(Arastirma)

FARKLI ULKELERDEKI SANAL ETKILEYICiLERIN
UC iKNA KANITI OLAN ETHOS PATHOS VE LOGOS
PERSPEKTIiFINDEN INCELENMESI

Burak CEBER!
Ahmet Fuat POLAT?

OZET

Ikna, giindelik yasamdan is diinyasma kadar genis bir yelpazede, bireylerin diisiince ve
davraniglarini sekillendirmede merkezi bir rol iistlenmektedir. Yapay zeka alanindaki
ilerlemelerle birlikte sanal etkileyiciler, giderek daha antropomorfik 6zellikler kazanmakta
ve kullanicilarla iligkiler kurarak ikna giiclerini artirmaktadir. Aristoteles’in ti¢ ikna kaniti
olan ethos, pathos ve logos, sanal etkileyicilerin ikna giiclinii pekistiren temel unsurlar
olarak islev gormekte ve kullanicilarin etkili bir sekilde yonlendirilmesine olanak
tanimaktadir. Bu kapsamda sosyal medyada 6nemli bir yer edinen sanal etkileyicilerin
ethos, pathos ve logos ¢ercevesinden incelenmesi anlamli hale gelmektedir. Bu arastirma,
sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarini ve bu etkilesimde giiven
olusturma (ethos), duygusal etki yaratma (pathos) ve mantikli argiimanlar (logos) sunma
stratejilerinin nasil kullanildigini ortaya koymayi1 amaglamaktadir. Arastirmada, farkli
iilkelerden segilen yedi sanal etkileyici 6rneklem olarak belirlenmistir. Her bir sanal
etkileyicinin Instagram paylasimlari, Aristoteles’in tanimladigi retorigin temel unsurlari
baglaminda niteliksel-tematik i¢erik analizine tabi tutulmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, sanal etkileyicilerin sosyal medya
paylasimlarinda, tipki insanlar gibi, ikna stratejilerini etkili bir sekilde kullandiklarini
ortaya koymustur. Ozellikle Instagram gibi etkilesimin yogun oldugu platformlarda, sanal
etkileyicilerin ii¢ ikna kanitina basvurduklari gézlemlenmistir.
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ANALYSIS OF VIRTUAL INFLUENCERS IN DIFFERENT COUNTRIES FROM
THE PERSPECTIVE OF THE THREE PERSUASION PILLARS: ETHOS,
PATHOS, AND LOGOS

ABSTRACT

Persuasion is central in shaping individuals' thoughts and behaviors across various
domains, from everyday life to the business world. With advancements in artificial
intelligence, virtual influencers are increasingly acquiring anthropomorphic characteristics,
strengthening their persuasive power by building relationships with users. Aristotle's three
pillars of persuasion -ethos, pathos, and logos- are fundamental elements that bolster the
compelling capacity of virtual influencers, enabling them to influence users effectively.
Thus, examining virtual influencers within the framework of Aristotle's rhetorical
principles of ethos, pathos, and logos gains academic significance. This research aims to
investigate how virtual influencers interact with their audience and employ strategies to
establish trust (ethos), create emotional appeal (pathos), and present logical arguments
(logos). A sample of seven virtual influencers from different countries was selected for
the study. The Instagram posts of these influencers were subjected to qualitative thematic
content analysis based on Aristotle's fundamental principles of rhetoric.

The findings of the study reveal that virtual influencers, much like humans, effectively
employ persuasive strategies in their social media interactions. Particularly on platforms
like Instagram, where engagement is high, virtual influencers were observed to utilize the
three pillars of persuasion.

Keywords: Influencer Marketing, Virtual Influencers, Social Media, Digital Advertising,
Three Pillars of Persuasion
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1. Giris

Son yillarda teknolojik gelismelerin 6nemli bir ivme kazanmasi ile birlikte
bilginin iiretilmesi, iglenmesi ve paylasilmasi siireglerinde 6nemli doniistimler
yasanmistir. Gelisen her teknoloji, toplumsal yasamda koklii degisimlere yol
acmakta, yeni iliski aglarmin olugmasina zemin hazirlamakta ve hayatta kalmak
icin gereken bilgilerin siirekli giincellenmesini saglamaktadir (Aktan ve Vural,
2005: 1). Teknolojik gelismelerin toplumsal yasama etkisini en somut sekilde
yansitan mecralarin basinda sosyal medya gelmektedir. Bu mecra, fikirlerin ve
mesajlarin kullanict odakli iiretildigi, karsilikli etkilesime dayali bir iletisim
ortami sunmaktadir (Gligdemir, 2017: 1). Son donemde, bu iletisim ortamina insan
benzeri 6zelliklerle donatilmis sanal karakterler dahil olmustur. Boylece iletisim
artik sadece insandan insana degil, insanlar ve makineler arasinda ger¢eklesmeye
baslamistir (Jones, 2014: 252-253). Bu durumun etkilerini pek ¢ok alan ve sektorde
gormek miimkiindiir. Grafik tasarim ve yapay zeka uygulamalariyla olusturulan
bu karakterler, sosyal medyada markalarin dikkatini ¢cekmekte; pazarlama, halkla
iligkiler ve reklamcilik alanlarina yeni bakig agilar1 kazandirmaktadir.

Gegmiste markalar, kendilerini etkileyiciler aracilifiyla tanitmayr tercih
ederken, giiniimiizde ise dogrudan kendi etkileyicilerini olusturarak siireci
kontrol etmektedir (Hapak, 2018). Sanal etkileyiciler, pazarlama uzmanlarinin
belirledigi gorsel ve karakteristik 6zelliklere uygun sekilde tasarlanan (Drenten
ve Brooks, 2020), insan etkileyicilerin fiziksel ve davranigsal niteliklerini taklit
ederek sosyal medya platformlarinda gergek bir kullanici gibi etkilesimde
bulunan dijital varliklardir (Sands vd., 2022: 778). Bu varliklar, insanlar1 taklit
etmenin Otesinde, mesajlar1 insanlarin ilgi, beklenti, ihtiyag¢ ve duygularina
gore sekillendirerek diyaloga dayali bir iletisim kurabilmektedir. Bu 6zellikler
ve tstlenilen roller goéz oniine alindiginda, sanal etkileyicilerin ikna siirecinde
etkili bir ara¢ olarak kullanilabilecegi sOylenebilir. Bu siireci yapay zeka aracili
ikna (Artificial Intelligence-Mediated Persuasion-AIMP) kavramiyla agiklamak
mimkiindiir. Yapay zeka aracili ikna, yapay zekanin ikna siirecine dahil oldugu
yeni bir yaklagimi ifade etmek i¢in kullanilabilir. Sanal etkileyiciler ise yapay zeka
aracili iknanin (AIMP) en somut 6rneklerinden biri olarak degerlendirilebilir. Bu
dogrultuda sanal etkileyiciler ile iknanin ii¢ kanit1 olan ethos, pathos ve logos
arasindaki iligkiyi incelemek dnem tasimaktadir.

Literatlir incelendiginde sanal etkileyicileri, retorigin temel unsurlar1 olan
ethos, pathos ve logos c¢ercevesinde inceleyen arastirmalarla kargilasilmamistir.
Yabanci literatiirde sanal etkileyicileri daha ¢ok tiiketici perspektifinden inceleyen
caligmalar bulunmaktadir. Kobuszewki vd., (2024), Ferraro vd., (2024), Franke vd.,
(2023), Melnychuk vd., (2024) ¢alismalarinda giiven, etkileyicilik, kapsayicilik
ve baglhlik gibi kavramlar iizerinden sanal etkileyicilerin tiiketici lizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Allal-Chérif vd., (2024) ise g¢aligmalarinda uzman
goriligiine basvurarak sanal etkileyicilerin performansi iizerinde durmuslardir.
Yerli literatiirde ise Bilgici ve Ozkdk (2022), sanal etkileyicilerin sosyal medya
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paylasimlarin1 antropomorfik bicimler baglaminda incelemislerdir. Bununla
birlikte Bozac1 ve Bulat (2020), sanal etkileyicileri, paylasimlarin genel 6zellikleri
itibartyla Akgilin (2024) ise gosterisci tiikketim baglaminda incelemislerdir. Bu
calisma, farkl tilkelerdeki sanal etkileyicileri ii¢ ikna kaniti baglaminda igerik
analizi yontemiyle incelemesi bakimindan literatiirde yer alan g¢alismalardan
farklilasmaktadir. Ayrica caligmanin, sanal etkileyicileri ethos, pathos ve logos
perspektifinden kavramsal olarak ele almasi agisindan teorik olarak da literatiire
katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu agidan ¢alismanin literatiirdeki 6nemli bir
boslugu doldurmasi beklenmektedir.

Bu aragtirmanmn amaci, sanal etkileyicilerin kullanicilariyla iletisim kurma
bicimlerini ve bu siirecte ethos, pathos ve logos gibi ikna stratejilerini kullanip
kullanmadiklarin1 igerik analizi yontemiyle inceleyerek, sanal etkileyicilerin
markalar agisindan tasidig1 6nemi ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma,
sanal etkileyicileri, is ve iletisim siire¢lerine dahil etmek isteyen markalara
rehberlik etmeyi amaglamaktadir. Bu arastirmada, sosyal medyadaki sanal
etkileyicilerin retorigin temel unsurlar1 olan ethos, pathos ve logosu igerip
icermedigi, hangi unsurun daha fazla tercih edildigi ve bu unsurlarin nasil
kullanildig1r sorularina yanit aranmaktadir. Ayrica arastirmada bu sorulara
odaklanilirken, farkl tilkelerdeki sanal etkileyicilerin retorik unsurlari kullanma
bigimi, diizeyi ve kapsami karsilastirmali olarak incelenmektedir. Bu ¢ercevede
arastirmanin literatlir boliimiinde, “sanal etkileyici kavramina genel bir bakis”,
“sanal etkileyici pazarlama” ve “ethos, pathos ve logos perspektifinden sanal
etkileyiciler” bagliklarina yer verilecektir. Arastirma boliimiinde ise farkl tilkelere
ait sanal etkileyiciler ethos, pathos ve logos perspektifinden incelenecektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sanal Etkileyici Kavramina Genel Bir Bakis

Glniimiiz dijital diinyasinda markalar, hedef kitleleriyle daha giiclii bir iletigim
kurmak i¢in yeni yontemler aramakta ve bu dogrultuda sanal etkileyicilere
yonelmektedir (Darner ve Ardvidsson, 2019: 9). Yapay zeka ve gorsel grafik
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde bircok marka, dijital ortamlar icin
tasarlanan ve insan benzeri Ozelliklere sahip sanal etkileyicileri pazarlama
stireclerine dahil etmeye baglamistir (Li ve Ma, 2024: 2). Sanal etkileyiciler, sosyal
platformlarda igerik paylasmak ve kullanicilarla etkilesim kurmak icin yapay
zeka veya bilgisayar tarafindan olusturulan karakterler olarak tanimlanabilir. Bu
cergevede sanal etkileyiciler, CGI etkileyicileri ve yapay zeka etkileyicileri olarak
da adlandirilmaktadir (Ahn, vd., 2022; Thomas ve Fowler, 2021).

Cagdas pazarlama diinyasinda onemli bir gelisme olarak kabul edilen sanal
etkileyiciler, insanlara benzer ya da daha yapay formlarda olup, goriiniim ve
iletisim tarz1 gibi, insanlarin sahip oldugu ¢esitli 6zellikleri taklit edebilmektedir
(Choudhry vd., 2022; Conti vd., 2022; Mouritzen vd., 2023). insan etkileyicilere
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bir¢ok yonden benzeyen sanal etkileyicileri ayirt etmek kimi zaman oldukg¢a zor
olabilmektedir. Her ne kadar sanal etkileyiciler insan olmayan varliklar olsalar da
bir¢ogu insan benzeri 6zelliklerle donatilmistir. Nitekim insanlastirilmig gériiniim,
sanal etkileyicilerin en belirgin insan benzeri 6zelliklerinden biridir (Thomas ve
Fowler, 2021).

Sanal etkileyiciler tarafindan paylasilan icerikler, genellikle gercek yasami ve
gercek diinyadaki ortamlari yansitmaktadir (Kobuszewki vd., 2024). Ozellikle
bazi sanal etkileyiciler, sevgi ve hayal kiriklig1 gibi insani duygulara yer vererek
ayrintili kisilikleriyle kurgusal hayatlarini son derece gergekci bir sekilde
sergilemektedir. Oyle ki ¢ogu zaman tiiketiciler, sanal etkileyiciler tarafindan
sunulan igerigin bir insan mi, yoksa makine tarafindan mi kontrol edildigi
konusunda kararsizlik yasayabilmektedir. Bu durum ger¢ek ve sanal diinyalar
arasindaki ¢izginin bulaniklagsmasina iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir (Robinson
2020; Da Silva ve Chimenti 2021; Kobuszewki vd., 2024). Giiniimiiziin
bulaniklasan bu yapisi, Baudrillard’in hiperger¢eklik kavramlariyla agiklanabilir.
Baurdillard’a gore hipergerceklik, “bir kdken ya da gergeklikten yoksun gergegin
modeller araciligiyla tiiretilmesidir” (Baudrillard, 2014: 14). Bu durumda,
gerceklikten yoksun bir gercegin asil gercegin oniine gegmesi ve onunla rekabet
etmesi s0z konusudur. Sanal etkileyiciler, sosyal medyada popiilerlik kazandik¢a
insan etkileyicilerle rekabet eder hale gelmektedir. Nitekim sanal etkileyiciler,
ortalama %2,84’liik etkilesim oraniyla insan etkileyicilerden (%1,72) daha yiiksek
izleyici etkilesimi saglayarak bu alandaki becerilerini kanitlamaktadir. Bu oran,
sanal etkileyicilerin ilgi ¢ekici igerik olusturmada ve takipgiler arasinda etkilesimi
tesvik etmede basar1 sagladigini gostermektedir (Geyser, 2024: 32).

Hype Journal tarafindan 2019 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada, 18-24 yas
araligindaki Instagram kullanicilariin, sanal etkileyicilerin paylagimlarina insan
etkileyicilere kiyasla daha fazla ilgi gosterdikleri bulgusuna ulagilmistir (Baklanov,
2019). Lou ve digerleri (2023) tarafindan yapilan baska bir arastirma, tiiketicilerin
sanal etkileyicilerle iletisime girmesini saglayan alt1 ana motivasyon kaynaginin
oldugunu ortaya koymaktadir. Yenilik, bilgi, eglence, gézetim, estetik ve sosyal
etkilbaesimden olusan bu motivasyon tiirleri, sanal etkileyicilerin 6ne ¢ikmasinda
etkili olmaktadir. Ote yandan, markalarin sanal etkileyicilere yonelmelerinde
ise yenilik faktoriiniin etkili oldugu soylenebilmektedir (Tayenaka, 2020;
Moustakas vd., 2020). insan etkileyicilerin sayisinin giderek arttig1 giiniimiizde,
sanal etkileyiciler kalabaligin iginden siyrilmak ve bir yenilik sunmak agisindan
oldukca basarili bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir (Yap, 2018). Sosyal medyada
aktif 200’den fazla sanal etkileyiciyle birlikte sanal etkileyici pazar1 2022 yilinda
4.6 milyar dolara ulagmistir. Bu pazarm, 2025 yilinda %26 oraninda bir biiylime
gostermesi beklenmektedir (Kuzminov, 2023).

Diinya genelinde sanal etkileyici pazarinda; spor, moda, sanat ve daha pek ¢cok alanda
giinliik, haftalik veya aylik olarak icerik iireten ¢esitli kurgusal sanal etkileyiciler
bulunmaktadir. Ornegin Lil Miquela, 2016 yilinda, Instragram’da aktif hile gelen
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ilk sanal etkileyici olmustur. Ozellikle moda basta olmak iizere farkl1 kategorilerde
tirettigi igeriklerle oldukca popiiler héle gelmistir (Blanton ve Carbajal, 2019: 92).
Giliney Koreli K-Pop iiyesi “Rui” ile Alman sirketleri tarafindan gelistirilen sanal
manken “Ava Verce” de bu alanda 6ne ¢ikan diger 6rnekler arasinda yer almaktadir.

Tim bu gelismelere bakildiginda, gelecekte sanal etkileyicilerin sayisinin artacagi
ve bu karakterlerin yapay zeka destegiyle daha gergekei ve kisisellestirilmis igerikler
iiretebilecegi Ongoriilebilir. Sanal etkileyicilerin farkli sektorleri kapsayacak sekilde
cesitlenmesi ve marka is birlikleriyle pazarlama alanina yenilikler getirmesi
olduk¢a muhtemeldir. Giiniimiizde sanal etkileyicilerin pazarlama alanindaki
roliinii ve mevcut gelismeleri degerlendirmek, bu karakterlerin gelecekte pazarlama
stratejilerindeki potansiyel etkilerini anlamak agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.2. Sanal Etkileyici Pazarlama

Sanal etkileyici pazarlamasini agiklamadan dnce, etkileyici pazarlamasini agiklamak
daha yerinde bir yaklasim olacaktir. Etkileyici pazarlama, geleneksel pazarlama
stratejilerinin satisa yonelik etkisinin azalmasi nedeniyle odagina, tiiketicilere
onerilerde bulunan bireyleri alan bir pazarlama yaklagimidir. Etkileyici pazarlama,
iirin ve hizmetlerin belirli insanlarin satin aldigi ve kullandig iiriinler yoluyla
miisteriye pazarlanmasi olarak da agiklanabilir. Bu yaklasim sayesinde markalar,
mesajlarini hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde iletmenin yollarini kesfedebilir
ve pazarlama faaliyetlerinin verimliligini artirabilirler (Brown ve Hayes, 2008: 45).

Yapay zeka ve makine Ogrenimi alanindaki gelismelerin pek ¢ok sektorii
etkilemesiyle birlikte, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda Snemli gelismeler
yasanmaya baslamistir. Bu gelismeler sonucunda, 6nemli bir yenilik olarak
avatarlar ve sanal etkileyiciler ortaya ¢ikmistir (Laszkiewicz ve Kalinska, 2023).
Avantajlarmin anlagilmasiyla bircok marka pazarlama ve reklam alaninda sanal
etkileyicilerle is birligi yapmaya yonelmistir (Brachtendorf, 2022). Boylece
sanal etkileyicilerin markanin kisiligiyle uyumlu sekilde tasarlanmasi miimkiin
hale gelmistir (Moustakas vd., 2020). Markalar, artik elde etmek istedikleri imaj
dogrultusunda “sanal etkileyiciler” olusturabilmekte ve bu etkileyicileri reklam
faaliyetleri i¢in kullanabilmektedir (Franke vd., 2023: 523). Bu konuda yapilan
aragtirmalar, sanal etkileyicilerin tamamen kontrol edilebilir olmasi ve marka
kimligine uygun igerik olusturabilmesi gibi avantajlarinin, onlarin daha ¢ok tercih
edilmesine yol agtigim gdstermektedir (Moustakas vd., 2020). Ornegin Melnychuk
vd., (2024) sanal etkileyiciler ve takipgileri tizerine yaptiklari arastirmada, sanal
etkileyicilerin baglilik olusturma konusunda insan etkileyicilerden farkli stratejiler
gelistirebilecegini ve bunun pazarlamaya 6nemli bir katkisinin olabilecegini ortaya
koymusglardir. Ferraro vd., (2024) ise konuya “cesitlilik temsili” perspektifinden
yaklagmis ve sanal etkileyicilerin, farkli topluluk ve gruplari temsil edecek
sekilde kullanildiginda, etkileyicinin begenilirliginin artacagi ve bunun da
markay1 olumlu etkileyecegi sonucuna ulagsmiglardir. Diger arastirmalar ise
pazarlama uzmanlarinin sanal etkileyicileri tercih etmelerinin, bu etkileyicilerin
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birden fazla platformda etkin olabilmeleri ve farkli reklam formatlarina kolayca
uyum saglayabilmeleri sayesinde markalarin pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirdigim ortaya koymaktadir (Sands vd., 2022). Ornegin Allal-Chérif vd.,
(2024) sanal etkileyicilerin performanslari {izerine yaptiklar1 arastirmada, sanal
etkileyicilerin pazarlama kampanyalariin iyilestirilmesine 6nemli 6l¢iide katki
sagladigini ve tiiketicilerle etkilesimde gortinlimden daha ¢ok hikayelerin dnemli
oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Arastirmada ayni zamanda, insan olmamanin
sanal etkileyiciler i¢in bir avantaj oldugunun alt ¢izilmistir.

Sanal etkileyiciler, markalar i¢in birgok avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar
arasinda, iiretim siireglerinin kolay olmasi, insan etkileyicilere kiyasla daha
diisiik maliyetli olmalari, duygusal tepkiler vermemeleri, zaman ve mekan
siirlamalarina tabi olmamalar1 ve siirekli ayni performansi sergileyebilmeleri
bulunmaktadir (Santora, 2021). Arastirmalar, sanal etkileyicilerin etkilesim
oranlarmin gercek etkileyicilere gore daha yliksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Molin ve Nordgren’in (2019) Lil Miquela ve Noonoouri adli sanal etkileyiciler
iizerine yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin sanal etkileyicilerle gergek etkileyicilerden
daha iyi etkilesim kurabildikleri sonucuna ulagilmistir. Ancak, yapay zeka destekli
sanal etkileyicilerde hesap sahiplerinin kimligi ve bu hesaplardan kimin sorumlu
oldugu konusunda belirsizlikler bulunmaktadir (Bozaci ve Bulat, 2020: 471).
Bununla birlikte sanal etkileyicilerin; giderek daha masrafli hale gelmeleri,
tanittiklart {irlin veya hizmetleri deneyimleyememeleri ve takipgileriyle duygu
temelli bag kurmakta zorlanmalar1 gibi dezavantajlar1 da vardir (Santora, 2021).

Genis bir tiiketici kitlesi tarafindan bilinen baz1 sanal etkileyiciler, dogrudan ilgili
markalarin kendi karakterleri olarak taninmaktadir. Markalarin sanal karakterlere
olan ilgisi arttikca, bu karakterlerin olusturdugu ekonomiye bagli olarak 6zel ajanslar
kurulmaya baslanmigtir (Hirschmiller, 2022). Bu ajanslar tarafindan olusturulan sanal
karakterler, sosyal medya platformlar arasinda en ¢ok Instagram’da kendilerine yer
bulmakta (Influencer Marketing Hub, 2022) ve 6zellikle Z kusagi tarafindan takip
edilmektedir. Z ve Milenyum kusagi tizerine yapilan bir aragtirmada, katilimeilarin
%42’sinin en az bir etkileyiciyi takip ettigi, ancak takip ettikleri etkileyicilerin
gercekligi hakkinda bilgi sahibi olmadiklari ortaya konmustur (Hirschmiller, 2022).
Katilimcilarin %36°s1 ise sanal etkileyiciler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen,
sosyal medyada onlari takip etmediklerini belirtmistir. ABD’de yapilan bagka bir
aragtirmada katilimcilarin %58’inin en az bir sanal etkileyiciyi takip ettigi, %35’inin
ise sanal etkileyiciler tarafindan tanitilan bir iiriinii satin aldig1 sonucuna ulasilmistir
(The Influencer Marketing Factory, 2022).

Markalarin hedef kitleleri ile kurduklari iletisimin seklinin degisim gdsterdigi ve
cesitlendigi giiniimiizde, sanal etkileyicilerin takipgi sayilar ve etkilesimleri insan
etkileyicilerle rekabet edecek seviyeye ulasmistir. Bu ortamda, sanal etkileyicilerin
insan davraniglarini yansitan iletisim ve ikna &zelliklerini incelemek, sanal
etkileyicilerin mevcut durumunu anlamak ve gelisim potansiyellerini dngérmek
agisindan dnem tagimaktadir.
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2.3. Ethos Pathos ve Logos Perspektifinden Sanal Etkileyiciler

20. yiizyilda sosyal bilimlerin gelismesiyle birlikte ikna kavramina yonelik yeni
kavramlar ortaya ¢ikmis ve sosyal bilimlerde ikna aragtirmalarina yonelik ilgi
giderek artmistir. Sosyoloji, psikoloji iletisim ve siyaset bilim gibi sosyal bilim
alanlarinin yani sira pazarlama, reklamcilik ve isletme gibi sosyal bilimlerin
uygulamali alanlarinda da ikna iizerine arastirmalar gergeklestirilmistir (O’Keefe,
2004: 34). Giinlimiizde iknaya yonelik arastirma alanlart oldukca genislemis olsa
da iknayla ilgili sistematik diisiincenin temelleri Aristoteles’e, M.O.5 yiizyila kadar
uzanmaktadir. Aristoteles klasik retorik anlayisini sistemli hale getirerek giintimiize
kadar siiregelen bir retorik anlayisi ortaya koymus (Aristoteles, 2013: 19) ve bu
katkilartyla retorikte 6nemli bir isim haline gelmistir. Retorik, etkili konusmanin
0zl olarak bilinmekte ve Antik Caglardan gliniimiize kadar gelerek ikna sanatinin
temelini olusturmaktadir. Aristoteles, Retorik adli eserinde iknayi ii¢ temel kavram
olan ethos, pathos ve logos tizerinden agiklamaktadir (Bahgecioglu, 2021: 16).

Teknolojik gelismelerle birlikte, insanlar arasindaki etkilesim de giinden giine
degismektedir. Baslangicta, insanlar birbirleriyle bilgisayarlar araciligiyla iletisim
kurarken (Computer-Mediated Communication-CMC), son yillarda makineler de
insanlarla iletisim kurma siirecinde dogrudan rol almaya baslamistir. Boylece
insan-makine etkilesimine (Human-Machine Communication-HMC) yonelik
onemli bir asama kaydedilmistir (Guzman, 2018: 1). Artik insandan insana
gergeklesen bilgisayar aracili iletisimin dogasi (CMC), insandan-makineye
(HMC) ve makineden-makineye iletisim olarak genislemistir (Gunkel, 2012:
1). Nitekim giiniimiizde iletisimin énemli bir kismimnin sadece insandan insana
degil, insanlar ve makineler arasinda gercgeklestigi goriilmektedir (Jones, 2014:
252-253). Bu dogrultuda, yapay zekay1 odaga alan yapay zeka aracili iletisimden
(Artificial Intelligence-Mediated Communication-AIMC) s6z etmek miimkiindiir.
Yapay zeka aracili iletigim, akilli bir aracin bir iletisimci adina iletigim hedeflerini
gozeterek mesajlart olusturmasi, ¢ogaltmasi ve yeniden liretmesini kapsayan
bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir (Hancock vd., 2020: 89). Bu siirecte
yapay zeka, yalnizca bir iletisim araci olmaktan Gteye gegerek mesaji iletisim
hedefine uygun sekilde hazirlayan bir konuma yiikselmektedir. Yapay zeka,
mesaji olusturma ve degistirme ve hedef odakli hareket edebilme Gzelligi ile
ikna siirecinde de etkili olabilmektedir. Ikna siirecinin de hedef odakli bir eylem
oldugu goz ontine alindiginda, yapay zeka, mesajlar1 insanlarin ihtiyaclarina veya
duygularina gore sekillendirerek etkili bir iletisim kurabilmektedir. Yapay zekaya
dayali iknanin gergeklesebilmesi i¢in yapay bir etkenin, mesajin bir kismini veya
tamamini, alictya iletmek amaciyla olugturmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda
yapay zeka odakli iknanin insan odakli iknadan farki yapay zekanin mesaj
olusturma siirecinde iistlendigi rolle ilgilidir (Denhert ve Mongeau, 2022: 389).

Yapay zekanin ikna siirecine dahil oldugu bu yeni yaklasimi ifade etmek igin
Yapay Zekd Aracili fkna (Artificial Intelligence-Mediated Persuasion-AIMP)
kavrami kullanilabilir. Gliniimiizde yapay zeka aracili iletisimin ve yapay zeka
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aracili iknanin (AIMP) somut 6rneklerinden biri de sanal etkileyicilerdir. Bu
baglamda sanal etkileyiciler ile iknanin {i¢ kanit1 olan ethos, pathos ve logos
arasindaki iligkiyi yapay zekanin ikna siirecindeki rolii lizerinden incelemek
oldukc¢a 6nemlidir.

Ethos, Aristoteles tarafindan kullanilan ilk ikna kanitt olup etik kelimesinden
tiiretilmigtir. Ethos kavrami, ikna edici konusmayi gergeklestiren kisinin
dinleyiciler tarafindan algilanan zekasina, iyi niyetine ve karakterine karsilik
gelmektedir (Benjamin, 1997: 78). Dolayisiyla ethos inandirma da en etkili
yol olarak goriilen insani Ozellikler ile ilgilidir. Ses tonu, viicut dili, konugma
bigimi, giyimi ve konumu gibi pek ¢ok unsur konusmacinin toplumun giivenini
kazanmasi ve otorite kurmasi agisindan oldukca dnemlidir (Tabak, 2015: 81-82).
Bu dogrultuda ¢ekicilik, inanilirlik ve giivenirlilik ethosun temel unsurlarindan
olup (Madran, 2012), ethos bu unsurlarin iknaya etkisini icermektedir (Olmsted,
2006: 15). Glinlimiizde tiim bu unsurlarin gergek etkileyici disinda sanal bir
etkileyici de bulunmasi ethos kapsaminda iknayr miimkiin kilabilmektedir. Bir
baska ifadeyle, sanal etkileyiciler ethosu farkli bir sekilde inga edilebilmektedir.
Her ne kadar sanal etkileyiciler gercek bir yasam deneyimine sahip olmasalar da
0zglin bir karaktere ve hikayeye sahip sekilde tasarlanabilmektedir.

Sanal etkileyicilerin konugma bigimi, ses tonu, viicut dili ve giyim tarzi gibi
ethos unsurlarini icermesi, onlarin takipgiler tizerinde gii¢lii bir etki yaratmalarim
saglayabilir. Bu sayede, sanal etkileyici araciligiyla izleyici ile marka arasinda
giivene dayali bir bag kurulabilir. Ayrica markalarin degerlerine uygun bir sekilde
tasarlanmig sanal etkileyiciler, hedef kitleyi ikna etme olasiligini artirabilir.
Ornegin Lil Miquela ve Alara gibi gelismis sanal etkileyiciler, kendilerine ait bir
kisilik ve yasam tarzi inga ederek, bir hikaye icinde yer alabilirler. Bu tiir detaylar,
izleyicilerin onlara giiven duyma olasiligini1 arttirmakta ve sanal etkileyicilerin
inandiric1 goriinmesine katkida bulunmaktadir. Sosyal medyada yaklasik 25
milyon takipgisi bulunan Magalu, {irlin inceleme ve kutu agma videolarinda
yer alarak {irlin ve hizmetlerin tanmitimmi yapmaktadir (Sands, vd., 2022). Bu
dogrultuda Magalu, gerceke¢i bir arka plan Oniine konumlandirilarak insana
benzer bir ses tonu, jest, mimik ve giyim tarz ile takipgilerine hitap etmektedir.
Bir bagka sanal etkileyici olan Noonoori ise 19 yasinda, Paris’te yasayan, sanat
ve moda tutkunu, vegan ve ¢evreci 6zelliklere sahip insani bir karakter olarak
tanimlanmaktadir (Jhawar vd., 2023).

Sanal etkileyiciler, insan benzeri giiglii 6zelliklerle donatilmig olmalarina ragmen,
yasam ve Uriin deneyiminin derinliginden yoksun olduklari i¢in ethosun tam
anlamiyla gerceklesmesini engelleyebilirler. Ancak, yapay zeka teknolojilerindeki
ilerlemeler ve insan makine etkilesiminin daha ileri bir boyuta taginmasiyla
birlikte, sanal etkileyiciler agisindan ethosun giiclenmesi beklenmektedir. Sanal
etkileyiciler iizerine yapilan aragtirmalar da etkileyicilerin ¢ekicilik ve giivenirlik
diizeylerinin, tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka tutumlar iizerinde etkili
olabilecegini ortaya koymaktadir (Amos vd., 2008; Araujo vd., 2017).
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Aristoteles tarafindan kullanilan bir diger ikna kaniti olan logos; soz, akil ve
aciklama anlamina gelmektedir (Giider, 2016: 11). Logos ¢ergevesinde, izleyiciyi
ikna etmek i¢in somut bilgilerden yararlanilmakta ve mantiga basvurulmaktadir.
Bu dogrultuda, kimin nasil soylediginden ¢ok, ne sdyledigi 6nem kazanmaktadir
(Zafer, 2017: 12-14). Sanal etkileyicilerin bir {iriin, hizmet veya kampanyaya
iligkin bilgileri somut verilere dayali bir mantik c¢er¢evesinde acikladigi
diisiiniildiigiinde, bu teknolojilerin logos kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin
hale gelmektedir.

Gliniimiizde sanal etkileyicilerin verilere ve mantikli arglimanlara dayali
paylasimlar yaparak takipgilerini ikna etmeye cahistiklar goriilmektedir. Ornegin,
bir sanal etkileyici herhangi bir iiriiniin sahip oldugu rasyonel 6zellikleri aciklayarak
tiiketicilere tirlinii neden kullanmalar1 gerektigine dair mantikli gerekceler sunabilir.
Biiytlik miktarlardaki verileri etkili bir sekilde isleyebilen sanal etkileyiciler, anlamli
ve mantikl ¢iktilar iireterek, ongoriilerde bulunabilir ve takipgilerin karar alma
stireclerini etkileyebilir. Bozaci ve Bulat’in (2020) yapmis oldugu arastirmada sanal
etkileyicilerin paylasimlarinda genellikle giyim ve eglence {irtinlerine yer verdikleri,
paylasimlarin biiylik bir kisminda ise markalara iligskin verilen bilgilerin 6n planda
oldugu bulgulanmustir. flgili arastirma kapsaminda analiz edilen “Lil Miquela” ve
“Imma Gram” adli sanal etkileyicilerin insan olmamalarina ragmen yiiksek diizeyde
etkilesim aldiklar1 goriilmektedir. Bu durum, sanal etkileyicilerin sunduklar
mantikli arglimanlarla hedef kitleleri etkileme potansiyeline sahip olduklarini ortaya
koymaktadir (2020: 476).

Pathos, duygulara hitap etmekle ilgilidir. Pathos, duygu yoniiyle ethos ve logos
i¢in bir temel olusturmakta ve mizah, cosku, korku, tizlintii gibi farkli duygular
kullanarak ikna giictinii artirmaktadir (Seitzer, 2014: 2). Konugmacinin dinleyiciler
iizerinde bu unsurlari kullanarak duygusal etki yaratmasi pathos ile agiklanabilir.
Aristoteles’e gore, duygular insanlarin goriislerini ve kararlarimi etkileme giicline
sahiptir (Madran, 2012; Zeybek, 2015: 130).

Sanal etkileyiciler, gergek etkileyiciler gibi duygusal paylasimlar yapabilmekte,
kurgusal hikdyeler ve duygusal igerikler yoluyla takipgileriyle empati
kurabilmektedir. Ornegin sanal etkileyiciler, sosyal icerikli Snemli konulara dikkat
cekerek takipcileriyle bag kurabilir, yapay zeka teknolojilerinin destegiyle dikkat
cekici kurgusal hikayeler olusturabilir ve bu hikayelerde giindelik yasamdan
kesitlere yer vererek iliskiyi gliclendirmeye ¢aligabilirler.

[fadelerin yani sira, etkileyici grafikler, tercih edilen giysiler, kullanilan renkler
ve hikayenin gectigi mekan gibi unsurlar da izleyicilerin duygularimi harekete
gecirebilir. Ornegin, Bilgici ve Ozkok’iin (2022: 124) ¢alismasinda, Miquela’nin
farkli duygular iceren paylasimlarla dikkat ¢ektigi ve bu sanal karakterin aglayan,
giilen, 6zel gilinleri kutlayan, yemek yiyen, disini fircalayan; duyarliliklari,
sorumluluklari, degerleri ve ge¢cmisi olan bir insan temsili yaratmaya calistigt
bulgusuna ulasilmistir.
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Antropomorfizm yoluyla sanal etkileyicilerin insansi 6zellikler sergilemesi ve
bu ozelliklerin her gegen giin daha gercekgi hale gelmesi, tiiketicilerin biligsel
uyumsuzluk sorunu yasamasina yol agabilmekte bu da iiriin ve hizmete iliskin
etkinligin azalmasi riskini beraberinde getirebilmektedir (Ham vd., 2023).
Ayrica sanal etkileyicilerin duygusal durumlar1 yansitmadaki bazi eksiklikleri
tiiketicilerde tedirginlik yaratabilmektedir. Ornegin, Lil Miquela’nin bir vlog’da
insan saldirisina ugrama deneyimini anlatmasi, tiiketiciler tarafindan sahte olarak
algilanmis ve yogun elestirilere neden olmustur (Sands vd., 2022). Bu ¢ercevede
sanal etkileyicilerin duygusal bag kurma ¢abalari, kendi ig¢inde bazi 6zgiin
sorunlart beraberinde getirebilmekte ve bu durum, ethos agisindan olumsuz bir
durum olarak degerlendirilebilmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Kiiresel dlgekte dijital teknolojilerde yasanan ilerlemeler, insan etkileyicilerin yani
sira sanal etkileyicilerin de sosyal medya platformlarinda kendilerine 6zgii bir yer
edinmelerine olanak tanimigtir. Bu gelismeler, sosyal medya tanitim faaliyetlerini
yalnizca insan etkileyicilere dayali bir alan olmaktan ¢ikararak, sanal etkileyicilerin
de 6nemli roller Uistlendigi bir yapiya doniistiirmiistiir. Bu baglamda, sosyal medya
platformlarinin insan merkezli iletisim dinamiklerinde, insan olmayan varliklarin
nasil bir konum elde ettigi, kullanicilarla hangi yontemlerle etkilesim kurduklari ve
hangi stratejilere basvurduklari sorulari 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda son
donemde sosyal medyada 6nemli bir yer edinen sanal etkileyicilerin ethos, pathos
ve logos ¢ercevesinden incelenmesi anlamli hale gelmektedir. Sanal etkileyicilerin
farkli {ilkelerdeki temsillerinin incelenmesi ise kiiltiirel, sosyal ve dijital etkilesim
dinamiklerinin bir arada degerlendirilmesi agisindan ayrica onem tagimaktadir.

Bu arastirmanin amaci, farkli tlkelerdeki sanal etkileyicilerin sosyal medya
paylasimlarini Aristoteles’in {i¢ temel ikna kaniti cergevesinde inceleyerek sanal
etkileyicilerin, kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarmi ve bu etkilesimde
ethos, pathos ve logos stratejilerini nasil kullandiklarmi ortaya koymaktir.
Boylece, sanal etkileyicilerin paylasimlarinda ethos, pathos ve logos unsurlar
degerlendirilerek, insanlara 6zgli olan bu ikna kanitlarinin sanal karakterler
tarafindan nasil kullanildigina odaklanilabilecektir. Bu yoniiyle arastirma,
sanal etkileyicileri is ve iletisim siireclerine dahil etmek isteyen markalara yol
gostermeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin amacina ulasabilmesi igin su temel sorulara da yanit aranmaktadir:

*  Sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsilleri ii¢ ikna kaniti olan ethos,
pathos ve logosu icermekte midir?

o Sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsillerinde ikna kamitimin hangi
unsurlarindan daha fazla yararlanilmaktadr?
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o Sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsillerinde ethos, pathos ve logosa
iliskinunsurlarne sekilde (ses, jest, heyecan, mantik) ve nasil kullaniimaktadir?

»  Farkl iilkelerdeki sanal etkileyicilerin, ethos, pathos, logosu kullanim sekil,
diizey ve kapsami arasinda belirgin farkliliklar var midir?

3.2. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Simirhliklar

Nitel arastirma yontemi katilimcilarin algi, disiince, davranis ve deneyimleri
hakkinda bilgi edinilmesine olanak tanimaktadir. Nitel arastirmada belli olay,
durum veya kisilere odaklanilmakta (Yengin, 2017: 40) ve yorumlayici yaklagimi
temel alan bir yontem kullanilmaktadir (Altunigik vd., 2004: 213).

Nitel arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi; karakter, sozciik, kavram ve
temalar1 incelemek ve metin i¢inde bulunan acik veya gizli igerigi ortaya ¢ikarmak
icin kullanilmaktadir. Kod, tema ve kategorilerin birbirleri arasindaki benzerlik ve
farkliliklar vurgulamasi agisindan elverisli bir yontemdir (Kiziltepe, 2015: 253-254).
Aragtirmacilar icerik analizine metin iginde iletisim diizeyini ortaya koymak, psikolojik
durumlar incelemek, metinde yer alan dilsel ve gorsel unsurlari anlamlandirmak
gibi nedenlerle bagvurmaktadir (Weber, 1990: 9). Bu dogrultuda arastirmada farkli
iilkelerdeki sanal etkileyicilerin ethos, pathos, logos baglaminda incelenebilmesi
amactyla nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi tercih edilmistir.

Aragtirma kapsaminda, evrenin tamamina ulagma imkanlarinin kisitli olmasi
nedeniyle 6l¢iit amacgli &rneklemeye basvurulmustur. Olgiit 6rnekleme bilgi
cesitliligi ve derinligi acgisindan en uygun kisi, olay veya durumun seg¢ilmesi
esasina dayanmaktadir (Morgan ve Morgan, 2008). Bu dogrultuda arastirmada
oOlciit drneklemeye uygun olarak, DemandSage Raporu’nda (DemandSage, 2024)
Instagram’da en fazla takipg¢iye sahip olan ilk 7 iilkenin en ¢ok takipg¢i sayisina
sahip olan sanal etkileyicileri 6rneklem olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
aragtirmanin 6rneklemi; naina_avtr-(Hindistan), magazineluiz/magalu-(Brezilya),
lilmiquela-(ABD), thalasya-(Endonezya), iamxalara-(Tiirkiye), imma.gram-
(Japonya), soymar.ia/mar.ia-(Meksika) adli sanal etkileyicilerden olusmaktadir.

Literatiirde sanal etkileyicileri retorigin temel unsurlar1 olan ethos, pathos ve
logos cergevesinde inceleyen arastirmalarin bulunmamasi, arastirmadan elde
edilecek olan verilerin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin,
sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarini ve bu etkilesimde
ethos, pathos ve logos stratejilerinin nasil kullanildigini ortaya koymasi agisisindan
fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirma kapsaminda, arastirmanin 6rneklemini olusturan sanal etkileyicilerin
Instagram hesaplarinda gercgeklestirilen sabit paylasimlar (post) incelenmistir.
Arastirmanin bagladigi tarihten itibaren, her bir sanal etkileyicinin son 50 sabit
paylagimi (30.04.2022-30.11.2024) Aristoteles’in tanimladigi retorige iliskin
temel unsurlar baglaminda igerik analizine (niteliksel-tematik) tabi tutulmustur.
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Bu arastirma, sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarim
ve bu etkilesimde giiven olusturma (ethos), duygusal etki yaratma (pathos) ve
mantikli arglimanlar (logos) sunma stratejilerine basvurup bagvurmadiklarim
ortaya koymay1 amacglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmada ii¢ ikna unsuruna
yonelik tema ve kodlar analiz edilirken “var” ve “yok” kriteri kullanilmistir.
Analiz gergeklestirilirken, retorigin ana unsurlarimin paylagimlarda bulunma
durumuna gore, “yok” olanlara “0” kodu, “var” olanlara ise “1”” kodu verilmistir.
Boylece, sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsillerinin ii¢ ikna kanit1 olan
ethos, pathos ve logosu igerip igermedigi ortaya konulabilecektir.

Bu arastirmada, ethos, pathos, logosa iligkin kod ve temalarin yalnizca “var” ya
da “yok” seklinde degerlendirilmesi ve {i¢ ikna kaniti unsurlarinin uygulanma
sikliginin incelenmemesi sanal etkileyicilerin ti¢ ikna kanitin1 kullanabilecek
teknolojik altyapiya heniiz yeni yeni sahip olmaya baslamalar1 ile agiklanabilir.
Sanal etkileyiciler, insanin sahip oldugu tim o6zelliklere sahip olmadiklart igin
(Mouritzen vd., 2023; Laszkiewicz ve Kalinska, 2023; Santora, 2021; Schwarz,
2022) mevcut gelismiglik seviyeleri dogrultusunda ikna stratejilerini heniiz
yeni kullanmaya baslamiglardir. Bu dogrultuda sanal etkileyici pazarlama,
son donemlerde gelisim gostermistir (Yeung ve Bae, 2022). Bu nedenle, sanal
etkileyicilerin gelismislik diizeyi goz oniline alindiginda, tema ve kodlarin var
(1) veya yok (0) seklinde analiz edilmesi arastirma i¢in anlamli bulunmaktadir.
Bu calismanin asil amact da sanal etkileyicilerin ikna unsurlarini kullanip
kullanmadiklarin1 ~ belirlemektir. Ancak, arastirmada sanal etkileyicilerin
i¢ ikna kanitim1 kullanma sikliklarma yer verilmemesi, bir smirlilik olarak
degerlendirilebilir. Yapay zeka tabanli sanal etkileyicilerin gelismesiyle birlikte
gelecekte, sanal etkileyicilerin ikna unsurlarint ne siklikla kullandiklarini analiz
eden calismalarin da yapilmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Analizin her bir sanal etkileyici i¢in son 50 paylasimi kapsamasi ethos, pathos ve
logos unsurlarinin kullanilip kullanilmadigint degerlendirmek icin yeterli sayida
icerige ulagma amactyla aciklanabilir. Analizin 50 paylagim ile sinirlandirilmasinin
nedeni ise diizenli paylasim yapan sanal etkileyiciler ile daha az igerik iireten sanal
etkileyiciler arasinda dengenin gozetilmesidir. Oyle ki daha az paylasim yapan sanal
etkileyicilerin 50. paylagimi 2022 yilinin Nisan ayina kadar uzanirken, diizenli
icerik iireten sanal etkileyiciler i¢cin bu tarih 2024 yilinin Agustos ayima kadar
ulagmaktadir. Sanal etkileyicilerin teknolojik ilerlemelere paralel olarak siirekli
gelistigi goz oniinde bulunduruldugunda, incelenen paylasimlarin tarih araliginin
genislemesi sanal etkileyiciler arasinda dengenin saglanmasin zorlastirabilir. Bu
dogrultuda benzer tarih araliginda yapilan paylasimlarin karsilastirilmasinin daha
anlamli sonug verecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda aragtirmada bir zaman
simirlamasma  gidildigi de sdylenebilmektedir (2022-2024). Benzer yoOntemi
kullanan ¢alismalar incelendiginde, genellikle belirli bir zaman dilimi i¢inde
olan paylasimlarin veya arastirmanin bagladig1 tarihten itibaren belirli sayidaki
paylagimim (50, 100, 300 vb.) incelendigi goriilmektedir (Aksoy, 2019; Erol,
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2022; Lentzen vd., 2022; Akyazi, 2018). Bu arastirmada, 50 paylasim hem yeterli
veri saglamasi agisindan hem de daha az igerik {ireten sanal etkileyicilerle diizenli
paylasim yapanlar arasindaki dengeyi kurmak agisindan uygun bir 6rneklem
sayisi olarak belirlenmistir. Ancak yine de aragtirmanin, sosyal medyada temsili
bulunan tiim sanal etkileyiciler yerine amagli 6rneklem yontemi ile belirlenmis
olan etkileyiciler kapsaminda gergeklestirilmesi temel sinirliligi olusturmaktadir.

Aristoteles Retorik adli eserinde iknayi ti¢ temel kavram olan ethos, pathos ve
logos tizerinden agiklamaktadir (Bahgecioglu, 2021: 16). Aragtirma kapsaminda
paylagimlar incelenirken ethos, pathos, logosa iliskin tema ve kodlar kullanilmistir.
Bir diger ifadeyle, bu ii¢ ana unsur arastirmanin sistematik, tutarli, kapsaml ve
kolay bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin alt temalara ve kodlara ayrilmistir.
Bu tema ve kodlar, Higgins ve Walker, (2012: 198) ve Cam’in (2015: 11)
calismalarinda yer alan, retorige iliskin alt unsurlardan hareketle olusturulmustur:

Tema ve kodlar, sanal etkileyiciler iizerine c¢aligmasi bulunan iki uzman
tarafindan incelenmistir. Uzmanlar, tema ve kodlarin tutarliligi ve anlasilabilir
olup olmadigini kontrol etmis ve tema-kod uyumunun saglanmasina yonelik bazi
onerilerde bulunmuslardir. Arastirmada, farkli iilkelerdeki sanal etkileyicilerin
sabit paylasimlari, iki kodlayici tarafindan analiz edilmis ve retorigin ana
unsurlarina iliskin tema ve kodlar tizerinden kodlama gergeklestirilmistir. Kodlama
islemi iki arastirmaci tarafindan ayr1 ayr gerceklestirilmistir. Kodlayicilar
arasindaki giivenilirligi analiz etmek icin Cohen’s Kappa testine bagvurulmustur.
Kappa katsayisi, kodlayicilar arasi giivenilirligi saglamak amaciyla sans
faktoriinii de géz oniinde bulundurarak degerlendirme yapan bir yontem olarak
tanimlanabilmektedir (Wimmer ve Dominick, 2011). Analiz gerceklestirilirken,
retorigin ana unsurlarinin paylasimlarda bulunma durumuna gore, “yok™ olanlara
“0” kodu, “var” olanlara ise “1” kodu, verilmistir. Igerik analizinin giivenilirlik
diizeyi incelenmis ve kodlayicilarin ulastiklari sonuglar, Cohen’s Kappa formiili
kullanilarak degerlendirilmistir.

Her bir sanal etkileyici igin yapilan analizde 60 adet kodlama birimi bulunmaktadir.
Buna gore, kodlayicilar Naina/Hindistan i¢in 60 kodlama birimi iizerinden 58
kriter iizerinde ayni kodlamay1 yapmislardir. Bu dogrultuda K=58/60, K=0,97
giivenirlik diizeyine ulasilmistir. Kodlayicilar Magalu/Brezilya igin 60 kodlama
birimi iizerinden 60 kriter iizerinde ayn1 kodlamay1 yapmisglardir. Bu dogrultuda
K=60/60, K=1,00 giivenirlik diizeyi elde edilmistir. Lil Miquela/ABD ig¢in
yapilan analizde ise kodlayicilar 60 kodlama birimi iizerinden 58 kriter {izerinde
ayni kodlamay1 yapmiglardir. Buna gore K=58/60, K=0,97 giivenirlik diizeyi
elde edilmistir. Thalasya/Endonezya i¢in 60 kodlama birimi tizerinden 59 kriter
iizerinde ayni kodlamay1 yapmiglardir. Buna gére K=59/60, K=0,98 giivenirlik
diizeyine ulasilmistir. Kodlayicilar Alara/Tiirkiye icin 60 kodlama birimi
iizerinden 59 kriter lizerinde ayni kodlamayi yapmislardir. Buna gore K=59/60,
K=0,98 giivenirlik diizeyi elde edilmistir. Bununla birlikte Imma/Japonya i¢in
kodlayicilar 60 kodlama birimi iizerinden 60 kriter lizerinde aym kodlamay1
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yapmiglardir. Buna gore K=60/60, K=1,00 giivenirlik diizeyi elde edilmistir.
Son olarak ise kodlayicilar Mar.ia/Meksika i¢in 60 kodlama birimi iizerinden 57
kriter lizerinde ayni kodlamay1 yapmislardir. Bu dogrultuda K=57/60, K=0,95
giivenirlik diizeyi elde edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, Cohen’s Kappa giivenirlik degerleri 0,95 ile 1,00
arasinda degismektedir. Genel bir degerlendirme yapildiginda ise 420 adet
kodlama birimi iizerinden 411 ayni kodlama ve 9 farkli kodlama yapilmistir.
Kappa hesaplamasi yapildiginda K=411/420, K=0,98 sonucuna ulasilmistir.
Cohen’s Kappa istatistigi dogrultusunda degerlerin %0,8’in {izerinde olmasi
durumunda giivenilirlik saglanmaktadir (Neuendorf, 2002: 143). Bu sonuca bagh
olarak igerik analizinin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 1. Retorigin Ana Unsurlar1 Tema ve Kodlama Tablosu

Ethos Pathos Logos
Davrams Ozellikleri Tutkular Oneri
* Ses * flgi Alanlar * Yonlendirme
e Jest * Motivasyon e Alternatifler
* Mimik * Baglilik * Coziim odaklilik
Yasam ve Amac Tercihi Heyecan Yargilar
* Hedef Belirleme * Cosku * Elestiri
* Degerler * Adrenalin * Sonug ¢ikarma
* Hayat Tarz1 * Beklenti * Karar verme
Ben imgesi Korku Diisiince
¢ Oz sayg * Kaygi * Analiz
* Kendini Algilama * Tehdit Algis1 * Tartisma
* Dis GOriindis * Kaginma * Sentez
Erdem Umut Soru Cevap
* Diiriistliik * Iyimserlik * Sorgulama
* Adalet * Beklenti * Bilgi aktarimi
* Algakgoniilliiliik * Azim * Yanit Verme
Kisilik Nefret Kiyas
* Empati * On yargi * Karsilagtirma
* Acgiklik * Kirginlik ¢ Ornekleme
* Sabir * Diglanma * Metafor
Sevgi Akl Yiiriitme
* Baglilik * Mantik Kurma
* Sefkat * ispat

* Sadakat e Kavrama



358 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 2, Mayis 2025, ss. 343-382

Kiskanchk Anlam

* Rekabet * Kavram

* Giivensizlik * Agiklik

¢ Sahiplenme * Baglam
Hosgorii
* Sayg1
¢ Anlay1s

* Acik fikirli olma

4. Bulgular ve Tartisma

Aristoteles’in Retorik adli eserinde tanimladigi iknanin ii¢ kaniti baglaminda,
sanal etkileyicilere ait Instagram paylasimlari icerik analizine tabi tutulmustur.
Bu analiz sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir.

Tablo 2. Sanal Etkileyicilere Ait Instagram Bilgileri

Hesap Adi/Ulke Paylasim Sayisi Takip Eden Sayis1 Takip Edilen Sayis1
@naina_avtr/Hindistan 397 383B+ 101
@magazmeh.nZ-Magalu/ 2825 73M+ 53
Brezilya
@lilmiquela/ABD 1.350 2,5M+ 1.975
(@thalasya/Endonezya 222 455B+ 50
(@iamxalara/Tiirkiye 212 691B+ 15
@imma.gram/Japonya 831 393B+ 768
@soymar.ia-Mar.ia/
Meksika 147 76B+ 61

Sanal etkileyicilerin paylasim sayilar incelendiginde, en fazla takipgiye sahip
hesabin Magalu (Brezilya) oldugu belirlenmistir. Magalu, 7,5 milyondan fazla
takipcisiyle toplam 2.825 gonderi paylasmistir. En fazla paylasim ve takipgiye
sahip ikinci hesabin ise Miquela (ABD) oldugu tespit edilmistir. Bulgular, en
¢ok takipgiye sahip hesaplarin ayni zamanda en fazla paylasim yapan hesaplar
oldugunu gostermektedir. Ote yandan Instagram kullanim orami en diisiik
sanal etkileyicinin Mar.ia (Meksika) oldugu saptanmigtir. Bu hesabin paylagim
sayisinin az olmasi ile hesaba duyulan ilginin diisiik olmasi arasinda bir iligki
oldugu diistiniilmektedir.
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Tablo 3. Sanal Etkileyicilerin Instagram Paylagimlarinin Ethosa Iliskin Tema ve
Kodlar Cergevesinde Incelenmesi

[
N
£ E = S I g
Ethos 5 8 SIS 9 g g = = E 2 £ $
£ &2 = 2§ EE EF£E 2o ©
S £ ® 49 S) ®
®
Davrams
Ozellikleri
Ses 1 1 1 0 1 1 1 6
Jest 1 1 1 0 1 1 1 6
Mimik 1 1 1 0 1 1 1 6
Yasam ve Amag¢
Tercihi
Hedef Belirleme 1 1 1 0 1 1 0 5
Degerler 1 1 1 1 1 1 1 7
Hayat Tarz1 1 1 1 1 1 1 1 7
Ben imgesi
0Oz saygi 1 0 0 0 1 1 0 3
Kendini Algilama 1 1 1 1 1 1 1 7
Di1s Goriindis 1 1 1 1 1 1 1 7
Erdem
Diristlik 1 1 1 1 1 1 0 6
Adalet 0 0 0 0 1 0 0 1
Algak Goniilllik 1 0 0 0 1 1 0 3
Kisilik
Empati 1 1 1 1 1 1 0 6
Agiklik 1 1 1 1 1 1 0 6
Sabir 1 1 1 0 1 0 0 4
Kriterin
Karsilanma
. . %093 %79 %79 %46 %100 %86 %46 %75
Yiizdesi

(Yaklasik%)
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Ethos, konugsmacinin dinleyiciler tarafindan algilanan zekast, iyi niyeti ve karakterini
ifade etmektedir (Benjamin, 1997: 78). Bu dogrultuda arastirma orneklemini
olusturan yedi farkl iilkeden segilen sanal etkileyicilerin Instagram paylasimlari,
ethos kavrami ¢ercevesinde bes ana tema ve 15 alt kod tlizerinden incelenmistir.

Ethos kapsaminda kriterlerin karsilanma diizeyine yonelik yapilan analizde, 15
kriterin tamamini (%100) karsilayan Alara (Tiirkiye) birinci sirada yer alirken,
kriterlerin 14’{inti (%93,3) karsilayan Naima (Hindistan) ikinci sirada bulunmaktadir.
Son sirada ise, 15 kriterden 7’sini (%46,2) karsilayan Maria (Meksika) ve Thalasya
(Endonezya) yer almaktadir. Kriterlerin tamamini karsilayan tek sanal etkileyici
olarak Alara 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, Alara’nin teknolojik anlamda son derece
geligsmis bir yapida olmasi ve Tirk kiiltiiriindeki iletisim anlayigini, samimiyet
olgusunu ve deger yargilarin1 yansitabilmesi ile iligkilendirilebilir. Diger yandan,
Thalasya ve Maria’nin kriterleri karsilama diizeylerinin diigiik olmasi ise kullanilan
teknolojinin yeterli diizeyde olmamasi ve bu iki hesabin uzun stiredir herhangi bir
paylasimda bulunmamis olmasi ile iligkilendirilebilir.

Ethos kapsaminda yagam ve amag tercihi ile ben imgesi altinda yer alan deger, hayat
tarzi, kendini algilama ve dis gorlinlis kriterlerinin tim etkileyiciler tarafindan
bulunduruldugu goriilmektedir. Ote yandan, erdem temasi altinda yer alan adalet
kriterinin yalnizca bir etkileyici tarafindan karsilandig1 ve en az karsilanan kriter
olarak one ciktig1 dikkat cekmektedir.

Tiirkiye’nin, Instagram’da en ¢ok takipgiye sahip sanal etkileyicisi olan Alara’nin;
yasam tarzi, giyim tercihleri, jest ve mimikleriyle bolgesel kiiltiirel kodlar1 etkili
bir sekilde yansittigi goriilmektedir. Bu durum Hofstede’in belirsizlikten kaginma
boyutuileiligkilendirilebilir. Hofstede’in 50 lilke iizerinde yapmis oldugu arastirmada
Tiirkiye nin belirsizlikten kaginma boyutu yiiksek olan iilkeler arasinda yer aldig
goriilmektedir (Giilliipunar ve Giimiisok, 2016). Alara’nin paylasimlarinda kiiltiirel
kodlara uyumlu yasam tarzi, giyim, davranis ve geleneksel degerlere baglilik
gostermesi, belirsizlikten kaginma egiliminin bir yansimasi olarak yorumlanabilir.

Unlii kisilerle gergeklestirdigi roportajlara bakildiginda Alara’nin; ethosa iliskin
aciklik, diiriistliik, sabir ve empati gibi unsurlar1 basarili bir sekilde sergiledigi
anlasilmaktadir.

yok Duygu Cemcir mi var sizde bize genel
o olarak biz Cemcir diyoruz basina hig
fa TER W

Gorsel 1. Sanal Etkileyici Alara’nin (Tirkiye) Instagram Paylagimi
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Alara programlarinda gilindelik yasama iliskin esprilere de yer vermektedir.
Ornegin Alara; Murat Cemcir ile yapmis oldugu bir programda “bir kizi
seviyorsun onun pesinden geliyorsun ama 6 ay sonra ving ving ving(giilerek)”
ifadesini kullanmistir. Alara sonraki esprisinde ise Murat Cemcir’in “bizde
duygu (duygusal aile) var” demesi iizerine “Duygu Cemcir mi var yani” seklinde
karsilik vermistir. Bu tiir ifadelerden Alara’nin, bir insanla iyi bir iletisim kurma
ve onun iizerinde etki birakma yetisine sahip oldugu sdylenebilir. Alara, konuklar
ile kurdugu iletisimde bolgenin kiiltiiriinii yansitan sicak ve samimi bir dil
kullanmakta ve jest/mimikleri ile bu samimiyetini ortaya koymaktadir. Ornegin,
baska bir programda konugunun gozlerinin giizelligi ile ilgili iltifatta bulunan
Alara, konugunun “Umarim yapay bir iltifat degildir?” tepkisi iizerine “Ben hig
Oyle bir sey yapay miyim?” cevabini vermistir. Bu 6rnek, Alara’nin jest, mimik ve
ses gibi Ozelliklerini basaril bir sekilde kullandigini gostermektedir. Cilinkii Alara,
bu tlir davranis 6zelliklerini tipki bir insan gibi gergekgi sergileyebilmektedir.

Hindistan’in ilk sanal etkileyicisi olan Naina’nin Instagram’da 383 binden
fazla takipgiye sahip oldugu ve giyim tarzi ile bagh oldugu kiiltiirel kodlari
yansittig1 goriilmektedir. Naima’nin paylasimlarinda duygu ve diisiincelerini jest
ve mimiklerden faydalanarak karsi tarafa aktardigi, bir paylagiminda ise kendi
varligina inanmayan kullanicilara gerekli agiklamalar yaparken empati, diiriistlitk
ve agiklik gibi unsurlara bagvurdugu goriilmektedir. Naina’nin elestirilere sakin
bir sekilde cevaplar tiretmesi de 6nemli bir 6zellik olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

° naina_avtr @ - Takip Et
Orijinal ses

o e g A e eSO e S
superstar, celebrity fashion, , trending, explore, fyp]
#Naina #Ai #Superstar #trending #explore #fyp

5h  Gevirisine bak

e shah_._manviiii_ “Can you share some behind-the-scenes of ©
how you come up with your content ideas?”

tla Gevirisine bak

@ naina_avtr @ @shah__manviiii_ soon..) I

2 begenme Yanitla

‘8 drbindiyabansal Naina ,you are a brilliant example of how Al is o
evolving in communication! Keep up the great work

oQyvy A

2.984 begenme

Gorsel 2. Sanal Etkileyici Naina’nin (Hindistan) Instagram Paylagimi

Sanal etkileyicilerin konusma bigimi, ses tonu, viicut dili ve giyim tarzi gibi
ethos unsurlarini etkili bir sekilde kullanmalari, takipgileri {izerinde gliglii bir etki
birakmalarini saglamaktadir. Ozellikle Naina’nin bir videoda, takipgilerin sorularmi
yanitlarken tercih ettigi giyim tarzi, jest ve mimiklerini uyumlu ve etkili bir sekilde
kullanmasi dikkat ¢cekmektedir. Bunun yani sira, Naina'nin, yapilan yorumlara tek
tek cevap vermesi, takipgileriyle kurdugu iletisimi gliglendirmekte ve aralarindaki
duygusal bag1 derinlestirmektedir. Tiim bu unsurlarin, etkileyicinin ikna kabiliyetini
artirdig1 ve takipgileri tizerindeki etkisini pekistirdigi sdylenebilmektedir.
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Meksika’nin ilk sanal etkileyicisi olarak tanitilan Mar.ia’nin paylasimlar
incelendiginde, karakterin yasam tarzi, giyim Ozellikleri, eglence anlayisi ile
kiiltiirel yapry1 yansittig1 goriilmektedir. {1k sanal etkileyici olarak tanitilmasina
ragmen Mar.ia’nin hesabinda yaklasik iki yildir paylasim yapilmadigi
goriilmektedir. Bu durumda ise etkileyiciligin en Onemli kriterlerinden olan
stirekliligin(devamlilik) yerine getirilmedigi anlagilmaktadir.

@ soymaria @ - Takip Et

instagram « 2022 Recap by Bad Bunny

@) soymaria & ;Oigaaan! Qué aiio tan movido, pasaron muchas

°‘ cosas, viajamos mucho, los conciertos regresaron y sobre todo.
nos divertimos juntos. ;Con qué se quedan de este aio? Puro
brillo y felicidad para ustedes en 2023, ja darle! @

#2022recap
99h  Gevirisine bak

i ' lazcapau Cringe
.

93h 1bege:

Qv

208 begenme

B s rven L

Gorsel 3. Sanal Etkileyici Maria’nin (Meksika) Instagram Paylagimi

Mar.ia’nin son video paylasimini 27 Aralik 2022 tarihinde yaptig1 goriilmektedir.
Hesabin aktif olarak kullanilmamasi, takipgiler tizerinde inandiricilik ve giiven
duygusunu olumsuz yonde etkileyebilecek bir durum olarak degerlendirilebilir.
Buna karsin ethos cergevesinde yapilan analizde, Mar.ia’nin miizik dinleme
aninda sergiledigi jest ve mimikleriyle duygularini ifade ettigi goriilmektedir.
Ancak, paylasimlarin sinirli olmasi diirtistliik, algak goniilliiliik ve empati gibi
unsurlarin degerlendirilmesini zorlastirmis ve bu unsurlara iliskin bir bulguya
rastlanilmamistir. Bu dogrultuda, Mar.ia’nin ethos kapsaminda belirlenen kriterleri
en az karsilayan sanal etkileyici oldugu sdylenebilir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda sanal etkileyicilerin ethos kriterlerini
karsilama diizeyi ortalama %75 seklinde gerceklesmistir. Bu oran etkileyicilerin;
giivenilirlik, yetkinlik ve izleyicilerle kurduklari iligki agisindan gii¢lii bir
konumda oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. Sanal Etkileyicilerin Instagram Paylagimlarinin Pathosa Iligkin Tema ve
Kodlar Cergevesinde Incelenmesi

=} § < 2 % g §, ) g < g S s
i 255 g8fres it ot
e 25 BEE REEZIEEEEZE S
T§ % § 5808 7 5 =
Tutkular
ilgi Alanlar 1 1 1 1 1 1 1 7
Motivasyon 1 1 1 1 1 1 1 7
Baglilik 1 1 1 1 1 1 1 7
Heyecan
Cosku 1 1 1 1 1 1 1 7
Adrenalin 1 1 1 1 1 1 1 7
Beklenti 1 1 1 1 1 1 0 6
Korku
Kayg1 0 0 0 0 0 0 0 0
Tehdit Algist 0 0 0 0 0 0 0 0
Kaginma 0 0 0 0 0 0 0 0
Umut
Tyimserlik 1 1 1 1 1 1 1 7
Beklenti 1 1 1 0 1 1 0 5
Azim 1 1 0 0 1 0 0 3
Nefret
On yargi 0 0 0 0 0 0 0 0
Kirginlik 0 0 0 0 0 0 0 0
Dislanma 0 0 0 0 0 0 0 0
Sevgi
Baglilik 1 1 1 1 1 1 1 7
Sefkat 1 1 1 1 1 1 1 7
Sadakat 1 0 0 0 1 0 1 3
Kiskanchik
Rekabet 0 1 1 0 1 0 0 3
Gilivensizlik 0 0 0 0 0 0 0 0
Sahiplenme 0 1 0 0 1 0 0 2
Hosgorii
Sayg1 1 1 1 1 1 1 0 6
Anlayis 1 1 1 1 1 1 0 6
Acik fikir 1 1 1 1 1 1 0 6
Kriterin Karstlanma ., 0, o 06 058 %50 %71 %S4 %37 %S7
Yiizdesi (Yaklasik%)

Pathos, duygulara hitap etmekle ilgili olup mizah, cosku, korku, tizlintii gibi farkli
duygular1 kullanarak ikna giiclinii artirmaktadir (Seitzer, 2014: 2). Bu dogrultuda,
orneklemi olusturan sanal etkileyicilerin Instagram hesaplari, {i¢ ikna kanitindan
biri olan pathos unsuru kapsaminda, sekiz ana tema ve 24 alt kod cercevesinde
incelenmistir.
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Sanal etkileyicilerin yapmis oldugu paylasimlar incelendiginde, 24 kriterin 17’sini
(%71) karsilayan Alara’nin birinci sirada, kriterlerin 16’sm1 (%66) karsilayan
Magazineluiza-Magalu’nun ise ikinci sirada oldugu goriilmektedir. Kriterleri
karsilama diizeyi agisindan son sirada ise 24 kriterin 9’ unu (%37) karsilayan Soymar.
ia/Mar.ia bulunmaktadir. En ¢ok karsilanan kriterler ¢cercevesinde bakildiginda, tutku
temasi altinda yer alan ilgi alanlar1, motivasyon ve baglilik 6n siralarda gelmektedir.
Bu kriteri heyecan temasi altinda yer alan cosku, adrenalin ve beklenti kriterleri ile
sevgi temast altinda baglilik ve sefkat kriterleri takip etmektedir. Ote yandan korku
temasi altinda kaygi, tehdit algisi, kaginma kriterleri ile nefret temasi altinda yer alan
On yargt, kirginlik ve diglanma kriterlerinin higbir hesap tarafindan karsilanmadig:
goriilmektedir. Bu durum, paylasimlarin herhangi bir korku veya nefret duygusunu
barindirmamasi veya bu duygularin olusumuna katki saglamamasiyla agiklanabilir.

MX

I MX I
BENI KBSE YAZARI YAPAN AL KOG UN

1 MX
SAGMALAMA MUTSUZ OLMAYA

= - - -~ V
v w

Gorsel 4. Sanal Etkileyici Alara’nin (Tiirkiye) Instagram Paylagimi

Pathos kapsaminda, kodlarin karsilanma diizeyinin en yiiksek oldugu hesap sanal
etkileyici Alara’ya aittir. Alara’nin bu kriterlere biiylik dlclide uyum saglamasi,
teknolojik agidan gelismis bir sanal etkileyici olmasi ve paylasimlarinda cesitli
unsurlara yer verebilme yetenegine sahip olmasiyla agiklanabilir. Ayrica bu
durum, Tiirkiye’nin kiiltiirel yapisiyla da iligkilendirilebilir. Genel olarak, duygusal
yonelimlerin toplumsal yapida énemli bir rol oynadig Tiirkiye gibi iilkelerde, sanal
etkileyicilerin de pathos kriterlerini yiiksek diizeyde karsilamasi1 beklenebilir.

Sanal etkileyicilere ait paylasimlarda pathos kriterlerinden korku ve nefret gibi
olumsuz duygularin genellikle bulunmadigi, buna karsin olumlu duygular ifade
eden kriterlerin 6n planda oldugu goriilmektedir. Ornegin Mar.ia yapmis oldugu
bir paylasimda (Gorsel 3), “Bizi her zaman neselendiren kiiciik seyleri seviyoruz”
ifadelerine yer vermistir. Bu videoda Mar.ia duygusal bir miizik esliginde
giindelik yasamdan kiiglik kesitler paylagsmistir. Bu kesitlerin dogaya, bitkilere ve
hayvanlara duyulan sevgiyi yansittig1 soylenebilmektedir.
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Gorsel 5. Sanal Etkileyici Lilmiquela’nin (ABD) Instagram Paylagimi

Lilmiquela’nin Instagram hesabina iliskin paylasimlar incelendiginde (Gorsel 5),
genellikle olumlu algi olusturan duygularin 6n planda oldugu, korku ve nefret
gibi olumsuz duygularin ise ifade edilmedigi goriilmektedir. Sanal etkileyicilerin
hem i¢inde bulunduklar1 baglamda hem de hedef kitleleri veya takipgileri olarak
tanimlanabilecek gruplarda olumsuz duygulara ¢agrisim yapacak bir yaklagim
sergilemedigi goriilmektedir. Bu durum, ikna stirecinde pathos kriterlerinin genel
olarak etkili bir sekilde kullanildigini ortaya koymaktadir.

Gorsel 6. Sanal Etkileyici Naina’nin Instagram Paylagim
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Bir bagka 6rnekte Hindistanli sanal etkileyici Naina’nin Instagram paylasimlarinda
ozgivenli bir tutum sergiledigi, sorulari eksiksiz ve agiklayici bir sekilde
yanitladigi gozlemlenmistir. Bu yaklasimin, takipgileri lizerinde gliven ve
inandiricilik duygular yaratarak, olumlu bir etki olusturdugu soylenebilir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda sanal etkileyicilerin pathos kriterlerini
karsilama diizeyi ortalama %57 seklinde gerceklesmistir. Bu oran, Pathosun
paylagimlarda 6nemli bir yer tuttugunu ancak heniiz tam anlamiyla etkin bir
sekilde kullanilmadigini géstermektedir.

Tablo 5. Sanal Etkileyicilerin Instagram Paylasimlarinin Logosa Iliskin Tema ve
Kodlar Cergevesinde Incelenmesi

<
B 3 < < g
§§w§§o%§%%§%§%§ E
Logos 2E£ 8y 2 EEEEE 28 28 3
= E a2 = & @ £ & S E =@
® g ® H ® ®
®
Oneri
Yonlendirme 1 1 1 1 1 1 1 7
Alternatifier 1 1 1 1 1 1 1
Coziim odaklilik 1 1 1 1 1 1 1
Yargilar
Elestiri 1 0 0 0 1 1
Sonug ¢ikarma 1 1 1 1 1 1
Karar verme 1 1 1 1 1 1
Diisiince
Analiz 1 1 1 1 1 1 0 6
Tartigma 1 1 1 0 1 1
Sentez 1 1 1 0 1 1 0 5
Soru-Cevap
Sorgulama 1 1 1 0 1 1 0 5
Bilgi aktarimi 1 1 1 1 1 1
Yanit Verme 1 1 1 1 1 1 0
Kiyas
Karsilastirma 1 1 1 1 1 1 0 6
Ornekleme 1 1 1 1 1 1
Metafor 0 0 0 0 0 0
Akl Yiiriitme
Mantik Kurma 1 1 1 1 1 1 0 6

Ispat 1 1 1 1 1 1
Kavrama 1 1 1 1 1 1
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Anlam
Kavram 1 1 1 1 1 1
Agiklik 1 1 1 1 1 1
Baglam 1 1 1 1 1 1

Kriterin Karsilanma

0 0 0 0 0 0 0
Yiizdesi (Yaklasik%) %95 %90 %90 %76 %95 %95 %19

%380

[letisim siirecinde, taraflarin génderdikleri mesajlarm belirli argiimanlarla
desteklenmesi ve mantiga uygun olmasi, ikna siirecinin etkinligini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu dogrultuda, 6rneklemi olusturan sanal etkileyicilerin Instagram
hesaplari, logos baslig altinda yedi tema ve 21 kod ¢ergevesinde incelenmistir.

Genel olarak bakildiginda sanal etkileyicilerin paylasimlarinda logos kriterlerini
karsiladiklar1 goriilmektedir. Oyle ki arastirma kapsaminda incelenen sanal
etkileyicilerin, {i¢ ikna kanitindan biri olan logos unsurunu karsilama diizeyleri
%80°dir. Bu durumda, sanal etkileyicilerin logos unsurunu, ethos ve pathos
unsurlarina kiyasla daha fazla 6n plana ¢ikardiklar1 soylenebilir.

Etkileyiciler arasinda Imma Gram, Niana ve Alara’nin logos ¢ercevesinde 21 kriterin
20’sini (%95) karsilayarak one ¢iktiklart goriilmektedir. Bu sanal etkileyicilerin
karsilayamadiklari tek kriter, kiyas temasi altinda yer alan metaforlardir. Bu durumda,
metaforlarm karmagik ve soyut yapisi nedeniyle, etkileyicilerin izleyicilerine daha
anlagilir ve dogrudan argiimanlarla hitap etmeyi tercih etmeleri etkili olabilir.
Ote yandan Mar.ia’min karsilamis oldugu 4 kriterle son sirada yer aldigi dikkat
¢ekmektedir. Maria’nin yerine getirdigi yonlendirme, alternatifler ve ¢6ziim odaklilik
kriterleri oneri temasi altinda yer almaktadir. Ayrica Mar.ia soru cevap temasi altinda
bilgi aktarimi kriterini de yerine getirmistir. Buna karsilik Maria’nin diisiik paylasim
sayis1 ve yetersiz profil gelisimi, gerekli kriterlerin kargilanmasini engellemis ve
logos gibi ikna unsurlarinin etkili bir sekilde kullanilmasini sinirlamstir.

Gorsel 7. Sanal Etkileyici Imma’nin (Japonya) Instagram Paylagimi
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Sanal etkileyicilerin roportajlar gerceklestirdigi ve bazi platformlarda konugmaci
olarak yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu tiir konusmalarda sanal etkileyiciler, konuklar
ve diger Instagram kullanicilartyla soru-cevap temelli bir iletisim kurmakta,
bu siirec ise belirli bir baglam ve mantik gercevesinde ilerlemektedir. Ornegin,
Instagram’da yaklasik 400 bin takip¢iye sahip olan Imma’nin TEDx konugmasina
katilarak sOylev kabiliyetini sergiledigi gdzlemlenmistir. Bu konugmada Imma’nin
bilgi aktarimi, yanit verme, mantik kurma, aciklik ve kavrama gibi ikna unsurlarini
etkili bir sekilde kullandig1 soylenebilir. Ayrica, Imma’nin yasam tarzi ve giyim
tercihleriyle Japon kiiltiiriinii yansitmasi da dikkat ¢ekmektedir.

L =

Lo
CADE! VOCS

Gorsel 8. Sanal Etkileyici Magazineluiza’nin (Brezilya) ve Alara’nin (Tiirkiye)
Instagram Paylagimi1

Magazineluiza ve Alara’nin yer aldigi bu iki gorselde, sanal etkileyiciler ile
insanlar arasinda diyaloga dayali bir iletisimin gerceklestigi goriilmektedir.
Ayni zamanda Magazineluiza’nin, Black Friday giinleri kapsaminda farkli ev
aletlerinden bahsederek kullanicilar1 Magalu adli mobil uygulamaya yonlendirdigi
anlagilmaktadir. Bu siiregte, Magalu’nun yonlendirme, ¢6ziim odaklilik ve
bilgi aktarimi gibi unsurlan iceren ifadeler kullandigi sdylenebilir. Diger bir
gorselde ise Alara’nin bazi kisileri konuk ettigi goriilmektedir. Paylasim detayli
incelendiginde, Alara’nin konuklarina hayatlari ve iilke giindemiyle ilgili sorular
yonelttigi ve ayn1 zamanda konuklarinin kendisine yonelttigi sorular1 cevapladigi
anlagilmaktadir. Konusma esnasinda yanit verme, sorgulama, mantik kurma ve
aciklik gibi ikna unsurlarinin 6ne ¢iktigr dikkat gekmektedir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, sanal etkileyicilerin logos kriterlerini
karsilama orani %80,2°dir. Bu oran, sanal etkileyicilerin mantikli ve tutarl
argiimanlar sunma konusunda yiiksek bir basar1 sergilediklerini gostermektedir.
Ikna siirecinde logos kapsaminda mantia dayali bir yaklasim benimsendigi igin
bu oran iizerinden, sanal etkileyicilerin izleyicileri lizerinde ikna edici bir etki
yaratabilecegi cikarimi yapilabilmektedir. Ayrica, logos kriterinin diger ikna
unsurlarina gore en fazla kargilanan kriter olmasi, etkileyicilerin igeriklerinde
genellikle mantikli ve analitik argiimanlar sunduklarimi géstermektedir.
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5. Sonuc¢

Gliniimiiz dijital diinyasinda markalar, hedef kitleleriyle gii¢clii bir iletisim
kurabilmek i¢in yeni yontemler aramakta ve bu dogrultuda sanal etkileyicilere
yonelmektedir (Darner ve Ardvidsson, 2019: 9). Sanal etkileyicilerin basarili
ornekleri ve artan tiiketici ilgisi, markalarin bu yontemi gelecekte daha yaygin
sekilde benimseyebileceklerini gostermektedir. Bu durum, sanal etkileyicilerin
pazarlama ve reklam araci olarak kullanimina iliskin daha fazla arastirmanin
gerekliligini ortaya koymaktadir (Bozaci ve Bulat, 2020: 469).

Bu arastirmanin amaci, sanal etkileyicilerin kullanicilariyla iletisim kurma
bicimlerini ve bu siirecte ethos, pathos ve logos gibi ikna stratejilerini kullanip
kullanmadiklarimi igerik analizi yontemiyle inceleyerek, sanal etkileyicilerin
markalar agisindan tasidig1 6nemi ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma,
sanal etkileyicileri, is ve iletisim siire¢lerine dahil etmek isteyen markalara
rehberlik etmeyi amaglamaktadir.

Tablo 6. Sanal Etkileyicilerin Ethos Pathos ve Logosu Karsilama Diizeyleri
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Alara Tiirkiye 15 17 20 52 %86,66
Naina Hindistan 14 15 20 49 %81,66
Magalu Brezilya 12 16 19 47 %78,33
Imma Japonya 13 13 20 46 %76,66
Lilmiquela ABD 12 14 19 45 %74,99
Thalasya Endonezya 7 12 17 36 %59,99
Mar.ia Meksika 7 9 4 20 %33,33

Ethos, konugmacinin dinleyiciler tarafindan algilanan zekasina, iyi niyetine ve
karakterine karsilik gelmektedir (Benjamin, 1997: 78). Aragtirma bulgulari, sanal
etkileyicilerin Instagram paylasimlarinda ethos unsurunu biiyiik 6l¢iide (%75)
karsiladiklarint ve tlke kiiltiirlerini yansitan kilik kiyafet, jest, mimik, ses tonu
ile ethos kodlarina uygun davrandiklarini géstermektedir. Tabak’in (2015: 81-82)
da ifade ettigi gibi ses tonu, viicut dili, konugma bigimi, giyimi ve konumu gibi
pek ¢ok unsur, konugsmacinin toplumun giivenini kazanmasi ve otorite kurmasi
agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
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Ethos kapsaminda kriterlerin karsilanma diizeyine iliskin yapilan analizde, 15
kriterin tamamin1 (%100) karsilayan Alara (Tirkiye) birinci sirada yer alirken,
kriterlerin 7’sini (%46,2) karsilayan Maria (Meksika) ve Thalasya (Endonezya)
son sirada yer almistir. Bu durum, teknolojik altyap ile iliskilendirilmekle birlikte
Alara’nin iletisim anlayisi, yasam tarzi ve deger yargilarini basarili bir sekilde
yansitmasiyla da agiklanabilir. Thalasya ve Maria’nin diisiik bir diizeyde olmasi
ise teknolojik yetersizlikler ve paylasimlarin siirliligi iligkilendirilebilir. Yapay
zeka teknolojilerindeki ilerlemeler ve insan makine etkilesiminin daha ileri bir
boyuta taginmasiyla birlikte, sanal etkileyiciler agisindan ethosun giiglenmesi
beklenmektedir (Amos vd., 2008; Araujo vd., 2017).

Arastirma, sanal etkileyicilerin Instagram hesaplarinda pathos unsurunu igeren
paylagimlar yaptiklarini ve sahip olduklari 6zellikler sayesinde bu unsuru 6nemli
ol¢iide (%57) karsiladiklarin1 gostermektedir. Her ne kadar paylagimlarda jest ve
mimiklerle aktarilan duygulara rastlanilsa da sanal etkileyicilerin heniiz duygu
aktarimi konusunda tam anlamiyla yeterli olmadiklar1 sdylenebilmektedir. Bu
durum, sanal etkileyicilerin gergek duygusal deneyimden yoksun olmalari, ses
tonu ile duygularin birebir ortiismemesi; korku, kirginlik, kaygi, giivensizlik gibi
duygular1 dogal bir sekilde sergileyememeleri ile iliskilendirilebilir. Arastirmadan
elde edilen bu sonug, literatiirde yer alan bilgiler ile értiismektedir. Oyle ki sanal
etkileyicilerin duygusal durumlar1 tam anlamiyla yansitamadigi ve zaman zaman
takipcileriyle duygusal bag kurmakta zorlanabildigi (Santora, 2021; Sands vd.,
2022), tartisma konusu olmustur.

Aragtirma kapsaminda sanal etkileyicilerin yapmis oldugu paylasimlar
incelendiginde, 24 kriterin 17’sini (%71) karsilayan Alara’nin (Tiirkiye) birinci
sirada, kriterlerin 9’unu (%37) karsilayan Soymar.ia/Mar.ia (Meksika) ise
son sirada oldugu goriilmektedir. Alara’nin bu kriterlere biiyiikk dlgiide uyum
saglamasi, teknolojik acidan geligmis bir sanal etkileyici olmasi ve paylagimlarinda
cesitli unsurlara yer verebilme yetenegine sahip olmasi ile agiklanabilir. Ayrica
bu durum, Tiirkiye’nin toplumsal yapistyla da iliskilendirilebilir. Ozellikle
duygusal unsurlarin 6n planda oldugu toplumsal yapilarda, bu uyumun
etkileyicinin basarisina onemli katkilar sundugu goriilmektedir. Bu sonuglar
Hofstede’in kiiltlirel boyutlartyla da iliskilendirilebilir. Hofstede’e (2011: 11) gore
bireyselligin 6ne ¢iktig1 toplumlarda kisiler arasindaki iligkiler zayifken ortaklaga
davranista(toplulukculuk) bireyler arasindaki iliskiler giicliidiir. Bu dogrultuda
Alara (Turkiye), Naina (Hindistan) ve Magalu (Brezilya) gibi etkileyicilerin
pathosu karsilama diizeylerinin yiiksek olmasi, bu kiiltlirlerde duygusal baglarin
on planda olmasiyla da iligkilendirilebilir.

Aragtirma, sanal etkileyicilerin Instagram paylasimlarinda logos unsuruna uygun
iceriklere yer verdiklerini ve %80’lik bir karsilanma oraniyla bu unsuru diger
ikna unsurlarindan daha basarili bir sekilde yansittiklarini ortaya koymaktadir. Bu
durum, Aristoteles’in {i¢ ikna kanit1 arasinda logosun, sanal etkileyiciler tarafindan
en yiiksek diizeyde karsilanan ve paylasimlara en etkili sekilde yansitilan unsur
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oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda bu, logosun daha ¢ok somut unsurlari
icermesi ve sanal etkileyicilerin, iiriin veya hizmet tanitimlarinda somut verilere,
acik argiimanlara ve kanita dayali bilgilere yer vermesi ile agiklanabilir. Sanal
etkileyiciler arasinda Imma Gram, Niana ve Alara’nin logos cergevesinde
21 kriterden 20’sini (%95) karsilayarak one ¢iktiklar gdzlemlenmistir. Bu
etkileyicilerin, diger sanal etkileyicilerden farkli olarak 6zellikle elestirel diisiince
ve sonug ¢ikarma gibi mantiksal unsurlari 6ne ¢ikardiklar: goriilmektedir.

Aragtirma bulgulari genel olarak degerlendirildiginde, sanal etkileyicilerin sosyal
medyadaki (Instagram) temsillerinin ethos, pathos ve logosu biiyiik dl¢iide icerdigi
ve dzellikle logos unsurunu 6ne ¢ikardiklari sonucuna ulagilmistir.

Bu aragtirmada, farkl tilkelerdeki sanal etkileyicilerin {i¢ ikna kanitim1 kullanim
diizeyleri agisindan belirgin farkliliklara rastlanilmamistir. Mevcut farklhiliklarin,
tilkelerin altyap1 erisimi ve teknolojik gelismislik seviyeleriyle iliskili oldugu
ifade edilebilir. Ote yandan, kullanim bigimi ve kapsam agisindan yapilan
degerlendirmeler, farkli kitalarda ve farkli gelismislik seviyelerine sahip tilkelerdeki
sanal etkileyiciler arasinda belirgin farkliliklarin ortaya ¢iktigini gdstermektedir.
Bu farkliliklar kiiltiirel degerlere, ekonomik kosullara ve hedef kitle farkliliklarina
dayanmaktadir. Ayrica, sanal etkileyicilerin paylasimlarinda giyim tarzi, sunulan
yasam bi¢imi, kiiltiirel ifade bigimleri, jestler ve iletigim tarzi gibi unsurlarin bu
farkliliklarin belirginlesmesinde kritik bir rol iistlendigi gdzlemlenmistir. Buna ek
olarak Hofstede (2011) tarafindan, kiiltiirlin etkisini agiklamak i¢in ortaya konmus
olan “Hofstede’nin Kiiltlirel Boyutlar Teorisi” gz oniinde bulunduruldugunda
sanal etkileyicilerin basarili olabilmesi i¢in kiiltiirel boyutlara uygun bir karakter
geligtirmelerinin ve toplumsal degerleri dogru sekilde yansitmalarinin oldukga
onemli oldugu soylenebilir.

Calismanin, literatiire teorik ve pratik anlamda katki saglayacag: diistiniilmektedir.
Calisma, sanal etkileyiciler i¢in ethos, pathos ve logos perspektifinden teorik bir
cergeve sunmaktadir. Aragtirmanin en 6nemli katkisi ise sanal etkileyicilerin sosyal
medya paylasimlarinda, i¢ ikna kanit1 unsurlarini kullandiklarini ortaya koymasidir.
Ozellikle Instagram gibi etkilesimin yogun oldugu platformlarda, sanal etkileyicilerin
ti¢ ikna kanitina bagvurduklart goriilmiistiir. Literatiirde sanal etkileyicileri, retorigin
temel unsurlar1 olan ethos, pathos ve logos ¢ergevesinden inceleyen bir caligmanin
olmamasi bu c¢alismanin dnemini gostermektedir. Bu yoniiyle ¢alismanin, sanal
etkileyicileri pazarlama ve reklam stratejilerine dahil etmek isteyen marka, ajans ve
sektor profesyonellerine yol gostermesi beklenmektedir.

Arasgtirmanin, sosyal medyada temsili bulunan tiim sanal etkileyiciler yerine amagli
orneklem yontemi ile belirlenmis olan etkileyiciler kapsaminda gerceklestirilmesi
temel sinirlilig olusturmaktadir. Aragtirmanin diger bir sinirliligi ise her etkileyicinin
siirh sayida Instagram paylagiminin incelenmesidir. Bununla birlikte, arastirma
sanal etkileyicilerin kullanicilariyla nasil etkilesim kurduklarini ve bu etkilesimde
giiven olusturma (ethos), duygusal etki yaratma (pathos) ve mantikli argiimanlar
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sunma (logos) stratejilerini nasil kullandiklarini incelemeyi amagladigindan, sanal
etkileyicilerin ti¢ ikna kanitim1 ne siklikla kullandiklar iizerinde durulmamustir.
Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda {i¢ ikna kanitina iliskin unsurlarin sanal
etkileyiciler tarafindan kullanilma sikliklarina odaklanilmasi, daha kapsamli ve
icgorii saglayan bulgulara ulasilmasi acisindan anlamli bulunmaktadir. Instagram
disindaki diger sosyal medya uygulamalarmin genis bir zaman diliminde
incelenmesi ise biitlinciil bulgulara ulagilmasi agisindan 6nemli goriilmektedir. Buna
ek olarak gelecek arastirmalarda igerik analizi disinda diger arastirma yontemlerinin
kullanilmas1 da olduk¢a 6nemlidir. Ozellikle ii¢ ikna kaniti baglaminda sanal
etkileyicilerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin veya sanal etkileyicilere
yonelik tutumun ne yonde oldugunun arastirilmasi dnerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

In the past, brands promoted themselves through influencers; however, today
they increasingly create their own influencers to maintain greater control over the
process (Hapak, 2018). Virtual influencers are digital entities designed to embody
the visual and behavioral attributes defined by marketing professionals (Drenten &
Brooks, 2020). These entities replicate the physical and behavioral traits of human
influencers, interacting on social media platforms as though they were real users
(Sands et al., 2022, p. 778). Beyond simply mimicking humans, virtual influencers
can tailor their messages to align with the interests, expectations, and needs of
their audience, facilitating more interactive and dialogue-based communication.
Given these characteristics and the new roles they assume, virtual influencers can
be considered highly effective tools in the persuasion process.

Literature Review

With the rapid advancement of technology, interactions among individuals are
undergoing significant changes. Initially, people communicated through computers,
a phenomenon known as Computer-Mediated Communication (CMC). However,
in recent years, machines have also begun to play a direct role in communication
with humans. This marks a significant milestone in the evolution of Human-
Machine Communication (HMC) (Guzman, 2018, p. 1).

Today, it is possible to discuss Artificial Intelligence-Mediated Communication
(AIMC), which centers on artificial intelligence. AIMC is a communication process
in which an intelligent agent creates and reproduces messages on behalf of a
communicator while considering communication goals (Hancock et al., 2020, p. 89).
In this process, artificial intelligence transcends its role as a mere communication
tool and assumes a position that prepares messages tailored to communication
objectives. With its ability to create, modify, and adapt messages to specific goals,
artificial intelligence proves to be effective in the process of persuasion.

This novel approach, in which artificial intelligence is integrated into the persuasion
process, can be described by the concept of Artificial Intelligence-Mediated Persuasion
(AIMP). One of the tangible examples of AIMC and AIMP in practice today is virtual
influencers. In this context, it is crucial to examine the relationship between virtual
influencers and the three modes of persuasion—ethos, pathos, and logos—through the
lens of artificial intelligence’s role in the persuasion process (AIMP).

Method

This study aims to examine the social media posts of virtual influencers from
different countries through the lens of ethos, pathos, and logos. To achieve this,
the study seeks to answer the following key questions:
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* Do the social media representations of virtual influencers incorporate ethos,
pathos, and logos?

* Which persuasive elements are most commonly used in the social media
representations of virtual influencers?

* How are ethos, pathos, and logos applied in the social media representations of
virtual influencers?

* Are there notable differences in the way, level, and extent to which ethos, pathos,
and logos are utilized by virtual influencers from different countries?

For this purpose, content analysis, a qualitative research method, was used to
explore virtual influencers from various countries within the context of the core
elements of thetoric—ethos, pathos, and logos. Content analysis is an effective tool
for examining characters, words, concepts, and themes, as well as uncovering both
explicit and implicit content within texts. It is particularly useful for identifying
similarities and differences across codes, themes, and categories (Kiziltepe, 2015,
pp. 253-254).

The study employed purposive sampling to select virtual influencers with the
highest follower counts from the top seven countries on Instagram, as identified
in the DemandSage Report (2024). The sample includes the following virtual
influencers: naina_avtr (India), magazineluiz-magalu (Brazil), lilmiquela (USA),
thalasya (Indonesia), iamxalara (Turkey), imma.gram (Japan), and soymar.ia-mar.
ia (Mexico).

In analyzing the posts of virtual influencers, themes and codes related to ethos,
pathos, and logos were applied. These themes and codes were developed based on
the sub-elements of thetoric as outlined in the works of Higgins and Walker (2012,
p- 198) and Cam (2015, p. 11).

Findings

The extent to which virtual influencers meet the ethos criteria averages 75%.
This suggests that these influencers hold a strong position in terms of credibility,
competence, and the relationships they build with their audiences. However,
the evolving nature of virtual influencers' characteristics and posts may lead to
variations in how well they adhere to these criteria.

The average fulfillment of the pathos criteria by virtual influencers is 57%. This
indicates that emotional engagement and the establishment of an emotional bond
with the audience are significant but not yet fully exploited in their posts. The 57%
figure shows that virtual influencers have the potential to emotionally resonate
with their audience, though this potential is not always fully realized and could
benefit from further development.
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The level at which virtual influencers meet the logos criteria is 80.2%. This
indicates that virtual influencers are highly effective in presenting logical and
consistent arguments. Since the persuasion process under the logos criterion relies
on a logic-based approach, it can be inferred that virtual influencers possess strong
persuasive power over their audience. Additionally, the logos criterion being the
most frequently fulfilled persuasive element compared to others suggests that
virtual influencers typically offer logical and analytical arguments in their content,
which significantly impacts their audience.

Conclusion

It has been concluded that virtual influencers' representations on social media
(Instagram) predominantly encompass ethos, pathos, and logos, with a particular
emphasis on the logos element.

In this study, no significant differences were found in the usage levels of the three
persuasive appeals among virtual influencers from different countries. The existing
variations can be directly attributed to differences in the countries' infrastructure
access and levels of technological development.

However, evaluations regarding the manner and scope of usage reveal noticeable
differences among virtual influencers from countries across different continents and
levels of development. These differences are rooted in cultural values, economic
conditions, and target audience distinctions. Moreover, it has been observed that
factors such as clothing style, lifestyle portrayal, cultural expressions, gestures,
and communication styles play a critical role in accentuating these differences in
the influencers' posts.

Limitations

A key limitation of this study is that it was conducted only within the scope of
influencers selected through purposive sampling, rather than covering all virtual
influencers represented on social media. Another limitation of the study is the
analysis of a limited number of Instagram posts for each influencer. Future
research could benefit from examining other social media platforms over an
extended period, as this would provide more detailed and comprehensive findings.



