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Abstract

Purpose - Sports and the media have been developed together through a close relationship. During the past decade, the 

media landscape and the coverage of sports events have been changed. Sports fans can use the sports content at the time 

they want, on the platform they prefer. Furthermore, thanks to the advanced information technology, sports fans are likely to 

be more engaged in sport in communication technology-friendly stadium. However, the literature on the relationship between 

sports and the media has heavily focused on the differences of media types, clear distinction between media suppliers and 

consumers, and the limited media extension. Given the limitation of prior research, therefore, it has not fully reflected the 

change in society and culture, the importance of media recipients or consumers, and the mediating characteristic of the 

media. In order to generate further insights for sport media related industry and its society, it is necessary to comprehend 

the contemporary phenomena of real world situation in new media and sport and to discuss how new media influence sport 

and how their relationship is changing in managerial context. The purpose of this study is to identify new media cases as 

distribution channels in sports context and is to develop insights by discussing its role and meaning of new media in sport 

society. 

Research design, data, and methodology – The study employed the theory-centered review and case analysis. In order to 

explain phenomena of the role of new media in contemporary sport and to generate related insights in sport context, the 

study reviewed the new media cases applied in sport industry and interpreted their meaning by employing medium theory, 

remediation theory, and new media theory. 

Results – The study discussed the limitation of prior sport media research and identified the characteristics of sport as new 

media such as remediating, extending sensory organs, reiterating physical space and electronic space.     

Conclusions – The study derived the characteristics of sport as new media, in a sport setting, and through sports settings. 

Findings would assist to comprehend the role of new media in spectating sport and provide insights for sport media study.  
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1. 서론 

스포츠의 거대 산업화 및 양적-질적 팽창화에는 다양한 요

소들이 영향을 미쳤지만, 과거 스포츠 발전의 디딤돌이자, 현

재 스포츠산업 유지의 기제이며, 미래 스포츠 융복합의 핵심요

소가 미디어라는 것에는 큰 이견이 존재하지 않을 것이다. 그

만큼 미디어의 역할은 스포츠 콘텐츠의 유통 도구로서, 스포츠

의 대중화, 스포츠의 산업화 및 스포츠의 상업화에 절대적인 

영향력을 미쳐왔다. 특별히 스포츠와 미디어의 강한 공생관계

는 미국을 중심으로 한 스포츠산업의 선진국에서 주로 나타났
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는데, 그 시작은 19세기 초로 거슬러 올라갈 만큼 오랜 역사

를 지니고 있다(Pedersen, Miloch, & Laucella, 2007). 예를 들

면 당시 미국에서는 식민시대, 남북전쟁 및 세계대전과 대공황 

등을 겪으면서, 미디어가 스포츠정보의 유통도구로서 그 존재

감을 증대시켜 왔다. 즉 미디어는 여가활동의 단순 보도에서 

벗어나, 스포츠전문 잡지나 신문의 전용 섹션의 등장으로 스포

츠의 생활화 및 스포츠 스타들의 영웅화를 통한 사회 통합의 

기제가 되곤 했다. 이후 스포츠의 영향력과 상업화의 가능성을 

발견한 미디어는 프로스포츠와의 장기계약을 통해 자체 시청

률의 안정적인 확보는 물론, 스포츠 중계권의 확보로 광고 수

입의 증대 효과를 경험하게 되었다. 

스포츠 역시 미디어와의 관계를 통해 대중과의 다양한 접점 

확보는 물론, 중계권료의 계약으로 인한 재정 건전성 및 수입

성이 눈에 띄게 향상되었다. 예를 들면, NFL 초창기시절 NFL

의 커미셔너인 Pete Rozelle은 NFL의 브랜드 파워 강화 및 방

송사와의 리그계약 일괄추진으로 NFL의 발전에 매우 큰 공을 

세웠다(Carter, 2000). 뿐만 아니라 IOC 역시 전체 마케팅 수

입원의 47%가 중계권 판매에 있다는 사실을 감안할 때(IOC, 

2014), 미디어와 미디어로부터 파생되는 유형적-무형적 효과들

이 스포츠에 얼마나 큰 영향을 미쳐왔는지 짐작할 수 있다. 결

국 스포츠는 미디어와의 관계를 통해 대중화 및 상업화에 큰 

혜택을 받았고, 미디어는 안정적인 시청률 확보를 통한 여타 

프로그램의 동반 인기 상승 및 광고권 판매로 인한 수입 증대

를 추구할 수 있었다. 뿐만 아니라, 방송 기술의 진화는 스포

츠 콘텐츠의 유통기술이라 할 수 있는 중계기술의 발달에 의

해서 견인되어 왔다 해도 무방할 정도이다. 즉, 스포츠 중계기

술과 관련 경험의 축적이 방송사의 일반 중계 및 방송 기술 

자체의 발전에도 긍정적 영향을 미친 것이 사실이다. 뿐만 아

니라, 스포츠 미디어 분야는 각종 뉴미디어 기술이 가장 빨리, 

또한 가장 적극적으로 적용되어온 분야이다. 이와 같은 뉴미디

어의 적극적 수용은 스포츠 산업에서 미디어의 중요성을 재부

각시킨 것은 물론, 이는 궁극적으로 소비자와 미디어간의 상호

작용성을 향상시켜 스포츠 콘텐츠의 유통 방법을 지속적으로 

발전시켜왔다. 따라서 스포츠와 미디어는 긴밀한 공생관계를 

통해 상호간의 이익 극대화하였고 최근 뉴미디어의 도입으로 

이와 같은 서비스 공급자간의 헤게모니 역학에 소비자의 개입

과 그 영향력이 증대하는 변화의 출발이 되었다(Park, 2007). 

유통채널로서 미디어가 지닌 기능과 역할에 관한 고찰은 우

리 사회문화의 각 영역에서 스포츠의 역할과 그 정체성을 탐

색하는데 있어서 의미 있는 시사점을 제공해줄 것으로 판단된

다. 아울러 최근 융복합 산업의 블루칩인 스포츠 컨텐츠의 유

통채널로서 뉴미디어의 역할에 대한 논의는 스포츠 산업의 지

속성장을 위한 방향을 제시해 줄 것으로 사료된다. 하지만 스

포츠산업에서 미디어 역할의 중요성에도 불구하고 스포츠 환

경에서 뉴미디어의 활용에 대한 심도있는 이론적 고찰과 논의

가 미진한 실정이다. 이에 본 연구는 스포츠 콘텐츠의 새로운 

유통채널로서 뉴미디어 현상을 미디어 이론을 적용하여 고찰

하였다. 특히 뉴미디어로 야기된 생산-유통-소비영역간의 모호

한 경계가 스포츠 콘텐츠의 유통에 미치는 영향을 논하기 위

해 미디어의 고전 이론인 McLuhan(1964)의 매체이론, Bolter 

and Grusin(1999)의 재매개이론, 뉴미디어 이론의 선구자인 

Manovich(2002)의 이론을 고찰하고 스포츠로의 적용을 통해 

스포츠를 뉴미디어의 확장된 미디어로 바라보는 스포츠의 뉴

미디어화 현상에 대해 논하였다. 이러한 논의는 콘텐츠 유통채

널로서 뉴미디어의 활용과 스포츠 환경으로의 적용에 관한 실

증연구를 위한 이론적, 철학적 담론과 지적토대를 제공할 수 

있을 것으로 사료된다.  

2. 스포츠 유통채널로서의 뉴미디어: 스포츠 미디어 

기존연구의 한계 

기술과 소비자의 트렌드 변화에 따라 물리적 제품을 위한 

유통채널은, 물리적 유통채널에서 온라인 매장 등과 같은 유통 

채널을 포함하여 다양하게 변화하고 있다(Kotler, Keller, & 

Burton, 2009). 또한 소비자에게 제공되는 제품 역시 물리적 

제품에서 지식 정보 서비스까지 다양해지고 있다(Back & 

Park, 2015; Choi & Choi, 2010; Wu & Lee, 2017). 따라서 

최근 들어 유통 채널의 정의는 SNS와 같은 비정형적 유통채

널까지 포함되며(Xiang & Gretzel, 2009), 이를 통해 유통되는 

제품 역시 미디어 콘텐츠까지 다양하게 확장될 것이다. 

특히 최근 들어 미디어는 ICT(Information Communication 

Technology)와의 융합을 통해 콘텐츠 및 정보의 제공자에서, 

페이스북, 트위터 등으로 대변되는 SNS 등으로 그 형태와 기

능이 진화하고 있으며 미디어 소비자를 수용하고 이들에게 생

산적 소비자(prosumer)로서의 역할을 부여해주는 가히 혁명적

인 기능의 변화를 경험하고 있다. 즉, 전통적인 미디어산업의 

가치사슬은 생산-유통-소비의 영역으로 명확하게 구분되어 있

었던 반면, 디지털 융합시대로 접어든 오늘날 이러한 경계가 

점차 모호해지고 있다. 

전통 미디어들의 스포츠 유통시장 점유율 또한 감소하고 있

다(Park, 2010). 사실 그동안 우리 사회의 위계구조를 유지해

오고 정보를 권력의 필요충분조건으로 발전시켜온 것은 개개

인이 가지고 있는 정보의 차이였다. 이러한 ‘정보의 비대칭

성’(information asymmetry; Aboody & Lev, 2002)이 낳은 불평

등이 사회의 기득권과 헤게모니 유지에 영향을 미쳐온 것이다. 

하지만 새로운 기술과 플랫폼, 그리고 이와 같은 기술의 진보

를 가능케 한 뉴미디어의 등장은 그동안 유지되어 왔던 정보

의 비대칭성과 불평등성에 변화를 주기 시작했고, 전통 미디어

의 사회적 영향력은 약화되었다.  

Bolter and Grusin(1999)은 기존의 미디어가 새로운 형태의 

미디어로 발전해가고 변화해하는 과정이 뉴미디어의 특성이라

고 주장하였다. 카메라와 다이어리, 수첩과 같은 소소한 일상

의 미디어들이 빠른 속도로 스마트폰으로 흡수되고 있다. 우리

의 삶에서 가장 밀접하게 사용되고 있는 뉴미디어는 스마트폰

일 것이다. 우리나라의 휴대전화 사용인구 중 스마트폰을 사용

하는 인구는 2012년 기준 80%을 넘어섰고, 대한민국 인구대

비 스마트폰의 보급률은 67.6%로 세계 1위이며 스마트폰 이

용자 중 60.3%가 스마트폰을 통해 SNS에 접속하고 있는 현

실은 뉴미디어가 일상의 필수 아이템이 되었음을 말해준다

(Lee, 2013). 

이와 같이 스마트폰의 등장과 대중화는 소비자로 하여금 시

간과 공간의 제약을 초월한 정보의 소비, 생산 및 재확산을 가

능케 했다. 즉 현대사회에서 소비자의 정보 소비는 뉴미디어를 

통한 새로운 유통채널의 활용이라고 할 수 있다. 이는 마치 

TV의 등장이 유통의 혁명적 변화의 시발점이었다는 주장과 일

맥상통한다(Curtin, Holt, & Sanson, 2014; Fickers, 2012). 하

지만 전통적 공급자 중심의 매체인 TV와 스마트폰과 같은 뉴

미디어 기기의 가장 큰 차이점은, 앞서도 언급했듯이 뉴미디어

를 소비하는 소비자는 정보의 소비자이자 창출자로 프로슈머
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의 역할을 동시에 담당하고 있다는 점이다. 뉴미디어의 등장은 

서비스와 제품의 공급자에게도 도움이 된다. 공급자는 위치기

반 서비스제공이나 빅데이터 분석을 통한 구매이력 파악 등으

로 소비자의 소비를 예측할 수 있고, SNS와의 결합을 통해 

소비자에게 최적화된 서비스를 제공할 수 있다(Song, 2013). 

이는 뉴미디어 플랫폼인 스마트폰의 대중화와 ICT의 결합을 

통한 활성화로 미디어의 유통기능이 정보와 사회를 잇는 고전

적인 방식에서, ‘삶의 일부’인 새로운 방식으로, 또한 삶과 사

회를 잇는 매개방식으로 빠르게 변화하고 있음을 보여준다. 

뉴미디어라는 라는 용어와 그 의미가 소개된 지도 상당한 

시간이 흘렀다. 하지만 뉴미디어의 개념과 그 기능에 관한 연

구들은 지나치게 현학적이고 관념적으로 진행되어왔다(Park, 

2012). 또한 스포츠와 비스포츠 영역 모두 뉴미디어를 단지 

‘새로운 도구’나 ‘유행’의 확장이라는 도구적-기능적 성격으로 

규정짓는 경향이 있다. 하지만 스포츠 환경에서의 뉴미디어의 

영향력 및 존재에 대한 고찰은 스포츠 환경에 단지 새로운 디

지털 매체가 추가되거나, 새로운 방송 기술 및 장비 등의 발전

과 같은 단편적 변화의 인식만을 의미하지 않는다.  

스포츠와 미디어 관련 선행연구는 미디어가 스포츠소비자와 

다양한 이해관계자에게 미치는 영향력과 함께, 스포츠미디어의 

개념과 정의에 대한 학문적 담론을 중심으로 꾸준히 진행되어 

왔다(Kim, 2010; Lee, 2009; Lim, 2008; Lim, 2009; Pedersen 

et al., 2007; Wenner, 1989). 하지만 스포츠미디어에 대한 연

구의 역사가 비교적 짧은 것은 물론, 그동안 ‘스포츠미디어’와 

‘미디어스포츠’와 같은 유사 용어간의 혼동 및 혼용이 있어오

는 등 스포츠미디어의 개념에는 다양한 견해들이 존재하고 있

다. 

일반적으로 스포츠미디어는 미디어스포츠와는 차별된 개념

으로, Wenner(1998)는 미디어스포츠란 매체를 통해 유통되는 

스포츠에 대한 메시지라고 주장하였고, Rowe(1999)는 미디어

에 적합하고 수용 가능한 컨텐츠를 스포츠미디어라고 강조하

였다. 또한 이후 연구들에 따르면, 미디어스포츠는 미디어의 

의해 각색되고 편집된 프로그램이라는 주장과, 스포츠미디어는 

생산자의 역할을 담당하는 매체 자체나 프로그램 등의 분석에 

중점을 둔 것이라는 견해 역시 존재하고 있다(Lee, 2009). 하

지만 여전히 스포츠미디어와 미디어스포츠의 명확한 구분이 

쉽지는 않다. 예를 들면, Pedersen et al.(2007)은 스포츠미디

어를 ‘스포츠매스미디어’ 관점으로 접근하면서, 스포츠 뉴스나 

각종 정보를 유통시키거나 스포츠를 구성하는 다양한 요소에 

영향을 미치는 미디어 활동들이라고 이야기하면서도, 동시에 

‘TV에 의해 매개된 스포츠’라는 전혀 상반된 견해를 보이고 있

다. 즉 대부분의 선행 연구들은 스포츠미디어와 미디어스포츠

에 대한 명확한 분류보다는 이를 상호보완적인 관점으로 접근

하고 있으며, 결국 이는 스포츠와 관련된 컨텐츠의 중요성과 

컨텐츠를 유통하는 매체 및 이 둘의 연관성으로 요약될 수 있

다. 

하지만 이와 같은 스포츠미디어나 미디어스포츠의 개념은 

본 연구에서 다루고자 하는 ‘스포츠의 뉴미디어화’의 내용과는 

다음과 같은 이유로 상당한 차이를 보인다. 첫째, 형태 분류이

다. 기존의 연구들이 스포츠미디어와 미디어스포츠를 상호 연

관성이 높은 개념으로 분류하였지만, 결국 이는 앞서도 언급했

듯 컨텐츠와 컨텐츠를 유통하는 매체의 이분법적 분류로 제한

하고 있다. 이와 같은 분류는 ICT 기술의 폭발적 발전은 물론, 

우리 사회 문화와 밀접한 연관성을 가지고 있는 대중적인 뉴

미디어의 정체성과 기하급수적인 변화의 속도를 고려할 때 제

한점으로 존재한다.

둘째, 공급자와 수용자의 명확한 분리이다. 스포츠미디어와 

미디어스포츠의 주요 개념차이가 존재한다고 할지라도, 결국 

이와 같은 분류는 공급자 및 유통자와 수용자의 이분법적 논

리에 기인한다. 즉 정보의 생산주체와 이를 유통해주는 공급

자, 그리고 이를 수용하고 소비하는 매체 소비자가 존재한다는 

가정이 이와 같은 분류를 가능케 하는 것이다. 따라서 이와 같

은 관계에서 소비의 주체보다 공급과 유통의 주체인 미디어가 

다른 이해관계자들 보다 강한 영향력을 갖는 것은 당연하다. 

하지만 앞서 논한바와 같이 현대사회에서 미디어의 역할은 단

순한 정보의 유통에 국한되지 않는다. 특히 인터넷을 중심으로 

등장한 뉴미디어와 SNS의 출현은, 기존의 수동적 정보수용자

들로 하여금 기득권이 있는 기존의 강력한 매체들보다 다량의 

콘텐츠를 생산하도록 도움을 주었으며 이는 정보의 비대칭성

을 무색하게 만들었다.나아가 우리 사회의 구조를 뒤바꿔 놓을 

만큼의 파급력을 만들어 냈다. 향후 미디어의 가치가 전통적인 

생산자-유통자-수용자의 분리적 관점에서 벗어나 생산적 소비

로 특징되는 소위 ‘프로슈머’(Toffler & Toffler, 2006)의 관점으

로 재편되어야하는 이유이기도 하다. 

셋째, 미디어의 제한된 확장성이다. 스포츠미디어와 미디어

스포츠는 상호보완적인 개념이고 이 모두 컨텐츠와 매체를 제

공하지만, 이와 같은 상호보완이 미디어의 확장성의 전부를 의

미하는 것은 아니다. 또한 미디어의 확장성은 소위 미디어의 

아울렛이나 매체의 다양성에만 국한되는 것이 아니다. 오히려 

그것은 단편적인 형태적 확장일 것이며, 근본적인 확장은 미디

어의 외적인 형태뿐만 아니라 내적인 체질에도 확장이 이루어

져야 한다. 이후에도 언급하겠지만, McLuhan(1964)은 미디어

가 “경험을 새로운 형태로 바꾸는 힘을 가진 능동적인 은유”라

고 주장하며, 미디어는 메시지이기 때문에 하나의 미디어는 또 

다른 미디어의 확장이라는 미디어의 중개자적 매개체 역할을 

강조하였다. 즉, 스포츠미디어와 미디어스포츠의 형태 분류, 

공급자와 유통자 및 수용자의 분리, 그리고 미디어의 제한된 

확장성은 사회 문화의 변화와 미디어 수용자 혹은 소비자의 

중요성 환기 및 미디어의 매개적 성향을 제대로 반영하지 못

하기 때문에, 기존에 연구된 담론들은 ‘스포츠의 뉴미디어화’를 

설명하기에는 이론과 논리적 한계를 지니고 있다.    

3. 미디어 이론을 통해본 스포츠의 뉴미디어화 

3.1. 스포츠와 재매개 

Bolter and Grusin(1999)은 재매개의 개념에 대해 “뉴미디어

가 기존의 미디어 전체를 흡수하는 재매개를 통해 뉴미디어와 

기존의 미디어간의 단절들을 최소화 하는 것”이라 주장하였다. 

그들의 재매개이론은 비교적 최근에 확립된 이론이지만, 우리 

사회에 계속해서 존재해왔던 미디어의 재매개 현상을 체계적으

로 이론화하였기 때문에 ‘현대적 고전’이라 평가받고 있다(Park, 

2012). Bolter and Grusin(1999)은 재매개(remediation)가 기존

의 미디어가 새로운 미디어로 변화 및 대체되거나 변화해 가는 

과정이며, 최종형태의 완성물이 아닌 발전과 변화의 과정이라 

주장하였다. 그렇다면 뉴미디어의 핵심적 특징은 기존 매체에 

대한 학습 및 적용 과정을 통해 미디어가 끊임없는 재매개적 

특징을 자연스레 나타내고 발전 과정을 내포할 것이다. 그리고 
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이와 같은 학습 및 적용 과정을 통해 재매개는 투명적 비매개

(transparent immediacy)와 하어퍼매개(hypermediacy)로 구성

되어 기존 미디어를 모방하고 답습하거나, 스스로의 존재감을 

부각시켜 다른 미디어의 메시지로 작용하기도 한다(McLuhan, 

1964)

재매개를 구성하고 있는 두 가지 요소 중 하나인 비매개는 

‘transparent immediacy’라는 용어에서 알 수 있듯이 미디어의 

투명성을 표방하고 있다. 즉 미디어 수용자로 하여금 미디어의 

존재감을 느끼지 못하도록 미디어 스스로가 미디어의 존재감

을 최소화시키거나 지워서 미디어의 존재감을 망각하도록 하

는 과정을 의미한다. 중세 르네상스 시대의 극사실주의 기법이

나 선형원근화법(perspective), 3D기술을 적용한 영화 및 최신 

스마트텔레비전, 가상현실기법(VR: virtual reality)들이 비매개

에 속하며, 이와 같은 기법이나 장치들은 미디어 수용자가 미

디어에 몰입하도록 비매개를 지속적으로 나타내고 있다.

재매개를 구성하는 또 다른 요소인 하이퍼매개는 미디어가 

존재 자체를 드러내거나, 재매개 과정에서 적극적인 개입으로 

스스로를 나타내는 현상을 의미한다. 예를 들면, 앞서 르네상

스 시대의 극사실주의 화법이나 선형원근화법은 비매개를 표

방하지만, 같은 유화라 할지라도 거친 붓 자국이 느껴지는 고

흐의 그림이나 20세기 초의 몽타주 기법 및 화려한 액자 프레

임으로 그림을 더욱 부각시키려는 장비들은 하이퍼매개의 좋

은 예이다(Park, 2012).   

그렇다면 미디어의 존재를 지우고 미디어의 존재를 부각시

키는 비매개와 하이퍼매개의 개념은 서로 상반된 개념으로 공

존 불가능해 보이지만, 이 둘은 상호의존적으로 서로 밀접한 

관계를 가지며 서로를 재매개(remediating)하며 미디어의 정체

성을 충실히 구현하고 있다(Park, 1999). 예를 들면, 극사실주

의를 경험하기 위해 사용하는 3D 안경이나 가상현실을 경험하

기 위해 착용하는 헬멧은 미디어의 존재감을 지워 사실감을 

극대화하기 위함이지만, 이와 같은 장비의 착용 및 조작은 오

히려 수용자에게 미디어의 존재 자체를 부각시킨다. 또한 긴박

감 넘치는 영화의 장면은 영화의 사실감을 부각시키지만, 이를 

촬영하기 위한 감독의 치밀하게 계획된 과정 및 새로운 촬영

기업의 적용 등은 하이퍼매개성을 내포한다. 뿐만 아니라 극장

에서 영화에 몰입하도록 상영관의 실내를 어둡게 만들고 대형 

스크린을 설치하는 것은 비매개의 좋은 예지만, 어두운 공간에

서의 자리를 찾기 위한 과정이나 대형스크린의 밝기로 인한 

눈부심은 역설적으로 하이퍼매개를 나타낸다(Park, 2012). 즉, 

이와 같은 다양한 매체 및 서로 다른 미디어간의 재매개현상

은 우리 일상생활에서 얼마든지 찾아볼 수 있다. 결국 재매개

란 새로운 미디어가 기존의 미디어를 전혀 다른 두 가지 방법

으로 매개하는 과정을 통해 뉴미디어의 등장과 그 특징을 설

명하고 있다. 즉, 뉴미디어가 외형적 속성이나 소비자의 콘텐

츠의 유통에 대한 소비자의 수용방식으로는 ‘뉴미디어’일 수 

있지만, 미디어의 내재적 특성으로는 ‘기존의 미디어의 연장된 

미디어’일 것이며, 이는 미디어의 계보학적 특성에 부합된다

(Bolter & Grusin, 1999; McLuhan, 1964). 따라서 재매개를 통

해 설명하고자 하는 뉴미디어의 특징은 비매개나 하이퍼매개

의 구분 자체가 중요한 것이 아니라, 미디어가 “신-구미디어와 

같은 시간적 개념이나 미디어의 다양한 종류 및 형태와 같은 

물리적 개념과 같은 구분과는 상관없이 매개적 성향과 역할을 

공통적으로 내포”한다는 ‘매개성’ 그 자체의 중요성을 인식하는 

것이다. 그리고 이와 같은 매개성의 중요성은 정보수용자가 미

디어를 통해 정보를 수용하는 결과 자체보다는, 매개성이 발현

되고 부각되는 ‘유통의 과정자체’가 더 의미가 있다고 할 수 

있을 것이다. 

Source: NPB(2016).

<Figure 1> Remediation in sports

뉴미디어의 재매개이론에서 더욱 부각되는 매개성의 특징은 

‘스포츠’에서도 쉽게 찾아볼 수 있다. 위의 <Figure 1>은 2013

년 일본시리즈 경기 중 촬영된 영상이다. 이와 같이 투수를 타

자의 관점에서 현실감 있게 촬영하는 영상은 종종 심판이나 

포수의 마스크에 부착된 카메라로 촬영되며, 이는 정보수용자

로 하여금 실제 포수석에 앉아 투수의 투구를 지켜보는 것 같

은 극사실주의적 체감을 선사한다. 하지만 이를 촬영하기 위해

서는 <Figure 1>의 하단 사진과 같이 소형 카메라를 마스크에 

부착하여야 한다. 즉 현실적인 사실주의는 비매개를 추구하지

만, 포수의 시야를 가리고 불편함을 초래하는 카메라를 장착하

는 ‘과정’은 자연스레 하이퍼매개를 강조하게 된다. 

스포츠가 미디어를 통해 전달되는 유통의 과정에서 드러나

는 재매개 현상은 위 사진과 같이 단지 경기의 시청이나 중계

와 같은 관람스포츠에만 국한된 것은 아니다. 예를 들면, 참여

스포츠의 직접적인 참여를 활성화시키기 위해 개발되고 있는 

수많은 웨어러블기기나 장비들은 궁극적으로는 경험의 질을 

확대시키고 미디어 수용자를 도와 편리함과 유용성을 추구하

고 있지만, 미디어 수용자는 이를 위해 역설적으로 각종 장비

나 기기들을 착용하는 ‘과정’을 거쳐야 하며, 이는 때때로 여러 

가지 불편함을 야기할 수 있다. 스포츠와 관련된 다양한 활동

에서 미디어적 재매개가 나타나는 현상은 참여스포츠는 물론

이고 확장된 의미의 참여스포츠인 활동인 스포츠관련 비디오 

게임 활동 등에서도 다양하게 나타나고 있다. 
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Source: Wii Sports(2017).

<Figure 2> Wii Sports and Remediation

예를 들면, 위의 <Figure 2>는 닌텐도사가 제작한 Wii 

Sports라는 비디오 게임기에서 스포츠와 관련된 게임타이틀을 

실행하고 있는 모습이다. 상단의 사진은 타이거 우즈가 플레이

를 하는 사진으로 비디오게임의 특성을 살려 최대한 미디어의 

존재를 약화시키는 사실주의를 표방하며 비매개를 구현하고 있

는 모습이다. 반면 하단의 사진은 같은 Wii Sports의 게임 타이

틀이지만 우스꽝스러운 모습의 주인공이 테니스를 치고 있으

며, 이는 누가 봐도 의도된 과장된 모습임을 직감할 수 있다. 

이는 곧 게임을 통해 미디어수용자에게 미디어의 존재감을 드

러내는 하이퍼매개를 구현하고 있는 것이다. 같은 Wii Sports의 

게임 타이틀이기 때문에 두 개의 게임은 상호연관성이 높지만, 

구현하는 방식은 정 반대의 재매개 기법을 사용하고 있다. 

그렇다면 비매개와 하이퍼매개가 상호작용하며 나타나는 결

과는 무엇인가? 사실주의를 추구하는 과정 가운데 미디어가 

스스로를 드러내 미디어수용자에게 미디어의 존재감을 인지시

키는 과정들의 연장과 반복을 통해, 미디어는 끊임없는 변화와 

발전을 나타내고 미디어 수용자는 경험의 극대화를 체험한다. 

재매개의 결과는 비매개를 통한 사실주의와 미디어의 존재를 

통한 실재감(實在感)을 통해 미디어수용자의 경험을 극대화하

는 것이다. 

재매개만이 뉴미디어의 유일한 특징이라 주장하며, 비매개

와 하이퍼매개로 구분되는 재매개의 구성요소를 무턱대고 스

포츠에서 강조하는 것은 뉴미디어에 대한 부분적 이해에 불과

하다. 재매개의 핵심은 ‘매개’자체이고 이는 필수적으로 유통과 

같은 ‘과정’을 수반한다. 그리고 스포츠는 그 어떤 대상보다 과

정이 있기에 존재하는 대상이다. 만약 스포츠에 과정이 없고 

결과만 존재한다면, 이는 스포츠의 ‘스포츠화’를 반감시키는 가

장 큰 요소일 것이다. 뿐만 아니라 최근 들어 부각되고 있는 

경기 조작, 불법 약물 사용, 팬들 간의 갈등, 성적지상주의 및 

폭력사태 등과 같은 각종 위기들이 바로 스포츠의 과정을 중

심으로 한 매개화의 몰가치화에서 기인한다 해도 과언이 아닐 

것이다. 스포츠 속성과 뉴미디어의 재매개에서 강조하는 것은 

외형적, 형태적 연관성이 아니다. 오히려 매개성과 이로 인해 

필연적으로 부각되는 유통 과정의 중요성 및 내재적 속성이 

뉴미디어와 스포츠의 공통적인 특징이다. 따라서 스포츠를 뉴

미디어로 이해하는 그 첫 번째 과정은 미디어에 대한 이해를 

그동안 물질적인 외형성 및 형태성으로 간주했던 편중으로부

터 벗어나, 매개와 과정을 중심으로 한 내적인 속성으로 확장

하는 것이다.  

3.2. 스포츠상황과 McLuhan의 매체이론

대표적인 미디어 학자인 McLuhan(1964)은 미디어를 인간감

각영역의 확장이라고 이야기한다. 나아가 모든 미디어는 “경험

을 새로운 형태로 바꾸는 힘을 가진 능동적 은유”라 주장하며 

미디어의 능동성을 강조하였다. 또한 ‘능동적 은유’라는 표현에

서 알 수 있듯이, 미디어의 역할은 능동적인 매개성이라 주장

하였다. 그는 특히 미디어가 인간(재능)의 심리적, 물리적 확장

이라고 주장하였는데, 예를 들면, McLuhan and Fiore(1967)는 

그들의 저서인 ‘The mediaum is the massage’에서 바퀴는 발

의 확장이고, 책은 눈의 확장이며, 옷은 피부의 확장된 미디어

라고 주장하였다. 또한 컴퓨터 등의 전자회로는 중추신경의 확

장이라고 주장하며, 미디어의 영역을 인간의 감각, 심리, 발, 

눈, 피부와 같은 인간의 물리적 구성요소에까지 확장시켜 미디

어 화하였다. 따라서 McLuhan 역시 앞서 스포츠의 뉴미디어

화 현상에서 강조했던 것처럼, 미디어의 외형적 형태적 특징에

서 벗어나 미디어를 인간의 감각과 연계된 내재적 속성과 기

능으로 접근하였다.  

한편 스포츠미디어 관련 연구에서도 McLuhan의 이론을 스

포츠상황에서 이해하려는 시도가 있어왔는데 주로 매체의 구

분과 관련된 이론의 적용이었다. 예를 들어 매체를 핫미디어

(hot media)와 쿨미디어(cool media)로 구분 짓는 McLuhan의 

매체이론을 바탕으로, 스포츠미디어 혹은 미디어스포츠를 핫미

디어나 쿨미디어로 분류해왔다(Lee, Kang, & Han, 2007; Lim, 

2008). 하지만 이와 같은 연구는 스포츠관련 미디어를 매체이

론에 근거한 단편적 재분류에 지나지 않는다. 따라서 본 절에

서는 매체이론을 근거로 한 미디어의 단순 분류가 아닌, 스포

츠의 소비가 일어나는 ‘스포츠상황(in a sport setting)’에서의 

매체이론의 작용과 이를 통해 드러나는 스포츠의 뉴미디어화 

현상에 논하고자 한다. 이는 재매개이론을 통해 ‘스포츠자체(in 

sport)’의 뉴미디어적 속성을 분석한 이전 절의 연장이자 새로

운 내용으로의 확장이다. 

McLuhan의 매체이론은 정보의 밀도를 의미하는 정밀성 혹

은 명료성과 정보수용자의 참여를 바탕으로 분류된다(Kim, 

2008). 핫미디어는 높은 정밀성과 명료성이 있는 정보가 미디

어로부터 전달되어, 인간의 단일 감각이 확장되고 따라서 미디

어 수용자의 역할은 제한되는 미디어를 의미한다. 반면 쿨미디

어는 미디어를 통해 전달되는 정보의 밀도나 정밀도가 낮아 

인간의 다양한 감각이 균형적으로 동원되어, 미디어 수용자의 

높은 참여도가 예상되는 매체이다(Kim, 2008). 즉, 매체이론의 

핵심은 정보의 정밀도와 미디어 수용자의 참여에 대한 반비례

관계의 성립이다. 그렇다면 미디어를 통한 정보의 전달과 이에 

대한 수용자의 반응이 매체이론에 부합하며 복합적으로 나타

는 상황이 스포츠에도 존재한다. 즉 정보의 단순 유통과 전달

을 넘어, 정보의 생산-유통-소비가 동시에 진행되는 스포츠의 

상황은 바로 스타디움이나 소위 ‘아레나(arena)’로 불리는 실내



98 Seong-Hee Park, Seung-Jin Han, Won-Jae Seo / Journal of Distribution Science 15-10 (2017) 93-103

경기장 내에서의 스포츠미디어 소비이다. 

스타디움이나 실내경기장의 대표적인 미디어로는 전광판과 

같은 대형 스크린이 예가 될 수 있다. 앞서 언급한 재매개 이

론에 근거하면, 경기장 내의 대형스크린은 영화의 스크린을 재

매개하며 리플레이나 슬로우모션 재생 등을 통해 비매개의 성

향을 띈다. 또한 스크린을 통해 전달되는 영화가 높은 정밀도

로 인해 핫미디어로 분류된 것처럼(Kang, 1999), 경기장의 대

형스크린 역시 태생적으로 핫미디어의 성향을 내포한다. 하지

만 아래의 <Figure 3>에서 볼 수 있듯이, 경기장 정 중앙에 

위치한 대형스크린의 특성은 자연스레 관객들의 시선을 빼앗

아 미디어로서의 존재감을 스스로 나타낸다. 또한 스크린의 높

은 주목도는 실제 경기 장면보다 스크린을 통해 유통되는 화

면의 경기 장면에 주목하게 하여, 관중들이 실제 경기 장면을 

놓치는 상황을 자주 발생시킨다. 즉 경기를 직접 관람하기 위

해 경기장에 찾았지만, 원래의 방문목적을 잊게 할 만큼 경기

장 내의 스크린의 주목도와 역할은 매우 큰 것이다. 

뿐만 아니라 전통적으로 핫미디어로 분류되는 대형스크린이 

스타디움이나 실내 경기장, 즉 ‘공간’의 개념과 융합되면서 핫

미디어와 쿨미디어의 조화로운 공존에 대한 가능성을 시사하

고 있다. 즉 스크린의 매체적 성향으로는 핫미디어의 성향을 

보이지만, 극장과 같은 제한된 공간이 아닌 오픈된 공간에서의 

스크린은 극장 스크린에 비해 정보의 정밀성이 하락되어 쿨미

디어의 성향 역시 내포한다(Park, 2012). 뿐만 아니라, <Figure 

3>의 하단의 그림에서 볼 수 있듯이, 최근 들어 대형스크린을 

통해 전달되는 내용은 기존의 단순 경기정보와 선수들에 의해 

생산된 경기장면의 단순 전달뿐만 아니라, 관중들의 적극적 참

여 및 관중들이 주인공이 된 키스타임과 같은 다양한 이벤트

성 정보까지 전달된다. 이는 미디어 수용자의 참여가 대폭 높

아지면서 매체의 속성 역시 핫미디어에서 쿨미디어로의 전환 

내지는 공존 현상이 나타나고 있는 것이다. 

Source: Denver Nuggets(2017).

<Figure 3> Scoreboard as new Media(A)

물론 이와 같이 상반된 매체적 속성의 공존은 최근 ICT 관

련 기술의 급속한 발달 및 융합과 다양한 형태의 뉴미디어 개

발 등, 핫미디어와 쿨미디어가 기술과 시간에 따라 변화하는 

상대적 개념을 내포하고 있다는 점에서(Kang, 1999), 어느 정

도 예상되었다. 또한 프로슈머로서의 미디어 수용자들의 적극

적인 참여 역시 그 어느 때보다 부각되고 있기 때문에, 정밀도

와 미디어 수용자의 두 가지 척도로 매체를 정의하고 구분하

는 것은 점점더 어려워질 것이다. 그렇다면 이외의 다른 요소, 

예를 들어 앞서 언급한 대형 스크린이 설치되어 스포츠관련 

정보의 생산, 유통, 소비가 동시에 이뤄지는 공간인 스타디움

이나 실내경기장을 기존 미디어가 재매개된 확장된 뉴미디어 

공간으로 생각해볼 수 있다. 따라서 스포츠공간의 뉴미디어화 

현상을 통해 McLuhan의 매체이론을 보충할 수 있다.

2013년 NBA 덴버 너게츠의 홈구장인 펩시센터는 16:9 비

율로 1080p HD를 구현할 수 있는 초대형 전광판을 새롭게 설

치하였다. 초대형 전광판의 크기는 무려 4,400스퀘어피트로, 

이는 약 409제곱미터, 즉 약 124평에 가까운 크기이다. 

<Figure 3>의 상단 사진이 바로 이 초대형 전광판 사진인데, 

전광판의 가로 길이가 15m로 양끝이 양 진영의 3점 라인과 

맞닿아 있는 크기라면 그 압도적 크기를 쉽게 짐작할 수 있다

(Scott, 2013). 그렇다면 이와 같은 초대형 전광판이 경기장 한

가운데 매달려 있는 광경을 상상해보자. 좌석의 위치와 상관없

이 전광판을 통해 선수들의 생생한 플레이를 감상할 수 있을 

것이며, 이와 같은 미디어 수용자들의 감각영역의 확장은 그들

이 경기장 어디에 있듯이 전광판의 존재 자체를 매우 확실하

게 인지하도록 할 것이다. 또한 <Figure 4>는 미디어 수용자의

Source: Washington Wizards and Miami Heat(2017).

<Figure 4> Scoreboard as new media(B)
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적극적인 참여와 경기 외적인 정보들이 스크린을 통해 전달하

는 것을 보여주고 있다. 이는 최근 개장하거나 보수한 국내의 

여러 야구장의 소위 그린존과 같은 잔디석의 등장 역시 앞 절

에서 언급한 비매개와 하이퍼매개의 재매개 과정과 핫미디어

와 쿨미디어의 공존을 통해, 스포츠가 생산, 유통, 소비되는 

공간이 McLuhan이 주장했던 인간감각영역이 확장된 공간으로 

진화하고 있음을 보여주고 있다. 그리고 이는 결국 이전에는 

느껴보지 못한, “전혀 새로운 현장적 경험을 파생시키는 엔트

로피로 작용”할 것이다(Park, 2009).

본 절을 요약하면 기존의 극장 스크린이 인간의 감각 확장

과 미디어 수용자의 참여를 제한하여 왔다면, ‘스포츠상황’에서 

나타나는 스포츠의 뉴미디어화 현상은 혁신적 기술을 채용한 

대형전광판과 전광판이 위치한 경기장과 같은 공간의 변화가, 

기술의 발전을 통해 인간의 감각영역을 확장시키는 기술적 휴

머니즘을 구현하고 있다(Hartmann, 2000; Kroker, 1984). 또한 

스타디움과 경기장이 정보를 수동적으로 소비하는 공간에서 

적극적으로 참여하거나 새롭게 즐기는 방식으로 변화하고 발

전하면서, 스포츠상황은 McLuhan이 주장했던 인간감각영역이 

확장되는 공간으로 발전하고 있다. 뿐만 아니라 스포츠상황은 

McLuhan이 이상적으로 생각했던 핫미디어와 쿨미디어가 공존

하는 ‘전자미디어의 쿨한 세상’에 유사해져서, 궁극적으로는 공

간 자체가 미디어화되는 현상으로 수용자의 경험을 극대화시

킬 수 있는 것이다.  

3.3. 스포츠와 Manovich의 증강 공간 

스포츠와 스포츠상황은 뉴미디어의 매개적 속성과 기술의 

발전을 통한 장비 및 공간의 변화로 인해 인간감각영역의 확

장으로 나타나고 있다. 그리고 이는 McLuhan이 매체이론에서 

주장한 핫미디어와 쿨미디어가 공존하는 차별화된 공간으로 

발전하고 있으며, 이는 스포츠를 미디어로 간주하는 관점을 단

순한 물리적 외형적 공간에서, 다양한 디지털화된 데이터가 중

첩적으로 공존하는 공간으로까지 확장하고 있다.

뉴미디어학자인 Manovich(2002)는 컴퓨터를 통해 디지털화

된 다양한 정보들까지 뉴미디어의 범주로 간주하였다. 미디어

의 단순한 외형적-형태적 분류에서 벗어나려는 Manovich 

(2002)의 노력은 앞선 미디어 학자들은 물론, 본 연구에서 강

조하고 있는 스포츠의 뉴미디어화와도 깊은 연관성이 있다. 특

히 Manovich(200)는 대표적인 뉴미디어로 디지털 영화를 언급

하며, 디지털 영화는 라이브액션 소재와 이미지프로세싱 합성 

및 2, 3차원 컴퓨터 애니메이션으로 구성되어, 기존미디어들이 

연결되고 종합되어 재매개 현상으로 나타나는 것이라고 주장하

였다. 또한 뉴미디어는 “더 이상 시청각적인 문화의 일부에 불

과한 것이 아니라 시각, 청각, 공간적인 문화”라는 주장에서 알 

수 있듯, 기존 미디어 정보들의 연속성과 새로운 미디어 기술

의 발전 및 적용이 궁극적으로 뉴미디어의 발전으로 나타나고 

있다는 것이다. 따라서 Manovich가 주장한 뉴미디어의 특징은 

기존의 정보들이 존재하고 있는 물리적으로 매개된 2차원적 공

간에, 다양한 디지털 데이터가 투영되고 결합된 3차원적 전자

공간이 덧입혀지면서 새로운 공간으로 확장하며 변화하는 것을 

의미한다(Park, 2012). 그러므로 최근 유행처럼 사용되고 있는 

소위 ‘증강공간(augmented space)’ 혹은 ‘증강현실(augmented 

reality)’의 개념이 바로 Manovich(2002)가 주장한 물리적 공간

에 전자공간이 결합되어 나타나는 중첩된 공간을 의미한다. 

그렇다면 이와 같은 뉴미디어의 특징을 스포츠로 확장해 본

다면 이는 앞서 Bolter and Grusin(1999)의 개념으로 설명했던 

스포츠자체(in sport)의 매개성, McLuhan(1964)의 매체이론으

로 살펴본 스포츠상황(in a sport setting)에서의 공존성에, 공

간의 중첩성을 덧붙인 개념이 될 것이다. 이는 앞서 언급했던 

스포츠의 대표적 공간인 스타디움이나 경기장의 변화를 필연

적으로 내포할 것이며, ‘스포츠상황을 통한(through a sport 

setting)’ 변화가 될 것이다. 

최근 들어 물리적 공간인 스타디움에 ICT 기술을 바탕으로 

한 디지털화된 전자공간이 결합되는 현상은 매우 다양하게 나

타나고 있다. 예를 들면 iBeacon은 애플의 근거리 통신 규격

장비로서 아이폰과 블루투스를 통해 위치정보 서비스를 확장

하여 적용하는 기술을 의미한다. MLB의 거의 모든 구단이 

iBeacon을 사용하고 있으며 국내의 경우도 KT의 홈구장인 

Wiz Park 등도 해당 기술을 적용하고 있다. 메리저리그야구의 

경우 리그의 정책에 따라 모든 구단은 관객들이 이동하는 공

Source: MLB.com(2017).

<Figure 5> Applications and iBeacon in MLB. 
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간에 최소 19개 이상의 단말기를 장착해야 하며, LA 다저는 

65개의 단말기를 스타디움에 장착했다(Gorman, 2014). 위의 

<Figure 5>에 나와 있듯이 관객은 MLB의 ‘At the Ballpark’란 

앱을 아이폰에 다운받고 블루투스를 작동시킨 후, iBeacon 단

말기가 설치된 장소를 지나면 경기정보 및 경기 영상, 할인쿠

폰, 스타디움 정보 및 화장실과 매점의 위치, 세부위치시스템

(micro location system)을 통한 본인의 좌석 정보 등과 같은 

다양한 정보를 휴대전화를 통해 공급받을 수 있다. 뿐만 아니

라 신용카드나 현금을 소지하지 않아도 iBeacon 기술을 통해 

간편하게 결제를 진행할 수 있는 등, iBeacon은 소비자들의 

경험 확대를 위해 다양하게 사용될 수 있다. 

iBeacon이 관중들과 같은 소비자를 위한 기술이라면, 선수

를 위한 다양한 디지털 기술의 층위도 존재한다. 예를 들면 

ATP 투어 등에서 흔히 볼 수 있는 10개의 카메라를 이용한 

전자라인판독 시스템, 2013-2014 영국프리미어리그와 2014년 

브라질 월드컵에서 사용된 7개의 초정밀 카메라를 통해 골을 

판독하는 소위 ‘골라인 테크놀러지’ 등 스포츠의 물리적 공간

위에 디지털화된 전자공간을 덧씌우는 기술은 이미 일상이 되

었다. 그리고 전자공간의 구현을 위해서는 카메라를 설치하고 

경기장의 레이아웃을 바꾸는 등의 물리적 공간의 변화가 필연

적으로 뒤따른다. 따라서 차별화된 스포츠 콘텐츠의 유통을 위

해 스포츠 환경 및 공간이 뉴미디어로 변화하는 과정은 이미 

진행되고 있으며 올바른 판정과 수준 높은 경기를 통한 관중

들의 경험 극대화를 위해 필요하다.  

Manovich(2002)가 주장한 뉴미디어의 또 다른 특징은 앞서 

언급한 증강된 공간의 내비게이션이다. 그는 “내비게이션 공간

의 사용은 뉴미디어 전 영역에 걸쳐 공통적”이라 제안하였고 

이와 같은 소비자의 공간 내비게이션 현상은 스포츠 상황에서

도 유사하게 나타나고 있다. 예를 들어 앞서 iBeacon의 예처

럼, 물리적 공간인 스타디움에 덧씌워진 기술의 층위는 스타디

움을 증강된 공간으로 변화시키고 있으며 이와 함께 스타디움 

내부는 그린존이나 잔디석과 같이 소비자의 내비게이션을 강조

하는 새로운 물리적 공간 역시 확장되고 있다. 따라서 물리적 

공간에 전자공간을 덧씌우는 뉴미디어로서의 증강공간은 결국 

물리적 공간 자체의 변화는 물론 덧씌워지는 디지털 전자공간

을 위한 기술 및 매체의 개발 및 발전을 요구하고 있다(Kim, 

2006). 또한 비록 기초적이라 할지라도 이와 같은 스타디움의 

변화에서 나타나는 물리성과 전자성의 공존 및 상호작용은 스

포츠 공간자체가 미디어 유형(Manovich, 2002)으로 변화되어가

는 공간미디어(space media)적 현상을 의미한다(Park, 2012).

하지만 iBeacon의 사용이 데이터의 내비게이션을 통해 증강

공간에 대한 새로운 경험을 가능하게 하지만, 동시에 iBeacon

을 켜기 위해 MLB의 ‘At the Ballpark’란 앱을 다운받고 스마트 

폰을 작동시켜 블루투스를 켜고 팀이 유통하는 각종 정보를 확

인하고 또 SNS를 통해 공유하는 활동들은 관람이라는 본 목적

을 방해하는 역설적 내비게이션이 될 수도 있다. iBeacon을 사

용하기 위해 본 좌석을 떠나 단말기가 설치된 공간을 내비게이

션하는 행위나, 화장실이나 매점 등 다른 목적으로 이동하는 

과정 중에도 iBeacon을 통해 경기를 지속적으로 소비하는 활

동 역시 스포츠상황을 통한 또 다른 내비게이션의 모습이다. 

즉 물리적 공간에 대한 내비게이션의 욕구는, 기존의 물리적 

공간에 디지털된 데이터를 자발적으로 ‘덧씌우고’ ‘증강시키는’ 

또 다른 욕구에 의해 희석되어진다. 따라서 스포츠공간의 뉴미

디어화는 증강된 공간인 스타디움과 증간된 공간을 내비게이션

하는 과정으로 구성되며 뉴미디어에 대한 내비게이션은 결국 

“공간화된 데이터가 내비게이션 공간화 되어, 소비자의 다양한 

반응에 의해 데이터가 소비되는 과정”이라는(Park, 2012)의 주

장처럼 순환적인 상호보완성을 요구한다.

이상을 요약하자면, Manovich(2002)가 주장한 뉴미디어의 

특징은 물리적 공간에 디지털데이터인 전자적 공간이 덧씌워

진 증강공간과 미디어 수용자들의 복합적 내비게이션으로 구

성되는데, 이와 같은 특징은 ‘스포츠상황을 통한(through a 

sport setting)’ 공간의 변화, 즉 스타디움의 공간미디어 현상으

로 나타난다. 스포츠상황을 통해 나타나는 뉴미디어의 특징은 

이전 미디어와의 단절이 아니라, 기술적-공간적 변화가 미디어 

수용자의 내비게이션을 더욱 확장시켜 상호보완적 영향을 미

친다는 Manovich(2002)의 견해처럼 스타디움내 다양한 내비게

이션을 파생시켜 결국 소비자들의 경험을 극대화시키는 역할

을 한다. 따라서 스포츠상황을 통한 공간의 변화는 인간의 감

각영역을 확장시키는 것은 물론, 새로운 미디어는 기존 미디어

의 연장선이고 이는 재매개를 통해 또다시 드러나는 미디어의 

계보학적 특성을 보여준다.  

4. 논의 및 결론 

본 연구는 미디어 이론인 Bolter and Grusin(1999)의 재매

개이론, McLuhan(1964)의 매체이론 및 Manovich(2002)의 뉴

미디어 이론을 고찰하고 이를 적용하여 스포츠 콘텐츠 유통과 

스포츠의 뉴미디어화 현상을 ‘스포츠자체(in sport)’, ‘스포츠상

황(in a sport setting)’, 그리고 ‘스포츠를 통한 상황(through a 

sport setting)’의 측면에서 논하였다. 스포츠자체는 매개와 과

정을 강조하는 미디어와 기본적 속성을 공유하고 있으며, 스포

츠상황은 인간감각영역이 확장된 다양한 정보가 중첩적으로 

내포하고 있는 환경이다. 그리고 이와 같은 중첩성은 스포츠를 

통한 상황가운데 물리적 공간과 전자적 정보가 결합된 스타디

움과 같은 공간미디어인 증강공간을 만들어 내며, 이는 미디어 

수용자나 소비자들의 내비게이션을 통해 스포츠에 대한 그들

의 경험을 극대화시킨다. 결국 스포츠의 뉴미디어화는 기존 미

디어의 계보학적 특성을 충실히 반영함과 동시에 스포츠, 스포

츠공간, 그리고 스포츠미디어 수용자를 내포하며 뉴미디어로서 

독특한 특징을 나타낸다(<Table 1>). 그렇다면 “뉴미디어화 된 

스포츠의 미래는 어떤 모습이며 무슨 역할을 할까?”와 같은 

질문은 필연적으로 뒤따를 수 있다. 그리고 이는 미디어 수용

자의 관점에서 살펴볼 수 있다. 

Sport as 

new media

Type Feature Process outcomes examples

In sport mediating
escaping appearance 

of media

highlighting 

process
sport itself

Remediation,

flow experience 
In a sport setting extending sensory organs mediation as means changing space screen

Through a sport setting
reiterating physical space 

and electronic space
navigation space as media stadium

<Table 1> Sport as new media
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<Figure 6> Sport as new media

서론에서 언급했듯이 스포츠를 둘러싼 ICT의 변화는 스포츠

와 미디어에 대한 기존의 개념 및 관계에 큰 영향을 미치고 

있다. 예로 든 MLB는 물론, NBA역시 이와 같은 혁신적 변화

에 앞장서고 있다. 새크라멘토 킹스는 이미 2014년부터 전 세

계 최초로 구글 글라스를 선수, 치어리더, 구단 관계자 및 아

나운서에게 착용시키고 경기를 진행하였다. NBA경기를 3D 전

용 극장에서 전용 안경을 끼고 관람한 지는 이미 수년이 지났

고, 이제는 구글 글라스까지 경기에 도입함으로써 경기장에 있

는 관중들이나, TV나 인터넷을 통해 경기를 시청하는 미디어 

수용자들 모두 경기장내에 유통되는 스포츠 콘텐츠를 선수, 치

어리더 및 아나운서의 색다른 관점으로 생생하게 경기를 관람

할 수 있게 되었다. 하지만 앞서 iBeacon의 사례처럼, 이와 같

은 기술의 도입이 경기 자체에 대한 몰입도를 떨어뜨린다던지, 

관람을 돕기 위한 기술 및 시설들이 오히려 관람의 방해요소

가 되어 일종의 노이즈가 될 수도 있다.  

그동안 소위 공중파 및 메이저 미디어의 관점에서는 이와 

같은 노이즈는 극복의 대상이었을 뿐 공생하는 대상이 아니었

다. 따라서 정보를 유통함에 있어서 ‘더 빨리’와 ‘보다 더 정확

하게’를 강조하며 노이즈가 발생하는 과정과 프로세스의 과정

을 배제하거나 최소화하려고 노력해왔다. 초고속 인터넷의 등

장, 스마트폰의 확장, 높은 정밀성과 명료성을 가진 매체의 등

장이 이를 증명한다. 하지만 노이즈가 발생하는 과정과 유통 

프로세스는 배제와 극복의 대상이 아니다. 오히려 뉴미디어에

서 부각되는 내비게이션에 대한 욕구, 그리고 상이한 내비게이

션에 의해 욕구들이 희석되거나 대체는 것은 매우 자연스러운 

현상이다(Manovich, 2002). 따라서 스포츠상황 및 스포츠를 통

한 상황에서 나타나는 노이즈는 역설적으로 스포츠 활동이 뉴

미디어의 확장임을 반증한다. 새로운 기술의 등장으로 파생된 

프로세스와 노이즈는 스포츠에서 유통 과정의 중요성을 재 환

기시키며, 이를 구현하기 위해서는 물리적 공간에 ‘핫’하고 ‘쿨’

한 정보들이 확장된 감각으로 중첩되는 공간의 변화, 즉 공간

의 미디어현상으로 나타날 것이다. 결국 다양한 정보가 존재하

는 스포츠공간을 미디어로 인식하는 것은 미디어 수용자의 관

점에서 새로운 경험을 극대화시킬 수 있는 공간변화의 출발이 

될 것이다. 

미디어(media)라는 용어는 ‘매체’ 혹은 ‘도구’를 의미하는 

‘medium’의 복수형이자, ‘가운데에서(in the middle)’를 뜻하는 

라틴어 ‘medius’로부터 파생된 단어이기도 하다. 즉 매개성

(mediating)이 있는 매체 혹은 도구 자체가 미디어라는 미디어

의 정체성을 용어 자체에서 드러내고 있다(Park, 2012). 스포

츠의 대중화가 사회적-문화적인 현상으로 인식되면서, 스포츠

는 이미 탈 스포츠화되고 있다. 또한 새로운 기술을 적용하는 

스포츠 공간의 변화와 인간감각의 확장된 정보를 다양하게 경

험할 수 있는 미디어 도구의 등장은 스포츠가 뉴미디어이자 

기존 미디어의 연장임을 증명하고 있다.  

스포츠는 땀, 노력, 눈물, 기쁨, 웃음, 슬픔 등 인간의 모든 

감정이 투영된 지극히 인간적이고 보편타당한 매체이다. 그렇

다면 스포츠는 앞으로 시공간을 초월하여 기술과 사람, 사람과 

사람, 사람과 사회, 사람과 사회와 미디어, 미디어와 미디어를 

연결해 주는 역할을 할 것이며, 이는 단순한 ‘매개’를 넘어 '연

결' 이라는 새로운 패러다임을 우리 사회에 제시할 것이다

(Park, 2011). 위의 <Figure 6>의 왼쪽 그림은 미디어의 역할

을 나타내고 있으며, 이 자리에 우측의 그림처럼 스포츠를 대

입해보면 스포츠가 미디어로 정확하게 작용하는 것을 알 수 

있다.

McLuhan and Fiore(1967)는 ‘미디어는 마사지다(The 

medium is the massage)’라는 저서에서 미디어 자체가 메시지

이며 이를 통해 전달되는 내용은 다른 미디어의 또 다른 메시

지로 작용할 것이라 주장하였다. 마찬가지로 스포츠는 우리 사

회를 인간답게 연결 지어 주는 모든 현상이며, 그 자체로 메시

지이자 다른 미디어의 또 다른 메시지이다. 그리고 이와 같은 

현상을 통해 우리 사회는 스포츠와 연결되고 스포츠는 우리 

사회와 모두의 긴장을 풀어주는 '마사지'를 제공해줄 것이다. 

따라서 스포츠 자체는 미디어이다. 하지만 단순 매개를 뛰어넘

어 모두의 연결을 추구하는 뉴미디어이다.

본 연구는 스포츠 콘텐츠의 새로운 유통채널로서의 뉴미디
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어의 현상을 미디어 이론을 적용하여 고찰하였다. 스포츠 환경

에서 뉴미디어의 활용에 대한 심도 있는 이론적 고찰이 미진

한 현실임을 고려할 때, 본 연구의 이론적 고찰과 논의는 콘텐

츠 유통채널로서 뉴미디어의 활용과 스포츠 환경으로의 적용

에 필요한 이론적 담론을 제공하고 있다. 특히 향후 소비자의 

역할이 전통적인 생산자-유통자-수용자의 분리적 관점에서 벗

어나, 생산적 소비로 특징되는 프로슈머로의 발전에 학문적 기

반을 제공할 수 있다는 것 역시 본 연구의 의의라 할 수 있다. 

하지만 이와 같은 연구의 의의에도 불구하고, 본 연구는 실증

적 고찰이 뒷받침되지 않은 개념적-철학적 담론이 주를 이루

고 있다. 따라서 본 연구에서 제안한 담론과 그 내용을 토대

로, 스포츠 미디어 콘텐츠의 새로운 유통채널로서 뉴미디어의 

구체적인 활용 방안에 관한 후속 연구가 요구된다.   
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