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oz

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler; sosyal medyay1 yasantimizin dnemli bir parcasi haline
getirmekte ve isletmelerle tiiketiciler arasindaki iletisimlerin yapisini degistirmektedir. Sosyal aglarda
gercek olmayan kisileri ifade eden sanal model tasarimlarinin yapilabilmesi, “sanal influencer” olarak
tanmimlanan kisileri ortaya ¢ikarmis ve geleneksel olarak pazarlama literatiiriinde dnemli bir yontem
olarak ifade edilen etkileyici pazarlamasiin, teknolojiye dayali olarak gerceklestirilmesine imkan
vermistir. Genis kitlelere hitap edebilen bu sanal kisilerin sosyal medyadaki etkileri isletmelerin
dikkatini ¢ekmis ve tutundurma caligmalarinda bu kisilere yer vermelerine neden olmustur. Bu
noktada moda ve giyim {iirlinlerinin pazarlanmasinda igletmelerin yararlandig1 Instagram’daki sanal
insan profilleri dikkat ¢ekmektedir. Yeni bir pazarlama iletisim araci olarak sanal etkileyicilerin
arastirilmasinin, isletmelere bu yontemi kullanmada yararli bilgiler saglamasi miimkiindiir. Bu
arastirmada secilen Instagram sanal etkileyicilerine (Lil Miquela ve Imma Gram) yonelik icerik analizi
gerceklestirilmistir. Analiz kapsaminda sanal etkileyicilerin paylagimlarinin baslica &zellikleri,
ortalama aldig1 begeni ve yorum sayilari, paylasimlarda belirgin marka olanlarin aldigi ortalama
begeni ve yorum sayilar1 gibi veriler ortaya konulmustur. Sonugta takipgi sayisinin yiiksek olmasiyla
da iliskili olarak sanal etkileyicilerin etkili pazarlama araclar1 olarak kullanilma potansiyelinin
olabilecegi anlasilmaktadir. Ozellikle gelecegin tiiketicileri olarak yeni kusaklara yonelik pazarlama
iletisimleri tasarlamada, sanal etkileyiciler ve bunlarm etkinligiyle ilgili gerceklestirilecek
arastirmalara ihtiya¢ oldugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Etkileyici Pazarlamasi, Sanal Etkileyici, Instagram, Sosyal Ag

FASHION MARKETING THROUGH INSTAGRAM VIRTUAL
INFLUENCERS: A CONTENT ANALYSIS

ABSTRACT

The developments in information and communication technologies make social media an
important part of our life and change the structure of the communication between businesses
and consumers. The ability to design virtual models that express unreal people in social
networks has revealed people identified as “virtual influencers” and has enabled the
influencer marketing, which is traditionally expressed as an important method for businesses,
to be based on technology. The effects of these virtual people, who can appeal to a wide
audience on social media, attracted the attention of businesses and caused them to take place
in promotion activities. At this point, virtual human profiles on Instagram attract attention, in
which businesses benefit from, to promotion of fashion and clothing products. It is thought
that researching virtual influencers as a new marketing communication tool will provide
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useful information to businesses in using this method. In this research, content analysis is
carried out for the selected virtual influencers (Lil Miquela ve Imma Gram). In this research,
content analysis is carried out for the selected virtual influencers (Lil Miquela and Imma
Gram). Within the scope of the analysis, data such as the main features of the sharing of the
virtual influencers, the average number of likes and comments received, and the average
number of likes and comments of sharings in which brands exist noticeable. As a result, it is
understood that virtual influencers may have the potential to be used as effective marketing
tools in relation to the high number of followers. It is thought that researches about virtual
influencers and their effectiveness are needed in designing marketing communications for
new generations, especially as consumers of the future.

Keywords: Influencer Marketing, Virtual Influencer, Social Network

GIRIS

Yapay zekad alanindaki ve 3D teknolojisindeki gelismelerle sosyal medyada Ozellikle yeni nesil
tiiketicilerin takip ettigi, goriinlisleri ve gercekei aktiviteleri bakimindan insan benzeri sanal
etkileyicilerin sayis1 her gecen giin artmaktadir ve pek ¢ok taninmis marka, {irin tanitimlarini1 ve hedef
kitlenin ilgisini artiracak iletisimlerini dijital platformlardan sanal etkileyiciler ile yapmaktadir. Sanal
modellerin, ger¢cek modellerin dngoriilemeyecek durumlarimi ortadan kaldirmasi, maliyetinin gercek
modellerden daha diisiik olabilmesi gibi ustiinliiklerinin yaninda, bu tutundurma ydnteminin basarili
orneklerin ve tiiketici ilgilerinin de artmasina bagli olarak isletmeler tarafindan kullaniminda artis

olmasi beklenebilir. Sanal etkileyicilerin pazarlama yontemi olarak kullaniminin artmasi, bu yontemin
etkinligiyle ilgili arastirmalara ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir.

Coca Cola Zero, EA Sposts tarafindan yaratilan Alex Hunter isimli sanal karaktere sponsor olmus ve
karakter veya etkileyiciler aracilifiyla pazarlamaya farkli bir bakis acis1 getirmistir. Bu karakterler
ozellikle dijital diinyada dogan yeni nesil Z jenerasyonu tarafindan takip edilmektedir (Kartal, 2018).

Z ve milenyum kusagiyla gerceklestirilen bir arastirmada katilimcilarin %42’si bir etkileyici takip
etmis, ancak bunlarin gergek olup olmadigini bilmedigini belirtmistir. Ayrica katilimcilarin %36°s1
bilgisayarda iiretilen etkileyiciler hakkinda bir seyler duymus ancak sosyal medyada takip etmemistir.
Takip etme nedenleri ise; hikayeler hakkinda merak etme, eglendirici bulma, yaraticilarin1 bilmek
isteme, yararli Oneriler verdigini diislinme ve paylasilan tutku noktalar1 olarak arasgtirmada
belirlenmistir (Chowdhary, 2019).

Sosyal mecralarda faaliyet gosteren etkileyiciler yoluyla yapilan bu pazarlama faaliyeti kapsaminda
yapilan arastirmalar, etkileyicilerin giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik diizeylerine bagli olarak satin
alma niyetini, marka tutumlarin1 ve pazarlama iletisimlerine karsi tutumlarim etkileyebilecegini
gostermistir (Amos vd., 2008; Araujo vd., 2017)

Etkileyici (influencer) ajansi kurucusu Beca Alexander; seyahat, moda ve giizellik pazarlamacilariin
5-100 bin dolar gibi diisiik biitgelerle sanal etkileyiciler olusturabildigini ifade etmektedir. Bu sayede
sanal kisilikler araciligiyla ideal cekicilikler ve yasam tarzlan tiiketicilere aktarilmaktadir. Ancak bu
trend heniliz baslangic asamasinda olup, isletmeler sadece denemek igin az sayida sanal
etkileyicilerden yararlanmaktadir (Kulp, 2018). Diger taraftan genellikle Instagram iizerinde
karsilagilan sanal etkileyiciler milyonlarca takip¢iye ulasabilmektedir.

2013 yilinda Louis Vuitton’un tasarimcist Marc Jacobs’un Hatsune Miku isimli bir sanal sarkici igin
sahne kostlimii tasarlanmasiyla sanal etkileyicilerin moda pazarlamasinda kullanilmaya baslandig1
ifade edilmektedir. 2016 yilinda Californiali bir teknoloji sirketi tarafindan yaratilan, Los Angeles’ta
yagsayan bir Brezilyali olan Lil Miquela; Prada, Calvin Clein vb. {inli moda markalar ile
caligmaktadir. Ayni teknoloji sirketi, Bermuda ve Blawko isimli sanal karakterleri de yaratmistir.
Nisan 2017°de ise Britanyali fotografci Cameron-James Wilson tarafindan tasarlanan siyahi sanal
etkileyici “Shudu”, kendisini “diinyanin ilk dijital siipermodeli” olarak tanitmis ve Fenty Beauty ve
The Savoy London ve Balmain gibi markalarin tanitiminda yer almistir. Subat 2018’de IMGmodels
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tarafindan tasarlanan ve podyumda siiper modellerin Oniinde yiirliyen, 1,5 metre boyunda olan
Noonoouri sanal karakteri ise makyajindan giyimine kadar Saint Laurent, Versace, Swarovski Nike,
Versace, Chanel gibi biiylik markalar1 kullanmaktadir. Temmuz 2018’de ModelingCafe tarafindan
olusturulan, adim1 Japonca “gelecek” anlamina gelen “ima” kelimesinden alan Imma Gram ise
Valentino, Hermes ve Tiffany gibi moda markalar ile calismaktadir (Url-1; Url-2; Url-3).

Gérse 1. Bir Sanal Model/Etkileyici Olarak Bermuda, Blawko, | Gérsel 2. Bir Sanal Model/Etkileyici Olarak Margot, Shudu, Zhi
Lil Miquela (Utl-5)

Gorsel 3. Bir Sanal Model/Etkileyici Olarak Noonoouri Gorsel 4. Bir Sanal Model/Etkileyici Olarak Imma Gram
(Url-1) (Url-6)

ETKILEYICi (INFLUENCER) PAZARLAMASI, MODA PAZARLAMASI VE SANAL
ETKILEYICILER

Etkileyici Pazarlamasi

Etkileyici pazarlamasi; pazarlama yaklagimlarinin satisa neden olmada etkinliginin azalmasi ve hedef
kitlelere iletilen mesajlarin tekrar diisiiniilmesi gereginden dolayi, odaginda karar alicilara oneride
bulunan kisilerden yararlanma veya mal ve hizmetlerin diger insanlarin satin aldig1 veya kullandig1
iriinler iizerinden miisteriye pazarlanmasi yer alan yeni bir pazarlama yaklagimidir. Etkileyici
pazarlamasi araciligiyla isletmeler; secici sekilde kitlelere ulasabilmekte, hangi mesajin nasil
iletilecegiyle ilgili anlayis gelistirmekte ve verimliligi artirabilmektedir (Brown & Hayes, 2008).

Etkileyiciler, digerleriyle fikir, bilgi ve tavsiye aligverisi yapmaya egilimli, mal veya hizmetlerle ilgili
paylasimlar yapabilen kisilerdir. Geleneksel olarak igletmelerin etkileyiciler olarak hedef dinleyicilerin
dikkatini ¢ekme, giivenilirlik saglama, hatirlamay1 artirma ve itibar1 artirma dogrultusunda, digerleri
iizerinde etkili olan insanlardan (iinliler vb.) yararlamldigi goriilmektedir (Glucksman, 2017).
Pazarlamadaki énemli yaklasimlardan biri olarak ifade edilen etkileyici pazarlamasi, giiniimiizde daha
cok sosyal medya baglaminda dikkat ¢ekmekte ve aragtirilmaktadir (Xiao vd., 2018, Vodak vd., 2019;
Lou & Yuan, 2019; Stubb vd., 2019). Sosyal medya etkileyicilerinin fikirleri, gen¢ nesil basta olmak
iizere gliglii etkiye sahiptir. Cok sayida insan, bunlarin paylastiklar icerikleri kagirmamak i¢in takip
etmektedir. Markalar da bunlarin iiriinler hakkindaki goriis, oneri ve yorumlarina énem vermektedir.
Her ne kadar etkileyici pazarlamas1 yeni bir strateji olsa da, pazarlamacilar igin firsatlar sunmakta ve
tiikketicileri etkileme ve iirlinleri tutundurmada 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
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Sanal Etkileyiciler ve Moda Pazarlamasi

Gegmiste isletmeler, etkileyicilerle anlagarak etkileyici pazarlama yaklasimindan yararlanmaktayken,
giiniimiizde sanal modeller araciligiyla etkileyicilerin yaraticisi olabilmektedir. Sanal etkileyicilerin
ortaya c¢ikmasi; “sanal olmayan/gercek etkileyici kullamimimi etkiler mi?, bir {iriinii gérmeyen,
dokunmayan veya kullanmayan bir etkileyici {iriinii tutundurabilir mi?, oneri ve yorumlar1 yapay
olarak algilamir m1?” gibi sorular1 karsimiza ¢ikarmaktadir. Sosyal medyada karsilagilan sanal
etkileyiciler; bloggerlar (igerikleri kronolojik veya alfabetik sirada payasirlar), YouTuber’lar
(vlogger), unliiler (aktor, sarkici, atlet vb.) ve Instagrammer’ler gibi sekillerde olabilmektedir
(Kadekova & Holiencinova, 2018). Etkileyici pazarlamasi1 ozellikle moda pazarlama siirecinde
kullanilmaktadir.

Sanal etkileyicilerin, takipgileriyle gercek etkileyicilerde oldugu gibi algilanan kaynak inandiricilig
araciligtyla parasosyal iligkiler kurmasi s6z konusudur. Nordgren (2019) tiiketicilerin sanal
etkileyicilerle etkilesimlere nasil tepki verdigini ve parasosyal iliskiyi (kisinin digerini tek yonlii
olarak arkadas gibi gormesi) harekete gegiren kaynak inandiriciligimi etkileyen faktdrlerin neler
oldugunu LilMiquela ve Noonoouri Instagram moda etkileyicilerinin takipgilerinden yar1 yapisal anket
yontemiyle topladig: veriler yardimiyla incelemistir. Arastirma sonucunda; tiiketicilerin insan benzeri
sanal etkileyicilerle (insan gibi goriinen ve faaliyetlerde bulunan) digerlerine gore daha iyi etkilesim
kurabildigi anlagilmistir. Buna gore, algilanan insan gibi olma; ¢ekicilik, benzerlik ve giivenilirligi
etkilemekte ve parasosyal etkilesimi tetiklemektedir (Molin & Nordgren, 2019).

Sanal etkileyicilerin avantaj (ortalama bir bilgisayar veya telefon kullanan biri bunlara ulasabilir vb.)
ve dezavantajlar (sahibinin bilinmemesi, sorunlu igeriklerde kimin sorumlu olacagi belirsiz, etkileyici
hale gelmesi uzun zaman alabilir, olusturulmasi yetenek gerektirir vb.) yeterince bilinmemektedir. Bu
noktada oOzellikle iiriinleri deneyemeyen sanal etkileyicilerin mal ve hizmetleri tutundurabilecegi
tartisilmaktadir. Darner & Arvidsson’in (2019) arastirmasinda, hayali bir sanal karakter yaratilmis ve
iki ay boyunca farkli strateji ve araglarla yonetilmis, profilin takipg¢i sayisi, ziyaretgi sayisi, paylasim
sayist gibi veriler gozlenmistir. Esmeralda Johnsson adli bu kadin karakter, 24 yasinda, Jonkdping’den
bir 6grenci, disa agik, kendinden emin, diirlist ve sakacidir. Arastirmada sanal karakterin gercekei
olmasi, sanal kisminin merak uyandirmasi i¢in dikkate deger olmasi, hesabin iceriginin hedef kitleye
uyumlu olmasi ve gorsel olarak ¢ekici olmasi gerektigi sonucuna varilmigtir.

Gorsel 5. Esmeralda Johnsson (Darner & Arvidsson, 2019: 18)

Dolayisiyla sanal etkileyicilerin gercekligi, gergekte olmadigindan onemli bir sorun olarak
diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketiciler de robotlarla etkilesimlerine siipheyle yaklasabilmektedir.
Tiiketicilerin robotlar1 kabullenebilirligi ise onlarin insancilligi, sosyal goriiniimii ve sosyal
etkilesimliligiyle ilgilidir (Wirtz vd., 2018). Isletmelerin sanal etkileyicilere insancillik, sosyal
gorliniim ve etkilesimlilik kazandirmaya c¢aligsarak onlardan yararlanmaya ¢alismasi s6z konusudur.

Moda pazarlama siireci; riiniin tasarlanmasi, yenilikciler tarafindan {irliniin tanitilmasi, genel
tilketiciler tarafindan kabul gdérmesi, yaygin hale gelmesi, sonra eskimesi ve yerini yeni iirlinlere
birakmasi1 olarak agiklanmaktadir (Sproles, 1985). Yenilik¢iler dzellikle film yildizlari, sarkicilar,
siiper modeller ve sanatgilar olup, bunlar {irliin ve markanin kabul edilme siirecinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle pek ¢ok alanda degisim ve doniisim
yagsanmakta ve tiikketici davramislar1 da degigsmektedir. Moda pazarlama faaliyetini dijital mecralara
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tagiyan bu degisim ve doniisiim yeni iletisim kanallarmin ortaya ¢ikmasi ile etkileyici pazarlamasi;
“hedef kitleye ulagsmak, tiiketiciyle samimi iliskiler gelistirerek hedef kitle algisin1 ve markanin imaj
ve itibarii yonetmek, ayn1 zamanda satislar1 artirmak amaciyla bagvurduklan bir alan” olarak kendine
yer bulmaktadir (Arklan & Tuzcu, 2019). Sanal etkileyiciler, 6zellikle moda ve yasam tarzi
pazarlamasinda kullanilan kisilikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu aragtirmada da moda
pazarlamasinda, sanal etkileyici kullanimina dikkat ¢ekilmektedir.

IMMA GRAM VE LIL MIQUELA SANAL ETKILEYICILERINE YONELIK ICERIK
ANALIZI

Pazarlama literatiiriinde her ne kadar sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicileri etkileyebildigini
gOsteren aragtirmalarla karsilagilsa da ve sanal etkileyicilerin isletmeler tarafindan kullanimi artsa da,
sanal etkileyicilerin paylasimlarinin &zellikleri ve tiiketicilerin bu paylasimlara yonelik tepkilerini
inceleyen aragtirmalarin olduk¢a az oldugu goriilmektedir. Bu aragtirma, belirli sanal etkileyicilerin
paylasimlarinin  6zelliklerini ve takipgilerin paylagimlara verdigi belirli tepkileri irdelemesi
bakimindan, yazindaki boslugun azaltilmasina katki saglamasi bakimindan énemlidir.

Igerik analizi, bir olguyu agiklamak ve rakamsal olarak ortaya koymak igin sistemli ve objektif araglar
saglayan bir tekniktir (Downe-Wamboldt, 1992). Nitel veri analiz teknikleri arasinda en fazla
kullanilan yéntemlerden biri olan igerik analizi (Ozdemir, 2010), yazili ve gorsel verilerin analizini
kapsar. Igerik analizinde genellikle arastirma konusuyla ilgili kategoriler gelistirilir ve veri setinde bu
kategorilere giren mesajlar (kelime, ciimle veya resimler) sayilir (Silverman, 2001). Icerik analizi,
genellikle belirli iletisim kanalinin tasarim ozelliklerini betimlemek igin kullanilir. Ornegin belirli
sektordeki web sayfalari; bilgi saglama, resim kullanma, bilgi tiirii, dil segenegi, ana sayfaya kolay
ulagsma gibi bagliklarda incelenebilir. Bu dogrultuda verilerin toplanmasinda tarama modeli kullanilip,
giivenirligi artirmak icin farkli arastirmacilar tarafindan gergeklestirilen kodlamalar arasindaki
farkliliklar kargilagtinlip, tutarlilik analiz edilip, toplanan veriler betimsel analizlere tabi
tutulabilmektedir (Bayram & Yayli, 2009; Yildirim & Simsek, 2006).

Igerik analizi; objektif (her asama agik kural ve prosediirlere dayanmali, ényargilardan uzak olmali),
sistematik (tutarli kurallar1 igermeli) olmali ve nicelemeyi (frekans analizleri, rakamsal degerler atama
vb.) icermelidir (Kassarjian, 1977). Icerik analizinin hazirlik asamasinda, analiz birimleri (kelime,
tema, ciimle, paragraf, paragraflardan olusan konusmalar, resim, hikaye vb., birden fazla anlam
igerebilir) secilir ve ornekleme yapilir. Analiz asamasi farklilik gostermesine karsilik, genel olarak
kategorize etmeye dayanir. Tiimdengelimsel icerik analizinde; kavram veya kategoriler veriyle test
edilir. Bu yontemde, veriler eldeki kategorilere gore kodlamir. Gilivenirligi artirmak icin veri ile
sonuglar arasinda baglantilar kurulabilir (tablo ve gosterimler yapilabilir), katilimcilar, se¢im siireci ve
igerik bagkasinin da aym siireci izleyebilecegi sekilde agiklanabilir ve i¢sel gecerlilik igin ayn1 fikirde
olma katsayilar1 incelenebilir (Elo & Kyngis, 2008).

Arastirma kapsaminda; oncelikle Instagram iizerinde igerik analizi yapilacak sanal etkileyiciler tespit
edilmistir. Sanal etkileyici mecrasi olarak Instagram’in segilmesinin nedeni, 6zellikle giyim ve moda
iiriinlerinde Instagram profillerinin satiglar1 artirmada iiriinler ve trendler hakkinda etkili sekilde
mesajlarin iletilmesinde isletmeler tarafindan kullanilan bir alan olmasi ve 6zellikle moda sektoriinde
tutundurma g¢abalarinin 6nemli oranda Instagram’da gergeklestirilmesidir (De Veirman, vd., 2017). Bu
baglamda takipg¢i sayismin yiliksek olmasi ve evrendeki gesitliligi belirli diizey temsil edebilmek
bakimindan incelenecek sanal etkileyicilerin farkl kiiltlirlerden olmasina dikkat edilmistir. Buna gore
gerceklestirilen ikincil veri taramasinda, Instagram iizerinde paylasimda bulunan ¢ok sayida sanal
etkileyici tespit edilmistir. Takipci sayis1 100 binin lizerinde olan sanal etkileyiciler Tablo 1.’de
goriilmektedir. Bunlarin yaninda; Cadeharper, Janky, Alizarexx, Aliona_pole, Liam_nikuro, aoiprism,
lil wavi, pippapei, lewis hiro_newman, daisypaigey, ria ria tokyo , koffi.gram, candiceklubb,
ivaany.h, cahaya.gram, dagny.gram, iam.3d, sara.kosmos brenn.gram gibi takip¢i sayisi az olan
karakterlerle karsilagilmaktadir.
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Tablo 1. Sanal Etkileyiciler

No | isim Takipgi Mecra

1 Lilmiquela 1,9 milyon | Instagram/Youtube
2 | Noonoouri 335 bin Instagram

3 Bermudaisbae | 208 bin Instagram

4 Shudu.gram 197 bin Instagram

5 Imma.gram 168 bin Instagram

6 Blawko22 155 bin Instagram

7 Guggimon 115 bin Instagram

8 Itsbinxie 101 bin Instagram

Arastirma kapsaminda Amerikali Lil Miquela ve Japonyali Imma Gram sanal karakterleri secilerek
kasitli/kasti Ornekleme yoOntemi ile veri toplanmistir. Bu karakterlerin paylasimlar1 (fotograflar,
videolar vb.) analiz birimleri olup, bunlarin; paylasilma zamani, metin veya video olmasi, 6n plandaki
nesneler, gbze carpan marka olup olmamasi, selfi olup olmamasi, fotograftaki kisi sayisi, alinan
begeni sayisi, paylasilan video ise izlenme sayis1 ve begeni sayisi, paylasimin aldigi yorum sayisi
bakimindan incelenmistir. Veriler secilen sanal karakterlerin 01.01.2019-17.11.2019 zaman
araligindaki paylasimlarina yonelik, 17-24 Kasim 2019 tarihleri arasinda toplanmistir.

Aragtirmanin betimsel nitelikte olmasi, evrendeki g¢esitliligi temsil etme diizeyinin diisiik olmasi, sanal
etkileyicilerin paylasimlarinin gergekgiligi ve giivenirligi veya takipgilerinin bunlarla ilgili algilama
(gergekeilik vb.) ve tutumlart hakkinda bilgi saglamamasi, paylasim igeriginin takipgilerin tutum ve
davraniglarini incelememesi gibi kisitlar1 vardir. Ancak arastirmanin, gliniimiizde 6zellikle Z kusagi
gibi yeni nesiller tarafindan yayginlikla kullanilan sosyal aglar aracilifiyla isletmeler tarafindan etkin
bir arag olarak kullanilabilecegini gostermesi bakimindan énemli oldugu diistiniilmektedir.

Imma Gram ve Lil Miquela Sanal Etkileyicilerinin Paylasimlarinin Analizi

Imma Gram, ilk olarak 12 Temmuz 2018’de paylasimda bulunmus olup, profil agiklamasi “ben bir
sanal kizim, Japon Kkiiltiiri ve filmine ilgiliyim. YOnetim: @aww.tokyo vb.” ifadelerinden
olugsmaktadir. Profil resmi olarak yakin bir yiiz ¢ekimi kullamlmistir. Sanal etkileyici sik sik yalniz
veya arkadaslariyla fotograflar paylagsmakta ve bu paylasimlarin bazilarinda goze carpan markalar
bulunmaktadir.

Imma Gram’in paylasimlarmin 6zellikleri belirtilen dénem (01.01.2019-17.11.2019) bakimindan
incelendiginde; toplam 164 paylasim yaptigi ve yaklagik olarak iki gilinde bir paylagim yaptig
anlagilmaktadir. Paylagimlarin tamamina yakininin fotograf oldugu (1 tanesi selfie) ve 3’iiniin video
oldugu tespit edilmistir.

Paylagimlar genellikle i¢ veya dis mekanlarda ¢ekilen fotograflardan olugmakta ve fotograflarda giyim
ve eglence iriinleri (etek, mont, ayakkabi, giysi, oyun parki vb.) 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu
modelin paylastig1 fotograflar daha ¢ok tek kisiden olusmaktadir. Ayrica 23 fotografta 2 kisi, 10
fotografta 2°den fazla kisi bulunmakta ve 7 fotografta kisi bulunmamaktadir. incelenen zaman dilimi
icin yapilan paylasimlarin aldig1 begeni ortalamasi 6.851’°dir (en az begeni sayist: 2.092, en fazla
begeni sayisi: 21.391). Paylasilan videolarin ortalama goriintiilenme sayisi ise 423 bin olup, ortalama
goriintiilenme sayilar1 2.097 ile 1.664.165 arasindadir ve paylasilan video sayisinin az (3 adet) oldugu
goriilmektedir. Imma Gram’in paylasimlaria yapilan yorumlarin ortalama sayisi ise; 60°tir (en az
yorum sayisi: 1, en fazla yorum sayisi: 622).
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Tablo 2. Imma Gram Profil Paylagimlarinin Ozellikleri

Profil Imma Gram

incelenen Zaman Aralig 01.01.2019-17.11.2019

Profil Tanim “ben bir sanal kizim, Japon kiiltiirii ve filmine ilgiliyim. Yo6netim: @aww.tokyo vb.”

Profil Fotografi Yakin yiiz ¢ekimi

Paylasim Sayisi 164

Paylasim Sikhig: Yaklagik 2 giinde bir

Paylasim Dagihm (Fotograf/Video) 161 fotograf, 3 video

Paylasim Yapilan Mekan i¢c Mekan veya Dis Mekan

On Planda Olan Uriin Giyim Uriinleri: Etek, mont, ayakkabi, giysi, eglence vb.

Fotograflardaki Kisi Sayisi 122 fotografta bir kisi, 23 fotografta iki kisi, 10 fotografta ikiden fazla kisi, 7 fotografta kisi
bulunmamakta

Begeni Say1 Ortalamasi 6.851 (en az 2.092, en fazla 21.391)

Videolarin Goriintiillenme Say1 | 423 bin (en az 2.097, en fazla 1.664.165)

Ortalamasi

Yorum Sayis1 Ortalamasi 60 (en az 1, en fazla 622)

Lilmiquela isimli sanal etkileyici ise ilk olarak 23 Nisan 2016’da paylasgimda bulunmus olup, profil
aciklamast “damla ile degisim arayan robot, otomatik, miquela.ffm.to/automatic” ifadelerinden
olusmaktadir. Profil resmi olarak bir yiiz ¢ekimi kullanilmistir. Sanal etkileyici sik sik yalniz veya
arkadaslariyla fotograflar paylagsmakta ve bu paylagimlarin bazilarinda goéze carpan markalar
bulunmaktadir.

Lil Miquela’nin paylagimlarmin &zellikleri belirtilen dénem (01.01.2019-17.11.2019) bakimindan
incelendiginde; toplam 270 paylagim yaptigi ve yaklasik olarak 1.2 giinde bir paylasim yaptig
anlagilmaktadir. Paylasimlarin biiyiik oranda fotograf oldugu (16 tanesi selfie) ve 30 tane video oldugu
tespit edilmistir. Paylagimlar genellikle i¢ veya dis mekanlarda c¢ekilen fotograflardan olugmakta ve
fotograflarda giyim ve iletisim iriinleri (etek, mont, ayakkabi, giysi, akilli telefon vb.) gdze
carpmaktadir. S6z konusu modelin paylastig1 fotograflar daha ¢ok tek kisiden (176 adet) olugsmaktadir.
Ayrica 68 fotografta 2 kisi, 23 fotografta 2’den fazla kisi bulunmakta ve 10 fotografta kisi
bulunmamaktadir. Profilin incelenen zaman siirecinde ve incelendigi zamanda yapilan paylagimlarin
aldig1 begeni ortalamas1 48.529’dur (en az begeni sayis1 0, en fazla begeni sayis1 362.211). Paylasilan
videolarin gorlintiilenme sayis1 ortalamasi ise yaklasik 70.036 olup, video goriintiilenme sayilar
55.631’den 1.426.916 arasinda degismektedir. Profilin paylagimlarina yapilan yorumlarin ortalamasi
ise; 493’tlir (en az yorum sayist: 28, en fazla yorum sayisi: 6.669). Tablo 2.’de Lil Miquela
profilindeki paylasimlarin 6zellikleri goriilmektedir:

Tablo 3. Lil Miquela Profil Paylagimlarinin Ozellikleri

Profil Lil Miquela

Incelenen Zaman Aralig 01.01.2019-17.11.2019

Profil Tammm “damla ile degisimi arayan robot, otomatik, miquela.ffm.to/automatic”

Profil Fotografi Yiiz ¢ekimi

Paylasim Sayisi 270

Paylasim Sikhig: Yaklagik 1,2 giinde bir

Paylasim Dagilhim (Fotograf/Video) 240 fotograf, 30 video

Paylasim Yapilan Mekan i¢c Mekan veya Dis Mekan

On Planda Olan Uriin Giyim iiriinleri: Etek, mont, ayakkabi, giysi, eglence vb., Iletisim iiriinleri

Fotograflardaki Kisi Sayisi 176 fotografta bir kisi, 68 fotografta iki kisi, 23 fotografta ikiden fazla kisi bulunmakta, 10
fotografta kisi bulunmamakta

Begeni Say1 Ortalamasi 48.529 (en az 0, en fazla 362.211)

Videolarn  Gériintiillenme  Say1 | 70.036 (en az 55.631, en fazla 1.426.916)

Ortalamasi

Yorum Sayis1 Ortalamasi 493 (en az 28, en fazla 6.669)

Imma Gram ve Lil Miquela profillerindeki paylagimlarin, paylasimda dikkat ¢ceken marka olanlarin
ozellikleri incelendiginde; Imma Gram profilindeki iceriginde géze ¢arpan marka olan fotograflarin
begeni sayisi1 ortalamasi 6.411 (marka olmayanlarin begeni sayis1 ortalamasi 7.105) iken, Lil Miquela
profilindeki igeriginde goze c¢arpan marka olan fotograflarin begeni sayis1 47.521°dir (marka
olmayanlarin begeni sayisi ortalamasi 48.953). Ayrica video paylasimlarinda dikkat ¢eken marka
olanlarin aldig1 yorum sayisi Imma Gram profili i¢in 49,12 (marka olanlarm aldig1 yorum sayis1 65,96)
iken, Lil Miquela i¢in 520’dir (marka olmayanlarin aldig1 yorum sayist 461,14). Dolaysiyla Lil
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Miquela karakterinin video paylagimlarinda marka olanlarm aldigi yorum sayisinin, marka
olmayanlardan yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4. Paylasimda Dikkat Ceken Marka Olmasina Gore Begeni ve Yorum

Profil Imma Gram Lil Miquela

Dikkat Ceken Marka Olan Fotograflarn Begeni Sayisi | 6.411 (en az 2.092, en fazla | 47.521 (en az 107, en fazla
Ortalamas! 18.814) 350.629)

Dikkat Ceken Marka Olmayanlarin Aldigi Begeni Sayisi | 7.105 (en az 2.097, en fazla | 48.953 (enaz 0, en fazla 362.211)
Ortalamasi 21.391)

Dikkat Ceken Marka Olan Videolarin Yorum Sayisi Ortalamasi 49,12 520

Dikkat Ceken Marka Olmayan Videolarin Yorum Sayisi | 65,96 461,14

Ortalamas!

TARTISMA

Elde edilen veriler incelendiginde Lil Miquela’nin 1.9 milyon, Imma Gram’in ise 168 bin takipg¢isinin
oldugu goriilmiistlir. Instagram sanal etkileyicilerinden hoslanma ve algilanan fikir 6nderliginin
takipgi sayistyla iligkili oldugunu gdsteren aragtirma sonuglari géz oniinde bulunduruldugunda (De
Veirman vd., 2017; Ewers, 2017), bu 6zelligin kurulan pazarlama iletisimlerinin sayisinin yaninda
paylasimlarin etkinligi bakimindan da 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Incelenen profillerin etkileyici pazarlamasmin kullanilmasinin nedenlerinden biri olan kaynak
giivenirligi bakimindan degerlendirilmesi miimkiindiir. Kaynak giivenirliginin benzerlik, ¢ekicilik ve
uzmanlikla ilgili oldugu ve giivenilirligin markali paylagimlarin tiiketicilerin algi ve egilimlerini
olumlu etkilemesi s6z konusudur (Lour & Yuan, 2019; Lee & Jakeun, 2015). Ayrica geleneksel
etkileyicilere gore Instagram inliilerinin paylasimlarinin daha giivenilir ve markaya yonelik daha
olumlu tutumlara neden olabildigini gdsteren arastirmalar da vardir (Jin vd., 2019). Incelenen sanal
Instagram profillerinde ise geng, modern, yenilikgi, sosyal ve samimi/dogal ozelliklerinin
olusturularak hedef kitle ile benzerlik ve ¢ekicilik bakimindan uyumluluk saglanmaya calisildig1 ve
paylasimlarda hedef kitlenin ilgilerine hitap eden markalarin kullanildig1 anlagilmaktadir.

Ayrica igeriginde marka bulunan paylasimlarda, paylasimlarin ticret karsiligi yapildigi veya sponsor
olunan bir ticari iletisim olduguna yonelik bilgilerin olmadig1 goriilmektedir. Etkileyicilerin hayatin
akis1 igerisinde ticari olduguna iliskin bir aciklama olmadan yaptigi paylasimlarinin, iicretli veya
sponsorlu oldugunun belirtildigi paylagimlara goére daha fazla olumlu marka tutumlarma ve
davranigsal egilimlere (agizdan agiza iletisim vb.) neden oldugu (Evans vd., 2017; Lee vd., 2016;
Tessitore & Maggie, 2013; Boerman vd., 2012) dikkate alindiginda, sanal etkileyici paylagimlarmin
tiiketicileri etkileme potansiyelinin bu sekilde gdrece yiiksek olmasi miimkiindiir. Lil Miquela’nin
fotograf paylasimlarinda ortalama begeni sayis1 48.529 iken (marka olan paylasimlarda 47.521), Imma
Gram’m ortalama begeni sayisi 6.851°dir (marka olan paylasimlarda 6.411). Marka olan
paylasimlardaki begeni sayisinin daha diisiik olmasinin, takipgilerin paylagimlarin ticari amaci
hakkindaki algilamalariyla ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir.

SONUC

Teknolojik gelismelere ve gencler basta olmak iizere insanlarin iletisim kaliplarindaki degismelere
bagh olarak, mesajlar1 hedef kitlelere ulastirmada; iletisimci ve igletmelerin teknolojiye dayali giincel
iletisim yontemlerinden yararlandig1 goriilmektedir. Bu noktada, gergek kisiler olmayan ve yazilim
temelli yaratilan hayali karakterler olan sanal etkileyiciler ve bunlarin sosyal aglardaki profilleri,
kullanilan giincel iletisim yontemleri arasinda yer almaktadir. Bu arastirmada, sanal etkileyiciler olan
“Lil Miquela” ve “Imma Gram”m belirlenen zaman dilimine yonelik paylagimlarinin temel 6zellikleri
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Bu kapsamda sanal etkileyicilerin paylasimlarinin ortalama
aldig1 begeni ve yorum sayisi, paylagimlarda géze ¢arpan marka olanlarin aldigi ortalama begeni ve
yorum sayilari gibi veriler ortaya konmustur. Lil Miquela’nin yaklagik her giin, Imma’nin ise ortalama
iki giinde bir fotograf ve video paylasimi yaptigi, paylasimlarin gergek etkileyicilere gore daha az
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siklikta oldugu ve 6zellikle glinde ¢ok sayida paylasim yapilmadigi goriilmiistiir. Bu durumun sanal
etkileyicilerin yeni icerik iiretiminin belirli siire gerektirmesinden kaynaklandig: diigiiniilmektedir.

Analizler neticesinde sanal etkileyicilerin paylasimlarinda genellikle giyim ve eglence iiriinlerinin yer
aldigi ve paylasimlarin Oonemli kisminda markalarin goéze carptigt goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda analiz edilen sanal etkileyicilerin gercek kisi olmamasina ragmen ¢ok sayida begeni ve
yorum almasi, sanal etkileyicilerin hedef kitleleri etkileme potansiyeli tasidigin1 gostermektedir. Sanal
etkileyicilerin paylasimlarinda dikkat ¢eken marka olan paylasimlarinin aldiklar1 begeni ve yorum
sayilar1 da goz oniinde bulunduruldugunda, sanal etkileyicilerin dinleyicilerle etkilesim ve karsilikli
iletisim kurmaya imkén verebildigi anlasiimaktadir. Incelenen sanal etkileyicilerin, ulastig1 hedef kitle
sayist ve paylasimlara verilen tepkilerin genel 6zellikleri, gelecekte sanal etkileyicilerin daha fazla
onem kazanabilecegi hakkinda fikir vermektedir. Bu noktada, gelecegin tiiketicileri veya hedef
dinleyicileri olan yeni kusaklara yonelik iletisimlerin tasarlanmasinda, sanal etkileyicilerin etkinligiyle
ilgili farkli yontemlerle (deneysel, nitel vb.) gerceklestirilecek aragtirmalarin konunun daha derinlikli
anlagilmasini kolaylastiracagi diisiiniilmektedir.
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