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 요약

우리나라의 경우 PR의 다양한 업무 영역(마케팅 커뮤니케이
션, 중역의 연설 훈련, 조사와 평가, 위기관리, 언론 분석, 
지역사회 관계 관리, 이벤트 관리, 공공관계관리, 종업원커뮤
니케이션, CI작업, 주주와 재정관계 관리 등) 중 특히 퍼블리
시티(publicity)에 가장 많은 비중을 두고 있다. 주요 조직체
들의 홍보 부서의 일반적 대내외 업무 중 가장 중요한 업무
는 보도 자료 작성과 언론에 보도된 기사 스크랩 정리 및 분
석과 같은 대 언론 업무이다.
이는 대부분의 조직체들이 대 언론 관계 즉, 퍼블리시티라는 
전통적인 홍보업무에 많은 비중을 두고 있음을 말해주고 있
는 것이다. 그런데 이러한 퍼블리시티 업무를 흔히 ‘언론 
플레이’라는 부정적인 뉘앙스로 받아들이는 경향이 있다. 
따라서, 본 연구에서는 PR 실무자들이 PR 현장에서 경험하
게 되는 다양한 차원의 윤리 문제들 중에서 직업윤리와 언론
윤리에 관한 인식에 관하여 살펴봄으로서 PR 실무자들의 윤
리 의식 함양에 도움을 주고자 한다.

 Abstract

Media relations is one of the most important areas of 
PR in Korea. And PR business ethics is the cause of 
misunderstandings and complications in PR media 
relationship. Therefore, PR practitioners' perception 
about PR business ethics is important part.
Along with the rapidly developing PR industry, the 
ethical aspects of PR are gradually being taken 
seriously in executing PR projects and activities. PR 
practitioners have the social responsibility to preserve 
media clean in media relations because they primarily 
keep various information of organizations. In order to 
guarantee peoples right to know and the free flow and 
the free flow of information, the PR ethics must be 
closely examined. 

Ⅰ. 서론

  우리나라의 경우 PR의 다양한 업무 영역(마케팅 커뮤

니케이션, 중역의 연설 훈련, 조사와 평가, 위기관리, 

언론 분석, 지역사회 관계 관리, 이벤트 관리, 공공관계

관리, 종업원커뮤니케이션, CI작업, 주주와 재정관계 관

리 등) 중 특히 퍼블리시티(publicity)에 가장 많은 비

중을 두고 있다. 주요 조직체들의 홍보 부서의 일반적 

대내외 업무 중 가장 중요한 업무는 보도 자료 작성과 

언론에 보도된 기사 스크랩 정리 및 분석과 같은 대 언

론 업무이다.

  이는 대부분의 조직체들이 대 언론 관계 즉, 퍼블리

시티라는 전통적인 홍보업무에 많은 비중을 두고 있음

을 말해주고 있는 것이다. 그런데 이러한 퍼블리시티 

업무를 흔히 ‘언론 플레이’라는 부정적인 뉘앙스로 

받아들이는 경향이 있다. 퍼블리시티 자체가 왜곡의 의

미를 지닌 언론 플레이와 같은 의미는 아니지만 실제로 

퍼블리시티 과정에서 PR실무자들이 제공하는 정보는 객

관성이 떨어지며 일방적인 입장을 가지고 있어 언론 플

레이의 역할을 수행하고 있는 경우가 많기 때문일 것이

다. 

  PR실무에 있어서 가장 중요시해야 할 것이 바로 윤

리이다. 윤리는 어떻게 살아가야 하는가에 관한 규범적

인 문제이며, 윤리학이란 이러한 규범 체계 내에서 우

리의 행위 원칙을 찾아내는 구조적인 연구이다. 윤리학 

영역에서는 인간 사회가 몇 가지 도덕규범을 발전시켜 
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온 이래로 지속적인 연구가 행해지고 있으며, 특히 현

대에 와서는 경제 활동과 관련한 생활 윤리의 연구가 

활발히 진행되고 있다.

  윤리는 그 자체로도 유효한 도덕적 원천을 근간으로 

한다. 오로지 보편적이고 규범적인 형식적 조건을 충족

시켜야만 한다고 생각하든 사회복지를 위한 물질적 조

건을 충족시켜야만 한다고 생각하든 상관없이 모든 경

우에 도덕적 원칙이 적용된다. 윤리자료센터(the Ethics 

Resource Center)를 위한 글에서 아이반 힐(Ivan Hill)

은 그 어느 쪽이건, “윤리적 행동은 가치의 공유를 통

해 이루어진다.”라고 했다[1].

  PR실무자가 윤리적인 문제를 중요시해야 하는 이유

는 PR이 PR실무자의 영향에 그치는 것이 아니라 자신

의 기업이나 조직에 직접적인 영향을 주며, 때로는 기

업의 명성을 잃게 되는 직접적인 영향을 줄 수도 있기 

때문이다[2].

  PR실무자들 사이에는 PR이 단순한 하나의 기술

(skill)인가 아니면 하나의 당당한 직업(profession)인가

에 대한 인식의 차이가 있다. 그러나 누구나 동의하는 

사실은 PR 산업이 의사들이나 법조인들이 적용하는 정

도의 높은 윤리의식이 존재하지는 않는다는 사실이다. 

윤리는 옳고(right), 그릇되고(wrong), 또 정당하고

(fair), 부당한(unfair) 것과 관련되어 있지만 그 상황은 

항상 흑과 백으로 나누어지지 않고, 회색지역(gray 

area)이 있기에 윤리문제는 더욱 더 미묘한 상황이 있

게 된다[3]. 따라서, 본 연구에서는 PR 실무자들이 PR 

현장에서 경험하게 되는 다양한 차원의 윤리 문제들 중

에서 직업윤리와 언론윤리에 관한 인식에 관하여 살펴

봄으로서 PR 실무자들의 윤리 의식 함양에 도움을 주

고자 한다.

Ⅱ. 본론

 1. PR과 윤리의 관계 

   일반적으로 윤리란 인간이 지켜야 할 도리라고 한

다. PR업무에 있어서 윤리문제가 중요시되고 있다. 윤

리란 “개인 대 개인, 집단 대 집단에서 옳고 그름을 

양심에 근거하여 직접적, 조직적, 또는 자기 스스로 규

정한 기준들”이라고 할 수 있다[4].

  Center와 Jackson(1990)의 정의에 의하면 윤리란, 

무엇이 자신뿐만 아니라 다른 사람에게도 옳고 공평한

가를 따지는 양심에 근거를 두고, 직업적으로, 조직적으

로, 또는 자기 스스로가 규정한 기준들을 말한다. 즉, 

윤리란 인간이 어떻게 살아가야 하는가에 대한 규범적

인 문제이며, 이러한 규범 체계 하에서 우리가 어떻게 

해야 할 것인가에 관한 구조적인 문제와 관련된다[5].윤

리학은 일반적으로 옳고 그른 행동의 관습적 기준의 형

태로 인간 사회가 몇 가지 도덕을 발전시켜온 이후 오

랫동안 나타났는데, Hastings Center에서는 이러한 윤

리를 연구해야 하는 이유를 다음과 같이 5가지로 정리

하고 있다. 첫째 도덕적 상상력을 자극시키며, 둘째 윤

리적 이슈에 대해 인식하고, 셋째 도덕적 의무감을 유

도하고, 넷째 분석력을 증진시키며, 다섯째 불협화음을 

극복하기 위해 실행해야 한다고 보고 있다. 특히 PR은 

경영전략이기 때문에 항상 윤리문제와 충돌하게 된다. 

따라서 PR 실무자들은 PR 전략과 윤리적 사명의 실천 

사이에서 갈등을 겪게 된다. Seib와 Fit zpatrick(1995)

은 PR과 윤리는 서로 모순되는 어구이며, 따라서 PR 

행위 자체가 비윤리성을 많이 내포하고 있다고 지적한

다. 실제적으로 초창기 미국에서는 PR이 상당히 과장되

고 왜곡된 양상을 보여왔기 때문에 PR행위의 비윤리성

에 대한 논란이 제기되었다. 특히 PR역사의 초기시절 

미국 독립 운동가들은 PR을 자기들의 목적 달성을 위

한 수단으로 이용하면서 윤리적인 문제들을 상당히 무

시해왔다[6]. 

  PR 실무자의 역할에 따른 윤리의 문제도 있다. PR 

실무자의 역할 유형은 크게 2가지로 구분된다. 이는 관

리자와 기술자 역할이며, 관리자 역할은 다시 처방전문

가, 커뮤니케이션 촉진자, 그리고 문제해결 촉진자의 세 

가지 역할로 나뉜다. 이러한 유형에 따라 한국 PR 실무

자들의 역할은 대체로, 경영진과의 의사결정에 가담하

여 영향력을 발휘하거나 PR 프로그램 계획에 참여하는 

문제해결 역할과 팜플렛 등의 출판물과 PR 자료를 작

성하는 PR 기술자 역할, 그리고 언론과의 접촉을 유지

하고 보도 자료를 제작, 배포하는 언론관리 역할 등 세 

가지 형태를 띠고 있다.

 2. PR의 4모델과 윤리문제

  PR에 대한 연구로서 가장 대표적인 사례로는 그루닉



한국콘텐츠학회 2009 춘계종합학술대회1218

(J.E.Grunig)과 헌츠(Todd Hunts) 교수가 제시한 

“PR관리론”(Managing Public Relations)을 들 수 있

다. 네 가지 모델은, ①1990년 이전에 시행한 언론대행

술(Press Agentry/Publicity) 모델, ②1990년에서 1920

년 사이에 등장한 공공정보형(Public Information) 모

델, ③1920년에서 1960년 사이에 실행된 쌍방 불균형

(Two-way Asymmetric) 모델, ④1960년대 이후 본격

적으로 발전된 형태의 쌍방균형(Two-way Symmetric) 

모델이다. 

  우선 언론대행술(Publicity Model) 모델은 정치인들

이나 저명인사들이 자신의 이름을 알리기 위해 하는 모

든 수단, 방법 등을 다 동원하여 홍보(Publicity)하는 

활동을 말하는데, 이는 일방향 접근 방식이다. 그리고 

공공정보형(Public Information Model) 모델 역시 일

방향 접근 방식으로 주로 정부기관에서 일방적으로 국

민에게 발표하는 정책 내용이 여기에 속한다. 쌍방향 

불균형 모델(Two-way Asymmetric Model)은 PR을 공

중으로 하여금 조직의 견해에 동의하도록 설득한다. 경

쟁이 심한 기업들이 이 모델을 사용한다. 

  그루닉의 쌍방향 불균형(비대칭) 모델에 따르면, 리서

치를 통한 공중의 지지를 얻을 만한 메시지를 끌어내려 

하지만, 이때 조직의 행동이 바뀌는 것은 아니다. 그루

닉은 “이 모델에서 효과는 비대칭이다. 행동변화로 인

한 수혜자는 조직이지 공중이 아니기 때문이다.”라고 

했다. 이 쌍방향 비대칭 모델은 이 보다 수십 년 전 버

네이즈가 기술했던 사고방식에 가깝다. 이 모델은 현대 

PR실무에서도 전형으로 남아있다. 

  PR 이론에서 그루닉이 기여한 부분은 쌍방향PR모델

이다. 그루닉은 이 모델을 ‘조직과 공중’ 모두에게 

이익이 되는 것으로 묘사했다. 이 모델에 따른 PR 활동

은 사회적 양심을 반영한 것으로 보다 인도주의적인 PR

의 면모를 보인다. 2003년 영국 상공부와 IPR의 공동 

리서치 결과 보고서는 “장기적인 전략적 관계 관리 및 

기업의 사회적 책임과 같은 트렌드를 반영하는 관점에

서 PR을 봐야 한다.”고 강조하고 있다[7]. 쌍방향 균

형 모델에서 조직과 공중은 바람직한 관계를 맺기 위해 

동시에 변해야 한다. PR활동을 통해 공중들이 변화하기

를 바라면서 동시에 조직도 공중 즉, 소비자의 요구에 

적합하게 변화해가야 한다는 것이 그루닉 교수의 주장

이다. 오늘날 PR의 윤리문제는 바로 이 쌍방향 균형모

델의 철학을 바탕으로 본격적으로 논의된다.

 3. PR 직업윤리

  직업윤리(vocational ethics)는 크게 두 가지로 나눌 

수 있다. 하나는 진로일반의 윤리, 즉, 어떠한 직업에서

도 요구되는 행동규범을 말하며, 다른 하나는 특정한 

직업이 사회의 역할 분담적 입장에서 가져가야 할 행동

기준인 특수직업의 윤리이다. 기존의 연구에서 직업윤

리라 함은 통상 근로윤리(work ethics)만을 지칭하지

만, 자본주의 사회에서 직업윤리는 근로윤리만 구성되

는 것이 아니라, 기업윤리(business ethics)와 근로윤리

로 나누어진다. 일에 직면하여 사회적 기준과 노동의 

가치가 개인 또는 사회적 현실성 체계에 연관을 제공하

는 구조가 직업윤리이다[8]. 1980년대 초부터 미국을 

중심으로 직업윤리(Business ethics)는 학계의 새로운 

연구분야로 부각되었다. 비즈니스 상황에서 어떠한 개

인들이 가져야 할 직업윤리는 그들이 업무의 수행과정

이나 그로 인해 나타나는 결과에 대해 사회적인 책임을 

가져야 하기 때문에 중요하다. 현대사회와 같이 환경이 

복잡해지고 조직과 관련된 개인 및 집단들의 성격이 다

양해짐에 따라 해당 영역 조직들간의 경쟁은 갈수록 심

화되고 있다. 이러한 경쟁적 상황에서 살아남기 위한 

전략이 발전해온 것은 당연한 결과이다. 그러나 이와 

동시에 직업윤리를 바탕으로 한 윤리적인 조직 경영과 

사업 전략의 중요성에 대한 인식 또한 높아지고 있다.  

  직업윤리는 어떤 조직과 조직의 구성원들이 윤리적인 

문제에 있어서 어떻게 행동해야 하는지를 규정하는 규

칙들을 말한다. 이러한 직업윤리는 전문적 직업 수행의 

조건으로 항상 지적되는 것이다. 전문직에서 직업윤리

의 문제는 사회적인 이슈일뿐만 아니라 관리적 차원에

서 다루어야 할 사안으로서 중요성을 가지기 때문에 이

에 대한 연구노력은 교육적, 실무적 유용가치가 있다

[9]. 기존의 연구들을 두 축으로 나눈다면, 그 중 하나

는 PR윤리에 주목하고 이에 대한 이론적 토대를 마련

하기 위한 논의와 더불어 그에 대한 하나의 수단이 되

는 강령에 대한 논의들이다. 다른 하나는 PR윤리에 대

한 내, 외부적인 인식에 대한 논의들로 이러한 측면에

서는 실증적인 연구들이 많이 행해졌다[10].

  

 4. PR 담당자들의 언론윤리에 관한 인식

  홍보담당자들의 윤리 수준에 대해 논의하기 위해 지
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난 2006년 발간된 연구보고서<한국언론 윤리 현황과 과

제>내용 중 본 연구와 관련이 있는 부분의 연구조사 결

과를 중심으로 요약하면 다음과 같다[11].

  4.1 후원 요청 경험 및 종류

  우선 우리나라 정부와 기업·공기업 등 홍보담당자들

의 60.9%가 기자들로부터 사업후원 요구를 받은 적이 

있는 것으로 나타났다. 또한 홍보담당자들의 33.1%는 

촌지나 선물이 기사화 여부에 어느 정도 영향을 미친다

고 생각하는 것으로 응답하였다. 

  조사 대상 홍보담당자들에 대한 설문조사 결과, 이들 

중 상당수가 지난 2년간 기자들로부터 사업후원이나 광

고수주, 신문구독 등의 영업적 요구를 받은 경험이 있

는 것으로 조사되었다. 즉, 홍보담당자들의 60.9%가 기

자들로부터 사업후원 요구를 받은 것으로 나타났고, 광

고수주 요구에 대한 경험도 57.4%로 조사되었다. 특히 

기업의 39.2%는 7회 이상이나 광고수주 요구를 받은 

것으로 나타났다. 

3.2.2 편파 보도 경험 및 대응 방식

  지난 2년 동안 편파보도에 대한 조사결과 응답자의 

평균 82.1%가 '언론의 편파보도를 경험했다'고 응답하였

다. 하지만 편파보도에 대한 시정요구를 한 경험은 평

균 70.1%로 떨어졌으며, 편파보도 정정은 평균 58.0%

로 더욱 낮은 것으로 조사되었다.  

  '부정확한 기사나 편파보도에 조치를 취하지 않은 이

유'에 대해 '출입기자와의 관계 악화를 우려했기 때문'이

라는 응답이 평균 45.5%, '언론사와 불화에 대한 두려

움'이 평균 43.9%로 엇비슷하게 나타났으며 '수정가능

성이 희박하다'는 체념도 32.8%로 나타났다. 

3.2.3 촌지와 향응 요청 경험

  '촌지와 향응'과 관련한 조사에서 홍보담당자들의 평

균 88.2%가 최근 2년 내에 현금요구를 받은 적이 없다

고 응답하였다. 또 지난 2년간 현금을 준 적이 없다는 

응답이 평균 84.1%로 나타났으며 현금을 주었는데도 거

부한 기자는 68.9%로 조사되었다. 한편, 1회 현금 수수

액수는 30만~50만원이 28.9%로 가장 많았으며, 20

만~30만원 미만이 26.7%, 10만~20만원 미만과 10만원 

미만이 각각 20.0%였다. 

  기자가 요구하지 않았는데도 '촌지나 선물을 주는 이

유'에 대해 홍보담당자들은 '평소 친분을 쌓기 위해서'가 

30.9%로 가장 많았으며. '중요한 기사의 논조를 호의적

으로 유도하기 위해서'라는 응답이 23.2%로 뒤를 이었

고 '다른 조직에서 줄 수도 있기 때문에 형평성 유지'라

는 이유도 11.5%로 나타났다. '촌지나 선물이 기사화 여

부에 미치는 영향'과 관련해 응답자의 33.1%가 '어느 정

도 영향을 미친다'고 응답했으며, '보통'이라는 응답은 

24.2%, '전혀 혹은 거의 영향을 미치지 않는다'는 응답

도 34.5%로 나타났다. 

  '기자접대가 언론인 홍보윤리에 바람직하다고 보느냐'

는 질문에 '바람직하지 않다'는 의견이 평균 33.1%, '무

관하다'는 응답이 30.3%로 비슷하게 조사되었다. '누가 

먼저 요구하고 제의하느냐에 달려 있다'는 응답은 평균 

19.1%로 나타났다. '언론윤리에 바람직하지 못하다'는 

의견은 11.8%인 반면, '홍보윤리에 바람직하지 않다'는 

의견은 1.0%여서 홍보담당자들은 언론에 더욱 문제가 

있다고 인식하고 있음을 시사했다. 

  PR이 언론매체에 미치는 영향이 있다. 어떤 비평가는 

우리가 매체를 통해서 듣고, 읽고 보는 것 중 많은 부

분은 조직이 제공한 보도자료에 의한 것이라는 주장을 

편다. 이러한 주장이 보도자료를 제공하는 PR인들에 대

한 고발인지 아니면 신문 지면을 메우거나 방송시간을 

채우는 손쉬운 방법을 따르는 언론인들에 대한 고발인

지 분명하지는 않다. 또한 큰 광고주들 중에는 긍정적 

면은 잘 보도해 주고 부정적 면은 축소하여 보도해 주

기를 기대한다는 비난도 있다. 재정적으로 튼튼치 못한 

소규모의 매체는 재정적으로 튼튼한 매체보다 대기업이

나 정부의 비위를 맞추는 경향이 더 많다는 연구보고가 

있다. 이에 반하여 대규모의 평판이 높은 신문, 잡지 및 

방송국이 큰 광고주에 대하여 비판적 보도를 주저하며 

광고주에게 호의적 보도를 하려고 혈안이 된다는 연구

보고는 별로 없다.

Ⅲ. 결론

  PR은 조직과 공중들간의 커뮤니케이션에 대한 관리

로서, 조직이 직·간접적으로 관계를 맺고 있는 내, 외

부의 다양한 집단들과 관계를 유지하는 기능을 의미한
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다. 그러나 그동안 공중과의 관계 형성을 통한 PR 자체

의 신뢰감은 별로 형성되어 있지 않아, PR 역할 자체에 

대한 긍정적인 평판을 얻는 데에 실패해 왔다. 이는 PR 

커뮤니케이션이 무엇이고 어떠해야 하는가에 대한 인식 

부제가 PR 실무자들의 전문성 인식을 해치며, 이로 인

해 PR인에 대한 신뢰감 형성에도 부정적인 영향을 미

쳤기 때문이다. 

  우리나라에서 이러한 PR 윤리에 대한 부정적인 인식

은 특히 언론 관계에서 발견할 수 있다. 그동안 언론 

관계가 가장 중요한 PR 활동의 기능으로 발전해 온 가

운데, 대부분의 사업 영역에서 가장 주요한 PR활동이 

되었으며, 한국의 PR 대행사의 업무 수행 중 95%가 언

론 관계에 집중되어 있다는 사실이 이를 뒷받침한다. 

그러나 이제까지 특히 PR 실무자와 언론과의 관계는 

PR에 의한 비합리적인 청탁이나 압력에 의한 기사화가 

많았던 것처럼 인식되어, 언론 관계에 대한 인식에는 

전문성이나 윤리성이 고려되지 않았다[12]. 이렇게 우리

나라의 언론 관계에서는 PR 윤리성에 대한 부정적인 

인식이 지속적으로 존재해오고 있는데, 그 원인 중 하

나로 PR인들이 언론과 정기적으로 비공식적인 커뮤니케

이션 채널을 유지하기 위해 노력해 온 측면을 지적한

다. 이것은 또한 우리나라 PR활동의 특징으로서 인간관

계 중심 PR 활동으로 정의되기도 한다. 한편 사적 관계

를 중요시하는 것은 그 성격상 전문적이고 윤리적인 활

동에 대한 인식과 충돌할 수 있는 가능성을 가지기 때

문에, 이를 얼마나 중요하게 인식하느냐에 따라 그들의 

윤리성에 대한 인식 또한 달라질 수 있다.

  본 연구에서는 PR 실무자들이 PR 현장에서 경험하게 

되는 다양한 차원의 윤리 문제들 중에서 직업윤리와 언

론윤리에 관한 인식에 관하여 살펴봄으로서 PR 실무자

들의 윤리 의식 함양에 도움을 주고자 했다. 이를 바탕

으로 PR 실무자들이 PR 현장에서 지켜야 할 윤리적 문

제는 다음과 같이 제언하고자 한다.

  먼저, 공정성과 정직성을 지켜야 한다. PR실무자의 

비윤리적 행동이 PR업무에 도움이 되지 않는다. 이러한 

PR실무자의 윤리에서 절대적인 개념은 공정성과 정직성

이다. 

  PR 실무자는 책임있는 PR윤리의식을 바탕으로 PR업

무를 행할 때, 다양한 공중들의 호의와 신뢰를 얻을 수 

있고 이는 궁극적으로 조직과 공중의 상호이익과 이미

지향상을 시킬 수 있다[13].

  둘째, 공중의 이익에 관한 것이다. 하지만 공중이란 

개념이 확고부동하게 정의할 수 있는 것이 아니기 때문

에 이 역시 복잡한 윤리적 문제이다. 예를 들어 어느 

한 집단에게 도움이 되는 기사는 다른 집단에게는 커다

란 상처를 입힐 수 있다. 또한 언론인은 공중의 이익을 

위해 기사화하였다가 그가 속한 조직이나 동료들을 곤

경에 처하게 할 수 도 있다.

  셋째, PR 실무자들은 언론관계뿐만 아니라 기업과 이

해관계를 맺고 있는 투자자들과 커뮤니케이션해야 하는 

윤리적 의무를 다해야 한다. 물론 조직의 운영이 투자

자들에게 영향을 미치거나 영향을 미칠 가능성이 있는 

상황에서는 언제나 대중과 커뮤니케이션해야 하는 윤리

적인 의무가 발생한다. 

  넷째, 장기적인 안목에서 PR업무를 수행해야 할 것이

다. 각 조직체와 관련된 신문의지면 혹은 방송 시간은 

훌륭한 홍보 수단임에는 틀림없는 사실이다. 그러나 일

부에서 아직도 행해지고 있는 기사를 거래하는 홍보 관

행은 우리 사회의 투명성 제고에 역행하는 악습이다. 

단기적인 PR은 역효과를 유발할 수도 있으므로 장기적

인 시각에서의 윤리적 소명의식이 요청된다. 

  마지막으로 한국PR협회 등 PR업계에서 만든 PR윤리

규정들이 존재하고 있기는 하지만 이러한 윤리 규정들

이 PR실무자뿐만 아니라 모든 PR업무 관련 집단들로부

터 공감을 얻고 있는지에 대한 적극적인 검토가 필요하

다고 볼 수 있다. 또한 이러한 윤리규정들이 선언적 의

미로만 끝나는 것이 아니라 어떻게 실천적 방법을 구축

해 나갈 것인가에 대한 연구도 필요하다.

  결론적으로 우리나라 PR윤리를 정착시키고 PR이 올

바른 방향으로 발전해 나갈 수 있도록 하기 위해서는 

어느 한쪽의 노력만으로는 불가능하다. PR 실무자는 물

론이고 PR업무 관련 다른 집단, 더 나아가서는 PR를 

둘러싼 모든 환경적 요소들이 서로 합의적 수준에서 PR

윤리를 정착시키기 위해 노력할 때 비로소 PR의 전문

성과 윤리성이 확보될 수 있을 것이다.
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