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Son on yilda hizla biiyiiyen sosyal medya endiistrisi, giiniimiizde medya endiistrisinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Sosyal
medyada 2015 yilindan baglayarak one ¢ikan sanal etkileyiciler medya giindeminde siklikla yer almakta, kimi zaman
reklamciligin gelecegi olarak gosterilmektedir. Bu ¢caligmanin amaci sanal etkileyici sektoriiniin giincel durumunu belirlemek,
medya ve reklam endiistrisinde dnemli bir yer tutup tutmadiklarini tespit etmektir. Bu amagla sanal etkileyiciler {izerine
uzmanlasmuis bir internet sitesi olan virtualhumans.org sitesi incelenmis, sosyal medyanin en popiiler platformlarindan biri olan
Instagram’da etkin olan 193 sanal etkileyici belirlenmistir. Calisma kapsaminda ele alinan hesaplar 15.11.2022 itibartyla takipgi
sayilari, kimlik dogrulamalar1 olup olmadigi, son gonderi tarihleri, ortalama ka¢ giinde bir gonderi yaptiklari, iilkeleri ve
goriintiileri gibi Olgiitlere gore genel tarama modellerinden anlik durum saptama ve igerik analizine tabi tutulmustur.
Arastirmanin sonuglar1 bir milyonun iizerinden takipgisi olan sanal etkileyici sayisinin heniiz sadece sekiz oldugunu, incelenen
193 hesap i¢inde aktif gdnderi yapanlarin oraninin %54,4’de kaldigini ve bazi1 hesaplarin belli bir popiilerlik yakaladiktan sonra
pasiflestigini gdstermektedir. Sanal etkileyicilerin dortte birden fazlasinin ABD menseili oldugu tespit edilebilmekte; ABD’yi
G. Kore, Japonya, Ingiltere takip etmekte, kimlik dogrulamasi olan hesap sayis1 ise %20,7 olarak belirlenmektedir. Sektorle
ilgili en 6nemli problem ise yaratilan bu sanal kimliklerin siirdiiriilebilirligi noktasinda yasanmaktadir.
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ABSTRACT

The social media industry, has grown rapidly in the last decade becoming an important part of the media industry. Virtual
influencers have become popular on social media since 2015 and they are frequently on the media agenda occasionally shown
as the future of advertising. The aim of the study is to determine the current status of the virtual influencer sector questioning
whether it holds an important place in the media and advertising industry. For this purpose, virtualhumans.org, a website
specialized on virtual influencers, is examined and 193 virtual influencers active on Instagram, which is one the most popular
platforms of social media, are determined. As of 15.11.2022, the accounts within the scope of the study are subjected to general
survey model to detect their instant position and content analysis according to criteria such as the number of followers, whether
they have identity verifications, the date of their latest posts, in how many days they post on average, their countries and images.
The results of the research reveal that the number of accounts with over one million followers is only eight, the rate of active
posting is limited to 54.4% and some of the accounts become passive after being popular for a period of time. Among the
analyzed accounts, the rate of accounts with blue ticks confirming the reliability of the account is only 20.7%. More than one
fourth of the accounts originate from the USA, followed by S. S. Korea, Japan and the UK. The most important problem related
to the sector is experienced at the point of sustainability of these virtual characters.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

Advertising is an important source of revenue for the media industry since the evolution of the industry. The advertising dollars
have been flowing to digital media and social media has become an important component of the digital media in the past
decade. The concept of influencers is not a new phenomenon. However, the concept of virtual influencers and its popularity on
social media has grown significantly beginning from 2015 onwards. These virtual characters are usually created for brand or
idea promotion and often seen as a less costly choice for advertisers. The aim of this study is to determine the current status of
the virtual influencer industry and to determine whether it really holds an important place in the media and advertising industry.
The scope of the study has been limited to virtual influencers active on Instagram due to its popularity as a social media platform
among young people who are the main targets of the virtual influencers. For this purpose, a comprehensive list of virtual
influencers is formed based on the information on a web site specialized on global virtual influencers, namely
virtualhumans.org. The web site virtualhumans.org has been a reference point for academic studies and it has been used as a
source of reference by news articles. Therefore, it has been assumed as a reliable source of information to begin with. 204
accounts obtained from virtualhumans.org were checked on Instagram and 193 out of them proved to be eligible for the study.
These 193 accounts are assumed to be the whole universe of virtual influencers on Instagram. There are two limitations of the
study. Firstly, there might be other virtual influencer accounts that were not discovered due to reliance on virtualhumans.org
and secondly virtual influencers may be more active on social media platforms other than Instagram. However, even with the
possibility of these situations, the study presents a significant overview of virtual influencers on Instagram which is one of the
most popular platforms for both genuine and virtual influencers.

Design/methodology/approach:

Based on the information obtained from virtualhumans.org, 204 virtual influencers were detected as of November 2022,
globally. First a list of these influencers was prepared and checked if they had active Instagram accounts. Out of the 204
accounts, four had no Instagram accounts at all, two had closed down and five had become private accounts. Therefore, 193
accounts were determined to be eligible for this analysis. The Instagram accounts of these 193 virtual influencers were analyzed
one by one and their number of followers, whether they have obtained a blue tick or not, the first and last date they have shared
a post, the number of posts they ever made, their country of origin and their appearances were determined as of November 15
2022. The number of followers represents their popularity, having a blue tick represents their reliability, the frequency of posts
and the date of their last post represents their activeness, the country of origin shows which countries are dominant in the sector
and their appearances show which outlook they use to be favored by the audiences. A list of all the findings are presented in
appendices, and the statistical results are presented in the findings under six headlines.

Findings:

The results of the study reveal that there are 193 virtual influencers on Instagram and only eight of them has followers over
one million while 87 of them has followers less than 10 thousand. This finding suggests that the number of really popular
virtual influencers is limited. With respect to activeness, the results of the study show that 105 out of 193 virtual influencers
have shared a post between September 1st and November 15th implying that only 54,4 % of the accounts are actually active.
48 of the accounts have not shared a post in 2022 and the others have shared a post more than two and a half months ago as of
November 15%, 2022. Calculation of the average days of making a post gives an average of 10 days also implying a problem
of activeness of the accounts. USA, S. Korea, Japan, England, Brazil and France are the prominent countries as the source of
virtual influencer accounts while most of the other countries have five or less virtual influencers most of them having only one
virtual influencer. This finding suggests that virtual influencers are not adopted at a global level. The appearance of a virtual
influencer is either a human or an animated character. 116 of the virtual influencers were human like while the remaining 77
were animated figures. Of the 116 human like virtual influencers 95 are women being the most preferred appearance in total.
Luxury brands are among the favorite users of virtual influencers and this result might be the answer for using virtual
influencers with feminine outlook.

Conclusion and Discussion:

Entertainment and media industry is 2,34-trillion-dollar industry as of 2021 according to PricewaterhouseCoopers. The size of
advertising industry is around 705,3 billion dollars according to Zenith. The portion of social media advertising is increasing
every year since 2012 making social media an important component of the advertising industry. The financial size of influencer
marketing is calculated to be 13,8 billion dollars according to Influencer Marketing Hub. There are no comprehensive reports
with respect to the financial size of the virtual influencer industry but based on the estimates for the most popular virtual
influencer accounts, it can be deducted that the sector is still less than one billion dollars. The results of the research reveal that
the number of total virtual influencers is limited and the concept has not become widespread at a global level. While the US
origin accounts make over one fourth of the total, S. Korea, Japan, and UK follow US with 15 virtual influencers each. Virtual
influencers phenomena is certainly an exciting innovation for the media industry but the number of accounts with more than
one million followers is only eight, rate of active accounts is quite low with 54.4% of the total, the rate of accounts with blue
ticks confirming the reliability of the account is merely 20.7%. The most important problem related to the sector is experienced
at the point of sustainability of the virtual characters created. Thus, the findings of the research suggest that the virtual influencer
industry is currently in its infancy state and far from being an important part of the media industry for the moment.
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1. GIRIS

fletisim ve medya iizerine yapilan ilk calismalar ekonomi disindaki disiplinler tarafindan gergeklestirilmis,
medyanin ekonomik yonii dnceleri ikinci planda kalmistir. Bir disiplin olarak medya ekonomisine dair diizenli
calismalar, akademisyen ve ekonomistlerin konuya artan ilgisi sonucu 1970’lerde baglamistir. Bu baglamda medya
ekonomisi tizerine bilinen ilk ders kitab1 1978’de Nadine Toussaint Desmolins tarafindan kaleme alinmistir
(Picard, 2006, s. 25). 1988 yilinda alanin kurucularindan olarak addedilen Robert G. Picard editorliigiinde
yayimlanmaya baslayan The Journal of Media Economics adli akademik dergi medya ekonomisinin akademik bir
alan olarak yiikselisinde doniim noktast olmustur. Derginin 1988 yilinda yayinlanan ilk sayisinin giris béliimiinde
1980’lere kadar farkl: disiplinlerden gelen akademisyenlerin medyanin ekonomik yoniine ilgi duyarak ¢aligmalar
yaptig1 ancak medyanin ekonomik yoniiniin geleneksel dergilerde ilgi gérmemesi nedeniyle yayima kabul sorunu
yasadigi belirtilmistir. The Journal of Media Economics adli akademik derginin herhangi bir iletisim veya ekonomi
kurulusuna bagli olmaksizin, ekonomi, iletisim, egitim ve arastirma alaninda yetkin bir editér kuruluyla bu
alandaki ¢aligmalara bir platform olma amacryla olusturuldugu ifade edilmistir (Picard, 1988).

Medya ekonomisi disiplini ¢gogu zaman hem medya, hem de ekonomi bilimlerinin bir alt dali olarak gorilmiistiir.
Ancak 1980 ile 2000 arasinda yasanan yasal, teknolojik, finansal degisimler sektdriin satin alma, ele gegirme,
birlegsme, ayrilma gibi birgok olaya sahne olmasina ve ¢ok daha karmagik bir hale gelmesine neden olmus,
medyanin ekonomik yoniinii anlasilmasi gereken basli bagina bir konu haline getirmistir (Alexander, vd. 2004, s.
vii). Medya ekonomisi nedir sorusuna en ¢ok kabul goren yanitlar Picard ve Albarran’dan gelmis, bu tanimlar da
medya ekonomisinin gelisimine paralel olarak zaman i¢inde degisime ugramistir. Picard ve Albarran’in medya
ekonomisi ile ilk tanimlamalari kit kaynaklarla toplumun sinirsiz igerik, bilgi ve eglence ihtiyacinin karsilanmasi
ile ilgilidir (Doyle, 2013, s. 2). Ancak daha giincel tanimlamalarinda Albarran medya ekonomisini kiiresellesme,
yasal sartlar, teknoloji ve sosyal faktorler karsisinda medya endiistrileri ve sirketlerinin nasil isledigini makro ve
mikro bakis agilariyla kiiresel, ulusal, hane ve birey bazinda inceleyen bilim dali olarak tanimlamistir (Albarran,
2010, s. 3).

Internet, 2000°1i yillardan baslayarak iletisim ve kitle iletisim diinyasin1 bas dondiiriicii bir hizla déniistiiren bir
unsur olmustur. 2003 yilina gelindiginde sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde internet kullanict sayisi 160
milyona erismis, 5-17 yas arasi gocuk ve genclerin %90’dan fazlas1 evde veya okulda bilgisayar kullanir hale
gelmistir (Bagdikian, 2004, s.59). Giiniimiizde bu rakamlar ¢ok daha devasa boyutlara varmig, Amerika Birlesik
Devletleri’nde internet kullanicisi sayisi 311,3 milyon ile niifusun %91,8’ine ulagmistir. Son veriler, 8 milyarlik
diinya niifusunun 5,18 milyariin internete erisebildigini, 4,8 milyar sosyal medya kimligi bulunduguna isaret
etmektedir. Diinyada en ¢ok kullanicisi olan sosyal medya platformlari 3 milyara yaklasan {iyesi ile Facebook, 2,5
milyar iyesi ile Youtube ve 2 milyar {iyesi ile Instagram olarak one ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformundan
cok mesajlagma ozelligiyle 6ne ¢cikan Whatsapp, Wechat, Facebook Messenger gibi uygulamalarin her birinin 1
milyarin iizerinde kullanicist bulunmaktadir (Wearesocial, 2023). Aslinda sosyal ag kavrami: Wasser ve Faust
tarafindan 1994 yilinda, yani Facebook’un kurulusunda ¢ok daha dnce tanimlanmig bir kavram olmakla birlikte
yeni iletisim ortamlari, yakinsama, web 2.0 gibi gelismeler giiniimiizde sosyal aglarin bu kadar popiiler olmasina
zemin olusturmustur (Kara, 2013, s.55). Web 1.0 doneminde internetin ticari olarak nasil kullanilacagi konusunu
belirsizligini korumus, bu donemde yiiksek ziyaret sayisi elde edilmeye odaklanilmis, giiniimiizdeki is modelleri
web 2.0 ile birlikte gelismeye baslamistir. Dijitallesme medya iiretimi, arsivlenmesi ve dagitimini saglayan
teknolojileri standartlastirirken medya, teknoloji ve iletisim endiistrileri arasindaki sinirlart da bulaniklastirmistir
(Picard, 2011, s. 6). 2012 yilindan baglayarak medyanin en 6nemli gelirlerinden biri olan reklamlarin dijital
medyaya kaymasi, dijital medyanin ise Google, Facebook, Amazon, Microsoft gibi teknoloji sirketlerinin
egemenliginde olmasi buna en belirgin 6rnegi teskil etmektedir. Sosyal medya platformlar1 bugiin i¢in kullanici
ve reklamveren arasinda koprii gorevi gormektedir. Sosyal medya icin en bilyiik gelir kapisi olarak reklamlar 6ne
cikarken, abonelik, Uirlin satisi veya hizmetin belli bir 6zelliginin ticretli olmasi gibi gelir modelleri de
isletilmektedir (Kara, 2013, s. 188). Bir 6zelligin iicretlendirilmesi konusundaki en giincel &rneklerden biri
Twitter’1 satin alan Elon Musk’in kullanici kimliginin dogrulandig1 anlamia gelen mavi tik almayi ticretli hale
getirmesi olmustur (Sardarizadeh, 2022).

Medya endiistrisinin kapsamini tanimlama konusunda Avrupalilar uzun siire Amerikalilara gore daha dar bir bakis
acis1 ile yaklasmis radyo, televizyon, gazete, dergi, kitap, film ve miizik sektdrlerini medya endiistrisinin pargasi
olarak kabul etmiglerdir. Amerikalar oyun, spor, tematik parklar1 da endiistrinin kapsamina almis boylelikle medya
ve eglence endiistrileri i¢ ige gecmistir. 2000°1i y1llarin basinda dijital teknolojilerin gelismesiyle medya endiistrisi
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tanim1 kokiinden degismis dijital teknolojiler ve yazilimlar medyanin merkezine oturmustur (Kiing, 2017, s. 7).
Sosyal medya, medya endiistrisinin bir parcasi oldugu kadar basli basina bir endiistri dali olarak da gelismektedir.
Insanlarin internete erisiminin giin gectikce artmasiyla sosyal aglara daha fazla katilma cabasi, girisimcilerin
stirekli bu alanda yeni uygulamalar gelistirmeleri, yeni 6deme sistemleri ve yeni nesil pazarlama yontemlerinin

iiretilmesi, artan sosyal medya ajanslari yeni bir endiistrinin ¢oktan dogduguna isaret etmektedir (Kara, 2013, s.
95).

2013 yilinda Sosyal Medya Endiistrileri adl1 kitapta yaymlanan bir kitap boliimiinde o dénemdeki en 6nemli dort
sosyal medya platformu Facebook, Myspace, Twitter ve Linkedin olarak belirlenerek bu sirketlerin ig modelleri
incelenmistir. Buna gore Facebook’un gelirlerinin reklam, e-ticaret ve sendikasyon oldugu, Myspace’in
gelirlerinin reklam ve e-ticaret, Twitter’in gelirlerinin reklam ve sendikasyon, Linkedin’in gelirlerinin {icretli
abonelik, reklam ve ise alim ¢odziimlerinden olustugu belirlenmistir (Cha, 2013, s. 71). Sendikasyon olarak
tanimlanan gelir ¢esidi reklamverenlerin bu sitelerde yapilan kelime aramalarinda 6ne ¢ikmak i¢in 6dedikleri iicret
veya igerik tireticilerin iirettigi icerigin trafik cekmek amagli sosyal medya sitelerinde de yaymlanmasini saglamak
icin Odedikleri iicretler olarak tanimlanabilmektedir. Ancak reklam gelirleri sosyal medya sirketleri igin
giiniimiizde de 6nemini korumaktadir. Giiniimiizde, sosyal medya endiistrisi s6z konusu oldugunda irili ufakli
birgok sirket s6z konusu olsa da 6nde gelen temsilcileri Facebook, Youtube, Instagram, Twitter ve Linkedin
platformlaridir (Yahoo Finance, 2022). 2004 yilinda kurulan Facebook, 2012 yilinda Instagram’1 da satin almis,
yakin gegmiste adini Meta olarak degistirmistir. Sosyal medya endiistrisinde yiikselen bir alan olarak 6ne ¢ikan
¢evrimigi video yaymciliginin en 6nemli oyuncularindan biri olan Youtube, 2005 yilinda kurulmus, 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinmistir. Giiniimiizde Google ve Google’a ait sirketleri tek ¢atida birlestirmek adina 2015
yilinda kurulan Alphabet adli sirkete aittir. 2003°te kurulan Linkedin de 2016 yilinda teknoloji devi Microsoft
tarafindan satin alinmigtir. Bu bilgiler 15181nda sosyal medya endiistrisinin medya, iletisim ve teknolojinin birbirine
karigan sinirlarinda teknoloji sirketlerinin egemenligi altinda oldugunu sdylemek yanlis bir tespit olmayacaktir.
2021 yilinda bu sirketlerin gelirleri incelendiginde Facebook’un 117,9 milyar dolar, Twitter’in 5,1 milyar dolar,
Linkedin’in 10,3 milyar dolar, Youtube’un 28,8 milyar dolar gelir elde ettigi goriilmektedir (Meta, 2022; Alphabet,
2022; Twitter, 2022; Microsoft Corporation, 2022). Bu verilerin tiim endiistriyi kapsamasa da énemli bir kismini
olusturmasi nedeniyle sosyal medya endiistrisinin finansal boyutunun 2021 sonu itibariyla en az 162,1 milyar ABD
Dolar1 oldugunu tespit etmek miimkiindiir. Daha giincel veriler arastirildiginda, 2022 yil1 i¢in Facebook, Youtube
ve Linkedin cirolarinin sirastyla 116,6 milyar dolar, 29,2 milyar dolar, 11,6 milyar dolar olarak gerceklestigi
goriilmektedir (Meta, 2023; Alphabet, 2023; Microsoft Corporation, 2023). Elon Musk’in Twitter’1 satin almast
sonrasi halka agik bir sirket statiisiinden ¢ikmasi nedeniyle Twitter 2022 yil1 gelirleri hakkinda saglikli bir bilgiye
ulasilamamakta, basinda 4,4 milyar dolar civarinda olduguna dair haberlere rastlanmaktadir (Businessofapps.com,
2023). 2013 yilinda Sosyal Medya Endiistrileri adl1 kitapta da tespit edildigi {izere reklam gelirleri, ana faaliyet
alan1 sosyal medya olan sirketler i¢in kritik 6nemdedir. 2022 y1l1 itibartyla Facebook, Instagram, Whatsapp ve
Facebook Messenger’in sahibi olan Meta’nin gelirlerinin %97,5’inin reklam gelirlerinden olusmasi bu goriisii
destekler niteliktedir.

Gegtigimiz on yilda sosyal medya reklamlar1 biiyiimeye devam ederken bu biiyiimede Facebook ve Instagram gibi
Meta platformlarinin, Google’a ait Youtube’un, Twitter, Snapchat ve TikTok gibi diger sosyal medya
oyuncularinin 6nemli katkilari olmustur. Bunun disinda, Tiirkge karsiligi “etkileyen veya niifuzlu kisi” olan
“influencer” ve igerik lreticilerinin sosyal medyaya ilgiyi ¢ekmek ve kullanimi arttirmak yoniinde etkileri
olduguna dair tespitler de 6ne siiriilmektedir. Internet Reklamcilig1 Biirosunun yaptig1 bir ankete gore 6zellikle
pandemiden beri her 10 Amerikan markasindan 8’i influencer ve igerik {iretici ile ¢aligmaya baglamistir (PwC ve
IAB, 2022). Aslinda, medya diinyasinda kitleleri etkileme giiciine sahip ilk niifuzlu kisiler sosyal medyadan ¢ok
daha onceleri goriilmistiir. 1990’11 yillarda gazetecilerin yaptiklar1 bir haberle toplumu etkileme giiciinden
yararlanmak isteyen markalar gazetecilerin seyahat ve konaklama masraflarin1 karsilayarak toplantilara davet
etmisler bunun karsiliginda basinda olumlu olarak yer almay1 ummuslardir. Kimi zaman umduklari sonucu alirken
kimi zaman alamamis ve hayal kiriklig1 yasamislardir. 2000°1i yillarin basinda bozulan ekonomik dengeler
markalar1 pazarlamaya ayirdiklar1 biitgelerini kismaya itmis, 2002°den itibaren internetin yayginlagmaya
baslamasiyla sirketler bu yeni ve daha ucuz mecrada yerini almaya baslamistir (Brown ve Hayes, 2008, s. vii).
Sosyal aglar, medya tiiketicilerini es zamanli olarak {iretici olma olanagi saglamis bu durum sosyal aglar1 daha
aktif ve etkin kullanan kisilerin bir yandan kendi igeriklerini tiretirken genis kitlelerin ilgilerini gekmelerine zemin
hazirlamistir. Sosyal medyada genis kitlelerin ilgisini ¢ekmeyi basaran internet {inliilerine sosyal medya iinliileri,
sosyal medya niifuzlular1 veya fenomen ad1 verilmistir (Mazic1 ve Toprak, 2020, s. 4268). Sosyal medyada kitleleri
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etkileme giiciine sahip bir nevi kanaat 6nderi konumundaki bu kisilerin bir marka hakkinda yaptiklari olumlu veya
olumsuz yorumlar ile takipgilerini etkileme giicleri bulunmaktadir. Agizdan agiza yaydiklar bilgilerle kimi zaman

binlerce hatta milyonlarca kisi ile etkilesime girebilen bu kisiler kitleleri kolaylikla etkisi altina alabilmektedir
(Demirbilek, 2022, s. 83).

2020 yilinda yapilan bir tanima gore sanal etkileyiciler sosyal medyada genis takipgi kitlesi olan bilgisayar
tarafindan {retilen insan avatarlari olarak tanimlanmaktadir. En popiiler sanal etkileyici olarak o tarihte
Instagram’da 1,7 milyon takipgisi olan Lil Miquela 6rnegi verilmekte, Louis Vuitton ve Prada gibi liiks markalarm
sanal etkileyicilere yoneldigi paylasilmaktadir (Moustakas vd., 2020). Sanal etkileyiciler iizerine yapilan bir baska
calismada ise sanal etkileyiciler sosyal medyanin yerlisi olan, gergek diinyada var olmayan, izleyici toplamak ve
iiriin, marka tanitmak ve/veya mesaj verme amaci olan sanal karakterler olarak tarif edilmektedir (Berryman vd.,
2021). Bir diger calismaya gore ise sanal etkileyiciler bazen insan goriiniimlii bazen de Nobody Sausage
ornegindeki gibi sosis, The Good Advice Cupcake drnegindeki gibi kek veya farkli sekillerde olabilmektedir.
Kuskusuz ki sanal etkileyiciler sosyal medyadan dnce de var olmus, 1959°da Mattel tarafindan tiretilen Barbie
orneginde oldugu gibi bazilarinin varliklari sosyal medyaya da taginmistir. (Awdziej vd., s. 38). Bu ¢aligmada da
ortaya kondugu tizere Instagram’da 1 milyonun {izerinde takipgisi olan sekiz adet sanal karakterin sadece iki tanesi
insan goOriinimlii iken, alti tanesi anime karakterlerden olusmaktadir. Calismanin ilerleyen bdliimlerinde
sunuldugu iizere incelenen 193 karakterden 116’s1 insan, 77’si anime karakter goriiniimiindedir. insan
goriiniimiindeki popiiler sanal karakterler genellikle liikks markalar, bilyiik magazalar veya Sivil Toplum Orgiitleri
ile reklam isbirliginde kullanilmaktadir. Sanal etkileyiciler tizerine 2022 yilinda yapilan bir ¢alismada ele alinan
yedi karakter Lu do Magalu, Lil Miquela, Knox Frost, Thalasya, Imma, Bermuda, Shudu karakterlerinin Magazine
Luiza, Calvin Klein, Prada, Diinya Saglik Orgiitii, Chocolatos ID, Porsche, ikea, Chanel, Balmain gibi markalarla
isbirligi ele alinan konular arasindadir (Conti vd., 2022, s. 3). Ancak arkasinda gercek insan olmayan, ¢ogu zaman
bir grafik tasarim sirketi, reklam veya sosyal medya ajansi tarafindan iiretilmis bu karakterlerin siirdiiriilebilirligi
sektoriin dnemli bir sorunudur. 2022 yilinda Conti vd. tarafindan yapilan ¢alismada yer alan Knox Frost hesabinin
kapatilmis, Bermuda adl1 hesabin ise aktifligini tamamen yitirmis olmas1 bu tespiti gii¢clendirir niteliktedir.

Markalar i¢in sanal etkileyici kullanmanin hem avantajlart hem de dezavantajlari bulunmaktadir. Sinirsiz
yaraticilik, tam kontrol, maliyet tasarrufu, metaverse evrenine gegiste basamak olma, etkilesim oranlarinin gergek
insanlardan yliksek olmasi gibi faktorler avantajlar arasinda siralanirken; gergek¢i ve samimi bulunmama,
erisilemeyecek kadar yiiksek giizellik ve zenginlik standartlarini temsil etme, istikrarsiz davranis sergileme
ihtimalleri dezavantajlar arasinda sayilmaktadir (Schwarz, 2022). Bir baska bakis agisina gore ise markalar i¢in
gercek bir Unlii yerine sanal etkileyici kullanmanin avantajlari iiretiminin kolay olmasi, seyahat masraflar
olmamasi, gercek iinliilerin duygusal inig ¢ikiglarina sahip olmamalari, ayni anda birgok yerde olabilmelersi,
giivenilir olmalari, yedi yirmi dort isbasina hazir olmalari olarak siralanmaktadir. Bazi kaynaklara gore etkilesim
oranlarmin gergek iinliilere gore daha yiiksek oldugu da iddia edilmektedir. Ote yandan yapay zeka tarafindan
iiretilen sanal karakterlerin masraflarinin artabilecegi, zaman iginde ilgi ¢ekiciliklerini yitirebilecekleri, tanittiklari
iiriin ya da hizmeti gergekte deneyimleyemiyor olmalari ve takipgileriyle gercek bir duygusal bag kurmalarinin
zorlugu gibi faktorler de sanal etkileyicilerin olumsuz yonleri olarak sayilmaktadir (Santora, 2021). Dogru kisiyi
bulmanin zorlugu, bulunan iinliiniin pahali olmasi, ¢esitli dolandiricilik olasiliklari, kisinin skandala karigmasi
halinde markay1 da zora sokmasi gibi problemler de markalar1 sanal etkileyicilere yonlendiren etkenler arasindadir.

2016 yilinda sanal idoller ve sanal Youtuber’larin artmasiyla popiilerlik kazanmaya baglayan sanal etkileyicilik
kavrami1 kendisine en uygun zeminlerden birini Instagram’da bulmustur. Markalarin %70’i pazarlama
kampanyalarinda Instagram’1 tercih ederken, diger tercih edilen mecralar Facebook ve TikTok olmaktadir (Conti
vd., 2022, s. 2). Amerika Birlesik Devletleri’nde 18 yas iistii 1.044 kisi ile yapilan bir ankete gore ise katilimcilarin
sanal etkileyicileri en ¢ok takip ettikleri platformlarda %28,7 ile Youtube 6ne ¢ikmakta Instagram %28,4 ile ikinci
sirada gelmektedir. Ankette sanal etkileyicilerin en ¢ok takip edildigi platformlar arasinda TikTok %20,5 ile
ticiincii sirada yer almakta, TikTok’u %14,6 ile Facebook takip etmektedir. Bahsi gegen ankette, Twitter ve Spotify
sirastyla %4,6 ve %2,0 oranlarla daha geride kalmaktadir (The Influencer Marketing Factory, 2022).

Onceki paragraflarda verilen drneklerden de goriildiigii iizere sanal etkileyici kavramu iizerine uluslararasi yazinda
Tiirkiye’de oldugundan daha fazla sayida c¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismanin hazirlandig: tarih itibariyla
Google Akademik’e gore 84 kez alintilanma ile en ¢ok kaynak gdsterilen makale Mirowska ve Arsenyan
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tarafindan yazilan “Almost human? A comparative case study on the social media presence of virtual influencers®”
adli makaledir (Google Akademik, 2023). Makalede bir insan etkileyici, bir insana benzer, bir de anime sanal
etkileyicinin sosyal medya gonderileri 11 aylik bir donem i¢in ele alinmis, sanal etkileyicilerin insana benzer
davranis sergileyip sergilemedigi, takipcilerin bu karakterlere ne tepki verdigi incelenmistir. Calismada sanal
etkileyicilerin insan etkileyicilerle yasanan etik sorunlari agsmakta fayda sagladigi, gergek insanlarin yasadig
endise veya depresyon gibi sorunlar yasamadiklari i¢in diizenli sosyal medya gonderisi yapmaya devam
edebildikleri i¢in istikrarli bir pazarlama araci olarak 6ne giktiklar1 ortaya konulmaktadir. Bununla birlikte,
calismada sanal karakterlerin insana asir1 benzemesi durumunda takipgilerinden negatif geri doniis alabildikleri,
gerceklikle sanallik arasindaki dengenin iyi kurulmasi gerektigine dikkat ¢ekilmektedir (Mirowska ve Arsenyan,
2021, s. 13). Tirkiye’de konu hakkinda yapilan Google Akademik ve Dergipark taramasi sonucunda sanal
etkileyicilik kavraminin bazi ¢alismalarda bir alt baslik olarak yer almakta olmasina kargilik basliginda “sanal
etkileyici” kavrami yer alan iki makaleye rastlanmaktadir (Dergipark, 2023). Bunlardan birincisi “Instagram Sanal
Etkileyicileri ile Moda Pazarlamasi: Bir Icerik Analizi”, digeri ise “Sanal Etkileyicilerin Sosyal Medya
Paylasimlarinin - Antropomorfik Bigcimler Baglaminda Incelenmesi” adli makalelerdir. Bu ¢alismalardan
birincisinde Lil Miquela ve Imma Gram karakterleri icerik analizine gore incelenmektedir (Bozact ve Bulat, 2020,
s. 468). “Sanal Etkileyicilerin Sosyal Medya Paylasimlarinin Antropomorfik Bigimler Baglaminda Incelenmesi”
baslikli ikinci makalede ise Instagram’da en ¢ok takipgisi olan Lil Miquela karakteri incelenmektedir (Bilgici Oguz
ve Ozkdk Sisman, 2022, s. 104). Heniiz tiim karakterleri inceleyen kapsamli bir calismaya rastlanmamasi
nedeniyle bu ¢alismanin alana katki sunacagi diisiiniilmektedir.

2. MEDYA, SOSYAL MEDYA VE SANAL ETKILEYICILER iLE iLGiLi FINANSAL BUYUKLUKLER

Medya endiistrisinin finansal boyutu ile ilgili ulasilabilen en kapsamli sektorel caligma kiiresel denetim ve
danigmanlik girketi PricewaterhouseCoopers (“PwC”) tarafindan yirmi yildan uzun bir siiredir her yil yayinlanan
Kiiresel Eglence ve Medya Raporudur. Raporun 2022 yili haziran ayinda yayinlanan en giincel 6zetinde 2021
yilinda kiiresel eglence ve medya endiistrisinin biiyiikliigii 2,34 trilyon dolar olarak hesaplandig1 paylasilmakta,
2022 sonunda ise 2,51 trilyona erismesi beklendigi ifade edilmektedir. Sektoriin biiyiikliigiiniin 2026 yilinda 2,93
trilyon dolara erisecegi ongoriilmektedir. Bir Amerikan sirketi olarak PwC’nin medya sektdriine bakisi, giris
boliimiinde de deginildigi iizere daha kapsamli olup, raporda medya ve eglence sektorii bir arada
degerlendirilmektedir. Sirket eglence ve medyaya giris kapisi olmasi nedeniyle internet servis saglayicilarinin
gelirlerini de medya eglence sektdriiniin bir pargasi olarak kapsama almaktadir. PwC verilerine gore 2021 yilinda
2,34 milyar ABD Dolar1 olan medya ve eglence sektdriiniin iginde medya sirketlerinin birgogunun ortak gelir
kaynag1 olan reklamin pay1 %31,9, medya tiiketicilerine yapilan icerik satislarinin payr %35,9, internet servis
saglayicilarinin pay1 ise %32,2 olarak belirlenmektedir. Tablo 1°de goriilecegi lizere, eglence ve medya gelirleri
icinde reklamin payinin 6niimiizdeki yillar i¢inde artmasi, 2026 yilinda %35,1’e ulagmasi ve sektoriin en biiytik
gelir kaynag1 olmasi beklenmektedir (Pricewaterhouse Coopers, 2022).

Tablo 1. Reklamin Eglence ve Medya Gelirleri igindeki Pay1 (Yiizde, %)

2017 2021 2026

Reklam Harcamalar: 28,9 31,9 35,1
Tiiketici Harcamalari 39,8 35,9 33,5
Internet Erisimi 31,3 32,2 314

Kaynak: (PricewaterhouseCoopers, 2022).

Medya endiistrisinin finansal boyutu hakkinda daha sinirli bilgiye erisim s6z konusu iken, reklam endiistrisinin
biiyilikliigii izerine veriler sunan sektorel raporlar biraz daha ¢esitlilik arz etmektedir. Bu kaynaklar iginde en stk
bagvurulani ise Diinya Gazeteciler Birligi WAN-IFRA tarafindan yayinlanan Diinya Basin Trendleri Raporunda
da atifta bulunulan Zenith firmasina ait Reklam Harcamalar1 Tahminleri raporudur. Buna gére 2021 yilinda kiiresel
reklam endiistrisinin biiyiikliigli 705,3 Milyar Dolara ulasirken dijital reklamlarin bu biiyiikliik icindeki pay1 %58,9
olmustur (Zenith, 2021). Sekil 1 internet reklamlarinin ve diger medya mecralariin reklam endiistrisinden aldig1
paylarin on yillik degisimini ortaya koymaktadir. Giiniimiizden on yil 6ncesinde reklam endiistrisinde

2 Neredeyse insan? Sanal etkileyicilerin sosyal medya kimligi iizerine karsilagtirmal bir vaka analizi.
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televizyonun kiiresel reklam harcamalarindan aldig1 pay %38,6 ile diger tiim sektorlerden fazla oldugu, internetin
televizyonu 2016 yilinda yakaladig1 ve 2017 yilinda net bir sekilde gectigi goriilmektedir. 2012-2021 doneminde

internetin reklam endiistrisinden aldig1 pay artarken, diger tim mecralarin kiiresel reklam harcamalarmdan
aldiklar1 pay diisiis egilimi gostermistir (Sekil 1).

Sekil 1. Reklam Endiistrisinin Mecralar Arasinda Yiizde Dagilimi (2012-2021)

120,0
100,0
50,0 B O FE E E = = = = =
60,0 B B - o . l .
40,0 l
20,0 . I I
’ 2012 | 2013 | 2014 = 2015 @ 2016 | 2017 | 2018 = 2019 | 2020 = 2021
mSinema 06 0,5 0,5 0,6 0,6 0,7 0,7 0,8 0,2 03
= Radyo 7,1 6,9 6,8 6,6 6,4 6,1 5,8 5,5 44 4,1
B Dergi 8,6 8,0 7,3 6,6 5,8 5,2 45 3,9 3,1 2,5
Gazete = 17,7 16,2 143 126 = 10,9 9,3 8,0 7,0 5,4 43
mAgkhava 7,1 7,1 7,1 7,0 6,9 7,0 6,3 6,7 5,1 5,0
=TV 386 380 371 356 344 | 323 305 285 273 | 249
minternet 204 = 233 = 269 @ 31,0 349 394 438 477 546 | 589

Kaynak: (Zenith Advertising Expenditure Forecasts, 2021).

Zenith tarafindan 2021 y1li sonunda kiiresel finansal biiyikliigii 405,3 milyar ABD Dolar1 olarak tahmin edilen
dijital reklamlar kendi i¢inde goriintiilii reklamlar, seri ilanlar ve arama motorlar1 olmak iizere iice ayrilmaktadir.
Dijital reklamlar iginde en biiyiik paya sahip olan goriintiilii reklamlarin 6nemli bir kismi ise video ve sosyal medya
reklamlarindan olusmaktadir. 2021 yili igin diinya ¢apinda 237 milyar dolar biiyiikliige sahip oldugu hesaplanan
goriintiilii reklamlarin ig¢inde video reklamlar i¢in harcanan tutarin 61,7 milyar dolar, sosyal medya reklamlari i¢in
harcanan tutarin da 148,8 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir. 2012°den giiniimiize en ¢ok biiyiiyen alan
goriintiilii reklamlar olurken, 2012 yilinda, dijital reklam harcamalar1 i¢indeki pay1 %5,9 olan sosyal medya
harcamalarinin pay1, 2021 yilina gelindiginde %36,7 ye ulasmistir (Sekil 2). 2024 yilina gelindiginde ise %40°1
asmasi beklenmektedir.

Sekil 2. Sosyal Medya Reklamlarmin Dijital Reklam I¢indeki Yiizde Pay1 (2012-2021)
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Kaynak: (Zenith, 2021).
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Pazar ve tiiketici verilerinde uzmanlagmig bir Alman sirketi olan Statista’ya gore bolgesel farkliliklara ragmen
2022 yilinda diinya capinda en popiiler sosyal aglar Facebook, YouTube ve Instagram olurken internet iinliilerinin
onaylarini veya iiriin yerlesimlerini igeren bir sosyal medya pazarlamast tiirii olan etkileyici kisi pazarlamasi® hizla
yayginlagmaktadir. Statista’ya gore bu alanda one ¢ikan platform Instagram olurken TikTok da bu alanda gelisen
platformlardan biridir (Statista, 2022). Etkileyici kisi pazarlamasmin finansal biiytikliigii iizerine veriler heniiz
kisithdir. Bu konuda erisilen tek veri Influencer Marketing Hub’in pazarlama platformu sirketi Refersion ile
birlikte hazirladigi The State of Influencer Marketing 2022 raporudur. Rapora gore etkileyici pazarlama

sektorliiniin biiyiikligii 2016 yilinda 1,7 Milyar ABD Dolar1 iken 2021 yilinda 13,8 milyar dolar olarak
gergeklesmis, 2022 yilinda 16,4 milyar ABD Dolari’na ulasmasi beklenmektedir (Geyser, 2022).

Sekil 3’te su ana kadar paylasilan verilerin daha net anlamlandirilmast adina medya endiistrisi, reklam endiistrisi,
dijital reklam endistrisi, sosyal medya reklam pazart ve influencer pazarlamasi finansal verileri
gorsellestirilmektedir. Farkli sirketlerin reklam tahminleri arasinda yontem farkliliklari nedeniyle uyusmazliklar
olabilmekle birlikte Sekil 3’te sunulan veriler biiyiik resmi ortaya koymaktadir. Bu veriler, her ne kadar heyecan
uyandirsa da influencer pazarlamasinin medya ve reklam endiistrisi i¢inde heniiz ¢ok kii¢lik bir yer tuttugunu
gostermektedir. Sanal etkileyicilerin influencer pazarlamasinin bir alt dali olmasi nedeniyle medya endiistrisinde
heniiz daha da kiigiik bir yeri bulunmakta oldugu gbéze ¢arpmaktadir.

Sekil 3. Influencer Pazarinin Medya Endiistrisindeki Konumu (2021)

Reklam Endiistrisi Dijital Reklam Sosyal Medya Influencer Sektorii

Medya Endiistrisi 688, 1% Endiistrisi Reklam Sektorii 13,8 Milyar $

2,34 Trilyon $
PwC

Milyar $ 405,3 Milyar $ 148,8 Milyar $ Influencer
Zenith Zenith Zenith Marketing Hub

*Kiresel reklam gelirleri Zenith tarafindan 705,3 Milyar ABD Dolar1 olarak tahmin edilmekle birlikte bazi {ilkelerden mecra verisine dair
detaylarin elde edilememesi nedeniyle mecralara atfedilebilen kism1 688,1 Milyar ABD Dolar1 tutarindadir.

Bu ¢alisma kapsaminda yapilan kaynak taramalarinda, sanal etkileyicilik sektoriiniin toplam ekonomik biiyiikligii
tizerine kapsamli bir ¢aligsmaya rastlanamamistir. Sanal etkileyiciler yaratilma amaglari agisindan incelendiginde,
genel olarak iki tip sanal etkileyiciden bahsetmek miimkiin olmaktadir. Birinci tip sanal etkileyicilerin amaglarini
belli bir markanin tanitim yiizii olmak, markaya olan ilgiyi arttirmak, {iriin tanitim1 yapmak, etkilesimi ve satislar
arttirmak olarak &zetlenebilmektedir. ikinci tip sanal etkileyicilerin amaci ise belli bir popiilerlik yakaladiktan
sonra ¢esitli markalarla isbirligi yapip reklam geliri elde etmek olup ¢ogunlukla medya veya grafik tasarim
sirketleri kimi zaman da bireyler tarafindan iiretilmektedirler. Belli bir markanin kendisine ait tanitim araci olan
sanal etkileyicilerin amaci gelir elde etmek olmadigt i¢in medya ekonomisine olan katkisini saptamak amact
reklam veya igerik liretim geliri elde etmek olan bagimsiz sanal etkileyicilere gore daha zordur. Bununla birlikte
sanal etkileyicilerin yarattig1 ekonomik degeri 6l¢gmek amacli bazi ¢abalar da bulunmaktadir. Bu amagcla yapilan
tegebbiislerde sanal etkileyicilerin sosyal medya platformlarindaki etkinlikleri esas alinarak, tim gonderileri
sponsorlu olsaydi ne kadar reklam geliri elde edebilecekleri hesaplanmaktadir. Bu hesaplamalara 6rnek olarak PC
Magazine Dergisinde yer alan bir haber incelendiginde en yiiksek takipgi sayisina sahip Lu do Magalu adli sanal
etkileyicinin Ocak 2022 sosyal medya etkinligine gore elde edebilecegi gelirin 17,4 milyon dolar olacagi
ongoriilmektedir. Ancak Lu do Magalu, Brezilya’nin en biiyiik perakende magazalarindan biri olan Magalu
markasinin tanitim yiiziidiir. Dolayistyla reklam geliri elde etme amaci degil magazaya miisteri gekme amaci
tagimaktadir. Tablo 2’de Lu do Magalu’nun yan sira baska sanal etkileyicilerin de potansiyel reklam geliri
hesaplamalar1 gosterilmektedir. Listede ikinci sirada yer alan Lil Miquela, Lu do Magalu’nun aksine Brud adli bir
medya sirketi tarafindan yaratilmis herhangi bir markayla 6zdeslesmeyen bagimsiz bir sanal etkileyicidir. Calvin
Klein ve Prada gibi liiks giyim markalartyla da is birligi yapan bu sanal karakterin potansiyel geliri 992,3 bin dolar
olarak hesaplanmaktadir. Tabloda iiciincii sirada yer alan Barbie ise hemen hemen herkesin bildigi ve kiz
¢ocuklarinin popiiler oyuncagi olan Barbie bebege ait sosyal medya hesabidir. Lu do Magalu gibi Barbie de reklam
geliri elde etme amagli degil markanin etkilesimini ve satiglarini arttirma amagh kurgulanmistir. Tablo 2’de yer
alan sanal etkileyicilerden Lil Miquela, Any Malu, Noonoouri, Anna Catish, Imma, Guggimon, Janky, Aba Wils

3 Ozgiin adi Influencer Marketing olan kavram Tiirk¢e ’ye etkileyici pazarlama olarak cevrilmekle birlikte heniiz yerlesmis bir kavram

degildir.
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ise tek bir markanin yiizii olmayip potansiyel isbirliklerine ac¢ik karakterler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tabloda yer

alan potansiyel kazan¢ tahminleri incelendiginde sanal etkileyicilik sektdriiniin ekonomik boyutunun heniiz 1
milyar dolar bile olmadig1 ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Tablo 2. Sanal Etkileyicilerin 2022 Y1l1 Potansiyel Gelir Tahmini

Sanal Etkileyici Marka Aidiyeti Gonderi Basina Kazang (§) Tahmini Yilhik Kazang ($)
Lu do Magalu Magalu Magazasina ait 17.435 17.365.274
Lil Miquela Bagimsiz 8.274 992.933

Barbie Mattel/ Barbie markasina ait 5.437 978.709
Any Malu Bagimsiz 2.062 420.746
Noonoouri Bagimsiz 1.555 391.952

Anna Cattish Bagimsiz 1.901 228.173

Imma Bagimsiz 1.420 204.529
Guggimon Bagimsiz 3.816 137.372

Janky Bagimsiz 3.608 129.883
Aba Wils Bagimsiz 44 3.697

Kaynak: (Steele, 2022).

3. YONTEM

Sanal etkileyicilik kavrami son yillarda heyecan verici ve yeni bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikarken sosyal
medyada gergek insanlarla rekabet edip edemeyecekleri, medya ekonomisi i¢in Onemli bir unsur olup
olamayacaklari sorular1 halen belirsizligini korumaktadir. Bu ¢alismanin amaci 2022 yilinda diinya ¢apinda 1,4
milyara yaklasan kullanict sayist ile 6zellikle geng sosyal medya kullanicilar arasinda en popiiler sosyal medya
mecralarindan biri olan Instagram platformunda sanal etkileyicilerin konumunu incelemektir.

Calismada nicel analiz yontemlerinden genel tarama modeli ve nitel analiz yontemlerinden igerik analizinin bir
bilesimi kullanilmigtir. Sanal etkileyiciler tizerine uzmanlagmus bir internet sitesi olan Virtualhumans.org’dan elde
edilen sanal etkileyicilerin Instagram hesaplari kontrol edilerek 15 Kasim 2022 tarihi itibariyla anlik durumlari
saptanmistir. Tarama yontemi “ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaglayan aragtirma yaklasimi” olmasi nedeniyle sanal etkileyicilik sektdriinii tanimlamada kullanilmistir
(Karasar, 2012, s.77). Sektorde kag etkileyici var, bu etkileyicilerin takipgi ve gonderi sayilari kag, tilke dagilimlari
ne sekilde, hesaplarin yiizde kagi Instagram onayli gibi sorulara yanit ararken 40-50 yildan beri toplumsal
arastirmalarda yaygin olarak kullanilan bir teknik olan igerik analizi yonteminden de yararlanilmistir (Aziz, 2020,
s. 119).

Instagram’da yer alan sanal etkileyicileri belirlemek tizere oncelikle Google ve Google Akademik iizerinde kaynak
taramasi yapilmis, yapilan taramalarda en kapsamli verilerin sanal etkileyiciler lizerine uzmanlasmisg bir internet
sitesi olan virtualhumans.org adli internet sitesinde yer aldig1 tespit edilmistir (Virtualhumans.org, 2022). Bu sitede
yer alan sanal etkileyiciler oncelikle bir liste haline getirilmis, ortaya ¢ikis yillart ve iilkeleri bu sitede yer alan
veriler iizerinden belirlenmistir. Ardindan bu sanal etkileyiciler arasindan Instagram’da yer almayanlar, kapanmis
hesaplar ve gizli hesaplar tespit edilerek kapsam disinda birakilmistir. {1k etapta tespit edilen 204 sanal etkileyici
arasindan 193’1 inceleme kapsamina alinmaya uygun bulunmus, belirlenen 193 sanal etkileyicinin Instagram
hesaplar1 15 Kasim 2022 milat kabul edilerek anlik durum saptamasi ve igerik analizine tabi tutulmustur. Bu
caligmada Instagram platformunda yer alan sanal etkileyicilerin tamamini temsil ettigi varsayilan 193 hesap, 15
Kasim 2022 tarihi itibariyla asagidaki kistaslara gdre incelenmistir:

e Takipgi sayis,
e Mavi tik alarak Instagram onayli hesap olup olmadiklari,
e En son gonderi tarihine gore hesabin aktif olup olmadig,

e Tlk gonderi tarihi, son gonderi tarihi ve bu siiregte ka¢ gonderi paylastiklar1 verisinden yola ¢ikarak ortalama
kag giinde bir paylasim yapildigi,
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e Hangi iilke kokenli olduklari,

e Dis goriiniis olarak insan mi1, anime karakter mi tercih edildigi, eger insan tercih edildiyse kadin m1 erkek
karakter mi tercih edildigi.

Yukaridaki kistaslara gore yapilan degerlendirmede asagidaki sorulara yanit aranmistir:

e Sanal etkileyicileri takip¢i sayilart dagilimi nasildir? Bir milyonunun {iizerinde takipgisi olan hesaplar
hangileridir ve 6zellikleri nelerdir?

e Hesaplarin reklamveren ve markalar agisindan giivenilirligine isaret eden bir unsur olarak sanal etkileyicilerden
kag tanesi Instagram onayl1 hesap anlamina gelen mavi tik isaretine sahiptir?

e En son paylagim tarihlerine gore sanal etkileyicilerin dagilimi nasildir? Buna gore sanal etkileyicilerin ylizde
kac1 aktif, ylizde kac1 yart aktif, yiizde kaci pasiftir?

e Sanal etkileyiciler ortalama kag giinde bir gonderi paylasmaktadir?

e Sanal etkileyiciler en ¢ok hangi iilke kokenlidir? Sanal etkileyicilik kavrami diinya ¢apinda yayginlagsmis
midir?

e Sanal etkileyiciler kendilerini hangi goriiniimde sunmaktadir? Insan figiirii segilme durumunda cinsiyet
dagilimi nasildir?

Diinya c¢apinda sanal etkileyicilerin listesinin sanal etkileyiciler {izerine uzmanlasmig bir site olan
virtualhumans.org adli internet sitesinden alinmis olmasi ve bu sitede belirtilenler disinda da sanal etkileyiciler
olma olasilig1 aragtirmanin kisitint olusturmaktadir. Calismanin medya ekonomisinin her gecen giin gelismekte
olan bir dali olan sosyal medya ekonomisinde yeni bir kavram olarak 6ne ¢ikan sanal etkileyici evreninin 6nemli
bir bileseni olan Instagram’daki temsilcilerinin tamamina 151k tutmay:r hedeflemesiyle 6nem tasidigi
diistiniilmektedir.

4. BULGULAR

Virtualhumans.org sitesinde sanal etkileyici olarak siniflandirilan 204 karakterden 200 tanesinin Instagram hesabi
bulunmaktadir. Sanal etkileyiciler arasinda gosterilen Ember, Pop Me, Anya ve PBHere adli karakterlerin
Instagram hesabi bulunmamasi nedeniyle kapsam disinda birakilmiglardir. Instagram hesabi olan 200 hesap
incelendiginde FN Meka, Hripsy and Colina, Nununu, Kayda ve DJ Splitz adlarindaki 5 hesabin gizli hesaba
donistiigii, Kloe Al ve Knox Frost adli 2 tanesinin de kapanmis hesap olmasi nedeniyle 7 hesabin artik sanal
etkileyici olma niteliklerini yitirdigi goriilmektedir. Bu nedenle arastirma kapsaminda incelenen hesap sayis1 193
olmustur. Knox Frost adli sanal etkileyicinin 2021 yilinda diinyanin en ¢ok takip edilen 8. sanal etkileyicisi ve
Diinya Saglik Orgiitii ile isbirligi yapmis basaril bir karakter iken hesabin 2022 yilinda aniden kapatilmis olmas1
bu calismanin diger boliimlerinde de ortaya konuldugu iizere sanal karakterlerin siirdiiriilebilirliginin problemli
olduguna igaret etmektedir.

4.1. Sanal Etkileyicilerin Takipg¢i Sayilar1 Dagilim

Campbell ve Farrell, etkileyicileri takipgi sayilarina gore bes kategoriye ayirmaktadir. Buna gore, 0-10.000 arasi
takipgisi olan etkileyiciler nano; 10.000-100.000 arasi takipgisi olan etkileyiciler mikro; 100.000- 1 milyon arasi
takipgisi olan etkileyiciler makro etkileyici olarak smiflandirilmaktadir. 1 milyon ve fizeri takipgisi olan
etkileyicilere mega etkileyici denmektedir. Bu kisiler sosyal medya dncesinde {inlii kategorisinde olmayip sosyal
medya ile iinlenen kisilerdir. Sosyal medya ile iinlenmeyip, {inlii oldugu i¢in takipgi sayist 1 milyon iizerinde olan
etkileyiciler ise iinlii etkileyiciler olarak adlandirilmaktadir (Gedik, 2020, s. 367). Calisma kapsaminda incelenen
sanal etkileyicilerin dagilimi incelendiginde, 15 Kasim 2022 tarihi itibartyla 193 hesaptan sadece sekizinin bir
milyondan fazla takip¢isinin bulundugu géze ¢arpmaktadir. Calismada incelenen hesaplardan 34’{iniin 100 bin ile
1 milyon takipgisi, 64’tiniin 10 bin ile 100 bin aras1 takip¢isi oldugu tespit edilmistir. 193 hesaptan 87’si ise 10
binden az takipgiye sahiptir (Sekil 4). Bu durumda hesaplarin %4,1°i mega, %17,6’s1 makro, %33,2’si mikro,
%45,1’1 nano etkileyici sinifina girmektedir. Etkileyici kisi olmak i¢in takipgi sayisi tek bagina belirleyici bir faktor
olmamakla birlikte dnemli etkenlerden biridir. Bir diger 6nemli etken ise izleyicilerinin tutum ve davranislarini
etkileme yetenegidir. Bu calisma kapsaminda, nano etkileyici olarak tespit edilen hesaplarin igerigi ve etkilesimi
incelendiginde, hesaplarin etkileyici olma dzelligini tastyip tasimadigi konusu soru isareti uyandirmaktadir. Sekil
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4’te istatistiki 6zeti paylasilan verilere esas teskil eden hesaplarin isim bazinda dagilimi ¢alismanin sonunda Ek
1’de detayli olarak sunulmaktadir.

Sekil 4. 15 Kasim 2022 Tarihi Itibariyla Instagram Sanal Etkileyicilerinin Takipgi Sayilarina Gore Dagilimi
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4.1.1. En Yiiksek Takipgisi Olan Hesaplarin Profili

Instagram’da bir milyonun iizerinde takipgi sayisi ile 6ne ¢ikan, mega etkileyici olarak siniflandirilabilecek ve
gergek insan rakipleri ile yarigabilecek konumda olan sanal etkileyicilerin bilgileri ise su sekildedir:

Lu do Magalu: Listenin birinci sirasinda yer alan Lu do Magalu, Brezilya’nin en biiyiik perakende
magazalarindan biri olan Magalu markasinin tanitim yiizii olarak ilk defa 2009 yilinda Youtube’da hayata
gecirilmistir. Lu do Magalu, Instagram’da en ¢ok takipgisi olan sanal etkileyici olarak one ¢ikmakla birlikte
iinii daha ¢ok ana vatani olan Brezilya ile sinirlidir. Instagram’da ilk gonderisini 5 Aralik 2014’te yayimlayan
Lu do Magalu ayn1 zamanda Instagram’daki ilk sanal etkileyicilerden de biridir. 5 Aralik 2014’ten 8 Kasim
2022 tarihine kadar yayinlanan gonderi sayis1 2.816 olmustur. Bu durum ortalamada hemen her giin bir gonderi
yaptigina isaret etmektedir. Lu do Magalu’nun Instagram’daki alt1 milyon takipgisinin yani1 sira Facebook’ta
14,7 milyon, TikTok’ta 6,9 milyon, Youtube’da 2,6 milyon, Twitter’da 1,4 milyon takipgisi bulunmaktadir.

Nobody Sausage: 4.453.008 takipgisi ile listenin ikinci sirasinda yer alan Nobody Sausage sosis seklinde
komik danslar yapan, renkli peruklar takan basit bir animasyon karakteridir. Brezilyali tasarimc1 Kael Cabral
tarafindan yaratilan karakter, sosyal medyada tam bir basart dykiisiine doniismiis, TikTok’ta 18,2 milyon
takipgiye ulagmistir. Sosyal medya paylasimlariyla belli bir iiriinii tavsiye etmektense, reklam kampanyalari
icin iretilen dijital igeriklerde basrolde yer almaktadir. Nobody Sausage, Boss markasinin yeniden
konumlandirma kampanyasinda, Netflix, Adidas, Berska gibi markalarin sosyal medya reklamlarinda yer almis
bir sanal etkileyici olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Casas Bahias: Uciincii sirada yer alan Casas Bahias, birinci sirada yer alan Lu do Magalu gibi Brezilyal1 bir
magazaya ait anime bir karakterdir. Cizgi film kahramani, sevimli bir erkek ¢ocuk goriiniimiiyle 3.405.405
takipgiye ulasmistir. Magazanin {irlinleri, indirimler, kampanyalarin tanitiminda kullanilmaktadir. Facebook’ta
5,4 milyon, TikTok’ta 1,7 milyon, YouTube’da 617,5 bin takip¢iye sahiptir.

Miquela Sousa (Lil Miquela): Dordiincii sirada yer alan Lil Miquela olarak da taninan Miquela Sousa tek bir
markaya ait olmaksizin kendi basmna marka olabilmis en basarili sanal etkileyicilerden biri olarak o&ne
¢ikmaktadir. flk gonderisini 1 Nisan 2016’da yapan Lil Miquela ii¢ milyona yaklasan takipgisi ile hep 19
yasinda kalan Kaliforniyal bir kiz1 canlandirmaktadir. Samsung, Amazon, Prada, Dior, Calvin Klein gibi iinlii
markalarla i birligi yapmasi, 2018 yilinda Time Dergisinde internetin en etkili 25 kisisinden biri olarak
secilmesi sanal etkileyici olarak basarisimin bir gostergesidir. Lil Miquela Lu do Magalu gibi Youtube,
Facebook, TikTok ve Twitter’da da yer almakta toplam takipgi sayis1 35 milyonu bulmaktadir. Bunlarin diginda
miizisyen kimligiyle Spotify’da aylik ortalama 157 bin dinleyiciye ulagsmaktadir.

Good Advice Cupcake: 2,5 milyon takipgisiyle besinci sirada yer alan Good Advice Cupcake kek seklinde
bir anime karakterdir. Takipgileriyle bol etkilesime giren ve kek pisirme iizerine taktikler veren bir portre
cizmektedir. TikTok’ta da 2,4 milyon takip¢iye ulagmistir.
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e Barbie: iki milyonu asan takipgisiyle Barbie aslinda Amerikan oyuncak markas1 Mattel tarafindan 1959°da
yaratilmigtir. Instagram’da sanal etkileyici olarak ilk paylasimini ise 2015 yilinda yapmustir.

e Bir milyonun iizerinde takipgisi olan sanal etkileyicilerden yedinci siradaki Guggimon ve sekizinci siradaki
Janky ise oyuncak firmast Superplastic tarafindan sanal diinyada en iyi arkadas olarak tasarlanmig anime bir
tavsan ve kedi karakterleridir.

Bir milyonun iizerinde takipgisi olan sanal etkileyicilerin ortak dzellikleri genel olarak arkalarinda biiyiik bir marka
destegi olmasi, sadece Instagram’da degil baska sosyal platformlarda da aktif olmalaridir.

4.2. Instagram Onayh Sanal Etkileyiciler

Hesabin gergek bir kisi veya kurulusa ait oldugunu, kopya olmadigini gdsteren mavi tik isaretine sahip olma veya
olmama durumuna gore incelenen 193 hesaptan sadece 40 tanesinin bu isarete sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
rakam hesaplarin sadece %20,7’sinin gergekligi veya giivenilirliginin Instagram tarafindan teyit edildigini
gostermektedir. Bu durum diger hesaplarin kopya oldugunu gostermemekle birlikte hesaplardan sadece 40’ inimn
kopyalanmaktan endise ettigine ve mavi tikla gergekligini ispat etme ihtiyaci duyduguna igaret etmektedir.

Bir milyonun iizerinde takipgisi olan mega sanal etkileyicilerin tamam1 mavi tik ile kimliklerini onaylamistir. 100
bin ile bir milyon arasi takipgisi olan makro sanal etkileyicilerden 19 tanesi, 10-100 bin takipgisi olan hesaplardan
on bir tanesi, on bin altinda takipgisi olan hesaplardan ise sadece iki tanesi kimliklerini dogrulamislardir (Sekil 5).
Mavi tik alma orani takipgi sayisina paralel bir seyir izlemekte bir milyon tizerinde %100, 100 bin- bir milyon
arasinda %55,9, 10-100 bin arasinda %20,7, 10 binin altinda ise sadece %2,3 olarak gergeklestigi goriilmektedir.
Bu durum takipgi sayisi arttikga taklitgilerinin artmasini engellemek ve daha fazla giiven kazanmak adina kimlik
dogrulamaya daha fazla 6nem verildigi veya kimlik dogrulayan hesaplarin daha giivenilir bulunarak daha ¢ok takip
edildigi olmak iizere iki sekilde yorumlanabilmektedir. Takip¢i sayisina gore Instagram onayina sahip olan sanal
etkileyiciler Ek 2°de isim bazinda sunulmaktadir.

Sekil 5. 15 Kasim 2022 Tarihi Itibartyla Instagram Sanal Etkileyicilerinin Kimlik Dogrulama Durumu
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4.3. En Son Paylasim Tarihlerine Gore Sanal Etkileyicilerin Dagilim

En son gonderi tarihlerine gore sanal etkileyiciler incelendiginde ortaya ¢ikan tabloda 15 Kasim 2022 tarihi
itibariyla 193 sanal etkileyiciden 145 tanesinin 2022 y1li iginde gdnderi paylagimi yaptigi, 48 tanesinin ise hig
gonderi yapmadigi tespit edilmektedir. Bu duruma gore incelemeye tabi tutulan sanal etkileyicilerin yaklagik
%25’inin aktifligini yitirdigi gézlemlenmektedir. 2022 yilinda paylasim yapanlarmm dagimi incelendiginde ise
Kasim ayinda herhangi bir paylasim yapan 66 sanal etkileyici oldugu goriilmektedir. Sanal etkileyiciler i¢inde en
aktif grup toplamin %34’iinii olusturmaktadir. Eyliil ve Ekim aylarinda gonderi paylasan 39 sanal etkileyici de
digerlerine gore goreceli olarak aktif kabul edilebilmekte 1 Eyliil-15 Kasim arasinda paylagim yapan 105 hesabin
toplam sanal etkileyiciler iginde %54,4’linli olusturdugu belirlenmektedir. Ocak-Agustos doneminde paylasim
yapmis olan 40 sanal etkileyicinin de yar1 pasif oldugu goriilmektedir. Boylece 193 sanal etkileyicinin yarisindan
sadece biraz fazlasimin sanal etkileyici konumunu stirdiirdiigi dikkati ¢ekmektedir. Pasif veya yar1 pasif olarak
adlandirilabilecek grupta takipci sayisi ¢ok yiiksek olanlarin da yer almasi ilging bir noktadir. Anime bir geng kiz
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karakteri olan Seraphine Song, Miquela Sousa’nin yaraticisi olan Brud adli sirket tarafindan yaratilmis Bermuda
ve Blawko karakterleri, anime spor antrendrii Body By Ralph, anime miizik grubu K/DA hem yiiksek takip¢ileri
hem de kimlik dogrulamalar1 olmalarina ragmen sanal etkileyici olmaktan adeta vaz gegerek 2020 yilindan beri
paylasim yapmamuislardir. 692 binin iizerinde takipgisi olan anime penguen Puff Puff, 155 bin takipgisi olan anime
geng kiz karakteri Liv in the Future, 103 bini asan takipgisiyle anime uzayli Astrolovesu 2021 yilindan beri génderi

yapmayan sanal etkileyiciler arasindadir. Bu verilere temel olusturan 15.11.2022 tarihi itibartyla en son paylagim
tarihlerine gore sanal etkileyiciler listesi Ek 3’te detayli olarak sunulmaktadir.

Sekil 6. 15 Kastm 2022 Tarihi itibariyla Instagram Sanal Etkileyicilerinin En Son Gonderi Tarihine Gore Dagilim1
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4.4. Ortalama Kag¢ Giinde Bir Gonderi Yaptigina Gore Sanal Etkileyicilerin Dagilimi

193 sanal etkileyicinin ilk gonderi tarihi, son gonderi tarihi ve bu aralikta ka¢ paylasim yaptiklarina gore
hesaplanan ortalamaya gore tiim hesaplarin ortalama paylasim siiresi on giinde bir seklindedir. Hesaplardan 6nemli
bir kism1 uzunca bir siiredir paylasim yapmamistir. Sanal etkileyicilerin aktif olduklar siirece génderi paylasim
stireleri hesaplandiginda 87 sanal etkileyicinin 1-5 giinde bir, 61 sanal etkileyicinin 5-10 gilinde bir paylasim
yaptiklar1 goriilmektedir. Sanal etkileyicilerden %77,2’si aktif olduklar1 siirecte 1-10 gilinde bir paylasim
yapmuslardir. Sanal etkileyicilerden 20 tanesi ortalama 10-20 giinde bir, 24 tanesi ise ortalamada 20 giinden uzun
stirede bir paylagim yaptig1 tespit edilmektedir. Agustos aymdan beri paylasim yapmayan sanal etkileyiciler
disarida tutularak 1 Eyliil-15 Kasim arasinda en az 1 paylasim yapmis olanlar dikkate alindiginda ortalama 7,9
yani 8 gilinde bir paylasim yaptiklart gériilmektedir. Bu veriler de sanal etkileyicilerin aktifliginin oldukca diisitk
olduguna dair ipuglarini destekler niteliktedir. Bu verilere temel olusturan ortalama paylagim yapma sikligina gore
sanal etkileyiciler listesi Ek 4’de detayli olarak sunulmaktadir.

Sekil 7. 15 Kasim 2022 Tarihi itibartyla Instagram Sanal Etkileyicilerinin Ortalama Kag Giinde Bir Paylagim
Yaptigina Gore Dagilimi
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4.5. Sanal Etkileyicilerin Ulke Dagilim1

Ulkelerine gére sanal etkileyiciler incelendiginde 48 adet sanal etkileyici ile yaklasik dértte birinin ABD kékenli
oldugu goriilmektedir. Kokeni tespit edilemeyen, ya da kokenini diinya veya uzay olarak tanimlayan hesap sayisi
ise 24°tiir. Sanal etkileyicilik kavramina en ¢ok ilgi gosteren iilkelerden dnemli bir kismi da Uzak Dogu kokenlidir.
Listede yer alan sanal etkileyicilerden 18 tanesinin Giiney Kore, 15 tanesinin Japonya, 5 tanesinin Tayland, 3
tanesinin Cin kdkenli oldugu belirlenebilmektedir. Sanal etkileyiciligin yaygin oldugu bir diger iilke ise Japonya
gibi 15 sanal etkileyiciye sahip olan Ingiltere’dir. Fransa ve Brezilya’dan 8, Rusya’dan 6, italya’dan 5 sanal
etkileyici listede yerini alirken Tiirkiye’den de 3 sanal etkileyici listeye girmistir. Sadece bir sanal etkileyicisi olan
iilkeler diger bashgi altinda toplanmistir. Bu iilkeler ise Iran, Malezya, Singapur, Cek Cumbhuriyeti, Isveg,
Endonezya, Giiney Afrika, Gana, Slovakya, Avustralya, Pakistan, Polonya, Romanya, Hindistan, Ukrayna,
Hollanda, Tayvan, Yeni Zelanda, Mogolistan’dan olusmaktadir. Maya Gram adli sanal kadin gériiniimiinde bir
hesabin {ilkesi yerine bolgesi Giliney Dogu Asya olarak ifade edilmis tam iilkesi belirtilmemistir. Bu nedenle bu
hesap da diger kapsaminda degerlendirilmistir. Sekil 8’de sunulan iilke detaylar1 incelendiginde sanal etkileyici
kavramimin ABD, Giiney Kore, Japonya, Ingiltere, Fransa, Brezilya, Rusya gibi birkag iilkede daha yaygin oldugu
goriilmektedir. Sekildeki verilerden sadece bir sanal etkileyici bulunan iilke sayisinin 20 oldugu goriilmekte,
kavramin heniiz diinya ¢apinda yaygin kullanim alani bulmadigi goriilmektedir. Bu verilere temel olusturan
tilkelerine gore sanal etkileyiciler listesi Ek 5°de detayli olarak sunulmaktadir.

Sekil 8. 15 Kasim 2022 Tarihi itibartyla Instagram Sanal Etkileyicilerinin Ulkelerine Gére Dagilimi
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*ran, Malezya, Singapur, Cek Cumhuriyeti, Isve¢, Endonezya, Giiney Afrika, Gana, Slovakya, Avustralya, Pakistan, Polonya, Romanya,
Hindistan, Ukrayna, Hollanda, Tayvan, Yeni Zelanda, Mogolistan, Giiney Dogu Asya iilke/b6lgelerinden her birinde bir sanal etkileyici
bulunmaktadir.

4.6. Goriintiilerine Gore Sanal Etkileyiciler

Inceleme kapsamindaki sanal etkileyicilerin 77 tanesi anime karakter, 116 tanesi sanal insan goriiniimiindedir. 116
sanal insanin 95’1 kadin, 21’1 erkektir. Sanal insan karakterleri igerisinde kadinlarin daha ¢ok tercih edilmesi liiks
markalarm tanitimlart ig¢in bu sanal karakterlere ragbet etmesiyle de bir miktar baglantili goériinmektedir. Anime
karakterler i¢inde de geng kiz karakteri siklikla kullanilmaktadir. 77 anime karakterden 34’1 anime geng kiz, kadin
veya uzayli kadin goriiniimiindedir. Kullanilan diger figiirler genellikle hayvan, bebek, erkek ¢ocuk ve yiyecek
gibi objelerdir. Anime ve sanal insan toplamina bakildiginda karakterlerin %66,8’i geng kiz ve kadinlardan
olugmaktadir. Bu sonuglara karsisinda daha dogal goriinmek adina sanal insan karakterlerin kullanildigini, insan
karakterlerinde daha ¢ok ilgi cekmek admna ¢ekici kadin figiirlerine daha ¢ok ragbet edildigi tespit edilmektedir.
Anime karakterlerin bazi nadir istisnalar disinda genellikle renkli, eglenceli ve sevimli figiirlerden olustugu ¢ocuk
ve geng nesle hitap ettigi gozlemlenmektedir. Bu verilere temel olusturan goriintiilerine gore sanal etkileyiciler
listesi Ek 6’da detayli olarak sunulmaktadir.

5. SONUC

Medya endiistrisinin kapsami konusunda farkli goriisler bulunmakta, Amerikali akademisyenler ¢ogu zaman
eglence sektoriinii de medya ile birlikte ele almaktadir. Medya endiistrisinin finansal boyutu hakkindaki en
kapsamli rapor 20 yildan uzun siiredir kiiresel denetim ve danismanlik sirketi PricewaterhouseCoopers tarafindan
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yaymlanmaktadir. Makalenin hazirlandig1 tarih itibartyla, raporun en giincel hali 2022 yili haziran ayinda
yaymlanan 2022-2026 Kiiresel Eglence ve Medya Raporudur. Bahsi gecen rapora gore 2021 yilinda medya ve
eglence sektoriiniin boyutu 2,34 trilyon dolar olarak tahmin edilmekte, 2022 yili sonunda ise 2,51 trilyon dolara
ulasacagi ongoriilmektedir. PwC tahminlerine gore 2021 yilinda 2,34 trilyon dolar olan eglence ve medya sektorii
icinde reklamin pay1 %31,9°dur. Bu oran esas alindiginda 2021 yilinda kiiresel reklam endiistrisinin biiytikligi
746 milyar dolar olarak hesaplanmaktadir. Kiiresel reklam endiistrisinin biiytikliigli iizerine g¢esitli kurumlar
tarafindan yapilan tahminler kapsam ve yontem farklarindan &tiirii birbiriyle birebir ortlismese dahi reklam
alaninda uzmanlasmis sirketlerin 2021 y1l1 i¢in tahminleri kiiresel reklam endiistrisinin bityiikligiiniin 700 milyar
dolar ile 800 milyar dolar arasinda oldugunu teyit etmektedir. Bu kurumlar iginde en sik referans gosterilen
kurumlardan biri olan Zenith’in, 2021 Reklam Harcamalari Tahminleri Raporuna gore sektoriin biiytikligi 705,3
milyar dolar seviyesindedir. Raporda yer alan veriler incelendiginde, reklam endiistrisi i¢inde dijital reklamlarin
paymin hizla arttig1, dijital reklamlar icinde de sosyal medya reklamlarinin en hizli biiyliyen mecralardan biri
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Zenith tahminlerine gore 2021 yilinda dijital reklamin reklam endiistrisinden aldig1
pay %58,9 olurken, sosyal medya reklamlarinin dijital reklamlardan aldig1 pay ise %36,7 olarak hesaplanmaktadir.
Sosyal medyanin dijital reklamlardan aldig1 pay on yil iginde %5,9’dan bu seviyeye gelirken sosyal medya
platformlart her giin yeni bir gelir kaynagi arayisindan vazgegmemislerdir. Bu ¢alismada, influencer veya bir bagka
deyisle etkili kisi pazarlamasi sektoriiniin finansal biyiikliigiinin 2022 yilinda 16,8 milyar ABD Dolarina
ulastigina dair baz1 verilere ulagilmis, ancak sanal etkileyici sektdriiniin ekonomik bilyiikliigiine dair veri sunan
bir rapor veya veriye ulagilamamistir. Sanal etkileyicilerin bazilarinin belli bir markaya bagh olarak markay1
destekleme amagli tasarlanmis olmasi, reklam veya tanitim geliri elde etme amagli iiretilmemis olmasi nedeniyle
sektoriin finansal biiylikliiglini tam olarak belirlemek ¢ok da miimkiin goériinmemektedir. Bununla birlikte
kavramn diinya genelinde yaygmligi, sektérde cok sayida yiiksek takipgisi olan sanal etkileyici olup olmamasi,
kopyalanma endisesi ile gercekliklerini ispatlama ¢abasinda olup olmamalari, aktif paylagim yapip yapmamalari
gibi unsurlar sanal etkileyicilik kavraminin medya endiistrisindeki yerine dair ipuglari sunan gostergelerden
bazilaridir.

Unlii kisiler kanaliyla toplumun kanaatini ve satin alma davranislarini yénlendirme ¢abalar1 yeni bir olgu olmasa
da, sanal etkileyicilik kavram1 heniiz olduk¢a yenidir. Sanal karakterlerin ge¢misi Barbie 6rneginde oldugu gibi
1959’a veya daha eskilere dayanmakla birlikte sosyal medyada sanal etkileyicilerin yiikseligi ancak 2015 yilina
kadar gidebilmektedir. Bu ¢aligmada sosyal medya reklamciligi i¢in heyecan verici bir gelisme olan sanal
etkileyicilik kavraminin gelecegin reklam modeli olup olmayacagi, gercek {inliilerin yerini alip almayacagi, medya
endiistrisinde yakin gelecekte 6nemli bir yer tutup tutmayacagi sorularina yanit aranmistir. Bu amagla sanal
etkileyicilerin en aktif oldugu platformlardan biri olan Instagram secilmis ve bu evrende yer alan sanal
etkileyicilerin tespiti yapilmistir. Ardindan bu etkileyicilerin etkinligine dair bazi sorulara yanit aranmistir. Yapilan
tespitlerden bazilari asagidaki gibidir:

e Instagram sanal etkileyici evrenin tamamini temsil ettigi varsayilan 193 sanal etkileyici sayist heniiz ¢ok
diigiiktiir.

e 193 sanal etkileyici i¢cinde sadece sekizinin bir milyonun {izerinde takipgisi bulunmakta, mega etkileyici olarak
smiflandirilabilmektedir. Bunlardan iki tanesi Brezilyali biiyiik magazalarin marka yiizii olarak tasarlanmistir.
Bir digeri ise Mattel’in 1959 yilinda yarattifi Barbie karakteridir ve {inii sosyal medyadan Oncesine
dayanmaktadir. 193 hesabin iginde 87 tanesi 10 binden az takip¢iye nano etkileyici kategorisindedir. Nano
etkileyici kategorisinde olan hesaplar incelendiginde etkileyici olarak nitelendirilip nitelendirilemeyecekleri
kesinlik tagimamakta, ayrica incelenmesi gerekmektedir.

e Hesaplar icinde kimligi Instagram onayli olan hesap sayist sadece 40 adettir. Bu oran toplam sanal
etkileyicilerin %20,7’sini olustururken hesaplarin reklamveren ve sosyal medya kullanicis1 goziinde
giivenilirligi konusunda siiphe yaratmaktadir. Bu durum ayni1 zamanda gergekligini ispat etme geregi duyan
hesaplarin az olduguna da isaret etmektedir.

e 193 hesabin sadece %54,4’1 aktiftir. Kalan hesaplardan bazilar1 2022 yilinda hi¢ paylagim yapmamus, digerleri
ise en son 2022 yil1 Agustos ayinda paylagim yapmuistir.

e Bazi hesaplar yiiksek takip¢i sayisina ulastiktan bir siire sonra aniden paylagim yapmay1 durdurmus veya
kapanmustir.
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e Hesaplar en cok ABD kékenlidir. Ugten fazla sanal etkileyicisi bulunan iilke sayis1 10°dur. Kavram heniiz
diinya ¢apinda yayginlik kazanmamuistir.

e Hesaplarda daha inandirict olmak adina anime karakter yerine sanal insan ve &zellikle kadin goriiniimiiniin
kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Hedef kitlesinin gengler olmasi nedeniyle anime karakterlerde genellikle
sevimli gen¢ kiz, komik yiyecek karakterleri, sevimli hayvan karakterlerinin de kullanildig1r dikkati
cekmektedir.

® En cok takipgisi olan sanal etkileyicilerden biri olan Lil Miquela’nin 2022 kazanciin 17,4 Milyon Dolar
olabilecegine dair bir tahmin bulunmaktadir. Bu rakam 16,4 milyar ABD Dolar1 oldugu tahmin edilen
influencer pazarlamasi alaninda sanal etkileyicilerin heniiz biiyiik bir paya sahip olmadigina dair bir ipucu
sunmaktadir.

Bu bilgiler 1s181inda giincel durumda sanal etkileyicilik kavraminin medyada heyecanla karsilanmasi ve reklam
endiistrisi i¢in yeni bir soluk olacagina dair haberler yapilmasina karsilik heniiz ¢ok yayginlasmadigi, bir
pazarlama araci olarak tasidigi potansiyelin tam anlamiyla kullanilmadigi gézlemlenmektedir. Sayilarinin heniiz
az olmasi, mega ve makro etkileyici kapsaminda olarak degerlendirilebilecek sanal etkileyicilerin toplamdaki
paymin sadece %21,7°de kalmasi, baz1 hesaplarin aktifligini yitirmis olmasi gibi faktorler bu haliyle sanal
etkileyicilik sektoriiniin gelismeye agik bir alan olduguna isaret etmektedir. Sanal etkileyicilik kavraminin daha
etkin bir sektore doniiserek, medya ekonomisi i¢inde 6nemli bir yer tutabilmesi i¢in daha profesyonel bir sekilde
yonetilen, daha ¢ok sayida sanal etkileyici bulunmasi gerekmektedir.

YAZARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Yazar, ¢caligmanin tiimiine tek basina katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamuistir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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EKk 1. 15.11.2022 Tarihi itibartyla Takipgi Sayilarina Gére Sanal Etkileyiciler

Takipgi Sayist Sa“alsfyti‘s‘lley‘“ Sanal Etkileyici ismi

Bir milyondan 8 Lu do Magalu, Miquela Sousa (Lil Miquela), Nobody Sausage, Casas Bahias,
fazla Good Advice Cupcake, Barbie, Guggimon, Janky
Dayzee and Staxx, Minnie Mouse, Daisy Yoox, Thalasya, Imma, Leya Love, Alara
X, Bermuda, Luks, Shudu Gram, Kyra, Rozy Oh, Ronald F. Blawko, Teflon Sega,
100 bin- bir 34 CodeMiko, Lucy, Dayzee and Staxx, Puff Puff, K/DA, Any Malu, Anna Cattish,
milyon arasi Noonoouri, Seraphine Song, Qai Qai, bee nfluencer, Kizuna Al, Ryan,
Noodle and Bun, Body by Ralph, Liv in the future, Pete Zaroll, Hatsune Miku,
Mono Mars, Astrolovesu
Mar.ia, Serah Reikka, Ruby Gloom, Amara, VNCCII, Ion Géttlich, Binxie, Katii,
Han YuA, Zinn, Apoki, Lechat, Yameii Online, Squeaky and Roy, Virtual Kaf,
WarNymph, Eli and Sofi, Lila, Esther Olofsson, Jedy Wales, Ria, Satiko, Sua,
Rina, Mia, Te'resa, Aya Stellar, Al Ailynn, Zoe Dvir, Eternity, Essentialxo, Rae,
Aliza Rex, Lisa Gen, Kofti Gram, Rui, Aliona Pole, Reah Keem, Bejby Blue,
Ezmusgita, Lil Wavi, Liam Nikuro, Cawa She, Ayayi, Wunni, Ivaany, J-Nice
Prempelli, Phoenix McEwan, Dagny Gram, Chill Pill, Crazynho, Polar, Anna Oop,
Glow the Unicorn, Birdsoup, GEICO Gecko, The Afro Puffs, Al Angelica, Gummi
Bear, Belle, John Pork, Rim, Emily, Scazy Boy
Theo, Dadeko, Ella Stoller, Pippa Pei, Ella, Lewis Newman, SYNTHia, Ophelia,
Maya Gram, KB, Vandad, Sanyue, LaTurbo, Bangkok Naughty Boo, Ana Tobor,
Hannah Stein, Lena, Amanda Bims, Mia, Candice Klubb, Meme Konichiwa, Kuki
Al, Eyra, Yona, Polish Boy, Kim Zulu, Astra Starr, Mikirah Muse, Konni Violet,
Jordan and Justin, Nefele, Yasmine Varma, Free Hexel, Aba Wils, Ricky DB,
Mina, Ria, Maie, Kami, ASU, Viena Numera, Diego Martinez, Woori, Geneva
Numera, Strange Feelz, Analie Godar, Zeevaah, Quitéria Jesus, Dana Beauvoir,
Robin Abree, Bella Hueman, Aisha the Robot, Mina, Violet, LaserBolt, Pol Songs,
Lola, Lil Bitcoin, Kai From Splash, Ilona, Ami Yamato, Tito Lizzardo and Catty
B, Bum Bailey, Blu@Xanadublu, Nina, Chef Jade, Ovadozu, Cockroach Diaries,
Boffo the Bear, Vincent Venturas, FN Nxrmal, Sasha Gram, Myra Keiko, Galaxia
Gram, Blu@sadblupr, Mimi Boto, Caballo Perrro, Ivan and Peter, Ark Hollow,
Mavrello Ballovic, Lil3nvi, IV and Ruzalina, The Curse, LV4, Rip Nyx, Mia

Camila, The Green Fairy
TOPLAM 193

10 - 100 bin 64
arasi

10 binden az 87

EKk 2. 15.11.2022 Tarihi itibartyla Mavi Tik Sahibi Olma Durumuna Gore Sanal Etkileyiciler
Takipei Sayisi Adet

Mavi Tik Sahibi Olan Sanal Etkileyiciler
Lu do Magalu, Miquela Sousa (Lil Miquela), Nobody Sausage, Casas Bahias, Good
Advice Cupcake, Barbie, Guggimon, Janky
Minnie Mouse, Daisy Yoox, K/DA, Any Malu, Imma, Noonoouri, Seraphine Song,
19

1 milyondan fazla 8

100 bin- 1 milyon

arasi Qai Qai, Bermuda, bee nfluencer, Luks, Shudu Gram, Kizuna Al, Ryan, Rozy Oh,
Ronald F. Blawko, Pete Zaroll, Teflon Sega, CodeMiko
. Mar.ia, Apoki, Yameii Online, Ion Géttlich, Squeaky and Roy, Chill Pill, Crazynho,
10 - 100 bin arast 1 Polar, Satiko, GEICO Gecko, Al Ailynn
10 binden az 2 Ilona, Kami
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Ek 3. 15.11.2022 Tarihi itibartyla En Son Paylasim Yapma Durumuna Goére Sanal Etkileyiciler

En Son Paylasim Adet Sanal Etkileyiciler

Lu do Magalu, Nobody Sausage, Casas Bahias,
Good Advice Cupcake, Barbie, Guggimon, Janky, Minnie Mouse, Daisy Yoox,

Thalasya, Imma, Noonoouri, Qai Qai, Leya Love, Alara X, Shudu Gram, Ryan, Kyra,

Rozy Oh, Pete Zaroll, Hatsune Miku, Zero, Mono Mars, Lechat, Yameionline, Serah

Kasim 2022 66 Reikka, Ion Géttlich, Virtual Kaf, Han Yua, Satiko, Al Ailynn, Sua, Rui, Lil Bitcoin,
Chef Jade, Blu, Emily, Ami Yamato, Ovadozu, Woori, Mina, Eli and Sofi, Rim, Bejby

Blue, Lena, Squeaky and Roy, Glow the Unicorn, Te'resa, Rae, Rina, Eternity, LV4,
Mar.ia, Chill Pill, Astra Starr, Amanda Bims, Aya Stellar, Ivaany, [lona, Hannah Stein,

Jordan and Justin, LaserBolt, Nefele, Ayayi, Esther Olofsson, Gummi Bear

Miquela Sousa (Lil Miquela), Anna Catish, Luks, Teflon Sega, Lucy, VNCCII, Katii,
Ekim 2022 25 Zinn, Ria(ria_ria_tokyo), Anna Oop, Mia, J-Nice Prempelli, Theo, Ophelia, Vandad,
LaTurbo, Kuki Al, Kim Zulu, Konni Violet, Ria (virtual ria), Viena Numera, Geneva

Numera, Lil3nvi, The Curse, Rip Nyx

GEICO Gecko, CodeMiko, Lisa Gen, Mina, Noodle and Bun, Meme Konichiwa, John
Eyliil 2022 14 Pork, IV and Ruzalina, Wunni, Mikirah Muse, Ruby Gloom, Maie, Bangkok Naughty
Boo, Dayzee and Staxx

Agustos 2022 5 Polar, APOKI, ASU, Ana Tobor, Aliona Pole
Temmuz 2022 5 Robin Abree, Ella, Diego Martinez, The Afro Puffs, Sasha Gram
Haziran 2022 5 Scazy Boy, Mavrello Ballovic, Essentialxo, Jedy Wales, Kami
Mayis 2022 5 Zeevaah, Free Hexel, Kai From Splash, Myra Keiko, Mia Camila
Nisan 2022 3 bee_nfluencer, Belle, Nina
Mart 2022 9 Tito Lizzardo and Catty B, Galaxia Gram, Boff(? the Bear, Binxie, Aliza Rex, Ricky DB,
FN Nxrmal, Lila, Blu
Subat 2022 6 Liam Nikuro, Kizuna Al, Any Malu, Strange Feelz, Lil Wavi, Analie Godar
Ocak 2022 2 Vincent Venturas, Amara

WarNymph, Sanyue, Bella Hueman, Aba Wils, Puff Puff, The Green Fairy, Aisha the
Robot, Ivan and Peter, Bum Bailey, Violet, Cawa SHE, Yona, Birdsoup, Mia, KB, Zoe
2021 38 Dvir, Mimi Boto, Eyra, Crazynho, Dagny Gram, SYNTHia, Cockroach Diaries, Koffi
Gram, Ella Stoller, Phoenix McEwan, Yasmine Varma, Pol Songs, Ai Angelica,
Astrolovesu, Pippa Pei, Quitéria Jesus, Ark Hollow, Liv in the future, Caballo Perrro,
Candice Klubb, Lola, Dana Beauvoir, Ezmusgita

K/DA, Seraphine Song, Lewis Newman, Reah Keem, Bermuda, Ronald F. Blawko,
2020 8
Maya Gram
2019 2 Polish Boy, Dadeko
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Ek 4. Ortalama Kag¢ Giinde Bir Gonderi Yaptigina Gore Sanal Etkileyicilerin Dagilimi

Ortalama
Paylasim Siiresi Adet Sanal Etkileyiciler
(Giin)
Pol Songs, Eyra, Lola, Kami, Daisy Yoox, Any Malu, Kai From Splash, Casa Bahias, Lu

do Magalu Noonoouri Caballo Perrro, Barbie, Konni Violet, Belle, The Curse, Good
Advice Cupcake, Polar, Wunni, Kizuna Al, Seraphine Song, Ruby Gloom, GEICO
Gecko Miquela Sousa Ovadozu, Lisa Gen, Leya Love, Quitéria Jesus, Rae, Nobody

Sausage, Zero, Te’resa, Katii, Sanyue, Dana Beauvoir, Imma, Minnie Mouse, APOKI,

15 38 Rozy Oh, Vincent Venturas Ryan Reah Keem Mavrello Ballovic Lechat, Satiko,

Yasmine Varma, Mia, Rina, Qai Qai, Lucy, Al Ailynn, Mimi Boto, Ella, Boffo the Bear
Body by Ralph Polish Boy Squeaky and Roy Bum Bailey, Nina, Sua, Rim, Theo, Ria,
Rui, Ophelia, Lena, Bejby Blue, Luks, Glow the Unicorn, Cawa SHE, K/DA, Eternity,

Puff Puff, Woori, Anna Cattish, Aba Wils, Zinn, Emily, Lewis Newman, Chef Jade, Pete
Zaroll, Binxie, Free Hexel, Virtual Kaf, Maya Gram, Lila, Liv in the future, CodeMiko,

Hatsune Miku

Bermuda, Jedy Wales, Ivaany, LV4, Zoe Dvir, Ayayi, The Afro Puffs, Han YuA, Nefele,
Kim Zulu, Violet, LaserBolt, Mia Camila, Ivan and Peter, Birdsoup, Mikirah Muse, Lil
Bitcoin, Ella Stoller, Ronald F. Blawko, Eli and Sofi, IV and Ruzalina, Zeevaah,
Astrolovesu, Ai Angelica, Janky, Bangkok Naughty Boo, SYNTHia, Mina, Aliza Rex,
5-10 61 Thalasya, Gummi Bear, Mono Mars, Jordan and Justin, Crazynho, Esther Olofsson,
LaTurbo, Vandad, Mar.ia, Phoenix McEwan, Guggimon, Kyra, Cockroach Diaries, Bella
Hueman, Scazy Boy, bee nfluencer, Amanda Bims, Amara, Alara X, Pippa Pei, Mina,
Hannah Stein, VNCCII, Blu, Ion G6ttlich, Ami Yamato, Ana Tobor, Meme Konichiwa,
Teflon Sega, Yameii Online, Serah Reikka, Liam Nikuro

Ark Hollow, Maie, Genva Numera, Dadeko, FN Nxrmal, Aliona Pole, Sasha Gram,
Noodle and Bun, Dayzee and Staxx, Tito Lizzardo and Catty B, Viena Numera Astra

1020 20 Starr Robin Abree, Ria, Diego Martinez, llona, Shudu Gram, Analie Godar Kuki Al
Myra Keiko
Lil3nvi Rip Nyx Yona Blu Aisha the Robot WarNymph Aya Stellar ASU Essentialxo
20’den fazla 24 Ezmusgita Candice Klubb Ricky DB KB J-Nice Prempelli Mia Anna Oop Kofti Gram

Dagny Gram The Green Fairy Strange Feelz Chill Pill Lil Wavi John Pork Galaxia Gram
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EKk 5. 15.11.2022 Tarihi itibariyla Ulkelerine Gore Sanal Etkileyiciler

Ulke Adet Sanal Etkileyiciler
Miquela Sousa, Good Advice Cupcake, Barbie, Guggimon, Janky, Dayzee and Staxx,
Minnie Mouse, Puff Puff, K/DA, Seraphine Song, Qai Qai, Bermuda, Body by Ralph,
Ronald F. Blawko, Pete Zaroll, Zero, CodeMiko, Astrolovesu, Yameii Online, Squeaky and Roy,
ABD 48 Binxie, Jedy Wales, Glow the Unicorn, Birdsoup, Mia, GEICO Gecko, Essentialxo, Aliza Rex, J-Nice
Prempelli, Kai From Splash, Tito Lizzardo and Catty B, Bum Bailey, SYNTHia, LaTurbo, Chef Jade,
Lena, Mia, Cockroach Diaries Yona Boffo the Bear FN Nxrmal Ricky DB Blu Ark Hollow Mavrello
Ballovic Bella Hueman Violet Mia Camila
G. Kore 18 Ryan, Rozy Oh, Lucy, APQKI, Lechat, Han YuA, Sua2 Rina, EFerni.ty, Rui, Reah Keem, Theo,
Nina, Ovadozu, Free Hexel, Ria, Woori, Mina
Japonya 15 Imma, Kizuna Al, Hatsune Miku, Virtual Kaf, Zinn, Ria Te're_sa, Belle, Rim, Liam Nikuro,
Dadeko, Ella, Meme Konichiwa, Myra Keiko, ASU,
ingiltere 15 Shudu Grqm, Koffi Gram, Li} Wavi, Phognix McEw_an, Dagny Gra_lm, Am1 Yamato, Pippa Pei,
Lewis Newman, Ophelia, KB, Kuki Al, Galaxia Gram, Kami, Mimi Boto, Zeevaah
Fransa 8 bee nfluencer, Serah Reikka, Lisa Gen, Ivaany Ilona, Amanda Bims, Yasmine Varma, Dana Beauvoir
Brezilya 8 Lu do Magalu, Casas Bahias, Nobody Sausage, Any Malu, Luks, Crazynho, Satiko, Quitéria Jesus
Rusya 6 Anna Cattish, Aliona Pole, Cawa SHE, Scazy Boy, Analie Godar, IV and Ruzalina
Tayland 5 Wunni, Emily, Bangkok Naughty Boo, Katii, Al Ailynn
Italya 5 Daisy Yoox, Eli and Sofi, John Pork, Nefele, Robin Abree
G. Afrika 5 Ton Géttlich, Kim Zulu, Jordan and Justin, Diego Martinez, Noodle and Bun
Tiirkiye 3 Alara X, Lila, Ezmusgista
Cin 3 Ruby Gloom, Ayayi, Maie
Israil 2 Zoe Dvir, Ella Stoller
Almanya 2 Noonoouri, Ivan and Peter
Ispanya 2 Vincent Venturas, Pol Songs
Meksika 2 Mar.ia, Aisha the Robot
Portekiz 2 Viena Numera, Geneva Numera
Isveg 1 Esther Olofsson
Hindistan 1 Kyra
Kolombiya 1 Caballo Perrro
Malezya 1 Lola
Hollanda 1 The Afro Puffs
Gana 1 Aba Wils
Tayvan 1 Konni Violet
Ukrayna 1 Astra Starr
Y. Zelanda 1 The Green Fairy
fran 1 Vandad
Slovakya 1 Bejby Blue
Singapur 1 Rae
Avustralya 1 Candice Klubb
Romanya 1 Ana Tobor
Cek Cumhuriyeti 1 Lil Bitcoin
Endonezya 1 Thalasya
Mogolistan 1 Amara
Pakistan 1 Sasha Gram
Polonya 1 Polish Boy
G.D. Asya 1 Maya Gram
Leya Love, Liv in the future, Teflon Sega, Mono Mars, VNCCII, WarNymph, Chill Pill, Polar,
Bilinmeyen 24 Anna Oop, Aya Stellar, Ai Angelica, Gummi Bear, Blu, Sanyue, Hannah Stein, Eyra, Mikirah

Muse, Mina, Strange Feelz, Lil3nvi, The Curse, LV4, LaserBolt, Rip Nyx
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EK 6. 15.11.2022 Tarihi itibarryla Gériintiilerine Gére Sanal Etkileyiciler

Goriintii

Detay
Goriintii

Adet

Sanal Etkileyiciler

Sanal
Insan

Kadmn

Lu do Magalu, Miquela Sousa, Daisy Yoox, Thalasya, Imma, Leya Love, Alara X,
Bermuda, Shudu Gram, Kyra, Rozy Oh, CodeMiko, Lucy, Mar.ia, Serah Reikka,
Ruby, Gloom, Amara, VNCCII, Binxie, Katii, Han YuA, Eli and Sofi, Lila, Esther
Olofsson, Jedy Wales, Ria, Satiko, Sua, Rina, Mia, Te’resa, Aya Stellar, Al Ailynn,
Zoe Dvir, Rae, Aliza Rex, Lisa Gen, Rui, Aliona Poe, Reah Keem, Bejby Blue,
Ezmusgita, Cawa SHE, Ayayi, Wunni, Ivaany, J-Nice Prempelli, Dagny Gram,
Dadeko, Ella Stoller, Pippa Pei, Ella, SYNTHia, Ophelia, Maya Gram, KB, Sanyue,
LaTurbo, Hannah Stein, Lena, Amanda Bims, Mia, Candice Klubb, Meme
Konichiwa, Kuki Al, Eyra, Yona, Kim Zulu, Astra Starr, Mikirah Muse, Konni
Violet, Nefele, Yasmine Varma, Free Hexel, Aba Wils, Mina, Ria, Maie, Kami,
Viena Numera, Woori, Geneva Numera, Analie Godar, Zeevaah, Quitéria Jesus,
Dana Beauvoir Robin Abree Bella Hueman Aisha the Robot, Mina, Violet, Lola,
Eternity

95

Erkek

Jordan and Justin, Luks, Ronald F. Blawko, Teflon Sega, Ion Géttlich, Zinn, Koffi
21 Gram, Lil Wavi, Liam Nikuro, Phoenix McEwan, Theo, Lewis Newman, Vandad,
Bangkok Naughty Boo, Polish Boy, Ricky DB, ASU, Diego Martinez, Strange Feelz,
LaserBolt, Pol Songs,

Anime
Karakter

Geng
Kiz/Kadin

Any Malu, Noonoouri, Seraphine Song, Kizuna Al, Liv in the future,
Hatsune Miku, APOKI, Lechat, Yameii Online, Virtual Kaf, Polar, Anna Oop,
34 Belle, Rim, Emily, Kai From Splash, Ami Yamato, Nina, Chef Jade, Sasha Gram,
Myra Keiko, Lil3nvi, Rip Nyx, Mia Camila, The Green Fairy, [lona, Barbie, Anna
Cattish, Ai Angelica, The Afro Puffs, K/DA, Galaxia Gram, IV and Ruzalina, Dayzee
and Staxx

Erkek

7 Blu (@sadblupr), Zero, Blu (@xanadublu), Body by Ralph, Casas Bahias, Ovadozu,
Ivan and Peter

Hayvan,
yiyecek, vb.

Nobody Sausage, bee nfluencer, Glow the Unicorn, Caballo Perrro, WarNymph,
Boffo the Bear, Mavrello Ballovic, Qai Qai, FN Nxrmal, LV4, Scazy Boy,
John Pork, Cockroach Diaries, Vincent Venturas, Crazynho, Chill Pill, Janky,
Noodle and Bun, Good Advice Cupcake, GEICO Gecko, Tito Lizzardo and Catty B,
Birdsoup, Minnie Mouse, Gummi Bear, Ryan, Squeaky and Roy, Puff Puff,
Pete Zaroll, Mono Mars, Lil Bitcoin, Ark Hollow, Bum Bailey, Guggimon,
Mimi Boto, Astrolovesu, The Curse

36
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