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요약

본 연구에서는 규범적 사회의 영향이 강한 동북아시아 문화권에서 SNS 이모티콘 소통의 특징을 찾아 전통 
인문사상을 기반으로 이 특징들을 해석하고자 하였다. 국가별 주류 SNS가 상이하므로, 구체적으로 중국의 위
챗(Wechat)을 중심으로 이모티콘 사용에 있어서 동기요인을 도출하고, 도출된 요인에 대해 해석을 진행하였
다. 연구 진행을 위해, 문헌연구와 21명에게 인터뷰를 진행하여 38개 사용동기 항목을 도출하고, 272명에게 
이모티콘 이용동기에 대한 조사를 진행하였다. 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 위챗의 이모티콘 사용동기로 
6개의 요인들이 도출되었으며 각 요인들을 감정 표현, 심미성, 유용성, 인상관리, 재미, 소속감으로 명명하였
다. 둘째, 위챗 이모티콘 사용의 동기요인들 중 규범적 사회의 특징에 부합하는 ‘인상관리’와 ‘소속감’ 요인을 
중심으로 유가의 인문정신인 ‘화(和)’와 ‘예(禮)’사상이 이모티콘 사용에 있어서 어떻게 발현이 되는지에 대해 
해석하였다. ‘화(和)’는 이모티콘을 이용하여 대화방에서의 소속감을 강화하고 적극적으로 자신의 존재를 부각
하여 소통 과정에 잘 어우러지고자 하는 ‘소속감’ 요인에서 나타난다. ‘예(禮)’는 도덕적 윤리 규범을 강조하는 
것으로, 도덕적 윤리 규범에 적합한 자신의 이미지를 형성하고 이를 통해 보다 나은 관계를 조성하고 유지하는 
‘인상관리’ 요인에서 나타난다.

 
■ 중심어 :∣이모티콘∣규범적 사회∣사용동기∣ 
Abstract

 The purpose of this study is to investigate the characteristics of usage motivation of SNS emoticons 
in Northeast Asian culture regions, with the strong influence of normative society and to interpret these 
characteristics based on traditional humanistic thought. Since the mainstream SNS of each country is 
different, this study focused on China's WeChat. For the research, we found 38 motivations for the use 
of emoticons through literature research and interviews with 21 users, and we surveyed 209 
participants for usage motivation. The results were as follows: First, six factors were derived from the 
motivation for use of emoticons, these factors were named emotional expressions, aesthetics, usability, 
impression management, entertainment, and sense of collectivism. Second, we explained how the ideas 
of 'Hwa(和)' and 'Ye(禮)' appeared in the use of emoticons, focusing on 'Impression management' and 
'Sense of collectivism' among the motives of using emoticons. Hwa(和) is interpreted as a factor of 
'sense of collectivism' which intends to strengthen the feeling of belonging in the chat room using 
emoticons and actively emphasize oneself and to be well integrated in the communication process. Ye
(禮) is interpreted as a factor of 'impression management' which forms and maintains a better 
relationship with the moral code of ethics.
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I. 서 론

정보통신 기술의 발전은 소통 방식의 변화뿐 만 아니
라 궁극적으로 인간관계 형성에 영향을 미친다. 일반적
으로 의사소통 방법은 직접 대면을 통해 진행하는 면대 
면 커뮤니케이션(face to face communication)과 
미디어와 같은 중계 장치에 의해 매개되는 미디어 매개 
커뮤니케이션(media mediated communication)으
로 나눌 수 있다. 최근 모바일 미디어인 스마트폰 사용
이 생활에 깊숙하게 뿌리를 내리면서 스마트폰을 매개
로 한 소셜네트워크서비스(SNS) 소통이 일상화되었다. 
그런데 면대 면 소통과는 달리 미디어 매개된 커뮤니케
이션에는 소통 과정에서 기호 표현의 한계가 존재한다. 
전통적으로 미디어 매개 소통에 있어서는 기호인 문자
를 중심으로 진행되어 왔는데 이러한 문자 중심의 소통
에는 추상화 과정이 따르기 때문에 전달하고자 하는 정
보의 표현에 제한이 있었다. 오늘날 멀티미디어 기반 
SNS 소통에서 문자를 보완하고 풍부한 정서 전달이 가
능하도록 하는 것이 이모티콘(emoticon)이다. 이모티
콘의 가장 큰 특징을 미디어 매개 커뮤니케이션에 있어
서 사용자 간의 감정 표현을 더 풍부하게 하고 전달 기
호 및 방식을 다양하게 하는 것이다. 이러한 이모티콘 
사용의 활성화는 ‘카카오 프렌즈’ 캐릭터 산업과 같이 
새로운 문화콘텐츠 산업 형성에 영향을 미치기도 하였다.

중국의 SNS 기반 소통은 위챗(Wechat) 서비스 확대
로 인해서, 최근 들어 다양한 새로운 시도들이 진행되
고 있으며 위챗 사용에 대한 사회적 영향에 대한 사회
과학적 연구들도 시작되고 있다. 그런데 한국의 이모티
콘 서비스의 경우, Kakao나 LINE의 이모티콘이 새로
운 문화산업을 이끌어가는 콘텐츠로 자리 잡으면서 문
화 산업 전반에 영향력이 매우 커진 반면에, 위챗의 이
모티콘 서비스는 사용자 엔터테인먼트를 위한 부가서
비스 정도로 보기 때문에 위챗의 이모티콘에 관한 관심
은 그다지 높지 않았다. 따라서 이모티콘에 관한 연구
들도 최근 들어서야 시작되었는데 주로 이모티콘의 발
전, 기능 및 대인 커뮤니케이션에 대한 영향 등에 대한 
내용이 연구되었다. 구체적으로 위레이(俞雷，2016)는 
위챗 이모티콘의 변화와 그 특징을 정리하였고, 리훙쥐
엔(李红娟，2016)이나 루멍이(路梦怡，2016)은 위챗 
이모티콘의 기능이 인간관계에 미치는 영향을 논하였

는데 대부분의 연구가 대부분 기능과 인간관계 측면에 
집중했으며 연구 방법도 대부분 관련 문헌에 대한 정리
와 문헌 분석이며, 쾅원보우(匡文波，2017)의 연구에서 
대학생들의 이모티콘 사용 행위에 대해 연구와 같은 실
제 사용자들의 시각에서 진행한 실증조사 연구가 드물
며, 실증조사 연구에서도 주로 사용자 반응 행위에 대
한 연구가 위주로 진행되고 있을 뿐이다. 

땅콩닭일상
（花生鸡日常）

냉동소녀
(制冷少女)

장초안단자
(长草颜团子)

그림 1. 위챗(Wechat) 이모티콘

그런데 중국이 포함된 동북아시아 문화권은 사회 문
화 전반에 유가사상과 불교문화로부터의 영향력이 비
교적 높은 ‘규범적 사회’로 분류된다. 이러한 문화권에
서는 이모티콘 소통에 있어서도 개인의 사용심리와 함
께 사용자의 행위를 이루게 하는 외부적 요인들인 사회
문화적 환경으로부터의 영향력을 검토할 필요가 있다. 
따라서 본 연구는 위챗 이모티콘의 사용동기에 대한 조
사를 통해 사용동기요인들을 도출하고, 특징적인 요인
의 해석에 있어서 유가적 인문사상을 바탕으로 해석해
보고자 하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 이모티콘 
이모티콘은 감정(emotion)과 아이콘(icon)의 합성

어로서 그림의 형태로 감정을 표현할 수 있도록 만든 
시각적 기호로 이모지(Emoji)라고도 불리기도 한다[1]. 
초기 이모티콘은 문자를 사용하여 만든 감정기호였다. 
19세기 중반 모스부호의 73나 20세기 초 88의 숫자가 
사랑과 키스를 의미하는 것에서부터 비롯되어, 1982년 
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스콧 팰만(Scott Fahlman)이 키보드를 사용하여 게시
판의 글에 :-)와 :-(의 사용을 제안하면서 컴퓨터 통신
에서 본격적으로 사용되기 시작하였다.이후 이메일이나 
채팅 등 컴퓨터를 매개로 한 소통에서 문자와 함께 문
자, 숫자, 문자 형식의 ASCII 특수기호 등을 조합해 문
자로는 전달하기 어려운 표정, 제스처, 억양 등의 감정, 
사물, 상황묘사에 주로 사용되었다[2]. 1997년 니콜라
스 루프라니(Nicolas Loufrani)에 의해 Gif 파일 형식
의 그래픽 이모티콘이 온라인에 게재되면서 그래픽 형
식의 이모티콘이 본격적으로 사용되기 시작하여[3], 21
세기에 들어 마이크로소프트의 MSN, 국내의 NateOn 
서비스를 통하여 그래픽 기반의 이모티콘의 사용이 일
반화되었다. 중국의 경우는 SNS 서비스가 비교적 늦게 
시작되었으나 2011년 시작된 스마트폰 통신을 기반으
로 하는 위챗 서비스에서 이모티콘 콘텐츠의 개발을 개
방하여 누구나 등록할 수 있게 하면서 현재 이모티콘 
스토어에 업로드된 이모티콘은 1.5만 세트 이상이며, 
위챗 사용자들은 이모티콘 스토어를 통해 매일 6억 회 
이상의 이모티콘을 다운로드하거나 전송하고 있다[4]. 

이모티콘은 특정한 의미를 상징하는 상징 이미지이
다. 이러한 상징 이미지는 사회적으로 학습되고 재해석 
되어서 재생산된다. 이러한 영향력 때문에 2016년 애
플(Apple)은 사실적인 총 모양의 이모티콘이 어린이들
에게 총을 익숙하게 하거나 백인남성 중심의 이모티콘
이 성별과 인종에 대한 차별적인 시각을 심어 줄 수 있
다는 등과 같은 여론의 비판에 의해 이모지(emoji)를 
대폭 교체한 바 있으며, 구글(Google) 또한 이 같은 맥
락에서 2018년도에 일부 이모티콘을 교체하였다[5].

Apple (2016) Google (2018)

 

그림 2. 이모티콘의 교체

이러한 일련의 사건들은 이모티콘을 제작할 때 문화
적·사회적 영향 요인들을 간과하였기 때문이다. 이모티
콘 사용에는 사회집단에서 합의된 문화적 정서가 반영
되어 있으며 이를 사용하면서 이 문화가 전수된다고 할 
수 있다. 따라서 이모티콘 표현이나 사용에 대한 연구
에서는 사회적으로 합의된 인문적 맥락에서 연구가 진
행 될 필요가 있다.

2. 이모티콘 사용의도형성에 영향을 미치는 요인
SNS 사용에 대한 연구들은 행위이론(TRA)과 계획행

동이론(TPB)를 바탕으로 한 기술수용모델
(Technology Acceptance Model)을 바탕으로 영향 
요소들을 연구해 왔는데, 여기에서는 주로 인지된 유용
성과 인지된 용이성을 주요 요소로 사용자의 태도형성
과 행위의지를 해석한다[6]. 인지된 유용성이란 개인의 
과업 수행을 높이는 특정한 시스템을 사용하고 있다는 
개인적 믿음의 정도이며, 인지된 용이성이란 신체적, 정
신적 수고로움에서 자유로운 특정한 시스템을 사용하
고 있다는 개인적 믿음의 정도라고 정의하고 있다[7]. 
이 두 가지 핵심 개념의 정의를 자세히 살펴보면 개인
적인 믿음의 정도에 따라 인지된 유용성과 인지된 용이
성이 측정되고 있다고 볼 수 있으므로, 기술수용모델은 
개인의 믿음과 행위의지와의 관계를 검증하는 것이라 
할 수 있는데, 여기에서 개인의 믿음은 사용동기 형성
과 관련이 있다. 

이모티콘 사용동기와 관련된 선행연구들은 다음과 
같다[표 1]. 정보희와 김한구(2016)의 연구에서는 지각
된 사용의 유용성, 지각된 사용, 즐거움 요인을 도출하
였으며[8], 황하성과 박성복(2008)의 연구에서는 대화
의 무서움 해소, 대화의 정서적 효과, 유행, 대화의 간결
성과 재미·습관 요인을[9], 안원미(2011)의 연구에서는 
감정 표현, 메시지 강조, 유머러스한 표현 요인을[10], 
이소라(2014)의 연구에서는 간결성, 유희성, 심미성 요
인을 도출하였다. 또한 이성준(2015)의 연구에서는 효
율적인 커뮤니케이션, 간결성, 유행을 요인으로 도출하
였다[11]. 그에 앞서 이모티콘 사용동기에 대한 대표적
인 연구로는 Fischer(2004)가 있는데 여기에서는 인상
관리, 전 사회적 동기, 정서적 목적 세 요인을 도출하였
다[12]. 
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연구자,년도 이모티콘 사용동기 
Fischer（2004） 인상관리，전사회적 동기，정서적 목적

황하성,박성복
(2008)

대화의 무서움 해소, 대화의 정서적 효과, 유행, 대
화의 간결성, 재미·습관

안원미(2011) 감정표현, 메시지강조，유머러스한 표현

이소라(2014) 간결성, 유희성, 심미성

이성준(2015) 효율적인 커뮤니케이션, 간결성, 유행

 정보희,김한구
(2016) 지각된 사용의 유용성, 지각된 사용의 즐거움

표 1. 이모티콘의 사용동기에 대한 선행연구

검토된 이모티콘 사용동기에 대한 연구들에 보면, 주
로 즐거움과 같은 정서적 효과 등 주로 개인의 태도 형
성을 의미하고 있음을 알 수 있다.

3. 규범적 사회의 영향
기술적 측면 외에 문화적 영향은 인간 행위의 가장 

결정적 요소(코틀러, 2001)가 되기도 하는데[13], 이재
신(2006)은 인지된 유용성, 인지된 용이성, 자기효능감, 
정보력, 사회적 영향뿐 만이 아니라 규범적 사회의 영
향이 사용 의지에 영향을 미친다고 하며 문화적 영향력
에 대해 검증하였다[14]. 규범적 사회의 영향
(normative social influence)이란 소속 집단의 다른 
사람들과의 일치성을 유지하기 위해 생기는 규범적 압
박을 의미한다[15]. 이것이 사용자에게 미치는 영향을 
구체적으로 두 가지 방식으로 나눌 수 있다. 첫째, 인정
받는 것에 대한 확인으로써 주로 인정받지 못하였을 경
우에 받게 되는 징벌 또는 손해를 피하거나, 수용할 때 
얻게 되는 상 또는 인정을 위해서이다[16]. 둘째, 집단 
구성원들과의 일치성으로 사용자가 다른 사용자와 같
은 제품을 수용하고 있을 때 자신이 다른 사용자들과 
더욱 강한 친밀감과 더 가까운 사회관계를 유지할 수 
있다고 여기는 것이다[17].

시알디니과 골드스타인(Cialdini and Goldstein, 
2004)은 규범적 사회 영향을 받는 사용자의 수용 동기
에 대해서 정확한 정보에 대한 수요, 집단 소속감에 대
한 수요, 자신의 자아 개념에 대한 유지로 나뉘었다
[18]. 니스벳(Nisbett, 2005)은 동서양 문화 차이에 대
한 비교 연구에서 동양인이 서양인보다 관계와 집단 소
속감을 중요시하고, 여기에서 집단 소속감이 강한 사람
일수록 규범적 사회 영향을 더욱 쉽게 받는다고 하였다

[19]. 동양에서는 농경을 기반으로 오랫동안 동일 지역
에서 생활하면서 장기적이고 안정적인 교류를 통해 동
일한 생활양식과 사고방식을 형성하는 고 맥락 문화이
기 때문에[20], 집단주의를 강조하고 개인과 집단의 관
계 등을 중요시하는 경향이 강하다. 이와 관련하여 중
국의 연구자들을 중심으로 규범적 사회의 영향에 대한 
연구가 다수 진행되었는데, 추이난(CuiNan, 2007)은 
전기자동차 수용 의사에 관한 연구이기는 하지만 이 연
구에서 가치관 측면에서부터 순종, 전통, 안전, 자기 주
도성이 새로운 제품의 수용에 영향을 미친다고 하였다[21].

이처럼 규범적 성향이 강한 집단인 중국은 타인과의 
관계를 형성 및 유지를 목적으로 하는 SNS 소통에 있
어서도 규범적 사회의 특징이 드러날 것으로 예상된다. 
따라서 문화적 영향력이 강한 중국 사회에서 이모티콘
의 사용동기요인을 도출하고, 동기요인 중 규범적 사회
의 영향으로 해석되는 요인들을 중국의 인문사상을 기
반으로 해석을 진행해 보고자 한다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 문항도출을 위한 인터뷰
SNS 이모티콘의 사용동기요인을 조사하기 위해 먼

저, 문헌연구를 통해 27개의 항목들을 정리하였다. 그
러나 이 항목들은 한국인들을 대상으로 조사된 내용이
라서 문화가 다른 중국인들과 차이가 있을 수 있으므
로, 추가 항목을 수집하기 위해서 중국인들을 대상으로 
이모티콘 사용동기를 묻는 인터뷰를 실시하였다. 2018
년 11월 15일부터 11월 25일 사이에 20-30대 중국인 
학생과 직장인들에게 성인 21명(남자 9명, 여자 12명)
에게 30분 정도씩 개별 인터뷰를 실시해 이모티콘 사
용동기에 대한 인터뷰를 진행하였다. 

구술된 내용을 항목별로 나누어 정리하고 중복된 결
과들을 합쳐서 총 29개의 동기 항목을 [표 2]에 도출하
고 문헌연구에서 정리한 27개의 항목과 합쳐 56개의 
이모티콘 사용동기 항목들을 정리하였다. 이 항목들을 
바탕으로 5점 척도의 설문지를 만들어 이모티콘 사용
동기에 대해 동의를 구하는 조사를 진행하였다. 조사에
는 89명(남자 40명, 여자 49명)이 참여하여, 문항에 대
한 동의 정도를 구한 후, 평균 점수를 내어 3점 이하의 
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항목을 제외하고, 타당도를 검토한 후(-2<왜도<2, -7
<첨도<7), 최종적으로 얻어진 38개의 사용동기와 관련
된 항목을 바탕으로 설문지를 구성하였다. 

조사 목적  이모티콘의 사용동기 인터뷰

조사 기간  2018.11.15-25

조사 방법  대면 인터뷰 및 온라인 화상인터뷰

표본 집단  이모티콘 중국 사용자 21명(남/여=9/12 )

인터뷰 구술내용 중 일부 (중국어로 답변한 내용을 번역함)

A: 주변의 친구들 모두 사용하고 있다. 가끔 누가 이모티콘을 보내면 나도 이모
티콘으로 답장을 하게 된다. 또는 문자로 어떻게 표현해야 할지 잘 모를 때, 
할 말이 없을 때 이모티콘을 사용하는데...사용소감은 간편하고 편리하다고 
할 수 있다.

B: 이모티콘 디자인이 귀엽고 재미있다. 그래서 가끔 채팅이 재미있는 경우도 
있다. 그리고 획일적인 문자에 비해 각자의 취향에 따라 자신이 원하는 이모
티콘을 선택할 수 있어 좋다.

C: 이모티콘은 자신의 이미지를 나타내는 아바타라고 생각한다. 이모티콘에는 
자기의 미적 취향이 반영되어 좋기도 하지만 그렇기 때문에 무엇을 사용할지 
고를 때 신경도 쓰인다. 본인의 경우는 대화 상대에 따라 개성이 다른 이모티
콘을 사용한다. 예를 들면, 고양이를 좋아하는 사람에게는 고양이 이모티콘을 
자주 사용하는 편이다.

D: 친구와 채팅할 때 문자만 사용하면 차가운 인상을 줄 수 있다. 이모티콘은 
사람들의 표정과 신체 제스쳐 등을 대신해서 생동감있게 과장되게 표현할 수 
있어서 대화상대방과 친밀감을 높일 수 있다.

E: 이모티콘을 사용하면 채팅을 시작할 때 어색함을 줄일 수 있고, 채팅을 마무
리할 때도 상대방에게 무례하지 않게 마무리를 할 수 있어서 좋다. 가끔은 대
화가 중간에 중단되었을 때에도 어색하지 않게 다시 계속 이어나갈 수 있게 
도와준다. 또한 단체방에서 너무 나서지 않으면서도 동조하는 인상을 줄 수 
있어서 이모티콘을 자주 이용한다.

표 2. 인터뷰 조사 개요

2. 설문 조사
조사는 2018년 12월 21일부터 12월 29일까지 9일 

동안 위챗 이모티콘을 사용하고 있는 15세에서 40세 
사이의 학생과 일반인을 대상으로 진행되었으며, 참여
자는 총 298명이었으나 설문지 중 무응답 오류 및 불성
실하게 응답한 답변을 제외하고 272건에 대해 요인분
석을 진행하였다. 

Ⅳ. 연구 결과

1. 요인 분석
총 38개의 문항으로 탐색적 요인분석을 시행한 결과, 

6개의 요인이 추출되었고, 요인 적재량이 0.4 이하인 
문항과 구성 타당도를 저해하는 문항을 삭제하여 총 
32개의 세부 문항이 도출되었다. 요인분석 결과[표 3], 
이모티콘 사용동기는 6개 요인으로 구성되었다. 그 결
과 총 6가지 이모티콘 사용동기가 추출되었으며, 이에 
대한 총 설명량은 62.56%였다.

문항 (중국어 문항을 한국어로 번역함) 1 2 3 4 5 6
직관적으로 표현할 수 있어서 0.8 　 　 　 　 　
감정(호감,사랑,분노,미안함,부끄러움 등)을 전달
하기 위해 0.7 　 　 　 　 　

대화가 차갑게 느껴지지 않기 위해 0.7 　 　 　 　 　
말하기 어려운 내용을 간접적으로 표현할 수 있
기 때문에 0.7 　 　 　 　 　

사람의 표정이나 동작(바디랭귀지)를 표현할 수 
있어서 0.7 　 　 　 　 　

호의적 감정표현을 강조하기 위해 0.6 　 　 　 　 　
문자표현을 보완하기 위해 0.6 　 　 　 　 　
더 과장되게 표현할 수 있어서 0.4 　 　 　 　 　
이모티콘 디자인이 세련되어서 　 0.8 　 　 　 　
이모티콘 디자인이 매력적이어서 　 0.8 　 　 　 　
이모티콘 디자인이 참신해서 　 0.8 　 　 　 　
이모티콘 디자인 귀여워서 　 0.8 　 　 　 　
미적 취향/기호를 드러낼 수 있어서 　 0.4 　 　 　 　
타이핑 시간이 줄이기 위해서 　 　 0.9 　 　 　
타이핑이 귀찮을 때 　 　 0.8 　 　 　
대화가 간결하게 만들기 위해서 　 　 0.8 　 　 　
대화를 시작하거나 마무리하기 위해 　 　 0.6 　 　 　
상대방에게 자신의 이미지 형성 용이 　 　 　 0.8 　 　
나를 다양하게 표현할 수 있어서 　 　 　 0.8 　 　
자신의 심미적 취향을 드러내기 위해 　 　 　 0.8 　 　
대화방에서 돋보이기 위해 　 　 　 0.5 　 　
대화를 더 즐겁게 하기 위해 　 　 　 　 0.7 　
내용에 흥미를 더하기 위해 　 　 　 　 0.7 　
유머러스한 분위기를 형성 　 　 　 　 0.6 　
주변 친구들이 사용해서 　 　 　 　 　 0.7 
집단에 소속되어 있다는 인상을 주어서 　 　 　 　 　 0.7 
상대방에게 친밀감을 표현하기 위해 　 　 　 　 　 0.5 
상대방에게 부드러운 인상을 주려고 　 　 　 　 　 0.5 
중단된 대화를 지속하기 위해 　 　 　 　 　 0.5 
채팅방 분위기를 띄우기 위해 　 　 　 　 　 0.4 
대화 중 적극성을 보여줄 수 있어서 　 　 　 　 　 0.4 
친구가 사용을 권해서 　 　 　 　 　 0.4 
고유치 10.8 2.9 2.2 1.7 1.3 1.0 
총분산에 대한 설명량(%) 14.4 11.3 10.0 9.4 9.0 8.4 
누적 설명량(%) 14.4 25.7 35.8 45.2 54.2 62.6
Cronbach’s 0.9 0.9 0.8 0.8 0.8 0.8 

표 3. 회전 후 요인 행렬
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제1 요인에는 감정을 직관적으로 표현할 수 있고, 감
정 전달이 더욱 뛰어나며, 대화의 건조함을 줄일 수 있
고, 문자로 표현하기 어려운 감정을 전달하며, 생활 속
에서 사람들의 표정 또는 동작 언어를 대체하고, 호의
적 감정을 강조하며, 텍스트를 보충하고, 내용을 과장되
게 표현하는 여덟 항목이 포함되었다. 이 요인은 이모
티콘이 텍스트 커뮤니케이션을 보조하는 역할로 사용
하여 내면의 감정을 표현하고 전달할 수 있다는 항목을 
포함하고 있으므로 ‘감정표현’이라 명명하였다.

제2 요인에는 이모티콘 디자인이 깔끔하고 세련되고, 
매력적이고, 귀엽고, 참신한 특징이 이모티콘 사용을 유
도하며, 취향에 따라 이모티콘 디자인을 선택할 수 있
다는 다섯 항목이 포함된다. 이 요인은 이모티콘의 표
현 특징에 관한 것으로서, 시각적 표현이 사용자들에게 
미치는 만족을 형성하므로 ‘심미성’이라 명명하였다.

제3 요인에는 이모티콘을 사용하면 타이핑 시간이 필
요 없으며, 타이핑의 번거로움이 줄일 수 있고, 대화를 
간결하게 하고, 대화를 시작과 마무리가 용이하다는 네 
항목이 포함된다. 이 요인은 이모티콘 사용에 있어서 
효율성에 관한 것으로, 이모티콘을 사용하면 빠르고 효
율적으로 소통할 수 있다는 것을 나타내므로 ‘유용성’이
라 명명하였다.

제4 요인에는 이모티콘을 사용하여 자신의 이미지를 
다양하게 표현하고, 자신의 취향과 개성을 드러낼 수 
있으며, 대화방에서 주목을 받을 수 있다는 네 항목이 
포함된다. 이 요인은 이모티콘 사용으로 상대방에게 자
신을 표현하며 자신의 이미지를 관리하고자 하는 것을 
나타내므로 ‘인상관리’로 명명하였다.

제5 요인에는 이모티콘을 사용하여 대화가 즐겁고,, 
흥미로우며, 유머러스한 분위기를 조성할 수 있다는 세 
항목이 포함되었다. 이 요인은 이모티콘을 사용하여 대
화의 즐거움을 경험할 수 있다는 것으로 ‘재미’로 명명
하였다. 

마지막 제6 요인에는 이모티콘을 사용하여 주변 사람
들이 모두 사용하기 때문에, 친구가 권해서 사용하여, 
자신이 그 집단에 소속되었다는 인상을 주고, 상대방에
게 친밀감과 호의적인 인상을 준다. 그리고 대화가 부
드럽고, 적극적으로 이끌고 자신이 속한 집단에 잘 적
응하고 있다는 것을 드러내는 것으로 ‘소속감’이라 명명

하였다.

2. 선행연구와의 비교
본 연구에서 도출된 위챗 SNS의 이모티콘 사용동기

로는 ‘감정표현’, ‘심미성’, ‘유용성’, ‘인상관리‘, ‘재미’, 
‘소속감‘ 요인들이 도출되었다. 이 연구결과들을 선행된 
연구 결과들과 비교하면, 감정표현, 심미성, 즐거움은 
안원미(2011)와 이소라(2014)의 연구 결과와 유사하
며, 유용성은 이성준(2015)의 효율적인 커뮤니케이션 
요인과 유사한 동기요인이다. 도출된 여섯 요인들을 분
류하면, 유용성은 기능적 측면에서 사용동기요인이라고 
할 수 있고, 감정표현 및 인상관리와 소속감은 관계적 
측면의 사용동기요인이라고 할 수 있으며, 재미와 심미
성은 유희적 측면에서의 사용동기요인이라고 할 수 있
다. 이 중, 관계적 측면에서의 사용동기요인인 감정표현 
및 인상관리와 소속감은 자신과 타인을 비롯하여 자신
과 전체와의 관계 형성에 대한 것이다. 이때, 감정 표현
은 개인의 심리상태 표현이 중점이라면, 인상관리와 소
속감은 사회적 문화적 환경과 영향관계에 있는 요인이
기 때문에 이모티콘 사용에 있어서 나타나는 규범적 사
회의 특징이라고 할 수 있다.

‘인상관리’ 동기요인의 경우, 국내의 연구결과에서는 
나타나지 않으나, 이모티콘에 대한 초기 연구인 피셔
(Fischer, 2004)의 연구에서 ‘인상관리’ 요인과 관련이 
있다. 여기에서 피셔는 인상관리를 자신에 대한 정보를 
통제하고 자신과 타인이 형성하는 인상을 관리하며 자
신이 바라는 이상적 자아와 일치되는 공적 자아를 형성
하기 위해 인상을 통제, 유지, 조절하려는 행위라고 정
의하였었는데, 본 연구에서 요인으로 명명한 ‘인상관리’ 
또한 이모티콘 사용을 통해 타인이 형성하는 자신의 인
상을 관리, 조절하기 위한 행위이므로 피셔의 ‘인상관
리’와 맥락을 같이 한다. 또한, ‘소속감’의 경우, 황성복
과 박성봉(2008)의 연구와 이성준(2015)의 연구에서는 
타인 및 사회적 트랜드에 맞추어가고자 하는 경향으로 
‘유행’이라고 명명한 요인과 유사한 점이 있으나, 유행
은 자신을 사회적 경향에 맞추고자 하는 객체적 행위인 
반면, 여기에서 명명한 ‘소속감’의 경우, 집단 구성원과
의 관계에 있어서 주체로서 집단의 영향을 적극적으로 
수용하는 태도라고 할 수 있다. 주체성 측면에서 보면, 
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‘소속감’은 피셔의 ‘친사회적 동기’에 가깝다고 할 수 있
다. 여기에서 피셔는 친사회적 동기요인을 설명하면서, 
상대방에게 상처를 주거나 기분을 나쁘지 않게 하고자 
하는 배려를 목적으로 이모티콘을 사용한다고 하였다. 
그런데 본 연구에서의 ‘소속감’은 사회 구성원과의 동화
와 공감을 통해 자신의 존재를 확인하고 집단에서 자신
의 존재를 적극적으로 드러내고자 한다는 동기이므로, 
피셔가 말하는 ‘배려’와 차이가 있다. 

이러한 ‘소속감’과 ‘인상관리’ 동기의 특징은 집단 또
는 상대방과의 관계 속에서 집단 구성원과의 일치성과 
집단 구성원들로부터 인정받는 것에 대한 확신을 받고
자 하는 것으로 카플러와 밀러(Kaplan & Miller, 
1987)가 정의한 규범적 사회의 특징에 부합한다고 볼 
수 있다.  

Ⅴ. 인상관리와 소속감의 인문학적 해석

중국의 경우, 규범적 사회의 영향력은 전통적으로 내
려오는 유가적 인문사상에 근원을 두고 있다. 유가적 
인문정신은 ‘천인합일(天人合一)’의 관념을 바탕으로 등
급제도인 ‘장유유서, 존비유별(長幼有序, 尊卑有別)’이되
[22], 사회적 관계 측면에서 ‘화(和)’를 기본으로 인간관
계의 조화로움을 중요시한다. 이를 위해 ‘인, 의, 예, 지, 
신’등의 윤리도덕으로 인간의 언행과 행동을 규범화하
는데, 특히 등급제도의 구현인 ‘예(禮)’의 행위를 통하여 
드러난다. 본 장에서는 이러한 인문사상이 위챗 이모티
콘 사용동기요인들 중 규범적 사회의 특징에 부합하는 
‘인상관리’과 ‘소속감’ 요인을 중심으로 중국의 인문정신
이 각 요인들에서 어떻게 발현이 되는지에 대한 해석을 
진행하였다. 즉, 위챗 이모티콘 사용에 있어서 화와 예
의 정신이 ‘소속감’과 ‘인상관리’라는 동기요인에서 어떻
게 나타나는가를 검토하였다.

1. 화(和) 사상
중국 유가사상에서 화(和)는 인간이 추구하는 보편적 

질서인 조화를 의미하며(和也者,天下之达道也), 중화(中
和)의 경지에 이르면 세상이 각자의 위치에 있고 만물
이 자기 역할을 다하며 번식하고 발육한다고 본다[23]. 

즉, 사람들이 특정 목표 하에 관계를 형성하면서 집단 
규범에 순응하고 집단의 정서를 주체적으로 자기화하
는 과정에서 일체화된 감정이 형성되며 이를 통해 집단
의 조화로운 질서가 유지되는데 이러한 조화로운 질서 
아래에서 중화의 경지에 이를 수 있다고 본다. 위챗 
SNS 사용 시에도 중국인들은 대화 상대와 자신의 생각
과 감정의 일체성을 강조하는 이모티콘을 자주 사용하
며, 이때 표현의 강도가 높은 이모티콘을 사용하여 조
화로운 상태에서 소속감을 강화하고 유지하는 경향이 
있다. 그리고 대인관계에서 대화자 쌍방 간에 관계를 
관리하는 과정, 즉 통제하거나 통제받는 과정의 진행을 
통해 화(和)의 경지에 이른다고 보는데, 이모티콘의 표
정과 몸짓 등의 이모티콘을 활용한 소통은 문자만의 소
통보다 오해가 적고 유연하게 상황을 이끌 수 있으므로 
소통 질서를 더욱 잘 통제할 수 있다는 특징이 있다. 이
러한 특징으로 인해 서양 문화권에 비하여 SNS 대화 
시 중국인들은 이모티콘을 많이 사용하는 편이다.

2. 예(禮) 행위규범
중국 유가사상은 화(和)이념을 바탕으로 ‘예(禮)’를 통

해 이치에 어긋나지 않게 언행을 해야 한다는(禮, 体也,
言得事之体也）도덕적 윤리 규범을 강조한다[24]. 전통
적인 중국 문화는 매우 높은 집단주의 경향
(Hofstede,1997)이 있는 것으로 인식되지만, 기술의 
발전과 융합에 따라 관계를 중요시하고 맺어가는 동시
에 사용자들도 자아의 표현을 점점 추구하고 있다. 따
라서 현대에서 예는 내적 수양정신을 바탕으로 조화로
운 관계를 구축하는 개인의 행위이다. 위챗 SNS의 이
모티콘 사용 시에도 ‘인상관리’를 위해 도덕적 윤리 규
범에 따른 자신의 이미지를 형성하여 보다 나은 관계를 
조성하고 유지하는 것이다. 이를 통해 자신과 타인이 
형성하는 인상을 관리하며 자신이 바라는 이상적 자아
와 일치되는 공적 자아를 형성하기 위해 인상을 통제하
고 조절하고자 하는 것을 중국인들은 사교적 예의라고 
여긴다. 통제 가능성이 보다 강한 가상공간에서 사람들
이 자기 이미지를 구축하려는 욕망은 더욱 강하게 되고 
보다 뛰어난 자신을 드러내고자 하는 것이다.
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Ⅵ. 결론

본 연구는 문화적 영향력이 강한 중국 사회에서 위챗
(Wechat)으로 대표되는 SNS 이모티콘의 사용동기요
인을 도출하고, 요인 중 규범적 사회의 영향으로 해석
되는 요인들을 중국의 인문사상을 기반으로 해석을 진
행해 보고자 하였다. 

요인분석 결과, ‘감정 표현’, ‘심미성’, ‘유용성’, ‘인상
관리‘, ‘재미’, ‘소속감’ 6개의 동기요인이 도출되었으며, 
이는 이모티콘 사용이 기능적 측면(유용성), 관계적 측
면(감정 표현, 인상관리, 소속감), 유희적 측면(재미, 심
미성)을 만족시키기 위해 사용함을 알 수 있었다. 이 중 
이모티콘 사용에 있어서 관계적 측면의 요인들인 ‘인상
관리’과 ‘소속감’에 대하여 중국의 인문사상인 화(和)와 
예(禮)의 입문 정신 입각하여 해석을 시도하였다. 이는 
대부분의 기술수용모델이나 사용동기에 대한 연구가 
객관적인 변수의 영향력 위주로 밝히는 것에서 한 단계 
나아가 이러한 사용 요인에 영향을 미치는 사회와 문화
권에 내재된 인문사상을 기반으로 해석을 시도하였다. 

아직까지 SNS 사용자 연구에 있어서 우리는 서구권
에서 주로 개발된 이론을 중심으로 우리의 소통 행위를 
해석해 왔다. 또한 연구 결과들의 일반화로 인해 각 문
화나 사회의 특징들이 간과된 경향이 있으므로, 미디어
에 대한 우리의 사용 방식을 우리의 인문학적 시각에서 
해석해보고자 하는 시도는 꾸준히 진행되어야 할 것으
로 생각된다.
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