
9월 1일자 심사지침이주는의의

지난 9월 1일부로 시행된 비교 표

시·광고에 관한 심사지침은 이미 발효

된 9 9년 7월의「표시·광고 공정화에

관한 법률」에서 규정된 ″부당하게 비교

하는 표시·광고″심사에 있어서의 구

체적인 처리기준을 제시해 줌으로써 우

리 나라 비교광고사에 있어서커다란 이

정표를 마련하였다. 미국에서 비교광고

가 공식적으로 허용된 시기를 7 2년, 일

본이8 6년이라볼 때, 때늦은 감이없지

않지만 비교광고의 비교대상, 기준, 내

용, 방법 및 비방광고 기준에 대해 범례

와 함께 구체적으로 적시함으로해서 진

일보된 형태를 갖추었다고 평가하고 싶

다. 

이번 심사지침을 기점으로 광고물 심

의에 있어 모호한 판단의 소지가 상당히

제거되었다. 이에 따라 광고 표현상의

선택의 폭이 넓어진 점도 중요하지만 무

엇보다 소비자에게 보다 정확하고 폭넓

은 정보를 제공해 줄 수 있는 환경이 조

성되고, 나아가 경쟁기업간의 선의의,

그러나 치열한 경쟁을 유도할 수 있는

기반이 마련되었다는데 더 큰 의의를 찾

아야 할 것이다. 이러한 환경의 변화는

사업주의 마케팅 활동 측면에서 선두브

랜드에 대한 후발브랜드의 공격적 마케

팅 활동이 촉발되리라는 예상을 가능케

한다. 

세계각국의 비교광고 현황

비교광고는 표현기법상으로 이성적

소구 광고의 대부분을 차지한다. 구체적

인 표현 방식에 있어서도 절대비교, 유

일비교 등의 간접 비교방식에서, 상대

브랜드를 직접 거명하여 비교하는 직접

기능비교 또, 앙케이트 결과를활용하는

비교방식에 이르기까지 많은 광고패턴

을 생각해볼 수 있다. 이러한 다양한형

태의 비교광고는 미국의 사례를 살펴보

는 것이 효과적일 것이다. 미국은 비교

광고의시험장이기때문이다.

7 2년 미국연방거래위원회( F T C )의

CBS, ABC 양 네트워크에대한 비교광

고 허용 권고로 시작된미국의비교광고

역사는 그간 비교광고에 소극적 대응자

세를보이던미국광고대행사협회( 4 A′)

의 비교광고에 대한 시행승인과 가이드

라인 발표를 계기로 더욱 활성화되기 시

작하였고, 이후 자유경쟁을 촉진시키는

경제적 토양을 발판으로 다양한 형태의

비교광고가 봇물처럼 터져나오기 시작

하였다. 이에 반해 일본에서의 비교광고

는 일본광고회사의 1업종 다사 대행이

라는 생태적 한계와 함께, 화합과 공동

체의식을 중시하는 국민성, 공동이익 추

구 경향이 매우 강한 기업체들의 행태

등이 비교광고의 활성화에 저해요인으

로 작용하고 있다. 그런 이유로 일본은

8 7년 이미 공정거래위원회로부터 비교

광고에 관한 지침이 발표되었음에도 불

구하고 적극적인 비교광고 사례가 그다

지 많이나타나지않고있다.

유럽의 경우는 유럽 각국의 언론, 광

고를 보는 시각이 공익추구라는 잣대에

의해 규정된다는 특수성으로 인해 비교

광고에 대한 시각이 상당히 엄격하다고

볼 수 있다. 물론, 국가별로는 이태리나

프랑스처럼 비교광고를 원칙적으로 인

정하지 않는 나라에서 영국이나 덴마크

처럼 미국 수준의 비교광고가 허용된 나

라까지 문화적 차이에기인한편차가 있

기는 하지만전반적으로는 법적제약이

비교적강한권역이라할 수 있다.

미국의비교광고사례

비교광고는기본적으로자사브랜드의

특징이나 경쟁적 편익을 타사브랜드와

명시적으로 비교해서 나타낸다는 차원

에서 상품 정보제공 광고의 가장 순수한

형태라할 수 있다. <그림 1, 2, 3>에서

보는 사례도 그러한 이성적 정보제공형

비교광고의대표적인예라할 수 있다. 

<그 림 1 >의 미 놀 타 의 C o p y

Machine 광고는 기존의 거대 업체인

제록스와 I B M의 아성에 가격을 무기로

도전장을 던지고 있다. <그림 2 >의 사

례는 타이어 후발업체인 파이어스톤의

광고다. 브랜드 이미지에서 자리매김을

확실히 하고 있는 굳이어, BF 굳리치,

광고 선진국의 비교광고 사례연구

정건수·제일기획 영업기획팀장

특집



제너럴을 상대로 한 종합테스트 결과를

근거로 하여 당사의 전천후형 타이어의

기능성을 비교한 광고다. 후발주자로서

의 파이어스톤이 브랜드 이미지의 경쟁

의 장에서 기능성의 싸움으로 소비자를

유도하고자 했던 차별화 노력이 엿보인

다. <그림 3 >은 매우 흔하게 볼 수 있

는, 성분을 주제로 한 크래프트사의 비

교광고다. 한마디로 지방이 없는 마요네

즈로 더이상의 설명이 필요없는 타겟의

편익을직설적으로얘기하고있다. 

이와 같이 비교광고에 있어서는 경쟁

사의 제품에 대해 명백한 차별점이 존재

하고 그것이 목표고객에게 유익하다고

인정될 때, 또 그 차이점을 상식적으로

이해할 수 있을 때 효과를 발휘할 수 있

다.

위에서 본 3가지 비교광고 형태는 성

분, 기능, 가격을 차별점으로 한 정보제

공형 광고로 7 0년대 초에서 현재에 이

르기까지 보편적으로 행해지는 비교광

고라할 수있다. 

펩시의비교광고표현전략

광고회사에근무하는 AE, CD들에게

비교광고사례를물으면1 0중 8 , 9는 펩

시가 코카콜라에 대항하여 펼친 N e w

G e n e r a t i o n을 테마로 한 일련의 광고

들을 거론하게 된다. 이제는 전설처럼

느껴지는 펩시챌린지에서 시작되는 펩

시의 코크에 대한도전은 당시시장점유

율 하락으로 위기감을 느낀 펩시의 절대

절명의 몸부림이었다. 그리고 9 0년대

초반에 시작되는 New Generation

시리즈는 비교광고의 카테고리에 있어

단순한 기능·속성비교형 비교광고에

서 한발 더 나아가 비교광고 형식에 스

토리와 유머를 도입함으로써 보다 소비

자의 감성을 자극하는 비교광고의 지평

을 열었다고 생각할 수 있다. 이를 굳이

감성형 비교광고라고 명명할 수도 있을

것이다. 

<그림 4 >에서 보는 펩시광고는 9 6

년 깐느에 이름을 올린 비교광고다. 소

매점의 감시카메라로 잡은 듯한 앵글에

는 코카콜라의직원이Chilled Case에

코카콜라를 채워넣고 있다. 여기까지는

납득. 이어 일단 일을 마친 그는 갑자기

주위를 두리번 거린다. 뭘까? 목이 말라

뭔가 마시려던 그는 펩시를 마시고 싶은

데, 자신이 코카콜라 직원이라는 것이

마음에 걸려 두리번 거렸던 것. 마침내

그는 펩시 한 캔을 꺼낸다. 여기까지 보

면 시청자들은 펩시의맛에 대한비교광

고를 내용적으로는 이해할 수 있을 것이

다. 그리고 마지막으로 이 광고는 진열

된 펩시캔들이 와르르 무너지고 무안해

하는 코카콜라맨을 연출함으로써 웃음

을 선사한다. 이 정도되면 코카콜라 사

장도일단은웃을 것 같다.

이른바 감각적인 비교광고의 대표적

인 예라 할 수 있는데, 이 광고는 그후

여타 광고에 많이 원용되기도 했다. (버

거킹 VS 맥도널드에서의 맥도널드

<그림 1> 미놀타 C . M광고 <그림2> 파이어스톤전천후형

타이어광고

<그림 3> 크래프트사의비교광고

<그림4> 코카콜라를상대로한 펩시의비교광고



Boy) 또 하나의펩시 광고<그림 5 >도

9 9년 깐느 은사자상을 수상한 광고다.

펩시를 원하는 한 소녀를 기만한 레스토

랑 주인을영화 대부의마론브란도의 패

러디로 혼을 내주는 유머 넘치는 광고

다. 이 광고로 펩시의 매출이 어느정도

올라갔는지는 모르지만 코카콜라의 브

랜드파워에 눌리고 있던 펩시가 나름대

로의″한 펀치″를 날린효과는거두고있

다고봐야할 것이다. 

비자카드의비교광고전략

비교광고 효과에 대해서는 많은 연구

결과도 뚜렷한 결론은내리지못하고 있

는 것이 현실이다. 조건변수가 너무 많

기 때문이다. 따라서 우리는 사례를 통

하여 그 효과를 짐작하고 Case by

C a s e의 대응전략을 세워야 할 필요가

있다. 그러면 여기서 Visa Card 대

Amex Card의 사례를 살펴 보기로 하

자.

9 6년 9월부터시작되는V i s a의 ″I t′

s everywhere you want to(비자는

어디서든지 통용됩니다)″캠페인이 그

것이다. 

<그림 6, 7>은 비자카드 이외에는

통용되지 않는 사례를 제시하며 아멕스

카드는 사용할 수 없다는 확실한 메시지

를 던지고있다. (세계에서가장크고다

양한 장난감을 취급하는 Wound &

Wound Toy, Concert Hall인

David Symphony Hall) 

<그림 8 >은 다른 카드는 못하는 서

비스, 커피 한잔도 카드로 결재가 된다

는 광고다.(Web Shock Cafe). <그

림 8 >의 사례가 금년 2월에 O n - A i r

되었으니까, 거의 5년반 동안을 동일한

메시지로A m e x를 공략한셈이다.

Visa vs Amex의 결과는 V i s a의

대승으로 결론을 맺고 있다. 비자는 당

시 1위 브랜드였던 아멕스가 무리한 횡

적 Line Extension 전략으로 전력을

소모하고 있을 때, 확실한 무기를 확보

하고 비교광고로 장기전을 펼친 것이다.

아멕스가 경쟁자들이 넘볼 수 없던 ″

P r e s t e g e″Z o n e을 내팽개치고 전타

겟을 상대로 브랜드를 확장해나가는 동

안 비자는 ″Visa Card″만이 통하는 독

특한 가맹점을 넓히는활동과동시에 전

세계적으로 C o v e r a g e가 넓은 비자의

사실 근거와 선도 이미지를 구축하면서

역전에성공한것이다. 

본 광고는 비교가 검증된 F a c t (서비

스)에 기반을 둘 때 성공한다는 사실을

증명해주는사례다. 

일련의 Visa 비교광고 공세에 대한

A m e x의 대응광고도 광고 그 자체로써

는 재미있지만 소비자의 마음은 이미 떠

난 뒤였다. <그림 9 >의 광고에서 아멕

스는 부동의 강점이었던 P r e s t e g e를

강조하지 않고 비자만을 의식하여 한도

설정의 여유, 마일리지포인트 기한연장,

의료·법률상의 부가서비스 등과 같은

소비자의 주요한 니즈가 없는 서비스만

을 소구하였다.

<그림5> 펩시의 비교광고

<그림 6> Amex카드를상대로한 V i s a카드의비교광고

<그림 7> 

<그림 8> 

<그림9> Visa에 대한 A m e x의반격



일본의비교광고사례

앞서 일본의 비교광고 한계요인에 대

해 설명했듯이 일본 광고대행의 형태는

1업종 다사 대행체제다. 비근한예로 덴

츠는 토요타와혼다, 그리고 미쯔비시자

동차를 부분대행하고 있다. 별도의 영업

조직이 대응한다 하더라도 노골적인 비

교광고의 시행은 상당한 어려움이 따를

것이다. 그래서인지 일본의 비교광고는

일본내 진출한 외자계 광고주로부터 많

이 집행된다. 일본기업들의두터운 진입

장벽을 뚫고 나가기 위해서도 후발업체

인 외자계의 불가피한 선택이었다고 생

각된다.

<그림 1 0 >은 G M의 캐딜락이 닛산

인피니티 Q 4 5에 대한 비교광고다. 일

본의 대표적 고급차종인 인피니티와 연

비와 차량 S i z e를 비교함으로써 ″성공

의 상징″으로 일본인들이 좀처럼 심리

적으로 접근하기 힘들은 캐딜락이 생각

보다 그리 크지도 않고, 연비도 인피니

티와 같다는 점을소구하여 캐딜락도 그

리 먼나라 얘기만은 아니라는 반응을 유

도하고있다. 단기적인 결과이기는하나

수입차 시장의 전반적인 하락세에도 불

구하고이 해( 9 2년) GM은 7 . 4 %의 성

장을이루었다.

이어지는 광고<그림 1 1 >는 다이어

트펩시의 다이어트코크에 대한 카페인

함량과관련된비교광고다. 

또, 하나의 비교광고<그림 1 2 >는 자

사 비교광고 형태로써 내셔널 건전지의

9 4년, 95년, 96년 출시품을 지속성을

중심으로비교한것이다. 

8 0년대 중반에서 9 0년대말까지 일

본 ACC 우수상 이상의 수상작을 검색

해 볼 때 이 정도가 비교광고의 카테고

리에 포함되는 광고로 추출 되었다. 그

러나 일본광고에서 비교광고가 앞으로

도 활성화되지 않을 것이라는 속단은 위

험하다고 본다. 비교광고는 경영환경의

틀 속에서 기업의 마케팅커뮤니케이션

활동에있어 필요에 의해 사용되는 방법

이라고 볼 때, 급격한 환경변화에 의해

(경쟁의격화) 활성화될여지가많기때

문이다.

비교광고를브랜드파워높이는

수단으로

이제까지 살펴본 사례들은 현재까지

On-Air 되거나 게재된 비교광고의 극

히 일부분에지나지않는다. 

이러한비교광고사례들을 통해알 수

있는 것은비교광고가 효과를 얻기 위해

서는 제품에 명백하면서도 소비자의 인

지가 가능한 차별적 우위점이 있어야 한

다는점이다. 

단순 기능비교형 광고는 식상하기 쉬

운 것이현실이다.

또 하나중요한 것은비교광고를 통해

추구해야 하는 궁극적인 목표는 브랜드

I d e n t i t y를 염두해 두고 장기적 시각에

서 브랜드 파워, 가치를 높히는 것이라

는 점이다. 비교광고는 수단이지 목적

그 자체가 되어서는 안된다. 펩시의 효

과적인 비교광고에 대해서 코카콜라가

여전히 브랜드파워 1, 2위를 다투고있

는 현실을 보면 알 수 있다. 강력한 브랜

드는 한, 두번의 비교광고에 흔들리지

않는다.

소비자의 편익을 생각하는 끊임없는

제품과 서비스의 개발, 그러한 제품의

차별적 우위점을 효과적으로 알리려는

Insight 넘치는 광고전략과C r e a t i v e .

이것이 실질적인비교광고 원년에기

대할 수 있는광고인한사람의 희망사항

이다.

<그림 12> 내셔널 건전지의

자사비교광고

<그림 1 1 >

다이어트

펩시의

다이어트

코크에

대한

비교광고

<그림 1 0 >

G M의

캐딜락이

닛산

인피니티

Q 4 5에 대한

비교광고


