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요  약

아바타의 젠더는 MMORPG 이어의 아이덴티티를 구성하는 기본 요소로서, 게임 특성상 

이어가 스스로 창조할 수 있는 커스터마이징 시스템을 갖추고 있어 아바타 젠더에 해 

실과는 다른 태도를 보임을 알 수 있다. 가상공간에서 젠더 커스터마이징은 자신을 보다 다양

하게 표 하고자 하는 아이덴티티의 확장이라고 보아야 할 것이다. 다수의 유 들은 젠더스와

핑된 아바타를 리하고 있으며 특히 남성이 여성성의 아바타 페르소나를 선호하는 것으로 조

사되었다. 본 연구에서는 Q 방법론를 통해 이어의 젠더에 한 태도를 분석하고, 그 과정

에서 젠더스와핑의 일반화 상  동기 요인을 확인할 수 있었다. 본 연구 자료는 MMORPG 

커스터마이징 시스템의 사용성 평가를 한 요한 기 으로 활용할 수 있을 것이다.

ABSTRACT

The avatar gender, the basic element that constitutes the identity of the MMORPG 

player, can be created by the player due to the nature of the game through the system 

provided within the game. Thus, players exhibit a different attitude from reality 

regarding avatar gender. Gender customization in virtual space is an expansion of the 

identity in an effort to express one’s identity in various ways. A number of users 

manage avatars with the opposite gender where it was found that male players preferred 

the female avatar persona. In this study, the player attitudes regarding gender was 

analyzed using Q methodology and the motivational factors for gender swapping and the 

generalization phenomenon was determined. This study will be significant as critical 

standards in the usability evaluation of the MMORPG customization system.

 

Keywords :  MMORPG, Avatar customizing(아바타 커스터마이징), Q methodology(Q방법론)

수일자 : 2012년 01월 25일  심사완료 : 2012년 02월 14일

※ 본 연구는 홍익 학교 2010년 학술지원사업의 지원을 받아 수행된 연구 결과입니다.



92 ❙ 한국게임학회 논문지

―MMORPG 커스터마이징에서 젠더에 한 이어 태도 연구―

1. 서  론

MMORPG(Massively Multiplayer Online 

Role-Playing Game)에서 나타난 젠더스와핑 상

은 가상공간에서 아바타의 젠더에 한 개념이 변

화하고 있다는 측면에서 요한 논   하나이다. 

유 들은 게임을 시작하는 단계에서 본인을 신하

게 될 아바타를 커스터마이징하게 되며, 게임이 진

행되는 과정에서도 성형권이나 성 환권과 같은 유

료화된 시스템을 활용하여 자신의 아바타를 재창조

할 수 있다. 가상공간에서의 ‘나’의 모습은 실에

서의 ‘나’의 모습으로 표 될 수도 있지만 웅과 

같은 사의 모습일 수도 있으며 아름다운 여신의 

모습일 수도 있다. 이런 ‘나’의 재창조 과정에서 연

구자들은 유 의 내면 속 심리상태가 실에서 보

다 쉽게 반 된다고 설명하고 있다[1]. 철학자들은 

자아의 개념을 고정된 하나의 정신세계가 아닌 하

나의 ‘담론의 장’으로 설명하기도 한다[2,1]. 실 

속에서는 자아의 모습이 오랜 시간을 거쳐 하나의 

획일화된 형태로 학습된다고 볼 때, 가상세계에서

는 유기 인 아이덴티티가 가상세계의 거울 속 아

바타를 통해 여러 모습의 자아로 표 될 수 있다. 

이런 에서 가상세계는 새로운 문화 상이 

생성되는 공간이다. Turkle[2]은 이러한 가상세계

에서의 유  아바타를 통한 자아표 이 심리학, 사

회과학 등의 분야에서 요함을 강조하 으며, 온

라인게임 세계가 실에서 벗어난 단순한 놀이 공

간으로 존재하는 것이 아니라 사람들이 다양하고 

새로운 역할을 체험하고, 성별이나 연령, 직업, 가

족 등 실에서 자신을 규정하던 사회 인 제약을 

벗어나 새로운 정체성을 탐색하고 표 할 수 있는 

새로운 생활공간이자 확장된 실의 가능성을 제시

하 다. Suler[3]는 가상공간에서 생겨나는 유 들

의 특이한 태도나 심리  상태의 상을 online 

disinhibition effect이라는 논 으로 설명하 다. 

가상공간에서 나타나는 online disinhibition effect

란 유 들이 실에서의 아이덴티티를 감출 수 있

는 익명성, 실과는 다르게 권 에 한 인식이 

최소화될 수 있는 상 등 6가지 요소-익명성

(dissociative anonymity), 투명성(invisibility), 비

동시성(asynchronicity), 유아기  타인과의 동화작

용(solipsistic introjection), 분열된 상상력

(dissociative imagination), 권 의 최소화

(minimization of authority)-로 인해 유 의 심리

 변화가 발생할 수 있다는 논리이다. 실제 가상

세계에서 유 들은 실에서 할 수 없는 새로운 

도  외모로 표 된 아바타로 활동하는 데 익숙

하며, MMORPG에서는 ‘젠더스와핑’ 상을 자연

스럽게 일반 으로 받아들이는 트 드로까지 발

하 다. 더 이상 남성의 아바타를 만났다고 해서 

그 유 를 남자로 상상하지 않고, 여성의 아바타를 

만났다고 해서 그 유 를 여자로 인식하지 않게 

된 것이다. 한 성  아바타를 통해 자신의 성

 태도를 드러내기도 한다. 

이런 가상세계에서의 사회  문화 상은 젠더에 

한 유  태도 연구의 필요성이 매우 요함을 

보여주고 있다. 최근 연구에서 젠더스와핑 상이 

남성유 들에게 더 많은 욕구가 있음을 논의하고 

있으며 여성 아바타의 페르소나가 게임의 유리한 

이 상황을 만들 수 있다는 논 을 제기하고 

있다[4,5,6]. 하지만 젠더에 한 연구 분석이 가상

세계에서의 유  아이덴티티를 분석하고 게임디자

인의 커스터마이징 로세스에 한 사용성 평가에

도 매우 요한 요소임에도 불구하고 부분의 연

구가 가상세계의 사회성 척도를 분석하며 나타난 

상의 일부 실험 결과를 논의한 데 그쳐, 좀더 심

층 인 젠더 상의 연구가 필요하다. 특히 젠더스

와핑 상에서 네트워크의 익명성을 이용하여 자신

의 성별을 숨기고 다른 성별로 활동하는 유 , 일

명 ‘Netkama’1)의 특징을 분석할 필요가 있다. 가

상공간에서의 젠더는 실에서의 생물학  기 의 

성과는 다른 개념으로 이해되어야 하며 성공 인 

게임디자인을 해서는 이러한 유 의 심리 변을 

이해하는 새로운 기 이 필요하다. 

1) ‘Net’과 ‘Okama(일본어로 여장남자)’의 합성어
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2. 본  론

2.1 MMORPG 이어의 변화

인터넷이라는 가상 세계가 속도로 확장  발

하면서 가상 세계에서 쇼핑과 social, 게임과 학

습 등 일상생활을 향유하는 것이 일반화되었다. 이

러한 가상 세계에서의 모든 활동에서 자신의 아이

덴티티를 아바타라는 가상의 캐릭터로 변하고 있

는 것이 사실이다. 따라서 CMC(Computer 

Mediated Communication)에서의 단순한 아이디 

네이 이나 아이콘 아바타에서조차 자신의 아이덴

티티를 드러내기 한 욕구가 존재하고 있다. 이러

한 욕구는 수많은 익명의 유 들과 만나는 가상 

세계에서 자신을 드러내고자 하는 social이라는 특

징에서 기인한다. 이러한 가상세계에서의 사회  

측면은 게임  특히 MMORPG 이에서 더욱 

social dynamic의 기능이 극 화되었다. 

유 들은 아바타의 기 생성 단계에서 젠더, 종

족, 직업군 등을 선택하며 다수의 유 가 길드

(guild)를 형성하여 오랜 기간 동안 길드원들과 함

께 게임의 목표인 벨을 향상시킨다. 그러나 기존

의 주류 게임의 트 드는 비디오/콘솔 게임을 심

으로 남성 유 , 특히 등학생들이 주로 친구들과 

함께 이를 하는 게임 방식으로 social의 개념

이 자신의 주변 친구들로 한정되었지만 MMORPG

는 온라인을 통한 네트워크 환경에서 확장된 사회

 문화 형성이 가능해졌으며 유 의 연령이 다양

화되었고 여성 유 의 참여가 높아졌다[6]. 2011 

MMO Games Market Report[7]에서 발표된 자료

를 보면 국과 한국을 상으로 한 Demographic 

조사에서 여성이 37% 남성이 63%로 여 히 남성

이 유  Demographic에서 우 를 보여주고 있지

만 여성 유 의 비 이 차 커지고 있음을 알 수 

있다. 연령별로 21세～35세의 연령층이 가장 높은 

57%의 이용률을 보여주고 있으며 36세～50세의 

연령층이 25%로 10세～20세의 연령층 18%보다 

높게 나왔다. 한 미국의 경우 51세～65세 연령층

이 2%의 이용률로 반 인 MMORPG 유  

Demographic에서 조사된 결과들은 기존 비디오게

임 시장과는 다른 양상의, 유  인구분포의 확 로 

해석된다. 

이 듯 계층의 다양화가 확 되고 있는 

MMORPG라는 가상세계는 실에서의 사회 신분, 

직 , 나이를 뛰어넘는 새로운 확장된 공간이다. 

MMORPG 유 들이 구성하는 길드에서는 교수, 

사업가, 학생, 등학생, 주부 등 실에서는 같

은 공간에서 그룹의 멤버로 활동하는 것이 거의 

불가능한 계층들이 모여 활동하게 되면서 사회 인 

제약에서 벗어나 가상공간만의 새로운 인 계의 

가능성이 만들어짐을 알 수 있다[8]. 길드라는 그

룹에서 낯선 사람과의 력 계가 오랜 기간 지속

되는 게임의 특성이 반 되어, 유 들이 서로의 정

보를 공유하며 낯선 사람과의 력 계가 정 인 

친구 계로 발 할 수 있다[9,10]. 길드의 워크는 

낯선 사람과의 인 계 발  외에도 게임의 직업

군을 선택하는 데 있어서도 social에 한 고려가 

높은 것으로 나타난다. 일례로 힐러는 조작이 쉽고 

게임 이 패턴이 단순하여 보 유 나 여성 

유 들이 선호하는 직업군이다. 힐러를 선택한 여

성 유 는 상 으로 다른 직업군에 비해 길드에 

되기 쉬운 편이며 길드 멤버로부터 호의 인 

반응을 받을 가능성이 높다. 

부분의 게임이 남성 유  심이라는 에서 

MMORPG의 여성 유 의 희소성은 길드에 워크

와 인 계 행동에 향을 주는 것으로 나타난다. 

이 듯 온라인게임에서 여성 유 의 특징은 여러 

연구자의 심으로 이어지고 있다[11,12,13,6]. 이런 

논 들은 아바타 외모표 의 social interaction 

상[14]의 심층 인 연구 필요성을 보여 다. 가상

세계에서는 수많은 길드의 생성과 소멸이 지속 으

로 이루어지며 새로운 형태의 문화  상으로 이

어지고 있다. MMORPG의 특징  상 연구는 게

임디자인을 디자인하는 로듀서들의 기획에 매우 

요한 자료가 될 것이다. 

2.2 이어의 커스터마이징 로세스
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가상세계에서 유 의 아바타 선택 동기에 한 

부분의 연구는 1996년 발표된 Bartle[15]의 

MUD(Multi-User Domain)라는 텍스트기반의 온

라인게임 유  타입 연구를 기반으로 하고 있다. 

Bartle은 MUD 유 의 행동 심리학  측면에서 성

취가(achievers), 사교가(socializers), 탐험가

(explorers), 암살자(killers)로 4단계의 유  타입

을 분류하 으며 최근 4단계에서 확장된 8단계로 

유  타입을 분류하고 있다. 이런 유  타입의 세

분화된 분류는 MMORPG가 단순히 게임을 목 으

로 하는 동기에서 확장된 특성을 가지고 있는 연

구 분야라는 의미를 지니고 있다. Bartle 유  타

입 분류에서 확장된 분석을 보여  Yee[16]의 

MMORPG 이 동기 분석은 MMORPG의 게임

본연의 성취  측면과 social의 요성, 그리고 커

스터마이징의 독립 인 게임 몰입요소로서의 가능

성을 제시하 다. 

부분의 게임은 일반 으로 성취(achievement)

라는 동기로 인해 최종 벨(만랩)을 목표로 

이하게 된다. MMORPG는 통상 으로 게임 로

듀서가 기획한 만랩까지 도닥하는 데 소요되는 시

간이 1개월～3개월 정도이다. 이후 게임회사에서 

업그 이드된 신목표가 업데이트되기까지 유 를 

지속 으로 유지하기 해 게임의 social dynamic

의 측면과 커스터마이징 로세스가 게임의 독립

인 몰입요소로 작용된다. 이런 측면은 가상세계의 

여러 MMORPG의 다양한 시스템 특성이 유 의 

지속 인 몰입요인에 크게 작용되며 유 들은 각각

의 시스템 특성에 따라 social의 목 과 커스터마

이징 동기에 서로 다른 특징이 나타나기도 한다. 

MMORPG에서는 아바타를 유  스스로 창조할 

수 있는 시스템을 갖추고 있다. 따라서 유 의 창

조  표  방법의 난이도에 따라 나를 변하고 

있다는 심리  연결고리(attachment)가 심화될 수 

있다는 측면은 유 들에게 새로운 나의 표 을 실

험해 볼 수 있는 요한 요인이기도 한다. Trepte, 

Reinecke & Behr[17]는 가상세계를 기반으로 한 

게임에서 유 들이 자신의 일상 인 모습을 아바타

를 통해 보여주기를 원하는지, 웅(super heroin)

과 같은 다른 사람의 모습, 즉 이상형을 원하는지

에 한 커스터마이징 동기에 의문 을 제기하

다. 최근 연구결과에서 커스터마이징의 동기는 이

상형을 추구하는 유 들이 많은 것으로 보고되었으

며[18,17,6], 이상형을 추구하는 목 에서 남녀 유

 간에 차이가 있음이 논의되었다[4,13,6]. 가상 

세계에서 자신을 변하기 해 필수 으로 필요했

던 아바타가 기술의 발달로 인해 외형  요소까지 

갖춤으로 인해 이제 유 들은 아바타의 외모에 집

착하게 된 것이다. 게임사들이 유 들의 이상형에 

가까운 심미  캐릭터 개발에 투자하고, 이는 게임

의 흥패를 좌우하는 주된 요소가 되고 있다. 그러

나 유 들은 단순히 아름다운 외모에 열 하는 것

은 아니다. 그 몰입에는 여러 가지 원인  동기가 

있으며, 그로 인해 새로운 문화 상이 발생하고 

있다고까지 볼 수 있다. 본 연구는 그러한 아바타

에 한 사람들의 인식이 어떻게 동기화되며 변화

하는지에 해 주목하고자 한다. 유 의 아바타에 

한 심리  인식은 매우 주 인 표 방식으로, 

유 의 내면  표  가치는 요하나 이를 연구하

는 방법 인 부분에는 기존 연구방식에 어려움이 

많다. 부분의 실험설계가 유 의 외부 인 자극

요인을 분석하는 방법으로, 심층 인 주 성에 

한 연구가 미흡하다. 국내 연구 에서 이러한 문

제 을 극복할 수 있는 방법으로 Stevenson의 Q

방법론을 활용한 연구가 진행되었다[19,1]. 본 연구

에서도 Q 방법론은 아바타의 아이덴티티 연구의 

주  측면에서 유 의 심층  분석과 해석을 하

는 방법론으로 합한 실험결과를 보여주었다.

2.3 연구 방법

2.3.1 Q 방법론

Oppenhiem[20]은 ‘태도(attitude)’를 인지요소와 

감성요소 등 2가지 이상의 요소로 이루어졌으며, 

태도는 믿음으로부터 강화되고(인지요소) 주로 강

한 감정을 불러일으킨다(감성요소)고 논의하 다. 
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Cross[21]는 ‘태도’는 정의하기 어려우며 완벽하게 

측정할 수 있는 툴은 없다고 설명한다. 유 의 주

 인식과 사고의 측정이 필요하기 때문이다. 태

도의 측정을 해 가장 많이 활용되는 측정 방법

론으로 Likert Scale, Semantic Differential 등과 

같은 측정법이 있으나 실험자가 평가를 받고 있다

는 의식이 잠재되어 있어 결과에 향을  수 있

으며 가상세계에서의 아바타를 통해 보이는 태도와 

실에서의 모습이 다를 수 있다는 [22]에서 

실 속에서의 실험 결과가 가상세계에서 나타나는 

태도를 직 인 상황에서 측정하기 어렵다. 이러

한 측정 방법을 보완하기 해 Cross[21]는 Q 방

법론을 태도와 주 인 의견을 측정하는 데 있어 

다른 측정법보다 완고한 기법으로 설명하 다. Q 

방법론은 심리학자 William Stevenson[23]이 종래

의 요인분석 방법을 기반으로 인간의 주 성

(subjectivity)을 측정하고자 한 방법론으로서, 한 

주제에 해 사람들이 말하거나 생각하는 모든 견

해를 합친 concourse 이론과, 요인 분석 등을 통

한 객 인 측정 방법이다. 연구 상자들에 한 

사  인터뷰를 통해 Q 진술문 는 Q 아이템 분

류를 작성한 뒤 피조사자들에게 Q 진술문을 등  

분류하도록 한다. 피조사자들이 공유하는 주  

에 따라 몇 개의 집단이 어떻게 나뉘는지 Q 

요인 분석을 한 뒤 결과를 해석하는 방식이다.

[그림 1] Q 분류 샘플 

김홍규[24]는 Q 방법론을 ‘외부로부터 설명’하는 

방법이 아닌 ‘내부로부터 이해’하는 근 방법이라

고 설명한다. 연구자의 가정이 아니라 행 자(본 

논문에서는 게임의 유 )의 에서 Q 진술문이 

작성되며, 여기서 사용되는 진술문은 모두 응답자

의 자아 참조 (self-referent) 의견 항목으로 구성

된다. 때문에 Q 방법론의 진술문은 실험자에게 어

떤 개입도 없이 무에서 주 인 생각을 찾아내어 

그것을 연구의 자료로 활용할 수 있다는 이 이 

있다. 본 연구에서는 아바타 아이덴티티의 한 요소

인 젠더 선택을 통해 나타나는 유  태도를 측정

하기 해 Q 방법론을 용하 다. 아바타의 ‘젠더’

라는 주제는 유 에게 사회 으로 다소 민감한 주

제이며, 유  스스로도 인식하지도 진술하지도 못

한 잠재  행동들을 분석할 수 있다는 에서 Q 

방법론이라는 측정 방법을 사용하는 것이 타당하다

고 보았다. Q 방법론 연구의 마지막 단계는 결과

로 추출된 유형(factor)을 해석하는 것이다. 해석은 

Q 분류의 재구성이 각각의 진술문의 유형별 치

를 비교와 조를 통해 이루어진다. 연구자의 주

 해석이 동원되며 이론, 기 연구, 문화  경험 

등이 부가  도움으로 활용된다[25]. 

2.3.2 연구 과정

본 연구에 앞선 연구에서 다양한 계층과 연령, 

게임 경력을 가진 유 를 상으로 커스터마이징에

서 젠더에 한 성향을 조사하여 정량  통계 결

과를 얻었다[6]. 160명의 MMORPG 유 를 상

으로 이루어진 선행연구는 오 라인-온라인상의 

설문 과정에서 최 한 많은 수의 피험자를 포 하

기 때문에 빈도에 한 정보와 표본에 한 신뢰

성을 얻을 수 있었으며 제시된 객  항목 이외

에 자신의 의견을 자유롭게 피력할 수 있다는 장

을 가지고 있어 필요한 연구 단계라고 보았다. 

여기에 기술된 의견은 Q 방법론의 모집단 진술문

을 선정하는 데 있어 기 가 되었다. Q 진술문은 

MMORPG 게임 기획자 1인, MMORPG 유  8명
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이 기  진술문을 각각 20개씩 총 160개의 진술문

을 추출하 다. Q 분류(Q sort)는 각각 젠더 인식

의 분류에 따라 이것을 바탕으로 연구자, 학원

생, 게임 회사에 근무하는 4인-MMORPG 게임 기

획자(1인) 포함-의 MMORPG 게임 유 들과 워크

샵을 가져 심도있는 토론을 통해 세부 인 게임 

유형을 도출하 다[표 2]. 이 유형의 틀은 

MMORPG 유 들이 이를 하면서 가지는 심리

 태도의 카테고리를 체계화하는 데 도움이 되었

다. 진술문  복되는 진술문  연구 의도에 어

나는 진술문 등을 3차에 걸쳐 걸러내어 타당성

과 객 성, 엄 성을 높 다. 최종 으로 총 82개

의 진술문을 Q 표본으로 선택하 으며 이때 앞서 

도출한 유형[표 2]에 맞춰 균등하게 수  안배를 

하 다. 게임 유 들이 젠더를 인식하는 주 인 

생각을 심층 으로 연구하기 해 MMORPG 유

를 상으로 82개의 젠더 인식 진술문을 선정하여 

자신의 주된 행동 양식을 평가하도록 하 다. P표

본(사람)은 재 MMORPG 유   20～30  연

령층으로 총 25명을 선정하 다. P표본에 있어서도 

MMORPG 에서도 커스터마이징의 자유도가 비

교  높은 AION의 유 들을 선택함으로써 보다 

커스터마이징에 의도성을 가진 피험자들로 구성하

고자 했다. 젠더 선택에 한 자유로움과 커스터마

이징의 정교함, 커뮤니티가 존재하는 게임을 통해 

입체 인 젠더 인식을 갖게 될 것이기 때문이다. 

 그 지 않다 ← 립 → 매우 그 다

 수  -4   -3   -2   -1   0   1   2   3   4

진술문

수 
 5    7    9   13   14  13   9   7   5

[표 1] 82문항 Q 분류 배치표

Q 분류를 해 82개의 진술문이 힌 카드를 

인쇄하 으며, 카드를 분류할 때 사용하는 분류

을 제작하 다[그림 1]. 피험자로 하여  Q 분류 

카드를 분류 에 복 없이 강제 분포 방식에 따

라 분류하도록 하 다[표 1]. 피험자가 분류한 결

과를 Q 채 에 어 QUANL을 통해 요인분석 

방법으로 통계 처리하 다. Q 분석 자료의 해석은 

객 성과 타당성을 높이기 해 앞서 기  설문과 

워크 을 통해 분류하 던 유형에 근거하 다.  

3. 실험 결과

3.1 기  연구 결과

젠더에 한 유 들의 Demographic을 조사한 

결과 유 들이 한 개 이상의 아바타 즉, 주 아바타

와 부 아바타를 소유하고 있으면서 그 가운데 자

신의 실의 성을 바꾼 아바타를 가지고 있었다. 

피험자들에게 젠더를 선택할 때 자신의 기 을 설

문한 결과와 MMORPG 유 와의 심도있는 워크

을 통해 젠더 인식에 한 카테고리를 체계화할 

수 있었다. 아바타를 커스터마이징하는 데 있어 젠

더에 한 유 의 태도는 크게 ‘외모 심’ ‘커뮤니

티 심’ ‘성취 심’으로 분류하 다. 이는 

MMORPG의 게임 속성을 그 로 보여주는 분류 

항목이라고 할 수 있다. 가상의 세계에서 다수의 

사람들과 연결하여 이하는 MMORPG는 커뮤

니티를 목 으로 하는 게임은 아니지만 요성은 

그에 못지않다. 한 을 통해 각 벨을 도달

하거나 아이템을 모으는 등의 성취는 MMORPG의 

이 목 이라 할 것이다. 커뮤니티를 해, 

는 자신을 변하기 때문에 아바타의 외모는 커스

터마이징에서 요시하는 항목이다. 젠더에 한 

심리 한 이 세 가지 기본  태도가 작용함을 알 

수 있다. 기 인터뷰를 진행하면서 그 내용을 기

반으로 각각의 하  유형을 분류하 다. 먼  실

의 성과 가상세계에서의 성의 상 을 보여주는 

실 동일시형, 실 이반형 둘로 나  수 있다. 젠

더 선택의 동기  측면에서는 외모 심에 외모 

우선형, 이상형 표 형 등이 있으며, 커뮤니티 

심에 사교형과 과시형이, 성취 심에 성취형, 직

업 우선형 등으로 분류하 다. 이러한 분류는 이후 

진술문을 결정하는 기본 인 틀로 활용하 다. 
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[표 2] 기초 설문에 따른 젠더 성향의 유형 분류

젠더 인식

실 동일시형 실 이반형

외모 심형 커뮤니티 심 성취 심형

이상형

표 형

외모

우선형
사교형 과시형 성취형

직업 

우선형

- 실 동일시형 : 실의 젠더를 그 로 아바

타에 표 하고자 하는 형으로, 아바타는 자신을 

변하기 때문에 실의 젠더와 동일시하는 것이 당

연하다고 생각한다. 

- 실 이반형 : 실에서는 될 수 없는 젠더를 

가상에서 경험해 보고자 하는 형으로, 여기에는 몬

스터나 동물 등의 성  는 성을 월하는 아

바타를 선택하는 유 를 포함한다. 

- 이상형 표 형 : 동성 는 이성의 이상형으

로 성을 표 하는 형, 실 속에서 동경하는 상

을 따라 아바타를 꾸미기도 한다. 

- 외모 우선형 : 단순히 아바타의 외모, 의상 등

을 꾸미는 것을 즐겨하며 이를 우선시하여 성을 

선택하는 형이다. 주로 여성의 아름다움을 표 하

고자 하는 유 가 많다. 

- 사교형 : 가상세계에서 사람들을 사귀는 것을 

즐기며 커뮤니티를 우선시하여 성을 커스터마이징

하는 형이다. 개 여성에게 우호 인 유 를 의식

하여 여성을 선택하는 유 가 많다. 

- 과시형 : 개성 인 성의 선택을 통해 주변 아

바타들의 주목을 받고자 하는 형. 외모 우선형과 

큰 차이가 없어 보이기도 하나 단순히 외모를 아

름답게 커스터마이징하는 자기 만족 인 측면보다

는 남들의 주목을 받고자 하는 목 성이 더 크다. 

- 성취형 : 게임의 , 벨 도달, 아이템 수

집 등의 성취를 해 젠더를 하나의 수단으로 선

택하는 형. 게임에 따라 남녀의 능력치가 다르기 

때문에 이에 더 합한 조건을 가진 젠더를 

선택하며, 에서의 강함, 모션의 속도 등 세부

인 이 스킬에 강한 젠더를 선택하여 게임에

서의 자기 성취에 목 성을 두고 있다. 

- 직업 우선형 : 게임 내 역할(직업)에 더 효과

인 젠더를 선택하는 형. 사는 남성 아바타, 힐

러나 마법사는 여성 아바타 등의 성 역할에 한  

고정 념을 가지고 있기도 하다. 

3.2 Q방법론에 의한 실험 결과

실험 결과 유의미한 수치를 나타내는 유형은 크

게 3가지로 나뉘었다. 요인 1(N:7)은 남녀 비율이 

3:4로 비교  반으로 나뉘었으나, 요인 2(N:10)는 

남녀 비율이 9:1이며, 요인 3(N:8)은 남여 비율이 

2:6으로 편 되었다. 이러한 인구학  특성은 이후 

요인별로 남녀의 성향 비교에 큰 주안 이 되었다. 

요인 1 : 외모 심  젠더 인식

요인 1에 해당되는 유 들의 정  진술문을 

살펴보면 자신의 아바타를 꾸미는 데 많은 시간과 

투자를 하며(#3, z=2.06) 자신만의 스타일을 드러내

거나(#49, z=1.66) 커스터마이징 과정에서 인형놀이

를 연상하고 있었다.(#45, z=2.18) 그러한 노력의 

결과 아바타의 외모를 타인들이 알아주기를 바라는 

과시  심리도 나타내기도 한다(#28, z=1,89). 바로, 

외모를 심으로 젠더를 인식하는 유형이라고 할 

수 있다. 이 유형에서 특징은 남녀를 불문하고 여

성 아바타가 보다 높은 미  리티를 가지고 있

다고 진술하고(#42, z=1.04 / #23, z=1.12) 여성 아

바타를 선택하는 경향을 보인다는 것이다. 요인 1

에 해당하는 응답자는 체 7명  여성이 4명, 남

성이 3명으로 남녀 간의 큰 차이를 나타내지 않았

다. 이는 외모를 시하는 경향이 남성과 여성에 

공통 임을 나타낸다 할 수 있다. 이 유형은 개 

아바타의 젠더가 실의 성과 동일할 필요가 없다

는 실 이반  유형에 속하는데 젠더 선택의 기

은 외모일 뿐이다. 이할 때 외형 아이템을 

얻는 것에 목 을 두고 이를 해서라면 아바타를 

다시 키울 정도의 욕구를 지녔다(#60, z=1.31). 

이 유형에서 부정  수를 받은 가치 항목은 

성취 심  젠더 인식(#38, z=-1.74), 실과 가상

의 동일시형(#78, z=-1.08) 등이었다. 한 성 역할

에 한 고정 념에 부정  경향을 보 다.
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 [표 3] 요인 1의 Q 진술문과 표준점수(상․하위 5개)

진술문 Z-Score

45. 인형놀이를 하듯 꾸미고 싶은     

   마음이 든다.

 3. 의상이나 헤어 등에 시간과  

   투자를 한다.

37. 바르게 사람들을 해야 한다.

28. 외모나 의상에 해 칭찬받으면   

   으쓱해진다.

49. 나만의 스타일을 알 수 있도록 하는 

   편이다.

2.18

2.06

1.89

1.89

1.66

40. 이를 하다 보면 이성의 심리를 

   이해할 수 있다.

26. 마음에 드는 아바타를 만나 선물을 

   주고 싶다.

38. 게임에 유리하다고 생각되어 남성 

   아바타를 선택한다.

 5. 간혹 자신의 이성 아바타를 여자 

   친구보다 더 아낀다.

 7. 마지막 승자는 항상 남자 아바타

   라고 생각한다.

-1.68

-1.71

-1.74

-2.09

-2.18

요인 2 : 성취 심  젠더 인식

이 요인은 아바타의 젠더를 선택할 때 게임의 

성취(achievement)에 우선  가치를 두는 유형이

다. 요인 2에 해당되는 10명  9명이 남성 유 라

는 에서 남성 유 의 MMORPG 게임에 임하는 

심리를 보여 다고 할 수 있다. 이 유형에서도 

실과 가상 세계의 성이 동일할 필요는 없으나 아

바타의 외형보다는 능력치나 효율성, 직업이나 종

족 등(#13, z=2.57 / #59, z=1.46) 게임의 성취에 

유리한 방향으로 젠더를 선택한다. 능력 향상을 

해서라면 성을 바꾸거나(#33, z=1.38) 사는 남자, 

마법사나 궁수는 여자를 선택하기도 한다(#8, 

z=1.11). 이는 성 역할에 한 고정 념이라기보다

는 게임 내 직업  종족 등에 어울리는 성이 보

다 벨 성취에 효율 이라는 기 에 따른 것으로 

해석할 수 있다. 요인 2의 유형은 다른 아바타를 

만났을 때 실제 보이는 아바타의 외형  모습보다

는 실의 유  성에 더 심을 갖는 것도 이러한 

성취 심  심리에서 기인한다고 할 것이다(#2, 

z=1.24). 

이 유형은 성  매력을 지닌 여성 아바타에게 

호의 이거나 게임에 유리하다는 진술문과(#44, 

z=1.19 / #6, z=-1.23 / #26, z=-1.65) 실의 자신

과 비슷하게 커스터마이징하는 것에 부정 인 데 

반해(#46, z=-2.05), 이성 아바타로 이하는 것

에는 거리낌을 갖지 않았다(#17, z=-1.25 / #9, 

z=-1.61).

[표 4] 요인 2의 Q 진술문과 표준점수(상․하위 5개)

진술문 Z-Score

13. 외형보다 능력치나 효율성을 따진다.

77. 나와는  닮지 않았다.    

80. 독특한 것보다는 쁘거나 잘생긴 

    쪽으로 만든다.

59. 나는 아바타의 외형보다는 클래스, 

   종족을 따진다.

21. 아바타는 동성이 아니어도 된다.

2.57

2.03

1.91

1.46

1.45

 9. 실과 다른 이성 아바타는 어색

   하여 사용 못한다. 

26. 마음에 드는 아바타를 만나 선물을 

   주고 싶다. 

62. 게임상에서 실과는 다른 이성인척 

   해본 이 있다. 

16. 성정체성에 문제가 있는 사람이라는 

   생각이 든다.

46. 커스터마이징할 때 가능한 나와 

   같이 하려고 한다.

-1.61

-1.65

-1.83

-1.95

-2.05 

요인 3 : 이상형 표  젠더 인식

요인 3에 해당하는 유형은 이상 인 아바타를 

통해 심과 주목을 받고자 하는 사교(social)에 가

치를 두고 있다. 실에서 되어 볼 수 없는 성을 

아바타를 통해 리만족하며 자신의 이상형과 비슷

하게 꾸며 그 결과 자신감과 만족감을 느낀다(#18, 

z=2.00 / #36, z=1.27 / #20, z=1.03 / #28, z=1.78). 

더불어 다른 유 들에게 인정받기를 원한다(#2, 

z=1.41). 요인 3은 아바타의 외모에 집착하는 요인 

1과 비슷해 보이지만 그 심리  기 에는 요인 1

이 가진 자기 만족 인 측면보다는 다른 사람과의 

계에 동기가 있다는 것이 다른 이다(#54, 

z=1.26). 실의 젠더와 가상의 젠더를 동일시하는 
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진술문 Z-Score

20. 내 아바타가 멋지거나 쁘면 자신감

   이 생긴다.

18. 외모  결 을 아바타를 통해 해소 

   해 보고 싶다.

45. 인형놀이를 하듯 꾸미고 싶은 마음이 

   든다.

28. 외모나 의상에 해 칭찬받으면 

   으쓱해진다.

24. 내 아바타를 이상형으로 꾸미면 

   만족스럽다.

2.03

2.00

1.81

1.78

1.68

32. 성 아바타를 갖고 있는 것이 

   마음이 편하다.

31. 나는 실제 친구보다 게임 상에서의

   친구가 더 많다.

50. 강렬한 인상을 해 극단 인 

   커스터마이징을 한다.

56. 여성으로 보이는 유 는 활동하는데 

   불리하다.

 5. 간혹 자신의 이성 아바타를 여자 

   친구보다 더 아낀다. 

-1.67

-1.76

-1.83

-1.84

-2.52

데 부정 으로, 실제 유 의 성별에는 큰 심이 

없으며(#2, z=-1.06), 젠더스와핑을 문제시하지 않

는다(#16, z=-1.10). 반면 성 아바타나 꼬마 아바

타, 극단 인 외형의 아바타를 커스터마이징하는 

것과(#32, #63, #50) 성 역할에 한 고정 념에 부

정 이다(#56, z=1.84). 이 유형은 체 8명  여

성이 6명으로, 앞서 성취 심  유형이 남성이 압

도 이었다면 요인 3에서는 여성이 압도 이라고 

해석할 수 있을 것이다. 

 

[표 5] 요인 3의 Q 진술문과 표준점수(상․하위 5개)

4. 결론  논의 

MMORPG는 다수의 유 들이 자신을 변하는 

아바타를 통해 기획자의 의도에 따라 선택되는 디

자인 개념이 아닌 유  자신이 스스로 디자인을 

창조하는 시스템을 갖춘 게임공간이다. 가상세계에

서 유 들은 아바타의 기 생성 단계를 통해 젠

더, 종족, 직업군 등을 선택하여 다수의 유 가 길

드를 형성하여 오랜 기간 동안 길드원들과 함께 

게임의 목표인 벨을 향상시킨다. 이러한 창조과

정을 통해 만들어진 가상세계에서의 아바타는 유

의 아이덴티티를 구성하게 되며, 그  아바타의 

젠더는 아이덴티티 구성의 기본 바탕으로서 창조  

선택 과정에서 유 의 태도와 성격이 드러난다. 유

들의 심층  진술문 분석방법인 Q 방법론을 통

해 MMORPG 유 들은 자신의 아바타의 외모나 

의상 등에 많은 투자를 하고 젠더 한 외모 표

을 한 수단으로 간주하는 ‘외모 심형’과, 게임

의 성취를 해 아바타의 젠더를 선택하고 게임 

내 계층과 직업에 따라 효율 으로 젠더를 바꾸기

도 하는 ‘성취 심형’, 게임 내 커뮤니티를 의식하

여 이상형의 표 을 통해 인정받고자 하는 ‘이상형 

표 형’에서 유의미한 수치  편차가 나타났다. 이 

유형을 통해 MMORPG의 게임  특성, online 

disinhibition effect에서 설명되는 가상세계의 

이 환경과 문화  상을 이해할 수 있다. 특히 외

모에 한 인간의 욕구는 실에서 확장된 자신을 

재창조하려는 시도로 나타나 생리학  구조를 넘어 

게임에서의 외모 한 요한 커스터마이징의 척도

가 되고 있음을 알 수 있으며[26] 실과는 다른 

외모로 변화할 수 있다는 가능성이 유 의 자기효

능감(self-efficacy)에까지 향을 주고 있다[27].   

실험 과정에서 ‘외모 심형’은 남녀의 비율이 

비교  동등했으나, ‘성취 심형’은 남성이, ‘이상

형 표 형’은 여성이 우세하 다. 이는 MMORPG

의 게임 목 이 남녀 간에 차이가 있으며, 이것이 

아바타에 한 젠더 심리에도 용된다고 분석할 

수 있다. 공통 으로 부정 인 선택을 한 항목은 

실의 성과 게임 내의 젠더가 다를 경우, 그것을 

실제 성 정체성에 문제가 있다고 간주하는 시각과, 

이의 몰입에 문제가 있을 것이라고 생각하는 

시각이었다. 이것은 가상 세계에서 젠더에 한 인

식의 자유로움이 이미 일반화되어 있음을 말해 주

는 결과 다. 사이버 공간에서 젠더 커스터마이징

은 아이덴티티를 보다 다양하게 표 하고자 하는 

아이덴티티의 확장이라고 보아야 할 것이다. 
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본 조사에서 다룬 가상세계에서 젠더 커스터마

이징 상 에서도 유 들이 열 하고 있는 젠더

스와핑의 동기는 새로운 문화 상을 표하는 연구 

분야이다. Hussain & Griffth(2008)의 연구결과에

서 젠더스와핑 상이 남성 유 들에게 더 인기가 

높은 것으로 조사되었으며 여성 아바타의 페르소나

가 더 게임 이에 유리할 수 있다는 측면이 논

의 되었다. 그 다면 어떤 동기에서 젠더스와핑 

상이 일어나며 유 들이 젠더스와핑에 열 하고 있

는 것은 무엇을 의미하는지에 한 연구의 필요성

이 제기된다. 본 연구에서는 실에서는 불편하며 

기시되는 것이 가상세계, 그 에서도 MMORPG

에서는 당연하고 자연스러운 것으로 받아들이고 있

는 데 한 인식의 동기를 알 수 있었다. 본 연구

의 진술문을 살펴보면 유 들의 젠더스와핑에 한 

태도에는 1) 게임에서 유리한 치를 선 하기 

해 자신의 모습을 변화시킬 필요가 있었으며, 2) 

실에서 해볼 수 없는 것에 한 도 의 심리가 

작용되었고, 3) 여성 아바타는 아름답고 커스터마

이징의 재미를  수 있다는 미 인 이유가 젠더 

커스터마이징 동기로 작용하 다. 한 4) 길드의 

커뮤니티라는 사회  특성이 반 되어 다른 유 들

에게 주목받고 싶다는 욕망이 심리 으로 잠재되어 

있음을 알 수 있다. 마지막으로 5) 게임의 고

인 남성 주 이 그룹의 인구학  특성은 

social에서 여성 아바타의 희소성이 주는 매력, 즉 

여성성이 심을 끄는 매개로 작용될 수 있음이 

게임 이에 향을 주는 것으로 나타났다. 

다수의 유 들은 젠더스와핑된 아바타를 리하

고 있으며 이런 상은 아바타 젠더를 통해 가상

세계에서의 유 의 태도를 살펴볼 수 있는 하나의 

사용성 평가 지표로서 게임디자인의 설계에 필요한 

요한 자료가 될 것이다. 유 들의 이 환경과 

심리를 연구하는 것은 어렵지만 게임 개발사의 입

장에서 유 들과의 인터 션 시스템을 구축하며 소

비자를 세분화하고 새로운 서비스 략을 고안하는 

데 요한 기  정보로 활용할 수 있을 것이다. 본 

조사 결과에서 보 듯이 아바타의 외모와 social에 

한 요성이 게임 개발자들에게 커스터마이징의 

요소를 부각시킴으로써 유 를 유지시키는 요한 

디자인 요소로 활용될 수 있으며, 국내 게임에서는 

특히 MMORPG 아이온이 커스터마이징에서의 획

기 인 게임디자인을 보여 으로써 커스터마이징이 

독립 인 몰입요소로서 부각할 수 있는 가능성을 

제시하 다.

본 실험을 하는 과정에서 MMORPG는 길드를 

통해 다수와 함께 활동한다는 사회  측면이 젠더

의 선택에도 크게 작용되었음을 알 수 있었다. 

WOW와 같은 로벌 인기 게임 에서도 오랜 기

간 장수하는 MMORPG에서 사회  문화특징과 커

뮤니티를 통한 아이덴티티 표 과 태도가 오랜 기

간 유 의 충성도를 유지시켜주는 매개 역할을 해

왔다는 사실을 볼 때, 향후 아바타 젠더 페르소나

가 게임의 충성도에 어떤 향을 주는지 연구할 

필요가 있다. 한 여성 유 의 희소성이 가상세계

의 문화  트 드에 미치는 향은 무엇인지, 국내 

유 들이 선호하는 외모 스타일과 해외의 유 들과

의 차이가 무엇인지 등의 추가 연구가 필요하다. 
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