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메시지 레이블이 루머 공유 의도에 미치는 영향

메시지 신뢰성과 이슈 가상성의 조절된 매개 효과 모델*

이혜규 한동대학교 경영경제학부 조교수**

배경 및 목적

본 연구는 위험 커뮤니케이션 맥락에서 진위가 불확실한 루머 정보가 뉴스 혹은 소문이라고 명명될 때 메시

지 공유 의도가 달라지며, 메시지의 신뢰성이 이러한 관계를 매개하는지를 알아보았다. 또한 해석수준 이론

에 기반해 심리적 거리의 하나인 ‘가상성’이 메시지 신뢰성의 매개 효과를 조절하는지를 규명하고자 하였다.

방법

전국 단위의 온라인 패널 중 트위터 계정을 가지고 있는 19∼49세의 성인 178명을 대상으로 단일 요인 집

단 간 설계(메시지 레이블: 뉴스 vs. 소문) 온라인 유사 실험을 진행하였으며 실험 자극물은 트윗 메시지의 형

태로 제시하였다. 메시지 신뢰도, 공유 의도 및 지카 바이러스 위험에 관한 가상성 인식은 설문 조사하였다.

결과

지카 바이러스에 대한 가상성은 메시지 레이블과 공유 의도의 관계에 대한 메시지 신뢰성의 매개 효과를 조

절했다. 구체적으로 가상성이 낮은 경우에는 소문보다는 뉴스로 명명된 정보를 더 신뢰함으로써 뉴스로 명

명된 정보의 공유 의도가 높았다. 반면, 가상성이 높은 경우에는 뉴스보다는 소문이라고 명명된 정보를 더 

신뢰함으로써 소문으로 명명된 정보의 공유 의도가 높았다.

논의 및 결론

루머의 ‘불확실성’ 속성에 따른 메시지의 특성 및 메시지 수용자의 심리적 거리, 특히 ‘가상성’의 특성을 결합

한 본 연구는 가상성 인식에 따라 공중을 세분화해 루머 통제 커뮤니케이션 전략을 수립하는 데 도움을 줄 

수 있다.
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서론

소셜 미디어로 대변되는 개인 미디어를 통해 어느 

누구나 정보를 생산·가공하고 확산할 수 있게 되

면서 정보의 양과 접근성이 증가했지만, 그만큼 루

머 정보의 생산 및 확산도 폭발적으로 증가했다

(Sungur, Hartmann, & van Koningsbruggen, 

2016). 루머는 사회 구성원들의 ‘정신적 혹은 물리

적 안전’이 위협당할 수 있다고 지각되는 상황에서, 

상황을 이해하고 해석하기 위해 사람들이 만들어 내

는 진술이다(Cha & Na, 2014, p. 313; Shibutani, 

1966). 루머는 불확실성이 높은 재난이나 질병, 위

험 이슈가 있을 때 많이 생성되고 유포된다 (Lin, 

Spence, Sellnow, & Lachlan, 2016). 진위가 불

확실함에도 불구하고 사람들 간에 확산되어 공식적

인 위험 커뮤니케이션을 방해할 뿐만 아니라, 잘못

된 위험 인식과 바람직하지 않은 행동을 유도해 공

중을 혼란에 빠트릴 수 있다(Yang & Paek, 2018). 

루머는 진위가 불확실한 정보이지만, 루머 수용

자들은 자신들의 지식이나 신념, 메시지의 질이나 

양 혹은 정보원 신뢰도 등에 근거해 정보의 사실 가

능성을 판단하고(Dalziel, 2013), 사실일 것으로 추

측되면 다른 사람들에게 루머를 전달한다(Kimmel 

& Audrain-Pontevia, 2010). 다수의 루머 연구들

을 통해 루머의 신뢰성은 루머의 공유 및 확산의 중

요한 선행 요인으로 보고되었다(e.g., Kwon & 

Cho, 2017; Lee & Kim, 2016). 

또한 루머 연구들은 루머의 신뢰성 혹은 공유 의

도에 영향을 주는 요인을 규명하기 위한 노력을 기

울여 왔으며, 루머의 유형, 루머 대상에 대한 사전 

태도, 감정, 루머에 붙는 레이블 등이 신뢰성 혹은 

공유 의도에 영향을 미친다고 보고해 왔다(e.g., 

Zhang & Cho, 2017; Kwon & Cho, 2017; Lee 

& Kim, 2016; Lee & Oh, 2017). 그러나 기존 연

구들은 메시지의 신뢰성과 공유 의도를 독립적으

로만 취급했으며, 이들 변수를 연결하려는 시도를 

하지는 않았다. 본 연구는 메시지 신뢰성과 공유 의

도를 연결함으로써 루머 공유의 메커니즘을 파악

하는 데 도움을 주고자 한다. 

본 연구는 메시지 신뢰성에 영향을 주는 요인으

로서 메시지의 레이블에 주목한다. 진위가 불확실한 

루머를 공유하면서 사람들은 “소문을 들었는데”와 

같은 문구를 덧붙여 자신이 전하는 정보가 ‘소문’임

을 명시하며 이를 통해 정보의 진위에 대한 책임을 

피하고자 한다(Bordia & DiFonzo, 2004; Charki, 

Josserand, & Charki, 2010; Dalal, Diab, & 

Tindale, 2015). 한편, 메시지의 생산과 가공이 비

교적 자유로운 온라인 미디어 환경에서, 루머가 ‘뉴

스’의 레이블을 달고 공유되기도 하며, 루머조차도 

‘뉴스’로 보도되는 경우가 종종 있다(Bordia & 

DiFonzo, 2004; Silverman, 2015). 본 연구는 루

머 정보에 붙는 메시지의 레이블(뉴스 vs. 소문)이 

메시지 신뢰성을 매개로 공유 의도에 영향을 미치

는지를 규명할 것이다. 

또한 본 연구는 루머의 수용자적 특성으로서, 개

인들이 어떤 사건에 대해 인식하는 ‘가상성’ 수준에 

주목한다. 해석수준 이론에서 다루는 심리적 거리

의 네 가지 차원 가운데 하나인 가상성은 어떤 사건

이 실제로 일어날 가능성이 얼마나 되느냐에 대한 

인식으로, 해석수준 이론에 따르면 가상성은 사람

[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 W

ed
ne

sd
ay

, F
eb

ru
ar

y 
19

, 2
02

0 
2:

57
 P

M



www.earticle.net

Journal of Public Relations, Vol.23, No.6, Dec, 2019 3

들의 정보 처리 방식, 대상에 대한 해석과 인식 및 

행동에 영향을 미친다(Trope & Liberman, 2010). 

루머는 진위가 불확실한 정보로 ‘소문’이라는 메시

지 레이블은 정보의 불확실성을 높일 것이다. 본 연

구는 해석수준 이론에 기반해 이슈에 대한 가상성

이 높을수록(즉, 불확실성을 높게 인식할수록), 진

위가 불확실한 정보(즉, 소문으로 명명된 정보)를 

신뢰하고 공유할 것이라고 예측한다. 본 연구는 메

시지 신뢰성을 통한 루머 공유의 메커니즘을 규명

하는 데 도움을 줄 뿐만 아니라, 심리적 거리의 하

나인 가상성의 조절된 매개 효과를 알아봄으로써 

루머 전파자들의 특성을 규명하는 데 도움을 줄 수 

있다. 

이론적 배경 및 연구가설

루머 공유 과정에서 메시지 레이블 및 메시지 신뢰

도의 영향 

루머는 어떤 사건이나 대상에 대한 중요한 정보를 

다루지만, 사실 여부가 검증되지 않은 정보로서 사

람들 간에 공유되는 진술로 정의된다(Allport & 

Postman, 1946; Rosnow & Kimmel, 2000). 검

증되지 않은 정보란, 권위 있는 기관 혹은 개인이 정

보의 진위를 확인하지 않았음을 의미한다(Rosnow, 

Esposito, & Gibney, 1988). 루머 진술은 진술의 

진위 파악에 도움이 될 수 있는 정보원, 진술과 관

련된 맥락, 이미 밝혀진 진실이나 데이터를 명시적

으로 포함하지 않는 경우가 많으며, 이러한 이유로 

루머 진술만 가지고는 정보의 진위를 즉각적으로 

확인하기가 어렵다(Oh, Agrawal, & Rao, 2013). 

루머는 정보가 공유되는 시점에서는 진위가 불

확실하지만, 언젠가는 진실 혹은 거짓으로 판명될 

수 있다. 따라서 사람들은 루머를 공유하면서 정보

의 진위성에 대한 책임을 피하기 위해 정보의 불확

실성을 암시하는 문구를 덧붙이기도 한다. 트위터

를 통해 확산되는 루머를 분석한 연구에 의하면

(Kwon, Cha, & Jung, 2014), 루머는 불확실함을 

표현하는 문구나 단어를 포함하는 언어학적 특성

을 갖는다. 또한 다수의 연구들은 루머는 “소문인 

데…”, “나도 소문으로 들은 건데…”와 같은 문구

가 덧붙은 상태로 공유된다고 보고한다(e.g., Bordia 

& DiFonzo, 2004; Dalal et al., 2015; Charki et 

al., 2010). 

그러나 진위의 불확실성을 암시하는 이러한 문

구는 루머가 확산되는 과정에서 점차 사라지는 경

향이 있다. 구전 커뮤니케이션에서 메시지의 변화 

양상을 관찰한 실험 연구에 따르면, 구전의 첫 단계

에서는 정보의 불확실성을 표시하는 꼬리표가 메

시지에 붙어 있었지만(예. “나도 의심이 가긴 하는 

데…”), 전달 과정에서 꼬리표는 없어지고 정보만 

남은 채 공유되었다(Dubois, Rucker, & Tormala, 

2011). 나아가, 루머들이 ‘뉴스’라고 명명되어 전파

되기도 한다. 보디아와 디폰조(Bordia & DiFonzo, 

2004)는 인터넷에 떠도는 루머를 내용 분석한 결

과, 일부 루머들은 ‘뉴스’에서 보도된 것으로 공유

되었다고 보고했다. 

루머의 특징 중의 하나가 ‘공유와 확산’이기 때

문에, 그간 루머 연구들은 루머의 확산을 촉진하는 

요인들에 주목해 왔다. 권구민과 조수영(Kwon & 
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Cho, 2017)은 개인에 대한 가벼운 소재를 다루는 

루머의 경우에는 사전 태도가 부정적일수록 루머 

확산 의도가 높은 반면, 정치적인 내용과 같은 무거

운 주제를 다루는 루머의 경우에는 사전 태도가 긍

정적일수록 부정적 루머를 확산할 의향이 높았다

고 보고했다. 또한 루머 대상자에 대한 감정(Kwon 

& Cho, 2017), 루머가 야기하는 감정(Lee & Kim, 

2016)이 강할수록 루머가 확산될 가능성이 높은 

것으로 보고된다. 한편, 감성적 소구의 루머 메시

지보다는 이성적 소구의 루머 메시지에 대한 확산 

의향이 더 높은 것으로 보고되며, 이러한 경향은 음

모성 루머와 오염성 루머에서 모두 관찰되었다

(Zhang & Cho, 2017). 

루머 확산을 야기하는 다양한 선행 요인 가운데 메

시지 신뢰성은 오랫동안 논의되어 왔다. 루머는 진위

가 검증되지 않은 정보이지만 사람들은 루머의 진위

성에 대해 스스로 평가하고, 정보가 믿을 만하다고 여

겨지면 다른 사람들과 공유한다(e.g., DiFonzo & 

Bordia 2007; Kimmel & Audrain-Pontevia, 

2010). 대학생들을 대상으로 그들이 들은 루머에 

대한 신뢰도와 공유 정도를 물어 본 조사에 의하면, 

사람들은 루머에 대한 신뢰도가 높을 때 더 많은 사

람들에게 공유했다(Pezzo & Beckstead, 2006). 

트윗 메시지 형태로 제시된 루머의 공유 의도를 알

아본 실험 연구에서 역시, 메시지 신뢰성은 공유 의

도와 높은 상관관계를 나타냈다(Kim, 2018). 

루머의 공유 혹은 확산에 메시지의 신뢰성이 중

요한 요인으로 보고되는 만큼, 루머 메시지의 신뢰

성에 영향을 미치는 요인에 대해서도 연구가 이루

어져 왔다. 예를 들어 안지수와 이원지(Ahn & 

Lee, 2011)는 사회적 동조와 메시지 신뢰성의 관

계를 보고했다. 이 연구에서는 췌장암 예방법에 관

한 루머를 제시하고, 이 정보로 인해 많은 사람들이 

병원을 찾고 있다는 정보를 함께 제시하는 방법으

로 사회적 동조를 조작하였다. 또한 트위터 메시지

의 리트윗 수치를 통해 루머에 대한 사회적 동조를 

조작한 연구에서는 리트윗 수치가 높은 루머 메시

지를 본 사람들은 다른 사람들이 루머를 믿고 있다

고 여겨 자신도 루머를 믿는 것으로 나타났다(Lee 

& Oh, 2017). 그 외에도 감성적 소구보다는 이성

적 소구의 루머가, 음모성 루머보다는 오염성 루머

가 메시지 신뢰성이 더 높다고 보고된다(Zhang & 

Cho, 2017), 

한편, 루머 공유 의도 혹은 루머 신뢰성에 영향

을 미치는 변수들을 규명하는 연구는 지속적으로 

보고되어 왔으나, 공유 의도 혹은 신뢰성을 각각의 

종속 변수로 취급했을 뿐(e.g., Zhang & Cho, 

2017; Kim & Yoon, 2015) 두 변수의 관계를 직

접적으로 살펴본 연구는 드물다. 다만 민혜민과 최

윤정(Min & Choi, 2017)의 연구에서 사회적 동조

가 루머 확산에 미치는 영향이 루머에 대한 신뢰성

을 통해 매개된다고 보고되었을 뿐이다. 본 연구는 

매개 변수로서의 루머의 신뢰성에 주목하되, 독립 

변수로서 루머 메시지의 레이블(뉴스 vs. 소문)과 

종속 변수로서 루머 공유 의도와의 관계를 알아보

고자 한다. 

루머는 공중들이 중요하게 여기는 이슈에 대해 

새로운 정보를 다룬다는 점에서 뉴스와 유사하다

(DiFonzo & Bordia, 1997). 그러나 뉴스는 검증

된 정보인 반면, 루머는 검증되지 않은 정보라는 점
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에서 뉴스와 루머는 다르다(DiFonzo & Bordia, 

2007). 전통적인 미디어 환경에서, 뉴스는 저널리즘 

원칙－진실성(truthful), 불편 부당성(unbiased), 

완전성(full)과 공정성(fair)－에 따라 생산되고, 

크로스 체크(cross-check)라는 삼각 검증 과정을 

통해 정보의 진위가 확인된 후 보도되었다(Lee, 

2006). 또한 언론 보도의 이러한 원칙과 과정에 기

반을 두어, 사람들은 뉴스에서 보도된 것들은 별다

른 의심 없이 사실로 받아들이곤 했다(Park, 2018).

그러나 소셜 미디어로 대변되는 오늘날의 미디

어 환경에서는 뉴스로 보도되는 정보조차도 진위

가 확인되지 않은 경우가 많으며, 정보의 수용자들

은 이제 뉴스 혹은 소문에 관계없이 정보의 진위를 

스스로 확인해야 하는 상황에 처해 있다(Surgur et 

al., 2016). 미국에서 루머를 다룬 1500개 이상의 

뉴스 보도를 분석하고 기자 및 관련 실무자들을 인

터뷰한 후 실버맨(Silverman, 2015)은 온라인 미

디어가 거짓 정보와 루머 전파를 가속화하는 주요 

채널이라고 보고했다. 

사람들은 진위가 검증되지 않은 루머 정보라 할지

라도 ‘뉴스’라는 레이블이 붙어 있으면 더 신뢰하고, 

다른 사람과도 더 공유하는 경향이 있다. 기존의 루

머 연구에 의하면, 동일한 정보라도 ‘루머’라는 레이

블이 붙으면 ‘뉴스’라는 레이블이 붙을 때에 비해 메

시지의 신뢰성이 낮아진다(Smith, 1947). 실험 연

구에서도 어떤 정보에 “내가 루머로 들었는데…”라

는 표현을 덧붙이게 되면, 이러한 표현이 없는 정보

에 비해 메시지 신뢰성과 공유 의도가 더 낮은 것으

로 나타났다(Kamins, Folkes, & Perner, 1997). 

한편, 이러한 경향은 온라인 미디어 환경에서도 

유사하게 나타난다. 이혜규와 오현정(Lee & Oh, 

2017)은 뉴스 혹은 루머라고 명명된 정보가 트윗 

메시지로 전파될 때 공유 의도가 달라질 수 있음을 

보고했다. 이 연구에서는 생수에 이물질이 있다는 

정보가 루머라고 명명되어 전달될 때에는 뉴스라

고 분류되어 전달될 때에 비해 정보가 공유될 가능

성이 낮았다. 또한 조수영과 정민희(Cho & Chung, 

2011)의 연구에서는 인터넷 토론 게시판을 통해 

전달될 때보다는 뉴스 기사 형식으로 전달될 때, 루

머가 더 신뢰되고 루머 관련 제품의 구매 의도에도 

더 크게 영향을 미쳤다. 

본 연구는 메시지 신뢰성과 루머 공유 의도, 메

시지 레이블과 신뢰성 혹은 공유 의도의 관계를 보

고한 기존 연구를 기반으로 하되, 그동안 독립적으

로 취급되었던 변수 간의 관계를 연결해 루머 공유

의 메커니즘을 이해하려고 한다. 즉, 본 연구는 메

시지의 신뢰성이 메시지의 레이블과 공유 의도의 

관계를 매개하는지를 알아보고자 한다. 또한 해석

수준 이론에 근거해 매개 모형의 조절 변인으로서 

이슈에 대한 가상성을 제안하고자 한다.

메시지 신뢰도 및 공유 의도에 대한 조절 변수로서의 

가상성

해석수준 이론(construal level theory; Trope & 

Liberman, 2010)은 동일한 사건이나 대상이라도 

사람들이 지각하는 심리적 거리에 따라 사건이나 

대상에 대한 해석이 달라질 수 있다고 주장한다. 해

석수준 이론에서는 네 가지 차원의 심리적 거리－

시간적 거리, 공간적 거리, 사회적 거리, 가상성

(hypotheticality)－를 다룬다. 시간적 거리는 어
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6 메시지 레이블이 루머 공유 의도에 미치는 영향

떤 사건이 발생할 시점이 현재로부터 얼마나 가까

운지에 대한 지각으로, 해석수준 이론에서 가장 많

이 다루어져 왔다(Trope & Liberman, 2010). 공

간적 거리는 사건이 발생할 위치 혹은 장소가 얼마

나 가까운 지에 대한 지각이며, 사회적 거리는 개인

과 어떤 대상과의 사회적 유사성에 대한 지각이다. 

가상성은 어떤 사건이 실제로 일어날 사건인지 혹

은 가상의 사건인지에 대한 지각이다(Trope & 

Liberman, 2010).

이들 네 가지 차원의 심리적 거리는 서로 연관되어 

있으며, 한 차원의 거리가 가까우면 다른 차원의 거리

도 대체로 가깝다(Griffioen, van Beek, Lindhout, 

& Handgraaf, 2016). 본 연구는 해석수준 이론의 

네 가지 차원 가운데 가상성에 초점을 둔다. 이는 

본 연구가 위험 커뮤니케이션 맥락에서 진행되며, 

위험의 주요 속성인 “어떤 사건이 벌어질 확률

(probability)”과 해석수준 이론의 ‘가상성’의 개념

이 유사하다는 점에 기인한다(You, 2009, p. 50).

해석수준 이론은 심리학, 마케팅 및 헬스 커뮤니

케이션을 비롯해 다양한 분야에서 연구되어 왔으

며, 심리적 거리가 사람들의 정보 처리 방식, 대상

에 대한 인식 및 태도, 의사 결정 과정 및 행동에 영향

을 미친다고 보고되어 왔다(Soderberg, Callahan, 

Kochersberger, Amit, & Ledgerwood, 2015). 

이들 연구에 의하면, 대상에 대한 심리적 거리가 멀 

때 사람들은 상위 수준의 해석을 한다. 즉, 맥락을 

고려하지 않고 추상적이고 간단하게 사고하고 해석

한다. 반면, 심리적 거리가 가까울 때는 맥락을 고려

하며 구체적이고 복잡하게 사고하고 해석하는 하위 

수준의 해석을 한다(Trope & Liberman, 2010). 

또한 심리적 거리가 멀 때는 쾌락적 편익을 강조

할 때, 심리적 거리가 가까울 때는 실용적 편익이 

강조될 때 대상에 대한 태도가 더 긍정적이다

(Jeong & Jang, 2015). 한편, 심리적 거리가 먼 경

우 사람들은 정보를 유연하게 처리하는 경향이 있

으며 불확실해도 바람직한 것을 선호한다. 반면에 

심리적 거리가 가까운 경우에는 확실한 것, 실행 가

능성이 높은 것을 선호하며 정보에 대한 해석도 안

정적이다(Bilgin & Brenner, 2008). 예를 들어, 

사람들은 심리적 거리가 가까운 경우 당첨금이 낮

더라도 확률이 높은 게임을 선호하는 반면, 심리적 

거리가 먼 경우 당첨 확률이 낮더라도 당첨금이 높은

(즉, 바람직성이 높은) 게임을 선호한다(Sagristano 

& Trope, 2002). 

해석수준 이론을 적용한 106편의 연구를 메타 

분석한 결과에 의하면 심리적 거리의 효과 크기는 

중간 정도였다[Hedges‘ g ＝ 0.475, 95% CI 

(.405, .545), Soderberg et al., 2015]. 그러나 

해석수준 이론의 연구들은 심리적 거리의 효과는 

관여도에 의한 것이라는 비난을 받아 왔다(Lee, 

2019). 즉, 심리적 거리가 먼 경우 관여도가 낮기 

때문에 구체적으로 사고하지 못하고 추상적이며, 

불확실한 것을 추구할 수 있다는 것이다. 그러나 해

석수준 이론 연구들은 자신들의 연구에서 참여자

들이 심리적 거리에 관계없이 주어진 과제에 집중

하고 노력을 기울였다고 보고하며, 심리적 거리와 

관여도는 관계가 없다고 주장했다(Wakslak, Trope, 

Liberman, & Alony, 2006). 또한, 심리적 거리가 

먼 경우 구체적 정보와 같은 하위 수준의 특징에 주

목하지 않고 정보 처리를 할 수 있다는 점은 관여도
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로 설명이 가능하지만, 심리적 거리가 가까울 때 상

위 수준의 특징에 주목하지 않는 점은 관여도로 설명

될 수 없다고 주장한다(Trope & Liberman, 2010). 

해석수준 이론에 근거를 둔 연구 가운데 ‘가상성’

을 다룬 연구는 다른 세 가지 차원의 심리적 거리를 

다룬 연구에 비해 상대적으로 적지만, 가상성 역시 

사람들의 정보 처리 방식이나 의사 결정 등에 영향

을 미치는 것으로 보고된다. 예를 들어, 가상성이 

높은 수준일 때 사람들은 상징적 편익을 강조하는 

광고를 선호하는 반면, 가상성이 낮은 수준일 때는 

기능적 편익을 강조하는 광고를 선호한다(Park, 

2017). 또한, 연구 참여자들에게 어떤 업무를 수행

하게 될 가능성이 5% 혹은 95%라고 말한 후 그들

의 태도나 행동을 관찰한 일련의 실험 연구에 따르

면, 업무 수행 가능성이 5%였던 실험군(즉, 가상성

이 높은 실험군)에 속한 사람들은 구체적인 것보다

는 추상적인 자료를 선호했다. 또한 다양한 사물들

을 그룹으로 분류하게 지시했을 때, 사물을 세세하

게 분류하기보다는 하나의 그룹에 다양한 사물을 

포함시켰다. 반면, 업무 수행 가능성이 95%였던 

실험군(즉, 가상성이 낮은 실험군)에 속한 사람들

은 구체적인 자료를 선호했으며, 사물을 그룹화할 

때도 사물을 세세하게 분류하기 위해 더 많은 수의 

그룹을 만들었다. 이러한 결과들은 어떤 사건이 실

제보다는 가상의 사건이라고 인식할수록, 추상적

으로 사고하고 대상을 일반화하는 경향이 있음을 

시사한다(Wakslak et al., 2006). 본 연구는 가상

성(즉, 불확실성)의 수준에 따라 불확실한 정보인 

루머에 대한 수용력이 달라질 것인지를 알아보고

자 한다. 

연구 모델

이 연구는 트위터로 공유되는 루머 메시지에 붙은 

레이블(뉴스 vs. 소문)과 메시지 공유 의도의 관계

를 결정하는 메커니즘을 알아보고자 한다. 특히, 

메시지 레이블과 공유 의도의 관계를 메시지 신뢰

도가 매개하며, 이 매개 모델은 루머가 담고 있는 

이슈에 대한 가상성에 의해 조절될 것이라고 예측

한다. 

전통적인 미디어 환경에서 뉴스는 검증된 정보

로서 신뢰되어 왔으며(Lee, 2006), 온라인 미디어 

환경에서도 여전히 루머보다는 뉴스가 더 신뢰된

다(Lee & Oh, 2017). 또한 메시지 신뢰성은 공유 

의도의 중요한 선행 요인이라고 보고된다(e.g., 

Kim, 2018; Pezzo & Beckstead, 2006). 이에 다

음의 연구가설을 제기한다.

연구가설 1: 메시지 신뢰성은 메시지 레이블과 공유 

의도의 관계를 매개한다. 메시지가 소문이라고 명명될 

때에 비해, 뉴스라고 명명될 때 신뢰성이 더 높을 것이

며, 이로 인해 공유 의도도 높을 것이다.

해석수준 이론과 선행 연구들을 종합할 때 가상

성은 루머 정보에 덧붙는 뉴스 혹은 소문의 레이블

이 메시지 신뢰성 및 공유 의도에 미치는 영향을 조

절할 것으로 예측된다. 뉴스 정보가 진위가 검증된 

확실성이 높은 정보라면, 소문 정보는 진위 여부가 

검증되지 않은 불확실한 정보라고 할 수 있다

(DiFonzo & Bordia, 1997). 해석수준 이론에 따

르면, 가상성을 높게 인식하는 사람들, 즉 심리적 

거리를 멀게 인식하는 사람들은 추상적으로 사고

[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 W

ed
ne

sd
ay

, F
eb

ru
ar

y 
19

, 2
02

0 
2:

57
 P

M



www.earticle.net

8 메시지 레이블이 루머 공유 의도에 미치는 영향

하고 불확실성을 추구한다. 이런 점에서 가상성이 

높은 사람들은 진위가 불확실한 정보인 소문에 대

한 수용성이 높을 것이다. 반대로, 어떤 사건이 실

제로 일어날 가능성이 높다고 인식하는 사람들, 즉 

가상성이 낮다고 인식하는 사람들은 정보를 구체

적으로 사고하고 확실한 것을 추구한다. 따라서 진

위가 규명되었다고 여겨지는 뉴스에 대한 수용성

이 높을 것이다. 그러나 이러한 예측을 참고할 만한 

선행 연구가 부족한 바, 다음과 같이 연구 문제를 

제기한다.

연구문제 1: 가상성은 메시지 레이블이 공유 의도에 

미치는 영향을 조절하는가? 구체적으로, 가상성이 높

은 경우 뉴스보다는 소문으로 명명된 메시지에 대한 

공유 의도가 높고, 가상성이 낮은 경우 소문보다는 뉴

스로 명명된 메시지에 대한 공유 의도가 높을 것인가?

연구문제 2: 가상성은 메시지 레이블과 공유 의도의 

관계에 미치는 메시지 신뢰성의 매개 효과를 조절하는

가? 구체적으로, 가상성이 높은 경우 뉴스보다는 소문

으로 명명된 메시지에 대한 신뢰성이 높고 이로 인해 

소문으로 명명된 메시지의 공유 의도가 높을 것인가? 

또한, 가상성이 낮은 경우 소문보다는 뉴스로 명명된 

메시지에 대한 신뢰도가 높고, 이로 인해 뉴스로 명명

된 메시지의 공유 의도가 높을 것인가? 

<Figure 1>은 가상성으로 조절된 메시지 신뢰

성의 매개 효과 모델을 보여 준다.

연구 방법

본 연구는 메시지 레이블이 공유 의도에 미치는 영

향에 대한 메시지 신뢰성의 매개 효과와 가상성의 

조절된 매개 효과을 알아보기 위한 것이다. 이를 위

해 단일 요인 집단 간 설계(메시지 레이블: 뉴스 vs. 

소문) 온라인 유사 실험을 실시했으며, 공유 의도

(종속 변수), 메시지 신뢰도(매개 변수)와 가상성

(조절 변수)은 설문으로 조사하였다.

연구 대상과 자료 수집 

본 연구는 ㈜마크로밀엠브레인이란 국내 리서치 

회사에서 보유한 전국 단위의 온라인 패널 중 19∼

49세의 성인에게 설문 링크를 보낸 후, 자발적으로 

연구에 참여한 사람들 가운데 트위터 계정을 가지

고 있는 178명을 대상으로 하였다. 데이터는 2019

년 봄에 수집되었다. 응답자 중 90명(50.6%)이 여

성이었으며 평균 연령은 34.23(표준편차 8.51)세

였다. 연구 참여자의 약 70%가 100명 미만의 트위

터 팔로워를 보유하고 있었으며, 1000명 이상의 팔

Figure 1. Research model of the interrelationships
among message label, message believability, intention to
share and hypotheticality
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로워를 보유하고 있다고 응답한 사람도 전체 응답

자의 7.3%였다. 한편, 응답자 중 약 71%가 100명 

미만의 계정을 팔로잉하고 있었으며, 1000개 이상

의 계정을 팔로잉하고 있다는 응답자는 전체 응답

자의 3.4%였다. 연구 참여자의 특성은 <Table 1>

과 같다.

실험 절차 
참가자들은 온라인을 통해 실험에 참가하였다. 실

험 참가에 동의한 응답자들은 인구통계학적 정보

를 제공한 후 지카 바이러스에 대한 가상성을 측정

하기 위한 설문에 응답하였다. 그 후 무작위로 나누

어져 실험 조건에 따라 뉴스 혹은 소문이라고 명명

된 지카 바이러스 관련 트윗 메시지에 노출되었으

며, 이어서 메시지 신뢰성 및 공유 의도를 묻는 질

문에 응답했다. 마지막으로 자신들의 트윗 이용 행

태에 대한 질문에 응답했다. 연구 종료 시, 실험에 

사용된 트윗 메시지의 내용은 연구를 위해 개발된 

것으로 실제로 존재하는 사실이나 트윗 메시지가 

아니었음을 디브리핑(debriefing)했다.

실험 자극물

본 실험은 최근 국내에서도 위험 이슈로 부상한 지

카 바이러스의 예방에 대한 루머를 주제로 다루었

다. 지카 바이러스는 브라질에서 감염되어 우리나

라에 유입된 적이 있으나, 우리나라가 발생 국가는 

아니라는 점에서(Korea Centers for Disease 

and Control, 2017), 사람마다 ‘가상성‘이 매우 다

n %

Gender
Male 88 49.4

Female 90 50.6

Age

19∼29 58 32.6

30∼39 59 33.1

40∼49 61 34.3

Number of Twitter 
Follower

Less than 10 45 25.3

10∼99 82 46.1

100∼999 38 21.3

1000 or larger 13   7.3

Number of Twitter Users 
Following

Less than 10 36 20.2

10∼99 90 50.6

100∼999 46 25.8

1000 or larger   6   3.4

Table 1. Demographic characteristics of the participants 
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를 것으로 예상되었다. 또한 성별과 연령에 관계없

이 누구나 노출 가능성이 있다는 점에서 본 연구의 

주제로 적합하다고 판단했다.

본 연구의 실험 자극물에 사용된 트윗 메시지는 

“모기를 통한 지카 바이러스 전염! 커피를 많이 마

시는 것이 모기에 물리는 걸 예방할 수 있다”라는 

내용으로, 온라인 정보들의 진위를 알려 주는 미국

의 온라인 사이트인 ‘스놉스 닷컴(snopes.com)’

에서 발췌했다. 스놉스 닷컴에 의하면, 커피를 많

이 마시는 것이 지카 바이러스를 예방할 수 있는지

의 여부는 사실 여부가 아직 확실하지 않다. 즉, 진

위가 불확실한 루머로 분류된다. 

본 연구에서는 이 내용을 실험 조건에 따라 “∼ 

예방할 수 있다는 뉴스가 있네요” 혹은 “∼ 예방할 

수 있다는 소문이 있네요”로 수정해 트윗 메시지의 

형태로 제작하였다. 실험에 사용된 트윗 메시지는 

<Figure 2>와 같다. 

측정 도구 
본 연구에 사용된 측정 변수는 가상성, 메시지 신뢰

성 및 공유 의도이다. 모든 변수들은 아래에 특별히 

기술되지 않은 한 5점 리커트 척도(1 ＝ 전혀 그렇

지 않다, 5 ＝ 매우 그렇다)로 측정했으며, 다문항

으로 구성된 경우 평균화했다. 실험 조건별 변수들

의 평균 및 표준 편차는 <Table 2>와 같다.

가상성. 가상성은 지카 바이러스의 위험이 확률

적으로 얼마나 가깝다고 느끼는지에 대한 것으로, 

본 연구에서는 기존 연구에서 사용한 가상성의 측

정 도구에서 위험 이슈의 대상(즉, 지카 바이러스)

만을 바꾸어 1) 지카 바이러스의 위험이 실제로 발

생할 확률은 높다(1점)∼낮다(5점), 2) 지카 바이

러스의 위험이 실제로 발생할 가능성은 높다(1점)

∼낮다(5점)의 두 문항으로 측정했다(Kim, Lee, 

Kim, & Moon, 2018).1) 따라서 점수가 높을수록 

가상성이 높음을 의미한다(cronbach’s α ＝ .93).

1) 김영욱 등(Kim et al., 2018)은 선행 연구(Liviatan, Trope, & Liberman, 2008; Trope & Liberman, 2010)를 참고해 미세 먼지의 

위험에 대한 네 가지의 심리적 거리를 8문항으로 측정했다. 본 연구는 8문항 가운데 가상성에 해당하는 두 문항을 선택하고, 이슈

의 대상을 “미세 먼지” 대신 “지카 바이러스”로 대치했다. 가상성을 측정하기 위해 사용된 두 문항에 포함된 용어인 “확률”과 “발

생할 가능성”은 연구 참여자들에게 동일한 의미로 인식되었을 수 있다. 따라서 가상성의 두 문항은 결국 비슷한 내용을 반복하는 

질문이었을 가능성이 있다.

a. news-labeled message b. rumor-labeled message 

Figure 2. Message stimuli
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메시지 신뢰성

메시지 신뢰성은 “이 메시지는 1) 진실일 것이다, 

2) 근거가 있어 보인다, 3) 믿을 만하다”의 세 문항

으로 측정했다(Stephenson, Quick, & Hirsch, 

2009)(cronbach’s α ＝ .93).

메시지 공유 의도

권구민과 조수영(Kwon & Cho, 2017)의 연구를 

바탕으로 메시지 공유 의도는 오프라인 혹은 온라

인을 통해 다른 사람들과 루머를 공유하려는 의도

로 정의했다. 구체적으로 오프라인을 통한 공유 의

도는 권구민과 조수영(Kwon & Cho, 2017)에서 

사용된 “나는 방금 읽은 정보를 1) 가족이나 친구들

에게 직접 만나 알려 주고 싶다, 2) 주변 사람에게 

직접 만나 알려 주고 싶다”의 두 개 문항과 함께, 3) 

“내가 중요하게 생각하는 사람들을 만날 때 이 내용

에 대해 이야기할 것이다”를 추가해 세 문항으로 구

성했다. 온라인을 통한 루머 공유 의도 역시 권구민

과 조수영(Kwon & Cho, 2017)이 사용한 두 개의 

문항 “1) 내 SNS(트위터·카카오스토리·페이스

북·인스타그램 등)를 통해 공유하겠다. 2) 내 메

신저(카카오톡·네이트온 등)를 통해 공유하겠다”

를 사용했다. 수집된 데이터를 베리맥스 직각 회전 

방법으로 탐색적 요인 분석을 한 결과 오프라인 및 

온라인을 통한 루머 공유 의도가 하나의 요인으로 

추출되었으며(설명력 79.52%), 다섯 개 항목의 신

뢰도(cronbach’s α)는 .94였다. 따라서 본 연구

에서는 오프라인과 온라인에서의 공유 의도를 구

분하지 않고, 다섯 개 항목을 평균화해서 루머 공유 

의도로 사용했다.

연구 결과

수집된 자료는 IBM SPSS 26 및 Hayes의 PROCESS 

Macro(2013)을 사용해 분석하였다. 메시지 신뢰

성이 메시지 레이블과 공유 의도의 관계를 매개할 것

이라는 <연구가설 1>의 검증은 Hayes의 PROCESS 

매크로의 모델 4를, 가상성으로 인한 조절된 매개

효과에 대한 <연구문제 1>과 <연구문제 2>는 모

델 8을 사용해 알아보았다. 모델 4와 모델 8 모두에

서 5000번의 부트스트래핑 표본 추출을 통해 간접 

Variables
Message Label

News (N ＝ 79) Rumor (N ＝ 99) Total (N ＝ 198)

Hypotheticality 3.33 (1.01) 3.43 (1.03) 3.38 (1.02)

Message Believability 1.88 (0.86) 2.05 (0.89) 1.97 (0.88)

Intention to share 1.90 (0.94) 2.12 (0.97) 2.02 (0.96)

note. Numbers in parentheses are standard deviations

Table 2. Means and standard deviation of key variables by experimental condition

[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 W

ed
ne

sd
ay

, F
eb

ru
ar

y 
19

, 2
02

0 
2:

57
 P

M



www.earticle.net

12 메시지 레이블이 루머 공유 의도에 미치는 영향

효과를 검증했으며, 유의성은 95% 신뢰 구간을 기

준으로 했다. 모델 4와 모델 8에서 독립 변수(x)는 

메시지 레이블이었으며, 종속 변수(y)는 메시지 공

유 의도, 매개 변수(m)는 메시지 신뢰성이었다. 모

델 8에서는 조절 변수(w)로 가상성이 추가되었다. 

또한, 모델 4와 모델 8에서 모두, 연령과 루머 메시

지에 대한 과거 노출 여부를 통제 변수로 사용했다. 

연령이 높을 때, 특히 노인의 경우 건강 루머를 공유

하기 좋아한다고 보고되며(Yang, 2019), 믿기 어려

운 정보라도 반복되어 노출되는 경우 정보에 대한 신

뢰성이 높아진다고 보고된다(Gibbons, Lukowski, 

& Walker, 2005)

분석 결과, 메시지 신뢰성이 메시지 레이블과 공

유 의도의 관계를 매개할 것이라는 <연구가설 1>

은 기각되었다. <Table 3>에서 보이는 바와 같이, 

메시지 레이블(x)이 메시지 신뢰성(m)을 거쳐 공

유 의도(y)에 영향을 미치는 간접 효과는 통계적 유

의성이 없었다[b ＝ .080, standard error(SE) ＝ 

.103, 95 percent confidence interval(CI) 

(－.126, .282)]. 매개 모형에 의하면, 메시지 신뢰

성(m)은 공유 의도(y)에 유의미한 영향을 미치지

만[b ＝ .796, SE ＝ .053, p ＜ .001, CI (.691, 

.901)], 메시지 레이블(x)은 메시지 신뢰성(m)에 

유의미한 영향이 없었다[b ＝ .102, SE ＝ .130, p 

＝ .436, CI (－.155, .358)]. 메시지 레이블(x)이 

메시지 공유 의도(y)에 미치는 직접효과 역시 통계

적으로 유의미하지 않았다[b ＝ .059, SE ＝ .091, 

p ＝ .520, CI (－.121, .239)]. 

<연구문제 1>과 <연구문제 2>는 메시지 레이

블의 공유 의도에 대한 조절된 직접 효과와, 메시지 

신뢰성을 매개로 하는 메시지 레이블의 공유 의도

에 대한 조절된 간접 효과를 다룬 것으로, 가상성의 

조절 효과를 알아보는 것이다. <Table 4>에 기술

된 바와 같이, 메시지 레이블(x)[b ＝ －1.406, SE 

= .430, p ＜ .01, 95% CI (－.2.255, －.556)], 

가상성(w)[b ＝ －.800, SE ＝ .201, p ＜ .001, 

 
Antecedent

Message Believability (m) Intention to Share (y)

Coeff. SE p Coeff. SE p

Message Label (x) .102 .130 .436 .059 .091 .520

Message Believability (m)    .796 .053  ＜ .001

Prior Exposure (control) －1.00 .295 ＜ .001 －.545 .213 ＜ .05

Age (control) .008 .008 .276 .010 .005 .055

constant 3.485 .699 ＜ .001 1.075 .523 ＜ .05

 
R 2 ＝ .07

F (3, 174) ＝ 4.845, p ＜ .01
R 2 ＝ .622

F (4, 173) ＝ 71.033, p ＜ .001

note. Message label (1 ＝ news, 2 ＝ rumor) and prior exposure (1 ＝ yes, 2 ＝ no) are categorical variables. 

Table 3. The mediating role of message believability between message label and intention to share the message 
(PROCESS Model 4)
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95% CI (－1.197, －.402)] 및 두 변수의 상호작

용항[b ＝ .450, SE ＝ .122, p ＜ .001, 95% CI 

(.206, .691)]은 모두 메시지 신뢰성(m)에 유의미

한 영향을 미쳤다(r 2 ＝ .155, F (5, 172) ＝ 6.320, 

p ＜ .001). 즉, 소문보다는 뉴스로 레이블된 메시

지의 신뢰성이 높았으며, 가상성이 낮을 수록(즉, 

지카 바이러스의 위험 가능성이 높다고 인식할수

록) 신뢰성이 높았다. 또한 메시지 신뢰성에 대한 

메시지 레이블(뉴스 vs. 소문)과 가상성의 상호작

용이 관찰되었다. 

또한 메시지 신뢰성(m)은 공유 의도(y)에 유의

미한 영향을 미쳤다[b ＝ .797, SE ＝ .055, p ＜ 

.001, 95% CI (.689, .905)]. 그러나 메시지 레이

블(x)[b ＝ .374, SE ＝ .319, p ＝ .243, 95% CI 

(－.256, 1.003)], 가상성(w)[b ＝ .043, SE ＝ 

.151, p ＝ .779, 95% CI (－.256, .341)] 및 두 

변수의 상호작용항[b ＝ －.091, SE ＝ .091, p ＝ 

.319, 95% CI (－.272, .0899)]은 공유 의도(y)에 

유의미한 영향을 미치지 않았다(r 2 ＝ .635, F (6, 

171) ＝ 49.612, p ＜ .001). 

조절된 매개 모델에서 메시지 레이블(x)이 공유 

의도(y)에 미치는 조건화된 직접 효과(연구문제 1)

는 통계적으로 유의하지 않았다[b ＝ －.091, SE 

＝ .091, 95% boot CI (－.272, .089)]. 즉, 메시

지 레이블이 공유 의도에 미치는 직접효과는 가상

성(w)의 수준과는 관련이 없었다. 그러나 메시지 

레이블(x)이 메시지 신뢰성(m)을 매개로 공유 의

도(y)에 미치는 조건화된 간접 효과(연구문제 2)는 

유의한 것으로 나타났다[b ＝ .359, SE ＝ .112, 

95% boot CI (.145, .583)]. <Table 5>와 <Figure 

3>에서 보이는 바와 같이 가상성(w)의 수준에 따

라 메시지 신뢰성의 매개 효과가 달랐다. 가상성이 

Antecedent
Message Believability (m) Intention to Share (y)

Coeff. SE p Coeff. SE p

Message Label (x) －1.406 .430 ＜ .01 .374 .319 .243

Message Believability (m)    .797 .055 ＜ .001

Hypotheticality (w) －.800 .201 ＜ .001 .043 .151 .779

x * w .450 .122 ＜ .001 －.091 .091 .319

Prior Exposure (control) －.997 .285 ＜ .001 －.590 .212 ＜ .01

Age (constant) .009 .007 .201 .011 .005 .039

constant 6.111 .942 ＜ .001 .986 .755 .193

R 2 ＝ .155
F (5, 172) ＝ 6.320, p ＜ .001

R 2 ＝ .635
F (6, 171) ＝ 49.612, p ＜ .001

note. Message label (1 ＝ news, 2 ＝ rumor) and prior exposure (1 ＝ yes, 2 ＝ no) are categorical variables.

Table 4. Mediated moderation of hypotheticality in the relationship between message label and intention to share the
message through message believability (PROCESS Model 8)
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낮은 집단(w ＝ 2.000)과 높은 집단(w ＝ 5.000)

에서는 메시지 레이블의 공유 의도에 대한 조건화

된 매개 모델이 유의적이었다. 구체적으로, 가상성

이 낮은 집단에서는 조건화된 매개 효과가 부(－)

의 방향으로 나타났다[b ＝ －.403, SE ＝ .182, 

95% boot CI (－.771, －.056)]. 이는 뉴스로 레

이블된 메시지에 비해 소문으로 레이블된 메시지

의 신뢰성이 낮고, 이로 인해 소문으로 레이블된 메

시지의 공유 의도도 낮게 나타날 수 있음을 의미한

다. 반대로 가상성이 높은 집단에서는 조건화된 매

개 효과가 정(＋)의 방향으로 나타났다[b ＝ 673, 

SE ＝ .207, 95% boot CI (.274, 1.098)]. 즉, 뉴

스로 레이블된 메시지에 비해 소문으로 레이블된 

메시지의 신뢰성이 높고, 이로 인해 소문으로 레이

블된 메시지의 공유 의도도 높아질 수 있음을 의미

한다. 한편, 가상성이 중간인 집단에서는 조건화된 

매개 효과의 유의성이 관찰되지 않았다[b ＝ －.044, 

SE ＝ .106, 95% boot CI (－.254, 1.59)].

메시지 레이블이 공유 의도에 미치는 조건화된 

직접 효과와 간접 효과는 <Figure 3>과 같다. 

w (Hypotheticality) Coeff. SE 95% Bootstrap CI

2.000 －.403 .182 －.771 ∼ －.056

3.000 －.044 .106 －.254 ∼ .159

5.000 .673 .207 .274 ∼ 1.098

Table 5. Conditional indirect effects of message label on intention to share the message

Figure 3. Conditional indirect and direct effects of the message label on intention to share the message
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결론

소셜 미디어를 통해 루머와 거짓 정보가 ‘진실’로 포

장되어 교류됨에 따라, 정보의 사용자들 스스로 정

보의 진위를 파악해야 하는 책임이 커졌다(Sungur 

et al., 2016). 본 연구는 진위가 밝혀지지 않은 루

머 정보가 ‘뉴스’ 혹은 ‘소문’이라는 레이블을 달고 

전파될 때, 메시지의 레이블이 메시지 신뢰성에 영

향을 미쳐 공유 의도에도 영향을 미치는지를 알아

보았다. 또한 이슈에 대한 가상성의 인식이 이들 관

계를 조절하는지를 알아보았다. 

최근 전 세계적으로 위험 이슈로 부상한 ‘지카 

바이러스’를 주제로 연구 참여자들의 가상성 인식

을 측정한 후, 뉴스 혹은 소문으로 명명된 트윗 메

시지에 대한 신뢰성 및 공유 의도를 알아본 연구의 

주요 결과들은 다음과 같다. 첫째, 메시지 레이블 

및 공유 의도의 관계에 대한 메시지 신뢰성의 매개 

효과에서 가상성의 조절 효과가 관찰되었다. 조건

화된 매개 효과는 가상성이 낮을 때와 높을 때 다르

게 나타났으며, 가상성이 중간인 경우에는 조절 효

과가 나타나지 않았다. 둘째, 메시지 신뢰성은 메

시지 공유 의도에 정적인 영향을 미쳤다.

해석수준 이론에 의하면 심리적 거리가 가까운 

경우, 예를 들어 가상성이 낮은 경우 구체적으로 사

고하고 확실한 것을 선호하는 경향이 있다(Trope 

& Liberman, 2010). 본 연구에서는 지카 바이러

스 위험에 대한 가상성이 낮은 집단은 진위가 검증

되었음을 암시하는 ‘뉴스’ 레이블의 메시지를 신뢰

하고, 메시지를 신뢰함으로써 공유할 의향이 높은 

것으로 나타났다. 반면, 가상성이 높은 사람들은 

진위의 불확실성을 알려 주는 ‘소문’ 레이블의 메시

지를 더 신뢰하고, 이로써 소문이라고 명명된 메시

지를 공유하려는 의도도 높을 것으로 나타났다. 이

는 해석수준 이론에서 심리적 거리가 먼 사람들, 예

를 들어 가상성이 높은 사람들은 불확실한 것에 대

한 수용성이 높다는 주장과 일치한다(Sagristano 

& Trope, 2002).

또한, 이 결과는 가상성이 관여도와는 다른 개념이

라는 해석수준 이론을 지지한다(Trope & Liberman, 

2010). 해석수준 이론은 커뮤니케이션 분야를 비

롯해 심리학, 마케팅 등 다양한 분야에서 활발히 연

구되어 왔으나, 심리적 거리의 효과가 관여도에 의

한 것이라는 비난을 받아 왔다(Lee, 2019). 본 연

구는 진위가 검증되지 않은 루머 정보를 ‘소문’ 혹은 

‘뉴스’라고 명명할 때 메시지 신뢰성 및 공유 의도가 

달라지는 지를 알아본 것이다. 가상성의 효과가 관

여도에 의한 것이라면, 가상성이 높은 사람들은 이

슈에 대한 관여도가 낮기 때문에 휴리스틱 단서로 

정보를 처리하는 반면, 가상성이 낮은 사람들은 관

여도가 높아 체계적으로 정보를 처리한 결과가 나

타났어야 할 것이다. 예를 들어, 가상성이 높은 사

람들은 메시지의 레이블 자체를 휴리스틱 단서로 

사용, 루머보다는 뉴스라고 명명된 정보를 더 신뢰

했어야 할 것이다. 반면, 가상성이 낮은 사람들은 

관여도가 높기 때문에 메시지 레이블보다는 메시

지 자체의 논증으로 신뢰성을 평가할 것이며, 메시

지 레이블에 영향을 받지 않아야 한다. 그러나 본 

연구에서는 관여도의 수준에 따른 정보처리방식으

로 예측할 수 있는 결과가 나타나지는 않았으며, 이

는 관여도를 가지고는 심리적 거리의 효과를 설명할 
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수 없다는 해석수준 이론과 맥락을 같이한다(Trope 

& Liberman, 2010; Wakslak et al., 2006). 

본 연구에서 메시지의 신뢰성은 공유 의도에 매

우 강하게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 루머의 신뢰성이 루머의 공유 및 확산에 영

향을 미친다는 기존의 연구 결과들과 일치한다

(Kimmel & Audrain-Pontevia, 2010; Lee & 

Lee, 2012; Pezzo & Beckstead, 2006). 또한, 본 

연구에서는 루머에 사전에 노출된 경험이 있을 때 

루머의 신뢰성이 증가하는 것으로 나타났다. 이들 

결과를 종합하면, 처음에는 루머를 믿지 않던 사람

도 루머를 반복해서 듣다 보면 결국은 루머를 신뢰

해서 루머를 공유하게 되어 루머가 확산될 수 있음

을 시사한다. 따라서 루머가 발생하면 초기에 루머

를 통제하거나 반박함으로써, 루머에 대한 신뢰를 

떨어뜨리고, 반복적으로 루머에 노출되는 사람이 

없도록 해야 할 것이다.

또한 이 결과는 루머의 신뢰성에 미치는 요인들

을 규명하기 위한 연구의 필요성을 제기한다. 루머

는 검증되지 않은 정보이지만, 개인들 나름대로 자

신들의 신념이나 기존에 알고 있던 사실들, 혹은 정

보원이나 기타 접근이 가능한 단서를 이용해 정보

의 신뢰성을 판단한다. 메시지의 구체성이나 정보

원의 차원(즉, 정보 전달자, 정보 생산자 등)에 따

른 신뢰도의 차이 등에 따라 루머 신뢰도가 어떻게 

달라지는지를 알 수 있다면 루머 통제 전략을 수립

하는 데 도움이 될 것이다. 

본 연구에서는 메시지 레이블에 관계없이 메시

지의 신뢰성 및 공유 의도가 전반적으로 낮았다. 이

러한 결과는 트위터라는 온라인 매체를 통해 전달

되는 메시지에 대한 전반적인 불신에 기인할 수 있

다. 실험 연구에 의하면 동일한 뉴스 정보라도 보도 

기관의 웹사이트나 블로그에 게재되었을 때 비해, 

보도 기관의 트위터를 통해 제시될 때 메시지의 신

뢰성이 더 낮다(Schmierbach & Oeldorf-Hirsch, 

2012). 또한 본 연구에서 실험 자극물로 사용된 트

위터 메시지가 정보만 담고 있을 뿐 뉴스 등을 공유

할 때 포함되는 URL을 포함하지 않은 점도 메시지 

신뢰성을 저하시킨 원인일 수 있다. 트위터를 통해 

정보를 공유할 때는 메시지의 출처가 되는 URL을 

함께 포함하는 것이 신뢰성을 높일 수 있다고 보고

된다(Castillo, Mendoza, & Poblete, 2011). 추

후 연구를 통해 트위터 외에 다른 채널에서의 루머 

공유 메커니즘을 규명할 뿐만 아니라 URL과 같이 

소셜 미디어의 다양한 구조적 특징이 메시지 신뢰

성와 공유 의도에 어떻게 영향을 미치는지를 복합

적으로 규명해야 할 것이다.

본 연구의 한계점 및 추후 연구를 위한 제안은 

다음과 같다. 첫째, 메시지를 직접 조작해 메시지 

효과를 알아보는 실험 연구는 조작 점검이 필요 없

다는 주장에 따라(O’Keefe, 2003), 본 연구는 메

시지 레이블의 조작 점검을 실시하지 않았다. 실제 

홍보학 및 커뮤니케이션 분야의 다수의 연구들이 

메시지 자체를 조작하는 실험 연구를 할 때 조작 점

검을 실시하지 않았다고 보고한다(e.g., Freberg, 

2012; Lee & Kim, 2017; Quick, Kam, Morgan, 

Liberona, & Smith, 2015). 본 연구의 목적 역시, 

메시지 자체의 효과, 즉 트윗 메시지에 포함된 메시

지 레이블의 효과를 알아보기 위한 것이었으며, 연

구 참여자들이 메시지를 실제로 어떻게 인식하는
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지는 본 연구의 범위가 아니었다. 따라서 본 연구의 

참여자들이 실험 자극물에 제시된 메시지의 레이

블에 맞도록 메시지의 유형을 인식했는지, 혹은 레

이블과는 무관하게 자신들의 판단으로 메시지의 

유형을 분류했는지에 대해서는 알 수 없다. 온라인 

메시지의 신뢰성이 떨어지고 있는 오늘날의 미디

어 환경에서, 메시지 레이블이 정보 유형의 판단에 

미치는 영향에 대한 연구는 매우 중요한 연구 주제

일 것이며 추후 연구의 과제로 남겨둔다. 

둘째, 본 연구는 지카 바이러스의 예방에 관한 

단일 주제를 연구의 소재로 삼았기 때문에 연구 결

과를 해석할 때 주의할 필요가 있다. 해석수준 이론

에 의하면, 심리적 거리가 가까운 사람들은 이슈에 

대한 대처방안에 대해 관심을 보이는 반면, 심리적 

거리가 먼 사람들은 이슈의 원인에 대해 더 관심을 

갖는다(Trope & Liberman, 2010). 본 연구에서 

사용한 ‘예방’ 메시지는 이슈에 대한 대처 방안의 하

나로 볼 수 있으며, 가상성의 수준에 따라 메시지가 

다르게 해석되었을 가능성이 있다. 마지막으로 본 

연구에서는 통제 변인으로 연령과 루머 정보의 사

전 노출 여부를 포함했으나, 그 외의 변인들을 통제

하지는 않았다. 특히 루머의 대상에 대한 사전 지식

은 루머 확산을 부추기는 요인으로 알려져 있을 뿐

만 아니라(Kwon & Cho, 2017), 가상성과 사전 

지식은 상호 연관성이 가능하다는 점에서 본 연구

의 결과에 영향을 미칠 수 있었을 것이다. 추후 연

구를 통해 루머의 대상에 대한 사전 지식, 나아가 

건강이나 위험 이슈에 대한 전반적인 지식수준이 

루머 공유와 가상성의 관계에 어떻게 영향을 미치

는지를 규명해야 할 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 함의 및 추후 연구의 필

요성을 제시한다. 본 연구는 심리적 거리에 근거해 

공중을 세분화하고 각 세분화된 집단에 맞는 루머 

대응 메시지를 개발할 수 있다는 가능성을 제시한

다. 예를 들어, 본 연구 결과 가상성이 높다고 인식

하는 사람들은 뉴스로 명명된 정보보다 소문으로 

명명된 정보를, 가상성이 낮은 사람들은 반대로 소

문으로 명명된 정보보다 뉴스로 명명된 정보를 더 

신뢰하고 공유 의도도 더 높은 것으로 나타났다. 이 

결과는 가상성의 수준에 따라 루머 통제 전략이 달

라져야 함을 시사한다. 예를 들어, 루머가 발생했을 

때 확산되고 있는 정보가 ‘루머’일 뿐이니 믿지 말라

는 메시지는 가상성이 높은 사람들에게서는 오히

려 루머를 더 신뢰하게 하는 결과를 야기할 수 있

다. 이러한 추론은 단순히 루머를 반박하는 것은 오

히려 루머에 대한 믿음을 강화할 수 있다는 주장과

도 일맥상통한다(Tybout, Calder, & Sternthal, 

1981). 가상성이 높은 사람을 대상으로 루머를 통

제할 때는 루머 정보를 구체적으로 반박하기보다

는, 루머의 대상과 관련해 그들의 기억에 저장된 바

람직한 정보를 꺼내어 루머의 부정성을 긍정으로 

바꾸는 연상 전략이 더 효과적일 수 있다(Tybout 

et al., 1981). 추후 연구를 통해 심리적 거리에 따

라 루머 통제 전략이 달라져야 하는지에 대한 규명

이 필요할 것이다.

루머는 불확실한 상황에서 생성, 확산되는 정보

이며(Allport & Postman, 1947), 진위가 검증되

지 않은 불확실한 정보임에도 불구하고 그동안 루

머 연구는 루머의 불확실성에 대해서는 간과해 왔

다. 본 연구는 루머의 ‘불확실성’ 속성을 감안할 때 
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심리적 거리, 특히 ‘가상성’에 대한 인식에 따라 루

머의 신뢰성 및 공유 의도가 달라질 수 있음을 관찰

하였다. 본 연구 결과 이슈에 대해 가상성을 높게 

인식하는 사람들은 정보의 진위가 불확실함을 명

시한 정보, 즉 ‘소문’이라고 명명한 정보를 더 신뢰

했다. 본 연구의 결과를 다양한 맥락에서 더 검증할 

필요가 있으며, 해석수준 이론을 적용한 루머 연구

도 더욱 확장될 수 있을 것이다. 예를 들어 정보 전

달 채널별(예: 오프라인 vs. 온라인, 관계 기반 SNS 

vs. 정보 기반 SNS)로 심리적 거리 개념을 파악하

고, 이들 채널과 루머 확산 등의 관계 등을 규명하

는 연구가 이루어진다면 루머 확산의 기전을 규명

하는 데 도움이 될 것이다.
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Impact of Message Label on the Intention to 
Share the Rumor
A Moderated Mediation Model of Message Believability 
and Hypotheticality*

Hyegyu Lee
Assistant Professor, School of Management and Economics, Handong Global University**

Objectives
This study aimed to investigate a mediating role of message believability in the relationship 
between message label (news vs. rumor) and the intention to share the message in the context 
of risk communication. In addition, based on the construal level theory, this study explored the 
moderation of the effect of the message label on the intentional to share the message with 
others by hypotheticality.

Methods
A one factor between group design (message label: news vs. rumor) online experiment was 
conducted with 178 adults aged from 19 to 49 years old, who have a Twitter account from a 
national online panel. Experimental stimuli were presented in the form of tweet message 
regarding Zika virus. Participants answered survey questions about their hypotheticality on Zika 
virus problems, message believability and intention to share the message with other people.

Results
Hypotheticality moderated the mediating role of message believability in the relationship 
between the message label and the intention to share the message. Among those relatively 
high in hypotheticality, a label of rumor, opposed to a label of news, increased the intention to 
share the message by increasing the message believability. In contrast, among those relatively 
low in hypotheticality, a label of news, opposed to a label of rumor, increased the intention to 
share the message by increasing the message believability. 

Conclusions
This study, which combines the characteristic of rumor messages of which validity is uncertain 
and the level of hypotheticality as a characteristic of rumor recipients, will help to develop 
rumor control communication strategies.

K E Y W O R D S  hypotheticality, rumor, message believability, construal level theory
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