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한식 가정간편식(home meal replacement)에 대해 도출된

중국인과 한국인의 감정 용어 비교
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Comparison of emotional terms elicited for Korean home meal replacement 
between Chinese and Koreans
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Abstract Recently, it has been reported that the positive emotional responses from previously consumed food could be
transferred to the new food, affecting the acceptance of the food. This study was conducted to develop emotional lexicons
for evaluating consumers’ emotional responses to the food. Focus group interviews were conducted using 15 Koreans and
23 Chinese consumers to elicit emotional terms for Korean food HMR products. Using 23 Chinese participants who did
not participate in the previous interview, emotional terms were screened through discussions in an interview setting. An
online survey among 50 Koreans and 50 Chinese was carried out to evaluate and verify the valence and arousal potential
of the selected terms. Elicited emotional terms in these two countries had similar valence and arousal potentials. However,
cross-cultural differences were also found, mostly in arousal potential. Therefore, interpretation should be done carefully
when comparing emotional responses between Korean and Chinese subjects.
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서 론

에스닉 푸드에 대한 수요가 전 세계적으로 증가함에 따라, 각

국가별로 자국 식문화에 기반한 식품을 에스닉 푸드로 수출함으

로써 해외 시장을 확장하기 위한 노력이 증가하고 있다(Jang 등,

2009). 한국농수산식품유통공사의 ‘2019 가공식품세분시장현황:

간편식시장’ 보고서에 따르면, 즉석섭취편의식품류 수출액은 2013

년 3억 6,430만 달러에서 2017년 4억 6,595만 달러로 27.9% 증

가하였으며 즉석 조리 식품은 2013년도 830만 달러에서 2017년

도 4,439만 달러로 434.9% 증가한 것으로 나타났다(Korea Agro-

Fisheries and Food Trade Corporation, 2019a). 세계 가정간편식

(home meal replacement, HMR) 시장 규모는 2017년 기준 약

1,667억 달러이고 2022년에는 1,990억 달러까지 성장할 것으로

전망되며, 특히 중국은 최근 성장률이 크게 증가하여 2017년 기

준 가정간편식 시장 규모가 63억 달러로 2013년 대비 37%의 증

가율을 보였다(Korea Agro-Fisheries and Food Trade Corporation,

2019b). 이에 맞추어 국내 식품 기업들도 중국 가정간편식 시장

진출에 속도를 내고 있으며, 즉석밥, 만두, 컵떡볶이, 부대찌개 등

의 간편식을 선보이며 중국 매출 성장세를 보이고 있다(Im, 2019).

최근 식품의 감각 특성의 감지와 기호 외에 감정 반응에 대한

연구가 활발하게 진행되고 있다. 음식에 의해 유발된 감정은 식

품 선택, 기호 형성 조건, 갈망 및 회피를 결정하는 중요한 요인

의 하나로 알려져 있으며(Macht, 2008), 식품과 소비자의 감정적

연관성이 식품에 대한 전반적인 기호도 뿐만 아니라 식품 선택

에 대한 예측의 정확성을 크게 증가시킬 수 있다고 보고되었다

(Cardello 등, 2012; Gutjar 등, 2015; King과 Meiselman, 2010;

Spinelli 등, 2014). 일반적으로 친근함, 기쁨, 행복함, 만족함 등의

긍정적인 감정은 기호도와 유의적인 양의 상관 관계를 가지며,

혐오감이나 죄책감 등의 부정적인 감정은 기호도와 음의 상관 관

계를 보이는 것으로 나타났다(Cardello 등, 2012). 따라서 최근 특

정 식품에서 환기되는 감정 반응과 이것이 식품에 대한 기호도

에 어떻게 연관되는지에 대한 연구들이 증가하고 있다(Piqueras-

Fiszman과 Jaeger, 2014a, 2014b).

감정의 정의는 연구자에 따라 다르지만, 감정은 태도, 성격 특

성, 기분 등의 다른 정서적 느낌과 구별된다는 것에는 전반적으

로 동의가 이루어졌다(Ferdenzi 등, 2013; Meiselman, 2015). 다른

정서적 느낌과 비교하였을 때, 감정은 빠르게 변화하고, 강하며

짧게 지속되는 특징이 있다(Ferrarini 등, 2010; Spinelli와 Montele-

one, 2018). 식품 섭취 시의 감정 반응을 평가하는 방법에는 평

가자들에게 식품을 섭취한 후 그들의 느낌이나 감정을 말하거나

평가지에 기록하게 하는 명시적 방법과, 심혈관 반응이나 호흡

반응 등의 생리적 현상을 측정하거나 감정과 동반되는 표정과 같
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은 반응을 측정하는 암묵적 방법이 있으며, 명시적 방법이 평가

자 친화적이며 빠르게 평가할 수 있어 많이 사용되고 있다(Lagast

등, 2017). 측정된 감정 반응을 해석할 때는 일반적으로 감정을

구성하는 차원에 따라 구분하는 방법을 사용하는데, 대표적인 차

원으로는 긍정적-부정적 감정을 구분하는 정서가와 활성도(차분

하게하는/완화시키는/안정시키는 감정 및 자극되는/흥분되는/신경

이 곤두서는 감정)를 구분하는 각성가가 있다(Thomson과 Crocker,

2013).

최근 식품 수용도 뿐만 아니라 감정 반응 역시 식품 외적 요

인에 영향을 받는다는 연구 결과들이 보고되고 있다. 특히, 평가

자의 문화적 배경에 따라 감정 반응이 달라진다. Torrico 등(2019)

의 연구에서는 온라인 조사를 통해 아시아 소비자와 서양 소비

자에게 여러가지 식품 사진을 제시하고, 이를 본 뒤 유발된 감정

에 대해 평가하게 하였다. 이 연구에서 아시아 소비자들은 아몬

드나 두유, 해바라기 씨와 같은 식품에 대해 만족감을 표현했으

며, 이와는 반대로 서양 소비자들은 오레오 쿠키나 말린 과일, 체

다 치즈와 같은 식품에서 행복감을 느낀다고 표현하였다. 또한

같은 연구에서 아시아 소비자에게는 초콜릿과 같은 달콤한 식품

이 기쁨이나 흥분과 관련 있는 반면, 서양 소비자에게는 죄책감

이나 건강에 해로운 것과 관련이 있는 것으로 보고하였다. 나아

가 문화적 배경의 차이는 그 안에 포함된 언어의 차이에 의해 감

정 반응에 영향을 줄 수 있다. 이는 특히 감정 연구의 방법상의

문제가 될 수 있는데, 감정 반응의 차이를 규명하기 위하여 특정

언어로 도출된 감정 용어들을 그대로 번역하여 다른 언어/문화권

의 소비자들의 반응을 얻을 경우 번역 과정에서 원래의 의미가

그대로 전달되지 않을 수 있어 기본적으로 동일한 감정에 대한

반응을 구하는 것이 아니게 될 수 있기 때문이다(Spinelli와 Mon-

teleone, 2018). 예를 들어, 원래의 언어에서는 한 단어로 표현된

감정이 번역시에는 두 가지 혹은 세 가지 이상의 단어를 이용해

야 그 의미를 그대로 전달할 수 있게 되는 경우도 있으며, 심지

어는 동일한 의미를 가진 단어가 대상국의 언어에 존재하지 않

을 수도 있다. 번역 대상 언어에서 원어에서의 감정 단어에 해당

하는 하나의 감정 용어가 있다 하더라도, 미묘한 어감의 차이로

인해 다른 의미를 내포할 수 있다. 또한 같은 언어를 사용하는

경우에도 국가 간, 혹은 지역 간 단어의 의미가 달라질 수 있다

(Spinelli와 Monteleone, 2018). 실제로 Uchida와 Kitayama(2009)의

연구에서 “happiness”는 일본인에게는 낮은 각성가를 가지는 감

정으로 인식되었으나, 미국인에게는 높은 각성가를 가지는 것으

로 인식되었다. 기존에 개발되었던 영어/서구권 위주의 감정 용

어 목록 또는 평가 도구가 해당 언어/문화권에만 적용 가능하다

는 한계를 극복하기 위해 특정 문화권을 위한 Liverpool emotion

odor scale (LEOS)나 Singapore emotion odor scale (SEOS), 범

문화권 측정 도구인 UniGEOS (Ferdenzi 등, 2013), 언어 대신 이

미지를 이용한 PrEmo (Desmet, 2003)가 개발되었다.

현재까지 국내에서 진행된 감각 과학 분야의 감정 관련 연구

로는 단 음식에 대한 기호 반응과 감정 반응 간의 관련성을 연

구하기 위해 EsSense ProfileTM (King과 Meiselman, 2010)과 Pos-

itive and Negative Affect Schedule (PANAS) (Watson 등, 1988)

에 기반한 감정 용어 중 평가 참여자들에게 좋아하는 음식과 싫

어하는 음식에서 느껴지는 감정을 선택하게 하여 총 22개의 감

정 용어를 개발한 Kim 등(2017)의 연구가 있다. Yoon 등(2016)

은 한국 전통 음료에 대한 미국 소비자의 감정 반응을 측정하였

고, Hu와 Lee(2019)는 커피에 대한 한국인과 중국인의 감정 반

응을 도출하고 비교 측정하였다. 그러나 한국 HMR 식품에 대한

중국인의 감정 용어를 도출한 연구는 없었으며, 내용상으로도 서

구권에서 사용되었던 감정 용어 리스트를 기반으로 번역 및 검

증을 통해 한국어 감정 용어를 도출하거나, 소비자로부터 직접

용어를 도출하여 식품의 감정 프로파일을 구하는 연구가 대부분

이었으며, 한국어와 타국어 감정 용어의 정서가와 각성도를 비교

하여 각 용어의 의미를 보다 깊게 규명한 연구는 없었다.

따라서 본 연구는 한식 HMR 제품에 대한 한국인과 중국인의

감정 반응에 대한 교차문화적 비교를 위한 기초 연구로서 실시

되었다. 본 연구에서는 한식 HMR 식품에 대해 중국 소비자들이

도출한 감정 용어들의 중요한 두 가지 차원 요소인 정서가와 각

성가를 한국인과 중국인 간에 교차문화적으로 비교 검증하여 감

정 용어 사용에 있어 한국과 중국간의 차이를 규명하고자 하였

다. 본 연구의 결과는 향후 한식에 대한 중국인의 감정 반응을

정확히 분석하고 해석함에 있어 유용한 기초 자료로 활용될 것

으로 기대되며, 또한 이를 통하여 한식에 대한 중국인의 기호 및

선택을 보다 명확히 이해할 수 있을 것으로 기대되었다.

재료 및 방법

본 연구에서는 한식 HMR에 대한 중국 소비자의 감정 반응 연

구에 직접적으로 활용될 수 있는 용어를 도출하기 위하여, 한식

HMR에 대한 중국 소비자들의 경험 정도가 개인별로 다르다는

것에 착안하고 친숙도가 다른 식품 두 세트를 감정 용어를 도출

하기 위한 자극물로 사용하였다. 첫번째 자극물 세트는 한국 식

품-중국 식품으로 구성되었다. 불고기, 떡볶이 등은 중국 소비자

들에게 전반적으로 잘 알려져 있을 수 있으므로 중국 소비자들

에게 상대적으로 덜 알려진 해물파전과 중국 소비자들이 일상적

으로 섭취하는 자국 음식인 총요우빙을 제공하고 용어를 도출하

였다. 두번째 자극물 세트는 경험 정도가 다른 두 종류의 한국

식품, 즉 떡볶이와 잡채로 구성되었다. 자극물의 종류는 예비 실

험으로 실시한 중국 소비자 대상 FGI 결과에 기반하여 선정되었다.

해물파전/총요우빙

서울 소재 대학들의 한국어학당, 중국인 유학생 커뮤니티, 학

내 게시판 등에 모집문을 게시하여 훈련되지 않은 13명의 중국

인 패널(남성 1명, 여성 12명, 19-25세), 15명의 한국인 패널(남성

3명, 여성12명, 19-27세)을 이용해 각 그룹별로 초점그룹인터뷰

(FGI)를 진행하였다. 먼저 중국인과 한국인 패널들은 해물파전과

총요우빙을 섭취한 후 EsSense ProfileTM (King과 Meiselman, 2010)

과 PANAS (Watson 등, 1988)에서 도출된 55개의 감정 용어로부

터 해물파전과 총요우빙에 적용 가능한 감정 용어를 각각 도출

하였다. 도출된 개별 감정 용어들을 취합한 후, 해당 용어를 도

출한 이유와 그 정당성에 대해 그룹 토의를 실시하였다. 필요한

경우 감정 용어들의 정의 및 사용 용례에 대하여 토의를 진행하

였다. 참가자 모두 적절하다고 평가한 용어들을 선별하였다. 이

후 선별된 용어들을 이용하여 앞선 인터뷰에 참여하지 않은 10

명의 중국인 패널(여성 10명, 20-25세)을 대상으로 FGI를 실시,

그룹 토의를 통하여 두 제품 모두에 대해 선별된 용어의 적절성

을 검증하였다.

모든 인터뷰는 Lawless와 Heymann(2010)에 의해 제안된 일반

적 절차를 따라 진행하였고, 1명의 주 진행자와 1명의 보조 진

행자에 의해 진행되었다. 중국인 대상 인터뷰의 경우 1명의 통역

자가 추가로 참여하여 인터뷰를 진행하였다. 최종적으로 도출된

용어는 한국어와 영어, 한국어와 중국어에 능통한 번역가 3인을

통해 번역과 역번역 과정을 거쳐 한국어와 중국어, 영어로 번역

되었다.



한식 HMR에 대한 한·중 감정 용어 비교 174

잡채/떡볶이

잡채/떡볶이에 대한 감정 용어는 해물파전/총요우빙에 사용된

방법과 같은 방법을 통해 도출되었다. 서울 소재 대학들의 한국

어학당, 중국인 유학생 커뮤니티, 학내 게시판 등에 모집문을 게

시하여 한국에 거주하는 중국인 패널 10명(여 10명, 21-24세)을

모집해 FGI를 진행하였다. EsSense ProfileTM과 PANAS를 기반으

로 하는 55개의 감정 용어 및 해물파전/총요우빙 연구 결과에서

도출된 감정 용어를 이용하여 패널 간의 합의를 통해 잡채와 떡

볶이에 적용 가능한 감정 용어를 선별하였고, 인터뷰에 참여하지

않은 13명의 중국인 패널(남성 1명, 여성 12명, 20-26세)을 추가

적으로 선발, FGI를 통해 이 용어들의 적절성을 재검토하여 최

종 선택하였다. 모든 인터뷰는 Lawless와 Heymann(2010)에 의해

제안된 일반적 절차를 따라 진행하였고, 1명의 진행자와 1명의

보조 진행자 및 1명의 통역자가 참여하여 인터뷰를 진행하였다.

최종적으로 도출된 용어는 한국어와 중국어에 능통한 번역가 3

인을 통해 번역과 역번역 과정을 거쳐 번역되었다.

도출된 감정 용어의 정서가와 각성가 검증

앞서 4 종류 시료에 대해 FGI를 통해 도출된 총 24개의 감정

용어(adventurous, affectionate, appealing, comforted, curious, dif-

ferent, easy, friendly, glad, good, happy, homey, interested, joyful,

nostalgic, satisfied, secure, skeptical, strange, tempting, trust,

unique, warm and worried)의 정서가와 각성가를 중국인 50명(남

성 4명, 여성 46명, 20-40세), 한국인 50명(남성 23명, 여성 27명,

20-61세)을 대상으로 한 검사를 통해 측정하였다. 검사는 Survey-

Monkey (https://ko.surveymonkey.com/, SurveyMonkey Inc., San

Mateo, CA, USA) 사이트를 이용해 온라인으로 이루어졌다. 정서

가는 용어에서 느껴지는 감정이 얼마나 부정적 혹은 긍정적인지

9점 항목 척도(‘1’ 매우 부정적이다, ‘9’ 매우 긍정적이다)를 이용

하여 평가하였다. 각성가는 용어에서 느껴지는 감정이 얼마나 비

활성적(심장박동이 평소보다 느려지고 심리적으로 가라앉은 상태)

혹은 활성적(심장박동이 평소보다 빨라지고 심리적으로 흥분된

상태)으로 느껴지는지 9점 항목 척도(‘1’ 차분하게하는/완화시키

는/안정시키는, ‘9’ 자극되는/흥분되는/신경이 곤두서는)를 이용해

평가하였다(Warriner 등, 2013; Gilet 등, 2012; Kim과 Ahn,

2011). 용어는 정서가와 각성가 모두 각 패널에게 랜덤화된 순서

로 제시되었다. 마지막으로 성별과 나이에 대하여 응답하게 하였

다. 정서가와 각성가 측정값은 Yao 등(2017)이 제시한 방법을 따

라 평균값을 구하여 각각 세 구간으로 나누어(1-4: 부정/낮음

(Negative/Low), 4-6: 중성/보통(Neutral), 6-9: 긍정/높음(Positive/

High)) 분류하였다.

결과 및 고찰

제품에 대한 감정 용어

해물파전/총요우빙에 대해 22개의 감정 용어, 잡채/떡볶이에 대

해 22개의 감정 용어가 도출되었다. 해물파전/총요우빙 및 잡채/

떡볶이에서 공통적으로 도출된 용어는 20개였으며, 이 외 해물파

전/총요우빙에서는 nostalgic과 trust, 잡채/떡볶이에서는 skeptical

과 joyful이 각각 도출되었다. 해당 감정 용어의 한국어, 중국어,

영어 표기는 Table 1과 같다.

도출된 감정 용어의 정서가와 각성가 검증

도출된 감정 용어의 정서가 및 각성가 평가 결과는 Fig. 1과

같다. 총 24개의 감정 용어 중 한국인과 중국인 결과 모두에서

부정적인 용어는 skeptical, worried의 2개만이 도출되었다. 중국

인의 경우 대부분의 감정 용어가 긍정적 정서가를 가졌으나 homey,

nostalgic, strange는 중성적, skeptical, worried는 부정적 정서가를

가졌다. 각성가의 경우 adventurous, curious, skeptical, tempting,

worried가 높은 각성가를, appealing, different, glad, good, inter-

ested, joyful, nostalgic, satisfied, strange, unique가 중간 정도의

각성가를, affectionate, comforted, easy, friendly, happy, homey,

secure, trust, warm은 낮은 각성가를 가지는 것으로 나타났다. 한

국인의 결과에서도 대부분의 감정 용어는 긍정적인 정서가를 가

졌다. 이러한 결과는 Desmet과 Schifferstein(2008)에 의해 보고된

‘hedonic asymmetry’ 현상과 일치한다. 이들의 연구에 따르면 식

품에 대해 부정적 감정 반응보다 긍정적 감정 반응이 더 자주 나

타나는 경향이 있었으며, 만족(satisfaction), 즐거움(enjoyment) 등

의 감정이 가장 많이 경험되고 슬픔(sadness), 분노(anger) 등이

가장 적게 경험되는 것으로 나타났다. 이는 사람들이 음식을 먹

고 맛보는 것에 대해 부정적이기보다는 긍정적인 감정을 표현하

며, 일반적으로 사람들이 즐거운 감정을 줄 수 있는 식품을 선택

하기 때문일 것으로 추측하였다. 또한 이미 판매가 이루어지고

있는 제품들은 소비자들의 관심을 끌 수 있도록 만들어졌기 때

문에 소비자들에게 즐거운 감정을 불러일으킬 것이라고 설명하였다.

대부분의 감정 용어는 중국인과 한국인에게 유사한 정서가를

유발하였으나, 몇몇 용어에서 정서가의 비교 문화적 차이가 나타

났다. Different, easy, unique의 경우 중국인은 긍정적으로 느꼈으

나 한국인은 중성적 정서가를 가지는 것으로 평가하였다. 한편

homey, nostalgic은 중국인에게는 중성적으로 받아들여졌으나 한

Table 1. Emotional words by English, Korean and Chinese

Emotional words
Sample

English Korean Chinese

Adventurous

Affectionate

Appealing

Comforted

Curious

Different

Easy

Friendly

Glad

Good

Happy

Homey

Interested

Joyful

Nostalgic

Satisfied

Secure

Skeptical

Strange

Tempting

Trust

Unique

Warm

Worried

도전해보고 싶은

정성이 느껴지는

호감이 가는

위안이 되는

호기심이 생기는

색다른

부담스럽지 않은

친근한

반가운

좋은

행복한

집밥같은 편안한

관심이 생기는

즐거운

향수가 느껴지는

만족스러운

안심할 수 있는

의심스러운

낯선

구미가 당기는

믿을 수 있는

독특한

따뜻한

걱정되는

想

意

好感

安慰

好奇

致的

有

熟

高

好

幸福

家常便

感趣

快

思

足

安心

疑的

陌生

人

信任

特

暖

心

H/C, J/T1)

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

J/T

H/C

H/C, J/T

H/C, J/T

J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C

H/C, J/T

H/C, J/T

H/C, J/T

1)H/C=Haemul-pajeon/Côngyubng, J/T=Japchae/Tteokbokki
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국인에게는 긍정적인 함의를 나타냈다. 각성가 역시 문화권에 따

른 차이를 나타냈다. Different, interested, strange는 중국인에게는

중간 정도의 각성가를, 한국인에게는 높은 각성가를 가지는 것으

로 받아들여졌다. 반면 good, nostalgic, satisfied는 중국인은 중간

정도의, 한국인은 낮은 각성가로 평가하였다. 그러나 한 문화권

에서 부정적 정서가나 낮은 각성가를 가지는 용어가 다른 문화

권에서는 긍정적 정서가나 높은 각성가를 가지는 정반대의 평가

결과는 나타나지 않았다.

식품이 유발하는 감정 특성에 대한 기존의 감각 과학 분야의

연구는 주로 서구권에서 개발된 감정 용어 목록인 EsSense Pro-

fileTM이나 PANAS 등을 활용하여 진행되어 왔으며, 비 서구권의

감정 표현에 대한 연구는 아직까지 드문 편이다. 따라서 기존 감

정 연구 문헌과 본 연구 결과의 비교 고찰을 위해 본 연구 결과

를 더욱 확장하여, 서구권 감정 용어 연구 중 미국인을 대상으로

영어 감정 용어에 대해 조사한 Warriner 등(2013)의 결과를 본 연

구와 비교 고찰하였다. 비교 결과, 감정 용어의 정서가와 각성가

는 국가 간 유사한 긍정/부정 양상과 낮음/높음 양상을 보였으나,

세부적인 부분에 있어 차이가 나타났다. 용어의 정서가는 중국

및 한국인, 미국인이 전반적으로 유사한 결과를 보였으나, different,

easy, unique, homey, nostalgic에서 문화권에 따라 정서가에 차이

가 나타났다. 중국인은 different, easy, unique를, 한국인은 homey,

nostalgic을, 미국인은 easy, unique, nostalgic을 긍정적인 용어로

평가했으며, 그 외 단어는 긍정적이지도 부정적이지도 않다고 응

답했다. EsSense ProfileTM에서는 nostalgic은 긍정적인 용어로 분

류된 바 있다. 각성가는 정서가보다 문화권 간 차이가 더 크게

나타났다. 중국과 한국인에서는 worried, skeptical, curious은 자극

/흥분시키는, affectionate, friendly, trust는 진정/완화시키는 단어인

반면, 미국인에게는 중간 정도의 각성가를 나타냈다. 반면 appeal-

ing, glad는 한국인과 중국인에서는 중간 정도의 각성가를, 미국

인에서는 낮은 각성가를 나타냈다. Happy는 한국인과 중국인들

에게는 진정/완화시키는 단어로 나타났으나, 미국인들에게는 자

극/흥분시키는 단어였다. Different, strange는 문화권 별 차이가 가

장 뚜렷했는데 한국인에서는 높은 각성가를, 미국인에서는 낮은

각성가를, 중국인에서는 중간 정도의 각성가를 나타냈다. Good,

satisfied는 한국인과 미국인에서는 각성가가 낮았으나 중국인들은

중간 정도의 각성가를 가지는 것으로 평가하였다.

본 연구에서 나타난 국가간 전반적인 유사성과 세부적 부분에

서의 차이는 이전 연구에서 보고된 바와 유사하였다. Ferdenzi 등

(2013)은 스위스, 영국, 미국, 싱가포르, 중국 5개 국을 대상으로

향 전용 범용 감정 용어 목록(universal emotion and odor scales;

UniGEOS)을 개발하는 과정에서 전반적으로 동일한 범주의 감정

들이(disgust/irritation, happiness/well-being, sensuality/desire, energy)

모든 국가에서 발견되었으나 일부 범주는 특정 국가에서만 발견

되는 것을 관찰하였다. Arousal과 melancholy는 중국에서만, intel-

lectual stimulation과 spirituality는 싱가포르에서만 나타났다. 또한,

같은 대륙에 속해 있는 국가들, 즉 미국-브라질, 영국-스위스는

유사한 방식으로 감정 용어를 범주화하였다고 보고하였다. 싱가

포르는 중국보다는 유럽 국가들과 유사성을 보였는데, 이는 싱가

포르가 중국보다 서구권 문화에 더 많이 노출되었기 때문으로 해

석하였다. 감정의 범주뿐 아니라 개념적 측면에 있어서도 국가

또는 문화권 간 차이가 나타났다. Lu와 Gilmour(2004)는 “happi-

ness”의 개념에 대해 미국인은 긍정적이고 낙관적인 것을 강조한

반면, 중국인은 엄숙하고 내성적인 것에 초점을 맞추었다고 하였

으며, 일본인은 낮은 각성가/긍정적인 감정을 경험하는 것을

Fig. 1. Valence-arousal potential plots of emotional words constructed by Chinese and Koreans. Letters in blue=positive valence, letters in
red=negative valence, letters in black=neutral valence; letters in bold=high arousal, letters in italic=low arousal, letters in normal font=neutral
arousal
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‘happiness’라 한 반면, 미국인의 ‘happiness’는 긍정적이면서 높은

각성가를 가졌다(Uchida와 Kitayama, 2009). 이러한 결과들을 통

해 동일한 의미를 가진 단어일지라도 언어가 사용되는 사회/문화

적 조건에 따라 다른 정서가와 각성가를 가질 수 있다는 것을 알

수 있다. 그러나 아직 문화권에 따른 감정 용어나 식품이라는 특

정한 상황과 관련되었을 때 특정한 감정 용어가 일반적 상황과

다른 어감을 가지는지에 대해 연구된 바가 없어 이 부분에 대해

서는 향후 추가적인 연구가 필요하다. 또한, 감정 반응에 대한 비

교 문화적 연구를 수행할 때에는 사전에 한국과 상대국의 감정

용어의 정의, 정서가, 각성가 등에 대한 면밀한 사전 검증 작업

을 거쳐 측정 도구를 개발할 필요가 있다고 판단된다.

요 약

그룹 인터뷰를 통해 도출된 총 24개의 감정 용어 중 한국인과

중국인 결과 모두에서 대부분의 감정 용어가 긍정적 정서가를 가

졌고, 중국인과 한국인에게 유사한 정서가를 유발하였으나, 몇몇

용어에서 정서가와 각성가의 차이가 나타났다. 그러나 한 국가에

서 부정적 정서가나 낮은 각성가를 가지는 용어가 다른 국가에

서 긍정적 정서가나 높은 각성가를 가지는 정반대의 평가 결과

는 나타나지 않았다. 본 연구에서 동일한 의미를 가지는 단어에

대해 국가 별로 정서가/각성가가 다르게 나타났으므로, 향후 평

가를 통해 도출된 감정 결과에 대한 해석을 할 때 이러한 부분

들이 반영되어야 할 것으로 생각된다.
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