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            Abstract
          
        

        
          디지털 휴먼 기술의 발전은 가상 캐릭터를 단순한 시각적 재현에서 벗어나, 성격과 감정, 의도를 표현할 수 있는 역동적인 서사적·상호작용적 주체로 변화시켰다. 이러한 변화는 개체성의 형성, 서사 구성 방식의 진화, 그리고 디지털 존재와의 정서적 상호작용이라는 측면에서 새로운 학문적 논의를 촉발하고 있다. 본 연구는 틱톡(抖音) ‘류야희’를 사례로 11,513개 댓글에 대한 주제 모델링과 감성 분석을 수행한 결과, 시청자의 관심이 영화적 스타일, 서사, 시청각 경험, 그리고 상업화에 주로 집중됨을 보여준다; 전체적 정서는 대체로 긍정적이지만, 상업화와 일부 내용 해석과 관련해서는 부정적 반응이 나타난다. 이러한 결과는 서사형 디지털 휴먼에 대한 관객의 다차원적인 인식과 관심 분야를 이해하는 데 기초자료로 활용되기를 기대한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Advances in digital human technology have transformed virtual characters from static visual figures into dynamic, interactive entities capable of expressing personality, emotion, and agency. This transformation has expanded the expressive capacity of digital media and revived scholarly debates on individuality, narrative construction, and the affective dimensions of audience engagement. Using “Liu Yexi” on TikTok as a case study, this research applies topic modeling and sentiment analysis to 11,513 user comments to examine public discourse surrounding narrative-oriented digital humans. The results indicate that viewers primarily focus on cinematic aesthetics, storytelling, audiovisual experience, and commercialization. Although overall sentiment is largely positive, negative reactions arise in relation to excessive commercialization and interpretive ambiguity. These findings offer insights into the multidimensional perceptions and emotional responses that shape audience engagement with virtual humans in contemporary digital culture.
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      Ⅰ. 서 론
      디지털화와 지능화가 심화되고 상호 융합되는 시대 속에서, 인격적 특성을 지닌 가상 캐릭터인 ‘디지털 휴먼(Digital Human)’은 단순한 기술적 개념을 넘어 대중 매체적 실천의 영역으로 확장되고 있다. 특히, 디지털 휴먼은 소셜 플랫폼, 브랜드 커뮤니케이션, 엔터테인먼트 콘텐츠 등에서 핵심적인 매개로 부상하고 있다[1]-[3]. 초기의 디지털 휴먼은 주로 기능적 수행에 초점을 두었으며, 그 형태는 작업 지원이나 정보 제공을 위한 AI 어시스턴트 및 고객 서비스 로봇 등으로 나타났다. 그러나 가상현실(VR), 딥러닝(Deep Learning), 자연어 처리(Natural Language Processing) 등의 기술 발전에 따라, 디지털 휴먼은 단순한 기능적 존재를 넘어 감정 표현, 정서적 상호작용, 그리고 서사적 소통 능력을 갖춘 매개로 진화하고 있다[4]. 특히 캐릭터 설정과 서사 구조를 결합한 디지털 휴먼은 숏폼 영상이나 라이브 방송과 같은 최신 디지털 매체 환경에서 관객과 유사한 사회적 관계를 구축할 수 있는 잠재력을 보여주고 있다[5].

      본 논문은 서사화된 디지털 휴먼을 지속적인 스토리라인, 캐릭터 설정, 감정 표현 능력을 핵심 특징으로 하는 디지털 휴먼의 하위 유형으로 정의한다. 이러한 유형은 관객과의 서사적 상호작용을 통해 관계적 내러티브를 형성하는 존재로 기능한다. 이는 기능 수행을 수행을 중심으로 한 가상 어시스턴트나 고객 서비스 로봇, 그리고 광고 목적의 ‘가상 인플루언서’와 차별화된다. 서사형 디지털 휴먼은 시각적 사실성, 서사 전개, 감정 표현을 통해 서사적 맥락 속에서 관객과 준사회적 상호작용(parasocial interaction)을 형성한다. 이를 통해 가상과 현실, 기술과 예술의 경계가 모호해지며, 관객에게 복합적이고 다층적인 인지적·정서적 반응을 유발한다[6]. 일부 연구에서는 가상 인플루언서(VI)가 실제 인물에 비해 대리 효과와 신뢰성이 상대적으로 낮다고 보고한 반면, 다른 연구에서는 감정적 서사를 결합할 경우, 관객의 신뢰성과 참여도를 증진시킬 수 있다고 제시한다[7],[8].

      디지털 휴먼의 개성있는 외형, 언어 및 행동은 인간과 같은 느낌을 제공하며, 이는 관객으로 하여금 정서적 유대를 형성하게 함으로써 디지털 휴먼에 대한 완성도를 높인다. 이러한 요소들이 일관되고 신뢰할 수 있을 때 긍정적 평가를 얻기 더 쉽다. 현재까지 가상 아이돌, 디지털 휴먼 브랜드 효과 및 준사회적 상호작용 메커니즘에 관한 연구는 다수 선행되었으나[9], 주로 디지털 휴먼의 이미지 구축, 홍보 효과 또는 관객의 수용 반응에 초점을 맞추어왔다. 하지만, 본 연구는 ‘서사화된 디지털 휴먼’을 서사와 관객 인식을 통합한 복합체로 규정한다. 관객은 서사화된 디지털 휴먼 콘텐츠를 수용할 때 서사, 시청각 표현, 문화적 상징, 기술적 효과 등 다양한 측면에서 선택적으로 집중한다.

      또한 관객이 드러내는 디지털 휴면에 대한 정서적 태도는 복합적인 형태로 나타날 수 있다. 예를 들어, 특정 장면에 대해 공감을 표하면서도 동시에 비판적 견해를 제시하거나, 긍정과 의문을 동시에 표현하는 경우가 이에 해당한다. 이러한 맥락에서, 서사화된 디지털 휴먼 콘텐츠에 대한 관객의 다차원적 인식과 그 안에서 나타나는 정서적 성향의 분포는 디지털 휴먼 수용 메커니즘을 이해하고, 콘텐츠 설계를 최적화하는 핵심 단서가 될 수 있다. 본 연구에서는 이를 실증적으로 검증하기 위해, 틱톡 플랫폼에서 높은 관심을 받은 서사화된 디지털 휴먼인 ‘류야희(柳夜熙)’ 영상의 댓글을 분석하여, 관객의 관심 요소와 정서적 태도의 특성을 도출한다. 본 논문의 기여는 다음과 같다. 첫째, 서사화된 디지털 휴먼 연구에 ‘관객의 관심 차원과 정서적 성향’을 병행하여 분석하는 새로운 연구 프레임을 제안하고, 이를 실증적으로 적용하였다. 둘째, 숏폼 영상 소셜 데이터 분석을 통해 관객의 관심과 정서 분포를 구체적으로 도출하고, 관련 연구에 활용 가능한 분석 경로를 제시하였다. 셋째, 관객의 자연어 피드백을 바탕으로 서사형 디지털 휴먼 콘텐츠의 최적화된 제작 방안을 제안한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 선행연구와 이론적 배경
      디지털 휴먼의 발전 과정은 가상 아이돌, 디지털 휴먼, 서사화된 디지털 휴먼의 세 단계로 구분하여 고찰할 수 있다. 첫째, 가상 아이돌 단계는 주로 컴퓨터 그래픽(CG) 기술과 음악 산업을 기반으로 발전하였으며, 관련 연구는 제작자의 통제 가능성, 브랜드 수익 구조, 그리고 리스크 관리의 균형에 초점을 두었다[10]. 둘째 단계에서는 인간과 유사한 외형과 개성을 갖춘 디지털 휴먼이 등장하여 다양한 매체에서 활용되며 확산되었다. 관련 연구는 디지털 휴먼의 인간 유사성 및 인간화 정도가 관람객의 신뢰도, 호감도, 설득력 등에 미치는 영향을 중심으로 전개되었다[11]. 이 단계에서는 소셜 플랫폼 기반의 버추얼 인플루언서들이 프로그래밍된 스크립트와 감정적 서사를 매개로 관객과의 관계를 형성하였다. 이 과정에서 도덕적·인지적 인간화(humanization)는 관람객의 신뢰도와 준사회적 관계를 강화하는 반면, 외형적 인간화는 주로 친밀감 형성에 기여하는 것으로 나타났다. 셋째 서사화된 디지털 휴먼은 ‘캐릭터+서사’를 중심으로 크로스플랫폼 및 다중 매체를 통한 연속적 이야기 전개를 통해 설득력과 참여 효과를 강화하였다. 이러한 구성은 브랜드 및 이슈의 확산과 연계되며, 디지털 휴먼이 실재 인물 대신 이야기의 전달자로 기능할 때, 서사는 수용자의 몰입과 상호작용성을 증대시켜 더욱 강한 정서적 반응을 유발한다[12]. 서사화된 디지털 휴먼은 디지털 휴먼 본체(Avatar Agent)를 기반으로, 그 위에 캐릭터 시스템(Character System)과 내러티브 시스템(Narrative System)으로 구성된다. 이는 단순히 인간화된 외형과 언어·행동을 모방하는 수준을 넘어, 지속적인 스토리 전개를 통해 성격의 형성, 감정의 변화, 정서적 교류를 수행함으로써 서사적 경험을 생성한다[13]. 디지털 휴먼은 초기 단계 가상 아이돌과 비교할 때, 서사화된 스토리 중심(story-driven)의 콘텐츠를 제작하며, 관객이 지속적으로 참여할 수 있는 가상 세계와 사회적 관계의 구축에 있다.

      완결된 서사 전개를 갖춘 디지털 휴먼 콘텐츠는 상호 연관된 구성 요소로 이루어진다. 특히 서사는 줄거리의 설정, 인물 관계의 구성, 감정의 표현 등 관객의 지속적 관심과 참여를 유도하는 핵심 요소로 기능한다[14]. 또한, 시각적 스타일, 음악 및 음향 효과 그리고 CG 특수효과의 통합적 활용을 포괄한다. 기술적 재현은 모션 캡처, 표정 애니메이션 등 정교한 기술 기반을 통해 사실적으로 제작된다. 문화적 상징을 위해 패션 디자인, 지역 문화 이미지 등을 포함하여, 디지털 휴먼에 사회적·문화적 특성을 부여한다. 마지막으로, 상업화 요소는 브랜드 구축, 제품 홍보, IP 연동 등을 통해 캐릭터가 상업 생태계 내에서 지속 가능한 상업 구조를 갖추도록 지원한다[15]. 관람객과 상호작용을 위해서 소셜 플랫폼의 댓글, 투표, 서사 참여 등 다양한 방식을 통해 관객이 서사 전개 과정에 능동적으로 개입하고 영향력을 행사할 수 있도록 설계된다.

      이러한 현상을 설명하기 위해 인간화 이론(Anthropomorphism Theory), 준사회적 상호작용(Parasocial Interaction), 그리고 내러티브 몰입(Narrative Transportation)이 주요한 개념으로 활용된다. 이들 이론은 관객이 서사화된 디지털 휴먼을 접할 때 주관적 경험을 형성하고, 관심과 평가를 유발하는 심리적 메커니즘을 설명한다. 특히, 인간은 비인간 대상을 마주할 때 그 대상에 인간의 특성, 의도, 감정을 부여하는 경향을 보이며, 이는 디지털 휴먼과의 감정적 연계 및 몰입 경험을 강화하는 요인으로 작용한다[16]. 선행 연구에 따르면, 얼굴 표정, 음성 등 인간과 같은 캐릭터 설계는 사용자의 사회적 존재감(social presence)과 인간성 인식(humanness perception)을 강화하며, 나아가 정서적 애착과 만족도를 유의미하게 향상시키는 것으로 나타났다[17]. 준사회적 상호작용 이론(Parasocial Interaction Theory)은 매체 환경에서의 일방향적 상호작용 경험이 반복·축적됨으로써, 수용자와 매체 인물 간에 준사회적 관계(Parasocial Relationship)로 발전할 수 있음을 지적한다[18]. 서사화된 디지털 휴먼의 경우 개인화된 서사 또는 감정적 서사가 준사회적 상호작용(PSI) 형성에 기여한다. 하지만, 과도한 광고 삽입이나 여타 상업적 요소가 디지털 휴먼의 서사적 연속성을 훼손할 경우, 관객에게 신뢰 저하를 유발할 수 있다[9],[19]. 내러티브 몰입(Narrative Transportation)은 개인이 인지적·정서적 차원에서 스토리에 몰입되는 현상을 의미한다[20]. 이러한 몰입은 일관된 줄거리, 공감 가능한 갈등 구조, 그리고 안정적인 기술 시스템에 기반한다. 특히 서사화된 디지털 휴먼의 경우, 영화 연출과 CG 특수효과 등을 통해 서사의 인과 관계를 형성한다.

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법과 과정
      
        3-1 데이터 수집 및 전처리
        본 연구에서 사용된 댓글 데이터는 틱톡(TikTok, 중국명: 抖音) 플랫폼의 ‘류야희’ 계정에서 게시된 콘텐츠를 대상으로 한다. 류야희는 중국 최초로 광범위한 관심을 받은 서사화된 디지털 휴먼 IP이다. ‘사이버 요괴 사냥꾼’이라는 정체성을 기반으로 숏폼 형식의 콘텐츠를 통해 관객의 관심을 지속적으로 확보하였다. 해당 콘텐츠는 숏드라마적 내러티브, 시청각적 미학, AI 모델링을 결합한 형태로 제작되었다. 정교한 시각적 스타일, 유려한 기술적 특수효과, 메타버스 공간을 통해 단기간에 대규모의 사회적 관심을 확보하였다[21].

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Profile header of Liu Yexi’s Douyin page
          
          

          

        

        본 연구에서 수집된 댓글 데이터는 2025년 7월 22일 기준으로 총 35,114건으로 확보되었다. 수집된 댓글은 로그인 없이 열람 가능한 공개 데이터에 한정하였으며, 개인 메시지, 비공개 그룹, 제한된 커뮤니티 콘텐츠는 포함하지 않았다. 데이터 수집은 옥토파스(Octoparse)를 활용하여, 인기가 가장 높은 10개 대표 작품의 댓글을 자동 크롤링하는 방식으로 진행하였다. 수집된 댓글 정보에는 댓글 내용, 사용자 ID, 작성 시각이 포함되었다. 분석 대상은 1차 댓글에 한정하고 2차 댓글은 제외하였다. 이는 2차 댓글이 주로 1차 댓글에 대한 논의에 집중되어 원본 콘텐츠와의 직접적 관련성이 낮고, 관람객의 작품 체험을 직접 반영하기 어렵기 때문이다. 모든 원본 데이터는 CSV와 Excel 형식으로 저장되어 후속 데이터 처리와 분석에 활용되었다.

        주제 모델링 분석의 정확성과 유효성을 확보하기 위해 원본 데이터는 체계적으로 전처리되었다. 먼저 Python을 이용하여 CSV 파일을 로드하였으며, 서로 다른 인코딩(GKB 및 utf-8-sig)을 순차적으로 적용하여 데이터의 정상적 로딩을 진행하였다. 이후 결측값과 중복 항목을 제거하여 분석의 유효성을 확보하였다. 텍스트 정제 과정에서는 정규 표현식을 활용하여 이모티콘, 링크, 특수 문자, 불필요한 공백을 제거하고, 중·영문 및 숫자만을 보존하였다. 이어서 jieba 형태소 분석기를 사용하여 중국어 텍스트를 단어 단위로 분절하였으며, 맞춤형 중국어 불용어 사전을 적용하여 의미 없는 단어를 필터링하였다. 이러한 과정을 통해 각 댓글의 유효 단어를 공백으로 연결한 텍스트 리스트를 생성하였다. 이는 BERTopic 기반 주제 모델링 및 감정 분석에 적합하도록 구성하였다. 요약하면, 위 전처리 과정을 통해 댓글 텍스트의 규범성과 분석 품질을 효과적으로 향상시켰으며, 최종적으로 11,513건의 정제 및 분절된 댓글 텍스트가 데이터 분석의 기초 자료로 활용되었다.

      

      
        3-2 BERTopic 모델
        짧은 댓글이나 소셜 미디어 텍스트와 같은 비정형적 언어 표현이 증가함에 따라, 전통적인 주제 모델링 방법(LDA, NMF 등)은 그 의미를 해석하는 데 한계를 가진다. 이에 비해 BERTopic은 딥러닝 기반 텍스트 표현 능력과 군집화 알고리즘을 결합하여 복잡한 텍스트를 효과적으로 처리할 수 있으며, 주제 일관성과 의미 해석 측면에서 우수한 성능을 보인다[22].

        본 연구에서는 댓글의 의미 식별을 위해, BERT 사전 학습 언어 모델에 기반한 BERTopic 주제 모델링 방법을 채택하였다. 본 알고리즘은 대규모 텍스트 데이터에서 잠재된 주제를 자동으로 탐지할 수 있다. 먼저, 사전 학습 언어 모델을 활용하여 각 댓글의 문장 벡터를 추출한 뒤, UMAP을 이용해 벡터를 비선형 차원으로 축소하고, HDBSCAN 알고리즘을 통해 임베딩 공간에서 비지도 클러스터링을 수행한다. 이를 통해 주제 수를 자동으로 식별하고 불필요한 용어를 효과적으로 처리할 수 있다. 이후 c-TF-IDF를 활용하여 각 주제를 설명하는 구분적 키워드를 추출함으로써, 주제의 해석 가능성을 강화하였다.

        데이터 처리 과정에서는, 원본 댓글을 필드 정규화, 중국어 형태소 분석, 불용어 필터링 과정을 거쳐 각 댓글을 독립 문서로 모델에 입력하였다. 분석 결과, 비교적 높은 해상도를 유지한 상태에서 다수의 세분화된 주제를 식별할 수 있었으며, 이는 댓글 텍스트가 가진 의미적 다양성과 주제의 폭을 최대한 유지하였다. 다수의 주제를 유지함으로써 사용자의 다양한 관심사와 요구를 포괄적으로 분석할 수 있다. 따라서 이후 결과 분석에서는 주요 주제의 분포 특성을 중심으로 제시하고, 대표 주제를 연계하여 해석함으로써 사용자의 관심 분야에 대한 다원적 성향을 밝히고자 한다.

      

      
        3-3 감정 분석
        본 연구에서는 관객 댓글의 감정적 성향을 정교하게 탐지하기 위해 사전 학습 언어모델(Pre-trained Language Model, PLM) 기반 감정 분석을 적용하였다. 먼저, 데이터 준비 단계에서 수집된 댓글 텍스트를 CSV 파일로 통합하고, 결측치 및 공백 텍스트를 제거하여 입력 데이터의 유효성과 일관성을 확보하였다. 이어, 모델 선택 측면에서는 중국어 RoBERTa 모델인 uer/roberta-base-finetuned-jd-binary-chinese를 채택하였다. 이를 통해 BERT 토크나이저와 분류 모델을 불러와 각 댓글 텍스트를 토큰화 및 인코딩한 후, 모델 입력을 통해 각 댓글에 대응하는 감정 확률 분포를 도출하였다. 처리 효율성을 위해 결측치 및 무효 텍스트는 예외 처리하였다.

        감정 분류 기준과 관련하여, 해당 모델은 원래 이진 분류(binary classification) 구조로 긍정과 부정만을 구분한다. 하지만, 실제 댓글에는 명확한 의견을 드러내지 않는 문장이 다수 존재하므로, 단순 이진 확률에만 의존할 경우 오류 가능성이 높다. 이에 감정 분석 도구에서 제안된 중립 구간 설정 방법[23],[24]을 참고하였으며, 특히 소셜 미디어 연구에서 활용되는 0.3–0.7 범위를 중립 구간으로 적용하였다.

        본 연구는 이를 기반으로 이진 분류 모델을 확장하여 삼분류 모델을 설정하였다. 산출된 감정 점수는 0~1 범위를 가지며, 값이 클수록 긍정적 성향이 큰 것을 의미한다. 구체적으로, 감정 점수 ≥ 0.65는 “긍정”, 감정 점수 ≤ 0.35는 “부정”, 그 사이 값은 “중립”으로 분류하였다. 이러한 접근은 모델의 판별 능력을 유지하면서도 중립 댓글에 대한 변별력을 강화하였다. 마지막으로, 결과 제시 및 시각화 단계에서는 감정 분류 결과를 통계화하여 비교하였다. 원형 차트(pie chart)를 활용해 긍정, 부정, 중립 댓글의 비율을 시각적으로 표현하였고, 막대그래프(histogram)를 통해 감정 점수 분포 특성을 제시함으로써 댓글 전체의 감정적 성향과 강도 차이를 직관적으로 보여주었다.

        종합하면, 본 연구의 분석 절차는 딥러닝 기반 자동 특징 추출과 임계값 기반 삼분류 모델을 결합하여, 감정 분석의 정밀성을 높이는 동시에 신뢰성 있는 해석을 진행하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Analysis workflow diagram
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과
      
        4-1 관객의 관심 콘텐츠 주제
        그림 3의 주제 간 거리도(Intertopic Distance Map)는 댓글이 자동 주제 모델링을 통해 여러 주제로 구분된 결과를 시각화한 것이다. 이 도표에서 각 원의 크기는 해당 주제가 차지하는 상대적 중요도 또는 댓글 수를 나타내며, 원 간의 거리는 주제 간 의미적 유사성을 반영한다. 즉, 거리가 가까울수록 의미적으로 유사하고, 멀수록 의미적 차이가 크다. 또한 상위 10개 주제의 분포 공간을 함께 보여주어, 주요 주제의 상대적 위치와 중요도를 직관적으로 확인할 수 있다.

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            Inter-topic distance map and spatial distribution map of the top 10 topics
          
          

          

        

        댓글 데이터의 주제 분포 특성을 보다 명확히 파악하기 위해, BERTopic 모델을 기반으로 댓글 클러스터를 분석하고, 주제 비율을 그림 4와 같이 원형 차트로 작성하였다. 분석 결과, 댓글 내용은 높은 다양성을 보였으며, 그중 전체의 2% 이상을 차지하는 주제는 상위 10개 주제에 포함되어 상대적으로 두드러진 위치를 차지하였다. 비록 각 주제 간 비율 차이는 크지 않았지만, 댓글이 여러 의미 차원에서 다양한 관심을 반영함을 확인할 수 있었다. 이는 사용자의 댓글이 소수의 주제에만 집중되지 않고 다원적 교류 양상을 나타냈음을 시사한다.

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            Pie chart of topic proportions
          
          

          

        

        후속 분석을 위해 그림 5와 같이 각 주제의 고빈도 키워드와 대표 댓글을 기반으로 상위 10개 주제를 선정하여 명칭을 지었다. 명칭 부여 과정은 모델의 클러스터링 결과를 변경하는 것이 아니라, 자동 생성된 주제 라벨을 연구 맥락에 맞게 인위적으로 정리·요약한 것이다.

        
          
          

          Fig. 5. 
				
          

          
            Topic keywords
            *The comment data used in this study were written in Chinese; therefore, the topic analysis results keywords are also presented in Chinese

          
          

          

        

        그림 5에 따르면, 댓글 수 기준 상위 10개 주제와 해당 키워드 가중치가 도출되었으며, 그중 Topic 0, 4, 5, 6, 7, 8, 9에서는 “电影(영화)”, “看不懂(이해가 안 됨)”, “抖音(틱톡)”, “元宇宙(메타버스)”, “视频(영상)”, “妆容(메이크업)”, “广告(광고)” 등의 키워드가 두드러졌다. 이는 관객이 류야희 작품의 영화적 연출, 서사 내용, 그리고 디지털 휴먼 영화로서의 잠재력에 높은 관심을 보였음을 시사한다.

        세부적으로, Topic 4는 콘텐츠 이해 과정에서의 혼란, 일부 내용에 대한 불만이나 의문, 나아가 디지털 휴먼의 진정성에 대한 반론을 포함했을 가능성을 나타낸다. Topic 0과 Topic 5는 관객이 류야희 영상의 제작 기술, 애니메이션 효과, 특수효과 수준과 이를 과학기술 및 SF 영역에 적용하는 방식에 높은 관심을 보였음을 보여준다. Topic 6은 류야희 작품에 내재한 메타버스 개념, 미래 기술 전망, CG 등과 관련된 내용을 포함하며, 비교적 포괄적인 주제로서 관객이 영상 자체, 콘텐츠 형식, 시청 경험 및 댓글 상호작용에 대해 논의한 내용을 반영한다. Topic 8은 류야희의 이미지, 스타일, 의상, 메이크업 등 패션 요소에 대한 관심을 드러내며, 디지털 휴먼이 패션 분야에서도 영향력을 지님을 보여준다. 마지막으로, Topic 9는 류야희의 상업화, 광고 삽입, 브랜드 협업과 관련된 논의를 포함하며, 광고의 내용이나 형식에 대한 관객의 견해를 반영한다.

      

      
        4-2 관객의 감정 태도 분포
        감정 분석 결과를 바탕으로 류야희 틱톡 계정 댓글의 전체 감정 분포를 통계하였다. 그림 6의 감정 분류 원형 차트에 따르면, 댓글 중 긍정 감정이 가장 높은 비율을 차지하여 54.8%에 달하였다. 부정 감정이 24.5%, 중립 감정이 20.7%를 차지하였다. 이는 대다수의 관람객이 류야희 콘텐츠에 긍정적 태도를 보였음을 의미하지만, 여전히 약 4분의 1에 해당하는 댓글이 부정적 감정을 표출하였고, 중립적 댓글도 일정 비율을 차지함을 보여준다.

        
          
          

          Fig. 6. 
				
          

          
            Pie chart of sentiment categories and histogram of sentiment-score distribution
          
          

          

        

        그림 6의 감정 점수 분포 히스토그램은 감정 점수의 세부 분포를 보다 구체적으로 나타낸다. 감정 점수가 0.9–1.0 구간(매우 긍정적)에 속하는 댓글 수가 가장 많았으며, 전반적으로 오른쪽으로 편향된 분포를 보여 긍정적 경향을 띠고 있음을 확인할 수 있다. 동시에, 0–0.2 구간(매우 부정적)에도 일정 수의 댓글이 존재하여, 원형 차트에서 나타난 부정 감정 비율과 일치함을 확인하였다.

      

      
        4-3 상위 10개 주제에 대한 관객의 관심 콘텐츠 주제와 감정 태도 분석
        관람객의 감정 태도를 보다 심층적으로 살펴보기 위해, 관객의 관심 주제 분석과 감정 분석 결과를 결합하였다. 이를 통해 각 주제별 긍정, 중립, 부정 댓글의 비율을 산출하고, 히트맵과 누적 막대 그래프로 시각화하였다. 이러한 시각화는 상위 10개 주제 내에서 다양한 감정 성향의 분포를 명확히 보여주며, 관객이 특정 콘텐츠 요소에 대해 가지는 감정적 선호를 구체적으로 드러낸다.

        그림 7(감정 댓글 수 분포)과 그림 9(감정 히트맵)는 댓글 수 기준 상위 10개 주제 내에서 관객 감정의 분포를 상세히 보여준다. 이러한 시각화는 각기 다른 콘텐츠 요소가 관객의 관심을 어떻게 유발하는지를 이해하게 한다.

        
          
          

          Fig. 7. 
				
          

          
            Distribution of sentiment-labeled comment counts and heat map of sentiment distribution
          
          

          

        

        Topic 0 (영화/영상화 서사)에서는 긍정 감정 비율이 높게 나타나, 관람객이 류야희의 영화적 연출과 서사 내용에 대해 높은 관심을 보였음을 의미한다. 이는 콘텐츠가 관객을 끌어들이는 핵심 요소 중 하나임을 시사한다. Topic 1 (음성/시청각 경험)에서는 긍정 감정도 상당 비율을 차지했으나, 중립 감정 비율이 가장 높아, 관객이 음성과 시청각 경험에 대해 다양한 평가를 내렸음을 의미한다.

        Topic 6 (메타버스/개념)에서는 긍정 감정이 중립 및 부정 감정보다 뚜렷하게 높게 나타났으며, 이는 모든 주제 중 긍정 감정 비율이 가장 높은 사례이다. 이는 관객이 류야희 작품 내 메타버스 개념, CG, 미래 세계에 대해 높은 흥미와 공감을 보였음을 의미하며, 콘텐츠의 주요 장점임을 시사한다.

        반면, Topic 4 (이해 불가/의문)에서는 긍정 감정 비율이 낮고 중립 감정 비율이 절반을 초과하였다. 이는 해당 주제 키워드(예: “이해가 안 됨”)와 일치하며, 관객이 콘텐츠의 이해도, 품질, 신뢰성 측면에서 의문을 제기했음을 반영한다. Topic 9 (광고/상업 협업)에서도 긍정 감정 비율이 가장 낮아, 관객이 류야희의 광고와 상업적 협업에 대해 다소 부정적 태도를 보였음을 나타낸다.

        종합하면, 관객은 ‘영화/영상화 서사’와 ‘메타버스/개념’ 콘텐츠에 대해 가장 강한 긍정 감정과 관심을 나타냈으며, ‘이해 불가/의문’과 ‘광고/상업 협업’은 관객의 부정적 감정을 상대적으로 쉽게 유발하는 것으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      서사형 디지털 휴먼에 대한 관객의 관심 콘텐츠 주제와 감정 태도 분석에 대한 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 긍정적 효과 측면에서 관람객은 지속적인 서사 구축과 영화적 표현을 통해 ‘류예희’라는 캐릭터를 실제 인물처럼 구축하고 있다. 이는, 단순히 이야기의 연속성에 의존하는 것이 아니라, 서사의 몰입감과 캐릭터에 대한 공감을 통해 이후 전개에 대한 기대감으로 전환된다. 또한, 시청각적 경험과 특수효과는 서사에 몰입하기 위한 핵심 매개 조건으로 작동하며, 서사 전개와 상호 보완적 관계를 형성한다. 아울러, ‘메타버스/개념’은 관람객의 관심이 개별 콘텐츠에서 상위 층위로 이동했음을 보여주며, 긍정적 감정이 특정 주제에 집중되는 현상을 보여준다. 또한, 관객이 ‘뷰티/패션’ 요소에 보이는 반응은 스타일화된 표현이 서사와 긴밀히 연결되고 캐릭터 구성에 있어 정서적 유대를 강화하여 캐릭터의 수용도와 선호도를 높일 수 있음을 시사한다.

      둘째, 부정적 정서의 요인은 크게 두 가지로 요약된다. 첫째, 상업적 정보의 개입은 몰입 단절을 초래한다. 기존 연구에서도 지적되었듯이, 연속적 서사는 준사회적 관계를 촉진하지만, 부적절한 시점의 광고 삽입은 서사 완결성을 약화시키고 관객으로 하여금 콘텐츠의 ‘순수성’에 의문을 갖게 하여 부정적 정서를 유발한다. 둘째, 서사 내용과 설정의 복잡성은 관객들로 하여금 혼란과 의문이 들게한다. 이는 서사적 디지털 휴먼에 대한 난해한 표현은 수용자의 인지적 부담과 수용 분화를 야기할 수 있음을 시사한다.

      마지막으로, 실천적 차원에서 세 가지 시사점을 제안하고자 한다. 첫째, 서사 주제와 메타버스 개념을 중심으로 고품질 시청각 설계를 보완하여 몰입과 공감을 이중적으로 강화한다. 둘째, 상업적 정보를 캐릭터 동기와 서사 논리와 긴밀히 결합하여 광고의 이질성을 줄이고 몰입 단절감을 최소화한다. 셋째, 정보의 층위화와 댓글 대응 메커니즘을 활용하여 복잡한 서사의 심도를 유지하는 동시에, 관객의 정서적 부담과 인지 난위도를 관리한다. 본 연구를 통해 향후 디지털 휴먼 관련 콘텐츠 창작 및 운영 최적화를 위한 기초자료로 활용되기를 기대한다.
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