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요  약

본 논문에서는 게이미피케이션 개념이 브랜디드 콘텐츠에 적용된 사례를 연구한다. 게이미피케이

션은 게임 요소를 비게임 분야에 적용하여 해당 분야의 효율을 높이는 개념이며 교육, 마케팅, 의료, 

스포츠, 쇼핑 등의 분야에서 활발히 활용되고 있다. 특히 마케팅(광고)을 엔터테인먼트 콘텐츠로까

지 확장시킨 브랜디드 콘텐츠에서도 게이미피케이션 개념을 적용한 사례를 볼 수 있다. 이에 본 연

구는 게이미피케이션 개념이 마케팅에 어떠한 방식으로 영향을 끼치는지, 게이미피케이션이 브랜디

드 콘텐츠가 엔터테인먼트 콘텐츠로 확장하는데 있어 어떻게 작용하는지를 고찰한다. 이를 위해 게

이미피케이션과 브랜디드 콘텐츠의 개념과 특성을 살펴보았으며 5가지 실제 사례에 게임의 요소(목

표, 경쟁, 피드백, 보상)가 어떤 방식으로 적용되었는지 분석하였다. 최종적으로 브랜디드 콘텐츠가 

엔터테인먼트 콘텐츠로 확장함에 있어 게이미피케이션이 효율적인 방식이 될 수 있음을 검증하였다.  

ABSTRACT

This paper researches on the cases wherein the concept of gamification is applied to 

branded content. Gamification is the application of game elements to non-game fields, and 

it is being actively utilized in the areas of education, marketing, medical, sports, and 

shopping.  Especially, the concept of gamification is applied to branded content and wherein 

marketing (advertisements) are expanded into entertainment content. This paper studies the 

methods on how the concept of gamification affects marketing, and application in the 

expansion of branded content into entertainment content. To achieve this, this paper looked 

into the concepts and characteristics of gamification and branded content, and analyzed the 

methods on how the elements of game (goal, competition, feedback, reward) were applied 

to five kinds of real cases. Finally, this paper verified that gamification is an efficient 

method of extending branded content into entertainment content.
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1. 서  론

매체와 기술의 발달로 인해 TV와 라디오, 신문

을 통해 배포되었던 고전적인 형태의 일방향적 마

케팅 외, 다양한 형태의 광고, 홍보가 등장하기 시

작했다. 특히 광고의 경우, 최근에는 기존 방송 매

체 외에도 포탈 및 여러 가지 SNS(페이스북, 인스

타그램, 유튜브 등)가 새로운 매체로 활용되고 있

다. 이 때문에 새로운 매체에 적합한 마케팅 방식 

역시 다양하게 고안되고 있다. 정보 전달 및 설득

하는 방식으로만 홍보하는 것이 아니라, 더 혁신적

이고 더 많은 재미요소를 가진 마케팅을 시도하고 

있는 것이다. 

이와 같이 마케팅에서 시도하고 있는 새롭고 혁

신적인 방식 중 하나가 바로 게이미피케이션

(Gamification)이다. 게이미피케이션은 비게임 분

야에 게임적 요소를 도입하는 것을 통칭하는 포괄

적 용어[1]로, 오늘날 다양한 형태의 홍보 콘텐츠

에 적용되고 있다.  

광고에서 게이미피케이션 요소가 활발히 활용되

는 분야 중 하나는 브랜디드 콘텐츠(Branded 

Contents) 또는 브랜디드 엔터테인먼트(Branded 

Entertainment)로 통칭되는 광고·마케팅 방식이다. 

브랜디드 콘텐츠는 새로운 광고 형태로 소비자, 수

용자, 시청자가 참여하며 즐길 수 있는 엔터테인먼

트 콘텐츠이다. 

브랜디드 콘텐츠 개념으로 설명할 수 있는 광고 

사례는 여러 가지가 있으나, 모두 규격화된 공통점

을 가지지는 않는다. 예를 들면, 오프라인 현장에

서의 브랜디드 콘텐츠가 있다. 2014년 미국 아카데

미 시상식(86th Academy Awards)에서 사회자 

엘렌 디제너러스(Ellen DeGeneres)는 삼성전자의 

갤릭시노트 3 핸드폰으로 시상식에 참여한 세계적

인 배우들과 함께 셀피(Selfie)를 찍어 트위터

(Twitter)에 올렸다[2]. 이 사진은 2016년 4월 기

준으로 300만이 넘게 리트윗(Retweet)됨으로써 트

위터에서 가장 리트윗이 많이 된 사진 중 하나가 

되었다[3]. 이 과정에서 삼성 핸드폰이 굉장히 파

급력 있는 홍보 효과를 얻었음은 명백하다. 흥미로

운 사실은 이 이벤트가 브랜디드 콘텐츠 프로젝트

의 일환이었다는 사실이다. 아카데미 시상식의 공

식 협찬사였던 삼성이 갤럭시 노트 3의 노출을 엘

렌 디제너러스에게 요청했고, 엘렌은 배우들과의 

셀피라는 오프라인 이벤트와 동시적인 SNS를 통

한 배포를 결합한, 예외적이고 참신한 방식을 선택

한 것이다. 이와 같이 다양한 방식으로 기획 및 제

작되는 브랜디드 콘텐츠는 TV, 온라인 매체를 적

극 활용하며 오프라인 행사 형태의 마케팅과도 활

발히 연계한다. 

그렇다면 브랜디드 콘텐츠는 새로운 방식의 협

찬 광고일까? 이미 TV 드라마, 예능 프로그램에도 

물품과 장소의 협찬은 PPL이라는 형태로 빈번히 

이루어지고 있다. 브랜디드 엔터테인먼트, 브랜디드 

콘텐츠는 PPL의 연장선상에서 다뤄지기도 한다[4].

하지만 브랜디드 콘텐츠는 기존 PPL을 비롯한 광

고의 정형성을 깨면서 독특한 아이디어를 담고 있

으며 무엇보다도 강압적이지 않은 자연스러움과 홍

보 자체에서 얻을 수 있는 재미 요소를 가지고 있

다.

그렇다면 다시금 질문을 던질 수 있다. 브랜디드 

콘텐츠는 단순히 재미 요소가 강화된 광고일까? 

브랜디드 콘텐츠를 스토리텔링이 강화된 재미있는 

광고로만 규정하는 것은 너무 넓고 추상적인 정의

이다. 그러나 현 시점에서 브랜디드 콘텐츠가 ‘즐

거움을 제공하는’, ‘참여할 만한’ 형태의 광고이자 

소비 콘텐츠라는 점은 확실하다. 코틀러와 푀르차

(Kotler & Pfoertsch)는 광고가 독립적인 문화콘

텐츠로 발전할 것이라고 주장했다[5].

즉 브랜디드 콘텐츠는 새로운 형태의 엔터테인

먼트 콘텐츠가 될 가능성을 가진다. 브랜디드 콘텐

츠의 성장은 소비자/이용자들이 기존 광고에 비하

여 더 자연스럽고 전략적인 광고를 선호하는 것과, 

광고마저도 엔터테인먼트 콘텐츠로 소비하고 싶은 

심리를 보여준다. 즉 브랜디드 콘텐츠가 광고로서 

홍보라는 기본적인 목표를 가진 채 좀 더 자연스

럽고, 재미있는 광고 형태로 남기 위해서는 여러 
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가지 방식을 시도해야 한다. 그리고 전술하였듯이, 

그 방식 중에는 게이미피케이션이 있다. 

본 연구에서는 브랜디드 콘텐츠를 새로운 형태

의 광고이자 엔터테인먼트 콘텐츠로 규정하고, 브

랜디드 콘텐츠가 기존의 광고보다 더 높은, 광고 

수용자의 ‘집중’과 ‘몰입’을 이끌어내기 위해 게이미

피케이션을 적용하는 사례를 찾아 분석한다. 

이를 위한 연구의 목표는 다음과 같이 설정한다.  

첫째, 게이미피케이션의 게임 요소가 광고에 어떠

한 방식으로 영향을 끼치며, 결과적으로 상품 이미

지 제고에 기여할 수 있는 지를 살펴본다. 둘째, 

게이미피케이션이 브랜디드 콘텐츠가 엔터테인먼트 

콘텐츠로 확장하는데 있어 어떻게 작용하는지 고찰

한다. 

2. 이론적 배경

2.1 게이미피케이션

게이미피케이션은 비게임 분야(Non-Game 

Contexts)에 게임적 기법과 원리(Game-Design 

Elements and Game Principles)를 적용하고 활용

하는 것을 의미한다. 게이브 지커맨과 크리스토퍼 

커닝햄(Gabe Zichermann, Christopher 

Cunningham)은 게이미피케이션을 ‘이용자로 하여

금 게임적 사고와 기법을 활용한 것에 몰입시켜 

문제를 해결하는 과정[6]’이라고 정의하였다. 즉 게

이미피케이션을 몰입과 집중을 위한 효율적인 방법

으로 인식하고 있으며 ‘게임적 사고와 기법’이 광고

의 목적 중 하나인 이용자의 몰입에 긍정적인 영

향을 끼치고 있다고 간주한다. 게임의 현실사회의 

적용에 대해 긍정적인 관점을 제시한 주장과 같은 

맥락이다. 제인 맥고니걸(Jane Mcgonigal) 또한 

TED 강연에서 “게임이 더 나은 세상을 만들 수 

있다.”고 주장하며 이러한 관점을 지지했다[7].

이 외에도 게이미피케이션에 대한 다양한 정의

와 관점이 존재하나 하나로 종합하면 “게임이 아닌 

분야에 긍정적으로 여겨지는 게임의 개념과 방식을 

적용하여 재미있게 문제를 해결하고, 사용자의 몰

입을 높여 해당 분야의 효율을 높이고자 하는 방

법[8]” 이라고 규정할 수 있다.

“게임 요소를 비게임 분야에 적용한다”는 게이

미피케이션의 근본적인 취지이자 개념은 오래 전부

터 존재하였으나 용어가 신조어로 만들어진 것은 

2002년으로, 영국 출신의 컴퓨터 프로그래머 닉 펠

링(Nick Pelling)이 최초로 제안하였다[9]. 그러나 

게이미피케이션이라는 용어가 만들어지기 전부터 

이 개념이 존재하였듯이, 이미 게임적인 기법을 여

러 분야에 활용하려는 시도 또한 여러 차례 존재

해 왔다. 

  게이미피케이션에서 가장 빈번하게 사용하는 게

임의 요소는 복수의 장기, 단기 목표(Multiple 

long and short-term aims), 퀘스트 수행의 결과

로 받는 보상(Rewards for effort), 빠른 피드백

(Rapid, frequent, clear feedback)이다. 게이브 지

커맨과 크리스토퍼 커닝햄은 게이미피케이션에서 

흥미 유발 요소를  점수(Point/Score), 레벨

(Level), 배지(Badge), 순위표(Leader board), 도

전과제(Quest), 목표(Goal), 경쟁(Competition), 보

상(Reward) 등 9가지 요소가 있다고 하였으며 이

는 결국 목표(Quest), 보상(Reward) 목표를 향해 

나아가는 1차적 동인이 되는 피드백(Feedback)요

소와 호환된다. 

게이미피케이션은 교육, 마케팅, 의료, 스포츠, 

쇼핑 등의 분야에서 활용될 수 있으며, 특히 유아 

교육에서 게임적 요소가 적극적으로 사용된다. 전

술한 게이미피케이션의 주요 요소인 직접 참여와 

즉각적인 보상이 유아의 학습 효율을 높이기 때문

이다. 이미 광범위하게 사용하는 에듀테인먼트

(Edutainment)라는 신조어가 교육 분야에서 게임 

요소가 도입되었음을 나타낸다. 

게이미피케이션이 여러 분야에서 적용하는 이유 

는 전술한 게임 요소를 통하여 해당 분야에 ‘집중’

하고 ‘몰입’하게하기 때문이다. 이러한 맥락으로 홍

보와 마케팅 분야에서도 게이미피케이션을 적용하

려는 시도가 이루어졌다. 게이미피케이션이 가장 
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단순한 형태로 마케팅에 적용된 사례로 맥도널드

(McDonald)의 ‘모노폴리(Monopoly)’ 이벤트를 들 

수 있다. ‘모노폴리’ 마케팅 방식은 다음과 같다. 

맥도널드의 식상품 구매시, 모노폴리 카드를 주고 

같은 종류의 카드를 3개 이상 모을 경우 보상을 

받는다. 보상 받기 위한 방법은 카드 별 고유코드

를 온라인 마케팅 웹페이지에 입력하는 것이다. 목

표 – 보상 매커니즘에 직접 ‘참여’하는, 가장 기본

적이고 간단한 형태의 게이미피케이션 전략이다. 

이러한 사례 외에도 좀 더 고도화되고 복잡한 게

이미피케이션 마케팅이 다양한 매체를 통하여 이루

어지고 있다. 

  전술하였듯이 디지털 매체와 기술의 발달을 통

하여 쌍방향의 광고가 가능해짐으로써 이러한 시도

는 더 적극적으로 이루어지고 있다. 즉 소비자이자 

이용자가 특정 상품과 브랜드를 홍보하기 위한 콘

텐츠를 더 오래, 더 몰입해서 볼 수 있도록 하는 

전략 중 ‘게이미피케이션’이 새롭게 주목받는 환경

이 조성된 것이다. 이러한 환경 안에서, 게이미피

케이션을 적용한 광고 콘텐츠는 구성 방식과 배포 

매체 측면에서 다양한 형태로 발전할 가능성을 가

진다. 

2.2 브랜디드 콘텐츠 

브랜디드 콘텐츠(Branded Content)는 기존의 

TV 광고, 방송 PPL보다 더 비정형적이고 확장된 

광고 형태를 나타낸다. 그러나 브랜디드 콘텐츠 또

한 기업, 단체, 기관의 브랜드 이미지 재고와 상품 

구매의사 향상이라는 기본 목표는 광고의 목표와 

동일하다. 브랜드 자체를 홍보할 수도 있고, 구체

적인 상품 구매나 프로젝트 참여를 독려할 수도 

있다. 

브랜디드 콘텐츠 용어는 2000년대 이후 사용하

기 시작하였으며 브랜디드 엔터테인먼트(Branded 

Entertainment) 용어와 함께 혼용되기도 하였다. 

본고에서는 브랜디드 콘텐츠와 브랜디드 엔터테인

먼트를 유사한 개념으로 판단하고, 광의적 단어인 

콘텐츠를 포함한 ‘브랜디드 콘텐츠’를 두 개념을 포

괄하는 용어로 명기한 연구[10]를 따른다. 

브랜디드 엔터테인먼트, 브랜디드 콘텐츠의 목적

은 재미 요소를 강화하여 광고의 효율성을 높임으

로써 잠재적인 소비자로 하여금 제품을 인지하고 

기억하게 하는 것이다. 

브랜디드 엔터테인먼트는 광고대상자가 광고를 

회피(Ad avoidance)하는 소비자 행동을 억제하고, 

광고를 자발적으로 시청하도록 광고와 엔터테인먼

트 콘텐츠를 결합한 것을 의미한다. 브랜디드 엔터

테인먼트에서 광고 메시지는 대게 스토리라인에 통

합되며[11] 영화, 방송, 게임, 음악, 뮤직비디오 등

의 형태로 나타날 수 있다. 뮤직비디오에 브랜드 

메시지를 담아 자체적으로 제작하는 형태로는 삼성

전자 핸드폰 애니콜의 홍보를 위해 제작된 애니모

션[12]을 예로 들 수 있다.  

브랜디드 콘텐츠의 정의는 다소 추상적인 편이

다. “콘텐츠를 주(主)로 하고 브랜드를 부(副)로 해 

상업성이 어느 정도 묵인된 채 제공되는 보고 즐

길 거리”[13]로 규정된다. 기술의 발달로 인한 매

체 간의 호환이 자연스럽게 브랜디드 콘텐츠를 탄

생하게 하고, 브랜디드 콘텐츠 시장의 성장을 뒷받

침하였다. TV, SNS를 포함한 온라인 환경을 적극

적으로 활용하고 융합하며, 오프라인의 광고 및 행

사와 복합적으로 연계하기도 한다. 

웹 광고 형태의 브랜디드 콘텐츠의 예로 삼성전

자와 상품 광고를 들 수 있다. 유튜브(Youtube)에

서 영상을 재생할 경우 몇 초 간 광고를 봐야 하

는 상황이 있다. 대부분의 이용자들은 최소한의 광

고만을 본 채, 뛰어넘어(Skip) 본래 자신들이 보려

고 한 영상을 열람하려 한다. 광고는 부가적인 것, 

귀찮은 것으로 여겨지는 발상을 뛰어넘어 광고 자

체를 재미있고 열람할만한 영상으로 기획해야 한

다. 삼성전자의 상품 “삼성 레벨 U”와 <72초 

TV>의 결합이 단적인 예이다. 기존 TV 및 웹 광

고에 비하여 훨씬 긴, 2분이 넘는 러닝타임

(Running Time)을 가지지만  기발한 이야기를 담

고 있기에 광고 동영상 조회수는 2016년 8월 기준

으로 58만 명을 상회한다[14]. 다만 이 영상은 스
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토리텔링이 강화된 일방향의 광고일 뿐이며, 동영

상 구독자이자 수용자가 직접 참여할 수 있는 여

지는 없다.   

브랜디드 콘텐츠에 즐길 거리, 엔터테인먼트 콘

텐츠를 제공한다는 점에서 게이미피케이션 개념과

의 결합이 용이함을 추론할 수 있다. 브랜드 인식 

및 홍보라는 기본 목표를 가지고 있으나 그 방식

은 복합적이고 혁신적이며 “즐길 수 있어야” 한다. 

이러한 맥락에서 게이미피케이션은 효과적인 홍보 

전략이 될 수 있다. 

종합하면 브랜디드 콘텐츠는 첫째, 브랜드의 홍

보를 위해 전략적으로 이야기를 담는 광고이며 둘

째, 수용자가 자발적이고 지속적으로 시청, 참여하

는 엔터테인먼트 콘텐츠이다. 

3. 브랜디드 콘텐츠에서의 게이미피케이션

 개념 적용(사례연구)

본 연구에서는 게이미피케이션의 주요 요소를 

목표(Aims/Quest), 경쟁(Competition), 피드백

(Feedback), 보상(Rewards for effort)으로 보았

다. 세계적으로 브랜드가 알려진 기업의 사례를 찾

아 연구하였으며 각 사례는 전술한 게이미피케이션 

요소를 바탕으로 분석한다. 

후술할 메리어트 호텔과 지멘스 플렌트빌, 로레

알의 마케팅은 자사의 인재채용 광고 및 전형을 

게이미피케이션을 활용해 성공을 거둔 사례이며 스

타벅스와 나이키의 마케팅은 상품 광고에 게이미피

케이션을 적용한 사례이다. 

3.1 메리어트 호텔에서의 게이미피케이션 적용 

세계적인 호텔기업 메리어트(Marriot)는 페이스

북을 통해 ‘마이 메리어트(My marriott)’란 게임을 

소개한 바 있다. 이 게임을 시작하면 이용자는 호

텔 레스토랑의 지배인이 되어 음식 재료 조달을 

비롯하여 판매에 이르는 다양한 레스토랑 업무를 

담당, 지휘하게 된다. 가령 손님들로부터 주문이 

밀리는 상황에서 시저샐러드를 위한 빵조각이 소진

되어가고 스토브도 갈아야 한다고 할 때, 레스토랑 

경영자가 된 이용자는 이 모든 문제와 관련된 사

항을 결정하게 된다. 새 스토브를 사야만 하는지, 

아니면 어떤 식재료를 어떤 가격에 구입해 어떤 

음식으로 메뉴를 공략해야 할지를 정해야 하는 것

이다. 즉, 이용자는 게임 내에서 목표를 설정한 후, 

그 목표에 따른 행동을 본격적으로 개시하게 된다.

구체적으로 시뮬레이션을 살펴보자면 다음과 같

다. 먼저 첫 화면이 나타나면 이용자는 목표를 수

행하기 위해 공간에 필요한 장비들을 하나씩 채워 

나가고 이 가운데서 필요한 품목이 있다면 함께 

구매하게 된다. 그리고 나서 본격적으로 재료를 준

비하고, 음식을 만들고, 재료와 음식의 가격을 계

산해서 손님들에게 비용을 받아 수익을 만들어 내

는 등 레스토랑을 경영해 나가게 된다. 만약 이런 

과정에서 조금 더 많은 일을 하고 싶다면 필요한 

조리 도구나 장비 등을 추가로 구매해야 할 것이

고 구매에 맞는 다양한 조건들도 신중하게 고려해

야 할 것이다. 그리고 레스토랑 영업이 종료되면, 

이후에는 다른 메리어트 호텔에서 새로운 경영을 

시작할 수 있다.

기존에 대중적인 인기를 누렸던 페이스북의 

SNS 게임 팜빌(Farmville)이 수익 증대에 초점을 

맞추고 있다면 ‘마이 메리어트’는 호텔 고객과 지원

자들에게 ‘있는 그대로’를 보여주고 신입사원을 모

집하는 게임이라 할 수 있다. 이 당시 메리어트는 

중국, 인도 등지에서 새로운 시장을 개척하고 있었

고, 실제로 약 5만 명의 숙련된 현지 인력이 필요

했기에 이 소셜미디어 게임은 보다 유용하게 활용

되고 있다[15].

무엇보다 이 게임이 차별화 되는 것은 메리어트 

호텔의 주방에서 일어나는 모든 일들을 최대한 반

영하고 이를 통해 메리어트 호텔에 관심이 있고 

취업을 희망하는 지원자에게 직접 플레이할 수 있

는 기회를 제공하기 때문이다. 또한 실제 보상이 

주어지고, 경쟁자가 있는 환경 하에서 지원자들 간
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에 경쟁 심리를 일으켜 플레이의 수준이 높아질 

뿐 아니라, 단발성의 다양한 피드백을 통해 더욱 

발전된 게임을 진행할 수 있다. ‘마이 메리어트’에 

나오는 모든 세부적인 요소는 실제 현장에서의 작

업 시간과 거의 흡사하게 진행되도록 디자인되어 

있어 더욱 효과적이다[16].

한편, 이런 게임을 개발하게 된 배경 역시 주목

할 만하다. 중국, 인도 등 신흥시장으로 진출했던 

매리어트는 현지 직원 채용에 어려움을 겪곤 했다. 

호텔을 알리는 데에도 어려움이 있었을 뿐더러, 숙

련된 인재를 현지에서 발굴하는 데에도 어려움을 

겪곤 했다. 그런데 바로 이러한 문제를 해결하기 

위해 SNS 게임을 기획하였고 그 결과 ‘마이 매리

어트’가 출시되었다[17]. 이처럼 게임이 게임으로 

끝나지 않고 브랜드 가치를 포함한 광고성 정보를 

공유할 수 있게 해 줄 뿐만 아니라, 보상까지도 받

게 해준다는 점에서 매리어트는 더욱 주목받을 수

밖에 없다. 그리고 결과적으로 이 프로젝트는 호텔 

브랜드와 직원 모집에 대해 많은 관심을 불러일으

킨, 성공적인 사례가 되었다. 

3.2 지멘스 플랜트빌에서의 게이미피케이션 적용 

컨설팅 회사인 엡비바 브랜즈(Evviva Brands)

가 인재 채용 문제를 해결하기 위해 소셜 미디어 

게임을 권유하는 과정에서 호텔경영 게임인 ‘마이 

메리어트’가 탄생했다. 이 게임은 해당  회사에 취

업한다면 어떤 일을 하게 되는지를 간접적으로 체

험해 볼 수 있는 좋은 기회를 제공한다. 놀랍게도 

인재채용을 위해 만든 이 게임은 세계 게임 마니

아들로부터 큰 관심을 불러일으키게 되었고 그 과

정에서 연관된 게임들이 추가로 등장하게 되었다. 

그 결과 단지 인재채용만이 아니라, 회사에 대한 

이미지 홍보에도 큰 기여를 하게 되었다.

대표적으로 공장, 빌딩, 교통 시스템과 같은 산

업용 인프라를 설계·건설하고 있는 기업 지멘스

(Siemens)는 페이스북 이용자들이 인프라 건설을 

경험할 수 있도록 ‘플랜트빌(Plantville)’ 게임을 활

용했다. 이 게임은 이용자들이 페이스북 상에서 가

상의 공장을 건설한다는 목표를 설정한 후 고용 

및 안전을 위한 시스템을 구축하면서 인프라 건설

에 적극적으로 참여할 수 있도록 설계, 고안된 것

이다. 

특히 지멘스 플랜트빌이라는 공장게임은 페이스

북 게임인 팜빌이나 시티빌(농장, 도시 경영) 게임

이 내포하고 있는 아이디어에서 착안했다. 하지만 

게임을 즐김과 동시에 다른 파트의 업무가 어떻게 

돌아가는지에 대해서도 자연스럽게 이해할 수 있다

는 점에서 경쟁심을 불러일으킬 수 있고 이를 통

해 또 다른 차별성을 드러내기도 한다. 또한 공장

을 운영하는 효율적인 방법 역시 쉽게 이해하고 

활용할 수 있도록 마련되어 있어 더욱 주목을 끌

고 있다.

플랜트빌의 경우, 본격적으로 게임에 들어가면 

이용자들은 각기 다른 도전과제에 직면하게 되는데 

이에 따라 각자 병 만드는 공장, 비타민 만드는 공

장, 멸치 만드는 공장 등을 맡아 건설 및 경영을 

경험할 수 있다. 또한 ‘피터즈 퍼즐러(Pete’s 

Puzzlers)’라는 서브게임의 퀴즈를 통해 시설물을 

건설하고 운영하는 방법도 함께 배울 수 있다. 이

처럼 경쟁을 통해 더욱 능률적인 게임을 진행할 

수 있고 퀴즈에 따르는 피드백을 통해 필요한 지

식과 정보 역시 획득해 나갈 수 있다.

이런 특성에 근거하여, 지멘즈의 경영자는 ‘플랜

트빌’ 게임이 “실질적 소비자 및 잠재적 고객을 위

한 제품 및 회사 홍보 수단”이 될 수 있다고 밝혔

다[14]. 뿐만 아니라 직원 채용과 같은 보상을 염

두에 두고, “이용자가 인프라 건설과 운영을 간접 

경험할 수 있게 함으로써 기업이 필요로 하는 인

재들의 관심을 불러일으킬 수 있을 것”이라고 언급

하기도 했다[16].

3.3 로레알에서의 게이미피케이션 적용 

프랑스의 글로벌 기업 로레알(Loreal)의 리빌

(Reveal) 애플리케이션은 아침에 바르는 크림이 어

떤 화학약품으로 구성되어 있고, 화장을 할 때 어

떤 효과가 나타나는지에 대한 궁금증을 해소해준
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다. 특히 이 애플리케이션은 SNS 기반으로 잠재적

인 소비자 및 기존 사용자들과 소통할 수 있다는 

장점도 보유하고 있다. 본래 이것은 기업에서 업무

를 익히는 데 활용되는 가장 큰 요소였는데, 현재

는 누구나 쉽게 무료로 사용할 수 있기 때문에 보

다 자연스럽게 소통하면서 활용할 수 있다. 무엇보

다 화장품에 대한 실무 경험이 없이도 접해 볼 수 

있다는 데에서 더욱 주목해 볼만 하다. 

이런 기회에 대해 로레알의 토마스 리겔

(Thomas Riegel) 이사는 “예전처럼 딱딱한 기업

문화의 시대가 지나갔다.”고 말했다. 그의 말처럼 

이제는 좀 더 유연한 기업문화가 조성되기 시작했

고, 무조건 책상에 앉아서가 아닌 게임을 하듯이 

업무를 진행할 수 있게 되었다. 뿐만 아니라, 

Reveal 게임을 통하여 보다 창의적인 방식을 도입

하여 진행하는 것도 가능하게 되었다[18].

무엇보다 가장 중심이 될 만한 것은 취업 상황

에서의 활용이다. 로레알에 취업을 하기 위해서는 

의무적으로 Reveal 앱을 일정 부분 이상 수료해야

만 하며 그 이후에야 취업 자격을 부여한다. 즉, 

인턴 과정을 수행하는 데에 있어 회사에서 업무를 

진행하는 방식이 아닌 게임을 하는 방식이 활용된

다는 것이다.

구체적으로 활용 방법에 대해 살펴보면 다음과 

같다. 먼저 이 애플리케이션을 수행할 경우 각각 

개별의 아바타가 만들어진다. 그 각각의 아바타는 

로레알의 가상 종업원이 되어 재무관리, 연구개발, 

마케팅 등의 다양한 업무 수행을 목표로 삼고 게

임을 시작하게 되는데 플레이 방식인 만큼 경쟁심

을 유발하며 보다 재미있게 업무를 익힐 수 있다. 

또한 업무가 끝나면 개인적으로 부여되는 피드백을 

통해 어떠한 업무가 자신에게 맞고 자신의 어떠한 

점이 로레알에 적합한지를 확인하게 된다[19].

이처럼 로레알에 근무하는 사람이 아니더라도 

이 게임을 통해서라면, 근무하는 것과 같은 특별한 

경험을 해 볼 수 있다. 그리고 그 과정에서 로레알

에 대한 다양한 정보 역시 얻게 될 것이다. 더 나

아가 친숙함 등을 통해 회사에 대한 이미지 역시 

긍정적으로 바뀔 것이다.

이에 따라 실제 채용 설명회가 있는 경우에는 

일반 서류전형이 아닌 온라인 비즈니스 게임 

“Reveal” 방식을 소개하기도 한다. 즉 온라인 비즈

니스 게임을 통하여 채용을 진행한다는 점을 적극 

홍보하며 진행하는 것이다. 특히 이때 각 미션이 

시작되면 회사를 구경하면서 사람들과 만나 이야기

를 나누게 되고, 질문에 대한 대답을 하면서 업무

를 진행하게 된다[20].

이처럼 인재 채용에 있어서도 서류전형보다 이 

방식을 먼저 홍보하는 것을 확인할 수 있는데, 이 

사실은 Reveal 가상 체험에 있어 게미피케이션

(Gamification)의 중요성이 크게 강조되고 있음을 

알게 해 준다. 특히 이것은 학교에서만 배우는 재

무관리, 연구개발 등이 아니라 실제 화장품의 공정

과정과 마케팅 과정들을 보다 현실적으로 배울 수 

있게 한다는 장점을 지닌다. 또한 직접 현업에서 

체험하지 않고 가상으로 체험할 수 있기 때문에 

이러한 기회가 적은 학생들에게도 매우 유익한 보

상을 안겨줄 수 있다. 더 나아가 혼자서만 진행하

는 것이 아닌 소통을 할 수 있는 요소가 수반되어 

있기 때문에 이 애플리케이션을 통해서라면 보다 

심도 있고 다양한 경험을 나눌 수 있다[21].

3.4 스타벅스에서의 게이미피케이션 적용

스타벅스는 매장에서 음료나 음식을 판매하는 

것뿐만이 아니라 차별화 된 고객 관리 서비스까지

도 제공하고 있다. 이런 서비스를 통해 더 많은 고

객이 스타벅스 매장을 찾게끔 하고 있는데 대표적

인 서비스로 ‘회원 등급에 따라 특별한 관리’를 한

다는 점을 들 수 있다. 구체적으로 이것은 ‘마이스

타벅스리워드’ 프로그램과 ‘스타벅스 플래너’ 제도

를 통해 이루어지고 있다. 

먼저 ‘마이스타벅스리워드’는 돈 대신 선납식 충

전 카드를 이용하는 고객들에게 실시되는 서비스이

다. 구체적으로 커피를 주문하게 되면 ‘별’이 하나

씩 적립되는데 적립된 별이 많아짐에 따라 회원등

급이 올라가게 된다. 특히 별 5개가 적립되면 그린
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레벨, 30개가 적립되면 골드레벨이 되며 이용자에

게 중간 피드백을 주는 방식을 통해 골드레벨까지 

받을 수 있게 한다. 그리고 이런 레벨을 받을 경우 

혜택이 제공되는데, 그린레벨 회원은 특정 음료를 

보다 저렴하게 살 수 있고 상위 등급인 골드레벨 

회원은 각종 쿠폰 혜택을 받을 수 있다. 뿐만 아니

라 골드레벨 회원은 황금색 디자인의 전용 스타벅

스 카드도 받을 수 있다. 이러한 방식은 RPG 게임

에서 한 단계씩 퀘스트를 수행함에 따라 경험치를 

얻게 되는 방식과 유사하다. 그리고 레벨을 올려서 

최종 레벨에 도달하게 되는데 바로 이 프로그램이 

비슷한 원리를 보여주고 있다[22].

유사한 사례로 ‘스타벅스 플래너’ 제도가 있다. 

연말마다 스타벅스에서 진행하는 이벤트로, 일 년

에 15잔 이상의 커피를 구배한 고객에게 스타벅스 

다이어리를 무료로 지급하는 서비스이다. 마치 

RPG 게임에서 15번의 퀘스트를 클리어 했을 때 

그에 대해 보상을 받는 방식과도 유사하다고 볼 

수 있다[23]. 

이처럼 두 가지 서비스는 기본적으로 게임의 속

성을 표방하고 있다. 커피를 구매하는 것은 RPG 

게임에서 플레이어가 임무를 부여받는 것과 비교할 

수 있고, 다른 회원과 함께 커피를 구매하는 것은 

다른 플레이어들과의 경쟁을 통해 임무를 수행하는 

것과 견주어 볼 수 있다. 또한 별을 적립하는 것은 

수행에 따라 경험치를 부여받는 것과 연결 지을 

수 있고 그린 레벨과 골드 레벨을 따는 것은 각각 

‘일정 이상의 단계를 완수하게 되면 등급이 올라가

는 것’, ‘최고 레벨에 도달하는 것’과 비슷하다고 

볼 수 있다[24].

결국 스타벅스는 고유의 브랜드 가치를 이용하

여 커피 구매를 게임 요소와 접목시키고 있으며, 

이를 통해 고객들로 하여금 커피를 소비할 때 경

쟁심과 성취감을 함께 느끼게 해 준다. 그리하여 

궁극적으로 더 높은 수요를 창출해 나가고 있다. 

자신의 브랜드 가치가 소비자들에게 특별한 의미를 

준다는 점을 가지고 보다 재미있게 스타벅스를 이

용하도록 게이미피케이션 방식을 활용하여 큰 성공

을 거두게 된 것이다.  

3.5 Nike+에서의 게이미피케이션 적용

Nike+는 Apple과 Nike가 합작해서 개발한 헬스

케어 서비스이다. 이 서비스는 센서가 장착된 나이

키 운동화를 신고 달리기를 할 경우 거리뿐만 아

니라 페이스나 소모 칼로리 등이 계산되어 iPod 

및 iphone으로 전송되는 시스템인데, 단순히 정보

만 전달되는 것이 아니라 온라인에서 자동 관리할 

수 있도록 되어 있다. 이러한 게임 요소 덕분에 나

이키 운동화를 신고 달리기하는 사람들은 경쟁심을 

가지고 보다 재미있게 운동을 지속시킬 수 있다. 

결국 나이키는 단지 운동화를 판매하는 것만이 아

닌, 운동화를 착용한 고객들의 운동 관리까지 책임

지는 듯한 인상을 심어주고 있다. 

이 서비스가 활용되는 방식 역시 흥미로운데, 처

음 실행하는 초보자는 기초적인 설명과 더불어 ‘지

금 달리기를 시작하라’는 미션을 전달받게 된다. 

Nike+ 앱을 사용하는 사람은 이를 단순한 측정기

와 스톱워치로 생각하고 달리기를 한다. 그리고 나

서 자신의 순위표를 확인하면서 구체적으로 시간 

단축이나 거리 증가 등의 목표의식을 가진 채 운

동에 대한 동기를 스스로 부여해 나가게 된다. 

더욱 특이할만한 것은 Facebook과 같은 소셜 

요소 역시 추가 되어 소통 기능을 활용할 수 있다

는 점이다. 가령 달리기가 시작 된 후에 Facebook 

친구들이 ‘좋아요’를 누르게 되면 스마트폰 앱에서

는 응원하는 함성 소리가 나오기도 한다. 뿐만 아

니라 유명 스타들의 응원 메시지가 등장하여 사기

를 북돋아주기도 한다. 이처럼 소셜 사이트 내 지

인들이나 유명 스타들의 응원은 달리기를 끝까지 

이어나가는 데에 고무적인 역할을 해 준다. 

더 나아가, 웹사이트 등록을 한 이후 ‘친구들과 

얼마나 더 잘 달리는지’를 확인하는 것과 같은 도

전과제를 설정하여 경쟁을 할 수도 있다. 가령 

‘5km 달리기에서 기록 올리기’를 목표로 설정할 

수도 있고 ‘더 많은 사람이 달리는 그룹을 만들기’

와 같은 일종의 미션을 만들 수도 있다. 
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결국 Nike+는 ‘경쟁’ 기능만이 아니라, ‘성취한 

것에 대해 인정받기’, ‘완수해내기’와 같은 흥미로운 

요인들을 러닝 헬스케어와 결합시켜, 사용자들이 

더욱 재미있게 운동을 이어나갈 수 있게 하고 있

기 때문에 게이미피케이션의 성공 사례라고 볼 수 

있겠다[25].

이와 더불어 ‘Bid your Sweat’ 캠페인도 나이키

가 게시한 게이미피케이션 마케팅의 대표적 사례라

고 할 수 있다. 이것은 약 2주 동안 돈 대신 땀으

로 제품을 구매할 수 있는 기회를 주는 것이라 할 

수 있는데 구체적인 방식은 신발 획득을 목표로 

Facebook에 자사 제품의 경쟁 페이지를 개설한 

후 소비자들로 하여금 Nike+에서 측정한 러닝 거

리를 통해 입찰을 하게끔 하는 것이다. 이때 소비

자는 러닝 거리를 통해 화폐를 얻어 나이키 운동

화를 구매할 수 있게 된다. 여기서 돈이 아닌 달린 

거리로 운동화를 살 수 있다는 점도 획기적이지만, 

실시간 경쟁을 할 수 있다는 점 역시 독특한 재미

를 갖게 해 준다. 이것이 가능한 것은 자신의 러닝 

기록만이 아니라 다른 참여자의 기록 역시 실시간 

공개됨으로써 가능한데, 실제 이 캠페인이 열릴 당

시 Facebook 페이지에 25,000명 이상이 참여하는 

성과를 나타냈으며 ‘Bid your Sweat’를 검색 횟수 

역시 32,400건이나 증가했다[26].

한편 나이키는 온라인 환경에서만이 아닌, 오프

라인 환경과 연계하여 게이미피케이션 방식을 활용

하기도 했다. 바로 미국 25개 도시에서 10Km 단

축 마라톤을 동시다발적으로 진행한 것인데 당시 

80만 여명의 Nike+ 이용자들이 마라톤에 참여하여 

브랜드의 가치를 끌어올려 주었다. 사실 온라인과 

모바일에 국한되었던 게임은 실제 운동을 지향하는 

나이키 브랜드에게 경쟁 업체이자 적수일 수 있었

는데, 오히려 그들은 게임 원리를 잘 받아들여 더

욱 효과적인 성공 사례를 일구어낼 수 있었던 것

이다[27].

3.6 브랜디드 콘텐츠에 게이미피케이션을 

     적용한 양상 

게이미피케이션 개념을 적용한 브랜디드 콘텐츠 

를 분석하기 위하여 총 5개의 마케팅 사례를 살펴

보았다. 크게 기업 브랜드 이미지 홍보를 통한 취

업 광고와 상품 광고로 나뉘어졌으며 모두 재미 

요소가 결합된 새로운 마케팅 형태로, 브랜디드 콘

텐츠로 규정될만한 사례이다. 메리어트 호텔, 지멘

스 플렌트빌, 로레알은 자사 브랜드 이미지 제고 

및 인력 채용이라는 목표로, 스타벅스와 나이키는 

브랜드 이미지 제고와 상품 구매라는 목표로 마케

팅을 진행하였다.  

5개 사례의 공통점은 다음과 같다. 첫째, 뚜렷하

고 가시적인 목표를 게임 퀘스트(Quest)와 같은 

형태로 제시하였다는 점이다. 추상적이고 모호한 

목표보다 확실하고 가시적인 목적을 줌으로써 자연

스럽고 활발한 참여를 유도하였다.

둘째, 뚜렷한 목적을 통한 참여와 그 참여를 통

해 활발한 경쟁을 불러일으켰다는 점이다. 이 특징

은 특히 전자의 3개 사례에서 뚜렷이 나타난다. 그

러나 거의 모든 게이미피케이션 사례는 타자와의 

경쟁 뿐 아니라 자신과의 경쟁을 야기하기도 한다. 

자기가 세운 이전의 기록보다 더 좋은 기록, 더 빠

른 성취를 유도하는 것이다.

셋째, 마케팅 전체 과정에서 여러 가지 작은 피

드백들이 존재하였다는 점이다. 큰 목표를 성취하

여 최종 보상을 받기 전까지 중도포기하지 않도록 

“지속적인” 참여를 보장하는 것은 빠르고 빈번한, 

명확한(Rapid, Frequent, Clear) 피드백이다. 마이

스타벅스리워드의 경우 적립되는 별이라는, 단순하

고 고전적인 형태의 피드백을 주나 이런 형태가 

가지는 효과는 명백한 편이다. 

넷째, 각 브랜디드 콘텐츠들은 기간이 한정된 프

로젝트였으며 기간의 말미에 수고에 대한 보상, 최

종 보상이 존재했다. 이 보상은 전부 또는 일부에

게 주어지는 것이었으며 퀘스트를 충실히 수행하여 

일정 기준을 충족시킬 경우 얻을 수 있다. 인턴쉽

의 기회일 수도 있고, 추가적인 물품 보상일 수도 
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있다. 이러한 보상을 얻음으로써 발생하는 정신적

인 보상은 부가적인 성과이다.  

전술한 공통점들은 게이미피케이션의 주요 요소들

이다. 이 게임 요소들은 각 사례 별로 활용되어 마

케팅의 효율성을 높였으며 그 결과, 브랜드 또는 

상품 이미지 제고에 기여하였다. 이상의 내용은 아

래의 표와 같이 정리된다. 

[Table 1] Main elements of Gamification  in each case

Name Goal
Competiti

on

Feed

back

Compe

nsation 

Marrio

tt 

Hotel

Managem

ent of 

the 

managem

ent

Competiti

on 

among 

game 

users

Provision 

of the 

temporari

ly 

feedback 

Employ

ment

Siemen

s Plant 

Bill

Construct

ion of 

the plant 

Competiti

on 

among 

game 

users

Quiz
Employ

ment

L'Orea

l

Performa

nce of 

business 

works 

Competiti

on 

among 

game 

users

Check of 

duty 

compatibi

lity 

Employ

ment

Star

bucks

 

Accumula

tion of 

‘star’

Weak 

competiti

ve 

factors

Green, 

Gold 

level

Coupon, 

exclusi

ve 

cards, 

diary

Nike+

Measure

ment of 

running 

time 

Disclosur

e of 

real-time  

records

Their 

own 

running 

record

Sneake

rs 

같은 맥락으로, 게이미피케이션이 브랜디드 콘텐

츠가 엔터테인먼트 콘텐츠로 확장함에 있어 앞으로 

어떻게 작용할지도 유추할 수 있다. 현재까지도 게

이미피케이션은 브랜디드 콘텐츠의 효율성을 높이

는 전략이었다. 미래에도, 브랜디드 콘텐츠가 온·오

프라인의 다양한 매체와 환경을 가로지르는 혁신적

인 형태의 콘텐츠로 발전하는데 있어 게이미피케이

션이 핵심적인 역할을 할 것이라고 추정할 수 있다. 

4. 결론 및 제언

브랜디드 콘텐츠와 게이미피케이션을 적용한 여

타 콘텐츠는 수용자 관점에서 기획된 콘텐츠라는 

공통점을 가진다. 예를 들어 에듀테인먼트로 통칭

되는 영유아 교육은 수용자인 유아의 발달단계를 

고려, 집중력을 높이기 위해 게임 형태의 참여형 

콘텐츠로 자연스러운 참여형 학습을 유도한다. 에

듀테인먼트의 최종 목적이 효율적인 교육이라면, 

브랜디드 콘텐츠의 최종 목적은 효율적인 홍보이

다. 게이미피케이션이 미래의 브랜디드 콘텐츠에도 

주요한 전략이 될 수 있는 이유는 다음과 같다. 첫

째, 이미 다양한 분야에서 게임 요소는 효과가 검

증되었다. 특히 사례 분석의 근거로 삼은 목표, 경

쟁, 피드백, 보상의 4개 요소는 브랜디드 콘텐츠의 

재미 요소와 참여성을 강화시킨다. 

둘째, “증강현실(AR, Augmented Reality)”을 

포함한 “가상현실(VR, Virtyal Reality)” 과 같은 

기술의 발달이 브랜디드 콘텐츠 기획과 구현 과정

에서 나타나는 제약을 줄임으로써 혁신적인 콘텐츠

로 개발될 수 있다. 대중적인 예로, 증강현실을 적

절히 사용하여 대중적인 인기를 끌고 있는 “포켓몬

고(Pokemon Go)” 모바일 게임[28]은 마케팅 전략

에도 여러 가지 함의를 준다. 이 게임은 게임 조작

에 있어 직접 몸을 움직이게 하는데, 적극적으로 

“움직이고” “참여”하게 한다는 점에서 관광지 마케

팅, 지역 상권의 광고와 연계될 수 있다.

종합하면 게이미피케이션의 게임 요소는 광고를 
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포함한 마케팅에 크게 4가지 방식으로 영향을 끼

쳐, 해당 광고가 목표한 바를 성취하기 위한 효율

성을 높여주었다. 미래에는 게이미피케이션이 브랜

디드 콘텐츠에 좀 더 다양한 형태로 적용될 수 있

으며, 이러한 접목은 브랜디드 콘텐츠가 엔터테인

먼트 콘텐츠로 발전해나가는데 조력할 것이다. 

이 연구는 5개 기업의 마케팅 사례를 살펴봄으

로써 브랜디드 콘텐츠와 게이미피케이션의 가능성

을 함께 살펴보았다. 이미 다양한 사례가 존재함에

도 두 요소를 구체적으로 살펴보고 각 분야의 담

론을 확장하였다는 점에서 유의미한 작업이었다고 

판단된다. 브랜디드 콘텐츠라는 새로운 마케팅 형

식이 낳은 콘텐츠와 게이미피케이션 요소는 상호 

보완적인 관계로, 특히 브랜디드 콘텐츠의 발전에 

게이미피케이션의 기여가 기대된다. 온라인이나 모

바일 또는 실제 생활에서만의 게임 요소가 아닌, 

종합적인 게임 요소의 적용은 브랜디드 콘텐츠에서 

강력하게 환기되며 실질적인 결과로 높아진 효율성

이 증명되기 때문이다. 

다만 연구한 사례가 분석대상으로 대표성과 일

관성을 갖는지에 대해서는 비판의 여지가 있을 수 

있다. 이후의 작업은 이러한 단점을 보강하여, 좀 

더 세분화된 사례를 묶음지어 연구하는 후속연구로 

대신하고자 한다. 
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