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Yapay Zeka Destekli Sanal Etkileyiciler: Tiirkiye’deki Sanal
Etkileyicilere Yonelik Kullanici Tepkileri Uzerine Bir Arastirma

Burcu OKSUz!
Malike ORMANCI?

0Z: Yapay zeka destekli olusturulan sanal etkileyiciler, tim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de ilgi
¢ekmektedir. Sanal etkileyiciler, insan olan etkileyiciler gibi sosyal medya kullanicilarini etkileyebilmekte,
belirli duygulara sahip olmasi ve istenen sekilde davranmasi yoniinde kullanicilari tesvik edebilmektedir.
Sanal etkileyicilerin giderek daha fazla 6nem kazanmasi, bu konudaki arastirmalari da zorunlu kilmaktadir.
Soyle ki sanal etkileyicilere iliskin cevaplanmamis ve merak edilen giivenirlik, etkileyicilik, satislari
destekleme durumu gibi pek ¢ok soruyla karsi karsiya bulunulmaktadir. Bu galismada, Turkiye'de varlik
gosteren sanal etkileyicilere yonelik Instagram kullanicilarinin tepkilerini ortaya koymak amaglanmigtir. Bu
dogrultuda Turkiye’de bulunan Alin ve Alara X adl iki sanal etkileyicinin Instagram paylagimlarina gelen
kullanici yorumlari igerik analiziyle incelenmistir. Elde edilen verilere gore, kullanicilarin sanal etkileyicilere
karsi yorumlari genellikle olumlu yondedir. Ardindan kullanicilarin sanal etkileyiciye stipheyle yaklastig,
yapay zeka olup olmadigini, gergekgi olup olmadigina gdnderme yaptigi sorgulayici yorumlar gelmektedir.
Az sayida kullanic, fiziksel gortintustin korkutucu olduguna iliskin fikirlerini de paylasmigtir. Arastirmanin
sonucuna gore, sanal etkileyicilerin sosyal medya kullanicilari tarafindan benimsendigini sdylemek yanhs
olmayacaktr.
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Extended Abstract: “Influencers” are people who have a significant follower base on social media and have
the power to influence the decisions of their followers (Kddekovd & Holiencinova, 2018). Like traditional
influencers, virtual influencers created in the digital environment also live like real people and appear as
extremely influential characters. In fact, virtual influencers have reached significant levels in the last few
years and some of them have started to collaborate with big brands. Luxury brands such as Chanel, Burberry,
Dior, Prada, Versace, Marc Jacobs, Louis Vuitton and Calvin Klein benefit from virtual influencers who are
present on social media for their promotional activities (Jhawar et al., 2023). On the other hand,
approximately 70% of brands use the Instagram platform in their marketing activities (Conti et al., 2022, p.
2). Therefore, virtual influencers are usually on Instagram as a social media platform.

A new type of influencer has recently emerged, virtual influencers, are CGI (computer-generated
imagery) or animated digital characters that exist entirely online (Bringe, 2022). The created characters look
and act like real people, have social media presence, and post pre-created content (Gerlich, 2023). Al
influencers physically resemble humans in terms of personality and behavior (Moustakas, Lamba, Mahmoud
& Ranganathan, 2020). The distinctive feature of virtual influencers is that they are not bound by time and
space beyond physical limitations. Unlike human influencers, they are free from all human-specific
requirements (Gerlich, 2023, p. 2). Al-powered virtual influencers represent a new way to reach consumers
(Allal-Chérif, Puertas & Carracedo, 2024). Virtual influencers, who have become ambassadors for brands
and products (Gradinescu, Bostanica & Orzan, 2023), can perform all the activities of real people and earn
large amounts of income like human influencers (Block & Lovegrove, 2021). Created using computer-aided
image creation (CGI), motion capture technology and artificial intelligence technologies, virtual influencers
are usually managed by a team of people with the goal of making brand agreements (Glover, 2024). Brands
prefer virtual influencers over human influencers for purposes such as better control of the influencer's
behavior, cost savings or the desire to be up-to-date (Franke, Groeppel-Klein & Miiller, 2023). Virtual
influencers are seen as the future of advertising, fashion and commerce (Robinson, 2020). According to a
study conducted by Influencer Marketing Factory, 58% of US users who participated in the study follow at
least 1 virtual influencer, and 35% of respondents stated that they have purchased at least one product or
service promoted by a virtual influencer (https://theinfluencermarketingfactory.com/virtual-influencers-
survey-infographic/, 2024).

Although some studies have revealed that virtual influencers interact with consumers as
effectively as humans, their artificial identities also raise credibility concerns that may hinder the
effectiveness of influencer marketing (Lim & Lee, 2023). On the other hand, studies point out that virtual
influencers offer innovation and may lack the authenticity and credibility of human social influencers
(Moustakas, Lamba, Mahmoud & Ranganathan, 2020). The effectiveness of virtual influencers depends on
the presence of a strong vision. Including virtual influencers in stories that feel real and attract attention
with their online personas helps them establish an emotional bond with their followers (Moustakas, Lamba,
Mahmoud & Ranganathan, 2020).

This research focuses on virtual influencers who have begun to attract attention in Turkiye as well
as around the world. In line with the purpose of the research, it was aimed to determine the reactions and
approaches of users towards virtual influencers operating in Turkiye. In this direction, the user comments
made on the posts on the Instagram accounts of virtual influencers Alin and Alara X, who actively use their
Instagram accounts, were examined using the content analysis method. Descriptive content analysis was
used to determine the emotional state in the comments on Instagram posts; thematic content analysis was
used to determine the themes of the comments.

The Instagram posts of virtual influencers named Alin and Alara X were examined between
August 12 and September 4, 2024, and 302 comments on the last five posts of each virtual influencer were
analyzed. Responses to comments made by users on the posts were not included in the review. According
to the findings obtained from the research, it was observed that users reacted positively to virtual
influencers Alin and Alara X and adopted them. They generally sent expressions and emojis containing
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meanings such as appreciation, liking and support to virtual influencers. It was observed that there were
also some negative expressions towards the virtual influencer named Alin. In the negative expressions, the
artificiality, unnaturalness and scary appearance of the virtual influencer's physical appearance were
emphasized. On the other hand, users made almost no comments expressing negative feelings towards the
virtual influencer Alara X. It is also necessary to say that a significant portion of users have a neutral
emotional state towards virtual influencers. It was observed that the feelings of questioning and discovering
the virtual influencer were prominent in the neutral comments of the users. In another stage of the
research, user comments on the shares of virtual influencers analyzed were divided into themes. The
themes that emerged from the 302 comments analyzed are as follows: Like/Positive, Dislike/Negative,
Artificial Intelligence Questioning, Desire to Communicate, Asking for Brand/Product, Humor, and the other
category that could not be included in these themes. The findings obtained from the research are
remarkable in terms of showing the interaction between virtual influencers and users. The research provides
an idea about the future of virtual influencers. In future studies, it is recommended to conduct comparative
studies by obtaining in-depth data with techniques such as surveys, interviews, and focus group studies
aimed at users.

Key Words: Artificial Intelligence, Virtual Influencers, Instagram, Influencers, Social Media.

GIRiS

2018 yilinda TIME dergisi Lil Miquela'y: internetteki en etkili 25 kisiden biri olarak
belirlemistir. Oysaki kendisi bir kisi bile degildir. Miquela, dijital olarak yaratilan ilk sanal
etkileyicidir (Robinson, 2020). Diger yandan Miquela'nin basarisinin arkasindaki isim
olan Dirt sirketinin su anki degeri 125 milyon dolarin lizerindedir (Franke, Groeppel-
Klein & Miiller, 2023). insanlarin yasamina ve toplumun her alanina niifuz eden
dijitallesme ortaminda yapay zeka, disincelerimizi etkilemenin yani sira tiketici
taleplerini ve sadakatini olusturmaktadir. Yapay zeka uygulamalari; egitim, Uretim,
pazarlama, yonetim, hukuk, tip ve e-ticaret gibi tim temel faaliyet alanlarini kapsar
(Gerlich, Elsayed & Sokolovskiy, 2023). Yapay zeka, insan beyninin insanlar gibi hareket
etmek ve dislinmek (zerine tasarlanmis cihazlarda simile edilmesini ifade eder.
2015'ten beri robotlar gibi farkh araglarla popilerlik kazanan yapay zeka; verimliligi
arttirmakta, zamani azaltmakta ve daha iyi karar alma vyoluyla yonetimi
iyilestirmektedir (Bansal, Saini, Ngah & Prasad, 2024). Yapay zeka, tiim is streclerinin
verimliliginin ve sermayelendirmenin arttirilmasi konusunda esi goriilmemis ufuklar
acarken, ayni zamanda yOnetim igin yeni standartlar ve meydan okumalar ortaya
cikarmaktadir (Gerlich, Elsayed & Sokolovskiy, 2023).

Yapay zekanin hizla ilerlemesi; yaygin dijital dénisimd, benzersiz sekilde
sosyal baglanti saglayan avatarlari, igerik Gretimini ve bilgisayar tarafindan olusturulan
evrenleri mimkiin kilmistir (Ahn, Cho & Tsai, 2022). Yapay zeka, glinlimiiz diinyasinda
¢Igir acan bir glc olarak dijital alanla etkilesimlerimizi ve bu alana iliskin anlayisimizi
kokten degistirmektedir (Bansal, Saini, Ngah & Prasad, 2024). Yeni dijital iletisim
bicimleri, musterilerle etkilesim kurma yollarini da degistirmekte ve misteri
deneyimlerinin daha etkili bir sekilde sunulmasini saglamaktadir (Chu, Yim & Mundel,
2024). Markalar; benzersiz iceriklerinden ve 6nemli takipgi kitlelerinden yararlanarak
geleneksel isletme odakli yaklasimlarin 6tesinde, tliketicilerle etkilesim kurarken
yenilik¢i yollardan faydalanirlar (Audrezet & Koles, 2023). Baglant, tasinabilirlik ve
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dijitallesme alanindaki gelismeler; insanlar ile sanal aracilar arasinda benzeri
gorilmemis bir etkilesimi mimkin hale getirmistir (Arsenyan & Mirowska, 2021).
Campbell ve digerleri (2020) yapay zekanin pazarlama uygulamalarina giderek daha
fazla entegre oldugu, isletmelerin islem sirelerini azalthgl ve bireysel tiketicilerle
etkilesim kurmayi sagladigi konusunda siiphenin olmadigini belirtmektedirler.
Teknolojideki gelismeler; geleneksel Gnla etkileyicilere yeni, insan olmayan
alternatifler Gretmistir. Yeni etkileyiciler, tiiketicilerle etkilesim kurmak ve onlari
etkilemek icin yapay zekaya glivenmektedir (Thomas & Fowler, 2021).

Yeni bir kanaat onderi olan sanal etkileyicilerin ilk 6érnekleri 2016 yilinda
sahneye cikmistir (Audrezet & Koles, 2023). Son vyillarda takipg¢i sayisini arttiran ve
cevrimici platformlarda takipgi ceken sanal etkileyicilerin sayisi giderek artmis (Miyake,
2023), teknolojik gelismeler ve insan etkileyicilere benzer faydalar sunmalari nedeniyle
sanal etkileyiciler, giderek daha yaygin hale gelmistir (Lim & Lee, 2023). Bundan dolayi
sanal etkileyicilerin kullanicilarla etkilesimine, iletisim alaninda nasil sonuglar
doguracagina, gelecekte sanal etkileyicilerin kullanicilar lzerinde yaratacagi etkinin
boyutlarina ve gesitliligine iliskin aragtirmalarin gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal
etkileyiciler iletisim alaninda yayginlastikca ve bu etkileyicilerin kullanicilar agisindan
yarathgl ve yaratacagl sonuclar da daha onemli hale gelmektedir. Ginimuziin
medyasinda ulasilan kitlelerin pasif olmamasi, sanal etkileyiciler ve kullanicilar
arasindaki iliskiyi daha karmasik hale getirmektedir. Soyle ki sanal etkileyiciyle aktif
iletisim kuran, onlari arkadaslari olarak gérebilen ve gergek bir kisiymis gibi kabullenen
kullanicilar olabilmektedir. Bu iletisimin seklinin yapilan arastirmalarla ortaya
konulmasi, kullanicilarin anlasilmasi ve insan-makine etkilesiminin somut 6rneklerinin
gorilebilmesi agisindan 6nemlidir. Bu ¢alismada, Turkiye’deki yapay zeka destekli
etkileyicilerin Instagram paylasimlarina yapilan yorumlara yoénelik bir arastirma
yapilmistir. Alin ve Alara X isimli sanal etkileyicilerin paylasimlarina yapilan yorumlar
Uzerinden kullanicilarin bakis acilarini tespit etmek gayesiyle hareket edilmistir.
Boylece, yeterince calisiimamis bir alanda Tirkiye’deki durumun ortaya
koyulabilmesinin saglanmasi planlanmaktadir. Turkiye’de bulunan sanal etkileyiciler
Uzerinden yiritilen bu calismayla, sosyal medya kullanicilarinin Tarkiye’deki sanal
etkileyicileri nasil algiladigi ve degerlendirdigi ortaya konulmustur. Bu, ¢alismayi
onemli kilan etmenlerden biridir. Ayrica, ¢alismanin sanal etkileyici alanyazinina katki
sunarak, gelecekte yapilacak olan c¢alismalar icin de bir yol gosterici olacagi
dislintilmektedir.

1. Teorik Cergeve

1.1. Etkileyiciler

Etkileyici pazarlama, isletmelerin tiiketicileri Griinlerini veya hizmetlerini satin almaya
tesvik etmek igin etkili figurlere ve kanaat 6nderlerine glvendigi bir pazarlama
stratejisidir (Allal-Chérif, Puertas & Carracedo, 2024). Diger bir tanimla etkileyici
pazarlama; etkileyicilerle tiiketiciler, etkileyicilerle markalar ve markalarla tiketiciler
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arasindaki iligkileri iceren ¢ok katmanli bir iliski pazarlamasi bigimidir (Albogami, 2023)
ve buyik firsatlar sunmaktadir (Kota & De, 2021). Bir Griin kampanyasinin pargasi
olmayi iceren etkileyici pazarlama siirecinde belirli bir hedef kitle Gzerinde etkisi olan
kisiler belirlenip harekete gecirilerek erisimin, satislarin ve tiketicilerle iliskilerin
arttirilmasi amaglanmaktadir (Pertiwi, Andriyani, Setiawan & Muthiarsih, 2024, s.
191). Yeni misterileri cevrimici olarak elde etme agisindan en hizli biyliyen araglardan
biri olan (Kadekova & Holienc¢inova, 2018) etkileyici pazarlamanin énemi ve karhhgi,
vapay zeka kullanilarak yaratilan ve yonetilen kurgusal dijital kisilikler olan sanal
etkileyicilerin yayginlasmasini saglamistir (Looi & Kahlor, 2024). Markalarin ve
Uranlerin sosyal medyada tanitilmasi amaciyla ¢evrimigi etkileyicilere yénelinmekte ve
bu da bir isletmenin takipgileriyle sosyal medyada etkilesime girerek tekliflerini
tanittigl  bir iletisim  stratejisi olan etkileyici pazarlamanin  blylUmesini
hizlandirmaktadir (Leung, Gu & Palmatier, 2022).

Etkileyici genel olarak “sosyal gilicii elinde tutan, sozleri ve eylemleriyle
baskalarinin davranislarini sekillendiren kisi” olarak tanimlanmaktadir (Robinson,
2020, s. 1). Diger bir tanimla etkileyici “alicinin satin alma tercihini 6nemli 6lglide
degistiren ancak bundan sorumlu tutulamayan Ugiincu bir kisidir” (Brown & Hayes,
2008, s. 50). Daneshvary ve Schwer (2000) geleneksel g tir onaylayiciyi tiketiciler,
uzmanlar ve Unliler olarak ayirmaktadir. Yapay zekanin gelisimiyle hizmetlerde ve
pazarlamada kullaniimak Uzere insansi nesnelerin tretilmesi de mimkiin olmustur
(Lou vd., 2022). Sanal etkileyiciler, yapay zeka tarafindan olusturulan etkileyiciler veya
dijital avatarlar olarak da bilinmektedir (Gerlich, 2023). Etkileyiciler, tiketicilere
ulagsmaya yonelik Instagram gibi platformlarda takipgilerle etkilesim kurarak sosyal
medya aglan gelistirmektedir (Jin, Mugaddam & Ryu, 2019). Séyle ki ¢evrimici marka
calismalarinda basari icin etkileyiciler ile takipgiler arasinda iliskinin kurulmasi
gereklidir (Gu & Duan, 2024).

1.2. Yapay Zeka Destekli Sanal Etkileyiciler

Bilgisayar tarafindan olusturulan karakterler veya dijital modeller; gercek insanlar gibi
gorinmek, hareket etmek, sosyal medya profillerine sahip olmak ve olusturulan
icerikleri yayinlamak tizere tasarlanmiglardir (Gerlich, 2023). Yapay zeka destekli sanal
etkileyiciler, insan etkileyicilerle iliskili risklerden ve gerginliklerden kaginarak
tiketicilere ulagsmanin yeni bir yolunu temsil etmektedir (Allal-Chérif, Puertas &
Carracedo, 2024). Son yillarda sosyal medyada 6zellikle Instagram gibi gorlnti tabanh
platformlarda hatiri sayilir bir takipgi kitlesi edinmiglerdir. Luks markalar, artan
popdilerliklerinden 6tiirl Griin satislarinin desteklenmesine yonelik sanal etkileyicilerle
giderek artan sekilde is birligine girmektedir. Ornegin Prada, en taninmis sanal
etkileyicilerden biriyle bir is birligi yapmistir (Wibawa vd., 2022).

Yapay zeka etkileyicilerinin ¢ogu; fiziksel gorinim, kisilik ve davranis
acisindan insanlara benzemektedir (Moustakas, Lamba, Mahmoud & Ranganathan,
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2020). Sanal etkileyiciler, kendilerini insan gibi gosteren igerikler paylasan kendine ait
sosyal medya hesaplari olan tamamen kurgusal karakterlerdir (Ingham, 2018). Sanal
etkileyiciler, insan benzeri Ozellikler tasisalar da gercek diinyadaki higbir insana
benzemezler (Gerlich, 2023). Yapay zeka etkileyicileri, gligli bir sosyal medya varligina
sahip bilgisayar tarafindan olusturulmus yapay karakterlerdir (Moustakas, Lamba,
Mahmoud & Ranganathan, 2020). Yapay zeka etkileyicileri kavrami, sanal kisilikler
yaratmak icin yapay zeka algoritmalarinin kullanilmasi anlamina gelmektedir ki, bu
kisiler daha sonra markalar ve trinler igin elgiler haline gelir (Gradinescu, Bostanica &
Orzan, 2023). Markalar; etkileyicinin davranisini daha iyi kontrol etmek, maliyet
tasarrufu veya glincel olma istegi gibi motivasyonlarla insan etkileyiciler yerine sanal
etkileyicilerinden yararlanmaktadir (Franke, Groeppel-Klein & Miiller, 2023). Soyle ki
sanal etkileyiciler, gercek hayatta herhangi bir masraf yapmadan ilgi alanlarini takip
edebilirler ve bu da onlari uzun vadede daha uygun maliyetli hale getirir (Gerlich,
2023). Birgok kisi, sanal etkileyicileri reklamciligin, modanin ve ticaretin gelecegi olarak
gormektedir (Robinson, 2020).

Etkileyicilerin bilgi ve inovasyonun yayilmasinda oynadiklari énemli roller
uzun zamandir kabul gormektedir. Son vyillarda pek ¢ok marka, erisim alanlarini
genisletmek ve takipcileriyle etkilesim kurmak icin yapay zeka tabanli sanal
etkileyicilerle ortaklik kurmaktadir (Jin & Viswanathan, 2024). Sanal etkileyiciler artik
o kadar gelismis duruma gelmistir ki; gorinis olarak gergek insanlara benzemeye
baslamislardir, gercek insanlarin faaliyetlerini gergeklestirebilmektedir ve tipki insan
etkileyiciler gibi biylk miktarda para kazanabilmektedir (Block & Lovegrove, 2021).
Leighton (2019) yapay zeka veya robotlar yiziinden islerin kaybolacagi korkusunun
onlarca yildir mevcut oldugunu, ancak fenomenlerin de otomasyona karsi dikkatli
olmasi gerekebilecegini belirtmektedir. Bir yapay zeka etkileyicisi, bir insan gibi
gorinebilir ve davranabilir. Dolayisiyla yapay zeka etkileyicileri tipki insan etkileyiciler
gibi benzer etkilere de sahip olabilir (Sands, Campbell, Plangger & Ferraro, 2022). Allal-
Chérif, Puertas ve Carracedo (2024) tarafindan yapilan arastirmada insan olmamanin
sanal etkileyiciler igcin avantaji oldugu, hikayelerin etkilesim yaratmada
gorinimlerinden daha oOnemli oldugu, dijital pazarlama kampanyalarinin
iyilestiriimesine katkida bulunduklari ve insan etkileyicilerden daha otantik
gorindukleri bulgularina ulasiimistir. Yapay zeka etkileyicileri, insan olan Unli
destekgilerin Grettiklerine benzer olumlu marka faydalari Gretebilmekte ve dahasi,
tipki insanlar gibi yapay zeka etkileyicileri de desteklenen markanin bozulmasina yol
acan ihlallerde de bulunabilmektedir (Thomas & Fowler, 2021).

Yu, Dickinger, So ve Egger (2024) tarafindan yapilan arastirmada gorsel olarak
ilgi cekici iceriklere sahip Urlnleri tanitirken kullanici etkilesiminin tetiklenmesinde
mutluluk, Gzintd, igrenme ve saskinhgin 6nemini saptanmistir. Yapay zeka
etkileyicileri, tuketicilerin arzu ettigi 6zelliklere (6rnegin estetik agidan hos, eglenceli
ve ilgi cekici) sahip olmalari nedeniyle havali olarak algilanmaktadir (Zhang & Wei,
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2021). Feng, Chen ve Xie (2024) tarafindan vyapilan arastirmaya goére temel
antropomorfizm, gekicilik, aydinlatici, kalite, trend olma ve robofobi tiiketicilerin yapay
zeka etkileyicilerini tGrtin/marka destekgisi olarak kabul etmelerini 6nemli 6lglide
etkilemektedir. Choudhry, Han, Xu ve Huang (2022) tarafindan yapilan arastirma;
takipgilerin gorsel gekicilik, gizem duygusu ve yaratici hikaye anlatiminin sentezi
nedeniyle sanal etkileyicilere ilgi duydugunu ve bu durumun da sanal etkileyicilerin
iceriklerini gercek insan etkileyicilerden ayirdigini géstermektedir. Sanal etkileyiciler,
daha fazla yaratici kontrol sunabilir ve insan etkileyicilere kiyasla daha fazla etkilesim
saglayabilir (Looi & Kahlor, 2024).

1.3. Sanal Etkileyiciler ve Kullanici Etkilesimi

Cevrim ici ortamlar, kaynaklar ve alicilar arasinda etkilesimi miumkiin kilan bir yapiya
sahiptir. Cevrim i¢i ortamlarda surdurilen iliski ve iletisim siireci olarak etkilegim,
karsilikli paylasimi temel alan bir iletisim bigimi saglamaktadir (Altar ve Topsiimer,
2023, s. 3). Etkilesim, insanlarla insanlar arasinda ya da insanlarla bilgisayar veya ag
sistemleri arasindaki iletisim olmak Uzere iki farkli sekilde gerceklesebilmektedir
(Stromer-Galley, 2004, s. 394). Yapay zeka alanindaki gelismeler kullanicilar ile sanal
etkileyiciler arasindaki etkilesimin boyutlarini muazzam sekilde degistirmis, insan-
bilgisayar/insan-makine iliskisine yeni bir bakis a¢isi kazandirmistir.

Kullanicilarla dogrudan etkilesime gegebilme 6zellikleriyle sanal etkileyiciler,
cesitli platformlarda genis takipgi kitleleriyle ylksek derecede etkilesim
olusturmaktadir (Xie-Carson, Benckendorff ve Hughes, 2024). Ote yandan séz konusu
sanal varliklar, konvansiyonel medyada aliskin olunan etkilesim bigimlerinin
temellerini degistirerek dijital iletisim agisindan 6nemli degisikliklere yol agmistir. Daha
pasif durumda olan kullanicilar dijital medyayla daha aktif hale gelmisken bu adim
daha daileri tasinmis, gercekte var olmayan kisilerle etkilesim kurulur hale gelmistir.

Kullanici etkilesimi, cevrim ici ortamlarda bireylerin begeni yapma ve yorum
yazma gibi katilimina dayali davranislardan olusmaktadir. Diger taraftan bu
etkilesimler, farkli bireysel tepkileri de ortaya ¢ikarmakta; kullanicilarin ‘begenme’ gibi
daha basit tepkilerinden ‘baglanma’ gibi daha gli¢li davranislara dogru bir donlsim
yasanabilmektedir. Dolayisiyla yapay zeka destekli sanal etkileyicilere yonelik tepkiler
genis bir yelpazeye vyayilmakta ve birbirinden farklihk go&steren davranislari
icermektedir. Bunun yaninda sanal etkileyiciler, kullanicilarda kendilerine yonelik bazi
duygularin olusmasini da saglamaktadir. Halihazirda yapilan arastirmalar kullanicilarin
sanal etkileyicilere yonelik duygularinin gesitlilik tagidigini géstermektedir. Choudhry
ve digerleri (2022) kullanicilarin sanal etkileyicilere yonelik giiven duygularinin tam
anlamiyla gelismedigini tespit etmislerdir. Arsenyan ve Mirowska (2021),
¢alismalarinda insan benzeri sanal etkileyicilerin daha az olumlu tepki aldigini ve bu
durumun Tekinsiz Vadi teorisiyle (Uncanny Valley Theory) iliskili olabilecegini ifade
etmislerdir. 1970 yilinda Masahiro Mori tarafindan gelistirilen Tekinsiz Vadi teorisine
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gore, bir seyin insana benzeme derecesi ile onu algilayanin duygusal tepkisi arasinda
dogrusal olmayan bir iliski bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle, insan olmayan bir seyin
gercek bir insan gibi gdériinmesi, bireylerde rahatsizlik duygusu yaratmaktadir (Lou vd.,
2023, s. 543). Diger yandan sanal etkileyiciler, garip ve sahte olarak da
algilanabilmektedir (Lou vd., 2023). Séyle ki sanal etkileyiciler genellikle insan benzeri
gorinime veya antropomorfik 6zelliklere sahiptirler. Dolayisiyla, bu tiirden kullanici
ve sanal etkileyici etkilesimleri buyik Olgiide sosyal ve duygusal yonelimlere
dayanmaktadir (Park vd., 2021). Arsenyan ve Mirowska (2021) sanal etkileyicilerin
insana benzerliginin artmasi sonucunda, takipgilerden olumsuz geri donisler
alinabildigine de dikkat ¢ekmektedirler. Diger taraftan sanal etkileyicilerin insan
benzeri davranislar sergilemesi, bazi kullanicilari etkilesimde bulunmaya tesvik eden
nedenlerden biri olmaktadir. Clinkii bu durum, insanlarin daha “insansi” olarak
gordukleri bir seyle farkli sekilde etkilesime girmelerine katki saglayan bir unsur olarak
gorilmektedir (Miao vd., 2022, s. 70). Benzer sekilde Molin ve Nordgren (2019)
kullanicilarin, insan benzeri yaklasima sahip olan sanal etkileyicilerle etkilesime
gecmeye daha fazla meyilli oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bir baska calismada,
kullanicilarin sanal etkileyicilere ve onlarin igeriklerine ilgi gdstermesini, gergek insan
etkileyicilerinden farkh olarak benzersiz gorsel cekicilik, gizem ve yaratici hikaye
anlabmindan  kaynaklandigi  gorialmustir (Choudhry vd., 2022). Arastirma
bulgularindan yola gikarak sanal etkileyicilere bazi kullanicilar temkinli ve sipheci
yaklassa da, s6z konusu etkileyicilerin insanlarin duygularini ve davraniglarini etkileme
acisindan 6nemli bir potansiyele sahip olduklarini séylemek yanhs olmayacaktir. Bu
potansiyelin esaslarindan biri de sahip olduklari essiz etkilesim kurabilme becerisidir.

Kullanicilar, sanal etkileyicilerin yenilik¢i ve dikkat cekici 6zelliklerinden
etkilenerek onlarla etkilesimde bulunma egilimi gostermektedirler (Stein, Breves &
Anders, 2024). Mirowska ve Arsenyan’in (2023) yaptigi ¢alismada, insanlarin sanal
etkileyicilere daha fazla ilgi gosterme egilimlerinin oldugunu belirtmekte; bu egilimin
nedenini de "kagis etkisi" olarak adlandirilan olgu ile agiklamaktadirlar. Soyle ki sanal
etkileyiciler, insanlarin giinlik yasamdaki duygusal deneyimlerinden uzaklasmalarini
saglamakta ve duygusal anlam olusturma bicimlerinde daha az bilissel kaynak
gerektirmektedir. Diger taraftan kullanicilarin sanal etkileyicilerle etkilesimlerinde
yenilik, bilgi, eglence, gdzetim, estetik ve entegrasyon ve sosyal etkilesim gibi alti temel
motivasyon etkili olmaktadir (Lou vd., 2023). Nitekim, géraldigi tizere kullanicilar ve
sanal etkileyiciler arasindaki etkilesim olduk¢a karmasik ve ¢ok yonli bir yapiya
sahiptir. Dolayislyla bu etkilesimi tek bir nedene baglamak ve kullanicilari pasif bir alici
olarak gorerek etkilesimi basit bir siiregle aciklamak mimkiin degildir. Ote yandan
kullanicilarin sanal etkileyicileri takip etme motivasyonlari, onlarla iletisim kurma
bicimleri, etkilesim kurma nedenleri ve onlara karsi besledikleri duygular birbirinden
farkhdir. Giinimiiz dijital medyasinda etkileyicilere cevap verebilme imkanina sahip
olan kullanicilar, sadece etkileyiciden kendisine geleni beklememekte siireci
sekillendirebilen bir aktor olarak hareket etmektedir.
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1.4. Sanal Etkileyicilerin Avantaj ve Dezavantajlari

Yapay zeka etkileyicilerinden yararlananlar igin birincil avantaj, daha fazla markalama
ve mesajlasma kontroldir. Yapay zeka etkileyicileri, her tiketiciyle anlamh sohbetler
ylriitme ve sohbetlerden ders ¢ikarma kapasitesine sahip olmalarindan dolayi
misterilerle etkilesim kurmada daha etkilidirler (Zhang & Wei, 2021). Ornegin,
tiketicilerin satin alma niyetinde artisa yol agmaktadirlar (Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandez, 2019). Robinson (2020) sosyal medya etkileyicilerinin davranislarinin ve
etkilesim oranlarinin insanlarin satin alma davranislarini ve marka tercihlerini
etkilemesi nedeniyle, otantik ve gergek olarak algilandiklarini vurgulamaktadir. Song,
Wang, Zhang ve Hikkerova (2024) yaptiklari arastirmada, yapay zeka etkileyicilerinin
arama Urlnlerini tavsiye ederken tiketicilerin satin alma niyetlerini etkili bir sekilde
uyardigini, deneyim Urinleri icin ise gercek bir insan Unli destekginin pazarlama
etkisinin daha iyi oldugunu ortaya koymustur. Ancak 2020 yilinda Singapur’da yapilan
arastirmaya gore katihmcilarin %60'1 sanal etkileyicilerin bir GirlinG satin alma kararlari
Uzerinde hicbir etkisinin olmadigini belirtmistir. Bunun yani sira katilimcilar, insan
etkileyicilerin Grin satin alma kararlari tzerinde daha fazla etkiye sahip olduguna
inanmaktadir (Hirschmann, 2024).

Albogami (2023) tarafindan yapilan arastirmada yapay zeka etkileyicilerine
olan glivenin itici glicii olan faktorleri; kaynak gekiciligi (fiziksel gekicilik gibi), kaynak
glvenirligi (6zglnluk, uzmanlik gibi) ve tutarhliklar (lirGn, tiketici gibi) olarak
saptamistir. Etkileyicilerin givenilirligi, cekiciligi ve takipgilere benzerligin bilgilendirici
degeri; takipcilerin marka farkindaligini ve satin alma niyetlerini etkileyen marka
iceriklerine olan gilivenini olumlu yonde etkilemektedir (Lou & Yuan, 2019). Sands,
Campbell, Plangger ve Ferraro (2022) tarafindan yapilan ¢alismada, takip etme niyeti
veya kisisellestirme agisindan fark bulunamamistir. Bu bulgu, tiiketicilerin bir yapay
zeka veya insan etkileyiciyi takip etmeye esit derecede acik oldugunu ve her iki
etkileyicinin sagladigi kisisellestirme diizeyini benzer olarak algiladiklarini gosterir. Bir
yapay zeka etkileyicisinin genellikle daha disiik kaynak giivenine sahip oldugu
algilansa da, agizdan agiza iletisim niyetlerini uyandirma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu belirtilmektedir.

Gerlich (2023) sanal etkileyicilerin ilgi ¢ekici bir trend haline gelmesinin temel
nedenlerinden birinin, insan sosyal medya etkileyicilerine kiyasla algilanan yiksek
glvenilirlik ve ongorilebilirlik seviyeleri oldugunu; insan etkileyicilerin zaman zaman
mantiksizlik ve 6nyargi sergileyebildigini, sanal etkileyicilerin ise markanin ihtiyaglarina
uyacak sekilde ince ayarlanabilen temel algoritmalar tarafindan yonetildigini
vurgulamaktadir. Yapay zeka etkileyicileri; sosyal normlardan, inanglardan ve
beklentilerden etkilenmeyen bilgisayar tarafindan olusturulmus karakterlerdir.
Dolayisiyla yapay zeka etkileyicileriyle etkilesim kurmak 6zerklik anlamina gelir ve bu
da farkh, orijinal ve 6zgir olma kimligini olusturma siirecini kolaylastirmaktadir (Zhang
& Wei, 2021). Yapilan arastirmalar, sanal etkileyicilerin tlketicilerle insanlar kadar etkili
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bir sekilde etkilesime girdigini ortaya koysa da yapay kimlikleri, etkileyici pazarlamanin
etkinligini engelleyebilecek giivenilirlik endiselerini de meydana ¢ikarmaktadir (Lim &
Lee, 2023). Diger yandan her tir etkileyiciye 6zgli 6zglinlige yonelik ticari tehdidin
otesinde, sanal karakterlerin 6zl, genellikle gercek varliklar arasindaki ince cizgiyi
bulaniklastirarak, 6zglinliik sorununu da giindeme getirmektedir (Koles vd., 2024).
Arastirmalar, sanal etkileyicilerin yenilik sundugunu, ancak insan sosyal etkileyiciler
gibi 6zglinlik ve givenilirlikten yoksun olabilecegini 6ne stirmektedir (Moustakas,
Lamba, Mahmoud & Ranganathan, 2020).

2. Metodoloji

2.1. Calismanin Amaci

Yapay zeka teknolojisiyle desteklenen sanal etkileyiciler, sosyal medyada yikselise
gecmis ve kullanicilar tarafindan yogun ilgi gérmeye baglamistir. Ozellikle Lil Miquela
gibi oldukga fazla takipgi kitlesine ulasan sanal etkileyiciler, blylik markalarla is
birlikleri kurarak geleneksel etkileyicilere birer alternatif olmaya baslamislardir. Bu
calismada, Turkiye’de de oOrnekleri goriilmeye baslanan sanal etkileyicilere karsi
kullanicilarin tepkilerini belirlemek amaglanmistir. Bu dogrultuda Tirkiye’deki sanal
etkileyicilerin,  Instagram  kullanicilari  tarafindan  nasil  algilandigini  ve
degerlendirildigini tespit etmeye yonelik bir arastirma gerceklestirilmistir. Halihazirda
uluslararasi alanyazinda poplilerlik kazanan sanal etkileyici konusu, Tirkge alanyazinda
heniiz yeni yeni ilgi gdrmeye baglamistir.

Turkiye’de bulunan sanal etkileyicilerin Instagram hesaplarindaki
paylasimlarina gelen kullanici yorumlarina odaklanan bu g¢alismanin arastirma sorulari
asagidaki gibidir:

Arastirma Sorusu 1: Tirkiye'de varlik gdsteren sanal etkileyicilerin Instagram
paylasimlarindaki kullanici/takipgi yorumlarinin duygu durumu nasildir?

Arastirma Sorusu 2: Tirkiye'de varlik gdsteren sanal etkileyicilerin Instagram
paylasimlarina yo6nelik kullanici/takipgi  yorumlari hangi temalar etrafinda
sekillenmektedir?

2.2. Yontem

Arastirma kapsaminda sanal etkileyicilerin Instagram paylasimlarina gelen yorumlara
yonelik igerik analizi yapilmistir. Calismada, érneklem olarak belirlenen Tiirkiye’'deki
sanal etkileyicilerin paylasimlarina gelen tepkilere dair verilere ulasiimistr.
Arastirmanin  amaci dogrultusunda, Tirkiye'deki sanal etkileyicilerin Instagram
paylasimlarina yapilan yorumlardaki duygu durumunun belirlenmesi icin betimsel
icerik analizi; yorumlarin hangi temalar etrafinda sekillendiginin belirlenmesi igin de
tematik icerik analizi kullaniimistir. “icerik analizi, metinlerden (veya diger anlamli
kaynaklardan) kullanim baglamina iliskin tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmak
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icin kullanilan bir arastirma teknigidir” (Krippendorff, 2004, s. 18). Bu baglamda igerik
analizi agik kurallar temelinde mesajlara iliskin gecerli, tekrarlanabilir ve nesnel
cikarimlar yapmaya dayanmaktadir (Prasad, 2008).

icerik analizi toplumsal degisim, kiltiirel semboller, degisen teorik egilimler,
kitle iletisim araglarindaki degisimler, toplumsal konularin veya problemlerin haber
kapsaminin niteligi, propagandadaki egilimler, kitle iletisim araglarina yansiyan se¢imle
ilgili konular gibi genis bir yelpazedeki temalari anlamak icin yaygin sekilde
kullanilmaktadir (Prasad, 2008). Bu ¢alismada kitle iletisim araglarindaki degisim ve
yeni bir aktoriin var olmasiyla ilgili bir arastirma yapildigindan igerik analizinin yararh
olacagina karar verilmistir. icerik analiziyle kullanicilarin tepkilerini gorebilmek
miimkin olmaktadir. Séyle ki etkilesimli medya icerigini analiz ederken kullanicilarin
daha 6nce oldugu gibi yalnizca alici veya tlketici olmadiklarini anlamak 6nemlidir.
Kullanicilarin igerigi uyarlama, degistirme ve hatta tiretme konusunda aktif bir rolleri
vardir (Skalski, Neuendorf & Cajigas, 2017, s. 202). Bu ¢alismada kullanicilarin nasil
aktif bir rol Gstlendiklerini ortaya koymak amaciyla hareket edilmistir.

Veri toplama siirecinde, sanal etkileyicilerinin Instagram hesaplarindaki
kendilerinin yer aldigi son bes gonderide bulunan kullanici yorumlari elde edilmistir.
Sanal etkileyicilere yonelik glincel tepkileri anlayabilmek adina, veriler son yapilan
paylagimlar arasindan tercih edilmistir. Sanal etkileyicilerin Instagram paylasimlari
lizerinden toplanan veriler, arastirmacilarin fikir birligine vardigi belirli temalar
etrafinda siniflandirilarak analiz edilmistir. Arastirmaya dahil edilen Alin ve Alara X adh
sanal etkileyicilerin Instagram paylagimlari 12 Agustos-4 Eylil 2024 tarihleri arasinda
incelenmis olup, sanal etkileyicilerin kendilerinin yer aldigi son bes paylasimda
bulunan 302 yorum analiz edilmistir. Paylasimlara yapilan yorumlara gelen yanitlar
incelemeye alinmamistir. Sanal etkileyicilere yonelik tepkileri anlamlandirmayi
zorlagtiracak, herhangi bir anlam ifade etmeyen emojiler ile anlamsiz ifade ve yorumlar
diger kategorisine alinmistir ve n6tr olarak degerlendirilmistir.

2.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini sanal etkileyiciler olusturmaktadir. Orneklem olusturulurken ise
Turkiye varlik gbsteren, paylasimlarini Tirkge olarak yapan “Alin”, “Alara X” ve “Ay Pera”
adl sanal etkileyicilere ulasilmistir. Ancak Ay Pera adh sanal etkileyici, 2021 yilindan
beri Instagram hesabinda paylasimda bulunmamaktadir. Dolayisiyla Ay Pera, Instagram
hesabini diizenli olarak kullanmadigindan arastirmaya dahil edilememistir. Ulasilan
sanal etkileyicilerin sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanmasina dikkat edilmis
olup, Alin ve Alara X adli sanal etkileyicilerin Instagram hesaplari bu arastirmanin
orneklemi olarak belirlenmistir. Amacgh 6rnekleme yontemlerinden bir olan olgit
ornekleme yontemiyle secilen “Alin” ve “Alara X” adli sanal etkileyiciler, sosyal medya
kullanicilari ve takipgileriyle diizenli olarak etkilesimde oldugundan, onlara yonelik
tepkileri daha iyi anlamaya yardimci olacaktr.
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2.4. Cahigmanin Sinirhliklan

Her sanal etkileyici i¢in arastirmanin yapildigi zaman araligindaki son bes paylasimina
gelen yorumlar degerlendirmeye alinmistir. Kullanici yorumlarini dogru bir sekilde
analiz edebilmek icin paylasimlarda sanal etkileyicilerin kendisinin yer almasina dikkat
edilmistir. Ancak, Alara X adli sanal etkileyicinin son paylasimlari, kendi yaptigi roportaj
temali programa ait igeriklerdir. Bu paylasimlarin genel Instagram kullanimi
pratiklerinden farkli olmasi nedeniyle kullanici yorumlarini sinirlayabilecegi
dustndlmustir. Bu dogrultuda, Alara X'in program tanitim paylasimlarinin hemen
ardindan gelen ve kendisinin yer aldigi ilk bes paylasimi ¢calismaya dahil edilmistir.

3. Bulgular
3.1. Sanal Etkileyicilerin Instagram Hesaplarina iliskin Temel Bilgiler

Alin Adli Sanal Etkileyicinin Instagram Hesabina iliskin Temel Bilgiler

Instagram kullanici adi “virtualin” olan sanal etkileyici Alin, kendisini “sira disi bir
influencer, virtual influencer” olarak tanimlamaktadir. Alin ilk paylasimini 29 Temmuz
2023'te yapmis olup, incelenen tarihe kadar toplamda 135 génderi yayinlamistir.
Sanal etkileyicinin Instagram paylasimlarinin tiiri gogunlukla fotograf olmakla birlikte
hesabinda videolara da yer vermektedir. Mikro etkileyici kategorisine giren sanal
etkileyicinin toplamda 16,4 bin takipgisi ve 82 takip ettigi kisi bulunmaktadir.

Ford Turkiye’nin marka elgisi olan Alin, Tiirkiye’de otomotiv sektdrindeki ilk
sanal etkileyici olma 6zelligine sahiptir. Bir marka stratejisi olarak paylasimlarini
sekillendiren Alin takipgileriyle etkilesimde kalmak igin gunlik yasantisindan
paylasimlarda bulunmasina karsin, genellikle seyahat, otomotiv, teknoloji ve moda
alaninda is birligi ve reklam iceriklerine agirlik vermektedir. Alin’in paylasimlarinin
cogunu Ford Tirkiye ile olan is birligi ve reklam icerikleri olusturmaktadir. Son
zamanlarda unli etkileyici kisilerle de is birligi paylagimlarina yer verdigi
gorilmektedir. Asagida sanal etkileyici Alin’in Instagram paylasimlarindan bazilarina
yer verilmistir.
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Gorsel 1: Alin'in 1 Agustos 2024 ve 11 Agustos 2024 tarihli Instagram paylagimlari

¥

Kaynak: (Virtualin Instagram Hesabi, 2024).

Alara X Adli Sanal Etkileyicinin Instagram Hesabina iliskin Temel Bilgiler

Instagram kullanici adini “iamxalara” olarak belirleyen Alara X'in profilindeki
hakkinda kisminda “I am a Virtual Girl, Unreal Star” yazisi yer almaktadir. Tirk bir
sirket tarafindan gelistirilen Alara X, ilk paylasimini 15 Kasim 2020 yilinda yapmistir.
Sanal etkileyicinin Instagram hesabinin incelendigi tarihte profilinde toplamda 198
icerik paylasiminin yer aldigi gortlmustir. 604 bin takipgi kitlesiyle makro etkileyici
statisiine sahip olan Alara X, 8 kisiyi takip etmektedir ve takip edilen bu kisiler kendi
yaptigl “Alara X ile 10 dakika” programina katilan Gnlilerden olusmaktadir. Sanal
etkileyici Alara X’in paylasimlari, kendi yaptigi programdan kesitler, markalarla olan is
birligi, reklam, tanitim vb. gonderiler ile yagam tarzi alanindaki i¢eriklerden meydana
gelmektedir. Alara X gesitli alanlarda paylasim yapmasina ragmen paylasimlarinin
cogu fotograf tlriinde ve marka is birlikleri ile sinirhdir. Asagida sanal etkileyici Alara
X'in Instagram paylasimlarindan bazilarina yer verilmistir.

Gorsel 2: Alara X'in 11 Mart 2024 ve 26 Agustos 2023 tarihli Instagram paylagimlari

Kaynak: (lamxalara Instagram Hesabi, 2024).

88



Tablo 1: Tiirkiye'deki sanal etkileyicilerin Instagram hesaplarina iligkin temel bilgiler

Sanal Etkileyici | Kullanici Adi | Takipgi Sayisi | Takip Edilen Sayisi | Toplam Génderi Sayisi

Alin virtualalin 16,4 bin 82 135

Alara X iamxalara 604 bin 8 198

3.2. Sanal Etkileyicilerin Instagram Goénderilerindeki Yorumlarin Duygu Analizi
Calismaya ait arastirma sorulari kapsaminda sanal etkileyicilerden Alin ve Alara X’in
Instagram hesaplarinda kendilerinin bulundugu son beg génderinin kullanici yorumlari
analiz edilmistir. Calismanin arastirma sorularindan birincisi olan Turkiye’de varlik
gosteren sanal etkileyicilerin  Instagram  paylasimlarindaki  kullanici/takipgi
yorumlarinin duygu durumlarina iliskin bulgulara ulasiimistir.

Tablo 2: Sanal etkileyici Alin'in Instagram gonderilerindeki yorumlarin duygu analizi

Paylagim Olumlu |Olumsuz |NGtr 2?:: Olumlu (%) |Olumsuz (%) |No6tr (%)
Paylasim 1 20 4 29 68,97 13,79 17,24
Paylagim 2 2 1 10 20,00 10,00 70,00
Paylagim 3 35 2 12 49 71,43 4,08 24,49
Paylasim 4 10 3 13 26 38,46 11,54 50,00
Paylasim 5 21 8 43 72 29,17 11,11 59,72
Toplam 88 18 80 186 47,31 9,68 43,01

Yukarida yer alan Tablo 2’de Tirkiye’'deki sanal etkileyicilerden Alin’e ait
Instagram paylagimlarina yapilan kullanici/takipgi yorumlarinin genel duygu durumlari
yer almaktadir. Paylasimlara gelen yorumlar; olumlu, olumsuz ve nétr olmak lzere (i¢
kategoride siniflandinlmistir. Alin’in paylasimlarina gelen yorumlarin ¢ogunlugu
olumlu yorumlardan olusmaktadir. Bu durumda, sosyal medya kullanicilarinin Alin adli
sanal etkileyiciye karsi olumlu tutumda oldugunu séylemek mimkiindir. Alin’e yénelik
ylzde 9,68 oranla birtakim olumsuz yorumlar da bulunmaktadir. Yapilan elestiriler,
sanal etkileyicinin yapayligina yonelik tepki ve cekinceleri kapsamaktadir. Yiksek
sayida bulunan noétr yorumlardan anlasildigi (izere, kullanicilarin sanal etkileyiciyi
anlamlandirmaya ¢alistigi séylenebilir. Her ne kadar olumlu yorumlar en fazla olsa da,
notr yorumlarin ylksekligi sanal etkileyicilere yoénelik olan siphe, merak ve
sorgulamalarin bir gostergesi olarak degerlendirebilir.

Tablo 3: Sanal etkileyici Alara X'in Instagram gonderilerindeki yorumlarin duygu analizi

Toplam
Paylasim Olumlu |Olumsuz |No&tr Yo:, m Olumlu (%) |Olumsuz (%) |Notr (%)
u
Paylasim 1 19 - 3 22 68,18 - 13,64
Paylagim 2 22 1 3 26 84,62 3,85 11,54
Paylasim 3 15 1 6 22 68,18 4,55 27,27
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Paylasm4 |14 1 20 70,00 5,00 25,00
Paylasm5 |20 - 26 76,92 - 23,08
Toplam 90 3 23 116 73,77 2,46 18,85

Yukarida yer alan Tablo 3’'de, Alara X adl sanal etkileyiciye yonelik
kullanicilarin genel duygu durumlarina yer verilmistir. Alara X'in incelenen paylasim
yorumlarinin yizde 73,77 oranindaki biylk bir boélimi, olumlu yorumlardan
olusmaktadir. Bu orana gore, sanal etkileyicinin sosyal medya kullanicilari tarafindan
begenildigi ve desteklendigi soylenebilir.  Sanal etkileyicinin  incelenen
paylagimlarindaki yorumlarda ¢ok az olumsuz goris oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla Alara X'in sosyal medya kullanicilari ve takipgileri tarafindan kabul
gordugini ve desteklendigini ifade etmek mimkiindir. Alara X’'e yonelik kullanicilarin
notr yorumlari ise sanal etkileyiciyi kesfetmeye yonelik yorumlari kapsamaktadir.

Sanal etkileyicilere yapilan yorumlara bakildiginda, kullanicilarin genellikle
olumlu yorumlar yaptiklar gorilmektedir. Bu durum; kullanicilarin bu etkileyicileri
benimsedikleri ve paylasimlarindan da etkilenebilecekleri seklinde degerlendirebilir.
Gergekte var olan olmayan etkileyicilere yonelik sevgi ve begeni iceren emojilerin
yollanmasi da etkileyicilerin benimsenmesin bir gostergesi olarak gorilmektedir.
Olumsuz yorumlara baktgimizda ise sanal etkileyicilerin yapay olma durumuna,
yapayliklarinin ¢cok belirgin olmasina génderme yapilmistir. Literatlirde halihazirda
tartisilan yapaylik konusu, Turkiye’deki kullanicilarin yorumlarinda da karsimiza
cikmaktadir. Notr yorumlara baktigimizda ise kullanicilarin sanal etkileyicinin
anlasilmasina, gergekten insan degil mi sorusuna iliskin yorumlamalarin oldugu
goriinmektedir. Az sayida baglam disi yorumlarla/ifadelerle de karsilasilmistir.

3.3. Sanal Etkileyicilerin Instagram Gonderilerindeki Yorumlarin Tematik Analizi
Calismanin ikinci arastirma sorusu Tirkiye’de varlik gosteren sanal etkileyicilerin
Instagram paylagimlarina yoénelik kullanici/takipgi  yorumlarinin hangi temalar
etrafinda sekillendigi Gzerinedir.

Tablo 4: Turkiye’deki sanal etkileyicilerin paylasimlarina yapilan yorumlardaki temalar

Temalar Beg . iletisi
Begeni/Olumlu egenmeme/ Yapay Zeka |Marka/Uriin lletisim . -

Sanal Olumsuz . Kurma |Mizah |Diger
Yorumlar Sorgulayiciligi |[Sorma s,

Etkileyici Yorumlar Istegi

Alin 84 21 25 - 6 3 47

AlaraX |90 3 3 3 - - 17

Toplam (174 24 28 3 6 3 64

Sanal Etkileyicilerin Begeni/Olumlu Temasina lliskin Kullanici Yorumlari
Sanal etkileyicilere karsi kullanicilar, genel olarak olumlu yénde tutum
sergilemekte ve onlari benimsemektedirler. Kullanicilar, sanal etkileyicilerle genel
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olarak destek ve begeni yorumlari ile etkilesime geg¢mektedir. Alin adli sanal
etkileyiciye karsi olumlu ve begeni iceren yorumlara 6rnek olarak ”@@@@”,

” o«

“Muhtesem C)”, “Bu ne glizel bi durus”, “My bestie”, “Yazimi glizellestiren glinesim
@, “Alincim cok hossun”, “J\, @ © W L\, “You are very sweet @”, “BH H”,
“Alin abla ya sen ¢ok glizel bir kizsin @ 4 @ ortaligi yakip kavuruyorsun”, “My bestie
Q@7 “oha asiri iyimisss”, “Fotografta hangi efekt kullandiniz cok glizel @”
verilebilmektedir.

Alara X adli sanal etkileyiciye karsi olumlu ve begeni iceren yorumlara érnek
olarak ise “@P K V", “©@”, “ QP W, “Siss(R)”, “So cool robot(f)”, “Nice”,
“@EE ) “Good luck X@”, “Niceeee”, “G&”, “coook stylingsin be”, “So

cool)” gosterilebilmektedir.

Begenmeme/Olumsuz Temasina iliskin Kullanici Yorumlari

Bu tema kapsamindaki kullanici yorumlari, sanal etkileyicinin fiziksel
gorlintlisiinlin  korkutucu ve vyapay olarak algilanmasini icermektedir. Sanal
etkileyicinin yapayhgi, kullanicilari rahatsiz etmekte ve tuhaf hissettirmektedir.

Alin adli sanal etkileyiciye yonelik olumsuz/begenmeme iceren yorumlara
“Sas gibi olmus godziin”, “Bu kadini sasi bakiyor gibi géren sadece benmiyim.”, “insanlar,
ne zamanki maskelemeden paylasim yapacak, iste diinya o zaman glizellesecek.”,
“Otomatik giliimseme, kis olunca hiiziin var”, “Kesfetime ¢ikmayi kes korkuyorum?”,
“Anoreksik yapay zeka”, “Kesfetime ¢ikmayi kes korkuyorum”, ” Korkayrum”, “Sacma”,
“Hic cringe olmadin mi mesela bu fotolari ¢ektirirken”, “Yapay bir suratla bir karakter
olusturmaktaki amag¢ ne mesela?” 6rnek vermek mimkindir. Alara X adh sanal
etkileyiciye yapilan olumsuz yorumlara ise “No &”, “ &” 6rnek verilebilir.

Yapay Zeka Sorgulayiciligina iliskin Kullanici Yorumlari

Kullanicilar, sanal etkileyicileri tam anlamiyla anlayabilmis degildir. Genel
olarak sanal etkileyicilerin gercek bir insan mi yoksa yapay zeka mi olduguyla ilgili kafa
karisikligi yasanmaktadir. Kullanicilarin yaptigi sorgulamalar, sanal etkileyiciler ile ilgili
bir belirsizligin varligina isaret etmektedir.

Alin adl sanal etkileyiciye yonelik yapay zekayla ilgili sorgulamalara 6rnek
olarak “ai lan bu”, “Robotmusun sen”, “Bunun viicudu kime ait acaba. Sadece yizi
yapay zeka”, “Bilgisayar oyunu karakteri gibi ¢cikmigsin ayni @”, “Abla yapay zekam1”,
“Abla bot musun”, “Bu ne ger¢cek mi bu”, “Anaa bu robot mu”, “Simdi gercek mi robot
mu arkada§@”, “Robot mu bu arkadaslar bilen varsa bilgilendirsin”, “Robot mu gergek
mi algisi ben de gitti @”, “Al sandim” verilebilmektedir. Alara X adli etkileyiciye yonelik
yorumlara ise “Bu nasi yapay zeka”, “Ya bu nedir arkidisssler” ornek vermek
mumkundar.
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Marka/Uriin Sorma Temasina iliskin Kullanici Yorumlari

Sanal etkileyicilerin markalarla olan is birlikleri kabul gormekte ve kullanicilar
onlardan Grin tavsiyesi istemektedir. Bu durum sanal etkileyicilerin de insan
etkileyiciler gibi {irlin ve marka tanitiminda etkili olabilecegini gostermektedir. Marka
ve Urlin sorgulama temasina iliskin Alara X adli sanal etkileyiciye yonelik kullanici
gorislerine 6rnek olarak “ay ayakkabi linki alabilir miyim ok iyi @" , “Twist sponsor
mu olmus yani Uuuuu.”, “Kiz twistenmi giyiniyosun sen” oOrnek olarak
verilebilmektedir.

iletisim Kurma istegine fliskin Kullanici Yorumlari

Kullanicilar sanal etkileyicilerle daha vyakin iliskiler kurma istegi
gostermektedir. Basit selamlasma ifadeleri ile sanal etkileyicilerle bir bag kurulmaya
¢alisiimaktadir. Alin adli sanal etkileyiciye yonelik iletisim kurma istegine 6rnek olarak

” o«

“Profilime gelirmisin”, ” Contact me pls@ '« @ selam” verilebilir.

Mizah Temasina iliskin Kullanici Yorumlari

Bu temada kullanicilarin sanal etkileyiciye yonelik komik veya eglenceli
ifadeleri daha samimi bir iletisim bigimi sergilediklerini gostermektedir. Alin adli sanal
etkileyiciye yonelik mizah icerikli paylasimlara 6rnek olarak “Bunu burdan alin”, “Apla
arkanda agaglarin arasinda bir gélge sana bakiyor sanki tikkat et 3 harfli oIabUIUr",
“Cevremdekilere giivenim kalmayinca robotla arkadas olmusumdur” 6rnek olarak
verilebilir. Alara X adli sosyal etkileyiciye yonelik yorumlara ise “Bir gun de ac ilmihal
oku dicem onu da yaparsin sen@ ©” 6rnek verilebilir.

SONUC

Bu calismada dinyadaki orneklerinin fazla oldugu, yavas yavas Ulkemizde de
gorilmeye baslayan sanal etkileyicilere yonelik Turkiye’deki kullanicilarin tepkilerini
tespit etmek amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda, Tiirkiye’deki sanal etkileyicilerin
Instagram paylasimlarina yapilan kullanici yorumlari incelenerek bilimsel bir resim
ortaya konmak istenmistir.  Tirkiye’deki sanal etkileyicilerin  Instagram
paylasimlarindaki yorumlarin duygu durumlarini belirlemede betimsel icerik analizi,
yorumlarin temalarina dair gikarimlarda bulunmak igin de tematik icerik analizi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularda, Alin ve Alara X adl sanal
etkileyicilere yonelik kullanicilarin ¢ogunlugunun duygu durumlarinin olumlu yénde
oldugu tespit edilmistir. Bu durum, kullanicilarin genel olarak sanal etkileyicilere karsi
olumlu tutumda olduklarini ve begendiklerini gostermektedir. Alin adli sanal
etkileyiciye yonelik yizde 9,68 oranla birtakim olumsuz yorumlar da mevcuttur. Bu
yorumlar kullanicilarin sanal etkileyiciye elestirel baktigini gostermektedir. Elestirel
yorumlarda, sanal etkileyicinin dis gorlintlsiiniin dogal olmayisina, yapayli§ina ve
korkutucu olmasina vurgu yapilmaktadir. Alara X’e ise kullanicilar genel olarak kalp,
kalpli glilen surat ve alev gibi begeniyi ifade eden emojiler gondermis olup, neredeyse
hic olumsuz duygu ifade eden yorum gondermemislerdir. Ote yandan, sanal
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etkileyicilere yonelik kullanicilarin bir kisminin 6nemli derecede notr duygu durumuna
sahip oldugunu sdylemek mimkiindir. Notr yorumlarda sanal etkileyiciyi sorgulama
ve kesfetme duygusu 6ne ¢cikmaktadir.

Arastirmanin diger asamasinda sanal etkileyicilerin paylagimlarina yapilan
302 yorumun temalarina gore bir c¢ikarim yapilmistir. Begeni/Olumlu temasinda
degerlendirilen kullanici tepkilerine gore; kullanicilar sanal etkileyicilere yonelik
begeni, hoslanma, destekleme gibi emoji ve yorumlarla etkilesime gecmektedir.
Kullanicilarin olumlu ve begeni ifadeleri sanal etkileyicilerin ilgi cektigine ve
onaylandigina isaret etmektedir. Begenmeme/Olumsuz temasinda yer alan elestirel
yorumlar ve hosnut olmama durumu sanal etkileyicilerin yeterince gecekgi olmadigi,
garip ve korkutucu oldugu yoniindeki gorusleri ortaya koymaktadir. Bu tiirdeki kullanici
gorusleri, sanal etkileyicinin etkinligi ve glivenirligi ile ilgili stipheleri beraberinde
tasimaktadir. Dolayisiyla etkileyicilerin gerceklik algisina iliskin iletisim stratejilerinin
gerekliligi de glindeme tasinabilir. Yapay Zeka Sorgulayiciligi temasindaki kullanici
yorumlari neticesinde, sanal etkileyicilerin heniiz tam olarak anlasilmadigi ve sanal
etkileyici olgusu ile ilgili kafa karisikhgl yasandigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu belirsizligin
stratejik olarak mi yoksa bilingsiz bir sekilde mi oldugu bilinmemekle birlikte, konunun
daha fazla aydinlatiimasiyla ilgili sanal etkileyicilerin daha seffaf hareket etmesi
kullanicilarin tepkilerini olumlu yéne ¢ekme firsati saglayabilir. fletisim Kurma istegi
temasi kapsamindaki yorumlarda, kullanicilarin sanal etkileyicilerle daha yakin iligkiler
gelistirme istegi gozlemlenmektedir. Sanal etkileyiciler, bu tepkiler dogrultusunda
kullanicilar ve takipgileriyle daha yakin iletisim kurarak etkilesimlerini arttirabilirler.
Marka/Uriin Sorma temasinda kullanicilarin marka ve driinlerle ilgili yorumlari sanal
etkileyicinin gercek bir etkileyen gibi pazarlama faaliyetlerinde
degerlendirilebileceginin  bir gdstergesi olmaktadir. ilgili alanyazinda sanal
etkileyicilerin satislari desteklemesi konusu tartisiimakta ve konu lzerinde siklikla
arastirmalar yapilmaktadir. Mizah temasi kapsaminda, kullanicilarin  sanal
etkileyicilerle eglenceli ve samimi tepkilerle iletisime gectikleri gortilmektedir. Sanal
etkileyiciler, bu yondeki tepkileri dikkate alarak etkilesimlerini olumlu yoénde
arttirabilirler. Kullanici yorumlari dikkate alinarak olusturulan bu temalar disinda kalan
kullanici yorumlari ise genel olarak baglam disi ifade ve emojilerle birlikte konudan
bagimsiz yorumlari icermektedir.

Bu arastirmada Turkiye’deki sanal etkileyicilere yonelik kullanici tepkilerine
odaklanilmigtir. Sanal etkileyicilere yonelik bazi ¢ekinceler bulunmasina karsin genel
tutum olumlu bir ¢ercevededir. Kullanicilarin tepkilerinden anlasilacagi lizere sanal
etkileyicilerin benimsendigini séylemek mimkindir. Arastirmanin bulgulari, sanal
etkileyiciler ile kullanicilar arasindaki etkilesimi gostermesi bakimindan yapay zeka
destekli veya bilgisayar tarafindan olusturulan sanal etkileyicilerin gelecegi hakkinda
bir fikir sunmaktadir.
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Bu galigmanin bulgulari, iletisimde yasanan dénusimiin etkilerini ve medya
ile takipgiler arasindaki etkilesimin degisimini gostermesi bakimindan 6nemlidir.
Kullanicilarin pasif durumdan aktif duruma gegmesi durumu, insanlarin makineyle
etkilesim kurabilmesi noktasina tasinmistir. Gergekte var olmayan etkileyiciler,
kullanicilarin davraniglarinin 6tesinde duygularini da sekillendirir hale gelmistir. Her ne
kadar halihazirda kullanicilar simdilik temkinli yaklasiyor olsa da bu c¢alismada
gelecekte insan ve makine arasindaki etkilesimin glicli sonuclar doguracagina dair
ipuclarini gormek miamkindar. Kullanicilar sanal etkileyicilere karsi kayitsiz degildir,
sUpheci yaklagsa da yorum yazmaktan veya emoji birakmaktan geri durmamaktadir.
Bu durum kullanicilar agisindan bir kabullenmenin gostergesidir.

Sanal etkileyicilerden yararlanacak olan kisilerin ve kurumlarin, kullanicilarin
yaklasimlari konusunda fikir sahibi olmasi dnemlidir. Kullanicilarin ne tir siphelerinin
oldugu, olumsuz yaklasimlarin gerekgeleri, 6n yargilarin nedenleri gibi hususlarin
bilinmesi daha giiclii bir insan-makine etkilesimine zemin hazirlayacaktir. Ornegin,
sanal etkileyicinin insana daha fazla benzemesinin kullanicilar agisindan olumlu ve
olumsuz taraflari olabilir. Bunlarin dikkate alinarak sanal etkileyicilerin olusturulmasi
ve davranislarinin planlanmasi basari agisindan énemlidir.

Sanal etkileyicilerin kisilerin ve kurumlarin kontroliinde olmasi, etkileyicinin
istenilen sekilde davranis géstermesinin ve istenmeyen davraniglardan kaginilmasinin
yolunu agmaktadir. Boylece kullanici ile etkileyici arasinda daha gigli bir bag kurmak
ve amaglari daha kolay gerceklestirmek mimkiin hale gelecektir. Yapilan arastirmalar,
sanal etkileyicilerin etkilesim kurmak ve kullanicilari etkileyebilmek agisindan sahip
olabilecegi potansiyel glice isaret etmektedir. Sanal etkileyiciler daha az maliyet,
zamansiz ve mekansiz erisim ve istenilen sekilde yonlendirilebilme gibi firsatlar
sunmaktadir. Gelecekte sanal etkileyicilerin sayisinin ve etkinliginin giderek artacagini
sdylemek hic de yaniltici olmayacaktr.

Bu calismada igerik analizi kullanilarak kullanici tepkilerine yoénelik bir
arastirma gerceklestirilmistir. Gelecek calismalarda kullanicilara yoénelik yapilacak
anket, gériisme, odak grup calismasi gibi tekniklerin kullanildigi arastirmalarla daha
detayli veriler elde edilmesi ve karsilastirmalar yapilmasi dnerilmektedir.
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