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초    록 
 

문화콘텐츠의 디지털화가 온라인에서의 다양한 콘텐츠의 생산과 

소비를 가져올 것이라는 예상은 막연한 믿음처럼 여겨져 왔다. 이 

연구는 과점적 성향이 뚜렷하게 나타나는 우리나라 온라인 음악 서

비스 시장을 중심으로 이러한 낙관론에 문제를 제기한다. 인터넷은 

낮은 진입 장벽, 간소화된 가치사슬 등으로 나폴리(Napoli, 1999)의 

3가지 다양성 차원 중 하나인 내용 다양성이 보장될 수 있으나 그

것이 실질적 소비로 이어지는가는 실증적 연구가 부족했다. 선행연

구들은 너무 다양한 콘텐츠의 존재는 이용자의 검색 비용을 상승시

키고 오히려 이용자로 하여금 접근성이 용이한 콘텐츠 중에서만 선

택을 하도록 하게 한다고 했다. 이 연구는 이러한 콘텐츠 접근성을 

통제하는 주체인 음악 서비스 사이트들이 우리나라에서 합법적으로 

음악을 소비할 수 있는 거의 유일한 창구라는 데 이들이 문화콘텐츠 

시장에서 가지는 상징성과 중요성에 주목하였다. 그리고 이들의 수

직적 계열화가 다양한 음악 서비스의 게시, 나아가 다양성에 영향을 

미칠 수 있다고 보았다.  

이 연구는 실질적 소비의 다양성을 나타내는 나폴리의 노출 다

양성이라는 틀 안에서 4개 온라인 음악 서비스를 분석하였다. 본 연

구는 우선 접근성이 소비에 영향을 미치는가, 어떤 요소들이 영향을 

미치는가에 대해 분석하였다. 분석 결과, 게시 빈도가 높을 수록 차

트에 진입률이 높아지는 것은 아니나, 게시 위치와 형태로 접근성을 

세분화해 보았을 때, 메인페이지 상단에 위치한 콘텐츠가 하단에 위

치한 때보다, 텍스트의 형태로 나타난 음원이 이미지보다 더 많이 

소비되는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과는 음원 사이트의 구성

과 같은 필터링 기능이 롱테일(Anderson, 2006)의 구현 가능성을 

충분히 내포하고 있음을 나타낸다. 

그리고 높은 접근성을 상징하는 메인페이지를 중심으로 4개 사

이트들이 각 사이트의 수직적 계열화 여부에 따라 접근과 노출 다양
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성에 차이를 보이는가를 알아보았다. 그 결과 수직적 계열화 여부가 

장르와 기획사의 다양성에서 큰 영향을 보이지 않았으나, 유통사의 

부분에서는 비계열화된 벅스와 네이버뮤직이 수직적 계열화가 이루

어진 멜론, 엠넷에 비해 높은 다양성을 나타냈다.  

그리고 상위 점유율을 차지한 장르와 기획사, 유통사들의 구성

을 보았을 때, 장르는 댄스와 발라드가 모든 연구대상에서 동일하게 

게시와 소비가 많이 된 반면, 기획사, 유통사에서는 계열화된 콘텐

츠를 상대적으로 더 많이 게시함을 알 수 있었다. 이러한 경향은 노

출 다양성에서도 적용되어 계열콘텐츠가 더 많이 소비되었고 수직 

계열화된 사이트가 상대적으로 다양성 지수도 대체적으로 낮게 나온 

것으로 나타났다. 

또한 일간차트 하위권에서는 전체 다양성에 비해 4개 사이트 

간의 차이가 매우 두드러졌는데 비계열 사이트는 다양성이 더욱 높

게, 수직 계열화된 서비스는 더욱 낮게 나타나다. 이는 차트 하위권

이 사이트의 기업 구조적 성격이나 접근성의 영향에 대해 더 반영적

임을 시사했다.  

본 연구를 통해 온라인에서 손쉽게 접근가능한 콘텐츠와 소비가 

과거 선행 연구들(Hargittai, 2003a; Hindman, 2007)이 우려한 바

와 같이 매우 집중적인 모습을 보이고 있으며, 특히 수직적 계열화

가 이루어진 사이트에서는 계열콘텐츠의 촉진이 두드러지게 이루어

지고 있음을 알 수 있다. 또한 내용 다양성이 확보되었다 하여 노출 

다양성 역시 보장되는 것은 아니며, 이용가능성(usability)과 이용

(use) 사이의 요소인 접근성이 오히려 이용자들의 실질적 소비에 

영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 이에 이 연구는 온라인 문화콘텐

츠 다양성 확보를 위해 접근과 노출 다양성 분석을 위한 구체적인 

후속 연구의 필요성을 제기한다. 

 

주요어 : 온라인 문화콘텐츠, 음악 서비스 사이트, 다양성, 접근성, 

수직적 계열화  

학번 : 2011-20148  
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제 1 장 연구의 필요성 및 문제제기 
 

문화콘텐츠가 온라인으로 가고 있다. 음악을 포함한 21세기 

문화콘텐츠는 디지털화를 거치며 인터넷이라는 매체를 통해 

소비되는 미디어 콘텐츠이기도 하다. 문화콘텐츠는 정의하기 어려운 

개념이다. 문화콘텐츠는 사회적 의미를 생산하기도 

하며(Hesmondalgh, 2002), 시장에서의 상품으로 소비되기도 한다. 

상품으로서도 문화콘텐츠는 일반 경제적 재화들과는 다르다. 

문화콘텐츠는 일반 상품과는 달리, 무한한 다양성(infinite 

variety)를 가진다는 특성이 있다. 소비자는 다양한 취향을 가지고 

있고 생산자의 입장에서도 그 취향을 다 맞추는 상품을 만들기는 

현실적으로 어렵다(Peterson & Anand, 2004). 문화콘텐츠가 

온라인에서 제공되고 소비되면서, 무한하게 다양한 이 문화콘텐츠를 

인터텟의 무한한 저장공간이 다 포용하여 인터넷 이용자들에게 

제공할 것이라는 예측이 가능하다. 그러나 지난 연구들을 살펴보면 

온라인 문화콘텐츠 산업은 단순히 오프라인 산업이 온라인에 

고스란히 복제된 모습도 아니며, 오프라인 문화콘텐츠 산업의 

부작용이 해소된 유토피아도 아니다. 일부 학자들은 소수의 주류 

매체에 집중되어 있던 수용자의 주의(attention)가 셀 수 없는 

소규모 웹사이트로 해체될 것이라고 전망해왔다. 인터넷이 

‘방송’의 형태가 아닌 ‘협송’의 형태를 띄어 시장 집중, 

사상이나 콘텐츠의 쏠림현상과 같은 전통적 매체의 특성을 민주화 

할 것이라는 것이다(Barlow, Birkets, Kelly, & Slouka, 1995). 

특히 다양성의 논의에서 이 문제를 조명할 때, 인터넷 환경의 

상호작용성과 낮은 콘텐츠 생산 비용은 환경은 온라인에서 더 

다양한 콘텐츠를 소비하도록 할 것이라고 낙관했다.  

여기서 왜 문화콘텐츠의 다양성이 중요한지에 대해 짚고 넘어갈 

필요가 있다. 미디어 콘텐츠의 다양성이란 화두는 미국의 수정 헌법 
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제1조에 등장하는 표현자유와 그의 근거가 되는 사상의 자유시장에 

근거하며, 처음 방송 산업에서 촉발되어 연구되었다(Napoli, 1999). 

어떤 프로그램이 혹은 어떤 방송사들이 해당 시장을 이루는가, 즉 

매체의 다원성과 방송의 다양성 확보는 방송 산업의 소유 및 겸영 

규제의 근거가 되어왔다. 이 연구에서는 방송에서 촉발된 이러한 

다양성 논의를 온라인 문화콘텐츠, 그 중 음악 산업에 적용하였다. 

물론 엔터테인먼트뿐만 아니라 저널리즘의 영역까지 담당해야 하는 

방송의 원론적 다양성 논의를 음악과 같은 문화 산업에 적용하기엔 

무리가 있을 수 있다. 여가 시간에 소비되는 문화콘텐츠의 다양성이 

사상의 다양성이나 뉴스 취재원의 다양성에 비해 그 중요성이 

미미할 수도 있다. 허나 아도르노와 호르크하이머(Adorno & 

Horkheimer, 1969)는 산업화로 인해 표준화된 문화산업이 대중의 

비판적인 의식을 마비시킬 수 있다고 강하게 비판한 바 있으며 

이러한 극단적인 비판까지 가지 않아도 음악과 같은 문화콘텐츠 

다양성의 중요성은 크게 세 가지로 정리해볼 수 있다.  

첫째는 문화콘텐츠와 대중매체의 특별한 공생 관계와 관련이 

있다. 예를 들어, 음악 시장에서 생산되는 다양한 아웃풋(output)은 

곧 텔레비전이나 라디오 방송의 인풋(input)으로 활용되며, 

소비자는 경험재인 음악을 이들 대중매체를 통해 간접적으로 

경험하고 소비하게 된다(김휴종, 1997). 다시 말해, 다양하고 질 

좋은 음악 콘텐츠는 곧 더욱 영향력 있는 대중매체의 콘텐츠로 

활용되고 그것이 다시 소비자에 의해 직간접적으로 소비되며 

선순환적 구조를 형성한다는 것이다. 그래서 애초에 음악시장에서의 

다양한 콘텐츠 생산이 중요하고, 또 그를 다양하게 공급 및 

유통하는 것도 건강한 매체 환경을 위해 그만큼 중요하다는 것이다. 

둘째로 콘텐츠 공급자의 측면에서 정체된 수요는 새로운 예술가의 

진입이나 시도의 장애물로 작용해 혁신과 창조성에도 악영향을 

미친다(Tepper & Hargittai, 2009). 다양성이 소비자 선택의 
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기반이 되어 궁극적으로 혁신과 성장의 큰 요인 중 하나로 작용하기 

때문이다(Stirling, 1998). 그리고 마지막으로 다양한 문화 콘텐츠는 

다양한 기호를 길러주며 이는 곧 시장의 파이를 쪼개는 게 아니라 

파이를 확대하는 역할을 할 수 있다(사영준∙유승호, 2009). 

온라인에서는 문화콘텐츠가 더 다양하게 공급되고 소비될 거란 

낙관적 예상에도 불구, 온라인에서 과연 다양성이 존재하는가에 

대한 의문이 2000년대 초반 연구들로부터 제기되기 시작하였다. 

특히 음악 산업과 같이 디지털화가 급속히 진행된 문화콘텐츠 

산업의 경우, 기존 문화콘텐츠 산업의 구조적인 문제들과 맞물려 

낙관론이 더 힘을 얻었던 것이 사실이다. 일부는 유통구조 변화로 

인한 시장 구조의 단순화와 분절화된 콘텐츠의 단위, 디지털화된 

콘텐츠 생산과 소비 방식의 변화가 디지털 음악 시장의 진입장벽을 

낮추어 더 많고 더 다양한 콘텐츠가 온라인 상에서 공유될 것이라고 

보았다(유선실, 2001; Anderson, 2006).1 그러나 이에 대한 의문은 

인터넷이 무한한 콘텐츠를 보유하고 있다 하여 그것들이 모두 

접근가능 한 것은 아니며, 승자 독식의 패턴이 뉴스, 정치, 

엔터테인먼트에 걸쳐 나타나고 있다는 연구 결과로 

나타났다(Hargittai, 2003a; Hindman, 2003).  

이들이 지적한 바와 같이 도서 판매(예. Amazon), 음원 

판매(예. iTunes, 멜론), 영상 공급(예. YouTube)을 포함한 

문화콘텐츠 시장은 소수의 과점적 플랫폼과 사이트를 중심으로 

이루어지고 있다는 점에 주목해야 한다. 우리나라 음악 서비스 

사이트의 경우도 예외는 아니다. 시장 지배적 플랫폼들이 제작사나 

                                           
1
많은 연구자들이 P2P 등으로 인한 콘텐츠의 불법 유통 문제를 지적하였으나 이 

연구에서는 팽창하고 있는 합법적인 유통 경로인 온라인 음악 서비스를 중점적으

로 다루어 저작권 문제는 논의에서 제외하였다. 2006년 소리바다의 음원 다운로드 

서비스가 유료화되고 온라인상의 저작권 침해가 사회적인 문제로 대두되면서 온라

인에서의 국내 음악 콘텐츠의 합법적 음악 이용은 점점 증가하는 추세다. 2009년 

저작권법 개정을 바탕으로 국내 P2P(Peer-to-peer) 사이트들이 엄격하게 단속

된 것이 점점 이용자들의 소비패턴에 영향을 주고 있는 것으로 판단된다. 2011 저

작권보호 연차 보고서에 따르면 2010년 기준 전년 대비 불법 음악 콘텐츠의 유통

량이 36.6% 준 것으로 나타났다. 
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유통사와 수직적으로 통합되어 음악 시장에서 그 영향력을 넓히고 

있다. 이러한 기업 구조적 문제는 다양성에 영향을 미치는 또 

하나의 변수로 작용할 수 있다. 온라인 상에서 문화콘텐츠의 소비가 

만연함에도 불구하고 온라인 콘텐츠 산업에 대한 연구는 단순 시장 

규모를 분석한 동향 연구 혹은 위협받는 저작권 문제를 

다루거나(Voida et al., 2005) 특히 국내의 경우 뉴스 매체를 

대상으로 한 연구들에 머무르고 있어(김은미∙나은경, 2008) 이들 

사이트를 중심으로 한 온라인 콘텐츠 소비의 다양성에 대한 구체적 

연구는 부족한 실정이다.  

이 연구는 방대한 콘텐츠가 인터넷에 존재(available)한다고 

하여 모두 접근 가능(accessible)한 것은 아니라는 주장(Ferguson 

& Perse, 1993)을 바탕으로 이용자의 측면에서 다양성을 검토해야 

할 필요성을 제기하고자 한다. 그리고 그 접근성에 음악 서비스 

사이트들이 영향을 미칠 수 있다는 가능성을 살펴보았다. 이는 

분배자(distributor)가 개입하여 소비자가 창작품에 여과 없이 닿기 

어려움을 나타낸 알렉산더(Alexander, 2003)의 ‘보완된 문화의 

다이아몬드 모형’과 맥을 같이 한다. 온라인 문화콘텐츠 

시장에서의 이 분배자는 소수의 대형 콘텐츠 서비스 사업자들이다. 

이들은 과거 음반사들 대신 소비자들이 콘텐츠 상품을 접하는 

소수의 접촉점(Point of Contact; POC)으로 기능하며 수직적 

계열화라는 구조적 특성을 가지고 음원 소비의 다양성에 영향을 줄 

수 있는 위치에 있다. 이 소수의 음원 사이트들은 우리나라에서 

합법적으로 음악을 다운로드 받을 수 있는 거의 유일한 창구이기 

때문이다. 이 연구는 먼저 온라인에서의 다양성을 재검토하고, 음악 

서비스의 수직적 계열화의 개입이 다양한 음악의 소비와 어떤 

관계를 가지는지, 나아가 온라인 음악 서비스의 어떠한 요소들이 

다양한 음원의 소비를 창출하는지에 대한 답을 순차적으로 

구해보고자 한다.  
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제 2 장 선행연구 및 이론적 논의 

 

제 1 절 문화콘텐츠의 다양성 

 

1. 다양성의 유형과 노출 다양성의 중요성  

 

다양성은 문화콘텐츠가 ‘어떻게’ 공급되고 소비되는지를 

드러내는 개념이다. 문화콘텐츠의 다양성을 독립적으로 분석한 틀은 

없다. 그러나 디지털화된 문화콘텐츠가 텔레비전, 라디오와 같은 

전통적 매체는 물론 인터넷, 모바일과 같은 디지털 미디어를 거치지 

않고는 유통되지 못하는 미디어 콘텐츠임을 고려해 온라인 

문화콘텐츠의 공급과 소비는 미디어 다양성의 틀 안에서 분석 

가능하다. 미디어 다양성은 부정확하거나 수사학적으로 쓰인다는 

비판을 받아온 것과 같이(Napoli, 1999; 성욱제, 2012) 다양한 

연구자에 따라 다르게 유형화 되어왔다. 일례로 무엇을 주체로 

하느냐에 따라 다양성의 해석은 달라진다. 예를 들어, ‘방송의 

다양성’을 논의할 때, 지상파/케이블/IPTV 등의 플랫폼을 분석 

단위로 하는지, KBS, MBC, SBS 등의 채널, 또는 ‘무한도전’, 

‘1박2일’, ‘런닝맨’ 등 개별 프로그램을 분석 단위로 하느냐에 

따라 다양성의 정도나 그 의미가 변동될 수 있다(성욱제, 2012).  

다양성은 여러 가지 맥락에서, 유형화해 재해석될 수 있다. 

일단 기본적으로 다양성은 양적 다양성과 질적 다양성이 있는데, 

수적으로 많은 콘텐츠가 공급되고 소비되는지(양적 다양성)와, 

전체적 양은 적더라도 여러 가지 종류의 콘텐츠가 소비되는지(질적 

다양성)에는 차이가 있다(Jacklin, 1978). 이 질적 다양성이 높다는 

것은 즉 시청자들이 더 많은 유형의 프로그램을 선택할 수 있다는 

것을 의미하는데(Grant, 1994) 질적 다양성 또한 세분화될 수 있다. 

반데부르프와 반퀼렌부르크(van der Wurff & van Cuilenburg, 



6 

 

2001)는 다양성을 반영적 다양성과 개방형 다양성이라는 두 가지 

차원으로 구분했다. 반영적 다양성은 미디어가 수요에 맞춰 그에 

따른 의견과 주제를 보여주는 정도를 나타내는 차원이고, 개방적 

다양성은 수요와 무관하게 다양한 내용을 공급하는 정도를 나타낸다. 

이들이 내용적 다양성에 초점을 맞춰 다양성을 유형화 했다면 

멕케일(McQuail, 1992)은 그 내용적 다양성도 송신된 내용의 

다양성과 수신된 내용의 다양성으로 구별될 수 있다고 보았다.  

 

<그림 1> 나폴리의 3가지 차원의 다양성  

공급 다양성 

 

내용 다양성 

 

노출 다양성 

1. 소유구조 

a. 제작 

b. 배급 

2. 노동인력 

1. 프로그램 유형 

2. 인구사회학적 

특성 

3. 아이디어/관점 

1. 수평적 

2. 수직적 

* 출처: 나폴리(Napoli, 1999; 2011)에서 재구성 

 

이들은 모두 한 가지 전제를 공통으로 한다. 다양성이 다차원적 

개념이라는 것이다. 나폴리(Napoli, 1999)는 다양성을 뭉뚱그려 

보는데 한계가 있다고 지적하며 위 같은 분류를 종합하여 다양성을 

세가지로 구분하였다. 공급 다양성, 내용 다양성, 노출 다양성이 

그것인데, 이 세 가지 다양성은 상호 영향을 줄 수 있다. 이 

관계성에 대한 충분한 연구는 아직 이루어지지 않았으나 나폴리의 

다양성 분류는 매우 유용한 분석 틀로 다양성 논의를 구체화해 

이해하는 데 도움이 된다(박소라, 2003). <그림 1>은 이 다양성의 

세 가지 차원과 그의 세부 항목을 나타낸다.  

우선 첫째로 공급 다양성은 매체의 소유주와 매체 내 노동인력 

구성의 다양성으로 정의된다. 즉 얼마나 다양한 제작 주체가 

참여하느냐에 따라 다양성이 확보된다는 것이다. 공급 다양성의 

확보는 내용 다양성의 증대로 이어질 수 있다. 예를 들어 소수 
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인종이 얼마나 한 매체 혹은 시장에 많이 고용되어 있는지에 따라 

그곳에서 생산되는 콘텐츠의 내용이 소수 인종과 관련 있을 

것이라는 예상이다. 둘째로 내용 다양성은 프로그램 유형의 

다양성이나 인구학적 다양성, 의견이나 사상의 다양성으로 구성된다. 

프로그램 유형의 다양성은 곧 콘텐츠의 장르를 의미하며, 인구학적 

다양성은 콘텐츠에 등장하는 인물의 성별, 연령, 직업, 인종 등을 

뜻한다. 의견이나 사상은 콘텐츠의 장르나 콘텐츠가 내포하고 있는 

정치적 입장이나 이데올로기 등이 다양한가와 관련 있다(Napoli, 

1999; 임정수, 2004). 나폴리(Napoli, 1999)는 내용 다양성이 

민주적인 자율성, 사상의 자유시장과 가장 밀접한 핵심 요소라 

설명했다. 

세 번째 다양성은 노출 다양성으로, 수용자들이 실제로 

미디어를 통해 얼마나 다양한 콘텐츠를 실질적으로 선택해 

소비하는지를 나타낸다. 이는 맥케일(McQuail, 1992)의 ‘수신된 

내용의 다양성’과도 흡사한 개념이다. 하지만 일부 

연구자들(Napoli, 1999; Webster, 2008)은 노출의 다양성이 

공급이나 내용의 다양성에 비해 정책적으로나 학술적으로나 비교적 

소외된 차원이라고 평가한다. 기존 다양성 연구들은 이용자의 선택 

측면보다는 어떤 콘텐츠가 이용가능한가(available)에 초점을 

맞춰왔으나 노출 다양성은 이용자 중심적인 다양성 차원으로 볼 수 

있어 앞의 두 개념과 차별된다. 노출 다양성은 다양한 공급과 

내용의 다양성이 수용자의 선택지로서 제공될 때, 수용자의 

선택권이 확장되는 것뿐만 아니라 실질적 소비까지 이어진다는 

의미를 기저에 갖고 있는 개념이기도 하다. 특히 다양한 의견과 

사상이 제공되면 시민의 정보력과 민주주의에 긍정적으로 작용할 

것이라는 전제는 정책적으로 소유구조를 규제할 근거가 되기도 

한다(AP vs. U.S., 1945). 나폴리(Napoli, 1999)는 노출 다양성은 

두 가지로 분류하였는데, 수직적 다양성과 수평적 다양성이 
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그것이다. 이 두 다양성은 특히 노출 다양성의 측정에 있어서 

유용한데 우선 수직적 다양성은 개인이 시간에 걸쳐 어떠한 

콘텐츠를 선택하느냐에 집중한다. 이는 한 이용자가 특정 유형의 

콘텐츠를 집중적으로 소비하거나 소비하지 않거나 하는 성향에 

초점을 맞추기 때문에 이용자의 분극화(audience polarization)와 

유사한 면이 있다(Webster & Phalen, 1997). 개개인이 다양한 

미디어 환경에서 어떠한 텔레비전 프로그램 유형을 소비하였는가에 

대한 연구는 수직적 노출 다양성을 관찰한 한 예다(Youn, 1994). 

한편 수평적 다양성은 대중이 한 시간대에 여러 매체에 걸쳐 어떻게 

파편화되는지에 집중한다. 헬먼과 소라메키(Hellman & Soramäki, 

1985)의 연구가 수평적 노출 다양성을 측정한 예인데, 이들은 

빌보드지에 나온 비디오테이프의 판매와 대여 순위차트를 바탕으로 

소비된 각 장르별 점유율을 분석하였다.  

위 연구들이 나타내듯이 꽤 최근까지 다양성 연구는 방송을 

중심으로 한 전통적 오프라인 문화콘텐츠 시장에서 주로 이루어져 

왔다. 그러나 온라인에서의 문화콘텐츠 소비가 급증한 이 시점에 

다양성 논의가 온라인에서는 어떻게 전개되는지 살펴볼 필요가 있다. 

이 연구는 여러 가지 다양성의 유형들 중에서도 주요 온라인 음악 

서비스 사이트에 걸친 노출 다양성에 주목하고자 한다. 특히 

온라인과 같이 이용자가 매체와 상호작용하며 콘텐츠를 선택하는 

환경 속에서 소비의 내용을 노출 다양성이라는 틀을 통해 

관찰한다면 매체 이용자들이 매체의 변화에 어떻게 반응하는지를 

파악하는 데 좋은 단서가 될 수 있다. 더욱이 “이용 

가능성(availability)과 이용(use)은 같은 것이 아니다”라는 주장에 

기반하는 노출 다양성은(Ferguson & Perse, 1993; 정영호, 2013) 

이용 가능성과 이용의 차이가 명백하게 드러나는 인터넷이라는 

매체에서 유용한 분석 틀이 될 수 있다. 
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2. 온라인에서의 문화콘텐츠 다양성  

 

인터넷은 전통적 매체에서 문제시 되었던 전파의 희소성, 높은 

진입 장벽, 방송 면허 등의 이슈로부터 자유롭다. 따라서 

피상적으로 생각할 때, 인터넷이 전통적 매체에서 제공 가능한 것에 

비교할 수 없을 정도의 다양한 선택지를 제공할 것이라고 예상 할 

수 있다(Napoli, 2008). 물론 이 동일한 환경이 여론을 분열시키고 

신뢰를 훼손한다는 주장(Sunstein, 2001)도 있으나 콘텐츠의 

측면에서 보자면 온라인 상에 매일 셀 수도 없는 다양한 음악, 영상, 

사진 등이 업로드되고 있는 것이 사실이다. 인터넷과 콘텐츠 산업에 

대한 연구가 가장 활발했던 1990년대 후반에서 2000년대 초반의 

연구들은 인터넷이 전통적인 콘텐츠 시장보다 더 자유로운 공급과 

소비를 가능케 할 것이라고 예상하였다. 음악을 포함한 디지털화된 

콘텐츠 시장에서 기존에 주목 받지 못한 비주류 상품들이 틈새 

시장을 형성한다는 앤더슨(Anderson, 2006)의 ‘롱테일’ 이론이 

대표적이다.  

이에 의하면 인터넷에서 틈새시장의 활성화 원인은 상품의 구매 

비용이 낮춰지는 데 있으며 세 가지 요인에 의해 꼬리가 길어지고, 

견고화되고, 두꺼워진다. 첫째는 생산도구의 대중화, 둘째는 유통 

간소화, 셋째는 수요와 공급의 연결이다. 음악을 예로 들자면 

인터넷 상에서는 PC를 이용해 작곡 프로그램으로 노래를 만들고, 

인터넷 유통으로 시장에 쉽게 진입할 수 있으며 온라인 커뮤니티 

등을 통해 신곡이 소개될 수 있어 다양한 콘텐츠가 소비될 수 

있다는 것이다(p. 116). 기존의 음반이 곡 단위로 분절화 되었고, 

웹상의 미리듣기 기능은 비인기 음악의 선택과 구입에 대한 부담을 

줄였다. 이러한 논리를 바탕으로 유현석(2005)은 오프라인에 비해 

온라인의 음악 시장이 음원 발매 직후 낮은 소비 집중도를 보여 

밴드웨건 효과에 덜 민감하다고 하였다. 한편 다소 중립적인 입장을 



10 

 

보이는 연구자들은 불법복제가 음악 시장 전체에 악영향을 미칠 수 

있을 것이라고 우려하면서도 소비자들이 인터넷을 통해 자신이 

원하는 음악을 쉽게 접할 수 있을 것이라고 기대했다(유선실, 

2001).  

허나 이러한 기대들은 앞서 언급된 이용가능성과 이용을 뚜렷이 

구분하고 있지 않다. 특히 텔레비전, 인터넷, 모바일을 포함하는 

수많은 선택지로부터 미디어 콘텐츠를 접하는 오늘날, 노출 

다양성은 전통적, 일방향적 대중매체의 시대보다 더 체계적으로 

논의되어야 한다(Helberger, 2011). 특히 다양성의 문제를 

인터넷에서 어떻게 개념화하고 적용해 나가야 하는지 더 정교화된 

연구가 필요하다. 인터넷에서는 누구나가 정보나 콘텐츠에 접근 

가능하지만, 전체적 미디어 지형에서 인터넷이 다양성 문제에 대한 

"만병통치약"(Hargittai, 2007) 기능을 하는가에 대해서는 최근 

들어 여러 연구자들이 의문을 제기하고 있다.  

인터넷이 오프라인에 비해 상대적으로 다양한 텍스트를 

제공하는 공간은 아니라는 연구 결과들은 온라인상의 다양성에 대한 

낙관론을 불식시킨다. 문화적 다양성이라는 거시적인 관점에서 

인터넷이 6000개 이상의 세계의 다양한 언어를 그대로 반영하고 

있지 못한다는 유엔 후원 인터넷거버넌스포럼(IGF)의 2007년 연구 

결과는 국제적 차원에서 문제시 되고 있다. 세계 언어의 90%는 

아예 웹상에 등장하지 않으며, 5개의 언어만이 99%의 온라인 

콘텐츠를 구성하고 있다고 지적한다(Napoli, 2008). 매체에 대한 

다양성을 놓고 봤을 때도 온라인은 오프라인보다 다양하지 않았다. 

라디오, 신문, 잡지에 걸친 매체들의 오프라인과 온라인 집중도를 

비교분석 해보았을 때, 오프라인보다 온라인에서 더 큰 집중을 

보였다는 연구결과는 주목할 만하다. 하인드먼(Hindman, 2007)은 

뉴스 소비를 예를 들며, 작은 마을에 사는 개인의 차원에서 볼 때는 

지방 소식만 실리는 지역지에 비해 온라인 뉴스 매체들이 더 많은 
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선택지를 제공한다고 볼 수 있으나, 이런 개개인이 모두 

뉴욕타임즈에 접속해 뉴스를 본다고 한다면 선택지의 확장이 곧 

콘텐츠 접촉 창구수의 감소를 초래한 것과 다름없다고 지적했다. 

실제로 뉴욕타임즈, 워싱턴포스트 등 주류 신문사의 온라인 트래픽 

점유율은 오프라인 신문 점유율의 2~3배에 달하는 한편, 대다수의 

소형, 지역 신문사들은 온라인에서 더 약세를 보였다. 

그렇다면 온라인 상의 이러한 현상은 어떻게 설명되어야 하는가? 

다양한 선택지의 제공이 다양한 소비로 이어지지 않으며 오히려 

다양성이 줄어드는 문제는 비단 인터넷에서만 나타나는 현상은 

아니다. 소수의 채널만 제공하는 케이블 텔레비전 서비스가 다수의 

채널을 제공하는 서비스에 비해 더 많은 집중을 보였다는 

연구(Webster, 1986)나 비주류 방송 유형의 수가 늘어났을 때, 

해당 방송 유형에 대한 소비가 줄어들었다는 연구 결과(Wober, 

1989)는 다양한 선택지가 주어진다 해서 이용자가 적극적으로 

반응하지 않는다는 것을 보여준다. 수많은 선택지 중에서 자신이 

원하는 콘텐츠를 찾는 데는 탐색 비용(search cost)이 든다. 필요한 

정보를 찾는 데는 금전적 비용이 들 수도 있으나 특히 탐색의 

과정에서 기존의 지식을 이용해 정보를 분류해내는 정신적 노력이 

인터넷 상에서는 더욱 요구된다(Smith, Venkatraman, & Dholakia, 

1999). 물론 인터넷이 이 탐색 비용을 오프라인에 비해 

감소시켜준다는 주장(Bakos, 1998; Pereira, 2005)이 있지만 실제 

인터넷 이용자들에 대한 연구 결과들은 인터넷에서도 탐색 비용이 

크게 작용함을 보여준다. 온라인 쇼핑몰 연구들을 보면 이용자의 

성향이나 기량에 따라 다르긴 하나 평균적으로 전자상거래 

이용자들은 매우 소수의 사이트만을 검색해 이용한다고 한다. 한달 

간 보통 1.2개의 도서 사이트나 1.3개의 음반 사이트만을 

이용한다는 연구 결과는 검색 기능이 기대만큼 활발히 이용되고 

있지 않음을 나타낸다(Johnson, et al., 2004) 또한 온라인이라는 
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새로운 환경을 통해 정치 관련 콘텐츠를 찾으려 노력하는 이용자는 

소수에 불과하다는 연구(Norris, 2000)나 실제 인터넷 이용자들이 

정보 탐색에 미숙하다(Hargittai, 2003a)는 지적에 미뤄봤을 때, 

인터넷의 확보된 내용 다양성이 자동적으로 노출 다양성을 보장하지 

않는다고 보인다.  

다양한 콘텐츠를 더 많이 보유할수록 더 집중된 소비를 한다는 

연구결과들은 내용 다양성이 노출 다양성과 정적인 관련성이 없음을 

시사한다. 그러나 다양한 선택지가 확보된 상태에서 이용자들이 

탐색하지 않고 특정 장르나 제작자에 집중된 소비양상을 보인다면 

온라인의 내용 다양성은 그 정당성을 잃는다고 볼 수 있다. 그렇기 

때문에 위와 같은 연구들은 내용과 노출 다양성 사이, 즉 

이용가능성과 실제 소비 사이에 작용하는 세부적인 요소에 대한 

추가적 검토를 필요로 한다. 특히 온라인과 같이 화면이라는 하나의 

시각적인 층(layer)이 추가되는 환경에서는 콘텐츠가 존재하는 것 

그 이상으로 접근성의 중요도가 가중된다고 주장할 수 있다. 

접근성에 대한 논의는 추후 심도 있게 논의할 것이나 여기서 또 

한가지 고려해야 할 부분은 접근성을 통제해 다양성에 영향을 

미치는 주체는 누구인가 하는 점이다. 특히 콘텐츠가 무궁무진한 

온라인의 경우, 무한한 선택지 중 특정 콘텐츠를 골라 가장 

가시적으로 내보일 수 있는 힘은 검색엔진이나 개별 온라인 

사이트들이 가지고 있다. 하인드먼(Hindman, 2003)이 

‘Googlearchy’라는 단어를 통해 구글이 소수의 인기 사이트만 

우선적으로 검색되도록 여과한다고 지적했듯이, 이 “집중화된 

콘텐트 포털(centralized content portal)”(Leendertse & 

Pennings, 2007)들의 영향력을 간과할 수 없다. 우리나라에서 

온라인 음악 시장에서 수많은 국내 음원을 여과해내는 작업은 

극소수의 온라인 음원 사이트들이 전담하고 있어 이들을 단순한 

‘음악 쇼핑몰’ 이상으로 봐야 할 필요성이 제기된다. 다음 



13 

 

절에서는 이러한 음악 사이트들이 위치한 온라인 문화콘텐츠 시장이 

맞이한 시장 변화와 이들 사이트의 단순하지만은 않은 기업 구조적 

특징을 짚고자 한다. 

 

  

제 2 절 문화콘텐츠 산업에서의 수직적 계열화 

 

1. 인터넷과 문화콘텐츠 산업 구조의 변화 

 

문화콘텐츠가 온라인 환경에서 과연 다양하게 소비되는가의 

문제를 논의하기 위해서는 그 산업에 대한 이해가 동반되어야 한다. 

온라인으로 개편된 문화콘텐츠 시장은 앞서 포괄적으로 다룬 정보의 

다양성과는 또 다른 성격을 띠기 때문이다. 특히 음악 산업은 

디지털화가 가장 급격하게 일어난 산업으로 음악 산업이 온라인으로 

주 시장을 이동되는 과정에서 마주한 변화는 콘텐츠의 유통 구조를 

바꿔놓았다.  

인터넷과 음악 교환 P2P(peer to peer) 소프트웨어가 음악 

산업에 미치는 영향을 연구한 그래이엄 외 저자들(Graham et al., 

2004)은 음악 산업이 디지털화와 함께 세 가지 변화를 

마주하였다고 보았는데, 첫째는 물리적 유통 체인이 중요성을 덜 

가지게 되었다는 점, 둘째는 5대 음반사의 시장 지배가 줄면서 다른 

참가자들의 시장 진입이 쉬워질 것이라는 점, 그리고 셋째는 

증가하는 음악 저작권 침해가 궁극적으로 음반사들의 입지를 좁힐 

것이라는 점이 그것이다. 이 세 변화는 결국 1) 가치사슬의 변화, 2) 

이로 인해 야기되는 낮은 진입 장벽, 그리고 3) 저작권 문제로 

요약될 수 있는데, 이 변화들이 음악 시장의 공급 사슬을 바꾸고 

5대 음반사들의 영향력을 약화시킬 것이라고 주장한다.  

대형 음반사들 중심으로 집중된 음악 시장, 유명 음반 
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프로듀서나 라디오 등에 의한 집중된 콘텐츠의 통제, 높은 

생산비용은 전통적 음악 시장의 특징이었다. 그러나 <표 1>에 

나타나듯이 휴즈와 랭(Hughes & Lang, 2003)은 같이 전통적 음악 

시장과 차별되는 온라인 음악 시장에 대한 전망을 낙관했다. 그들은 

기술적 변화로 인해 집중된 시장이 다양한 틈새시장으로 분화되어 

다양한 콘텐츠가 유통되고, 저비용으로 음악을 생산하고 소비하며, 

소비자와 생산자의 경계가 흐려질 것이라고 보았다.  

 

<표 1> 전통적 음악시장과 디지털화 이후 음악 시장에 대한 기대 

비교 

전통적 음악 시장 디지털화 이후 음악 시장에 대한 기대 

집중된 시장 – 상대적으로 획일화된 

상품을 대중에게 제공하는 5대 

음반사, 미디어 시장의 집중, 규모의 

경제 

틈새 시장 – 소수의 구체화된 

취향을 맞추기 위한 다수의 음악 

생산자, 시장 파편화, 특화의 경제  

계획적, 합리적 – 기업 마케팅, 

경쟁에 기반한 전략 

자기계획적, 창발적– 디지털 

커뮤니티를 기반으로 한 다수의 

네트워크 이용자들의 협력적, 집단적 

행동 

희소성의 경제학 – 음반사가 

통제하는 공급, 물리적 생산과 유통 

풍요의 경제학 – P2P 네트워크 

이용으로 인한 수요와 자체 재생산, 

인기 많을수록 더 이용하기 쉬워짐 

집중된 콘텐츠 통제 – 산업 

전문가(음악제작가 등)의 판단에 

의한 콘텐츠 통제  

유통된 콘텐츠의 가용성 – 이용자의 

집단적 판단, 어떤 콘텐츠든 이용 

가능케 됨 

희소적, 고비용 소요 생산 자원 – 

전통적 녹음 스튜디오, CD 제작 

편재적, 저비용 소요 생산 자원 – 

디지털 오디오 워크스테이션, MP3 

저장 미디어, IT 저장 미디어 

소유주의 음악 – 고정된 저작권의 

보호를 받는 음악 상품 

음악적 정보의 개방 – 조작 가능한 

음악적 정보 (리믹싱, 샘플링) 

제작자/소비자 이분화 – 산업(스타, 

음반사)의 음악 제작, 완성품에 대한 

수동적 소비자로서의 구입자 

제작자/소비자 컨버전스– 디지털 

오디오 워크스테이션과 네트워크를 

통한 이용자의 권력 취득, 음악적 

과정에 참여 

* 출처: Hughes & Lang(2003)에서 재구성 
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물론 이와 같은 전망들이 기대에 현실이 모두 어긋난 것은 

아니다. <그림 2>에 나타나듯이 전통적 유통 구조는 온라인으로 

이동하며 간소화 되었다. 전통적 음악 시장에서는 음악가에서 

소비자로 이어지는 과정에 제작사, 대형 도매, 중간 소매, 소매를 

거쳐야 했다면 인터넷 시대의 음악가와 소비자 사이는 그 간격이 확 

좁혀진 것이다. 그 과정에서 등장한 유튜브나 마이스페이스 같은 

플랫폼들은 이 재편된 가치 사슬에서 새로운 콘텐츠를 생산하고 또 

소비하도록 했다. 그러나 우리나라 음악 시장의 경우, 이 간소화된 

유통구조는 또 한번의 변화를 맞이한다. 바로 콘텐츠 기업끼리의 

수직적 계열화다(김재영, 2007; 김재용, 2009). 2000년대 후반에 

들어 멜론, 엠넷와 같이 점유율 상위권의 음악 서비스들이 대형 

기획사들과 수직적 통합을 추진하였다. 온라인으로 주된 소비가 

일어나면서 음악 관련 사업자들이 온라인 음악 시장으로 진출을 

도모한 것이 이러한 변화를 촉진했다(김재영, 2007).  

문화콘텐츠 종사 기업들의 수직적 계열화가 최근 현상은 

아니다. 기업들끼리의 통합 현상은 방송, 영화, 음악 등 문화콘텐츠 

전반에 걸쳐 이루어져왔고, 여러 가지 긍정적, 그리고 부정적 

결과를 낳은 것으로 논의된다. 가치 사슬에서 소비자와 가장 가까운 

곳에 위치한 온라인 음악 서비스 사이트들 중 독립적인 사이트들은 

소비자와 음원 제공자가 거래하는 접촉점(point of contact)으로 

기능하지만 수직적 계열화가 된 일부 사이트들은 그와 동시에 대형 

제작사나 유통사의 일부분으로서 해당사 음원의 홍보 창구 역할 

역시 겸하고 있기 때문에 이러한 형태가 시장에 어떠한 영향을 

미치는지는 추가적 논의가 필요하다. 특히 다양성의 측면에서 

문화콘텐츠 산업의 수직적 통합이 어떠한 영향을 미치는지에 

대해서는 구체적인 검증이 필요하다. 
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<그림 2 > 음악 시장 유통구조 변화 

전통적 음반 유통 구조 

 
온라인 음원의 유통 구조 

 
수직적 계열화 이후 온라인 유통 구조 

 

* 이은민(2005), 장미혜∙이충한(2006), 그레이엄 외(Graham, Burnes, 

Lewis, & Langer, 2004)를 종합해 재구성 

 

 

2. 수직적 계열화의 영향 

 

문화콘텐츠 시장은 불확실성의 시장이다. 문화콘텐츠의 

공급자로서 기업들은 이러한 시장의 예측 불가능성과 실패에 대한 

위험 부담을 줄이기 위해 콘텐츠가 유통되고 순환하는 방식을 

통제하는 전략을 취하게 되었다. 문화상품의 무한한 다양성(infinite 

variety)이 산업의 구조에도 영향을 미치는 것이다(Caves, 2000). 

다양한 선택지가 존재하는 상황에서 수용자의 주목을 끌고 시장의 

우위를 선점하기 위한 경쟁은 1991년부터 2003년 사이에만 

세계적으로 1846개의 기업이 인수합병을 하는 치열한 시장을 

만들었다(정재민, 2005).  

미디어 기업들이 경쟁 시장에서 상대적 경쟁력을 갖고, 보다 

음악가 제작사 대형도매 중간소매 소매 소비자 

음악가 
제작사/ 

유통사 

온라인 음
원 서비스 

소비자 

음악가 
제작사/ 

유통사 

온라인 음

원 서비스 
소비자 
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높은 수익을 내기 위해 지속적으로 사업을 확장하려는 것은 어찌 

보면 당연한 일이다. 물론 기업이 사업을 확장하는 방법으로는 

인수합병이 아닌 가치 사슬을 자사 내에서 개발하는 방법으로도 

가능하다(Ramanujam & Varadarajan, 1989). 그러나 상품의 생명 

주기가 갈수록 짧아지고 자체 개발의 비용이 상승하면서 기업들은 

현존하는 기업의 인수합병을 통해 사업을 확장하는 전략을 취하고 

있다(Bradley & Korn, 1982). 특히 문화콘텐츠의 생명 주기는 

디지털화 이후 점점 단축되고 있다는 점을 고려하면 문화콘텐츠 

기업의 인수합병은 불가피한 전략으로 보인다. 

기업간의 통합은 보통 수직적, 수평적 통합으로 분류된다. 우선 

수평적 통합은 동일 산업 내 기업들 간의 합병으로, 보통 대형화를 

통해 시장 내 지배력을 높이기 위한 전략으로 이용된다. 예를 들어 

케이블산업에서 복수프로그램공급자(MPP)나 복수 

종합유선방송사업자(MSO)들이 사업 포트폴리오를 넓히는 것은 이 

같은 규모의 경제 효과를 누리려는 의도가 있다(정재민, 2005). 

도일(Doyle，2002)은 영국의 방송사들이 수평적 인수합병을 통해 

규모를 키워 시장 점유율을 높이고 이윤을 창출했음을 실증적으로 

규명했다. 미국의 경우 1996년 개정통신법(Telecommunications 

Act)을 통해 소유 규제가 완화되어 미국의 네트워크 방송사들이 

지역 가맹사를 인수합병 함으로써 시장 점유율을 높이려는 시도들이 

빈번하게 일어났다. 높은 시장 점유율은 더 높은 광고 단가를 

흥정할 수 있는 힘을 주기 때문에 수평적 통합은 시장에서 우위를 

갖는 기회로 작용하기도 한다(정재민, 2005). 

이 연구에서 집중적으로 논의하고자 하는 수직적 계열화는 생산 

과정에서 이종의 생산 단계에 대한 통제를 획득하는 것을 의미한다. 

수직적 계열화는 다시 전방과 후방으로 구분될 수 있는데 전방 

계열화(forward integration)는 유통활동에 필요한 자원을 통제하는 

것을 의미하는 한편 후방 계열화(backward integration)은 제품 
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생산을 위한 자원을 통제하는 것을 말한다(“Documents: Council of 

Europe”, 1992; 김승수, 1997). 정재민(2005)의 연구에서 미디어 

기업들이 제작사업보다는 인터넷 서비스, 극장, 지역 방송사 등의 

배급업을 중심으로 통합한 것으로 나타나 전방 계열화가 선호된다고 

짐작할 수 있다. 그 이유는 콘텐츠 산업은 제작에 투입되는 초기 

비용이 큰데 반해 복제 및 유통비용은 매우 적다는 특성에 기인한다. 

이러한 규모의 경제를 실현하기 위해서는 한 번 생산한 콘텐츠를 

대량으로 배급할 수 있는 유통 체계를 갖추는 게 유리한 것이다. 

이런 맥락에서 유통의 네트워크 체계를 구축하면 콘텐츠를 전국적 

혹은 세계적 차원에서 안정적으로 유통시킬 수 있게 된다(김재영, 

2007). 음악 제작사들의 유통창구 확보를 위한 노력 역시 

온라인에서 자신들의 콘텐츠의 안정적으로 공급하기 위함임을 알 수 

있다.  

미디어 기업들의 다양한 통합 전략은 결국 규모의 경제와 경쟁 

감소를 실현시키기 위함이다. 이렇듯 경제적으로는 이득이 많음에도 

불구하고 통합이 이러한 인수합병은 소수 기업이 생산, 유통하는 

체계를 낳았고, 이는 획일화된 문화 생산과 언론 독점, 자원 집중을 

심화시킨다는 비판을 낳았다(김승수, 1997; 이정엽, 2012). 허나 

산업의 집중이 콘텐츠의 다양성에 미치는 영향에 대해 논의를 

좁혀본다면 이에 대한 실증적 분석은 부족한 

실정이다(김영수∙여현철, 2009). 소유 방식이나 시장의 구조는 

매체산업의 기능과 목적, 상품의 특성에까지 영향을 주기 

때문에(김승수, 1997, p. 80; 박소라, 2003) 시장 개편을 맞고 있는 

온라인 문화콘텐츠 시장에서 심도 있는 연구의 필요성이 제기된다.  

우선 수직적 계열화가 다양성을 해치지 않는다는 연구들은 

수직적 계열화가 해당 기업들을 대형화하고 시장이 이들 소수에 

집중적인 형태로 변화한다는 부분은 인정한다. 다만 이렇게 집중된 

형태가 콘텐츠의 다양성 훼손과는 무관하다고 주장한다. 이들은 
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대부분 수직적 계열화로 증가한 자본력과 시장 영향력이 비주류 

콘텐츠를 개발할 여력을 갖게 한다고 본다. 음반 산업을 연구한 

버넷(Burnett, 1992)은 산업의 집중도와 다양성 차이에 부적 

관계가 존재하지 않는다고 주장했다. 90년대 상황에서 재정적 

자원을 보유한 소수의 음반 기업들은 많은 혁신을 통해 다양한 

장르의 음반을 선보일 수 있다는 것이다. 음반 제작과 유통을 모두 

담당하는 대형 음반 회사와 일반 중소 음반 회사를 비교했을 때, 

음반 제조와 유통 설비를 보유한 전자가 후자보다 더 빠르고 

효과적으로 앨범을 제작∙유통하기도 한다(Alexander, 2003). 

웹스터(Webster, 2008, p.319) 역시 시장 점유율이 높은 회사가 

내용 다양성을 저하시킨다고는 확언하기 힘들다고 지적하였다. 

오히려 큰 점유율을 차지하기 위해서 다양한 포트폴리오를 지니는 

경우가 있기 때문이다. 예를 들어 뉴스코프사 같은 경우는 보수 

장년층을 겨냥하는 폭스 뉴스, 젊은 도시인을 겨냥하는 폭스 

방송(the FOX television network), 자동차광을 겨냥하는 스피드 

채널 등을 포함하고 있기 때문이다. 소형 회사와 대형 회사가 각각 

시장에서 다른 역할 – 소형회사는 신인을 발굴해내 데뷔시키고, 

대형 회사는 기존 아티스트를 전국적, 국제적 스케일로 홍보하는 - 

을 가진다는 견해(Caves, 2000)는 수직적 계열화로 인해 대형화된 

기업이 다양성에 악영향을 미치는 것이 아님을 암시한다. 조선, 중앙, 

동아 3사의 시장 점유율이 70%를 넘어서지만 그렇다고 나머지 

신문사들이 다른 논조를 띄고 있다고 할 수도 없다는 지적은 작은 

매체가 공익적일 것이라는 예상을 재검토하게 한다(김서중, 2003; 

임정수, 2004). 콘텐츠의 논조, 즉 내용 다양성이 매체의 크기와 

무관하다는 것이다.  

한편 수직적 계열화가 다양성에 악영향을 미친다고 본 대다수의 

연구들은 계열화가 낳은 계열사 간의 밀접한 관계를 다양성을 

해치는 요인으로 보았다. 한 기업 하에 가치 사슬의 단계들이 
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결합된 형태는 그 자체가 문제를 낳는다기보다는 유통 또는 배급의 

단계에서 자체 제작 콘텐츠에 대한 상호 촉진으로 이어진다는 점을 

주목해야 한다. 물론 이는 어떠한 관점에서 보느냐에 따라 다른 

문제다. 케이브스(Caves, 2000)는 기업들이 유통사와 수직적으로 

통합하는 데서 두 가지 “이득”을 얻는다고 했다. 첫 번째는 

제작사가 질 좋은 상품을 만들었든 아니든 유통사가 자사 콘텐츠를 

“게이트키핑”해 유통시키므로 이윤이 보장되는 구조를 형성한다는 

것이다. 두 번째로는 계열화된 제작사는 타 제작사에 의해 만들어진 

콘텐츠가 자사 유통사에 의해 유통되는 것을 통제할 수 있기 때문에 

유통 시장에서의 경쟁적 우위를 갖게 되는 이점이 있다. 그러나 이 

이득은 철저히 기업의 관점이며 전체적인 시장이나 소비자의 

입장에서 봤을 때, 이러한 게이트키핑은 콘텐츠의 자유경쟁을 

제한하기 때문에 다양성을 해친다. 물론 수직적 계열화가 된 기업이 

비주류 음악 생산과 유통을 담당한다면 이야기가 달라지겠지만 

대부분 인수합병을 진행하는 주체가 대개 자본력 있는 주류 

기업이라는 사실을 감안해야 한다. 계열사끼리의 밀접한 관계는 

사례 연구에서도 나타난다. 캐나다의 TVA 그룹의 ‘스타 

아카데미’라는 오디션 프로그램은 모기업인 미디어 그룹 

퀘베커(Quebecor) 계열 출판사와 음반사가 관련 상품을 제작했고 

웹 호스팅과 프로그램 웹사이트 운영까지 계열 인터넷 회사가 

담당한 사례가 있다. 이는 오늘날 대중 음악 시장에서 성공하려면 

음악을 지속적으로 노출시켜 ‘띄울’ 힘이 있는 미디어 인프라에 

의존하지 않을 수 없음을 시사한다(Sutherlands & Straw, 2007). 

이 외에 세분화된 수직적 통합의 소유 규제가 새로운 기술이나 

서비스에 방해 요소가 될 수 있다는 연구(석왕헌∙박추환, 2009)나, 

미국의 케이블 TV 산업에서 수직적으로 계열화된 SO들이 그렇지 

않은 기업에 비해 효율성 증가로 인해 가격이 더 저렴한 면이 

있었으나 경쟁 프로그램 서비스의 접근을 차단했다고 밝힌 
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연구(Chipty, 2001)는 수직적 계열화가 공급자 입장에서는 

경쟁력으로 작용하지만 시청자 복지에는 부정적 영향을 미칠 수 

있음을 나타낸다. 수직적 계열화가 불러오는 시장 집중을 문제시해 

음악 시장이 집중될수록 피터슨과 버거(Peterson & Berger, 

1975)는 소비되는 음악의 내용 다양성도 저하된다는 연구결과를 

보였다. 

이와 같은 다양성에 대한 부정적 효과에 대한 다양한 비판 

중에는 경험적인 증거가 불충분한 현상에 근거하거나 혹은 증거가 

있더라도 그 현상이 어떠한 이유 때문에 다양성을 훼손하는지에 

대한 심층적인 논의가 부족했다. 특히 대부분의 시장 통합과 

다양성에 대한 연구들이 내용 다양성을 중심으로 논의가 전개됐음을 

알 수 있는데, 이 연구는 수직적 통합이 실제로 어떻게 접근성과 

이용자들의 선택에 가시적인 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 

 

 

제 3 절 접근성 
 

1. 온라인 상의 접근성 

 

퍼거슨과 퍼스(Ferguson & Perse, 1993)가 앞서 이용 가능성

과 이용을 구분 지었다면 접근성은 그 이용 가능성과 이용 사이에 

존재하는 제3의 차원이라 볼 수 있다. 반퀼렌부르크(Van 

Cuilenburg, 1999)는 커뮤니케이션에서 ‘접근(access)’을 “개

인, 조직이나 기관이 사회의 커뮤니케이션 자원에 대한 공유 가능성”

이라 정의했는데, 여기서 자원은 커뮤니케이션 기반시설(예. 하드웨

어, 소프트웨어 등), 유통 서비스(예. 출판, 방송 등), 콘텐츠(예. 정

보, 문화/엔터테인먼트 등)라는 세 가지 층위를 가지고 있다. 이 중 

콘텐츠의 층위가 이 연구가 다루는 미디어 다양성과 관련된 부분으

로, 행위의 차원에서 콘텐츠를 쉽게 획득할 수 있는가에 초점을 맞
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춘다. 인터넷 붐 초기에 뉴미디어 환경에서는 콘텐츠의 생산에서 다

양성 논의가 접근성(accessibility)으로 관심을 이동해야 한다는 그

의 지적은 큰 중요성을 띤다. 그러나 콘텐츠에 대한 접근 단계나 과

정을 체계적으로 다루지는 못했다. 오닐 외 저자들(O’Neil et al., 

2003)은 접근성의 측면에서 인터넷을 두 단계로 나누어 개념화 했

다. 그들은 인터넷을 “ 깊은 웹(deep Web) ” 과 “ 표면의 웹

(surface Web)”이란 용어로 구분하며 인터넷이 콘텐츠를 보유한

대로 나타내는 1차원적인 공간이 아님을 강조한다. “표면의 웹”이 

크롤링 가능한, 링크 위주의 온라인 콘텐츠를 지칭한다면 “깊은 웹”

은 능동적 검색과 같이 이용자와 웹의 상호작용을 통해 도출되는 콘

텐츠를 말한다. 이는 결국 이용 가능성과 접근성은 별개이며 현실적

으로 사람들이 이 콘텐츠의 바다에서 어떤 콘텐츠에 접근하기가 용

이한지를 분석할 필요가 있음을 시사한다. 이용 가능성과 접근성을 

하인드먼 외(Hindman, Tsioutsiouliklis, & Johnson, 2003)은 회수

가능성(retrievability)과 가시성(visibility)으로 표현하기도 하였다. 

그들에 따르면 접근성, 또는 가시성은 일반적 온라인 활동을 통해 

이용자들이 마주할 수 있는 정보로서 회수가능성보다 더 중요한 부

분이다. 회수가능성이 이용 가능한가 아닌가로 구별되는 절대적인 

개념이라면 가시성은 상대적 개념이다. 예를 들어 음악 사이트에서 

A라는 히트곡과 B라는 덜 유명한 곡은 둘 다 동일하게 회수가능하

지만 A가 B에 비해 더 가시적일 수 있는 것이다.  

이러한 중요성에도 불구하고 접근성은 다양성의 논의에서 심도 

있게 다뤄진 바 없다. 물론 노출 다양성을 집중적으로 연구한 선행 

연구들에서 주요 요소로 언급된 바 있다. 그러나 공급자의 관점에서 

논의한 다양성이나 개인의 관점에서 본 콘텐츠 이용 그 사이의 갭을 

접근성이 메울 수 있다고 본다. 서점이 매장 진열을 통해, 방송국이 

편성표를 통해 특정 콘텐츠를 더 주목하게 하듯이 음악 서비스 사이

트는 웹사이트의 구성을 통해 접근성에 영향을 줄 수 있다. 웹사이
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트 구성의 문제를 다룬 문헌들은 크게 둘로 나뉘는데, 인터넷의 구

조적인 문제를 지적하는 선행 연구들과 인터넷의 시각적인 요소에 

초점을 맞춘 연구들이 그것이다.  

우선 인터넷의 구조적 측면을 본다면, 웹상의 콘텐츠는 크게 

하이퍼링크나 검색 툴을 통해 접근이 가능하게 설계되어 있다. 

콘텐츠는 링크로 상호 연결되어 있고, 검색 툴은 이러한 링크를 

일일이 따라가지 않아도 원하는 콘텐츠를 용이하게 찾아준다는 

것이다. 그러나 하인드먼(Hindman, 2007)은 링크의 패턴과 온라인 

콘텐츠를 여과하는 검색엔진이 특정 인기 사이트로 연결되게 한다는 

것을 발견했다. 이러한 인터넷의 구조는 다양성을 방해하는 변수로 

작용한다. 하지타이(Hargittai, 2007)는 메인페이지에 나타난 

링크와 사이트의 메뉴가 어떻게 구성되었느냐에 따라 지역 문화 

행사에 대한 정보를 검색하는데 영향을 미친다고 보았다. 그는 

메뉴에 외곽 도시나 비주류 문화행사(예. 오케스트라 공연, 연극 

등)에 대한 링크가 대도시나 대중적 콘텐츠(예. 영화)에 대한 

정보보다 더 접근이 어렵게 구성돼 있어 웹이 오프라인의 

문화산업에서의 체계와 별반 다르지 않다고 주장하였다. 

둘째로 인터넷의 시각적인 요소와 접근성에 대한 연구들은 

레이아웃이나 디자인이라는 웹 표면상의 구조가 소비의 과정에 

개입한다고 보았다. 이 시각적인 요소는 특히 음악 콘텐츠에 있어 

뉴스나 영상과 같은 콘텐츠와는 조금 다른 의미에서 접근성에 

영향을 미칠 수 있다. 시각적 매체인 웹사이트 상에서 청각적 

콘텐츠인 음원은 1차적으로 시각적으로 표현될 수밖에 없다. 인터넷 

상에서 음원은 다운로드나 스트리밍 되기 전에 이미지나 텍스트 

등의 형태로, 특정한 위치에 게시되어 이용자들의 주목을 끌어야만 

한다는 것이다. 시각적 요소와 미디어 다양성에 대한 연구는 대개 

보통 뉴스 사이트 연구가 많았다. 예를 들어 온라인 뉴스 사이트 

홈페이지와 신문 지면 1면에 노출된 기사의 편집에 대한 연구들은 
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뉴스가 어떠한 형태(이미지, 텍스트 등)로 보이는가가 다양성에 

영향을 미친다고 보았다(Carpenter, 2010; 김재영, 2002; 박광순, 

2008).  

이 연구는 시각적 매체로서의 인터넷 환경을 바탕으로 인터넷 

상의 콘텐츠 접근성을 유형화하여 소비와의 관계성을 파악하고자 

했다. 우선 콘텐츠의 형태에 대한 연구들은 역시 시각적 요소가 

이용자의 주의(attention)에 영향을 준다고 보았는데, 이들은 

인터넷 이용자의 주의가 제한되어 있다는 전제 하에 콘텐츠 형태에 

따라 이용자의 반응이 달라진다고 공통적으로 제시하였다. 

전자상거래 사이트의 정보를 유형화한 연구들에 따르면 보통 

콘텐츠나 정보의 형태를 텍스트와 이미지로 나누어 

보았는데(Blanco, Sarasa, & Sanclemente, 2010; Kim & Lennon, 

2008) 이들 유형 중 어느 것이 더 소비자의 선택에 영향을 

미치는가에 대해서는 서로 다른 연구 결과를 보였다. 예를 들어 

아이트래킹을 이용한 연구에서는 그래픽 요소가 많은 웹사이트에서 

텍스트로만 이루어진 사이트에 비해 원하는 정보를 더 빠르게 

찾는다고 했으며(Jay et al., 2007) 홍 외(Hong, Thong, & Tam, 

2004)는 플래쉬 애니메이션이 이용자들의 주의를 더 빨리 끈다고 

밝혔는데 다만 과한 움직임은 콘텐츠를 기억하는 데는 악영향을 

미친다고 보았다.  

콘텐츠의 형태 외에도 웹사이트상의 위치는 접근성의 중요한 

요소다. 웹사이트의 어디에 콘텐츠를 위치시키느냐의 문제는 특히 

광고성 배너의 설치에 핵심적이다. 웹의 위치는 정확히 유형화하기 

힘드나 보통 상단과 하단으로 구분한다. 일반적으로는 상단에 

눈길이 가장 먼저 가기 때문에 광고주들은 상단을 점유하려고 

하지만 연구 결과에 따르면 클릭 수는 상단이 하단에 위치한 

배너보다 더 많고, 실제 구매자들은 하단부를 더 많이 찾는 것으로 

밝혀졌다(Agarwal, Hosanagar, & Smith, 2011; Benway, 1998). 
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음악 사이트는 대개 상단부를 이미지 집중적으로, 대조되는 색깔로 

단장하지만 선행 연구들에 따르면 실제로 그러한 노력에 변수가 

있을 수 있음을 시사한다. 

선행 연구들은 결국 콘텐츠가 사이트에 어떻게 제시되느냐 하는 

문제가 이용자들의 접근성, 나아가 소비 패턴에 영향을 미침을 

시사한다고 볼 수 있다. 콘텐츠의 형태나 위치에 대한 연구들 중 

일부는 다양성이란 개념에 대한 직접적인 언급을 하고 있지 않지만 

시각적인 콘텐츠 제시 방식이 이용자의 콘텐츠 선택에 영향을 

미친다는 내용은 궁극적으로 이가 소비를 기반으로 하는 노출 

다양성에도 중요하게 작용한다고 볼 수 있다.  

 

2. 접근성과 문화콘텐츠의 소비 

 

선행 연구들이 접근성이 소비에 영향을 준다고 서술해왔지만, 

이들은 인터넷 상거래나 특화되지 않은 일반적 정보의 접근성과 소

비에 초점을 맞추었기 때문에 본 연구가 다루는 문화콘텐츠 전문 

인터넷 매체에서도 유사한 현상이 일어나리라고는 섣불리 결론지을 

수 없다. 다시 말해 문화콘텐츠 소비에 있어서도 높은 접근성이 직

접적이고 강력한 영향을 미칠 것인지에 대해서는 단정할 수 없다는 

것이다. 이는 바로 앞서도 언급한 문화콘텐츠 그 자체의 속성 때문

이다. 문화콘텐츠 소비의 슈퍼스타효과는 바로 이 직접적인 영향에 

방해요소가 될 수 있다. 슈퍼스타효과란 한번 특정 인물이나 문화콘

텐츠가 슈퍼스타 반열에 오르면 소비자들이 남들이 소비하는 것을 

나도 소비하고자 하는 욕구 때문에 눈덩이처럼 인기가 유지되는 것

을 말한다(Adler, 1985). 이는 콘텐츠의 실제적 질이나 사람의 능

력과 인기가 크게 연관되지 않음을 이야기해주는 개념이기도 하면

서 문화콘텐츠 소비의 사회적 속성에 기인하는 개념이기도 하다. 

음악이나 영화가 경험재이기 때문에 우리는 지인들이나 문화매
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개자로부터 정보를 얻고, 때로는 온라인과 오프라인에서 함께 그것

을 향유하기도 한다(서우석∙이호영, 2010). 테퍼와 하지타이

(Tepper & Hargittai, 2009)의 연구는 소비자들이 새로운 음악을 

찾고자 할 때 자신의 SNS 친구로부터 받은 추천에 의존적이라고 

밝혔으며, ‘함께 보는’ 텔레비전이 소통적 기능과 공통된 경험을 만

들어준다는 연구(Lull, 1980)도 있다. 이러한 속성들을 종합하건대 

문화콘텐츠의 소비는 개개인의 취향에 따른 쉬운 선택과 향유로 끝

나는 행위가 아니라 선택의 과정에서 지인이나 문화매개자의 추천 

등의 외부 영향을 받는다. 물론 온라인 음악 사이트들도 일종의 문

화매개자이긴 하지만 문화콘텐츠의 소비 양상을 볼 때, 오프라인에

서의 히트곡이 온라인에서도 슈퍼스타 효과를 누릴 가능성이 높다. 

음악이라는 것이 온라인에서만 그 소비가 이루어지는 것이 아니기 

때문에 아무리 온라인에서 비주류 음악에 대한 접근성이 높더라도 

그에 대한 효과가 소비의 영역에서는 차트 상위까지 침투하기 힘들 

것이라 예상할 수 있다.  

상위에 진입하지 못한 하위권의 곡들은 그 나름대로의 문화콘

텐츠 소비패턴을 나타낼 수 있다. 상위권에 오른 콘텐츠만이 의미 

있는 것은 아님을 시사한 연구들을 보면, 오다니니(Ordanini, 2006)

는 대형 기획사를 통해 직접 제작된 뮤지션들은 더 빨리 차트의 상

위 순위에 오르는 반면, 소형 에이전시를 통해 계약된 비교적 덜 상

업적인 가수들은 상위 순위에 오르기는 비교적 힘들지만 더 오래 

차트에 잔존한다고 밝혔다. 즉 차트 상위권에 빨리 진입하는 것만이 

전부는 아니며 상위권과 하위권에 진입하는 콘텐츠에 차이가 있을 

수 있다는 것이다. 볼츠(Volz, 2006)는 온라인 소비자들이 오프라

인 소비자들에 비해 더 다양한 음악을 선호한다고 했는데, 이러한 

소비자의 선호와 인터넷에서 고접근성을 가진 콘텐츠들의 속성에 

따라 하위순위가 전체적인 차트와는 조금은 다른 구성을 보일 수 

있을 것이라 예상할 수 있다.  
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3. 수직계열화와 접근성 

 

우리나라에서 소비되는 콘텐츠의 대부분을 소수의 기업이 생산, 

유통하고 있다. 이러한 상황에서 롱테일을 형성하는 비주류 

콘텐츠를 특정 콘텐츠에 집중된 시장 구조 속에서 가시화 해주는 

필터링(Anderson, 2006)이 서비스 제공자의 이해관계와 무관하게, 

순수하게 작동하는가에 대해서는 확언하기 어렵다. 이 연구는 

계열사간의 밀접한 관계가 접근에도 영향을 미칠 가능성을 

제기하고자 한다. 앞서 논의한 바와 같이 문화콘텐츠 시장은 무한한 

선택과 불확실성 때문에 극심한 경쟁에 노출돼 있다. 그리고 유사한 

상품들끼리의 경쟁은 홍보 의존적인 시장 구조를 만든다.  

이미 많은 문화콘텐츠 기업들은 홍보에 많은 비용을 지출하고 

있다. 라디오 디제이에게 특정 가수의 노래를 틀어달라고 요구하는 

뇌물 수수인 ‘페이올라(payola)’는 공공연한 관행이며 이는 

저자본, 일명 ‘인디’ 기획자나 음악가들의 시장 진입 장벽을 

높이는 부작용을 가져왔다(Alexander, 1997; McLeod, 2005). 

물론 대중적 홍보 없이도 인기를 얻은 인디 뮤지션들은 존재한다. 

피터슨과 버거(Peterson & Berger, 1975)는 시장이 특정 스타일에 

균일화된 채 오래 지속되면, 자연스레 틈새시장이 생겨 거기서 

혁신과 돌파구(breatkthrough)가 생길 수 있다고 보았다. 그러나 

이러한 주장은 거시적인 관점에서 특수한 시장 조건이 시간과 함께 

누적되었을 때 우연적으로 발생하는 일로, 그 우연에 기대어 집중이 

다양성을 낳는다고 보고 방관하기에는 위험성이 따른다.  

우리나라도 페이올라가 힘을 발휘하는 현실과 무관하지 않다. 

1990년대 중반 이후 확립되어 현재까지 지속되고 있는 ‘아이돌 

스타 시스템’이 주도한 홍보 의존적 시장 분위기 형성에 한 몫을 

했다(김호영∙윤태진, 2012; 신현준, 2002)는 주장도 있다. 우리나라 

시장 지배자들이 아이돌 중심의 음악을 기획하는 것을 감안했을 때, 
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이러한 분위기는 경쟁 기업들의 경쟁적 혹은 뒤쳐지지 않으려는 

방어적 홍보비 지출로 이어질 수 있다.    

이런 홍보비용이 특히 통합된 계열사들 사이에서 유용하게 

이용됨을 선행 연구들을 통해 알 수 있다. AOL-Time Warner의 

2001년 광고 예산을 살펴보면, 50억 달러 중 약 4억6천8백만 

달러가 계열 미디어 창구에 쓰인 바 있다(Fine & Elkin, 2002). 

AOL과 Time Warner가 합병 전에 쓰인 비용(1천4백만 달러)과 

대조되는 이 금액은 자사 콘텐츠를 유통시켜주기 위한 노력의 

금전적 상징이다(Flew & Gilmour, 2003). 비용이라는 직접적인 

액수 외에도 계열사끼리의 상호 촉진은 다른 형태로도 드러나 

공평한 접근성을 제한한다. 대형 유통사-배급사와 수직적 계열화가 

이루어진 영화관이 소규모의, 계열화가 이루어지지 않은 영화관에 

비해 비계열사 영화를 더 짧게 상영한다는 연구 결과(Fu, 2009)나 

계열사 영화의 상영 스크린 수, 상영 기간이 비계열사 영화에 비해 

많고 길다는 연구 결과(최영준, 2007)는 영화 제작자본의 특성에 

따라 영화 상영 기회가 좌우된다는 것을 증명한다. 이는 소비자의 

입장에서 보면 제작-배급-상영의 가치사슬간의 경쟁 제한이 

다양한 영화에 대한 접근 기회의 의도적 통제로 이어진다는 것을 

의미한다. 아직 수직적 계열화와 온라인 매체 상의 접근성을 

직접적으로 논의한 연구는 없었으나, 위의 논의들을 바탕으로 할 때 

영화 상영일과 스크린 수에 대한 연구를 인터넷 매체에 적용시키는 

것은 무리가 아니라고 본다. 더 많은 영화 상영은 온라인 

음악시장의 경우 특정 음원을 링크 등을 통해 웹사이트에 더 많이, 

혹은 더 길게 노출시키는 것과 유사하다고 볼 수 있다. 다만 

방송이나 영화관과 온라인 사이트가 다른 점은 전자의 경우 특정 

상영 시기가 지나면 해당 루트를 통해 접근성이 급격하게 

떨어지지만, 온라인에서는 ‘상영 시기’가 없다는 부분이다. 

온라인에서는 의도적으로 삭제되지 않는 한번 게시되었던 콘텐츠가 
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사라지는 것은 아니지만, 시각적 접근성이 떨어져 검색 등을 통한 

능동적인 소비자의 행동을 요하게 된다. 바로 이 지점 때문에 

온라인 콘텐츠의 접근성이 영화나 방송과 차별적으로 더 세밀하게 

다뤄져야 하는 이유다. 

 

 

제 3 장 연구 문제와 가설 

 

요컨대 온라인 음악 콘텐츠의 다양성은 인터넷 매체가 경각심을 

가져야 할 접근성에 대한 의문과 음악 시장이 최근 겪은 수직적 

계열화라는 급격한 시장의 구조적 변화를 둘 다 고려해야 할 지점에 

놓였다. 이 연구는 이러한 현실과 앞선 선행 연구들을 바탕으로 

우리나라의 합법적 온라인 음악 시장의 다양성을 분석하고자 했다. 

특히 독과점적 형태를 보이고 있는 음악 서비스 사이트를 중심으로 

온라인 문화콘텐츠 시장에 대한 여러 가지 낙관들을 실증적 근거를 

통해 살펴보았다. 음악가가 음원을 만들고 멜론 등의 음원 사이트에 

제공하여 공급의 단계는 과거에 비해 간소화되어 음원 사이트들이 

보유한 음원은 더 다양할 지 모른다. 허나 그것이 음원의 판매 

내역을 보았을 때 다양한 장르의 소비로까지 이어지느냐는 

부정적이다. 

이론상으로는 온라인 유통망이 발전하여 콘텐츠 유통의 

병목현상이 크게 완화되면 콘텐츠 생산자의 파워가 커질 것이라고 

볼 수 있지만, 실질적으로 지금의 대기업만큼의 비용을 투입한 

콘텐츠 제작, 유통 주체는 한국 미디어 산업에 등장하지 않고 있다. 

더욱이 누군가 고비용 콘텐츠를 생산한다고 하더라도 제작사와 수직 

계열화된 온라인 유통사의 메인페이지에 ‘편성’이 되고 추천을 

받을 가능성은 희박하다. 특히 텔레비전 시청자들의 사례로 

미뤄봤을 때 다채널 상황에서 콘텐츠를 소비하는 수용자들이 
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예상했던 것보다 피동적 성향을 가지고 있다는 점은 텔레비전 

프로그램의 편성과도 기능하는 웹의 노출형태와 필터링이 중요함에 

무게를 싣는다(Grant, 1994; 황상재∙정영주, 2005; 김선미∙김성태, 

2007; 정영호, 2013).  

이러한 바탕 위에 연구문제 1은 우선 접근성과 소비의 관계를 

심도 있게 분석하고자 했다. 일단 접근성이 높은 음악 사이트의 

메인페이지라는 공간에 많이 게시된 음원일수록 실제 소비로 

이어지는지를 가설 1을 통해 검증하고, 접근성의 어떤 요인이 

소비에 영향을 주는지를 실증적으로 분석함으로써 접근성에 대한 

이해를 높이고자 하였다. 

연구문제 2에서는 음악 사이트의 수직적 계열화와 음악 콘텐츠 

다양성의 관계를 살피고자 했다. 합법적 유료 서비스가 활성화되기 

시작한 2000년대 초부터 최근까지, 수직적 계열화가 점차 더 많은 

기업들에서 이루어지고 있기 때문에 수직적 계열화가 이뤄진 

사이트와 그렇지 않은 사이트 간의 차이를 살펴볼 필요가 있다고 

본다. 이를 통해 이 연구는 제작-유통사와 수직적으로 통합된 

서비스와 그렇지 않은 서비스의 비교를 통해 다양한 음악에 대한 

접근성이 높은지를 연구문제 2-1을 통해 알아볼 것이다. 연구문제 

2-1이 기업의 구조적 특성과 접근 다양성을 탐색하였다면 

연구문제 2-2를 통해서는 노출의 다양성 측면에서 실제로 음악이 

해당 사이트 이용자들로부터 다양하게 소비되고 있는지를 수직적 

계열화라는 기업별 속성과 연관지어 분석하고자 했다. 

마지막으로 연구문제 3에서는 슈퍼스타효과와 같은 외부적 

요인을 덜 받는 차트의 하위순위의 소비는 어떻게 이루어지는가에 

대해 다양성의 틀 안에서 알아보고자 했다.  

이에 앞선 논의를 토대로 정리한 연구 문제와 가설은 다음과 

같다. 
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<연구 문제 1> 온라인 음악 서비스의 접근성은 소비와 

어떠한 관계를 보이는가? 

<가설 1> 온라인 음악 서비스의 메인페이지의 게시 

빈도가 높은 음원일수록 음원 차트의 진입률이 높을 

것이다. 

 

<연구 문제 2-1> 온라인 음악 서비스의 수직적 

계열화에 따른 접근 다양성은 어떠한가? 

<연구 문제 2-2> 온라인 음악 서비스의 수직적 

계열화에 따른 노출 다양성은 어떤 관계를 보이는가? 

 

<연구 문제 3> 하위순위의 다양성은 전체 노출 

다양성과 어떠한 차이를 보이는가? 

 

제 4 장 연구 방법 

 

제 1 절 연구 대상  

 

우리 나라 온라인 음악 서비스 제공자들이 서비스를 제공하고 

있는 방식이나 형태는 매우 유사하지만, 이들을 경영하고 있는 

기업들의 수직적 계열화의 동기와 그 시발점은 각각 다르다. 

대표적으로 모바일 기기를 통한 음악 이용 역시 증가하면서 

이동통신사와 콘텐츠 제작사들이 직접 시장에 뛰어들고 

있고(SKT-로엔엔터테인먼트, KT-KT뮤직, CJ E&M-엠넷), 음악 

서비스 회사들끼리의 합병하거나 (벅스뮤직-쥬크온), 대형 포털 

사이트가 음악 서비스를 개시(네이버뮤직, 다음 뮤직)하는 등이 그 
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예다.  

이 연구에서는 우리나라 온라인 음악 시장에서 나타나는 수직적 

계열화의 현상과 그것이 촉발하는 다양성의 문제를 검토하기 위해 

이 연구는 온라인 음악 서비스 시장 점유율 86%이상의 시장 

점유율을 차지하고 있는 세 개의 서비스, 멜론(www.melon.com), 

M.net(www.mnet.com), 벅스(www.bugs.com)와 점유율은 

미미하지만 수직적 계열화가 되어있지 않은 

네이버뮤직(music.naver.com)을 연구 대상으로 살펴보았다.  

    

<표 2 > 음원 사이트 운영 기업의 구조적 특성 

 네이버뮤직 멜론 엠넷 벅스 

모회사 NHN 
로엔 

엔터테인먼트 
CJ E&M 

네오위즈인터

넷 

시장점유율 n/a 56% 18.50% 12% 

자본금 983486  12646  24220  6323  

매출액 13,574 101,428  128,773  31729  

수직적계열

화 여부 

계열화 되지 

않음 

제작사-

유통사와 

계열화 

제작사-

유통사와 

계열화 

유통사와 

계열화 

* 자본금과 매출액은 2009.12.31 기준, 단위 백 만원 (공정거래위원회, 

2011; 전자신문, 2012). 

 

우선 독보적으로 시장 점유율 1위(56%)를 차지하고 있는 

멜론은, ㈜로엔엔터테인먼트 하에 있는 음악 서비스다. 

로엔엔터테인먼트는 1978년 10월 서울음반으로 시작되어 2005년 

SK텔레콤 주식 매매를 통해 SK계열에 편입하였으며, 2008년 

㈜로엔엔터테인먼트로 상호변경 후, 2008년 SK텔레콤으로부터 

멜론 사업을 인수해 현재까지 음악 서비스를 지속하고 있다. 

로엔엔터테인먼트는 내부적으로 아이유, 써니힐 등의 가수를 

기획하여 그들의 음원을 제작, 유통하고 있다.2  

시장점유율 2위의 엠넷은 CJ E&M의 사업부문으로, CJ E&M은 

                                           
2
 (주)로엔엔터테인먼트. (2013). 2012 사업보고서. 
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2011년 3월 엠넷미디어를 포함하여 온미디어, 씨제이미디어, 

씨제이인터넷, 씨제이엔터테인먼트(주)등 CJ 그룹내 미디어/ 

엔터테인먼트 계열 5개사를 흡수합병한 국내 최대 엔터테인먼트 

기업이다. 음악포털의 성격을 띄고 있는 온라인 음악 서비스 사이트 

엠넷은 온라인사업의 범주에 포함되어 방송채널 엠넷의 콘텐츠와 

연계되어 음악 콘텐츠를 제공하고 있다.3 제작자이자 유통자로서 CJ 

E&M은 슈퍼스타K 출신 가수들의 데뷔 앨범을 비롯해, tvN 드라마 

‘응답하라 1997’ 외 다수의 드라마 OST를 제작하고 유통했다. 

시장점유율 12%의 벅스뮤직은, 현재 ㈜네오위즈의 계열사인 

㈜네오위즈인터넷에서 운영되는 온라인 음악 사이트다. 

네오위즈인터넷은 처음 ㈜아인스디지탈로서 2002년 6월 독자적인 

음원서비스 및 음원유통을 목적으로 설립되었다가, 2008년 

음원서비스 업체 쥬크온과 통합하며 그 규모를 키웠다. 2009년에 

㈜네오위즈벅스로 상호변경되었으나 2010년, 네오위즈의 다른 

인터넷 사업(세이클럽 등)과 함께 (주)네오위즈인터넷으로 사명이 

변경되었다. 4  위 두 사이트와는 달리 음원 제작 사업과 수직적 

계열화 되어있지는 않으며, 온라인 위주의 음원 유통사업을 자체 

개발하여 운영하고 있다. 

한편, 네이버뮤직은 NHN의 포털사업 네이버의 음악서비스로 

시장 점유율은 1% 남짓으로 추정돼 소비자에 대한 영향력은 작은 

편이다. 그러나 음악 서비스 중 수직적 계열화가 이루어지지 않은 

독자적 서비스로, 수직적 계열화가 이루어진 위 3개 사이트와의 

비교를 위하여 연구 대상으로 삼았다.  

 

  

                                           
3
 (주)씨제이앤엠. (2013). 2012 사업보고서. 

4
 (주)네오위즈인터넷. (2013). 2012 사업보고서. 
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제 2 절 연구 기간 및 자료 수집 방법 

 

연구 기간은 2013년 1월 16일부터 2월 16일까지 32일간으로 

매일 오전 00시-01시 사이 4개 사이트의 메인페이지와 일간차트를 

수집하여 그를 바탕으로 노출 다양성, 접근성의 영향을 분석하였다.   

접근성을 측정하기 위해서는 메인페이지를 캡쳐하여 캡쳐된 

화면상에서 접근이 가능한 콘텐츠를 분석하였다. 하지타이(Hargittai, 

2003b)는 이용자의 창에 가장 먼저 떠오르는 화면이 무엇인가가 

한 사람의 온라인 상 행동에 주요한 영향을 끼친다는 “디폴트 

홈페이지 이점(default homepage advantage)”를 지적한 바 있다. 

메인페이지는 이용자가 가장 먼저 해당 사이트에 접속해서 마주하는 

첫 페이지로, 메인페이지의 레이아웃이나 어디에 어떤 콘텐츠를 

노출할 것인가 하는 구성은 이용자의 시각적인 판단에 영향을 

미친다. 그리하여 이 연구는 온라인 음악 서비스의 얼굴과도 같은 

메인 화면을 중심으로 진행되었다. 

콘텐츠가 수시로 바뀌는 웹페이지는 역동적인 데이터이므로 

스냅샷의 형식으로 메인페이지를 포착하여 자료를 수집하는 데에는 

한계가 있다. 그러나 한 웹페이지에 10초 미만으로 머무는 이용자의 

특성(Nah, 2004; Nielsen, 1997)에 따라, 이용자가 링크 클릭이나 

스크롤 등의 적극적인 행동을 취하지 않아도 보이는 화면을 포착 

하는 스냅샷의 형식은 이용자가 웹페이지를 한 눈에 인식하는 것과 

유사할 것으로 판단했다. 

이렇게 수집한 캡쳐화면은 총 112일치로, 네이버와 벅스는 

32일치, 멜론과 엠넷은 29일치씩이었는데, 누락된 데이터는 캡쳐 

당시 사이트 정비나 캡쳐 화면의 오류 등으로 발생하였다. 

캡쳐화면은 다음, 음원을 분석 단위로 해 정리되었다. 가수를 분석 

단위로 할 경우, 한 가수가 여러 장르의 노래를 부르는 변수가 있고, 

앨범을 분석 단위로 할 경우, 디지털 음원이 다량 출시되고 
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소비되는 현실을 반영하지 못한다는 문제가 있어 곡이 분석 단위로 

적합하다고 판단하였다. 곡은 국내에서 제작된 음원만을 대상으로 

하였다. 5  그 이유는 국내곡과 달리 외국 음원의 경우 연구대상이 

아닌 다른 불법 P2P사이트나 아이튠스 등의 외국 음악 서비스를 

통해서도 접근할 수 있기 때문이다. 수집된 곡들은 3명의 코더에 

의해 메인페이지 상의 위치와 형태, 추천여부가 코딩되었고, 그 후 

다양성의 측정을 위해 각 곡의 장르, 기획사, 유통사의 정보를 4개 

사이트의 검색을 통해 수집하였다.  

 

제 3 절 주요 변인에 대한 측정 

 

1. 접근성의 조작화 

 

이 연구에서는 크게 음악 사이트의 다양성을 접근의 다양성과 

노출의 다양성 두 차원으로 구분하여 측정한다. 우선 음악 콘텐츠의 

접근성은 이 연구에서 메인페이지에 어떤 위치와 어떤 형태로, 

얼마나 ‘게시’되었는가로 개념화하였다. 세부적으로는 특정 장르, 

기획사, 유통사가 메인페이지에 몇 번 등장하는가를 빈도로 

수치화하였는데, 이는 성격이 다른 온라인 뉴스 사이트를 내용 

분석하는 방법으로 뉴스 사이트 메인 화면의 기사 수를 기사의 

특성에 따라 분류해 센 기존 연구(Carpenter, 2010)를 참고했다. 

 

2. 접근성의 요소 

 

접근성의 요소는 게시 위치와 게시 형태로 범주화하였다. 이는 

텔레비전 프로그램 다양성을 가늠할 때 편성표에서의 비율과 실제 

                                           
5
 곡명이 분명히 노출되지 않고 가수만 노출된 경우, 해당 가수의 가장 최

근 앨범의 타이틀곡을 분석 음원으로 책정하였다. 
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방송 시간을 구분하는 것에서 차용하였다(조익환, 2012). 편성 

비율이 높다고 해서 수용자들의 주의(attention)가 집중되는 것이 

아니라, 프라임타임에 방송되는 것과 아닌 것, 방송 시간이 긴 것과 

짧은 것에 차이가 있듯이 온라인의 경우도 마찬가지기 때문이다. 

방송에서 프라임타임과 같이 주의가 집중되는가의 문제는 어디에 

배치되는가(위치)와 어떤 형식의 콘텐츠인가(형태)로 측정될 수 

있다.  

‘위치’의 경우 선행 연구(Agarwal, Hosanagar, & Smith, 

2011)를 참고하여 특정 음원이 가장 이용자들의 눈길이 많이 가는 

상단에 게시됐는지, 아닌지(하단) 여부로 코딩했다. 스크롤다운이 

필요 없이 웹페이지가 로딩 되었을 때 이용자의 주목도가 가장 많이 

쏠리는 곳은 상단이며, 각 사이트별로 상단은 선명한 색깔이나 

구분선을 통해 이용자의 이목을 끈다(부록 참조). 이를 바탕으로 각 

사이트별로 상단과 하단을 구분하는 기준을 정해 코딩하였다. 

그러나 상단과 하단을 별도의 변수로 코딩한 이유는 많은 경우 

상단에 위치한 곡이 하단에도 중복 등장해 상단과 하단이 상호 

배타적인 개념이 아니기 때문이다. 이는 콘텐츠 형태의 경우에도 

적용된다.   

‘형태’의 경우 이미지와 텍스트로 구분해 코딩하였다. 

음악가의 얼굴 사진이나 음반 사진이 노출된 것과 단순히 곡명이나 

음악가의 이름이 텍스트로 쓰여진 것은 다른 주목을 이끌 것이기 

때문이다. 이미지와 텍스트의 구분은 김재영(2002)과 부트키예비치 

외(Butkiewicz, Madhyastha & Sekar, 2011)의 연구를 참고하였다. 

웹사이트에 포함된 내용은 미디어의 형태, 즉 MIME(Multipurpose 

Internet Mail Extensions)으로 규정할 수 있는데 부트키예비치 외 

연구자들은 MIME을 이미지, 텍스트, 플래쉬, 자바스크립트를 

세부적으로 분류하였다. 이 연구는 이 중에서도 이미지와 

텍스트로만 콘텐츠의 형식을 구분하였는데 일부 사이트는 플래쉬를 
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포함하고 있지 않았기 때문에 이미지와 텍스트로 이원화 해 

코딩하였다. 이미지와 텍스트가 함께 있는 경우에는 이미지로 

코딩하였다.  

3명의 코더들은 본격적인 코딩 작업에 앞서 샘플 코딩을 

직접 연습하였고, 불확실한 부분에 대해서는 충분한 토의를 하였다. 

네 개의 음악 서비스 사이트의 구성이 조금씩 다르기 때문에 네 

개의 음악 사이트당 추천, 상단, 하단, 이미지, 텍스트에 대한 코더 

간 일치도를 살펴보았다. 코더 간 신뢰도는 크리펜도르프 

알파(Krippendorff’s Alpha)로 측정되었으며 코더들은 모든 

변수에서 0.842 이상의 신뢰도를 보였다. 

 

3. 노출 다양성의 조작화 

 

노출 다양성은 곧 소비의 다양성을 의미한다. 노출 다양성은 

상위 100위 차트와 시청률을 통해 분석된 선행 연구(홍종배∙권상희, 

2010; Hindman, 2007)에 따라 일간 인기 차트를 통해 살펴 보았다. 

주간이나 월간 차트가 아닌 일간차트를 이용한 이유는 범위가 더 큰 

주간이나 월간차트로는 감지되기 힘든 4개사간의 구체적인 차트 

구성이나 순위의 비교가 일간차트에서는 가능하기 때문이다.  

 

4. 소비 

 

연구문제 1에서는 접근성과 소비의 관계를 조명하는데, 

종속변수로의 ‘소비’는 우선적으로 ‘차트진입률’을 통해 살펴보았다. 

차트진입률은 해당 곡이 순위차트에 포함 되었는가 포함되지 

못하였는가를 뜻한다. 나아가 차트진입률을 세분화 해서 보기 위해 

‘평균차트순위’와 ‘차트진입일수’ 역시 살펴보았는데, 평균차트순위는 

4개 사이트에 걸친 순위의 평균을 산출한 값이고, 차트진입일수는 

연구기간 동안 4개 차트에 걸쳐 100위 순위 안에 머문 기간의 
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평균이다. 

 

5. 다양성의 측정 

 

각 음원에 대한 다양성은 세 가지 속성으로 나누어 측정하였다. 

장르의 다양성, 기획사, 유통사가 그것이다. 장르는 곡 자체의 

속성을 나타내며, 기획사는 곡을 기획하고 제작한 주체, 유통사는 

콘텐츠를 음악 서비스까지 유통한 주체를 나타낸다.  

음원 별 장르는 문화체육관광부의 『2011 음악산업백서』 

(2012)에서 국내 대중가요 주 감상 장르로 분류한 6개의 

장르(발라드, 댄스, 랩/힙합, 트로트, R&B/소울, 락/메탈)와 1차적 

관찰 결과 다수 곡에 해당되는 OST, 포크, 일렉트로니카, 그리고 

기타로 코딩하였다. 재즈, 국악, 캐롤, 뉴에이지 등이 ‘기타’ 

장르에 해당된다. 서비스마다 다른 장르 구분된 곡의 경우는 다수 

서비스에서 구분해놓은 장르를 따랐다. 

기획사와 유통사는 4개의 연구 대상 사이트 중, 각 음원에 따른 

기획사와 유통사 모두의 정보를 제공하고 있는 멜론의 검색을 통해 

수집하였다. 기획사와 유통사의 다양성을 주요하게 살펴보고자 한 

이유는, 어떠한 주체에 시장이 집중되었나를 살펴보는 데 

용이하기도 하지만, 기획사와 유통사의 성격이 콘텐츠의 속성과도 

무관하지 않기 때문이다. 대부분의 음악 회사들은 아이돌 그룹의 

기획을 주로 한다든지, 인디 밴드만을 유통한다든지 하는 특정한 

성향을 갖기 때문이다. 다시 말해, 만약 한 회사의 콘텐츠들이 

두드러지게 노출된다면 그것은 해당 회사의 시장 점유뿐만이 아니라 

특정 성격의 콘텐츠의 다양성 저하 역시 의미한다고 볼 수 있다. 

가설 1에 언급된 ‘계열사 콘텐츠’는 기획사와 유통사 중 해당 

음악 서비스의 모기업에서 기획되거나 유통된 콘텐츠를 말한다.6  

                                           
6
 예를 들면 엠넷에 등장한 곡의 경우 CJ E&M을 통해 유통된 음원을 
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이 세 가지 요소(장르, 기획사, 유통사)의 다양성의 정도는 

미디어 산업의 집중도 측정 지표로 널리 사용되고 있는 시장집중도 

비율(Concentration Ratio∙CR)과 허핀달-허쉬만 지수(Herfindhal-

Hirschman Index∙HHI)로 측정 하였다. 노출 다양성을 한 개체가 

100% 점유율을 가질 때 HHI는 10,000이라는 최고치를 갖고, 완전 

경쟁체제일수록 0에 가까워 진다. HHI 지수가 보통 1,000 미만이면 

집중되지 않았다고 분류하고, 1,000 이상, 1800 미만이면 다소 집중, 

1,800 이상이면 매우 집중된 상태로 본다. 즉 숫자가 낮을수록 

다양성이 높다고 할 수 있다.  

한편 CR은 시장에서 상위기업이 차지하는 시장 점유율을 

합산한 것으로, 이 값이 0에 가까울수록 더 경쟁적인 시장을 

의미한다. 이 연구에서는 CR 중에서도 가장 보편적으로 이용되고 

있는 지수 중 하나이면서 시간에 따른 시장 집중 경향성 분석에도 

효과적인 CR4(김승수, 1997; Albarran, 1996)를 사용했다. CR4의 

지수뿐만 아니라 CR4의 구성을 살펴봄으로써 메인페이지와 온라인 

음원 차트에 등장하는 곡 중 가장 높은 점유율을 나타내는 장르는 

무엇이며, 어떤 제작사와 유통사가 제작한 음원이 점유율 상위 

4위를 차지하고 있는지를 매체별로 비교해보았다. 집중률은 다음과 

같은 식을 이용한다.  

CR4 =  

 

CR4의 값이 50% 이상일 경우 과점, 혹은 높은 집중, 33% 

이상 50% 미만일 경우 다소 집중, 33% 이하일 경우 낮은 집중을 

보이는 것으로 간주한다(Albarran, 1996). 이 역시 집중도를 

나타내므로 숫자가 낮을수록 높은 다양성을 나타낸다. 

                                                                                                     

뜻한다.  
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제 5 장 연구 결과 

 

제 1 절 음악 사이트에서 수집된 음원의 특성 분석 

 

이 연구는 우리나라 온라인 음악 시장의 85% 이상을 차지하는 

대표 온라인 음악 서비스 사이트 멜론, 엠넷, 벅스와 이들과 아예 

다른 성격을 가지는 네이버뮤직을 32 일에 걸쳐 동안 관찰해 이들 

서비스가 메인 사이트에 게시하는 콘텐츠의 다양성에 차이가 

있는지를 살펴보았다. 그 결과 자료 수집의 오류나 웹사이트 점검 

등으로 수집을 하지 못한 날짜들을 제외, 총 29 일의 자료를 수집할 

수 있었다. <표 3>에 나타나듯이, 중복되는 곡들을 제외했을 때 총 

403 개의 국내 곡이 4 개의 사이트의 메인 사이트에 걸쳐 게시된 

것으로 드러났다. 전체 곡 수만 보았을 때는 멜론이 4 개 사이트 중 

가장 많은 곡을 메인페이지에 게시하였고, 엠넷이 171 개의 곡을 

게시하였다. 이 곡들의 속성을 볼 때, 총 13 개의 장르가 골고루 

나타났으며, 기획사와 유통사의 경우 자료 수집 기간 중 239 개의 

기획사와 50 개의 유통사들이 관여한 곡이 메인페이지에 등장하였다. 

가장 많은 기획사의 곡을 게시한 사이트는 네이버, 가장 많은 

유통사의 곡을 게시한 사이트는 멜론이었다.  

한편 연구기간 동안 4 개 사이트에 걸쳐 일간차트 100 순위 

내에 한 번이라도 진입했던 곡은 411 곡이었는데, 이는 상당 곡들이 

여러 일에 걸쳐 차트 진입 후 유지되었음을 의미한다. 엠넷은 그 

중에서도 가장 적은 곡(161 곡)이 차트를 구성한 것으로 나타났고, 

기획사와 유통사의 수를 볼 때도 다른 사이트들에 비해 비교적 적은 

수의 회사에서 제작된 곡이 소비되었음을 알 수 있다. 게시된 곡에 

비해 소비된 곡이 숫자적으로는 더 많긴 했으나, 평균적으로 적은 

숫자의 장르, 기획사, 유통사 곡들이 소비되었음을 알 수 있다.   
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<표 3> 음악 사이트의 메인페이지와 차트에 나타난 음원 구성 

 
멜론 엠넷 벅스 네이버 전체 평균 

게시 

총 곡  208 171 197 195 403 234.80 

장르 13 13 13 13 13 13.00 

기획사
7
 134 121 127 138 239 130.00 

유통사 33 26 28 30 50 29.25 

소비 

총 곡 204 161 297 289 411 237.75 

장르 9 10 13 13 13 11.25 

기획사 98 81 142 106 167 106.75 

유통사 16 14 23 19 23 18.00 

 

 

제 2 절 접근과 소비의 연관성 

 

이 연구는 연구 문제 1을 통해 온라인 음악 서비스의 접근성이 

실제 소비와 유의미한 관계를 가지는가에 대해 알아보고자 했다. 

높은 접근성을 가진 음악 사이트 메인페이지에 많이 게시될수록 

많은 소비로 이어지는가(가설 2)뿐만 아니라 나아가 ‘어떻게’ 

게시 되느냐가 소비에 영향을 미치는가를 알아보았다.   

얼마나 많이 메인 화면에 음악 콘텐츠가 게시되는지가 차트 

진입률에 어떠한 영향을 주는지를 로지스틱 회귀분석을 통해 살펴본 

결과, 모형의 유의확률이 낮은 것(p=.558)으로 나타나 무조건 여러 

번 노출이 될수록 차트에 진입하는 것은 아님을 보여주며 가설 2 는 

기각되었다. 그러나 <표 6>에 나타나듯 게시빈도는 차트순위와 

유의미한 부적 상관관계(r=-.180)를 보였고, 차트 진입일수와도 

유의미한 정적 상관관계(r=.195)를 보여 많이 노출되는 것이 

소비와 무관하지는 않다고 해석할 수 있다.  

                                           
7
 위의 회사들 중 기획사이면서 유통사인 회사는 총 15 개였다.  
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단순 빈도가 차트 진입률에 영향을 미치지 않는다면 어떤 

요인들이 소비와 관련이 있는가? 이 연구는 웹 페이지를 수용자들이 

이용할 때 가장 직관적으로 다가오는 요소들, 즉 게시의 형태와 

위치에 대해 살펴보았다. <표 4>, <표 5>는 게시 형태와 위치와 

소비의 관계를 차트 진입을 로지스틱 회귀분석을 통해 조금 더 

구체적으로 본 것이다. 게시 형태의 경우, 이미지와 텍스트 모두 

차트 진입률에 영향을 주지만 이미지보다 텍스트가 차트 진입할 

확률을 더 상승시킨다는 것을 알 수 있다(Exp(B)=1.203). 한편 

게시 위치의 경우, 상단이 하단 콘텐츠에 비해 높은 승산비를 

나타내 콘텐츠가 상단에 더 많이 위치할수록 차트 진입률이 더 높을 

것이라고 이야기 할 수 있다. 

 

<표 4> 게시 형태에 따른 차트 진입률 

 
B S.E, p Exp(B) 

이미지 -.176 .056 .002 .839** 

텍스트 .185 .077 .016 1.203* 

상수항 1.08 .115 .000 2.944 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 

 

<표 5> 게시 위치에 따른 차트 진입률 

 
B S.E p Exp(B) 

상단 .57 .138 .000 1.768*** 

하단 -.188 .053 .000 .828*** 

상수항 .935 .105 .000 2.547 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 

 

위의 결과를 추가적으로 검증하기 위해 본 연구는 차트 진입률 

외에 소비를 차트 진입 일수와 평균 차트 순위로 음원 소비를 

세분화해 상관관계를 살펴 보았다. 그 결과(<표 6>) 차트 

진입률에서 나타났던 결과와 유사하게 상단에 위치한 음원과 

텍스트의 형태를 띤 음원이 순위 상승에 더 강한 영향력을 
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발휘한다고 나타났다. 그러나 차트에 진입해 있는 일자를 종속 

변수로 봤을 때는 텍스트는 여전히 강하게 나타났으나 상단 

콘텐츠가 유의미한 관계를 띠지 않았다. 이는 보통 상단에 게시되는 

콘텐츠가 최신 앨범이라는 점을 감안할 때 수시로 바뀌는 상단 

콘텐츠가 차트에 한 음원을 오래 유지시키는 데는 큰 영향을 하지 

못한다는 것으로 해석할 수 있을 것이다. 

 

<표 6 > 접근 요소들과 소비 간의 상관관계 

 

전체게시

빈도 
이미지 텍스트 상단 하단 

차트진입

일수 

이미지 .717*** 
     

텍스트 .906*** .361*** 
    

상단 .684*** .655*** .529*** 
   

하단 .959*** .679*** .871*** .520*** 
  

차트진입

일수 
.195*** .002 .266*** .046 .181*** 

 

평균차트

순위 
-.180*** -.064 -.216*** -.142*** -.109*** -.581*** 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 

 

제 3 절 수직적 계열화와 접근의 다양성 

 

앞서 접근성과 소비가 유의미한 관계를 갖는다는 것을 바탕으로 

연구문제 2-1은 온라인 음악 시장이라는 환경 속에서 접근성에 

변수로 작용하는 구조적인 문제인 수직적 계열화와 다양성의 정도를 

살펴보았다. <표 7>은 음원 사이트별 장르, 기획사, 유통사를 

기준으로 한 접근 다양성을 보여준다. 로엔엔터테인먼트를 모회사로 

가진 멜론과 CJ E&M을 모회사로 가진 엠넷이 제작-유통-

음원서비스가 한 회사 안에 통합된 상태로 수직적 계열화가 진행된 

회사인 반면 벅스뮤직은 온라인 유통(네오위즈인터넷)과 
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음원서비스를 제공하고 있고 네이버뮤직은 음원서비스만을 제공하고 

있어 계열화가 되지 않은 기업들로 앞의 두 기업들과 대조된다.  

장르의 다양성을 먼저 살펴보면 멜론, 엠넷, 벅스의 HHI가 

1,800 이상으로 ‘매우 집중’을 나타냈고, 모든 서비스들이 70 

이상을 나타내 메인 사이트가 소수의 장르에 의한 과점적 점유 

양상을 띠고 있음을 알 수 있다. 가장 낮은 HHI를 보인 서비스는 

네이버뮤직이었고, 그 다음으로 엠넷, 벅스, 멜론이 뒤를 이었다. 

장르의 구성을 보면 발라드, 랩/힙합, 댄스가 네 서비스에서 모두 

상위 4위 안에 나타나, 네 사이트 모두 위 세 장르에 편중된 음원을 

게시하고 있음을 나타냈다. 독립적 음악 서비스인 네이버뮤직이 

비교적 낮은 HHI를 보였지만 전체적으로 모든 음악 서비스 

사이트들이 수직적 계열화 여부와 관계 없이 다양하지 않은 장르를 

게시하고 있다고 볼 수 있다. 

기획사의 다양성은 비교적 골고루 낮게 나와 (평균 

HHI=293.71) 수직적 계열화와 상관 없이 다양한 기획사의 음원을 

게시하고 있음을 나타냈다. 그러나 CR4의 구성을 보았을 때, 

점유율이 그리 높진 않지만 엠넷과 멜론의 기획사에 모회사인 CJ 

E&M과 로엔엔터테인먼트가 각각 해당 사이트에만 유일하게 포함된 

모습은 주목할 만하다. 기획사의 다양성 부분에서 가장 높은 

다양성을 보인 서비스는 네이버뮤직(HHI=229.34)이었고, 멜론, 

벅스, 엠넷의 순으로 다양한 기획사의 음원을 메인페이지에 

게시했다. 

한편 유통사의 경우는 수직적 계열화가 되지 않은 벅스와 

네이버뮤직이 평균 이하, 수직적 계열화된 멜론과 엠넷이 평균 

이상으로 수직적 계열화 여부에 따라 뚜렷한 다양성 지수의 차이를 

보였다. 그러나 CR4로 보자면 모두 40을 넘어 상위권의 특정 

기획사들에 집중된 상태를 나타냈다. 특히 멜론과 엠넷은 게시된 

음원 중 점유율 1위를 차지한 유통사가 각각 자신의 모회사였다. 
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멜론은 로엔엔터테인먼트에서 유통한 곡이 40.97%, 엠넷은 CJ 

E&M에서 유통한 곡이 44.93%로 모회사의 음원을 가장 많이, 비중 

있게 게시했음을 알 수 있다. 

종합해보자면 수직적 계열화 되지 않은 독립적 음악 서비스인 

네이버뮤직이 장르, 기획사, 유통사 모든 부분에서 가장 다양한 

음원을 선보이고 있음이 다양성 지수를 통해 나타났다.  

 

<표 7> 음원 사이트별 접근의 다양성 

  멜론 엠넷 벅스 네이버뮤직 평균 

장

르 

HHI 1991.14 1913.24 1937.91 1603.51 1861.45 

CR4 

80.68 79.85 80.39 73.51 78.61 

발라드 29.99 발라드 30.84 발라드 29.34 
랩/힙

합 
23.96 

  

  

  

  

댄스 25.77 
랩/힙

합 
20.26 

랩/힙

합 
24.10 발라드 19.62 

랩/힙

합 
15.42 댄스 14.87 댄스 18.11 댄스 18.71 

락 9.50 OST 13.88 락 8.83 락 11.22 

기

획

사 

HHI 272.22 395.92 276.86 229.84 293.71 

CR4 

23.65 32.27 25.00 20.42 25.34 

SM 

Ent. 
8.24 

CJ 

E&M  
11.67 

큐브 

Ent.  
8.53 

큐브

Ent. 
6.47 

  

  

  

  

큐브 

Ent. 
7.50 

큐브 

Ent.  
8.37 

YMC 

Ent.  
6.89 

SM 

Ent. 
5.26 

로엔 

Ent. 
4.12 

젤리피

쉬Ent.  
6.61 

스타쉽 

Ent.  
4.94 

YMC 

Ent. 
4.85 

YMC 

Ent. 
3.80 

에프엔

씨Ent.  
5.62 

SM 

Ent.  
4.64 

스타쉽

Ent. 
3.84 

유

통

사 

HHI 2289.44 2600.43 1876.90 1744.97 2127.94 

CR4 

78.78 79.41 77.10 69.57 76.22 

로엔 

Ent. 
40.97 

CJ 

E&M  
44.93 

로엔 

Ent.  
30.54 

로엔 

Ent. 
32.46 

  

  

  

  

CJ 

E&M 
19.85 

로엔 

Ent.  
20.93 

CJ 

E&M  
24.85 

CJ 

E&M 
21.94 

KMP

홀딩스 
11.40 

네오위

즈인터

넷  

8.59 
네오위

즈인터

넷  

14.97 

네오위

즈인터

넷 

7.79 

네오위

즈인터

넷 

6.55 
KMP

홀딩스  
4.96 

KMP

홀딩스  
6.74 

미러볼

뮤직 
7.38 
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제 4 절 수직적 계열화와 노출 다양성 

 

접근성에 이어 실질적 소비가 각 기업의 수직적 계열화 여부에 

따라 차이를 보이는지를 연구문제 2-2를 통해 알아보고자 했다. 한 

달여간 4개 사이트의 음원 차트, 곧 수용자들의 선택을 함축적으로 

보여주는 일간차트를 관찰한 결과(<표 8>), 일단 장르의 

다양성에서 멜론과 엠넷은 HHI가 2,000을 넘어 매우 낮은 노출 

다양성을 보였다. 멜론의 경우는 CR4가 94.44로 발라드 음악이 

전체 노출의 45%를 달해 발라드의 차트 독과점 현상을 나타냈다. 

엠넷 역시 발라드에 매우 집중된(42.31) 비슷한 양상을 보였다. 

이와는 대조적으로 수직적 계열화가 되지 않은 벅스와 네이버뮤직이 

여전히 과점적이지만 앞의 두 사이트에 비해서는 비교적 여러 개의 

장르에 걸쳐 골고루 분포된 모습을 보임을 알 수 있다.  

기획사의 경우는 접근의 다양성 지수에서 나타났던 것과 같이 

네 사이트 모두 높은 다양성을 보였다. CR4의 구성을 살펴보면, 

MBC에서 기획된 음원이 네 서비스에 골고루 상위권에 위치했고 그 

다음으로 CJ E&M과 아이돌 그룹을 주로 기획하는 

큐브엔터테인먼트와에서 기획된 음원들이 많이 소비되었다. CJ 

E&M의 곡이 엠넷에서 상대적으로 많이 소비(8.53%)되긴 했으나 

4개 사이트에서 뚜렷한 차이는 보이지 않아 기업의 구조적 특성과 

별다른 관련성은 없는 것으로 보인다. 

다음으로 유통사들이 어떻게 소비되었는지를 살펴보면, 멜론과 

엠넷의 경우, HHI가 2,000을 넘는 매우 낮은 다양성을 보인다. 

네이버뮤직과 벅스도 1,000을 넘어 다소 집중된 유통사의 소비를 

보이긴 하지만 수직적 계열화된 두 사이트에 비하면 평균 대비 3-

400 정도가 낮아 상대적으로 다양하다고 볼 수 있다. 네 서비스의 

CR4 구성을 살펴보면 엠넷, 멜론, 벅스의 모회사인 CJ E&M, 

로엔엔터테인먼트, 네오위즈인터넷이 네 서비스에 모두 공통적으로 
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비중 있게 등장하는데, 이는 온라인 음악 시장 전반에서 이 세 

기업이 강세를 보이고 있음을 시사한다. 이 중에서도 엠넷의 경우는, 

CJ E&M이 노출과 소비에서 점유율 1위로 등장하는 것에 주목할 

필요가 있다. 

 

<표 8> 음원 사이트별 노출의 다양성 

 멜론 엠넷 벅스 네이버뮤직 평균 

장

르 

HHI 2922.49 2510.24 1554.85 1878.78 2216.59 

CR4 

94.44 81.69 68.19 74.88 79.80 

발라드 45.00 발라드 42.31 발라드 24.56 발라드 28.50 

 

랩/ 

힙합 
21.31 

랩/ 

힙합 
18.64 

랩/ 

힙합 
22.25 

랩/ 

힙합 
23.94 

댄스 17.38 댄스 12.06 댄스 10.94 락 11.25 

OST 10.75 
R&B/

소울 
8.63 

R&B/

소울 
10.44 OST 11.19 

기

획

사 

HHI 289.12 287.32 220.06 330.84 281.8 

CR4 

24.53 24.38 20.56 26.44 23.98 

CJ 

E&M 
6.41 

CJ 

E&M 
8.53 

큐브 E

nt. 
6.5 

SM 

Ent. 
7.53 

 

YMC 

Ent. 
6.25 

YG 

Ent. 
5.63 

YMC 

Ent. 
5.22 MBC 6.81 

MBC 6.13 MBC 5.44 MBC 4.63 
큐브 E

nt. 
6.18 

큐브E

nt. 
5.75 

YMC 

Ent. 
4.78 

SM 

Ent. 
4.22 

CJ 

E&M 
5.91 

유

통

사 

HHI 2139.12 2041.51 1398.8 1406.81 1746.56 

CR4 

74.31 78.38 63.66 65.69 70.51 

로엔 

Ent. 
39.81 

CJ 

E&M 
31.38 

로엔 

Ent. 
27.72 

로엔 

Ent. 
24.59 

 
CJ 

E&M 
19.56 

로엔 E

nt. 
28.59 

CJ 

E&M 
20.12 

CJ 

E&M 
22.59 

 

KMP

홀딩스 
8.28 

네오위

즈인터

넷 

9.28 

네오위

즈인터

넷 

9.16 
KMP

홀딩스 
10.66 

 

네오위

즈인터

넷 

6.66 
KMP

홀딩스 
9.13 

KT뮤

직 
6.66 

네오위

즈인터

넷 

7.84 
 

 

위와 같은 결과에 추가적으로, 본 연구는 연구문제 3을 통해 

음악 서비스별 일간 차트 하위 30위권에 나타난 곡들만을 대상으로 

다양성 지수를 산출해보았다. 그 결과는 <표 9>와 같다.  
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<표 9> 음악 서비스별 차트 하위 30위의 노출 다양성  

 멜론 엠넷 벅스 네이버뮤직 평균 

장

르 

HHI 2011.76 2577.04 518.12 1432.52 1509.23 

CR4 

83.33 80 39.27 65.52 61.6 

발라

드 
31.88 

발라

드 
45.94 

발라

드 
15.21 

발라

드 
27.29 

  

랩/ 

힙합 
23.44 

랩/ 

힙합 
14.48 댄스 12.81 댄스 21.25 

댄스 18.44 댄스 11.56 기타 5.94 락 9.58 

OST 9.58 OST 8.02 락 5.31 OST 7.4 

기

획

사 

HHI 323.03 405.91 126.58 294.63 275.71 

CR4 

26.25 28.23 16.25 26.56 23.68 

YG 

Ent. 
9.06 

CJ 

E&M 
9.79 

SBS

콘텐츠

허브 

5.42 
CJ 

E&M 
7.81 

  
MBC 8.44 

큐브 

Ent. 
8.23 

SM 

Ent. 
4.17 

큐브 

Ent. 
6.77 

울림 

Ent. 
4.58 

해피페

이스 

Ent. 

6.15 
YMC 

Ent. 
3.33 MBC 6.56 

YMC 

Ent. 
4.17 

미스

틱89 
4.06 

뮤직

앤뉴 
3.33 

스타쉽 

Ent. 
5.42 

유

통

사 

HHI 1323.7 2862.11 516.82 1309.04 1562.66 

CR4 

62.29 84.06 38.96 59.9 60.97 

로엔 

Ent. 
27.6 

CJ 

E&M 
44.9 

로엔 

Ent. 
17.4 

CJ 

E&M 
27.81 

  

CJ 

E&M 
16.46 

로엔 

Ent. 
27.19 

CJ 

E&M 
10.52 

로엔 

Ent. 
19.38 

KMP

홀딩스 
12.29 

네오위

즈인터

넷 

6.35 
KMP

홀딩스 
6.67 

KMP

홀딩스 
7.92 

Sony 

Music 
5.94 

KT뮤

직 
5.63 

네오

위즈인

터넷 

4.38 
KT뮤

직 
4.79 

 

하위 30 위에 있는 곡들을 바탕으로 서비스별 HHI 와 CR4 를 

비교해본 결과 네이버뮤직, 멜론, 엠넷은 전체를 바탕으로 산출한 

다양성 지수들보다 다양성이 낮아진 것으로 나타났으나 벅스는 

반대로 다양성이 증가하는 대조적 모습을 보였다. CR4 의 구성에 

있어서도 벅스의 구성이 가장 많이 달라졌다. 특히 장르의 경우, 

전체 곡을 분석했을 때는 CR4 에 한번도 들지 못했던 ‘기타’ 
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장르가 점유율 3 위를 차지했다. 재즈, 국악 등 잘 소비되지 않는 

장르들이 기타로 분류된 것을 감안했을 때, 다른 서비스들에 비해 

벅스에서 더 다양한 음악이 소비되고 있음을 알 수 있다. 이러한 

현상은 문화콘텐츠의 밴드웨건 혹은 슈퍼스타 효과(Adler, 1985)가 

일어나는 상위권을 배제한 상황에서 관찰 되어 개별 사이트의 

영향력이 상위권에 비해 보다 가시적으로 드러났다고 해석할 수 

있다. 

 

제 6 장 결론 및 함의 

 

이 연구는 이용자 측면에서 온라인에서의 문화콘텐츠 다양성을 

조명해보고자 하였다. 특히 소비와 직접적 연관성을 가지면서도 

“소외된 개념”(Napoli, 1999)인 노출다양성을 수직적 계열화라는 

구조적 변수가 존재하는 온라인 음악 시장에서 접근성의 개념으로 

분석하고자 하였다. 이 연구의 결과는 크게 3가지로 해석할 수 있다.  

우선, 접근성이 높은 음원일수록 높은 소비로 이어진다고 

단정하기는 힘든 것으로 나타났다. 메인페이지에 더 많이 

게시될수록 차트에 진입할 확률과는 무관하다는 결과를 보였지만 

차트순위와 차트에서 살아남는 총 일수에는 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났기 때문이다. 즉 소비를 무엇으로 보느냐에 따라 

결과가 달라지는데, 이는 두 가지 해석이 가능하다. 일단, 사이트 

이용자들이 음악의 탐색을 통해 소비를 하지 않기 때문이라는 

이용자의 행동 측면을 볼 수가 있다. 특히 차트는 모바일에서의 

소비 또한 포함해 집계되는데, 모바일의 경우 PC 화면만큼 

메인페이지가 크게 작용하지 않아 차트 의존적 소비 성향이 강한 

경향이 있기 때문에 모바일에서의 음원 소비가 PC 화면에서 보이는 

음악 서비스 사이트 메인페이지를 기반으로 한 접근성의 영향력을 
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저하시켰을 수 있다. 또 다른 해석은 메인페이지에 게시된 콘텐츠와 

차트 간의 관계와 관련이 있다. 메인페이지에 특정 콘텐츠가 

게시되는 기준이 이용자들의 수요와 관련 없이 개별 사이트가 특정 

음원을 홍보 하기 위함일 수도 있지만, 차트에서 선전하는 곡이 

음악 사이트의 주목을 사 게시되는 경우도 있을 것이다. 즉 높은 

접근성이 차트 진입을 직접적으로 보장하지는 않지만, 차트에 오래 

머물거나 상위권에 다다르게 되면 반대로 차트가 메인페이지의 

내용에 영향을 줘 접근성과 소비가 상호작용을 하게 될 수 있다. 

따라서 차트를 이용한 음원 소비의 조작화에 따라 달라지는 결과에 

대해서는 추가적인 탐구가 필요해 보인다.  

이를 게시 위치나 형태로 세분화해서 보았을 때 음원이 

텍스트로 나타나거나 상단에 나타날 때 차트 진입률에 영향력이 

있는 것을 보아 그 가능성을 완전히 배제하기는 힘들어 보인다. 

게시 위치 중에는 상단에 위치한 음원이, 게시 형태 중에는 

텍스트로 된 음원이 차트에 진입할 확률을 높이는 것으로 분석 된다. 

상단이 하단에 비해 더 소비에 영향을 미칠 것이라는 결과는 

상단부의 클릭수가 더 많음을 밝힌 선행 연구(Agarwal, Hosanagar, 

& Smith, 2011)를 뒷받침하나, 텍스트가 이미지보다 더 영향력이 

있다는 것은 기존 연구와는 다른 결과다. 이는 실시간 차트가 

텍스트로 나타나 있기 때문이라는 해석이 가장 적합해 보인다. 인기 

차트가 공개된 사이트 환경 통해 다른 이용자들이 어떠한 음악을 

소비하는지를 볼 수 있는 피험자 집단이 노래의 질(quality)과 관계 

없이 노래를 소비했다는 연구(Salganik, Dodds & Watts, 2006)는 

이러한 해석에 설명력을 부여한다. 

둘째, 접근 다양성을 4개 사이트에 걸쳐 비교했을 때 사이트 

별로 기획사와 장르의 다양성 지수는 큰 차이를 보이지 않았으나 

유통사는 사이트 별로 더 명확한 차이를 보였다. 장르 다양성은 

전반적으로 매우 낮았고 수직적 계열화 되지 않은 
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네이버뮤직·벅스와 수직적 계열화가 이루어진 엠넷·멜론 사이에 

두드러지는 차이를 발견하지 못하였다. 한편 기획사의 다양성 

지수는 예상 외로 높으며, 역시 사이트 별로 큰 차이가 나타나지 

않은 것으로 드러났다. 이는 다수의 기업들이 음악을 제작하고 있고, 

그 음악이 온라인 시장에 공급되고 있으며 다양하게 접근가능하다는 

것을 의미한다. 반면에 유통사의 경우는 4사 모두 매우 심한 집중을 

보였고 수직적 계열화가 된 서비스와 비계열 서비스간에 유일하게 

차이를 보였다. 비계열화된 벅스와 네이버뮤직이 다양한 유통사의 

음원을 게시하였고 멜론과 엠넷이 모회사의 콘텐츠를 적극 

게시했다는 점은 눈여겨볼만한 결과다. 유통사의 구성에 있어서도 

흥미로운 점이 발견되었는데, 로엔, CJ E&M, 네오위즈인터넷, 

KMP홀딩스가 모든 사이트에서 강세를 나타냈단 것이다. 

로엔엔터테인먼트와 CJ E&M은 그 자본력이나 회사의 규모를 

보았을 때 시장 영향력을 예상할 수 있었지만 벅스의 모회사인 

네오위즈인터넷의 선전은 자본력과는 다른 설명을 요한다. 온라인 

유통만을 담당하는 네오위즈인터넷은 로엔이나 CJ E&M과 달리 

인터넷 집중적 사업을 하기 때문에 더 적극적으로 온라인에서 

마케팅하는 전략을 가질 것으로 예상된다. 벅스의 이러한 상승세가 

이어진다면 온라인 시장은 오프라인과는 다른 마켓리더들이 이끄는 

시장으로 재해석될 가능성을 가진다. 혹은 온라인 중심적 

문화콘텐츠 시장에서 온라인 고유의 또 다른 집중 현상은 

오프라인으로 스필오버(spillover)되어 새로운 시장 환경을 생성할 

수도 있다고 본다. 

셋째, 노출 다양성과 수직적 계열화의 연관성을 보았을 때, 

여기에서도 접근 다양성과 마찬가지로 유통사의 다양성이 가장 

뚜렷하게 대조되어 나타났다. 장르의 경우, 멜론과 벅스는 

접근다양성에 비해 더 낮은 노출 다양성을 보여 사이트 

이용자들에게 보여지는 것보다 더 집중적인 콘텐츠를 소비함을 
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나타냈다. 벅스를 제외하고는 모두 ‘매우 집중’된 소비 형태를 

나타냈으나 벅스에서 역시 다소 집중적인 소비가 이루어졌다. 

수직적 계열화와의 연관성을 보면 수직적 계열화가 되지 않은 

네이버뮤직과 벅스가 평균 이하, 멜론·엠넷이 평균 이상의 다양성 

지수를 나타내 그 두 그룹간의 차이가 존재했다. 기획사는 

접근다양성에서 보인 것과 비슷하게 전반적으로 매우 높은 다양성을 

보였고 벅스가 높은 다양성을 보인 반면 네이버뮤직은 낮은 

다양성을 보여 기획사 소비와 수직적 계열화의 연관성은 미미함을 

알 수 있다. 종합하자면 전반적으로 엠넷·멜론이 낮은 소비다양성을 

보였고, 벅스는 장르, 기획사, 유통사의 측면에서 모두 평균보다 

높은 다양성을 보여 일관적인 엠넷·멜론과 벅스간에는 차이를 

관찰할 수 있었다.  

넷째, 차트 하위 순위권의 다양성을 전체와 비교해보았을 때, 

사이트별로 그 차이가 훨씬 두드러짐을 발견할 수 있었다. 다양성이 

네 사이트 걸쳐 유사하게 나타났던 기획사나 장르 분야에서도 

극단적으로 다른 수치를 보인 것이다. 이는 차트의 상위권을 

집중적으로 보았던 기존 연구들에서 시야를 넓히는 발견이라고 

사료된다. 이는 상위 순위권과 하위 순위권이 접근성의 영향을 

다르게 받으며 따라서 하위 순위가 해당 사이트의 구조적 영향을 더 

반영적으로 나타낼 수 있음을 시사한다. 특히 네이버뮤직의 경우 

인디 음악가들을 소개하는 ‘온스테이지’코너를 운영하고, 

메인페이지 하단부에 록/포크, CCM, 뉴에이지 등 비주류 장르의 

앨범을 순환적으로 띄우는 사이트 구성적인 특징을 가지고 있다. 

벅스 역시 음악을 많이 듣는 상위 2% 이용자의 청취를 바탕으로 

만든 매니아TOP100 차트를 일반 TOP100차트와는 별개로 

집계하고 있는데, 다양한 음악 소개를 사이트 운영의 기본 목적으로 

하는 사이트 특유의 운영 방식이 다양성지수에 반영된 것으로 

이해할 수 있다. 본 연구는 다양성의 논의로 그 반영성을 풀고자 
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했으나 후속 연구에서는 그 반영성을 체계적으로 검증해 볼 필요가 

있다고 본다.  

위와 같은 연구 결과들을 종합해 다음과 같은 함의를 도출할 수 

있다. 우선, 전반적으로 우리나라 온라인 음악 시장은 장르와 

유통사에 있어 매우 낮은 다양성을 보인다는 것을 이해할 수 있다. 

그리고 음악 사이트들 중에서도 수직적으로 계열화된 엠넷·멜론은 

벅스에 비해 장르, 기획사, 유통사의 부분에서 전반적으로 낮은 

다양성을 보이는 것으로 나타났다. 특히 장르의 경우, 발라드와 

댄스에 접근과 노출의 다양성에서 모두 매우 편중된 형태를 보여 

온라인에서 다양한 장르가 소비될 것이라는 전망에 반대되는 근거가 

될 수 있다고 보인다. 다양한 콘텐츠의 소비를 논할 때 보통 장르가 

논의되는 것에 미뤄볼 때, 우리나라 온라인 음악 서비스 사이트가 

비주류 음원의 새로운 소비의 창이 되지 못한다고 이야기 할 수 

있다. 특정 콘텐츠에 대한 집중도가 높으면 취향의 쏠림현상으로 

인해 산업이 외부 충격에 취약해진다는 점(사영준∙유승호, 2009)을 

감안할 때 장르의 다양성은 지속적인 관심이 필요한 분야임에 

틀림없다.  

유통사의 경우에도 로엔엔터테인먼트, CJ E&M, KMP 홀딩스 

등의 대형 콘텐츠 그룹이나 대형 기획사들이 투자하는 유통사들에 

접근성이 쏠려 있었는데, 이는 음원 유통 시장이 제작 시장보다 

진입 장벽이 높아 자본력 있는 기업들의 참여가 활발하기 때문으로 

분석된다. 기획사가 유통사에 비해 두드러지게 높은 다양성을 

보였다는 점도 음악 시장의 일면을 보여준다. 기획사의 경우 

유통사에 비해 훨씬 많은 소규모 회사들이 뛰어들어 비교적 높은 

다양성을 보였다고 해석할 수 있다. 그러나 이는 다양한 소규모 

음악 제작자들이 우리 음악 시장에 존재하고 온라인 음악 시장에 

침투하지만, 결국 대부분이 대형 유통사에 의해 유통되면서 이들을 

거치지 않는 콘텐츠는 비교적 불리하게 홍보된다는 현실을 드러낸다. 
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왜냐하면 이 연구에서 다뤄진 3개의 주요 음악 사이트(멜론, 엠넷, 

벅스) 외에도 소리바다와 올레뮤직, 지니 등의 사이트들 대부분이 

특정 유통사와의 이해관계에 놓여있기 때문이다. 문화 산업의 

복합화와 수직적 통합 구조 속에서 가장 큰 회사의 활동이 산업 

내의 기준이 되기도 한다는 헤즈먼달치(Hesmondhalgh, 2002, p. 

140)의 지적이 떠오르는 지점이다. 

두 번째로, 콘텐츠의 장르, 제작, 유통의 집중이 온라인에서도 

현저한 가운데 게시와 차트의 관계는 대체적으로 유의하게 나타나 

결국 접근에의 집중이 소비에의 집중으로 이어진다는 결론을 이 

연구를 통해 내릴 수 있다. 사이트별 접근다양성과 노출다양성을 

비교해보았을 때, 멜론, 엠넷은 주로 더 집중된 형태, 네이버와 

벅스는 덜 집중된 형태를 나타냈다. 그러나 여기서 발견한 사실은 

엠넷·멜론과 네이버뮤직의 차이와 엠넷·멜론과 벅스의 차이가 

달랐다는 점이다. 네이버뮤직이 음원 유통에도 관여하고 있지 않은 

독자적 음악 서비스라는 점에 미뤄봤을 때 벅스보다 더 높은 

다양성을 보일 것이라고 예상할 수 있었다. 연구 결과 네 서비스 중 

가장 다양한 장르와 회사의 음원을 게시하고 있는 것으로 

나타났지만 소비에 있어서는 일정하게 다양성이 낮거나 높게 

나타나지 않아 별도의 해석이 필요하다고 보인다. 추측하건대 

네이버뮤직이란 서비스의 성격이 포털의 한 서비스군으로 나머지 세 

사이트와 달라, 이용자의 습성이나 기대 등 여러 외부 요인이 

작용했을 수 있다. 또 온라인 음악 시장에서의 매우 낮은 시장 

영향력(점유율 1%)은 네이버가 나머지 음악사이트와는 다른 전략을 

취할 가능성을 열어둔다. 

세 번째로 이 연구는 어떻게 메인페이지에서 콘텐츠가 

게시되느냐를 위치와 형태로 세분화함으로써 웹사이트의 접근성 중 

시각적 요소들이 실증적으로 영향력을 갖는가 역시 검증하였다. 

그러나 인터넷이 비주류 콘텐츠의 소비 촉진, 즉 롱테일을 만들 
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것이라는 앤더슨(Anderson. 2006)의 주장은 관찰할 수 없었다. 

왜냐하면 우리나라 온라인 음원 시장을 대표하는 음원 사이트들의 

메인페이지에서조차 주류 콘텐츠를 집중적으로 게시해 롱테일로 

이어지기 힘들뿐만 아니라 오히려 또 다른 진입장벽을 만들고 

있다고 볼 수 있기 때문이다. 하지만 상단에 위치한 콘텐츠와 

텍스트로 된 콘텐츠라는 요인들이 실제 소비에 대체적으로 정적인 

영향을 미친다는 연구결과는 음원 사이트들이 이러한 필터링 기능이 

롱테일의 가능성을 충분히 내포하고 있음을 나타낸다. 어떤 

콘텐츠를 어디에, 혹은 어떤 형식으로 노출하느냐에 따라 사이트 

이용자들의 선택을 좌우할 수도 있어 만약 음악 사이트들에서 

비주류 장르인 국악의 소비를 증진시키고자 한다면 국악 음원을 

상단에 혹은 텍스트로 노출시켜 효과를 볼 수 있다는 것이다. 또한 

차트의 하위 순위에 반영된 접근 다양성은 작지만 의미 있는 

발견이라고 생각한다. 하위 순위에 드러난 사이트간의 다양성 

차이는 롱테일의 가능성을 가시화 해준 결과라 해석할 수 있다. 

하위순위 곡들이 거시적으로는 미미한 의미를 가진다고 볼 수도 

있지만 하위 순위에서 나타난 소비패턴은 다양한 음악을 추구하는 

온라인 소비자의 성향(Volz, 2006)이 접근성 높은 비주류 콘텐츠와 

맞물렸을 때 나타나는 시너지를 상징한다고 볼 수 있다. 

이 연구는 노출 다양성을 통해 온라인 상의 접근성과 가용성을 

구분함으로써 수용자가 검색 비용 없이 자연스럽게 접근할 수 있는 

콘텐츠의 다양성과 그 구성이 소비에 미치는 영향에 대해 

탐구하고자 했다는 데서 과거 연구들과 차별성을 가진다. 기존에 

이용자의 관점에서 콘텐츠 이용에 대한 논문이나 공급자의 관점에서 

다양성을 논의한 연구는 많았으나 이 두 연구의 접점을 찾고자 하는 

연구는 드물었다. 전자는 이용자의 매체 이용 특성에 대한 이해를 

용이하게 하고 후자는 거시적 관점에서 정책적 방향 설정에 

기여하지만 결국 다양성 확보가 이용자의 선택을 풍족하게 하고 
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다양한 가치의 교류를 목표로 하는 것이라면 다양성을 수용자의 

관점에서 바라보는 시각이 필요하다. 따라서 이 연구는 문화콘텐츠 

기업의 구조적 성격이 실제 소비로 이어지는 과정을 연결하려는 

시도를 하고자 했다. 그리고 이를 통해 온라인 음악 서비스는 물론 

다양한 온라인 기반 문화콘텐츠 산업이 다양성 제고를 위해 어떠한 

방향성을 가져야 하는지에 대한 답을 구하는 데 작게나마 도움이 

되고자 하였다.  

나아가 이 연구의 목적이 정책적인 함의를 도출하고자 한 것은 

아니지만 접근에서 특히 특정 유형의 콘텐츠에 집중된 양상은 

정책적인 시사점을 내포한다. 특정 유형의 콘텐츠의 접근성이 높은 

것이 인터넷이 현실의 선호를 반영하는 것이라면 반영적 다양성의 

측면에서는 큰 문제가 되지 않을 수 있다. 그러나 반퀼렌부르크(van 

Cuilenburg, 1999)가 제시하듯이 정부는 비주류의 새로운 콘텐츠를 

촉진하기 위해 개방적 다양성을 근거로 시장에 개입할 수 있다. 

수요와 무관하게 다양한 장르, 다양한 제작사와 유통사의 곡에 대한 

접근을 평등하게 할 수 있다는 이야기다. 인기 곡과 비주류 곡이 

비슷한 수준에서 접근가능할 때, 이 연구 결과에 따라 노출 다양성 

역시 확보할 수 있다. 특히 K-Pop 한류를 중심으로 확산되고 있는 

우리나라 음악콘텐츠 진흥 정책들과 K-Pop이 아이돌 일색의 

획일화된 음악이라는 국내외의 비판(박경은∙강수진, 2011)을 아울러 

봤을 때, 접근성과 다양성의 문제는 정책적으로도 재조명을 요한다. 

대중들이 문화콘텐츠에 대한 정보를 찾고, 콘텐츠를 생산, 공유, 

소비하는 인터넷이라는 장에서 온라인 문화콘텐츠의 다양성은 그 

어떤 매체보다 이용자의 측면에서 다양하게 연구될 필요성이 

제기된다.  

하지만 이 연구는 몇 가지 측면에서 한계점을 가진다. 

음악시장에 종사하는 기업들에 대한 정보가 투명하지 않거나 잦은 

인수 합병 등의 변화로 인해 기업의 구조에 대해 설명력을 가진 
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수치들을 수집하기에 어려움이 있었다. 그리하여 수직적 계열화와 

다양성의 관련성을 다른 온라인 영역으로 확장하기에는 무리가 있을 

수 있다. 또한 방법론의 측면에서 온라인 웹사이트에 대한 다양성 

분석 틀이 거의 없어 다소 탐색적인 연구가 진행되었다. 음악의 

소비를 측정하는 데에 있어서 특히 여러 가지 제한이 있었다. 

음원은 판매량으로 측정되기 쉬운 책이나 관객 수로 가늠되는 

영화와는 달리 소비 단위가 작고 소비의 방식이 다운로드, 스트리밍 

등으로 세분화될 수 있어 이 연구에서는 공개적 데이터인 음원 

차트를 통해 소비의 정도를 보았다. 그러나 이마저도 일간 차트는 

일정 시간이 지나면 사이트에서 소멸되는 등 데이터 수집의 

어려움이 있었다. 또한 각 사이트 별로 차트 집계 방식이 조금씩 

다르고, 일부 사이트의 경우는 집계 방식을 공개하지 않기도 해 

집계 방식의 차이에 따라 결과 변동이 있을 가능성을 배제할 수 

없다. 온라인이라는 공간의 다양성에 대한 연구 방법 정교화는 

미디어 연구에서의 후속 연구 과제로 부각된다. 
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The digitalization of cultural contents was thought to bring 

more diversity in both production and consumption online. This 

paper raises questions to such optimistic view and examined 

the highly concentrated Korean online music market. Content 

diversity (Napoli, 1999) can be obtained online relatively easier 

with low entry barrier and simplified value chain, however there 

were lack of quantitative research on whether high content 

diversity leads to actual diverse consumption. When there are 

too many contents to choose from, search cost increases and 

user’s choice is constrained to those that are more accessible. 

This study regarded online music services to be almost sole 

media in Korea where music consumers can listen to music 

legally, thus their roles in the music market was emphasized. 

Consequently whether these online music providers are 

vertically integrated or not would possibly influence the content 

accessibility and affecting the diversity of contents displayed.   

This research examined four online music services within 
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the theoretical frame of Napoli’s exposure diversity which deals 

with diversity in media consumption, and analyzed the effects of 

accessibility on consumption. The results show that more 

content displayed on the main page does not lead to increased 

probability of entering the daily top 100 chart. However when 

accessibility is broken down into posted location and data type, 

contents posted in the upper part of the page was consumed 

more than that of the lower. And songs presented as images 

than texts were found to be consumed more. Such findings 

suggest possibilities of a long tail (Anderson, 2006) where the 

layout of the site can function as filters.  

This study also observed the difference in diversity of 

accessibility and exposure between four online music services 

depending on whether they are vertically integrated or not. 

Results show that vertical integration played tedious role in 

diversity of genre and producing company, but for diversity of 

distributor, vertically un-integrated Bugs and Naver Music 

showed high diversity in music contrast to vertically integrated 

Melon and M.net. Regarding the composition of songs, for genre, 

dance and ballad music were most accessible. As for producer 

and distributor, songs produced and distributed by affiliated 

companies were displayed more frequently on the main page. 

Such case was apparent also in measuring exposure diversity, 

where affiliated songs were consumed more. In sum, vertically 

integrated services generally showed lower diversity compared 

to un-integrated services. 

When the lower part of daily music charts was analyzed, 

the difference in diversity between four services was more 
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distinguishable. Un-integrated services showed higher 

diversity and integrated services showed lower diversity. Such 

results show that the lower position of the chart is more 

reflective of each service’s corporate structure or content 

accessibility.  

As researchers (Hargittai, 2003a; Hindman, 2007) 

concerned about previously, this study also illustrated that 

more accessible online contents are highly concentrated 

towards commercial genre. Especially among vertically 

integrated services, promotion of affiliated songs was evident 

compared to un-integrated services. It can be concluded that 

high content diversity does not guarantee high exposure 

diversity. Accessibility rather influences users’ actual 

consumption, acting as a factor in between usability and use. 

Based on these findings, the study proposes the need for future 

research on online diversity of accessibility and exposure to 

ensure the diversity of online cultural contents. 

 

Keywords : online cultural contents, online music service, 

diversity, accessibility, vertical integration 
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