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Dijitallesme ile birlikte sanal diinyalar bireylerin yasamlarinda giderek daha onemli hale gelmekte ve
dijitallesmenin getirdigi birgok yenilik toplumsal hayat1 degistirmekte ve doniistirmektedir. Bu baglamda sosyal
medya bireylerin tiikketim aligkanliklarini, kararlarini, davraniglarini, vb. etkilemektedir. Tiiketimin ara¢ olmaktan
ziyade amag haline geldigi giinlimiizde markalar i¢in yeni bir pazarlama bigimi de sanal influencerlerin
kullanilmasidir. Gergek insan influencerlere gore pek ¢ok avantaji bulunan sanal influencerlar takipgilerinin satin
alma karar siiregleri iizerinde etkili olmaktadir. Caligma, sanal influencerlerin gonderilerinde ne tiir paylagimlara
agirlik verdikleri, takipgilerini yonlendirmedeki etkileri, gonderilerindeki mal ve hizmet tanitim paylagimlarini
titketim kiiltlirii baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla marka bilinirliginin artirmasima yardimei olan
yapay zeka destekli pazarlama platformu Storyclash’in verileri esas alinarak Instagram’da takipgi sayisi en fazla
olan bes adet insan goriiniimli sanal influencerlerin 01.09.2024-15.11.2024 tarihleri arasmnda Instagram
hesaplarindan yapmis olduklar1 génderiler analiz edilmistir. Aragtirmada bir nitel aragtirma tiirii olan dokiiman
analizi yontemi ile veri toplanmistir. Ayrica icerik analizi tekniginden ve nicel veri ¢dzlimlemesinden
faydalanilmistir. Yapilan analiz sonucunda sanal influencerlerin takipgilerine, tipki gercek bir insandan farki
olmayan yasamlarindan kesitlerle birlikte mal ve hizmet tanitimlarmi ¢ekici ve ikna edici bir bigimde aktardiklari,
mal ve hizmetlerin tiiketimine yonlendirdikleri gériilmiistiir.
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CONSUMPTION CULTURE AND CONSTRUCTED FACES ON SOCIAL
MEDIA: A STUDY ON VIRTUAL INFLUENCERS’ INSTAGRAM
ACCOUNTS

Abstract

With digitalization, virtual worlds are becoming increasingly significant in individuals' lives, and many
innovations brought by digitalization are changing and transforming social life. In this context, social media affects
individuals' consumption habits, decisions, behaviors, and more. In today's world, where consumption has shifted
from being a means to becoming an end, using virtual influencers is emerging as a new form of marketing for
brands. Virtual influencers, which offer several advantages over real human influencers, influence their followers'
purchasing decision processes. This study aims to examine what types of posts virtual influencers emphasize, their
impact on directing followers, and their product/service promotion posts in the context of consumption culture.
For this purpose, the Instagram posts of the five most-followed human-like virtual influencers on Instagram, based
on data from the artificial intelligence-supported marketing platform Storyclash, were analyzed for the period
between September 1, 2024, and November 15, 2024. Data were collected using the document analysis method, a
qualitative research approach. Additionally, content analysis techniques and quantitative data analysis were
utilized. The analysis revealed that virtual influencers present product/service promotions attractively and
persuasively to their followers, just like snapshots from the lives of real humans, thereby directing followers toward
the consumption of these products/services.
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1. Giris

Kiiresellesmeyle birlikte hiz kazanan kapitalist anlayigin etkisiyle tiiketim, bireyler i¢in adeta
var olma sebebi haline gelmistir. Uretimin yerini tiiketim almistir. Metalasan toplumlarda
geleneksel degerler giderek dnemsizlesmekte, neredeyse her sey parasal degerleriyle 6n plana

¢cikmaktadir.

Giiniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bireylere dijital diinyanin kapilarini
acmistir. Dijital diinya sundugu firsatlarla bireylerin yasaminda kendisine olduk¢a kolay yer
bulmustur. Kullanic1 sayis1 giin gectikce artan sosyal medya mecralar1 bireyler tarafindan

siklikla ziyaret edilmektedir.

Sosyal medya kurumv/kuruluslara da onemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle markalarin
tanmirliklarini arttrmak i¢in kullandig1 mecralardan biri haline gelmistir. Markalar sosyal

mecralar araciligiyla ¢ok sayida kisiye diisiik maliyetlerle ulagsabilme firsat1 yakalamistir.

Sosyal medyanin bireylerin yasamini bu denli kusatmasi bu mecralarda bulunan hesaplari
aracilifiyla ag tabanli belli bir kitleye ulasan, takipgileri tarafindan giivenilir kabul edilen, belli
alanlarda igerik iireten siradan insanlar olan influencerleri ortaya ¢ikarmistir. Markalar bir siire
sonra Ozellikle fazla takip¢i sayismna sahip olan influencerleri mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda kullanilmaya baslamistir. Markalar sosyal medya influencerleri ile yaptiklar

is birlikleri kapsaminda bu influencerlerin takip¢i kitlelerine kolayca ulagsmaktadir.

Yapay zeka teknolojilerinin hemen her sektorde etkisinin goriildiigli glinlimiizde ise markalar
kendi sanal influencerlerini yaratmaya ve bu influencerleri mal ve hizmetlerinin tanitiminda
kullanmaya baslamistir. Markalar insan influencerlere gore pek ¢ok avantajlari bulunan sanal

influencerlere yonelme egilimindedir.

Agirlikl olarak estetik ve dikkat cekici gorsel paylasiminda bulunan sanal influencerlerin,
gorsel iceriklerle 6n plana ¢ikan bir mecra olan Instagram'da daha etkili olduklarini s6ylemek
miimkiindiir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini (marka bilinirliginin artirmasma yardimci
olan yapay zeka destekli pazarlama platformu Storyclash’in verileri esas alinarak) Instagram’da
takipci sayist en fazla olan bes adet insan goriiniimlii sanal influencer olusturmaktadir.
Calismada bu influencerlerin  01.09.2024-15.11.2024 tarihleri arasindaki Instagram
hesaplarindan yapmis olduklar1 gonderiler analiz edilerek, mal ve hizmet tanitim paylasimlari

tilketim kiiltliri baglaminda incelenmistir.
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2. Tiiketim Olgusu ve Tiiketim Kiiltiirii

Biyolojik bir varlik olan insanin yasamm siirdiirebilmesi igin tiiketmesi gerekmektedir. ilk
donemlerde insanlarin ihtiyaglarmi karsilamak icgin yaptiklari tiiketim, zaman igerisinde
degisime ugramus, insan isteklerini de i¢ine almustir. Ihtiyag; insana, karsilandiginda haz
karsilanmadiginda ise ac1 veren histir. Istek ise bireyin herhangi bir ihtiyacin1 karsilayacagini
diistindiigii nesne veya duruma olan egilimidir. Buradan hareketle tiiketim; mal ve hizmetlerin
bireylerin ihtiyaglarinim / isteklerinin karsilanmasi amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanabilir.
“Insan ihtiyaglar, istekleri ve arzulari tiiketim olgusunun ardinda yatan itici giiclerdir”
(Islamoglu ve Altumisik, 2013:3) Bir baska tanimda ise tiiketim, “bireylerin her cesit ihtiyacint
karsilamak amaciyla harcadiklar: veya harcamayr goze aldiklart maddi ve manevi degerlerin

kullanilmasi” olarak ifade edilmektedir (Torlak, 2016: 21).

Tuketim, modern toplumlarda bireyin varligin1 devam ettirebilmesi igin bir ara¢ olmaktan
cikmus ve bir amag halini almustir. Ozellikle 1980°1i yillardan sonra imaj, glzellik, cinsellik,
reklam gibi kavramlarin 6n plana ¢ikmasiyla tiketime atfedilen anlam farklilagsmaya
baslamigtir. Metalara sahip olmada artik paranin 6n plana ¢iktig1 bir sisteme gegilmistir.
Gelencksel toplumlarda, ihtiyaglarin smirsiz olmasi veya doyurulamamasi ihtimali bile,
toplumsal ya da ahlaki bir sorunun varligini diistindiiriirken, giiniimiiz toplumlarinda siradan

bir durum olarak karsilanmaktadir (Yaniklar, 2006:24-26).

Kapitalizm; yiiksek kar elde etme hedefine erisebilmek amaciyla, iiretilenlere talep
yaratabilmek i¢in ekonomik sistemin ihtiyaglarini dikkate alarak tasarlanmis, moda, reklam, vb.
endustrilerle Kkitleleri, Gretilen Grlnleri tlketmeye yonlendirerek bireylerin ihtiyaglarini
doyurulamaz duruma getirmektedir (Basfirmei, 2011: 116). Glnumizde tiketim, bireyler icin
artik adeta var olma sebeplerinden biridir. Bireyler tiikettikce anlik haz ve keyif almaktadir.
Gosterigli ve likks markalarm tiiketimi bireyler icin statii gostergesi anlami tagimaktadir.
Kapitalist sistemi elestiren iktisatgt T. Veblen’e gore; bireyler sadece hayatlarini devam
ettirebilmek amaciyla ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda kendilerinden daha
istliin gordiikleri gruba katilabilmek ve dikkat ¢ekebilmek igin de tiiketmektedir (Akt., Dal,
2017:4). Tiketim ozellikle kentlerde yasamini siirdiiren toplumlarda ¢esitli gruplarin
farklilagsmasima olanak taniyan sosyal ve kiiltiirel pratikler olarak kabul gérmektedir (Bocock,
1997, s. 71). Tiketim, kimliklere de yansimakta, bireylerin kimlikleri; tlketim bicim ve
miktarina gore belirlenmektedir. Tuketici birey gostergelerle beslenmektedir. Bu noktada

gostergeler ve anlamlar duyumsanabilir olanin yerini almaktadir (Arac ve Ulken, 2023: 588).
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Karsilanmis olan ihtiya¢ veya istegin yerini bir baskas1 almaktadir. Tiiketim i¢in her siniftan
bireye cesitlilik sunulmakta, sahte ihtiya¢ ve istekler yaratilmakta, tiiketimi arttirmak igin
bireylere “sen bunu hak ediyorsun” gibi mesajlar gonderilerek tiiketim kortklenmekte adeta
bireyler tiketimin esiri haline getirilmektedir. Descartes’ i “diisiiniiyorum dyleyse varum” sozii
gunimuz toplumlarinda yerini “tiiketiyorum, oyleyse varim” diisiincesine birakmistir (Balci,
2015: 31). Bireylerde tiikettikge mutlu olacaklar1 izlenimi (6zellikle reklamlarda kullanilan

b1 2 ¢C

“mutlulugu satin alamazsm ama onu igebilirsin”, “mutluluk iki parmagmnizin arasinda”, “mutlu
et kendini”, “mutluluga kapak a¢” gibi sloganlar kullanilarak) olusturulmaktadir. TUketim, aktif
ve toplumsal bir davranis olmasinin yani sira; bir ahlak, bir zorlama, bir kurum ve bir toplumsal
degerler sistemini ifade etmektedir (Baudrillard, 2015:95). Tuketemeyen birey postmodern
diinyada kendisini sistemin disinda gormekte ve sistemin disinda kalmamak amaciyla

tiketebilmeyi arzulamaktadir.

Tiketim kalturd, bireyin disinda bulunan ¢esitli faktorler siirekli olarak birey i¢in simirsiz
ihtiyaclar belirlemektedir ve bu ihtiyaglar higbir zaman nihai olarak karsilanamamaktadir.
Herkesin tiiketici olmasini zorunlu kilan bu kiiltiirde bireye dayatilan da, “bu roli oynama
kabiliyeti ve istekliligidir’ (Bauman, 2023:92). Tlketim kiltrinin hakim oldugu toplumlarda,

yalnizca nesneler tiiketilmemekte ayni1 zamanda, imajlar, hazlar, hayaller de tliketilmektedir.

Hegemonya kavrammi agiklarken A. Gramsci (2014:176), egemen smifin medya araciligiyla
toplumun degerlerine miidahale edilebildigini ve bireylerin istenilen bigcimde
yonlendirilebilecegini soylemektedir. Boylece basat sinif, tiketimin bir davranig bigimi haline
gelmesini saglayarak bireyleri tiiketmeye yodnlendirmektedir. Bu baglamda medya sadece

topluma ayna olma gorevini istlenmemekte ayn1 zamanda toplumu da bi¢cimlendirmektedir.

Kitle iletisim araclari tiiketimin artmasi i¢in kapitalizmin en biiyiik yardimcilarindan biridir.
“Topluma egemen soylemlerin ortaya ¢ikmasinda onemli rol iistlenen kitle iletisim araglar
bireylerin “tasarruftan hazciliga yonelmelerine adeta on ayak olmaktadr” ( Demirel ve Yegen,

2015:122).

Bireyler medyada 0zellikle yeni olarak tanitilan iriinleri elde etmek, onlarin sahibi olmak
istemektedir. Arka arkaya sunulan bu yeni driinleri satin alma istegi, bireylerin ekonomilerini
ve psikolojilerini de olumsuz olarak etkilemektedir. Tuketim kultirine sahip olan bireylerin
genellikle mutsuz ve doyumsuz olduklari, ¢ogu zaman higbir seyden zevk almadiklari

bilinmektedir.
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2.1. Sosyal Medya ve Tiiketim Iliskisi

Bireyler kurduklar1 iletisim ile yasami ve diinyayr anlamli hale getirmektedir. Tarihsel streg
icerisinde insanlar bu silireci daha kolay hale getiren ¢esitli iletisim araclar1 gelistirmistir.
Internetin bulunmas: ise bir déniim noktas1 olmustur. internet tabanli sosyal medyanin ortaya
cikist iletisime yeni bir boyut kazandirmig ve toplumsal degisim siirecini de hizlandirmistir.
Sosyal medya bireylerin diisiincelerini, deneyimlerini, fikirlerini, vb. birbirlerine aktarmak
amaciyla kullandiklar1 ¢evrimigi bir diinyadir ve kamuoyu lzerindeki etkisi her gegen giin
artmaktadir (Akgali ve Hacioglu, 2022:108). “Yiiz milyonlarca birey birdenbire her giin her
gece bilmem kag¢ saatini az ¢ok hareketsiz bi¢cimde, kirpisip 151tk yayan nesnelerin dibinde
gecirmeye bagsladr’( Tutal ve Ertem, 2020:102). iletisim kuramcist Marshall McLuhan’m
belirttigi gibi teknoloji bireyi esir almig, ara¢ mesajin Oniine gecmis yasamlarimizi

bigimlendirmistir (Akyazi, 2018:731).

Bireyler i¢in bulusma noktasi olan sosyal medyanin muhtelif tanimlar1 yapilmaktadir: “web
2.0'in teknolojik ve ideolojik temelleri tizerine kurulan ve kullanici tarafindan iiretilen
iceriklerin olusturulmasina ve paylasilmasina imkan veren bir grup internet tabanli
uygulamadir” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). “katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini
ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yaywmnlariyla
katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleri” (Kdksal ve Ozdemir, 2013:325).
Sosyal medya tanimlar1 incelendiginde kullanicinin kontroli ve bireysellik gibi 6zellikleri

vurguladiklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin sayis1 her gegen giin artmaktadir. Diinyada 5,04 milyar (diinya
niifusunun yaklasik %62’s1) kisi sosyal medya kullanirken, sosyal medyada gecirilen giinliik
ortalama siire 2 saat 23 dakikadir. Tiirkiye’de ise 2 saat 44 dakikadir. Yine diinya genelinde en
fazla kullanilan ilk dort sosyal medya platformu; Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp,
TikTok olarak siralanmaktadir. Tiirkiye’de ise bu siralama YouTube, Instagram, TikTok,
Facebook seklindedir (Statista, 2024). Sosyal medyada bireyler kendilerini tanitmakta, yeri
geldiginde kendi tiriinlerini ya da ¢esitli firmalarin iriinlerini tanitmaktadir. (Alanka ve Cezik,

2016: 560).

Akademisyen D. Pettman (2018: 39) , sosyal medyay1; “para kazanma diirtiistiniin Tanrt roliinii
tistlendigi, usta isi, akilli bir tasarim 6rnegi” olarak ifade etmekte ve hem sinirsiz hem de sinirl

bir etkilesim ortami olarak diisiinmektedir. Sinirsizligi, bireylerin kendilerine 6zgii ¢ok farkli
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tecrubeler yasayabilmesinden, siirlanmis olmasi ise tecriibenin nihayetinde ekonomik iktidar1

ellerinde bulunduranlar tarafindan belirlenmesinden kaynaklanmaktadir.

Attention Economy to Efficiency Economy bagligiyla kayit altma alinan videoda bir teknoloji
platformunun editorliigiinii yapan Dan Costa ile bir sdylesi yapan dijital ajans CEO’su Aaron

Shapiro internet ekonomisine iligkin olarak sunlar1 sdylemistir:

“...Pazarlama dilinde buna “oyunlastirma” diyorlar. Bunun anlami aslinda insanlarin
enformasyonu isleme ve davranis bicimlerine miidahale etmektir. Rasyonel olarak
kullanmayacaklar: denli ¢cok iiriinii kullanmalarimi saglamaktir. Internet ekonomisinin

biiyiik kismi bu mekanizmalarla déniiyor.” (Akt., Tutal ve Ertem, 2020: 120)

Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde de oldukca gucli bir
etkiye sahiptir. Diinya genelinde yapilan bir arastirmanin sonuglarmin agiklandigi
GlobalWeblndex's 2021 Flagship Raporuna gore, tuketicilerin %54'0 sosyal medya
platformlarinda bir markayi takip etmekte ve bu mecralar araciligiyla mal ve hizmet hakkinda
bilgi edinmektedir. Yine tiketicilerin %71'i bir sosyal medya platformlarinda bir mal ya da
hizmete iliskin olumlu bir ileti gérdiigiinde, 0 mal ve hizmeti satin alma ihtimalleri artmaktadir
(Zengi, Kiligaslan ve Yiicel, 2023:5) We Are Social 2023 Turkiye Raporuna gore ise, online
aligveris siralamasinda Tirkiye diinyada 3. swrada (%64,6) yer almaktadir. Tiiketicilerin
%36,8’1 yeni marka, mal ve hizmetleri sosyal medya reklamlarindan, %24,8’i ise sosyal

medyada yapilan yorum ve Oneriler araciligi ile bulmaktadir (We Are Social, 2023).

Cok sayida tiiketici bir mal ya da hizmeti almaya karar verme siirecinde mal ve hizmete iliskin
bilgi edinmek amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir. Cevrimici ortamlarda, tek kisiyle
smirli olmadan ¢ok sayida kisi aracilig ile bilgi edinilebilmekte, gegmis zamanda iiretilmis olsa
bile ilgili igeriklere ulasilabilmektedir (Lin ve Lee, 2006:483). Amerikan tiketiciler tizerinde
yapilan bir aragtirmanin sonuglari; tuketicilerin % 62’sinin diger tiiketicilerin yapmis oldugu
cevrimigi Uriin degerlendirmelerini okuduklarmi, %98’inin bu degerlendirmeleri giivenilir
buldugunu, %80’inin ise okuduklar1 elestirilerin ardindan satin alma diisiincelerini

degistirdigini gostermektedir (Paker, 2022: 455).

Bireyler tlkettikleri Urlinleri veya bos zaman etkinliklerini Instagram, Facebook gibi
platformlar iizerinden paylasmakta ve takipgilerinde sahte ihtiyaglar olusturmaktadir. Bu
kisilerin {inlii olmas1 durumunda ise bu tiir paylasimlardan ¢ok daha fazla kisi etkilenmektedir.
Ornegin; diinyaca iinlii bir model olan Hailey Bieber’in hikdyesinde paylasip Oneride

bulundugu krem satis rekorlar1 kirabilmekte ya da Unli bir kisinin bir fotografta giydigi bir
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kiyafetin satiglar1 zirveye ¢ikabilmektedir. Oysaki bu iiriinleri satin alan kisilerin birgogunun
bu iirlinlere gercekten ihtiyacit bulunmamaktadir. “Tiiketim kiiltiiriiniin tamamlayicist olan
tiiketim piyasasi hiizne, melankoliye, dfkeye, bikkinliga kars: bir sigortadir” (Arag ve Ulken,
2023:588).

3. Sosyal Medya Etkileyicileri

Influencer kelimesinin Tiirkge karsiligi etkileyici anlamimna gelmektedir. Daha genis bir
ifadeyle; Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, TikTok gibi sosyal mecralarda cesitli
markalarin iriinlerini pazarlama amaciyla bu friinlere iliskin igerikler paylasan kisileri
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Influencerler sosyal medyada bulunan hesaplar
aracilifiyla ag tabanli belli bir kitleye ulasan, takipcileri tarafindan giivenilir kabul edilen, belli
alanlarda (seyahat, yemek, moda, giizellik, saglik, fitness vb.) igerik iireten siradan insanlar
olarak tamimlanmaktadir (Tirkoglu, 2019: 1). Diger bir tanimda ise “Bir sirketin mal ve
hizmetlerini sosyal medyada gosterip anlatmasi ve diger insanlart bunlart satin almaya tesvik
etmesi icin girket tarafindan iicret odenen kisi” (Cambridge Dictionary, 2024) olarak
tanimlanmaktadir. Toplumda influencer kavrami yerine genellikle fenomen kavrami

kullanilmaktadir.

Kotler ve Scheff’e (1997:74) gore; toplumun her kesiminden olabilen kanaat énderleri tiketici
kitlenin sat alma kararlar1 ve davranislari tizerinde gucli bir etkiye sahiptir. Bu baglamda da
kanaat 6nderini takip edenler onun kanaat takipcileri olmaktadir ve kanaat dnderinin kanaat
takipci sayisi arttikga fikirlerinin 6nemi de artmaktadir. Sosyal medyanin tiim kullanicilarin
erisimine esit olarak agik olmasi, kullanicilarin kanaat dnderi algilarimi genisleterek kullanici
bireylerin marka ile mal ve hizmetlere yonelik tecriibelerini, duygu ve diisiincelerini aktardigi
yeni bir siireci baglatmustir. Influencerler sosyal medyanin yeni kanaat énderleridir. (Oguz ve
Sigsman, 2022:109). “Etki alanlarimi giderek genisleten bu yeni nesil kanaat onderleri

takipgilerinin davranmslarina yon verebilmektedir” (Tirkoglu, 2019:1).

Instagram kullanicilarindan bazilarinin milyonlarca takipgisi bulunmakta ve bu kullanicilar
giyim, giizellik, seyahat ve hayat tarzlariyla takipgileri i¢in bir model olarak kabul edilmektedir
(Salderay ve Erten, 2021: 117). ingiltere’de City Universitesi'nde akademisyen olan S.A.Baker,
Mashable i¢in yaptig1 agiklamada sunlar1 soylemektedir: " Birilerinin size bir amaciniz oldugu
hissini vermesine halen ihtiyaciniz var. Cogu zaman bu boslugu iinliiler ve influencerler
dolduruyor” (Akt., Silva, 2022).
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Ttketicilerin bir mal ve hizmete yonlenme, karar verme, satin alma siireglerinde; tanidiklari,
guvendikleri veya daha 6nce o iiriinii tiikketmis olanlarin deneyimleri etkili olmaktadir (Oguz ve
Sisman, 2022:109). Influencerlerin paylasimlar1 eglendirmeyi, bilgilendirmeyi ve tiiketicilerin
algilarin1 ve davraniglarimi etkilemeyi amaglamaktadir (Belanche, Casalo ve Flavian, 2024:1).
Takipgileri influencerin tanitimini yaptigi tirline sempati duymakta ve o {irinii satin almak
istemektedir. Tlketiciler dijital arkadaslari olan influencerlerin verdikleri mesajlari, markalarin
verdigi mesajlara nazaran daha guvenilir bulmaktadir. Diiriistliik, uzmanlik, cazibe ve benzerlik
kaynak giivenilirligini olusturan faktorler arasinda yer almaktadir (Koksal, 2023:328). San
Diego Universitesi’nde pazarlama dersleri veren C. Campbell konuya iliskin olarak sunlari
sOylemektedir: “Kullanicilar olarak ¢ogu zaman bize bir sey satimakta oldugunu bile
unutuyoruz ¢lnku influencerlere dostlarimiz veya ailemizden birileri gibi goriiyoruz. Cogu
insan diger tiiketicilere, arkadaslarina ve aile iiyelerine reklam verenlere giiveneceklerinden

daha fazla giiveniyor. ..." (Akt., Silva, 2022).

Tuketicilerin uzun zaman gegirdikleri sosyal medyanin ne denli 6nemli bir pazar oldugunun
bilincinde olan iireticiler bu platformlarda tirtinlerinin tanitimini ve pazarlamasini yapmakta ve
tiketicilere ulasabilmek amaciyla en fazla takipgi sayisina ulasan influencerlere yonelmektedir
Isletme sahiplerinin %83’ii influencer pazarlama ydnteminin sirketlerinin bilyiimesinde etkili
oldugunu sdylemektedir (Wpbeginer, 2024) Yine Tirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlar: Raporu’na gére dijital toplam medya yatirimlar: 66 milyar 345 bin TL’ye ¢ikmus,
toplam medya ve reklam yatirimlari i¢inde dijitalin aldig1 pay %71,2 ye ylikselmistir. Influencer
medya yatirimlari pazart Onceki senelerde dijital pazar i¢inde diger bashig1 altinda
degerlendirmeye alinirken, 2024 senesinde artan pazar hacmi nedeniyle raporda yeni bir baslik
olarak degerlendirilmistir. 2023’in ayni1 donemine gore influencer medya yatmrimlar:t %87
oraninda artigla 3,1 milyar TL’yi bulmustur. Sosyal medya yatirimlari ise %45 oraninda artigla

30 milyar 70 milyon TL’ye ulasmustir (Reklamcilar Dernegi, 2024).

Geleneksel (nlilere nazaran influencerler daha igten olmalari, halkin iginden gelmeleri,
takipcileriyle kesintisiz iletisim halinde olmalari, geleneksel iinlillere nazaran kolay
ulagilabilmeleri gibi faktdrlerin de etkisiyle ikna diizeyi yiiksek reklam araci haline gelmektedir
(Sabuncuoglu ve Giilay, 2014:21). Bir influencer pazarlama platformu olan Sideqik tarafindan
yapilan aragtirmaya katilim saglayan sosyal medya kullanicilarinin % 66's1, aligveris kararlarmi
alirken genellikle influencerlerin etkisiyle aldiklarmni, % 64'0 ise influencerler sayesinde yeni
markalar kesfettiklerini soylemektedir (Loeb, 2022). Bu durum sosyal medya influencerlerinin

tilketim kiiltliriinli yayginlastirmada ne kadar fazla etkili oldugunu gozler 6niine sermektedir.
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Ureticilerin iiriinlerinin tanitimi i¢in tercih ettigi sosyal medya platformlarina en iyi drneklerden
biri kullanicilar tarafindan video ve gorsel icerik paylasimlarmin yapildigi Instagram’dir.
Business Insider’m (2022) yaymlamis oldugu rapora gore firmalar tarafindan influencer
pazarlamasi i¢in en fazla tercih edilen sosyal medya platformlari %79 oraniyla Instagram, %46
ile Facebook, %36 ile YouTube olmustur. Ayrica Instagram, aligveris yapanlar arasinda da

populer bir platformdur ve kullanicilarinin yarisindan fazlasi haftada bir aligveris yapmaktadir.
3.1. Sosyal Medyada Sanal Etkileyiciler

Son yillarda sanal, dijital, ya da avatar etkileyici olarak bilinen, tamamen kurgusal olan ve
bilgisayar tarafindan CGI (Computer-Generated Imagery) teknolojisi (U¢ boyutlu
modellemeler, animasyonlar, gorsel efektler) ile yaratilan sanal karakterler ortaya ¢ikmustir.
Sanal etkileyici olarak bilinen bu karakterlerin Sekil 1’ de goriildiigi gibi temelde insan
olmayanlar, animasyonlu insanlar ve gercek¢i CGI insanlar olmak tiizere ii¢ farkli tiirii
bulunmaktadir. Her biri kitlelerle baglant1 kurmanin yenilik¢i bir yolunu sunmaktadir (Nguyen,
2023). Sosyal medyanin yerlisi olan ancak ger¢ek diinyada var olmayan sanal etkileyiciler
bazen insan goriiniimiinde bazen Nobody Sausage 6rnegindeki gibi sosis, bazen de The Good
Advice Cupcake 6rnegindeki gibi kek veya farkli goriiniimlerde olabilmektedir (Tar1, 2023:
756). Genellikle yapay zeka alaninda g¢alisan sirketler ve markalar tarafindan olusturulan /
yOnetilen ve bir insana benzeyecek bicimde tasarlanan bu karakterler oldukca gercekgci
gorinmektedir. “Sanal fenomenler, onciilleri masaiistii rol yapma oyunlarinda ve dijital
oyunlarda vb. mecralarda varlik bulan, internetin ve sosyal aglarin etkisiyle kisilik kazanan
karakterlerdir” (Dogru, 2023:95). Dijital diinyanin sinirlarin1 zorlayan sanal influencerlerin
oncelikli amaglar1 sosyal mecralar araciligi ile Z kusagma ulasabilmek ve onlar1 etkilemektir

(Gilleg, 2019).

Sekil 1. Sanal Etkileyici Ornekleri

Non-human Animated human Human replica

Kaynak: Nguyen, M. (2023),” Virtual influencers: meet the Al-generated figures posing as your new online
friends — as they try to sell you stuff”. https://theconversation.com/virtual-influencers-meet-the-ai-generated-
figures-posing-as-your-new-online-friends-as-they-try-to-sell-you-stuff-212001
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Sanal influencerler, gergek influencerler gibi bir hayran kitlesi olusturmak amaciyla sosyal
medyada paylasimlar yapan dijital bireylerdir. Ay (2021), bu bilgisayarlardan ¢ikan kurgusal
karakterlerin kendilerine gercek insanlarm hayranliklariyla beslenebilecekleri ve onlarla
iletisim kurabilecekleri yeni bir ev bulduklarini sdylemektedir ki o ev sosyal medyadir (Akt.,
Ates, 2022:59).

[k kez 2016 yilinda ortaya ¢ikan farkli tema / ilgi alanlarma sahip olan, gercek insana benzeyen
ve onun gibi davranan, glnlik yasamlarindan kesitleri sosyal medya hesaplarindan paylasan,
roportaj veren, canli yaym acarak hayranlariyla sohbet eden sanal influencerler, kitlelere hitap
etmekte ve markalarla yaptiklari is birlikleri ile de 6nemli bir etki yaratmaktadir. Kuresel pazar
istihbarat1 ve arastirma ajansi olan Mintel tarafindan yaptirilmis olan UK Social Media:
Influencers Market Report 2023 sonuglar1 sosyal medya kisiliklerini takip edenlerin neredeyse
yarisinin sanal bir etkileyiciyi takip ettigini ortaya koymaktadir (Mintel, 2023). Sanal
influencerler yalnizca {iriin satig1 yapmakla kalmamakta, milyonlar1 bulan takipgilerinin yasam

tarzlarina da yon vermektedir (Sofuoglu, 2021).

Tiiketicilerin uzman, aile, arkadas, komsu gibi satin alma siirecinde fikirlerini aldig1 geleneksel
referans gruplarmin yerini sanal influencerler almaktadir. Konuya iligkin olarak bir
akademisyen olan M. Y1lmaz sunlar1 soylemektedir: “... Ingiltere'de yapilan bir arastirma, 18-
34 yas arast kullanicilarin takip ettigi sosyal medya hesaplarimin iicte birinin sanal
hesaplardan olustugunu gostermekte. Bu da insanlarin giivensizlik duyduklart paylasimlar
yerine kurgu oldugunu bildikleri seyi takip etmeye daha acik olduklarini ortaya koyuyor"
(Sofuglu, 2021).

Sanal influencerler, genellikle giizellik, moda ve teknoloji gibi alanlarda 6n plana ¢ikmakta ve
genis kitlelere hitap etmektedir. Ayrica makyaj ve cilt bakimi iriinlerini tanitmak igin
kampanyalar da diizenlemektedir. Ozellikle paylasimda bulunduklari iiriin inceleme ve
uygulama videolar ile takipgilerini 6nemli dl¢iide etkilemektedirler. Teknoloji alaninda ise
sanal influencerler hem teknoloji meraklilarinin ilgisini ¢ekebilecek igerikler tiretmekte hem de
yeni teknoloji tiriinlerinin tanitiminda yer almaktadir. Sosyal medyada en fazla takipgisine sahip
olan sanal influencerlerden biri olan Miquela V Dergisine verdigi bir roportajda sunlari
soylemektedir: “Sosyal medyanin giicii konusunda umutluyum. Bir¢ok degerli arkadasliklar
kurmama, 6z giiven kazanmama ve diinyanin her yerindeki insanlari etkilememe yardimct oldu™

(Medium, 2018).
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Virtual Humans’in kurucusu olan Christopher Travers'a gore, sanal influencerler daha fazla
etkilesim ve kontrol ile insan influencerlerin yapabilecegi her seyi yapmakta ve temsil ettikleri
markalar i¢in faydali olmaktadir (Molenaar, 2024). Konuya iliskin olarak 2020 senesinde
yapilan bir arastirmanin sonuglari, sanal influencerlerin insan influencerlere gore yaklasik ti¢
kat fazla etkilesim aldigin1 gostermistir. Bu influencerlerin takipgi kitlesinin yaklasik yarisina

yakimini 18-34 yas araligindaki kadin takipgiler olusturmaktadir (Dogru, 2023:96).

Sanal influencerler her gegen giin sosyal medyada ve reklamcilikta gorinir hale gelmektedir.
Sanal influencerlerden bazilari, Instagram'da mavi tik (dogrulama rozeti) almistir. Mavi onay
isareti giivenilirlik, saygi hatta basar1 anlamina gelmektedir (Virtual Humans, 2022). Sanal
influencerler insan influencerlere gore bazi avantajlara sahiptir. Bu avantajlar asagidaki gibi

siralanmaktadir:

a. Her zaman erisilebilir olduklar1 i¢in markalar ve takipgilerle siirekli etkilesimde
bulunabilirler.

b. Sanal influencerler, markalara daha detayli ve kesin veri toplama olanagi sunar.

c. Insan influencerlere gore daha diisiik maliyetlerle yonetilebilirler. (moda cekimleri, vb.

maliyetleri bulunmaz)

e

Seyahat kisitlamalar1 bulunmaz, egzotik yerleri ziyaret edebilirler.
Fiziksel kisitlamalar olmadigindan imkansiz isleri basarabilirler.
Goriintislerini ve kisiliklerini marka ihtiyaclarina uygun sekillendirebilirler.

Bireysel tartismalardan uzak durabilirler.

> @ oo

Duygulardan etkilenmediklerinden tutarh ve istikrarli kalabilirler.

Herhangi bir dili konusacak sekilde programlanabilirler.

j. Ozellikle gengler arasinda biiyiik ilgi goren sanal influencerler, markalar i¢in Z kusagina
erisimde etkilidir.

k. Zamanla hastalanmadiklarindan, kazaya ugramadiklarindan ve yaslanmadiklarindan

cekiciliklerini kaybetmezler (Nguyen, 2023; Storyclash, 2024; Belanche vd., 2024).

Sanal influencerler sahip olduklar1 avantajlarin yaninda bazi dezavantajlara da sahiptir:
a. Bu influencerlerin karsilastig1 temel zorluklardan bir tanesi 6zgiinliik algisidir. Gergek
insan olmadiklar1 i¢in, zaman zaman onlarla bireysel diizeyde iliski kurmakta zorluk
cekilmektedir.

b. Seffaflik konusunda etik sorular gindeme gelmektedir.

385



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(2), 375-405 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 14.01.2025 Kabul tarihi: 23.07.2025
DOI: 10.14514/beykozad. 1619562

c. Pazarayenisanal influencerlerin girmesi dijital kisiliklerin 6ne ¢ikmasini zorlastirabilir.
Bu baglamda markalarin, sanal influencerleri ¢ekici tutmak i¢in siirekli yenilik yapmasi
gerekmektedir.

d. Sanal influencerler arkalarindaki teknolojiyle smirli kalmaktadir. Gelismis
algoritmalara sahip olabilenin maliyeti yiiksektir ve zaman almaktadir.

e. Sanal influencerlerin kullanimi ¢ogaldik¢a daha fazla denetim ve dizenleme
yapilabilmesi nedeniyle reklam standartlarina ve tiiketici koruma kanunlarma uyulmasi
gerekmektedir (Joshi, 2024).

Ileriyi gorebilen bazi markalar, modern pazarlama yolunda adim atmaya baslamistir. Ornegin,
kiresel bir otomobil markasi olan Renault, bir televizyon reklaminda kendi sanal elgisi Liv'i
tanitmustir (Influencer Matchmaker, 2019). Bu reklam filminde Liv, Kadjar ile yaptig1 deneme
stirisli ile dijital diinyanin smirlarini agmis ve gercek diinyaya ge¢cmistir. Prada Candy’si, Puma
Maya’si, Marks & Spencer Mira’si, Samsung Sam’i, Alibaba Dong Dong’u, KFC Colonel
Sanders’i ile farkli kampanyalar diizenlemistir (Senses, 2023). Tiirkiye’nin ilk sanal influenceri
ALARA X’in yaraticis1 IAMX Live’ in kurucu ortaklarindan E. Baris sanal influencerlerin
markalar i¢in giliclii firsatlar barindirdigima dikkat ¢ekmekte ve konuya iliskin sunlari
soylemektedir: “...Bu dijital yildizlar simdiden milyar dolarlik bir ekonomi yaratmis
durumda....Basta moda ve hizli tiiketim iirtinleri markalar: olmak iizere kiiresel ¢apta faaliyet
gosteren baz: sirketler sanal influencerleri kampanyalarinda kullanmaya, sahiplenmeye
basladi” (NTV, 2022).

Milyonlarca takipgisi olan gergek etkileyiciler gonderi basina yiiz binlerce dolar talep
edebilirken, bir sanal influencer olan Miquela 6.550 £ (19 Eyliil 2023 itibariyle yaklasik 12.600
$) talep etmektedir (Nguyen, 2023). Aitana ise yaraticist olan ajans The Clueless’e sosyal
medyadaki reklamlardan aylik yaklasik 11 bin dolara kadar para kazandirmaktadir. Ajansin
kurucusu Rubefi Cruz, Aitana’ya iliskin olarak sunlar1 s6ylemektedir: "Bunu daha iyi bir yasam
stirdiirebilmek, egolari ve ¢ilginliklar: olan veya sadece poz vererek ¢ok para kazanmak isteyen

diger insanlara bagimli olmamak i¢in yaptik" (Uyan, 2023).
4. Arastirma
4.1.Arastirmanin Yontemi ve Amaci

Sanal influencerlerin hangi sosyal mecrada daha etkili oldugu, buyik oranda bu mecralarin
kullanic1 profilleri ve influencerlerin paylastiklar1 igerik tiirlerine baghdir. Ancak, sanal

influencerlerin gorsel igeriklerin 6n planda oldugu bir mecra olan Instagram'da daha etkili
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olduklarmi sdylemek miimkiindiir. Sanal influencerler genellikle estetik ve dikkat cekici
gorseller paylasmaktadir. Moda, 3D tasarimlar, guzellik ve yasam bigimi gibi gorselligi
barindiran paylasimlar i¢in Instagram ¢ok daha uygun bir mecradir. Ayrica begeni, hikaye
paylasma, yorum yapma gibi 6zellikler, sanal influencerlerin takipcileriyle daha derinlemesine
etkilesim kurmalarna firsat tantyarak genellikle daha yiiksek katilim ve etkilesim oranlar1 elde
etmelerini saglamaktadir. Tiim bu 6zelliklerinin yaninda Instagram, marka bilinirligini artirmak

icin de gucli bir mecra olarak bilinmektedir.

Arastirmada yazili belgelerin igeriklerin sistematik ve titiz bigimde analizi amaciyla kullanilan
Ve bir nitel arastirma tiirii olan dokiiman analizi yontemi ile veri toplanmistir. Nitel arastirmalar,
parcali durumdaki sosyal gercekliklerin biitiinciil ve elestirel bigimde irdelenmesinde yol
gostermektedir (Budak, 2023:54). Dokiuman analizi ise (Kiral, 2020:175); elektronik ve basili
materyallerin degerlendirilmesi ve incelenmesi amaciyla kullanilmaktadir (Bowen, 2009:27).
Dokiiman analizi ile arastirma konusuna iliskin bireyler ve kurumlar tarafindan hazirlanan,
yazilan ya da olusturulan belge, yazi, yapim, vb. toplanarak incelenmektedir (Sak, Sak, Sendil
ve Nas, 2021: 230). Calismada ayrica igerik analizi tekniginden ve nicel veri ¢c6zimlemesinden
faydalanilmistir. Nitel ve nicel arastirma yontemiyle tasarlanan ¢alismalarda kullanilan ve kitle
iletisim araglarinin yayginlagsmasiyla iletisim ¢alismalarinda 6nem kazanan icerik analizi,
“sosyal bilimler alaminda ¢alisma yapan ve arastirmaya yonelik arsivlerden, belgelerden,
gazetelerden, sinema gibi ¢esitli gorsel dokiimanlardan, toplanan ve incelenen bilgilerin bir
anlam kazandirilmast amaciyla sistematik olarak incelenmesidir” (Erten, 2020:39). Bu teknik,
“iletilerin acik olan iceriginin nesnel él¢iilebilir ve dogrulanabilir bir a¢iklamasint yapabilmek
amacyla kullanilmaktadir” (Metin ve Unal, 2022:275). Sayisal verilerin toplanarak incelendigi
nicel veri ¢goziimlemesi ise, mevcut durum hakkinda bilgi edinmek amaciyla sayisal degerlerin
sistematik ve objektif bir bicimde gozlemlenerek olgiildiigii ve elde edilen Olciimlerin

tekrarlanabildigi bir siireci kapsamaktadir (Garip, 2023:4).

Konuya iliskin onceki yillarda sanal influencerlerle ilgili yazilmig “Instagram Sanal
Etkileyicileri ile Moda Pazarlamas:: Bir Igerik Analizi”, “Sanal Etkileyicilerin Sosyal Medya
Paylagimlarmin Antropomorfik Bigimler Baglaminda incelenmesi”, “Medya Endiistrisinde
Sanal Etkileyicilerin Konumu: Instagram Ornegi Uzerinden Bir Degerlendirme”, “Sanal Bir
Influencer Uzerine Duygu Analizi: Ay Pera” adli makaleler bulunmaktadir. Bozaci ve Bulat
(2020) tarafindan yapilan bu c¢aligmalardan ilkinde Lil Miquela ve Imma Gram’in
paylasimlarina moda pazarlamasi kapsaminda igerik analizi uygulanmigtir. Oguz ve Sisman

(2022) tarafindan yapilan ikinci g¢alismada ise antropomorfizm kullanimi baglamimda
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Instagram’da en ¢ok takipgisi olan Miquela karakteri incelenmistir. Tar1 (2023) tarafindan
yapilan tgunci ¢alismada sanal influencerler genel bir bakis agisiyla degerlendirilmistir. Baycu
ve Artukaslan (2023) yapilan diger calismada da Ay Pera’nin Instagram ‘da paylastigi

gonderilerine yapilan yorumlar duygu analizi yontemiyle incelenmistir.

Yurt disinda ise son yillarda konuya iligkin yapilan ¢aligmalara ise; Jhawar vd. (2023),
tarafindan yapilan “Sanal Etkileyicilerin Ortaya ¢ikisi: Etkileyici Pazarlama Paradigmasinda
Bir Degisim”, Audrezet, A. ve Koles, B. (2023) tarafindan hazirlanan “Etkilesimli Pazarlamada
Marka Avatar1 Olarak Sanal Etkileyici” ve Gross, E. F. (2024), tarafindan yapilan “Yapay Zeka
Baglaminda Sanal Etkileyiciler: Gelisen Literatiire Genel Bir Bakis” baslikli calismalar 6rnek
olarak verilebilir. Ilk calismada sanal etkileyicilerin sosyal medya platformlarindaki
takipgileriyle etkilesimini yoneten teoriler ve sanal influencerlerin insan influencerler ile
etkilesimleri {izerinde durulmustur. Ikinci ¢alismada ise sanal etkileyicilerin tiiketici algilar1 da
dikkate alinarak ayrintili bir sunumu yapilmstir. Uciincii calismada da yapay zeka
teknolojilerinin bu dijjital kisiliklerin kitlelerle etkilesime girmesine, icerigi kisisellestirmesine
ve pazarlama stratejilerini nasil optimize ettigine odaklanilmis ve bu figiirlerin artan 6nemi

aciklanmustir.

Bu c¢alismada ise Instagram’da etkili ve en fazla takipgisi olan insana benzeyen bes sanal
influencerin paylasimlar: tiikketim boyutuyla ele alimmuistir. Arastirmanin evrenini diinyadaki
sanal insan goriiniimlii influencerler olusturmaktadir. Sayilar1 kesin olarak bilinmemekle
birlikte diinyada 200’iin tizerinde aktif sanal influencer oldugu diistiniilmektedir (Zourrig, vd.;
2025:1) Arastirma kapsaminda sirketlerin satiglar1 ve marka bilinirliginin artirmasina yardimci
olan yapay zeka destekli pazarlama platformu olan Storyclash’in verilerine gore Instagram’da
en etkili ve takipgi sayisi en fazla olan bes tane insan gérinimli sanal influencerin 01.09.2024-
15.11.2024 tarihleri arasinda Instagram hesaplarindan yapmis olduklar1 gonderiler
degerlendirilmis ve analiz edilmistir. Instagram’da takip¢i sayisi en fazla olan bes tane insan
gorinumli sanal influencer amagli 6rneklem olarak segilmistir. Arastirma kapsaminda bulunan
sanal influencerlerin yapmus olduklar1 paylasimlar igeriklerine gore ayrima tabii tutulmus ve 13
farkli kategori olacak bicimde nominal 6lgek olusturularak degerlendirilmistir. Bu ¢aligma;
sanal influencerlerin; gonderilerinde ne tiir paylagimlara agirlik verdigini, paylasimlarina almig
oldugu etkilesim sayilar1 ortaya konularak takipgilerini yonlendirmedeki etkilerini gostermeyi

amaclanmaktadir.
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4.2. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirma kapsaminda her biri insan gorunimli sanal influencer olan Lu do Magalu, Lil
Miquela, Imma, Aitana Lopez ve Kyra’nin Instagram hesaplar1 incelenmistir. Ancak
arastrmaya konu olan iki sanal influencer (Lil Miquela ve Imma) Instagram platformunun
sunmus oldugu o&zellikten faydalanarak gonderilerinin almis oldugu begeni sayilarini
gizlemistir. Bu nedenle bu influencerlerin gonderilerine almis oldugu begeni sayilarina
ulagilamamugtir. Sanal influencerlerin gonderilerinde kullandigr metinler kullanilan diller

bilinmedigi i¢in geviri programi kullanilarak Tiirkge’ye ¢evrilmistir.
4.3.Arastirmanin Orneklemini Olusturan Sanal Influencerler Hakkinda Kisa Bilgi
4.3.1. Lu do Magalu (@magazineluiza)

Lu do Magalu sosyal medyada en ¢ok takip edilen ve en fazla goriiniirliige sahip olan sanal
influencer olarak tanmmaktadir. Brezilya'nin en biiyiikk perakende sirketlerinden biri olan
Magazine Luiza'nin CEO'su Frederico Trajano tarafindan Magazine Luiza'nin drinlerini
tanitmak, miisterilere rehberlik etmek ve markanin dijital doniisiimiinii saglamak amaciyla
yaratilmistir. Instagramda 7,1 milyon takipcisi bulunan Lu do Magalu’nun izleyici Kitlesi
agirlikli olarak (% 65) kadinlardan ve genclerden (% 38,6’ sin1 18-24 yas araliginda bulunanlar,
% 32,2’ sini ise 25-34 yas araliginda bulunanlar) olusmaktadir. Brezilya ve Portekiz'deki Y ve

Z kugaklarma ulagmak isteyen markalar tarafindan tercih edilmektedir ( Storyclash, 2024).

Lu do Magalu, Dancing with the Stars' ve Latin Amerika'da tinlii bir TV kanali olan 'Black das
Blacks' dahil olmak (zere ¢esitli gergeklik sovlarina katilmistir. Red Bull, Adidas, Samsung,
McDonalds, MAC vb. gibi gesitli markalarla satiglar1 artrrmak i¢in ¢alismistir. Chevrolet
otomobil markasi ve ¢esitli moda markalarinin tanitimlarini igceren génderileri en fazla sayida
etkilesim alan paylasimlar1 arasinda yer almaktadir. Ayrica Vogue Brasil dergisinin kapaginda
kendisine yer bulmustur. (TAI, 2024) Gonderilerinde giydigi sik kiyafetler ve temsil ettigi son
teknoloji Grtnleri ile dikkat ceken Lu do Magalu 2019'da 552 milyon dolar kar elde etmistir
(Virtual Humans, 2024). Lu Do Magalu’nun son 12 ayda (13.08.2024 itibariyle) ise
Instagram'da 40 marka ile is birligi yaptig1 ve 39,9 milyon takipciye ulasarak tahmini medya
degerinin 918.000 € ‘ya ulastig1 agiklanmustir (Storyclash, 2024).

4.3.2. Lil Miguela (@lilmiguela)

Daha ¢ok Lil Miquela olarak Miquela Sousa, sanal model ve sarkicidir. Los Angeles merkezli

bir sirket olan Brud'un kurucu ortaklar1 Trevor McFedries ve Sara DeCou'nun tarafindan 2016
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yilinda Brezilyali 19 yasinda bir geng kiz olarak yaratilmistir. Lil Miquela, 2024'teki Instagram
gonderilerinden birinde yaslanmak istediginden bahsetmistir. Bu istegini belirttikten sonra 19
yagindaki sanal influencerin yasi Instagram biyografisinde 21 olarak gériinmeye baslamistir.
Instagramda 2,6 milyon takipgisi bulunan Lil Miquela'nn izleyici Kitlesi agirlikli olarak (% 54)
kadinlardan ve genclerden (% 47 sini 18-24 yas araliginda bulunanlar, % 28 ini ise 25-34 yas
araliginda bulunanlar) olusmaktadir. Takipgilerinin % 55'1 ABD'de yasamakta ve % 62'si
Ingilizce konusmaktadir ( Storyclash, 2024).

Manikiir ve pedikiir yaptiran, fast food yemeyi seven Lil Miquela, bir DJ (disc jockey) ve model
olarak moda dergilerinin sayfalarinda yer almaktadir. Prada, Dior, Channel ve Calvin Klein gibi
en 1yl moda markalariyla ¢alismistir. Calvin Klein reklami kapsaminda Bella Hadid'i 6pmiistiir.
Bu baglamda Lil Miquela'nin sanal varlig1 ile Bella Hadid'in ger¢ek varliginin birlestirilmesi,
dijital ve fiziksel diinyanin kesistigini gosteren 6nemli bir 6rnek olusturmustur. Bu durum ayni
zamanda sanal influencerlerin kiiresel diizeyde artan kabuliine de isaret etmektedir. Alexander
McQueen, Hugo Boss, BMW, Red Bull, Coach ve Balenciaga da galistigi markalar arasinda
bulunmaktadir. Vogue, The Guardian ve BuzzFeed gibi pek ¢ok dergi ve medya kurulusu i¢in
roportaj vermistir (1E9, 2019). Lil Miquela, Time dergisi tarafindan 2018 yilinda Rihanna ve
Kanye West gibi Unlllerle birlikte internette en fazla etkili olan 25 kisi arasinda yer almistir.
Prada Instagram'daki yeni animasyonlu gifs serisini tanitmak igin stil ikonu olarak sunulan
Miquela’y1 segmistir. Ayrica, Wonderland'in yaz sayisinda Amandla Stenberg ve Migos gibi
gercek tnliilerin yaninda yer almistir (Time, 2018). Lil Miquela, son 12 ayda (13.08.2024
itibariyle) Instagram’ da 91 marka ile is birligi yapmis ve 9,9 milyondan fazla takipgiye ulasarak
tahmini medya degeri 219.000 €’ya ulasmustir (Storyclash, 2024).

4.3.3.Imma (@imma.gram)

Aww Inc. tarafindan yaratilan, Japonya'nin ilk sanal modeli olma unvanima sahip olan parlak
pembe bob kesim saglar1 ve pergemleriyle taninan Imma’nin Instagram’da 388.000 takipgisi
bulunmaktadir. Imma'nin takipgilerinin = %57'sini  kadmlar, %43'ini ise erkekler
olusturmaktadir. Takipgilerinin neredeyse yarisi (%48) 18-24 yas araligindadir ve %78'1
Japonya'da bulunmaktadir (Storyclash, 2024). Moda, film, sanat ve Japon kiltliriine bagli olan

Imma, siklikla kimligini sorgulamakta ve #ithinkimcgi etiketini kullanmaktadir.

Artan popllerligi nedeniyle Japan Economics Entertainment tarafindan izlenmesi gereken yeni
100 yetenekten biri olarak secilmistir. Burberry, Valentino, Puma, Amazon, Nike, Coach,

Apple Guess, Alexander Wang, Adidas Tokyo ve IKEA Imma'nm is birligi yaptig1 markalar
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arasinda bulunmaktadir. 2024 yilinin baslarinda, TED'e konusma yapmak {izere davet edilen
ilk sanal kizdir. Imma, son 12 ayda (13.08.2024 itibariyle) Instagram'da 80 marka ile is birligi
yaparak ve 49 gonderi, 180 hikaye ve 6 reel videosu ile 4 milyondan fazla kullaniciya
ulagmustir. Bunun neticesinde ise tahmini 94 bin €' luk medya degeri elde etmistir (Storyclash,
2024).

4.3.4. Aitana Lopez (@fit_aitana)

Ispanya’nin ilk yapay zeka influenceri olan Aitana, Clueless Ajansi tarafindan 2023 yilinda
pembe saglari olan, saglikli, sporu seven, Hollywood yildizlarina benzer mitkemmel bir viicuda
sahip 20’1i yaglarinda bir kadin olarak yaratilmistir. Ajansin web sitesinde video oyunlarma ve
fitnesse tutkun, kararli ve gucli bir akrep burcu kadini olarak tanimlanmaktadir (Haberturk,
2023; BBC News, 2024). Aitana’nin, Instagram'da 325.000'den fazla takipg¢isi bulunmaktadir.
Aitana'nin takipgilerinin %69'u kadinlardan olusmaktadir. Takipgilerinin yarisindan fazlasi
(%54) 18-24 yas araligindadir. Agirlikli olarak ispanya, Italya, Fransa, Portekiz ve Almanya'da
taninmaktadir. Takipcilerinin yarisindan fazlasi (%67) Ispanyolca, %13’ii ise Ingilizce
konusmaktadir. Ajans tarafindan hazirlanan beslenme ve spor markalarinin reklamlarinda
Aitana’nin, spor salonlarinda verdigi pozlar yer almaktadir. Aitana’nin, Instagram'da
325.000'den fazla takipgisi bulunmaktadir. Nike gibi biiyiik markalarla ¢alisman Aitana’nin
ayda 10.000 € kadar geliri oldugu iddia edilmektedir. Aitana, son 12 ayda (13.08.2024
itibariyle) Instagram'da 34 Marka ile is birligi yapmis ve 64.400 iizerinde takipgiye ulagmistir
(Storyclash, 2024).

4.3.5. Kyra (@kyraonig)

Kyra, 2022°de George Tharian ve Himanshu Goel tarafindan kurulan Futr Studios tarafindan
yaratilan Hint’1i bir sanal influencerdir. Yogayi, seyahat etmeyi sevmektedir. Sik sik diinyanin
dort bir yanindaki gezilerini ve yoga seanslarini paylagsmaktadir. Instagram’da 266.00 takipgisi
bulunmaktadir. Kyra'nin takipgilerinin %72'ini kadinlar olusturmaktadir ve bu kadmlarin %53"i
25-34 yas araliginda bulunmaktadir. Takipgilerinin %72’si Hindistan'da yagamakta ve %58'i
Ingilizce konusmaktadir. Kyra, son 12 ayda (13.08.2024 itibariyle) Amazon da dahil olmak
iizere Instagram'da 4 marka ile is birligi yapmis ve 467,7 binden fazla takipgiye ulagmis ve

yaklagik 11 bin € medya degeri elde etmistir (Storyclash, 2024).
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4.4. Arastirmanin Bulgulan

Tablo 1. Sanal Influencerlerin Paylasim Dilleri, Takipgi ve Takip Ettigi Kisi/Kurum

Sayisi
Sanal Paylagimlarinda Takipgci Takip Ettigi
Influencerin Kullandiklar1 Dil ~ Sayis1 Kisi/Kurum
Ad1 Sayisi
Lu do Magalu Portekizce 7.100.000 57
(Brezilya)
Lil Miquela Ingilizce 2.600.000 1.978
Imma Japonca ve Ingilizce ~ 389.000 770
Aitana Lopez Ispanyolca 325.000 311
Kyra Hintce 266.000 1.079

Kaynak: flgili sanal influencerlerin Instagram hesaplari

Tablo 1°de goriildiigii gibi orneklemi olusturan sanal influencer arasinda en fazla takipgi
sayisina Magalu, en az sayida takipgi sayisina ise Kyra sahiptir. En fazla sayida kurum veya
kisiyi takip eden Miquela, en az sayida kurum veya kisiyi takip eden ise Magalu’dur. Takipgi
sayisinin yiiksek olmasi, yiiksek satiglar anlamina gelmemekle birlikte De Veirman, Cauberghe
ve Hudders (2017, s. 800) tarafindan yapilan bir ¢alisma, Instagram influencerlerinin takipci
sayilarinin, marka tutumlar1 tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Fazla
sayida kurum ya da kisiyi takip etmek habere, bilgiye, vb. ulasmay1 kolaylastirmaktadir. Ayrica
Ozellikle rakiplerin takip edilmesi i¢erik kalitesinin arttirilmasinda, hangi tiir paylasimlarin daha
fazla etkilesim aldigmi saptamada, rakiplerin takipcileriyle olan iletisim bigimlerinin
izlenmesinde dolayisiyla rekabet giiciiniin arttirilmasinda olduk¢a énemlidir. Bu baglamda
Magalu’nun dis ¢evreden uzaklasmis oldugu ya da dis gevreyi fazla Onemsemedigi
gorulmektedir. Miquela ise dis ¢evrede olup biteni 6grenmek isteyen, bilgiye agik bir profil

cizmektedir. Yine Kyra’da dis ¢evreyi 6nemseyen bir goriiniimdedir.

En fazla takipgiye sahip olan Magalu gonderilerinde Portekizce kullandigi i¢in Ozellikle
Portekiz ve Brezilya’da tanmmaktadir. Brezilya’nin diinyanin en kalabalik iilkelerinden bir
olmasinin takipg¢i sayisinin fazla olmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica Turkiye
Isveren Sendikalari Konfederasyonu (TISK) tarafindan hazirlanan Dijital 2024: Kiiresel
Goriiniim Raporu’na gore Brezilya’da bireyler gunlik ortalama 9 saat 13 dakika internette
zaman gecirmektedir. Bu durumda sosyal platformlarin daha fazla ziyaret edilmesi ihtimalini

kuvvetlendirmektedir. En az sayida takipgiye sahip olan Kyra ise gonderilerinde Hintge’yi
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kullanmakta ¢ogunlukla Hindistan’da taninmaktadir. 1.412.604.531 kisi ile Hindistan diinyanin
en kalabalik iilkesidir (Borlease, 2024). Ancak internete baglanabilen birey sayismin azligi
Kyra’nin takip¢i sayisinin diisiik kalmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Yukarida ad1 gegcen
rapora gore; iilke genelinde 680 milyon kisinin halen internete erisimi bulunmamaktadir (TISK,

2024:1-2).

Tablo 2. Sanal Influencerlerin 01.09.2024-15.11.2024 Tarihleri Arasinda Yapmis
Olduklar Paylasim Sayilari ve Bu Paylasimlarin Kategorileri

Influencer Gonderi Teknol Kozmetik Giyim Mutfak Sosyal Sosyal Doga Kiiltiirel Gunlik Yiyec Isbirligi Ge Di

Sayist  Qji medya Sorumlu Ogeler Yasam ek Zi ger

daveti  luk

Magalu 155 9 8 4 24 46 1 10 10 9 4 6 24
Miquela 12 2 1 4 1 3 1
Imma 16 1 4 3 4 1 1 2
A.Lopez 13 1 2 1 2 2 4 1
Kyra 7 6 1

Kaynak: flgili sanal influencerlerin Instagram hesaplari.

Tablo 2’de goriildiigii gibi ilgili tarih arahiginda en fazla génderiyi (155) Magalu paylagsmistir
(her giin birden fazla). Magalu’nun paylasim sayilarinin fazlaligi agirlikli olarak yaraticisi olan
sirket (Magazine Luiza ) tarafindan {iriin tanitimi i¢in kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
sirketin tirlin yelpazesi de oldukg¢a genis bir alan1 kapsamaktadir. En fazla sayida gonderi
paylastig1 kategori ilgili sirketin indirim kampanyalar1 ya da sosyal medya uygulamalarina
iligkindir. Gonderi sayis1 agisindan ikinci (24) sirada gelen mutfak esyasi kategorisinde ise;
sise yikama fir¢gasindan, konserve agacagina ve fincana kadar ¢esitli tirtinlerin tanitimina iliskin
paylasimlarda bulunmustur. Diger kategorisinde paylasmis oldugu gonderilerin sayis1 (24)
mutfak esyasi kategorisinde yapilan paylasimlarin sayisina esittir. Bu kategorideki gonderiler
sisme koltuk ve su topu tanitimmdan evcil hayvanlarin patilerinin temizlenmesi igin {irtinlerin
tanitimina kadar genis bir yelpazeyi i¢ine almaktadir. Yine doga fotograflarmim (10) Uzerine
0zlii sozler yazarak paylastigi gonderiler insanlarin giine ve gelecege dair motivasyonlarini
arttiric1 (Asla yalniz degilsin- Inanciniz korkularmizdan daha biiyiik olsun- Isin sirr1 inanmakta,
vb.) niteliktedir. Yine kiiltiirel 6geler (10) kategorisindeki gonderilerinde Brezilya kulttrin
(terligin ters donmesinin kotii sans getirmesi, vb.), renklerini el is¢iligini ve Paris’te diizenlenen
olimpiyatlarda paralimpik yariglarda altin madalya alan Brezilyali bir kadm sporcuyu
paylagmistir. Giinliik yasamidan (9) kesitler paylastigi gonderilerinde ise tipki gercek bir
insanmis gibi (dogum giinii kutladig1, pazar guni sabah uyandiginda, kiyafet secerken, vb.)

fotograflarin1 paylagmistir. Teknoloji (9) kategorisindeki gonderilerinde ise cep telefonu,
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yazici, projektor gibi iirlinlerin tanitimini yapmustir. Kozmetik/sa¢ tasarim (8) kategorisinde oje
kurutucu, rimel, allik kullanirken fotograflarmi ve manikiir ve pedikiir malzemelerinin
tanitimini igeren gonderileri paylagmistir. Ayrica AliExpress ile yaptig1 is birligine (6) iliskin
gonderiler paylasmistir. Giyim ve yiyecekler kategorilerinde (4) paylasmis oldugu génderilerin
sayist esittir. Giyim kategorisinde kiyafet kombinlerinin ya da farkli kiyafetlerin yer aldig:
paylasimlarda bulunmustur. Yiyecek kategorisinde yaptigi paylasimlarda ise sanal bir karakter
oldugunu vurgulayarak seker, muhallebi gibi yiyeceklerin tatlarina iliskin yorumlar
istemektedir. Sosyal sorumluluk kategorisinde (1) ise kanserin erken tedavisinin ne kadar
onemli oldugunu anlatan gonderi paylagsmistir. Magalu’nun Samsung, Electrolux, Tupperware,
HP, Elseve, Omo, Apple, Lenova gibi kiiresel markalarin {iriinlerinin tanitimini yaptigi
gonderilerin yaninda Epoca (kozmetik firmasi), Tramontina Effect (mutfak iirlinler1) gibi yerel

markalarin da Uriinlerini tanittig1 génderileri paylasmasi dikkat ¢cekmektedir.

Miquela (12), Imma (16) ve Aitana Lopez’in (13) ilgili tarih araliginda paylasmis oldugu
gonderilerin sayis1 birbirine yakindir. Magalu ile karsilastirildiginda paylasimlari oldukca az
sayidadir. Adi gecen U¢ sanal influencerin hepsi giyim kategorisinde gonderi paylagmustir.
Imma’nin pembe saglarina benzer bere tanitimlar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu bereler Imma’ya
0zgi sa¢ tasarimindan faydalanarak yapilmistir. Miguela’nin Diesel’in kot giysilerini giyerek
yaptig1 paylasimlar1 bulunmaktadir. Bu kategoride Aitana Lopez ise; spor salonunda giydigi

Nike drtnlerini ve Chanell marka ¢antanin yer aldig1 gorselleri paylasmistir.

Imma sac tasarimi kategorisinde (4) saglarinin kesimi ve tasarimina iligkin fotograf ve videolar
paylagsmistir. Imma sosyal medya kategorisinde paylastigi gonderilerde (4) youtube kanali
acacagini duyurmaktadir. Diger (2) kategorisinde ise Adobe konferans daveti aldigini
belirtmektedir. Teknoloji, giinliik yasam ve gezi kategorilerinde ise birer paylasim yapmistir.
Bunlar sirasiyla motosiklet tanitimi, okul kiyafeti giydigi gérsel ve Kyoto gezisi videosundan

olusmaktadir.

Miquela sosyal sorumluluk (4) kategorisinde paylastigi gonderilerde takipgilerini oy vermeye
davet etmekte ve stirdiiriilebilirligin 6nemini vurgulamaktadir. Cevreye duyarl, etik degerleri
olan, yesil enerjiye yatirim yapan ve karbon ayak izini azaltan markalar geng kusagin (6zellikle
Z kusaginin) Oncelikli tercihleri arasinda bulunmaktadir. Takipgilerinin agirlikli olarak
genclerden olusmasmin bu tir paylasimlar: yapmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Is
birligi kategorinde yaptig1 paylasimlarda (3) CleanltUp ile yaptigi is birligini agiklamaktadir.
Sosyal medya (1) kategorisinde gercek kisilerle birlikte Instagram zirvesine katilacagini ve
acilis konusmasi1 yapacagmi duyurmaktadir. Giinlik yasam (1) kategorisinde ise kendi
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fotografin1 paylasarak acik kaynakli bir yapay zekd modeli olan GPT’ ye (Generative Pre-
trained Transformer) daha fazla insan mi robot mu? sorusunu sormaktadir. Diger (1)
kategorinde ise Erewhon (lst gelir duzeyine hitap eden) stpermarket zincirinin tanitimin

yapmaktadir.

Aitana Lopez en fazla sayida gonderiyi gezi/mekan (4) kategorisinde paylasmistir. Bu
paylasimlarinda Bali ve Paris seyahatlerine iliskin gorseller bulunmaktadir. Paris seyahatine
iligkin gorsellerden bir tanesinde kiiresel anlamda taninmig bir marka olan Starbucks’in bardagi
dikkat cekmektedir. Kiiltiirel 6geler ve giinliik yasam kategorilerinde ikiser paylasim yapmustir.
Bu paylasimlarda Barselona kizlar1 ve Cadilar bayramina iliskin gorseller ve dogum giinii
kutlamasi ile sabah uyandiginda c¢ekilmis olan fotograflar bulunmaktadir. Kozmetik/sag
tasarim, sosyal sorumluluk ve diger kategorilerinde ise birer adet gonderi paylasmistir. Bu
paylasimlarda ise saci yapilirken fotografi, goglis kanseri teshisi ve bir konser alaninin
gorselleri bulunmaktadir. Tlgili tarih araliginda en az sayida paylasimi yapan sanal influencer
ise Kyra olmustur. Paylastig1 7 adet gonderinin 6 tanesinde bir giyim firmasmin iiriinlerinin

tanitimini yapmaktadir. Diger paylasiminda ise yapay zeka ¢agmdan bahsetmektedir.

Tablo 3. Sanal Influencerlerin 01.09.2024-15.11.2024 Tarihleri Arasinda Paylastiklar

Gonderi Turleri ve Gonderilerine Almis Olduklar: Begeni / Yorum Sayilar

Gonderilerine

Sanal Video Fotograf  Gonderilerine Almis Alm
Influencerin  GoOnderi  GoOnderi Olduklar1  Begeni 13
Olduklart Yorum
Adi Sayisi Sayisi Sayilar
Sayilari
Magalu 68 87 1.028.511 244.423
Miquela - 12 Gizlenmis 620
Imma 6 10 Gizlenmis 378
Aitana Lopez - 13 62.279 2.551
Kyra 5 2 17.851 343

Kaynak: ilgili sanal influencerlerin Instagram hesaplari.

Tablo 3’te goriildiigi gibi Kyra disindaki sanal influencerler paylasimlarinda agirlikli olarak
fotograf kullanmistir. Magalu her fotograf paylastigi gonderisinde sadece tek bir fotograf
paylasirken, diger influencerler paylagimlarinda birden fazla (ayni durum veya olay1 yansitan
ya da iligkili farkli kareler) fotograf paylasmistir. Kyra’nin gonderilerinde agirlikli olarak video
paylasmmlarini tercih etmesinde, birden fazla elbiseyi giymesi ve bunu defile seklinde
sunmasmnin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Paylagimlarina en fazla begeni ve yorum alan sanal
influencer en fazla sayida paylasimi yapmasina paralel olarak Magalu olmustur. Miquela ve

Imma begeni sayilarini gizlediklerinden begeni sayilarina ulagilamamistir. Aitana Lopez’in
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paylasim sayis1 Kyra’nin yaklagik iki kat1 olup, aldig1 begeni ve yorum sayist da paylasim
sayisina paralel olarak daha fazladir. Sosyal medyada hesaplarinin verimliliginin artmasi ig¢in
etkilesimin yiiksek olmasi onemlidir. Etkilesimin yiiksek olmasi, takipgi sayisinin fazla
olmasindan daha fazla 6nem tagimaktadir. CUnki begeni ve yorum sayilarinin fazla olmasi

takipcilerin, yapilan paylasimlar1 daha fazla gordiigiiniin gostergesidir.

Tablo 4. Sanal Influencerlerin 01.09.2024-15.11.2004 Tarihleri Arasinda En Fazla
Etkilesim Aldiklan ilk U¢ Kategori ve Etkilesim Sayilari

En Fazla Etkilesim EU lasimlarin PBul 1mlarin
Sanal Influencerin Adi  Ahnan i1k Ug aylastiarina L ay astmarina
. Aldig1 Begeni Aldig1 Yorum
Kategori
Sayisi Sayisi
GunlikY
T asam 84.761 230
Magalu Teknoloji 75.773 143
Teknoloji 70.920 193
Giyim . .
Gizlenmis 77
Miquela SosyalSorumluluk Gizlenmis 74
Giyim Gizlenmis 73
GiinliikYasam ) )
Gizlenmis 116
Imma Sag-Tasarim Gizlenmis 30
Teknoloji Gizlenmis 23
Sag¢-Tasarim
7.602 224
Aitana Lopez Gezl 6.729 265
Kdlturel Kutlama 6.619 207
Giyim
3.730 49
Kyra Giyim 3.709 46
Giyim 3.002 46

Kaynak: ilgili sanal influencerlerin Instagram hesaplari.

Tablo 4’te goriildiigi tizere Magalu’nun en fazla etkilesim aldig1 kategori giinliik yasam
kategorisi olmustur. Magalu bu kategoride yaptigi paylasimmda dogum giinii kutlamasi
yapacagmi duyurmustur. Takipgileri ise gergek bir insanin dogum kutlarmiggasina dogum
gliniinii kutlamistir. Miquela ise en fazla yorumu Paris Hilton’a benzer giyim tarziyla paylastigi
gonderisine almistir. Imma ise en fazla yorumu okula kayit yaptirdigini belirtip, okul kiyafetiyle

paylastig1 gonderisine almustir. Takipgileri agirlikli olarak kiyafetin kendisine yakistigini
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belirtmis ve kutlamistir. Gelen yorumlar konuya iliskin olarak gercek bir insana gelebilecek
yorumlardan farksizdir. Aitana Lopez en fazla etkilesimi sa¢ rengini ve seklini tasarladigi
paylasimina almistir. Kyra ise en fazla sayida etkilesimi giyim kategorisinde paylastigi
gonderisine almistir. Giinliik yasam, sa¢ tasarimi, giyim kategorilerinin daha fazla etkilesim
almasinda, bu influencerlerin takipgilerinin agirlikli olarak gengler ve daha 6zelde geng
kizlardan olugmasinin dnemli bir etken oldugu diisiiniilmektedir. Teknoloji kategorisinin de 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu tiir paylasimlarin etkilesim sayilarinin fazla olmasinda geng
kusagin teknolojiye olan merakinin ve diiskiinliigiiniin etkili oldugu 6ngorulmektedir. Diger en
fazla etkilesim alan kategori ise kiiltiirel kutlamalar kategorisi olmustur. Aitana Lopez’in
Cadilar Bayrami’na (Batili {ilkelerde Halloween olarak bilinmektedir) iliskin gorseller
paylastigi bu paylasimmnin fazla sayida etkilesim almasi takipgisi olan genclerin kilturel

degerleri 6nemsedigini gostermektedir.

Tablo 5. Sanal Influencerlerin 01.09.2024-15.11.2024 Tarihleri Arasinda Ayhk Paylasim
Sayilan

Kasim
Eylul 2024 Ekim 2024 2024

Sanal Influencerin Yaptign Yaptign Yaptisn

Adi Paylasim Paylasim Paylasim
Sayisi Sayisi Sayisi

Magalu 71 66 18

Miquela 3 8 1

Imma 4 8 4

Aitana Lopez 2 6 5

Kyra 1 4 2

Kaynak: ilgili sanal influencerlerin Instagram hesaplari.

Tablo 5’te goriildiigii gibi sanal influencerlerin aylik paylasimda bulunma sikligi Magalu
disinda oldukga azdir. Bu influencerler bazen arka arkaya giinlerde gonderi paylasirken, bazen
de uzun siire paylasimda bulunmamustir. Ornegin Kyra Eyliil ayinda sadece 1 tane paylasim
yapmasina ragmen, 25-26-27/10/2024 tarihlerinde arka arkaya paylasim yapmustir. Yine Imma
13-14-15-16/10/2024 tarihlerinde arka arkaya giinlerde 4 adet gonderi paylasmistir. Eyliil 2024
aymda ise toplamda sadece 4 adet paylasimda bulunmustur. Sosyal medyanin giincel tutulmasi
takipgi sayismin ve takipgilerin ilgisinin artmasi agisindan olduk¢a oOnemlidir. Siklikla
giincellenen sosyal medya platformlar1 takipgiler tarafindan daha sik ziyaret edilmekte ve
paylasimlara alinan etkilesim sayilar1 da yliksek olmaktadir. Her ne kadar agirlikli olarak
yaraticist olan sirketin iiriinlerinin tanitimini yapsa da Magalu her gln birden fazla gonderi

paylagmistir. Buna baglh olarak da hem takipci hem de etkilesim sayis1 yiiksektir.
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5. Sonug

Smirlar1 her gegcen giin genisleyen dijitallesme ile birlikte sanal diinyalar bireylerin
yagamlarmim bir parcasi haline gelmistir. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda gok
sayida takipgisi bulunan teknolojinin, kurgunun, sanatin sinirlarmi zorlayan sanal influencerler,
isletmelerin pazarlama pratiklerini de degistirmistir. Artik sanal influencerler da gergek

influencerler gibi markalarin tanitimin1 yapmakta, markay1 temsil etmektedir.

Dijital bir diinyaya dogan ve dijital platformlar: etkin bicimde kullanabilen Z kusagi, tiiketimde
onemli bir guce sahiptir. Tlketim davranislar1 agisindan 6nceki kusaklardan farkli sahip olmasi
nedeniyle bu kusak Ureticilerin ilgisini ¢gekmektedir. Dijital teknoloji ile buytyen, bilgiye
anmda erigsmek isteyen, video iceriklerine ilgi duyan Z kusaginin tliketim davranislarini en fazla
etkileyen faktorlerden bir tanesi de sosyal medya influencerleridir. Z kusagi bu influencerleri,
arkadaglar1 gibi gormektedir ve dijital arkadaslarina guvenmektedir. Z kusagi satin alma
kararlarin1 verirken mikemmel anlatimlardan ziyade kendilerine benzediklerini diistindiikleri
sanal influencerlerin tecriibelerini aktardiklar1 daha icten paylasimlari yeglemektedir (Koksal,
2023:329).

Sanal influencerler da gercek influencerler gibi takipgilerden gelen yorumlara yanit vermekte,
uriinlere iliskin sorulan sorular1 cevaplamakta, giizellik ve saglikli beslenme tavsiyeleri
paylasmaktadir. Ancak sanal influencerlerin tecriibe edemedigi (cilt bakim, kozmetik,
beslenme, vb.) Uriinleri takipgilerine énermesi etik agidan dogru bulunmamaktadir. Ornegin;
arastirma kapsaminda bulunan influencerlerden bir tanesi olan Aitana Lopez’in sosyal medya
hesabindan paylasilan gonderilerde fizigini korumak icin spor salonuna giden ve yedigine
ictigine dikkat eden geng kiz algis1 yaratilmaktadir. Konuya iliskin olarak Aitana Lopez’in
yaraticisi olan Clueless Ajansi tarafindan yapilan agiklamada; bu tur igeriklerin, insan olan
Instagram influencerlerinin fotograflarina rétus yapmasi veya filtre kullanmasi ile elde edilen

sahte mikemmellikten farkli bir durum olmadigi savunulmustur (BBC News, 2024)

Arastirmanm Orneklemini olusturan sana influencerlerden bir tanesi olan Lu Do Magalu,
paylagimlarinda giydigi sik kiyafetleri ve son teknoloji Grunler ile dikkat cekmektedir. Bu
paylagimlar ile sanal perakendecileri kendine cekmekte, 6zellikle geng kitlenin ilgi gosterdigi
uranlerin tamtimmi yapmaktadir. Red Bull, Adidas, Samsung, McDonalds, Mac, vb. unli
markalarin irilinlerinin tanitimmi yaparak takipgilerini satin almalar1 yoniinde tesvik
etmektedir. Moda ve yasam tarzi lizerine paylasimlar yapan Lil Miquela, 0Ozellikle

moda/giizellik sektoriinde taninmis markalar ile yaptigi is birlikleri ile tiikketim alisgkanliklarini
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etkilemektedir. Calvin Klein, Prada ve Chanel gibi luks markalarla yaptig: is birlikleri ile bu
markalarm gengler arasindaki popiilerligini artirmakta ve bu drlnleri tiketmeye ikna
etmektedir. Japon kiiltiirii ile teknolojinin birlesmesi ile olusan bir sanal influencer olan Imma
genc ve teknoloji meraklist kitlelerin  dikkatini ¢ekmekte, tiiketim aligkanliklarii
yonlendirmektedir. Teknolojiye odaklanmis moda markalar1 ile yaptigi is birlikleri, geng
tiiketicilerin teknoloji ile biitiinlesen moda {iiriinlerine olan ilgisini artirmaktadir. Paylastigi
gonderilerde g6z kamastirici bir yasam tarzi siiren gergek bir insan algis1 yaratan Aitana Lopez
ise agirliklt olarak spor ve beslenme markalarinin {iriinlerini spor salonlarinda verdigi pozlarla
tanitmaktadir. Mitkemmel denebilecek bir viicuda sahip olan ve sporu seven saglikli bir insan
olarak yansitilan Aitana Lopez’in biyografisinde fitness ile ugrastigi ve oyun oynamayi sevdigi
belirtilmektedir. Oyle ki sanal influencerin linkini paylastigi bir fitness sayfas1 da
bulunmaktadir. Bir model olan Kyra’da giydigi siltili kiyafetler ile gz kamastirmakta ve

takipcilerinde marka yiizii oldugu isletmenin iiriinlerini alma arzusu uyandirmaktadir.

Markalar igin gergek ve dijital diinya arasinda bir koprii goérevi géren sanal influencerleri, sanal
diinyada da var olmak isteyen markalar tercih etmektedir. Ger¢ek yagsamda bir yerlere sonradan
gelip yer edinmek nasil zor ise, sanal diinyada da ayni1 durumu yasamak istemeyen vizyon sahibi

markalar i¢in sanal influencerlerle temsil edilmek giderek 6nemli hale gelmektedir.

Sanal influencerlerin yapmis olduklar1 is birlikleri, 6zellikle moda, glzellik ve teknoloji
alanlarinda etkilerinin ne kadar fazla oldugunu ve markalarin dijital pazarlama stratejilerinde
ne kadar etkin bir rol oynadiklarin1 gostermektedir. Sanal influencerlerin tiiketim Gzerindeki
guclu etkilerini fark eden markalar, bu influencerler araciligiyla tiikketim trendlerini
sekillendirmekte ve kitleleri belirli {iriinlerin tiiketimine yOnlendirmektedir. Yapay zekayla
olugturulmus olan bu influencerler, sponsorluklar ve marka anlasmalar1 ile yaraticis1 olanlara
ayda binlerce dolara ulasabilen kazang saglamaktadir. Kendi sanal influencerini yaratabilen
markalar igin bir gider kalemi olan influencer marketing, sanal influencerlerin kullanilmasiyla
birlikte gelir kalemine doniismektedir. Yakin gelecekte gergek influencerlerin tamamen
sistemin diginda kalmasinin mimkiin goriinmedigini belirten akademisyen M. Yilmaz, konuya
iliskin sunlar1 soylemektedir: “... yeni nesil tiiketicileri etkilemek isteyen markalarin, ilerleyen
doénemlerde sanal influencerlerden daha fazla yararlanacagi; fakat bunu yaparken de gercek

influencerlerle entegre ¢alismalar yiiriitecegi ongoriilebilir” (Sofuoglu, 2021).

Gunimuzde sanal influencerlerin sosyal medya hesaplarmi gergek kisiler yonetmektedir.

Ancak, cesitli algoritmalarinin gelistirilmesiyle birlikte espri yapan, roman yazan, resim ¢izen,

vb. yapay zeka araglar1 ortaya ¢ikmistir. Teknolojide yasanan bu gelismeler gelecek zamanlarda
399



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(2), 375-405 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 14.01.2025 Kabul tarihi: 23.07.2025
DOI: 10.14514/beykozad. 1619562

kendi sosyal medya hesabimni yonetebilen, kendi influencer marketing stratejisini olusturabilen
sanal influencerlerin gorulebilme ihtimalini guclendirmektedir (Medium, 2018). Ayrica CGI
teknolojisinin ile irksal anlamda daha ¢esitli sanal influencerlerin yaratilacagi 6ngorilmektedir
(Philips, 2018).

Sanal influencerlerin geleceginin belirlenmesinde hem teknolojik gelismeler hem de toplumsal
ihtiyaclar etkili olacaktir. Sanal influencerlerin, dijital diinyanin bir parcasi olarak hizla
evrilmesi (Ornegin; bir canli yaym sirasinda izleyicilerle konusabilen, sorular sorabilen ve
gelen geri bildirimlere hemen yanit verebilen, duygusal tepkiler verebilen veya takipgileriyle
daha derin baglar kurabilen, vb. karakterlere doniisebilirler.) ve farkli alanlarda da etkilerini
gostermesi beklenmektedir. Gelecekte sosyal mecralarda, ¢ok daha fazla sayida influencerle

(cesitli meslek gruplarindan) karsilasma ihtimalinin olabilecegi dngoriilmektedir.

Bu ¢alisma, tiiketim kiiltiiriiniin sosyal medya aracilifiyla doniisiimiinii ve bu doniisiimde
sosyal medya platformlarinda daha goriiniir hale gelen sanal influencerlerin oynadigi rolii
ortaya koymaktadir. Tiiketim aliskanliklarinin dijital mecralara yoneldigi glinlimiizde, insan
goriiniimlii sanal influencerlerin yiiksek etkilesim giiciine sahip oldugu goriilmektedir.
Markalarin dijital ylizli haline gelen ve bireylerin yagamlarinda giderek daha fazla yer kaplayan
bu Kkarakterler, genis kitleleri etkileyen ve dijital tiiketim aligkanliklarina yén veren gicli
kiiltiirel aktorler haline gelmistir. Insan goriiniimlii sanal influencerlerin, insan influencerler
kadar etkili olmalari, tiiketimin artik dijital temsiller lizerinden gerceklesmekte oldugunu
gostermektedir. Gergeklik ile kurgu arasindaki sinirin giderek bulanik hale gelmesi, 6zellikle
dijital platformlarla dogrudan etkilesim kurarak biiyliyen Z kusagimin tiiketim aligkanliklarinda
kayma meydana getirmekte; kimlik, stati, gerceklik, gliven gibi kavramlar, bu dijital temsillerle
tekrar bicimlenmektedir. Aitana Lopez’in bireylerin beden, saglik, yasam bi¢imi algilari
iizerindeki yonlendirici etkisi, gercek ile kurgu arasindaki ¢izginin giderek daha da belirsiz hale
geldigini gozler Oniine sermektedir. Dolayisiyla dijital ¢agin kiiltiirel temsillerini de
sekillendiren sanal influencerlerin ekonominin yaninda sosyokiiltiirel alanda da etkili oldugunu

soylemek mimkindur.

Bu baglamda yakin gelecekte teknolojik destekle kurgulanan sanal influencerlerin, bireylerin
tilketim tercih ve aligkanliklarinin belirlenmesinde, satin alma kararlarmm belirlenmesinde
daha da etkili olacag: beklenmektedir. Dijitallesme ile ortaya ¢ikan yeni tilketim evreni, gesitli
firsatlar1 barindirdigi gibi bazi risklere de agiktir. Bu nedenle bu alanda yapilacak daha derinlikli

aragtirmalar, toplumsal farkindaligin olusturulmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
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	Lu do Magalu sosyal medyada en çok takip edilen ve en fazla görünürlüğe sahip olan sanal influencer olarak tanınmaktadır. Brezilya'nın en büyük perakende şirketlerinden biri olan Magazine Luiza'nın CEO'su Frederico Trajano tarafından Magazine Luiza'nı...
	Lu do Magalu, Dancing with the Stars' ve Latin Amerika'da ünlü bir TV kanalı olan 'Black das Blacks' dahil olmak üzere çeşitli gerçeklik şovlarına katılmıştır. Red Bull, Adidas, Samsung, McDonalds, MAC vb. gibi çeşitli markalarla satışları artırmak iç...
	4.3.2. Lil Miquela (@lilmiquela)
	Daha çok Lil Miquela olarak Miquela Sousa, sanal model ve şarkıcıdır. Los Angeles merkezli bir şirket olan Brud'un kurucu ortakları Trevor McFedries ve Sara DeCou'nun tarafından 2016 yılında Brezilyalı 19 yaşında bir genç kız olarak yaratılmıştır. Lil...
	Manikür ve pedikür yaptıran, fast food yemeyi seven Lil Miquela, bir DJ (disc jockey) ve model olarak moda dergilerinin sayfalarında yer almaktadır. Prada, Dior, Channel ve Calvin Klein gibi en iyi moda markalarıyla çalışmıştır. Calvin Klein reklamı k...

