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요 약

도시의 패션 거리는 다양한 패션 경험이 이뤄지는 장소이다. 최근 소셜 미디어는 제2의 사회적 공간으로

서 그 영향력이 확대되고 있다. 이에 본 연구는 이미지 중심의 소셜 미디어 플랫폼인 인스타그램을 주목하였

다. 도시 공간을 탐구하는 방법론으로서 발터 벤야민의 산책자의 개념을 현대적 의미에서 고찰하여 서울의

패션 중심지로 인식되고 있는 명동 거리에서 패션 경험이 어떻게 이뤄지는지 참여자의 관점을 통해 살펴보

고자 하였다. 연구방법으로는 소셜 미디어시대의 산책자와 패션 경험의 개념 정의를 위한 문헌연구와 사례

연구를 진행하였다. 사례 연구는 ‘명동 거리’와 ‘명동 거리 한복판’을 지오태그한 총 145개의 이미지와 989개

의 해시태그 단어를 수집하고, 이를 경험 요소에 따라 분류하였다. 연구결과 인스타그램의 산책자는 명동 

거리에서 경험은 감각적, 행위, 관계, 감정, 인지, 시간, 기타 등의 순으로 나타났다. 가장 높은 수치를 보인

감각적 경험은 주로 미각과 시각적 경험이었다. 인스타그램에 나타난 명동 거리의 이미지와 해시태그를 패션

경험의 차원으로 분석해본 결과, 인스타그램의 산책자는 패션 상점이나 사람들의 패션 스타일을 관찰하고, 

패션 상품을 시착용하는 등의 감각적 경험을 통해 패션 정보를 탐색 하였으며, 구매나 외모관리를 위한 소비

활동을 통한 패션 경험을 나타냈다. 자기표현을 위한 공간인 인스타그램에서 산책자는 명동 거리를 배경으로

한 셀피를 찍는 행동을 나타냈다. 인스타그램에 나타난 명동 거리의 이미지에서 미각적 경험이 높게 나타났

는데, 이는 패션 중심지로서 명동 지역의 역사적 장소성과는 차이가 있다. 패션의 감각적 경험의 항목에서 

빈도수가 높게 나타나는 것은 패션상품의 소비를 통한 자기표현보다 관찰 및 착용과 같은 경험의 소유를

통해 자기 이미지를 나타내고 있기 때문으로 분석되었다. 본 연구는 디지털 모바일 시대에 소셜 미디어 공간

에서 다양하게 생성되는 이미지와 해시태그를 분석 대상으로 하였으며, 패션 경험을 참여자 관점을 통해 도

시 공간과 관련지어 고찰하였다. 최근 들어 패션 산업에서 패션 경험을 상품화하려는 시도가 활발히 이뤄지

고 있는 가운데, 본 연구는 도시에서의 패션 경험에 대한 실증적 방법론을 제시했다는데 의의를 지닌다. 추후

서울의 여러 지역의 패션 거리로 범위를 확장하여 비교 분석하고 빅데이터 프로그램을 활용하여 해시태그를

다층적으로 분석한다면 의미 있는 연구결과를 도출할 것으로 사료된다.
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Ⅰ. 서 론

도시의 거리는 다양한 사람들이 모여 가치관, 

취향, 기호들을 표현하는 문화 창조의 중심지 역

할을 한다(Kim, 2003; Lee, 2004). 거리는 도시 공

간을 형성하는 물리적 환경뿐만 아니라 사람들의 

다양한 경험을 제공하는 공간이다. 

스마트폰의 대중화로 실시간으로 온라인에 접속하

여 일상을 기록하고 경험을 공유하는 사람들이 증가하

고 있다. 모바일 기기를 이용한 소셜 미디어는 물리적 

공간과 가상공간을 연결시키는 매개가 되고 있다. 최

근 들어 플리커(Flickr), 핀터레스트(Pinterest), 페이스

북(Facebook), 인스타그램(Instagram) 등의 소셜 미디

어 플랫폼의 등장으로 이미지를 통한 표현과 소통이 

자연스러운 일이 되었다. 또한 SNS의 영향력이 확대됨

에 따라 뉴미디어 공간은 새로운 사회문화적 장소가 

되고 있다. 인스타그램은 2018년 기준 전 세계 8억 

1300만명이 사용하는 페이스북 다음으로 가장 많이 

사용하는 이미지 중심의 소셜 미디어 서비스이다

(Statista, 2018). 인스타그램은 모바일 어플리케이션

(application)을 통해 누구나 계정등록을 하여 직접 촬영

하거나 연출한 이미지를 실시간으로 업로드할 수 있

다. 사용자의 개인적 경험은 소셜 미디어 공간에서 

공유되며 새로운 미디어 문화를 형성하고 있다. 

이에 본 연구는 도시의 패션 거리와 소셜 미디

어 공간을 주목하였다. 패션 거리는 패션 상점이 

밀집된 장소에 있는 점포들 사이에 보행자들을 위

한 가로를 말하며, 단순한 소비활동의 편의 제공

의 차원을 넘어 다양한 패션 문화를 경험할 수 있

는 공간이다. 패션 거리에서 경험된 것들은 소셜 

미디어 플랫폼을 통해 실시간으로 기록되고 공유

되며, 이러한 경험의 이미지들은 뉴미디어 공간에 

내에서 패션 거리이 이미지를 형성한다. 본 연구

에서는 이미지 중심 소셜 미디어 서비스인 인스타

그램에 나타난 패션 거리의 이미지들을 통해 도시

에서 패션 경험이 어떻게 이뤄지고 있는지 발터 

벤야민(Walter Benjamin)의 산책자(Flâneur)의 개념

을 소셜 미디어 에 적용하여 살펴보고자 하였다. 

벤야민은 19세기 파리의 모습을 탐구하는 관찰

자로서 산책자를 조명하였다. 도시를 거니는 산책

자는 일상생활의 공간이자 대도시로 변모하고 있

는 도시의 모습을 경험을 통해 탐구한다. 이러한 

관찰자는 현대 사회에서도 발견할 수 있다. 소셜 

미디어 시대의 산책자는 실제 도시 공간을 산책하

며 경험한 것들을 온라인 공간에 나타내고 이를 

공유한다. 또한 산책자들은 경험에 의한 주관적 

생각을 담아 이미지를 통해 표현한다. 이에 본 연

구는 참여자의 관점을 통해 바라본 산책자의 개념

이 소셜 미디어에 나타난 이미지를 분석하기 위한 

개념적 틀을 제시해줄 것으로 판단하였으며, 이를 

근거로 패션 거리에서의 패션 경험이 어떻게 나타

나는지 인스타그램을 통해 살펴보고자 하였다. 

패션 분야에서 소셜 미디어와 관련된 연구는 

패션 브랜드의 전략(Chung & Lee, 2015; Shin & 

Lee, 2015), 소셜 미디어의 이용자의 경향(Kim et 

al., 2018; Kim & Oh, 2016; Lee et al., 2015), 디지

털 패션이미지의 특성(Suh, 2017) 등이 있었으며 

패션 브랜드의 마케팅적 관점에서 바라본 소비자

와의 관계 및 이용자의 경향을 다루거나 매체적 

특성을 고찰하였다. 본 연구는 패션 거리에서의 

패션 경험이 어떻게 이미지로 나타나고 있는지 인

스타그램을 통해 확인해보고자 하였다. 소셜 미디

어 플랫폼은 마케팅 채널의 확장의 차원을 넘어 

다양한 이미지의 생성과 공유가 이뤄지는 사회문

화적 공간이다. 사회적 공간으로서 소셜 미디어에 

나타나는 패션 거리의 모습을 탐구하는 것은 참여

자의 관점을 통해 패션 경험을 파악하고, 새로운 

패션 문화 현상의 이해의 폭을 넓히는데 도움을 

줄 것으로 생각된다. 이를 위한 연구문제는 다음

과 같다. 첫째, 현대 사회에서 도시의 경험을 파악

할 수 있는 방법론으로 벤야민의 산책자의 개념을 

문헌연구를 통해 살펴보고, 소셜 미디어에 나타난 
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이미지에 적용하여 고찰한다. 둘째, 인스타그램에 

나타난 패션 거리에서의 패션 경험의 이미지를 분

석하기 위해, 선행연구를 고찰하여 패션 경험의 

개념을 도출한다. 셋째, 서울의 대표적 패션 거리

를 빅데이터 분석을 통해 선정하고, 서울의 패션 

거리에서의 패션 경험이 인스타그램에서 어떻게 

나타나고 있는지 실증적으로 분석한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 뉴미디어 시대의 산책자

1) 벤야민의 산책자

‘산책자’는 한가롭게 시간을 보내며 빈둥거리는 

것을 의미하는 프랑스어 ‘flâner’를 어원으로 하며, 

사전적으로는 목적 없이 방황하는 사람 혹은 게으

름벵이를 의미한다(Flâneur, n.d.). 본래 산책은 산

업사회로 급변하기 시작한 18세기 후반 유럽지역

에서 부와 여가를 갖게 된 부르주아들 사이에서 

유행한 오락 활동 중의 하나였고, 이러한 시기에 

등장한 산책자는 19세기 파리라는 특정 시간과 장

소에 나타난 인물 유형을 지칭하는 용어였다(Lee, 

2007; Tester, 1994). 그 어원에서 유추해볼 수 있듯

이, 당시 산책자는 비생산적인 활동의 주체로서 

부정적인 뉘앙스가 담겨있다. 그러나 벤야민은 

｢Arcade Project｣에서 모더니티 사회로 변모하고 

있는 파리와 산책자를 주목하고, 당시 급변하는 

도시의 현대화된 모습을 탐구하기 위한 현대 도시

의 관찰자이자 탐색자의 시각으로 바라보았다(Lee, 

2013). 벤야민의 논의를 고찰하여 산책자의 개념적 

특성을 공간과의 관계, 성격, 인식의 방법 등으로 

정리하면 다음과 같다. 

첫째, 산책자는 장소의 구성원으로서 경험적 관

찰자이다. Benjamin(1982/2005)은 산책자를 파리의 

토박이로 설명하였다. 산책자에게 파리는 삶의 터

전이므로, 도시 공간을 마치 자신의 방을 살피듯 

거리를 떠돌아다니며 관찰하고 온몸으로 경험한

다. 산책자가 도시 공간을 탐색하는 방식은 일방

적 수용이 아닌 장소에 대한 개인적 기억을 간직

하고 장소와 상호작용을 통해 인식하기 때문에 도

시의 경관에 도취되어 무조건적으로 흡수하는 관

광객과는 다르다. 

둘째, 산책자에게 도시 공간은 매우 친숙한 곳

이지만 빠르게 대도시화되는 새로운 모습이 낯선 

구경꾼의 모습을 갖는다. Benjamin(1982/2005)은 산

책자의 모습을 군중들 속에서도 품위를 잃지 않는 

도덕적 성향의 열정적 산책자, 때로는 될 대로 되

라는 식의 부랑아, 순간적으로 사색에 잠기는 철

학자, 의구심을 갖고 탐구하는 탐정, 시장의 스파

이 등 다양하게 묘사하고 있다. 즉, 산책자는 도시

의 군중들 속에서 개성을 간직한 채 다양한 방식

으로 도시 경관을 관찰하고 경험하는 개성 있는 

관찰자이다. 

셋째, 산책자는 도시 공간을 현재의 모습, 개인

적 기억, 경험 등이 합해진 총체적 이미지로 인식

한다. Benjamin(1982/2005)에 의하면, 산책자는 현

재의 도시의 흔적을 통해 섬광과 같이 순간적으로 

과거로 이동하는 경험을 한다고 하였다. 산책자는 

거리를 걷다가 우연히 발견한 일상의 흔적을 통해 

기억을 떠올리게 되는데, 이러한 찰나에 개별적인 

과거의 경험과 현재의 모습이 섞이면서 변증법적 

이미지가 나타난다는 것이다(Benjamin, 1982/2005). 

산책자가 도시거리를 산책하며 경관을 관찰하는 

행위는 단순히 보는 것이나 감상에 빠지는 것에 

머물지 않는다. 산책자가 도시 경관을 경험하는 

것은 무의식적으로 떠올리는 과거의 기억, 현재의 

모습, 기대 등이 혼합된 변증법적 이미지이다. 이

러한 이미지들은 개인의 경험과 의미를 두는 정도

에 따라 각기 다른 양상으로 나타난다. 그러나 이

러한 개별적 이미지들의 총체는 화려한 경관만을 

대상으로 하는 표피적 분석보다 수용자 관점에서, 
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즉 개인적 경험에 의한 실증적 분석을 가능하게 

한다는 점에서 의미가 있다. 

2) 소셜 미디어 시대의 산책자

벤야민의 산책자의 개념은 특정 시간과 장소에 

국한되지 않는다. 벤야민이 19세기 파리를 주목했

던 이유는 당시 파리가 생활의 터전이자 대도시로 

급변하고 있는 스펙터클의 공간이었기 때문이다. 

이러한 산책자의 모습은 현대 사회의 소셜 미디어 

공간에서도 확인된다. 이를 공간과의 관계, 성격, 

인식의 방법 등으로 살펴보면 다음과 같다. 

소셜 미디어는 다양한 사람들의 일상의 경험이 

실시간으로 기록되고 공유된다. 소셜 미디어 시대

의 산책자는 도시 공간과 가상공간 사이를 자유롭

게 오가며 상호관계 시킨다. 이러한 산책자는 물

리적 공간을 돌아다니며 개인의 생각, 일상생활의 

경험, 화려한 상품 이미지들이 공존하는 스펙터클

의 공간을 관찰한다. 소셜 미디어시대의 산책자는 

다양한 구경거리들을 탐색하거나 개인적 경험을 

소셜 미디어라는 군중 속에서 표출하고 이미지에 

의해 사회적 관계를 형성하는 구성원이다. 

소셜 미디어 공간은 개인의 생각이 기록되고 타

인과 공유되는 사적 영역이 공적 영역이 되는 공

간이다. 소셜 미디어에서 산책자는 개인적 경험을 

군중 속에서 노출시키는 자기 정체성과 익명성을 

동시에 갖는다. 따라서 산책자에게 소셜 미디어 

공간은 개인의 일상생활이 기록될 수 있고 감상을 

표출 할 수 있는 사적 공간, 자신의 경험을 공유하

고 소통할 수 있는 사회적 공간, 정보를 획득 할 

수 있는 지적 공간, 다양한 볼거리들이 있는 미적 

탐구를 위한 공간 등 다양한 방식으로 디지털 공

간을 경험하는 개성 있는 관찰자이다. 

산책자는 소셜 미디어 공간에서 디지털 이미지

를 통해 경험하고 인식한다. 스마트 기기는 실시

간으로 사진을 찍어 온라인 공간에 업로드 할 수 

있고, 어플리케이션을 통해 다양한 연출이 가능하

다. 소셜 미디어의 산책자는 물리적 공간에서 관

찰하고 느끼고 생각한 것들을 이미지를 통해 표현

하고 온라인 공간에 흔적을 남긴다. 산책자의 이

미지들은 경험한 것들에 대한 구체적 사실의 기록

뿐만 아니라 주관적 견해가 담겨있다. 산책자들은 

개인의 기억, 생각, 기대 등이 반영된 경험의 이미

지를 나타내고, 이러한 경험의 이미지들이 모여 사

회적 관계를 형성할 수 있는 가상공간을 구성한다. 

종합해보면, 벤야민의 산책자의 개념은 소셜 미

디어 시대의 이용자들과 상응한다. 디지털 시대에 

산책자는 인터넷 공간을 탐색하는 행위, 모바일 

미디어의 이용자 등에 다양하게 적용되기도 한다

(Lee, 2013; Yoon, 2005). 본 연구에서는 소셜 미디

어의 산책자를 도시의 물리적 공간과 소셜 미디어 

공간을 연결시키며 도시 공간의 경험을 기록하는 

이용자에 한정하여 살펴보고자 한다. 

3) 소셜 미디어 플랫폼 인스타그램의 이미지와 

해시태그

인스타그램은 ‘인스턴트(instant)’와 ‘텔레그램

(telegram)’의 조합으로 ‘세상의 순간들을 포착하고 

공유한다’라는 슬로건으로 2010년 공동 개발된 사진 

및 동영상을 공유하는 소셜 미디어 플랫폼이다(Lee 

& Son, 2016). 인스타그램의 사용자는 2012년에 1억 

명, 2014년에 3억 명, 2017년에 약 7억 명에 이르는 

등 최근 들어 급속히 증가하고 있다(Instagram, n.d.; 

Kim & Kim, 2018). 이미지 중심 소셜 미디어 플랫폼인 

인스타그램은 누구나 간단한 가입절차를 통해 생성된 

계정으로 이용할 수 있으며, 다른 플랫폼과 달리 사진

이나 동영상 등록만으로도 게시 가능하다. 또한 사용

자는 직접 촬영한 이미지를 그대로 올리거나, 필터효

과를 더해 다양하게 연출된 이미지를 사용할 수 있다.

인스타그램 사용자는 이미지와 더불어 간단한 

텍스트 및 해시태그를 통해 자신의 생각을 표현하

고 팔로워(follower)들과 공유할 수 있다. 특히, 해

시태그는 해시기호(#)와 핵심 키워드를 붙여 콘텐
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츠에 주석을 다는 것으로, 해시태그가 붙은 키워

드는 검색 링크로 연결되게 된다. 이러한 해시태

그는 내용을 강조하거나 설명하는데 사용되며 탐

색의 편의성을 높이는 도구가 된다(Lee, 2016). 해

시태그와 더불어 SNS 상에서 장소와 관련된 이미

지 검색을 위해 주로 사용되는 것이 지오태그

(geotag)이다. 지오태그는 휴대폰의 GPS 기능을 통

해 사용자가 현재 위치한 장소를 덧붙일 때 사용

된다. 해시태그가 사용자의 감정과 생각을 키워드

로 나타낸 것이라면, 지오태그는 해당 장소에서 

설정 가능하기 때문에 특정 장소에 위치해 있다는 

사실을 확인할 수 있다. 또한 해시태그와 마찬가

지로 지오태그를 통해 장소와 관련된 이미지와 정

보를 확인할 수 있다. 

2. 패션 경험의 공간으로서 패션 거리

1) 경험의 개념과 요소

경험은 실제로 해보거나 겪어 얻게 되는 지식

이나 그 과정을 의미 한다(Experience, n.d.). 경험은 

생명체에 수반되는 것이며 자극에 대한 반응으로 

나타나는 개인적 사건들이다(Schmitt, 1999/2013). 

즉, 경험은 인간의 몸이 매개가 되어 외부세계를 

인지하는 방식이다. 경험보다 대상과 보다 직접적

이고 전체적인 접촉을 의미하는 용어인 체험이 있

다(Erlebnis, n.d.). 체험은 경험 보다 직접적 의미를 

갖지만, 모두 참여와 대상의 관계를 통해 인지하

는 과정과 결과의 의미를 내포한다는 점에서 유사

하다. Dewey(1934/2003)는 경험을 유기체와 환경과

의 상호작용의 결과로 보고, 생명체의 연속적이고 

반복적인 행위가 환경과 균형 및 조화를 이루는 

과정이라 하였다. 경험은 공간과의 관계 속에서 

형성되는 것으로, 인간은 감각기관을 통해 공간을 

지각하고, 능동적인 교류를 통해 공간과의 새로운 

관계를 맺으며, 상호 침투를 통해 상황에 적응하

는 총체적 과정을 통해 경험한다는 것이다. 종합

해보면, 경험은 공간과의 관계가 중요한 개념이다. 

경험한다는 것은 자극과 반응하는 과정을 통해 공

간과의 상호관계를 맺는 과정 및 결과의 총체이다.

경험의 요소에 대한 연구를 살펴보면 다음과 

같다. Pine and Gilmore(1998)는 경제적 가치 발전

이 원자재(commodity), 제품(good), 서비스(service), 

체험(experience) 등의 단계로 이뤄지고, 경험이 경

제적 가치를 창출하는 수단이 되고 있다고 설명하

며, 환경과의 관계와 참여정도에 따라 엔터테인먼

트(entertainment), 교육적(educational), 현실 도피적

(escapist), 미적(esthetic) 차원의 경험으로 구분하였

다. 또한 Pinker(1997)는 인간의 두뇌에 경험을 받아

들이는 기능적 영역이 존재하는데, 이를 멘탈 모듈

(mental module)이라 정의하고, 감각(the mind’s eye), 

감성(good ideas), 사고(hotheads), 사회적 관계(family 

values) 등으로 구분하였다. Schmitt(1999/2013)는 전

략적 경험 모듈(SEMs)로서 감각(sense), 감성(feel), 

인지(think), 행동(act), 관계(relate) 등의 5가지 유형

을 제시하고 각각이 자신의 고유한 구조와 절차를 

가지고 있다고 설명하였다. Shedroff(2001/2004)는 

디자인 분야에서 경험 요소를 환경적(environment), 

매체적(media), 감성적(emotional) 경험 등으로 구분

하였다. 또한 Hong(2012)은 장소에서의 경험 요소

를 번트 슈미트(Bernd Schmitt)의 경험 요소를 토대

로 감각, 감정, 인지, 행위, 관계, 시간 등의 요소로 

도출 하였다. 본 연구는 소셜 미디어에 나타난 패

션 거리라는 장소에서 나타나는 패션 경험을 살피

기 위해, Hong(2012)의 장소에서의 경험적 요소를 

토대로 패션 경험의 요소를 도출하고자 하였다.

2) 패션 경험의 공간으로서 패션 거리

거리는 건물이나 자연물 사이 공간의 길이다. 

거리는 공공의 장소로서 사람이나 차가 이동하는 

기능적 측면 외에도, 사람들의 라이프스타일이 반

영된 공간이며, 사람들의 활동을 통한 특정 문화

가 반영되는 공간이다(Jansson, 2010; Lynch, 1995). 
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패션 거리는 가로를 사이에 두고 패션 상점이 밀

집되어 있는 곳을 지칭한다. 패션 거리는 한 장소에 

패션 상점들이 이익 창출을 위해 일정한 장소에 군

집을 이루어 입지된 특화 거리이다(Shin & Choi, 

2012). 도시의 특화 거리가 중요한 이유는 상업적 기

능이 지역의 수익을 창출 외에도 지역사회의 문화적 

정체성 형성에 기여하기 때문이다. 특히, 패션 거리

는 장소와 사람들의 패션 행동을 관계시키고, 경험

을 통해 지역의 패션 문화와 패션 이미지를 형성하

는 장을 제공한다. 패션 거리에서는 패션 상품의 소

비활동 외에도 거리 사람들로부터 스타일에 대한 정

보를 획득하고, 매장 외관을 통한 시지각적 체험과 

같이 그 지역의 환경으로부터 다양한 패션 활동을 

경험할 수 있다. 이렇듯 패션 거리는 도시 공간 중에

서도 패션 경험이 집약적으로 이뤄질 수 있는 장소

이며 도시의 패션 이미지에 영향을 미친다. 

패션 경험은 공간을 통해 다양한 방식으로 패

션을 직접 감각하고 인지하며 관계를 맺는 과정이

다. 패션 경험은 패션과 공간 및 환경이 상호작용

하며 관계를 맺는 과정으로, 의복에 대한 총체적 

행동으로서 패션 행동(fashion behavior)의 개념을 

토대로 살펴볼 수 있다. 패션 행동에 대해 Park et 

al.(2000)은 소비자들의 의생활과 관련된 구매력, 

충동구매상황, 가격선호, 생활 지향성, 패션 감각, 

스타일, 구매방법, 판매 촉진방법에 대한 관심 등

을 토대로 설명하였다. Kim and Chung(2000)은 의

복 행동이 개인의 집단의 가치관, 성격, 태도, 신분 

등을 반영하는 것으로, 의복에 대한 태도, 흥미, 관

심, 습관, 선택 및 착용행위 등을 의복 행동으로 

정의하였다. 또한 Jung and Yoo(2008)은 패션 행동

을 의복에 대한 태도 관심 선호, 착용습관 등 제품

과 관련된 의생활을 모두 포괄하여 정의하였으며, 

Noh(2013)는 패션 행동을 정보탐색행동, 구매 행

동, 모방 및 동조 행동 등으로 구분하였다. 이에 

본 연구는 패션 행동의 요소들을 유사한 개념으로 

분류 및 종합하여, 패션에 대한 흥미, 관심, 선호가 

반영되어 의사 결정에 영향을 미치는 정보 탐색 

행동, 패션 상품을 소비하거나 외모관리 서비스를 

받는 등의 과정으로서 구매 행동, 스타일의 인지 

및 동조의 과정으로서 착용 행동, 패션 감각 및 습

관에 의한 패션 취향 등으로 범주화하였다. 본 연

구는 패션 경험을 공간과 상호작용하는 패션에 대

한 인간의 총체적 태도, 즉 패션 행동과 관련지어 

살피고자 하였으며, 패션 거리의 장소에서 패션 

경험의 양상을 장소에서의 경험과 패션 행동의 요

소를 통해 고찰하고자 한다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구방법 및 범위

본 연구는 소셜 미디어의 패션 거리의 이미지

에 나타난 패션 경험을 인스타그램에 나타난 패션 

거리의 이미지와 해시태그를 분석을 통해 살펴보

고자 하였다. 사례 연구를 위한 연구 범위 설정을 

위해 빅데이터 분석 방법인 텍스트 마이닝(text 

mining)을 실시하였다. 텍스트 마이닝은 소셜 미디

어 내에서 공유되는 데이터를 핵심 키워드를 통해 

추출할 수 있는데, 이는 소셜 미디어 공간에서 특

정 장소가 어떻게 인식되고 있는지 파악하기 위한 

대상 선정에 타당성 있을 것으로 판단하였다. 이

에 텍스트 마이닝 프로그램인 텍스톰(Textorm)을 

사용하여, 2015년 7월 1일부터 2018년 6월 30일까

지 최근 3년 기간 동안 네이버(Naver), 다음(Daum), 

구글(Google) 등 포털 사이트를 대상으로 ‘서울 패

션 거리’와 관련 있는 총 16,067건의 단어를 수집

하였다. 검색된 단어 중 ‘서울’, ‘대한민국’, ‘거리’, 

‘일’, ‘위크’, ‘패션쇼’ 등과 같이 상위 개념 및 조

사, 숫자 등과 같이 관련 없는 단어를 배제하고 가

장 높은 키워드 빈도수(term frequency, 1,067건)와 

장소에 대한 개체명 인식 수치(222건)를 보인 ‘명
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동’을 연구 범위로 선정하였다. 또한 소셜 미디어

에 나타난 명동 거리의 이미지는 인스타그램으로 

한정하여 수집하였다. 

2. 분석방법 및 대상

이미지 중심의 대표적 소셜 미디어 서비스인 

인스타그램은 사진 및 동영상과 같은 이미지와 해

시태그나 지오태그 혹은 간단한 텍스트를 통해 자

신을 표현하며 일상을 기록한다. 해시/지오태그는 

컨텐츠 검색 링크를 생성하기 때문에, 이러한 기

능을 활용하여 메타 데이터를 수집할 수 있다. 본 

연구에서는 텍스트 마이닝을 통해 도출된 서울의 

대표적 패션 거리로 인식되고 있는 명동을 분석 

대상으로 하였다. 

분석 대상은 ‘명동 거리’를 지오태그한 인스타

그램의 이미지와 해시태그의 키워드로 하였으며, 

텍스트는 해시태그와 사진의 의미를 해석하기 위

한 보조적 기능으로만 활용하였다. 이미지 수집을 

위해 ‘명동 거리’, ‘명동 거리 한복판’ 등을 키워드

로 장소검색 하였으며, 총 145개의 이미지와 1,177

개의 해시태그를 1차 수집하였다. 2차로 해시태그 

중 ‘서울’, ‘명동’ 등과 같이 중복된 지역명, 광고, 

‘f4f’, ‘follow’, ‘맞팔’ 등과 같이 연구와 직접적 관

련성 없는 단어는 배제하고, 총 989개의 해시태그

를 분석 대상으로 하였다. 수집된 해시태그 단어

들은 Hong(2012)의 경험측정항목을 토대로 감각, 

감정, 인지, 행위, 관계, 시간 등에 기타 항목을 더

해 분류하였다. 인스타그램의 해시태그는 장소의 

경험뿐만 아니라 이미지를 설명하기 위해 부가적

으로 ‘#ootd’, ‘#canon’, ‘육아맘’ 등과 같은 사진 자

체에 대한 설명이나 자기 정체성을 나타내는 단어

를 사용하였는데, 이러한 경우는 기타정보 항목으

로 분류하였다. 분석 결과는 <Table 1>과 같다. 

Ⅳ. 서울의 명동 지역과 
인스타그램에 나타난 명동 거리의 

패션 경험

1. 명동 지역의 변천과 특징

행정구역상 명동은 중구의 충무로, 을지로, 남무

로 사이에 위치한 약 0.99km² 면적의 지역을 지칭한

다(Myeong-dong, n.d.). 역사적으로 명동은 최신 유행

의 패션 문화를 경험할 수 있는 장소였다. 현재의 명

경험 요소 세부 항목 대표적 해시태그 개수 비율

감각 시각, 청각, 미각, 후각, 촉각
#(상품명/매장명), #food, #비(눈), #pink, #디자인, #강다니엘

(연예인) 등
332 34%

행위
교류, 다양(먹기, 셀피(selfie), 

쇼핑 등), 탈출

#데이트, #미식회, #소통, #travel, #셀피, #쇼핑, #핸드 드립, 

#수다 등
193 20%

관계
동행, 동질, 일치, 역할기여, 

커뮤니티

#일상(daily), #엄마랑, #딸바보, #커플, #창고정리, #신랑, 

#반려견 등
145 15%

감정
만족, 편안, 즐거움, 친밀, 여유, 

기대 등

#포근해, #행복, #뿌듯, #괜찮아, #신난다, #키우고 싶다, 

#고맙다 등
124 13%

인지 독특, 강렬, 호기심, 흥미, 기타
#바글바글, #외국인, #선물, #세계여행, #fifthaveneue, 

#관광객 모드 등
75 8%

시간 기념일, 휴일, 시간의 흐름 #christmaseve, #연말, #겨울, #holiday 등 74 7%

기타 정체성, 장비 #ootd, #육아맘, #solo, #cannon 등 46 5%

총계 989 100%

Table 1. 인스타그램에 나타난 ‘명동 거리’의 해시태그 분석.
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동의 모습을 갖추게 된 것은 일제 강점기 때 충무로 

일대가 상업지구로 개발되고, 6.25 전후 서울의 문화·

예술의 중심지로 자리 잡게 되면서 부터이다. 특히 

패션 상점이 밀집되고 외국의 유행이 소개되면서 명

동 지역이 패션문화의 중심지로서 알려지기 시작하

였다. 1929년 현재 신세계 백화점 본점자리에 일본의 

미쓰코시(Mitsukoshi) 백화점이 서울 지점을 열고 의

류 상품을 취급하였고, 해방 이후 6.25 당시 미군의 

PX가 되면서 명동지역은 미국의 유행이 국내에 소개

되는 장소가 되었다(Encyclopedia of Korean Culture, 

n.d.; Yonhapnews, 2015). 이후 일본 및 국외의 최신유

행이 명동으로 들어오면서 서울에서 가장 번화한 상

업 지역 및 문화의 중심지로 성장하였다(Yu & Im, 

2014). 1950년대 후반에는 도시재개발로 고층 빌딩, 

국립극장, 명동성당 등 근대 건축물이 들어서고, 인

근 여러 다방에서는 음악, 미술, 문학, 연극 등 문화 

예술인들의 집합소가 되면서 문화예술의 중심지이

기도 하였다(Seoul History Archive, n.d.), (Figure 1). 

1970년에는 현재 남대문로-유네스코길-명동거리(명

동8길)-명동8나길로 이어지는 ‘ㅁ’형태의 길을 따라 

고급 양장점 및 양화점이 들어섰고, 인근 지역은 귀

금속, 미장원, 대형 백화점 및 쇼핑센터 등 패션 상점

이 밀집되면서 패션 거리가 조성되기 시작하였다

(Encyclopedia of Korean Culture, n.d.). 1980년대 명동

은 보세매장들이, 1990년대 중반부터 청소년과 외국

인 관광객을 대상으로 한 중저가 의류매장들이, 국내 

브랜드와 편집샵 등의 패션 매장들이 주를 이루었다

(Yu & Im, 2014). 특히, 지하철 4호선 명동역에서 을

지로, 백화점 본점으로 이어지는 약 1km 거리의 가로

인 명동 거리는 패션 상점이 밀집된 지역이다

(Jung-gu Culture & Tourism, n.d.), (Figure 2). 패션 상

점들은 상권 트렌드에 따라 다양하게 변화하지만, 명

동 거리는 오랜 시간동안 서울의 대표적인 패션 중심

지 역할을 하고 있다. 

2. 분석 결과

1) 인스타그램에 나타난 명동 거리의 경험

인스타그램에서 명동 거리를 지오태그하여 수

집한 해시태그들을 장소의 경험 요소에 의해 분류

한 결과, 감각적 경험이 총 332건(34%)으로 제일 

높은 빈도수를 나타냈다. 감각적 경험의 세부 항

목에서는 미각의 경험(168건, 51%)이 가장 많았는

데 <Figure 3>은 명동 거리에서 길거리 음식을 통

해 미각적 경험을 나타내었다. 이는 ‘먹방’과 같이 

음식을 먹거나 사진을 찍어 올리는 등 최근 온라

Figure 1. 1960년  명동 거리의 양장  분포. 
From Hong et al. (2011). 
http://www.cgcm.go.kr

Figure 2. 재 명동 거리의 패션 상  분포. 
From Shin. (2011).

http://www.hani.co.kr
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인 방송 콘텐츠 트렌드가 반영되었을 것으로 파악

된다. 시각적 경험(156건, 47%)은 미각적 경험 다

음으로 높은 수치를 나타낸 명동 거리의 경험이다. 

시각적 경험으로 분류된 단어들은 패션 아이템을 

구매하고 찍어 올린 사진이나 패션 스타일에 대한 

설명이 주를 이뤘고 명동에서 본 건물과 매장, 설

치물 등을 표현한 단어들이 나타났다(Figure 4). 그

밖에 명동 거리에서 찍은 가족이나 친구에 대한 

이미지 설명을 위해 해시태그를 사용한 경우도 있

었다. 

행위의 경험은 다양한 활동(108건, 56%), 교류

(58건, 30%), 탈출(27건, 14%) 등의 순으로 나타났

고, 다양한 활동의 세부 항목으로는 먹기(43건, 

40%), 셀피 및 사진 찍기(34건, 31%), 여가 및 취미

활동(14건, 13%), 쇼핑(11건, 10%) 등의 순으로 나

타났다. 즉, 명동 거리는 패션 거리로 인식되었지

만, 소셜 미디어의 산책자들은 주로 친목을 위해 

사람들과 함께 식사를 하거나 핸드 드립과 같은 

취미활동의 경험을 하는 것으로 나타났다(Figure 

5). <Table 2>는 인스타그램에 나타난 감각과 행위

의 경험을 표현한 이미지와 해시태그이다. 

관계적 경험 요소에서는 동행 추억(65건, 44%), 

동질(64건, 44%), 일치(10건, 7%) 등의 순으로 나타

났다. 그 중 가장 높은 수치를 보인 동행 추억 항

목에서는 친구, 연인, 부모, 자식, 반려견 등과 함

께 명동 거리를 방문하고 찍은 사진으로 표현되었

다. 이는 명동 거리가 친분이 있는 사람들과의 추

억을 만들 수 있는 관계적 장소로서 인식되고 있

음을 나타낸다. 이와 유사한 수치를 보인 동질 항

목에서는 ‘일상’, ‘데일리’ 등의 단어가 가장 많이 

사용되었다. <Figure 6>은 밤시간에 명동 거리의 

건물 사진을 찍어 자신이 밤늦게까지 업무를 하고 

있는 모습을 간접적으로 나타냈다. 이는 명동 거

리가 일터와 같이 자신과 매우 밀접한 관계적 경

험을 제공하하고 있음을 나타낸다. 한편, 명동 거

리가 집 주변이나 업무의 장소와 직접적인 관련 

장소가 아님에도 ‘일상’이라는 단어가 많이 사용

된 데에는 높은 빈도수를 보인 교류와 먹기의 단

어와의 관련지어 살펴볼 수 있다. 사람과 만나고 

먹는 행위 자체는 일반적인 일상 행동이다. 명동 

거리는 이러한 행동에 친밀함을 느낄 수 있는 장

소이며, 이는 관계적 경험을 제공한다. 

이

미

지

# 새우튀김, 길거리음식 등신대, 강다니엘 커피, handdrip, 소통

출

처

Figure 3. 명동 거리의 미각  경험. 
From Minyoung.kkk. (2017).  
https://www.instagram.com

Figure 4. 명동 거리의 시각  경험. 
From Mil.l.lim. (2017). 

https://www.instagram.com

Figure 5. 명동 거리의 여가 행 의 경험. 
From Tempterj. (2018). 

https://www.instagram.com

Table 2. 인스타그램에 나타난 명동 거리에서의 감각과 행 의 경험.
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인스타그램에 나타난 명동 거리에서 감정적 경

험은 만족(48건, 39%), 즐거움(14, 11%), 친밀(10건, 

8%) 등의 순으로 나타났다. 특히, 만족감은 ‘행복’, 

‘고마움’, ‘좋음’ 등의 해시태그로 표현되었다. 산

책자들은 명동 거리에서 건물과 같은 경관이나 사

물을 보고 만족감을 느꼈는데, 이는 장소를 통한 

감정적 경험이다. 그밖에 명동 거리의 산책자들은 

음식을 보고 느낀 행복감, 생일선물을 받는 등의 

이벤트를 통해 느낀 고마움의 감정을 간접적이지

만 장소와 관계된 감정적 경험으로 표현하였다. 

<Figure 7>은 명동 거리에서 발견한 무지개를 보

고 느낀 감정을 ‘좋다’로 표현한 감정적 경험의 이

미지이다. 

인지적 경험 요소에서는 독특함(25건, 33%)과 

강렬함(25건, 33%)의 항목에서 가장 높은 빈도수

를 보였다. 명동 거리의 산책자들은 ‘외국’, ‘중국’, 

‘관광’, ‘글로벌’, ‘fifthavenue’ 등의 단어로 독특함

의 경험을 표현하였다. 또한 ‘바글바글’, ‘북적거

림’, ‘사람들’, ‘강렬함’ 등은 연말, 크리스마스 등 

특별한 명동 거리의 많은 인파가 주는 의외의 경

험을 나타낸 것이다. 즉, 인스타그램의 산책자에게 

명동 거리는 글로벌한 이국적 이미지를 지닌 장소

로 독특함과 강렬한 인지적 경험을 하는 공간으로 

인식하고 있는 것을 분석되었다. <Table 3>은 인스

타그램에 나타난 관계, 감정 및 인지적 경험을 표

현한 이미지와 해시태그이다.

인스타그램의 산책자는 명동 거리에서 특별한 

날(34건, 46%), 세월의 흐름(28건, 38%), 휴일(12건, 

16%) 등 장소와 관계하는 시간의 경험을 하였다. 

명동 거리는 인근 지역에 연말 타종 행사를 하는 보

신각종이 있고, 크리스마스 시즌에는 트리나 화려

한 조형물들이 설치되기 때문에, 연말과 같이 특별

한 시기에 많은 사람들이 즐겨 찾는 장소이다. 산책

자들은 명동 거리에서 ‘christmas’, ‘bye(adieu)2016’ 

등 특별한 시기를 기념하고, ‘연휴’, ‘금요일밤’ 등의 

휴일을 보내는 장소로서 인식하였으며<Figure 8>, 

‘세월’, ‘2012년신문에41년’ 등 역사적 시간의 흐름

을 간직하였다. 

마지막으로 기타 항목은 장소에 대한 직접적 

경험이 아닌 이미지 자체를 설명하기 위해 해시태

그 키워드를 사용한 경우이다. 인스타그램의 산책

자는 ‘초보맘’, ‘모델’, ‘솔로’ 등으로 역할이나 직

이

미

지

# 날이 밝았다 좋다, 무지개, 언약 bye2016xmas

출

처

Figure 6. 명동 거리의 계  경험. 
From Dragoniyong. (2017)
https://www.instagram.com

Figure 7. 명동 거리의 감정  경험. 
From Lifla_design. (2015). 
https://www.instagram.com

Figure 8. 명동 거리의 인지  경험. 
From I.na_jinny. (2016).

https://www.instagram.com

Table 3. 인스타그램에 나타난 명동 거리에서의 계, 감정  인지  경험.
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업을 나타내거나, 오늘의 착장(outfit of the day)의 

줄임말인 ‘ootd(오오티디)’를 붙어 자신의 옷차림

을 강조하고자 하였다. 이러한 단어들은 명동 거

리에 대한 직접적인 경험을 표현한 것은 아니지만, 

장소와 대비시키거나 관련지어 자기 정체성을 나

타냈다.

종합해보면, 명동 지역은 역사적으로 최신 유행

과 문화예술의 중심지로 인식되어왔다. 앞서 서술

한 바와 같이, 인스타그램에 나타난 명동 거리의 

산책자가 나타낸 경험의 이미지들은 명동 거리에

서의 경험한 것의 기록뿐만 아니라 명동 거리에 

대한 기대가 반영된다. 인스타그램에 나타난 명동 

거리의 이미지와 해시태그들은 감각적 경험, 특히 

미각적 경험(51%)에서 가장 높은 빈도수를 나타냈

다. 행위의 경험에 있어서도 쇼핑보다 식당을 방

문하여 사진 찍는 등의 여가활동에서 높은 결과를 

보였다. 즉, 다양한 패션 매장의 밀집 지역이자 역

사적으로 형성되어온 패션문화의 중심지로서 명동 

거리는 인스타그램의 소셜 미디어 공간에서 미각

과 같은 감각적 경험의 장소 이미지를 형성하고 

있음을 확인하였다. 온라인 컨텐츠의 트렌드를 고

려하더라도, 소셜 미디어 공간속 명동 거리는 다

양한 패션 경험을 할 수 있는 전형적 이미지에서 

나아가 미각적 경험과 사교활동의 행위적 경험을 

제공하는 장소의 이미지를 새로 형성하고 있다. 

2) 인스타그램에 나타난 명동 거리의 패션 경험

명동 거리에 대한 전체 989개의 해시태그 중에

서 패션과 관련된 단어는 전체의 8%에 해당하였

고, 이를 경험 요소에 따라 분류한 결과 감각적 경

험(47건, 59%), 행위의 경험(24건, 3%), 인지적 경

험(5건, 6%)과 그 밖의 기타 정보(4건, 5%) 등으로 

나타났다. 이를 패션 경험의 차원으로 고찰해보면 

다음과 같다. 

패션 거리는 패션 정보를 탐색하는 장소가 된

다. 패션 거리의 물리적 환경의 시지각적 특징, 즉 

건물의 외관, 매장 공간, 거리, 벽, 방문객의 착장 

스타일 등은 패션의 감각적 경험에 큰 영향을 미

친다. 명동 거리의 산책자는 명동 거리의 패션 상

점의 외관을 관찰하거나<Figure 9>, 매장 안과 밖

에서 패션 상품을 착용해보는 등의 감각적 경험을 

통해 패션 정보를 얻었다(Figure 10). 명동 거리는 

패션의 중심지로서 많은 사람들에게 인지된 장소

이다. 명동 거리의 산책자는 다른 사람들의 외모

를 관찰함으로써 착장 스타일에 대한 패션 정보를 

얻는다. 또한 명동 거리는 외국인 관광객이 많이 

Figure 9. 정보탐색의 패션 경험 1. 
From Pilmokang. (2017). 

https://www.instagram.com

Figure 10. 정보탐색의 패션 경험 2. 
From Vnrmfls. (2015). 

https://www.instagram.com

Figure 11. 정보탐색의 패션 경험 3. 
From Ss_won1. (2016).

https://www.instagram.com
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찾는 패션 중심지이며 많은 인파가 집중된 지역이

다(Figure 11). 명동 거리의 산책자는 장소에 대한 

독특함과 강렬함의 인지적 경험과 다국적 사람들

의 패션 스타일로부터 얻은 감각적 경험을 통해 

패션 정보를 얻었다. 패션 거리는 구매 행위가 일

어나는 장소이다. 명동 거리의 산책자들은 쇼핑을 

하거나 외모관리를 통해 패션 경험을 나타냈다. 

이러한 패션 경험은 <Figure 12>와 같이 명동 거리

에서 쇼핑하는 중에 포착된 자신의 모습으로 나타

내기도 하였고, <Figure 13>에서처럼 명동에서 신

체에 피어싱을 한 모습을 ‘#코뚜레’의 해시태그와 

함께 인증사진을 올리기도 하였다. <Figure 14>는 

명동 거리에서 신발을 선물을 받은 인지적 경험을 

나타낸 것으로 구매 행동의 패션 경험을 나타냈다. 

이와 같이 산책자의 명동 거리에서의 패션 경험은 

다른 산책자에게 시지각적 경험에 의한 패션 정보

를 제공해주고, 구매와 착용 행동에 영향을 미치

는 등 유행 확산에 영향을 미치는 모방과 동조의 

촉매제로서 의미가 있다. 

인스타그램은 자기표현을 위한 공간이다. 패션 거

리의 산책자는 특정 장소를 배경으로 한 셀피를 통해 

장소와 자신의 스타일을 연결시켰다. 인스타그램에

서 자주 사용되는 단어인 ‘ootd’는 그날의 스타일을 

지칭하는 용어이다. <Figure 15>와 <Figure 16>은 명

동 거리의 그래피티 벽면이나 거리 한가운데를 배경

으로 자신의 모습을 사진 찍거나 ‘#ootd’와 함께 포스

팅하였다. 이렇듯 해시태그는 자신의 패션 스타일을 

표현하고, 이미지는 화려한 색감의 벽면이나 현대적 

건축물과 도로와 같은 명동 거리의 물리적 환경을 

자신의 모습을 표현하기 위한 배경으로 사용하여 자

신의 이미지를 나타냈다. <Figure 17>은 명동 거리에 

있는 패션 매장의 외부 벽면을 배경으로 자신의 모습

을 표현하고 ‘만추녀’의 단어와 함께 포스팅하였다. 

즉, 산책자는 셀피를 통해 명동 거리에서 자신의 취

향을 드러내고, 미적 감각으로 자기 정체성을 표현하

기 위해 명동 거리라는 장소를 연결시켰다. 자기표현

을 위해 장소의 이미지를 차용한 것은 장소와 취향의 

동일시에 의한 착용 행동으로 볼 수 있다. 즉, 소셜 

미디어의 산책자는 패션 거리에서 셀카 찍기를 통해 

패션 취향을 인스타그램에 드러내고, 이러한 착용 행

동에 의해 패션 경험을 나타냈다. 

인스타그램은 이미지를 통해 자기표현을 극대

화시키는 매체이다(Sheldon & Bryant, 2016). 인스

타그램에 나타난 명동 거리에서의 패션 경험의 이

미지들은 서울의 패션 중심지라는 명동의 장소적 

특성과 자기표현이 반영된 총체적 이미지이다. 소

Figure 12. 구매행동의 패션 경험.
From Aikaturarova. (2018). 
https://www.instagram.com

Figure 13. 착용행동의 패션 경험 1. 
From Yunsi_. (2017).

https://www.instagram.com

Figure 14. 착용행동의 패션 경험 2.
From _min_gg_s2. (2017).
https://www.instagram.com 
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셜 미디어의 이미지는 일상생활 공간이 현실공간

에서 가상공간으로 확대되면서 자기표현과 자기과

시의 도구가 되고 있다(Carpenter, 2012; Kim & 

Kim, 2018). 앞서 살펴본 바와 같이, 지오태그로 

추출된 명동 거리의 이미지들은 패션 상품의 관찰

이나 착용을 통한 패션 정보의 감각적 탐색, 외모

관리 혹은 구매행동의 행위적 패션 경험, 장소의 

특성을 자신의 모습과 긴밀하게 연결하거나 유행

에 민감한 태도를 자기 이미지와 관련시켜 표현한 

관계 및 인지적 패션 경험을 나타냈다. 해시태그 

키워드 기타 항목으로 분류된 오늘의 착장 스타일 

혹은 고급 장비의 상품명과 같은 단어들은 과시적 

행동이 반영된 것으로 볼 수 있다. 분석 결과에서 

행위의 경험보다 감각적 경험의 항목에서 높게 나

타난 것은 명동 거리에서 패션상품의 실질적 구매

보다 눈으로 보고 입어보며, 친구들과 함께 매장

공간에서 체험이 의미 있게 반영된 결과이다. 즉, 

인스타그램에 나타난 명동 거리에서의 패션 경험

의 이미지들은 쇼핑과 같이 패션상품을 구매하는 

행동 보다 감각적 체험을 자기 이미지와 관련시켜 

표현했다. 또한 자기 이미지를 패션상품의 획득보

다 패션의 감각적 경험이나 유행에 민감한 태도와

도 연결시켰다. 인스타그램에서 나타난 이미지가 

자신의 모습이나 관심사를 노출하는 도구가 되고 

있음을 고려하여 종합해보면, 명동 거리에서의 패

션 경험을 통한 패션상품의 소비보다는 패션 거리

를 탐색하고 매장의 경관이나 다른 사람들의 패션 

스타일의 감각적 경험의 소유가 더욱 중요하게 받

아들여지고 있는 것으로 분석된다. 또한 명동 거

리에서의 패션 경험의 감각적 차원은 패션 매장의 

외관 및 매장 내에서의 공간경험에 영향을 미치고 

있음을 확인하였다. 

Ⅴ. 결 론

현대 사회에서 소셜 미디어의 사회문화적 영향

력이 확대되고 있는 가운데, 본 연구는 소셜 미디

어 공간이 새로운 사회적 장소를 형성하고 있음을 

주목하였다. 이에 본 연구는 도시 공간을 탐구하

는 방법론으로서 벤야민의 산책자의 개념을 현대

적 의미로 고찰하고, 인스타그램에 나타나는 산책

자들의 경험의 이미지를 통해 소셜 미디어 공간에

서 패션 경험이 어떻게 나타나고 있는지 파악하고

Figure 15. 장소와 동일시의 
패션 경험 1.

From Tsinlammkikii. (2016). 
https://www.instagram.com

Figure 16. 장소와 동일시의 
패션 경험 2.

From Yea_r0ri. (2018). 
https://www.instagram.com

Figure 17. 장소와 동일시의 
패션 경험 3.

From Imyoon. (2015). 
https://www.instagram.com 
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자 하였다. 소셜 미디어 공간에서 인식하는 서울

의 대표적 패션 거리의 범위를 설정하기 위해 빅

데이터 분석 방법인 텍스트 마이닝을 실시하였고, 

명동 지역을 연구 범위로 선정하였다. 연구결과는 

다음과 같다. 

첫째, 소셜 미디어의 산책자는 물리적 공간과 

가상공간 사이를 자유롭게 오가며 상호작용하는 

소셜 미디어 공간의 구성원이다. 소셜 미디어의 

산책자는 물리적 공간을 총체적으로 인식하고 기

억, 생각, 기대 등이 반영된 경험의 이미지를 디지

털 이미지로 표현하며 공유한다. 소셜 미디어에 

나타난 산책자에 의한 경험적 이미지들은 참여자 

관점에서의 실증적 분석을 위한 개념적 단초를 제

공한다. 

둘째, 선행연구를 통해 패션 경험은 패션 행동

의 개념을 토대로 고찰하였다. 패션 경험은 공간

과의 상호작용을 통해 패션과의 관계를 맺는 과정

이다. 패션 경험은 감각, 행위, 관계, 감정, 인지, 

시간 등의 장소에서의 경험과 정보 탐색, 구매, 착

용, 패션 취향 등으로 범주화된 패션 행동을 토대

로 살펴볼 수 있다. 

셋째, 실증적 분석을 위한 연구 범위는 텍스트 

마이닝 분석을 통해 서울의 대표적 패션 거리를 

명동 거리로 한정하였다. 또한 인스타그램에 지오

태그 검색으로 명동 거리를 키워드로 하는 이미지

와 해시태그를 경험 요소와 패션 행동의 요소에 

따라 분류하였다. 먼저, 명동 거리의 게시물에 나

타난 해시태그를 장소에서의 경험 요소에 따라 분

석한 결과 감각, 행위, 관계, 감정, 인지, 시간, 기

타 등의 순으로 빈도수를 나타냈다. 특히, 감각적 

경험과 행위적 경험이 높은 수치가 높았다. 이러

한 결과는 명동 지역이 역사적으로 최신 유행의 

장소이며 다양한 패션 매장이 밀집된 물리적 특성

을 나타내는 패션 중심지로서의 전형적인 장소 이

미지와는 차이를 보인다. 소셜 미디어에서 명동 

거리는 주로 미각적 경험이나 관계 형성을 위한 

장소 이미지를 나타냈다. 

인스타그램에 나타난 명동 거리를 패션 경험의 

차원으로 분석해본 결과, 패션 상점 혹은 사람들

의 패션 스타일 관찰이나 상품의 시착용을 통한 

감각적 경험으로서 패션 정보 탐색이 이뤄지고 있

음을 확인하였다. 이는 패션상품의 소비를 통해 

자신을 과시 혹은 나타내기보다 경험의 소유를 통

한 자기표현이 이뤄지고 있는 것으로 분석되었다. 

즉, 인스타그램에 나타난 명동 거리에서의 패션 

경험의 이미지를 살펴본 결과, 명동 거리에서 패

션 경험을 한 사람들은 소비 행동보다 패션 매장

에서 머무르며 체험한 것들이 더욱 의미 있게 수

용되고 있음을 확인할 수 있었다. 

공간은 경험을 제공하고 경험을 통해 사람들과

의 관계를 형성한다. 또한 특정 지역의 장소성은 

오프라인 패션 매장의 공간구성에 영향을 미친다. 

최근 들어 온라인 및 모바일 유통 채널이 확대됨

에 따라 소셜 미디어를 통한 마케팅이 활발히 이

뤄지고 있다. 소셜 미디어 공간에서 패션 경험의 

소유가 중요하게 의미되고 있는 만큼 오프라인 패

션 매장의 비쥬얼 머천다이징(VMD)에 있어 체험

을 고려한 다감각적 컨텐츠를 제공하는 것은 소비

자와의 신뢰를 쌓는데 도움이 될 것이다. 또한 최

근 한국의 패션문화에 대한 관심이 급증하고 있는 

시점에, 서울을 대표하는 패션 중심지로서 명동 

거리가 소셜 미디어 공간에서 어떠한 패션 이미지

를 형성하고 있는지 살피는 것은 의미가 있다. 연

구결과는 패션 매장뿐만 아니라 공공건물의 시각

적 경험 역시 소셜 미디어 공간에서 명동 거리의 

패션 이미지를 형성하는데 영향을 미치고 있음을 

시사한다. 추후 패션 매장의 외관 및 공공 디자인

에 장소성을 고려하고 명동 거리에서 패션과 연계

한 경험을 제공한다면 서울의 패션 이미지를 알리

고 지역사회에 이익을 창출할 수 있는 기회를 제

공할 것으로 사료된다. 

본 연구는 디지털 모바일 시대에 새로운 시각
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문화를 형성하고 있는 소셜 미디어 공간에서 다양

하게 생성되는 이미지와 해시태그를 분석하고, 패

션 경험을 참여자의 관점을 통해 고찰하였다. 본 

연구는 활용도가 증가하고 있는 소셜 미디어 내의 

해시태그와 지오태그 분석을 통해 명동 거리에서

의 패션 경험과 이미지가 소셜 미디어 공간에서 

어떻게 나타나고 있는지 살폈다는 점에서 의의를 

지닌다. 소셜 미디어에 나타난 명동 거리의 경험 

및 패션 경험을 실증적으로 고찰한 결과는 실무적 

시사점이 있을 것으로 사료된다. 본 연구는 벤야

민의 산책자의 개념으로부터 방법론의 개념적 틀

을 설정하였고, 이를 위해 빅데이터와 인스타그램

의 지오태그 검색으로 자료를 수집하였다. 그러나 

벤야민의 ‘토박이’로서 개념적 정의와 실질적 연

구대상과의 차이가 존재하는 한계점이 있다. 이에 

추후 특정 지역에 일정기간 이상 거주하고 있는 

사람을 대상으로 하여 분석한다면 보다 의미 있는 

연구결과를 도출할 수 있을 것으로 사료된다. 또

한 본 연구에서는 서울의 대표적 패션 거리로서 

명동으로 한정하였지만, 서울의 여러 지역의 패션 

거리로 범위를 확장하여 비교 분석하고 빅데이터

를 통해 해시태그를 다층적으로 분석한 후속 연구

를 기대한다. 
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Abstract

 The fashion street is a place where various fashion experiences take place. Social and cultural influence of social 

media is expanding in modern society. This study aims to investigate the concept of Benjamin’s flâneur as a method 

of exploring urban spaces in a contemporary meaning and to apply it to social media to find out how  fashion 

experiences are performed in a fashion street and expressed in digital space. Literature research was conducted on 

the concept of Benjamin’s flâneur, experience, and fashion behavior to derive the concept of flaneur in social media 

era and fashion experience. The empirical study was conducted for 145 images and 989 hashtags, geotagged 

‘Myeong-dong street' in the Instagram. It analyzed and investigated according to the experience factors and fashion 

experience. As a result, it showed high frequency in sensory and behavioral experience. It means the contents trends 

of mass media have been reflected in the Instagram. It also showed digital flâneur mainly experience the perceptive 

experience by observing a fashion store and trying fashion products on and behavior experience by shopping. The 

results of analyzing images as a dimension of fashion experience are as follows. The digital flâneur search fashion 

information by observing fashion styles on the street and appearances of fashion stores. Instagram’s flâneur took 

selfies and connected Myeong-dong street with their style. It means fashion street becomes a place to express their 

identity. This study analyzed images and hashtags in the social media space and explored the fashion experience 

related to the urban space from the participative viewpoint. Recently, attempts have been made to commercialize 

fashion experiences in the fashion industry, and it seems to be meaningful that the subjects of actual experiences 

presented an empirical methodology to see if they are having fashion experience.  

Key words : social media, digital flâneur, fashion street, fashion experience, Myeong-dong street


