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            Abstract
          
        

        
          디지털 기술과 미디어의 발달로 인해 오늘날의 콘텐츠는 강력한 상호작용성을 구현하고 있다. 상호작용성은 인간과 미디어, 인간과 인간 사이에서 일어나는 일련의 물리적이고 심리적인 상호 교환적 특성으로서, 1980년대 이후 다양하게 논의되어 온 주제이다. 특히 오늘날의 뉴미디어 콘텐츠는 기존의 아날로그 콘텐츠들보다도 심리적이고 감정적인 교감과 공감대를 형성하며 상호작용하려는 특성이 강하며, ICT, VR, AR 기술 등 몰입도를 강화시킨 스마트 콘텐츠들은 사용자와의 상호작용이 반드시 필요하다. 본 논문에서는 뉴미디어를 활용한 소셜 게임(Social Network Game)을 하나의 커뮤니케이션 방식으로 이해하고, 소셜 게임에서 일어나는 상호작용성에서 가장 중요한 것이 의미와 감정에 대한 공유임을 커뮤니케이션 이론과 기호학으로 해석하고자 한다. 콘텐츠 상호작용성의 강화는 사용자들의 몰입과 만족도를 상승시키며, 이는 소셜 게임은 물론 오늘날 상호작용성이 강조되고 있는 대다수의 첨단 기술을 활용한 몰입형 스마트 콘텐츠에 응용할 수 있다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Due to the development of digital technology and media, today’s contents realize intense interactivity. Interactivity is a series of physical and psychological interactive characteristics occurring between human and media, and human and human. This is a subject that has been discussed in various ways since 1980s. This study is intended to understand social network game with the use of new media as a method of communication and to interpret the fact that sharing meanings and emotions is the most important in the interactivity occurring in social network game from the perspective of communication theory and semiotics. Reinforcing contents interactivity enhances users’ immersion and satisfaction, which can be applied not only to social network game but to immersion-type smart contents using most cutting edge technologies that emphasize interactivity.
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      Ⅰ. 서 론
      디지털 기술과 미디어의 발달로 인해 오늘날의 콘텐츠는 강력한 상호작용성을 구현하고 있다. 상호작용성은 인간과 미디어, 인간과 인간 사이에서 일어나는 일련의 물리적이고 심리적인 상호 교환적 특성으로서, 1980년대 이후 다양한 분야와 많은 학자들의 중요한 연구 대상으로 논의되어왔다. 상호작용성은 뉴미디어 콘텐츠를 특징짓는 가장 중요한 특성 중 하나이다. 일방향, 쌍방향 등 여러 방향으로 의견의 교환과 정보의 확장이 일어나는 구조적 형태를 다루고 있는 것을 커뮤니케이션 모델이라고 한다면 현재 대다수의 상호작용성 연구들은 커뮤니케이션 모델의 형식에 대한 연구일 뿐 실제 커뮤니케이션 상에서 교환되는 상징적 텍스트들, 예를 들어 감정이나 사용자들 간의 정서적인 공감대 등은 담겨있지 않다. 콘텐츠는 감정재로서, 정보를 교환하는 기존의 아날로그적 콘텐츠들보다도 심리적이고 감정적인 교감과 공감대를 형성하며 상호작용하려는 특성이 강하며, 오늘날 첨단 ICT, VR, AR 기술 등 몰입도를 강화시킨 스마트, 디지털 콘텐츠들은 사용자와의 상호작용성이 점차 강화되어가는 추세이다. 그러나 대다수의 연구들은 사용자들 간의 표면적인 교환 활동이나 상호작용의 장이 되는 인터페이스 및 공간에 대한 연구로 제한되어 있는 것이 사실이다. 콘텐츠 장르나 형식에 따라 커뮤니케이션의 형태는 고정되지 않고 변화하며, 따라서 상호작용을 통해 교환되는 정신적이고 심리적인 내용물을 연구하는 것이 오늘날 상호작용성을 연구하는 의의라고 할 수 있다. 특히 뉴미디어 콘텐츠 중에서도 소셜 게임을 중심으로 상호작용성을 연구하고자 한다.

      소셜 게임(SNG; Social Network Game)는 뉴미디어 및 SNS와 결합된 게임 서비스이다. 뉴미디어 플랫폼 디바이스에 대한 기술적인 연구는 충분히 이루어지고 있으나 소셜 게임 등과 같은 소셜콘텐츠에 대한 인문학적인 관점의 연구는 부족한 실정이다. 따라서 본 논문에서는 소셜 게임의 특성을 탐색하고자 시도하였다. 일반적으로 게임에 대한 연구방법론은 내러톨로지(서사)와 루돌로지(재미)를 중심으로 연구가 진행되고 있다. 더불어 소셜 게임을 연구하기 위해서는 상호작용에 대한 탐구가 중점적으로 필요함을 밝히고 기호학적 차원에서 소셜 게임의 상호작용적 특징을 밝히고자 하였다.

      먼저 선행연구들을 통해 상호작용성의 일반적 개념과 특징을 이해하고 뉴미디어의 상호작용적 커뮤니케이션의 특징을 파악하면서 소셜미디어 특히 소셜 게임이 갖춰야할 상호작용의 형태가 미디어-인간이 아닌 발신자-메시지-수신자 즉, 인간-미디어-인간의 형태임을 강조하고 이 때 발신자와 수신자 간에는 물리적 형태의 미디어가 아닌 의미와 감정에 대한 공유가 필요함을 주장한다.

      더불어 소셜 게임의 위상 하락 요인을 심리적 상호작용 즉 정서와 감정의 교환 없이 표피적이고 물리적인 교환 행위만을 유도하여 소셜 게임의 본래 기능을 상실하고 일반적인 모바일 게임과 다를 바 없이 루돌로지적 흥미요소에만 사용자들을 중독 시켰다는 점을 문제점으로 파악한다. 따라서 소셜 게임의 본래 기능인 사회성과 참여성의 함양을 위하여 심리적 상호작용의 중요성을 강조하고 심리적 상호작용의 중심에는 정서와 감정의 상호 보상적 교환 작용 및 대상이 되는 내러티브적 상호작용의 필요성을 언급하며 앞으로 소셜 게임이 나아가야할 방향에 대해 진단할 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 콘텐츠와 상호작용성
      
        2-1 상호작용성의 개념과 특징 
        상호작용성 즉, 인터랙티비티(Interactivity)란 ‘상호 간, 쌍방향’의 뜻을 지닌 인터(Inter)와 ‘활동, 작용’의 뜻을 지닌 액티비티(Activity)의 합성어로서 ‘상호 간 참가와 대화식 이용’이라는 뜻을 지닌 명사이다.[1] 상호작용성에 대한 논의는 1980년대 초반 이후 학자들에 의하여 뉴미디어 커뮤니케이션의 새로운 개념으로 주목받기 시작하면서 활발하게 이루어졌으며[2] 장르 간 융복합이 활발하게 일어나는 오늘날의 콘텐츠들은 대부분 상호작용성을 갖고 있다. 상호작용성 개념은 여러 학문 영역에서 논의되어오던 대상이지만, 문화산업과 콘텐츠 영역에서 상호작용성 개념이 연구되기 시작한 것은 특히 뉴미디어의 등장 이후부터라고 볼 수 있으며, 현재 뉴미디어를 특징짓는 가장 중요한 요소로서 연구되고 있다.

        뉴하겐(Newhagen, 1995)과 라파엘리(Rafaeli, 1988)는 인터넷으로 대표되는 뉴미디어와 전통 매스미디어는 서로 다른 커뮤니케이션 특성을 지닌다는 점을 밝히며, 뉴미디어 특히 인터넷이 텍스트, 이미지, 사운드, 비디오 신호 등이 합쳐진 멀티미디어 매체로서 타 매체보다 뛰어난 감각적 소구 양식을 지니고 있으면서 하이퍼텍스트 기능을 통해 단선적 커뮤니케이션의 제약에서 벗어나게 되었고, 동시다발적 정보 교환방식을 지니고 있어 걸러지지 않은 정보를 취사선택 할 수 있으며, 비동시적 커뮤니케이션이 가능하다는 등의 주요한 특징을 가진다고 설명한다.(권상희, 2004; 김위근; 2006)[3]

        
          Table 1. 
				
          

          
            Types and Features of Communication(Kwon,2007) 
          
          

        

        
          
            
              	
              	communication model
              	symmetrical feedback
              	interactivity
              	competitive element
            

          
          
            	Personal Communication
            	one-to-one
            	O
            	high
            	low
          

          
            	Mass Communication-TV
            	one-to many
            	X
            	x
            	high
          

          
            	New media Communication
            	many-to-many
            	O
            	high/medium
            	higher
          

        

        

        위 표에서와 같이 뉴미디어 커뮤니케이션은 기존 매스 커뮤니케이션에서 구현하지 못했던 높은 상호작용성을 가지고 있으며, 특히 인터넷과 같은 뉴미디어에서 높게 나타나는 상호작용성은 대면 커뮤니케이션에 속하는 인간 상호작용이 아니라 기계 상호작용에 속한다. 그렇기 때문에 인터넷 뉴미디어의 상호작용성은 인간과 기계(미디어) 간의 제한된 감각경험(cue filtered out)을 가지는 사이버 공간에서 현존감(net-presence)을 강화시키는 중요한 기제이자 사용자들이 콘텐츠를 채택하고 사용하는 핵심 요인(key factor)로 작용하게 된다.[3] 디지털 미디어 기술과 뉴미디어 콘텐츠의 발달로 인해 사용자들의 콘텐츠 이용 패러다임이 크게 변화한 것은 물론 가장 특징적 요소라 할 수 있는 상호작용성 또한 지속적으로 강화되고 있다.

        게임과 같은 뉴미디어 콘텐츠는 수동적인 수신자였던 사용자들의 존재를 능동적인 사용자의 차원으로 변화시키고 기존 매스 미디어에서는 고정되어 있었던 수신자와 발신자와의 관계를 쌍방향적, 유동적으로 변경시켜 수신자가 발신자가 되기도 하고, 발신자가 수신자가 되기도 하는 등 사용자간의 유연성을 확장시켰다는 점이 특징적이다.

        히터(Heeter, 1989)는 상호작용성을 멀티미디어의 가장 중요한 특성으로 간주하여 사용자들의 다양한 선택권과 사용자들의 이용에 대한 시스템 반응 정도, 미디어 이용에 대한 지속적인 모니터링과 시스템 내부에의 정보 추가 정도, 개인 커뮤니케이션 활성화 정도 등 여섯 가지 차원으로 상호작용의 정도를 분류하고 있으며, 라이스와 윌리엄스(Rice & Williams, 1984)는 완전한 상호작용 미디어란 발신자와 수신자의 역할이 서로 바뀔 수 있음을 의미하는 것이라고 설명한다.[2]

        더불어 라파엘리(Rafaeil, 1988)는 상호작용성을 비상호작용적인 쌍방향 커뮤니케이션, 유사상호작용적인 반응 커뮤니케이션, 완전한 상호작용적 커뮤니케이션 등 세 가지 커뮤니케이션으로 나누어 설명하면서 1997년 다시 한 번 이를 일방향 커뮤니케이션(one way communication), 쌍방향(반응) 커뮤니케이션(two way(reactive) communication), 상호작용 커뮤니케이션(interactive communication)으로 분류, 쌍방향 커뮤니케이션이 단순히 한편에서 다른 한편으로 반응하는 형식으로 커뮤니케이션이 이루어진다면 상호작용 커뮤니케이션에서는 후행 메시지(later message)가 선행 메시지(earlier message)를 반영할 뿐만 아니라 선행 메시지들 간의 관계성 까지 고려할 것을 요구한다. 이는 야콥슨의 커뮤니케이션 도식에서 주장하는 메시지 외의 맥락, 코드의 영향력 까지 고려한 것으로서 본 논문에서 살펴볼 상호작용 또한 라파엘리가 주장하는 세 번째 분류 방식 즉, 상호작용적 커뮤니케이션 과정을 통해 참여성(engagement)과 사회성(sociability)을 유도하게 되며 사회적 실재(social reality)를 형성하게 된다는 상호작용성의 개념을 사용할 것이다.[2]

        인터넷과 디지털 테크놀로지의 발달로 인한 상호작용적 특성은 기존의 아날로그 콘텐츠는 물론 뉴미디어 콘텐츠까지 확장되고 있으며 상호작용성의 개념과 정의 분류, 유형 등은 1980년대 이후 국내외로 유수 학자들에 의해 다양하게 연구가 진행되고 있다. 그러나 상호작용성에 대한 논의는 온라인 MMORPG 게임, 전시 공간, 인터넷, SNS 등으로 한정되어 있으며 다양한 콘텐츠 장르에 대한 논의가 이루어지지 않고 있다.

        또한 일방향, 쌍방향 등 여러 방향으로 의견의 교환과 정보의 확장이 일어나는 일련의 구조적 형태를 다루고 있는 것을 커뮤니케이션 모델이라고 한다면 현재 대다수의 상호작용성 연구들은 커뮤니케이션 모델의 형식에 대한 연구일 뿐 실제 커뮤니케이션 상에서 교환되는 상징적 텍스트들 예를 들어 감정, 생각, 가치관 등은 담겨있지 않다. 특히나 오늘날의 콘텐츠들은 감정재로서 정보를 교환하는 콘텐츠보다는 재미, 흥미, 즐거움 등의 감정적인 것들을 상호작용한다는 측면이 강한데, 대다수의 연구는 사용자들 간의 표피적인 교환 활동이나 상호작용의 장이 되는 인터페이스 및 공간에 제한되어 있는 것이 사실이다. 콘텐츠 장르나 형식에 따라 커뮤니케이션의 형태는 고정되지 않고 변화하며, 따라서 상호작용을 통해 교환되는 정신적이고 심리적인 내용물을 연구하는 것이 오늘날 상호작용성을 연구하는 의의라고 할 수 있다.

        소셜 게임을 기존 게임과 달리 SNS라는 뉴미디어와 접목되어 등장한 새로운 장르의 게임으로 규정한다. 소셜 게임은 게임 플레이를 통해 타인들과 친밀감을 형성하고 사회적 영향력을 확대할 수 있어 일종의 커뮤니케이션 수단으로 활용될 수 있다는 것이 가장 큰 장점이다. 따라서 소셜 게임은 상호작용성이 무엇보다도 중요한 요소이다. 소셜 게임이 갖는 장르적 특징으로서 상호작용성을 고찰하되 소셜 게임 내에서 일어나는 상호작용성의 형식적 측면이 아닌 내용적 측면을 살펴볼 것이다. 상호작용성의 형식적 측면은 커뮤니케이션학 차원에서 말하는 커뮤니케이션의 형식과 인터페이스라고 볼 수 있다. 반면 상호작용성의 내용적 측면이란 상호작용을 통해 사용자 간 아이템에 대한 보상을 획득하거나 친밀함을 얻는 등 심리적인 동기에 대한 연구라고 할 수 있다. 즉 다시 말해서 소셜 게임에서는 게임 행위를 통해 사용자들 간의 사회적 친밀감을 교환하며, 친밀감의 상징적 지시대상으로서 존재하는 것이 게임 아이템이다.

        즉, 소셜 게임을 움직이는 사회적 매개체이자 게임의 동기, 동력원으로 볼 수 있는 것이 바로 교환 대상인 아이템이라는 것이다. 그러나 오늘날 소셜 게임의 위상은 상당히 하락하였으며, 사용자들은 더 이상 소셜 게임을 통해 사회적 친밀감을 형성하려고 하지 않는다. 즉, 소셜 게임이 이전에 활성화 될 수 있었던 까닭은 게임 자체가 가지고 있는 루돌로지나 내러톨로지적 특성이 아닌 사회성과 참여성의 함양이었으며, 그 때문에 소위 라이트 유저라고 불리는 장년층 및 여성들도 소셜 게임을 사회적 커뮤니케이션의 수단으로서 활용했었던 것이다.

        그러나 오늘날의 소셜 게임의 인기 하락은 사회성과 참여성을 잃어 사회적 실재로서 작용하지 못하고 있다는 반증이다. 따라서 소셜 게임의 단순 반복적 상호 교환 행위로 인한 재미의 반감이 소셜 게임의 위상을 하락 시켰다고 보고, 소셜 게임 플레이 동기인 상호작용의 대상 즉 교환아이템이 사용자들의 정신적 표상으로서 어떻게 커뮤니케이션 되는지에 대한 일련의 과정을 먼저 살펴볼 것이다.

      

      
        2-2 콘텐츠의 상호작용과 커뮤니케이션
        미디어의 상호작용은 두 가지 차원에 따라 분류할 수 있다. 안유리, 장동련, 김재범(2011)에 의하면 디지털기술의 성장과 함께 등장한 뉴미디어는 주로 물리적으로 상호작용성이 드러나고, 전통적인 아날로그 미디어는 심리적으로 상호작용성이 드러나게 된다. 물리적인 상호작용이란 인간의 감각이 직접 참여하여 얻어지는 지각적 경험으로서 모니터, 마우스 등의 디바이스와 같은 물리적 매개체를 통해 인간이 오감으로 감각할 수 있는 상호작용을 뜻한다.

        반면 심리적 상호작용은 사용자가 자신의 신체를 직접 사용하지 않고도 정신적 활동을 통해 상호작용 활동에 참여하는 과정을 말하는데, 주로 이미지의 일부가 생략되어도 심리적인 보완을 통해 생략된 정보를 이해할 수 있는 인간의 심리적 특성을 말한다.[4] 전통적 아날로그 미디어 콘텐츠들을 접할 때 발현되는 수용자들의 인지과정 중 ‘완결성의 법칙(principle of closure)’이 가장 대표적인 기제이다. 원래 지각 심리학 용어인 ‘완결성의 법칙’이란 부분들 간의 합을 전체로 인지하는 인간의 지각과정 현상을 말하며 분절된 부분들이 정신 속에서는 지속적이고 통일된 현실을 그리게 만든다는 것이다.[5] 예를 들어 영화나 만화의 분절된 프레임 간에는 무수한 빈 공간이 존재하지만 수용자들은 이 빈틈(gutter)을 상상하고 유추하여 이야기의 전체적인 줄거리를 스스로 구성하고 이해한다.

        정신적 활동보다 육체적 활동에 몰입하는 오늘날의 디지털 미디어는 육체적이고 감각적인 경험에 머무르는 경우가 많다. 인간의 감성, 정념, 기분 등을 위한 감성 콘텐츠보다는 디지털 기술이 사용자의 오감을 얼마나 자극하느냐에만 집중하다보니 미디어(기계)와 인간 간의 단순한 자극-반응 기제만이 적용될 뿐 사용자가 진정으로 원하는 정신적 소통과 고차원적인 감정적 변화 등을 제공하지 못하고 있다.

        따라서 미디어-인간과 인간-인간 간의 상호작용성 특징과 차이점을 확인하고 어떠한 점을 상호 보완하여야 할지를 살펴볼 것이다. 안유리 외(2011)는 인간과 미디어 간의 상호작용을 Media-Human, Human-Human의 두 가지로 분류하여 참여주체와 참여대상 간의 상호작용성을 설명한다. M-H는 지각과 인식의 도구인 기술 즉, 미디어(Media)가 행동을 유발하면, H(Human, 자아)가 행위의 중심이 되어 행위를 한다는 것이다.[4] 자판기에서 상품을 뽑는 수준을 말하는 쌍방향 커뮤니케이션은 물리적이고 기계적인 형태의 자극-반응과 같은 단순한 체계를 가지며, H-H 간의 상호작용적 커뮤니케이션과 대별되는 개념이기도 하다.

        상호작용적 커뮤니케이션은 앞서 설명한 쌍방향 커뮤니케이션과 달리 사람과 사람 사이에서의 소통을 일컫는다. 상호작용은 기본적으로 사람과 사람 간의 관계에서 오는 타협과 협상의 결과를 말한다.[4] 즉, 발신자와 수신자라는 상호작용의 주체들이 존재한다는 전제하에 완전한 상호작용 미디어는 발신자와 수신자의 역할이 서로 바뀔 수 있다는 사실 또한 앞서 가정한 바 있다.[2]

        참여를 일으키는 주체인 H1는 참여의 대상 H2(자아)에게 소통을 위한 전략적 행위로서 휴머니즘을 구현하며 타인과 자기 자신 간의 동일시 및 자기동일화를 유도하는데[4] 사람의 전략적 상징행위는 독자적으로 만들어지는 것이라 아니라 타인의 반응에 따라 만들어지는 것이라는 점에서[6] 곧 발신자와 수신자 간의 적극적인 상호작용이 발신자와 수신자 모두를 하나의 강력한 자아정체성을 가진 주체로 만들어준다는 것을 알 수 있다. 더불어 의식적 작용으로서 감정과 태도를 갖게 되는 또 다른 H2(자아)는 상대방과의 동일시 현상을 통해 자아 관여(ego-evolvement)현상을 일으킨다. 예를 들어 한국 국적을 가진 사람은 한국 축구팀을 응원하는 등 자신이 동일시한 집단이나 가치체계에 높은 자아관여의 수준을 갖게 된다.[4]이처럼 H1-H2 간 상호작용은 발신자와 수신자 간의 지속적인 상호작용을 통해 개별적인 자아를 보다 확고한 참여주체로 만들어주며, 양방향 커뮤니케이션과는 달리 사람과 사람 간의 심리적 상호작용을 통해 소속감을 형성하고 활발한 의미작용을 통해 의미와 감정을 공유하게 하여 적극적인 상호작용을 유발하는 요인으로서 작용하게 된다.

        따라서 그림1과 같이 인간-미디어-인간 간의 상호작용 모델을 제시한다. 무엇보다도 중요시 되어야 할 부분은 미디어가 미디어 즉, 매개체로서 작용할 수 있어야 한다는 것이다. 발신자와 수신자 간의 동일시와 자아관여 현상은 미디어가 갖고 있는 매개체로서의 힘을 적극 발휘할 때 보다 활성화된다. 미디어가 인간과 인간을 이어주는 물리적 매개체로서 물리적 상호작용을 유발하고, 이를 중심으로 인간과 인간 간의 심리적 상호작용을 동시에 유발하게 되면 뉴미디어가 진정한 의미의 상호작용성을 갖추고 있다고 볼 수 있을 것이며 결국 뉴미디어의 상호작용적 특징을 강화하기 위해서는 물리적 상호작용과 심리적 상호작용이 균형을 이루어야한다.
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            Interactive model of Social media
          
          

          

        

      

      
        2-3 콘텐츠 상호작용 커뮤니케이션 영역
        상호작용의 영역은 사용자인 인간과 인간의 삶을 규정하는 환경, 그리고 환경과 인간 사이로 볼 수 있다.

        위 요소 간의 상호영향을 주고받는 작용이 존재한다는 전제 하에 사용자 영역, 시스템 영역, 관계 영역으로 분류된다. 위의 표2와 같이 사용자 영역은 인터 서브젝트(Inter Subject), 시스템 영역은 인터페이스(Interface), 관계의 영역이 인터랙션(Interaction)으로 대응된다. [7] 인터서브젝트는 상호작용 주체에 대한 연구로서 상호작용 커뮤니케이션에 참여하고 있는 발신자와 수신자 간 상호작용에 대한 동기유발요인을 밝힐 수 있다. 인터페이스는 미디어와 사용자를 연결시켜주는 인지적 요소들로서, 상호작용을 위한 사용자의 참여를 촉진하고 사용자 경험에까지 영향을 주는 디자인적 요소이자 상호작용을 위한 접속의 장을 말한다. 특히 인터페이스는 상호작용이 일어나는 사용환경으로서 실제 화면, 영상, 미디어, 즉 매체가 갖고 있는 기술적 특성을 말한다. 인터랙션은 사용자와 미디어 간 상호작용의 과정을 말한다.[7]

        
          Table 2. 
				
          

          
            area and form of interaction(Lee, 2010)
          
          

        

        
          
            
              	Area
              	Form
              	Key contents
            

          
          
            	User area
            	Inter Subject
            	Qualitative motivation for interaction
          

          
            	System area
            	Interface
            	Media characteristics that cause interaction
          

          
            	Relational Area
            	Interaction
            	a semiosis process that causes constant interaction
          

        

        

        실질적으로 상호작용은 관계의 영역에서 일어나는 것이다. 사용자들은 매체 속의 기호들을 해체하고 재구성하며 새로운 의미들을 만들어내고, 이러한 의미들의 교환을 통해 커뮤니케이션이 일어나게 되는 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 소셜게임의 상호작용성에 관한 기호학적 분석
      소셜 게임에서 말하는 소셜성이란 바로 사용자들의 사회적 활동과 참여를 의미한다. 단순히 루돌로지적 요소들과 내러톨로지적 요소들로 구성되어 있던 기존의 게임과 달리 위 두 가지 요소에 상호작용적 요소가 강화된 소셜 게임은 오늘날 소셜네트워크서비스로 대표되는 대인간 커뮤니케이션(Interpersonal Communication) 수단 중 하나이다. 소셜 게임은 이미 페이스북(Facebook), 카카오톡(Kakao talk) 등과 같은 소셜미디어 내에서 구동되는 게임이며, 소셜미디어 같이 오늘날 사람들의 일상적 커뮤니케이션 매체가 되어 비언어적, 유희적 방식으로 사회성을 함양하고 대인관계를 보완해준다는 장점 또한 존재한다. 소셜 게임을 하나의 커뮤니케이션 방식으로 보고 그 속에서 일어나는 커뮤니케이션이 기호학적으로 어떠한 의미를 갖는지를 파악하는 것이 본 논문의 목적이라 할 수 있다. 기호학이란 인간의 언어, 사회, 문화적 현상을 하나의 의미작용으로 인식하고 이러한 의미의 요소들이 기존의 요소들과 어떠한 차별성을 갖는지를 이해한다. 그에 따라 현재 일어나는 문화적 현상들의 위상을 맥락속에서 이해하고 포지셔닝 할 수 있다는 점이 기호학의 강점이라 할 수 있다. 커뮤니케이션 방식 중 하나인 소셜 게임의 상호작용이 기존의 타 매체들에서 발생하는 상호작용성과 어떠한 차별성이 있는지, 그리고 어떠한 방향으로 개선되어야 하는지에 대해 알아볼 수 있을 것이다.

      
        3-1 소셜 게임의 물리적 상호작용
        소셜 게임의 상호작용은 물리적 상호작용과 심리적 상호작용의 두 가지 방식으로 발생한다. 먼저 물리적 상호작용의 매개체는 사용자 간 교환하는 아이템이다. 아이템을 교환함으로서 사용자들은 자신의 게임을 보다 더 수월하게 레벨업 할 수 있고 서로 상호작용하는 주체들이 많으면 많을수록 게임 레벨 상승률이 높아진다. 따라서 소셜 게임에서는 아이템 교환이 기본적인 게임 플레이 방식이 된다.

        소셜 게임의 아이템은 2가지로 분류할 수 있는데 게임의 창조공간을 구축하기 위한 시뮬레이션 오브제와 사용자 간 상호 교환 아이템인 상징기호로 분류할 수 있다. 시뮬레이션 오브제는 게임 콘텐츠 속에서 게임의 전개에 영향을 미치는 행위를 산출하는 개체이다. 기호학적 개념인 기표(signifier)와 기의(signified)의 관점에서 볼 때, 시뮬레이션 오브제는 비주얼 이미지와 사운드로 구성되는 지각적 특성(perceptive character)과 시뮬레이션 오브제를 배치하는 행동적 특성(active character)으로 구성된다. 기표와 기의의 결합으로 기호가 만들어지는 것처럼 지각적 특성과 행동적 특성이 결합하여 하나의 시뮬레이션 오브제를 형성한다. 게이머는 시뮬레이션 오브제의 조합과 배치를 통해 게이머에게 주어진 공간을 창조해나간다.[8] 즉 시뮬레이션 오브제는 기표와 기의를 갖는 하나의 기호로서 게임 공간을 창조하는 지표적, 도상적인 성격의 기호 아이템이며, 게임 텍스트 내부에서 의미를 갖게 된다. 하지만 사용자 간 상호 교환 아이템은 텍스트 외부에서 사회적 의미를 부여받아 게임 내에서 사용하는 상징적 기호 아이템으로서 구분할 필요가 있다.

        사용자 간 상호 교환 아이템은 곧 상징기호가 된다. 즉 상징기호의 기표에 담긴 기의는 사회적으로 규정된 의미를 갖는다는 것이다. 상징이라는 것은 사회적 약속과 계약에 의해 만들어지는 것이므로 이러한 계약적 기호들은 비록 실재적 있음(a real being)이라고 해도 존재를 갖고 있지는 않으며 그것이 하나의 기호가 되는 것은 오직 다른 사람들에 의해 획득된 법칙과 해석에 의해 만들어진다.[9] 특정 대상에 의미를 부여할 때 상징기호로서 작용할 수 있다는 것은 곧 상호교환을 위한 게임 아이템에 사용자들이 사회적 의미를 부여할 때 하나의 의미가 있는 기호로서 작용할 수 있게 된다는 것이다.

        2019년 ㈜카카오게임즈社에서 출시한 소셜 게임 ‘프렌즈타운’은 게임 내 미션을 해결해 나가면서 마을을 꾸미고 조성할 수 있는 육성게임과 퍼즐게임을 결합하였다.[10] 프렌즈타운은 카카오프렌즈라는 카카오톡 메신저 대표 캐릭터들의 캐릭터적 특성을 기반으로 각 캐릭터들의 특성을 살린 집과 농장, 서재, 연구실, 휴양지 등의 아이템 즉, 시뮬레이션 오브제(simulation object)를 배치할 수 있다. 게임 내 퍼즐 미션을 해결해 나가면서 보상(reward)을 받는 것이다. 사용자는 게임 내러티브에 따라 자유롭게 자신의 개성을 살려 시뮬레이션 오브제들을 배치하고 자신만의 게임 속 장소를 꾸미기 위해 게임 내 친구들과 선물을 주고받으며 레벨 경쟁을 하게 된다. 게임을 하면서 레벨 경쟁은 물론 게임 내 친구들과 선물을 주고받는 상호작용을 통해 친밀도를 형성하는 등 사회적 상호작용이 활발하게 이루어진다. 특히 게임 아이템 즉, 기호들의 자유로운 조합과 배치를 통해 사용자의 창조공간을 창작하며 자신의 정체성을 표출한다. 소셜 게임 친구들 간의 아이템 상호 교환 행위를 통해 이벤트를 달성하고 마을을 보다 개성 있게 꾸밈으로서 교환 아이템을 매개체로 한 적극적인 상호작용이 이루어진다. 이처럼 소셜 게임의 물리적 상호작용은 게임 아이템의 교환 과정 속에서 일어난다. 교환 아이템이 곧 물리적 상호작용의 물리적 매개체가 된다는 것이다.
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            Kakao Games’s SNG, <Friends Town>
          
          

          

        

      

      
        3-2 소셜 게임의 심리적 상호작용
        ‘프렌즈타운’의 예에서 보듯 아이템을 교환하며 물리적인 상호작용이 이루어진다. 특히 아이템을 교환하는 행위를 통해 보다 빠른 레벨업이 가능해지고, 자신만의 공간을 꾸미고 게임 내 친구를 초대함으로서 소셜 활동이 활발하게 일어나는 것이다. 결국 소셜 게임에서 아이템을 교환하는 행위 즉, 물리적인 상호작용은 심리적인 보상동기, 친밀함을 강화시키고자 하는 욕구 등에 기인하는 것이다. 다시 말해서 정서적인 교감 도구로서 게임 아이템 교환과 소셜 활동이 이루어지게 되는 것이다. 여타 게임 장르와는 달리 소셜 게임의 목적은 사회적 활동에 있는 것이다.

        물리적 상호작용과 심리적 상호작용을 통해 사용자 간의 커뮤니케이션이 일어나는 것이 바로 소셜 게임의 가장 큰 특징인 것이다. 이에 대해 야콥슨의 커뮤니케이션 도식을 응용하여 물리적 상호작용 영역과 심리적 상호작용 영역을 구별해보고 각 영역의 상호보완적인 특성을 살펴보면 다음과 같다.

        로만 야콥슨(Roman Jakobson)은 언어 이외의 의미작용 기호체계의 존재를 인식하고 기호의 의미작용이 인간의 문화현상 전체를 통하는 현상이라는 것을 제시하여 일반 기호학의 연구 근거를 제시한 바 있다.[11] 그가 제시한 커뮤니케이션 도식은 발신자-메시지-수신자로 구성되어 있던 일방향적 커뮤니케이션을 확장하여 언어 전달 행위를 구성하는 요소를 발신자, 수신자, 메시지, 맥락, 코드, 접촉의 여섯 가지 요소로 구성한다.

        커뮤니케이션 구성요소들은 발신자-맥락(지시대상)-수신자의 경우 감정표현과 행동촉구, 지시적 기능을 통한 전달적(processology) 기능을 가지며 메시지, 접촉, 코드의 경우 시적기능, 교감적기능, 메타언어적 기능을 통해 의미적 기능(semiotics)을 갖게 된다.[11] 전달적 기능은 곧 물리적 상호작용, 의미적 기능은 곧 심리적 상호작용의 영역을 나타내는데 야콥슨의 커뮤니케이션 도식을 활용하여 소셜 게임의 상호작용적 커뮤니케이션 영역을 설명하면 다음과 같다.

        먼저 소셜 게임에서는 발신자가 보낸 메시지에 대한 반응을 통해 게임이 진행되므로 비교적 즉각적이고 지속적인 수신자의 반응이 유발된다. 또한 커뮤니케이션의 반응과 응답 속도가 즉각적이고 지속적이라는 특징으로 인해 발신자와 수신자의 위치는 끊임없이 교차된다. 앞서 Rice와 Williams의 '완전한 상호작용 미디어는 발신자와 수신자의 역할이 교차될 수 있다.'는 연구결과를 상기할 수 있다.

        지시적 기능을 갖는 맥락은 일종의 지시대상을 지칭한다. 즉, 소셜 게임 내에서 상호 교환되는 아이템들이 맥락을 통해 구현된 시간적, 공간적 지시대상체인 것이다. 시적 기능을 갖는 메시지는 게임 외적인 메시지를 지칭한다. 소셜 게임을 플레이하기 위해서는 사용자들과 SNS를 통해 메시지를 주고받아야 하며 이러한 메시지 교류가 많을수록 레벨업도 보다 효과적으로 발생할 수 있다. 교감적 기능을 갖는 접촉은 발신자와 수신자 간의 물리적, 심리적 공감대를 형성하는 물리적 매개체 및 상호 교환 행위를 말한다. 사용자들은 여러 가지 디바이스를 통해 비동시적으로 게임에 접속하며, 아이템을 주고받는 상호 교환 행위를 수행하면서 서로에 대한 공감과 의존 및 기대심리를 높이게 된다. 상위 언어적 기능을 갖는 코드는 소셜 게임을 사회문화적 관점에서 바라볼 때 어떤 사용자들이 어떤 게임 장르를 좋아하는가 등에 대하여 파악하는 것을 말한다. 예를 들어 특정 소셜 게임의 유행과 사용자 유인 요인에 대한 사회문화적 함의를 파악하는 것을 코드로 설명할 수 있다. 다양한 기호(sign)로 구성(encoding)된 게임을 사용자들이 어떤 방식으로 이해하는가 즉, 해독(decoding)하는 가의 문제인 것이다. 모든 기호들은 사회문화적 맥락속에서 구성되기 때문에 이를 해독하는 방식이 곧 당대 소비자들의 취향의 문제와 직결된다.

        야콥슨의 커뮤니케이션 도식에서 각 구성요소를 소셜 게임의 상호작용으로 구분지어 살펴본다면, 우선 물리적 상호작용의 매개체인 아이템은 지시대상으로 볼 수 있다. 그리고 발신자-지시대상-수신자로 구성되는 전달적 기능의 커뮤니케이션 영역을 구축할 수 있다면, 심리적 상호작용의 커뮤니케이션 영역은 메시지, 접촉, 코드로 구성되는 공유적 기능의 영역으로 분류할 수 있다.
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        3-3 소셜 게임의 상호작용성과 몰입
        호프만(Hoffman)과 노박(Novak)은 디지털 콘텐츠의 상호작용을 매체속성으로서의 ‘기계적 상호작용성(Machine Interactivity)’과 사용자경험으로서의 ‘인간 상호작용성(Person Interactivity)’로 구분한다.[12] 그리고 각 상호작용성은 서로 호혜적인 관계 속에서 높아진다는 점을 밝히고 있다.[13] 특히 소셜 게임 속에서 말하는 물리적 상호작용과 심리적 상호작용은 궁극적으로 ‘인간 상호작용성’의 측면에서 사용자 경험을 증대시키고 게임 몰입도를 향상시킨다고 볼 수 있다.

        그러나 최근 소셜 게임의 상호작용은 의미작용이 일어나는 공유적 기능 즉, 심리적 상호작용보다 아이템의 단순 교환을 위한 전달적 기능, 물리적 상호작용이 강해 사용자들의 몰입성을 높이지 못하고 있다. 단순하게 유희적이고 반복적인 중독성만을 추구할 경우 사용자 간 감정적, 심리적 교환은 이루어지지 못하게 되며, 친밀감의 상징적 표상인 게임 아이템의 의미는 퇴색되는 것이다. 소셜 게임을 통해 사회적 친밀감을 형성하려는 욕구는 완전히 배제된 채 반복적인 아이템 주고받기 수준의 상호작용에만 그치게 되며 반복적 유희행위가 지루해지면 사용자들의 몰입도 또한 저해된다. 물리적 상호작용만을 지속하고 있던 사용자는 게임 자체에 대한 흥미를 잃으면서 상호작용을 단절하고 게임 또한 중단하게 된다. 소셜 게임의 본래 기능인 사회적 친밀감의 교환 즉, 사회성과 참여성의 강화는 아이템을 교환하면서 발생하는 정서적 공감과 심리적 상호작용이 필수적이며 게임에의 긍정적인 몰입과 정서적 만족감을 유도하기 위해서는 사용자 간 심리적 공감을 유발할 수 있는 속성을 설정해야 할 것이다.

        예를 들어, 기존 게임들이 아이템 교환 등 반복적인 플레이를 통한 재미위주의 루돌로지적 상호작용을 추구했다면 심리적 상호작용을 유발하기 위해서는 게임 내 내러톨로지 즉 내러티브의 기능을 강화할 경우 발생할 수 있을 것이다. 최근 유럽의 게임학자들을 중심으로 루돌로지와 내러톨로지에 대한 통합적 연계연구가 이루어지고 있다. 루돌로지와 내러톨로지가 균형감 있게 발달한 게임의 경우 사용자들이 긍정적인 몰입도와 흥미, 재미를 느끼는 것은 물론 심리적 상호작용 또한 지속적으로 발생하게 된다. 다시 한 번 강조하자면, 오늘날의 소셜 게임의 위기를 돌파하기 위해서는 심리적 상호작용을 유발하기 위한 다양한 정서적, 감정적 요소들의 개발을 필요로 하며, 대표적으로 감정적 공유를 위한 내러티브 등을 필요로 한다. 예를 들어 사회문화적 관점에서 이슈가 되는 소재를 활용한 기능성 소셜 게임이나 기존 서사물들을 OSMU형태로 제작한 경우 보다 지속적인 이용과 사회적 상호작용 커뮤니케이션 수단으로서의 소셜 게임의 위상 향상을 기대할 수 있을 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결 론
      뉴미디어와 소셜네트워크서비스(SNS; Social Network Service) 등을 활용한 소셜 콘텐츠는 2010년도 스마트폰의 등장 이후 폭발적인 성장을 이루었다. 사용자와 사용자 간의 직접적인 연결을 통해 콘텐츠를 즐기고 재생산해내는 소셜 콘텐츠의 상호작용성은 기하급수적으로 이용자를 끌어들이는 유인요인이 된다. 특히 게임시장에서 소셜 게임의 의의는 기존에 콘솔이나 온라인을 활용한 비디오 게임을 즐기지 않던 사용자층(Light User)까지 끌어들이며 괄목할 만한 성장세를 이루었다는 점에 있다. 페이스북이나 카카오톡과 같은 소셜네트워크서비스(SNS) 및 메신저에서 연동되는 소셜 게임은 개인이 기존에 보유하고 있는 소셜네트워크의 인맥과 친분을 이용하여 게임의 효율을 높인다는 점과 게임이라는 비언어적 커뮤니케이션을 활용하여 일종의 대화적 수단으로 활용할 수 있다는 점에서 기존 게임과 소셜 게임을 구분할 수 있다.

      최근에는 소셜 게임에서 소셜적 특징은 줄어드는 반면 단순 퍼즐게임의 속성만 남게 되면서 친구들과의 친분 쌓기나 경쟁을 즐기기 위해서가 아니라 좀 더 빠르게 레벨업(Level-Up)을 하기 위한 일종의 아이템 교환 대상으로서만 다른 사용자를 필요로 하게 됐다. 즉, 발신자-수신자라는 기본적인 커뮤니케이션 형태로 볼 때, 수신자가 발신자와 의사소통하는 대상이 아닌 단순히 아이템을 얻기 위한 수단적 대상이 되면서, 소셜 게임의 상호작용이 사람-사람이 아닌 사람-기계(게임) 간의 상호작용으로 변화됨과 동시에 사용자들의 흥미와 소셜 게임의 가치가 감소하기 시작했다. 이는 소셜 게임이 과도하게 물리적 상호작용 요소에만 의존하여 기존 게임과의 차별성을 잃게 되었기 때문이다.

      따라서 물리적 상호작용과 함께 사람과 사람 간에 일어나는 감정적이고 정서적인 교감인 심리적 상호작용을 균형적, 호혜적으로 발생시키도록 유도해야 할 것이다.

      상호작용 커뮤니케이션의 영역을 야콥슨의 커뮤니케이션 도식을 빌어 살펴본 경우에도 마찬가지로 '공유적 기능'이 크게 약화되고 '전달적 기능'만이 존재하게 된 소셜 게임은 기존 게임들과 차별성을 상실하게 되는 가장 큰 요인으로 진단할 수 있다. 사용자들이 소셜 게임의 반복적이고 물리적인 상호교환 특성에만 매몰될 경우 빠른 몰입을 유도할 수는 있겠지만 지속적인 몰입을 기대할 수는 없다. 물리적 상호작용을 통해 사용자들 간의 감정적, 정서적 공감대를 조성하고 심리적 상호작용을 일으킬 수 있어야 한다.

      상호작용성은 디지털 콘텐츠와 아날로그 콘텐츠를 구분짓는 가장 큰 특성이라고 할 수 있다. 뉴미디어와 디지털기술은 상호작용성 강화를 통해 사용자들의 몰입과 만족도를 향상시켜왔다. 결국 디지털 콘텐츠의 상호작용성은 사용자가 자신이 즐기는 콘텐츠와 경험을 타인과 함께 공유하도록 하는 것에 의의가 있는 것이다.

      본 논문에서는 디지털콘텐츠 중 소셜 게임을 통해 상호작용의 유형과 특징을 알아보고, 사용자 경험과 몰입도를 높일 수 있는 방법에 대해 기호학과 커뮤니케이션 이론을 활용하여 논의하였다. 소셜 게임이라는 장르의 한계 상 모든 게임장르, 더 나아가 모든 디지털 콘텐츠에 적용하기 어려운 것이 사실이다. 이에 따라 뉴미디어를 활용한 다양한 디지털 콘텐츠의 사용자 경험과 상호작용성에 대한 추가적인 연구가 필요하다.

      특히 4차 산업혁명 시대의 새로운 성장동력분야로 떠오르고 있는 디지털 기술들 예컨대 AR, VR과 같은 MR 콘텐츠들은 기존 디지털 콘텐츠들과 비교해 보았을 때 상호작용성이 매우 높은 콘텐츠라고 할 수 있다. 기술이 발달할수록 상호작용성의 중요성 또한 증대될 것이다. 이에 따라 다양한 디지털콘텐츠와 뉴미디어콘텐츠, 이를 향유하는 사용자들의 심리적 동기와 상호작용성에 대해 고찰하고, 이를 통해 보다 질 높은 디지털 콘텐츠의 기획과 개발을 위한 후속연구를 기대한다.
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