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INCELEME

Merve Emecen?

Dilek Paltun Aydin?

Ahmet Can Akgiin?

oz

Dijital pazarlama ile birlikte daha fazla kitleye ulasabilecegini fark eden markalar bu
yonde faaliyetlerini gerceklestirmeye agirlik vermis ve aktif olabilecekleri ¢aligmalar
sergilemeye baslamistir. Bu agidan markalar kitlelerle iletisim kurmanin degisik
yollarini aramaktadirlar. Markalar, maliyetin en az oldugu ve en giivenli buldugu
yollart tercih etmektedir. Dolayisiyla etkileyiciler sosyal mecralar {izerinde
markalarin pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilecegi etkili pazarlama araclarindan biri
haline gelmistir. Ozellikle giiniimiizde metaverse teknolojisinin gelisimiyle yapay
zeka destekli “kurgusal’’ sanal etkileyiciler 6n plana ¢ikmistir. Gergek aktorler gibi
bilgiyi, deneyimleri ve igerikleri {ireten sanal etkileyiciler, gliniimiizde tiiketiciler i¢in
onemli kanaat dnderlerine doniismiistiir. Markalar ise ¢ok sayida takipgisi bulunan
sanal etkileyicilerle hedef kitlesini etkilemeye ¢aligmaktadir. Sosyal medyada 6nemli
bir kitleye hitap eden sanal etkileyiciler, dijital pazarlamada insan sonrasi siirecte
gercek aktorler gibi igerikler liretmektedir. Bu ¢alismada amaglhi 6rneklem yontemi
kullanilarak secilen ve Tiirkiye’nin ilk sanal etkileyicisi olan “Alara X’in” 6ncelikle
Instagram gonderilerinin igerigi kategorize edilmistir. Ardindan takipgileriyle
kurdugu etkilesim diizeyleri gonderi yorumlar1 {izerinden analiz edilmistir.
Arastirmada dijital etnografi yontemi kullanilmistir. Bu caligma o6zellikle Tiirk
“kurgusal’’ sanal etkileyiciler 6zelinde sinirli sayida ¢alisma olmasindan dolay1 alana
katki saglayacag1 icin 6nem tasimaktadir. Arastirmanin bulgularina gére Alara X’in
genellikle kisisel paylasimlarina yer verdigi Instagram hesabinda farkli markalarin
iirtin gamlar ile de paylasimlara yer verdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda Alara X

ile takipgileri arasinda zaman igerisinde Instagram hesabindaki paylasimlarin da
artmasi ile diyalojik iletisim kuruldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sanal Etkileyici, Dijital Etnografi, Alara X

POST-HUMAN IN DIGITAL MARKETING: A STUDY ON
VIRTUAL INFLUENCERS

ABSTRACT

Realizing that they can reach more audiences with digital marketing, brands have
focused on carrying out their activities in this direction and started to exhibit activities
in which they can be active. In this respect, brands are looking for different ways to
communicate with the masses. Brands prefer the ways they find the least costly and
safest. Therefore, influencers have become one of the effective marketing tools that
brands can carry out their marketing activities on social media. Especially today, with
the development of metaverse technology, artificial intelligence supported “fictional”
virtual influencers have come to the fore. Virtual influencers, who produce
information, experiences and content like real actors, have become important opinion
leaders for consumers. In this study, the content of the Instagram posts of “Alara X”,
Tiirkiye’s first virtual influencer selected using purposive sampling method, was first
categorized. Then, her interaction levels with her followers were analyzed through
post comments. Digital ethnography method was used in the research. This study is
especially important as it will contribute to the field due to the limited number of
studies on Turkish “fictional” virtual influencers. According to the findings of the
study, it is seen that Alara X's Instagram account, which usually includes personal
posts, also includes posts with the product ranges of different brands. At the same
time, it was concluded that dialogic communication was established between Alara
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X and her followers with the increase in the number of posts on her Instagram account
over time.
Keywords: Digital Marketing, Virtual Influencer, Digital Ethnography, Alara X
GiRiS

Gilintimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle diinya kii¢tilmiis, bilgi
akis1 hizlanmis ve kurumlar agisindan da yenilikler aninda tiim hedef kitlelere ulagir
olmustur. Bu gelisim ve degisimlerle birlikte pazarlama diinyas1 da farkli bir hal
almistir. Ozellikle dijital yerlilerin teknolojiye olan ilgisi ve yenilik beklentisi
kurumlarin sanal diinyayla baglantili olarak pazarlama ¢alismalarina agirlik vermesini
zorunda kilmigtir. Benzer fikirleri savunan tiiketicilerin birbiriyle etkilesim igerisinde
olmas1 ve ortaya ¢ikan yeniliklerin gerisinde kalmamak i¢in bir araya geldikleri
topluluklar ise sosyal medyay1 olusturmaktadir. Degisen pazarlama iletisimi
anlayisini/yontemlerini ger¢eklestiren markalar, burada devreye girmektedir. Yasanan
degismelerle birlikte markalar, sosyal medya pazarlamasi ilizerine yogunlagmis ve
tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde etki birakarak marka imajinda deger

olusturmay1 amag edinmistir.

Gilinlimiizde pazarlamanin degigen yapis1 Ritzer’in tabiriyle “McDonaldlagan”
bir toplumsal yapmin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Ritzer, 2019).
McDonaldlasan yap1 ayn1 zamanda gerceklik tartismalarini da beraberinde getirmistir.
Robins’in ifadesiyle giinlimiizde “ekran gercekligin yerine ge¢mistir” (Robins, 2013:
129). Giiniimiiziin ger¢ek dist yapisin1 Baurdillard’in diigsel ve hipergercek
kavramlariyla ele almak miimkiindiir. Ona gore hipergergeklik, “bir koken ya da
gerceklikten yoksun gergegin modeller araciligiyla tiiretilmesidir” (Baudrillard, 2014:
14). Glinlimiizde sosyal medya teknolojileri insanlar arasi iligkileri gelistirmistir (Scott
ve Jacka, 2013: 3). Sosyal mecralarda yer alan markalar, gelistirdikleri uygulamalarla
pazarlama tiirlerinde yeniliklere gidilmesine katki saglamistir. Her an her yerde hedef
kitleleriyle iletisim kurmanin degisik yollarin1 arayan markalar kendileri i¢in giivenin
saglandigi ve maliyetin en diisiikk oldugu iletisim bigimleri aramaktadir. Dijital
diinyada rekabette yasanan artigla birlikte markalar tiiketiciye ulasmanin yaratici
yollarint bulmaya yonelmistir. Bu yoniiyle moda sektoriinde hizmet veren markalar
dahil sirketler sanal etkileyicileri kampanyalarinda kullanmaya baslamiglardir. Sanal

etkileyiciler yapay zeka ve grafik yazilimlar kullanilarak olusturulmaktadir. Bu agidan
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sanal etkileyicilerin markalarin metaverse ile tanigmasinda biiyiik rol oynadigim
sOyleyebiliriz. Sanal etkileyiciler kitlesinin genislemesi, marka is birlikleriyle birlikte
gelir elde edilebilen mekanizmaya donligmesiyle birlikte global markalarinin
giindemine girmistir. Markalar tarafindan hedef kitle ile arkadas olmak, onlara
dokunmak ve belli bir samimiyet gelistirmek temel amaglar arasindaysa markay1
temsil eden karakterin dijital yasam dongiisii kontrol altinda tutulmalidir. Bu baglamda

sanal etkileyicilerin biitiin iletisim becerileriyle sosyal medyaya adapte oldugu ve

amagladig biiylik kitleye ulasarak icten bir iliski kurdugunu sdyleyebiliriz.

Konuyla ilgili alanyazinda yer alan Bozaci ve Bulat’a (2020) ait olan ¢calismada
Lil Miquela ve Imma Gram’in paylagimlari igerik analizi yontemiyle ele alinmistir.
Paylagim siklig1, videolarin goriintillenme sayisi, on planda olan {iriinler vb.
incelenmistir. Konuyla ilgili olarak farkli ¢alismalardan biri Darner ve Arvidsson’a
(2019) aittir. Bu g¢alismada kurgusal ve tamamen gercek dist bir karakter olan
“Esmeralda Johnsson” adinda bir Instagram hesabi agilarak takipgilerin geri
bildirimleri gdzlem yoluyla analizi gergeklestirilmistir. Garip & Inceli (2021)
tarafindan yapilan ¢alismada ise yeniliklerinin yayilim1 baglamimda Miquela
Sousa’nin hesabindaki paylagimlarin takipgiler tarafindan yapilan yorumlar1 analiz
edilmistir. Baycu ve Artukaslan (2023) ise Tiirkiye’nin ilk sanal etkileyicilerinden biri
olan Aypera {lizerine gonderiler O6zelinde yapilan yorumlardan duygu analizi
gerceklestirilmistir. Bu analizde pozitif, negatif ve ndtr yorumlar kategorize edilmistir
(Baycu ve Artukaslan, 2023). Ozellikle alan yazindaki ¢calismalarda Tiirkiye disindaki
sanal etkileyicileri ele alan calismalar 6n plandadir. Bu ¢alisma son donemin Tiirk
“kurgusal’’ popiiler sanal etkileyicilerden biri olan Alara X’in Instagram
paylagimlarinin igeriklerini (tiir, begeni sayist vb.) ve kullanicilar arasindaki
etkilesimini (ger¢ek mi yoksa kurgusal olarak m1 anlamlandirildigi ve Alara X’in geri

bildirimleri) genis bir perspektiften ele almasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Sanal etkileyiciler baglaminda ele alinan ¢aligma dort ana basliktan olugmaktadir.
[k ana baslikta dijital pazarlama kavrami genel bir bakis agisiyla ele almmustir. Ikinci
ana baglikta dijital pazarlamada insan sonrasi: sanal etkileyiciler ve 6ne ¢ikan aktorler
olarak diinyadan ve Tiirkiye’den popiiler sanal etkileyicilere yer verilmistir. Ugiincii

ana baslikta arastirmanin yontemine yer verilmistir. Son ana baslikta ise Tiirkiye nin
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ilk sanal etkileyicisi Alara X’in Instagram hesabindaki gonderilerin igerigi ve
takipcileri ile aralarindaki etkilesim diizeyleri gdnderi yorumlar: iizerinden analiz

edilmis ve dijital pazarlama baglaminda ele alinmistir.

1. Dijital Pazarlama Kavramina Genel Bir Bakis

Pazarlama siireci boyunca bir¢ok faaliyet gerceklestirilmektedir. Bu faaliyetlerle
birlikte toplumdaki kisilerin ihtiyaglarini istedikleri gibi karsilayabilmeleri pazarlama
ile saglanmaktadir. Bu anlamda pazarlama, tiiketicilerin yer, zaman ve bigim
faydalarin1 fiziksel dagitim araciligiyla elde etmesini saglamaktir. Tiiketicilerin
tutundurma karmasi elemanlartyla tiiketicilerin gesitli iiriinlerle ilgili fikir sahibi olarak
bu iiriinler arasindan se¢imde bulunabilmelerini saglamaktadir (Ozmen, M., vd., 2013:

15).

Geleneksel pazarlama, kurumlar ve miisterileri etkilesimin ilk asamasinda, marka
farkindalig1 olusturmak ve ilgi saglamak acisindan 6nemli bir rol oynar. Dijital
pazarlama tiiketici ve kurum arasindaki etkilesimde bir ilerleme sagladiginda
tilketiciler kurumlarla daha da yakinlagsmak istediklerinden 6nem kazanmistir. Dijital
pazarlamanin en Onemli islevi ise faaliyette bulunmayi ve savunuculugu tesvik
etmesidir. Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama arasindaki ayrima baktigimizda
ise dijital pazarlamanin sonuglara etki etmeye odaklandigini sdyleyebiliriz. Cilinkii
dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore daha hesap verilebilir bir dogaya
sahiptir. Bu agidan da dijital pazarlamanin odaklandigi konu sonuglara etki etmektedir.
Fakat geleneksel pazarlama miisteri etkilesimini baglatmaya odaklanmistir (Kotler vd.,
2017: 84). Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla daha 6l¢iimlenebilirdir.
Bu yoniiyle de isletmeler acisindan olduk¢a dnemli goriilmektedir. Ciinkii isletmeler
Olglimlenemeyen yonelimlerde daha sonraki durumlarda hangi faaliyetlerde
bulunacagimi bilememektedir. Dijital ortamda kars1 tarafa verilen mesajlarda aninda
geri bildirim imk&ni vardir. Bu durum sayesindeyse kurumlar hangi stratejileri
uygulamalar1 gerektigi ya da daha sonraki liretimlerinde uygulayacagi stratejilerin
belirlenmesi konusunda bir avantaj elde etmektedir. Dijital pazarlamanin ilk
zamanlarinda sadece e-posta lizerinden saglanan geribildirimler son donemlerde

sosyal medya araclariyla ve c¢evrim i¢i c¢agri merkezleri sayesinde aninda
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yanitlanabilmektedir. Boylece sorunun hizli bir sekilde ¢oziime kavusturulmasina

olanak saglamaktadir (Mert, 2018: 1303).

Dijital pazarlama genel olarak, dijital alan ile ilgili her seyi kapsamaktadir. Dijital
pazarlamaya yonelik bir¢ok ifade bulunmakla birlikte, bunlarin baslicalari; ¢evrim ici
pazarlama, internet pazarlamasi, interaktif pazarlama veya e-pazarlamadir.
Gilinlimiizde 6zellikle degisen pazar kosullarinin etkisiyle dijital pazarlama tiiketiciler
acisindan ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir. Miisterilerin begendikleri markalarin
iiriinlerini aragtirmak, farkli markalarla karsilastirma yapmak ve diger miisterilerin
yorumlarini okumak icin internete giivenmektedir Dijital pazarlama igerisinde
isletmeler miisterilerini etkileyebilmek adina su stratejileri kullanabilirler (Clow ve

Baack, 2018: 222-240):

e lgerik Pazarlama

e Video Taktikleri

e Bloglar ve Haber Biilteni

e Lokasyon Temelli Reklamcilik

e Davranigsal Hedefleme

Isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek adina; hedef kitlenin beklentilerine,
ilgilerine ve degerlerine ¢ok daha fazla 6nem vermektedirler (Aaker, 2018: 132).
Isletmeler tiiketicilerin 6zellikle biitiinlesik pazarlama iletisim stratejileri ile
markalarmin farkli yonlerini vurgulamaktadir (Aktuoglu, 2014: 85). Isletmelerin son
zamanlarda lizerinde 6nemle durdugu stratejilerden biri de dijital pazarlamadir. Dijital
pazarlama biitiinlesik iletisim c¢abalarini icermektedir. Bu baglamda bakildiginda
isletmeler miisterilerin, pazarin, degisen ve doniisen teknolojinin olusturdugu kosullar
takip etmekte ve yeni yaklasimlar gelistirmektedir. Ozellikle isletmeler hedef kitleye
gore boliimlendirme yapmaktadir. Ayni1 zamanda isletmeler diiniin, bugiiniin ve
geleceginin degil aninda pazarlanmasina énem vermektedir. Ornegin 6zel giin ve anma
mesajlari, pop up, advergame uygulamalari, marka topluluk etkinlikleri vb. pek ¢ok

uygulama araciligiyla tiiketicilerin cazibesini kazanmak hedeflenmektedir.

Dijital pazarlamaya baktigimizda temelde dort adimdan olugmakta oldugunu

sOyleyebiliriz. Bu adimlar sirasiyla; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve
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biiyiittiir. Yontemlerin hepsi dijital pazarlama ile birlikte miisterilerine ulagmaya
calisan isletmeler icin stratejik bir Oonem tasimaktadir. Ayrica bu yoOntemlerin

birbirlerinin devami niteliginde oldugunu da soyleyebilir (Alan vd., 2018: 495). Bu

adimlara kisaca bakacak olursak:

Elde et: Satisin saglandigi ortama miisterilerinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in yapilan
faaliyetlerdir. Bunlarin i¢erisinde Arama Motoru Reklamlari, Gelir Ortakligi, Reklam
Ortaklig1, Arama Motoru Optimizasyonu, Viral Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlama,
Icerik Paylasma, E-mail Marketing, Gelir Ortaklig1, interaktif Karsilastirma, RSS,
Online PR vardir.

Kazan: Istenilen ortama miisterinin girmesi sonucunda saticinin hedeflerine
ulagsmasina faydali olacak faaliyetlerdir. Satig1 saglamak her zaman amag degildir.
Gazetenin web sitesi i¢in, okunan haber sayisi, web sitesinde harcanan toplam siire

gibi konular bu kavram igerisinde degerlendirilebilir.

Ol¢-Optimize et: Burada kurumun rakipleriyle karsilastirilmasi ve kurum
tarafindan neyin dogru neyin yanlis yapildigini anlamak i¢in oldukca 6nemlidir. Bu
anlamda basarili olunup olunmadiginin bilinmesi agisindan basarinin dl¢iimlenmesi

Onemlidir.

Sahip ¢ik-Biiyiit: Kurumun miisterisi olan kisilerin daimi miisteri olmalari i¢in
caligmak ve onlari memnun etmek bu baglik altinda ele alinabilir. Miisteriyi memnun
edecek hizmetler sunma, dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulama, kisilestirme,

referans programlar1 baslatma ve topluluklar olugturma bu tekniklerden bazilaridir

Bireylerin tutum ve davramiglari da bilisim ve telekomiinikasyon
teknolojilerindeki gelismelere ve pazarlama iletisiminde ortaya c¢ikan dijital
doniisiimlere bagl olarak degismistir. Kullanilan araglar da dijital diinya diizenindeki
yeni yaklagimlarla birlikte degismistir. Sosyal medya pazarlamasi yeni bir anlayis
olmakla birlikte orgiitlerin iirlin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitmak amaciyla
sosyal mecralar1 kullanmalaridir (Barefoot ve Szabo, 2010: 3). Sosyal medyanin
erigsim kolaylig1 firmalar1 yeni pazarlama yaklasimlar araciligiyla tiiketicilerin ilgisini
cekecek reklam kampanyalarina yonelmelerine yol agmustir. Ozellikle sosyal referans

ve viral reklamlarin da artan etkisi tiiketicileri sosyal aglarda satin alma davranisini
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saglayan motivasyon olmustur. Isletmeler; Pop up reklam, gercek zamanli pazarlama,
iriin yerlestirme stratejileri, foodporn yaklagimi ve deepfake uygulamalarindan da
faydalanarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Sosyal medyada
isletmeler ayn1 zamanda 6zellikle tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve rakip markalar
tercih eden hedef kitle {izerinde olumlu alg1 yaratabilmek adina takipgi satin aldiklarini
sOylemek miimkiindiir. Takip¢i sayisin1 artirmaya yonelik takipgi de satin

alinabilmektedir. Isletmelerin baska markalar1 tercih eden kitle iizerinde olumlu bir

alg1 yaratabilmek adina takipci satin aldiklarini sdylemek miimkiindiir.
2.Dijital Pazarlamada insan Sonrasi: Sanal Etkileyiciler ve One Gikan Aktorleri

Gilinlimiiz “enformasyon toplumunun’’ ortaya ¢ikardigi teknolojik gelisim ve
doniistim stirecinde 6zellikle dijital yerlilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla pazarlamada
yenilik¢i yaklagimlar 6nem kazanmistir. Bu yaklagimlar igerisinde ozellikle dijital
degisim siirecinin en 6nemli Orneklerinden biri olan yapay zeka teknolojisi One
cikmaktadir. Dijital degisim; kurumlarin yeni teknolojileri kullanarak dijital, sosyal ve
mobil sekilde miisteriye deger katan, is siireglerinde degerlerin olugmasinit ve
yetkinliklerinin artmasin1 saglayan yeni is yapilma sekline gegme siirecidir.
Misteriler, sirketler ve sektorler dijital pazarlama ile birlikte deger zincirlerinin
degisim hizindan c¢ok degisime maruz kalmaktadir. Bu degisim kurumlarin
organizasyon yapilarinda, liriin ve hizmetlerinde, karar almada, miisteri iizerinde
olusturduklar1 deneyimlerde goriilmektedir. Gilinlimiiziin dijital diinyasinda hizla
gelisen teknoloji sayesinde iiriin ve hizmetlere bir¢cok kanal araciligiyla hizli seviyede
erisim gergeklestirilmektedir (Smith, 2011: 492). Dolayisiyla dijital pazarlama
faaliyetlerinde siireklilik ve takibin oldukc¢a dnemli oldugunu sdyleyebiliriz. Dijital
ortamda kurumlar tiiketicilerin beklentilerini dikkate alarak bilgilerini siirekli olarak
giincellemelidir. Sosyal medya ile birlikte kurumlar ve markalarin tiiketicilerle
iletisimi degismistir. Ayn1 zamanda sosyal medya isin yapilma seklini de bir¢ok
yonden farklilagtirmistir. Kurumlar, yeni miisteriler kazanmak, bilinirliklerini artirmak
ve bagimli olan miisterilerine gliven vererek imajin1 korumak icin gittik¢e sosyal
medyay1 daha ¢ok kullanmaya baglamistir (Mills, 2012: 162). Her tiirlii bilginin hizl
bir sekilde yayilabildigi dijital ortamda isletmeler, tirlinleri hakkindaki iyi veya kotii

yorumlarda birden duyulabilir. Bunlarin ¢ogu sosyal medya ortaminda firsat ve tehdit
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olarak kurumlarin kontrolii disinda gerceklesir. Bu agidan elde edilen firsatlarin
degerlendirilebilmesi ve tehditlerin az da olsa Oniline gecilebilmesi i¢in kurumlarin

sosyal medya platformlarinda yer almasinin bir zorunluluk haline geldigini

sOyleyebiliriz.

Pazarlama faaliyetlerinde {inliilerin yer almasinin eski zamanlardan beri var
oldugunu sdyleyebiliriz. Televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel medya aracglar
olarak nitelendirebilecegimiz mecralarda siklikla karsilasabiliriz. Markalar, tinliilerin
tiiketiciler tizerindeki dogrudan etkisini dikkate aldigindan pazarlama sektdriinde tinlii
kullanimi profesyonellik barmdirdigi igin oldukg¢a maliyetlidir. Unlii pazarlamasinda
profesyonel olduklarindan dolay1 yiiksek iicretler 6denmektedir. Giiniimiizde dijital
ortamda da {inlii kullanildig1 goriilmektedir. Her giin bir¢ok iinliiniin sosyal mecralarda
iiriin ve hizmet tanitimi yaptig1 goriilmektedir. Takip¢i sayilar yliksek olan {inliiler
pazarlamacilar tarafindan da tercih edilmektedir. Sosyal aglarda tanitimlarda bulunan
iinliiler, caligmalarin1 profesyonel bir is olarak gergeklestirmektedir (Mert, 2018:
1312). Isletmeler markalarini genis hedef kitlelerine pazarlamak igin sosyal medya
iizerinden inovatif stratejiler gelistirmeye baslamislardir (Berthon vd., 2012: 265). Bu
anlamda isletmeler acisindan etkileyiciler arasinda marka isbirlikleri onemlidir.
Etkileyici kavrami “tiiketicinin satin alma kararimi belirgin bigimde sekillendiren ve
bunun da sorumlulugunda olan bir ii¢lincii taraf” seklinde agiklanabilir (Brown ve
Hayes, 2008: 45). Daha agik bir sekilde ifade etmek gerekirse, etkileyici denildiginde
yliksek takip¢i sayist olan, sosyal mecralarda paylastigi iceriklerin belli kisiler
tarafindan begenildigi ve markalarla hedef kitlesi arasinda giiven saglamasi agisindan
adeta bir koprii gorevi iistlenen kisiler akla gelmektedir. Bu dogrultuda etkileyiciler

kitleler tarafindan kabul gérmiis kisilerdir (Marketing Tiirkiye, 2017).

Yapay zeka, makine sistemlerinin farkli dijitallesmesinin unsuru genis veri
analitii, nesnelerin interneti ve bulut bilisim gibi teknolojileri kullanarak sozel
iceriklerin algilanmasi, bilgi islenmesi ve karar alma gibi birbirinden farkli biligsel
olaylar1 saglamaktir. Once ki zamanlarda tek diize faaliyetlerde kullanilan robotlar,
yapay zeka ile birlikte daha da bagimsiz ve kullanigh olmaktadir. Bu degisim ve
gelisimlerle birlikte robotlar cogu sektdrde merkezi bir rol almaya baslamistir (OECD,

2018: 3). Metaverse kavramini ise bir sanal gerceklik ortami olarak tanimlayabiliriz.
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Ayrica metaverse, bilgisayar destekli olarak kullanicilarin kendi aralarinda etkilesim
icine girebildigi bir sanal diinyadir (Shen vd., 2021: 6). Yapay zeka konusunda
yasanan degisimlerle birlikte gercekte var olmayan sosyal medya etkileyicileri
olusturulmaktadir. Olusturulan bu etkileyiciler ¢esitli marka isbirliklerinde yer
almaktadir. Bu etkileyicilerle ilgili literatiire bakildiginda ise “bilgisayar tarafindan
olusturulan etkileyici”, “yapay zeka etkileyicileri”, “sanal etkileyiciler”, olarak ¢esitli
tabirler kullanilmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya karakterlerinin dig
goriiniigleri, kisilikleri ve hareketleri insana benzemektedir (Moustakas vd., 2020). Bu
acidan bakildiginda sanal etkileyiciler markalarin metaverse ile tanismasinda biiyiik
rol oynamistir. Dijital diinya ve gercek diinya arasinda kopriiye ihtiya¢ vardir.
Dolayistyla sanal karakterlerin biitiin iletisim becerileri ile sosyal medyaya kanalize
olup hedefledigi yogun kitleye ulasarak samimi bir iliski kurdugunu sdyleyebiliriz

(MediaCat, 2023).

Sanal etkileyici pazarlama son donemlerde gelisim gostermistir (Bae, 2022).
Glinlimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri igerisinde daha fazla nem
verilen bir yaklasim olan sanal etkileyici pazarlama, 2020 yilinda 9,7 milyar dolar
degere ulagmustir. Isletmelerin bircogunun etkileyici igeriklerinin yiizde 20’sinden
fazlasina biitce ayirdiklar1 bilinmektedir. 2022 yilinda etkileyicileri yapay zeka
destekli yaym ve Ol¢iim sistemleri ile daha az maliyetle, daha fazla sayida kisiye
ulagsmasi1 ve bu yolla pazarlamacilara yatirim geri doniisleri konusunda daha efektif

cozlimler sunmasi beklenmektedir (Marketing Tiirkiye, 2022).

Popiiler olan bazi sanal etkileyiciler belli markalarin dogrudan kendi
karakterleri olarak bilinmektedir. Ayrica markalarin dikkatini ¢eken sanal
karakterlerin olusturduklar1 ekonomiye bagl olarak 6zel ajanslar da kurulmustur.
Markalar, ajanslar tarafindan olusturulan bu sanal karakterleri reklam yiizii olarak
kullanabilmektedir. Dolayisiyla bu ajanslarin modellik ajanslar1 gibi sanal karakterleri
reklam ve sosyal medya yiizli haline getirdigi sdylenebilir (Hirschmiller, 2022). Bu
ajanslardan biri de “thediigitals’dir.”” Diinyanin ilk dijital modelleme ajans1 olarak
kabul edilen thediigitals Instagram paylasimlarinda Kami, Emma Gram ve Shuda

Gram gibi sanal etkileyicilerin igeriklerine sik¢a yer vermektedir (thediigitals, 2023).
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Yapay zeka ve grafik yazilimlar kullanilarak olusturulan sanal etkileyicilerin
kitlelerinin genislemesi, markalarla yaptiklar1 is birlikleriyle dijital platformlardan
gelir elde eden mekanizmaya doniismesiyle birlikte global markalarmin giindemine
girdigini soyleyebiliriz. Dijital diinyada rekabette yasanan artisla birlikte markalar
tilketiciye ulagmanin yaratici yollarin1 bulmaya yonelmistir. Gergek etkileyicilerin
takipci sayilart her ne kadar yliksek olsa da markalarin kimlikleriyle etkileyicilerin
yasayis tarzlari ters diisebilmektedir. Sanal etkileyiciler de bir yoniiyle bu soruna
¢ozlim olabilir. Marka igbirligi yapilan bir kisinin 6zel yasamindaki krizler veya sosyal
medya kazalar1 diyebilecegimiz durumlar uzun Omiirli olmasi umulan bir

kampanyanin son bulmasina neden olabilir. Bu yoniiyle de etkileyicilerin kontrol

edilemez magazinsel kimlik giicii sanal etkileyicilerin dniinii agmaktadir.

Sanal etkileyicilerin en ¢ok kullandiklart sosyal medya platformlar1 arasinda
ozellikle Instagram yer almaktadir (Influencer Marketing Hub, 2022). Bu anlamda
sanal etkileyicilerin Instagram hesaplarin1 inceledigimizde, gercek etkileyicilerin
davraniglarini taklit ettigi goriilmektedir. Sanal etkileyiciler gittikleri restoran ve
miizeleri, ziyaret ettikleri sehirleri, parcasi olduklar1 deneyimleri ve benzeri bir¢ok
durumu takipgileriyle paylagsmaktadir. Ayrica ilgi alanlarina sahip olmalariyla da
dikkat ¢cekmektedir. Bu anlamda metaverse ¢aginin kendi inlii isimleriyle geldigini de
sOyleyebiliriz. Dolayisiyla sanal etkileyicilerin gelecege yon verecek haber sunucusu,
pop yildizi ve gazeteci gibi farkli sanal karakterlerle karsimiza c¢ikabilecegi de
ongoriilmektedir. Diinya’dan ve Tiirkiye’den bazi1 sanal etkileyicilerin Instagram

hesaplar1 incelendiginde elde edilen veriler sunlardir:
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Tablo 1. Diinyadan ve Tiirkiye’den Sanal Etkileyicilerin Instagram Profillerine Dair

Bilgiler

imma.gram & Takip Et Mesaj Gonder +2)

734 gonderi 396 B takipgi 645 takip

imma
@ immagram
ital icerik Uret
New project loading ... @astral.body.xyz
I'm a virtual girl “imma" in Tokyosr &=
Love Fashion g Art & Film j@ and more @

Plz check out my linktree
@ beacons.ai/imma_official

Imma Gram, toplamda 369 bin takipgisi ve

734 gonderisi olan Japonyal ilk sanal

etkileyicidir.

shudugram &  BREGLE  MesajGonder 42

142 gonderi  241Btakipci  4.966 takip

Shudu

The World's First Digital Supermodel
@ thediigitals.com

Shudu Gram, ilk dijital slper modeldir.
Gram’in da 241 bin takipgisi, 142 de génderisi

bulunmaktadir.

itskamisworld & Takip Et Mesaj Génder 42

120 gonderi 3.273 takipgi 868 takip

Kami she/he

@) Avirtual girl with an extra chromosome
Created by 1 women with Down syndrome
Making the digital world more inclusive @
@downsyndromeinternational

@ linktr.ee/itskamisworld

Kami, ilk down sendromlu sanal etkileyicidir.

Kami’'nin 3273 takipgisi, 120 gonderisi

bulunmaktadir.

.
o
@

abawils Takip Et Mesaj Génder +2

357 gonderi 3.501 takipgi 4.548 takip

ABA WILS | Virtual Influencer
@ abawils

Multi Award-Winning / Africa’s First Virtual Influencer
Fashion « Music « Dance « Lifestyle * Fitness « Women Healf
Decentraland Brazil Ambassador
@ www.abawils.com

Aba Wils, Afrikali ilk sanal etkileyicidir. 3501
takipgisi bulunan Wils’'in 357 gonderisi de

bulunmaktadir.
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kyraonig & Takip Et Mesaj Génder ~ +2

Togindel  241Btmkipd  TSAtekp Hindistan’in ilk sanal etkileyicisi olan Kyra

KYRA Onig, 241 bin takipciye sahiptir ve 76
@ kyraonig

India’s first Virtual-Influencer gonderis| bulunmaktad”'_

She/Her

€ Mumbai

Dream chaser, model and traveller
% Kyra@futrstudios.in
@ yt.oia.bio/Kyra

metakira Messjconder o Meta Kira, Birlesik Arap Emirlikleri'nin ilk

sanal etkileyicisidir. Meta Kira’'nin 4358
172 gonderi 4,358 takipgi 5.234 takip

) takipgisi, 172 gonderisi bulunmaktadir.
MetaKira

First Virtual Influencer in UAE
Metaverse & Dubai

Zlu isimli sanal etkileyici ise Fransa’nin ilk
lam_zlu  (REIAR MesaiGonder % | s3na| etkileyicilerinden biridir ve kendisini

8gonderi  166Btaking 243 takp uzayll olarak tanimlamaktadir. 166 bin

2 takipgisi, 86 gonderisi vardir.

-
g

Just a cool Alien living in Paris &
Digital Supermodel

Ay Pera kendini oyuncu, mizisyen ve
aypera_official Mesaj Gonder  +2 . -
fotomodel olarak tanimlayan Tirkiye'nin bir

\ %Bgonderi  13,9Btakipsi 242 takip diger sanal etkileyicisidir. 13,9 bin takipgisi, 98
‘” I e gonderisi bulunmaktadir. Alara X’e gore daha
-’}\I“ 1 ’

oyuncu, miizisyen, fotomodel ve dijital insan @
® @fulyainandikli

#digitalHuman #ehuman

spotifyda dinlemek igin 3
& cuttly/dxtd2G cekmektedir.

sinirl sayida paylasim yapmasi dikkat

Kaynak: imam.gram; shudu.gram; itskamisworld; Abawils,; kyraonig; Meta Kira; iam_zlu,; aypera_official, (Erisim

Tarihi: 03.10.2023).

Gliniimiizde sanal etkileyici endiistrisi yavas yavas genislemektedir. Bununla
birlikte sanal etkileyici olusturmanin oldukg¢a ¢aba gerektiren verimli bir siire¢ oldugu
da sdylenebilir. 2020 yilinda HypeAuditor’un sanal etkileyicileri aragtirmasina gore
“sanal etkileyicilerin gercek etkileyicilere gore neredeyse ii¢ kat daha fazla etkilesim

oranina sahip oldugunu” belirtti. Yine HypeAuditor’un 2019 yilinda yapmis oldugu
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aragtirmada “gercek bir etkileyicinin, sanal bir etkileyiciyle ayni sayida takipgi
kazanmak i¢in neredeyse dort kat daha fazla instagram gonderisi yapmasi gerektigini”
aciklamistir. (GA Agency, 2021). Sanal etkileyiciler ve gergek etkileyiciler
birbirleriyle fotograflarin1 paylasarak etkilesimde bulunduklarini vurgulamaktadir.
Ayni zamanda birbirlerinin gonderlerine yorum yapmakta ve ortak paylasimda
bulunmaktadirlar. Bununla birlikte sanal etkileyiciler iilkelerinin yerel 6zellikleri ile

ilgili gonderi ve hikadyeler paylagarak {ilkenin tanitimlarinda Onemli rol

oynamaktadirlar.

3.Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilintimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle diinya kii¢tilmiis, bilgi
akis1 hizlanmis ve kurumlar agisindan da yenilikler aninda tiim hedef kitlelere ulagir
olmustur. Bu gelisim ve degismelerle birlikte pazarlama diinyast da farkli bir boyut
kazanmaya baslamustir. internet kullanicis1 olan her yastan kisinin zamanmin biiyiik
bir boliimiinii sosyal medya mecralarinda tiiketmesi, pazarlama yoneticilerinin bu
mecralarda marka bilinirligini artirma, marka bagimlili§i olusturma, tiiketici
aragtirmalar1 gerceklestirme, gibi pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarini kaginilmaz
kilmistir. Sanal etkileyicilerin takipgilerinin artmasi, marka is birlikleri icerisinde
bulunarak dijital mecralar {izerinden gelir elde eden bir mekanizmaya doniismesiyle
birlikte uluslararasi markalarin da giindemine girmistir. Moda sektoriinde hizmet
veren markalar dahil olmak {lizere sirketler sanal etkileyicileri kampanyalarinda
kullanmaya baslamislardir. Bununla birlikte sanal etkileyicilerin sosyal mecralar
iizerinden takipgileriyle kurduklar iletisimler de 6nemli goriilmektedir. Bu baglamda
sanal etkileyicilerin takipgileriyle kurduklari iletisimi ¢ift yonli olarak etkin bir
sekilde yiirlitmesi Onemlidir. Dolayisiyla bu arastirma sonucunda elde edilen
bulgularin ve sunulan Onerilerin dijital pazarlama faaliyetlerinde sanal etkileyici
kullanan kurumlara katki saglayacagi ongoriilmektedir. Ayrica sanal etkileyiciler
iizerine sinirh sayida calismanin olmasi literatiire katkida bulunmasi agisindan da

onemli goriilmektedir. Arastirmanin konu sinirini sanal etkileyiciler arasindan amagh
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orneklem yontemiyle secilen “Alara X” olusturmaktadir. Bu baglamda sanal

etkileyicinin Instagram hesab1 analize tabi tutulmustur.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Sanal etkileyicilerin markalarin metaverse ile tamigmasinda biiyiikk rol
oynadigini sdyleyebiliriz. Bu anlamda bu aragtirmanin evrenini iletisim faaliyetleri ile
sosyal medyaya kanalize olan diinyadaki tiim sanal etkileyiciler olusturmaktadir.
Amagli 6rneklem yontemi dogrultusunda arastirmanin 6rneklemini ise Tiirkiye’nin ilk

sanal etkileyicisi olan “Alara X olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Sorulari

Yapay zeka ve grafik yazilimlar kullanilarak olusturulan sanal etkileyicilerin
gonderilerinin icerikleri, yorumlarin siiflandirilmasi, takipgileriyle olan etkilesim
diizeyleri ve karsilikli olarak aralarinda nasil bir iletisimin kurgulandigini ortaya

koymak {izere tasarlanan bu arastirmanin sorulari su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Sanal etkileyici Alara X Instagram hesabindaki

gonderilerin igerigi nasildir?

Arastirma Sorusu 2: Sanal etkileyici Alara X’in Instagram hesab1 iizerinden
takipcileriyle kurduklar iletisimin igerigi nasildir?

Arastirma Sorusu 3: Sanal etkileyici Alara X’in Instagram gonderileri
takipcileri tarafindan nasil anlamlandirilmaktadir?

3.4. Veri Toplama Araglari

Arastirmada dijital etnografi yontemi kullanilmistir. Alara X’in takipgileri
arasindaki etkilesim diizeyinin anlagilabilmesi ve paylasimlarinin incelenmesi adina
bu yontem tercih edilmistir. Dijital etnografi sosyal aglardaki ¢evrim i¢i karakterlerin
ve marka topluluklariin ne yaptiklarinin dijital olarak takip edilmesi (gbzlemleme,
sohbet etme, ¢evrim i¢i diyaloglar vb.) yontemidir (Pink vd. 2016: 21; Prior ve Miller,
2012: 503).
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4.Bulgular

Iamxalara kullanici ad1 ile dijital igerik {ireticisi olarak Instagram hesab1 agan
Alara X’in hesabinin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda; 513 bin takipgisinin, 1
tane de takip ettiginin oldugu goriilmiistiir. Takip ettigi hesap ise yine kendisine ait
baska bir hesaptir (iamxlive isimli), fakat bunu aktif olarak kullanmamaktadir. Alara
X, Instagram hesabinda simdiye kadar toplamda 108 gonderi paylasmistir. Hakkinda
kismina Tiirkge cevirisi “Ben sanal bir moda kiziyim, gergek dis1 y1ldiz” olan Ingilizce
bir aciklama yazmistir ( am a Virtual Fashion Girl, Unreal Star). Bu agiklama disinda
da hakkinda kismina diger Instagram hesabinin ve kendi web sitesinin adreslerini de
eklemistir. Alara X resmi Instagram sayfasinda One c¢ikan hikdye sekmesi (blog
yazilari, popiiler gonderileri, kisisel paylasimlari, ilgi alanlari, ulusal ve uluslararasi
basinda hakkinda ¢ikan haberler) bulunmamaktadir. Etiketlendigi gonderiler ve reels
hikaye igerikleri ise sinirlidir. Ayni1 zamanda diger sosyal medya hesaplari (YouTube,
Twitter, vb.) ile ilgili link adresleri, marka el¢isi oldugu {iriinlerle ilgili magazay1 gor
sekmesi ve ara secenegi de yer almamaktadir. Asagida yer alan tablolardaki veriler
yazarlar tarafindan 6zgiin bir sekilde olusturulmustur. Alara X’in Instagram sayfasina

ait ekran goriintiisii asagida verilmistir.

Sekil 1. Alara X’in Instagram Sayfasina Ait Ekran Goriintiisi
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iamxalara Takip Et MesajGonder & (3 e+

108 gonderi 513 B takipci 1 takip

e R
i Dijital Igerik Uretici
" FUTuRE 1 ME | am a Virtual Fashion Girl, Unreal Star
@iamxlive wa i 3
@ iamx.live

B GONDERILER ® REELS @ ETIKETLENENLER

Kaynak: iamxalara (Erisim Tarihi: 02.10.2023)

Genel bakisin ardindan, Instagram paylasimlarinin detayli incelemesi
yapildiginda elde edilen veriler sunlardir: Alara X, 2020 yili Kasim ayinda agmis
oldugu hesapta ikisi Kasim ayinda, biri ise Aralik ayinda olmak {izere toplamda 3
paylasim yapmustir. Kisisel paylasim kategorisinde yer alan bu {i¢ gdnderinin begeni
sayilar incelendiginde; Kasim ay1 gonderilerinin 900 begeni, Aralik ay gdnderisinin
ise 490 begeni aldig: tespit edilmistir. Bu gonderilere yapilan yorumlar da incelenmis
ve su veriler elde edilmistir: Kasim ayindaki gonderilere Alara X’in takipgilerinden
toplamda 14 yorum gelmistir. Bu yorumlarin 6’s1 begeni, 2’ser tanesi olumlu emoji ve
saskinlik belirtici, 1’er tanesi de elestiri, hakaret, onaylama ve oneri icerikli olmustur.
Aralik ay1 gonderisine takipgilerden hi¢ yorum gelmemistir. Alara X’in takipgi
yorumlarma verdigi cevaplar da ayrica incelenmistir. Bu inceleme sonucunda;
heyecan iceren, onay veren ve olumlu emoji olacak sekilde 3 kisinin yorumuna cevap
verdigi gorlilmistiir. Alara X’in takipgilerine rastgele cevap vermesi ve yorumlara
cevap verme oraninin oldukca az olmasi dikkat ¢ekici olmustur. 2020 yili gonderi
sayisinin az olmasi sebebiyle tablo yapilmamistir ve veriler yalnizca sozlii olarak

verilmistir.
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Alara X’in Instagram’da 2021 yilinda yaptig1 paylasimlar incelendiginde;
Ocak, Temmuz ve Agustos aylarinda hi¢ paylasim yapilmadigi, diger aylarda da
orantisiz bir paylasim yelpazesinin oldugu dikkat c¢ekmistir. Alara X’in
paylagimlarinda ¢ogunlugun kisisel iceriklerden olustugu goriilmiistiir. Teknoloji ve
gida alaninda da paylasimda bulunulmustur fakat bu tiir paylasimlarin yok denecek

kadar az oldugu goze carpmustir.

Tablo 2. 2021 Yili Gonderilerinin Paylagim Tiirleri

\ Kisisel icerikler Tekno:z(j:‘ir,iAkllaer:mdaki Gida Alanindaki igerikler
n % n % n %

Subat 21 21 100

Mart 14 14 100

Nisan 7 6 85,7 1 14,3
Mayis 6 6 100

Haziran 2 2 100

Eyliil 2 2 100

Ekim 3 3 100

Kasim 2 2 100

Aralik 1 1 100

TOPLAM 58 55 94,8 2 3,4 1 1,7

2021 yili gonderilerinin begeni sayilar1 incelendiginde de gonderi sayisi ile

dogru orant1 oldugu goriilmiistiir. Kisisel icerikler en fazla begeniyi alirken teknoloji

ve gida alanindaki igerikler de ardindan gelmistir.

Tablo 2.1. 2021 Yili Gonderilerinin Begeni Sayilari

\ Kisisel icerikler Tekno:;)iir?kllaer:mdaki Gida Alanindaki igerikler
n % N % n %
Subat 27.756 27.756 100
Mart 34.345 34.345 100
Nisan 27.571 23.831 86,4 3.740 13,6
Mayis 25.579 25.579 100
Haziran 10.292 10.292 100
Eyliil 9.179 9.179 100
Ekim 15.483 15.483 100
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Kasim 7.499 7.499 100
Aralik 4.521 4.521 100
TOPLAM 162.225 150.986 93,1 7.499 4,6 3.740 2,3

Alara X’in takipcilerinin gonderilere yaptigi yorumlar detayli bir sekilde
incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda gonderilere yapilan yorumlarin iicte birinden
fazlasinin begeni belirttigi sonucuna ulagilmistir. Begeni belirten yorumlari ise iicte
birlik oran ile olumlu emoji i¢eren yorumlarin takip ettigi goriilmiistiir. Olumsuz
sayilabilecek elestiri, olumsuz emoji ve hakaret icerikli yorumlarin olduk¢a az olmasi

Alara X’e kars1 genel olarak olumlu bir alg1 oldugunu agik sekilde ortaya koymaktadir.

Tablo 2.2. 2021 Yili Génderilerinin Yorumlari

Begeni Elegtiri c::_l:::]‘:‘ O:;::)sj:u Hakaret Sf;ek::rl:k Mizah Soru Oneri Diger

N n % n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Subat 93 15 [ 151 | 8 |86 42| 452 2 (2213327178 7 75 | 2 | 22 7 75
Mart 109 26 239 3 2,8| 44 | 404 1 (09 15| 17,4 11 10,1 5 46
Nisan 167 72 431 10 6,0 | 47 28,1 4 2,4 1 0,6 1 0,6 13 7,8 12 7,2 7 4.2
Mayis 88 43 | 435 | 3 [34] 25 [ 284 1|11 1] 11 ] 6] 68 E 10,2
Haziran | 40 12 300 | 2 |50 158 [ 375 2 | 50| 5 |1258] 2 5,0 2 5,0
Eylal 38 15 39,5 1 [26] 132821261126 3| 79 3 7,9 1 26
Ekim 42 17 | 405 18 | 429 1] 24| 4] 95 1 2,4 1 2,4
Kasim 100 33 33,0 3 30| 36 36,0 3 3,0 7 7,0 10 10,0 8 80
Aralik 83 38 458 2 24| 15 18,1 S 10,8 7 8,4 4 48 8 S,6
TOPLAM | 760 | 271 | 357 | 32 (42 255( 336 7 [09] 4 [o5| 11| 1,4 [ 73] 96 | 62 | 82 | 6 | 08 | 39 | 51

Alara X, takipgilerinin yaptig1 yorumlara cevap vererek cift yonli iletisim
kurma cabasinin oldugu acik bir sekilde gdstermistir. Yorumlara verdigi cevaplarin
nasil olduguna bakildiginda genellikle emoji kullanmay1 tercih ettigi sonucuna
ulagilmistir. Alara X’in takipgilerinin yorumlarina verdigi her on cevabin dordii
olumlu emojilerden olusmaktadir. Verdigi cevaplarin onda iicii de aldig1 yorumlari
begendigini gdsteren olumlu his ya da duygu belirten yorumlar olmustur. Alara X’in
yorumlara verdigi cevaplarda dikkat ¢ceken bir diger nokta da mizah igerikli cevaplari

olmustur. Mizah igerikli yorumlara mizahi cevaplar vermesinin yani sira bazi ciddi
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yorumlara da mizahi karsilik vermistir. Bu durum Alara X’in takipgilerinin de

dikkatini ¢ekmis ve hosuna gitmistir. Takip¢ilerinin yaptig1 yorumlarla Alara X’in

verdigi cevaplarin orani karsilastirildiginda Alara X’in yorumlarin beste birine cevap

verdigi sonucu elde edilmistir. Bu da etkilesim agisindan oldukga az bir orandir.

Tablo 2.3. 2021 Yili Gonderi Yorumlarina Alara X’in Cevaplari

Ol | oo | oot | o | i | xan | oger
N n % n % n % n % n % n % %
Subat 17 7 41,2 1 59 6 35,3 2 11,8 1 5,9
Mart 10 3 30,0 1 100 | 2 | 200 | 2 20,0 1 10,0 10,0
Nisan 36 9 25,0 3 8,3 4 | 11,1 | 15 | 41,7 3 8,3 2 5,6
Mayis 12 4 33,3 7 58,3 1 8,3
Haziran 5 2 40,0 1 20,0 2 40,0
Eylil 6 3 50,0 1 (16,7 | 2 33,3
Ekim 10 2 20,0 2 20,0 5 50,0 1 10,0
Kasim 26 8 30,8 3 115 1 3,8 12 | 46,2 2 7,7
Aralk 12 4 33,3 1 8,3 7 58,3
TOPLAM | 134 | 42 | 31,3 | 12 | 9,0 8 6,0 |58 433 |10 | 7,5 2,2 0,7

Alara X, 2021 Aralik’tan sonra 6 ay boyunca paylasim yapmamistir. 2022

yilindaki ilk paylagimi Temmuz ayinda olmustur ve kisisel paylasimda bulunmustur.

Alara X, 2022 yilinda Moda alaninda paylagimlar yapmaya baslasa bile yine en fazla

kisisel icerik paylasiminda bulunmustur. Bunun yani sira gida igeriklerine de yer

vermesi dikkat ¢ekici olmustur.

Tablo 3. 2022 Yili Gonderilerinin Paylagim Tirii

N Kisisel icerikler Moda igerikleri Seyahat igerikleri Gida igerikleri
N % N % n % n %

Temmuz 2 100
Agustos 6 85,7 14,3
Eyliil 1 25,0 50,0 1 25,0
Ekim 10 6 60,0 30,0 1 10,0
Kasim 2 1 50,0 50,0
TOPLAM 25 16 64,0 6 24,0 1 4,0 2 8,0

2021 yili génderilerinin bazilarinda begeniler gizlenmis oldugu i¢in verilerde

hata pay1 bulunmaktadir. Fakat genel olarak bir degerlendirme yapilacak olursa kisisel
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iceriklerin yine en fazla begeniyi alan gonderi tiirli oldugunu sdylemek yanlig
olmayacaktir. Alara X’in gonderi begenileri gizlemesinin sebebi hakkinda kesin bir
bilgi yoktur. Fakat begeni sayilarinin istedigi/bekledigi seviyede olmamasi begenileri
gizleme yoluna bagvurmasina sebep olmus olabilir. Ciinkii ayni ay igerisinde yaptigi

paylasimlardan bazilarinda begeni sayisinin agik oldugu goriiliirken bazilarinda gizli

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.1. 2022 Yili Gonderilerinin Begeni Sayilari

Kisisel icerikler Moda igerikleri Seyahat Gida igerikleri
N Igerikleri
N % n % n % n %

Temmuz 9.730 9.730 100,0
Agustos 5.1809 43.379 83,7 8.412 16,2
Eyliil 18.023* * 7.754* 43,0 10.269 57,0
Ekim 22.082* 22.082%* 100,0 * *
Kasim 17.680 10.603 60,0 7.077 40,0
TOPLAM 119.324 85.794 71,9 16.166 13,5 * 17.346 14,5

*: Begenileri gizli oldugu i¢in ulagilamayan begeni sayilarini ifade etmektedir.

Alara X’in gonderilerine yapilan yorumlarda 2021 yilina oranla ciddi bir artigin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Gonderi sayis1 2021 yil1 génderi sayisinin yarisindan
az olmasina ragmen yorum say1s1 daha fazladir. Buradan da anlasilacagi iizere zamanla
Alara X taninmaya ve dikkat c¢cekmeye baglamistir. Yorumlarin igerikleri
incelendiginde ise elde edilen veriler sunlar olmustur: Takipgileri, Alara X’e
cogunlukla olumlu emojilerle yorum yaparak tepki vermistir. Diger bir ifadeyle
takipcilerin nerdeyse beste ikisi yorumlarmi olumlu emoji ile yapmistir. Bunun
ardindan ise begeni icerikli yorumlar gelmekte olup oran olarak ¢ok yakin olmustur.
Olumsuz sayilabilecek elestiri, olumsuz emoji ve hakaret igerikli yorumlarin oraninin
oldukc¢a az olmas1 da yine dikkat ¢ekici bir diger noktadir. Tiim bu veriler iizerinden
yapilacak en genel degerlendirme de Alara X’e karsi olumlu yaklasim oldugu

yoniindedir.

Tablo 3.2. 2022 Yili Génderilerinin Yorumlari
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N Begeni | Elestiri| Olumlu | Olumsuz | Sagkinlik | Mizah Soru Oneri Diger
Emoiji Emoji | igeren
n % [n| % n % n| % | n|%|n| % n % n % n %
Temmuz | 76 | 43 | 56,6 21 | 27,6 5 6,6 5 16,6

Agustos |244| 80 (3281|041 95|389| 2 (08| 5 |20|1|04|26|107| 3 |12] 13|53

Eylal 172 78 | 453|423 57 |331| 1 |06| 1 |06 9 5,2 3 |1 L7) 11|64

Ekim 366|117|320(2(05|163(445| 4 |(1,1| 3 |08 1 (03] 32| 87 5 114)| 18 | 49

Kasim 92 | 39 |424|1(11| 32 |348 12 | 13,0 3133

TOPLAM | 950 | 357 (| 376|8|08|368(38,7| 7 |0,7| 9 |09| 2 02|84 | 88 | 11| 12| 50 | 53

Alara X’in yorumlara verdigi cevaplara bakildiginda; cevaplama oraninin
altida bire denk geldigi goriilmistiir. Alara X’in takipgilerine cogunlukla olumlu emoji
ile cevap verdigi, sonrasinda ise en c¢ok mizahi bir yaklagimla cevap verdigi
goriigmiistiir. Alara X, takipgilerinin nerdeyse onda altisina olumlu emojiyle cevap
verirken; yaklasik onda ikisine de mizah igerikli cevap vermistir. Ugiincii olarak da

olumlu duygu ifade eden cevaplar vermistir.

Tablo 3.3. 2022 Yili Gonderi Yorumlarina Alara X’in Cevaplari

o | o |t | O] e || o

n % n % n % n % n % n %
Temmuz 1 1 100
Agustos 31 5 | 16,1 1 3,2 1 3,2 16 51,6 7 22,6 1 3,2
Eylul 24 5 | 20,8 2 8,3 14 58,3 3 12,5
Ekim 70 8 | 11,4 3 4,3 4 57 43 61,4 12 17,1
Kasim 16 4 | 25,0 9 56,3 2 12,5 1 6,3
TOPLAM 142 22 | 15,5 7 4,9 5 3,5 82 57,7 24 16,9 2 1,4

Calismaya Temmuz ay1 igerisinde baslanildigi icin Alara X’in 2023 yih
icerisindeki paylagimlart Temmuz ay1 da dahil olacak sekilde incelenmistir.
Degerlendirme yapilirken yedi aylik veriler iizerinden yapildigina dikkat edilecektir.
2023 yilinin ilk yedi ayindaki paylasimlarina bakildiginda ilk olarak, diger yillarda
oldugu gibi paylagim yelpazesinde bir diizen olmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Diger

dikkat ¢ceken noktalar ise ilk kez sanat igerikli paylasim yapmasi, moda igeriklerine ve
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teknoloji iceriklerine yogunluk vermesi olmustur. ilk kez moda igerikli paylasimlarin

kisisel icerikli paylasimlarindan daha fazla sayida olusu da goze ¢arpmaktadir.

Tablo 4. 2023 Yili Gonderilerinin Paylagim Tirii

\ Kisisel ierikler Moda igerikleri Teknoloji igerikleri Sanat icerikleri
n % N % n % n %

Subat 2 1 50,0 1 50,0
Mart 3 2 66,7 1 33,3
Nisan 2 1 50,0 1 50,0
Haziran 6 3 50,0 2 33,3 1 16,7
Temmuz 5 1 20,0 1 20,0 1 20,0 2 40,0
TOPLAM 18 5 27,8 6 33,3 5 27,8 2 11,1

Alara X, 2022 yili gonderilerinin bazilarinda oldugu gibi 2023 yili
gonderilerinin bazilarinda da begenilerini gizlemistir. Gizleme sebebinin bekledigi
oranda begeni almamasi oldugu diisiiniilmektedir. Baz1 génderilerinin begeni sayisinin
bilinmemesi sebebi ile yapilan yorumlamalarda hata pay1 bulunmaktadir. Fakat genel
olarak bir degerlendirme yapilmasi gerekirse en fazla begeniyi teknoloji igerikli
gonderilerinin aldig1 goriilmektedir. Begenilerinin yarisindan fazlasini bu kategorideki
paylasimlart almistir. Ardindan ise moda igerikleri en fazla begeniyi almistir. Moda

icerikli paylasimlart da 2023 yili gonderi begeni oraninin dortte birinden fazlasim

olusturmaktadir.
Tablo 4.1. 2023 Yili Gonderilerinin Begeni Sayilari
Kisisel icerikler Moda igerikleri Teknoloji igerikleri Sanat icerikleri
N
n % N % N % n %
Subat 29.327 12.731 43,4 16.596 56,6
Mart 29.573 15.412 52,1 14.161 47,9
Nisan 19.230 8.110 42,2 11.120 57,8
Haziran 6.260* * * 6260 100,0
Temmuz * * * * *
TOPLAM | 84.390 | 12.731 15,1 23.522 27,9 48.137 57,0

*: Begenileri gizli oldugu i¢in ulagilamayan begeni sayilarini ifade etmektedir.
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2023’iin ilk yedi ay1 boyunca Alara X’e takipgilerinin gonderilerine yaptigi
yorumlarin igerikleri incelendiginde; begeni belirten yorumlarin O6ne ¢iktig1
goriilmiistiir. Ardindan ise olumlu emoji kullanilan yorumlar gelmistir. Bu iki tiir
yorumun orani birbirine ¢ok yakindir ve toplam yorum sayisinin nerdeyse tamamina

yakinini olusturacak kadar fazladir. Bu verilerden de anlasilacag: lizere Alara X’in

takipcilerinin nerdeyse tamami Alara X’i begenmektedir.

Tablo 4.2. 2023 Yili Génderilerinin Yorumlari

Olumlu | Olumsuz | Sagkinlik

N Begeni Elestiri Emoji Emoji iceren Mizah Soru Oneri Diger

n % | n| % n % n|%|n|{%|n| % n| % n| % n %

Subat 101 | 47 | 46,5 36 | 35,6 7169|550 1]10| 5 5,0
Mart 143 | 68 | 476 2 | 14| 57 | 39,9 2 (1414|287 (49| 1|07} 2 1,4
Nisan 122 | 67 | 54,9 44 | 36,1 6|49 | 4|33 1 0,8
Haziran | 132 43 |326|2 | 15| 76 |576| 1 |08 51382 |15 1108 2 1,5
Temmuz | 115| 39 | 33,9 48 | 41,7 121104 7 [61] 5 |43]| 4 3,5
TOPLAM | 613 | 264 | 43,1| 4 | 0,7 | 261|426| 1 |02] 2 |03|34| 55| 25|41 8 | 1,3| 14 | 23

Alara X, 2023 yilindaki gonderilerine yapilan yorumlarda ¢ogunlukla olumlu
emoji kullanmay1 tercih etmigtir. Olumlu emoji kullanarak verdigi cevaplar toplam
yorum cevabi sayisinin nerdeyse onda yedisine denk gelmektedir. Olumlu emoji
cevaplarin1 da onda ikiye yakin oran ile mizah igerikli yorum cevaplar1 takip
etmektedir. Olumlu duygu belirten yorum cevaplarinin diger yillara gére oldukca az

olmasi dikkat ¢ekici olmustur.

Tablo 4.3. 2023 Yili Gonderi Yorumlarina Alara X’in Cevaplari

Olumlu Duygu Onay Veren Olumlu Emoji Mizah
N
n % N % N % n %

Subat 19 5 26,3 12 63,2 2 10,5
Mart 18 6 33,3 1 5,6 7 38,9 4 22,2
Nisan 20 17 85,0 3 15,0
Haziran 20 4 20,0 1 5,0 15 75,0

Temmuz 41 1 2,4 28 68,3 12 29,3
TOPLAM 118 16 13,6 2 1,7 79 66,9 21 17,8
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Alara X’in 2020 yilindan beri paylastig1 gonderilerin, yorumlarin ve yoruma
verdigi cevaplarin incelemesi yapildiginda; Instagram igerik paylagiminda cok
diizensiz bir yelpazesinin oldugu dikkat ¢ekmistir. Alara X, aylarca paylagim
yapmamakta ya da bir ay yalnizca bir paylasim yapip ardindaki ay ¢ift haneli paylagim
yaptig1 goriilmiistiir. Takipgilerinin “nerelerdesin’’, “kendini 6zlettin’’, “sonunda’’ ve
benzeri tarzdaki yorumlar1 bu diizensiz paylasim yelpazesinin takipgilerinin de
dikkatini ¢ektigini a¢ik bir sekilde ortaya koymaktadir. Alara X’in paylagimlarinda yer
yer Ingilizce agiklamalara yer vermesi de dikkat ¢eken bir diger nokta olmustur.
Kendisinin hem Tiirkce hem Ingilizce agiklamalar yazmasi sadece Tiirk takipgilere
degil, yabanci takipgilere de hitap ettigini gostermektedir. Ilk zamanlardaki
paylasimlarma yapilan Ingilizce yorumlara cevap vermeyen Alara X, sonrasinda bu
yorumlara emojilerle cevap vermeye baslamistir ya da kisa Ingilizce cevaplar
vermistir. Yorumlardaki bir diger dikkat ¢eken nokta ise “be zaira’ isimli sanal
etkileyicinin de Alara X’in gonderisine yorum yapmasi ve Alara X’in de kendisine
arkadasim seklinde hitap ederek cevap vermesi olmustur. Alara X, paylasimlarinda
profesyonel olarak marka isbirligi yapmamasina ragmen gonderilerinin bazilarinda
markalar da dikkat ¢ekici olmustur. Bu markalarin takipgilerinin de dikkatini ¢ektigi
yorumlarda net bir sekilde goriilmiistiir. Alara X, takipgileri tarafindan kiyafet se¢imi
konusunda siirekli olarak oviilmektedir ve kiyafetlerinin markasi kendisine
yorumlarda sorulmaktadir. Alara X’in de bu sorularin bazilarina cevap verdigi,
markalarin Instagram hesaplarmi yorumlara ekledigi goriilmiistiir. Bu durum sanal
etkileyicilerin de marka isbirligi yapilabilecegini, bu tarz bir isbirligi yapildiginda
basariya ulasilabileceginin de bir gdstergesi olarak sunulabilmektedir. Ornegin 26
Agustos 2022 tarihli gdonderisinde kiyafetleri birgok takipgisi tarafindan begenilmis ve
Alara X’den kiyafetlerinin markalarin1 vermesi istenmistir. Alara X’in Instagram
hesabinda 6ne ¢ikan markalardan bazilar1 sunlar olmustur: Jacquemus, Zara, Dior,
Kahve Diinyasi, Nutella, Chanel, New Balance, Adidas, Iphone vb. Bu markalardan
bazilar1 dogrudan bazilar1 ise dolayli olarak igeriklerde yer almaktadir. Takipgilerin
yorumlarda bu markalara ait diisiince ve sorulara yer vermis olmalar1 dikkat ¢ekici
oldugu gostermektedir. Takipgilerin bu konudaki yorumlarina 6rnek vermek gerekirse
3 Ekim 2022 tarihli Chanel marka semsiyeli gonderisine takipgileri semsiyeyi oviicii

yorumlar atmugtir. Tiirk sanal etkileyici olmasina ragmen Tiirk kiiltiiriine ait dgeleri
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paylasimlarinda vermeyen Alara X’e bazi1 yorumlarda da “Tiirkiye’yi de gez”’, “Tiirk
kahvesi i¢’’, “Hep yurt disindasin Istanbul’a gel’’ ve benzeri yorumlarim gelmesi de
kiiltiirimiiziin taniiminda da bir ara¢ olarak kullanilabileceginin gdstergesi
niteligindedir. Alara X takipgilerine cevap verirken genellikle ellerini baginin tizerine
kaldiran kisi (§3) emojisini kullanmistir. Bu emoji kutlama yapma ve basarma duygusu
ile iligkilidir. Bunun disinda ise genellikle kalp ve giiliiciik emojilerini kullanmustir.
Alara X’in takipgileri de genellikle alev emojisi ve kalp emojisi kullanmistir. Alara X
takipcilerine cevap verirken 6zellikle mavi tikli hesaplara, kendisine siirekli olarak
yorum yapanlara, oneri sunanlara ve soru soranlara dikkat etmektedir. Alara X’in mavi
tikli hesaplara cevap vermesinin sebebinin etkilesim oranini artirmaya ydnelik
oldugunu sdylenebilir. Bunun yani sira Alara X’e siirekli yorum atan ve begenide
bulunan kisilerin profillerine de goz atildiginda Alara X’in de bu kisilerin
paylasimlarini begendigi ve takip ettigi goriilmektedir. Buradan da ¢ikarilabilecek en
genel sonug; Alara X’in siirekli bir etkilesim i¢cinde olma c¢abasi oldugudur. Asagida

bu etkilesime dair 6rnek yer almaktadir.

Sekil 2. Alara X ve Kullanici Arasindaki Etkilesim

,) iakopomusic @
iakopomusic + Orijinal ses

[
iakopomusic @ 5h a
@ Wow
e QY W
i lamxalara Sh & iamxalara ve 120.490 diger kisi begendi
@iakopomusic & iakopomusic BEND THE BACK “% “% ¢ “¢ ¢ §¢ OCT
Yonitia WvoafAAfAAA

Kaynak: iakopomusic Instagram Hesab1, 2023

Son olarak Alara X’in takip¢ilerinin ¢ogu yapay zekd oldugunun farkinda
olmasina ragmen karsisinda gercek bir insan varmig gibi kendisi ile sohbet etme,

bulusma, etkinlik yapma ve benzeri egilimlerde oldugu goriilmiistiir. Alara X’in de
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gergek bir insanmis gibi bu yorumlara cevap vermesi kendisinin de bu tarz teklifleri
onaylamasi dikkat ¢ekici olmustur. Alara X’e takipgilerinden gelen yorumlar ve Alara
X’in takip¢i yorumlarina verdigi cevaplarin derlemesi yapilarak yorum bulutlar

olusturulmustur.

Sekil 3. Alara X’in Takipcilerinin Yorum Bulutu

Gergek mila bu Bu nasil robot ya :D

bu nasil bir
kurgu ¢cozeme
dim

ol Gercek sandim Burasi Tasbasi kilisesi, Alara

Alaracim ben

sana glveniyo
rum icimden
bir ses yakinda

Turkiye'nin ilk dijital influenceri...
Korku filminden firlamis gibi

ugacagini
soyliyor. Bol
sans guzel kalpli
robotumuz

Gergek gibisin,

Rezillik gercekten !l Konu tartisma

ya acik mi ? Tabi ki de hayir I!!

. - . Bir giin beraber kahve iceceksek Olay ®
Ajda Pekkan yeni albim kapag: neden olmasin? @iamxalara Gece gece

canimiza midye
cektiren dijital

robot, bi sen
eksiktin, sen de
geldin tam oldu

gi i i Her sey yapabilirsiniz ama ruh asla
Gelecegin kadini seviyoruz seni sey yap. izl snk

bugtin

yikiliyor !
Liitfen biri Kodlarinda Alara sen robotsun kendine gel
bana bunun oynamiglar senin

saka oldugunu

soylesin :D bu
ne)cliir o : Digitalizzmmm Yiyemedigin
v Bu hesabi kim seyin ne

YelEy e reklamini

yaplyon
Sponsorlu Vayy baya guizel
sorulara mi
?
SR Robot kendini asti . -
Cok tarz bir tulum stiper
LOOking
fashionable Aaa dijital bebek, cok gtizel

Cantana asik oldum Digital baby ¢ ¢ ¢ m

Dijitalsin kizim sen, sal gitsin
kuzum asdfghjkl

Nasil yani modaya dijital biri mi yon
verecek ?

Ne zaman beraber pilates yapicaz
baby

Neden senin
birlikte poz
verdigin

Bu nasil guizellik gézlerim kamasti

resmen Canta +Etek =Alara@

arkadasin
yok

Love a Turkish coffee &
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Sekil 4. Alara X’in Cevaplarina Ait Yorum Bulutu

Bunu bir iltifat olarak Ordulu deéilimfma
alabilir miyim? & evet orasi dedigin yer

demek sdylemedi @ siz
isteyin yeter ki:
Blouse @jacquemus
Ben bu glizel motivasyonla Konsept kedi, &yle Senin %50'in kadar
kesin ugarim diisiin 2) olsam yeter denizzzzz
Shoes @aminamuaddioffi-
cal
@mytheresa
e

Pants old @zara
SONUC VE ONERILER

| Vereyim sizin olsun kizlar,
o sizden énemli mi

Kahveyle beraber giizel
gidebilir

Welcome

Bag @dior

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte sosyal medya
toplumun ve bireylerin hayatinda 6nemli bir yere sahip olmustur. Kamusal alan gibi
cevrim i¢i uzamda da insanlar biiyiik bir vaktini harcamaktadir. Kullanim siiresinin
gittikce artmasi ve tiiketicilerin bilgi almak amaciyla da sosyal medyay1 kullanmaya
baslamastyla birlikte cogu alanda doniisiime sebep olmustur. Giinlimiiz “enformasyon
toplumunda” her seyin degisim ve doniislime ugradig1 gibi pazarlama anlayisinin da
sekli degistirmistir. Giiniimiiziin degisen yapisi igerisinde geleneksel pazarlamadan
anlayisindan dijital uzama dogru gelisim gosteren pazarlama caligmalari Gnem
kazanmigtir. Aynit zamanda yeni dijital uzamdaki pazarlama yOnetimi isletmeleri
tiikketicilerin ilgisini ¢ekebilmek adina yenilik¢i cabalarin igerisinde yer almasini
saglanmugtir. Ozellikle ¢evrim igi pazarlama siirecinde dijital yerlilerin farklilik aray1s:
sanal etkileyici olarak kabul edilen yapay zekad teknolojisine dayali yaklagimin
pazarlama iletisimde trend olmasini saglamistir. Dijital pazarlamada insan sonrasi
siireci analiz etmeye odaklanan bu c¢aligmada {i¢ ana soru aragtirmanin motivasyonu
olusturmaktadir. Bu sorular kisaca su sekildedir: Tiirk sanal etkileyici Alara X’in
gonderilerinin igerigi, kullanicilar tarafindan Alara X’e yapilan yorumlarda kullanici
etkilesimlerinin igerigi ve kullanicilara nasil geri bildirimde bulundugunun analizi

gergeklestirilmistir.
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Alara X Instagram hesabinin ac¢ildigi 2020 yilinda paylagimlarinin diizensiz
oldugu ve ¢ok fazla olmadig1 ortaya ¢ikmistir. 2021 Ocak-2023 Temmuz arasindaki
paylasimlarinda giderek takipgileri arasinda etkilesimin siklig1 ve diizeyi artmustir.
Paylagimlar arasinda en fazla kisisel deneyim igerikli paylagimlara yer verilmektedir.
Ardindan teknoloji ve gida gelmektedir. Instagram gonderileri icerisinde markalarin
tanitimina da yer vermektedir. Burada dikkat ¢ekici olan ¢ok fazla Tiirk markasi ilgili

icerige yer verilmemis olmasidir. Diinya genelinde popiiler olan drnekler gz oniine

alindiginda marka igbirlikleri de yok denecek kadar azdir.

Alara X’in takipgileri ile diyalojik iletisimde dikkat c¢ekici olarak goriintirliik
ve etkilesimselligini artirmak adma ozellikle takipg¢i sayisi fazla olan “mavi tikli”’
hesaplarla etkilesim halinde olmasi dikkat g¢ekicidir. Bu hesaplar1 kullanan farkli
iilkelerden; oyuncu, miizisyen vb. farkli meslek gruplarindan ve takipg¢i sayilarina
sahip kisiler ile etkilesim kurulmustur. Bu hesaplarla etkilesim halinde olmas1 takipgi
sayisinin artiritlmaya yonelik oldugu diisliniilmektedir. Ayn1 zamanda takipgileri
arasinda ilk zamanlarda sinirli sayida ve Tiirk¢e olarak ilerleyen etkilesim ozellikle
2022 yilindan itibaren farklihk gostermistir. Ozellikle 2022 tarihinden itibaren
karsilikli etkilesimi One ¢ikarmis ve yabanci dilde mesajlara da yanit vermeye
baglamistir. Karsilikli etkilesimde pozitif imaj olusturmaya yonelik olumlu emojiler
ve mizansen geri doniislerde de bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Alara X’in bazi
yorumlar hakkinda geri bildirimde bulunurken anlamlandiramamis olmasi da dikkat
¢ekicidir. Ornegin bir takipgisinin “ne zaman oynuyoruz seni’’ seklinde yorumuna

cevap olarak “oynamak falan hos degil’’ olarak karsilik vermistir.

Takipgileri Alara X’i genellikle olumlu emojiler kullanarak gonderilerinde
etkilesimde bulunmaktadir. Burada iki etkilesim diizeyi 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi
takipgiler tarafindan Alara X’in sanal olup olmadiginin merak edilmesidir. ikincisi ise

Alara X sanki samimi bir arkadagiymis gibi goriiliip gonderilerin yorumlanmasidir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular 15181nda sektdrel ve alanyazinla ilgili

onerilerde bulunulmustur. Bu 6nerileri su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Alara X’in Instagram hesabindaki gonderilerde kisisel paylasimlar daha fazla

on plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda 6zellikle kiiltiirel degerlere vurgu yapilmasi
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Tiirkiye’nin ulus markalama yaklasimi agisindan katki saglayabilir. Ozellikle
Japonya’nin en popiiler sanal etkileyicileri arasinda yer alan Imma Gram
Instagram paylasimlarinda kiiltiirel kodlara 6nem vermektedir.

e Alara X’in kullanicilarin bazilarina cevap verirken bazilarmma da cevap
vermedigi gozlemlenmistir. Bu da pazarlama iletisimi agisindan zayif bir yon
olarak goriilebilir. Burada dikkat ¢ekici olan nokta Alara X’in yabanci dildeki
yorumlara sinirlt sayida geri doniiste bulunmustur. Bundan dolay1 Alara X’in
kullanict etkilesimi i¢in yabanct dil paylasim segeneginin gelistirilmesi
gerekmektedir.

e Tiirkiye’de sanal etkileyiciler 6zelinde 6zellikle paydaslar ile sektorle ilgili
derinlemesine goriismeler gergeklestirilmesi miimkiindiir.

e Alara X’in Instagram hesabindaki paylasimlarinin  Tiitkce oldugu
gozlemlenmistir. Bunun yaninda ¢ok sinirhh sayida ingilizce gonderi
paylagsmistir. Diinyada 6ne ¢ikan Lilmiquela, Imma Gram gibi fenomen sanal
etkileyicilerin farkli dil seceneklerine onem verdikleri gozlemlenmistir. Bu
nedenle bu sanal etkileyicilerin incelenmesi sektdr agisindan Onem
tagimaktadir.

e Alara X’in gonderi paylasiminin diizensiz oldugu da gozlemlenmistir.
Ozellikle gonderi icerigi daha fazla gelistirilerek paylasimlarin sayisi da
artirilabilir.

e Alara X’in diinyada popiiler olan diger sanal etkileyiciler gibi 6ne ¢ikan hikaye,
canli yayin, reels videosu seceneklerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

e Alanyazinda dijital pazarlama baglaminda Tiirkiye’deki sanal etkileyiciler
ozelinde tartigmalari derinlestirmek adina Asena Ilik (Tiirkiye’nin ilk manken
yapay zeka etkileyicisi) ve Seren Ay (Tiirkiye’nin ilk yapay zeka marka elgisi)

instagram paylagimlar1 incelenebilir.
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