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본 연구에서는 텔레비전 뉴스에 나타난 위기 관련 보도를 중심으로 조직의 위기

관리 커뮤니케이션에 대해서 살펴보았다. 분석대상은 공영방송사인 KBS 저녁 9시

뉴스를 선정하였으며 연구결과는 다음과 같다.

우선 위기 유형을 살펴보았을 때‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’가 다른 위

기 유형보다 많이 발견되었으며, 텔레비전 뉴스에서는 기업보다 정부기관과 관련

된 위기가 주로 다루어지고 있었다. 또한 위기상황에서 조직은 대변인보다는 조직

의 간부를 통해 위기를 관리하고 있었으며, 위기관리 메시지 전략 중에서는 주로

거리두기 전략이 사용되었다. 한편 위기유형, 조직의 성격, 그리고 인터뷰 대상자

에 따라 위기관리 메시지 전략은 커다란 차이를 보이고 있음이 분석을 통해 발견

되었다.

본 연구의 결과는 기업뿐만 아니라 정부기관도 전략적인 위기관리가 필요하다는

사실을 시사하고 있다. 또한, 조직원들이 다양한 위기관리 메시지 전략을 사용할

수 있도록 사전에 미디어 트레이닝을 실시해야 한다는 필요성도 제기하고 있다.

* 키워드: 위기관리, 텔레비전 뉴스, 메시지 전략
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1. 서론

최근 들어 우리 기업들의 대내외적인 경영환경이 급속히 변화하면서 기업에 결정적인

위협이나 손실을 가져다줄 수 있는 위기발생 요인들도 더욱 복잡하고 다양해지는 경향을

보이고 있다. 이러한 위기 요인들은 기업뿐만 아니라 정부기관이나 정당, 민간단체 등에

도 역시 적지 않은 영향을 미친다. 조직은 이러한 위기를 완전히 차단할 수는 없지만 피해

를 최소화할 수는 있다. 그러기 위해서는 위기에 대한 적절한 관리가 필요하다.

위기관리에 있어서 가장 큰 어려움은 위기상황이 언제, 어디서, 어떤 방식으로 발생할

지 예측할 수 없다는 점이다. 뿐만 아니라, 일단 위기가 발생하면 미디어와 정보통신 기

술의 비약적 발전에 따라 위기는 공중에게 순식간에 전달되어 작은 위기도 커다란 사회

적 문제로 부각되고 있다. 

따라서, 위기 상황에서 위기관리 커뮤니케이션을 어떻게 전략적으로 수행하느냐에 따

라 한 조직의 생존여부까지 결정될 수 있다. 미국에서는 1982년 타이레놀 사건 이후, 위

기관리가 PR분야에서 매우 중요한 영역으로 자리잡았다. 기업들은 타이레놀의 경우처

럼 위기관리가 잘 되었을 때의 긍정적 효과와 엑슨이나 유니온 카바이드처럼 위기관리

가 제대로 되지 않았을 때의 부정적 효과를 동시에 비교함으로써 그 중요성을 인식하고

는 있으나 아직까지도 미국의 거대 영리기업 중 50%에서 70%가 아무런 위기관리 계획

을 갖고 있지 않다고 한다(Burnett, 1998).

1990년 두산전자의 페놀사건 이후, 국내에서도 위기관리의 필요성에 대한 인식이 형

성되면서 외국기업들의 위기관리 사례분석 등 위기관리에 대한 연구가 시작되었다. 그

러나 삼풍백화점 붕괴사고, 대한항공 괌 추락사고, IMF 이후 기업의 구조조정, 대기업

해체 등 수많은 위기들이 끊임없이 발생하고 있지만 국내 기업이나 조직은 위기에 대한

적절한 커뮤니케이션 전략을 사용하지 못하고 있는 것으로 보인다. 유종숙(2001)의 연

구결과에 의하면 한국의 88개 대기업 중 13개 사(⻪)만이 위기관리 매뉴얼을 확실히 보

유하고 있는 것으로 나타났다.

일반적으로 위기 상황에서의 커뮤니케이션은 이해관계자들의 지각에 심각한 영향을

미치는 것으로 알려져 있다(Allen & Caillouet, 1994 : Benoit, 1995, 1997). 즉 위기발생

시 조직이 어떠한 위기관리 커뮤니케이션을 사용하느냐에 따라 이해관계자들의 반감을

최소화하거나 반대로 조직의 명성을 훼손함으로써 치명적인 상처를 줄 수 있다. 그러므
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로 조직의 위기가 발생했을 때 적절한 위기관리 커뮤니케이션 전략이 중요하다. 특히 초

기에 매스 미디어 보도에 적절히 대응하지 못하여 조직이 재정적∙정신적 손실을 보는

경우가 많기 때문에 이에 대한 적절한 대응이 필요하다.

이미 미국에서는 위기관리의 일반화에 관한 연구단계를 넘어 위기커뮤니케이션의 핵

심인 전략 연구에도 상당한 발전을 보이고 있다. 그러나 우리나라의 경우 위기관리가 기

업 및 조직의 활동에 미치는 영향이 크게 증가하였음에도 불구하고 중요성에 대한 인식

만 있을 뿐 위기관리에 대한 실질적 연구는 그리 많지 않다.

현재 국내의 기존 연구에서는 기업을 대상으로 위기관리를 한정시켰을 뿐 정부와 정

당, 기관과 같은 조직을 포함한 연구가 미비한 실정이다. 또한 기업이나 조직이 통제할

수 있는 영역인 사과광고와 의견광고를 위기관리와 연결하여 연구한 논문들이 주종이었

다. 위기라는 것은 급박한 상황 속에서 통제 불가능한 경우가 많기 때문에, 텔레비전 뉴

스와 같이 조직이 통제하기 힘든 영역인 매스미디어 보도에 의한 위기관리 커뮤니케이

션 전략이 필요하다. 특히 텔레비전은 시청각매체로서 그 효과가 타매체보다 훨씬 크다.

대다수의 공중들이 텔레비전을 통하여 신속하게 새로운 소식을 접하고 정보를 수용한다

(윤희중∙차희원, 1997). 실질적으로 2001년 통계청 조사 결과에 따르면 우리 나라 국민

은 4년 전보다 텔레비전을 더 많이 보고 있으며 방송 프로그램 가운데서 뉴스를 가장 좋

아하는 것으로 나타났다(KBS 9시 뉴스, 2001. 5. 1). 그러므로 텔레비전 뉴스에 의한 위

기보도는 다른 매체보다도 더 많은 이해관계자들에게 빠르게 전달되기 때문에 좋은 연

구분석 대상이 될 것이다.

본 연구에서는 텔레비전 뉴스에 나타난 위기 관련 보도를 중심으로 기업이나 조직의

위기관리 커뮤니케이션에 대해서 살펴보았다. 즉, 텔레비전 뉴스에 나타난 위기관리 커

뮤니케이션의 특성을 살펴봄으로써 위기관리 커뮤니케이션에 영향을 미치는 요소가 무

엇인지 그리고 어떠한 상황에서 어떠한 유형의 위기관리 커뮤니케이션 전략이 주로 사

용되는지를 분석하여 조직의 전략적인 위기관리 커뮤니케이션의 실질적 방향성을 제시

하는 것이 본 연구의 목적이다.
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2. 연구문제의제기

1) 위기의 유형

위기관리 문헌에서 가장 자주 언급되고 있는 주제는 바로 위기에 대한 조직의‘초기

대응’(initial response)이다. 여기서 초기 대응이란 대변인이 위기와 관련하여 공중에 제

공하는 초기의 성명서를 말한다. 초기 성명서는 전형적으로 매스 미디어를 통해 전달된

다. 위기관리에서 대 미디어 관계가 중요한 이유는 바로 여기에 있다. 조직의 초기 대응

은 위기에 대한 이해관계자의 첫인상에 지대한 영향을 미치며 이렇게 형성된 첫인상은

위기가 진행되는 동안 지속적으로 유지되기 때문에 초기 대응은 무엇보다도 중요하다고

볼 수 있다(이현우, 2001). 또한 초기 대응이 성공하면 조직은 언론을 비롯한 다양한 이

해관계자들에게 주도권을 행사할 수 있고 상황을 통제할 수 있게 된다. 이렇듯 매스 미디

어를 통한 초기대응은 위기시 조직에게 중요한 커뮤니케이션 전략으로 사용된다.

그러나 가장 효과적인 위기관리 커뮤니케이션 전략을 수립하기 위해서는 해당 위기의

유형에 대한 이해가 선행되어야 한다. 조직에 영향을 미칠 수 있는 위기들은 매우 광범

위하기 때문에 여러 학자들은 다양하게 위기를 유형화하였다.

예를 들어, Newsom(1989)은 위기의 유형을 물리적으로 격렬함(격렬, 비격렬)의 정도

와 발생원인을 기준(자연현상, 고의적 사고, 우발적 사고)으로 크게 6가지로 구분하였으

며, Linke(1989)는 위기의 진행사항과 관련하여 위급함의 정도와 대처할 시간적 여유를

기준으로 위기 유형을 네 가지로 구분하였다.

특히, Coombs와 Holladay(1996)는 위기상황에서의 커뮤니케이션과 귀인에 관한 논문

에서 위기 유형과 위기반응 전략간의 결합에 관해 연구했는데 여기서 위기 유형을 외적

통제(external control)와 의도성(locus)에 기초하여 네 가지로 나누었다. 외적 통제는 사

건의 원인이 내부적인가 외부적인가의 문제이고, 의도성은 사건의 원인이 예방 가능한

것인가 예방 불가능한 것인가의 문제이다. 네 가지 위기 유형은 다음과 같다(표 1 참조).

과실(Faux pas)은 외부에서 발생한 비의도적 행위를 뜻한다. 사고(Accident)는 조직

이 정상적으로 운영되는 동안 비의도적으로 발생한 위기를 의미하며, 제품 결함, 화재,

직원산재, 시스템 장애, 자연재해 등이 이에 포함된다. 사고는 천재와 인재로 구분하기

도 한다. 위반(transgressions)은 조직에 의해서 공중이 위험에 노출되도록 취해진 활동
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이다. 위기의 발생이 내부에서 기인하며 통제 가능하다는 점에서 조직의 책임성이 높다.

테러(Terrorism)는 외부의 행위자에 의해 저질러진 의도적인 행위이다. 보이콧, 제품 위

해, 테러, 사보타지 등이 이에 해당된다. 

이번 연구에서는 Coombs와 Holladay(1996)의 위기 유형 체계를 사용하여 우리나라

텔레비전 뉴스에서 나타난 위기의 유형을 다음의 <연구문제 1>을 통해 검증하려 한다.

한편 조직의 유형에 따라 발생하는 위기의 유형이 다를 가능성을 검증하기 위해서 <연

구문제 2>도 아래와 같이 도출되었다.

연구문제 1: 위기와 관련된 텔레비전 뉴스에서는 주로 어떠한 위기 유형이 보도되고

있는가?

연구문제 2: 텔레비전 뉴스에 나타난 위기의 유형은 조직의 형태에 따라 어떠한 특성

을 보이고 있는가?

2) 위기관리를 위한 정보원 전략

우리나라 뉴스에는 부정적 뉴스가 유난히도 높게 나타나고 있다. 특히 범죄 사건, 사

고 기사에서 시의성, 부정성, 영상적 볼거리 등의 가치가 높게 나타났다(윤석홍∙김춘

옥, 2000). 우리나라 방송 뉴스에서는 부정성(21.3%)을 두 번째 뉴스가치 판단의 기준으

로 보고 있다. 이는 영국의 BBC 텔레비전(세 번째, 24.7%), 미국 NBC 텔레비전(네 번째,

14.4%)보다 높다고 할 수 있다(손승혜, 1999).

위기시 언론관계는 부정적인 사건을 어떻게 관리하느냐를 의미한다. 부정적 사건은
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<표 1> Coombs와 Holladay의 위기 유형

의도성
비의도적 의도적

외적 통제

내부적 사고(accident) 위반(transgressions)

외부적 과실(faux pas) 테러(terrorism)



돌발적 경성 뉴스이기 때문에 뉴스 미디어나 조직체 어느 한쪽도 뉴스의 발생을 예견하

거나 뉴스의 흐름을 통제할 수 없다. 또한 즉각적인 보도를 요구하기 때문에 뉴스 미디

어는 마감시간이라는 엄격한 시간 제한 속에서 취재를 해야 하는 제약을 받게 된다. 때

문에 부정적 사건의 경우 조직의 공식 정보원이 다른 사람보다 사건에 대한 접근이 용이

하여 핵심 정보를 얻을 수 있으며 객관적으로 해당사건에 관련해 공식적 권위를 갖고 있

기 때문에 이들의 행동은 뉴스 보도의 흐름에 커다란 영향을 미치고 있다. 

위기시 대변인의 역할이 매우 중요한데, Coombs에 따르면 대변인의 가장 중요한 책

임은 위기상황에서 수집된 메시지의 일관성과 정확성을 관리하는 것이다(이현우,

2001). 위기 전문가들은 대변인을 대상으로 하는 미디어 트레이닝의 필요성을 지속적으

로 강조하고 있다. 미디어 트레이닝은 리허설을 통해 미디어의 질문에 답하는 연습을 말

하며, 대변인은 인상관리 이론(Impresseion Management Theory)에 나타난 바와 같이

특별한 목적 달성을 위하여 그들의 이미지를 타인들에게 호의적으로 제시해야 한다

(Geffman, 1959).

뉴스에서 나타나는 위기보도는 기업이나 조직의 위기를 크게 부각시킬 수 있기 때문

에 취재에 응하는 조직의 대변자들(인터뷰에 응한 조직의 대변인 또는 직원)은 항상 긍

정적이고 일관적인 이미지를 가지고 있어야 한다. 때때로 위기와 관련된 뉴스를 보도할

때 인터뷰를 회피하거나 모자이크 처리를 하는 경우가 있는데, 이는 오히려 뉴스를 시청

하고 있는 공중들에게 악영향을 줄 위험성이 있다. 그러므로 기업이나 조직이 위기에 대

한 인터뷰를 할 때는 조직의 대변인을 두어 이들에게만 정보를 제공할 수 있게 해야 하

며, 이해관계자들에게 좋은 인상을 심어줄 수 있도록 위기관리 커뮤니케이션 전략을 조

화 있게 사용해야만 한다.

이러한 관점에서 위기발생시 조직내에 누가 조직의 대표로 텔레비전 뉴스에 나오느냐

도 위기에 대한 중요한 변인이 될 수 있다. 위기발생시 텔레비전 뉴스에서 나오는 인터

뷰 유형으로는 현장에서의 직접 인터뷰, 조직내의 방문 인터뷰, 기자회견, 전화 인터뷰,

진행자와 토론식 인터뷰(방송사내에서의 인터뷰 또는 앵커와의 화상 인터뷰), 그리고 인

터뷰 화면없이 조직의 입장을 기자가 대신 표명하는 경우 등이 있다. 여기서 기자회견과

진행자와의 토론식 인터뷰는 조직의 통제가 어느 정도 가능한 영역이다. 반면에 현장에

서의 직접 인터뷰와 조직내의 방문 인터뷰, 전화 인터뷰는 갑작스런 인터뷰가 많고, 질

문의 내용을 알 수 없기 때문에 통제하기가 어렵다.
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기업이나 조직에게 위기가 발생시 기자들은 정보를 얻기 위해서 인터뷰를 하게 된다.

이때 인터뷰에 응한 정보 제공자는 위기에 처한 기업이나 조직뿐만 아니라 학자, 시민단

체, 협회, 그리고 유명 인사 등 다양한 사람들에게 정보를 제공받는다(이현표, 2001). 우

선 조직내의 대변자를 살펴보면 대변인, 관련부서 직원, 조직 간부가 있다. 우리나라에

서는 아직 홍보담당을 하는 대변인이 많지 않기 때문에 조직간부가 주로 나온다. 특히

여론의 부정적 반응이 예상되는 커다란 사고의 경우 매니저들은 책임감을 느낀다. 한 설

문 조사에 의하면 10명 중 8명은 그러한 경우 사장이 제일 먼저 대중 앞에 나서야 한다

고 생각하고 있고, 10명 중 1명만이 이를 홍보 부서의 임무라고 간주하고 있는 것으로

조사되었다(이현표, 2001). <연구문제 3>은 우리나라 조직들의 위기관리를 위한 정보원

전략을 검증하기 위해 제기되었다.

연구문제 3: 위기와 관련된 텔레비전 뉴스에서는 어떠한 조직원이 주로 인터뷰를 담당

하고 있는가?

3) 위기관리를 위한 메시지 전략

위기상황에서 조직의 이미지를 보호하는 것은 조직의 중요한 임무 중에 하나일 것이

다. 그러므로 조직의 이미지를 보호하기 위해서는 이미지 회복을 위한 메시지 전략을 개

발하고 이해해야 한다. 오랫동안 위기를 연구하는 학자들은 위기 커뮤니케이션 전략들

을 하나의 연속선 위에 배열하는 다양한 방법을 만들어 왔다. 위기 커뮤니케이션 전략들

의 정확한 수를 헤아리는 노력은 별로 의미가 없다. 그보다도 가장 광범위하게 사용되고

있는 위기 커뮤니케이션 전략을 찾아내고 그것들을 하나의 틀로 서로 묶을 수 있는 연결

고리를 만들어내는 것이 보다 생산적인 접근 방법이 될 것이다.

위기관리 커뮤니케이션 전략에 관한 연구는 1990년대부터 이루어지기 시작했다. 그

중에서 Benoit(1997)는 위기상황에서 이미지 회복을 위해서 부인(Denial), 책임 회피

(Evading of Responsibility), 사건의 공격성 감소(Reducing Offensiveness), 수정 행위

(Corrective Action), 굴욕(Mortification) 등 다섯 가지 전략을 제시하였다(박기순,

2000). 

이러한 위기 커뮤니케이션 전략을 체계화한 대표적인 학자가 Coombs이다.
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Coombs(1995, 1999)의 연구를 요약해보면 크게는 네 가지로, 세부적으로는 일곱 가지

전략으로 세분화할 수 있다.

우선, 위기부인 전략(the nonexistence strategies)이다. 위기부인 전략은 위기의 존재

자체를 부인하며 더 나아가서 위기의 존재를 주장하는 대상에 대한 보다 적극적인 대응

을 시도하는 메시지를 지칭한다. 세부적으로는 공격 전략과 위기부인 전략이 있다. 우선

공격 전략(Attack the accuser)은 위기가 존재한다고 주장하는 사람 또는 그룹에 맞서는

전략으로, 조직을 비난하는 사람들을 상대로 법적 소송도 불사하겠다고 위협하는 식의

대응을 지칭한다. 두 번째로 부인 전략(Denial)은 위기가 존재하지 않는다고 주장하는

전략을 말한다. 위기가 존재하지 않는 이유를 설명하는 행동이 동반된다.

둘째, 거리두기 전략(the distance strategies)이다. 거리두기 전략은 위기의 존재 자체

는 인정하지만 조직과 위기와의 인과적 관련성을 약화시켜 위기로 인한 조직의 이미지

손실을 최소화하려는 메시지 유형이다. 세부적으로는 변명 전략과 합리화 전략이 있다.

우선 변명 전략(Excuse)은 위기에 대한 조직의 책임을 최소화하려는 전략을 말한다. 조

직이 위기를 유발한 사건에 대한 통제력이 전혀 없었다고 주장하거나, 부정적 결과에 대

한 조직의 의도성을 부인하는 방법을 사용한다. 반면 합리화 전략(Justification)은 위기

로 인하여 발생된 피해가 대수롭지 않다는 인식을 형성하기 위한 전략을 지칭한다. 심각

한 피해나 부상자가 존재하지 않는다고 말하거나 희생자들이 희생당할 만한 이유가 있

다고 주장하는 방법 등을 사용한다.

셋째, 환심사기 전략(the ingratiation strategy)이다. 환심사기 전략은 과거의 긍정적

이미지를 활용하여 현재의 위기가 초래하고 있는 부정적 영향력을 상쇄하려는 메시지를

말한다. 즉 이해관계자를 칭찬하거나 조직의 과거 선행을 이해관계자에게 상기시키는

방법을 사용한다.

넷째, 굴욕감수 전략(the mortification strategies)이다. 굴욕감수 전략은 위기에 대한

조직의 책임을 인정하고 공중으로부터 용서를 구하는 메시지를 말하며, 세부적으로 시

정 조치 전략과 사과 전략이 있다. 시정 조치 전략(Corrective action)은 위기로 인한 피

해를 회복하기 위한 방법을 찾거나 위기 재발 방지를 위한 조치를 취하는 방법을 사용한

다. 한편 사과 전략(Full apology)은 위기에 대한 전적인 책임을 지며, 위기에 대한 용서

를 구한다. 금전이나 원조와 같은 보상을 제공하는 방법 등을 사용한다.

위와 같이 위기관리 커뮤니케이션 전략은 크게는 네 가지, 세부적으로는 일곱 가지로
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나눌 수 있는데 이는 방어전략과 수용전략의 연속선상에서 나타낼 수 있다. <그림 1>에

서 보는 바와 같이 공격 전략과 부인 전략은 방어 전략에 가깝고, 시정조치와 사과 전략

은 수용 전략에 가깝다.

이상과 같이 위기 발생시 조직은 다양한 위기관리 커뮤니케이션 전략을 사용할 수 있

다. 그러나 현재 매스미디어를 통한 위기 대응이 이와 같은 방식으로 이루어져 왔는가는

알 수 없다. 그러므로 텔레비전 뉴스에 나타난 위기관리 커뮤니케이션 전략이 어떻게 활

용되고 있는지를 <연구문제 4>를 통해 살펴보고자 한다.

연구문제 4: 우리나라 텔레비전 뉴스에서 조직은 어떠한 위기관리 메시지 전략을 주로

사용하고 있는가?

4) 위기관리 커뮤니케이션 전략의 수립

Coombs(1999)는 위기와 관련된 기존 연구를 통해서 위기관리 커뮤니케이션 전략의

일반적인 원칙을 제공했다. 즉 위기가 발생했을 때 상황에 따라 위기관리 커뮤니케이션

전략을 효과적으로 사용했을 경우에만 조직에 유리한 결과가 나타날 수 있다는 것이다.

예를 들어, 조직의 책임수준에 따라서 위기관리 커뮤니케이션 전략이 다르게 나타날 것

이다. 범죄 사건의 경우에는 수용 전략 사용이 요구된다. 그리고 희생자에 대한 관심을

극대화하기 위해서는 시정조치 전략과 함께 사과 전략을 사용할 수 있다. 사고가 발생했

을 때 위기관리자들은 변명, 합리화, 환심 사기, 시정 조치 전략을 복합적으로 사용할 수

있다. 사고가 의도적인 것이 아닌 경우에는 변명 전략이 적절할 수 있으며, 시정 조치 전
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방어 전략 수용 전략

공격 부인 변명 합리화 환심사기 시정조치 사과



략은 희생자들에 대한 관심을 보여주는 데 도움을 줄 수 있다. 이러한 배경에서 앞에서

연구문제로 제시한 위기의 유형, 조직의 성격, 그리고 위기관리를 위한 인터뷰 대상자에

따라 위기관리를 위한 최상의 메시지 전략이 달라질 수도 있다는 가능성을 검증하기 위

해 아래와 같이 <연구문제 5>가 제시되었다.

연구문제 5: 위기의 유형, 조직의 성격, 그리고 인터뷰 대상자에 따라서 위기관리를 위

한 메시지 전략은 어떻게 나타나는가?

①연구문제 5-1: 위기 유형에 따라서 위기관리 메시지 전략은 다르게 나타나는가?

②연구문제 5-2: 조직의 성격에 따라서 위기관리 메시지 전략은 다르게 나타나는가?

③연구문제 5-3: 조직의 인터뷰 대상자에 따라서 위기관리 메시지 전략은 다르게 나타

나는가?

3. 연구방법

1) 분석대상

본 연구는 2000년 5월부터 2001년 4월까지 KBS 저녁 9시 뉴스에 보도된 기사를 대상

으로 선정하였다. 텔레비전을 분석대상으로 삼은 이유는 위기 관련 보도가 타 매체보다

이해관계자들을 신속하게 접할 수 있고, 조직이 위기를 최소화하기 위해서 인터뷰를 통

한 위기관리 커뮤니케이션 전략을 사용할 수 있기 때문이다. 한편 분석대상 프로그램으

로는 KBS 저녁 9시 뉴스를 선정하였는데 그 이유는 중요한 위기 관련 뉴스보도에 있어

서 모든 방송사가 비슷하게 취급하고 있으며 조직의 인터뷰 내용도 동일하기 때문이다.

또한 기사의 양도 다른 3개 공중파 방송보다 많기 때문에 분석대상으로 삼았다.

분석대상의 기사는 KBS 인터넷 홈페이지(www.kbs.co.kr)에서 자료를 수집하였으며,

분석기간은 2000년 5월부터 2001년 4월까지의 1년간으로 한정하였다. 분석내용은 전체

기사 목록과 세부 내용(full text), 그리고 각각의 VOD 뉴스화면을 통해 선정하였으며, 위

기와 관련된 기사가 2회 이상 보도되었거나, 1회 보도되었더라도 인터뷰가 있을 시는 분
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석대상에 포함시켰다. 또한 조직을 대상으로 한 기사를 우선 선정하였으며, 개인일지라

도 사회의 영향력이 큰 인물(예를 들어 국회의원, 연예인)은 분석대상으로 포함시켰다.

2) 분석유목과 분석유목의 조작적 정의

각각의 분석유목의 경우 코더에 따라 주관적으로 분류될 가능성이 높기 때문에 본 연

구에서는 연구자와 두 명의 코더가 독립적으로 코딩하였으며 일치되지 않은 항목에 대

해서는 연구자와 합의를 거쳐 재분류를 하였다.

(1) 위기 관련 기사

위기는 뉴스의 가치가 높아 언론에 집중 보도됨으로써 조직에 손실을 가져올 수 있으

며, 즉각적으로 대처해야 하는 상황을 말한다. 텔레비전 뉴스에 나타나는 위기 관련 기사

는 반드시 조직의 인터뷰 대상자가 포함되어 있고, 언어적으로 위기관리 커뮤니케이션을

사용한 경우만으로 한정시켰다. 즉, 아무리 위기 관련 기사라도 조직의 입장을 대변하는

인터뷰가 없거나 언어적인 메시지가 아니면 분석대상에서 제외하였다.

(2) 위기 유형

어떠한 위기 유형이 텔레비전 뉴스에서 주로 보도되고 있는가(연구문제 1)를 알아보

기 위해서 위기 유형을 Coombs와 Holladay(1996)가 제시한 외적 통제(external

control)와 의도성(locus)에 기초하여 <표 1>에 제시된 것처럼 네 가지로 나누었다. 여기

서, 외적 통제란 위기의 원인이 내부조직에서 발생했는지, 혹은 외부에서 발행했는지에

대한 구분이며, 의도성은 사건의 원인이 예방가능한지 혹은 불가능한지에 대한 구분을

말한다.

(3) 조직의 분류

위기에 처한 조직의 분류는 크게 기업 관련, 정부∙정당 관련, 비영리단체, 개인 등 네

가지로 분류할 수 있다. 기업은 세부적으로 위기에 처한 기업의 수에 따라 특정기업과

기업군으로 분류할 수 있다. 특정기업은 위기에 처한 기업이 하나일 때를 말하며, 기업

군은 위기에 처한 기업이 2개 이상일 때를 말한다. 정부∙정당 관련에서, 정부는 행정부
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에 속한 정부기관을 말하며, 정당은 여당과 야당을 말한다. 비영리단체는 금전적으로 이

익을 얻고자 하는 곳이 아닌 단체를 말한다. 마지막으로 개인은 사회적으로 영향력이 큰

인물로, 위기가 발생했을 때 자신이 속한 조직의 위기라기보다는 개인과 관련된 위기로

국회의원과 연예인 등이 그 예라 하겠다.

(4) 인터뷰 대상자에 의한 분류

인터뷰에 응한 조직 구성원은 크게 네 가지로 분류할 수 있다. 인터뷰에 응한 조직 구

성원으로는 대변인, 평직원, 간부, 익명의 관계자가 있다. 직원과 간부의 구분은 조직의

의사 결정권을 기준으로 나누었다. 예를 들어 기업의 경우 팀장이나 부장급 이상을 간부

로 구분하였다. 그밖에 익명의 관계자는 인터뷰는 했지만 자신의 직위를 밝히지 않은 조

직의 구성원으로 한정지었다.

한편, 인터뷰 대상자가 조직 구성원 중 여러 사람일 경우 조직의 의사 결정권이 높은

간부나 대변인을 우선적으로 선정하였다. 만약 간부나 대변인이 동시에 나온 경우는 대

변인이 나온 경우가 조직의 전략적인 위기관리 커뮤니케이션으로 볼 수 있으므로 대변

인을 우선적으로 선정하여 분석하였다.

(5) 위기관리 커뮤니케이션 메시지 전략

조직은 위기발생시 대변인을 통해 다양한 위기관리 커뮤니케이션 전략을 사용하고 있

다. 위기관리 커뮤니케이션 전략의 유형으로는 위기부인 전략(공격 전략, 부인 전략), 거

리두기 전략(변명 전략, 합리화 전략), 환심사기 전략, 굴욕감수 전략(시정조치 전략, 사

과 전략)으로 나누었다. 여기서 굴욕감수 전략은 수용 전략에 가깝고 위기부인 전략은

방어 전략에 가깝다. 일곱 가지 위기관리 커뮤니케이션 전략의 조작적 정의는

Coombs(1999)의 정의를 기초로 하였다. 위기관리 커뮤니케이션 전략은 조직 대변자의

인터뷰 내용을 분석대상으로 삼았으며, 사건의 정황을 파악하기 위하여 기사 내용을 참

조하였다.
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4. 연구결과

분석유목의 코더간 신뢰도 검증은 다음과 같다. 우선 코더간의 위기 관련 기사의 정의

에 대해서 의견을 교환한 후 2000년 5월부터 2001년 4월까지의 텔레비전 뉴스에 대한

위기관련 기사를 대상으로 하였으며 그 결과 533개의 위기 관련 기사를 최종 분석대상

으로 삼았다.

위기 관련 기사를 선정한 후 위기 유형, 위기 조직, 인터뷰 대상자, 위기관리 커뮤니케

이션 전략을 코딩하기 위해서 다시 두 차례에 걸쳐 의견조정을 한 후 코딩을 하였다. 그

결과 위기 조직은 94%, 인터뷰 대상자는 98%, 분석 유목은 90% 이상의 코더간 일치도

가 나타났으며 위기 유형의 코더간의 일치도는 82%, 위기관리 커뮤니케이션 전략의 코

더간 일치도는 84%로 비교적 높게 나왔다. 분석유목에서 일치하지 않은 항목은 연구자

와 협의하여 결정하였다. 이상과 같이 분석유목에 대한 코더간 신뢰도는 모두 80% 이상

나왔기 때문에 다음과 같이 연구문제에 대한 분석을 실시하였다.

1) 연구문제 1의 결과

<연구문제 1>에서는 위기와 관련된 텔레비전 뉴스에서는 주로 어떠한 위기 유형이 보

도되고 있는가를 묻고 있다. 이에 대한 분석 결과는 <표 2>와 같다.

위기의 발생 위치에 따른 결과는‘내부에서 발생한 위기’(58.2%)가‘외부에서 발생한

위기’(41.8%)보다 높게 나타났으며 조직의 통제성과 관련된 위기 유형은‘의도적으로

발생한 위기’(58.3%)가‘비의도적으로 발생한 위기’(41.7%)보다 다소 높게 나타났다.

즉, 전체적인 위기 유형을 살펴보았을 때‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’(38.8%)가
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<표 2> 위기 유형 보도건수

빈도수(기사건수) 백분율(%)

내부+ 비의도적 103 19.3

내부+ 의도적 207 38.8

외부+ 비의도적 119 22.3

외부+ 의도적 104 19.5

총계 533 100.0



다른 유형보다 높게 나타났다.

이처럼 텔레비전 뉴스에서‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’유형의 기사가 높게 나타

나는 이유는 조직이 위기에 대한 원인을 제공하였고 사전에 위기를 막을 수 있음에도 불구

하고 의도적으로 범죄를 저질렀기 때문이다. 다시 말해서 사건이 명확하고, 조직의 책임수

준이 높은 생래적 뉴스 가치 속성 때문에 다른 유형의 위기보다 더 많이 보도되고 있다.

2) 연구문제 2의 결과

텔레비전 뉴스에 나타난 위기 관련 기사는 주로 정부와 정당 기사(49.3%)가 가장 많이

나타났으며, 특히 정부기관과 관련된 위기 기사(41.1%)가 가장 많이 나타났다. 텔레비전

뉴스에서 기업보다 정부의 위기 관련 기사가 더 많이 보도되는 이유는 뉴스 특성상 시청

자들의 공통 관심사를 다루어야 하고 정부의 행위는 시청자들에게 가장 큰 관심사이기

때문이다.

텔레비전 뉴스에 나타난 위기의 유형은 조직의 형태에 따라 어떠한 특성을 보이고 있

는가(연구문제 2)를 분석해 본 결과 <표 3>과 같이 조직의 형태에 따라 위기 유형이 유

의미한 차이를 보이고 있다(χ2 = 73.061, d.f.=9, p 〈.001).

우선 기업에서는‘내부에서 발생한 위기’(전체 188건 중 136건, 72.4%)가‘외부에서

발생한 위기’(53건, 27.6%)보다 더 많이 보도되었다. 기업은 현대그룹의 위기와 금융노

조 파업 등과 같이 내부에서 일어나는 위기가 많기 때문에 텔레비전 뉴스에서 주로 보도

┃ 텔레비전 뉴스에 나타난 위기관리 커뮤니케이션에 관한 연구 ┃

� 295 �

<표 3>  위기 조직과 위기 유형 교차분석(기사건수)

위 기 유 형

내부+비의도적 내부+의도적 외부+비의도적 외부+의도적 총계

기업관련 52(9.8%) 84(15.8%) 37(6.9%) 15(2.8%) 188(35.3%)

정부+정당
40(7.5%) 78(14.6%) 66(12.4%) 79(14.8%) 263(49.3%)

관련

비영리단체 9(1.7%) 32(6.0%) 2( .4%) 6(1.1%) 49(9.2%)

개인 2(4%) 13(2.4%) 14(2.6%) 4( .8%) 33(6.2%)

총계 103(19.3%) 207(38.8%) 119(22.3%) 104(19.5%) 533(100.0%) 

χ2 = 73.06 ;  d.f.=9 ; p 〈 .001

위

기

조

직



되었다. 두 번째로 정부와 정당에서는‘의도적으로 발생한 위기’(전체 263건 중 157건,

69.7%)가‘비의도적으로 발생한 위기’(106건, 30.3%)보다 두배 이상 보도되었다. 정부

에서 의약분업을 실행함으로써 의사협회의 파업에 대한 원인을 제공한 것처럼 정부의

의도성이 높은 위기일 때 주로 보도되고 있음을 알 수 있다. 결국 기업은 외적 통제성에

따라(내부에서 발생한 위기), 정부와 정당은 의도성(의도적)에 따라 다른 조직과 위기

관련 뉴스에 대한 차이를 보이고 있다.

한편, 비영리단체에서는‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’(전체 49건 중 32건,

65.3%)일 때 위기 관련 뉴스가 주로 보도되었다. 그러나‘외부에서 비의도적으로 발생

한 위기’(4건, 4.1%)일 때는 위기 관련 뉴스가 거의 보도되지 않았다. 이는 비영리단체

특성상 기업처럼 영리를 추구하지 않기 때문에 사건의 원인이 외부에서 통제할 수 없는

비의도적인 위기는 거의 일어나지 않는다. 반면에 특례부정입학 사건과 미군 독극물 투

여사건과 같이 사건의 원인이 내부에서 일어나고 의도성이 높을 때 위기가 주로 발생하

고 있는 것으로 나타났다.

3) 연구문제 3의 결과

위기와 관련된 텔레비전 뉴스에서 어떠한 조직원이 주로 인터뷰를 담당하고 있는가

(연구문제 3)에 대한 결과는 다음과 같다(표 4 참조).

텔레비전 뉴스에서는 위기발생시 간부(52.7%)가 가장 많이 인터뷰를 한 것으로 나타

나 있고, 그 다음으로 직원(19.9%), 익명의 관계자(13.3%), 그리고 대변인(6.9%) 순으로

나타났다. 위와 같은 특성을 살펴보았을 때 우리 나라에서는 위기시 대변인을 거의 사용

하지 않고 있는 것을 알 수 있다.
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<표 4> 조직의 인터뷰 대상자 보도건수

빈도수(기사건수) 백분율(%)

대변인 37 6.9

직 원 144 27.0

간 부 281 52.7

익명의관계자 71 13.3

총계 533 100.0



비록 조직의 간부가 관련 부서 직원보다 더 많이 인터뷰를 하고 있고 조직의 상황을

누구보다 잘 알 수는 있으나 미디어 트레이닝이 제대로 이루어지지 않을 수 있기 때문에

효과적인 위기관리 커뮤니케이션 전략을 할 수 없다. 

그러므로 위기 발생시 조직은 전문적으로 미디어에 훈련된 대변인을 두어 조직의 일

관적인 이미지를 전달시켜야 하며, 텔레비전 뉴스와 인터뷰할 수 있는 대변인 이외의 조

직 구성원에게도 사전에 정보를 공유하여 일관성 있는 메시지를 전달해야 한다.

4) 연구문제 4의 결과

<연구문제 4>에서는 우리나라 텔레비전 뉴스에서 조직은 어떠한 위기관리 메시지 전

략을 주로 사용하고 있는가를 묻고 있으며 이에 대한 분석결과는 다음과 같다(표 5 참조).

텔레비전 뉴스에 나타난 위기관리 메시지 전략은 거리두기 전략(변명 전략+합리화 전

략, 48.0%)을 가장 많이 사용하고 있으며 세부적으로는 변명 전략(35.5%)을 가장 많이

사용하였다. 그 다음으로 위기부인 전략(공격 전략+부인 전략, 28.3%)을 많이 사용하였

고 굴욕감수 전략(시정조치 전략+사과 전략, 15.8%), 환심사기 전략(7.9%)은 덜 사용된

것으로 나타났다.

위의 결과를 살펴보았을 때 우리나라에서는 위기시 조직이 공중에게 굴욕감수 전략과

환심사기 전략과 같은 수용적인 전략을 사용하기보다는 위기부인 전략과 거리두기 전략

과 같은 방어적인 전략을 주로 사용하고 있다는 것을 알 수 있다. 즉 우리나라에서는 조

직이 조직의 책임을 최소화하는 데 노력하고 있다.
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<표 5> 위기관리 메시지 전략 보도건수

빈도수(기사건수) 백분율(%)

위기부인전략
공격전략 67 12.6

부인전략 84 15.8

거리두기전략
변명전략 189 35.5

합리화전략 67 12.6

환심사기전략 42 7.9

굴욕감수전략
사정조치전략 49 9.2

사과전략 35 6.6

총계 533 100.0



결국 위기관리 커뮤니케이션 전략은 책임수준과 위기의 발생원인에 따라서 다르게 사

용되어야 함에도 불구하고 우리나라에서는 조직의 책임을 회피하려는 거리두기 전략을

너무 편중되게 사용하고 있다. 이것은 우리나라에서 위기에 대한 전략적인 관리가 이루

어지지 않는 것을 나타내는 것으로 앞으로 조직은 전략적인 위기관리가 절실히 필요함

을 암시하고 있다.

5) 연구문제 5의 결과

(1) 위기 유형 × 위기관리 메시지 전략

위기 유형에 따라서 위기관리 메시지 전략이 다르게 나타나는지에 대한 분석 결과는

<표 6>에 나타나 있으며 통계적으로 유의미한 결과가 나왔다(χ2 = 102.492, d.f.=18, p 〈.001).

위기 유형에 따른 위기관리 메시지 전략을 살펴보면 위기 유형이‘내부에서 비의도적

으로 발생한 위기’인 경우 거리두기 전략(56건, 10.5%)이 가장 많이 사용되고 있었고 그

중에서도 변명 전략(45건, 8.4%)이 많이 사용되고 있었다. 비록 내부에서 위기가 발생했

으나 위기에 대한 조직의 의도성이 없기 때문에 조직의 책임을 최소화하려는 변명 전략

을 많이 사용하였다. 특히 사고나 조직이 개별적으로 통제하기 힘든 조직원들의 범죄 행

위에 대해서는 조직이 위기를 유발한 사건에 대한 통제력이 전혀 없었다고 주장하는 경

향이 강했다.

위기 유형이‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’인 경우에도 거리두기 전략(118건,

22.1%)이 가장 많이 사용되고 있었으며 그 중에서도 변명 전략(80건, 15.0%)이 많이 사

용되고 있었다. 한편‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’에서는 다른 위기 유형에 비해

서 굴욕감수 전략(44건, 8.3%)이 상대적으로 많이 사용되고 있음을 알 수 있다. ‘내부에

서 의도적으로 발생한 위기’는 조직내에서 사건의 원인을 의도적으로 일으킨 경우이기

때문에 상대적으로 다른 유형의 위기보다 위기에 대한 책임수준이 크다. 따라서 조직은

위기에 대한 사과를 하거나 위기 재발 방지를 취하는 굴욕감수 전략을 더 많이 사용해야

할 필요성이 있다.

위기 유형이‘외부에서 비의도적으로 발생한 위기’인 경우에는 위기부인 전략(63건,

11.8%)이 가장 많이 사용되고 있었고 그 중에서도 세부적으로 부인 전략(39건, 7.3%)이
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많이 사용되고 있었다. ‘외부에서 비의도적으로 발생한 위기’는 다른 유형에 위기보다

조직의 책임성이 낮은 사건이라 할 수 있다. 조직이 사건의 원인을 일으킬 의도성이 없

고 내부에서 일어난 위기가 아니기 때문에 위기에 대해서 방어하려는 부인 전략이나 공

격 전략을 사용하는 것이 바람직하다. 그런 점에서 볼 때 현실적으로 위기관리 메시지

전략이 적절히 사용되었다.

위기 유형이‘외부에서 의도적으로 발생한 위기’인 경우에는 거리두기 전략(40건,

7.5%)이 가장 많이 사용되고 있었고 그 중에서도 변명 전략(29건, 5.4%)이 주로 사용되

고 있었다. 다음으로는 위기부인 전략(33건, 6.2%)이 많이 사용되고 있었고 그 중에서도

공격 전략(24건, 4.5%)이 많이 사용되고 있었다. 비록 위기가 외부에서 발생되었지만 조

직의 책임이 크기 때문에 수용적인 측면이 강한 굴욕감수 전략과 환심사기 전략을 적절

히 사용해야 함에도 불구하고 현실적으로는 조직을 방어하려는 위기부인 전략과 거리두

기 전략을 많이 사용하고 있는 것으로 나타났다.

전체적으로 볼 때, ‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’유형이 가장 많았으며(207건,

38.8%), 이러한 위기 유형에는 거리두기 전략이 가장 많이 사용되고 있는 것을 알 수 있

다. 한편 책임수준에 따른 위기관리 커뮤니케이션 전략을 살펴보았을 때 책임수준이 높

은 위기(즉‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’)에서는 다른 위기 유형과 비교해보았을

때 거리두기 전략뿐만 아니라 상대적으로 굴욕감수 전략을 많이 사용하였고, 책임수준이

비교적 낮은 위기(‘외부에서 비의도적으로 발생한 위기’)에서는 위기부인 전략이 많이

사용되고 있어 현실적으로도 전략적인 커뮤니케이션이 이루어지고 있음을 알 수 있다.
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<표 6> 위기 유형과 위기관리 메시지 전략 교차분석(기사건수)

위기전략 위기부인 전략 거리두기 전략 환심사기 전략 굴욕감수 전략
총계

위기유형 공격 부인 변명 합리화 환심사기 시정조치 사과

내부+비의도적 7(1.3%) 12(2.3%) 45(8.4%) 11(2.1%) 11(2.1%) 11(2.1%) 6(1.1%) 103(19.3%)

내부+의도적 12(2.3%) 24(4.5%) 80(15.0%) 38(7.1%) 9(1.7%) 21(3.9%) 23(4.3%) 207(38.8%)

외부+비의도적 24(4.5%) 39(7.3%) 35(6.6%) 7(1.3%) 4( .8%) 9(1.7%) 1( .2%) 119(22.3%)

외부+의도적 24(4.5%) 9(1.7%) 29(5.4%) 11(2.1%) 18(3.4%) 8(1.5%) 5( .9%) 104(19.5%)

총계 67(12.6%) 84(15.8%) 189(35.5%) 67(12.6%) 42(7.9%) 49(9.2%) 35(6.6%) 533(100.0%)

χ2 = 102.492 ; d.f.=18 ; p 〈 .001



(2) 위기 조직 × 위기관리 메시지 전략

조직의 성격에 따라서 위기관리 메시지 전략이 다르게 나타는지에 대한 분석 결과는

<표 7>에 나타나 있으며 통계적으로 유의미한 결과가 나왔다(χ2 = 97.869, d.f.=18, p〈.001).

위기 조직의 성격에 따른 위기관리 메시지 전략을 살펴보면, 위기 조직이 기업, 정

부∙정당, 비영리단체인 경우 모두 거리두기 전략(112건, 21.0% / 119건, 22.4% / 21건,

3.9%)이 가장 많이 사용되고 있었고 그 중에서도 변명 전략(79건, 14% / 91건, 17.1% /

16건, 3.0%)이 가장 많이 사용되고 있었다는 것을 알 수 있다. 이는 조직들의 위기가 대

부분 내부에서 비의도적으로 발생한 경우가 많기 때문에 완전한 위기의 부인보다는 거

리두기 전략(그 중에서도 변명 전략)을 통해 위기에 대한 조직의 책임을 최소화하려는

데 주안점을 두었기 때문이다.

그러나 개인의 위기일 경우에는 위기부인 전략(23건, 4.4%)이 가장 많이 사용되고 있

었고 그 중에서도 공격 전략보다는 부인 전략(19건, 3.6%)이 많이 사용되고 있음을 알

수 있다. 개인의 위기는 사실 여부가 상당히 애매한 부분이 많고 법의 집행이 이루어지

기 전까지는 어떠한 결론을 내릴 수 없기 때문에 주로 부인 전략이 많이 사용한다.

(3) 인터뷰 대상자 × 위기관리 메시지 전략

조직의 인터뷰 대상자에 따라서 위기관리 메시지 전략이 다르게 나타나는지에 대한

분석 결과는 <표 8>에 나타나 있으며 통계적으로 유의미한 결과가 나왔다(χ2 = 136.665,

d.f.=18, p 〈.001).

위기 조직의 인터뷰 대상자의 위기관리 커뮤니케이션 전략을 살펴보면, 우선 대변인

은 위기부인 전략(24건, 4.5%)을 가장 많이 사용하였으며 세부적으로는 공격 전략(17건,
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<표 7> 위기 조직과 위기관리 메시지 전략 교차분석(기사건수)

위기전략 위기부인 전략 거리두기 전략 환심사기 전략 굴욕감수 전략
총계

위기조직 공격 부인 변명 합리화 환심사기 시정조치 사과

기업관련 12(2.3%) 22(4.1%) 79(14.8%) 33(6.2%) 12(2.3%) 19(3.6%) 11(2.1%) 188(35.3%)

정부∙정당관련 48(9.0%) 36(6.8%) 91(17.1%) 28(5.3%) 27(5.1%) 23(4.3%) 10(1.9%) 263(49.3%)

비영리단체 3( .6%) 7(1.3%) 16(3.0%) 5( .9%) 1( .2%) 7(1.3%) 10(1.9%) 49(9.2%)

개 인 4( .8%) 19(3.6%) 3( .6%) 1( .2%) 2( .4%) - 4( .8%) 33(6.2%)

총계 67(12.6%) 84(15.8%) 189(35.5%) 67(12.6%) 42 (7.9%) 49(9.2%) 35(6.6%) 533(100.0%)

χ2 = 97.869 ; d.f.=18 ; p 〈 .001



3.2%)을 많이 사용하였다. 우리나라에서는 정당에서 주로 대변인을 많이 사용하기 때문

에 정당 조직의 특성상 위기를 수용하기보다는 위기를 방어하려는 전략을 많이 사용하

고 있다. 둘째, 인터뷰 대상자가 직원일 경우 거리두기 전략(111건, 20.8%)을 가장 많이

사용하고 있었으며, 그 중에서 변명 전략(86건, 16.1%)을 가장 많이 사용하고 있었다. 직

원들은 부정적인 정보의 유통을 완전히 차단시키거나 정보를 왜곡하여 피해의 정도를

최소화하려는 경향이 강하기 때문에 거리두기 전략을 많이 사용하였다.

셋째, 간부인 경우에는 위기부인 전략(95건, 17.8%)과 거리두기 전략(95건, 17.8%)을

주로 사용하고 있었으며, 그 중에서도 특히 변명 전략(63건, 11.8%)과 부인 전략(57건,

10.7%)을 가장 많이 사용하였다. 한편 다른 조직과는 달리 간부들은 위기관리 메시지 전

략을 다양하게 구사하였다. 다시 말해서 다른 조직들은 위기부인 전략이나 거리두기 전

략에 한정되어 있는 데 반해 조직간부나 조직의 대표자는 위기부인 전략이나 거리두기

전략 외에 환심사기 전략(32건, 6.0%)과 굴욕감수 전략(59건, 11.1%)을 상대적으로 많

이 사용하고 있는 것으로 나타났다. 간부들은 조직의 위기 발생시 내부의 사정을 가장

잘 알고 있고 위기의 심각성이 큰 경우 주로 인터뷰에 응하기 때문에 다양한 위기관리

커뮤니케이션 전략을 구사하고 있다.

마지막으로 익명의 관계자들은 대부분 거리두기 전략(43건, 8.1%)을 많이 사용하고

있었고, 그 중에서도 변명 전략(36건, 6.8%)을 많이 사용하고 있었다. 이들은 자신의 직

함을 밝히지 않기 때문에 위기시 적극적인 대응자세라고 볼 수 없으며 그렇기 때문에 방

어적인 측면에서 변명 전략을 주로 사용하였다.
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<표 8> 조직의 인터뷰 대상자와 위기관리 메시지 전략 교차분석(기사건수)

위기전략 위기부인 전략 거리두기 전략 환심사기 전략 굴욕감수 전략
총계

인터뷰대상자 공격 부인 변명 합리화 환심사기 시정조치 사과

대변인 17(3.2%) 7(1.3%) 4( .8%) 3( .6%) 5( .9%) 1( .2%) - 37(6.9%)

직원 2( .4%) 11(2.1%) 86(16.1%) 25(4.7%) 4( .8%) 10(1.9%) 6(1.1%) 144(27.0%)

간부 38(7.1%) 57(10.7%) 63(11.8%) 32(6.0%) 32(6.0%) 34(6.4%) 25(4.7%) 281(52.7%)

익명의관계자 10(1.9%) 9(1.7%) 36(6.8%) 7(1.3%) 1( .2%) 4( .8%) 4( .8%) 71(13.3%)

총계 67(12.6%) 84(15.8%) 189(35.5%) 67(12.6%) 42( 7.9%) 49(9.2%) 35(6.6%) 533(100.0%)

χ2 = 136.665 ; d.f.=18 ; p 〈.001



5. 결론

위기는 기업이나 조직을 위협한다. 이러한 위협은 조직의 이미지(명성)에 심각한 영향

을 미친다. 만약 위기로 인해 조직의 이미지가 훼손되기 시작하면 조직은 재정적∙심리

적 위기를 맞게 되며 더 나아가서는 조직의 존재까지도 위협받게 된다. 그러므로 조직은

위기관리 커뮤니케이션 전략을 통해서 명성의 훼손을 줄이거나 제거하여 조직을 보호하

는 방법을 찾아야 한다.

본 연구에서는 텔레비전 뉴스에 나타난 조직의 위기관리 커뮤니케이션의 특성과 그에

따른 조직의 위기관리 커뮤니케이션 전략이 어떠한지를 연구함으로써 조직의 전략적인

위기관리 커뮤니케이션의 필요성을 제시하고자 하였다.

본 논문을 통해 얻어진 결과는 다음과 같다. 우선 <연구문제 1>과 관련하여 전체적인

위기 유형을 살펴보았을 때‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’가 다른 위기 유형보다

높게 나타났다. 이는‘내부에서 의도적으로 발생한 위기’가 다른 유형의 위기보다 사건

이 명확하고 조직의 책임수준이 높은 생래적 뉴스 가치 속성 때문에 다른 유형의 위기보

다 더 많이 보도되고 있었다. 

<연구문제 2>의 결과에 의하면 텔레비전 뉴스에 나타난 위기 관련 기사에서는 기업보

다 정부기관에 관련된 위기가 가장 많이 다루어지고 있었다. 이러한 이유는 정부와 관련

된 내용이 시청자들에게 가장 큰 관심영역이기 때문이며, 따라서 정부기관에서는 기업

보다 전략적인 위기관리가 더욱더 필요할 것이다. 한편 조직의 형태에 따라서 위기 유형

이 다르게 나타난다는 사실도 발견되었다. 즉 기업은 외적 통제의 기준으로 보았을 때

정부와 정당보다 내부에서 발생한 위기 관련 뉴스가 더 많이 나타났고, 정부와 정당에서

는 의도성에 대한 기준으로 보았을 때 기업보다 의도성이 큰 위기 관련 뉴스가 더 많이

나타났다. 결국 조직의 형태에 따라 주로 발생하는 위기 유형을 파악하여 보다 전략적인

위기관리가 필요할 것이다.

<연구문제 3>의 결과에 의하면 텔레비전 뉴스에서는 위기시 조직 간부가 인터뷰를 가

장 많이 한 것으로 나타났다. 반면에 대변인은 다른 인터뷰 대상자보다 가장 적게 인터

뷰를 한 것으로 나타나 있어 전문적으로 미디어 트레이닝이 된 대변인의 필요성이 절실

히 요구되고 있다. 

<연구문제 4>의 결과에 의하면 텔레비전 뉴스에 나타난 위기관리 메시지 전략은 다른
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전략에 비해 거리두기 전략이 가장 많이 사용되고 있었고, 세부적으로는 변명 전략이 가

장 많이 사용되었다. 이러한 결과를 살펴볼 때 우리 나라에서는 책임수준과 위기의 발생

원인에 따라서 위기관리 커뮤니케이션 전략이 다양하게 사용되어야 함에도 불구하고 아

직까지 조직의 책임을 회피하려는 거리두기 전략을 너무 편중되게 사용하고 있는 것으

로 드러났다.

마지막으로 <연구문제 5>에서 위기의 유형, 조직의 성격, 그리고 인터뷰 대상자에 따

라서 위기관리를 위한 메시지 전략이 어떻게 나타나는가를 살펴보았는데 연구 결과 모

두 통계적으로 유의미한 결과가 나왔다. 따라서, 구체적인 상황에 따라 적절히 위기관리

메시지 전략을 구사하는 것이 위기를 효과적으로 관리하기 위해 무엇보다 절실하게 필

요하다는 사실을 본 연구 결과는 지적하고 있다.

본 연구의 시사점으로는 크게 세 가지를 들 수 있다. 첫 번째로 조직은 위기발생시 전

략적인 위기관리 커뮤니케이션을 구사해야 한다는 점이다. 연구 결과, 위기 유형에 따라

서 조직은 메시지 전략을 다르게 사용하고 있는 것으로 나타났다. 즉 책임수준이 높은 위

기일 경우에는 사건에 대한 진정한 사과를 이해관계자에게 구해야 하며 즉각적으로 문제

를 해결하려는 시정조치를 내려야 할 것이다. 반면에 위기의 원인이 조직에 의한 것이 아

니고 책임수준이 낮을 때에는 위기에 대해서 부인을 하거나 적대적인 특정 공중이 있다

면 법적인 소송과 같은 공격 전략을 사용하는 것이 바람직하다. 결국 모든 위기에 대해서

변명 전략과 합리화 전략과 같은 거리두기 전략을 사용하는 것은 전략적인 측면에서 볼

때 바람직하지 못하다. 특히, 정부기관은 위기와 관련된 기사가 TV 뉴스에서 자주 보도

되기 때문에 효과적인 위기관리에 대한 사전대비가 절실히 필요하다고 하겠다.

둘째로, 전략적인 위기관리를 하기 위해서는 조직원들이 다양한 전략을 사용할 수 있

어야 한다. 이를 위해서는 사전에 조직원들에 대한 미디어 트레이닝이 필요하다. 특히,

위기관리를 위한 전문적인 대변인이 위기상황에서 필요하나 우리나라에서는 조직 구성

원들이 미디어와 갑작스런 인터뷰를 할 수 있기 때문에 위기상황에서 조직의 정보를 충

분히 조직원과 교류하여 일관적으로 위기관리 메시지를 전달해야 할 것이다.

세 번째 시사점으로 조직은 위기 발생 후 위기상황의 진행에 따라서 메시지 전략을 다

양하게 사용할 필요가 있다. 위기는 과정적 개념이며 가변적인 속성을 지니고 있기 때문

에 시간이 지난 후 처음보다 위기상황이 악화될 경우에는 방어전략보다는 수용전략으로

변화하는 것이 효과적이다. 반면에 시간이 경과되면서 조직에게 유리한 상황으로 전개
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될 경우 수용전략보다는 방어전략을 사용하는 것이 조직의 이미지를 보호할 수 있다. 하

지만 전략이라는 것은 주변상황에 따라 다르게 사용해야 하기 때문에 통합적인 분석을

통해서 위기관리 커뮤니케이션 전략을 사용하는 것이 바람직하다.

위기관리에 대한 실무적 관심이 높아진 반면 아직까지도 위기관리에 대한 학문적 연

구들은 많지 않은 실정이다. 향후 연구의 활성화를 위해 본 연구의 한계점과 후속 연구

에 대한 제언을 다음과 같이 제시한다.

우선 본 연구의 첫 번째 한계점으로는 조작적 정의의 한계를 들 수 있다. 비록 코더간

의 신뢰도가 모두 80% 이상 높게 나타났지만 위기기사의 정의는 연구자에 따라 조금씩

다를 수 있으며 위기 유형, 위기관리 커뮤니케이션 전략도 연구자에 따라서 다르게 해석

될 수 있다. 그러므로 본 연구에서 사용된 코딩체계의 타당성에 대한 보다 엄밀한 검증

이 필요할 것이다. 둘째, 본 연구는 분석단위를 위기와 관련된 기사건수로 하였기 때문

에 연속성 기사와 단발성 기사가 혼용되어 분석되었다. 그러나, 연속성 기사의 경우 동

일 사건과 관련된 위기 커뮤니케이션 전략 또는 위기 유형 등이 비슷하기 때문에 전체적

인 연구 결과에 왜곡적인 영향을 미칠 수 있는 가능성이 높다는 사실을 지적할 필요가

있다.

이상과 같은 한계점을 바탕으로 앞으로의 후속연구에 대한 제언을 하면 다음과 같다. 

첫째, 아직까지 매스미디어에 나타난 위기관리 커뮤니케이션 연구들이 많지 않기 때

문에, 앞으로의 후속연구에서는 연속성 기사를 포함하여 더욱더 체계적이고 객관적인

분석단위를 설정하여 분석하는 것이 바람직하다. 특히, 연속성 기사일 경우 시간에 따라

조직의 위기관리 커뮤니케이션이 다르게 나타날 가능성이 있기 때문에 이에 대한 연구

도 필요할 것이다. 다시 말하면, 과거와 현재의 위기관리 커뮤니케이션이 어떻게 전략적

으로 변화되고 있는지도 관심 있는 주제가 될 것이다.

둘째, 위기관리 커뮤니케이션을 언어적인 요소뿐만 아니라 비언어적인 커뮤니케이션

요소를 통해 분석하는 것도 좋은 연구주제가 될 것이다. 위기발생시 위기 커뮤니케이션

메시지도 중요하지만 메시지의 비언어적인 전달력이 더욱 중요할 수 있다. 예를 들어 위

기시 인터뷰를 할 때, 조직을 대표하는 인터뷰 대상자의 발음, 억양, 자세, 손동작 등이

어떠하느냐에 따라서 이해관계자들의 반응은 다르게 나타날 것이다. 그러므로 객관적이

고 체계적인 분석유목을 설정하여 인터뷰 대상자의 비언어적인 요소를 분석하는 것도

향후 좋은 연구주제가 될 것이다.
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This study made an effort to investigate crisis communication in the TV

news coverage. Specifically, KBS 9 o’clock news was content analyzed

with the following results. First of all, ‘internal and intentional crisis’ was

found to be the most common type of crisis in the TV news coverage.

Second, surprisingly, crisis news related to government outnumbered those

of corporate. Third, high ranking managers in the organization were more

frequently utilized to handle crisis. Fourth, as for crisis message strategies,

the distance strategy was preferred to be used in the crisis situation. Finally,

the use of crisis communication strategies was heavily influenced by the

type of crisis, the nature of organization under crisis, and the type of

interviewees. Along with those key findings, several implications of this

study were also mentioned.

Key Words: crisis management, television news, message strategy


