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효과적 위기 커뮤니케이션을 위한 한국형 사과 전략 

모델의 방향 탐색 연구*

하진홍 대구대학교 미디어커뮤니케이션학과 조교수**

배경 및 목적

국내 위기 관련 사과 전략 논문의 내용 분석을 통해 사과 전략 연구의 현황을 파악하고 연구 결과와 함의들을 

정리함으로써 향후 한국형 사과 전략의 모델을 탐색하는 데 필요한 연구의 분야와 내용을 제안하는 것이다.

방법

국내 커뮤니케이션학 분야 KCI 등재 학술지를 대상으로 2000년 이후 게재된 논문 중 논문 제목이나 핵심어

가 “사과” 또는 “사과 전략”을 포함한 22개의 논문을 추출하여 양적 및 질적 내용 분석을 진행하였다.

결과

<연구문제 1>을 통해 국내의 사과 전략 연구는 사과 전략의 효과와 사과 메시지 수용의 선행 요인을 탐색하

는 연구가 주를 이루었으며, 상황적 위기 커뮤니케이션 이론과 이미지 회복 이론, 그리고 실험 연구 방법을 

가장 많이 활용한 것으로 밝혀졌다. 사과 전략의 효과 연구는 사과의 수용도와 용서의 의지 등 직접적인 공

중의 행동에 영향을 주는 것에 초점을 두었고, 사과 수용에 영향을 미치는 선행 변수로는 주로 위기의 유형, 

사과 전략의 유형, 사과 메시지 소구 방식 등이 주로 다루어졌다. <연구문제 2>의 결과는 국내의 사과 전략 

연구의 대부분은 기존 이론의 내용에서 크게 벗어나지 않는다는 것을 보여 주었지만 기존의 이론으로 설명

할 수 없거나 일치하지 않는 결과들도 적지 않다는 것 또한 확인해 주었다. 이러한 결과들에 대해 국내 연구

자들이 제시한 한국의 사과 전략에 대한 특징을 <연구문제 3>을 통해 다음과 같이 확인했다. 첫째, 조직과 

공중 간의 사과 전략에 관한 인식 차이가 있다. 둘째, 한국의 사과는 문화와 정서에 매우 민감하다. 그리고 셋

째는 사과에 대해서 한국 공중만의 심리적 특성이 존재한다.

논의 및 결론

한국적 상황에 맞는 사과 전략 모델을 탐색하는 데 도움이 될 요인들에는 문화, 공중, 위기 유형, 미디어, 그

리고 한국적 종속 변수 등이 포함될 수 있다.
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문제 제기

국내에서 위기관리 연구가 본격적으로 시작된 시

기는 2000년대 들어서이다. 인터넷 등의 미디어 발

달과 공중 다변화의 사회 분위기와 함께 국가적으

로도 IMF 사태를 겪으며 효과적인 위기관리에 대

한 사회적 관심이 대두되었기 때문이다. 한편, 미

국을 중심으로 한 서양의 위기 관련 모델과 이론 연

구가 어느 정도 성과를 내면서 국내에 소개되기 시

작한 시기 또한 바로 2000년 전후라는 점도 국내의 

위기관리 연구가 활발해진 계기로 작용하 다. 

초기의 국내 위기 관련 연구는 대부분 사회심리

학 분야의 사과 이론(theory of apology)과 귀인 

이론(attribution theory)을 중심으로 이미지 회복 

이론(image repair theory)과 상황적 위기 커뮤니

케이션 이론(situational crisis communication 

theory) 등을 활용하여 위기 유형의 분류와 그에 

따르는 효과적인 대응 전략 모색, 그리고 대응 전략 

메시지의 내용 분석 등을 주제로 하는 논문들이 주

를 이루었다(Moon & Rhee, 2009). 따라서 이러

한 외국 이론들을 국내의 조직과 공중 상황에 적용

해 위기 이론의 효과성을 검증하는 연구들이 많이 

진행되었다. 다양한 위기 연구들 중에서 위기 대응 

전략으로서의 사과 전략과 그 메시지에 많은 학자

들이 관심을 보 는데, 그 이유는 사과가 가지는 한

국 사회에서의 특수성이 있었기 때문이다. 

사과 전략은 위기로 인해 조직의 손상된 이미지

와 공중과의 관계를 회복하는 데 매우 중요한 수단

이긴 하지만 항상 사과 전략이 좋은 결과를 보장하

지는 않는다는 것이 이제까지 국내외 연구들의 결

론이다. 따라서 위기의 심각성, 위급성, 책임성 등

과 같은 위기와 직접적인 관련이 있는 요인뿐만 아

니라 조직이 가지고 있는 기존의 평판이나 공중과

의 관계, 그리고 기업 및 CEO 이미지 등의 간접적

인 요인들에 의해 사과 전략의 효과는 달라질 수 있

기 때문에 사과는 위기에 처해 있는 상황을 고려해

서 적절하게 사용해야 한다는 주장에는 이견이 없

다(Fuchs-Burnett, 2002).

하지만 한국 정부나 기업은 문제가 생겼을 경우 

상황에 따른 메시지 전략을 사용하기보다는 그 문

제에 대해 먼저 잘못을 인정하는 것을 더 선호하는 

경향이 높다(Yoon & Choi, 2008). 다시 말해 사

건의 잘잘못이 가려지기 전에 그 사건의 결과에 대

해 국민과 공중에게 사과하는 정부나 기업의 모습을 

자주 볼 수 있고 한국 공중 또한 이를 당연시 여기며 

사과를 기대하기도 한다(Jang & Park, 2014). 한

국에서는 위기의 주체인 조직에게 먼저 책임을 묻

는 차원에서 방어적인 메시지보다는 잘못을 인정

하고 이해하는 수용적인 메시지, 즉 사과를 하길 원

한다는 것이다. 이러한 분위기에 조직의 위기실무

자들도 위기 상황 시 사과의 활용을 선택이 아닌 필

수 전략이라고 인식하기도 한다. 이렇듯 외국의 위

기 이론 내용과 다른 양상을 보이는 한국 내 사과 

전략에 관한 연구 결과를 토대로 최근에는 국내 학

자들을 중심으로 한국에서의 사과 전략은 달리 접

근될 필요가 있다는 목소리가 제기되기도 한다. 이

런 문제 제기에는 한국의 문화적 특수성을 고려해

서 사과 전략을 바라봐야 한다는 인식이 전제되어 

있다고 할 수 있다(Lee & Kim, 2017). 

따라서 이번 연구의 목적은 국내 위기 관련 사과 
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전략 논문들의 분석을 통해 기존 외국 이론의 활용

정도를 살펴보고 그 이론과 국내 현실과의 차이를 

밝힘으로써 한국에서 효과적인 사과 전략 메커니

즘의 방향을 찾아보고자 한다. 아울러 이런 결과들

을 바탕으로 국내 환경에 맞는 사과 전략의 모델 탐

색을 위해 필요한 연구 분야와 내용을 제안하는 것 

또한 이번 연구의 목적이다. 이를 위해 국내에서 연

구된 사과 전략 논문의 정량 및 정성적인 내용 분석

을 통해 연구의 패턴(주제, 활용 이론, 방법론, 변수 

등)을 중심으로 내용 분석을 진행하고, 그 연구 결

과 및 제안 내용 등을 정리한 후에, 이를 토대로 한

국형 사과 전략 모델의 개발에 초석이 될 수 있는 

연구에 필요한 위기 및 사과 관련 변수들을 탐색해 

보고자 한다.

이론/문헌 고찰 및 연구문제

국내의 위기 관련 사과 전략 연구

위기 연구는 커뮤니케이션학 분야뿐만 아니라 경

 및 경제학, 행정학, 사회학 등 다양한 학문 분야

에서 활발히 진행되고 있다. 하지만 그 연구의 성격

과 경향에 있어서는 분야마다 약간의 궤를 달리하

는 모습을 보인다. 행정학 분야에서의 위기 연구는 

이론 및 모델을 활용한 실증적 접근보다는 현실의 

문제 해결을 위한 쟁점과 현황을 분석하는 기술적 

접근의 연구가 주를 이루고 있다. 예를 들어 여기에

서 다루어지는 대부분의 위기 유형은 자연 재난과 

인적 재난을 포함한 재난 위기로서 위험 관리 차원

의 연구가 전체 연구의 75% 정도를 차지한다(Lee, 

2009). 한편, 경  및 경제학 등의 비즈니스 분야

에서는 실제 발생했던 위기관리 사례 중심의 리뷰

를 다루는 연구가 주를 이루고 있는 추세이다. 다시 

말해 위기관리를 위한 커뮤니케이션 과정과 연관

된 변수를 중심으로 하는 연구보다는 위기를 예방

하거나 종료된 위기에 대한 관리의 결과를 분석하

고 해석하는 연구가 더 많이 진행된다는 사실이다

(Hart, Heyse, & Boin, 2001).

한편, 위기 커뮤니케이션과 관련한 국내 커뮤니

케이션 분야의 선행 연구들의 큰 흐름은 두 가지로 

요약될 수 있다. 첫째는 수사학적 접근 방식을 활용

한 연구이다. 여기에는 사과 이론을 기반으로 하여 

이미지 회복을 위한 위기관리 전략을 유형화하는 

연구와 이러한 전략의 메시지를 해석하고 분석하

는 내용 분석 연구를 포함한다(Moon & Rhee, 

2009). 둘째는 기능주의적 접근 방식의 연구로서, 

특정 위기 상황에 맞는 위기 커뮤니케이션 전략의 

효과를 실험 연구를 통해 입증하는 연구가 이에 해

당한다(Chung & Cho, 2012). 

하지만 이러한 수사학적 또는 기능주의적 접근

이 개별적으로 연구되거나 한쪽으로 치우치기보다

는 서로 보완되며 통합적으로 연구되는 경향을 보

이고 추세이다(Moon & Rhee, 2009). 윤 민

(Yoon, 2007)은 국내 위기 관련 과거 연구들의 주

제를 대응 전략 분석, 위기의 유형 구분, 위기 유형

에 따른 효과적 대응 전략 연구 등 세 가지로 분류

했다. 이후 연구주제가 조금 더 세분화되어 정리되

었는데, 위의 세 가지 주제 이외에 위기 책임성 인

식 요인, 공중 관점에서의 변수, 뉴미디어 역할, 문

화적 관점 등이 중요한 연구 주제로 새롭게 등장하
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기 시작했다(Lee & Choi, 2014; Lee & Sohn, 

2016). 

이러한 연구 주제는 미국을 비롯한 외국에서의 

위기 커뮤니케이션 연구 주제와 매우 유사한 패턴

을 보인다고 할 수 있다(An & Cheng, 2010; Ha 

& Riffe, 2015). 이는 국내 논문의 대부분이 서양

의 위기 모델과 이론을 차용해서 진행되어 왔기 때

문이기도 하다. 하지만 국내의 위기 연구와 서양의 

그것들과의 차이점은 세부적인 주제로 들어가면 

쉽게 발견할 수 있다. 바로 위기 대응 전략으로서의 

사과에 대한 관심의 차이가 바로 그것이다. 국내의 

위기 연구는 사과 전략에 천착하는 경향을 보인다. 

그도 그럴 것이 기업이든 정부 기관이든, 위기가 발

생 시 가장 자주 그리고 먼저 활용하는 대응 전략이 

사과 전략이기도 하거니와 조직과 공중 모두 사과 

전략의 효과에 기대를 하기 때문이다(Ha, 2016; 

Kim & Yang, 2012).

남성주와 황성욱(Nam & Hwang, 2014)은 사

과와 관련된 국내의 연구를 분석하면서 연구 주제

를 네 가지의 유형으로 나누어 설명했다. 첫 번째 

유형은 사과 현황 연구로서, 위기 대응에 활용된 사

과문의 내용이나 댓글을 수사학적으로 분석하는 

내용 분석 연구의 형태를 일컫는다. 여기에는 질적

인 연구뿐만 아니라 양적인 내용 분석 차원에서의 

사과 전략의 빈도, 시점, 강도 등의 활용 패턴 연구

도 해당된다. 두 번째 유형은 사과 주체 연구로서, 

사과 메시지를 누가 전달하는지, 사과 내용에 사용

된 정보원은 누구인지 등에 따라 사과의 효과가 어

떻게 달라지는지에 초점을 둔 연구를 말한다. 세 번

째 유형은 사과 매체 연구인데, 이는 두 번째 유형

과 마찬가지로 사과 메시지의 효과 차원에서 활용 

채널에 따른 효과 차이를 보는 연구의 유형이다. 마

지막 유형은 사과 메시지 프레이밍 연구인데, 이는 

효과적인 사과 메시지의 구성 요인을 찾기 위한 연

구로서, 예를 들어 사과 내용에 포함된 보상이 어떤 

유형인지, 사과 메시지가 이성적인지 감성적인지, 

공감 표현이 어느 정도인지 등의 요인이 사과의 효

과에 어떤 향을 미치는지를 알아보는 연구들이 

여기에 해당된다. 다시 말해, 두 번째부터 네 번째 

유형은 사과 전략의 효과 및 사과 수용에 향을 주

는 선행 요인들을 탐색하고 검증하는 실험 연구로

서 기능주의적 관점에서의 연구 경향을 띠고 있다

고 할 수 있다.

덧붙여 사과 메시지를 받는 수용자, 즉 공중 입

장에서의 연구도 사과 연구의 중요한 한 축을 차지

하고 있다. 다시 말해 사과 메시지가 공중의 인지

적, 태도적, 행동적 차원에 어떤 향을 미치는지에 

관한 사과 메시지의 효과 연구들이 활발히 진행되

었다. 여기에는 사과 메시지의 수용 정도, 호감도, 

진실성 등 사과 메시지에 대한 공중 인식 변수, 조

직을 용서하고자 하는 의도, 제품이나 브랜드를 구

매하고자 하는 의도 등의 공중의 태도에 관한 변수, 

그리고 부정적 구전을 하거나 조직을 용서하는 등

의 공중 행동에 관한 변수 등이 포함된다. 

이번 연구는 이러한 위기 및 사과 전략에 관한 

기존 연구의 경향을 바탕으로 지금까지 국내에서

는 사과 전략 연구가 주제뿐만 아니라 방법론, 이

론, 변수 측면에서 어떻게 진행되어 왔고, 그 결과

가 어떻게 도출되었으며, 그 결과를 국내 연구자들

은 어떻게 해석했는지 등에 대해서 양적 및 질적 내
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용 분석을 통해 한국의 사과 전략 연구의 지형도를 

살펴보고자 한다. 이를 위해 먼저 아래와 같은 <연

구문제 1>을 도출하 다. 

연구문제 1: 국내에서 위기 대응 전략으로서의 사과 

전략 연구는 어떻게 진행되어 왔는가? (연구 주제, 활

용 변수, 활용 이론, 방법론 등)

위기 커뮤니케이션과 사과 전략

사과 전략의 개념

사과(apology)는 잘못한 행위를 설명하고 이를 통

해 용서를 구하는 언어적 행동으로 규정할 수 있으

며, 원래 사회인지심리학 분야에서 치료의 목적으

로 사용되었다(Heider, 1958). 이후 심리법학자

들 사이에서 사과의 개념이 활용되다가 최근에는 

건강심리학 분야에서 사과가 용서와 화해에 미치

는 향을 연구하며 사과와 대인관계 회복, 그리고 

정신 및 신체 건강 간의 관계를 밝히는 데 사과 개

념이 활발히 활용되기 시작했다(Allan, 2008).

이처럼 사과는 최근에 들어서 학자들과 공중 사

이에서 회자된 주제로서 사과와 관련하여 학자들 

간에 합의된 정의나 이론 정립을 위한 연구가 부족

한 것이 사실이다. 일례로 사과가 용서를 보장하는 

선행 요인이라는 것을 이론적으로 밝히진 못하고 

있다. 그럼에도 사과는 잘못한 사람에 대한 상대방

의 용서 의지에 향을 줄 수 있는 인지적, 감정적, 

행동적 수준에 긍정적인 향을 미친다는 연구 결

과는 존재한다. 예를 들어, 어떤 형태로든 사과를 

함으로써 잘못한 행위와 행위자에 대한 긍정적 인

식이 높아지거나(Darby & Schlenker, 1982; 

Exline & Baumeister, 2000) 분노를 줄이고 연민

의 감정을 더 느끼게 만들기도 하고, 복수를 자제하

고 처벌을 약하게 원하는 등의 효과를 내기도 한다

는 것이다(Gold & Weiner, 2000; McCullough 

et al.,1998).

위기 대응 수단으로서의 사과 전략 개념은 여러 

학자들에 의해 규정되었다. 로벤놀트(Robbennolt, 

2003)는 부분 사과와 완전 사과를 구분하고, 잘못

의 인정이나 동정심을 표현하는 수준이면 부분 사

과, 그리고 여기에 잘못에 대한 책임을 표명하면 완

전 사과라고 설명했다. 부분 사과는 사실과 도의적

인 책임은 인정하지만 법적인 책임은 밝히지 않는 

사과라고 볼 수 있다. 한편, 타카쿠, 와이너, 그리고 

오부치(Takaku, Weiner, & Ohbuchi, 2001)는 

동양과 서양의 문화 차이를 설명하며 잘못한 행위

에 대해서 잘못을 인정하고 책임을 지겠다는 표현

만 하고 후회와 확실한 보상이 명시되지 않으면 동

양에서는 사과라고 인식되는 데 한계가 있다고 설

명했다. 이와 비슷한 개념에서 개인 수준을 넘어 기

업이나 정부 등의 조직이 공중에게 사과를 할 경우

에는 앞서 말한 동정, 책임, 후회, 보상 등의 내용과 

더불어 공중으로부터 비난도 기꺼이 감수하겠다는 

의지를 밝히는 고백이나 자백 수준의 사과가 필요

하다고 주장하기도 한다(Weiner, Graham, Peter, 

& Zmuidinas, 1991). 

이러한 사과의 개념은 미국을 중심으로 위기 사례 

연구가 활발해지기 시작한 1970년대부터 사과 이론

에 기반한 위기 연구를 통해 형성되기 시작하 다. 

버크(Burke, 1973)는 치욕 감수(mortification)라

는 개념을 통해 위기로 인해 실추된 이미지를 회복
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할 수 있는 전략으로 언급을 했는데 이는 현재 사과

의 의미와 유사하다고 할 수 있다. 정식으로 사과

(apology)라는 단어를 활용한 학자는 웨어와 링쿠

겔(Ware & Linkugel, 1973)이다. 이들은 위기 자

체보다는 더 큰 맥락에서의 의미를 내세우는 초월

(transcendence)이라는 개념을 통해 자기방어를 

동시에 할 수 있는 전략으로서의 사과 전략을 제시

했다. 이러한 메시지 전략은 사과를 받는 사람으로 

하여금 사과 메시지를 통해 본인의 생각을 바꾸는 

데 효과적 수단이라고 주장했다. 

사과 이론(Ware & Linkugel, 1973)에서는 사과

의 태도를 부인(denial), 차별화(differentiation), 

입지 강화(bolstering), 초월(transcendence) 등

의 네 가지 형태로 구분하고 있다. 먼저 부인은 잘

못된 행위가 발생했고 이를 인정은 하지만 나쁜 의

도가 없었음을 강조하는 것으로서 나쁜 의도를 부

인하는 사과 형태라고 할 수 있겠다. 차별화는 위기 

발생의 원인에 대한 재정의를 하기 위한 전략으로

서 나와는 관계가 있는 위기이지만 통제가 불가능

했다는 점을 강조해서 나의 책임을 위기의 직접적

인 맥락과 거리를 두고자 하는 메시지의 사과라고 

할 수 있다, 입지 강화는 과거의 선행이나 기여한 

바를 강조해서 현재 공중이 느끼는 분노나 부정적

인 감정을 희석시키고자 하는 사과 형태를 말한다. 

그리고 초월은 위기 상황과는 차원이 다른 더 큰 개

념을 강조하여 현재 공중의 상황 인식을 추상적으

로 만들기 위한 사과 메시지를 의미한다. 이러한 네 

가지 사과 메시지는 서로 복합적으로 작용해서 네 

가지 유형－절대적 사과(부인＋차별화), 변명적 

사과(부인＋초월), 설명적 사과(입지 강화＋차별

화), 정당화 사과(입지 강화＋초월)－의 사과 태도

로 나타나게 된다. 

위기 커뮤니케이션 이론에서의 사과 전략

위의 사과 이론에서 제시한 사과 메시지 구분은 이

후 위기 커뮤니케이션 이론들에 많은 향을 주었

다. 즉, 위기 책임성이 높은 위기에는 수용적인 전

략을, 그리고 책임성이 낮은 위기에는 조직을 위한 

방어적인 전략을 활용하라는 많은 주장에 이론적 

토대를 제공해 준 것이다. 다시 말해 부인(의도 부

정)은 방어적인 전략 축에 속하고, 초월 쪽으로 갈

수록 공중 위주의 수용적인 전략을 대변하기 때문

에 위기 책임성에 기반한 이후의 위기 이론에 향

을 끼쳤다고 할 수 있다. 결국 사과 이론을 활용한 사

과 전략의 선행 연구들은 이후 와이너(Weiner, 

1985)의 귀인 이론과 함께 베노이트(Benoit, 1995)

의 이미지 회복 이론 및 쿰즈와 할러데이(Coombs 

& Holladay, 2004)의 상황적 위기 커뮤니케이션 

이론에 많은 향을 끼치며 개인적인 사과 메시지 

연구를 조직의 수준으로 한 차원 끌어올리는 데 역

할을 했다. 

먼저, 귀인 이론은 부정적이고 예측 불가능한 사

건이 발생 시 그 원인을 찾고자 하는 인간의 심리를 

설명하는 개념으로서 위기 사건의 특성상 위기 발

생의 원인에 천착하는 공중들의 귀인 심리를 잘 설

명할 수 있는 이론이라고 할 수 있다. 공중이 위기 

사건의 책임성을 귀인하는 데 향을 미치는 요인

으로는 원인의 소재, 통제 가능성, 안정성 등이 있

는데 만약에 공중이 조직에게 그 책임성이 높다고 

인식한다면 조직은 사과와 같은 수용적인 태도를 
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취함으로써 공중들의 분노를 낮추고 조직의 명성

과 이미지를 효과적으로 관리할 수 있는 것이다. 이

렇듯 위기 책임성과 위기 대응 전략 간의 관계 설명

에 잘 응용될 수 있다는 점에서 귀인 이론은 위기 

이론에서 자주 활용되고 있다.

베노이트의 이미지 회복 이론은 위기에 처한 조

직이 훼손된 이미지를 되돌리기 위해 취해야 할 다

섯 가지 전략 중에 사과를 의미하는 치욕 감수 전략

(mortification)을 포함하면서 사과 이론의 적용 

범위를 개인에서 조직으로 확대시켰다. 최근에는 

사과 전략 내에 행위 개선과 인정과 같은 내용들이 

포함되지만 베노이트는 행위 개선을 사과와 별도

의 전략으로 구분하기도 했다. 이는 행위 개선의 내

용이 위기의 원인을 찾아 재발을 방지하겠다는 의

지를 강조함과 동시에 조직의 책임을 감소시킴으로

써 사과 없이 조직의 이미지 회복을 좀 더 수월하게 

할 수 있는 전략이라고 봤기 때문이다. 이미지 회복 

이론의 전략 다섯 가지는 고전적 설명 이론(Scott 

& Lyman, 1968), 사과 이론(Ware & Linkugel, 

1973), 그리고 드라마 이론(Burke, 1973) 등에서 

제시하는 자기방어를 위한 설명하는 내용을 총망

라한 결과라고 할 수 있지만 오히려 이러한 측면 때

문에 이미지 회복 이론은 전략과 세부 전술들을 기

술했을 뿐 이론적 틀을 갖추는 데는 한계가 있다는 

지적을 받기도 했다.

이러한 지적을 보완하는 차원에서 베노이트의 

이미지 회복 전략을 구체화시키면서 귀인 이론을 

바탕으로 위기의 유형과 대응 전략 간의 매칭 효과

와 이러한 효과에 향을 주는 변수들을 제시한 이

론이 바로 쿰즈와 할러데이의 상황적 위기 커뮤니

케이션 이론이다. 이 이론에서 제시한 사과 전략은 

위기의 책임성에 따라 활용되어져야 할 세 가지 전

략 중에서 복구 전략의 세부 전술로서 소개되어지

고 있다. 이 복구 전략 안에는 사과와 함께 보상과 

행동 시정의 전술이 포함된다. 공중이 느끼는 조직

의 위기 책임성이 높다고 판단되면 사과를 포함한 

복구 전략을 통해 개선 의지를 밝힘으로써 조직의 

위기 책임성을 조금이나마 누그러뜨려 실추된 조

직의 이미지와 평판을 회복시킬 수 있다는 것이다. 

이러한 책임성의 수준에 따른 방어적ᐨ수용적 대응

방법은 스콧과 라이먼(Scott & Lyman, 1968)이 

제기한 설명 이론의 변명ᐨ정당화 전략과 맥을 같이 

한다. 상황적 위기 커뮤니케이션 이론에서 말하는 

책임성이 높을 경우, 개선 행위 전략(corrective 

action)이나 사과 전략이 효과적이라고 제안하는 

것은 설명 이론에서 설명하는 변명과 정당화의 연

속선상에서의 정당화 전략과 가깝다고 할 수 있을 

것이다. 결국 여러 위기 커뮤니케이션 이론에서 말

하는 사과 전략은 조직의 자기방어적인 기재로 활

용되면서 이미지와 명성을 보호하고 사회적인 정

당성을 회복하는 데 효과적인 전략으로, 위기 이론

에서 얘기하는 주요한 전략이라고 할 수 있다. 

국내 연구들은 주로 앞서 논의한 몇몇 위기 및 

사과 관련 이론들을 적용하여 진행되어 왔다. 예를 

들어 상황적 위기 커뮤니케이션 이론(SCCT)에 기

초한 많은 연구의 경우, 이론의 내용대로 국내에서

는 전반적으로 책임성이 높은 위기일수록 수용 전

략이, 책임성이 낮은 위기일수록 방어적인 전략이 

더 활용이 되었고 그 결과 역시 위기 유형과 전략이 

매칭될 때에 더 효과적인 것으로 나타났다(Ha, 
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2016; Lee & Choi, 2014). 하지만 사과 전략만을 

놓고 보면 위기의 책임성과 관계없이 사과가 가장 

많이 활용되었고, 실제로 사과를 했을 경우가 다른 

전략을 활용했을 때보다도 더 좋은 결과를 나타내

는 사실도 확인했다(Ha, 2016). 이렇게 SCCT 등

의 기존 위기 이론 내용과 국내의 사과 전략 연구 

결과가 차이가 나는 원인으로 몇몇 학자들은 한국 

사람들의 반 대기업 정서(Yoon & Choi, 2009), 

집단주의 문화 성향(Park & Park, 2013), 그리고 

수용적 사과의 동정심 유발(Kim & Sung, 2010) 

등에 주목하기도 한다. 기존 위기 이론의 내용과 한

국 상황에서의 사과 전략 연구의 결과는 얼마나 부

합하고 또 얼마나 다른지 등을 분석하기 위해 <연

구문제 2>를 도출하 다.

연구문제 2: 국내 위기 관련 사과 전략 연구의 결과는 

기존 이론 및 연구 결과의 내용과 얼마나 부합하는가? 

국내 사과 전략의 의미와 효과

일반적으로 공중은 그 위기의 원인과 무관하게 위

기에 처한 조직이 일정 정도 책임을 져야 한다고 판

단하는 경향이 있기 때문에 이러한 책임을 인정하고 

사과를 하는 것이 어쩌면 조직에겐 최선의 위기대응 

전략일 수도 있다(Bradford & Garret, 1995). 국

내외의 많은 사과 전략 관련 논문 연구 결과를 보면, 

위기 상황 시 방어 전략보다 사과와 같은 수용 전략

이 공중으로 하여금 수용도가 높고 긍정적인 반응

을 일으키는 등 위기 대응에 있어 매우 효과적인 수

단이라는 결과가 많다. 이는 SCCT와 같은 위기 이

론의 내용과 일치하는 부분이다. 먼저, 사과를 포

함한 위기 사실의 인정이나 재발 방지 및 보상 등의 

시정 조치와 같은 수용 전략이 책임을 회피하려는 

정당화나 합리화 전략보다 2배가량의 더 좋은 효과

를 나타내고, 오히려 방어 전략이나 침묵 또는 무대

응 전략은 부정적인 효과를 가져온다는 연구 결과

도 있다(Lee & Choi, 2014). 따라서 실제적인 책

임의 여부와 별도로 도의적 차원에서라도 조직은 

위기 초기에 적극적으로 사과를 통해 공중과 소통

하는 것이 바람직하며, 이러한 태도는 공중들의 용

서 의지를 높이고 사과를 수용할 가능성을 높이는 

데 효과적이라는 것이다(Fuchs-Burnett, 2002). 

하지만 한국에서의 사과의 의미와 그 사용 형태

는 기존 위기 이론의 바탕이 되는 서양에서의 그것

들과는 다소 다르거나 상충되는 부분이 있다고 할 

수 있다. 사과는 한국 공중에게는 가장 수용도가 높

은 효과적인 위기 대응 전략이라는 인식을 넘어 위

기 상황 시 반드시 활용해야 할 필수전략이라는 인

식이 강한 편이다(Lee & Kim, 2017). 조직의 위

기 책임성이 낮다고 해서 변명이나 방어 전략을 사

용할 경우 공중들에게 오히려 부정적인 향을 끼

치기도 한다(Yoon & Choi, 2008). 따라서 한국

의 위기실무자들은 사과는 위기 시 반드시 활용되

어야 할 필수적인 전략으로 인식하고 있고, 한국 공

중이 가장 기대하고 잘 받아들일 수 있는 전략이라

고 인식하고 있다(Kim & Kim, 2007). 따라서 공

중은 조직이 스스로 도의적 책임을 지는 모습을 기

대하고, 조직 또한 그 사실을 잘 알고 있기 때문에 

사과는 위기에 대응하는 전략으로서 매우 필요하

다는 공감대가 한국 사회에 형성되어 있는 것이다.

그리고 한국에서의 사과 전략은 위기 책임성이
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나 위기의 유형에 상관없이 사과 전략이 매우 자주 

사용될 뿐만 아니라 신속하고 강하게 활용되는 경

향을 보이고 있다. 실제로 2010년대 위기 상황에서

는 이미지 회복을 위해 수정 행위, 입지 강화, 정당

화, 동정심 유발 등의 전략보다는 직접 사과 전략이 

가장 많이 활용되었다는 연구 결과도 있다(Kim & 

Yang, 2012). 기업의 위기 발생 당일 또는 하루 이

내에 대부분의 직접 사과가 이루어지고 사과문 내

에는 책임의 인정과 명시, 그리고 후회 등의 내용과 

함께 보상과 시정 조치, 그리고 반성과 사죄 등 사

용 가능한 사과 전략 메시지의 모든 내용이 포함되

어 매우 강력한 수준으로 사과 전략이 활용되기도 

한다(Ha, 2016). 

반면, 위기 초기에 사과를 하지 않고 여론의 추

이나 위기 전개 분위기를 지켜보다가 상황에 따라 

뒤늦은 사과를 할 경우 사회적 파장이 더 커지게 되

는 경우가 종종 발생하기도 한다. 이렇듯 침묵과 부

인 전략으로 시간을 끌거나 버티다가 언론에 노출

이 되어 사회적 파장이 커질 때에야 비로소 사과 메

시지를 발표하는 경우도 많은데, 이런 측면에서 국

내의 사과 전략은 진정한 사과 전략이 아니라 체면

을 지키기 위한 정당화 전략의 일환으로 활용된다

는 점이 지적되기도 한다(Ha, 2016). 서양의 경우, 

에드워드(Edwards, 2005)와 히릿(Hearit, 2006)

이 주장한 바와 같이 사과는 책임 회피나 변명을 통

한 이미지를 회복하기 위한 좁은 의미의 자기방어 

수단이라기보다는 좀 더 근본적으로 잘못을 인정

하고 문제를 해결함으로써 공공의 이익을 실현하

고 공중과의 관계 개선을 하기 위한 넓은 의미로서

의 신뢰 구축 수단으로서 인식되는 것이 일반적인 

사과 전략에 관한 입장이다. 따라서 한국에서 사용

되는 사과 전략의 패턴을 봤을 때, 서양 이론과는 

사과의 개념과 그 전략의 효과 등에 관한 인식에 있

어서 차이를 보이고 있는 부분이라고 할 수 있다. 

한국에서의 사과에 관한 특수한 인식을 고려하

여 한국 공중에게 효과적인 사과 메시지의 조건을 

찾는 연구도 다수 진행되었다(Lee & Cho, 2010; 

Park & Park, 2013). 더불어, 한국의 집단주의 문

화가 한국만의 사과 전략 개념과 인식을 만들어 냈

다는 추론이 제기되기도 했다. 집단주의가 강한 문

화 내에서는 자기 억제가 강하고 실패의 탓을 남이 

아닌 자신의 탓으로 귀인하는 성향이 강하기 때문

에 위기 상황에서도 그 상황을 내 탓으로 수용하고 

사과하는 모습이 바람직하다고 생각하고 또 공중

의 입장에서도 그러한 것에 더 관대한 수용 의지를 

보이게 된다고 설명한다(Kim et al., 2004). 이렇

듯 한국인만의 집단주의적 문화 특성과 귀인 성향

을 고려했을 때 사과 전략은 매우 효과적인 수단으

로 인식하는 것은 당연하며 어찌 보면 사과를 하지 

않는 조직은 위기를 관리하고자 하는 의지가 없는 

것으로 낙인찍히는 것도 자연스러운 일일 수 있다

(Lee & Lee, 2006a). 

지금까지 살펴본 바와 같이 한국에서의 사과는 

그 의미와 개념, 그리고 효과적인 측면에서 기존 이

론과는 결이 다른 내용들이 종종 확인된다. 그리고 

효과적인 사과 전략을 펼치기 위한 사과 메시지의 

내용과 조건을 탐색하기 위한 연구와 함께 한국인

의 문화와 정서 등을 고려한 연구들이 지속적으로 

수행되고 있다. 이러한 시점에서 앞의 2개 연구문

제 내용을 토대로 한국적인 사과 전략 연구와 관련
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해 한국 학자들은 어떻게 진단하는지를 알아보기 

위해 <연구문제 3>을 도출하 다.

연구문제 3: 국내 위기 관련 사과 전략 연구의 결과에 

대해서 연구자들은 한국적 사과 전략의 특징을 어떻게 

해석하고 있는가? 

위 의 세 가지 연구문제에 대한 확인 내용을 바

탕으로 한국의 현실에 맞는 사과 전략 모델을 구축

하기 위해 어떻게 접근을 해야 할지에 대한 방향성

을 모색해 보고자 한다. 

연구 방법론

분석 대상

이번 연구의 분석 대상 논문은 커뮤니케이션학 분

야 KCI 등재 학술지(<광고연구>, <광고학연구>, 

<광고홍보학보>, <언론정보학보>, <언론과학연

구>, <언론학보>, <스피치와커뮤니케이션>, <홍

보학연구> 등) 중에서 2000년 이후에 게재된 논문

을 대상으로 했다. 2000년 이후 논문을 대상으로 

한 이유는 미국을 중심으로 한 주요 위기 이론 및 

모델 연구가 1990년대 중후반부터 시작되어 2000

년대부터 국내 연구에 활용된 점을 감안했으며, 실

제로 여러 학술지를 대상으로 각각 전수 조사를 해 

본 결과 2000년 이전에는 위기 관련 사과 전략을 

주제로 한 학술 논문이 거의 진행되지 않은 사실이 

확인되었다.

분석 대상 논문의 추출을 위해서 논문의 제목이

나 키워드에 “사과” 또는 “사과 전략” 등이 사용된 

경우를 전수 조사했다. 선별된 논문들 중에서 조직

의 위기 상황하에서 연구의 주요 변수가 사과 전략

과 성격과 다른 논문들은 제외시켰다. 예를 들어, 

“병합 100년 일본은 왜 사과했는가”처럼 조직의 위

기와 관련한 주제에서 벗어나는 논문은 제외되었

다. 아울러, 김자림(Kim, 2018)과 같이 연구의 분

석 데이터소스가 한국이 아닌 외국의 기업이나 환

경, 공중인 경우도 제외되었다. 이러한 과정을 거

쳐 총 22편의 논문이 최종 추출되었다(<Table 1> 

참조). 

분석 방법

세 가지의 연구문제를 확인하기 위해서 빈도 분석 

등의 양적인 내용 분석과 함께 해당 내용의 의미와 

맥락을 살펴보는 질적인 내용 분석 방법을 동원하

다. 기존의 연구 결과들을 분석함에 있어 메타 분

석과 같은 양적인 내용 분석 대신에 질적인 내용 분

석의 방법론을 주로 활용하 다. 그 이유는 기존의 

위기 관련 논문에 대한 양적인 메타 분석 연구에서 

이미 적은 논문 수로 인해 분석 단위 셀 차원의 표

본 편차가 심한 것이 한계점으로 지적된 바가 있기 

때문이다(Lee & Sohn, 2016). 이번 연구는 당시 

43편의 논문의 절반 정도에 지나지 않는 논문량인 

데다가 양적인 논문 편수는 그보다 더 적은 수에 지

나지 않아 분석의 결과에 대한 유의미성을 담보하

기 힘든 상황이었다. 게다가 사과와 관련해서는 학

계에서 일반적으로 인정하는 이론이나 정의가 부

족한 측면도 있어 기존 연구들 간의 비교나 분석이 

정량적인 통계를 활용하기가 특히나 힘든 현실이
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No. Year Author(s) Title

1 2006a Lee & Lee A study on role of CEO image during the process of crisis management by apology

2 2006 Kim How does the organization in a crisis apology?

3 2006 Paek Types of apology Ad messages and public’s response

4 2006b Lee & Lee
The role of corporate image, crisis responsibility, history of past-crisis on the crisis 
management by apology

5 2008 Yoon & Choi Influence of apology on crisis responsibility attribution and acceptance of strategies

6 2009 Yoon & Choi
The relationship of anti-corporate sentiment, crisis
responsibility, and acceptance of corporate apologies

7 2009 Cho & Lee A study on apology strategies

8 2009 Moon & Rhee Apology advertising message strategies and forgiveness in organizational crisis

9 2010 Lee & Cho
Effect of compensation type on brand attachment,
involvement, trust, and acceptance of apology in crisis situations

10 2011 Yoon & Choi
Understanding the factors affecting the Korean
public’s perceived corporate moral and actual crisis responsibility and
acceptance of corporate apology

11 2012 Park et al. The effects of CEO’s Tweeting on crisis management

12 2012 Kim & Lim News media apologies for false reports

13 2012 Kim & Yang The Koreans apology map

14 2012 Chung & Cho
Effects of empathic expression and concrete compensation on audiences’ response 
to an apology of the company in crisis situations

15 2013 Park & Park
Public attitude toward corporate’ accommodative apologies in corporate crisis 
situations of defective products

16 2014 Jang & Park
Cognitive & affective trust violation, apology strategy, and trust restoration of 
corporations in crisis

17 2014 Nam & Hwang
The effect of message focus, regulatory focus
tendency, and message appeal on persuasive apology communication

18 2014 Park & Ha
How have South Korean companies used apology response strategy in crisis 
situations for recent 3 Years?

19 2016 Ha
A content analysis of the relationships between crisis types and apology response 
strategies

20 2017 Choi & Hur
The effects of a hypothetical idol star’s apology
message strategy for crisis management

21 2017 Lee & Kim
The effect of apologetic message type and Crisis
history on attitude toward organization, anger, and negative WOM

22 2018 Kim & Oh The apology statement type and acceptance of apology message

Table 1. Lists of articles used in this research
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라는 지적도 함께 고려되었다(Slocum, Allan, & 

Allan, 2011).

<연구문제 1>은 국내 사과 전략 연구의 패턴을 

분석하는 것이다. 연구의 주제, 연구에 활용된 변

수, 위기 관련 이론, 그리고 방법론과 데이터소스 

등을 확인하기 위한 유목을 선정하 다. 먼저 연구

의 주제를 분류하기 위해 남성주와 황성욱(Nam & 

Hwang, 2014)이 분류한 사과 전략 연구 유형을 

참고하여 총 네 가지 주제로 구분하 다. 여기에는 

사과 활용 현황 연구 차원에서의 (A) 사과 메시지 

관련 질적인 내용 분석 연구와 (B) 양적인 사과 전

략 활용 패턴 연구, 메시지 프레이밍 연구 차원의 

(C) 사과 전략의 효과 연구, 그리고 (D) 사과 수용

도에 향을 미치는 선행 변수 연구를 포함한다. 연

구에 활용된 변수의 유형을 보기 위해 종속 변수와 

독립 변수(조절 및 매개 변수 포함)를 나누어 분석

하 다. 

<연구문제 2>를 분석하기 위해서 연구문제와 

가설별로 기존 이론 및 연구 결과와의 일치 여부를 

확인한 후에 일치, 불일치, 무관 등으로 분류하

다. 이러한 결과를 바탕으로 <연구문제 3>을 위해 

기존의 연구 결과나 이론과 일치하지 않은 결과이

거나 또는 기존의 연구가 없었던 내용의 결과들을 

따로 분류해서 이러한 결과에 대해 연구자들이 한

국적 상황과 조건에 빗대어 어떻게 분석하고 해석

하고 있는지 등을 논문의 결론 챕터에서 연구자들

이 주장한 내용을 찾아 분류하고 분석하는 방식을 

활용하 다.

연구 결과 

국내 사과 전략 연구의 패턴

<연구문제 1>은 국내에서 진행된 위기 대응 전략

으로서의 사과 전략이 어떻게 연구되어 왔는지를 

알아보고자 하는 것으로서 연구의 주제, 변수, 이

론, 방법론 등의 차원에서 살펴보았다. 먼저 연구 

주제 측면에서는 사과의 효과를 살펴보는 연구(12

편)와 사과 수용의 선행 요인을 찾는 연구(12편)가 

가장 많이 연구된 것으로 드러났다. 그 다음으로는 

사과문 내용의 질적인 내용 분석(3편)과 양적인 활

용 패턴 연구(2편) 순으로 연구가 진행되었다. 한 

Research Topic
Qualitative content 
analysis of apology 

messages (A)

Quantitative content 
analysis of apology 

uses (B)

Effects of apology 
strategies (C)

Antecedent factors 
of apology 

acceptance (D)

A 2   1

B 2

C   6   6

D 1   6   5

Sub total 3 2 12 12

Table 2. The number of articles in terms of topics
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개의 논문에 두 개의 주제를 포함한 논문은 7편으

로 사과의 효과와 사과 수용도 선행 요인 연구가 중

복된 논문이 6편, 질적인 사과 메시지 내용 분석과 

사과 수용도 선행 변수 연구가 함께 수행된 논문이 

1개 포함되었다(<Table 2> 참조). 연구의 주제 분

석 결과를 통해, 국내의 사과 전략 연구는 사과의 

효과를 살펴보는 연구와 함께 그 효과 중의 하나인 

사과 수용도에 향을 미치는 선행 요인을 찾는 연

구가 주로 진행되었다는 사실이 확인되었다. 

이러한 연구들이 사과의 효과를 어떤 측면에서 

살펴보았는지, 그리고 사과의 수용도를 높이기 위

해서는 어떠한 요인을 연구에 활용했는지 등 연구

의 세부 내용은 연구에 활용된 변수를 통해 확인할 

수 있었다. 먼저, 사과 효과 연구에서 주로 살펴본 

종속 변수로는 사과 전략에 대한 신뢰성, 진실성, 

책임성 인식 등의 변수와 함께 사과 전략을 활용한 

조직에 관한 애착, 평판, 호감, 분노 등의 변수들도 

자주 활용되었다. 하지만 이러한 공중의 인지 단계

와 감정 단계에 해당하는 변수보다는 공중의 행동 

변화 효과를 측정하기 위한 변수가 더 많이 사용된 

것으로 밝혀졌다. 여기에는 공중이 사과 메시지를 

받아들이는 사과 수용도, 위기에 처한 조직에 대한 

용서 의지, 그리고 향후 지속적인 구매 의도 및 구전 

의도 등의 변수들이 포함되었다(<Table 3> 참조).

아울러 공중의 사과 수용도에 향을 주는 선행 

요인에 관한 연구에서도 매우 다양한 변수들이 활

용되었는데, 위기의 유형, 사과 전략의 유형, 사과 

메시지의 소구 방식 등과 연관되는 변수들이 가장 

많이 사용되었다(<Table 3> 참조). 자연재해, 제

품 훼손, 사고, 위반 등의 기존 이론에서 분류한 위

기 유형에 따라 사과 메시지의 수용도가 달라짐을 

보여 주는 연구, 사과 유형(공감/책임 표명 사과, 

절대/변명/설명/정당화/단순 사과)에 따른 수용도 

차이를 살피는 연구, 그리고 사과 메시지가 이성적

Research topic Type of variable Name of variable (N)

Effects of apology 
strategy

Cognition level Credibility(5), Sincerity(2), Crisis responsibility(1)

Attitude level Attachment(4), Anger(1)

Action level
Apology acceptance(7), Forgiveness(4), Purchase(2), Word of 
mouth(1)

Antecedent factors of 
apology acceptance

Crisis type
Disaster/Product harm/Accident/Transgression, Capability
/Responsibility 

Apology type
Sympathy/Responsibility, Absolutive/Vindicative/Explanative
/Justificative/Simple

Type of message appeal
Emotional/Rational, Compensation (Concrete/Empathic), Message 
focus(Prevention/Promotion)

Etc.
Message sender or source, Image of a company or CEO, Crisis 
responsibility, Anti-corporate sentiment, Crisis history

Table 3. Variables used in apology strategy research
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인지 감성적인지, 예방 초점인지 향상 초점인지, 보

상 내용이 구체적인지 추상적인지 등의 사과 메시

지 소구 방식에 따른 수용도 분석 연구들이 이에 해

당한다. 이 외에 사과의 주체(조직, 개인), 조직의 

위기 이력 및 이미지, 공중이 느끼는 위기 책임성 

인식, 반 기업 정서, 공중의 성향(향상 초점/예방 

초점) 등의 변수들이 독립 변수 및 매개/조절 변수

로 사용되었다(<Table 3> 참조).

분석에 활용된 사과 전략 연구에서 이론이 부재

한 논문은 3편에 불과했다. 나머지 19편 논문에서

는 1개 이상의 이론이 사용되었는데, 가장 많이 활

용된 이론은 상황적 위기 커뮤니케이션 이론(12회)

이었으며, 이미지 회복 이론(6회), 사과 이론(4회), 

귀인 이론(3회) 등이 그 뒤를 이었고, 조절 초점 이

론과 설명 이론 등은 각각 1회씩 사용되었다. 마지

막으로 연구 방법론 측면에서는 실험 연구가 16편

의 논문에서 사용되었고, 양적 또는 질적 내용 분석

이 5편, 그리고 설문 조사가 3편의 논문에서 활용

되었다. 이는 앞서 살펴본 바와 같이 국내 사과 전

략 연구가 기능주의적 접근으로 사과 효과를 측정

하는 연구들이 실험 연구를 통해 주로 진행되었다

고 해석할 수 있을 것이다. 

<연구문제 1>의 결과를 정리하면, 국내의 사과 

전략 연구는 상황적 위기 커뮤니케이션 이론과 이

미지 회복 이론에 기반한 사과 전략의 효과와 사과 

메시지 수용의 선행 요인을 탐색하는 실험 연구 방

법론이 주를 이루고 있다고 할 수 있을 것이다. 사

과 전략의 효과 연구는 사과의 수용도와 용서의 의

지 등 직접적인 공중의 행동에 향을 주는 것에 초

점을 두었고, 사과 수용에 향을 미치는 선행 변수 

연구는 주로 위기의 유형, 사과 전략의 유형, 사과 

메시지 소구 방식 등이 주로 다루어졌다. 

국내 사과 전략 연구의 결과와 기존 이론 내용과의 

일치 정도

<연구문제 2>는 국내 사과 전략 연구의 결과가 기

존의 이론 및 연구의 내용과 얼마나 일치하는지를 

살펴보는 것이다. 이를 위해 각 논문에서 확인한 연

구문제 및 가설의 결과를 기존의 이론 및 연구에 기

반해서 일치 및 불일치를 확인했다. 이를 위해 논문 

내에서 기존의 이론과 일맥상통한다거나, 궤를 같

이 한다거나, 또는 그 결과가 (불)일치한다 등의 문

장을 찾아서 확인하는 과정을 거쳤다. 전체 112개

의 연구문제 및 가설 중에서 이론을 활용하지 않거

나 기존 연구가 없는 탐색적인 내용 24개를 제외한 

31개의 연구문제와 57개의 연구가설 등 총 88개를 

대상으로 분석했다. 그 결과, 연구문제는 일치 21

개, 불일치 10개로 나타났고 연구가설은 45개가 일

치, 12개가 불일치한 것으로 나타나 전반적으로는 

기존의 이론이나 연구 결과들과 일치하는 경우가 

더 많았다.

일치한 내용은 주로 ‘사과가 다른 전략보다 더 

긍정적 효과를 보인다’(4건), ‘보상의 유형과 위기

의 유형에 따라 사과의 효과가 달라진다’(3건), ‘의

도 부정 사과가 입지 강화나 초월적 사과보다 긍정

적 반응을 일으킨다’, ‘위기 책임성과 반 부자 정서 

및 반 대기업 정서가 사과 수용에 부정적 향을 미

친다’(2건) 등의 사과 효과와 관련된 내용이었다. 

그리고 ‘기업의 이미지가 사과의 수용도에 미치는 

향’(2건), ‘미디어 노출이 사과 수용에 미치는 
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향’ 등의 사과 수용도와 관련된 내용에서도 기존 연

구와 일치하는 것을 확인했다. 이 외에도 개인의 성

향과 사과 메시지 초점 간의 관계, 사과 유형, 정서 

포함 여부, 위기 이력에 따른 사과 효과 차이, 사과 

유형과 메시지 제시 순서 효과 등에 관한 연구에서

도 일치하는 결과를 확인하 다.

기존의 이론 내용과 불일치한 내용이거나 한국

적인 상황에서 다르게 나타나는 연구 결과의 내용

에는 ‘조직의 특성이나 위기 유형에 따른 이미지 회

복 전략이 차별적으로 구사되지 못하고 일률적인 

사과 메시지가 이용된다‘, ‘공중의 위기 책임성 인

식은 기업이 방어적 커뮤니케이션 전략을 활용했

을 때 낮아지고 사과의 유무에는 차이가 없다’ 등의 

결과들이 포함되었다. 그리고 ‘위기의 귀인 유형

(내부/외부)과 사과의 소구 유형(이성/감성)에 따

른 향이 용서의 인지 및 감정 차원과는 달리 행동 

차원에서는 다르게 나타난다’, ‘기업의 태도와는 달

리 제품의 태도는 위기의 책임성과 사과 수용에 부

정적 향을 미친다’, ‘사과 주체(CEO/개인) 효과 

차이 없다’, ‘의도적인 위기일수록 정서적 신뢰보다 

인지적 신뢰 위반이 더 크다’ 등과 같이 한국 공중의 

특성에서 기인한 기존 연구들과의 다른 결과들도 

확인되었다. 

<연구문제 2>의 결과를 통해 국내 사과 전략 연

구의 대부분은 기존 위기 이론의 내용에서 크게 벗

어나지 않는 결과를 보인다는 것을 확인하 지만 

기존의 이론으로 설명할 수 없거나 일치하지 않는 

결과들도 적지 않다는 것 또한 확인하 다. 예를 들

어, 불일치한 내용을 정리해 보면 기존 이론과 다른 

내용, 그리고 특정 조건(인지/감정/행동, 기업/제

품 태도, 정서/인지 신뢰 등)에서 보이는 한국 공중

의 다른 반응들로 구분해 볼 수 있었다. 이와 관련

해서 연구자들은 이론적 측면 또는 한국적 상황에 

접목해서 연구 결과를 어떻게 해석했는지, 그리고 

그 이유를 어떻게 분석했는지에 대해 <연구문제 

3>을 통해 확인해 보았다.

국내 사과 전략 연구의 결과에 대한 한국적 해석 내용

<연구문제 3>은 국내 사과 전략 논문에서의 연구 

결과들이 어떻게 해석되었는지를 분석하는 것이

다. 이를 위해, 각 연구자들이 연구 결과의 의미를 

설명하고 해석하는 결론 및 토론 챕터에서 제기한 

내용을 분석하 다. 특히, 기존의 이론과 불일치한 

국내 연구의 결과를 어떻게 해석했는지를 중심으

로 분석했고, 그 이외에도 한국 상황의 특수성과 연

관해서 그 결과의 의미를 해석한 경우도 함께 분석

에 포함했다. 

조직과 공중 간 인식의 차이 존재

첫 번째 분석 내용은 조직과 공중 간에는 사과 전략

에 관한 인식의 차이가 존재한다는 것이다. 일찍이 

쿰즈(Coombs, 2011)는 조직의 위기 책임성과 관

련하여 그의 이론에서 공중으로 하여금 사과 메시

지의 진실성을 높이고, 위기로 인한 조직의 평판 타

격을 줄이고, 실추된 평판을 회복하기 위해서는 의

도 부정 전략이 입지 강화나 초월 전략을 사용하는 

것보다 효과적이라고 말했다. 실제로 국내에도 조

직이 나쁜 의도가 없었다는 내용의 사과를 할 경우 

공중은 그 조직의 책임성이 낮다고 판단하는 경향

이 있고 조직과 사과 메시지에 대해서 호의적이고 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
81

 a
t F

rid
ay

, J
un

e 
14

, 2
01

9 
9:

15
 A

M



www.earticle.net

16 효과적 위기 커뮤니케이션을 위한 한국형 사과 전략 모델의 방향 탐색 연구

긍정적인 태도를 보인다고 밝힌 논문이 있다

(Paek, 2006). 그럼에도 불구하고, 실제 국내에서 

활용하는 사과 전략은 의도 부정보다는 정당화 전

략이 더 많이 활용되고 있는 것이 사실이다(Kim, 

2006). 이는 국내에서는 조직의 정당성을 강조하

는 사과를 통해 공중으로 하여금 위기 사건에 대한 

공격성이나 부정적 인식을 감소시킬 수 있다는 인

식이 강하다는 것을 암시하고 있다. 따라서 위기 시 

조직의 특성이나 위기 유형에 관계없이 일률적인 

사과 메시지를 사용하는 경향도 있음을 밝히고 한

국 위기관리 실무자들의 모방 심리를 지적하기도 

했다. 

“우리나라 조직들이 정당화 전략과 함께 사과를 가

장 많이 하는 이유는 그 효과와 상관없이 일정한 사

회적인 규범이나 다른 조직의 사과 전략을 무비판

적으로 모방하려는 경향에서 나온 것으로 보인다. 

우리나라의 사과 광고의 경우 아직도 나라와 민족

을 위해서, 국민을 위해서 투의 수사를 사용하거나 

과거의 공적을 통해서 근거 없는 이해를 구하는 경

우가 많(다).”(Kim, 2006, p. 202)

물론, 이러한 일률적이고 모방적인 사과 메시지

는 공중이 사과 내용을 받아들이거나 조직의 이미

지를 회복하는 데에는 효과가 없는 것으로 나타났

다(Kim, 2006). 하지만 윤 민과 최윤정(Yoon & 

Choi, 2008)은 한국에서는 방어 전략을 활용하더

라도 사과 전략과 함께 사용한다면 조직의 책임성

을 낮출 수 있다고 주장했다. 이 주장의 근거로 기

업이 방어적인 입장을 전달하는 메시지와 함께 도

의적인 책임을 우선시하는 한국 공중의 마음을 강

조하며 이들의 감정을 달래는 방어적 사과 전략을 

활용하는 것이 효과적인 대응 방식일 수 있다고 설

명했다. 하지만 한국 공중은 도의적 책임 인식과 실

제적인 사과 수용은 별개의 것으로 바라본다는 사

실도 적시하며 도의적 책임에 의해서만 진행되는 

사과 전략의 한계를 언급했다. 

“방어적 사과 전략이 기업의 도의적 책임성을 공중

이 낮게 인식하는 데는 기여를 하지만 이러한 효과

가 전략의 수용으로까지 이어지지는 않는다는 것이

다. (중략) 우리나라 공중의 책임 귀인과 전략 수용

성에 대한 이중적인 기준을 나타내는 것이라 할 수 

있다. 즉, 기업의 책임성이 높지 않다고 인식하고 

있는 상황에서도 위기 상황에 대한 책임을 다른 업

체에 전가하거나 책임을 회피하려는 전략을 기업이 

구사하는 것에 대해서는 부정적으로 보는 것이

다.”(Yoon & Choi, 2008, p. 222)

또한, 한국의 기업은 사과 활용 시 정당화 전략

을 선호하는 데 반해 한국의 공중들은 절대적인 사

과를 선호하는 것으로 나타났다(Cho & Lee, 

2009). 이는 나쁜 의도가 없고 통제가 어려운 상황

에서 발생된 위기임에도 불구하고 공중을 위한 사

후 대책이 언급된 절대 사과의 메시지에 한국 공중

은 진실성을 가장 많이 느끼기 때문이라는 것이다. 

“공중은 의도의 부인과 위기 통제의 어려움, 그리고 

사후 대책에 대한 언급이 조합된 절대 전략 사과문

을 가장 진실하고 효과적인 사과문으로 수용하는 
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것으로 나타났다. (중략) 위반 위기의 경우는 자연

재해나 제품보다 좀 더 법적, 윤리적인 책임이 내부

에 있으므로 이러한 경우 공중은 아마도 좀 더 적극

적인 사과를 듣길 원하지 해당 기업의 과거/현재 업

적이나 선행에 대한 상기(입지 강화)는 변명으로 들

릴 가능성이 있다. (중략) 사고 위기의 경우, 통제하

기 힘든 상황이었다는 기업의 주장은 상당히 비효

율적이며 무책임하게 느껴질 수 있겠다.”(Cho & 

Lee, 2009, pp. 125ᐨ127)

이렇듯, 조직과 공중은 각각 선호하는 사과 전략

이 다르다는 사실과 더불어, 박현식과 하진홍(Park 

& Ha, 2014)은 한국의 기업들이 사과를 가장 많이 

사용하는 이유를 설명하면서 기업이 바라보는 사

과 전략의 인식을 규정하 다. 우선 기업과 공중 간

의 관계에 있어서 힘의 균형이 이루어지고 있는 사

회 분위기와 함께 경쟁이 심화되는 기업 환경과 맞

물려 기업은 공중과의 우호적인 관계를 갖고자 하

기 때문에 위기 시 사과 전략을 우선 활용한다는 것

이다. 또한 한국의 사회가 예의바른 모습을 보이길 

바라고 솔직함에 관대한 문화이기 때문에 사과 전

략이 효과적이라고 기업들이 판단하는 것으로 해

석했다.

“기업의 위기가 발생했을 때 사과 전략을 우선적으

로 구사함으로써 조직은 공중에게 예의바른 모습으

로 비춰지길 바라며 ‘솔직함’에 대해 관대한 평가가 

이뤄지는 특징적인 사회 문화에 그 원인이 있다.” 

(Park & Ha, 2014, p. 205)

이렇듯 한국의 사회적 변화 및 문화적 특성과 함

께 한국 기업들이 사과를 바라보는 관점 차원에서 

설명한 논문에서는 한국의 기업들은 사과를 만병

통치약으로 인식해서 위기의 유형에 관계없이 사

과 전략을 가장 많이 활용한다고 해석하기도 했다

(Ha, 2016). 연구자는 한국에서 사과 전략이 매우 

빈번하게, 강한 수준으로, 그리고 빨리 이루어지는 

이유는 기업이 도의적 책임을 지는 차원에서, 공중

이 절대적 사과를 선호하기 때문에, 그리고 일단 소

나기를 피하고 비난을 피하려는 면피 목적을 가지

고 있기 때문인 것으로 보며 한국 기업이 바라보는 

사과의 개념을 다음과 같이 규정했다.

“전략적이고 실천방안적인 차원에서 사과가 사용되

었다기보다는 임시방편적인 차원에서 사과 전략을 

사용했다고 할 수 있을 것이다. (중략) 기업들이 일

단 소나기는 피하고 보자라는 식의 면피식 사과 커

뮤니케이션의 일환으로 빈번한, 그리고 신속한 사

과 전략을 사용하고 있다고 볼 수 있다.”(Ha, 2016, 

pp. 95∼96)

한국적 문화특성의 영향

초기 연구들에서 제기된 사과를 둘러싼 선호 전략 

및 책임 인식에 관한 조직과 공중 간의 인식 차이는 

이후 김 욱과 양정은(Kim & Yang, 2012)의 논

문을 통해 달라진 국내의 사과 전략 양상을 확인했

다. 국내 신문에 게재된 국내 조직의 사과문을 분석

한 결과 수정 행위(시정 조치) 사과 전략이 가장 많

이 사용되었고 그 다음으로 입지 강화와 동정심 유

발 전략 등이 많이 활용된 것이다. 이는 과거에는 
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조직 옹호에 가까운 정당화 전략이 자주 활용된 것

에 반해 수용자 입장의 사과나 시정 조치 전략 사용

이 더 늘었음을 반증하는 것이다. 

하지만 연구자들은 여전히 상대적으로 공적 기

관에서는 희생양 전략을, 정부 기관에서는 초월 전

략을, 사적 기관에서는 공격자 공격 전략을, 그리고 

개인 위기의 경우엔 책임 전가 전략 등의 방어 전략

성 사과를 많이 활용하고 있는 것을 확인했다. 이러

한 한국에서의 사과 활용 패턴은 서양의 이론에서 

제안하는 것과 차이가 나는 부분이라고 설명하며 

한국의 문화적 특성에서 그 원인을 제시했다. 예를 

들어 정부 기관이나 공적 기관에서 위기의 책임성

이 높거나 통제 능력이 내부에 있었음에도 초월 전

략이나 희생양 만들기 전략을 자주 활용하는 것은 

한국인의 체면 문화로 인해 발생하는 것으로서 체

면 손상이 생기는 위기의 경우 오히려 이를 수용하

는 커뮤니케이션을 하지 않으려는 경향이 있기 때

문으로 규정했다. 바로 국내의 사과는 한국의 문화

에 매우 민감하다는 것이 두 번째 분석 내용이다.

“정부 기관이 가지고 있는 체면의식을 엿볼 수 있

다. 체면 역시 우리나라의 중요한 문화적 특징 중 

하나로서, 높은 체면의식을 가진 사람들은 체면 손

상 위기가 있는 위기나 갈등 상황에서 커뮤니케이

션을 회피하는 경향을 보인다. (중략) 종종 위기의 

원인을 한 명의 담당자나 한 개인의 책임으로 돌리

는 방식으로 희생양 만들기 전략을 구사하는데, 위

기를 개인화함으로써 조직 전체의 체면이 손상되는 

것을 방지하고자 하는 것이다.”(Kim & Yang, 

2012, pp. 199ᐨ200) 

체면 문화와 더불어 한국 사회의 정(情) 문화도 

한국에서의 사과 전략에 향을 주는 요인으로 꼽

히고 있다. 앞서 살펴본 대로, 우리나라 사과문에

는 수용 전략의 사과와 함께 옹호 전략의 부인이나 

변명 및 정당화 전략 등이 비중 있게 함께 제시된다

는 것 또한 우리나라만의 사과 전략의 특성이라고 

할 수 있는데, 이러한 현상은 한국 사회의 정을 중

시하는 문화에 기인한 것으로서 인정에 약한 한국

인 공중에게 동정심을 유발하기 위해 사과 전략을 

사용한 측면이 있다는 것이다(Kim & Yang, 

2012).

“구체적 수정 방법은 제시하지 않은 채 간접적으로

만 수정 행위를 약속하는 간접적 수정 행위 전략이

나, 자책을 통해 대중에게 호소하는 동정심 유발 전

략, 또한 과거의 선행을 강조하는 입지 강화 전략, 

불가항력적인 상황이나 의도 자체의 순수성을 강조

하는 변명 전략이 빈번하게 사용되고 있었다.”(Kim 

& Yang, 2012, p. 202)

한국과 같은 집단주의 문화 사회에서는 잘못의 

원인을 자기 또는 자기 집단에서 찾는 경향이 있는 

반면, 개인주의 문화를 가진 서양에서는 실패나 잘

못을 상황의 탓으로 돌리는 경향이 많다(Lee & 

Kim, 2017). 이러한 한국의 집단주의 문화에 착안

하여 국내에서 사과의 효과를 높이기 위해서는 정

서적 동조 및 공감을 표현하는 사과의 내용이 필요

하다는 주장이 나오기도 했다(Kim & Yang, 

2012). 한국인의 정서상 법적인 책임이 없더라도 

도의적 차원에서 책임을 지는 적극적인 모습을 보
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이며 신속히 사과를 하되, 피해자나 공중이 겪는 아

픔과 불편 등을 이해하고 이를 최대한 회복시키기 

위해 노력한다는 공감을 표현하는 사과가 효과적

으로 위기에 대응할 수 있게 해 준다는 것이다.

한국 공중의 정서 및 심리적 특성

이처럼 국내의 사과 전략에 관한 연구는 공중 입장

에서의 사과 연구 필요성을 강조하고 있는데, 이는 

한국인의 성향과 특성에 따라 사과 전략의 효과가 

달라질 수 있음을 시사하는 것이다. 수용자 입장에

서의 사과 전략을 강조하며 공중을 파악할 필요가 

있다는 차원에서 남성주와 황성욱(Nam & Hwang, 

2014)은 사과 수용에 향을 주는 요인을 개인의 

성향에서 찾고자 했다. 개인의 긍정적인 결과를 우

선시하는 향상 초점 성향인 경우에는 사과 내용이 

미래 지향적이고 긍정적인 메시지일 때 더 호감을 

느끼게 되는 등 개인과 사과 메시지의 초점이 서로 

부합할 시 사과의 설득성, 조직에 대한 신뢰성과 태

도, 그리고 사과 수용도가 높아진다는 결과를 도출

한 것이다. 

“조직의 위기 발생 매뉴얼을 작성하거나 다양한 커

뮤니케이션 활동을 할 때에도 수용자의 성향을 고

려한 메시지 전략을 펼칠 수 있을 것이다. ‘지피지기

면 백전백승’처럼 공중의 성향을 파악하는 것은 조

직의 위기 대응에 있어 필수 요소이기 때문이다.” 

(Nam & Hwang, 2014, p. 208)

이러한 일반적인 조건에서의 공중의 성향 연구

와 함께 사과에 관해 한국인이 보이는 몇 가지 특성

을 찾은 연구들도 다수 존재하는데 이것이 세 번째 

분석의 내용이라고 할 수 있겠다. 먼저, 한국 공중

은 위기의 원인을 설명하는 사과보다는 위기를 해

결하기 위한 사과 메시지를 더 선호하고, 보상과 관

련한 내용에 있어서는 추상적인 보상보다는 구체

적인 보상을 더 선호하는 양상을 보인다(Jang & 

Park, 2014; Lee & Cho, 2010). 구체적 보상 메

시지는 브랜드 애착, 관여, 신뢰, 사과 수용도 등에 

효과적이고 위기의 원인을 밝히는 과거 지향적인 

메시지보다는 앞으로의 위기를 어떻게 해결할 것

인지에 대한 미래 지향적 메시지에 한국의 공중은 

사과 수용을 더 잘하고 신뢰 회복 의지를 더 보인다

는 것이다. 

“그저 앞으로 보상을 하겠다는 식의 애매한 사과 메

시지는 오히려 공중의 기업에 대한 애정과 신뢰를 

떨어뜨리고 사과의 진실성에 대해서도 의문을 갖게 

만들 수 있다. (중략) 위반과 같이 내부 책임이 큰 

위기의 경우, 공중의 분노가 크고 보상을 당연시할 

수 있으므로 기업의 보상 유형의 차별화가 공중의 

기업에 대한 인식 및 태도에 크게 향을 미치지 않

을 수 있다.”(Lee & Cho, 2010, p. 173)

“위기 상황 시 기업이 사과문을 발표할 때 위기 발

생의 원인보다는 위기를 어떻게 해결할 것인가에 

초점을 맞추어 위기 해결 방안에 대한 메시지를 전

달하는 것이 효과적인 위기관리 커뮤니케이션 전략

이라고 할 수 있다.”(Jang & Park, 2014, p. 498)

이처럼 한국 공중의 감성, 감정, 공감 등의 정서
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적 특성과 사과 전략과의 관계를 규명하고자 한 연

구들은 몇 가지 효과적인 사과 전략을 위한 상황과 

조건을 찾아내기도 했다. 위기의 원인이 내부로부

터 기인한 경우에는 이성적 소구 접근의 사과보다

는 감성적인 사과 전략이 공중으로 하여금 용서의 

의지를 높이는 데 효과적이었다(Moon & Rhee, 

2009). 그리고 사과의 진실성과 신뢰도를 높이는 

데에는 사과의 내용이 공감을 표현함과 동시에 구체

적인 해결 방안이 제시되어야 한다는 연구 결과도 

있다(Chung & Cho, 2012). 이러한 연구들은 공중

의 분노와 화를 잠재우기 위해서는 공감을 자아내는 

사과 표현의 역할이 중요함을 강조하고 있다.

특히 한국 공중은 능력이나 전문성이 부족해서 

발생하는 위기보다 도덕적이거나 윤리적인 측면에

서 발생하는 위기일수록 사과를 잘 받아들이지 않

는 경향을 보이는데, 이럴 경우 능력이 부족한 것에 

대한 분명한 내용과 함께 공감을 표현하는 사과 메

시지가 포함될 경우 사과의 수용도가 높아지기도 

한다(Choi & Hur, 2017). 이는 앞서 말한 대로 정

서에 동조하고 공감을 중요시하는 경향을 보이는 

한국의 집단주의적 정서의 효과라고도 할 수 있을 

것이다.

“위기가 발생했을 때, 구체적인 정보를 제공하는 위

기 커뮤니케이션만이 중요한 것이 아니라 위기가 

발생하게 되니 원인에 따라서는 수용자의 정서에 

호소하는 커뮤니케이션도 반드시 필요하다는 것을 

의미한다.”(Moon & Rhee, 2009, p. 374)

“메시지의 진실성 평가 측면에서 구체적 해결 방안

을 제시하더라도 공감 표현이 사용되지 않으면 낮

은 진실성을 받았다는 점은 구체적 해결 방안을 제

시하는 것이 무조건 설득 효과가 높다는 기존의 연

구와는 다소 상반되는 것이다. 구체적 보상을 제시

하는 것은 분명 효과가 있을 테지만 이를 기업 위기 

사과문과 같이 공중이 화를 푸는 목적이 있는 메시

지에 사용할 때는 감성적인 변인을 고려해야 함을 

보여 주는 것이다.”(Chung & Cho, 2012, p. 197)

“한국적 정서라고 할 수 있는 불편을 끼친 것에 대

한 공감 표현 전략이 생략되었을 때는 높은 사과 수

용도를 기대할 수 없었다. (중략) 집단주의 문화에

서 잘못에 대한 해명보다는 감정적 일체감인 공감

이 중요하다.”(Choi & Hur, 2017, p. 176)

또 하나의 한국 내에 존재하는 특별한 공중의 심

리적 특성으로는 반 대기업 정서를 들 수 있다. 반 

대기업 정서 또는 반 부자 정서가 특히 강한 우리나

라의 경우 대기업이 책임성이 높은 위기에 직면하

면, 이론에서 제시한 대로 책임성에 바탕을 둔 사과 

전략을 구사하더라도 오히려 그 메시지의 수용도

가 떨어질 수 있음을 시사한다. 다시 말해 반 대기

업 정서로 인해 기업에 냉소적이고 공격적인 태도

를 증대시킬 수 있다는 것이다. 따라서 그 해결 방

안으로 윤 민과 최윤정(Yoon & Choi, 2009)은 

아래와 같이 제시했다.

“반 대기업 정서는 대기업들 전반에 대한 공중의 시

각이기 때문에 어느 한 기업의 노력과 활동으로 단

기간에 바뀔 수 있는 것이 아니다. 기업들 전반에 
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걸쳐 올바른 경  철학을 가지고 법과 도덕적 가치

를 준수하며 윤리적이며 사회에 기여하는 방식으로 

기업 활동을 해야만 공중의 인식이 바뀔 것이고 이

러한 노력이 궁극적으로는 친 기업 정서로 이어질 

것이다.”(Yoon & Choi, 2009, p. 301)

위기의 심각성이나 위기 책임성의 수준에 따라 

정서를 포함한 공감 사과의 효과가 한국 내에서 어

떤 역할을 하는지에 대한 연구의 결과도 흥미롭다. 

매우 심각한 위기일수록 사과문 내에는 잘못과 유

감의 정서적 표현을 가미한다면 공중으로 하여금 

조직의 부정적 태도를 낮추고 분노와 부정적 구전 

의도를 완화시키는 데 도움을 줄 수 있다(Lee & 

Kim, 2017). 그리고 책임성이 낮은 위기에는 공감 

사과(용서 구하기) 전략이, 책임성이 높은 위기에

는 책임 행동 사과(잘못 인정, 해명, 대응 행동, 재

발 방지 대책) 전략이 사과의 수용도와 용서의 의도

에 더 긍정적이었다. 이는 위기책임성이 낮은 경우

엔 위기의 원인 소재와는 무관하게 동정이나 연민

의 정서를 느끼는 한국 공중에겐 공감 사과문이 책

임 행동 사과문보다 더 효과적이고 또 먼저 제시되

는 것이 바람직하다는 것이다(Kim & Oh, 2018).

“먼저 책임을 수용하며 용서를 구한 후, 진실로 부

끄러움이나 후회 같은 정서를 표현하면 공중의 분

노 유발을 완화시키고 부정적 구전 의도를 낮출 수 

있을 것이다.”(Lee & Kim, 2017, p. 189)

“책임이 적은 외부 귀인(통제 불가능한) 사건의 경

우에는 기업들도 자신의 억울함과 책임이 없음을 

알리기 위해 사과문에 공감과 같은 정서적 정보를 

제공하지 않고 상황적, 인지적 정보에 초점을 맞추

기 마련인데, 이 경우 역효과를 불러올 수 있다는 사

실을 잊어서는 안 될 것이다. 반대로 기업의 책임이 

크다고 보여지는 통제 가능성이 높은(내부 귀인) 사

건에 대해서는 불확실성을 해소하려 인지적, 상황

적 정보를 추구하므로 책임 행도에 대한 정보를 담

은 사과를 제시하여야 사과의 효과를 높일 수 있

다.”(Kim & Oh, 2018, p. 74)

결론 및 논의

연구 요약

이번 연구를 통해 국내의 사과 전략 연구는 그 효과

에 대한 검증과 함께 여러 효과 중에 사과 메시지의 

수용도에 집중해 왔다는 사실을 확인했다. 사과 전

략이 공중의 인식, 태도, 행동 등의 측면에서 어떤 

효과가 있는지에 대한 다양한 연구가 수행되었고 

그중에서도 공중의 행동 측면이라고 할 수 있는 사

과 수용도를 높이는 데에는 어떤 조건이 필요한지

에 대한 연구가 가장 활발히 진행되었다. 다시 말해 

사과에 대한 인식(신뢰도, 진정성 등)과 태도(애착, 

분노 등) 측면보다는 용서, 수용, 구매, 구전 등의 

실질적인 공중의 행동을 변화시키는 데 초점을 두

었다고 할 수 있다. 이에 따라 사과의 효과와 그 선

행 변수를 찾는 연구 주제에 적합한 실험 연구 방법

론이 가장 많이 활용되었고 내용 분석과 설문 조사

가 그 뒤를 잇는 방법론이었다. 한편, 연구에 자주 

등장한 이론으로는 쿰즈와 할러데이의 상황적 위
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기 커뮤니케이션 이론과 베토이트의 이미지 회복 

이론, 그리고 웨어와 링쿠겔의 사과 이론과 와이너

의 귀인 이론 등을 확인할 수 있었다.

한국에서 진행된 사과 연구가 서양 이론 내용이

나 기존의 연구와 다른 결과를 보인 내용들을 정리

하면 한국적인 사회문화적 특성에서 기인한 것들

과 한국에서 주로 활용되는 변수들에 의한 것들이 

대부분이다. 먼저, 사회적으로 사과 전략을 선호하

고 자주 활용하는 경향을 보임에 따라 기존의 이론

에서 제안한 대로 차별적이고 전략적으로 사과가 

활용되기보다는 모방적으로, 그리고 일률적으로 

위기 시 활용되고 있다는 점이다. 그리고 사과의 활

용이 조직의 위기 책임성을 오히려 높일 수도 있다

는 결과와 함께, 사과에 대한 공중의 태도나 용서의

지 및 사과 수용 등이 다르게 작동한다는 결과 등의 

사실을 확인했다.

이러한 불일치한 연구 결과들을 토대로 한국 사

과 전략의 특징에 관해 연구자들이 해석하고 분석

한 내용 중에 조직이나 공중 간에는 사과에 대한 인

식과 기대 심리에 괴리가 존재해 오히려 사과 전략

에 대한 역효과가 나타난다고 하는 것은 주목할 만

하다. 그리고 국내에서 사과 전략이 선호되는 경향

에 대해서는 한국의 문화와 정서 차원에서 봤을 때 

나보다는 우리를 먼저 생각하는 집단주의 문화와 

도의적 책임을 중시하고 반 대기업 정서를 가지고 

있는 한국 공중의 특성이 조직으로 하여금 사과를 

자주 활용하고 선호하게끔 작용했다고 분석했다. 

그리고 한국에서는 동정과 연민을 자극하고 체면

을 고려한 감정적인 소구 방식의 사과 전략이 효과

적인 것으로 나타났다. 

이처럼 한국 사회와 공중 사이에서 드러나는 사

회문화적인 특성과 공중의 성향과 관련된 내용은 

효과적인 한국형 사과 전략을 모색하는 데 활용될 

수 있을 것이다. 예를 들어, 위기 관련 메타 연구 결

과에 따르면, 메시지 수용도(51% 활용)와 공중 관

계성(12% 활용) 변수는 외국의 위기 이론에서 다

루지 않는 한국 논문에서만 연구되어지는 변수라

는 점에서 한국적 위기관리의 특성을 확인할 수 있

는 중요한 변수로 제시되고 있다(Lee & Sohn, 

2016). 마찬가지로 이번 사과 관련 연구 논문 분석

에서도 사과 메시지의 수용과 관련한 변수들이 가

장 많이 활용된 점을 확인할 수 있었다.

사과와 관련한 이론들이 제한적이기 때문에 외

국에서는 물론 국내에서의 연구 또한 여러 이론을 

적극적으로 활용하기보다는 몇 개 이론의 정형화

된 변수들－예를 들어 위기의 유형, 대응 전략 유

형, 책임성 등－을 활용하여 기존의 위기 이론들에

서 제시한 내용을 재확인하는 정도의 연구가 주를 

이루고 있는 것이 사실이다. 따라서 지금까지의 국

내 위기 연구는 위기 커뮤니케이션의 종합적인 결

론이나 효과와 관련한 과학적인 메커니즘을 제시

하는 데에는 부족했다는 것이 지배적인 시각이다

(Lee & Sohn, 2016). 특히 위기관리의 노하우나 

매뉴얼 등은 과학적인 연구를 통한 제안이 아닌 실

무자들의 경험이나 직관에 의존하는 경향이 짙다.

하지만 앞서 논의된 바, 이번 연구를 통해 한국

에서의 사과 메시지의 효과 차이에 향을 미칠 수 

있는 한국의 사회문화적 배경과 공중의 특성뿐만 

아니라 국내의 미디어 생태계와 위기의 유형 등을 

고려한 한국형 사과 전략을 찾기 위한 연구의 방향
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을 이번 연구에서 조심스럽게 제안하고자 한다.

한국형 사과 전략 모델 구축을 위한 제언

국내에서 위기관리와 사과 전략과 관련한 한국형 

모델을 찾고자 한 시도는 과거에도 몇 차례 있어 왔

다. 확장된 SCCT(Lee & Choi, 2014)를 통해 기존 

이론에서의 변수에 문화, 감정, 일관성, 특수성, 관

여도 등의 변수를 추가해 한국형 버전의 상황적 위

기 커뮤니케이션 모델이 제안되기도 했다. 아울러 

사과 전략과 관련해서는 김 욱과 양정은(Kim & 

Yang, 2012)은 한국의 사과 지형을 분석하며 한국

형 사과 전략 유형을 새롭게 제안하기도 했다. 이러

한 시도들은 베노이트와 쿰즈 등이 제안한 서양 문

화 기반에 의한 위기 및 사과 전략 모델의 한계를 

지적하고 한국적 상황에 맞는 모델을 구축하고자 

하는 노력이라고 할 수 있다.

사과 메시지를 공중에게 전달하는 전략은 다양

한 상황적 요인에 의해서 그 효과가 달라질 것이라

는 대전제하에 이번 국내의 기존 사과 관련 연구들

의 분석 내용을 종합해 볼 때 다음과 같은 요인들이 

한국적 상황에 맞는 사과 전략을 끌어내는 데 초석

이 될 수 있을 것으로 판단된다. 그 요인들에는 한

국의 문화, 공중, 위기 유형, 미디어, 그리고 한국적 

종속 변수 등이 포함될 수 있을 것이다.

문화 요인

일반적으로 문화의 차이는 귀인의 차이를 발생하

게끔 하지만 단 하나의 범문화적인 특성으로 귀인

의 요인을 규정할 수는 없다(Cho, 1996). 가령 국

내외 위기 연구에서 가장 많이 활용되는 위기 책임

성의 정도를 인식하는 공중의 귀인 처리 과정을 밝

히는 데 있어서도 각 나라의 다양한 문화적 요인을 

활용한 동기 요소들이 활용될 필요가 있다. 그런 차

원에서 체면, 조화, 정 등의 대표적인 한국인의 감

정을 고려해 볼 수 있을 것이다.

국내 대부분의 조직은 위기 상황에서 잘못을 인

정하고 사과를 하면 공중이 긍정적인 반응을 보일 

거라는 판단하는 경향이 높다. 한국인이 사과 전략

에 집중하는 이유는 정을 중요시하는 한국 문화적 

특성이 반 된 결과라고 할 수 있다(Lee & Sohn, 

2016). 이에 10여 년 전부터 한국 문화의 특수성을 

고려한 위기 연구의 필요성이 제기되었고(Yoon, 

2007), ‘정’의 문화와 함께 체면이나 심정과 같은 

문화적 속성을 반 한 논문들이 지속적으로 연구

되어져 왔다.

외국 논문에서도 위기 커뮤니케이션 연구에서 

문화의 향을 고려해야 한다는 지적이 증가하는 

추세이다(Lee & Choi, 2014). 서양권 문화에 치

중된 기존의 위기 이론을 다른 동양권 문화에 그대

로 적용할 경우 그 결과와 해석에 있어서 큰 오류가 

발생할 수 있기 때문이다. 예를 들어, 서양 문화에

서는 찾아보기 힘든 동양 문화권의 회피와 체면, 정 

등의 요소들이 조직의 위기 책임성 인지에 향을 

미칠 가능성이 크다는 연구 결과도 이미 나온 상태

이다(Yu & Wen, 2003).

홉스테드의 문화 차이 이론의 여섯 가지 차원에

서 본다면 한국은 집단주의, 여성성, 불확실성 회

피, 먼 권력 거리, 장기적 관점의 유교 정신, 절제 

강조 등의 문화적 특징을 가지고 있는 나라라고 할 

수 있다. 이 이론에 의하면 이러한 문화를 가진 집
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단은 대체로 사과를 잘 받아들이지 않는 성향이 있

고, 조직의 위기를 바라보는 데 있어 매우 부정적이

고 민감하게 대응하는 경향을 보인다고 한다. 그렇

기 때문에 오히려 지금까지의 국내 기업들이 사과

를 더 자주 하거나 효과가 좋았던 사과 메시지를 모

방하는 등 사과 전략 행위를 의례적인 절차로 생각

하면서 행한 경우가 많다고 분석할 수도 있을 것이

다. 또한 국내 연구에서는 집단주의 문화가 강한 집

단에서 사과를 더 선호한다는 연구 결과가 밝혀진 

바가 있고, 한국과 다른 문화 차이를 보이는 미국에

서도 위기 시 여성들이 남성보다 더 사과를 기대하

고 필요성을 더 느끼는 등 성별에 따른 차이의 연구 

결과를 보이기도 했다(Kim, 2018). 

이렇듯 국가별 문화 차이를 설명하는 여섯 가지 

차원이 한국의 사과 전략 매커니즘을 설명하는 데 

매우 효과적일 수 있다. 하지만 또 다른 문화적 요

인이 한국의 사과 전략 메커니즘을 설명할 수 있는

지에 대한 연구가 더 필요할 것으로 보인다. 홉스테

드의 여섯 가지 차원 이외에도 홀(Hall)의 고맥락/

저맥락 사회 개념, 그리고 동양의 침묵하고 감추는 

문화의 신비주의(thunder) 전략과 서양의 정보 공

개 및 선제 행동 문화의 김 빼기(stealing thunder) 

전략 등의 개념(Coombs, 2013)을 통해서도 문화

적 차이에 따른 동서양의 사과 전략 메커니즘 차이

를 살펴보는 연구가 더 필요해 보인다.

공중 요인

사과는 기본적으로 잘못을 한 사람이 피해를 본 사

람에게 하는 행위로써, 그 사과가 효과가 있었느냐 

없었느냐는 전적으로 사과를 수용하는 사람의 판

단에 따라 정해지는 것인 만큼 사과를 하는 주체보

다는 사과를 받는 대상, 위기 공중을 중심으로 연구

가 되는 것은 어쩌면 당연한 접근법인지도 모른다. 

따라서 사과에 대한 공중의 태도에 향을 미치는 

요인들에 대한 보다 많은 연구가 필요해 보인다

(Lee & Lee, 2006a; 2006b). 이제까지 무엇을 어

떻게 말할 것인가가 위기 유형이나 위기 대응 전략 

매칭 차원에서의 사과 연구 주제 다면 공중을 고

려한 앞으로의 사과 연구에서는 누구에게 어떻게 

말할 것인가에 대한 연구가 중요해질 것이다(Nam 

& Hwang, 2014). 따라서 기존의 위기 연구가 조

직의 입장에 치우친 경향이 있었다면 향후에는 공

중의 감정이나 관여도 등 공중 관점 위주의 연구 중

요성이 더 커질 것으로 보인다. 

이와 관련해 최근 서양 문화권을 중심으로 사과 

전략과 관련하여 사과의 구성 요건을 이성적, 감성

적, 행동적 차원으로 나눠 이를 확인(affirmation), 

감정(affect), 그리고 행동(action) 등 세 가지 요

인으로 구분하고, 잘못한 행동에 대한 사과를 하는 

입장과 그 사과를 받는 입장에서의 니즈를 고려해

서 각각의 요인들을 설명하려는 연구가 진행되었

다(Slocum, Allan, & Allan, 2012). 이 연구는 바

람직한 사과의 내용은 사과를 하는 사람 입장과 받

는 사람의 입장 중에서 무엇을 중점적으로 고려하

는지에 따라서 심사숙고해서 단어와 문장을 선택

해야 함을 강조한다. 예를 들어, 확인 요인에서는 

위기 사실을 밝히고 책임을 인정하는 사과를 하더

라도 사과하는 입장을 강조한다면 책임을 인정하

고 잘못을 설명하는 인정 전략(admission)을 사용

하지만 사과를 받는 사람 입장을 중심에 둔다면 피
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해자의 고통 등 잘못된 행위로 인한 결과에 공감을 

한다는 내용의 동감 전략(acknowledgment)이 

필요하다는 것이다. 감정 요인에서도 사과하는 입

장을 강조한다면 후회 전략(regret)을, 사과 받는 

입장에서 사과를 한다면 반성 전략(remorse)을 사

용할 것을 제안한다. 마지막으로 행동 요인을 나타

내는 사과 내용은 사과하는 입장에서는 실질적인 

보상으로 피해를 만회하려는 노력을 강조하는 보

상 전략(restitution)이 효과적이고, 사과 받는 입

장을 우선에 둘 경우에는 피해자를 위한 유형 및 무

형의 보상을 통한 실추된 신체적 정신적 피해를 되

돌리는 회복 전략(reparation)이 더 적합할 것이라

고 주장한다.

쿰즈 또한 공중의 감정 개념을 SCCT에 추가하

며 공중의 감정이 조직의 위기 책임성과 명성, 그

리고 공중의 태도나 행동에 어떠한 향을 미치는

지를 살펴보기도 했다. 국내에서도 조직의 관점보

다는 공중의 커뮤니케이션 특성 연구를 강조하며 

공중의 위기 커뮤니케이션 행동(public’s crisis 

communication behavior) 모델 개발 연구를 시

도하기도 했다. 문빛과 문현기(Moon & Moon, 

2014)는 공중의 위기 커뮤니케이션 행동 모델을 

통해 위기가 발생했을 때 공중이 정보를 전달하는 

프로세스를 제시하며 공격, 반응, 회피 등의 다섯 

가지 공중 행동 모델을 제안한 바 있다.

위기 시 효과적인 대응 전략을 찾는 것보다 우선

시 되어야 할 것은 위기와 관련된 공중과의 효과적

인 커뮤니케이션을 하는 것인데, 그러기 위해서는 

위기에 직면한 공중을 파악하고 그들이 어떻게 커

뮤니케이션하는지를 먼저 이해하는 것이 필요하다

(Moon & Moon, 2014). 위기에 처한 조직을 바

라보는 공중의 인식에 향을 미치는 요인들은 매

우 다양하기 때문에 공중은 위기를 섣불리 규정하

거나 단순히 인식하지 않는다. 즉, 그 위기가 어떤 

유형의 위기인지, 그 심각성과 피해 정도는 얼마나 

되는지, 그 조직에게 책임은 얼마나 있는지, 그 조

직의 평소 평판은 어떠했고 공중과의 관계는 어떠

했는지 등을 종합적으로 고려해 위기를 인식하고 

받아들이게 되는 것이다 (Park & Park, 2013).

한편, 사과 전략의 효과가 공중에게 항상 긍정적

일 수는 없다. 그 이유는 사과 전략에는 시인, 통감, 

보상, 사죄 등의 여러 가지 전략적 개념이 있고, 사

과와 유사한 전략인 동정 전략도 존재하는데 공중

은 이러한 전략들을 주관적으로 받아들임으로써 

사과 전략을 사과로 인지하지 못하고 다른 메시지

로 받아들이는 상황이 발생할 수 있기 때문이다. 다

시 말해 위기실무자는 도적적인 사죄를 하는 메시

지를 전달했지만 공중은 경제적인 보상만을 이야

기하는 것으로 인지할 수 있다는 것이다. 이러한 현

상은 위기와 관련된 공중의 처한 상황에 따라 다르

게 인식될 수 있는 여지가 매우 많기 때문이다. 따

라서 공중의 관여도, 피해 정도 등에 따라 기대하는 

사과 메시지가 다를 수 있다는 것을 고려한 사과 전

략이 필요해 보인다.

이러한 공중 맞춤형 사과 전략을 연구하기 위해

서는 기존의 PR학에서 연구되어진 공중 관련 이론

들이 사과 전략과 관련한 이론들과 함께 연구에 활

용되어야 할 것이다. 이슈에 관한 공중의 지식과 관

여도를 기준으로 공중 세분화를 시도한 할라한

(Hallahan, 2001)의 공중 분류법이나 문제 인식과 
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제약 인식, 그리고 관여도 등을 활용한 그루닉과 헌

트(Grunig & Hunt, 1983)의 상황 이론은 특정 이

슈나 위기 유형에 직면하여 사과 메시지에 노출된 

공중이 어떻게 반응하는지를 연구하는 데 도움이 

될 것으로 보인다.

한국적인 종속 변수 모색

국내 위기 및 사과와 관련한 연구에서 활용된 종속 

변수는 주로 공중이 인식하는 위기 책임성, 메시지 

수용도, 조직 및 브랜드에 대한 태도, 신뢰, 선호도,

지지 의도 등이 있다(Park & Park, 2013). 이번 연

구에서도 이와 비슷한 내용을 확인할 수 있었다. 하

지만 이러한 변수들은 공중의 이성적인 반응에 초

점을 두고 있다는 지적이 있다(Moon & Rhee, 

2009). 사과의 기본적 목적이 공중으로 하여금 조

직에 대한 이해와 용서를 구한다는 것을 고려한다

면 이성적인 것뿐만 아니라 감성적이고 감정적인 

요소를 고려한 위기 커뮤니케이션 효과 연구가 필

요하다고 할 수 있을 것이다. 더욱이 한국의 상황에 

적합한 사과 전략을 위한 연구에서는 한국 공중의 

문화와 정서를 고려한 차원에서의 종속 변수들이 

연구되어져야 할 것으로 보인다. 대표적으로 메시

지의 진실성, 공중의 분노 정도, 정서적 신뢰, 도의

적 책임 의식 등이 한국형 사과 전략을 모색하는 데 

필요한 종속 변수로 적극 활용되어야 할 것이다.

먼저, 감정과 관련되어 공중이 사과 내용에 대한 

진실성을 어떻게 받아들이는지에 대한 연구가 필

요해 보인다. 기업의 CEO가 사과를 할 때 이를 받

아들일 것인가 그렇지 않을 것인가는 CEO의 능력

이나 자질보다는 평소 CEO의 신뢰도나 사회적 책

임 활동과 관련한 이미지를 먼저 고려한다는 연구 

결과는 외적으로 보이는 것이 아니라 내적으로 판

단할 수 있는 감정들이 용서를 하고 사과를 받아들

이는 데 향을 미친다고 할 수 있을 것이다(Lee & 

Lee, 2006a; 2006b).

공중의 분노는 일반적으로 사과 관련 연구에서 

잘 활용되지 않은 변수이다. 하지만 위기와 관련한 

연구에서는 종종 활용되었는데, 조직의 위기 책임성

이 높을수록, 피해 공중의 범위와 손해가 상당할수

록 공중이 느끼는 분노는 커지게 되고, 또한 이러한 

분노는 조직ᐨ공중 간 관계를 악화시킬 뿐만 아니라 

조직에 부정적인 향을 미치는 행동 의도를 공중으

로 하여금 높인다는 연구 결과가 있다(Coombs & 

Holladay, 2007; Iyer & Oldmeadow, 2006). 이

를 토대로 본다면, 쉽게 화를 내며 분노하기도 하고 

또 풀기도 하는 감정적 특성을 보이는 한국인에게 

사과 메시지가 공중의 분노를 어떻게 줄일 수 있을

지에 대한 연구가 진행된다면 한국형 사과 전략을 

찾는 데 유의미한 결과를 도출할 수 있을 것으로 보

인다.

또한, 신뢰도에 관련한 연구에서도 인지적 신뢰

와 더불어 정서적 신뢰에 대해서도 함께 살펴보는 

연구들이 더 필요할 것으로 보인다. 정서적 신뢰 위

반은 공중과 조직이 더 이상 우리라는 무형의 가치

를 느끼지 못하는 상태로서, 정서적 신뢰를 회복하

기 위해서는 진정성 있는 사과와 신뢰 위반의 원인

에 대한 상세한 설명, 그리고 앞으로 어떻게 해결할

지에 대한 계획이 밝혀져야 한다. 인지적 신뢰는 정

서적 신뢰를 위한 필요조건이다. 특히 한국 국민들

에겐 조직과의 관계에서 인지적 신뢰보다는 정서
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적 신뢰에 더 초점을 두는 경향이 보이기도 하기 때

문이다(Jang & Park, 2014).

마찬가지로, 위기 책임성 개념에 관해서도 지금

까지 강조되어 온 인과적 또는 법적 책임성 이외에

도 위기에 대한 동기나 도리에 어긋남과 같은 의미

의 도의적 책임성에 대한 연구도 활발히 수행되어

야 할 것이다. 한국인들이 사과를 받고 싶어 하고 

조직 또한 형식적 사과임에도 서둘러 하는 등 사과

에 집착하는 것은 비록 실질적이고 법적인 책임은 

없다 하더라도 윤리적이고 도덕적인 책임에서는 

자유롭지 못하다는 생각이 지배적이기 때문일 것

이다.

기타 추가 요인 (위기 유형 및 미디어 요인)

이번 연구에서 두드러지게 나타난 한국적 사과 전

략의 특성은 아니지만 다른 요인들과 연관되어 있

고, 한국 사회의 중요한 특징이라고 할 수 있는 것

들에 대한 요인으로서 향후 한국적 사과 모델을 구

축하는 데 도움이 될 만한 내용으로 위기 유형과 미

디어 요인을 포함하고자 한다. 지금까지의 위기 유

형에 따른 대응 전략의 활용과 그 효과에 대해서 연

구를 할 때 가장 많이 사용되었던 기준은 위기 책임

성에 따른 위기 유형의 구분이었다. 여기에는 위기 

원인의 소재, 고의성, 심각성 등의 귀인 이론과 이

를 활용한 상황적 위기 커뮤니케이션에서 제시한 

위기 유형 등이 있다. 하지만 이번 국내 사과 전략 

연구에서 확인한 것처럼 위기 유형은 위기 책임성 

기준만으로는 설명되지 않는 부분이 있다. 예를 들

어 공중의 관심이나 관여도 등이 높은 위기와 낮은 

위기가 있을 것이고, 정치적 위기인지 경제적 위기

인지, 아니면 문화적 또는 외교적 위기인지 등의 이

슈에 따른 위기 유형도 존재할 것이다. 

또한 위기에 처한 조직의 유형에 따라 정부, 기

업, 시민단체 등의 위기로도 구분할 수 있다. 이렇

듯 위기의 유형을 구분할 수 있는 기준은 다양하며 

특히나 국내에서는 같은 유형의 위기라 할지라도 

시기에 따라, 미디어의 노출에 따라, 어느 조직이 

위기에 처했는지에 따라 위기의 진행 상황은 달라

지는 경우가 많다. 이를 통해 본다면 위기 책임성에 

따른 위기 유형과 전략을 제안한 기존의 이론으로

는 국내의 위기 상황을 제대로 판단하고 대응하기

에는 역부족인 게 사실이다. 다양한 기준에서의 위

기 유형을 체계화하고 여기에 맞는 사과 전략에 대

한 연구와 그 효과를 집적하는 작업이 필요할 것으

로 보인다.

한편, 과거 매스미디어를 활용한 설득 중심의 커

뮤니케이션을 통한 위기관리 방법은 현재의 소셜 

미디어 시대에는 큰 역할을 하지 못할 것이라는 주

장도 있다(Solis, 2010). 하지만 외국과 달리 한국

은 TV 및 신문과 같은 매스미디어의 향이 정부나 

국회, 사회 제도, 여론 등을 좌우할 정도로 상당한 

향력을 발휘하고 있는 게 사실이기 때문에 위기

관리에 있어서 결코 무시할 수 없는 수단이라는 목

소리도 있다. 따라서 기존의 미디어와 뉴미디어가 

위기 상황 시 사과와 어떤 연관 관계가 있는지에 대

한 연구가 필요할 것으로 보인다.

소셜 미디어상에서의 한국인의 특성을 확인한 

논문은, 기존의 이론과 연구에서는 CEO의 이미지

가 사과 메시지의 진실성과 수용도를 높이는 데 역

할을 하고(Lee & Lee, 2006a; 2006b), 대기업의 
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이미지가 좋으면 위기 시 기업의 책임성을 낮추는 

데 효과적이라고 말하고 있다(Yoon & Choi, 

2009). 하지만 이러한 대기업이라는 조직과 CEO

라는 후광 효과는 한국의 트위터상에서는 그 효과

를 보지 못하는 듯하다. 박노일 외(Park et al., 

2012)는 트위터 사과를 올린 주체가 조직의 공식

적인 CEO인 경우와 개인 신분인 경우와의 차이는 

나타나지 않았다고 밝혔다. 다만, 사과 내용이 사

실적 내용만을 바탕으로 한 이성적 소구보다는 연

민의 정을 담은 감성적 소구일 때 더욱 수용도와 신

뢰도를 끌어올릴 수 있음을 확인했다. 연구자들은 

트위터상에서 감성적 소구가 더 효과적이라는 결

과는 소셜 미디어의 공간은 계약 관계라기보다는 

사교적 공간이라는 인식이 많아 연민의 정이나 자

기반성과 같은 정서적 요인이 공중의 커뮤니케이

션 의지를 활성화시켰다고 보고 있다. 

한편, 트위터와 인스타그램 같은 소셜 미디어는 

공중과 감성적인 정서를 주고받을 수 있는 플랫폼

으로 인식되며 소셜 미디어 공중이 위기 상황 시 조

직과 보다 적극적인 방식으로 소통하는 데 매우 활

발히 사용되고 있다(Park & Jeong, 2011). 공중

은 조직으로부터의 직접적인 사과를 요구하기도 

하는 등 조직과 공중 간 적극적인 쌍방향 소통 채널

로서의 역할은 소셜 미디어가 강력한 수단으로 사

과 전략에 활용될 것임에는 틀림없어 보인다. 

결론적으로, 앞으로 국내 사과 메시지의 효과가 

한국의 문화, 공중, 미디어, 위기 유형 등의 위 요인

들에 따라 어떻게 달라지는지를 메시지 수용, 위기 

책임성 인식, 태도, 행동, 분노 등 이성적 및 감성적 

차원의 종속 변수를 통해 알아보는 연구가 필요해 

보인다. 이러한 연구들을 통해 한국적인 문화 특성

에 기반을 둔 사과 전략, 한국 공중 특성에 기반한 

사과 전략, 그리고 한국적 위기 유형 특성에 기반한 

사과 전략 등의 모습들이 나타날 것으로 기대한다. 

이러한 여러 전략 모델들을 종합하여 한국형 다층

위 사과 전략 모델이 제시될 수도 있을 것이다.

연구의 한계 및 향후 연구 제안

이번 연구를 위해 사과 전략과 관련한 논문을 대상

으로 내용 분석을 하는 과정에서 다양한 학문 분야 

또는 위기와 관련된 많은 논문들이 포함되지 못한 

것은 한계로 지적되지 않을 수 없다. 사과라는 개념

은 선행 연구에서도 밝혔다시피 커뮤니케이션학 

분야 이외에도 다양한 학문 분야에서 다루어지고 

있을 뿐더러 오히려 이러한 분야에서 사과를 더 일

찍 활용한 측면도 있다. 하지만 이번 분석에서는 그

런 분야의 사과 관련 논문들이 포함되지 못했다. 아

울러 전수 조사를 했다고 하더라도 위기 관련 논문 

중에 사과와 연관된 논문이 다수 존재하지만 논문 

추출 방법이 논문 제목과 핵심어에 사과라는 단어

가 있는 논문만을 기계적으로 선별하 기에 사과

와 연관된 내용이 포함된 다수 논문들이 제외되었

을 가능성이 있다. 차후에는 이러한 부분을 보완한 

연구가 진행될 수 있기를 바란다.
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A Study on Crisis-Related Apology 
Strategies in South Korea
How to Approach the Korean Apology Strategy Model?*
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Objectives
This content analysis sheds light on the trends and results of apology strategy research in 
South Korea, as well as the research approach in the future, to explore the Korean apology 
strategy model.

Methods
Twenty-two articles published in major communication journals in South Korea since 2000 
were extracted by using keywords ‘apology’ or ‘apology strategy.’

Results
This study revealed that apology research in South Korea has focused heavily on effects of 
apology strategies, experimental methods, and the Situational Crisis Communication Theory. 
Although most of results of the apology research are aligned with many foreign 
apology-related theories and models, some of the results are inconsistent. Regarding the 
inconsistent results, Korean scholars explained characteristics of apology in Korean society, 
which were 1) There are perception discrepancies of apology strategies between 
organizations and the public; 2) Apology strategies depend on Korean cultures; and 3) The 
Korean public have their own perspective on apology.

Conclusions
These findings suggest insightful factors to explore the Korean apology strategy model.
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