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1. 문제제기

다양성은 전통적으로 미디어 정책에서 기본적인 원칙으로 다루어져왔고 

매체의 공익성 구현이란 차원에서 핵심적인 개념으로 인식되어 왔다. 수용

자에게 제공되는 다양성은 미디어 혹은 시장의 질을 평가하는 중요한 척도

로서(Levin, 1971), 미디어 다양성은 수용자들의 선택권을 확대하기 위한 

전제조건이며, 규제 정책의 성과 및 목표를 표현하는 기본 원리이다(Owen, 

1977). 다양성은 글로벌화, 다원화, 개방화 등의 사회적 환경 변화에서도 

다양한 영역들의 차이를 존중한다는 의미에서 중요하다. 미국 커뮤니케이션

법이 공익(public interest)을 최우선으로 하는 기본 이념 아래 지역주의

(localisms), 사상의 시장(market place of ideas), 보편적 서비스(universal 

service), 다양성(diversity), 경쟁(competition) 등의 정책 이념을 제시하고 

있는 것에서 다양성의 가치를 찾아볼 수 있다(Napoli, 2001). 

다양성 정책의 목표는 궁극적으로 다양한 미디어 내용을 제공하여 보다 

원활하게 의견과 아이디어가 교환되는 자유로운 사상의 시장(marketplace 

of ideas)을 만드는 데 있다(Napoli, 2001). 사상의 시장 개념은 소유권 규

정과 공정의 원칙(Fairness Doctrine)을 포함해서 많은 다양성 향상 정책을 

위한 원리로 여겨졌다. 여론의 다양성(diversity)은 민주주의의 기초라 할 

수 있는 시각의 다양성을 확보하기 위하여 사회에서 다양한 의견과 정보가 

표현되는 것을 의미한다. 다양성 정책은 소수 계층의 표현을 늘리는 사회적

인 관심과 독점을 없애는 경제적인 관심과 관련되어 있다. 다양성은 특히 

그 자체로 방송 정책의 목적이며, 독점 및 제한에 대항하여 소외된 수용자 

계층의 선택권을 주장할 수 있는 근거로도 나타나고 있다. 

전통적으로 미디어 다양성의 개념은 개별적인 미디어 영역에서 파악되었

고, 이러한 기반위에서 정책도 수립되었다. 그러나 변화하는 디지털 다매체

환경은 기존의 미디어 영역의 정의와 경계를 허물고 있으며, 융합화와 기술

적 진보를 거듭하는 미디어 기술은 개별적인 미디어 분야별 규제의 한계를 

보여주고 있다. 맥퀘일과 싸이운(McQuail & Siune, 1998)은 매체환경의 변

화가 융합(convergence)과 분화(divergence)를 동시적으로 확장하고 있다

고 설명하고 있다. 다양성에 관한 논의를 살펴보면, 실제로 다매체 다채널



이 다양성을 담보해줄 수는 없다는 주장은 상당하다. 아리노(Arino, 2004)

는 증가된 채널수의 다양성이나 기술적 상호작용은 반드시 다양성을 보장하

지 않는다고 지적하였다. 채널수와 다양성이 비례하지 않는 것은 매체의 영

향력이 채널수에 의해 결정되는 것이 아니라 미디어의 시청자에 대한 ‘침투

성(penetration)’에 의해 결정되기 때문이다(남궁협, 2005). 이와 같은 결과

는 미디어는 수적으로는 증가하고 있지만, 대부분 동일한 내용과 동일한 가

치가 옹호되어, 미디어의 다양성이 감소될 수 있음을 시사한다. 

 실제로 기존의 다양성 관련 연구들을 살펴보면 새로운 채널이나 미디어

의 등장으로 인한 시장경쟁의 결과로 다양성이 증가한다는 연구 결과가 있

는 반면, 경쟁의 증가와 다양성 간의 관계를 부정적으로 설명하는 연구들도 

나타나고 있다(박소라, 2003; 박소라·양현모, 2006; 유승관, 2003; 정인숙, 

2007). 다매체환경이 가속화되면서 유사한 프로그램과 특정한 장르의 콘텐

츠의 확장으로 유료 콘텐츠 전송을 둘러싼 갈등도 커지고 있다. 다양성은 

커뮤니케이션 정책에 있어서 매우 중요한 요소이지만 다양성의 범주는 다양

하고, 다양성이 미디어 시스템의 작용에 어떠한 영향을 미치는지 정확히 측

정하기는 어렵다. 아직까지 다양성의 수준에 대해서 정책입안자들과 분석가

들 사이에 합의도 쉽게 나타나고 있지 않다(Napoli, 2001). 

본 논문은 커뮤니케이션 정책에서 중요한 미디어 다양성의 개념을 살펴보

고, 이를 기반으로 국내 미디어 다양성 현황을 탐색적으로 살펴보고자 한다. 

미디어 다양성을 보장하기 위한 방식을 탐색하기 위해서는 주요 국내 미디

어 시장의 사업자 집중도를 기반으로 특정 미디어 시장 내부에서의 경쟁 및 

미디어 시장 간의 경쟁구조를 살펴볼 필요가 있다. 이를 위하여 본 연구는 

국내 미디어 사업자의 연간 매출 규모를 기반으로 2003년부터 2006년까지 

미디어 시장 내부 및 미디어 간 시장에서의 상위 사업자의 시장 집중도를 

측정할 수 있는 CR(Concentration Ratios)을 이용해 시장 집중도를 추정하

였다. 개별 시장 내의 집중도뿐만 아니라 교차 시장 내의 집중도를 함께 측

정함으로써, 국내 미디어 시장의 다양성과 경쟁 상황을 보다 객관적으로 측

정하고 한국 미디어 시장의 구조적 특성의 변화를 시계열적으로 살펴보았

다. 



2. 이론적 논의

1) 미디어 다양성의 개념과 유형

학자들과 정책입안자들은 다양성을 구성하는 것의 요소와 범주에 관해 오

랫동안 논의해왔다(Napoli, 2001). 따라서 다양성에 관한 정의는 많고 그 

범주도 다양하다. 와일드만과 오웬(Wildman & Owen, 1985)은 다양성의 

개념을 접근의 다양성과 내용의 다양성 그리고 사상의 다양성으로 구분하였

다. 접근의 다양성은 사상의 기본 토대로서 미디어가 사회현상에 대해 다양

한 관점을 배제시키지 않는 것을 말하며, 내용의 다양성은 수용자에게 제공

되는 프로그램 유형의 다양성을 뜻한다. 사상의 다양성은 다양한 이념이나 

비판이 제공되는 것을 뜻한다.

리트먼(Litman, 1979)은 콘텐츠 다양성을 기반으로 수평적 다양성(horizontal 

diversity)과 수직적 다양성(vertical diversity)의 개념을 설명하고 있다. 수평

적 다양성은 채널 간 다양성으로 특정 시간대에 모든 채널에서 얼마나 다른 

유형의 프로그램이 제공되는가를 의미한다. 수직적 다양성은 단일 네트워크

에서 다른 유형의 프로그램이 얼마나 많이 제공되는가를 의미하는데, 이를 채

널 내(within individual channels) 다양성이라고 한다. 수평적 다양성이 수용자

가 일정한 시간에 전체적으로 몇 가지 프로그램 종류를 선택할 수 있느냐를 

의미하는 반면, 수직적 다양성은 특정한 채널이 전체 프로그램 편성에서 제

공하는 다양함의 정도를 의미한다. 

반데불프와 퀼렌버그(Van der Wurff & Culienburg, 2001)는 다양성을 

반영적 다양성(reflective diversity)과 개방적 다양성(open diversity)으로 

구분하였다. 반영적 다양성이란 수용자들의 수요에 맞추어 다양한 의견과 주

제를 제대로 반영하는지의 여부를 의미하며, 개방적 다양성은 수용자의 욕구

와 상관없이 다양한 내용을 공급하고 있는가의 여부를 보여준다. 결국 반영

적 다양성과 개방적 다양성 개념은 미디어가 공공의 이익에 부합해야 할 뿐

만 아니라, 소수의견이나 소외된 층에게도 혜택이 갈 수 있도록 가능한 다양

한 종류의 내용을 제공해야 하는 것으로 설명하고 있다.

다양성에 대한 개념 중에서 비교적 널리 알려진 분류체계는 나폴리(Napoli, 



1997, 2001, 2003)의 다양성 개념이다. 나폴리(Napoli, 2001)는 다양성의 

유형을 ‘소스 다양성’(source diversity), ‘내용 다양성’(content diversity), 

‘노출 다양성’(exposure diversity) 등 세 가지로 나누고 이 각각의 차원을 

보다 세밀한 개념으로 분석하였다. 세 가지 범주에서 중요한 것은 그 범주

사이에 존재한다고 생각되는 관계들이다. 즉 소스의 다양성은 사용 가능한 

콘텐츠의 다양성과 관련되어 있고, 이용 가능한 콘텐츠의 다양성 증가는 수

용자에 의해 소비된 콘텐츠의 다양성을 증가시킬 것이라는 생각이다. 나폴

리(Napoli, 2001)는 다양성의 세부범주들이 미디어 정책의 수립과 집행의 

기준으로 활용되어야 한다고 지적하고 있다.  

소스 다양성(source diversity)은 프로그램이나 편성의 다양성, 미디어 채

널 소유의 다양성, 미디어 채널의 노동인구의 다양성이라는 세 가지 하위개

념을 포괄하고 있다. 소유권의 다양성(ownership diversity)은 다시 콘텐츠

(content) 소유권과 채널(outlet) 소유권의 다양성이라는 하위개념으로 분류

되는데, 전통적으로 소유권의 다양성은 경험적으로 평가되어 왔지만 소유권

의 다양성 평가를 위한 분석의 단위는 항상 명확하게 구분되는 것은 아니

다. 소스 다양성에서 중요한 이슈인 소유구조 문제는 사회 내의 다양성의 

실현에 그 목적을 두고 있다(Doyle, 2002). 정보원의 다양성(소유권과 인력

집단의 다양성)을 강화하는 정책이 사실적으로 함의하는 것은 다양한 정보

원이 더 좋은 콘텐츠의 다양성과 연관되어 있다는 설정이다. 즉 소스 다양

성을 강화하는 정책은 소스 다양성 자체를 강화하기 위한 것보다는 이를 통

해 구현되는 내용 다양성을 높이기 위한 방안으로 나타난다(Napoli, 2001). 

내용 다양성(content diversity)은 장르 다양성(format-program diversity)

과 인구 다양성(demographic diversity), 그리고 의견 또는 관점의 다양성

(idea/viewpoint diversity) 등으로 이루어진다. 인구 다양성은 프로그램에 

비추는 인종(racial), 민족(ethnic), 성(gender), 연령 그리고 등장하는 직업

적 캐릭터 등의 다양성을 뜻한다. 의견의 다양성은 미디어가 대표적인 사회, 

정치, 문화적인 관점을 얼마나 잘 나타내는지에 관한 것이지만 정의하기 어

려운 다양성의 요소이다. 의견 다양성은 미디어에서 사회적, 정치적, 문화적 

관점의 다양성을 언급한 것이다. 나폴리(Napoli, 2001)는 콘텐츠 다양성이 

사상의 시장에 중점을 두고 있으며, 민주적인 자율 통제와 관련된 가장 핵심

적인 요소로 설명하고 있다. 



맥퀘일(McQuail, 1992)은 소스로부터 송신된 다양성(diversity of content 

as sent)과 수신된 다양성(diversity of content as received)을 구별하였는

데, 노출 다양성은 이 중 후자에 해당되는 개념이다. 노출 다양성(Exposure 

Diversity)은 무료로 접근가능한 중요한 콘텐츠와 다양한 미디어 시스템을 

이용할 수 있는 정도에 관련된 것이다. 노출 다양성의 중요한 관심은 수용

자가 매체를 이용하는 데 있어서 얼마나 다양한 소스에 실질적으로 노출되

어 있는가이다. 여기서 다양한 소스라는 것은 앞에서 설명한 정보원 다양성 

이외에 정치적, 사회적 의견에 있어서의 다양한 반대의견을 포함하는 아이

디어 다양성과 프로그램 다양성 등을 포함하고 있다. 

2) 미디어 다양성과 경쟁과의 관계 

다양성을 연구한 기존의 연구를 살펴보면 대부분의 관심이 다양성의 추세 

변화를 포함하여 다양성과 정책 또는 경쟁과의 관계를 설명하는데 집중되어 

있다. 산업에 영향을 미치는 경제적 요인의 관계에 초점을 맞춰 다양성의 

변화와 외부 요인 간의 추론적 연결을 시도한 것이다. 시장의 경쟁 체제가 

미디어 구조와 다양성에 미치는 영향에 대해서는 긍정론과 부정론, 두 가지 

상반된 시각으로 나타난다. 즉 다양성은 시장구조나 경쟁, 시청률, 그리고 

정책의 정도에 따라 영향을 받긴 있지만 탈규제 정책이나 치열한 경쟁 상황

은 다양성에 오히려 부정적 영향을 줄 수 있다는 점을 시사한다.

다양성과 경쟁의 관계에서 경쟁의 증가가 다양성의 증가와 긍정적으로 연

결된다는 연구 결과를 살펴보면 다음과 같다. 그린버그와 버넷(Greenberg 

& Barnett, 1971)은 가용 채널수의 증가와 시청률과의 관계를 분석한 연구

에서 채널이 증가함에 따라 다양성이 증가하고, 이것이 시청률에 영향을 미

치고 있음을 보여주었다. 리트만(Litman, 1979)은 1974년부터 1979년까지 

3개 네트워크의 프라임타임 프로그램을 분석하여 해당 기간 동안 경쟁이 

증가할 때 다양성도 함께 증가하였음을 밝혀냈다. 특히 1976년 미국 지상

파방송사 간에 경쟁이 심화된 것을 기점으로 수평적·수직적 다양성이 급격

히 증가한 것을 보여주었다.

도미닉과 피어스(Dominick & Pearce, 1976)는 TV 네트워크사들 간의 

경쟁 구도를 단순한 채널 간 경쟁으로 보지 않고 과점적(oligopolistic) 경쟁



이라는 경제학적 인식 틀을 도입했다. 이들은 1953년부터 1974년까지 미국 

네트워크의 프라임타임대 프로그램 장르를 16개로 분류한 후 프로그램 집

중도와 프로그램 동질성을 측정하여 집중도와 동질성이 시간이 지남에 따라 

감소하는 것을 발견하였다. 즉 네트워크 텔레비전의 경쟁이 증대되어야 프

로그램의 다양성이 높아진다는 것으로 시장 경쟁과 프로그램 다양성 간에 

정적 상관관계가 있음을 발견하였다. 

애드워터(Atwater, 1984)는 시장 내에 경쟁하는 방송국 수가 많을수록 뉴

스 프로그램에서 다뤄지는 뉴스 아이템 수는 증가한 것을 발견하였다. 워샥과 

아담스(Wakshlag & Adams, 1985)는 1950년부터 1982년까지 미국 케이블

TV에 대한 프라임타임 액세스룰(PTAR)의 영향을 분석한 결과 액세스룰 규

정이 프라임타임 프로그램의 다양성을 점차적으로 증가시켰음을 보여주었다.

경쟁의 확대가 오히려 다양성을 감소시킬 수 있다는 연구 결과들이 국내

외에서 제시되고 있는데 특히 내용 다양성의 감소를 언급하고 있다. 특히 

상업적 미디어 환경에서 매체 간의 치열한 경쟁상황은 프로그램의 다양성의 

감소로 이어질 수 있는데 이것은 방송사들은 이윤 획득을 위하여 대중적인 

포맷모방에 집중하고 새로운 포맷 개발은 활성화하지 않음을 설명하고 있

다. 레빈(Levin, 1971)은 지역 텔레비전 시장에서의 시장 구조와 프로그램 

다양성 간의 관계를 조사하는 연구에서 공익 교육 텔레비전 프로그램의 편

성이 상업 텔레비전보다 다양화 지수가 더 높다는 결과를 도출하였다. 이는 

프로그램의 시청률경쟁에 대해 덜 치중하는 공영 텔레비전이 모방과 베끼기 

경쟁이 만연하는 상업방송의 경우보다 더 다양한 프로그램 종류와 포맷을 

제공할 수 있다는 가정을 뒷받침하는 것이었다.

그랜트(Grant, 1994)는 41개의 미국 케이블TV를 분석한 결과 특정 프로

그램 유형의 채널이 증가한다고 해도 다양성이 증대하는 것은 아니라는 결

론을 내리고 있다. 놀, 팩, 맥고완(Noll, Peck, & McGowan, 1973)은 연구

에서 다양성과 선택 채널의 수, 내용의 사회적 영향력과 공공문제, 뉴스 보

도의 객관적 논조 등의 관계를 분석하여 채널의 증가와 다양성의 변화 관계

를 규명하였다. 이들은 상업적 방송사가 수익 획득을 목적으로 새로운 프로

그램의 시도보다는 인기 있는 대중적 프로그램 포맷에 집중하여 시청률을 

제고에 주력하므로 새로운 방송국의 진입이 자동적으로 더 많은 다양성을 

보장하지 않는다고 설명하고 있다.



국내 방송의 다양성 문제도 비슷한 문제를 안고 있지만 국내 현실에서 방

송은 공영적인 성격을 가지고 있기 때문에 방송이 보다 다양한 프로그램을 

제공해야 한다는 논리가 지배적이다. 그러나 한진만(1995)의 연구결과에 따

르면 국내 방송은 1960년대부터 1990년대까지 채널 특성화를 추구하면서 

채널 간 중복현상을 증가시켰고, 이것은 수용자의 채널선택권의 폭을 넓혀주

는 충분조건이 되지 못했다는 것을 설명하고 있다. 즉 새로운 방송국의 편성

은 기존 방송국들 사이에 위치하는 경향이 있으며 채널이 증가함에 따라 채

널 간 중복률이 높아지는 추세를 보여 실제 방송 편성은 채널 간 동질화 현

상을 보여주고 있음을 지적하였다. 이은미(2001)는 1990년대 국내 프라임타

임대 편성 다양성 지수를 비교한 연구에서 경쟁이 심해지는 시점에서 다양성

이 더욱 감소되는 것을 파악하였다.

박소라(2003)는 내용 다양성 중 장르 다양성과 시장 상황 간의 관계를 

중심으로 경쟁이 증가하였을 때 다양성 지수에 변화가 있는지와 경쟁이 심

한 시간대, 장르, 시점에 따라 다양성은 어떻게 변하고 있는지를 분석하였

다. 분석 결과, 경쟁이 심한 시간대에 더욱 다양성이 감소하는 경향을 보여

주었다. 경쟁과 다양성의 관계에 대해 상반된 연구결과가 나온 이유에 대하

여 박소라와 양현모(2006)는 경쟁과 다양성의 개념에 대한 합의가 이뤄지

지 않았음을 지적하였다. 즉 개별 연구마다 각각 다른 차원의 경쟁 또는 다

양성 개념을 검토한 것은 경쟁을 도입해서 독점의 폐해를 막아야 한다는 입

장과 지나친 경쟁을 막아야 한다는 입장과 논의가 이중적으로 공존해왔기 

때문으로 해석하였다. 반덴부르프와 쿨렌버그(2001)에 따르면 경쟁의 정도

에 따라 상이한 다양성이 있으며 각 경쟁 형태에 따라 다르게 발현된다. 극

심한 경쟁 상태에서는 개방적 다양성과 반영적 다양성이 강한 정적 상관관

계를 보인 반면, 적정 수준의 경쟁에서는 서로 관련이 없는 것으로 지적하

였다. 결론적으로 다양성은 적정수준의 경쟁일 때에는 증가하는 경향을 보

이지만, 극심한 경쟁상황에서는 오히려 감소하게 된다. 

마지막으로 정책과 다양성의 관계를 분석한 연구를 살펴보면 규제정책의  

정도와 다양성의 관계에 대해 상이한 연구 결과를 보이는데, 일부 연구에서

는 강력한 규제정책이 프로그램 다양성을 높이는 데 기여한다는 연구 결과

를 보인 반면(Dominick & Pearce, 1976; Owen, 1977), 다른 연구에서는 

규제와 다양성 간에 특별한 상관관계가 없다는 결과를 보이기도 했다



(Hurwitz, 1978; Le Duc, 1983, 1987; Shak, 1990). 예를 들어, 제작주체

의 다원화를 통해 프로그램의 다양성을 확대하고자 의도했던  미국의 핀－

신 룰(Fin-Syn Rule)은 오히려 제작시장의 집중을 가져와 다양성 구현이라

는 규제 목적을 제대로 달성하지 못한 결과를 나타냈다. 이처럼 다양성이라

는 목표와 규제정책의 성과 간의 관계를 파악하기는 어렵다.

3) 미디어 다양성의 측정 

미디어의 다양성을 어떻게 측정하는지에 대해서는 다양한 논의가 이루어졌

고, 실증적 차원에서는 다양성을 측정하는 여러 구성요소들이 개발되어 왔

다. 다양성을 측정한 실증연구들은 주로 채널수의 증가와 프로그램 다양성과

의 관계를 양적으로 분석한 것이고, 질적 시각에서는 그다지 활발하게 이루

어지지 않았다. 관점의 다양성에 관한 연구들은 찾기 어려운데 이는 관점의 

다양성을 계량화하는데 따른 어려움 때문으로 해석된다(김재영, 2002). 

다양성 측정의 첫 번째 국면은 다양성을 분류하는 범주이며 두 번째 단계

는 그 범주 내에 존재하는 구성 요소이다. 어떤 경우든지 모든 요소는 범주 

안에 존재하며 다양성은 다양한 범주에 있는 요소들 간의 상호작용이라 볼 

수 있다(Mcdonald & Dimmick, 2003). 나폴리(Napoli, 1990)는 앞서 살펴

보았듯이 다양성을 정보원, 프로그램, 노출 등으로 나누었는데, 이 세 가지 

다양성 범주에 관해 지금까지의 측정이 이루어지고 있다. 

전통적으로 소유의 다양성은 개별 시장 참여자가 소유한 창구의 수 또는 

프로그램 수를 세거나 시장 참여자들 사이의 수용자 확보 비율 혹은 시장 

내 지분을 평가함으로써 측정한다. 그랜트(Grant, 1994)는 다양성이 모든 

채널에서 시청자가 선택할 수 있는 특정 프로그램 유형의 정도를 의미한다

고 설명하였다. 즉, 다양성이 높으면 비교적 높은 폭의 선택범위를 의미하

고, 낮으면 좁은 선택범위를 의미한다. 인력의 다양성과 관련해서 미국의 

경우 여성과 소수인력이 지역 방송시장에 얼마나 많이 고용되어 있는지를 

평가함으로써 측정한다.  

미디어 다양성 측정의 지수로 매출액의 집중도는 상위 기업의 시장 집중

률을 측정하는 방법인 CR 개념을 이용하고, 장르의 집중도 분석은 일반적

으로 허핀달-허쉬만 지수 HHI(Herfindahl-Hirschman Index)를 이용하여 

측정한다. 시장 집중률은 특정 행위자들의 점유율이 어느 정도나 되는가를 



측정하는 것이다(Baseman & Own, 1982). 이를 기반으로 나폴리의 내용 

다양성은 주로 장르다양성(format or program type diversity)만을 세 가

지 지수(index)를 이용하여 측정되었다(Kambara, 1992). 첫번째 베이스먼과 

오웬(Baseman & Owen, 1982)은 허핀달-허쉬만 지수(Herfindahl-Hirshman 

Index)를 이용해 장르 다양성을 측정하였다. 이러한 측정은 이용 가능한 전체 

프로그램 수 또는 프로그램을 이용 가능한 총 시간에서 각각의 프로그램 유

형이 차지하는 분포를 통해 측정하였다. 두 번째 도미닉과 피어스(Dominick 

& Pearce, 1976)는 ‘상위 세 가지의 장르지수(top three index)’를 측정하

여 분석하였는데, 세 가지 프로그램 유형에 의해 높은 비율이 설명될수록 낮

은 다양성을 가진다고 평가하는 개념이다. 이러한 측정은 프로그램 유형의 

집중정도를 측정하는 데 용이하지만 세 가지 유형 이외에 남아 있는 프로그

램 유형의 분포에 관한 정보를 알 수 없는 단점이 있다. 세 번째 쉐논과 위

버(Shannon & Weaver, 1963)는 상대적 엔트로피(relative entropy) 개념

을 이용하여 정보의 질과 다양성을 측정하였다. 정보의 질과 다양성에 관한 

측정을 다루는 것으로 상위 세 가지 인덱스와 달리 다른 유형의 수와 유형 

간의 집중도를 측정하는 방식이다. 

김원식·이상우(2006)는 경제 추리모델을 통해 전송플랫폼 부문은 진입규제

와 소유규제보다는 경쟁 도입이 타당하다는 결론을 제시한다. 반면, 전송플

랫폼에 실려 제공되는 콘텐츠 부문에는 진입, 소유, 내용 규제가 필요하다는 

것이다. 콘텐츠의 다양성을 위해서는 전송 플랫폼이 아니라 PP 사업자에 대

한 규제가 적절하다는 것이다. 이와 같은 논리는, 소유 집중의 제한을 통해 

미디어 공급의 다양성을 증가시키고, 이는 곧 미디어 콘텐츠의 다양성 및 콘

텐츠 소비의 다양성을 야기한다는 선형적 인과 모델에 기반해 있다. 

이와 같은 연구는 여러 가지 시사점을 제시한다. 대부분의 미디어가 틈새

시장을 기반으로 채널을 늘리는 시장 조건에서 공급자는 경제적 효율성을 

위해 수평적, 수직적 사업자 결합을 추진하는 것이 일반적이지만 채널 자체

는 세분화된 시청자를 대상으로 보다 분화된다는 사실이다. 그러나 이와 같

은 접근은 소유 구조의 의미를 간과하고 있다. 최근의 유료방송 시장이 장

르적으로는 집중된 구조가 계속되지만 채널별로는 시청자 분화가 가속화되

고, 실제로는 채널을 통합하면서 통제하는 경제적 효율성이 나타난다는 것

이다. 채널을 다수 소유하고 있는 사업자가 인기 장르 중심으로 시장을 집



중화시키는 구조를 갖출 수 있는 가능성은 높다. 따라서 채널이 다수 증가

한다고 해서 시청자가 다양한 채널로 분화되고, 다양성이 증가하는 것은 아

니라는 것이다. 보다 중요한 것은 장르별, 채널별 소유 구조가 어떻게 구성

되어 있으며 실질적으로 영향력을 끼칠 수 있는 가이다. 이와 같은 측면을 

감안하여 소유권 중심으로 다양성을 이해하는 것이 필요할 것이다. 또한 그

동안 미디어 다양성과 연계되어 논의된 쟁점들은 개별 시장에서의 소수 사

업자에 의한 시장 독과점, 또는 신문 및 방송의 겸영 등에 대한 사항들이 

대부분이었다. 여론 및 정보 시장의 출구 측면에서 특정 기업의 독점을 규

제하는 것에 대한 타당성이 있기 때문이다. 최근에는 인터넷 포털 기업이 

기존 미디어의 역할을 대체하면서 새로운 정보 및 여론 형성의 공간으로 평

가받고 있다. 모바일 미디어까지 포함한다면 그 범위가 매우 확장될 가능성

이 높지만 일반적으로 일상생활에서 접근할 수 있는 미디어는 신문, 방송, 

인터넷 등의 3대 영역을 포괄할 수 있을 것이다. 

위의 이론적 배경을 기반으로 본 논문은 국내 미디어 시장의 다양성을 평

가해보고자 한다. 미디어 다양성을 보장하기 위한 방식을 탐색하기 위해서

는 주요 국내 미디어 시장의 사업자 집중도를 기반으로 특정 미디어 시장 

내부에서의 경쟁 및 미디어 시장 간의 경쟁구조를 살펴볼 필요가 있다. 특

히 지상파 방송, 신문, 케이블TV, 위성방송 등이 핵심적인 미디어 시장인 

만큼 이들 시장에서의 시장 구조를 살펴볼 필요가 있다. 물론 미디어 다양

성을 객관적으로 측정하기 위해서는 단순한 시장 집중도 계산보다 실질적인 

여론 형성의 능력이나 쟁점 제시 능력 등 보다 복잡한 과정을 요구할 수 있

다. 그럼에도 불구하고 보다 객관적인 의미에서 국내 미디어 시장의 구조적 

특성을 시계열적으로 분석하여 살펴봄으로써 미디어 다양성을 검증할 수 있

는 탐색적 연구로서의 의미를 제공한다.

3. 연구방법

본 연구는 미디어 사업자 매출 규모를 중심으로 미디어 시장 내부 및 미

디어 간 시장에서의 상위 사업자의 시장집중도를 측정할 수 있는 CR 

(Concentration Ratios)을 이용해 시장집중도를 추정했다. 특정 시장의 집중

률(CR: Concentration Ratios)을 나타내는 CR4나 CR8은 상위 4대 기업 또



는 8대 기업의 시장 점유율을 나타내며, CR 지수가 증가한다는 것은 집중화

됨으로써 다양성이 낮아진다는 것을 의미한다(Baseman & Own, 1982). 이

와 같은 분석을 통해서 국내 미디어의 시장지배력 분산이 어떻게 구조화되어 

있는가를 기술할 수 있으며 이를 통해 특정 사업자 또는 과점적 사업자에 

의해 시장이 통제되고 있는 지 또는 특정 기업이 다양한 사업자를 동시에 

소유함으로써 전체적인 미디어 시장에 영향력을 끼칠 수 있는 구조적 조건을 

구성하고 있는지를 탐색할 수 있다. 대부분의 미디어 이용자들은 정보 또는 

뉴스를 소비하는 창구로 신문이나 방송, 인터넷 포털을 활용하는 경우가 많

다. 뿐만 아니라 오락적 콘텐츠 소비 측면에서도 극장을 제외할 경우에는 방

송이나 인터넷 등의 소비가 일반적이다. 그러나 기존 연구들은 개별적으로 

정보 생산이나 유통, 소비의 측면을 탐색했을 뿐, 이들을 통합적 측면에서는 

접근하지 않았다. 미디어와 채널이 급격히 증가하는 최근의 미디어 환경에서

는 소수 미디어 및 채널의 독점 현상도 동시에 증가할 수 있으며 또는 다양

한 미디어 및 채널 레퍼토리 구성을 통해서 복합적으로 소비하는 방식이 나

타나기도 한다. 

분석 대상은 지상파 방송, 케이블TV, 위성방송, DMB 등을 포함하는 방송 

시장 및 전국지와 지역지, 경제지, 스포츠지를 포함하는 신문 시장, 기타 

NHN, SK컴즈, 다음 커뮤니케이션 등으로 구성된 인터넷 포털 시장 및 기업

이다. 미디어 산업을 구성하는 세부 산업들은 매우 다양하지만 기본적으로 가

장 큰 시장 구조를 갖고 있는 산업으로는 방송, 신문, 인터넷 포털 시장을 포

함시키는 것만으로도 충분할 것이다. 특히 방송 시장은 지상파 방송을 포함

해, 케이블TV, 위성방송, DMB 등의 다양한 플랫폼 사업자 및 PP 사업자 등

이 포함되어 있다. 인쇄 미디어를 제외한다면 대부분의 콘텐츠와 정보 서비스 

대부분이 방송 시장에서 생산되는 구조를 갖는다. 신문 시장은 기본적으로, 

전국지와 지역지, 기타 스포츠지와 경제지 등을 모두 포함한 시장 개념에서 

접근했다. 인터넷 포털 시장은 NHN, SK컴즈, 다음 커뮤니케이션즈와 같은 3

대 인터넷 기업의 매출 규모 중심으로 시장을 살펴보았다. 이외에도 다양한 

규모의 미디어 기업들이나 시장이 포함될 수 있지만 핵심이 될 수 있는 시장

은 크게 방송, 신문, 인터넷 포털 등으로 구성했다. 분석 자료는 2003년부터 

2006년까지 매년 발행된 방송위원회의 방송산업실태조사보고서, 금융감독원

의 전자공시시스템 자료, 한국언론재단의 한국신문방송연감 자료를 활용했다.



4. 연구결과

1) 신문 시장

국내 신문 시장은 크게 전국지, 지역지, 경제지, 스포츠지 등으로 구분할 

수 있다. 이들 시장을 통합해서 살펴보면, 국내 신문 시장이 전국지 중심으로 

집중화되어 있다는 것을 살펴볼 수 있다. 전체 신문 시장에서 11개 전국지가 

차지하는 비중은 2002년에는 66.4%였으며, 이후에 대체로 크게 변화하지 않

는 것으로 나타났다. 2006년 기준으로는 시장 점유율이 69.4%로 2002년 대

비 3.0% 정도 증가한 것으로 나타났다. 전국지 시장에서 상위 사업자의 시장

집중도를 살펴보았다. 상위 1개 사업자가 차지하는 비중은 2003년에는 

23.3%로 나타났으나 2006년에는 21.9%로 약간 감소한 것으로 나타났다. 상

위 2개 사업자가 차지하는 비중은 2003년에는 50.2%로 시작해 2005년에는 

45.0%, 2006년에는 40.8%로 분석 기간 동안에 크게 감소한 것으로 나타났

다. 상위 3개 사업자의 시장집중도를 살펴보면 2003년에는 70.1%로 나타난 

반면 2004년에는 64.9%, 2005년에는 63.2%, 2006년에는 56.3%로 크게 감

소했다. 전체적으로 전국지 시장에서는 상위 1대 기업의 시장 점유율은 비교

적 안정적으로 유지된 것으로 살펴볼 수 있지만 2위 및 3위 사업자의 시장집

중도가 크게 줄어들면서 다른 사업자들로 분산된 것으로 이해할 수 있다.
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신문 시장의 범위를 확대해 전국지를 포함한 모든 신문 대부분을 투입해

서 시장집중도를 살펴본 결과 국내 신문 뉴스 시장은 전국지 중심으로 상위 

사업자가 구성되어 있었으며 전체적으로는 비교적 매출 구조 측면에서 분산

된 구조를 갖고 있는 것으로 나타났다. 2003년부터 2006년까지의 기간 동

안 상위 1개 사업자가 차지하는 시장점유율은 2003년 18.5%로부터 시작했

으며 2006년에는 15.2%로 나타났다. 위의 기간 대비 3.3% 감소한 것으로 

나타났다. 상위 2개 사업자가 차지하는 비중은 2003년 32.8%로 나타난 반

면 2006년에는 28.3%로 나타나 같은 기간 대비 4.5% 감소한 것으로 나타

났다. 상위 3개 사업자가 차지하는 비중은 2003년 45.7%로부터 시작해 

2006년에는 37.2%로 나타나 8.5%나 감소한 것을 살펴볼 수 있다. 상위 4

개 사업자의 시장집중도는 2003년에는 52.1%로 나타난 반면 2006년에는 

43.9%로 8.2% 감소한 것으로 나타났다. 상위 8개 사업자의 시장집중도를 

살펴보면 2003년에는 67.3%로 나타났으며 2004년에는 65.7%, 2005년 

67.1%, 2006년 66.2%로 나타나 분석 기간 대비 큰 변화가 나타나지 않은 

것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 상위 1위 사업자와 6위부터 8위까지의 

사업자들이 차지하는 비중은 크게 변화하지 않은 반면 상위 2, 3, 4위 사업

자들이 차지하는 비중은 크게 줄어든 것으로 이해할 수 있다.
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2) 방송 시장

지상파 방송 시장에서 차지하는 상위 사업자들의 매출 시장점유율은 큰 

변동이 없는 것으로 나타났다. 상위 1위 사업자가 지상파 방송 시장에서 차

지하는 비중은 2003년에는 34.9%, 2006년에는 36.1%로 차이가 크게 나타

나지 않았다. 이와 같은 추세는 상위 2위 기업까지의 시장집중도나 상위 3

개 기업의 시장집중도에서 유사하게 나타났다. 복점 기준으로 살펴볼 때 지

상파 방송 상위 2개 사업자의 시장점유율은 66-67% 사이를 유지하는 것으

로 나타났으며, 3개 사업자 시장 점유율은 82-85% 사이를 확보하는 것으

로 나타났다. 이와 같은 결과는 지상파 방송 시장이 소수 사업자 중심으로 

과점되어 있다는 것을 나타낸다.
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홈쇼핑을 제외한다면 2003년 63.8%를 기록했던 지상파 방송 시장점유율

이 2006년에는 47.4%까지 줄어들었다. 이는 상위 사업자 시장집중도에서

도 유사하게 나타나고 있다. 전체 방송 시장 내에서 상위 1위 사업자가 차

지하는 비율은 2003년 22.2%에서 2006년에는 17.1%로 5.1%가 감소했다. 



상위 2개 사업자가 차지하는 비율은 2003년 42.6%에서 2006년에는 

31.7%로 10.9%가 감소했다. 상위 3개 사업자가 차지하는 비율은 2003년 

53.6%에서 2006년 40.1%로 13.5%가 감소했다. 이와 같은 결과는 상위 1

위 또는 2위에 해당되는 사업자들의 시장점유율이 크게 줄어들었다는 것을 

의미한다. 케이블TV와 위성방송 등과 같은 유료방송 사업자들이 성장하면

서 방송 시장 규모가 같이 연동하여 확대되기는 했지만 방송 시장 내 시장

집중도에서 차지하는 상위 1위부터 3위까지 사업자들의 매출 비중이 크게 

감소한 것이다.
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3) 신문, 방송 통합 시장

홈쇼핑 매출을 제외한 방송 및 신문시장의 통합 기업별 시장점유율을 살

펴보았다. 2003년에 방송 및 신문시장의 통합 시장 규모는 8조 2천억 원 

정도이며, 방송시장이 차지하는 비중은 68.0%, 신문시장이 차지하는 비중은 

32.0%로 나타났다. 2004년에는 총 8조 5천억 원 정도의 통합시장 규모에

서 방송시장 비중이 71.0%, 신문시장은 29.0%, 2005년에는 통합시장 규모 

9조 3천억 원에서 방송시장 비중은 74.4%, 신문시장 25.6% 등으로 나타났

다. 2006년에는 통합시장 규모 10조 4천억 원에서 방송시장 비중은 



75.4%, 신문시장 24.6% 등으로 나타났다. 홈쇼핑 채널 매출을 제외할 때, 

전체적인 시장은 방송시장이 3/4 비중을 차지하는 반면, 신문시장은 1/4의 

비중을 차지하는 것으로 살펴볼 수 있다.

신문 및 방송 시장 내 상위 사업자 시장집중도를 살펴보면 상위 1개 사

업자 시장집중도는 2003년에는 15.1%로 나타났지만 점차 감소하기 시작해 

2006년에는 12.9%까지로 2.2% 줄어들었다. 상위 2개 사업자 시장집중도는 

2003년에는 23.5%로 나타났으며 2006년에는 19.9%로 3.6% 감소했다. 상

위 3개 사업자 시장집중도는 2003년에는 31%를 기록했지만 2006년에는 

26.3%로 4.7% 감소했다. 상위 5개 사업자 시장점유율은 2003년 41.5%로 

나타났지만 완만하게 감소하기 시작해 2006년에는 33.2%로 위의 기간 동

안에 8.3% 줄어들었다.
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4) 신문, 방송, 인터넷 통합 시장

인터넷 포털 시장을 통합해서, 방송 및 신문, 인터넷 시장의 통합 시장점

유율을 살펴보았다. 인터넷 포털 3대 기업의 매출 규모가 다른 미디어에 비



해 그렇게 크지 않기 때문에 이들이 개별 미디어 사업자별 매출 점유율에 

끼치는 영향은 비교적 적은 편이었다. 기존의 방송 및 신문 통합 시장 점유

율에 비해 개별 사업자 또는 시장별로 약간 정도의 점유율 감소만 나타났으

며 인터넷 포털의 점유율은 대체로 증가하는 추세를 나타냈다. 홈쇼핑 매출

을 제외할 때 이들 인터넷 포털 시장의 매출 점유율은 약간 정도 증가하는 

것으로 나타났다. 2003년에는 점유율이 3.9%로 나타났으며, 2004년에는 

5.0%, 2005년에는 6.1%, 2006년에는 8.1%까지 증가했다.

신문, 방송, 인터넷 시장 내 상위 사업자 시장집중도를 살펴보면 상위 1

개 사업자 시장집중률은 2003년에는 14.5%로 나타났지만 점차 감소하기 

시작해 2006년에는 11.8%까지로 2.6% 줄어들었다. 상위 2개 사업자 시장

점유율은 2003년에는 22.6%로 나타났으며 2006년에는 18.2%로 4.4% 감

소했다. 상위 3개 사업자 시장점유율은 2003년에는 29.8%를 기록했지만 

2006년에는 24%로 5.8% 감소했다. 상위 5개 사업자 시장점유율은 2003년 

39.9%로 나타났지만 완만하게 감소하기 시작해 2006년에는 32.5%로 위의 

기간 동안에 7.4% 줄어들었다. 이와 같은 결과는 신문, 방송, 인터넷이라는 

서로 다른 3개 시장이 통합될 때 시장점유율 상위 사업자들이 시장을 비교

적 분산된 형태로 소유하고 있다는 것을 나타낸다. 특히 최근 들어와서는 

시장점유율 상위 사업자들이 확보하고 있는 점유율 규모가 완만하게 줄어들

고 있다는 것을 살펴볼 수 있다. 이는 새로운 사업자 또는 경쟁 구조 변화

에 따라 전체에서 개별 사업자들이 차지하는 매출 시장점유율 비중이 감소

한다는 것을 의미한다. 따라서 모든 신문, 방송, 인터넷 시장 내 사업자들이 

개별적 소유권을 유지하고 있다면 현재의 통합 시장의 구조는 비교적 덜 집

중화되고 분산된 구조를 갖고 있다는 것을 살펴볼 수 있다.

기타 방송, 신문, 인터넷 포털 사업자를 대상으로 매출 규모를 살펴볼 때, 

개별 사업자가 전체 미디어 시장에서 차지하는 비중이 5%를 초과하는 사업

자는 지상파 방송 사업자인 KBS(11.8%), MBC(6.4%), SBS(5.8%) 등과 인

터넷 포털 기업인 NHN(8.1%) 등 4개 사업자로 나타났다. 전체 점유율을 

3% 이상으로 설정해 살펴보면 MSO 사업자인 태광 및 CJ, 신문 기업인 조

선일보와 중앙일보 정도가 시장 점유율이 높은 기업으로 평가할 수 있다. 
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5. 결론 및 논의

본 연구는 국내 미디어 산업을 구성하는 방송, 신문, 인터넷 시장에서 상

위 사업자 시장집중도를 측정할 수 있는 CR(Concentration Ratios)을 이용

해 국내 미디어 시장에서의 시장집중도를 살펴보았다. 본 연구에서는 개별 

미디어 시장 내부에서 뿐만이 아니라 시장 간을 교차시킴으로써 복합적인 

통합 미디어 시장에서 상위 미디어 사업자의 경쟁과 다양성의 현황을 살펴

보았다. 

본 연구의 주요 분석 결과는 다음과 같다. 첫째 신문이나 지상파 방송시

장을 개별적으로 평가해 볼 때 전체적으로 시장집중도가 완화되고 있음에도 

불구하고 상위 사업자에 의한 시장집중도는 큰 편으로 나타나고 있다. 특히 

지상파 방송만을 살펴볼 때 시간적 변화와 관련 없이 3대 방송 사업자의 

과점 구조가 82-85% 사이를 확보하고 있으며 큰 변화 없이 계속적으로 유

지되는 것으로 나타났다. 신문 시장의 경우 국내 신문 뉴스 시장이 전국지 



중심으로 상위 사업자가 구성되어 있는 가운데, 상위 8개 사업자의 시장집

중도는 2003년 67.3%에서 2006년 66.2%로 큰 변화가 나타나지 않은 것

으로 나타났다. 이와 같은 결과는 상위 1위 사업자와 8위까지의 사업자들이 

차지하는 신문시장에서의 비중이 변화하지 않고 있는 것을 설명하고 있다. 

둘째, 신문 및 방송 통합 시장의 경우 신문과 방송 시장 내 상위 사업자

의 시장집중도는 분석기간 중 점차 감소하고 있는 것을 확인할 수 있다. 상

위 3개 사업자 시장집중도는 2006년까지 4.7% 감소했고, 상위 5개 사업자 

시장점유율은 완만하게 감소하여 2003년부터 2006년까지 8.3% 줄어들었

음을 볼 수 있다. 신문 및 방송 시장을 같은 시장으로 간주할 때 상위 5개 

사업자의 시장집중도는 2006년을 기준으로 살펴볼 때 33.2%까지 감소한 

것으로 나타나 해당 통합 시장 내에서 이루어지는 사업자간 통합이 경제적 

효율성 목적으로는 추진가능하다는 것을 나타내고 있다. 

셋째, 신문을 포함해 방송, 인터넷 시장까지 통합한 시장 내의 시장집중도

를 살펴보면 상위 5개 사업자가 차지하는 비중이 32.5%로 나타났다. 이는 

통합된 미디어 시장이 분산된 구조를 갖고 있다는 것을 살펴볼 수 있게 한

다. 즉 신문, 방송, 인터넷이라는 서로 다른 3개 시장이 통합될 때 시장점유

율 상위 사업자들이 시장을 비교적 분산된 형태로 소유하고 있다는 것을 나

타낸다. 특히 최근 시장점유율 상위 사업자들이 확보하고 있는 점유율 규모

가 완만하게 줄어들고 있다는 것을 살펴볼 수 있다. 이는 새로운 사업자 또

는 경쟁 구조 변화에 따라 전체에서 개별 사업자들이 차지하는 매출 시장점

유율 비중이 감소한다는 것을 의미한다. 따라서 모든 신문, 방송, 인터넷 시

장 내 사업자들이 개별적 소유권을 유지하고 있다면 현재의 통합 시장의 구

조는 비교적 덜 집중화되고 분산된 구조를 갖고 있다는 것을 살펴볼 수 있

다.

연구결과에서 개별 시장으로만 본다면 한국 방송의 시장집중도는 높은 것

으로 나타났다. 신문 시장 역시 3대 상위 사업자의 비중은 감소하는 추세이

지만, 이들 기업들의 시장 점유율 비중은 비교적 높은 것으로 나타났다. 신

문과 방송, 인터넷 등의 통합시장을 살펴보면 시장은 분산되어 있는 구조를 

가지고 있지만 향후 소유규조의 변화를 통해 시장이 통합된다면 통합된 미

디어 시장 역시 집중될 가능성이 높다는 것을 보여주고 있다. 홈쇼핑 매출 

규모를 제외한다면 방송, 신문, 인터넷 포털 시장을 통합한 시장 규모는 



2006년 기준으로 11조 원에 달하며, 이 중에서 방송 시장은 70%, 신문 시

장은 23%, 인터넷 포털 시장은 8%의 비중을 차지한다. 이는 미디어 시장

에서 방송이 차지하는 비중이 높다는 것을 의미한다. 뿐만 아니라 서로 다

른 미디어 시장 간의 소유권 통합을 허용하는 등의 정책적 변화가 나타날 

경우에는 방송 시장이 집중되지 않는 조건에서 정책을 조율해야 할 필요성

을 나타낸다. 국내 미디어의 다양성을 추구하기 위해서는 다양한 미디어들

의 경쟁을 활성화될 필요가 있음에도 대부분의 미디어 시장은 3개 이하의 

미디어들이 과점하는 집중화현상이 나타나고 있다.

개별 기업 측면에서 살펴볼 때 신문, 방송, 인터넷 통합 시장에서 시장점

유율이 5%를 초과하는 사업자들은 지상파 방송 3사와 태광 등 일부 MSO 

사업자, 인터넷 포털 기업인 NHN 등이다. 시장점유율이 3%를 초과하는 사

업자는 조선일보, 중앙일보, 스카이라이프 정도이다. 이들 기업들은 전체 미

디어 시장에서 매출 규모 기준으로 차지하는 비중이 비교적 높기 때문에 사

업자 결합이나 시장 통합 시에는 보다 신중한 정책 결정이 필요할 것이다. 

반면 기타 사업자들은 전체 시장에서 차지하는 비중이 비교적 높지 않기 때

문에 보다 자유롭게 시장 결합을 허용하는 방안도 검토할 필요가 있다. 앞

으로 통신 기업들의 방송 시장 진입이 더욱 가속화될 가능성이 높기 때문에 

이들 기업들의 시장점유율 및 시장결합 구조를 체계적으로 살펴보아야 할 

것이다.

미디어 시장 전체적으로는 소유권과 연계해서 총 매출대비 점유율을 확보

하는 사업자에 대한 검증이 필요하다. 또한 특정 미디어 시장에서의 독과점 

구조와 미디어 전체 시장에서의 시장지배력을 동시에 감안하는 다양성 연구

가 필요할 것이다. 미디어 다양성 연구는 공급 차원에서는 소유 구조와 시

장집중도 방식을 혼합한 최적의 방안 모색이 필요할 것이다. 이와 함께 수

요 측면에서는 소비자들의 뉴스 및 콘텐츠 이용 방식에서 나타나는 편협성

이 실제 정치적 참여와 문화적 실천에 어떠한 영향을 끼치는 가를 분석하여 

이를 보완하도록 하는 방안의 다양성 정책이 필요할 것이다.

본 연구는 미디어 시장을 중심으로 공급자들이 보여주는 미디어 다양성과 

경쟁의 현황을 탐색하기 위해 미디어 시장의 기본 자료들을 기반으로 시장

집중도 분석을 실시하였다. 국내 방송, 신문, 인터넷 포털 시장을 대상으로 

시장 내부 및 미디어 간 시장에서의 시장 집중도를 추정하여 교차시킴으로



써 복합적인 통합 시장에서 개별 기업/시장이 차지하는 시장의 특성을 살펴

보았다. 물론 미디어 다양성은 실질적인 여론 형성의 능력이나 쟁점 제시 

능력 등 보다 복잡한 과정을 요구할 수 있다. 그럼에도 불구하고 이 연구가 

갖는 의의는 한국의 미디어 시장의 다양성과 경쟁의 구조 변화를 시계열적

으로 살펴보았다는 것이다. 이와 같은 연구가 지금까지 별로 발견되지 않고 

있는 상황에서 이 연구는 현재 한국의 미디어 시장의 시장 구조의 현황을 

진단할 수 있는 예가 될 것이다. 

본 연구는 다음과 같은 한계를 갖고 있다. 첫째, 이 연구는 다양성 평가를 

위해 다양한 측면의 시장 구조를 살펴보지 못하고 상위 사업자의 시장집중

도만을 살펴본 것이다. 시장집중도는 특정 시점에서 상위 기업들의 시장 점

유율 추세를 이해할 수 있지만 전체적인 집중도 구조를 살펴보는 데에는 한

계를 보여준다. 미디어 시장의 집중도를 단순히 시장 점유율을 통해서만 살

펴보았기 때문에 실제로 미디어 시장에서 나타나는 시청률이나 광고비 점유

율 등의 경쟁 구조는 검토할 수 없었다. 둘째, 미디어 시장은 서로 분리되

어 있으면서도 연계되어 있기 때문에 시장 구조와 수용자 시장을 연계해서 

살펴보지 못한 한계가 있다. 이 연구에서 미디어 소비자들의 미디어 이용 

집중도를 함께 살펴보았더라면 더욱 다양성의 관계를 규명하는데 도움이 되

었을 것이다. 미디어의 다양성은 콘텐츠의 다양성과 구조적으로 연계되므로 

앞으로는 미디어 소비 구조를 활용하여 시장의 집중 및 다양성을 살펴볼 필

요성이 있다.
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