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요약 : 이 논문은 자치단체나 관광지를 중심으로 지역의 고유한 특성을 상품화하여 관광객과 기업， 지역주민을 

유치하려는 장소마케팅에 관한 것이다. 장소마케팅 전략이 채택되는 배경을 사회경제적 배경과 지역적인 배경으로 

나누어 고찰하고 이 전략이 지역에 미친 영향올 인사동올 사례로 분석하였다. 서구도시의 경우 산업구조재편과 관 

련되어 장소마케팅이 시작되었지만， 우리나라의 경우 지방자치제의 실시， 관광형태의 변화， 문화정책의 변화와 관 

련이 깊었다. 인사동에서는 지역경기의 침체， 타기능의 유입， 경쟁지역의 성장이라는 지역여건의 변화와 종로상권 

의 부활， 유적지의 관광상품화전략， 이벤트를 통한 주민의 통합올 목적으로 하는 자치단체의 정책적 지원이 결합되 

어 나타났다. 이러한 인사동의 장소마케탱 전략은 지역 상권에 차별적으로 영향올 미쳐， 미술관련 업종의 퇴조와 

소비성 업종의 침투를 가져왔다. 또한 인사동의 장소마케탱은 시행주체와 일부 지역 상인들간의 갈둥올 야기시켰 

다. 갈둥의 첫번째 원인은 시행주체의 대표성과 행사진행 방식에 관련된 추진과정상의 문제이며， 두 번째의 원인은 

인사동의 아이덴터티에 대한 인식의 차이이다. 장소마케팅 과정에서는 지역의 선태된 이미지에 대한 정통성에 관 

한 문제가 제기되는데 인사동의 경우도 고급문화예술공간의 이미지를 지키려는 측과 보다 대중적인 공간올 지향 

하는 측과의 대립이 발생하였다. 이것은 장소의 의미를 두고 집단간에 다른 아이덴터티를 부여하는 차이의 정치가 

투영되고 있음올 의미한다. 현재 인사동의 장소마케팅 방법은 골동품상점이나 화랑가의 보호라는 본래의 목적올 

달성하지 못하고 오히려 다른 일반상업업종의 침투를 부추기는 역할을 하고 있으며 이로 인해 인사동의 지역성과 

아이멘터티를 변화시킬 수 있다는 것올 의미한다. 

주요어: 장소마케팅， 인사동， 장소 아이덴터티， 정통성 (authenticity) . 갈등， 관광 

Abstract: T비s reæarch is a1x>ut p넙æ marketing, the acti빼es wh빼 intend to attract 따피st:s， en따prises， and 

residents by promoting regional characteristics. The purpæes of this study are to investigate the mαmnornic -

맹io때 벼ckgrounds where the plaæ marke마19 밟a뼈y is adop뼈， the prα:ess of this, and the influences on the 

re밍on. For theæ purposes, Insadong which is located in the downtown of S없.ll is adopt어 as research area and 

interviews and qestionnaires were used. Place marketing in West앙n cities started with the restructuring of the 

economy. However, in the case of Korea, p녀ce marketing is re1ated to the execution of the local autonomy 

system, the transition of tourism type and the change of c비tural 띠icy. The regional backgrounds of p1ace 

marketing are theα::al business recession, inflow of heterogeneωs functions and the growth of competitive 

regions. The support of Chongrogu to revitalize of Chongro ∞，mmer，때1 power, to develope heritage p1aæ as a 
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sight sp)t, and to integrate inhat뼈nts by events and D빼V외s can be 머SJ included. The plaæ marke마19 밟a뼈y 

of Insadong influenced disαiminately on the regional commercial power. This made the p1ace marketing in 

Insadong more commercia1ized. As a result, art re1ated 밟O뼈 were rep1aced with general consurnption businesses. 

This means that plaæ marketing in Insadong did not accomplish the 0비ect which was to protect art rl잉ated 

h펴ness. Therefore the IX없뼈ty of regio때1 change rernains. The p1ace marketing in Insadong 외SJ brought aoout 

∞nflicts between agents and the dealers in the region. The first cause of the conflicts is the problem of 

representativeness of the agents. The cognition differenæ of lnsadong iden디ty is the second. ln the place 

marke마19 prlα:ess， the problern of authen며ty of ælective plaæ image are always raised. In Insadong, the am:tlict 

occurred between the group who believes in lnsadong as a 비gh-class cultural district and the group who 

@꾀ders the area as a public 띠따려 d밟없 안lis means that there are ‘'po1itics of difference’ in how Insadong 

뼈ili be IJeHl때 

1 .서론 와 관련된 토착전통의 부홍， 이 모든 것들이 장소 

간 경쟁과 맞물리게 되었다. 이러한 움직임들이 

서구 학자들에 의해 장소마케팅이라 정의되어 

1. 문제제기와 연구목적 (Keams and Philo, 1993) 연구되고 있다. 

이러한 장소간 경쟁은 도시경관에 있어 00-70년대 

근래에 들어 공간의 중요성이 크게 부각되고 있 의 종합적인 재개발계획 대신 문화지구형성 ，보행자 

다. 보편적인 거대서사를 거부하고 이질성과 차이를 도로， 컨벤션 센터， 페스티벌 시장， 포스트모던한 건 

강조하는 포스트모던 사회의 출현과 더불어 지역의 축 둥의 모자이크 형식의 개발을 진행시키고 있다. 

구체적인 양상들이 과거에 비해 더욱 중요해졌기 또한 장소의 의미를 만들기 위해 공 · 사의 지원을 

때문이다. 또한 정보기술의 확산에 따른 지구화와 받으며 여행， 교육， 기타 활동의 범위로 상업차원에 

동질화의 추세는 개성과 아이멘터티에 대한 관심을 서의 ‘과거’를 생산하고 있다. 특히 이러한 경향은 

고조시킨다. 따라서 시각적인 경관이 중요시되고 스 도시의 중심부인 도심에서 두드러진다(없rvey， 1없) . 

펙타클이 중요한 위치를 차지하게 되며 나아가 도 

시의 경관에서도 개성과 아이멘터를 부각시키는 미 

학적 요소가 부각되고 있다(Knox， 1993, 3-7). 

따라서 현대의 도시들에 있어 새로운 도시이미 

지， 새로운 생활양식， 새로운 ‘도시 신화’ 를 만드 

는 것은 거의 필수적이 되었다(Goodwin ， 1993, 

147-148). 현재의 도시들은 매우 비슷한 모습을 띠 

고 있다. 만일 상품이 경쟁자의 그것과 비슷하다 

면 차이를 만들어 그것에 대해 독특한 아이덴터티 

를 부여하는 것이 매우 중요하다. 따라서 도시는 

‘좋은 사업환경 조건’뿐만 아니라 ‘독특한 특성’ 

을 주장하려 한다. (Sack 1988: Watson, 1991). 소 

비스펙터클에 대한 투자， 장소이미지의 판촉， 문화 

자본과 상징자본 완비를 둘러싼 경쟁， 특정 장소 

우리나라에서도 세계화와 지방화의 중요성이 

부각되면서 지역이미지의 제고와 지역경제활성화 

를 위한 지역이미지 판촉의 중요성이 부각되고 있 

다. 이를 위해 문화거리조성， 축제 개최 둥이 새로 

운 지역개발의 양식으로 동장하고 있고 산업도시 

가 아닌 문화도시의 중요성에 관한 논의들도 시작 

되고 있다. 

그러나 논의의 대부분은 일반론적인 제언에 해 

당하는 것이다. 구체적인 경험연구를 통해 이런 

움직임이 얼마만람의 목적을 달성했으며 또한 시 

행과정에서 나타나는 문제점은 무엇인가에 대한 

논의는 상대적으로 부족하다고 볼 수 있다. 

따라서 이 연구는 첫째， 일반론적으로 우리나라 

에서 장소마케팅이 이루어지게 되는 배경을 고찰 
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하고， 둘째， 현재 우리나라에서 이루어지고 있는 장 1. 효팩에서의 장소마케팅 현황 
소마케팅을 위한 대표적인 방법인 문화거리 지정과 

이벤트 사업을 진행시키고 있는 인사동 지역을 사례 

로 이런 전략을 채택한 이유와 이것이 지역에 미친 1. 장소마케팅 등장의 배경 
영향과 효과를 분석하며 이를 바탕으로 셋째， 현재 

인사동 지역의 문화거리 사업에 대한 제언을 하고자 1) 지방자치제의 실시 

한다. 우리 나라에서 장소의 고유성을 홍보하고 상품 

화시키는 움직임이 활발해지는데 가장 큰 역할을 

한 것은 지방자치제의 도입이다. 지방자치의 자치 

와 자율의 주체는 그 지방주민의 공동체적 집합체 

로서 한 지방이 이러한 공동체적 집합으로 형성되 

기 위해서는 그 지방의 고유한 지방성(1ocality) 이 

있어서 개인주의적 개인들이 하나의 단체의식 

2. 연구방법 

이 연구는 문헌연구， 홈페이지 둥을 비롯한 각 

종 자료분석， 인사동 상인과 지역이용객 대상의 

설문조사， 주민 및 행사추진단체인 인사전통문화 (esprit de corps)으로 엮여져야 한다(l) 이를 위해 

보존회와 종로구청의 문화공보담당관과의 인터뷰， 자치단체는 지역의 상징물을 만들거나 지역축제를 

행사 참여관찰을 통해 이루어졌다. 답사와 상인인 벌이게 된다. 국가적 통합에 대한 강조가 약해지 

터뷰를 통해 기초자료를 조사한 후 설문지를 작성 면서 지방 도시에서의 주민 통합이 문제로 제기 

하였고 인터뷰자료와 설문자료를 상호보완하여 이 

용하였다. 

3. 연구흐름도 

| 옐흔 | 

되었고， 지역 주민이 지역에 일체감을 느끼고 지 

역사회의 생활을 만족스럽게 생각하도록 하는 상 

징적 기제로써 지역 정체성 제고를 위한 다양한 

행사와 사업의 필요성이 증대된 것이다. 

또한 지방자치제의 실시 이후 자치단체는 중앙 

정부로부터 일정 정도의 정치적 자율권을 얻은 반 

면 독립적으로 자치단체의 살림을 꾸려나가야만 

한다. 이는 지방정부가 단순한 관리자가 아닌 도 

시경영자로서의 역할을 부여받게 되었다.ι)는 것을 

의미하며 이것은 지역간 경쟁이 본격적으로 시작 

되었다는 것을 뜻한다. 이것은 행정수요의 충족과 

재정자립을 위해 나름대로 기업가정신과 경영적 

사고방식(3)으로의 전환이 필요함을 의미하며 장소 

마케팅이 이루어지는 기본조건이 되었다. 

(1) 권태준， 1995， “공동체적 자치에 의한 지방화 공간과 사회 5호 pp.11 
(2) 서울특별시， 1995， “지방경영의 특성 서울도시문화발전방향 
(3) 70년대 이후 광범하게 전개된 경기침체와 국가의 재정위기， 경쟁의 가속화라는 정치경제적 현상으로 인해 도시의 지배 

방식이 이전의 복지와 서비스 공급위주에서 지방의 성장과 경제발전을 촉진하기 위해 외부 지향적인 입장을 취하게 되 
는 것을 기업가주의 정부라고 부른다(T. 뻐 and P. Hub뼈ù， l댔:153). 기업가적 정부의 공간정책은 산업적인 개발과 
상업적 개발에서 그 성격이 극명하게 드러난다. 전자는 도시에서 투자철수와 이로 인한 도시의 경제적 쇠퇴를 방어하기 
위하여 산업의 유치를 위한 부지 및 물리적 하부구조시설의 제공에 밀접한 관련이 있는 반면， 후자는 집단간 소비의 
차별화에 따른 소비공간의 차별화와 연결되며 이는 장소 특수적인 도시개발， 도시공간의 파편화라는 소지를 안고 있다 
(정병순， 1995: 305). 현재 활발히 진행되고 있는 장소마케팅은 후자의 성격을 띠고 있다고 볼 수 있다. 
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2) 문화의 관광산업화 현대사회에서 관광의 한 유형으로 분류되는 문화 

과거와는 달리 국민생활에서 질적인 측면을 중 관광은 의미가 다양하다. 사전적 의미로 문화관광 

시하는 경향이 두드러지면서 관광의 중요성이 부각 은 유적， 유물， 전통공예， 예술 둥에 보존되거나 스 

되고 있다. 특히 경제성장으로 인한 가처분 소득의 며있는 지역 또는 사람의 풍요로웠던 과거에 초점 

증가 여가시간의 증대， 여가 중시의 의식구조， 도시 을 두고 관광하는 행위라고 정의되어 있으며， 계 

화에 의한 생활환경의 악화 및 공해발생 둥이 관광 획적인 전략으로서 문화관광은 지방과 국가의 복 

에 대한 참여율을 높이고 있다. 관광은 이제 현대인 지， 기업체의 환경요건과 관광객의 욕구와 균형을 

의 생활의 질을 개선하고 복지향상의 한 부문이 되 

는 생활의 일부라는 적극적인 의미로 바뀌고 있고 

하나의 독립된 산업으로서의 역할이 부여되고 있다. 

관광이 차지하는 위상뿐만 아니라 관광의 형태 

도 변화하고 있다. 지식산업이 도시경제에서 주도 

적인 역할을 하면서 문화산업(4) 을 통해 도시민의 

문화적 욕구를 충족시키고 관광객을 유치하려는 

움직임이 늘어나고 있다. (김원배， 1997;11) 예전에 

는 큰 시설물을 세우고 자연에 많은 인공의 험을 

가해 사람들을 끌어들였다면 현재의 관광 형태는 

일상에 지친 도시인들에게 자연 그대로의 모습과 

향상된 서비스， 독특한 역사유물과 상징물을 통해 

맞추면서 그 지방 주민과 방문객을 위해 풍요로운 

환경을 창출하기 위한 행위라고 정의된다.(5) (안종 

윤 편저 : 1985:82). 

이같은 문화관광은 개인적인 차원에서 문화적 

욕구를 충족시키며 일상의 탈출이라는 관광의 의 

미를 훌륭히 수행할 뿐만 아니라， 지역의 성장정 

책의 입장에서도 지역고유의 역사와 문화를 기본 

으로 하기 때문에 많은 자본을 들이지 않고 지역 

경제를 활성화하는 수단으로서 장점을 지니고 있 

다. 따라서 많은 지역이 지역성장책으로 채택하는 

비율이 높아지고 있는 것이다. 

관광객을 끌어들이는 형태로 변형되고 있다.(Uπy， 3) 문화청책의 변화 

1995) 장소의 이동을 수반하지 않고도 새로운 기 해방 이후 우리나라의 문화정책은 정치적인 혼 

호와 의미체계를 감상하는 것으로도 관광이 가능 란과 경제적 피폐， 사회적 불안으로 정책에 투입할 

하므로 어떤 의미에서 전통적 의미의 관광은 종말 자원은 물론 문화에 대한 정책적 관심자체가 매우 

을 맞고 있다. 패키지화되고 표준화된 ‘구식의 관 

광’은 세분화되어 유연하고 주문방식의 ‘새로운 

관광’ 으로 변화하고 있다.(Poon ， 1989; Urry 

1995:149에서 재인용) . 

이에 관련되어 새롭게 주목받고 있는 관광형태 

가 문화관광(cultural tourism, s아t tourism) 이 다. 

낮아 정부시책으로 대우받지 못했고 국민들도 문화 

향수에 관한 욕구도 없었다. 따라서 문화정책이라 

불릴 수 있는 것은 문화재의 지정과 보호에 관한 

것밖에 없었다. 또한 문교부와 공보처공보처가 동 

시에 문화정책을 담당함으로써 정책의 통일성을 기 

할 수도 없었다. 유신 이후 문예중홍 5개년 계획이 

(4) 문화산업이란 용어를 창안하고 쓰기 시작한 사람은 아도르노와 호르크하이머를 대표로 하는 프랑크프루트 학파이 
다. 이들의 사상이 소개되면서 문화산업이라는 용어가 우리 나라에 둥장하였다. 이들이 말하는 문화산업은 대중의 
의식을 타락시키는 상업화되고 표준화된 대중문화로 비판적 관점을 내포한다. 하지만 오늘에 와서는 중성적이거 
나 심지어 긍정적으로 평가받는 경향올 보인다， 유네스코에 따르면 도서， 신문잡지， 음반， 라디오， 텔레비전， 영화， 
새로운 시청각제품과 서비스， 사진， 미술작품 복제， 광고이며 공예와 관광이 포함되기도 한다. 하지만 이러한 유형 
의 문화상품뿐만 아니라 지역의 전통문화와 문화유산과 같은 무형의 상품도 문화산업으로 인정된다. 이러한 문화 
상품의 경제적 가치에 대한 인식의 재고와 취향의 다양성에 대한 인정 둥으로 이것의 생산， 유통， 소비에 관해 
연구하는 것을 문화경제학(C띠tural Economics) 이라고 부르기 한다(김문환， 1997， 문화경제론， 서울대학교 출판부). 

(5) 관광활동의 유형에 대한 구분방식은 일정하지 않으며 학자들에 따라 다양하다. 베르네커 (P. Berrneker)는 관광의 유형 
을 보양적 관광， 문화적 관광， 사교적 관광， 스포츠 관광， 경제적 관광， 정치적 관광으로 유형화하나 와합(W;때ab)은 
위락관광， 문화관광， 역사관광， 민족관광， 보양관광， 스포츠관광， 회의관광으로 나누고 있고 스미스(Smith 1977)는 위락 
관광， 문화관광， 역사판광， 민족관광， 환경관광으로 구분하고 있다(한국문화예술진흥원 문화발전연구소， 1989: 25). 
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공표되면서 문예진홍기반조성사업， 문화유산전승개 

발사업， 예술창작지원사업， 문화예술국제교류사업 

둥이 추진되었지만 정책추진은 주로 정치성 문화 

사업과 대국민 홍보용 문화사업에 집중되었다. 

문화부문에 대한 본격적인 투자가 이루어진 시 

기는 80년 이후이다. 문화부분예산이 거의 3-4배 

로 증가하였고 0.2%를 넘지 못하던 정부 세출예 

산비율도 0.3%를 상회하게 되었다. 또한 문화재관 

리에 집중되었던 예산구조가 문화예술부문 예산이 

地理學論義 第32號(1998.8) ， 51-74.

에 바탕한 생활문화의 강조와 지방문화 활성화로 

의 정책전환은 지방 도시들의 자신의 역사와 문화 

에 바탕을 둔 지역정책을 추구할 수 있는 기반이 

되었을 뿐만 아니라， 급격한 도시화나 산업화로 인 

해 상실되는 아이덴터티와 공동체의식을 도시안에 

서 재발견하기 위한 좋은 기회로 여겨져 많은 지역 

에서 이러한 웅직임이 나타나고 있다고 생각된다 

더 큰 구조로 바뀌게 되었다.6차 경제사회발전 5 2. 장소마케팅의 방법 
개년 계획에 문화정책이 수용되어 국가사회발전전 

략의 하나로 인정받았고 국립현대미술관， 예술의 1) 매체를 통한 장소의 홍보 

전당， 독립기념관， 국립국악당 둥의 대규모의 공연 각종 인쇄물이나 광고를 통해 특정 지역의 특 

장 및 전시장이 건립되었다. 하지만 주로 전통문 성과 관광지를 홍보하는 것은 가장 고전적인 장소 

화를 중심으로한 지역문화의 활성화를 내세웠고 마케팅방법이라고 할 수 있다(7) 관광안내도나 안내 

그 내용도 국가정체성과 민족정체성을 확립하기 책자를 제작하는 것은 지역산업에서 관광산업의 

위한 것이 었기 때문에 과거의 그것과 별 차이가 비중이 큰 곳에서는 많이 볼 수 있는 형태이다. 

없다고 볼 수 있다F 영상매체에서도 지역의 광고를 볼 수 있다. 현재 

그러나 %년대 이후 문화발전 10개년 계획 (1~- 는 중단되기는 하였지만 강원도와 경상남도에서는 

99) 이라는 장기계획이 수립되었고 국민의 문화향수 TV 광고를 제작하여 관광객과 기업가들의 방문 

권 뿐만 아니라 참여권도 신장하며 총체적으로 삶 할 것을 설득하였다. 현재 가장 활발하게 이루어 

의 질을 추구하기 위한 정책이 추진되었다. 1993년 지고 있는 것은 자치단체에서 만드는 지역 홈페이 

발표된 문화창달 5개년 계획에서는 도시 한복판의 지(8) 이다. 이것은 과거 지방정부들이 만든 홍보책 

과시적 거대사업과 거대공간을 지양하고 ‘지역을 자를 대신하여 그 지역에 방문하지 않고서도 그 

거점으로’ 도시주민들이 일상에서 쉽사리 접할 수 

있는 생활 터인 ‘지역공간’이 중심이 되는 것으로 

문화정책의 방향이 수정되었다(송도영， 1997;14). 

지역의 정보를 획득할 수 있도록 한 것이다. 도시 

의 특성을 상징하는 심벌 마크(9) 를 전면에 내세워 

특정 지역의 특성을 상정화하여 광고효과를 내고 

이처럼 지속적인 문화예산의 확대와 창조와 민 있으며 시정 홍보， 주요 계획， 문화， 관광 둥이 주 

족정체성에 바탕을 둔 문화정책에서 문화의 향수 내용이다. 특히 문화 · 관광에 관한 것은 거의 모든 

(6) 정 은주， 1993 
(7) J. A. Burgess(1982)는 1975-1979년 사이 지방정부가 발간한 장소 홍보책자(promotional mate떠농)의 내용을 고찰하였 

다. 이 연구에 따르면 지방정부가 지역을 홍보하는데 가장 중요하게 생각하는 것은 경제적 이득과 관련된 것과 생활 
의 질에 관련된 것으로 나닐 수 있다. 지역경제와 관련되어 홍보되는 것은 입지적， 상업적 장점， 재정유인책， 노동의 
질이며 생활의 질과 관련된 것은 경관， 사람， 문화유산에 관한 것이다. 또한 이들 홍보책자에 있어 광고문안의 수준 
이 낮고 독창성이 결여되었다는 것이 비판되었다. 

(8) 한글정보검색시스템인 심마니와 야후 코리아를 이용하여 지역홈페이지 개설 상황을 조사하였다. 
(9) 이것을 보통 CI(αty Identity) 라고 부른다. CI는 원래 @뼈I[ate Image의 약자로 기업의 활동에서 나온 용어로 기 

업이미지 일체화전략 의미한다. 이것이 도시나 지방정부에 적용된 것이다. 자치단체들은 민간기업의 유치와 자치 
단체에 대한 호감도 의 증가를 위해 이러한 전략을 추구한다. 주로 그 지역을 상징하는 로고나 마크를 만들고 자 
치단의 꽃이나 나무 새 둥올 지정하며 추상적인 단어로 지역의 특정을 부각하는 로고 둥을 만든다(최병대， 1없4， 
서울시 홍보기능 활성화 방안， 서울시정개발연구원) 
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도시 내부 장소마케팅의 지역적 파급효과 

홈페이지들이 다 포함하고 있다. 지역 홈페이지는 의 모든 시군구에서 지역단위의 축제를 벌이고 있 

사이버공간에서 지역의 얼굴 역할을 하는 것이기 

때문에 특정 지역이 추구하고자 하는 지역의 이미 

지를 가장 총체적으로 알 수 있는 곳이기도 하다. 

그런데 지역이 추구하고자 하는 이미지의 내용 

은 몇가지로 유형화된다얘.첫 번째는 문화도시의 이 

미지이다. 소득과 여가시간의 증가에 따라 문화뼈에 

대한 관심이 늘고 이것의 경제적 가치에 대한 인식 

도 새로워지면서 거의 모든 도시들이 문화도시라는 

것을 강조하고 있다. 두 번째는 ‘전통의 도시’ 로서 

의 이미지이다. 특히 역사가 짧은 신도시의 경우 

지역에 대한 주민의 애착이 작고 지역주민으로서의 

소속감이 작다. 따라서 이런 지역의 홈페이지는 지 

역의 역사를 강조하는 경우가 많다.빼 

세번째는 환경친화적 도시이미지이다. 환경오염 

과 보존에 관한 관심과 중요도의 인식이 바뀌면서 

이런 이미지를 추구하는 도시들이 많다. 특히 공 

업도시로 이미지가 각인된 도시들은 환경보존과 

관련된 활동을 적극 홍보하는 경우가 많다껴또한 

이와는 반대로 소규모의 농촌도시들 역시 그들이 

가진 자연자원과 환경의 쾌적성을 그들이 가진 대 

표적인 지역이미지로 홍보하고 있다.때 

2) 이벤트나 촉쩨 
이벤트나 축제를 이용한 장소마케팅 전략은 현 

재 우리 나라에서 가장 많이 행해지고 있는데 거 

다. 1980년대 지역문화위주의 정책이 시작되고 전 

통문화에 대한 관심이 부각되면서 지역축제는 급 

속하게 증가하였다. 지자제의 실시는 이러한 지역 

축제의 출현을 더욱 부추기는 조건으로 작용하여 

90년 이후 출현한 축제가 전체 축제의 45.4%에 달 

할 정도로 지역축제의 개최가 붐을 이루게 되었다. 

구체적으로 살펴보변 90년에 12개의 축제， 91년 

에 127ß축제， 92년에 18개축제， 93년에 167ß축제가 

새로 개최되기 시작한데 비해， 94년에는 전년도에 

비해 거의 100%의 증가한 31개축제， 95년에도 또 

다시 36개축제， 96년에는 전년대비 72%가 증가한 

62개의 축제가 새로 개최되기 시작하여 급격한 증 

가추세를 보여준다. 

이러한 지역 축제는 목적에 따라 성격이 상이 

하다. 첫 번째 유형은 구민축제나， 시민 축제의 형 

식을 띠고 있는 것으로 지역주민의 지역에 대한 

애착심을 고양시키는 것이며 두 번재 유형은， 지 

역 특산품을 홍보하기 위한 장으로 축제를 이용하 

는 것 그리고 세 번째는 축제와 이벤트자체를 관 

광상품화시키는 것이다. 현재 우리나라에서 행해 

지는 대부분의 축제는 주화합을 위한 축제로 전체 

축제의 75.3%에 달할 정도이다. 관선 때와는 달리 

민선 자치단체장들을 재선의 부담을 지게되고 따 

라서 지역주민에게 그 지역 삶에 대한 만족감을 

높이고 자긍심을 부여해야만 한다. 이러한 목적을 

(1이 J. R. Short(l996; 갱0-싫8) 는 도시들은 다양한 이미지를 추구하지만 대개 4개의 것으로 그 유형을 나눌 수 있다 
고 하였다. 첫째는 ‘즐거운 도시 (fun city) ’ 로 레저와 유홍에 관한 것이고， 두 번째는 ‘환경친화적 도시 (green 
city) ’로 자연환경이 아름답고 환경오염이 없다는 것을 강조한다. 셋째는 ‘문화도시 (culture 디ty)’로 쇼핑몰이나 
연주회， 화랑과 축제 둥을 강조하며， 네 번째는 ‘다원도시 (plur빼st city) ’로 매우 다양한 활동을 향유할 수 있는 
것을 말한다. 이 네가지는 강조점이 다르기는 하나 서로 연관되어 있는 경우가 많다. 우리 나라의 경우도 거의 
비슷하다. 

(ll) 문화란 개념은 정의하기가 어려운 개념이다. 레이번드 윌리암즈는 문화가 넓은 의미에서 세 가지의 범주로 정의 
될 수 있다고 하였다. 첫째는 ‘지적， 정신적， 심미적인 계발의 일반적 과정이다. 예를 들면 서유럽의 문화발전에 
대해 논할 때 지적이고 정신적이며 미학적인 요소를 강조하는 것으로 ‘르네상스 문화”라고 사용될 때의 문화개 
념이라고 볼 수 있다. 두 번째는 한 인간이나 시대 또는 집단의 생활방식으로 인류학에서 사용되는 문화개념이 
다. 세 번째는 지적인 작품이나 실천행위 특히 예술활동을 일컬는 용어로 사용된다고 하였다0. Story, 1993, 박모 
역， 1995;13-14). 문화도시에서 사용된 문화의 개념은 이 세 가지 범주가 얽혀있지만 세 번째에 더 가깝다고 할 
수 있을 것이다. 

(12) 고양시와 과천시가 대표적이다. 
(13) 순천에서는 [Green 순천 21J이라는 프로젝트를 널리 홍보하고 있다. 
(14) 무주군이 대표적이며 공기가 맑은 곳에서만 산다는 반닷불을 지역을 대표하는 이미지로 상품화하고 있다. 
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위해서는 지역주민들을 하나로 모을 수 있는 기회 

가 필요하고 이벤트와 축제가 그 역할을 수행하게 

된다. 이것은 장소마케팅의 두 번째 목적 즉 주민 

통합과 관련된 것이라고 할 수 있다. 

그 다음이 관광축제로 축제와 이벤트를 하나의 

산업으로 인식하여 축제를 개최함으로써 외지의 

관광객을 끌어들이는 것을 목적으로 한다. 춘천에 

서 행해지고 있는 많은 축제가 이 유형에 속한다 

고 할 수 있을 것이다. 

세 번째는 지역의 농업 수산업 둥의 특산품을 

地理學論養 第32號(1998. 8) , 51-74. 

를 즐기고 감상할 수 있도록 거리의 분위기를 조성 

함으로써 지역주민의 자긍심을 불러일으키고 또한 

소비행위를 통해 지역경제의 활성화를 이루자는 것 

이 문화거리뼈 의 목적이다. 특히 도시의 거리는 우 

리가 도시를 방문할 때 가장 먼저 접하는 것이고 

거리를 통해 각종 정보나 인상을 갖게 되기 때문에 

도시이미지 구성에 큰 역할을 하기 때문이다. 

문화거리는 공연장이나 전시시설과 같은 폐쇄 

된 공간이 아닌 누구나 접근 가능한 공공 공간이 

기 때문에 서로 다른 계층과 취향을 지닌 사람들 

이용한 축제로 특정 농산물이나 공산품의 주산지 이 한자리에 모일 수 있는 공간이 된다. 따라서 

에서 주로 행해지는데 행사를 통해 그 상품을 판 죄퇴한 도심에 새로운 활력을 불러 넣기 위한 방 

매하고 또한 축제라는 볼거리를 통해 관광객을 유 법으로 서구 도시에서는 종종 시행되고 있는 방법 

치하려는 목적이 었다. 이천의 도자기 축제나 각 이며 또한 도시의 경관을 쾌적하게 정돈하는 효과 

지역의 아가씨 선발대회가 이 유형에 해당한다고 를 거둘 수도 있다. 그리고 현대 소비활동의 특성 

볼 수 있을 것이다. 

3) 유척지의 복원 및 보천 

이라고 할 수 있는 소비활동의 문화적 지향성을 

충족시켜 지역의 상권활성화에도 도움을 준다. 

따라서 서울에서는 1구 1문화원 1 문화의 거리 

지역에 존재하는 유적지를 복원하거나 보전하는 사업이 추진 중이며 다른 지역에서도 도심이나 

사업도 각 지역들이 취하는 장소마케팅전략 중 하 유서 깊은 지역의 거리를 문화거리로 선정하여 지 

나이다. 지역에 존재하는 유적지를 복원하거나 보 역의 이미지를 높이며 문화거리지역의 상권을 활 

전함으로써 관광자원으로 활용하기도 하고 또한 지 성화하려는 노력을 하고 있다. 

역 주민에게 뿌리의식을 심어주는 역할을 한다. 

경주나 부여， 공주와 같이 역사가 갚어 유적지가 

많이 존재하는 도시들뿐만 아니라 일반 도시들에서 ill. 인사동 지역에서의 장소마케팅 
도 지역의 향교를 활성화하거나 그 지역에서 태어 

난 역사적 인물의 생가， 소설이나 설화 속의 인물이 

활동한 무대를 인위적으로 조성 하여 상품화한다 1. 장소마케팅 전략 형성 

4) 문화거리 지청과 청비 1) 지역여건의 변화 

이벤트와 축제 못지 않게 이루어지고 있는 것이 @ 경기침체 

바로 문화예술의 거리를 만드는 것이다. 전시장이나 인사동에서 차없는 거리를 지정하고 이벤트를 

공연장이 아닌 광장이나 노변에서 문화예술의 행위 벌이는 동의 적극적인 활동을 하게된 가장 직접적 

(15) 문화거리에 대한 정립된 정의는 없다. 일차적으로 문화와 관련된 공연， 전시， 방문， 행사， 흥행， 발표 둥과 같은 문 
화활동을 기본으로 이들을 지원하는 상업 및 서비스 활동이 깊이 관련되는 곳울 일반적으로 문화거리라고 부른다(문화 
체육부， 1996: 40--48). 역사적인 사건이나 생가가 이루어진 곳으로 이미 사람들에게 인지된 것이던지 아니면 작가나， 음 
악가， 화가， 과학자， 청치가 둥의 명사의 생기나 집필지 퉁으로 어느 정도 관광명소와 되어 있거나 사회적인 지명도가 
높은 지역， 공연이나 연극이나 공연이 있는 거리， 젊은 층이나 특정 계층의 활동이 집중되는 지역 둥지에서 선정된다. 
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도시 내부 장소마케팅의 지역적 파급효과 

인 이유는 경기침체로 인한 상권의 죄퇴이다. 1960 

년대와 70년대 전성기를 누리던 인사동 지역은 이 

후 침체의 길을 걷고 있다.80년 이후 전반적인 경 

기가 침체되었고 고가의 고미술품의 공급도 한계 

에 달했으며 취향의 변화에 따라 고미술품을 즐기 

로 대부분이기 때문에 재개발압력을 피할 수 없 

다. 이러한 개발압력으로 인한 공평지구 재개발사 

업으로 대형건물이 신축되면서 저충지대의 인사동 

의 통일성이 파괴되고 있다. 인사동 인근지역인 

낙원동 283번지 일대(공평 12지구)가 현재 12층으 

는 수요자들도 줄어들게 되었다. 로 재개발되고 있는데 이처럼 2-5충 건물이 대부 

이러한 경기침체와 더불어 미술품에 대한 양도소 분인 인사동 지역은 주위의 고층건물에 둘러싸여 

득세를 종합소득세로 전환하면서 더욱 수요가 위축 내부지역의 이미지를 슬럼 화시키고 있어 이에 대 

되었다. 사회적 사치풍조와 퇴폐풍조를 조장핸 투 한 지역상인의 우려도 심했다.또 이로 인한 지가 

기 억제를 위해 정부가 미술품 가격 상승 추세를 부 상승으로 인사동 내부에서도 지대상승에 대한 욕 

동산 투기와 동일시하고 고율의 양도소득세 조항에 구가 나타나 건축 소유주들이 건물용도를 변경하 

부동산과 서화 및 골동품을 추가시켰다. 과세표준에 거나 재계약을 거부하는 현상이 발생하고 있다.빼 

따라 누진율로 10-40%의 고율의 세금이 부가된다는 대형빌딩이 들어서면 그에 관련된 요식업소가 

상황에서 수요는 더욱 위축되었던 것이다. 이처럼 들어설 것이고 또한 주위 관철동의 젊은 층의 유 

전반적인 경기침체와 수요자의 취향변화 그리고 세 동인구가 인사동 지역으로 흘러들어 이들의 수요 

금부과 문제로 인해 인사동 지역에서 미술품이나 를 맞추기 위한 유흥가들의 성장가능성이 높다. 

고서화의 거래가 줄어들고 있어 이 지역 경기의 활 따라서 이러한 요식업과 일반상업기능의 침투를 

성화를 위한 대책이 필요성이 요구된 것이다. 

@ 사무기농과 일반상업기능의 침투 

막고 인사동 고유의 아이멘터티를 유지하기 위한 

대책의 강구를 관할 당국에 요구하기 시작하였다. 

1960년대 이후 본격화된 ‘도심재개발’과 ‘강남 @ 경쟁지역의 성장 

개발’은 서울의 공간구조와 상권변화에 큰 영향을 인사동 지구가 화랑가로 유명하기는 하지만 80 

미쳤다. 도심재개발 사업은 2.3차 산업부문 가운 년대 이후 강남의 청담동과 압구정동 일대가 새로 

데 특히 사무 관리 기능이 급격히 증대하면서 도 운 화랑가로 부상하였다. 인사동 지역에 밀집했던 

심공간에 입지 하려는 요구의 증폭에 기인한 것이 화랑들이 강남쪽으로 이전하고 또한 신생화랑들도 

다. 인사동 지역에서도 공평재개발 계획을 통해 강남쪽에서 많이 생기면서 청담동과 압구정동 일 

이런 모습이 나타나고 있다. 공평재개발계획은 토 

지의 효율적 이용 및 도시미관개선， 도시기능 활 

성화를 위해 민간 대기업이 사업주체가 되어 시행 

하고 있는데 그 결과 사무 • 관리 기능을 중심으로 

한 대규모의 오피스타운이 형성되어 인사동 지역 

에 영향을 미치고 있다. 인사동 지역은 도심에 위 

대가 화랑가로 떠오르게 되어 속칭 패화도7꾀로서 

이름을 알리게되었다. 

인사동의 화랑이 소규모의 화랑인 반면 청담동 

과 압구정동에 부상하고 있는 화랑가는 기업형 화 

랑이다. 예전에는 주먹구구식의 화랑경영이 대부 

분이었지만 현재는 소규모의 화랑이 줄어드는 추 

치하였을 뿐만 아니라 저층의 노후화된 건물이 주 세고 대규모의 기업형 화랑이 많이 발전하는 추세 

(16) 관훈동의 S빌딩의 건물주인 S건설은 건물안의 11여개 화랑에 대해 임대계약을 갱신하지 않았다. 이곳은 단일빌 
딩안에 있는 화랑수가 가장 많은데다 규모 있는 화랑이 많고 전시회도 많아 미술애호가들의 발길이 가장 잦은 
곳이었지만 건물주가 해외 수주와 관련하여 사무실 수요가 늘어났다는 이유로 재개약을 거부하였다. 

(17) 패션， 화랑， 도예의 거리라는 뭇이다. 후에 지역 상인들이 민간컨설턴트에 용역을 주어 1995년 8월에 서울푸른지 
대 (S뼈 Green S뾰et， SGS)라고 개명하였지만 여전히 ‘패화도7}-' 라는 명칭이 일반화되어 있다.(서울시정개발연 
구원， 1996. 주민참여형 상업지 정비수법 개발) 
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이다. 화랑들이 기업식 경영으로 작가를 발굴하고 더욱 적극적으로 관광상품화하고 홍보하기 위한 노 

작품을 판매하며 홍보하는 역할을 통해 발전하고 력이 필요하다는 의견이 자연스럽게 형성되었고 이 

있는 상황이다. 강남 쪽의 신홍 화랑가들은 규모 것은 인사동의 홍보전략을 적극적으로 지원하도록 

가 크고 보다 전문적이다. 이 곳에는 구매가능성 하는 계기가 되었다고 볼 수 있을 것이다. 

이 높은 사람들이 밀집하여 살고 있고 또한 중견 

작가들의 작품이 많이 전시되어 매매공간의 역할 @ 종로상권의 회복 

을 충분히 담당하고 있다. 각 지역이 가지고 유사상점이 한 곳에 모여 있 

하지만 인사동의 경우 매매공간보다는 전시공 을 경우 소비자들은 관련된 상품을 구입하려고 할 

간으로서의 비중이 더욱 크고 중견작가보다는 신 때 먼저 그곳을 연상하게 되므로 서로 경쟁적 

진작가의 발표의 장으로 이용되는 경우가 많다. 인 업체들이 한곳에 몰려있는 경우가 많다. 종로 

따라서 현재의 소규모 화랑은 경기침체와 지가상 지역도 조선시대 육의전부터 시작하여 화신백화점 

승을 감당하지 못하고 어려움을 겪고 있다. 따라 

서 이것을 극복하기 위한 전략을 필요로 하게 되 

었고 강남 일대와의 차별성을 부각시키기 위해 인 

사동만이 가지게 되는 특성을 상품화시키려는 노 

력을 하게 되었다고 볼 수 있다. 

2) 정책적 지원 
인사동 지역이 장소마케팅 전략을 활발히 추진 

할 수 있었던 것은 지역내부에서 이에 대한 필요 

성 자각이 선행하였지만 또한 정책적인 측면도 상 

당히 영향을 미쳤다. 

@ 전통문화지대의 관광상품화 정책 

이 자리잡았던 서울의 중심상권 하나로 종로구에 

도 유사한 상점들이 집적히·여 있는 곳이 여러 곳 

이 었다. 하지만 현재는 과거의 명성과는 달리 서 

울 시내 다른 지역의 새로운 상권에 밀려 조금은 

침체되고 있다. 이런 배경하에 종로구청에서는 기 

존의 상권을 정비하고 홍보하기 위해 명품명가의 

거리를 지정함으로써 지역경제활성화도 기하고 세 

수증대를 목표로 하는 지역특화사업을 준비하였 

다. 종로구는 1994년부터 서울정도 600년을 맞아 역 

사가 긴 종로주변 상가지역을 재조명하고 상거래를 

활성화시키기 위해 행정지원을 하기 적절하다는 생 

각하에 6곳을 명품명가 거리로 지정하여 행정 · 재 

정지원을 하였다. 6개의 명품 명가거리에 인사동 

서울시에 지정되어 있는 국가 지정 문화재 117 지역도 포함되어 있었기 때문에 이후 언사동 지역 

종 중에서 종로구에 48종이 입지하고 었으며 서울 홍보전략에 대한 기초가 될 수 있었다. 

시 지정 문화재로는 총 99중 32.3%인 32종이 종로 

구에 입지하고 있다. 하지만 이런 국보， 보물 사적 g 지역 주민의 통합 

지가 종로구 일원에 분산되어 있어 관광상품으로 종로구는 80년에서 90년까지 연평균 1.81%의 

서의 역할을 제대로 해내지 못하고 있다. 따라서 감소율을 나타내고 있다. 이는 도심을 비롯한 강 

종로구에서는 이들 문화재를 유기적으로 연계시키 북지역에 대한 건축규제， 학교 둥 주요 시설의 강 

고 복원시킴으로써 종로구의 역사적 이미지를 강 남이전， 도심 재개발 풍에 의한 상업 · 업무용 건 

하게 부각시킬 수 있을 것으로 판단하여 이를 벨 물의 증대와 더불어 주거용 건물의 감소 때문이 

트화하는 계획을 수립 중이었다. 다. 이렇게 인구가 지속적으로 감소하고 문화재 

인사동 지역은 전통볼거리를 제공함으로써 관광 보호와 경관 보전을 위한 지속적 규제로 주거지가 

거리로 부각될 뿐 만 아니라 쇼핑장소로서의 역할 노후화되면서 계속적인 인구감소 추세가 예상된 

도 담당할 수 있는 곳이나 문화재 못지 않은 중요 다. 지속적인 인구감소는 세수의 감소를 의미하며 

한 관광자원으로 인식되고 있다. 따라서 인사동을 또한 지역주민의 소속감을 약화시킨다. 특히 재선 
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도시 내부 장소마케팅의 지역적 파급효과 

의 부담을 지고 있는 자치단체단체장에게 있어 이 

것은 아주 중요한 의미를 띤다고 볼 수 있을 것이 

다. 따라서 지역주민에게 종로구민이라는 자부심 

받지 못하였다. 하지만 전술하였듯이 인사동 지역의 

여건이 변하고 사회경제적으로도 인사동 지역을 알 

리기 위한 필요성이 제기되었다. 또한 [인사동 전통 

을 부여하고 소속감을 증진시킬 수 있는 기회가 마을 보존회]에서도 기업가적 마인드를 가진 젊은 

필요하다. 이런 목적을 효율적으로 그리고 눈에 회쟁@ 이당선됨으로써 조직을 새로 정비하고 적극적 

쉽게 드러나게 할 수 있는 것이 바로 지역축제와 으로 ‘인사동을 세계의 명소로’ 알려보자는 목적하 

문화행사의 개최이다. 에 [인사전통문화보존회]라고 명칭을 개칭한 후 적 

이런 배경하에 상권활성화를 통해 자치단체의 극적인 활동을 시작하였다. 이전에도 인사동을 알리 

세수확보에 도움을 주고 또한 인사동을 종로구의 기 위한 약간의 홍보전략을 있었지만 새로운 회장이 

상징거리로 만옮으로써 지역주민에게도 종로구민으 취임함으로써 더욱 적극적으로 활동하기 시작하였고 

로서의 자부심을 가지도록 함으로써 재선에 유리한 행정기관에 대해서도 보다 많은 요구를 하였다. 

기회를 만들 수 있을 것이다. 이러한 목적 역시 종 

로구청에서 인사동 문화거리 사업에 대해 전담자까 2) 추진과정 
지 두고 지원하는 이유 중의 하나라고 할 수 있다. 

2. 추진과정 

%년에는 구청과 인사전통문화보존회와의 간담회 

가 열렸고 지나친 통행량으로 쇼핑에 불편을 야기하 

고 있다는 의견이 개진되면서 인사동을 차없는 거리 

로 만들자는 논의가 시작되었다. 

이후 서울시 문교위원회위원들이 방문하여 인사 

1) 추진주체 동의 현황파악과 발전방안을 토의하였고 구청내부에 

특정지역을 판촉하는데 있어 그 역할을 담당하는 서도 여러차례의 회의를 거친 끝에 관훈-인사동 지 

주체가 필요하다. 대부분 지방정부나 지역을 대표할 대 발전방안에 대한 용역발주를 계획하고 %년 1월 

수 있는 조직이 장소마케팅을 위한 주체가 된다. 인 인사동을 차없는 거리로 만들고 문화장터 조성을 통 

사동에서 추진되고 있는 장소마케팅의 주체 역시 종 한 거리미술시장을 조성하겠다는 계획을 발표하였다. 

로구청과 인사동지역 내부의 상인조직이다. 그러나 차량통제를 위해서 필수적으로 협조가 

인사동 지역에서는 88년 올림픽을 계기로 인사동 요구되는 경찰청과의 사전 협의 없이 차없는 거리 

을 홍보하기 위해 [인사동 전통마을 축제]를 개최 계획을 발표하였고떼 이에 대해 종로경찰서는 통제 

하였고， 축제 준비를 위해 인사동， 관훈동， 낙원동， 공 시 시내의 교통흐름을 방해할 수 있으며 차량통제 

평동 둥의 상인들과 건물주들이 모여 ffI년 6월 1일 를 위한 법적근거가 없다빼 는 이유로 통제불가입 

‘인사동 전통마을 보존회’를 만들었다. 이 모임은 원 장을 표명하였다. 그러나 구청과 전통문화보존회 

래 상설적인 것이 아니었다. 1년에 한 번 열리는 [인 가 반론을 펴면서 이 상황이 언론에 알려지게 되 

사동 전통 마을 축제]위해서만 일시적으로 활동하는 었다. 마침 문화유산의 해를 맞아 인사동 지역을 

비상설 조직이었고 따라서 조직정비나 내부규약둥이 발전시켜야 한다는 여론이 형성되었고， 여론의 힘 

미비하였고 지역상인들로부터 대표성을 그다지 인정 을 얻어 IPU 총회 회원들이 방문하는 4월 13일을 

(18) 이전에 전통마을 보존회의 회장은 주로 원로들이었다. 하지만 새로 선출된 회장은 화랑경영자 출신으로 화랑경영 
에 있어서 과거의 주먹구구식이 아닌 기업가적 마인드를 동원하여 성공한 ‘인사동 화랑계의 기린아’라고 지역내 
에서 평가받고 있다. 

(19) 이것은 민선구청장과 관할 경찰서의 껄그러운 관계를 보여주는 것이다. 종로경찰서는 구청 이 사전 협의 없이 차없 
는 거리 계획을 발표하여 구민의 인기에만 영합하려 한다고 불만이었고 구청측도 문화거리 추진 계획을 의탁하는 모 
양새가 된다는 이유로 협조공문을 전혀 보내지 않아 나타난 일종의 신경전의 모습을 띠었다(한겨레， 1997년 3월17일) 
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시작으로 문화장터 개장 선포식을 하고 매주 일요 

일 각종 이벤트와 장터를 개최하기 시작하였다. 

표1. 차없는 거리 지정 과정 

를로구를 인사g톨보를위g액 경훌를 셔를시 

18117. 6. 1 인보사를톨액 검 g톨생마를 

18118 찌 인시영 원톨톨확.찌 엄깨사의 원톨톨11.찌 

1훌” 명톨. 잉가거리 찌g 

1톨14. 5 미e.찌 찌g 미e.찌 개칙 시씩 

1톨16. 6 인감사당톨액후인혹획 간담의훈비 

11186. 7.12 톰휘고염뀌방뭘톨액 
11186. 9.13 인셔톨 l윈방안![외 

IEII/7. 1. 22 j에엉는 거리찌획1'.11 I’ 인사사 개훈원훌톨비뀌보뭘를뀌액뭘 구억성 
191η'. 2. 11 훌l훌흩힐예 ”쪼훌톨 

1톨，7.125 를효정.셔훌파 면담 
를로구월장확외 
연담 

1흩17.3 과톨링죠사 흐톨g죠AI 

1톨17.3 픽훌쩍에대 요상구자획 
l E11/7.4 픽에 후민 연를 

l E11/7, ι10 쳐훌엉인는 꺼리 째억 쳐용m인는꺼리 째억 

1훌16. 4. 13 톨11훌터 께영 

l E11/7. 6. 27 인껴사암톨 심 톨포져111'업현 개톨칙 

자료:종로구청，인사전통문화보존회 

이러한 인사동의 재활성화를 위한 사업추진과 

정에서 주도적인 역할을 한 것은 인사전통문화보 

존회와 종로구청이다. 서울시에서도 관심을 보이 

기는 했지만 적극적인 지원책은 없었고 주로 종로 

구청과 인사전통문화보폰위원회에서 주도적으로 

일을 추진했다. 인사동길을 차없는 거리로 만들고 

가로둥 보수， 쓰레기 집하장의 이전과 같이 주로 

하드웨어적인 측면에서 지원하였고， 이벤트구상이 

나 문화장터 실시와 같은 소프트웨어 측면은 인 

사전통문화보존회에서 추진하였다. 인사전통문화보 

존회에서 궁극적으로 추구하는 것은 문화특구m 이 

지만 아직 이것에 대한 어떠한 법적근거가 없다. 

서울시에서 연극， 미술， 음악 둥 문화예술활동이 활 

발한 지역을 도시계획법상 용도지구인 ‘문화지구’ 

로 지정하고 문화지구로 지정된 지역에 입주한 화 

地理學論養 第32號(1998. 8) , 51-74. 

랑이나 소극장 동의 문화업소에 대해서는 건폐율과 

용적율을 완화해주거나 문예진흥기금지원 둥의 혜 

택을 준다는 계획이 발표되기는 하였지만 실제로 

시행되고 있지 않기 때문이다. 따라서 환경정비와 

이벤트중심의 지역판촉전략을 취하고 있는 것이다. 

3. 구체적인 장소마케팅 방법 

1) 홍보책자의 발간 

1997년 여름 창간호를 시작으로 인사동이야기라 

는 홍보책자가 발행되고 있다. 계간지 형식을 띠고 

있으며 외국인을 위하여 영어와 일본어로 제작된 

기사도 있고 목차 역시 이 세 언어로 쓰여져 있다. 

주 내용은 인사동의 역사와 인사동의 업소 소개， 

외국의 문화거리 사례와 우리나라의 전통풍습에 

관한 설명， 고미술 감정과 전시회관련 정보가 기재 

되어 있다. 인사동 지역 상인의 이야기가 많은 비 

중을 차지하며 또한 인사동을 주로 이용하는 사회 

명사의 인사동 예찬기가 기재되어 있어 지역 상인 

의 자긍심을 불러일으키는 역할을 한다. 소비자들 

에게도 인사동 지역의 독특함과 가치를 알려주어 

지역 방문기회를 제공하며 뿐만 아니라 지역 상점 

에서 발행한 5-30%까지의 할인 쿠폰도 발행하여 

구매 충동도 불러 일으킬 목적으로 제작되었다. 

2) 지도제작 

외부의 그래픽 회사에 용역을 주어 인사동 골목을 

한눈에 볼 수 있는 지도를 제작하였다. 정확한 지도 

라기 보다는 복잡한 인사동 골목을 단순화하여 일반 

인에게 많이 알려진 화랑과 고미술점， 전통잣집과 한 

식집 동의 위치를 쉽게 찾을 수 있도록 만든 그림지 

도이다. 뒷면에 색인을 만들어 인사동 지역의 상점이 

(2이 도로교통법 제6조(도로의 통행금지 및 제한)규정에 의하면 도로에서의 위험방지， 교통안전과 원활한 소통을 위해 
서만 통제가 가능하다. 

(21) 문화특구는 정확한 개념이 있는 것은 아니고 이태원과 같은 관광특구의 대응개념으로 사용되고 있는 것 같다. 이 
들이 주장하는 문화특구는 건물주와 협의를 통해 비문화 관련업종을 문화업종으로 전환시키고 문화관련업종은 
감세， 및 면세혜택을 주고 비문화관련업종은 행정이나 세제지도를 통해 업종을 전환시키도록 하자는 것이다. 
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름을 정리하였고 위치를 찾기 쉽도록 알파뱃과 아라 서구 도시들은 급진적인 교외의 팽창으로 인한 

비아 숫자로 표기하였다. 또한 인사동의 알려지지 않 도심의 쇠퇴에 대항하기 위해 차없는 거리를 만들었 

은 유적지를 찾아 간단한 설명과 위치를 표기하였다. 다. 이것은 도심의 환경을 개선하고 지역의 이미지의 

제고를 통해 지역 경제활성화를 추구하기 위한 것이 

3) 문화장터 다연 인사동 지역 역시 차없는 거리를 만들고 이벤트 

인사동의 장소마케팅과정에서 가장 중심적인 역 를 개최하는 것은 인사동 지역의 고유한 특성을 홍 

할을 하고 있는 것은 문화장터의 개최이다. 문화장 보하여 지역의 상권을 활성화시키고 이를 통해 인사 

터란 차가 다니지 않는 일요일의 인사동길에서 각 동을 뉴욕의 소호지대와 같은 예술과 관광이 공존하 

종 이벤트가 벌이고 도로에 좌판을 놓아 소품 위주 는 곳으로 만들자는 것이 궁극적인 목적이다. 하지만 

의 상품을 판매하도록 하는 것이다. 문화장터는 좌 이러한 판촉효과가 인사동 지역의 모든 업종에 고르 

판을 일정정도의 임대료를 받고 상인에게 빌려주고 게 영향을 미치지는 않았고 미술관련 업종과 일반상 

우리나라의 전통문화와 관련된 것만을 판매하도록 업업종에 차별적으로 영향을 미치고 있다. 

함으로써 기존의 상점과 거리를 일체화시켜 상업과 

이벤트가 동시에 이루어지도록 한 것이다. 좌판임대 @ 미술관련 업종 

료는 각종 행사개최와 관련 된 곳에 쓰이고 있다. 미술관련업종의 경우 차없는 거리가 되지 않는 

이벤트의 내용은 한국의 전통과 관련된 것과 미술 평일의 경우 70-80% 달하는 거의 대부분의 업소 

에 관한 것이 많다. 특히 역사와 전통의 거리라는 인사 가 매상의 변화를 보이지 않았다. 일요일의 경우 

동의 아이멘터티를 부각시키기 위한 행사가 대부분이 절대적인 유입인구의 증가로 인해 약간의 매상의 

다. 매주 행사가 벌어지고 있기 때문에 주마다 약간의 증가를 나타내는 곳도 있지만 거의 평일과 비슷하 

차이가 있기는 하지만 사물놀이， 도예실연， 취타대공연， 며 대체적으로 매상의 변화는 없는 것으로 나타났 

승무 · 검무， 행위미술 동의 행사로 채워지고 있다. 현 다. 화랑의 경우 직접적인 구매압력이 없기 때문 

재 서울시에서 개최되고 있는 거리축제의 경우 행사의 에 유동인구의 증가로 인한 관람객의 증가추세를 

내용이 전문이벤트 기획사에서 기획되는 경우가 많은 보이고 있기는 하지만 큰 변화는 없는 것으로 보 

반면껴인사동에서 개최되는 행사의 경우 인사전통문화 인다. 또한 인사동의 행사가 인사동길을 중심으로 

보존회에서 기획되고 추진되고 있어， 한정된 재원과 이루어지고 있어 인사동길에 면해 있는 곳이 아니 

기획력의 부족으로 단조로운 행사만이 반복되고 있다. 면 유동인구의 증가로 인한 효과를 그다지 누리고 

있지 못하고 있다. 이것은 전통문화와 미술에 대 

한 안목을 대중에게 제공하고 이와 관련된 업종의 

N. 장소마케팅 전략이 지역에 미친 영향 활성화를 위해 실시하고 있는 활동들이 실제로 이 
와 관련된 업종에는 거의 효과가 없음을 보여준 

다. 오히려 매상이 감소했다는 곳도 있었다. 차없 

1. 지역쇼탠에 미친 영향 

1) 업종별 매상 변화의 차이 

(22) 이 무용， 1996. 

는 거리가 되고 각종 이벤트를 통해 사람들이 늘면 

서， 기존의 인사동 분위기를 즐기던 고정 고객들이 

오히려 인사동을 외면하기 때문에 매상이 감소하였 

(23) 실례로 애치슨， 마이애미， 노릿치의 경우 10% 미네아폴리스， 루앙의 경우 15%, 카마라주， 빈의 경우 20% 뒤섹도 
르프의 경우 30%, 에센과 른은 35% 뭔헨은 40% 정도 소매판매액이 증가하였다(R. Bram버퍼 and G. Longo, 
1977, For Pedestrians 0띠y， 박정우 역， 1995， 보행자공간 -계획과 운영， p.36 
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고 자가용 가진 사람들이 오기를 꺼려한다는 것이 

상인들의 주장이다F 또한 화랑의 경우 인파에 휩 

쓸린 사람들이 한꺼번에 몰리면서 감상분위기를 헤 

치고 있어 미술애호가들의 발길이 줄어들고 강남이 

나 사간동쪽으로 가는 경 향이 증가하고 있다. 

@ 소비성 업종 

반면 소비성 업종의 경우 전반적인 매상의 증 

가를 보여주고 있다. 물론 행사가 벌어지는 일요 

일의 매상증가가 평일보다 뚜렷하다. 일요일의 경 

우 대략 10% 정도 매상이 증가하였고 평일의 경 

우 일요일보다는 작지만 약간의 매상 증가 추세를 

보이고 있다. 이것은 인사동의 일요일 행사의 효 

용이 일요일에만 그치는 것이 아니라 평일에도 영 

향을 주고 있음을 의미한다. 즉 고미술상점이나 

화랑과는 달리 현재 추진중인 이벤트와 여러 홍보 

활동이 이러한 소비성 업종에는 일정정도의 경제 

적 이윤을 보장하였다고 볼 수 있다. 

2) 차별척 상권활성화의 원인 

이렇게 업종에 따라 매상 변화가 차이가 나는 

것은 첫째， 업종에 따른 실구매층과 장소마케팅을 

실시한 후 증가한 고객충이 차이가 나기 때문이다. 

골동품상， 표구화랑， 필방과 지업사들은 대부분 40 

대와 50대가 주 고객이다. 화랑의 경우 20대와 30대 

의 비율이 이들 업종에 비해 비교적 크지만 나타나 

지만 이들은 대부분 신진작가나 미대생들을 대상으 

로 전시회를 위해 공간을 빌려주는 대관화랑들로 

생각된다. 전반적으로는 소득수준이 높은 중장년충 

이 인사동의 미술관련 업종의 소비자들이다. 하지 

만 전통잣집이나 공방과 같은 상업업종의 경우 20 

대의 30대의 비교적 젊은이들이 실구매 고객이다. 
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표 2 구매고객의 연령층 

a대 $대 뼈대 잉대 이상 껴| 

예술판련업홍 12 (11:어 10 (1 0.0) 43(42.:에 영(:n깨 101 

골동풍상 3 (1Q.3) 4 (13.8) 9 (31.0) 13 (얘.8) 29 
화항 6 (14.6) 10 (장3) 18 (쟁9) 7 (η.1) 41 

표구화랑 2 (95) 3 (14.3) 11 (52.4) 5 (23.8) 21 

필방·지업사 1 (7.1) 2 (14.3) 5 (35.7) 6 (42.9) 14 

소비성 업총 27(뼈찌 18 t명혜 12 (1때 4 (1뼈 m 
잣정 17 (없.0) 7 (28.0) 1 (4.0) 25 

음식갱 2 (95) 8 (38.1) 8 (38.1) 3 (4.3) 21 

생활한복·공방 8 (않3) 3 (lnO) 3 (lnO) 1 (6.7) 15 

자료:설문조사 

표 3 방문객 연령층 

구 분 비 흩 

남 68 (43.3) 

성 벌 여 89 (56.7) 

껴| 157 ~OO찌 

20셰미만 13 (8.3) 

20-29셰 73 (46.5) 
연 명 

30-39셰 42 (26.8) 

40-49셰 20 (12.7) 

50셰이상 9 (5.7) 

계 157 

자료:설문조사 

그런데 표3에서 보듯이 차없는 거리가 되고 문 

화장터를 비록한 판촉전략이 이루어진 이후 인사 

동을 찾는 사람들은 20대 와 30대 가 주류를 이루고 

있다. 따라서 버교적 이들의 취향에 맞는 소비성 

업종의 매상만이 증가하게 되는 것이다. 

전통잣집이나 민예품상점과 같은 소비성 업종의 

경우 전통이라는 것을 차용하여 다른 지역의 그것 

과 차별화시킨 것이 많아 ‘새로움’과 ‘전통’이라는 

것을 동시에 즐길 수 있을 뿐만 아니라， 상품 또한 

저렴하고 대중적인 것이 많기 때문에 젊은 층의 유 

동인구의 증가로 인한 잇점을 누리고 있는 것이다. 

인사동거리는 구경이 끝난 후 쉴만한 장소가 부족 

하기 때문에 휴식장소로서 잣집의 역할이 증대되었 

고， 소품을 파는 민예품상점의 경우 가격이 저렴하 

여 판매가능성이 높다는 것도 이러한 현상의 원인 

(24) 보행자공간내부의 상인들이 항상 이것을 지지하지는 않는다. 뉴욕 메디슨가의 경우 그들은 고객을 잃지 않을까 걱정 
하고 폭력행위를 두려워하거나 고객층이 바뀌는 것을 걱정하여 자동차 출입제한에 반대하였다. 주로 보석점과 옷가 
게들과 같이 비교적 고급상품을 판매하는 상점들이 특히 그러하였다. 이런 양상이 인사동지역에서도 보여지고 있다. 
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이라고 볼 수 있다. 또한 소비성업종의 평일 매상증 할 수 있는 인사동 사거리에는 오락실마저 생기면 

가는 일요일의 인사동행사가 되면서 인사동에 대한 서 지역상인들의 우려를 자극하고 있다. 

전반적인 관심이 증가하여 인근의 직장인들과 관철 

동일대의 젊은층들이 유입되는 것과 관련이 있다. 

반면 일반인들이 생각하기에 미술품과 고미술품 

은 고가의 상품이며 따라서 구매욕구는 느끼지 못 

한다. 물론 고가의 물품이 있기는 하지만 실제로 비 

교적 저렴한 가격의 상품도 판매된다. 그리고 이런 

비교적 대중적인 상품에 대한 거래가 활발해야 인 

사동에 위치한 상점들도 명맥을 유지할 수 있다고 

한다. 하지만 현재 인사전통문화보폰위원회에서 추 

진하고 있는 것은 실제로 이런 고미술품이나 미술 

품에 대한 홍보나 교육보다는 단순한 이벤트 중심 

이다. 따라서 인사동을 방문하고 있는 사람들은 이 

벤트만 구경하고 거리의 독특한 경관만 즐길 뿐 구 

매활동으로 연결되지 못하고 있다. 이벤트의 내용 

역시 이러한 것과 관련이 별로 없는 공연 위주의 

것이 많다. 물론 단시간에 이런 상품의 고객이 증가 

할 수는 없을 것이다. 하지만 새로운 고객을 창출하 

려는 적극적인 웅직임보다는 단순히 사람들을 모아 

서 볼거리를 제공하는 것에만 치중하고 있어 이런 

상품에 대한 수요를 만들어내지 못하고 있다고 볼 

수 있다. 이것은 2장의 장소마케팅의 한계와 비판에 

대한 논의했듯이 단순한 홍보활동으로 경제적 이익 

을 얻기에는 한계가 있다는 것을 보여준다. 

3) 소비성 업종의 첨투 

이렇게 잣집과 식당과 공예품 업종만이 상권이 

활성화되고 미술관련 업종의 매상은 변함이 없이 

부진하자 인사동 지역에서는 업종변화의 움짐임이 

보이고 있다. 물론 이런 현상은 문화거리 지정 이 

후 갑자기 나타난 현상은 아니지만 이런 추세를 

멈추기 위해서 시도한 것이 오히려 이런 현상을 

더욱 부추기고 있음을 보여준다. 특히 경기침체를 

극복하지 못하고 있는 골동상점과 화랑과 필방이 

주로 없어지고 있다. 이들이 나간 자리에는 전통 

거리로서의 인사동의 인지도를 이용한 생활한복집 

이 1년간 5군데나 생겼으며 인사동의 얼굴이라고 

표 4. 업종전환 내역 

엉훌현흰헌 업충전환후 

천각 현톨첫집 

골동톨상혐 공방 

끝톨톰상혐 이동톨신기기 

골훌훌상 를식혐 

화랑 째과혐 

화왕 커피숍 

필방 생를한록 

필방 생훌한북 

지업사 생활환복 

융식혐 오확싱 

융식혐 생를한북 

륨식혐 생활한욕 

미을서쩍천폼서혐 유훌추첨 

자료:종로구청 문화공보담당관 

또한 인사동의 최고요지인 구 민정당사앞에 위 

치한 유서갚은 화랑이 문화까페로 전환될 에정이 

라고 한다. 이 화랑은 인사동의 랜드마크로도 인 

지되고 있는 곳이다. 아직 까페로 바뀌지는 않았 

지만 관계자에 따르면 곧 업종을 변경할 것이라고 

한다. 이 화랑이 젊은 수요 층을 찾아 까페로 전환 

된다는 것은 인사동에 오락실이 생긴 것 못지 않게 

충격적인 것으로 받아들여지고 있다. 차없는 거 

리로 지정되고 행사가 벌어진지는 얼마되지 않아서 

업종변경의 숫자가 얼마되지는 않지만 인사동의 주 

된 이미지를 만들어낸 골동품상과 화랑이 줄어들고 

있다는 추세는 나타내 줄 수 있을 것이다. 

표 5. 상점소유현황 

일대 

자료:설문조사 

4) 임대료 상숭 우려 
일반적으로 자동차진입금지 지구가 실현되면 

지가는 이후 상승한다. 부동산 평가액이 상승하고 

보행자공간 가까이에 있는 장소를 구하는 사람들 
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그림1.업종변화의 사례 

이 많아지기 때문에 임대료도 올라간다. 때때로 

이런 추세는 특히 소규모 사업체의 편에서는 높은 

임대료와 지가상승 때문에 거부감이 생길 수도 있 

다. 그러나 이같은 거부반웅은 보통 증가된 매상 

으로 상쇄할 수도 었다g 하지만 인사동의 경우는 

그 상황이 다르다. 설문조사 결과 문화거리 이후 

뚜렷한 지가상승이나 임대료 상승이 나타난 것은 

아니었다. 하지만 표에서 나타나듯 임대상인이 대 

부분인 지역상인들은 임대료 상승이 곧 현실화될 

것이라는 우려를 하고 있다. 

전통잣집과 음식점과 같은 일반상업업종의 경우 

임대료가 상승한다고 해도 늘어난 매상으로 상쇄할 

수 있지도 모른다. 하지만 화랑과 골동품가게의 경 

우 임대료 부담을 감당할 수 없을 것이고 화랑과 

골동품가게의 이전을 초래할 수도 있다. 그렇다면 

地理學論難 第32號(1998. 8) , 51-74. 

실제로 화랑과 골동품상과 같은 업종의 성장을 위 

한 차없는 거리 지정과 문화장터가 실제로 이러한 

업종을 압박하는 요인으로 작용할 가능성이 크다. 

이제 나같이 자기 건물 가진 사람이나 계속 

버 틸 수 있지. 암대 상인들은 버티기 어려울거 

악 나날이 치솟는 암대료를 어떻게 감당하겠 

어. 지금이야 옛정을 봐서 계속 암대료 말려도 

봐주고 하지만 오래 그러지는 못하지. 그리고 

이런 식이면 젊은이들 상대의 유흥업종이 침투 

해 플어 올것이 불 보듯 뻔송}고 거기에 건물 

빌려주면 암대료가 두밴데. 인사동에 특별한 애 

정이 있는 건물주가 아니면 글셰 .... (고미술화랑 

운영 50대) 

2. 시행주체와 지역상인과의 갈등 발생 

2) 갈풍의 표출 

인사동 지역이 차없는 거리로 지정되고 문화장 

터를 실시하면서 지역상인들과 실질적인 행사 시 

행주체인 인사전통문화보존위원회와 갈둥빼 이 발 

생하였다. 이를 위해 인사전통문화보존위원회와 

종로구청은 인사동 지역 주변의 상점들에게 일요 

일에도 상점을 열어 축제분위기 조성을 요구하였 

다. 하지만 골동품상이나 화랑과 같이 미술관련업 

종에 종사하는 사람들은 60%가 일요일 문을 열지 

않고 있다. 거듭된 인사전통문화보존회의 설득과 

종로구청의 협조요구를 거부하였다. 따라서 일요 

일의 인사동길은 이벤트가 벌어지는 중심도로만 

사람이 붐비고 지역내부로 사람들의 행렬이 이어 

지지 않는다. 또한 셔터문을 내린 상점이 많아 거 

리의 이벤트와 상점이 일체화되지 않고 있어 상점 

과 거리를 일체화시킨다는 본래의 의도를 실현시 

(정) R. Brambilla and G. Longo, 1977, For Pedestrian 0띠y， 박정우 역， 1995， 보행자공간-계획과 실제， pp. 37. 
(26) 갈둥은 심리적 대립감과 대립적 행동을 내포하는 동태적 과정이다. 따라서 표면화된 대립적 행동만을 뜻하지 않 

는다. 직접적으로 대립적 행동이 나타나지 않더라고 갈등상황을 지각하고 긴장， 적의， 분노 둥을 느끼면 갈둥이 
있다고 할 수 있다(김창수， 1996, 244-245) 
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도시 내부 장소마케팅의 지역적 파급효과 

키지 못하고 있다. 

표 6. 일요일 개점여부 

개혐힘다 개혐하지 않는다 

미흩판련업홈 42 (38.2) 68 (61.에 

훌훌훌상 10 (34.5) 19 (65.5) 

표구획항 7 (30.0) 14 {70.이 

훌방·찌업시 9 (60.0) 6 (40.이 

밑반상엄업홍 56 (，얽 .8) 5 (8.2) 

전톨훌월 23 (92.0) 2 (&.O) 

석당 18 (85.7) 3 (14.3) 

민예톨 15 (100.0) o 

자료:설문조사 

이것은 미술관련업종 특히 갤러리와 고급 고서 

화 및 골동품을 취급하는 사람들과 보존회의갈둥 

이다. 보존회측에서는 

아무리 장사가 안되고 그렇지. 손님을 불렀으면 대 

접을 해야 할 것 아납니까? 사람들이 너무 비협조 

적이에요 실제로 일을 해 보면 이런 문제 저런 문 

제가 생기게 마련이고 서로 대화로 해결해야지.그런 

식으로 불만을 표현하면 안되죠. 자의든 타의든 인 

사동을 발전시키기 위해 하는 일인데 적극 협조는 

못할 망정 분위기만 헤치고 있어요 (보존회 관계 

자) 라고 주장하며 상인의 참여부재를 질책하지만 

골동품장이나 화랑주의 압장은 이와 정반대이다Ø) 

인사동을 문화의 거리로 가꾸겠다고 하더니 이 

건 인사전통문화보존회가 아니라 ‘파괴회’역할만 

할 뿐이야(화랑경영주:20년 경영) 

사람만 많이 오변 인사동이 사나요. 진짜 인사동 

에 매우 만족감올 표시하고 있고 일요일 행사참여 

도 적극적이다. 물론 이것은 행사 이후 많은 사람 

들이 인사동을 방문하면서 이들 업종의 매상이 비 

교적 많이 상승하였기 때문이라고 할 수 있다. 이 

들은 보존회의 성과를 높이 평가하며 일요일 문을 

열지 않은 상점을 비난한다. 

그림2. 행사를 거부한 화랑 

인사동이 많이 홍보가 되어서 사람들이 많이 

찾아오는 건 인사동을 위해 좋은 일이라고 생 각 

해요. 예전엔 침체되고 쩔렁한 분위기였지만 지금 

은 젊은이들이 찾아오면서 거리가 활기차지고 밝 

아졌어요. 물론 약간의 문제는 있지만 다 인샤동을 

발전시키자는 건데 그런 식으로 비협조적으로 나 

오면 무슨 일이 되겠어요. 인사동을 위한 일인데 

다같이 협조해야죠(전통찾칩 운영) 

보존회의 설득으로 일요일에 개점을 한다고 하 

더라도 실제로 화랑주를 비롯한 미술관련 업종에 

종사하는 사람들이 문화장터에 대해 가지고 있는 

문화를 제공해야지. 우리는 오히려 피해만 보고 인식은 매우 부정적인 반면 전통잣집이나 민예품 

있어요. 도대체 무슨 쟁각으로 이런 식의 행사를 과 같은 소비성업종에 종사하는 사람들은 이에 대 

계속해야 하는지 모르겠어.(큐레이터 :30대) 해 매우 긍정적인 반웅을 보이고 있었다빼 . 

반면 잣집과 음식점의 경우 보존위원회의 행사 2) 갈둥의 원인 

(?J) 인터뷰과정에서 심지어 초기에 인사전통문화보폰위원회의 임원이었던 화량주들도 노골적인 반감은 아니지만 현 
재의 보존회의 웅직임에 대해 불만을 표시하였다 

(28) 설문조사시 문화장터에 대해 점수를 매겨보라는 질문을 포함시켰는데 미술관련업에 있는 사람의 경우 0점이라고 대 
답한 사람이 아주 많았다. 이와는 반면 대부분 소비성업종에 종사하는 사람들은 W-l00점 사이의 접수를 주었다 
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@ 시행과정상의 문제 값에 팔았고 또한 거리의 이벤트가 사람들을 상점 

상인들과 보존회가 갈퉁이 생긴 첫 번째 원인은 보다는 거리로 시션을 돌리게 했기 때문에 사람들 

시행주체의 문제이다. 현재 인사동지역에서 벌어지 

는 많은 행사의 주체는 종로구청과 인사전통문화보 

존회이다. 그러나 종로구청의 경우 초기에만 적극적 

으로 개입하였을 뿐 현재는 전담 부서에서도 소극적 

인 행태를 보이고 있기 때문에 인사전통문화보존회 

가 실질적인 시행주체이다. 그러나 이 조직은 지역 

상인을 회원으로 한다는 규정만 있을 뿐 명시적인 

회원명부 조차도 없고 회비 또한 없다. 이것은 지역 

상인 내부에서 그다지 대표성을 인정받지 못하고 있 

다는 것을 간접적으로 나타낸다. 또한 지역상인들로 

부터의 충분한 의견 수렴 없이 독자적으로 행사를 

추진하고 진행하였다. 보존회에서는 단순히 인사동 

을 [문화의 거리]만들기 위한 활동을 하겠다는 것만 

지역상인들에게 알렸고 구체적으로 어떤 방식으로 

목적을 추구할 것인가에 대해 충분한 토론 없이 진 

행하였고 그 과정에서 갈둥이 발생한 것이다. 

두 번째는 외부상인을 유입한 진행방식의 문제 

이다. 인사동 홍보를 위한 가장 대표적인 행사는 

문화장터와 이벤트개최이다. 문화장터에는 좌판 

하나당 지역 상인의 경우 3만원， 외부상인일 경우 

5 만원의 임대료를 받고 자동차가 통제된 인사동 

거리에서 상업활동을 할 수 있도록 하였다. 원래 

의 목적은 상점의 내부와 외부를 연계시켜 이벤트 

와 상업이 동시에 공존하는 공간을 만드는 것이었 

다. 따라서 외부상인들의 참여도 보장하기는 하지 

만 내부상인이 더많이 참여할 수 있도록 좌판 임 

대료를 낮춰주고 있다. 하지만 지역 상인의 굳이 

좌판을 빌리지 않더라도 상품을 팔 수 있기 때문 

에 좌판 임대율이 매우 적었고 좌판은 주로 외부 

상인에 의해 점유되었다. 이들은 인사동 지역에 

물품을 공급하는 사람들이거나 황학동， 답십리， 장 

안평 동 인사동과 비슷한 물건을 파는 사람들이었 

다. 이들은 비슷한 상품을 상점상인들보다 저렴한 

이 좌판에만 몰리게 되었다. 당연히 지역상인은 

인사동의 지역상인을 위해 노력해야 할 인사전통 

문화보존회가 수익사업에만 신경을 쓰고 오히려 

지역상인에게 피해를 주고 있다고 인식하게 되었 

고， 보존회에 대한 불신감이 팽배해졌으며 보존회 

에서 하는 일에 대해서 협조를 꺼리게 되었다. 

97년 6월 27년 [인사동 문화 발전을 위한 심포 

지엄]에서 지역상인틀의 불만이 공식적으로 표변 

화된 후， 장터를 중심으로 꾸며지던 일요일 행사 

룹 이벤트 중심으로 재편하고 좌판수를 대폭 줄였 

다. 하지만 회원의 회비 없이떼 기업찬 조금만으로 

운영되고 있는 비교적 정비가 되지 않은 조직이기 

때문에 중요한 수입원인 장터임대료를 완전히 포 

기할 수는 없어 여전히 좌판을 임대하고 있고， 좌 

판판매방식이 굳어지면서 일요일의 인사동길은 물 

론 평일의 경우도 노점상들이 도로를 점유해 여전 

히 불만요소가 되었다고 볼 수 있다. 

@ 인사동 아이멘터티에 대한 인식의 차이 

현재 인사동에서 발생한 집단간의 갈둥은 인사 

동의 장소마케팅 추진 과정상의 원인도 있지만 인 

사동의 지역아이멘터티의 인식차에서도 비롯된다. 

2장에서 서술하였듯이 장소마케팅은 지역의 고유 

한 특성， 즉 지역의 고유한 아이덴터티를 상품화 

하는 것이다. 그리고 지역의 아이멘터티는 그 장 

소를 경험하는 사람에 따라 다르다. 따라서 지역 

의 어떤 특성을 싱품화할 것인가에 대해 갈퉁이 

발생할 여지가 있다. 

렐프(Relph)는 장소 아이덴터티의 구성요소로 

물리 적 형 태 (physical set파19) ， 활동(activity) , 의 미 

(m않ning)의 세 가지 구성요소를 들었다면 인사동 

의 아이멘터티도 이런 식으로 생각해 볼 수 있다. 

물리적 형태는 인사동의 경관이며 활동은 인사동 

(29) 98년 4월부터 회비를 받기 시작하였지만 전반적으로 보존회의 신뢰도가 떨어졌기 때문에 납부율은 저조한 상황이다. 
(30) Relph, op cit, p.45 
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에서 이루어지는 행위이며 의미는 인사동에 대해 

사람들이 인식하는 바라고 말할 수 있다. 경관이 

나 활동은 비교적 객관적인 지표이다. 인사동은 

주위의 다른 지역에 비해 비교적 저층의 건물들이 

신이 하는 일에 대한 애착과 자부심을 가지고 있고 

오랜 기간 인사동에서 영업을 해온 결과 인사동에 

대한 애정도 갚다. 이들이 생각하는 인사동은 한국 

적인 전통이 느껴지면서 동시에 고급스런 분위기를 

많고 또한 한옥도 많다. 그리고 쇼윈도우에 전시 가지고 있는 조용한 곳이다. 하지만 현재 인사동에 

된 각종 골동품과 거리에 걸려있는 각종 전시회의 서 이루어지고 있는 활동은 고급스럽거나 정적인 

플랙카드와 전시회포스터 등이 인사동의 지배적인 것과는 다소 거리가 있다. 따라서 이들은 현재의 움 

경관 요소이다. 또한 인사동에서는 각종 전시회를 직임이 인사동의 문화를 제대로 재현하지 못하고 

비롯한 각종 미술관련 활동이 이루어지고 있고 골 있으며 오히려 악영향을 미치고 있다고 생각한다. 

동품， 한지， 차， 음식 동의 판매가 이루어지고 있어 반면에 다른 소비성 업종의 상인들은 일부 오래 

예술활동이 이루어지는 문화공간인 동시에 소비활 된 잣집과 한식집을 제외하면 대부분 긍정적이다. 그 

동이 이루어지고 있는 소비공간이다. 들은 고급문화로서의 전통과 예술보다는 대중적이고 

하지만 이런 경관과 기능적인 측면과는 별도로 상품으로서의 가치가 있는 전통에 더 의미를 부여한 

인사동 자체에 대해 부여하는 의미는 다소 다르다. 다. 그들이 생각하는 전통은 현대적인 것에 싫증난 

렐프가 말하듯이 “존재하는 사람의 수만큼 많은 수 사람들을 위해 제공되는 색다른 것， 또다른 상품으로 

의 장소에 대한 아이멘터티가 존재하며 또 도시나 서의 전통으로 의미가 있을 뿐이다. 이들은 인사통이 

경관의 물리적인 형상을 볼 때도 그것을 보는 사람 전통의 거리이고 미술의 거리이기는 하지만 이제껏 

들의 의도에 따라 장소에 대한 아이멘터티는 다양 특정계충만을 대상으로 하였기 때문에 현재 인사동 

할 수 있다，31) 따라서 현재 진행되고 있는 인사동의 이 침체되고 있다고 생각하며 따라서 사람들을 모으 

판촉전략에 대해 상반된 견해가 존재하지만 판단기 기 위한 이벤트를 벌임으로써 인사동의 고답적인 분 

준은 ‘얼마만큼 인사동의 문화를 재현하고 있느냐’ 위기를 밝고 활기차게 만들어 홍보효과를 높이고 미 

즉 장소의 의미에 관련된 것이다32) 이에대해 한쪽에 래의 수요자를 만들자는 생각을 가지고 있다. 따라서 

서는 긍정적인 반면 다른 한쪽은 부정적인 것이다. 이들에게 현재의 인사동에서 벌어지는 움직임과 이 

미술관련 업종 상인들은 현재의 인사동의 판촉 벤트들은 인사동의 문화를 상품화시키는 적절한 방 

전략이 인사동의 고유의 문화를 헤치고 있다는 점 식이라고 생각한다. 이들도 전통과 미술이라는 화두 

에서 부정적으로 생각하고 있는 반면， 잣집이나 음 를 버린 것은 아니지만 이들에게 중요한 것은 인사 

식점과 같은 일반상업업종의 상인의 경우 상권활성 동의 전통과 문화라기 보다는 상품으로서의 전통과 

화 뿐만 아니라 인사동 문화를 시민에게 체험할 수 문화이며 이것은 고급문화로서의 전통과 문화와는 

있다는 점에서 매우 긍정적이라고 인식하고 있다. 

미술관련업종의 상인들은 자신이 고급문화의 생산 

다른 대중적인 것을 의미한다고 할 수 있을 것이다. 

이처럼 인사동에서도 지역아이멘터티를 집단에 

자와 소비자를 연결시켜주는 매개자 역할을 한다고 따라 다르게 인식하고 있고 이들의 경합이 이루어지 

생각하며 인사동 지역 역시 고급문화의 생산과 소 고 있다. 워터먼 (S. Waterman, 1됐)은 예술축제의 경 

비가 동시에 일어나는 곳이라고 생각한다. 또한 자 우 항상 순수예술로서의 축제와 경제로서의 축제사 

(31) R잉ph， op cit, p.45 
(32) 이같은 인식의 차이는 인사동의 문화 즉 물리적인 측면이 아닌 질적인 측면에서의 인사동의 아이멘터티에 대해 

다르게 인식하고 있다는 것을 의미한다. 물리적 환경과 행위는 공통적이지만 그것에 대해 부여하는 의미가 차이 
가 있기 때문에 이같은 반응이 생기는 것이다. 

(33) S. Watmnan, 11댔， “뎌mi빼 fur 빼te3? 까le cu1tural JX)liti:s of arts fl뼈빼，" pr땅ess in Hill떠n Grogra야1Y， ZZ, W. 54-74 
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이의 긴장이 존재한다고 하였는데 (33) 이는 인사동에 이 방문객이 그 장소에 대해 가지고 있는 태도나 

서도 적용된다고 볼 수 있다. 명백히 경제의 활성화 관념에 미치는 장기적인 효과를 의미한다. 

와 문화의 활성화 사이에는 긴장이 존재한다. 장소마 인사동의 전통문화보존회와 종로구청은 골동품 

케팅 전략은 경제적인 효과가 있다고 할지라도 종종 상점과 화랑의 밀집으로인해 ‘전통문화의 거리’ 와 

일정집단에게 있어 문화적으로는 성공적이지 않다는 ‘미술의 거리’ 라는 인사동의 이미지를 널리 알리고， 

라는 평가를 받을 수 있으며 갈둥의 원인이 된다. 

3. 소결 

관광객과 여가를 즐기는 사람들을 끌어들이려 했 

다. 이를 통해 침체된 지역경기를 활성화하고 인사 

동 고유의 아이멘터티를 보호하기 위함이다. 조직을 

정비하였고 인사동을 상징할 만한 대표적인 이미지 

로 ‘전통문화’ 를 선택하였다. 이것은 구성 

현재 많은 곳에서 관광객을 불러 오기 위한 장 ( construction)단계에 해당한다. 이후 일요일의 인사 

소 마케팅이 이루어지고 있다. 장소 마케팅에서는 동길을 차없는 거리로 만들고， 차가 없어진 거리를 

특정한 장소가 가지는 속성， 투사된 이미지 둥을 이벤트와 문화장터라는 전시와 판매가 동시에 이루 

반영한다. 하지만 마케팅된 장소의 독특한 특성은 어지는 공간으로 만들어 인사동을 한국적인 전통과 

특정 부류의 소비자를 끌어들임으로써 다른 사람 미술품을 감상할 수 있는 곳이라는 이미지를 널리 

들에 대한 무관심과 적대감을 중진시킬 수 있다. 홍보하였다. 여기까지는 텍스트단계라고 볼 수 있을 

인사동의 경우도 여기에 포함된다고 볼 수 있다. 것이다. 이렇게 텍스트로 제공되는 특정한 공간은 

생산자의 의도와는 다르게 다양한 방식으로 소비되 

/ 

\ 영향 
앵톨 홈1101 훌쇼씌 의미 
그풋예셔 애어찌툴 .톨예 

미쳐는 훌기혀입 엉. 

\ 

/ 

고 독해되는데 여기에서의 소비는 재화와 서비스보 

다는 장소와 관련된 의미， 가치， 경혐과 관련되어 

있다. 특히 장소마케팅에서는 지역의 유산과 그것의 

정통성이 가장 중요한 이슈로 부각된다. 

이것은 인사동의 장소마케팅에서도 명백히 나타 

난다. 현재 인사동을 찾는 사람들은 주로 20-30대의 

젊은 층으로 기존의 것과는 다른 무언가 새로운 것 

을 추구하려는 계충이다. 이들은 인사동 문화나 전 

통문화에 의미를 두기보다는 색다른 것에 대한 호 

그림 3 장소 판촉의 단계(Herbert， 1996, pp. 그림 1 ) 기심으로 인사동을 방문한다. 현재 인사동에서 이 

루어지고 있는 많은 이벤트와 독특한 경관은 이들 

이는 ]ohnson(1986) 이 역사적인 장소의 판촉과 의 취향에 맞으며 매우 긍정적인 반응을 보인다. 

반웅에 대한 관해 제시한 4단계의 모델 (Herbert， 반면 기존에 인사동을 즐겨 찾았던 40-50대 중산충 

1996, pp. 432-433)을 통해 보다 잘 설명될 수 있 의 경우 조용하고 고급스런 분위기를 즐기는 사람 

다. 첫번째 단계인 구성 (con뾰uc디on)단계는 판촉 들로， 이들은 현재 벌어지고 있는 많은 웅직임이 

과 이미지 형성과 구체적인 전략이 결정되는 단계 오히려 인사동 고유의 정체성을 파괴시키는 것으로 

이고， 텍스트단계는 이러한 결정 사항이 실제로 행 생각한다. 지역상인들은 이로 인해 이들이 인사동 

해져 이미지가 창조되는 과정이다. 독해 (rea마19) 을 찾는 횟수가 줄어들고 있다고 주장한다. 따라서 

단계는 방문객이 판촉된 마케팅이 된 장소를 이용 젊은 층의 구매욕구를 자극하는 부담없는 소품위주 

하고 반웅하는 양식이며， 영향단계는 이러한 방문 의 상품을 파는 전통잣집이나 민예품이나 소품을 

- 69 



도시 내부 장소마케팅의 지역적 파급효과 

파는 사랍들은 현재 인사동의 문화거리 사업을 적 도심부인 인사동 지역이다. 시행주체인 지역내부단 

극적으로 환영하지만， 골동품상점이나 화랑의 경우 체와 자치단체관계자와의 인터뷰와 지역상인들을 

일요일 행사 참여 거부를 통해 반발을 표현하고 있 대상으로 한 설문조사와 인터뷰， 그리고 이용자를 

다. 이는 지역이미지의 생산자의 의도와는 다른 방 대상으로한 설문을 토대로 연구를 진행하였다. 

식으로 독해되고 있으며， 또한 인사동의 아이덴터 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 

티에 대해서도 집단간에 다른 방식으로 인식되는 첫째， 서구도시의 경우 산업구조재편과 관련되 

‘차이의 정치’의 장이 되고 있음을 의미한다. 어 장소마케팅이 시작되었지만， 우리나라의 지방 

따라서 현재 인사동에서는 골동품 상점과 화랑 자치제의 실시， 관광형태의 변화， 문화정책의 변화 

이 다시 생기거나 여건이 개선되기는 커녕 퇴조가 와 관련이 갚다. 즉， 경제성장과 지역주민의 욕구 

가속화되고 있다. 그리고 이들의 빈자리를 일반상 

업업종이 침투해오고 있다. 도심주변이라는 위치 

적 특성으로 인한 임대료의 지속적인 상승과 고급 

문화생산자로서의 높은 자부심，단순한 홍보 부족 

이 인사동의 문제점이 아니라는 인사동의 지역적 

인 특성을 고려하지 않고 단지 지역의 일부 인사 

로 구성된 인사전통문화보존회와 구청을 중심으로 

도로의 물리적인 특성을 바꾸고 단순히 이벤트를 

중심으로 사람들을 모으는 것에 주안점을 두었기 

때문이다. 현재와 같은 상황이 지속된다면 지속적 

으로 골동품점이나 화랑이 다른 곳으로 이전하거 

나 폐업하게 되는 가능성이 증가할 것이고 장기적 

인 관점에서 인사동의 지역성과 아이덴터티에 영 

향을 미쳐 인사동이 지금과는 다른 경관과 아이덴 

터티를 지닌 곳으로 변화될 수도 있을 것이다. 

VI. 요약및결론 

최근 자치단체나 관광지를 중심으로 지역의 고 

유한 특성을 상품화하여 관광객과 기업， 지역주민 

을 유치하려는 움직임이 증가하고 있다. 이러한 현 

상을 장소마케팅이라고 부른다. 이 논문은 첫째， 장 

소마케팅 전략이 채택되는 배경을 거시적인 사회경 

충족이라는 두가지 목표를 동시에 달성하기 위한 

자치단체의 정책적 노력과 관광산업의 가치 재인 

식， 문화관광으로의 행태변화， 그리고 지방문화중 

심의 문화정책과 예산의 증가가 장소마케팅을 위 

한 전반적인 사회경제적 배경이 되었다. 

둘째， 인사동에서 장소마케팅 전략이 채택된 것 

은 지역경기의 침체， 타기능의 유입， 경쟁지역의 

성장이라는 지역여건의 변화와 종로상권의 부활， 

유적지의 관광상품화전략 이벤트를 통한 주민의 

통합을 목적으로 하는 자치단체의 정책적 지원이 

결합된 결과이다. 

셋째， 인사동의 장소마케팅 전략은 지역 상권에 

차별적으로 영향을 미쳤다. 고미술， 화랑， 표구화랑， 

필방과 지엽사 같은 미술 관련업종의 매상에는 별다 

른 영향을 미치지 못했지만 잣집， 음식점， 민예품점 

둥의 소비성 업종에는 일정량의 매상의 증가를 가져 

왔다. 이것은 방문객이 대부분 20-30대의 젊은 충이 

기 때문이다. 이들은 실제로 전통과 예술을 즐긴다 

기 보다는 그 장소에 방문했던 것에 더 의미를 둔 

다. 이것은 현재 인사동에서 추진핸 일들을 더욱 

상업화시킨다. 그 결과 미술관련 업종의 퇴조와 소 

비성 업종의 침투가 진행되고 있다. 이것은 현재 인 

사동의 장소마케팅이 골동품상점이나 화랑가의 보 

호라는 본래의 목적을 달성하지 못하고 있으며 오히 

려 다른 일반상업업종의 침투를 부추기는 역할을 하 

제적 배경과 지역적인 배경으로 나누어 고찰하고 고 있다는 것을 말한다.이것은 인사동의 지역성과 

둘째， 이 전략이 지역에 미친 영향을 분석하는 것 아이덴터티가 변화할 수도 있다는 것을 의미한다. 

이다. 이런 현상은 대도시의 경우 주로 도심부에서 네째， 인사동의 장소마케팅은 시행주체와 일부 지 

이루어지는 경우가 많으며 연구의 사례지역도 서울 역 상인들간의 갈둥을 야기시켰다. 갈둥의 첫 번째 
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원인은 시행주체의 대표성과 행사진행 방식에 관련 어질 수 있을 것이다. 또한 이용자 설문조사 결과 직 

된 추진과정상의 문제이며 두 번째의 원인은 인사동 접 참여할 수 있는 프로그램에 대해 더 긍정적인 반 

의 아이덴터티에 대한 인식의 차이이다. 장소마케팅 웅을 보이고 있으므로 이들의 참여를 확대할 수 있 

과정에서는 지역의 선택된 이미지에 대한 정통성에 는 프로그램을 만든다면 이용객의 만족도도 높일 수 

관한 문제가 제기되는데 인사동의 경우도 고급문화 있고 지나치게 상업적인 냄새를 풍긴다는 비판도 누 

예술공간의 이미지를 지키려는 측과 보다 대중적인 그러뜨릴 수 있을 것이다. 물론 이를 위해서는 재원 

공간을 지향하는 측과의 대립이 발생하였다. 이것은 확보가 필수적이다. 따라서 비교적 재정자립도가 높 

장소의 의미를 두고 집단간에 다른 아이멘터티를 부 은 서울시나 문화관광부같은 중앙정부차원의 지원이 

여하는 ‘차이의 정치”가 투영되고 있음을 의미한다. 필요하다. 또한 초기의 시행착오를 거쳐 올바른 방식 

위의 결론을 바탕으로 인사동의 문화의 거리 사 으로 정착된다면 기업이나 외부단체로부터 지원도 

업에 대해 아래와 같은 점을 생각해볼 수 있다. 

첫째， 거리의 경관과 물리적 시설정비에 관한 문 

제이다 현재 인사동에서 이루어지고 있는 움직임의 

대부분은 이벤트에 관한 것이다. 하지만 이벤트를 위 

해서는 이를 위한 물리적인 시설이 갖추어져야 한다. 

단순히 자동차를 통제하고 빈 공간을 이벤트로 채우 

는 것만으로는 불충분한다. 이벤트가 소프트웨어라면 

소프트웨어를 이용할 수 있는 하드웨어가 필요하다. 

둘째， 시행주체의 문제이다. 현재 인사동의 경우 

인사전통문화보존회라는 상인조직과 종로구청이 주 

받을 수 있을 것이다. 

넷째， 문화의 거리를 위한 조례 즉 인사동 문화 

거리의 보호를 위한 법적인 제도 정비를 생각해 볼 

수 있다. 인사동에서 지향하는 바는 뉴욕의 소호지 

구와 같이 예술과 관광이 공존하는 형태이다. 이것 

은 현재 인사동의 장소마케팅이 단순한 상권회복 

운동이 아님을 의미한다. 뉴욕시에서는 건물마다 

규정을 두어 용도를 정해줄 만큼 예술가와 작업장 

에 철저하게 보호했다. 이것이 뉴욕의 대표적인 관 

광지로 지가가 상승했음에도 불구하고 지역예술가 

관이 되어 모든 일을 수행하고 있지만 중심주체는 들이 아직도 남아 있는 이유라고 한다. 우리나라에 

인사전통문화보존회이다. 이것은 상인조직에 의해 서는 광주에서 [예술의 거리 조성 조례]를 제정하 

지역사회의 개발활동의 가능성이 제시되었다는 점에 여 화랑， 서점， 공연장 동의 육성업종을 명시하고 

서 의미가 있다. 하지만 인사전통문화보폰회의 경우 건물주와 업주업자에게 금융기관이나 육성기금의 

진행과정에서 발생한 여러 가지 문제틀로 인해 상인 융자알선， 임대입주자에 대한 융자금 대출이차를 

들의 소속감과 참여도가 낮다. 따라서 지역상인의 의 보전해준다. 인사동의 경우도 같은 방식을 생각해 

견을 수렴할‘수 있는 기회를 만들고 회원자격과 회 볼 수 있다. 인사동에서의 지배적인 업종을 정하고 

비， 조직 문제 동의 세부규정에 대해 논의하여 조직 이 업종을 입주시키는 건물주와 상인들에게 세제나 

을 재정비할 필요성이 있다. 다른 측면에서 혜택을 주는 것이다. 현재 인사동의 

셋째， 프로그램의 문제이다. 현재 진행되고 있는 경우 오랜 기간의 경기침체로 인한 화랑과 고미술 

프로그램은 다른 지역의 축제에서 행해지는 것과 거 상점의 감소추세로 “문화의 거리”라는 이름이 무 

의 비슷하다. 차별성도 없도 천편일률적인 프로그램 색해질지도 모룬다는 우려가 있다. 사람들의 인사 

이 진행된다면 생명력이 짧을 수밖에 없다. 하지만 동을 찾는 이유는 인사동 거리가 지니고 있는 독특 

현재 인사전통문화보존회에서 모든 프로그램을 기획 한 경관과 이미지 때문이다. 이벤트 구상도 필요하 

하고 추진하고 있기 때문에 한계가 있을 수 밖에 없 지만 인사동 거리자체를 살리는 정책이 필요하다， 

다. 차별성과 다양성을 동시에 추구하기 위해 진행의 현대의 도시는 고도성장이 아닌 삶의 질과 다양 

일부를 전문기획사에 의뢰한다면 프로그램의 다양화 성을 추구한다. 이런 배경 하에 지역고유의 역사나 

를 기할 수 있고 홍보방식도 보다 전문적으로 이루 문화 예술을 중심으로 도시의 이미지를 가꾸는 웅 
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직임이 늘어나고 있다. 인사동의 경우 이런 움직임 

을 보여주는 대표적인 사례라고 할 수 있다. 우리나 

라에서는 이러한 웅직임이 시작되는 단계이며 따라 

서 이 연구도 시론적인 것이라고 볼 수 있다. 계획 

이 시행된 후 시간이 얼마 경과되지 않아 지역에 
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