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            Abstract
          
        

        
          스마트폰 보급과 더불어 메신저의 활성화, 그로 인한 이모티콘 캐릭터의 영향력이 커지면서 각 지역에서도 이모티콘을 제작하고 배포하는 홍보 방식을 택하고 있다. 이에 따라 10대, 20대에게 도봉을 홍보하고자 지역문화자원을 이용해 캐릭터 이모티콘을 제작했으며, 이때 해당 연령층에게 영향력을 많이 미치는 B급 문화 요소를 활용했다. 지자체에서는 이모티콘을 만들 때, 타겟을 명확히 하고 최신 트렌드를 반영해야 한다. 또한, 지자체 이모티콘이 가지는 확장성을 고려해야 하며, 이모티콘 캐릭터 개발 시에 탄탄한 스토리텔링과 설정이 수반되어야 한다. 본 연구에서 이모티콘 개발 과정을 제시함으로써 지자체 이모티콘이 각 지역의 인지도를 높이는 데 도움을 주는 수단으로 적절히 활용되는 데 도움을 줄 수 있으리라 기대한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          The increasing prevalence of smartphones, messaging apps, and emoticon usage has resulted in each local administration developing its own system of producing and disseminating promotional emoticons. To target teenagers and young people in the twenties, we have utilized local cultural resources to design character emoticons and integrated B-cultural elements that heavily resonate with them, as a part of our strategy to promote Dobong. When devising emoticons, local administrations should be precise about their intended targets and keep up with the current trends. Additionally, they should bear in mind the expandability of local emoticons and guarantee that the creation of emoticon characters is accompanied by effective storytelling. By detailing the process of emoticon development, in this study, we aim to assist local governments in utilizing emoticons as an appropriate means of enhancing awareness of individual regions.
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      Ⅰ. 서 론
      
        1-1 연구 배경 및 목적
        이모티콘은 메신저에서 감정표현 요소로 사용될 뿐만 아니라 다양한 가능성을 가지고 있다. 캐릭터 상품이나 애니메이션 등 다양한 매체로 활용할 수 있기 때문이다. 이모티콘에 등장하는 캐릭터를 적극적으로 활용한 국내의 사례 중 하나는 카카오프렌즈이다. 스마트폰의 메신저 애플리케이션 카카오톡에서 사용되는 이모티콘 캐릭터인 카카오프렌즈가 인기를 끌면서 다양한 캐릭터 상품이 출시되었으며, 한국콘텐츠진흥원에서 진행하는 2021년 설문조사에서 캐릭터 선호도 1위를 달성하기도 했다[1].

        특히 스마트폰 보급과 더불어 메신저의 활성화, 그로 인한 이모티콘 캐릭터의 영향력이 커지면서 각 지역에서도 그림 1처럼 각 지자체 홈페이지에서 이모티콘을 제작하고 배포하는 홍보 방식을 택하고 있었다. 부산에서 지방자치단체 캐릭터를 이용해 제작한 이모티콘은 10분 만에 2만 5천 명이 다운로드 받는 등 사람들의 관심을 끌기도 했다[2].

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Emoticons designed by local administrations
            * This emoji was distributed in Korea, so Korean language is used here.

          
          

          

        

        본 연구에서는 서울의 북동쪽에 있는 도봉구를 홍보하는 캐릭터 이모티콘을 제작하고자 한다. 한국콘텐츠진흥원이 주관하는 R&D 문화콘텐츠 전문인력 양성사업의 일환으로서 도봉을 10대와 20대에게 친숙하게 알림과 동시에 다양한 방면으로 활용할 수 있는 캐릭터 이모티콘을 제작하고자 한다. 도봉구는 조선왕실 묘역, 간송 옛집, 긴 역사를 가진 도봉옛길 등 다양한 문화재가 있는 중요한 지역임에도 인지도가 낮아 젊은 층의 방문객 유입률이 높지 않았기 때문이다.

        해당 연구에서 제작할 캐릭터 이모티콘의 타겟인 10대, 20대는 한국콘텐츠진흥원의 캐릭터 산업백서에 따르면 디지털 캐릭터 상품인 이모티콘을 구매한 경험이 많은 연령대며, 동시에 캐릭터 상품에 대한 지출이 많은 연령대이다[3]. 해당 타겟으로 한 캐릭터 이모티콘을 적절히 제작하면 캐릭터 상품으로까지 확장해 지역을 홍보하는 데 도움을 줄 수 있을 것으로 생각한다.

      

      
        1-2 연구 방법
        10대, 20대를 주 타겟으로 도봉구를 알리기 위한 이모티콘을 제작하는 것이 최종 목적이다. 10대, 20대는 B급 문화 요소가 들어가 있는 이모티콘에 대해 긍정적인 반응을 보인다는 연구결과를 이용하여[4], 이모티콘 기획 단계에서 이를 활용하도록 한다. 우선 이모티콘에 사용할 캐릭터를 제작하기 위해 도봉구에 대한 지역의 상징물과 문화자원을 조사한다. 동시에 지자체에서 만든 이모티콘이 어떤 특징을 가지고 제작되었는지 분석한다. 한편으로 B급 문화 요소를 효과적으로 이용하기 위해 B급 문화가 이모티콘에서 나타날 때 어떤 특징을 나타내는지 조사한다. 이를 종합하여 도봉의 상징물에 B급 문화 요소를 결합해 도봉 지역을 홍보하는 새로운 이모티콘 한 세트를 제작하고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅱ.연구 배경
      
        2-1 도봉구
        도봉구는 서울특별시 동북부에 있으며, 북쪽은 의정부시와 접하고 있는 관문 지역이다. 도봉동, 방학동, 쌍문동, 창동 크게 4개의 지역으로 나눌 수 있다. 서남부에 강북구와 경계가 맞닿는 곳에는 우이천이 흐르고 동부에는 중랑천이 흐르며, 의정부시와 경계를 이루는 도봉구의 북쪽에는 자연경관이 수려한 도봉산이 있다[5].

        도봉구는 원래 속세에서 멀리 떨어진, 불교와 인연이 있는 곳이었다. 도봉산에는 도봉서원이 있기 전에 영국사라는 큰 절이 있었으며 그 외에도 다른 절이 있었다고 전해진다. 도봉은 고요하고 한적한 공간이었음이 조선 전기의 문인인 서거정과 김수온의 한시에서도 나타난다. 도봉은 조선 초기까지 문인들이 독서를 위해 찾는 조용한 공간이었다가 남언경이 조광조의 위패를 모신 도봉서원을 건립하게 되면서 변화가 생긴다. 도봉서원에 선비들이 모여 유학을 공부하게 되면서 도봉은 유학자에게 중요한 장소로 자리 잡았다. 한편, 도봉은 지리적으로는 한양의 끝자락에 있는 특징 때문에 한양으로 오는 사람들에게는 이정표 역할을 했다. 사람들은 도봉산이 보이면 수도에 거의 도착했다고 생각을 했기 때문이다. 도봉은 선비에게는 학문을 수련하기 위한 장소였으며, 길을 걷는 여행객에게는 수도로 통하는 관문이었다[6].

        도봉에는 서울에서부터 함경북도까지 이어진 큰 길이 있었다. 이를 경흥로라 했으며, 경흥로를 통해 관리들이 함경도로 파견을 나가곤 했다. 그중에서 도봉 지역을 통과하는 경흥로의 일부를 도봉옛길이라 한다. 도봉은 한양에서 인접한 지역이기 때문에 도봉옛길에서 조선 왕조 국왕의 행차가 이뤄졌으며, 보부상을 비롯한 상인들이 조선의 위쪽 지역에서 가져온 북어를 도성 안에서 팔기 위해 지나가기도 하였다. 도봉의 지리적 특징이 도봉 안에서 상업지대를 형성했기 때문에 도봉에는 주막이 형성되었다[7].

        도봉은 서울과 경기도 북쪽 지역의 경계에 있는 지리적 위치 덕분에 옛 한양 도성으로 가기 위해 필수적으로 거쳐야 하는 장소였다. 도성에서 가까운 위치 때문에 왕족이 서민의 생활을 돌아보기 위해 방문하던 장소였으며, 선비에게는 유학을 공부하기 위한 장소였고, 서민에게는 상업과 주막을 통해 생계를 이어 나가던 장소였다. 이처럼 도봉만이 가지는 지리적 특징 덕분에 도봉은 모든 계층을 아우르는 역사와 문화자원이 있는 곳이다. 더불어 옛날 경흥로의 일부였던 도봉옛길은 현재에도 도봉구를 관통하는 길의 역할을 하고 있다. 도봉의 문화유산은 과거에서 머물기만 하는 것이 아니라, 새로운 역사가 지금도 기록되고 있는 살아있는 문화유산이다.

      

      
        2-2 B급 문화와 이모티콘
        이모티콘은 감정을 표현하는 영어단어 ‘Emotion’과 기호를 나타내는 ‘Icon’의 합성어이다. 이모티콘은 휴대전화와 컴퓨터를 이용한 메신저가 등장하기 시작했을 무렵, 아스키 문자를 이용해서 감정표현을 전한 것에서부터 시작되었다. 그 이후에 그래픽 이모티콘으로 발전되었고, 현재에 와서는 다양한 이모티콘의 유형이 등장했다[8].

        다양한 사람이 이모티콘을 활용하는 만큼 이모티콘에 담겨있는 개인의 취향도 다양하다. 성별, 세대, 사용자의 직업이나 관심사 등이 각각 다르므로 한 이모티콘이 모든 연령층을 만족하게 할 수는 없다. 높은 연령층에겐 완성도 높은 캐릭터와 움직이는 이모티콘이 인기 있지만, 낮은 연령층에게는 그림의 완성도보다 재미있는 컨셉이 중요하다[9].

        특히나 10대, 20대에는 이른바 B급 문화가 담긴 이모티콘에 대한 반응이 다른 연령대에 비해 좋은 편이다. kakao emoticon 비즈샵에 접속하면 카카오톡에서 판매 중인 이모티콘을 연령대별 매출 순위에 따라 볼 수 있다. 2023년 8월을 기준으로 10대, 20대와 40대에게 잘 팔리는 이모티콘 중 6개를 뽑아 표1과 같이 정리했다. 디자인이 잘 되고, 선이 깔끔하게 잘 그려진 이모티콘을 선호하는 40대의 취향과 비교하면 10대, 20대의 취향을 더욱 뚜렷하게 확인할 수 있다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Compare the types of emoticons preferred by teenager, twenties and forties
          
          

        

        
          
            	Emoticons preferred by teenager and twenties
            	
              
            
          

          
            	Emoticons preferred by forties
            	
              
            
          

        

        
          
            * This emoji was distributed in Korea, so Korean language is used here.
          

        

        

        B급 문화에는 과장된 표현과 촌스러움, 키치스러움이 들어있다. B급 문화는 광고에서부터 영화, 웹툰 등 다양한 범위에서 나타난다. 2019년에는 명품 패션 브랜드인 구찌에서도 B급 문화가 담긴 패션을 선보인 적도 있다.

        B급 문화가 처음부터 전반적인 영역에서 나타난 것은 아니다. 1930년대 미국의 영화 분야에서 처음 그 개념이 등장했다. 기존의 메이저 영화사들이 제작하는 A급 영화와 다르게 저예산, 무명 배우, 무명 감독과 제작된 영화를 B급 영화로 부르게 되었다. 영화에서 시작된 B급 문화는 매체의 발달로 마케팅이나 광고 등 다른 분야로까지 범위가 확장되었다[10]. B급 문화는 기존의 잘 만들어진 A급과 다르게 엉성하고 잘 못 만든 것처럼 보인다. 그러나 이 B급 문화는 유치하고 조악하며, 어설픔을 특징으로 사람의 본능을 자극한다. 여기서 오는 신선함이 보는 사람에게 재미를 불러일으키고 이들 안에 내재한 욕구를 충족시킨다[11].

        처음의 B급 문화의 유래는 영화에서부터 시작되었으며, 저예산을 바탕으로 조악한 콘텐츠를 양산하는 데서 시작했다. 그 범위가 점차 확대되어 다른 분야의 콘텐츠에서도 B급 문화가 나타나는 중이며, 콘텐츠를 제작하는 데 사용하는 하나의 전략으로 자리를 잡기도 했다. B급 문화의 요소는 콘텐츠의 타겟에게 효과적으로 눈길을 끌기 위해 지극히 의도된 것들이다. 탄탄히 세워진 기획 아래에서 B급 문화는 사람들의 마음을 움직이고 있다.

        이러한 B급 문화는 이모티콘에서도 등장하기 시작했다. 기존 연구에서 B급 문화가 담긴 이모티콘은 탈전형, 패러디, 오버액션, 고대비라는 표현 특징이 나타났으며, 이 중에서 탈전형과 오버액션이 높은 빈도로 나타났다. B급 문화는 완성도가 높지 않은 그림과 키치한 요소와 격식이 없는 캐릭터, 과장된 몸짓과 표정 묘사, 조화로운 색상이 아닌 과감하고 알록달록한 색감으로 이모티콘에서 나타나고 있었다[12].

      

      
        2-3 지자체 이모티콘
        지역의 캐릭터는 지역을 상징하는 자연물이나 인공물을 의인화해 표현되는데, 지역의 특색을 나타내고 홍보를 위해 주로 개발된다. 이러한 캐릭터는 단순히 지역을 의미할 뿐만 아니라 지역 시민들의 공동체 의식을 함양하고 지역 경제를 활성화하는 데 도움을 주기도 한다[13]. 지자체에서도 이러한 지역 캐릭터를 이모티콘으로 제작해, 카카오톡 플러스 친구의 수를 늘리거나 지역의 홍보를 위해 배포하고 있다.

        더군다나 이모티콘의 파급력은 날이 갈수록 강해지고 있으므로 홍보수단으로도 적합하다. 인터넷의 발달과 스마트폰의 보급은 사람들이 다양한 콘텐츠를 쉽게 접할 수 있게 한다. 이런 배경 속에서 생생하고 풍부한 감정 표현의 특징이 화제성이 높은 이모티콘은 상업성을 가진 이미지 IP로 발전하기도 한다[14]. 이제 이모티콘은 단순히 메신저에서 감정을 표현하는 도구로만 사용되는 것이 아니라 다양한 확장과 상업적으로도 이용할 수 있는 수단이 된 것이다.

        각 지자체 이모티콘에 관련된 기존 연구를 보면, 최보아[15]는 지자체의 관광산업을 위해 제작된 캐릭터를 활용한 이모티콘을 캐릭터의 표현방법을 중심으로 분석했다. 이를 통해 관광 캐릭터 이모티콘에서는 동물을 의인화한 사례가 많으며, 대부분 기존 캐릭터를 홍보하기 위해 이모티콘을 사용하고 있었음을 밝혔다.

        조정현과 홍창기[13]는 지자체 캐릭터를 활용해 고부가가치를 낼 수 있는 가능성에 관해 서술했다. 그러나 지역 캐릭터들이 제대로 성장하지 못하고 있는 상황을 지적했으며, 이를 위해서는 지자체는 캐릭터를 소유하는 것 자체에 목표를 두지 말고 주민과 소통할 수 있는 이모티콘 캐릭터 개발과 마케팅이 이뤄져야 함을 주장하였다.

        앞서 서술했듯이 지역을 상징하는 캐릭터의 중요성과 이모티콘의 영향력은 크기 때문에 계속해서 지자체는 새로 이모티콘을 개발하거나, 예전에 배포한 것을 다시 재배포하는 등의 노력을 보이고 있다. 그러나 일부 지자체 이모티콘은 기존 연구에서도 언급되었듯이 적절히 활용되지 못하는 상황이다. 사용자들도 지자체 캐릭터의 디자인이 너무 오래되거나, 이모티콘이 실용성이 없어 잘 쓰지 않는다는 반응을 보이기도 했으며, 홍보 효과마저 미비하다는 의견도 있다[16]. 지자체 이모티콘이 이모티콘에서 쓰이는 캐릭터의 특징을 파악하지 못하거나, 단순한 일회성 이벤트용으로만 제작될 때 문제가 생기는 것이라 할 수 있다.

      

      
        2-4 지자체 이모티콘 제작 양상
        지금까지도 양천구, 울산광역시 남구, 동두천시 등 다양한 지자체에서 캐릭터 이모티콘을 제작해 배포하고 있다[17]-[19]. 그중에서 각기 다른 특징을 보이는 이모티콘 세 개를 뽑아 표 2에서처럼 정리했다. 이 셋을 비교하기 위한 특징으로 이모티콘 캐릭터의 제작 방법, 이모티콘에서 사용한 지역적 특징, 캐릭터 및 소품의 단순화로 뽑았으며, 분석 대상은 용인시, 광양시, 경주시에서 제작한 이모티콘이다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Emoticons of local administrations and features
          
          

        

        
          
            
              	Yongin
            

          
          
            	
              
            
            	- The character is newly created
- Set up the character with a place name
- The props have a straightforward design,
          

          
            	Gyeongju
          

          
            	
              
            
            	- Existing characters are used for emoticons
- Props included cultural heritages
- Highly detailed characters and props
          

          
            	Gwangyang
          

          
            	
              
            
            	- The character is newly created
- Props included local specialties
- The characters have a straightforward design, but the props are intricate
          

        

        
          
            * This emoji was distributed in Korea, so Korean language is used here.
          

        

        

        우선 용인시의 이모티콘은 기존의 용 캐릭터를 사용하지 않고 비율과 이목구비를 변형한 새로운 캐릭터를 사용했다. 용인시는 지역의 특산물이나 유적 대신 독특하게 지명을 이용했는데, ‘용인시’ 앞 글자인 ‘용’자를 따서 조아용이라는 이름의 용 캐릭터를 제작했다. 또한, 말장난으로 ‘좋아용’과 ‘감사용’ 등 텍스트 뒤에 ‘-용’자를 붙여서 재미와 귀여운 느낌을 더했다. 이모티콘 캐릭터에 곡선과 선이 많이 들어가 있지만, 대신 소품을 최대한 간략히 표현한 걸 볼 수 있다.

        경주시는 기존의 캐릭터 금이와 관이를 사용했으며 이모티콘에서는 약간 단순화된 모습으로 등장하며, 세 이모티콘 중 캐릭터의 형태가 가장 복잡하다. 배경과 소품은 첨성대, 연꽃단지, 성덕대왕신종 같은 유적지와 문화재를 적극적으로 활용해 경주가 신라의 오랜 수도였던 장소임을 강조했다. 캐릭터에게도 신라 시대의 금관과 해당 시대의 의상을 입혀 경주가 역사적인 도시임을 부각한다. 이모티콘에서 주로 나타나는 단순한 색상과 선을 사용하기보다는 일러스트처럼 다채로운 색상과 선, 그리고 정교한 묘사로 사물을 표현했다.

        광양시는 광양의 특산물인 매실을 이용해 매돌이라는 캐릭터를 제작했다. 매돌이는 다른 지자체의 캐릭터보다 간단하게 디자인되었다. 이모티콘에서는 광양불고기나 매실 음료를 소품으로 사용하고, ‘놀러가자’라는 텍스트의 배경으로 매화를 이용하며 광양지역의 특산물을 강조했다. 더해서 소품에 직접 ‘광양’, ‘광양불고기’처럼 텍스트를 삽입함으로써 해당 소품이 무엇인지 명확하게 드러나지만, 캐릭터와 다르게 소품이 복잡해졌음을 확인할 수 있다.

        기존 지자체의 캐릭터 이모티콘은 캐릭터를 단순하게 다시 디자인해서 제작되는 사례도 있었지만, 거의 그대로 활용되는 사례도 있었다. 기존의 캐릭터를 그대로 이용할 경우, 단순한 디자인과 확실한 동작을 통해 감정을 표현해야 하는 이모티콘에서는 불리할 수 있다. 캐릭터의 동작과 감정보다는 캐릭터의 소품이나 외형이 먼저 눈에 들어오기 때문이다. 지역의 특징과 특산물을 강조하다 보니 작은 화면에서는 잘 보이지 않는 세부적인 디자인 요소가 늘어나는 일도 확인할 수 있었다.

        지역문화자원을 이용해서 이모티콘을 제작할 때는, 기존의 캐릭터를 그대로 쓰기보다는 이모티콘이라는 특징에 맞게 바꾸거나 이모티콘 제작을 고려하고 디자인해야 한다. 이모티콘에 쓰일 캐릭터와 소품은 복잡한 형태보다는 명확하고 단순한 형태가, 다양한 색상을 사용하는 것보단 단순한 색상을 사용하는 것이 이모티콘 제작 시 더 유리할 것이다. 이모티콘은 큰 스크린이 아닌 주로 스마트폰같이 비교적 작은 화면에서 본다는 것을 염두에 둬야 한다. 또한, 이모티콘은 메신저에서 감정을 표현하는 수단이기 때문에 다양한 감정과 자주 사용할 수 있는 메시지로 구성되어야 한다. 그리고 메신저의 특성상 캐릭터가 왼쪽보다는 오른쪽을 봐야 하는 것도 제작할 때 주의해야 한다. 그렇게 제작을 해야 캐릭터가 상대방의 채팅창에서 더 공간이 넓은 곳을 바라봄으로써 더 자연스럽게 느껴지기 때문이다. 지역문화자원을 홍보하는 일도 중요하지만, 그 전에 먼저 이모티콘의 특성이 우선으로 고려되어야 한다.

        앞서 분석한 이모티콘 사례를 통해 본 연구에서 제작할 도봉구의 캐릭터 이모티콘은 광양시처럼 형태와 색상이 단순한 캐릭터를 새로 제작해 이모티콘에서 감정표현을 잘 전달할 수게 있게끔 디자인하려 한다. 이모티콘에서 묘사되는 소품은 용인시의 이모티콘처럼 과한 디테일은 자제할 계획이다.

        더불어, 용인시의 이모티콘은 독특하게 타겟이 직장인으로 명확하게 정해진 사례였다. 따라서, 용인시의 이모티콘에서는 타겟이 자주 쓸 수 있는 ‘퇴근이용’, ‘출근이용’ 등의 메시지가 포함되어 있었다. 이 점을 활용해 도봉구 캐릭터 이모티콘을 제작할 때 타겟인 10대, 20대들이 사용할 수 있는 메시지를 고려할 예정이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 본 론
      
        3-1 캐릭터 개발
        도봉구를 홍보하는 이모티콘을 제작하기 위해 앞서 도봉구가 가지는 의미를 찾아보았다. 그 이외에 캐릭터 제작을 위해 도봉구의 기존 캐릭터와 상징물을 조사했다. 현재 도봉구에서 선정한 도봉구의 상징물은 꽃창포와 은행나무, 그리고 학이며 이것을 이용한 캐릭터를 개발했던 적이 있었다[20]. 2022년에는 새롭게 다시 디자인되어 은행나무를 상징하는 은봉이와학을 상징하는 학봉이라는 이름의 캐릭터로 바뀌었으며 이는 표 3을 통해 확인할 수 있다. 도봉구에서는 10대, 20대같이 젊은 세대의 영입을 원하지만 새로 제작된 도봉의 캐릭터는 조형성, 색감이 우수하며 10대, 20대가 좋아하는 이모티콘 캐릭터의 유형과는 거리가 멀었다. 은봉이와 학봉이는 40대 이상이 좋아하는 이모티콘 캐릭터의 유형과 유사한 동시에 본 연구의 목표인 B급 문화를 활용한 이모티콘 개발에는 적합하지 않아 해당 연구에서 새롭게 캐릭터를 제작할 필요가 있었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Change of the character of Dobong
          
          

        

        
          
            
              	Character of Dobong
            

          
          
            	Old version
            	New version
          

          
            	
              
            
            	
              
            
          

        

        

        캐릭터 이모티콘의 제작을 위해서는 우선 이모티콘의 타겟을 생각해야 한다. 이모티콘의 이용자는 다양한 취향과 성별, 세대, 주위환경 등 많은 변수를 가지고 있어서 제작된 이모티콘 하나가 모든 타겟에게 만족감을 주기는 어렵다. 그러므로 특정 성별이나 연령층과 같이 범주를 정해 타겟을 명확히 정하는 것이 좋다. 본 연구에서는 이모티콘의 타겟으로 정한 10대, 20대는 검정과 흰색의 간단한 스타일과 재미있는 컨셉의 이모티콘이 인기가 많다[9].

        보통 10대, 20대에는 사람보다는 동물형의 간단한 캐릭터 디자인의 이모티콘을 선호하므로 은행나무보다 학을 활용해서 제작하는 것이 효과적일 것이라 판단하여, 도봉구의 상징인 학을 이용한 이모티콘용 캐릭터를 Adobe의 Photoshop을 이용해 그림 2의 캐릭터를 완성했다. 이모티콘의 특성상 작은 화면에서 보기 때문에 비율이 너무 길거나, 캐릭터 디자인에 화려한 무늬나 장식품이 많으면 동작을 제대로 파악하기 힘들다. 학이라는 특징을 살림과 동시에 직관적으로 들어올 수 있게, 목을 길게 디자인했다. 다리도 다른 색깔이나 발가락을 그리지 않고 얇은 선으로 대체했다. 학은 원래 머리의 빨간색 돌기와 검은색 무늬가 특징이지만, 학이라는 특징만 보여주기 위해 간단하게 원형의 빨간색 돌기만 남겨두고 검은색 무늬는 그리지 않았다. 또한, 양 날개가 항상 보이면 동작의 큰 흐름이 명확히 보일 수 않는 문제가 있어 날개는 필요한 경우에만 그렸다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Character “Bongbong” created using a crane
          
          

          

        

        B급 문화의 요소를 살리기 위해 일반적 학의 비율과 다르게 제작해 학의 특징을 과장했다. 목과 얼굴을 같은 굵기로 제작했고 몸통은 그에 비해 짧고 작게 그렸다. 눈도 비율에 맞춰서 그리지 않고, 한쪽으로 쏠리게 위치시켰다. 정제되지 않은 인상을 주기 위해 캐릭터를 그릴 때 삐뚤빼뚤한 느낌의 픽셀 형태의 브러쉬를 사용했다. 일부러 튀어나온 선을 정리하지 않기도 했으며 선을 부정확하게 긋기도 했다. 또한, 돌기의 색상은 원색에 가까운 빨간색을 사용했다. 이런 특징을 유지하며, 이모티콘 제작 시 캐릭터의 일관적인 형태 표현을 위해 그림 3과 같이 턴어라운드를 제작했다.

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Turnaround of “Bongbong”
          
          

          

        

        캐릭터에게 도봉구의 ‘봉’을 따서 ‘봉봉’이라는 이름을 부여했다. 성격은 도봉구가 가지는 특징을 종합해서 설정했다. 도봉구는 모든 계층의 문화 유적이 담긴 공간이며 도성을 방문하기 위한 사람들이 다닌 길이 존재하는 공간이므로, 포용적이고 활발한 성격으로 정했다. 특히나 캐릭터를 활발한 성격으로 설정할 경우, B급 문화 요소가 담긴 이모티콘의 유형 중 하나인 오버액션을 이용하면서 동시에 캐릭터의 특성을 잘 녹여 담을 수 있을 거라 기대된다.

      

      
        3-2 이모티콘 개발
        본 연구에서는 도봉구를 홍보하는 캐릭터 이모티콘을 제작하는 동시에 이모티콘의 확장성을 이용한 캐릭터 상품까지 개발했다. 봉봉을 이용한 캐릭터 이모티콘은 캐릭터 개발 때와 마찬가지로 Photoshop 프로그램을 이용했으며, 카카오톡에서 제시하는 이모티콘 사이즈인 360×360 pixel 크기로 제작되었다. 지자체에서 배포하는 이모티콘이 주로 카카오톡 이모티콘이기 때문이다. 해당 이모티콘은 B급 문화 요소, 캐릭터의 성격, 외형에 어울리는 동작을 연구함과 동시에 제작이 이루어졌다. 기간은 도봉 지역에 대한 이해와 지역에 대한 자료조사, 캐릭터 개발을 포함해 총 6개월이 소요되었다.

        10대와 20대를 타겟으로 B급 문화를 이용하여 캐릭터 이모티콘 개발하고자 했으므로 우선 10대, 20대가 선호하는 간단한 동물 캐릭터를 B급 문화가 담긴 이모티콘의 특징인 탈전형, 도봉의 상징인 학과 결합해 봉봉이라는 캐릭터를 제작했다. 제작된 캐릭터로 도봉구의 특징을 살리기 위해 캐릭터 성격을 설정했으며, 캐릭터의 성격과 B급 문화요소를 캐릭터의 감정을 나타내는 행동으로 표현했다.

        이모티콘 캐릭터는 비율이 낮을수록 귀여운 느낌을 준다. 행동을 과장해서 보여주는 이모티콘은 비율을 높여 8등신까지 사용하기도 한다. 봉봉은 긴 목 때문에 비율이 커졌고, 표정보다는 행동으로 감정을 전달하기가 수월하다. 이런 장점을 활용하면서 동시에 B급 요소를 살리기 위해 목을 많이 꺾는 과장된 행동으로 감정 상태를 표현하기로 했다.

        감정표현은 특수한 상황에서 쓰는 단어보다 일상적인 감정을 주로 묘사했다. 10대와 20대가 타겟이지만 해당 연령대도 다양한 배경이 있으므로 활용도를 높이기 위해 학교나 직장 관련된 단어는 배제했다. 예시로 ‘가자!’ 이모티콘의 경우는 주어를 빼서 이모티콘의 사용자가 폭넓은 상황에서 사용할 수 있도록 했다.

        활용성을 더 높이기 위해서 이모티콘에 텍스트를 최소화해서 타겟이 다양한 상황에서 사용할 수 있게끔 했다. 텍스트가 있으면 해당 이모티콘의 상황을 더욱 명확히 드러낼 수 있는 장점이 있지만, 특정한 상황이 아니면 활용하기 어렵다는 단점이 있다. 행동만으로는 무슨 감정인지 파악하기 어려운 경우에는 텍스트를 추가했다. 텍스트가 있는 이모티콘의 경우에는 타겟이 주로 친구와 재미있게 대화하는 용도로 이모티콘을 많이 사용한다는 점을 고려하여 텍스트에서 존댓말 대신 반말을 사용했다. 동의를 뜻하는 ‘ㅇㅇ’이나 두려움을 나타내는 ‘ㄷㄷ’같은 줄임말을 사용하기도 했다.

        이 외에 캐릭터 ‘봉봉’의 성격에 맞는 친근하고 포용적인 모습을 나타내기 위해 분노와 슬픔 같은 부정적 감정보다는 동의, 기쁨 등 긍정적인 반응을 표현하고 활동적인 모습을 부각하는 것을 고려하며 제작했다. 한국어의 정서 표현에서는 긍정적인 감정표현보다는 부정적 감정표현이 상당히 많으며 다양한 어휘로 세분되어 있다[21]. 따라서 표 4에서처럼 이모티콘 내에서 나타나는 감정을 분류하며 이모티콘에서 부정적 감정표현이 압도적으로 많이 표현되지 않도록 주의했다. 절반 이상의 긍정적인 반응을 이모티콘 세트에 포함했으며, 헤드폰을 끼고 신나게 걷고, 기뻐하며 높이 뛰고, 도장을 찍으며 동의하는 등의 행동이 그 예이다. 부정적인 반응을 나타낼 때도 활발하고 밝은 봉봉의 성격을 유지하기 위해 노력했다. 우선 거친 어휘의 사용과 얼굴을 찌푸리는 묘사는 자제했다. 위급상황을 나타내거나 부정의 의미의 감정표현 이모티콘을 제작할 때도 화를 내며 부정적인 말을 하는 대신, 머리에 사이렌을 달고 이리저리 뛰어다니는 행동이나 고개를 빠르게 좌우로 젓는 행동으로 묘사했다. 또한 ‘활동적’인 감정을 다른 감정보다 많이 표현했다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Emotion classification of created emoticon
          
          

        

        
          
            
              	
              	Emotion
              	Emoticons
              	Emotion
              	Emoticons
              	Emotion
              	Emoticons
            

          
          
            	Positive
            	Joyous
            	
              
            
            	Ardent
            	
              
            
            	Kind
            	
              
            
          

          
            	Energetic
            	
              
            
            	Jubilant
            	
              
            
            	Agreement
            	
              
            
          

          
            	Negative
            	Shocked
            	
              
            
            	Disagree
            	
              
            
            	Afraid
            	
              
            
          

          
            	Outraged
            	
              
            
            	Grieved
            	
              
            
            	Woozy
            	
              
            
          

        

        
          
            * Korean language is used here since this emoticon set aims to publicize Dobong in Korea.
          

        

        

        소품에 들어가는 색깔은 B급 문화 요소를 살리기 위해서 원색을 이용했다. 다만 색상에 통일성이 있어야, 한 이모티콘 세트로 보이므로 원색을 이용하되 한 세트 안에서 지나치게 많은 색상을 사용하지 않았다. 이모티콘 사용자에게 봉봉의 행동이 가장 먼저 보여야 하므로 소품이 봉봉보다 먼저 눈에 띄지 않도록 유의했다.

        최종적으로 그림 4처럼 최종적으로 이모티콘 세트를 완성했다. 이모티콘 세트의 배너에 ‘안녕! 내가 바로 도봉의 봉봉’이라는 제목을 붙였다. 반말을 사용해 친근함을 줬고 지역명인 ‘도봉’ 옆에 캐릭터 이름인 ‘봉봉’을 가까이 붙여 발음할 때 재미를 느끼도록 했다.

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            Character emoticons of Dobong using b-culture
            * Korean language is used here since this emoticon set aims to publicize Dobong in Korea.

          
          

          

        

        마지막으로 도봉구를 상징하는 캐릭터로 제작한 이모티콘의 활용 방법을 제시하고자 한다. 이모티콘 캐릭터의 활용 가능성은 이미 카카오 카카오프렌즈와 네이버의 라인프렌즈가 증명한 바 있다. 이모티콘에서 시작해 캐릭터 상품으로 확장해 성공을 거두고 있는 위 캐릭터들은 연간 1,500~2,000억의 매출을 기록하고 있다[22].

        이번 연구에서 제작한 캐릭터 이모티콘의 확장성을 보여주고자 그림 5처럼 캐릭터 상품 이미지 활용예시 이미지를 제작했다. B급 문화가 가진 특징을 살리기 위해 상품도 채도가 높은 색으로 구성했다. 캐릭터와 동일한 브러쉬를 사용해 배경을 추가로 그려 공책의 표지를 제작하기도 했다. 이외에도 인형, 메모지, 볼펜 등 다양한 상품으로 활용할 수 있다. 이모티콘에서 사용된 캐릭터 봉봉을 이모티콘뿐만 아니라 디자인의 변형을 통해 이처럼 다양한 캐릭터 상품으로도 사용할 수 있을 것이다.

        
          
          

          Fig. 5. 
				
          

          
            Examples of character-based merchandise using “Bongbong”
          
          

          

        

        캐릭터 이모티콘이 가진 또 다른 확장성의 특징은 이모티콘을 위해 만들어진 캐릭터를 통해서 자연스러운 세계관 구축과 다양한 방식의 스토리텔링이 가능하다는 점이다. 봉봉을 주인공으로, 도봉을 배경으로 하는 단편 만화를 제작해 인스타그램에 인스타툰 형식으로 업로드가 가능하다. 또한, 1분 이내의 숏폼 애니메이션을 제작해 유튜브 쇼츠, 틱톡 등 다양한 플랫폼을 통해 도봉과 연관된 콘텐츠를 흥미롭게 노출하는 데에도 활용할 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결 론
      본 연구에서는 캐릭터 이모티콘의 확장성을 확인하고, 서울의 도봉구 지역의 상징을 이용하여 해당 지역을 홍보하는 이모티콘을 제작했다. 결과적으로 총 24개의 이모티콘으로 이루어진 캐릭터 이모티콘 한 세트를 제작했으며 본 연구를 통해 얻은 결과는 이러하다.

      첫째, 지역을 홍보하기 위한 캐릭터 이모티콘에서도 타겟층을 명확히 하고 최신 트렌드가 반영되어야 한다. 이번 연구에서는 10대, 20대에게 도봉구를 알리겠다는 목적으로 해당 연령층을 타겟으로 정했고, 이들에게 좋은 반응을 얻고 있는 B급 문화요소를 사용했다. 지자체 홍보용 이모티콘도 상업적 이모티콘과 마찬가지로 유행하는 스타일을 파악하여 제작되어야 한다. 이모티콘을 통해 지역을 홍보하기 위해서는 우선 사용자가 해당 이모티콘을 많이 사용해야 하기 때문이다. 만약 기존에 있는 지자체 캐릭터를 이모티콘으로 활용할 때는 대상이 선호하는 방향으로 변형시켜야 한다.

      둘째, 지자체 이모티콘이 가지는 다양한 매체로의 확장성을 고려해야 한다. 캐릭터 이모티콘은 메신저 이외에도 다양한 분야에서 활용이 가능하다는 이점이 있다. 지자체에서는 이런 점을 이용해서 캐릭터 이모티콘을 단발성 홍보수단이 아닌 다양한 매체에서 지속적인 홍보수단으로 발전시킬 수 있다.

      셋째, 그리고 이를 위해서는 지자체 이모티콘 캐릭터에도 세계관 설정과 탄탄한 스토리텔링이 수반되어야 한다. 지자체에서는 이모티콘에 쓰일 캐릭터를 제작할 때, 지역문화자원을 배경과 소품으로 활용하거나 의인화해서 캐릭터로 만드는 것에 집중하기보다는, 성격과 특징을 중심으로 캐릭터를 제작해나가야 한다. 또한, 캐릭터의 컨셉과 성격에 맞게 감정표현을 묘사해야 한다.

      다만 아쉬운 점은 지자체의 문화 요소를 활용한 이모티콘의 홍보 효과를 단순히 이모티콘 다운로드 수로 파악하기 어려우며, 객관적인 기준 또한 존재하지 않는다는 것이다. 따라서 지역문화자원을 이용한 이모티콘이 지역의 이름을 알리는데 얼마만큼의 구체적인 영향력을 발휘했는지 정확한 수치를 계산하기 어려운 것이 한계점이다.

      또한, 캐릭터 이모티콘 개발은 완료했지만 본 연구에서는 출시하지는 못했다. 이에 따라 직접적 활용을 통한 사용자 평가를 하지 못한 것도 본 연구의 한계라 할 수 있다. 설문조사 혹은 사용자와 인터뷰를 한다면 이모티콘의 효용성을 정밀하게 확인할 수 있을 것이다.

      연구 결과에 이런 한계점이 있지만, 본 연구가 캐릭터 이모티콘을 활용해 지역을 효과적으로 홍보하는 방법에 대한 길라잡이 중 하나가 되었으면 하는 바람이다. 더불어, 이모티콘이 가진 확장성을 적극적으로 활용함으로써 지자체 이모티콘이 일회용으로 배포되는 용도를 넘어서 캐릭터 상품으로 제작되거나 다양한 콘텐츠로의 확장을 통해 해당 지역의 인지도를 높이는 데 도움을 주는 수단으로 적절히 활용되는 데 도움을 줄 수 있으리라 기대한다.
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