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Oz

Marka iletisiminin 6zellikle dijital ayaginda kullanilan “influencer pazarlama”nin yeni seklini “sanal
influencer” lar olusturmaktadir. Bir¢ok farkli alanda kullanilan yapay zeka teknolojileri marka iletisiminde de
degisik amaglarla kullanilmaktadir. Sanal influencerlar, yapay zekd teknolojisi sayesinde bilgisayar
tarafindan yaratilan karakterlerdir. Yapay zeka teknolojisi ile genellikle insana benzer sekilde
tasarlanmaktadirlar. Tasarlanan karakterler adina sosyal medya iizerindeki cesitli mecralardan igerik
iiretilmektedir. Uretilen fotograf, video, metin icerikleri sayesinde takipgileri ile adeta gercek kisilermisgesine
etkilesim kurulmaktadir. Lil Miquela, Shudu Gram, Lu Do Magalu gibi diinya iizerindeki 6rneklerinin
Netflix, Calvin Klein, Samsung, Balmain gibi ¢esitli markalar ile isbirlikleri yaptigi goriilmektedir.
Tiirkiye’de de bilgisayar tarafindan yaratilan sanal influencer érnekleri kisith da olsa mevcuttur. Ulkemizde
tirtinlin ilk 6rneklerinden olan Ay Pera isimli bir karakter yaratilmistir. Ay Pera’nin sosyal medya hesaplari
lizerinden adeta gergek bir kisiymis gibi paylagimlar yapilmaktadir. Sosyal medya tiiketicilere duygu ve
diislincelerini istedikleri sekilde belirtmelerine yonelik bir imkan tanimaktadir. Dolayisiyla kullanicilar Ay
Pera hakkindaki diislince ve duygularini da yorum yaparak ifade etmistir. Bu ¢alismada Ay Pera’nin
Instagram {izerindeki gonderilerine yapilan Tiirkce ve Ingilizce yorumlar duygu analizi yOntemiyle
incelenmistir. Duygu analizi yontemi, sosyal medya tizerindeki verileri analiz etme imkani tanimaktadir.
Sozliige dayali olarak uygulanan duygu analizi yonteminde yorum yapan tiiketicilerin/takipgilerin yorumlari
polarite (kutupluluk) puanlarina gore pozitif, nétr, negatif olarak siniflandirilmigtir. Analiz sonucunda elde
edilenlere gore yorum yapan tiiketicilerin %65°i nétr yorumda bulunmustur. Negatif ya da pozitif yonde bir
duygu gelistirmeyen kullanicilarin heniiz daha ¢ok yeni olan “sanal influencer” olgusunu tanima ve
anlamlandirma cabasma girdikleri anlagilmaktadir. Ayrica kullanicilar sanal influencert kendi bildikleri
olgulara ve karakterlere benzeterek ne oldugunu anlamaya ¢aligmislardir.

Anahtar Kelimeler: Etkileyen, Sanal Influencer, Yapay Zekd, Duygu (Sentiment) Analizi

SENTIMENT ANALYSIS ON A VIRTUAL INFLUENCER: AY PERA
Abstract

Virtual Influencers create the new form of Influencer Marketing, which is used especially in the
digital part of brand communication. Artificial intelligence technologies used in many different fields are also
used for different purposes in brand communication. Virtual influencers are computer-created characters
thanks to artificial intelligence technology. They are usually designed to be human-like with artificial
intelligence technology. Thanks to the produced photos, videos and text content, the followers are interacted
with as if they were real people. It is seen that examples from around the world such as Lil Miquela, Shudu
Gram, Lu Do Magalu cooperate with various brands such as Netflix, Calvin Klein, Samsung, Balmain. There
are also limited examples of computer-generated virtual influencers in Turkey. A character named Ay Pera,
the first of its kind in our country, was created. Posts are made on Ay Pera's social media accounts as if she
were a real person. Social media provides an area for consumers to express their feelings and thoughts as

*

Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcihik Bolimii, E-mail:
suzoglu@anadolu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-0865-6007

** Kocaeli Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii, E-mail: betulartukarslan@gmail.com,
ORCID: 0000-0001-5149-5793

*** Yazar / yazarlar, makalede arastirma ve yaym etigine uyulduguna ve kullanilan fikir ve sanat eserleri igin telif haklari
diizenlemelerine riayet edildigine yonelik beyanda bulunmusgtur.

189


mailto:suzoglu@anadolu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-0865-6007
mailto:betulartukarslan@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-5149-5793

INIF E-DERGI Mayis, 2023, 8(1), 189-205.

they wish. Therefore, users have also expressed their thoughts and feelings about Ay Pera by commenting. In
this study, Turkish and English comments on Ay Pera's posts on Instagram were analyzed by sentiment
analysis method. Sentiment analysis method provides the opportunity to analyze data on social media. In the
sentiment analysis method applied lexion based, the comments of consumers/followers who commented were
classified as positive, neutral and negative according to polarity scores. According to the results of the
analysis, 65% of consumers made neutral comments. It is understood that users who do not develop a
negative or positive emotion are trying to recognize and make sense of the "virtual influencer" phenomenon,
which is still very new. In addition, users tried to understand what the virtual influencer was by comparing
them to the facts and characters they knew.

Keywords: Influencer, Virtual Influencer, Artifical Intelligent, Sentiment Analysis

Giris

Sosyal medyanin gelismesiyle beraber marka iletisimi de bircok noktada gelisim
gostermistir. Dijital reklamcilik, dijital halkla iligkiler olarak adlandirilan yeni iletisim
formlar1 meydana gelmistir. Bu formlar igerisinde giiniimiizde oldukg¢a popiiler olan
“influencer pazarlama” kavrami da yer almaktadir. Sosyal medya iizerinde belli bir
takip¢iye sahip olan ve takipgisi ile siirekli etkilesimde olarak onlar1 yasam tarzi ya da
baska konular agisindan etkileyen influencerlar zamanla markalar tarafindan fark
edilmistir. Bunun sonucunda ise influencerlar markalarin {iriin ve hizmetlerinin tanitilmasi,
belirli davraniglara yonlendirilmesi konusunda bagvurulan bir nokta olmus ve zaman
icerisinde markalar a¢isindan daha 6nemli bir hale gelmistir.

Influencer pazarlama her ne kadar yeni bir kavram olarak goriinse de aslinda
dogasinda geleneksel pazarlamadan ¢ok fazla sey tasimaktadir. Ornegin agizdan agiza
pazarlamanin internet ortamindaki sekli olan elektronik agizdan agiza pazarlama (e-wom)
influencer pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili olan kavramlardan biridir. Ciinkii insanlar
tiriin ya da hizmetler hakkinda dogrudan markadan duyduklar ifadelerden ziyade markanin
liriinlinii ya da hizmetini kullanan kisiler tarafindan yapilan yorumlar1 daha ¢ok dikkate
almaktadir.

Marka iletisiminde teknolojik gelismelerden oldukga yararlanilmaktadir. Yasanan
gelismeler klasik anlamda anladigimiz influencer sekline etki ederek yeni bir influencer
formunun ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu yeni form “sanal influencer”, “yapay zeka
influencer’1” ya da “bilgisayar tarafindan yaratilan influencer” olarak adlandirilmaktadir
(Arsenyan ve Mirowska, 2021; Mrad vd., 2022; Moustakes vd., 2020; Sands vd., 2022;
Thomas ve Fowler, 2021). Geleneksel anlamda anladigimiz influencerlarin yaninda
gercekte var olmayan, yapay zeka teknolojisiyle yaratilan influencerlar ortaya ¢ikmustir.
Sanal influencerlar da sosyal medya iizerinden igerikler paylasarak farkli markalarla
isbirlikleri yapmaktadir. Lil Miqueala ve Shudu Gram sanal influencerlarin diinya
lizerindeki 6rneklerindendir. Ulkemizde ise ancak son birkag yildir sanal influencer
ornekleri ile karsilasilmaktadir. Ulkemizdeki ilk sanal influencer &rneklerinden olan Ay
Pera, 2020 yilinda yaratilmistir (milliyet.com). Dijital insan olarak da adlandirilan Ay Pera,
hem oyuncu hem miizisyen hem de fotomodel olarak tanitilmaktadir (Ay Pera Instagram
Hesabi).

Farkli markalarla farkli projelerde yer alan ve sayilan gittikce daha da artan sanal
influencerlar ile ilgili yapilan ¢aligmalar acisindan literatiir cok kisithidir. Tiiketicilerin yeni
nesil influencerlara karsi nasil yaklastiginin oOlgiilerek analiz edilmesi 6nemlidir. Bu
calismanin amaci, tamamen yapay zeka {iriinli olan ve sosyal medyada igerik iireten sanal
influencerlara kars1 tiiketicilerin nasil yaklastigin1 ortaya koymaktir. Bu noktada
Tirkiye’nin ilk sanal influencerlarindan olan Ay Pera’nin sosyal medya paylasimlarina
yapilan yorumlar dikkate alinmistir. Sentiment (Duygu) Analizi yontemi kullanilarak
tiiketicilerin yeni nesil influencer hakkindaki duygularinin pozitif mi negatif mi yoksa nétr
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mii oldugu arastirilmaktadir. Bu aragtirma sonucunda ortaya konulan bulgular ile
hedeflenen, sanal influencerlar hakkinda markalara, bu alanda c¢alisacak akademisyenlere
ve yapay zeka sektorlinde galiganlara birtakim i¢ goriiler saglamaktir.

1. Kavramsal Cerceve

Calismanin konusu ve kapsami baglaminda, alan yazin incelenmis ve konuyla
baglantili olan kavramlara bu béliimde verilmistir.

1.1. Influencer ve Influencer Pazarlama Kavrami

Influencer, “influence (etkilemek)” kavramindan tiiremis bir kelimedir. Kelime
anlami ise “diger insanlarin davranig seklini etkileyen veya degistiren biri” seklinde ifade
edilmistir (cambridge.org). Pazarlama alan yazininda kullanilan “influencer” ifadesi hem
Tiirkce hem de Ingilizce kullanimi acisindan oldukga farklilasmaktadir. Alan yazinda
influencer kavrami yerine “Instafamous (Jin vd., 2019), micro-celebrity (Marwick, 2015;
Khamis vd., 2017) , social media influencer (Kintu ve Slimane, 2020; Childers ve
Boatwright, 2021)” gibi ifadeler kullamilmistir. Bu c¢alismada ise “influencer” ve
“influencer pazarlama” ifadeleri kullanilacaktir.

Zaman igerisinde Twitter, Instagram, Youtube gibi mecralardaki bazi kullanicilar
diger kullanicilardan farklilasarak hem tiiketicilerin hem de markalarin géziinde baska bir
konuma gelmistir. Bu kullanicilar sosyal medyada siklikla igerik iireterek elde ettikleri
takipgileriyle bir etkilesim igerisine girmislerdir. Yasanan bu etkilesim hali ve takipgilerin
belirli kisilerden “etkileniyor” olma durumu zaman igerisinde sosyal medya influencer1
kavramini ortaya ¢ikarmistir. “Sosyal medya influencerlar1 farkli mecralar yoluyla diger
kullanicilardan daha fazla dikkat c¢ekerek kisisel bir marka yaratmaktadirlar. Bunun
sonucunda ise sirketler ve reklamcilar tarafindan hedef kitlelerine ulagmak igin
kullanilabilecek bir duruma gelmislerdir (Marshall ve Redmond, 2015, s. 194).”
Influencerlar, baz1 nedenler dolayisiyla bagkalarini etkileme giiciine sahip olabilmektedir.
Bu nedenlerden bazilart kisinin yetkisi, bilgisi, konumu veya hedef kitlesiyle iliskisidir
(Geyser, 2022). Influencerlar takip¢i ve marka bilinirliginin saglanmasi amaciyla
Instagram, Youtube, Twitter, Facebook gibi sitelerde belirli markalar1 tanitan icerikler
olusturmaktadirlar (Glucksman, 2017, s. 78).

Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden influencerlar1 takip etme motivasyonlari
farklilasabilmektedir. Lee ve arkadaslarn yaptiklart ¢alisma ile sosyal medya
influencerlarinin takip edilme motivasyonlarini 4 baslhikta toplamistir. Bu motivasyonlar,
ozgiinliik, tiketimcilik, yaratict ilham ve kiskanclik seklinde agiklanmistir. Ayrica bu

motivasyonlar giiven ve satin alma siklig1 iizerinde etkileyici olmaktadir (Lee vd., 2022, s.
93-94).

Tiiketiciler, kendilerini 6zdeslestirebildikleri kisilerin savunduklar1 davraniglar
benimsemeye daha ¢ok yatkindirlar. Influencerlar ise tiiketicilerin kendileriyle daha kolay
bir sekilde 6zdeslestirebildikleri (Schouten vd., 2020) sosyal medya iinliileridir. Markalar
da bu durumdan faydalanmak amaciyla influencerlar ile isbirlikleri yapmaktadir.
Influencer pazarlama kavrami da buradan hareketle ¢ikmaktadir.

1.2.  Influencer Pazarlama ile Benzerlik Tastyan Diger Kavramlar

Tutum ya da davranis degisikligi yolculugunda tiiketicileri etkileyen farkli etmenler
vardir. Diger tiiketiciler de bu etmenlerin basinda gelmektedir. Uzun yillardir literatiirde
var olan “agizdan agiza pazarlama” tiiketicilerin mallar, hizmetler, markalar veya sirketler
hakkinda diger tiiketicilere bilgi saglama eylemidir (Babi¢-Rosario vd., 2016, s. 297).
Tiiketicinin karar verme asamasinda da etkili olan bir durumdur. Teknolojinin gelismesi ile
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tiiketicilerin iletisim saglayabilecegi yeni mecralar ortaya ¢ikmistir. Boylece agizdan agiza
pazarlama internet ortamina tasmmis ve elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami
ortaya ¢cikmistir. internet araciligiyla iletilen marka ile ilgili bilgilere (6rnegin, incelemeler,
tweet'ler, blog gonderileri, begeniler, fotograflar, video referanslar1) "elektronik agizdan
agiza pazarlama" (electronic word of mouth: eWOM) denir ve modern tiiketici
davranigindaki en 6nemli gelismelerden birini temsil etmektedir (Babi¢-Rosario vd., 2016,
S. 297). Tiiketicilerin markalar, isletmeler hakkinda internet ortamindaki platformlarda
yorumlarda bulunmasi ve bu yorumlarin baska tiiketiciler tarafindan dikkate alinmasi bu
kavramin temel unsurunu olusturmaktadir.

Tiiketicilerin markalar, iiriinler, hizmetler hakkinda yorumlarda bulunmasi diger
tiiketicilerin davraniglarini ve diisiincelerini etkileyebilmektedir. Influencer pazarlamanin
dogusunda ise agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler tlizerindeki bu etki bigimi
yatmaktadir. Gittik¢e gelisim ve degisim gosteren influencer algisi, tiiketici ile influencer
arasinda farkli bir iliski bi¢cimine doniisebilmektedir.

“Influencer Pazarlama”, eski ve yeni pazarlama araglarinin bir karigimidir (Geyser,
2022). Influencer pazarlama kavramiyla ilgili olan baska bir geleneksel kavram da
markalar tarafindan kullanimi oldukga eskiye dayanan ve giliniimiizde hala kullanilmaya
devam edilen “iinlii kullanma stratejisi” dir. Insanlar, hayran olduklari {inliilere giivenme
egilimindedirler (Sammis vd., 2015, s. 8). Bu stratejiye benzer sekilde markalar
iletisimlerinde influencer olarak adlandirilan sosyal medya iinliilerini kullanmaktadir. Yani
sosyal medyanin gelisimi ile beraber bu stratejinin kapsami genisleyerek isin i¢ine sosyal
medya tiinliileri de dahil olmustur. Hatta ilerleyen zamanla beraber sosyal medya {inliileri
olarak adlandirilan influencerlarin marka isbirligi anlamindaki popiilaritesi daha ¢ok
artmigtir.  Unlii ve influencer onaylarmin etkilerinin arastirildigi  bir ¢alismada
influencerlarin {inliilerden daha giivenilir goriildiigii ve insanlarin influencerlara kendilerini
tinliilerden daha fazla benzettikleri, onlarla daha fazla o6zdeslestikleri sonucu ortaya
cikmistir (Schouten vd., 2020). Geleneksel tinliilerin ve Instagram {inliilerinin algilanma
farkliliklarina dair yapilan bagka bir c¢aligmada ise Instagram {inliisiine maruz kalan
tiiketicilerin geleneksel bir iinliiye maruz kalan tiiketicilerden daha ¢ok kaynag: giivenilir
olarak algiladiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Jin vd., 2019).

1.3. Sanal Influencerlar

Yapay zeka teknolojisi zaman igerisinde bir¢ok farkli alanda kullanilmaya
baslanmistir. Marka iletisimi agisindan da gerek halkla iligkiler gerek reklamcilik alaninda
kullanilmaktadir. Ornegin firmalar, miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla, miisteri
taleplerini tahmin etmek, misteri hizmetinde ¢alisanlara yardimct olmak i¢in yapay zeka
ve makine 6grenimi (ML) kullanmaktadirlar (Campbell vd., 2020, s. 227-228).

Yapay zeka ozellikle tiiketicilerin verilerine ulagsma konusunda kullanilmaktadir.
Biiyiik veri alanindaki gelismeler, tiiketiciler hakkinda biiyiikk miktarlarda veri toplama
olanag saglamaktadir. Toplanan verilerin analiz edilmesinde ve Ol¢lilmesinde de yapay
zekadan yararlanilmaktadir. Campbell ve arkadaglari pazarlama amach yapay zeka
kullanimini basliklara ayirarak ele almistir. Ornegin yapay zeka, mevcut durumun analizini
yapmak amagli, pazarlar ve miisterileri anlamak amacgh ya da segmentasyon ve hedefleme
yapmak amach kullanilabilmektedir (Campbell vd., 2020, s. 231-236). Yapay zekanin
alisik oldugumuz kullanimlari diginda yeni bir alanindan daha s6z edilmektedir: Influencer
yaratmak (Arsenyan ve Mirowska, 2021; Lee vd., 2022; Mrad vd., 2022; Moustakes vd.,
2020; Sands vd., 2022; Thomas ve Fowler, 2021).

Yapay zeka teknolojisi sayesinde aslinda var olmayan sosyal medya influencerlari
yaratilabilmekte ve bu influencerlar marka isbirliklerinde yer almaktadir. Literatiirde
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“sanal influencer”, “yapay zeka influencer’1”, “bilgisayar tarafindan yaratilan influncer
(CGI)” olarak farkli ifadelerle gegcmektedirler. Sanal influencerlar, bilgisayar tarafindan
olusturulan (computer-generated) ya da yapay zeka ile olusturulan sosyal medya
karakterleridir. Cogunlugu fiziksel goriinimleri, kisilikleri ve davramiglari bakimindan
insana benzemektedirler (Moustakas vd., 2020). Etkilesim oranlarina bakildigi zaman
tiikketicilerin sanal influencerlar ile oldukg¢a fazla etkilesime girildigi gorilmiistiir. Sanal
influencerlarin temel hedef kitlesini ise 18 ila 34 yas arasindaki kadinlar olusturmaktadir
(Baklanov, 2021).

Sanal influencerlar ile ilgili yapilmig olan bir ¢alismada uzmanlardan elde edilen
gorlslere gore Y ve Z kusagi sanal influencer konusunda en ¢ekici hedef kitle olarak
degerlendirilmektedir. Ayn1 ¢alismada sanal influencerlar ile ilgili dikkat edilmesi gereken
birtakim noktalar da belirtilmistir. Biiyiik yatirim ihtiyact gerektirmesi, yasallik ile ilgili
sorunlar, kotii uygulama gibi konular markalarin igbirligi yaparken sanal influencer segme
konusunda farkinda olmasi1 gereken konular arasinda yer almaktadir (Moustakes vd.,
2020). Takipgilerin sanal influencerlar1 takip etme motivasyonlarini ortaya koyan bir
calisgmada ¢ogu katihmcimm sanal influencerlara geleneksel sosyal medya
influencerlarindan daha az giivendigi belirtilmistir (Lou vd., 2022).

Sanal influencerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina dair yapilan c¢aligmalar
kisitli olmakla beraber mevcuttur. Lil Miquela isimli sanal influencer1 inceleyen bir
calismada kullanicilarin ilgili influencera karsi biiylik oranda olumlu duygular besledigi
sonucuna ulasiimistir (Garip ve Inceli, 2021). Lil Miquela ve Imma Gram isimli sanal
influencerlari ele alan bagka bir calismada ise influencerlarin aldig etkilesim oranlarindaki
biiyiikliige dikkat c¢ekilerek sanal influencerlarin  hedef kitleleri etkileyebilme
potansiyellerinin oldugu ve ileride daha fazla 6nem kazanabilecegi ifade edilmistir (Bozaci
ve Bulat, 2020).

Gilinlimiizde varligini siirdiiren, sosyal medyada yiiksek sayilarda takipgisi olan ve
marka isbirliklerinde kullanilan influencer modeli ilerleyen zamanlarda daha c¢ok artabilir.
Tiiketicilerin bu yeni influencer modeline kars1 nasil bir noktada durdugu, onlara nasil
yaklastigin1 anlamak markalar ve isletmeler i¢in faydali olacaktir. Tasarlanan bu aragtirma
ile amacglanan oldukga kisitli olan literatiire katki saglayarak konuyla ilgili birtakim i¢
goriler ortaya koymaktir.

1.3.1. Sanal Influencerlarin Diinyadaki Ornekleri

Sosyal medya hesaplarinda igerik iireterek Balmain, Calvin Klein, Dior, Netflix
gibi birgok marka ile isbirlikleri yapan sanal influencer Ornekleri giderek artmaktadir.
Asagida diinya genelinde yaratilmis olan sanal influencer 6rnekleri yer almaktadir.

Lil Miguela

Miquela ilk olarak 2016 yilinda Los Angeles merkezli Brud sirketinin Instagram
hesab1 agmasiyla ortaya ¢ikmistir (Baklanov, 2019). Yaraticilar1 Trevor Mc Fedries ve
Sara Decou isimli kisilerdir. Karakter, bircok marka ile isbirligi yapmustir. Isbirligi yaptig
markalardan bazilar1 Netflix, Calvin Klein, Samsung’tur. Karakter, paylasimlar1 ve
isbirlikleri ile toplumsal ve sosyal olaylar karsisinda bir durus belirtmektedir. Ornegin,
Instagram biyografi bolimiinde #BlackLivesMatter ifadesi yer almaktadir (Lil Miquela
Instagram Hesabu).

Shudu Gram

Shudu, diinyanin ilk dijital stiper modeli olarak kabul edilmektedir ve Instagram
biyografi boliimiinde “The World’s First Digital Supermodel” (Diinyanin ilk Dijital Siiper
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Modeli) ifadesi yer almaktadir (Shudu Instagram Hesabi). Karakter 2017 yilinda Cameron
James Wilson tarafindan yaratilmistir (Wikipedia). Karakterin kokeni ise Giiney
Afrika’dir. Balmain, Vogue, ellesse, Samsung isbirligi yaptig1 markalar arasindadir.

Rozy

Giliney Kore’nin ilk sanal influencer1 olarak belirtilen (Rozy Instagram Hesabi)
Rozy, ilk olarak 2020 Agustos ayinda ortaya g¢ikarilmistir (virtualhumans.org). Rozy’nin
de bir¢ok marka ile is biriligi bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 Calvin Klein, Maison
Margiela, Hera Beauty markalaridir (Jalan, 2022). Instagram iizerinde 150 bin takipgisi
bulunmaktadir (Rozy Instagram Hesabi).

Sanal influencerler arasinda markalar disinda Diinya Saghk Orgiitii (WHO) ile is
birligi yapan bir sanal influencer da mevcuttur. Knox Frost isimli sanal influencer, ilk
olarak 2019 yilinda ortaya ¢ikmis erkek bir sanal influencerdir. 21 yasinda ve
Amerikali’dir.  Diinya Saglk Orgiitii, giivenli COVID-19 uygulamalarinin yayilmasina
yardimci olmak ve bagis toplamak icin Knox Frost ile isbirligi yapmistir. Amaglari
ozellikle X ve Y kusagina ulagsmak olmustur (Chen, 2020).

Miquela, Shudu, Rozy, Knox disinda daha bir¢cok sanal influencer mevcuttur.
Instagram tizerinde 5.9 milyon takipgisi bulunan Lu Do Magalu (Lu Do Magalu Instagram
Hesab1), 397 bin takipgisi bulunan Imma (imma.gram Instagram Hesab1), 270 bin takipgisi
bulunan Bermuda Isbae (Bermua Isbae Instagram Hesabi) diger sanal influencer
orneklerindendir. Baz1 sanal influencerlar ve Instagram hesaplarina iligskin veriler Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Sanal Influencerlarin Instagram Hesaplarina iligkin Veriler

Sanal Influencer Instagram Takipci Sayis1 | Gonderi Sayisi Merkezi
Lil Migueala 2,9 Milyon 1.246 Amerika
Lu Do Magalu 6,1 Milyon 2.913 Brezilya
Rozy 150 bin 340 Giiney Kore
Imma 405 Bin 716 Japonya
Shudu Gram 239 Bin 116 Giiney Afrika
Bermuda Isbae 258 Bin 268 Amerika

1.3.2. Sanal Influencerlarin Tiirkiye Ornekleri

Diinyada gittik¢e artan Orneklerden sonra Tiirkiye’de de bilgisayar tarafindan
yaratilan karakterler yaratilmistir. Yaratilan bu karakterler adina sosyal medya hesaplari
olusturularak ¢esitli icerikler iiretilmektedir. Ulkemizde ¢ok yaygm olmayan sanal
influencer kavramina iliskin 6rnekler ise oldukga kisitlidir.

Alara X

Alara X, IAMX Live “Digital Human Software Technologies” ismindeki yazilim
sirketi tarafindan gelistirilmistir. Alara X’in sosyal medyadaki cesitli mecralarda hesaplari
bulunmakta ve bu hesaplardan icerik iiretimi yapilmaktadir. Instagram tizerindeki ilk
gonderisi 15 Kasim 2020 tarihlidir (Alara X Instagram Hesab1). Karakterin Twitter ve
Linkedin {izerinde de hesaplari bulunmaktadir. Sirket tarafindan Alara X disinda baska
sanal insanlar daha gelistirilecegi ifade edilmektedir Ayrica yaratilan sanal influencerlarin
markalar ve yatirimcilar tarafindan sahiplenildigi bir ekosistem olusturmak
hedeflenilmektedir (Cumhuriyet Internet Sitesi).
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Ay Pera

Karakter, ilk olarak 2020 yilinda ortaya ¢ikarilmistir. Karakterin gorsel tasariminda
3 boyutlu modelleme araglari, Unreal Engine kullanilmis ve yapay zeka yazilimi LSTM ve
GPT-3 gibi yontemler kullanilmistir (FluTv Youtube Hesabi). Aypera, Contemporary
Sanal Fuari’nda yer almistir. Oyuncu, miizisyen, fotomodel olarak tanitilan Aypera’nin
Youtube iizerinden yaymlanmis “Isil Isil” isimli bir sarkisi bulunmaktir. 2022 yilinda ise
“Digital Human” isimli filmin vizyona girecegi belirtilmistir (FluTv Youtube Hesabi).
Aypera’nin Instagram ve Twitter hesaplar1 bulunmakta ve bu mecralarda igerikler
tiretilmektedir. Twitter lizerinde 3.259 takipcisi ve 465 tweeti bulunmaktadir (Ay Pera
Twitter Hesab1). Instagram’da ise 15.859 takipgisi ve 98 gonderisi bulunmaktadir (Ay Pera
Instagram Hesabu).

Gorsel 1. Ay Pera Twitter ve Instagram Gorselleri

aypera_official ~ Takiptesin
98 génderi 15,8 B takipgi 254 takip

Ay Pera &

oyuncu, mizisyen, fotomodel ve dijital insan @
m @fulyainandikli

#digitalHuman #ehuman

R. AyPera spotify'da dinlemek iginGy

@~AyPera _official cutt.ly/dxtd12G

Robot da olsa insan insandir! #DigitalHumar

Yeni élkan Sarkimi Sp({tify‘oa Dinleyebilirsiniz - ISIL ISIL

269 Takip edilen  3.259 Takipgi

Kaynak: Ay Pera Twitter ve Instagram Hesabi.

Ay Pera’min heniliz bir marka ile isbirligi bulunmamaktadir fakat ilerleyen
zamanlarda marka isbirliklerinde yer almasi ya da Alara X, Ay Pera gibi farkli sanal
influencer Orneklerinin yaratilarak marka is birliklerinde kullanilmasi muhtemeldir. Bu
nedenle tiiketicilerin Ay Pera’ya olan yaklasiminin hangi noktada oldugunun o6lgiilmesi
hem markalar hem de uygulayicilar agisindan 6nem arz etmektedir. Yukarida bahsedilen
tilkemizdeki sanal influencer 6rneklerinin Instagram hesaplarina iliskin veriler Tablo 2’de
yer almaktadir.

Tablo 2. Tiirkiye Merkezli Sanal Influencerlarin Instagram Hesaplarina iliskin

Veriler
Sanal Instagram Gonderi
Influencer Takipci Sayisi Sayisi Merkezi
Alara X 478 Bin 88 Tiirkiye
Ay Pera 15,8 Bin 98 Tiirkiye

Sanal influencerlarin diinyadaki ve Tirkiye’deki orneklerine baktigimizda genel
olarak Diinya iizerindeki Orneklerin Instagram’da paylasilan gonderi sikliklarimin yani
aktiflik durumlarinin Tiirkiye 6rneklerine oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

2. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu ¢alismada amag, diinyada gittikce fazlalasan sanal influencerlara karsi tiiketici
yaklasimint anlamaktir. Bu ama¢ dogrultusunda iilkemizdeki ilk o6rneklerden olan “Ay
Pera” nin Instagram gonderilerine yapilan yorumlarin analizi yoluyla Tiirkiye’den ¢ikan bir
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sanal influencera kars1 tiiketicinin duygusunun ne ydnde oldugu analiz edilmistir.
Aragtirma kapsaminda sorulan sorular su sekildedir;

S1: Tiiketiciler sanal influencer olgusuna kars1 nasil tepki veriyor?

S2: Tiketiciler bir sanal influencer olarak Ay Pera hakkinda nasil bir duygusal
yaklasim sergilemektedir?

3. Yontem

Calismanin aragtirma sorularina cevap verebilmek igin Tiirkiye’nin ilk sanal
influencerlarindan olan Ay Pera’nin Instagram gonderilerine yapilan yorumlara Duygu
(Sentiment) Analizi uygulanmistir. Duygu analizinin ilk ¢aligmalari duygusal kutupsallik
(sentimental polarity) olarak ge¢mekte olup verilen metni olumlu (positive), olumsuz
(negative) ve notr olarak siniflandirmay1 amaglamaktadir (Seker, 2016, s. 21).

Duygu analizi yontemi, fikir madenciligi olarak da anilmaktadir. Sosyal medyadaki
biiyiik miktarlardaki verileri anlama ve analiz etme olanagi taniyan tekniklerden biridir.
Duygu analizinde temel olarak iki yontem kullanilmaktadir. Bu yontemlerden ilki, makine
ogrenmesidir. Ikincisi ise sdzliik temelli analiz yontemidir. Makine grenmesi yonteminde
cok sayida duygu 6rneginden duygulari degerlendirmenin 6grenilmesi ve bunun sonucunda
da ilgili igeriklerin pozitif, negatif ya da notr olarak ayrilabilmesidir. Sozlik temelli
yontem ise onceden belirlenmis sozciiklerden ve deyimlerden olusan genis bir sozliiglin
kullanilarak duygularin degerlendirildigi bir yontemdir (Lee, 2018, s. 204). Bu tiir analizler
sonucu elde edilen bilgiler, piyasa trendlerini belirlemeye, {iriin kusurlarini analiz etmeye
ve yasanan krizleri yonetmeye yardimci olmaktadir (Fan ve Gordon’dan aktaran Lee,
2018, s. 204). Bu ¢alismada duygu analizi yontemlerinden sozliige dayali yontem
kullanilarak yazili metinlerin ifade ettikleri duygular ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.

3.1.  Verilerin Toplanmasi, Temizlenmesi ve Analizi

Duygu analizi siireci veri toplama ve temizleme islemi ile baglamaktadir. Verilerin
temizlenmesi, analiz performansini artiran bir adimdir (Tokcaer, 2021, s. 1519). Calisma
kapsaminda Ay Pera’nin Instagram hesabindaki 98 gonderiye yapilan Tiirkge ve Ingilizce
yorumlar veri kazima yontemi ile html {izerinden ¢ekilmistir. Cekilme islemi yapilirken ilk
olarak kullanict adi {izerinden postlar daha sonra ise postlar lizerinden yorumlar ¢ekilerek
CSV formatinda kaydedilmistir. Toplamda 639 veri elde edilmistir. Fakat temizleme
sonrasinda elde kalan ve analize sokulan veri sayis1 563 tiir.

Gonderilere yapilan yorumlar arasinda asil yorumlara cevap olarak verilen baska
yorumlar da bulunmaktadir. Fakat bu yorumlar arastirma smirhiliklart acgisindan
degerlendirilmedigi icin asil yorumlara cevap olarak yapilan yorumlar dikkate alinmamis
ve bu veriler data set (veri seti) tizerinden temizlenmistir. Verilerin daha anlaml bir sekilde
analiz edilebilmesi icin farkli temizleme islemleri de yapilmistir. Yorum olarak atilan
linkler, Tiirkge ve Ingilizce dilleri disinda diger dillerde yapilan yorumlar, konu ile ilgili
anlam ifade etmeyen ifadeler ve anlamsiz kullanilan emojiler temizlenerek dikkate
alinmamistir. Duygu ifade eden emojiler (Liu vd., 2021) dikkate alinarak analize dahil
edilmistir. Emojilerin olumlu/olumsuz siniflamasina gore ilgili emojilerin yerine emojinin
ifade ettigi kelimeler kullanilarak emojiler metinlestirilmistir (kalp emojisi yerine “love”
kelimesinin kullanilmas1 gibi). Arastirmanin tasarimi ise Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirmanin Tasarimi

Ay Pera’nin Instagram goénderi-
lerine yapilan yorumlarin
cekilmesi ve kaydedilmesi

l

Verilerin temizlenmesi,
diizenlenmesi

l

Verilere duygu
analizinin yapilmasi

l

Yorumlarin pozitif, negatif ve
notr olarak ayrilmasi

Elde edilen verilerin
degerlendirilmesi

Calisma kapsamindaki duygu analizi Python iizerinden Textblob (Textblob
v0.16.0) modiilii kullanilarak yapilmistir. Kullanilan modiil {izerinden agik kaynakli
sozliiklere ulasilmistir. Analiz esnasinda yapilan yorumlardaki ciimleler icerisindeki
kelimelerin polarite (kutupluluk) degerleri hesaplanilmaktadir. Ciimle igerisindeki
kelimelerin polarite hesaplamalarina gore ise pozitif, negatif, ndtr simiflandirmasi
yapilmaktadir. Kullanildiklart yere gore kelimelerin ve cilimlelerin farkli anlamlara
gelebilmesi, yapilan analizin %100 dogru olamamasina neden olmaktadir. Ancak elde
edilen sonuglar konu ile ilgili genel olarak fikir sahibi olunmasini saglamaktadir. EK olarak
Textblob {izerinden elde edilen veriler bir tabloya kaydedilmistir. Daha sonra pozitif,
negatif, notr yorumlar filtrelenerek Python yardimiyla en ¢ok kullanilan kelimelerin yer
aldig1 kelime bulutlar1 olusturulmustur.
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3.2. Smrhhklar

Arastirmanin birtakim simirliliklar1 mevcuttur. Arastirma kapsaminda sadece
Instagram {izerindeki gonderilere yapilan yorumlar analiz edilmistir. Dolayisiyla diger
arastirmalarda Ay Pera’nin Twitter gibi farkli sosyal medya hesaplar1 ya da hakkinda
yapilan Youtube videolarindaki gonderiler de analiz edilerek kullanici tepkileri ortaya
konulabilir. Analiz edilen veriler arasinda Tiirkce ve Ingilizce yorumlar yer almaktadir.
Diger dillerde yapilan yorumlar arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Ay Pera’nin
Instagram hesabindan paylasilan en son gonderi ise 17 Aralik 2021 tarihlidir. O tarihten
itibaren Instagram iizerinden bir paylasimda bulunulmamistir. Fakat karakterin ileriki
zamanda paylagim siklig1 artabilir. Yeni gonderilere ve yapilan yeni yorumlara tekrar
duygu analizi yapilarak kullanicilarin duygu durumlarinin ne yonde sekillendigi ortaya
konulabilir. Sosyal medyanin dinamik bir yapida olmasi yani yapilan yorumlarin
silinebilmesi ya da farkli yeni yorumlarin yapilmasi analizin tekrarlanabilirligini ve farkl
sonuclarin alinabilmesini miimkiin kilmaktadir.

4. Bulgular

Ay Pera’nin Instagram gonderilerine Tiirk¢e ve Ingilizce olarak yapilan toplam 563
yorum duygu analizi yontemiyle analiz edildiginde en fazla nétr nitelikte yorum yapildigi
elde edilmistir. Toplam 563 yorumun %65°1 ndtr yorumdan olusmaktadir. Pozitif ve
negatif yorumlarin oranina bakildiginda ise pozitif yorumlarin negatif yorumlardan daha
fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Toplam yorumlarin %27’si pozitif; %8’1 ise negatif nitelikli
yorumlardan olugsmaktadir. Bulgularin tablolastirilmis hali Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Ay Pera’nin Instagram Gonderilerine Yapilan Yorumlarin Duygu Analizi

Sonuclari
Duygu Yorum sayisi
Notr 366
Pozitif 152
Negatif 45

Notr yorumlar arasinda Ay Pera’nin ne oldugunu anlamlandirmaya yonelik yorumlar
yer almaktadir. Ay Pera’yr anime karakterlerine benzettiklerine dair yorumlar sikc¢a yer
almaktadir. Attack on Titan isimli animeye gonderme yapilan bir génderide “Shinzou wo
Sasageyo” isimli anime sarkisina gonderme yapilan yorumlar yapilmistir. Ay Pera’nin
“Alita: Savas Melegi” i1simli filmde yer alan Alita karakterine de benzetildigi
goriilmektedir. Ne oldugunu anlamlandirma ¢abasi ile yapilan yorumlar arasinda “Robot
olduguna emin miyiz?” “Hangi oyun bu?” “Robot mu bu kiz?” “Robot gibi duruyorsun”
“Gergek olduguna emin miyiz?” “Bu insan m1?” gibi yorumlar yer almaktadir. Ayrica
yapilan yorumlardan karakterin sanal influencerlarin ilk 6rneklerinden olan Lil Miquela’ya
da benzetildigi de goriilmektedir.
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Gorsel 2. Notr Yorumlarin Kelime Bulutu
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Notr yorumlardan sonra cogunlukla pozitif yorumlar yapilmistir. Begenme
ifadelerinin yer aldig1 yorumlar arasinda “Cok giizelsin”, “Harika”, “Robot benden giizel”
“Asik oldum” “Robot nasil bu kadar giizel olabilir” gibi yorumlarin yapildigi
goriilmektedir. Pozitif yorumlar yapilirken dahi sanal influencerin robota benzetildigi
goriilmektedir. Ayrica yapilan yorumlar arasinda Ay Pera’nin giyiminin giizel olduguna
dair “Robot benden iyi giyiniyor” “Robot bile benden iyi kombin yapmis” yorumlari yer
almaktadir. Yorumlar gosteriyor ki Ay Pera’nin bir “robot” olarak kendilerinden farkli
konularda daha iyi oldugu vurgusu yapilmistir. Burada influencerin belli baslt 6zelliklerine
dair pozitif algimin oldugu sonucu c¢ikartilirken ayni zamanda “robot” ifadesinin
kiigtimsendigi de anlasilmaktadir.

Gorsel 3. Pozitif Yorumlarin Kelime Bulutu
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Negatif yorumlarin arasinda ise sanal influencerin “korkun¢” gdoriindiigiine ya da
“rahatsiz edici” olduguna dair yorumlar yer almaktadir. Ayrica Ay Pera’nin bir anime
karakterine gonderme yaptig1 bir gonderisinde elini kalbinin oldugu sol taraf yerine sag
tarafa koymasi kullanicilar tarafindan tepki almistir ve yorumlarda elinin yanlis yerde
oldugunu ve buna sinir olduklarin1 belirten ifadeler kullanmiglardir. Genel olarak
kullanicilarin sosyal medya {izerinden paylasilan gonderilerde gordiikleri/fark ettikleri
“yanlis” ifade ya da durumlar1 belirtmeye karsi olan istekleri ve bu nedenle etkilesimde
bulunduklar1 buradan goriilmektedir. Ayrica bu tarz karakterleri istemeyen kisilerin mevcut
oldugu da yapilan bazi yorumlardan anlasilmaktadir. Ornegin yapilan yorumlar arasinda
“Koélemizsin”, “Hurdaligina geri don”, “Bir sen eksiktin” gibi ifadeler yer almaktadir. Bu
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da karakterin bazi kullanicilar tarafindan hos karsilanmadigini géstermektedir.
Gorsel 4. Negatif Yorumlarin Kelime Bulutu
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Sonug ve Tartisma

Influencerligin yeni tiiri olan sanal influencer 6rnekleri diinyada oldukga fazlayken
iilkemizde ¢ok siirlidir. Diinyada yayilimi artan bu yeni influencer 6rneginin iilkemizde
karsilastig1 tepkileri anlamlandirabilmek agisindan bu yondeki arastirmalar 6nem arz
etmektedir. Tiiketicilerin bir sanal influencer olan Ay Pera’ya karsi tepkilerini analiz
etmeyi amaglayan bu arastirmada duygu analizi yontemi kullanilmistir. Analiz sonucunda
elde edilen bulgulara gére Ay Pera’nin Instagram gonderilerine yapilan yorumlar agirlikla
ndtr yani pozitif ya da negatif bir duygu belirtmeyen yorumlardir. Elde edilen bulgulardan
anlasildigi lizere lilkemizde tiiriiniin ilk 6rneklerinden olan Ay Pera’ya kars1 kullanicilar bir
anlamlandirma cabasina girmislerdir. Karsilastiklar1 karakterin “robot, insan ya da oyun”
olup olmadiginm1 anlamaya yonelik yorumlar agirlikli olarak yapilmistir. Yani kullanicilar
sanal influencer1 kendi bildikleri olgulara ve karakterlere benzeterek ne oldugunu
anlamaya caligmislardir. Ay Pera’nin bicimsel olarak Alita: Savas Melegi isimli bilim
kurgu filmindeki Alita karakterine benzetildigi yorumlar da siklikla yapilmistir. Notr
nitelikteki yorumlar arasinda Ay Pera’nin gercek olup olmadigina dair yorumlar
bulunmaktadir. Yapilan yorumlarda karakterin gergekte var olup olmadigi 6grenilmeye
calisgilmigtir. Ayrica karakterin “shop” oldugu yoniinde yapilan yorumlar da yine karakterin
nasil olustugunun ve tam olarak ne {iriinii oldugunun bilinmedigini géstermektedir.

Yeni teknolojik gelismelere ve yapay zeka firiinlerine aligmak tiiketiciler i¢in
aniden gelisebilecek durumlar degildir. Yorumlardan anlasildigi tizere kullanicilarin
kafasinda Ay Pera ile ilgili birtakim soru isaretleri bulunmaktadir. Karakterin tam olarak
ne olduguna ve nasil olusturulduguna dair bir bilgisizlik durumu mevcuttur. Ileriki
donemlerde tiiketiciler Ay Pera gibi orneklerle daha ¢ok karsilastikca ve fikir sahibi
olduk¢a bu yeni influencer formuna kars1 bir duygu gelistirebilir ve notr tepkilerdeki
agirlik daha ¢ok pozitif ya da negatife kayabilir. Su an ki bilinmezlik durumu tiiketicileri
sanal influencer ile ilgili pozitif ya da negatif olarak kesin bir duyguya yonelmelerine
olanak tanimamustir.

Notr yorumlardan sonra agirlikli olarak pozitif yorumlarin yapildig:i sonucu elde
edilmistir. Yapilan yorumlarin gosterdigi iizere Ay Pera tiiketicilere gilizel ve hos
gelmektedir. Buradan hareketle tiiketicilerin nétr olan duygu durumlarinin agirlikli olarak
pozitife kayma ihtimalinin yiiksek oldugu ¢ikarilabilir. Sanal influencer hakkinda
gelistirilen duygularin elbette iiretilen igeriklerle oldukega ilgisi bulunmaktadir. Ciinkii sanal
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influencerlar sadece igerikler ile var olan karakterlerdir. Dolayisiyla iiretilen igeriklerin
tiikketicilerin olumlu ya da olumsuz bir duygu gelistirmesinde oldukc¢a biiyiik rolii vardir.
Bu arastirmada Ay Pera’nin iirettigi icerikler 6zelinde bir analizden ziyade genel bir duygu
analizi yapilmistir. ileriki calismalarda icerikler dzelinde duygu analizi yapilarak hangi tarz
iceriklere kars1 olumlu ya da olumsuz duygular gelistirildigi tespit edilebilir.

Ay Pera’nin Instagram paylasimlarina bakildiginda yapilan yorumlarla bir insana
atfedilen duygularin, diisiincelerin net bir sekilde ifade edildigini sdylemek olasidir. Ay
Pera’nin paylasimlari, tipki bir insanmis gibi giinliik yasaminin hikayesini, zevklerini,
kullandiklarini, hayallerini, yasam bi¢imini, heyecanlarini igeriyor. Takipgilerin yorumlari
da; bu sanal influencerin, zevklerine, sunduklarina iliskin pozitif, negatif ve nétr duygulari
iceren ve aktaran bir profil ¢izmektedir. Paylasimlarda Ay Pera’nin bir robot olmasinin
gizemi yansitilsa da takipgilerin duygu ve diisiincelerine hitap edecek insani paylasimlarla
varligin1 daha da derinlestirmeye ¢alismaktadir.

Extended Abstract

With the development of social media, brand communication has developed in
many aspects. New forms of communication, called digital advertising and digital public
relations, have emerged. Among these forms is the concept of “influencer marketing”,
which is very popular today. “Influencer Marketing” is a mix of old and new marketing
tools (Geyser, 2022). Influencer marketing includes some concepts in traditional
marketing. For example, concepts such as word of mouth marketing and celebrity
endorsement strategy are among the concepts related to influencer marketing.

Technological developments and artificial intelligence technology affect brand
communication in different ways. The concept of virtual influencer is a concept that
emerged through artificial intelligence technology. Most of the computer-generated
characters look like humans in terms of their physical appearance, personality and behavior
(Moustakes, 2020). Content is produced on behalf of these characters created with artificial
intelligence in different channels on social media. Brands cooperate with virtual
influencers as well as traditional influencers.

Virtual influencers, like traditional influencers, collaborate with different brands by
sharing content on social media. Lil Miquela, Shudu Gram, Rozy and Lu Do Magalu are
examples of virtual influencers around the world. Looking at the Instagram accounts of
virtual influencer examples around the world, Lil Miquela has 2.9 million followers and
1,246 posts on Instagram (Lil Miquela Instagram Account). Brazil-based virtual influencer
Lu Do Magalu has 6.1 million followers and 2,913 posts (Lu Do Magalu Instagram
Account). South Korea-based Rozy has 150 thousand followers and 340 posts (Rozy
Instagram Account). Among the brands that Lil Miquela collaborates with are brands such
as Netflix, Calvin Klein, Samsung. Among the brands Shudu Gram collaborates with are
Balmain, Vogue, Ellesse and Samsung. Among the brands Rozy collaborates with are
Calvin Klein, Maison Margiela and Hera Beauty.

After increasing examples in the world, computer-generated characters were
created in Turkey as well. Various content is produced by creating social media accounts
on behalf of these characters. Examples of the concept of virtual influencer in our country
are very limited. Alara X and Ay Pera are examples of virtual influencers in Turkey. Ay
Pera, whose posts on Instagram were applied sentiment analysis in this study, has 15.8
followers and 98 posts on Instagram (Ay Pera Instagram Account).

The aim of this study is to understand the consumer approach to virtual influencers,
which are increasing in the world. For this aim, through the sentiment analysis of the
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comments made on the Instagram posts of "Ay Pera", which is one of the first examples in
our country, the emotion of the consumer against a virtual influencer from Turkey was
analyzed. One of the questions asked within the scope of the research is “How do
consumers react to the virtual influencer phenomenon?” The other is “What kind of
emotional approach do consumers have about Ay Pera as a virtual influencer?” In order to
find answers to these questions, sentiment analysis was applied to Ay Pera's Instagram
posts.

Sentiment analysis method is also known as opinion mining. It is one of the
techniques that allows to understand and analyze large amounts of data in social media.
The first of these methods is machine learning. The second is the dictionary-based analysis
method (Lee, 2018, s. 204). Lexion based sentiment analysis method was used in this
study. It is important to conduct research in this direction to make sense of the reactions to
this new influencer example, whose spreading in the world in our country.

The Turkish and English comments made on 98 posts on Ay Pera's Instagram
account extracted from html using a data scraping method. During the extraction process,
firstly, the posts were taken over the username and then the comments were saved in CSV
format. In total, 639 data were obtained. However, the number of data remaining after
cleaning and included in the analysis is 563.

Sentiment analysis within the scope of the study was carried out using the Textblob
(Textblob v0.16.0) module over Python. Open source dictionaries were accessed through
the module. During the analysis, the polarity values of the words in the sentences in the
comments are calculated. According to the polarity calculations of the words in the
sentence, positive, negative, neutral classification is made. The fact that words and
sentences can have different meanings depending on the place they are used causes the
analysis to not be 100% accurate. However, the results obtained provide a general idea
about the subject. In addition, word clouds with the most used words were created with the
help of Python.

When a total of 563 comments made in Turkish and English on Ay Pera's
Instagram posts were analyzed with the sentiment analysis method, it was found that most
comments are neutral. 65% of the total 563 comments are neutral comments. Considering
the ratio of positive and negative comments, it was found that positive comments were
more than negative comments. 27% of the total comments are positive; 8% consists of
negative comments.

Comments on Ay Pera's Instagram posts are mostly neutral, that is, comments that
do not indicate a positive or negative emotion. As it is understood from the findings
obtained, users have made an effort to make sense of Ay Pera, which is one of the first
examples of its kind in our country. Comments were made mainly to understand whether
the character they encountered was a "robot, human or game". In other words, users tried
to understand what the virtual influencer was by comparing them to the facts and
characters they knew.

Getting used to new technological developments and artificial intelligence products
IS not something that can happen suddenly for consumers. As it can be understood from the
comments, there are some question marks about Ay Pera in the minds of the users. There is
a state of ignorance about what exactly the character is and how it was created. In the
future, as consumers encounter more examples such as Ay Pera and have an idea, they may
develop a feeling against this new influencer form and the weight in neutral reactions may
shift to positive or negative. The current state of obscurity has not allowed consumers to
have a definite positive or negative feeling about the virtual influencer.
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It was concluded that mostly positive comments were made after neutral comments.
As the comments show, Ay Pera is beautiful and pleasant to consumers. From this point of
view, it can be deduced that the neutral emotional states of consumers are more likely to
shift to positive.
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Arastirmact Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmustur.
Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamistir.

Cikar Catismasu: Herhangi bir ctkar catismasi bulunmamaktadir.
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