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인스타툰 캐릭터의 인플루언서 특성 연구

: 준사회적 상호작용을 중심으로

A Study on the Influencer Characteristics of Insta-Toon Characters

: Focusing on Para-social Interaction

류유희1

Yu-Hee Ryu1

요 약

본 연구는 인스타툰 캐릭터를 중심으로 캐릭터의 인플루언서적 특성에 대해 준사회적 상호작용을 

중심으로 연구하는 것을 목적으로 한다. 웹툰산업은 대형 플랫폼을 중심으로 발전하면서 이용자와 작

품의 양적 확장이 빠르게 이루어지고 있으며, 이에 따라 콘텐츠 다양성에 대한 소구로 인해 SNS와 

같은 플랫폼에서도 웹툰을 쉽게 찾아볼 수 있게 되었다. 무료 기반인 인스타그램과 같은 SNS 웹툰에 

대한 소비자 선호도 및 이용도가 높은데 이는 인스타툰 캐릭터가 인플루언서로서 활동하며 독자들과

의 친밀도를 높이며 상호작용하기 때문이다. 이에 작가 캐릭터가 등장하는 일상툰을 대상으로 캐릭터

가 인플루언서로서 독자들에게 영향력을 미칠 수 있는 세 작품을 선정하였으며, 세 작품 모두 인플루

언서로서 매력성, 친밀성, 전문성, 신뢰성을 가졌음을 분석하였다. 또한 높은 구독자 수를 가진 인플

루언서로서 독자들과의 준사회적 상호작용이 활발히 진행됨을 연구하였다. 추후 다양한 SNS 플랫폼 

기반 웹툰 장르의 확장과 콘텐츠의 다양성, 웹툰 캐릭터에 대한 연구로 확장되길 기대한다.

핵심어 : 인스타툰, 캐릭터, 인플루언서, 준사회적 상호작용

Abstract

The purpose of this study is to study the characteristics of character influencer, focusing on para-social 

interaction, centering on Instagram characters. As the webtoon industry develops around large platforms, the 

quantitative expansion of users and works is rapidly taking place, and as a result, webtoons can be easily 

found on platforms such as SNS due to their attractiveness to content diversity. Since Instagram characters 

act as influencer and interact by increasing intimacy with readers, consumers' preference and use of SNS 

webtoons such as Instagram, which are provided for free, is high. Accordingly, three works were selected 

for everyday cartoons featuring artist characters, and all three works were analyzed to have attractiveness, 

intimacy, professionalism, and reliability as influencer. In addition, as a influencer with a large number of 

subscribers, it has been studied that para-social interactions with readers are active. In the future, it is 

expected that various SNS platform-based webtoons genres, diversity of contents, and research on webtoon 

characters will be expanded.
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1. 서론

웹툰 산업의 빠른 발전과 변화에 따라 콘텐츠의 형태와 연재 플랫폼, 소비 형태 또한 다양해지

고 있다. 네이버와 카카오와 같은 포탈 플랫폼을 중심으로 발전했던 웹툰은 유료 기반 웹툰전문플

랫폼의 활성화로 빠르게 성장하였고 최근에는 SNS와 같은 개인 미디어를 통해 작품이 제작되고 

있다. <2024만화산업백서> 이용자 조사 결과에 의하면 SNS를 통해 만화٠웹툰을 이용하는 경험 비

율이 2023년 19.6%에서 성장한 35.4%를 달성하였고 포털사이트와 웹툰전문플랫폼에 이어 3위를 

기록하였다. 온라인으로 만화를 이용하는 경우 네이버 웹툰, 카카오페이지, 네이버시리즈 다음으로 

SNS인 인스타그램이 주 이용서비스로 나타났을 정도로 SNS웹툰에 대한 이용자들의 관심도가 높

다 [1]. 이에 인스타툰을 연재하는 계정들은 매우 높은 팔로워수를 보이고 있으며 인기 작품들은 

캐릭터 상품 출시나 단행본 출간 등 다양한 형태의 수익창출을 이루고 있다. 또한 등장하는 캐릭

터들의 인기도 매우 높아 이모티콘이나 팝업스토어 등이 운영되며 팬덤을 구축하고 있다.

인스타그램과 같은 SNS에 연재되는 대부분의 작품들은 작가 개인이 운영하는 것으로 대형 플랫

폼 위주로 성장한 웹툰 시장의 다양성 확보를 위해 고무적 현상이다. 이에 본 논문에서는 인스타

툰을 중심으로 등장하는 캐릭터에서 인플루언서적 특성을 찾고 준사회적 상호작용을 통해 캐릭터

와 독자 간 어떤 관계가 구축되고 있는지에 대해 연구하고자 한다.

2. 이론적 연구

2.1. 인플루언서로서 인스타툰 캐릭터 특성

각종 SNS를 통해 인플루언서들의 활발한 활동을 볼 수 있다. 인플루언서들은 본인의 일상을 공

유하거나 특정 주제를 정해 정보를 공유하며 직접 영상 콘텐츠를 제작하여 구독자 또는 팔로워 등

을 모은다. 이들의 영향력이 점차 막강해지며 상품의 홍보를 넘어서 판매, 제작이나 콘텐츠 창제작 

등 다양한 분야로 진출하고 있다. 또한 웹툰 작가들 또한 인플루언서로서 활동하는 경우를 쉽게 

찾아볼 수 있다. 작가 본인이 인플루언서로 활동하는 경우도 많으나, 인스타그램과 같은 플랫폼에

서는 작가를 대리하는 특정 캐릭터가 작가의 이야기를 전달하며 팔로우들과 관계를 맺는 사례를 

쉽게 발견할 수 있다. 이들은 주로 작가의 자전적인 이야기 전달을 계정의 핵심 주제로 삼아 팔로

우를 모으고 이 캐릭터는 작가를 대신한 계정의 주인으로, 인플루언서로써 활동한다.

인플루언서(influencer)란 소셜미디어 환경에서 많은 팔로워나, 구독자 또는 일반 콘텐츠 시청자 

등을 가져 인터넷 이용자들에게 영향력을 미치는 개인을 의미한다. 인플루언서는 특정 제품이나 

브랜드에 대해 자신의 사용경험이나 체험과정을 콘텐츠로 제작하여 소셜네트워크 서비스를 이용해 



Journal of Next-generation Convergence Information Services Technology
Vol.14, No.1 February (2025)

73

공유하면서 영향력을 행사한다 [2]. 인플루언서로서 인스타툰 캐릭터 또한 이와 같은 역할을 수행

하는데, 최근 다양한 사례를 찾아볼 수 있는 가상 인플루언서와 맥락을 같이 한다. 가상 인플루언

서는 인간 인플루언서와 비슷하게 온라인에서 콘텐츠를 제공하며 이용자와 상호작용한다. ‘릴 미켈

라(Lil Miquela)’, 오로지(OH! ROZY)와 같은 대표적인 사례가 있으며 이들은 인간과 유사한 외관으

로 제작되어 모델, 가수 등으로 활동하기도 한다.

이와 같은 캐릭터가 인플루언서로서 활동하는 이유는 마케팅 성공의 가능성이 높기 때문이다. 

많은 선행연구들에 의하면 인플루언서는 전문성, 신뢰성, 매력성, 친밀성을 매개로 소비자의 구매

의도를 촉진시키며 [3-6] 이를 통해 소비자는 제공받는 정보에 가족과 같은 신뢰감을 얻는다 [7]. 

이와 같이 인플루언서는 소비자에게 영향을 미치는 존재로 또는 중립적인 제3자로 소비자에게 신

뢰할 수 있는 대상으로 여겨진다 [8].

인플루언서로서 캐릭터의 가장 대표적인 사례는 카카오프렌즈의 ‘라이언과 춘식이’이다. 카카오

는 2021년 7월 <라춘댄스 시즌1>을 유튜브, 틱톡 등에 공개하며 큰 인기를 끌었고 2022년에 시즌2

를 제작하여 인플루언서로서의 활동을 시작했다. 더불어 숏폼 애니메이션 및 인스타툰 등을 제작

하여 캐릭터 인플루언서로서 콘텐츠의 다양성을 확보함과 더불어 소비자층을 확보하며 비즈니스를 

확장하였다.

2.2. 인스타툰 캐릭터와 준사회적 상호작용

2.2.1 인스타툰의 특성

2025년 2월 인스타그램 내 ‘인스타툰’ 검색 시 발견되는 해시태그는 242만개로 해당 콘텐츠의 

선호도를 쉽게 알 수 있다. 인스타툰은 대부분 계정 운영자인 작가의 캐릭터를 중심으로 다양한 

에피소드를 전개하는 형태이다. 인스타그램은 일종의 자기표현의 수단으로 인스타툰은 만화의 형

태로 대중의 공감을 얻어내며, 브랜드와 기업들은 자신들의 마케팅에 이를 활용하기도 하여 소비

자를 확보한다.

많은 팔로워를 확보한 인플루언서들은 전통적 매체에서와 같은 영향력을 발휘하며 팔로워의 의

사결정에 주도적인 역할을 하는데 [9] 인스타툰 역시 이러한 기능을 가진다. 해시태크와 구독, 공

유 등을 통해 콘텐츠에 대한 접근성을 높이며 무료로 공개되는 콘텐츠를 기반으로 다양한 수익구

조를 창출하며 새로운 생태계를 구축하고 있다.

인스타툰은 편리함과 정서적 휴식, 콘텐츠 충성도, 효율성 측면에서 이용만족에 긍정적인 영향

을 미치며, 상호작용성 또한 독자들에게 유의미한 영향을 미친다. 이는 인스타툰을 보는 독자들이 

댓글 작성, 콘텐츠 공유, 작가와의 소통이라는 경험을 통한 상호작용으로 만족도를 높이는 것을 알 

수 있다 [10]. 또한 주제성, 동질감, 시대성, 친근감과 같은 정서적 공감요인을 통해 독자들과의 관
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계를 구축하고 커뮤니티를 형성하며 IP확장의 가능성을 높이고 있다 [11].

웹툰은 다른 콘텐츠에 비하여 접근이 용이하고 사용의 편의성이 높고 상호작용성, 공유성의 강

점을 가지고 있는데 [12] SNS로 플랫폼이 확장됨에 따라 상호작용의 가능성이 더욱 확대되고 있

다. 이를 위해 많은 인스타툰에서 서술자 역할을 수행하며 주인공으로 등장하는 캐릭터의 역할이 

중요해지고 있다. 인스타툰에서 많은 작품들이 ‘일상툰’의 형태를 띄고 있으며 초창기 웹툰 시장을 

선도했던 일상툰인 <마음의 소리>, <낢의 사는 이야기>와 같이 주인공 캐릭터가 작가를 대변하고 

있다. 일상툰의 형태를 띈 인스타툰 또는 SNS웹툰에 대한 연구에 의하면 일상툰은 자기재현적 서

사로써 당대의 사회적 감정구조가 담겨있다 [13]. 콘텐츠의 적극적 노출을 통해 작가와 캐릭터 간 

강한 동일시가 일어나며 작가의 자전적 이야기로 느끼게 하며 진정성을 전달하며 [14] 이는 독자

의 몰입을 유도하며 현실감을 강조하며 공감을 이끌어낸다. 이는 앞서 서술한 인플루언서로서 인

스타툰 캐릭터의 특성인 신뢰성 및 친밀성과 깊은 연관성을 가진다. 신뢰성은 정보제공자가 어떤 

지식이나 경험을 바탕으로 객관적이고 편견 없는 정보를 제공하는가에 대한 소비자의 인식 수준이

다 [15]. 소비자는 인플루언서 같은 정보원을 신뢰하게 되면 정보를 자신의 것으로 받아들여 내면

화하고, 그가 제공하는 정보에 긍정적으로 반응하는 경향이 있다 [16]. 친밀성은 소비자들과의 상

호관계 구축을 바탕으로 느껴지는 친근감을 의미한다 [8]. 인플루언서는 다른 유명연예인 광고모델

과 달리 소비자와 직접 소통한다는 특징이 있고, 팔로워에게 선망의 대상이기보다는 일반인들과의 

유사성을 바탕으로 높은 유대감을 형성할 수 있다 [17].

SNS 내에서 인플루언서들은 소비자들과 소통하며 공감대를 형성하며 친밀감을 확대한다. 인스

타툰 캐릭터는 진정성을 바탕으로 공감을 유도하여 독자와의 신뢰도를 높여가며 유대감과 친밀감

을 강화한다. 이 과정에서 이야기를 이끌어가는 캐릭터는 독자들에게 매력적으로 다가갈 수 있으

며, 이렇게 형성된 인플루언서 캐릭터와 독자 간 관계를 통해 신뢰도 높은 콘텐츠로 성장해나간다. 

이를 활용하여 일부 인스타툰은 제품을 홍보하거나 기업과 연계하여 상품을 판매하는 등의 활동을 

통해 수익창출을 도모한다. 이는 독자와의 강한 친밀성을 바탕으로 한 신뢰감을 통해 작가와 캐릭

터가 제공하는 정보에 대한 강한 믿음을 기반으로 한다.

2.2.2 준사회적 상호작용

준사회적 상호작용(para-social interaction)이란 미디어 사용자들이 등장인물에 대하여 일방적으로 

밀접한 관계를 느끼게 되어 약한 결속력으로 지닌 상상적인 인간관계를 의미한다 [18]. 심리적으로

는 실제 대면하는 관계가 유사하나 미디어를 통해서만 소통이 가능한 일방적인 관계로 [19] 시청

자들이 원거리에 있는 미디어 등장인물과 친숙한 관계를 유지하고 있다고 지각하는 성향이다 [20]. 

팔로워는 인플루언서 혹은 계정 운영자가 자신의 존재를 알지 못하는 것을 인지하지만 미디어를 

통한 지속적인 감정적 동조를 통해 그들에게 애정을 느끼고 의견을 신뢰하게 되며 호의적 감정과 
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공감대, 애착을 형성하게 한다 [21]. 이는 과거 전통적 미디어 시절의 텔레비전이나 극장에서 배우

가 관객과 맺었던 것 이상이며 실시간으로 메시지에 반응하며 후원 기능으로 그들에게 경제적 급

부를 제공할 수 있는 편리한 환경은 유사 사회관계의 형성을 용이하게 한다 [22]. 구독자수가 높은 

인플루언서와 팔로워와의 준사회적 상호작용 정도가 더 높으며, 친숙함과 신뢰성을 더 많이 느낀

다 [23].

준사회적 상호작용은 인지적 상호작용(Cognitive Interaction), 정서적 상호작용(Affective Interaction)

과 행위적 상호작용(Behavioral Interaction)의 세 가지로 구분된다. 인지적 상호작용은 수용자가 미

디어에 등장하는 인물에 대해 주목하고, 시청 후에는 그 내용의 의미와 중요성에 대해서 생각하는 

것이며, 정서적 상호작용은 미디어에 등장하는 인물에 대해 수용자가 갖게 되는 상상적인 인간관

계를 바탕으로 하여 감정교류의 대상으로 반응하는 것을 의미한다. 행위적 상호작용은 전달된 메

시지에 대해 소비자가 다른 소비자나 등장인물과 의견을 교환하는 것으로 미디어에 등장하는 인물

이나 그 역할과 관련하여 다른 사람과 의견을 나누거나, 게시판에 글을 올리고, 등장인물과의 만남

을 통한 소통을 시도하는 등의 행동을 하는 것이다 [24]. 행위적 상호작용에 참여하는 사람들은 미

디어 메시지에 적극적으로 반응하는 시청자라고 볼 수 있으며 이러한 과정을 통해 친밀도와 충성

도를 높이며 높은 시청률로 이어지기도 한다 [25].

인스타툰 속의 캐릭터들은 인플루언서로서의 역할을 수행하며 독자들과의 친밀감을 높이는데, 

이를 위해 일상툰의 형태를 통해 작가 자신의 이야기를 캐릭터를 통해 전달한다. 독자들은 그 이

야기를 읽고 공유하며 공감하고 친한 친구 또는 이웃과 대화하듯이 댓글을 달고 이야기를 공유하

며 상호작용한다. 이에 본 연구에서는 인스타툰의 캐릭터를 인플루언서로서 정의하고, 사례를 통해 

준사회적 상호작용 사례를 살펴보고자 한다.

3. 인스타툰 사례연구

본 연구에서는 인플루언서로서의 역할을 가진 인스타툰과 캐릭터의 준사회적 상호작용에 대해 

분석한다. 이에 캐릭터가 인플루언서로서 활동할 수 있는 작가 캐릭터가 등장하는 일상툰을 대상

으로 삼고자 한다. 분석 대상인 작품은 준사회적 상호작용을 바탕으로 친근감을 형성하며 독자들

과 적극적으로 소통하는 작품을 대상으로 하였으며, 높은 팔로워 수를 통해 캐릭터가 인플루언서

로서 독자들에게 영향력을 미칠 수 있는 작품을 선정하였다. 분석대상 작품은 감자(@g_zaing), 루

나파크(@lunapunch), 오늘의 다은(@todaydaeun)으로 선정하였다. 해당 작품들은 높은 팔로워를 보유

한 것과 더불어 일상툰에 다양한 주제를 접목하여 독자들과 적극적으로 소통하고 있어 인플루언서

로서 인스타툰의 캐릭터가 어떠한 준사회적 상호작용을 통해 긍정적 영향을 얻음을 예측할 수 있

다.
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감자(@g_zaing) 작가는 22.6만 명의 팔로워를 보유하고 있으며, 현재 네이버 웹툰에 <유부감자>

를 연재 중이다. 인스타그램에는 동일한 감자 캐릭터로 일상툰 형태의 작품을 공개하고 있다. 작가 

본인이 겪은 이야기들을 유쾌하고 개그스럽게 풀어나가며 인기를 얻고 있으며 직장생활 이야기, 

결혼 이야기, 반려 동물 이야기 등 다양한 소재를 풀어나가며 특히 여성 독자들에게 큰 사랑을 받

고 있다.

2018년 계정에 인스타툰이 업로드되기 시작했고 <직장인 감자>, <퇴사준비생 감자>, <백수감자> 

등의 제목으로 본인의 이야기가 꾸준히 연재되었고 웹툰 플랫폼 만화경 및 네이버에 일정 주제의 

작품이 연재되며 최근에는 일상을 그려나가며 독자들과의 소통을 꾸준히 이어가고 있다. 감자의 

작품들은 이 사회를 살아가는 청년의 현실을 있는 그대로 그려낸다. 어렵고 힘들었던 직장인 시절

의 고통에 독자들은 크게 공감하며 캐릭터를 인지했고, 힘든 시절을 유쾌하게 그려내는 작품에 매

력을 느끼며 공감대를 형성해나갔다. 작가와 반대적 성향을 가진 남편과의 연애 이야기나 결혼 생

활 이야기를 풀어나가는 것은 마치 친한 친구의 이야기를 듣듯이 반응하는 댓글들이 매우 많다. 

또한 작가가 본인이 겪은 우울증과 같은 어두운 이야기나 사고 트라우마 등 작가의 부정적인 감정 

또는 사건들 또한 그려질 때는 응원의 메시지를 통해 소통하였다. 이는 준사회적 상호작용의 요소 

중 정서적 상호작용과 행위적 상호작용의 반응이다. 캐릭터의 감정을 공유하며 캐릭터-독자 간 인

간관계가 형성되며, 이러한 관계를 통해 매체에 응원을 전달하며 소통을 시도한 것이다. 감자는 인

플루언서로서 자신의 이야기를 바탕으로 독자들과의 친밀감을 강화하고 이는 서로간 적극적 상호

작용으로 이어지고 있다. 이러한 상호작용의 결과로 감자는 인플루언서로서의 역할도 수행하고 있

다. 작가는 본인의 캐릭터를 활용하여 다양한 상품을 출시하고 독자들과 실제로 대면하는 팬사인

회와 같은 행사에도 인형탈을 활용한다. 오랜 연재를 통해 정서적 교류가 가능한 팬덤을 구축하고 

캐릭터와의 친밀성, 신뢰와 매력을 바탕으로 캐릭터 비즈니스까지 진행하는 인플루언서로서 활동

하고 있음을 알 수 있다.

루나파크(@lunapunch)는 8.8만명의 팔로워를 보유하고 있으며, 계정을 운영하는 작가 홍인혜는 

2006년부터 개인 홈페이지 및 각종 소셜미디어를 통해 일상툰을 그려왔다. 카피라이터와 시인으로

서의 생활 및 여행기, 개인 일상을 귀여운 캐릭터로 풀어낸다. 작가는 2021년부터 <루나의 전세역

전>을 통해 전세사기의 경험을 그려냈다. 오랫동안 집에서의 행복한 생활을 그려오기도 했던 작가

는 더 이상 편안하지 못한 전세사기 집에 대한 이야기를 그리며 이를 해결해나는 과정을 자세하게 

그려냈다. 피해자의 현실적인 감정과 불안, 이를 해결하기 위한 험난한 과정은 전국적인 전세사기 

사건에 맞물려 화제가 되었다.

루나파크는 일상툰 장르를 기반으로 <루나의 전세역전>을 통해 일종의 정보전달의 역할을 함께 

수행했다. 오랜 기간 일상툰을 통해 독자들을 만나왔던 루나 캐릭터는 이미 독자들과의 높은 친밀

성을 갖고 있었으며, 작가 본인이 실제 경험한 일을 전달함으로써 작품의 높은 신뢰도와 전문성을 
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얻을 수 있었다. 이를 통해 준사회적 상호작용의 요소 중 정서적 상호작용의 반응으로 전세사기에 

대한 정보교환이나 캐릭터의 고통에 대한 위로 등의 소통이 적극적으로 이루어졌다. 사회적으로 

이슈가 되는 전세사기라는 사건을 교류하던 이웃이 겪었기 때문에 콘텐츠의 의미와 중요성을 생각

하는 인지적 상호작용 또한 이루어졌다.

루나파크 계정에는 이후 주택도시보증공사(HUG)와의 <전세사기 예방툰>(2021), 법무부와의 <루

나의 전세역전 후일담>(2023), 토스뱅크와의 <똑소리 전세툰>(2023) 등 전세사기를 주제로 한 기업 

및 기관 과 연계된 브랜드웹툰이 연재되기도 했다. 이는 인플루언서로서 콘텐츠에 대한 신뢰도와 

전문성이 높고 캐릭터의 매력성과 독자와의 친밀성을 통해 딱딱할 수 있는 각종 정보를 친숙하게 

알릴 수 있기 때문이다. 인플루언서가 정보를 전달하는데 신뢰성, 전문성, 매력성은 모두 필요한 

요소이며 26] 이는 인스타툰을 통한 준사회적 상호작용을 반복함으로써 이루어지는 캐릭터-독자 

간 관계의 강화에서 시작될 수 있다.

심다은(@todaydaeun) 작가의 <오늘의 다은>은 14.9만 팔로우로 인스타그램에 오늘의 일기를 연

재하며 일상툰을 그려나가고 있다. 대학생 시절 시작한 연재에서 졸업, 결혼, 사회인의 생활까지 

이어져가며 사소한 일상을 통한 소통을 시도하고 있다.

다은 캐릭터는 그날의 옷차림부터 먹은 음식, 소소한 일상의 에피소드를 짤막하게 하나의 이미

지에 그려내며 공감대를 형성했다. 인플루언서로서 다은은 매력과 친밀성을 바탕으로 독자들과 소

통했다. 다은은 텀블벅을 통해 여행 경험을 통한 일기 일러스트북과 각종 굿즈를 펀딩하였다. 이는 

일상을 기록하는 인플루언서로 다은에 대한 독자들의 신뢰가 있기에 가능한 시도였다. 더불어 인

플루언서에 대한 친밀도를 넘어서 충성도를 보이며 적극적 소비자로써 준사회적 상호작용 중 행위

적 상호작용이 강하게 드러났다. 이는 인지적 상호작용을 기반으로 독자들이 다은이라는 인플루언

서에게 있어 여행의 기록, 일상의 기록이라는 것이 가지는 가치를 이해한 것이다. 이후에는 ‘세줄 

다이어리’라는 짧은 일상 일기를 쓸 수 있는 상품으로 펀딩하여 772%의 달성률을 보이기도 했다.

4. 결론

본 연구의 분석대상인 감자(@g_zaing), 루나파크(@lunapunch), 오늘의 다은(@todaydaeun) 세 계정

의 인스타툰 캐릭터들은 모두 독자들과의 활발한 소통을 기반으로 작가 본인의 이야기를 캐릭터를 

통해 전달하였다. 이에 캐릭터는 각각 매력성, 친밀성을 갖추었고 오랜 기간 소통을 기반으로 정보

에 대한 전문성과 신뢰성 또한 갖추며 인플루언서 캐릭터로서의 가치를 증명하였다. 또한 모두 구

독자수가 높은 인플루언서로서 독자들과의 준사회적 상호작용이 높음을 확인할 수 있었다. 준사회

적 상호작용의 결과로 세 계정은 모두 캐릭터 상품 판매와 광고만화를 통한 수익 등을 창출할 수 

있었다. 이는 기본적으로 모든 콘텐츠가 무료로 제공되는 인스타툰 생태계에서 작가들의 지속적인 
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작품제작을 위해 꼭 필요한 요소로 준사회적 상호작용이 활발할 때 더욱 발전적인 생태계가 이루

어질 수 있음을 예상할 수 있다.

그러나 본 연구는 수많은 작품과 인플루언서 캐릭터 중 단 세 가지의 사례만을 연구했다는 한

계점을 가진다. 또한 준사회적 상호작용을 분석할 수 있는 인스타툰의 종류와 표현방법도 다양하

기 때문에 인스타툰에 대한 유형별 연구 또한 필요한 것으로 생각된다. 인스타툰의 산업적 가치가 

확대됨에 따라 이에 대한 질적 연구를 시작했다는 것에 의의를 가질 수 있다. 추후 다양한 SNS 플

랫폼 기반 웹툰 장르의 확장을 예상할 수 있으며 이에 따라 등장 캐릭터의 가치와 역할에 대한 연

구가 활발히 진행되길 기대한다.
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