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虚拟人社会接受度提升之组态路径研究
———基于 36 个案例的定性比较分析

向安玲　 李亭竹　 马明仪

摘要:虚拟人作为连接现实世界与虚拟世界的一种新型生命载体,其所承载的技术价

值、商用价值、传播价值和社会价值逐步凸显。 但限于产品形态、功能应用及用户感官偏

好、认知图式等多方面因素,其市场认可度和社会接受度仍有待提升。 根据计算机是社会

行动者框架,研究基于近年来小红书平台舆论热度较高的 36 个虚拟人样本,使用定性比较

分析对影响虚拟人社会接受度的多层要素进行挖掘。 研究发现:目前国内虚拟人在社会接

受度上存在明显断层,头部 20%的产品占据了 84. 6%的社会接受度;从各项社会线索得分

表现来看,外观形象>人设定位>底层技术>交互功能;从各项社会线索的重要性程度来看,
“人设定位”成为提升社会接受度的核心要素,其后依次为“交互功能” “底层技术”和“外观

形象” ;从组态路径来看,基于情感连接的“强人设” 和基于感官刺激的“高颜值” 构成了虚

拟人社会接受度提升的两种典型模式。 研究从理论层面对计算机是社会行动者框架作出

扩充,在实践层面为虚拟人在新闻传播行业的落地应用提供参考。
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一、引言

虚拟人作为一种虚实交互界面和新型媒介载体,已成为我们进入元宇宙场景的身份入口与核心

纽带,由此衍生的虚拟人产业应用也成为元宇宙产业版图中的关键板块。 随着虚拟偶像、虚拟主播、
虚拟代言人、虚拟员工、虚拟客服等大量虚拟人进入市场应用,其所承载的传播价值、技术价值、商业

价值和社会价值也逐步凸显。 虚拟人也从概念设想演化到产业加速期,其功能应用和市场覆盖已进

入到量级发展阶段。 在新闻传播领域,2021 年 10 月 20 日,国家广播电视总局下发《广播电视和网络

视听“十四五”科技发展规划》 ,提出“要推动虚拟主播、动画手语广泛应用于新闻播报、天气预报、综
艺科教等节目生产,创新节目形态,提高制播效率和智能化水平” 。[1] 新华社旗下“新小微” 、CCTV 旗

下“新科娘” 、上海广播电视台旗下“申艹
小雅”等有温度、有个性的虚拟人在传递信息及弘扬正能量方

面发挥较大作用。[2]

然而,在虚拟人产业落地和商业应用的过程中,仍面临着形象拟真度、细节颗粒度、人设饱满度、
交互自然度、智能驱动、产出效率与生产成本等多方面的技术瓶颈;对于社会大众而言,其既有认知

图式、感官偏好和技术信任度等多重因素也会影响其对虚拟人的接受程度。 目前从小众级应用转化

到分众级产品甚至是大众级 IP 的虚拟人仍为少数,如何实现从技术层到应用层再到社会层的价值

突破也成为虚拟人产业发展需突破的现实桎梏。
计算机是社会行动者( Computers-Are-Social-Actors,CASA)框架是解释用户如何对新兴技术产品



进行社会互动的理论框架[3] 。 基于 CASA 框架,已有研究广泛地对用户与电视[4] 、智能手机[5] 及聊

天机器人[6] 等人造智能物的交互做出研究。 CASA 框架的作用机制主要有两个面向:其一,无意识解

释( mindlessness
 

explanation) ,个人会无意识地将计算机技术视为真实人类,在其互动时会无意识地

应用人类社会互动和交往的规则[7] ;其二,有意识解释( mindfulness
 

explanation) ,个人会将人类的心

理或情感活动赋予非人类主体,并试图推理和解释其行为,研究者将这个过程叫做“拟人化( anthro-
pomorphism) ” [8] 。 本研究基于 CASA 框架的两条研究路径,进一步探讨用户如何与虚拟人进行互

动。 此外,已有基于实验的方法难以区分人机交互过程中无意识和有意识处理机制的组态作用,对
此本研究使用定性比较分析( Qualitative

 

Comparative
 

Analysis,QCA) 来探讨相关影响因素的组态

效应。
基于以上讨论,本文使用 CASA 框架对中国市场上传播热度较高的 36 个虚拟人的社会接受度作

出探究。 一方面,本研究使用定性比较分析( QCA)的方法从外观形象、人设定位、交互功能、底层技

术四个维度对 CASA 框架的作用机制作出扩充;另一方面,本研究通过对其底层技术、外观形象、人
设定位、交互功能等多层次因素的挖掘,对影响虚拟人社会接受度提升的潜在因素进行分析,由此提

炼提高虚拟人此种新技术人造物社会接受度的组合路径,并对其背后的传播逻辑与运作机理进行探

讨,以期提高其社会接受度和产业应用度。

二、文献回顾

(一)虚拟人概念界定及其多重社会线索

虚拟人作为学术概念最早出现在医学领域,缘起于美国国立医学图书馆发起的“可视人计划”
( Visible

 

Human
 

Project) ,是一种类人形态的虚拟代理( virtual
 

agents) 。 Vinayagamoorthy 等认为,虚拟

人行为和视觉保真度应当保持一致,并且虚拟人的表情应该贴近交流语境[9] ,侧重于虚拟人面部视

觉效果。 Alessi 等进一步拓展了虚拟人的定义,认为其应当具有社交能力、情感表现力和互动性[10] ,
侧重其交互能力。 Nass 等认为,虚拟人应当具有乐于助人和友好性等人格特征[4] 。 根据国际电信联

盟( International
 

Telecommunication
 

Union)定义,虚拟人是指集计算机图形学、计算机视觉、智能语音

和自然语言处理技术于一体并借助多模态输出设备呈现的虚拟人物[11] ,侧重于虚拟人的技术实现

基础。
“影响者” ( influencers)通常可以在社交媒体上吸引大量曝光和可见度,近来,在中国社交媒体上

也涌现了一批虚拟人影响者( virtual
 

influencers) ,它们拥有自己的公共角色和内容故事情节,允许用

户与其互动,引起人类用户的社会反应和行为变化[12] 。 社会认同理论认为,人们将自己归为某一社

群,并认为自己拥有该社群成员的普遍特征[13] 。 在高度可见的社交媒体上,与关注账号的互动可以

彰显一个人的个人身份及特质。 虚拟人一般与美妆、科技、时尚等生活方式相关,且因其本身的前沿

性质,可以给关注者提供创新、思想开放、追求新潮等身份标签。
综上,整合已有研究对于虚拟人的定义,本研究考察的虚拟人是基于数字技术,在虚拟世界具备

拟人化外形和人格,且可识别外界环境、可进行信息生产、可与人类进行交互的一种新型数字媒介,
且在互联网空间中具有一定可见度。

在解释人类对技术的社会反应时,CASA 理论创始人 Nass 认为是社会线索( social
 

cues)唤起了

用户的认知和态度。 这些社会线索包括但不限于语言、声音、人脸、情绪、交互性、参与度及自主性

等。 后续研究进一步对社会线索的内涵作出扩充[14-15] ,社会线索包括声音、类人外表和目光接触,也
包括情绪、互动、个性、陪伴和参与等。 已有研究已经对计算机的社会线索[16] 及服务代理的社会线

索[17] 等进行分类,如 Feine 等整合了对话助手的社会线索,从视觉(如 2D / 3D 建模、面部特征、照片

写实、肢体动态等) 、听觉(音高范围、响应速度、词汇多样性等) 、言语暗示(情绪表达、语言风格、句
法等) 、无形(触觉、嗅觉、交互时延等)四个一级维度共 48 种社会线索进行概括[18] 。 尽管过往研究
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为特定领域的社会线索及其多模态实现提供了研究支撑,但是,一方面,相关研究对于社会线索的研

究较为分散,分类间带有重合关系。 另一方面,由于虚拟人是较为新兴的技术造物,还需要结合我国

的政策和产业环境对虚拟人的社会线索进行进一步分类。 中国信息通信研究院从形象、语音、交互、
人设、多模态输入、多模态输出六个一级维度对虚拟人进行评测。 结合先前研究及政策评估,本着分

类简约、互斥、穷尽的原则[19] ,本研究提炼和聚类出四个一级维度作为虚拟人的社会线索:外观形

象、人设定位、交互功能和底层技术。
外观形象是虚拟人等人造智能体的重要社会线索之一。 恐怖谷理论表明,当人造智能体外观越

来越接近人类特征时,越来越多的相似性会引起用户可接受度( acceptability)的增长。 然而,当逼真

程度达到某个特定点时,可接受度会骤降。 此外,在消费社会中,受“颜值经济”的裹挟,外观成为消

费客体[20] 。 已有社会心理学的证据表明,高面孔吸引力( facial
 

attractiveness)往往会激发积极人格的

联想,并能让人感到愉悦且提高接触意愿[21] 。 本研究也将进一步探究虚拟人外观形象在其扩散和

提高接受度中的作用。
然而,仅有令用户愉悦的外观形象可能不足以让虚拟人在社交媒体中脱颖而出。 人设定位的呈

现也将对提升虚拟人辨识度有重要作用。 “人设”最早便指的是虚拟形象的人物设定,虚拟人的人设

在日常信息发布及与粉丝的互动过程中被建构和形塑。 已有与人设相关的研究多采取批判视角,认
为虚拟空间中的网络主播、网红等群体的人设由浅层及深层伪装等方式打造,是一种人为制造的商

品。 在打造、调整及展演人设的过程中,人的异化程度加深。[22-23] 本研究对虚拟人的人设着眼点与前

述不同,本研究更加关注不同的虚拟人差异化的人设如何影响用户感知及了解其在提升用户接受度

中的作用。
从交互功能而言,为了开发以用户为中心、具有不同功能的虚拟人,研究者已经做了大量工作。

已有对于老年人群体的研究表明,语音对话是他们最喜欢的人机互动方式。 情感交互也是一个重要

方式,有研究者开发了一个具有共情能力的虚拟孩子并进一步通过运动追踪等交互方式为自闭儿童

提供治疗[24] 。 已有关于博物馆具有讲解功能的 3D 虚拟人的研究显示,机器人不仅能向游客提供有

关博物馆展品的信息,同时也能使用共情、互惠性自我披露和其他交互行为与游客建立社会联结,这
些因素不仅提升了游客对虚拟人的正面感知,还提高了游客的参与度和学习程度[25] 。

底层技术也是虚拟人的宣传吸睛点之一,支撑着以上三种社会线索的实现和效果呈现。 计算机

动画、人工智能等技术进步为虚拟人产业发展提供了坚实的底层技术支持。 虚拟人技术进步不仅会

带来相关功能的进步,还涉及虚拟人在不同类型的交互式设备上的社会接受程度。 已有研究表明,
交互式虚拟人是一种经济高效的解决方案,可以通过多种方式帮助弱势群体,如老年人[26] 。 随着技

术发展,虚拟人不仅可以提供更高的在场沉浸感,也能提供社会支持、减轻孤独感甚至向用户提供积

极情绪。
已有研究表明,社会线索会对技术造物的诸多方面产生影响,如感知社会存在[27] 、信任[28] 、满意

度[29-30] 等,并得出或积极[31] 或消极[32] 的结论。 在已有研究基础上,本研究将进一步考察虚拟人社会

线索对于提高社会接受度的影响。
(二)作为社会行动者的虚拟人

计算机是社会行动者( CASA)框架是人机交互领域( human-computer
 

interaction)中应用非常广泛

的理论之一。 Nass 等认为,当技术造物与人类交互时,人类将人的特征赋予计算机,相关技术造物会

被视为社会参与者[3] 。 人机关系从根本上讲是社会性的,人类对计算机人格的反应与人类人格相

似,当与计算机相互依存时会将其视为队友,并对计算机保持礼貌[33] 。 通过采用计算机是社会行动

者框架,已有研究对人-人工智能造物之间的交互作出研究,如人类与对话机器人的交互[34] 、人工智

能或人类联合决策[35] 、人类虚拟分身与虚拟人的交互[36] 等。 虚拟人作为一种新兴的技术造物,拥有

完善的外观形象,可以使用类人的方式与人类进行交互,且能呈现出一定的人设特征,根据 CASA 框
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架,本研究有理由推断虚拟人也将被当作社会实体与人类进行交互。
虽然 CASA 范式的框架已广泛应用于用户对技术的社会反应,但研究人员尚未就解释用户社会

反应的机制达成共识,相关对于其中反应机制的研究大致可以分为以下几类:其一,无意识解释

( mindlessness
 

explanation) 。 根据媒介等同理论( media
 

equation
 

theory) ,由于人类还没有区分中介和

非中介的交流体验,他们会像对待真人一样无意识地对待( mindlessly
 

treat)计算机和技术造物,并且

会自然地使用社会规则来与之交互。 有研究结合实验设计和经典多维尺度的新方法,对被试在唤起

社会存在感和感知可信度方面的技术差异认知图的调查表明,与正念相比,无意识在解释用户对技

术的社会反应方面更有力量[8] 。 其二,有意识解释( mindfulness
 

explanation) 。 随着 CASA 理论内涵

被进一步扩充,相关研究认为技术造物的拟人化特征会激发人类有意识的处理。 与自发自动的无意

识心理过程相比,基于拟人化触发的有意识解释是深思熟虑、真诚地相信技术造物具有人类特征,需
要更复杂和长时间的处理,并耗费更多的认知资源[37] 。 先前研究对 CASA 框架的相关机制结论存在

不一致,本研究在明确虚拟人社会线索的基础上对相关机制作出进一步检验,并试图进一步修正或

扩充 CASA 框架的解释力。
(三)提升虚拟人社会接受度的影响因素

从人工智能发展的早期开始,理解社会接受度就是一个至关重要的问题。 社会接受度( social
 

ac-
ceptability)是指“他人”的存在如何影响人们的认知、情感和行为。 具体到人工智能领域,社会接受

度指的是对机器人等人造智能体社会性的态度和观点,以及是否愿意与之互动并接受它作为社会参

与者[38] 。 一方面,随着人工智能技术发展,大量的非人类虚拟代理出现,如虚拟人、虚拟动物、聊天

机器人、自动驾驶系统等,“他人”的范畴进一步得到扩充,对社会接受度的影响已经不仅仅局限于对

人类主体的研究;另一方面,随着虚拟人在新闻传播领域的应用,一些虚拟人拥有较多粉丝,成为具

有社会影响力的社会行动者。 因此,探究虚拟人的社会接受度的问题亟待解决。
在解释用户对虚拟人等新技术造物的社会接受度时,较多研究基于社会线索对该问题作出探

究,即社会信号对用户接受度有所影响。 其中,社会线索是指语言、声音、人脸、情绪、互动性、参与度

及自主性等[39] ,这些因素会唤醒用户对人造智能体的社会认知和社会态度。 同时,根据人机交互的相

似性理论(homophily
 

in
 

HRI),个体越认为虚拟人与他们相似,他们就越喜欢并倾向于与之互动,并与其

建立更健康的情感依恋[40] 。 如果与人类特征之间的相似性过低,那么将可能陷入“恐怖谷效应”之中,
接受度会极大幅度降低。 因此,寻找人-机之间的相似性对于提升用户积极评价和接受度非常重要。

然而,相关实证研究多聚焦外观和交互特征给用户感知层面带来的影响,采用实验法或 God-
speed 问卷系列对用户反应作出测量。 一方面,此类研究集中于私密环境和实验室环境,鲜少关注在

社交媒体上活跃的虚拟人,人-虚拟人交互过程中更广泛层面的社会影响被忽视了。 另一方面,通常

使用感知有用性、感知易用性、努力期望及信任等心理或态度因素预测用户对新技术的使用行为意

图[41-43] 。 此类变量高度内隐且抽象且依赖于具体模型,对于大数据的收集和解释能力非常有限[44] ,
对具体的社会线索如何影响用户的新技术接受度存在空缺。

本研究认为,人-虚拟人在社交媒体上公开可见的互动值得进一步关注。 因此,对于在社交媒体

上社会接受度的测量,本研究将采用相关虚拟人账号粉丝数、点赞数、收藏数作为接受度的测量指

标。 同时,为进一步提升对新技术接受度相关研究的解释力,本研究将结合虚拟人此种新技术人造

物的特殊性确定影响其接受度的社会线索因子。
根据前述虚拟人的四项社会线索,其一,从外观形象来看,有研究表明,计算机生成的人类外观

风格、面部比例及头部尺寸等维度的改变会影响人类用户对机器人外观的信任度[45-46] 。 同时,并非

所有外观设计都以与人类相似为目标。 部分服务型机器人拥有较小的尺寸和较大的头部,以此来触

发人类脑海中与婴儿相关的认知图式[47] ,尽管这种设计特征可能会削弱用户对于机器人智能和聪

慧的感知,但是这是提升用户使用意愿的有效措施。 其二,从人设定位来看,社会身份定位、人口统
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计学特征、人格特征、功能定位、日常喜好及习惯及社会关系等特征均会影响用户体验。 由于其人设

定位的可塑性、稳定性、可控性[48] 可以随时根据品牌方需求进行相应调整,与品牌个性相匹配,有效

呈现品牌方想要传递的品牌价值与产品形象。 其三,从交互功能来看,语音交互和动作交互的流畅

度、拟真度均会对用户体验有所影响。 通过语音语义识别等智能技术识别用户的意图,并根据用户

当前意图决定虚拟人后续的语音和动作,驱动人物开启下一轮交互。 使用真人大小且视觉逼真的虚

拟人用自然语言与访客互动,能够显著提升用户浏览兴趣,也即提高参与度并使虚拟人对访客更具

吸引力的关键特征是:它们吸引人的外表和自然的互动[49] 。 其四,从底层技术而言,动作驱动模式、
建模方式、动画渲染实时性、显示方式、语音生成模式等维度在虚拟人制作流程中不可或缺,也形塑

着最终呈现效果。 受不同技术成熟度及成本的影响,虚拟人最终外观、互动及运营的人设存在较大

差异,因此,本研究也将底层技术纳入考量。
综上,已有研究侧重人造智能体的某一社会线索或功能是否以及如何影响接受度,但这些研究

相对分散,缺乏整合性视角。 因此,本研究旨在基于 CASA 框架并从更具象的颗粒度分析虚拟人的

外观形象、人设定位、交互功能及底层技术等因素如何影响虚拟人的接受程度,并拟提出提高其接受

度的最优组合路径。
本研究提出如下研究问题:
研究问题一:目前虚拟人的底层技术、外观形象、人设定位、交互功能在社会接受度上是否存在

显著差异?
研究问题二:是否存在某种社会线索可构成提升虚拟人接受度的必要条件? 如果存在具体包括

哪些?
研究问题三:是否存在某些组合条件(组态)可影响虚拟人的社会接受度? 提升虚拟人接受度的

最优组态是什么?

三、研究方法

(一)数据获取

为了避免平台既有用户规模、生态特性、用户圈层对研究结果造成的干扰,本文对活跃在同一平

台上的虚拟人的舆论接受度和相关社会线索变量进行对比分析。 目前市场上热度相对较高的虚拟

数字人主要活跃在小红书、抖音和哔哩哔哩平台。 其中小红书平台集成了图文、视频等多模态交互

方式,且除了单纯的信息交互和内容输出,小红书平台的“带货社会线索”使得虚拟人的商业价值和

品牌社会线索得以凸显,也是国内早期阶段虚拟人相对聚集的社交媒体平台。 此外,虚拟人一般与

时尚和生活方式领域相关[12] ,根据小红书 2021 年用户报告,小红书平台用户年轻且较容易接受新

鲜事物。 来自虚拟人表露的人设和社会身份可能会驱动好奇且年轻的用户在小红书上产生探索性

行为并通过推荐算法等更容易形成相关趣缘圈层。 故本文选择小红书作为取样平台。
在具体虚拟人样本选择上,一方面通过关键词检索,对小红书平台上带有“虚拟人” “数字人”

“虚拟偶像” “元宇宙”等标签的账号进行样本初筛,并结合文献综述中对于虚拟人的概念界定和核

心社会线索和条件,根据人工判断进行样本细筛;另一方面,根据网络公开报道数据对当下舆论接受

度较高的虚拟人样本进行补充。 为了尽量规避样本账号“刷量”等行为的干扰,一是对样本账号的粉

丝规模、发布活跃度、交互频率等多类数据进行多维统计,降低了单一指标水分对研究结论带来的影

响;二是结合媒体报道、网民搜索、舆论提及等三方数据对样本账号影响力进行补充校验,尽量降低

单一平台数据的系统性偏误。 经多次筛选后,在小红书平台上选取具有代表性和认知度的 36 位虚

拟人作为数据来源,见表 1 所示。
此外,在数据获取方面,本文采集截至 2022 年 5 月 8 日的各项传播数据,包括小红书平台上样本账

号粉丝、点赞、收藏数据,以及虚拟人样本相关的互联网公开资料。 其中除了各样本账号的传播指标数
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据,针对外形拟真度评分,本文采集了 435 张虚拟人正面图片,进一步通过 StyleGan 算法计算面部拟真

程度;针对虚拟人人设、交互及技术性指标,本文共采集 175 篇公开网络资料(包括企业官方介绍材

料、宣推文章、百科信息等) ,基于公开网络资料提取虚拟人相关社会线索用以对应指标的量化判断。

表 1　 小红书平台上虚拟人样本名单

虚拟人名称 账号 粉丝量 虚拟人名称 账号 粉丝量 虚拟人名称 账号 粉丝量

MOMO
MOMO_

ModernGirl
3798 张梓伶 182470673 1266 川 chuan_meta 15000

Gina 4937982721 11000 问 Ask-问 682 Alice ALiCEAI0206 16000

Vila 9415594548 23000 赛 CELIXsai 1938 翎 1166766859 14000

Rozy OH_ROZY 3739 托娅 9540261911 62 琪拉 Qeelia 1474

星瞳 844590491 8314 SOLAR 425085314 1352 Ria ria_ria_tokyo 12000

Maie 869434469 1392 Luna luna128_ 3801 Zinn zinn_official 12000

Summer 9556203227 116 Ruby ruby9100m 4501 绮绮莓 390202560 592

Lil
 

Miquela 327808878 45000 哈酱 HAJIANG99 119 光 oori_futurism 619

许星悠 starry_yoyo 28000 云可可 1817642315 9441 李知台 Talli1995 2352

南梦夏 9431065506 3867 imma imma_official 22000 AYAYI AYAYIIIIII 126000

阿喜 digital_angie 33000 Vince 1863044332 2557 集原美 Jyanme 91000

Reddi 2630435590 162000 柳夜熙 4902529915 688000 MERROR 2642978351 281

　 　

(二)QCA 研究方法

本文采用模糊集定性比较分析 fsQCA 对影响虚拟人社会接受度的组态关系进行研究。 QCA 方

法基于布尔代数的集合论逻辑,聚焦于解决因果研究中的“组态” ( configuration)问题,也即相比于单

个因素各自对某结果变量的影响,QCA 更关注不同因素之间的组合关系所产生的影响作用。 相比于

清晰集( csQCA)对变量采取的二分法,fsQCA 允许变量在“0”到“1”之间进行取值,即评估条件程度

可在“完全隶属”与“完全不隶属”之间,更适于本文相关研究变量的测量方式与取值范围。
具体操作上,QCA 步骤一般包括五个环节:其一,样本案例选择,QCA 对样本规模要求不高,一

般适用于 15 个以上的样本案例,且通过多个案例的逻辑条件组合,在一定程度上避免了个案的特殊

性对研究结论产生的干扰;其二,条件变量和结果变量确定,也即根据前期研究理论和经验知识确定

因果变量,并对其测量方式和赋值方法进行设计;其三,数据校准,也即对测量出来的各个变量值进

行校准,使其归一化到 0 ~ 1 之间;其四,通过 QCA 软件进行相关分析,包括必要性分析和组态分析,
探讨影响结果变量的必要条件和组态条件;最后,对研究结果进行稳健性检验,观察子集关系、一致

性和覆盖率的可能变化,以确保研究结果的可信度。
(三)变量设计与赋值

基于 QCA 构建组态模型首先需要基于理论或经验确定合适的条件变量和结果变量,进一步对

各条件变量之间的组态关系及其对结果变量的影响作用进行探讨。 一般而言,小样本规模( 10 ~ 40
个样本)应将条件变量限制在 7 个左右,过多的条件变量可导致研究结果的解释复杂化。 本文基于

前期文献调研和行业观察,从虚拟人的“外观形象” “交互功能” “人设定位”与“底层技术”四个维度

构建条件变量,并以“社会接受度”作为结果变量进行分析。
在确定因果变量的基础上,将各项变量拆解成若干可观测、可测量的指标因子,并基于人工编码

对各指标进行赋值及加权汇总。 其中四个一级条件变量赋值采用四分位数赋值法,根据测量值高低
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依次赋值为 0、0. 33、0. 67、1,二级测量指标按照 0、0. 5、1 进行三分位赋值;结果变量通过统计样本账

号累积粉丝数及近 60 日发文的点赞数和收藏数测量。
此外,权重测算采用客观赋权 CRITIC 法,该方法基于评价指标的对比强度和指标之间的冲突性

来综合计算指标权重,同时兼顾了指标的变异性和相关性,所计算出来的权重值越大说明该指标所

包含的信息量越大、相对重要性越大。[50] 最终确定的各项变量及其测量指标、赋值方法、指标权重如

表 2 所示。
其中,外观形象包括外形风格和面部拟真度两大核心指标。 外形风格指的是虚拟人所呈现出来

的视觉渲染风格,划分为卡通、写实及超写实三类。 对卡通风格和写实风格的人脸模型感知实验显

示,卡通风格会激发人类用户的更高喜爱感,而写实主义对人物个性的感知作用较大[51] ,高写实的

外观则会引起用户的更高信任。 面部拟真度指的是虚拟人面部的精细度,具体而言,本研究采用

StyleGAN 算法针对虚拟人面部与真人面部的相似度进行计算。 StyleGAN 是 NVidia 的一个开源项

目,旨在通过不同的矢量样式和噪音控制不同细节级别的图像样式,从而生成高质量的逼真的人

脸[52] 。 其考量的因素包括面部宽高比[53] 、眼睛尺寸[54] 、皮肤皱褶[55] 等细节因素。

表 2　 变量设计及赋值方法

变量类型 变量维度 测量指标 指标分类 赋值
指标权重

( %)

条件变量

外观形象

交互功能

外形风格

面部拟真度

语音交互

口型协调性

语音自然度

语音准确度

肢体交互

肢体自由度

动作语音

协调度

动作自然度

卡通

写实

超写实

StyleGan 算法

无语音、无口型

仅开合

贴近真人口型

无语音

机器音

拟人语音

无语音

存在错误

无错误

无动作

头部或上身可以简单地低自由度活动

身体具有较高自由度且脸部有微表情

无语音、无动作、语音动作完全不匹配

语音与动作部分不匹配

语音与动作匹配

无动作

动作复杂且较为自然,但是能明显

看出与真人区别

动作逼真,与真人近似

0

0. 5

1

分数
 

0~1 之间

0

0. 5

1

0

0. 5

1

0

0. 5

1

0

0. 5

1

0

0. 5

1

0

0. 5

1

57. 98

42. 02

50. 15

49. 85
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续表

变量类型 变量维度 测量指标 指标分类 赋值
指标权重

( %)

条件变量

人设定位

底层技术

社会身份定位

人口统计学特征

人格特征

功能定位

日常喜好及习惯

社会关系

动作驱动模式

语音生成模式

建模方式

显示方式

无明确身份定位

有明确身份定位

年龄、性别、出生地、所在地、教育背

景、家庭背景等可获取信息小于 2 个

上述信息可获取 2 个以上

无确人格定位

有明确人格定位(如傲娇、毒舌、乐观)

无明确功能定位或主题

有明确功能定位或主题

有明确喜好或习惯

无明确喜好或习惯

不具有社会关系

具有社会关系

无动作

无驱动引擎(普通视频生成

模式) / 未知

真人驱动技术

AI 技术驱动

无语音

真人录音 / 未知

AI 语音( TTS 文字生成式语音、
声纹学习语音生成)

头部建模

未知

全身建模

实时

图片

视频

0

1

0

1

0

1

0

1

0

1

0

1

0

0. 33

0. 67

1

0

0. 5

1

0

0. 5

1

0. 5

0

1

18. 00

18. 08

18. 64

16. 51

16. 76

12. 01

21. 17

20. 37

30. 91

27. 55

结果变量 社会接受度

粉丝数 0 ~ 1 28. 87

点赞数 0 ~ 1 61. 85

收藏数 0 ~ 1 9. 28

　 　

交互功能主要从虚拟人语音交互和肢体交互两个层面展开测量。 其中语音交互包括对口型协

调性、语音自然度、语音准确度等指标的评估。 口型协调性代表虚拟人说话时口型与语音是否匹配,
研究表明没有伴随恰当口型变化的面部动画会引起类似蜡像的感觉,激发用户产生负面反馈[56] 。
语音自然度指虚拟人的情绪饱满度、舒适度及拟人化程度,一般使用平均意见评分( MOS) (5 = 优秀,
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4 =好,3 =一般,2 =较差,1 =坏)来对语音自然度进行评分。 此外,整体发音的正确率也会对交互过

程产生影响。 另一方面,肢体交互从肢体自由度、动作语音协调度及动作自然度等要素进行测量。
此外,一个超写实风格的虚拟人以生涩的方式移动会被认为比卡通形象虚拟人以同样的方式移动更

不可思议[57] 。 使用平滑、逼真的肢体动作进行交互可作为创建提升虚拟人社会接受度的关键指标。
人设定位包括虚拟人的社会身份定位、人口统计学特征、人格特征、功能定位、日常喜好与习惯

及社会关系的测量。 其中社会身份定位可既包括服务型身份,如虚拟主持人、虚拟导购、虚拟人等,
主要应用于降低服务型产业成本;也包括偶像型身份,如虚拟偶像或真人偶像的虚拟分身,凭借其出

色的外观和人设吸引部分受众。 人口统计学特征指的是虚拟人的年龄、性别、出生地、所在地、教育

背景、家庭背景等特征。 相关研究表明年龄、性别、教育和计算机经验会影响老年人对机器人的接受

度[58] 。 人格特征是指虚拟人拥有的独特、可识别的人格特性。 虚拟人的人设稳定性有利于用户与

其建立准社会关系[59] 。 功能定位指的是虚拟人的实际社会功能实现,如老年人陪伴、知识问答、企
业客服、直播带货等。 日常喜好及习惯指的是虚拟人是否具备明确的行为习惯和偏好,人设特征是

否立体饱满。 社会关系指的是虚拟人是否呈现出有朋友、亲人、爱人等社会关系,包括虚拟人之间以

及人机之间的社会关系构建。
底层技术包括虚拟人动作驱动模式、语音生成模式、建模方式、显示方式等相关维度。 其中动作

驱动模式可划分为真人驱动型和 AI 驱动型,真人驱动方式更注重真人特征的捕捉与虚拟人的绑定,
AI 驱动侧更强调融合语音、图像、文本等能力实现 3D 虚拟人与用户间的实时交互。 语音生成模式

考察了真人语音与计算机语音(包括 TTS 语音生成和声纹学习语音生成)对用户体验的影响。 有研

究者分别使用人类声音和计算机生成语音向听众展示一个有说服力的论点,结果表明当发声者是人

类的时,论点更容易被接受[60] 。 建模方式主要分为头部建模和全身建模两种方式。 使用头部建模

方式在当前教育和医疗领域应用广泛,它能与用户进行较好交互并在过程中起到激励的效果,用户

自我报告的在场感和自我披露水平会增加;使用全身建模的方式对商业应用和家庭日常使用而言,
实时渲染成本太高,尚无法具备多场景服务社会线索。 显示方式主要分为图片和视频两类。 图片形

态虚拟人为静态呈现,主要被用户进行阐释和解读,而视频形态虚拟人会使用户交互感和沉浸感

更高。
社会接受度是本研究的结果变量,指的是用户在多大程度上关注且接受虚拟人。 在具体测量层

面,通过虚拟人在小红书平台上的粉丝量、发布内容点赞量及收藏数来综合反映。 其中粉丝量反映

了虚拟人的受众覆盖面和舆论关注度,点赞量反映了受众对虚拟人相关内容的喜爱度和认同度,而
收藏量则反映了受众对相关内容的价值感知和偏好。 通过对这三项指标的采集及标准化处理,对虚

拟人整体的网络社会接受度进行操作定义。

四、数据分析

(一)虚拟人社会接受度的结构性差异

本文对样本虚拟人的“外观形象” “交互功能” “人设定位” “底层技术”进行数据测量,并将各项

得分以中位数 0. 5 作为阈值进行分层,认为大于等于 0. 5 为高评分,低于 0. 5 则属于低评分。 数据

发现,如图 1 所示,从各项社会线索综合表现来看,外观形象>人设定位>底层技术>交互功能。 36 个

虚拟人账号中有 77. 78%的虚拟人在静态外观上表现出高得分,可见目前大部分虚拟人在外观方面

表现优异,在“ 颜值经济” 驱动下运营者对其外观建模更为重视。 而从 “ 交互功能” 维度来看,
83. 33%的虚拟人在交互上都表现较差,仅有不到两成的虚拟人在交互层面具备较好表现,如何提升

人机交互的智能程度和拟真程度仍是行业痛点。 从“人设定位”来看,接近六成虚拟人在人设构建上

获得了较高分,尤其是对于偶像型虚拟人而言,人设饱满度对于其社会情感连接具备重要作用。 而

从“底层技术”来看,目前高水平应用和低水平建设比例相对平衡,处于两级化发展态势。

·43· 　 2023 年第 2 期



图 1　 虚拟人各项社会线索高低评分

为了进一步探讨虚拟人各条件变量对社会接受度的影响显著性,本文采用独立样本 T 检验进行

分析,结果如表 3 所示。 研究发现“人设定位”对虚拟人社会接受度具备显著影响,其中“人设定位”
较饱满的虚拟人社会接受度明显高于“人设定位”评分较低的虚拟人;而“外观形象” “交互功能” “底

层技术”对虚拟人社会接受度不存在显著作用。 具体来看,高外观评分>低外观评分,高交互评分>
低交互评分,高底层技术评分>低底层技术评分。 除此之外,通过皮尔森相关性还可发现,“人设定

位”与社会接受度的相关性最大,其后依次为“交互功能” “底层技术”和“外观形象” 。

表 3　 虚拟人各条件变量对社会接受度的影响

莱文方差等同性检验

F 显著性

平均值等同性 t 检验

Sig. (双尾) 平均值差值 标准误差差值

社会接受度

相关性

虚拟

人社

会接

受度

外观

形象

交互

功能

人设

定位

底层

技术

假定等方差 0. 095 0. 760 0. 821 0. 030 0. 132

不假定等方差 0. 836 0. 030 0. 142

假定等方差 0. 057 0. 813 0. 469 0. 107 0. 146

不假定等方差 0. 524 0. 107 0. 159

假定等方差 13. 587 0. 001 0. 018 0. 254 0. 103

不假定等方差 0. 009 0. 254 0. 091

假定等方差 0. 269 0. 607 0. 396 0. 094 0. 109

不假定等方差 0. 396 0. 094 0. 109

0. 034

0. 155

0. 288

0. 140

　 　

此外,对虚拟人的社会接受度分布进行分析,可发现目前主流虚拟人存在头部聚集现象。 其中,
头部 20%的虚拟人可获取 84. 6%的社会接受度,在一定程度上符合“二八效应”分布,而大多数的虚

拟人账号仍属于“长尾流量社交” (后 2 / 3 虚拟人仅占据 6. 5%的社会接受度) ,见图 2。 由于本文对

样本得分数据进行了平滑处理,抑制了部分社会接受度得分极高的样本分布。 而在实际情况下,这
种“头部效应”和“长尾效应”会更加明显,极少量虚拟人获得了极高的社会关注度,而大多数的虚拟

人在目前仍处于有待“破圈”的桎梏之中。
由此回应了本文的研究问题一:目前虚拟人产品在底层技术、外观形象、人设定位、交互功能和

社会接受度各个社会线索上均差异分化,其中外观形象的整体水平最高,交互功能的发展最不平衡,
而人设定位对社会接受度的影响最为显著。
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图 2　 虚拟人社会接受度分布

(二)虚拟人社会接受度提升必要条件分析

基于 QCA 分析框架,对影响虚拟人社会接受度提升的关键因素进行单变量分析。 其中,以“外

观形象” “人设定位” “交互功能” “底层技术”作为条件变量,“社会接受度”作为结果变量。 通过 fsQ-
CA 软件分析各条件变量对结果变量的解释程度和充要性,当变量的一致性( consistency) 指标大于

0. 8 时,该条件变量可视为结果变量的充分条件,而当一致性大于 0. 9 时,可认为该条件变量为结果

变量的必要条件。
通过表 4 分析结果可以发现,对于高社会接受度这一结果变量,“人设定位”和“底层技术”的覆

盖度较高,都达到了 70%,说明其对结果变量的解释程度相对较高。 且两者的一致性较高分别为

74%和 70%,说明其对提升社会接受度的影响较大。 但是,四个条件变量的一致性均小于 0. 8,不构

成虚拟人社会接受度提升的充分条件和必要条件。

表 4　 必要条件分析结果

条件变量
高接受度 低接受度

一致性 覆盖度 一致性 覆盖度

社会接受度

外观形象

交互功能

人设定位

底层技术

高评分 0. 646667 0. 646667 0. 573333 0. 573333

低评分 0. 573333 0. 573333 0. 646667 0. 646667

高评分 0. 685000 0. 615577 0. 556111 0. 499750

低评分 0. 443333 0. 499687 0. 572222 0. 644959

高评分 0. 740000 0. 701422 0. 516667 0. 489731

低评分 0. 461667 0. 488536 0. 685000 0. 724868

高评分 0. 702778 0. 702778 0. 498889 0. 498889

低评分 0. 498889 0. 498889 0. 702778 0. 702778

　 　

由此回应了本文的研究问题二:目前虚拟人在社会接受度层面,尚不存在必要性因素,仍需在多

种因素共同作用下才具备社会接受度提升的可能性。
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(三)虚拟人社会接受度提升组态条件分析

进一步对虚拟人各条件变量构建真值表并进行组态分析,以探讨构成虚拟人社会接受度提升的

最优条件组合。 根据相关研究[61] ,小样本(10 ~ 40 个案例)应将条件变量控制在 7 个以内。 本文首

先针对“外观形象” “人设定位” “交互功能” “底层技术”四个一级社会线索作为条件变量进行组态

分析,结果如表 5 所示。

表 5　 高社会接受度虚拟人的最优组态分析(一级变量)

条件组态 组态 1 组态 2

外观形象 ●

交互功能 • •

人设定位 ●

底层技术 ● ●

中间解一致性 0. 857 0. 867

中间解覆盖度 0. 443 0. 480

简单解覆盖度 0. 498 0. 535

　 　

数据发现,覆盖率最高的两组中间解分别为:交互功能×人设定位×底层技术(覆盖度 0. 480) ;外
观形象×交互功能×底层技术(覆盖度 0. 443) 。 此外两个最优简单解为:人设定位×底层技术(覆盖

度 0. 535) ;外观形象×底层技术(覆盖度 0. 498) 。
由此可见,对于头部虚拟人而言(社会接受度处于前 1 / 3) ,高水平底层技术支撑和较好的交互

体验是为必要。 虽然交互和技术能力的优化不必然带来社会接受度的提升,但无论是外观形象还是

虚拟人设的渲染,技术和交互能力都具备重要支撑作用。 而外观形象和人设定位可作为虚拟人社会

接受度提升途径上的互补项。
故回应了研究问题三:提升社会接受度的最优组态为“具备鲜明人设定位和强大底层技术支撑

的虚拟人” 。 “强人设”和“高颜值”可从不同路径去提升社会接受度,而无论是哪种组态路径,均需

要包括视觉渲染、实时交互、动态建模等技术的支撑。

五、研究结论与讨论

通过对 36 个虚拟人的定性比较分析,在理论层面,本研究首先从外观形象、交互功能、人设定位

及底层技术四个维度对 CASA 框架作出扩充。 其次,根据 CASA 框架,人设定位和交互功能往往反映

了用户在人机互动中的“有意识解释”成分,也即将自我和人类的普遍情感、心理赋予虚拟人,并以此

为依据去推理和解释其行为,通过赋予虚拟人“拟人化”和“同人化”特征以提升对其接受度;而虚拟

人拟真化的外观形象作为视觉要素更多地激活了用户的“无意识解释”机制,也即在人机交互过程中

直觉性将其视为真实人类化身,尤其是随着底层技术的迭代升级,突破了“恐怖谷效应”后的虚拟人

往往能在感官层面提升用户接受度。
在实践层面,本研究也将为虚拟人产业发展和提升公众社会接受度提供有益参考。 基于本文研

究结论,从提升虚拟人的社会接受度视角来看,“意识型”因素(内生性要素)的驱动作用更胜于“非

意识型” (外生性要素) ,但从技术发展和市场应用来看,当下外在要素的成熟度却远胜于内在驱动

要素。 这种供需端的“失衡错位”在一定程度上限制了虚拟人的普及化应用,也催生了部分“徒有其

表”却“空乏其身”的虚拟人应用,助长了元宇宙热潮下的资本“泡沫” ,不利于整个虚拟人产业市场

的可持续发展。 如何从“虚拟形象”到“数字灵魂” ,从“真人驱动”到“智能驱动” ,从“拟人” “仿人”
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到“同人”甚至“超人” ,虚拟人相关学理研究、伦理规范和产业发展仍任重道远。
具体而言,本研究结论如下:
(一)社会接受度的三级断层:“二八效应”凸显

本文发现头部 20%的样本虚拟人占据了超过八成的舆论声量,头部流量、腰部流量和长尾流量

形成明显断层。 其中“顶流”虚拟人无论是在内生性技术要素还是在外生性传播要素上均具备明显

优势,尤其是在外形渲染效果、人设打造、宣传运营层面呈现出明显的专业化、程式化、团队化特征。
通过对虚拟人 IP 的多渠道运营和衍生价值多层次开发,进一步强化了其在大众视野的曝光率和舆

论认知度。 相比于头部流量的跨平台运营和多渠道传播,腰部流量往往侧重于单一平台的精细化耕

作,虽然在外形和人设的打造上与头部流量并不存在明显差距,但在商业化运作和品牌包装上仍稍

显乏力。
此外,更多的虚拟人目前还属于未进入大众视野的长尾流量,更多服务于分众和小众市场的信

息服务和传播交互需求。 尤其在元宇宙概念热潮之下,大量虚拟人从进入大众视野,到获取舆论关

注,再到热度沉寂冷却,传播生命周期被不断加速,如何维系长期性、稳定性、可持续的社会关注热度

也成为行业痛点。 具备可持续生命力的运作模式也成为从长尾流量迭代成为腰部流量甚至是成为

头部流量的内核抓手。
(二)四种驱动要素:人设定位>交互功能>底层技术>外观形象

本文发现虚拟人的“人设定位”对其社会接受度具备显著影响,人设鲜明饱满的虚拟人社会接受

度(均值 = 0. 36)明显高于人设模糊的样本(均值 = 0. 1) 。 其他要素在统计学意义上对虚拟人的社会

接受度并不具备显著影响,但从关联性强弱来看依次为“交互功能” “底层技术”和“外观形象” 。 也

就是说,虚拟人作为一种传播载体和情感载体,相比于外在形象、渲染效果、交互功能等“外生性要

素” ,以人设为主的“内生性要素”仍是构建其与受众关联的核心要素。 无论是卡通型、真身复刻型、
写实型还是超写实型虚拟人,无论是 AI 驱动交互、文本驱动交互还是真人驱动交互,即使虚拟人在

外形和交互技术上差异分化,但在各领域、各层次、各细分类别中均存在典型的高社会接受度的案

例,身份的塑造对于打造爆款虚拟人 IP 而言至关重要。
但我们也需注意到,虽然人设定位对于提升虚拟人的社会接受度非常重要,但目前尚不存在能

促使其社会接受度提高的必要性条件,哪怕是人设接近完美的虚拟人也不一定能获取大众级认可,
打造虚拟人爆款 IP 仍需多种因素共同作用。

(三)两大模式:基于情感连接的“强人设”>基于感官刺激的“高颜值”
通过 QCA 组态分析发现,“强人设”和“高颜值”是目前虚拟人提升社会接受度的两种典型模式,

而无论是哪种组态模式,均需要包括视觉渲染、实时交互、动态建模等技术的支撑。 其中提升社会接

受度的最优组态为“具备鲜明人设定位和高水平底层技术支撑的虚拟人” 。 也就是说,当虚拟人的人

设定位足够饱满、人物性格足够鲜明、人格特征足够立体时,哪怕其外在形象尚有待优化、交互功能

尚有待完善,仍可以获取较高的社会接受度。 相比于在外形和交互上的技术性投入( “硬投入” ) ,人
设的建立和维系往往需要在内容和传播层面的持续性投入( “软投入” ) ,这对于运营团队本身的 IP
开发能力、话题策划能力和渠道合作能力也提出了更高的要求。

另一方面,在人设信息不够完整的情况下,通过对外观形象和交互能力的精细化打磨,也成为虚

拟人社会接受度提升的另一种典型路径。 也即通过逼真、拟人化的形象打造和交互运维,对受众形

成感官层面的震撼和刺激,也能迅速获取受众注意力、获取舆论认可。 当然,对外形和交互能力的提

升更多有赖于驱动技术的升级,在软硬件投入上往往门槛更高。 故从当下市场现状来看,“强人设”
模式的覆盖度更高、更多被相关运营厂商采纳,而限于持续性运维投入的高成本(如柳叶熙一期视频

百万级别的制作成本) ,“高颜值”模式目前仍属于少数现象级“顶流”范畴。

·83· 　 2023 年第 2 期



(四)核心技术瓶颈:智能化、情感化人机交互

虽然“人设定位”和“交互功能”是提升虚拟人的社会接受度的两大核心要素,但是从样本虚拟

人的各项社会线索表现来看,外观形象>人设定位>底层技术>交互功能。 42%的虚拟人在人设建构

上尚不完整,83%的样本在交互功能上表现不佳,如何提升人机交互的自动化程度、智能化程度、拟
真化程度仍是行业发展痛点。 目前虚拟人的交互模式多为真人驱动的“阿凡达模式” ,AI 驱动的智

能交互模式仅在部分服务场景中被采用,如智能客服、智能主播、对话机器人等功能应用。 虽然在响

应内容和时效性层面实现了一定程度的智能化,但这种智能交互更侧重于挖掘虚拟人的“工具价

值” ,而忽略了虚拟人的“情感价值” 。 目前在缺乏真人驱动的情况下,虚拟人的“人设定位”和其“交

互功能”很难进行有机融合,如何从虚拟人的性格、人格、社会角色等个性化特征出发,突破现有的通

用性、功能性、服务型交互,建构差异化、个性化、情感化交互模式,仍然任重道远。
本文仍存在部分问题有待进一步优化与探讨。 首先,在采样上考虑到平台规模差距和调性差

异,仅选择了小红书平台上的头部虚拟人账号,在样本规模上存在一定局限性,量化分析结论是否适

用于其他平台还有待后续研究做进一步验证。 其次,在相关指标变量梳理上,本文基于既有学术研

究和产业实践观察从外观形象、交互功能、人设定位及底层技术四个核心维度去设计量化因子,限于

数据获取难度,在一定程度上忽略了包括品牌影响力、资本投入等在内的指标;且在“社会接受度”测

量上采用社交媒体平台上的客观传播数据,而忽略了用户端的主观感知因子,在客观数据的清洗与

“去水”上也还存在不足,后续有待对指标及测量方法作进一步补充拓展。 最后,由于虚拟人产业目

前还处于发展初期,学界理论探讨和业界实践经验仍存在大量留白,这也使得本文理论参考和实证

分析样本较为受限,研究结论的跨行业、跨领域、跨平台的可拓展性有待进一步观察和探讨。
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Abstract:As
 

a
 

new
 

type
 

of
 

life
 

carrier
 

connecting
 

the
 

real
 

world
 

and
 

the
 

virtual
 

world,the
 

technical,
commercial,communication

 

and
 

social
 

values
 

of
 

the
 

virtual
 

digital
 

person
 

are
 

gradually
 

emerging. However,
its

 

market
 

recognition
 

and
 

public
 

opinion
 

acceptance
 

still
 

need
 

to
 

be
 

improved
 

due
 

to
 

various
 

factors
 

such
 

as
 

product
 

form,functional
 

application,user
 

sensory
 

preference
 

and
 

cognitive
 

schema. Based
 

on
 

the
 

Computers-
 

Are-Social-Actors
 

paradigm,this
 

study
 

uses
 

qualitative
 

comparative
 

analysis( QCA) to
 

explore
 

the
 

multi-lay-
ered

 

factors
 

affecting
 

the
 

public
 

opinion
 

acceptance
 

of
 

virtual
 

human
 

based
 

on
 

36
 

samples
 

of
 

virtual
 

human
 

with
 

high
 

communication
 

popularity
 

in
 

recent
 

years. It
 

is
 

found
 

that
 

there
 

is
 

a
 

significant
 

fault
 

line
 

in
 

the
 

pub-
lic

 

opinion
 

acceptance
 

of
 

domestic
 

virtual
 

digital
 

people,with
 

the
 

top
 

20%
 

occupying
 

84. 6%
 

of
 

the
 

public
 

o-
pinion

 

acceptance. In
 

terms
 

of
 

the
 

performance
 

of
 

each
 

attribute
 

score," appearance
 

image"
 

>
 

" persona
 

posi-
tioning"

 

>
 

" underlying
 

technology"
 

>
 

" interactive
 

application" . In
 

terms
 

of
 

the
 

importance
 

of
 

each
 

attrib-
ute," persona

 

positioning"
 

is
 

the
 

core
 

element
 

to
 

improve
 

public
 

acceptance,followed
 

by
 

" interactive
 

appli-
cation" ," underlying

 

technology"
 

and
 

" appearance" . In
 

terms
 

of
 

configuration
 

path," strong
 

persona"
 

based
 

on
 

emotional
 

connection
 

and
 

" high
 

value"
 

based
 

on
 

sensory
 

stimulation
 

constitute
 

two
 

typical
 

modes
 

of
 

virtu-
al

 

human
 

" out
 

of
 

the
 

circle" . However,how
 

to
 

go
 

from
 

" human-machine
 

interaction"
 

to
 

" human-machine
 

empathy"
 

is
 

still
 

the
 

core
 

bottleneck
 

for
 

the
 

virtual
 

human
 

to
 

become
 

a
 

mass
 

application. In
 

addition, this
 

study
 

expands
 

the
 

Computers-Are-Social-Actors
 

paradigm
 

from
 

a
 

theoretical
 

perspective.
Key

 

words:virtual
 

human;public
 

opinion
 

acceptance;qualitative
 

comparative
 

analysis;Computers-Are-
 

Social-Actors
 

paradigm
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