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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 마케팅의 새로운 트렌드로 떠오르고 있는 가상 인플루언서 광고에 대한 대학생들의 관점을 알아보기 위해 심층 인터뷰로 진행되었다. 가상 인플루언서의 특징인 현실성, 진정성, 그리고 매력성에 대해 대학생들이 어떻게 생각하는지, 그리고 광고 효과에 대해서 알아 보았다. 심층 인터뷰 결과, 가상 인플루언서에게서 느끼는 현실성은 외적인 부분에서 높게 나타난 반면, 실제 존재하지 않는다는 사실을 인지하게 되면서 느끼는 비현실성도 공존하는 것으로 나타났다. ‘가상 인플루언서는 실재 존재하지 않는다’는 사실을 인지하고 있기 때문에 대학생들이 가상 인플루언서들에게서 느끼는 진정성은 거의 없는 것으로 나타났다. 매력성은 외적 그리고 내적 매력성으로 나누어 볼 수 있는데 인간 인플루언서와 달리 가상 인플루언서에게서는 단지 외적 매력성만이 드러났다. 마지막으로, 가상 인플루언서 광고 효과에 있어 대학생들은 가상 인플루언서 광고가 호기심을 자극해 인지도 제고에 도움이 되며, 부정적인 스캔들이 없어 브랜드에 미치는 리스크가 없으며, 패션과 같은 제품들에 광고 효과가 높으며, 진취적이고 도전적이 브랜드 이미지 형성에 도움이 된다고 밝혔다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Through an in-depth interview, this study attempts to examine college students' perspectives on virtual influencer advertising, which is an emerging marketing trend. This study delves into the reality, authenticity, and appeal of virtual influencers, as well as their advertising impact. In-depth interviews revealed that the reality felt by the virtual influencer was high externally, while the unrealism was felt by recognizing that it did not actually exist. As college students are aware that virtual influencers do not actually exist, they feel that virtual influencers have a low level of sincerity. Attractiveness can be divided into external and internal attractiveness, but unlike human influencers, only external attractiveness was seen in virtual influencers. Finally, in terms of virtual influencer advertising effects, college students said that virtual influencer advertising stimulates curiosity and helps raise awareness, and there is no risk to the brand because of the lack of negative scandals, high advertising effects for products such as fashion, and aggressive and challenging.
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      Ⅰ. 서 론
      SNS를 마케팅 채널로 활용한 광고 및 프로모션 캠페인들이 전 세계적으로 집행되고 있으며, 그 중심에 인플루언서들이 자리잡고 있다. 인플루언서란 포털 사이트에서 영향력이 큰 블로그를 운영하는 파워블로거나 수십만 명의 팔로워 수를 가진 SNS 사용자, 1인 방송 진행자를 의미한다. 기업들은 인플루언서의 SNS 채널을 활용해 광고 및 협찬, 그리고 브랜드 콜라보레이션 등 다양한 형태의 마케팅 활동 등을 통해 제품 판매는 물론 브랜드 이미지 제고에도 힘쓰고 있다. 이러한 가운데 소셜 미디어를 통해 인기를 누리는 인간 인플루언서를 위협하는 가상 인플루언서들의 등장이 광고 시장의 새로운 트렌드를 열고 있다. 가상 인플루언서란 컴퓨터 3D 그래픽, AR등의 기술을 활용해 만들어진 가상의 디지털 인물 가운데 SNS 상에서 활발히 활동하여 대중에 영향력을 행사하는 인플루언서를 의미한다[1].

      가상 인플루언서는 인간 인플루언서들과 달리 스캔들을 일으킬 걱정이 없고, 비용적인 측면에서도 인간 인플루언서들 보다 효율적이고, 마케팅적으로 활용도가 높은 것으로 평가 받는다. 현재 가장 유명한 가상 인플루언서는 ‘릴 미켈라’로 2016년 미국 AI 스타트업 브러드(Brud)가 선보였으며, 미국 LA에 사는 19세 소녀로 설정, 브라질 출신의 스페인 혼혈인 뮤직 아티스트라는 프로필을 가지고 있다. 미켈라는 음악 페스티벌 인터뷰로 발탁되기도 하고 뮤직 비디오에 출연하기도 했으며, 샤넬과 같은 명품 브랜드들의 모델 활동도 활발히 하고 있다. 미켈라 외에도 해외에서는 영국의 사진작가이자 컴퓨터 그래픽 아티스트가 제작한 남아프리카 출신의 가상 패션모델인 슈두(Shudu), 그리고 일본 오사카 대학교 지능로봇 연구소에서 제작한 에리카(Erica)가 있으며, 에리카는 구찌의 마케팅 캠페인에 등장해 화제를 불러 일으켰다.

      국내 최초의 가상인간으로 하나밖에 없는 존재를 의미하는 ‘오로지’라는 이름을 가진 가수로 데뷔한 가상 인플루언서 로지(Rozy)는 시각 특수효과 기업 로커스의 자회사인 싸이더스 스튜디오엑스에서 만들었다. 젊은 세대가 좋아하는 얼굴을 분석하고 3D 기술로 세상에 없는 얼굴을 만들었으며, 800여 개의 얼굴 표정을 만들어냈다고 한다. 2021년에는 신한카드 광고모델로 나와 큰 화제성을 불러 일으켰다. 2021년 2월에 첫선을 보인 29살의 루시는 롯데홈쇼핑이 자제 전문 인력을 통해 개발한 가상 인간으로 직업은 디자인 연구원이자 패션 모델이며, 현재 7만여 명의 인스타그램 팔로워를 가지고 있다. 루시는 홈쇼핑에 등장해 직접 판매 상품을 소개하면서 본격적인 가상 인간 쇼 호스트로서의 커리어를 시작했다. LG 전자에서 개발한 가상 인간 래아는 ‘미래에서 온 아이’라는 의미를 담고 있으며, 23세 여성으로 서울에 거주하며, 직업은 뮤지션이라는 프로필을 보유하고 있다. 2021년 1월 미국 CES에서 LG의 제품과 신기술을 소개하는 연설을 통해 공식적으로 데뷔했으며, 그 이후 뮤직 비디오의 티저 영상을 공개 하면서 가수 데뷔를 알렸다.

      가상 인플루언서들은 다양한 형태의 디지털 미디어 상에서 실재하는 존재처럼 활동하며 MZ세대들에 긍정적인 반응을 일으키고 있다. MZ 세대는 디지털 콘텐츠와 SNS 상의 댓글 등으로 팔로워들과 활발히 커뮤니케이션하는 가상 인플루언서에게 실재 인플루언서들과 차이가 없는 반응을 보이는 것으로 나타났다[1]. 따라서 본 연구에서는 MZ 세대라고 할 수 있는 대학생들의 심층 인터뷰를 통해 가상 인플루언서의 현실성, 진정성, 매력성, 및 광고효과를 살펴보고자 한다. 캐릭터의 형태, 움직임, 눈썹, 피부 질감과 같은 생물학적 특징들의 사실적 정도를 의미하는 현실성은 가상 인플루언서 관련 선행 연구에서 자주 연구된 개념이며, 진정성은 인플루언서 선행 연구에서 소비자들의 상품과 브랜드 선택에서 중요한 요소로 인식되기 시작되었기 때문에 본 연구에서도 살펴보았다. 마지막으로, 유명인 옹호광고의 효과를 설명하는 주요 요인으로 매력성은 가상 인플루언서가 소비자들에게 적극적으로 소구하는 요인이기 때문에 본 연구에 포함 되었다. 본 연구가 향후 MZ 세대를 타깃으로 한 가상 인플루언서 마케팅 전략 수립에 도움이 될 것으로 사료된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 본 론
      
        2-1 가상 인플루언서 마케팅
        일상 생활 속에서 SNS 사용 시간은 지속적으로 증가하고 있는 추세다. 유튜브, 인스타그램, 페이스북 등과 같은 SNS 이용자가 증가함에 따라 기업들은 SNS 채널을 활용한, 특히 SNS에서 오피니언 리더로서 활동하는 소셜 인플루언서를 통한 마케팅 활동을 적극적으로 펼치고 있다. SNS에서 수많은 팔로워들을 가지고 있는 인플루언서들은 정보의 확산과 여론형성에 큰 영향력을 발휘하고 있다[2]. 중국에서 시작된 코로나 팬데믹 이후, 사회적 거리두기로 인해 소비자들의 SNS 사용시간이 증가하면서 기업들은 더욱 더 소셜 인플루언서들을 활용한 마케팅을 펼쳤다. SNS를 통한 인플루언서 마케팅은 광고 및 판매에 긍정적인 효과는 물론 제품 옹호자로서 소비자들과의 거리감을 줄이고 거부감을 낮추는 효과를 가져온다[3].

        인플루언서 마케팅이 활발하게 진행되는 가운데 ‘뒷광고’라는 이슈로 인해 인플루언서 마케팅에 대한 회의가 시작되기도 했다. ‘뒷광고’의 논란은 소비자들의 유명인 또는 인플루언서들의 배신감에서 본격적으로 시작되었다. 뒷광고란 “크리에이터가 콘텐츠를 생산할 때 제품을 협찬 받거나 광고료를 받아 제작하고 이를 동영상 플랫폼(유튜브 등)이나, SNS 채널에 업로드 할 때 이러한 사항들을 제대로 표기하지 않은 것”을 의미한다 [4]. 한마디로, 뒷광고는 ‘광고나 협찬을 받았으나 이 사실을 드러내지 않은 행위’를 통칭한다. 유명인들 또는 인플루언서들이 ‘내돈내산’(‘내 돈 주고 내가 산’을 지칭하는 신조어)을 콘셉트로 잡은 콘텐츠에 특정 브랜드의 협찬을 받은 제품을 노출하는 과정에서 광고 미표기를 한 채 마치 자신이 직접 고르고 산 제품처럼 리뷰를 해서 소비자들을 기만했다는 것이 논란의 핵심이었다. 유명 패션 스타일리스트 한혜연씨를 비롯해 가수이자 배우로 활동하는 강민경씨 역시 뒷광고 논란으로 비난을 받은바 있다.

        유명인 인플루언서들의 ‘뒷광고’ 이슈 외에도 일반인 인플루언서들의 비윤리적인 행동, 말실수 등과 같은 부정적인 기사로 인해 마케팅하는 브랜드에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 이렇듯 유명인들과 일반인 인플루언서들을 활용한 마케팅은 항상 리스크를 안고 있다고 할 수 있다. 따라서, 이러한 대안으로 떠오른 것이 가상 인플루언서라고 할 수 있다. 인간 인플루언서와는 다르게 기업에서 원하는 콘텐츠에 맞게 활용이 가능하고, 전반적인 마케팅 활동 통제가 가능하고, 브랜드 옹호자로서의 부정적인 리스크(예 스캔들)를 없앨 수 있다는 장점을 가지고 있다. 국내에서도 첫번째 가상 인플루언서인 로지를 시작으로, 루이, 한유아 등이 소개되었으며, 최근에는 한국관광공사는 가상인간 여리지를 제작해 가상인간을 마케팅 활동에 활용할 것을 예고했다[5].

      

      
        2-2 가상 인플루언서 특징
        
          1) 현실성
          가상 인간 관련 선행 연구들은 일반인들이 실제 사람이 아닌 가상 인간에 대해 얼마나 유사하게 생각하지를 살펴보고 있다. 이렇듯 현실성이란 캐릭터의 형태, 움직임, 눈썹, 피부 질감과 같은 생물학적 특징들의 사실적 정도를 의미한다고 할 수 있다[6]. 이러한 관점에서 가상 인간에 대한 현실성은 사람들이 가상 인간의 신체 부위가 실제 인간의 것과 얼마나 객관적으로 유사한지 정도로 정의 내릴 수 있다[7]. 불쾌한 골짜기 이론(uncanny valley theory)에 따르면 인간이 인간과 흡사한 존재와 인간과 거의 똑같은 존재를 보게 될 경우 호감도의 그래프가 급하강 했다가 다시 급상승하는 골짜기 모양으로 나타난다[8]. 다시 말해, 사람들은 로봇과 같이 인간이 아니지만 인간의 형체를 지닌 존재가 인간과 비슷한 모습을 지닐수록 로봇에게서 인간성을 발견하여 호감도가 증가한다. 하지만, 그 유사성의 정도가 특정 수준에 이르게 되면 오히려 호감도가 떨어지고 강한 불쾌감과 거부감을 느끼게 된다. 그러나 그 수준을 넘어 로봇의 외모와 행동이 인간과 거의 구별이 불가능한 정도로 닮은 모습을 하게 되면 호감도는 다시 상승하여 인간이 인간에 대해 느끼는 감정의 수준까지 접근하게 된다고 골짜기 이론은 밝히고 있다[8]. 비인격체의 유사성,실제감 수준이 일정 수준 이상으로 증가할 경우,사람들은 대상에 대한 두려움의 감정을 느끼게 되며, 인간과 유사한 복제품은 불편함과 공포, 혐오감을 유발하는 경향이 있다[9]. 한 연구결과, 가상 인플루언서에 대해 지각된 현실성은 불쾌감에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다[7]. 현실성은 소비자가 가상인간과 스스로를 얼마나 유사한지를 느끼는 정도이며, 유사성 효과 또는 동일시 효과에도 영향을 미치는 요인으로 볼 수 있다.

        

        
          2) 진정성
          소비자가 지각하는 진정성이란 소비자의 신념과 태도가 일치하는 방향으로 메지지를 전달하는 것이다[10]. 일반인들이 SNS 활동을 통해 새롭게 인플루언서로 떠오르기 시작하면서 연예인 중심의 소셜 인플루언서에서 일반인 인플루언서들의 활동이 확대되었으며, ‘진정성’이라는 요소가 소비자들의 상품과 브랜드 선택에서 중요한 요소로 인식되기 시작하였다[11]. Djafarova와 Rushworth[12] 연구에 따르면, 소비자들은 거리감이 느껴지는 유명 연예인 인플루언서 보다는 일반 소셜 인플루언서에게서 진정성을 더 크게 느끼고 있으며, 또한 구매 결정에 있어서도 더 큰 효과를 가져온다고 한다. 일반적인 인플루언서의 진정성은 인플루언서가 가지고 있는 제품 사용 및 평가에 대한 신뢰성 및 진실성을 의미한다면, 가상 인플루언서의 진정성이란 가상 인플루언서의 관리자가 가지고 있는 전문성, 일관성, 그리고 투명성을 의미한다[13]. 진정성은 인플루언서 마케팅에서 성공을 좌우할 수 있는 중요한 요인으로 인식된다. 소비자가 지각하는 인플루언서의 진정성은 신뢰성(truthfulness), 독창성(originality), 진실성(genuinity) 과 같은 의미를 포함한다[14]. 가상 인플루언서에게 진정성을 느끼는 소비자는 광고에 대해 긍정적으로 평가할 뿐만 아니라. 인플루언서 선호도, 브랜드 태도 및 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[15]. 광고 메시지를 소비자가 얼마나 진정성 있게 받아들이지의 여부는 광고 효과에 직접적인 영향을 미치는 요인이며, 가상 인간을 활용한 인플루언서 마케팅에서는 소비자가 가상 인간에게 부여된 가상의 정보를 얼마나 현실성있게 그리고 진정성있게 받아 들이고 있는 정도가 광고 효과에 영향을 줄 수 있는 요인으로 보여진다.

        

        
          3) 매력성
          매력성(attractiveness)은 유명인 옹호광고의 효과를 설명하는 주요 요인으로 설명된다. 예를 들어 유명인의 매력성이 옹호하는 제품 또는 브랜드와 조화를 이룰 때 광고태도, 브랜드 태도, 그리고 구매의도가 증가한다고 많은 연구들이 밝히고 있다[16],[17]. 매력성이라는 개념은 신체적 매력, 전문적 매력, 사회적 매력, 그리고 마케팅적 매력, 이렇게 세부적으로 구분된다[18]. 우선, 신체적 매력은 유명인의 외모에서 드러나는 매력을 의미고, 전문적 매력은 유명인이 광고하는 분야에서의 전문지식 또는 재능을 의미하며, 사회적 매력은 타인과의 관계 형성에 도움이 되는 개인적 가치 등에 의해 형성되는 매력을 의미하고, 마지막으로 마케팅적 매력은 생활방식과 태도에서 느껴지는 가치로 표현되는 매력을 의미한다[19].

          기업이 마케팅 활동을 위해 창조한 가상 인플루언서들은 소비자들에게 적극적으로 어필하기 위해 매력적인 부분을 강조하고 있다. 매력성을 높이기 위해 일반 사람들과 같은 프로필을 만들어 내고, 심지어 성격유형(MBTI)까지 제공하고 있다. 광고모델로 활동하는 로지를 비롯해 홈쇼핑 모델로 나서고 있는 루시, 그리고 가수 활동을 하고 있는 한유아에 이르기까지 가상 인플루언서들에게 매력성은 인간 유명인들처럼 중요한 요인이다. 기존 연구들에 따르면, 인플루언서의 매력도가 올라 갈수록 소비자들의 콘텐츠의 긍정적 평가 역시 증가하며, 브랜드 인지도와 소비자들의 구매의도 역시 증가한다[20]-[22]. 뿐만 아니라, 매력적인 유명인이나 인플루언서는 더 많은 인기를 얻으며, 그들과 연관된 개인은 다른 사람들에 의해 더 호의적으로 평가된다. 연구 결과에 따르면, 더 유명하고 매력적인 인플루언서는 소비자의 브랜드 태도와 구매 의도에 더 긍정적인 영향을 미친다는 것도 밝혀졌다[23].

        

      

      
        2-3 가상 인플루언서의 광고 효과
        가상 인플루언서의 상호작용과 스폰서 유형이 광고효과에 미치는 영향을 살펴본 연구에서 박예빈, 김은실[15]은 소비자의 지각된 진실성은 가상 인플루언서의 태도와 선호도, 그리고 브랜드 태도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 제시했다. 소비자는 가상 인플루언서의 상호작용성 수준이 높은 경우 인플루언서에 대한 긍정적인 태도 높은 선호도를 보였다[15]. 인플루언서의 특성인 호감도, 매력도, 그리고 진정성은 브랜드 태도 및 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 이동아, 홍성철, 박유란[24]도 그들의 연구결과에서 밝히고 있다. '2단계 커뮤니케이션 이론을 활용한 가상 인플루언서의 광고효과 연구'에서 김은희, 이노미[25]는 가상 인플루언서의 호감도, 친밀도 및 신뢰도는 브랜드 태도 및 구전의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혀 냈다. 가상 인플루언서들은 인간 인플루언서와 유사하게 그들의 진정정, 호감도, 상호작용성, 매력도 등과 같은 특성들을 가지고 있으며, 이러한 요인들은 광고, 브랜드, 구매의도, 및 구전효과에 긍정적인 영향을 주는 것으로 보인다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구문제 및 연구방법
      
        3-1 연구문제
        
          	연구문제 1) 대학생들이 가상 인플루언서들에게서 느끼는 현실성은 어느 정도인가?


          	연구문제 2) 대학생들이 가상 인플루언서들에게서 느끼는 진실성은 어느 정도인가?


          	연구문제 3) 대학생들이 가상 인플루언서들에게서 느끼는 매력성은 어느 정도인가?


          	연구문제 4) 광고 모델로서 가상 인플루언서들의 효과는 어떠한가?


        

      

      
        3-2 연구방법
        본 연구의 목적은 가상 인플루언서들의 특징인 현실성, 진실성, 그리고 매력성을 대학생 소비자들이 어떻게 느끼고 있는지를 살펴보는 것이다. 더 나아가, 광고 모델로서 가상 인플루언서들의 효과를 살펴 보는 것 역시 본 연구의 목적이라 할 수 있다. 대학생들을 본 심층 인터뷰의 대상으로 한 이유는 다른 세대들과 비교해 MZ 세대는 가상 인플루언서를 활용한 마케팅 활동의 주요 타깃이며, SNS상에서 가장 활발한 커뮤니케이션 활동을 하는 세대이기 때문이다. 특히, 대학생들은 인터넷과 소셜 미디어를 적극적으로 활용하는 디지털 네이티브 세대이기 때문에, 가상 인플루언서들의 영향력이 크다. 가상 인플루언서들은 자신들의 브랜드 이미지를 대중에게 전달하고 제품을 홍보하기 위해 SNS나 유튜브와 같은 플랫폼을 활용하는데, 대학생들은 이러한 플랫폼에서 가상 인플루언서들의 콘텐츠를 자주 소비하고 높은 수준의 영향력을 받는다 또한, 가상 인플루언서들은 대학생들과 같은 나이대이며, 대체로 대학생들이 가지는 가치관과 취향 등을 잘 이해하고 있다. 따라서 가상 인플루언서들이 홍보하는 제품이 대학생들에게 맞춤형이고 유익하다면, 대학생들은 그들의 영향을 받아 해당 제품을 구매하거나 소비하는 경향이 높다고 볼 수 있다. 따라서, 본 연구에서 대학생들을 인터뷰 대상으로 한 것은 충분한 타당성을 가진다고 할 수 있다.

        가상 인플루언서에 대한 기존 연구들은 서베이 또는 실험연구를 통한 효과 측정이 대부분이었다. 가상 인플루언서들에 대한 MZ 세대들의 태도 연구는 기존에 없었기 때문에 본 연구는 탐색적 연구로서 심층 인터뷰(in-depth interview)를 통한 질적 연구방법이 사용되었다[26],[27]. 따라서 본 연구에서는 표 1과 같이 대학생 12명을 대상으로 심층 인터뷰를 진행했다. 인터뷰는 질문, 질문 방법 등의 표준화를 통해 방법상의 편차들을 제거하거나 통제하고자 구조화된 질문지를 가지고 약 30분에서 60분 정도 진행되었다. 인터뷰 시작 전에 참여자들의 허락을 받아 인터뷰 내용을 녹음했으며, 각 인터뷰가 끝난 후에 녹음 내용을 전사하였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Interviewee demographic characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	Year in Scool
              	Age
              	Gender
            

          
          
            	A
            	2
            	21
            	Female
          

          
            	B
            	2
            	21
            	Female
          

          
            	C
            	3
            	24
            	Male
          

          
            	D
            	3
            	24
            	Male
          

          
            	E
            	2
            	21
            	Female
          

          
            	F
            	1
            	21
            	Male
          

          
            	G
            	4
            	25
            	Female
          

          
            	H
            	2
            	21
            	Female
          

          
            	I
            	3
            	23
            	Female
          

          
            	J
            	3
            	24
            	Male
          

          
            	K
            	3
            	24
            	Male
          

          
            	L
            	3
            	24
            	Male
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 현실성
        대학생들이 가상 인플루언서에게서 느끼는 현실성은 외적인 부분에서 높게 나타난 반면, 실제 존재하지 않는다는 사실을 인지하게 되면서 느끼는 비현실성도 공존하는 것으로 나타났다. 3D 기술의 발전으로 가상 인플루언서들의 외적인 모습은 ‘불편한 골짜기’를 넘어서 사람과의 유사성이 높은 것으로 나타났다. 하지만, 가상 인플루언서라는 사실을 인지하고 다시 보게 될 경우, 현실성이 낮아지고 호감도 역시 낮아지는 것으로 나타났다. 가상 인플루언서들의 비현실적인 아름다운 외모와 부자연스러운 행동이나 말투 등이 가상 인플루언서의 비현실성을 부각시키는 것으로 나타났다.

        
A (2학년, 21세, 여성)외관상으로는 정말 살아있는 사람들과 비슷하다고 생각이 들고 현실성 있게 느껴지는데 그렇다고 실제로 이 사람이 살아있구나라고 느껴지지는 않는 것 같아요. 가상 인플루언서들이 처한 상황은 그렇게 현실적으로 느껴지지 않는데 옷은 또 진짜 실제 사람이 입은 것 같이 보이기 때문에 그건 현실적으로 보여지는 것 같아요. 그러니까 사람과 유사성은 높다고 생각합니다만, 실제로 살아있다고 이 가상 인플루언서가 생각이 들지 않기 때문에 그 부분에서는 현실성이 없다고 느껴집니다.

        
B (2학년, 21세, 여성)가상 인플루언서들은 진짜 사람이랑 비슷하게 생긴 것 같아서 그런 외적인 모습은 되게 현실성이 있거든요. 근데 조금 다른 게 있어요. 느낌이 딱 봤을 때 뭔가 말투나 목소리가 되게 다를 때가 있어요. 이질감이 느껴진단 말이에요. 광고에 나올 때 그래서 그럴 때 보면 이제 이 사람들이 진짜 사람이 아니라 가상 인플루언서다라는 걸 아는 순간 현실성이 깨져요.

        
D (3학년, 24세, 남성)제가 만약에 가상 인플루언서라는 것을 모르고 본다고 하면 일반적인 연예인과 다름없이 현실성 있다고 생각합니다. 가상 인플루언서들을 보았을 때 생김새나 이런 게 저는 이질감이 딱히 느껴지진 않아요. 특히 사람들이 말하는 불쾌한 골짜기 이런 것도 잘 안 느껴지고 그냥 인스타그램이나 어디서나 보던 그런 연예인들 같아서 저는 매우 현실성 있다고 생각합니다. 가상 인플루언서라는 걸 모르고 본다면 말이죠. 

        
E (2학년, 21세, 여성)옛날에는 진짜 뭔가 누가 봐도 이거 가짜다 이런 느낌이 진짜 심했는데 요즘에는 그래도 뭔가 광고 같은 걸 많이 찍잖아요. 그런 걸 보면 좀 자연스럽기는 한데 너무 예뻐서 그러니까 그렇게 비현실적인 거 빼고는 나름 자연스럽다고 느끼는 것 같아요.

        
F (1학년, 21세, 남성)저는 이런 가상 인플루언서들을 처음 보았을 때 ‘가상 인플루언서’라는 말이 없었다면 정말 사람과 같다고 생각하고 이런 가상 인플루언서들이 여러 공간에서 또 여러 활동을 하는 것들을 보면 정말 현실성이 있게 다가왔다고 생각을 합니다. 그리고 또 활동 내역들을 제가 본 것들로는 이제 말 부분에서도 되게 깔끔하고 정말 사람들과 같이 어색함 없이 행동도 하고 말도 한다는 것에서 그런 느낌을 받았고요. 

        
H (2학년, 21세, 여성)가상 인플루언서들이 하는 행동이나 직업을 가졌다는 것과 자기 자신에 대해서 약간 설정도 실제 사람처럼 나이도 있고 직업도 있는 점이 되게 현실적으로 다가왔습니다. 하지만 아직은 그 기술이 덜 발달해서 그런지 표정이나 그런 거에서 좀 비현실적인 약간 이질감이 느껴져서 거의 사람에 가깝지만 사람과는 확실히 구별되는 그런 느낌을 받았어요.

        
K (3학년, 24세, 남성)모습이나 사람과의 유사성을 따져봤을 때는 거의 90% 이상 100% 정도 현실성 있다고 생각됩니다. 사실 직접 마주할 수만 없을 뿐이지 올라오는 인스타그램 피드나 광고 영상 같은 걸 보면 실제 사람과 구분하기가 어렵고 모르는 사람이 봤을 때는 그냥 사람이라 해도 믿을 수 있을 정도이기 때문에 저는 현실성이 있다고 생각합니다.

        
L (3학년, 24세, 남성)일단은 제가 맨 처음 느꼈을 때는 가상 인간이라고 생각하면 좀 뭔가 3D적으로 좀 가상 캐릭터 스러운 면이 더 강하다고 생각했는데 요즘 가상 인플루언서들을 보면 진짜 실사 인물과 아예 동일하다는 느낌을 받았습니다. 별 거부감이 든다고 생각하지 않았습니다. 외적으로 봤을 때 사람과 같다는 거지 그 속은 사람이랑은 다르다고 생각합니다.

      

      
        4-2 진정성
        ‘가상 인플루언서는 실재 존재하지 않는다’는 사실을 인지하고 있기 때문에 대학생들이 가상 인플루언서들에게서 느끼는 진정성은 거의 없는 것으로 나타났다. 가상 인플루언서들이 하는 SNS 활동이나 광고 등과 같은 프로모션들도 마케팅 활동을 위해 제작자들이 인위적으로 만든 것이기 때문에 진정성과는 거리가 있는 것으로 보인다. 인간 인플루언서들과 비교해서 가상 인플루언서들은 ‘진정성’이라는 특성을 가지기에는 가상 인플루언서들이 가지고 있는 태생적 문제로 인해 힘든 것으로 보여진다.

        
A (2학년, 21세, 여성)가상 인플루언서들이 팬들이 있으니까 그 팬들을 위해 다양한 활동들을 하고 다양한 콘텐츠들을 올리는 것들이 굉장히 뭔가 진정성 있어 보이지만 근데 결국에는 그게 살아있는 사람이 하는 것이 아니라고 생각이 들기 때문에 그냥 보통인 것 같아요.

        
B (2학년, 21세, 여성)진정성은 뭔가 진짜 사람이 자기가 하고 싶은 거 이런 마음이 비롯돼서 노력하고 뭔가 이렇게 이루어내는 거에서 진정성을 느끼는데 근데 이제 가상 인플루언서 실존 인물이라고는 생각을 안 하니까 이 사람들이 하는 활동 이 사람들의 배경이 그렇게 진정성 있게 와 닿지가 않아서 그렇게 느껴지는 것 같아요.

        
C (3학년, 24세, 남성)진정성으로 따졌을 때 보면 프로필 이런 거 되게 열심히 구성되어 있고 노래 같은 것도 되게 잘 만들었잖아요. 그래서 그런 경우는 진정성을 있다. 생각할 수 있는데 뭔가 결국은 로봇 같은 생명체인데 너무 사람을 따라 하려고 만들어진 것 같다. 카피 하는 것 같다. 그래서 현실성 감동 이런 건 전혀 안 느껴지는 것 같고 즐거움 그런 정도로만 느껴지는 것 같아요. 그 진정성 그래서 사실상 다 마케팅 수단인데 진정 진정성이라고 안 느껴지는 것 같아요. 

        
E (2학년, 21세, 여성)진정성이 있지는 않는 느낌인 것 같아요. 뭔가 그래도 이게 가상 인물이다라는 거를 내가 인지를 하고 있는 상황인 경우가 많으니까 요즘은 가상 인간 중에 중에서도 인플루언서라고 하는 경우도 많잖아요. 내가 이게 진짜 사람이 아니구나라는 걸 알고 있어서 그런지 뭔가 진정성이 있다고 느껴지는 건 아닌 것 같아요.

        
G (4학년, 25세, 여성)진정성이 있다고 느껴지기는 어려운 것 같습니다. 그러니까 예를 들어서 현실의 사람 인플루언서 같은 경우에는 본인의 커리어잖아요. 그렇기 때문에 광고를 하거나 어떤 콘텐츠를 올릴 때에도 자신이라는 브랜딩을 위해서 좀 더 진실성 있게 리뷰를 한다던가 콘텐츠가 다 이제 자기가 직접 만드는 그런 내용일 것입니다. 그런데 가상 인플루언서는 기업에서 이윤을 목적으로 만들어졌기 때문에 아니면 혹은 브랜딩을 위해서 만들어졌기 때문에 하는 모든 것들은 다 마케팅적인 거고 좀 그런 광고적인 요소가 포함되어 있다고 생각합니다. 그래서 진정성은 확실히 사람 인플루언서보다는 떨어질 수밖에 없다고 생각을 합니다.

        
H (2학년, 21세, 여성)진정성이 하나도 느껴지지는 않아요. 왜냐하면 일단은 전부 다 만들어진 자연스럽지 못한 가상의 인물이다 보니까 다 연출된 것 같고 진정성이라고 하기에는 회사에서 설정을 부여해서 만든 것이기에 전혀 자연스럽지 못하고 그냥 의도된 행동들처럼 다 느껴집니다. 오히려 진짜 사람처럼 자연스러운 사람인 척 다가가려고 하지 말고 좀 가상 인간이라는 자각이 있다는 느낌을 가지고 그 상태에서 접근을 하면 진정성 있게 느껴질 것 같아요.

        
L (3학년, 24세, 남성)제가 느끼기에 진정성은 속에서 나오는 자연스러운 것이라고 생각하거든요. 하지만 그런 가상 인물들은 누군가가 만들어낸 작품이라고 생각합니다. 가상 인간이 스스로 목소리를 내는 것이 아닌 다른 어떤 사람들이 만들어내는 것이라고 생각해서 진정성적인 요소에서는 떨어지는 것 같습니다. 

      

      
        4-3 매력성
        매력성은 외적 그리고 내적 매력성으로 나누어 볼 수 있다. 인간 인플루언서와 달리 가상 인플루언서에게서는 단지 외적 매력성만이 드러났다. 디지털 기술로 창조된 가상 인플루언서들은 대체로 외모적인 면에서 얼굴과 몸매가 뛰어나 외적 매력이 높아 호감도를 높일 수 있다. 가상 인플루언서의 매력에는 ‘새로움’이라는 측면에서 매력성이라는 가치를 높이는 것으로 나타났다. 하지만, 가상 인플루언서는 사람에 의해 디지털 기술로 만들어 졌기 때문에 아무리 제작자들이 프로필을 만들어 내고, 세계관을 만든다 할지라도 인간에게 주는 내적 매력도는 찾아보기 힘들 수 있다.

        
A (2학년, 21세, 여성)일단 외관상 모습들이 정말 예쁘고 잘생긴 점이 매력적인 것 같아요. 다른 매력은 사실 딱히 그렇게까지 많지는 않은 것 같아요.

        
C (3학년, 24세, 남성)매력적인 부분이라 하면 당연히 외모적 측면에서는 당연히 매력적이죠. 왜냐하면 사람들이 다 좋아하는 느낌 그런 걸 다 담아놓은 집합체이기 때문에 단순히 광고 모델로만 봤고 이게 인플루언서 이런 가상 인플루언서가 아니라고 하면은 그게 그 호기심을 이끄는 광고 그리고 외모적인 측면에서는 그렇게 이끌 수 있을 것 같아요. 왜냐하면 사람들이 다 좋아하고 패션 같은 경우도 다 원래는 그렇게 갖추기도 힘든데 몸 같은 경우도 다 인위적으로 구성해서 맞는 건 완벽한 신체이기 때문에 그런 부분에서는 호감은 갈 수 있다. 근데 진정성 이런 건 안 느껴지고 그냥 겉보기 측면에서의 매력만 느껴진다.

        
D (3학년, 24세, 남성)가상 인플루언서들의 경우는 사실 내적인 측면은 잘 모르겠습니다. 이들의 프로필이나 이런 걸 본 적이 없기 때문에 외적인 경우 당연히 일반 사람들이 좋아할 만한 얼굴과 몸매로 만들었을 때기 때문에 외적인 부분에서는 사람들이 호감적인 매력을 느낄 수 있다고 생각합니다.

        
I (3학년, 23세, 여성)가상 인플루언서가 실제 사람들보다 완전 특출나게 예쁘거나 잘생겼거나 아니면 노래를 엄청 잘 부르거나 춤을 엄청 잘 추거나 이런 식으로 진짜 사람보다 더 잘 한다면 매력을 느낄 것 같습니다. 사실 만들어졌기 때문에 누구보다 잘생기거나 예쁠 수 있기에 매력을 느낄 수 있을 것 같습니다.

        
J (3학년, 24세, 남성)외적인 측면에서는 매력을 느낄 수도 있을 것 같기는 한데 그게 얼굴이나 뭔가 몸 같은 걸 이상적으로 만들 수 있는 거 잖아요. 결국에는 그래서 뭔가 매력을 느낄 수는 있을 것 같긴 한데 그게 말하려는 의도를 조금 제대로 전달할 수 있을지는 잘 모르겠습니다. 그것보다 매력적인 실제 인간이 옷을 입고 나오면 옷을 입고 나온다거나 아니면 음식을 먹는다거나 아니면 새로운 것들을 한다고 하면 그게 차라리 더 관심이 갈 것 같은 느낌입니다.

        
L (3학년, 24세, 남성)가상 인플루언서라는 게 이제 전에 없던 살짝 새로운 느낌이니까 좀 더 신선한 부분에서 이제 좀 더 매력적으로 다가올 수 있다고 생각하고요. 그리고 이제 가장 인플루언서 하면 이제 사람들의 선호도에 따라서 뭔가 긍정적인 모습들만 응축된 거라고 생각을 하기 때문에 그래도 외적인 모습이나 행동하는 것이 사람들에게 거부감이 안 들고 사람들이 선호하는 모습을 보여주기 때문에 그런 면에서 매력이 느껴진다고 생각합니다.

      

      
        4-4 가상 인플루언서의 광고효과
        가상 인플루언서의 광고 효과는 크게 네 가지로 요약할 수 있다. 첫째, 아직까지 국내에서 가상 인플루언서의 광고 모델 사용은 흔하지는 않기 때문에 가상 인플루언서 광고는 ‘신선하다’는 느낌을 주어 소비자들의 호기심을 자극해 광고 인지도 제고에 도움이 될 수 있다. 하지만, 가상 인플루언서들을 모델로 활용한 광고가 증가함에 따라 새로움이 감소하고, 광고 효과 역시 감소할 수 있다. 둘째, 가상 인플루언서는 인간 인플루언서와 달리 부정적 스캔들을 만들지 않기 때문에 브랜드 위험을 주지 않는다. 셋째, 가상 인플루언서 광고 효과는 제품 카테고리에 따라 다를 수 있으며, 패션과 같은 분야에 광고 효과를 기대할 수 있다. 마지막으로, 가상 인플루언서 광고는 진취적으로 도전적인 브랜드 이미지 형성에 도움이 될 수 있다. 가상 인플루언서 광고의 긍정적인 효과가 기대되지만, 가상 인플루언서에 대한 거부감 또는 부정적인 태도를 가지고 있는 소비자들에게는 광고 효과는 낮을 수 있다.

        
 A (2학년, 21세, 여성)최근 가상 인플루언서들이 사람들한테 인기도 많고 좀 신기해하는 면들이 있어요. 그 부분에 대해서 인지도가 높아질 수 있다고 보여집니다. 그리고 브랜드 명성 같은 부분에서는 가상 인플루언서들에 대해서 거부감이 있는 사람들이 있어서 브랜드 명성에 대해서는 효과가 좋을지는 모르겠고 근데 또 광고 모델로서의 리스크는 적다고 생각이 들어요 연예인 유명 모델들을 사용하게 될 경우 좀 논란들이 많이 일어나게 되잖아요. 그 부분에 대해서 걱정할 거리가 없는 게 조금 좋은 점인 것 같아요.

        
C (3학년, 24세, 남성)가상 인플루언서 효과는 패션 의류에 가장 크다고 봅니다. 왜냐하면 결국은 그 사람에 대한 옷을 입혀 놓으면 이렇게 표현하면 좀 그렇지만 옷걸이가 결국은 중요한데 옷걸이에 가장 최적화 사람을 만들 수 있는 게 가상 인플루언서라고 생각하거든요.

        
D (3학년, 24세, 남성)브랜드 명성의 경우에는 아무래도 가상 인플루언서가 리스크가 없지 않습니까. 갑자기 음주운전을 해서 사고를 냈다든지 그러한 리스크가 없기 때문에 브랜드 명성을 위해 할 요소가 없기 때문에 브랜드 명성이 적합한 가상 인플루언서라면 브랜드 명성에도 좋은 영향을 끼칠 거라고 생각합니다. 광고 인지도의 경우에는 이제 가상 인플루언서라는 화제성을 갖고 있을 텐데 사람들이 거기에 어떻게 대응하는지 모르겠지만 저는 딱히 관심이 없단 말이죠. 그래서 광고 인지도 측면에서는 관심 있는 사람만 관심을 가질 것 같아서 그냥 일반적인 광고와 다를 거 없다고 생각합니다.

        
E (2학년, 21세, 여성)초반에 제가 처음 알게 된 가상 인플루언서가 로지였던 것 같은데 그때는 되게 신박하다였던 것 같아요. 진짜 잘 만들었다. 되게 신박하네 그래서 그 광고를 보게 되고 몇 번은 보고 그리고 이런 브랜드가 가상인플루언서를 사용 했구나 하는 면에서 브랜드를 기억하는 데에는 좀 긍정적인 효과가 있었던 것 같아요. 초반에는 그랬는데, 이젠 너무 인플루언서 가상 인플루언서가 많아지고 그런 상황 속에서 굳이라는 생각이 들고 그래서 되게 특별함을 딱히 못 느끼겠다라는 게 좀 더 강해지고 있는 것 같아요.

        
H (2학년, 21세, 여성)인플루언서로 활동을 하고 있고 실제로 팔로우 수도 보유하고 인지도도 가지고 있기 때문에 광고 모델로는 적합하다고 생각을 합니다. 그런데 인지도라는 것이 가상 인물 자체의 매력을 느껴서 사람들이 본다기보다는 이런 가상 인물이 있네 신기하다 까지 밖에 인지가 안 된다고 생각을 해서 매력은 있지만 오래 가지는 못할 것 같아요.

        
K (3학년, 24세, 남성)인지도 측면에서 잘 알려져 있다면 괜찮을 것 같은데 모르는 상태에서 그냥 처음에 광고가 나온다면 호기심이 생길 수도 있을 것 같긴 해요. 누구일까 어디 나왔던 사람일까라는 측면에서 호기심이 생길 수도 있을 것 같은데 반대로 아예 모르다 보니까 관심이 사라질 수도 있고 좋은 측면과 안 좋은 측면 둘 다 있다고 생각합니다. 명성을 단기간에 올리기는 조금 힘들 것 같고 그 가상 인물을 활용해서 장기적으로 잘 빌드업 시킨다면 명성을 쌓는 데 도움이 될 것 같긴 합니다. 

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 토의
      MZ 세대인 대학생들이 가상 인플루언서에게 지각하는 현실성은 외적인 부분에서 높게 나타났다. 기술의 지속적인 발달에 힘입어 현실성이 떨어졌던 예전의 사이버틱한 모델들과 달리 최근 미디어를 통해 소개된 가상 인플루언서들은 눈, 코, 입 등과 같은 외적으로 드러나는 인간의 특성은 물론 움직임 등도 사람과 상당한 유사성을 보이고 있다. 불쾌한 골짜기 이론에서 알 수 있듯이 사람은 사람과 비슷한 존재를 보게 될 경우 호감도의 그래프가 급하강 했다가 다시 급상승하는 골짜기 모양으로 나타난다[8]. 즉, 인간의 형체를 지닌 존재가 인간과 비슷한 모습을 지닐수록 인간성을 발견하여 호감도가 증가한다고 불쾌한 골짜기 이론은 밝히고 있다. 따라서, 가상 인간을 마케팅 목적으로 제작을 한다면 최대한 현실성을 높여 ‘불쾌한 골짜기’ 구간을 벗어나야 한다.

      광고 메시지를 소비자가 진정성 있는 메시지로 해석할 때 광고 효과는 증가한다. 김소영과 조창환[10]은 진정성이란 ‘소비자의 신념과 태도가 일치하는 방향으로 메지지를 전달하는 것이다’라고 정의 내린다. SNS를 통해 일반인들도 연예인 못지않게 인플루언서로 활동을 이어가면서, ‘진정성’은 소비자들의 상품과 브랜드 선택에서 중요한 요소로 인식된다[11]. 유명인들의 ‘뒷광고’ 사태도 기업 또는 브랜드에서 후원 및 협찬을 받은 것을 숨기고 마치 ‘내돈내산’인 듯 하여 진정성에 문제가 있어 발생했다고 볼 수 있다. 본 연구 결과, MZ 세대들은 가상 인플루언서가 실제 존재하지 않는 가상의 인물이라는 것을 인지하고 있기 때문에 진정성을 느끼지 못하는 것으로 나타났다. 가상 인플루언서들의 광고 메시지를 진정성있게 전달하기 위해서는 무엇보다도 가상 인플루언서의 세계관 또는 전문성과 일치하는 브랜드와의 협업이 중요하다고 볼 수 있다.

      인간에게서 매력은 외모적인 부분에서 드러나는 신체적 매력과 내면에 있는 심리적 매력으로 나누어 볼 수 있다. 신체적 매력이 얼굴 모양과 체형을 의미하는 반면, 심리적 매력은 소비자가 광고 모델에게서 느끼는 친밀성, 유사성, 그리소 호감도를 의미한다[28]. 본 연구 참여자들은 가상 인플루언서들에게서 외적 매력 즉 신체적 매력을 느끼는 반면, 심리적 매력을 느끼지 못하는 것으로 나타났다. 실제 가상 인플루언서에 대해 매력적이라고 지각하는 경우, 메시지를 수용하고자 하는 의도가 높다는 것을 알 수 있다[29]. 마케팅을 위해 제작한 가상 인플루언서들에게 프로필을 부여하고, 세계관을 만들어 소비자들에게 제공하는 것이 심리적 매력을 제고하는데 한계가 있는 것으로 보인다. 따라서 가상 인플루언서를 활용한 마케팅 캠페인을 기획한다면 신체적 매력뿐만 아니라 심리적 매력을 제고시킬 수 있는 방안을 마련해야 할 것이다.

      본 연구에서 MZ 세대들이 지각하는 가상 인플루언서 광고 효과는 큰 것으로 나타났다. 가상 인플루언서에게서는 느끼는 ‘새로움’ 또는 ‘신선함’ 등의 이유는 충분히 소비자들의 호기심을 자극할 만 하다. 유명 인플루언서들과는 달리 가상 인플루언서들은 부정적 이슈를 만들지 않기 때문에 브랜드에 위험을 끼칠 요인이 적은 대신, 요즘 가상 인플루언서 제작 비용이 크게 오른 것은 단점이라 볼 수 있다. 가상 인플루언서 광고 효과는 광고하는 제품 카테고리에 따라 달라 질 수 있으며, 신뢰도 및 전문성이 필요한 분야의 광고 보다는 외모적 신체적 매력성을 소구 할 수 있는 패션 브랜드에서 효과가 높을 수 있다. 가상 인플루언서에 대한 거부감 또는 부정적인 태도를 가지고 있는 소비자들에게는 광고 효과를 높이기 위해서는 스토리텔링 기법으로 지속적으로 소비자들에게 커뮤니케이션 하면서 친밀감, 유사성, 그리고 호감도 등을 제고하는 것이 필요하다.
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