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            Abstract
          
        

        
          온라인 뉴스 인터페이스에 제공되는 숫자가 이용자들의 정서적 반응을 일으키는 데 핵심적인 역할을 할 수 있음을 예측하고, 본 연구에서는 온라인 뉴스 환경의 숫자들이 콘텐츠를 소비하는 과정에서 이용자의 정서차이를 유도하는 앵커링 효과를 발생하는지를 탐색하고자 한다. 이를 위해 구체적으로, 언어탐구와 단어 수 프로그램을 사용하여 온라인 뉴스 인터페이스에 나타나는 수치화된 단서가 뉴스 이용자들이 느끼는 뉴스 콘텐츠의 정서성, 뉴스 평가, 그리고 행동 의도에 미치는 영향을 알아보았다. 연구 결과 숫자 앵커의 크기가 뉴스 콘텐츠의 평가와 행동 의도에는 직접적인 영향을 미쳤으나 정서적 반응에는 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또한 인터페이스의 기술적 특성의 관여정도와 이용정도에 따라 숫자의 효과는 다르게 나타났다. 본 연구는 온라인 공간에서 다양한 의미의 수치화된 단서들이 이용자들의 정보해독에 작용하는 역할을 탐색했다는 점에서 의의가 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Predicting that the numbers provided in the online news interface can play a key role in generating users' emotional responses, this study aims to explore whether the numbers in the online news environment generate the anchoring effect that induces the emotional difference of users in the process of consuming content. Specifically, using LIWC program, the effects of numerical cues revealed in online news interfaces on the emotionality of news content, news evaluation, and behavioral intentions felt by news users were examined. As a result of the study, there was a direct effect of the size of the numerical anchor on the evaluation of news content and behavioral intention, but no direct effect on emotional response. In addition, the effect of the number was different according to the degree of involvement and use of the technical characteristics of the interface. This study is meaningful in that it explores the role of numerical cues with various meanings on the interpretation of users’ information in the online space.
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      Ⅰ. 서 론
      
        1-1 문제제기 및 연구목적
        숫자가 인간에 작용하는 심리적 효과에 따라 커뮤니케이션학 분야에서도 사람들의 정보 인식과 감정적 반응에 미치는 숫자의 효과에 대한 연구들이 있어왔다. 연구자들[1]은 다른 형식의 수적 정보(예 : 확률 및 절대 빈도)와 뉴스 기사 프레임이 상호작용할 때 다른 감정적 효과가 생기며 이어서 리스크에 대한 판단에도 차이가 나타난다고 제시하기도 했다.

        필리핀 뉴스 서비스 래플러(Rappler)는 기분 계량기(mood meter)를 사용하여 뉴스 기사에 대해 감정적으로 어떻게 반응했는지를 이용자에게 보여주는데[2], 기분 계량기는 뉴스 콘텐츠에 대해 이용자들이 느끼는 행복, 슬픔, 분노, 무관심, 영감, 두려움, 재미, 짜증 등을 각각 퍼센트 수치를 이용해서 시각적으로 보여준다. 기분 계량기를 뉴스 사이트에 추가한 것은 사용자 생성 콘텐츠와 피드백을 수치화시켜 시각적으로 제공하려는 전략인 셈이다. 또 다른 온라인 뉴스 서비스(Tampa Bay. com) 역시 숫자와 감정 간에 상호관계에 주목하여 뉴스 사이트에 기분 계량기를 추가하여 몇 퍼센트의 독자가 해당 이야기를 다양한 인간의 감정표현 등으로 묘사했는지 시각적으로 표시하기도 한다[3]. 미릭 등[4]은 다양한 기분 계량기(mood meter) 상의 정서 분포와 수치를 조작함으로써 온라인 공간에서도 이용자 간에 정서 전염될 수 있다는 사실을 검증하기도 했다.

        뉴스의 사회적 공유를 통해 트래픽이 증가하는 온라인 뉴스 환경[5],[6]에서 뉴스 콘텐츠의 정서적 효과는 온라인 수용자 층 확대를 위한 한 수단으로 생각할 수 있다. 연구자들은 온라인에서 감정이 강하다고 판단되는 뉴스 콘텐츠는 다른 사람들과 공유될 가능성이 더 높다는 사실을 발견하였다[7]. 뉴스 이용자의 감정 상태도 뉴스에 대한 반응을 이끌어내는데 중요한 결정적 요소가 될 수 있다[7],[8]. 뉴스 콘텐츠에 대해서 어떻게 느끼는지에 따라 이용자가 뉴스 공유, 댓글 달기, 자신의 오프라인 행동의 변화 등 이용자 행동이 발생하는지를 결정할 수 있기 때문이다. 온라인 뉴스 서비스들은 이러한 감정의 잠재력을 이용하여 트래픽을 유도한다.

        아이보리와 칼야나라만[9]은 시각과 오디오의 정세도(fidelity)가 각성에 영향을 준다는 결론을 제시한 바 있다. 즉, 미디어의 기술적 발전에 의해 기존의 형식에 새롭게 추가된 시청각적 자극이 각성을 불러일으킨다는 것이다. 김옥태와 홍경수[10]의 연구에서도 시청각적 자극인 텔레비전 자막도 시청자 정서의 각성을 증가시킬 것이라고 제시했다. 선행 연구에 따르면, 사람들이 느끼는 각성의 정도에 따라 같은 강도의 즐거움이나 불쾌함도 다르게 지각될 수 있음이 밝혀졌다[11].

        오랫동안 뉴스 콘텐츠의 정서성이 뉴스 소비 행위나 이용자의 인식에 미치는 영향에 대한 사실들은 많이 검증되었지만 콘텐츠뿐만 아니라 인터페이스 상에 수치화된 단서들에 의한 이용자들의 반응을 살펴본 연구들은 아직 찾아보기 힘들다. 이에 본 연구에서는 온라인 뉴스 인터페이스에 제공되는 숫자가 이용자들의 정서적 반응을 일으키는 데 핵심적인 역할을 할 수 있음을 예측하고 온라인 환경의 숫자들이 콘텐츠를 소비하는 과정에서 이용자의 정서차이를 유도하는 앵커링 효과를 발생하는지를 탐색하고자 한다. 이를 위해 구체적으로 온라인 뉴스 인터페이스에 드러난 수치화된 단서가 뉴스 이용자들이 느끼는 뉴스콘텐츠의 정서성, 뉴스평가, 그리고 참여의도에 작용하는 효과를 살펴보고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 논의 및 선행연구
      
        2-1 앵커링 효과와 숫자의 정서성
        보통 사람들의 머릿속에 특정한 이미지나 수치화된 정보가 각인되면, 그것이 기준점이 되어 그 이후의 판단에 왜곡 또는 편향적인 영향을 미치게 된다. 앵커링 효과란 닻(anchor)을 내려 배를 고정시키듯 사람들의 머릿속에 특정 사물의 이미지나 숫자를 심어두어 판단의 범위를 제한하는 것을 의미한다.

        트버스키(Tversk)와 커너먼(Kahneman)[12]은 사람들의 일상적인 판단과 의사결정에 영향을 미치는 앵커링 효과를 발견하였다. 이 휴리스틱에 의하면 개인은 자극의 특징 중 하나에 앵커링함으로써 그 자극에 대한 초기 판단을 내리며 그 다음의 예측과 의사결정 할 때 전에 내린 판단에 접근하고 동화되는 경향이 보인다[12],[13]. 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[14],[15]. 이러한 앵커링 효과는 앵커와 판단의 대상 간에 아무 관계없거나 앵커 자체가 판단의 대상에 유익하지 않거나 심지어 양자가 다른 형태(숫자의 크기와 선의 길이, 온도의 높이 혹은 중량의 크기 등)에도 불구하고 사람들이 자신의 판단을 활성화된 기준앵커에 따라 일치하려는 편향성이 나타나기도 한다.

        일반적으로 인간은 문화적, 발전적, 진화적 요소를 뛰어넘는 환경적 대상의 크기/정도(magnitude)를 나타내는 보편적 시스템을 가지고 있다[16]. 심리학 분야에서 아라비아 숫자와 감정 표현에 관한 연구들은 인간이 환경에서 존재하는 다양한 개별적 대상이나 사건에 대해 인식하는 데에 있어서 상대적인 강도(intensity)로 표현하기 위한 공통의 크기/정도 시스템을 보유한다는 사실을 발견했다[17],[18]. 즉, 왼쪽에 표현되는 부정적인 감정(예, 가장 우울함)과 오른쪽에 표현되는 긍정적인 감정(예, 가장 행복함) 정도를 나타내는 방향성 연속체(valence continuum)은 감정적 방향성의 심리적 구성 방식(left-to-right mental format of valence)이라고 해석할 수 있다고 본다[16]. 혹은 숫자의 연속체(the continuum of digits) 및 감정적 연속체(emotional continuum)의 비교할 수 있는 유사성이라고 설명할 수도 있다[16]. 숫자 및 감정은 공간적으로 공통적인 크기/정도에 대한 심적 표상을 보유한다. 즉, 숫자의 음/양과 크기의 연속체 및 감정의 방향성과 강도의 연속체는 일치한다는 것이다. 다시 말해, 왼쪽에 표현되는 부정적인 감정(예, 가장 우울함)과 오른쪽에 표현되는 긍정적인 감정(예, 가장 행복함) 정도를 나타내는 방향성 연속체(valence continuum)인 감정적 방향성의 심리적 구성 방식(left-to-right mental format of valence) 및 숫자 배열에 대한 인간의 심리적 구성 방식은 공통적이라고 해석할 수 있다고 본다[16]. 심지어 숫자 간의 차이(distance, 예, -7~7) 및 표현된 감정의 차이(예, 가장 행복함, 가장 우울함)도 심적 표상에 대응될 수 있다[19],[16]. 다만 상징적 숫자는 크기/정도와 명백하게 관련된 것이며 감정과 정서는 방향성을 통해 크기/정도와 간접적으로만 관련되는 것이다[20].

        이에 본 연구는 앵커로서 제시된 숫자가 이용자의 감정적 차원에서 기준점 역할을 하여 뉴스콘텐츠의 정서성, 뉴스평가, 그리고 행동의도에 영향을 주는지 살펴보고자 한다.

      

      
        2-2 뉴스의 정서성과 LIWC 정서 측정
        뉴스 기사는 종종 이용자에게 다양한 정서적 감정을 불러일으킨다. 예를 들어, 뉴스 이용자는 사회적 현상에 대한 기본적인 데이터를 강조하는 이야기보다 감지할 수 있는 인물 실례가 포함된 이야기를 소비할 때 더 많은 정서상의 변화를 보여준다. 정치에 대한 이야기는 종종 두려움, 희망, 분노를 유발하기도 하며, 작금의 코로나19 감염 및 확산 등과 같은 건강 위협에 대한 보도는 불안감을 가중시키기도 하며, 고향 팀의 승리 소식은 기쁨과 행복을 가져다주기도 한다.

        감정 또는 정서는 사람들이 접하는 정보에 대한 행동 반응을 결정하는 데 중요한 매개적 역할을 한다[21]. 마커스[22] 등은 감정과 정서는 사람들이 환경 자극에 반응하기 위해 미리 확립된 습관과 틀에 의존해야 하는지, 또는 시간과 노력을 들여 새로운 행동 방침을 설정해야 하는지를 결정하는 데에 영향을 미친다고 주장한다. 기존의 연구결과와는 상이하게 감정과 정서가 고조되면 올바른 결정을 내리는 데 도움이 된다고 주장하기도 한다[22].

        감정에 관하여 여태까지 대부분의 연구들이 콘텐츠에 초점을 맞춰 SNS 환경에서 콘텐츠가 감정을 유발하는 요인, 또는 콘텐츠로 인해 생긴 감정이 ‘좋아요’를 누르거나 공유, 투표 등 온라인 참여 행동에 미치는 영향에 많이 주목해 왔다. 그러나 뉴스 콘텐츠를 제외한 감정을 유발하는 다른 관련된 요소들에 대해서는 관심을 갖지 않았다. 본 연구에서 다루고 있는 정보단서로서의 숫자는 온라인 뉴스 환경에 도입된 척도로써 뉴스 콘텐츠의 감정적 측면에 대한 변화를 일으킬 수 있다는 예측을 담고 있다.

        정서나 감정은 합리적 인지와는 완전히 다르게 개념화하는 것은 잘못된 것이다 [23]. 정서 상태는 개인에게 정보의 소스가 될 수 있다[24],[25]. 슈바르츠(Schwarz)와 동료들은 이러한 개념화를 '정보로서의 느낌'으로 간주하고 개인이 자신의 감정을 자신의 결정에 대한 인지적 증거로 사용할 수 있음을 주장하였다[26],[27]. 정서나 감정이 당면한 판단과 매우 관련이 있는 경우, 예를 들어 대상이 익숙하지 않거나 다른 정보가 부족한 경우 혹은 작업량이 증가하고 인지적 자원이 감소될 때 정서 상태를 인지적 증거로 사용하는 과정이 발생할 가능성이 가장 높다고 한다[26].

        본 연구는 언어탐구 및 단어 수(Linguistic Inquiry and Word Count, LIWC)를 이용하여 뉴스의 정서성을 높은 정서성 및 낮은 정서성으로 구분 했다. 높은 정서성의 뉴스 및 낮은 정서성의 뉴스에 각각 내포된 의미적 정서적/감정적 단어를 식별하고 계산하여 구분하였다. 언어는 사람들이 내면의 생각과 감정을 다른 사람들에게 전달하고 이해하게 만들 수 있는 형태로 전환하는 가장 일반적이고 신뢰성 있는 수단이다. 그러므로 단어와 언어는 심리학 및 의사소통 분야의 핵심이다[28]. 단어와 언어는 인지, 성격, 임상 및 사회심리학 분야의 학자들이 인간을 탐색하고 이해하기 위한 매체다. 이런 맥락에서, 심리학적으로 더 정확하게 다양한 텍스트를 분석하기 위해 페네베이커(Pennebaker) 등은 컴퓨터 과학 및 전산언어학(computational linguistics)를 접목하여 텍스트를 분석하는 프로그램인 LIWC를 개발하였다.

        LIWC는 심리적으로 의미 있는 범주에 따라 단어를 계산함으로써 콘텐츠에 내포된 감정과 정서를 탐지하는 텍스트 분석 프로그램이다. 주의 집중, 감정 및 정서(emotionality), 사회적 관계, 사고방식 스타일 및 개인적 차이 등 다양한 실험적 환경에서 LIWC의 텍스트 의미를 감지하는 유효성과 신뢰성이 검증되었다. 더불어 이는 광고문, 소셜 미디어(트위터, 페이스북, 블로그 등), 실험적 에세이, 시, 서적, 과학적 기사 및 스피치 등 다양한 텍스트 장르에 대해 단어의 심리학적 측정(psychometrics of words)을 통해 분석할 수 있다[28].

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제 및 연구방법
      
        3-1 연구문제
        본 연구는 앞서 언급했던 이론적 논의를 바탕으로 조작된 뉴스의 정서 앵커의 크기(높음, 낮음)에 의한 이용자의 반응(감지된 정서성, 뉴스평가, 행동의도)을 살펴보고자 다음과 같이 구체적인 연구문제들을 설정하였다.

        연구문제 1: 통제변인(단서 관여도, 단서이용, 이슈관여)에 따른 이용자들의 감지된 정서성은 어떠한가?

        연구문제 2: 통제변인(단서 관여도, 단서이용, 이슈관여)에 따른 이용자들의 뉴스평가는 어떠한가?

        연구문제 3: 통제변인(단서 관여도, 단서이용, 이슈관여)에 따른 이용자들의 행동의도는 어떠한가?

      

      
        3-2 연구방법
        
          1) 연구 설계
          본 연구는 [표 1]과 같은 2(뉴스 정서성: 낮음/높음)× 2(앵커 크기: 낮음/높음)의 설계를 통해 측정하는 유사 실험(quasi-experiment) 방법을 통해 자료를 수집하였다. 참여 대상은 만 18세 이상 편의 표집한 한국 온라인 뉴스 이용자 320명을 대상으로 2020년 11월 17일부터 2020년 11월 30일까지 2주간 온라인 설문의 형식으로 진행되었다. 불성실한 응답 1명을 제외한 나머지 319명을 최종 연구대상으로 선정하였다. 이들 중 남성은 92명(28.%), 여성은 227명(70.9%)이며, 연령은 만 18세부터 54세까지 분포되었으며, 평균 연령은 24.45세(SD=9.649)였다. 학력 분포는 대학교 1학년 112명(35%), 2학년 34명(10.6%), 3학년 87명(27.2%), 4학년 68명(21.3%), 대학원 이상 10명(3.1%), 기타 8명(2.5%)으로 구성되었다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Number of Participants by Experiment Group
            
            

          

          
            
              
                	Division
                	Anchor
                	n
              

              
                	High
                	Low
              

            
            
              	Emotionality of the Contents
              	High
              	66
              	69
              	135
            

            
              	Low
              	113
              	71
              	184
            

            
              	n
              	179
              	140
              	319
            

          

          

          연구 대상의 연령은 만 18세 이상으로 설정하였으며 연령층을 특정하지 않은 이유는 실제 인터넷 포털 사이트 전반의 뉴스 이용자는 남성과 40, 50대 고 연령 이용자가 보다 높게 관찰되기는 하지만, 연령층이 전반적으로 고르게 분포하고 있기 때문이다[29]. 또한 숫자의 심리적 효과는 문화적인 배경과 연령 등 상관없이 언어적 능력을 가지는 어린이들과 성인들에게 발생하는 보편적인 현상이라는 점도 연령층을 폭넓게 설정한 이유 중 하나이다. 이에 연령층을 특정하기 않고 만 18세 이상의 온라인 뉴스 이용자를 대상으로 각 실험 조건별 처치물을 제시하여 본 연구에서 처치한 변인의 설정에 따라 나타나는 숫자의 심리적 효과와 그에 따른 영향력을 알아보고자 하였다.

        

        
          2) 실험물의 선정과 조작
          본 연구를 위해 다양한 사전 조사가 진행 되었다. 1 단계는 본 연구를 위한 참여자들의 슬픔 등 부정적인 감정을 불러일으키는 뉴스 주제를 선정하는 단계로 온라인 미디어 에디터와의 논의를 통해 총 9건 뉴스 주제를 선택하였다. 2 단계는 실험 목적에 맞게 감정적인 이슈를 선정하기 위해 20~30대 인터넷 뉴스 이용자 43명을 대상으로 사전설문을 통해 어떤 이슈가 감정을 일으킬 수 있는지 응답하도록 하였다. 중복 응답이 허용된 조사 결과를 살펴보면, 북한 모든 연락채널 중단(약 65%) 아동학대(약 60%), 베이루트 폭발 참사(약 60%) 등 3개가 총 9건의 뉴스 이슈 중 감정적인 이슈로 가장 많이 선택된 상위의 이슈인 것으로 나타났다.

          본 연구에서는 이들 중 정치적인 정서가 일어나지 않으며, 참여자들에게 적당한 현저성을 가지는 이슈 주제로서 베이루트 폭발 참사를 실험 게시물의 이슈 주제로 선정하였다.

          또한, 감정이 낮은 뉴스를 선정하기 위한 2차 사전조사는 심리학적 언어 분석과 계산 프로그램(Linguistic Inquiry and Word Count, LIWC)을 이용하여 실시하였다([표 2]참조).

          
            Table 2. 
				
            

            
              LIWC Emotional Characteristics Analysis for News Content
            
            

          

          
            
              
                	
                	auth
entic
                	tone
                	affect
                	pos-emo
                	neg-emo
                	anx
                	anger
                	sad
              

            
            
              	High-emotion
              	996
              	98.11
              	21.65
              	25.90
              	79.42
              	4.92
              	1.00
              	3.92
            

            
              	Low-emotion
              	1
              	613
              	4.38
              	21.14
              	28.55
              	78.30
              	3.75
              	0.82
            

          

          

          LIWC 2015는 긍정적인 감정과 부정적인 감정 차원을 모두 포함하지만 톤(tone)이라는 변수는 단일 요약적 변수로서 두 가지 차원을 모두 포괄시킨다. 이러한 알고리즘을 통해 숫자가 높을수록 톤이 더 긍정적임을 명확하게 보여준다[30]. 50 미만의 수치는 비교적 부정적인 감정을 내포한다는 것을 의미한다. 진정성(Authentic)은 글이 진실하거나 진정성 있는 감정을 드러낸다는 것을 나타낸다. 선정된 높은 감정의 베이루트 폭발 참사 뉴스의 감정 정도와 크게 대비되는 낮은 감정의 양을 측정하여 뉴스를 선정하였다.

          또한, 감정이 낮은 이슈를 선정함에 있어, 이미 선정된 감정이 높은 뉴스와 같은 주제, 보도 유형, 그리고 비슷한 가중치를 지닌, 즉 ‘폭발 참사 베이루트에 반정부 과격 시위로 부상자 속출’만큼의 무게를 지닌 뉴스를 선택하여 이슈의 경중 정도가 연구 결과에 미치는 영향을 최소화하고자 하였다. 프로그램이 측정한 결과, '폭발 참사로 레바논 총리 지명자 사임'를 낮은 감정 뉴스로 선정하였다. 이 두 뉴스 콘텐츠는 부정적 차원의 감정에 있어 모두 크게 차이가 나타났다고 확인되었다.

          앵커에 대해서는 온라인 정보에 주로 이용되는 '좋아요' 수를 선정하였다. 앵커로서의 좋아요 수에 대한 설정은 또 다른 실험 연구를 통해 확인된 바 있는 앵커 크기의 평균값을 이용했다. 이 연구가 진행되는 시기 중 열흘 동안에 온라인 주류 언론사 사이트 상의 '많이 본 뉴스' 섹션에서 게시된 상위 3개 뉴스 기사들의 평균 좋아요 수인 700여 개 좋아요 수를 높은 앵커로 설정하고, 높은 앵커와 대비되기 위해 13개 좋아요 수를 임의로 낮은 앵커로 설정하였다.

          이 두 쟁점은 모두 같은 이슈 주제의 뉴스이면서 뉴스의 감정 정도가 크게 대비되었기 때문에 앵커와 뉴스 콘텐츠의 감정 정도가 뉴스 가치 평가에 미치는 영향력을 알아보기 위한 본 연구에 부합되는 실험물이라고 판단하였다. 본 실험에서는 실험의 생태적 타당성(Ecological validity)[31]을 증가시키기 위해 이렇게 선정된 두 뉴스를 일반적인 인터넷 언론사가 게시물을 제공하는 가상의 환경으로 본 실험의 게시물을 구성하였다. 실험 설계자에 의한 편견(bias)을 최소화하기 위해 최대한 중립적이고 객관적인 사실만을 기사에 서술하였다. 실제 온라인 기사와 함께 제시된 뉴스 사진은 정서적 반응을 야기할 수 있는 요소[32]로 판단하여 제거하였고 뉴스 기사 본문만 참여자에게 노출시켰다.

        

        
          3) 종속변인의 측정
          (1) 감지된 정서

          본 연구에서는 참여자들은 뉴스에 대한 감정적 반응을 알아보기 위해서 미릭 등 [4] 및 딜라드 등[33]의 연구에서 뉴스 이용자 감정 반응 측정을 위해 제시한 문항을 감지된 정서에 맞게 수정, 적용하고 7점 척도로 측정하였다 (나는 슬프다/ 나는 우울하다/ 나는 화가 난다/ 나는 동정적이다/ 나는 무관심하다, α=.89).

          (2) 뉴스 평가

          뉴스평가는 실험기사의 뉴스 가치에 대한 실험 참가자들의 전반적 인상을 의미한다[34]. 뉴스평가를 알아보기 위해 본 연구에서 이승조[35], 배성우[36]의 연구에서 사용된 문항 중 메시지 이해도와 인지적 차원에 관한 문항을 7점 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=.86).

          (3) 행동의도

          본 연구는 행동의도를 반응적 이모지(emoji)를 누르고, 댓글 작성 등 온라인 활동 범위 내에서의 참여행위를 포함하는 사회적 참여 행위로 정의하며 각 문항에 대해 7점 척도로 측정하였다(위 뉴스 기사에 대해 나는 생각과 느낌을 표현하려고 반응적 emoji를 누를 것이다/ 위 뉴스 기사에 대해 나는 생각과 느낌을 표현하려고 댓글을 달 것이다, α=.89).

        

        
          4) 통제변인의 측정
          (1) 인터페이스의 기술적 특성

          인터페이스 상에 제공되는 다양한 기술적인 특성(affordance)은 이용자 심리에 제각기 다른 영향을 미친다[37]. 선다[37] 등이 제시한 상호작용적 미디어 효과 이론(Theory of interactive media effects, TIME) 모델에 의하면 인터페이스의 기술적 특성은 두 가지 방식으로 이용자 심리에 영향을 미칠 수 있다고 주장한다. TIME 모델을 적용하면, 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 갖게 된다. 따라서 기술적인 어포던스에 이용자들의 관여정도 따라 이용자들은 이들 단서들에 의한 인지 혹은 단서들이 이용자에게 작용하는 정도가 다를 수 있다. 이에 따라 따라서 숫자가 앵커로서의 단순한 심리적인 효과를 확인하기 위해 연구자가 조작한 숫자 외의 기타 기술적 어포던스와 관련된 단서들이 이용자에게 미치는 심리적인 효과를 제거하고자 하였다.

          ① 인터페이스 단서에 대한 관여

          기존연구들은 인터페이스 단서에 대한 일관성 있는 측정이 많지 않기 때문에 라이스 등[38]의 연구에서 제시한 조직적 미디어 어포던스에 대한 측정 도구를 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=.76)

          ② 인터페이스 단서에 대한 이용

          시저스 등[39]의 연구에서 사용된 '좋아요' 등 사회적 단서에 대한 이용과 태도와 관련된 측정 도구를 참고하여 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 7점 척도로 측정하였다 (귀하는 평소에 온라인 게시물에 대해 반응적 emoji (예: 좋아요 

, 싫어요 

, 화나요 

, 슬펴요 

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

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

' 등 긍정적 반응을 친구들에 비해 많이 받는 편이다, α=.82).

          (2) 이슈 관여

          이용자의 개인적 이슈 관여도를 측정함에 있어 개인적 관여도 측정 문항을 사용한 기존 연구들[40],[41]을 참고하여 다음의 항목들을 7점 척도로 측정하였다 (위 뉴스 기사에 나온 이슈는 나와 관계가 있다고 생각한다/ 위 뉴스 기사에 나온 이슈는 나에게 의미가 있다/ 위 뉴스 기사에 나온 이슈는 나에게 중요하다고 생각한다/ 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 감지된 뉴스의 감정 정도, 뉴스가치 평가, 향후 행동의도 등을 묻는 질문에 응답하도록 하였다.

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      연구결과를 분석 전에, 측정변인들의 평균, 표준편차를 분석하였다. 이의 결과는 아래의 [표 3]와 같다.

      
        Table 3. 
				
        

        
          Descriptive Statistics of Measured Variables
        
        

      

      
        
          
            	Variable
            	M(SD)
            	Variable
            	M(SD)
          

        
        
          	Perceived Issue	Salience
          	3.594
(1.102)
          	News Value	Evaluation
          	4.16
(1.02)
        

        
          	Engagement with	Interface Cues
          	4.13 (1.466)
          	Use of	Interface Cues
          	3.68
(1.403)
        

        
          	Personal involvement
          	2.708 
(1.34)
          	behavioral	intentions
          	2.326
(1.467)
        

      

      

      
        4-1 연구문제 1에 대한 분석결과
        뉴스의 정서성과 앵커의 크기에 따른 감지된 정서, 뉴스평가와 행동의도에 차이가 보이는가를 살피기 위해 이들 공분산 분석(ANCOVA)을 실시했다.

        [표 4]에 제시된 것과 같이 감지된 정서에 대한 분석에서는 통제변인으로 투입된 뉴스에 대한 자아관여도[F(1, 312)= 44.811, p = .000, 부분 η2 = .126]만 감지된 정서에 영향을 주었으며 인터페이스 단서에 대한 이용[F(1, 312)= 1.012, p = .315, 부분 η2 = .003], 인터페이스 단서에 대한 관여[F(1, 312)= 2.685, p = .102, 부분 η2 = .009]의 영향이 보이지 못하였다. 뉴스 정서성의 주 효과는 유의미하며[F(1, 312)= 13.256, p = .000, 부분 η2 = .041] 참여자들은 정서성이 낮은 뉴스(M = 3.445, SE = .072)보다 정서성이 높은 뉴스(M = 3.860, SE = .084)에서 감지된 정서가 더 높게 나타났다. 반면 감지된 정서에 대한 앵커 크기의 주 효과는 유의미하지 않았다[F(1, 312)= .023, p = .879, 부분 η2 = .000]. 뉴스의 정서성과 앵커 크기의 상호작용도 유의미하지 않은 것으로 나타났다[F(1, 312)=.117, p = .733, 부분 η2 = .000].

        
          Table 4. 
				
          

          
            The Result of Analysis of Covariance of Perceived Emotionality
          
          

        

        
          
            
              	
              	df
              	F
              	partial η2
              	 p
            

          
          
            	Covariance
          

          
            	Engagement	with Affordance
            	Engagement with Interface Cues
            	1
            	2.685
            	.009
            	.102
          

          
            	Use of	Interface	Cues
            	1
            	1.012
            	.003
            	.315
          

          
            	Personal involvement
            	1
            	44.811
            	.126
            	.000
          

          
            	Main Effect
          

          
            	Anchor
            	1
            	13.256
            	.000
            	.879
          

          
            	Emotionality of the Content
            	1
            	.023
            	.041
            	.000
          

          
            	Interaction Effect
          

          
            	A × B
            	1
            	.117
            	.000
            	.733
          

          
            	Within-group Error
            	312
            	(.766)
            	
            	
          

          
            	(S/AB)
            	
            	
            	
            	
          

        

        

      

      
        4-2 연구문제 2에 대한 분석결과
        [표 5]에 제시된 것과 같이 뉴스평가에 대한 분석에서는 통제 변인으로 투입된 뉴스에 대한 자아관여도[F(1, 312)= 44.273, p = .000, 부분 η2 = .124]와 인터페이스 단서에 대한 관여[F(1, 312)= 9.394, p = .002, 부분 η2 = .029]가 뉴스평가에 영향을 주었으며 인터페이스 단서에 대한 이용[F(1, 312)= 1.512, p = .220, 부분 η2 = .005]의 영향이 보이지 못하였다. 인터페이스 단서에 대한 관여가 높을수록(B= .126) 뉴스평가가 높아진다. 감지된 정서에 대한 분석 결과와 달리 뉴스평가에 대한 뉴스 정서성의 주 효과는 유의미하게 보이지 못하였으며[F(1, 312)= 1.142, p = .286, 부분 η2 = .004] 반면 앵커 크기의 주 효과는 유의미하게 나타났다[F(1, 312)= 8.103, p = .005, 부분 η2 = .025].

        
          Table 5. 
				
          

          
            The Result of Analysis of Covariance of News Evaluation
          
          

        

        
          
            
              	
              	df
              	F
              	partial η2
              	 p
            

          
          
            	Covariance
          

          
            	Engagement	with Affordance
            	Engagement with Interface Cues
            	1
            	9.394
            	.029
            	.002
          

          
            	Use of	Interface	Cues
            	1
            	1.512
            	.005
            	.220
          

          
            	Personal involvement
            	1
            	44.273
            	.124
            	.000
          

          
            	CMain Effect
          

          
            	Anchor
            	1
            	8.103
            	.025
            	.005
          

          
            	Emotionality of the Content
            	1
            	1.142
            	.004
            	.286
          

          
            	CInteraction Effect
          

          
            	A × B
            	1
            	.195
            	.001
            	.659
          

          
            	Within-group Error
            	312
            	(.834)
            	
            	
          

          
            	(S/AB)
            	
            	
            	
            	
          

        

        

        참여자들은 앵커가 낮은 뉴스(M = 3.960, SE = .088)보다 앵커가 높은 뉴스(M = 4.277, SE = .068)에서 뉴스평가가 더 높게 나타났다. 뉴스평가에 대한 뉴스의 정서성과 앵커 크기의 상호작용은 유의미하지 않은 것으로 나타났다[F(1, 312)= .195, p = .659, 부분 η2 = .001].

      

      
        4-3 연구문제 3에 대한 분석결과
        [표 6]에 제시된 것과 같이 행동의도에 대한 분석에서는 통제변인으로 투입된 인터페이스 단서에 대한 이용[F(1, 312)= 14.984, p = .000, 부분 η2 = .046], 인터페이스 단서에 대한 관여[F(1, 312)= 12.548, p = .000, 부분 η2 = .039], 뉴스에 대한 자아관여도 [F(1, 312)= 145.068, p = .000, 부분 η2 = .317]는 모두 행동의도에 영향을 주었다. 참여자가 인터페이스 단서에 대한 관여가 높을수록(B= .169), 인터페이스 단서에 대한 이용이 많을수록(B= .199) 뉴스에 대한 행동의도가 높아진다. 뉴스평가에 대한 분석 결과와 마찬가지로 행동의도에 대한 뉴스 정서성의 주 효과는 유의미하게 보이지 못하였으며 [F(1, 312)= 2.416, p = .121, 부분 η2 = .008] 반면 앵커 크기의 주 효과는 유의미하게 나타났다[F(1, 312)= 8.664, p = .003, 부분 η2 = .027]. 참여자들은 앵커가 낮은 뉴스(M = 2.542, SE = .102)보다 앵커가 높은 뉴스(M = 2.161, SE = .079)에서 참여 행동의도가 더 높게 나타났다. 행동의도에 대한 뉴스의 정서성과 앵커 크기의 상호작용은 유의미하지 않은 것으로 나타났다 [F(1, 312)= .380, p = .538, 부분 η2 = .001].

        
          Table 6. 
				
          

          
            The Result of Analysis of Covariance of Behavioral Intentions
          
          

        

        
          
            
              	
              	df
              	F
              	partial η2
              	 p
            

          
          
            	Covariance
          

          
            	Engagement	with Affordance
            	Engagement with Interface Cues
            	1
            	12.548
            	.039
            	.000
          

          
            	Use of	Interface	Cues
            	1
            	14.984
            	.046
            	.000
          

          
            	Personal involvement
            	1
            	145.068
            	.317
            	.000
          

          
            	Main Effect
          

          
            	Anchor
            	1
            	8.664
            	.027
            	.003
          

          
            	Emotionality of the Content
            	1
            	2.416
            	.008
            	.121
          

          
            	Interaction Effect
          

          
            	A × B
            	1
            	.380
            	.001
            	.538
          

          
            	Within-group Error
            	312
            	(1.123)
            	
            	
          

          
            	(S/AB)
            	
            	
            	
            	
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅵ. 결론 및 논의
      본 연구는 뉴스의 정서성(높은 정서성/낮은 정서성), 앵커(높은 앵커/낮은 앵커) 그리고 이들 간에 상호작용은 이용자가 감지된 감정, 그리고 뉴스에 대한 평가와 향후 행동의도에 영향을 미칠 수 있는지를 고찰하였다. 이에 319명의 온라인 뉴스 이용자를 대상으로 2X2 혼합요인 설계의 실험을 실시하고 각 변인들의 주 효과와 상호작용 효과를 살펴보았다.

      분석결과, 연구문제 1에서 뉴스의 정서성과 앵커의 크기에 따른 감지된 정서에 차이가 보이는가를 살피기 위해 이들 공분산 분석(ANCOVA)을 실시했다. 뉴스 정서성의 주 효과는 유의미하며 참여자들은 정서성이 낮은 뉴스보다 정서성이 높은 뉴스에서 감지된 정서가 더 높게 나타났다. 반면 감지된 정서에 대한 앵커 크기의 주 효과는 유의미하지 않았다. 뉴스의 정서성과 앵커 크기의 상호작용도 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 통제변인으로 투입된 이용자의 어포던스에 대한 관여는 감지된 정서에는 유의미한 결과를 보이지 못하였다.

      이와 같은 결과는 처치물의 내용적 측면에서 기인한 것으로 미루어 짐작할 수 있다. 긍정적인 감정에 비해 부정적 감정(슬픔, 분노, 우울함, 불안 등)에 대해 사람들은 휴리스틱에 덜 의존하고 익숙하지 않은 환경이라는 인식을 높이며 더 적극적으로 정보 추구를 하게 된다는 점에 착안해서 본 연구에서는 부정적 감정인 우울함을 뉴스 기사에서 나타낸 감정으로 선택하였다. 그러나 부정적 감정인 우울함에 숫자 앵커의 크기 점화 효과가 나타나지 않았다. 앞서 논의했던 앵커링 효과가 발생하는 기제인 일치성 효과로 설명하자면 부정적 감정과 높은 숫자 앵커의 상호작용은 참여자에 작용하는 표상이 불일치하다는 것이다. 다시 말해, 부정적 감정과 높은 숫자 앵커는 각각 연속체에 지향하는 위치가 불일치한다는 것이다. 앞서 논의하던 것과 같이 숫자의 음/양과 크기의 연속체 및 감정의 방향성과 강도의 연속체는 불일치/비대칭하지 않기 때문이다. 따라서 앵커로서의 숫자는 참여자가 감지된 감정/정서에 준거점을 고정하지는 못했다는 결과로 보인다. 그러나 이러한 결과가 나타났음에도 불구하고 긍정적 감정 혹은 다른 차원의 부정적 정서에도 효과가 나타나지 않는다고 할 수는 없다. 예를 들어, 열정, 자랑스러움, 희망 등 긍정적인 정서는 개인으로 하여금 정보 추구 행동을 감소하며 휴리스틱을 더 의뢰하게 한다[42],[43]. 따라서 긍정적 감정과 앵커의 상호작용 효과에 대해서는 기대할 만하다.

      또한 앞서 이론적 논의에서 제시한 것과 같이 앵커의 효과가 판단에 영향을 미치지만 사람들이 맥락에 따라 사후 판단에 대해 조정함으로써 앵커링 효과를 감소시킬 수 있다. 이에 따라 참여자는 자신이 감지된 감정을 판단의 근거로 신속하게 앵커가 자신에게 작용하는 효과를 조정하게 됐기 때문에 앵커의 효과가 보이지 못한다는 것일 수도 있다. 또 실제적 경험에 따라 참여자는 숫자를 감지된 정서 차원으로 전환시키는 것에 익숙하지 않기 때문에 숫자를 통해 감정의 정도를 파악하기 보다는 콘텐츠의 내용이나 해당 이슈에 더욱 집중할 수 있을 것으로 예상할 수 있다.

      연구문제 2에서는 숫자 앵커가 이용자 뉴스가치 평가에 작용하는 효과를 고찰하였다. 기존 연구[24],[44],[45]에서 뉴스 기사 콘텐츠가 특정 감정을 유발할 수 있으며, 이는 후속 판단을 유도할 수 있다는 것과 달리 본 연구에서 뉴스 콘텐츠로 인해 유발된 감정은 뉴스 기사에 대한 평가에 대한 영향이 나타나지 않았다. 높은 감정이 내포된 뉴스 콘텐츠와 낮은 감정의 뉴스 콘텐츠는 뉴스평가에 있어서 차이가 보이지 않았다. 또한 감지된 정서에 대한 분석 결과와 달리 뉴스평가에 대한 뉴스 정서성의 주 효과는 유의미하게 나타나지 않았으나, 반면 앵커 크기의 주 효과는 유의미하게 나타났다. 참여자들은 앵커가 낮은 뉴스보다 앵커가 높은 뉴스에서 뉴스평가가 더 높게 나타났다. 그러나 뉴스평가에 대한 뉴스의 정서성과 앵커 크기의 상호작용은 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 그럼에도 불구하고 앵커는 뉴스평가에 직접적으로 작용하는 효과가 확인되었다는 것이다. 본 연구에서는 가급적 숫자를 제외한 기술적인 어포던스를 제거하고자 했기 때문에 숫자 자체만으로 이용자가 뉴스를 인식하는 데에 준거점을 설정해 주는 역할은 확인되었다는 것이다.

      먼저, 숫자의 앵커링 효과로 생각할 수 부분은 온라인 환경에서 나타나는 숫자는 정보단서의 일부분으로 사람들의 시선과 주목을 이끌었다는 점이다. 본 실험에서 앵커의 뉴스평가에 작용하는 효과는 이용자들이 뉴스를 이용하는 과정에서 '좋아요' 수 등 수치적인 단서에 시선을 집중한다는 것을 확인했다는 것이다. 여기서 유의할 만한 것은 연구문제 1에서 앵커는 이용자의 감지된 정서에 대한 효과를 일으키지 못한다는 것을 다시 살펴볼 만하다. 성공적으로 참여자의 시선을 사로잡게 된다면 앵커의 잠재적인 효과가 다소나마 참여자에게 작용했다고 할 수 있기 때문이다.

      앞서 논의했던 이론적 논의에 의해서 뉴스평가에 대한 앵커링 효과가 발생하는 기제를 설명하자면 높은 앵커는 크다는 심적 표상을 활성화시켜서 뉴스가치에 대한 높은 평가가 이어진다는 해석도 가능하다. 크기/정도의 점화 효과에 따라 판단을 내리는 데에 판단의 대상과 상관없이 환경 속에 주어진 임의적인 수치도 판단의 준거점이 될 가능성이 있다. 또한 참여자들에게 제공되는 임의적인 숫자에 대해서도 열린 마음을 가지기 때문[46]에 뉴스 소비 환경 속에 즉시 이용할 수 있는 보상적인 정보로서의 '좋아요' 수를 활용하게 된다. '좋아요' 수가 뉴스 자체의 가치와는 관련이 없을지라도 참여자는 추가적인 정보로서 판단하는 데에 사용할 수 있다고 판단된다.

      이와 더불어 기술적인 차원에서 살펴보면 인터페이스상의 단서에 대한 관여는 뉴스평가에 영향을 줄 수 있으며 인터페이스상의 단서에 대한 관여가 높을수록 뉴스에 대한 평가가 높아질 수 있다. 이는 평소 뉴스를 이용할 때 인터페이스 단서, 즉 '좋아요' 수에 관심을 갖을수록 앵커가 준거점을 고정시켜 주는 효과가 강해질 수 있다고 말할 수 있다. 이러한 현상은 참여자가 평소 뉴스를 소비하는 습관에 따라 '좋아요' 수를 추가적인 정보로서 판단하는 데에 많이 활용하게 되며, 뉴스평가 기준에 '좋아요' 수가 중요한 기준이 될 수 있다고 판단할 수 있다.

      연구문제3과 관련한 숫자 앵커가 행동의도에 작용하는 효과에서 뉴스 정서성과의 주 효과는 유의미하게 나타나지 않았으나, 반면 앵커 크기와의 주 효과는 유의미하게 나타났다. 이와 관련하여, 선행 연구에서는 감정이 더 강하다고 판단되는 온라인 뉴스 콘텐츠가 다른 사람들과 공유될 가능성이 더 높다는 것을 발견했으나[7], 본 연구에서는 정서성이 낮은 뉴스와 정서성이 높은 뉴스에 대한 참여자의 행동의도 간에 차이는 나타나지 않았다. 이러한 결과는 처치물에 담은 정서의 특성 측면에서 비롯된 것으로 추측할 수 있다. 참여행위와 관련된 연구들을 보면, 발렌티노[47]는 다양한 관찰 및 실험 데이터를 통해 개별 정서(discrete emotion)는 각각 맥락에 따라 독특한 효과를 보여주었음을 검증하기도 했다. 즉, 우울함이 포함된 개별 정서는 맥락에 따라 행동을 취하는 데에 긍정적, 부정적, 무의미한 효과 모두 나타날 가능성이 있다는 것이다. 이런 맥락에서 본 연구에서 숫자 앵커가 행동의도가 뉴스의 정서성과의 주 효과는 나타나지 않았으나 참여자들은 앵커가 낮은 뉴스보다 앵커가 높은 뉴스에 대한 행동 의도는 더 높게 나타났다. 이 결과를 통해 높은 숫자의 앵커가 참여자의 행동의도를 높일 수 있다는 것은 예상할 수 있다. 물론 기존 선행연구에서도 찾아볼 수 있듯, 지지도 단서(approval ratings)[48], 승인 단서[49], 공감 단서[50] 등 다양한 숫자와 관련된 단서들이 행동의도에 영향을 미친다는 결과 역시 높은 숫자의 앵커는 행동의도를 촉발시킬 가능성이 높음을 알 수 있다.

      마지막으로, 본 연구를 진행하면서 드러나 연구의 한계점과 후속연구를 위한 제언은 다음과 같다. 첫 번째, 비록 실험연구가 가지고 있는 근본적인 한계일 수 있지만, 본 연구의 실험 상황을 온라인 뉴스의 이용 환경으로 조성하고자 하였으나, 뉴스 서비스 이용 상황이 아닌 캡쳐 이미지 형태로 진행되었다는 것은 연구의 한계점일 수 있다. 향후 연구에서 실험 처치의 생태학적 타당성을 향상하기 위해 상호작용이 가능한 실제적 온라인 정보단서를 이용하여 살펴볼 필요가 있다. 두 번째, 실험 상황 조건에서 조작된 앵커 숫자가 일련의 연속적 흐름의 분포가 아닌 높거나 낮은 형태로 구분되었다는 점도 연구의 한계이다. 이러한 문제점을 보완하기 위하여 향후 연구에서는 숫자 앵커에 대하여 더 다양한 분포로 조작하고 반복 측정을 할 필요가 있다고 보인다. 셋 번째, 이 연구의 뉴스 콘텐츠의 정서성이 모두 우울함으로 구성되었다는 점은 다른 정서성의 콘텐츠로 구성되어 있을 경우 또 다른 뉴스평가와 행위의도 등에서 이 연구 결과와는 다른 이용자 반응이 나타날 가능성을 예상할 수 있다. 이처럼 콘텐츠의 정서성과 정보단서의 앵커의 분포 등의 적절한 처치 등을 개선하여 복잡하고 다양한 실제의 온라인 환경을 반영할 수 있도록 향후 연구들에서 면밀하게 진행될 필요가 있다. 네 번째, 실험물의 선정과 조작에 있어서, 감정이 낮은 뉴스 이슈를 선정할 때 이미 선정된 감정이 높은 뉴스와 같은 주제, 보도 유형, 그리고 비슷한 중요성과 가중치를 지니며 크게 논란의 여지가 없을만한 뉴스 이슈를 선정하고자 했으나, 감정이 높은 뉴스를 선정하는 절차와 동일하게 진행하지 못한 것은 본 연구의 한계라고 할 수 있다. 마지막으로, 실험물의 앵커 크기를 설정함에 있어서 13개의 좋아요 수로 낮은 앵커의 크기를 설정하는데 있어서 연구자들 임의적인 주관성을 배재하지 못했다는 점이다.
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