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요약

본 연구에서는 담배업계가 언론을 통해 담배 및 담배회사를 마케팅하기 위해 어떤 전략을 취해왔는지를 점
검하기 위해 담배회사 내부문건을 분석한 일련의 연구들과 담배 및 흡연에 대한 언론보도를 분석한 국내외 
문헌들을 점검하였다. 먼저 담배업계 내부 문건을 분석한 연구들을 점검한 결과, 담배회사는 언론을 통해 담배 
및 흡연에 우호적인 언론보도를 확보하기 위해, 광고 및 다양한 형태의 협찬을 통해 언론사를 지원함으로써 
언론사와 긴밀한 관계를 형성해 왔으며, 언론인을 후원을 하거나 미래 언론인을 양성하는 프로그램을 지원하
는 등 언론인과의 유대관계를 형성하는 전략도 취해왔다. 또한, 씽크탱크 집단과 흡연옹호집단을 프론트 그룹
으로 내세워 이들이 언론을 통해 담배업계의 입장과 관점을 지지하고 대변하도록 지원해왔으며, 예술 및 문화
활동 후원을 담배회사를 언론에 노출시키기 위한 의사사건으로 활용해왔다. 그리고, 담배 및 흡연에 대한 언론
보도에 대한 문헌들을 점검한 결과, 담배 및 흡연 보도에 있어서 언론의 미온적 태도를 볼 수 있었으며, 흡연은 
지양해야 하는 것이 아니라 갈등의 여지가 있는 이슈라는 담배업계의 주장과 메시지가 자연스럽게 전달되는 
것을 볼 수 있었다. 더불어, 친자본성향 언론과의 우호적인 관계, 씽크탱크 집단 및 프론트 그룹의 활용, 사회
공헌활동의 의사사건으로 활용 등 담배회사 내부문건에서 발견되었던 담배업계의 전략이 언론보도에도 반영
되고 있는 것으로 나타났다. 본 연구는 담배업계가 담배 및 흡연에 대한 긍정적인 이미지와 호의적인 여론을 
형성하기 위해 언론에 어떻게 접근하고, 활용하고 있는지를 제시해줌으로써 담배회사 퍼블리시티 활동에 대한 
규제의 근거를 제공해 준다.  
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Abstract

This study investigated that what strategies tobacco companies have taken for marketing tobacco and 
tobacco companies on news media, by reviewing the previous research analyzing the tobacco 
companies’ documents and the news coverage of tobacco. The tobacco document studies showed that 
tobacco companies have created close relationships with news media, a quid pro quo, by providing 
advertising and diverse forms of sponsorships and obtaining favored treatment on news coverage and 
have built networks with journalists by supporting journalist organizations. They have also supported 
thinktank groups and pro-smoking groups so as to represent and advocate their perspectives and 
assertions on news media and have utilized sponsorship of art and culture as pseuo-event for 
publicizing tobacco and tobacco companies on news media. Futhermore, news coverage of tobacco 
showed that news media tended to deal with tobacco issues lukewarmly, without a clear position and 
perspective and deliver naturally tobacco industry’s perspective and message that smoking is 
controvertial rather than totally undesirable and unacceptable. Also, the news coverages have often 
reflected tobacco industry’s publicity strategies identified in tobacco industry documents. This study 
suggests how tobacco industry access and utilize news media to obtain favorable news coverage, and 
thus it provides a rational of why tobacco industry’s publicity activities have to be regulated.
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I. 서 론

담배업계는 흡연자를 유인하기 위해 담배 마케팅을 
적극적으로 실시하고 있다. 담배회사는 젊은 세대를 겨
냥하여 ‘흡연이 곧 독립적이고, 정체성이 뚜렷한 개인이 
되는 것’이란 이미지를 심어주기 위해 인쇄광고, 옥외광
고, 소매점 광고, 부스운영, 콘서트 후원, 브랜드 홍보대
사 활용, SNS 동영상 등 다양한 형태의 프로모션 활동
을 진행해왔다[1]. 

최근에는 담배광고에 대한 규제가 전 세계적으로 강
화되면서, 텔레비전이나 라디오, 인쇄물을 이용한 광고
를 대체하여 스포츠 행사나 예술활동, 문화행사 후원을 
포함한 사회공헌활동을 자사의 브랜드 인지도를 제고
하고, 담배소비를 촉진시킬 수 있는 효과적인 방법으로 
이용하고 있다[2]. 특히, 스포츠 후원은 담배회사가 담
배촉진을 위해 이용하는 효과적인 수단으로 널리 알려
져 있는데, 이는 스포츠 경기나 행사에 대한 TV중계를 
통해 담배회사나 담배 브랜드에 대한 TV노출 기회를 
얻어냄으로서 광고에 상응하는 효과를 얻을 수 있기 때
문이다[3][4].

이에 따라, 세계보건기구(WHO: World Health 
Organization) 담배규제기본협약(FCTC: Framework 
Convention on Tobacco Control)에서는 흡연인구
를 증가시키는 주된 영향 요인으로 담배 마케팅을 지적
하면서, 각국의 헌법이 허용하는 범위에 따라 담배 광
고·판매촉진·후원활동에 대한 포괄적인 금지조치를 취
할 것을 권고하고 있다(FCTC 13조). 이러한 FCTC의 
권고에 따라 세계 각국은 담배 광고·판매촉진·후원활동 
규제에 박차를 가하고 있으며, 우리나라도 이를 준수하
기 위해 국내법에 반영토록 추진해야 하는 상황이다[5]. 

우리나라의 경우, 지상파 TV와 라디오에서의 담배광
고를 금지하고 있으며 여성과 청소년을 대상으로 하지 
않는 잡지에 한해서 1년에 10회 이내에서만 광고를 할 
수 있어 매체를 통한 광고규제가 비교적 엄격하게 이루
어지고 있는 편이다. 그러나 후원활동의 경우 여성 또
는 청소년을 대상으로 한 행사 이외에 제품광고를 하지 
않는 한에서 후원행위를 허용하고 있어 후원활동에 대
한 규제가 극히 제한적인 수준에서만 이루어지고 있는 
실정이다[6]. 

광고·판매촉진·후원활동에 대한 규제 움직임이 커짐
에 따라, 담배업계는 비교적 개방적이고 파급력이 높은 
언론을 이용하여 담배 및 담배회사에 대한 정보를 끊임
없이 노출시키고 있다. 즉, 마케팅 전략 중 하나인 퍼블
리시티를 통해 담배 마케팅을 적극적으로 전개하고 있
는 것이다. 퍼블리시티란 기업이 언론을 통해 자신에 
관한 정보를 이해관계자들에게 제공하는 행위로서, 기
업에 대한 호감도를 높이고 기업에 대한 이해와 신뢰를 
확보하는 활동이라는 점에서 효과적인 마케팅 커뮤니
케이션 수단으로 간주되고 있다[7].

매체를 통한 직접적인 광고가 점차 금지되고 있는 상
황에서 담배회사는 자신이 생산·판매하는 담배를 비롯
하여 자신들의 기업활동을 알리기 위한 효과적인 수단
으로 언론을 이용하고 있는 것이다. 담배회사는 언론을 
통해 새로 출시되는 담배제품의 브랜드, 가격, 특성, 성
분, 기술 등 세부적인 정보를 제공하고, 사회공헌활동을 
비롯한 다양한 기업활동을 끊임없이 노출시킴으로써 
담배 및 담배회사에 대한 긍정적인 이미지 형성 및 우
호적인 우호적인 여론조성을 위해 노력하고 있다(한국
건강증진개발원, 2015).

이렇듯, 언론이 담배 및 담배회사에 대한 정보 제공
의 장이 됨은 물론 긍정적인 이미지 형성의 채널이 되
고 있다는 것은 언론보도가 광고를 대체하는 효과적인 
마케팅 수단으로 이용되고 있다는 것을 보여준다고 할 
수 있다. 문제는 언론을 통한 담배 및 담배회사에 대한 
노출은 담배가 다른 제품과 다르지 않으며 담배사용이 
일상적이라는 인식을 형성하고, 그리고 무엇보다도 담
배 및 담배회사에 대한 긍정적인 이미지와 환상을 형성
시켜 금연행동에까지 영향을 미칠 수 있다[8][9]. 

그러나 지금까지 담배 마케팅 규제에 대한 논의는 담
배광고·판매촉진·후원활동을 중심으로 이루어져 왔으
며, 언론을 통한 마케팅, 즉 담배회사의 퍼블리시티 활
동과 언론보도에 대해서는 어떠한 문제 제기도 이루어
지지 않았다. 더군다나 담배회사의 퍼블리시티 활동은 
WHO 담배규제기본협약(FCTC) 13조가 권고한 담배
마케팅 금지에도 포함되어 있지 않아 향후 담배광고에 
대한 규제가 강화됨에 따라 언론을 통한 담배 마케팅은 
적극적으로 이루어질 가능성이 높다. 

또한 지금까지 담배회사의 마케팅에 대한 연구 역시
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주로 담배광고·판매촉진·후원활동의 효과와 관련하여 
이루어져 왔으며, 담배회사 마케팅으로서 퍼블리시티 
전략에 대해서는 많은 연구가 이루어지지 않았다. 해외
에서 담배회사 내부문건을 분석한 일부 연구들에서만 
담배회사가 퍼블리시티를 위해 어떠한 언론전략을 취
해왔는지를 다루어왔을 뿐, 그러한 언론전략이 언론의 
담배 및 담배회사 보도에 실제적으로 어떻게 반영되고 
있는지에 대해서 다룬 연구는 없다. 이에 본 연구에서
는 담배회사 내부문건을 분석한 일련의 연구들과 담배 
및 흡연에 대한 언론보도를 분석한 국내외 문헌들을 분
석해봄으로서 담배업계가 담배 및 담배회사에 대한 퍼
블리시티를 위해 어떠한 언론전략을 취하고 있으며, 그 
결과 담배 및 담배회사에 대한 언론보도가 어떠한 양상
으로 나타나고 있는지를 점검해보고자 한다. 

이에 대한 연구는 담배업계가 담배 및 흡연에 대한 
긍정적인 이미지와 호의적인 여론을 형성하기 위해 언
론을 어떻게 전략적으로 활용하고 있는지를 총체적으
로 제시해줌으로써 담배회사 퍼블리시티 활동 및 언론
보도에 대한 규제가 왜 필요한지 이에 대한 논의의 근
거를 제공해줄 것이다. 

II. 마케팅 전략으로서의 퍼블리시티 

퍼블리시티란 특정한 제품, 장소, 인물 등과 관련한 
정보를 알리기 위해 신문, 방송 등과 같은 매체에 비용
을 지불하지 않고 기사 지면이나 방송시간을 확보하는 
것으로[10], 광고와 더불어 대표적인 마케팅 커뮤니케
이션 수단이다. 즉, 퍼블리시티란 조직이 자신의 조직과 
관련된 다양한 정보를 신문이나 방송과 같은 언론 매체를 
통해서 기사화하거나 뉴스화시키는 것이라 할 수 있다. 

이러한 퍼블리시티의 유형은 크게 뉴스 보도(news 
release), 특집기사(feature article), 기자회견(press 
conference), 음향과 영상자료(tapes and films), 사
설(editorial)의 5가지로 구분되기도 하며[11], 또한 행
사안내 보도자료, 공지사항을 담은 보도자료, 정책을 알
리는 보도자료, 입장을 밝히거나 해명하는 보도자료, 사
건개요를 정리한 보도자료 등 보도자료를 중심으로 그 
내용에 따라 구분하기도 한다[12]. 

퍼블리시티 효과는 종종 광고효과와 비교되는데, 다
수의 연구들은 퍼블리시티가 광고보다 더 신뢰할만하
며, 그 효과 역시 더 긍정적이라고 주장한다[13-16]. 그
것은 언론매체가 정보의 수용자인 소비자에게 전달될 
정보를 사전에 선택하고 배제하는 게이트키퍼의 역할
을 대신 수행해줄 것이라는 공중의 믿음 때문이다[7]. 
즉, 퍼블리시티는 광고주가 직접 메시지를 전달하는 광
고와는 달리 게이트키퍼 역할을 하는 공신력있는 언론
을 통해 메시지가 전달되기 때문에 그 자체만으로 객관
성과 신뢰성이 확보될 수 있다는 것이다[17-20]. 또한, 
퍼블리시티는 뉴스가치와 홍보성을 동시에 갖고 있기 
때문에 수용자로 하여금 메시지 이면의 설득의도를 깨
닫지 못하게 한다[21][22]는 점에서 효과적인 설득커뮤
니케이션 수단으로 간주되기도 한다.

퍼블리시티는 광고와 같이 광고주의 통제를 받는 커
뮤니케이션 수단보다 구매 결정 시 위험을 감소시켜주
기 때문에[15] 수용자들에 의해서 더 강하게 인지되는 
경향이 있으며, 메시지의 신뢰성과 구매의도 모두 광고
보다 더 높은 것으로 간주된다[12]. 푸트레부도 메시지 
신뢰도, 브랜드 회상률, 브랜드 태도, 구매의도 모두에
서 퍼블리시티가 광고보다 더 긍정적인 효과를 갖는다
고 주장하면서, 같은 메시지라도 광고인가 혹은 퍼블리
시티인가에 따라서 소비자들이 다르게 반응할 수 있으
며, 특히 퍼블리시티에 제시된 메시지를 광고 메시지보
다 더 정교하게 처리한다고 보았다[14]. 그러나 모든 상
황에서 퍼블리시티가 광고 보다 그 효과가 더 우월한 
것은 아니며, 이는 브랜드 친숙도, 제품 관여도, 인지욕
구, 측정시기 등에 따라 달라진다고 할 수 있다[23].

또한, 일부 연구들은 통합 마케팅 커뮤니케이션의 관
점에서 퍼블리시티와 광고 효과간의 시너지 효과를 제
시하면서[24][25], 소비자들은 긍정적 내용의 퍼블리시
티를 같은 내용의 광고보다 더 신뢰하고, 퍼블리시티와 
광고가 함께 사용된 경우가 광고만 사용된 경우보다 더 
효과적이라는 것을 제시하였다[12][24]. 그리고 소비자
들에게 친숙한 브랜드인 경우, 퍼블리시티와 광고가 함
께 사용된 경우와 광고만 사용된 경우를 비교하였을 때 
소비자의 태도 차이가 나타나지 않은 반면, 친숙하지 
않은 브랜드의 경우 광고가 같이 사용되었을 때가 광고
만 사용된 경우보다 더 긍정적인 태도를 보인다고 함으
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로써[25] 통합 마케팅 커뮤니케이션의 관점에서 퍼블리
시티와 광고는 상호 보완적인 역할을 통해 시너지 효과
를 유발시킬 수 있다는 것을 제시하였다. 

이렇듯 퍼블리시티는 퍼블리시티를 통해 제시되는 
기업의 제품이나 브랜드에 대한 신뢰와 태도 등 소비자
의 의사결정행위에 영향을 미칠 수 있으며, 특히 통합 
마케팅 커뮤니케이션 관점에서 광고와의 상호보완을 
통해 시너지 효과를 유발할 수 있다는 점에서 기업이 
마케팅 목표를 달성하는 데 효과적인 커뮤니케이션 수
단으로 활용될 수 있다. 

퍼블리시티가 갖는 이러한 효과 때문에 기업의 커뮤
니케이션 담당자는 업무의 많은 비중을 뉴스자료를 수
집, 배포하거나 그것이 실제 언론에 뉴스화 또는 기사
화되도록 하는 등의 퍼블리시티 활동 및 언론관계 활동
에 할애한다[23]. 기업의 커뮤니케이션 담당자는 기업
의 정보를 뉴스화 또는 기사화시키는 것을 목표로 기업
의 정보나 주장을 보도자료에 담아 언론에 제공하며, 
기자들은 취재의 효율성과 편리성 때문에 보도자료를 
바탕으로 기사를 작성하기도 한다. 퍼블리시티는 주로 
기업을 포함한 조직에서 제공하는 보도자료를 바탕으
로 작성이 되지만, 해당 내용이 제공한 내용과 다를 수 
있기 때문에 자신들이 원하는 방향으로 퍼블리시티가 
이루어지도록 하기 위해 다양한 노력을 하고 있다[26].

퍼블리시티는 언론사의 뉴스가치에 기반하여 이루어
지는 것이 일반적이지만 그것이 갖는 마케팅 효과로 인
해 광고주의 압력에 의해 영향을 받기도 한다[26]. 슈메
이커와 리즈도 뉴스의 상업화가 심해지면서 뉴스 내용
에 중요한 영향을 미치는 요인으로 광고주를 제시하기
도 하였다[27]. 언론 매체 또는 일선 기자들이 특정 기
업으로부터 촌지를 받거나 혹은 광고를 게재해주는 조
건으로 퍼블리시티 또는 광고성 기사를 집행해주는 사
례가 빈번하게 발생하고 있다[28][29]는 것은 이러한 
경향을 보여준다. 이에 따라 퍼블리시티가 특정 기업이
나 조직의 입장을 대변하는 차원에서 이루어짐으로써 
너무 노골적이거나 편향적이라는 비판을 종종 받기도 
하며, 이는 곧 언론도 뉴스라는 상품을 생산하여 판매
하고, 광고수익으로 운영되는 시장의 논리를 따르는 영
리 조직이라는 것을 제시해준다[30].  

언론이 자본과 기업의 이익을 대변하는 도구로 활용

되고 있다는 것은 어제 오늘의 일이 아니며 놀랄만한 
사실도 아니다. 특히 국내의 경우 IMF 외환위기로 인해 
언론사의 수익이 악화되자 광고수입에 의존하는 비중
이 높아졌으며, 이로 인해 자본이 언론 본연의 저널리즘 
가치를 지배하는 사례가 종종 제시되고 있다[31][32].

대기업에 대한 언론보도와 광고와의 관계를 점검한 
실증연구들에서도 이러한 결과를 확인시켜주고 있는데, 
배정근의 연구[33]에 의하면 신문사의 이념적 성향에 
따라 광고주를 보는 입장과 보도태도에 눈에 띄는 차이
가 있었으며, 국내 5대 그룹에 대한 국내 보수지, 진보
지, 경제지의 호의보도 건수와 광고량 간의 관계를 점
검한 최인호의 연구[31]에서도 보수지와 경제지의 경우 
호의적인 보도와 광고량 사이에 유의미한 정적인 관계
를 발견할 수 있었고, 특히 친기업적인 성향을 가지고 
있는 경제지의 경우 그 정도가 더 높은 것을 볼 수 있었
다. 유홍식 등의 연구[34]에서도 게임규제에 대한 언론
보도 프레임을 점검한 결과, 종합일간지의 경우 청소년
의 게임중독문제를 부각시켜 규제도입의 필요성을 강
조하는 프레임을 주로 사용한 반면, 경제지의 경우 규
제도입의 부정적 효과를 강조함으로써 기업에 우호적
인 프레임을 주로 사용한다는 것을 제시하였다. 

이렇듯, 퍼블리시티는 객관성과 신뢰성을 기반으로 
광고에 못지 않는 효과를 갖는다는 점 그리고 무엇보다
도 기업을 비롯한 다양한 조직이 자신이 의도한 바를 
이해당사자들에게 전달할 수 있는 효과적인 수단이라
는 점에서 기업을 비롯한 많은 조직에게 있어서 효과적
인 마케팅 수단이라 할 수 있다.  

III. 담배회사 내부문건을 통해 본 담배업계의 
퍼블리시티 전략

담배업계는 오랜 시간 동안 언론을 통해 담배 및 흡
연에 대한 비우호적인 여론을 감소시키고 우호적인 여
론을 확산시키기 위해 다양한 전략을 실시해왔다. 담배
회사의 내부 문건을 분석한 일련의 연구들은 담배회사
가 자신들의 주장과 관점을 관철시키고 호의적인 퍼블
리시티를 얻기 위해 어떠한 전략을 실시했는지를 제시
하고 있다.
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1. 광고를 통한 전략
현재 많은 국가에서는 방송 및 신문에서의 담배광고

를 대체로 금지하고 있지만, 광고에 대한 금지가 제한
적으로 이루어지던 1900년대 중반에는 광고가 담배회
사가 언론에 영향력을 행사함으로써 담배 및 흡연에 대
한 호의적인 보도를 이끌어낼 수 있는 효과적인 수단으
로 활용되었다. 언론의 주된 수입원 중의 하나가 광고
라는 점에서 막대한 자본력을 가진 담배회사는 언론이 
거부할 수 없는 주요한 광고주였다. 담배회사는 광고라
는 무기를 등에 업고 언론에 접근함으로써 언론에 담배 
및 흡연에 대한 호의적인 보도가 이루어질 수 있도록 
영향력을 행사해왔다. 

예를 들어, 담배회사 내부문건을 분석한 박상표의 연
구[35]에서는 AP통신이 비흡연자와 중흡연자 간에 수
명에 있어서 상당한 차이가 있다는 Raymond Pearl의 
연구결과를 보도하려고 했으나, 담배회사가 광고를 무
기로 압력을 행사하자 이에 굴복하여 자발적으로 기사
를 삭제했다는 것을 밝혀냄으로써 담배회사가 광고를 
통해 어떻게 언론보도에 영향을 미쳤는지를 보여주었
다. 

담배회사 내부문건과 미국 내 주요 흑인계 언론조직
인 전국신문발행인협회(NNPA, National Newspaper 
Publishers Association) 자료들을 분석한 캔드리스, 
예거 그리고 맬론의 연구[36]에서도 담배회사가 광고 
통해 어떻게 흑인계 언론에 영향을 미치고자 했는지를 
제시하였다. 이들에 의하면, 1900년대 초반 백인 소유
의 기업들은 대부분 흑인계 신문에 광고를 싣지 않았기 
때문에 흑인계 신문사는 재정적인 어려움을 겪고 있었
는데, 담배회사는 예외였다는 것이다. 담배회사는 표면
적으로는 흑인 시민운동의 지지자였으며, 흑인계 언론
에서 시민운동에 대한 담론이 지속적 이루어지는 데 있
어서 중요한 역할을 한 것으로 인식되었다[37][38]. 

그러나 이러한 담배회사의 흑인계 언론에 대한 광고 
후원 이면에는 흑인계 시장이 급성장하게 될 것을 인지
한 담배회사가 새로운 소비자층을 개척하여 담배시장
을 확장하고 담배회사에 대한 우호적인 지지를 얻어내
기 위한 전략이 내포되어 있었던 것이다. 실제로, 1900
년대 초반 필립모리스는 NNPA 기관지인 시카고 디펜
더(Chicago Defender)를 비롯하여 주요 흑인계 언론

에 광고캠페인을 진행하였으며, 담배산업은 광고 제공
의 대가로 입법이 진행 중인 법안에 대한 정보를 
NNPA에 제공하고, 이들이 담배산업의 입장에서 담배
규제법안에 반대하는 기사들을 싣도록 영향력을 행사
했던 것이다[37]. 

2. 언론과 언론인에 대한 지원
이후 담배광고에 대한 규제가 전 세계적으로 강화되

자, 담배업계에서는 광고 이외에 언론을 지원하고 후원
하는 다양한 프로그램을 운영함으로써 언론과 유대관
계를 형성하고 유지하는 전략을 취해왔다. 예를 들어, 
필립모리스는 최초의 흑인계 신문사 창업자를 기념하
는 행사를 후원하기도 하였으며, 행사장에 초청된 인사
들에게 담배를 무료로 배포하기도 하였다[36]. 또한 
1971년에 미국내 담배 방송광고가 금지된 이후에는 인
쇄매체가 담배회사에게 더 중요해짐에 따라 담배회사
는 다양한 형태의 지원을 통해 흑인계 언론과의 관계를 
발전시키고자 하였다. 예를 들어, 필립모리스는 NNPA
와 파트너로 저널리즘 학부생들의 장학금을 지원하기
도 했으며, 베스트 특집기사상, 베스트 스포츠 페이지, 
베스트 사설, 베스트 뉴스기사 등 각종 NNPA 상들을 
후원하고, 시상식장에서 축하연설을 하기도 하였다. 그
리고 1990년대 후반까지도 담배회사 임원들은 시상식
장에 참석하여 담배광고 제한은 흑인계 언론에 피해를 
줄 수 있으며, 담배세는 가난한 흑인들에게 부당한 결
과를 가져올 수 있기때문에 역행적이라는 연설을 하기
도 하였다[36].

또한, 담배업계는 미디어 투어 또는 미디어 트립
(media tour or media trip)을 언론인과 친밀한 관계
를 형성하여 흡연 관련 이슈에 대한 우호적인 퍼블리시
티를 얻기 위한 전략으로 활용기도 하였다. 일반적으로 
미디어 투어 또는 트립은 기업이 자신의 회사 및 상품
을 홍보하기 위해 관련 분야 전문가, 기자, 블로거 등 
오피니언 리더를 초청하여 설명회를 하고 관광 및 숙박
을 제공하는 팸투어(familiarization tour)의 일종으
로, 이중 특히 언론 또는 기자들을 대상으로 한 팸투어
라 할 수 있다. 

북유럽 국가에서 필립모리스의 언론 프로그램을 연
구한 힐라모, 칼, 그리고 람베에 의하면[39], 1990년대 
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초 필립모리스는 북유럽 국가의 의학 전문기자, 사진기
자를 비롯한 여러 기자들을 대상으로 미국은 물론 필립
모리스 본사가 있는 스위스 뉴샤텔(Neuchatel), 또는 
짐바브웨이 담배농장으로의 투어를 실시함으로써 북유
럽 국가 언론으로부터 간접흡연 이슈에 대한 우호적인 
퍼블리시티를 이끌어내고자 노력하였다. 구체적으로, 
1989년 5명의 핀란드 기자들은 핀란드에 위치한 필립 
모리스 지사 아메리칸 토바코가 공동으로 후원한 미국 
여행에 참여하였으며, 이 여행의 목적은 핀란드의 담배
세 인상안에 대한 담배회사의 관점을 전달하는 것이었
다. 알려진 바에 의하면, 그 미디어 투어를 통해서 간접
흡연에 대한 긍정적인 미디어 보도를 이끌어낼 수 있었
으며, 후속 기사들을 통해서 담배회사 Amer-Tupakka
는 담배 관련 암의 위험성과 담배세에 대한 자신들의 
견해를 대중들에게 전달할 수 있었다고 한다. 

담배회사가 우호적인 퍼블리시티를 얻기 위해 행한 
또 다른 전략 중의 하나는 바로 미디어 브프리핑이다. 
담배회사는 그들이 직면한 주요 이슈와 관련하여 그들
이 말하고자 하는 메시지를 전달하기 위해 언론을 대상
으로 브리핑을 실시하거나 특정 언론인들에게 이슈 브
리핑을 함으로써 담배회사의 입장과 관점이 언론에 직
접 전달될 수 있도록 하였다. 예를 들어, 1987년 필립
모리스는 북유럽 국가의 항공사인 SAS와 Finair가 기
내 흡연을 금지하자 이에 반대하면서 비행 중 간접흡연
(ETS, Environmental Tobacco Smoke)은 비흡연자
들의 건강에 해를 끼치지 않는다는 메시지를 확산시키
기 위해 미디어 브리핑을 실시하기도 하였다. 이를 위
해 담배업계는 환기 전문가를 언론 브리핑에 참석시켜, 
일부 언론들로 하여금 기내 흡연 금지를 반대하는 환기 
전문가의 인터뷰 기사를 실토록 함으로써 기내 흡연금
지를 반박하는 입장을 분명히 전달코자 하였다. 또한 
필립모리스는 미국출신의 핀란드 언론인들을 선별하여 
이들에게 간접흡연에 대해 브리핑함으로써 간접흡연에 
대한 여론에 영향을 미치고 미국 환경보호국
(Environment Protection Agency)의 간접흡연에 대
한 보고서가 흡연규제를 위한 도구로 사용되는 것을 막
고자 하였다[39].

더불어 우호적인 퍼블리시티는 실제적으로 기사를 
쓰는 기자들과의 우호적인 관계에 기반하여 이루어질 

수 있다는 점에서, 담배회사는 언론사는 물론 언론인들
과의 네트워크를 형성하기 위해 다각적으로 노력하였
다. 일부 담배회사는 미디어 컨설턴트를 고용하여 기자, 
방송평론가, 논설위원들과의 네트워크를 형성토록 하였
으며, 담배회사의 메시지가 이들 네트워크를 통해 전달
될 수 있도록 하였다. 필립모리스의 미디어 컨설턴트였
던 Richard T. Hines는 “이러한 방법을 통해서 우리
는 우호적인 기사와 논평을 확보할 수 있었고 우리와 
네트워크에 있는 많은 특별한 칼럼니스트를 통해 수많
은 공중들에게 도달할 수 있었다”고 주장하였다[40]. 

특히 담배회사는 언론인들과의 네트워크를 확대시키
기 위해 언론인 단체에 기금을 후원하기도 하였는데, 
이러한 프로그램을 통해서 담배회사는 자신들의 관점
을 대변해줄 수 있는 수많은 언론인들을 확보코자 하였
다. 또한, 담배회사는 언론인 인턴십 프로그램을 지원함
으로써 그들의 입장을 지지하는 언론인들과 네트워크
를 구축하기 위한 토대를 만들고자 하였으며, 이 프로
그램을 통해서 미래 언론인들에게 담배회사의 이슈 및 
이해와 부합하는 자유시장원리에 대해 교육시키기도 
하였다[40].

3. 프론트 집단의 활용
또한, 담배회사는 씽크탱그 집단과 흡연 옹호집단과 

같은 제 3자를 대변인으로 내세워 담배 및 흡연에 대한 
담배회사의 입장과 관점이 언론을 통해서 확산되도록 
하는 전략을 취하기도 하였다. 우선, 담배회사는 개별 
연구자나 연구기관과 같은 씽크탱크집단에 자금을 지
원함으로써 담배의 위해성을 반박하는 연구결과를 생
산해내고 이를 언론을 통해 보도함으로써 담배 및 흡연
에 대한 대중들의 인식에 영향을 미치고자 하였다. 예
를 들어, 1995년 필립모리스는 간접흡연의 위해성에 
대한 미국 환경보호국의 보고서를 비판하기 위해 50명
의 과학자들에게 350만 달러 이상을 지원하였으며, 이
들 과학자들과 친분이 있는 기자들은 미국 환경보호국
과 위험측정의 과학적 방법을 비판하는 기사를 쓰기도 
하였다. 이렇듯 담배산업은 청부 과학자들을 고용함으
로써 흡연 위해성에 대한 과학적인 결과를 왜곡시키는 
것은 물론, 그 연구결과를 그들과 네트워크를 형성하고 
있는 일부 언론 또는 기자들을 통해서 기사화시킴으로
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써 담배산업의 관점과 입장을 전달토록 하였다[35][40]. 
또한, 담배업계는 그들이 지원하는 흡연 지지 집단을 

프론트그룹으로 내세워 담배산업의 관점과 입장을 언
론을 통해 공개적으로 전달하는 전략을 활용하였다. 이
들 프론트그룹은 담배산업을 대신하여 담배세, 공공장
소에서의 흡연규제, 담배 소송 그리고 흡연 관련 법 개
정과 관련하여 담배업계의 메시지를 홍보해왔으며, 다
양한 활동을 통해서 그들이 다루는 의제가 언론에 보도
되도록 함으로써 담배산업에 우호적인 퍼블리시티가 
이루어지도록 하는 데 주요한 역할을 해왔다. 예를 들
어, 담배산업의 지원하에 있었던 북유럽에 기반을 두고 
있는 흡연옹호집단인 스모크피스(Smokepeace)는 1990
년 헬싱키에서 스모크피스 컨퍼런스를 개최하였으며, 
이 때 한 스웨덴 신문에서는 “흡연-인간의 권리”라는 
타이틀의 기사가 게재되기도 하였다. 또한 담배산업은 
스모크피스와 같은 흡연옹호집단이 신문의 ‘독자
란’(letters to editors)에 의견을 게재토록 함으로써 담
배산업의 입장과 관점이 언론을 통해 공개적으로 전달
되도록 하였다[39]. 

4. 예술·문화·스포츠 후원
담배업계는 언론에 대한 직접적인 지원이나 후원 외

에도 예술, 문화, 스포츠 이벤트 등에 대한 후원을 통해
서 담배회사에 대한 호의적인 퍼블리시티를 이끌어내
는 전략을 실시해 왔다. 필립모리스의 북유럽 국가 언
론인들에 대한 프로그램을 연구한 힐라모, 칼, 그리고 
램베 에 의하면[39], 필립 모리스는 1977년에 Philip 
Morris 발레대회를 핀란드에서 최초로 개최하였는데, 
그 대회의 목적은 바로 핀란드 정치, 예술, 미디어계의 
VIP 인사들을 행사장에 초대하는 것이었고, 이 대회는 
필립모리스에 대한 호의적인 퍼블리시티를 이끌어 낸 
것으로 평가되었다[41-43]. 이후 핀란드 전 지역을 커
버하는 유일한 신문사인 Helsingin Sanomat는 전문
가 인터뷰를 통해 필립모리스를 문화 후원에 있어서 놀
랄만한 성과를 거둔 모범적인 기업으로 언급하기도 하
였다. 

또한, 필립 모리스는 뉴욕에서 북유럽 국가의 필름 
페스티벌을 후원하였는데, 이는 미국출신 북유럽 국가 
언론인들과의 관계를 강화하기 위한 것이었다고 한다. 

이렇듯 담배업계는 각종 문화, 예술 분야 이벤트 후원
을 언론인들과의 호의적인 관계를 형성하고 호의적인 
퍼블리시티를 이끌어내기 위한 수단으로 활용하였다. 

IV. 흡연관련 국내외 언론보도와 담배업계의 
전략 

담배 및 흡연에 대한 언론보도를 다룬 국내외 연구에
서는 주로 담배소송이나 간접흡연 규제, 담뱃값 경고그
림, 담뱃값 인상과 같은 주요 금연정책 및 흡연이슈를 
다루어왔으며, 그 이슈들과 관련하여 언론이 흡연이나 
금연, 그리고 담배회사를 어떻게 다루고 있는지를 제시
하고 있다. 담배 및 흡연에 대한 언론보도 분석결과를 
보면, 흡연에 대한 언론의 보도태도는 대체로 우호적인 
태도보다는 비우호적이거나 중립적인 태도가 더 많은 
것으로 제시되었다. 2001년 미국 30대 일간지의 담배
관련 기사를 분석한 스미스와 웨이크필드의 연구[44]에
서 담배규제에 대한 긍정적인 기사는 71%로 부정적인 
기사보다 월등히 많은 것으로 나타났고, 담배소송에 대
한 국내 언론보도를 분석한 조인숙과 김도연의 연구
[45]에서도 담배회사에 대한 비호의적인 보도가 호의적
인 보도보다 훨씬 많은 것으로 나타났다. 

국내 담배규제정책에 대한 언론보도를 분석한 최유
진의 연구[46]에서도 흡연에 대한 비호의적인 논조
(32.3%)가 가장 많았으며 중립적인 논조(29.2%)도 그
에 못지않게 많은 것으로 나타났다. 특히, 담배규제정책
에 대해서는 중립적인 논조(66.7%)가 호의적(16.0%), 
비호의적(9.8%) 기사보다 월등히 많은 것을 볼 수 있었
다. 또한, 2008년부터 2009년까지 담배규제와 관련된 
미국의 방송보도를 분석한 브래이크 외의 연구[47]에서
도 중립적인 논조가 68%, 담배규제 찬성 논조가 26%, 
반대가 6%를 보여 중립적인 태도가 압도적인 우위를 
보이는 것으로 나타났다. 

담배 및 흡연 관련 보도에서 흡연에 비호의적인 기사
가 대체로 많았지만, 그에 못지 않게 중립적인 기사도 
많았다는 것은 담배 및 흡연 관련 기사에 언론의 명확
한 입장이나 견해가 반영되지 않은 채 단순한 사실이나 
사건 위주의 정보제공 차원에서 언론보도가 이루어지
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고 있다는 것을 말해준다. 
언론에서 담배 및 흡연이슈를 구체적으로 어떻게 다

루고 있는지 살펴보면, 2001년 미국 30대 일간지 담배 
관련 기사를 분석한 스미스와 웨이크필드의 연구[44]에 
의하면, 담배 및 흡연 이슈 관련 보도에서 자주 다루어
진 주제는 ‘간접흡연/공공장소 금연’과 ‘담뱃세’이슈와 
같은 담배규제정책이었으며, 그 다음이 ‘흡연으로 인한 
건강 폐해’였다. 

2000년부터 2003년까지의 미국 잡지, 방송뉴스, 일
간지의 담배 관련 기사를 분석한 롱 외의 연구[48]에서
도 가장 자주 언급된 주제는 ‘공공장소 금연’과 ‘담뱃세’ 
였으며, 2001년부터 2003년까지 미국 100대 일간지
를 분석한 스미스와 웨이크필드의 연구[49]에서도 ‘간
접흡연/공공장소 금연,’ ‘경제적 이슈,’ ‘교육/예방/금연
노력’이 가장 많이 다루어진 주제였다. 또한 1987과 
1988년의 호주 일간지를 분석한 채프먼의 연구[50]에
서도 가장 자주 보도된 흡연 및 담배 관련 주제인 것으
로 나타났다. 이처럼, 언론에서 담배 및 흡연에 대한 관
심은 다양한 분야에도 불구하고 주로 ‘공공장소 금연’이
나 ‘담뱃세 인상’과 같은 담배규제 이슈 및 정책을 중심
으로 이루어지고 있다는 것을 알 수 있다. 

특히, 흡연 및 담배규제 이슈와 관련하여 언론의 특
징적인 보도양상은 친담배규제 vs. 반담배규제 또는 반
흡연 vs. 친흡연이라는 이중적 또는 갈등적 프레임하에
서 주로 담배 및 다배규제 이슈를 다루고 있다는 점이
었다. 메나쉬와 시겔은 1985년부터 1996년까지 <뉴욕
타임즈>와 <워싱턴포스트>의 1면 기사 분석을 통해, 
11개의 반담배규제 프레임과 10개의 친담배규제 프레
임이 주로 사용되었다는 것을 제시하였다[51]. 친담배
규제 프레임에서는 ‘담배 마케팅의 거짓말,’ ‘비흡연자
의 권리,’ ‘청소년 흡연,’ 등의 프레임이 사용된 반면, 반
담배규제 프레임으로는 ‘담배산업의 경제적 효과,’ ‘합
법적 제품,’ ‘개인의 자유 침해’와 같은 프레임들이 사용
된 것으로 나타났다. 

챔피온과 채프맨이 호주에서 실내 금연정책이 통과
되기 전 5년간 기사를 분석한 결과[52]에서도 반담배규
제 프레임에서는 술집 내 흡연을 ‘사회문화적 관습,’ ‘자
영업자의 경제적 권리’로 접근한 반면, 친담배규제 프레
임에서는 ‘종업원 건강의 불평등’이라는 측면에서 접근

함으로써 흡연규제에 대해 서로 상반되는 프레임이 사
용된 것을 볼 수 있었다. 또한, 국내 담배소송에 대한 
언론보도를 분석한 조인숙과 김도연의 연구[45] 에서도 
‘청소년을 노리는 담배회사’ 프레임과 ‘무책임한 흡연자’
프레임이 주로 사용되었으며, 비정상성의 주체를 담배
회사로 볼 것인가 아니면 흡연자로 볼 것인가를 두고 
상반된 프레임이 사용되고 있다는 것을 제시하였다. 

이렇듯, 흡연 및 담배규제 이슈에 대한 언론보도는 
친담배규제와 반담배규제 또는 반흡연과 친흡연이라는 
갈등 프레임을 형성하고 있으며, 흡연에 대한 이중적인 
관점을 제시함으로써 이를 당연한 것처럼 받아들이도
록 한다는 점에서 문제의 여지가 있다. 간접흡연 기사
를 질적으로 분석한 맬론 외도 간접흡연에 대한 보도가 
간접흡연의 유해성에 관한 과학적 증거보다 간접흡연
을 둘러싼 친담배규제와 반담배규제 진영간 논쟁에 더 
초점을 맞추고 있다고 하면서, 간접흡연이 흡연자 개인
의 권리와 공공 보건 사이의 윤리적 갈등을 일으키는 
이슈로 다루어지는 것 자체가 담배업계의 의도를 반영
하는 것이라고 주장하였다[53]. 

최유진도 국내 담배규제정책에 대한 언론보도 분석
에서 금연구역, 담배가격, 경고그림 정책 기사에서 ‘갈
등프레임’이 모두 발견되었다고 하면서, ‘갈등’이 언론
이 뉴스를 선택하는 데 있어서 중요한 뉴스가치이기 때
문이라고 볼 수도 있지만, ‘갈등’프레임을 강조하는 언
론보도는 담배규제정책을 무력화시키기 위한 담배업계
의 전략이 투영된 결과라는 것을 제시하였다[46]. 

담배업계가 담배규제를 반대하는 흡연 옹호 단체들
을 내세워 오랜동안 ‘비흡연자의 권리’와 ‘국가 부담’에 
맞서 ‘흡연자에 대한 형평성’과 ‘흡연자의 권리’를 강조
하는 논리를 내세워왔다는 점에서 언론보도에서 제시
된 ‘담배산업의 경제적 효과,’ ‘합법적 제품,’ ‘개인의 자
유 침해’와 같은 친흡연 및 반담배규제 프레임을 단순
히 뉴스 가치로만 설명하기는 어려울 것이며, 앞에서 
담배업계의 퍼블리시티 전략으로 제시된 다양한 방법
을 동원함으로써 담배업계의 입장과 관점을 언론을 통
해 관철시킨 결과로 볼 수 있을 것이다. 

더불어, 흡연 및 담배에 대한 언론보도에서는 대부분
의 기사에서 단신 및 기획기사 같은 일반기사가 사설, 
외부 기고나 칼럼, 독자투고와 같은 오피니언 기사보다 
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훨씬 많았다[46][54][55]. 특히, 일반 기사의 경우 중립
적인 논조를 취하는 경향이 높았으나 사설이나 외부인 
칼럼과 독자투고의 경우 작성자 개인 혹은 업계를 대표
하는 의견이 반영되는 경향이 높았다[48][54][55]. 

이처럼, 사설이나 외부인 칼럼 그리고 독자투고와 같
은 오피니언 기사의 경우 개인이나 업계를 대표하는 의
견이 많았다는 것은 담배업계가 그들과 네트워크를 가
지고 있는 씽크탱크그룹이나 흡연옹호집단과 같은 프
론트그룹을 내세워 담배업계의 주장과 관점을 언론을 
통해 끊임없이 대변토록 한 결과라고 할 수 있다. 즉, 
담배업계는 특정 담배 및 흡연 관련 규제이슈가 부상될 
때마다 그 이슈로 인해 영향을 받을 수 있는 다양한 이
해관계자 집단을 프론트 그룹으로 내세워 담배규제의 
부당함과 문제점을 언론을 통해 어필해왔으며, 이를 통
해 담배규제정책을 무마시켜왔다는 점에서 이 같은 보
도양상은 담배업계의 전략이 반영된 결과라 할 수 있을 
것이다.  

또한, 일부 연구에서는 언론사의 이념 및 친기업 성
향에 따라서 담배 및 흡연 관련 이슈가 다르게 보도된
다는 것이 제시되었다. 시우가 언론사의 이념 및 친기
업 성향에 따라 담배 소송 관련 이슈에 대한 언론사의 
보도 방식에 어떤 차이가 있는지를 분석한 결과, 흡연
이 언론사의 이념과는 상관이 없는 건강 이슈임에도 불
구하고 신문사간에 보도방식에 있어서 현저한 차이가 
있다는 것을 발견하였다. 예를 들어, <뉴욕타임즈>와 
같은 진보성향 언론에서는 청소년을 마케팅 대상으로 
삼고 있는 담배산업의 비윤리성에 대해서 비판했지만, 
<월스트리트저널>과 같은 경제지에서는 담배회사가 내
부 직원의 배신에 시달리고 있다며 담배산업에 대한 동
정심을 자극하였으며, 과거 역학연구의 오류를 거론하
거나 흡연과 암과의 인과관계를 증명하는 연구의 과학
적 진실에 대해 의문을 제기하기도 하였다는 것이다
[56]. 

웨이크필드 등도 담배소송에 대한 언론보도에서 담
배 공급자인 담배회사에 대한 강력한 법적 규제가 필요
하다는 것을 주장하는 기사가 많은 비중을 차지하고 있
지만, 언론사의 이념에 따라서 사양 산업인 담배산업에 
대한 애환과 향수 그리고 흡연자의 권리 보도에 있어서 
차이가 있다는 것을 제시하기도 하였다[57].  

국내에서도 조인숙과 김도연이 1999년부터 2014년
까지 16년간 한국언론의 담배소송 보도를 분석한 결과
[45], 언론사의 이념 및 친기업성향 여부에 따라 보도경
향이 다르다는 것을 발견하였다. 보수지이며 친기업성
향 언론인 <조선일보>와 <매일경제>의 담배회사에 대
한 비호의적 보도 건수는 호의적 보도 건수 보다 3배 
정도 많았으나 진보지 및 종교지인<한겨레>와 <국민일
보>는 각각 10배 와 30배 이상 많은 것으로 나타나 보
수지가 진보지와 종교지에 비해 흡연 및 담배회사에 대
한 언론보도가 더 호의적인 것을 볼 수 있었다. 특히 
<국민일보>와 <한겨레>에서는 ‘청소년을 노리는 담배회
사’프레임이 압도적으로 높았으나, <조선일보>와<매일
경제>에서는‘청소년을 노리는 담배회사’프레임 외에도 
‘무책임한 흡연자’ 프레임을 강조함으로써 흡연의 책임
을 담배회사 보다는 흡연자에게 귀인시키는 경향을 보
여주었다. 또한 <조선일보>와 <매일경제>에서는 <국민
일보>와 <한겨레> 보다 ‘선량한 기업’ 프레임과 ‘사회공
헌’ 프레임이 더 많이 사용됨으로써 담배회사가 모범 
납세자이자 사회적 책임을 다하는 윤리적 기업이라는 
호의적인 프레임이 더 많이 사용된 것을 볼 수 있었다. 
이 외에 이철한의 연구[58]에서도 2004년 담배가격 인
상 이슈와 관련하여 보수지가 종교지와 진보지보다 흡
연 관련 보도 및 담뱃값 인상 이슈에 대해서 더 우호적
인 보도경향을 보인다는 것이 제시되었다. 

언론도 뉴스라는 상품을 생산하여 판매하고, 광고수
익을 통해 운영된다는 점에서 특히, 친기업 성향을 갖
는 보수지나 경제지가 언론에 비판적인 관점을 취하는 
진보지보다 담배 및 담배산업에 대해서 더 우호적인 태
도를 갖는다는 것은 그리 놀랄만한 사실은 아닐 것이
다. 특히, 담배회사는 국내외를 막론하고 막강한 자본을 
가지고 영향력을 행사하는 주요 자본권력이라는 점에
서 광고 및 후원에 목말라 있는 친기업적 언론들에게는 
주요 수익원이 되기 때문이다. 담배회사는 막강한 자본
을 배경으로 언론에게 광고 및 후원을 제공하고 언론은 
이에 대한 댓가로 담배회사에 대한 우호적인 보도를 제
공해줌으로써 담배회사와 언론간에는 공생관계가 형성
되는 것이다. 그리고 이러한 관계를 기반으로 담배회사
는 흡연 및 담배 관련 이슈와 관련하여 자신에게 유리
한 입장이나 관점을 언론을 통해 전달할 수 있게 되는 
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것이며, 기존의 연구에서 제시된 것처럼 이러한 경향이 
친기업적 성향의 언론들에게 나타날 가능성이 더 높다
고 할 수 있다.   

또한, 담배회사에 대한 우호적인 보도는 주로 ‘선량한 
기업’ 프레임과 ‘사회공헌’ 프레임을 중심으로 이루어지
고 있었고, 이러한 경향은 친기업적 성향의 언론에서 
더 많은 경향을 보이는 것으로 나타났는데, 사회공헌활
동에 대한 언론보도는 사회공헌활동이라는 의사사건을 
활용하여 담배회사를 윤리적이고, 책임감있는 기업으로 
포지셔닝시키고자 하는 담배회사의 전략이 반영된 결
과라 할 것이다. 

2015년 담배 마케팅에 대한 언론보도 모니터링[59]
에서도 담배회사는 ‘청렴하고 투명한 기업,’ ‘능력있고 
기술력 높은 기업,’ ‘일하고 싶은 기업’ 등으로 표현되고 
있었으며, 언론은 담배회사가 행하는 다양한 사회공헌
활동을 보도함으로써 담배회사를 ‘사회친화적인 기업,’ 
‘사회적 약자를 배려하는 기업,’ ‘이웃과 가까운 곳에 있
는 기업’으로서 포지셔닝시킴으로써 담배회사의 사회적 
정당성을 제시하고 있다는 것을 확인할 수 있었다. 

기업의 사회적 책임에 대한 요구가 커지는 상황속에
서, 담배소송이나 흡연이슈로 위기에 처한 담배회사는 
법적, 경제적 의무를 넘어서서 사회적 요구와 기대에 
부응하는 기업으로 포지셔닝하고자 한다. 이러한 상황
에서 담배회사가 행하는 사회공헌활동은 언론을 통해 
자신들에 대한 긍정적인 이미지를 형성하고 호의적인 
여론을 조성시키기 위한 유용한 의사사건인 것이다. 

특히 언론이 기사나 뉴스를 통해서 담배회사가 제공
하는 다양한 의사사건은 수용자들로 하여금 흡연의 유
해성과 중독성을 간과하게 만들고 담배산업의 진실된 
모습을 보지 못하게 만든다[45]는 점에서 부작용이 있
지만, 담배회사에게 있어서는 바로 이러한 점 때문에 
담배회사를 우호적으로 인식시키는 데 있어서 효과적
이라 할 수 있다. 그중에서도 특히 사회공헌활동이라는 
의사사건은 담배가 갖는 부정정적인 이미지를 상쇄시
킬 수 있는 효과적인 수단이라는 점에서 최근 광고와 
같은 마케팅을 대체하여 담배업계에 의해서 활발히 활
용되고 있는 것이다.  

V. 결론 

본 연구에서는 담배업계가 담배 및 담배회사에 대한 
우호적인 퍼블리시티를 확보하기 위해 어떤 전략을 펼
쳐왔으며, 흡연 및 담배 관련 언론보도가 실제적으로 
어떤 양상으로 나타나고 있는지를 기존 문헌들을 중심
으로 점검함으로써 담배회사 퍼블리시티 활동에 대한 
비판적 인식 제고와 규제를 위한 논의의 근거를 제공해
보고자 하였다. 

먼저 담배회사의 내부문건을 연구한 국내외 연구들
에 의하면, 담배업계는 담배 및 담배회사에 대한 호의
적인 퍼블리시티를 이끌어내기 위해 광고라는 무기를 
등에 업고 언론에 접근함으로써 언론보도에 영향을 끼
치고자 하는 것은 물론, 광고에 대한 규제가 강화되자 
광고이외에 언론을 지원하고 후원하는 다양한 프로그
램을 운영함으로써 언론과 전략적인 관계를 형성하는 
전략을 취해왔다. 

또한, 담배회사는 언론을 대상으로 브리핑을 실시하
거나 미디어 트립을 실시함으로써 그들이 직면한 주요 
이슈에 대한 입장과 관점을 언론에 전달함으로써 담배
회사에 대한 긍정적인 이미지와 우호적인 여론이 형성
될 수 있도록 하였다. 이외에도, 우호적인 퍼블리시티는 
기사를 쓰는 기자들과의 우호적인 관계에 기반한다는 
점에 근거하여, 언론인 단체에 기금을 후원하거나 언론
인 양성 프로그램에 지원함으로써 언론사는 물론 언론
인들과의 네트워크를 형성코자 하였으며, 이를 통해 자
신들의 관점을 지지하고 대변해 줄 수 있는 언론인을 
확보코자 해왔다. 

더불어 담배업계는 씽크탱크 집단과 프론트 그룹과 
같은 제 3자 집단에 대한 지원 및 이들과 네트워크를 
형성함으로써 이들이 언론을 통해 담배회사를 지지하
고 대변하는 역할을 수행토록 하였으며, 이외에도 예술, 
문화, 스포츠 이벤트를 후원함으로써 이를 담배회사에 
대한 호의적인 퍼블리시티를 이끌어내기 위한 소재로 
활용하기도 하였다. 

흡연 및 담배에 대한 언론보도가 실제 어떠한 양상으
로 나타나는지를 담배 및 흡연에 대한 언론보도를 분석
한 국내외 연구들을 점검한 결과, 담배 및 흡연 관련 보
도에는 전반적으로 흡연에 대한 비호의적인 보도가 많
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았지만 그에 못지않게 중립적인 보도도 많았다. 담배 
및 흡연 이슈는 다양한 분야에도 불구하고 주로 ‘공공
장소 금연’이나 ‘담뱃세 인상’ 등 담배규제 이슈 및 정책
을 중심으로 친담배 규제 vs 반담배 규제 또는 반흡연 
vs. 친흡연과 같은 이중 또는 갈등 프레임하에서 다루
어지는 경향이 높았으며, 단신이나 기획기사 같은 일반 
기사의 경우 중립적인 논조를 취하는 경향이 높았으나 
사설이나 외부인 칼럼과 독자투고 같은 오피니언 기사
의 경우 작성자 개인 혹은 업계를 대표하는 의견이 반
영되는 경향이 높았다. 

더불어 친기업성향을 갖는 보수지나 경제지가 언론
에 비판적인 관점을 취하는 진보지보다 담배 및 담배회
사에 대한 보도에 더 우호적인 태도를 보였으며, 담배
회사에 대한 우호적인 보도는 주로 ‘선량한 기업’ 프레
임과 ‘사회공헌’프레임을 중심으로 이루어지고 있었고, 
이는 친기업 성향의 언론에서 더 높은 경향을 보여주었
다. 

그리고 이러한 흡연 및 담배에 대한 국내외 언론보도 
양상을 통해서 담배업계의 다양한 전략이 반영되고 있
는 것을 확인할 수 있었다. 첫째, 공동체의 건강을 추구
해야하는 공적인 책임이 있음에도 불구하고, 담배 및 
흡연 이슈에 대한 언론의 태도는 미온적이었다는 것이
다. 둘째, 흡연 및 담배에 대한 언론보도에서는 친담배
규제와 반담배규제 흡또는 반흡연과 친흡연이라는 흡
연에 대한 이중적인 관점을 제시함으로써 흡연은 바람
직하지 못하고 지양해야 하는 것이 아니라 갈등의 여지
가 있는 이슈라는 담배업계의 주장과 메시지를 자연스
럽게 전달하고 있었다. 셋째, 담배업계는 언론에 그들이 
지원하는 프론트집단을 노출시킴으로써 그들의 주장과 
관점이 언론을 통해 이슈화되고 확산되도록 하고 있었
다. 넷째, 담배업계는 막강한 자본을 기반으로 친자본성
향 언론과 우호적인 관계를 형성함으로써 이들 언론을 
통해 담배 및 담배회사에 대한 우호적인 보도가 나가도
록 영향을 미치고 있었다. 마지막으로, 담배업계는 자신
들이 행한 사회공헌활동을 언론을 통해 끊임없이 노출
시킴으로써 이를 자신들에 대한 긍정적인 이미지를 형
성하고 우호적인 여론을 형성하기 위한 의사사건으로 
활용하고 있었다. 

이렇듯 담배업계는 담배 및 흡연에 대한 담배업계의 

주장과 관점을 언론을 통해 다양한 방식으로 전달함으
로써 언론을 담배 및 담배회사에 대한 우호적인 여론을 
형성할 수 있는 효과적인 채널로 활용하고 있었다. 언
론이 담배 및 담배회사에 대한 다양한 정보 제공의 장
이 됨은 물론 긍정적인 이미지 형성을 위한 채널이 되
고 있다는 점에서, 언론보도는 광고와 다르지 않으며, 
광고의 역할을 대체하고 있다고 할 수 있다. 즉, 매체를 
통한 광고가 극히 제한적으로 허용되고 있는 상황에서 
담배 및 담배회사에 대한 퍼블리시티는 광고를 대체하
는 효과적인 마케팅 커뮤니케이션 수단이 되고 있는 것
이다.

물론, 담배 및 흡연에 대한 모든 언론보도가 담배업
계 퍼블리시티 전략의 결과라고만은 볼 수 없을 것이
다. 담배 및 흡연 관련 언론보도는 담배회사뿐 아니라 
정부 보건당국, 보건 전문가, 담배 관련 이익집단 등 담
배 이슈와 관련된 다양한 이해관계자들의 입장과 견해
를 반영하기 때문이다. 그럼에도 불구하고, 본 연구에서
는 담배 및 흡연에 대한 언론의 태도와 보도양상이 담
배회사 내부문건에서 발견된 담배업계의 전략과 일맥
상통하는 부분이 있다는 것을 발견하였으며, 해외는 물
론 국내 언론보도를 통해서도 담배회사가 담배 및 담배
회사에 대한 긍정적인 이미지와 우호적인 여론을 형성
시키기 위해 언론이 다양한 차원에서 활용되고 있다는 
것을 확인할 수 있었다. 

 그리고 무엇보다도 언론을 통한 담배제품 및 담배회
사의 다양한 활동에의 노출은 흡연에 대한 부정적인 인
식이나 태도와는 별개로, 담배 및 담배회사에 대한 긍
정적인 이미지와 환상을 형성시키며, 이는 결국 금연행
동에까지 영향을 미칠 수 있다[60]는 점에서 문제의 심
각성이 있으며, 여기에 바로 국내 담배회사의 퍼블리시
티 활동 및 언론보도 규제의 근거가 있다고 할 것이다. 
국내에서 담배 제품에 대한 광고가 신문과 방송에서 금
지되고 있고, 담배회사 광고도 방송에서 금지되고 있는 
것처럼, 광고와 동일한 역할을 하고 있는 언론보도 및 
이를 위한 퍼블리시티 활동도 마찬가지로 금지되어야 
할 것이다.  

따라서, 담배회사의 퍼블리시티 활동에 대한 규제를 
위해서는 우선적으로 담배회사로 하여금 특히 기존에 
일상적으로 해왔던 담배제품에 대한 퍼블리시티 활동
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을 자제하는 차원의 자율규제방안이 도입될 필요가 있
을 것이다. 즉, 담배회사들로 하여금 담배제품에 대한 
언론보도가 이루어지도록 그간 행했던 퍼블리시티 활
동을 자발적으로 금지시키는 자율규제를 도입토록 함
으로써 사회적 책임을 다하도록 해야 할 것이다. 더불
어 언론에서도 담배에 대한 언론보도가 사회 구성원들
에게 미치는 영향을 인식하고서 담배제품에 대한 언론
보도지침을 마련하여 담배제품에 대한 보도를 제한하
는 자율적인 노력이 이루어져야 할 것이다. 그러나 담
배회사의 자율적인 규제와 언론의 자발적인 보도 제한
이 제대로 이루어지지 않는다면  담배광고를 금지한 것
과 마찬가지로 담배제품에 대한 언론보도도 금지시키
는 법제도가 도입되어야 할 것이며, 이로써 담배제품에 
대한 퍼블리시티로부터 사회구성원들을 보호할 수 있
을 것이다.
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