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            Objectives
            Alcohol companies are introducing new advertisements. The drinking patterns of adolescents based on their exposure to these advertisements were investigated.

          

          
            Methods
            As part of the Ministry of Health and Welfare's alcohol abuse prevention and management project, the survey data conducted by the Korean Public Health Association in October 2016 were analyzed. The World Health Organization's Monitoring Alcohol Marketing Practices Internationally (MAMPI) tool was used to administer an anonymous written survey of 979 students from four middle and high schools in Seoul and Chuncheon.

          

          
            Results
            Current drinkers were 25.5% (n=250) and 38.1% (n=373) had the intention to drink alcohol. The odds ratio (OR) for current drinking for those who viewed a little alcohol advertisements on TV was 1.87 (95% CI: 1.17-2.98) and 2.58 (95% CI: 1.50-4.43) for those who viewed more advertisements, compared to the non-exposed group. The OR for current drinking for those who viewed few alcohol advertisements on the Internet was 1.64 (95% CI: 1.13-2.39) and 2.03 (95% CI: 1.18-3.50) for those who viewed more advertisements.

          

          
            Conclusion
            Adolescent drinking is related to exposure to alcohol advertisements on TV and Internet channels. Restrictions on alcohol advertisements should be considered to protect the youth.
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      Ⅰ. 서론
      음주폐해는 알코올 중독자와 같은 일탈적인 음주자에게만 국한되는 것이 아니라 전체 국민의 건강과 삶의 질을 결정하는 중요한 건강위험요인이므로(Edwards & Rollnick, 1997), 음주폐해 예방관리정책은 국가의 중요한 과제이다(Room, 2003).

      음주폐해 예방에서 중요한 정책 중 하나가 ‘주류광고 제한’이다. 이는 청소년의 주류광고 노출을 차단하려는 것으로, 효과성이 입증된 정책으로 평가되고 있다(Babor, 2003). 이에 근거하여 세계보건기구(World Health Organization [WHO])에서는 청소년을 대상으로 하는 주류광고나 마케팅 활동 제한을 국가 알코올 정책의 핵심요소로 포함할 것을 제안하였다(WHO, 2019). WHO는 2010년 위험음주 감소 중재 전략 10개 영역 중 하나로 광고마케팅 규제를 포함하여 주류광고 내용, 횟수 및 매체 제한, 주류업체 후원 규제, 주류 마케팅 감시체계 수립을 예로 들었으며(WHO, 2010), 2018년 음주폐해 예방과 감소를 위한 정책 시행 권고 5가지 전략(SAFER)에서도 주류광고와 후원에 대한 금지, 제한 강화를 포함하였다(Jeong, Ko, Ji, & Cha, 2018).

      주류광고는 음주의 긍정적인 측면을 반복 재생산하여 음주에 대한 긍정적인 믿음과 기대를 전파하고 이후의 음주행동을 결정함에 있어 영향을 주며(Simons-Morton et al., 1999), 음주를 조장하고 음주의 긍정적 효과를 강조하여 알코올 소비를 증가시킨다고 설명되었다(Lee, Chung, & Park, 2012). Lee, Chung과 Kim (2012)도 주류광고 노출은 청소년에게 음주에 대한 긍정적 태도와 음주 의도를 불러일으키므로, 환경 개입에서 대중매체를 포함해야 한다고 제안하였는데, 이 연구는 술을 마시지 않는 청소년을 대상으로 하여, 종속변수로 음주 의향(intention)을 조사하였다. 의향 또는 의도는 특정 행동에 대한 준비, 동기부여 정도를 말하며, 합리적 행동이론에서는 행동을 결정하는 가장 직접적인 요인으로 간주된다(Lee, 2021). 본 연구에서도 아직 음주를 하지 않는 청소년을 포함하였기에, 음주 여부뿐만 아니라 향후 음주 행동과 관련성이 높은 음주 의향을 대리 변수로 사용하였다.

      우리나라에서는 주류광고를 제한하려는 국가적 정책이 국민건강증진법 제7조와 시행령 10조 2항에 반영되어 있다. 국민건강증진법에 따르면 알코올 17도 이상의 주류는 광고할 수 없으며, 종합유선방송을 포함한 텔레비전은 오전 7시부터 저녁 10시까지 주류광고를 할 수 없다. 라디오는 오후 5시부터 다음날 오전 8시까지 주류광고를 할 수 없고, 오전 8시부터 오후 5시까지 청소년을 대상으로 하는 프로그램 전후에 주류광고를 할 수 없다(Ministry of Health and Welfare, 2021).

      이러한 주류광고 제한 정책에도 불구하고, 우리나라 주류광고는 매년 증가 추세에 있다. 2020년 우리나라 매체별 주류광고 빈도는 지상파 TV 약 38,740회, 케이블 TV 약 578,893회, 신문ㆍ잡지ㆍ라디오 약 2,428회였으며, 매체별 주류광고비 연간 지출액은 지상파 TV 약 640억 원, 케이블 TV 약 1,220억 원, 신문ㆍ잡지ㆍ라디오 약 91억 원으로(Korea Health Promotion Institute, 2021), 국가 음주폐해 예방관리사업 비용 약 9억 원의 수십 배에 달한다(Ministry of Economy and Finance, 2021).

      채널(channel) 혹은 매체(medium)는 메시지를 담는 그릇을 말하며, 대중매체로서 TV, 라디오, 인터넷과 같은 전파매체와 신문, 게시판, 우편 등의 인쇄매체로 나누기도 한다. 맥과이어(McGuire)의 설득적 의사소통 5요소에 따르면 잘 고안된 매체와 목표행동에 부합한 채널 선택은 메시지 전달에 유용하며, 행태변화를 위해서는 양방향 커뮤니케이션이 중요하다(Sohn, 2011).

      인터넷과 휴대전화는 양방향 미디어라는 특성으로 최근 마케팅과 광고에서 혁명적인 변화를 가져왔는데(Belch & Belch, 2010), 상업 광고는 신문, TV와 같은 전통 미디어를 넘어 인터넷, 나아가 휴대전화를 활용한 모바일 및 소셜미디어(social media) 광고 채널을 확대하고 있다. 주류회사 역시 최근 주류광고 매체로 TV, 라디오, 신문ㆍ잡지, 옥외광고판 등 기존 매체뿐만 아니라 신종 광고 채널로 페이스북, 유튜브, 포털사이트, 핸드폰 앱 등 온라인, 모바일 매체를 급속히 도입하고 있다(Sogang University, 2017). 따라서, 이러한 주류광고 채널 확대를 반영하여 광고 채널과 청소년 음주의 관련성을 연구할 필요가 있다.

      청소년 대상 연구에서 주류광고를 보면 매체를 통해 음주장면을 시청하면서 음주효과에 대한 기대를 생성하고 이를 모방하게 된다고 하였고(Chung, Jang, & Kim, 2007), 주류광고 채널을 인지하거나 관여한 개수가 많은 청소년들이 2년 추적 뒤 술을 마시는 경우가 많음이 보고되었으나(Gordon, MacKintosh & Moodie, 2010), 이들은 광고 채널별로 구분된 분석은 아니었다. 전국 만 16~64세 남녀 대상 연구에서 인터넷 사이트는 고등학생, 휴대폰 문자, 페이스북은 대학생, 그 외 주류광고 종류는 직장인이 많이 접하고 있다고 보고된 바 있으나, 이 연구에서는 주로 광고의 종류에 대해 논의되었다(Kim, Jeon, Yoon, Seo, & Chun, 2013). 광고 채널에 대해서는 주로 상업 광고 연구에서 다루어지고 있어, 주류광고 노출 채널과 청소년 음주에 대한 연구는 아직 충분하다고 보기 어렵다.

      이에 본 연구에서는 주류광고 노출 채널을 지역사회 행사, TV, 신문ㆍ잡지, 옥외광고판, 인터넷으로 나누어 중고생 음주와의 관련성을 살펴봄으로써 주류광고 규제정책 개발을 위한 기초자료를 마련하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 연구방법
      
        1. 연구자료 및 대상
        WHO 회원국 간 현황과 권고사항 이행 국제 비교에 활용하기 위하여 보건복지부 음주폐해 예방관리사업의 일환으로 대한보건협회에서 2016년 10월 1일부터 30일까지 실시한 「청소년 주류광고 인식도 조사」설문 자료를 분석하였다.

        조사 도구는 WHO의 국제 알코올 마케팅 모니터링(Monitoring Alcohol Marketing Practices Internationally [MAMPI]) 설문을 한국어로 번역하여 우리나라의 실정과 문화적 배경에 맞게 일부 수정한 문항을 사용하였다. 서울과 춘천에서 중학교, 고등학교 각 1개교. 총 4개 학교를 편의추출로 선정하였다. 각 학교에 조사팀이 직접 방문하여 조사 취지 및 설문지 작성 방법과 주의사항을 설명하고, 담당 교사의 협조를 받아 수업시간에 배포하여 조사대상자가 교실에서 무기명 직접 서면 기입 방법으로 조사가 실시되었다.

        본 연구는 보건복지부 음주폐해 예방관리사업을 통해 위와 같이 조사된 무기명 자료를 2차 분석하였으며, 연구계획에 대해 연세의료원 연구심의위원회의 승인을 받았다(2-1040939-AB-N-01-2017-104-01). 중ㆍ고등학생 1,015명의 응답자 가운데 불성실하게 응답하거나 일부 질문에 응답하지 않은 36명을 제외한 979명을 분석 대상으로 하였다.

      

      
        2. 연구변수
        MAMPI 조사도구에 의하면, 독립변수인 ‘주류광고 노출 채널’은 지역사회 행사, TV, 신문ㆍ잡지, 옥외광고판, 인터넷에서의 주류광고 접촉 경험으로 분류되었다. 지역사회 행사 주류광고 접촉 경험은 “지역사회 행사에서 얼마나 주류광고를 본 적이 있습니까?”라는 질문에 본 적 없음, 조금 봄, 많이 봄으로 구분되었다. TV 주류광고 접촉 경험은 “TV를 시청할 때에 얼마나 많은 주류광고를 본 적이 있습니까?”, 옥외광고판 주류광고 접촉 경험은 “옥외광고판에서 얼마나 많은 주류광고를 본 적이 있습니까?”, 신문ㆍ잡지 주류광고 접촉 경험은 “신문ㆍ잡지에서 얼마나 많은 주류광고를 본 적이 있습니까?”, 인터넷 주류광고 접촉 경험은 “인터넷에서 얼마나 많은 주류광고를 본 적이 있습니까?”라는 질문에 각각 본 적 없음, 조금 봄, 많이 봄으로 구분하여 조사되었다. 이러한 분류는 각 나라의 문화에 따라 광고 채널의 종류를 수정한 선행연구들과 유사하다(Noel, Babor & Robaina, 2017; Gordon, MacKintosh & Moodie, 2010).

        종속변수는 ‘현재 음주’와 ‘향후 음주 의향’으로, 현재 음주는 ‘최근 30일 동안 1잔 이상 술을 마신 적이 있는 경우’로, 향후 음주 의향은 ‘앞으로 1년 동안에 어느 때라도 술을 마실 생각이 있는지 여부’였다.

        혼란변수는 인구학적 요인, 사회경제적 요인, 환경 요인, 정책접근 요인을 선정하였다. 인구학적 요인 중 ‘학년’은 중학교와 고등학교 학생으로, ‘거주 지역’은 서울과 춘천으로 구분하였다.

        사회경제적 요인 중 ‘거주 형태’는 “현재 당신의 가정에 살고 있는 성인들은 누구입니까?”라는 질문에 아버지와 어머니, 어머니 혼자, 아버지 혼자, 부모 없이 친척, 기타로, ‘경제적 상태’는 상, 중, 하 3개 군으로 조사되었으며, ‘종교적 음주 제한’은 “종교적인 이유로 술을 마시는 것에 대한 제한이 있습니까?”라는 질문에 ‘예’, ‘아니오’로 구분되어 있었다.

        환경요인 중 ‘부모 음주’는 아무도 마시지 않음(부모 비음주), 아버지만 음주, 어머니만 음주, 부모 모두 마심(부모 음주), 모름으로 분류되었다. ‘형제 음주’는 형제 또는 자매가 없음(형제 없음), 형제 음주, 형제 비음주, 모름으로, ‘또래 음주’는 “당신의 친구 중 몇 명이 술을 마십니까?”라는 질문에 없음, 거의 없음, 일부 있음, 대부분, 모두로 구분되었다.

        정책접근요인의 ‘술 구매용이성’은 구하는 것이 불가능, 매우 어려움, 약간 어려움, 약간 쉬움, 매우 쉬움으로, ‘음주관련문제 교육경험’은 올 한해 학교생활에서 수업시간에 배운 적이 있냐는 질문에 따라 있음, 없음, 모름으로 분류되었다.

      

      
        3. 분석방법
        SAS 9.4 프로그램을 활용하였고 통계적 유의성 검정은 p<.05으로 설정하였다.

        1) 연구대상자의 일반적 특성으로 인구학적 요인, 사회경제적 요인, 환경 요인, 정책접근 요인의 양상을 파악하기 위해 빈도, 백분율을 포함하여 기술통계분석을 시행하였다.

        2) Chi-Square Test를 통하여 인구학적 요인, 사회경제적 요인, 환경 요인, 정책접근 요인에 따른 주류광고 노출 채널 및 음주양상 즉 현재 음주 및 향후 음주 의향의 분포에 차이가 있는지 분석하였다. 기대빈도수가 5 미만인 경우 Fisher's Exact Test를 시행하였다.

        3) 주류광고 노출 채널과 음주양상의 관련성을 로지스틱 회귀분석(Logistic regression analysis)으로 분석하였다. 주류광고 비노출군에 비해 노출군의 오즈비(Odds Ratio, OR)와 95% 신뢰구간(Confidence Interval[CI])을 산출하였다. 분석 모형에서, Model Ⅰ에서는 인구학적 요인인 학년, 거주지역, 성별을 통제하였고, Model Ⅱ에서는 추가로 사회경제적 요인인 거주형태, 경제적상태, 종교적 음주제한을 통제하였다. Model Ⅲ에서는 Model Ⅱ에 추가로 환경요인인 부모음주, 형제음주, 또래음주를, Model Ⅳ에서는 Mdoel Ⅲ에 추가로 정책접근 요인인 술 구매용이성, 음주관련문제 교육경험을 통제하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구결과
      
        1. 연구 대상자의 일반적 특성
        설문조사 참여 학생 1,015명 중에서 결측 36명을 제외한 979명(남 584명, 여 395명)을 분석하였다. 중학생 37.0%(362명), 고등학생 63.0%(617명), 서울 39.4%(386명), 춘천 60.6%(593명)이었다. 거주형태는 부모와 함께 살고 있는 대상자가 88.7%(868명), 경제상태는 중위군이 79.2%(775명)로 가장 많았다. 부모 비음주 22.3%(218명), 아버지만 음주 25.1%(246명), 어머니만 음주 4.7%(46명), 부모 모두 음주 44.7%(438명), 형제 모두 음주 33.2%(325명), 형제 모두 비음주 44.7%(438명)였다. 또래 음주자가 없는 군 33.9%(332명), 거의 없는 군 19.5%(191명), 일부 있는 군 30.6%(300명), 또래 음주자가 대부분 13.5%(132명), 모두 2.5%(24명)였다.

        정책접근요인에서 술 구매용이성이 불가능하다 32.5%(318명), 매우 어렵다 7.1%(69명), 약간 쉽다 20.5%(201명), 매우 쉽다 9.6%(94명)이었다. 음주관련문제 교육 경험은 42.2%(413명)가 있다고 하였다<Table 1>.

        
          <Table 1> 
				
          

          
            General characteristics of participants by gender
          
          

        

        
          
            
              	Characteristics
              	Variables
              	Classification
              	Total
(N=979)
              	Male
(N=584)
              	Female
(N=395)
            

            
              	N (%)
              	N (%)
              	N (%)
            

          
          
            	
              Demographical
              factors
            
            	
              Grade
            
            	Middle school
            	362 (37.0)
            	162 (27.7)
            	200 (50.6)
          

          
            	High school
            	617 (63.0)
            	422 (72.3)
            	195 (49.4)
          

          
            	
              Residential district
            
            	Chuncheon
            	593 (60.6)
            	251 (43.0)
            	342 (86.6)
          

          
            	Seoul
            	386 (39.4)
            	333 (57.0)
            	53 (13.4)
          

          
            	
              Socioeconomic
              factors
            
            	
              Residential types
            
            	Parents
            	868 (88.7)
            	515 (88.2)
            	353 (89.4)
          

          
            	Mother
            	65 ( 6.6)
            	38 ( 6.5)
            	27 ( 6.8)
          

          
            	Father
            	22 ( 2.2)
            	14 ( 2.4)
            	8 ( 2.0)
          

          
            	Relative
            	24 ( 2.5)
            	17 ( 2.9)
            	7 ( 1.8)
          

          
            	
              Economic status
            
            	Good
            	98 (10.0)
            	77 (13.2)
            	21 ( 5.3)
          

          
            	Fair
            	775 (79.2)
            	433 (74.1)
            	342 (86.6)
          

          
            	Poor
            	106 (10.8)
            	74 (12.7)
            	32 ( 8.1)
          

          
            	
              Religion drinking restriction
            
            	Yes
            	106 (10.8)
            	65 (11.1)
            	41 (10.4)
          

          
            	No
            	873 (89.2)
            	519 (88.9)
            	354 (89.6)
          

          
            	
              Environmental
              factors
            
            	
              Parents drinking
            
            	Parents do not drinking
            	218 (22.3)
            	146 (25.0)
            	72 (18.2)
          

          
            	Only father drinking
            	246 (25.1)
            	154 (26.4)
            	92 (23.3)
          

          
            	Only mother drinking
            	46 ( 4.7)
            	22 ( 3.8)
            	24 ( 6.1)
          

          
            	Both parents drinking
            	438 (44.7)
            	242 (41.4)
            	196 (49.6)
          

          
            	I don't know
            	31 ( 3.2)
            	20 ( 3.4)
            	11 ( 2.8)
          

          
            	
              Siblings drinking
            
            	I have no siblings
            	134 (13.7)
            	84 (14.4)
            	50 (12.7)
          

          
            	Siblings drinking
            	325 (33.2)
            	202 (34.6)
            	123 (31.1)
          

          
            	Siblings do not drinking
            	438 (44.7)
            	236 (40.4)
            	202 (51.1)
          

          
            	I don't know
            	82 ( 8.4)
            	62 (10.6)
            	20 ( 5.1)
          

          
            	
              Peers drinking
            
            	Peers do not drinking
            	332 (33.9)
            	145 (24.8)
            	187 (47.4)
          

          
            	Almost peers do not drinking
            	191 (19.5)
            	119 (20.4)
            	72 (18.2)
          

          
            	Some peers drinking
            	300 (30.6)
            	217 (37.2)
            	83 (21.0)
          

          
            	Most peers drinking
            	132 (13.5)
            	83 (14.2)
            	49 (12.4)
          

          
            	Every peers drinking
            	24 ( 2.5)
            	20 ( 3.4)
            	4 ( 1.0)
          

          
            	
              Policy access
              factors
            
            	
              Purchasing alcohol availability
            
            	Impossible
            	318 (32.5)
            	162 (27.7)
            	156 (39.5)
          

          
            	Very difficult
            	69 ( 7.1)
            	35 ( 6.0)
            	34 ( 8.6)
          

          
            	Somewhat difficult
            	151 (15.4)
            	78 (13.4)
            	73 (18.5)
          

          
            	Somewhat easy
            	201 (20.5)
            	132 (22.6)
            	69 (17.5)
          

          
            	Very easy
            	94 ( 9.6)
            	81 (13.9)
            	13 ( 3.3)
          

          
            	I don't know
            	146 (14.9)
            	96 (16.4)
            	50 (12.6)
          

          
            	
              Educational experience on
              alcohol-related problems
            
            	Yes
            	413 (42.2)
            	205 (35.1)
            	208 (52.7)
          

          
            	No
            	290 (29.6)
            	207 (35.5)
            	83 (21.0)
          

          
            	I don't know
            	276 (28.2)
            	172 (29.4)
            	104 (26.3)
          

        

        

      

      
        2. 연구 대상자의 주류광고 노출 채널
        연구 대상자의 특성과 주류광고 노출 채널을 분석한 결과는 <Table 2>와 같다. 신문ㆍ잡지 채널에서는 주류광고 노출이 없는 경우가 중학생 67.1%(243명) 고등학생 62.1%(383명)으로 가장 많았다. 지역사회 행사, 옥외광고판의 경우 고등학생이 중학생에 비해 노출경험이 많았다. 옥외광고판 주류광고는 중학생의 43.7%, 고등학생의 29.8%가 노출 경험이 없었고, TV는 각각 35.9%, 23.3%, 인터넷은 44.2%, 29.8%가 본 적이 없다고 하였다. 중학생보다는 고등학생이 여러 채널 주류광고에 노출되고 있었으며, 규제에도 불구하고 TV 주류광고를 본 경우가 많았다. 중학생의 경우 TV와 인터넷에서 주류광고를 본 경우가 많았다.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Exposure channels of alcohol advertising according to each characteristic of research subjects
            n=979

          
          

        

        
        

        TV 주류광고 노출은 춘천 50.6%(300명), 서울 49.7%(192명)로 두 지역에서 ‘조금 본 적이 있는 군’이 가장 많았다. TV, 지역사회 행사, 신문ㆍ잡지 채널 노출에서는 거주지역에 따른 차이는 없었다. 성별은 지역사회 행사, 신문ㆍ잡지, 인터넷 채널에서는 유의한 차이가 없었으나, TV의 경우 남자(19.5%, 114명)보다는 여자(25.1%. 99명)가 주류광고에 자주 노출되었으며(p<.001), 옥외광고판에서도 남자(13.2%, 77명)보다 여자(19.5%, 77명)가 주류광고에 자주 노출되었다.

        환경요인 중 부모음주는 신문ㆍ잡지 채널을 제외한 모든 채널에서 모두 유의한 차이가 있었으며, 부모 비음주군에 비해 부모음주군이 주류광고 노출이 더 많은 것으로 나타났다. 또래음주는 TV 채널을 제외하고 모든 변수에서 유의한 차이가 있었다. 또래음주자가 없는 경우보다, 있는 경우가 주류채널 광고의 노출 빈도가 높았다.

        정책접근요인 중 술 구매용이성은 모든 채널에서 유의한 차이를 보였는데, 술 구매가 쉽다고 답한 군일수록 주류광고를 더 많이 접하고 있었다.

      

      
        3. 연구 대상자의 음주 양상
        현재 음주 25.5%(250명), 향후 음주 의향이 있는 군은 38.1%(373명)이었다.

        연구 대상자의 특성별 현재 음주 양상을 보면 학년이 낮은 군, 남학생이 현재 음주를 하는 경우가 많았다. 거주지역은 현재 음주하고 있다고 답한 대상자가 춘천 24.3%(144명), 서울 27.5%(106명)로 춘천거주군에 비해 서울거주군이 현재 음주가 많았으나 통계적으로 유의한 차이는 없었다. 부모 없이 친척과 지내는 경우 현재 음주가 41.7%로 많았으나 유의한 관련성은 없었다. 경제상태 하위군의 40.6%, 부모 모두 음주군의 31.1%, 형제 모두 음주군 35.1%가 현재 음주자였고, 또래가 모두 음주하는 군의 83.3%, 술 구매용이성이 매우 쉽다고 답한 군의 51.1%, 음주관련문제 교육경험이 없는 군에서 35.2%가 현재 음주자였다.

        연구 대상자의 특성별 향후 음주 의향 양상을 보면 인구학적 요인 중 학년이 낮은 군, 거주지가 서울인 군, 남학생이 향후 음주 의향이 많았다.

        부모 없이 친척과 지내는 군 54.2%, 종교로 인한 음주제한이 없는 군 39.4%, 술 구매용이성은 매우 쉽다는 군 66.0%, 음주관련문제 교육경험이 없는 군 56.9%에서 향후 음주 의향이 높았다<Table 3>.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Current drinking and Future intention of drinking patterns according to each characteristic of research subjects
          
          

        

        
          
            
              	Characteristics
              	Variables
              	Classification
              	Current drinking
              	Future intention of drinking
            

            
              	Yes(N=250)
              	p-value
              	Yes(N=373)
              	p-value
            

            
              	N (%)
              	N (%)
            

          
          
            	
              Demographical
              factors
            
            	
              Grade
            
            	Middle school
            	114 (31.5)
            	.0011
            	163 (45.0)
            	.0006
          

          
            	High school
            	136 (22.0)
            	210 (34.0)
          

          
            	
              Residential district
            
            	Chuncheon
            	144 (24.3)
            	.2651
            	192 (32.4)
            	<.0001
          

          
            	Seoul
            	106 (27.5)
            	181 (46.9)
          

          
            	
              Gender
            
            	Female
            	69 (17.5)
            	<.0001
            	107 (27.1)
            	<.0001
          

          
            	Male
            	181 (31.0)
            	266 (45.6)
          

          
            	
              Socioeconomic
              factors
            
            	
              Residential types
            
            	Parents
            	220 (25.3)
            	.1753
            	333 (38.4)
            	.0407
          

          
            	Mother
            	17 (26.2)
            	24 (36.9)
          

          
            	Father
            	3 (13.6)
            	3 (13.6)
          

          
            	Relative
            	10 (41.7)
            	13 (54.2)
          

          
            	
              Economic status
            
            	Good
            	30 (30.6)
            	.0002
            	37 (37.8)
            	.0785
          

          
            	Fair
            	177 (22.8)
            	285 (36.8)
          

          
            	Poor
            	43 (40.6)
            	51 (48.1)
          

          
            	
              Religion drinking
              restriction
            
            	Yes
            	21 (19.8)
            	.1523
            	29 (27.4)
            	.0159
          

          
            	No
            	229 (26.2)
            	344 (39.4)
          

          
            	
              Environmental
              factors
            
            	
              Parents drinking
            
            	Parents do not drinking
            	25 (11.5)
            	<.0001
            	50 (22.9)
            	<.0001
          

          
            	Only father drinking
            	64 (26.0)
            	96 (39.0)
          

          
            	Only mother drinking
            	11 (23.9)
            	18 (39.1)
          

          
            	Both parents drinking
            	136 (31.1)
            	196 (44.8)
          

          
            	I don't know
            	14 (45.2)
            	13 (41.9)
          

          
            	
              Siblings drinking
            
            	I have no siblings
            	22 (16.4)
            	<.0001
            	33 (24.6)
            	<.0001
          

          
            	Siblings drinking
            	114 (35.1)
            	160 (49.2)
          

          
            	Siblings do not drinking
            	91 (20.8)
            	142 (32.4)
          

          
            	I don't know
            	23 (28.1)
            	38 (46.3)
          

          
            	
              Peers drinking
            
            	Peers do not drinking
            	15 (4.5)
            	<.0001
            	39 (11.8)
            	<.0001
          

          
            	Almost peers do not drinking
            	28 (14.7)
            	69 (36.1)
          

          
            	Some peers drinking
            	102 (34.0)
            	156 (52.0)
          

          
            	Most peers drinking
            	85 (64.4)
            	92 (69.7)
          

          
            	Every peers drinking
            	20 (83.3)
            	17 (70.8)
          

          
            	
              Policy access
              factors
            
            	
              Purchasing alcohol
              availability
            
            	Impossible
            	23 (7.2)
            	<.0001
            	41 (12.9)
            	<.0001
          

          
            	Very difficult
            	16 (23.2)
            	13 (18.8)
          

          
            	Somewhat difficult
            	45 (29.8)
            	63 (41.7)
          

          
            	Somewhat easy
            	83 (41.3)
            	129 (64.2)
          

          
            	Very easy
            	48 (51.1)
            	62 (66.0)
          

          
            	I don't know
            	35 (24.0)
            	65 (44.5)
          

          
            	
              Educational experience
              on alcohol-related
              problems
            
            	Yes
            	81 (19.6)
            	<.0001
            	91 (22.0)
            	<.0001
          

          
            	No
            	102 (35.2)
            	165 (56.9)
          

          
            	I don't know
            	67 (24.3)
            	117 (42.4)
          

        

        

      

      
        4. 주류광고 노출 채널에 따른 음주양상과의 관련성
        주류광고 노출 채널과 음주양상과의 관련성을 분석한 결과, 현재 음주는 TV, 인터넷 채널을 통한 주류광고 노출과 유의한 관련성이 있었다. TV 채널에서는 주류광고를 본적이 없는 대상자에 비해 조금 본 대상자에서 오즈비가 1.87(95% CI: 1.17-2.98), 많이 본 대상자에서 오즈비가 2.58(95% CI: 1.50-4.43)로 높았다. 인터넷 채널에서는 주류광고를 본적이 없는 대상자에 비해 조금 본 대상자의 오즈비가 1.62(95% CI: 1.06-2.47), 많이 본 대상자의 오즈비가 2.11(95% CI: 1.17-3.37)로 높았다<Table 4>.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Relevance between alcohol advertising experience in Exposure channels and current drinking
          
          

        

        
          
            
              	Classification
              	Model Ⅰ
              	Model Ⅱ
              	Model Ⅲ
              	Model Ⅳ
            

            
              	OR (95%CI)
              	OR (95%CI)
              	OR (95%CI)
              	OR (95%CI)
            

          
          
            	
              Community events
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=452)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=397)
            	2.67(1.90-3.74)
            	2.79(1.98-3.94)
            	3.14(2.09-4.72)
            	2.85(1.87-4.34)
          

          
            	　I've seen a lot (N=130)
            	2.76(1.75-4.37)
            	2.94(1.84-4.69)
            	1.87(1.09-3.21)
            	1.41(0.80-2.49)
          

          
            	
              Outdoor billboard
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=342)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=483)
            	1.55(0.97-2.47)
            	1.59(0.99-2.56)
            	1.10(0.64-1.91)
            	0.85(0.48-1.51)
          

          
            	　I've seen a lot (N=154)
            	1.75(1.24-2.46)
            	1.87(1.32-2.65)
            	1.47(0.98-2.20)
            	1.34(0.88-2.04)
          

          
            	
              NewspaperㆍMagazine
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=626)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=289)
            	1.60(1.16-2.22)
            	1.67(1.20-2.33)
            	1.43(0.98-2.09)
            	1.35(0.91-2.00)
          

          
            	　I've seen a lot (N=64)
            	1.70(1.06-3.00)
            	1.80(1.01-3.20)
            	1.15(0.56-2.36)
            	1.31(0.62-2.76)
          

          
            	
              TV
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=274)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=492)
            	1.63(1.12-2.36)
            	1.68(1.15-2.45)
            	1.97(1.26-3.10)
            	1.87(1.17-2.98)
          

          
            	　I've seen a lot (N=213)
            	2.41(1.57-3.70)
            	2.65(1.70-4.12)
            	3.00(1.78-5.07)
            	2.58(1.50-4.43)
          

          
            	
              Internet
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=344)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=511)
            	1.86(1.31-2.63)
            	1.91(1.34-2.72)
            	1.73(1.15-2.61)
            	1.62(1.06-2.47)
          

          
            	　I've seen a lot (N=124)
            	2.60(1.61-4.19)
            	2.86(1.75-4.65)
            	2.36(1.34-4.14)
            	2.11(1.17-3.79)
          

        

        
          
            Notes. CI: Confidence Interval; OR : Odds Ratio
          

          
            Model Ⅰ: Demographical factors(grade, residential district, gender) control
          

          
            Model Ⅱ: Demographical factors, Socioeconomic factors(residential types, economic status, religion drinking restriction) control
          

          
            Model Ⅲ: Demographical factors, Socioeconomic factors, Environmental factors(parents drinking, siblings drinking, peers drinking) control
          

          
            Model Ⅳ: Demographical factors, Socioeconomic factors, Environmental factors, Policy access factors
          

          
            (Purchasing alcohol availability, Educational experience on alcohol-related problems) control
          

        

        

        향후 음주 의향은 인터넷 채널을 통한 주류광고 노출과 관련되어 있었다. 인터넷 채널에서 주류광고를 본적이 없는 대상자에 비해 조금 본 대상자에서는 오즈비 1.64(95% CI: 1.13-2.39), 많이 본 경우 오즈비 2.03(95% CI: 1.18-3.50)으로 높았다<Table 5>.

        
          <Table 5> 
				
          

          
            Relevance between alcohol advertising experience in Exposure channels and future intention of drinking
          
          

        

        
          
            
              	Classification
              	Model Ⅰ
              	Model Ⅱ
              	Model Ⅲ
              	Model Ⅳ
            

            
              	OR (95%CI)
              	OR (95%CI)
              	OR (95%CI)
              	OR (95%CI)
            

          
          
            	
              Community events
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=452)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=397)
            	1.69(1.25-2.29)
            	1.71(1.26-2.31)
            	1.49(1.06-2.08)
            	1.41(0.98-2.04)
          

          
            	　I've seen a lot (N=130)
            	2.89(1.87-4.44)
            	3.10(1.26-2.31)
            	2.16(1.33-3.50)
            	1.61(0.95-2.73)
          

          
            	
              Outdoor billboard
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=342)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=483)
            	1.85(1.21-2.84)
            	1.93(1.25-2.99)
            	1.48(0.92-2.38)
            	1.19(0.71-2.00)
          

          
            	　I've seen a lot (N=154)
            	1.89(1.38-2.58)
            	1.98(1.44-2.73)
            	1.52(1.06-2.17)
            	1.46(0.99-2.15)
          

          
            	
              NewspaperㆍMagazine
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=626)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=289)
            	1.24(0.71-2.14)
            	1.36(0.78-2.37)
            	1.14(0.61-2.14)
            	1.40(0.73-2.69)
          

          
            	　I've seen a lot (N=64)
            	1.33(1.08-1.81)
            	1.40(1.03-1.90)
            	1.16(0.83-1.63)
            	1.11(0.77-1.61)
          

          
            	
              TV
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=274)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=492)
            	1.48(1.07-2.06)
            	1.48(1.06-2.06)
            	1.33(0.91-1.94)
            	1.20(0.80-1.80)
          

          
            	　I've seen a lot (N=213)
            	1.91(1.28-2.85)
            	2.07(1.37-3.11)
            	1.89(1.19-2.98)
            	1.33(0.81-2.17)
          

          
            	
              Internet
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	　Never seen (N=344)
            	1.00
            	1.00
            	1.00
            	1.00
          

          
            	　I've seen a little (N=511)
            	2.12(1.55-2.90)
            	2.12(1.54-2.92)
            	1.81(1.27-2.57)
            	1.64(1.13-2.39)
          

          
            	　I've seen a lot (N=124)
            	2.62(1.66-4.12)
            	2.98(1.87-4.74)
            	2.44(1.47-4.06)
            	2.03(1.18-3.50)
          

        

        
          
            Notes. CI: Confidence Interval; OR : Odds Ratio
          

          
            Model Ⅰ: Demographical factors(grade, residential district, gender) control
          

          
            Model Ⅱ: Demographical factors, Socioeconomic factors(residential types, economic status, religion drinking restriction) control
          

          
            Model Ⅲ: Demographical factors, Socioeconomic factors, Environmental factors(parents drinking, siblings drinking, peers drinking) control
          

          
            Model Ⅳ: Demographical factors, Socioeconomic factors, Environmental factors, Policy access factors (Purchasing alcohol availability, Educational experience on alcohol-related problems) control
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 논의
      우리나라 청소년의 주류광고 노출 채널과 음주 양상의 관련성 조사 결과, 현재 음주자는 25.5%(남학생 31.0%, 여학생 17.5%), 향후 음주 의향이 있는 경우는 38.1%(남학생 45.5%, 여학생 27.1%)로, 2016년 청소년건강행태 온라인조사의 청소년 현재음주율 15.0%(남학생 17.2%, 여학생 12.5%)보다 높았다. 본 연구 대상은 서울, 춘천 두 개 지역 학교를 편의추출하여, 청소년건강행태조사 자료와 같은 대표성을 기대할 수 없다.

      학년이 낮은 군, 남학생, 경제상태 하위군, 부모음주, 형제음주, 또래음주, 술 구매용이성이 약간 쉬움 및 매우 쉬움 군, 음주관련문제 교육경험이 없는 군일수록 현재 음주자가 많았다. 향후 음주 의향 관련 요인도 거의 같으나, 거주지역, 거주형태, 종교 음주제한이 추가로 관련성이 있었고, 경제적 상태는 관련성이 없었다.

      청소년 음주에 영향을 미치는 것으로 기존에 알려진 요인들은 연령(Jung & Kim, 2014), 성별(Jang, 2000), 경제적 상태(Jung & Kim, 2014), 부모음주(Park, Kim, & Lee, 2003; Ryan, 2010), 형제음주(Rose, 2001), 또래음주(Ahn, Kim, & Choi, 2003; Lim, 2017; Kim, Lee, & Jung, 2003), 알코올 구매용이성 및 음주관련문제 교육경험(Yoon, 2019) 등이며, 이 연구 결과는 이러한 선행 조사와 일치하였다.

      지역사회 행사, TV, 신문ㆍ잡지, 옥외광고판, 인터넷 주류광고 채널별로 노출 경험을 조사한 결과, TV와 옥외광고판을 통해서는 여학생의 주류광고 노출이 많았고, 부모 비음주군에 비해 부모가 음주하는 경우 주류광고 노출이 더 많았다. 국내 선행연구에서도 여성이 TV, 영화, 광고판의 주류광고에 많이 노출됨을 보고하였는데, 이는 여성이 광고에 대한 민감도가 높기 때문으로 설명되었다(Kim et al., 2013). 부모 음주 시 노출이 많은 결과는, 음주자가 비음주자보다 주류광고에 더 많이 노출되므로(Kim et al., 2013), 부모 음주 시 노출될 기회가 많다는 점, 그리고 부모의 허용적 태도(Chung, Jang, & Kim, 2007)와도 관련되어 있을 수 있다.

      중학생보다는 고등학생이 여러 채널 주류광고에 노출되고 있었으며, 규제에도 불구하고 TV 주류광고를 본 경우가 많았다. 이는 TV 광고제한의 효과에 한계가 있음을 시사한다. 그 이유로는 우선 TV 주류광고 증가를 들 수 있는데, 2017년 통계에 따르면 주류광고 송출횟수는 2014년 284,916건에서 2016년 324,986건으로 증가했으며, 방송 매체 중 TV를 통한 주류광고가 전체의 96% 이상을 차지했다(Song, 2017). 또한 제한시간대 이외 시간에 청소년의 TV 시청이 이루어지고 있거나, TV 콘텐츠를 파일공유, 유튜브 등 다른 채널로 접하기 때문일 수 있다.

      스코틀랜드 청소년 대상 전향연구에서 여러 주류 마케팅 방법 중 인지, 관여한 개수가 많을수록 2년 추적 뒤 음주 위험이 높다고 보고되었는데, 관여 채널 개수와 음주의 관련성은 보정된 오즈비 1.310(95% CI: 1.003-1.711)로 유의하였다. 이 연구에서는 주류 마케팅에 대한 독립변수를 크게 인지(awareness)와 관여(involvement)로 나누고, 인지 방법을 광고홍보, 스포츠관련, e-커뮤니케이션, 문화예술 관련으로 나누었다. 광고홍보에는 TV, 영화, 포스터, 광고판, 신문, 잡지, 매장 내 광고, 가격 할인을 포함했으며, e-커뮤니케이션에는 이메일, 웹사이트, 휴대전화/컴퓨터 화면보호기, 사회관계망사이트(social networking sites, SNS)를 포함하였다. 관여 방법에는 무료 사은품, 견본, 브랜드 의류, SNS 등을 제시하였다(Gordon, MacKintosh & Moodie, 2010). 그러나 위 사례에서는 광고가 아닌 SNS와 같은 방법들도 현재는 광고 채널로 간주되고 있는데, 시장에서 광고의 형태와 개념이 변하고 이에 따라 소비자의 광고에 대한 인식도 변하고 있기 때문이다(Jeong et al., 2018). 이는 주류광고 채널의 범위와 분류에 있어서 지속적인 논의가 필요할 것임을 시사한다. 청소년 보호를 위한 주류광고 ‘심의 및 규제’ 개발을 고려하였을 때는 대상을 구체화해야 하므로 그 필요성이 더욱 크다(Jeong et al., 2018).

      본 연구결과는 주류광고 노출 빈도가 많으면 음주 행위로 발전된다는 선행 연구와 일치했다(Grenard, Dent, & Stacy, 2013; Gordon, MacKintosh & Moodie, 2010). 주류광고 노출 채널과 음주양상의 관련성을 분석한 결과, 현재 음주 오즈비는 인터넷 및 TV 채널에서 주류광고에 노출된 경우 높았다. TV 비노출군에 비해 주류광고를 조금 본 경우 OR 1.87(95% CI: 1.17-2.98), 많이 본 경우 2.58(95% CI: 1.50-4.43)로 높았다. 인터넷 채널에서도 주류광고를 본 적이 없는 대상자에 비해 조금이라도 노출된 경우 현재 음주자인 경우가 유의하게 많았다. 반면 향후 음주 의향은 인터넷 채널 주류광고 노출 시 높았다. 인터넷 주류광고 비노출군에 비해 조금 본 경우 OR 1.64(95% CI: 1.13-2.39), 많이 본 경우 OR 2.03(95% CI: 1.18-3.50)이었다.

      즉, 청소년 음주는 인터넷 채널 주류광고 노출과의 관련성이 가장 특징적이었다. 주류광고에 많이 노출되고 선호도가 높은 청소년일수록 문제 음주로 발전 가능성이 크다는 선행연구(Anderson, de Bruijn, Angus, Gordon, & Hastings, 2009)를 고려해 볼 때, 인터넷 주류광고에 대한 경각심이 필요하다.

      수년 전 모 주류회사에서는 페이스북과 유튜브, 인스타그램에 ‘OO 라이브’라는 동영상 광고를 올려 9개월 만에 조회 수 7,000만 건을 돌파했고 다른 매체의 공유 건수도 200만 건을 넘었다. 이 동영상은 청소년에게 인기 있는 아이돌 그룹 가수들이 술집에서 실제 술을 마시며 라이브로 노래 부르는 모습을 담고 있다. 중간마다 주류제품이 노골적으로 노출되어 있는데, 인터넷 광고이다 보니 제한할 수 있는 제도적 장치가 없고 청소년들의 모방 음주를 부추기고 술에 대한 긍정적인 이미지를 심어 줄 수 있다는 점에서 주류마케팅이 도를 넘고 있다는 우려가 제기되었다. 따라서, 인터넷, 모바일, 소셜미디어를 포함한 e-커뮤니케이션 플랫폼들은 사회적 영향력에 대한 책임을 갖고 자율 규제지침을 강화하여야 할 필요성이 있다.

      2009년 포털업체를 중심으로 ‘한국인터넷자율정책기구’가 발족하여 온라인 청소년 보호체계 구축, 음란물과 유해 콘텐츠 모니터링을 해오고 있으며, 온라인광고 심의위원회에서는 모바일 주류광고, 동영상 음주장면 노출 광고에 대해 심의하기도 하였다(KISO, 2016). 단, 자율규제로 주류 마케팅 콘텐츠 지침을 도입한 사례에 대한 체계적 문헌고찰에서, 여러 매체에서 이러한 자율규약이 다수 위반되고 있음을 지적하였으므로(Noel, Babor & Robaina, 2017), 자율규약의 한계점 극복과 국가 차원의 규제정책 필요성도 고려되어야 할 것이다. 한국주류산업협회의 ‘주류광고 자율규제 협약’ 및 ‘인터넷광고심의규정’이 존재하나, 실효성이 약하다는 자율규제 자체의 약점으로 인해 민관협력과 정부 역할 강화가 요구되어 온 바 있다(Jeong et al., 2018). 또한 인터넷에 한정되지 않는 소셜미디어를 비롯한 새로운 매체, 유형의 주류광고가 계속 등장하고 있으므로, 기존의 시간, 콘텐츠 제한과는 다른 형태, 예를 들어 인플루언서 활용 주류 마케팅과 같은 신규 형태의 광고 및 마케팅 사례들이 조사, 연구되고, 실효성 있는 대처 방안이 탐색되어야 한다.

      또한, 국가, 지역사회, 학교에서의 교육ㆍ홍보에 있어서, 정확한 정보를 찾고 활용하며 광고 수용의 분별력을 키우기 위한 미디어 리터러시(media literacy) 교육도 강화되어야 할 것이다. 미디어 리터러시는 미디어를 비판적으로 이해하고 활용할 수 있는 능력을 의미하며, 누가 어떤 의도로 이러한 정보를 내보내고 있는지 분석할 수 있어야 한다는 것이다. 특히 디지털 미디어 시대의 정보 홍수 속에 강조되고 있다(Kim, Kim, Lee, Jung, & Hong, 2019). 건강행동 추구와 연결해 볼 때, 헬스 리터러시(health literacy) 즉 건강정보 이해력에 대한 강조는 이러한 디지털 미디어 리터러시와 중첩되는 지점이 존재한다. Norman과 Skinner (2006)는 ‘인터넷 건강정보 이해능력’ 또는 e-헬스 리터러시 개념을 처음으로 정의하였는데, 6개 영역 중 ‘미디어 이해능력’을 포함하였다. Hwang과 Park (2021)은 건강정보의 정확성을 평가하는 능력을 ‘디지털 헬스 리터러시’ 개념의 5가지 속성 중 ‘건강정보 처리’로 보았으며, ‘광고에 대한 비판적 수용‘도 이에 해당할 것으로 생각된다. WHO에 의하면 학교 거점 교육과 정보 프로그램이나 대중교육캠페인의 경우 음주폐해 감소에 도움이 된다는 근거가 모호한 것으로 알려졌으며, 그보다는 주류에 대한 세금, 판매 시간, 연령 제한과 같은 경제적, 물리적 접근성 제한이 보다 효과적이라고 입증되었다(WHO, 2010). 그러나 미디어 리터러시 교육은 기존과 다른 교육적 접근으로, 추후 개입 효과에 대한 연구가 필요하다고 생각된다.

      이 연구는 여러 한계점을 내포하고 있다.

      첫째, 전국을 대표할 수 없는 일부 지역, 학교에 국한된 결과로서 국내 모든 청소년에게 일반화할 수 없다. 2016년 청소년건강행태 온라인조사의 현재음주율은 중학생 6.5%보다 고등학생에서 21.9%로 높았으나, 본 결과의 현재음주율은 중학생이 31.5%로 고등학생 22.0%보다 높아, 조사 대상 4개 학교 간 특성이 다르며, 전국 중고등학교와 유사하거나 대표성이 있다고 보기 어렵다. 그러므로 본 연구 결과는 유병률의 크기보다는 각 요인 간 관련성에 한정하여 주의 깊은 해석이 필요하다. 단, 조사된 4개 학교 참여 학생들은 현재 음주율이 높은 특성을 가지고 있어, 주류광고 노출을 비롯하여 현재 음주 관련요인을 연구하는 데 필요한 정보 제공은 가능하였을 것으로 생각된다.

      둘째, 단면연구로서 각 변수 간의 인과성 여부를 설명하기는 어려우며, 익명 자기기입식 조사자료이므로 정직하지 못한 답변이 있을 가능성이 있다. 음주에 대한 긍정적 기대와 음주 동기, 낮은 자기효능감(Jung & Kim, 2014)도 문제음주와 관련된 중요 요인이나 자료의 제한으로 분석하지 못하였다.

      셋째, MAMPI 도구 한국어판에서 역번역 등 엄밀한 과정을 거치지 못했으며 타당도와 신뢰도를 측정하지 못하였다. 그러나, 이 연구는 국내 청소년에서 주류광고 채널별 분석이 충분하지 못한 가운데 시범적으로 MAMPI 활용 결과를 제시하였다는 데 의의가 있다고 생각된다.

      추후 MAMPI 도구 한국어판 검증 또는 적절한 도구가 개발되어야 하며, 매체별 주류광고 노출 채널, 노출량과 음주 양상과의 관련성 연구가 필요하다. 특히 이번 연구에서 포함하지 못한 ‘모바일’ 채널 및 e-커뮤니케이션, 스폰서십, 사은품 등 실제 사례를 반영한 다양한 채널에 대한 연구가 필요하며, 주류광고 채널의 분류에 대해서도 한 걸음 더 깊이 있는 설계가 필요하다. 또한, 각 매체별 주류광고의 영향과 청소년 음주 양상 간 인과관계를 분석하기 위해서는 Gordon 등의 연구에서 보듯 전향적 추적 연구가 필요하다. 즉, 광고노출 동일 시점에서의 단면연구는 실제 음주 행동이 아닌 ‘음주 의향’이라는 대리지표를 물어볼 수밖에 없으며, 노출과 행동 간에 인과관계를 확인할 수 없으나, 전향연구로는 2-3년 전 광고노출에 따라 시간이 지난 후 실제 음주 행동 증가를 조사할 수 있다. 나아가, 모바일 환경 발전과 광고 채널 확대를 고려한 청소년 음주 예방 정책이 개발되어야 하며, 개입 효과를 알아보기 위한 정책평가연구가 이어져야 할 것이다.

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      주류광고 노출 채널과 음주양상 즉 현재 음주, 향후 음주 의향의 관련성을 분석한 결과, 청소년의 학년, 거주지역, 성별, 거주형태, 경제적상태, 종교 음주제한, 부모음주, 형제음주, 또래음주와 같은 환경요인, 술 구매용이성, 음주관련문제 교육경험을 통제한 후, TV, 인터넷 채널 주류광고 노출은 현재 음주와 유의한 양의 관련성이 있었다. 향후 음주 의향은 주류광고 노출 채널 중 인터넷과 양의 관련성이 있었다. 그러나 인터넷 채널의 경우 TV에서의 주류광고 노출 시간, 광고 내용 제한과 달리, 제도적 장치가 없는 실정이다.

      향후 청소년 음주폐해 예방을 위하여, 첫째, ‘주류광고 제한’은 WHO에서 제안하고 있는 효과적인 정책대안으로서 권고에 따라 실행되어야 한다. 특히 인터넷, 소셜미디어 및 새로 대두되는 채널들에 대해 노출 시간대, 유해 콘텐츠 제한 방안이 탐색되어야 한다. 둘째, 국가, 지역사회, 학교에서의 교육ㆍ홍보에 있어서, 광고 수용의 분별력을 키우기 위한 미디어 리터러시 교육이 강화되어야 할 것이다. 셋째, 본 연구의 한계점인 대표성과 도구의 신뢰도를 확보하기 위해, MAMPI 도구 한국어판 검증 및 보다 적절한 도구 개발, 그리고 각 매체별, 특히 모바일 주류광고가 청소년 음주에 미치는 영향에 대한 전향적 후속 연구가 필요하다. 나아가, 모바일 환경의 발전을 고려한 청소년 음주 예방 정책이 개발되어야 하며, 개입 효과를 알아보기 위한 정책평가연구가 이어져야 할 것이다.
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