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            초록
          
        

        
          This study examined the influence of social media on the beauty industry and analyzed beauty-related content on social media in China, Thailand, and Indonesia. The existing literature was reviewed and four social media platforms that display the active sharing of beauty-related content in the three stated countries were selected. Five information sources were then chosen from each social media platform and 115 top posts from these sources analyzed. Beauty-related material was shared on discrete social media platforms in the three countries. Differences were found in the presentation types, themes, and message strategies of the content depending on the type of product and services provided by each social media platform. The content on Xiao Hongshu in China consisted of images showcasing product specifications along with a focus on honest and detailed empirical product review messages from its general users. From Taobao Zibo, Wang Hong conveyed powerful and influential information that communicated instantly with viewers and delivered entertaining and sensory messages. In Thailand earnest reviews of beauty products were offered, along with firsthand testimonials through traditional content uploaded on YouTube. In Indonesia, beauty influencers posted creative and sensational photographs of makeup products on image-centered Instagram. This study expands the current scholarship on social media platforms and extends the scope of the extant research on beauty-related content in Asian countries. The practical implications of this study include useful indications on how beauty brands can use social media to promote their products.
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      1. 서 론
      미국 시장조사기관 Statista는 2017년을 기준으로 전 세계 소셜미디어 이용자 수는 작년 대비 7.9% 증가한 24.6억 명이며 2021년에는 이용자 수가 연평균 5.3%씩 증가하여 30억 명에 이를 것으로 전망하였다(Yoo, 2017). 소셜미디어 중심의 미디어 환경 변화는 정보의 생산과 소비 측면에서 변화를 일으키고 있다. 인터넷 기술의 발달과 스마트폰의 보급으로 소비자들은 시·공간의 제약 없이 소셜미디어를 통해 다양한 정보에 접근할 수 있게 되었고 과거 대중 매체를 통해 수동적으로 정보를 수용하던 것에서 벗어나 스스로 정보를 선택하고 참여할 수 있는 소셜미디어 콘텐츠에 더욱 반응하고 있다(Kim & Hwang, 2019). 소셜미디어 콘텐츠의 영향력이 증가함에 따라 콘텐츠를 생산하는 입장에서는 소비자들이 원하는 콘텐츠를 제작하고 적절한 소셜미디어 플랫폼을 이용해 소비자와 콘텐츠의 접점(contact point)을 늘리는 것이 미디어 환경에서의 핵심이 되었다(Doh et al., 2010).

      오늘날 뷰티 산업에서도 소셜미디어 중심으로의 콘텐츠 생산이 활발해지고 있다. 소셜미디어 이용자들이 뷰티 제품에 대한 경험을 공유하거나 이용자 스스로 영향력 있는 정보원이 되어 제품을 소개하고 있다(Yoo & Hwang, 2020). 또한 뷰티 브랜드들 역시 새롭게 출시한 제품을 노출함에 있어 기존의 상업성이 강조되는 대중 매체 광고보다 정보성이 강조된 콘텐츠형 광고를 활용하고 있다(Choi & Cheong, 2017). 뷰티 브랜드들은 소셜미디어 플랫폼을 활용해 브랜드 채널의 형성은 물론, 실시간으로 정보를 업데이트하여 소비자들이 언제든지 콘텐츠에 접근할 수 있도록 관리하고 있으며(Ahn & Mock, 2013), SNS(Social Networking Services)에서 영향력을 갖춘 ‘인플루언서(influencer)’를 통해 소비자와 소통하며 제품을 홍보하기도 한다(Choi & Cheong, 2017).

      이와 같은 소셜미디어 뷰티 콘텐츠의 생산 및 공유 현상은 국내뿐만 아니라 아시아 국가 중 뷰티 시장이 형성된 여러 국가에서도 진행되고 있다. 중국에서는 자국의 소셜미디어 플랫폼인 ‘웨이보(Weibo)’, ‘틱톡(TikTok)’을 통해 뷰티와 관련된 콘텐츠가 제작되고 있으며, 최근에는 ‘샤오홍슈(Xiao Hongshu)’라는 전자 상거래 기능이 결합된 소셜미디어 플랫폼이 인기를 끌고 있다(Lee, 2019). 베트남과 태국 등의 동남아시아 지역에서도 유튜브(YouTube) 및 인스타그램 등의 소셜미디어를 통해 뷰티 콘텐츠가 공유되고 있다(Kim, 2016; Shin, 2017).

      한편 소셜미디어 뷰티 콘텐츠는 국가에 따라 이용률이 높은 소셜미디어 플랫폼이 다르기 때문에 콘텐츠의 성격도 다르게 나타난다(An & Kim, 2012). 따라서 각 국가의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠에 대한 분석이 필요하며 나아가 한국 뷰티 산업이 전 세계적으로 수출을 확장하고 있는 시점에서 수출 국가의 환경에 적합한 접근 방안을 고찰할 필요가 있다. 이에 본 연구는 아시아 시장 진출을 목표로 제품 개발 및 홍보를 기획하고 있는 한국 뷰티 브랜드들의 타깃 국가 소비자에 대한 이해 및 효과적인 마케팅 전략 수립을 위해 뷰티 시장의 규모가 크게 형성된 아시아 세 국가의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠를 비교·분석하고자 하였다. 중국, 태국, 인도네시아는 아시아 국가 내에서 뷰티 시장의 규모가 10위 안에 자리하며(IPResearch, 2019), 각기 다른 소셜미디어 플랫폼을 기반으로 뷰티 콘텐츠가 활발히 공유되고 있기에 분석의 대상으로 선정하였다. 선행 문헌을 토대로 중국은 ‘샤오홍슈’와 ‘타오바오 쯔보(Taobao Zibo)’를, 태국은 ‘유튜브’, 인도네시아는 ‘인스타그램’을 살펴보았고, 각 소셜미디어 플랫폼에서 영향력 있는 5명의 정보원을 대상으로 5~10개의 게시물에 대한 콘텐츠 분석을 진행하였다. 최종적으로 국가별 각 소셜미디어 플랫폼에 노출되어 있는 뷰티 제품의 종류와 콘텐츠의 시각 자료 연출 유형, 콘텐츠 주제, 메시지 형식의 차이를 분석하였다.

      소셜미디어를 매개로 공유되고 있는 뷰티 콘텐츠와 관련하여 인플루언서 및 소비자에 관한 연구는 많으나, 여러 국가의 뷰티 콘텐츠 사례를 소셜미디어 플랫폼 및 국가 환경에 따라 비교 분석한 연구는 많지 않다. 본 연구는 각기 다른 소셜미디어 플랫폼을 기반으로 뷰티 콘텐츠가 활발히 공유되고 있는 중국, 태국, 인도네시아 세 국가를 대상으로 선행 연구의 분석 틀을 활용해 각 국가의 뷰티 콘텐츠의 특징을 살펴보았다. 본 연구를 통해 소셜미디어 상에서는 사용자들이 서로 소통하고 공유한다는 공통된 특성을 지니고 있음에도 불구하고 플랫폼에서 제공하는 서비스에 따라 사용자들이 원하는 콘텐츠의 성격이 다르다는 점을 증명할 수 있었다. 또한 본 연구는 소셜미디어 뷰티 콘텐츠 연구의 지형을 확장하고, 뷰티 산업에서의 아시아 시장 분석을 위한 시사점을 제공한다는 점에서 의의가 있다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 소셜미디어 뷰티 콘텐츠
        소셜미디어 뷰티 콘텐츠는 미디어 공간에서 제공되는 뷰티에 관한 정보나 내용을 의미한다(Seo & Lee, 2013; Yang, 2017). 소셜미디어 뷰티 콘텐츠가 뷰티 산업에서 중요한 요소로 자리잡게 되면서 많은 선행 연구들은 이에 대한 이해를 도모해왔다. 먼저 소셜미디어의 정보 콘텐츠 특징을 찾기 위해 선행 연구에서는 소셜미디어 정보 콘텐츠가 아날로그 매체에 의한 정보 콘텐츠와 구별됨을 계속해서 밝혀왔다(Androulaki-Ralli, 2015; Choi & Cheong, 2017; Forbes, 2016). 소셜미디어의 정보는 대중매체의 광범위한 영향력 대신 상호작용성, 비동시성, 탈 대중성, 이동성, 멀티미디어 구현성, 그리고 단말기 확장성 등의 차별화된 특성을 가지고 있다(Lee & Mock, 2012). 소셜미디어는 정보 유통의 양방향성과 상호작용성을 보장해 줌으로써, 소셜미디어 사용자는 과거 대중 미디어 시대의 수동적인 위치에서 탈피해, 적극적으로 정보를 찾아 나서는 능동적 소비자가 되었다. 특히 오늘날 소비자들은 상업성 짙은 정보를 수동적으로 수용하게 되는 것을 지양하고, 소통을 통해 정보 생산에 참여하고자 하기 때문에 소비자에게 맞춰진 콘텐츠형 정보들이 더욱더 영향력을 갖게 되었다(Choi & Cheong, 2017). 과거 전통적인 대중매체는 정보를 많은 사람들에게 자주 노출하는 것이 목적이었다면, 소셜미디어의 콘텐츠형 정보는 소비자와 어떻게 소통할 것인가가 중요하다. 이에 따라 많은 뷰티 브랜드들이 소셜미디어를 통해 소비자들이 원하는 콘텐츠형 광고를 제작하기 시작했고, 나아가 소비자의 입장에서 다른 소비자들과 소통할 수 있는 ‘인플루언서’ 마케팅을 실시하고 있다(Forbes, 2016). 뷰티 브랜드가 제공하는 콘텐츠형 광고는 소비자들이 정보 탐색을 통한 브랜드 체험의 기회를 제공하고, 구매를 유도한다(Lee & Mock, 2012). 또한 인플루언서 마케팅은 제품의 소비자 중 한 명인 인플루언서가 진정성 있는 정보를 제공하며 다른 소비자들과의 소통을 하며 서로 공유하는 방법인데, 이는 소비자들의 거부감을 줄이고 신뢰를 높이기 때문에 매우 중요한 마케팅이 되었다(Karakaya & Barnes, 2010). 뷰티 브랜드가 소셜미디어에서 계정을 만들어 소비자들과 소통하거나, 인플루언서를 매개로 소통하는 것은 소비자들의 브랜드 충성도, 지속 사용 의도, 구매의도를 높인다(Abzari et al., 2014).

        소셜미디어 콘텐츠에 대한 이해가 중요해짐에 따라 이에 대한 분석이 진행되고 있다. 특히 뷰티 및 패션 분야에서 미디어를 통해 공유되는 콘텐츠에 대한 분석은 시각 자료 및 텍스트의 형식과 내용 자체를 분석하는 피상적인 분석과, 소셜미디어나 정보 및 정보원의 속성을 살펴보는 소비자 인식 분석으로 나누어 볼 수 있다.

        먼저 피상적인 분석과 관련하여 Lee and Hwang(2015)은 소셜미디어가 시각화된 이미지를 통해 브랜드 이미지를 강화할 수 있는 도구가 된다고 언급하며, Aaker(1991)가 제시한 브랜드 이미지를 토대로, 이미지의 유형을 매장, 로고, 홍보물, 이벤트, 화보 등으로 분류하였다. Kang and Kim(2017) 은 소셜미디어의 콘텐츠를 제품의 사양이 강조된 스펙형, 제품의 분위기를 시각화한 연출형, 스토리를 제품에 연결한 스토리텔링형, 댓글이나 이벤트와 같이 고객이 직접 참여할 수 있는 고객 참여형 등으로 구분하였다. Park et al.(2018)의 연구자들은 유튜브 콘텐츠를 기업 중심형, 소비자 중심형으로 나누고, 메시지의 형식을 정보적 메시지와 감정 전이적 메시지로 나누었다. 기업 중심형이란 제품 중심 또는 기업을 대표하는 캐릭터 중심의 콘텐츠이고, 소비자 중심형은 소비자 경험에 기반한 콘텐츠를 의미하였는데, 소비자의 입장에서 정보를 공유하고 소통하는 소비자 중심형의 경우 감정 전이적 메시지로 콘텐츠가 구성되었을 때, 높은 수준의 소비자 반응을 이끌어 낼 것으로 예측하였다. 추가적으로 게시물에 등장하는 정보원의 유형을 유명인, 전문가, 일반인, 기타로 나누어 살펴보았고 이는 콘텐츠 유형에 따라 다른 시너지 효과를 보였다. 콘텐츠의 확산을 살펴본 Lee and Lee(2018)는 콘텐츠를 정보원 유형(인플루언서, 일반인, 전문인, 기타), 콘텐츠 주제(뷰티 튜토리얼, 제품 소개 및 리뷰, 광고 및 프로모션, 기타), 영상 길이, 영상 언어, 자막 언어, 조회수 등을 기준으로 분석하였다. 연구 결과 콘텐츠의 주제에 따른 조회 수에 차이가 있어, 콘텐츠 주제가 확산에 중요한 요소임이 밝혀졌다.

        다음으로 소비자 인식 연구는 소셜미디어 자체의 속성, 콘텐츠의 정보 및 정보원의 속성에 관한 연구가 진행되었다. 선행 연구에서는 소셜미디어의 속성을 서비스 및 시스템으로 구체화하여 살펴보았다. 서비스 속성에는 확신성, 반응성, 공감성, 지원성, 유인성, 보상성, 공감성 등이 있었고, 시스템 속성에는 접근성, 이용 용이성, 안정성, 보안성, 효율성, 이용 가능성 등이 있었다(Ko et al., 2011; Suh et al., 2010). 소셜미디어 속성은 양방향성, 상호작용성이라는 공통분모를 가지지만, 구체적인 플랫폼의 성격에 따라 그 효과는 다르게 나타난다. 또 다른 선행 연구에서 정보의 속성은 유용성, 정보 신뢰성, 정보 최신성, 정확성 등으로, 정보원의 속성은 유희성, 유사성, 매력성, 진실성, 전문성 등으로 나뉘었다(Wang & Lee, 2019).

        선행연구를 통해 소셜미디어 및 정보의 속성이 소셜미디어 플랫폼의 종류나 소비자의 인구통계학적 요인에 따라 구매 의도 및 지속 사용 의도에 끼치는 영향에서 차이가 나타남을 확인할 수 있었다. 따라서 소셜미디어 플랫폼의 특성과 소비자에 맞는 콘텐츠 제작이 중요함을 알 수 있다.

      

      
        2.2. 중국, 태국, 인도네시아의 소셜미디어 플랫폼 및 뷰티 콘텐츠
        
          2.2.1. 중국의 소셜미디어 플랫폼 및 뷰티 콘텐츠
          2010년대 초반 경제 발전과 생활 수준의 향상으로 중국의 뷰티 산업은 연평균 35%의 속도로 빠르게 발전하여 관광, 자동차, 부동산, 통신 산업에 이어 5대 유망 산업으로 부상하였다. 중국 뷰티 시장의 규모는 2017년을 기준으로 535억 달러를 기록해, 전 세계에서 두 번째로 큰 뷰티 시장을 가지게 되었다. 중국의 뷰티 브랜드들은 젊은 고객층을 확보하기 위해 소셜미디어를 활용한 마케팅을 강화하고 있다. 2009년부터 전자 상거래 채널의 점유율이 증가하여 현재 온라인 채널이 중국 뷰티 시장의 유통 채널에서 1위를 기록하였고(Lee, 2020), 이와 함께 중국 소셜미디어 플랫폼이 자연스럽게 발달하였다.

          오늘날 중국에서는 ‘모든 유행은 샤오홍슈에서 시작된다’라는 말이 있을 정도로 ‘샤오홍슈’의 영향력이 큰 것을 볼 수 있다. 샤오홍슈는 중국의 소셜미디어 플랫폼으로 SNS와 전자 상거래 기능이 합쳐진 커뮤니티 기반의 소셜커머스이다(Song, 2020). 커뮤니티 기반의 소셜커머스는 소비자가 쉽고 빠르게 상품을 인지하며 다른 사용자의 게시물, 댓글, 후기를 통해 구매 결정에 도움을 받을 수 있다. 또한 소비자들이 소셜미디어를 이용해 구매 경험을 공유하고 소비자에게 맞는 상품을 추천받을 수 있다(Joo & Jin, 2021).

          소셜커머스가 전통적인 이커머스(e-commerce)와 구별되는 점은 사회적 기능에 있다. 소셜커머스 사용자는 지인 및 친구들과 구매 경험을 공유함으로써 전자 상거래에 따른 위험을 덜 느낀다(Jin & Lee, 2012). 커뮤니티 기반의 샤오홍슈에서 공유되고 있는 콘텐츠는 진정성과 신뢰성이 높게 평가되는데, 이는 플랫폼 자체에서 광고성 콘텐츠를 삭제하기 때문이다(Joo & Jin, 2021). Joo and Jin(2021)에 따르면 샤오홍슈는 “일상을 공유한다”라는 슬로건을 내걸고 있다. 그만큼 일상 속에서 직접 사용되는 제품 및 상품에 대한 실제 후기가 주된 콘텐츠이고, 제품에 대한 후기가 상세할수록 콘텐츠의 진정성과 신뢰성이 높게 측정되고 있다.

          다음으로 타오바오 쯔보는 라이브 커머스(live commerce) 소셜미디어 플랫폼이다. 라이브 커머스란 라이브 스트리밍(live steaming)과 이커머스의 합성어로 판매자와 소비자는 실시간 방송을 통해 양방향 커뮤니케이션을 하며 제품을 홍보 및 판매하고 구매할 수 있는 플랫폼이다(Na & Oh, 2021). COVID 19의 확산으로 중국 화장품 시장에서는 오프라인 판매와 온라인 판매의 양극화 현상이 더욱 심해져 온라인 쇼핑에서의 유통 변화가 촉진되었고 이에 따라 라이브 방송 서비스, ‘타오바오 쯔보’가 인기를 얻기 시작했다(Kwon, 2020).

          중국 내 라이브 커머스는 영향력이 큰 정보원, 왕홍을 중심으로 시청자와 소통이 이뤄지며 제품이 판매된다. 중국 라이브 커머스 서비스 중 이용자 수가 가장 높은 타오바오 쯔보에서는 왕홍이 진행하는 채널에서 억대가 넘는 거래가 성사되기도 하였다(Kwon, 2020). 이러한 점에서 앞선 샤오홍슈와 타오바오 쯔보는 구별되는데 샤오홍슈는 일반 사용자들 간의 제품 구매 경험을 공유하는 것이 주된 성격이라면 타오바오 쯔보는 막강한 영향력을 가진 왕홍이 제품에 대한 정보를 제공한다. 왕홍은 제품에 대한 후기나 사용법을 실시간으로 공유하고 생생하게 전달하여 콘텐츠의 정보성을 높이고 있다(Zhao & Kim, 2020).

          타오바오 쯔보가 기존의 전자 상거래 또는 왕홍 마케팅과 다른 점은 실시간으로 상호작용이 이루어진다는 점이다. 왕홍은 시청자들의 요구에 실시간으로 반응한다(Na & Oh, 2021). 이와 같이 뉴미디어 환경에서 발생하는 상호작용은 소비자의 제품 구매 의도에 영향을 끼치기 때문에 매우 중요하다(Kim & An, 2018). 또한 라이브 커머스에서 상호작용은 시청자의 참여와 집중력을 높여 시청자의 지루함 해소에도 영향을 미친다(Deng & Kim, 2020). 타오바오 쯔보에서 상호작용만큼 중요한 것이 오락성이다(Zhao & Kim, 2020). 왕홍의 진행 방식과 콘텐츠 구성 방식에 따라 시청자들은 즐거운 쇼핑 체험을 경험하게 된다.

        

        
          2.2.2. 태국의 소셜미디어 플랫폼 및 뷰티 콘텐츠
          태국은 최근 COVID 19의 확산과 함께 온라인 쇼핑의 비중이 증가하였고, 온라인에서 정보를 검색하고 제품도 구매하는 행위가 증가함과 동시에 소셜미디어 뷰티 콘텐츠도 발달하였다. 태국의 경우 2010년에 이르러서부터 소셜미디어 사용률이 성장세를 보였다(Kim, 2013). 태국 소비자들은 페이스북, 유튜브, 인스타그램 등의 소셜미디어를 사용하고 있으며, 특히 유튜브 플랫폼에서 많은 양의 뷰티 콘텐츠가 공유되고 있다(Huh, 2019).

          유튜브는 전 세계에서 가장 큰 동영상 공유 플랫폼으로 누구나 동영상을 제작하여 게시하고 서비스를 이용할 수 있다. 유튜브에는 음악 스트리밍, 영화, 예능, 스포츠, 그리고 게임 등의 기본적인 엔터테인먼트 장르부터 음식을 먹는 모습을 담은 ‘먹방’이나 주면의 소리를 담은 ‘ASMR(Autonomous Sensory Meridian Responses)’과 같은 신흥 오락 콘텐츠, 그리고 다양한 정보를 제공하는 콘텐츠가 존재한다. 정보 제공 콘텐츠 중 대표적인 사례는 뷰티 콘텐츠이다. 뷰티 콘텐츠를 제작하는 뷰티 유튜버는 자신이 알고 있는 메이크업 팁이나 화장법, 새로 출시된 제품에 대한 후기를 제공하고 뷰티 브랜드와 협업하여 제품을 홍보하기도 한다(Zeng & Kim, 2018). 뷰티 유튜버가 제공하는 정보는 매스 미디어에 노출된 정보보다 진정성 있게 시청자에게 인식되는데(Yu & Kim, 2020), 이는 유튜브 콘텐츠가 일반 소비자에 의해 제작된다는 점에서 시청자들로 하여금 괴리감을 좁히기 때문이다(Byun, 2018).

          또한 뷰티 유튜버들은 자신의 동영상을 시청하는 시청자와 소통한다. 뷰티 유튜버는 콘텐츠를 통해 시청자들에게 먼저 소통을 시도하고 시청자의 댓글에 답글을 작성해 상호작용한다. 뷰티 유튜버와 시청자가 주고받은 댓글의 내용을 살펴보면 동 영상에서 노출된 제품에 대한 정보나 유튜버 또는 시청자의 일상적인 이야기, 그리고 호감적인 언어들이 소통되는 것을 볼 수 있다. 이 외에도 시청자들은 오락성을 경험하거나 기분 전환을 위해 유튜브에서 뷰티 콘텐츠를 소비하였다(Jang & Cho, 2020).

          태국 현지에서는 유튜브와 같은 소셜미디어 플랫폼에서 영향력을 갖춘 사람을 ‘넷 아이돌(Net Idol)’이라 부른다. 현지의 마케팅 전문지 Positioning Magazine에 따르면 넷 아이돌을 활용한 제품 노출은 효과적이고, 이들은 유행을 선도하는 경향이 있기 때문에 젊은 소비자들에게 직접적인 상품 구매 동기로 작용한다(Kim, 2018). 태국의 넷 아이돌 마케팅은 패션, 뷰티 업계에서 일반화되어 있으며, 특히 뷰티 상품의 경우, 소셜미디어를 통한 사용법 및 시험 사용 콘텐츠가 널리 유행하고 있어 태국의 브랜드들은 모두 넷 아이돌 마케팅에 적극 참여하고 있다(Kim, 2018).

        

        
          2.2.3. 인도네시아의 소셜미디어 플랫폼 및 뷰티 콘텐츠
          2020년을 기준으로, 인도네시아 전체 인구 중 59%(1억 6천만 명)가 적극적인 소셜미디어 이용자로 분류되었다(Lee, 2020). 특히 COVID 19로 인해 집에서 보내는 시간이 증가함에 따라 소셜미디어 이용률도 증가하였다. KOTRA 자카르타 무역관에 따르면 최근 빠른 성장세를 보이는 인도네시아 화장품 관련 중소기업 제조사들은 자사와 상품의 인지도를 높이기 위해 소셜미디어를 활용하고 있음을 알 수 있다(Kim, 2020). 소셜미디어 플랫폼 중에서도 인스타그램 이용자 수가 꾸준히 증가하면서 인스타그램에서의 홍보 시장의 규모도 증가하였다(Lee, 2020). 2020년 7월 기준 인도네시아 인스타그램 이용자는 7380만 명으로 전체 인구의 약 27.12%를 차지하며, 이는 인터넷 접속이 가능한 전체 인구의 42.1%에 달한다(Yang, 2020). 인스타그램 이용자 중 여성의 비율이 51%로 남성에 비해 다소 높다. 연령대는 18~24세가 가장 많고, 그 다음으로 24~34세가 따라와 이는 마케팅 효과가 나타나는 인적 구성이라 볼 수 있다(Kim, 2020).

          특히 인스타그램은 텍스트가 아닌 이미지 지향적이면서도 여성 이용자 비중이 더 높은 만큼 화장품 관련 상품 마케팅에 적합하다는 평가를 받는다. 인스타그램은 사진이나 동영상 포맷의 콘텐츠를 공유하는 플랫폼으로 텍스트보다 시각적 요소를 통해 커뮤니케이션이 이루어진다(Hand, 2017). 인스타그램에서 텍스트 비중이 줄어들고 이미지의 역할이 강화되면서 정보 전달에 있어서도 효과적이고 감각적인 표현이 요구되고 있다(Kim, 2019).

          인스타그램에서 영향력을 지닌 뷰티 인플루언서에게는 소비자들의 욕구를 충족시키기 위해 매력성이나 전문성, 신뢰성, 나아가서는 독특성이나 독창성이 요구된다(Casalo et al., 2018). 인스타그램에서의 뷰티 인플루언서의 전문성이나 신뢰성은 제품에 대한 객관적 정보 이외에도 메이크업 능력으로 나타나기 때문에 이를 위해서는 전문적이면서 소비자의 시선을 끌 수 있는 독창적인 이미지 연출이 필요하다. 또한 Kim(2017)에 따르면 인스타그램 이용자들은 콘텐츠에 있어 재미적인 요소가 추가되었을 때 이를 이용하려는 성향을 보인다. 뷰티 인플루언서가 사진 및 동영상을 편집하여 콘텐츠에 오락적 요소를 더하면 이에 대한 소비가 증가할 것으로 볼 수 있다. 인스타그램은 편리한 사진 편집 및 동영상 편집 기술이 가능하기 때문에 전문성이나 독창성, 그리고 오락성 등의 특성을 더한 이미지 중심의 콘텐츠를 생산하기에 용이 하다는 장점이 있다(Lee et al., 2015).

          문헌을 살펴본 결과 중국과 태국, 인도네시아의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠 소비자들은 대부분 젊은 세대의 소비자들이었다. 중국에서는 ‘빠링허우, 주링허우(80后, 90后-80, 90년대 생)’라 불리는 소비자들이, 태국과 인도네시아에서는 MZ세대 중에서도 Z세대에 속하는 소비자들이 소셜미디어 뷰티 콘텐츠에 반응하며 전체 소비의 큰 비중을 차지하고 있다. 반면 소셜미디어의 종류와 서비스 운영 방식이 다양해지면서 각 플랫폼에서 공유되고 있는 콘텐츠의 성격은 저마다 다른 것을 볼 수 있다. 뷰티 콘텐츠의 경우 소셜미디어 플랫폼에 따라 진정성이 우선시 되는 경우도 있었고, 상호작용, 또는 오락성이 우선 시 되는 경우도 있었다. 본 연구에서 살펴본 세 국가는 서로 다른 소셜미디어 플랫폼을 중심으로 뷰티 콘텐츠가 공유되고 있기에 이에 따른 차이점을 살펴볼 필요가 있다.

        

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 연구 문제
        중국, 태국, 인도네시아의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠를 비교·분석하기 위해 본 연구는 다음과 같은 연구 문제를 제시한다.

        첫째, 중국, 태국, 인도네시아 세 국가의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠를 대상으로 콘텐츠에 노출된 제품과 콘텐츠를 구성하는 시각 자료 및 텍스트를 분석한다.

        둘째, 중국, 태국, 인도네시아의 뷰티 콘텐츠를 시각 자료 유형, 콘텐츠 주제, 메시지 형식을 기준으로 비교 분석하여 뷰티 콘텐츠 제작을 위한 시사점을 고찰한다.

      

      
        3.2. 연구 대상 및 사례 수집
        연구 문제를 해결하기 위해 본 연구는 인터뷰와 사례 연구를 병행하여 아시아 세 국가, 중국, 태국, 인도네시아의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠를 분석하였다. 세 국가는 한국 화장품 수출의 상위 15위 안에 자리 잡은 아시아 국가이면서(IPResearch, 2019), 각기 다른 소셜미디어 플랫폼에서 뷰티 콘텐츠가 공유되고 있어 이에 따른 차이를 살펴볼 수 있을 것이라 판단하였기에 본 연구의 대상으로 선정하였다.

        문헌을 토대로 본 연구는 세 국가의 뷰티 콘텐츠를 분석하기 위해 중국에서는 샤오홍슈와 타오바오 쯔보를, 태국에서는 유튜브를, 인도네시아에서는 인스타그램을 선정하였다. 샤오홍슈는 ‘모든 유행은 샤오홍슈에서 시작된다’라는 말이 있을 정도로 영향력이 큰 플랫폼이며, 타오바오 쯔보는 COVID 19 이후 급격히 성장한 플랫폼으로 중국 시장을 이해하기 위한 소셜미디어 뷰티 콘텐츠 분석의 대상으로 적절하다고 판단되었다(Kwon, 2020). 태국에서는 유튜브 플랫폼에서 많은 양의 뷰티 콘텐츠가 공유되고 있으며(Huh, 2019), 인도네시아에서는 인스타그램 이용자 수가 꾸준히 증가하여 홍보 시장에 있어 큰 영향력을 가지고 있기 때문에 본 연구의 대상으로 선정하였다(Lee, 2020). 분석을 위해 총 4개의 소셜미디어 플랫폼에서 전체 게시물 중 뷰티 콘텐츠가 대부분인 다섯 명의 정보원을 선정하여 그들의 상위 게시물을 분석하였다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Highly ranked influencers of the social media platform
          
          

        

        
          
            
              	Nation
              	Social media platform
              	Influencer
            

          
          
            	China
            	Xiao Hongshu
            	Hāhā nī w(哈哈妮w)
          

          
            	Qiū qiū yòu kě'àile(秋秋又可爱了)
          

          
            	mori(森)
          

          
            	Taobao Zibo
            	Austin(李佳琦)
          

          
            	Viya(微娅)
          

          
            	Thailand
            	YouTube
            	Marry R
          

          
            	Archita Station
          

          
            	Nobluk
          

          
            	icepadie
          

          
            	Fah Sarika
          

          
            	Indonesia
            	Instagram
            	@jharnabagwani
          

          
            	@suhaysalim
          

          
            	@fathinrm
          

          
            	@jeanmilka
          

          
            	@flovivi
          

        

        

        중국의 샤오홍슈는 최근 1년 동안 업로드된 게시물 중 ‘like’를 가장 많이 받은 상위 10개의 게시물을, 타오바오 쯔보는 실시간 방송이기 때문에 유튜브 플랫폼에 편집되어 업로드된 게시물 중 조회 수 순 상위 5개의 게시물을 살펴보았다. 태국의 유튜브는 최근 1년 동안 업로드된 영상 중 조회 수 순 상위 5개의 영상을, 인도네시아의 인스타그램은 최근 1년 동안 업로드된 게시물 중 ‘like’를 가장 많이 받은 상위 10개의 게시물을 사례 분석의 대상으로 선정하였다.

      

      
        3.3. 분석 방법
        본 연구는 중국, 태국, 인도네시아의 소셜미디어에서 어떤 종류의 제품이 노출되며, 해당 제품이 어떤 형식으로 노출되었을 때, 효과적인지 살펴보고자 하였다. 먼저 각 사례에서 노출되는 제품의 종류를 살펴보고 선행 연구의 분석 틀을 변형하여 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트를 분석하였다. 제품의 종류는 국내 최대 규모의 화장품 제조사이면서 해외 시장에 가장 많이 진출한 ‘아모레 퍼시픽 그룹’의 온라인 쇼핑몰 제품군을 기준으로 나누었다.

        각 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트에 대한 분석은 유튜브 상에서 K 뷰티의 확산 전략을 연구한 Lee and Lee(2018)의 연구, 유튜브 브랜드 채널 콘텐츠의 커뮤니케이션 전략을 연구한 Park et al.(2018)의 연구, 인스타그램에서의 광고 이미지를 분석한 Kang and Kim(2017)의 연구를 기반으로 하였다. 콘텐츠 유형과 관련해 Lee and Lee(2018)는 콘텐츠 유형을 제품의 사용법을 보여주는 뷰티 튜토리얼, 제품을 소개하고 후기에 대해 설명하는 제품 소개 및 리뷰, 협찬받은 제품을 소개하는 광고 및 프로모션으로 나누었다. 본 연구에서는 콘텐츠 유형을 제품을 소개하는 방법에 따라 유형화하고자 하였기 때문에, 선행 연구에서의 광고 및 프로모션은 콘텐츠 제작 목적에 따른 유형이라 판단하여 제외하였고 뷰티 튜토리얼과 제품 소개 및 리뷰만을 콘텐츠 유형에 포함하였다. 또한 인도네시아 콘텐츠를 분석함에 있어 필요하다고 판단된 ‘before & after’를 추가하였다.

        Kang and Kim(2017) 은 이미지를 연출 방법에 따라 제품의 사양이 강조된 스펙형, 제품의 분위기를 시각화한 연출형, 스토리를 제품에 연결한 스토리텔링형, 댓글이나 이벤트와 같이 고객이 참여할 수 있는 고객 참여형으로 나누었는데, 스토리텔링형은 연출형에 포함될 수 있다고 판단하여 본 연구에서 제외하였고, 고객 참여형은 이미지의 유형을 선별하는 기준이 아니라는 판단하에 본 연구에서 제외하였다.

        정보원이 전달하는 텍스트는 Park et al.(2018)의 연구를 토대로 하였다. 선행 연구에서는 메시지 유형을 크게 정보적, 감정 전이적 메시지로 나누고 정보적 메시지의 하위 항목은 이성적, 긴급 필요, 일상적으로, 감정 전이적 메시지의 하위 항목은 자아, 사회적, 감각적으로 분류하였다. 반면 본 연구는 브랜드의 유튜브 계정을 연구한 선행 연구와 맥락적 차이를 발견하고 선행 연구에서 메시지 유형의 하위 항목들을 재정립하여 객관적 메시지, 경험적 메시지, 감각적 메시지라는 차원으로 나누었다(Table 2).

        
          Table 2. 
				
          

          
            The classification type for content analysis
          
          

        

        
          
            
              	Subject
              	Main Category
              	Subcategory
              	Explanatory note
            

          
          
            	Visual materials
            	Presentation types
            	Product specification type
            	An image that highlights the appearance and specifications of the product
          

          
            	Ambience visualization type
            	An image that visualizes the atmosphere of a product or has a story
          

          
            	Texts
            	Themes
            	Beauty tutorial
            	Content showing how to use the product
          

          
            	Product review
            	Content that introduces a product or describes a review
          

          
            	Before & after
            	Content that compares before and after makeup
          

          
            	Message strategies
            	Objective message
            	Objective information about a product, such as brand and price
          

          
            	Empirical message
            	Information from experience with the product
          

          
            	Sensory message
            	Information that emotionally expresses the impression of the product
          

        

        

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 중국 뷰티 콘텐츠 분석 결과
        
          4.1.1. 샤오홍슈
          중국의 소셜미디어 플랫폼에서는 뷰티 제품이 총 38번 노출되었고, 스킨케어 제품이 12번(31.6%), 메이크업 제품이 26번(68.4%) 노출되었다. 메이크업 제품 중에서도 아이섀도우의 노출이 17번으로 가장 많은 빈도를 차지한다. 아이섀도우의 경우 한 가지 컬러로 구성된 제품보다 다양한 컬러로 구성된 팔레트 제품이 많고, 매트한 제품보다는 화려한 글리터 제품이 빈번히 노출되고 있다. 대체적으로 실용적인 제품보다 소비자의 시선을 끌 수 있는 제품의 노출이 더욱 잦은데, 이에 대한 원인은 첫째, 중국의 소셜미디어는 빠링허우, 주링허우(80后, 90后-80, 90년대 생)라 불리는 젊은 소비자들의 사용률이 더욱 높기 때문이다. 젊은 소비자들은 피부를 관리해야 하는 것이 우선순위가 아니라, 눈에 보이는 변화에 더욱 관심이 많아 메이크업 제품의 노출이 많았을 것이다. 둘째, 소셜미디어 콘텐츠의 경우 사용자의 시선을 끌 수 있는 사진이나 영상, 텍스트로 구성되어 있는데, 효과적이고 감각적인 이미지 연출을 충족시켜주는 것이 스킨케어보다는 메이크업 제품이기 때문이다.

          다음으로 샤오홍슈 뷰티 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트를 살펴보았다. 30개의 사례는 모두 제품 자체의 사진과 사양을 강조하는 스펙형 시각 자료이다. 모든 사례가 한 콘텐츠 당 5장에서 9장 사이의 이미지로 구성되었고, 메이크업 제품의 경우 제품만 노출된 사진, 제품을 피부에 사용했을 때의 사진으로 구성되었다. 아이섀도우와 립스틱, 립틴트, 파운데이션 경우에는 손목에 제품을 발색한 이미지와 눈꺼풀이나 입술 또는 뺨 위에 제품을 발색한 이미지로 구성되었다(Image 1). 스킨케어 제품의 경우에는 제품만 노출된 사진과 제품을 사용하고 있는 사진, 그리고 제품을 사용함으로써 변화한 모습을 비교할 수 있는 제품의 스펙이 강조된 이미지로 구성되었다(Image 2).

          콘텐츠 주제는 대부분 제품 소개 및 리뷰로(Image 4), 본 연구에서 분석된 사례의 시각 자료가 모두 사진이기 때문에 역동적인 사용법을 소개하기에는 한계가 있기 때문이다. 하지만 정보원 ‘초초요크아일라’는 여러 아이섀도우로 구성된 팔레트 제품을 소개하는 콘텐츠에 해당 제품을 사용해 아이 메이크업을 완성하는 과정을 사진으로 제공함으로 뷰티 튜토리얼 콘텐츠를 제작하였다(Image 3).

          메시지 형식은 제품의 종류에 따라 다르게 나타난다. 샤오홍슈의 뷰티 콘텐츠에서는 충분한 시각 자료와 텍스트를 이용하여 제품에 관한 객관적 메시지를 전달한다(Image 5). 앞서 살펴본 문헌을 통해 샤오홍슈에서는 양질의 정보를 제공하는 콘텐츠의 경우 소비자들에게 노출되고 반응이 좋은 것을 알 수 있었다(Joo & Jin, 2021). 따라서 장문의 텍스트로 콘텐츠가 구성되어 있을 것이라 예상하였지만, 그 길이와 내용은 제품의 종류에 따라 차이를 보였다. 스킨케어 제품을 소개하는 콘텐츠에서는 정보원의 경험에서 비롯된 상세한 설명이 제공되어 있고(Image 6), 메이크업 제품을 소개하는 콘텐츠에서는 감각적 메시지가 간략히 드러난 짧은 텍스트로 콘텐츠가 구성되어 있다(Image 7). 메이크업 제품과 관련된 콘텐츠에 상세한 텍스트 설명은 없지만, 여러 장의 시각 자료만으로도 충분히 제품에 대한 양질의 정보를 제공하고 있어 소비자들의 반응은 긍정적이었다. 충분한 시각자료와, 시각 자료 이상의 텍스트로 객관적 메시지와 경험적 메시지를 공유하는 샤오홍슈에서는 제품에 대한 인상을 감각적으로 표현하는 감각적 메시지는 찾아볼 수 없었다. Joo와 Jin(2021)의 연구에서 알 수 있듯이 샤오홍슈 콘텐츠에서 중시되는 진정성과 신뢰성은 감각적 메시지보다는 객관적 메시지와 경험적 메시지로 드러남을 알 수 있다. 뷰티 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트 분석의 결과를 Table 3과 같이 정리하였다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Results of classification of Xiao Hongshu’s beauty contents in China
            
            

          

          
            
              	Visual Materials
              	Presentation Types
              	Product specification type
              	Ambience visualization type
            

            
              	

Image 1. Eyeshadow review (Qiū qiū yòu kě'àile, 2020b). www.apps.apple.com
              	

Image 2. Essence review (Hāhā nī w, 2020a). www.apps.apple.com
              	-
            

            
              	Texts
              	Themes
              	Beauty tutorial
              	Product review
              	Before & after
            

            
              	

Image 3. Eyeshadow beauty tutorial (Qiū qiū yòu kě'àile, 2020a). www.apps.apple.com
              	

Image 4. Foundation review (Hāhā nī w, 2020c). www.apps.apple.com
              	-
            

            
              	Message strategies
              	Objective message
              	Empirical message
              	Sensory message
            

            
              	

Image 5. Eye cream review (Hāhā nī w, 2020b). www.apps.apple.com
              	

Image 6. Eye cream review (Hāhā nī w, 2020b). www.apps.apple.com
              	

Image 7. Eyeshadow review (Qiū qiū yòu kě'àile, 2020c). www.apps.apple.com
            

          

          

        

        
          4.1.2. 타오바오 쯔보
          타오바오 쯔보에서는 뷰티 제품이 총 19번 노출되었고, 스킨케어 제품이 5번(26.3%), 메이크업 제품이 14번(73.7%) 노출되었다. 특히 타오바오 쯔보에서는 앞선 문헌에서 드러났듯이(Kwon, 2020), 중저가 브랜드보다 고가의 명품 브랜드 제품이 노출이 잦았다. 타오바오 쯔보 방송 중 제품을 구매할 경우 원가보다 저렴하게 제품을 구매할 수 있기 때문에, 일반 소비자들이 평소에 쉽게 구매할 수 없는 명품 제품이 많은 것이라 추측해볼 수 있다.

          타오바오 쯔보에 노출된 제품의 종류를 살펴보면 메이크업 제품 중 립 제품이 7번 노출되어 가장 큰 비중을 차지하고 있다. 다른 메이크업 제품과 달리 여러 개의 립 제품만을 소개해주는 콘텐츠가 타오바오 쯔보의 가장 대표적인 콘텐츠이다. 여러 왕홍들 중 가장 높은 시청률을 달성하는 ‘Austn’은 남성임에도 불구하고 여성의 립 제품을 자신의 입술에 발색하는 콘텐츠로 ‘틱톡’에서 인기를 얻기 시작했다. 그는 이러한 콘셉트를 이용해 타오바오 쯔보에서 립 제품을 재미있게 소개하는 정보원으로 자리 잡게 되었고 이러한 과정에서 타오바오 쯔보에서는 립 제품을 소개하는 콘텐츠가 대표적인 사례로 자리 잡게 되었다(Zhao & Kim, 2020).

          타오바오 쯔보의 시각 자료는 동영상 포맷으로, 연출 유형은 스펙형에 해당하였다(Image 8, 9). 실시간 라이브 방송을 통해 판매율을 높이는 것이 타오바오 쯔보의 주된 목표이기 때문에, 제품에 대한 상세하고 사실적인 연출이 매우 중요하다.

          타오바오 쯔보에서 정보원은 제품의 상세한 모습을 보여주고 자신에게 직접 발색하여 소개하기 때문에 콘텐츠 주제는 뷰티 튜토리얼과 제품 소개 및 리뷰로 분류된다. 대부분의 콘텐츠 주제는 제품에 대해 소개하는 제품 소개 및 리뷰에 해당하며 립 제품의 경우 정보원이 제품을 직접 사용해보기 때문에 뷰티 튜토리얼에 해당한다(Image 10, 11).

          앞서 문헌을 살펴본 결과 타오바오 쯔보에서는 정보원이 전달하는 메시지 유형이 소비자의 반응을 일으킴에 있어 큰 영향력을 가지고 있다(Na & Oh, 2021). 타오바오 쯔보에서 정보원은 제품의 브랜드 또는 가격과 같은 객관적 메시지와 제품 사용과 관련된 경험적 메시지를 전달하고(Image 12, 13), 콘텐츠의 오락성을 더하기 위해 감각적 메시지를 재미있게 표현하며 전달하고 있다.

          Zhao and Kim(2020)에 따르면 플랫폼에서 소개되는 제품이 그 자체로서 소비자들에게 흥미를 불러일으킬 수 있지만, 정보원이 제품에 대한 정보를 재미있게 전달하는 것이 타오바오 쯔보의 시청률이 높은 이유 중 하나이다. ‘Viya’는 제품에 대한 첫인상을 느끼는 그대로 솔직하게 표현하는데, 이러한 정보원의 메시지는 소비자들로 하여금 재미있다는 반응을 일으키고, 공감을 불러온다. ‘Austin’의 경우에는 마음에 드는 제품을 소개할 때 특유의 억양으로 “Oh my God.”이라는 유행어를 사용해 재미를 더한다. 그리고 그는 발색한 제품이 기대한 것과 다를 때 자리에서 일어서거나 고개를 뒤로 젖히는 등 실망하는 모습을 그대로 드러내 시청자들에게 재미를 주기도 한다(Image 14). 타오바오 쯔보에서는 제품에 대한 객관적 메시지보다 정보원이 전달하는 경험적이고 감각적인 메시지가 제품 판매에 큰 영향을 끼쳤다. 뷰티 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트 분석의 결과를 Table 4와 같이 정리하였다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Results of classification of Taobao Zibo’s beauty contents in China
            
            

          

          
            
              	Visual materials
              	Presentation types
              	Product specification type
              	Ambiece visualization type
            

            
              	

Image 8. Lipstick review(Austin, 2020b). www.youtube.com
              	

Image 9. Product review(Viya, 2020b). www.youtube.com
              	-
            

            
              	Texts
              	Themes
              	Beauty tutorial
              	Product review
              	Before & after
            

            
              	

Image 10. Lipstick beauty tutorial (Austin, 2020a). www.youtube.com
              	

Image 11. Highlighter review (Viya, 2020a). www.youtube.com
              	-
            

            
              	Message strategies
              	Objective message
              	Empirical message
              	Sensory message
            

            
              	

Image 12. Visiting shop(Austin, 2020d). www.youtube.com
              	

Image 13. Product review(Viya, 2020a). www.youtube.com
              	

Image 14. Lipstick review(Austin, 2020c). www.youtube.com
            

          

          

        

      

      
        4.2. 태국 뷰티 콘텐츠 분석 결과
        태국의 유튜브에서는 뷰티 제품이 총 215번 노출되었고, 스킨케어 제품이 54번(25.1%), 메이크업 제품이 161번(74.9%) 노출되었다. 스킨케어 제품의 노출이 다른 소셜미디어에 비해 많은 편이고, 중국, 인도네시아와 달리 클렌징 제품, 자외선 차단 제품을 볼 수 있다. 유튜브 콘텐츠의 동영상 포맷이라는 특성을 살려 맥락이 있는 과정을 소개하는 경우가 많은데, 클렌징 단계에서 클렌징 제품들이 노출되었다. 게다가 태국은 고운다습, 아열대성 기후 지역으로 여름이 길다는 이유에서 자외선 차단제가 자주 보인다.

        또한 태국 유튜브에서는 다양한 가격대의 제품들이 노출되고 있다. ‘아키타스테이션’, ‘노블럭’, ‘파 사리카’의 채널에서는 편의점 제품으로 메이크업을 하는 콘텐츠를 볼 수 있다. 태국의 정보원들은 다양한 가격대의 제품이나 저렴한 제품을 사용해 메이크업하는 모습을 보여주며 이를 시청하는 일반 소비자들이 공감하고 접근할 수 있는 콘텐츠를 만들고 있다. 유튜브에서는 정보원의 일상 속에서 정보원이 평소에 사용하는 제품들이 노출되기 때문에 콘텐츠의 진정성이 높은 편이다(Yu & Kim, 2020).

        다음으로 유튜브 뷰티 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트를 살펴보았다. 시각 자료의 연출 유형은 전체적으로 스펙형 콘텐츠에 해당하며, 제품의 종류에 따라서는 스킨케어 제품의 경우 제품의 사진이나 사양을 강조하고 사용법을 자세하게 소개하는 스펙형으로 연출되었고 (Image 15), 메이크업 제품의 경우에는 제품의 분위기를 연출한 시각 자료와 완성된 메이크업의 분위기를 표현하는 연출형 시각 자료로 나타났다(Image 16, 17).

        콘텐츠 주제는 뷰티 튜토리얼과 제품 소개 및 리뷰로 분류된다. 정보원의 메이크업 과정을 보여주는 ‘get ready with me’ 콘텐츠는 제품의 사용 모습을 영상에서 그대로 보여주기 때문에 뷰티 튜토리얼로 분류된다(Image 18). 이 외에 여러 제품을 언박싱하며 소개하는 ‘haul’과 정보원이 사용해보고 좋았던 제품을 소개하는 콘텐츠는 제품 소개 및 리뷰로 분류된다(Image 19).

        태국 뷰티 콘텐츠에서 제품에 대한 객관적 정보는 기본적으로 명시되어 있다(Image 20). 또한 정보원의 경험을 중심으로 제품에 대한 경험적 메시지가 전달된다(Image 21). 정보원이 제품을 처음 사용하는 경우에는 제품에 대한 인상을 표현하는 감각적 메시지도 확인할 수 있다(Image 22). 제품에 대한 경험적, 감각적 메시지는 대부분 정보원의 구두로 표현된다. 반면 제품에 대해 제품의 구성 재료나 브랜드의 정보 등 객관적인 정보는 스펙형 시각 자료와 함께 텍스트로 전달되거나 동영상 소개 글을 통해 텍스트로 전달된다. 유튜브 콘텐츠에서 경험적 메시지와 감각적 메시지가 주로 나타나는 이유는 유튜브 콘텐츠의 중요한 특성이 진정성과 오락성이기 때문이다(Jang & Cho, 2020; Yu & Kim, 2020). 경험적 메시지는 콘텐츠의 진 정성을 높이고 감각적 메시지는 콘텐츠의 오락성을 높인다. 뷰티 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트 분석의 결과를 Table 5와 같이 정리하였다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Results of classification of YouTube’s beauty contents in Thailand
          
          

        

        
          
            	Visual materials
            	Presentation types
            	Product specification type
            	Ambience visualization type
          

          
            	

Image 15. Skin care routine (Archita Station, 2020b). www.youtube.com
            	

Image 16. Get ready with me (Fah Sarika, 2020a). www.youtube.com
            	

Image 17. Get ready with me (Fah Sarika, 2020b). www.youtube.com
          

          
            	Texts
            	Themes
            	Beauty tutorial
            	Product review
            	Before & after
          

          
            	

Image 18. Get ready with me (Nobluk, 2020). www.youtube.com
            	

Image 19. Product review (Icepadie, 2020b). www.youtube.com
            	-
          

          
            	Message strategies
            	Objective message
            	Empirical message
            	Sensory message
          

          
            	

Image 20. Skin care routine (Archita Station, 2020b). www.youtube.com
            	

Image 21. Product review (Marry R, 2020c). www.youtube.com
            	

Image 22. Lipstick review (Archita Station, 2020a). www.youtube.com
          

        

        

      

      
        4.3. 인도네시아 뷰티 콘텐츠 분석 결과
        인도네시아의 인스타그램에서는 뷰티 제품이 총 225번 노출되었고, 스킨케어 제품이 16번(7.1%), 메이크업 제품이 209번(92.9%) 노출되었다. 대부분의 콘텐츠에서는 화려하고 극적인 메이크업을 보여주고 있는데, 사진을 통해 메이크업 전, 후의 모습만 노출하거나, 재생 속도를 빠르게 한 동영상으로 메이크업을 하는 과정을 간단하게 보여주는 콘텐츠가 많다. 화려하고 극적인 메이크업을 소개함에 있어 아이섀도우, 블러셔, 컨투어링 제품을 쉽게 볼 수 있다. 특히 색조 제품의 경우에는 중국이나 태국의 사례와 달리 다양한 컬러의 제품이 노출되었다.

        스킨케어 제품의 노출 빈도는 매우 낮지만, 본 연구의 대상이 된 다섯 명의 정보원 모두에게서 모이스처라이징, 화이트닝, 안티에이징, 트러블케어 등의 스킨케어를 소개하는 콘텐츠를 찾아볼 수 있다. 하지만 스킨케어 제품의 경우, 정보원이 오랜 기간 제품을 사용해보고 추천하는 콘텐츠가 아니라 뷰티 브랜드로부터 협찬을 받아 소개하는 콘텐츠가 대부분이다.

        다음으로 인스타그램 뷰티 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트를 살펴보았다. 인스타그램은 사진 이미지와 동영상을 모두 게시할 수 있고, 텍스트로 정보를 전달하는 것도 가능하여 다양한 연출이 가능하다. 제품을 노출한 시각 자료의 유형 있어 제품의 종류에 따라 연출 유형이 다르게 나타난다. 스킨케어 제품은 제품의 사진이나 사양을 강조하는 스펙형으로 연출되고 있다(Image 23). 반면 메이크업 제품의 경우에는 제품 자체를 분위기에 맞게 연출하거나(Image 24), 제품을 사용해 어떠한 분위기의 메이크업을 연출할 수 있는지 표현한 연출형 콘텐츠가 많은 편이다(Image 25). 인스타그램 플랫폼에서 연출형 시각 자료가 많은 이유는 인스타그램이 감각적인 이미지를 활용할 때 더욱 효과적인 정보 전달이 가능한 플랫폼이기 때문이다(Kim, 2019).

        다음으로 연출 유형은 콘텐츠 주제와도 관련된다. 인도네시아 뷰티 콘텐츠에서는 메이크업 제품 사용 전, 후의 모습을 효과적으로 연출하여 소개하는 before & after가 가장 많다(Image 28). 동영상 포맷으로 before & after 콘텐츠가 제작되었을 경우에는 배경 음악이 삽입되어 이에 맞게 메이크업이 변하는 연출도 가능한데, 이는 콘텐츠에 오락성을 더해 소비자들의 재미를 충족시킨다(Kim, 2017). 또한 제품 소개 및 리뷰, 뷰티 튜토리얼 콘텐츠도 볼 수 있다. 한 가지 립 제품의 모든 컬러를 상세하게 소개하는 제품 소개 및 리뷰(Image 27), 스킨케어 및 메이크업 과정을 동영상으로 소개하는 뷰티 튜토리얼 등이 있다(Image 26).

        메시지의 형식은 먼저 노출된 제품의 기본적인 정보를 전달하는 객관적 메시지를 확인할 수 있다(Image 29). 인스타그램에서는 콘텐츠에 다른 계정을 태그 할 수 있는데, 뷰티 콘텐츠에서는 제품 브랜드 계정을 태그 하여 브랜드를 정보를 제공하는 객관적 메시지를 볼 수 있다(Image 30). 반면 제품을 사용한 경험에 대한 상세한 경험적 메시지는 찾기 어렵다. Image 31과 같이 정보원이 간략하게 제품에 대한 후기를 언급하는 경우도 있지만, 스킨케어 제품을 소개하는 콘텐츠는 대부분 제품 브랜드로부터 협찬을 받아 광고를 위한 목적에서 제작된 콘텐츠이기 때문에 브랜드 홈페이지에 기재된 제품 설명과 정보원의 경험적 메시지에서 차이를 찾아보기 어려웠다. 감각적 메시지는 메이크업 제품에서 주로 나타나고, 정보원은 메이크업 제품 중에서도 색조 제품에 대한 자신의 인상을 표현한다(Image 32). 인스타그램의 사용자들은 뷰티 인플루언서에게 진정성보다는 독창성, 그리고 오락성을 기대한다(Casalo et al., 2018; Kim, 2017). 따라서 경험적 메시지보다는 감각적인 메시지 전달이 소비자의 시선을 집중시킴에 있어 효과적이라 볼 수 있다. 뷰티 콘텐츠의 시각 자료와 텍스트 분석의 결과를 Table 6과 같이 정리하였다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Results of classification of Instagram’s beauty contents in Indonesia
          
          

        

        
          
            	Visual materials
            	Presentation types
            	Product specification type
            	Ambience visualization type
          

          
            	

Image 23. Product review (Jeanmilka, 2020d). www.instagram.com
            	

Image 24. Blusher review (Jeanmilka, 2020a). www.instagram.com
            	

Image 25. Make up before and after (Jharnabagwani, 2020a). www.instagram.com
          

          
            	Texts
            	Themes
            	Beauty tutorial
            	Product review
            	Before & after
          

          
            	

Image 26. Beauty tutorial (Fathinrm, 2020). www.instagram.com
            	

Image 27. Lip tint review (Jeanmilka, 2020b). www.instagram.com
            	

Image 28. Make up before and after (Flovivi, 2020a). www.instagram.com
          

          
            	Message strategies
            	Objective message
            	Empirical message
            	Sensory message
          

          
            	

Image 29. Product review (Flovivi, 2020e). www.instagram.com
            	

Image 30. Product recommend (Jharnabagwani, 2020b). www.instagram.com
            	

Image 31. Product review (Jeanmilka, 2020f). www.instagram.com
            	

Image 32. Product review (Jeanmilka, 2020g). www.instagram.com
          

        

        

      

      
        4.4. 아시아 주요 세 국가의 비교
        
          4.4.1. 중국, 태국, 인도네시아의 소셜미디어 플랫폼별 정보원 및 콘텐츠의 특징
          아시아의 주요 세 국가인 중국, 태국, 인도네시아에서 뷰티 콘텐츠는 각기 다른 소셜미디어 플랫폼을 기반으로 활발하게 공유되고 있다. 소셜미디어 플랫폼마다 콘텐츠를 게시하는 형식과 제공하는 서비스에서 차이가 있기 때문에 콘텐츠의 내용 역시 다르게 나타난다. 먼저 중국의 샤오홍슈에서는 여러 장의 사진과 동영상을 모두 게시할 수 있다. 또한 텍스트 길이에 제한이 없기 때문에 샤오홍슈의 정보원들은 제품을 직접 사용해본 경험을 바탕으로 제품에 대한 후기를 상세하게 제공하여 콘텐츠의 진정성을 높인다. 다음으로 중국의 타오바오 쯔보는 실시간으로 정보원과 시청자의 소통이 이루어지는데, 정보원들은 뷰티 제품에 대한 자신들의 폭넓은 경험을 바탕으로 새로운 제품의 특징을 빠르게 포착하고 판매율을 높이기 위한 목적의 정보를 제공한다.

          태국은 유튜브를 중심으로 뷰티 콘텐츠가 공유되고 있다. 정보원은 10분 내지 15분 정도의 동영상 콘텐츠로 자신의 일상을 공유하고 동시에 뷰티 제품을 자연스럽게 노출한다. 정보원은 최근 자신이 직접 사용해본 제품 중 좋았던 제품을 추천하거나 외출 전 준비하는 과정을 보여주는 콘텐츠를 통해 진정성 있는 콘텐츠를 제작하고 있다.

          마지막으로 인도네시아에서는 인스타그램을 중심으로 정보원들이 극적이고 독특한 메이크업을 선보이고 있으며 동영상 포맷의 콘텐츠에는 배경 음악을 삽입해 음악에 맞춰 메이크업이 변하는 오락성을 더한다. 스킨케어 제품을 소개할 경우에는 대부분 뷰티 브랜드로부터 협찬을 받아 광고를 위한 목적으로 콘텐츠를 제작하기 때문에 구매를 촉진하는 객관적이고 경험적인 메시지가 전달된다.

        

        
          4.4.2. 중국, 태국, 인도네시아 뷰티 콘텐츠의 내용 비교 분석
          중국, 태국, 인도네시아의 뷰티 콘텐츠를 시각 자료의 유형, 제품을 소개하는 콘텐츠 주제, 전달하는 메시지 형식으로 나누어 분석한 결과, 첫째, 제품의 종류에 따라 시각 자료의 연출 유형에 차이가 나타난다. 태국과 인도네시아에서는 스킨케어 제품의 경우에는 제품을 강조하는 스펙형 연출 유형이, 메이크업 제품에서는 제품의 분위기나 제품을 사용한 뒤 완성된 메이크업의 분위기를 보여주는 연출형 연출 유형이 나타난다. 이는 스킨케어 제품보다는 메이크업 제품이 극적인 시각 효과를 연출함에 있어 용이하기 때문이라 추측된다. 반면 중국에서는 글리터 아이섀도우나 제품 패키지가 화려한 고가의 립스틱 등 소비자들의 환심을 살 수 있는 제품들이 소셜미디어에서 노출되기 때문에, 제품의 종류와 상관없이 제품의 사양을 강조하는 스펙형 시각 자료를 확인할 수 있다.

          둘째, 콘텐츠 주제는 소셜미디어 플랫폼에 따라 다르게 나타난다. 기본적으로 모든 소셜미디어 뷰티 콘텐츠가 정보를 제공한다는 점에서 제품 소개 및 리뷰의 주제를 가지고 있다. 반면 뷰티 튜토리얼의 경우에는 제품의 사용법을 시각 자료를 통해 전달하는 것으로, 동영상으로 전달할 때 더욱 효과적인 전달력을 갖는다. 따라서 동영상을 기반으로 하는 타오바오 쯔보와 유튜브 플랫폼에서 뷰티 튜토리얼을 주제로 한 제품 소개를 자주 찾아볼 수 있다. 메이크업 전·후의 모습을 극적으로 연출한 before & after 콘텐츠는 텍스트보다 이미지가 효과적 역할을 수행하는 인스타그램에서 찾아볼 수 있다.

          마지막으로, 메시지 형식 역시 소셜미디어 플랫폼 성격에 따라 다르게 나타난다. 중국 샤오홍슈의 경우에는 시각 자료, 텍스트에서 양질의 정보가 노출될 때 소비자로부터 좋은 반응을 얻는다. 따라서 객관적이면서도 정보원의 경험에 기반한 진정성 있는 경험적 메시지가 전달되는 것을 확인할 수 있다. 타오바오 쯔보에서는 오락성 콘텐츠가 소비되는 경향이 있어 정보원이 시청자에게 반응하고 재미있는 표현을 사용해 제품을 소개하는 감각적 메시지가 전달되고 있다. 태국의 유튜브에서는 진정성을 기반으로 제품에 대한 경험적, 감각적인 메시지가 중심이 되어 시청자에게 전달된다. 인도네시아의 인스타그램에서는 텍스트보다는 시각 자료로 메시지가 전달되어 완성된 메이크업 분위기를 감각적으로 표현하는 감각적 메시지가 전달되고 있다. 반면 뷰티 브랜드로부터 협찬을 받아 제작한 스킨케어 제품의 경우에는 제품에 대한 객관적 메시지가 두드러진다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 뷰티 산업에서의 소셜미디어 영향력에 주목하여 중국, 태국, 인도네시아의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠를 이론적 틀에 기반하여 분석하였다. 본 연구는 세 국가의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠를 비교·분석하여 한국 뷰티 브랜드들이 세 국가를 대상으로 효과적인 소셜미디어 마케팅 전략을 세우기 위해 고찰할 점을 시사하고자 하였다. 세 국가의 소셜미디어 뷰티 콘텐츠 사례를 비교한 결과, 세 국가는 같은 아시아 문화권에 속한 국가임에도 불구하고 콘텐츠의 시각 자료 연출 방법, 제품을 소개하는 콘텐츠의 주제, 전달하는 메시지의 형식에서 차이가 나타남을 확인하였다. 중국 샤오홍슈는 일반 사용자들의 진정성 있는 제품 후기를 중심으로 스펙형 이미지와 경험적 메시지로 콘텐츠가 구성되었다. 타오바오 쯔보는 영향력을 지닌 왕홍이 정보원으로서 소비자들과 실시간으로 소통하며 오락적이고 감각적인 메시지로 콘텐츠가 구성되었다. 태국의 경우, 유튜브 플랫폼을 기반으로 뷰티 제품에 대한 진정성 있는 후기가 일상적인 콘텐츠를 통해 경험적 메시지로 전달되었다. 인도네시아에서는 이미지 중심의 인스타그램을 기반으로 영향력을 갖춘 뷰티 인플루언서들이 메이크업 제품을 활용해 독창적이고 감각적인 시각 자료를 제공하였다.

      본 연구는 다음과 같은 점에서 학문적, 실무적 의의를 지닌다. 현재 소셜미디어 뷰티 콘텐츠의 영향력이 증가함에 따라 이를 살펴보는 연구들이 증가하고 있는 추세지만, 여러 국가의 사례를 체계적 분석 틀에 맞춰 비교 분석한 연구는 없다. 본 연구는 소셜미디어 뷰티 콘텐츠 연구의 범위를 확장하였다는 점에서 학술적 의의를 지닌다. 또한 소셜미디어가 증가하고 성격이 다양해짐에 따라 같은 내용일지라도 콘텐츠를 구성하는 방식이 달라지는데 본 연구는 여러 개의 소셜미디어 플랫폼을 선정하고 뷰티 콘텐츠를 비교하여 내용을 보다 효과적으로 전달하기 위한 이론적 분석을 진행하였다는 점에서 의의를 지닌다.

      실무적 의의로 본 연구는 한국 뷰티 산업이 시장 확장을 도모하고 있는 현재, 타깃 국가의 시장에 적합한 접근 방안을 시사한다. 소셜미디어는 사용자들의 소통과 경험 공유라는 공통된 특성을 지니고 있지만 각 플랫폼이 제공하는 서비스에 따라 콘텐츠는 다르게 표현된다. 본 연구에서 분석한 중국, 태국, 인도네시아에서는 각기 다른 소셜미디어 플랫폼을 중심으로 뷰티 콘텐츠가 활발히 공유되고 있었기 때문에 한국의 뷰티 브랜드들은 실제적인 제품 개발에 앞서 각 국가의 소셜미디어에 대한 구체적인 분석이 우선시되어야 한다. 스킨케어 제품의 경우, 제품의 효과를 객관적이면서 경험적인 메시지로 상세히 전달해야 하며 제품의 사양이 강조된 스펙형 시각 자료로 공유해야 한다. 특히 소셜미디어에서 노출이 많았던 메이크업 제품은 전략적으로 콘텐츠가 구성되어야 하는데, 중국에서는 고가의 명품 브랜드가 아닌 경우, 샤오홍슈를 통해 제품의 사양이 강조된 시각자료와 함께 객관적이고 경험적인 메시지로 전달되어야 한다. 태국에서는 독특한 메이크업 제품보다는 일반 소비자들도 쉽게 소비할 수 있는 제품을 정보원의 일상 속에서 자연스럽게 노출해야 한다. 인도네시아에서는 과감한 메이크업 제품의 분위기를 효과적으로 전달할 수 있는 시각 자료 중심의 플랫폼과 정보원을 선택하여 소비자에게 접근해야 한다.

      본 연구는 다음의 한계점을 지닌다. 본 연구는 문헌 조사를 통해 중국, 태국, 인도네시아에서 사용률이 높은 소셜미디어 한 두 개와 각각의 소셜미디어에서 영향력이 높은 정보원을 연구 대상으로 선정하였다. 향후 연구를 확장한다면 문헌뿐만 아니라 실제 해당 국가의 소비자를 통해 연구 대상 선정에 대한 타당성을 확립해야 할 것이다. 또한 본 연구는 중국, 태국, 인도네시아의 뷰티 콘텐츠가 소비자에 의해 얼마나 긍정적으로 인식되는지와 관련해서 콘텐츠의 조회 수 또는 ‘like’ 수를 기준으로 사례를 선정하였는데 이는 실질적 소비자 인식을 살펴보기엔 타당성이 부족하다. 소셜미디어 뷰티 콘텐츠의 최종 목적은 사용자들에 의해 소비되는 것이기 때문에 소비자 인식에 대한 심도 있는 분석이 필요하다. 이론적으로 완벽한 콘텐츠라할지라도 소비자로부터 호감을 얻지 못하면 영향력 있는 콘텐츠라 보기 어렵다. 후속 연구에서는 소셜미디어 뷰티 콘텐츠에 대한 소비자들의 댓글 분석 또는 뷰티 콘텐츠를 소비하는 소비자들을 대상으로 한 양적 연구를 진행하여 소비자 인식을 살펴볼 필요가 있다.
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