
■ 광고실태조사 

수상·인증제도 남발,공신력 떨어진다. 

 

최근 한국소비자보호원이 실시한 「수상·인증 광고실태와 소비자인식에 관한 조사」에 따르

면 히트상품, 인기상품, 우수상품인증 등과 관련한 수상경력이 있는 광고주의 88.9%가 언

론사, 단체 등 선정기관으로부터 응모제의를 받았으며, 그 중 11%는 강요로까지 이어진 것

으로 나타났다. 

 

2000년 7월부터 8월까지 약 2개월간 수상·인증광고를 3회 이상 신문에 게재한 광고주 27

개업체를 대상으로 조사한 이번 결과에서 2000년 상반기동안 언론사, 단체의 히트상품 선

정 등에 관한 응모제의를 받은 적이 있는가 하는 질문에 24개 업체가 경험이 있다는 대답

을 했으며, 10회 이상 제의를 받은 광고주도 17개 업체나 되는 것으로 나타났다.(표1 참조) 

또한 응모강요를 묻는 질문에서도 3개 업체가 응모강요를 받은 경험이 있다고 답했다.(표2 

참조) 
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같은 현상은 수상·인증 제도의 지나친 남발에서 비롯

된다. 현재 언론사를 비롯한 각종 기관, 단체의 시상

제도는 연간 170여 개에 달하며, 여기서 수상한 제품 

수 만해도 1880여 개에 이른다.(표3,4 참조)  

 

수가 많다보니 웬만한 회사, 웬만한 제품은 메달 서

너 개쯤 목에 거는 게 일도 아닌 것이 되어버렸

다.(표5 참조) 이렇듯 중복수상이 비일비재하니 소비

자 또한 수상·인증을 몇 회나 받았는가에 대해서는 냉소적이다. (표6 참조) 
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각종 히트상품, 인기상품, 우수상품인증 등에서 메달을 받으면 곧 광고로 이어진다. 광고게

재나 특집발행 등의 제안을 받은 경험을 묻는 질문에서 21개업체가 제안 받은 적이 있다고 

답했다.(표7 참조) 광고주는 자의반 타의반으로 수천만원의 광고비를 쓰지만 소비자는 이런 

광고를 그다지 신뢰하지 않는 듯하다.(표8 참조) 신문사 히트상품이라고 해서 소비자의 신

뢰를 얻는 것도 아니다.(표9 참조) 

 

지나친 수상·인증제도의 남발은 우수상품의 본질을 왜곡하고 질적 수준을 저하시킨다. 히트

상품 선정을 통합관리하고 품목을 줄여 상의 권위를 회복하는 것이 필요하다. 또한 평가자

료를 공개해 심사의 공정성과 투명성을 보장하고, 상업성을 줄여 소비자 신뢰를 회복하는 

것이 바람직하다는 것이 이번 조사에 참여한 광고주 대부분의 공통된 의견이다. 

정리·이수지 
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