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Son donemlerde gelisen teknolojiyle birlikte bilgisayar Uretimli imgeleme (Computer
Generated Imagery) temelli sanal karakterler olan sanal etkileyiciler (virtual influencers)
etkileyen pazarlama (influencer marketing) alaninda kullaniimaya baslanmistir. insanin fiziksel
ve davranigsal 6zelliklerinin atfedildigi bu sanal karakterlerin sosyal medya paylasimlarinda
insan gibi duygu ve davraniglar sergiledikleri gorlilmektedir. Bu gergevede, insan olmayan
varliklara insan benzeri 6zellikler, motivasyonlar ve duygular yiklenmesi yaklagimina dayanan
antropomorfizm kavrami sanal etkileyicilerin sosyal medya stratejilerini inceleyebilmek
adina 6nemli bir eksen olusturmaktadir. Arastirma, sosyal medya paylasimlari lzerinden
sanal etkileyicilerde bulunan antropomorfik bigimleri ve bu bigimlerin sosyal medya
pazarlamasindaki roliini ortaya ¢ikarmaya odaklanmaktadir. Bu gergevede igerik analizi
yoéntemi kullanilarak gergeklestirilen ¢alismada, Instagram lizerinde hesabi agilarak tGinlenen ilk
sanal etkileyici olarak adlandirilan Lil Miquela’nin Instagram hesabi lizerinden ilerlenerek sanal
etkileyicilerin sosyal medya stratejilerinde antropomorfizm kullanimi baglaminda yararlanilan
acllarin ortaya cikarilmasi amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara
gore insan gibi gérinmek ve davranmak Uzerine kurgulanmis sanal etkileyici Lil Miquela’nin
sosyal medya paylasimlarinda jest temelli, yapisal ve karakter temelli antropomorfik bigim
izlerinin sikhikla bulundugu goriilmektedir. insan etkileyicilerle rekabet etmesi beklenilen sanal
etkileyicilerin kullanici etkilesiminin dnemli oldugu Instagram platformunda insani yonlerinin
one cikartilmasinin stratejik olarak tercih edildigi ortaya ¢ctkmaktadir.
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Abstract

With the developing technology, virtual influencers, which are virtual characters based on
Computer Generated Imagery, have started to be used in the field of influencer marketing.
It is seen that these virtual characters present human-like emotions and behaviors on social
media. In this context, the concept of anthropomorphism, which is based on the approach of
attributing human-like characteristics to non-human beings, constitutes an important axis in
order to examine the social media strategies of virtual influencers. The research focuses on
revealing the anthropomorphic forms in the representations of virtual influencers through
social media posts and the role of these forms in social media marketing. In this context, the
study which was carried out using the content analysis method, aims to reveal the angles
used in the context of the use of anthropomorphism in the social media strategies of virtual
influencers by proceeding through the Instagram account of Lil Miquela, the first virtual
influencer to reach large masses and became famous. According to the findings, it is seen that
gesture-based, structural and character-based anthropomorphic forms are frequently used in
the social media posts of virtual influencer Lil Miquela, who is built acting like a human. It is
seen that it is strategically preferred to highlight the human aspects of virtual influencers, who
are expected to compete with human influencers on Instagram.
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1. Giris

Glnlmizde gelisen teknolojinin gerek kisisel gerekse de kitlesel iletisim siirecle-
rini ve profesyonel isleyisi degistirmesinde, glindelik yasamin hemen her alanin-
da karsimiza gikan sosyal medyanin énemli bir rol Gstlendigi sdylenebilmektedir
(Gugdemir, 2017, s. 7). Sosyal medya platformlarinin daha fazla kullaniciya ulas-
maya basladigl bu ortamda reklam ve pazarlama sektord, kullanicilarin degisen
aliskanliklarina daha uyumlu yeni stratejiler gelistirme arayisina girmistir. Bu cer-
cevede, kullanicilarin sosyal medya lizerinden etkilesim halinde olduklari kisilerin,
markalarin mesajlariniileten aracilara donlismesiyle etkileyen pazarlama (influen-
cer marketing) kavrami gelismistir (Denegli ve Denegli, 2018, s. 189-190).

Son yillarda teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan ve bilgisayar Gretimli
imgeleme (Computer Generated Imagery) temelli sanal karakterler (Abbot, 2006,
s. 90) seklinde adlandirilan sanal etkileyiciler (virtual influencers) ¢evrim igi or-
tamlarda varliklarini géstermeye baslamistir. ilk kez 2016 yilinda bir yazilm sirketi
tarafindan gelistirilmis olan ve Instagram Uzerinde genis kitlelere ulasan ilk sanal
etkileyici olarak tanimlanan Lil Miquela’nin (Katz, 2018) Instagram hesabinin haya-
ta gecirilmesiyle birlikte bilinirlik kazanmaya baslayan sanal etkileyicilerin zaman
icerisinde sosyal medyada sayilarinin artmasi pazarlama ekosisteminde kullani-
cilarla iletisime giren, onlara markalarin mesajlarini ileten, Grinlerini tanitan ve
onlari satin almaya yonlendiren etkileyici kavraminda bir dénisiim yasanmasina
sebep olmustur. Bu gcercevede, etkileyen pazarlamadaki “insan” unsurunun yerini
kurgulanmis sanal karakterler almaya baslamistir.

internetin gelisimiyle birlikte X, Y ve Z kusaklarina ait bireylerin teknolojiyle iliskile-
ri yeni dinamiklerle sekillenen pazarlama diinyasinda ¢agi yakalayabilmek ve ona
uyumlu stratejiler gelistirebilmek i¢in sorgulanmaya baslanmistir (Balta Peltekog-
lu, 2012, s. 4). Bu baglamda, arastirmanin amaci sanal karakterler olarak tasarlan-
mis sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki temsillerinde yer verilen antropomorfik
bicimlerin izlerini ortaya ¢ikarmaktir. Boylece, farkh antropomorfik bigimlerin sa-
nal etkileyicilerin temsilindeki farkli yansimalari belirlenerek bu bigimlerin sosyal
medya pazarlamasindaki roliintin degerlendirilmesi saglanacaktr.

Bu dogrultuda, arastirmanin ¢ikis sorulari sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki
temsillerinde hangi antropomorfik bigimlerden daha fazla yararlanildigina; antro-
pomorfik bigimleri olusturan 6zellikler, davranislar ve eylemlerin sanal etkileyicile-
rin sosyal medya paylasimlarindaki dagilimlarina; sanal etkileyicilerin sosyal med-
ya paylasimlarinda yapisal (structural), jest (gestural) temelli, karakter (character)
temelli ve farkindalik (aware) temelli antropomorfik bicimin kullanimina ve sanal
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etkileyicilerin marka is birlikleri ile iliskili paylasimlarinda antropomorfik bigimler
kapsaminda dagilim ve etkilesimin nasil olduguna odaklanmaktadir.

Bu cergevede, calisma kapsaminda bir pazarlama alani olarak sosyal medya, et-
kileyen pazarlama ve sanal etkileyiciler, antropomorfizm kavrami ve sanal etki-
leyiciler kapsamindaki calismalar ele alinacaktir. Ardindan, sanal etkileyicilerin
temsillerinde yer alan antropomorfik bicimlerin sosyal medya pazarlamasindaki
yansimalari incelenecektir.

2. Bir Pazarlama Alani Olarak Sosyal Medya

Glnlmizde bilisim ve telekomiinikasyon teknolojilerindeki gelismelerle birlik-
te ortaya cikan dijital ortamlarin yasam pratikleri tGzerindeki déntstirict gicd,
yeni iletisim araglarinin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu anlamda sosyal
medya, kullanicilarin ¢evrim ici bir sistem Uzerinden diger kullanicilarla bir araya
gelerek iletisim kurmalarina, duygu ve dusiincelerini paylasmalarina olanak sag-
lamasi nedeniyle ¢agimizin yeni iletisim araci olarak adlandirilabilmektedir (Boyd
ve Ellison, 2008, s. 202-203). WEB 1.0’dan WEB 2.0 donemine gegisle birlikte WEB
Uzerinde gergeklesen teknik sistemsel donisiim, sosyal medya platformlarinin
yayginlasmasiyla daha sosyal dijital bir diinyanin olusmasina olanak saglamistir.
Boylece, kullanici tirevli icerik (User Generated Content-UGC) olarak adlandirilan
profesyonel olmayan siradan kullanicilarin tretimleri deger kazanmaya baslamis-
tir (Boullier, 2019, s. 15). Bu baglamda, WEB 2.0 ile birlikte teknolojik anlamda
yeni bir ¢cag baslamistir ve kullanicilarin da kendi iceriklerini Urettigi ve bunlari
baskalariyla paylastiklari, is birliginin 6n plana ¢iktigi katilimci ¢evrim igi bir or-
tam olusmustur (Kara, 2013, s. 30). 2000’li yillarda yikselise gecen sosyal medya
platformlarinin giderek yayginlasmasiyla bu ortamlar dijital kdltirin énemli bir
pargasi haline gelmistir. Bu baglamda, bireylerin etkilesim kurma yollarini giiglt bir
sekilde etkilemis olan sosyal medya platformlari toplumlarin ayrilmaz birer par-
¢asina donldsmustir (Ortner, Sinner, ve Tanja, 2019, s. 372). Danah Boyd’a gore
topluluklarin bir araya gelerek bilgi paylasimi yapabildikleri, iletisim kurabildikleri
bir yazilim olarak tanimlanan sosyal medya zamana ve mekana iligskin sinirlari say-
damlastirarak kullanicinin merkezde yer aldigi bir iletisim siirecinin gelismesine
neden olmaktadir. Glinimuzde birey, sosyal medya platformlari araciligiyla fizik-
sel ve cografi sinirlari gozetmeksizin diger kullanicilarla karsilikh olarak iletisime
gecebilmekte, ileti alisverisi yapabilmekte, distince ve yorumlarini tim diinya-
daki diger sosyal medya kullanicilari ile paylasabilmektedir (Boyd, 2014, s. 15).
Bu baglamda sosyal medya, bireylerin birbirleriyle baglantt ve ileti-
sim kurma ihtimallerini giclendirirken onlara kendilerini ifade edebile-
cekleri yeni firsatlar yaratmaktadir (Quinn ve Papacharissi, 2019, s. 353).
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2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Medya tarihi, bir dizi yeni medya aracinin evrimsel agidan gelistigi bir siireci isa-
ret etmektedir. Telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisiminin tek bir ortamda
birlesmesini saglayan yeni medyanin gelisimi pek ¢ok sektorin isleyisini etkiledi-
gi gibi pazarlama dinyasinin da déonisiimine neden olmustur (Van Dijk, 2016,
s. 16-20). Philip Kotler’e gore pazarlama iletisiminin dogus ve gelisim sireci Uc¢
donemde incelenebilmektedir. Birinci donem Sanayi Devrimi’yle birlikte montaj
bandinin ortaya ¢ikmasi ve Uretimin kitlesellestirilmesiyle iliskilendirilirken ikin-
ci donem ise internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla bilgiye ulasimin kolaylas-
masi baglaminda incelenebilmektedir. Bireylerin birbirleriyle baglanti kurmasina
olanak saglayan yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle sosyal medyanin ortaya
cikis ise pazarlama iletisimi stirecinde Gglinclii donemi temsil etmektedir (Kotler,
2003, s. 19).

Sosyal medya platformlarinin bireylerin hayatinda 6nemli bir rol oynamaya basla-
masiyla birlikte bireylerin tutum ve davranislarini etkilemek amaciyla markalarin
sosyal medya aktivitelerine yonelmeye basladigi gériilmektedir (Denegli ve De-
negli, 2018, s. 205-206). Bu anlamda, bilisim ve telekomiinikasyon teknolojile-
rindeki gelisime ve pazarlama iletisiminde yasanan dijital déntsime bagli olarak
bireylerin tutum ve davranislari da degisim gostermistir. Boylece ortaya cikan di-
jital dinya diizeninde yeni yaklasimlarla birlikte kullanilan araglar da déniismekte
ve degismektedir. Yeni bir pazarlama anlayisini ifade eden sosyal medya pazarla-
masi; kurumlarin Uriin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitmak amaciyla sosyal
medya platformlarini kullanmalari olarak agiklanabilmektedir (Barefoot ve Szabo,
2010, s. 3). Bir diger ifadeyle, “kullaniciya yonelik ag tabanl bir sistem lzerinden
markalarin {irlin ve hizmetlerini ayni anda biyik topluluklara tanitan iletisim si-
reci” (Weinberg, 2009, s. 3) olarak tanimlanabilen kavram; giinimuizde tiiketi-
cilere ulasabilmek, onlari ikna edebilmek adina énemli bir rol oynayan agizdan
agiza pazarlamanin en 6nemli araglarindan birisi olarak kabul edilmektedir. Bu
anlamda, kullanicilarin, reklam ve tanitim iletilerine karsi giivensizlik gelistirmis
olmasi ve diger kullanicilarin duygu, disiince ve deneyimlerine daha fazla 6nem
vermeye baslamasi ile glinimiizde s6z konusu deneyim aktariminin sosyal med-
va platformlari Gzerinden gergeklesmesiyle sosyal medya, pazarlama iletisimi li-
teratlirinde 6nemli bir yer edinmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). Sosyal
medyanin pazarlama alanina en 6nemli katkilarindan biri de etkilesim 6zelligidir.
Geleneksel pazarlamada yalnizca izleyici olan pasif birey, sosyal medya ile ileti-
lere cevap verebilen, kisiler ve kurumlarla dogrudan iletisime gecebilen, diger
kullanicilarla duygu, dislince ve deneyimlerini 6zglirce paylasabilen, glicli, aktif
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bir kullaniciya donlismustir. Bir diger ifadeyle sosyal medya, dijital pazarlama
iletisimi ¢ercevesinde incelendiginde, kullanicilar ile kurumlarin dogrudan ileti-
sim kurmalarina olanak saglayan énemli bir firsat olarak degerlendirilebilmek-
tedir (Odabasi, 2019, s. 39). Bu dogrultuda, sosyal medyanin etkilesim 6zelligi
ile birlikte kurumlar hedef kitle ile dogrudan iletisime gecebilmektedirler. Bura-
dan hareketle, sosyal medyayi kurumsal baglamda dogru kullanabilen kuruluslar
mdsteri iliskileri baglaminda hedef kitleleriyle bire bir iletisim kurabilmekte ve
onlari daha yakindan taniyabilmektedirler (Ashley ve Tuten, 2014, s. 26-27)

3. Etkileyen Pazarlama ve Sanal Etkileyiciler

Dijital pazarlama anlayisinin ortaya ¢itkmasiyla birlikte donlsen pazarlama ileti-
simi pratiklerinin kullanicilar tarafindan benimsenmesi ve basarili olmasindaki
en 6nemli etmenlerden birisi, geleneksel pazarlamanin en etkili uygulamalarin-
dan biri olan agizdan agiza pazarlamaya (Word Of Mouth -WOM) dayanmaktadir
(De Veirman vd. 2017, s. 1). Bu dogrultuda, geleneksel pazarlama anlayisinda
tiketiciler tarafindan konusularak viral bir bicimde kullanicilar arasinda dolasan
icerikler, dijital pazarlamada sosyal medya platformlari Gizerinden yayillmaktadir.
E-Wom olarak adlandirilan bu yontem, tiketicilerin satin alma, karar verme ya
da bir hizmete yonlenme siireglerinde tanidiklari, glivendikleri ya da en azindan
daha 6nce o Urlinlin tiketimini gerceklestirmis olan bir kisinin deneyimlerinin 6n
plana gikmasiyla etkili olmaktadir (Hayes ve Brown, 2008, s. 81). Bu baglamda,
agizdan agiza pazarlama sosyal medyada sosyal agini genisleterek yiksek takip-
¢i sayisina erisen bireylerin markalar tarafindan birer etkileyen pazarlama araci
olarak tercih edildikleri bir durumu ortaya ¢ikarmistir (Denegli ve Denegli, 2018,
s. 205-206).

Sosyal medyanin her kullanicinin erisimine esit bir bicimde acik olmasi, kullanicila-
rin kanaat dnderleri konusundaki algilarini genisletmis ve sosyal medya platform-
larina Giye olan gondlli bireylerin marka, trtin ve hizmetlere yonelik deneyimle-
rini, duygu ve distincelerini aktardigi yeni bir siireg baslatmistir (Zarella, 2009, s.
165). Bu baglamda, sosyal medyanin kisa siire icerisinde biyiik kitlelere ulagmasi,
marka ve kuruluslarin satis, bilinirlik, misteri iliskileri, itibar yonetimi gibi pazar-
lama iletisimi faaliyetlerinin isleyis pratiklerinin de degismesine neden olmustur.
Onceleri, gdnilliiliik esasina dayanarak, yalnizca triin ve hizmetler dogrultusun-
da kendi duygu ve dislincelerini paylasan sosyal medya kullanicilari etki glicle-
ri arttikca markalar ve kurumlarin da ilgisini ¢cekmislerdir (Backaler, 2018, s. 5).
Bir diger ifadeyle, kitleleri etkileme glici olan sosyal medya kullanicilari
markalar ve kurumlarla ticari is birlikleri yaparak, profesyonel reklam sektoriniin
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yeni, dijital bir ayaginin olusmasina neden olmuslardir (De Veirman vd., 2017,
s. 789). Bliyuk kitleleri sosyal medya platformlarindan paylastiklari “dogal”, sa-
mimi ancak kurgusal video ve fotograf icerikleriyle elde ettikleri etkilesim orani
yiiksek olan kisiler ingilizce’deki “etkileme giicii olan kisi” kelimesinden yola ¢I-
kilarak “Influencer” olarak kavramsallastirilmistir (https://dictionary.cambridge.
org). Literatiirde “influencer” kavraminin Tiirkge gevirisinde net bir tanim birligi
bulunmamaktadir. Bu baglamda kavramin galismalarda “etkileyen”, “etkileyici”
ve “fenomen” olarak kullanildigi goériilmektedir. Bu arastirmada gesitli calismalar-
da da oldugu gibi “etkileyici” kelimesi (Unliikaya ve Babiir Tosun, 2021); (Ozkan
ve Alikilic, 2018); (Efe ve Ventura, 2020) “influencer” kelimesinin en yakin Tirkce
karsihgi oldugu duslintldiglinden tercih edilmistir.

Sosyal medya etkileyicileri; bireylerin, ¢evrim igi topluluklar kapsaminda birbir-
leriyle iletisim kurarak duygu, dislince ve deneyimlerin tartisiimasina yardimci
olan, bu deneyimler dogrultusunda etkilesimli bir bicimde bireyleri ikna eden
yeni “kanaat 6nderleri” olarak tanimlanabilmektedir (Boyd ve Marwick, 2011, s.
140). Etkileyici kavrami, buyuk bir kitle tarafindan takip edilen ve sosyal medya
platformlari tGizerinden Urettigi icerikler dogrultusunda kitleleri bir Girlin ya da hiz-
mete iliskin bilgilendirerek onlarda tutum ve davranis degisikligi gerceklestirme
glciine sahip kisi olarak agiklanabilmektedir. Bu dogrultuda etkileyiciler sahip
olduklari etkileme giici ile bireyleri satin alma davranisi kapsaminda yonlendi-
rebilen kisiler olarak da adlandirilabilmektir (Bor ve Erten, 2019, s. 16). Bir baska
ifadeyle, etkileyici sosyal medyada buyik bir takipgi kitlesine seslenen ve icerik
Ureticisi konumunda olan sosyal medya kullanicilarina verilen isim olarak tanim-
lanabilmektedir (Backaler, 2018, s. 188).

GUnlmuzde yeni yol ve yontemler aramak durumunda kalan markalar, reklam
ajanslari ve pazarlama iletisimi uzmanlari dijital diinyada yeni etkileyiciler arayi-
sina girmislerdir (Darner ve Ardvidsson, 2019, s. 9). Bugiin neredeyse her alanda
karsimiza c¢ikan dijital teknolojiler, etkileyici kavraminin gelecegine iliskin yeni bir
durum olusmasina neden olmustur. Bu ¢cercevede ortaya ¢ikan bilgisayar tGretimli
imgeleme (Computer Generated Imagery) temelli sanal karakterler, 6zellikle he-
def kitlesi dijital kusak olarak adlandirilan Z kusagina seslenen markalar i¢in cok
etkili calisma olanaklari sunmaktadir. Yasamlarinin hemen her alaninda internet
teknolojisini kullanan ve fiziksel diinya ile sanal diinya arasindaki keskin ¢izgile-
ri ayirmakta zorlanan genglere ulasmayi hedefleyen markalar, stirekli kendileri-
ni gelistirmek, teknolojik gelismeleri yakindan takip etmek ve dijital doniisime
uyum saglamak durumundadirlar (Backaler, 2018, s. 187). Sanal etkileyici kavra-
mi, iki kelimenin sézliik anlamlarinin bir araya getirilmesiyle yazilimsal bir temel-
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de kurgulanmius, fiziksel olarak bir bedene sahip olmayan ancak soyut bir bedene
sahip olan, etkileme giicli yuksek dijital yazilimlar olarak ifade edilebilmektedir
(Darner ve Ardvidsson, 2019, s. 11). Literatlirde hentiz yeni yeni karsimiza ¢ikan
bir kavram olan sanal etkileyiciler ilk kez 2016 yilinda ortaya ¢ikmistir (Blanton
ve Carbajal, 2019); (Bitencourt, Castelhano, ve Lopes, 2021). Nisan 2016’da Ins-
tagram Uzerinde hesabi agilarak tinlenen ilk sanal etkileyici olarak adlandirilan Lil
Miquela’nin operasyonunu ylriten ekibin iki yil boyunca gizli kalmasi ve bu sanal
etkileyicinin nasil tretildigine iliskin agiklama yapilmamasi milyonlarca kisinin bu
gizemli duruma merak duymaya baslamasini saglamistir (Katz, 2018).

Hype Journal'in 2019 yilinda sanal ve insan etkileyicilere iliskin gerceklestirdigi
arastirmaya gore gliniimizde 18-24 yas arasi geng Instagram kullanicilarinin sa-
nal etkileyicilerin gonderilerine, insan etkileyicilere kiyasla daha fazla etkilesim
gosterdigi gorulirken; Instagram etkilesimini arttirmak, takipci kazanmak kapsa-
minda insan etkileyicilerin sanal etkileyicilere gére dort kat daha fazla Instagram
paylasimi yaptigi bulgusuna erisilmektedir (Baklanov, 2019). Buradan hareketle,
fiziksel yasamin otesine tasan gergeklik algisinin teknolojik gelismelerle birlikte
kisa slirede kabul gérmesinin ve var olan galisma bicimleri lizerinde degistirici
glice sahip olmasinin nedeni, glinimizde dijital diinyanin fiziksel gerceklikten
ayirt edilemeyecek derece gelismis olmasidir denebilmektedir. Yasamin her
alaninda internet ve dijital teknolojilerin benimsenmis olmasi, sanal etkileyici-
ler konusunda 6zellikle yeni kusaklarin daha olumlu bir bakis agisina sahip ol-
malarina yol agmaktadir (Bojanic, 2019, s. 12). Bilisim teknolojilerinde yasanan
degisimlerle birlikte her gecen giin ilerleyen teknolojiler dogrultusunda, sanal
etkileyicilerin sayisi da artis gostermektedir. 2019 yilinda Hype Journal tarafindan
gerceklestirilen arastirma kapsaminda, sosyal medya pazarlamasinda 6ne ¢ikan
sanal etkileyiciler, Instagram profillerinin basarisi dogrultusunda listelenmistir.
Buna gore listede 30 adet basarili sanal etkileyicinin adi gegmektedir (Baklanov,
2019). Bu kapsamda glinUmizde insan etkileyiciler her ne kadar sayica surekli
artis gostererek sanal etkileyicilere oranla Gstlnliik kazansa da dijital ¢agin yeni
kanaat onderleri olarak sanal etkileyicilerin 6ne ¢iktigl sdylenebilmektedir (Glu-
cksman, 2017, s. 78). Bu noktada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde aktif
olarak varlik gosteren ve 6nemli markalar tarafindan is birlikleri icin tercih edilir
konuma gelen sanal etkileyicilerin sayilarinin da giderek arttigi gézlenmektedir.
Lil Miquela’nin popilerlik kazanmasinin ardindan bazilari onun arkadasi olarak
pek ¢ogu The Diigitals (thediigitals.com) teknoloji sirketi tarafindan gelistirilen
Bermudaisbae, Blawko22, Shudu.gram gibi farkh sanal etkileyiciler de zaman
icerisinde buyuk kitlelere ulasmistir. Glinimizde biylik markalar ile is birligi
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gerceklestiren sanal etkileyicilerin var olduklari sektorler de genislemektedir.

Ayrica, sanal etkileyicilerin takipgi sayilarinin ve aldiklari etkilesimlerin dikkate
deger noktalara ulasmasi ile sanal etkileyicilerin insan etkileyicilerle rekabet et-
tikleri bu ortamda sanal etkileyicilerin gelistiricileri tarafindan onlara atfedilmis
olan insana ait 6zelliklerini ve davranislarini incelemenin bu gelismekte olan du-
rumu anlamlandirabilmek acgisindan 6nem kazanmaya basladig1 gortlmektedir.

4. Antropomorfizm Kavrami

Akilli cihazlarin sayisinin her gegen gilin artmasi, otonom robotlarin insanlarla
direkt iliski icerisine girebildikleri hizmet sektorlerinde éne ¢ikmasi, halkla iliski-
ler faaliyetlerinde sirketler tarafindan yapay zeka temelli sistemlerin kullanimina
basvurulmasi ve sanal asistanlarin insanlarin hayatlarina dahil olmaya baslamasi
gibi gelismeler dijital dontslim streglerinin dnemli noktalarini olusturmaktadir
(Thellman vd., 2016). Gelisen teknoloji ve dijitallesmedeki ilerlemeler insanlarla
sanal araglar arasinda onceki siireglerde benzeri goriilmemis bir etkilesimin or-
taya ¢ikmasini saglamistir. “Hiper baglanti devrimi” olarak adlandirilan (Gaines,
2019) bu yeni ¢ag insan olmayan unsurlarin daha 6nce yalnizca insanlarin bulun-
dugu alanlara dahil olmaya baslamasiyla 6ne ¢ikmaktadir (Beer vd., 2015; Gai-
nes, 2019; Aktaran Arsenyan ve Mirowska, 2021). insan olmayan ancak insan gibi
gorinmek icin tasarlanmis sanal karakterler olarak ifade edilebilecek sanal etki-
leyicilerin sosyal medyada tiiketicilerde giiven duygusu olusturarak, onlari marka
ve Urlnlerle ilgili satin alma davranisina ikna etme faaliyetlerinde kullanilmaya
baslanmasi ve bu cercevede insan etkileyicilerle rekabet edebilir duruma gelmesi
bu karakterlerin sahip olduklari insansi 6zelliklerin tartisilmaya baslandigi bir du-
rumu beraberinde getirmistir.

Tarih 6ncesi donemlerde dahi izleri gériilen antropomorfizm yani insanbigimcilik
kavrami David Hume tarafindan insanlarin her varhgi insan gibi algilama egili-
miyle iliskilendirilmektedir (Hume, 1875; Aktaran Delikan, 2019). Cok uzun za-
mandir felsefe, sanat, tasarim, edebiyat, mimari ve insan-bilgisayar etkilesimi gibi
farkh alanlardaki ¢alismalarda ele alinan antropomorfizm insan olmayan varlikla-
ra insani ozellikler yikleme egilimi seklinde tanimlanabilmektedir. Bu ozellikler
fiziki olabildigi gibi duygusal ve davranissal da olabilmektedir. Glinimizde ise
gelisen teknolojiyle birlikte bu konudaki 6rneklerin giderek arthig gézlenmek-
tedir. Sophia gibi fiziksel robotlarda izleri sirilebilen antropomorfizm kavrami
Colonel Sanders/KFC gibi sanal robotlarda da gortilmektedir. Sanal etkileyicilerin
sosyal medya paylasimlarinda ise onlari aglarken, dislerini fircalarken ve don-
durma yerken goriliyor olmasi da bu alandaki en net érnekleri olusturmaktir
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(Batista ve Chimenti, 2021, s. 14-15).

Yapilan arastirmalar antropomorfik formlarin erken dénem fonksiyonel Griinler-
de dahi goruldigini géstermektedir. Uzun siiredir radyolar, lambalar, mutfak ve
gida UrUnleri hatta araglar insan seklini ve davranigini taklit eden izler tagimak-
tadir. Tasarim pratikleri ilerledikce de antropomorfik formun tasarimda ortak
bir tema halini aldigI gérilmektedir. Bu tema artik ev Urlinlerinde ve aracglarda
oldugu gibi insansi robotlarda ve sanal asistanlarda da belirginlesmistir (DiSal-
vo Gemperle, 2003, s. 62-63). Glinlimlzde 6zellikle akilli Grlin tasarimcilarinin
ve gelistiricilerinin antropomorfik bicimlerden insansi robotlarin tasarimlarinda
oldugu gibi sosyal davranisi ve insan-bilgisayar/robot etkilesimini gliclendirmek
icin araylz tasarimlarinda da yararlandiklari ve bu sistemlere insansi 6zellikler
atfettikleri gozlenmektedir (Wang, 2017; akt. Park ve Kaye, 2018).

Antropomorfizm dort farkli bicimde gergeklesebilmektedir (DiSalvo v.d.den akt.
Delikan ve Sener, 2020, s. 1838-1839).

e Yapisal antropomorfik bigim (structural), insanin vicut yapisina ve
isleyisine maddesel olarak odaklanarak taklit edilmesiniifade etmektedir.
insan viicudunu gériiniim ya da isleyis anlaminda taklit eden sekiller,
hacimler ya da mekanizmalarin varligi bu bigimin kanitlaridir.

e Jest temelli antropomorfik bicim (gestural), insan vicutlarinin
birbiriyle iletisim kurma sekillerine odaklanarak insan davranislarinin
taklit edilmesiyle iliskilidir. insan davranislarindaki hareket ve duruslarin
anlam, niyet ya da yonlendirmeyi ortaya koyar bigcimde kullaniimasi jest
temelli antropomorfik bicimin kanitlarini olusturmaktadir.

e Karakter temelli antropomorfik bigcim (character), kisilik 6zellikleri,
sosyal roller ve islevlerle iliskilidir. Cansiz varliklarda insanlarin kim
olduklarini yansitan 6zellik ve aliskanhklarin bulunmasi karakter temelli
antropomorfik bigimin kanitlaridir.

e Farkindalik Temelli Antropomorfik Bicim (aware), insani diisiinme ve
sorgulama yetilerinin taklit edilmesi ile iliskilidir. Bu bigcim ayni zamanda
insan olmanin sosyal niteliklerini de ifade etmektedir. Robotik ve yapay
zeka alaninda bulunan 6grenme, uyum saglama, akil yiritme ve sosyal
etkilesim kurma yetenekleri farkindalik temelli antropomorfik bicimin
kanitlaridir. (DiSalvo vd., 2005).
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5. Sanal Etkileyiciler Kapsamindaki Calismalara Genel Bir Bakis

Literatiire bakildiginda dijital diinyada markalar igin gorsel bir iletisim araci ola-
rak kullanilan sanal etkileyiciler ile iliskili caismalarin sinirli sayida oldugu goz-
lenmektedir. Bu kapsamda gergeklestirilmis ¢calismalardan bir bolima Instagram
Uzerinde aktif olan sanal etkileyicilerin “etkileyici” (influencer) kavraminin do-
nistmune etkisi Gzerine yogunlasmistir (Marwick, 2019; Hubble, 2018; Darner
ve Ardvidsson, 2019; Shirai, 2019; Abidin ve Brown, 2019; Lu, 2020; Jauffret ve
Kastberg, 2018; Kuhnle, 2019; Kluizenaar, 2019; Rodin, 2019; Sundvall ve Harila,
2019; Blanton ve Carbajal, 2019). Bu konuda gerceklestirilen ¢alismalarda ince-
lenen diger bir konu ise sanal etkileyicilerin dijital pazarlama pratikleri Gizerinde-
ki rolidir (Kadekova ve Holiencinova, 2018; Bendoni ve Danielian, 2019; Appel
vd., 2020; Stubb, 2019). Gergeklestirilen arastirmalarin bir diger odak noktasinin
ise sanal karakterler seklinde tasarlanmis olan sanal etkileyicilerin “gerceklik”
olgusu baglaminda tartisiimasi oldugu gorilmektedir (Isitman, 2018; Molin ve
Nordgren, 2019; Adriani, 2019; Chiluwa ve Samoilenko, 2019; Dahle ve Olsson,
2019; Seymour, 2020). Sanal etkileyicilere yonelik gerceklestirilen ¢alismalarin
bir bélimiinde s6z konusu karakterler yapay zeka teknolojisiyle tiretilmis robot-
lar olarak ele alinirken (Marwick, 2019; Isitman, 2018; Dahle ve Olsson, 2019;
Rodin, 2019; Appel vd., 2020; Kuhnle, 2019; Stubb, 2019; Seymour vd., 2020; Lu,
2020) karsilasilan diger calismalarda ise bu karakterler Bilgisayar Uretimli imge-
leme (CGIl-Computer Generated Imagery) seklinde adlandirilan dijital karakterler
olarak betimlenmektedir (Hubble, 2018; Kadekova ve Holiencinova, 2018; Kluize-
naar, 2019; Jauffret ve Kastberg, 2018). Literattirde hen(z glincelligini korumakta
olan sanal etkileyici kavramina yonelik tek bir yaklagimin bulunmamasinin yani
sira bu karakterlerin Gretim altyapisina iliskin tartismalar da devam etmektedir.

Sanal etkileyicilere iliskin gerceklestirilen dnceki calismalar degerlendirildiginde,
Kadekova ve Holiencinova’nin ¢alismasinda sanal etkileyicilerin sosyal medya
pazarlamasinda kullaniminin, markalar agisindan gerek geng kusagin teknolojik
gelismelere ilgi duymasi ve kolay adapte olmasi, gerekse de sanal etkileyicile-
rin istenilen dogrultuda kodlanarak, tasarlanarak gelistirilebilmesi, sinirlarinin
reklam veren ekip tarafindan belirlenebilmesi anlaminda daha avantajli oldugu
bulgusuna erisilmistir (Kadekova ve Holiencinova, 2018). Literatire sanal etkile-
yiciler konusunda katki saglayan bir diger ¢alisma ise Molin’in “Robot or Human?
The Marketing Phenomenon of Virtual Influencers” yiksek lisans tezidir. Molin’in
calismasiyla, sosyal medya pazarlamasinda sanal etkileyicilerin insan etkileyi-
cilerle kiyaslandiginda, insani davranislari ve kusursuz gériiniimlerinden dolayi
daha ilgi ¢ekici olduklari bulgusuna erisilmistir. Boylece, sanal etkileyicilerin Griin
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ve hizmetlere yonelik icerik paylasimlarinin daha ikna edici oldugu sonucuna
ulasilmistir (Molin ve Nordgren, 2019). Darner ve Ardvidsson’un arastirmalari
cercevesinde, sanal etkileyicilerin insan gibi gériinmeleri, insan gibi diisiinmeleri
ozelliklerinin yani sira gelistiricileri tarafindan davranislarinin her an diizenlene-
bilir ve yonlendirilebilir kurgusal karakterler olmasinin, reklam veren tarafindan
daha kolay ve risksiz gériilmesine neden oldugu belirtiimektedir. Buna gore Dar-
ner ve Ardvidsson’un calismasinda sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlama-
sinin geleceginde ¢ok daha fazla yer edinebilecegi bulgusuna erisilmistir (Darner
ve Ardvidsson, 2019). Carolina Stubb’in 2019 yilinda sanal etkileyicilere yonelik
gerceklestirdigi calismasinda ise glinimUizde yapay zeka teknolojisinin toplum ve
firmalar Uzerindeki etkisinden yola ¢ikarak, sanal etkileyicilerin etkileyen pazarla-
manin gelecegini yonetebilecegi 6ngorisiinde bulunulmustur (Stubb, 2019).

Gunluk hayatin icerisinde yayginlasan akilli telefonlar, sanal asistanlar ve insansi
robotlarin insan-bilgisayar etkilesimi, tasarim ve pazarlama alanlariyla iliskili ola-
rak antropomorfizm baglaminda degerlendirildigi calismalarin literatirde giderek
daha genis yer bulmaya basladigi gériilmektedir (Park ve Kaye, 2018; Abercrom-
bie vd., 2021; DiSalvo vd., 2003; Delikan, 2019; Aggawal ve Mcgill, 2012; Duffy,
2003; Kontogiorgos, vd., 2019; Lemoine ve Cherif, 2019; Ha, vd., 2020). Ancak,
yeni bir calisma unsuru olarak degerlendirilebilecek sanal etkileyicilerin antropo-
morfizm baglaminda degerlendirildigi calismalar literattirde oldukga kisitlidir. Sa-
nal etkileyicilerin antropomorfik 6zellikler baglaminda ele alindigi en net ¢alisma
olan Arsenyan ve Mirowska’nin ¢alismasinda sanal etkileyiciler insan aglarindaki
davraniglari agisindan insanlarla tasidiklari benzerlik baglaminda Instagram plat-
formu Gzerindeki paylagimlari ve bu paylagimlarin aldigi geri bildirimler agisindan
analiz edilmistir. Bu baglamda, sosyal platformlarda etkilesimlerini kolaylastirmak
adina degisik boyutlarda antropomorfik 6zelliklere sahip olan sanal etkileyicilerin
bu ozellikleri nedeniyle bazi durumlarda Urkitlict bulunarak olumsuz geri bil-
dirimler alabilmesi durumunun ortaya ¢iktigi bulgusuna ulasildigl gérilmektedir
(Arsenyan ve Mirowska, 2021).

6. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Daha 6nce yalnizca insan etkileyiciler tarafindan yirGtilen sosyal medya tanitim
faaliyetlerinin insan olmayan sanal karakterler tarafindan da yuritilmeye bas-
lanmasi, insan etkilesimi Gzerinden kurgulanmis bu ortamlarda insan olmayan
varliklarin nasil var olabildikleri ve insanlarla etkilesim kurabildikleri sorularini
giindeme tasimistir. Bu dogrultuda sanal etkileyicilerin sosyal medyadaki tem-
sillerinin antropomorfizm baglaminda incelenmesi anlamh gériinmektedir. Aras-
firmanin amaci sanal karakterler olarak tasarlanmis sanal etkileyicilerin sosyal
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medyadaki temsillerinde gelistiricileri tarafindan onlara atfedilen antropomor-
fik bigimlerin izlerini ortaya ¢ikarmaktir. Boylece, farkli antropomorfik bigimlerin
sanal etkileyicilerin temsilindeki farkli yansimalarini ve rollerini degerlendirerek
insan odakli bir faaliyet alaninda var olabilme durumlari anlamlandiriimaya cali-
silacaktr.

Bu cercevede arastirmanin cikis sorulari su sekildedir:

¢ Sanaletkileyicilerinsosyal medyadakitemsillerinde hangiantropomorfik
bicimlerden daha fazla yararlanilmaktadir?

¢ Antropomorfik bicimleri olusturan 6zellikler, davranislar ve eylemlerin
sanal etkileyicilerin sosyal medya paylasimlarindaki dagilimlari nasildir?

e Sanal etkileyicilerin sosyal medya paylasimlarinda yapisal (structural),
jest (gestural) temelli, karakter (character) temelli ve farkindalik (aware)
temelli antropomorfik bicimin kullanimi nasildir?

¢ Sanal etkileyicilerin marka is birlikleri ile iliskili paylasimlarinda antro-
pomorfik bicimler kapsaminda dagilim ve etkilesim nasildir?

7. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Sinirhliklar

Nitel arastirmalar; kullanicilarin deneyimleri hakkinda detayli ve kisisel, algi, duy-
gu ve disitncelere ulasilmasina olanak tanimaktadir (Kara, 2016, s. 267). Nitel
arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi, ortaya ¢ikarilan alt metinlerin
arastirilan konu baglaminda okunmasi anlamina gelmektedir. Betimsel bir yak-
lasimi esas alan icerik analizi yontemi, gerceklestirilen arastirmaya yonelik elde
edilen bulgulari neden sonug iliskisi ¢cercevesinde yorumlamaktadir. Bu dogrul-
tuda tiimdengelim temelli bir analiz olan igerik analizi arastirilan gorsel ya da
metinsel icerikler baglaminda elde edilen ¢ikarimlar olarak da ifade edilebilmek-
tedir (Yildirim ve Simsek, 2014, s. 242) Buna gore sanal etkileyicilerin sosyal med-
ya paylasimlarinin antropomorfizm kullanimi baglaminda inceleyen c¢alismanin
amacina uygun olarak sosyal bilimler alaninda, 6zellikle sosyal medyaya yonelik
gerceklestirilen arastirmalarda siklikla tercih edilen (Bilgin, 2014, s.1) icerik anali-
zi yontemine basvurulmustur.

Arastirma kapsaminda amacli 6rnekleme tirlerinden biri olan dlcit 6érnekleme
yontemi uygulanmistir. Olgiit 8rnekleme baglaminda ¢alismanin amacina uygun
olarak arastirmacilar tarafindan belirlenen olcitler kullanilabilmekte ya da aras-
tirmacilar daha 6nce farkli ¢alismalarda kullanilan 6élgutleri kullanabilmektedirler
(Yildirim ve Simsek, 2013, s. 140). Diinya genelinde Instagram Uzerinde popiiler-

RTaKabDeMi Cilt 7 / Sayi 14 / Ocak 2022



Sanal Etkileyicilerin Sosyal Medya Paylagimlarinin M 117
Antropomorfik Bigimler Baglaminda Incelenmesi

lesen ilk sanal etkileyici olarak anilan Lil Miquela 2018 yilinda Time dergisi tara-
findan Instagram platformundaki en etkili kisiler arasinda gosterilmistir (Time,
2018). Bu kapsamda calismada 6rneklem olarak Lil Miquela’nin 3 milyonu askin
takipgisi bulunan Instagram hesabi ele alinmistir.

Literatiirde sosyal medya pazarlamasinda sanal etkileyicileri antropomorfizm
baglaminda inceleyen nitel arastirmalarin kisithhgi arastirma verilerinin 6nemi-
ni ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda, arastirmanin antropomorfizm kavraminin
sanal karakterlerin insan etkilesimi odakl faaliyet alanlarindan biri olan sosyal
medyada var olabilmeleri igin gelistirilen stratejilerin igindeki rolinl ve temsil-
lerindeki yerini ortaya ¢ikarmak konusunda fayda saglayacagi dustiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda Lil Miquela’nin Instagram hesabindan, 1 Eylil 2020-1 Eyll
2021 tarihleri arasindaki 1 yillik slireg icerisinde gergeklestirilen sabit paylasimlar
(post) ele alinmistir. Buna gore belirtilen siire icerisinde Lil Miquela’nin Instagram
hesabindan paylasilan 254 adet gorsel antropomorfizm kullanimi baglaminda ni-
teliksel (tematik) icerik analizi ydontemi ile incelenmistir.

Arastirma kapsaminda orneklem olarak Lil Miquela’nin belirlenmis olmasi bu
alanda oncu olma ozelligiyle bu sanal karakterin ardindan popilerlesen diger
sanal karakterlerin temsillerini anlamlandirabilmek adina da 6nemli gbstergeleri
ortaya cikarabilecek olmasi nedeniyle 6nemli gériilmektedir. Ancak, 6rneklemde
tek bir sanal etkileyici hesabinin incelenmis olmasi sinirli genellemelere ulagiima-
sina neden olmustur.

icerik analizinin gerceklestiriimesinde 6l¢iit olarak 4 temel antropomorfizm bi-
¢imi kullaniimistir. Bu bicimler yapisal (Structural) temelli antropomorfik bicim,
jest temelli (Gestural) antropomorfik bigim, karakter temelli (Character) antro-
pomorfik bicim ve farkindalk temelli (Aware) antropomorfik bicim olarak sirala-
nabilmektedir (DiSalvo vd., 2005). Arastirmada incelenen paylasimlarda aranan
antropomorfik degiskenler; 1 (bir) yapisal (structural) temelli antropomorfik bigi-
mi, 2 (iki) jest (gestural) temelli antropomorfik bigimi, 3 (li¢) karakter (character)
temelli antropomorfik bigimi ve 4 (dort) farkindalik (aware) temelli antropomor-
fik bicimi ifade etmek Gizere kodlanmistir.
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ANTROPOMORFIZM
Yapisal Antropomorfik Bigim Jest Temelli Antropomorfik Bigim Karakter Temelli P rfik Bicim  Fark lik Temelli P rfik Bigim
(Structural) (Gestural) (Character) (Aware)
Fiziksel 6zellikler Jestler Kisilik ozellikleri Sorgulama
Giysiler Mimikler Is Yagami Diistinme
Duygular Anilar Farkindalik
Durug Aile Sosyal sorumluluk
Arkadaslar Bas kaldin
Ask Agiklama yapmak

Toplumsal/sosyal rol
Insana iliskin rittieller

Sekil 1. Antropomorfizm Bigimleri Kodlama Cetveli

8. Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda oOrneklem olarak segilen sanal etkileyici Lil Miquela,
2016 yilinda Brud firmasi tarafindan gelistirilmis Bilgisayar Uretimli imgeleme
(CGl-Computer Generated Imagery) teknolojisinin ilk 6rneklerinden birisidir. Lil
Miquela’nin uluslararasi biyik markalarla is birlikleri yaptigi Instagram hesabinin
aktif olarak 3 milyon takipgisi bulunmaktadir.

Paylasimlar antropomorfik bicimler baglaminda degerlendirilirken ayni icerik-
lerde birden fazla antropomorfik bicimin izine rastlanabildigini belirtmek édnem
tasimaktadir. Ancak, arastirma kapsaminda igerik analizinde bdyle paylasimlar o
paylasimin konsepti ve konusu geregi 6zellikle vurgulandigi belirli olan antropo-
morfik bicim altinda degerlendirilmistir.

Tablo 1. Lil Miquela’nin Instagram Hesabi Bilgileri

Lil Miquela

Hesap Adresi: @lilmiquela

Kisi Hesap Tanimi: Lil Miquela

Diger Bilgiler: 19 Yasinda Sanal Etkileyici (CGl)

WEB Sayfasi Baglantisi https://www.instagram.com/lilmiquela/

Tablo 2. Lil Miquela’nin Instagram Paylasimlarinin Aylara Gore Dagihmi

icerik Paylasiminin Yayinlandigi Ay/Yil Frekans Yiizde
Eylal 2020 29 %11,42
Ekim 2020 41 %16,14
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Kasim 2020 31 %12,20
Aralik 2020 21 %8,27
Ocak 2021 17 %6,69
Subat 2021 29 %11,42
Mart 2021 25 %9,84
Nisan 2021 15 %5,91
Mayis 2021 15 %5,91
Haziran 2021 12 %4,72
Temmuz 2021 10 %3,94
Agustos 2021 8 %3,15

Tablo 2’de Lil Miquela’nin incelenen zaman dilimi kapsaminda Instagram hesa-
binda gerceklestirilen sabit gdnderilerin aylara gore dagilimi yer almaktadir. ince-
lenen bir yilik siire igerisinde Lil Miquela’nin Instagram hesabindan gergeklesen
254 paylasim antropomorfik bicimler cercevesinde incelendiginde, paylasimla-
rin 77’sinin jest temelli antropomorfik bicimin izlerini tasidigi gorilmektedir. Bu
baglamda en fazla kullanilan ikinci antropomorfik degiskenin 71 paylasimda 6ne
¢ikan yapisal antropomorfik bicim oldugu goériliirken, karakter temelli antropo-
morfik bigcimin, paylasimlarin yalnizca 68’'inde yer aldig tespit edilmistir. Buradan
hareketle en az gozlemlenen farkindalik temelli antropomorfik bi¢cim ise payla-
simlarin yalnizca 38’inde kullanilarak en az kullanilan antropomorfik degisken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

8.1. Yapisal Antropomorfik Bigim (Structural) Baglaminda Lil Miquela

Yapisal antropomorfik bigim insanin viicut yapisina ve isleyisine maddesel olarak
odaklanmakta oldugundan analiz kapsaminda bu baslik beden, dis, sag, ciller vb.
gibi insani fiziksel dzellikler ile giysilerin 6n planda tutuldugu igerikler olarak de-
gerlendirilmistir.

Tablo 3. Yapisal (Structural) Antropomorfik Bigim Tanimi Kodlari

Yapisal (Structural) ..
Antropomorfik Bicim Tanimi Kodlari Frekans Vizde
Fiziksel Ozellikler (beden, dis, ciller, sa¢

vb.) 71 %27,9
Giysiler
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Belirtilen tarihlerde icerik analizi yontemiyle elde edilen bulgular kapsamin-
da yapisal antropomorfik bicim énemli bir rol oynamaktadir. incelenen igerik-
ler dogrultusunda yapisal antropomorfik bicimin hakim oldugu 71 paylasimin
39’unu kapsayan buyik cogunlugunda, sanal etkileyicilerin fiziksel 6zelliklerinin
(bedenlerinin, sa¢ model ve renklerinin, dislerinin, cillerinin vb.) 6n plana ¢iktigi
gorilmektedir. Paylasimlarin 17’sinde sanal etkileyicilerin insana iliskin yapisal
benzerlikleri giysileri ve aksesuarlari lGzerinden yansitilmaktadir. Buna gore pay-
lasimlarda dovme yaptirmak, tirnak yaptirmak, makyaj yaptirmak vb. gibi insana
iliskin davranislarin Gzerinden de aktarilan yapisal antropomorfik bigim icerikler-
den altisinda tespit edilirken, dordiintin sanal etkileyicinin ¢cocuklugu, gencligi,
gecmis anilar Gzerinden bigimlendigi gérilmektedir. Diger Ug gorsel igerikte ise
sanal etkileyicinin cocukluk, genclik, ergenlik fotograflari yansitilmaktadir.

Sekil 2. Yapisal Temelli Antropomorfik Bicim Ornekleri

Kaynak: https://www.instagram.com/lilmiquela/ (Erisim Tarihi: 10.09.2021)

8.2. Jest Temelli Antropomorfik Bigim (Gestural) Baglaminda Lil Miquela

Jest temelli antropomorfik bigim insan davranislarindaki hareket ve duruslarin
anlam, niyet ya da yonlendirmesine odaklandigindan analiz kapsaminda bu bas-
lik insan viicutlarinin birbiriyle iletisim kurma sekilleri baglaminda jestler, mimik-
ler, duygular ve duruslari 6n plana 6zellikle ¢ikaran iceriklere odaklanmaktadir.

Tablo 4. Jest Temelli (Gestural) Antropomorfik Bigim Tanimi Kodlari

Jest Temelli (Gestural) Antropomorfik

Bigim Tanimi Kodlari Frekans Vizde
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Jestler

Mimikler
77 %30,3
Duygular

Durus

254 paylasimin 77’sini olusturan paylasimlarda, aralarinda kiiglik bir fark olma-
sina karsin, en fazla jest temelli antropomorfik bicim kullanimi yapildigi dikkat
cekmektedir. Sanal etkileyicilerin insana iliskin yeteneklerinin 6n plana ¢iktigi 33
paylasimda bisiklet sirmek, sarki sdylemek, yemek yapmak, yemek yemek, ice-
cek icerek tatlar konusunda yorum yapabilmek gibi durumlar vurgulanmaktadir.
Gergeklesen paylasimlarin 24’0 ise sanal etkileyicilerin Instagram paylagimlarin-
da yansittiklari duygulari 6ne ¢ikarmaktadir. Asagida yer alan tabloda goruldugi
Gzere Lil Miquela’nin paylasimlarinda giildig, agladigi vb. duygularinin yansitil-
dig1 Instagram paylasimlari dikkat cekmektedir. Paylagimlarin dokuzunda bu duy-
gularin jest ve mimiklere yansidigi goriilmektedir. Paylagimlarin yalnizca lglinde
tenis oynamak, resim yapmak gibi hobileri vurgulanirken onunu ise Lil Mique-
la’nin bisiklet sirmek, arkadaslariyla bulusmak gibi aktiviteleri olusturmaktadir.

Sekil 3. Jest Temelli Antropomorfik Bicim Ornekleri

Kaynak: https://www.instagram.com/lilmiquela/ (Erisim Tarihi: 10.09.2021)
8.3. Karakter Temelli Antropomorfik Bigim (Character) Baglaminda Lil Miquela

Karakter temelli antropomorfik bigim kisilik 6zellikleri, sosyal roller ve islevlerle
iliskili oldugundan analiz kapsaminda is yasaminin, anilarin, ailenin, arkadaslarin,
askin, toplumsal/sosyal rollerin ve insana iliskin rittellerin 6zellikle vurgulandigi
iceriklere odaklanmaktadir.
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Tablo 5. Karakter Temelli (Character) Antropomorfik Tanimi Kodlari

Karakter Temelli (Character) Antropo-
morfik Tanimi Kodlan

Kisilik Ozellikleri

is Yasami

Anilar

Aile

Arkadaslar

Ask

Toplumsal/Sosyal Rol

insana iliskin Ritiieller

Frekans Yiizde

68 %26,8

Paylasimlarin 68’inde one ¢ikan karakter temelli antropomorfik bicim cercevesin-
de paylasimlarda en fazla arkadaslik vurgusunun yapildig1 séylenebilmektedir. 68
paylasimin 24’0, sanal etkileyicilerin arkadaslariyla olan iliskisini 6ne ¢ikarmakta-
dir. Bu paylasimlarin dokuzunda is yasamlari yani profesyonel kimliklerinin yer al-
masinin yani sira marka is birligi anlagsmalari da dikkat cekmektedir. Aileye iliskin
paylasimlar yalnizca bes tane olup, paylasimlarin yedisinde ask ve sevgiye iliskin
romantik icerikler ile sanal etkileyicilerin “cocukluk, bebeklik, ergenlik” donemle-
rine ait paylasimlar ise esit oranda one ¢ikmaktadir. Alti paylasimda ise Lil Miqu-
ela’nin stiidyoya girdigi, televizyon programina katildigi, siiper model oldugu vur-
gusunun yapildigi toplumsal rollerin 6ne ¢ikmasi s6z konusuyken, paylasimlarin
dordiinde tatile gitme, bayram kutlama, dogum giini vb. insana iliskin ritliellerin
ver aldigi icerikler olusturularak sanal etkileyicinin karakterinin yansitiimaya cali-
sildigi gorilmektedir.
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Sekil 4. Karakter Temelli Antropomorfik Bigim Ornekleri
Kaynak: https://www.instagram.com/lilmiquela/ (Erisim Tarihi: 10.09.2021)

8.4. Farkindalik Temelli Antropomorfik Bicim (Aware) Baglaminda Lil Miquela

Farkindalik temelli antropomorfik bicim insani diisinme ve sorgulama yetileri ile
iliskili oldugundan analiz kapsaminda sorgulama, distiinme, farkindalik, sosyal
sorumluluk, baskaldiri ve agiklama yapmak yonleriyle sanal karakterin 6zellikle
on plana gikarildigi icerikler 6zelinde degerlendirilmistir.

Tablo 6. Karakter Temelli (Aware) Antropomorfik Bigim Tanimi Kodlari

Farkindalik Temelli (Aware) Antropo-

morfik Bigcim Tanimi Kodlari Frekans Vizde

Sorgulama
Diglinme
Farkindalk

Sosyal Sorumluluk
Bagkaldiri
Agiklama Yapmak

38 %15

Paylasimlarda en az karsilasilan antropomorfik bicimin 38 paylasimla farkindalik
temelli antropomorfik bigim oldugu bulgusuna erisilmistir. Lil Miquela’nin Instag-
ram paylasimlari cercevesinde sanal etkileyicinin farkindalik temelli paylasimla-
rinin onunda sosyal sorumluluk ¢alismalarina iligskin igerikler yer almaktadir. Bu
paylasimlar arasinda hayvanlarin satin alinmamasi, sahiplenilmesinin tasidig
onemi vurgulayan icerikler, agag ve bitkiler (izerinden dogaya karsi sorumlulukla-
rin hatirlatildigi icerikler ve yasanilan kovid-19 pandemi donemine iliskin icerikler
one ¢ikmaktadir.
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Lil Miguela’nin Instagram paylasimlarinda sosyal sorumluluk alanina iliskin goris-
ler kadin haklari, kamu sagligi agisindan pandemi doneminde maske takmanin
onemi ve ABD segimlerinde oy vermenin énemini aktaran farkindalik temelli yak-
lasimlar dikkat cekmektedir. Buradan hareketle farkindalik temelli antropomorfik
bicim cercevesinde incelenen iceriklerin altisinda kendi gercekligi Gzerinden ro-
bot-insan ayrimi ile kendi varligini sorguladigi gorilirken besinde ise kendisine
bu yonde sorulan sorulari yanitladigi igeriklerin bulundugu bulgularina ulasiimis-
tir. Farkindahk temelli paylasimlarda mizah unsurunun siklikla 6ne ¢iktigi dikkat
cekmektedir.

Sekil 5. Farkindalik Temelli Antropomorfik Bigim Ornekleri
Kaynak: https://www.instagram.com/lilmiquela/, (Erisim Tarihi: 10.09.2021)

Arastirma bulgulari gcergevesinde insan gibi gériinmek ve davranmak tizerine kur-
gulanmis bir sanal karakter olarak tanimlayabilecegimiz sanal etkileyicinin sosyal
medya paylasimlarinda jest temelli, yapisal ve karakter temelli antropomorfik
bicimin izlerinin siklikla bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Lil Miqu-
ela’nin insan etkilesimi Gizerine kurgulanmis Instagram ortaminda tanitim faali-
yetleri gbstermenin yani sira insana dair fiziksel 6zellikleri, duygulari, egilimleri,
tepkileri ve davranislariyla 6n plana ¢ikmak isteyen bir temsil ¢gercevesinde su-
nuldugu gorilmektedir. Bu temsilde insanlarin kendi hayatlarindan pargalar bula-
bilmesine olanak saglayacak ve Lil Miquela’nin benimsenmesinde rol oynayacak
davranislara yer verildigi gorilmektedir. Farkh antropomorfik bicimlerin yogun
olarak temsiliyle birlikte bu sanal karakterden yemek yiyen, 6zel giinleri kutlayan,
disini fircalayan, aglayan, giilen, eglenen, zevkleri olan, diinya goris, degerleri,
sorumluluklari, hassasiyetleri, duyarlliklari olan ve hatta bir gegmisi olan bir in-
san temsili yaratilmaya calisildig ortaya ¢cikmaktadir.
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8.5. Marka is Birligi Gonderilerinin Antropomorfik Bigimler Baglaminda Deger-
lendirilmesi

1 Eyltl 2020-1 Eylul 2021 tarihleri arasinda Lil Miquela’nin Instagram hesabi (ize-
rinden paylasilan 254 adet gorselden 132’sinin marka is birligi cergevesinde kur-
gulandig tespit edilmistir. Markalarla gergeklestirilen is birlikleri kapsaminda kur-
gulanan paylasimlar antropomorfik bicimler baglaminda ele alindiginda %34,1
oraniyla en fazla yapisal antropomorfik bicime basvuruldugu goérilirken, jest
temelli antropomorfik bigcimin %31,8 oraniyla, ¢ok kictk bir farkla, ikinci sirada
yer aldigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu ¢ercevede %19,7 oranla karakter temelli
antropomorfik bicim yapisal ve jest temelli antropomorfik bicimlere gore daha az
tercih edilirken, %14,4 oraniyla farkindahk temelli antropomorfik bigimin marka
is birlikleri dogrultusunda daha az tercih edildigi gorilmektedir.

Tablo 7. Marka is Birligi Gonderilerinin Antropomorfik Bicimler Baglaminda

Dagilimi
Marka is Birligi Gonderilerinin Antropo- ..
morfik Bigimler Baglaminda Dagilimi Frekans Vizde
Y:fip.lsal (Structural) Antropomorfik 45 %34,1
Bigim
J(-?stc Temelli (Gestural) Antropomorfik o %318
Bigcim
Karakter Temelli (Character) 0
Antropomorfik Bigim 26 #19,7
Farkindalik Temelli (Aware) 0
Antropomorfik Bigim 19 %144

Bu baglamda, marka is birlikleri ile iligkili gonderilerin antropomorfik bigimler
kapsaminda dagilimlarinin etkilesim oranlari da incelenmistir. Bu kapsamda Lil
Miquela’nin Instagram hesabinda 1 Eylil 2020-1 Eylal 2021 tarihleri arasinda
marka is birligi iceren 132 gonderiden, yiz bin ve lzeri begeni alan paylasimlar
ele alinmistir. Buna gore elde edilen bulgular 1s18inda yiiz bin ve tzeri etkilesim
alan gonderilerin %40'ini jest temelli antropomorfik bicim iceren génderiler olus-
tururken; karakter temelli antropomorfik bicim iceren génderiler %30 oraniyla
ikinci sirada karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan hareketle kullanicilarin sanal etkileyi-
cilerin karakterleri, jest, mimik, kisisel yasamlari ve sosyal iliskilerinin yansitildigi
iceriklere daha fazla etkilesim gosterdikleri tespit edilmektedir.

Paylasimlar arasinda en fazla kullanilan bigim olan yapisal antropomorfik bigim
iceren gonderilerin, en ¢ok etkilesim alan igeriklerin icindeki orani %25tir.
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En fazla kullanilan bu bi¢imin diger bicimlere oranla daha az etkilesim sagladi-
g1 gorilmektedir. Yapisal antropomorfik bicim, markalarin Griinlerinin dogrudan
yansitildigl, karakterlerinin yasamlarindan kesitler yerine daha ¢ok triini 6n pla-
na c¢ikardiklariicerikleri kapsamaktadir. Farkindalik temelli antropomorfik bigimin
ise en yogun etkilesim alan icerikler arasindaki orani %5’tir. Bu ¢ercevede, kulla-
nicilarin sosyal sorumluluk ya da toplumsal hassasiyetlere iliskin génderilerin 6ne
ciktigl paylasimlar yerine, sanal karakterlerin olumlu duygulari vurguladigi, ger-
cek yasama entegre edilmis kurgusal yasamlarina iliskin génderilerine daha fazla
ilgi gosterdikleri bulgusuna erisilmistir. Antropomorfik bicimler cercevesinde yiiz
bin ve Uzeri etkilesim alan igeriklerin %100’Un0n neseli, mutlu, coskulu gibi pozi-
tif duygular barindirdigi gézlemlenmistir. Bulgular isiginda en ¢ok etkilesim alan
paylasimlarin %50’sinde inceledigimiz sanal etkileyici Lil Miquela’nin farkli insan
va da sanal karakterlerle poz verdigi gériilmektedir.

9. Sonug

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi pazarlama sektériinde de 6nemli bir doni-
siimiin tetikleyicisi olmustur. internet lizerinde giderek aktiflesen kullanicilar ta-
nitim amacli oldugu belli olan aktiviteler karsisinda daha sorgulayici yaklastikla-
rindan markalar yeni stratejiler gelistirmeye odaklanmistir. Bu baglamda gelisen,
etkileyen pazarlamayla birlikte, markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurarken
takipgi sayisi yiiksek hesaplarin sahiplerine araci roli verdikleri bir yaklasim be-
nimsenmeye baslanmistir (Tabellion & Rudolf Esch, 2019, s. 29-30).

Son donemde teknolojik ilerlemeler ve 6zellikle yapay zeka temelli sistemlerde
yasanan gelismeler pazarlama ekosistemini pek cok farkli agidan etkileyerek do-
nlstlirmistir. Bu baglamda degerlendirilmesi gereken 6nemli bir doniim noktasi
da sanal etkileyicilerin ortaya cikisidir. Glinimizde sosyal medya lzerinde mil-
yonlarca takipgisi olan ve her gecen giin sayilari giderek artan sanal etkileyiciler
markalarin tanitim faaliyetlerinde kullanicilarin tutum ve satin alma davranislari
Uzerinde belirleyici olmalariigin kullanilan aracilara déntsmislerdir. Sanal etkile-
yicilerin Instagram Uzerinde hesaplarinin agilmaya basladigi ilk zamanlardan bu
yana sayllari artmaya basladik¢a, sosyal medya pazarlamasinda da siklkla kul-
lanilmaya baslandiklari gézlenmektedir. Bu agidan 6zellikle Instagram UGzerinden
markalarin sanal etkileyicileri sikhkla, kullanicilari satisa yonlendirmek igin araci
olarak kullanmaya basladiklari séylenebilmektedir (Foos, 2021, s. 123).

Dijital teknolojileri, araglari ve platformlari glinliik hayatlarinda benimsemis olan
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ginimaz kullanicilarinin Grinlerle iliskili tavsiyelere gliven duyma ve satin alma-
ya ikna olma noktasinda “insan” unsuruna 6nem verdikleri bilinen bir durumdur.
Bu baglamda, sanal etkileyicileri gelistiren sirketlerin dijital avatarlar olusturur-
ken insani 6zellikleri 6n plana gikaracak yaklasimlar benimsedikleri gériinmekte-
dir. Buna ek olarak, farkl antropomorfik bicimlerin izlerinin sanal etkileyicilerin
paylasimlarinda yer aliyor olmasi bu faaliyetleri gosteren sanal karakterden bir
“insan” hikayesi yaratilmaya calisildigini kanitlamaktadir. Yani, tanitim faaliyet-
lerinde kullanilan bir sanal karakter olsa da yine bir insan gibi ge¢misi, zevkleri,
heyecanlari, duygulari, beklentileri ve diinya goriisi olan bir insan profili takip
edildigi hissi yaratilarak kullanicilarin kendilerinden parcalar bulacaklari ve em-
pati kurarak benimseyebilecekleri bir temsilin s6z konusu oldugu goérilmektedir.
Paylasimlarda bir yandan robot olmanin yani teknolojik bir tGriin olmanin gizemi
yansitilmaya calisilirken diger bir yandan ise insani duygu ve davranislara iliskin
izlerin devam ettigi goriilmektedir. Calismada olusturulmus genel yaklasima gore
sosyal medya lizerinde farkh kusaklardan kullanicilarin varligi dikkate alinarak ge-
nigletilmesi anlamli gériinmektedir. Sanal karakterleri daha kolay benimseyen Z
kusagi ve “insan” unsuruna given noktasinda daha ¢ok ihtiya¢ duyan, teknolojik
yeniliklere Z kusagi temsilcileri kadar hizli adapte olamayan Y ve X kusaklarinin
sanal etkileyicilerle iliskili dislincelerini inceleyerek antropomorfik bicimlerin iz-
lerinin kullanici cephesindeki etkileri anlamlandiriimaya ¢alisilabilecektir.

Cikar Catismasi Beyani
Makale yazarlari herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan etmistir.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyan Ozeti
Yazarlar makaleye %50 (1. Yazar), %50 (2. Yazar) oraninda katki saglamis
olduklarini beyan ederler.
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