
식음료16 2017년 3월 29일

“가향담배는 담배에 대한 기만적 인식을 유

발합니다. 커뮤니케이션 측면에서 상당히 위

협적인 요소를 많이 내포하고 있어요.”

28일 한국금연운동협의회 주최•김명연 국

회의원 후원으로 개최된 ‘새로운 형태의 담배 

규제 토론회’에서 조형오 동국대 광고홍보학

과 교수는 이 같이 말했다. 담배의 향기 성분

이 연소 시 유해물질로 작용하는데 이어 소비

자들의 인식을 왜곡시킨다는 해석이다.

조 교수는 “가향은 후각적 단서다. 이는 다

른 감각적 단서보다 기억에 가장 오랫동안 영

향을 미친다”며 “가향담배 역시 특정 향이 쉽

게 담배를 떠올리게 하는 연상단서로서 효력

을 발휘할 것”이라고 말했다.

실제 사물을 평가할 때는 객관적 근거가 아

닌 주변 여러 단서를 통해 추론한다. 흡연자

는 박하향 담배를 통해 건강함을 연상하거나 

일반담배보다 덜 해롭다는 생각을 갖게 된다. 

백해무익한 담배를 피우면서도 잘못된 인식

을 형성한다는 대목이다.

가향의 긍정적 감정은 담배에 대한 호감도

로 이어진다. 이 과정은 정서적으로 전이되는 

현상이며 이성적 판단이 개입하지 않아서다.

무엇보다 비흡연자에게 담배에 대한 부정적 

메시지를 전달했을 때 설득 효과가 떨어진다. 

소비자들이 금연 광고 등을 방어적으로 처리

할 개연성이 높다는 지적이다.

조 교수는 “가향담배와 관련해 소비자들이 

미처 깨닫지 못한 효과가 발생할 수 있다”며 

“어떤 방법으로 경각심을 줘야할지 공공정책 

차원에서 고민해야 할 것”이라고 말했다.

간편함을 넘어서 영양까지 고루 갖춘 가정

간편식이 늘어나고 있다. 한 끼 식사라도 건

강하게 따져 먹는 소비 트렌드가 확산되고 있

기 때문이다.

28일 관련업계에 따르면 신세계푸드는 추어

탕이나 곰탕, 소고기해장국 등 기존 건강식으

로 인식되던 메뉴를 가정간편식으로 선보였

다. 원재료는 국산 농산물을 사용하고 있으

며, 웰빙식을 선호하는 소비자들에게 인기를 

끌 것으로 내다보고 있다. 신세계푸드는 그간 

이마트 자체 브랜드인 피코크 국, 탕류를 제

조 생산하던 노하우를 바탕으로 ‘올반 가정간

편식’을 내세워 본격적으로 시장 공략에 나섰

다. 맛과 영양은 강조한 반면 가격은 타브랜드

보다 5~10% 저렴해 가격 경쟁력까지 갖췄다. 

도드람은 개별 포장해 살짝 데우기만 하면 

완성되는 ‘도드람 영양스테이크’를 내놨다. 가

정간편식의 범위를 반찬 메뉴로 구체화 시킨 

것이다. 가정에서 직접 요리하는 주부들 사이

에서 인기가 높다는 것이 회사 측 설명이다.

풀무원 ‘찬마루’는 타사 제품 대비 나트륨 함

량을 20% 낮춘 밑반찬을 선보이고 있다. 견

과류와 버섯, 각종 채소를 풍부하게 담았으며 

전 패키지에 영양성분표를 나타냈다. 소비자

들이 직접 정보를 확인하는데 도움을 주기 위

해서다.

노봉수 서울여대 식품공학과 교수는 기자와

의 통화에서 “가정간편식이 4~5인 가족 단위

에서 1인 기준으로 소포장화 됐다. 섭취량 감

소로 상대적으로 나트륨을 적게 먹는 것”이라

며 “튀기거나 지나치게 가열한 메뉴보다 가급

적이면 신선한 메뉴를 선택해 건강한 습관을 

만들어가야 한다”고 설명했다.

롯데네슬레코리아가 ‘네스카페 크레마 카페

라떼•카라멜향 마키아토’ 2종을 선보였다.

이번 신제품은 ‘네스카페 크레마 인텐소 아

메리카노’를 사용해 다크 로스팅 커피 원두의 

신선한 아로마와 강렬하고 풍부한 보디감을 

강조했다.

‘네스카페 크레마 카페라떼’는 진한 다크 로

스팅 커피와 부드러운 우유의 풍미가 조화를 

이루며 ‘네스카페 크레마 카라멜향 마키아토’

는 부드러운 우유와 신선한 커피 맛에 풍부한 

카라멜 향을 더한 카페 스타일의 마키아토다.

롯데네슬레코리아 관계자는 “이번 신제품 2

종은 화이트 커피만의 부드러운 맛과 향으로 

소비자들에게 새로운 차원의 커피 경험을 선

사하기 위해 기획된 제품”이라고 말했다. 

한국금연운동협의회, 토론회

향의 유혹 소비자 인식 왜곡

신세계푸드 등 시장공략 가속

강렬하고 풍부한 보디감 강조

담배의 향기 성분은 연소 시 유해물질로서 작용하며 소비자들의 인식을 왜곡시키고 있다.                                /사진=천진영 기자

가향담배, 기만적 인식 유발

한 끼라도 건강하게 먹자
가정간편식에 웰빙 바람 

롯데네슬레, ‘네스카페 크레마’ 2종 출시

한국인의 장은 서양인보다 길다. 이는 식품

업계가 하나같이 유산균 제품을 홍보할 때 사

용하는 표현이다. 그러나 한국인의 장은 서양

인보다 결코 길지 않은 것으로 확인됐다. 전문

가들은 식품업계의 이 같은 홍보가 과학적으로 

근거가 부족하다고 지적했다.

28일 관련 업계에 따르면 CJ제일제당은 홈페

이지 내 ‘BYO 장유산균은 서양인보다 1m 더 

긴 장을 가진 한국인에게 딱!’이라는 문구를 쓰

고 있다. 한국야쿠르트는 ‘bioliv 장건강 프로

바이오틱스’를 소개하며 동일한 표현을 사용 

중이며, 제품 측면에는 한국인과 서양인의 장

을 비교한 이미지를 담았다. 롯데푸드 파스퇴

르는 ‘LB-9 유산균 우유’ 비닐 패키지에 ‘한국

인의 긴 장’을 강조하고 있으며, ‘LB-9 요구르

트’ 제품 뒷면에는 디자인으로 적용했다.

그러나 영국 세인트 마크 병원(St Mark’s 

Hospital)의 내과학 분야 Williams CB 연구팀

이 조사한 결과 해부학적으로 서양인과 동양인 

간 총 대장의 길이는 차이가 없었다. 해당 논문

은 국제대장암학회지(International Journal 

of Colorectal Disease)에 게재됐다.

실제 장의 길이는 질병 유무, 키, 식습관 등 개

인마다 다르다. 무엇보다 ‘한국인의 장이 서양

인보다 길다’라고 일반화시키는 것은 위험하다

는 지적이다. 채소 속 질긴 섬유질을 소화시키

기 위해 장이 길다는 표현 역시 영양학적으로 

불가능하다. 되새김위를 가진 반추동물만 섬

유질을 소화시킬 수 있어서다.

윤요한 숙명여자대학교 위해분석연구센터장

은 기자와의 통화에서 “한국인의 장 길이에 대

해 의견이 분분하다. 과학적 근거도 없이 일방

적 논리를 주장해선 안 된다”며 “식물성 유산

균이 한국인의 장에 적합하다는 문구도 소비자 

혼돈을 일으킨다. 실제 식물성•동물성 유산균

에 대한 정확한 정의가 없으며 이를 비교한 데

이터가 없는 실정”이라고 말했다.

업계 관계자는 “한국인의 장 길이에 대한 내

용은 타 유산균 회사들과 서적에서 통상 쓰는 

표현”이라며 “광고심의상에도 항상 이슈 없이 

사용하고 있다”고 반박했다. 

한편 한 업계가 제시한 근거자료에 의하면 페

이지마다 주장하는 표현이 달랐으며 객관적 근

거는 없는 것으로 확인됐다. 

천진영 기자 cjy@

한국인 장 서양인보다 길지 않다
질병유무 등 개인따라 달라

길다고 일반화 하는 건 위험

식물성 유산균이 한국인의 긴 장에 적합하다고 강조한 롯데푸드 파스퇴르 LB-9 유산균 우유 비닐 패키지.         /사진=천진영 기자 


