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서      론

전 세계적으로 흡연율을 감소시키기 위해 다양한 국가 정

책들이 도입되고 있으며 우리나라 또한 2005년 세계보건기

구(World Health Organization) 산하 담배규제기본협약(Fra-
mework Conversion on Tobacco Control)에 가입한 이후 

다양한 금연 정책들을 시도하고 있다. 그럼에도 불구하고 

2014년 우리나라 통계청에서 발표한 자료에 따르면 경제협

력개발기구(Organization for Economic Cooperation and 

Development) 36개 회원국에서 우리나라 성인 남성의 흡연

율이 가장 높은 것으로 나타나고 있다.1) 또한 2014년 9월 보

건복지부가 담뱃값 인상안을 발표하고 2015년 1월 1일부터 

인상안을 국내에 적용한 이후 전국적인 금연 열풍이 불며 

담배 판매량이 급감하는 모습을 보였으나 한국담배협회 자

료에 따르면 최근 월평균 담배 판매량이 다시 늘어나는 추

세이다. 

오래 전부터 담뱃갑에 경고문을 부착하는 것은 흡연의 위

험도를 전달하는 중요한 방법 중 하나로 여겨지고 있다.2,3) 

2009년 미국 의회는 담뱃갑의 경고문에 경고문구 외에 흡연

으로 인한 치명적인 질병을 시각적으로 묘사한 경고그림을 

함께 부착하도록 Food and Drug Administration(이하 FDA)

에 명령하였다.4) 인터넷 조사에서 FDA가 선택한 경고그림들 

대다수가 가장 높은 감정 반응(emotional reaction)을 보였

고 미국 담배 회사들은 경고그림이 정보를 전달하기보다는 
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부정적인 감정을 일으킨다며 크게 반발하였다.5) 지방 법원

은 담배 회사들의 손을 들어 경고그림의 효과가 상업적 자

유권을 침해할만큼 충분하지 않다는 판결을 내렸다.5) 

많은 연구들에서 담뱃갑에 경고문구 외에 경고그림을 함

께 부착하는 것이 더 효과적인 것으로 입증되었다.6-8) 특히 

흡연으로 유발된 질병을 묘사한 경고그림은 공포감, 혐오감 

등을 포함한 부정적인 감정 반응을 일으켜 흡연을 효과적으

로 예방하는 것으로 알려져 있다.2,9) 그러나 경고그림의 효과

에 대한 신경생물학적 기전은 불분명하며 지나치게 자극적

인 그림은 부정적인 감정 반응을 강하게 일으켜 흡연을 정당

화하게 만들거나 경고그림의 메시지를 회피하게 만드는 것

으로 나타나 이에 대한 논란은 지속되고 있다.10,11) 

우리나라의 경우 담뱃갑에 경고문 외에 경고그림을 표시

하도록 의무화하는 개정안이 2015년 10월 국회를 통과하였

으며 2016년 12월부터 개정안이 시행될 예정이다. 국내 금

연 정책이 강력해지면서 이로 인해 유발될 수 있는 혐오감 및 

죄의식과 같은 부정적인 감정, 경제권 및 행복추구권과 같은 

기본권 침해에 대한 우려의 목소리 역시 높아지고 있다. 

이에 본 연구에서는 흡연의 폐해를 직접적으로 표현한 해

외 금연 광고 영상에 비해 상대적으로 표현이 간접적인 국내 

금연 광고 영상에서 흡연 갈망을 감소시키는 효과가 있는지 

알아보고자 하였다. 또한 국내 금연 광고 영상에서 느끼는 혐

오감, 분노, 공포의 감정을 해외 금연 광고 영상으로부터 느

끼는 혐오감, 분노, 공포의 감정과 비교하고 이러한 감정들

이 실제 흡연 갈망에 영향을 주는지 확인해 보고자 하였다. 

방      법

대  상 

본 연구는 2015년 8월 1일부터 2015년 8월 31일까지 1개

월 동안 국내의 한 방송국을 통해 모집된 남성 흡연자들을 대

상으로 영상을 시청한 후 자가 설문지를 작성하도록 하였다. 

설문지에 연령 및 성별을 제외한 개인 정보는 포함되지 않았

다. 설문 시행 전에 모든 대상자에게 연구목적과 방법을 충

분히 설명하였으며 설문 참여에 대한 서면 동의서를 받았다. 

연구 대상자는 총 27명으로 그중 8명이 청소년(29.6%), 19명

이 성인(70.4%)이었으며 평균연령은 29.8±9.5세였다. 본 연

구는 가톨릭대학교 임상연구 윤리심의위원회(Institutional 

Review Board)의 승인을 받았다.

평가도구

연구를 위한 국내 금연 광고로 국립 발레단 단원 26명이 

웅장한 음악을 배경으로 담배를 피우는 순간 사람의 뇌와 폐

가 고통받는 모습을 안무를 통해 시각적으로 표현한 영상이 

사용되었다. 비교를 위한 해외 금연 광고로는 10대에 시작한 

흡연으로 인해 심각한 질병을 갖게 된 경험자가 금연의 필요

성을 직접적으로 호소하는 영상이 사용되었다. 연구 대상자

들은 영상을 시청하기 전 흡연 갈망 척도(Questionnaire on 

Smoking Urge, 이하 QSU)가 포함된 설문지를 작성하였고 

이후 해외 금연 광고, 다양한 자연 환경들을 연속적으로 보여

주는 금연과 무관한 동영상(이하 중립적 영상), 국내 금연 광

고의 순서대로 영상을 시청하였으며 각각의 영상 시청 후에

는 혐오감, 분노, 공포 척도 및 흡연 갈망 척도가 포함된 설

문지를 작성하였다. 그림 1에 실험 절차가 요약되어 있다. 

영상 시청 전후 연구 대상자들의 흡연에 대한 현재 욕구

를 측정하기 위해 단축형 흡연 갈망 척도(이하 QSU-breif)

를 사용하였다. 흡연 갈망 척도(QSU)는 흡연 갈망을 흡연 

욕구, 흡연의 긍정적 효과에 대한 기대, 금단 증상 해소에 대

한 기대, 흡연 의도 등의 네가지 측면에서 측정한 총 32문항

의 자가보고식 척도이다. 단축형 흡연 갈망 척도(QSU-

brief)는 문항 수가 너무 많은 기존의 흡연 갈망 척도의 단점

을 보완하여 임상에서 보다 명확하고 실질적인 측정을 하기 

위해 개발되었으며 총 10문항으로 구성된 5점 리커트 척도

(1=“전혀 그렇지 않다”, 2=“약간 그렇지 않다”, 3=“보통이

다”, 4=“조금 그렇다”, 5=“매우 그렇다”)이다.12)

또한 영상 시청 후 설문을 통해 연구 대상자가 느끼는 혐

오감, 분노, 공포를 측정하였다. 혐오감은 Nabi13)가 제시한 3

개의 문항(나는 경고 광고를 보고 나니 “역겹다”, “혐오스럽

다”, “구역질이 난다”)에 대해 흡연 갈망 척도와 마찬가지로 

리커트 5점 척도를 사용하여 측정하였다. 공포를 측정하기 

Fig. 1. Study protocol. QSU-brief : Questionnaire on Smoking Urge-
brief, ad : Advertisement. 

Reply QSU-brief

Watch foreign antismoking ad

Reply QSU-brief and questionnaire on emotional reaction

Watch neutral images

Reply QSU-brief and questionnaire on emotional reaction

Watch Korean antismoking ad

Reply QSU-brief and questionnaire on emotional reaction
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위해 Dillard와 Anderson14)이 이용한 3개 문항(나는 경고 광

고를 보니 “겁이 난다”, “무섭다”, “두렵다”) 및 분노를 측정

하기 위해 Dillard 등15)이 이용한 3개 문항(나는 경고 광고를 

보고 나니 “화가 난다”, “짜증이 난다”, “실망스럽다”)에 대

해서도 각각 5점 척도를 적용하였다.

통계분석

본 연구에서 모든 통계 Statistical Package for the Social 

Sciences 21.0(SPSS Inc., Chicago, IL, USA)을 사용하여 자

료 분석을 실시하였다. 국내 금연 광고 및 해외 금연 광고에

서 영상 노출 전후 흡연 갈망의 차이가 있는지를 확인하기 

위해 대응표본 t-검정(paired t test)을 이용하였다. 또한 국

내 금연 광고 및 해외 금연 광고 영상의 노출에 따른 혐오감, 

분노, 공포가 차이가 있는지를 비교하고, 흡연 갈망과의 관계

를 알아보기 위해서는 연령을 보정하여 위계적 회귀분석(hi-
erarchial regression analysis)을 실시하였다. 통계학적 유의

성은 양측 검정으로 p＜0.05인 경우를 기준으로 하였다. 

결      과

흡연 갈망 척도 

중립적 영상, 국내 금연 광고 영상, 해외 금연 광고 영상 

노출 후의 흡연 갈망 척도 총점의 평균값은 각각 21.6±7.87, 

21.4±8.24, 17.9±6.64로 나타났다. 해외 금연 광고 영상 노출

에 따른 흡연갈망척도 총점과 중립적 영상 노출에 따른 흡연 

갈망 척도 총점의 평균값의 차이는 -3.63±4.81로 나타났으며 

통계적으로 유의하였다(t=-3.919, p=0.001). 그러나 국내 금연 

광고 영상 노출에 따른 흡연 갈망 척도 총점과 중립적 영상 노

출에 따른 흡연 갈망 척도 총점의 평균값의 차이는 -0.19± 

3.37이었고 통계적으로 유의하지 않았다(t=-0.285, p=0.778)

（표 1, 그림 2).

혐오감, 분노, 공포 척도 

국내 금연 광고 및 해외 금연 광고 영상 노출에 따른 혐오

감, 분노, 공포의 차이를 분석하기 위해 평균값을 단순 비교

하였다. 해외 금연 광고 영상 노출에 따른 혐오감의 평균값

은 11.04±3.01이었고 국내 금연 광고 영상 노출에 따른 혐오

감의 평균값은 6.07±2.69였다. 마찬가지로 해외 금연 광고 

영상 노출에 따른 분노, 공포의 평균값은 각각 10.07±2.66, 

9.96±3.68이었고 국내 금연 광고 노출에 따른 분노, 공포의 

평균값은 각각 6.30±2.85, 6.15±3.79였다(표 2, 그림 3).

혐오감, 분노, 공포와 흡연 갈망의 관계

금연 광고 노출에 따른 혐오감, 분노, 공포와 흡연 갈망과

의 관계를 분석하기 위해 연령을 보정한 위계적 회귀분석을 

사용하였다. 해외 금연 광고에 대한 혐오감, 분노, 공포가 흡

연 갈망에 미치는 영향력을 분석하였을 때, 혐오감만이 유의

한 영향력을 가지고 있는 것으로 나타났다(β=-0.484, p＜0.05) 

(표 3). 또한 해외 금연 광고에 대해 혐오감만이 유의확률 

0.01 수준에서 흡연 갈망과 부적인 관계를 가지는 것으로 나

Table 1. Comparison of smoking urge after watching foreign antismoking advertisement and Korean antismoking advertisement

Smoking 
urge

Neutral images Advertisement Paired differences
t DF p-value

Mean±SD Mean±SD Mean SD SE
95% CI

Low High

Foreign ad 21.6±7.87 17.9±6.64 −3.63 4.81 0.93 −5.53 −1.73 −3.919 26 0.001
Korean ad 21.6±7.87 21.4±8.24 −0.19 3.37 0.65 −1.52 1.15 −0.285 26 0.778

ad : Advertisement, SD : Standard deviation, SE : Standard error, CI : Confidence interval, DF : Degree of freedom

Fig. 2. Comparison of smoking urge 
after watching foreign antismoking 
advertisement and Korean antismok-
ing advertisement. ad : Advertise-
ment.
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타났다(r=-0.514, p＜0.01)(표 4). 반면 국내 금연 광고는 혐오

감을 포함한 모든 척도와 유의한 영향력 및 상관관계를 보

이지 않았다(표 5, 6).

고      찰

본 연구에서는 남성 흡연자 27명을 대상으로 국내 금연 광

고 및 해외 금연 광고 시청 전후 느끼는 흡연 갈망 및 혐오감, 

분노, 공포의 차이를 설문을 통해 측정하고 비교하였다. 일

부 연구에서 경고그림에 대한 강한 감정 반응이 오히려 역효

과를 발생시키거나 혐오감이 흡연 태도 및 금연 의지와 무

관한 것으로 보고되었으나11,16) 대다수의 연구들에서는 흡연

을 예방하는 데 효과적인 것으로 나타났으며 본 연구 또한 

후자를 지지하는 결과가 나타났다.2,9)

본 연구에서 해외 금연 광고는 통계적으로 유의하게 흡연 

갈망을 줄이는 것으로 나타났고 혐오감이 흡연 갈망의 감소

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 국내 금연 

광고는 흡연 갈망을 유의하게 감소시키지 못하였다. 이는 국

내에서 방영되었던 금연 광고가 흡연율을 줄이는 데 있어서 

어느 정도의 효과가 있을 지에 대해 상기해 볼 필요가 있음을 

시사한다. 

현재 경고그림의 효과는 많은 선행 연구들을 통해 입증되

었지만 이에 대한 신경생물학적 기전은 불분명하다. 기존의 

연구에서 흡연으로 인한 신체적인 질병이나 장애를 경고하

는 금연 광고가 부정적인 감정을 불러일으켜 연구 참여자들

의 인지적 주의를 증가시키고 광고에 대한 언급과 회상의 빈

Table 2. Comparisons of emotional reaction after watching foreign antismoking advertisement and Korean antismoking advertisement

Items Mean SD SE
95% CI

t DF p-value
Low High

Disgust
Foreign 11.04 3.01 0.579 9.85 12.23 19.077 26 0.000
Korean 6.07 2.69 0.517 5.01 7.14 11.742 26 0.000

Anger
Foreign 10.07 2.66 0.512 9.02 11.13 19.685 26 0.000
Korean 6.30 2.85 0.549 5.17 7.42 11.467 26 0.000

Fear
Foreign 9.96 3.68 0.709 8.51 11.42 14.051 26 0.000
Korean 6.15 3.79 0.729 4.65 7.65 8.430 26 0.000

SD : Standard deviation, SE : Standard error, CI : Confidence interval, DF : Degree of freedom

Fig. 3. Comparisons of emotional 
reaction after watching foreign anti-
smoking advertisement and Korean 
antismoking advertisement. ad : Ad-
vertisement.
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Table 3. The effect of emotional reaction on smoking urge after watching foreign antismoking advertisement

Dependent variable Independent variable B β t R2 F

Smoking urge Disgust −1.070 −0.484 −2.246* 0.346 2.907*
Anger 0.258 0.103 0.462
Fear −0.376 −0.208 −0.950
Age 0.169 0.241 1.329

* : p<0.05   



J Korean Neuropsychiatr Assoc ▒ 2016;55(3):264-270

268

도를 높이는 결과를 보였다.17,18) 최근 시행된 기능적 뇌자기공

명영상 연구에서 강한 감정 반응을 일으키는 경고그림들이 

감정 반응과 관계된 뇌 영역인 편도체(amygdala), 해마(hip-

pocampus), 하전두이랑(inferior frontal gyrus) 및 뇌도(in-
sulae)에 더 강한 뇌의 반응을 불러일으키는 것으로 나타났

다. 강한 감정 반응을 일으키는 경고그림들은 약한 감정 반응

Table 4. Correlation of smoking urge with emotional reaction after watching foreign antismoking advertisement

Disgust Anger Fear Smoking urge

Disgust
Pearson correlation 1 0.519* 0.528* −0.514*
p-value 0.006 0.005 0.006
n 27 27 27 27

Anger
Pearson correlation 0.519* 1 0.542* −0.189
p-value 0.006 0.003 0.345
n 27 27 27 27

Fear
Pearson correlation 0.528* 0.542* 1 −0.357
p-value 0.005 0.003 0.068
n 27 27 27 27

smoking urge
Pearson correlation −0.514* −0.189 −0.357 1
p-value 0.006 0.345 0.068
n 27 27 27 27

* : p<0.01   

Table 5. The effect of emotional reaction on smoking urge after watching Korean antismoking advertisement

Dependent variable Independent variable B β t R2 F p-value

Smoking urge Disgust −0.307 −0.100 −0.397 0.147 0.944 0.457
Anger 0.939 0.325 0.875
Fear −1.010 −0.464 −1.354
Age 0.197 0.227 1.103

Table 6. Correlation of smoking urge with emotional reaction after watching Korean antismoking advertisement

Disgust Anger Fear Smoking urge

Disgust
Pearson correlation 1 0.619* 0.554* −0.119
p-value 0.001 0.003 0.553
n 27 27 27 27

Anger
Pearson correlation 0.619* 1 0.814* −0.052
p-value 0.001 0.000 0.796
n 27 27 27 27

Fear
Pearson correlation 0.554* 0.814* 1 −0.217
p-value 0.003 0.000 0.276
n 27 27 27 27

Smoking urge
Pearson correlation −0.119 −0.052 −0.217 1
p-value 0.553 0.796 0.276
n 27 27 27 27

* : p<0.01   
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을 일으키는 경고그림들에 비해 정서적 기억력을 중재하는 

뇌 영역이 더욱 활성화되면서 흡연자에게 더 강하게 기억되

었고 흡연 갈망을 더 감소시켰다.19) 이는 본 연구를 비롯하여 

경고그림의 예방 효과를 입증한 다수의 선행 연구 결과들을 

뒷받침할 수 있는 연구 결과이다. 

본 연구에서 분노와 공포는 흡연 갈망의 감소에 유의한 

영향력을 미치지 못하였다. 이는 기존의 연구 결과들과 차이

를 보였는데 국내에서 시행된 담뱃갑 경고그림 연구의 경우 

높은 분노 수준과 높은 공포 수준이 결합하였을 때 가장 긍적

적인 경고메시지 태도와 부정적인 흡연 태도를 보였다.16) 이

는 본 연구의 연구 대상자 수가 적고 상대적으로 다수의 청

소년이 연구 대상에 포함된 것과 관련이 있을 것으로 추측된

다. 독일과 미국 청소년을 대상으로 한 일부 연구에서 경고그

림의 효과가 유의미하게 나타나지 않은 것처럼 청소년이 포

함된 연구는 기존의 선행 연구 결과들과 차이를 보일 수 있

다.20,21) 청소년들의 경우 흡연으로 유발된 질병에 대한 병식

의 부족, 자극적인 영상의 잦은 노출 등의 이유로 인해 해외 

금연 광고 노출 후 유발된 분노와 공포가 성인에 비해 상대

적으로 흡연 갈망에 영향을 줄만큼 강하지 않을 수 있다. 

본 연구에서의 제한점은 다음과 같다. 첫 번째 제한점으로 

기존의 많은 연구들이 담뱃갑의 경고그림을 대상으로 이루

어졌으나 본 연구는 금연 광고 영상을 대상으로 하였다는 점

이다. 따라서 본 연구의 결과는 그림과 영상 사이에 발생할 

수 있는 차이를 반영하지 못하였다. 또한 연구 대상으로 특

정 광고 영상을 사용하여 비교하였기 때문에 국내 및 해외 금

연 광고 영상을 대표한 결과로 일반화하기 어려웠다. 그리고 

연구 대상자들이 해외 금연 광고, 금연과 무관한 동영상, 국

내 금연 광고 순으로 시청하였기 때문에 시간이 흐를수록 집

중력이 떨어지고 광고에 대한 반응 역시 둔해질 수 있다. 연

구 결과에서 해외 금연 광고가 국내 금연 광고에 비해 강한 

감정 반응을 일으킨 것으로 나타났는데 연구 결과에 이러한 

요소가 반영되어 있을 수 있겠다. 두 번째 제한점으로는 연

구 대상자가 총 27명으로 전체 표본의 크기가 작고 연령대가 

다양하지 못했으며 남성만이 포함되었다는 점이다. 또한 설

문지를 통한 자가보고식 응답에 의존함으로써 발생하게 되

는 편견(bias)을 지적할 수 있다. 세 번째 제한점으로는 흡연

자들만을 대상으로 연구하였기 때문에 비흡연자들에게 자

극적인 금연 광고가 어떤 감정 반응을 일으키고 이것이 어떤 

흡연 태도를 유발할지에 대해 알 수 없었다. 흡연자들뿐만 

아니라 비흡연자들도 함께 자주 접하게 되는 금연 광고의 특

성상 광고가 비흡연자들에게 어떤 영향을 미칠 수 있는지 

아는 것은 중요하다. 또한 흡연율을 낮추기 위해 흡연자들이 

금연을 할 수 있도록 돕는 것 외에 비흡연자들이 흡연을 시작

하지 않도록 예방하는 것이 장기적으로 중요하기 때문에 추

후 금연 광고의 흡연 예방 효과에 관한 연구는 반드시 이루

어져야 할 것이다. 

결      론

본 연구에서는 국내 금연 광고와 해외 금연 광고가 흡연 

갈망의 감소에 영향을 미치는지 여부 및 흡연 갈망의 감소

가 감정 반응과 관련이 있는지를 알아보았다. 연구 결과 국

내 금연 광고는 해외 금연 광고와 달리 흡연 갈망을 유의하

게 감소시키지 못하였고 해외 금연 광고의 경우 혐오감이 

흡연 갈망의 감소에 유의한 영향력을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 혐오감과 같은 강한 감정 반응이 흡연을 예방하는 

데 효과적이라는 다수의 선행 연구 결과들을 뒷받침하는 결

과로서 앞으로 국내 금연 광고에 관한 정책을 수립하는 데 

있어서 시사하는 바가 크다고 할 것이다. 

중심 단어 : 금연·금연 광고·흡연 갈망·감정 반응· 

혐오감·분노·공포.
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