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            초록
          
        

        
          The goal of this study is to increase consumer well-being by examining the positive and negative psychological effects of virtual idols. Recently, various virtual idols such as PLAVE, MAVE, and NAEVIS have appeared on the Korean K-pop scene and have proceeded to exert significant influence over consumers. To examine the effects of this influence, we employed a qualitative approach due to the lack of existing literature on this topic. The interviewees totaled 6 people, and the results of the analysis based on positive psychology and form-behavioral realism are as follows: Consumer perceptions of the form-behavioral realism of each virtual idol were different. In addition, consumer well-being in terms of positive emotions, engagement, and relationship was present, but the dimensions of meaning and accomplishment were not. Moreover, through the behavioral realism of the virtual idols, we found that the positive emotions, engagement, and relationship-forming were also related. This research can help provide a new communication model in the digital era and help establish marketing strategies to improve consumer well-being.
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      Ⅰ. 서론
      최근 메타버스 및 virtual reality(VR) 산업이 부상하면서 대규모의 자원이 유입되고 있으며, 국내 엔터테인먼트 산업에서는 시공간의 물리적 제약이 없는 버추얼 아이돌(virtual idol: VI)을 다각도로 제작하고 있다. 특히 인공지능의 급격한 발달로 이세계아이돌(ISEGYEIDOL), 플레이브(PLAVE), 메이브(MAVEː), 나이비스(nӕvis) 등 다양한 VI이 등장하고 있으며 향후 그 시장은 크게 성장할 것으로 예측된다(Sunwoo, 2024). 이러한 현상은 한국에서 특히 두드러지는데 이는 한류 아이돌 성장으로 인한 팬덤(fandom)이 VI까지 확장되었으며, 신한류의 주역으로 예측되고 있기 때문이다(Yeo, 2024). 2021년 이후 한국에서는 VI의 성장세에 힘입어 다양한 VI들이 지속적으로 등장하면서 광고, 마케팅 등 다양한 분야에서 활동하고 있으며, 두터운 팬층을 확보하고 있다(Cho, 2024). VI은 그 자체가 하나의 콘텐츠가 되어 다양한 장르로 확장되고 있으며, 음악방송 출연은 물론, 콘서트, 팬 미팅 등 행동에서도 인간적인 모습을 부각해 팬들과 소통하고 연대를 강화하고 있다. 최근 버추얼 인플루언서나 버추얼 휴먼의 여러 특성이 소비자의 구매 의도, 감정, 광고효과 등에 미치는 연구 등 많이 진행되고 있다(Belanche, Casaló, & Flavián, 2024; Lee, Kim, & Lee, 2024). 하지만 VI은 버추얼 인플루언서나 버추얼 휴먼과 다르게 아이돌 특성도 지니고 있다. 특히 한류 아이돌은 K-컬쳐 붐에 의해 막강한 팬덤과 아이돌이라는 말 그대로 우상화, 서사를 지니고 있으며(Jung, 2021; Park & Lee, 2024), VI에서도 이러한 아이돌과 팬덤 현상을 살펴볼 수 있다. 최근 VI인 플레이브는 남자 아이돌 순위에서 BTS 다음으로 2위를 차지하며 이들과 협업을 한 빼빼로는 오픈런에 품절 사태가 나타나는 등 엄청난 팬덤을 확인할 수 있다(Hwang, 2024; S. H. Kim, 2024).

      더불어, VI, 버츄얼 인플루언서, 버츄얼 휴먼 등 비인간적 객체(non-human object)의 외형적인 리얼리즘에 대한 연구에서 한층 더 나아가, 행동적 리얼리즘에 대한 연구인 아바타 이론(Theory of avatar)으로 발전하고 있다. 기존 불쾌한 골짜기 이론(Uncanny valley theory)(Mori, MacDorman & Kageki, 2012)에서 발전된 이론으로 비인간적 객체의 형태뿐만 아니라 행동이 인간처럼 자연스러운 것이 중요하다는 이론이다(Miao, Kozlenkova, Wang, Xie, & Palmatier, 2022). 그러므로 인간처럼 자연스러운 제스쳐, 대화 등을 통해 소비자 즉 VI의 팬들은 긍정적 관계를 맺고 긍정적 경험과 감정을 느끼게 된다. 이러한 긍정적 감정은 지속적인 관계 유지나 입소문 등 다양한 요인에 영향을 끼치게 된다(La & Yi, 2015). 소비자 웰빙(consumer well-being)은 소비자의 만족과 행복감을 의미하는데(Sirgy, Lee, & Rahtz, 2007), VI의 행동적 리얼리즘은 소비자의 긍정적 감정과 웰빙 형성에 매우 중요한 역할을 하므로, VI 기획사에서도 행동 리얼리즘에 집중하고 있는 추세이다(Park, 2024). 또한 긍정적 감정과 웰빙 차원에서도 다차원적 측면으로 접근하고자 하는 시도가 나타나고 있다. Hollebeek & Belk(2021)는 기술 기반 소비자 연구에서 Seligman(2018)의 PERMA(긍정 정서, 몰입, 관계, 의미, 성취)에 대한 사용을 제안하였다. PERMA는 긍정심리학에서 등장한 이론으로 최근 소비자 웰빙 연구에서 다차원적인 소비자 웰빙을 살피기 위해 많이 주목받고 있다. 따라서, 기술 관련 연구에서도 단순한 소비자의 수용이나, 단차원의 웰빙이라는 관점에서 벗어나 다차원적인 소비자 웰빙에 대한 탐구를 강조하고 있다. 특히 VI은 버츄얼 휴먼이나 버츄얼 인플루언서 특성보다는 인간 아이돌 특성에 가까워 더 많은 소비자 웰빙 차원을 제공할 수 있을 것이다. 하지만 여러 VI에 관한 선행연구에서 VI 특성에 대한 연구, 팬덤에 대한 연구 등이 존재하지만(Kim, M.-J. 2024; Kim & Kim, 2023; Kim, Lee, & Nam, 2023; Oh, 2024; Park & Han, 2024), VI의 소비자 웰빙에 대한 접근은 부족하며 다차원적 접근은 전무한 현실이다.

      따라서 본 연구의 목적은 다음과 같다. VI은 다양한 활동을 통해 소비자 즉 팬들에게 긍정적 감정과 다양한 웰빙을 제공하고 있다. 과연 VI이 어떠한 소비자 웰빙을 주는지 다차원적으로 살펴볼 필요성이 있다. 이를 위해서 행동 리얼리즘이 소비자 웰빙을 초래하므로 우선 VI의 행동 리얼리즘을 살펴보도록 한다. 또한, VI이 야기하는 소비자의 다차원 웰빙인 PERMA를 살펴보도록 한다.

      
        	연구문제 1. 국내 VI의 행동 리얼리즘을 살펴본다.


        	연구문제 2. 국내 VI이 제공하는 다차원 소비자 웰빙인 PERMA을 살펴본다.


      

      이를 위해 질적 분석을 시도하였으며, 본 연구를 통해 VI이 제공하는 소비자 웰빙 중 부족한 점, 즉 어떠한 점을 더 보완해야 하는지 살펴볼 수 있을 것이다. VI에 대한 양적 연구의 기반을 마련하는 데 도움을 줄 수 있을 것이라 사료되며, 향후 소비자의 다차원 웰빙인 PERMA가 관련 마케팅 전략을 수립하는데도 기여할 수 있을 것이라 생각된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 버추얼 아이돌과 행동 리얼리즘
        초기 VI은 컴퓨터에 의해 생산된 미디어의 유명인으로 정의되었다(Black, 2006). 하지만 형태나 활동 영역에 대한 구체적인 정의가 부족하다는 지적이 존재하였다. 이후 Kim et al.(2023)은 VI을 현실 세계에 기반을 둔 활동을 하며, 형태가 디지털로 구현되면서 가수의 성질을 지닌 아이돌로 기획된 대중문화 상품이라고 정의하였다. VI의 등장은 1990년대 일본의 Kyoto date, 한국의 아담이 시작이라 할 수 있으며, 이후 급격한 기술의 발달로 Luo Tianyi, 사공이호(SAGONG_EE_HO), 메이브, 플레이브 등 다양한 VI이 등장하고 있다. 이들은 일반 아이돌처럼 팬들의 사랑을 받고 있어, 주목할 만한 투자 시장으로 떠오르고 있다(Yu, Kwong & Bannasilp, 2023).

        VI의 형태는 기술의 발전과 함께 진화되어 왔다. 초기 VI은 인간의 형상을 구현하려 했지만, 완성도가 높지 못해 불쾌한 골짜기 이론(Uncanny valley theory)에 따라 기괴함, 불쾌함을 종종 일으키곤 했다. 이 이론은 일본 로봇 공학자 모리 마사히로가 제시한 이론으로 인간이 아닌 존재가 인간과 닮아갈수록 호감도가 높아지지만, 일정 수준에 다다르면 불쾌감을 느낀다는 이론이다(Mori et al., 2012). 이에 따라 VI 형태도 플레이브처럼 2D의 애니메이션 캐릭터를 구현하여 불쾌한 골짜기 이전의 호감 위치에 있는 VI이 있는가 하면, 극도의 완성도로 불쾌함을 벗어난 3D의 VI도 있다. 더불어, Miao et al.(2022)는 아바타에 대한 형태적 리얼리즘(form realism)과 행동적 리얼리즘(behavioral realism)으로 좀 더 세분화하는 이론적 틀을 제시하였다. Miao et al.(2022)는 아바타를 인간이나 소트프웨어에 의해 제어되는 상호작용하는 능력을 지닌 의인화된 모습을 지닌 디지털 개체로 정의하였으며, 리얼리즘이란 아바타가 얼마나 사람과 유사한가를 말한다. 즉, 형태 리얼리즘은 아바타의 외형적 형상이 얼마나 인간과 유사한가에 대한 것으로 3가지 하위 차원으로 공간 차원(spatial dimension), 움직임(movement), 휴먼 캐릭터(human characteristics)으로 구성된다. 공간 차원은 아바타가 2D나 3D 버전인지에 대한 것이며, 움직임은 아바타의 신체와 얼굴 움직임이 실제같은지, 다이나믹한지에 대한 내용이며, 휴먼 캐릭터는 이름, 인종, 성별과 나이 같이 사람의 특성이 부여되는가를 의미한다. 더불어, Miao et al.(2022)가 제시한 행동 리얼리즘도 3가지 하위 차원이 존재하는데, 의사소통 방식(communication modality), 응답 타입(response type), 사회적 콘텐츠(social content)로 아바타가 실제 세상에서 인간처럼 자연스럽게 행동할 수 있는 능력을 부여하고, 이를 실감 나게 재현하는 것을 의미한다. 의사소통 방식은 제스처, 표정 등 비언어적 커뮤니케이션과 언어적 커뮤니케이션의 사용 정도가 얼마나 진짜 같은지를 의미한다. 응답 타입은 사전에 설정된 단순 응답뿐만 아니라, 대화의 맥락을 추적하고 적절한 응답을 할 수 있는 능력이 있는지이다. 마지막 사회적 콘텐츠는 과업 지향적 소통뿐만 아니라 얼마나 사회적/개인적 사안 즉, 감정적 연결이 형성되어 소통 가능한지를 의미한다. 이는 아바타가 공감 능력을 갖추고 있어야 사용자와의 관계 강화에 기여할 수 있기 때문이다. VI의 감정 관련 선행연구들을 살펴보면, 팬들과의 수준 높은 공존을 통한 상호작용이 팬덤 향유의 소구점임을 밝힌 연구와(Oh, 2024; Park & Han, 2024), 언제나 소통할 수 있는 장점과 불안을 주지 않는 절대적 믿음이라는 팬덤 및 사랑에 대한 연구가 있다(M.-J. Kim, 2024). 또한, Kim & Kim(2023)의 연구에서는 유머 감각과 성격, 멤버 간 케미스트리, 라이브 방송 소통이 팬덤 소구 요인으로 살펴보았다.

      

      
        2. PERMA
        행복에 관한 다양한 이론들이 존재하는데, 그 중에서 긍정심리학자인 Seligman(2018)의 PERMA(positive emotion/긍정 정서, engagement/몰입, relationship/관계, meaning/의미, accomplishment/성취)는 개인의 삶의 질을 향상하는 데 초점을 맞춘 이론이다. 이전의 행복에 관한 연구는 부정성을 어떻게 하면 줄일 것인가에 집중하였다면, Seligman(2018)의 긍정심리학 등장 이후에는 긍정성을 더 강화하는 방향으로 활발한 연구가 진행되고 있다. 초기에는 삶의 만족에 초점을 맞추었다면, 점차 연구가 발전하면서 다차원적 웰빙 요소로 확장 및 정립된 것이 PERMA이다. 따라서 최근 긍정심리학은 단순한 삶의 만족도를 높이는 차원에서 PERMA를 증가시키는 쪽으로 활용되고 있다. 첫 번째 요소인 긍정 정서(P)는 즐거움과 같은 긍정적 감정을 의미하며, 과거, 현재, 미래에 대한 긍정적 정서를 기르는 것이 중요하다고 강조하였다. 몰입(E)도 주관적 느낌으로 ‘전혀 자각하지 못한’ 등의 반응을 말하며, 어떠한 활동에 집중과 몰입을 말한다. 긍정적 관계(R)는 사회적 관계를 살아가는 사람에게 기본적 요건이며, 타인과의 긍정적 관계와 친밀성을 말한다. 의미(M)는 삶의 가치와 목표를 추구하는 것으로 주관적 판단과 정서적 범주로 이해되고 있다. 성취(A)는 업적 달성이라는 의미뿐만 아니라 확장된 의미의 삶의 목표를 위해 노력하고 달성하는 것을 말한다.

        최근 심리치료 및 예술치료 분야에서 PERMA를 활용한 다양한 연구가 진행되고 있으며, 이외에도 다양한 분야에서 널리 활용되고 있다. 주거환경 개선을 위한 연구(Lee 2022), 직업 환경 개선을 위한 연구(Choi et al., 2019), 여행자의 웰빙에 관한 연구(Hong, 2024), 증강 현실 뷰티 앱을 통한 치료 가능 연구(Lee, Kim, & Lee, 2023) 등 치료와 직접적인 관련성이 적은 연구 분야에서도 PERMA를 활용하여 소비자의 웰빙을 증가시키고자 노력을 기울이고 있다. 특히 Hollebeek & Belk(2021)는 소비자 인게이지먼트와 기술 관련 분야에서 PERMA 활용을 주장하면서 TAM(technology acceptance model)과의 융합된 프레임워크를 제안하였다. 그들은 기술 관련 브랜드와 상호작용을 통한 긍정적(부정적) 감정 상태를 긍정 정서(P)로, 소비자와의 관계에서 나타나는 돌봄, 안정감, 사회적 지지, 안도감 등을 긍정적 관계(R)로 설명하였다. 또한, 의미(M)은 소비자가 기술 관련 브랜드를 감각적으로 경험하거나, 학습을 통해 이해하거나, 소셜 활동을 통해 타인과 연결되는 과정으로 의미라는 것을 발견할 수 있다고 하였다. 마지막으로 그들은 성취(A)에 대해 학습을 통한 기능적 성취, 커뮤니티 기반의 사회적 성취, 도피라는 쾌락적 성취로 언급하며 성취 극대화는 자아실현을 이룰 수 있다고 하였다. 또한, Gaggioli, Riva, Peters & Calvo(2017)도 기술, 컴퓨팅, 디자인을 활용하여 환기(arousal), 균형(valence) 등을 통한 정서 품질(emotional quality), 사회적 현존성(social presence)이나 공감(empathy) 등을 통한 연결성(connectedness), 도전(challenge)이나 목적(goal) 등을 통한 몰입 및 실제화(engagement/actualization)를 통해 PERMA를 달성할 수 있다고 하였다. 특히, PERMA 중에서 긍정 정서(positive emotion), 플로우(flow), 사회적 자본(social capital), 네트워크 플로우(networked flow)가 기술, 컴퓨팅, 디자인으로 달성될 수 있는 긍정심리학 측면이라고 언급하였다. 특히 플로우를 내재적으로 보람있는 활동과 관련된 경험이라 하면서, 이를 기술의 연결성 관련 네트워크 플로우도 세분화하여 살펴보았다. 따라서, VI과 경험을 통해 소비자 즉 팬들은 긍정적 감정, 플로우와 연결성 등 다양한 긍정적 경험하게 된다. 기존의 선행연구에서는 주로 팬덤으로 소구 요인으로 상호작용성, 캐릭터 특성, 실시간 소통 등으로 살펴보았다(Kim & Kim, 2023; Oh, 2024; Park & Han, 2024). 하지만 소비자 웰빙의 차원에서 살펴본 연구는 찾아보기 힘든 실정이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      본 연구는 VI을 통해 느끼는 소비자의 PERMA를 심도 있게 이해하기 위하여 포커스그룹인터뷰(FGI)를 진행하였다. 버추얼 인플루언서, 인간 아이돌 등에 대한 연구는 많으나(Guo & Kim, 2023; Hwang & Park, 2021), VI은 최근 그 수가 급격하게 늘어나, 아직 연구가 많이 진행되고 있지 않다. 따라서 본 연구에서는 새로이 등장한 VI에 대해서 소비자 느끼는 웰빙을 파악하고자 FGI를 활용한 질적 접근 방법론으로 심층적인 이해를 제공하기 위해 이를 수행하였다.

      인터뷰 대상자는 현재 한류 아이돌 그룹의 팬, 버추얼 인플루언서의 팔로워, VI의 팬인 20~30대 남녀로 연구 참여에 동의한 6명을 선정하여 포커스 그룹을 구성하였다. 또한, 사전에 인터뷰를 진행하기 전 최소 3주 이상 유튜브에서의 VI 활동을 경험하도록 하였다. VI에 대해서 제한하지 않고 다양한 VI의 유튜브를 자유롭게 접하도록 하였으며, 주로 접한 VI은 플레이브, 메이브, 나이비스의 세 그룹으로 나타났다. 플레이브는 2D의 5인조 보이그룹으로 운영 주체자는 인공지능기술이 아니라 무명의 아이돌이며, 현재 VI 인기 순위 1위이다. 메이브는 4인조 VI 걸그룹으로 게임회사 넷마블이 제작하였고, 데뷔곡 ‘판도라’의 뮤직비디오는 공개 후 큰 화제를 모았으며 운영 주체자는 인공지능 기술이다. 나이비스는 SM엔터테인먼트의 첫 VI로 에스파(aespa)의 ‘사이버 항해사’로 등장하여 주목받았으며, 모션과 목소리 모두 인공지능 기술로 구현된 가상인간이다. 면접에 참여한 응답자는 총 6명으로 여성 5명, 남성 1명으로 이루어졌으며, 참여자 1명은 중국인이지만 이중언어 사용자이며, 현재 한국에서 수년간 거주하고 있어 인터뷰에 문제없다고 판단하여 대상자로 선정하였다<Table 1>. 참여자가 모두 가능한 일정에 맞추어 카페를 대관하여 대면으로 약 2시간 정도 FGI를 진행하였다. FGI는 일대일 인터뷰보다 그룹 역동성에 의해 다양한 의견이 나올 수 있어 이를 택하였다. 인터뷰 진행 시 진행자의 자기소개와 본 연구의 목적에 대해서, 그리고 불편한 경우 중도에 인터뷰 참여를 철회 가능하다는 사항과 녹임에 대한 사전 공지 후 진행하였다. 인터뷰 내용은 클로바노트를 통해 음성을 텍스트로 변화하여 1차 정제 후 분석을 시도하였다. 주요 질문으로는 “좋아하는 VI의 첫인상과 활동에 대해서 어떻게 생각하는지?”, “버츄얼 휴먼과는 어떻게 다른지?”, “VI에 대해서 좋아하는 이유와 거기에 빠져들고 몰입이 되는 이유는 무엇인지?”, “사람 아이돌과는 어떠한 점에서 다르고 그 이유는 무엇인지?”등을 질문하였다. 전사된 텍스트는 총 28페이지의 분량이었으며, 주제별 분석방법(Thematic Analysis)을 통해 분석하였다. 분석내용의 신뢰성을 높이기 위하여 연구자 2명이 코더 간 신뢰성(intercoder-reliability) 분석을 수행하였다. 코더 간 신뢰성은 2명 이상의 연구자가 동일한 자료를 분석하고 해석한 결과가 얼마나 일치하는지 평가하는 지표로, 연구 결과의 일관성과 신뢰성을 검증하는 방법이다. 코헨의 카파 값(Cohen’s Kappa)을 활용하였으며 값이 .83으로 양호한 수준의 신뢰도를 나타내었다.

      
        <Table 1> 
				
        

        
          Participants Information
        
        

      

      
        
          
            	Participants ID
            	Gender
            	Age
            	Nationality
          

        
        
          	A
          	Male
          	31
          	Korea
        

        
          	B
          	Female
          	27
          	Korea
        

        
          	C
          	Female
          	26
          	Korea
        

        
          	D
          	Female
          	25
          	Korea
        

        
          	E
          	Female
          	24
          	Korea
        

        
          	F
          	Female
          	24
          	China
        

      

      

      분석 틀은 Miao et al.(2022)의 행동(의사소통 방식, 응답 타입, 사회적 콘텐츠)/형태(공간 차원, 움직임, 휴먼 캐릭터) 리얼리즘과 Seligman(2018)의 PERMA를 기준으로 분석하였다. PERMA에 대한 분석을 위해 다음과 같이 연구자 간 내용분석을 위한 기준을 설정하였다. 긍정 감정(P)은 행복, 기쁨, 흥분, 즐거움 등에 대한 것이며, 몰입(E)은 몰입과 더불어 사용자를 몰입하도록 하는 서사라는 스토리텔링도 포함하였다. 관계(R)는 공감, 신뢰, 배신, 팬들과의 관계인 팬덤과 군중심리를 포함하였으며, 의미(M)는 우상화를 통해 삶의 의미가 생성되는 것으로 기준화하였다. 성취(A)는 대리 욕구에 의한 성취라는 측면으로 접근하였다. 이는 명확한 코드북 작성에 도움을 주는 기준치이며, 이를 통해 연구자간 코딩 기준의 일관성을 지니기 위해 지속적으로 체크하였다. 또한, 코드북에 대한 이해를 지속적으로 공유하면서 일치율을 높이기 위한 노력과 더불어, 데이터의 코더간 신뢰도로 측정하였으며 분석을 실시하였다.

    

    

  
    
      Ⅵ. 연구결과
      
        1. VI의 리얼리즘 
        인터뷰에서 나타난 3개의 VI에 대한 리얼리즘을 분석한 결과는 다음과 같다. 플레이브는 행동 리얼리즘은 높지만, 형태 리얼리즘은 낮은 것으로 나타났다. 즉 디자인과 행동이 인간과 유사하지만, 디지털 애니메이션 캐릭터로서의 외형적 특징을 유지하고 있는 것으로 나타났다. 움직임이나 표현이 비현실적일 수 있으나, 억지로 인간처럼 보이려는 시도보다 애니메이션을 보는 것 같은 효과를 주어 거부감이나 불편감이 잘 느껴지지 않았다. 특히 응답자들은 플레이브에 대해 정형화된 응답이 아닌 응답의 유연성으로 높은 응답 타입(response type)을 지닌다고 언급하였다. 하지만, 애니메이션이라는 형태로 비언어적 의사소통은 잘 수행되지 않아 낮은 의사소통 방식(communication modality)으로 나타났다. 마지막으로 사회적/개인적 감정 연결이 형성되어 이와 관련한 소통이 가능하므로 높은 사회적 콘텐츠(social content)로 나타났다. 이는 플레이브 캐릭터의 운영 주체자가 사람이기 때문에 나타난 것이라 판단된다.

        
플레이브의 경우 실제 아이돌처럼 말하고 행동하는데, 그 뒤에서 배역을 맡은 개개인이 자의적으로 하는 거라 거부감이 들지 않죠...(A)

        
플레이브는 움직임이 어색하거나 오류가 났을 때, ‘이거 코딩하느라 힘들었어요’ 이런 식으로 풀어나가면 거부감이 들지 않고 웃어넘길 수 있으니까...(B)

        
플레이브가 진짜 재밌어요. 기술력이 부족해서 안 되는 부분을 실제 사람이 할 법한 말이 아닌, 가상이라는 걸 숨기지 않고 ‘저 신기술 개발하느냐 힘들어요’ 이런 식으로 말한다면 오히려 더 재밌지 않아요?...(C)

        메이브는 형태 리얼리즘이 플레이브에 비해 완성도는 높지만, 행동 리얼리즘이 낮아 불쾌한 골짜기에서 수용도가 낮은 위치에 존재하는 것으로 나타났다. 다시 말해, 사람과 유사한 외모와 행동을 가지고 있지만, 구현이 다소 어색하게 느껴질 수 있어서 uncanny valley의 경계에 해당하는 것으로 나타났다. 움직임이나 표정이 자연스럽지 않고 인간의 감정이 완벽하게 전달되지 못해 불쾌감을 유발한다고 하였다. 메이브의 행동 리얼리즘은 정형화된 응답 때문에 응답의 유연성이 부족하여 낮은 응답 타입(response type)으로 나타났다. 또한, 기술 구현이 그리 원활하지 못하여 비언어적 의사소통은 잘 수행되지 않아 낮은 의사소통 방식(communication modality)으로 나타났다. 마지막으로 공감대나 감정적 연결성이 없는 낮은 사회적 콘텐츠(social content)로 나타났다.

        
메이브는 뭔가 사람을 너무 따라 하려고 하는데, 거기서 뭔가 사람 같지 않은 요소들이 보이니깐 오히려 더 거부감이 생기는 거 같아요...(B)

        
노래만 들었을 때 뭔가 중독성이 있었는데, 메이브는 묘하게 알면 알수록 가까워진다기보다 더 멀어지는 느낌이 들어요... 감정이 너무 가짜 같았고... 아이돌 흉내를 내니까 그거에서 오는 괴리감이 좀 있었던 거 같고...(C)

        
메이브는 입체적이기보다 단면적으로 느껴지셔 뭔가 거부감이 있었고, 실제 아이돌처럼 행동하려고 춤추고 막 끼 부리고 그러는 게 좀 오글거리는?...(D)

        마지막 나이비스는 행동 리얼리즘과 형태 리얼리즘이 높은 것으로 나타났다. 이 그룹은 버추얼 아이돌 중 현실감이 가장 뛰어난 캐릭터로 디자인과 스토리가 매우 설득력 있게 구성되었다. 다양한 형태 즉, 2D의 애니메이션과 3D 모델 등을 활용하여 가상 캐릭터 특성을 잘 살리면서도 친근감을 주기 때문에 불쾌감을 덜 느끼게 되는 것으로 나타났다. 나이비스는 행동 리얼리즘에서 비록 AI(artificial intelligence)에 의한 것이지만, 정형화된 응답이 아닌 응답의 유연성이 높은 편이며, 기술적 구현성이 높아 비언어적 의사소통도 원활하게 잘 수행하는 것으로 나타났다. 또한, 사용자와의 긍정적 감정 연결이 형성되어 사회적 콘텐츠(social content)가 존재하는 것으로 나타났다.

        
저는 나이비스 너무 좋아요, SM에서 처음으로 데뷔한 버추얼 아이돌인데 너무 예쁘던데... 나이비스는 진짜 다 가지고 있어요. 등장 서사도 너무 설득력 있게 잘 만들었고, 모션이나 생긴 게 진짜 그냥 사람 같고....(B)

        
나이비스가 호감이었던 이유는 행동 같은 게 어색하지 않았고, 얼굴이 너무 예뻤고... 얼굴 예쁜 건 메이브도 마찬가지지만, 사람같이 예쁘다 느낀 건 나이비스가 처음이에요. 뮤직비디오를 봤을 때, 진짜 에스파가 춤추는 것 같아서 거부감이 덜했던...(F)

        
나이비스가 라이브 스트리밍이나 라이브 쇼핑에서 옷이나 이런 거 입는다고 하면 살 것 같아요...(D)

      

      
        2. VI의 PERMA
        VI에 대해 감정적인 측면이나 소비자 웰빙적인 측면에 대해 PERMA를 기반으로 하여 좀 더 세부적인 분석을 시도하였다. 특히 행동 리얼리즘 분석에서 나타난 내용과 같이 메이브는 전체적으로 부정적인 감정, 몰입, 관계 등이 나타났지만, 플레이브와 나이비스는 긍정적인 감정, 몰입, 관계 등이 나타났다. 하지만 의미와 성취에 관한 내용은 현재 VI에서는 거의 살펴볼 수 없었으며, 특히 성취에 대해 보강할 필요성이 많이 언급되었다.

        긍정 정서(Positive emotion)는 비언어적 의사소통과 유연한 응답을 통한 재미, 즐거움등 다양한 긍정 정서가 나타났다.

        
플레이브는 팔이 꺾인다거나, 이런 오류들이 되게 재치 있게 넘어가는... 하나의 짤로 돌아다니면서 유입되는 경로가 입덕 요소가 되는 거고... 그런 점에서 되게 재밌다 신기하다 라는 생각을 하면서 저도 같이 공감했거든요...(A)

        
저는 플레이브도 많이 봤는데 플레이브 진짜 재밌어요...(E)

        
저는 플레이브의 한정이지만, 단순히 그렇게 하는 거 보면서 되게 뭔가 귀엽게 잘 논다? 이런 생각이 들었거든요. 되게 재밌다 하며...(A)

        
이미지 자체로 보면 영상이나 생김새는 너무 아름답고 완벽하잖아요. 그런 거는 충분히 매력적으로 다가올 수 있을 것 같아요...(D)

        몰입(Engagement)에서는 사회적 콘텐츠인 공감을 통해 플로우와 스토리텔링이 나타났는데, 플로우보다 스토리텔링에 대한 즉, 서사에 대한 언급이 많이 나타났다.

        
이 멤버가 잘 생겼네, 저 멤버가 잘생겼네... 원래 애니메이션을 좋아하던 사람도 아니었는데, 그런 거랑 상관없이 그냥 몰입하더라고요...A)

        
 애니메이션 좋아하듯이 좋아할 것 같아요. 뭔가 더 응원할 것 같아... 몰입했다가 실망을 하면 진짜 사람한테서 기대가 안 생기는... 가상 아이돌은 그래 너 다시 빨리 돌아와 그런 몰입을 하면서 그런 응원도... 실제 사람과 다르게...(C)

        
플레이브는 개개인의 서사가 있기는 해요. 바닥에서부터 출발했다는 그런 서사가 있어서 그런 부분에서 공감대가 형성되고... 애네들이 얼마나 고생고생하면서 커왔는지 알게 되니까... 이제 너네는 좀 잘돼야겠다, 이런 생각이 들면서 오히려 응원하게 되는 그런 마음이 생기는 것 같아요...(A)

        
저는 보면서 왜 거부감이 드는지 생각했거든요... 근데 아까 말씀하셨다시피 그게 어떤 서사의 유무 같기도 해요. 성장기든 뭐든 힘들었던 점이든... 비슷한 아픔이나 그런 걸 보여주는데... 메이브는 처음부터 너무 완벽한 장원영을 따라 만든 느낌이라...(D)

        관계(Relationship)에서는 신뢰 즉, 배신하지 않는 것에 관한 내용과 아이돌로서의 팬덤이 등장하였다. 하지만 관계 강화를 위한 인간적 공감에 관한 내용은 나타나지 않았다.

        
용준형 승리 게이트가 막 빡쳤던 이유가... 생각만 해도 다시 또 분노가 스멀스멀 올라오는... 이런 배신감은 안 느끼지 않을까요?...(D)

        
실제 아이돌은 사고 쳐서 광고 계약 깨지면 손해가 어마어마하니까... 애네들은 그러지 않아도 되니까, 저는 그 부분을 되게 긍정적이다 라고... 버추얼 아이돌이 사고를 쳐봤자 우리가 생각할 수 있는 상식 안에서 사고를 치는 거니까...(C)

        
완벽한 믿음이 있는 거죠. 버추얼이니까 라는 생각으로 당연히 이런 사회적 이슈는 없겠지 라는 게 이미 전제로 깔려있기 때문에... 그런 부분에서 배신감이라는 요소 자체가 빠져 있는 것 같아요...(A)

        
이제 음악방송에서 1등하고 그러니까... 얘네들이 잘되는 거 보고... 팬심이 강해지면 강해질수록 나중에 가서 뻔뻔하게 당당하게... 팬들도 되게 멋있다고 생각했어요...(A)

        
실질적으로 팬덤이라는 걸 구축해야 하는 직종인데... 애네들한테 내 애정을 줘야 한다는 거에서 큰 차이점이 생기는 거 같아요. 나랑 되게 밀접한 관계를 형성해야 하는 대상인가. 그런 점에서 메이브는 매력적이지 않은 거죠...(E)

        의미(Meaning)는 우상화로 즉, 우상을 통한 삶의 의미 생성에 중점을 두고 살펴보았으나 관련 내용은 나타나지 않았다.

        성취(Accomplishment)에 대해서 향후 VI의 보완요소로 나타났다. 즉, VI는 인간 아이돌과 다른, 판타지에 대한 욕구를 충족시켜 줄 수 있는 성취 포인트가 존재할 수 있지만 현재 나타나지 않았다. 따라서, 향후 VI는 사용자에게 판타지에 대한 대리 성취를 주기 위해 좀 더 보완할 필요성이 존재한다.

        
가상 아이돌에게 기대하는 건 현실 아이돌이 할 수 없는 부분들... 입을 수 없는 옷을 입는다거나, 구현하기 어려운 무대에서 연출을 한다거나, 쉽게 출 수 없는 춤이나 메이크업이나 헤어 스타일 이런 것들... 실제로 사람이 할 수 없는 것들을 해보는 거? 기술을 활용해서만 할 수 있는 것들을 더 보고 싶어요...(F)

        
손에서 막 불이 나간다거나 이런 식으로 특수 효과들을 마구잡이로 자유롭게 쓸 수 있어서 오히려 보는 재미가 있다... 그냥 버추얼인 걸 인정하고 그에 맞는 요소들을 개발해야... 단단한 팬층이 생기지 않을까?...(A)

        
AI 아이돌만이 할 수 있는 특성을 활용해서 마케팅을 하면... 오히려 더 비현실적인 상황을 만들면 그게 조금 더 이슈가 되고 그러지 않을까?...(E)

        
가상 아이돌한테서는 실제 아이돌에게서 볼 수 없는 그런 뭔가 재미있는 요소, 판타지적인 요소 이런 거를 기대할 것 같거든요...(A)

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      본 연구는 VI 산업에서 소비자의 다차원 웰빙인 PERAM를 살펴보고 시사점을 제공하고자 질적 접근을 시도하였다. 비록 모든 PERMA가 나타난 것은 아니지만, 이를 통해 향후 소비자 웰빙을 증가시킬 수 있는 요인을 도출하였다. 본 연구의 결론은 다음과 같다. VI의 PERMA는 긍정 정서(P)의 하위 차원으로 위트와 오락적 요소에 의해 즐거움과 재미가 나타났으며, 일부 아름다운 객체를 감상하는 것에 대한 즐거움도 등장하였다. 몰입(E)에서는 플로우와 스토리텔링이 존재했는데, 서사가 담긴 내용이 몰입에 매우 중요한 요인으로 나타났다. 현실 기반의 스토리텔링뿐만 아니라, 가상 세계가 가질 수 있는 그런 서사가 존재한다면 몰입할 수 있다는 것을 알 수 있었다. 또한 완전 플로우는 나타나지 않았지만, 가상 세계를 경험하는 것이 사용자에게 플로우를 느끼도록 하는 주요 요인이므로 향후 VI을 통해서도 플로우를 경험할 수 있을 것으로 생각된다. 관계(R)에서는 인간 아이돌과 다르게 배신하지 않을 것이라는 신뢰가 강력하게 나타났다. 최근 연예인들의 음주 및 마약이나 성 관련 스캔들로부터 팬들이 고통을 받아 트라우마가 생긴 것에 반하여, VI은 이러한 문제가 전혀 없을 것이라는 신뢰가 굳건히 형성되어 있는 것으로 나타났다. 더불어 아이돌이라는 특성상 매우 강력한 관계인 팬덤도 형성될 가능성이 있지만, 크게 찾아보기는 힘들었다. 또한, VI과 상호작용에 기반한 공감 등도 관계를 위한 주요한 요인이 될 수 있으나, 분석 결과에서는 나타나지 않았다. 의미(M)는 VI을 통해 삶의 의미를 갖게 된다는 것에 초점을 두고 살펴보고자 하였으나, 파악되지 않았다. 성취(A)는 자신이 원하는 욕구를 대리 성취 해주었으면 하는 점에서 살펴볼 수 있었다.

      리얼리즘에 대해서는 국내 VI 3그룹의 행동 리얼리즘과 형태 리얼리즘에 대해 사용자들은 각각 다르게 인지하고 있는 것으로 나타났다. 이는 VI의 기술 구현성에 대한 탁월함과 더불어 운영 주체가 사람인지에 따라 차이가 존재하는 것으로 사료된다. 또한, 행동 리얼리즘을 통해 PERMA의 긍정 정서, 몰입, 관계가 나타남을 파악할 수 있었다. 즉, 행동 리얼리즘의 사회적 콘텐츠, 응답 유연성, 비언어적 커뮤니케이션은 소비자에게 긍정적 감정, 몰입과 단단한 관계를 형성하는데 기여하는 것으로 판단된다. 하지만, Hollebeek & Belk(2021)가 기술 기반의 PERMA에서도 의미와 성취가 나타날 것이라 주장하였으나, 본 연구에서는 찾아보기 힘들었다.

      이를 통한 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 기술 기반 PERMA에 대한 초기 연구로 그 시사점이 존재한다. 기존의 선행연구는 기술 기반 PERMA에 관한 실질적 탐구 연구가 아닌 제안 연구였다(Gaggioli et al., 2017; Hollebeek & Belk, 2021). 하지만 본 연구에서는 최초로 PERMA를 VI이라는 기술에 접목해 그 제안을 처음으로 확인하였다. 비록 의미와 성취가 나타나지는 않았지만, 기술에서도 긍정심리학이 존재함을 확인한 최초의 연구임에 의의가 있다. 이를 통해 향후 다른 기술에서도 PERMA가 존재하는지 실증할 경우, 연구 기반을 형성하는 데 도움을 줄 수 있을 것이다. 특히 최근 급격한 기술의 발전으로 게임 중독 같은 부정적인 측면이 두드러지고 있는 현실에 기술의 긍정적인 측면을 살펴봄으로써 향후 기술이 나아갈 방향성에 대한 시사점을 제공하였다는데 그 의의가 크다고 할 수 있다. 또한, 다양한 VI에 대해 소비자 측면에서 질적 접근을 시도한 시초의 연구이다. 기존의 버추얼 인플루언서나 버추얼 휴먼에 대해 다양한 양적, 질적 연구 분석이 많이 이루어졌다. 하지만 VI에 관한 연구는 매우 부족한 현실이며, 더불어 기존 VI 연구는 분석 틀에 관한 연구나 하나의 VI을 대상으로만 분석을 시도한 연구들이었다(Kim et al., 2023; Kim & Kim, 2023). 이에 본 연구에서는 다양한 VI을 대상으로 심층적인 이해를 위한 도움을 제공하였다. 2D나 3D, 인간 운영 주체자나 AI 운영 주체자를 떠나 모든 VI에게 바라는 사용자의 긍정적 관점은 유사한 것으로 나타났다. 구현하는 기술 방식이 다르더라도 VI 사용자들이 바라는 바는 유사하므로 이와 관련한 마케팅 전략을 구체화하는데 방향성을 제시하였다는데 그 의의가 존재한다. 마지막으로, VI의 행동/형태 리얼리즘과 PERMA를 통한 심층적 이해를 제공하였다. 기존의 선행연구에서는 TAM이나 다른 이론들을 차용하여 PERMA를 살펴보았다. 하지만 본 연구에서는 기술이지만 아바타라는 특성이 존재하므로 아바타 리얼리즘 관련 연구로 PERMA를 살펴보았다. 향후 디지털 시대의 새로운 소통 모델 방식이 될 VI이므로, 기술 이론보다는 아바타 이론으로 살펴본 것에 대하여 시의적 시사점이 높다. 따라서 향후 VI 등 아바타 관련하여 소비자 웰빙에 관한 연구를 수행할 때, 리얼리즘 요인과 함께 살펴볼 수 있도록 연구의 기반을 위한 자료로 활용될 수 있을 것이다.

      본 연구의 한계점은 다음과 같다. 우선 모든 인터뷰 대상자가 VI의 팬이 아니며, 3주라는 한정적인 기간 동안 유튜브를 통해 시청 후 측정하여 팬덤 관련 내용이 잘 드러나지 않았다. 향후 우상화나 팬덤 및 삶의 의미와 관련된 내용을 더 살피기 위해서는 관련 커뮤니티를 통한 네트노그래피나, 팬 미팅 현장을 방문하여 에스노그래피를 실행한다면 더욱 심도 있는 결과가 도출될 수 있을 것으로 생각된다. 또한 한국 VI만을 대상으로 시청하도록 제한하여 VI 특성에 대한 다양성이 부족하였다. 현재 많은 VI이 각국에서 등장하고 있는 가운데, 다국가의 VI을 대상으로 살펴본다면, 더 많은 소비자 웰빙에 관한 내용을 찾아낼 수 있을 것이다. 마지막으로 인터뷰 상에 나타난 리얼리즘과 PERMA를 살펴보았으나 이들의 인과 관계성을 확인하지는 않았다. 따라서 향후 어떠한 리얼리즘 요소가 소비자의 웰빙을 향상하는데 주요한 요인으로 나타나는지 양적 분석을 통해 알아볼 필요성이 있다.
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