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1. 서  론

오늘날 스마트폰의 대중화와 모바일 SNS의 발달

로 비대면 방식의 커뮤니케이션이 일상화되고 있다.

이에 따라 의사소통에 있어 문자(Text) 중심 메시지 

전달의 한계를 보완하기 위한 도구로 이모티콘의 사

용이 증가하고 있으며, 이모티콘을 통한 다양한 감정

의 표현과 전달로 보다 명확한 감정 이해와 깊은 공

감대 형성이 가능해졌다[1].

이모티콘은 감정(Emotion)과 아이콘(Icon)의 합

성어로, 주관적 감정을 일반적으로 이해할 수 있도록 

이미지화하여 표현하거나 전달하는 쌍방향 커뮤니

케이션이다[2]. 2018년 기준으로 월 평균 발신 이모

티콘은 22억 건이며, 사용자(구매자 포함)는 2,700만 

명을 넘어서는 등[3], 연 1천억 원의 방대한 문화컨텐

츠 시장으로 성장하고 있다[2]. 이모티콘은 감정의 

표현 및 전달뿐만 아니라 개인의 취향이나 개성을 

표현하고자 하는 사용자들의 심리를 반영하는 형태

로 발전해가고 있으며[4], 이제는 단순한 메시지 교

환을 넘어 그 이상의 것을 이용하여 사용자 간에 서

로 공유하고 있다. 뿐만 아니라, 디지털 환경에서 벗

어나 오프라인 매장으로 시장을 확장하여 굿즈와 같

은 상품 판매도 급증하고 있는 추세이다[5][6].

하지만, 대부분의 이모티콘이 좋은 결과를 거두는 
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것은 아니다. 매달 100여 건 이상의 새로운 이모티콘

이 출시되고 있음에도 불구하고[7], 기본 정서 이외

의 미묘하고 복합적이며 극대화된 감정을 표현할 수 

있는 이모티콘 개발이 미흡하여 사용자가 원하는 감

정을 표현할 수 있는 이모티콘이 제한적이고 반복적

이다. 게다가 무분별하고 방대한 이모티콘 출시로 인

해 오히려 적절한 이모티콘을 선택하는데 많은 시간

을 소요하기도 한다.

이모티콘 산업의 성공은 사용자들의 실사용에 따

른 공감대 형성과 감성적 만족감을 충족시키는 것과 

밀접한 관련이 있으므로, 이를 위해 이모티콘에 대한 

사용자의 관심과 주목을 끌고 감정이입과 감성적 만

족감을 느낄 수 있는 영향요인을 파악하는 것이 중요

하다.

따라서, 본 연구는 시선추적(Eye-Tracking)실험

과 설문조사와를 병행하여 이모티콘에 대한 사용자

들의 주관적 평가와 시선 집중 요소를 파악하였다.

특히, 시선추적 실험은 실시간으로 피험자의 시선을 

추적하여 정량적이고 객관화된 시선 데이터 자료수

집이 가능하므로[8], 이 실험을 통해 이모티콘 사용

자들의 시선의 움직임과 주의집중도를 객관적으로 

분석함으로써, 이모티콘에서 사용자들의 시선을 집

중시키는 요소가 무엇인지 파악하고, 이를 기반으로 

비대면 커뮤니케이션에서 감정 표현/전달이 다양하

게 표출될 수 있는 이모티콘의 개발 및 제작 방향성

을 모색하고자 하였다.

2. 시선추적장치(Eye-Tracking)

시선추적이란 특정 대상을 명확하게 인지하기 위

해 안구의 움직임을 추적하는 과정을 말하며[9], 시

선추적방법을 통해 실시간으로 피험자의 시선을 추

적하여 정량적이고 객관화된 시선 데이터 자료 수집

이 가능하다[8]. 즉 인간의 시선운동은 두뇌의 인지

적 처리 과정과 연계되어 있는 의도적 행위이며 목적 

지향적이기 때문에 동공의 위치와 크기를 시선추적

장치를 활용하여 의도적이거나 비의도적인 주의집

중을 파악하고 이를 정량화할 수 있다[10]. 이는 시선

고정이나 시선도약과 같은 생리 반응을 추적할 수 

있기 때문에 다른 대상이나 환경으로 인한 간섭효과

나 기억의 오류 변인을 사전에 통제할 수 있다[11].

이러한 시선추적장치를 활용한 실험연구는 교육학,

인간공학, 커뮤니케이션 관련 분야에서 활발히 쓰이

고 있으며, 특히 디자인 영역에서는 제품이나 서비스

를 개발하는 과정에서 계량된 자료나 정확한 측량이 

가능한 정량적이고 객관적인 데이터를 도출하기 위

한 방법으로 활용되고 있다[12].

3. 이모티콘(Emoticon)

오늘날 미디어가 발달함에 따라 가상공간에서의 

원활한 관계 유지와 유대감 강화가 더 익숙해지면서 

비대면적 커뮤니케이션의 중요성이 높아지고 있으

며[13], 그로 인해 사람들은 자신의 다양한 감정을 

표현하거나 전달하기 위해 이모티콘을 사용한다[1].

이모티콘은 감정(Emotion)과 아이콘(Icon)의 합

성어로, 사람의 감정이나 비언어적인 표현을 함축적

이고 풍부하게 전달해 주는 기호이며, 비대면 커뮤니

케이션에서의 대화 분위기를 부드럽게 하고 감정을 

실감나게 전달하여 친근감을 느끼게 한다[12]. 또한 

유머러스한 의사표현과 미묘한 감정 표현이 가능하

며, 국제적 언어로서의 기능을 갖고 있다. 게다가 사

용자가 새로운 이모티콘을 창작할 수 있어, 기존 이

모티콘의 규격화, 정형화에서 벗어나 자신만의 아이

디어로 일상의 요소들을 새로운 기호로 창조할 수 

있다[14].

시대의 발전에 따라 이모티콘의 유형도 진화하였

다. 텍스트를 활용한 1세대 텍스티콘은 문자와 숫자,

기호 등을 조합하여 간단한 표정을 전달하는데 사용

되었고[15], 2세대 그래픽콘은 조그만 형태의 간단한 

그림을 통해 표정이나 사물 등을 표현하였다. 이후 

이모티콘에 캐릭터 애니메이션을 적용한 3세대 애니

콘은 초기 이모티콘에 비해 형태가 다양해지고 의인

화되어 사용자들은 이모티콘을 통해 보다 더 쉽게 

감정을 표현하고 전달할 수 있게 되었다[16].

최근에는 디지털 기술 및 SNS의 발달로 인해 다

양한 감정, 사물, 명사, 행동 등 더욱 복잡한 내용을 

표현하거나 전달할 수 있게 되었으며, 인물, 동·식물,

사물, 캐릭터, 모션, 사운드 등의 요소를 활용한 다양

한 이모티콘 디자인이 개발되고 있다[1].

이모티콘을 키워드로 한 선행연구를 살펴보면 많

은 연구자들이 문헌연구, 설문조사, 표적집단면접 조

사법, 사례조사 등을 기반으로 이모티콘에 대한 선호

도, 디자인 요소 분류 및 분석, 프로토타입 개발 등에 
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관한 연구를 진행하였으나, 시선추적장치(Eye-Track-

ing)와 뇌파측정장치(EEG)를 활용한 실증연구는 

2018년부터 수행되었으며, 현재 뇌파측정기를 활용

한 송채원(2018)[17]과 박태진 외 2인(2018)[18]의 연

구 2편에 그치고 있다. 시선추적장치와 뇌파측정기

는 실시간으로 피험자의 시선이나 뇌파를 추적 가능

한 실험도구로써, 다른 대상이나 환경으로 인한 간섭

효과나 기억의 오류 변인을 사전에 통제할 수 있을 

뿐만 아니라 의도적이거나 비의도적인 주의집중을 

파악할 수 있어, 설문조사에 비해 정량적이고 객관화

된 데이터 자료 수집이 가능하다고 할 수 있다.

4. 실험설계

4.1 설문조사

본 연구는 이모티콘에 대한 피험자들의 주관적 평

가를 위해 설문조사를 수행하였다. 설문조사에서는 

메신저 이용 시 이모티콘의 이용 유무·횟수·이유, 유

료 이모티콘 구매 횟수, 선호하는 이모티콘 형태, 이

모티콘 디자인과 인기의 관련성, 이모티콘 선택 기

준, 이모티콘에 대한 만족도, 관련 제품 구매 경험 

및 구매 상품군 등의 문항을 모두 리커트 5점 척도로 

질문하였다.

4.2 실험자극 및 실험대상자

다음으로 시선추적장치를 활용한 실험을 위해 카

카오톡 이모티콘 인기순위 10위(2019년 6월 기준)에 

속한 이모티콘 2종(옴팡이, 오나의여신)을 선정하였

으며, 캐릭터와 문자(Text), 그림(Image)의 세부적 

분석을 위해 귀욤주의, 핸드프린팅 이모티콘을 실험

자극으로 추가하였다[19]. 특히 실험자극 이모티콘

은 선행연구[1,20]를 바탕으로, ‘라인드로잉’, ‘2D’, ‘텍

스트’등의 시각표현방법적 측면에서 분류하였다. 라

인드로잉 이모티콘은 사물의 외곽 형태를 단순한 선

으로 표현하여 사실감을 줄이고 필수적인 특징만 묘

사한 표현방법이다[21]. 대표적으로 옴팡이는 찹쌀

떡처럼 하얗고 말랑말랑한 몸과 분홍빛 볼, 동작 하

나하나가 귀엽고 사랑스럽다. 이는 2018년 카카오톡 

이모티콘 판매 1위를 기록하였고 최근에는 시리즈 

12까지 출시되면서 인기를 누리고 있다[19,22]. 2D

이모티콘은 다양한 색상, 배경, 보조요소, 모션 등을 

활용해 구체적인 감정을 표현하여 감정 전달이 배가

되는 효과의 표현방법이다[13]. 대표적으로 오나의

여신은 구수한 사투리와 파마머리의 친근한 이미지,

디테일한 표정과 행동의 표현, 언어 유희적 요소가 

섞인 직설적인 이모티콘으로, 2019년 6월 카카오톡 

이모티콘 인기순위 10위 내에 랭크되었고 최근에는 

시리즈 13까지 출시되면서 인기를 누리고 있다[3,19].

텍스트 이모티콘은 다양한 문자와 숫자, 기호 등을 

조합하여 감정을 더욱 직관적으로 표현/전달할 수 

있는 표현방법으로[1], 귀욤주의와 핸드라이팅 이모

티콘이 대표적이다.

본 연구에는 고정형 시선추적장치를 활용하였고,

실험자극은 윈도우용 카카오톡 화면을 반영하여 각 

실험자극 이미지를 4.69*4.45 cm 사이즈로 제작하였

으며, 이모티콘을 캐릭터요소(Character : 얼굴, 신

체)와 보조요소(그림(Image)부분, 문자(Text)부분)

로 관심영역(Area of Interest, AOI)를 설정하여 분

석하였다(Table 1).

실험자극은 모니터에서 자동으로 제시되며, 즉각

적인 반응을 알아보기 위해 피험자에게 한번만 보여

주었고, 하나의 실험자극 이미지의 노출시간은 3초 

동안 응시하도록 설정하였다.

실험대상자는 20대 성인 남녀 40명 중, 시선정확

도를 측정하는 2회 캘리브레이션과정을 거친 후 정

확도가 떨어지는 피험자를 배제하고 총 35명(남학생 

17명, 여학생 18명)을 실험에 참여시켰다.

4.3 분석방법

실험분석은 먼저, 특정 관심영역(Area of Interest,

AOI)를 설정한 후 그 영역의 첫 응시시간(Time of

First Fixation : TFF)과 총 응시유지시간(Total of

Fixation Duration : TFD), 방문횟수(Visit Count :

VC) 등의 시선 데이터를 수집하여 SPSS 25.0 프로

그램으로 분석하였다. 또한 Heatmap(응시유지시간 

: 피험자의 시선이 집중하는 부분을 색으로 구분하여 

확인 가능함. 정성적 분석결과 도출)과 Gazeplot(시

선이동경로, 정보탐색경로 : 피험자의 시선이 이동하

는 경로, 즉 정보를 탐색하는 경로를 파악 가능함. 시

선의 이동경로를 시간적 순서로 제공하므로 가장 먼저

또는 가장 오래 시선을 끄는 부분의 분석결과 도출)

을 도출하여 시각적으로 표현하였다[11](Table 5).
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5. 분석결과

5.1 이모티콘에 대한 주관적 평가 결과

본 연구는 설문조사를 통해 이모티콘에 관한 피험

자들의 주관적 평가를 실시하였다. 그 결과, 피험자 

대부분이 카카오톡을 통해(94.1%) 이모티콘을 1회 

평균 1-10회(47.1%) 사용한다고 응답하였으며, 특히 

여학생의 경우 1회 평균 21-30회라고 응답하였다. 이

모티콘 사용 이유는 ‘내용의 재미있는 표현(38.2%),

다양한 감정 표현(23.5%)’으로 응답하였으며, 남학

생의 경우 ‘쑥스러운 애정표현을 쉽게 할 수 있다’라

고 응답하였다. 이모티콘의 인기가 디자인과 매우 관

련이 있으며(47.1%), 그 선택요소는 얼굴(표정)(67.6

% : 1순위)과 모션요소(행동, 이동방향, 움직임)(52.9

% : 2순위)라고 응답하였다. 현재 제공되는 이모티콘

에 만족하며(64.7%), 기쁜 감정일때(35.3%)에 가장 

많이 사용한다고 응답하였다. 관련 제품이나 서비스

의 유료구매 경험이 있으며(52.9%), 문구·팬시용품

(29.4%), 인터넷 및 모바일 콘텐츠(이모티콘, 게임,

오락 등)(11.8%) 순으로 많이 구매하고 있다고 응답

하였다.

5.2 시각적 주의집중도 분석결과

5.2.1 AOI(관심영역) 시선 데이터 분석결과

먼저, 첫 응시시간(FTT)의 경우에는 옴팡이와 오

나의여신 이모티콘은 그림 > 문자 > 캐릭터 순으로 

주의집중도가 높게 나타난 반면, 귀욤주의와 핸드라

이팅 이모티콘은 그림 > 캐릭터 > 문자 순으로 나타

났다. 즉 대부분 그림에 먼저 시선이 머물렀다가, 결

국 크기가 큰 요소에 집중하는 것으로 추측된다. 다

음으로, 총 응시유지시간(TFD)과 방문횟수(VC)의 

경우에는 옴팡이와 오나의여신 이모티콘은 캐릭터

(얼굴)에, 귀욤주의와 핸드라이팅 이모티콘은 문자

의 주의집중도가 높게 나타났다. 세부 결과를 살펴보

면, 캐릭터의 경우에는 얼굴에서 입, 오른쪽 눈, 왼쪽 

눈썹에 집중하였으며. 그 외에 코, 왼쪽 눈, 오른쪽 

속눈썹, 머리카락, 오른쪽 입가주름 등에 다소 집중

하는 것으로 나타났다. 둘째, 문자는 귀욤주의의 ‘역

시 최고야’의 주의집중도가 가장 높았으며, 별·강조

효과에 다소 집중하는 것으로 나타났다. 특히, 귀욤

주의와 핸드라이팅 이모티콘의 경우에는 아랫부분

에 캐릭터가 있음에도 문자에 비해 캐릭터의 주의집

중도가 낮게 나타났다(Table 2, Table 3, Table 4).

5.2.2 Heatmap(응시유지시간), Gazeplot(시선이동경

로, 정보탐색경로) 분석결과

먼저, Heatmap 분석결과, 옴팡이1과 오나의여신

1․2 이모티콘의 경우에는 캐릭터의 주의집중도가 

높았으며, 귀염주의와 핸드라이팅 이모티콘의 경우

에는 문자의 주의집중도가 높게 나타났다. 반면, 옴

팡이2 이모티콘은 캐릭터보다 문자에 주의집중도가 

높게 나타났는데, 이는 얼굴부분(위치)이 아닌 얼굴

에 집중하므로 얼굴이 보이지 않아 문자에 시선이 

집중되는 것이라 추측된다. 다음으로, Gazeplot 분석

Table 1. Experimental Stimulation by Visual Expression Type (including AOI)

Line Dwawing 2D Text

Ompangi 1 Onaeui yeosin 1 Gyuiyomjueui

Original AOI Original AOI Original AOI

Ompangi 2 Onaeui yeosin 2 Handprinting

Original AOI Original AOI Original AOI
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결과, 옴팡이1과 오나의여신 1․2 이모티콘의 경우

에는 캐릭터에 먼저 시선이 집중되었으며, 귀염주의

와 핸드라이팅의 경우에는 문자에 먼저 시선이 집중

되는 것으로 나타났다. 특히, 옴팡이2 이모티콘은 캐

릭터와 문자에 대한 주의집중도가 유사하게 나타났

는데 이는 처음에는 캐릭터에 시선이 갔으나, 정면의 

얼굴이 아니다보니 다음 단계의 정보를 탐색하기 위

하여 문자로 이동했을 것이라 추측된다(Table 5).

6. 결  론

최근 다양한 미디어 매체와 SNS의 대중화로 인해 

비대면 상황의 감정 표현/전달 커뮤니케이션 도구인 

이모티콘의 수요가 증가하고, 이모티콘의 감정 표현 

방법과 디자인의 중요성도 높아지고 있다. 이러한 이

모티콘의 성공을 위해서는 사용자나 소비자의 관심

을 끌고 감정이입과 감성적 만족감을 충족시킬 수 

있는 영향요인을 파악하는 것이 중요하다. 이에 본 

연구는 이모티콘을 대상으로 한 설문조사와 시선추

적실험을 통해 이모티콘에서 피험자의 주관적 평가

와 시선을 집중시키는 주요한 요인을 파악함으로써,

이모티콘의 개발 및 제작의 효율적인 방향성을 모색

하고자 하였다.

먼저, 설문조사 결과이다. 대부분의 피험자들이 이

모티콘을 유료 구매해 자주 사용하고 있으며, 전달하

고자 하는 정보와 자신의 감정을 다양하고 재미있게 

표현하고 싶어서 사용한다고 하였다. 또한 이모티콘 

선택 기준은 얼굴(표정)과 행동(모션)이며, 이모티콘 

디자인이 그 인기와 높은 관련성이 있고 평소 관련 

제품(문구 팬시 용품, 인터넷 및 모바일 콘텐츠)에 

대한 구매 경험이 있다고 언급하였다.

다음으로 시선추적실험 결과이다. 첫째, 옴팡이1

과 오나의여신1․2 이모티콘의 경우에는 캐릭터에 

시선이 집중되었으며, 그 중에서도 얼굴에 대한 주의

집중도가 높았다. 반면, 옴팡이2 이모티콘은 캐릭터

보다 문자의 주의집중도가 높게 나타났는데, 이는 

Table 2. AOI Analysis Result of Line Drawing Emoticons

Item AOI
Ompangi 1 Ompangi 2

TFF TFD VC TFF TFD VC

Character
Elements

Face Parts AOI 1 0.25 1.89 2.21 0.35 1.20 1.12

Body Parts AOI 2 0.17 2.00 2.26 1.68 0.38 1.12

Secondary
Elements

Text

Best1 AOI 3 0.69 0.34 1.16

Best2(Right) AOI 4 1.28 0.43 1.27

Thank you AOI 5 0.59 0.87 1.55

Image

Star1 AOI 6 - - -

Star2 AOI 7 1.92 0.35 1.00

Star3 AOI 8 2.27 0.13 1.00

!(Right) AOI 9 - - -

_!(Left) AOI 10 0.45 0.15 1.00

Table 3. AOI Analysis Result of 2D Emoticons

Item AOI
Onaeui yeosin 1 Onaeui yeosin 2

TFF TFD VC TFF TFD VC

Character
Elements

Face Parts AOI 1 0.11 1.64 2.37 1.24 0.34 1.15

Body Parts AOI 2 1.43 0.44 1.33 1.24 0.34 1.15

Secondary
Elements

Text

Wonderful AOI 3 1.16 0.57 1.38

Thank you AOI 4 0.75 0.82 1.45

～ AOI 5 - - -

Image Table AOI 6 1.40 0.59 1.42
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Gazeplot 분석결과에서 언급한대로 캐릭터에서 얼

굴(위치)에 시선이 먼저 갔으나, 정면의 얼굴이 아니

다보니 시선이 다른 요소로 이동한 것이라 추측된다.

이를 통해 피험자들은 캐릭터에서 신체보다 얼굴에 

집중하는 것을 명확하게 확인할 수 있었으며, 얼굴을 

회피하게 되면 이후 시선이동은 가장 두드러진 특징,

크기나 형태, 컬러, 위치 등의 특징을 가진 요소로 

이동하는 것으로 추측된다. 둘째, 귀욤주의와 핸드프

인팅 이모티콘의 경우에는 문자에 집중하는 것을 알 

수 있었다. 특히, 두 이모티콘의 경우에는 아랫부분

에 1-3개 캐릭터가 있음에도 불구하고 캐릭터에 비

해 문자의 주의집중도가 높았다. 이는 선행연구와 달

리 사람들의 시선이 캐릭터에 우선적으로 집중하기

보다 앞서 언급한대로 시각적으로 노출되는 각 요소

Table 4. AOI Analysis Result of Text Emoticons

Item AOI
Gyuiyomjueui Handprinting

TFF TFD VC TFF TFD VC

Character
Elements

Face Parts AOI 1 1.19 0.55 1.47 0.29 1.10

Body Parts AOI 2

Secondary
Elements

Text
It's the best too AOI 3 0.33 1.19 2.51

Always thank you AOI 4 0.16 1.13 2.38

Image

Star 1 AOI 5 1.68 0.38 1.07

Thumb emphasis
effectiveness

AOI 6 0.93 0.28 1.12

Thumb emphasis
effectiveness

AOI 7 1.27 0.22 1.00

Right Eye(Star) AOI 8 2.90 0.09 1.00

Left Eye(Star) AOI 9 - - -

Lip(Star) AOI 10 1.87 0.47 1.00

Nose(Star) AOI 11 1.52 0.3 1.00

Backgroud AOI 12 1.13 0.37 1.15 0.63 0.47 1.76

Hart AOI 13 1.92 0.29 1.33

Table 5. Result of Heatmap, Gazeplot(Character→C, Text→T, Image→I, Backgroud→B)

Item
Ompangi 1 Onaeui yeosin 1 Gyuiyomjueui

Heatmap Gazeplot Heatmap Gazeplot Heatmap Gazeplot

Analysis Result of
Visualization

Analysis Result of
Gaze path

C→C→T→C C→C→T→T T→T→B→C→I

Item
Ompangi 2 Onaeui yeosin 2 Handprinting

Heatmap Gazeplot Heatmap Gazeplot Heatmap Gazeplot

Analysis Result of
Visualization

Analysis Result of
Gaze path

C→T→T→C→C, T C→C→T→C→C, T T→T→B→C
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들의 크기나 형태, 컬러, 위치 등과 같은 특징에 따라 

시선이 집중되는 것이라 추측된다.

위의 연구결과를 SNS에서의 원활한 감정 커뮤니

케이션을 위한 사용자의 관심이나 호기심을 유발하

는 차별화 요인으로 인지하고, 이모티콘을 개발할 때 

이러한 개인적 특성과 차별화 요인들을 강조하거나 

부각시킨다면, 사용자들의 공감형성과 감성적 만족

감을 충족시키기에 효과적일 것이라 사료된다.

감정표현에서 가장 중요한 점은 사람들이 쉽게 이

용할 수 있으며 누구나 감정이입이 가능하고 공감할 

수 있는 형태를 구현하는 것이다. 향후 SNS 서비스

는 정보를 전달하는 기능보다 개인의 감정을 표현하

고 전달하는 방법과 다른 사람들의 감정에 공감하는 

기능을 어떻게 제공하느냐에 따라 그 성공여부가 결

정될 것이다. 따라서 성공적인 이모티콘의 개발을 위

해서는 기존의 정성적 연구방법과 시선추적장치(Eye-

Tracking), 뇌파측정기(EEG)와 같은 정량적 연구방법

을 병행하여 사람들의 다양한 감정을 이해하고 상황에

적절한 공감효과를 극대화할 수 있는 차별화된 이모

티콘을 위한 지속적 연구가 이루어져야 할 것이다.
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