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08 �미국 대학의 남성 중심 사교
문화를 지칭하는 표현으로 
남성성을 강조하고 문란한 
남성 전용 동아리의 부정적 
측면을 묘사하는 데 주로 사
용된다.

09 �2년간 블리자드 성차별을 조
사한 캘리포니아 주정부기
관 공정고용주택국(DFEH)
은 올해 7월 액티비전블리자
드가 사내 성차별과 성희롱
을 조장했다며 고소했다. 고
소장에는 여성 직원 누드사
진 유포, 사내 성희롱, 수유
실 여성 직원 쫓아내고 회의
실 차지하기, 어린이집에 자
녀를 데리러 갔다며 비난하
기 등 수많은 종류의 성차별
적 행태가 등장한다.

그러나 정책이 문화로 자리 잡고 실질적인 변화를 발생시키기까지는 
수년의 시기가 필요했다. 휴가가 강제되어도 휴가 이후 보복성 업무할
당이나 밀린 업무량으로 인한 크런치 모드 돌입 우려가 팽배했다. 즉, 
경영진에 대한 신뢰를 회복하는 데 상당한 자원소모가 불필요하게 이
루어진 것이다.

라이언이 프러버블리몬스터에서 진행하는 새로운 시도는 번지에서의 경
험이 결정적 영향을 미친 것으로 보인다. 그는 “나는 다른 사람과 함께 경
험하고 성장했다. 기업의 그 어떤 목표나 롤모델보다 사람이 중요하다. 
이는 프러버블리몬스터를 설립하기 이전부터 고민해왔던 문제이며, 이
제는 게임산업 전체가 고민해야 할 문제라 생각한다”고 언급한 바 있다.

3. 지속가능한 게임기업의 조건 

프러버블리몬스터의 등장은 그간의 관행에 대한 게임산업 내부의 자성
이 표출된 것으로도 볼 수 있는데, 액티비전블리자드의 ‘프랫보이(Frat 
boy)’ 문화8가 야기한 충격적 실상9이 드러나 사회에 충격을 주고 있는 
지금, 건강한 팀문화 조성과 게임기업의 지속가능성을 높이려는 프러
버블리몬스터의 시도는 매우 의미 있는 시도라 할 수 있다.

여전히 지속되는 게임산업 내 ‘크런치 모드’ 문제

출처: Platinum Paragon
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인도의 애드테크 유니콘 기업 인모비(InMobi)에 따르면, 인도 이동통
신 가입자의 45%가 팬데믹 기간 동안 처음으로 스마트폰을 통해 게
임을 하기 시작했으며, 일일 게임 앱 소비 시간은 팬데믹 이전에 비해 
40%가량 증가했다.

팬데믹 이전 주 평균 2.5시간이었던 인도 게임 이용자들의 모바일게임 
이용시간은 팬데믹을 거치며 주 평균 4.1시간으로 늘었다. 전체 스마트
폰 이용시간 중 모바일게임 이용시간이 차지하는 비중도 팬데믹 발발
을 전후해 11%에서 15%로 증가했다.

1.3. 향후 5년간 시장 전망

글로벌 컨설팅기업 KPMG는 인도의 온라인게임 시장을 크게 ‘캐주얼게
임, 리얼머니게임(RMG), 온라인판타지스포츠(OFS), e스포츠’의 4가지
로 구분하고 있다. 

주의할 점은 KPMG의 구분에서 캐주얼게임은 장르가 아니라 비디오게
임이라는 의미에 가깝다. 실제 금전과 무관하게 즐기는 게임이라는 뜻
으로, 모바일게임, PC온라인게임, 콘솔게임 등을 모두 포함한다.

리얼머니게임은 온라인으로 플레이하지만 실제로 돈을 베팅 할 수 있
거나 상금을 받을 수 있는 게임인데, 다시 두 가지로 분류할 수 있다. 하
나는 주로 포커 중심의 보드게임이고, 다른 하나가 OFS이다. OFS는 가
상의 스포츠팀을 구성한 뒤 데이터 시뮬레이션을 통해 시즌제나 토너
먼트 방식으로 경기를 벌여 승패를 겨루는 게임이다.

2021~2025 인도 온라인게임 시장규모 전망� (단위: 십억 루피)

출처: KPMG, Strabase 재작성

2025

2021

136.0
60.2

169.0

49.8

61.3

24.3

54.3

1.7

5.7
290.3

● Casual  ● Real Money Game  ● Online Fantasy Sports  ● e-Sports
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KPMG는 2021년 인도 온라인 게임 시장 매출을 1,360억 루피(약 18억 
달러, 한화 약 2.2조 원)으로 추산하고 있다. 이 중 캐주얼 게임이 602억 
루피(한화 약 1조원)로 가장 많은 비중을 차지했고, 리얼머니게임 498
억 루피, 온라인 판타지 스포츠는 243억 루피를 차지했다. 

전체 온라인게임 이용자 수는 4억 3,300만 명에 달할 것으로 내다봤고, 
이 중 캐주얼게임 이용자 수는 전체의 97%인 4억 2천만 명이다. 특기
할 만한 점은 실제 금전이 오가는 RMG와 OFS의 이용자가 전체 온라
인게임 이용자의 3%에 불과함에도 전체 매출의 약 55%를 차지한다는 
것이다. 

KPMG는 팬데믹으로 티핑 포인트를 지난 인도 온라인게임 시장이 급
성장을 지속해 2025년의 시장규모는 2,903억 루피(약 39억 달러, 한
화 약 4.6조 원)가 될 것으로 추정했다. 2021년 이후 4년 만에 두 배 이
상 성장할 것으로 내다보았다. 2025년에 캐주얼게임은 2021년 대비 
1.8배 성장한 1,690억 루피(한화 약 2.7조 원)로 예상되는데, 이는 전체 
온라인게임 시장의 약 58%에 해당한다. 온라인게임 이용자 수는 6억 
5,700만 명으로 증가할 전망이다. 

2. 인도 게임산업 지형과 특징

2.1. 인도 게임 시장의 발전 과정

2000년대에 들어와서도 인도에서 비디오게임은 오늘날처럼 엔터테인
먼트로 받아들여지지 못하고 일종의 사회악으로 간주된 측면이 있다. 
그러는 와중에서도 아케이드게임을 통해 인기 있는 글로벌 게임들이 
소개가 되었고, 시간당 과금으로 이용할 수 있었던 콘솔은 인도에서 비
디오게임을 대중화하는 데 도움을 주었다. 이후 2000년대 후반과 2010
년대 초반에 콘솔의 인기가 높아졌고, PC 기반 인터넷게임의 이용이 가
능해지면서 온라인게임에 대한 관심이 크게 높아지기 시작했다.

2016년에 시작된 4G 혁명과 그에 따른 디지털 인프라 및 스마트폰 하
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05 �양대 앱스토어 이외의 채널
에서 모바일게임을 다운로
드하는 것을 말한다. 중국에
서는 이런 형태를 ‘제3자(서
드파티) 마켓’이라 부른다. 
일반적으로 사이드로딩이나 
제3자 마켓의 활성화는 게
임사 입장에서는 마케팅과 
관리의 부담을 늘리는 부정
적 요인이 된다.

06 �고객획득비용(User Acquisi 
tion Cost)은 게임이용자 1명
을 추가로 확보하기 위해 필
요한 마케팅 비용을 말한다. 

드웨어의 발전은 인도인들이 모바일게임을 유용한 온라인 엔터테인먼
트의 도구로 인식하게 만드는 결정적 계기가 되었다. 아울러 원래 게임
에 별 관심이 없었던 30세 이상이나 여성과 같은 인구계층이 새롭게 게
임의 세계에 발을 들이게 되었다. 

2.2. 모바일게임 중심의 밸류체인

인도 게임 시장에서 모바일게임의 비중은 절대적이다. KPMG에 따르면 
현재 인도 게임이용자들 중 모바일기기를 이용한다는 응답은 94%, PC
와 콘솔을 이용한다는 응답은 각각 9%와 4% 수준이다. 게임이용자 기
반이 원체 크기 때문에 PC와 콘솔게임 이용자 수도 결코 작은 수치는 아
니지만, 인도에서 게임은 모바일게임과 거의 동의어라 해도 무방하다.

이런 특성으로 인해 인도 게임 시장의 밸류체인은 모바일게임을 중심
으로 형성되어 있다. 모바일게임의 배급과 유통은 주로 양대 앱스토어
를 통해서 이루어지나, 사이드로딩(Sideloading)5이나 직접 다운로드 
방식도 인기가 있다. 사이드로딩은 개발자가 소비자와 직접 소통할 수 
있고, 앱스토어 수수료를 절감할 수 있는 장점이 있는 반면, 높은 고객
획득비용(UAC)6을 감당해야 하는 단점이 있다.

인도의 대표적인 게임 유통 채널로는 애플 앱스토어, 구글 플레이, 에픽
게임즈스토어(Epic Games Store), 앱토이드 스토어(Aptoide Store), 
주요 이동통신사의 플랫폼, e커머스 플랫폼, OTT 플랫폼 등이 있다. 

모바일게임 중심의 시장이다 보니 대부분의 개발사들은 앱스토어를 통
해 직접 퍼블리싱하는 경우가 많다. 인도의 대표적인 모바일게임 개발

2021년 인도 게임이용자들의 게임기기별 이용 비율

출처: KPMG

모바일
PC

콘솔

94%
9%

4%
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사이자 퍼블리셔로는 ‘게임션테크놀로지(Gametion Technologies)’, 
‘나자라테크놀로지(Nazara Technologies)’, ‘옥트로게이밍(Octro 
Gaming)’, ‘젯신서시스(Jet Synthesis)’ 등이 있다.

이미 자리를 잡은 개발사들 외에 최근 두각을 나타내는 신생 개발사
들도 있다. 2018년 설립된 모바일게임 개발사 ‘엔코어게임즈(nCore 
Games)’는 인도 최초의 배틀로얄 게임으로 배틀그라운드(PUBG)의 공

인도의 주요 개발사와 대표작

출처 : KPMG

개발사 대표작 장르

Gametion Ludo King, Carrom king 보드 

Games2win International Fashion Stylist, Driving Academy 2 RPG 

Octro Teen Patti, Tambola, Indian Rummy 카지노 

Moonfrog Teen Patti Gold, Ludo Club 카지노 

Reliance games WWE Mayhem, Real Steel Boxing Champions 액션 

Gameberry Ludo Star, Parchisi Star 보드 

Blacklight Gaming Ludo Superstar Game, Callbreak Superstar 보드 

JetSynthesys Sachin Saga Cricket Champions, WWE Racing, Real Cricket 스포츠 

Nazara Technologies Chhota Bheem Jungle Run, Motu Patlu Speed Racing 캐주얼 

인도 개발사 엔코어게임즈의 배틀로얄 게임 <FAU-G>

출처: nCore Games



90

GLOBAL GAME INDUSTRY TREND

07 �인도와 중국은 2020년 6얼 
국경 유혈사태를 겪었다. 사
건 직후 인도 전자정보기술
부는 중국 기업의 모바일 앱 
차단을 시작했으며, 9월에는 
텐센트가 퍼블리싱하는 <배
틀그라운드 모바일>을 앱스
토어에서 퇴출시켰다.

백7을 대신할 수 있는 <퍼지(FAU-G)>를 올해 1월 출시했다.

2.3. 인도 시장만의 특징: 온라인게임과 RMG의 통합 플랫폼

앞서 KPMG가 정의한 인도 온라인게임 시장의 분류에서 알 수 있듯, 인
도 시장의 특징은 실제 금전을 베팅하거나 금전적 보상이 주어지는 리
얼머니게임(RMG)이 허용된다는 것이다. 이는 비디오게임과 실제 돈이 
오가는 갬블링을 구분하여 관리하는 대부분의 국가와는 확연히 구분되
는 특징이다. 

비디오게임과 리얼머니게임을 동시에 제공하는 플랫폼을 인도에서는 
‘멀티게임 플랫폼’이라 하는데, 최근 2년 동안 멀티게임 플랫폼들은 큰 
인기를 누리며 성장했다. 이들 플랫폼은 자체 개발 혹은 서드파티에서 
개발한 다양한 카드게임, 캐주얼 및 하이퍼캐주얼게임, 미드코어 게임
을 무료 플레이 방식 또는 RMG나 OFS 방식으로 제공한다.

멀티게임 플랫폼은 플레이어들이 일반적인 캐주얼 및 하이퍼캐주얼 게
임을 실제 현금 보상 및 비현금 보상을 놓고 경쟁할 수 있는 방식으로 
제공한다. 혼자 즐기는 게임의 제공보다는 게임 경험에 사회적 상호작
용을 결합하여 제공하는 것을 기본으로 하며, 이 과정에서 수익 창출을 
도모한다. 

앞서 언급한 사이드로딩 방식의 모바일게임 유통은 주로 이들 멀티게임 
플랫폼에서 발생한다. 인도의 대표적인 멀티게임 플랫폼으로는 MPL, 페

인도의 대표적인 멀티게임 플랫폼 ‘MPL’과 ‘퍼스트게임’

출처: MPL & First Games
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이티엠 퍼스트게임(Paytm First Games), 윈조(WinZo) 등이 있다.

2.4. 태동기를 지나고 있는 e스포츠 시장

글로벌 시장에 비하면 인도의 e스포츠는 아직 태동기이지만, 수익 증대 
및 이용자 참여도 제고 수단으로써의 잠재력에 대한 관심이 커지고 있
다. 2019년 이전에는 e스포츠 대회 개최 빈도가 매우 낮았지만, <배틀
그라운드 모바일>을 종목으로 고액의 상금을 내건 대회들이 생기며 e
스포츠 산업이 발전하기 시작했다. 현재 인도의 e스포츠는 브랜드와 제
휴하여 게임 타이틀을 홍보하려는 퍼블리셔들이 주도하고 있다.

인도의 e스포츠 시장은 브랜드의 스폰서십 확대와 신규 사업자의 진입
으로 빠른 성장세를 보일 것으로 예상되나 절대적인 시장규모는 모바
일게임이나 리얼머니게임 등에 비하면 미약할 것으로 보인다. KPMG는 
인도의 e스포츠 시장 규모가 2021년 17억 루피(한화 약 270억 원)에서 
연평균 27%씩 성장해 2025년에는 57억 루피(한화 약 900억 원)에 이
를 것으로 전망했다. 2020년 인도의 e스포츠 시청자 수는 1,700만 명
으로 전년 대비 2배 증가했으며, 2025년에는 1억 3,000만 명을 돌파할 
것으로 예상된다. 

3. 인도 게임 시장의 과제

3.1. 시장 성숙도와 수익화 단계

현재 인도의 인구는 13억 9천만 명이며, 반대로 중국의 인구는 감소하
여 곧 14억 명 밑으로 내려설 전망이다. 인도가 조만간 인구 14억 명을 
넘어서면 세계 최대 인구국가가 된다. 이 때문에 모든 나라와 산업이 인
도를 중국 다음의 차세대 신시장으로 손꼽고 있기는 하지만, 중국 시장 
개방 초기와 비슷하게 대다수 국민의 매우 낮은 소득수준은 인도 시장 
진출에 신중을 기하게 만드는 걸림돌이 되고 있다.

게임분야 역시 마찬가지다. 세계 시장과 비교했을 때, 인도의 온라인게임 
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08 �이용자당평균매출(Average 
Revenue Per User)을 말한
다. 연간, 월간, 일간 등 다양
한 ARPU를 측정할 수 있다. 

시장은 아직 초기 단계에 있지만 세계에서 가장 빠르게 성장하고 있다. 
게임 이용자 수는 이미 중국에 이어 세계에서 두 번째로 많다. 그러나 인
도네시아, 말레이시아, 남아프리카 등 신흥국가들에 비해서도 인도 게임 
시장은 ARPU8가 낮아 여전히 수익성을 기대하기 쉽지 않은 시장이다. 

인도 게임 이용자의 ARPU가 낮은 이유로는 낮은 1인당 GDP로 인한 낮
은 구매력, PC 및 콘솔의 낮은 보급률, 오랜 기간 이어져 온 게임에 대한 
부정적인 인식 등이 꼽히나. PC와 콘솔의 문제는 모바일게임의 급속 성
장이 상쇄하고도 남음이 있고, 게임에 대한 부정적 인식도 빠르게 옅어
지고 있으니, 결국 관건은 인도 경제 전체의 발전 속도라 할 수 있다. 

게임 시장의 성숙도 및 수익화 레벨을 기준으로 각 나라를 비교해 보면, 
인도는 남아프리카공화국과 함께 시장 성숙도와 수익화 레벨이 ‘모두 
낮은’ 국가군에 속한다. 인도 게임 이용자의 연간 ARPU는 1~3달러로 
중국(60~70달러)은 물론 인도네시아(10~20달러)에 비해서도 크게 낮
은 상태다.

물론 인도 경제가 빠르게 성장하고 있기 때문에, 중국과 비슷한 발전 경
로를 밟게 된다면 상황은 빠르게 개선될 것이고, 인도 게임 이용자들의 
가처분 소득이 늘어나면 시장은 보다 성숙해지고 ARPU도 증가할 수 
있을 것이다. 

인도 게임 시장의 수익화 및 성숙도 레벨 비교

출처: KPMG(2021.7)
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3.2. 주요 성장 동력과 발판

수익화 단계를 개선할 인프라 측면의 진전으로는 스마트폰 보급 확대, 
인터넷 보급률 향상 및 젊은 연령층의 인구 증가, 디지털 결제 도입 확
대 등을 꼽을 수 있다. 

KPMG에 따르면, 인도의 스마트폰 이용자 수는 2019년 5억 명에서 
2024년 8억 4,200만 명으로 증가할 것으로 예상된다. 인도의 무선 인
터넷 사용자 수는 2019년 7억 7,000만 명에서 2024년 9억 4,000만 명
으로 증가할 것으로 예상된다. 

한편, 인도에서는 18~30세 사이 젊은 연령층의 게임 이용 빈도가 매우 
높은데, KPMG에 따르면 15~44세 연령층의 인구가 49%로 전체 인구
의 과반을 차지하고 있다. 게다가, 점점 더 많은 여성 게이머들이 생겨
나고 있다. 인모비의 보고서에 따르면 인도 모바일 게임 이용자의 43%
가 여성이며, 그 중 12%는 25~44세이며, 28%는 45세 이상이다.

디지털 결제 보급의 확대에 따라 게임 내 온라인 결제가 급증하고 있는 
것은 향후 수익화의 진전을 기대하게 하는 가장 결정적 요인이다. 2020
년 7월 기준 인도의 디지털 결제 건수는 1억 건, 결제액은 5조 루피(약 
660억 달러, 한화 약 76조 원)였지만, 2025년까지 결제 건수는 15억 건, 
결제액은 15조 루피(약 2천억 달러, 한화 약 230조 원)에 이를 전망이다. 

4. 인도 게임 시장의 수익 모델 

4.1. 광고 중심의 수익화 

인도 게임시장에서 캐주얼 게임 부문은 광고 중심 수익화의 비중이 크
다. 이는 유료 이용자 비율이 낮고 소비자의 지출이 낮아 수익화 단계가 
높지 않은 국가들에서 공통적으로 볼 수 있는 일반적 현상이다. 무료 게
임 이용자의 기반은 상당하기 때문에 이들을 겨냥하려는 광고주는 많
이 있기 때문이다.
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09 �Cost Per 1000 Impressions
의 약어로 광고 1천 회 노출
당 비용을 의미한다. CPM 
광고를 하려는 광고주는 광
고가 1천 회 게재될 때 지불
할 금액과 광고 게재 위치를 
선택하고, 실제 광고가 게재
될 때마다 비용을 지불한다.

10 �콘텐츠와 관련이 있는 정보
를 담고 있는 광고로 소비자
의 거부감을 줄이며 클릭을 
유도하는 장점이 있다.

11 �‘사이’라는 뜻을 가진 인터스
티셜(Interstitial)은 한 화면
에서 다음 화면으로 넘어가
는 사이에 노출되는 광고로 
주목도와 연관성이 높다. 가
령 검색 결과를 보여주는 페
이지로 넘어가기 직전 해당 
키워드와 연관된 광고를 노
출하는 것이므로 타게팅도 
정확한 편이다.

2021년 캐주얼 게임 부문의 광고 매출은 360억 루피(약 5억 달러, 한화 
약 5,800억 원)로 전체 캐주얼 게임 매출의 60%를 차지했으며, 2025년
까지 연평균성장률(CAGR) 29%를 기록하며 990억 루피(약 13억 달러, 
한화 약 1.5조 원)에 이를 전망이다. 

4.2. 주요 게임 광고 모델

광고 네트워크 유니티애즈(Unity Ads)의 설문 조사 결과에 따르면 인
도 게임 이용자들이 가장 선호하는 결제 수단은 보상 광고(54%), 선불 
결제(18%), 앱내구매(11%) 순으로 나타났다. 

보상 광고는 사용자가 광고에 첨부된 동영상을 시청하면 보상을 지급
하는 방식의 광고다. 모바일게임 이용자들이 광고 시청 여부를 선택할 
수 있으며, 게임의 다음 단계로 넘어가게 해주거나 가상상품 및 코인을 
보상해주기 때문에 이용자들 사이에서 가장 인기가 높다. 텍스트, 이미
지 형태의 디스플레이 광고에 비해 보상 광고의 클릭률이 더 높다.

퍼블리셔들도 보상 광고를 통해 수익화와 게임이용자 기반 유지 사이
의 균형을 맞추는 구조로 나아가고 있다. 퍼블리셔들은 보상 광고 모델
을 확대 도입하는 한편 게임 내에서 구매 가능한 아이템을 늘리기도 한
다. 게임 내 아이템의 중요성이 높아질수록 보상 광고와 앱내구매를 병
행하며 시너지를 높이는 전략을 구사하고 있다. 

이용자와 퍼블리셔들이 모두 선호하는 방식이기 때문에 보상 광고는 
평균 CPM9이 비교적 높은 편임에도 인도에서 가장 많이 사용되는 게임 
내 광고방식이 되고 있다.

인도의 온라인 게임 내 광고 형태별 평균 CPM� (단위: 달러)

출처 : KPMG

광고 종류 배너 광고 네이티브 광고10 인터스티셜 광고11 보상 광고

CPM 0.1~0.5 0.1~0.5 1~3 1~2
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4.3. 성장하는 앱내구매(IAP)

소비자의 유료 지출과 관련이 높은 앱내구매(In App Purchase)도 게임
시장의 진전과 더불어 점차 늘어나고 있다. 여기에는 몇 가지 주요 요인을 
살펴보면, 우선 게임 내 아이템 가격의 적절한 책정을 들 수 있다. 퍼블리
셔들은 인도 이용자들의 낮은 구매력을 고려하여 가격을 책정하고 있다.

현지 콘텐츠에 대한 애착도 인도 이용자들의 앱내구매를 높이는 요인
이 되고 있다. 여전히 인도 인기 순위 10대 게임 중 8~9개가 해외게임
이기는 하지만 루도(Ludo King)과 틴패티(Teen Patti) 등 성공한 현지
기업의 게임의 앱내구매 비율은 더 높은 편이다. 인도 정부의 게임산업 
진흥정책 등으로 현지 기업이 더 늘어난다면 앱내구매도 비례하여 성
장할 것으로 보인다.

멀티플레이 게임과 소셜 게임에 대한 태도가 점차 개방적으로 바뀌고 게임
을 정식 엔터테인먼트 장르로 받아들이게 되면서 게임 내 결제에 대한 인
식도 긍정적으로 변화하는 것도 향후 전망을 더욱 밝게 만드는 요인이다.

5. 인도 게임 시장의 미래 이슈 

5.1. 클라우드 게이밍 

글로벌 게임시장에서와 마찬가지로 인도의 클라우드 게이밍도 매우 초
기 단계이다. 그러나 콘솔게임을 사실상 건너 뛰어 모바일게임 단계로 
넘어간 인도 게임시장에서 향후 성장을 견인할 핵심 동력이 될 수 있다
는 점에서 클라우드 게이밍에 대한 관심과 기대는 높은 편이다. 현재 인
도의 클라우드게임 서비스 업체로는 ‘더게이밍프로젝트(The Gaming 
Project)’, ‘두피(Doofy)’, ‘보텍스(Vortex)’ 등이 있으며, 무제한 데이 패
스 및 연간 요금제 등 다양한 요금제를 제공한다. 

인도 클라우드게임 시장의 확대는 5G 상용화 시점과 맞물릴 것으로 보
인다. 향후 2~3년 안에 5G 상용화가 이루어질 가능성은 낮기 때문에 
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업계에서는 2024~2025년을 인도에서 클라우드게임이 본격 도입되는 
시기로 예상한다.

5.2. 플랫폼 플레이와 멀티 게임 플랫폼

멀티 게임 플랫폼은 인도 온라인게임 시장의 독특한 퍼블리셔 및 배급
사로 부상하고 있다. 이들 플랫폼은 플랫폼 상에서 직접 플레이와 다운
로드가 가능한 게임 라이브러리를 제공하는데, 서드파티 게임 개발자 
및 퍼블리셔들과의 밀접한 파트너십을 통해 통상 50-100개의 게임을 
확보하고 있다. 이를 토대로 플랫폼 차원에서 e-스포츠 토너먼트를 벌
이거나, 플랫폼 전체 이용자들을 대상으로 일별/주별/월별 성적에 대한 
보상을 하기도 한다. 

올해 7월 배틀그라운드 개발사 크래프톤과 블록체인 전문 투자사인 해
시드는 인도의 게임 스트리밍 플랫폼 ‘로코(Loco)’에 900만 달러(한화 
약 100억 원)를 투자한다고 발표한 바 있는데, 로코는 최근 급부상 중
인 대표적인 멀티 게임 플랫폼이다. 

로코는 인도의 게임 동영상 스트리밍 및 e스포츠 시장의 선두주자로 
인도에서 가장 영향력 있는 스트리머와 프로게이머들을 확보하고 있

인도의 게임 및 스트리밍 플랫폼 ‘로코(loco)’ 메인 화면

출처: loco.gg
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으며, 이들을 통해 양질의 콘텐츠를 생산하고 있기도 하다. 로코 플랫
폼 내에는 <프리파이어(Free Fire)>, <콜오브듀티모바일(Call of Duty 
Mobile)>, <발로란트(Valorant)>, <GTA 5> 등 다양한 게임들의 커뮤니
티가 활성화되어 있다.

현재 로코는 폭발적으로 성장하고 있다. 월간활성이용자수(MAU)는 
180만 명으로 2020년 대비 6배 이상 늘어났고 스트리머의 숫자는 10
배 이상 늘어난 1만 명 수준이다. 특히 모바일게임 커뮤니티를 기반으
로 성장했기 때문에 모바일 시대에 최적화된 플랫폼으로 입지를 굳히
고 있다.

5.3. 인공지능(AI)의 활용 

인도 게임시장에서도 인공지능(AI)에 대한 투자가 증가하고 있다. AI를 
이용한 스토리라인의 생성, 이용자 참여, 게임플레이 전반에 걸친 쌍방
향성 경험, 각 게임 이용자별 개인화 등 게임사업의 전 분야에 걸쳐 인
공지능 기술이 활용되고 있고, 소비자의 선호도와 행동 패턴의 이해를 
통해 게임 설계 및 가격 결정에 활용하는 것이 매우 중요해지고 있기 
때문이다.

1.	 �Business Insider - Nazara is building up esports muscle before Jio, Dream11 and others 
attack, 2021.08.02.

2.	 �India Times - Indian Gaming: 10 Trends That Show Online Gaming Is Booming In India, 
2021.7.31.

3.	 �Money Control - Entry of PUBG’s Indian avatar Battlegrounds Mobile India to drive in-
app revenue in esports, 2021.7.7.

4.	 �GamesBeat - Loco raises $9M for esports and game livestreaming in India, 2021.6.27.
5.	 �gamesindustry - Kwalee’s £20m growth spurt in India, 2021.6.24.

참고자료
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01 �각각 English(영어), French 
(프랑스어), Italian(이탈리아 
어), German(독일어), Spanish 
(스페인어)를 말한다. 

1. 스팀 게임의 현지화 현황

1.1. 2019~2020 스팀 게임의 지원 언어 조사

글로벌 마케팅 조사기관 님지리서치(Nimdzi Research)는 2019년
과 2020년에 스팀(Steam)에서 판매된 게임을 대상으로 상위 10개 지
원 언어를 선정하였다. 2019년에는 26,344개의 게임을, 2020년에는 
34,815개의 게임을 대상으로 각 게임이 몇 개의 언어로 현지화를 했는
지 조사하였다. 

조사 결과, 2020년에는 전체 34,815개의 게임의 56%인 19,521개 게
임이 1개 언어로만 출시되었다. 약 12%에 해당하는 4,248개 게임은 2
개 언어로만 출시되었다. 550개의 게임은 26~29개 언어를 지원했는

글로벌 게임시장 내 경쟁이 치열해지고, 한편으론 전세계적으로 게임 

이용자가 늘어나면서 게임의 현지화가 매출에 중요한 변수가 되고 있

다. 전통적으로 게임산업에서 현지화는 소위 ‘EFIGS’1 순이었으나, 님

지리서치가 최근 2년 간 스팀의 게임들을 조사한 결과를 보면 러시아어

와 중국어간체가 우선시되는 흐름이 눈에 띈다. 영어 구사자의 수가 적

은 비영어권 시장에서 현지화는 이용자들이 게임을 발견할 수 있는 수

단이 되며, 결과적으로 매출에 상당한 영향을 미친다. 그러나 현지화는 

비용을 수반하는 일이기에 무한정 많은 언어와 국가를 대상으로 할 수

는 없다. 결국 게임기업들은 현지화로 인한 기대수익과 비용의 분석을 

통해 타깃 언어와 현지화의 수준, 방법, 비용을 결정할 수 있어야 한다.

[전략] 발견 가능성 높이는 
게임 현지화, 러시아어와 �
중국어의 우선순위 상승
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02 �<테이블탑 시뮬레이터>는 ‘구
글 번역’을 이용해 현지화를 
했다고 밝혔으며, 따라서 정확
성 면에서는 품질이 떨어진다.

03 �브라질에서 사용하는 포르투
갈어를 말한다. 유럽에서 사
용하는 포르투갈어와 발음, 
어휘, 문법에서 차이가 난다.

데, 가장 많은 언어를 지원한 게임은 <테이블탑 시뮬레이터(Tabletop 
Simulator)>로 총 29개 언어를 지원했다.2 

게임 수 기준 상위 10대 언어는 영어, 독일어, 프랑스어, 러시아어 등의 
순으로 나타났다. 지원 비율로 보면 단연 영어가 압도적이었는데, 2019
년과 2020년 모두 98% 이상의 게임이 영어를 지원하였다. 2위를 기록한 
독일어의 지원 비율이 약 26%인 것과 비교해도 약 4배가량 높은 수치다. 

2019년과 2020년을 비교하면, 러시아어가 스페인어를 제치고 4위로 
올라섰고 중국어(간체)가 이탈리아어를 제치고 6위로 올라선 것이 눈
에 띈다. 2020년에는 한국어도 10위에 오르며 2019년 10위였던 폴란
드어를 대신해 톱10에 포함되었다. 

지원 언어의 순위는 대체로 국가별 게임시장 규모 및 게임 이용자 수와 
비례할 텐데, 그런 면에서 게임시장 규모가 큰 한중일 아시아 3개국 언
어의 순위가 5위권 밖인 점과 브라질포어가 9위를 기록한 것은 다소 이
채롭다.

2019~2020 스팀 게임의 지원 언어 상위 10위

출처 : Nimdzi Research

2019년(n=26,344) 2020년(n=34,815)

순위 게임 수 지원 비율 순위 게임 수 지원 비율

1. 영어 25,852 98.13% 1. 영어 34,233 98.33%

2. 독일어 6,876 26.10% 2. 독일어 8,975 25.78%

3. 프랑스어 6,415 24.35% 3. 프랑스어 8,463 24.31%

4. 스페인어 5,991 22.74% 4. 러시아어 7,842 22.52%

5. 러시이어 5,959 22.62% 5. 스페인어 7,732 22.10%

6. 이탈리아어 4,671 17.73% 6. 중국어(간체) 6,688 19.21%

7. 중국어(간체) 4,144 15.73% 7. 이탈리아어 5,988 17.20%

8. 일본어 3,564 13.53% 8. 일본어 5,479 15.74%

9. 브라질포어3 2,613 9.92% 9. 브라질포어 3,697 10.62%

10. 폴란드어 2,424 9.20% 10. 한국어 3,365 9.67%



100

GLOBAL GAME INDUSTRY TREND

1.2. 실무 전문가 의견

님지리서치의 조사 결과는 게임 현지화 업무를 직접 담당하고 있는 실
무 전문가들의 의견과 대체로 일치한다. 내러티브 게임 중심의 인디 퍼
블리셔 레이블인 ‘펠로우 트래블러(Fellow Traveller)’의 CEO 크리스 
라이트는, 현지화를 통해 게임의 성과를 기대할 수 있게 하거나 게임의 
출시를 가능케 해주는 정도의 시장 기회를 열어줄 수 있는가를 기준으
로 현지화 할 언어의 우선순위를 결정한다고 말한다. 

펠로우 트래블러는 물론 다수의 프랑스어 및 독일어 버전 게임을 보유
하고 있지만, 크리스 라이트에 따르면 개발한 게임이 ‘본전을 뽑을 수 
있게 해줄 만한’ 언어는 ▲중국어(간체) ▲일본어 ▲중국어(번체) ▲러
시아어 ▲브라질 포르투갈어 등이다. 

가장 중요한 것은 중국어 현지화로, 펠로우 트래블러가 퍼블리싱하는 
게임들의 경우 중국어로 현지화 한 이후 전체 게임 매출에서 중국 내 판
매량이 차지하는 비중이 5% 미만에서 20% 이상으로 급증했다고 한다.

한편 PC용 버전 외에 닌텐도 스위치용 버전으로도 제공되는 게임이라
면 일본어와 중국어(번체)가 중요한데, 각각 일본 시장과 대만·홍콩 시
장을 도모할 수 있게 해주기 때문이다. 

2. 스팀 게임 현지화의 효과

2.1. 발견가능성의 향상

날마다 수많은 게임이 쏟아져 나오는 시대에 게임을 판매하는 기업 입
장에서 우선 달성해야 하는 미션은 이용자들이 게임을 ‘발견’할 수 있도
록 하는 것이다. 검색이든, SNS 홍보든 혹은 인플루언서 마케팅을 하
든, 소비자들이 우선 게임의 존재를 알 수 있는 기회를 제공하는 것이 
중요하다.
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04 �중국 정부가 이미 중국전용 
서버를 갖추고 중국 이용자들
의 타지역 서버 접속을 막겠
다는 정책을 언급한 바 있어, 
향후 스팀 글로벌과 스팀차이
나의 분할 가능성이 높다. 

05 �스팀 차이나에 입점하기 위해
서는 중국 정부기관의 게임 
판호 심사를 통과해야 하므
로, 현지화는 심사를 받기 위
한 기본 조건일 뿐 입점을 보
장하는 것은 아니다.

그런 점에서 현지화는 ‘게임의 발견’에서 정말 중요한 요소가 되며, 게
임 판매를 위한 여러 새로운 잠재시장을 열어주는 기회를 제공해줄 수 
있다. 현지화와 발견, 현지화와 검색이 어떻게 영향을 주고받는지는 스
팀 내 중국어 지원 게임의 사례를 보면 명확히 알 수 있다. 

만약 게임이 중국어로 번역되어 있지 않다면, 스팀을 이용하는 수백만 
명의 중국 플레이어들 대부분은 그 게임이 스팀 스토어에 올라와 있는
지조차 모를 수 있다. 다른 방식으로 표현하자면, 2020년의 경우 중국
어로 번역을 했다면 34,814개의 게임과 경쟁하는 것이 아니라, 가상의 
상점에서 6,687개의 게임하고만 경쟁을 하게 된다. 경쟁의 강도가 무려 
80% 이상 낮아지게 되는 셈이다. 낮은 경쟁 강도는 당연히 발견 가능
성과 구매 가능성을 높일 수 있는 호조건이 된다.

올해 2월 정식 서비스를 시작한 ‘스팀차이나(Steam China)’가 만약 지
역제한을 통해 서버 분리를 시행해 스팀차이나와 스팀 글로벌의 분리
가 이루어진다면,4 게임 현지화는 곧 발견을 위한 기본 전제조건이 된
다. 중국 이용자들에게 발견되기를 원하는 게임은 반드시 현지화를 해
야 하는 상황이 오는 것이다.5

정식 서비스 시작한 ‘스팀 차이나’의 CSGO 게임 소개 화면

출처: SteamDB
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2.2. 위시리스트의 증가

전략 시뮬레이션 게임 전문 퍼블리셔인 ‘후디드호스(Hooded Horse)’
는 스팀에 출시한 게임의 위시리스트(Wishlist) 비율을 분석해 오고 있
는데, 여기에는 현지화와 위시리스트의 관계도 포함된다. 후디드호스
는 (a)현지화 발표 이전의 위시리스트 비율과 (b)현지화 발표 및 현지화 
된 스팀 페이지가 업로드 된 이후의 위시리스트 비율을 비교하는 방식
으로 현지화의 효과를 측정하고 있다.

후디드호스에 따르면 프랑스어와 독일어의 경우 전체 위시리스트 중 
‘현지화 발표 이후’에 발생한 것이 35~40%라고 한다. 현지화와 무관하
게 위시리스트의 60-65%는 어쨌든 발생했을 것이라 본다면, 독일어와 
프랑스어 현지화를 통해 위시리스트가 약 50%가량 증가한 셈이다.

스페인어의 경우 이 비율은 좀 더 높아서, 전체 위시리스트의 절반 이상
이 현지화 발표 이후에 발생한다. 따라서 현지화로 인한 위시리스트 증
가율은 100% 이상인 셈이다. 후디드호스는 중국, 일본 등 동아시아 국
가 언어의 경우도 현지화로 인한 위시리스트의 증가율이 90% 이상인 
것으로 추정한다. 

이러한 분석 결과는 무조건 스팀 플랫폼 내 사용자가 많은 국가 순서대로 
현지화를 하는 것이 곧바로 최대 효과 창출로 이어지지 않을 수 있음을 
시사한다. 현지화를 영어 사용자(독해자)가 적은 지역에서 발견을 극대화
하기 위한 전략으로 바라볼 필요가 있다는 것으로 해석할 수도 있다. 후
디드호스의 분석 결과는 ‘현지화’ 우선순위 선택은 생각보다 간단하지 않
음을 잘 보여준다.

3. 발견 가능성 높이기 위한 현지화 전략

3.1. 가능한 신속히 할 것

스팀 게임의 현지화 비율을 조사한 님지리서치는 대형 게임기업뿐 아



글로벌 이머징마켓

103

06 �Steam Next Fest는 2019년
부터 시작된 행사로 향후 6
개월 이내 출시된 게임을 이
용자들에게 미리 선보이는 
일종의 쇼케이스다. 3개월 
정도의 간격을 두고 봄 페스
트, 여름 페스트 등 계절별로 
열리고 있다.

니라 소규모 인디게임사라 하더라도 게임의 발견 가능성을 높이기 위
해 현지화는 반드시 필요하다고 강조하며, 효과적인 현지화를 위한 핵
심적 전략을 권고하였다. 

님지리서치에 따르면 우선 가능한 한 빨리 게임의 발견 가능성을 높이
기 위한 여러 실행방안에 현지화를 포함시키는 것이 중요하다. 게임 콘
텐츠의 현지화 작업에만 매몰되지 말고, 우선 스팀 페이지에 현지화를 
적용하는 것이 필요하다. 게임 출시를 위해서는 스팀 페이지를 번역해
야 하고, 게임 도달 범위를 극대화하려면 데모 버전이나 ‘스팀 넥스트 
페스트’6 쇼케이스 출품 버전도 번역을 해야 한다. 이러한 노력은 큰 차
이를 만들 수 있다.

3.2. EFIGS는 잊을 것

게임 현지화의 오랜 관행인 ‘EFIGS’ 트렌드에서 벗어날 필요가 있다. 
이전에는 게임을 EFIGS(영어, 프랑스어, 이탈리아어, 독일어 및 스페인
어) 순서로 번역했고, 그것이면 충분했다. 그러나 EFIGS 이외의 언어
(특히 중국어)를 추가하여 얻을 수 있는 게임의 도달 범위(특히 PC게임
에서)는 최근 몇 년 동안 믿을 수 없을 만큼 확장되었다. 영어 번역은 여
전히 가장 중요하지만 절대 EFIGS 순으로 시작할 필요는 없다.

3.3. 현지화의 비용과 이익을 판단할 것

현지화는 비용과 시간을 투입해야 하는 작업인 만큼, 특히 텍스트가 많
은 게임이라면 비용과 기대수익에 대해 신중하게 판단할 필요가 있다. 
수만 개의 단어가 포함된 게임에 전문 번역팀을 사용하는 경우, 번역 언
어 수에 따라 수십만 달러(수억 원)가 들 수도 있다. 따라서 현지화 언어
를 추가할 경우 얼마나 판매량이 더 높아질 것을 기대할 수 있는지, ‘총
매출과 순매출’의 차이를 고려하고 있는지 반드시 점검해 보아야 한다.

특히 스팀에서 게임을 판매할 경우 ‘총매출과 순매출’ 사이의 괴리가 클 
수 있다는 것을 유념할 필요가 있다. 플랫폼 수수료 30% 외에도  두 가
지 요인을 추가로 고려해야 한다. 
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07 �이용자들이 재미있게 즐긴 
게임이라도 플레이 시간이 
2시간이 채 되지 않아 환불
을 요청하는 경우가 특히 문
제시 되었다.

08 �뉴저지주의 경우 게임 판매
가격의 6.625%를 독점세로 
추가 징수한다.

우선 스팀 특유의 환불 및 지불거절 정책에 따른 손실 발생 가능성이다. 
2015년부터 스팀은 게임 플레이시간이 2시간 미만이고 어떤 이유에서
든 게임에 만족하지 못했을 때 플레이어가 환불을 요청할 수 있는 정책
을 도입했다.7 이는 애플이나 구글이 운영하는 앱스토어와 비교하면 무
척 관대한 정책이다. 

정책 실행 초기에는 환불 요청률이 50% 이상이 되어 스팀과 개발사들의 
우려가 컸으나 지금은 안정화된 상태이다. 그러나 환불 요청률이 제로인 
것은 아니어서, 스팀 데이터 분석기관인 게임디스커버(GameDiscover 
Co)에 따르면 2020년에 총 매출의 약 9%는 환불되었다고 한다.

다음으로 고려해야 할 것은 부가가치세(VAT) 및 판매세 등 세금 요인
이다. 많은 국가들은 스팀이 자국 플레이어들에게 게임을 판매할 때 
10~20%의 판매세를 요구한다. 판매가격에는 세금이 이미 포함되어 있
기 때문에, 판매가 되더라도 세금을 공제한 금액이 순매출이 된다. 미국
의 일부 주에서는 스팀을 독점 플랫폼으로 보아 ‘독점세’를 부과하기도 
한다.8 게임디스커버에 따르면 국가 및 주별로 다르지만 총 매출에서 
부가세나 판매세가 차지하는 비중은 평균 8.5%라고 한다. 

환불 요청과 판매세 공제 후에 스팀의 플랫폼 수수료 30%를 적용하면 
총매출이 100만 달러여도, 실제 손에 들어오는 순매출은 577,500달러

게임 플레이 시간 2시간 미만이면 환불 가능한 스팀의 정책

출처: Steam
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09 �로컬라이저 플랫폼의 경우, 
여러 명이 동시에 같은 문장
을 번역했을 때 투표를 하여 
가장 득표가 높은 것이 선정
되도록 하고 있으나, 참여자 
수가 원체 적다면 품질을 보
증하기 어렵다.

가 되므로, 스팀에서 현지화에 따른 기대수익을 추산할 때 이 점을 반드
시 고려할 필요가 있다.

3.4. 크라우드소싱 번역을 적절히 활용할 것

님지리서치는 저예산으로 게임을 개발하고 판매하려는 경우나, 흔치 
않은 언어로 번역할 경우 크라우드소싱 번역 플랫폼의 활용을 권고하
나, 이 경우 ‘싼 게 비지떡’일 수 있다는 점을 감안해야 한다고 말한다.

크라우드소싱 번역 플랫폼이란 게임기업 등 번역이 필요한 곳이 원하는 
언어를 지정하여 의뢰하면, 전세계에서 해당 언어의 구사 역량을 갖춘 사
람들이 공동 참여하여 번역을 할 수 있는 공간을 말한다. 게임전문 크라
우드소싱 번역 플랫폼으로는 ‘로컬라이저(Localizor)’가 있는데, 게임기
업들은 번역에 참여한 사람들에게 보상으로 보통 게임 키를 제공한다.

크라우드소싱 번역은 자발적 참여로 이루어지는 것이니 만큼, 작업 규
모가 작거나 흥미를 끌지 못하는 게임이라면 번역자들의 관심을 얻지 
못할 수도 있다. 불특정 다수의 번역자가 공동 참여하므로 어떤 때는 번
역이 괜찮지만, 어떤 때는 구글 번역기 수준의 결과물을 얻게 될 수도 
있다.9 의뢰하는 게임기업이 해당 언어에 대한 이해가 거의 없을 경우, 
현지화버전을 대중들에게 공개하여 반응을 받아보기 전까지는 번역이 
과연 잘된 것인지 전혀 판단할 수 없다는 위험도 감수해야 한다. 

게임전문 크라우드소싱 번역 플랫폼 ‘로컬라이저’ 화면

출처: Localizor
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크라우드소싱 번역은 작업 부하를 분산하여 번역 속도를 높일 수 있는 
장점은 있으나, 전문 번역가에게 맡겼을 때와 비교한다면 번역의 일관
성이 떨어지고 이것이 게임 내에서 혼란을 일으킬 위험이 있다는 단점
이 있다. 따라서 현지화에 따른 기대수익 수준은 크라우드소싱 번역을 
사용할지, 전문 번역을 이용할지를 결정하는 중요한 기준이 된다.

4. 게임기업들의 현지화 역량 제고 필요

글로벌 차원의 유통 플랫폼이 자리를 잡으면서 게임의 경쟁 무대도 거
의 전세계로 확장되었고, 이제는 전보다 더 많은 게임들과 경쟁을 해야 
한다. 이용자들의 관심을 받기 이전에 일단 눈에 먼저 띄는 것이 중요해
지고 있다. 이런 면에서 현지화는 글로벌 차원의 게임사업을 하는 필요
조건이라 할 수 있다. 

그러나 현지화는 게임기업, 특히 중소게임기업에게 쉬운 결정은 아니
다. 현지화에는 비용이 들어가는데, 현지화는 어디까지나 기본 필수요
건일 뿐, 현지화가 곧바로 매출을 보장해주는 것은 아니기 때문이다. 

따라서 게임기업에게 필요한 것은 현지화로 인한 기대수익과 현지화 비
용의 분석을 통해, 번역해야 할 언어와 현지화의 품질 수준, 현지화의 방
법을 결정할 수 있는 능력이라 할 수 있다. 결국은 세계 각국 시장에 대한 
분석 능력이 있어야 한다는 뜻이다. 게임을 잘 개발하는 것은 기본 요건이
며, 이제는 마케팅 예산을 최적으로 활용하여, 진출 시장을 넓히고 수익의 
기회를 더 많이 확보하는 것이 중요하다는 점을 명확히 인식해야 한다. 

1.	 �Eurogamer- Steam’s two-hour refund policy leads to indie developer quitting game 
development, 2021.08.27.

2.	 Game Developer- Game localization for discovery: it’s trickier than you think!, 2021.06.24.
3.	 Nimdzi- STEAM: The Dynamic of Games Languages, 2020.04.29.
4.	 Slothwerks- The Localization of Krumit’s Tale, 2020.09.09.
5.	 �The GameDiscoverCo newletter- Game refunds & the hidden costs of ‘getting to net’ on 

Steam, 2020.08.18.

참고자료
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01 �2002년 ‘게임컨벤션’(Game 
Convention)이라는 이름으
로 독일 라이프치히에서 시작
되었다. 2008년까지 라이프
치히에서 개최되었지만 지리
적 접근성이 떨어져 참가자가 
많지 않았다. 2009년부터 독
일 쾰른의 대규모 전시장인 
쾰른멧세(Koelnmesse)로 대
회 장소를 변경하며, 단숨에 
유럽 최대의 게임쇼로 자리 
잡았다. 미국의 E3, 일본의 도
쿄게임쇼(TGS)와 더불어 세
계 3대 게임쇼로 불린다.

1. 더 노련해진 온라인 게임쇼 ‘게임스컴’ 

1.1. 원래부터 온라인 게임쇼였던 것 같은

지난 8월 25일부터 3일간 게임스컴(gamescom)1이 작년에 이어 2년 
연속 온라인 전용 게임쇼로 진행되었다. 갑작스럽게 온라인으로 진행
되었음에도 호평을 이끌어냈던 2020년의 성과를 이어받아, 올해도 질
과 양 면에서 게임업계와 게임 이용자들의 기대에 부응했다는 평을 받
았다. 프로그램의 수와 구성이 발전했고, 무엇보다 역대 게임쇼의 내
용을 한자리에 모은 콘텐츠 허브 사이트 ‘게임스컴 나우(gamescom 
now)’가 더 풍성해졌다.

1,300만 명이 넘는 라이브 시청자가 게임스컴 2021의 스트리밍 프로그

유럽과 아시아를 대표하는 글로벌 게임쇼 ‘게임스컴(gamescom)’과 

‘도쿄게임쇼(TGS)’가 각각 지난 8월 말과 9월 말에 개최되었다. 양 행

사 모두 올해는 코로나 이전의 방식대로 개최하기를 희망했으나, 지난

해에 이어 2년 연속으로 온라인 전용 게임쇼로 치러졌다. 아쉬움도 컸

지만, 두 번째로 치러지는 것이다 보니 작년에 비해 형식적으로 크게 안

정된 모습을 보여주었고, 온라인 특성에 맞는 새로운 시도를 선보이기

도 했다. 특히 TGS 2021의 경우 VR헤드셋을 이용한 가상 전시회를 시

도해 눈길을 끌었다. 팬데믹으로 글로벌 게임산업이 많은 어려움을 겪

은 가운데서도, 게임스컴과 TGS가 작년과 올해 온라인에서 거둔 성과

는 향후 게임산업을 더 성장시키는 동력이 될 것이다.

[리뷰] 두 번째 온라인  게임쇼 
치른 ‘게임스컴’과 ‘TGS’의 
새로운 시도들
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02 �유튜버, 스트리머, 인플루언
서들이 ONL의 라이브 스트
리밍을 보며 코멘트와 리액
션을 방송하거나, 시차로 인
해 라이브 쇼 진행이 어려운 
경우 나중에 재방송 형태로 
스트리밍을 하였다.

03 �글로벌 게임쇼 참가에는 항
공 및 숙식비, 부스 운영비 
등이 발생하므로 중소게임
기업이 참여하는 데 부담이 
발생하나, 온라인 게임쇼는 
부담이 적어 참가기업 수가 
늘어나는 경향이 있다.

04 �게이미피케이션, 혹은 게임
화는 게임적 사고와 게임 메
커니즘을 사용해 문제를 해
결하고 사용자를 참여시키
는 과정을 말한다. 게임이 아
닌 분야에 게임의 방법을 도
입해서 재미있고 흥미롭게 
만드는 작업으로, 주로 포인
트, 레벨, 뱃지, 순위, 평판 등
의 요소를 사용해 참여 동기
를 유발한다. 

램을 시청했는데, 이는 전년도보다 30% 증가한 것이다. 지난해와 마찬
가지로 라이브 스트리밍 이후에도 계속 다시보기가 가능하기 때문에, 
총 누적 시청자 수는 앞으로 몇 배 더 늘어날 전망이다.

행사별로 보면 게임스컴의 대표 프로그램이자 오프닝 쇼인 ‘오프닝 나
이트 라이브(ONL)’는 580만 명이 라이브로 시청했는데, 이는 전년 대비 
30% 이상 늘어난 것이다. 피크 타임에는 약 200만 명의 시청자가 동시 
접속한 것으로 나타났다. ONL은 1,500개 이상의 동시 스트림2을 통해 
세계 각국 언어로 전달되었는데, 이 역시 전년 대비 25% 증가한 수치다. 
인디게임 씬을 위한 ‘어썸 인디(Awesome Indies)’ 프로그램 역시 올해 
라이브 시청자 수는 작년 보다 두 배 이상 늘어난 50만 명이었다. 

작년과 마찬가지로 ‘게임스컴 2021’은 온라인으로 치르면 게임쇼가 더
욱 국제적 행사가 될 수 있음을 입증하였다.3 콘텐츠 허브인 ‘게임스컴 나
우’에는 180개국 이상에서 접속하였다. 개발자들을 위한 행사인 데브컴
(devcom)에는 87개국에서 2천 명 이상이 워크숍, 패널과 대화, 매치메이
킹 세션에 참석했는데, 작년에는 68개국의 개발자들이 참여한 바 있다.

1.2. 게이미피케이션 접목 시도

게임스컴 2021은 팬데믹 이전의 오프라인 게임쇼 못지않은 관객 참여
를 이끌어 내기 위해 새로운 시도들을 선보였는데, 가장 눈에 띈 것은 

게이미피케이션을 접목한 ‘게임스컴 에픽스(EPIX)’ 이벤트

출처: gamescom now
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05 �1회 대회는 1996년 도쿄국
제전시장(일명 빅사이트)에
서 개최되었으나, 수용인원
이 적어 3회 대회부터 도쿄 
인근 지바시의 마쿠하리 멧
세로 옮겨 개최하고 있다. 
2001년까지는 연간 2회 개
최하였으나, 2002년부터는 
한 번만 개최된다.

‘게이미피케이션(gamification)’4이 접목된 ‘게임스컴 에픽스(EPIX)’ 이
벤트였다. 

올해 새로 개편된 콘텐츠 허브 ‘게임스컴 나우’에 등록한 사람은 자동
으로 ‘에픽스(EPIX)’라는 가상 특별 부대의 일원이 되어, 적군의 리더인 
‘피처(FEATURE)’의 지배를 받으며 게임산업을 과거로 되돌리려는 ‘버
그(bugs)’들과 싸웠다. 참가한 사람들은 총 30개의 퀘스트를 부여받게 
되며, 완료하면 게임쇼의 독점 파트너들이 협찬한 상품을 받을 수 있는 
‘볼트(Vault)’ 행사의 참가 자격이 주어졌다. 

2. 온라인 게임쇼의 감 잡은 ‘도쿄게임쇼’

2.1. 명예 회복한 TGS 2021

올해 도쿄게임쇼(TGS)가 9월 30일부터 지바현 마쿠하리 멧세
(makuhari messe)에서 나흘간 개최되었다. TGS5 올해 대회를 한마디
로 요약하면 ‘명예회복’이라 할 만한다. 온라인으로 처음 치러진 작년 
대회는 아무리 준비기간이 짧았다한들, 이게 과연 도쿄게임쇼가 맞나 
싶을 정도로 형식과 내용 면에서 모두 낙제점이었다. 올해는 내용도 풍

유튜버와 스트리머의 참관을 허용한 도쿄게임쇼 2021

출처: AFP BB News
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성했지만, 온라인 게임쇼로서 형식적인 안정성을 갖춘 데 더해 새로운 
포맷을 시도하여 업계와 시청자들로부터 좋은 평을 받았다. 

TGS 2021은 온라인 전용 게임쇼로 열렸지만, 오프라인 게임쇼와 결합
된 하이브리드 이벤트의 요소를 가미하였다. 일반인의 참관은 허용하
지 않았지만, 유튜버나 인플루언서, 게임 스트리머들을 초청하여 실제 
부스를 다니며 직접 플레이할 수 있도록 한 것이다. 

스트리머들의 직접 참관과 현장 플레이를 허용한 만큼, 스트리머들은 
공식 웹사이트를 통해 미리 특정 부스의 방문 및 특정 게임 플레이를 
테마로 한 라이브 방송을 예고하고, 이에 참여하고 싶은 이용자들의 등
록을 받았다. 시청자들은 참가업체의 일방향적인 설명만 듣는 것이 아
니라, 스트리머들을 통해 보다 다양한 정보를 듣고 스트리머의 직접 체
험 소감을 들을 수 있어 온라인 게임쇼임에도 현장감을 맛볼 수 있었다. 

2.2. 진정한 온라인 게임쇼, ‘TGS VR 2021’

주최 측이 작년 대회의 비난과 혹평을 씻으려 절치부심했음을 잘 보여준 
것은 가상현실을 접목한 ‘TGS VR’을 함께 진행한 것이다. 단지 안정적인 
온라인 전용 게임쇼의 진행 역량을 보여주는 데 그치지 않고, TGS 2021

도쿄게임쇼를 가상현실로 옮겨 놓은 ‘TGS VR 2021’

출처: Nikkei XTREND
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은 온라인 게임쇼의 무대를 진정한 의미의 온라인에 보다 가깝다고 할 수 
있을 ‘가상현실’로 옮기려는 시도를 한 것으로 보인다. 최근 관심이 급속
히 높아진 메타버스 플랫폼에서 게임쇼를 진행하려는 시도로도 읽힌다.

VR 공간은 다시 ‘게임 플로트(GAME FLOAT)’와 ‘게임 플로트 스카이
(GAME FLOAT SKY)’의 두개 장소로 나뉘는데, ‘게임 플로트’는 VR헤드
셋을 착용한 후 입장하여 기업의 부스, 공식 방송, 공식 숍을 둘러볼 수 
있는 곳이다. ‘게임 플로트 스카이’는 게임 캐릭터의 의상 등 아이템을 
구매할 수 있는 가상 상점이다. 

3. 게임스컴과 TGS가 보여준 게임쇼의 진화

작년에 이어 올해도 세계 3대 게임쇼는 온라인 전용으로만 열렸다. 그
러나 일찍이 접하지 못했던 재난 상황에서도 글로벌 게임쇼들은 온라
인에서 새로운 게임쇼의 가능성을 발견하는 저력을 보여주었다. 작년
과 올해, 어려운 환경에서도 게임쇼들이 이루어낸 성과는 내년 이후 글
로벌 게임산업의 더 큰 성장에 분명 값진 자양분이 될 것이다.

한편 올해 TGS 2021은 국내 게임업계에 고민을 가중시키기도 했다. 올해 
TGS 2021 공식 웹사이트는 일본어, 영어, 중국어로 운영되었는데, 일본 
게임업계에 중국 게임의 비중이 점차 높아지는 것을 반영한 것이란 분석
이 많다. 중국 진출이 사실상 차단돼 일본시장 진출에 박차를 가하고 있는 
한국 게임기업들로서는 무척 화나는 상황이지만, 실력으로 경쟁에서 이기
는 수밖에는 없다. 일본시장에 진출하는 한국 게임들의 건투를 빈다. 

1.	 �gamescom- Final report gamescom 2021, 2021.9.16.
2.	 �RadioTimes- Gamescom 2021 recap: All the big news, must-see trailers and major 

reveals, 2021.8.27.
3.	 TGS- Tokyo Game Show 2021 official website.
4.	 �Nikkei XTREND- 世界で再注目される日本のゲーム市場　グローバル化が後押し【TGS2021】, 

2021.10.03.

참고자료
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01 �최소기능제품(Minimum 
Viable Product, 약칭 MVP)
은 고객의 피드백을 받아 최
소한의 기능을 구현한 제품
을 말한다. 핵심기능 위주로 
구현하되 판매가 가능한 정
도로 완성도를 갖추어야 한
다는 점에서 프로토타입과
는 다르다. MVP 출시로 핵심 
가치를 인정받고 이후 추가 
기능을 계속 확장해 나가는 
것이 스타트업의 기본적인 
사업전략이다.

1. 아프리카 게임시장을 향하는 눈

1.1. 아프리카 게임 개발 프로토타입 펀드

지난 8월 게임인더스트리아프리카(Games Industry Africa, 약칭 
GIA)는 최소기능제품1을 제작하는 아프리카의 게임 개발자들에게 최
대 1만 달러의 자금을 제공하는 ‘아프리카 게임 개발 프로토타입 펀드
(African Game Dev Prototype Fund, 약칭 AGDP)’를 출범시킨다고 
발표했다.

2019년에 설립된 GIA는 아프리카 게임산업 현장에서 벌어지는 생생한 
정보를 제공하는 미디어 기업으로 아프리카 및 전세계의 개발자, 제작
자 및 유통사업자에 정기적인 뉴스레터와 보고서를 제공해오고 있다. 

아프리카 게임산업의 발전을 위한 다양한 움직임이 활발히 전개되고 있

다. 게임인더스트리아프리카(GIA)는 최근 글로벌 인디게임 퍼블리셔 

연합과 함께 아프리카 게임 개발자 지원을 위한 펀드를 출범시켰다. 이

런 내부의 움직임에 글로벌 대형게임기업과 빅테크 기업들도 적극 호

응하고 있다. 마이크로소프트는 새로운 스토리텔링을 위해 수년 내 아

프리카 지역에서 수백 명 규모의 스튜디오 운영 가능성을 내비쳤고, 페

이스북은 흑인 게임 제작자 지원 프로그램을 시작했다. 이런 가운데 오

는 12월 8~10일 남아프리카공화국에서 게임쇼 ‘아프리카 게임 위크 

2021’이 열린다. 아프리카 게임의 현주소와 이들에 대한 글로벌 게임산

업의 관심을 확인할 수 있을 이번 게임쇼의 주요 프로그램을 소개한다.

[프리뷰] 아프리카 게임 시장
의 현주소 보여줄 ‘아프리카 
게임 위크’
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아프리카 대륙 전역의 개발자와 스튜디오를 발굴해 소개하기도 하고, 
아프리카 게임산업에 대한 데이터를 수집, 통계 및 분석 작업을 실행한
다. 아울러 아프리카의 역량 있는 개발자와 기업인이 글로벌 게임산업
의 주요 인물로 성장할 수 있도록 지원하는 플랫폼의 구축을 목표로 하
고 있다. 

GIA는 이번 프로토타입 개발 지원 프로그램의 배경에 대해, 아프리카는 
인재들이 넘치는 대륙이지만 유망한 개발자들이 아이디어 구현을 위한 
프로젝트 자금 조달에 어려움을 겪고 있는 현실을 지적하며, AGDP 펀드
는 이런 어려움을 일부나마 완화하는 것이 목표라고 설명한다. 

이 기금은 아쿠파라게임즈(Akupara Games), 펠로우트래블러(Fellow 
Traveller) 등 전세계 인디 게임 퍼블리셔들이 주축이 되어 구성된 단체
인 ‘인디하우스(The Indie Houses)’와 미국의 게임 퍼블리셔 ‘안나푸
르나인터랙티브(Annapurna Interactive)’의 도움으로 조성되었다.

이 기금의 사용 기회는 공식적으로 아프리카에 등록된 게임 개발 스튜
디오 또는 직원의 75% 이상이 아프리카 출신으로 구성된 스튜디오에 
열려 있다. 지원금은 상환할 필요가 없지만, 기금과 개발자들이 상호 합
의한 프로젝트 진척관리의 달성 여부에 따라 분할 지급된다. 

GIA가 런칭한 ‘아프리카 게임개발 프로토타입 펀드’

출처: Games Industry Africa



게임 캘린더

115

개발자는 기금 지원으로 개발된 모든 게임 IP(지식재산권)의 소유권을 
보유하지만, 퍼블리싱 계약 시 인디하우스에 우선권을 부여해야 한다. 
인디하우스가 여러 인디 퍼블리셔들의 연합체이기 때문에 특별히 제약
이라고 볼 필요는 없다. 

AGDP 펀드의 출범은 아프리카 게임산업을 발전시키기 위한 내부의 노
력에 글로벌 인디게임업계가 관심을 갖고 호응하여 이루어진 것으로, 
앞으로 아프리카에서 제작된 게임이 글로벌 시장으로 본격 진출하는 
데 교두보 역할을 하게 될 전망이다.

1.2. 빅테크 기업들의 아프리카 시장에 대한 관심

비단 인디게임업계만 아프리카 게임시장에 관심을 내비치고 있는 것은 
아니다. 대형게임기업이나 빅테크 기업들도 아프리카 시장의 잠재력에 
대해 적극적인 관심을 표하고 실질적인 협업 움직임을 시작하고 있다. 

지난 7월 마이크로소프트의 엑스박스 부문 사장인 필 스펜서는 가디언
지와 인터뷰에서, 만약 3~5년 내로 인도, 남미, 그리고 아프리카 지역의 
게임 스튜디오를 인수하지 않는다면 그것은 매우 놀라운 일이 될 것이
라 말했다. 그는 아프리카를 포함한 이들 지역에서 스튜디오를 인수하
는 목적은 ‘새로운 이야기’를 전달하기 위해서라며, 그러기 위해서는 무
엇보다 해당 지역의 인재를 영입하는 것이 우선이라고 설명했다. 

인재들이 나오고 있고, 게임엔진 등의 도구를 누구나 이용할 수 있게 되
었기 때문에, 전통적으로 비디오 게임 개발의 허브가 아닌 이들 지역에
서도 이제 수많은 개발 스튜디오를 보게 될 것이란 게 필 스펜서의 판
단이다.

엑스박스 게임 스튜디오의 책임자 매트 뷰티 역시 스펜서의 판단에 동
의하며, 아프리카나 남미 지역을 겨냥한 블록버스터 게임을 개발하려
면 이들 지역에 최소 수백 명 규모의 스튜디오를 운영할 필요가 있다고 
말했다. 만약 이 말이 현실화된다면, 우리는 수년 내에 아프리카에서도 
대형 글로벌 스튜디오를 볼 수 있을 전망이다.
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페이스북은 지난 8월 ‘흑인 게임 크리에이터 프로그램(Black Gaming 
Creator Program)’의 신청을 재개했다. 이 프로그램의 주요 내용은 흑
인 게임 콘텐츠 제작자에게 파트너십 자격을 부여하고 멘토링과 교육 
등을 포함해 2년 동안 각종 지원을 하는 것이다. 작년 12월에 발표되어 
첫 번째 지원 신청을 받은 바 있고, 이번에 두 번째 신청 접수다. 페이스
북은 이 프로그램을 위해 1천만 달러(한화 약 115억 원)를 지원한다.

페이스북은 다양성과 포용성을 증진시키겠다는 자신들의 사회적 약속 
실천의 일환으로 이 프로그램을 마련한 것이라 설명하며, 미래의 흑인 
게임 제작자들의 꿈을 지원함으로써 게임산업 커뮤니티의 발전에 기여
하고 싶다는 뜻을 밝혔다 

2. 12월에 열리는 아프리카의 게임 축제

아프리카 게임시장에 대한 관심이 생겨나는 가운데, 오는 12월 8일부
터 10일까지 3일간 남아프리카공화국의 케이프타운에서 게임쇼 ‘아프
리카 게임 위크(Africa Games Week) 2021’이 개최된다. 

2017년에  처음 시작되어 올해로 5회째를 맞는 AGW는 아프리카 게임
산업 생태계를 세계와 연결시키며, 아프리카 개발자들에게 노출 기회, 

페이스북의 ‘블랙 게이밍 크리에이터 프로그램’

출처: Facebook
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지식, 투자의 제공을 촉진하는 것을 목표로 삼고 있다. 

올해 AGW 행사는 실제 오프라인 게임쇼와 온라인 게임쇼의 하이브리
드 형태로 진행되며, 글로벌 리더들의 기조연설, 개발자들의 워크숍과 
원탁회의, 게임 쇼케이스, 피칭 대회 및 B2B 매치메이킹 등의 프로그램
이 있을 예정이다. 

AGW 2021의 메인 프로그램은 ‘아프리카스트림콘(Africa StreamCon)’
으로 아프리카의 주요 콘텐츠 제작자들이 한자리에 모이고 전세계의 
주요 제작자들도 참여하는 컨퍼런스다. 아프리카와 전세계의 산업을 
연결하고, 개발자들이 서로 기술을 연결하고 배우는 자리를 제공한다. 
올해는 약 200개의 회의 세션이 진행될 예정이다.

비즈니스 프로그램으로는 ‘메이크게임스아프리카(Make Games 
Africa, 약칭 MGA)’가 있다. MGA는 국제 투자자, 퍼블리셔 및 리더들을 
아프리카로 초대하여 개최하는 전문가 회의 및 워크숍 이벤트다. MGA
는 평소 서로 접근하기 어려운 아프리카 지역과 글로벌의 주요 이해 관
계자들이 모여 아프리카 지역 현실과 비즈니스 환경에 대한 이해를 증
진시킴으로써, 아프리카 시장과 세계 시장의 격차를 해소하기 위한 토
론과 학습의 장이다. 

아프리카 게임 위크 2021 홍보 동영상

출처: https://youtu.be/3QTvpPEA8bQ
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개발팀의 피칭과 투자유치 기회 제공을 위해서는 ‘노르딕 게임 디스커
버리 컨테스트(Nordic Game Discovery Contest, 약칭 NGDC)’가 열
린다. 이 행사에는 게임 전시, 지역 펀딩 프로그램, 글로벌 네트워킹 행
사 및 다양한 개발자 지원 활동이 포함된다. 무엇보다 엄선된 게임 프로
젝트들이 전세계의 잠재 파트너들 앞에서 라이브로 전개하는 피칭 대
회가 핵심이다. NGDC는 독특한 대회 방식을 갖고 있는데, 전통적인 방
식으로 게임을 피칭하는 대신, 참가팀 간 라이브 피칭 대결을 통해 포인
트를 얻는 방식으로 경쟁한다.

3. 이제 아프리카 시장도 눈여겨 볼 때 

아프리카 게임산업은 열악한 ICT 인프라와 낮은 경제수준으로 인해 아직
은 게임산업의 발전 토대가 제대로 갖춰지지 않았지만, 그럼에도 게임 이
용자와 게임 개발자는 꾸준히 증가하는 모습을 보여주고 있다. 늘 새로운 
시장과 새로운 게임스토리를 찾아 시야를 넓히고 있는 글로벌 게임산업 
역시 점차 아프리카 게임시장의 가능성에도 눈길을 주고 있다. 

이런 흐름에서 열리는 ‘아프리카 게임 위크(AGW) 2021’은 아프리카 게
임시장의 현주소를 접할 수 있는 동시에 글로벌 게임산업의 아프리카 
게임시장에 대한 시각과 관심을 확인해 볼 수 있는 좋은 기회가 될 것
으로 보인다. 하이브리드 형태로 온라인 게임쇼도 진행되는 만큼, 새로
운 아프리카 게임시장에 관심이 있는 국내 게임산업 종사자들이라면 
12월의 AGW 게임쇼에 관심을 가져보는 것도 좋겠다. 

1.	 �Africa Games Week 2021 Official Website- https://gamesweek.africa/
2.	 �Game Developer- Facebook Gaming has reopened its Black Gaming Creator Program, 

2021.8.24.
3.	 �gamesindustry.biz- GIA and indie publishers launch African Game Dev Prototype Fund, 

2021.8.4.
4.	 �The Guardian- Phil Spencer on the future of Xbox: we still want to take risks with games, 

2021.7.13.
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연번 연도 연구명

1 2017 2017 게임과몰입 종합 실태조사

2 2017 2017 게임이용자 실태조사

3 2017 2017 대한민국 게임백서

4 2017 2017 이스포츠 실태조사

5 2017 가상현실게임 활성화 방안 연구

6 2017 게임 과몰입의 전문적 접근방법론 및 대처 방안의 차이 연구

7 2017 게임 플레이 데이터를 활용한 과몰입 위험군 탐지 및 치료적 개입 시스템 개발

8 2017 게임이용자 패널 4차년도 연구

9 2017 게임행동 종합진단척도(CSG) 보완연구

10 2017 국내외 아케이드게임 법제도 연구

11 2017 기능성게임 성과분석 및 활성화 방안 연구

12 2017 문화적 가치 고양을 위한 게임 창작·유통 생태계 전략 연구

13 2017 아시아 주요국 게임시장 현황조사

14 2017 청소년 게임이용시간 제한제도 개선방안 연구

15 2017 초등 영어 기능성게임 효과성 측정을 통한 뇌과학 기반 평가도구 개발 연구

16 2018 2018 가상현실(VR) 게임사업체 실태조사

17 2018 2018 게임 과몰입 종합 실태조사

18 2018 2018 게임이용자 실태조사

19 2018 2018 대한민국 게임백서

20 2018 2018 이스포츠 실태조사

21 2018 가상현실게임 개발 가이드 및 사례 연구

22 2018 가상현실게임 법제도 연구

23 2018 가상현실게임 안전 가이드 연구

24 2018 가상현실게임 유통활성화 연구

25 2018 가상현실게임 이용 가이드 연구

26 2018 게임 아카데미 조사 및 차별화 방안 연구

27 2018 게임과몰입 연구에 대한 메타분석 연구

28 2018 게임과몰입 정책변화에 따른 게임산업의 경제적 효과 추정

29 2018 게임이용자 패널 5차년도 연구

30 2018 남미 주요국 게임시장 동향조사
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31 2018 북미 및 유럽 주요국 게임시장 현황조사

32 2018 2019 가상현실(VR) 게임사업체 실태조사

33 2019 2019 게임 과몰입 종합 실태조사

34 2019 2019 게임이용자 실태조사

35 2019 2019 게임이용자 패널 연구 예비조사 

36 2019 2019 대한민국 게임백서

37 2019 2019 이스포츠 실태조사

38 2019 2019 이스포츠 정책연구(법제도 및 활성화)

39 2019 2019 이스포츠 정책연구(인력양성)

40 2019 2019년 기능성게임 사업체 및 수요처 현황조사

41 2019 게임 과몰입 국제 공동연구 

42 2019 아케이드게임 현황조사 및 활성화방안 연구

43 2019 첨단융복합 게임산업 경쟁력 분석 연구

44 2019 첨단융복합 게임콘텐츠 제작지원 사업 효과성 연구

45 2019 게임 생산자의 노동 연구(게임문화 융합연구1)

46 2019 게임 질병코드 도입으로 인한 사회변화 연구 (게임문화 융합연구2)

47 2019 게임이 이용자에게 미치는 효과 연구(게임문화 융합연구3)

48 2019 게임문화 인식 빅데이터 조사 연구(게임문화 융합연구4)

49 2019 장애인 e스포츠 경기 연구(게임문화 융합연구5)

50 2019 게임의 예술성 연구(게임문화 융합연구6)

51 2019 플랫폼의 변화와 게임문화 연구(게임문화 융합연구7)

52 2019 게임의 트랜스미디어 현상 연구(게임문화 융합연구8) 

53 2019 게임 문화 매개자에 대한 연구(게임문화 융합연구9)

54 2020 2020 게임이용자 실태조사

55 2020 이스포츠 선수 표준계약서 개발연구

56 2020 2020 이스포츠 실태조사

57 2020 2020 대한민국 게임백서

58 2020 2020 가상현실(VR) 게임사업체 실태조사

59 2020 이스포츠 비즈니스 모델 연구

60 2020 교과서 내 게임콘텐츠 반영 현황조사

61 2020 2020 게임이용자 임상의학 코호트 연구
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62 2020 2020 게임산업 종사자 노동환경 실태조사

63 2020 게임 분야 팬덤 연구

64 2020 해외 시장의 한국 게임 이용자 조사

65 2020 게임의 치료적 활용 방안 모색 연구

66 2020 게임문화박물관 건립 기본방향 수립 연구

67 2020 게임 과몰입 해소를 위한 심리사회학적 모델링 연구

68 2020 2020 차세대 게임콘텐츠 제작지원 실태조사

69 2020 2020 게임 과몰입 종합 실태조사

70 2020 게임이용종합척도 신규 개발 연구

71 2020 글로벌게임허브센터 중장기 발전방안 연구

72 2020 2020 게임이용자 패널 연구(1차년도)

73 2020 지역기반 게임산업육성사업 중장기 운영 방안 수립

74 2021 2021 게임이용자 실태조사
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