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            Abstract
          
        

        
          본 연구에서는 앵커링 효과를 주요 개념으로 적용하여 온라인 뉴스 사이트에 편재하는 숫자 단서들이 온라인 뉴스정보를 해독하는 데에 미치는 효과를 고찰하고자 했다. 분석결과, 연구문제 1에서 앵커 크기의 주 효과와 상호작용 효과는 유의미하며 참여자들은 낮은 앵커보다 높은 앵커에서 현저성 인지가 더 높게 나타났다. 연구문제 2의 뉴스가치 평가에 대한 분석에서는 앵커 크기의 주 효과와 상호작용 효과는 유의미하며, 참여자들은 낮은 앵커보다 높은 앵커에서 뉴스가치 평가가 더 높게 나타났다. 이는 수치로 표현된 앵커는 뉴스 가치로 전이된 다는 것이다. 결론적으로 숫자 앵커는 뉴스 이슈를 현저하고 중요하게 인식하게 만들 수 있으며 이용자로 하여금 뉴스 평가에 가중치를 부여하게 만들었다는 것을 확인했다. 본 연구는 온라인 단서들이 이용자의 정보해독과 이용자 심리에 미치는 영향을 알아보았다는데 의의를 두고 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study aims to examine the effect of numerical cues in online news sites on interpreting online news information by applying the anchoring effect as a major concept. As a result of the analysis, the main effect and the interaction effect of the anchor size in research question 1 were significant, and the participants had a higher recognition of salience in the high anchor than in the low anchor. In the analysis of the news value evaluation of research question 2, the main effect and the interaction effect of the anchor size were significant, and the participants showed a higher news value evaluation in the high anchor than in the low anchor. This means that numeric anchors are transferred to news values. In conclusion, it was confirmed that the numeric anchor can make the news issue salient and important, and made the users give weight to the news rating. This study is meaningful in that it suggests the effect of online numeric clues on users’ interpreting information and user psychology.
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      Ⅰ. 서 론
      
        1-1 문제제기 및 연구목적
        다양한 종류의 디지털 미디어로 인해 만들어지는 가상공간에서는 미디어 형식, 정보원 및 메시지의 복잡성이 지속적으로 증가함에 따라 사람들은 더 많은 정보에 접근할 수 있게 되었다. 또한 다른 한편으로는 다채로운 상호작용 형식으로 제공되는 보다 복잡한 형태의 정보들은 더 많은 미디어 이용자를 끌어들이면서 이전보다 더 큰 영향을 미치고 있다. 이런 맥락에서 사람들이 가상공간에서의 정보를 판단하는데 있어 지속적으로 이용하는 개념이 휴리스틱(heuristic)이며[1], 미디어 이용자의 내적 심리상태를 조명하는 데에 매우 중요한 역할을 한다[1]. 다시 말해, 온라인 환경에서의 커뮤니케이션 과정 및 이용자 심리를 더욱 정밀하게 관찰하기 위해 이러한 휴리스틱의 이용을 경험적으로 캡처하는 것이 관건이 된다. 선다[2]는 웹사이트 상에 단순한 단서가 특정 휴리스틱을 유발하여 사이트 및 콘텐츠의 품질에 대한 판단을 빠르게 할 수 있다고 주장한다.

        온라인 단서들에 의해 유발될 수 있는 수많은 휴리스틱들 중에 숫자 등에 의한 수치화된 정보인 ‘수적 휴리스틱(numeric heuristic)’은 지금의 온라인 정보해독을 이해하는데 중요하다. 수적 휴리스틱은 종족, 나이, 문화 등 구분 없이 어떠한 상황이나 환경에서 인간에게 보편적이고 강력한 영향을 미치고 있다. 숫자는 수량에 대한 부호로서 사람들의 경험과 기억을 담아내며, 사람들이 숫자에 대한 지각을 다른 지각으로 전환시킬 수도 있다[3]. 전통 매체 시대와 달리 오늘날에는 이러한 숫자들을 온라인상에서 누구나 흔하게 접할 수 있고 정보해독에 필요한 단서들 중에서도 유독 눈길을 끌고 있는 존재다. 이렇듯 정보해독에 관여하는 다양한 수적 휴리스틱에 따라 콘텐츠 특성에 대한 인식이나 평가도 달라진다[2].

        온라인 뉴스 서비스를 살펴보면, 지속적으로 개발된 기술을 통해 사이트에서 숫자를 활용하고 있음을 알 수 있다. 뉴스사이트는 숫자를 수적 지표로 가시화할 뿐만 아니라 이용자로 하여금 숫자와 활발한 상호작용을 하게 만듦으로써 숫자의 효과를 더욱 확대시킨다. 예를 들어, 각종 사이트에서 숫자로 제공하는 트래픽 통계 지표(예, 조회 수, 답글 수, 추천 수 등) 및 인기도(예, 좋아요 수 등) 등을 통해 이용자들의 참여 행동의도를 촉진할 수 있다. 이때 온라인 맥락의 단서로서 나타나는 숫자는 이용자들에게 정보를 해독하는데 중요한 역할을 하게 되는 셈이다.

        휴리스틱에 의한 온라인 정보를 해독하는데 있어서 나타나는 중요한 개념 중 하나가 앵커링 효과(anchoring effect)이다. 트버스키(Tversk)와 커너먼(Kahneman)[4]은 일련의 휴리스틱에 대한 연구를 통해 사람들의 일상적인 판단과 의사결정에 영향을 미치는 앵커링 효과를 발견하였다. 개인은 주어지는 여러 단서들의 특징 중 하나에 앵커링하여 정보에 대한 초기 판단을 내리며 그 다음의 예측과 의사결정을 할 때 전에 내린 판단에 접근하고 동화되는 경향이 보인다[4],[5]. 이러한 앵커는 어떤 대상에 대해 반응을 보이는 선상에서 그 대상과 관련이 있거나 심지어는 관련이 없는 증거나 정보들을 참고하여 직관적으로 설정되며, 설정된 앵커는 대상의 가치를 판단하는 기준이 되어 사람들의 의사결정에 영향을 미치게 된다[6],[7].

        이러한 점에 착안해서 본 연구에서는 온라인 뉴스 콘텐츠에 초점을 맞춰 수적 휴리스틱에 의한 앵커링 기능이 온라인 뉴스의 인지된 현저성과 뉴스 가치평가에 어떤 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

        뉴스 정보 해독과 관련된 선행연구들은 지지도 단서(approval ratings)[8], 승인 단서[9], 공감 단서[10] 등 다양한 숫자와 관련된 단서들이 뉴스 소비 환경에서 뉴스의 공유 행위, 정보원에 대한 신뢰도, 언론 인식 등에 미치는 영향을 설명해 왔지만, 이러한 단서들은 숫자와 함께 다양한 기술이 결합된 결과물이기 때문에 이용자의 이용과 상호작용에 따라 이용자에게 다양한 휴리스틱을 작동시킬 수 있다. 다시 말해, 숫자와 관련된 단서들의 효과에 대한 측정은 특정 기술적인 맥락이나 기술적인 특성을 바탕으로 한 측정인데 숫자 효과에 대한 직접적인 측정이라고 말할 수 없다. 그러나 이러한 단서들 중에 핵심적인 역할을 하는 숫자와 관련된 수적 휴리스틱(numeric heuristic)은 기존 연구들에서는 간과되어 숫자 자체가 가지고 있는 영향력과 가능성을 제대로 파악하지 못했다.

      

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 논의 및 선행연구
      
        2-1 휴리스틱 정보 처리 (Heuristic Processing)와 앵커링 효과(anchoring effect)
        인간의 사고는 단순한 것으로 문제에 대한 해답을 찾거나 효과적인 행동의 방향을 찾을 수 있게 납득시키는 경향이 보인다[11]. 인간의 관심은 매우 선택적으로 작용하기 때문에 판단이나 선택에 직면할 때 모든 것을 고려하지 않고 특정한 기준이나 근거를 중심으로 결론을 내린다는 것이다. 또한 판단을 내리는 데 있어서 이성적인 분석보다는 빠른 직관(intuitive shortcuts)을 선호한다는 것이다. 이렇듯 직관적인 판단을 쉽게 접근할 수 있는 휴리스틱 정보에 의존하는 경향이 있다[12]. 휴리스틱(heuristic)이란 ‘대충 어림짐작하기’로 이해할 수 있는데 사람들은 시간과 정보가 충분하지 않을 때나 선경험이나 지식에 의존한 합리적 판단이 필요하지 않을 때는 종종 빠르게 판단할 수 있는 휴리스틱을 사용하게 된다.

        의사결정이나 판단과 추론의 과정에서 이러한 인간의 정보를 처리하는 경향을 해석하기 위해 많은 연구자들은 휴리스틱-시스터매틱(heuristic-systematic model of information processing)이라는 모델을 제시하였는데 이 모델은 정보처리를 위해서 사람들은 직관을 기반으로 하는 휴리스틱 경로 및 이성적인 사고를 기반으로 하는 시스터매틱 경로 등 서로 다른 두 가지 경로를 이용한다[13]. 특히 카너먼과 프레드릭[14]은 정보 해독에 있어 두 가지 경로가 경쟁하게 되면 대체적으로 휴리스틱 경로가 우세하며 이것은 비합리적인 편향의 원인이라고 주장하기도 했다. 다시 말해 많은 사람들이 불확실하고 불안한 상황에서 위험 정보를 판단할 때 인지할 수 있는 정보의 양이 제한적이기 때문에 논리적·체계적인 판단을 하기 보다는 단순화시켜 결론에 쉽게 도달하게 해주는 휴리스틱 단서에 의존한 판단을 하게 된다는 것이다[4]. 이러한 휴리스틱 단서에 의한 판단에 있어서 특히 앵커링 효과와 앵커링 점화효과가 부각될 수 있다. 앵커링 효과란 배를 고정시킬 때 닻(anchor)을 내리듯 사람들의 머릿속에 특정 사물의 이미지나 숫자를 심어두어 판단의 범위를 제한하는 것을 의미한다.

        앵커링 효과와 관련된 연구를 통해, 사람들이 불확실한 판단을 할 때 현저한 비교 가치 또는 ‘앵커’의 쪽으로 편향된다는 것을 끊임없이 검증되어 왔다. 비록 휴리스틱의 개념은 인위적으로 설정된 실험실에서의 가상이라고 주장한 연구자들도 있지만[15] 앵커링 효과가 현실적 환경에서 보편적으로 존재한다는 것이 계속 검증되고 있다. 예컨대, 판매점에서 ‘some for your freezer’보다 ‘18 for your freezer’라는 광고 문구를 표시하는 경우 소비자들이 초코바를 더 구입했다는 연구결과도 있다[16].

        한편, 다니엘, 로빈, 노엘[17]은 앵커가 판단의 대상과 상관없이 별도로 크기(magnitude)에 대한 심적 표상(mental representation)을 작동시킬 수 있다고 주장한다. 다시 말해, 사람들이 ‘많음’ 혹은 ‘작음’과 같은 크기/정도에 대한 생각을 활성화하게 되면 그 후의 예측과 판단은 앵커에 의해서 편향된다. 이러한 앵커링 효과는 앵커와 판단의 대상 간에 아무 관계가 없거나 앵커 자체가 판단의 대상에 유익하지 않거나 심지어 다른 형태(숫자의 크기와 선의 길이, 선의 길이와 온도의 높이 혹은 중량의 크기 등)를 가지더라도 사람들이 자신의 판단을 활성화된 크기에 일치하려는 편향을 보인다.

        다니엘, 로빈, 노엘[17]은 길리스[18]가 주장한 앵커링 효과가 광범위하고 잠재적으로 발생한다는 것을 뒷받침하였다. 길리스(1982)는 키가 큰 대통령 후보자들이 1904년부터 1980년까지의 대선에서 80%의 지지율을 얻는 것은 부분적으로 그들이 키 크기가 사람들이 긍정적인 자질에 대한 판단을 편향시키기 때문일 수 있다고 제시하였다.

        한편, 선행연구들이 피험자의 주의력을 앵커에 유도시키고 집중시키는 상황에서 앵커링 효과를 밝히는 경우와 달리 클레이튼과 토마스[19]는 의식하지 못하는 배경의 한 부분으로 나타나는 앵커에 노출되더라도 평가와 판단을 편향시킬 수 있다는 사실을 실증적으로 검증하기도 했다.

      

      
        2-2 뉴스의 현저성(salience)
        현저성은 커뮤니케이션, 심리학, 정치, 과학을 비롯한 여러 영역에서 활용되는 개념이다. 실증적 연구 분야에서 현저성 개념을 활용하는 연구들이 많이 생겨났지만 이에 대한 이론적 설명은 거의 개발되지 않았다[20]. 현저성이라는 용어는 관심(awareness), 주목(attention), 관심사(concern), 인기(popularity) 및 중요성(importance)과 같은 개념과 혼용되기도 한다[21]. 또한 이는 관련성(relevance), 관여(involvement), 눈에 띔(conspicuousness), 관심/호기심(interest) 등의 개념과도 관련되어 있기도 하다[22].

        의제설정 이론의 기본 메커니즘은 이슈 현저성의 전이(transfer of issue salience)라고 할 수 있다[23],[3]. 의제설정 조사에서 주목(attention)은 미디어 현저성을 나타내는 중요한 한 차원이다. 이 맥락에서 볼 때, 현저성은 어떤 대상에 대한 미디어의 인식이라고 할 수 있으며 신문에서 배치되는 공간 또는 텔레비전에서 배급되는 뉴스 보도량 등으로 측정한다[24]. 예를 들어, 정치 엘리트와 대중 매체가 중요하다고 생각하는 정치 의제들 중 핫한 이슈는 다른 이슈보다 더 많은 방송 시간이 할애된다[25]. 결과적으로 다른 이슈보다 사람들이 미디어 이슈와 관련된 정보에 더 많이 노출되며 태도를 형성하는 데에 미디어 이슈에 대한 정보가 단기 기억에서 쉽게 점화되고 활용될 수 있다[26].

        한편, 이중 처리 프레임워크(dual-process framework)와 정교화 가능성 모델[27]에 따르면 이슈 현저성이 높은 뉴스에 노출시킬 때 관련된 문제에 관여하려는 동기가 커지며 정교화 가능성을 높이는 상황을 만들어 준다. 다시 말해 사람들은 기억 속에 접근 가능한 정보와 관련지어 면밀하게 정보를 살피고 전체적으로 평가한다[27]. 반면에 이러한 동기와 욕구가 부족한 경우(즉, 이슈 현저성이 낮은 경우)에 사람들은 이러한 문제가 덜 중요하다고 판단하며 더 가치 있는 문제를 위해 인지적 에너지를 절약하려는 경향이 있다. 따라서 이슈 현저성이 낮은 뉴스보다 현저성이 높은 뉴스에 노출될 때 이용자들이 체계적으로 정보를 처리하는 경향이 높으며 현저성이 낮은 메시지에 대해 주변 단서를 통해 주의를 덜 기울여 최소한 노력으로 처리하는 경향을 보인다[14]. 미디어가 중요하다고 보는 쟁점이나 이슈, 즉 미디어에 의해 현저성이 있는 이슈들은 공중의 머릿속에서 중요한 뉴스 이슈로 자리 잡게 되고 특정 뉴스 이슈에 노출된 사람들은 그렇지 않은 사람들에 비해 그 뉴스를 더 높게 평가하게 되고 이슈를 더 중요하게 인식하게 된다[28].

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제 및 연구방법
      
        3-1 연구문제
        본 연구는 지금까지의 논의를 바탕으로 다음과 같은 연구문제들을 설정하였다.

        연구문제 1: 현저성이 높은 뉴스의 경우 통제변인(단서 관여도, 단서 이용정도, 이슈관여도)에 따른 뉴스 이용자의 인식은 어떠한가?

        연구문제 1-1: 현저성이 높은 뉴스의 경우 뉴스 이용자의 인지된 현저성은 어떠한가?

        연구문제 1-2: 현저성이 높은 뉴스의 경우 뉴스 이용자의 뉴스평가는 어떠한가?

        연구문제 2: 현저성이 낮은 뉴스의 경우 통제변인(인터페이스 관여도, 이용정도, 이슈관여도)에 따른 뉴스 이용자의 인식은 어떠한가?

        연구문제 2-1: 현저성이 낮은 뉴스의 경우 뉴스 이용자의 인지된 현저성은 어떠한가?

        연구문제 2-2: 현저성이 낮은 뉴스의 경우 뉴스 이용자의 뉴스평가는 어떠한가?

      

      
        3-2 연구방법
        
          1) 연구 설계
          본 연구는[표 1]과 같은 2(뉴스 현저성: 낮음/높음)× 2 (앵커 크기: 낮음/높음)의 설계를 통해 측정하는 의사 실험(quasi-experiment) 방법을 통해 자료를 수집하였다. 데이터 수집은 만 18세 이상 편의 표집한 온라인 뉴스 중국인 이용자 343명을 대상으로 2020년 12월 15일부터 2020년 12월 26일까지 2주간 온라인 설문의 형식으로 진행되었다. 설문 응답에 누락된 항목이 있는 응답자와 불성실한 답변을 한 응답자들을 제외한 313명의 응답을 분석하였다. 연구 대상의 연령은 만 18세 이상으로 설정하였으며 연령층을 특정하지 않은 이유는 실제 온라인 뉴스 이용자 연령층은 10-39세 다양한 연령층 간에 전반적으로 고르게 분포하고 있기 때문이다[29]. 또한 숫자는 사람들이 발전하는 과정에서 글자와 더불어 습득하게 되는 기호 시스템이라서 참여자들이 동일하게 숫자를 인식하는 경향이라는 점도 연령층을 폭넓게 설정한 이유 중 하나이다. 이에 연령층을 제한하지 않고 만 18세 이상의 온라인 뉴스 이용자 313명을 대상으로 실험 조건별 처치물을 제시하여 본 연구에서 처치한 변인의 설정에 따라 나타나는 숫자의 심리적 효과와 그에 따른 영향력을 알아보고자 하였다.
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          2) 변수의 조작
          본 연구를 위해 다양한 사전 조사가 진행되었다. 1 단계는 연구를 위한 핫한 의제를 선정하는 단계로 중국 소재 4년제 대학 대학원생 8명에게 최근 1개월 내 누구나 알 수 있는 사회적 이슈가 무엇인가라는 주제를 가지고 2020년 12월 3일에 FGI(focus group interview:심층면담)를 실시하였다. FGI를 통해 파악된 이슈로는 ‘퇴직 연기 화제에 대한 우려’, ‘Tmall, Jingdong 등 쇼핑 데이에 허위 판촉과 가격조종’, ‘우리나라 달 탐사위성 ‘챵어5호‘ 발사 성공’, ‘이란 고위 장교의 암살', '미국이 멍완저우 이슈에 대한 조치’, ‘산아 제한 정책의 대변화’, ‘텐진시 코로나 19 비상사태에 급히 대응’, ‘Meituan에 알리페이 결제수단 취소’, ‘대학원 입학 정원 크게 늘림' 등이 있었다. FGI에서 논의된 이슈들을 구글 트렌드(Google Trend)에서 키워드 입력 비교한 뒤 가장 많이 부각된 이슈를 선정하였다. 위에 논의된 쟁점들 중에서 연구 진행 기간으로부터 최근 3개월 간(2020년 9월 1일∼2020년 12월 1일) 언론 매체에 가장 많이 노출된 기사는 ‘Meituan에 알리페이 결제수단 취소’에 관련한 기사라는 것을 알 수 있었다. 반면 현저성이 낮은 뉴스는 온라인 미디어 에디터와의 협의를 통해 선정되었다. 즉, 현저성이 높은 뉴스와 비슷한 주제를 담기 위하여 동일한 시기에 상대적으로 기사화되지 않음으로써 미디어 노출이 이루어지지 않은 이슈를 위의 온라인 미디어 에디터와 논의하였다. 이러한 현저성이 부각되지 않은 이슈 선정 방법은 이미 기존 연구[30]에서 그 타당성이 인정된 바 있다. 또한, 현저성이 낮은 이슈를 선정함에 있어, 이미 선정된 현저성이 낮은 이슈와 비슷한 가중치를 지닌, 즉 ‘Meituan에 알리페이 결제수단 취소’만큼의 무게를 지닌 이슈를 선택하여 이슈의 경중 정도가 연구 결과에 미치는 영향을 최소화하고자 하였다. 논의 결과, 중국 주식 시장과 경제 구조에 큰 영향을 미칠 수 있음에도 불구하고 다른 이슈들에 가려서 대중매체에 의해 조명 받지 못한 ‘핀둬둬 주가가 최고치를 기록하였고 중국 시장을 통째로 흔들어놓았다’를 현저성이 낮은 이슈로 선정하였다. 이 두 이슈는 모두 경제적인 분야에 비슷한 주제이며, 중국의 경제적 측면과 사회적 측면에 막대한 영향을 미친다는 점이 고려되었다.

          이 두 이슈는 모두 중국 사회와 경제에서 중요한 문제이면서 언론에 의한 현저성의 차이가 크게 대비되었기 때문에 수치화된 정보가 인지된 현저성과 뉴스 가치평가에 미치는 영향력을 알아보기 위한 본 연구에 부합되는 이슈라고 판단하였다. 본 실험에서는 실험의 생태적 타당성(ecological validity)[31]을 증가시키기 위해 이렇게 선정된 두 이슈를 기사의 형식으로 제시하였으며, 실험 설계자에 의한 편견(bias)을 최소화하기 위해 최대한 중립적이고 객관적인 사실만을 기사에 서술하였다. 또한 숫자를 제외한 뉴스 사진 등 다른 이슈의 현저성이나 중요성에 영향을 미치는 단서를 모두 제거하였다.

          앵커에 대해서는 온라인 정보 소비에 주로 이용되는 '좋아요' 수를 선정하였다. 앵커로서의 좋아요 수에 대한 설정은 총 열흘 동안에 온라인 주류 언론사 사이트상의 '많이 본 뉴스' 섹션에서 게시된 상위 3개 뉴스 기사들의 평균 좋아요 수인 600여 개 좋아요 수를 높은 앵커로 설정으로, 높은 앵커와 대비되기 위해 게시된 뉴스들 중 최소 수치였던 13개 좋아요 수를 낮은 앵커로 설정하였다. 높은 앵커와 낮은 앵커의 차이를 명확하게 하고자 중간 값의 앵커는 제외시켰다. 또한 단순한 앵커로서의 숫자의 효과를 더 정확하게 살펴보기 위해 '좋아요' 이외의 기술적 특성 단서가 이용자의 심리적 측면에 주는 효과도 통제변인으로 제거하고자 하였다. 이에 실험에서는 좋아요의 수가 많은 게시물, 좋아요의 수가 적은 게시물로 나누어 처치물을 조작화 했으며 이를 ‘앵커의 크기’ 변인으로 설정하였다.

        

        
          3) 종속변인의 측정
          (1) 인지된 현저성

          인지된 현저성은 뉴스에 나온 대상이나 주제에 대한 인지도와 중요성 인식 정도를 의미한다[32]. 본 연구에서 참여자의 인지된 현저성에 대한 측정은 주요 의제설정 연구에서 사용되어온 뉴스에 나온 주제나 이슈에 대해 응답자가 부여하는 현저성과 중요도를 기준으로 7점 척도로 측정하였다(나는 이 이슈에 대한 언론보도를 자주 접하였다/ 귀하는 위 뉴스에 나온 이슈는 얼마나 중요하게 생각하십니까?, α=.79).

          (2) 뉴스가치 평가

          뉴스가치는 실험 기사의 뉴스가치에 대한 실험 참가자들의 전반적 인상을 의미한다[33]. 뉴스가치 평가를 알아보기 위해 본 연구에서 이승조[34], 배성우[35]의 연구에서 사용된 문항 중 메시지 이해도와 인지적 차원에 관한 문항을 11점 척도로 종합적으로 측정하였다(이 뉴스는 공감이 간다/ 이 뉴스 내용은 명확하다/ 이 뉴스는 믿기 쉽다/ 이 뉴스 내용은 이해하기 쉽다/ 이 뉴스는 전달하는 바가 확실하다, α=.83).

        

        
          4) 통제변인의 측정
          (1) 인터페이스의 기술적 특성

          인터페이스 상에 제공하는 다양한 기술적인 특성이 각각 이용자 심리에 다른 영향을 미친다[36]. 선다 등[36] 연구자들은 기술적인 특성이 제공하는 단서들이 어떻게 온라인 환경에서 이용자의 판단에 영향을 미치는지를 설명하기 위해 상호작용적 미디어 효과 이론(Theory of interactive media effects, TIME) 모델을 제시하였다. TIME 모델은 기술적 특성으로 인한 단서들이 두 가지 방식으로 이용자 심리에 영향을 미칠 수 있다고 예측한다. 즉, 이용자의 행동을 유발시키는 역할 또는 인터페이스에서 상징적 표현 단서로서의 역할을 함으로써 이용자 심리와 판단에 영향을 미친다. 이용자가 인터페이스에서 단서에 대해 주목하거나 행사하는 행동은 심리적 효과가 생기게 된다. 즉, 인터페이스에 있는 단서의 단순한 존재만으로도 이용자의 주목에 의해 심리적인 효과가 생기며 또 이러한 단서들에 대해 행동을 취하는 이용 과정에도 심리적 효과가 생기게 된다. 이용자는 인터페이스 상에 제공하는 기술적인 특성(예, '좋아요' 단서)과 상호작용(누르기, 보기 등)을 하면서 심리와 행동의 변화(예, '좋아요'의 수치를 타인의 공감의 정도로 받아들인다)를 자극시킨다. 따라서 이런 단서들에 관여하는 정도에 따라 이용자들은 단서들에 대한 인지 혹은 단서들이 이용자에게 작용하는 정도가 다르다. 이에 따라 따라서 숫자가 앵커로서의 단순한 심리적인 효과를 확인하기 위해 가급적 숫자를 제외한 다른 단서들이 이용자에게 미치는 심리적인 효과를 제거하고자 하였다.

          ① 인터페이스 단서에 대한 관여

          기존연구들은 인터페이스 단서에 대한 일관성 있는 측정이 많지 않기 때문에 라이스 등[37]의 연구에서 제시한 측정도구를 참고하고 연구자 스스로 측정문항들을 개발하여 7점 척도로 측정하였다 (다른 사람들이 보여주는 온라인 게시물(뉴스 사이트, 트위터, 페이스북, 인스타그램 등)에 대한 반응적 emoji(예: 좋아요 

, 싫어요 

, 화나요 

, 슬퍼요 

 등)를 확인하기도 한다/ 다른 사람들이 온라인 게시물에 대한 반응 (예: 좋아요 

, 싫어요 

, 화나요 

, 슬퍼요 

 등)정도에 따라 생각이 달라지기도 한다/ 다른 사람들이 온라인 게시물에 대한 반응(예: 좋아요 

, 싫어요 

, 화나요 

, 슬펴요 

 등)정도에 따라 뉴스를 지인들과 공유하기도 한다, α=.77).

          ② 인터페이스 단서에 대한 이용

          시저스 등[38]의 연구에서 입증된 '좋아요' 등 사회적인 단서에 대한 이용과 태도에 관련된 측정 도구를 참고하고 본 연구의 목적에 맞추기 위해 수정하여 7점 척도를 활용하여 이루어졌다(귀하는 평소에 온라인 게시물에 대해 반응적 emoji(예: 좋아요 

, 싫어요 

, 화나요 

, 슬펴요 

 등)를 얼마나 자주 누르십니까?/ 귀하는 평소 온라인에서 올리는 계시물에 '좋아요 

'와 같은 반응적 emoji를 얼마나 자주 받으십니까?/ 보통 내가 올리는 게시물에 '좋아요 

' 등 긍정적 반응을 친구들에 비해 많이 받는 편이다, α=.75).

          (2) 이용자 이슈 관여

          이용자의 개인적 관여도를 측정함에 있어 개인적 관여도 측정문항을 사용한 기존연구들[39],[40]을 참고하여 다음의 항목들을 7점 척도로 측정하였다(위 뉴스 기사에 나온 이슈는 나와 관계가 있다고 생각 한다/ 위 뉴스 기사에 나온 이슈는 나에게 의미가 있다/ 위 뉴스 기사에 나온 이슈는 나에게 중요하다고 생각 한다/ 위 뉴스 기사의 내용을 주의 깊게 보게 된다,α=.85).

        

        
          5) 실험절차
          사전 설문을 통해 점검된 처치물을 이용하여 진행된 본 실험은 온라인을 통해 웹에서 접속할 수 있는 환경으로 조성하였다. 실험이 진행되기에 앞서 설문의 제목을 ‘소셜 미디어의 뉴스 이용’과 같이 포괄적으로 제시하여 참여자들이 설문을 시작하기 전에 제시되는 이슈나 측정하는 변인 등에 대해 예측할 수 없도록 하였다. 본 연구의 온라인 실험 설문은 크게 두 단계로 진행되었다. 처치물을 제공하기에 앞서 먼저 참여자의 온라인 뉴스 이용, 인터페이스 단서에 대한 관여와 이용 등을 묻는 설문에 응답하도록 하였다. 설문의 문항은 전체 참여자들에게 동일하게 주어졌다. 그 다음 조건별로 처치된 온라인 뉴스 처치물 이미지를 일정 시간동안 충분히 읽은 후 다음 페이지로 이동하는 버튼을 누르도록 설정하였다. 참여자들은 설계된 시스템을 통하여 각 실험 조건에 무작위로 배정되어 일정한 규칙 없이 무작위로 각기 다른 처치물을 접하도록 하였다. 처치물을 본 후 설문 문항이 제시된 페이지로 이동하는 버튼은 일정 시간이 지나면 노출되도록 설정하여 처치물 이미지의 내용을 읽지 않고는 다음 페이지로 진행하지 못하도록 하였다. 처치물을 읽은 다음 해당 이슈에 대한 참여자의 인지된 뉴스 현저성, 뉴스가치 평가 등을 묻는 질문에 응답하도록 하였다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      연구문제와 가설검증을 위한 분석 전에, 측정변인들의 평균, 표준편차를 분석하였다. 이의 결과는 아래의 [표2]와 같다.

      
        Table 2. 
				
        

        
          Descriptive Statistics of Measured Variables
        
        

      

      
        
          
            	Variable
            	M(SD)
            	Variable
            	M(SD)
          

        
        
          	Perceived Issue	Salience
          	4.168 
(1.294)
          	News Value	Evaluation
          	4.553 
(1.05)
        

        
          	Engagement with	Interface Cues
          	4.205 
(1.693)
          	Use of	Interface Cues
          	4.1221 
(1.601)
        

        
          	Personal	involvement
          	4.268 
(1.437)
          	
        

      

      

      
        1) 연구문제 1에 대한 분석결과 
        뉴스의 현저성과 앵커의 크기에 따른 인지된 현저성과 뉴스 가치평가에 차이가 보이는가를 살피기 위해 이들 공분산 분석(ANCOVA)을 실시했다. [표 3]에 제시된 것과 같이 인지된 현저성에 대한 분석에서는 통제변인으로 투입된 참여자의 인터페이스 단서에 대한 이용[F(1, 306)= 4.217, p = .041, 부분 η2 = .014], 인터페이스 단서에 대한 관여[F(1, 306)= 3.866, p = .050, 부분 η2 = .012], 뉴스에 대한 자아관여도[F(1, 306)= 74.66, p = .000, 부분 η2 = .196]는 모두 현저성 인지에 영향을 주었다. 참여자가 인터페이스 단서에 대한 관여가 높을수록(B= .091), 인터페이스 단서에 대한 이용이 많을수록(B= .100) 뉴스에 대한 인지된 현저성이 높았다. 뉴스 현저성의 주 효과는 통계적으로 유의미하게 나타났으며([표 3]) 참여자들은 현저성이 낮은 뉴스(M = 3.900, SE = .079)보다 현저성이 높은 뉴스(M = 4.432, SE = .077)에서 인지된 현저성이 더 높게 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            The Result of Analysis of Covariance of Perceived Issue Salience 
          
          

        

        
          
            
              	
              	df
              	F
              	partial
η2
              	 p
            

          
          
            	Covariance
          

          
            	Engagement	with Affordance
            	Engagement with Interface Cues
            	1
            	3.866
            	.012
            	.050
          

          
            	Use of	Interface	Cues
            	1
            	4.217
            	.017
            	.022
          

          
            	Personal involvement
            	1
            	74.660
            	.196
            	.000
          

          
            	Main Effect
          

          
            	Anchor
            	1
            	27.791
            	.083
            	.000
          

          
            	Issue Salience
            	1
            	22.594
            	.069
            	.000
          

          
            	Interaction Effect
          

          
            	A × B
            	1
            	22.434
            	.068
            	.000
          

          
            	Within-group Error
            	306
            	(.909)
            	
            	
          

          
            	(S/AB)
            	
            	
            	
            	
          

        

        

        마찬가지로 앵커 크기의 주 효과는 통계적으로 유의미하게 나타났으며([표 3]) 참여자들은 낮은 앵커(M = 3.877, SE = .074)보다 높은 앵커(M = 4.456, SE = .080)에서 현저성 인지가 더 높게 나타났다. 더불어 뉴스가치 평가에 대한 분석에서는 앵커 크기의 주 효과는 통계적으로 유의미하게 나타났으며[F(1, 306)= 17.944, p = .000, 부분 η2 = .055], 참여자들은 낮은 앵커(M = 4.382, SE = .056)보다 높은 앵커(M = 4.730, SE = .060)에서 뉴스가치 평가가 더 높게 나타났다. 반면 현저성의 주 효과는 통계적으로 유의미하지 않았다.

        현저성 인지에 대한 뉴스 현저성과 앵커 크기의 상호작용은 [표 3]에 나타난 바와 같이 통계적으로 유의미하게 나타났다. 뉴스 현저성이 낮은 집단에서는 낮은 앵커의 뉴스(M = 3.354, SE = .110)에 대한 현저성 인지보다 높은 앵커의 뉴스(M = 4.446, SE = .112)에 대한 현저성 인지가 훨씬 높은 것으로 나타났다. 반면 뉴스 현저성이 높은 집단에서는 낮은 앵커의 뉴스(M = 4.399, SE = .101)에 대한 현저성 인지와 높은 앵커의 뉴스(M = 4.465, SE = .115)에 대한 현저성 인지의 집단 간 차이는 거의 없는 것으로 나타났다.

      

      
        2) 연구문제 2에 대한 분석결과
        뉴스가치 평가에 대한 분석에서는 [표 4]에 제시된 것과 같이 통제변인으로 투입된 뉴스에 대한 자아관여도[F(1, 306)= 182.016, p = .000, 부분 η2 = .373]와 인터페이스 단서에 대한 행동[F(1, 306)= 5.287, p = .022, 부분 η2 = .017]이 인지된 현저성에 영향을 주었으며 인터페이스 단서에 대한 관여[F(1, 306)= 2.264, p = .133, 부분 η2 = .007]는 영향을 주지 못하였다. 뉴스 현저성의 주 효과는 통계적으로 유의미하지 않았다[F(1, 306)= 3.644, p = .057, 부분 η2 = .012]. 앵커 크기의 주 효과는 통계적으로 유의미하게 나타났으며[F(1, 306)= 17.944, p = .000, 부분 η2 = .055], 참여자들은 낮은 앵커(M = 4.382, SE = .056)보다 높은 앵커(M = 4.730, SE = .060)에서 뉴스가치 평가가 더 높게 나타났다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            The Result of Analysis of Covariance of News Value Evaluation 
          
          

        

        
          
            
              	
              	df
              	F
              	partial η2
              	 p
            

          
          
            	Covariance
          

          
            	Engagement	with Affordance
            	Engagement with Interface Cues
            	1
            	2.264
            	.007
            	.133
          

          
            	Use of	Interface	Cues
            	1
            	5.287
            	.017
            	.022
          

          
            	Personal involvement
            	1
            	182.016
            	.373
            	.000
          

          
            	Main Effect
          

          
            	Anchor
            	1
            	17.944
            	.055
            	.000
          

          
            	Issue Salience
            	1
            	3.644
            	.012
            	.057
          

          
            	Interaction Effect
          

          
            	A × B
            	1
            	8.503
            	.027
            	.004
          

          
            	Within-group Error
            	306
            	(.509)
            	
            	
          

          
            	(S/AB)
            	
            	
            	
            	
          

        

        

        뉴스가치 평가에 대한 뉴스 현저성과 앵커 크기의 상호작용은 [표 4]에 나타난 바와 같이 통계적으로 유의미하였다[F(1, 306)= 8.503, p = .004, 부분 η2 = .027]. 뉴스 현저성이 낮은 집단에서는 낮은 앵커의 뉴스(M = 4.184, SE = .082)에 대한 뉴스가치 평가가 높은 앵커의 뉴스(M = 4.769, SE = .084)에 대한 뉴스가치 평가보다 훨씬 높은 것으로 나타났다. 반면 뉴스 현저성이 높은 집단에서는 낮은 앵커의 뉴스(M = 4.580, SE = .076)에 대한 현저성 인지와 높은 앵커의 뉴스(M = 4.692, SE = .086)에 대한 뉴스가치 평가의 차이는 거의 없는 것으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 결론 및 논의
      본 연구에서는 뉴스의 이슈 현저성(높은 현저성/낮은 현저성), 앵커(높은 앵커/낮은 앵커) 그리고 이들 간에 상호작용은 이용자가 인지된 현저성, 그리고 뉴스에 대한 가치평가에 어떤 차이를 나타내는지 고찰하였다. 이에 313명의 온라인 뉴스 이용자를 대상으로 2X2 혼합요인 설계의 실험을 실시하고 각 변인들의 주효과와 상호작용 효과를 살펴보았다.

      분석결과, 연구문제 1에서 뉴스의 현저성과 앵커의 크기에 따른 인지된 현저성에 차이가 보이는가를 살피기 위해 이들 공분산 분석(ANCOVA)을 실시했다. 뉴스 현저성의 주 효과는 유의미하며 참여자들은 현저성 낮은 뉴스보다 현저성 높은 뉴스에서 현저성 인지가 더 높게 나타났다. 본 연구에서 뉴스의 이슈 현저성이라는 변인에 대한 실험 처치가 성공적이었음이 다시 한 번 확인되었다.

      앵커 크기의 주효과도 통계적으로 유의미하게 나타났으며 참여자들은 낮은 앵커보다 높은 앵커에서 현저성 인지가 더 높게 나타났다. 이러한 결과는 숫자가 앵커로서의 영향력이 다시 한 번 검증된 결과라고 볼 수 있다. 다니엘, 로빈, 노엘[17]은 앵커가 판단의 대상과 상관없이 별도로 크기(magnitude)에 대한 심적 표상(mental representation)을 작동시킬 수 있다고 주장한다. 이 연구에서 높은 숫자의 뉴스 처치물에서도 '좋음＇‘많음’ 혹은 '큼’과 같은 크기에 대한 광범위적인 생각을 활성화시키는 것으로 판단되며 참여자는 앵커의 크기에 따라서 인지된 현저성도 높아진다고 볼 수 있다.

      높은 숫자 앵커는 뉴스 이슈 현저성도 높다는 인식으로 점화시킬 수 있는 한 가지 이유는 사람들이 뉴스의 이슈 현저성이나 중요도에 관한 경험적 측면에서 비롯된 것으로 추론할 수 있다. 숫자에 관련된 다양한 생각과 연상은 사람들의 경험으로 인해 생기고 기억으로 축적되어 왔다[41]. 이러한 축적된 경험은 점화되어 추가적 정보로서 뒤이은 새로운 정보해독에 영향을 미칠 수 있다. 본 연구 참여자의 개인적 특성(통제변인)을 비추어 보면 참여자가 '좋아요' 단서 등 기술적 특성 단서에 대한 관여가 높을수록 앵커가 인지된 현저성에 작용하는 효과가 커진다고 볼 수 있다. 즉, '좋아요'와 같은 인터페이스 단서에 대해 많이 주목하거나 많이 사용할수록 숫자 앵커가 발휘하는 영향력이 높아진다고 볼 수 있다. 이에 따라 참여자는 평소 앵커에 대한 관여가 높으면 뉴스를 평가할 때도 적극적으로 앵커를 많이 활용하는 것으로 판단할 수 있다. 온라인 뉴스 소비 환경에서 현저성이 높은 뉴스, 사회적으로 중요성 있는 뉴스는 공중들의 주목을 많이 받고 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수 등도 자연스럽게 증가하게 된다.

      연구문제2의 뉴스가치 평가에 대한 분석에서는 앵커 크기의 주 효과는 통계적으로 유의미하게 나타났으며, 참여자들은 낮은 앵커보다 높은 앵커에서 뉴스가치 평가가 더 높게 나타났다. 이는 수치로 표현된 앵커는 뉴스 가치로 전이된다고 볼 수 있다. 쉽게 접할 수 있는 수치화된 단서에 의해 평가대상의 속성과 가치를 인식하는데 영향을 미칠 수 있다고 판단된다. 경험적으로 높은 숫자와 대상의 높은 가치는 부합된다는 점에서 높은 앵커는 참여자로 하여금 뉴스 가치에 가중치를 부여하게 만들 수 있다. 이 연구에서 드러났듯, 통제변인으로 투입된 참여자의 인터페이스 단서에 대한 이용, 인터페이스 단서에 대한 관여가 높을수록 인지된 뉴스 현저성과 뉴스 가치 평가는 높게 나타났다. 이는 사람들이 평소 인터페이스 단서에 관심을 많이 갖고 상호작용할수록, 뉴스를 평가할 때 앵커로부터 받는 영향이 강해진다고 볼 수 있다. 뉴스 이용자들은 뉴스를 평가할 때 '좋아요' 수, 조회 수 등의 수치가 중요한 해독요인일 수 있다고 추론할 수 있다. 이 연구를 통해 숫자에 의해 강조된 단서들은 특정 이슈에 대한 현저성 뿐만 아니라 가치평가의 판단 기준으로 작용한다는 것을 알 수 있었다.

      마지막으로 이 연구를 진행하면서 드러난 몇 가지 문제점과 차후 연구를 위한 제언을 남기고자 한다. 첫 번째,실험물을 처치할 때 뉴스콘텐츠의 현저성에 초점을 맞춰 뉴스처치 조작을 하였기 때문에 콘텐츠의 객관성과 중립성 측면의 고려는 미흡했다는 점이다. 추후 연구에서는 이러한 점을 고려해야할 필요가 있다. 두 번째, 앵커 크기에 따른 수용자의 인지차이만을 알아보았지만, 이 연구에서 다루지 못한 단일 앵커 크기에 의한 인관성과 상관성에 관한 연구도 필요할 것으로 보인다.
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