
1. 서론 
2018년 「TIME」지에서 선정한 ‘TIME’s 25 most 

influential people on the Internet in 2018’에 방탄
소년단(BTS)과 함께 LA에 사는 브라질계 미국인 팝 아티
스트인 19세의 소녀 릴 미켈라(Lil Miquela)가 선정되었
다. 그러나 BTS와 달리 릴 미켈라는 디지털 방식으로 제

작된 최초의 가상 인플루언서로 그녀의 비현실적인 모습
에 전혀 동요하지 않는 수백만 명의 추종자들에게 영향
을 주는 인플루언서임을 증명하고 있다[1]. 인플루언서는 
다른 사람에게 상당한 영향을 미치는 개인을 의미하는 
것으로 소셜 미디어와 전자 상거래의 급속한 발전과 함
께 인스타그램, 페이스북, 트위터와 같은 소셜 미디어를 
통해 그 영향력을 발휘하고 있다[2]. 마케팅 웹사이트 
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요  약  본 연구는 가상 인플루언서 마케팅의 출발선에서 가상 인플루언서에 대한 수용자의 반응을 알아보는 것을 목적
으로 한다. 이에 국내에서 활동 중인 가상 인플루언서의 인스타그램에서 게시글과 댓글, ‘좋아요’ 수와 동영상 리뷰 수를 
수집하였다. 자료의 수집과 분석에는 Python 3.7과 Textom을 사용하였다. 감성 분석결과, 긍정 감성이 부정과 중립의 
감성보다 높게 나타났으며, 긍‧부정 모두 가상 인플루언서의 외모가 주요한 요인으로 나타났다. 중립의 감성에서 가상 
인플루언서에 대한 소비자의 관심을 유추할 수 있었다. 본 연구는 가상 인플루언서에 대한 소비자의 반응을 알아보고 
가상 인플루언서에 대한 긍정과 부정의 감정에 대한 요인을 파악하여, 가상 인플루언서 마케팅의 전략 수립에 도움이 
될 자료를 제시했다는 것에 그 의의가 있다.
주제어 : 가상 인플루언서, 인스타그램, 소셜 빅데이터 분석, 댓글 분석, 감성 분석

Abstract  The purpose of this study is to find out audience' response of virtual influencer at the starting 
line of virtual influencer marketing. Therefore, posts, comments, number of likes, and video reviews 
were collected from Instagram of virtual influencers active in Korea. Python 3.7 and Textom were used 
for data collection and analysis. Sentimental analysis showed that the rate of positivity was higher than 
the rate of negativity and neutrality. The appearance of virtual influencer was found to be a major 
factor in both positive and negative. Consumers' interest in virtual influencer could be inferred from 
the neutral sensibility. This study is meaningful in that it presented data to help establish strategies for 
virtual influencer marketing by examining consumer reactions to virtual influencer and identifying 
factors of positive and negative emotions toward virtual influencer.
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「The Drum」은 소셜 미디어는 모든 사람이 목소리를 공
유할 수 있는 가장 수준 높은 플레이 필드를 제공하고 있
으며, 여기에서 활동하는 모든 인플루언서는 접근하기 쉬
운 스타일로 소비자에게 브랜드의 가치와 정보를 전달할 
수 있다고 언급하였다[3]. 이처럼 인플루언서는 브랜드의 
광고 모델이 아님에도 SNS에서 자신이 라이프스타일을 
비롯하여 사용하는 상품이나 취향을 공개하며 대중과 소
통함으로써 거대한 영향력을 행사하기 때문에[4], 새로운 
고객을 유지하기 위해 노력[2]하는 기업들에게 인플루언
서는 마케팅 전략의 중요한 존재로 자리를 잡고 있다.

몇 년 전부터 해외에서는 버추얼 인플루언서(virtual 
influencer) 혹은 CGI 인플루언서(computer graphics 
image influencer) 라고 불리는 가상 인간이 인플루언
서로 활동을 하고 있다[5]. 가상 인플루언서는 인공지능
(AI)을 기반으로 3D 소프트웨어와 시각적 효과를 이용해 
만들어진 정교한 디지털 창작물 이미지로, 릴 미켈라 외 
슈두(Shudu), 브린(Brenn), 블라코(Blawko), 누누리
(Noonoouri)가 2020년에 활동한 대표적인 가상 인플루
언서로 알려져 있다[6]. 가상 인플루언서는 실제 인플루
언서가 소유한 매력적인 외모와 멋진 패션 감각 등 환상
적인 성향의 조합으로 소비자들의 시선을 끌고 있을 뿐 
아니라 이를 바탕으로 다양한 소셜 콘텐츠를 생산하기 
때문에 소비자들은 가상 인플루언서가 실제가 아님에도 
많은 관심을 보이고 있다[3]. 영국 「Mindshare Future
s」의 연구 보고에 의하면 18세에서 34세 사이의 사용자 
중 3분의 1 이상이 소셜 미디어에서 가상의 프로필을 팔
로우하고 있으며, 모든 영국 소비자의 54%가 가상의 존
재에 어느 정도 매력을 느끼는 것으로 나타났다[7]. 또한, 
최근 소비자의 중심에 있다고 평가되고 있는 MZ세대들
은 디지털 네이티브로 이전의 그 어느 세대보다도 소셜 
미디어를 더 잘 이해하고 있으며 디지털 테크놀러지를 
이용한 교류에도 개방적으로[8], 가상 인간을 나와 다른 
‘버추얼’로 보는 게 아니라 나와 소통하는 인플루언서로 
받아들이는 경향이 강한 것으로 나타났다[5]. 

소셜 미디어에서 무엇을 어디서 구매해야 하는지에 대
한 정보를 얻는 소비자들이 늘어나면서, 인플루언서의 영
향력이 그 어느 때보다도 커지고 있으며, 코로나-19로 
인한 사회적 거리 두기로 온라인 마켓이 성장함에 따라 
가상 인플루언서의 영향력은 앞으로 몇 년 동안 더 강해
질 것으로 예상되고 있다[7]. 인플루언서 마케팅은 이제 
모든 기업의 중요한 마케팅 수단의 하나로 미국의 시장
조사 업체인 「비즈니스 인사이더 인텔리전스」에 따르면, 
2022년에는 2019년보다 2배가량 인플루언서 마케팅에 

사용되는 비용이 증가할 것이며[9], 그중 가상 인플루언
서의 이용이 점점 더 증가할 것으로 예상했다[10]. 가상 
인플루언서는 제작 과정에서 기획력과 기술력 등 많은 
자본과 시간 및 노력이 필요한 과정이지만 실제 인플루
언서 보다 훨씬 효율적이고 위험부담 역시 적을 뿐 아니
라 시간과 공간의 제약 없이 자유롭게 활동할 수 있다는 
점[11]에서 기업에게 전략적인 마케팅 도구로 이용될 수 
있다.

인플루언서가 소비자 선택에 많은 영향을 주는 것으로 
확인됨에 따라 의류학에서는 패션 인플루언서를 대상으
로 한 다양한 연구들이 진행됐다. 패션 인플루언서의 특
성이 소비자의 구매 행동에 미치는 영향[12-14], 뷰티 인
플루언서가 화장품 구매 행동에 미치는 영향[15-16] 등
이 있으나, 이러한 선행연구들은 모두 실제 인플루언서를 
대상으로 하고 있다. 비즈니스의 모든 영역에서 디지털 
트렌스포메이션[17]이 나타나고 있으며, 패션산업에서도 
대대적인 혁신을 이루고 있다. 패션업계는 수년 동안 몰
입형 가상 경험(FIVR, Fully Immersive Virtual 
Reality)과 증강 현실(AR: Augmented Reality)을 추구
하며[18] 노력을 거듭하고 있다. 그러나 디지털 기술의 
창작물인 가상 인플루언서의 영향력이 증가하고 있는 상
황에 가상 인플루언서에 대한 국내 연구는 아직 미흡한 
편이다. 현대 패션에 나타난 가상 인플루언서의 특징과 
활동에 관한 연구[4], 가상 인플루언서에 대한 소비자의 
인식에 관한 연구[11, 19], 브랜드 태도와 구매 의도에 
미치는 영향에 관한 연구[20] 등이 있을 뿐이다.

디지털 혁명이 고도화로 진행되면서 소셜 미디어로부
터 생산되는 데이터의 양이 기하급수적으로 증가하고 있
으며, 소셜 빅데이터 분석은 어떠한 현상에 대한 의미뿐 
아니라 흐름을 예측할 수 있다는 장점이 있어 나날이 관
심이 집중되고 있는 분야이다[21-22]. 또한, 소셜 미디어
에 남겨진 댓글은 게시물에 대한 사람들의 반응이 표현
된 것으로 효과적인 마케팅 전략을 위한 효율적인 도구
로 사용되고 있다[23]. 이에 본 연구는 인스타그램에서 
활동하는 국내 가상 인플루언서의 인스타그램에 나타난 
‘좋아요’수와 댓글을 이용한 감성 분석을 통해 가상 인플
루언서를 수용하는 소비자의 반응을 조사하는 것을 목적
으로 한다. 가상 인플루언서는 향후 몇 년 동안 패션산업
의 주요한 마케팅 수단이 될 것으로 예상하므로, 그들에 
대한 방문자의 댓글을 이용한 감성 분석결과가 디지털 
혁명 시대에 발맞춰 나가는 패션 브랜드의 기초 자료로 
사용되기를 바란다.
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2. 이론적 고찰 
2.1 실제 인플루언서

인플루언서는 인스타그램이나 유튜브와 같은 소셜 미
디어에서 활동하면서 대중에게 정보를 제공하여 확산시
킬 뿐 아니라, 타인의 의사결정에도 영향을 미치는 오피
니언리더로, 브랜드나 상품에 대한 자신의 의견을 나타냄
으로써 광고 및 판매에도 높은 영향력을 주는 사람을 의
미한다[20]. 인플루언서의 영향력은 그 무엇보다도 강력
한 것으로 특히, 소셜 미디어에 나타난 그들의 의견은 젊
은 세대들에게 강력한 영향을 미치고 있다. 새로운 콘텐
츠를 놓치지 않기 위해 많은 사람이 인플루언서를 팔로
우하고 있으며, 브랜드는 상품에 대한 언급과 리뷰 및 추
천을 위해 인플루언서 마케팅에 집중하고 있다. 인플루언
서 마케팅은 비교적 새로운 전략이며, 계속해서 실행 가
능한 마케팅 솔루션의 하나로 인정받고 있다[2].

인플루언서 관련 선행연구에 의하면 인플루언서의 특
성으로 유승아(2018)는 매력성, 신뢰성 그리고 전문성
[16], 김용선(2017)은 신뢰성, 최신성 그리고 유용성
[15], 김우빈과 추호정(2017)은 진정성과 매력성[12], 박
성희(2021)는 전문성, 진정성, 유사성, 매력성 그리고 스
토리텔링능력[14], 송윤택과 이종호(2021)는 전문성, 매
력성, 신뢰성, 상호적용성[24] 등 연구자에 따라 다양한 
특성을 갖고 있다. 공통으로 나타나는 인플루언서의 특성
은 신뢰성, 전문성, 매력성으로 신뢰성은 SNS에서 인플
루언서와 팔로워 간에 형성되는 가장 중요한 요소로 알
려져 있다[13]. 팔로워는 인플루언서가 제공하는 상품에 
대한 정보가 인플루언서 자신의 경험을 전달하는 것이기 
때문에 지인이 직접 전해주는 것과 같이[25] 객관적인 정
보를 제공할 것이라는 믿음으로[16] 인플루언서를 신뢰
한다. 전문성은 인플루언서가 소개하는 상품에 대해 얼마
나 깊이 있는 지식이나 능력을 갖추고 있는지에 대해 소
비자가 평가하는 것으로, 해당 분야에 대한 전문 지식이
나 경험이 있다고 판단되는 유명인의 경우 소비자의 구
매 의도를 높이는데 더 효과적일 수 있다[26]. 매력성은 
소비자가 인플루언서에 대해 자기 자신과 비슷하다고 생
각될 때 느끼는 감정적 동일시로 인해 생기는 호감으로
[16], 정보원의 매력은 소비자의 다양한 구매 행동에 영
향을 주는 요인으로 소비자 태도에도 긍정적인 영향을 
준다[12].

인플루언서 마케팅에서 소통은 무엇보다 중요한 요인
으로 인플루언서는 기존의 유명인보다 소비자들과 더 빈

번하게 소통하면서 교류를 통해 브랜드에 대한 신뢰감을 
형성한다[11]. 이러한 인플루언서의 쌍방향 커뮤니케이
션은 소비자에게 친근함을 유발하며, 자신과 친근하다고 
생각되는 인플루언서가 상품에 대한 전문성을 갖추고 있
다고 생각될 때 소비자는 그 인플루언서에 대해 더 많은 
매력을 느끼고, 신뢰하게 된다. 가상 인플루언서 역시 자
연어 처리 도구를 사용하여 인스타그램 게시물에 있는 
방문자의 댓글에 응답을 생성하는 방법으로[27] 소통하
며 인간의 감정을 보여준다. 그러나 가상 인플루언서의 
경우 여전히 진정성과 신뢰성이 부족한 것으로 여겨지고 
있다[28].

2.2 가상 인플루언서
가상 인플루언서는 S-커머스(S-commerce; Social 

Media commerce)와 CGI(computer graphics 
image) 기술의 급속한 발전과 함께 등장한 개념이며
[29], 기업이 자신의 브랜드 혹은 상품을 소셜 미디어에 
게시하고 그 게시물을 통해 소비자들의 구매 의도를 향
상시키기 위해 소프트웨어로 제작된 허구의 인물로 SNS
에서 빠르게 인기를 얻고 있다[8]. 소비자들은 가상 인플
루언서의 캐릭터와 그들의 라이프스타일이 완전히 프로
그램으로 만들어진 환상의 것임을 인식하고 있으면서도 
그들의 현실 같은 모습을 더 현실적으로 받아들일 뿐 아
니라[7], 가상 인플루언서가 실제가 아닌 것에 별로 신경 
쓰지 않고 대신에 그들의 성격, 꿈, 욕망에 더 많은 관심
을 나타낸다[18]. 가상 인플루언서는 가상의 이미지이지
만 각각의 차별화된 콘텐츠와 감성으로 이루어진 새로운 
개념의 인격화된 패션 디지털 인종으로 실제 인간의 삶
처럼 다양한 라이프스타일과 함께 패션 스타일의 제시, 
패션쇼의 모델에서 리포터로의 역할, 패션 블로거 연재 
혹은 음원 발매 등 실제 인플루언서와 동일하게 활발한 
활동을 진행하고 있다[4]. 소셜 미디어에 최초로 등장한 
가상 계정은 2016년에 시작한 릴 미켈라로[8] 전통적인 
SNS 인플루언서의 영향력보다 그 영향력이 더 앞서는 
것으로 평가되고 있다. 「Hype Auditor」는 2019년 가상 
인플루언서 연구에서 팔로워들의 가상의 인플루언서에 
대한 참여율이 실제 인플루언서에 대한 참여율의 거의 3
배가 되며, 실제 인플루언서는 가상 인플루언서와 동일한 
수의 팔로워를 얻으려면 거의 4배 더 많은 인스타그램 
게시물을 만들어야 한다고 언급하였다. 또한, 코로나19
로 인해 소비자들이 집에 머무르는 시간이 증가함에 따
라 온라인 일상에 머무는 시간이 늘어나면서 가상 인플
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루언서의 영향력이 더 상승할 것으로 예상하였다[30].
가상 인플루언서는 기업에게 이상적이고 안정적인 투

자의 일환으로 작용하고 있다. 소비자가 인플루언서를 신
뢰하지 않으면 브랜드나 광고주는 마케팅 목표를 달성하
지 못하기 때문에 실제 인플루언서는 게시물에서 진정성 
있고 투명한 모습을 보여줌으로써 신뢰를 형성한다. 하지
만 게시물 밖의 실제 행동으로 인해 소비자와의 신뢰가 
깨질 수 있는 위험을 갖고 있다. 가상 인플루언서는 실제 
인플루언서가 초래할 수도 있는 이러한 예측 불가능의 
위험한 요소를 프로그래밍으로 억제할 수 있다. 프로그래
머는 가상 인플루언서의 언어적 정체성을 만들어 그들이 
세상에 자신을 표현하는 방식과 세상의 모든 사람과 상
호 작용하는 방식을 효과적으로 제어하기 때문에 그들은 
통제된 대사를 통해 인상적이고 안정적인 신뢰감을 소비
자에게 제공하게 된다[7, 31]. 따라서 이미지를 관리해야 
하는 유명인이나 경험이 부족한 십대 연예인과 작업할 
때 흔히 발생하는 문제 없이 인플루언서 마케팅의 가치
를 얻을 수 있다[3]. 또한, 가상 인플루언서는 거의 모든 
브랜드에 적용할 수 있는 무한한 가능성을 갖고 있다. 실
제 모델의 노화나 특정한 스타일에 맞춘 스타일링에 대
한 고민 없이 몇 번의 클릭만으로 브랜드가 원하는 연령
과 스타일링의 변화를 줄 수 있다[32]. 그리고 그들의 성
격은 그들이 대표하는 브랜드의 가치와 일치하도록 맞춤
화될 수 있으며, 동시에 팔로워에게 완벽한 청중 페르소
나를 반영할 수 있다[27].

가상 인플루언서가 4차 산업 혁명과 함께 빠르게 발전
한 디지털 세상에서 그들의 라이프스타일과 가치관, 패션 
감각을 소비자와 공유하면서 영역을 확장함에 따라 가상 
인플루언서에 대한 연구들이 진행되고 있다. 가상 인플루
언서에 대해 소비자가 지각하는 불쾌감이 모방 의도와 
WOM(Word-of-Mouth)에 미치는 영향에 대한 연구
[11]에서 가상 인플루언서에 대해 지각하는 따스함은 불
쾌감에 부(不)의 영향을 미치지만 신뢰감에는 정(正)의 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 가상 인플루언서에 
대한 신뢰감은 모방 의도와 WOM에 정(正)의 영향을 미
치고, 모방 의도는 다시 WOM에 정(正)의 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 가상 인플루언서에 대한 소비자의 인식
과 가상 인플루언서를 사용한 광고가 브랜드 인식에 미
치는 영향을 분석한 연구[19]에 의하면 긍정적인 평가 중 
매력적인 외모가 좋다는 응답이 가장 많았다. 응답자들은 
자신과 스타일이나 인종으로 유사성이 높은 가상 인플루
언서를 더 선호하는 것으로 나타났으며, 광고에 나타난 
가상 인플루언서에 대해 혁신적인 이미지, 차별화된 이미

지, 트랜디한 이미지가 연상된다고 응답하였다. 그리고 
이러한 광고를 통해 브랜드에 관한 관심이 증가하고 브
랜드에도 긍정적인 영향을 줄 것이라는 응답이 많았으며, 
구매 행동에도 영향을 미칠 것으로 예측하였다. 부정적인 
평가는 비현실적이고 인조적으로 느껴져서 거부감이 생
기며, 따라서 실제 인물 모델을 사용하는 것이 더 효과적
일 것이라고 응답하였다. SNS 계정을 갖고 있는 MZ세대
를 대상으로 가상 인플루언서의 특성이 브랜드 태도와 
구매 의도에 미치는 영향을 연구[20]한 결과에 의하면, 
가상 인플루언서의 호기심, 매력성 그리고 진정성은 소비
자의 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 그리고 브랜드 태도는 호기심, 매력성 그리고 진
정성을 매개로 하여 소비자의 구매 의도에 긍정적인 영
향을 주는 것으로 나타났으나, 진정성은 구매 의도에 부
정적인 영향을 주는 것으로 밝혀졌다.

2.2.1 해외 가상 인플루언서
2016년에 등장한 릴 미켈라는 LA에 사는 브라질계 

미국인 팝 아티스트로 세계 최초의 가상 인플루언서이면
서 가장 성공한 가상 인플루언서이다. 인공 지능 스타트
업 회사인 「Brud」에서 탄생한 릴 미켈라는 19세의 미술 
전공 학생으로 생명을 중요하고 트랜스 젠더의 권리도 
중요하게 생각하는 흑인 지지자로 알려져 있다. 303만 
명의 인스타그램 팔로워를 보유한 그녀는 2019년 「삼
성」의 #teamgalaxy 캠페인 영상에 등장하기도 했으며, 
「Prada」와 「Givenchy」 같은 유명 패션 브랜드의 모델
로 활동하기도 했다[1][5]. 슈퍼모델인 벨라 하디드(Bella 
Hadid)와 함께 「Calvin Klein」 광고를 촬영하기도 [10]
한 릴 미켈라는 ‘Club404’라는 자신의 의류 라인을 가지
고 있으며, 「Highsnobiety」 의 표지모델 활동뿐 아니라 
밀리 바비 브라운(Millie Bobby Brown), 스티브 아오키
(Steve Aoki)와 함께 브랜드 광고에 출연하기도 했다
[27]. 실제 사람들과 함께 포즈를 취한 많은 게시글을 통
해 가상과 현실 사이의 벽을 얇게 만드는 역할을 하는 릴 
미켈라는 2020년 130억 원이 넘는 수입을 얻은 것으로 
알려졌으며, 303만 명의 인스타그램 팔로워뿐 아니라 
27만 명의 유튜브 구독자와 24만 명의 트위터 팔로워를 
보유하고 있다[5, 6].

슈두는 패션계에서 가장 주목을 받는 가상 인플루언서
로 2017년에 처음 등장했다. 영국의 사진작가인 캐머런 
제임스 윌슨(Cameron-James Wilson)에 의해 탄생한 
세계 최초의 가상 슈퍼모델로 인스타그램 팔로워 수 약 
22만 명을 보유하고 있다[5]. 슈두는 많은 유명한 흑인 
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모델들과 닮았는데 이는 캐머런이 그레이스 존스(Grace 
Jones), 알렉 웩(Alek Wek), 나오미 캠벨(Naomi 
Campbell), 세실리 로페즈(Sessilee Lopez), 이만 압둘
마지드(Iman Mohamed Abdulmajid)와 같은 흑인 모
델에서 영감을 얻어 슈두를 제작했기 때문으로 알려져 
있다[33]. 2018년 「Balmain」의 추동 광고에서 가상 모
델인 마고(Margot), 지(Zhi)와 함께 모델로 활동한 슈두
는 「Fendi」 뷰티 상품의 광고 모델과 「WWD」, 
「Cosmopolitan」의 에디토리얼 이미지에 등장하기도 
했다[34].

누누리는 사람보다는 만화 캐릭터에 가까운 커다란 눈
과 인형의 얼굴, 검은색의 긴 생머리을 소유한 가상 인플
루언서로 독일인 디자이너 조그 주버(Joerg Zuber)에 
의해 탄생했다. 인스타그램에 33만 명의 팔로워를 보유
한 그녀는 사람과 자연을 위한 채식주의와 건강한 라이
프스타일을 가치관으로 갖고 있다. 꾸띄르를 좋아한다고 
밝힌 18세의 누누리는 「Gucci」나 「Dior」, 「Yves Saint 
Laurent」과 같은 브랜드들과 협업을 하고 있다. 킴 카다
시안 웨스트(Kim Kardashian West)의 뷰티 브랜드인 
「KKW」의 모델로 뷰티 튜토리얼 영상을 제작하기도 한 
누누리는 「KKW」의 상품 중 컨투어(contour)와 하이라
이터(highlighter)를 좋아한다고 밝히기도 했다. 「Dior」, 
「Versace」, 「Gucci」를 좋아한다는 그녀는 「Dior」의 크
리에이티브 디렉터인 마리아 그라치아 치우리(Maria 
Grazia Chiuri)의 요청으로 「Dior」의 2019 리조트 컬
렉션의 현장 인스타그램 포스팅을 맡기도 했으며, 나탈리 
포드만(Nathalie Portman)을 대신해 「Yves Saint 
Laurent」의 립스틱 광고에 출현하기도 했다[6, 35]. 또
한, 올해 「마랑고니(Istituto Marangoni)」의 디지털 아
트 디렉션 마스터과정(Master in Digital Art 
Direction)에 입학하는 세계 최초의 가상 인플루언서 학
생이기도 하다[36].

이 외에 활발하게 활동하는 해외 가상 인플루언서로는 
브렌(Brenn), 루 두 마갈루(Lu do Magalu), 이마
(Imma), 버뮤다(Bermuda) 등이 있다.

2.2.2 국내 가상 인플루언서
1) 로지(rozy.gram)
올해 두 번째 22살 생일을 맞은 로지는 현재 국내에서 

가장 인기 있는 가상 인플루언서로 활동하고 있다. 「싸이
더스 스튜디오 X(SIDUS studio X)」에서 제작된 로지는 
신장 171cm에 52kg으로 MZ가 선호하는 개성 있는 얼

굴(작고 갸름한 얼굴에 길고 진한 눈썹과 쌍꺼풀 없는 또
렷한 눈매, 가리지 않은 주근깨가 특징)과 남다른 감성 
표현력을 갖추고 있으며, 해외여행과 요가가 취미로 알려
져 있다. 2020년 8월 19일 인스타그램 계정을 오픈한 로
지는 처음에는 가상 인간이라는 사실을 밝히지 않았다. 
그러나 ‘완전 멋져요, 매력 있어요’와 같은 댓글이 붙으면
서 3개월 만에 팔로워가 1만3000명에 이르는 인플루언
서로 성장했다. 작년 12월 30일에 가상 인간이 공개되었
으나 오히려 그녀의 팔로워는 더 증가했으며, 「신한 라이
프」 광고 이후 인기는 더욱 급상승했다[5].

광고 이후, 인기가 급상승한 로지는 인스타그램의 콘
텐츠를 패션, 여행, 환경, 일상생활의 4개 테마로 정하고 
스토리 있는 사진을 제작해 올리고 있다[5]. TPO에 맞는 
다양한 데일리 룩을 보여주는 패셔니스타[37]일 뿐 아니
라, 게시물을 통해 일상적인 모습은 물론 제로 웨이스트, 
업사이클링 등 환경을 생각하는 다양한 주제를 담은 콘
텐츠를 보여주고[38]있는 로지는 「굿네이버스」의 ‘지구
를 위한 거절, 괜찮아요! 챌린지’에 참여하며 일회용품 사
용을 거절하고 다회용품 사용 모습을 인증하기도 했으며, 
‘다음 세대를 위한 건강한 지구’ 프로젝트를 진행하면서 
아동이 건강하고 행복하게 살 수 있는 권리를 보호받을 
수 있도록 다양한 친환경 활동에 참여할 계획도 갖고 있
다[39].

현재 첫 광고보다 2배 넘게 광고료가 상승한 것으로 
알려진 로지는 「쉐보레」의 첫 전기차 ‘볼트 EUV((Bolt 
EUV)’ 의 모델 활동을 시작했으며, 광고에서 코로나19로 
즐기지 못했던 일상의 즐거움과 모두가 전기차를 경험할 
수 있는 「GM」의 ‘Everybody In’ 활동을 보여줄 예정으
로 알려져 있다[38]. 또한, 「슈페리어」의 신규 골프웨어 
‘마틴골프’의 모델로도 발탁[40]되는 등 활동 영역을 넓
혀가고 있다(Fig. 1).

Fig. 1. Instagram of rozy.gram

2) 루이 리(ruuui_li)
‘루이커버리’라는 유튜브 채널을 운영하는 루이는 자

신을 음악가이자 밴드인 가상 인플루언서로 자신을 소개
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하고 있다. 「디오비스튜디오」에서 탄생한 루이는 7명의 
얼굴 데이터를 기반으로 AI가 만들어낸 얼굴과 실제 사
람의 몸 및 머리카락으로 이루어진 가상 인물이다. 브이
로그부터 커버 곡까지 다양한 콘텐츠를 만들어내는[41] 
루이 역시 기업들과 협업을 이어가고 있다. 최근 「CJ 온
스타일」과 손잡고 ‘더엣지(The AtG)’ 브랜드의 패션 콘
텐츠를 선보였으며 콜라보레이션한 의상을 입고 유튜브
에 가수 이무진의 신곡 ‘신호등’을 부른 영상을 올리기도 
했다[38]. 또한, 지난 4월, 「한국관광공사」와 함께 한국
의 아름다운 여행지를 랜선으로 대리 체험하는 랜선 여
행 영상 2편과 뮤직비디오등 총 3편의 콘텐츠를 제작하
기도 했다[42]. 온라인 쇼핑몰 「생활지음」의 온라인 모델
[43]이기도 한 루이는 사회적 기업인 KAYD(Korean At 
Your Door)의 버츄얼 튜터로 한국어를 가르치고 있으
며, 「한국 새 생명 복지재단」의 홍보대사로 어린이 환자
들, 뜻하지 않은 사건사고로 가장이 된 소년소녀가장들, 
배움을 포기하지 않는 저소득층 청소년들을 돕는 활동을 
지원하는 등[44] 선행을 이어가고 있다(Fig. 2).

Fig. 2. Instagram of ruuui_li

3) 김래아(reahkeem)
‘미래에서 온 아이’라는 뜻의 이름을 가진 김래아(金來

兒)는 「LG」가 “CES(The International Consumer 
Electronics Show)” 행사를 위해 제작한 가상 인플루언
서로 올해 1월에 있었던 “CES”에서 「LG」의 다양한 제품
을 유창한 영어로 소개하며 유명해졌다. 2020년 7월 31
일 데뷔곡 “Comino Drive”를 자신의 사운드클라우드 
및 밴드캠프 계정에 공개[46]한 래아킴은 인스타그램에 
자신을 ‘송라이터와 DJ이며 버추얼 뮤지션’이라고 소개하
였으며 음악 작업과 해외 휴가를 좋아한다고 밝혔다[45]. 
동그란 눈에 단발머리, 핼러윈데이를 맞아 뱀파이어 메이
크업을 하거나 유명 아티스트에게 받은 네일아트를 공개
하는 등 뷰티에 많은 관심과 가능성을 나타냈다[47]. 3월 
19일 이후 현재까지 인스타그램 게시물 활동을 중지한 
상태이지만, 관심 있는 소비자들의 댓글이 계속되고 있다

(Fig. 3).

Fig. 3. Instagram of reahkeem

3. 연구방법
3.1 자료 수집

가상 인플루언서의 성공은 다양한 SNS 활동 중 인스
타그램에서 가장 성공적인 것으로 나타났다[27]. 인스타
그램은 사진과 동영상이 주를 이루는 비주얼 중심의 
SNS로 패션 관련 콘텐츠를 중심으로 인플루언서와 소비
자 간의 정보교환을 비롯한 다양한 소통이 이루어지고 
있을 뿐 아니라 패션 브랜드 역시 인스타그램 공식 계정
을 통해 신상품 출시에 대한 정보, 캠페인 활동 등에 관
한 피드를 통해 소비자와 관계를 유지하고 있다[14]. 가
상 인플루언서들 역시 대부분 패션 브랜드와 협업 중이
고, 그들의 활동 상황이 인스타그램을 통해 지속해서 공
개되고 있다. 또한, 국내 SNS 이용자 현황에 따르면 SNS 
주요 플랫폼은 인스타그램인 것으로 나타났다[48]. 이에 
본 연구는 가상 인플루언서를 수용하는 소비자의 반응에 
대한 감성 분석을 실시하기 위해 국내 가상 인플루언서
의 인스타그램에 방문자가 남긴 댓글을 수집하였다. 분석
을 위한 가상 인플루언서로는 국내 첫 가상 인플루언서
인 로지(https://www.instagram.com/rozy.gram/), 
한국관광공사와 함께 아름다운 한국 여행지를 소개하는 
동영상에 출연했을 뿐 아니라 인기 있는 유튜브의 가수로 활
동하고 있는 루이(https://www.instagram.com/ruuui_li/), 
「LG」의 “CES” 행사를 통해 전 세계에 소개된 래아킴
(https://www.instagram.com/reahkeem/) 등 국내 
가상 인플루언서 중 다양한 활동을 하고 있을 뿐 아니라 
활동 기간이 길어 인지도가 있다고 생각되는 3명으로 한
정하였다[5, 38, 42, 45].

3.2 분석 절차
가상 인플루언서의 인스타그램 새로운 피드가 최소 1

일에서 최대 일주일 사이에 업로드되는 점을 감안하여 
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가장 최근의 데이터를 수집하기 위해 2021년 8월 30일
을 기준으로 인스타그램 게시글, 댓글, ‘좋아요’ 수와 동
영상 리뷰 수를 수집하였다. 데이터의 수집은 Python 
3.7 프로그램의 Selenium을 이용하여 크롤링하였으며 
감성 분석은 텍스톰 5.0을 이용하여 분석하였다. 댓글의 
감성을 분류하기 위한 학습데이터는 추출된 댓글을 바탕
으로 긍정과 부정 및 중립에 대한 감성의 양을 같게 하여 
직접 만들었으며, 제작된 학습데이터는 전문가의 검증 과
정을 거쳐 감성 분석에 사용하였다. 

3.3 연구문제
본 연구는 가상 인플루언서가 기업의 중요한 마케팅 

전략의 중요한 수단으로 전환되어 가는 시점에서 가상 
인플루언서를 수용하는 소비자의 반응을 고찰하고자 하
였다. 
연구문제 1. 가상 인플루언서의 인스타그램에 나타난 ‘좋

아요’수, 댓글 수, 동영상 리뷰 수를 통해 가
상 인플루언서에 대한 소비자의 호응도를 
알아본다.

연구문제 2. 가상 인플루언서의 인스타그램에 팔로워가 
남긴 댓글의 감성 분석을 통해 가상 인플루
언서에 대한 소비자의 긍‧부정 감정이 무엇
인지 알아본다.

4. 연구 결과
4.1 가상 인플루언서 인스타그램

현재 국내에서 활동하고 있는 가상 인플루언서인 로
지, 루이 리와 래아킴의 인스타그램에서 수집한 데이터는 
Table 1에 제시되었다. 2021년 8월 30일 기준, 로지는 
177개의 게시물에 258,198개의 ‘좋아요’와 9,896개의 
댓글이 적혀 있었으며, 동영상에 대해 375,756회 재생되
었다. 루이는 50개의 게시물에 32,016개의 ‘좋아요’와 
1,297개의 댓글이 적혀 있었으며, 래아킴은 80개의 게시
물에 46,217개의 ‘좋아요’, 617개의 댓글 그리고 
456,143회 동영상이 재생되었다.

일반적으로 인스타그램에서 게시물에 ‘좋아요’를 클릭
한 것은 그 게시물에 관한 관심을 나타내는 것으로 소비
자가 ‘좋아요’를 클릭한 게시물을 통해 소비자의 호응도
를 분석할 수 있다[49]. 또한, 소셜 미디어에 나타나는 소
비자 행동 중 댓글 쓰기는 게시물에 대한 소비자의 적극

적인 행동을 의미하는 것으로 그만큼 게시물에 대해 열
정을 갖고 있다고 볼 수 있다[50]. 세 명의 가상 인플루언
서 중 가장 많은 ‘좋아요’수는 래아킴의 게시물에 달린 
5,958개였으며, 이 게시물에서 래아킴은 자신이 목소리
가 없다는 것에 대한 아쉬움을 나타냈다. 다음은 로지의 
게시물에 달린 5,203개로 양궁 선수 안산의 3관왕을 축
하하는 게시물이었다. ‘좋아요’수에 따른 순위와 콘텐츠
는 Table 2에 제시되었다. 게시물 댓글 수는 로지의 「신
한 라이프」 광고 게시물의 댓글이 493개로 가장 많았는
데, 광고가 처음 공개된 날로 멋지다는 댓글과 가상 인간
이라는 사실에 놀랐다는 댓글이 대부분을 이루었다. 다음
은 로지가 「싸이더스 스튜디오 엑스」 에 속해 있는 버추
얼 인플루언서라는 사실이 공개된 날로 286개의 댓글이 
작성되었으며, 대부분이 가상 인간에 대해 놀라움과 가상 
인간이 맞는지를 확인하는 댓글들이었다. 로지의 2번째 
22살 생일이 그다음으로 댓글이 많았는데, 생일을 축하
하는 댓글이 대부분이었다. ‘좋아요’수와 댓글의 수가 많
은 게시물을 살펴보면 가상 인플루언서의 신상이 공개된 
날이거나 새로운 작업을 시작한 날로, 인스타그램을 방문
한 방문자의 가상 인플루언서에 대한 관심을 짐작할 수 
있다. 또한, 생일축하나 입사, 고민의 고백, 사회적 관심
의 표현 등으로 가상 인물이지만, 실제 인물의 일처럼 공
감하고 있음을 유추할 수 있었다. 이러한 결과는 소비자
들이 비인격체가 사람과 유사할수록 불쾌감을 느끼기도 
하지만 일정 수준으로 유사성이 증가하게 되면 거부감을 
느끼지 않을 수 있다는[51] 것을 보여주고 있다.

Content number of likes
When can I express my feelings in words? 5,958
Congratulations to our archery triple gold medalist! 5,203
My second 22nd birthday. 5,108
Inrerview of reahkeem 4,812
A surprise to go to work at Shinhan Life. 4,772

Table 2. Top 5 of number of likes

4.2 가상 인플루언서 감성 분석
4.2.1 긍정 감성 분석

Influencer Number of likes Number of 
comments

Number of 
views

rozy.gram 258,198 9,896 375,756
ruuui_li 32,016 1,297 0

reahkeem 46,217 617 456,143
Total 336,431 11,810 831,899

Table 1. Instagram of virtual influencer
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가상 인플루언서의 인스타그램에 방문자가 남긴 댓글
을 분석한 결과, 긍정의 비율이 85.74%로 높았으며, 부
정의 비율은 7.06%, 중립은 7.21%로 나타났다. 긍정의 
댓글 분석에서 ‘예뻐요’, ‘귀여워요’, ‘매력 있어요’, ‘멋져
요’, ‘응원해요’, ‘기대해요’, ‘반가워요’, ‘beautiful’, ‘cute’
와 같은 긍정의 의미가 있는 동사 및 형용사와 명사, 그
리고 ‘❤’, ‘ ’ 등의 이모티콘을 학습데이터의 긍정 
감성으로 분류하여 분석을 시행하였다. 긍정 감성의 
댓글은 크게 가상 인플루언서에 대한 칭찬, 가상 인플
루언서에 대한 호응 및 부러움, 가상 인플루언서에 대
한 응원과 기대에 대한 댓글과 이모티콘만 적은 댓글
로 이루어져 있었다. 

가상 인플루언서에 대한 칭찬의 댓글은 ‘예쁘다, 귀엽
다, 아름답다, 몸매가 아름답다, 단발머리가 잘 어울린다, 
주근깨가 매력적이다.’라는 것과 같이 얼굴과 몸매 등 외
모에 대한 칭찬의 댓글이 많았으며, ‘상큼하다, 스타일이 
멋지다, 힙하다, 독보적인 패션이다, 루이의 청청 패션이 
잘 어울린다, 로지에게 한복이 잘 어울린다, 수영복이 잘 
어울린다.’와 같이 가상 인플루언서의 전체적인 패션스타
일에 대한 칭찬의 댓글이 주를 이루었다. 또한, ‘루이의 
목소리가 좋다, 노래를 잘한다, 로지는 춤을 잘 춘다.’와 
같이 가상 인플루언서의 행동에 대한 칭찬의 댓글도 많
았다. 그리고 ‘인어공주, 모델, 연예인처럼 생겼다.’와 함
께 ‘princess’라고 적은 외국인의 댓글도 찾을 수 있어, 가
상 인플루언서의 전체적인 외모와 스타일이 소비자의 긍
정적 감성에 영향을 주고 있다는 것을 유추할 수 있었다. 

가상 인플루언서에 대한 호응 및 부러움을 표현한 방
문자의 댓글은 그들이 방문한 식당이나 해외 여행지에 
관한 내용으로 세 명의 인플루언서 중 대부분이 로지의 
게시물에 대한 댓글이었다. 이러한 현상은 최근 로지의 
인스타그램이 가장 활성화되어 있을 뿐 아니라 다양한 
식당과 해외 여행지를 방문한 게시물에 대한 업로드가 
많기 때문으로 생각된다. 로지가 방문한 ‘잠수교집, 강남
어시장, 베러덴비프’ 등에서 먹은 삼겹살이나 이탈리아 
음식, 수프 등에 방문자들은 ‘맛있겠다’와 같은 관심의 댓
글을 적었으며, 로지가 여행한 타히티, 태국, 빅토리아 폭
포, 스페인 등에 대해서는 이 시국에 여행을 갈 수 있어
서 부럽다는 댓글과 마스크를 착용하지 않아서 부럽다는 
댓글도 꽤 있어 식당이나 여행지를 홍보하기 위한 마케
팅 전략 수단으로서의 가능성을 짐작할 수 있었다. 

가상 인플루언서에 대한 응원과 기대에 대한 긍정의 
댓글은 ‘힘내세요, 기대돼요, 다시 만나요, 보고 싶어요’ 

등의 표현이 담긴 댓글로, 로지의 2번째 22번째 생일 게
시글에는 많은 방문자가 ‘생일 축하해요.’라는 댓글을 남
겼다. 또한, ‘맛난 음식 드시고 힘내세요, 즐거운 하루 되
세요, 건강 유의하세요.’와 같은 댓글도 다 수 찾을 수 있
어, 가상 인간이라는 사실을 알면서도 마치 실제 사람의 
인스타그램에 댓글을 남기는 것처럼 댓글을 남긴다는 것을 
알 수 있었다. 그리고 ‘ , ❤❤❤❤❤, , , 

’ 와 같이 아이콘만으로 자신의 감성을 표현하
거나, ‘ ’와 같이 여러 개의 이모티콘을 함께 
사용하여 댓글을 남기는 경우도 많았으며, 이모티콘만 사
용한 댓글의 경우 
‘ ’와 같이 
같은 이모티콘을 10개 이상 사용한 경우가 많았다.

comment
You're so pretty. I always support you!
The mysterious atmosphere is charming.❤
You're cool enough.
It's so beautiful and pretty.
I'm really looking forward to it. See you soon 
Your outfit looks so good on you, 
I love today's mood.‼ 
It was nice to meet you Rozy ❣ See you again.
The denim fashion suits you so well  I should try it this year.
Ruuui, your voice is the best 

Table 3. An example of a positive comment 

4.2.2 부정 감성 분석
부정의 댓글 분석은 ‘이상하다’, ‘무섭다’, ‘어색하다’, 

‘소름 돋는다’, ‘scary’와 같이 부정의 의미가 있는 동사 
및 형용사와 명사, 그리고 ‘ ’, ‘ ’ 등의 이모티콘과 
‘ㅠㅠ’ 등의 약어를 부정의 감성으로 분류하여 분석하
였다. 부정의 감성은 긍정의 감성에 비해 비율이 매우 
낮았으나, 가상 인플루언서의 외모에 대한 어색함과 
가상 인물에 대한 거부감으로 요약할 수 있다. 먼저 
가상 인플루언서의 외모에 대한 부정의 댓글은 ‘눈의 
간격이 너무 넓어서 실재감이 떨어지는 것 같다, 감고 
있는 눈이 자연스럽지 않다, 팔이 이상하다, 다리가 
짧다, 혀가 부자연스럽다, 표정이 어색하다.’ 등 외모
의 자연스럽지 못한 점에 대한 댓글이 많았으며, ‘말
투가 억지스러워 아쉽다.’라는 댓글도 찾을 수 있었다. 
또한, ‘그래픽이 어설프다.’라는 것과 같이 기술적인 
점을 탓하는 댓글도 찾을 수 있었다. 가상 인물에 대
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한 거부감은 ‘혼란스럽다, 세계관이 흔들린다, 이쯤 되
면 무섭다, 소름 돋는다.’와 같은 부정의 댓글이 있었
다. 선행연구[19]에 의하면 가상 인플루언서의 가상
성이 소비자에게 반감의 요소로 작용한 것으로 나타
났으며, 소비자들의 가상 인플루언서에 대한 생소함
이 부정의 감성을 갖게 한 것으로 생각된다. 부정 감
성의 댓글은 Table 4에 제시되었다. 부정 감성 분석결
과, 자연스러운 외모와 말투를 위한 기술적인 면에서
의 발전이 필요한 것으로 생각되며 가상 인물에 대한 
거부감은 국내 가상 인플루언서가 증가하여 그들에게 
친근감이 생길 때까지 시간이 필요할 것으로 여겨진
다.

comment
The gap between the eyes is so wide that it seems to be a little less 
realistic. What a shame.
The arm is kind of weird.
The expression is awkward.
The graphics are still a bit clumsy.
The Instagram feed is so awkward.
You can tell it's fake.
It's not a real person, it's a virtual person, it's shaking.
I got goosebumps.
It's scary.
I was startled.

Table 4. An example of a negative comment 

4.2.3 중립 감성 분석
중립의 댓글 분석은 긍정과 부정을 확인할 수 없는 질

문이나 문장, 그리고 ‘@인스타그램 아이디’와 같이 누군
가를 태그한 경우에도 어떤 감성에서 타인을 태그했는지 
그 이유를 알 수 없어 중립 감성 사전에 포함했다. 중립 
감성의 댓글은 Table 5에 제시되었다. ‘와, 가상 인간이
래, 이게 가상이었다니!’와 같이 가상 인간에 대해 놀라움
을 짐작할 수 있는 댓글이 많았으며, ‘와, 진짜 신기해요, 
놀라워요!!, 뭔데요뭔데요???, 뭐지, 궁금하당.’와 같이 가
상 인플루언서에 대해 신기해하거나 궁금해하는 댓글이 
있었으나, 모두 긍‧부정을 정확하게 파악하기 어려운 댓
글로 이루어졌다. ‘어떻게 생각해?, 진짜 사람 맞죠?, 사
진은 누가 찍나요?, 댓글에 답글은 누가 달아요?, 사진은 
누가 찍어줘요?, 이동 같은 건 어떻게 하시나유?’와 같은 
다양한 질문을 볼 수 있으며, ‘dm가능하세요? 여쭤볼 게 
있어서요, 1인기업 CEO ○○○입니다. 뭐 하나 여쭤볼
게요∼ 디엠 부탁드려요.’와 같은 질문도 상당수 나타났

다. 중립 감성 분석결과, 놀라움과 질문, 타인 태그 등으
로 댓글의 내용을 전체적으로 보았을 때, 가상 인플루언
서에 대한 관심을 유추할 수 있었다.

comment
What do you think?
Wow, it's amazing.
No way..
What?
I'm shocked.
It's eye-catching
It's a real person, right?
Who's writing the comments?
Who's taking the pictures?
How much is real and how much is CG? Is the face the only CG?

Table 5. An example of a neutral comment

5. 결론 및 제언
네트워크 서비스의 발달은 인스타그램, 유튜브, 페이

스북과 같은 SNS 활동을 증가시켰으며, 소셜 네트워크 
플랫폼 안에서 소비자들은 필요한 정보를 수집하고 자신
이 팔로잉하는 사람의 일상을 공유하고 스타일을 모방하
기도 한다. 소셜 미디어가 활성화됨에 따라 SNS 안에서 
대중에게 영향을 주는 인플루언서가 등장했으며, 이러한 
인플루언서의 영향력은 점점 강해지고 있다. 그러나 디지
털 기술과 AI의 발전 등으로 인플루언서의 영향력이 실
제 인플루언서에서 가상 인플루언서로 이동하고 있다. 가
상 인플루언서의 영향력은 소셜 미디어에서 최고의 실제 
인플루언서의 영향력과 같이 수만 명에 달하는 팔로워에
게 영향력을 보이는 거대한 마케팅 도구의 일부로[3], 특
히 패션산업에서 가상 인플루언서의 영향력은 더 효과적
인 것으로 나타났다[28]. 이에 본 연구는 국내에서 활동
하는 가상 인플루언서의 인스타그램에 방문자가 남긴 ‘좋
아요’수와 댓글 수, 댓글의 내용을 분석해 가상 인플루언
서에 대한 수용자의 반응을 알아보고, 감성 분석을 통해 
긍정과 부정, 중립 감정이 무엇인지 확인하고 댓글을 확
인하여 감성에 대한 이유를 분석하고자 한다. 본 연구의 
결과는 다음과 같다.

첫째, 가상 인플루언서의 게시물에 방문자가 남긴 ‘좋
아요’수와 댓글 수를 분석한 결과, 래아킴이 목소리없는 
자신에 대한 아쉬움을 표현한 게시글로 5,958개의 ‘좋아
요’수를 나타냈다. 다음은 로지가 안산 선수의 3관왕을 
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축하한 게시글, 로지의 2번째 22살 생일, 래아킴의 인터
뷰, 로지의 「신한 라이프」 출근의 순서로 ‘좋아요’수의 순
위가 나타났다. 댓글수는 로지가 「신한 라이프」 광고가 
처음 공개된 날로 493개의 댓글이 달렸으며, 다음은 로
지가 버츄얼 인플루언서라는 사실이 공개된 날, 로지의 2
번째 22살 생일의 순서였다. 둘째, 방문자가 남긴 댓글을 
감성 분석한 결과, 긍정의 비율이 85.74%로 높게 나타났
으며, 부정과 중립 감정의 댓글 7%대로 비슷하게 나타났
다. 긍정의 감성으로는 가상 인플루언서의 외모나 게시물 
상에서의 행동 등에 대한 칭찬, 가상 인플루언서가 방문
한 식당이나 해외 여행지에 대한 호응 및 부러움, 가상 
인플루언서에 대한 응원과 기대 등이었다. 부정의 감성은 
가상 인플루언서의 외모가 비현실적이며 어색하는 내용
과 가상 인물에 대한 거부감의 표현이었다. 중립의 감성
은 가상 인물에 대한 놀라움을 유추할 수 있는 댓글과 가
상 인플루언서의 여러 상황에 대한 질문으로 이루어졌다. 

연구결과를 바탕으로 한 시사점은 다음과 같다. 국내
에서 활동하는 가상 인플루언서의 인스타그램을 분석한 
결과, 가상 인간이라는 점에서 ‘무섭다, 소름이 돋는다’와 
같은 부정의 댓글을 발견할 수 있었으나, 이는 아직 가상 
인간에 대해 소비자들이 익숙하지 않기 때문으로 사료된
다. 연구에서 분석한 3명의 가상 인플루언서 이외에 계속
해서 새로운 가상 인플루언서들이 등장하고 있으므로 가
까운 시일 내에 가상 인간에 대한 거부감은 사라질 것으
로 생각된다. 무엇보다도 감정 분석결과 긍정의 댓글이 
많았으며, 중립의 댓글에서도 가상 인플루언서에 대한 관
심을 유추할 수 있었다는 점이 가상 인플루언서에 대한 
가능성을 짐작할 수 있었다.

로지의 생일이나, 회사에 깜짝 출근 등의 게시글에 적
힌 댓글 수와 ‘좋아요’수 등에 대한 분석을 통해 소비자가 
가상 인플루언서인지를 인지하고 있으면서도 실제 인플
루언서와 똑같이 반응하고 있다는 점을 알 수 있었다. 이
러한 결과는 가상 인플루언서의 게시물에 나타나는 콘텐
츠가 중요하다는 점을 말해준다. 가상 인플루언서지만, 
게시물을 방문하는 소비자가 그 게시물에 대해 얼마나 
공감을 하고 있느냐에 따라 승패가 달라질 것으로 생각
된다. 또한, 로지가 방문한 식당과 음식에 관한 관심의 댓
글, 해외 여행지에 대한 관심과 부러움의 댓글을 통해 이
미 로지가 작업한 패션뿐 아니라 식당과 여행 등을 위한 
마케팅 수단으로서의 효율성을 짐작할 수 있었다. 그러나 
최근 루이가 「한국관광공사」와 함께 제작한 여행 콘텐츠
의 경우, 루이의 여행지에 대한 반응은 미비했다. 이러한 
결과를 통해 커다란 콘텐츠뿐 아니라 그 콘텐츠 안의 아

주 사소한 부분들까지 소비자의 감성을 이끌 수 있는 전
략이 필요함을 알 수 있었다.

긍정과 부정의 감정 모두 가상 인플루언서의 외모가 
주요한 요인으로 나타났다. 긍정의 감성인 경우 가상 인
플루언서의 외모나 스타일에 대한 칭찬이 많았으며, 부정
의 감성인 경우에는 가상 인플루언서의 ‘얼굴이 부자연스
럽다, 몸이 어색해 보인다’와 같은 내용으로 이는 앞으로 
가상 인플루언서가 활동하기 위해 꼭 고려되어야 하는 
기술적인 문제로 생각된다. 자연스러운 외모를 표현할 수 
있는 기술이 향상된다면 이러한 부정 감성은 많이 축소
될 것으로 여겨진다. 다만 더 나은 자연스러움을 위해 기
술의 향상에 앞서 가상 인플루언서의 표정이나 포즈에 
대한 실제 인물에 대한 세심한 분석이 있어야 할 것으로 
여겨진다. 

본 연구는 가상 인플루언서에 대한 소비자 인식을 가
상 인플루언서의 인스타그램에 방문자가 남긴 댓글과 ‘종
아요’ 수, 댓글수, 동영상 리뷰 수를 수집해 분석한 첫 연
구라는 점에 그 의의가 있다. 그러나 본 연구는 다음과 
같은 한계점을 갖고 있다. 본 연구는 가상 인플루언서의 
인스타그램 게시물에 남긴 댓글을 중심으로 분석하였다. 
그러나 댓글을 남긴 방문자의 가상 존재에 대한 인지와 
호기심을 유추할 수 있으므로, 결과를 모든 소비자층으로 
일반화하기에는 한계가 있을 것으로 사료된다. 또한, 현
재 국내에서 활동하고 있는 가상 인플루언서 3명의 인스
타그램 게시물에 담긴 자료를 크롤링하는 과정에서 3명
의 인플루언서에 대해 구분하지 않았다. 이는 국내 가상 
인플루언서의 경우, 이미 해외에서 활동하고 있는 가상 
인플루언서와 달리 게시물의 수가 많지 않으며, 인스타그
램에 계정을 개설한 초기에는 거의 댓글이 없기 때문이
다. 그러나 가상 인플루언서에 대한 소비자 인식의 변화
와 함께 다 수의 가상 인플루언서가 활동할 것으로 예상
하므로 후속 연구에서는 가상 인플루언서에 따른 소비자 
인식의 차이를 분석하는 연구가 필요할 것으로 사료된다. 
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