
이 연구의 목적은 위기 상황에서 조직이 내세우는 이미지 회복 전략이 대부분 언론을 

통해 전달된다는 점에 착안하여, 언론보도 프레임이 공중의 이미지 회복 전략에 대한 판단에 

영향을 주는가를 살펴보는 것이다. 이러한 연구 목적을 달성하기 위해서 신문을 중심으로 

한 내용분석과 일반인을 대상으로 한 실험연구를 진행했다. 특히, 이 연구에서는 구체적인 

위기 상황을 중심으로 조직의 이미지 회복 전략과 언론보도 프레임의 영향력을 알아보고자 

하였으며, 위기 사건 중에서도 산업 전반 및 공중의 삶에 큰 영향을 주는 대표적인 사회 

‘위기’인 식품관련 사건을 선정하였다. 신문 내용분석 결과, 조직의 이미지 회복 전략은 

대부분 일화중심 기사를 통해 공중에게 전달되는 경향을 보이고 있었다. 또한, 조직들이 

구사하는 대부분의 이미지 회복 전략은 방어적인 것으로 이는 위기의 유형에 따른 이미지 

회복 전략의 차별성을 보여주지 못하는 결과이다. 실험 결과, 조직들의 이미지 회복 전략은 

공중이 선호하는 전략과 큰 차이를 보였으며 이러한 공중들의 인식은 프레임 유형에 따라 

변화하는 양상을 보였다.

주제어: 언론 프레이밍, 위기유형, 이미지 회복 전략, 위기 인식, 위기커뮤니케이션
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1. 서론

조직이 위기 상황에서 제시하는 이미지 회복 전략은 언론의 보도를 통해 

수용자에게 전달되는 경향이 높다. 조직이 따로 사과문을 게재하는 경우를 

제외하고는 대부분이 기사 내 인용구로 처리되어 전달되기 때문이다. 즉, 

위기 상황에 직면한 조직의 대응 전략이 결국은 언론이라는 중간 단계를 

거쳐 수용자에게 전달되는 것이다. 이미지 회복 전략을 분석한 여러 연구들

(Benoit & Hanczor, 1994; Benoit & Brinson, 1994; Benoit & Anderson, 1996; 

Benoit & Brinson, 1996; 차희원, 2002; 안선경, 강태완, 2004; 김영욱, 박송희, 

오현정, 2002)은 기사에 보도된 개인이나 조직의 이미지 회복과 관련한 언변

을 내용분석의 주된 자료로 활용하고 있다. 그러나 이 같은 방법은 언론에 

보도된 자료를 분석 대상으로 하기 때문에 분석 대상을 설정하는 데는 용이할 

수 있으나 미디어의 보도성향, 즉 프레이밍이 수용자에게 미치는 영향력을 

간과하는 한계를 내포하고 있다.

언론은 사건을 보도하는 과정에서 특정한 부분을 선택 혹은 강조하는 행위

를 통해 보다 현저하게 틀 짓는 경향이 있다. 이를 언론의 프레이밍이라고 

한다(Entman, 1993). 따라서 보도문 내에 존재하는 조직의 메시지는 결국 

프레이밍을 통해 재구성된 형태로 수용자에게 전달되는 셈이다. 이에 따라, 

본 연구는 이미지 회복 전략을 분석함에 있어, 조직의 이미지 회복 전략이 

언론보도를 통해 전달된다는 점에 착안하여 언론의 프레이밍 효과까지 고려

한 이미지 회복 전략의 수용에 대한 분석을 시도하고자 한다. 

이에 따라, 조직, 언론, 수용자라는 세 가지 요소가 주요 연구 대상으로 

설정된다. 조직메시지와 언론이 위기 커뮤니케이션 수용에 미치는 영향을 

알기 위해서는 사회 내 발생하고 있는 여러 가지 위기 상황 가운데 하나를 

선정하여 언론보도의 프레임이 실제 조직차원의 이미지 회복 전략 수행 과정

에 어떻게 영향을 미치고 있는가를 규명하는 일이 필요하게 된다. 위기 사건을 

보도하는 언론의 성향과 거기에 내포되어 있는 조직의 메시지를 함께 분석하

는 경우 미디어를 통해 제시되는 이미지 회복 전략의 효과를 알아보기 위한 
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조작적 검증이 가능해질 것이기 때문이다. 이를 위해 이 연구에서는 지난 

10년간 끊임없이 발생되어온 식품관련 위기 사건을 선정하여 그 과정에서 

동원된 이미지 회복 전략의 전개과정을 추적 조사하고자 한다. 또한, 이 연구

에서는 식품 위기 사건에 대응하는 과정에서 미디어를 통한 이미지 회복 

전략이 수용자에게 미친 영향의 실체를 조사하고 그 결과를 토대로 효과적인 

이미지 회복 전략의 설계를 제시한다.

2. 이론적 배경

1) 위기관리와 이미지 회복 전략

위기는 예상치 못한 시간에 갑작스럽게 발생하여 사건 관련 이해당사자들

의 삶의 안위를 위협하는 것(Miller & Heath, 2004)으로서, 조직의 재무 및 

명성에 이르는 조직 전체에까지 부정적인 결과를 일으킬 수 있는 것이다. 

그러나 이러한 위기 상황은 예상하기 어려울 뿐 대비할 수 없는 것은 아니다

(Coombs, 1999). 이 같은 관점에서 바라본 것이 ‘위기관리’로서 이는 위기 

발생 이전과 이후를 포함한 위기의 전 과정에서 사안을 관리하는 노력이 

필요함을 뜻하는 것이다. 이에 펀 뱅크스(Fearn-Banks, 1996)는 조직에 부정적

인 영향을 주는 사건들의 위험성과 불안 요인을 감소시키고, 조직이 능동적으

로 대처할 수 있는 전략적인 계획을 위기관리라고 정의하면서, 조직이 위기에 

대응하는 과정 및 준비에 초점을 두어 설명하였다(김영욱, 2002). 

오늘날 사회에 있어 공중과의 관계 유지를 위한 커뮤니케이션은 조직의 

필수적인 과제이자 책임으로 인식되고 있다(Nathan, Heath and Douglas, 

1992). 이 같은 커뮤니케이션은 공중과의 대화를 이끌어내고 위기 상황에서는 

조직이 위기에 대한 책임성 및 입장을 밝히는 행위에까지 연결된다(Miller 

& Heath, 2004). 이러한 노력은 PR학의 수사학적 관점에서 말하는 의미공유

(sharing meaning)와 연결된다. 헤릿(Hearit, 2006)에 따르면, 인간의 행동에 
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대한 정당화는 본능적인 것으로 개인, 조직, 기관은 결국 모두 호의적인 방향

으로 보이기 위해 행동하고 반응하는데, 이러한 행동에 대한 정당화가 커뮤니

케이션에서는 방어적 담화(the speech of defense) 또는 변명(apologia)의 형태로 

나타나는 것이다. 이에 버크(Burke, 1957)는 인간의 죄의식에서 벗어나기 위

한 행동으로 방어적 담화를 설명하면서 인간의 완벽성(perfection), 위계성

(hierachy), 부정성(negativity)으로부터 발생하는 죄의식에서 평정상태를 찾으

려는 노력으로 보았다(Olaniran & Williams, 2004; Hearit, 2006, Brummett, 

1981; 김영욱, 2000). 이 같은 방어적 담화의 형태는 크게 버크(Burke, 1957), 

웨어와 링쿠겔(Ware & Linkugel, 1973), 스콧과 라이먼(Scott & Lyman, 1968)

의 이론들을 종합한 베노이트(Benoit, 1995)의 틀로 가장 잘 설명된다(김영욱, 

2006). 

베노이트(Benoit, 1995)는 여러 학자들이 주장했던 수사학적 방어 요소를 

부정(denial), 책임회피(evading of responsibility), 피해 축소(reducing offensive-

ness), 개선행위(corrective action), 사과(mortification)라는 5가지 큰 틀로 구분

했다. 여기서 책임회피는 스콧과 라이먼(Scott & Lyman, 1968)이 주장했던 

변명(excuse)전략과 상응하는 요소이며 피해 축소는 정당화(justification)전략

과 상응하는 요소이다. 이들 전략은 각각 세부전략으로 다시 구분되어 제시되

고 있다. 부인전략은 사건에 대해 사건의 존재를 부인하는 ‘단순부인’과 사건

을 부인하면서 책임을 다른 곳에 전가하는 ‘비난전가’, 책임회피는 책임을 

다른 사람에게 전가하는 ‘희생양 만들기’와 불가항력적이었음에 호소하는 

‘불가항력’, 단순한 사고를 강조하는 ‘사고’, 의도는 좋았음을 주장하는 ‘좋은 

의도’로 구성되어 있으며, 피해 축소는 예전의 선행을 드러내는 ‘입지강화’와 

사건 자체를 사소한 것으로 제시하는 ‘최소화’ 및 공격의 내용과 사건은 별개

의 내용임을 내세우는 ‘차별화’, 대의명분으로 사건의 초점을 흐리는 ‘초월’, 

공격자를 역공격하는 ‘비난자 공격’, 사건 피해에 대한 보상행위를 제시하는 

‘보상’으로 구성되어 있다. 

이러한 이미지 회복 전략은 여러 학자들의 연구가 시도된 바 있으며, 분석

을 통해 새로운 유형 또한 제시되고 있다. 대표적인 것이 숀바흐(Schobach, 
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1980)와 오헤어(O’Hair, 1983)가 주장했던 사건에 대한 침묵(silence)전략이며, 

추후 연구에서 조직들이 연민을 표현하면서도 책임성을 피하려하는 ‘비난을 

피한 동정(compassion without blame)’전략이 제기된 바 있다(Englehardt & 

Sprinston, 2004). 또한 방어적 담화를 인식(epideictic), 정치(deliberative), 사법

적(forensic) 담화로 구분한 헉스만(Huxman, 2004)의 논의에서는 상황에 대한 

명확한 답변을 피하는 ‘애매모호한 표현(equivocation)’이 제시되어 수사학적 

이미지 회복 전략의 연구를 구체화시켜 주고 있다. 그러나 대부분의 실증적 

이미지 회복 전략에 대한 연구들이 언론보도의 내용분석에 그치고 있어 이에 

따른 수용자의 인식 분석, 더 나아가서 언론보도 형태와 상호작용하는 이미지 

회복 전략에 대한 논의는 거의 나타나고 있지 않다.

2) 위기 유형과 이미지 회복 전략

위기 유형은 위기 상황의 특징을 내포하는 것으로, 위기 발생원인 및 조직 

책임성 분석과 연결된다. 따라서 위기의 유형을 분석하면 조직이 어떤 분야에

서 위기를 겪고 있는지 그 원인은 어떠한 영역에 있는지 등을 파악할 수 

있기에 조직이 처한 상황을 가늠할 수 있는 척도라 할 수 있다. 또한, 위기 

유형과 이미지 회복 간의 관계성을 제시한 쿰즈(Coombs, 1999)의 모델에 따르

면 조직들의 이미지 회복 전략을 비교 분석해볼 수 있는 기반을 제공한다. 

미트로프와 펀천트(Mitroff & Paunchant, 1992)는 기술, 경제, 인간, 사회라

는 4가지 요소를 바탕으로 위기를 분류했으며 미트로프와 아나그너스(Mitroff 

& Anagnos, 2001)는 경제, 정보, 물질, 조직, 평판, 정신이상, 자연재해로 구분

하는 등 보다 구체적이면서 조직 내, 외부 상황을 포함하는 시각으로 위기분류

가 진행되어왔다.

한편, 쿰즈와 할러데이(Coombs & Holladay, 1996)는 위기 상황을 통제 불가

능과 통제 가능한 상황으로 구분하고 위기의 원인을 내부, 외부로 나누어 

위기에 대한 4가지 유형을 제시한 바 있다. 이들이 분류한 위기 유형은 사건

(accident), 위반(transgression), 책임추궁(faux pas), 테러리즘(terrorism)으로서 
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원인이 내부에 있고 통제 가능한 상태일수록 원인이 외부에 있고 통제 불가능

한 상황보다 책임성이 높은 위기 유형으로 구분하였다. 이에 따르면 위반에 

속할수록 책임성이 높고, 테러리즘에 속할수록 책임성이 낮다는 것을 알 수 

있다. 

이러한 유형 논의는 위기 유형별 이미지 회복 전략에 관한 논의와 연결되고 

있는데 쿰즈(Coombs, 1999)가 제시한 SCCT(Situational Crisis Communication 

Theory: 상황적 위기 커뮤니케이션 이론)가 대표적인 모델이라 할 수 있다. 

그는 이 모델을 통해 위기의 유형을 반복성(stability), 외적 통제 여부(external 

controls)와 내적통제 여부(internal control)로 분석하여 위기의 책임성 정도를 

판단하였으며, 책임성의 높고 낮은 정도에 따라 이미지 회복 전략이 다르게 

구사될 수 있음을 시사했다. 여기서 책임성은 위기가 빈번하여 반복성이 높고 

외적 통제가 낮으면서 원인 소재가 내부에 있을 때 가장 높은 것으로 나타난

다. 이 같은 위기의 유형과 이미지 회복 전략을 관련지어 쿰즈(Coombs, 1999)

는 책임성이 높을수록 수용적인 전략으로서 사과 혹은 수정행위와 같은 전략

을 구사해야 하고, 책임성이 낮은 경우에는 공격자 공격, 부인과 같은 방어적

인 태도를 보일 수 있다고 주장한 바 있다. 이러한 위기 유형별 이미지 회복 

전략은 조직의 실제 이미지 회복 전략 구사와 비교 연구되어 책임성의 높고 

낮음에 따른 전략 분석이 가능함을 시사한다.

3) 프레이밍 연구 관점과 유목화

쉐펠(Scheufele, 1999)은 프레임을 사회 구성주의적 시각에 입각하여 현실을 

규정하고 해석하는 방식으로 규정하고 현실은 객관적으로 존재하지 않고, 

언론이 어떻게 보도하고 어떻게 인식하게 하느냐에 따라 여러 가지 현실이 

존재하게 된다고 주장한 바 있다.

이러한 프레임 개념에 대해 엔트만(Entman, 1993)은 명확한 개념화가 없다

는 의미에서 프레임을 흩어져 있는(fractured) 개념이라고 설명하면서도 선택

과 현저성을 바탕으로 실제의 한 단면을 선택해 커뮤니케이션 과정에서 두드
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러지게 만드는 것임을 시사했다. 그는 프레임이 커뮤니케이터(communicator), 

텍스트(text), 수용자(receiver), 문화(culture)라는 차원을 통해 서로 전달되고 

형성되면서 언론에 의해 재구성된 메시지와 수용자의 해석이라는 두 가지 

개념 사이에 연결고리가 존재할 수 있다는 점을 보여주었다. 

언론과 수용자 사이에 프레이밍이 존재하여 발생하는 연결성은 쉐펠

(Scheufele, 1999)도 이데올로기적 투입을 통한 프레임 형성과 그로 인한 수용

자 프레임 구축이라는 일련의 모형을 통해 제시하기도 하였다. 이러한 접근은 

결국 언론에 의해 만들어진 메시지와 수용자 간의 상호 관계성을 보여주는 

것이며, 프레이밍이 커뮤니케이션 과정을 통해 어느 정도 영향력을 미치고 

있음을 보여주는 것이라 할 수 있다.

프레이밍이 영향력을 가질 수 있는 이유는 프레이밍이 사회문제를 정의하

고 원인을 진단하는 일련의 행위를 통해 도덕적 판단의 근거와 해결방법을 

제시하는 특성을 지니고 있기 때문이다(Entman, 1993). 이에 여러 학자들이 

언론에서 드러나는 프레임 유형 혹은 프레임의 영향력을 알아보기 위한 연구

를 시도하였다(Iyengar, 1987; Gamson, 1992; Entman, 1991; Pan & Kosicki, 

1997; 이준웅, 2001). 연구 결과, 같은 사건에 대한 뉴스라 할지라도 그에 

대한 관점, 결과에 대한 함의가 다르면 상이한 프레임을 가지게 되며 이는 

결국 뉴스 수용자에게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 같은 언론보도 

프레임의 속성들은 결국 위기 상황 발생 시 조직들이 실추된 이미지 및 명성을 

회복하기 위해 내세우는 이미지 회복 전략의 상당수가 언론을 통해 수용자에

게 전달되는 과정에서 프레임의 영향을 받을 수 있다는 사실을 유추해볼 

수 있게 한다. 따라서 언론의 프레이밍 형태는 엔트만(Entman, 1993)과 쉐펠

(Scheufele, 1999)이 제시한 것과 같이 조직, 언론, 수용자 사이의 전 과정에 

영향을 주어 결국 이미지 회복이라는 메시지가 수용자에게 전달되는 과정에

도 유의미한 영향을 줄 것으로 판단된다. 

프레이밍 연구는 여러 가지 관점에서 시도되고 있는데, 이는 연구 관점을 

포괄적으로 정리한 쉐펠(Scheufele, 1999)의 접근방식을 통해 정리해볼 수 있

다. 그는 프레이밍 연구에 대한 관점을 크게 네 가지로 구분하였는데, 종속변
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수로서의 미디어프레임과 독립변수로서의 미디어프레임, 종속변수로서의 수

용자프레임과 독립변수로서의 수용자프레임이 그것이다. 여기서 첫째 관점

은 터크만(Tuchman, 1987), 슈메이커와 리즈(Soemaker & Reese, 1996) 등의 

학자들이 시도하는 바와 같이 언론의 프레임이 구성되는 데 영향을 주는 

요소에 집중하는 것이다. 이는 이준웅(2000)의 프레임 구분에 의하면 이데올

로기 분석연구에 속하는 것으로 한 사회의 이데올로기나 가치가 미디어 프레

임의 구체적인 기제가 되는 상황을 분석하는 것이다(송용회, 2006). 두 번째 

관점인 독립변수로서의 미디어 프레임은 텍스트 분석적인 연구에서 벗어나 

보다 프레이밍 분석을 통해 사람의 인식이 커뮤니케이션 과정에서 어떻게 

영향을 받는지를 알아보고자 하는 것이다(Entman, 1993). 이는 이준웅(2000)

의 ‘커뮤니케이션 효과론적 접근’과 일맥상통하며, 프레임의 유목화를 시도하

여 미디어 메시지의 영향력을 수용자 입장에서 고려하고자 한다는 점에서는 

송용회(2006)의 양적 방법론적 접근과도 통하는 면이 있다.

세 번째 관점인 종속변인으로서의 수용자 프레임은 미디어 프레임에 대한 

분석보다는 그에 따른 수용자의 반응을 중심으로 살펴보는 것이다. 대표적으

로는 아이옌거(Iyengar, 1987, 1989, 1991)와 갬슨(Gamson, 1992) 등의 연구가 

있으며 이준웅(2000)의 ‘예상 이론적 접근’과도 연결된다. 그러나 이 관점은 

미디어 접근 방식에 대한 폭 넓은 이해가 부족하다(송용회, 2006)는 측면에서 

한계를 가진다. 마지막으로 제시된 독립변수로서의 수용자 프레임은 개인들

이 어떻게 사회적인 집합체의 행동으로 엮여질 수 있는가를 문제의식으로 

삼고 있으며, 이준웅(2000)은 ‘사회운동론적 접근’으로 위의 관점을 설명하고 

있다. 이렇게 구분되는 프레이밍 연구 관점 중에서 이 연구는 언론의 보도 

프레임이 수용자에게 미치는 영향을 가정하고 있다는 면에서 두 번째로 제시

된 독립변수로서 미디어 프레임 연구에 해당된다고 할 수 있다.

이 같은 관점의 프레임 연구들은 사회적 갈등 상황에 대한 프레임 분석과 

함께 프레임 유형의 영향력을 검증하고 있다. 한편 프레임 유목화 작업은 

텍스트 분석이나 프레이밍 효과 연구를 진행한 학자들에 의해 시도되어왔다. 

초기 연구로 기틀린(Gitilin, 1980)은 미국의 학생 운동과 관련한 언론보도에서 
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사용된 프레임 분석을 위해 사소화, 양극화, 내부 갈등이라는 유형을 만들고 

이러한 언론보도 프레임이 결국 수용자들로부터 부정적인 의견을 양산해 

냈다는 결과를 제시하였다. 이와 함께, 프레임 형식을 구분하여 수용자에게 

미치는 영향력을 알아본 대표적인 연구로는 아이옌거(Iyengar, 1987, 1991)가 

제시한 일화(episodic)중심 프레임과 주제(thematic)중심 프레임을 들 수 있다.

그가 제시한 일화(episodic)중심 프레임은 개별 사건 자체를 중심으로 보도

하는 유형으로서, 그 사건에 대한 표피적인 접근을 통해 사건의 개인화 혹은 

감정적 극화를 일으키는 면이 많다. 이와 반대로, 주제(thematic)중심 프레임은 

사건의 발생 원인이나 해결책에 중심을 두고 사건에 대한 책임소재를 사회적 

환경에서 찾아보고자 하는 행위를 중심으로 보도하는 경향을 보인다. 이같이 

상반된 프레임은 아이옌거(Iyengar, 1989)의 후속 연구에도 등장하는데, 일화

중심 프레임 및 주제중심 프레임과 비슷한 맥락의 일시적 책임(casual responsi-

bility)과 처치적 책임(treatment responsibility)이 그것이다. 여기서 전자는 사회

에서 발생한 이슈 자체에 초점을 두어 문제의 원인에 집중하는 프레임 유형이

며, 후자는 이슈의 완화를 위해 누가 또는 무엇이 관련 있는지를 중심적으로 

살펴 문제의 해결이 가능한 부분에 초점을 맞추고자 하는 것이다. 이들 프레임

의 특성을 정리해보면, 우선 일화중심 프레임으로 대변되는 프레임 유형은 

개인화, 극화의 특성을 지니면서 사회적 문제를 개별화된 문제 혹은 개인의 

문제로 보도하거나 극적 요소와의 갈등을 부각시킨다. 반면, 주제중심 프레임 

유형은 심층적, 거시적인 특성을 지니며 구체적인 사례보다는 사건에 대한 

전반적인 상황 제시를 통해 이슈를 드러내고 사건의 배경과 해설, 전후 맥락을 

다루어 사회구조적인 시각에서 사건을 바라본다. 

이러한 프레임 유목화는 후속 연구를 통해 보다 다양화되었으며, 프라이스, 

투스버리, 파워스(Price, Tewsbury & Powers, 1997)는 아이옌거(Iyengar, 1987, 

1989)가 시도한 프레임 유형을 중심으로 프레임을 보다 대립 및 갈등 상황에 

맞추어 갈등 프레임과 인간적 흥미 프레임, 개인 프레임으로 세분화시킨 바 

있다. 또한, 뉴먼, 저스트, 크리글러(Newman, Just & Crigler, 1992)는 프레임을 

갈등, 경제적 결과, 인간적 영향, 도덕성으로 구분하여 향후 발켄버그, 세메코, 
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드브리즈(Valkenburg, Semetko & De Vreese, 1999)의 프레임 유목의 초석을 

다졌다. 그들은 프레임을 갈등, 인간적 흥미, 경제적 결과, 도덕성, 책임 귀인

으로 구분하여 언론이 사회 현상을 다루는 다양한 관점을 제시하였다. 프레이

밍에 대한 유형화 작업 및 효과 검증을 위한 연구들(이현우, 이병관, 2005; 

나미수, 2004; 이동근, 2004; 최낙진, 2004; 이오현, 2002)은 국내에서도 활발

히 이루어져 왔다. 한편 식품 위기와 관련한 프레임 연구에서는 국내 언론은 

사건 중심적으로 보도하는 경우가 주제 중심적인 경우보다 많은 것으로 나타

났다(이귀옥·박조원, 2006). 또한 사건의 경제적 결과 프레임, 사고 대책과 

관련된 프레임, 정부의 책임 프레임이 주제별 프레임으로서 가장 많이 등장한

다고 밝히고 있다.

 

4) 위기 상황의 이미지 회복 전략과 

프레이밍이 공중의 인식에 미치는 영향

이미지 회복 전략은 기업 혹은 개인의 위기 상황에서 어떠한 전략이 구사되

었는가를 중심으로 발달되어왔다. 대표적으로, AT&T가 통신장애를 겪고 희

생양 만들기 전략을 구사하다가 사과 전략을 하기까지 진행과정을 분석한 

베노이트와 브린슨(Benoit & Brinson, 1994)의 연구7)가 있으며, 이들은 후속 

연구에서도 다우코닝 사와 같은 기업의 위기 혹은 정치인들의 언변을 중심으

로 이미지 회복 전략을 분석하였다. 이처럼 초기에는 텍스트 분석 위주로 

진행되어왔으나 위기 상황에서의 각 전략들이 수용자들로 하여금 각기 다른 

7) 1991년 9월 17일, AT&T가 장거리 통신의 장애를 겪으면서 뉴욕 지역의 서비스가 

상당시간 지체된 위기를 겪은 사례를 중심으로 AT&T가 제시한 이미지 회복 전략

을 분석하고 진행상황별로 구분하여 분석한 연구이다. 이미지 회복 전략의 틀은 

Burk(1970), Ware & Linkugel(1973), Scott & Lyman(1968)의 전략을 통합 및 분석하

여 부정, 책임회피, 최소화, 사과, 수정행위라는 5가지의 틀이 적용되었다. 분석 결

과, AT&T는 초반 직원의 잘못임을 강조하는 책임회피 전략의 희생양 만들기 메시

지를 주로 사용하다가 사건의 종결부에 가서야 사건의 책임을 인정하고 사과하는 

전략을 구사한 바 있다.
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반응을 이끌어낼 수 있음이 밝혀지면서 이미지 회복 전략의 후속 연구는 

수용자 인식과 관련되어 시도되고 있다. 이 같은 접근들은 위기 상황에서 

제시되는 이미지 회복 전략이 수용자들의 인식에 영향을 미친다는 것을 제시

함으로써 이미지 회복 전략과 수용자를 통합적으로 분석했다는 데 의미가 

있다. 그러나 수용자들의 인식을 직접적인 평가보다는 여론의 변화 혹은 언론

의 보도성향으로 추론했다는 점에서 한계가 있다.

조직이 행하는 이미지 회복 전략은 결국 수용자들을 설득하고 이해시킴으

로써 조직에 긍정적인 시각을 확보하는 데 그 목적이 있다(Sturge, 1994). 

따라서 이미지 회복 전략 분석 연구는 공중들이 이를 어떻게 받아들이고 

있는가를 실질적으로 분석하는 것이 더 중요한 과제이다(김영욱, 2006). 이에 

따라, 이미지 회복 전략에 대한 실제적인 수용자의 판단 및 인식에 대한 연구

가 필요하다. 이러한 시각을 전제로, 국내 연구에서는 김영욱(2004)이 김영삼 

대통령의 IMF 위기 상황 관련한 이미지 회복 전략의 내용분석과 함께 수용자 

반응을 실험했다. 그 결과, 이미지 회복 전략이 효과적으로 사용되고 있지 

못하며, 공중들은 좀 더 진실한 사과전략을 원하는 것으로 나타났다. 후속 

연구들에서도 이와 비슷한 결과들이 제시되었다. 기업의 사과문을 분석한 

연구나 황우석 박사의 언변을 분석한 연구에서도 기업이나 개인이 제시하는 

전략과 수용자가 선호하는 전략이 다른 것으로 나타났으며, 전반적으로 방어

적 전략보다는 수용적 전략이 더 선호되었다. 

뿐만 아니라, 위기 상황에서의 이미지 회복 전략은 위기의 유형과도 연결되

어 수용자의 인식에 영향을 주는 것으로 나타났다. 기업의 사과문을 중심으로 

실험 연구를 실시하는 과정에서 위기의 책임성8)을 기준으로 유형을 구분하여 

실험해본 결과, 책임성 여부와 이미지 회복 전략 간의 상호작용 효과가 일부 

8) 이미지 회복 전략의 영향요인에는 수용자의 관여도, 위기상황의 속성(만성적/폭발

적) 등 여러 요인이 있으나, 여기서는 책임성과 이미지 회복 관계에 초점을 두어 

쿰즈(Coombs, 1999)가 이론적으로 제시한 책임성에 따른 이미지 회복 전략과의 비

교를 통해, 실제와 이론상의 차이점을 발견해보고자 하였다. 또한, 과거 연구의 결

과들이 프레이밍을 통한 실험에서도 그대로 작용하는지를 살펴보고자 했다. 
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유의미하게 드러난 것이다(김영욱, 2006). 이미지 회복 전략 분석 연구에서 

위기의 유형과 상호작용을 분석하는 접근은 쿰즈(Coombs, 1999)가 제시한 

이론적 틀을 이용하는 연구가 또한 가능하다. 

위의 연구들은 이미지 회복 전략에 대한 내용 분석 차원에서 벗어나 수용자

에 대한 인식 조사를 병행함으로써, 위기 커뮤니케이션 전략과 수용자 사이의 

관계를 파악해냈다는 데 의의가 있다. 그러나 이미지 회복 전략은 그 자체로 

수용자에게 전달되지 않고, 대부분 언론을 통해 전달된다. 이때 언론은 위기 

상황과 관련된 여러 정보를 종합하여 재구성된 틀에 조직의 메시지를 포함시

킨다. 공중은 결국, 언론에 의해 재구성된 조직의 메시지를 전달받고 상황에 

대한 판단 및 조직에 대한 평가를 하게 되는 것이다. 그럼에도 불구하고, 

지금까지의 연구에서는 언론에 보도된 이미지 회복 전략 분석에만 초점을 

맞추어 언론 프레이밍이 가지는 영향력에 대한 규명 노력이 함께 이루어지지 

않았다. 이는 수용자의 인식을 연구한다는 관점으로 확대된 이미지 회복 연구

들이 가지는 일종의 한계라고 할 수 있다. 한편 백진숙(2006)도 이미지 회복 

전략 분석의 자료들이 신문 보도기사 중심의 메시지이기 때문에 매체의 게이

트키핑(gate keeping) 과정이 고려되지 않았다는 문제를 지니고 있음을 지적한 

바 있다. 특히, 언론의 프레이밍이 수용자의 인식에 영향을 미친다는 것은 

이미 수많은 연구들을 통해 규명되어 이러한 연구의 필요성을 웅변하고 있다.

 프레이밍 연구도 이미지 회복 전략과 비슷하게 초기에는 내용분석 연구가 

주류를 이루었다. 그러나 언론의 영향력이 커지고 언론의 틀 짓기(framing)가 

존재한다는 사실이 밝혀지면서 여론이나 수용자의 판단에 영향을 주는 요인

이 될 수 있다는 점이 부각되기 시작한 것이다(Gamson, 1992; Entman, 1993; 

Price & Tewksbury, 1997). 이런 프레이밍 효과 관련 연구들은 프레이밍을 

통해 강조하는 것에 따라 수용자들의 해석에 영향을 주고 결국, 사건에 대한 

판단 및 인식에 영향을 준다는 결과들을 제시하였다(Rhee, 1991; Price, 

Tewksbury & Posers, 1997). 이후 특정 프레임 유형이 수용자의 태도를 변화시

킨다는 관점에서 아이옌거(Iyengar, 1987, 1989, 1991)는 일화와 주제중심 

프레임으로 구분하여 연구를 진행하였다. 그 결과, 일화중심 프레임에 노출된 
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경우에는 사건의 원인이 개인에게 있다는 판단을 내리고, 주제중심 프레임에 

노출된 경우에는 사회 구조를 그 원인으로 생각하는 경향이 나타났다. 이러한 

프레임 유형에 따른 수용자 판단변화는 1993년 걸프전에 관한 프레이밍 연구

에서도 밝혀져 그 영향력이 검증되기도 하였다. 아이옌거(1993)는 걸프전 

관련 뉴스 프레이밍방식과 문제해결 방안에 대한 인식 연구를 진행하여 걸프

전 보도에서는 일화중심 프레임이 주로 사용되었으며, 이에 노출된 사람일수

록 걸프전 해결 방안에서 외교적 노력보다는 군사적 응징방식을 선호하는 

것으로 나타났다. 즉, 프레이밍의 유형에 따라 수용자의 인식과 판단이 달라

질 수 있다는 것이다. 

이 같은 언론의 프레이밍은 공중의 책임 귀인(attribution of responsibility)에

도 영향을 주는데, 프레임 유형에 따라 책임성을 어디로 부과할 것인지에 

대한 판단이 달라져 이슈 형성에까지 영향을 미친다는 것이다(Iyengar, 1989). 

이러한 프레임 유형에 따른 수용자 판단변화는 선거 운동 프레임을 전략적 

프레임(후보자 전략 및 정치인 관련 프레임)과 이슈 프레임(정책 이슈 관련 

프레임)으로 나누어 실험 조작을 실시해 유권자의 판단을 조사했던 리(Rhee, 

1997)의 연구에서도 나타난다. 이외에도 미디어의 프레임이 결국 미디어에 

노출된 수용자의 의견에 영향을 준다(Kim, Scheufele, Shanahan, 2005)는 연구

들이 진행되어 뉴스 프레임이 인종에 대한 편견에도 영향을 준다(Franklin 

& Iyengar, 2000)는 연구 결과가 제시되기도 하였다. 

앞서 살펴본 언론의 프레이밍 현상은 위기 상황을 보도하는 과정에서도 

나타난다. 위기 상황 및 갈등이나 전쟁에 대한 보도에서도 프레이밍이 사용된

다는 연구들(Mowlana, 1992; Frank, 1992; 심훈, 2004, 2005; 강진숙, 1996)은 

이를 뒷받침해주고 있다. 이들의 연구에서는 쓰나미, 전쟁 등의 재난 위기 

사건에 대한 언론보도 프레임이 극화, 개인화 또는 갈등 지향적인 형태로 

나타나고 있음을 보여준다. 특히, 우리나라의 언론보도는 대부분 사건을 단순

화시키고, 이슈보다는 행위를 집중적으로 조명하는 사건 중심적 보도 경향을 

나타내는 것으로 밝혀진 바 있다(김동규, 2002). 

심훈(2004)은 북한 사회의 기아로 인한 위기 사건을 보도함에 있어서 북한
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의 실상을 전달하기보다는 지배적인 이데올로기에 우호적인 정보원을 편향적

으로 선택하거나 정보원의 말을 특정 방향으로 재구성하는 등의 편파적인 

프레이밍이 나타난다는 것을 제시하였다. 결국, 북한 정권이나 주민들의 사실

적 이야기들이 언론을 통하면서 이념적 프레이밍을 담은 메시지로 재설정 

되는 것이다. 이러한 연구 결과들은 결국, 위기 사건의 보도 자체에도 프레임

이 존재하며 위기 시 발생하는 이미지 회복 전략이 위기를 보도하는 언론보도

와 관련하여 특정한 유형으로 프레임될 수 있다는 것을 시사한다.

위기 상황 보도에서 나타나는 언론의 프레이밍은 기존 프레이밍 효과 연구

들의 결과와 마찬가지로 수용자들의 위기 상황 판단에 영향을 주고 있다. 

존, 마이클, 앨렌과 프랭크(John, Michael, Allen & Frank, 2001)가 지진과 관련

한 보도 프레임과 수용자의 인식을 살펴본 연구는 이를 뒷받침해준다. 이들은 

1995년에 발생한 일본 고베 지진 사건의 언론보도를 분석한 결과에 따르면 

지진에 대한 보도들이 비교적 심각한 피해 현장에만 집중하여 편파적인 보도

를 내보냈고 이를 본 수용자들은 고베 지진을 상당히 심각한 수준의 재난으로 

받아들였으나, 실제 사건 현장에 있던 사람들은 지진이 미디어에 보도된 만큼 

심각하지 않았다고 인식하는 차이를 보였다. 

미디어가 위기 상황을 극화하여 특정한 피해 사실만을 현저성(slaient) 있게 

보도하면, 수용자들은 현상을 심각한 상황으로 인식한다는 것이다. 이 연구의 

결과에서 위기 상황에 대한 언론보도 프레임이 수용자들의 위기 인식에 영향

을 준다는 사실을 알아볼 수 있다. 이러한 언론보도의 성향은 자연재해에 

관한 위기를 보도하는 과정에서도 드러난다. 재해와 관련하여 자국의 이익에 

관련된 경우는 동정적인 시각에서 심각한 상황인 것을 강조하는 프레임을 

사용하고, 반대의 경우에는 피해 상황에 대한 구체적인 묘사조차 하지 않아 

수용자들은 언론이 강조한 프레임에 이끌려 상황을 판단하게 되는 것이다

(Kashishian, 1997). 

위의 연구들을 요약하자면, 이미지 회복 전략과 언론보도에 나타난 프레이

밍이 각각 수용자의 인식에 영향을 주어, 해당 사안에 대한 수용자의 판단 

및 해석에 영향을 준다는 것으로 압축할 수 있다. 이 과정에서 수용자의 인식
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에 대한 연구는 단순히 여론의 변화 추이만을 살펴보던 수준에서 벗어나, 

직접적인 실험을 통해 각 전략 및 프레임 유형에 따른 수용자의 의견 변화를 

분석하는 방향으로 발전되어왔음을 볼 수 있다. 이렇듯, 이미지 회복 전략과 

수용자 간의 관계, 프레이밍과 수용자 인식 간의 관계를 밝힌 연구들은 상당한 

수준을 이루고 있는데, 본 연구에서처럼 조직의 메시지가 언론을 통해 제시되

는 과정에서 프레임되어, 수용자의 인식에 영향을 미칠 것이라는 주제를 놓고 

명확하게 그 영향력을 규명하고자 한 연구는 거의 시도된 바가 없다. 가장 

비슷한 접근을 시도한 것으로는, 장하용(1995)의 연구로 커뮤니케이터로서의 

조직이 메시지를 생산하는 동시에 매스미디어의 메시지를 수용하는 상황에서 

과연 조직이 대중에게 전달하고자 하는 메시지가 미디어를 통해 명확히 나타

나는가를 분석한 것이다. 

그의 연구 결과는 본 연구에서 핵심 문제로 표명하고자 하는 바와 거의 

동일하게 나타나고 있는데, 조직이 전달하고자 하는 메시지가 미디어를 통해 

전달되는 과정에서 미디어 임의의 프레임 과정을 거친다는 것이다. 그의 연구

에서 실험 대상이었던 미국기업과 일본기업의 보도내용은 이러한 결론을 

뒷받침해주는 사례로서, 기업들은 미디어를 통해 일반 청중에게 메시지를 

전달하려 하지만 미디어는 일본과 미국이라는 국적에 따라 구별된 텍스트를 

사용하면서 1차적으로 메시지의 객관적 전달을 방해한다는 것을 보여주었다. 

언론이 사건을 전달하는 과정에서 갈등 프레임, 결과 프레임 등 특정한 

프레임 유형을 사용하여 수용자의 인식에 영향을 주고 있음에도 불구하고, 

언론을 통해 제시되는 이미지 회복 전략을 분석하는 과정에서 언론의 프레임

과 연계해서 분석하려는 시도는 거의 없었다. 

하지만, 앞서 살펴본 바와 같이 여러 연구들에서 이미지 회복 전략과 프레

이밍이 수용자의 인식에 영향을 준다는 것이 규명되었고, 조직의 메시지가 

언론보도 프레임에 의해 재구성되어 수용자에게 다른 의미로 전달되는 과정

이 드러나기도 하였다. 따라서 이미지 회복 전략이 언론보도 프레임 유형과 

결합하여 공중의 인식에 영향을 미치는 것은 자명하다. 지금까지 문헌연구를 

바탕으로 연구문제를 설정했다.
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연구문제 1  우리나라 식품 위기 사건의 위기 유형별 이미지 회복 전략은 

어떠하며, 사건의 보도에는 어떠한 프레임 유형이 사용되는가?

연구문제 2  식품 위기 사건의 유형, 이미지 회복 전략 그리고 프레임 유형은 

이미지 회복 전략의 수용에 어떤 영향을 미치는가?

3. 연구 1

1) 분석대상

본 연구에서는 일간지인 조선일보, 동아일보, 한겨레, 경향신문에 보도된 

식품사건을 중심으로 분석 대상을 선정하였다. 이들은 열독률과 그로 인한 

사회적 영향력 차이, 신문 논조상의 차이 등에서 오는 누락과 편견을 방지하기 

위해 선정되었다. 조선, 동아, 한겨레, 경향은 열독률 순위9)에서 상, 중, 하에 

각각 포함되는 신문이면서 논조상에 있어서도 보수, 진보의 균형을 고려할 

수 있는 매체로 판단했고, 기존의 연구 결과를 참조하였다(윤영철, 1991; 김영

욱, 2006). 

식품관련 위기는 그에 반응하는 공중의 태도가 매우 적극적이고 광범위한 

것이어서 그로 인한 식품업계의 충격은 매우 심대하고 결정적이다. 또한, 

식품업계가 위기 상황에 대응하여 적절히 자신의 이미지를 회복하는 일에 

실패하는 경우 그로 인한 파장은 당해 식품관련 회사에 국한되지 않는다. 

따라서 식품업계 이미지 관리 전략의 성패는 관련 조직이나 업계의 생사를 

좌우하는 문제로 끝나는 것이 아니라 우리 사회의 공동체 유지 자체를 위협하

9) 조선일보는 13.5%, 동아일보는 8%, 경향신문은 2.1%, 한겨레는 1.3%의 구독률을 

나타내고 있으며, 이는 구독률 순위에서 각각 상, 중, 하위를 포함하는 수치라 할 

수 있다(구독률 출처: 한국광고주협회, 서울지역 신문별 가구 구독률 조사, 2006년 

11월 자료).
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는 속성을 지녔다고 할 수 있다. 그럼에도 불구하고, 조직의 이미지 회복 

전략 문제를 다룬 연구 가운데 식품 위기에 관한 연구는 매우 저조한 실정이

다. 이와 같은 이유에서 식품관련 사건을 이 연구의 연구대상으로 선정했다.

이들 신문에서 다른 식품사건에 비해 현저히 높은 보도율을 보인 사건은 

2004년에 발생한 만두사건, 2005년에 발생한 김치사건, 2006년에 일어난 

CJ 급식 사건이다. 이 사건들은 언론에서 집중적으로 다루었을 뿐만 아니라 

수용자들의 인식을 조사 및 연구하는 데 있어서 시의성 있는 사건으로 판단된

다. 따라서 이들 세 사건을 포함한 지난 3년간의 식품사건 기사를 내용 분석 

대상으로 지정하였다. 이에 따라 분석 기간은 2004년 6월부터 2006년 10월까

지로 설정되었다.

기사의 검색과 수집은 한국 언론재단의 종합 뉴스 데이터베이스인 카인즈

(KIND: www.kinds.or.kr)를 사용하여 키워드 검색을 실시하였다. ‘식품 사고’,

식약청’ 등 식품관련 기사에서 주로 사용되는 용어를 중심으로 검색한 결과 

총 8,324건의 기사가 검색되었다. 이들 중 식품사건과 직접적으로 관련이 

있는 기사는 442건으로 조선일보에서 94건, 동아일보에서 105건, 한겨레신문

에서 97건, 경향신문에서 146건이 각각 추출되었다. 전체 신문기사의 유형은 

스트레이트 보도가 365건으로 가장 많았으며, 그 다음으로 사설 및 칼럼이 

41건, 기획특집이 28건으로 집계되었다. 그 외 인터뷰기사, 독자투고, 통계 

및 설문 기사들은 각각 3건, 4건, 1건으로 나타났다. 이는 식품사건에 대한 

언론의 보도가 대부분 스트레이트 보도하는 형식을 따르고 있음을 보여준다

고 할 수 있다. 

이들 기사를 통해서 총 49건의 식품 사고를 찾을 수 있었으며, 식품업계 

혹은 식품관련 일반 보도기사들과 같이 식품업계에서 발생한 위기 사건의 

파악 및 이미지 회복 전략에 대한 분석이 불가능한 기사들은 제외하였다. 

위 기준에 근거하여 이미지 회복 전략을 포함하고 있는 식품사건은 최종적으

로 20건으로 대상 사건은 다음과 같다.
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발생연도 사건 내용

2004년

만두 파동 불량 만두소 사용 업체 고발

불량 라면 스프 비위생적 재료로 만든 스프

유통기한 지난 수산물 유통기한 넘긴 수산물 유통

표백제 찐쌀 유통 표백제 사용한 찐쌀 유통

미니컵 젤리 질식 사건 미니컵 젤리를 먹고 질식사망 발생

가짜 갈비 유통 갈비살을 붙인 가짜 갈비 유통

2005년

KFC발암물질 검출 KFC 색소에서 발암물질 검출

가짜 한우 유통 한우로 속인 고기 유통

농심라면 방사선처리 방사선 처리 재료 사용 의혹

포름알데히드 중국산 맥주 포름알데히드로 처리한 맥주 유통

중국산 활어 발암물질 중국산 활어에서 발암물질 검출

농약 검출 이유식 이유식에서 농약성분 검출

국내산 송어 발암물질 국내 송어에서 발암물질 검출

기생충 김치 김치에서 기생출 검출

2006년

기생충 김치 묵은지화 기생충 김치 묵은지 조작 및 유통

아토피 유발 과자 과자로 인한 아토피 유발 논란

CJ 급식 대란 대규모 식중독 발생

코카콜라 독극물 사건 독극물 투입 협박 사건

<표 1> 분석 대상 사건

2) 조작적 정의

본 연구의 내용분석을 위한 절차는 크게 세 가지로, 식품사건의 위기 유형 

분석 및 이미지 회복 전략의 분석, 언론의 보도 프레임 분석이 그것이다. 

위기 유형을 분석하기 위한 기준으로는 위기 사건의 책임성과 원인 소재를 

파악해볼 수 있는 쿰즈와 할러데이(Coombs & Holladay, 1996)의 유목과 미트

로프와 펀천트(Mitroff & Paunchant, 1992)가 주장했던 인간-사회, 기술-경제

적 관점을 통합한 김영욱(2002)의 틀을 빌려 재정의하였다. 이를 통해 위기 

유형별로 나타나는 세부적인 사건 유목을 알아보는 것이 가능하다.
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책임성 위기 원인 세부 유형 특성

고

저

위반 내부

 기술적 문제  기술에 발생한 문제

 대규모 피해
 기름유출과 같은 환경적 피해가 발생한 

경우

 조직 비행
 극단적 이윤추구, 의도적 사기, 경영층

의 비리

사건 내부

 현장 비행
 사업현장에서 조직원이 폭력을 행사한 

경우

 사람에 의한 

 문제

 사람의 실수로 인한 산업사고, 상품 리

콜

책임추궁 외부

 자연재해  자연의 행위에 의한 피해

 소문  잘못된 정보가 떠도는 경우

 악의적인 사건  외부 반대세력에 의해 이루어진 사건

테러리즘 외부  도전  조직과 정면으로 대응하는 대모, 파업

<표 2> 위기 유형 분석 조작적 정의

다음으로, 이미지 회복 전략을 분석하기 위한 틀로 베노이트(Benoit, 1995)

가 제시한 이미지 회복 전략을 사용했다. 이는 수사학적인 이미지 회복 전략에 

대해 비교적 잘 정리한 유목이기 때문이다(김영욱, 2006). 또한, 이미 과거 

연구에서 적용된 바 있는 ‘침묵’ 전략을 포함하였는데 이는 맥로긴과 코디, 

오헤어(McLaoughin, Cody & O’Hair, 1993)가 주장한 것으로 조직이 사건에 

대한 죄의식이 적거나, 조직의 목적과 큰 관련이 없는 경우 사건에 대한 언급

을 피하는 무대응 혹은 숨기기 전략을 사용한다는 데서 기인한 것이다. 

이와 함께 잉글하트와 샐럿, 스프링스톤(Englehardt, Sallot & Sprinston, 

2004)은 조직이 위기 상황에서 기존 이론에는 없던 비난을 피하는 동정 표현

이라는 전략을 사용한다는 연구 결과에 근거하여 분석 틀에 포함하기로 하였

다. 또한, 헉스만(Huxman, 2004)이 주장했던 애매모호한 표현도 함께 분석하

여 식품 위기 사건과 관련한 총체적인 수사학 전략을 알아볼 수 있는 이론적 

틀을 형성해보고자 하였다.

마지막으로, 프레임 분석은 크게 두 가지 차원의 접근이 있다. 귀납적

(inductive) 방법과 연역적(deductive) 방법이다. 전자는 언론보도 전체를 분석
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전략 조작적 정의 실제 적용

부인

단순부인 사건의 존재를 부인 ‘잘못 보도되었다.’, ‘실제로는 … 없다.’

책임전가
사건을 부인하면서

비난을 전가함

‘회사와는 관련이 없는 …가 저지른 행

위일 뿐’

변명

희생양

만들기

사건은 인정하지만

책임을 다른 사람에게 전가

‘…의 미흡한 정책기준 때문에 발생했

다.’

불가항력 불가항력적이었음을 드러냄 ‘상황상 어쩔 수 없었다.’

사고 단순한 사고 ‘단순한 사고였다.’

좋은 의도 의도는 좋았음을 드러냄
‘경비절감을 위해 한 일이다.’

‘보다 공정한 입찰을 위해 도입했다.’

정

당

화

입지강화 예전의 선행을 드러냄
‘지금까지 가장 우수한 식품 업체로 선

정되었었다’

최소화
사건은 사소한 것이었음을 

드러냄

‘알려진 사실과 달리 중요한 것이 아니

다.’

차별화
공격의 내용과 사건과는 

차별적인 것임을 드러냄

‘이 사건은 재료의 선정 과정과는 무관

하다.’

초월 대의명분을 내세움 ‘국민의 건강을 위해…’

비난자공격 비난자를 역공격 ‘오히려 정부가 일을 확대한 것.’

보상 보상함 ‘최선을 다하여 배려하고, 보상하겠다.’

수정행위 행동, 규율 개선
‘앞으로 …을 개선하겠다.’

‘수정하겠다.’, ‘…을 설립하겠다.’

사과 책임 인정, 사과 ‘…에 대해 책임을 지고, 사과 한다.’

동정 표현
책임을 지지 않고 동정만 

표현함.

‘…에 대해 유감을 표명하나, 우리의 

 책임만은 아니다.’

침묵
단순침묵 언급을 피하는 것 ‘조사 중인 사안이라 밝힐 것이 없다.’

숨기기 은폐 ‘그런 일은 없다.’

애매모호함 애매모호한 표현 ‘조사 결과가 나왔으나…’ 

<표 3> 이미지 회복 전략의 조작적 정의

하여 가능한 모든 프레임을 도출하는 방법이고, 후자는 문헌연구를 통해 추려

낸 특정 프레임 유형이 실제 언론에서 어떻게 사용되는지를 연구하는 방법이

다. 귀납적 방법은 이슈 전체 프레임을 살펴볼 수 있으나 샘플의 수가 적어질 

수 있고, 연역적 방법은 비록 전체를 보지는 못하지만 연구하고자 하는 프레임

이 명확하게 갖춰지면 다양한 샘플을 중심으로 연구할 수 있다(Valkenburg 

& Semetko, 2000). 
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프레임 종류 특성

일화중심

󰠏 인간 흥미 프레임

개인화, 극화의 특성을 지니며 사회적 문제를 개별화된 개인

의 문제로 보도하거나, 극적인 요소와 갈등을 부각시키는 등 

이슈에 대한 묘사가 주를 이룸.

주제중심

󰠏 책임 귀인 프레임

일반적, 심층적, 거시적인 특성을 지니며 구체적인 사례보다 

전반적 상황제시를 통해 이슈를 드러내고 배경이나 해설, 전

후 맥락을 함께 다뤄 이슈를 총체적으로 보도하는 것으로, 

사회구조적 맥락에서 이슈를 바라보는 것.

<표 4> 프레임 분석 조작적 정의

이에 본 연구는 일단 위기 상황에 대한 이미지 회복 전략이 이를 전달하는 

언론의 프레임이 수용자에게 영향을 주는지를 알아보기 위해 보다 극명한 

차이점을 지닌 프레임 유형을 선택하여 수용자의 인식변화 차이를 확연히 

구분해보고자 했다. 충분한 문헌연구를 통해 프레임 유형화를 시도했으며, 

특정 프레임을 통한 언론보도를 연구하고자 함에 따라 연역적 방법을 사용했

다. 그 결과, 아이옌거(Iyengar, 1989, 1991)의 주제중심 프레임과 일화중심 

프레임으로 대변될 수 있는 책임 귀인 프레임과 인간적 흥미 프레임을 선정하

였다.

각 유형별 코딩은 연구자와 한 명의 코더를 포함하여 두 명의 코더가 진행

했다. 이에 따라 코딩된 총 49건의 사건에 대한 위기 유형 구분과 442건의 

기사에 대한 프레임 유형 구분, 247개의 문장에 대한 이미지 회복 전략 분석에

서 코더 간 일치한 경우는 각각 44건, 436건, 240건이었다. 코더 간 신뢰도10)

가 .89, .98, .97로 나타났다. 불일치를 보인 문장 및 기사에 관해서는 기사 

원본을 중심으로 코더 간에 충분한 논의를 거쳐 합의를 보아 수정했다.

10) 신뢰도 계수는 상호 일치도에 의한 검사 방법인 아래 공식에 의거해 산출하였다. 

       C.R.=2M(코더1과 코더2가 일치한 코딩 수)/ N1(코더1이 코딩한 수)+N2(코더2가  

코딩한 수)
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3) 연구 결과

분석 대상이 된 사건들의 위기 유형의 분석 결과, ‘사건’은 3건, ‘위반’은 

14건, ‘책임 추궁’은 2건, ‘테러’는 1건으로 ‘위반’ 유형의 식품사건이 많았다. 

이는 이미지 회복 커뮤니케이션을 포함하지 않은 식품사건을 모두 포함한 

전체 49건에 대한 분석 결과와도 상응하는 것으로, 2004년부터 발생한 식품사

건 전체의 73%가 ‘위반’ 행위들이었다. 이러한 결과는 언론에 보도된 국내에

서 발생하는 식품사건들이 대부분 식품관련 기업 내부에 원인이 있고 어느 

정도 의도성이 있었던 사건이라는 것을 보여준다. 

식품관련 사건의 이미지 회복 전략 분석 대상이 된 20건의 사건 중 조직의 

언변이 제시된 문장은 총 415개이며, 이 중에서 이미지 회복 전략으로 분석해

볼 수 있었던 문장은 247개였다. 각 매체에서 살펴보면, 조선일보에서 분석 

가능한 54개의 문장을 찾았으며, 동아일보에서 63개 문장, 한겨레에서 51개 

문장, 경향신문에서 79개의 문장을 찾아볼 수 있었다. 

이 문장들을 중심으로 위기 사건과 관련한 식품 조직의 이미지 회복 전략을 

분석한 결과 분석 틀로 사용한 전략 중에서는 ‘사고’ 전략, ‘비난을 피한 

동정표현’ 전략은 사용되지 않은 것으로 나타났다. 분석 결과를 살펴보면, 

식품 위기 사건에서 쓰인 이미지 회복 전략은 정당화>부인>변명>수정행

위>사과>모호함>침묵의 순서로 사용되고 있음을 알 수 있었다. 

구체적으로는 단순 부인이 29건, 책임전가가 30건으로 나타나 상황을 인정

하지 않는 부인 전략은 총 59건으로 전체 전략 사용의 약 13%를 차지하는 

것으로 드러났다. 발생한 사건에 대한 이유를 들어 변명하는 전략에서는 희생

양 만들기가 8건, 불가항력이 16건, 좋은 의도가 4건으로 분석되었다. 변명 

전략 중에서는 불가항력의 사용이 가장 두드러졌는데, 이는 변질되기 쉬운 

식품의 특성에 대한 변명 및 제도가 구축되어 있지 않아 제대로 검수하기 

힘든 과정상의 능력 부족을 들어 사건 해결의 어려움을 호소하려는 경우가 

많았던 것으로 해석된다. 이러한 변명 전략은 전체 이미지 회복 전략에서 

약 11%를 차지하였다. 
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다음으로, 사건의 공격성을 축소하기 위해 사용하는 정당화 전략은 입지강

화, 최소화, 차별화, 초월, 보상전략이 각각 16건, 4건, 23건, 5건으로 나타난 

데 반해, 비난자 공격 전략은 61건에 달하는 것으로 나타났다. 이는 정당화 

전략의 대부분을 차지하는 것이며, 분석 대상 사건의 이미지 회복 전략 가운데 

24%를 차지하는 결과이다. 이러한 정당화 전략은 총 113건으로 전체 분석 

대상의 45%에 육박하는 수치를 보이고 있으며, 비난자 공격 전략은 식품사건

에서 사용된 이미지 회복 커뮤니케이션 중에서 가장 많이 사용된 전략이었다. 

이는 식품업계가 주로 사건 발생에 대한 공격성 및 심각성을 낮추기 위한 

노력에 중점을 두고 있음을 보여주는 것이라고 할 수 있다. 

사건의 향후 발생을 억제하고 원인을 파악하여 개선하려는 입장을 제시하

는 수정행위 전략은 25건으로 전체 전략의 10%가 사용된 것으로 밝혀졌다. 

또한, 사건에 대한 책임을 지고 사과하는 사과전략은 13건으로 전체 전략의 

5%를 차지했는데, 이는 다른 전략과 비교했을 때 그리 높지 않은 비율이다. 

특히, 수정행위의 경우는 어느 정도 식품업계가 사용하고 있다고 볼 수 있지만 

사과전략은 앞서 살펴본 정당화와 변명 전략, 부인 전략과 비해 상당히 낮은 

수치로 식품업계가 사건 발생 시 책임을 통감하고 유감을 표명하는 사과전략

을 거의 하지 않는 것을 알 수 있다. 

사건에 대한 언급을 피하는 침묵전략의 경우, 사건의 원인 혹은 조직의 

결정에 대해 언급을 피하려는 시도에서 1건만이 나타났다. 발생한 사건에 

대해 해당 식품업계가 아무런 대응을 하지 않은 경우는 거의 없었던 것이다. 

그러나 사건에 대한 명확한 커뮤니케이션을 지양하려는 태도는 드러났는데 

그것이 바로 마지막으로 살펴볼 애매모호한 표현 전략이다. 이는 헉스만

(Huxman, 2004)이 수사학적 커뮤니케이션 전략을 유목화하는 과정에서 제시

된 유형으로, 이 연구의 분석 대상 사건에서는 이 같은 표현 전략이 8건으로 

3%의 비율을 보였다. 이 전략은 특히, 사건에 대한 원인 규명을 확실치 않게 

하거나 사건에 대한 정확한 정보 제공을 회피하려는 유형의 언변에서 주로 

나타났다. 이 같은 결과, 식품사건과 관련한 대부분의 이미지 회복 전략은 

베노이트(Benoit, 1995)의 틀에 포함된 전략을 중심으로 구성되어 있음을 알 
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수 있다.

다음으로는 식품사건 위기 유형별로 어떠한 이미지 회복 전략이 취해지고 

있는지를 비교해보았다. 책임성 정도가 상대적으로 높은 위반의 경우 14건의 

사건이 있었으나 대부분의 이미지 회복 전략들이 부인, 변명, 정당화에 머물

러 있음을 확인할 수 있었다. 수정행위 및 사과전략과 같이 사건에 대한 책임

을 인정하고 수용하는 전략은 미미하게 사용되는 것으로 나타나 책임성이 

높은 사건에서의 방어전략 활용이 두드러진다는 점을 알 수 있다. 

다음으로 제시되는 사람에 의한 문제는 내부에 원인이 있으나 비의도적인 

사건을 뜻하는 것으로 해당 식품관련 위기 사건은 3가지로 나타났다. 이들 

사건에서도 부인, 변명, 정당화가 사용되었으며 수정과 사과전략은 상대적으

로 적은 모습을 보여주고 있으며, 이 같은 유형은 책임성이 낮은 소문이나 

테러에서도 드러났다. 소문의 경우 2가지 사건이 포함되었으며 부인과 정당

화 전략이 사용되었고, 사과와 수정행위는 비슷하게 사용되었음을 볼 수 있었

다. 또한, 가장 책임성이 낮다고 볼 수 있는 테러행위에서도 변명, 정당화 

및 수정행위를 사용하는 것으로 나타났다. 이러한 조사의 결과는, 이론적으로 

제시된 방어 전략과 수용전략의 사용과 사건의 책임성 간의 관계와는 크게 

다른 것으로서, 실제 식품관련 위기 사건에서는 사건의 책임성의 높고 낮음에 

관계없이 주로 방어적 태도가 사용되고 있다는 사실을 알 수 있다. 

특히, 책임성이 높은 경우에서는 사건에 대한 책임 거부 및 업체의 피해와 

억울함을 중심으로 호소하는 행위들이 많았으며 불가항력적인 사안이라는 

점을 강조하는 경우도 많았다. 네러티브의 측면에서 보면, ‘생산자가 너무 

많아 확인이 힘들다’라든지 ‘정부의 태도로 피해를 보고 있다’라는 식으로 

비난자를 공격하는 행위들이 두드러졌다. CJ급식 사건이나 만두 파동과 같이 

사회적인 파장이 컸던 사건의 경우에서도, 사건이 진행되는 과정에서 여론이 

악화되거나 시일이 지나 사건의 심각성이 줄어든 때에서야 사과 및 수정행위

에 대한 발언이 나타났다. 

이를 보다 구체적으로 살펴보면, 위기 유형의 종류와 무관하게 ‘정당화’전

략이 가장 많이 사용된 것을 알 수 있으며 특히 ‘위반’ 유형에서 많이 사용된 
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이미지 회복 전략 사건 위반 책임추궁 테러 합계

부인 20 37 2 0 59(23.9%)

변명  1 25 0 2 28(11.3%)

정당화 36 70 5 2 113(45.8%)

수정  5 16 2 2 25(10.1%)

사과  1 11 1 0 13 (5.3%)

침묵  0  1 0 0 1 (0.4%)

동정표현  0  0 0 0 0  (0%)

애매모호  0  5 2 1 8 (3.2%)

합계 63(25.5%) 165(66.8%) 12(4.9%) 7(2.8%) 247(100%)

<표 5> 위기 유형별 이미지 회복 전략 빈도

것을 알 수 있다. 이 수치는 각 사건별 추출된 기사 건수 및 문장의 수가 

다르다는 한계가 있으나, 앞서 살펴본 위기 유형과 이미지 회복 전략 간의 

관계를 뒷받침하는 자료로서 의미가 있다.

위기 상황에 대한 언론보도의 프레임 분석에서는, 주제중심 프레임이 총 

189건으로 43%의 비중을 차지하였다. 일화중심 프레임은 117건으로 26%였

으며 오히려 객관적 보도가 전체의 31%로 나타났다. 위의 결과는 식품관련 

위기 사건에 대한 언론보도가 사건의 발생원인 및 사회적인 구조에 초점을 

맞춘 주제중심 보도를 위주로 이루어지며, 개인적이고 극적인 상황에 중심을 

두기보다는 상황 자체를 객관적으로 보도하는 경향이 있음을 보여준다.

이러한 보도 양상에서 나타나는 이미지 회복 전략 분석은, 이미지 회복 

전략이 포함된 기사의 프레임 유형을 구분하고 각 기사에서 인용된 이미지 

회복 전략을 각각 추출하여 진행하였다. 그 결과, 이미지 회복 전략을 포함한 

일화중심 프레임의 기사는 102건, 주제중심 프레임의 기사는 95건, 객관적인 

보도는 50건으로 나타났다. 이는 전체 일화중심 프레임 기사의 대부분이 이미

지 회복 전략을 포함하고 있다는 것을 보여주는 것이다. 반면, 주제 프레임 

기사에서는 53%만이 이미지 회복 전략을 포함하는 보도였고, 객관적인 보도

도 주제중심 프레임의 경우와 비슷한 57%로 나타났다. 

이러한 결과와 마찬가지로, 대부분의 이미지 회복 전략들이 일화중심 프레
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이미지 회복 전략 일화프레임 주제프레임 객관보도 합계

부인 20 22 17 59(23.9%)

변명  9 12  7 28(11.3%)

정당화 51 42 20 113(45.8%)

침묵  1  0  0 1 (0.4%)

사과  8  4  1 13 (5.3%)

수정행위 11  9  5 25(10.1%)

애매모호함  2  6  0 8 (3.2%)

합계 102(41.3%) 95(38.5%) 50(20.2%) 247(100%)

<표 6> 프레임 유형별로 나타난 이미지 회복 전략

임 유형에서 더 많이 드러났는데 총 7가지 유형의 이미지 회복 전략 중에서 

정당화, 침묵, 사과, 수정행위 부분에서 일화중심 프레임 내에 존재하는 이미

지 회복 전략들이 더 높게 나타났다. 제외된 전략 중에서 부인 전략은 일화중

심 프레임과 주제중심 프레임 사이에 구분이 거의 없을 정도로 비슷한 수치를 

나타냈다. 따라서 신문을 통해 보도되는 이미지 회복 전략이 일화중심 프레임

을 통해 제시되는 경우가 주제중심 프레임이나 객관적 보도에 비해 높다는 

것을 알 수 있다. 이는, 개인화 및 극화, 사건의 의인화 과정을 통해 보다 

해당 업계의 발언을 집중적으로 사용하는 프레임 성향에 따른 것이라고 판단

할 수 있다.

4. 연구 2

1) 사전 실험 및 시나리오 작성

실험 시나리오 작성에 앞서 보다 정확한 실험 결과를 얻기 위해 식품 위기 

사건 가운데 쿰즈와 할러데이(Coombs & Holladay, 1996)의 위기 유형에 근거

한 책임성 고/저에 따른 유형별 조작 검사(manipulation check)를 실시하였다. 
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사전 실험은 설문의 형식으로 제작되었으며 책임성 여부에 대한 10점 척도로 

구성되었다. 총 20명의 일반인을 대상으로 한 결과, CJ 급식 사건이 총 평점 

9점으로 책임성이 높은 위기 사건으로 나타났으며, 코카콜라 독극물 사건이 

평점 2점으로 책임성이 낮은 위기 사건으로 드러났다. 이에 따라, 이 두 사건

은 식품 위기 사건의 책임성 고/저로 나눌 수 있다고 판단했다. 실험 시나리오

는 위 사건을 중심으로 각각 일화중심 프레임과 주제중심 프레임으로 조작화

된 상황을 제시하여 작성했다. 여기서 주제중심 프레임은 보다 사회구조적 

측면 및 사건의 배경과 진행과정에 치중했으며 일화중심 프레임은 사고에 

대한 개인적, 극화된 측면을 중심으로 작성했다. 

이미지 회복 전략은 대부분 식품관련 언변이 포함된 베노이트(Benoit, 

1995)의 틀을 따라 작성했으며, 각 전략(수정행위, 정당화, 변명, 부인)에 사과

전략을 포함한 형식으로 구성되었다. 이는 과거 연구 결과를 분석한 결과, 

이미지 회복 전략이 사과전략과 함께 다루어지고 있으며, 실험의 현실적 타당

도를 높일 수 있다고 판단했기 때문이다. 내용분석 결과를 바탕으로 이미지 

회복 전략 중 첫째, ‘수정행위’는 사건에 대한 책임을 인정하는 수정행위 

형태로 제시되었다. 둘째, ‘정당화’의 경우는 내용분석 결과 가장 높은 비율을 

나타낸 ‘비난자 공격’유형으로 내용을 구성하였다. 셋째, ‘변명’의 경우는 

내용분석에서 높은 비율을 차지한 ‘불가항력’을 사용하였다. 마지막으로 ‘부

인’ 전략에서는 사건을 부인하면서 비난을 전가하는‘책임전가’ 유형으로 구

성하였다. 시나리오의 프레임과 이미지 회복 전략에 대한 2차 조작검사는 

20명의 일반인을 대상으로 실시하였고, 프레임 유형에 대한 구분은 모두 정확

하게 응답했으나 이미지 회복 전략에서 ‘부인’의 ‘책임전가’ 유형에서 불분명

한 태도를 보인 경우가 있었다. 이에 따라, 이들과의 인터뷰를 통해 표현이 

모호하거나 명확하지 않은 부분을 수정 보완하여 설문지를 완성하였다. 

설문 문항은 위기 사건에 대한 책임성 정도를 알아보기 위한 총 12가지 

귀인 문항을 5점 척도로 구성하였다. 이 척도는 통제소재, 내적통제, 반복성, 

외적통제가 기준이며 맥콜리, 던컨, 러셀(McAuley, Duncan & Russel, 1992)의 

측정도구를 김영욱(2006)이 재수정한 방법이기도 하다. 이미지 회복 커뮤니
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위기유형

프레임

CJ급식 사건

(책임성 고)

코카콜라 사건

(책임성 저)

일화중심 프레임
집단 1

- 수정, 정당화, 변명, 부인

집단 2

- 수정, 정당화, 변명, 부인

주제중심 프레임
집단 3

- 수정, 정당화, 변명, 부인

집단 4

- 수정, 정당화, 변명, 부인

<표 7> 실험 집단의 구성

케이션을 포함한 각각의 시나리오에 대한 수용성 정도는 쿰즈와 할러데이

(Coombs & Holladay, 2004)의 척도를 수정한 김영욱(2006)의 척도를 사용하여 

진실성, 수용성, 효과성을 5점 척도로 측정하고자 했다.

2) 피실험자 선정 및 실험 절차

실험은 두 가지 위기 유형과 두 가지 프레임에 따라 피실험자 집단을 구분

하고, 구분된 피실험자들에게 각각 네 가지 유형의 이미지 회복 전략을 보여주

는 과정으로 진행되었다. 실험 디자인에 있어서는 한 사건에 대한 이미지 

회복 전략 4가지를 한 사람이 반복해 측정하게 됨으로써 발생하는 순서효과

(carry-over effect) 문제를 사전 예방하기 위해 각 설문의 전략 순서를 다르게 

배치하였다.

실험 대상은 서울에 사는 일반 시민 남/여 각 80명으로 총 160명을 선정하

였다. 표본은 전국규모의 무작위 표본을 실행할 수 없었기 때문에 이 연구에서

는 연령과 성별을 기준으로 2005년도 인구조사 결과 나타난 비율에 따라 

할당하는 할당표집(quota sampling) 방식을 사용하였다. 인구 비율은 20대가 

25.5%, 30대가 28.5%, 40대가 28.0%, 50대가 17.8%였다. 이에 따른 실험 

대상자 표집 결과, 20대는 41명, 30대는 46명, 40대는 45명, 50대는 28명이 

선정되었다. 실험을 위한 성별 배치는 이들의 남, 여 성비를 맞추어 구분한 

후 연령으로 나누어 최대한 연령 및 성별의 분산이 이루어져 인구구성 비율에 

맞추어지도록 했다.
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이에 대한 분석에서 집단 내 구성원들이 이미지 회복 전략을 어떻게 평가하

는가는 독립변인 T-test를 통해 알아보았다. 이때는 두 집단씩 나누어 실행하

는 한편, 프레임 유형별, 위기 유형별로 구분되는 집단 간의 차이도 알아보았

다. 이와 함께, 설문에 제시된 4종류의 이미지 회복 전략 간의 관계를 검증하

기 위해 대응표본 T-test를 사용해 분석했다. 실험의 전체적인 의미와 집단 

간 분석에 대한 검증 및 프레임유형, 위기유형, 이미지 회복 전략 간 주 효과 

및 상호작용 효과의 분석을 위해서는 분산분석(ANOVA)를 실시하였다. 이때, 

본 연구에서는 한 집단에 속한 사람에게 4종류의 이미지 회복 전략이 반복적

으로 제시됨으로 개체 내 효과가 중요한 변수가 됨으로 반복측정 분산분석

(repeated measure ANOVA)을 사용하여 관계성을 검증해보았다.

3) 연구 결과

피험자 집단 구성원 간의 동질성을 검증하고자 피실험자 집단의 구성요소

를 분석했다. 그 결과, CJ급식 사건의 주제중심 프레임은 평균 연령이 37.7세, 

일화중심 프레임은 36.9세인 것으로 나타났다. 코카콜라 독극물 사건의 경우 

주제중심 유형에서 38.3세, 일화중심 유형이 36.9세로 집단 간 인구 통계학적 

차이는 크지 않았다. 또한, 이들의 혼인 여부 및 자녀수, 이용매체, 성별로 

각 유형을 분석해본 결과 그룹별로 대부분 기혼이 55%, 미혼이 45% 정도의 

수치를 보였으며, 자녀수는 평균 3명이었다. 또한, 성별은 네 그룹 모두 남성

과 여성의 비율이 거의 1:1로 구성되어 있었다. 이에 따라, 인구통계학적 

기준에서 실험 집단 대상자들은 매우 동질성이 높은 것을 알 수 있다.

이와 함께, 각 그룹 대상자들의 기업에 대한 우호성 검증을 해보았다. 그 

결과, CJ의 주제 및 일화중심 프레임에서 CJ에 대한 우호성 차이는 통계적으

로 유의하지 않은 것으로 나타났고(p=.28) 코카콜라 독극물 사건에 대한 주제 

및 일화중심 프레임에서의 우호성 차이 또한 없는 것으로 나타났다(p=.78). 

우호성 평균은 CJ 주제집단이 2.98(SD=.862), 일화집단이 3.18(SD=.844), 

코카콜라 독극물의 주제집단이 3.15(SD=.802), 일화집단이 3.10(SD=.810)으
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로 나타나 우호성에서도 각 기업별 큰 차이가 없었다. 이러한 조사를 바탕으로 

위기 유형 및 프레임 유형과 이미지 회복 전략 간의 상호작용을 검증하기에 

앞서, 설문에 제시된 각 사건들의 책임성 정도에 대한 분석이 필요하다. 이에 

따라, 실험에서 공중에게 통제 소재, 내적 통제, 반복성, 외적 통제를 묻는 

문항을 분석했다.

우선, 이 측정 문항의 신뢰도에 대한 검증 결과 Cronbach’s α값이 CJ 주제중

심 유형에서 .89, CJ 일화중심 유형에서 .70, 콜라 주제중심 유형에서 .70, 

콜라 일화중심 유형에서 .69의 수치를 보여 신뢰도가 있는 것으로 나타났다. 

이 측정 문항으로 분석한 책임성에 대한 인식은 CJ 급식 사건이 평균 3점대를 

기록하고 코카콜라 독극물 사건이 2점대를 기록하여, CJ 급식 사건에 대한 

책임성 정도를 더 높게 평가하는 것을 알 수 있었다. 프레임 유형이 이러한 

판단에 영향을 주는지 알아보기 위해 프레임 전략별로 구분한 T-test 결과에서

도 역시 CJ 급식 사건이 코카콜라 독극물 사건에 비해 높은 책임성을 보여, 

실험 대상자들이 CJ 급식사건을 보다 책임성이 높은 사건으로 인식하고 있음

을 알 수 있었다.

이미지 회복 전략의 수용도에 대한 분석은 크게 진실성, 수용성, 효과성에 

대한 5점 척도로 이루어졌다. 이들 측정 문항의 신뢰도는 ‘수정행위’의 경우 

Cronbach’s α값이 .839로 나타났으며 ‘정당화 전략’에서는 .845, ‘변명 전략’에

서는 .839, ‘부인 전략’에서는 .827로 나타났다. 이에 각 설문 유형별 전략의 

수용 여부를 살펴본 결과는 각각 다른 수치를 보여주고 있다. 그러나 전반적으

로 책임성이 낮은 콜라사건의 경우가 책임성이 높은 CJ 사건보다 수용도가 

높은 것으로 분석되었다. 

모든 유형에서 ‘수정행위’에 대한 수용도가 가장 높았다. CJ 급식 사건의 

경우 수정행위>변명>정당화>부인의 순서대로 수용하는 것으로 나타났다. 

그러나 코카콜라 사건의 경우 CJ 사건과는 달리 수정행위>정당화>변명>부

인의 순서로 수용하는 양상을 보였다. 이는 책임성이 높은 CJ 사건에서는 

정당화보다는 변명전략이 선호되고, 책임성이 낮은 콜라 사건에서는 변명보

다는 정당화 전략이 더 선호되는 것을 보여준다. 이러한 결과는 결국, 수용자
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유형 전략 종류 진실성 수용성 효과성 합계

CJ 주제

수정행위
2.93

(1.04)*

3.00

(1.13)

2.83

(.98)
2.91(.96)

정당화
2.35

(.77)

2.33

(.85)

2.00

(.90)
2.22(.70)

변명
2.83

(1.01)

2.78

(1.05)

2.55

(.95)
2.71(.91)

부인
2.40

(.95)

2.23

(.89)

1.98

(.83)
2.20(.76)

CJ 일화

수정행위
2.88

(.85)

2.78

(1.00)

2.73

(1.17)
2.79(.84)

정당화
2.35

(.92)

2.15

(.97)

1.85

(.97)
2.11(.85)

변명
2.55

(.95)

2.28

(1.03)

1.75

(.80)
2.19(.80)

부인
2.30

(.79)

2.20

(.93)

1.73

(.67)
2.07(.69)

콜라 주제

수정행위
3.43

(.90)

3.53

(.93)

3.58

(.74)
3.50(.72)

정당화
2.93

(.85)

2.88

(.99)

2.60

(.98)
2.80(.80)

변명
2.90

(.98)

2.80

(1.04)

2.48

(.96)
2.72(.83)

부인
2.60

(.92)

2.40

(.92)

2.13

(.99)
2.37(.79)

콜라 일화

수정행위
3.45

(.98)

3.48

(1.03)

3.43

(1.01)
3.45(.83)

정당화
2.50

(.71)

2.45

(.71)

2.28

(.78)
2.40(.62)

변명
2.40

(.77)

2.38

(.86)

2.05

(.81)
2.27(.69)

부인
2.20

(.79)

2.05

(.84)

1.88

(.88)
2.04(.75)

주: *(  )은 SD 값.

<표 8> 실험 집단별 이미지 회복 전략의 수용성

들이 책임성이 높은 사건의 경우에는 사건을 인정하고 책임을 지면서 상황에 

대한 불가피함을 호소하는 전략을 더 긍정적으로 받아들이고, 책임성이 낮은 
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사건의 경우에는 사건 관련 당사자의 심각성 수준을 낮추기 위한 전략을 

더 긍정적으로 평가하는 것을 보여준다. 또한, 수정행위, 정당화, 변명, 부인으

로 이루어진 이미지 회복 전략들이 모두 책임성이 높은 사건보다는 책임성이 

낮은 사건에서 더 높은 수용도를 나타내, 공중은 사건의 책임성이 낮을 때보다 

긍정적인 평가를 내리는 것으로 판단할 수 있었다.

프레임 유형에 따라 각 사건별 이미지 회복 전략의 수용에 차이가 있는지를 

분석해본 결과에서는 책임성이 높은 CJ 사건의 경우 주제중심 프레임이 일화

중심 프레임에 비해 전체적으로 수용도가 높았다. 두 프레임 간의 차이가 

유의미하게 나타난 것은 변명전략의 경우였다(p=.000). 이는 책임성이 높은 

사건일 때보다 변명이 유효하고 특히, 주제중심 프레임으로 보도될 때 사건의 

충격을 인정하면서 책임성을 미약하게 만드는 변명전략의 수용이 더 높다는 

것을 보여준다. 실제로 주제중심 프레임에서는 변명에 대한 수용도가 평균 

2.71을 기록했지만 일화중심 프레임에서는 평균 2.19를 기록하여 프레임 차

이에 따라 전략에 대한 평가가 달라짐을 알 수 있었다. 

책임성이 낮은 사건인 코카콜라 독극물 사건의 경우에서도 주제중심 프레

임일 때 일화중심 프레임보다 수용도가 높게 나타났는데, 이 중에서 유의미한 

차이를 보인 것은 정당화(p=.01)전략과 변명(p=.01)전략이었다. 이 두 전략

은 주제중심 프레임에서는 각각 2.80, 2.72의 평균을 보였지만 일화중심 프레

임에서는 각각 2.40, 2.27의 평균을 기록해 프레임에 따라 큰 차이를 보였다. 

따라서 책임성이 낮은 사건에서는 정당화와 변명이 좀 더 수용적이지만 이는 

주제 프레임일 때 더 유효하다는 것을 알 수 있었다. 또한, 위기 유형을 배제하

고 주제중심 프레임과 일화중심 프레임만을 중심으로 한 이미지 회복 전략의 

평가를 보면, 주제중심 프레임이 일화중심 프레임보다 모두 높은 수치를 기록

하였고 이중에서 유의미한 차이를 보인 전략은 정당화(p=.04), 변명(p=.01), 

부인(p=.05)이었다. 이는 앞서 프레임 유형과 이미지 회복 전략을 살펴본 

바와 동일한 결과로, 주제중심 프레임이 일화중심 프레임보다 긍정적 반응을 

이끌어낼 수 있다는 것을 보여준다. 

각 집단 내에서 이미지 회복 전략 간에 발생하는 차이를 알아보기 위해 
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사용한 대응(paired) t-test 분석 결과에서는, CJ 급식 사건의 주제중심 유형에

서는 각 전략별 조합(수정-정당화, 수정-부인, 수정-변명, 정당화-변명, 정당화

-부인, 변명-부인)에서 큰 차이가 없었으나, CJ 급식 사건의 일화중심 유형에

서는 수정전략과 관련한 조합들이 모두 유의미한 차이를 보여(p=.000) 수정

행위에 대한 선호도가 나타났다. 코카콜라 독극물 사건의 주제중심 유형과 

일화중심 유형에서도 결과는 동일했다. 프레임 유형을 배제한 책임성 고/저에 

따른 태도 평균 비교에서는 책임성이 높은 CJ사건일 때 정당화-부인 조합을 

제외한 모든 전략이 유의미한 차이를 보였고, 책임성이 낮은 콜라 사건에서는 

정당화-변명 조합을 제외한 모든 전략이 유의미한 결과를 나타냈다.

위기 보도 프레임 유형 간의 차이에서 전략 간의 평균이 달라지는가에 

관한 분석에서도 큰 차이는 발견되지 않았다. 사건의 종류와 관계없이 주제중

심 프레임과 일화중심 프레임에서 모두 수정-정당화, 수정-변명, 수정-부인과 

같은 수정전략에서는 차이가 있었지만, 정당화-부인, 변명-부인 조합에서 차

이가 나타난 반면 정당화-변명 조합은 유의미한 차이점이 없어 ‘수정행위’ 

전략에 대한 선호도 이외에는 특별한 경향이 없었다. 

반복측정분산분석(repeated measure ANOVA)을 통해 이미지 회복 전략과 

프레임 유형, 이미지 회복 전략과 위기 유형의 영향력을 동시에 검증해볼 

수 있었다. 우선, 각 설문 유형별 이미지 회복 전략에 대한 공중의 태도 평균은 

CJ사건의 주제중심 유형에서 수정행위(M=2.91, SD=.96), 변명(M=2.71, 

SD=.91), 정당화(M=2.22, SD=.70), 부인(M=2.20, SD=.76)의 순으로 나타

났다. CJ사건의 일화중심 유형에서는 수정행위(M=2.79, SD=.84), 변명

(M=2.19, SD=.80), 정당화(M=2.11, SD=.85), 부인(M=2.07, SD=.69)의 순

서로 나타나, 주제중심 유형일 경우와 같은 순서대로 이미지 회복 전략을 

선호했다. 반면, CJ사건에 비해 책임성이 낮은 콜라사건의 경우 주제중심 

유형에서 수정행위(M=3.50, SD=.72), 정당화(M=2.80, SD=.80), 변명

(M=2.72, SD=.833), 부인(M=2.37, SD=.799)의 순서대로 선호하는 경향이 

밝혀져 변명과 정당화의 선호도가 다른 것을 발견할 수 있었다. 이러한 태도는 

일화중심 유형에서도 동일하게 나타났으며 수정행위(M=3.45, SD=.83), 정
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소스
제 III 유형 

제곱합
자유도 평균제곱 F 유의확률

이미지 회복

전략

구형성 가정 88.670 3 29.557 74.884 .000

Greenhouse-Geisser 88.670 2.557 34.678 74.884 .000

Huynh-Feldt 88.670 2.653 33.420 74.884 .000

하한값 88.670 1.000 88.670 74.884 .000

이미지 회복

전략 * 

프레임 유형

구형성 가정 3.242 3 1.081 2.738 .043

Greenhouse-Geisser 3.242 2.557 1.268 2.738 .052

Huynh-Feldt 3.242 2.653 1.222 2.738 .050

하한값 3.242 1.000 3.242 2.738 .100

이미지 회복

전략 * 위기유형

구형성 가정 9.615 3 3.205 8.120 .000

Greenhouse-Geisser 9.615 2.557 3.760 8.120 .000

Huynh-Feldt 9.615 2.653 3.624 8.120 .000

하한값 9.615 1.000 9.615 8.120 .005

이미지 회복

전략 * 프레임 

유형 * 위기유형

구형성 가정 1.031 3 .344 .871 .456

Greenhouse-Geisser 1.031 2.557 .403 .871 .442

Huynh-Feldt 1.031 2.653 .389 .871 .445

하한값 1.031 1.000 1.031 .871 .352

오차(사과)

구형성 가정 184.719 468 .395

Greenhouse-Geisser 184.719 398.886 .463

Huynh-Feldt 184.719 413.898 .446

하한값 184.719 156.000 1.184

<표 9> 이미지 회복 전략과 프레임 유형, 위기 유형 간의 상호작용성 검정

당화(M=2.40, SD=.62), 변명(M=2.27, SD=.69), 부인(M=2.04, SD=.75)의 

순서를 보였다.

프레임 유형과 위기 유형을 개체 간 변수로 설정하여 검정을 실시하였다. 

그 결과, 다변량 검정에서 이미지 회복 전략만 본 경우에는 Pillai의 트레이스, 

Wilks의 람다, Hotelling의 트레이스, Roy의 최대근 값이 모두 .000으로 유의

미한 것으로 나타났다. 반복측정 분산분석(repeated measure ANOVA)에서는 

항목을 반복해 측정한 개체 내 변수에 대한 효과 검정이 무엇보다 중요함으로, 

이 부분에 대한 해석을 중심으로 상호작용에 대한 결과를 논의할 필요가 

있다. 개체 내 변수에 대한 효과 검정의 결과는 <표 9>와 같다. 여기서는 
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Mauchly의 구형성 검증에서 유의확률 .000으로 영가설을 기각했기 때문에 

그린하우스 가이저(Greenhouse-Geisser)와 헌-펠트(Huynh-Feldt) 방식을 이용

한 자유도 수정을 고려하여 해석했다.

개체 내 변수에 대한 효과 검증 결과를 보면, 이미지 회복 전략별 수용도는 

유의확률 .000으로 유의미한 차이를 가지고 있는 것으로 나타났다. 또한, 

위기 유형과 이미지 회복 전략 간의 관계도 유의미한 것으로 나타나, 앞서 

살펴본 다변량 검정과 마찬가지로 사건의 책임성 여하에 따른 이미지 회복 

전략에 대한 수용도가 달라진다는 것을 알아볼 수 있었다. 

이와 함께, 개체 내 변수에 대한 효과 검정 결과에서는 프레임 유형과 

이미지 회복 전략 간의 관계도 그린하우스 가이저(Greenhouse-Geisser)와 헌-

펠트(Huynh-Feldt)의 값이 각각 .05를 기록하여 유의미한 차이가 있음이 드러

났다. 즉, 주제중심 프레임을 사용하여 조직의 이미지 회복 전략을 전달한 

경우와 일화중심 프레임을 사용하여 이미지 회복 전략을 전달한 경우, 공중이 

판단하는 이미지 회복 전략의 수용도에서 차이가 발생하는 것이다. 

또한, 개체 간 효과 검정 결과를 살펴보면 프레임 유형과 위기 유형의 

주 효과가 모두 유의확률 .00으로 나타나 프레임 유형과 위기 유형에 따른 

수용도의 차이가 존재한다는 것을 알 수 있다. 이미지 회복 전략 역시 주 

효과를 나타냈으나(p=.00), 프레임 유형과 위기 유형 간의 상호작용은 없는 

것으로 밝혀졌다(p=.63). 

따라서 프레임 유형(일화중심 및 주제중심)과 위기사건 유형은 각각 수용자

의 인식에 영향을 미치지만, 언론보도 프레임이 수용자 인식에 영향을 주는 

과정에서 위기 사건의 책임성 고/저는 큰 의미가 없다고 볼 수 있다. 여기서, 

유의미하게 밝혀진 프레임 유형과 이미지 회복 전략 간의 관계 및 위기 유형과 

이미지 회복 전략 간의 관계는 <그림 1>, <그림 2>의 그래프를 통해서도 

확인해볼 수 있다.

우선, 프레임 유형과 관련된 첫 번째 그래프에서는 수정행위로부터 시작하

여 정당화, 변명의 방향으로 주제중심 프레임과 일화중심 프레임 간의 격차가 

벌어지고 있음을 알 수 있다(수정행위<정당화<변명). 프레임 유형별로 살펴
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<그림 1> 위기 유형별 평균 도표 <그림 2> 프레임별 평균 도표

본 이미지 회복 전략에서는 전반적으로 주제중심 프레임일 때 전략의 수용도

가 높다는 것을 알 수 있으며, 특히 변명 전략에 있어서는 주제중심 프레임과 

일화중심 프레임 간의 차이가 극명하게 나타나고 있다. 

반면, 이미지 회복 커뮤니케이션과 위기 유형 간의 관계에서는 부인, 변명, 

정당화, 수정행위 방향으로 격차가 벌어져 앞서 살펴본 프레임 유형과 이미지 

회복 전략과는 정 반대의 그래프를 나타내고 있다(부인<변명<정당화<수정

행위). 즉, 주제중심 프레임과 일화중심 프레임과 같은 프레임 유형은 변명과 

같은 책임 회피성 방어 전략에서 수용도에 차이를 보이는 반면, 위기 사건의 

책임성 고/저에 따른 유형별 차이는 오히려 수정행위와 같은 수용적 태도에 

대한 판단에 영향을 주는 것이다. 

이를 통해, 프레임 유형과 위기 유형은 이미지 회복 전략의 수용에 있어 

조금씩 다른 영역에서 큰 차이점을 나타내고 있음을 알 수 있다.
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5. 결론

이 연구에서는 조직의 위기 상황 시 언론의 보도를 통해 이미지 회복 커뮤

니케이션 전략이 전달된다는 점에 착안하여, 언론보도의 프레임이 공중의 

이미지 회복 커뮤니케이션 전략 수용에 영향을 주는가를 살펴보는 데 그 

목적이 있었다. 또한 이 과정에서 과거 연구 결과처럼 위기 유형이 영향을 

주는지도 규명해보고자 했으며 식품업계 전반의 위기와 이미지 회복 전략의 

유형을 분석해보고자 했다. 

이에 따른 연구 결과, 우선 식품업계 관련 위기사건들은 대부분 ‘위반’ 

행위에 집중되어 있어 책임성이 높은 경우가 많았다는 것을 알 수 있었다. 

총 20건의 사건 중 17건에 해당하는 ‘위반’과 ‘사건’의 유형은 모두 내부에 

원인이 있는 상황들이었다. 특히, 조직의 비행과 같이 극단적인 이윤 추구를 

위한 규정 위반 및 소홀한 제품 관리가 나타난 것은 식품업계에서 발생하는 

위기 사건들이 대부분 식품업계 조직 내부에 사건의 원인이 있고, 조직이 

책임져야 할 필요성이 높다는 것을 보여준다. 

그러나 이미지 회복 전략은 책임성의 높고 낮음과 관계없이 정당화, 변명과 

같은 커뮤니케이션 형태가 주로 사용되고 있었음을 발견할 수 있었다. 특히, 

수용적인 태도는 방어적 태도에 비해 상당히 미흡한 수준이었다. 이러한 결과

는 과거 연구에서도 일부 드러난 바 있다. 김영욱(2006)의 연구에서는 조직들

의 이미지 회복 전략 분석 결과 정당화 전략이 가장 많이 사용된 것으로 

나타났다. 이를 통해, 조직 전반적으로 이 같은 방어적 형태의 커뮤니케이션 

경향이 있는 것을 알 수 있다. 

사건의 보도 프레임은 주제 프레임, 객관적 보도, 일화 프레임 순서로 나타

나 식품 위기 사건에 대한 언론보도에서는 사회적 배경 및 사건의 원인을 

규명하고자 하는 주제 프레임이 주로 사용된다는 것을 알 수 있었다. 그러나 

이미지 회복 전략을 다룬 보도들에서는 오히려 일화프레임이 주제프레임, 

객관적 보도보다 많은 양을 차지하는 것으로 나타나, 조직의 메시지를 활용하

는 비중 있는 기사에서는 주로 사건의 결과와 극적인 묘사를 다루는 일화 
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프레임을 사용한다는 것을 알 수 있었다. 

실험연구에서는 일반인을 대상으로 식품 위기에 대한 이미지 회복 커뮤니

케이션 수용 여부를 프레임 유형과 위기 유형을 중심으로 살펴보았다. 우선, 

이미지 회복 커뮤니케이션 전략의 수용은 프레임 유형별로 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 CJ사건과 콜라사건 모두 동일하게 제시

되어 위기 책임성에 따른 위기 유형은 프레임에 따른 이미지 회복 전략의 

수용 과정에 영향을 주지 않는 것을 보여주었다. 

사건의 유형을 제외하고 주제와 일화 간의 프레임만으로 비교 분석한 결과

에서도 역시 주제 프레임일 때 이미지 회복 전략의 선호도가 더 높은 것으로 

밝혀졌다. 이러한 프레임 유형별 이미지 회복 전략 수용도의 차이는 위기 

사건에 대한 조직의 입장을 제시하는 과정에서 주제중심의 프레임 유형이 

일화중심으로 구성된 유형보다 긍정적인 반응을 이끌어낼 수 있음을 보여주

는 것이라 할 수 있다. 

위기 사건의 유형은 프레임과 이미지 회복 전략의 상호작용에는 영향을 

주지 않으면서, 이미지 회복 커뮤니케이션의 전략과 위기 유형 간의 관계에서

만 영향력을 나타냈다. 책임성이 높았던 CJ사건의 경우에는 수정행위>변

명>정당화>부인 순서로 선호하는 경향이 있었던 반면, 콜라 사건에서는 

수정행위>정당화>변명>부인 순서로 선호하여 책임성이 높은 사건에서는 

상황에 대한 불가피함을 제시하는 부분에 대한 수용 정도가 높았다. 책임성이 

낮은 경우에는 오히려 상황에 대한 공격성 및 심각성을 낮추려는 태도가 

더 긍정적으로 평가받고 있었기 때문이다. 

결국 실제 위기 상황 시 조직이 사용하는 이미지 회복 전략이 정당화와 

변명 같은 방어적 행위이지만 공중이 가장 많이 수용하는 전략은 수정행위로 

드러나, 실제 조직의 행위와 공중의 판단이 다르다는 것을 알 수 있다. 

또한, 전체적으로 책임성이 낮은 사건에서 이미지 회복 전략의 수용도가 

높았는데, 이는 사건의 원인이 외부에 있고 조직이 통제할 수 없는 사건의 

속성을 통해 수용자들의 조직 메시지에 대한 이해가 높은 것이라 유추해볼 

수 있는 부분이다. 여기서, 쿰즈(Coombs, 1999)의 SCCT 이론에 따르면 책임이 
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높은 위기의 경우 변명보다 정당화를 사용하는 것이 낫다고 했지만, 실제 

위기에서는 오히려 책임이 높은 위기에 변명을 많이 수용하는 것으로 나타나 

식품 위기는 쿰즈(Coombs, 1999)의 이론과 일치하지 않는 부분을 보여주었다. 

이에 대해, 수용자들이 피해가 여실히 드러난 책임성 높은 사건의 경우에는 

책임을 회피하려는 전략보다는 사건에 대한 조직의 원인과 이유를 들어 설명

하는 전략을 더 받아들인다고 해석해볼 수 있다.

분석 결과, 위기 유형과 프레임 유형은 이미지 회복 전략과는 각각 상호작

용하여 수용자들의 인식에 영향을 주는 것으로 나타났다. 우선, 위기 사건 

보도의 프레임 유형과 이미지 회복 전략에 대한 공중의 인식에서 유의미한 

차이가 발견되어 프레임 유형이 결국 조직이 형성한 이미지 회복 전략 메시지 

해석에 영향을 준다는 이 연구의 주된 연구문제를 검증할 수 있었다. 위기 

유형에 따른 이미지 회복 전략의 수용도에서는 기존 연구와 동일한 결과를 

보여, 책임성의 높고 낮음의 차이가 이미지 회복 전략의 수용에 영향을 주는 

것으로 드러났다. 

그러나 위기 사건의 책임성 여부가 언론보도의 프레임 유형에 따른 이미지 

회복 전략 메시지 수용도에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 프레임과 

공중의 인식 사이에서 위기 유형은 뚜렷한 상호관련성을 갖지 않는 것을 

알 수 있었다. 즉, 프레임 유형과 이미지 회복 전략 및 위기 유형과 이미지 

회복 전략은 서로 상호작용성을 가지고 있으나, 프레임 유형, 이미지 회복 

전략, 위기 유형 간의 상호작용성은 발견되지 않았다.

이러한 연구 결과를 종합해 그 함의를 도출하자면, 다음과 같은 세 가지 

차원에서 찾아볼 수 있다. 

첫째는 언론보도 프레임을 이미지 회복 커뮤니케이션 전략 분석 연구에 

도입했다는 것이고, 둘째는 분석을 통해 이 연구가 밝히고자 했던 프레임 

유형에 따른 이미지 회복 전략의 수용차이를 밝혀냈다는 것이다. 위 함의는 

기존의 이미지 회복 커뮤니케이션 전략을 분석한 연구들을 발전시켰다는 

차원에서 의미가 있다. 기존 연구들은 조직과 개인, 정치권과 스포츠 영역 

등 다양한 분야에서 시도되어왔으나 위기 상황 시 조직이나 개인이 시도하는 



112  󰡔한국언론정보학보󰡕 2007년 여름, 통권 38호, 한국언론정보학회

이미지 회복 전략들이 대부분 언론을 통해 제시된다는 점을 간과하고 진행 

해왔다는 한계점이 있었다. 언론의 보도에서 나타나는 프레임이 메시지에 

대한 수용자들의 인식과 해석에 영향을 줄 수 있음에도 불구하고 프레이밍 

효과를 고려하지 않은 것이다. 이에 따라, 이 연구는 조직의 이미지 회복 

전략과 관련한 메시지들이 언론을 통해 전달되는 과정에서 어떤 프레임 유형

이 사용되는지의 여부에 따라 공중들의 판단이 달라질 수 있다는 관점에서 

접근하였다. 

마지막으로는, 실제 조직이 위기 상황에서 실행하는 이미지 회복 전략을 

분석하여 수용자들이 바라는 이미지 회복 전략의 유형과 조직의 행위 사이에 

차이가 있다는 것을 발견했다는 것을 들 수 있다. 특히, 위기 상황의 책임성 

여부에 따라 공중의 태도가 달라진다는 점을 알 수 있었는데 이는 앞으로 

조직이 위기 상황에서 이미지 회복 전략을 제시하는 과정 혹은 조직의 메시지

를 언론을 통해 공개하는 과정에서 보다 세밀하게 접근할 필요가 있음을 

보여주는 결과이기도 하다. 즉, 사안의 책임성 여부와 언론에 제시하는 프레

임 유형을 분석해봄으로써 해당 조직들이 방어적 혹은 수용적 메시지를 효과

적으로 전달할 수 있는지를 제시해주는 것이다.

이 연구는 지난 3년간 발생한 위기 사건을 중심으로 연구를 진행하여 위기 

상황에 대한 조직의 이미지 회복 전략 분석 및 언론보도 프레임을 분석하고자 

했다. 그러나 이 자료를 가지고 분석한 연구 결과를 조직 전반적인 차원으로 

일반화하기에는 무리가 있다. 식품 사고와 관련한 사과문이나 기업의 공식 

자료가 상당히 부족한 상황이기 때문에 최대한의 이미지 회복 전략을 이끌어

내기 위한 방법으로 기사에 나타난 전략을 중심으로 분석하였지만, 기사 내에

서 언급되지 않은 이미지 회복 커뮤니케이션이 다른 경로를 통해 실행되었을 

수 있기 때문이다. 

또한, 실제 존재하는 기업과 그 기업의 위기 사건을 실험 대상으로 설정하

여 구체적인 상황의 파악 및 조사가 가능했지만, 이로 인해 공중들이 해당 

기업이나 사건에 대해 가지고 있는 기존의 이미지나 선호도가 영향을 미칠 

가능성이 있다. 따라서 후속 연구에서는 수용자가 가지고 있는 수용자의 해석 
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프레임에 대한 조사를 통해 이 연구에서 부족했던 부분을 보완할 필요가 

있으며, 보다 다양한 프레임 유형에 대한 분석이 시도되어야 할 것이다. 

이 연구에서는 언론보도 프레임을 통해 전달되는 이미지 회복 전략의 수용

에서 차이가 나는지를 알아보기 위해, 보다 극명한 차이를 나타내는 프레임을 

사용하여 분석하였으나 갈등프레임, 해결프레임 등 프레임 연구에서 분류된 

여러 가지 형태의 프레임에 대한 접근으로 연구를 보다 구체화시킬 필요가 

있다. 또한 언론 기사의 유형별 프레임에 따른 이미지 회복 전략의 수용성을 

세분하여 연구함으로써 언론 기사의 유형이 프레임과 이미지 회복 전략의 

상호작용에 어떤 영향을 미치는지 후속적으로 연구할 필요가 있으며, 특정 

위기 사례를 선정하여 위기 진행 정도와 기간에 따른 심층 분석을 진행할 

필요성도 제기된다. 
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The purpose of this research is to figure out the effects of media framing 
and image restoration strategies on the public’s crisis perceptions. The liter-
ature review revealed that the public perceives crises through the media lens 
and image restoration strategies heralded by the organization interact with 
media frames in the process of the public’s perceiving the crisis. The news 
content analysis and the experiment were conducted to accomplish the re-
search purpose. Also food-related crises were selected for a research case be-
cause they have a great impact on the society. The content analysis showed 
that image restoration strategies designed by the crisis organization tend to 
be conveyed through anecdote-type news frames. Most image restoration 
strategies were close to defensive communications and not differentiated by 
the crisis type. The experiment outcomes demonstrated that the organization's 
image restoration strategies were not consistent with what the public preferred 
in the crisis situation. Such public perceptions also were changed according 
to media frames. Media frames and image restoration strategies have an inter-
action effect on the public's crisis perception.

Key words : Media Framing, Crisis Type, Image Restoration Strategies, 
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