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Dijital Reklamcilikta Simiilasyonun izdiisiimii: Uretken
Yapay Zeka Etkileyicilerinin Similakr Olarak Insasi

Fatmanur DEMiR DEMIRALP’

Arastirma Makalesi Basvuru 18.03.2025+ Kabul 01.07.2025

6z

Baudrillard, simulasyon kurami gergevesinde gergeklik algisinin nasil déntstime ugradigini ve bu slrecin reklamciliga etkilerini ele
almaktadir. Ona gére medya ve tuketim kulturd, gerceklikle bagi kopmus simulakrlar Ureterek hipergerceklik yaratmaktadir. Dijital
reklamcilik, bu hipergercek imgeleri tiketicileri yonlendirmek amaciyla kullanmaktadir. icerik Gretme araci olarak makine 6grenmesine
dayali Uretken yapay zeka, bu imgelerin olusturulmasini saglayan bir yapay zeka tUridur ve kendi kendine 6grenen sistemler sayesinde
insan benzeri icerikler olusturma imkani sunmaktadir. Bu baglamda, Uretken yapay zeka etkileyicileri, insan etkileyicilere benzer
bicimde kurgulanan ve kullanicilarla etkilesime gegen sanal varliklar olarak ortaya ¢ikmakta; ancak Baudrillard'in hipergergeklik
kavrami gergevesinde, gergek bir referansa dayanmadan yalnizca kendi temsilini Ureten simulakr figUrler olarak konumlanmaktadir.
Bu dogrultuda, ¢calismanin amaci Baudrillard'in teorisini kullanarak Uretken yapay zeka etkileyicilerinin simulakr olarak nasil isledigini,
bu simulakrlarin dijital reklamciligi nasil sekillendirdigini incelemektir. Arastirmada, gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak Seren
Ay ve Aitana Lopez adli Uretken yapay zeka etkileyicilerinin Instagram hesaplarindaki reklam icerikli paylasimlari incelenmistir. Amagli
orneklem teknigiyle secilen iki Uretken yapay zeka etkileyicisi, dijital reklamciligin farkli dinamiklerini temsil etmektedir. Gonderiler,
Roland Barthes'in dizanlam ve yananlam modeli temel alinarak ¢6zUmlenmistir. Bulgular, Uretken yapay zeka etkileyicilerinin simulakr
figUrler olarak hipergergekgi bir anlati insa ettigini, reklamcilik baglaminda tUketicilere idealize edilmis yasam tarzlari ve 6zgunlik
sundugunu ortaya koymaktadir. Reklam stratejileri, yapay zeka figurlerinin gergek insan etkileyiciler gibi konumlandirildigini ve onlarin
sosyal etkilesimlerini simule ettigini gostermektedir. Bu ¢alisma, Uretken yapay zekanin reklamcilikta nasil bir simulakr olarak islev

gordigunu ve tuketici algisini nasil yonlendirdigini tartisarak dijital reklam ¢alismalarina teorik bir katki sunmayi amacglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: SimuUlasyon, SimUlakr, Reklam, Uretken Yapay Zeka, Etkileyici.

ABSTRACT

Baudrillard discusses how the perception of reality is transformed within the framework of simulation theory and the effects of
this process on advertising. According to him, media and consumer culture create hyperreality by producing simulacra that are
disconnected from reality. Digital advertising uses these hyperreal images to influence consumers. Generative artificial intelligence,
based on machine learning, is a type of Al that enables the creation of these images and allows for the production of human-like
content through self-learning systems. In this context, generative Al influencers emerge as virtual beings constructed similarly to
human influencers and interact with users; however, within the framework of Baudrillard's concept of hyperreality, they are positioned
as simulacra figures that produce their own representation without relying on a real reference. Accordingly, the aim of this study is
to use Baudrillard's theory to examine how generative Al influencers function as simulacra and how these simulacra shape digital
advertising. In the study, the advertising posts of generative Al influencers named Seren Ay and Aitana Lopez on their Instagram
accounts were analyzed using semiotic analysis. The two generative Al influencers, selected through purposive sampling, represent
different dynamics of digital advertising. The posts were analyzed based on Roland Barthes' model of denotation and connotation.
The findings reveal that generative Al influencers construct a hyperrealistic narrative as simulacra figures, offering idealized lifestyles
and authenticity to consumers in the context of advertising. Advertising strategies position Al figures as real human influencers and
simulate their social interactions. This study aims to make a theoretical contribution to digital advertising studies by discussing how

generative Al functions as a simulacrum in advertising and how it influences consumer perception.

Keywords: Simulation, Simulacrum, Advertising, Generative Artificial Intelligence, Influencer.
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Giris

Jean Baudrillard, Simulakrlar ve SimuUlasyon
teorisinde, metalarin, medyanin ve teknolojinin
bireyler ve toplumlar icin nasil bir illluzyon evreni
yarattigini aciklar. Bir gosterge, gercek yasamdaki
bir olaya benzer sekilde hareket ettiginde simulakr
olarak adlandirilir ve simulasyon fikri, bu taklit
sUrecini temel alir (Baudrillard, 2018; Singh ve
Singh, 2021, s. 294). Baudrillard'a (2018) gore, gercek
ile simule edilen arasindaki sinirin bulaniklagsmasi
hipergercekligi dogurur. Hipergercek baglamda,
"gergcek" ve "gergcek yasami temsil eden isaretler"
kavramlari  farkh  c¢agrisimlar  kazanmaktadir
(Essien, 2024). Bir nesnenin temsili yerine, temsili
olmayan goéruntulerin Uretilmesi, hipergerceklik
biciminin  olusmasina neden olur. Bir sey
gercek gibi gdérinse de aslinda yalnizca kendi
goéruntustnden ibarettir. Dijitallesme surecinde
medya ve iletisim endustrisinin yUkselisiyle birlikte
Baudrillard, gercekligi algilamada bir goérintinun
neyi temsil ettiginden ¢ok o gordntindn
cekiciliginin daha énemli hale geldigini vurgular
(Grigoriadis ve Karabicak, 2022, s. 1038).
GUnumuzde, gergeklik ile imgelerin birbirine
karistigl tuketim merkezli kulturde, Baudrillard'in
simulasyon, simulakr ve hipergerceklik kavramlari,
medya ve dijital reklamcilikla sekillenen yeni
gercekliklerin insa edilmesinde merkezi bir rol
oynamaktadir. Reklamlarin, sosyal medyanin ve
sanal etkilesimlerin surekliligi, bireylerin gergek
ve sahte olaylar arasindaki farki ayirt etmesini
zorlastirarak derin bir etki yaratmaktadir. Simulakr
kavraminin yayginlik kazandigi bu kulturde, dijital
platformlarda gostergelerin  kullanimi, medya
iceriginin gerceklik algimizi nasil sekillendirdigini
anlamlandiran semiyotik bir ara¢ olarak &éne
cikmaktadir (Essien, 2024).

Simulasyon evreninde her sey simulakr haline
gelerek sistemin ayrilmaz bir pargasi olur.
Reklamcilik ise bu simulakrlarin olusturulmasi,
yayllmasi ve tuketici algisinda gergeklik olarak
kabul edilmesi surecinde merkezi bir rol oynar.
Uretken vyapay zeka, profesyonel ortamlarda
gorulenleri taklit eden reklamlar Uretme yetenedi
sunarak bu alanda buUyUk bir potansiyel vaat

etmektedir (van Berlo vd., 2024, s. 4). GUnUmuzde,
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sahip oldugumuz her sey giderek dijitallesmekte
ve kultdrel bigcimlerimiz, metin ve gorseller gibi
dijital erisimi kolaylastirmak adina bir araya
getirilmektedir. Uretken yapay zeka, verileri analiz
ederek bunlardan 6zellikler cikarir ve bu 6zellikleri
modellere ddnUstUrerek simulasyon surecini
isletir. insan zihninin algilamakta zorlanabilecegi
gorsellerihesaplamalisureglerle Ureten yapay zeka,
bazen insanlar tarafindan kabul edilebilir, bazen ise
garip bulunabilecek simuUlakrlar olusturur (Jiang ve
Li, 2025). Bunlardan biri de yapay zeka tarafindan
yaratilan ve igerik Ureten Uretken yapay zeka
etkileyicileridir. Teknolojik gelismeler, sosyal ag
siteleri olarak bilinen yeni etkilesim ortamlarinin
ortaya c¢ikmasina neden olmus ve bu dijjital
ekosistemde, sosyal medya etkileyicileri olarak
adlandirilan bireyler 6nemli bir rol oynamaya
baslamistir (Singh ve Singh,2021,s.290). Bu bireyler,
genis bir kitlenin dusuncelerini, egilimlerini ve
davranislarini sekillendirmek i¢in sosyal medyanin
gucunden yararlanarak icerik Uretmektedir.
Etkileyicilerin ortaya ¢ikisi ve sayilarinin artmasi,
takipgilerinin gercegi nasil algiladiklari Uzerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir. Yapay zekanin
gelisimi ile birlikte bu etkileyicilerin yapay zeka
formlarl ortaya ¢lkmaya baslamistir. Yapay zeka
etkileyicileri, sosyal medyada nispeten yeni bir
fenomen haline gelmis ve insan meslektaslarina
benzer bicimde iyi takip edilen sosyal medya
profillerine ve populer konulara dair farkindalik
yaratan bir cevrimigi varliga sahip olmustur (Lou
vd., 2022). Bu dijital figurlerin profesyonel bicimde
tasarlanmis c¢evrimici kimlikleri, pazarlama ve
marka iletisimi alanlarinda etkili bir ara¢ olarak
kullanilmalarina olanak tanimaktadir. Bu nedenle,
teknoloji ve insanlar arasindaki etkilesimlerin yani
sira dijital ortamlarda gercgeklik ile yapay arasindaki
sinirlarin nasil yeniden ¢izildiginin incelenmesi
giderek 6nem kazanmaktadir (Drenten ve Brooks,
2020; Yu vd., 2024).

Yapay zekatarafindan Uretilenigerikler, hipergergek
deneyimler yaratma surecinde 6nemli bir role
sahiptir ve bu deneyimler tuketicilerin tatmin
duzeyini artirarak satin alma ve tuketim oranlarini
yuUkseltmeyi amaglamaktadir (Lou vd., 2022).

Dijital pazarlama kampanyalarinda sosyal medya
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etkileyicilerinin kullanimi giderek artarken, Uretken
yapay zeka etkileyicilerinin etkileri de daha fazla
dikkat cekmektedir. Influencer Marketing Hub
(2025) raporuna goére, yapay zeka entegrasyonu,
pazarlamacilarin  %66,4'U tarafindan kampanya
sonuglariniiyilestiren bir arag olarak gérulmektedir.
Yapay zeka etkileyicileribaglaminda What's The Big
Data (2025) verileri ise, markalarin %71'inin yapay
zeka etkileyicilerinin insan etkileyicilere kiyasla
daha yUksek yatirrm getirisi saglayabilecegine
inandigini ve yapay zeka destekli etkileyicilere
yonelik kUresel pazarin 2030 yilinda 49,88 milyar

dolara ulasmasinin beklendigini gostermektedir.

Uretken yapay zeka etkileyicileri, etkili reklam
araglari haline gelerek, simulakrlarin gercekligi
olmayan bir gercgekligi Uretme kapasitesini
temsil etmektedir. Yapay zeka c¢agdinda, dijital
reklamciligin sundugu hipergercek deneyimler,
tuketicinin  algisini  dénustUrerek  simulakrin
gerceklige alternatif bir boyut kazandirmasina
neden olmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci,
Uretken yapay zeka etkileyicilerinin simulakr olarak
nasil insa edildigini ve bu etkileyicilerin dijital
reklamciliktaki rolinu incelemektir. Calisma, yapay
zekatarafindan Uretilen etkileyicilerin Baudrillard'in
simulakr kavramiyla nasil iliskilendigini ortaya
hedeflemektedir.

reklamciligin - dondsumune dair dnemli bir

koymay! Boylece,  dijital
perspektif sunarak, yapay zeka etkileyicilerinin
simuUlakr olarak rolUnU daha derinlemesine
anlamamiza katkida bulunacaktir.

Baudrillard'in Perspektifinden Simiilasyon
ve Similakr: Reklamda Hipergercekligin
ingasi

Postmodernizm, gerceklik ile imgeler arasindaki
sinirlarin giderek belirsizlestigi bir donemi isaret
eder. Bu donemde, Jean Baudrillard'in simulasyon
ve simulakr kavramlari, ger¢edin yerini alan ve onu
asan bir hipergerceklik anlayisini ortaya koyarak,
postmodern dusUncenin temel dinamiklerinden
birini  olusturur. Platoncu felsefeye dayanan
ve magara metaforunun temelini olusturan
simulasyon ve simulakr kavramlari, imgeler,
portreler, heykeller, modeller, putlar, figurler,

yansimalar, halUsinasyonlar, hayaletler ve ruhlar
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gibi kavramlarla iliskilendirilir (Pak ve Lee, 2023).
Baudrillard'a goére (2018), bir simulakr, gergekligi
temsiliyle ikame eder ve gercek olarak kabul edilir.
Ancak, bir nesneye veya carpitiimis bir imgeye
bagl kalmadigiicin hipergercektir. Kokeniolmayan
ya da tamamen imgeyle degistiriimis bir gergeklik

bicimini temsil eder.

Simulakrlarin Uretimi, Baudrillard'in analizini insa
ettigi iki temel kavram cgergevesinde incelenir:
anlam c¢okusU ve imge yaratimi. Baudrillard’a
gore, tuketimcilik ve seri Uretim arttikga insanlar,
medyada yaygin olarak dogdru kabul edilen bir
goéruntu gergekligine yonelir ve medya en 6nde
gelen simulakr mekani haline gelir. Simulakr, var
olan bir gergedi gdstermeyen bir goéruntudur;
herhangi bir referansa gdénderme yapmaz,
aksine referansin kendisi haline gelir. Baudrillard,
medyanin izleyicisine gerceklik saglamaktan
cok bir gergeklik fazlasi Urettigini savunur. Asiri
Uretilmis goéruntuler gercekmis gibi algilandiginda
hipergergeklik ortaya cikar. Hipergergek, guclu bir
gerceklik duygusuyaratirken,ayni zamanda gercek
olandan kopmus bir temsil haline gelir. Kitlesel
olarak ya da bilgisayar araciligiyla uretilen imgeler,
yeni bir gercekligi ya da diger imgeleri taklit eder
ve yeni olarak sunulur (Grigoriadis ve Karabigak,
2022). Baudrillard, imgenin dort temsili oldugunu
belirtir: (1) temel bir gercekligin yansimasi, (2) temel
bir gercekligi maskeleyip c¢arpitmasl, (3) temel
bir gercekligin yoklugunu gizlemesi ve (4) hicbir
gergeklikle iliskisi olmayan saf simulakri temsil
etmesi. ilk durumda, imge iyi bir gorinimdur ve
temsil kutsallik dizeninde yer alir. ikinci durumda,
kdtu bir gérunumdur ve kotuluk duzenindedir.
Uclnct durumda, yalnizca bir gérinim olma
rolinU Ustlenir ve buUylGculuk duzenindedir.
DordUncl durumda ise artik gérdnum duzeninde
dahi degildir, tammamen simulasyon duzenindedir.
Bu nedenle Baudrillard’'a gére simdulakr, bir
kopyanin kopyasidir. Gergek bir seye benzemesine
ragmen herhangi bir nesnel gergeklikle baglantisi
olmayan bir temsil olarak simulakr, Baudrillard'in
hipergergeklik olarak adlandirdigi, kendi bagimsiz
gercekligini yaratir (Vergopoulos ve Gourdoukis,
2020, s. 3). Ona goére, simulasyonlar ¢ogaldikga bir

orijinalin kopyasl olmaktan cikar ve birbirlerinin
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kopyalariolarakyayginlasarakinsanalgisina benzer
hale gelirler. Baudrillard, bu surecte Kitlelerin
ozlerini  ve hayallerini kaybederek, bunlarin
yerini hos bir hipergergeklikle doldurdugunu ve
tatmin olduklarini savunur (Singh ve Singh, 2021).
Temsil ile hakikatin giderek birbirinden ayrilmasi,
hipergercekligin temel sebebidir. Hakikat herhangi
bir dis kaynaktan g¢ekilmez; bunun yerine, kendi
kendine referans veren ve surekli dolagsimda olan
isaretler tarafindan sekillendirilir (Baudrillard, 2018).

Baudrillard, simulakrin, yani gercek bir referansi
olmayan bir kopyanin, gercekligin yerini aldiginda
hakikatin aranmasinin artik bosuna oldugunu
savunur. Reklamlarin, simulasyonlarin ve medya
resimlerinin  her yerde oldugu bir kulturde,
gerceklik kavrami sanal karsiligiyla ic ice gegcmistir.
Bu baglamda, Baudrillard'in elestirisi  tUketim
toplumunu ve medyanin isleyisini kapsar (Essien,
2024, ss. 19-20). Medyanin ilettigi sey, gercedin
sadik bir temsili ya da onun basit bir yansimasi
degildir; medyanin kendisi tarafindan Uretilmis
ve diger imgelerden turetilmis gostergelerden
(Baudrillard,  2018).

sundugu gerceklik, dogrudan ve degistiriimemis

olusmaktadir Medyanin
bir gerceklik olmaktan ¢ok, daha otantik
gorunmesi icin dikkatlice duzenlenmis alternatif
bir gercgekliktir (Rezig ve Oulddjaballah, 2024, s.
30). Medyanin ¢iktilarindan biri olan reklamcilik, bu
gergekliklerin yaratilmasinda ve surdurlUlmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Crowther ve Donlan
(2011), hipergergeklik kavramini kullanarak reklam
ve pazarlama enduUstrisinin amaclarina dair bir
anlayis sunar. Reklam enduUstrisinin, tuketici
kUltdrind surdurmek icin markanin kendisinden
daha cekici, zorlayici ve gercekei bir gergeklik
yaratmasi gerektigini  belirtir. Hipergerceklik,
¢cogu zaman gergekligin var olmadigini gizleme
islevi gérmektedir. Ozellikle, aktorler, aktrisler ve
modeller gibi UnlU kisilerin reklamlarda, dergi
kapaklarinda veya film afislerinde kullanilan
gorsel mudahaleye ugramis goruntuleri en yaygin
simulakr turlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Reklamlardaki kusursuz yuzler ve mukemmel
vUcutlara sahip bireylerin simulakrlari, bu tar
goérsel manipulasyonlarin yaygin bir sonucudur
(Irvine, 2014).
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Reklamlardaki

tuketicilerin  model nedeniyle drunlere ilgi

hipergerceklik kullanimi,
duymasina sebep olurken, Urdnun kendisinin
hatirlanmamasi  veya umursanmamasi  gibi
sonugclar dogurabilir. Bir Urindn sanal versiyonu
gergek olandan daha gergcek goérUnmeye
baslayabilir (Essien, 2024). Baudrillard, reklamlara
6zel bir anlam yuUkler, ¢UnkU reklamlar onun
tuketim toplumu olarak tanimladigr simulasyon
evresindeki Batl toplumlarinda sistemin en guglu
araclarindan biridir. Reklamlar yalnizca Urdnleri
tanitmaz, ayni zamanda bu Urunleri belirli bir
yasam tarzi ile iliskilendirerek tuketiciye sunar.
Ancak, sunulan yasam tarzi sistemin belirledigi
normlar cercevesinde sekillenmistir. Bu nedenle
Baudrillard, simulasyon dunyasinda reklamlarin
temel amacinin Urdnleri tanitmak degil, sistemi
mesrulastirmak oldugunu savunur (Onk, 2009,
s. 215). Simulasyonun en belirgin &zelligi olan
gergegin yerini alma durumu, reklamlarda
hipergercekligi 6n plana cikararak hedef kitlenin
hayal ile gercek arasindaki siniri ayirt etmesini
zorlastirmaktadir (Dundar, 2012, s. 20). Baudrillard
(2018), dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte
geleneksel reklamciligin gucunu kaybettigini ileri
surmustur. Artik reklam mesajlarinin ne anlama
geldigi dedil, tuketicilerin bunlara nasil tepki
verdigi 6nem kazanmaktadir (Morris, 2020, s. 329).
Buna gore, Baudrillard'in hipergerceklik kavrami,
reklamcilik alaninda buyuk etkiye sahip olan bir
fenomendir. Tuketiciler, gerceklikle baglantisi
kopmus simulakrlarla karsi karsiya kalmakta ve
hipergercek imgeler, gundelik yasamlarinin bir
parcgasi haline gelmektedir.

Uretken Yapay Zeka: Reklamciligin
Donusimi

1950'lerden itibaren surekli gelisim gosteren yapay
zeka kavrami, profesyonel bir terim olarak ilk kez
1956'da Dartmouth Konferansi'nda &nerilmistir
(McCarthy vd., 2006). 1970'lerin sonlarinda makine
o6grenimiasamasina giren yapay zeka arastirmalari,
makinelerinverilerdenveyatarihseldeneyimlerden
otomatik olarak bilgi edinebilmesini saglamistir.
GUnumuzde yapay zeka, bilim kurgu anlatilarinda
tasvir edilen androidlerden ziyade, belirli insan

yeteneklerini degistirebilen veya hatta asabilen
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bir teknoloji olarak algilanmaktadir. Son yillarda,
yapay zekanin dogrudan ve yaygin bir sekilde
icerik Uretimine entegre edilmesi, karbon temelli
olmayan bir akilli form olarak dinyada gesitli yeni
olusumlara zemin hazirlamistir (Jordan ve Mitchell,
2015). Yapay zeka, yalnizca toplumdaki mevcut
nesneleri mekanik olarak kopyalamanin otesine
gegerek, 6zgun igerikler Uretme kapasitesine sahip
olmus ve toplumsal gerceklige dair farkh bir anlayis
sunmaya baslamistir (Jiang ve Li, 2025, ss. 1-2).

Yapay zeka, bir makinenin diusinme, 6grenme,
karar verme, iletisim, muhakeme ve planlama
gibi insan bilissel sdreglerini taklit edebilme
yetenegidir (Dauvergne, 2020). insan benzeri
bilissel sUregleri taklit etmek igin algoritmalar ve
veriler kullanan yapay zeka, sorunlari ¢ézmeyi
ve belirli hedeflere ulasmayl amacglayan akill
makineler Uretme bilimi ve muUhendisligi olarak
tanimlanir (McCarthy, 2006). Yapay zeka, insan
zekasini anlamak ve bilissel yetenek gerektiren
gorevleri yerine getirebilen teknolojiler gelistirmek
gibi iki temel hedef arasinda kdpru goérevi goérur
(KamaSauske ve  Sederevicilte-Paciauskieng,
2025, s. 66). Uretken yapay zeka terimi, metin,
goéruntu, ses veya diger igerikleri ne yapmalari
gerektigi acikca belirtilmeden olusturabilen yapay
zeka araglarini ifade eder (Marr, 2023). Bu sureg,
karmasik algoritmalar ve modeller aracihigiyla
gergeklestirili. ~ Modeller, 6grendigi  mevcut
orneklere benzeyen, ancak ayni zamanda farkli ve
orijinal icerikler Uretebilen sistemler gelistirmek
icin genis veri kumelerini analiz eder (Campbell
vd., 2022). Uretken yapay zeka, insan tarafindan
olusturulan istemlerden otomatik olarak buyUk
miktarda metin, resim ve video Uretebilir (Peres
vd., 2023). GUnUumuzde en bilinen platformlar
arasinda OpenAl ChatGPT, Google Gemini ve
Microsoft Copilot yer alirken hizla gelisen gorsel
ve video olusturma uygulamalari (6rnegin, DALL-E,
Midjourney, ldeogram, Gen-2, Sora, Synthesia) da
dikkat c¢ekmektedir. Reklam profesyonellerine
metin yazarligi gibi goérevlerde yardimci olmak
Uzere tasarlanmis Anyword ve Copy.ai gibi araglar
da reklam sektdérunde onemli ilerlemeleri temsil
etmektedir. Bu baglamda, Uretken yapay zekanin

reklam ve pazarlama sektoérleri Uzerindeki etkisi
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giderek daha fazla incelenmektedir (Campbell
vd., 2022; Rodgers, 2021; Thomas ve Fowler, 2021).
GUnUumuzde dunya c¢apindaki reklamverenlerin
yarisinin  bir sekilde yapay zeka kullandigi
bilinmektedir (Stam, 2023). Huh ve digerleri
(2023), reklam arastirmalarinda yapay zekanin
uygulanmasina yodnelik daha fazla calisma
yapilmasi gerektigini vurgulayarak, bu teknolojinin
sektor icin artan 6nemine dikkat cekmektedir.

Uretken yapay zeka, tiketicilerle etkilesim kurmak
icin verimli ve yaratici yeni firsatlar sunarak
reklamcilik ve pazarlama alaninda buUyuUk etkiler
yaratma potansiyeline sahiptir. Bu gelisme, reklam
ve pazarlama profesyonelleri tarafindan giderek
daha fazla benimsenmekte ve farkli reklam
surecglerinde c¢esitli aracglarin  kullanimini tesvik
etmektedir. Ornegin, Jasper.ai ve Writer.com gibi
platformlar, reklam metinleri Gretmek icin Uretken
yapay zeka teknolojilerinden faydalanmaktadir. Bu
araclar, baglami anlamak ve hedef kitleye uygun
metinler Uretmek igin gelismis dogal dil isleme
(NLP) tekniklerini kullanarak icerik olusturma
surecini kolaylastirmaktadir. Uretken yapay zeka
araclari, geleneksel icerik olusturma ydntemlerine
kiyasla zaman ve maliyet agisindan onemli bir
tasarruf saglamaktadir (Campbell vd., 2022). Ayni
zamanda Kisisellestirme ve optimizasyon igin
kullanilarak kampanya performansini artirmakta,
daha yuUksek etkilesim oranlari saglamaktadir
ve reklam yatinm getirisini yUkseltmektedir.
Ozellikle reklamcilik ve pazarlamanin yapay
zeka teknolojisindeki gelismelerden en fazla
fayda saglayabilecek alanlardan biri oldugu
belirtilmektedir (van Berlo vd., 2024, ss. 2-3).

GUnUmuzde yapay zeka, reklamcilikta iki temel
amag ic¢in kullanilmaktadir: reklam yerlestirme ve
icerik olusturma. Reklam yerlestirme surecinde
yapay zeka, buyuk veri kullanarak kisisellestirilmis
reklam mesajlarini bireysel tUketicilere iletmekte;
icerik olusturma surecinde ise metin, gorsel ve
videolari birlestirme, yeniden duUzenleme veya
tamamen yeni igerikler Uretmektedir (Wu vd.,
2025, ss.23-24). Ozellikle dijital reklamcilikta, arama
motorlari, igerik platformlari ve sosyal medya gibi
cesitli kanallardan elde edilen bUyuUk veri sayesinde
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reklamverenler yapay zekaylr yalnizca reklam
alimlarini ve satislarini optimize etmek igin degil,
ayni zamanda kisisellestirilmis ve etkili reklam
mesajlari gelistirmek i¢in de kullanmaktadir (Wu
vd., 2025, s. 20). Dolayisiyla, yapay zeka, reklamcilik
sektdérinde markall icerik sunumunu ve tUketici
etkilesimini koklu bir sekilde donusturmektedir
(Rodgers, 2021). Yapay zeka ¢aginda reklamciligin
gelecedi, markalarin tuketicilerle kUresel
Olcekte nasil etkilesim kurdugunu degistirme
potansiyeline sahiptir (Baek, 2023). Uretken
yapay zekanin gelecekte etkilesimli reklamlar,
oyunlastirimis  reklamlar ve  artirlmis/sanal
gergeklik reklamlari gibi yeni formatlarla daha
da gelisecedi o6ngoérulmektedir (Ahn vd. 2022;
van Berlo vd., 2024). Bu bagdlamda, reklamciligin
gelecegi, Uretken yapay zekanin evrimi ve insan-
yapay zeka isbirliginin dinamikleriyle dogrudan
baglantilidi. Bu donusumuUn en dikkat cekici
orneklerinden biri ise yeni nesil dijital aktorler, yani

Uretken yapay zeka etkileyicileridir.

Yeni Nesil Dijital Aktorler: Uretken Yapay
Zeka Etkileyicileri

Etkileyiciler, kelimeler, goérseller veya videolar
araciliglyla yasam deneyimlerini sosyal medya
platformlarinda paylasan bireylerdir. Gergeklikleri,
etkileri ve bireysellikleri, onlari aktif olarak takip
eden Kitlelerde yanki bulur. Etkileyici kavrami,
sosyal medya platformlarinda taninirlik kazanan
kullanicilari  kapsar ve bu bireylerin Kisisel
baglantilarinin 6tesine uzanan genis bir takipgi
topluluguna sahip oldugunu gosterir (Rezig ve
Oulddjaballah, 2024, s. 35). Geleneksel Unlulerin
belirli alanlarda (6rnedin, film, muzik, spor) sdhret
kazanmalarinin aksine, etkileyiciler itibarlarini ve
uzmanliklarini dogrudan sosyal medyada bloglar,
tweetler ve diger orijinal igerikler yayinlayarak insa
ederler ve internet sohretlerini kullanarak kanaat
onderi haline gelirler (Li ve Ma, 2024). Etkileyiciler,
markalarin  daha genis kitlelere ulasmasini,
takipgilerle ilham verici baglantilar kurmasini,
etkilesimi artirmasini ve satislari yonlendirmesini
saglar (Mrad vd., 2025, s. 3; Yu vd., 2024). Dijital
etkileyiciler, sosyal medya platformlarinda
duzenlenmis icerikler araciligiyla tuketici algilarini

sekillendirerek, takipgi bUyUumesini etkileyerek ve
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satislari artirarak marka kimliginin olusumunda
onemli bir rol oynar. Ayni zamanda, dijital
etkileyiciler kultlrel bir meta olarak ézgunlugun
aracilari  haline gelmektedir (Kamasauske ve
gergek bir insan tarafindan yaratilmayan figurler
olarak sanal etkileyiciler ortaya cikmistir. Sanal
etkileyiciler bir suredir var olsa da genellikle
yapay zeka tarafindan olusturulmamis, insanlar
tarafindan tasarlanip seslendirilmistir. Ancak
Noonoouri gibi bazi etkileyiciler, Uretken yapay
zeka unsurlarini entegre etmeye baslamistir (Marr,
2023).

Yapay zekanin giderek artan karmasikhdi,
hizmetler ve pazarlamada kullanilmak Uzere
insansi nesnelerin Uretilmesini Mumkun kilmistir
(Lou vd., 2022). insan gibi goérinen bilgisayar
tarafindan olusturulan karakterler olan yapay
zeka etkileyicileri (Choudhry vd., 2022), yuksek
yaraticilik 6zgurlugu saglamalari ve hizli moda
trendlerini takip edebilmeleri nedeniyle etkileyici
pazarl i¢in yeni buyUme potansiyelleri sunmustur
(Research and Markets, 2021). DUnyanin doért bir
yanindan yUzlerce yapay zeka etkileyicisi ortaya
citkmistir. Lil Miquela, Bermuda ve Blawko gibi ABD
merkezli yapay zeka etkileyicileri Instagram’da
en insan benzeri yapay zeka etkileyicileri olarak
kabul edilmektedir. Los Angeles merkezli Brud adl
girisim tarafindan yaratilan bu karakterler, etnik
kdken ve yasam deneyimi acisindan cesitliligi
temsil etmektedir (Hayes, 2019; Feng vd., 2024, s.
26). Yapay zeka etkileyicileri, insan gibi gdrunen,
cesitligorevleriinsanlar gibiyerine getiren ve sosyal
medyada genis bir takipgi kitlesine sahip olan
bilgisayar tarafindan olusturulmus karakterlerdir
(Choudhry vd., 2022; Thomas ve Fowler, 2021). Bu
yapay etkileyiciler, takipgileriyle insan etkileyiciler
gibi birinci sahis bakis acisiyla etkilesime girer.
Yapay zeka etkileyicileri, bir yandan insan benzeri
kisiliklere ve 6zelliklere sahip medya figurleri olarak
konumlanirken, diger yandan yeni teknolojinin bir

Urunu olarak éne ¢cikmaktadir (Miyake, 2022).
Uretken yapay zeka etkileyicileri insan olmasalar

da,genellikleinsanlardan ayirt edilememektedirler.

Ornegin, ylUz detaylar, cilt dokusu ve vUcut
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oranlari gibi fiziksel ézellikleri nedeniyle neredeyse
gergekgi bir gérinume sahiptirler (da Silva Oliveira
ve Chimenti, 2021). Ayrica, birinci sahis bakis agisini
benimseyerek baskalariyla iletisim kurmalari veya
paylasimlari ve etkilesimleri araciligiyla insan
duygularini sergilemeleri, onlari daha insansi hale
getirmektedir. Tipki insan etkileyiciler gibi, Uretken
yapay zeka etkileyicileri de genis bir takipgi kitlesi
olusturmak icin sosyal medyayr aktif olarak
kullanmaktadir (Arsenyan ve Mirowska, 2027,
Choudhry vd., 2022). Bunun yani sira, yapay zeka
etkileyicileri, insan etkileyicilerin aksine fiziksel ve
zamansal sinirlamalardan bagimsizdir. Ornegin,
yaslanmaz veya kilo alip vermezler. Ayni zamanda,
hedef Kitlelerinin zevklerine ve tercihlerine goére
kolayca ozellestirilebilirler. Ornegin, bir Uretken
yapay zeka etkileyicisinin K-popyildizinabenzemesi
istenirse, bu beklentiye uyacak sekilde goridnimu
hizla dedistirilebilir. Bu esneklik, Uretken yapay
zeka etkileyicilerini hedef kitlelerinin beklentilerini
karsilamada olaganUstu derecede uyumlu hale
getirmektedir (Feng vd., 2024, s. 27).

Yapay zeka etkileyicileri insan etkileyicileri taklit
etse de dort temel noktada onlardan ayrilirlar.
Birincisi, yapay zeka etkileyicileri bireysellikten
yoksundur. Ornegin, Thomas ve Fowler (2021),
tuketicilerin bir yapay zeka etkileyicisini bireysel bir
aktor olarak gorme olasiliklarinin dusuk oldugunu
ve bir yapay zeka etkileyicisi tarafindan yapilan bir
hatayl, tUm yapay zeka etkileyicileri icin gecerli
bir davranis olarak algilama olasiliklarinin daha
yUksek oldugunu belirtmistir. ikincisi, yapay zeka
etkileyicileri, insan etkileyiciler kadar &zgunluk
ve guUvenilirlik sunmayabilir. Uclncusl, yapay
zeka etkileyicileri, insan etkileyicilere kiyasla
daha fazla esnekli§e sahiptir. insan etkileyicilerin
aksine, yapay zeka etkileyicileri markalarin
pazarlama hedeflerine uyum saglayacak sekilde
sekillendirilebilir. Bir Grin veya hizmeti tanitirken
insan etkileyicilerin kisisel inancglari ve degerleri
devreye girebilirken, yapay zeka etkileyicileri
tamamen ozellestirilmis, tutarli ve markaya uygun
mesajlar sunmak ic¢in kullanilabilir. DérduncUsu,
yapay zeka etkileyicileri yenilik¢idir (Choudhry vd.,
2022). Choudhry ve digerleri (2022), yapay zeka

etkileyicilerinin gdrsel ¢cekicilikleri, gizem duygulari
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ve yaraticl hikaye anlatimlari sayesinde takipgileri
cezbettigini ortaya koymustur. Benzersiz ve sira
disi yapilari, dijital dunyada fark yaratmalarini
saglamakta ve izleyiciler arasinda merak
uyandirarak etkilesimi tesvik etmektedir. Bu yenilik
unsuru, onlari yalnizca farkli kilmakla kalmaz, ayni
zamanda dijital pazarlama stratejileri icin cazip
bir unsur haline getirerek alternatif bir ¢cevrimigi
deneyim arayan Kkitleleri etkilemelerini saglar
(Fengvd., 2024, ss.27-28). Franke ve digerleri (2023),
tuketicilerin yapay zeka etkileyicilerinden gelen
mesajlari, insan etkileyicilere kiyasla daha yenilikgi
bulduklarinive 6zellikle teknik Grunlerin yapay zeka
etkileyiciler tarafindan onaylanmasini daha uygun
gorduklerini belirtmistir. Arsenyan ve Mirowska
(2021), tuketicilerin yapay zeka etkileyicilerine
dair yorumlarini inceleyerek, insan etkileyicilere
kiyasla yapay zeka etkileyicilerinin daha az olumlu
tepki aldigini, ancak daha fazla olumsuz elestiriyle
karsilastiklarini ortaya koymustur. Bu arastirma
sonugclari (Choudhry, 2022; Feng, 2024, Franke,
2023; Arsenyan ve Mirowska, 2021), yapay zeka
etkileyicilerinin dijital dUnyadaki rolinun karmasik
oldugunu ve hem olumlu hem de olumsuz tepkiler
aldigini gostermektedir. Bu baglamda, Uretken
yapay zeka etkileyicilerinin simulakr olarak insasini
anlamak, onlarin dijital reklamciliktaki etkilerinin
daha derinlemesine anlasiimasi agisindan buyuk

onem tasimaktadir.

Uretken Yapay Zeka Etkileyicilerinin
Simulakr Olarak insasi

Baudrillard, simulasyonlarin giderek artan bir
sekilde toplumsal etkilesimleri tanimladigini ve
medyanin rolunun hipergerceklik mercegdinden
anlasilabileceginiifade eder. Ona gore, simulasyon,
gerceklik Uzerinde 6ncelige sahiptir ve bu durum,
yapay zeka tarafindan Uretilen medya cagindadaha
da belirgin hale gelmektedir (Ferrari ve McKelvey,
2023, s. 340). Baudrillard (2018), medyanin, gergek
dunyayla dogrudan temas kurmadan, dunyayi
anlamlandirmamizi saglayan modeller sundugunu
belirtir. Medya, yalnizca gercekligi yansitan bir
ara¢ olmaktan c¢ikip, kendi simulasyonlarini ve
modellerini Ureten bir sistem haline gelmistir.
Gergek olanin yerine, onun isaretlerinin dolasima

sokuldugu bir hipergerceklik yaratilmaktadir.
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Simulakr, gergeklikle bagdi kopmus, yalnizca
kendisini referans alan bir temsil bicimidir. Bir
nesne ya da kavram, simulasyon yoluyla yeniden
Uretildiginde, artik gergegin kendisini degil, onun
daha baskin ve manipule edilmis bir versiyonunu
temsil eder (Daherman vd., 2024, ss. 4-5). Sosyal
medya, bu hipergerceklik Uretim sUrecinde kritik
bir rol oynar. Kullanicilar, gevrimigi kimliklerini
istedikleri gibi olusturabilir ve bodylece kendileri
icin sanal bir gerceklik yaratabilirler (Chen, 2027;
Essien, 2024, s.24). Bu sUrecg, gosteren ile gdsterilen
arasindaki  baglantinin  ortadan  kalkmasina
ve anlamin giderek yapay bir sistem icinde
¢ogalmasina neden olur. Sonug¢ olarak, sosyal
yapilarigi bossimulasyonlaradénuserek ézlerinden
yoksun hale gelir (Rezig ve Oulddjaballah, 2024, s.

28).

Yapay zeka tarafindan Uretilen gdrsel simulakrlar,
insan benzeri dijital varliklar yaratma surecinde
onemli bir gelisme kaydetmistir (Jiang ve Li, 2025).
Uretken yapay zeka etkileyicileri, insan benzeri
gorunumler sunarak gercek ile yapay arasindaki
cizgiyi bulaniklastirmaktadir (Mrad vd., 2025). Bu
etkileyiciler, hi¢c gerceklesmemis fotograflarla
sahte anilar yaratmakta, yapay zeka tarafindan
Uretilen videolarla tarihi yeniden yazmakta ve sanal
varlklar Uzerinden gercekci ama manipule edilmis
imgeler sunmaktadir. Gorsel efektler zaman
zaman cgarpitilmis ya da kusurlu olsa da, Uretilen
imgeler izleyiciler tarafindan cogunlukla gercek
olarak algilanmaktadir (Jiang ve Li, 2025). Bu sureg,
Baudrillard'in simulakr evreleri (Baudrillard, 2018;
Vergopoulos ve Gourdoukis, 2020) ile dogrudan
iliskilidir:

1. ilk asamada, yapay zeka etkileyicileri, gercek
etkileyicilerin bir taklidi olarak ortaya ¢ikar.

2. ikinci asamada, bu simulasyon, izleyiciler
tarafindan giderek daha fazla kabul edilir ve gercek
etkileyiciler gibi algilanmaya baslanir.

3. UclincU asamada, yapay zeka etkileyicileri artik

gercek bir referansa sahip olmayan, kendi basina

var olan ve anlam Ureten simulakrlara donusur.
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4. Dorduncl asamada, bu figurler artik yalnizca
kendi gergekliklerini yaratir ve izleyiciler tarafindan

tamamen gercekmis gibi kabul edilir.

Bu baglamda, Uretken yapay zeka etkileyicileri,
hem dijital reklamcilik stratejilerinde hem de
bireysel kimliklerin ve toplumsal alginin insasinda
belirleyici bir rol oynamaktadir. Hipergerceklik
perspektifinden, bu etkileyiciler, gercedin yerine
kendi gercekligini koyan simulakrlar olarak
degerlendirilebilir.  Yapay zeka, gergeklikle
sahteligin birlestigi, alginin manipule edildigi bir
simulasyon ortami yaratmaktadir. Baudrillard'in
fikirleri ve yapay zekanin sagladigi olanaklar,
gunumuz dijital cadinda i¢c ice gecmis ve
yeni bir gergeklik insa etmistir (KamaSauske
ve Sedereviciuté-Paciauskiene, 2025, s. 65).
Baudrillard'in simulasyon teorisini Uretken yapay
zeka etkileyicileri baglaminda ele almak, dijital
cagda gergeklik algisinin nasil  donUstugunu
anlamak acisindan bir bakis acisi sunmaktadir.
Yapay zeka, yalnizca bir arag olmaktan cikip,
bizzat gerceklik Uretmeye baslayan bir yaratici
konumuna gelmistir (Cunningham, 2024). Bu
cercevede, Uretken yapay zeka etkileyicilerinin
simulakr olarak nasil insa edildigini analiz etmek

onem arz etmektedir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Uretken yapay zeka etkileyicileri, dijital dunyada
hipergerceklik Ureten simulakrlar olarak

degerlendirilmektedir.  Son  yillarda  yapilan
arastirmalar, yapay zeka tarafindan Uretilen gorsel
simulakrlarin  6zgunluk algisi yarattigini (Jiang
ve Li, 2025) ve farkl insan benzerligi seviyelerine
sahip yapay zeka etkileyicilerinin, reklam etkileri ve
tUketicilerin satin alma niyetleri Uzerinde dogrudan
bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Li ve Ma,
2024). Ayrica, Instagram’da yapay zeka etkileyicileri
tarafindan onaylanan sosyal medya igeriklerine
yonelik kullanicr tutumlari (Ahn vd., 2022) ve bu
etkileyicilerin  marka algisi Uzerindeki etkileri
akademik calismalarda ele alinmistir. Bunun yani
sira, tuketicilerin bir yapay zeka etkileyicisine
atfettikleri insan benzeri 6zelliklerin, etkileyiciye
yonelik alglyr olumlu etkiledigi (EI Hedhli vd,,

2023) bulunmustur. Diger yandan, reklam-
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simulasyon etkilesimi baglaminda simulasyon
yoluyla sunulan Grdn tanitimlarinda kullanilan
metaforlarin, tUketicilerde memnuniyetsizlik
(Dundar, 2012).

Kurtdas (2018) ise, sosyal medya simulasyonunun

yaratabilecedi  saptanmistir
bireylerin tutum ve davranislarini sekillendirdigini
ve gergeklik algisinda degisime neden oldugunu
ortaya koymustur. Buna gore, dnceki ¢alismalarin,
yapay zeka etkileyicilerine yonelik algilar, reklam-
simulasyon iliskisi ve bunlarin tUketici Uzerindeki

etkilerine yonelik oldugu gérulmektedir.

Bu calisma, Uretken yapay zeka ile olusturulan
dijital etkileyicilerin, simulasyon ve simulakr
baglaminda nasil insa edildigini analiz etmeyi
amaglamaktadir.  GUnUmuUzde  yapay  zeka
destekli etkileyiciler, gercek insanlardan ayirt
edilmesi zor hale gelen hipergercekgi kimlikler
olusturarak, dijital medya ekosisteminde 6nemli
bir yer edinmistir. Bu kapsamda, bu yeni nesil
etkileyicilerin nasil kurgulandigi, reklam ve marka
iletisiminde nasil konumlandirildigi ve gerceklik ile
kurmaca arasindaki sinirlari nasil bulaniklastirdigi
Baudrillard’in

simulasyon kurami gercgevesinde, Uretken yapay

incelenmektedir. Calismada,
zeka etkileyicileri simuUlakr olarak ele alinmakta ve
bu etkileyicilerin reklam ve dijital iletisimde nasil
bir temsil stratejisi benimsedidi sorgulanmaktadir.
Arastirma, Uretken yapay zeka etkileyicilerinin insa
sureclerini anlamlandirarak, dijitallesen reklam
dunyasinda gerceklik algisinin nasil donustdgunu
hedeflemektedir. Bu

calismanin  arastirma sorulari asagidaki gibi

tartismayi dogrultuda

belirlenmistir:

1. Uretken yapay zeka etkileyicileri, simulasyon ve

simulakr baglaminda nasil insa edilmektedir?

2. Bu dijital etkileyiciler, reklam ve marka
iletisiminde nasil konumlandiriimaktadir?

3. Seren Ay ve Aitana Lopez'in Instagram reklam

icerikli  paylasimlarinda simulasyonun temel
gostergeleri nasil ortaya ¢ikmaktadir?

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

155

Arastirmanin Yéntemi

Arastirmanin  yontemi, Uretken yapay zeka
etkileyicilerinin  simulakr olarak insa edilmesi
ve dijital reklamciliktaki etkilerinin incelenmesi
icin gdstergebilimsel analiz olarak belirlenmistir.
Gostergebilim, gdstergelerin anlamlandiriimasini
inceleyen ve metin, gérsel ya da dilsel gostergeler
araciliglyla toplumsal ve bireysel anlamlari analiz
eden bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir
(Fiske, 2017). Bu c¢alismada, Roland Barthes'in
gostergebilimsel  modeli  temel alinmis ve
ozellikle duzanlam ve yananlam kavramlari
cercevesinde, Uretken yapay zeka etkileyicilerinin
olusturdugu anlam dunyas ile tuketiciye nasil
sunuldugu incelenmistir. Roland Barthes'a (2023)
goére godstergebilimsel ¢oézimleme, gdsteren ve
gosterilen arasindaki iliskiyle sekillenir; bu ki
6genin birlesimi,géstergeyiolusturur. Bu g dgenin
oruntlsunun Udrettigi kadltdrel anlamlar ise mit
olarak tanimlanir (Dagtas, 2012, s. 68). Gostergenin
gercek dunyadaki nesnel yansimasi duzanlam;
gostergenin kullanicilarin kdlturel degerleri ve
duygulariyla etkilesime girdiginde ortaya c¢ikan
anlam ise yananlam olarak ifade edilir. Diger bir
ifadeyle, duzanlam neyin anlamlandirildigina,
yananlam ise nasil anlamlandirildigina isaret
eder. Bir kavramin kendi anlami disinda cesitli
yonlerden benzedigi bir baska kavramla ifade
edilmesine metafor denir. Metonimi ise, kavramin
ilgili veya baglantii oldugu baska bir kavram
aracihigilyla ifadesidir. Metonimide godsteren ile
gosterilen arasindaki iliski metafordan farkl
olarak dogrudan benzetme yoluyla dedil, cagrisim
yoluyla kurulur (Bati, 2016). Bu baglamda yaklasim,
ozellikle dUzanlam ve yananlam ayrimi, metonimi,
metafor ve mit kavramlari ile dijital reklamcilikta
simulakrlarin insasini anlamak i¢in uygun bir
kuramsal ara¢ saglamaktadir. Barthes'in yaklasimi
1970'lerdenitibaren populer kultUrun ideolojik yonu
cercevesinde haber, reklam gibi medya igeriklerinin
anlam  katmanlarinin  ¢ézUmlenmesinde ve
reklam-mit duzeyinde analizlerde kullaniimaktadir
(Yaylagul, 2019, s. 123; Dagtas, 2012, s. 65). Bu
calismada da ¢dézUmleme, dlzanlam, yananlam,
metonimi, metafor ve mit duzeylerinde, arastirmaci
tarafindan  manuel olarak gergeklestirilmistir.

Kodlama ya da analiz yazihmi kullaniimamis,
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ikinci bir arastirmaci surece dahil edilmemistir.
Yorumlayici bir yaklasim benimsenmis, bulgular

ilgili literaturle iliskilendirilerek degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda 15 Agustos 2024 - 15
Subat 2025 tarihleri arasinda, amagl 6rnekleme
teknigiyle secilen Seren Ay ve Aitana LopeZz'in
Instagram hesaplarinda paylasilan reklam igerikli
gonderileri  incelenmistir.  Amacgh drnekleme,
¢alismanin amacina uygunolarak zenginigeriklerin
secilmesine imkan tanimaktadir (Acar Senturk ve
Tos, 2021). Seren Ay ve Aitana Lopez, profesyonel
ekipler tarafindan ydnetilen ve markalarla
dogrudan is birlikleri yapan Uretken yapay zeka
etkileyicileridir. Aitana Lopez, bir modelleme ajansi
tarafindan ticari amaglarla yaratiimis ve kuresel
olcekte markalarla ¢alisan bir figur olarak, yapay
zeka etkileyicilerinin  reklam  stratejilerindeki
konumunu analiz etmek icin uygun bir drnek
olusturmaktadir. Seren Ay ise, TUrkiye'de Uretilmis
bir yapay zeka etkileyicisi olarak, yerel dijital
reklamcilik dinamikleriniinceleme firsatisunmakta
ve farkll pazarlardaki yapay zeka etkileyicilerinin
insasinikarsilastirmayaolanaksaglamaktadir.Buiki
orneklem, simulakr kavraminin dijital reklamcilikta
naslil sekillendigini anlamak adina farkli baglamlar
sunarak, calismanin kapsamini genisletmektedir.
Orneklem seciminde, Uretken yapay zeka
etkileyicileri olmalarinin yani sira guncel olmalari,
markalarla isbirligi yapmalari ve profillerinde
kendilerini dogrudan “yapay zeka etkileyicisi”
olarak tanimlamalari dikkate alinmis; calismanin
amaci dogrultusunda reklam icerikli paylasimlari
tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda, amagl
orneklem teknigi, calismanin odaginda yer alan
iki Uretken yapay zeka etkileyicisinin hesaplarinin
seciminde kullaniimistir. Bu hesaplardan yalnizca
reklam icerikli génderiler dokUman incelemesi
teknigiyle toplanmis ve analiz kapsamina
alinmistir. DokUman incelemesine goére, Seren
Ay'In 29 paylasimindan 3'G, Aitana Lopez'in 44
paylasimindan 4'G reklam igeriklidir.

Arastirmanin  birinci kisiti verilerin yalnizca 15
Agustos 2024 - 15 Subat 2025 tarihleri arasindaki
Instagram goénderilerinden toplanmis olmasidir.

ikinci kisit, yalnizca Seren Ay ve Aitana Lopez'in
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secilmesidir. UclincU kisit ise, kultlrel ve cografi
farkliliklar géz o6nunde bulundurularak yapilan
orneklemin sadece belirli pazarlara dair icgoru
saglamasidir.

Arastirmanin Bulgulari

Seren Ay’in Paylasimlarinin
Gostergebilimsel Analizi

Gosterge

4 siserenay vesiena_arte

sirena_arte

al.serenay @ Mutsuz dedilsiniz kizlar. +

Reklam @sirena_arte
"

Gosterilen

Kizil sagli, gulumseyen Sevgililer gunu, hediye, kolye,
bir kadin, elinde tuttugu duygusal ton, mizah, marka
pankart ve pankarttaki isbirligi.

metin, sehir arka plani,
gonderi metni.

Gosteren

Duzanlam: Goérselde, kizil sagli bir kadin (Seren
Ay) elinde bir pankart tutmaktadir. Pankartta
"Mutsuz degilsin! Sadece Sevgililer GUnu igin kolye
istiyorsun!" yazarken, arka planda sehir manzarasi
goérulmektedir. Instagram gdnderisi, bir kolye
markasinin Sevgililer GUnU reklamini yapmaktadir.
Gorselde Uretken yapay zeka etkileyicisinin gergek
bir insan gibi poz verdigi, belirli bir duyguyu veya
yasam tarzini yansittigi agikga gorulmektedir.

Yananlam: Dijital reklamcilik, gercek ve yapay
arasindaki sinirlari belirsizlestirerek, Uretken yapay
zeka etkileyicisini siradan bir insan gibi toplumsal

alana dahil etmeye calismaktadir. Mizahi bir dille
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aslinda tuketim kultdrinU yeniden Ureten bir
simulasyon yaratmaktadir. Uretken yapay zeka
etkileyicisi, gercek sokak aktivizmini taklit ederek,
insanlara samimi bir séylem sundugu yanilsamasi
sunmaktadir. Bu baglamda, Uretken yapay zeka
figurdnun, bir simulakr olarak bireylerin sosyal
medya kimliklerini sekillendirme surecine nasil
entegre oldugu ve insanlarla nasil 6zdeslestigi
Uzerine bir mesaj verilmektedir. Yapay zeka
etkileyicisinin "insan gibi" davranmasiyla samimi

ve ikna edici bir reklam mesaji iletilmektedir.

Metonimi: Pankart, bireylerin duygularinin dahi
ticarilestigini  ve  tuketimle iliskilendirildigini
simgelemektedir. Seren Ay'in pankart
tutmasi, yapay zeka etkileyicilerinin sadece urun
yerlestirmeyle degdil, duygular ve mizah Uzerinden
de pazarlama yapabilecedini gdstermektedir.
Sokak ortaminin  kullanilmasi, yapay zeka
etkileyicilerinin  toplumsal gergeklige entegre
edilmeye calisildigini ima ederken; kolye, sevgililer
gunu hediyesi, romantizm, tUketim kultUrdndn
metonimi, sevgililer gunu ise hediyelesme,

romantizm, tUketim ¢ilginliginin metonimidir.

Metafor: Gercek bir aktivizm gibi gérlnen
sahne, aslinda dijital cadin Urettigi simulakrin
bir parcasidir. Yapay zeka etkileyicisinin sokakta
pankart tutmasi, onun artik sanal bir figur degil,
fiziksel dunyaya nufuz eden bir pazarlama araci
oldugunu simgelemektedir. Yapilan sevgililer
gunu reklami, duygularin  tuketimle tatmin
edilebilecegdi yanilsamasi kurarak, Mutsuz degilsin!
ifadesi, tuketicinin duygularini manipule etmekte
ve kolye alimini mesrulastiran metaforik bir
anlatim sunmaktadir. Sadece sevgililer gunu igin
kolye istiyorsun! ifadesi ise, tUketicinin arzularini
yonlendirerek, kolye alimini tesvik eden metaforik

bir anlatim sunmaktadir.

Mit: SimuUlasyon evreninde, Uretken yapay zeka
etkileyicileri gercek insanlarla ayni duygusal
ve toplumsal kapasiteye sahip varliklar gibi
kurgulanmaktadir.  Dijital reklamcilik, yapay
figurleri gercek insan deneyimine benzeterek
onlarin reklamcilikta mesru aktorler olmasini
saglama amaci gutmektedir. Bu reklamda da,
Uretken yapay zeka etkileyicisi, ger¢cek ve yapay
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arasindaki  farki  bulaniklastirarak  toplumsal
elestiri yapabilen, duygu aktarabilen ve insan
gibi dusunebilen varlklar oldugu yanilsamasi
yaratmaktadir. insan etkileyicilerin yerine yapay
zekanin  gecgebilecedi, onlarin  samimiyetini
ve etkisini birebir yansitabilecegi dusuncesi
aktarilmaktadir. Gonderi, reklamcilik baglaminda
sevgililer gununun hediyelesme zorunlulugu
mitini guclendirerek tuketicileri kolye almaya
tesvik etmektedir. Seren Ay'iIn samimi ve mizahi
tavri, Uretken yapay zeka etkileyicilerinin insan gibi

davranabilecegi mitini desteklemektedir.

Gosterge
;ﬂ’ alserenay ve sirena_arte

'/J\ ai.serenay & pure grace.. '+
X

oQv

@ ¥ a.bartusen ve 150 difer kigi begendi

Gosterilen

Zarafet, incelik, saflik ve
kadinsi gekicilik imgesi,
marka isbirligi.

Gosteren

Kirmizi sagli, estetik
gordnumlu bir kadin,
yumusak dogal isik,

sicak renk tonlari, 6zenle
hazirlanmis manikudr, sade ve
zarif bir taki, gonderi metni.

Dulzanlam: Yapay zeka etkileyicisi bir mucevher
markasinin  kolyesini tanitmaktadir. Gorselde,
Uretken yapay zeka etkileyicisi elinde bir kolye
kutusu tutmaktadir ve kutuda marka logosu
(sirena_arte) reklam olarak etiketlendigi icin
gorulmektedir. Instagram gdnderisi, bir kolye
markasinin  tanitimini yapmakta ve zarafet

temasini vurgulamaktadir.

Yananlam: Uretken yapay zeka etkileyicisinin
fiziksel olarak var olmadigi halde insan gibi bir
drdn tanitimi yapabilmesi, gercek etkileyicilerle

ayni pazarlama islevini yerine getirdigi mesajini
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vermektedir. Dijital reklamcilikta gerceklik algisi
esnetilerek Uretken yapay zeka etkileyicilerinin
duygusal bag kurabilen figurler oldugu fikri
pekistiriimektedir.

Metonimi: Kolye, zarafetin ve estetik alginin
bir sembolU olarak sunulmaktadir. Yapay zeka
etkileyicisinin bu kolyeyi tanitmasi, onun guzellik
ve moda dunyasinda yer edinmeye calistigini
gostermektedir. Kolye markasi, lUks ve zarafetin

metonimidir.

Metafor: Uretken yapay zeka etkileyicisinin zarafet
vurgusu yapmasi, onun insan gibi algilanmasini
saglamaktadir. Grace (zarafet) kelimesi, Seren
Ay'In estetik olarak kabul edilebilir ve ilham verici
bir figur oldugunu ima ederken, bu ifade ile kolye
ve Seren Ay'in zarafetini vurgulayan metaforik bir

anlatim sunulmaktadir.

Mit: Dijital cagda guzellik, zarafet ve cekicilik gibi
kavramlar artik sadece insanlarla sinirl degil; yapay
olarakuretilmisfigurlerdebualanlardaotoritesahibi
olabilmektedir. Uretken yapay zeka etkileyicileri,
insanlarla ayni sosyal ve kultUrel statuye sahip
olabilecek figurler olarak mesrulastiriimaktadir.
Seren Ay'In kolye ile poz vermesi, lUks ve zarafetin
idealize edilmis bir imajini sunmakta ve tuketicileri
bu imaja ulasmaya tesvik ederek lUks ve zarafetin
idealize edilmis imaji mitini desteklemektedir.

Gosterge

) diserenay vesirena_arte

#rekiam

sirena_arte

i bartusen ve 173 diger Kigi begenci

Gosterilen
Guzellik, moda, kolye,
kisisellestirme, marka isbirligi.

Gosteren

Kizil sagli, mavi gézlu bir
kadin, zarif makyajl, gicek
buketi tutusu, gonderi
metni.
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Duzanlam: Gorselde, kizil sacli, geng bir kadin
goérulmektedir. Elinde bir cicek buketi ve bir
kolye tuttugu Instagram gonderisinde, bir kolye
markasinin reklamini yapmaktadir. Uretken yapay
zeka etkileyicisi, kolyeyi kisisellestirme deneyimini
anlatmaktadir.

Yananlam: Yapay zeka etkileyicisinin kendine ait bir
deneyiminin olmasi, tipki gergek bir insan ozelligi
gosterdigi mesajini vermektedir. Ayni zamanda
tasarim yapabildigini ifade etmesi, Uretken yapay
zeka etkileyicisi oldugunun bir gostergesidir.
Bu, fiziksel varligi olmamasina ragmen insana
dair Uretim temelli 6zgunluk ortaya koyabildigi

anlamina gelmektedir.

Metonimi: Buket kolye, markanin UrUnlerinin bir
metonimi olarak kullaniimaktadir. Kolye, markanin
degerlerini ve estetigini temsil etmektedir. “Cicek
bahcesinden en sevdiklerimi segip kendi buketimi
yapar gibi” ifadesi, kisisellestirme eylemini cicek
secimiyle iliskilendirerek metonimik bir bag

kurmaktadir.

Metafor: Kolye tasarim surecini, cicek secimiyle
iliskilendirerek metaforik bir anlatim sunmaktadir.
Tasarim sureci, cicek secimi kadar dogal ve keyifli
bir eylem olarak sunulmaktadir.

Mit: Seren Ay'In kolye kisisellestirme deneyimi,
Uretken yapay zeka etkileyicilerinin tUketicilere
kisisellestirilmis deneyimler sunabilecedi mitini
yaratmaktadir. Gonderi, yapay zeka etkileyicilerinin
zanaat UrUnlerini tanitabilecedi ve kisisellestirilmis
deneyimler sunabilecedi fikrini vurgulayarak,
teknolojinin  zanaati tamamlayabilecedi mitini

desteklemektedir.

Seren Ay'In Instagram paylasimlarina iligkin
gostergebilimsel  analiz  6zeti Tablo  Tde
sunulmaktadir. Turkiye'nin ilk yapay zeka marka
elgisi olarak tanitilan Seren Ay'In paylasimlari
yapay zeka tarafindan olusturulan hipergercekgi
gorsellerden olusmaktadir. Gonderilerinde
genellikle estetik temalar én plandadir. Kisa

ve etkileyici ifadeler kullanarak takipgileriyle
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duygusal bir bag kurmay! hedefleyen Seren Ay,
yapay zeka teknolojisinin dijital reklamcilikta
nasil kullanilabilecedine dair carpici bir drnek
sunmaktadir. Hipergercekgi gorseller ve etkileyici
soylemlerle  takipgileriyle

etkilesim  kurarak,

markalarin  dijital dUnyada yeni stratejiler
gelistirmesineolanaktanimaktadir.Seren Ay gercek
bir insan olmamasina ragmen, gergek bir etkileyici
gibi davranmakta ve etkilesimde bulunmaktadir.
Gergek bir sokak ortami iginde konumlandiriimis
yapay bir etkileyici olmasi, sokakta yuruyen
insanlarin varhgi, onu fiziksel dinyaya entegre
etme cabasini gdsterirken lUks ve kisisellestirilebilir
drunler sergilemesi, bu etkileyicinin tuketicilere
0zgunluk ve statu hissi asilamayi hedefledigini
ortaya koymaktadir. Simulakr evreninde, bir yapay
zeka etkileyicisi olarak gercek bir toplumsal figur
gibi insa edilen Seren Ay, sevgililer gunu gibi
tuketim odakligunlerin,ironik birelestirigdridnumu
altinda yeniden Uretildigi ve mesrulastirildigi bir
anlam yaratmaktadir. Dijital dunyanin, fiziksel
dUnyayla ayni sosyal etkilesimleri sunabilecegi
yanilsamasi kurularak Jean Baudrillard'in simulakr
kavramina uygun olarak, gergcedin yerini alan bir
simulasyonun insasini gostermektedir. Bu durum,
hipergergeklik yaratarak tuketicilerin gergeklik
algisini etkilemekte ve simulasyonun gercegin
onUne ge¢cmesine neden olmaktadir.
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Aitana Lopez’in Paylasimlarinin
Gostergebilimsel Analizi

Gosterge

g) fiatms
) e — e Q) wseors

2

porsche

Gosteren Gosterilen

Pembe sacl, fit ve sik giyimli LUks tUketim, statu

bir kadin, spor bir araba, IUks gostergesi, hiz, mizah, marka
ve stilize bir ortam, marka isbirligi.

logolari, plaka, géonderi
metni.

Duzanlam: Aitana Lopez, pembe bir arabanin
onunde poz vermektedir. Instagram gonderisinde,
arabanin rengi ve ehliyeti hakkinda mizahi bir soru
sordugu gorulmektedir.

Yananlam: Yapay zeka etkileyicilerinin de IUuks ve
statU gostergesi olarak nesnelerle iliskilendirildigi,
onlarin da yasayan bir birey gibi tuketim kulturdne

Seren Ay'In Instagram Paylasimlarinin Géstergebilimsel Analiz Ozeti

Goénderi Gésteren Gosterilen Duzanlam Yananlam Mit
1 Kizil sagli kadin, Sevgililer Gunu, Sevgililer GUnu igin Ge;greazl\;\fj}a/i?ay Yapay zekanin gergek insan gibi
pankart kolye kolye reklami belirsizlik algilanmasi
Estetik Yapay figurun
gorunumlu kadin,  Zarafet, ¢ekicilik, N insan gibi Guzellik ve zarafetin yapay bedenle
2 dogal isik, kolye marka isbirligi MUcevher tanitimi duygusal bag temsil edilebilmesi
kutusu kurabilmesi
Kizil sagli kadin, - Modg, Kisisellestirilmis NYap_ay ﬂgurun Teknolojinin kisisel ve zanaat odakl
A ) kisisellestirme, 6zgUn deneyim . . PR
3 cicek buketi, kolye [T kolye reklami - ) deneyim sunabilecedi mitinin
isbirligi aktarabilmesi

kurulmasi
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dahil edildikleri vurgulanmaktadir. Pembe |Uks
spor bir arabanin (Porsche) onunde "ehliyetinin
olup olmadigi" Uzerine espri yapmasi, gerceklikle
oyun oynandigini géstermektedir. Uretken yapay
zeka etkileyicisi idealize edilmis bir bicimde reklam

mesajini iletmektedir.

Metonimi: Porsche, glcl ve maddi basariyi
simgelemektedir. Uretken yapay zeka
etkileyicisinin 6nunde poz vermesi, onun da bu
statUye sahip oldugu yanilgisini yaratmaktadir.
Porsche, IUks araba markasl olarak statu ve

zenginligin metonimidir.

Metafor: Pembe araba, etkileyicinin kendisiyle
Ozdesleserek, feminen, egdlenceli ve gosterisli bir
yasam tarzini simgelemektedir. “Ehliyetim var
mi1?" sorusu, yapay zeka etkileyicisinin insan gibi
davranmasini simgeleyen metaforik bir anlatim

sunmaktadir.

Mit: Uretken yapay zeka etkileyicilerinin de gercek
etkileyiciler gibi ks tuketimle 6zdeslesebilecegdi
ve tuketicilere ulasilmasi gereken bir hedef
sunabilecedi anlatisi  pekistiriimektedir.  Bu,
tuketici zihninde, yapay zeka etkileyicilerinin
insan etkileyicilerle ayni statude oldugu algisini
glclendirmektedir. Pembe araba ile poz
vermesi lUks tUketimin idealize edilmis bir mitini

sunmaktadir.

Gosterge

o fit_aitana ve llonguerasoficial
Bareelonz.

ek,
ketkda bulnris
e fark

2677 diger kigi begendi

Gosterilen

Guzellik, moda, saglik,
teknoloji, sosyal sorumluluk,
marka isbirligi.

Gosteren

Pembe sagli ve pembe
takim elbiseli modern bir
kadin, dogal makyaji, sa¢
stili, pozu, Barselona arka
plani.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

160

Duzanlam: Gorselde, pembe bir takim elbise giyen,
geng, ¢ekici bir kadin (Aitana Lopez) gortlmektedir.
Arka planda Barselona sokaklari yer almaktadir.
Instagram gonderisinin metni, bir gégus kanseri
kampanyas! hakkinda bilgi vermekte ve yapay
zekanin bu alandaki 6nemine dikkat cekmektedir.

Yananlam: Pembe takim elbise, moda ve zarafeti
vurgularken, ayni zamanda godus kanseri
farkindaliginin  rengidir. Aitana'nin  gérunumu,
guzellik, saghk, genclik, idealize edilmis bir imaj
yananlamlarini tasimaktadir. Barselona arka plani,

modern bir sehirli kadina génderme yapmaktadir.

Metonimi: “Longuera salonlarindan dayanisma
bilekligimizi satin alarak” ifadesiyle Longuera
salonlar, aslinda kampanyaya yapilan maddi
destegin bir pargasi olarak kullanilmaktadir.
Salonlar, destek eyleminin bir metonimi olarak
islev gormektedir. “Yapay zeka, kanseri tespit
etmeye... yardimci oldu” ifadesiyle de yapay zeka,
kanserle muUcadeledeki araglarin bir metonimi

olarak kullanilmaktadir.

Metafor: “Yapay zeka kritik bir muttefik haline
geldi” ifadesiyle Aitana Lopez insan benzeri
bir ozellik olan "muttefiklik" ile iliskilendirilerek

metaforik bir anlam kazanmaktadir.

Mit: Aitana'nin  kusursuz goérdnumu, yapay
zeka ile yaratilan idealize edilmis guzellik
mitini temsil etmektedir. Bu mit, yapay zeka
teknolojisinin sinirsiz olanaklar sunabilecegi ve
mukemmeliyetin simulasyonunu yaratabilecedi
inancini  gucglendirmektedir. Gonderi, Uretken
yapay zekanin kanserle mucadelede &nemli
bir rol oynayabilecegi fikrini vurgulayarak,
teknolojinin insanhigin karsilastigi sorunlara ¢ézum
Uretebilecedi mitini desteklemektedir. Aitana'nin
sosyal sorumluluk kapsamindaki marka isbirligi,
yapay zeka etkileyicilerinin sadece ticari degil, ayni
zamanda toplumsal fayda saglayan islerde de yer

alabilecedi mitini yaratmaktadir.
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Gosterge

2\ fit_aitana
@) s

) fit_aitana Spor salonundak e ler @ her zaman
(7)) fane o st
\ZY beirie @drinkprime 99 y &

221 Asinabak

crinkprime

Yorum ekle.

Gosteren Gosterilen
Pembe sacli spor giyimli Spor, saglik, guzellik, marka
bir kadin, durusu, marka isbirligi.

logolari, arka planda sehre
entegre edilmis bir bina.

Duzanlam: Fit bir kadin, spor kiyafetleriyle bir
bankta oturmaktadir. Arka planda yansimadan
sehir  manzarasi  gorulmektedir.  Instagram
gonderisi, bir spor icecedi markasi (Drinkprime) ile

isbirligini gostermektedir.

Yananlam: Uretken vyapay zeka etkileyicileri,
saghkli yasam ve spor gibi fiziksel deneyimlerle
bagdastirilarak, gercek spor etkileyicileriyle ayni
statlye yuUkseltilebilmektedir. Spor ve saglkh
yasam gibi bireyin fiziksel varligyla dogrudan
baglantili bir alan bile yapay zeka etkileyicilerle
yeniden insa edilmektedir. Uretken yapay
zeka etkileyicileri, bedensel performansin ve
saglikli yasamin temsilcileri gibi gdsterilerek,
geleneksel etkileyicilerle ayni etkiye sahipmis gibi

sunulmaktadir.

Metonimi: Spor icecedi markasi Drinkprime,
saglikli yasam tarzinin ve sporun metonimidir.
“Spor salonundaki estetik gunler” ifadesi saghkl

yasamin ve sporun yapildigi mekanin metonimidir.

Metafor: “Estetik guUnler” ifadesi, spor yapmanin
sadece fiziksel dedil, ayni zamanda estetik bir
deneyim oldugunu vurgulayan metaforik bir
anlatim sunmaktadir.
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Mit: Aitana'nin  kusursuz goérdnimu, saghkl
yasamin idealize edilmis bir imajini sunmakta
ve saglikli yasamin idealize edilmis imaji mitini
gostermektedir. Boylece tuketicileri bu imaja

ulasmaya tesvik etmektedir.

Gosterge

{ §)) fit_aitana
&

_aitana Yeni akil asistanim AIA il her sey ok gizel baglach
tayatimi kolaylagt rmek icin mik

yavag isler gariplegmeye bagladi

nasil bu kadar gok kantroli olabifr? L, §imdi, evde gergekten

kimin sorumlu oldugundan emin degiim!

Al'nin evinize girmesine izin vermeyi tekrar dlsiinmenizi
salayecakfim, 30 Agustos'ta sadece snemalardal ff &=

#AFRAIDMovie #BeAFRAID #SonyPicsPartner #ai

Inabak

sonypictures
afraidmovie

A
() Yorum ekle

Gosterilen
Teknoloji, korku filmi, gizem,
kontrol, marka isbirligi.

Goésteren

Estetik géranumlu bir
kadin, durusu, giyimi,
saglari, kutuyu gosterisi,
arka plan, génderi metni.

Duzanlam: Gorselde geng bir kadin, ev ortaminda
onunde bir kutuyla Sony Pictures'a ait bir filmi
tanitmaktadir. Bir korku filminin  (AFRAID)
tanitimini  yaparak gdnderi metninde yapay

zekanin tehlikeli olabilecedi temasini islemektedir.

Yananlam: Dijital karakterlerin toplumsal statd, stil,
guzellik normlari gibi konularda etkili oldugu ve bu
figUrlerin idealize edildigi bir sistem sunulmaktadir.
Uretken yapay zeka etkileyicisi, medya ve eJlence
sektdérine entegre edilerek, film tanitimi gibi insan
merkezli alanlarda varlik gdstermektedir. Bir filmi
tanitan yapay zeka etkileyicisi, insan etkileyicilerle
ayni pazarlama sureclerine dahil edilerek, gerceklik

algisini sorgulatmaktadir.

Metonimi: AIA yapay =zeka asistani, tanitimi
yapilan filmin temasinin bir metonimi olarak

kullanilmaktadir. Ontndeki kutu, markalarin
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gonderdigi PR paketlerinin dijital bir metonimi
olarak sunulmaktadir.

Metafor: “Al'nin evinize girmesine izin vermeyi
tekrar dusUnmenizi saglayacak film” ifadesiyle
yapay zeka, eve giren ve kontrolu ele gegiren bir
varlhk metaforu olarak kullaniimaktadir.

Mit: Gonderi,yapayzekaninkontroldencikabilecegi
ve tehlikeli olabilecedi mitini yaratmaktadir. Yapay
zekanin ilk basta hayati kolaylastirdigini, ancak
sonradan tehlikeli hale geldigini gostererek bu miti
desteklemektedir.

Aitana Lopez'in Instagram paylasimlarina
iliskin gostergebilimsel analiz dzeti Tablo 2'de
sunulmaktadir. Aitana Lopez, kUresel 6lgcekte marka
is birlikleri yapan bir Uretken yapay zeka etkileyicisi
olarak tanitilmaktadir ve paylasimlarinda genellikle
ks ve sikhdr vurgulayan hipergercekei gorseller

kullanmaktadir. Gonderilerinde estetik, moda ve

Fatmanur DEMIR
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zarafet temalari 6n plana ¢ikmaktadir. Gergek bir
insan olmamasina ragmen, gergek bir etkileyici
gibi davranan ve etkilesimde bulunan Aitana,
Jean Baudrillard'in simulakr kavramina uygun
olarak, gercedin yerini alan bir simulasyonun
insasini  gdstermektedir. Uretken yapay zeka
etkileyicisi, bir filmin tanitimini yaparak, gercek
ve kurgu arasindaki siniri bulaniklastirmaktadir.
LUks tUketim urunlerini sergileyerek, tuketicilerin
gergeklik algisini  etkilemekte, spor kiyafetleri
giyerek aslinda simule edilmis bir yasam tarzinin
gercege dénUstigunl simgelemektedir. idealize
edilmis bir imaj sunarak, tuketicilerin gergeklik
algisini  etkileyen Aitana Lopez hipergergeklik
yaratmaktadir. Aitana Lopez dijital reklamcilikta
simulasyonun nasil  kullanildigini  ve Uretken
yapay zeka etkileyicilerinin nasil simulakr olarak
insa edildigini gostermesi bakimindan énemli bir

ornektir.

Tablo 2

Aitana Lopez'in Instagram Paylasimlarinin Géstergebilimsel Analiz Ozeti

Génderi Gosteren Gosterilen Duzanlam Yananlam Mit
pembe sacll Yapay zekanin da Yapay zekanin da
kadin, Itks spor LUks, statd, hiz, LUks araba pay . _rapayze . .
1 araba, marka marka isbirligi 6nunde poz st_gtu_sembgllerlyle IGks t“.ket”Tl.s'”Tges'
Iogblan iliskilendirilmesi olabilecegi miti
Zﬁ;;:l? i:z'lr: Guzellik, saglik, Gogus kanseri Yapay zekanin saghk mr}izar?ﬁeeﬁ?rgtnve
5 Barselona ark’a sosyal sorumluluk, kampanyasi ve sosyal sorumluluk toplumsal f?a/ da
teknoloji tanitimi alaninda kullanimi oP . yda
plani saglayabilecegi miti
pzr:;?rilsiiggﬁor Spor, saglik, Spor icecegi Yapay zekanin saglikli Saglikli yasamin
3 marka lo olar’| guzellik, marka AN yasam ve sporla idealize edilmis imaji
sehir mar?zara§| isbirligi iliskilendirilmesi miti
Estetik
gorunumlu Teknoloji, korku Korku filmi Yapay zekanin tehlikeli Yapay zekanin
4 kadin, film filmi, gizem, kontrol tanitimi olabilecedi algisi kontrolden
kutusu, ev cikabilecedi miti
ortami
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Sonug¢ ve Degerlendirme

Dijital reklamcilik, gergeklik ve temsiller arasindaki
sinirlari giderek daha belirsiz hale getirmektedir.
Uretken yapay zeka etkileyicileri ise simulakr
ogeler olmalarinin bir sonucu olarak hipergercgeklik
kavramini pekistirmektedir. Hipergerceklik,
bir nesnenin veya kisinin temsilleri aracihigiyla
yaratilan bir gergeklik formudur (Azzahra &
Christin, 2024). Baudrillard’a (2018) gore, simulakrlar
gergekligin yerini alan ve kendi iglerinde anlam
Ureten gdstergelerdir ve hipergergeklik Uretir.
GUnUdmuzun medya ekosisteminde, kitle iletisim
araclari aracihigiyla deneyimledigimiz gerceklik,
dogrudan deneyimlerimizden ziyade simulakrlar
tarafindansekillendirilmektedir. Dijital gdruntulerin
icadl, var olmayan bir seyi temsil eden imgelerin
yaratilmasina ve bunlarin sorgulanmadan gergek
olarak kabul edilmesine yol agmaktadir (Grigoriadis
ve Karabicak, 2022, s. 1038). Bu baglamda,
Uretken yapay zeka etkileyicileri de hipergercek
bir anlati sunarak, gercek insan etkileyicilerinin
yerini almaya baslamistir. Fakat bu sanal figurler,
insan benzeri gdérunumlerine ragmen, fiziksel bir
varliga sahip degildir ve tamamen dijital ortamda
yaratilmislardir. Baudrillard''n  simuUlakr kavrami
Isiginda, yapay zeka etkileyicileri gercek bir
referansa dayanmadan, yalnizca kendi imgeleriyle
anlam Ureten bir hipergergeklik insa etmektedirler.

Calisma kapsaminda, Seren Ay ve Aitana Lopez'in
Instagram’daki reklam icerikli paylasimlari analiz
edilerek, Uretken yapay zeka etkileyicilerinin
simulakr olarak nasil insa edildigi ve dijital
reklamciliktaki rolt incelenmistir. Gostergebilimsel
analiz ydntemiyle yapilan inceleme, Uretken yapay
zeka etkileyicilerinin, gergeklik ve simulasyon
arasindaki  sinirlari  bulaniklastirdigini  ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, Uretken yapay
zeka etkileyicileri tUketicilere yeni bir deneyim
sunmaktadir. Bu bulgu, dijital reklamciligin
geleceginde yapay zeka etkileyicilerinin, markalar
ve tuketiciler arasindaki etkilesimi yeniden
sekillendiren onemli figurler haline gelecegdini
gostermektedir. Bununla birlikte, ulusal ve
uluslararasi iki etkileyici arasindaki farklar da
dikkate degerdir. Seren Ay'in paylasimlarinda daha

cok duygusal temalar dne ¢ikarken, Aitana Lopez'in
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paylasimlari ise daha kuresel bir pazara hitap
eden evrensel temalarla sekillenmistir. Seren Ay'in
paylasimlarinda duygusal temalarin 6ne ¢ikmasi,
ona yerel izleyiciler arasinda guclu bir etkilesim
ve sadakat kazandirmaktadir. Aitana Lopez ise,
genellikle motivasyon, saglikli yasam ve 6zgUven
gibi evrensel dederleri vurgulamaktadir. Bu tur
icerikler, farkh kulturlerden ve cografyalardan gelen
genis bir izleyici kitlesine hitap eder. Aitana’nin
icerikleri, genel olarak kuresel pazarlarda ve gesitli
kuUlturlerde benzer bir etki yaratacak sekilde
tasarlanmistir, bu da ona uluslararasi alanda guglu
bir takipgci kitlesi kazandirmaktadir. Sonug¢ olarak,
ulusal ve uluslararasi yapay zeka etkileyicilerinin
simulakr olarak insasi, dijital reklamciligin kuresel
ve yerel pazarlarda nasil sekillendigini anlamamiza

katki saglamaktadir.

Baudrillard simulakrlari gercekligin kendisinden
daha gercek hale gelen temsiller olarak tasarlarken,
Uretken yapay zekanin yaratma eylemi kendisinin
simule edildigi yeni bir boyut getirmektedir.
Bu, Baudrillard''n  dért asamasinin  &tesinde
simuUlakrlarin evriminde Uretici simUlasyon olarak
adlandirilan besinci asamay! temsil etmektedir. Bu
besinci asamada, orijinal ve kopya arasindaki ayrim
sadece bulaniklasmakla kalmayarak temelde
alakasiz hale gelmektedir (Cunningham, 2024).
Seren Ay ve Aitana Lopez aracihidiyla goruldugu
gibi Uretken yapay zekanin giderek gelisen yapisi
ve Uretken yapay zeka etkileyicilerinin insan
etkileyicilerden farklilasan big¢imleri simulakrin
Uretici asamasi olarak degerlendirilebilecegdini
gostermektedir. Bununla birlikte, Uretken yapay
zeka karakterleri, gercek insanlar gibi hayatlari ve
hikayeleri oldugu algisini yaratmakta ve sosyal
medya platformlarinda insan etkileyicilerle ayni
rolleri  Ustlenmektedir. insanlarin  hipergercek
tasvirlerle simule edildiklerinde bad kurma ve
onlari  6zUmseme olasiliklari daha yuUksektir.
Hipergercek tasvirler, cevreyle etkilesimlerimiz
yaygin
hedeflerimizi ve iliskilerimizi sekillendirmektedir

Uzerindeki etkileriyle  kimliklerimizi,
(Essien, 2024). Uretken yapay zeka etkileyicileri de
bu amac¢ dogrultusunda reklam figurleri olarak
kullanilmaktadir. Dijital reklamcilikta Uretken

yapay zeka etkileyicilerinin yUkselisi, birkag temel
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noktaylr ortaya cikarmaktadir: (1) Yapay zeka
etkileyicileri, insan etkileyiciler gibi duygulara
ve Kkisilige sahip oldugu yanilsamasini sunarak,
kullanicilarla etkilesim kurmakta ve onlari tketime
yonlendirmektedir. (2) Dijital reklamcihgin sundugu
gorsel estetik, Uretken yapay zeka etkileyicileri
aracihidiyla,markalarin pazarlamastratejisineuygun
olarak duzenlenmektedir. (3) Bu etkileyiciler, insan
etkileyicilerle benzer sosyal baglar kurabilecedi
mitini guglendirerek, kullanicilarin bir simulakr
ile gercek bir iliski kurduklarina inanmalarina
neden olmaktadir. Calismanin bulgulari, Uretken
yapay zeka etkileyicilerinin yalnizca bir pazarlama
stratejisi olmanin &tesine gegerek, toplumsal
anlamlar ve ideolojiler Ureten simulakr figurler
haline geldigini de gostermektedir. Dijital
ortamda varlk gosteren bu yapay figurler, gercek
etkileyicilerin yerine gegebilen kisilikler olarak
konumlanmakta ve kullanicilarla  duygusal
bag kurma yetenegi kazanarak hipergercekgi
kimlikler olusturmaktadir. Bu bulgular, yapay zeka
tarafindan dUretilen simulakrlarin kendine 06zgu
bir 6zgunlik sundugunu ortaya koyan Jiang ve
Li'nin (2025) c¢alismasiyla ortusmektedir. Ayrica,
farkliinsan benzerligi dUzeylerine sahip yapay zeka
etkileyicilerinin reklam etkisi ve satin alma niyeti
Uzerindeki rolUnu vurgulayan Li ve Ma'nin (2024)
bulgulariyla birlikte ele alindiginda, Uretken yapay
zeka etkileyicilerinin yalnizca gérsel bir temsil dedil,
aynl zamanda pazarlama sureglerine aktif olarak
katilan figurler oldugu anlasilmaktadir. Diger
yandan, insan benzeri sanal etkileyicilerin daha
fazla olumsuz tepki aldigina isaret eden Arsenyan
ve Mirowska'nin (2021) bulgulari, yapay figurlerin
toplumsal kabulu ile 6zgunluk ve kimlik insasi
arasindaki karmasik iliskiye dikkat gekmektedir.

Bu calisma, yapay zeka etkileyicilerinin simulakr
olarak insasini Baudrillard’in simulasyon teorisi
Gelecekteki

arastirmalarda, budijital figurlerintoplumsalgosteri

perspektifinden ele almistir.
baglamindaki islevi Debord'un (2017) Gosteri

Toplumu  kurami  cgergevesinde incelenebilir.
Ayrica, Uretken yapay zeka etkileyicilerinin insan-
makine sinirni bulaniklastirarak insan-sonrasi
(posthuman)  kimlikler  olarak  sekillenmesi
Haraway'in (2013) siborg temsilleriyle; gerceklik ve

fantezi arasindaki gecisler Zizek'in (2018) kuramsal
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perspektifiyle; yapay zeka etkileyicilerinin imgesel
Uretim suregleri ise Deleuze'Un (2014) imge
Uretimine dair yaklasimiyla ele alinarak konunun
teorik  kapsamini  zenginlestirebilir.  Bununla
birlikte, tuketicilerin yapay zeka tarafindan
Uretilen igerikleri insan tarafindan Uretilenlerden
ayirt etme konusunda nasil bir algiya sahip
oldugunu ya da farkli demografik gruplara gore
dijital reklamcilikta yapay zeka etkileyicilerinin
etkisini incelemek, bu yeni fenomenin pazarlama
stratejileri ve tuketici davraniglari Uzerindeki
uzun vadeli etkilerini anlamak agisindan énemli
olacaktir. Son arastirmalar, pazarlamacilarin
cevrimici etkileyici pazarlamasinda yapay zeka
destekli sosyal, tasarim ve yaratici deneyimlere
daha fazla yatirim yapmalarini 6énerirken (Yu vd.,
2024), bu gelismelerin tuketicialgilari ve reklamcilik
stratejileri Uzerindeki uzun vadeli etkileri daha fazla
arastirlmalidir. Sonug olarak, Uretken yapay zeka
etkileyicilerinin reklamciliktaki yUkselisi, sadece
pazarlama alaninda degil, ayni zamanda tuketici
psikolojisi ve dijital kimlik insasi agisindan da
onemli dénusumleri beraberinde getirmektedir.
Yapay zeka tarafindan Uretilen simulakrlarin,
gercek etkileyicilerle rekabet eder hale gelmesi,
dijital reklamciligin sinirlarini ve gerceklik algisini

yeniden sekillendirmektedir.
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Extended Abstract

In his theory of Simulacra and Simulation, Jean
Baudrillard explains how commodities, media,
and technology construct a world of illusion
for individuals and societies. A sign becomes a
simulacrum when it imitates a real-life event, and
the idea of simulation is based on this process of
imitation (Baudrillard, 2018; Singh & Singh, 2021, p.
294). According to Baudrillard (2018), hyperreality
occurs when the difference between what is real
and what is simulated becomes unclear. Instead
of representing an object, the production of non-
representational images leads to the formation
of hyperreality. In today's consumption-centered
culture, where reality and images are confused,
Baudrillard's concepts of simulation, simulacrum,
and hyperreality play a central role in the
construction of new realities shaped by media
and digital advertising. The constant exposure to
advertising, social media, and virtual interactions
deeply affects individuals’' ability to distinguish
between real and fake events. In the simulated
universe, everything becomes a simulacrum and
an integral part of the system. Advertising plays
a central role in the creation, dissemination, and
normalization of these simulacra as reality in

consumer perception.

Generative Al promises great potential in this area,
offering the ability to produce advertisements
that mimic those seen in professional settings
(van Berlo et al., 2024, p. 4). Almost every aspect of
modern life is becoming digitized, and our cultural

forms, such as text and images, are combined to
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facilitate digital access. Generative Al analyzes
data, extracts features from it, and transforms
these features into models to run the simulation
process. By generating visuals that the human
mind may have difficulty perceiving through
computational processes, artificial intelligence
creates simulacra that are sometimes acceptable
to humans and, at other times, strange (Jiang and
Li, 2025). One such simulacrum is generative Al
influencers, who are created by Al and generate
content. The term generative Al refers to Al tools
that can create text, images, audio, or other content
without being explicitly instructed on what to do
(Marr, 2023). This process is accomplished through
complex algorithms and models. These models
analyze large datasets to develop systems that
not only mimic existing examples but can also
generate new and original content (Campbell et
al., 2022). The increasing sophistication of Al has
enabled the creation of humanoid objects for
use in services and marketing (Lou et al., 2022). Al
influencers are computer-generated characters
that resemble humans, perform various tasks
like humans, and have a large following on social
media (Choudhry et al.,, 2022; Thomas and Fowler,
2021). These artificial influencers interact with
their followers from a first-person perspective,
similar to human influencers. Al-generated visual
simulacra have made significant progress in
creating human-like digital beings (Jiang and Li,
2025). Generative Al influencers with their human-
like features make the distinction between reality
and simulation less clear (Mrad et al, 2025).
These influencers fabricate memories through
Al-generated photographs of events that never
occured, rewrite history through synthetic videos,
and create realistic yet manipulated imagery
through virtual beings. Although the visual effects
are sometimes distorted or imperfect, the images
produced are often perceived as real by viewers
(Jiang and Li, 2025). This process is directly related
to Baudrillard's phases of simulacra (Baudrillard,
2018; Vergopoulos and Gourdoukis, 2020).

In the age of artificial intelligence, the hyper-real

experiences offered by digital advertising reshape

consumer perceptions, causing the simulacrum
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to provide an alternative dimension to reality.
In this context, this study aims to examine how
generative Al influencers are constructed as
simulacra and their role in digital advertising. The
study aims to reveal how Al-generated influencers
relate to Baudrillard's concept of simulacrum. This
study employs semiotic analysis to investigate
the construction of generative Al influencers as
simulacra and their effects in digital advertising.
Within the scope of the research, advertising
posts shared on the Instagram accounts of
Seren Ay and Aitana Lopez between August 15,
2024, and February 15, 2025, were analyzed. Data
were collected through document analysis. The
two prominent Al influencers, selected through
purposive sampling, represent distinct aspects
of digital advertising dynamics. The posts were
analyzed based on Roland Barthes' model of
denotation and connotation.

The semiotic analysis reveals that generative Al
influencers blur the line between the real and
the simulated. In this context, generative Al
influencers provide consumers with novel and
immersive experiences. This finding suggests that
in the future of digital advertising, Al influencers
will become key agents in reshaping brand-
consumer relationships. However, the differences
between local and international influencers are
also noteworthy. In conclusion, the construction of
local and international Al influencers as simulacra
contributes to our understanding of how digital
advertising is shaped in global and local markets.
Generative Al characters create the perception
that they have lives and stories like real people and
take on the same roles as human influencers on
social media platforms. Humans are more likely to
connectwithandabsorbhyperrealdepictionswhen
they are simulated. Hyperreal depictions shape
our identities, goals, and relationships through
their pervasive influence on our interactions with
the environment (Essien, 2024). Generative Al
influencers are also used as advertising figures
for this purpose. The findings of the study
show that generative Al influencers go beyond
being a mere marketing strategy and become

simulacrum figures that produce social meanings
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and ideologies. These artificial figures, which
exist in the digital environment, are positioned
as personalities that can replace real influencers
and simulate emotional connection with users,
forming hyper-realistic identities. As a result, the
rise of generative Al influencers in advertising
brings about significant transformations not only
in marketing but also in consumer psychology
and digital identity construction. The fact that
Al-generated simulacra are competing with real
influencers is reshaping the boundaries of digital
advertising and the perception of reality.
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