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1. 서  론

한국의 대중음악인 케이팝(K-pop)은, 매해 꾸준

히 성장을 거듭하며 한국을 대표하는 산업 중의 하나

로 자리 잡았다. 이러한 케이팝 산업의 중심에는 청

소년 및 청년층에게 높은 인기를 얻는 연예인인 ‘아

이돌(Idol)’ 스타가 자리 잡고 있다. 이들은 대중음악 

산업의 전통적인 매체인 음반뿐 아니라 영상 콘텐츠,

패션, 오프라인 행사, 굿즈(Merchandise, MD)까지 

다양한 분야로 확장하며 큰 파급력을 미치며, ‘휴먼 

브랜드(human brand)’로서 기능하고 있다[1].

아이돌이 이렇게 대중문화산업의 한 축을 담당할 

만큼 성장하게 된 데에는 이들의 지지그룹인 ‘팬덤

(Fandom)’의 영향력이 상당했다고 볼 수 있다. 초기 

아이돌 팬덤은 케이팝 문화를 소비하기만 하는 수동

적인 양상을 띠었으나, 2000년을 전후로 독자적인 하

위문화를 형성하며 적극적인 수용자로서 역할을 수

행하고 있다[2]. 즉, 아이돌 산업은 팬덤에 의해 유지 
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및 발전되고 있기 때문에, 팬덤이 아이돌에 대해 갖

는 인식 및 애착에 대한 고려가 요구된다.

2020년 코로나19로 인한 팬데믹 사태로 도래한 비

대면 시대를 계기로 케이팝 산업의 콘텐츠는 가상공

간으로 확대되었으며, 아이돌 스타와 팬덤은 메타버

스(Metaverse) 환경에서 오프라인의 경험을 이어가

고 있다. 메타버스는 SNS를 잇는 차세대 플랫폼으로

서, 시공간을 초월해 팬들을 위한 개인 맞춤형 콘텐

츠 등 콘텐츠를 다각화하고, 이를 통해 아이돌 산업

의 트렌드인 ‘세계관’을 확장하며, 수익을 창출할 수 

있는 가능성으로 더욱 주목받고 있다[3]. 이에 케이

팝 아이돌은 현실과 가상 세계를 넘나들며 활동을 

전개하고 있으며, 그 과정에서 실제 인간 아이돌을 

본뜬 아바타를 활용하는 방식이 각광받고 있다. 아이

돌 아바타는 온라인과 오프라인을 넘나들며 팬덤에

게 다채로운 아이돌과의 경험을 제공하고, 나아가 아

이돌과 정서적 유대감을 형성하게 할 뿐 아니라, ‘아

이돌’이라는 휴먼 브랜드의 새로운 수익 창출 경로로

서 기능할 수 있는 특성으로 더욱 활발하게 활용되고 

있다. 특히, 뮤직비디오, 세계관 영상 등의 온라인 미

디어 콘텐츠, 앨범, 굿즈 등의 제품, 팬 사인회, 팬 

미팅 등의 참여형 콘텐츠상에서의 활용이 두드러지

고 있다. 이에 각 아이돌 아바타의 활용 유형에 따른 

팬덤의 인식이 어떠한지 살펴볼 필요가 있다.

그러나 대부분 아이돌 및 아이돌 아바타에 관한 

연구는 아이돌의 휴먼 브랜드 특성이 제품 구매 의

도, 뮤직비디오 구전 의도에 미치는 영향[4,5], 아이

돌에 대한 애착과 충성도[6], 특정 아이돌 그룹에만 

초점을 둔 엔터테인먼트 영역에서의 메타버스 인식 

연구[7] 등으로, 케이팝 아이돌뿐 아니라 이들의 아

바타 역시 휴먼 브랜드로 규정하고 이들의 주된 향유

자이자 소비자인 팬덤의 인식 및 반응을 다룬 연구는 

미미하다. 특히, 아이돌 아바타의 활용 유형은 매우 

다양함에도 각 활용 유형에 따른 팬덤의 인식을 살펴

본 연구는 거의 없는 실정이다. 따라서 본 연구는 휴

먼 브랜드로서 기능하는 케이팝 아이돌의 아바타 활

용 유형을 분류하고, 각 유형에 따른 팬덤의 인지 및 

애착 특성을 탐색해보고자 한다. 연구의 결과는 향후 

각 아바타 컨텐츠 유형별 지향해야 할 방향성 설정에 

기여할 것으로 기대된다.

2. 이론적 배경 

2.1 아이돌 아바타와 활용 유형

아바타(avatar)는 ‘사용자의 의식이 담긴 사이버 

애니메이션 캐릭터’로, 온라인상에서 시각적 이미지

로 구현된 가상의 육체로서 사용자의 '분신', 또 다른 

'자아'를 나타내는 그래픽 개체를 의미한다[8]. 최근 

국내 아이돌 그룹들이 이러한 아바타를 활발하게 활

용하는 경향을 보이고 있는데, 이는 ‘메타버스’ 트렌

드와 더불어 코로나19로 인한 팬데믹 상황에 기인한 

것으로 확인된다. YG 엔터테인먼트 소속의 걸그룹 

‘블랙핑크’는 네이버의 메타버스 플랫폼 ‘제페토’와 

협업하여 플랫폼 내에서 멤버들을 토대로 디자인된 

아바타를 만나는 버추얼 팬 사인회, 실제 인간 아이

돌 대신 제페토 아바타가 등장하는 뮤직비디오 등 

다양한 아바타 콘텐츠를 제공하고 있다[9]. 아바타가 

실제 아이돌의 대체재로서 역할하는 앞선 사례와는 

다르게, 별개의 유기체로서 기획 단계부터 함께 설정

된 사례도 있다. SM 엔터테인먼트의 걸그룹 ‘에스파’

는 현실의 아이돌 멤버와 가상 세계 아바타가 공존한

다는 세계관을 지니고 뮤직비디오, 컨셉 영상, 굿즈 

등에서 엔터테인먼트 자체 제작의 아바타를 활용하

고 있다[10]. 이 외에도 많은 아이돌 그룹들이 부가 

수익 창출 전략으로서 다양한 맥락에서 아바타를 활

용하고 있다[11]. 따라서 온라인과 오프라인을 넘나

들며 다양한 맥락 속에서 활용되고 있는 아이돌 아바

타의 활용 유형을 분류하여 체계화하고, 이를 기반으

로 팬덤의 반응을 살펴보는 것이 요구된다.

이에, 본 연구는 아이돌 아바타 활용을 유형화하

기 위해 먼저 2022년 4월 한 주간에 걸쳐 유튜브,

SNS, 기획사 공식 쇼핑몰, 메타버스 플랫폼 등에서 

아이돌 아바타가 활용된 사례를 수집하였다. 그 결

과, 뮤직비디오, 앨범/굿즈를 비롯한 제품, 메타버스 

환경상의 콘텐츠, 세계관 설명 영상과 같은 자체 제

작 영상, SNS 콘텐츠, 팬 사인회/팬미팅 등의 행사와 

같이 다양한 맥락에서 아이돌 아바타가 활용되고 있

음을 확인하였으며, 다수의 사례 중, 대중성을 지닌 

20가지의 사례를 선정하여 분석하였다. 분석한 사례

들을 선행연구에 기초하여 활용 맥락에 따라 다음과 

같이 유형화하였다.

최혜긍 외 2인[12]은 국내 엔터테인먼트 기업의 아

이돌 활용 사업 유형을 음반, 음원, 방송프로그램, 웹 
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콘텐츠, 공연 등과 같은 콘텐츠 제작과 MD, 외식,

화장품, 광고 등으로, 크게 콘텐츠와 유/무형 제품으

로 구분하였다. 아이돌 아바타 또한 콘텐츠의 일부이

지만 아이돌과 별개로 독자적인 활동이 가능하다는 

점에서 아바타의 활용 유형 역시 콘텐츠와 제품으로 

분류할 수 있다고 판단하여, 일차적으로 최혜긍 외 

2인[12]의 연구에 근거하여, 아이돌 아바타 활용 유

형을 크게 ‘콘텐츠’와 ‘제품’으로 분류하였다.

상호작용과 참여는 단순히 음악과 퍼포먼스를 즐

기는 것 이상으로 ‘연결성/관계성'을 형성하여 아이

돌 팬덤의 긍정적인 감정 유도에 있어서 주요한 요인

이다. 이때의 상호작용은 영상을 재시청하거나 상품

을 구매하는 간접적 상호작용뿐 아니라 소셜미디어,

개인 방송, 팬 사인회 등 다양한 서비스상에서 아이

돌과 직접 소통하는 직접적 상호작용을 포함한다

[13]. 따라서 상호작용의 수준에 따라 팬덤의 형성과 

반응, 태도에 차이가 나타날 수 있다. 이에 일차적으

로 분류한 ‘콘텐츠'를, 동일 가수의 콘텐츠를 사용자

의 참여 자발성 수준에 따라 ‘공급자 주도형 콘텐츠’

와 ‘이용자 참여형 콘텐츠’로 구분한 배영[14]의 연구

를 기반으로 상호작용의 수준에 따라 ‘공급자 주도형 

콘텐츠’와 ‘인터랙티브 콘텐츠’로 재분류하였다. 아

바타가 등장하는 뮤직비디오, SNS 이미지와 같은 미

디어 콘텐츠는 기획사 등의 공급자 주도로 배포되는 

콘텐츠이기에 ‘공급자 주도형 콘텐츠'로서 분류될 수 

있다. 아이돌 아바타가 활용되는 팬 사인회, 팬 미팅

과 같은 이벤트는 단순 참여에서 더 나아가 아이돌 

아바타와의 상호작용을 수반하기에 ‘이용자 참여형 

콘텐츠’보다는 ‘인터랙티브 콘텐츠’가 적합하다고 판

단하여 재명명하였다.

본 연구는 사례분석 및 선행연구를 기반으로, 아

바타의 활용 유형을 ‘공급자 주도형 콘텐츠’, 인터랙

티브 콘텐츠’, ‘제품’의 3가지로 분류하였으며, 각 특

성은 다음과 같다. ‘공급자 주도형 콘텐츠’는 엔터테

인먼트사에서 기획, 제작, 편집되어 다양한 온라인 

미디어 플랫폼을 통해 일방적으로 전달되는 콘텐츠

를 의미하며, 팬들이 비교적 수동적으로 수용하게 된

다는 특징이 있다. 공급자 주도형 콘텐츠의 사례로는 

뮤직비디오, SNS 콘텐츠, 자체 제작 콘텐츠, 아이돌 

세계관 영상 등이 있다. ‘인터랙티브 콘텐츠’는 온라

Table 1. Idol Avatar Usage Context Types.

Usage Context Usage Cases Example Images

Supplier-led
Content

Music videos, SNS
contents,
entertainment-produced
contents, idol universe
videos, etc.

Interactive
Content

Online fan signing
events, fan meetings,
metaverse(ex. ZEPETO)
platform appearance, etc.

Products
Album, character
products, goods,
emoticons, etc.
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인 및 메타버스 플랫폼상에서 팬들과 실시간, 양방향

으로 소통하는 상황 및 행사를 지칭한다. 해당 유형

은 기존에 오프라인에서 진행되던 행사들을 온라인 

및 메타버스 환경에 맞게 변형 및 확장하여 운영하는 

특성을 지닌다. 인터랙티브 콘텐츠의 예시로는 온라

인 팬 사인회, 팬 미팅, 팬 파티 등이 있다. 마지막으

로 ‘제품’은 온/오프라인에서 팬덤 강화 및 부가 수익 

창출을 목적으로 제작, 판매되는 상품을 일컫는다.

앨범, 굿즈와 캐릭터 상품 및 이모티콘 등이 대표적 

사례이다.

2.2 휴먼 브랜드와 케이팝 아이돌

휴먼 브랜드는 인간 역시 브랜드처럼 전문적인 관

리를 통해 자산 가치를 향상시킬 수 있다는 전제하에 

일반인과 차별화되며 영향력을 발휘하는 유명인을 

일컬으며[1,15], 배우, 가수, 방송인, 언론인, 기업가,

정치인 등 다양한 분야에서 활동하는 유명인을 포함

한다. 이들은 명성, 이미지, 평판, 대중적 인기 등을 

바탕으로 대중들에게 지지와 사랑을 받는 특징을 지

닌다. 케이팝 아이돌은 연예기획사의 관리 하에 제

작, 유통, 마케팅이 진행되는 시스템 속에서 생산되

는 유명인이다. 이들은 일반적인 가수와는 달리 음반 

시장에만 한정되지 않고 다양한 분야에서 활동하며 

이미지를 구축하고 대중들에게 향유된다[16]. 결국,

케이팝 아이돌은 전략적인 기획과 관리 속에서 대중

들의 지지와 인기를 얻는 유명인이라는 점에서 휴먼 

브랜드로 간주된다.

휴먼 브랜드의 가치를 향상시키기 위해서는 그들

이 지닌 특성을 전문적, 체계적으로 관리하는 것이 

중요하다. 특히, 휴먼 브랜드의 특성은 “일반 대중이 

특정 휴먼 브랜드와 관련하여 연상하는 비교적 안정

적이고 지속적인 휴먼 브랜드 속성들의 집합”[17]으

로, 그들의 활동 영역에 따라 다양한 양상을 보이기 

때문에, 다수의 선행 연구에서 다양한 영역에서의 휴

먼 브랜드 특성을 다각도로 탐색하였다. 안은정과 이

형탁[15]은 영역의 제한없이 측정 가능한 휴먼 브랜

드 특성으로 신뢰성, 전문성, 리더십, 매력성, 독특성,

친밀성, 총 6가지를 제안하였으며, 한류 화장품의 광

고모델에 대한 왕뢰와 이진화의 연구[18]에서는 신

뢰성, 전문성, 매력성, 친밀성, 유사성, 호감성, 유명

도의 총 일곱 가지 요인을 휴먼 브랜드 특성으로 제

시하였다. 또한, 한류 휴먼 브랜드의 특성이 브랜드 

자산에 미치는 영향을 연구한 김은혜와 이진화[19]

는 한류 연예인의 휴먼 브랜드 특성을 신뢰성, 전문

성, 매력성, 리더십, 독특성, 친밀성으로 상정하였으

며, 황지영과 박민정[4]은 아이돌 휴먼 브랜드의 특

성을 신뢰성, 전문성, 매력성으로 설정하고 이러한 

특성이 소비자의 아이돌 휴먼 브랜드 애착, 모방 욕

구, 동일시 욕구와 패션 제품 구매 의도에 미치는 영

향을 연구하였다.

휴먼 브랜드 특성을 다룬 대부분의 연구는 휴먼 

브랜드를 광고모델 등으로 여기고 이에 따른 소비자

의 반응 혹은 태도, 구매 의도를 확인하였다. 그러나 

본 연구는 아이돌 아바타 활용에 대한 팬덤의 반응 

특성을 탐색하는 것을 목적으로 하므로, 아이돌을 단

순 광고모델이 아닌 ‘팬들에게 선망감을 주며 외모와 

음악성 등의 인기 요인을 지니는 유명인’으로 상정하

고 이들의 휴먼 브랜드 특성을 친밀성, 호감성, 매력

Table 2. Previous Studies on Human Brand Characteristics.

An & Lee
(2014)

Wang & Lee
(2018)

Kim & Lee
(2019)

Hwang & Park
(2021)

Choi & Kim
(2021)

Reliability O O O O

Expertise O O O O

Leadership O O

Attractiveness O O O O O

Uniqueness O O

Intimacy O O

Similarity O

Likeability O O

Popularity O
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성으로 선정한 최모세와 김상진[5]의 연구에 근거하

였다. 아이돌 아바타는 아이돌의 분신 혹은 또 다른 

자아로서 기능하므로, 아이돌이라는 휴먼 브랜드의 

특성을 이들의 아바타에도 적용 가능하다고 보고 친

밀성, 호감성, 매력성을 중심으로 살펴보고자 한다.

휴먼 브랜드 애착은 애정과 관심 같은, 사람 간의 

관계에서 경험할 수 있는 정서 반응을 브랜드라는 

대상에도 느끼는 것으로[20], 브랜드에 대한 만족도,

헌신, 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친다[1,20,21]. 또

한, 브랜드와 소비자 간에 장기적이고 감성적인 관계

를 설명하는 데 있어 중요한 요인이며, 휴먼 브랜드 

자산가치를 향상시키는 주요 요소로, 휴먼 브랜드 특

성과 밀접한 연관성을 지닌다[15]. Huang et al.[6]는 

휴먼 브랜드 특성인 매력성이 아이돌과의 정서적 유

대감과 아이돌에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미친

다고 하였으며, Saldanha et al.[22]은 호감성 및 매력

성이 휴먼 브랜드 애착에 가장 큰 영향을 미친다고 

하였다.

이와 같이, 휴먼 브랜드 애착은 브랜드 특성과 밀

접한 연관성을 지니며, 케이팝 아이돌 산업에서 팬덤

이 아이돌과의 유대감 및 연대감을 강화하고[23], 우

상화하는 등 정서적으로 더욱 몰입하게 하여, 아이돌

에 대한 충성도를 향상시킬 뿐 아니라, 궁극적으로 

산업의 발전과 유지에 기여하게 하는 요인이기 때문

에[6,19], 아이돌의 아바타 활용이 실제 아이돌의 휴

먼 브랜드 애착에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고

자 한다. 특히, 아이돌 아바타 활용 유형에 따른 휴먼 

브랜드 특성(친밀성, 호감성, 매력성)과 실제 아이돌

에 대한 애착 사이의 관계를 탐색하고자 한다.

3. 연구 방법

3.1 연구 문제

본 연구는 케이팝 아이돌의 아바타 활용 유형에 

따른 휴먼 브랜드 특성과 그것의 활용이 실제 아이돌

에 대한 애착에 미치는 영향을 살펴보기 위해, 다음

과 같은 연구 문제를 중심으로 설문조사 및 인터뷰를 

진행하였다.

1. 아이돌 아바타의 활용 유형별 휴먼 브랜드 특성

(친밀성, 호감성, 매력성)에 대한 팬덤의 인식 특성은 

무엇인가?

2. 아이돌 아바타의 휴먼 브랜드 특성(친밀성, 호

감성, 매력성)은 실제 아이돌에 대한 애착에 어떠한 

영향을 미치는가?

3. 세 가지 유형별 아이돌 아바타의 활용은 실제 

아이돌에 대한 팬덤의 애착에 어떠한 영향을 미치는

가?

3.2 조사 대상 및 자료 수집

본 연구는 2022년 5월 7일부터 19일까지 온라인 

설문조사를 실시하였다. 케이팝 아이돌의 팬덤이 주

로 국내 팬을 중심으로 구성되기 때문에 조사 대상은 

한국 국적의, 현재 아이돌 팬 활동을 하고 있는 대상

으로 한정하였다. 총 130부의 응답을 수집하였으며,

표본 선정 기준 미달자를 제외한 128부를 최종 분석 

대상으로 하였다.

설문지는 인구통계학적 정보를 묻는 문항과 함께,

아이돌 아바타의 활용 유형 세 가지를 간단하게 이미

지와 함께 설명하는 것을 시작으로 하였다. 이후, 각 

유형별로 섹션을 구분하여 대표적인 사례와 설명을 

제시한 뒤, 휴먼 브랜드 특성(친밀성, 호감성, 매력

성)과 해당 유형의 아바타 활용에 따른 실제 아이돌

에 대한 애착을 묻는 문항들로 구성하였다. 또한, 각 

활용 유형별 섹션마다 응답자의 의견 및 생각을 자유

롭게 기술할 수 있는 개방형 문항을 포함하였다. 설

문 종료 후, 인터뷰 참여 의사를 밝힌 응답자 중 유의

미한 설문 답변을 제출한 4명을 대상으로 심층 인터

뷰를 통해 아이돌 아바타 활용에 대한 보다 심도 있

는 의견을 수집하였다.

응답자들의 특성을 살펴보면, 여성 126명(96.9%),

남성 4명(3.1%)으로 여성이 압도적으로 많은 것으로 

나타났다. 이는 국내 아이돌 팬덤의 성비상, 여성의 

비율이 비교적 높다는 점이 반영된 결과로 추측된다

[24,25]. 또한, 응답자의 연령대는 20대(20～29세)가 

98명(75.4%)으로 가장 많았고, 다음으로 10대(10～

19세) 26명(20%), 30대 5명(3.8%), 10세 미만 1명

(0.8%)으로 나타났다. 인터뷰 대상자의 경우, 성별은 

모두 여성이었으며 연령대는 20대 3명, 10대 1명이었다.

3.3 변인의 측정 및 자료 분석

본 연구는 최모세 & 김상진[5]의 연구를 기초로,

친밀성, 호감성, 매력성을 케이팝 아이돌 아바타의 

휴먼 브랜드 특성으로 선정하였으며, 각 특성의 측정

을 위해 최모세 & 김상진[5], 우양[26], 이수희 & 정
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갑연[27], 황지영 & 박민정[4]의 휴먼 브랜드 특성 

측정 문항들을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하였다.

문항은 총 11가지로 리커트 7점 척도를 사용하여 측

정하였다. 또한, 실제 아이돌에 대한 휴먼 브랜드 애

착을 측정하기 위하여, Huang et al.[6], 우양[26], 이

수희 & 정갑연[27]의 휴먼 브랜드 애착 측정 문항들

을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여, 리커트 7점 척

도의 총 4가지 문항으로 구성하였다.

수집된 자료의 분석은 SPSS 26.0을 이용하였으

며, 측정 문항의 신뢰도 검정을 위해 Cronbach's α 

계수를 사용하였다. 아이돌 아바타의 휴먼 브랜드 특

성(친밀성, 호감성, 매력성)과 실제 아이돌에 대한 애

착의 상관관계를 Pearson 이변량 상관계수를 이용하

여 분석하였다. 또한 아이돌 아바타의 휴먼 브랜드 

특성(친밀성, 호감성, 매력성), 아이돌 애착은 반복 

측정 분산분석(repeated measures ANOVA)을 이용

하여 분석하였다.

4. 연구 결과 및 논의

데이터 분석에 앞서 설문조사를 통해 수집한 데이

터의 신뢰도 분석을 위해 Cronbach's α를 이용한 결

과, 휴먼 브랜드 특성 항목 중 친밀성은 α=.938, 호감

성은 α=.923, 매력성은 α=.962, 그리고 아이돌 애착은 

α=.923으로 나타났다. Cronbach's α 계수가 모두 0.7

이상이므로 데이터의 신뢰성이 확보되었다.

4.1 아이돌 아바타 활용 전반에 대한 팬덤의 인식

아이돌의 아바타 활용에 대한 전반적인 인식을 살

펴보기 위해, 기술 통계(Descriptive statistics)를 시

행하였다. 모든 활용 유형에 있어서 아이돌 아바타 

휴먼 브랜드 특성과 실제 아이돌에 대한 애착 측정값

의 평균이 4점 미만으로 7점 기준으로 중간값에 미치

지 못하는 것으로 나타났다. 특히 아이돌 애착 수치

는 모든 유형에서 3점 미만으로 나타났는데, 이는 아

이돌 아바타 활용에 대한 팬덤의 인식이 대체로 긍정

적이지 않다는 것으로 볼 수 있다.

팬덤이 아이돌 아바타 활용에 있어서 부정적인 태

도를 보인 이유를 더욱 면밀히 살펴보기 위해 설문의 

주관식 응답과 심층 인터뷰 데이터를 분석한 결과,

팬덤은 사람인 실제 아이돌에 대한 애정을 기반으로 

하기 때문에 활용 유형을 막론하고 아바타에 대해 

부정적인 인식이 강한 것으로 나타났다. 특히, 아바

타의 활용이 실제 아이돌을 접할 수 있는 상당한 부

분을 대체하는 것으로 인식하여, 아바타로 인해 아이

돌과의 접점 및 분량이 감소하는 것에 대한 부정적인 

의견을 보였다.

“난 아이돌을 본딴 아바타를 좋아하는 것이 아니

라 아이돌이라는 사람을 좋아하는 것이기 때문에…”

“아무래도 팬들은 아이돌의 실제 모습을 좋아하고 

비교적 아바타는 왜 있는지 이해를 못하는 경향이 

크기 때문에…”

Table 3. Descriptive Statistics.

Descriptive Statistics M SD

Products

1. Intimacy 2.7 1.56

2. Likeability 3.0 1.83

3. Attractiveness 3.3 1.80

4. Idol Attatchment 2.7 1.63

Supplier-led Content

1. Intimacy 2.4 1.41

2. Likeability 2.9 1.63

3. Attractiveness 3.2 1.68

4. Idol Attatchment 2.3 1.37

Interactive Content

1. Intimacy 2.3 1.66

2. Likeability 2.6 1.78

3. Attractiveness 2.8 1.83

4. Idol Attatchment 2.4 1.64

M-mean, SD-standard deviation
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“아이돌 얼굴을 보고싶은데 아바타가 귀한 분량을 

뺏어가는 것 같아서 좋게 보이지 않는다.”

“앨범이나 포토카드처럼 아이돌을 보고 싶어서 구

매한 상품에 아바타가 나오는 것은 말이 안된다고 

생각한다.”

“팬들이 앨범을 사거나, 굿즈를 살 때 대부분 목적

이 포토카드잖아요. 이런 경우에 아바타 단독 상품만 

내놓는다면 팬들의 구매력을 떨어뜨리고, 아바타랑 

실제 아이돌이랑 섞어서 놓으면 그래도 어쩔 수 없이 

구매하긴 하지만….”

팬들은 엔터테인먼트사가 아이돌을 통한 수익 창

출을 극대화하기 위해 아바타를 무분별하게 활용하

여 아이돌을 상업적으로 이용하는 것으로 여겨, 아바

타 활용에 부정적 인식을 보였다. 또한, 팬덤은 적극

적으로 목소리를 내고 아이돌과 소통하고자 하는 특

성을 지니는 수용자임에도 불구하고, 단순히 콘텐츠

와 상품을 소비하는 수동적 소비자로 인지되는 것 

같아 팬덤의 특성을 고려하지 않는다고 평가하며 역

시 아바타 활용에 대해 부정적으로 인식하는 것으로 

나타났다.

“아바타 굿즈는 굳이 사고 싶다는 생각이 들지 않

는다. ‘장사하네…’라는 생각이 든다.”

“(인터랙티브 콘텐츠 상에서 NPC처럼 활용되는)

아바타의 경우 상업적 측면이 강하고, 팬의 니즈가 

들어갔다는 생각은 안 들어요.”

“보통 엔터사에서는 ‘이렇게 내도 사겠지’라고 생

각하고 많이 내는 것 같더라고요. 실제로 그렇게 출

시해도 사는 사람들이 아주 많으니까. 그런데 그게 

좋아서 사는 게 아니고 그냥 팔길래 사는 느낌이 더 

강한 건데 그걸 알고 이렇게 하는 건가 싶어서 더 

화가 날 때도 있어요.”

“아바타를 이용해서 행사를 진행을 하고 md를 만

들면 어쩔 수 없이 사야 할 것 같고 참여해야 할 것 

같은 마음이 팬들한테는 있어요. 그걸 악용하는 건 

아닌가 하는 생각이 강하게 들어가지고…”

팬덤 활동이 실제 아이돌에 대한 애정을 기반으로 

하기 때문에, 아이돌을 대체하는 아바타를 활용하는 

것에 대해 팬덤은 전반적으로 부정적인 의견을 보였

다. 따라서 아이돌 아바타를 활용함에 있어서 아이돌

의 대체재가 아니라, 팬덤의 특수성을 반영하여 아이

돌 활동을 확장하고 지원할 수 있는 방향의 모색이 

수반되어야 한다.

4.2 아이돌 아바타 활용 유형별 비교

아이돌 아바타의 휴먼 브랜드 특성과 실제 아이돌

에 대한 애착에 있어서 활용 유형별 차이를 살펴보기 

위해 일원배치 분산분석(ANOVA)을 수행하였다.

그 결과 친밀성 (F(2, 254)=5.855, p<.01, ηp2=.044),

호감성 (F(1.898, 240.988)=5.816, p<.01, ηp2=.044),

매력성 (F(2, 254)=11.527, p<.001, ηp2=.083), 아이돌 

애착 (F(1.898, 236.515)=7.894, p<.01, ηp2=.059)으로 

활용 유형 간 유의한 차이가 있는 것으로 드러났다 

(p<.01).

활용 유형간 아바타 특성과 아이돌 애착의 차이를 

보다 구체적으로 살펴보기 위해 실시한 본페로니 다

중 비교 검증(Bonferroni Pairwise Comparisons)의 

결과는 다음과 같다.

팬덤은 아바타의 활용 유형을 막론하고, 휴먼 브

랜드 특성인 친밀성, 호감성에 비해 매력성을 상대적

으로 높이 평가하였다. 시각적으로 얼마나 매력적인

지를 나타내는 특성인 매력성이 높이 평가되었다는 

점에서, 팬덤은 아바타의 시각적 표현에 초점을 두고 

인지한다고 볼 수 있다. 그러나 세 가지 특성 중 매력

성을 비교적 높게 평가했음에도 불구하고, 팬들은 아

바타의 그래픽 구현에 있어서 ‘기괴하다’, ‘불편하다’

등 대체로 부정적인 의견을 표했다. 특히, 팬덤의 애

착 대상인 실제 아이돌을 부자연스럽게 혹은 왜곡하

Table 4. One Way Repeated Measures ANOVA.

Variables Sum of Squares df Mean Square F Sig. ηp2

Intimacy 9.737 2 4.868 5.855 0.003 0.044

Likeability 13.594 1.898 7.164 5.816 0.004 0.044

Attractiveness 16.565 2 8.545 11.527 0.000 0.083

Idol Attachment 12.325 1.862 6.618 7.894 0.001 0.059
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여 표현하는 아바타에 대해 비판적 의견을 보였다.

또한, 아이돌 아바타는 실제 아이돌을 본떠 제작된 

개체이기 때문에 실제 인간과 완전히 별개로 보기 

어렵다는 점에서 아바타에게 가해지는 범죄 혹은 성

적 대상화에 대한 우려를 표하기도 했으며, 아바타의 

과장된 혹은 정형화된 외형이 또 다른 외모지상주의

를 낳을 것이라는 우려도 함께 나타났다.

“그림체의 문제일 수도 있을 것 같아요. 귀여운 캐

릭터는 별 거부감 안 드는데 에스파 캐릭터는 불쾌한 

골짜기라 거부감 듭니다.”

“제페토는 좀 더 과장되고 뭔가 현실성이 없는 느

낌이 있잖아요.”

“아바타가 성적대상화 용도로 사용될까 걱정되고,

그런 생각을 하면 아이돌의 아바타에 대한 반감만 

더욱 커진다.”

“아바타는 아이돌뿐 아니라 광고에서도 대체로 여

성 캐릭터로 디자인되어 사용되는데, 이는 사회적 여

성성(얇은 허리, 긴 머리 등)을 더욱 강조하여 디자인 

된다. 그러면서 아이돌 문화의 주 소비자층인 여성이 

이러한 사회적 미의 기준을 습득하여 본인을 더욱 

억압하는 것 같아 부정적으로 생각한다.”

“신체 데포르메가 너무 정형화돼서 옮겨지는 게 

아닌가 하는 생각을 했거든요. 안 그래도 특히 ‘아이

돌’은 대상화가 심하잖아요. 마른 몸, 어딘가 부각된 

몸매, 얼굴이라든가, 아니면 의상에서 그런 게 드러

나서 불편했어요. 가상 인물이라는 점에서 경계가 느

슨해지는 것 같다는 생각을 했습니다.”

연구 결과, 아바타의 시각적 구현에 있어서 기존 

디자인 재고의 필요성이 있음을 확인하였다. 인간을 

본뜬 아바타는 적정 수준의 유사도를 벗어나면 불쾌

한 감정을 야기할 수 있기에, ‘불쾌한 골짜기(uncanny

valley)’로도 불리는 현상을 방지할 수 있는 시각화 

방법이 고려되어야 하며[28,29], 과장되고 왜곡된 외

형이 야기하는 외모지상주의 및 성적 대상화 등 윤리

적인 문제 역시 염두에 두어야 할 것으로 보인다.

아이돌 아바타의 활용은 유형을 막론하고 부정적 

평가를 받았는데, 제품, 공급자 주도형 콘텐츠, 인터

랙티브 콘텐츠 순으로 팬덤의 전반적인 선호가 하락

Table 5. Bonferroni Pairwise Comparisons.

Pair MD SE p-value

Intimacy

Supplier-led Content–Interactive Content 0.088 0.114 1.000

Products–Supplier-led Content* 0.285 0.103 0.020

Products–Interactive Content** 0.373 0.124 0.009

Likeability

Supplier-led Content–Interactive Content* 0.339 0.124 0.021

Products–Supplier-led Content 0.102 0.131 1.000

Products–Interactive Content* 0.440 0.150 0.012

Attractiveness

Supplier-led Content–Interactive Content** 0.377 0.110 0.002

Products–Supplier-led Content 0.107 0.096 0.798

Products–Interactive Content*** 0.484 0.111 0.000

Idol Attachment

Supplier-led Content–Interactive Content** 0.428 0.112 0.001

Products–Supplier-led Content* 0.299 0.122 0.048

Products–Interactive Content 0.129 0.096 0.545

*p<.05, **p<.01, ***p<.001, MD-mean difference, SE-standard error

Fig. 1. Comparison of Human Brand Characteristics and 

Idol Attachment between Idol Avatar Usage 

Types.
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하였다. 인터랙티브 콘텐츠는 다른 유형에 비해 실제 

아이돌과의 활발한 상호작용이 기대되는 상황이기 

때문에 아바타로 대체될 경우에 대한 부정적 감정을 

더욱 강하게 표출하는 것으로 보인다.

“이벤트를 위해 팬들이 돈을 소비하는 것은 실제 

그 아이돌을 만나기 위해서라고 생각합니다. 그런데 

대상이 실제 아이돌이 아닌 아바타라면 저의 경우에

는 전혀 참여하고 싶다는 생각이 들지 않을 것 같습

니다.”

“팬파티나 팬사인회는 아무래도 팬들이 돈을 많이 

들이잖아요. 굿즈에 비해서 더 막대한 돈이 들어가는 

건데, 그 돈을 들여서까지 아바타랑 만나고 싶진 않

을 것 같아요.”

“앨범 몇 십 장 샀는데 돌아오는 게 제페토 온라인 

메타버스 팬미팅이면 좀 당황스러우니까…”

그러나 인터랙티브 콘텐츠에서의 아바타 활용에 

대한 긍정적 평가도 일부 나타났다. 인터랙티브 콘텐

츠상에서 아이돌이 아바타를 조작하는 경우, 이를 실

제 아이돌과의 소통의 연장이라고 여겨 긍정적으로 

인식한 것이다. 인터랙티브 콘텐츠 맥락에서 게임의 

NPC처럼 반복적인 행동만을 수행하는 등 아바타의 

기계적 활용에는 부정적 반응을 보였으나, 실제 아이

돌이 본인과 비슷한 아바타를 조작하여 팬들과 상호

작용하는 경우에는 긍정적으로 평가하였다.

“아이돌이 캐릭터를 직접 사용한다는 점에서 '애

착' 부분이 높다.”

“어찌됐건 간에 해당 아이돌의 목소리와 태도를 

반영하고 있기 때문에, 소통이 된다는 점에서는 친밀

감을 느낀다.”

“아무래도 멤버들이 직접 조작하다 보니까 멤버들

이랑 좀 더 얘기하고 싶고 더 호기심이 생기니까 팬

들이 더 이용할 것 같아요.”

이와 유사하게 실제 아이돌과의 연관성 측면에서,

현재 아이돌 아바타 대부분이 디자인되는 방식, 즉 

실제 인간과 유사하게 묘사되는 방식과는 달리 아이

돌이 직접 제작에 참여하여 동물 형태 등을 띠는 ‘캐

릭터’는 선호되는 것으로 나타났다. 이는 생산의 주

체가 팬덤이 지지하는 아이돌인 것을 고려하여 관심

을 가지게 될 뿐 아니라, 시각적으로 귀엽게 구성하

여 특징을 표현한 것에 대한 긍정적 평가로 보인다.

“그래도 아이돌이 직접 만든 캐릭터는 나름대로 

정이 가고 귀엽게 느껴진다. 예를 들면 방탄소년단이

나 트레저가 네이버랑 콜라보해서 직접 만든 캐릭터

들은 인기도 좋고 귀엽다.”

“BT21처럼 아이돌이 직접 본인의 특성을 반영하

여 만든 "캐릭터"는 의미가 있는 것 같지만, 특별한 

것 없이 그저 해당 아이돌을 그대로 본뜬 아바타는 

그만큼 의미가 있다고 느껴지지 않습니다.”

“스트레이 키즈 같은 경우에는 동물 모양 캐릭터

가 있잖아요. 그런 건 귀엽다고 보는데…”

결론적으로, 아바타 활용 전반에 걸쳐 아바타의 

시각적 표현뿐 아니라, 활용 맥락이 함께 고려되어야 

함을 확인하였다. 디자인 측면에서 실제 아이돌의 특

성이 왜곡되어 표현되지 않게 유의하며, 나아가 아이

돌과의 상호작용의 연장선에서 아바타가 활용된다

면 팬덤의 긍정적 반응을 유도하여 아이돌 휴먼 브랜

드에 대한 애착을 강화하는 데에도 기여할 것으로 

보인다.

4.3 아이돌 아바타 휴먼 브랜드 특성과 실제 아이돌에 

대한 애착 간 연관성

아바타의 휴먼 브랜드 특성(친밀성, 호감성, 매력

성)과 실제 아이돌에 대한 애착의 상관관계를 피어

슨 상관 계수(Pearson Correlation Coefficient) 검정

을 통해 분석하였다. 그 결과, 친밀성과 아이돌 애착

(r=.86, p<.01), 호감성과 아이돌 애착(r=.86, p<.01),

그리고 매력성과 아이돌 애착(r=.73, p<.01) 사이에 

유의한 양의 상관관계가 나타났다. 특히 매력성에 비

Table 6. Human Brand Characteristics and Idol Attach-

ment Intercorrelation.

Pearson’s
Correlation

1 2 3 4

Intimacy 1.00

Likeability 0.93** 1.00

Attractiveness 0.76** 0.83** 1.00

Idol Attachment 0.86** 0.86** 0.73** 1.00

***p<.01, M-mean, SE-standard error
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해, 아이돌 아바타의 친밀성과 호감성이 실제 아이돌

에 대한 애착으로 이어질 수 있는 강력한 특성으로 

판단되었다. 따라서 실제 아이돌에 대한 애착을 고양

하기 위해서는 우선적으로 친밀성과 호감성을 유발

할 수 있는 방향으로 아이돌 아바타를 활용하는 것이 

중요하다. 기존의 아이돌 아바타가 구현과 활용에 있

어서 아름다움, 매력에 집중했다면, 이제는 팬들의 

아이돌 애착 향상을 위해서 낯설지 않고 친근한 아바

타 디자인, 적극적으로 소통하는 아이돌 아바타와 같

은 새로운 방향성 모색이 필요하다.

5. 결  론

한국을 대표하는 산업 중 하나인 케이팝의 중심에 

자리 잡은 ‘아이돌’은 휴먼 브랜드로서 기능하며 팬

덤의 지지를 기반으로 다양한 분야에 파급력을 미치

고 있다. 특히, 매체의 다양화 및 테크놀로지의 발달

로, 아이돌을 본뜬 아바타가 다양한 맥락에서 활발하

게 활용되고 있다. 따라서, 아이돌 아바타의 다채로

운 활용 유형에 따른 팬덤의 인식에 대한 연구의 필

요성을 바탕으로, 본 연구는 아이돌 아바타 활용을 

유형화하고, 각 활용 유형에 따른 팬덤 인식과 이러

한 활용이 실제 아이돌에 대한 애착에 미치는 영향을 

살펴보았다. 사례분석 및 선행연구를 기반으로 아이

돌 아바타 활용 유형을 ‘공급자 주도형 콘텐츠’, ‘인터

랙티브 콘텐츠’, ‘제품’으로 분류하고 아이돌의 국내 

팬덤을 대상으로 설문조사와 심층 인터뷰를 진행하

였다.

그 결과, 첫째, 아이돌 아바타의 활용 전반에 대한 

팬덤의 인식은 유형을 막론하고 부정적으로 나타났

다. 팬덤은 실제 아이돌이 아바타로 왜곡되어 표현되

고 상업적으로 활용되는 것에 대해 부정적으로 인식

하고 있었으며, 이러한 아바타의 활용은 팬덤을 수동

적 소비자로 인식하는 것에 기인한다고 판단했다. 둘

째, 팬덤은 세 가지의 아바타 활용 유형에 대해, 인터

랙티브 콘텐츠, 공급자 주도형 콘텐츠, 제품 순으로 

부정적 인식을 보였다. 실제 아이돌과의 소통이 기대

되는 맥락에서 아이돌이 아바타로 대체되는 것에 대

한 비판적인 인식이 강한 것으로 나타났으나, 인터랙

티브 콘텐츠상에서 기계적 아바타 활용이 아닌, 아이

돌이 직접 아바타를 조작하며 상호작용하는 경우에

는 이를 소통의 연장이라고 여겨 긍정적으로 인식하

기도 하였다. 셋째, 팬덤은 아바타의 휴먼 브랜드 특

성 중 매력성을 친밀성, 호감성에 비해 높게 평가하

는 것으로 나타났다. 팬덤은 아바타의 시각적 매력에 

비해 친밀성, 호감성에 인색한 것으로 보인다. 넷째,

실제 아이돌에 대한 애착은 아바타의 매력성에 비해 

친밀성, 호감성과 더 높은 상관관계를 보였다. 따라

서 팬덤과 아이돌 사이의 유대감, 팬덤의 만족도 및 

충성도에 기여하는 애착을 강화하기 위해서는 아바

타의 친밀성과 호감성을 향상시킬 수 있는 활용 방안

이 고안되어야 하며, 아바타의 시각적 구현에 있어서

도 실제 아이돌의 특성을 왜곡하지 않을 뿐 아니라,

아바타가 야기할 수 있는 윤리적인 문제가 함께 고려

되어야 할 것이다.

본 연구는 아이돌 산업의 주된 수용자층이 여성인 

것을 고려하더라도 설문조사 표본 성비에 있어서 여

성이 압도적으로 높은 비중을 차지했다는 점, 제한적 

심층 인터뷰 표본을 바탕으로 질적 논의가 이루어졌

다는 점에서 한계가 있다. 그러나 최근 급부상한 케

이팝 아이돌 산업에서의 아바타 활용에 있어서 주된 

향유자인 팬덤의 인식을 휴먼 브랜드 관점에서 분석

함으로써, 앞으로 아이돌의 아바타 활용이 나아갈 방

향성을 모색했다는 점에서 의의가 있다. 본 연구의 

결과가 추후 케이팝 아이돌의 아바타 산업 발전의 

주요 기초자료로 활용될 수 있기를 기대한다.
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