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[e-Sports Marketing]라는 단어가 어느덧 생소하지 않게 느껴지고 있다. 아직 이 단어의 

정의를 내리기엔 시기적으로도 이른 감이 있고, 또한 필자가 정의를 내릴 수 있는 역량을 

가지고 있지도 못하지만, 우선 보편적으로 생각하는 [e-Sports Marketing]에 대해 간단히 

정리해 보겠다.   

[e-Sports Marketing]의 뿌리는 결국 [Sports Marketing]에 두고 있다 할 것이다. [Sports 

Marketing]이라는 단어 역시 많은 의미를 내포하고 있지만, 결국 ‘Sports’라는 뿌리에서 발

생할 수 있는 많은 가능성에 대한 효과를 극대화한다’는 내용으로 압축할 수 있다고 본다. 

그런 과정에서 대중에게 가장 크게 어필될 수 있는 도구(Tools)로서 리그나 대회 등의 방법

이 강구되었다. 이제 올림픽, 월드컵 등이 가장 큰 스포츠마케팅 프로모션 이벤트로서 자리

잡게 되었다는 점은 누구도 부인할 수 없는 사실이 되었다.   

[e-Sports Marketing] 관점에서의 각종 대회와 리그도 이미 활성화 되고 있다. 이러한 대

회와 리그가 활성화 된다는 것은 결국 수요와 공급, 양측의 요구가 있다는 반증이다.  

‘수요’라는 점은 축구, 야구와 같이 이제 게임도 대중의 관심을 모을 수 있는 매개물로서 충

분한 역할을 할 수 있다는 것이며, ‘공급’이라는 점 역시 게임 개발사나 배급사가 이제는 게

임 마니아들을 대상으로 하는 마케팅 방법에서 벗어나 대중을 상대로 하는 마케팅 방법을 

사용해야 하는 시대가 도래했다는 것을 의미한다. 

이미 몇 년 전부터 ‘[버추어 파이터] 세계대회 우승’, ‘[철권] 세계대회 우승’ 등 게임대회 

관련 빅뉴스를 만들어 냈던 우리나라다. 벌써 3회째를 진행했던 WCG도 어느 정도 좋은 성

과를 거두었고 4회 대회는 본선을 미국 샌프란시스코에서 개최할 만큼 역량도 커졌다. 비슷

한 시기에 시작했던 [전국사이버체전]도 내년이면 4회를 맞으며 새로운 모습으로의 탈바꿈

을 기획하고 있다. 이 외에도 [제주 국제 게임 페스티벌],  [전주게임엑스포], 게다가 각 게

임방송사 리그 등 자리잡은 굵직굵직한 대회만도 손으로 세기 어려울 정도다. 

물론 이런 상황을 연출하기까지는 많은 부문에서 보이지 않는 노력이 있었다. 방송의 역할

을 부인하지 못할 것이며, 대중들이 즐기는 게임을 만들었던 개발사와 배급사의 역할도 무

시할 수 없다.  

하지만 여기서 이야기하고 싶은 것은 앞으로도 더욱 게임이 대중들에게 사랑 받고, 그 관심

이 유지될 수 있도록 만들어야 한다는 점이다. 필자가 어렸을 때 기억으로는 많은 사람들이 

여름철이면 ‘각종 아마야구 대회’, 겨울철이면 ‘농구 리그’를 관전, 시청했었다. 하지만 지금

은 그 정도의 열기를 느낄 수 없다(물론 아직 많은 농구팬이 있으나 예전만은 못하다는 의

미이므로 오해는 없으시길 바랍니다). 게임 역시 어느 정도 시간이 흐른 후에 오히려 지금



보다 못한, 대중의 관심사 밖으로 밀려 날 수 있을 것이다. 그러지 않기 위해 참으로 부단

히 노력할 필요가 있다. 그러기 위해서는 개발사는 대중들의 관심을 받을만한 게임을 만들

어야 하며, 배급사는 효과적으로 대중들에게 개발된 게임을 알리고 대중을 참여시켜야 한다. 

이 부분에서 한 명의 게임을 즐기는 소비자로서 아쉬운 점이 있다면 개발사들 대부분이 너

무 유행에 편중한다는 말을 하고 싶다. MMORPG가 된다면 모두 MMORPG를 만들고 있고, 

[캐주얼 보드 게임]이 된다면 모두들 [캐주얼 보드 게임]을 만들고 있다. 참으로 안타까운 

이야기이다.  

그 동안은 게임마니아를 대상으로 하다보다 일률적인 게임이 생산될 수 밖에 없었을 지도 

모른다. 하지만 이제 대중화되고 있는 상황이라면 참신하면서 대중들의 입맛에 맞는 게임의 

개발이 시급하다 할 수 있다.  

이제 ‘게임대회’, ‘게임페스티벌’, ‘게임축제’라는 단어는 우리 주위에서 얼마든 찾아 볼 수 

있다. 게다가 매년 더욱 그 규모와 수가 많아지고 있다. 게임만으로도 ‘프로’로 인정받는 선

수들도 있고 많은 대기업들도 대회와 선수들에게 스폰서로서 참여하여 높은 홍보 효과를 보

고 있다.      

[e-Sports Marketing]과 [Sports Marketing]의 차이라면 [Sports Marketing]에서의 대중

은 관전(시청 등)이 주가 되었지만, [e-Sports Marketing]에서의 대중은 직접 참여의 가능

성이 매우 커졌다는 점을 꼽을 수 있을 것이다. 온라인화를 통해 직접 대회에 참여할 수 있

는 인원도 많아졌지만, 실전의 경우도 [e-Sports] 쪽이 훨씬 많다. 다시 말하자면 ‘야구 마

니아’가 야구를 관전하는 것과 실제 경기를 하는 것, 그리고 대회에 참가하는 것을 생각해 

보자. 아무리 사회인 야구리그에 참여하고 있다고 해도 관람이 차지하는 비중이 훨씬 많다. 

반면 게임을 생각해 보면 실전의 비중이 더 큰 것을 쉽게 알 수 있다. 이제는 이 차이점을 

바탕으로 [e-Sports Marketing]과 [Sports Marketing]의 차별화를 생각해야 할 때이다. 다

른 스포츠 리그보다는 소비자의 참여가 왕성한 리그, 쌍방향 커뮤니케이션이 이루어지는 대

회가 절실하다. 아무 생각없이 리그와 대회 위주의 프로모션만을 벌려 나간다면 결국 언제 

대중들의 관심 밖으로 밀려날 지 모를 일이다. 게임을 사랑하는 사람으로서 이 점이 크게  

우려스러울 때가 있다. 게임업계에 종사하는 사람이라면 ‘e-Sports’ 전성시대를 만들어 나

가야 할 것이며 또한 대비할 필요가 있을 것이다. 온라인 게임이라고 하면 우리 나라가 종

주국이라는 자부심을 가지고 있다. 마찬가지로 [e-Sports] 분야 역시 종주국으로 남고 싶

다. 하지만, 이미 다른 나라에서도 [e-Sports] 분야에 관심을 가지고 투자하기 시작했다. 

가까운 중국은 말할 것도 없고, 얼마 전 프랑스에서 열린 [E-Sports World Cup 

2004](http://www.esworldcup.com)에도 40여 개국 선수들이 참여하여 게임으로 어울리는 진풍경을 

연출했다. 개인적으로는 인터넷과 정보통신, 온라인 게임, 이런 단어들이 대한민국을 특성화지을 수 

있는 단어들이 아닌가 하는 생각이다. 온라인 게임과 [e-Sports] 분야에 과감히 베팅할 수 있는 

게임단체 그리고 민, 관, 학이 더욱 풍부해졌으면 하는 바람이다. 
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