
이 글은 영미권 문화연구에서 활발하게 쓰이고 있는 문화매개자(cultural intermediary) 개념을 비판적으로 검토하고 

그 확장 가능성을 모색한다. 프랑스 사회학자 피에르 부르디외(Pierre Bourdieu)가 제안한 이 개념은 영미권에서 ‘문화생산

과 수용의 중간 과정에 개입하는 모든 기구와 행위자들’을 가리키는 용어로 쓰여 왔다. 우리는 그동안 영미권을 중심으로 

이루어진 문화매개자 관련 논의와 부르디외의 논의를 차례로 검토하면서, 이 개념의 문제의식과 이론적 지평을 재구성하고

자 하였다. 그 과정에서 문화산물의 의미와 가치를 생산하고 사회 내 다양한 문화들을 중개하는 문화매개자의 기능, 

특히 비평가 집단의 중요성을 강조하였다. 또 인터넷의 발달과 더불어 비평 활동이 일반화되고 있는 상황에서 문화매개자 

개념을 온라인 영역에까지 적용해보고자 했다. 이러한 맥락에서 온라인 문화매개자와 온라인 문화매개활동이 기존의 

다른 문화매개자 집단들과 비교해볼 때 어떠한 특징을 지니는지 이론적으로 기술하였다. 이러한 논의는 현재 한국 

사회에서 새롭게 부상하고 있는 디지털 문화정경을 문화매개자군의 다원화와 그에 따른 문화권력의 변동이라는 관점에서 

이해할 수 있게 해주는 기초 작업으로서 의미를 가진다.
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문화매개자 개념의 비판적 재검토:
매스 미디어에서 온라인 미디어까지

이상길*

1. 문제제기

문화매개자(cultural intermediary)는 프랑스 사회학자 피에르 부르디외가 1979년 저작 󰡔구별짓기󰡕에
서 처음 제안했던 개념이다. 부르디외는 이후 저작들에서 문화매개자 개념을 다시 이용하거나 심화시

키지 않았으며, 프랑스 사회학계에서도 그것은 그다지 큰 반향을 얻지 못했다. 이 개념의 새로운 

발전 계기는 정작 다른 곳으로부터 왔다. 즉 1990년대 초반부터 영미권 문화연구와 문화사회학 내에서 

본격적으로 쓰이기 시작한 이래, 문화매개자 개념은 곧 분석틀로서의 상당한 입지를 확보하기에 

이르렀던 것이다.

영국 학계에 문화매개자 개념을 도입한 연구자 가운데 한 사람인 마이크 페더스톤은 그것을 “상징재

화와 서비스를 제공하는 데 종사하는” “마케팅, 광고, 홍보, 라디오와 텔레비전 제작자, 사회자, 잡지 

언론인, 패션평론가”와 복지관련 직종인 “사회사업가, 결혼상담가, 섹스치료사, 다이어트 전문가, 

놀이 지도자 등”으로 적시하면서, 부르디외의 논의를 기초로 이 집단의 라이프스타일과 문화적 특성에 

주목하였다(Featherstone, 1991, p.44). 이후 광고, 디자인, 패션, 음반산업 등 다양한 영역에서 실제 

문화매개자로 간주되는 집단에 대한 경험연구들이 뒤를 이었다. 구체적으로 광고와 디자인계의 크리

에이티브 실무자(Nixon, 1997), 워크맨 디자이너(du Gay et al., 1997) 광고제작자(McFall, 2002), 광고기

획자와 관리자(Cronin, 2004), 브랜딩 컨설턴트(Moor, 2008), 패션디자이너(Skov, 2002), 음반산업 내 

매개자들(Negus, 2000), 서점판매원(Wright, 2005) 등이 그 대상이 되었다. 최근에는 그러한 경험연구들
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의 대상 범주가 기존의 문화산업 분야를 넘어서 뉴미디어 관련 기업연구원, 디자이너, 기술자

(Wakeford, 2003), 정보통신기술 전문가(Myles, 2004), 홈페이지 관리자(Scherer & Jackson, 2008) 등에 

이르기까지 확장되는 경향을 보인다. 또 행위자만이 아니라 소비자 가이드북 같은 인쇄미디어까지 

문화매개자의 범주에 포함시키는 연구도 나오고 있다(Warde, 2009). 이 개념이 애초에 미디어와 문화

산업의 팽창, 서비스 부문의 재구조화와 새로운 서비스계급의 출현 그리고 그에 따른 소비문화의 

확산 및 ‘탈근대적인’ 사회변화 과정에서 생겨난 새로운 직업분파를 가리키기 위해 쓰였다는 점을 

고려할 때, 우리는 앞으로도 그것의 활용도가 계속 증가하리라고 전망해볼 수 있다(Cf. Featherstone, 

1991; Lash & Urry, 1987, 5장과 8장).

영국 학계에서 그간 제시된 바 있는 문화매개자 개념의 의의를 정리해보면 대체로 다음과 같다

(Featherstone, 1991; McFall, 2002; Negus, 2000, 2002; Wright, 2005). 첫째, 그것은 문화생산자와 소비자 

사이에 있는 다양한 행위자들을 체계적으로 파악할 수 있는 틀을 제공한다. 이는 문화분석에서 생산자

와 소비자의 관계를 직접적이고 단선적인 연쇄로 보는 시각을 지양한다. 오히려 수많은 문화매개자들

이 생산과 소비 중간에 개입하면서 두 계기의 접합을 특수한 방식으로 수행하며, 이러한 매개는 

결국 권력관계와 불평등의 재생산에 관련된 과정이기도 하다는 것이다. 둘째, 문화매개자 개념은 

경제적 제약이나 경제에 의한 문화의 결정을 강조하던 관점으로부터 문화가 어떻게 경제를 변화시키

는지에 대한 관점으로의 이동을 낳았다. 문화적 실천과 경제적 실천을 분리시켜 별개로 다루기보다는 

상호간의 관계에 주목하게끔 만들었던 것이다. 이는 ‘문화경제(cultural economy)’라는 시각을 부흥시키

는데 중요한 역할을 했다고 평가받는다. 셋째, 문화매개자 개념은 탈근대사회에서 새로운 문화적 

취향과 라이프스타일을 선도하는 인구집단에 대한 관심을 열어놓았다. 이 집단은 신흥중간계급의 

구성원으로서, ‘삶에 대한 학습적 태도’와 ‘정체성, 외양, 새로운 경험에 대한 끝없는 추구’ 등 자신들에 

특유한 가치를 사회 전체에 적극적으로 전파한다. 이러한 활동은 탈근대적 소비문화의 확산에 크게 

기여했다는 것이다.

물론 문화매개자 개념을 두고 호의적인 논평만 있어왔던 것은 아니다. 비판 역시 그간 적지 않게 

나왔다. 그것이 다양하고 이질적인 직종 간 차이들을 뭉뚱그려버린다거나 너무 제한적인 혹은 반대로 

너무 포괄적인 범주라는 지적 등이 대표적이다. 예컨대, 닉슨은 문화매개자에 대한 부르디외의 분석이 

지나치게 동질적인 상을 가정한다고 비판한다. 그는 이 범주에 속하는 집단들의 조직문화, 그리고 

그 안에서의 젠더, 민족 같은 정체성 변인을 고려해야 하며, 그들의 가치나 라이프스타일을 보수적이라

고만 볼 수는 없다고 주장한다(Nixon, 1997, pp.216~217). 또 닉슨과 뒤 게이는 부르디외가 종종 

‘새로운 문화매개자’라는 용어를 쓰지만 저널리즘이나 방송, 광고 관련 직업들이 역사적으로 얼마나 

새로운지, 얼마나 증가했는지는 의문이며, 그 집단의 새로움이나 양적 팽창보다는 역할과 영향에 

대한 심층적인 연구가 필요하다고 강조한다(Nixon & du Gay, 2002). 같은 맥락에서 맥폴은 영국의 

광고제작자들에 대한 역사적 조명을 통해 이들을 과연 ‘새로운’ 문화매개자라고 할 수 있는지 의문을 

제기한 바 있다(McFall, 2002).

한편 네거스는 문화매개자라는 개념에서 문화가 ‘생활양식의 총체’라는 정의로부터 후퇴해 ‘의미 

있고 상징적인 생산물’만을 가리키면서, 매개자 역시 특정한 직업군만을 포함하게 되었다고 비판한다. 

그에 따르면, 예컨대 생물학자, 심리학자, 목사, 무역조합지도자와 같은 다양한 직업들이 실제 문화생

산과 소비를 중개하는 다리 역할을 담당하고 있다. 네거스는 특히 문화산업 내에서 ‘간부(the suits)’라고 
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불리는 고위경영자와 관리자, 회계사라든지 직접 물질적인 생산에 종사하는 공장노동자 역시 문화매

개자로 이해될 수 있다고 본다. 문화매개자 직업군은 신흥 프티 부르주아지에만 한정되는 것이 아니라, 

부르주아지와 노동계급 모두에 걸쳐있다는 것이다(Negus, 2002). 이를테면, 노동계급에 속하는 서점 

판매원을 문화매개자로서 연구한 라이트는 네거스 문제의식의 연장선상에 있는 셈이다(Wright, 2005). 

그런데 헤스먼달치는 이렇듯 문화매개자 범주를 광범위한 의미의 문화영역에 종사하는 다른 계급

의 직군에까지 확장해야 한다는 제안과는 정반대의 입장에 선다. 그는 우선 영국의 문화연구자와 

문화사회학자들이 그 범주를 오용하고 있다고 비판한다. 그들은 문화매개자가 상징재 생산과 서비스

에 종사하는 광고, 마케팅, 홍보, 영업, 패션 등의 직종을 포괄한다고 잘못 이해하고 있는데, 이는 

부르디외가 말하는 ‘신흥 프티부르주아지’와 ‘문화매개자’를 동일시하는 혼동에서 비롯했다는 것이다

(Hesmondhalph, 2006, pp.226~227; Cf. Hesmondhalph, 2002, pp.226~227과 6장). 헤스먼달치에 의하면, 

부르디외 사회학에서 문화매개자는 실질적으로는 비평가 집단을 가리키는 매우 좁은 범주일 따름이

다. 그것은 결코 생산과 소비 사이에서 일종의 중개역할을 하는 다양한 직업군을 아우르고 분석할 

수 있는 도구는 되지 못한다는 것이다. 예컨대, 그는 팝 음악가와 수용자 사이에서 팝 음악의 말, 

소리, 이미지에 이바지하는 음반 산업 종사자들을 문화매개자로서 분석하려는 네거스의 시도를 비판

하면서, “부르디외가 말하는 의미에서 음반 산업의 문화매개자로 활동하는 사람은 비평가들

critics”(Hesmondhalph, 2006, p.226)이라고 주장한다. 헤스먼달치의 이러한 주장은 부르디외 사회학에는 

문화와 미디어산업 내에서 지금과 같이 복잡하게 진행되고 있는 노동분업을 분석할만한 개념적 도구

가 없다는 평가로까지 나아간다. 헤스먼달치의 논쟁적인 비판에도 불구하고 영미권 학계에서 문화매

개자 개념은 여전히 쓰이고 있으며, 특별히 이전과 다른 의미를 부여받고 있다고 보기도 어렵다. 

연구자들은 대체로 그 개념의 유용성을 인정하는 동시에, 미디어ㆍ문화산업 직종간 세부적인 차이와 

분화의 현실을 고려한 구체적 경험연구에 집중하고 있는 상황이다.

이 논문은 이러한 배경 위에서 문화매개자 개념을 비판적으로 재평가하고, 새로운 확장과 적용가능

성을 제시해보려는 데 그 목적이 있다. 2장에서는 먼저 영미권 연구자들이 제기한 논점들을 고려하면

서 부르디외 사회학에서의 ‘문화매개자’ 범주를 꼼꼼히 검토하고자 한다. 특히 ‘새로운 문화매개자’ 

개념과 ‘매개자’ 개념을 함께 대비시켜 보면서 부르디외의 문제의식이 무엇이었는지 되짚어볼 것이다. 

그 과정에서 ‘새로운’ 문화매개자가 어떤 면에서 새로운지, ‘문화매개’ 실천은 어떤 사회학적 의미를 

갖는지 부각시켜 보려 한다. 이와 같은 논의를 바탕으로 3장에서는 문화매개자 개념에 대한 재정의를 

시도해볼 것이다. 또 4장에서는 온라인 미디어 상에서 나타나고 있는 각종 비평행위의 폭발적 증가와 

그로 인한 문화 변동을 이해하기 위해 ‘온라인 문화매개활동’과 ‘온라인 문화매개자’라는 새로운 

개념을 제안할 것이다. 그와 더불어 ‘전통적 문화매개자’, ‘새로운 문화매개자’, ‘온라인 문화매개자’의 

특징, 그리고 이들 간의 갈등과 공모의 지점들을 살펴볼 것이다. 맺음말에서는 최근 온라인 문화매개자

의 부상이 전체 문화정경 안에서 권력관계의 일정한 변화를 가져오고 있는 현실을 강조하고자 한다. 
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2. 문화매개자 개념의 재검토

1) ‘새로운 문화매개자’

과연 부르디외는 애초에 어떤 의미로 문화매개자라는 개념을 썼는가? 문화매개자는 어떤 직업군을 

가리키는가? 그 개념은 또 어떤 문제지평과 유용성을 가지는가? 이를 알아보기 위해 먼저 부르디외의 

원래 텍스트로 되돌아가서 문화매개자의 범주와 기능에 관해 좀 더 성찰해볼 필요가 있을 것이다. 

부르디외가 이 개념을 본격적으로 제시한 저작은 1979년에 발간된 󰡔구별짓기󰡕다. 거기에서 그는 

문화매개자, 혹은 새로운 문화매개자라는 개념을 신중간계급 내 일종의 직업 분파로서 논한다. 신흥 

프티부르주아지는 구체적으로 “영업관리직원(cadres moyens du commerce), 의료보건 및 사회복지 서비

스 담당자, 비서, 초등학교 교사, 공예장인(artisans d’art), 문화매개자”(Bourdieu, 1979, p.13, p.16, p.40)

로 이루어진다. 문화매개자는 중간계급 안에서 의료보건직 종사자, 초등학교 교사집단과 함께 문화자

본이 가장 많은 분파에 속하며, 문화자본이 적은 장인, 상인 집단과 대립되는 지점에 있다. 그렇다면 

문화매개자는 구체적으로 어떤 직업들을 일컫는 말인가? 이와 관련해 먼저 자주 인용되는 󰡔구별짓기󰡕
의 한 대목을 보자.

“신흥 프티부르주아지는 남에게 상품을 권하고 이미지를 만드는 직종(영업직원, 광고전문가, 홍보전문가, 

패션전문가, 인테리어 전문가 등), 그리고 상징재화와 상징서비스를 판매하는 각종 기구들에서 형성된다. 

신흥 프티부르주아지에는 다양한 의료보건, 사회복지 관계의 직업(결혼상담사, 성문제 전문가, 식이요법 영양

사, 진로상담사, 육아전문가 등)과 문화생산 및 촉진(animation) 에 종사하는 직업(문화활동 지도자, 문화활동 

교육자, 라디오 및 TV 제작자와 사회자, 잡지기자 등)이 포함된다. 이는 최근 수십 년 간 강한 성장세를 보였다. 

물론 기존의 공예장인이나 간호사 관련 직종들도 신흥 프티부르주아지에 포함된다”(Bourdieu, 1979, p.415).

이렇게 신흥중간계급을 정의한 뒤, 부르디외는 󰡔구별짓기󰡕의 또 다른 부분에서 “문화활동 교육자, 

문화활동 지도자”(Bourdieu, 1979, p. 100)만을 따로 ‘새로운 문화매개자(nouveaux intermédiaires 

culturels)’의 예로 들기도 하고, 그 “가장 전형적인 이들은 라디오나 텔레비전의 문화프로그램 제작자

들, ‘고급’ 신문과 잡지의 비평가들, 모든 언론인－문필가 혹은 문필가－언론인”(Bourdieu, 1979, p. 

375)이라고 적시하기도 한다. 그에 따르면, 새로운 문화매개자들은 “기업 내부 혹은 라디오, 텔레비전, 

여론조사기관, 주요 일간지 및 주간지 등 문화 생산의 거대한 관료조직 내부에서 그리고 특히 ‘사회사

업(travail social)’과 ‘문화활동(animation culturelle)’ 관련 직업에서 새로운 분업체제에 의해 부드러운 

조작(manipulation douce)의 역할이 맡겨진 사람들”(Bourdieu, 1979, p. 422)이다.

여전히 모호한 구석이 있긴 하지만, 󰡔구별짓기󰡕에 나타난 여러 정의를 보자면, 페더스톤을 비롯한 

많은 영국 학자들이 그랬듯이, 의료복지나 서비스산업 관련 직종 전반을 문화매개자에 포함시키는 

것은 (헤스먼달치의 비판처럼) 문화매개자에 대한 부르디외의 원래 정의로부터는 상당히 벗어난 외연

의 확장으로 여겨진다. 그렇다면 문화매개자는 헤스먼달치의 주장대로 비평가 집단만을 국한해 가리

키는 개념일까? 이 역시 적절하지는 않다. 부르디외는 분명히 비평가 외의 다른 직업들도 문화매개자

로 정의하고 있기 때문이다. 󰡔구별짓기󰡕에서 명시된 문화매개자 범주는 신흥 프티 부르주아지의 
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한 분파로, 문화생산 및 촉진에 종사하는 ‘비평가, 언론인－문필가, 라디오나 텔레비전의 문화프로그

램 제작자, 문화활동 교육자와 지도자 등’으로 정리될 수 있다.

그렇다면 이러한 범주는 왜 어떤 맥락에서 나오게 된 것일까? 이와 관련해 일단 다음과 같은 

사실을 강조할 필요가 있다. 부르디외는 (새로운) 문화매개자라는 용어를 󰡔구별짓기󰡕 이외의 저작에서

는 별달리 사용한 적이 없다는 것이다. 이 용어는 계급분석과 연계되어 쓰이는데, 부르디외는 󰡔구별짓

기󰡕에서만 “공간(장)들의 공간”인 “총체적 사회공간”의 계급을 분석했을 뿐, 이후의 다른 저작들은 

대부분 특정한 장에 대한 연구에 할애했기 때문이다. 부르디외는 󰡔구별짓기󰡕의 신흥 프티부르주아지

에 대한 분석을 통해 1960년대 이후 프랑스에서 문화재화의 생산과 유통, 서비스 부문에 종사하는 

고학력 인구집단이 팽창한 점에 주목했다. 정보처리, 연구, 저널리즘, 광고홍보 등 담론생산을 담당하

는 전문가층 역시 급격히 증가했다. 이는 사실 프랑스뿐만 아니라 북미와 유럽 다른 국가들에서도 

나타난 현상이며, 많은 사회학자들의 주의를 끌었다. 그러한 맥락에서 이미 1970년대부터 ‘신계급’이

나 ‘지식계급’, ‘서비스계급’, ‘지식경제’, ‘정보사회’ 등과 같은 사회학 용어들이 등장하게 되었고, 

이는 최근의 ‘창의계급(creative class)’ 논쟁에까지 이어지고 있는 것이다(Cf. Neveu, 1994; Blythe, 2001; 

Florida, 2002). 직업군이자 계급의 한 분파로서의 문화매개자에 대한 부르디외의 논의 또한 마찬가지라

고 할 수 있다.

하지만 신흥 프티 부르주아지의 계급적 위치와 문화적 속성에 대한 흥미로운 분석에도 불구하고, 

부르디외는 문화매개자 자체에 관해서는 심층적인 분석을 제공하지 않는다. 그나마 이를 보완해줄 

수 있는 내용을 우리는 문화생산 장에 대한 부르디외의 몇몇 논문들에서 발견할 수 있다. 󰡔구별짓기󰡕의 

발간을 전후로 나온 문화생산 관련 논문들에서는 정확히 ‘(새로운) 문화매개자’는 아니더라도 ‘매개자’

라는 단어는 종종 쓰이는 것이다. 거기서 부르디외는 매개자를 분명하게 정의된 개념으로 쓰고 있다기

보다는 아직은 그 의미가 모호한 하나의 용어로 쓰고 있다고 볼 수 있다. 이에 대한 검토는 새로운 

문화매개자 범주를 좀 더 다각적으로 이해하는 데 도움이 될 것으로 여겨진다.

2) ‘매개자’

문화생산 장 관련 글들에서 매개자라는 용어는 문화생산을 바라보는 부르디외 특유의 시각과 

긴밀하게 연계되어 나타난다. 부르디외는 작품의 생산이 무엇보다도 그 가치의 생산, 더 정확히 말해 

그것의 가치에 대한 믿음의 생산과 함께 이루어진다고 봤다. 달리 말해, 어떤 예술장르(예컨대 문학)의 

생산과 소비는 그 가치(예컨대 특수한 형식의 상징자본으로서 문학자본)와 그에 대한 믿음(예컨대 

문학자본은 중요하며 추구할 만한 것이다)의 생산과 맞물려 이루어진다는 것이다. 이러한 생산은 

근본적으로 거기 관여하는 모든 행위자들의 객관적인 관계체계인 장 전체에 의해 진행된다. 그런데 

그 과정에서 개개 작가나 작품의 가치를 규정하고 평가하며 또 그 과정에서 투쟁하는 행위자들의 

역할이 중요해진다. 부르디외가 문화생산 장에서의 매개자들에 관해 말할 때, 그는 대체로 그러한 

행위자들, 즉 비평가, 문화기획자, 언론인 등을 겨냥하고 있는 것처럼 보인다. 물론 그 범주와 의미는 

명확히 확정되어 일관되게 쓰이기보다 약간의 편차와 변이를 보인다.

문화생산 장 관련 논의의 원형이 되는 1966년 논문 “지식 장과 창조적 기획”에서 부르디외는 

지식 장1)을 구성하는 행위자들로 예술가, 비평가 그리고 “예술가와 공중 사이의 매개자들”을 든다. 
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그가 드는 매개자들의 구체적인 예는 “출판편집인, 미술상인, 혹은 (비평가처럼 작품을 과학적으로 

분석하는 것이 아니라) 작품을 즉각 감식하고 공중에게 알리는 임무를 맡는 언론인 등”(Bourdieu, 

1966a, p.880)이다. 이렇게 그는 비평가와 매개자를 구분한다. 그에 따르면, 창작자가 이 행위자들과 

맺는 사회적 관계 속에서 작품과 저자의 “공적 의미(sens public)”가 실현된다. “이 공적 의미의 기원에 

관해 질문하는 것은 누가 평가하고 누가 공인하는지 묻는 것이다. 그것은 또 생산되고 심지어 출간된 

작품들의 무한하고 무차별적인 혼돈 속에서 사랑받고 칭송받을 만한, 보존되고 공인받을만한 가치가 

있는 작품들을 가려내는 선별과정이 어떻게 이루어지는지 묻는 것이다.(Bourdieu, 1966a, p.880)” 그런

데 부르디외는 곧 같은 글의 다른 부분에서 창작자의 원고가 출판사 편집자에게 이르는 과정을 통해 

“매개자의 흔적”을 간직하게 된다고 지적하면서, 매개자로 “총서기획자, 원고검토자, 출판사 전속작

가, 비평가”를 든다(Bourdieu, 1966a, p. 881).

이처럼 “지식 장과 창조적 기획”에서는 매개자라는 용어가 두 가지 다른 의미로 나타난다. 한편으로 

그것은 창작자와 수용자 사이를 중개하면서 작품의 의미와 가치를 생산하는 데 관여하는 행위자들을 

가리키는데, 이때 매개자는 (아카데미) 비평가와 대비되는 것처럼 나타난다. 재즈나 영화처럼 이른바 

‘(문화적으로) 정당화 가능한 영역’의 평론가의 사례는 이를 잘 보여준다. 즉 부르디외에 의하면, “학구

적인 저널, 라디오나 텔레비전 토론회를 이용할 수 있는 일부 직업 평론가들(critiques professionnels)이 

있다. 문화적 정당성에 대한 포부를 드러내면서 이들은 종종 학계 비평(critique universitaire)의 따분하고 

현학적인 톤을 흉내 내고 박식을 위한 박식의 숭배를 빌려오려 애쓴다. 그들이 마치 정당성에 대한 

불안감에 사로잡혀서 교수, 즉 제도적 정당화를 독점한 담지자의 권위가 드러나는 외적 기호들을 

과장 속에서만 채택할 수밖에 없다는 듯이 말이다”(Bourdieu, 1966a, p.890). 다른 한편 매개자는 작가의 

원고가 출판의 단계에 이르기까지 개입하는 사람들을 가리키는데, 이 때 비평가는 매개자 안에 포함되

어 쓰인다. 이와 같이 창작자로부터 수용자에 이르는 과정의 매개자 그리고 창작자로부터 문화사업가에 

이르는 과정의 매개자라는 두 가지 쓰임새는 이후의 다른 논문들에서도 계속 나타난다.

1971년의 논문 “상징재 시장”에서는 매개자라는 용어가 특별하게 등장하지 않는다. 하지만 이 

논문은 부르디외가 이른바 ‘대중문화’를 이해하는 그 나름의 체계적인 방식을 제시했다는 점에서 

중요하다. 그가 말하는 새로운 문화매개자들이 대체로 매스미디어나 대중문화에 관련되기 때문이다. 

부르디외는 ‘대중문화’를 ‘중간예술(art moyen)’, ‘중간문화(culture moyenne)’로 다시 이름 붙인다. 그것

이 중간계급의 문화이자, 문화적 위계질서의 중간에 위치하는 ‘고상하지도’ ‘통속적이지도’ 않은 문화

이며, 이념형적으로 중간(평균)의 수용자를 겨냥해 생산되는 문화라는 다층적 의미에서 그렇다는 

것이다. 부르디외에 따르면, 이 중간문화는 과거나 현재의 부르주아 예술에 타율적인 위치를 차지하며, 

광범위한 공중(의 이미지)에 의해 규정되는 대규모 생산 체계의 부산물이다. 부르디외는 문화생산 

장을 광범위한 일반 소비자들(비생산자들)을 대상으로 하는 대량생산의 하위장과 동료 생산자들을 

대상으로 하는 제한생산의 하위장으로 구분하는데, 중간문화는 바로 대량생산의 하위장에서 생산된

다. 대량생산의 하위장은 외부 수요, 이윤추구, 그리고 시장 경쟁이라는 지상명제에 종속되는데, 그에 

따라 문화생산자들은 생산 및 배포 미디어의 통제자들에 대해 종속적인 위치에 놓인다. 새로운 문화매

1) 이 ‘지식 장(champ intellectuel)’이라는 용어는 후에 ‘문화생산 장(champ de production culturelle)’이라는 용어로 

대체된다. 부르디외는 이때 문화라는 용어를 대체로 ‘문학, 예술, 과학’을 가리키기 위해 쓴다(Bourdieu, 1971, 

p.136).
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개자들은 이와 같은 대량생산의 하위장에 연계된다는 점에서 기존의 예술가나 지식인에 비해 문화계

에서 타율적이고 종속적이며 열등한 위치를 차지하는 직업군이라고 볼 수 있다.

부르디외는 1975년 이베트 델소(Yvette Delsaut)와 함께 쓴 논문 “패션디자이너와 그 브랜드”에서 

프랑스 패션 장의 사례를 들어 문화생산의 특수성을 분석한다. 그런데 이 논문의 부제인 ‘마술 이론에 

대한 기여’가 명확히 드러내는 부르디외의 문제의식에 각별히 유의할 필요가 있다. 그는 브랜드 

패션과 같은 문화생산물의 가치와 그 가치에 대한 믿음이 어떻게 생산되는지를 논의의 중심에 놓는다. 

그러한 생산의 주체가 결국 패션 장 전체 행위자들의 객관적인 관계구조라고 주장하면서, 부르디외는 

창작자들 외에 “창작자에게 가치 부여하는 일에 가치를 부여하는 언론인들(이들의 작업을 가능하게 

만드는 모든 신문, 잡지 포함), 매개자들, 이미 개종한 [즉 충실한] 고객들, 또다른 창작자들”을 장의 

전체 행위자들로 열거한다. 미술 장의 경우에도 미술의 가치를 만드는 주체는 “특정한 대상의 생산자

가(혹은 그만이) 아니며, 특수한 권위가 있는 자본의 담지자, 즉 비평가, 갤러리 운영자, 공인받거나 

실패한 다른 화가들을 포함하는 장 전체”이다. 달리 말하면, “이 특수한 형식의 상징자본에 대한 

(집단적 오인으로서의) 믿음을 특별한 형태의 사회적 연금술의 효과 속에서 생산하면서 그 자본을 

생산하는 전체기구”(Bourdieu, 1975, p.24)라는 것이다.

비평가와 매개자를 구분한 1966년의 논문과는 약간 다르게 이 논문에서는 언론인과 매개자가 

별도로 나열된다. 하지만 그 구별 자체에 큰 의미가 있다고 보기는 어렵다. 오히려 문화재화의 의미와 

가치생산 과정을 탐구하면서 부르디외가 유통과 수요생산 기구에 주목한다는 사실이 더 흥미롭다. 

그에 의하면, “상징재 생산에서 외양상 유통을 담당하는 기관들은 생산기구의 일부를 이룬다. 이 

생산기구는 생산물과 더불어 그 고유한 생산물의 가치에 대한 믿음을 생산해야만 한다. 우리는 [어떤 

생산물에 대한] 관용 혹은 배척의 생산을 그것이 전제하는 수요생산의 기구로부터 떼어놓을 수 없다. 

이는 온갖 형식의 상징재 생산에 마찬가지로 적용된다.(Bourdieu, 1975, p.24)” 비평가, 언론인, 미디어 

등이 이러한 유통과 수요생산의 기구라고 볼 수 있을 텐데, 이들이 또한 넓은 의미의 매개자 범주에 

포함될 것이다.

1977년의 논문 ‘신념의 생산’은 부르디외 자신이 다른 곳에서 제시한 요약에 따르면, 무엇보다도 

“생산자, 매개자(신문과 비평가, 갤러리 운영자, 출판사 등) 그리고 수용자 범주들 간 [구조적] 상동성

(homologies)의 작용에 대한 분석”(Bourdieu, 1983, p.325)이다. 여기에서도 이전 논문들의 문제의식은 

프랑스 출판, 연극, 미술 장의 사례 연구를 통해 반복, 심화된 형태로 나타난다. 즉 그는 명성을 

만드는 것은 “이런 저런 ‘영향력 있는’ 인물, 기관, 저널, 주간지, 아카데미, 소집단, 상인, 편집인 

등이 아니고 종종 ‘문학예술계의 거물’로 불리는 이들의 총체도 아니며, 이 행위자들이나 기관들 

간 객관적인 관계의 체계이자 공인의 권력을 독점하기 위한 투쟁의 장소로서의 생산 장으로, 거기서 

끊임없이 작품들의 가치와 이 가치에 대한 믿음이 발생한다”(Bourdieu, 1977, p.7)고 주장한다. 그는 

또한 대량생산과 제한생산의 하위장에 대한 구분을 ‘상업적 축’과 ‘문화적 축’이라는 견지에서 시간성

과 연관 지어 논의한다. 부르디외에 따르면, 전자가 단기적인 생산 사이클을 가진다면, 후자는 장기적

인 생산 사이클을 가진다. 이는 달리 표현하면, 전자는 시장에서 “기존하는 수요, 즉 기성의 형식 

속에서 기존하는 이해관계들에 더 직접적으로 혹은 더 완전하게 부응하는 생산물들을 제공”(Bourdieu, 

1977, p.23, 강조는 원저자)하는 반면, 후자의 경우 지금 당장은 시장이 없지만 위험을 감수하며 미래를 

향해 투자하는 식의 생산에 집중한다는 것이다.
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우리가 주목한 이러한 논점들은 부르디외가 (󰡔구별짓기󰡕 발간 이후인) 1983년 영어로 발표한 논문 

“문화생산의 장, 혹은 뒤집어진 경제세계”에서 좀 더 명료하게 정리된 형태로 제시된다. 그는 문학과 

예술의 사회학이 작품의 물질적 생산뿐만이 아니라 상징적 생산 역시 그 대상으로 삼아야 한다고 

주장한다. 상징적 생산이란 “작품 가치의 생산, 즉 결국 매한가지가 될 테지만, 작품 가치에 대한 

신념의 생산”(Bourdieu, 1983, p.318)을 말한다. 작가나 예술가가 작품을 물질성 속에서 직접 생산한다

면, “비평가, 출판인, 갤러리 운영자, 또 여러 가지 노력을 통해 [어떤 대상을] 예술작품으로 인식하고 

인정할 수 있는 소비자를 생산하는 전체 행위자 집단, 특히 교사(또한 가족 등)”(Bourdieu, 1983, pp. 

318-319)는 그 의미와 가치를 생산함으로써 작품의 생산에 간접적으로 이바지한다.

3) ‘문화매개’의 의미

이처럼 문화생산 장에서의 매개자를 논의할 때, 부르디외가 그에 부여하는 기능은 그런데 이는 

새로운 문화매개자에 대한 논의에서와는 그 강조점이 약간 다르다. 󰡔구별짓기󰡕에서 부르디외의 새로

운 문화매개자 개념은 중간계급의 상이한 분파들이 중간문화의 생산과 유통, 소비과정에서 어떻게 

공모하는지를 광범위하게 분석하는 맥락에서 나온 것이다. 새로운 문화매개자들은 미디어와 문화산업

을 통제하면서 ‘정당한 문화(culture légitime)’와 대량생산 사이에서 일련의 어중간한 혼합 장르들을 

만들어낸다. 이렇게 해서 정당한 문화의 어떤 차별적 요소들이 여러 계급에로 누수되고 변형되어 

전파되는 현상이 일어난다. 이것이 ‘문화매개’라는 말로 부르디외가 가리키고자 했던 지점일 것이다. 

부르디외는 문화매개 활동으로 인해 예컨대, ‘시적인’ 샹송 전집, ‘지적인’ 주간지, 재즈와 교향악이 

함께 나오는 TV 프로그램과 같은 혼종의 문화산물들이 출현한다고 본다. 새로운 문화매개자들은 

“기성질서에 대항적이지만 갈 데까지 가지는 않는 취향제조자들taste-makers”(Bourdieu, 1979, p.375)인 

것이다. 이들은 특정한 라이프스타일과 ‘중간문화’를 사회 내에 유포하는 중심세력이라 할 수 있다. 

그것은 정당한 문화를 번역, 변형하고 차용하며 때로는 통속화시켜서 다른 계급들에게 매개하며, 

이 과정에서 새로운 문화를 만들어낸다. 부르디외에 따르면, 이들은 1960년대 이후 소비문화와 라이프

스타일의 중요성에 대한 인식을 프랑스 사회에 부과하는 데 중심적인 역할을 수행했다. 이들은 구 

부르주아지의 검박하고 금욕적인 취향을 기각하고, 그와는 대조적으로 ‘의무로서의 쾌락’이라는 도덕

에 몰두하며, 대중문화의 향유와 다양한 소비생활에 큰 가치를 둔다. 이들은 대중문화, 스포츠, 패션, 

인테리어 같은 영역을 정당한 지식체계로 구축하려는 일부 지식인과 연합해, 그러한 메시지와 그 

가치에 대한 인식을 사람들에게 널리 전파한다. 사회복지사, 심리상담사, 성치료사, 결혼중개자, 피트

니스 트레이너, 이벤트 플래너 등 각종 새로운 전문직과 더불어 특정한 라이프스타일을 조형하고 

이를 확산시키는 데 이바지하는 것이다. 그 결과, 사람들은 그들의 직업과 생산 능력만큼이나 생활수

준, 소비양식, 라이프스타일에 의해 평가받기에 이르렀다. 또한 대중문화/고급문화의 구식 위계는 

흐려지고, 외양 가꾸기, 자기연출, 심미적, 정서적 경험의 추구에 개방적인 기질과 감수성이 가치 

있는 것으로 여겨지게 되는 것이다. 부르디외는 문화매개자들의 이러한 특징이 그들의 계급적인 

속성과 밀접히 관련되어 있다고 주장한다.

여기서 주목해야 할 점은 새로운 문화매개자들의 성향과 기능이 순전히 보수적이거나 체제순응적, 

체제유지적인 수준에 머무르지 않는다는 것이다. 이는 역시 그들의 사회적 위치에서 기인한다. 이와 
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관련해 새로운 문화매개자들이 지식인층 내부의 열등한 분파, 유사지식인, 혹은 프롤레타리아화된 

지식인에 속한다는 사실에 유념할 필요가 있다. 부르디외는 막스 베버(Max Weber)의 용어를 빌려 

중간문화의 생산자들을 ‘프롤레타로이드 인텔리겐치아’라고 표현한 바 있다. 부르디외가 보기에, 

이들은 문화의 대량생산 장이 발전하면서 함께 성장하는 집단이다.

그런데 부르디외는 19세기 후반 프랑스 문학 장을 분석하면서 이미 프롤레타로이드 인텔리겐치아, 

즉 유사프롤레타리아 지식인의 존재를 확인한 바 있다. 그에 의하면, 당시 자율화된 문학 장에서 

자기 활동을 통해 조직적이고 안정적이며 부르주아에 가까운 생활을 영위한 전문작가들이 있었던 

반면, ‘산업문학(littérature industrielle)’, 저널리즘, 출판 혹은 교육에서 하찮은 직업을 가지고 불안정한 

보헤미안적 삶을 영위했던 인텔리겐치아 역시 있었다. 이 인텔리겐치아는 사회적, 기술적 변화가 

가져온 새로운 가능성 속에서 새로운 종속 역시 경험하게 되었다. 이들은 또한 그들의 출신배경과 

사회적 위치로 말미암아 피지배계급에 대한 일정한 연대감을 가지며, 파리코뮌과 같은 사건 당시에 

그것을 지지하는 방향의 정치적 입장을 취하는 경향이 있었다(Bourdieu, 1992, p.86, p.110). 부르디외는 

새로운 문화매개자들에게서도 유사한 특성이 나타난다고 본다.

이렇게 볼 때, 우리는 ‘새로운 문화매개자’에서 ‘새롭다’는 형용사의 의미가 무엇인지 이해할 수 

있다. 그것은 1960년대 이전 ‘프롤레타로이드 인텔리겐치아’의 존재 위에서 연속성을 갖는 상대적인 

특성이다. 역사적으로 정당한 문화에 일정하게 저항하고 그것을 의심하거나 변용시키면서 피지배계급

들에게 매개하는 활동은 (부르디외가 “지배계급 내 피지배 분파”로 정의하는) 지식인층 내의 열등한－

즉 문화자본이 상대적으로 적은－피지배분파에 의해 계속 있어왔기 때문이다. (부르디외가 암시하듯, 

우리는 중세 때의 하위 성직자들도 문화매개자였다고 말할 수 있을 것이다.) 19세기에 신문이나 출판과 

같은 인쇄 미디어가 그랬듯이, 1960년대 라디오, 텔레비전 등 매스 미디어 산업의 급속한 성장과 

발전은 부르디외가 당시 문화매개자들(혹은 유사프롤레타리아 지식인)의 새로움을 강조하게 된 직접

적인 계기인 것으로 여겨진다.

새로운 문화매개자의 반골기질과 이단지향성은 일정한 사회역사적 조건 아래서 정치운동이나 문화

운동으로 나타나 정당한 문화를 뒤흔들 가능성을 내포한다. 1985년 얀 에르노(Yann Hernot)와 가진 

인터뷰에서 부르디외는 1960년대 즈음 이른바 ‘반문화(contre-culture)’ 현상이 유럽에서보다 미국에 

더 활발하게 나타난 이유 가운데 하나를 “‘매개자’ 지식인층(couche d’intellectuels ‘intermédiaires’)”이 

상당수 존재했다는 데서 찾는다. 여기서 ‘매개자 지식인층’은 문화매개자나 프롤레타로이드 인텔리겐

치아의 다른 말처럼 쓰인 것으로 여겨진다. 그에 따르면, 이 층은 ”특히 영화의 할리우드처럼 대규모 

문화생산 단위들 주변에서 ‘중간예술’(시나리오, 만화 등)로 생활을 영위하면서 이 생산이 그 자체 

고유한 시장이 될 수 있도록 해준다.“(Bourdieu, 1985, p. 180) 중간예술의 장이 아주 협소한 유럽에 

비해 미국에서는 매개자 지식인층이 수적으로 더 많고 더 큰 영향력을 발휘하며 덜 낙인찍혀 있기에 

반문화 역시 활성화될 수 있었다는 것이다. 반문화는 그때까지 단순히 병치된 채 주류문화에 의해 

낙인찍혔다는 공통점만 가지고 있었던 문화적 실천들(팝음악, 만화, 탐정소설, SF 등)의 총체로서, 

비판적이고 공격적인 체계를 이뤘다. 이는 새로운 문화매개자의 존재와 활동이 정당한 문화를 어떤 

식으로 문제시하고, “구별짓기와 따라잡기(divulgation)의 변증법”(Bourdieu, 1966b)을 통해 또 어떻게 

새로운 문화를 생산하는지와 관련해 시사하는 바가 크다.

결국 부르디외 사회학에서 문화매개자란 대량생산의 문화 장에서 생산과 유통을 담당할 뿐만 
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아니라 제한생산 장에서도 일정하게 창작자와 공중 사이의 중개 역할을 수행하는 개인과 기구를 

통틀어 가리키는 용어다. 그 권력은 주로 매스 미디어(대량생산과 배포기구)에 대한 일정한 통제능력으

로부터 나온다. 문화매개자는 사회 내 정당한 문화의 의미와 가치 생산을 지원하고 중간문화를 창출하

는 핵심 주체라 할 수 있다. 행위자로서의 문화매개자는 지식인층 내부에서 상대적으로 열등한 위치를 

차지하고 있는데, 그러한 자신의 지위와 출신배경으로 말미암아 정당한 문화에 비판적인 거리를 

유지하면서 문화적 위계를 부분적으로 변화시키는 혁신을 일으킨다. 그러한 혁신은 피지배계급과의 

연대를 통해 하나의 운동의 형식으로 발전할 수도 있다.

3. 문화매개자의 범위와 기능

이제 정리해 보자. 첫째, 󰡔구별짓기󰡕를 검토해볼 때, 부르디외의 ‘새로운 문화매개자’ 개념은 매스 

미디어 혹은 대규모 문화생산의 장에서 상징생산에 관여하는 행위자들을 주요 구성원으로 삼는다. 

따라서 그 외연을 의료복지나 서비스 산업 종사자 전체로 포괄하는 시각이나 혹은 비평가층으로만 

제한하는 시각은 일단 부르디외의 논의에 대한 부정확한 이해에서 비롯된 것이라고 볼 수 있다. 

물론 이러한 주장과는 별도로, 문화매개자 개념을 연구자가 자기 식으로 재해석하고 재정의할 수 

있는 자유를 가진다는 점은 두말할 나위가 없다. (예컨대, 닉슨이 생활양식의 총체라는 넓은 의미의 

‘문화’ 개념 속에서 문화생산 개념을 재구성하고 문화매개자의 범주를 확장하자고 주장하듯이 말이

다.) 둘째, 부르디외는 문화매개자 외에 매개자라는 용어를 쓴다. 문화매개자가 전체 사회공간에서의 

계급 구성의 맥락에서 나온 용어라면, 매개자는 문화생산 장에서 생산자와 소비자 사이를 중개하면서 

문화산물의 의미와 가치를 생산하는 행위자와 기구를 주로 가리키는 용어라 할 수 있다. 이러한 

매개자는 부르디외가 강조하는 이른바 (문화산물에 대한) ‘신념의 생산’ 과정에 폭넓게 개입하는 

행위주체들이며, 문화재화가 시장에서 공중을 만나기 위해 필수적인 제도이기도 하다. 공급이 수요에 

우선하며 높은 불확실성을 무릅써야만 하는 상징재 시장에서 매개자는 적절하게 수요를 발생시키고 

또 조절하는 중개요소들인 것이다(Sapiro, 2003, p.451).

그렇다면 문화매개자와 매개자는 서로 완전히 다른 문제의식에 대답하고 있는 것일까? 두 범주 

사이에는 아무런 실제적 관련이 없는 것일까? 이 질문은 약간 복잡하다. 그것은 근본적으로 사회계급

(사회공간)과 장 사이의 접합이 어떻게 이루어지는가 하는 이론적 문제와도 연결되어 있기 때문이다

(Cf. Bourdieu, 1994, p.324). 유일한 정답을 자처하지 않은 채로, 우리는 다음과 같은 하나의 가능한 

논리를 세워볼 수 있다. 우선 새로운 문화매개자가 하나의 계급(직업)범주라면, 문화생산 장의 매개자

는 기능범주로 여겨진다. 새로운 문화매개자에는 언론인이나 미디어 비평가뿐만 아니라 이른바 ‘중간

문화’의 생산자까지 포함되지만, 문화생산 장의 매개자에는 창작자가 포함되지 않는다. 또 개별 문화생

산 장, 특히 제한생산의 장에서는 새로운 문화매개자 범주에서 벗어나는 다양한 매개자들과 기구들이 

존재할 수 있다. 예컨대, 아카데미에 속한 연구자－비평가는 문학 장의 중요한 매개자일 테지만, 

계급적으로 새로운 문화매개자에 속하진 않는다.

하지만 저널리즘과 광고, 홍보 등이 작품의 의미 생산과 가치 부여 과정에서 수행하는 역할이 

점점 커지는 상황에서 제한생산 장에서조차 전체 매개자군 가운데 새로운 문화매개자들이 차지하는 
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비중이 엄청나게 확대되었다고 해도 과언은 아니다. 이는 새로운 문화매개자가 문화생산 장에서 

가장 핵심적인 매개자로 활동하면서 막강한 영향력을 행사하고 있다는 의미다. 대부분 문화생산 

장의 매개자는 새로운 문화매개자에 겹쳐진다는 것이다. (부르디외는 간혹 아카데미 비평가와 매개자

를 분리시켜 논하기도 하는데, 이는 매개자군이 교수, 지식인에 비해 더 적은 학력자본과 문화자본을 

가지며, 활동 논리에서 경제자본과 문화자본을 동시에 고려하는 ‘이중적 인물’, ‘사원 속의 상인’에 

가깝기 때문일 것이다.) 따라서 신중간계급 내의 새로운 문화매개자는 문화생산 장 내 매개자군의 

부분집합이지만, 매개자로서의 중요성이 점증하고 있는 아주 커다란 부분집합이라고 요약할 수 있다. 

문화생산 장의 매개자가 새로운 문화매개자 직군과 쉽게 혼동된다면, 바로 그러한 이유에서일 것이다. 

이렇게 볼 때, 영미권 학계에서 문화매개자 개념은 상당히 고유한 방식으로 이용되어 왔다는 사실을 

알 수 있다. 연구자들은 한편으로 문화의 정의를 부르디외의 통상적인 용법보다 훨씬 확장시킴으로써

－즉 ‘문학, 예술, 과학’만이 아닌 ‘생활양식 전반’을 포괄하는 식으로 정의함으로써2)－문화매개자의 

범위를, 때로는 그 범주의 유용성이 의심스럽다는 비판이 나올 만큼 확대시켰다. 그런데 다른 한편으로

는 문화매개자를 생산과 소비의 복잡다단한 중개과정에 관여하는 행위자들에만 한정함으로써 ‘중간

문화’의 실제 생산자군은 그 테두리로부터 배제하였던 것이다. 물론 이러한 개념 규정이 부르디외의 

본래 의도나 정의로부터 얼마나 멀리 있는지를 따져보자는 데 이 글의 목적이 있는 것은 아니다. 

하지만 영미권 학계의 정의는 문화매개자 개념을 어떻게 이용할 것인가와 관련해 우리에게 곱씹어볼

만한 문제들을 제기한다.

먼저 계급으로서의 새로운 문화매개자 개념(즉 신중간계급의 한 분파)은 1960~70년대의 프랑스가 

아닌 다른 역사적, 사회적 맥락에서는 섣불리 액면 그대로 전제하기 어려울 것이다. 예컨대, 미디어와 

문화산업이 엄청나게 팽창, 거대화하고 다원화한 현실을 감안하면, 새로운 문화매개자의 일부가 지배

계급에 편입되었을 가능성도 배제할 수 없다. 그들에 대한 경제적 보상은, 경우에 따라서는 웬만한 

중소기업 소유주들을 능가하는 수준으로 커졌다. 물론 그 이면에는 미디어ㆍ문화산업 종사자들 내의 

엄청난 수입격차와 정규직, 비정규직 간의 노동조건 차이, 그리고 그에 따른 계급 양극화 현상 역시 

두드러지고 있다. 따라서 문화매개자의 계급성을 깊이 있게 논하기 위해서는 경험연구가 필수적일 

것이다. 다음으로 기능으로서의 문화매개자를 복합적으로 사고할 필요가 있다. 부르디외 문제의식의 

연장선 위에서 보자면, 문화생산과 소비를 중개하는 매개자의 주 기능은 작품에 의미와 가치를 부여하

고 그에 대한 신념을 생산하는 데 있다. 매개자군 가운데서도 작품에 관한 미학적, 사회적 담론을 

생산하는 비평가, 문화저널리스트, 출판 편집자나 공연전시 기획자 등이 부르디외 관심의 중심에 

놓였던 이유가 거기 있다. 이러한 관점에서 영미권의 문화매개자 관련 연구들이 몇몇 예외를 제외한다

면 정작 그와 같은 직업군에 상대적으로 소홀했다는 점은 의미심장하다(Cf. Curran, 2000; Doane, 

2009). 이는 또 프랑스의 관련 연구들이－비록 양적으로 많지는 않지만－문화저널리스트나 비평가 

집단을 주요 분석대상으로 삼고 있다는 점과 사뭇 대조적이다(Cf. Pinto, 2007; Roueff, 2010). 이는 

영미권 학계에서 문화매개자가 ‘문화생산 장’이 아니라 ‘문화산업’의 틀 안에서 주로 논의된 사실과 

2) 이와 관련해서는 󰡔구별짓기󰡕에서 부르디외가 제시한 모호하고 광범위한 정의(“상징생산과 서비스”)가 크게 기여한 

바 있다. 부르디외는 ‘문화’라는 단어를 때로는 ‘문학, 예술, 과학’을 아우르는 일상적인 의미로, 때로는 ‘총체적인 

생활양식’이라는 인류학적 의미로 쓴다. 앞의 경우, 논의의 초점은 ‘장’에 맞춰지고 뒤의 경우, ‘실천’에 맞춰지는 

경향이 있다.
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관계있을 것이다.

우리 주장을 종합적으로 제시해 보자. 부르디외는 사회공간에서의 ‘새로운 문화매개자’라는 개념 

안에 이른바 ‘대중문화’ 관련 종사자들을 모두 포함시켰으며, 이들을 신중간계급의 중요한 분파로 파악

했다. 하지만 우리는 그의 이러한 범주 설정과 계급 규정은 지나치게 포괄적이어서 분석적 유용성이 

떨어진다고 평가한다. 다만 ‘대중문화’ 종사자들이 지식인, 부르주아지와 맺는 복잡한 사회적, 심리적 

관계, 그리고 그들이 수행하는 ‘문화매개’ 기능의 효과에 관한 부르디외의 통찰은 흥미로우며 더욱 

발전시킬 여지가 있다. 문화생산 장 내의 ‘매개자’에 대한 부르디외의 논의는 모든 문화생산이 그 

생산물의 가치에 대한 믿음의 생산을 필요로 하며, 따라서 물질적 생산 외에 작품에 대한 미학적 비평과 

같은 상징적 생산에 개입하는 행위자들을 요구한다는 점을 일깨워준다. 이는, 성격은 다르지만, 고급예술

이나 대중문화에서 모두 마찬가지로 일어나는 현상이다. 우리는 문화매개자의 범위를 그러한 ‘신념의 

생산’ 과정에 종사하는 행위자들에 한정하고, 그 가운데서도 ‘비평가 집단’에 각별히 주목하고자 한다.

작품에 대한 감상과 해석, 평가를 이 집단은 크게 두 부류로 이루어진다. 교수, 연구자 등과 같이 

아카데미를 존재기반으로 삼는 유형과 언론인, 광고홍보 전문가처럼 미디어ㆍ문화산업을 존재기반으

로 삼는 유형이 그것이다. 우리는 이들을 각각 ‘전통적 문화매개자’와 ‘새로운 문화매개자’로 새롭게 

정의할 수 있을 것이다. 이 매개자들은 특정한 장 안에서 생산된 상징재화를 어떻게 지각하고 평가해야 

하는지 그 범주를 정하고 알려준다. 그럼으로써 그 재화에 가치를 부여(또는 박탈)하고 나아가 그것을 

문화적으로 정당화(또는 주변화)하는 것이다. 이는 상징재 시장에서 수요를 창출하는 과정이자 생산자

－생산물과 소비자 사이의 만남을 중개하는 작업이며, 생산자 공간과 생산물 공간 그리고 소비자 

공간 사이의 일정한 상동성이 현실화되는 메커니즘이다. 생산자 개인의 사회적 특성이 생산물에 

강하게 드러나며 동료 집단을 주 고객으로 삼는 제한생산의 장(예컨대 순수시 부문)에서는 이러한 

상동성이 커지는 반면, 생산이 테크놀로지와 노동분업에 대한 의존도가 높고 집단적으로 이루어지며 

소비자 범위를 최대화하려 드는 대량생산의 장(예컨대 상업영화 부문)에서는 상동성이 작아지는 경향

이 있을 것이다. 달리 말하면, 중간계급 출신의 학력자본이 높은 시인이 쓴 순수시는 역시 중간계급 

출신의 학력자본이 높은 독자층에게 호소력 있게 다가갈 가능성이 높다. 이 과정에서 비평가는 잠재 

독자층이 시를 이해하고 감상할 수 있는 언어를 제공하는 것이다. 시인－시－독자 사이의 상동성은 

이렇게 현실 수준에서 성립하게 된다.

문화매개 활동은 전체 사회공간에서의 정당한 문화의 전파와 수용, 그리고 변용에 일정하게 이바지

한다. 그것은 소개와 설명, 해석과 의미부여라는 다양한 방식으로 예컨대, 시를 어떻게 읽어야 하는지, 

그 ‘진정한’ 메시지는 무엇인지, 그것은 왜 아름다운지, 어떤 시가 왜 ‘문학적으로’ 더 뛰어난지 등등에 

대한 담론을 유포시킨다. 이는 특정한 장에서 생산자들이 상징자본을 독점하기 위해 경쟁하는 상황에

서, 그들이 공통적으로 갖추어야 하는 규범들을 (재)설정하고 (재)생산하는 일이다. 하지만 매개 활동의 

효과가 이러한 ‘문화적 현상유지’의 차원에만 있는 것은 아니다. 오히려 문화재화가 매개되는 과정은 

그 속에 암묵적인 상태로 존재하는 미적, 이데올로기적 규준들이 비평의 형식 아래 명시적으로 드러나

는 계기이기도 하다. 이렇게 공공연히 드러난 규준들은 매개자들 간, 혹은 생산자－매개자－수용자들 

간 완전한 합의나 당연한 수용의 대상이 될 수 없기에 다양한 합종연횡과 투쟁이 일어난다. 이를 

통해 기존의 미적 기준들이 흔들리고 정당성을 잃거나 통속화되는가 하면, 이전과는 다른 새로운 

감각, 판별논리가 솟아오르고 뒤섞인다. 문화매개 활동은 단순히 지배문화의 재생산에 기능주의적으
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로 복무하지 않는 것이다.

4. 온라인 문화매개자의 부상과 문화권력의 새로운 역학

1) 온라인 미디어를 통한 문화매개활동의 증가

그런데 문화매개자 개념을 이렇게 다시 정의하고 또 정리하면서 우리는 자연스럽게 새로운 유형 

하나를 추가하고 싶은 유혹을 느낀다. 이는 어떤 문화재화에 관한 담론의 생산을 통해 생산자와 

소비자 사이를 이어주는 매개활동이 최근 온라인 미디어의 발전과 더불어 크게 증가했으며, 게다가 

그 주체의 중심은 바로 소비자라는 사실에 기인한다(Cf. Rettberg, 2008/2009). 모두 알다시피, 인터넷과 

각종 모바일 미디어의 일상화는 문화소비 방식을 엄청나게 바꾸어 놓았다. 수용자들의 단상, 소감, 

논평, 비판이 이제 (거의 영에 가까운 비용만으로) 온라인상에 기록되고 수많은 접속자들에게 쉽게 

배포, 확산될 수 있는 환경이 만들어진 것이다. 수용자들의 그러한 비평이란 예전 같았으면 주변사람들

과의 대화 속에서나 잠깐 생명력을 얻었다가 그들의 기억과 더불어 사라져버렸을 운명의 것이었다. 

피스크는 일찍이 이러한 종류의 평들에 대해 ‘삼차텍스트(tertiary text)’라는 이름을 붙인 바 있다(Fiske, 

1989/2002, 5장). 그것은 어떤 문화재화를 ‘일차텍스트’라고 할 때, 그와 관련해 나오는 보도기사, 

전문비평, 광고처럼 제도화된 ‘이차텍스트’와 관계를 맺으면서도 일상생활에서 수용자가 자신의 의미, 

욕망, 쾌락 속에서 개인적으로 생산해내는 텍스트라는 점에서 다르다. 피스크는 문화가 오직 이러한 

“상호텍스트적인 순환으로만 존재”(Fiske, 1992/2002, p.185)한다고 보았는데, 온라인 미디어 이용의 

일반화는 그 순환을 훨씬 더 복잡하게 만들어 놓았다.

사실 피스크가 말한 삼차텍스트는 평범한 대다수 수용자들의 일상적인 문화소비 과정과 관련된다. 

우리가 텔레비전 드라마를 보고 가족이나 친구들과 함께 나누는 이야기가 대표적인 예일 것이다. 

문화연구 이전에는 그 가치가 제대로 인식되지 못했던 이 수용 양상은 자연스럽게 면대면 커뮤니케이

션의 일반적인 특성들을 공유하는 것으로 여겨졌다. 즉 삼차텍스트는 문자로 기록, 고정되지 않으며 

따라서 시간적으로 오래 지속, 보존된다든지, 공간적으로 널리 확산되거나 많은 청중을 확보할 수도 

없다. 그것은 일시적, 즉흥적, 감정적이며 맥락과 상황의존적인 성격이 강하다. 한마디로 삼차텍스트는 

구술성(orality)에 의해 특징지어지는 셈이다. 그런데 온라인미디어의 발전은 삼차텍스트의 새로운 

형식을 낳았다. 바로 구술－문자적인 삼차텍스트가 그것이다. 이제 네트워크상의 홈페이지, 카페, 

게시판, 블로그 등을 통해 수용자는 구술언어에 가까운 각종 단평과 감상을 기록하고 즉각적으로 

엄청난 수의 사람들에게 배포할 수 있게 되었다. 되풀이 지적되어온 대로, 구술성과 문자성이 혼합된 

새로운 양식의 커뮤니케이션이 출현한 것이다(Cf. 이동후, 2010). 평범한 수용자들은 또 본격적인 

비평을 쓸 수 있는 무제한의 공간을 제공받고, 결과물을 전문가들의 그것에 맞먹는 수준으로 전파할 

수 있는 기회를 확보함으로써 ‘삼차텍스트의 이차텍스트화’를 실현할 능력을 지니게 되었다.

이때, 유의해야 할 것은 “상호텍스트적인 순환”을 이루는 텍스트들 간의 권력 문제다. 피스크는 

사실 ‘순환’을 이야기할 뿐, 그 순환이 어떤 갈등과 위계와 권력관계 속에서 균열을 일으키고 단절과 

재접합을 겪게 되는지에 대해서는 주목하지 않는다. 그런데 순환의 현실은, 그 말의 원만한 이미지와는 
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달리, 부드럽고 조화롭고 완결된 것이기보다는 언제나 거칠고 일그러지고 불완전한 것이다. 예컨대, 

삼차텍스트는 일차텍스트나 이차텍스트에 종속적이었고, 그것들에 비해 가치 없는 것으로 여겨졌으

며, 그 영향력 역시 미미하였다. 그것은 추상적인 ‘시장의 힘’으로 번역되는 한에서만 의미를 가질 

수 있었으며, 일차텍스트와 이차텍스트의 권위를 정당화하거나 최소한 크게 위협하지 않는 선에서 

아주 간단하게 가시화되었고(기사에서의 인용, 독자단평 등), 대부분의 경우, 그 흔적을 거의 남기지 

않은 채 휘발해버렸다. ‘여론’으로서 힘을 얻게 되는 아주 예외적인 사례들이 없지 않았으나, 이는 

대개 이차텍스트에 의존한 것이었다.

삼차텍스트가 온라인 공간에서 새로운 존재기반을 얻게 되면서, 이러한 텍스트들 간 권력관계는 

상당히 달라졌다. 당연하게도 이는 상호텍스트적 순환의 구체적인 형상 역시 변화시키고 있다. 삼차텍

스트는 일차텍스트의 형성에 직접 작용하거나 개입하기에 이르렀다. 이는 물론 텔레비전 드라마처럼 

제작이 진행 중이라든지, 연극, 뮤지컬, 음악회처럼 퍼포먼스가 매번 새롭게 이루어지는 문화장르, 

인터넷 소설이나 웹툰 같이 개방성과 상호작용성이 강한 온라인 문화재화, 그리고 상업성의 압박을 

강하게 받는 대량생산 장의 문화상품의 경우에 더욱 두드러진다. 예컨대, 게시판의 반응에 따라 드라마

나 소설의 줄거리가 바뀐다거나, 인터넷 뮤지컬 동호회의 연기평, 무대평 등이 다음 공연에 곧장 

반영되는 일이 종종 벌어지는 것이다(Cf. 김세은 외, 2007). 온라인상의 삼차텍스트는 그것을 읽은 

수용자들이 생산하는 일상적인 의견, 즉 오프라인에서의 삼차텍스트에 영향을 미친다. 그것은 또 

네티즌 평에 대한 보도기사 같은 형식으로 다시 이차텍스트화 되어 영향력을 발휘하기도 한다. 온라인

상의 삼차텍스트가 이차텍스트를 비판한다든지 그와 경합하는 경우도 있다. 이러한 복잡한 상황 

전개는 지금까지 책이나 전문잡지, 혹은 신문, 방송 등의 매스 미디어에 기초해 논의되어온 문화매개자 

유형을 다원화할 필요성을 일깨워준다. 우리가 ‘온라인 문화매개활동(on-line cultural mediation)’과 

‘온라인 문화매개자(on-line cultural intermediaries)’라는 새로운 개념을 제안하는 이유다.3)

‘온라인 문화매개활동’은 “온라인 미디어를 통해 이루어지는 창작자와 수용자 공중 사이의 상징적 

중개 작업, 그리고 그 과정에서 나타나는 문화의 번역, 변형 혹은 생산 활동”을 가리키며, ‘온라인 

문화매개자’는 주로 그러한 활동을 통해 경제자본이나 (공인된) 상징자본을 획득하는 행위자들을 

가리킨다. 즉 온라인 문화매개자는 “경제자본이나 상징자본(혹은 둘 다)의 축적을 위해 온라인 문화매

개 활동을 전문적으로 수행하는 행위자”로 정의될 수 있을 것이다. (따라서 간헐적으로 온라인 문화매

개 활동을 하는 모든 사람을 온라인 문화매개자라고 규정할 수는 없을 것이다.) 이를테면, 서평 블로거

들이라든지 뮤지컬 카페 회원들, 영화비평 블로거들이 그 예다. 이들은 대개 현실세계에서 다른 (직업) 

활동에 종사하면서 온라인상에서 비평을 통해 인정과 명성, 경제적 이익을 추구한다. 이들은 종종 

온－오프라인에서 서로 긴밀한 관계를 유지하며 네트워킹되어 있기도 하다. 온라인 문화매개자에는 

기구나 기관도 포함될 수 있다. 예를 들어, 네이버 같은 포털은 온라인 문화매개자들의 실천을 중개하

기도 하고, 일반인들의 온라인 문화매개 활동의 집적을 통해 네이버 영화평점 같은 형식의 매개 

주체가 되기도 한다.

온라인 문화매개활동은 사회구성원들의 전반적인 학력이 높아지고 문화소비가 급증하며 문화적 

3) 서우석(2005)은 시론적인 수준에서 인터넷 문화매개자라는 용어를 쓴 적이 있다. 우리는 인터넷과 모바일 미디어의 

결합으로 더 강력한 공표성과 연결성이 만들어지고 있는 현실을 고려해 네트워크상에서의 문화매개자라는 의미로 

온라인 문화매개자라는 용어를 쓰고자 한다.
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위계는 동요하는 상황에서 새로운 생산, 배포수단인 온라인 미디어의 민주적 잠재력이 일군의 행위자

들에 의해 실현됨에 따라 활발해진 현상이라 할 수 있다. 디지털 테크놀로지의 발전과 확산은 이 

현상의 중심적인 동인으로 꼽힐 수 있겠으나, 이 둘 사이에 직접적이고 일방적인 영향관계, 혹은 

인과관계를 설정하기는 어렵다. 그러기에는 사회문화적 맥락이 미치는 효과가 매우 크며, 복합적으로 

작용하기 때문이다. 온라인 문화매개자는 무엇보다도 문화생산 장 외부의 행위자로서 소비자에 가깝

다는 점에서 기존의 매개자군과는 다르다. 이들은 또 뚜렷한 중심이 없고, 엄밀한 의미에서 제도화되어 

있지 않으며, 매우 유동적이고, 그 수가 잠재적으로 엄청나다는 점에서 기존의 문화매개자 집단과 

구별된다. 팬 카페나 동호회, 커뮤니티 구성원들, 메가블로거들을 온라인 문화매개자의 예로 들 수 

있다. 이들은 전문직업인으로서보다는 전문가 수준의 열성적인 아마추어로서 문화매개 활동을 수행한

다는 점에서, 종종 “프로－앰(Pro-Am)”(Leadbeater & Miller, 2004), “아마추어 전문가”(Baym & Burnett, 

2009)로 불리기도 한다. 다음의 <표 1>은 온라인 문화매개자의 특성을 전통적인 문화매개자 및 

새로운 문화매개자의 그것과 이념형의 수준에서 비교해본 것이다.

전통적 문화매개자 새로운 문화매개자 온라인 문화매개자

주요 구성원
전문비평가, 연구자, 대학

교수 
신문기자, 방송인 

불특정적(메가블로거, 유명 

동호회)

사회계급 지식인(지배계급) 유사지식인(중간계급) 불확정적

제도화의 틀 아카데미 매스 미디어 온라인 네트워크

소유자본의 특성 높은 학력자본과 문화자본
비교적 높은 문화자본과 

사회관계자본
비교적 높은 문화자본

집단 폐쇄성의 정도 높다 높다 낮다

상징권력의 주요 기반 제도로서의 아카데미 제도로서의 매스 미디어 
대중적 승인, 매스 미디어에 

의한 승인

노동의 성격 전문직 임금노동 전문직 임금노동 아마추어 무임노동(free labor) 

노동조건 개인적 관료제적 개인적, 집단적, 네트워크적

비평 텍스트의 형식 관습적, 전형적 대체로 전형적 대체로 자율적

비평 텍스트의 전달방식 문자 문자, 소리, 이미지
문자, 소리, 이미지, 멀티

미디어

비평 언어의 특성 학술적 전문언어 객관적 일상언어 
주관적 일상언어, 혼성언어

(리믹스, 모자이크, 패스티쉬)

비평 언어의 평가기준 독창성, 심층성 접근성, 상업성 자기표현성, 진정성, 인기 

비평 텍스트의 배포 범위 제한적 매우 크다 매우 크다

비평 수용자와의 관계 일방적 일방적 상호적, 네트워크적

매개의 주 효과 정당한 문화의 강화
정당한 문화의 변용, 중

간문화의 생산 

정당한 문화/중간문화의 변용, 

하위문화와 분화된 라이프스

타일 문화 생산

<표 1> 비평가로서의 문화매개자 유형 비교

우리 식으로 정리한 문화매개자 개념에 따르면, 전통적인 문화매개자에는 전문비평가, 연구자, 

대학교수 등이 속하며, 새로운 문화매개자에는 신문기자, 방송인 등이 속한다. 아카데미에 제도적 
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기반을 둔 전자는 대체로 지배계급 내의 피지배분파로서, 높은 학력자본과 문화자본을 가지고 지식인

으로서의 지위를 누린다. 매스 미디어에 제도화의 기반을 둔 후자는 대개 중간계급에 해당하며, 비교적 

높은 문화자본과 사회관계자본을 소유하는 유사지식인 집단이다. 이 두 집단은 모두 진입장벽이 

높고 폐쇄적인 성격을 보인다. 이들의 상징권력은 아카데미와 매스 미디어의 권위와 정당성에 바탕을 

둔다. 온라인 문화매개자의 경우, 그 주요 구성원이나 계급적 속성을 특정하기 어렵지만 비교적 높은 

문화자본을 지닌다고는 말할 수 있다(Cf. Leadbeater & Miller, 2004).4) 온라인 네트워크를 기반으로 

느슨하게 제도화되는 이 집단은 진입장벽이 낮고 개방적인 편이다. 이 집단이 행사하는 상징권력의 

기초는 주로 온라인상에서 드러나는 대중적 승인(조회 수, 추천 수 등), 그리고 매스 미디어에 의한 

승인(인용, 기사화 등)에 있다. 최근에는 온라인 기업이나 관련 제도가 나름대로 권력과 정당성을 

확보하면서, 포털의 선택과 배포라든지 각종 블로거 시상식 등이 승인의 기반으로 떠오르는 상황이다. 

전통적 문화매개자와 새로운 문화매개자는 모두 전문직 임금노동에 종사하지만, 전자는 개인적으

로, 후자는 관료제적 조직 아래서 작업한다는 면에서 다르다. 온라인 문화매개자는 많은 경우 아마추어

적인 성격의 무임노동(free labor)을 수행하는데(Cf. Terranova, 2000), 이는 일차적으로 상징자본의 축적

에 기여하며 장기적으로는 경제자본으로 전환될 여지를 가진다. 그런데 온라인 영역에 진출한 기업들

이 관련 문화매개자들을 콘텐트 생산이나 홍보ㆍ마케팅 등에 적극적으로 이용함으로써 상징자본을 

경제자본으로 태환할 수 있는 객관적 기회는 점점 더 증가하고 있는 것으로 보인다. 그런데 태환이 

실제로 이루어지면, 이는 무임노동이 보증했던 매개활동의 ‘진정성’, ‘객관성’을 의심받게 만들며 

매개자의 상징자본을 훼손하는 요인으로 작용할 수 있다. (사실 온라인 매개자의 상징자본은 많은 

부분 그가 자율성과 독립성을 가진다는 사실로부터 나온다. 예컨대 그는 해고 위협이나 광고 중단 

압력을 받지 않고 거대 기업이나 언론사를 비판하는 글을 쓸 수 있는 것이다.) 또 이와는 약간 다른 

차원에서 온라인 매개자는 명성을 얻은 이후 오프라인에서 활동하는 문화매개자가 되기도 한다. 

예를 들면, 호러영화에 대한 평으로 인기를 모았던 웹진 ‘호러타임즈’의 주인장은 영화전문지의 기자

로 채용되었고 그 잡지가 폐간된 지금까지도 문화 칼럼니스트로 활약하고 있다.

한편 문화매개자 유형의 차이는 그들이 생산하는 비평텍스트의 차이로도 이어진다. 전통적인 문화

매개자는 정형화된 형식의 논문, 평문 속에서 학술적인 전문언어를 구사하는 글쓰기로써 텍스트를 

생산한다. 이러한 텍스트는 학계 내부에서 독창성, 심층성과 같은 기준에 의해 평가받으며, 배포 

정도는 제한적이다. 또 비평 수용자는 저자나 텍스트 내용과 특별히 소통할 수 있는 수단을 갖지 

못한다. 새로운 문화매개자의 경우, 대체로 객관적 혹은 상업적인 일상언어를 쓰는 신문 기사, 방송 

프로그램의 형식 아래 비평 텍스트를 생산한다. 언론계에서 이러한 텍스트는 얼마나 많은 사람들에게 

쉽게 수용될 수 있고 또 미디어의 상업적 성과에 이바지할 수 있는지에 따라 평가받는다. 그것의 

배포 범위는 매우 넓지만, 수용자와의 관계는 일방적, 비대칭적이다.

온라인 문화매개자가 생산하는 비평 텍스트는 형식이나 전달수단에 있어 상당히 자유롭다. 즉 

4) 이는 원칙적으로 누구나 온라인 문화매개자가 될 수 있다고 해서 실제로 그런 일이 벌어지고 있지는 않다는 

뜻이기도 하다. 당연한 말이겠지만, 디지털 미디어를 통한 ‘대중의 아마추어화(mass amateurization)’ 현상(Cf. Shirky, 

2008/2009)은 현실적인 제약 속에서 이루어진다. 온라인 미디어 이용자 가운데 문화상품에 점수를 매기거나 평가를 

제시하면서 적극적, 능동적으로 지식생산에 기여하는 이들은 20% 미만에 지나지 않는다는 보고도 있을 만큼, 

참여의 정도는 다양하며 개개인의 자본량에 따른 사회적 위계를 일정하게 반영한다(Cf. Dijck, 2009).
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비평은 아주 간단한 감상평에서부터 사적인 일기, 이야기, 장문의 평론에 이르기까지 다양한 형태를 

취할 수 있으며, 글만이 아니라 소리, 음악, 그리고 그림ㆍ사진ㆍ동영상 같은 이미지가 한데 어우러진 

멀티미디어로서 나타난다. 이러한 텍스트는 대개 주관적인 일상언어로 쓰여지는데, 갖가지 자료나 

기사, 다른 비평들의 리믹스, 모자이크, 패스티시와 같은 혼성언어가 나타나기도 한다. 텍스트는 온라

인상에서 신속하고 광범위하게 배포 가능하며, 그에 대한 평가는 저자의 자기표현성과 진정성, 그리고 

인기(사회적 인정)에 따라 이루어진다. 즉 저자가 개성적으로 스스로를 드러내는지, 저자의 비평이 

외부적 기준(정치적 목적, 상업적 이해, 연고관계 등)에 따르지 않고 자기만의 고유한 기준에 따라 

이루어지는지, 저자의 글에 다른 사람들의 호응이 높은지 여부에 달려있는 것이다. 수용자는 저자와 

텍스트에 대해 댓글을 달거나 트랙백을 거는 등, 여러 방식으로 반응하고 소통할 수 있다. 이러한 

저자와 수용자의 관계는 상호적일 뿐만 아니라, 네트워크적이라는 특징을 지닌다. 그 속에서 유통되는 

구술－문자형의 텍스트는 저자와 수용자들 간에 사교적이고 교감적인(phatic) 커뮤니케이션을 강화한

다. 텍스트의 영향력은 그 내용 못지않게 그것이 내가 네트워킹하고 있는 일촌의 글, 내가 구독하는 

블로그의 글이라는 사실로부터 나온다(Cf. Miller, 2008).

마지막으로 한 가지 논점을 덧붙이자. 부르디외의 논의를 이어가자면, 전통적인 문화매개 활동은 

이른바 ‘정당한 문화’의 강화와 재생산에 기여하고, 새로운 문화매개 활동은 그와 더불어 ‘정당한 

문화’를 변용시키면서 ‘중간문화’의 생산에 기여하는 경향이 있다. 그렇다면 온라인 문화매개 활동의 

주된 효과는 무엇이 될까? 우리는 그것이 ‘정당한 문화’와 ‘중간문화’를 변용시키는 한편, 다양한 

‘하위문화’와 분화된 ‘라이프스타일 문화’를 생산한다고 가정할 수 있을 것이다. 인터넷과 모바일 

미디어는 비직업적인 문화 생산자들의 증가와 더불어, 아마 그보다 훨씬 더 인상적인, 매개자들의 

폭발적 증가를 가져왔다. 한데 이들의 온라인 비평은 발전 초기부터 기존의 매스 미디어가 별로 

다루지 않았던 비주류, 비상업 장르들에 많은 관심을 보였다(Cf. Atton, 2007, 6장). ‘대중문화’라기보다 

‘하위문화’에 가까운 컬트, 호러, 퀴어 관련 각종 해설, 평론, 팬픽, 팬진 등이 대표적인 사례다. 이를 

중심으로 형성되는 동호회, 하위문화 집단 등은 소수 취향의 성장이나 새로운 취향 분화를 표현하고 

또 촉진시키는 원심력으로 작용한다. 평범한 주부들이 인기 있는 블로거로 떠오르는 이른바 ‘와이프로

거(wifelogger)’ 현상에서 보듯, 개인들이 온라인상에서 자기 일상과 취미, 관심사를 공통의 문제로 

가공해내고 이를 통해 ‘약간 다른’ 라이프스타일 요소의 레퍼토리를 확장시키는 현상 역시 두드러진다. 

유연하고 개별화된 소비가 삶의 모든 부문(음식, 패션, 인테리어, 여행, 여가, 미디어 이용 등)의 

중심에 놓인 후기 자본주의 사회에서 온라인상의 각종 감상, 비평, 후기들은 그러한 소비를 유도하고 

지원하거나 선별하는 메커니즘의 일부로 기능하고 있는 것이다. 개인은 아주 미세한 차이들을 기반으

로 수없이 많아진 라이프스타일 요소들을 조합시킴으로써 자신의 고유한 정체성을 구축한다. 그렇게 

구축된 정체성은 계속 (부분적으로나마) 변화할 수 있는 가능성을 가지면서, 그와 같은 유동성과 

지배적인 라이프스타일 규범에 대한 일정한 거리두기를 즐긴다. 이처럼 공인되고 신성화된 미학적 

규준에 의거하는 ‘정당한 문화’, 그것을 모방하고 통속화하면서 경쟁하는 ‘중간문화’ 옆자리에, 이 

문화들에 상당히 의존적이면서도 훨씬 더 다원화되고 세분화된 기호와 개성과 취향을 표현하는, 

그리하여 때로는 기존의 문화적 질서를 뒤흔들만한 잠재력을 내포하는 ‘하위문화’와 ‘라이프스타일 

문화’가 출현하고 있는 것으로 보인다. 네트워크를 기반으로 한 문화매개 활동의 폭넓은 확산은 

그 촉매제 역할을 하고 있는 셈이다.



문화매개자 개념의 비판적 재검토  171

2) 문화매개자들 간의 갈등과 공모

문화매개자의 전통적인 유형과 새로운 유형이 모두 넓은 의미의 문화생산장 안에 위치한다면, 

온라인 유형은 일반적으로 소비공간에 위치한다. 온라인 문화매개자 자체가 미디어 발달에 힘입은 

‘소비자의 매개자화’ 추세의 결과이기에 그렇다. 물론 그 일부는 점차 전문화하며 문화생산장의 주요 

행위자로 자리 잡는 양상을 보인다. 하지만 온라인 매개자 집단에의 진입은 원칙적으로 모든 소비자에

게 늘 열려있다. 그것이 제도적인 학위나 자격증 등을 요구하지 않는 한편, 온라인 미디어는 오늘날 

개인이 쉽게 접근, 이용 가능한 도구이기 때문이다. 그 공간에는 권력집단, 조직, 기업 등이 잠식하고 

기구화하는 부분 못지않게, 다양한 개인이 지속적으로 참여하고 점유하며 이용하는 부분이 공존한다. 

조직의 홈페이지와 기업의 홍보사이트가 있는가 하면, 어마어마한 양의 개인 홈피와 동호회 카페와 

블로그가 매일매일 생겨난다. 그것은 평범한 다수에 의한 끊임없는 생성의 공간이다. 이는 온라인 

매개자 집단이 그 범위나 제도화 정도에 있어서 근본적인 유동성, 혼종성을 지닐 수밖에 없다는 

의미이기도 하다.

당연한 일이겠지만, 세 유형의 문화매개자 집단 사이에, 그리고 그들 내부에서도 불평등한 세력관계

와 그에 따른 긴장과 갈등은 늘 존재한다.5) 물론 그들 간 어느 정도의 인적 연관 관계, 영향력의 

네트워크 역시 작동하며, 그 위에서 상징적, 실제적인 차원의 공모가 이루어지기도 한다. 하지만 

그러한 공모 못지않게 구조적 분열이 차이와 불균형을 낳는다. 전통적인 문화매개자가 정당성이 

강한 문화형식(문학, 연극, 음악, 미술 등)과 비상업적인 제한생산의 하위장에 주로 관여한다면, 새로운 

문화매개자와 온라인 문화매개자는 정당성이 약한 문화형식(영화, 사진, 뮤지컬, 만화, 패션 등)과 

상업적인 대량생산의 하위장에 관여하는 경향이 두드러지게 나타난다. 이처럼 문화매개자의 세 유형

이 일정한 문화장르와 하위장에 강한 구조적 연계성을 드러내기 때문에, 그들 사이에 사회적, 상징적 

힘 역시 불평등하다. 예를 들면, 전문지를 중심으로 활동하는 고전음악 평론가 집단과 신문에 비평을 

싣는 가요 평론가 집단, 그리고 인터넷에서 인기를 끄는 라틴음악 블로거 집단이 같은 수준의 권력과 

상징자본을 갖진 않는다. 나아가 이러한 권력 차이는 이 집단들 간의 잠재적인 경쟁과 갈등을 가져온다. 

그 과정에서 각 집단의 구성원이 구사하는 전략은 전체 사회공간 내에서 그의 계급적 위치, 그가 

속한 장, 그의 하비투스(habitus)와 궤적(trajectory) 등에 달려 있다. 이를테면, 학술비평에만 전념하는 

문학교수와 신문, 방송의 단평에 활발히 참여하는 문학교수는 제각기 장 안에서의 위치나 자본, 전략상

의 차이 때문에 대립선을 형성할 개연성이 크다. 달리 말하면, 전문연구자로서의 상징자본을 추구하는 

행위자, 그리고 매스 미디어를 매개로 (다른 종류의) 상징자본과 경제자본을 추구하는 행위자 사이에 

구조적인 알력관계가 잠재하는 것이다. 또 ‘전문성’, ‘상업성’, ‘폐쇄성’, ‘권위주의’, ‘진정성’ 등을 

쟁점으로 하나의 매개자 집단이 다른 집단을 폄하하거나 공격하는 상징투쟁이 벌어지기도 한다. 

이 때, 유의해야 할 점은 전통적인 문화매개자들이 새로운 문화매개자나 온라인 문화매개자에 비해 

5) 이는 좀 더 광범위한 맥락과도 맞물린다. 발로우는 미국에서 블로그의 성장이 온라인 상의 아마추어 작가들과 전문가

들 사이의 논전을 낳았다고 지적한다. 그가 일반적인 차원에서 드는 예는 이른바 ‘망 중립성(Net neutrality)’ 개념을 

둘러싼 논쟁이다. 즉 웹 상에서의 배포수단이 모든 사람들에게 동일한 것이 되어야지 기업 같은 데서 돈을 내고 

그들 페이지나 다운로드를 더 특별하게, 혹은 더 빨리 전송할 수 있게 해서는 안 된다는 것이다. 발로우는 이러한 

현상에서 테크놀로지 문화의 ‘수직적, 위계적 모델’과 ‘수평적 모델’ 사이의 갈등을 본다(Barlow, 2007, p.122).
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자동적으로 더 많은 권력, 더 많은 상징자본을 소유하지는 않는다는 사실이다. 이는 주어진 시기 

미디어의 사회적 힘과 영향력, 비평이 문화생산 장 내에서 제도화된 정도, 사회 내 상징자본과 경제자

본의 가치에 대한 인식 등에 따라 달라질 것이다. 저널리즘 가요 평론가나 음악 블로거가 전문비평가보

다 더 큰 권력을 행사할 수도 있다.

문화매개자들 가운데 일부는 아카데미와 매스 미디어, 온라인 미디어를 넘나들며 활약하거나, 아예 

한 유형에서 다른 유형으로 옮겨가는 등의 양태를 보인다. 문학교수가 신문의 고정비평란을 맡아 

저널리즘 평론을 한다거나, 문화부의 전문기자가 블로그를 운영하며 기사화되지 않는 비평을 거기 

쓰는 경우가 전자의 예라면, 유명 블로거나 웹진 평론가가 나름대로 명성을 쌓아 오프라인 미디어에 

정착하는 경우는 후자의 예라고 할 수 있겠다. 이러한 경계 넘기는 복잡한 결과를 낳는다. 미국에서는 

온라인 문화매개 활동의 활성화로 인해 기존의 영화평론가나 문화예술보도 부문이 그 지위를 위협받

는 사례가 보고되고 있고, 이에 관한 지상논쟁이 벌어진 바도 있다.6) 한국 역시 크게 다르지 않은 

상황이다. 전통적인 매개자들의 영향력이 축소되거나 그들의 일자리가 아예 사라지는 현상은 동일한 

문화매개자 집단 안에, 그리고 상이한 집단들 간에 세력 경쟁을 가져올 수 있다.

온라인 문화매개자의 부상과 관련해 가장 특징적인 것은 ‘비평’ 개념 자체가 재정의되는 현상이라 

할 수 있다. ‘비평’이 무엇인가 하는 문제는 언제나 문화매개자들 간 세력 갈등과 공모 관계 아래 

깔려있는 쟁점이다. 동일한 유형의 문화매개자들 내부에서는 비평에 대한 일정한 정의가 공유되는 

반면, 상이한 유형들 간에는 그것이 공격과 분란의 중요한 진원지가 된다. 비평의 대상을 정하는 

데서부터－어떤 작품 혹은 장르에 대한 비평이란 그것이 비평 대상으로서의 가치가 있다고 승인하는 

수행적 행위가 된다－“진정한 비평은 이러저러해야 한다”는 비평적 기준의 설정, “이 글은 비평으로서

의 자격이 있다”거나 “이런 글은 비평 축에도 끼지 못한다”는 실질적인 포섭과 배제의 과정에 이르기까

지 비평을 정의하는 작업은 철저히 사회적이며, 매개자들 간 투쟁 속에서 이루어진다. 이는 비평의 

정해진 본질이나 규준이 없다는 뜻이며, 그것이 매개자들 사이 권력관계의 역학 속에서 끊임없이 

변화한다는 뜻이다.7) 물론 역사적으로 문화생산 장에 축적된 상징자본이 어느 정도 안정적인 비평 

기준을 제공하는 것이 사실이다. 하지만 문학 정도를 제외하면 문화생산 장에서 비평에 대한 확고한 

합의가 형성되어 오지 못하고 비평 활동의 입지 또한 취약한 국내 상황에서 온라인 문화매개 활동의 

급속한 활성화는 기존 비평 개념의 지반을 흔들고 있다 해도 과언이 아니다. 영화, 만화 같은 대량생산 

장은 비평에의 진입장벽이 상대적으로 낮은 만큼 기존의 매개자들과 온라인 매개자 간 갈등 역시 

6) American Journalism Review, Aug./Sep. 2007; Film criticism in the age of the internet: A critical symposium. Cineaste, 

33(4), Fall 2008 등 참고.

7) 흥미로운 점은 현재 온라인 문화매개자들의 성장과 더불어 변화하고 있는 비평의 양상이 서구에서의 그 초기 역사를 

상기시킨다는 점이다. 현재와 같은 비평문의 형식, 학문적인 비평 기준이 형성되고 정착하기까지는 서구에서도 오랜 

시간이 걸렸다. 하버마스는 18세기 전반 서유럽의 계몽된 아마추어들 사이에서 살롱의 대화에 의거한 “대화로서의 

예술비평”이 나타났다고 지적한다. 그들은 스스로를 당시 부상하고 있던 공중의 대변인이자 교육자로 자임했다. 

그들의 비평은 미술, 연극, 음악으로부터 시작해 문학, 철학 등의 영역에까지 뻗어갔으며, 그 미디어 또한 서신에서 

월간지, 주간지, 일간지로 넓어져갔다. 더욱이 많은 기사는 구어나 대화 형식을 취했다(Habermas, 1962/2001, 

pp.111~117). 19세기 중반까지도 비평은 다양한 양식으로 이루어졌다. 예컨대, 소설가이면서도 1862년부터 루이－아

세트 출판사의 광고책임자를 맡았던 에밀 졸라는 신문 󰡔에벤느망󰡕에 비평을 실었다. 󰡔오늘과 내일의 책󰡕이라는 

제목이 붙은 졸라의 비평 란은 일일기사였고 당시의 책들만을 때로는 인쇄중인 책들을 다루었으며 짧고도 선별적이었

다. 그것은 다양한 작품들을 열 줄에서 열다섯 줄 정도의 간단한 지적들과 작품의 발췌로 다루었다(Delfau & Roche, 

1977/1993, pp.46~47). 지금의 온라인상의 네티즌 비평들과도 크게 다르지 않은 형식이었던 것이다.
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더욱 첨예하게 벌어질 수 있다. 2007년 영화 ‘디워’를 둘러싸고 벌어진 전문평론가들과 네티즌들 

사이의 공방전은 그러한 구조적 변화에 대한 하나의 중요한 징후로 읽힐 수 있을 것이다.8)

5. 나가며

지금까지 우리는 최근 영미권 문화연구에서 그 중요성이 더욱 커져가고 있는 문화매개자 개념을 

비판적으로 검토하였다. 본문에서는 먼저 문화매개자와 관련된 이론적 논의를 정리하였다. 영미권에

서의 논의와 부르디외의 논의를 차례로 검토하면서, 우리는 개념의 문제의식과 이론적 지평을 명료하

게 제시하고자 하였다. 문화산물의 의미와 가치를 생산하고 사회 내 다양한 문화들을 중개하는 문화매

개자의 기능에 비추어 볼 때, 구체적인 담론생산을 담당하는 비평가 집단은 문화매개자의 중추를 

구성한다고 여겨졌다. 이는 또 온라인 미디어의 발전에 의해 크게 영향 받고 있는 분야라고 할 수 

있다. 하지만 지금까지 이와 관련된 문제의식과 연구는 매우 적었다. 우리는 기존의 연구들이 다양한 

문화매개자 집단들(광고인, 디자이너, 서점판매원, 정보통신전문가 등)에 초점을 맞추면서도 정작 

그 중심에 있는 비평가 집단에 대한 관심은 상대적으로 부족했으며, 비평이라는 문화매개활동 자체의 

중요성에 대한 탐구 역시 소홀했다는 점을 지적하였다. 또 인터넷의 발달과 더불어 비평 활동이 

일반화되고 있는 상황에서 문화매개자 개념을 온라인 영역에까지 적용해 보고자 했다. 새로운 문화매

개자에 대한 부르디외의 논의는 이중적인 의미의 ‘문화매개’ 과정이 인터넷, 모바일 등 온라인 미디어

의 발전과 더불어 어떤 변화를 겪고 있는지 비교적인 시야 안에서 바라볼 수 있게 해준다는 점에서도 

매우 유용하다. 이러한 맥락에서 우리는 온라인 문화매개자와 온라인 문화매개활동의 개념을 제시하

였으며, 그것을 문화매개자군의 다원화와 그에 따른 문화권력의 변동이라는 관점에서 논의해보고자 

하였다. 온라인 미디어를 기반으로 한 우리사회의 새로운 문화정경의 이해에 그 개념이 어떤 도움을 

줄 수 있을지 이론적인 논의 속에서 탐색해본 것이다. 온라인 문화매개자들의 부상과 문화매개활동의 

활성화는 문화산물에 대한 사회적, 미학적 담론을 번성하게 만들고 있고, 기존의 비평언어와 기준을 

변화시키며, 사회 전체의 문화정경에도 상당한 혁신을 가져올 잠재력이 있다는 점에서 각별히 주목할 

만하다는 것이 우리의 결론적인 주장이다. 이는 앞으로 온라인 문화매개자의 기능과 사회문화적 

효과에 대한 더 구체적이고 심층적인 사례연구들이 요구되는 이유이기도 하다. 이 글이 그러한 시도의 

이론적 밑그림이 될 수 있기를 기대한다.
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ABSTRACT

Cultural Intermediaries Reconsidered:
From Mass Media to On-line Media 

Sang-Gil Lee*

Rooted in the work of Pierre Bourdieu, the cultural intermediaries have recently developed as a focus 
of attention for the Anglo-saxon sociology of culture and cultural studies. This paper tries to critically 
examine the debate around the definition and role of cultural intermediaries. It also explores the applicability 
of the notion ‘cultural intermediaries’ to a changing digital mediascape. In the first part of the paper, 
I clarify the critical problematics inherent in the Bourdieusian conception which focuses on the function 
of cultural intermediaries for the ‘production of the belief’ in cultural goods. Consequently, I draw attention 
to the mediation and transformation process of ‘legitimate culture’ by critics in mass media as ‘new 
cultural intermediaries’. In the second part, I attempt to constitute a typology of cultural intermediaries, 
proposing the notion of ‘on-line cultural mediation’ and ‘on-line cultural intermediaries’. I also outline 
the characteristics of three different types (‘traditional’, ‘new’ and ‘on-line’) of cultural intermediaries. 
I argue this new conception of cultural intermediaries can help to understand the complex power relations 
and their transmutation in various cultural fields under digital environment.
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