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AVATARLAR iLE ILETISIM: SANAL INFLUENCERLAR VE URETIM
TEKNIKLERi UZERINE BiR INCELEME

Hiisnii Caglar DOGRU"

Ozet

21.yy ile beraber iki tarafli veri akigina olanak veren web 2.0 sonrasi sosyal aglar diinyasinda sinirlar
ortadan kalkmis, insanlarin bireysel etki giici meta olarak bir pazarlama aracina doniismis
durumdadir. Bu dénemde son kullanici i¢in sosyal olarak kendisini ifade edebilecegi dijital araglar
bakimindan da se¢enekler artmistir. Giinliik hayatin bir pargasi haline gelen mobil cihazlar yeni anlati
ve ifade bigimlerine olanak tanimstir. Iki tarafli etkilesimin bir diger avantaji da deneyime
ulasilabilirligin artmasi olmustur. Bilgi birikimlerini ve deneyimlerini paylasan sosyal medya
kullanicilari, ¢evrelerinde kendine has bir ag olugsmasini da olanakli kilmiglardir. Reklamverenler
tarafindan hizla bir pazarlama aracina doniisen, giivenilir ve dogrudan konuyla ilgili hedef kitleye
hitap eden bu aglar “influencer””’ kavramim da giinliik yasamin bir pargasi haline getirmistir.

Sinema, animasyon ve oyun sektorii gevresinde gelisen ekosistem yeni uzmanlik alanlar1 yaratmis,
uygulama yontemlerini kolaylastirmistir. Sosyal medya kavrami igerisinde kullanicinin kendi temsili
olan avatar kavrami da bu teknikler sayesinde doniismiis, temsilden, 6zgiin dijital karakterlere
evrilmistir. Sanal influencer kavrami da bu dénemin bir sonucu olarak sanal sosyal aglarda hizla
kendi alanini ve kitlesini yaratmistir.

Sanal influencerlar, aktarilacak igerige ve mecraya gore tasarlanan sanal animatik karakterlerdir.
Sosyal medya araciligiyla paylastiklari igerikleri tiretmek i¢in birgok sanat dalindan teknik uzmanlik
gerektirmektedirler. Animasyon, oyun ve iletisim disiplinlerinin kesistigi noktada bulunan sanal
influencerlar tizerine hazirlanan akademik ¢aligmalar taranmis ve tiretim teknikleri bakimindan bir
aragtirma yapilmadig1 goriilmiistiir. Detaylandirilan iiretim teknikleri géz 6niinde bulundurularak
secilen sanal karakterlerin iiretim bigimleri kargilastirilmigtir.
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COMMUNICATION WITH AVATARS: A REVIEW ON VIRTUAL INFLUENCERS
AND PRODUCTION TECHNIQUES

Abstract

With the 21st century, borders have disappeared in the world of social networks after web 2.0, which
allows two-sided data flow, and the individual influence power of people has turned into a marketing
tool as a commodity. In this period, the options for the end user have increased in terms of digital
tools in which they can express themselves socially. Mobile devices, which have become a part of
daily life, have allowed new forms of narrative and expression. Another advantage of bilateral
interaction has been the increased availability of experience. Social media users, who shared their
knowledge and experiences, also made it possible to create a unique network around them. These
networks, which have quickly turned into a marketing tool by advertisers, and which are reliable and
directly appealing to the target audience, have also made the concept of "influencer" a part of daily
life.
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! Influencer kavraminin Tiirk¢e karsiligi bulunmadigindan metinde orijinal sekliyle kullanilmistir.
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The ecosystem that has developed around the cinema, animation and game industry has created new
areas of expertise and facilitated the application methods. The concept of avatar, which is the user's
own representation within the concept of social media, has also evolved from a transformed
representation to original digital characters thanks to these techniques. As a result of this period, the
concept of virtual influencer has rapidly created its own space and audience in virtual social
networks.

Virtual influencers are virtual animatic characters designed according to the content and medium to
be transmitted. They require technical expertise from many branches of art to produce the content
they share through social media. Academic studies on virtual influencers at the intersection of
animation, game and communication disciplines were scanned and it was seen that there was no
research in terms of production techniques. Considering the detailed production techniques, the
production styles of the selected virtual characters were compared.

Keywords: Virtual Influencer, Social Media, Animation, Game Engines
Giris

21. yy teknolojinin ve iletisim bigimlerinin koklii degisikliklerine sahne olmaktadir. Bu teknolojik
gelismeler insanlarin iletisim kurma, igerik ve bilgi paylagma gibi ihtiyaclarini ¢evrimigi olarak
gerceklestirmelerine olanak tammmustir. Ozellikle web 2.0 ve sonrasinda gelisen iki tarafl1 iletisim ve
etkilesim, mobil cihazlarin giinliik hayatin vazgecilmez bir parcasi olmasiyla kendine ait bir dil
yaratmistir. Influencer kavrami da bu donemde ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medya aglarindaki paylasimlariyla kitleleri etki almaya basaran popiiler kiiltiir
fenomenlerinin kendi dijital evrimi ve bagimsiz sanal karakterlere doniisiimii bu ¢alismanin odak
noktasidir. Bu kapsamda kavram kendi tarihi igcerisinde degerlendirilecek, tamamen sanal karakterler
vasitasiyla siirdiiriilen siirecin yapisina, teknik olanaklarina ve tercih edilen iiretim bigimlerine
deginilecektir.

Glincel arastirmalara gore Instagram ve Tiktok influencerlarin en ¢ok paylasim yaptigi, marka ve
reklam verenlerin en ¢ok tercih ettigi platformlar olmustur (Geyser, 2023). Calismada bu iki
platformda yapilan fotograf ve video paylasimlarda tercih edilen iiretim yontemleri teknik
bakimindan degerlendirilecektir. Influencerlar takip¢i sayilarina gére mikro (Onbin-Yiizbin takipgi)
dan makroya (Y1izbin ve {izeri takipgi) farkli kategorizasyon yontemleri ile siniflandirilmiglardir. Bu
siiflandirmalarin ¢ogunda etkilesim oranlariyla ilgili farkli formiiller 6nerilmistir. Bu formiiller
cogunlukla reklamverenlerin maddi yatirimlarin1 degerlendirebilmeleri adina kullanilmaktadirlar
(Bernazzani, 2021; Nizri, 2022; Ruiz-Gomez, 2019).

Calismanin {i¢ temel boliimii bulunmaktadir. Ik boliimde web 2.0 sonrasi sosyal medya aglar ve
influencer kavrami, sosyal ag kullanicilarinin kendilerini temsil eden ve dijital oyunlar ile gelisen
avatarlar ve sanal karakterlere odaklanilacaktir. Tkinci béliimde sanal influencer kavramiin iiretim
teknikleri bicim ve yontem olarak siniflandirilacaktir. Son bdliimde ise popiiler sanal influencerlara
dair istatistikler ve paylasimlarinin teknik siniflandirmalar1 sunulacak ve detaylandirilacaktir.

Calismanin bu hedefleri dogrultusunda, tasarim ¢esitlilikleri, etkilesimleri ve paylasim sikliklari
sebebiyle, virtualhumans.org, hypeauditor.com ve influencermarketinghub.com veritabanlarinda,
ylizbin ve iizeri takipg¢i sayist bulunan (makro) sanal influencerlardan ilk 20 hesap, takipg¢i sayilarina
gore orneklem grubu olarak secilecektir (Baklanov, 2022; Molenaar, 2023; VirtualHumans.Org,
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2023). Karakterlerin hitap ettikleri topluluga dair bilgi edinmek adina Facebook, Instagram, TikTok
takipci ve paylasim sayilarina da tablo halinde yer verilecektir. Sosyal medya aglaridaki takipgci ve
paylasim istatistiklerinin anlik degisen degerleri olmasina ragmen bu veriler yogun kullanim ve
etkilesim alan karakterlerin teknik olarak buldugu c¢oziimleri gézlemleyebilmek acisindan 6nem
kazanmaktadir.

Web 2.0 Sonrasi Ortaya Cikan Sosyal Medya ve Kullanicilarimm Tanimlayan Yeni
Kavramlar

1990'larda baslayan ve internet kullaniminin ilk asamasi olarak tanimlanan Web 1.0'da web siteleri
agirlikl olarak tek yonlii iletisim araglar1 olarak kullanilmistir. Bu dénemde kullanicilarin web
iceriginin olusturulmasina aktif olarak katilmalar1 beklenmemektedir. Statik sayfalardan olugsan web
sayfalarinin igerikleri cogunlukla site sahiplerince olusturulmustur.

2000’1i yillarin baglangiciyla birlikte web 2.0 kavrami popiilerlik kazanmistir. Bu donemde
kullanicilarin web igerigini liretme ve yayma siirecinde daha aktif bir rol oynamasina olanak taniyan
doniisiim yasanmistir. Bu, teknolojik bir doniisiimden c¢ok internet iceriklerinin iiretim ve tiiketim
bicimlerinde gerceklesen degisikligi temsil etmektedir. Wikipedia, kisisel giinliikler (Blogger,
Wordpress vb.), video igerik paylasim siteleri (Youtube vb.), sosyal aglar (Facebook, Twitter vb.),
kitle fonlamalar1 (kickstarter, Indiegogo vb.) bu donemde popiilerlik kazanmuslardir. Ilk defa Dale
Dougherty tarafindan ortaya atilan, Tim O'Reilly tarafindan yeniden tanimlanan ve popiilerlestirilen
Web 2.0, etkilesim, online hizmetler, ¢ift tarafli iletisim, kullanici isbirligi, acik kaynakli yazilimlar
gibi bir ¢ok kavrami da i¢inde barindirmaktadir (What Is Web 2.0, t.y.).

Sosyal medya aglarinin yarattigi bu dijital forumlar, topluluklar igin fiziksel diinyanin ulasilabilirlik
smirlarimi asan, bilgi ve goris alisverisine olanak tanimislardir. “UGC” (User Generated Content),
Tiirkgesiyle “kullanici iiretimi igerik” tanimi bu donemde One ¢ikmustir. Diger taraftan sosyal
platformlar sayesinde etkilesimin pargasi olan insanlarin demografik verileri de ticari birer degere
donismiis ve dogrudan hedeflenebilir reklamlarin yolunu agmuistir.

A. M. Kaplan ve M. Haenlein’in 2010 yilinda yayinladiklar1 makalede sosyal aglari medya
zenginlikleri ve kendini sunma-ifsa etme bakimidan diisiikk, orta ve zengin igerikli olarak
siiflandirmiglardir. Bu siniflandirmaya goére Wikipedia gibi insanlarin ortak bilgilerini erisime
actiklar aglar diisiik kisisel medya igerigine sahipken, sirasiyla kisisel giinliikler (blog), Instagram
ve Facebook gibi sosyal aglar orta yogunlukta tanimlanmistir. Bu noktada yazarlar sanal oyun
diinyalarini kisisel igerik paylasimi agisindan diisiikk konumlandirirken, glinlimiizde metaverse olarak
tanimlanan insanlarin kendi avatarlariyla bulunduklari sanal sosyal aglari, kisisel teshir ve medya
icerigi zenginligi bakimindan piramidin en iist noktasina yerlestirmislerdir (Kaplan & Haenlein,
2010).

Sosyal Medya ve Influencer Kavrami

Ozellikle dordiincii sanayi devrimi sonrast marka tanmirligi bakimmdan énemli bir mecra haline
gelen sosyal medya platformlart hem kurumsal igerik tabanli etkilesimlerin, hem de kisisel profil
tabanli medya ve igeriklerin yer aldig1 alanlara doniigmiistiirler. Paylasilan iletilere gore
smiflandirdigimizda ise genel ve 6zel mesaj icerikleri ile dogrudan ya da gizli reklam igerikleri s6z
konusu olmaktadir.

Zhu ve Chen, kisisel igerik vasitasiyla dzellestirilmis aglar tizerinden kisith ya da kiigiik kitleler ile
gerceklestirilen iletisimi, “Twitter” gibi aglardaki kisisel sdylemin, genele ve kitlelere yayinlandigi
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iceriklerden ayrrmistir. igerik tabanl paylasim bakimindan ise, yardim, tavsiye, goriis vb. konularda
ileti paylasilan ve geri doniis alinan sosyal aglari, 6zellestirilmis alanlar icerisinde degerlendirmistir.
Yaraticilik ve ilgi alanlariyla baglantili Youtube gibi platformlarda yapilan yayinlar ise genele agik
mesaj olarak simiflandirmustir. izleyici/takipgi kitlesinin icerigi tercihi bu noktada 6zellesmektedir.
Ormegin Twitter, hem &zel/devlet kurumlarinin, bilgilendirme ve giincellemeleri genel kitleye
ulastirilmak {izere paylagimlar yaptigi, hem de sahislarin kitlelere hitab etmek icin kisisel giinliik
sOylemlerinin ya da bilgi ve deneyimlerinin paylasildig1 kisisel medya alanlaridir (Zhu & Chen,
2015).

Geleneksel medyanin tek tarafli ve okuyucu/takipginin tercihlerini minimum diizeyde 6nemli oldugu
icerik iiretim ve dagitim siirecinden, bireysel medyanin ve igerigin kitleler ile paylasimina doniisen
yapisinda, Ozellestirilmis se¢cim yapma 6zgiirliigii, yeni tiretim alanlar1 dogurmus ve fenomenler
yaratmigtir. 2023 yili giincel verilerine gore farkli platformlardaki sosyal medya kullanicilarinin
sayis1 4 milyar 760 milyona ulagsmustir. 2023 istatistiklerine gore Facebook’da aktif paylasim yapan
kullanicilarin sayisi iki milyar 958 milyon, Youtube’da 2 milyar 514 milyon, Instagramda iki milyar
ve Tiktok’ta ise bir milyar 51 bin olarak raporlanmaktadir. Bu rakamlar birden fazla platformda var
olan kullanicilart igerse de giinliik ortalamasi iki buguk saati gecen kullanim siireleri, sosyal medya
aglarmin, insan hayatindaki yerini ortaya koymaktadir (Digital 2023, 2023).

Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte ortaya ¢ikan “Influencer” kavramu, takipgileri lizerinde giiclii
etkiye sahip, genis kitlelerce taninan karakterleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Cambridge
Dictionary ise influencer kavramini “basgkalarinin davraniglarini veya fikirlerini etkileme yetenegine
sahip kisi ya da grup: satin alma karar1 {izerine etkisi bir sekilde 6énemli veya otoriter kisi” olarak
tanimlamistir (Influencer, 2023).

Popiiler kiiltiiriin ~ “{inlii”  karakterlerinden farkli olarak influencerlar siradan insanlar
olabilmektedirler. Uzman olduklar1 alanlara ilgi duyan kullanicilar1 kendi etraflarina ¢ekmeyi
basaran sosyal medya fenomenleri etki alanlarini bir pazarlama {iriinii olarak kullanmakta, dogrudan
ya da dolayl1 olarak marka igbirilikleri yapmaktadirlar (Geyser, 2016).

Influencer Marketing kavrami da dogrudan hedef kitleye ulasabilen sosyal medya fenomenlerini bir
arag olarak kendi igerisine dahil etmistir. 2022 yili verilerine gore maddi degeri 16.4 milyon dolar
olan sektoriin, 2023 ile birlikte 21.1 milyon seviyelerine ulasabilecegi ongoriilmektedir (Geyser,
2023). Bu baglamda influencerlar vasitasiyla gergeklestirilecek reklam ¢alismalarinda geleneksel ve
viral yontemlerden farklilik gostermektedir. Takipgilerin igerik ireticiye olan bagliligi ve igerik
Ureticisinin takipcilerini korumaya doniik bakis acgist markalar agisindan degerli doniisler
yaratabilmesi bakimindan 6nemlidir (Geyser, 2016).

Oyun: Avatarlar ve Sanal Karakterler

Huizinga oyun kavraminin kiiltiirden 6nce varoldugunu belirterek, “..mis gibi yapma” bilincine
baglar. “Oyun” kavramui ilizerine yapilan ve “islevsel” ve “yararli” karakterini irdeleyen yaklasimlari
reddetmeyen Huizingaya gore “Oyun giindelik veya asil hayat degildir. Oyun, bu hayattan kagarak,
kendine 6zgii egilimleri olan gegici bir faaliyet alanina girme bahanesi sunar” (Huizinga, 2013).

Gergek hayatta varolmayan karakterler yaratma ve bunlara kisilik kazandirma (ya da o karaktermis
gibi yapma) pratiginin kokenlerini oyun kiiltlirlinde aramak yanlis olmayacaktir. Huizinganin
kapsayici bakis agisini yakin zamandaki masaiistii “rol yapma oyunlar1” (RPG) ve benzeri altyapiya
sahip dijital oyunlar vasitasiyla okumak ve dijital oyunlarin rol yapma ve karakter yaratma kiiltiiriinii
bu tip oyunlar ile iliskilendirmek miimkiindiir. Internet, sosyal aglarda yer alan kullanicilarm “yeni
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ve farkli benlikler ve kisiliklere™ biirtinme stirecini giinliik yagamin bir pargasi ve akademik olarak
ilgi cekigi bir caligma alani haline getirmistir (Subrahmanyam & Smahel, 2011). Ozellikle internet
ve kimlik {izerine yapilan ¢alismalarda 6zgiin bakis acilar1 ortaya konmustur.

Bu noktada onciillerini MMORPG (Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol Yapma Oyunu) gibi rol
yapma oyunlarinda aradigimiz dijital sanal karakterlerin, dnce kullanicilarin sanal diinyadaki temsili
olan siber bedenlere, sonrasinda ise kitleleri etkileyen antropomorfik bagimsiz dijital varliklara
doniistiigii goriilmektedir (Miao vd., 2022; Santaella, 2016; aktaran Silva vd., 2022).

Turkle, 1997 tarihli “Ekrandaki Hayat: internet Caginda Kimlik” isimli kitabinda sosyal medyanin
erken donemlerine dair (lizerine pek c¢ok tartigma da olan) arastirmalarinda bugiin de
gozlemlenebilecek sonuglar sunmustur. Sosyal aglari, aynanin arkasinda (bilgisayar ekranini
kastederek), kimliklerin yeniden insa edildigi alanlar olduklarina dikkat ¢ekmis, bu tip oyunlari,
hikayeleri sanal karakterler tarafindan yazilan ve yine onlar tarafindan tiiketilen icerikler olarak
tanimlamustir (Turkle, 1997).

David Smahel ise bireyin internet tizerindeki varligini1 “cevrimici kimlikler” (online identity) ve
“sanal kimlikler” (virtual identity) olarak ikiye aymrmustir. Cevrimig¢i kimlik kavramini internet
kullanicist bireyin adin1 veya takma adin1 kullandig bir veriler biitiinii olarak tanimlarken, sanal
kimlikleri ise diisiince, fikir, vizyon ve fantezilerden olusan bir biitiin olarak tanimlamistir (Smahel,
2003; Subrahmanyam & Smahel, 201 1).

Bireyin sosyal aglardaki temsili glinlimiizde ‘“‘avatar” olarak tanimlanan gorsel igerikler ile
gergeklesmektedir. Avatar terimi basglangigta “bilgisayar oyunlarinda, internette kisiyi temsil eden
elektronik goriintii, imaj” (“Avatar”, 2023) olarak tanimlanmaya baslamisken, glinlimiizde 6zellikle
dijital oyunlarin hayatin her alaninin bir pargasi olmasiyla gelisen iki (2B) ve {i¢ boyutlu (3B) sanal
diinyalarin sosyal medyadaki karakterlerine doniigsmiislerdir. Dahas1 bu karakterleri kullanicilar igin
ikincil bir anonim kimlik olarak da degerlendirebileceklerini diisiinmek miimkiindiir.

Gergek insan ve avatarlar ile duyusal baglantinin kurulmasi siirecine odaklanan Possiant ise ger¢ek
insanlarin karakterine ve Ozelliklerine sahip avatarlarin daha 6nce deneyimlenmemis ve fiziksel
olarak yasanmasi olanaksiz yeni deneyim alanlar1 yaratacagi tizerinde durmaktadir (Poissant, 2009
dan aktaran Santaella, 2021) .

2003 yilinda popiilerlik kazanan, internet tabanli, li¢ boyutlu avatarlar vasitasiyla etkilesim kurulan
dijital sosyal diinya oyunu “Second Life (SL)” glinlimiiz sanal evrenlerinin 6nciillerinden biri olarak
bu baglamda degerlendirilebilir. Online ve 3B tasarlanmis sosyal bir ag olan SL tamamen
kisisellestirilebilir, yetiskin igeriklerinin de bulundugu bir oyun olarak insanlarin kendilerini farkli
ve yeni karakterler olarak sunmalarinin bir yontemi olarak popiilerlik kazanmistir. Bdylece, oyunlar
ve sosyal aglar vasitasiyla avatar kavrami da internet aginin bir pargasi olarak igerik iireten, paylasan
ve dijital oyunlarin digina ¢ikarak sosyal aglarda kendilerine yer bulan, ikincil kimlikler olarak 21yy
insaninin bir donanimi olmaya baglamislardir.

Diger taraftan VR (sanal gergeklik) teknolojilerindeki gelismeler ile son kullanici tarafindan
ulagilabilir olan donanimlar vasitasiyla sanal sosyal evrenlere olan bakis ag¢isi da kendi evrimini
gecirmistir. Ozellikle Meta (eski adiyla Facebook) sirketinin alt markasi olan “Metaverse” sanal
sosyal platformlar i¢in 6ncii bir isme doniismiistiir. Farkli teknoloji sirketleri de (Decentraland, The
Sandbox, Roblox vb.) yeni platformlar ve pazarlar olusturularak insanlari ii¢ boyutlu avatarlar ile
sosyallesmelerini saglayacak altyapilar olugsmasi saglamislardir. Tasarlanan bu sanal evrenlerin her
biri kendine has estetik ve tasarimsal 6gelere sahiptir.
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Sanal Influencer Kavram

Temelde sanal influencerlar, onciilleri masaiistii rol yapma oyunlarinda ve dijital oyunlarda vb.
mecralarda varlik bulan, internetin ve sosyal aglarin etkisiyle kisilik kazanan karakterlerdir. Bu sanal
karakterlerin aktif olarak sosyal medya karakterlerine doniisme siiregleri ise bireysel ¢evrimici canli
video yayinciligi ve dijital hareketli gdriintii tiretme yontemlerindeki gelismelerle paralel olarak
ilerlemistir. Onceleri giiclii bilgisayarlar ve alaninda donanimli profesyoneller tarafindan
gerceklestirilen karmasik gorsel efekler ve ¢iktilar, insanin giinliik yagsaminin bir parcasi haline gelen
mobil cihazlar vasitasiyla kolayca iiretilebilir hale gelmistir.

Teknik onciil olarak diisiiniilebilecek bir olgu da sanal idollerdir. Holografik konserler veren, kendi
filmleri ve igerikleri bulunan bu karakterler 6zellikle Japonya’da popiiler olmuslardir. Bilinen ilk
sanal idol (virtual idol) olan Kyoko Date, 1996 yilinda yetenek ajansi Horipro tarafindan iiretilmistir
(Galbraith & Karlin, 2012). Benzeri 3B modellenmis animasyon karakterlerinin sayis1 sonraki
donemlerde artig gostermistir. Sanal idoller ¢ikis noktasi olarak manga ve anime kiiltiirliyle dogrudan
baglantilidirlar. Japonya’ya 6zgii gorsel bir anlatima dile sahip olan mangalar ve bu dilin devaminda
yer alan ¢izgi filmler olan animelerde yer alan karakterlerin hikayelerinden gelerek gercek hayat ile
bulusan bu taninmig sanal karakterler 6zellikle miizik alaninda igerikler tiretmislerdir (The Fictional
(Yet Amazingly Popular) Singers of Japan, 2012).

Yukarida bahsedilen, web 2.0 sonrasi ortaya ¢ikan cevrimigi bireysel yayincilik, 2005 yilinda
Youtube’un kurulmasiyla tiim diinyada, hizla evrim gecgirmeye baglamistir. 2008 yilinda Youtube’da
ilk canli yayin ger¢eklesmistir (“YouTube Ventures into Live Event Webcasting”, 2008). Donemin
AOL, MySpace ve Yahoo gibi 6nemli platformlari da ayni donemde benzer etkinlikler
gergeklestirmislerdir.

Justin.tv ise bireysel canli ¢evrimi¢i yaymcilik konusunda énemli bir déniim noktas1 olmustur. Tlk
mobil online yaymcilik sitesi olan portal “Lifecasting” “yasamyayim” kavraminin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Justin Kan’in giinliik yasamin1 24/7 canli yayinladig1 tek kanalli bir platform olarak
varlik bulan portal daha sonralari kullanicilarin kendi yayinlarini yapmalarina olanak tantyarak
kisisel yasam yayimni alaninda bir doniim noktast olmustur (“Justin. TV Teams Up With On2 And
Opens Network”, 2007).

Hizla popiilerlesen Twitch (kurucularindan bir de Justin Kan’dir) ve Youtube Live gibi canli yaym
odakl1 diger sosyal aglarin kisisel ve etkilesimli dijital yayinlara olanak tanimasiyla bireysel video
yayinciliginin popiilerligi artmistir. Ayni1 donemde ortaya ¢ikan V-Tuber (ayn1 zamanda bu alanda
kullanilan yazilimin da adi) kavrami da siirecin ilerleyisinde énemli bir doniim noktasidir. 2010
yilinda bilgisayar kameralarinin yakaladigi goriintiideki hareket bilgisini sayisal veriye
doniistiirebilen ve animasyon karakterlere aktarabilen yazilimlar sayesinde, kullanicilar daha 6nce
kendi goriintiileri ile sunduklari diisiincelerini, mimikleri ve jestleri gorsel olarak da aktarabilen
animatik karakterler vasitasiyla paylasabilir hale gelmistirler.

Toplumun giinliik yagaminin bir pargasi olarak normallestirdigi bu kisisel sunum bigimleri bagimsiz
sanal karakterlerin normallesmesine de olanak tanimigtir. Bilinen ilk sanal influencer olan Lil
Miquela, Time dergisinde 2018 yil1 igin internette en etkili olan 25 kisi arasinda gdsterilmistir.Stil
ikonu ve sanat¢1 olarak sunulan, hobileri, miizik albiimleri, kendisi gibi sanal karakterlerden olusan
bir arkadas cevresi olan karakter bir ¢cok marka ve iinlii insanla projeler gerceklestirmis ve reklam
isbirlikleri yapmistir (Meet This Year’s 25 Most Influential People on the Internet, 2018).
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Kaplan ve Haenlein’in (Kaplan ve Haenlein, 2010) smiflandirmasi géz oniine alindiginda sanal
sosyal medya fenomenleri, sanal oyun aglarinin giiclinii sosyal medya aglarinin genis ¢apl kitlesiyle
bulusturmay1 basarmistir. Bdylece sanal karakterler ayni gercek insanlar gibi bagimsiz sosyal
varliklara dontistiiriilmiistiir.

Popiiler kiiltiiriin bir parcas1 haline gelen sanal influencerlarin sayilar1 hizla artmaktadir. 2020 yilinda
yapilan bir arastirmada sanal influencerlarin gercek (insan) influencerlara gore neredeyse {i¢ kat fazla
etkilesim aldig: tespit edilmistir. Aymi arastirmada takipgi kitlesinin yarisina yakininin 18-34 yas
araligindaki kadin kullanicilar oldugu ortaya konmustur (Baklanov, 2020) .

Cogunlukla ajanslar tarafindan yonetilen bu hesaplar etkilesimleriyle dogru orantili olarak global
firmalarin reklam yiizii olmaya baslamislardir. Unliilerle ve global markalarla yaptiklar: is
birlikleriyle taninirliklarini daha da arttirmislar kendilerine has takipgci kitlelerine sahip olmuslardir.
Sanal Influencerlarin temel paylasim aglari olan instagram ve Tiktok’un kullanici demografileri de
farkliliklar gostermektedir. Sektdrel arastirmalarda yas araliklart bakimindan degerlendirildiginde
Instagramin 16-44 yas ve TikTok un 6zellikle 16-24 yas araligindaki kitle tarafindan yogunlukla
kullanildig1, Facebook’un ise 45-54 yas araliginda yogun kullanim aldig1 goriilmektedir. Bu noktada
sosyal medya kullanicilarinin birden fazla platformda yer alabildiklerini de unutmamak gerekir
(Digital 2023, 2023).

Popiiler sanal influencerlarin bir kismi dogrudan markalarin kendi karakterleri olarak halihazirda
bilinmektedirler. Yarattig1 ekonomi sayesinde markalarin dikkatini ¢eken sanal karakterler icin 6zel
ajanslar da kurulmustur. Bu ajanslar kendi yarattiklar1 karakterleri modellik ajanslar1 gibi markalarin
reklam yiizli olarak kullanabilirken, diger taraftan markalar i¢in 6zel karakterleri de tasarlayarak
reklam ve sosyal medya yiizii haline getirmektedirler (Hirschmiller, 2022).

Sanal Influencerlarin markalar icin olumlu ve olumsuz yanlar1 bulunmaktadir. Insan unsurunun
ortadan kalkmasiyla giinliik yasamin getirdigi problemler de ortadan kalkmustir. Dijital karakterler,
ayni1 anda farkli yerlerde bulunabilen, zamandan ve yasdan bagimsiz, farkli medya araglar1 (sinema,
metaevrenler, reklam vb.) i¢in yeniden lretilebilen yapiya sahiptirler. Sanal yasamlari boyunca
sadece tek bir markaya bagli icerik iiretebilme olanaklar1 vardir. Barbie (@barbie) ve Minnie mouse
(@minniemouse) bu duruma 6zgii taninmig drnekler olarak gosterilebilir. Talep edilen estetikte ve
markalarin hedefleri dogrultusunda igerik iiretebilirler. Diger taraftan gercek ile gergek olmayan
arasindaki belirginligin azalmasi sebebiyle markalar agisindan sorun teskil edebilmektedirler.
Kullanicr i¢in sanal karakterin arka plandaki iireticisinin bilinmemesi sebebiyle dogabilecek etik
sorunlar ve gergek insanlarin takipgide yaratabilecegi duygusal bagliliktan uzaklastiran negatif
etkiler s6z konusu olabilmektedir (Moustakas vd., 2020; Rasmussen, 2021a; What Is Virtual
Influencer and The Benefit For Your Business, 2023).

Sanal Influencerlar i¢in Tasarim ve Uretim Yontemlerini Simiflandirmak

Caligmanin merkezinde yer alan sanal sosyal ag karakterlerinin tasarimsal 6zelliklerini bu alani
gorsel olarak besleyen ¢izgi film, animasyon ve dijital oyun ekosisteminin iiretim bigimlerinde
aramak yanlig olmayacaktir. Bu baglamda sanal influencerlar1 saglikli degerlendirirebilmek adina
dijital karakter iiretim siirecini oncelikle gergekcilik bakimindan daha sonra da iiretim bigimi
bakimindan siniflandirmak gerekmektedir.
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1-Gergek¢i / Hiper Gergek¢i — Insanst (GI): Dogrudan gergek fotograflar referans almarak ya da
Fotogrametri” /Lidar’ vasitasiyla gercek insanlari ya da mekanlari tarayarak alt yapisi hazirlanan
tamami ya da bir kismi yiiksek poligonlu ve ger¢ek kaplamalar vasitasiyla olusturulmug/tiiretilmis
karakterler ve evrenler. Orn. Metahuman(Mouritzen vd., 2023).

2-Stilize - Insanst (SI) : Cizgi film, Cizgi Roman, Manga vb. estetigine sahip ¢ogunlukla viicut
proporsiyonlart abartili ya da hayali 6geler ile ¢esitlendirilmis tasarimci/sanatgi tarafindan liretilen
karakterler ve ¢evresel tasarimlar; insans1 hayvanlar, hayal kahramanlari vb. (Mouritzen vd., 2023).
3-Gergekgi / Hiper Gergek¢i — Insan olmayan (GNH): Hayvanlar ve Antropomorfik olarak insansi
ozellikler barindiran yiiksek ¢oziiniirliiklii karakterler (Mouritzen vd., 2023).

4-Stilize — Insan Olmayan (SNH): Objeler, hayvanlar ve Antropomorfik olarak minimum insan
formu tagtyanlar (Mouritzen vd., 2023).

Animasyon ve bilgisayar oyunlarinda farkl estetik bakis agilarini yansitan ve anlatinin 6ziine uygun
tercihler s6z konusudur. Uretim bigimlerine gére animasyonlar ve dijital oyunlar ise;

1-Iki Boyutlu / Dijital: Geleneksel animasyon iiretim teknigidir. Iki boyutlu diizlemde kare kare elde
cizilen karakter hareketleri ard arda siralanarak hareket illuzyonu yaratacak sekilde gosterilirler.
Glniimiizde bu islem dijital olarak da yapilabilmektedir.

2-Dijital Ug Boyutlu: Maya, Blender gibi 3B modelleme ve animasyon yazilimlari vasitasiyla say1sal
olarak tretilen ve kaplanan tasarimlar. Bu baslik icin “li¢ boyutlu” kavramini farkli kullanim
bicimlerine gore siniflandirmak 6nemlidir. Mobil cihazlarda ya da televizyonlarda teknik olarak iki
boyutlu olarak goriinmektedirler. Diger taraftan Sanal gergeklik ve holografik donanimlar vasitasi
ile li¢ boyutlu yanilsamas1 yaratilabilmektedir.

3-Kukla / Ug¢ Boyutlu: Ug Boyutlu olarak iiretilen altyapisini mekanik iskelet sistemlerinin
olusturdugu, fiziki maket setlerde elle hareket ettirilen ve her hareketin fotograflanak sonradan
birlestirdigi animasyon tiirli. Stop Motion Teknigi buna 6rnek olarak gosterilebilir

4-Rotoskopi: Gergek oyuncularin canlandirdigi filmler referans alinarak olusturulan, geleneksel
animasyondaki gibi tek tek ¢izilen ya da ayni iglemi bilgisayar yazilimlar vasitasiyla gergeklestiren
yoOntem.

5-Cut-Out:Kagittan kesilmis karakterlerin geleneksel ya da dijital formata aktarilmis halleriyle
yapilan animasyon yontemidir (Pikkov, 2010).

Diger taraftan geleneksel tiim {retim bi¢imlerinin dijital olarak simule edilebileceginin de
unutulmamasi gerekir. Ornegin bir animasyonu ii¢ boyut fakat stop-motion goriiniimlii ¢iktilar olarak
iiretmek ya da gercekci dokular ve kaplamalar kullanan bir {i¢ boyutlu animasyonu emprestyonist bir
ressamin fir¢asinda ¢ikmig gibi gostermek miimkiindiir.

Sosyal medya igeriklerinin iiretiminde kullanilan teknikler ise gercekeilik ve biciminden bagimsiz
bir sekilde hem sosyal medyada paylasilan fotograflarda hem de video igeriklerde
kullanilabilmektedirler. Bu noktada film sektdriinde siklikla kullanilan hareket yakalama (MOCAP)
teknolojilerinin profesyonel ve yar1 profesyonel alanda ulagilabilir hale gelmesi etkili olmustur.
Mocap sistemleri insan, hayvan ya da mekanik hareketlerin verilerini toplayarak animasyon
karakterlerin altyapisindaki eklem sistemine aktarmak i¢in iiretilmislerdir. Optik, sensor ve yapay
zeka tabanli yontemleri bulunan mocap sistemlerinin kendine has avantajlar1 ve dezavantajlar
bulunmaktadir. Optik sistemler film prodiiksiyonu kalitesinde ¢iktilar ve stiidyo ortaminda kayit
zorunlulugu getirirken, sensor tabanlt mocap kiyafetleri mekansal 6zgiirlilk ve maddi ulasilabilirlik
saglamaktadir. Diger taraftan hizla gelisen yapay zeka (Al) yazilimlar1 sayesinde sadece kamera

Fotogrametri: Fotograflar vasitasiyla objelerin ve mekanlarin 3B modellerin olusturulmasini saglayan teknik.
Lidar: “Light Detection and Ranging” Lazer isinlart vasitasiyla objeleri ve mekanlart tarayarak 3B modellerin olusturulmasini
saglayan teknoloji.

Avatarlar ile iletisim: Sanal Influencerlar ve Uretim Teknikleri Uzerine Bir inceleme 97



‘ %‘ J lIA International Volume: 8, Issue: 16, Haziran-Temmuz / Summer / 2023
L/L/ Journal of Interdisciplinary and Intercultural Art Cilt: 8, Say1: 16, June-July / Yaz / 2023

e-ISSN:2548-0634

kayitlartyla hareket verisi olusturulabilmeye baslanmistir. Ozellikle sensor ve yapay zeka tabanli
sistemlerin son kullanici agisindan maddi olarak da avantajli oldugu goriilmektedir.

2020’11 yillarla birlikte siradan internet kullanicisin dahi kullanabilecegi yapay zeka (Al) tabanh
iiretim bicimleri genis kitleler tarafindan gorsel, isitsel ve yazili icerik iiretimi i¢in kullanilmaya
baslanmistir. Boylelikle yazili olarak tarif edilen yada gorsel ve isitsel ornekler vasitasiyla
tanimlanan veriler, yapay zeka yardimiyla sentezlenerek Al sanal karakterlerin iiretilmesi ve gorsel
iceriklerin olusturulmasi agamasinda aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Hedefleri ve davranig
bicimleri tanimlanan ya da 6rnekler vasitasiyla olusturulabilen yapay zeka iirlinii otonom karakterler
hizla iiretilebilir hale gelmektedirler.

Al ile ortak tiretim bi¢imlerine sahip olan bir diger yontem ise popiiler adiyla “deep fake” dir. Bu
yontem yine yapay zekanin yiiz tanimlama yeteneklerini kullanarak ger¢ek hayatta varolan ya da
daha sonradan iiretilmis karakterleri yeniden iiretmek ya da istenilen igerigi liretmelerini saglamak
amactyla kullanilmaktadir. Deep Fake yoOntemiyle hareketli ya da hareketsiz tiim goriintiiler
manipiile edilebilmektedir. Ornegin sadece bir fotograf ya da sabit bir karakter ¢iktis1 yapay zeka
vasitasiyla 6rneklenmis orjinal sesi de kullanarak, sonradan yazilmis bir metni video formatinda
olusturabilir. Diger taraftan bu derece kapsamli ihtiyaclar olmadiginda, gercek fotograflar ve ii¢
boyutlu igerikler foto maniipiilasyon yontemleriyle gergekei bir goriintiiye doniistiiriilebilmektedir.
Sosyal medyadan toplanan veriler ile yeniden gergekei igerik iiretebilme olanaklari sebebiyle
“deepfake” hukuki olarak da tartismal1 bir noktadadir (van der Sloot ve Wagensveld, 2022).

Giiniimiizde sanal dijital karakterlerin hareketli ya da sabit goriintiiler olarak c¢iktilar haline
getirilmesinde oyun motorlari siklikla kullanilmaktadir (Rasmussen, 2021b). Bilgisayar oyunlarinin
islerligini saglayan yazilim kodlarin1 yéneten oyun motorlar1 ayni zamanda kullanici/izleyicinin
ekrandan gordiigii anlik imajlarin iiretilmesini de saglar. Dijital animasyon c¢iktilarmin (render)
olusturulmasi sirasinda bilgisayarlar yiiksek islem giicline ve siireye ihtiyag duymaktadirlar. Oyun
motorlar1 ise kendilerine 6zgii gergek zamanli ¢ikti (Real Time Render) siirecinde, geleneksel
iretime gore ¢ok daha hizli sonuglar verebilmektedirler. Sektore getirdigi hiz ve ¢alisma bigimi
sayesinde giiniimiiz film ve animasyon diinyasi da hizla oyun motorlaria adapte olmuslar ve iiretim
siireglerini yeni teknolojilere gore giincellemeye baslamislardir. Ucretsiz ve ulasilabilir olmalari ise
daha fazla kullanici tarafindan deneyimlenebilmesini saglamustir.

Sanal karakterlerin kullandiklari esyalar, yasadiklart mekanlar ve kiyafetler tipki gergekte oldugu
gibi {liretilmektedir. Karater tasarimlari tek bast bir bedenin iiretim siireci degildir. Karakter
ifadesinden de anlasilacagi tlizere hem bir kimlik isasini, hem de ger¢ek bir insan gibi kisisel
zevklerini yansitan esyaleri, mekanlar1 kiyafetlerin tasarimi da icerisinde barindirir. Bu siire¢ teknik
olarak da sonuglar dogurmaktadir. Ornegin hareketsiz karakter tasarimlari icin iiretim siiresi daha az
iken, video igeriklerde karakter ile birlikte kiyefetin de {i¢ boyutlu hareket simulasyonuna ihtiyag
duyulmaktadir. Sektoriin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla dijital karakterlerin yaratilmasi siirecine
odaklanan o6zel yazilimlar da mevcuttur. Daz3D, Iclone vb. bu yazilimlara &rnek olarak
gosterilebilirler.
Popiiler Sanal Karakterler ve Tercih Edilen Uretim Yéntemleri

Kapsamli bir bakis sunabilmek adina sanal influencerlara ait giincel veriler tablo haline getirilmistir.
Sosyal medya c¢aligmalarinda kullanicilarin/igerik treticilerinin etki alani énem arzetmektedir.
Takipei, paylagim ve etkilesim sayilari, pazarlama is birlikleri agisindan 6nemli verilerdir.

Avatarlar ile iletisim: Sanal Influencerlar ve Uretim Teknikleri Uzerine Bir inceleme 98



&)

e-ISSN:2548-0634

lIA International o
Journal of Interdisciplinary and Intercultural Art

Volume: 8, Issue: 16, Haziran-Temmuz / Summer / 2023
Cilt: 8, Say1: 16, June-July / Yaz / 2023

Sosyal Medya Sosyal Medya Takipgi Sayisi Paylasim Ulke Tasarim | Uretim
Adi Adresi (Facebook Sayisi: Tiirii Bicimi

/Instagram (Instagram/ /Stili

/Tiktok) Tiktok)
Lu do Magalu /magazineluiza 14.7M/6.3M /7.2M 3150/429 Brezilya GI 3B
Nobodysausage /nobodysausage 15B/5.3M/20.6M 505/764 Portekiz SNH 3B
Barbie /barbie 15.3M/2.4M/1M 2097/144 ABD SI 3B/ Stop

Motion

Janky /janky -/1IM /10.6M 188/279 ABD GNH 3B
Lil Miquela /lilmiquela 1.1M/2.8M/3.6M 1263 ABD GI 3B
Casas Bahia /casasbahia 5.4M/3.5M/1.9M 2544 Brezilya SI 3B
Thegoodadvicecu | /thegoodadvicecupc 1.2M/2.5M/2.6M 1283/442 ABD SNH 2B
pcake ake
Guggimon /guggimon 9.3B/1.4M/3.7M 157/98 Canada GNH 3B
Imapoki /imapoki -/139B/4.5M 384/491 Kore SI 3B
Any Malu /anymalu_real 80B/571B/2.4M 3288/436 Brezilya SI 2B
Kda_music /kda_music -/538B/290B 106/19 ABD SI 3B
Anna Cattish /anna_cattish -/466B/- 867/- Russia SI 2B
Thalasya /thalasya -/465B/355 228/14 Endonezya GI 3B
Noonoouri /noonoouri -/403B/7600 1537/- Almanya SI 3B
Imma.gram /imma.gram -/400B/- 696/- Japan GI 3B
Leyalovenature /leyalovenature -/346B/32 560/22 - GI 3B
Bee_nfluencer /bee_nfluencer -/243B/- 139/- Fransa SNH 3B
Code Miko /thecodemiko -/110B/284B 191/157 ABD SI 3B
Shudu /shudu.gram 2700/239B/- 124/- England GI 3B
Rozy.gram /rozy.gram -/154B/- 379/- G.Kore GI 3B

Tablo 1: 23.05.2023 tarihinde karakterlerin sosyal medya hesaplarindaki veriler ile olusturulmustur.

Sanal influencerlar takip¢i sayilarina gore siralandiginda, birgogunun iki mecrada da paylagimlarda
bulundugu goriilmektedir. Karakterlerin sosyal medya paylasimlarinda birden fazla bi¢im ve teknik
de gormek miimkiindiir. Tablo 1’de yer alan sanal karakterlerden higbiri rotoskopi, cutout gibi 6zgiin
animasyon tekniklerinde igerik iiretmemektedir. Popiiler karakterlerin ¢ogunlukla dijital 3B
paylasimlar tercih ettii goriilmektedir. Listede yer alan karakter tasarimlarinda ise %75 oranda
insansi karakterlerin tercih edildigi goriilmektedir.

Sanal Influencer karakterleri kategorize edebilmek adina sosyal medyadaki paylagimlari
incelenilerek, 3B karakter animasyonu ile olusturulan videolar (3B-V), 3B hareketsiz
gorilintlilerinden olusturulan video ve fotograflar (3B-HZ), gercek fotograf ile 3B igerigin
birlestirildigi foto manipiilasyon paylasimlar (3B-FM), Yapay Zeka tarafindan yeniden olusturulan
icerikler (3B-Al), iki boyutlu geleneksel karakter animasyonu video ve fotograflar1 (2B-VF), Stop
Motion Animasyonlar1 (SM) ve karakterin bulunmadig1 gorsel, videolar ve reklam paylasimlar ise
diger icerikler (DGR) kapsaminda siniflandirilmis ve parantez icerisindeki kisaltmalar olarak ifade
edilmistir. Tablo-2 igerisinde her bir sanal influencerin gorsel olarak bulundugu paylasimlar i¢in bu
veriler derlenmistir.

Isim 3B-V 3B-HZ 3B-FM 3B-Al 2B-VF SM DGR
Lu do Magalu X X X X X
Nobodysausage X
Barbie X X X
Janky X X
Lil Miquela X X X X X
Casas Bahia X X X
Thegoodadvicecupcake X
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Tablo 2: Karakterler ve paylasimlarinda kullandiklari tiretim yontemleri

Paylagimlar1 degerlendirildiginde “magazineluiza” ve “Casas Bahia” karakterlerinin Brazilya
6zelinde bilyiik parekande zincirlerine ait karakterler olduklar1 ve kendilerinin yer almadigi reklam
igeriklerine de yer verdikleri goriilmektedir. Listede yer alan diger sanal influencerlarda bu durum
gbzlenmemigtir.

Gergekei paylasimlar yapan insansi karakterlerin video ve fotograf paylagimlar karsilastirildiginda
ise ¢ikt1 kalitesi bakimindan detay farklililar1 ortaya ¢ikmaktadir. Gergekei karakterlerin igerik
iretiminde ¢ogunlukla birden fazla yontemin bir arada kullanildigi goriilmektedir. Paylasim
cesitlilikleri gbz oniline alindiginda ise karakterlerin igeriklerine uygun ve iretilebilir segcimlerin
tercih edildigi goriilmiistir. Ornegin Lu do Magalu karakteri icin hareketli/hareketsiz tiim
paylagimlarinda dijital {i¢ boyutlu model ve mekan kullanilmaktayken (Sekil 1 ve Sekil 2), Lil
Miquela karakterinin video igeriklerinde dijital {i¢ boyutlu model, fotograf igeriklerinde ise ii¢
boyutlu karakter kafasinin foto manupulasyon ya da yapay zeka ile birlestirildigi igerikler vasitasiyla
olusturuldugu gorilmektedir (Sekil 3 ve Sekil 4). Bu durum da karaktere ait detaylarin video
igeriklerde azlamasina, sabit goriintiilerde ise artmasina ve detayli gdziikmesine sebep olmaktadir.

Trocaria sua TV antiga

por desconto
.*w

Sekil 1: Sekil 2: Sekil 3: Sekil 4:
Lu do Magalu 10.05.2023- Lu do Magalu Lil Miquela Lil Miquela
Fotograf 25.10.2023-Video 26.02.2022-Fotograf 07.03.2022-Video
(Lu do Magalu (@magazineluiza) | Instagram, (Miquela (@lilmiquela) | Instagram, t.y.)
t.y.)

Kendisini iptal edilmis bir oyunun NPC* karakteri olarak tanimlayan “Thecodemiko” diger
influencerlardan farkli olarak sosyal medya hesaplarinda tasarimcisi ve uygulayicisina ait

4 Non playable character. Oyunlarda, oyuncu tarafindan oynanamayan yan karakter.
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paylasimlar da yapmaktadir. Twitch ve Youtube platformlarinda Mocap ve oyun motoru
teknolojisinin aktif olarak kullanildigi canli yayimnlar yapmaktadir.

“Kda music” ismiyle paylasim yapan sosyal medya hesab1 “2019 yilinda 4 farkli karakterin yer
aldig1 sanal bir K-Pop miizik grubu ic¢in kurulmustur. Bir albumu bulunan grup 2020 yilinda
dagildigini ilan etmis olsa da yarim milyondan fazla takipgisiyle listede yer almaktadir. Grup Riot
Games biinyesinde yer alan League of Legends (LOL) oyununda yer alan karakterler ile
olusturulmustur. LOL alternatif evreninde varolan karakterler oyun igerisinde yer alan tasarim
Ogelerini sosyal medya igeriklerinde ve miizik kliplerinde de kullanmaya devam etmislerdir. Riot
Games ayni tasarim dilini diger igeriklerinde de kullanmaktadir (Universe of League of Legends,

t.y.).

“Shudu.gram” ve “noonoouri” karakterleri kendilerini dijital mankenler olarak tanimlamaktadirlar.
Mankenlik ajanslarma bagli ¢aligmakta ve global moda firmalart ile isbirligi yapmaktadirlar.
Markalara ait kiyafet tasarimlar1 karakterlerin anatomilerine uygun olmasi i¢in dijital olarak tekrar
tasarlanmaktadirlar (@noonoouri * Instagram fotograflart ve videolar, t.y.; Shudu (@shudu.gram)
* Instagram fotograflar: ve videolari, t.y.).

“Thegoodadvicecupcake”, “anymalu_real” ve “anna_cattish” listede yer alan ve sadece geleneksel
2B animasyon teknigiyle iiretilen karakterlerdir. Stilize karakterlerden “thegoodadvicecupcake” iki
boyutlu bir kek, “bee nfluencer” 3B modellenmis bir ari, “nobodysausage” renkli ve 3B
modellenmis bir sosis, “Guggimon” ve “Janky” ise ayni ekosistemde yer alan hayvan baslh insan
viicutlu iki karakterdir. “Thegoodadvicecupcake”,” nobodysausage”, “anymalu real” ve
“anna_cattish” disindaki tiim karakterler ger¢ek insanlar ile birlikte yer aldiklari paylagimlar
yapmislardir. 3B ve 2B karakterlerin ve evrenlerinin tasarim olarak birbirleri arasinda gegis yaptiklari

gbzlemlenmemistir.

[ ﬁ
<

DONATE TO
SAVE THE BEES

- i ;"-".*.-. i IT' :
Sekil 5: Bee nfluencer (B. (@bee_nfluencer) * Instagram fotograflar: ve videolari, t.y.)

Diger taraftan 3B karakterlerin farkl: estetige sahip 3B sosyal platformlar i¢in igerik {iretmis olduklar1
goriilmektedir. Ozellikle meta evrenler teknik smirliliklar1 sebebiyle yiiksek ¢oziiniirliiklii
karakterleri ve tasarimlar1 kendi icerilerinde barindiramamaktadirlar. Bu sebeple kendilerine has
yontemler ve tasarim bicimleri gelistirmektedirler. Ornegin “Imapoki” ve “bee nfluencer”
karakterlerinin Sandbox meta evreninde yasayan ve pixel estetiginde bir versiyonu bulunmaktadir.
Fransiz devletine ait yardim kurulusu ve marka is birligiyle yonetilen “bee_nfluencer” arilar ile ilgili
farkindalig1 arttirmak {izere yaratilmistir. Gergekei bir ar1 formunda olan karakter son
paylasiminlarinda bocek ilaglari tarafindan zehirlenerek 6ldiigii ve Sandbox Meta evreninde yeni bir
formda dijital bir karakter olarak hayat buldugu agiklanmistir. Sandbox evreni i¢in iiretilen yeni 3B
karakterin gercekgi ar1 tasarimi, kiiplerden olusan temel bir ar1 formuna dontistiiriilmistiir (Sekil 5).
Ayni gorsel doniisiim “Imapoki” karakteri icin de gecerlidir.
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Oyuncak olarak ¢ikis tarihi 1959 yili olan Mattel sirketinin sahip oldugu “Barbie” karakteri tabloda
yer alan en eski karakter tasarimidir (Tamkin, 2023). 2001 yilindan bu yana animasyon 3B
animasyon karakteri olarak da izleyicinin karsisina ¢ikan Barbie, sosyal medya hesaplarinda
cogunlukla oyuncaklar ile yapilmis stop motion animasyon olarak video icerikler paylasmaktadir.

Sonuc¢

Sosyal medya aglar1 insan hayatinin bir pargasi haline gelmis, kullanicilarin dijital platformlarda
kisisel kitlelerini olusturmalarina olanak tanmmustir. insanm sosyal etki alaninin gelislemesi ve
ekonomik olarak karsilik bulmasiyla “Sosyal medya fenomeni” kavrami meslek kategorisinde
kendine yer bulmustur. Bilgisayarlar, oyun konsollari, cep telefonlar1 ve benzeri diger mobil cihazlar
vasitasiyla gelisen ekosistemin toplumun sanal karakterleri iclestirmesine yardimci oldugu
goriilmektedir.

Sanal karakterler, yenilik¢i teknolojilerin demokratize olmasiyla dijital diinyada insana kendisini
farkli bi¢cimlerde yeniden sunma/temsil etme imkani tantyan bir alan yaratmistir. Sosyal medya ise
bu temsiliyeti ve iretilen icerikleri kitlerle paylasmanin en temel yolu haline gelmistir. Sanal
influencerlarin takip¢i kitlesinin yas aralifi degelendirildiginde, s6z konusu karakterlerin
takipgilerinin ayn1 zamanda igerik iireticisi olarak sosyal medyayi siklikla kullanan yas araligindaki
kullanicilardan olustugu gézlemlenmistir. Bireysel kullanicilar agisindan sanal karakter olarak varlik
bulabilmenin kosullar1 giderek kolaylasmaktadir. Bilgisayarlarda ve mobil cihazlarda bulunan
donanimlarla ve iicretsiz yazilimlarla yapilabilecegi gibi, yatirimin miktar1 arttirilarak yar
profesyonel ve profesyonel ekipmanlarla daha zengin igerikli paylasimlar1 gerceklestirilebilecegi
goriilmektedir. Ureticisine ait gorsel 6geler barindirmadigindan sanal karakterlerin birden fazla ve
talebe uygun sekilde iiretilebilmesi ticari amaclarla yapildiginda bireysel kullanici i¢in yeni gelir
modelleri sunabilecegi sonucuna varilmaistir.

Sanal Influencerlarin, bireysel temsiliyetin disinda kurum ya da markalarin gériinen yiizii olarak
karakterize edildikleri goriilmektedir. Insan etmeninin ortadan kalkmasi, ona ait ekonomik, maddi
ve fiziksel sorunlarin da ortadan kalkmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda sanal karakterlerin
saglayabilecegi pek ¢ok avantaj nedeniyle sanal karakter ajanslarmin yeni bir sektorel alan olarak
artis gostermeye baslayacagi diistiniilmektedir. Markalarin kendileriyle 6zdeslesmis karakterleri
(Barbie, Minnie Mouse vb.) ile sosyal medyada tekrar varlik bulmalari bu konuya bir bagka drnektir.
Fiziksel ya da sanal farkli medya araglarinda yer alan karakterlerin kendi eko sistemlerinde (film,
oyun vb.) yasayan varliklar olarak sosyal medya fenomenine doniismeleri, transmedya anlatilar igin
de destekleyici nitelikte oldugu goriilmektedir.

Sanal Karakterler, tasarim acisindan degerlendirildiginde, 3B karakterlerin VR ve Metaverse
stirecleri igerisinde islevsel olarak daha uygun tasarimlar oldugu sonucuna varilmistir. Diger taraftan
stilize karakterlerin gergek¢i/insansi karakterlere oranla daha esnek kullanim alanlari oldugu ve daha
0zgiin karakterleri olanakli kildig: diistiniilmektedir.

Sanal influencer karakterler bireyin kisisel sunumunu &zellestirebilmesi agisindan insana yeni
Ozgirliik alanlar1 da sunabilecegi fark edilmistir. Kisisel temsil baglaminda sanal sosyal karakterler,
akademik olarak da yeni c¢aligma alanlarina da imkan tanimaktadir. Konunun dinamikleri geregi
psikoloji, ekonomi, toplumsal cinsiyet, sosyoloji vb. disiplinler tarafindan Tiirkiye 6zelinde de ele
almmasinin literatiire ciddi katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.
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Tim teknolojik gelismelerin 1s181nda, gelecekte sadece gormenin degil dokunmanin, koklamanin,
hatta tat almanin aglar vasitasiyla gerceklestirilebilecegi diislincesi, sanal karakterler ve onlarin
reklam aglari ile birlikte, yeni olasiliklar1 heyecan verici kilmaktadir.
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