
한국형 타임스퀘어의 장소성 형성과 방문의도에 미치는 영향관계 분석  45

한국광고홍보학보

2022년 제24권 4호
http://www.kadpr.or.kr

한국광고홍보학회

https//doi.org/10.16914/kjapr.2022.24.4.45

한국형 타임스퀘어의 장소성 형성과 방문의도에 

미치는 영향관계 분석
코엑스 옥외광고 자유표시구역의 장소성을 중심으로

신일기 인천가톨릭대학교 문화예술콘텐츠학과 교수*1)

손영곤  가천대학교 미디어커뮤니케이션학과 겸임교수**

장소란 무엇인가? 공간과 장소는 어떤 차이가 있는가? 장소는 공간에 주관적인 가치와 의미

를 부여함으로써 생성되는 공간이다. 이렇게 볼 때 장소는 반드시 유명 관광지만을 가리키지 

않는다. 장소성의 초기 형성은 미디어 및 온오프라인 구전을 통해서 형성되는 구조를 가지고 

있어 초기의 발생은 이미지와 향유할 수 있는 콘텐츠의 형태로 전달되고 안정된 경험의 수준

에 따라 명소로 유지되거나 소멸하게 된다. 이는 일상생활을 영위하는 도심도 경험적 소비를 

위한 대상도 공간, 나아가 특정 장소가 될 수 있다. 이 연구는 독특한 미디어와 광고물 그리고 

문화예술 행사의 경험적 소비가 장소성에 대한 초기 구성과 수용자들의 인식들을 확인하고자 

하였다. 이를 위해 최근 명소화 프로젝트가 진행된 옥외광고 자유표시구역의 장소성 형성과 

그에 따른 방문의도의 관계를 확인하고자 하였다. 디지털 사이니지를 통한 콘텐츠와 문화예술

행사 등 다양한 볼거리와 다른 즐길거리를 제공하는 옥외광고물 자유표시구역이 장소성 형성 

및 방문의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 이를 위해 서울 및 수도권 소재 대학생 327명을 대

상으로 설문조사를 실시하였다. 연구결과, 장소성을 형성하는 물리적, 행동적, 의미적 요인은 

모두 장소 정체성에 유의미한 영향을 미치고 있었으며, 장소 정체성은 장소 애착과 장소 의존

성, 방문의도에 영향을 미치고 있었다. 이렇게 형성된 장소성은 다시 사람들의 방문의도를 높

이는데 정적(+)인 영향을 미치고 있었다. 또한 자유표시구역 방문 여부에 따른 다중집단분석

을 실시하여 장소성 형성 관계를 심층적으로 분석하였다. 이와 같은 연구결과를 바탕으로 코

엑스 자유표시구역의 장소성을 높이기 위한 방안에 대해 논의하였다.
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1. 글머리에

“공간에 우리의 경험과 삶, 애착이 녹아들 때 그곳은 장소가 된다

(이-푸 투안 지음, 윤 호, 김미선 옮김, 2020)

오늘을 관통하는 사회 흐름의 변화는 4차 산업혁명이라는 말로 대변된다. 4차 산업혁

명 시대를 살아가는 현대인들의 소비행태는 과거와 크게 다른 양상을 보이고 있다. 오

늘날 소비자들은 더 이상 단순히 물리적 속성만으로 소비행동을 하거나 재화를 추구하

지 않는다. 물리적 요소 외에도 문화, 서비스 등과 같은 비물리적 요소 또한 사람들의 

소비행동을 촉진하는 중요한 하나의 기준이 되고 있다. 소비대상 안에 내재되어 있는 

‘의미’를 추구하는 경험적 소비 경향을 보이기도 한다. 경험적 소비현상에 담긴 의미는 

제품이나 서비스를 구매하고 소유한다는 일차적 목적에서 끝나지 않고, 살아가며 경험

하는 일련의 사건들에 대한 쾌락적 관점이 강조되어 있다는 특징을 지니고 있다(조윤

설, 조택연, 2019).

개인이 경험하고 주관적으로 느끼는 감정이 우선시되는 소비는 비단 일상생활과 

관련된 제품이나 서비스 역에만 그치지 않는다. 개인이 부여하는 경험과 가치소비는 

공간이나 장소에도 적용된다. 공간이나 장소에 대한 소비는 이미 널리 알려진 곳에만 

국한되지 않는다. 도시라고 하는 소비 공간은 명승지와 마찬가지로 경험적 소비행위가 

일어나는 장이 되기도 한다. 이 때문에 도시 또한 그 안에서 살아가는 개개인들에게 

차별화된 경험을 제공해야 하는 상황에 놓이게 되었다. 도심 내 특정 장소를 찾는 방문

자들은 어떠한 경험을 추구하는지를 파악하고, 이들에게 그와 같은 경험과 의미를 창

출해낼 수 있도록 환경을 조성하는 것이 중요해졌다.

일찍이 관광학에서는 도시 자체가 갖고 있는 복합적 기능, 과거와 현재의 역사가 

어우러진 자원으로써의 성격에 주목하고 도시관광에 관심을 기울이고 있다. 널리 알려

진 관광단지나 관광특구만이 아니라 일상의 도시공간에서 쉽사리 마주하게 되는 살아

가는 모습이나 다양한 상권 또한 경험적 소비의 대상이 되었다. 도시는 보기에 따라 

공간적 성격과 장소의 성격을 모두 담고 있다고 할 수 있다. 이러한 현실을 반 하듯 

같은 도시라고 해도 그 지역이 어떻게 발달해왔고, 특성은 무엇이며 등과 같이 같은 

도시 내에서 차별성을 꾀하는 활동도 이루어지고 있다. 이른바 가로수길, 경리단길 등
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에 담긴 소비문화 코드를 읽어내려는 연구도 많이 진행되었다(예, 김남현, 최욱희, 

2020; 김주일, 2019; 주징, 윤희정, 2021). 과거 도시계획이나 건설, 건축 분야에서는 

도시를 개발하고 관리하는 과정에서 해당 공간, 장소가 발달한 역사적, 문화적 특성을 

간과한 채 이루어지는 측면도 없지 않았다. 도시상권을 관리하고 활성화 전략을 수립

하는 데 인근 지역의 우수 사례의 결과를 획일적으로 반 하는 일반화된 방식을 적용

해왔다. 그러나 도시민의 취향과 가치가 더욱 다양화되고 있는 현 사회의 흐름을 고려

하 을 때, 일상생활을 위하는 도시 또한 새로운 소비 공간으로 사람들이 자주 찾고 

이용하는 전략을 수립할 필요가 있다.

자연경관이 뛰어나거나 유구한 역사적 산물을 갖춘 지역이 아니더라도 도시를 어

떻게 개발할 것인가에 따라 그곳은 새로운 장소가 될 수 있다. 개인과 장소가 관계를 

맺는다는 것은 어떤 공간을 단순하게 점유하고 있다는 것 이상의 의미를 담아낸다. 장

소에 대한 인식의 변화는 필연적으로 새로운 매체와 콘텐츠를 요구한다. 이러한 흐름

을 반 하여 획일적인 공간의 개념을 넘어서는 장소로 승화시킬 수 있는 하나의 방안

을 찾아내는 활동이 오늘날 도시계획에서 검토되어야 할 요소라고 판단된다. 이 연구

에서는 옥외광고물 자유표시구역 또한 이러한 맥락에서 장소성을 창출하는 동인이 될 

수 있다는 점에 주목하고자 한다.

박물관이나 고궁의 문화유산, 유려한 자연경관, 휴식과 여유를 누릴 수 있는 공간

은 여전히 중요한 방문지이다. 하지만 이에 못지않게 오늘날 도시가 어떻게 돌아가는

가를 확인하고자 하는 욕구를 지닌 사람들 또한 꾸준히 증가하고 있다(심창섭, 상삼요, 

2017). 도시에서 방문자들이 일상생활을 위하는 새로운 장소와 활동을 발견하고 경

험하는 방식은 전통적인 방문 행태는 사뭇 다르다. 일상공간이 장소화되는 과정과 여

기에 부여하는 사람들의 인식을 분석하는 것은 도시민들의 일상이 발생하는 도시의 곳

곳이 새로운 이미지를 갖는 장소로 재탄생할 수 있음을 의미한다. 도시마케팅과 도시

개발의 한 측면(Morgan, et al., 2002)으로 볼 필요성이 있는 것도 바로 이 때문이다.

지난 2016년 지정된 바 있는 옥외광고물 자유표시구역은 디지털 사이니지로 대변되는 

첨단 기술과 민관이 함께 하는 경제 활성화 정책의 하나로 설치되었다. 옥외광고물 자유표

시구역은 단순히 디지털 사이니지의 확대가 아닌 콘텐츠의 질적 향상, 문화와 예술이 

접목된 장소로써의 명소를 형성하기 위한 목적으로 조성되었다. 핵심 기술의 결집체라고 

할 수 있는 디지털 사이니지는 이를 어떻게 구성하는가에 따라 다양한 볼거리를 제공하는 
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것은 물론, 공공 서비스를 제공하는 중요한 매체가 되기도 한다. 또한 상업광고를 전면 

허용함으로써 시장경제를 활성화하는 것에도 목적을 두고 시행되었다. 자유표시구역에서 

송출되는 콘텐츠는 일정 부분을 공익적 목적으로 사용되도록 제도적 가이드라인을 만들어 

소외된 계층에 대한 관심과 지원, 참여도 촉진하고자 하 다.

자유표시구역 지정은 여러 측면에서 긍정적 효과가 있을 것으로 전망되기도 하

다. 자유표시구역의 기대효과와 관련하여 김예솔란과 이세진(2019)은 세 가지 측면으

로 요약하여 정리하고 있다. 도시 명소화, 경제적 파급효과, 공익적 가치가 바로 그것

이다. 본 연구는 이들 가운데 첫 번째 측면, 즉 도시 명소화 관점에서 접근하고자 한다. 

자유표시구역이 유발하는 경제적 효과나 공익적 가치는 일반인들이 생각하는 인식 차

원을 넘어 다른 분석과 설계가 필요하기 때문이다. 이에 비해 장소성 구현을 위한 도시 

명소화는 사람들의 기대 심리를 반 하는 것이 될 수 있다. 실제로 자유표시구역 사업

은 다양한 규모와 형식의 매체를 설치하고 KᐨPOP 스퀘어를 조성하는 등 광고, 문화, 

관광, 예술 거점 도시를 형성하는 데 중점을 두고 있다. 랜드마크의 탄생, 도시경쟁력

의 강화, 문화적 공간 구축 등과 같은 효과를 염두에 두고 자유표시구역 지정 사업이 

진행되었다(박진우, 김민정, 2021; 신일기, 2016).

이렇게 볼 때 다양한 규모와 형식의 디지털 사이니지가 일정 구역에 집약적으로 설

치된다는 사실 그 자체만으로도 랜드마크적인 효과와 더불어 도시경관을 새롭게 조성

할 수 있을 것으로 예상할 수 있다. 디지털 사이니지는 디지털 기술을 활용, 동 상을 

LED 기반 디스플레이어에 송출하고 이를 네트워크로 원격 관리하는 옥외광고를 가리

킨다. 전통 옥외광고와 달리 실시간 운 이 가능함으로써 여러 형태의 광고를 선보일 

수 있는 것이 강점이다. 5G, 사물 인터넷 등 최첨단 테크놀로지와 디지털 사이니지를 

접목한 광고에 대한 업계의 활용도 또한 크게 증가하고 있다. 또한 광고산업의 새로운 

활력소로 높은 수준의 공공 콘텐츠와 이곳에서만 볼 수 있는 옥외광고의 도입, 연계된 

문화예술행사의 결합으로 국내의 새로운 명소로 확대되고 있다. 특히 작년 디스트릭트

홀딩스가제작하고 상섬전자와 CJ파워캐스트가 설치한 SM타운 옥외광고물의 웨이브는 

21년 11월 기준 유트브와 소셜 미디어 누적 1억건 이상의 조회수(머니투데이, 11.21)를 

기록하는 등 오프라인과 온라인 공간에서의 명소화가 진행되고 있다.

이러한 점에 착안하여 현 시점에서 코엑스 일대 자유표시구역이 장소성 형성 및 방

문의도에 미치는 향을 분석, 고찰하는 데 이 연구의 목적이 있다. 이를 위해 장소와 
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장소성 형성, 방문의도의 개념과 개념 간 향관계를 살펴보고자 하 다. 두드러진 자

연경관이나 역사성을 갖지 않는다 하더라도 일상의 도심이 장소성을 형성하는 과정에 

대해 논의하고자 한다.

2. 이론적 논의

1) 장소와 장소성

공간(space)과 장소(place)는 유사한 개념으로 사용되고 있다. 지리학, 도시계획, 관광

학 등의 연구에서는 공간과 장소를 구분해서 접근하고 있다. 장소는 공간을 포함하는 

복합적인 개념으로 이해할 필요가 있다. 즉, 장소는 단순한 공간이라는 성격을 띠는 

것에 그치지 않고, 그 곳에 사람들이 의미를 부여하는 과정도 포함하는 포괄적 개념이

다. 실제로 장소와 공간은 구분하여 살펴볼 필요가 있다. 장소는 공간이 지니고 있는 

물리적 기반과 더불어 인간이 여기에 의미를 부여하는 상징적 대상이며, 맥락의 의미

도 담고 있는 개념이다(백선혜, 2004; 이석환, 황기원, 1999; 최막중, 김미옥, 2001). 

장소는 위치(location), 로케일(locale), 장소성(sense of place) 등의 특징을 갖는다

(Agnew, 1987). 장소는 지표면상에 고정된 객관적 좌표인 위치이기도 하고, 인간이 자

신의 삶을 살아가며 사회적 관계를 맺는 물리적 배경인 로케일이기도 하다. 또한 인간

이 어떤 장소에 갖게 되는 주관적, 감정적 애착, 즉 특별한 의미가 있는 곳을 가리켜 

장소성이란 개념으로 설명하고 있다(Arefi, 1999; Cresswell, 2004).

장소는 다차원적 성격을 지니고 있으며, 이 때문에 많은 학자들은 이를 구분하여 

설명하고 있다. 공간이라고 하면 차별화되지 않은 동질적이고 의미가 없는 역이다. 

하지만 인간이 그 공간을 더 잘 알게 되어 의미와 가치를 부여하게 되면 공간에 애착을 

갖게 되고, 결국 그 공간은 장소가 된다(Tuan, 1977; 윤 호, 김미선, 2020). 도시민들

이 많이 살고 있는 아파트의 경우 1층부터 꼭대기 층까지 같은 평면도와 구조를 갖고 

있다. 이는 같은 아파트에 사는 사람들은 같은 공간에 살고 있음을 의미한다. 하지만 

이들은 동시에 모두 다른 장소에 살고 있기도 하다. 비어 있는 공간에 자신만의 특별한 

의미를 담아내게 되며, 그에 따라 같은 아파트이지만 다른 아파트가 될 수 있다. 결국 
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장소는 “의미가 부여된 공간”(최막중, 김미옥, 2001; Carter, Donald, & Squires, 

1993)이라고 할 수 있다.

이러한 논의에서 엿볼 수 있듯이 공간은 물리적 속성을 지니며 경제적 합리성과 관

련된 논의에 적합하지만, 장소는 상징성을 포함한 사회문화적 성격이 강한 개념이므로 

인간과의 관계나 인간이 부여하는 가치 등 관념적 역과 관련된 논의에 적합하다(이

석환, 황기원, 1997; 최막중, 김미옥, 2001; Creswell, 2004). 객관적으로 존재하는 물

리적인 실체가 공간이라면, 사람들의 인지와 활동을 통해 의미와 가치가 부여된 공간

은 장소로 발전하게 된다. 장소는 결국 의미가 내재된 공간으로 지속적으로 장기간 발

생하는 공간을 의미한다(Carter, Donald, & Squires, 1993; Relph, 1976). 선행연구

에 따르면, 장소는 인간과 접한 관련을 맺고, 나름대로의 의미가 내재되어 있는 물리

적 공간만을 의미하지 않는다. 장소는 물리적 공간에서 활동하는 사람과 공간, 사람과 

공간 간의 상호작용을 통해 지속적으로 형성된 문화적 의미와 가치가 담겨 또 하나의 

정체성, 역사성, 고유성 등이 중층적으로 형성된다(이무용, 2005). 이용하는 인간이 그

들의 경험과 이를 통해 갖는 느낌, 기억, 기대 등을 바탕으로 공간에 나름의 의미를 부

여하는 것이 장소이며, 공공도서관 또한 장소가 될 수 있다(이정호, 2011). 또한 장소는 

시간의 흐름에 따라 형성되는 변화 가능한 개념이고 역동적인 실체이다(백선혜, 2004; 

Jive & Larkham, 2003). 선행연구에서 찾아볼 수 있는 장소에 대한 정의들을 정리하

면 ‘장소’란 사람들이 그 공간을 경험하고 그 공간에 대한 가치와 의미를 부여함으로써 

갖게 되는 특정 공간을 의미한다. 장소성은 도시환경에 대해 개인이나 집단의 인식, 

그리고 보편성과 특수성을 모두 내포하며, 장소 그 자체가 가지고 있는 특성으로 ‘기억

할 수 있는, 독특한, 매우 높은 심상성’을 지닌 곳이라는 특징이 있다(이석환, 황기원, 

1997).

2) 장소성 형성 요인

그렇다면 이와 같은 장소성은 어떻게 형성되는가? 장소성 형성 요인과 관련해서는 

연구자마다 조금씩 차이를 보이지만 환경과 인간의 상호작용과정을 거쳐 생성되는 것

으로 집약해볼 수 있다. 여기서 환경은 물리적 측면만이 아니라 사회적, 심리적 요소도 

포괄하는 폭넓은 개념이다. 실제로 렐프(Relph, 1976)는 장소성이 장소를 둘러싼 물리
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적 환경, 인간의 활동, 장소에서 지각하는 의미가 변증법적으로 엮이면서 형성된다고 

설명한다. 그리고 이와 더불어 인간과의 상호작용, 즉 장소를 경험하는 사람들의 의도, 

상황, 기억 등에 의해 복합적인 구조를 갖게 된다고 주장하 다. 그러면서 이들 요소를 

명확하기 구분하는 것보다 상호관계를 탐구하는 것이 중요하다고 강조하 다. 스틸

(Steele, 1981)은 물리적, 사회적 환경이 인간의 심리에 향을 미치면서 이들 요소 간

의 상호관계를 통해 장소성이 형성된다고 설명한다. 백선혜(2004)는 물리·환경적 요

소, 인적·사회적 요소, 상대적 요소, 정서적·상징적 요소를 통해 장소성이 형성되며, 

그 과정에서 가시성과 반복적이고 지속적인 경험이 중요하게 작용한다고 강조하고 있

다. 장소에 존재하는 고정된 물리적 환경과 사회적 의미, 그리고 그 안에서 일어나는 

활동이나 체험 등의 행위적 요소 간의 상호작용을 통해 특정 장소는 다른 곳과 차별되

는 상대적 가치를 가지게 된다. 이러한 일련의 과정이 반복, 지속됨에 따라 장소성이 

형성된다.

이렇게 볼 때 장소성이 어떻게 형성되는가에 대한 논의들을 종합해보면 연구자에 

따라 약간의 차이를 보 으나 전체적인 틀은 유사한 양상을 보이고 있음을 확인할 수 

있다. 즉, 장소성은 기본적으로 물리적, 행동적, 의미적 요소로 이루어져 있으며, 이들

이 서로 얽히고설키면서 승수작용을 일으키게 된다고 할 수 있다. 여기서 물리적 환경

이란 주체를 둘러싼 주위로 인공･자연적 조건이나 사회적인 상황을 말한다(유민태, 박

태원, 2020). 행위적 요소란 몸을 움직이는 등 인간의 활동으로 그 범위에는 대상을 

바라보고 이해하고 추론하는 정신적 활동까지 포함한다(백선혜, 2004). 특정 공간의 

물리적 환경에 대한 인간의 활동을 통해 장소로써의 의미가 형성되고, 시간의 경과에 

따라 누적됨에 따라 장소성으로 심화되는 과정을 거친다(권윤구, 정윤희, 임승빈, 

2011; 이석환, 황기원, 1997).

표 1. 장소성 형성 구조

구분 장소성 구성 차원

장소성 형성 구조

장소에 존재하는 고정된 물리적 환경과 사회적 의미, 그리고 그 안에서 일어

나는 활동･체험 등의 행위적 요소 간의 상호작용을 통해 특정 장소는 다른 

곳과 차별되는 상대적 가치를 가지게 됨

이러한 일련의 과정이 반복･지속됨에 따라 장소성이 형성됨

장소성 

형성 요인
물리적 요인

주체를 둘러싼 주위로 장소를 구성하는 실체적인 유형 자원을 의미하며, 단

기간 내에 변하지 않는 성격을 지님

도시경관 및 자연환경, 건축물 등 물리적 인공환경이 포함됨
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장소성에 대한 인식은 한 개인으로부터 집단, 도시, 또는 국가에 이르기까지 인지하

는 주체와 대상에 따라 다양한 스펙트럼을 보일 수 있고, 향을 미치는 요인 또한 다양

하다(백선혜, 2004). 장소성에 대한 정의가 연구자마다 상이한 만큼 장소성 형성 요인 

역시 연구자들마다 약간씩 차이를 보이고 있다. 그러나 장소성 연구의 대부분은 렐프

(Relph, 1976)의 논의를 바탕으로 연구목적에 맞게 개념을 추가하거나 확장시키고 있다.

렐프(Relph, 1976)는 장소의 구성 요소를 현상학적 관점에서 3가지 요소인 인간의 

활동과 의미, 그리고 정적인 물리적 장치로 보았다. 여기에 시공간적인 맥락이 결합되

면서 각각의 요소들 간의 상호 작용이 이루어져 다른 환경과는 구분되는 장소적 특성

이 생긴다고 하 다. 또한 각 요소들은 다시 추가로 상호작용을 일으키며 장소성이란 

개념을 형성한다고 하 다. 연구자들마다 사용하는 세부 개념에는 약간의 차이가 있으

나 가시적인 물리적 환경이 장소성 형성의 가장 기본적인 필수 요소라는 점에서는 큰 

이견은 없다(김혜 , 김세준, 2014). 그러나 물리적 부분은 장소성 형성에 있어 필요조

건은 될 수 있지만 충분조건은 아니다(이석환, 황기원, 1997).

또한 장소성은 물리적인 공간 안에서 특정한 행위와 활동이 지속적으로 이루어질 

때 형성된다. 특히 장소 안에서 일어나는 활동과 행위들은 문화라는 개념으로 확장될 

수 있으며, 이때 공동체의 구성원이나 이웃과 같은 인적 요소들도 장소성 형성의 주요 

요인이 된다. 인간 활동의 배경이며 인간이 정체성을 형성하는 근원이라는 점에서 인

간이 행하는 행동적 요소는 필수적이다(백선혜, 2004).

마지막으로 의미적 요소는 장소가 갖는 의미를 공간에서 표현하는 방법이다. 장소

가 갖는 의미적 요소는 공간에서 역사성을 암시하는 양식이나 형태를 수용함으로써 매

우 다양하고 복합적인 성격을 띠게 된다. 또한 장소성은 역사적, 문화적 의미를 은유적

인 방법으로 시각화함으로써 그 성격과 속성을 표현할 수 있다. 이러한 표현 양상은 

이용자의 반복적이고 지속적인 경험과 시간의 흐름 속에서 자연스럽게 형성된 의미를 

가시화함으로써 해당 지역의 장소성을 형성하게 된다. 장소성 형성 요인과 관련한 연

구분 장소성 구성 차원

행동적 요인

장소와 인간의 상호작용을 통해 나타나는 신체적･정신적 활동 전반을 의미

하며, 무형자원의 성격을 지님

특정 장소에서의 관광 및 여행, 체험 등의 활동이 포함됨

의미적 요인
장소에서의 물리･행위적 요소를 통해 사람들이 인식하는 장소 고유의 이미

지와 장소 자체가 지닌 역사･문화･사회적 의미
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구자들의 논의를 살펴보면 다음과 같다(<표 2> 참조).

표 2. 장소성 형성 요인

연구자 장소성 형성 요인

Relph, 1976 물리적 환경, 인간의 활동, 의미

Steele, 1981 물리〮적 환경, 사회적 환경, 인간의 심리 요소

백선혜(2004) 물리〮·환경적 요소, 인적·사회적 요소, 정서적·상징적 요소

김태진, 구자훈(2004) 물리적 요소, 의미적 요소, 행태적 요소

이남휘, 최창규(2011) 물리적 요소, 인적 요소, 활동적 요소, 의미적 요소, 상징적 요소

김혜영, 김세준(2014) 물리적 요소, 활동·행태적 요소, 심리적·의미적 요소

옥외광고 자유표시구역은 자연경관 등의 물리적 요소와 더불어 디지털 공간에서의 

재현 요소 등이 사람들에게 실체화된 간접 경험들을 할 수 있도록 해준다. 이를 통해 

자유표시구역에 대해 보다 명확하고 구체적으인 문화적 향유와 편익을 인식하고 장소

성을 갖게 되는 형태로 변화하고 있다.

3) 장소성 측정방법

장소성을 어떻게 측정할 것인가와 관련해서도 장소성을 어떻게 정의하는가에 따라 연

구자마다 조금씩 차이를 보인다. 초기 연구자인 렐프(Relph, 1976)는 장소성을 소외

(alienation)부터 장소 안에서의 완전한 정체성 형성(deep and complete identity 

with a place)에 이르는 강도가 어떠한가를 바탕으로 측정할 수 있음을 제시하 다. 

렐프(Relph)가 제시하고 있는 장소성 측정은 외부인에서 내부인으로 발전하는 과정에 

주목하고, 장소성이 강화될수록 장소의 내부인에 속한다고 판단하 다.

개인의 소속감을 중심으로 한 장소성 측정은 이후 연구자들에 의해서도 지속적으

로 검토되고 있다(e.g. Canter, 1983; Shamai, 1991; Shamai & Ilatov, 2005). 샤마

이(Shamai, 1991)는 이를 구체화하여 네 단계의 척도를 제시하 다. 즉, 장소에 대한 

무감각(not having sense of place), 장소에 대한 지각(knowledge of the place), 장

소에 속해있는 느낌(belonging to a place), 장소에 가지는 애착심(attachment to a 

place) 순으로 장소성의 강도를 측정할 수 있다고 하 다.
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장소성을 장소에 대한 개인의 소속감이 어떻게 되는가를 중심으로 한 측정에서 벗어

나 장소성이 다차원적 구조로 이루어져 있음을 밝히는 연구도 진행되었다. 구체적으로 

요르겐슨과 스테드먼(Jorgensen & Stedman, 2001, 2006)은 장소성을 인간이 장소와

의 관계에서 형성되는 믿음, 장소에 대한 느낌 등의 다차원적인 구조로 구성되어 있다고 

정의하 다. 장소성을 이루는 3개의 차원은 장소 정체성(place identity), 장소 애착

(place attachment), 장소 의존성(place dependence)을 가리킨다. 여기서 장소 정체성

은 개인과 장소에 대한 신념(place-specific belief), 장소 애착은 개인이 장소에 대해 

갖게 되는 감정(emotions)적 연결, 장소 의존성은 특정 장소에 대한 유대감(behavioral 

commitments), 특정 활동을 촉진시킬 수 있는 환경을 갖추고 있는지를 의미한다. 장소

성을 이와 같이 3가지 차원으로 측정하는 것은 분석 대상에 따라 장소성을 각기 다르게 

정의하고 변형하여 적용하는 것이 아닌, 어떠한 장소를 대상으로 하더라도 공통적으로 

적용할 수 있는 장소성의 구조를 설명하는 측정방법이다(이지아, 2021).

표 3. 장소성 측정방법

장소성 개념 측정방법 연구자

장소 정체성

대상지 분위기 형성 여부 최막중, 김미옥(2001)

인상적인 장소구성요소 인지 여부
이석환, 황기원(1997), 한성미, 임승빈, 

엄붕훈 (2009)

장소의 특색 인지 여부 Jorgensen & Stedman(2001; 2006)

장소 애착

장소에 대한 감정 형성 여부
이남휘, 최창규(2011), 강도원, 최창규(2012), 

임하나, 강도원, 최창규(2013)

감정적 애착(정체성) 및 기능적 애착(의존)

의 형성 정도

Williams & Vaske(2003), 

Brown & Raymond(2007)

정체성, 의존성, 사회적 결속, 감정적 애착, 

장소 기억, 기대감 형성 여부
Chen, Dwyer, & Firth(2014)

장소 의존성 장소를 위한 행동 의지 형성 여부 Jorgensen & Stedman(2001; 2006)

물론 연구자에 따라 장소성을 장소 정체성, 장소 애착, 장조 의존성의 3차원적 구

조가 아닌 이를 단순화하거나 위계화하여 접근하기도 한다. 즉, 장소성이란 곧 장소 

애착을 의미하며, 장소 애착을 구성하는 하위 개념으로 장소 정체성과 장소 의존성으

로 구분하는 시각도 있다(Brown & Raymond, 2007; Williams & Vaske, 2003). 첸과 

동료들(Chen, Dwyer, & Firth, 2014) 또한 장소성을 장소 애착이 형성되는 정도로 정

의하고, 장소 애착은 다시 장소 정체성, 장소 의존성, 사회적 결속, 감정적 애착, 장소 
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기억, 장소 기대감으로 구성되는 것으로 설명하고 있다. 또한 장소성 형성 요인과 장소

성을 구조적 관계에서 살펴보는 연구도 진행되었다. 이남휘와 최창규(2011)는 물리적, 

행동적, 인적 요소의 상호작용을 통해 장소에 대해 개인이 갖는 이미지인 장소 정체성

이 형성되고, 이는 다시 개인이 장소에 대해 갖는 애착과 장소에 대한 판단이나 의미에 

향을 미친다고 설명하고 있다.

이밖에도 장소의 분위기 여부, 장소에 대해 부여하는 기능적, 정서적 이미지를 장소

성으로 조작적으로 정의하고 측정하기도 한다. 이에 따르면 주로 특정 지역의 이미지를 

고찰하고 그에 적합한 이미지 형용사 어휘를 추출하여, 측정된 어휘를 중심으로 대상지의 

이미지가 어떠한가를 장소성으로 해석하는 형태를 띠게 된다(이남휘, 최창규, 2011). 

이러한 시각에서 장소성은 장소 이미지(예, 김희진, 최막중, 2016; 조윤설, 조택연, 2019)

나 장소 의미(예, 신진규, 최창규, 2014; 임하나, 강도원, 최창규, 2013) 등과 같은 개념으

로 사용된다. 장소성을 특정 장소에 국한하여 이들에 대한 개인의 인식이나 평가를 바탕

으로 장소성을 논하는 것은 상대적으로 국내 연구자에게서 많이 나타나고 있다(이지아, 

2021). 본 연구에서는 대상지의 성격에 대한 고려 없이 장소성의 구조를 측정하고 있는 

요르겐슨과 스테드만(Jorgensen & Stedman, 2001, 2006)의 장소성 개념에 따라 장소

성을 장소 정체성, 장소 애착, 장소 의존성으로 이루어지는 것으로 가정하 다.

4) 장소소비와 장소성

오늘날 장소는 일상을 담아내는 터전에 그치지 않는다. 개인의 경험적 소비를 하는 공

간인 동시에 그 자체가 소비의 대상이 되었다. 장소로써의 도시는 일과 여가, 휴식의 

공간이자 다양한 사회적 교류를 위한 매개의 장으로 자리매김하게 되었다. 장소소비라

는 개념도 이러한 맥락에서 등장하 다(유민태, 박태원, 2020; 조윤설, 조택연, 2019). 

새로운 형태의 상품으로 도시 내 소비 공간은 방문자들을 유도하기 위한 차별화된 콘

셉트로 장소성에 주목하기 시작했다. 장소성을 통해 그 장소만이 갖는 고유한 특성을 

도출함으로써 다른 공간과 차별화된 경험을 제공하여 소비와 방문을 유도할 수 있기 

때문이다(윤한, 윤희정, 2018). 장소성이 부각됨에 따라 소비 공간을 활성화시키는 데 

중요한 향을 미쳤던 접근 용이성이나 특화된 볼거리를 넘어 장소 향유 과정에서 소

비자가 느낄 수 있는 문화적, 감성적 요소가 더욱 강조되었다. 상권 분석과 관련해서도 
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지역상권이 보유한 감성을 고려하는 필요하다는 연구결과도 발표되고 있다(유인진, 서

봉군, 박도형, 2018).

이와 같이 장소와 소비행태 간의 관계를 실증적으로 규명한 연구도 소비자학이나 

관광학 분야를 중심으로 많이 다루어지고 있다(예, Liu & Cheung, 2016; Prayag & 

Ryan, 2012). 장소마케팅 관점에서 특정 장소에 대한 장소성 형성과 장소성 형성 이후 

방문, 재방문, 타인추천의향 등을 확인하기 위한 연구가 많이 진행되었다(예, 강도원, 

최창규, 2012; 임하나, 강도원, 최창규, 2013; 최막중, 김미옥, 2001).

3. 연구방법

1) 연구모형 및 가설설정

장소성은 소비 공간에 대해 개인이 주관적으로 경험하는 가치를 바탕으로 형성된다. 

장소성은 반드시 유명한 곳만을 의미하지도 않는다. 자신만의 추억이 담긴 추상적 공

간(space)이 아닌 의미가 녹아든 장소(place)가 장소성을 형성하기 위한 조건으로 작동

하게 된다(Tuan, 1977). 이렇게 볼 때 디지털 사이니지가 연출하는 도심도 공간이 아

닌 장소로써의 기능을 할 수 있을 것으로 보인다. 본 연구에서는 위와 같은 이론적 논

의를 바탕으로 장소 구성 요소와 장소성 형성, 그리고 방문의도 간의 구조관계를 제시

한다. 그리고 방문 경험에 따른 집단 간 차이를 살펴보고자 한다(<그림 1> 참조).

그림 1. 연구모형
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장소성은 어떤 장소에 대해 갖게 되는 개인의 감정을 기반으로 형성되며, 장소 정

체성, 장소 애착 및 장소 의존성으로 구성된다는 것을 확인하 다(Jorgensen & 

Stedman, 2001, 2006; Shamai, 1991). 즉 장소를 구성하는 물리적 환경과 그 안에서 

일어나는 다양한 활동과 경험, 이와 함께 지각하게 되는 장소 전반에 부여하는 개인의 

정서가 복합적으로 작용하여 형성된다. 따라서 장소에서의 풍부한 경험은 장소성 형성

에 긍정적 향을 미칠 것으로 예상할 수 있다.

렐프(Relph, 1976)는 장소 정체성을 장소가 가지고 있는 고유의 정체성인 ‘장소 정

체성(identity of place)’과 장소에 대한 경험과 체험으로부터 발생하는 정체성인 ‘장소

에 대한 정체성(identity with place)’로 구분하여 설명하고 있다. 정체성은 다른 것과 

구분할 수 있게 하는 것이며, 어떤 사건이나 사물에 대한 정체성은 그 대상에 대해 개

인이 지각하는 물리적, 심리적, 행동적 요인에 의해 의식적 또는 무의식적으로 부여된

다고 가정한다. 이러한 장소 정체성은 특정 장소, 환경을 보고 개인이 판단하는 가시적

인 특성을 반 한다. 따라서 장소 정체성은 장소에 대한 추상적인 지식으로 즉각적으

로 이루어질 수 있다(이석환, 황기원, 1997; Tuan, 1977). 이에 따라 다음과 같은 가설

을 설정할 수 있었다.

가설 1-1. 장소의 물리적 요인은 장소 정체성 형성에 유의한 향을 미칠 것이다.

가설 1-2. 장소의 행동적 요인은 장소 정체성 형성에 유의한 향을 미칠 것이다.

가설 1-3. 장소의 의미적 요인은 장소 정체성 형성에 유의한 향을 미칠 것이다.

장소성이란 장소에 대한 인간의 지각을 의미하며, 장소성은 사람들이 외부 세계에 

대한 지식을 바탕으로 장소를 인지하는 과정에서 그들이 존재하는 환경을 자각하는 것

으로 이해할 수 있다. 앞서 논의에서 살펴본 바와 같이 장소성은 장소 정체성, 장소 애

착, 장소 의존성으로 구분할 수 있다. 개인들은 시간의 흐름에 따라 특정한 환경에 대

한 관계를 발전시켜 나감으로써 특정 장소에 대한 감정적 유대감을 형성하게 된다

(Brocato, Baker, & Voorhees, 2015). 이러한 감정적 유대감은 잠재된 기억에 대한 

자극을 통해 장소이미지를 형성하게 된다. 이와 같이 특별한 장소와 사람과의 관계에

서 나타나는 결속 혹은 정서적 유대감을 장소 애착이라고 정의할 수 있다(Morgan, 

2010; Ryan, 2005). 장소 애착은 특정한 물리적 장소에 대해 방문객이 가지는 심리적 

속성을 담고 있으며(Fan & Oiu, 2014), 연구자마다 장소 애착에 대한 개념에 차이를 
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보이고는 있으나, 특정한 물리적 장소와 그 장소에서 인간의 활동, 그리고 개인의 심리

적 행위까지를 모두 포함한다(Lewicka, 2011).

장소 의존성은 유사한 장소 및 특정 장소에서 어떤 행동을 하게 된다고 느끼는 정

도, 즉 어떤 지역사회나 장소가 특정한 활동을 하는 데 적합한 기능적 애착(functional 

attachment)을 갖게 되는 것을 의미한다(Williams, 1992). 특정 장소를 방문하여 기대

하는 경험 여부에 따라 장소 의존성은 증가될 수 있으며, 이때 반복적으로 해당 장소를 

찾을 경우 장소 의존성은 다시 장소 정체성을 강화시키거나 확대될 수 있기 때문에 장

소 의존성은 매우 중요한 요인으로 작용한다. 결국 장소 의존성이란 장소가 갖는 기능

적 요구에 부합하는 방식에 대한 사람들의 평가로 장소 의존성이 높다는 것은 장소가 

잘 조성되어 있다는 것으로 해석할 수 있다(Backlund & Williams, 2003; Jorgensen 

& Stedman, 2001).

일부 선행연구에 따르면 장소성을 형성하는 변수로 장소 정체성과 장소 애착, 장소 

의존성에는 선후 관계가 있는 것으로 확인된다. 캔터(Canter, 1983)와 샤마이

(Shamai, 1985)는 장소성이 형성된 가장 높은 단계를 애착심으로 보고 있다. 이들에 

따르면 장소에 대한 개인의 신념을 가리키는 장소 정체성은 장소 애착과 장소 의존성

을 형성하는 선행 단계가 된다. 환경의 가시적 특성이라고 할 수 있는 장소 정체성은 

비교적 빨리 간파되고 형성될 수 있으나, 그것이 장소에 대한 느낌을 의미하는 장소 

애착으로 자리 잡는 데는 비교적 오랜 시간이 소요된다. 투안(Tuan, 1977)은 장소 애

착을 주로 순간적이고 극적이지 않은 경험들로 구성되는 것으로 이해한다. 즉, 공간이 

완전하게 익숙해졌다고 느낄 때 온전한 장소가 된다고 하 다. 즉, 장소는 개인적 차원

에서 편하고 안전하다고 느낄 수 있는 주관적 공간임을 강조하 다. 이에 근거하여 다

음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 2-1. 장소 정체성은 장소 애착에 유의한 향을 미칠 것이다.

가설 2-2. 장소 정체성은 장소 의존성에 유의한 향을 미칠 것이다.

도시계획이나 관광 분야의 연구에서 장소성의 형성은 사람들의 방문을 촉발하는 

유의미한 변수가 될 수 있음을 지속적으로 보고하고 있다(강도원, 최창규, 2012; 임하

나, 강도원, 최창규, 2013). 이는 장소가 지속적으로 활성화되기 위한 조건으로 장소성

이 의미 있는 요인이 될 수 있음을 의미한다. 이에 따라 설정한 가설은 다음과 같다.
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가설 3-1. 장소 정체성은 방문의도에 유의한 향을 미칠 것이다.

가설 3-2. 장소 애착은 방문의도에 유의한 향을 미칠 것이다.

가설 3-3. 장소 의존성은 방문의도에 유의한 향을 미칠 것이다.

2) 연구대상 선정 및 자료수집방법

본 연구는 서울 삼성역 코엑스 일대의 옥외광고물 자유표시구역 지정과 장소성의 관계

를 살펴보기 위해 진행하 다. 구체적으로 서울 및 수도권에 재학하고 있는 대학생들

을 대상으로 2022년 5월 교양과목 수업시간을 이용하여 응답자에 의한 자기기입식 설

문조사를 실시했다. 표본은 커뮤니케이션 관련 과목을 수강하는 학생들에게 코엑스 일

대와 코엑스 자유표시구역에 설치된 디지털 사이니지를 활용한 상을 보여준 후 설문

에 응답하도록 하 다. 총 356부의 설문지를 배포하 으며, 응답 항목이 지나치게 적

거나 모든 항목에 대해 일률적으로 응답을 하는 등 응답내용에 충실하지 않은 29부를 

제외하고 최종적으로 327부의 유효 표본을 분석에 활용하 다.

이러한 과정을 통해 수집된 연구대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 여성

(69.4%)이 남성(30.6%)보다 많았다. 코엑스 일대가 옥외광고물 자유표시구역으로 지

정된 사실을 알고 있는지 여부에 대해서는 모르고 있는 응답자(86.9%)가 알고 있는 사

람(13.1%)보다 크게 많았다. 코엑스 방문 경험 여부와 관련해서는 방문경험자(37.0%)

가 방문비경험자(63.0%)보다 적은 분포를 보 으며, 월 평균 코엑스 방문 횟수는 평균 

0.45회인 것으로 조사되었다.

표 4. 연구대상자 인구통계학적 특성

구분 사례수 비율(%)

전체 327 100.0

성별 남성 100 30.6

여성 227 69.4

자유표시구역 인지 여부 인지 43 13.1

비인지 284 86.9

코엑스 방문 경험 있다 121 37.0

없다 206 63.0

월 평균 코엑스 방문 횟수 없다 206 63.0

1회 104 31.8

2회 이상 17 5.2
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3) 주요 변수의 조작적 정의 및 측정

장소성을 구성하는 요인과 관련하여 선행연구를 살펴보면, 장소는 물리·환경적 요소

와 인간 활동에 따른 행동적 요소, 시간이 경과함에 따라 축적되는 역사적, 사회적, 문

화적 요소로 구성된다(백선혜, 2004; 이남휘, 최창규, 2011; 이석환, 황기원, 1997; 

Relph, 1976; Steele, 1981; Jorgensen & Stedman, 2001, 2006). 물리·환경적 요소

는 실체적인 유형 자원으로 도시경관, 건축 및 시설물 등이 여기에 해당된다. 구체적으

로는 건축물 크기 및 높이, 가로의 형태 및 구조, 상점의 업종, 전면 디자인, 가로수, 

가로시설물 등을 포함한다. 행동적 요소는 장소와 인간의 상호작용을 통해 만들어진 

무형자원으로 사람들이 식사를 하고 친구와 대화를 하며, 머물고, 구경하고, 구매하는 

모든 활동이 행위적 요소에 해당한다. 장소에서 일어나는 다양한 행사, 이벤트 등과 

같은 문화 및 관광 활동까지 포함할 수 있다. 역사･사회･문화적 요소는 대중이 공감하

는 장소의 오래된 역사적 의미와 장소에 대한 정책 및 제도뿐만 아니라 장소가 가지는 

사회적 평판･가치를 포함한다.

장소성 구성 요인에 이어 장소성은 선행연구(Brown & Raymond, 2007; Jorgensen 

& Stedman, 2001, 2006; Williams & Vaske, 2003)에 기초하여 장소 정체성, 장소 

애착, 장소 의존성으로 구분하여 살펴보았다. 장소 정체성은 다른 장소와 비교해 특정 

장소가 식별되는 정도로 장소에서 느껴지는 혹은 장소가 나에게 부여하는 고유성이나 

독립성을 의미한다(Shamai, 1991). 장소 정체성은 장소에 대한 애착을 형성하는 설명 

변수 역할을 한다(Chen, Dwyer, & Firth, 2014; Williams & Vaske, 2003. 앞에서 

논의한 바와 같이 장소 애착은 구체적으로는 특정 장소에 대해 지속적으로 느끼는 심

리적 태도와 소속감을 의미하지만, 연구자에 따라 장소성 자체로 사용되기고 한다. 장

소 애착은 다시 감정적 차원과 기능적 차원으로 구분하기도 한다. 정서적 차원의 장소 

애착은 장소 본질을 체험한 개인의 감정, 인지, 경험, 행동, 믿음들의 상호작용으로 발

생하는 감정적인 유대관계에 해당한다(Altman & Low, 1992). 기능적 차원의 장소 애

착은 특정 행동(활동)을 하는 데 적합한 장소라고 인식할 경우 발생한다(Stokols & 

Shumaker, 1982). 기능적 차원의 장소 애착은 장소 의존성으로 지칭되기도 한다.
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4. 연구결과

수집된 자료는 SPSS 26.0을 이용하여 기본적인 통계분석을 실시했다. 코엑스 일대 옥

외광고물 자유표시구역에 설치된 디지털 사이니지를 통한 장소성 구성 요인, 장소성, 

방문의도와 관련된 변수 간 향 관계를 살펴보았다. 구조방정식을 이용하여 사전 설

정한 기본 모형과 가설 검증을 실시하 다. 또한 다중집단분석을 통해 주요 변수에 따

른 차이를 분석하 다.

1) 주요 개념의 기술통계 결과

옥외광고물 자유표시구역의 디지털 옥외광고물이 창출하는 장소성 발생 과정을 규명하

기 위해 선행 연구에서 타당도와 신뢰도가 확보된 문항에 기초하여 측정하 으며, 조

사목적이나 성격을 감안하여 일부 수정, 보완하여 사용하 다. 크론바흐에 의한 신뢰

도 계수(Cronbach’α)는 모두 0.8 이상으로 추후 분석을 진행하는 데 큰 무리가 없는 

것으로 나타났다. 기술통계 및 상관관계분석은 SPSS 26.0을, 확인적 요인분석 및 구

조방정식을 통한 모델 검증은 AMOS 26.0을 이용하여 분석하 다. 자료 분석 결과, 

공차한계 .565~.827, 분산팽창지수(VIF) 1.209~1.769, 왜도(skeness)는 절대값 기준 

.037~1.138, 첨도(kurtosis)는 절대값 .203~.717로 다중공선성(multicollinearity)과 

정규성(normality) 가정에 큰 문제는 없는 것으로 나타났다.

표 5. 주요 변수의 기술통계 및 신뢰도 분석 결과

변수
최초

항목수

최종

항목수
평균

표준

편차
왜도 첨도

Cronbach’s 
α

장소성

구성 요인

물리적 요인 3 3 4.858 1.056 -0.224 0.309 .835

행동적 요인 4 4 4.047 1.234 -0.037 -0.288 .849

의미적 요인 3 3 4.214 1.238 -0.339 0.233 .834

장소성

장소 정체성 3 3 4.771 1.116 -0.396 0.362 .839

장소 애착 3 3 2.291 1.637 1.138 0.203 .968

장소 의존성 4 4 3.290 1.390 0.269 -.432 .915

방문의도 4 3 3.564 1.601 0.111 -0.717 .931
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2) 타당도 및 신뢰도 분석

본 연구에서 장소성 형성 요인, 장소성 요인 등은 선행연구에서 타당도가 확보된 문항

을 변형하여 사용하 으나 실제로 비슷한 개념을 측정하고 있는지, 개념 간에 단일 차

원성을 확보하고 있는지를 파악하기 위해 탐색적 요인분석을 통해 확인하 다. 특정 

요인에 속하게 될 항목의 설정 기준은 고유값(eigen value)은 1.0이상, 공통성

(communality)은 4.0이상, 신뢰계수는 .7이상으로 하 다.

우선 장소성 형성 요인의 타당도를 확인하기 위해 주성분분석과 배리맥스 직각회

전 방식을 이용하여 탐색적 요인분석을 실시하 다. 그 결과 3개 요인이 추출되었으며, 

추출 요인의 총 설명변량은 73.559%, KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 표본적합성 값은 

.839, 바트렛(Bartlett)의 구형성 검정 χ2도 1,586.728(p<.001)로 나타나 요인분석을 

진행하는 데 문제는 없는 것으로 볼 수 있었다. 장소성 요인 또한 KMO=.860, 바트렛

(Bartlett) 구형성 검정 결과(χ2=2,822.574, p<.001)에서 볼 수 있듯이 요인분석에 적

합한 것으로 나타났다. 방문의도는 단일 요인으로 추출되었다. 한편 탐색적 요인분석

에 의한 요인들의 신뢰도는 .834에서 .968로 너낼리와 번스타인(Nunnally & Bernstein, 

1994)이 제시하고 있는 기준을 상회하고 있었다. 이렇게 볼 때 탐색적 요인분석에 의한 

측정도구의 타당도와 신뢰도는 확보되었다고 할 수 있다.

표 6. 탐색적 요인분석 결과

항목
요인

적재치

고유값

(eigen 

value)

신뢰도

계수

물리적

요인

코엑스 일대는 교통여건이 잘 되어 있다 .868

4.594 .835코엑스 일대에 설치된 대형 옥외미디어는 교통이 편리하다 .862

코엑스 일대는 교통여건이 잘 되어 있다 .781

행동적

요인

나는 코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어를 시청하는 동

안 일상생활을 잠시 동안 잊을 수 있을 것 같다
.844

1.536 .849

나는 코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어를 시청하는 데 

예상보다 오랜 시간을 소비할 것 같다
.818

코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어는 마치 테마파크에 

온 듯한 느낌을 주는 요소가 있다
.786

코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어에는 볼거리가 많아 

즐거울 것이다
.707
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3) 확인적 요인분석에 의한 측정도구의 타당도 분석

앞의 탐색적 요인분석에서 측정도구의 타당도가 확보된 것을 알 수 있었다. 이번에는 

확인적 요인분석을 실시하여 측정 변수들이 이론적 구성개념을 지지하고 있으며, 요인 

구조가 타당한지 살펴보았다. 확인적 요인분석 결과, 개념 신뢰도(construct reliability)

는 .758~.929, 분산추출지수(variance extracted)는 .620~.786으로 나타나 집중타당

도는 확보되었음을 알 수 있다. 이론적으로 볼 때 개념 신뢰도는 0.7, 분산추출지수는 

항목
요인

적재치

고유값

(eigen 

value)

신뢰도

계수

의미적

요인

코엑스 일대에 설치된 대형 옥외미디어는 사회적인 의미가 있다 .879

1.225 .834코엑스 일대에 설치된 대형 옥외미디어는 특별한 의미가 있다 .873

코엑스 일대에 설치된 대형 옥외미디어는 문화적인 의미가 있다 .696

KMO=.839, 바트렛(Bartlett) 구형성 검증 χ2=1,586.728, 총 설명변량=73.559, p<.001

장소

정체성

코엑스 일대는 정서적 여가활동에 도움을 주는 곳이다 .869

5.168 .839코엑스 일대는 호의적 감정을 가지게 해주는 곳이다 .802

코엑스 일대는 친근하고 편안한 느낌이 드는 곳이다 .798

장소 

애착

코엑스 일대는 나에게 매우 특별하다 .950

1.879 .968나는 코엑스 일대에 대해 매우 애착이 있다 .942

나는 코엑스 일대와 깊은 연관이 있다 .921

장소

의존성

코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어는 나와 다른 사람들

이 온라인 소통을 하게 해줄 것이다
.889

1.268 .915

코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어는 나와 다른 사람들 

간에 호의적인 관계를 유도할 것이다
.882

코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어는 나의 생각을 다른 

사람들과 공유할 수 있도록 해줄 것이다
.841

코엑스 일대에 설치된 디지털 옥외 미디어는 내가 원할 때 언제

든지 유용한 정보를 줄 수 있을 것이다
.809

KMO=.860, 바트렛(Bartlett) 구형성 검증 χ2=2,822.574, 총 설명변량=83.148, p<.001

방문의도

나는 가까운 미래에 미디어가 설치된 코엑스 일대를 방문하기 

위해 노력할 것이다
.948

2.635 .931
나는 가까운 미래에 미디어가 설치된 코엑스 일대를 방문하기 

위해 금전과 시간을 투자할 용의가 있다
.943

나는 가까운 미래에 미디어가 설치된 코엑스 일대를 방문할 의

도가 있다
.920

KMO=.836, 바트렛(Bartlett) 구형성 검증 χ2=808.443, 총 설명변량=87.835, p<.001
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0.5이상이면 측정 모형은 적합한 것으로 판단할 수 있다(Bagozzi & Yi, 1998; Fornell 

& Larcker, 1981). 확인적 요인분석 결과, 표준화된 요인 적재치가 0.5이하이거나 통

계적 유의성이 1.965이하인 항목 또한 발견되지 않아 측정 항목을 모두 포함하여 분석

을 실시하 다. 그 결과, 측정 모형의 적합도는 CFI=.941, RMSEA=.065로 비교적 우

수한 것으로 나타났다. 이와 더불어 측정도구의 판별타당도를 검증하기 위해 모든 구

성개념의 분산추출지수와 구성개념들 간의 상관계수 제곱 값을 사용하 다. 일반적으

로 판별타당도를 확인하는 가장 엄격한 방법은 각 구성개념의 분산추출지수가 모든 구

성개념의 상관계수 제곱보다 큰지 여부를 통해 볼 수 있다(Fornell & Larcker, 1981). 

본 연구에서 분산추출지수는 .529~.786, 구성개념의 상관계수 제곱 값은 .073~.442

로 나타나 판별타당도 또한 확보하고 있음을 알 수 있었다.

표 7. 확인적 요인분석 결과

구분
표준화

계수
오차분산 표준오차 CR SMC

개념

신뢰도

분산추출

지수

물리적 요인

.804 .530 - - .647

.729 .536.803 .503 0.068 14.280 .645

.775 .606 0.070 13.870 .601

행동적 요인

.768 .511 - - .590

.770 .511
.797 .570 0.079 14.499 .635

.722 .574 0.089 13.017 .521

.780 .602 0.083 14.176 .609

의미적 요인

.831 .626 - - .691

.724 .529.874 .491 0.064 16.533 .763

.688 .602 0.064 13.010 .473

장소 정체성

.737 .722 - - .544

.707 .534.803 .522 0.072 13.764 .646

.859 .434 0.077 14.479 .737

장소 애착

.912 .468 - - .831

.772 .786.972 .159 0.031 34.625 .945

.979 .118 0.031 35.449 .959

장소 의존성

.810 .786 - - .656

.775 .536
.904 .441 0.059 19.628 .818

.888 .537 0.060 19.120 .788

.823 .780 0.061 17.156 .677

방문의도

.859 .735 - - .739

.740 .611.927 .423 0.047 23.535 .859

.928 .407 0.047 23.582 .861
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4) 가설검증 결과

코엑스 자유표시구역 일대 방문의도에 향을 미치는 주요 변수들의 상관관계 분석 결

과, 장소성 구성 관련해서는 행동적 요인(r=.526, p<.001)과 가장 높은 상관관계를 보

으며, 의미적 요인(r=.495, p<.001), 물리적 요인(r=.387, p<.001)과도 유의미한 관

계를 보이고 있었다. 장소성과 관련된 세부 요소인 장소 정체성(r=.798, p<.001), 장소 

애착(r=.502, p<.001), 장소 의존성(r=.516, p<.001) 또한 방문의도와 유의미한 상관

관계를 보이고 있었다. 이는 디지털 사이니지를 적용한 옥외광고 자유표시구역은 서울 

도심을 대표하고 도시관광을 둘러싼 장소가 될 수 있으며, 이러한 장소성 구성 요소는 

장소성 형성은 물론, 사람들을 코엑스 일대로 찾아올 수 있도록 하는 구조적 관계를 

보이는 것으로 해석할 수 있다.

표 8. 주요 구성개념 상관관계 결과

구분

장소성 형성 요인 장소성 요인
방문의

도물리적 

요인

행동적 

요인

의미적 

요인

장소

정체성

장소 

애착

장소

의존성

장소성

형성 요인

물리적 요인 .536

행동적 요인 .391*** .511

의미적 요인 .402*** .507*** .529

장소성 요인

장소 정체성 .568*** .545*** .452*** .534

장소 애착 .282*** .337*** .285*** .374*** .786

장소 의존성 .272*** .665*** .552*** .444*** .374*** .536

방문의도 .387*** .526*** .495*** .498*** .502*** .516*** .611

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
1) 각 요인별 대각선 행렬(이탤릭체로 표기된 부분)은 분산추출지수임

본 연구에서는 장소성과 관련된 선행연구를 바탕으로 연구모형을 설정하 으며, 

구조방정식을 이용하여 가설 검증을 실시하 다. 우선 연구모형이 적절한가를 판단하

기 위해 여러 개의 적합도 지수를 두루 사용하 다. 연구모형이 적합한지 혹은 적합하

지 않은지를 판정할 수 있는 유일한 기준은 존재하지 않는다(Bentler & Bonett, 

1980). 이 때문에 적합도와 관련된 몇 개의 지수를 함께 고려하여 평가하는 것이 일반
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적이다. 구조방정식에서 적합도를 판단하는 주요 지수로는 CFI, TLI, RMSEA, SRMR 

등을 많이 사용하고 있다(이병관, 김재민, 김주환, 장다연, 권나현, 2020; 홍세희, 

2000; Browne & Cudeck, 1993; Hu & Bentler, 1999). 일반적으로 GFI는 .90 이상, 

CFI의 경우 .95에 근접한 값, SRMR은 .08, 그리고 RMSEA는 .06 이하이면 좋은 적합

도를 보이고 있다고 할 수 있다(Hu & Bentler, 1999). 이러한 기준에서 볼 때 본 연구

모형은 χ2=568.129, p<.001, GFI=.905, CFI=.940, SRMR=.065로 비교적 우수한 적

합도를 보이고 있다고 판단할 수 있었다. 한편, 가정된 모델은 장소 정체성의 70.0%, 

장소 의존성의 36.5%, 장소 애착의 20.7%, 방문의도의 49.8%를 설명하고 있었다. <그

림 2>는 가정된 경로모델의 표준화 계수들이다.

그림 2. 경로분석 결과

구조방정식을 이용하여 설정된 연구모형을 분석한 결과, 장소성을 구성하는 물리

적 요인(γ=.361, p<.001)과 행동적 요인(γ=.508, p<.001), 의미적 요인(γ=.133, 

p<.05) 모두 장소 정체성에 유의미한 향을 미치고 있었다. 장소 정체성은 장소 애착

(β=.455, p<.001), 장소 의존성(β=.604, p<.001)을 설명하는 유의미한 변수로 나타

났으며, 방문의도(β=.379, p<.001)에 직접적인 향을 미치고 있었다. 이렇게 볼 때 

장소성을 구성하는 요소는 장소 정체성에 향을 미치고, 장소 정체성은 방문의도에 

대해 다시 장소 애착과 장소 의존성을 통한 간접적 효과와 함께 직접적인 효과도 발생

하는 요인이 되고 있었다.
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표 9. 경로분석결과

경로 경로계수 t-value 검증결과

가설 1-1 물리적 요인 → 장소 정체성 .361 6.058*** 채택

가설 1-2 행동적 요인 → 장소 정체성 .508 7.194*** 채택

가설 1-3 의미적 요인 → 장소 정체성 .133 2.207* 채택

가설 2-1 장소 정체성 → 장소 애착 .455 7.497*** 채택

가설 2-2 장소 정체성 → 장소 의존성 .604 9.522*** 채택

가설 3-1 장소 정체성 → 방문의도 .379 5.338*** 채택

가설 3-2 장소 애착 → 방문의도 .268 5.271*** 채택

가설 3-3 장소 의존성 → 방문의도 .228 3.801*** 채택

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

5) 다중집단분석 결과

그렇다면 코엑스 자유표시구역 방문경험에 따른 장소성 형성 요인과 장소성 요인, 방

문의도에 차이를 보이는가를 살펴보았다. 이를 위해 지난 달 코엑스 일대 방문경험을 

기준으로 방문경험이 없는 집단과 방문경험이 있는 집단 간 평균 차이를 분석하 다. 

그 결과 장소성 형성 요인의 하나인 의미적 속성을 제외하고 모든 요인에 대해 방문경

험자가 방문비경험자에 비해 높게 인식하고 있었다.

방문경험집단과 방문비경험집단 간에 의미적 요인을 제외한 장소성 형성 요인 및 

장소성, 방문의도에 인식 차이를 보이고 있음을 확인할 수 있었다. 연장선상에서 연구

모형의 모수 추정치가 방문 경험 여부에 따라 차이가 있는지를 파악하기 위해 다중집

단분석(multi-group analysis)을 실시하 다. 다중집단분석은 구조 모델에서 둘 이상

의 집단을 분석하여 모델 간 경로계수가 통계적으로 유의한 차이가 있는지를 확인하기 

위한 방법이다(우종필, 2012). 다중집단분석을 실시함으로써 개별 집단의 경로계수에 

대한 유의성뿐만 아니라 집단의 경로계수 간에 통계적으로 유의한 차이가 있는지도 판

단할 수 있다(우종필, 김준호, 2017).

코엑스 방문경험자들은 방문비경험자들에 비해 장소성 형성 요인, 장소성 인식, 방

문의도를 높게 인식하고 있었다. 이렇게 볼 때 방문경험에 따라 자유표시구역의 장소

성 형성 과정과 방문행동에 미치는 향 관계에 차이를 보일 것으로 가정하 다. 이를 

위해 본 연구에서는 코엑스 방문횟수를 기준으로 방문경험이 없는 집단과 1회 이상 방



68  한국광고홍보학보 제24권 4호

문한 경험이 있는 집단으로 구분하여 각 집단별 경로계수를 산출하 다. 다중집단분석

을 실시하기 위해 첫째, 다중집단의 모수를 개별적으로 추정하 다. 즉 각각의 집단에 

대해 모수를 추정하는 개별표본분석(separate sample analysis)을 실시하 다. 둘째, 

보다 엄격한 방법으로 설정된 모수가 집단에 걸쳐 동일한가를 검증하 다. 즉 집단 간 

등가제약(cross-group equality constraint)을 가하고 특정 모수 또는 일련의 모수들

에 대해 집단 간 차이가 유의적인가를 확인해 보았다. 셋째, 경로계수에 대해 등가제약

을 가한 모델의 χ2값을 제약을 가하지 않은 모델(집단 간에 모수가 다르다고 허용한 

모델)의 χ2값과 비교하 다. χ2값의 변화량이 3.84이상이면 p<.05수준에서 유의미하

다고 해석할 수 있다. 제약을 가한 모델의 적합도가 제약을 가하지 않은 모델의 적합도

보다 상대적으로 더 나쁘다면 그 경로계수는 집단에 걸쳐 차이가 있다고 할 수 있다.

다중집단분석을 통해 8개 경로계수 각각에 대해 집단 간 차이가 있는가를 분석해보

았다. 그 결과, 장소성 형성 요인이 장소 정체성에 이르는 경로와 장소 애착이 방문의

도에 미치는 향을 방문 여부에 따라 차이를 보이지 않았다. 그렇지만 장소성 형성 

표 10. 방문경험에 따른 장소성 형성 요인, 장소마케팅 요인, 방문의도 평균 차이 분석결과

종속변수 방문횟수 N 평균 표준편차 t

물리적 요인
방문경험집단 121 5.149 1.046

3.875***

방문비경험집단 206 4.688 1.026

행동적 요인
방문경험집단 121 4.291 1.203

2.794**

방문비경험집단 206 3.903 1.232

의미적 요인
방문경험집단 121 4.375 1.283

1.774
방문비경험집단 206 4.120 1.205

장소 정체성
방문경험집단 121 5.124 1.028

4.615***

방문비경험집단 206 4.563 1.116

장소 애착
방문경험집단 121 3.204 1.908

8.546***

방문비경험집단 206 1.754 1.161

장소 의존성
방문경험집단 121 3.517 1.513

2.191*

방문비경험집단 206 3.157 1.298

방문의도
방문경험집단 121 4.179 1.480

5.644***

방문비경험집단 206 3.202 1.562

*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
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이후 일련의 과정에 대해서는 방문경험자가 비경험자에 비해 더 긍정적으로 인식하고 

있었다.

표 11. 다중집단분석 결과

경로 χ2 χ2변화
개별표본분석 경로계수1)

방문경험 집단 방문비경험 집단

물리적 요인 → 장소 정체성 856.582 0.986 .300** .388***

행동적 요인 → 장소 정체성 856.129 0.533 .467*** .495***

의미적 요인 → 장소 정체성 856.531 0.935 .238*** .106

장소 정체성 → 장소 애착 874.075 18.479 .582*** .221**

장소 정체성 → 장소 의존성 859.964 4.368 .724*** .503***

장소 정체성 → 방문의도 859.737 4.141 .709*** .280***

장소 애착 → 방문의도 857.464 1.868 .188* .201**

장소 의존성 → 방문의도 861.402 5.806 .037 .296***

1) 비표준화추정치
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

5. 결론 및 논의

1) 연구결과 요약 및 주요 발견사항

본 연구는 경험적 가치를 중시하는 사회적 흐름에 따라 나타난 현상 가운데 하나인 소

비 공간의 경쟁적 수단으로 재조명되는 장소성에 주목하 다. 이를 위해 자유표시구역

이 도심 내에서 발생하는 또 하나의 장소성이 될 수 있는지를 확인하고자 하 다. 나

아가 이에 향을 미치는 주요한 외부 요인으로 디지털 사이니지를 이용한 다양한 콘

텐츠로 많은 볼거리, 즐길거리를 제공하는 옥외광고물 자유표시구역의 장소성의 형성 

및 방문의도에 이르는 일련의 구조적 과정에 미치는 향을 실증적으로 분석하고자 하

다.

현대 사회에서 장소성을 형성하는 것이 필요한 이유는 급변하는 시장상황 때문이

다. 옥외광고물 자유표시구역은 이와 같은 시장상황을 반 하여 서울의 새로운 명소를 
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개발하기 위해 추진되었다. 본 연구는 코엑스 일대에 옥외광고물 자유표시구역이 지정

된 이후 향후 더욱 발전시켜나가야 할 방향성을 찾는 데 주목하 다. 이를 위한 하나

의 대안으로 ‘장소적 특성’, 즉 장소성을 형성시키지 않으면 안 된다는 가정에서 출발

하 다.

연구결과에 나타난 바를 바탕으로 한 주요 발견사항은 다음과 같다. 첫째, 코엑스 

자유표시구역의 장소성을 제고하기 위해서는 장소 구성 요인인 물리적 요인과 함께 비

물리적 요인을 동시에 고려하지 않으면 안 된다. 연구가설1은 장소성 형성 요인이 실제 

장소성에 어떤 향을 미치는가를 살펴보기 위한 것이었다. 선행연구에 따르면 물리

적, 행동적, 의미적 요인은 모두 장소성 형성을 위한 요인으로 지적되고 있었다. 본 연

구결과에서도 물리적, 행동적, 의미적 요인 모두 장소성을 형성하는 유의미한 설명 변

수 역할을 하고 있었다.

또한 물리적 요인이나 의미적 요인보다 물리적 요인과 행동적 요인이 장소성을 형

성하는 데 더 큰 향을 미치고 있었다는 점도 발견할 수 있었다. 이는 장소성 형성 

구조를 설명하는 선행연구와 궤를 같이 한다. 이들 연구에 따르면(백선혜, 2004; 이남

휘, 최창규, 2011), 장소성은 가시성 형성이라는 외적 프로세스와 참여 및 학습을 통한 

경험이라는 내적 프로세스가 상호작용하면서 방문들은 장소 자산에 대한 인식을 강화

하게 된다. 여기서 가시성과 관련된 외적 프로세스는 장체 정체성으로, 경험과 그에 

따른 의미와 관련된 내적 프로세스는 장소 애착과 장소 의존성과 연결된다. 그 결과 

기존에 갖고 있는 장소 개념은 변화하거나 이전과 다른 새로운 장소성이 형성될 수 있

음을 제시하고 있다. 코엑스 일대의 대형 미디어는 지하철 버스 등 어떤 교통수단을 

통해 코엑스에 오더라도 반드시 보게 되는 공간에 위치하고 있다. 그리고 드넓은 광장, 

많은 유동인구가 왕래하는 등 존재하므로 일차적인 사람들의 시선을 끌기에는 충분한 

요소를 갖추고 있다. 여기에 디지털 사이니지가 창출하는 매체와 콘텐츠가 결합하면서 

사람들이 모일 수 있는 새로운 동선과 공간이 만들어지게 되었다. 의미적 요인에 앞서 

물리적 요인과 행동적 요인이 중요한 것은 특정 공간의 물리적 환경에 대한 인간의 활

동을 통해 장소라는 인식이 형성되고, 시간의 경과에 따라 누적됨에 따라 장소성으로 

심화되는 과정을 거치기 때문이다(유민태, 박태원, 2020; 이석환, 황기원, 1997). 단순

히 장소를 구성하는 물리적인 요소, 즉, 일차원적인 특징들이 아닌 그 안에서 일어나는 

다양한 체험과 활동에 중점을 두어야 할 것이다. 일반적으로 소비 공간이나 사람들이 
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많이 찾는 곳의 관리 차원의 정책들은 물리적 요인에 대한 정비에 초점을 맞춰 예산을 

배분하고 있다. 여기에 덧붙여 비물리적인 요소, 장소에서 열리는 다양한 문화행사들

과 협동이벤트 등에 대한 계획을 기존보다 적극적으로 추진해야 할 것이다.

둘째, 장소성은 다시 방문의도에 향을 미치고 있음을 발견할 수 있었다. 연구가

설2와 연구가설3은 장소성과 방문의도의 관계를 살펴보기 위한 것이었다. 장소성을 구

성하는 요인이나 랜드마크 관련 특성은 기존 연구는 상당 부분 이들이 지역 이미지에 

어떤 향을 미치고 있는지를 밝히는 데 그치고 있었다. 연구결과, 장소성을 형성하는 

물리적, 행동적, 의미적 요인은 장소 정체성에 향을 미치고 있었으며, 장소 정체성은 

장소 애착과 장소 의존성, 방문의도의 선행요인이 되고 있는 것으로 나타났다. 장소 

애착과 장소 의존성이 증가함에 따라 방문의도 또한 높아지고 있었다. 이와 같은 결과

는 현재 코엑스 일대의 자유표시구역은 충분히 나름대로의 장소성을 형성하고 있다고 

판단할 수 있다. 여기에 그치지 않고 한걸음 더 나아가 그렇게 형성된 지역 이미지가 

장소에 대한 애착을 형성하고 더 나아가 재방문을 유도한다는 것을 증명하여 그 연구

의 범위를 확장하 다는 데 그 의의가 있다. 도시 경쟁력이 국가 경쟁력이 될 수 있는 

현실을 고려해볼 때 장소성은 지역의 문화와 더불어 새로운 가치를 창출할 뿐 아니라 

관광 자원으로도 큰 향력을 발휘할 수 있을 것으로 보인다.

셋째, 코엑스 일대 방문경험에 따라 의미적 요인을 제외한 물리적, 행동적 측면의 

장소성 형성, 장소성, 방문의도에 인식 차이를 보이고 있었다. 이렇게 볼 때 방문경험

은 장소성을 강화하고 방문의도를 증대시키기 위한 필요조건이 될 수 있음을 확인하

다. 자유표시구역 방문경험 여부에 따른 다중집단분석 결과, ‘장소 정체성 → 장소 애

착’, ‘장소 정체성 → 장소 의존성’, ‘장소 정체성 → 방문의도’, ‘장소 의존성 → 방문의

도’ 등의 경로에서 집단 간 차이를 보 다. 이는 실제로 자유표시구역 일대를 방문하지 

않고 단순히 상이나 이미지를 보거나 주위 사람들로부터 해당 장소나 공간에 대한 

이야기를 듣는 것만으로는 해당 지역과 관련된 정서적 유대감이 형성되는 것에는 한계

가 있는 것으로 해석할 수 있다. 다만 장소 의존성이 방문의도에 미치는 향은 방문경

험집단보다 경험 집단에서 높게 나타나고 있었다. 이는 아직까지 코엑스 일대 설치된 

디지털 옥외 미디어가 방문객들에게 특정 활동을 촉진하는 기능적 애착으로 승화하는 

단계로 나아가지 못하고 있음을 의미한다.

넷째, 의미적 요인에서 방문경험에 따른 인식 차이를 보이지 않고 있다는 사실도 
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주목할 필요가 있다. 이는 코엑스 일대의 옥외광고 자유표시구역이 겉으로 드러나는 

가시적 측면에서는 일정 부분 사람들에게 각인되고 있었으나, 자유표시구역이 나에게

만 특별한 그 무엇으로 다가오지 않는다는 것으로 해석할 수 있다. 방문을 통해서만 

얻을 수 있는 심미적 측면을 개발할 수 있도록 해야 한다. 코엑스 일대가 갖는 상징성

을 개발하기 위한 활동도 소홀하지 않으면 안 된다. 스토리텔링을 포함하여 공간을 넘

어 장소가 될 수 있도록 적극적인 관리와 홍보가 필요하다.

다섯째, 도심 한 복판도 그곳을 어떻게 자리매김할 것인가에 따라 장소화될 수 있

음을 확인하 다. 서울의 경복궁, 파리의 에펠탑, 뉴욕의 자유의 여신상은 그 자체로 

도시의 상징이자 전통적인 명소이다. 이들은 예나 지금이나 많은 방문객들을 끌어들이

고 있다. 비단 관광지만이 아니더라도 도심도 어떤 요건만 갖춰지면 공간이 아니라 장

소가 될 수 있다는 해외 사례도 적지 않다. 장소마케팅, 도시마케팅 등에 대한 논의가 

활성화되는 것도 비슷한 맥락에서 이해할 수 있다. 이는 도시 이미지 형성을 BI(Brand 

Identity) 차원으로 고려하거나 디자인 중심의 접근으로 국한해서는 안 된다는 주장과 

궤를 같이 한다(김소은, 이양숙, 2013). 일찍이 자유표시구역을 지정, 운 하고 있는 

미국 뉴욕 타임스퀘어나 국 런던의 피카딜리 서커스 등도 장소성 관점에서 살펴볼 

수 있는 대표적인 사례이다. 이들 공간은 디지털 사이니지를 통해 다양한 볼거리를 제

공하는 등 도시의 랜드마크 기능을 담당하고 있다. 코엑스 일대의 자유표시구역도 뮤

지컬, 공연, 화관 등과 같은 복합문화공간과 융합되면서 새로운 가치를 창출하고 있

다. 도시를 결정하고 그 도시의 특징을 설명하고 의미를 담아내는 것은 그곳에서 살거

나 일하는 사람들이 오고가는 길, 공원, 광장, 상점들이 서로 어우러져 일궈내는 삶의 

방식이다. 도시 고유의 분위기를 만들어내는 것은 그 안에서 삶을 살아가는 다양한 도

시 이용자(city-user)의 일상적인 활동이고, 진정한 도시 경험은 도시 이용자의 삶이

고 이들이 만들어내는 공간이다(Stors, Stoltenberg, Sommer, & Frisch, 2019). 옥외

광고물 자유표시구역이 서울을 대표하는 랜드마크인 동시에 장소성의 의미를 담아내기 

위해서는 복합문화공간으로 상징성을 갖는 장소로 자리매김할 수 있는 형태를 고려해

야 한다. 여기서 형태라고 하면, 단순히 크기나 규모가 아닌 그 공간이 가지고 있는 환

경적 통일성이나 조화로움이다.
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2) 연구의 의의 및 시사점

이 연구는 2016년 자유표시구역이 도입된 이후 6년의 비교적 짧은 기간에 이룬 만큼 

초기 장소성 형성과 공간에 대한 체험적 소비에 대해 이해할 수 있는 기초를 확인할 

수 있었다는 데 그 의의가 있다. 또한 디지털 사이니지의 랜드마크적 특성과 자유표시

구역에서 표출되는 지역만의 특화 콘텐츠의 온오프라인 확산소비와 연결공간의 기능

을 수행하며 다양한 문화예술과의 조화를 통해서 소비와 문화집적의 공간으로 탈바꿈

함으로써 광고매체효과 이외에 도시 인프라, 도시브랜딩에 대한 가능성을 보여준다고 

하겠다.

이렇듯 빠르게 변화하는 사회의 흐름에 따라 다원화된 도시민들은 단순 제품구매

에서 경험적 차원에서의 장소소비를 추구하기 시작하 다(백현희, 이찬, 2011; 문보경, 

김주연, 황용섭, 안진근, 2015). 그에 따라 도시 소비 공간은 저마다 단순한 공간이 아

닌 장소로써의 가치에 주목하고 장소성을 확보하는 것을 경쟁적 요소로 내세우고 있

다. 본 연구에서는 이러한 행태를 가속화시키는 중요한 하나의 향 요인으로 디지털 

사이니지가 창출하는 긍정적 측면에 주목하 다. 디지털 사이니지는 실제 경험을 기반

으로 한 장소 정보를 생성하고 이를 빠르게 공유하는 과정을 통해 현실의 물리적 공간

을 더욱 생동감 있게 함으로써 그곳에 대한 방문 경험에 색다른 의미를 부여하는 단계

로까지 나아갈 수 있다. 이 점에 착안하여 소비 공간으로 장소를 향유하는 과정에서 

사전에 향을 준 매체로 디지털 사이니지를, 그리고 디지털 사이니지가 만들어내는 

장소성 형성 및 방문의도 구조라는 일련의 과정이 강화 또는 약화되는지, 기존의 양상

과 차별된 결과를 보이는지를 확인하는 연구는 이루어지지 않았다.

그럼에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점이 있는 것도 사실이다. 첫째, 연구대

상자를 20대 초반의 대학생을 중심으로 진행하 다. 대학생을 대상으로 연구를 진행하

는 것 자체가 한계가 될 수는 없으나, 이들 계층은 상대적으로 코엑스 일대를 방문할 

기회가 많지 않을 수 있다. 실제로 응답대상자들의 63.0%가 코엑스 일대를 방문한 적

이 없었다. 장소 애착이나 장소 의존성 개념이 개인의 경험을 바탕으로 오랜 시간에 

걸쳐 축적된 산물이라는 성격이 강하다. 방문경험이 많지 않다는 것은 코엑스 옥외광

고 자유표시구역의 경험에 기초한 물리적, 행동적, 의미적 요인들이 서로 얽히고설키

면서 생성된 장소성이 아니라 순간의 추정에 의한 장소성 측정이 될 수도 있다.
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둘째, 기본적으로 장소성은 이론적 논의에서 다룬 바와 같이 인간과 장소의 상호작

용을 통해 형성된다. 연령층을 다양화할 뿐 아니라 생활반경이나 주로 활동하는 역

이 코엑스 일대에 있는 사람들까지 표본을 확대한다면 다른 결과를 산출해낼 수 있을 

것으로 판단된다. 단순히 코엑스 일대를 최근에 방문했는지 여부만이 아니라 어떤 경

험을 했는지, 방문 목적이 무엇이었는지 등에 따라 장소성 형성 구조는 차이를 보일 

수 있다. 장소란 계속된 경험의 누적을 통해서 더더욱 커다란 의미를 갖게 된다. 따라

서 각 집단의 성향을 고려하여 장소성과 방문의도에 향을 미치는 장소성 요인을 발

굴하고 집중하는 정책을 수립하는 것도 고려해야 한다. 방문자 특성을 고려하여 각 계

층의 방문을 유도하는 특화된 전략이 도시 소비 공간을 활성화하는 계획에 반 해야 

할 것으로 보인다.
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A b s tra c t 

A Study on the Formation of the Sense of Place 
and Intention to Visit in Free Advertising Zone
Shin, Ilgi*2)

Ph.D., Professor, Dept. of Culture Contents, Incheon Catholic University

Sohn, Youngkon**

Ph.D, Adjunct Professor, Dept. of Media Communication, Gachon University

What is a place? What is the difference between space and place? The place refers to the 

space generated by giving subjective values   and meaning to the space. In this sense, the 

place is not necessarily a famous sightseeing. The city center of everyday life can be a place 

for empirical consumption, and it can be a place. This study was conducted to examine the 

formation of the location of the free outdoor advertising zone and the intention to visit 

accordingly based on the understanding of the sense of place. The effect of contents using 

digital signage and cultural and artistic events on the forming sense of place and intention 

of visit in the outdoor advertisement free outdoor advertising zone was empirically analyzed. 

To this end, factors that form sense of place were classified physically, behaviorally, and 

semantically, and to analyze sense of place in a multidimensional manner, it was divided 

into place identity, place attachment, and place dependence. To verify hypothesis a survey 

was conducted on 327 university students in Seoul and the metropolitan area. As a result 

of the study, physical, behavioral, and semantic factors had a signigicant effect on place 

identity, and place identity had an effect on place attachment, place dependence, and visit 

intention. The sense of place formed in this way had a positive (+) effect on increasing people's 

intention to visit again. In addition, a multi-group analysis according to whether or not to 

visit the COEX Free Display Area was conducted to analyze the relationship of place formation 

in depth. Based on the results of this study, measures to increase the location of the COEX 

Free Display Zone were discussed.

K E Y  W O R D S  Space • Place • Sense of place • Digital signage • Free outdoor 
advertising zone
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