친구가 담배를 권한다면 흡연을 할 의향이 

있으십니까?

4점 척도
(1 = 당연히 흡연을 할 
것이다, 
2 = 아마도 흡연을 할 
것이다, 
3 = 아마도 흡연을 하지 
않을 것이다, 
4 = 절대로 흡연을 하지 
않을 것이다)
: 역코딩한 후 평균화 
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3. 연구 결과

1) 연구문제 1: TAPS 노출 정도

기술 통계 분석 결과 총 528명의 응답자들은 담배회사의 판촉 및 후원활동에 비해 편

의점 등 상점의 담배 진열대의 광고나 판매대 주변에 있는 담배광고에 더 많이 접하는 것

으로 나타났다. <표3>에서는 5점 척도의 평균을 보고했지만, 빈도를 더 이해하기 쉽게 ‘

전혀 보지 않는다’와 ‘거의 보지 않는다’를 ‘보지 않았다’로, ‘가끔 본다’ ‘종종 본다’, ‘자

주 본다’를 ‘보았다’로 재코딩하여 빈도 결과를 기술하면 진열대 광고나 판매대 주변 광

고를 본 응답자는 각각 80.9%와 81.8%에 달했다. 담배1+1 행사나 할인 쿠폰 등의 금전

적 판촉 활동에 대해서는 42.8%가 보았다고 응답했고, 담배회사가 주관하는 스포츠나 

문화 이벤트에 대해서는 36  .9%, 이메일 배너 광고, 블로그를 통한 온라인 판촉 활동에는 

35.4%, 담배 상표나 로고가 표시된 판촉 제품에 대해서는 40.2%가 보았다고 응답했다. 

2) 연구문제 2: 흡연 여부와 성별에 따른 TAPS 노출 정도의 차이

일원배치분산분석 결과, 편의점 진열대나 판매대 주변의 담배광고 노출 정도는 집단 

간에 통계적으로 유의미한 차이를 나타내지 않았다(표 3). 

<표 3> 흡연 여부와 성별에 따른 TAPS 노출도의 차이 (일원배치분산분석)

남성 비흡연자
(N=138)

남성 흡연자
(N=144)

여성 비흡연자
(N=134)

여성 흡연자
(N=112)

총합
(N=528)

M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)

편의점 진열광고 3.4 (1.2) 3.4 (1.1) 3.5 (1.1) 3.6 (1.1) 3.5 (1.1)

판매대 주변 광고 3.4 (1.2) 3.4 (1.0) 3.5 (1.1) 3.6 (1.1) 3.5 (1.1)

금전적 판촉 2.4 (1.1) 2.6 (1.1)a 2.2 (1.1)b 2.4 (1.2) 2.4 (1.1)

스포츠/문화 이벤트 2.3 (1.1) 2.5 (1.1)a 2.0 (0.9)b 2.1 (1.1) 2.2 (1.1)

온라인 판촉 2.1 (1.1) 2.4 (1.1)a 2.0 (1.0)b 2.2 (1.1) 2.2 (1.1)

비금전적 판촉 2.3 (1.1) 2.4 (1.1)a 2.0 (1.1)b 2.2 (1.1) 2.2 (1.1)

Note. a > b, p < .05

그러나 판촉 및 후원활동에 있어서는 4가지 문항에서 모두 집단 간의 차이가 통계적

으로 유의미했다. Bonferroni-correction 쌍벌비교 방법을 사용하여 차후 비교 분석

을 실시한 결과, 남성 흡연자는 여성 비흡연자에 비해 담배1+1 행사나 덤으로 끼워팔기, 

할인 쿠폰 등의 금전적 판촉활동, 담배회사가 주관하는 스포츠나 문화 이벤트, 온라인에

서 이메일, 배너 광고, 블로그 등의 담배 판촉 활동, 담배 상표나 로고가 표시된 티셔츠, 

시계, 라이터 등 비금전적 판촉 제품에 대한 노출도가 통계적(p < .05)으로 더 높았다. 

3)  연구문제 3: TAPS와 담배 제품 구매 경험, 구매 충동, 흡연 의도(비

흡연자)/금연 의도(흡연자) 간의 관계

피어슨 상관관계 분석 결과(표 4), 남성 비흡연자 사이에서는 구매 시점 광고(진열광고

와 판매대 주변 광고) 노출 정도는 구매 경험, 구매 충동, 흡연 의도와 통계적으로 유의미

한 상관관계가 나타나지 않았다. 반면, 네 가지 판촉과 후원활동의 노출 정도가 높을수록 

구매 경험 및 구매 충동은 모두 높은 것으로 나타났다. 

<표 4> TAPS 노출도, 구매 충동, 구매 경험, 흡연/금연 의도 간의 상관관계

남성 비흡연자
(N=138)

남성 흡연자
(N=144)

여성 비흡연자
(N=134)

여성 흡연자 
(N=112)

(1) (2) (3) (1) (2) (4) (1) (2) (3) (1) (2) (4)

편의점 
진열광고

.02 .10 -.08 .19* .09 .16 -.01 .01 .08 .24* .16 -.02

판매대 주변 
광고

-.02 .09 -.08 .24** .09 .13 .03 .05 .04 .27** .24* .01

금전적 판촉 .30** .31*** .14 .10 .19* .08 .15 .02 .07 .24* .23* .07

스포츠/문화 
이벤트

.29*** .23** .13 .16 .16* .15 .07 .04 .06 .25** .21* .11

온라인 판촉 .23** .20* .07 .16 .14 .11 .07 -.01 .02 .31** .31** .12

비금전적 
판촉

.25** .31*** .15 .08 .11 .06 .08 .04 .13 .30** .27** .01

구매경험(1) .53*** .39*** .57*** -.00 .32*** .26** .63*** -.00

구매충동(2) .59*** -.02 .47*** -.22*

주. (3) 흡연의도, (4) 금연의도  * p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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또한, 구매 경험과 구매 충동이 높을수록 흡연 의도는 높은 것으로 나타났다. 남성 흡

연자의 경우 편의점 등 상점의 담배 진열 광고와 판매대 주변 광고에 노출될수록 담배 제

품을 구매한 경험도 높은 것으로 나타났다. 또한 담배1+1 행사나 덤으로 끼워팔기, 할인 

쿠폰 등의 판촉활동, 담배회사가 주관하는 스포츠나 문화 이벤트에 노출될수록 제품의 

구매 충동을 느낀 적이 있는 것으로 나타났다. 

여성 비흡연자의 경우 TAPS 노출 정도와 구매 경험, 구매 충동과는 통계적으로 유의

미한 관계가 나타나지 않았지만, 구매 경험과 구매 충동이 높을수록 흡연 의도는 높은 것

으로 나타났다. 반면, 여성 흡연자의 경우 편의점의 담배 진열 광고와 구매 충동과의 관

계를 제외하고는 TAPS 노출도 6문항과 구매 충동과 구매 경험이 모두 통계적으로 유의

미한 것으로 나타났다. 또한 구매 충동이 높을수록 금연의도는 낮은 것으로 나타났다.

4)  연구문제 4: 흡연 의도(비흡연자)/금연 의도(흡연자)의 주요 예측 요인 

<연구문제 4>를 검토하기 위해 흡연여부와 성별을 나누어 총 4개의 위계적 다중 회귀 

분석을 실시하였다(표 5와 6). 분석 결과, 비흡연자의 경우 구매시점 광고, 판촉 및 후원, 

구매 경험, 구매 충동 중 흡연 의도의 가장 큰 예측 요인은 구매 충동이었다. 구체적으로 

남녀 비흡연자의 경우 구매 충동이 높을수록 흡연 의도는 높은 것으로 나타났다(표 5). 

<표 5> 위계적 다중 회귀 분석 결과 (흡연 여부/성별)  

남성 비흡연자
(N=138)

남성 흡연자
(N=144)

여성 비흡연자
(N=134)

여성 흡연자
(N=112)

B (se) B (se) B (se) B (se)

구매 시점 광고 -.05(.03)  .16(.10) .01(.03) .01(.11)

판촉 및 후원 -.00(.03)  .05(.10) .02(.04) .13(.11)

구매 경험  .07(.06) -.01(.10) .09(.07) .22(.11)

구매 충동   .37(06)*** -.05(.11)   .34(.06)*** -.42(.12)**

△R² .38*** .02 .24*** .10*

총 R² .38*** .07 .25*** .18*

주: 1단계에서 나이, 흡연자 친구 수, 흡연 시작 연령과 30일 흡연량(흡연자만)을 통제했으나 표에서는 생략함. TAPS의 6문항은 

서로 상관관계가 높아 문항을 모두 회귀모형에 포함할 경우 다중공선성의 문제가 생기기에 요인분석 결과를 바탕으로 판촉 및 

후원(4문항), 구매 시점 광고(2문항) 변수 두 개로 각 문항을 평균화 하여 구성한 후 회귀모형에 포함함; 종속변수- 흡연의도 

(비흡연자)/금연의도 (흡연자); B= 비표준화 계수, se= 표준 오차; * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

반면 여성 흡연자의 경우 구매 충동이 높을수록 금연 의도는 낮은 것으로 나타났다. 남

성 흡연자의 경우 네 가지 예측 요인 모두 금연 의도와 통계적으로 유의미한 관계가 나

타나지 않았다. 

청소년과 젊은 성인 간의 차이를 비교해본 결과(표 6), 두 집단 모두 비흡연자 사이에

서만 구매 충동이 흡연의도의 중요한 예측변인인 것으로 나타났다. 구체적으로 청소년, 

젊은 성인 관계 없이 비흡연자 사이에서 구매충동이 높을수록 흡연의도가 높은 반면, 흡

연자 사이에서는 네 가지 요인 모두 금연 의도에 통계적으로 유의미한 관계가 나타나지 

않았다. 

<표 6> 위계적 다중 회귀 분석 결과 (흡연 여부/청소년 대 젊은 성인)

청소년 비흡연자
(N=130)

청소년 흡연자
(N=116)

젊은 성인 비흡연자
(N=142)

젊은 성인 흡연자
(N=140)

B (se) B (se) B (se) B (se)

구매 시점 광고 -.05(.03)  .16(.11) .01(.03)  .03(.10)

판촉 및 후원 -.00(.04)  .06(.11) .02(.03)  .06(.10)

구매 경험  .06(.07)  .13(.12) .11(.06)  .07(.11)

구매 충동   .33(06)*** -.20(.12)   .35(.06)*** -.22(.12)

△R² .25*** .06 .33*** .03

총 R² .27*** .11 .36***  .12*

주: 1단계에서 성별, 나이, 흡연자 친구 수, 흡연 시작 연령과 30일 흡연량(흡연자만)을 통제했으나 표에서는 생략함; 종속변수- 

흡연의도 (비흡연자)/금연의도 (흡연자); B = 비표준화 계수, se = 표준 오차; * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

4. 결론 

1)  연구 결과 논의

본 연구는 14-24세 흡연/비흡연 젊은이들을 대상으로 편의점 진열광고를 포함한 

TAPS 노출도와 구매 경험, 구매 충동, 금연의도/흡연 의도와의 관계를 검토하고자 하였



40 41

해
외
정
책
 소

개
기
획
논
문

연
구
논
문

다. 특히 젊은 여성 흡연자에 대한 연구가 매우 부족하다는 점을 고려하여, 흡연 여부와 

성별에 따른 차이도 비교하였다. 

첫째, 80% 이상의 응답자들이 편의점의 담배 진열광고나 판매대 주변 광고를 본다고 

응답했다. 특히 이러한 노출 정도는 흡연, 비흡연 여부나 응답자의 성별에 관계없이 높았

다. 구매 시점 광고는 특히 매스 미디어 광고가 금지되고 있는 시점에서 담배회사들은 편

의점 진열광고에 더 집중하고 있는데, 진열 광고는 “power wall”이라고 할 만큼 상점 고

객의 관심을 끌고 제품 구매를 유도하는데 강력하다고 알려져 있다.10) 특히 청소년이 구

매 시점의 광고 및 판촉에 노출되는 정도는 흡연 시작의 위험 요소로 알려져 있기에,11) 청

소년 흡연을 예방하는 차원에서 담배 진열 광고에 대한 규제가 절실하다. 

구매 시점 광고와 더불어 다양한 판촉 및 후원활동은 담배회사가 점점 더 법망을 피해 

주력하고 있는 마케팅 활동이다. 본 연구 결과, 응답자들 중 3분의 2이상이 판촉 및 후원

활동을 본 적이 있다고 답했다. 특히 금전적 판촉활동의 경우 20~24세 젊은 성인과 비교

할 때 청소년들이 더 많이 노출된다고 응답한 점은 주목할 만하다. 또한, 판촉 및 후원활

동에 대한 노출 정도는 여성 비흡연자에 비해 남성 흡연자 사이에서 높은 수준을 나타냈

다. 이는 담배회사의 내부 문건을 검토한 선행 연구에서 담배회사들이 특히 젊은 남성들

을 대상으로 후원활동을 했다는 선행 연구6)와 일관된다. 담배회사는 세계적으로 고도의 

마케팅 기술을 활용하는 것으로 잘 알려져 있는데, 국내에서도 철저한 마케팅 조사를 통

한 타깃 마케팅을 하고 있음을 추론해볼 수 있다. 

흡연/비흡연, 남/녀 응답자사이에서 TAPS의 노출도 뿐만 아니라, 구매 경험, 구매 충

동, 흡연 의도/금연 의도와의 관계에도 차이가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 남성 

비흡연자의 경우 구매 경험과 충동에 있어 판촉 및 후원활동에 더 취약한 반면, 남성 흡

연자는 구매 시점 광고에 취약했으며, 여성 흡연자는 구매 시점 광고, 판촉, 후원활동에 

모두 취약한 것으로 나타났다. 여성 응답자의 경우 흡연율이 낮고, TAPS 전반에 걸쳐 노

출도가 낮긴 하나, 한번 노출되면 구매 경험 및 구매 충동과 연관되기 때문에 TAPS 환경

에 노출되지 않도록 하는 것이 중요할 것이다. 한편, 여성 비흡연자는 TAPS에 가장 덜 

취약했지만, 담배 구매 충동을 일으키거나 경험이 있는 경우는 흡연 의도와 연관이 있기 

때문에 이러한 구매 충동에 영향을 주는 위험 요인을 찾아 규제하는 방법을 고려해보아

야 할 것이다. 

담배회사들은 젊은이들을 대상으로 다양한 문화 및 스포츠 등에 대한 후원활동을 통

한 마케팅에 주력한다.12) 이러한 마케팅 활동은 기업의 사회적 책임(corporate social 

responsibility, CSR) 활동으로 비추어져, 담배회사의 이미지는 물론 선호도 제고에도 

효과가 크다. 이러한 효과는 담배회사에 대한 규제 정책이 금연 정책 중 담뱃세 인상 다

음으로 사회적 지지가 낮다는 점,13) 응답자 중 61.7%의 청소년들만이 담배광고 금지에 

관한 법률 제정을 찬성했다는 점14)에서도 일부 가늠할 수 있다. 특히 성인에 비해 청소년

이 판촉 및 후원활동에 더 노출되며, 이러한 노출 정도는 흡연 행동에 영향을 준다는 해

외의 선행연구를 고려하면, 젊은이들을 대상으로 하는 후원 및 판촉 활동에 대한 법적인 

규제가 절실하다. 

특히 TAPS의 노출 정도와 직접적 연관이 있는 구매 충동은 회귀 분석 결과, 비흡연자

나 흡연자 모두에게 가장 강력한 행동의도의 예측 요인인 것으로 나타났다. 구매 충동은 

자극에 노출되면 즉각적으로 반응하여 비계획적으로 구매하는 경향이다.15) 회사들은 충

동구매를 유도하기 위해 소비자들이 제품을 더 쉽게 찾도록 시장에서 고객이 많이 지나

다니는 주요 통로에 제품을 배치한다든지, 할인 판매하는 등 다양한 마케팅활동을 한다. 

그렇다면, 담배 진열광고나 판촉 활동은 구매 충동을 일으키는 마케팅 활동이라고 추론

해볼 수 있다. 해외 문헌에서도 판매점 담배광고와 진열이 담배 충동구매와 연관이 있다

고 보고한 바 있다.16) 편의점 이용자를 대상으로 시행한 국내 연구에서도 조사 참여자(19

세까지의 청소년 320명을 포함한 총 1047명) 중 12.9%가 편의점 담배광고 및 진열을 

본 후 충동적으로 담배를 구매한 경험이 있다고 보고했다.17) 매스미디어를 통한 담배광

고가 규제되고 있는 상황에서 편의점의 담배 진열 광고는 화려하고 감성에 호소하며 구

매 시점에서 주의를 끌기 때문에 순간적인 충동이나 느낌으로 제품을 구매하는 데 기여

할 수 있다. 구매 충동은 충동구매를 일으키고 충동구매는 지속적인 구매로 이어질 수 있

기 때문에, 흡연의 경우 청소년들이 호기심으로 담배를 충동 구매하여 흡연자로 발전하

게 되는 경우가 많다.18) 따라서 이러한 구매 충동에 영향을 주는 구매 시점 광고, 판촉 및 

후원을 비롯한 여러 위험 요인들을 파악하고 이에 대한 법적, 교육적 조치가 필요하다. 

2) 연구의 제한점

첫째, 본 연구는 온라인 조사회사가 보유한 온라인 패널을 이용하였기 때문에 확률 표

집이 아니라는 점에서 연구 결과의 일반화 가능성에 한계가 있다. 특히 젊은이들을 대상

으로 한 연구가 희박한 만큼 향후 TAPS 관련 연구를 반복적으로 시행하는 한편, 전국 대

표 표본을 이용한 연구를 통해 연구 결과를 일반화할 수 있도록 해야 할 것이다. 
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둘째, 주요 변수 일부가 단일 문항으로 측정되어 신뢰도와 타당도 면에서 한계가 있다. 

다만, 본 연구의 모든 측정 도구는 선행연구에서 가져와 액면 타당도와 내용타당도를 확

보하였고, 연구 결과도 선행연구와 일관된 방향으로 나타났다는 점에서 예측 타당도도 

일부 확보하였다고 보았기에 심각한 문제는 아니라고 보았다. 

셋째, 본 연구는 횡단 연구를 통해 TAPS 노출도와 구매 경험, 구매 충동, 흡연/금연 의

도의 상관관계를 파악하는데 그쳤다. 향후에는 종단 연구나 실험 연구를 통해 이들 간의 

인과관계를 밝히고 실제 흡연행동과의 관계를 검증할 필요가 있다. 

3) 시사점 

본 연구는 국내 청소년과 젊은 성인 남녀, 흡연/비흡연자들이 담배광고·판촉·후원

(TAPS)에 다수 노출되고 이러한 노출 정도와 구매 경험, 구매 충동이 흡연/금연 의도와 

연관성이 있음을 파악했다는 점에서 TAPS에 대한 강력한 법적 규제를 마련하기 위한 실

증적 근거를 제시한다는 함의가 있다. 

현재 우리나라의 국민건강증진법, 담배사업법, 청소년보호법 등에서는 담배의 판매·

광고·판촉 및 후원활동이 제한적이나마 허용되고 있고, 제한에 대한 수준도 명확하지 않

아 관련법의 개정이 필요하다. 우리나라는 FCTC 비준국으로서 TAPS에 해당하는 제13 

조항을 준수하기 위해 담배광고·판촉·후원을 포괄적으로 규제하는 법안을 마련해야 한

다. 특히 담배업계가 사회 공헌 활동이라는 미명하에 다양한 사회·문화·스포츠·예술 활

동을 후원하고 있는데, 이러한 마케팅 활동은 실질적으로 담배회사 이미지를 제고하는 

반면, 담배 마케팅을 규제하는 정책에 대한 사회적 합의를 얻는데 장애가 된다. 따라서 청

소년 흡연 예방 교육에서는 담배 업계의 기만적 마케팅 활동을 지속적으로 일깨우는 한

편, 다양한 이해관계자 및 국민의 지지를 얻는 노력이 필요하다. 또한 담배 마케팅 규제에 

대한 정당성을 확보하기 위해, 더 많은 연구를 통해 TAPS를 비롯한 다양한 담배 마케팅

이 청소년 및 젊은 성인의 흡연에 미치는 영향에 대한 실증적 근거를 마련해야 할 것이다. 
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1. 서론

광범위하게 이루어지는 담배 사용과 담배연기에의 노출을 줄여나가기 위하여 세계

보건기구(World Health Organization, WHO)의 담배규제기본협약 (Framework 

Convention on Tobacco Control, FCTC)에 의거하여 FCTC 비준국은 담배광고·판

촉 및 후원에 대한 포괄적인 금지조치를 이행하고 있다.1) 이는 대중에게 담배제품 소비

를 촉진시킬 수 있는 직·간접적인 활동의 제한을 권고하는 것으로 전통적인 매체만이 아

닌 모든 형태의 매체(인터넷, 핸드폰 등)를 통한 담배광고, 판촉 및 후원을 금지하고자 하

는 것을 목적으로 한다.2)

우리나라에서도 담배규제기본협약에 의거하여 금연정책을 추진 중에 있으나, 담배광

고·판촉 및 후원 금지에 해당하는 FCTC 제13조의 이행수준은 국외 금연선진국의 포괄

적인 금지조치에 비하면 제한적 금지수준에 머물고 있다. 특히 TV/라디오/신문/옥외

광고물/담배회사의 후원활동 등을 종합적으로 분석한 광고규제 지표도에 따르면, 우리

나라는 조사 대상 29개국 중 28위이다.3) 따라서 담배광고, 판촉 및 후원행위에 대한 포

괄적인 금지조치가 우리나라에서도 요구되고 있는 상황이며, 효과적인 규제전략 구축

을 위해 명확한 과학적 근거를 확보하고 이를 바탕으로 담배광고 규제 전략을 제시하는 

것이 필요하다.

이에 담배광고 규제 강화를 위한 효과적인 전략 개발 방안을 모색하기 위해 명확한 과학

적 근거를 확보하고 이를 바탕으로 담배광고 규제 전략을 제시하는 것을 목적으로 한다.

담배광고 규제전략 개발연구
 노진원 교수 을지대학교 의료경영학과

2. 본론

1) 담배광고 관련 국내외 선행연구 조사

담배광고 관련 국내외 선행연구 조사 결과, 담배시장 개방 후 직간접적 담배광고가 

증가하였으며4), 온라인5), 영화6)7), 스포츠8), 모바일 앱9) 등 다양한 매체 내 담배광고

의 실태와 그 흡연영향에 대해 확인할 수 있었다. 담배광고는 흡연자에게 흡연에 대

한 인식 및 행태에 긍정적인 영향을 미치며10) 특히 청소년에게 더욱 큰 영향을 미치는 

것으로 나타났다.11) 또한 담배회사의 사회적 책임(Coporate Social responsibility, 

CSR) 활동이 산업 전반에서 다양하게 나타났으며, 여러 지역에서 동일하게 활용되

었다.12) 

이러한 담배회사의 CSR 활동은 담배회사 및 담배의 이미지에 긍정적인 인식을 유발

하였다.13)14) 이에 공통적으로 담배광고의 무분별한 노출과 이로 인한 흡연 인식 및 행태의 

변화를 억제하기 위해 강력한 담배광고의 규제를 호소하였으며, 담배광고 금지에 관한 

법률 제정 등 강력한 정치적 대안의 모색을 주장하고 있다.

2) 담배광고 활동 유형별 실태조사

가. 신문 내 담배광고 실태조사

 2017년 8월에 발행된 경제신문이 담배관련 콘텐츠(기사)가 작성되어 대표 조사 

유형으로 판단 및 선정하였다. 주요 경제신문 12개사의 콘텐츠를 살펴본 결과, 일

반 궐련형 및 가향 담배에 대한 광고, PPL(Product Placement, PPL), BPL(Brand 

Placement, BPL)은 찾아볼 수 없지만 필립모리스, 브리티시아메리칸토바코, KT&G

의 궐련형 전자담배에 대한 BPL 콘텐츠가 상당수 나타났다. 또한 KT&G의 경우 별

도의 애드버토리얼로 CSR 활동을 부각하여 긍정적 브랜드 이미지를 제고하려는 모

습을 보였다.

 ○  본 원고는 노진원 외 3인이 수행한 “담배광고 규제전략 개발 연구”(한국건강증진개발원 2017년 연구과제) 

최종보고서를 요약정리한 것임.
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<표 1> 콘텐츠 유형별 정리

콘텐츠 유형 개수

반정책 BPL 22

전자담배 BPL 12

BAT BPL 6

KT&G BPL 4

KT&G CSR 애드버토리얼 2

PM BPL 1

흡연환경조장 1

계 48

*주: BPL, Brand Placement; BAT, British American Tobacco; CSR, Corporate Social Responsibility; PM, Philip 

Morris 

나. 잡지 내 담배광고 실태조사

 대학내일’이 2017년 1월에 20대를 대상으로 조사한 잡지 이용 행태 조사에 근거하여 

각 분야별 열독률이 높은 잡지를 선정하여 연구 진행 시점에 발행된 월간지를 대상으로 

하였다. 각 분야별 열독률이 높은 잡지에서 총 3건의 콘텐츠를 발견하였다. 3건의 콘텐

츠는 브랜드 노출은 없이 직접적으로 가연형 담배를 흡연하는 모습이 나타난 것, 담뱃갑 

경고 그림을 가리기 위한 제품들을 소개한 것과 특정 담배를 연구 진행 시점인 여름 시즌

성 엣지템으로 소개한 것의 유형을 확인하였다.

<표 2> 잡지별 조사결과 총량 요약

언론사 갯수

보그 1

씨네 21 0

맥심 2

시사 IN 0

내셔널 지오그래픽 0

계 3

다. SNS 내 담배광고 실태조사

 SNS 콘텐츠 속 특정 담배제품 및 흡연 장면 노출 실태를 분석한 결과, 청소년과 젊은 

층이 주로 이용하는 SNS채널에서의 담배광고 및 판촉 홍보 또는 흡연 장면의 노출의 연

관 검색어는 총 45개가 나왔다. 또한 일반인이 노출되는 관련 키워드들에 대한 게시물

은 숫자가 적어 담배광고 및 유사광고가 많지 않은 것으로 나타났지만 일반인이 들고 있

는 담배 제품 노출이 상당하여 관련 게시물이 적다고 보기 어렵다. 마지막으로 시간 경과

에 따라 계속해서 업데이트되기 때문에 관련 게시물은 수는 지속적으로 증가 할 것이다.

<표 3> ‘담배’관련 키워드 검색어와 게시물 (1000회 이하 검색어 생략)

관련검색태그 게시물 개수

#담배 78735

#담배케이스 12184

#담배가게아가씨 6291

#담배냄새 2515

#담배스타그램 1429

#담배연기 1392

#담배케이스추천 1382

#담배타임 1098

#담배꽁초 1067

라. 옥외광고 내 담배광고 실태조사

 유동인구가 많은 지역의 LCD 옥외광고에서는 담배광고에 대해 직·간접적으로 노출

된 건은 없어 공공쓰레기통에 대한 추가조사를 진행하였다. 일부 고속도로 휴게소에서

도 도로교통공사의 공공디자인 쓰레기통이 비치되어 있지만 일부 고속도로 휴게소에 

KT&G 브랜드가 적힌 공공쓰레기통이 여전히 남아있었다. 더불어 최근 궐련형 전자담

배의 플래그십 스토어(Flagship Store)가 개장되어 외부에서도 매장의 모습과 다양한 판

촉활동이 보여 최근 문제되고 있는 옥외광고 중 하나의 사례라고 볼 수 있다. 
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<그림1> 옥외광고 내 담배광고

대학 캠퍼스 내 설치된 쓰레기통
(http://geodaran.com/202)

고속도로 휴게소 KT&G 쓰레기통
(http://m.ohmynews.com/)

IQOS 플래그십 스토어
(http://news1.kr/photos/details/?2701178)

glo 플래그십 스토어
(http://pitc.tistory.com/471)

마. TV 프로그램 내 담배광고 실태조사

 TV 프로그램 속 특정 담배제품 및 흡연 장면 노출 실태를 분석한 결과, 최근 5년 내 TV 

드라마에서 담뱃값, 담배 개피, 라이터 등이 노출되었으며 직접적인 흡연을 통한 담배 연

기는 노출되지 않았다. 또한, 연출 장면에서 청소년의 흡연 행위를 노출 시키며, 담뱃갑

에 상표만 편집하여 노출시켜 쉽게 담배 브랜드를 유추할 수 있었다. 마지막으로 이러한 

노출시 흡연에 대해서 미화시키는 연출이 대부분이었다.

<표 4> TV드라마 ‘담배’ 관련 PPL 노출

구분 노출 횟수

담배갑 3회

담배 개피 7회

라이터 3회

담배 연기 0회

*주: PPL, Product Placement

바. 영화 내 담배광고 실태조사

 영화 속 흡연장면 노출실태를 파악하기 위하여 영화진흥위원회(Korea Film Council)

에서 운영하는 영화관입장권통합전산망사이트(www.kobis.or.kr) 데이터베이스를 이

용해 2016년도 연구에 이어 2006년부터 2016년까지 연도별 흥행순위 1위부터 10위

에 해당하는 영화 94편을 선정하여 영화 속 흡연장면에 대한 모니터링을 실시하였다. 주

요조사 내용은 연도별 흡연장면 노출횟수, 담배브랜드의 직접노출 혹은 간접노출 여부 

및 주요 노출된 담배브랜드를 분석하였다. 전반적으로 과거 흡연장면이 30-40회에 해

당하는 것에 비해 50-60회로, 평균 흡연장면 노출횟수가 증가했음을 알 수 있었다. 12

세 이상과 15세 이상 청소년의 관람이 가능한 영화에서 흡연장면이 노출된 전체 459회 

가운데 담배브랜드가 명확하게 식별 가능한 경우는 총 24회(5.2%)로 조사되었고, 대다

수 영화 속 흡연장면은 담배제품의 PPL이라기 보다는 흡연행위 자체를 묘사하는 형태

인 것으로 조사되었다.

<표 5> 연도별 영화 속 흡연장면 노출 횟수

노출횟수 ‘06 ‘07 ‘08 ‘09 ‘10 ‘11 ‘12 ‘13 ‘14 ‘15 ‘16 전체

영화편수(편) 9 8 8 9 7 7 9 10 9 8 10 94

노출횟수(수) 38 34 40 43 33 24 40 59 41 51 56 459

보정노출횟수* 42 43 50 48 47 34 44 59 46 64 56 533

*보정노출횟수: 연도별 영화편수에 가중치를 부여함(흡연장면 노출횟수/영화편수*10편)

사. 웹툰 내 담배광고 실태조사

 웹툰 내 담배광고 실태를 조사하기 위하여 연구가 진행되는 현 시점에서 연재가 진행 

중인 웹툰으로 한정하여 조사를 실시하였다. Naver 웹툰의 경우, 장르를 구분하지 않

고, 조회수를 기준으로 요일별 웹툰 흥행 순위 1위에서 5위까지 총 35편을 조사하였고, 

Daum 웹툰 역시 장르를 구분하지 않고 주간 순위 1위부터 20위까지의 웹툰을 조사 대

상으로 선정하여 총 53편의 웹툰을 선정하여 분석하였다. 웹툰 속 흡연장면 및 담배브랜

드 노출 실태조사 결과, 네이버는 전체 33편의 웹툰 중 8편(24.2%), 다음은 20편의 웹툰 

중에서 10편(50.0%)의 웹툰에서 흡연장면 및 담배브랜드가 노출된 것으로 조사되었다. 
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웹툰의 경우, 특정 담배브랜드의 담뱃갑이 직접 노출되거나, 담뱃갑 이미지로 특정 담배

브랜드가 연상될 수 있는 장면의 노출이 많았으며, 웹툰 속 대상자(여학생, 남학생, 성인

여성, 교사 등의 흡연행위)나 특정 상황(음주상황 혹은 싸움 등 상황에서 흡연행위)에서 

흡연장면 노출이 많은 것으로 조사되었다.

<표 6> 담배제품 및 흡연장면이 노출된 웹툰 리스트

웹툰사이트 웹툰순위 제목 글

Naver

월요웹툰 3위 뷰티풀군바리 설이/윤성원

수요웹툰 1위 복학왕 기안84

수요웹툰 2위 연놈 상하

목요웹툰 1위 연애혁명 232

금요웹툰 위 외모지상주의 박태준

토요웹툰 4위 내ID는강남미인 기맹기

토요웹툰 5위 부활남 채용택/김재한

일요웹툰 1위 조의영역 조석

Daum

1위 우리 집에 왜 왔니 이윤희

2위 살아말아 고은

5위 이태원클라쓰 광진

7위 TEN 이은재

8위 사컷:죽음의소리 최승범,유난희

12위 에스키스 정썸머

13위 아쿠아맨 맥퀸스튜디오

14위 이토록 보통의 캐롯

17위 박살소녀 이원식,민홍

18위 아수라 발발타 현마담

19위 미생 윤태호

3) 커뮤니케이션 전략 분석

 커뮤니케이션 전략 분석 결과, TV 드라마에서는 담배를 물거나 라이터를 들고, 담배

갑을 만지는 행위를 지속적으로 노출하여 흡연 행위가 남성답고 멋지고 스트레스가 해

소되는 것처럼 흡연에 대해서 미화하듯이 묘사하였다. 옥외광고는 플래그십 스토어 내 

홍보, 체험 이벤트를 통해 심플한 디자인과 쉬운 브랜드명으로 트렌드를 만들어 나가고 

있는 추세로 나타났다. 

 SNS에서는 여러 장의 광고를 노출하고 해시태그에 청소년이 접하기 쉬운 단어를 노

출하여 접근성을 확대하고 있었다. 신문에서는 특정 회사의 브랜드를 보기 쉽게 표현 및 

홍보하고 다양한 정보를 제공하여 구독자에게 편하게 다가가고 있었다. 마지막으로 영

화는 영화 장면 전체에 특정브랜드의 디자인과 로고를 노출시키고 직접적인 인지가 가

능하도록 했다. 청소년이 접하기 쉬운 담배광고에 대한 보다 강도 높은 규제의 필요성

을 확인하였다.

4) 담배광고 규제법규 분석

 담배광고와 관련된 규제는 국내와 국외로 분류하여 관련 규제법규를 분석하였다. 국

내에서 담배광고, 판촉 및 후원을 규제하는 내용은 보건복지부 소관의 「국민건강증진법」

과 기획재정부 소관의 「담배사업법」에서 다루고 있다. 주요 관련내용은 담배에 관한 광

고의 금지 또는 제한, 가향물질 함유 표시 제한, 광고물에 대한 규제, 광고내용의 검증방

법 및 절차, 제조업자 등 공익사업 참여, 담배판매 촉진을 위한 금품제공 등의 금지와 관

련된 내용이다. 국외 조사대상 국가는 FCTC 당사국 중 담배규제정책 분야 선진국으로 

꼽히는 호주, 캐나다, 영국(잉글랜드 중심)과 FCTC 2016 이행보고서에서 담배광고, 판

촉 및 후원부분에 있어서 규제를 강화했다고 보고한 브라질, 중국, 필리핀의 규제현황에 

대한 조사를 실시하였다.15) 조사내용은 본 연구목적과 관련이 있는 대중매체 내 담배광

고 가능 여부, 담배소매점 내 담배광고 및 판촉 가능 여부, 담배소매점 내 담배진열 가능 

여부, 담배제품 브랜드스트레칭 가능 여부, 오락매체 내 흡연묘사 가능 여부, 담배회사

의 각종 후원활동 가능 여부에 대해 조사하였다.

 조사된 6개국의 국가별 담배광고, 판촉 및 후원 관련 규제현황은 ‘대중매체 내 담배광

고’의 경우, 6개국 모두에서 금지하였고, ‘담배판매점 내 담배광고 및 판촉’은 필리핀은 
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허용하고 있는 반면, 나머지 국가에서는 일부 허용하였고, 브라질과 중국은 금지하는 것

으로 조사되었다. ‘담배판매점 내 담배진열’의 경우, 필리핀은 허용하고, 일부국가에서

는 일부 허용하고 있었으며, ‘담배제품 브랜드 스트레칭’은 호주, 잉글랜드, 브라질은 금

지, 캐나다, 필리핀, 중국은 일부 허용하고 있는 것으로 조사되었다. ‘오락매체 내에서의 

흡연묘사’는 6개국 모두에서 금지하였고, 담배회사의 후원활동은 6개국 모두에서 일부 

허용하고 있는 것으로 조사되었다.15)

<표 7> 국가별 담배광고, 판촉 및 후원 관련 규제현황 정리

호주 캐나다 잉글랜드 브라질 필리핀 중국 대한민국

대중매체 내 
담배광고

Banned Banned Banned Banned Banned Banned
Some 

Restrictions

담배판매점 
내 담배광고 
및 판촉

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Banned Allowed Banned Allowed

담배판매점 
내 담배진열

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Allowed Uncertain Allowed

담배제품 
브랜드
스트레칭

Banned
Some 

Restrictions
Banned Banned

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

오락매체 
내에서의 
흡연묘사

Banned Banned Banned Banned Banned Banned Allowed

담배회사의 
후원활동

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

Some 
Restrictions

※  호주, 캐나다, 잉글랜드, 브라질, 필리핀, 중국의 경우, Campaign for Tobacco Free Kids(CFTFK)의 자료를 토대로 표의 

내용이 채워진 것으로 해당 단체의 국가별 정책 평가 기준이 있는 것으로 판단됨. 우리나라에 관한 내용은 CFTFK에서 제공하지 

않기 때문에 우리 정부가 세계보건기구에 제출한 2016년도 FCTC 이행보고서 결과를 바탕으로 연구진이 작성하였음

5) 담배광고 인식 및 효과성 검증

가. 성인, 청소년 대상 담배광고 인식에 대한 설문조사

 성인의 미디어 노출에 따른 영향력을 조사한 결과, 현재흡연자들의 경우 담배광고에 

대한 반응성과 미디어에서의 담배가 등장하는 경우 높은 관련성을 보였다. 청소년은 광

고뿐만 아니라 미디어에서의 담배제품 노출도 흡연에 대한 인식에 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

 성인과 청소년 모두에서 다양한 미디어 속 담배광고 목격 경험과 흡연에 대한 긍정적

인 인식 간의 정적인 상관관계를 보였으며, 흡연경험 유무 역시 청소년, 성인에 있어서 

미디어 속 담배광고 목격 경험 및 해당 광고에 대한 반응성 간 관련성이 있는 것으로 조

사되었다. 또한 미디어의 노출 수준, 흡연에 대한 인식, 담배회사에 대한 인식은 담배광

고에 노출된 청소년의 흡연욕구와 관련성이 있었으며, 웹툰과 영화 속에 노출된 담배브

랜드를 인지하는 것과 청소년의 흡연욕구는 관련성이 있었다.

 청소년의 성별, 학년, 평생 흡연경험 유무를 통제한 상황에서 흡연경험이 있는 청소년

의 경우, 담배광고에 노출이 되면, 흡연욕구가 증가되는 것으로 나타났고, 미디어 노출수

준은 청소년의 흡연욕구에 유의미한 영향이 나타나지 않았던 반면, 흡연에 대한 인식은 

청소년의 흡연욕구에 유의미한 영향력이 있는 것으로 나타났다. 즉, 흡연에 대한 인식이 

부정적인 청소년의 경우, 흡연에 대한 욕구가 감소하는 것으로 나타났다.

나. 담배광고 효과성 분석을 위한 실험연구

 성인 실험연구 결과, 온라인 광고 위치와 가격 정보 유무에 따른 변인들에는 유의미한 

차이는 발견되지 않았다. 일반인이 모델로 활용된 CSR 홍보성 광고의 경우 기업이미지

에 유의미한 결과가 나타났으나, 주요 모델과 메시지 소구 유형에 따라 구매의도에는 유

의미한 차이가 나타나지 않았다. 대부분의 변인에서 통계적으로 유의미한 차이가 나타

지 않았으나 광고에 대한 느낌(선호도)은 전체 평균에 비하여 높게 나타나 잡지광고에 대

한 호감이 있음을 암시하고 있다.

 청소년 실험연구 결과, 온라인 광고 위치와 가격 정보 유무에 따른 변인들 중 가격인상 

정책을 제외한 변인에서 유의미한 차이가 발견되었다. 또한 가격 정보가 없는 광고에 대

한 느낌(선호도)이 높고, 가격 정보에 따라 광고 느낌에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

온라인 광고 위치의 주효과 및 상호효과 검증 결과가 통계적으로 유의한 값에 근접하여 

시사점을 제공하였다. 마지막으로 주요 모델과 메시지 소구 유형 따른 기업 이미지의 주

효과는 모두 유의하지 않았으나 유의미한 상호효과가 나타나 일반인 모델과 이성적 메

시지 소구의 조합으로 구성된 CSR 홍보성 광고가 담배기업의 기업이미지에 긍정적 영

향을 미칠 수 있다고 판단된다.
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3. 결론

 본 연구는 국내 담배광고 관련 규제정책을 강화하기 위한 전략을 수립하기 위하여 담

배광고의 유형별 실태조사, 담배광고의 커뮤니케이션 전략 분석, 담배광고의 효과성 분

석을 위한 실험, 담배광고에 대한 일반인의 인식을 확인하기 위한 설문조사, 끝으로 국내

외 담배광고 관련 법규 분석을 실시하였다. 

 다양한 연구방법을 통해 담배광고 관련 규제정책의 필요성에 대한 과학적 근거를 수

집할 수 있었고, 본 연구의 결과는 국외 선행연구들의 결과와 일치하는 방향성을 보였으

며, 다른 국가들과 같은 담배광고 규제의 필요성을 확인할 수 있었다. 

 본 연구의 결과를 바탕으로 국내 담배광고 규제정책 강화를 위한 단기, 중기전략을 다

음과 같이 제언하고자 한다. 첫째, 단기 전략은 현행 법령의 이행을 강화하는 전략과 현

행 법령에서 구체화되어 있지 못한 규제내용에 대해 구체화하는 것으로 구분할 수 있다. 

현행 법령 중 담배광고가 허용된 담배소매점의 외부 담배광고 노출, 담배광고물의 형태, 

실질적인 가향물질의 광고, 담배회사가 담배소매점 점주에게 제공하는 지원금 등에 대

한 규제의 강화가 요구된다. 이는 담배에 대한 부정적 인식을 확대해 담배 및 흡연에 대

한 사회적 규범을 변화시킬 수 있을 것이다. 또한 현행 법령 중 여성과 청소년 대상의 기

준을 제시하고, 담배회사의 광고가 가능한 상황을 지정하여야 하며, 그 외 모든 곳은 담

배광고를 금지하는 방법 등이 구체화되어야 힌디. 그리고 담배광고에 대한 세밀하게 허

용 가능한 수준의 내용만을 구체화하여 담배광고를 통해 담배에 대한 오해가 생기지 않

도록 조치를 취해야한다.

 둘째, 중기 전략으로는 담배광고 규제 추체의 일원화와 법령 제정 및 개정이 요구된다. 

목적이 상이한 보건복지부의 국민건강증진법에서 동일한 제품을 규제하는 상황은 효율

적인 규제에 한계가 있으므로 담배광고를 강력하게 규제하기 위해서는 보건을 담당하는 

보건복지부가 주체가 되어서 강력하게 규제하는 방안이 필요하다. 또한 TV, 영화, 웹툰 

등 미디어 속 흡연 장면 및 담배제품 노출이 다발하여 미디어 속 흡연 장면 및 담배제품 

노출에 대해서는 적절한 법령이 마련될 필요가 있다. 신문이나 잡지의 경우는 전형적인 

광고형 기사가 만연하나 현행법상으로 이를 규제할 방법이 없어 법령 개정이 절실하다. 

또한 현행법에서는 담배회사의 사회공헌활동을 대부분 허용하고 있어 활동을 허용하되 

담배회사의 이미지, 로고의 사용과 홍보활동을 법으로 금지할 필요가 있다. 담배소매점 

내 담배광고를 금지하거나 담배제품을 진열하는 것을 금지하는 현행법 개정안도 검토

할 필요가 있다. 담배소매점, 특히 청소년들이 자주 이용하는 편의점 내 담배광고가 갈

수록 심각해지는 현실에서 강력한 의지와 구체적인 실현방안 마련이 필요할 것이며, 차

선책으로 담배소매점 내 담배광고의 개수 및 광고 위치를 제한하는 방법이 있을 수 있다.

 셋째, 담배광고 규제를 강화하는 첫 단추로 담배광고 규제전략 수립 및 이행을 위한 

실무위원회를 구성할 필요가 있다. 본 연구를 통해서 담배광고 규제강화를 위한 국내 근

거의 마련과 함께 다양한 담배광고 규제전략이 제시되었으나, 여전히 이들 전략들 중 어

떤 것이 우선순위가 높은지 판단하는 것과 다양한 이해당사자들과 이 문제를 어떻게 이

슈화하고 쟁점화 할 것인지에 대한 고민이 존재한다. 이에 담배사업법, 국민건강증진법

이 담배광고를 규제하는 만큼 두 관련 부처의 참여, 전문가, 시민단체, 언론 등이 참여하

는 위원회를 구성해 규제전략 중 우선순위를 결정하고, 구체적인 이행방안을 마련할 필

요가 있다.
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세계보건기구(World Health Organization, WHO)의 담배규제기본협약(Framework 

Convention on Tobacco Control, FCTC) 중 「담배광고, 판촉 및 후원」에 대한 조항

인 13조 2항에 따르면 각 당사국이 자국의 헌법 도는 헌법 원칙에 따라 모든 담배광고·

판촉 및 후원에 대한 포괄적인 금지조치를 시행할 것을 명시하고 있으나 우리나라에서 

FCTC 13조의 이행률은 0%에 그치고 있다. 담배광고 금지조치 중 하나인 ‘소매점 내 담

배광고 및 담배진열 금지 시행’의 흡연율 감소 효과에 대한 수많은 국외 논문이 있음에

도 불구하고 우리나라에서는 소매점 내 광고를 허용하고 있으며 담배진열 금지에 대한 

조항은 전무한 실정이다.

본 연구는 유럽 각국의 청소년을 대상으로 소매점 내 담배진열 금지를 실시한 나라와 

실시하지 않은 나라의 흡연율 추이를 분석하였고, 그 결과 진열을 금지한 나라의 청소년 

흡연율이 감소하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 우리나라에서도 빠른 시일 내에 추

진되어야 할 소매점 내 담배광고 및 담배진열 금지 시행의 효과를 뒷받침할 수 있는 근거

가 될 수 있을 것이다.

1. 도입

판매 시점(Point of Sale, POS)의 담배진열을 금지하는 것은 FCTC 제13조(담배광고, 

(연구 리뷰) 담배진열 금지가 
유럽 청소년의 흡연행동에 미치는 영향

 임수진 주임전문원 한국건강증진개발원 국가금연지원센터 금연기획팀

 ○  본 원고는 Van Hurck, M. M., Nuyts, P. A., Monshouwer, K., Kunst, A. E., & Kuipers, M. A. (2018) 

의 논문 “Impact of removing point-of-sale tobacco displays on smoking behaviour among 

adolescents in Europe: a quasi-experimental study.”(Tobacco control, Published Online First: 

20 July 2018)을 번역 및 요약 정리한 것임.

판촉 및 후원규제)에서 촉구하는 바와 같이, 전면적인 담배판촉 금지를 위한 보다 새로

운 담배규제정책이다.1) 영국, 아일랜드, 아이슬란드와 같은 유럽의 일부 담배규제 선진

국들은 이미 담배진열 금지를 실시하고 있다.2) 이러한 유형의 담배광고를 제거하는 것

은 흡연자와 최근 금연한 사람들에게 흡연유도를 줄이고 청소년들에게는 담배 브랜드의 

매력을 감소시킬 수 있기 때문에 담배진열을 금지하는 정책은 점점 인기를 얻고 있다.3)

청소년들은 담배진열 및 광고에 특히 취약할 수 있기 때문에4) 여전히 담배산업의 마케

팅 활동이 목표로 하는 주요 그룹이다.5)6) 담배진열이 사라지면 브랜드 인지도 감소로 인

해 담배 사용을 비정상적인 것으로 여기게 되고, 담배가 시장에 판매되는 것이 정상적이

라는 인식이 감소하여 흡연에 대한 청소년들의 민감성이 줄어들 가능성이 있다.3)7)8)9) 그

러므로, 담배진열을 제거하는 것은 청소년을 담배산업 마케팅과 흡연 유인으로부터 보

호하는데 필수적이다.

담배진열 금지가 청소년 흡연에 미치는 효과에 대한 증거는 여전히 제한적이다. 아일

랜드와 영국의 연구에 의하면 청소년 흡연율은 유의미한 감소를 나타내지 않았다.10)11) 그

러나, 이 연구는 담배진열 금지 이후의 매우 짧은 관찰기간 및 기타 데이터 제한으로 인한 

잠재적인 영향을 놓쳤을 가능성이 있다. 뉴질랜드12)와 호주13)의 연구에 따르면, 담배진열 

금지 시행 2년 후 청소년 흡연율은 유의미하게 감소하였으며, 특히 담배 소매업체를 가

장 자주 방문했던 청소년들 사이에서 변화가 두드러지게 나타났다.13)

 이 연구의 목적은 담배진열 금지 시행 이후 유럽의 15∼16세 청소년의 정기적인 흡

연행동이 감소했는지를 시험하는 것이다. 부차적인 목표는 담배의 접근 용이성에 대한 

잠재적인 감소를 연구하는 것이다. 연구에는 담배진열 금지를 시행한 국가와 2015년까

지 금지를 시행하지 않은 국가를 비교한 준실험설계(quasi-experimental design)가 

적용되었다.

2. 연구방법

1) 자료 및 조사대상

본 연구에 이용된 자료는 2007년, 2011년, 2015년 European Alcohol and Other 



60 61

해
외
정
책
 소

개
기
획
논
문

연
구
논
문

<표 1> ESPAD 설문조사로부터 얻은 국가별 흡연율 및 담배 접근용이성  (n=174,848)

구분

담배

진열금지

시행연도

개별 응답률(%) 응답자 수(N)
정기 흡연율*

(가중치 %)

담배 접근 용이성†

(가중치 %)

2007 2011 2015 2007 2011 2015 2007 2011 2015 2007 2011 2015

오스트리아 91 –‡  90 2362 –‡ 3245 32.3 –‡ 20.4 63.1 –‡ 60.5

벨기에 95 95 94 1594 1465 1469 15.6 16.6 10.5 51.1 57.9 45.7

불가리아 86 82 84 1812 1633 2230 36.1 34.3 30.1 75.7 67.2 64.0

크로아티아 2013 89 89 89 2623 2505 2087 28.7 32.0 27.2 65.1 59.6 53.4

사이프러스 –‡ 82 85 4225 3011 1466 22.7 19.9 15.3 58.7 54.1 51.8

체코 89 89 –‡ 3654 3534 2423 26.3 27.3 18.1 62.4 64.1 54.0

덴마크 87 89 –‡ 832 1992 1481 22.7 16.0 10.1 78.4 57.0 51.7

에스토니아 79 82 90 2038 2033 1958 19.4 20.1 14.2 40.9 39.2 32.9

핀란드 2012 90 89 90 4266 3190 3338 21.6 22.4 13.2 41.7 43.7 37.8

그리스 91 90 92 2361 4162 2422 16.9 17.3 13.7 65.1 56.2 51.7

아이슬란드 2001 81 81 86 2869 2464 2129 12.6 7.3 3.7 44.5 35.2 24.8

아일랜드 2009 94 86 94 1989 1964 1237 14.8 11.2 7.2 46.3 41.9 29.5

라트비아 83 85 85 2017 2242 907 30.0 29.3 17.3 48.6 47.5 38.2

리투아니아 86 89 88 2009 2024 1983 23.2 25.8 17.4 49.9 47.3 38.6

몰타 84 78 83 3171 2802 2660 13.5 11.3 7.6 46.2 40.0 34.6

네덜란드 93 –‡ –‡ 1736 1624 1300 24.9 23.0 14.8 65.5 67.3 50.3

노르웨이 2010 89 93 89 3075 2479 2139 11.1 5.2 2.1 49.7 42.4 6.1

폴란드 84 82 83 1839 5210 10424 13.1 17.7 14.0 54.9 54.1 47.3

포르투갈 96 91 93 2571 1572 2586 10.8 17.8 12.2 48.5 49.9 39.9

로마니아 84 89 84 1557 1777 2078 20.2 22.6 24.2 43.5 33.2 41.7

슬로바키아 89 82 89 2155 1568 1794 25.9 26.5 20.1 62.9 62.1 55.6

슬로베니아 86 89 88 2616 2578 2706 22.9 22.0 13.3 66.2 55.9 40.0

스웨덴 84 85 86 2917 2280 2216 10.6 12.9 7.2 49.9 49.3 38.9

우크라이나 82 83 80 1721 1452 1543 25.8 20.4 13.9 45.6 31.9 30.1

영국 2012/2013 84 81 –‡ 2000 1487 –‡ 13.9 14.6 –‡ 52.1 39.6 –‡

총§ 87 86 87 60009 57048 57821 20.6 19.7 14.5 55.1 49.9 42.5

* 지난 30일 동안 하루 한 개비 이상 흡연했다고 보고한 응답자의 가중치 %

† 담배에 아주 쉽게 접근할 수 있다고 생각한 흡연자 및 비흡연자의 가중치 %

‡ 자료 없음

§ 흡연 여부와 접근성에 대한 합계는 국가 전체에 걸친 가중치 평균을 나타내며 모든 국가가 인구 규모에 상관없이 동등하게 기여함

Drugs(이하 ESPAD) 설문조사를 통해 수집된 것이다. ESPAD는 유럽에서 15∼16세 청

소년의 알코올 및 기타 약물 사용에 대한 자료를 수집한다. 이 연구의 목적을 위해서는 국

가 간, 그리고 수 년 간의 자료 비교가 중요하다. 비교는 ESPAD 프로젝트 리더가 규정하

고 조정한대로 연도 및 국가 간 공통된 설문지와 자료수집 절차의 표준화를 통해 이루어

졌다.14)15)16) 자료는 각 국가 및 조사년도에 같은 시기 동안 수집되었다. 모든 연도와 국가

에서 설문지를 통해 자료가 수집되었으며 학생들은 선생님이나 연구보조원의 감독 하에 

교실에서 익명으로 설문에 응답하였다. 매년 표본이 되는 학급이 전국을 대표하였다. 참

여 학급에 등록한 학생의 세 가지 ESPAD 설문조사에 대한 평균 응답률은 87%였고, 이

는 수년간 비슷했다(표 1 참조).14)15)16)

2007년은 41개국, 2011년은 40개국, 2015년은 35개 국가의 자료를 사용할 수 있었

으나, 총 25개국이 이 연구에 포함되었다(표 1 참조). 25개국은 총 214,691명으로부터 

반복 횡단면 자료를 제공했다. 누락된 자료가 있는 응답자 또는 결과 변수 중 하나라도 

‘모름’이라고 답한 응답자(총 39,813명)는 연구에서 제외되었으며, 최종 연구대상은 총 

174,878명이다. 성별에 대한 결측값(missing value)은 없었고, ‘연구 척도’ 섹션에서 설

명한대로 부모의 교육 수준이 대체되었다.

2) 조사도구

가.  개인별 변수

두 가지 주요 결과 변수는 담배의 접근 용이성과 대상 청소년이 정기적인 흡연자인지 

여부였다. 정기 흡연자의 기준은 하루에 적어도 한 개비의 담배를 피우는 것이다. 응답자

들은 그들이 원할 때 담배를 구하는 것이 얼마나 어려운지 질문 받았고, ‘불가능’, ‘매우 

어려움’, ‘상당히 어려움’, ‘상당히 쉬움’, ‘매우 쉬움’ 또는 ‘모름’으로 답변했다. 이 질문

에 대한 답변은 크게 쉬움(‘매우 쉬움’에 코드 1 부여)과 어려움(나머지 답변은 코드 0 부

여)으로 분류되었다. 청소년에 대한 답배의 접근 용이성을 조사한 다른 연구에서도 이와 

유사한 방법으로 변수를 분류했다.17)18)19)

모든 청소년들은 지난 30일간 얼마나 자주 담배를 피웠는지 질문 받았고, ‘없음’, ‘

주당 1개비 미만’, ‘하루 1개비 미만’, ‘하루 1∼5개비’, ‘하루 6∼10개비’ 또는 ‘하루 

11개비 이상’으로 답변했다. 본 연구는 그들을 정기 흡연자와 비(정기)흡연자로 구분

했다.
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가장 교육을 많이 받은 부모의 교육 수준은 사회경제적 지위(socioeconomic status, 

SES) 변수를 통제하는데 사용되었다. 연구 결과에 따르면, 부모 낮은 사회경제적 지위

는 자녀가 흡연을 시작하는 예측변수인 것으로 나타났다.20)21) 부모의 교육 수준을 평가하

기 위해 ‘당신의 [어머니/아버지]의 최종 학력은 무엇입니까?’라는 질문을 하였고, 국가 

간 학부모 교육 분포의 차이를 설명하기 위해 국가별 학부모 교육 척도가 수립되었다.22) 

회귀분석에서 이 국가별 척도로 인해 상대불평등 지수(Relative Index of Inequality, 

RII)가 생성되었다.22)

나. 국가별 변수

담배진열 금지 시행은 금지가 도입되었는지 여부에 따라 규정했다. 진열 금지는 매

장 내 담배 제품의 전시를 금지하는 국내법이 있는지에 따라 규정했다. 제품은 셔터 뒤, 

카운터 아래 또는 고객의 시야에서 보이지 않는 곳이라면 매장 내 어느 곳에든 보관할 

수 있다. 본 연구는 보고서 및 과학논문23)24)25)26)27)28)29) 뿐만 아니라 ‘미국 비흡연자 권리 재

단’ 및 ‘담배없는 어린이를 위한 캠페인 국제법 컨소시엄’의 자료를 통해 담배진열 금지

를 시행한 국가와 시기에 대한 정보를 수집했다. 각 국가-연도별 조합에서 담배진열 금

지가 시행된 경우 ‘담배진열 금지 시행’ 변수에 1이 할당되고 그렇지 않은 경우에는 0

이 할당되었다(표 1 참조). 예를 들어 2015년까지 담배진열 금지를 시행하지 않은 국가

들은 3년 동안의 변수가 0이 되었고, 2001년에 진열 금지가 시행된 아이슬란드는 3년 

모두 변수가 1이 되었다. 덴마크, 그리스, 네덜란드, 슬로베니아 및 영국에서는 연구기

간 동안 담배 판매 제한 연령이 16세에서 18세로 증가했다. 변수 ‘연령 제한’은 설문조

사 연도 전 18세 미만 또는 16세 미만의 미성년자에 대한 판매 제한 연령을 적용한 것

으로 정의된다.

담배규제등급은 유럽 전역의 담배 규제 진행 상황을 추적하기 위해 개발된 것으로 

3년마다 갱신된다.23)24)25) 담배규제등급은 담배 가격, 직장 및 기타 장소의 금연구역 

지정, 공적 정보 캠페인에 대한 지출, 광고 및 판촉 금지, 건강 위해 경고 라벨 및 금연 

치료 서비스에 대해 점수를 부여하여 각 국가의 담배규제정책의 강도를 정량화한다. 

국가별 2007년, 2010년, 2013년 담배규제등급 점수는 각각 2007년, 2011년, 2015

년 설문조사에서 개인에게 할당되었다. 2007년의 점수 분배가 2010년이나 2013년

과 다르기 때문에, Bosdriesz 외(2016)에 따르면 2007년 점수는 시간 경과에 따라 

직접 비교가 가능하도록 변환되었다.30) 본 연구의 목적 상, ‘담배 제품 진열 금지’에 대

해 주어지는 담배규제등급 점수 2점이 제외되었다. 담배규제등급 최고점은 98점이

었고, 표본은 27점에서 85점 사이의 점수를 보였다. 크로아티아와 우크라이나의 경

우 2013년 이후 담배규제등급에 포함되었기 때문에 2007년과 2010년의 점수가 누

락되었다.

3) 통계 분석

분석에는 Stata V.14.2를 이용했다. 다단계 로지스틱 회귀분석에는 국가 수준의 클러

스터링을 제어할 수 있는 무작위 절편이 포함되었다. 결과 변수는 각각 정기적 흡연 여부

와 담배 접근 용이성이었다. 모든 국가에 대해 사용 가능한 모든 조사연도의 데이터가 사

용되었다. 모든 회귀 모형에서, ‘담배진열 금지 시행’ 변수는 표시 금지가 시행된 국가-연

도 조합과 시행되지 않은 국가-연도 조합을 비교했다. 이 설계에서는 모든 국가의 흡연 

추세에 따른 교란요인을 설명하기 위해 조사 연도를 통제했다. 또한 모든 연도의 흡연에 

있어서의 국가간 변화 통제를 위해 국가 수준의 클러스터링을 고려했다. 이 설계를 이용

함으로써 담배진열 금지의 효과를 가능한 많이 분리할 수 있었다.

기본 모델에는 담배진열 금지 시행 여부, 시행 시기, 성별이 포함되었다. 모델 1에서

는 정기 흡연과 부모의 교육 수준이 추가적으로 통제되었다. 흡연자들은 비흡연자에 비

해 담배를 구하기 더 쉽기 때문에 정기 흡연은 담배의 접근 용이성 분석에서 통제되었

다.18)19) 모델 2에서는 담배규제등급과 나이제한이 추가되었다. 마지막으로, 남성이 여성

에 비해 상업적인 담배 공급원에 의존할 가능성이 더 높기 때문에 담배 소매업자들에게 

더 많이 노출될 수 있다는 결과를 보여주는 연구들31) 때문에 성별과의 상호작용 분석이 

수행되었다. 분석에 사용된 모델은 모든 독립변수와 시험된 성별 차등 관계 사이의 상호

작용을 포함한다.

3. 결과

연구에 포함된 국가의 특성은 <표 1>에 제시되어 있으며, 정기적 흡연은 2007년부터 

2011년까지 증가세를 보인 폴란드와 포르투갈을 제외하고 수 년에 걸쳐 감소세를 나타

냈다. 담배의 접근 용이성은 접근성이 그대로 유지된 루마니아와 2007년부터 2011년까
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지 접근성이 약간 증가한 핀란드와 네덜란드는 제외하고 수 년 간 감소하였다. 

<표 2>는 정기적인 흡연에 대한 결과를 보여준다. 담배진열 금지 시행은 정기 흡연 확

률의 감소와 관련이 있다(OR 0.85, 95% 신뢰구간 0.79 – 0.91). 이러한 연관성은 사

회 인구학적 특성 및 국가 특성에 대한 조정이 증가하면서 세 모델에서 매우 유사하게 

나타났다.

<표 2> 담배진열 금지 시행과 정기적 흡연 사이의 연관성

구분
OR (95% 신뢰구간)*

기본 모델 모델 1 모델 2

국가
수준

담배진열 
금지시행

아니오 Ref Ref Ref

예 0.84 (0.78-0.91) 0.84 (0.78-0.90) 0.85 (0.79-0.91)

시기

2007 Ref Ref Ref

2011 0.98 (0.95-1.01) 0.98 (0.96-1.01) 0.98 (0.95-1.02)

2015 0.66 (0.64-0.69) 0.66 (0.64-0.69) 0.66 (0.64-0.69)

나이 제한
아니오 Ref

예 0.66 (0.64-0.69) 

담배규제
등급
(TCS)

10점씩 
증가

0.66 (0.64-0.69) 

개인
수준

성별
여성 Ref Ref Ref

남성 1.11 (1.08-1.14) 1.12 (1.09-1.15) 1.12 (1.09-1.15)

부모 
교육수준

상대불평등 
지수(RII)

0.56 (0.53-0.59) 0.56 (0.53-0.59)

*   모델들은 각각 ‘기본 모델: 시기, 담배진열 금지 시행 및 성별; 모델 1: 기본모델 +부모 교육 수준 및 정기적 흡연; 모델 2: 모델 1 

+나이 제한 및 담배규제등급’을 포함함

<표 3>은 담배에의 접근에 대한 결과를 나타내는데, 이 결과를 통해 담배진열 금지 

시행과 담배의 접근 용이성 사이의 역관계가 약한 것을 발견했다(가장 많이 조정된 모델

의 OR: 0.97, 95% 신뢰구간 0.92 - 1.03). 청소년들은 수 년 동안 담배를 구하기가 훨씬 

어려워 졌다고 인식했으며, 부모가 고학력자인 남성과 청소년들은 학력이 낮은 부모를 

둔 여성과 청소년들보다 더 쉽게 담배에 접근할 수 있다고 인식하고 있었다. 18세 미만

의 미성년자에 대한 판매 금지의 시행은 접근 용이성을 낮게 할 확률이 있는 것으로 나타

났다(OR 0.74, 95% 신뢰구간 0.70 - 0.78).

성별에 따른 계층화 분석은 표 4에 제시되었다. 담배진열 금지에 대한 ‘정기 흡연’과 

‘담배의 접근 용이성’의 연관성은 두 성별 간 비교가 가능했다(상호작용에 대한 P값은 각

각 0.895과 0.253로 나타남).

<표 3> 담배진열 금지 시행과 담배 접근 용이성 사이의 연관성

구분
OR (95% 신뢰구간)*

기본 모델 모델 1 모델 2

국가
수준

담배진열 
금지시행

아니오 Ref Ref Ref

예 0.99 (0.94-1.05) 1.02 (0.96-1.08) 0.97 (0.92-1.03)

시기

2007 Ref Ref Ref

2011 0.84 (0.82-0.86) 0.84 (0.82-0.86) 0.90 (0.87-0.92)

2015 0.63 (0.62-0.65) 0.66 (0.64-0.68) 0.72 (0.65-0.74)

나이 제한
아니오 Ref

예 0.74 (0.70-0.78)

담배규제
등급
(TCS)

10점씩 증가 0.96 (0.92-0.99)

개인
수준

성별
여성 Ref Ref Ref

남성 1.11 (1.08-1.14) 1.12 (1.09-1.15) 2.95 (2.87-3.03)

부모 
교육수준

상대불평등 
지수(RII)

0.56 (0.53-0.59) 1.16 (1.11-1.20)

*  모델들은 각각 ‘기본 모델: 시기, 담배진열 금지 시행 및 성별; 모델 1: 기본모델 +부모 교육 수준 및 정기적 흡연; 모델 2: 모델 1 

+나이 제한 및 담배규제등급’을 포함함
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<표 4> ‘담배진열 금지 시행’과 ‘정기적 담배’, ‘담배 접근 용이성’ 사이의 연관성 

구분

OR (95% 신뢰구간)*

정기적 흡연 담배 접근 용이성

남성
(n=85610)

여성
(n=89268)

P 값†
남성

(n=85610)
여성

(n=89268)
P 값†

국가
수준

담배
진열 
금지
시행

아니오 Ref Ref Ref Ref

예
0.85 

(0.78-0.93)
0.85 

(0.77-0.93)
0.895

0.99 
(0.93-1.06)

0.95 
(0.89-1.02)

0.253

시기

2007 Ref Ref Ref Ref

2011
1.03 

(0.98-1.08)
0.95 

(0.90-0.99)
0.008

0.91 
(0.88-0.95)

0.88 
(0.85-0.92)

0.175

2015
0.67 

(0.64-0.70)
0.66 

(0.63-0.69)
0.680

0.71 
(0.68-0.74)

0.72 
(0.70-0.75)

0.453

나이 
제한

아니오 Ref Ref Ref Ref

예
1.17 

(1.08-1.26)
0.96 

(0.89-1.03)
<0.001

0.71
(0.67-0.76)

0.77 
(0.73-0.82)

0.008

담배
규제
등급
(TCS)

10점씩 
증가

0.92 
(0.87-0.96)

1.02 
(0.98-1.07)

<0.001
0.97 

(0.94-1.01)
0.95 

(0.91-0.98)
0.013

개인
수준

정기적 
흡연

아니오 – – – Ref Ref

예 – – – 
2.61 

(2.51-2.71)
3.34 

(3.21-3.47)
<0.001

부모 
교육
수준

상대
불평등 

지수(RII)

0.57 
(0.52-0.60) 

0.56 
(0.52-0.60) 

0.897 
1.22 

(1.15-1.29)
1.11 

(1.05-1.17)
0.016

* 모델들은 시기, 담배진열 금지 시행, 성별, 부모 교육 수준, 정기적 흡연(접근 용이성 모델에서만), 담배규제등급, 나이제한, 

성별×담배진열 금지 시행, 성별×부모 교육 수준, 성별×정기적 흡연, 성별×담배규제등급 및 성별×나이제한을 포함합니다.

†성별과의 상호작용을 위한 P 값

4. 논의

1) 주요 결과

이 연구는 여러 유럽 국가들을 시간의 흐름에 따라 비교함으로써 처음으로 담배진열 

금지가 청소년 흡연에 미치는 영향에 대한 증거를 제시했다. 그 결과, 담배진열 금지 시

행이 정기적 흡연의 확률이 15% 감소한 것과 관련이 있다는 것을 발견했다. 그러나 담배

진열 금지 시행과 담배 제품의 접근 용이성 사이에 유의한 연관성은 발견하지 못했다. 두 

연관성은 모두 남성과 여성 간 비교가 가능했다.

2) 결과 해석

본 연구의 결과는 앞서 시행된 다른 두 개의 연구 결과와 일치한다.12)13) 뉴질랜드와 호

주에서 실시된 이 연구는 사후설계를 사용했으며 담배진열 금지가 시행된 후 청소년 흡

연율이 감소한 것으로 나타났다.12)13) 영국과 아일랜드의 연구에 따르면 담배진열 금지는 

흡연율에는 아무런 영향을 미치지 않았다.10)11) McNeill 외(2010)10)는 아일랜드 데이터

에서 효과가 적게 나타난 것은 작은 표본 크기, 추적 조사 손실 및 짧은 진열 금지 시행 기

간 때문일 것이라고 말했다. 또한 영국 연구는 본 연구와 비교하여 2~6년 더 짧은 1년의 

진열 금지 시행 기간을 포함했다.11) 여러 국가와 다수의 개인을 포함하는 본 연구 설계는 

뉴질랜드와 호주에서 나타난 담배진열 금지의 영향이 유럽 환경에서도 일반화 될 수 있

음을 시사한다.

이전에 실험실 환경에서 시행된 실험 연구에서는 담배진열 금지 시행이 담배의 접근

용이성에 미치는 영향이 있는 것으로 나타났지만, 본 연구에서는 그러한 결과를 찾아볼 

수 없었다.7)8) 이 연구에서 담배가 진열되지 않은 가게의 사진을 보여준 청소년들은 눈에 

보이게 담배가 진열되어 있는 가게를 보여준 청소년들에 비해 담배의 접근용이성이 현

저히 낮다고 보고했었다.7)8) 그러나 이런 실험 연구의 결과는 다음과 같은 이유 때문에 실

제 상황에서 그대로 나타나지 않을 수 있다. 첫째, 청소년들은 어떤 판매점에서 잠재적

으로 담배를 구할 수 있는지에 관한 정보를 공유하고 있을 수 있는데, 이것은 담배 진열

이 금지된다고 해도 변함이 없다. 이러한 상점을 식별하고 접근하는 그들의 능력은 미성
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년자에 대한 판매 금지를 평가하는 많은 연구에 의해 설명된다.32)33)34) 연구자들은 청소년

들이 낯선 사람들에게 물어보거나 작은 지역 상점에서 직접 구입함으로써 담배에 계속 

접근한다는 것을 일관되게 발견했다. 둘째, 정확한 증거가 부족하지만, 이 금지가 담배 

소매상의 수를 줄이려는 것이 아니기 때문에 담배진열 금지를 시행한 후에도 담배에 대

한 실제 이용 가능성은 거의 그대로일 수 있다. 셋째, 이 연구에서 접근성의 정의는 상업

적 공급원에 국한되지 않고 사회적 공급원(친구, 선배, 가족 또는 낯선 사람이 제공하는 

담배)도 포함하였다. 청소년들은 종종 담배진열 금지에 영향을 받지 않고 사회적 공급에 

의존한다.31)35) 

담배진열 금지의 잠재적 영향이 접근성 감소로 인해 완화되지 않는다면, 다른 메커니

즘이 시사될 것이다. 어쩌면 담배진열 금지는 담배의 공급 보다는 수요 측면에 영향을 미

칠 수 있다. 이 메커니즘은 담배진열 금지가 흡연에 대한 감수성, 브랜드 인식 및 담배가 

시장에 판매되는 것이 정상적이라는 인식이 감소하여 흡연의 비정상화에 기여할 수 있

다는 연구들에 의해 뒷받침된다.10)36)37) 

2007년과 2001년 사이에 대부분의 국가에서 정기 흡연이 감소했으며 특히 2011년

과 2015년 사이에 더욱 두드러졌다. 이러한 감소는 담배진열 금지가 없는 국가에서도 나

타나긴 했지만, 규모가 더 작았다. 2007년과 2012년 사이에, 유럽에서는 금연 정책, 광

고 금지, 건강 위해 경고 라벨 부착 및 담뱃세 인상이 시행되며 담배규제정책에 큰 진전

이 있었다. 23)24)25)38) 특히 대부분의 공공장소에서 흡연을 금지하는 이러한 발전은 금연정

책이 흡연의 사회적 수용 불가능성 증대와 연관이 있다는 연구 결과를 볼 때 흡연 규범에 

영향을 줄 수 있다.39)40)41) 2011년 이후 더욱 크게 나타난 감소세는 금연 정책의 지연 효과

가 비정상화의 간접적 영향 때문일 수 있음을 시사한다.

청소년 흡연에 대한 본 연구 결과는 담배진열 금지의 도입이 성인의 흡연 행태와 관

련이 있음을 발견한 연구와 일치한다.42)43)44)45)46)47) 이러한 연구들은 담배진열 금지가 담배

의 충동구매 빈도를 줄일 수 있고,42)43) 담배진열을 제거하는 것이 성인들의 금연에 도움

이 될 것이라는 것을 보여주었다.44)45)46)47) 성인 흡연율의 감소 가능성 때문에 청소년들은 

성인 흡연, 특히 청소년 흡연과 밀접한 관련이 있는 부모의 흡연에 덜 노출 되었을 것이

다.48)49)50) 이러한 성인 흡연 감소로 인해 담배진열 금지가 청소년 흡연에 장기적으로 미치

는 영향은 강화될 수 있다. 
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