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            Abstract
          
        

        
          이 연구는 세계적으로 영향력 있는 버추얼 인플루언서 릴 미켈라 관련 유튜브 영상을 음악 콘텐츠, 대화형 콘텐츠, 외부 채널 콘텐츠로 구분하고 유튜브 댓글에 나타난 이용자의 감정 반응을 살펴보았다. 분석결과, 릴 미켈라가 운영하는 공식 유튜브 채널의 음악 콘텐츠 및 대화형 콘텐츠 댓글에서 긍정적 감성 반응이 상대적으로 많이 발견되었고, 특히 대화형 콘텐츠가 업로드된 2019년 이후 릴 미켈라에 대한 긍정적인 정서가 높아졌다. 한편 기쁨 감정은 릴 미켈라 공식 유튜브 채널의 음악 콘텐츠와 대화형 콘텐츠에서 상대적으로 더 많이 표출된 반면 혐오와 두려움 감정은 외부 채널의 콘텐츠 댓글에서 전반적으로 높게 나타났다. 본 연구는 VADER 분석과 NRC 기법을 함께 활용해 버추얼 인플루언서에 대한 이용자 감성 및 감정 반응을 분석한 초기 연구이자 버추얼 인플루언서 관련 콘텐츠를 공식채널의 음악 콘텐츠와 대화형 콘텐츠, 외부채널 콘텐츠로 구분하여 분석한 최초의 연구라는 점, 버추얼 인플루언서의 지속 발전을 위한 다양한 실무적 함의를 도출하였다는 점에서 학술적, 실무적 의의를 지닌다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study examines user emotional responses in YouTube comments on videos featuring the virtual influencer Lil Miquela. It categorizes the content into three types: music, narrative, and external channel content. The analysis reveals that positive emotional responses are more common in comments on music and narrative content from Lil Miquela's official YouTube channel. Notably, positive sentiment towards Lil Miquela increased with the introduction of narrative content. Joy was more frequently expressed in comments on music and narrative videos, whereas disgust and fear were more prevalent in comments on content from external channels. This study is significant as it is the first to analyze user sentiment and emotional responses to virtual influencers using VADER and NRC techniques. By categorizing content in a unique way, it offers valuable academic and practical insights for the ongoing development of virtual influencers.
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      Ⅰ. 서 론 
      모션 캡처, 3D 모델링, 애니메이션 제작, 얼굴 인식 등 디지털 기술과 인공지능의 고도화로 버추얼 인플루언서에 대한 관심이 높아지고 있다. 버추얼 인플루언서(Virtual Influencer)는 CGI 제작 기술과 음성 합성 기술을 활용해 창조된 가상의 디지털 인물[1]로 인간 인플루언서와 마찬가지로 소셜 미디어에서 미디어 이용자와 상호 작용한다[2]. ‘영향력이 있는 개인’이라는 뜻을 지닌 인플루언서(Influencer)는 주로 Facebook, Instagram, YouTube, TikTok 등 소셜 미디어상에서 영향력이 큰 사람을 일컫는다[3].

      미디어 유형에 따른 인플루언서의 특징을 설명한 Kadekova와 Holiencinova에 의하면 인간 인플루언서는 블로거, 셀러브리티, 유튜버(혹은 브이로거), 인스타그래머 등으로 구분된다[4]. 블로거(Blogger)는 자신의 생각과 관심도를 공유하기 위해 블로그 웹사이트를 소유한 유명인으로 주로 사진과 텍스트를 사용하고, 셀러브리티(Celebrity)는 가수, 배우, 운동선수, 예능인 등 직업적 성취를 이룬 유명인으로 페이스북, 인스타그램, 유튜브에 수많은 팔로워를 보유하고 있다는 특징을 가진다. 또 유튜버(YouTuber/vlogger)는 자신의 경험을 담은 ‘동영상 콘텐츠’를 유튜브 플랫폼에 공개해 인기를 얻은 반면 인스타그래머(Instagrammer)는 고품질의 ‘사진 이미지’를 중심으로 수많은 팔로워를 확보한다는 특징을 가진다. 정리하자면, 버추얼 인플루언서는 ‘유튜브, 인스타그램, 페이스북을 비롯한 소셜 미디어상에서 존재감을 드러내고 영향력을 행사하는 컴퓨터 그래픽으로 창조된 디지털 인플루언서’로 개념적 정의된다.

      디지털 기술의 발전과 더불어 소셜미디어의 영향력이 확대되면서 버추얼 인플루언서와의 커뮤니케이션에 대한 이용자 참여도는 더욱 높아지고 있다[5]. 신하람과 염미선은 버추얼 인플루언서의 “영원히 늙지 않는 아름다운 외모”와 대중에 공개된 “이상적인 라이프스타일”이 SNS 이용자의 모방 심리와 만나면서 버추얼 인플루언서의 경제적 효과가 창출된다고 하였다[5]. 전 세계적으로 버추얼 인플루언서가 창출하는 수익은 2022년 약 39조 원에서 2032년에는 약 736조 원에 달할 것으로 예상되는데[6], 특히 2025년에는 인간과 버추얼 인플루언서를 합한 전체 인플루언서 시장에서 버추얼 인플루언서의 시장 규모가 인간 인플루언서를 넘어설 것으로 예측되었다[7]. 일례로 2016년 등장한 글로벌 버추얼 인플루언서 릴 미켈라(Lil Miquela Sousa)는 2020년 한 해 동안 패션 및 화장품 광고 모델로 활동하며 약 160억 원을 벌어들였고, 2020년 8월 Sidus Studio-X가 출시한 국내 최초의 하이퍼-리얼리스틱 버추얼 인플루언서인 로지 오(Rozy Oh)는 본격적으로 활동을 시작한 지 6개월만에 15억원의 수익을 창출한 것으로 알려진다[8].

      광고 모델, 브랜드 모델, 가수 등 다양한 영역에서 활동하는 릴 미켈라와 로지 오 모두 사회 운동가로서도 적극적인 행보를 보이는데, 버추얼 인플루언서의 사회적 활동은 지성, 사상, 인간미를 갖춘 ‘인간과 유사한 가상의 존재’로서 자신의 정체성을 만들어가기 위한 노력으로 해석된다. 그리고 이 모든 버추얼 인플루언서의 활동은 YouTube, Facebook, Instagram 등 소셜미디어 플랫폼을 통해 이뤄지고 있다. 플랫폼별 차이점을 꼽자면 유튜브가 동영상 중심인 반면 인스타그램과 페이스북은 고정된 이미지를 중심으로 대중과 커뮤니케이션한다는 점이다. 이 연구는 인간과 유사한 가상 존재로서 버추얼 인플루언서를 대중이 감정적으로 어떻게 받아들이고 있는지 살펴보기 위해 시청각적 요소가 두루 전달되는 동영상 중심의 유튜브 플랫폼에 게시된 이용자 댓글을 분석하였다. 구체적으로 세계에서 가장 영향력 있는 버추얼 인플루언서로 꼽히는 릴 미켈라의 공식 유튜브 채널의 영상들과 릴 미켈라가 언급된 외부 채널의 인기 영상을 중심으로 유튜브 이용자가 버추얼 인플루언서에 대해 어떤 감정적 댓글을 생산하고 있는지 살펴보았다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 문헌 연구
      
        2-1 버추얼 인플루언서의 등장 및 특성
        최초의 버추얼 인플루언서는 2003년 브라질의 최대 유통기업인 매거진 루이자(Magazine Luiza)가 제품 홍보와 마케팅에 활용할 목적으로 제작한 가상 인간 캐릭터 ‘루 두 마갈루(Lu do Magalu)’다[1]. 2007년 유튜브 채널을 통해 활동을 시작한 루 두 마갈루는 제품 리뷰, 언박싱 동영상, 패션 및 소프트웨어 활용팁 등 다양한 주제의 영상을 업로드해왔다. 루 두 마갈루는 280만 명 이상의 유튜브 구독자(1,300개 동영상)와 680만 명 이상의 인스타그램 팔로워(게시물 2,241, 평균 좋아요 수: 2,000건), 130만 명 이상의 틱톡 팔로워를 기록하고 있지만, 대부분의 인기와 영향력이 그녀의 출신 국가인 브라질에 국한되어 있다는 한계를 지니고 있다[9]. 이밖에 미국과 유럽 등지에서 영향력을 행사하는 버추얼 인플루언서로는 릴 미켈라(Lil Miquela), 눈누리(Noonoouri), 이마(Imma), 슈두(Shudu) 등을 꼽을 수 있다[10].

        릴 미켈라로 더 잘 알려진 릴 미켈라 소우사(Lil Miquela Sousa)는 세계에서 가장 영향력 있고 혁신적인 버추얼 인플루언서 중 한 명으로 꼽히고 있는데[11], 2018년에는 타임지가 선정한 ‘인터넷에서 가장 영향력 있는 25인’에 한국 아이돌그룹 BTS, 팝스타 리한나(Rihanna), 미국 대통령 도널드 트럼프(Donald Trump)와 어깨를 나란히 한 바 있다[12]. 카인 인텔리전스(Cain Intelligence)가 제작하고 로봇공학 및 인공지능 응용 프로그램을 개발하는 미국의 스타트업 브러드(Brud)가 재프로그래밍한 릴 미켈라는 2016년 처음 등장한 후 샤넬, 프라다, 디올, 겐조, 지방시를 비롯한 유명 패션 브랜드의 모델과 화장품을 비롯한 제품 광고모델로 활동할 뿐만 아니라 뮤지션, 패션 디자이너, 사회 운동가 등 다양한 영역에서 활동 중이다. 구체적으로 2017년에 발표한 첫 번째 싱글 ‘Not Mine’은 스포티파이 차트 1위를 차지하였고, 2019년에는 패션 브랜드 CLUB 404를 런칭하였으며, 사회적 약자와 인권 문제에 대한 입장을 적극적으로 표명하는 등 사회운동가로서의 활동도 이어가고 있다. 릴 미켈라는 2024년 6월 기준 28만 명의 유튜브 구독자(72개 동영상)와 260만 명 이상의 인스타그램 팔로워(게시물 1,335, 평균 좋아요 수 13,000건), 360만 명 이상의 틱톡 팔로워를 보유하고 있다.
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            Virtual Influencers Lu do Magalu and Lil Miquela Sousa
          
          

          

        

        이처럼 소셜미디어 상에서 미디어 이용자와 상호작용하며 패션과 음악을 비롯한 엔터테인먼트 및 미디어 산업에서 사회적·문화적·경제적 효과를 창출하고 있는 버추얼 인플루언서의 특성은 무엇일까? Digital Business Lab은 버추얼 인플루언서가 정교하게 계산되고 계획된 게시물과 완벽한 픽셀 이미지, 알고리즘에 기반한 커뮤니케이션을 통해 많은 이용자의 관심을 사로잡을 수 있으며 특히 최첨단 기술로 정밀하게 디자인되어 타깃 오디언스가 공감하고 선호할 만한 개성있는 외모, 퍼스널리티, 목소리를 갖춘 것을 버추얼 인플루언서의 강점으로 꼽았다[13]. 또 AI 기반의 버추얼 인플루언서는 콘텐츠 제작 및 참여에 있어 탁월한 일관성(consistency), 확장성(scalability), 정확성(precision)을 갖춤으로써 인간 인플루언서의 한계를 극복한다고 주장하였다.

        이모란과 신성빈은 버추얼 인플루언서의 특성을 매력성, 호기심, 진정성, 거부감, 상업성으로 구분하였는데[14], 첫째 ‘매력성’은 유명인의 주요 특성 중 하나로[15] 타인을 긍정적으로 인식하는 직관적 평가에 해당한다[16]. 유사한 맥락에서 김정렴과 전종우는 유명인이 지닌 매력의 지점을 외모, 해당 분야의 재능, 사회적 상호작용에 도움이 되는 개인의 가치, 라이프스타일과 삶의 태도에서 느껴지는 가치 중 어디에 중점을 두는지에 따라 신체적 매력, 전문적 매력, 사회적 매력, 마케팅적 매력으로 분류한 바 있다[16]. 둘째, 탐색적 지식과 새로운 경험을 얻고자 하는 열망을 뜻하는 ‘호기심’이 유발되면 소비자는 대상에 관심과 흥미를 갖게 되는데, 인간과 유사한 모습의 버추얼 인플루언서는 존재 자체만으로도 호기심을 유발시키기 때문에[14] 이용자의 관심을 이끌어 내기 쉽다.

        셋째, ‘진정성’은 버추얼 인플루언서가 소셜미디어 플랫폼에서 이용자와 소통할 때 메시지가 가지고 있는 일관적인 충실성과 진실성을 뜻한다. 다시 말해 인간 인플루언서가 실제 경험을 바탕으로 메시지의 진실성을 확보하는 것과 달리 AI 기반의 버추얼 인플루언서는 정확하게 의도한 대로 객관적이고 편견 없는 메시지를 전달할 수 있다는 정확성(precision) 개념과 같은 맥락에서 설명될 수 있다[13],[17].

        넷째, ‘거부감’은 일본의 로봇공학자 Mori가 제시한 불쾌한 골짜기 (uncanny valley) 가설에서 설명되는 ‘소비자의 불편한 감정’을 뜻한다[18]. Mori의 가설에 따르면 인간 형태를 가진 객체가 실제와 지나치게 유사하면 오히려 혐오감이 발생한다는 현상을 다루는데, 특히 기능 중심이 아닌 인간과 상호작용을 할 목적으로 만들어진 경우 거부감이 더 커지는 것으로 나타난 바 있다[19]. 마지막 ‘상업성’은 버추얼 인플루언서가 생산하는 메시지에 담긴 상업적 의도를 의미하며, 상업성이 높게 인식될수록 메시지에 대한 이용자 태도는 부정적으로 형성된다[20]. 이상의 논의를 통해 버추얼 인플루언서의 특성은 매력성, 호기심과 같은 미디어 이용자의 긍정적 반응을 야기하는 특성과 거부감, 지나친 상업성으로 인한 부정적 반응을 야기하는 특성 두 가지로 양분된다는 것을 알 수 있다.

      

      
        2-2 버추얼 인플루언서에 대한 이용자 감성 및 감정 반응
        미디어 이용자들은 버추얼 인플루언서와 상호작용할 때 실제 인간과 상호작용할 때와 유사한 방식으로 정서적, 인지적, 행위적 반응을 보이며, 이때 감정적 경험이나 대인 관계 영역의 뇌 활성화 반응이 나타난다고 알려진다[21],[22]. 다만 상호작용의 대상이 인간인지 버추얼 인플루언서(컴퓨터, 로봇, 인공지능 등)인지에 따라 반응 정도와 방향성은 달라진다. Shechtman과 Horowitz는 대인관계 이론(Interpersonal Theory)을 바탕으로 사람들이 자신이 실제 인간과 상호작용하고 있다고 느낄 때 로봇과 소통할 때보다 더 많은 노력을 기울인다고 밝혔으며[23], 인간과 동일한 인지 능력을 가진 로봇이나 아바타에 대해서는 부정적인 정서 반응이 야기된다는 연구 결과도 도출되었다[24]. 로봇이 실제 인간과 유사해질수록 유사함 속에 발견되는 불완전함이 이용자로 하여금 불편한 감정을 느끼게 한다는 불쾌한 골짜기 가설[18],[25]과 같은 주장이다. 한편 인간과 매우 유사한 외양을 지닌 하이퍼-리얼리스틱 버추얼 인플루언서에 대한 이용자의 반응을 살핀 연구에 따르면[17], 버추얼 인플루언서에 대한 강한 부정을 보이는 댓글이 전체의 60.1%로 매우 높았던 반면 강한 긍정의 댓글은 5.3%에 불과했다.

        버추얼 인플루언서 유형을 애니메이션형 버추얼 인플루언서와 인간형 버추얼 인플루언서로 구분하고, 인간 인플루언서와 버추얼 인플루언서에 대한 이용자의 감성 반응 차이를 살펴본 Arsenyan와 Mirowska의 연구결과[26], 통계적으로 유의미한 수준은 아니지만 부정적인 감정 표현이 인간형 인플루언서, 애니메이션 인플루언서, 인간 인플루언서의 순으로 많이 나타난 것으로 분석되었다. 위 연구자들은 단순한 부정적 감정 표현에서 한 발 더 나아가서 인플루언서 유형에 따른 불안감, 화, 슬픔 감정의 표현 정도를 비교 분석하였다. 역시 통계적으로 유의미한 수준은 아니었지만 ‘불안감’의 경우 인간 인플루언서, 인간형 인플루언서, 애니메이션형 인플루언서 순으로 높게 나타났으며 이때 인간과 인간형 인플루언서의 차이는 크지 않았다. ‘화’의 경우 인간형 인플루언서가 다른 두 유형에 비해 상대적으로 매우 높았고, ‘슬픔’의 경우 인간형 인플루언서, 애니메이션형 인플루언서, 인간 인플루언서 순으로 높게 나타났다. 미디어 이용자들이 인간과 유사한 모습의 인간형 인플루언서에 부정적인 감정을 가장 많이 드러내고 특히 불안감과 화를 표현하는 경우가 많았다는 이와 같은 연구결과는 언캐니 밸리 가설을 부분적으로 지지하는 것으로 해석된다.

        버추얼 인플루언서에 대한 부정적인 감정 반응만 검증되어 온 것은 아니다. Arsenyan와 Mirowska에 따르면 응답자들은 유의미한 수준에서 인간 인플루언서, 애니메이션형 인플루언서, 인간형 인플루언서 순으로 긍정적인 감정 표현을 많이 표출한 것으로 나타났다[26]. 또 손영준과 정윤혁은 버추얼 인플루언서의 의인화 정도(사람형, 카툰형)에 따른 이용자 호감도 차이를 분석하였다[27]. 구체적으로 호감도는 친근하게 느껴지고 호감이 가고, 불쾌감이 들지 않는 정도로 측정되었다. 분석 결과 사람형 버추얼 인플루언서에 대한 호감도가 카툰형에 비해 유의미한 수준에서 높게 나타났는데 이는 앞서 살펴본 Arsenyan와 Mirowska의 연구결과와는 상반되는 결과이다. 버추얼 인플루언서에 대한 연구 초기 단계에서 인간과 유사한 외양의 버추얼 인플루언서와 카툰형(애니메이션형) 버추얼 인플루언서에 대한 미디어 이용자의 긍·부정적 반응이 일정한 경향성을 보이지 않는 것을 알 수 있다.

        안효선과 김지영은 보다 세부적으로 버추얼 인플루언서 릴 미켈라와 슈두와 관련된 동영상 댓글 분석을 통해 버추얼 인플루언서의 외형, 행동 요소에 대한 이용자의 감성 반응을 살펴보았다[17]. 연구자들은 이용자의 긍·부정 반응에 영향을 미치는 버추얼 인플루언서의 주요 외형 요소로 Voice, Face, Skin을, 주요 행동 요소로 Speak, Interview, React를 꼽았다. 6개의 외형 및 행동 관련 단어와 동시출현빈도가 높게 나타난 부정적 감정 어휘로는 Weird(이상한), Bad(나쁜), Creepy(소름끼치는)가 도출되었고 긍정적 감정 반응으로는 Good(좋은), Great(우수한), Love(사랑스러운) 등의 어휘와 동시출현빈도가 높았다. 특히 Voice, Speak 단어와 긍·부정적 감정 반응이 높게 나타남으로써 버추얼 인플루언서의 목소리, 말투에서 미디어 이용자들의 감정 반응이 주로 야기되는 것을 알 수 있다.

      

      
        2-3 <릴 미켈라>의 공식 유튜브 채널 및 콘텐츠 특성
        세계에서 가장 영향력 있는 버추얼 인플루언서로 꼽히는 릴 미켈라의 공식 유튜브 채널은 2017년 1월 27일에 개설되었다. 공식 채널에 공개된 첫 번째 영상의 제목은 ‘WHAT MY DREAMS LOOK LIKE’로 슬라임을 가지고 노는 손을 집중적으로 촬영한 영상이었고, 가장 최근의 영상은 2024년 4월 12일 게시된 ‘Go Borderless with MSI QD-OLED’로 MSI 모니터 제품을 광고하는 영상이다. 릴 미켈라의 유튜브 채널에는 2024년 6월 기준 72개의 동영상과 9개의 쇼츠영상이 업로드되어 있고 약 28만 명의 유튜브 이용자가 구독 중이다. 한편 릴 미켈라의 공식 유튜브 채널에 게시되어 있는 주된 영상은 음악 콘텐츠와 대화형 콘텐츠로 구분된다. 음악 콘텐츠는 릴 미켈라가 출시한 앨범의 뮤직비디오와 가사 영상, 공식 음원 영상, 리믹스 음악 영상 등이 포함된다. 대화형 콘텐츠는 릴 미켈라가 자신의 일상에 대한 스몰토크형 대화가 담긴 영상, 팬과 소통하는 영상, J Balvin(제이 발빈, 콜롬비아 출신 가수), King Princess(킹 크린세스, 미국의 싱어송라이터), JPEGMAFIA(제이펙마피아, 힙합 뮤지션) 등 유명 뮤지션과 음악에 대한 인터뷰를 진행한 영상이 주를 이룬다.
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            Content types for Lil Miquela’s official YouTube channel
          
          

          

        

        이 연구는 앞선 선행연구의 고찰을 바탕으로 버추얼 인플루언서가 노래를 부를 때와 대화를 할 때, 인터뷰이 혹은 인터뷰어로 등장할 때에 따라 이용자의 감성 반응이 달라질 수 있다는 가정 아래 버추얼 인플루언서의 콘텐츠 유형에 따른 감성 반응의 차이를 살펴보고자 한다. 구체적으로 릴 미켈라의 유튜브 채널의 콘텐츠를 음악 콘텐츠와 대화형 콘텐츠로 구분하고 각 콘텐츠를 시청한 미디어 이용자가 작성한 댓글에 어떤 감성 어휘들이 포함되어 있는지 살펴보았다. 다만 릴 미켈라의 공식 유튜브 채널의 댓글만 연구대상으로 할 경우 버추얼 인플루언서에 대한 관여도가 높거나 충성도가 이미 형성된 이용자로 한정될 우려가 있기 때문에 릴 미켈라를 소재로 다룬 외부 유튜브 채널을 함께 살펴보았다. 유튜브 영상 제목에 ‘릴 미켈라’가 언급된 영상 중에서 조회 수가 높은 유튜브 채널의 영상을 포함하여 릴 미켈라 관련 유튜브 콘텐츠를 최종적으로 ①릴 미켈라 공식채널-음악 콘텐츠, ②릴 미켈라 공식채널-대화형 콘텐츠, ③외부채널 콘텐츠 등 3개 유형으로 구분하고, 유튜브 이용자의 감정 반응이 콘텐츠 유형에 따라 어떤 양상을 보이는지 연구문제 1을 바탕으로 검증하였다.

        또 이 연구는 버추얼 인플루언서에 대한 유튜브 이용자의 감정 반응이 댓글 게시 시기에 따라 차이가 있는지 살펴보았다. 최순옥과 최성인, 이재현의 연구에 의하면 콘텐츠가 업로드된 첫 주에 댓글 작성이 가장 활발하게 이루어지며 이후 댓글 수가 급격히 감소하는 패턴이 발견되었다[28]. 구체적으로 BTS의 ‘DNA’ 뮤직비디오가 공개된 첫 주에 67만 개의 댓글이 게시되었지만 다음 주는 댓글이 6만 8천 개로 줄었고, ‘Fake love’ 뮤직비디오 공개 첫 주에 99만개의 댓글이 달렸지만 다음 주에는 8만 개로 급감한 것으로 나타났다. 첫 주에 게시된 댓글 수가 전체 댓글 수의 대부분을 차지한다는 이러한 분석 결과는 유튜브에 콘텐츠가 업로드 된 시기와 댓글이 작성된 시기에 차이가 없다고 판단할 수 있는 근거가 되어준다. 이 연구는 버추얼 인플루언서가 등장한 이후 유튜브 이용자의 긍·부정적 인식의 변화 양상을 살펴보기 위해 댓글 작성 시기에 따른 감정 반응의 차이를 연구문제 2를 통해 검증하였다.

        <연구문제 1> 버추얼 인플루언서 콘텐츠 유형에 따른 미디어 이용자의 감정 반응은 어떠한가?

        <연구문제 2> 버추얼 인플루언서 콘텐츠의 댓글 게시 시기에 따른 미디어 이용자의 감정 반응은 어떠한가?

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      이 연구는 버추얼 인플루언서 릴 미켈라와 관련된 유튜브 동영상 콘텐츠에 게시된 미디어 이용자의 댓글을 바탕으로 감정 반응을 분석하였다. 충분한 텍스트 데이터를 확보하기 위해 댓글이 100건 이상 게시된 동영상 콘텐츠를 선택하였다. 버추얼 인플루언서와 관련된 콘텐츠는 크게 세 가지 유형으로 구분된다. 첫째, 버추얼 인플루언서 릴 미켈라가 노래를 부르는 음악 콘텐츠(music content); 둘째, 릴 미켈라가 팬과 소통하며 자신의 의견을 이야기하는 대화형 콘텐츠(narrative content); 셋째, 외부 채널에서 릴 미켈라가를 소개로 다루었거나 릴 미켈라를 초대해 인터뷰하는 외부 콘텐츠(external content)다.

      콘텐츠 유형별 감정 반응 차이를 비교 분석하기 위해 릴 미켈라 채널 내에서 2017년부터 2020년까지 게시된 음악 콘텐츠 중 인기순으로 10개, 2019년부터 2021년까지 게시된 대화형 영상 콘텐츠 중 인기순으로 10개, 그리고 2017년부터 2021년까지 제목에 릴 미켈라가 언급된 인간 크리에이터 채널의 영상 중 조회 수가 높은 순으로 10개를 선정하여 총 30개의 영상을 표본으로 하였다. 이들 영상 콘텐츠는 주로 2017년부터 2021년 사이에 게시되었으나 이후에도 해당 콘텐츠들에 대한 댓글이 작성되었으며, 파이썬의 Selenium과 BeautifulSoup 라이브러리를 활용하여 이 30개의 콘텐츠에 대해 2017년부터 2021년 사이에 생성된 총 20,766건의 미디어 이용자 댓글을 수집하였다.

      데이터 전처리 과정에서는 댓글을 소문자로 변환하고 특수문자와 불용어를 제거했으며, 5자 이하의 짧은 댓글은 분석에서 제외했다. 자주 등장하는 구문인 ‘not real’을 ‘fake’로 변경하고, 비속어 표현을 ‘slang’으로 변환하여 감정사전 기반 분석에서 부정적 감정을 나타내는 단어로 반영하고자 하였다. 또한, ‘@lilmiquela’ 사용자 이름으로 작성된 댓글을 제외하여 인플루언서 본인이 작성한 댓글로 인한 왜곡을 방지하고, 영어 댓글만을 분석 대상으로 삼았다. 이러한 과정을 통해 최종적으로 19,354개의 댓글을 분석 대상으로 선정하였다.

      본 연구에서는 가상 인플루언서 관련 콘텐츠에 대한 감성과 감정 반응을 분석하기 위해 VADER와 NRC 기반 감성분석과 감정분석을 적용했다. VADER(Valence Aware Dictionary and sEntiment Reasoner)는 소셜 미디어 텍스트와 같은 비정형 텍스트의 감성을 효과적으로 분석할 수 있는 도구로 개발되었다[29]. VADER는 각 단어에 미리 지정된 감정 점수(positive, negative, neutral)를 할당하고, 이러한 점수를 종합하여 최종적인 종합 점수(compound score)를 계산한다. VADER의 종합 점수 계산 방법은 각 단어의 감정 점수를 할당하고, 강조 요소(느낌표, 대문자 등)를 고려하여 가중치를 부여하며, 문장 내의 모든 단어의 감정 점수를 합산한 후 정규화과정을 거쳐 [-1, 1] 사이의 값을 가진다. VADER 분석을 위해 파이썬의 nltk(Natural Language Toolkit) 라이브러리가 제공하는 nltk.sentiment 모듈의 SentimentIntensityAnalyzer 클래스를 이용하여 각 코멘트의 종합 점수를 계산하였다. 주요 코드는 다음과 같다.

      
        

        

      

      
        
          	from nltk.sentiment import SentimentIntensityAnalyzer

# VADER 감정 분석기 초기화 및 각 코멘트의 종합 감정 점수 계산

sia = SentimentIntensityAnalyzer()
df['sentiment_score'] = df['comment'].apply(lambda comment: sia.polarity_scores(comment)['compound'])
        

      

      

      한편, 댓글에 반영된 감성과 감정 유형을 분류하기 위해 NRC 감성 및 감정 사전(NRC Sentiment and Emotion Lexicon) 기반 분석을 적용하였다. NRC 사전은 캐나다 국립 연구 회의에서 개발된 감정 분석 사전으로 분노, 두려움, 기대, 신뢰, 놀람, 슬픔, 기쁨, 혐오의 여덟 가지 기본 감정을 기반으로, 14,000개 이상의 영어 단어를 긍정, 부정 감정과 8가지 유형의 감정으로 할당한다[30],[31]. NRC 감정 분석을 위해 pandas 라이브러리를 사용하여 NRC 감성 및 감정 사전을 불러왔으며, 코멘트에 포함된 단어를 NRC 사전과 매칭하여 감정 유형을 분류하였다. 주요 코드는 다음과 같다.

      
        

        

      

      
        
          	from collections import defaultdict

# NRC 감정 사전을 활용한 감정 단어 추출 함수
def find_emotion_words(comment, nrc_lexicon):
    words = comment.lower().split()
    emotion_words = defaultdict(list)
    for word in words:
        for emotion in nrc_lexicon.get(word, []):  
       # NRC 사전을 활용하여 단어의 감정 매칭
            emotion_words[emotion].append(word)
    return emotion_words

# 각 코멘트에 대해 NRC 감정 사전을 기반으로 감정 단어를 추출하고 감정 유형별로 분류
df['emotion_words'] = df['comment'].apply(lambda x: find_emotion_words(x, emotion_dict))
        

      

      

      본 연구에서는 릴 미켈라의 콘텐츠를 시청한 이용자의 감정 반응 분석을 위해 NRC 사전을 연구 목적에 맞게 변형하여 활용하였다. 버추얼 인플루언서 반응에 연관성이 높은 차원을 기쁨, 기대, 놀라움, 혐오, 두려움의 5개 차원으로 선정하고, 최빈 단어를 확인하여 단어의 문맥과 의미를 고려하였을 때 감성 분류가 적절하지 않은 경우, NRC 사전에 새로운 단어를 추가하거나 기존 단어의 감정 범주를 재조정했다. 예를 들어, 원래 NRC 사전에서는 ‘real’이라는 단어가 신뢰(trust) 범주로 분류되었지만, 본 연구에서는 ‘She looks so real!’ 문맥으로 자주 등장한다는 점을 고려하여 놀라움(surprise)을 반영하도록 재분류하였다.

      NRC 사전을 적용하여 해당 문장에 반영된 미디어 이용자의 감정을 분류한 사례는 다음과 같다. 예를 들어, 음악 콘텐츠 댓글 중 "Miquela we need more beautiful music! I need more songs in my life."의 경우 ‘beautiful’이라는 단어는 기쁨(joy)과 긍정(positive) 감정을 나타내는 것으로 분류되었다. 내러티브와 관련된 댓글에서는 "That is kinda sad being in a simulation and finding out you're not real."과 같은 문구가 나타났으며, 이 경우 ‘sad’라는 단어는 슬픔(sadness)과 부정(negative) 감정을 반영하고, ‘not real’이라는 표현은 분노(anger)와 부정(negative) 감정으로 분류되었다. 외부적 채널 댓글의 "She's a bit in the uncanny valley...this is the first I've heard of her."라는 문장에서 ‘uncanny’라는 단어는 두려움(fear), 놀라움(surprise), 부정(negative) 감정을 나타내는 단어로 재분류되었다. 이러한 예시들은 릴 미켈라의 콘텐츠에 대한 이용자의 다양한 감정 반응을 보다 정교하게 분석하기 위해 NRC 사전을 연구 목적에 맞게 조정한 방법을 보여준다. 표 1은 본 연구에서 사용된 6개의 감정 유형과 각 감정에 이에 해당하는 대표 단어들을 제시하고 있다.

      
        Table 1. 
				
        

        
          NRC emotion words in Lil Miquela-related content
        
        

      

      
        
          
            	NRC emotion
            	Top words
          

        
        
          	surprise
          	real(1771), omg(365), amazing(220), believe(173), scared(162), talk(160), scary(99), realistic(82), super(81), hope(80), awesome(62), freaking(51), angel(50), uncanny(45), surprised(44), excited(42), finally(40)
        

        
          	anticipation
          	wait(286), new(228), watch(122), wish(120), perfect(113), imagine(91), fan(89), long(84), realistic(82), coming(81), hope(80), wonder(67), start(57), happy(51), angel(50), fun(48), technology(45), excited(42), finally(40), fans(34), happen(32), motion(31)
        

        
          	joy
          	love(1991), beautiful(192), friend(133), perfect(113), fan(89), hope(80), favorite(75), vibe(71), baby(54), happy(51), angel(50), fun(48), create(47), obsessed(44), excited(42), finally(40), doll(36), loving(35), fans(34), appreciate(30)
        

        
          	disgust
          	fake(465), slang(362), weird(172), creepy(131), hate(130), bad(105), money(92), artificial(36), uncomfortable(32), rude(31), plastic(30), sick(30), creeped(30)
        

        
          	fear
          	scared(162), scary(99), conspiracy(94), hell(62), change(58), crazy(56), freaking(51), technology(45), uncanny(45), mad(35), strange(34), fire(31)
        

      

      
        
          *Numbers in parentheses indicate word frequency
        

      

      

      앞서 살펴본 자연어 처리 기법을 활용해 버추얼 인플루언서에 대한 이용자 반응을 분석한 선행연구는 감성 반응을 분석하는데 중점을 두고 있다. 가령 안효선과 김지영은 이용자 댓글을 강한 부정, 부정, 중립, 긍정, 강한 긍정 등 5개 카테고리로 구분하여 감성 분석을 시행하였고[17], Arsenyan와 Mirowska는 긍정적 감정, 부정적 감정의 단어 비중, 그리고 긍정적 의미의 이모티콘(Emoji)과 부정적 이모티콘(Emoji)의 비중을 구분하여 살펴보았다[26]. 본 연구는 버추얼 인플루언서 관련 콘텐츠에 대한 미디어 이용자 반응을 자연어 처리와 텍스트 분석 기법을 융합 적용하여 분석한 최초의 연구로서 의의를 가진다. 구체적으로 VADER 기법과 NRC 감정 분석 사전을 함께 사용하여 분석함으로써 텍스트의 전반적인 감성 극성과 세분화된 감정 유형을 동시에 파악할 수 있었다. 이를 통해 버추얼 인플루언서 콘텐츠에 대한 감정 반응을 더욱 정교하고 다각적으로 분석하고 분석의 정확성을 높일 수 있다.

    

    

  
    
      Ⅳ. 결 과
      그림 3은 콘텐츠 유형과 댓글 작성 시기에 따른 VADER 감성 점수의 평균값을 보여준다. 릴 미켈라의 콘텐츠 감성 분석 결과, 콘텐츠 유형과 시기에 따라 이용자의 감성 반응에 차이가 나타남을 확인했다. 특히 음악 콘텐츠(music)에 대한 감성 점수는 2021년을 제외하고 다른 유형 대비 높은 수준을 보였다. 본 연구의 표본에 포함된 조회수 상위 10개의 릴 미켈라 채널의 음악 콘텐츠는 2017년에 1건, 2019년에 5건, 2020년에 4건이었다. 이들에 대한 감성 점수는 2017년에 0.14로 시작해 2020년에 0.26으로 최고점을 기록한 후 다시 하락하는 양상을 보였다. 이는 가상 인플루언서가 등장하는 뮤직비디오 콘텐츠 제작 기술의 발전에 따라 콘텐츠의 품질이 상승하면서 미디어 이용자들의 긍정적 반응도 함께 증가한 것으로 해석할 수 있다.

      
        
        

        Fig. 3. 
				
        

        
          VADER Sentiment Scores by content type and comment timing for Lil Miquela
        
        

        

      

      한편, 자체 채널에 게시된 대화형 콘텐츠(narrative)는 2019년에 6건, 2020년에 1건, 2021년에 3건이 조회수 상위 10위 안에 포함되었다. 이들 콘텐츠에 대한 미디어 이용자의 댓글 감성 점수는 전반적으로 외부 채널의 콘텐츠보다 높고 음악 콘텐츠보다는 낮게 나타났다. 대화형 콘텐츠에 대한 감성 반응이 지속적으로 상승하는 점은 미디어 이용자들이 가상 인플루언서와의 상호작용을 통해 긍정적 정서적 연결을 형성하고 있다는 것을 시사한다.

      마지막으로, 외부 채널(external)에 게시된 콘텐츠는 2017년에 3건, 2018년에 3건, 2019년에 3건, 2020년에 1건이 조회수 상위 10위 영상으로 포함되었다. 2017년 릴 미켈라가 처음 소개된 이후, 외부 채널 콘텐츠에 대한 감성 점수는 점차 감소하는 경향을 보였다. 이는 가상 인플루언서에 대한 대중의 반응이 팬을 중심으로 긍정적으로 변하고 있지만, 일반 대중으로부터는 부정적인 반응도 함께 나타난 결과로 해석할 수 있다.

      VADER 감성 점수로 버추얼 인플루언서 콘텐츠 유형에 따른 전반적인 이용자 반응 차이를 살펴봤다면, 긍정과 부정의 양극성의 감정 반응은 어떻게 달라지는지, 또한 세 가지 유형의 버추얼 인플루언서 관련 콘텐츠가 각각 어떤 감정적 반응을 유발하는지 살펴보기 위해 NRC 감성 및 감정 단어 사전을 활용한 분석을 시행하였다.

      그림 4는 릴 미켈라 연관 콘텐츠 유형별 NRC 감정 단어 출현 비율을 시각화한 것이다. 음악 콘텐츠 반응에서는 긍정적(Positive) 감정 단어와 즐거움(Joy) 단어의 비율이 다른 유형에 비해 높게 나타났다. 또한 음악 및 대화형 콘텐츠에 대한 반응에서는 혐오(Disgust), 두려움(Fear)에 관련한 단어의 비율이 상대적으로 낮게 나타났다. 이것은 릴 미켈라의 자체 운영 채널에서 생성된 콘텐츠의 경우, 해당 인플루언서에 대한 관여도가 높은 이용자에 의한 반응이 다수를 차지하기 때문에 부정적 감정 표현이 최소화된 결과로 풀이할 수 있다.

      
        
        

        Fig. 4. 
				
        

        
          Emotion word occurrence rate by virtual influencer content type
        
        

        

      

      한편, 외부 채널에 게시된 릴 미켈라에 대한 감정 반응을 분석한 결과, 긍정적 감정 단어와 부정적 감정 단어의 출현 비율이 비슷하게 나타났으며, 특히 두려움(Fear)관련 단어의 등장 비율이 상대적으로 높게 나타났다. 릴 미켈라가 버추얼 인플루언서의 초기 형태라는 점을 고려할 때, 시청자들이 처음 접할 때 느끼는 기대와 우려가 혼재된 반응으로 해석할 수 있다.

      본 연구는 버추얼 인플루언서 콘텐츠 유형별 미디어 이용자 감정 반응 비율에 차이가 있는지를 검증하기 위해 카이제곱 검정을 적용하였다. 표 2에서와 같이 기대(anticipation) 감정을 제외하고 모든 감정 단어 등장 비율에서 유의한 통계적 차이가 있는 것으로 나타났다.

      
        Table 2. 
				
        

        
          Chi-square test results for emotion word occurrence rates
        
        

      

      
        
          
            	NRC Emotion
            	
              χ
              2
            
            	p-value
          

        
        
          	Positive
          	85.27
          	p < 0.01
        

        
          	Negative
          	118.54
          	p < 0.01
        

        
          	Surprise
          	7.48
          	p = 0.02
        

        
          	Anticipation
          	0.92
          	p = 0.82
        

        
          	Joy
          	424.36
          	p < 0.01
        

        
          	Disgust
          	39.85
          	p < 0.01
        

        
          	Fear
          	70.42
          	p < 0.01
        

      

      

      그림 5과 그림 6에서는 콘텐츠 유형별로 유의한 반응 차이가 나타난 긍정 및 부정 감성과 주요 감정들(놀람, 기쁨, 혐오, 두려움)의 시간 흐름에 따른 변화를 시각화하였다. 그림 5의 결과는 그림 3의 VADER 감성 점수 변화와 일관된 결과를 보여주면서, 긍정/부정 감정 중 어떤 요인들이 감성 점수 변화에 영향을 미쳤는지를 파악할 수 있게 한다. 특히, 외부 채널에 게시된 콘텐츠에 대해 2019년까지는 긍정적 감성 반응이 우세했지만, 이후 부정적 감성이 우세하며 전체적으로 버추얼 인플루언서에 대한 회의적인 시각이 있었음을 보여준다.

      
        
        

        Fig. 5. 
				
        

        
          Changes in positive and negative emotional responses to Lil Miquela content
        
        

        

      

      
        
        

        Fig. 6. 
				
        

        
          Changes in surprise, joy, disgust, and fear responses to Lil Miquela content
        
        

        

      

      그림 6에서 놀람(Surprise) 감정의 경우, 버추얼 인플루언서의 개념이 처음으로 소개된 외부 채널에서 높게 나타났으며, 뮤직비디오 형태의 콘텐츠가 등장하면서 소폭 상승한 후 감소하는 추세를 보였다. 이후 대화형 콘텐츠가 등장하면서 놀람 감정은 다시 소폭 상승했다. 기쁨(Joy) 감정은 외부 채널의 댓글 반응에서 지속적인 감소 추세가 관찰되었다. 반면, 음악 콘텐츠에 대한 반응은 2020년까지 급격히 상승하다가 이후 하락하였으며, 대화형 콘텐츠에 대한 기쁨 감정 반응은 증가하는 추세를 보였다. 혐오(Disgust)와 두려움(Fear) 감정은 전반적으로 외부 콘텐츠에서 높게 나타났으며, 음악 콘텐츠에서는 상대적으로 낮게 나타났다.

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론 
      이 연구는 세계적으로 영향력 있는 버추얼 인플루언서 릴 미켈라 관련 유튜브 콘텐츠에 게시된 댓글을 바탕으로 버추얼 인플루언서에 대한 유튜브 이용자의 감성과 감정 반응을 분석하였다. VADER 기법으로 댓글을 분석한 결과, 외부 채널 댓글보다 버추얼 인플루언서가 직접 운영하는 공식 유튜브 채널 댓글의 감성 평균값이 높았다(그림 3 참조). 공식 유튜브 채널의 댓글에서 긍정적 감성 반응이 상대적으로 많이 발생한 것으로 해석되는데 특히 대화형 콘텐츠가 업로드된 2019년부터 릴 미켈라에 대한 긍정적인 정서가 높아졌다. 이러한 결과를 통해 버추얼 인플루언서의 영향력을 확대시키기 위해서는 감각적인 패션 이미지와 라이프스타일, 노래와 댄스 영상을 공개하는 것도 중요하지만 무엇보다 대화형 콘텐츠 제작을 통해 구독자 그리고 잠재적 구독자와 준사회적 상호작용(Parasocial Interaction, 의사 인간 관계)이 이루어질 수 있도록 해야 한다는 실무적 제안이 가능하다.

      준사회적 상호작용이란 사람들이 미디어에 등장하는 유명인과 친밀한 관계가 형성되었다고 느끼는 심리를 뜻하는데, 이를 바탕으로 팬 혹은 팔로워, 구독자는 자신이 동경하는 유명인을 더욱 애정하고 신뢰하면서 일방적인 사회 관계를 유지해나가는 것으로 알려진다[32]. 국내 아이돌그룹은 라이브 스트리밍, 브이로그 등 대화형 콘텐츠를 통해 팬들과의 의사 인간관계를 형성하고 이를 바탕으로 인기와 영향력을 강화하는 전략을 구사하고 있다. Souders는 한국 아이돌그룹과 아티스트가 한국 최대 포털기업인 네이버가 운영하는 ‘V Live’ 라는 라이브 스트리밍 전용 사이트를 통해 일상적인 이야기를 공유하고 팬이 올린 질문에 대해 답하며 팬들로 하여금 아티스트와의 준사회적 관계(Parasocial Relationship)에 대한 확신을 갖게 하는 것이 K-pop 엔터테인먼트산업의 전략이라고 설명하였다[33]. 한편 이지연과 주은식은 실재하는 유명인뿐만 아니라, 버추얼 인플루언서에 대한 준사회적 상호작용 인식이 광고에 대한 긍정적인 태도 형성에 기여한다고 밝힌 바 있다[34]. 따라서 버추얼 인플루언서의 성공을 위해서는 소셜미디어 이용자들이 버추얼 인플루언서와 의사 인간관계가 형성되었다고 느낄 수 있도록 대화형 콘텐츠를 비롯한 다양한 커뮤니케이션 장치를 개발하고 마련할 필요가 있다.

      한편 외부 채널에 비해 공식 유튜브 채널 댓글의 감성 평균값이 높은 것은 릴 미켈라의 공식 유튜브 채널을 방문해 영상을 시청하고 댓글을 남기는 유튜브 이용자의 경우 이미 릴 미켈라에 대한 관심, 선호도, 관여도가 일부 형성된 이용자일 가능성이 높기 때문이라는 유추가 가능하다. 본 연구의 결과만으로는 버추얼 인플루언서에 대한 이용자의 관여도 형성 여부에 따른 정서 반응 차이를 살펴볼 수 없으므로 이는 후속연구를 통해 보다 세부적으로 분석, 검증될 필요가 있다.

      또 2017년 외부 채널 댓글의 감성 평균값은 음악 콘텐츠와 큰 차이가 없다가(외부 채널 0.13, 음악 콘텐츠 0.14) 시간이 지날수록 하락세를 보였는데 이는 인간 유튜버가 운영하는 채널에서 우연히 접한 버추얼 인플루언서에 대한 대중의 신기 효과(Novelty Effect)와 쾌락적 트레드밀(Hedonic Treadmill) 현상으로 해석될 수 있다. Novelty Effect는 새로운 기술과 IT 시스템이 도입되었을 때, 혁신의 견고함 정도를 떠나 혁신의 새로움으로 인해 긍정적인 효과가 창출되는 현상을 설명한다[35]. 즉 버추얼 인플루언서에 대한 신기함 때문에 초기에 감정 반응이 발생하다가 이후 기대한 만큼의 흥미가 충족되지 않으면 감정적 반응이 사라지는 쾌락적 트레드밀로 이어진 것으로 보인다[36]. 버추얼 인플루언서의 지속적인 성장을 위해서는 이용자가 인식한 초기의 신기함이 즐거운 경험으로 이어질 수 있도록 콘텐츠 제작과 관리가 필요하다.

      보다 세부적으로 NRC 기법을 활용해 이용자의 긍정적인 감정과 부정적인 감정이 유튜브 콘텐츠 유형 및 댓글 작성 시기에 따라 어떤 차이를 보이는지 살펴본 결과(그림 5 참조), 2017년에는 외부 채널 댓글의 긍정 지수(0.37)가 릴 미켈라 채널의 음악 콘텐츠 댓글의 긍정적 반응(0.29)보다 높았다. 외부 채널 댓글의 긍정적인 반응은 매해 소폭의 상승과 하락을 반복한 반면, 외부 채널 댓글의 부정적인 반응은 2018년 이후 증가하였다. 2019년에는 부정적인 반응과 긍정적인 반응이 큰 차이를 보이지 않다가(긍정 0.34, 부정 0.32), 2020년(긍정 0.29, 부정 0.35)과 2021년(긍정 0.31, 부정 0.35)에는 긍정 반응보다 부정 반응이 더욱 많았다.

      이처럼 릴 미켈라의 공식 채널의 음악 콘텐츠나 대화형 콘텐츠와 달리, 외부 채널 댓글에서 시간이 지날수록 부정적인 반응이 발견된 이유는 인간 유튜버가 제작한 콘텐츠의 속성에서 비롯한 것으로 짐작된다. 2017년과 2018년에 업로드된 외부 채널의 릴 미켈라 관련 영상은 인간 유튜버가 릴 미켈라에 대한 정보를 제공하고 단순히 소개하는 영상이 대부분이었다. 반면 2019년에 업로드된 세 개의 영상 중 두 영상은 인간 유튜버가 운영하는 채널에 릴 미켈라가 직접 출연한 영상으로 인간과 버추얼 인플루언서가 한 프레임에 함께 등장하였다. 인간과 버추얼 인플루언서가 일상적인 담화를 나누며 소통하는 모습이 유튜브 이용자로 하여금 부정적인 감정을 불러일으킨 것으로 보인다.

      동일한 맥락에서 Mori는 불쾌한 골짜기(uncanny valley) 이론을 통해 로봇이 인간과 유사해질수록 이용자는 불편한 감정을 느낀다고 주장하였고[18],[25], Stein 외는 사람들이 인간과 같은 인지적 역량을 갖춘 로봇에 대해 부정적으로 반응한다고 밝힌 바 있다[24]. 2019년 이후 외부 채널에 게시된 댓글의 부정적인 반응이 긍정 반응보다 더 많아진 이유도 인간과 함께 영상 속에 등장해 인간과 다를 바 없이 표정을 짓고 말하고 움직이는 버추얼 인플루언서에 대한 이용자의 불쾌한 감정이 반영된 것으로 보인다. 릴 미켈라 콘텐츠에 대한 혐오와 공포 감정이 2019년에 전년 보다 증가한 본 연구의 결과(그림 6 참조)도 이를 뒷받침한다. 외부 채널 댓글에 나타난 이용자의 혐오의 감정은 2018년 이후 지속적으로 증가하였고 두려움의 감정은 다른 해보다 2019년에 가장 많이 표출된 것으로 나타났다. 인간 유튜버와 릴 미켈라가 함께 출연한 두 영상 속에서 릴 미켈라는 인간과 유사한 언어적·비언어적 행위를 구사했는데, 답변을 하기 전 잠시 생각을 할 때 눈동자가 한쪽 위를 향한다거나 눈썹을 찡긋거리는 등 비언어적 행위로 메시지를 전달하는 모습이 영상에 담겨져 있다. 한편 2019년 외부 채널에 업로드 된 다른 한 영상은 인간 유튜버가 릴 미켈라를 소개하는 과정에서 릴 미켈라가 CGI인지 모르고 팔로우했던 사람들의 부정적 반응을 비롯한 여러 부정적인 댓글을 영상에 소개하고 있다.

      마지막으로 릴 미켈라 콘텐츠에 대한 놀람, 기쁨, 혐오, 공포의 감정 반응 분석결과를 통해(그림 6 참조), 2017년 초기에는 외부 채널에 소개된 릴 미켈라 관련 영상에 게시된 댓글에서 놀라움 반응이 가장 많이 표출되었고 음악과 대화형 콘텐츠도 놀라움 표현이 상승하는 경향이 발견되었다. 기쁨 감정은 릴 미켈라 공식 유튜브 채널의 음악 콘텐츠와 대화형 콘텐츠에서 상대적으로 더 많이 표출된 반면 혐오와 두려움 감정은 외부 채널의 콘텐츠 댓글에서 전반적으로 높게 나타났다. 선행연구에 따르면 사람들은 기능 중심의 로봇보다 인간과의 상호작용을 목적으로 만들어진 로봇에 대한 거부감이 더 큰 것으로 나타난 바 있다[19]. 음악 콘텐츠에서 버추얼 인플루언서는 노래를 들려주는 기능적 측면이 부각되었기 때문에 인간 유튜버와 함께 출연해 상호작용하는 외부 채널의 콘텐츠보다 거부감이 덜하고 기쁨 감정이 상대적으로 많이 표현된 것으로 해석된다. 관련하여 안효선과 김지영의 연구결과[17] 버추얼 인플루언서에 대한 부정적 댓글이 60.4%, 긍정적 댓글이 9.5%로 나타난 바 있다. 대조적으로 본 연구에서는 음악 콘텐츠, 대화형 콘텐츠, 외부 콘텐츠 유형 모두 긍정적 댓글 비중이 부정적 댓글 보다 높게 나타났다. 특히 음악 콘텐츠에 대한 긍정적 댓글 비중이 42.03%로 부정적 댓글 비중 21.15% 보다 2배가량 높았다. 즉 버추얼 인플루언서의 캐릭터 관련 댓글에서의 긍·부정 비율과 달리, 기능 중심의 음악 동영상 콘텐츠에서 긍정적 반응이 훨씬 높다는 것을 확인하였다.

      이러한 감성 및 감정 분석 반응 결과는 버추얼 인플루언서를 활용한 콘텐츠를 제작할 때 이용자의 감정 반응을 고려하는 것이 매우 중요하다는 것을 시사한다. 예를 들어, 놀람과 기쁨 같은 긍정적인 감정을 유도할 수 있는 콘텐츠는 이용자 참여와 호응을 높일 수 있다. 반면 혐오와 두려움 같은 부정적인 감정을 최소화하는 전략이 필요하다. 특히 음악 콘텐츠가 기쁨 감정을 유발하는 것으로 나타난 만큼 노래와 댄스, 기타 엔터테인먼트 소재의 콘텐츠를 적극적으로 활용하는 것이 긍정적인 이용자 반응을 이끌어내는 데 효과적일 수 있을 것이다.

      이 연구는 버추얼 인플루언서 릴 미켈라에 대한 유튜브 이용자의 감성 및 감정 반응을 자연어 처리와 텍스트 분석 기법을 바탕으로 살펴본 초기 연구이자 버추얼인플루언서 관련 콘텐츠를 공식채널의 음악 콘텐츠와 대화형 콘텐츠, 외부채널 콘텐츠로 구분하여 분석한 최초의 연구라는 점에서 학술적 의의를 지니며 버추얼 인플루언서의 지속 발전을 위한 다양한 실무적 함의를 도출하였다. 그러나 버추얼 인플루언서의 특성(①가수, 광고 모델 등 버추얼 인플루언서의 활동 범위, ②주로 활동하는 소셜미디어의 영역, ③카툰형 버추얼 인플루언서와 인간형 버추얼 인플루언서, ④버추얼 인플루언서와 인간 인플루언서의 차이 등)에 따른 이용자 반응 차이를 고려하지 못하였으며, 버추얼 인플루언서에 대한 이용자의 개인적 선호도와 관여도 등을 변수화하지 못한 한계를 지닌다. 후속 연구를 통해 버추얼 인플루언서의 특성과 다양한 이용자 심리·태도·행동 변수가 반영되기를 기대한다. 또한 14,000개 이상의 영어 단어를 긍정, 부정, 기쁨, 분노 등 다양한 감정으로 할당해 분석하는 NRC 감정 사전은 수많은 댓글에 나타난 감정의 빈도나 유형을 파악하는데 유용하지만, 댓글의 문맥을 분석하여 이용자가 특정 감정을 표출한 배경과 이유를 심층적으로 해석할 수 없다는 분석적 한계를 지닌다. 댓글 속에 숨겨져 있는 이용자의 발언 의도와 미묘한 의미 차이를 포착하고 복합적이고 다차원적으로 해석되는 감정 유형을 면밀히 이해하기 위해서는 내용분석을 비롯한 정성적 분석방법과 정량적 데이터 분석방법을 결합한 후속 연구가 진행될 필요가 있다.
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