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OZET

Reklam  sektoriiniin ~ dijitallesmesi  ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasiyla beraber, bir¢cok kisi bu platformlardaki varliklari sayesinde {in
kazanmaya ve belli bir iine ulastiktan sonra da markalarla igbirligi yaparak kisisel
hesaplarindan iirettikleri i¢eriklerden ekonomik gelir elde etmeye baslamistir. Bunun
sonucunda “influencer” kavrami hayatimiza girmis ve bir¢cok insan i¢in meslege
dontigmiistiir. Bu kavrama olduk¢a hizli alisan sosyal medya kullanicilar,
influencer’lar1 birer bilgi kaynagi ve kanaat Onderi olarak gdrmekte ve tlketim
aliskanliklarin1 onlarin 6neri ve tavsiyelerine gore sekillendirmektedir. Markalarin,
influencer’lar ile iiriin ve kampanya tanitimlarinda, sosyal medyanin muazzam
kullanici tabanina ulagmak i¢in yaptiklari igbirlikleri; ’Influencer Marketing’’ olarak
adlandirilmaktadir. Tiirkgceye “Etkileyen Pazarlama” olarak ¢evrilen bu kavram, son
yillarda teknolojik gelismelere paralel olarak boyut degistirmis ve sanal
karakterlerini ortaya ¢ikartmistir. Influencer’larin bu dijital kreasyonlari; gercekte var
olmayan fakat sosyal medya hesaplarin1 tipki ger¢ek insanlar gibi kullanan CGI
teknolojisi Uretimi yapay karakterlerdir. Sanal influencer’lar heniiz kiiresel bir
poplilariteye sahip olmamakla beraber takipgi kitleleri oldukca genistir ve onlarin
tilketim tercihlerine yon vermede gercek bir influencer kadar etkili olmaktadirlar.
Gergek ve sanal yasamin i¢ ice girdigi giinlimiizde, ozellikle Z kusagi tiiketicisine
ulagsmaya calisan diinyaca iinlii markalar da bu sanal karakterleri hizla benimsemis,
Uriin ve kampanya tanitimlarinin hatta markalarinin yiizii olarak kullanmaya

baslamiglardir.

Bu c¢alismada; sanal influencer’larin, sosyal medyada birer reklam ve
pazarlama araci olarak nasil faaliyet gosterdikleri, takipgileri ve markalarla olan
iligkileri ortaya konulmus, sistemin gelecegi irdelenerek bir biitiin olarak pazarlama
sektoriinli nereye gotiirebilecegi tartisilmistir. Ayni1 zamanda;giivenilirlik endeksi,
hiper gerceklik ekseninde degerlendirilmesi yapilarak, yasal, etik ve psikolojik
boyutlar1 tartisilmig ve genel bir incelemeyle sanal influencer pazarlama sistemine

tanimlayici bir ¢cergeve sunulmustur.

Anahtar kelimeler: influencer pazarlama, sanal influencer, niifuz pazarlamasi,

etkileyen pazarlama, sanal etkileyici, pazarlama, pazarlama iletigsimi
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ABSTRACT

With the digitalization of the advertising industry and the spread of social
media platforms, many people have started to gain fame thanks to their presence on
these platforms, and after reaching a certain reputation, they have started to earn
economic income from the content they produce from their personal accounts by
collaborating with brands. As a result, the concept of "influencer" has entered our
lives and has turned into a profession for many people. Social media users, who get
used to this concept very quickly, see influencers as a source of information and
opinion leaders and shape their consumption habits according to their suggestions
and recommendations. Cooperation of brands with influencers in product and
campaign promotions to reach the enormous user base of social media; is called
"Influencer Marketing”. This concept, translated into Turkish as "Affecting
Marketing", has changed dimensions in recent years in parallel with technological
developments and revealed its virtual characters. These digital creations of
influencers are artificial characters the CGI technology production that does not exist
in reality but uses social media accounts just like real people. Although virtual
influencers do not have a global popularity yet, their followers are quite wide and
they are as effective as a real influencer in guiding their consumption preferences. In
today's world where real and virtual life are intertwined, world-renowned brands too,
especially those trying to reach generation Z consumers rapidly have adopted these
virtual characters and started to use them as the face of their product and campaign
promotions and even their brands. In this study; How virtual influencers operate as
an advertising and marketing tool in social media, their relations with their followers
and brands are revealed, the future of the system is examined and where it can take
the marketing sector as a whole has been discussed. At the same time; the reliability
index was evaluated on the axis of hyper-reality, its legal, ethical and psychological
dimensions were discussed and a descriptive framework was presented to the virtual

influencer marketing system with a general review.

Keywords: influencer marketing, virtual influencer, marketing, marketing

communication
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GIRIS

Siradan insanlarin glindelik hayattaki ritliellerini esas alan belgesel
niteligindeki globol formatli Reality TV programlari, 901 yillarin sonlarinda Big
Brother, The X Factor gibi tiim diinya izleyicilerine ulasan sovlar sayesinde kiresel
bir popiilarite kazanmistir. Bu tarz bir program formatinin ilgi ¢ekmesindeki en
onemli faktdr, izleyicilerin siradan insanlarin senaryo olmayan 6zel hayatlarina
erisebildigi yanilsamasidir. izleyiciler ekrandaki dizi ve film yildizlarina ilgi
duymakta, onlar1 severek takip etmekte fakat c¢ogu zaman gercekliklerine,
samimiyetlerine inanmamaktadirlar. Reality Show’lar ise izleyicilere aradiklar1 o
gercekligi ve samimiyeti sunmaktadir. Giiniimiizde de sosyal medya platformlart bu
icerikleri Gretmek igin ¢ok ¢ekici bir ara¢ haline gelmistir ve siradan insanlar sosyal
medya hesaplarinda bir bakima kendi realty showunu yaratmaya baglamistir. Artik
internete ulasabilen herkes se¢melere veya medya yoneticilerine ihtiyag duymadan
0zel hayatlarmi an be an yayinlayabilmektedir. Profili ilgi ¢eken, izlenirligi yiiksek
baz1 sosyal medya kullanicilar1 bunu bir is haline getirerek kisisel hesaplarindan
paylastiklari icerikler iizerinden ekonomik gelir elde etmeye baslamislardir. Takipei
sayis1 fazla, kitleleri etkileme ve yonlendirme giicii yiiksek bu kisiler “Influencer”
olarak adlandirilmaktadir. Aktif olduklar1 sosyal medya kanallar1 aracilifi ile
herhangi bir {iriin, hizmet veya kampanya hakkindaki deneyimlerini takipgileri ile
paylagsmalar1 yoluyla tanitim ve pazarlama faaliyetlerini  yuritmektedirler.
Markalarin influencerlar ile tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeleri
i¢in isbirligi yapmasi ise “Influencer Marketing” olarak adlandirilmaktadir. Ozellikle
Instagram kullaniminin artmasi, bu pazarlama stratejisinin Onlinii agmis ve
influencerlar1 markalar i¢in etkili bir pazarlama kanali haline getirmistir. Influencer
kavrami Instagram 6zelinde ortaya ¢ikan bir kavram olmakla beraber bu mecra ile
smirli kalmamustir, kisa zamanda; Youtube, Twitter, Facebook, Snapchat gibi

mecralarda da s6z konusu hale gelmistir.

Insanlarin, mekanlarin ve nesnelerin dijital kopyalarla yer degistirdigi ve yeni
bir gerceklikte yeniden iiretildigi ¢cagimizda; influencerlar da teknolojik gelismelere
paralel olarak boyut degistirmis ve Influencer Pazarlama sisteminin yeni aktorleri
olarak sanal karakterler ortaya c¢ikmistir. Goriiniimleri gergek bir insandan ayirt

edilemeyen, belli bir takipgi kitlesine sahip ve yaratildiklar1 andan itibaren gergek

1



hayatla etkilesim halinde olan bu sanal karakterler, sosyal medyada hesaplarinda
yasamakta ve tipki siradan insanlar gibi gilinliik rutinlerini, oneri ve fikirlerini
takipgileriyle paylagsmaktadirlar. CGI (Computer-generated Imagery), yani bilgisayar
uretimi imgeleme teknolojisi ile yaratilan bu kurgusal karakterlerin yaraticilar: biiyiik
dijital medya ajanslar1 veya yapay zeka ve robotik alanlarda ¢alisan biiyiik teknoloji
sirketleri olarak bilinmekte fakat birgok karakterin kiiratorlerinin kimligi genel olarak
gizemli tutulmaktadir. Yaptiklar1 soyledikleri her sey, ortaya koyduklar1 tiim igerik
kendilerini yaratan sirketlerin pazarlama ekipleri tarafindan olusturulmaktadir.
Varoluslaria dair ¢esitli spekiilasyonlar bulunmakla birlikte ne kadarinin makine, ne
kadarmnin yapay zeka ve ne kadarmmin gergek insan girdisi oldugu tam olarak
bilinmemektedir. Bu sanal karakterler tipki gergek hayattaki inflencerlar gibi
modaya, sanata ve yasam tarzina ilgi duyan ¢evrimigi kisilikler olarak pazarlanmaya
baslamistir. Boylece “Sanal Influencer” kavrami dogmustur. Sanal influencerlarin
ortaya c¢ikmasiyla insan influencerlar sanal meslektaglart ile de rekabet etmeye
baslamistir. Markalar sosyal medya platformlarinin devasa kullanict tabanina
ulasmak i¢in geleneksel stratejilerden daha yeni nesil stratejilere yonelmistir ve
ozellikle Z kusagi tiiketicisini yakalayabilmek adina daha yaratici, dikkat
cekici fikirlere dayanan cesitli kampanyalar denemektedir. Bu noktada Bir CGI
teknolojisi miidahalesi ile ortaya ¢ikan sanal influencerlar markalar icin heyecan
uyandirmakta ve yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle moda ve kozmetik
endiistrilerinde 6nde gelen markalar tarafindan hizli bir sekilde benimsenmislerdir.
Covid 19 kiiresel salgimmindan dolayr etkinliklerin ve tanitimlarin sanal ortamlara
taginmasiyla beraber sanal influencerlar daha fazla ilgi ¢ekmeye baslamislar ve bu

donemde markalar i¢in oldukga etkili bir reklam sahasi1 haline gelmislerdir.

Bu yeni cevrimici kisilik dalgasinin trend haline gelmesi ve pazarlama
faaliyetlerinin aktorli olarak kullanilmasi; glven, gerceklik, yasal, etik ve
psikolojik boyutlar1 konusunda birgok soru isaretini de beraberinde getirmistir.
Kiiresel bazda tasidiklar1 potansiyel tehditler tartismalara yol agmistir. Ozellikle
temeli; deneyim ve tavsiye iizerine kurulmus olan Influencer Pazarlama kavraminin,
bir lirlini denemeleri miimkiin olmayan sanal influencerlar tarafindan

uygulanmasinin giivenilirlik endeksi sorgulanmaya baglamistir.



Bu calismanin birinci boliimiinde, bir sosyal medya pazarlamasi olarak
“Influencer Pazarlama” kavramina yonelik temel konular literatiir taramasi yapilarak
incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde; popiiler sanal influencerlarin sosyal
medya hesaplar1 genel olarak gézden gegirilmis, sanal influencer kavramina yonelik
literatlir taramast yapilarak ve ikincil veri kaynaklarindan(gazete, dergi, web sitesi
vb.) faydalanilarak toplanan bilgiler ortaya konulmustur. Bu baglamda; sanal
influencer pazarlamasinin tanimu, tarihsel gelisimi, en popiiler aktorleri, bu aktorlerin
pazarlama faaliyetleri ve marka ve tiiketici boyutu incelenerek sistemin gelecegi
irdelenmistir. Calismada ayni zamanda sanal influencerlar; giivenilirlik, hiper
gerceklik ekseninde degerlendirilmis ve psikolojik ve etik boyutlar tartigilmistir. Son
olarak sanal influencerlarin insan influencerlarla karsilastirilabilir bir basar1 elde edip
edemedikleri, insan influencerlar i¢in yarattiklar1 potansiyel risklerin ve markalar
acisindan kullanimlarinin getirdigi avantaj ve dezavantajlarin neler oldugu sorularina
da yamit aranmistir. Calismanin tglincli boliimiinde ise sanal influencerlarin
Instagram platformunda nasil varlik gosterdiklerine ve influencer pazarlamayi
uygulama bi¢imlerine yonelik bir profil incelemesi yapilarak kavrama tanimlayici bir
cerceve sunulmustur. Bu amag¢ dogrultusunda secilen sanal influencerlarin, instagram
hesaplar {lizerinden iirettikleri kisisel ve reklam amagh igerikler incelenerek sanal
influencerlarin birer pazarlama araci olarak 6zellikleri belirlenmeye, takipgileriyle ve

markalarla olan iliskileri ortaya konmaya calisilmistir



BIiRINCi BOLUM

INFLUENCER PAZARLAMA

1.1. Yeni Medya ile Doniisen Pazarlama fletisimi ve Influencer Pazarlama

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve 0Ozgiin igerik iiretme gibi
imkanlarin bulundugu Web 2.0 dénemine gecilmesi ile geleneksel medya dijital bir
doniigiim yagsamig ve yeni medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Televizyon ve radyo gibi
medya bicimlerini ifade eden geleneksel medya ile benzer islevleri icra eden yeni
medya; cep telefonu, internet ortami, bilgisayar, tasinabilir bellekler, video oyunlari

vb. gibi sayisal teknolojilerin tiimiinii ifade etmektedir (Bayraktutan vd 2013:7).

Bir yeni medya iirlinii olarak pazarlamada yeni bir kanal seklinde karsimiza
cikan ve reklam sektoriiniin dinamiklerini biiylik dl¢lide degistiren sosyal medya
mecralart; kolay erisilebilir olmalari, herkes tarafindan bir reklam alani olarak
kullanilabilmeleri ve tv, radyo, gazete,dergi, acik hava reklam panolar1 gibi yiliksek
maliyetler gerektirmemeleri agisindan markalara biiyiik avantajlar saglamaktadir.
Twitter, Facebook, Snapchat ve Instagram gibi sosyal medya uygulamalarinin nihai
amaclari, markalara bir reklam alan1 olusturarak hedef kitlelerine erisim igin
nihayetinde (Ucretlendirebilecek kadar dizenli kullanici ¢ekmektir. Kullanict
verilerini toplayacak sekilde tasarlanan sosyal medya mecralari, bu verileri daha
sonra markalara satabilmekte ve bdylece markalarin potansiyel tiiketicilerini hedefli

reklamlarla yakalayabilmelerini kolaylastirmaktadir.

Siradan insanlara igerik iiretme olanagi saglayan sosyal medya kullaniminin
yayginlagsmasiyla televizyondaki {in-sohret kavrami yeniden sekillenmis ve
pazarlama iletisimi dijital bir donilisim gecirmistir.Boylece siradan insanlar sosyal
medya platformlarinda yalnizca iletisim kurmakla kalmayip ayni zamanda igerik
tiretmeye baslamistir. Kitleler ilizerinde etki giicii yiiksek kullanicilarin kisisel
hesaplar1 zamanla {in kazanmis ve onlar i¢in bir gelir kaynagi haline gelmistir.
Markalarin bu kullanicilarla iirlin tanitimlar1 icin isbirligi yapmalar1 ciddi bir

ekonomi olusturmustur. Influencer Pazarlama (Influencer Marketing) olarak



adlandirilan bu sistem, giinlimiizde markalarin kullandigi en 6nemli sosyal medya
pazarlamas: stratejilerinden biri haline gelmistir. Instagram, Youtube, Facebook,
Twitter, Tiktok gibi mecralarda, paylastiklar: diizenli igeriklerle takipgilerini etkileme
ve yonlendirme yetenegine sahip kisiler influencer, bu kisilerin bir marka veya {iriinii
deneyimleyip takipgilerine tecriibelerini aktarmasi, tavsiyelerde bulunmasi ise
Influencer Pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Influencer’lar; seyahat, yemek,
moda, spor, makyaj, beslenme gibi spesifik konularda paylasim yapmakta veya
siradan hayatlarini takipgileri ile paylasmaktadirlar. Geleneksel tinliiler genellikle
sOhretlerini spor, sanat vs alanlarindaki yeteneklerine bor¢luyken, giiniimiiz internet
unlileri olan influencer’lar yalnizca pazarlanabilirlikleri ve erisimleri ile dikkat
cekmektedirler. Ticarilesme daha Onceleri sohretin bir yan getirisi iken sosyal medya
ile birlikte direkt sohrete yol agmaya baslamistir. Influencer’lar siradan bir sosyal
medya kullanicis1 olarak paylasim yapmaya baslayabilmekte, ancak profilleri
biiyiidiikce, potansiyel tiiketicilere ulagsmak i¢in onlarin kisisel etkilerini kullanmak
isteyen markalar i¢in potansiyel reklam alanlar1 haline gelmektedirler. Bu baglamda
belirli bir toplulugu etkileme giiciine sahip influencer’lar kendilerini aktif olarak
bastan asagi reklam alanina doniistiirmektedirler vekazanglari kanallarinin etki
giiciine gore cok yiiksek rakamlara ulagabilmektedir. Giiniimiiziin cilalanmis kisisel
markalar1 olan influencer’ler 6zellikle Z kusagina ulagsmak ve etkilesim kurmak

isteyen markalar icin giderek 6nem kazanmaktadir.

Influencer Pazarlama kavrami ilk olarak 2016 yilinda kullanilmaya baslanmis
ve son yillarda yiikselise ge¢mis olsa da (Giile¢ Yalgin, 2018: 283), bu terim,
sosyolog Paul F. Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in ABD baskanlik se¢imi sirasinda
secmenlerin nasil karar verdiklerini inceleyen “The Peoples Choice: How the Voter
Makes Up His Mind in a Presidential Campaign” adli, 1944 tarihli kitabina kadar
uzanmaktadir. Lazarsfeld bu c¢alismasinda; goriislerini kitle iletisim araglarindan
edinen ve daha sonra "kisisel etkisini" medya mesajlarin1 segmenlere yaymak icin
kullanan ve genis kitleler arasinda fikirleri sekillendiren kanaat Onderlerini
belirlemistir ve bu siireci "iki asamali iletisim akis1" olarak tanimlamistir (Lazarsfeld,
Berelson ve Gaudet 1944:151). Giinliimiizde ise bu c¢alismadaki kanaat onderi ve

kisisel etki kavramlari bir araya gelmis ve marka tanitimi yapmak veya {iriin satmak



icin kitleleri etkileme giicii yiliksek fikir liderlerini kullanan Influencer Pazarlama’y1

dogurmustur.

1998 yili yapimi The Truman Show filmi, medyanin toplum iizerindeki
etkisine dikkat ¢ekmesi agisindan dnemli bir filmdir ve glinlimiiz yeni medyasi ile
dogan influencer’lar ile benzerlikler tagimasi agisindan degerlendirilebilir. Truman
Burbank diinyaya geldigi ilk giinden itibaren hayati tiim diinya tarafindan 7 giin 24
saat izlenebilecek sekilde naklen yayinlanan ve kendisi hari¢ hayatindaki herkesin
birer oyuncu oldugu kurmaca bir showdan ibarettir. Hayatin1 siirdiirdiigii Seahaven
adas1 her kosesi gizli kameralarla dolu bir stiidyodur ve bu showda oyuncular sik¢a
reklam ve dirlin yerlestirme wuygulamalarma yer vermektedir. Gilinlimiiz
influencer’lar1 da hayatlarin1 internet kullanmayi bilen herkesin erisimine agik
sekilde an be an paylasarak, reklam ve iiriin yerlestirme uygulamalariyla sosyal
medya profillerini kar getiren bir proje haline getirmektedir. Fakat Truman’den tek

bir farkla; influencer’lar génulli olarak mitemadiyen gdzetlenme arzusundadirlar.

Gilinitimiizde bir¢ok marka, en gili¢lii pazarlama iletisimi araglarindan biri haline
gelen influencer’larin ¢ok takipeili hesaplari ile calisma yolunu segmektedir. Ciinkii
influencer’lar markaya hem geleneksel medyadaki tanitim faaliyetlerine gore daha az
maliyetli olmakta hem de ¢ok daha kisa bir siirede daha genis bir kitleye
ulagsmaimkanisunmaktadir (Barutcu ve Tomas, 2013: 7-9). Ayn1 zamanda,
markalarin sosyal medyadaki tamitim faaliyetlerini gergeklestirirken {inlii destegi
kullanmalarinin tiiketicide, marka gilivenirligi ve bilinirligine yonelik olumlu bir
tutum yarattig1r bilinmektedir (Avcilar ve Agar, 2017: 1). Geleneksel pazarlama
yontemlerinde de tinlii isimlerin kullanimi bugiine kadar sik¢a kullanilan bir strateji
olmustur fakat buradaki temel fark, mesajlarin influencer’a giiven duyan, onun
onerilerini dikkate alan hedef kitle ile dogrudan bir iligki kurmas1 ve reklamin daha

dogal goriinmesidir (Kir,2020:1).

Bir dizi inanci, degeri temsil etme kabiliyeti bulunan influencer’lar takipgileri
belirli nedenlerin etrafinda toplamaktadirlar. Bu nedenler daha kiigiik, samimi
topluluklar ~ olusturmaktadir.  Tiiketiciler, samimi bulduklari, kendileriyle
Ozdeslestirdikleri influencerlar’t idol olarak goérmekte ve bircok acgidan Ornek

almaktadir. Geleneksel medya {inliileri ile olan iligskiden farkli olarak, influencer’lar



ile kurulan iliskiler kolay ulagilabilir ve karsilikli etkilesime dayali olmaktadir ve bu
da tam olarak onlar1 popiiler yapan seydir. Bu anlamda influencer’larin etkileme
giiciiniin en Onemli faktorii, geleneksel medya iinliileri degil, siradan insanlar
olmasidir. Takipgilerinin onlara duydugu giliven ve samimiyet, sosyal medyanin

otoriter gii¢leri olan influencer’lar1 giiglii bir pazarla iletisimi araci haline getirmistir.

Geleneksel pazarlama stratejileri, insanlarin reklama asirt doygunlugu ve giin
icerisinde maruz kaldiklar1 yogun pazarlama uyaricilarina kayitsizlagsmaya
baslamalar1 s6z konusu oldugu igin tiiketiciyi yakalamakta yetersiz kalmaktadir. Bu
noktada temelleri sosyal medya platformlar1 iizerine insa edilen Influencer
Pazarlama, reklamdan kagma egiliminde olan tiiketicilere ulasabilmek i¢in en etkili
yontemlerden biri olmaktadir.Nielsen (2015) ‘in “Reklama Yonelik Global Giiven
Arastirmas1” raporuna gore; tliketicilerin en c¢ok gilivendikleri reklam mesaji,
dogrudan tamdiklar1 ve glvendikleri insanlardan duyduklaridir. Ankete katilan her
10 kisiden 8’1 (% 83), arkadaslarimin ve ailelerinin tavsiyelerine giivendiklerini
sOylemistir. Anket sonucuna gore tiiketicilerin giiveni sadece yakin ¢evresindekilerin
tavsiye ve Onerileri ile sinirli degildir. Katilimceilarin tigte ikisi de (% 66) ¢evrimici
tiikketici gortislerine giivendiklerini bildirmistir. Influencer’lar bu noktada onem
kazanmaktadir ¢linkli insanlarin normal hayatlarinda ¢evrelerinden “tavsiye alma”
eylemini dijitallestirerek sosyal medyada kullanmaktadirlar. Bu sekilde reklam
mesajlarimi tiiketiciye reklam hissi yaratmadan dogal bir mesaj gibi algilatabilmekte

ve onlari baski yapmadan iiriin veya markaya yonlendirebilmektedir.



1.2. Influencerlar (Etkileyiciler) ve Turleri

Influncerlar aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya hesaplarina ve takipgci

sayilarina bagl olarak cesitlilik gostermektedir.
1.2.1. Sosyal Medya Platformlarina Gore Influencer Turleri
1.2.1.1 Blogger

Ingilizce “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusan “weblog” kavrami
zamanla degisim gostererek “blogger” adini almistir. Internet devriminin basladig
ilk yillarda bloglar internet kullanicilarinin tuttugu sanal giinliikler olarak ortaya
cikmistir. Blogcular ilgi duyduklari konular hakkinda goriislerini ve tecriibelerini,
okuyucu ve trafik kaygisi gitmeden bloglarina aktarmislardir. Dijital iletisimin
hayatimizin merkezine yerlesmesiyle blog yazarligi da miithis bir evrim gegirmistir.
Blogcular zamanla, kitleleri pesinden siiriikleyen, tiiketicilerin satin alma kararlarina
etki eden, yayincilik anlayisina yeni bir soluk getiren kanaat 6nderlerine donlismeye
baglamistir. Boylece blog yazarligi ciddi kazanglar saglayan bir meslek haline
gelmistir (Behar, 2017).

Yeni akim medyanin tarihsel siire¢ igerisinde hayatimizda daha cok yer
almasiyla birlikte giiniimiizde ¢ok sik bundan 6nceki zamanlarda ise gilinlimiize gore
daha seyrek olarak kullanilan blogger kavraminin popiilaritesi olugsmasi siradan ve
isin uzmant kisilerin her konuda ve her diizeyde ilgi sahiplerine hitap edecek
aciklamalar igeriyor olmasindan kaynaklidir. Blog yazarlar1 sayfalarinda yazmis
olduklar1 yazilar ile takip¢i toplamakta ve sayfalarin giinliik tiklanma sayis1 takip

edilmektedir.

Zaman igerisinde satin alma karar ve davraniglarini etkilemeye baslayan
bloggerligin reel sektdrde kazang agisindan bir karsilik bulmaya baslamasiyla birlikte
markalarin viral olarak {riinlerini tanitmak ve satiglarim1 artirmak icin siklikla
basvurduklar1 bir yontem haline gelmistir. Markalarin rutin olarak diizenledikleri
reklam kampanyalarma ek olarak kullandiklar1 bu yontem giiniimiize kadar

kullanilmaya devam etmektedir.



Blog yazarlarinin; bir restoranin yemegi, bir mekanin havasi vs. gibi konularda
yazdiklar tek satirlik bir oneri veya yorum bile tiiketiciler ilizerinde oldukga etkili
olmaktadir. Bloggerligi konu alan “Chef” filmi bunun en ag¢ik 6rnegidir. Filmde
basarili bir sefin sorun yasadigi ¢ok iinlii bir blogger sayesinde basina gelen olaylar
anlatilirken, aslinda bloggerlarin hayatlari, kisileri, firmalari, markalari, irtinleri nasil

etkiledigi acik bir sekilde ortaya konmaktadir (Tiirkmen, 2018: 14).

Uzerine birgok calisma yapilmis olan bloggerlik kavrami goriintiilii video
sitelerinin ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte farkli kavramlari da
beraberinde tiiretmistir. Bunlardan bazilar;; Vlogger, Instagrammer, Twitter
fenomenligi ve daha yeni olmasina ragmen kisa siirede popiilarite kazanan Tiktok
fenomenligi, diger giincel bir deyisiyle Tiktokerlik’tir. Tiim mecralarin kendine has
ve Ozel nitelikleri oldugu icin bu diger kavramlar1 da sirasiyla agiklamak dogru

olacaktir.
1.2.1.2. instagrammer

Instagram, insanlarin fotograf ve video diizenleyebildikleri, bu fotograf ve
videolar1 internet kullanicilarinin erisimine agarak paylasabildikleri bir sosyal agdir.
Bu ag1 reklam ve gelir amagh kullanan kisilerin sayis1 her gecen giin artmaktadir.
Uriinlerin fotograf ve kisa videolar ile tanitimi yapilarak, satiginin yapilmasi, bu

sayede gelir elde edilmesi hedeflenmektedir (Tlrkmen, 2018: 13).

Sosyal medya hesaplarini diizenli olarak aktif kullanan influencerlar markalarla
isbirligi yaparak ticari getiri elde etmektedir. Influencerlar genellikle tim hedef
kitleye ulasabilmek icin farkli sosyal medya mecralarin1 biitiinlesik olarak
kullanabilmektedirler. Yani youtuber olan bir influencer ayn1 zamanda aktif bir
instagrammer olabilmektedir. Bu sayede instagram takipci Kkitlesini youtube
hesaplarina, youtube’ta konuyla ilgili kendisine organik olarak ulasan kisiyi de
instagram sayfasina takipci olarak yonlendirebilmektedir. Genellikle bir sosyal mecra
tizerinden popiiler olan influencer yeni bir sosyal mecraya gectiginde hizlica takipg¢i

kitlesini o sosyal mecraya tasiyabilmektedir.



1.2.1.2 Youtuber (Vlogger)

Baslangigta dijital video arsivi olarak hizmet verme amagl kurulan YouTube,
zamanla kullanict odakli bir platform haline gelmis ve farkli amaglar igin
kullanilmaya baglanmistir. “’Your Digital Video Repository” (Dijital Video Deponuz)
olan sitenin slogani ise bu doniisiime paralel olarak “Broadcast Yourself” (Kendini

Yayinla) seklinde degiserek bugiinkii halini almistir (Burgess ve Green, 2009:4).

Ayni1 zamanda dijital bir kiitiiphane olma 6zelligi tasiyan YouTube platformu;
miizikten egitime, sagliktan eglenceye, oyundan tv dizilerine kadar ¢ok kapsaml
icerige sahiptir. YouTube’da paylasilan videoblog veya vlog olarak adlandirilan
videolar, kullanic1 tarafindan olusturulmus igerigin en baskin sekli olarak
YouTube’un topluluk duygusunu anlayabilmek agisindan Onem tasimaktadir

(Burgess ve Green, 2009: 94).

Dijital bir kiitiiphane olarak Youtube, toplumu olusturan ve ilgilendiren her
konuda icerige rahatca erisim saglanabilen bir platform haline gelmesiyle birlikte
markalarin vazgegilmez dogrudan ve dolayli reklam alam1 olmustur. Dogrudan
reklamlar, Youtube’nin sunmus oldugu farkli banner ve videolu reklamlar olarak
karsimiza ¢ikarken viral reklamlar ise dogrudan videolarin iginde bazen iirlin
yerlestirme olarak kullanilmaktadir. Bunun yani sira en sik kullanilan yontem olarak;
Youtuberin kullanmis oldugu markayla ilgili deneyim ve tecriibelerini dolayli olarak
aktardig1 veya dogrudan iirlinle ilgili “kutu a¢ilim1”, “x {iriinii deniyoruz” seklinde
bagliklarla karsimiza ¢ikmaktadir. E-ticaret aligverislerinin yayginlagsmasiyla birlikte
kullanicilar ilgili {irtinii almadan Once internet {lizerinden yorum, puan vs. gibi
bilgileri incelerken ayn1 zamanda video olara da {irlinle ilgili bilgi sahibi olmak
istemektedir. Iste tam bu arayis igerisinde vloggerlar ciddi ve etkin bir rol
oynamaktadir. Ayrica 6nemli bir diger husus ise; iirliniin veya hizmetin parasal
karsiligr ile ilgisi olmadan, tiiketici bir glines kremi satin alirken de bir otomobil
alirken de konuyla ilgili otorite oldugunu diisiindiigii vloggerin diisiincelerini

incelemektedir.
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1.2.1.3 Twitter Fenomeni

Sosyal mecralar ortaya c¢ikmalarindan itibaren kendi fenomenlerini yani
popliler hesaplarini yaratmaya baslamiglardir. Twitter’da da diger sosyal medya
mecralarinda oldugu gibi bazi kullanict hesaplar1 daha fazla ilgi ¢ekmekte ve
paylasimlar1 yiiksek reaksiyonlar almaktadir. Diger Twitter kullanicilar1 tarafindan
yogun olarak takip edilen Twitter hesaplar1 markalar i¢in isbirlikleri yapabilecekleri
reklam alanlar1 haline gelmektedir. Giintimiizde bir¢gok Twitter kullanicisi bu

hesaplarindan ticari gelir elde etmektedir.

Zaman igerisinde Twitter fenomenleri, instagram ve Youtube hesaplar1 agarak
takipgilerini  farkli mecralarda da kacirmadan seslerini  ulastirabilmeyi
hedeflemislerdir. Bunun iilkemizdeki en 6nemli 6rnegi; Danla Bili¢ kullanict ad1 ile
taninan Neslihan Damla Aktepe’dir. Makyaj igerikli videolar1 ve vloglar ile iinlii
Danla Bili¢’in internet Tlizerindeki hareketleri ilk olarak Twitter'da yaptig1
paylagimlar ile dikkat ¢cekmistir. Daha sonra makyaj icerikli bir YouTube kanali agan
Danla Bili¢’in kanali kisa siire icerisinde biiyiik 6l¢ciide abone artis1 gostermistir.
Ilerleyen zamanlarda vlog tiiriinde videolar da yiiklemeye baslayan Bilig, sarkicilar,
mankenler ve diger internet iinliileri ile ortak yayimlar yapmis ve cesitli televizyon
programlarina da katilim gdstermistir. Bugiin Instagram, Twitter ve Youtube’1 aktif

olarak kullanarak markalarla is birliklerini surdirmektedir.
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1.2.2. Takipgi Sayilarina Gore Influencer TUrleri

Takipgilerinin satin alma kararlar1 iizerinde onemli Olgiide etkili olan ve
boylece tiiketiciler iizerindeki sorumlulugu {izerlerine alan (Brown ve Hayes,
2008:49-50) influencerlarin, takipg¢i sayilari markalarin pazarlama calismalar1 ig¢in
onemli olmaktadir. Buna dair kabul edilmis resmi bir siniflandirilma bulunmamakla
beraber, takipg¢i sayilarina gore influencer tiirlerine iliskin genel bir kilavuz asagida

stralanmustir.

1.2.2.1. Mikro Influencer

Mikro influencer; 1.000- 100.000 araliginda takipgisi olan influencer’lar igin
kullanilan adlandirmadir (Influencer Marketing Hub,2021). Daha kiiclik, daha 6zel
ve etkilesimli takipgisi olan influencer’lar1 ifade eder. Mikro influencer’larin
takipeilerinin ¢ogunlugu benzer ilgi alanlarina sahiptir. Bu da influencerlarin
mesajlarinin dogru hedef kitlede anlamli bir sekilde yankilanmasina katkida
bulunmaktadir(Taylor,2020:3).Mikro influencerlar, takipgilerine gore diger
influencer tiirlerine kiyasla daha ulasilabilir ve iliski kurulabilirdir. Takipgileri ile
daha sik iletisime ge¢cmekte, soru ve yorumlarma hizli bir sekilde donis
yapmaktadirlar. Bu anlamda takipgilerine daha fazla giiven verme ve inandirma

yetenekleri bulunmaktadir.

Guniimlzde markalar hem maliyeti azaltmak hem de daha spesifik hedef
Kitlelere hitap ederek etkilesimi artirmak i¢in Kim Kardashian, Kylie Jenner gibi
diinyaca {inlii isimlerden ¢ok, mikro influencerlar gibi daha nis influencer cesitleriyle
ilgilenmektedir. Birgok arastirma, kitleleri daha kii¢iik olan influencerlarin ¢ok daha
yiiksek katilim oranlarma ulastig1 sonucuna varmustir. Ornegin Influencer Marketing
Hub’un (2021) arastirmasina gore mikro influencerlar kampanyalarda genis erisimi
ve en iyi etkilesimi saglamaktadir. Bu aragtirmaya gore basarili influencer pazarlama
kampanyalarinin en az %90’1in1 mikro influencerlar gergeklestirmektedir. The Keller
Fay Group ve Berger tarafindan yapilan arastirmaya gore isemikro
influencerlar,herhangi bir sosyal medya kullanicina gore, tiiketicilere satin
alacaklarmma dair tavsiyeler {lizerine haftada 22,2 kat daha fazla konugsma
yapmaktadirve tiiketicilerin %82’s1 bu tavsiyelere gore hareket etme olasiliklarinin

daha ylksek oldugunu bildirmistir (Berger ve Keller Fay Group, 2016: 2). Markerly
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(2016) tarafindan yapilan bir arastirmada, 10k-100k takip¢i araligindaki
influencer'larin, markalarin influencer pazarlamalarinda odaklanmasi gereken grup

oldugu sonucunu ortaya koymustur.
Sayin’a (2020) gore mikro influencer 6zellikleri sunlardir:

o Uzman Olarak Kabul Gortilme

e Yiiksek Etkilesim Orani

e Nis Odaklanma

e Markay1 Savunmaya Baslama

o Diisiik Maliyet, Yiiksek Yatirim Doniisii
« Kolay Isbirligi

« Samimi ve Igten Iletisim

o Yiksek Etki Glctu

o Surdarulebilir Takipgi Kitlesi

1.2.2.2. Makro Influencer

Makro influencer’lar, 100.000 ila 1.000.000 arasinda takip¢i sayisina sahiptirler
(Influencer Marketing Hub,2021). Mikro influencer’lara kiyasla reklam mesajlarim
cok daha genis bir takipei kitlesi ile bulusturma imkanina sahiptirler. Erisim ve
gorindrlik yaratma giigleri markalar i¢in Onemli bir avantaj olmaktadir
(Hatton,2018). Fakat bu influencer’larin sosyal medya hesaplarindaki takip¢i sayilari
arttikca takipgciler ile birebir iletisim kurma olanag1 azalmaktadir.Bu da takipgilerinin
ozellik ve egilimlerine dair ayrintili bilgilere sahip olamamalarina (Mert,2018:1313)

ve takipcileri ile etkilesimin kisitli olmasina sebep olmaktadir.
BCU Digital’e (2021) gore makro influencer 6zellikleri sunlardir:

e Ayni anda farkli konulara odaklanabilir.
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o Daha fazla erisim saglayan genis bir kitleye sahiptir.
o Diisiik sahte takipg¢i ve erisim orani vardir.

o Daha yiiksek profesyonellik seviyesine sahiptir.

e Yiksek butcelidir.

e Marka igbirlikleri fazladir.

1.2.2.3. Mega Influencer

Bir milyondan fazla takipg¢i sayisina sahip influencer’lar, mega influencer olarak
adlandirilmaktadir (Influencer Marketing Hub,2021).Unli mizisyenler, oyuncular,
sporcular,sanat¢ilar gibi sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu tarafindan bilinen
unliler de mega influencer tanimina karsilik gelmektedir. Mega influencer’lar diger
influencer tiirlerine gore daha biliyllkk ve daha bagimsiz kitlelere hitap
etmektedir.Sektoriinde lider markalar ile is birlikleri yapmakta ve onlara marka
bilinirligi noktasinda biiyiik avantajlar sunmaktadirlar. Bununla birlikte maliyetleri
son derece yuksektir.

Mega influencer’lar oldukca biiyiik bir takipgi kitlesine sahip olmalarindan kaynakli
olarak pazarlama kampanyalarinda ¢ok yiiksek erisimler saglayabilmektedir. Ancak
yiiksek erisim her zaman pazarlama kampanyasindan basarili sonuglar elde edilecegi
anlamina gelmemektedir. Takipgi Kkitleleri ¢ok fazla genis oldugundan dolay:
bagimsizdir ve bu da tiim takipgilerinin tanittiklart {riin veya hizmet ile
ilgilenmeyebilecegi anlamina gelir. Bu noktada da geri doniisiim oranlari

diisebilmektedir.
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1.3.Tiirkiye’de Influencer Pazarlama Yaklasimina Yonelik Veriler

Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB), tarafindan yapilan Influencer
Pazarlamas1 Anketi’ne goremarkalarin %84’ 2020 yilinda influencer kampanyasi
diizenlemistir. 2021 yilinda ise influencer pazarlama kampanyalarma ayiracaklari

biitceleri artiracaklar1 dngériilmektedir (IAB,2020:5-15).

Influencer Pazarlama ¢6ziim ortagr Creatorden'in 2020 yilina dair verileri
iceren Influencer Marketing raporuna gore Tiirkiye'de yaklasik 60 bin Influencer
bulunmaktadir. Farkli alanlardan, farkli takipgi sayilari ve etkilesim oranlarina sahip
3000 hesabin demografik agidan analizinin sonuclarina bakildiginda; influencer’larin
%55.2 'inin kadin, %44.8 ise erkek oldugu goriilmektedir. Yas dagilimlarina
bakildiginda ise takipgilerin %41.9'unun 25 - 34 yas aralifinda, %36.3'li ise 18 - 24
yas araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Takipgilerin %71'1 Komedi, %70’1 Hayat
Tarz1 ve Moda alanlarina ilgi gostermekte ve yilizde 69’u Aileye dair igerikleri
tilkketirken, %60 Spor, Gezi ve Liiks Tiiketim alanlarina ait igerikleri tiiketmeyi
tercih etmektedir. Rapor gore, markalarin Influencer Pazalama uygulamalari i¢in en
cok kullandiklar1 mecralarda ilk sirada %66 oraniyla Instagram yer almakta ve onu
%23 ile YouTube takip etmektedir. 2020 yili igerisinde influencerlar tarafindan en
cok etiketlenen markalara bakildiginda ise ilk siralarda kozmetik markalarinin yer
aldig1 goriilmiistiir. Ik iigte yer alan markalar; Mac, Maybelline ve Avon’dur

(Creatorden,2021(a).
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1.4. Diinyada Influencer Pazarlama Yaklasimina Yonelik Veriler

Tapinfluence ve Influitive (2015:3) tarafindan yapilan bir calismaya gore, tiiketiciler
kisisel aglarindaki kisilerin 6neri ve yonlendirmelerine %92 oraninda giivenmektedir.
Influencer Pazarlama 2020 itibariyle, yaklagik 10 milyar dolarlik bir hacme sahiptir
(Creatorden,2021(b). Bununla beraber, Expert Market Research (EMR)’iin, “Global
Influencer Marketing Platform Market” Raporuna gore sektoriin oniimiizdeki bes yil
icerisinde 31.7 milyar dolarlik bir pazar degerine ulasacagi tahmin edilmektedir
(EMR,2020). Business Insider Intelligence (2019) Influencer Marketing raporu
tahminlerine gore ise 2022'ye kadar markalarin influencer’lara yilda 15 milyar dolar

harcayacagi ongortlmektedir.

BPG Grup’un Birlesik Arap Emirlikleri’'nde 2019 yilinda yaptigi bir ankette,
katilimcilarin yiizde 72’sinin bir influencerin dnerisinden sonra bir iirlin satin aldig
veya tavsiyesi tizerine bir mekanda yemek yedigi, &71’inin bir hizmeti denedigi,

%357’sinin ise bir yere seyahat ettigi ortaya ¢ikmistir (O’Hagan,2020). E-Marketer‘in
Influencer Monetization 2021 raporuna gére ABD pazarlamacilarinin% 67,9'u, 2021
y1il1 igerisinde ticretli veya licretsiz kampanyalar i¢in influencer pazarlama stratejisini

kullanacaktir (Enberg,2021).

We Are Social’mm Nisan 2021°de yayimladigi “Digital 2021  Global
Overview Report” raporunda; iilkelere gore influencer takip etme orani 6nemli bir
bulgu olarak yer almaktadir. Rapor grafigine bakildiginda global olarak ortalamanin
%21,3 oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise 16—64 yas aras1 internet kullanicilarinin
%13,9'unun influencerlar1 takip ettigi yer almaktadir. Verilere gore kadinlarin
influencerlar1 takip etme olasiligi erkeklerden daha yiiksektir. Ayni zamanda
genglerin influencerlar1 takip etme olasiligi da ebeveynlerinin nesline gore daha
yuksektir. Yani bu rapora gore 16- 24 yas araligindaki kadinlarin influencerlar1 takip
etme olasilig1 55 -64 yas aralifindaki kadinlara gore 3 kat daha fazladir (We Are
Social,2021).

Influencer Marketing Hub'in The State of Influencer Marketing 2021:
BenchmarkRaporuna gore; Influencer Pazarlama pazar degerinin 2021'de yaklasik

13,8 milyar dolara ¢ikmas1 beklenmektedir. Influencer pazarlama ajans ve
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platformlarinin sayis1 2015'te sadece 190 iken bu rakam 2016'da 335'e, 2017'de
420'ye ve 2018'de 740'a ¢ikmustir. 2015°ten 2020 yilina kadar bu say1 6 katina
cikmistir. Pazarlamacilarin % 75'1 2021'de influencer pazarlamasina ayr1 bir biitge
ayirmay1 planlamaktadir. Influencer pazarlama icin biitce ayiran isletmelerin % 62’si
ontimiizdeki yil igerisinde harcamalarini artirmayi planlarken, %20’si biitgelerini
ayni tutmay diisiindiiklerini, % 12’si biit¢elerinin heniiz nasil degiseceginden emin
olmadiklarmi1 ve %7’°si ise biit¢elerini azaltma niyetinde olduklari belirtmistir.
Ankete katilanlarin% 901 influencer pazarlamanin etkili bir pazarlama sekli
olduguna inandigin1 ifade etmistir.Bu raparo gore Instagram, influencer pazarlama
icin en dnemli kanal olmaya devam etmektedir.Ankete katilanlarin % 68"i influencer
pazarlama kampanyalar1 i¢in Instagram’1 kullandigini ifade etmistir. Ikinci sirada ise
gecen yil arastirma kategorileri listesinde bile olmayan TikTok uygulamasi %45
oraniyla yer almaktadir. Siray1 %43 ile Facebook ve % 36 ile YouTube takip
etmektedir. 2014-2019 influencer pazarlamasindaki artig, basili reklamlardaki diisiisii
yansitmaktadir.Google Trendler’de, influencer pazarlama aramalar1, 2017 ortalarinda
basili reklam aramalarinin 6niine gecis ve bugiline kadar ayni sekilde devam etmistir

(Influencer Marketing Hub, 2021).

Mediakix’in Influencer Marketing 2019 Industry Benchmarksraporuna gore;
pazarlamacilarin %93'li influencer pazarlama stratejisini daha once kullanmis veya
suanda kullanmaktadir. Bu isletmelerin yaklasik% 30'u, ii¢ yildan uzun siiredir
influencer pazarlamadan yararlanmaktadir. Ayni zamanda % 17'si pazarlama
biitgelerinin  yarisim  veya daha fazlasini influencer pazarlamaya ayirmayi
diisiinmektedir. Isletme ve markalarin yaklasik %601, influencer pazarlama
iceriklerinin kendileri tarafindan olusturulan igeriklere kiyasla daha iyi performans
gosterdigini bildirmistir. Influencer pazarlama arama hacmi 2017°den bu yana
istikrarli bir sekilde yillik %13 bazinda artmaktadir.Mediakix’in arastirasindaki
katilimeilarin% 48'i influencer pazarlamadan elde edilen getirinin diger pazarlama
kanallarindan daha iyi oldugunu, %41°’1 ise getirilerin diger stratejilerle esit
oldugunu disiindiigiinii ifade etmistir. Rapora gore tliketicilerin yaklasik %75°1,
influencerlar tarafindan Onerilen bir iiriine 600 dolardan fazla harcamaktadir.
Markalarin influencer pazarlama projelerindeki temel hedefleri ise %85 marka

bilinirligini artirma,%71 yeni Kitlelere ulagsmak %64’ ise satiglar1 artirmak olarak
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siralanmigtir.  Bu  rapora gore tliketicilerin  %87’si  satin alma islemini
gerceklestirmek i¢in influencer’lardan ilham almaktadir. 10 tiiketiciden 8’1 ise

trlinleri influencer tarafindan tavsiye edildikten hemen sonra satin almaktadir

(Mediakix,2019).

Markerly (2016) tarafindan yaklasik bes milyon Instagram gonderisinin analiz
edildigi Instagram 6zelindeki arastirmada; bir influencer'm takipgi sayisinin arttikga,
takipgilerle etkilesim (begenme ve yorum) oraninin azaldigi ortaya ¢ikmistir. Bu
arastirmaya gore; 10.000-100.000 takipg¢i araligindaki influencerlar, genis erisim en
lyi etkilesim kombinasyonunu saglamaktadir. Bu nedenlemarkalarin influencer
pazarlamasi uygulamalarinda mikro influencerlara odaklanmasi gerektigini

savunmaktadir.

18



IKiNCi BOLUM

INFLUENCER PAZARLAMANIN YENI KARAKTERLERI: SANAL
INFLUENCERLAR

2.1. CGI Teknolojisi Urtinii Sanal Krakterler

CGIl (Computer-generated Imagery), yani bilgisayar Gretimi  imgeleme;
sinema filmlerinde,dizilerde, reklamlarda, simulatérlerde, konsol ve bilgisayar
oyunlarinda karsimiza ¢ikan ¢esitli bilgisayar efektlerinin yaratilmasini saglayan
teknolojiye verilen genel addir. Yesil ekran (Greenscreen) teknolojisinin ¢ok daha
gelistirilmis bir versiyonu olarak karsimiza c¢ikan bu teknoloji ile {iretilen
goriintiilerin neredeyse tamami bilgisayar tarafindan olusturulur. Bu teknoloji ile
fiziksel bir gerceklik olmadan; fantastik, ilging, doga iistii, ¢ekilmesi maliyetli, zor
veya imkansiz gorsel unsurlar, bilgisayar destekli cesitli ekipmanlar yardimiyla
yaratilip 6zellestirilebilir ve bir kompozisyon igerisine aktarilabilirdir. Ozellikle film
endiistrisinde yaygin olarak kullanilan CGI teknolojisi; siiper kahraman filmleri,
bilim kurgu yapimlari ve animasyon filmleri gibi bircok yapimda karsimiza
cikmaktadir.Gorsel efektlerin kalitesi, fiziksel efektlere gore daha belirgin ve kontrol
edilebilirdir. Ayn1 zamanda CGI efektler cogu zaman elektronik ortamda tiretildikleri
icin daha uygun maliyetlidir ve bu yiizden de ¢ok fazla tercih edilmektedir (Elitas,
2014: 67).

Var olan bir fenomeni yeniden tasarlayan veya hi¢ var olmamis yeni gergeklik
objeleri tasarlayan CGI efektler (Keskin,2018: 330) genel olarak izleyici lzerinde
hayret uyandirici etkiler yaratmak i¢in canli ¢ekimlerle birlestirilerek
uygulanmaktadir. Ilk olarak 1971 yilinda ulusal bir televizyon programinda ve
1973'te 2 boyutlu basit grafiklerin“West World” filminde kullanilmasiyla ortaya
ciktigin1  sOyleyebilecegimiz CGI, (Danesh, 2017:60) bilgisayarlarin donanim
seviyelerinin yiikselmesi ile daha gergekc¢i hale gelmekle beraber gelisimini
stirdiirmektedir. Giinlimiizde bu uygulamalar artik standart uygulamalar haline
gelmistir ve bilgisayar destekli gorsel efektlerde kullanilan programlar da her gegen

giin yazilimlarin1 gelistirmeye devam etmektedir. CGI {iretimi insan karakteri ise ilk



olarak 1982 yilinda “Han'in Wrath*“filminde olusturulmustur. “Yiziiklerin Efendisi”
ve “Avatar” filmleri de karakterlerin jest ve mimiklerini yakalayarak kullanmayi

saglayarak CGI alaninda yeni bir donem baslatmistir (Baskut,2019).

Gorsel 2.1.Yuzuklerin Efendisi Gollum Karakteri ve Onu Canlandiran Andy Serkis

Kaynak:frpnet.net

Kullanim alanmi gittik¢e genisleyen CGI, yani bilgisayar iiretimli imgeleme
teknolojisi hizla gelismekte ve CGI ile yapilmis karakterler de her gegen giin gergege
bir adim daha yaklagmaktadir.

2.2. Sanal Influencer Kavram

Insanlarin, mekanlarin ve nesnelerin dijital kopyalarla yer degistirdigi ve yeni
bir gerceklikte yeniden iiretildigi cagimizda, CGI teknolojisi ile iiretilen sanal
karakterler son olarak sosyal medyaya tasinmistir. Bu 2D/3D karakterler artik sosyal
medya platformlarinda tipki insan kullanicilar gibi faaliyetgdstermeye ve gevrimigi
kisilikler olarak yer almaya baslamistir. Akillarda beliren ilk soru ise bu sanal
insanlarin arkalarinda kimin veya kimlerin oldugu ve neden bdyle bir tasarima
ihtiya¢c duyduklar1 olmaktadir. CGI iiretimi sanal karakterlerin yaraticilar1 biiyiik
dijital medya ajanslar1 veya yapay zeka ve robotik alanlarda ¢alisan biiyiik teknoloji

sirketleri olarak bilinmektedir (Sar1ig61,2018). Kiiratorlerinin kimligi genel olarak
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gizemli tutulmakla beraber agikg¢a beyan edilenleri de mevcut durumdadir. Yani
onlarin profilleri, kisilikleri ve geg¢misleri gercek insanlar tarafindan bilgisayarlar
araciligiyla olusturulup tasarlanmakta ve yonetilmektedir. Varoluslarina dair cesitli
spekiilasyonlar bulunmakla birlikte ne kadarlarinin makine, ne kadarlarinin yapay
zeka ve ne kadarlarimin gercek insan girdisi oldugu tam olarak bilinmemektedir.
Bugiin hala bir¢ok sanal sosyal medya kullanicisinin yaraticisinin kim veya kimler

oldugu gizemini korumaktadir.

Sosyal medyada sanal insanlarin yer almaya baglamasi bir¢ok sektorde
ozellikle de pazarlama alaninda Onemli degisiklikleri beraberinde getirmistir.
Birbirinden bagimsiz diislinemeyecegimiz teknoloji ve pazarlama kavramlari
Influencer Pazarlama sektoriinde blyiik bir déniisiime yol agmistir. ilk énce sosyal
medyada bir pazarlama araci gibi faaliyet gostermekten uzak duran sanal insanlar
takipei sayilari arttikga tipki gergek hayattaki influencerlar gibi modaya, sanata ve
yasam tarzina ilgi duyan c¢evrimig¢i kisilikler olarak pazarlanmiglardir. Tiim bu
gelismelere kayitsiz kalmayan sirketler ve markalar da bu sanal olarak
insanlastirilmis  grafiklerin potansiyelinden yararlanmaya baglamislardir. Bunun
sonucunda da yeni tip bir influencer ortaya ¢ikmis ve “Sanal Influencer” kavrami
dogmustur. Gergcek bir insan influencerin roliinii dijitallestirmeyi igeren Sanal
Influencer kavrami yeni bir kavram oldugu i¢in heniiz resmi ve kabul edilmis bir
tanim1 yoktur. Bununla birlikte, genel olarak su sekilde aciklanabilir: Sanal
influencer; sosyal medyada kanaat oOnderleri olarak tanimladigimiz gergek

influencerlarin roliinii oynayan bilgisayar tarafindan tiretilmis insan temsilleridir.

Yapay zeka ile ilgili her giin yeni gelismelere sahit olsak da s6z konusu sanal
influencer’lar tam olarak bir robot veya yapay zeka degildirler. Gelismis yazilimlar,
hareketli grafikler ve 3 boyutlu modelleme teknikleri kullanilarak tasarlanmaktadirlar
ve bu ylizden de tamamen 6zerk degildirler. Sanal tinliileri tasarlamak i¢in kullanilan
tekniklerin tam olarak ne oldugu ise, yaraticilar1 tarafindan siki bir sekilde

korunmaktadir.

Internetteki sahte profiller aslinda yeni bir sey olmamakla beraber, daha
onceleri isimsiz ve anonim hesaplar olarak varliklarini siirdiiriip diislincelerini bu

gizli profillerin arkasina siginarak rahatca beyan eden gergek insanlardan ibaretti.
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Gergek goriiniimlii sahte insanlar ise; Disneyland parklari, filmleri, miizik videolar
veya video oyunlariyla smirliyken simdi gergek hayattaki seyleri deneyimleyip
gercek hayattaki insanlar i¢in ayrilmis alanlar1 isgal etmeye baslamistir. Kullanici
davranigina yanit vermek lizere tasarlanan video oyunlarindaki karakterleri bile, iki
yonlii iligkiler kurabilecegimiz varliklar olarak algilayamazken, sanal influencerlarla
birlikte bu degismis ve onlar gergek bir insanin yaptig1 gibi (fiziksel diinyada veya
oyunlarin i¢indeki) davranislarimiza cevap verecek kadar kisisellestirilmislerdir.
Yani bir nevi bu kurgusal karakterler bilgisayarlardan ¢ikip kendilerine gergek
dunyadaki gercek insanlarin hayranligindan ve etkilesimlerinden beslenebilecekleri

yeni bir yuva bulmuslardir; sosyal medya.

Tamamen bir kurgu iiriinii olan bu sanal influencerlarin goriintimleri, hiper
gercekeiden karikatiirize tasvirlere kadar cesitlilik gostermektedir. Unleri ve takipgi
sayilart her gegen giin ivmelenerek artmaktadir. Onlar da tipki geleneksel insan
influencerlar gibi dergi ve gazetelere roportajlar vermekte, cesitli sosyal medya
platformlarinda canli yaymlar agip sohbetler etmekte ve kendilerine isbirligi
yaptiklar1 markalarin reklamin1 yapmaktadirlar. Giydikleri kiyafetler, gittikleri
mekanlar, kullandiklar1 teknolojik aletler, yedikleri yemekler; hepsi gercek insanlarin
giinliik hayatlarinda bildikleri, kullandiklar1 markalardan olugsmaktadir. Katildiklar
etkinlikler ve degindikleri konular da dyle. Gergek diinyaya sanal bir ayna tutan bilgi
teknoloji sirketlerinin sanal influencerlar icin yarattiklari bu igerik kurgusu;
takipgileri ile aralarinda samimi bir bag kurulmasini, onlar fiziksel gercekliklerinde
koklendirmelerini ve inandirict olmayan 2D-3D sunumlarindan daha gergekei
gormelerini saglamak adina bilingli olarak yapilmaktadir. Onlar1 Kim Kardashian,
Kylie Jenner gibi geleneksel influencerlardan ayiran tek sey gercek olmamalaridir.
Ya da en azindan terimin geleneksel anlamiyla et ve kandan meydana
gelmemeleri. Evet, kulaga ilging gelse de glinlimiizde gergek sosyal medya hesaplari
olan sahte insanlar, paylastiklar1 sahte seylerle reklamcilardan gercek paralar
kazanmaktadirlar. Hatta artik kendilerini markalar ile bir araya getirecek

https://virtualinfluencer.agency adresli bir sanal influencer ajanslari bile

bulunmaktadir.
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Gorsel 2.2. Sanal Influencer Ornekleri

Kaynak: truthinadvertising.org

CGI iretimi sanal influencerlarin en popiilerlerine bakildiginda genel olarak
irksal olarak belirsiz olduklar1 goriilmektedir. Markalar1 etkileyicilerle eslestiren
ABD merkezli bir sirket olan Influential'n iletisim sefi ChrisDetert bunu soyle
aciklamistir: “Irksal belirsizlik, markalarin kullanmaktan hoslandig1 bir sey. Ciinkii o
zaman belirli bir ¢ikar grubuna hitap etmiyorlar ve daha genis kitlelere
ulasabiliyorlar. Sanirim bu belki de Kardashian gibilerin ve pop kiiltiir neslinin
cazibesidir. Ortaya hitap etmeye calisirlar ve boylece tiim ilgi gruplarini ¢ekebilirler.
Boylece beyaz, siyah, Asyali veya Hispanik (koyu renkli Ispanyol), bir seye ait
olmazlar; hepsi bir noktada birlesir." Dazed dergisi yazarlarindan Stephanie Phillips
de, karma 1tk olarak tanimlanan sanal influencerlarin sayisinin giderek arttigini
belirtmistir. CGI influencerlarina yonelik teknoloji ve talep gelistikce, 1rksal agidan
daha cesitli sanal influencerlarin yaratilmaya baglanacagi Ongoriilmektedir.

(Phillips,2018)

Fullscreen tarafindan sanal influencerlarla ilgili tiiketici duygular1 {izerine
yapilan bir arastirmada; influencer'lar1 takip eden Z ve Y kusaginin % 42'sinin bu
influencerlarin aslinda bilgisayar tarafindan olusturulan goriintiiler (CGI) oldugunu
bilmedigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin tigte biri ise, gercek olmadiklarinin farkina

vardiklarinda bile, onlara 'yararl tavsiyeler' verdikleri gerekgesiyle takibe devam
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ettiklerini  bildirmistir. Ankete katilanlarin iigte birinden fazlasi (% 37) CGI
etkileyicilerinin farkinda olduklarin1 ancak onlart takip etmediklerini, yarisindan
fazlas1 ise (% 56) onlarin gergek olmadiklarinin farkinda olarak takip ettiklerini
bildirmistir. Arastirmaya gore Z ve Y kusagimin CGI'lar1 takip etmelerinin nedenleri
arasinda onlarin hikayelerini merak ediyor olmalar1 (%38),eglence degerlerinin
oldugunu diisiinmeleri (%34), yaraticilarin1 tanimak istemeleri (%32), faydali
tavsiyeler aldiklarmi diisiinmeleri (%32) ve ortak zevk ve arzulara sahip olmalari
(%31) yer almaktadir. Sanal influencer takipgisi olan katilimcilarin yarisindan
fazlasi, influencerlarin paylasimlarina bagli olarak bir satin alma gerceklestirmis
(%55), bir etkinlige katilmig (%55), bir markay takip etmis (%53) veya bir marka
veya uriinli arastirmistir (%52). Bu calismanin 6nemli sonuglarinda biri de, sanal
influencerlarin ne kadarinin yapay zeka oldugu veya bir insan tarafindan manuel olarak
yonlendirilip yOnlendirilmedigi konusuna iligkin seffaflik eksikligi oldugudur.
(Chowdhary, 2019)

Dijital olmayan diinyay1 hi¢ tanimayan Z kusagi jenerasyonunu etkileyebilmek
amacityla programlanmis bir algoritmaya bagli olarak tasarlanan sanal
influencerlarin, gelisimlerinde de Z kusaginin etkisi, ana faktér olarak yer
almaktadir. Markalarin Z kusagin1 yakalayabilmek adina influencer pazarlamadaki
bu yeni trende kayitsiz kalmamalar1 ve reklam biit¢elerinin bir kismini bu sanal

karakterlere ayirmalart muhtemel goriinmektedir (Sar1go61,2018).

Sanal Influencerlar ile ilgili gerceklesen dnemli gelismelerden biri de icinde
bulundugumuz pandemi déneminde gergeklesmistir. Diinya Saglik Orgiitii, kiiresel
COVID-19 salgini hakkinda Y ve Z kusagina yonelik yaptig1 egitim ve bilgilendirme
amacli sosyal medya kampanyasinda sanal bir influencer olan Knox Frost
(@knoxfrost) ile igbirligi yapmustir. 21 yasindaki Atlanta’li basketbolcu Frost,
paylastig1r gonderilerle takipgi kitlesini bagis kampanyalarina davet etmis, viriis ile
savasmak icin gerekli sosyal mesafe ve el yikama kurallarini takipgi kitlesine
aktarmistir. Frost'un DSO (Diinya Saglik Orgiitii) ile ilgili génderisi Instagram'da 33
binden fazla begeni toplamistir. Frost, bunun yami sira gonderilerinde pandemi
donemindeki yalnizlikla nasil basa cikilabilecegi ve mental sagligin nasil
korunabilecegi ile ilgili de 6nerilerde bulunmustur. Kampanyayi yaratan Los Angeles

merkezli Influential''ln CEO'su Ryan Detert, sanal bir influencer ile ¢aligma fikrinin
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bu tiir bir 6rgiit tarafindan ilk defa kullanildigin1 ve bu kampanya i¢in Knox Frost'u
kullanmanin mantikli oldugunu ¢iinkii onun Y ve Z kusagi izleyicileri i¢in harika bir
ses oldugunu ifade etmistir. Ayrica bir sosyal sorumluluk kampanyasina sanal bir
influencer katiliminin ¢ok fazla heyecan ve ilgi uyandirabilecegini fark ettiklerini de
eklemistir. Detert Buzzfeed News'e verdigi demecte Knox Frost’un sanal olsa da,
ihtiya¢ aninda gergek bir insan etkisi yaratabilecegini ve COVID-19 ‘dan korunmak
icin gerekli uygulamalar1 pekistirecegini aym1 zamanda DSO icin bagislari da
artiracagina inandiklarim belirtmistir (Chen,2020). Detert’e gore; sosyal uzaklagma
caginda, sanal influencerlar, influencer ortaminin yenilik¢i ve yeni bir pargasi olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Gazdik,2020). Bu anlamda Detert; bilgisayar tarafindan tiretilen
figiir Knox Frost'un, moda endiistrisinin disinda da anlagmalar yapabilecek yeni bir

tiir sanal influencer1 temsil ettigine inanmaktadir (Deighton,2020).

Gorsel 2.3.Sanal Influencer KnoxFrost

£ knoxfrost @
¢ High Museum of Art, Atlanta

HIGH
USEUM OF gy i
TA

Kaynak:instagram.com/knoxfrost?igshid=48zxnolcgu9

Sanal influncerlar, asagida; aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya

platformlarina ve faaliyet gosterdiklerisektorlere bagli olarak kategorize
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edilmis,tanimlanmis ve her bir tiire 6zel en popiiler sanal influencer karakterleri

orneklendirilmistir.

2.2.1. Sanal instabloggerlar

Sanal instabloggerlar; bilgisayar grafik yazilimi kullanilarak olusturulup
kendisine bir kisilik kazandirilan ve instagram’da gercek instabloggerlar gibi faaliyet
gosteren dijital karakterlerdir. Bu karakterler her giin gezmeye ¢ikmakta, sanal ve
gercek arkadaslariyla bulusmakta, gercek hayattaki cafe ve restoranlarda yemek
yemekte, fotograflar cekilmekte ve sanal hayatindan bu Kkareleri Instagram
hesaplarinda diizenli olarak paylagmaktadirlar. Sosyal medyadaki gonderi ve
hikayeleri 2 veya 3 boyutlu olarak hazirlanmaktadir. A¢ kalmadan sahip olduklari
miikemmel bir viicutlari, makyaj ve sa¢ masraflari olmadan her zaman verebildikleri
kusursuz bir goriintiileri ve binlerce takipgileri vardir. Normal insanlar gibi kilo alip
verme dertleri yoktur ve sonsuza kadar gen¢ ve giizel kalmak gibi bir ayricaliklar
mevcuttur. Takipgileri gonderilerinin altinda onlara 6vgli ve hayranlik bildiren
yorumlar yapip sag ve cilt bakimi konusunda tavsiyeler istemektedirler. Ayni1 zamanda
gercek olup olmadiklari konusunda da siddetli bir tartismaya giren takipgilerinin,

'

yorumlarda sikca " gercek misin?" sorulari yer almaktadir. Ilk bakista var olan
milyonlarca Instagram kullanicisindan birine benzeyen bu sanal avatarlarin ciltleri,
onlara ardindan baktigimiz cam ekran kadar piiriizsiiz goriinmekte fakat gozlerine
baktigimizda insanligin nihai smavindan ge¢cememektedirler. Ozellikle 3D yaratimi
sanal instabloggerlar1 gercek insanlardan ayirt etmek oldukea giictiir. Fakat dikkatli
bakildiginda bir grup pikselden meydana geldikleri goriilmektedir. Piiriizsiiz tenleri

ve mitkemmel fizikleri sanal olan bu influencer’larin etkileri ise bir hayli gercektir.
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Gorsel 2.4.Popiiler Sanal Instabloggerlar

Kaynak:digital-business-lab.com

Bir Silikon Vadisi (SiliconValley, Amerika Birlesik Devletleri'nin Kaliforniya
eyaletinde bulunan ve biiyiik teknoloji sirketlerine ev sahipligi yapan vadi)
firmasinin eski bir anlasma ortagi olan Kyle Russell, 3D sanal influencer’lar igin;
"Belki de daha ¢ok bitmoji tarzi bir iirlindiir," demistir. Bununla birlikte onlarin
gercek insan ve dijital goriintiilerin bir bilesimi oldugu gii¢lii varsayimlar arasindadir.
Vicut hareketlerinin ve bazi kiyafetlerinin gercgekgiligine bakilirsa, bu kurgusal
karakterlerin gercek insan viicutlarmna dijital bir kafanin yerlestirilmesi ile
olusturulmus modeller olmalar1 muhtemeldir. Sanal influencerlar’la samimi bir
sekilde poz veren gercek insan influencer’lar ise, kendilerine bu konu ile ilgili
yoneltilen sorulara bir s6zlesmeye bagli olduklari i¢in ayrintilar1 paylasamayacaklar

seklinde yanit vermektedir (Petrarca,2018(a).

Gorsel 2.5. Sanal Influencer imma Gram, insan Influencer’lar Mayben ve Aria
ile birlikte

Kaynak:digitalinformationworld.com
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KingKong,Paper ve Vogue gibi diinyaca {inlii moda dergilerinin kapak yildiz1
olan sanal influencer’lar, linli tasarimcilarin kiyafetlerini giyip sergilemektedirler.
Chanel, Proenza, Schouler, Supreme ve Vetements gibi liikks moda markalarini
kullanmakta, takipcilerine dijital olarak islenen saglarin ipeksi piirlizsiizligiini

saglayan gercek kozmetik {iriinlerini tavsiye etmektedirler.

Gorsel 2.6.Sanal Influencer Noonoouri Vogue Dergi Kapaginda

Kaynak:instagram.com/noonoouri?igshid=1ivoebzkOmd7

Ingiltere merkezli dijital pazar yeriOnBuy tarafindan, Influencer Marketing
Hub araciligiyla yapilan arastirmaya gore; Instagram’daki sanal influencer’larin tek
bir Instagram gonderisi i¢in kazandiklar1 gelir sdhretlerine gére 10 bin TL ila 60 bin
TL arasinda degismektedir. Instagram’m en c¢ok kazanan sanal influencer’1 ise
miizisyen ve model olan Lil Miquela’dir. O, tek bir sponsorlu génderi i¢in 63 bin TL
kazanarak, senelik 82.5 milyon TL kazang¢ potansiyeline sahiptir. OnBuy’in genel
miudiirii CasPaton’mn Sun Online’a yaptig1 agiklamada ;“Heniiz yeni olan sanal
influencer kavrami hala emekleme asamasinda. Gergek insanlarin yerine gegecek
potansiyelleri oldugunu reddedenler var. Analiz sonuglarimiz ise kullanicilarin
modellerin gercekligini umursamadigr yoniinde. Eger bu modeller trendse ve
Instagram’1 etkileyebiliyorsa insanlar onlar1 gormek isteyecektir” demistir. CasPaton,

sanal instabloggerlarin arkasindaki yaraticilarin online teknolojilere duydugu ilginin
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karsiliginda biiyiik kazanclar elde ederek, hak ettikleri 6diilii aldiklarint ve bu
sasirtict kazanglarin, pazarlama ve tamitimin gelecekte neler getirebilecegine dair

fikir verdigini sdylemistir. (OnBuy,2020)

Gorsel 2.7.Instagram’in En Yiiksek Kazang Saglayan Influencer’lart

THE HIGHEST _
EARNING

ON INSTAGRAM

INSTA HANDLE

alilmiquela 2,500,000 6,550.72 8,960,649.43 25196%

@noonoouri 362,000 1,382.83 2,273,555.65 6318%

@imma.gram 237,000 908.09 498,303.44 1307%
@bermudaisbae 266,000 1,021.30 440,182.48 143%

ablawko22 155,000 598.4 159,326.38 350%

@shudu.gram ¥ 79115 96,108.14 171%

@amiyamato

@ria_ria_tokyo

@plusticboy

@lil_wavl v B 125. 129 AVERAGE
@aliona_pole g 5 o . - SALARY
@liam_nikuro

akoffi.gram

@dagny.gram

@brenn.gram { b 1,369.21

@pergunteprairina 8 816.72

aidalla.visual ‘ : 726.09

@swaincraven 4 8 595.64

@abawils i 22371

@mabo.real X 17.36

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Kaynak:onbuy.com

HypeAuditor’un Instagram'daki en popiiler 88 sanal influencer'r inceledigi
2020 raporuna gore; Sanal instabloggerlarin kitlesinin % 44,97’si 18 ila 34 yas aras1
kadinlardir.% 14.47’sini ise 13-17 yas arasi gengler olusturmaktadir. Bu oran sanal
influencer’larin geng kitlesinin; geng kitlesi toplam Kkitlesinin yaklasik % 7'sini

olusturan insan influencer’lardan ortalama iki kat fazla oldugunu gostermektedir.
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GOrsel 2.8. Sanal influencer'larin insan influencer'larla etkilesim oranlarinin

karsilastirilmast

HypeAuditor

Virtual Influencers, %

4.37% 4.96%

Kaynak:hypeauditor.com

Raporun bir diger Onemli sonucu ise sanal influencerlarin, gercek
influencerlardan neredeyse ii¢ kat daha fazla etkilesim oranina sahip olmasidir. Bu
sonu¢ takipgilerin sanal influencerlarin igerikleriyle daha fazla ilgilendigini

gOstermektedir.

Gorsel 2.9. Sanal influencer'larin insan influencer'larla etkilesim oranlarinin

karsilastirilmasi

HypeAuditor

¥ Virtual Influencers

Real Influencers

1K~ 5K 5K- 20K 20K- 100K 100K~ 1M

Kaynak:hypeauditor.com
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Bu rapora gére 2020'de en ¢ok takip edilen sanal inflencer; instagram hesabi
(@Magazineluiza olan Brezilya'li Lu de Magalu’dur. Bu sanal karakter; instagram’da
5,2 milyon, Facebook’ta 14,3 milyon, YouTube’da 2,47 milyon, Twitter’da 1,3
milyon ve TikTok'ta 1,9 milyon takipciye sahiptir (Baklanov, 2020).

Gorsel 2.10. Sanal Influencer Lu De Magalu

Kaynak: virtualhumans.org

Diinya’da cok fazla ilgi géren ve hizli bir sekilde yayilan sanal influencer’larin,
Tiirkiye’deki ilk drnegi ise, instagram’daki ilk paylasimimi 2018 yilinda yapan Lina
Hip’tir (@lina.hip). Lina, paylasimlarin1 genel olarak Tiirkce icerikler ile
yapmaktadir ve 6 binden fazla takipgiye sahiptir. Ayrica Lina’nin, Instagram
hesabindan modadan resme, miizikten spora hayatinin her alanma dair goriintiileri

takipgileriyle paylastig1 gorilmektedir.
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Gorsel 2.11. Tiirkiye’nin ilk Sanal Influencer’1 Lina Hip

Kaynak:buzz.work

2.2.1.1. Lil Miquela (@lilmiquela)

Sanal influencer diinyasinin en popiileri olan Lil Miquela’nin tam ad1 Miquela
Sousa’dir. Bilgisayar ortaminda olusturulan sanal bir kisilik olan Brezilyali-
Amerikali model, miizisyen ve sosyal medya fenomeni Miquela’nin Instagram’da 2,9
milyon takipgisi bulunmaktadir. Los Angeles’ta yagayan Miquela’nin yasi 19°dur ve
sonsuza kadar da Oyle kalacaktir. Cilli yanaklari, c¢arpict yiizii ve ikonik sag
topuzuyla, kendisini degisim arayan bir robot ve duygusal 3 boyutlu bir
karakter olarak tanimlamaktadir. Lil, Instagram’in en ¢ok kazanan robot modelidir ve
diinya capinda bir hayran kitlesine sahiptir. OnBuy tarafindan yapilan bir analize
gdre Miquela Instagram’da tek bir sponsorlu gonderisi icin 63 bin TL kazanarak,
senelik 82.5 milyon TL kazang potansiyeline sahiptir. Modelin degerinin ise 130
milyon dolara yakin oldugu belirtilmektedir. Arastirmalar, Miquela'nin takipgilerinin
yarisindan fazlasinin 18 ila 24 yas grubundayken, bircogunun da 17 yasin altinda
oldugunu gostermektedir (Carey, 2020).
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Gorsel 2.12. Sanal Model Lil Miquela

Kaynak: instagram.com/lilmiquela/

Yaraticist Brud adli bir start-up firmasi olan Miquela ilk olarak 22 Nisan
2016°da dijital bir proje olarak Instagram’da ortaya ¢ikmus ve yaratildigindan beri
moda ve giizellik diinyasinda varligmi gostermistir. Yalmzca Instagram degil;
Twitter, Facebook, Tumblr, Tiktok ve Youtube gibi platformlarda da aktif olarak yer
almaktadir. Ayni zamanda “Not Mine” ve “Over You” gibi sarkilariyla Spotify’da da
kendisine biiyiik bir hayran kitlesi olusturmus durumdadir. Ne kadarinin dijital ne
kadarmin analog oldugu tam olarak bilinmeyen sarkilar1 giiniimiiz popiiler soundunu
yakalamistir (Cakmak,2018). Kim tarafindan, nasil seslendirildigi bilinmeyen sanal
sarkict bununla birlikte ger¢ek hayattan Teyana Taylor gibi sarkicilarla ortak

projelere de imza atmistir (Sawyer,2020).
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Gorsel 2.13. Lil Miquela ve Brud ekibi

Kaynak: iyikigormusum.com

Brud tarafindan Z kusaginin moda Onciisli olarak tanimlanan Miquela iki yila
yakin bir siire Instagram hesabinda insan olmadigini gizlemistir. Ardindan kendisi
gibi sanal olan bir hackerin hesabini ¢almasiyla sanal m1 gergek mi tartigmalarina
CGI iirtinti oldugunu séyleyerek agiklik getirmis ve bu sansasyonel olay ile dikkatleri

daha ¢ok iizerine ¢ekmistir.

Aktivist model; politik, toplumsal ve sosyal konulara da olduk¢a duyarli bir
cizgi sergilemektedir. Instagram’daki bir gonderisinde bu konu ile ilgili fikirlerini
sOyle dile getirmistir:"Her gilin ailem ve arkadaslarimin cehaletten kirildigini
goriiyorum. Bir sey sdylemem gerek! Sanatgi olmak ve siyaseti tanimamak bana
sorumsuz goriiniiyor.” Miquela sik¢a; rk¢ilik, Black Lives Matter hareketi, LGBTI+
hakkinda destekleyici paylasimlar yapmakta ve takipgilerini bu topluluklarin
amaglart dogrultusunda bagista bulunmaya cagirmaktadir. Kadinlarin karsilastiklar
esitsizliklere de sessiz kalmayan Miquela kendisini bir feminist olarak

tanimlamaktadir(Bilboard Brazil,2017).

Fiziksel olarak oldukca gercekgi gorinen Miquela, normalde on dokuz
yasindaki bir kizin yapacagi her seyi yapma yetenegine sahiptir. Tipki gercek
insanlar gibi giyinmekte, aynadan fotograf cekildiginde yansimasi gériinmekte, giin

is1¢inda fotograf g¢ekildiginde vicudu bir golge diisirmektedir. New York ve Los
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Angeles'ta gercek hayattaki popdler restoranlarda kendisi gibi sanal ve gercek
tinliilerle vakit geciren Miquela sik sik alerjilerinden ve sicak havadan sikayet ettigi
twitler atmaktadir. Miquela’nin sik¢a samimi paylasimlar yaptigi gergek insan bir
sevgilisi bile bulunm. Gegtigimiz aylarda ise 2019'un Agustos ayindan beri beraber
oldugu erkek arkadas1 Nick ile artik yollarini ayirdigint duyurmustur. Miquela ayrilik
gonderisinin altina, duygulart olmayan sanal bir ¢evrimigi kisilik oldugu gercegini
gormezden gelerek, "su anda hassas ve kirilgan" oldugunu yazmistir. Takipgileri bu
duruma olduke¢a iiziilmiis ve artik aska inanmadiklarini bildiren binlerce yorum
paylagsmuslardir. Siiphesiz ki Miquela’nin bu sosyal medya halkina agik bir sekilde
yasadigr iliski ve ayrilik, onun normal insanlarla iliskilendirilebilir olma,
takipgilerinin onun hayatinda kendilerinden bir seyler bulma ve bdylece gercekei bir
influencer olma yolculugundaki stratejik ve mantikli bir adimdir. Gonderi altindaki
takip¢i yorumlarina bakildiginda da, Miquela'nin bu robot-insan iligkisinde amaci
dogrultusunda ne kadar basarili oldugunu ortaya koymaktadir
(Dawson,2020).. Bununla birlikte Miquela her “gercek¢i” olma stratejisinde bu kadar
basarili olamamistir. Ornegin; Aralik 2019°da, bir ara¢ paylasimi uygulamasindaki
yolculugu sirasinda cinsel saldirtya ugradigini iddia ettigi bir vlog yayinlamistir.
Kendisini tehdit eden adamin bacagina dokundugunu ve arabadan kagmadan once
ona uygunsuz sorular sordugunu soyledigi video Twitter’da viral olmustur. Kulaga
travmatik gelen bu olayin, bilgisayar iiretimi olan sanal bir kisiligin yasayamayacagi
bir deneyim oldugu ve Miquela’nin yaraticilarinin, onu gerceke¢i gostermek adina
gercek bir kadin travmast kullandigi agiktir. Bunun {izerine sosyal medya
kullanicilar1 ve bir¢ok gazeteci, kurgusal bir karakterin gercek hikayeleri uydurma
bir senaryo ile servis etmesini ahlaki agidan sorgulamis ve Miquela ciddi tepkilerle
kars1 karsiya kalmistir.  Bu  kadar ciddi  bir olay hakkinda yalan
sOylemenin, gercek cinsel saldirilara maruz kalan kadimnlar1 kiiglimseyici oldugu
ve sadece bununla da kalmayip gercek cinsel saldirilar1 mesrulastirmak ve hali altina
stiplirmek isteyen insanlara malzeme verdigi gerekgesiyle elestirilmistir. Miquela’ya
sosyal medyadan; “cinsel saldir1 korkutucu bir gergektir ve bu noktada siz cahil bir

saldirgansiniz.” seklinde yorumlar yagmistir (Song,2019).
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Gorsel 2.14. Lil Miquela ve Sevgilisi Nick

Kaynak: instagram.com/lilmiquela/

Birgok gazeteye roportaj veren Miquela kombinlerinde;
Chanel,Proenza,Schouler,Supreme,Vetements,Vans,Adidas, Diesel,
Moncler gibi 6zellikle kendi yas grubuna hitap eden bir¢cok iinlii markay1
kullanmakta ve takipgilerine her giin “giiniin kombini”ni paylagsmaktadir.Miquela
su ana kadar pek ¢ok onemli projede yer almistir. Reklamlarda oynayip, afislerde
boy gosteren ve kendi sarkilarina klip ¢eken bu dijital avatar bazi kampanyalarda
Bella Hadid, Millie Bobbie Brown, Steve Aoki gibi dinyaca tnli isimlerle birlikte
calismustir. Takipgi sayis1 giinden giine artan Miquela, Vogue ve Highsnobiety gibi
onemli dergilerin kapak yildizi veresmi olarak da birgok yerel giyim markasinin
reklam ylizii olmustur. Pek cok iinlii markayla isbirligi yapan ve yapmaya devam
eden Miquela'nin; Samsung, Prada, Calvin Klein ve YouTube gibi sirketlerle de
marka anlagsmalart bulunmaktadir. Popiiler yaz festivallerine katilan sanal
instablogger YouTube Music’i temsilen Coachella’da boy gostermistir. Pradanin
Milano Moda Haftas1 kapsaminda Bahar/Yaz 2018 koleksiyonu i¢in hazirlanan
tanitim sovuna katilmistir. Unlii mimar Rem Koolhaas tarafindan tasarlanan gosteri
alaninda bir dizi 3 boyutlu Instagram hikayesini kendi hesabindan yayinlamig ve

bununla da kalmayarak Prada’nin resmi hesabindan takipgilerine iPhone’uyla drone
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ucurarak mini bir tur izletmistir. Oldukga ses getiren bir bagka projesi de 2019’un
Mayis ayinda Calvin Klein markasi i¢in Bella Hadid ile kamera karsisina gectigi
reklam filmi olmustur. Calvin Klein’in resmi Youtube hesabindan yayinlanan video,
#MyCalvins etiketi ile yiiriitiilen kampanyanin diger videolarindan daha ¢ok dikkat
cekmistir. Bella Hadid ve Miquela’nin Opiismesi ile son bulan bu otuz saniyelik
reklam filmi, LBGTQ toplulugu tarafindan escinselligin yanlis yone ¢ekilmesi ve bu
durumun bir pazarlama araci olarak kullanilmasindan rahatsiz olduklar1 gerekgesiyle
elestirilere maruz kalmistir. Elestirilerin ardindan sirket sosyal medyada, LBGTQ
haklarin1 savunduklarini ve kesinlikle yanlig bir imaj ¢izmek istemediklerini belirten

bir &ziir yazis1 yayinlamistir (Bovingdon,2019).

Gorsel 2.15. Miquela ve Bella Hadid Reklam Filmi

Kaynak: listelist.com

CGI (bilgisayar iiretimi imgeleme) teknolojisi kullanilarak yaratilan dijital
karakter Lil, 2018 yilinda Times dergisinin "Most Influential People on the
Internet" adli, internet tizerindeki en etkili 25 kisi listesine girmistir. Bu sanal bir
influencer i¢in biiyiik bir basaridir. Lil hakkinda yakin zamanda gerceklesen diger bir
onemli gelisme de Variety dergisinin haberine gore Miquela’nin, gercek bir kast
ajansiyla anlagmasidir. Miquela, birgok Hollywood yildiziyla da ¢alisan kast ajansi
CAA (Creative Artists Agency) ile sozlesme imzalamis ve sirketin ilk sanal {iyesi
olmustur. Ajans, Miquela ile televizyon, sinema ve reklam gibi bir¢cok alanda beraber

calisacagini duyurmustur. Bu gelismeye bakildiginda, Miquela’nin yaraticilariin
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yakin gelecekteki hedeflerinden birinin Miquela’y1 bir film veya dizide oynatabilmek
oldugu ve belki de Hollywood yildizlarina yeni rakip olarak karsimiza ¢ikabilecegi
sOylenebilir. Brud baskam1 Kara Weber, Variety'ye yaptigr agiklamada;"Bugiine
kadar herhangi bir igerikte ve reklamda gordiiklerimizin siirlarin1 zorlamak igin
yiiksek kaliteli sanal karakterler i¢in esi goriilmemis firsatlar var. CAA ile bu firsati

gelistirmek i¢in sabirsizlaniyoruz" demistir (Spangler, 2020).

Tiirlinlin en popiileri olan Lil Miquela’nin sevenleri oldugu kadar varligindan
rahatsiz olan Instagram kullanicilar1 da mevcuttur. Miquela bu konuda, reklamcisinin
araciligi ile gonderdigi bir e-postada sOyle sOylemistir; "Ben gergekten burada
sanatimla kimseyi kizdirmaya veya iizmeye ¢alismiyorum. Insanlarm su anda genel
olarak biraz savunmasiz hissettigini diisiiniiyorum. Cok fazla hayal kiriklig
yastyorlar ve bu yiizden hedef alacak bir seye ihtiyaglar1 vardir ki bu da genellikle
anlamadiklar1 bir seydir. Bu yiizden, beni ¢ok fazla etkilemesine izin vermemeye
calistyorum ¢iinkii aslinda bu, her giin meydana gelen degisimleri sindirmeye ¢alisan
insanlarin gosterdigi bir semptom” (Eror,2018). Brud sirketi ise, web sitesindeki
"Miquela gercek degil, sahte” mesajlarina; “O bir robot olabilir ama kimse
miikemmel degildir. En az Rihanna kadar gercek" seklinde yanit vermistir. Dazed
moda ve sanat dergisi yazarlarindan Stephanie Phillips’e gore de; Miquela
hayranlarinin birgogu igin normal bir arkadas kadar gergek. Bu onu bir markalama
aracindan daha fazlas1 yapiyor ve takipgilerinin giinliik yagaminin 6énemli bir parcasi
haline geldigini ortaya koyuyor (Phillips,2018) .Youtuber Shane Dawson , Lil
Miquela ile roportajinda kendisine elestirel bir sekilde goriintiilerinin diizenlenip
diizenlenmedigini sormustur. Miquela ise bu soruya “Instagram'da fotograflarmi
diizenlemeyen bir kisinin ismini sdyleyebilir misiniz?” seklinde ironik bir yanit
vermistir (Petrarca,2018(a). Miquela ile isbirligi yapan Ambush markasinin es
tasarimcist Yoon Ah da benzer bir sekilde;”Ka¢ Instagram modeli cerrahi
midahalelerle degisti ve bir seylerin reklamini yaparak satiyor? Ayni sey degil mi?
Bu gergek degil" demis ve eklemistir; “Bu iirlinler o tiir saglar yapmadi. Bu iirlinler o

tiir dudaklar yapmadi" (Armstrong,2018).

Pandemi doneminde de Instagram’da oldukga aktif olan Miquela,
paylasimlarinda takipgilerini; maske, hijyen ve sosyal mesafe kurallarina dikkat

etmeleri gerektigi konusunda sik sik uyarmaktadir. Agustos ayinda “Evde gecen 5
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ayin sonunda, disaridaki her sey kelimenin tam anlamiyla biiyiilii geliyor” notuyla bir

gonderi yayinlayan Miquela giindemi takip etmeye devam etmektedir.

Gorsel 2.16.Pandemi Déneminde Miquela

Kaynak: instagram.com/lilmiquela/
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2.2.1.2. Bermuda (@bermudaisbae)

Instagram adresi @bermudaisbae olan sanal influencer Bermuda, Instagram’a
Aralik 2016°da katilmistir. Giizellik, moda, saglik ve ekonomi alanlarina ilgi duyan
sarigin  sanal kisilik Bermuda, Paris Hilton'a benzetilen Los Angelas’li bir CGI
modelidir(Carey,2020). Kendisini robot kralice olarak tanimlayan Bermuda’nin
Instagram hesabinda su anda 288 bin takipgisi bulunmakta ve her bir génderisi 20-30
bin arasi begeni almaktadir. Gergek hayatta var olmayan ve tamamen dijital bir
tasarim olan Bermuda, pahali spor otomobillerden hoslanmakta, arkadaslariyla
birlikte ayna Oniinde selfie ¢cekmeyi sevmekte ve sik¢a moda cekimlerinde yer
almaktadir. Instagram'da Chanel, Balenciaga, Tesla, Adam Selman ve Starbucks,
Soul Cycle, Vetements gibi tinlti markalarla isbirligi yapan Bermuda, tek bir sponsorlu
Instagram postu igin 10 bin TL kazanmakta ve yillik kazancmin 4.3 milyon TL
oldugu tahmin edilmektedir(OnBuy,2020). Red Hot Chili Peppers’in sarkis1 Under
The Bridge'in cover’mi yaparak Spotify’da yaymlayan Bermuda, bir muzik kariyerine
de sahiptir. Ayn1 zamanda YouTube'da da yaymladigi bu single, 383.239
goriintiilenme almigtir. Politik bir durusu olan sanal instablogger Bermuda, tam bir
Trump destekgisidir. Sag goriislii model, giincel olaylari takip etmekte, Hillary

Clinton'tve liberal feminizmi kinayan paylagimlarda bulunmaktadir (Feller,2018).

Gorsel 2.17.Sanal Influencer Bermuda

= |

Kaynak: instagram.com/bermudaisbae?igshid=1w3d9rmc4jugn
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Lil Miquela’dan daha diisiik ¢oziiniirlikte ve daha az takip¢i sayisina sahip
olan Bermuda, Instagram’a 2016’da katilsa da asil iiniinii 2018’de Lil Miquela’nin
hesabini hackledigi skandalla kazanmistir. Bermuda Lil Miquela’nin hesabinmi ele
gecirerek yizlerce fotografini silmis ve onun profiline kendi selfiesini yiiklemistir.
Bunu Miquela’ya gercekleri aciklatmak amagli yaptigmmi ve eger Miquela tiim
diinyaya gercegi sOylerse hesabi geri verecegini belirtmistir. Saklanan gercek ise
Miquela’nin da tipki Bermuda gibi aslinda gercek bir insan olmamasiydi. Hesabini
act181 ilk tarihten itibaren Instagram’da birgok kisiye ilham kaynagi olan Miquela’nin
hesabinin kim tarafindan yonetildigi bu olaylarin gerceklestigi tarihe kadar
bilinmemekteydi. Miquela ilk baglarda ger¢ek olmadigi iddiasini inkar etse de,
Bermuda’nin tehditlerinin devam etmesi ilizerine bir robot oldugunu aciklamistir.
Hesabin, Brud isimli Los Angeles merkezli yapay zeka ve robotlar lizerine ¢alismalar
yapan bir start-up sirketine ait oldugu ortaya ¢ikmistir. Miquela’nin agiklamasindan
sonra Bermuda, kendi Instagram hesabindan Lil Miquela ile yan yana oldugu bir
fotograf paylasmistir. Bermuda, bu gonderinin altina, bu platformda ¢ok az sanal
influencer oldugunu ve aralarindaki rekabeti bir kenara birakarak birbirlerine destek
olmalar1 gerektigini sOyleyen bir not eklemistir (Petrarca,2018(b). Lil Miguela ve
Bermuda bu olaydan sonra ¢ok iyi arkadas olmus ve sik sik beraber verdikleri
bilgisayar tarafindan iiretilen pozlar1 Instagram’da paylagmistir. Ama artik onemli
olan Miquela’nin ya da Bermuda’nin gergek olup olmamasi degildir. Onemli olan
onlarin Instagram Kkitleleri iizerinde biraktiklar1 etkidir. Gergek influencer’larin
anlatilarin1 aratmayacak bu kurgusal anlati, popiilaritelerini arttirmis ve {nli
markalarla kazangli anlagsmalar yapmalarinin yolunu agmistir. Yasanan skandal ilk
basta yalnizca gergek hayattaki influencer’larin arasinda degil sanal influencer’larin
arasinda da rekabet ve kiskanglik oldugunu diisiindiirtse de aslinda tiim hikaye,
yaraticilar1 tarafindan daha fazla takip¢i ve dikkat ¢ekmeye yardimci olacak bir

pazarlama stratejisidir.
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Gorsel 2.18.Bermuda ve Lil Miquela

Kaynak: instagram.com/bermudaisbae?igshid=1w3d9rmc4jugn

Bermuda, hackleme skandalindan sonra Instagram iizerinden tamstig1 kendisi
gibi sanal olan Blawko (@blawko22) ile iliski yasamaya baslamis ancak bu iligki bir
stire sonra yaptiklar1 agiklamaya gore farkli karakterlerde olduklari i¢in sona
ermistir. Blawko buna sebep olarak kendisinin ¢ok olumlu, Bermuda’nin ise ¢ok
olumsuz bir kisilik oldugunu ve Bermuda’nin kendisini degistirmeye c¢alismasindan
hoslanmadigin1  gostermistir.  Ancak buna ragmen ¢ sanal karakter

(Miquela,Bermuda ve Blawko) hala ¢ok iyi arkadastir.

Gorsel 2.19.Bermuda, Lil Miquela ve Blawko

Kaynak:promiflash.de
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Bermuda, Trevor McFedries ve Sara Decou tarafindan kurulan Brud'un
projesidir. Brud, Bermuda ve arkadaslar1 (Miquela ve Blawko), PR firmas1 Huxley
tarafindan temsil edilmekte ve Spark Capital, Sequoia Capital, M Ventures,
BoxGroup, Chris  Williams, Founders Fund ve WME tarafindan
desteklenmektedir(Baklanov,2020).

Bermuda’nin, Virtualhumans.org‘ta yer alan biyografisinde diinyay1 degistirme
misyonuyla hareket ettigi yer almaktadir ve kendi misyonunu soyle aciklamaktadir;
"Geng girisimcilere, 06zellikle teknoloji ve giizelligin kesisme noktasinda

odaklantyorlarsa, is hayallerinin pesinden gitmeleri i¢in ilham vermek istiyorum.”

2.2.2. Sanal Modeller

Modanin teknolojik gelismeler dogrultusundaki degisiminin son adimi, sanal
modellerin dergi kapaklarinda ve podyumlarda yer almasi olmustur. Giliniimiizde,
Kim Kardashian, Gigi Hadid, Kendall Jenner gibi diinyaca tnli modellerin Gzerinde
gormeye aligkin oldugumuz pargalari artik CGI teknolojisi ile tiretilmis kadin-erkek
sanal modellerin (izerinde gorebilmekteyiz. Sanal modeller herhangi bir sahneye
yerlestirilebilmekte, herhangi bir kiyafeti giyebilmekte, insan modellerin veya diger
CGI avatarlariin  yaninda goriinebilmekte ve boylece influencer pazarlama
endiistrisinden para kazanabilmektedir. Moda diinyasinda gittikge bir trend haline
gelen dijital modeller, hizla iinlii markalarin ve biiyiik kampanyalarin yildiz1 haline

gelmeye baglamistir.

28 yasindaki Ingiliz moda fotograf¢ist Cameron James Wilson, Nisan 2017°de,
hobi olarak ugrastigit 3D modelleme programlar1 ile siyahi sanal model Shudu
Gram’1 yaratmistir (Raymond ve Carbajal, 2019 :99). Bu sanal karakterin kisa siire

icerisinde biiyiik bir popiilariteye ulasmasi ve diinyaca tinlii markalarla
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isbirligiyapmast ve Diinya’nin ilk dijital siipermodeli olarak kabul edilmesi
sonucunda Wilson yarattigi sanal modelleri ¢esitlendirmeye karar vermis ve onlar
i¢in biitiin bir platform olusturarak diinyanin ilk tiim dijital modelleme ajans1 olarak
tanimladig1 The Diigitals’1 kurmustur. Bu ajansin; Shudu, Dagny, Brenn, Koffi, J-
Yung, Boyce ve Galaxia olmak iizere 7 farkli fiziksel 6zelliklere sahip sanal tiyesi
bulunmaktadir. Bu modellerin kiyafetleri iic boyutlu hiperrealistik giysi
simiilasyonlar1 yaratan CLO Virtual Fashion tarafindan sekillendirilmektedir. Bu
program; agirlik, esneklik, ortii ve dikis desenleri i¢in kiyafetler, Olctiiler gibi her bir
giysi Ogesinden veri girisi yapmaya ve her modelin Ol¢iimlerine gore elbiseler

tasarlamaya olanak saglamaktadir (Alti,2018).

Wilson, model tasarimlarinin farkli gériiniim ve boyutlara sahip daha genis bir
insan yelpazesini temsil ettigini belirtmistir ve 3D modellerin tamamen Barbie'lerle
ilgili olmayip gercekligi temsil edebileceklerini gdstermek istedigini ifade etmistir.
Etnik ¢esitlilik ve beden olumlamanin, dijital modeller diinyasinda da savunmak
istedigi bir konu oldugunu sdyleyen Wilson, Shudu’nun fizigiyle tipik bir siiper
model gibi goriinmesine karsin, Brenn Gram adli sanal karakterini biiyiik beden ve
gorunur ten catlaklarina sahip bir model olarak tasarlamistir. Wilson bu konu ile ilgi
sunlar1 sdylemistir; "Insanlarin 3D diinyadaki herkesin standart mitkemmel ve Shudu
gibi uzun, ince oldugunu hissetmesini istemedim, herkesin bu alana dahil olduklarini

hissetmelerini istiyorum.”

Gorsel 2.20. Sanal Model Brenn Gram

Kaynak: laptrinhx.com
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Wilson’un en iddiali tasarimlarindan biri de Avatar''n mavi uzaylilarindan
birine benzeyen, Instagram biyografisinde kendisini Diinya’nin ilk uzayli siiper
modeli olarak tanimlayan Galaxia’dir. Bu model, sanal bir karakterin neye

benzeyebileceginin gercekten bir sinir1 olmadigini gostermektedir.

Gorsel 2.21. Sanal Model Galaxia Gram

Kaynak: virtualhumans.org

Wilson, gercek modellerin Photoshop ve Facetune gibi uygulamalarla yogun
bir sekilde diizenlenmis fotograflarina insanlarin olduk¢a ilgi duymasi
diisiintildiiglinde, kendisinin yarattig1 sanal model Shudu'nun goriinlis olarak
onlardan daha dogal oldugunu, tonlarca makyaj yapmadigini ve saglarinin kisa ve el
degmemis oldugunu sdylemistir. Wilson; “dyleyse hala sahte bir konumdan dogal
giizelligi savunabileceginizi diislinliyorum” diye de eklemistir. 3D tasarimin, ayni
zamanda milyonlarca ton kumas atig1 gibi israfa neden olan ve aylar siirebilen eskiz
ve Ornek olusturma siireclerinin yerini alabilecegini savunan Wilson, 3D
programlarla bunun haftalara, hatta birka¢ giine indirilebilecegini ve bunun g¢ok
bliylik bir avantaj oldugunu ifade etmistir (Dodgson, 2019). New York'lu moda
tarihcisi Darnell-Jamal Lisby de benzer bir sekilde bu modellerin daha ucuz,
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erigilebilir ve daha genis kitlelere ulasilabilir olmas1 sebebiyle daha pratik bir yol
oldugunu ifade etmistir (Tran,2020).Arastirma ajansi Optoro, ger¢ek modeller ile
yapilan igbirliklerinin, yaklasik her yil neredeyse 2,2 milyon ton atik olusturdugunu
ve atmosfere 15 milyon metrik ton karbondioksit sagladiklarini ortaya koymustur. Bu
anlamda sanal modellerin ¢evresel faydalar saglayabilecegi sdylenebilmektedir
(Ntv,20219). Unlii Fransiz moda evi Balmain, genc hedef Kitlesini cezbetmek icin
teknolojiyi benimseyen ve sanal diinyayr kucaklayan onemli markalardan biridir.
Balmain 2018 Sonbahar-Kis koleksiyonu i¢in sira disi bir proje gelistirmis ve Bbox
cantast koleksiyonunun tanitiminda 3 sanal model kullanmistir. CGI teknolojisi ile
tiretilen bu modellere #BALMAINARMY etiketiyle "Balmain’in Sanal Ordusu" adi
verilmistir. Bu modellerden biri Wilson tarafindan zaten yaratilmis olan Shudu Gram
olmustur. Diger ikisi Margot ve Zhi ise yine Wilson tarafindan, Balmain ig¢in
tasarlanmigtir. Yaratilan ii¢ sanal manken cesitli etnik kokenleri temsil etmektedir.
Balmain’in Kreatif Direktorii Olivier Rousteing, verdigi bir demecte, modellerin
Balmain kampanyalarindaki ¢esitlilige olan yaklasimini yansitacak sekilde
tasarlandigin1i  sdylemis ve soyle aciklamistir; "Benim tasarimlarimda ve
modellerimde tiim diinya ig¢in ¢esitliligin temsil edilmesi, farkli giizellik, sekiller,
yaslar ve cinsiyetlerin var olmasi ¢ok 6nemli.” Rousteing, sanal model Margot’un,
riiyalarindaki Fransiz kadin oldugunu ve kendisinden ilham alinarak tasarlandigini
belirtmistir. Sanal model Zhi ise bir donem popiiler miizigin ikonu olan sarkic1 David
Bowie'den esinlenilerek tasarlanan kisa sa¢ kesimine sahip Cinli bir gilizeldir
(Hargrove,2018). Moda ve teknoloji arasindaki boslugu kapatmak istedigini sikca
dile getiren Rousteing, markanin kampanyasinda sanal modeller kullanmasini s6yle
aciklamistir:“Degisime ihtiyactmiz var. Smurlart zorlamak zorundayiz. Yeni

jenerasyonla konugmamiz gerekiyor. Modaya uygun olmaliyiz” (Gur,2018).
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Gorsel 2.22. Balmain’in Sanal Ordusu; Margot,Shudu,Zhi

Kaynakga: leparisien.fr

Wilson’un yarattig1 sanal modeller bu sektordeki birgok kisiye ilham olmugtur
ve sanal modelleme ajansi drnekleri artmaya baslamistir. Ornegin Singapurlu moda
fotograf¢ist Shavonne Won, Gen V adinda bir sanal modelleme ajans1 kurmustur. Bu
ajansin; Lilium, Lunah, Kade,Vanesse ve Lexi olmak fiizere bes sanal {iiyesi
bulunmaktadir (Teo0,2020). Los Angeles merkezli Cocaine Models adli ajansin ise

Zoe ve Ella adinda iki sanal iiyesi bulunmaktadir (cocainemodels.com).

Gorsel 2.23. Zoe ve Ella

Kaynak: socialmediaagency.one
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Bagka bir popiiler sanal model yaraticis1 da Kaliforniya’li moda tasarimci
Christian Guernelli’dir. Guernelli, Unhueman adinda, sadece dijital formda var olan
koleksiyonlara sahip, Bella ,Mia ve Jada adinda ii¢ sanal modeli igeren bir moda
markas1 yaratmistir. Bu markadaki koleksiyonlar gercek diinyada Uretilmek veya
giyilmek tizere tasarlanmamistir. Guernelli bununla ilgili; amaciin diger
tasarimcilarin ve moda markalarinin hayal giiciinii harekete ge¢irmek oldugunu

sOylemistir (Tran,2020).

Gorsel 2.24. Sanal Modeller Mia, Bella ve Jada

Kaynak: latimes.com

Sosyal medyada yer almayan ve daha ¢ok birbirinden farkli kullanicilara hitap
ederek, giysilerin onlara nasil goriinecegine dair bir goriintii saglamaya yonelik sanal
modeller de bulunmaktadir. Ornegin Lalaland adli sirket AI moda modellerine
sahiptir. Tiiketicilerin kendi yaslarina, etnik kdkenlerine ve viicut sekillerine uygun
dijital olarak olusturulmus modelleri segerek sanal aligveris deneyimlerini
kisisellestirmelerine olanak taniyan Al (yapay zeka) teknolojisini kullanmaktadir.
Lalaland, su ana kadar binlerce erkek ve kadin bedeni ve en az 60.000 farkl yiizii
dijitallestirmistir. Moda markalar1 ve ¢evrimi¢i perakendeciler i¢in etkileyici
sonuglar ortaya koyan Lalaland, satiglarda %15 artis ve iadelerde %10 azalma
saglamigtir (Nicholls-Lee,2021).

Sanal modellerin, modelleme alani iizerindeki olas1 etkileri bircok uzmana gore
endise uyandiricidir. Gelecekte sanal modellerin, reklam panolarin1 ve dergi

kapaklarini kaplayabilecekleri ve boylece insan modelleri modasi gegmis hale
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getirebilecekleri ortaya atilan iddialar arasindadir. Bu gorlise gore, gergek
mankenlerden ayirmanin neredeyse imkansiz oldugu sanal mankenler, model
endustrisinin sonunu getirebilir. Sektorin dncilerinden olan Wilson, insan modelleri
islerinin elinden alinmasi iddialarina soyle yanit vermistir; "Bu noktada, sanal
modellerden gercek modellere bir rakip oldugunu diistinmiiyorum. Ama gelecekte ne
olacagini kim bilebilir? Sonunda, eger boyle olursa bile insanlar gittikge daha fazla
istihdam edilecek. Tamam, gercek bir model artik kullanilmayabilir, ancak belki o bir
kisinin yerine 50 kisi bu tiir bir alan1 kaplamak i¢in ¢alisacak. Model olabilmek i¢in
¢ok sansli olmalisiniz. Genetik olarak her sekilde giizel ve miikemmel bir sekilde
dogmalisiniz. Ne tiir bir diinya daha iyi olurdu? Cok ¢alisan, yetenekli bir sanat¢inin
m1 bir model olusturabilecegi yoksa sansli dogan birinin mi?” (Dempsey,2018).
Gelecekte podyumda hologram olarak yirtyen sanal modeller goérebilecek miyiz
sorusuna ise; “Kesinlikle. O kadar uzakta olacagini bile diisiinmiiyorum” cevabini
vermis ve bunu Once moda haftalarinda degil, herhangi bir magazada
gorebilecegimizi disilindiigiinii ifade etmistir. Biiyilkk bir magazada, reklam
panolarindaki en son tasarimlar1 gosterebilecek 7 glin 24 saat devam eden bir pist
oldugunu hayal etmenin olduk¢a heyecan verici oldugunu da eklemistir
(Semic,2019). Wilson Cosmopolitan’a verdigi bir roportajinda Bunu sadece bir
karakter yaratimi olarak degil, ayn1 zamanda ger¢ek hayat modelleri i¢in gelecekteki
bir yol olarak gordiigiinii ifade etmistir. Wilson'a gore bu teknoloji gelistikte gercek
hayattaki modeller tiim viicutlarin1 taratabilecek ve tipki onlara benzeyen sanal
avatarlar olarak yiikleyebilecek. Yani Wilson, gercek modellerin yataklarini fiziksel
olarak hi¢ terk etmeden kendileri icin calismak iizere 3 boyutlu versiyonlarini
gonderebileceklerini ongdrmektedir. Bu goriise gore tasarimcilar tamamen dijital
moda sovlar1 diizenleyebilecek ve miisteriler oturum agtiklar1 web siteleri iizerinden
sanal avatarlarinin kendileri igin kiyafet denemelerine izin verebilecektir (Torgerson,

2018).

Icinde bulundugumuz pandemi dénemindeki sosyallesme ve fiziksel temas
tizerindeki kisitlamalar g6z onilinde bulundurdugunda sanal modellerin bu anlamda

markalarin kampanyalari i¢in avantaj saglayabilecekleri soylenebilir.
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2.2.2.1.Shudu Gram

Diinyanin ilk dijital siiper modeli olarak kabul edilen Shudu; kusursuz, parlak
koyu kahverengi teni ve miikkemmel simetrik yiliz hatlar1 ile ¢arpici sanal bir kadin
olarak 22 Nisan 2017°de karsimiza ¢ikmistir. Shudu, Ingiliz fotografct Cameron
James Wilson'in bir projesi olarak bilgisayarda 3 boyutlu modelleme kullanilarak
hayata gecirilmistir. Bilindigi kadartyla bir yapay zeka degildir, 3 boyutlu bir sanat
eseri ve vyaraticist Cameron-James Wilson'n bir uzantisidir. Wilson, Business
Insider ile yaptig1 bir roportajda, Shudu'nun tek bir goriintiisliniin ortaya ¢ikmasinin
ortalama tii¢ giin slirdiiglinii ve onu tasarlarken Ndebele kiiltiiriiniin geleneksel kiyafet
ve aksesuarlarini kullanan Guney Afrika Prensesi Barbie'nin goriinumiinden, derin
bakiglar1 olan gdzlerinde ise Somali’li model Iman’dan ilham aldigni sdylemistir
(Bernard,2018). Nitekim Shudu’nun bircok fotografinda da Ndebele halkinin
kullandig1 dar boyunlu altin gerdanliklar taktigi ve ngurara adi verilen renkli,
karmagik bir sekilde dekore edilmis battaniyeyi giydigi goriilmektedir. Wilson
Shudu'yu "sanat eseri" ve "diinyanin ilk dijital siiper modeli" olarak tanimlamaktadir.
20’li yaslarin ortalarinda olan Shudu simdilik yaklasik 218 bin takipgiye sahiptir ve
giinden giine bilinirligi artmaktadir. Cosmopolitan, Vogue, Women's Wear Daily
(WWD) gibi birgok moda dergisinde yer almis, Balmain, Smart Car, Soulsky ve
Ellesse gibi bir¢ok iinlii marka ile isbirligi yapmistir. Shudu, goz alict moda
parcalarini sergilemekte ve genel olarak mistik ¢ekim mekanlarinda poz vermektedir.
Shudu’nun hayranlar1 arasinda Micheal B.Jordan, Alicia Keys, Tyra Banks ve Naomi
Campbell gibi tinlii isimler de mevcuttur. Ayn1 zamanda gercek hayattaki Ajur ve
Nfonobong gibi modellerin 3 boyutlu versiyonlariyla poz verdigi g¢ekimleri de
bulunmaktadir. Aktif olarak Instagram hesabim (@shudu.gram) kullanan Shudu’nun
gonderileri genel olarak, diger sanal influencer’lar gibi giinliik yasantisini igeren
igceriklerle degil, reklam ve kisisel amach paylastigi moda g¢ekimleriyle doludur
(Harila ve Sundvall, 2019:56).
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Gorsel 2.25. Diinyanin Ilk Dijital Modeli Shudu Gram

Kaynak: cnnturk.com

Dijital model, ilk ortaya c¢iktigi zamanlarda gercek kimligini agiklamamistir.
Diinyaca iinlii sanat¢1 Rihanna’nin makya;j triinleri koleksiyonu Fenty Beauty’nin
resmi Instagram hesabinda, Saw-C rujunun reklammi yapmak icin Shudu'nun bir
fotografimi  paylasmasiyla, Shudu biiyiik bir takipgi kitlesi kazanmistir
(Matthiasdottir, 2018: 17) ve bu ¢garpici giizelligin kim oldugu pek ¢ok kisi tarafindan
sorgulanmaya baslamistir (Sawh, 2018). Wilson basta agiklama yapmaktan geri
dursa da daha sonra gercegi sdylemeye zorlanmis ve Harper's Bazaar'a konusarak
Shudu’nun hayal giicliniin bir {iriinii oldugunu kabul etmistir (Jackson,2018). Bu
aciklamadan sonra Shudu'nun Instagram biyografisini insan olmadigmi agikliga
kavusturmak icin “Diinyanim ilk Dijital Siiper Modeli" olarak giincellemistir. Fenty
Beauty ise Shudu ile calisirken onun insan olmadigini bilip bilmedigi hakkinda

sorulan sorulara yanit vermeyi reddetmistir (Tietjen,2018(a).

Shudu, 2019’da gerceklesen 72. Ingiliz Akademisi Film
Odiilleri’nde (BAFTA) Swarovski tarafindan tasarlanan dijital bir elbise giymis ve
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Shudu’nun 5G ve Al teknolojileri ile yaratilmig hologram bir versiyonu yansitilarak
kirmizi  haliyr  stislemistir  (Harris,2019).Wilson, Shudu'nun {izerinde kiyafet
olabilmesi i¢in, tipki ger¢ek diinyada oldugu gibi kiyafetleri dijitallestirmesi ve
giydirmesi gerektigini belirtmistir. Bunu yapmak i¢in ¢ok yaygin kullanilan bir
program olan Clo’yu kullandigin1 ve bu programin kumaslar1 gergege uygun sekilde,
gercek bir insan olsa ona tam olarak uyacak bir sekildesimiile eden harika bir
teknoloji oldugunu ifade etmistir. Onu giydirmek i¢in gereken silire degismekle
beraber ¢ogu zaman uzun siirebilmektedir. Ornegin Shudu'yu WWD ¢ekimleri igin
giydirmek bir aydan fazla stirmiistiir. Shudu, ¢ekimde Cushnie et Ochs, The Great
Eros ve Noon by Noor'un gercek tasarimlarinin dijital kopyalarini giymistir

(Tietjen,2018(b).

Gorsel 2.26. Shudu Gram Hologram Goriintiisii ile BAFTA Odullerinde

¢ shudu.gram @ - Following
Paid partnership with ee

o ” maria.michna Graphic design is
7 my passion Imao

truthspeaksofficial @ § P § @
]

kaly_kaili_lakshmi Wrong
proportion

oQuw A

7.119 likes

Kaynak: ntv.com.tr

Wilson verdigi bir demecte; "Cizmeyi ve karakter yaratmayr her zaman
sevmisimdir, bu yiizden kalbimin fotografcilikta olmadigin1 anladigimda, bir adim
atmaya karar verdim" demistir. Shudu’nun yaratim siireci konusunda seffaf olan
Wilson, onu Daz3D ve Clo3D adli 3 boyutlu animasyon araglarimi kullanarak
olusturdugunu agikca ortaya koymustur. Wilson kendisine moda fotograf¢iliginda
kusurlart gidermesi Ogretildigini ancak kendisinin Shudu’ya daha gercekgi bir
goriinlim kazandirmak i¢in gozenekler, hiperpigmentasyon, ince ¢izgiler ve seftali

tiiyii gibi dogal kusurlar ekledigini ifade etmistir. Wilson bir fotografta seftali
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tiylinin ¢ok dikkat dagitici oldugunu gordiigiinii dolayisiyla da karakterimi
tasarlarken aklina ilk gelen seyin seftali tiiyii eklemesi gerektigi oldugunu
belirtmistir. Wilson’un Shudu projesi hayranlik uyandirdig: kadar tartismalara da yol
acmistir. Yaraticisinin 28 yasinda beyaz bir adam oldugunun ortaya ¢iktigr Harper's
Bazaar roportajindan sonra bir Twitter kullanicisi; "Beyaz bir fotograf¢i, siyahi
kadinlardan birine iicret 6demek zorunda kalmadan kar etmenin bir yolunu buldu"
yazmis ve 52.000'den fazla begeni  toplayarak  tartigmalarin  fitilini
ateslemistir. Wilson, Ingiliz yazar Bolu Babalola da dahil olmak (izere
bircok siyahi kadin tarafindan elestirilere maruz kalmistir. Wilson ise amacinin
yeterince temsil edildigini disiinmedigi bir giizelligi ortaya koyan gii¢lii bir imaj
yaratmak oldugunu ve aslinda Shudu’yu model endiistrisindeki azinlik temsili
lizerine bir yorum olarak olusturdugunu ifade etmistir. Potansiyel isleri gercek siyahi
kadinlardan aldig1 gerekgesiyle de elestirilen Wilson, Shudu'nun mevcut siyahi
modellerin yerine igse alinmadigmni belirtmistir. Markalarin Shudu ile anlagsma
yaptiklarinda bunu gercek bir model yerine yapmadiklarini ve zaten Shudu’yu
modadaki teknoloji hakkinda bir tartisma baslatmak, ilgi cekmek amaciyla sanal bir
model oldugu i¢in sectiklerini ifade etmistir. Bununla beraber Wilson, Shudu'nun
yanlig anlagilmis olsa bile moda endiistrisinde siyahi modellerin karsilastig1 sorunlar
hakkinda onemli bir tartisma baslatmasindan, giindem olusturmasindan memnun
oldugunu belirtmis ve sOyle agiklamistir; “Bence tiim iyi sanatlar tartismaya ilham
veriyor ve insanlarin moda endiistrisindeki siyahi modeller i¢in adil 6deme ve onlar
icin olan firsatlar hakkinda konugmalarina sevindim.” Wilson, Shudu’nun ¢esitlilik
de dahil olmak tizere modadaki ¢esitli konulara dikkat cekmek, farkindalik getirmek
ve bu konularda kendisiyle benzer goriisleri paylasan markalarin moda tasarimlarini
sergilemek igin bir platform oldugunu sdylemis ve galismalarinin para kazanma ile
degil, sanat ve isbirligi ile ilgili oldugunu da eklemistir (Semic,2019 ;Mindless
Mag,2020 ; Gil,2018).
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2.2.3. Sanal Marka Elgileri

Sanal marka elgileri tipki gergek insan meslektaslar1 gibi, ait olduklar
markalarla uzun soluklu isbirlikleri igerisinde tiim dijital kanallarda farkli
kategorilerden  ¢esitli  {rlinlerinin  tanmitimmn1  yapmaktadir.  Diger  sanal
influencerlar’dan farkli olarak tek bir markanin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler.
Sanal influencer trendine kayitsiz kalamayan bir¢ok diinyaca iinlii marka, reklam
kampanyalarinda aktif olarak kullanabilecekleri kendilerine 6zel sanal karakterler
yaratmislardir. Bu karakterler; yiizli olduklar1 markalarin degerlerini temsil eden, ilgi
cekici arka planlara sahip karakterlerdir. Boylece markalar ilk kez sahip olduklari
imaj disinda tamamen kendilerine ait bir seyle; yarattiklart sanal kisilik ile

takipgileriyle derin bir duygusal iliski gelistirme firsatina sahip olmuslardir.

Sanal influencer yaratiminin grafik tasarimi gibi giderleri olmakla birlikte, bir
sirket veya markanin herhangi bir gergek influencer’la yapacag: isbirliginin kuruma
cok yiiksek bir maliyeti olabildigi diisiiniildiigiinde, markalarin CGI teknolojisi ile
kendi marka elgilerini yaratmalar1 onlar i¢in bir avantaj saglayabilmektedir. Kendi
sanal influencer’larin1 yaratan markalar influencer pazarlama biitgelerindeki bir¢ok
gider kalemini minimuma indirebilirler. Ayn1 zamanda kendi sanal karakterlerini
kullanmalari, reklam kampanyalarinin her detay: iizerinde daha fazla kontrole sahip
olabilmeleri anlamina gelmektedir. Marka ile 06zdeslesmis gercek bir insan
influencer’in 6zel hayatindaki dalgalanmalarin, sansasyonel olaylarinin, siyasi goriis
ve acgiklamalarinin marka imajin1 zedeleyebilmesi s6z konusuyken sanal marka
elcilerinin, marka miidahalesi disinda hareket edemeyecek olmalar1 bu riski ortadan

kaldirmaktadir.

Sanal marka elgisi pazarlama stratejisi; saglik, spor, kozmetik, otomotiv, egitim
gibi cesitli sektorlerin markalar1 tarafindan ilgi gérmektedir. Bu marka elgileri sanal
asistanlara, tarihi figiirlere, moda ikonlarina ve daha fazlasina kadar pek ¢ok bigim
almaktadir. Spor giyim sektoriinde sanal marka elgisi kullanan markalara
verilebilecek bir 0Ornek, Puma’dir. Puma “Future Rider” spor ayakkabilarinin
tanittminin bir pargasi olarak Giiney Dogu Asya bolgesini temsil etmek eden UM

Studios x Ensemble Worldwide tarafindan olusturulan Maya adl1 sanal bir karakter
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yaratmistir. Bolgenin dort bir yanindan milyonlarca insanin selfiesini eslestiren bir
platform, Maya’nin 'bedenini' bulmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Bagka bir
deyisle Maya, Gilineydogu Asya yiizlerinin harmanlanmasindan dogmustur.
Maya’nin kisiligi; takipgi etkilesimleri, ilgi alanlar1 ve sosyal dinleme ile elde edilen
veriler yapay zeka kiiratorliiglinden alindigi ig¢in zamanla gelismektedir (Lim,2020).
Puma’nin Giiney Dogu Asya pazarlama miidiirii Eleanor Wang verdigi bir demegte,
Maya'nin kampanya ile miikemmel bir uyum i¢inde oldugunu, ¢iinkii Puma’nin yeni
irlinlinii tipk1 Maya gibi canli dinamik ve eglenceli tanitmak istediklerini belirtmistir
(Salim,2020). Maya’nin @mayaaa.gram adresli Instagram hesabinda 8.300 takipcisi

bulunmaktadir.

Gorsel 2.27. Puma Sanal Marka Elgisi Maya

Kaynak: strategies.fr

Gunumuzde, yapay zeka destekli sanal marka elgileri de ortaya g¢ikmustir.
Global bir cilt bakimi markasi olan SK-II, 2019 yilinda Cannes Lions Uluslararasi
Yaraticilik Festivali'nde, giivendigi markalarla daha anlamli deneyimler yasamak
isteyen geng tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in yapay zeka sirketi Soul Machines
araciligi ile Yumi’yi yarattigini duyurmustur. Yaraticilart onun diinyanin ilk

otonom(6zerk) sanal influencer’t oldugunu belirtmistir. Yumi bir cilt bakimi1 modeli
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ve miisteri asistanidir. Soul Machines; bu sanal influencer’in biiyiik 6l¢iide insan
miidahalesinden bagimsiz olarak g¢alisabildigini aciklamistir (Soul Machines,2019).
Yumi duygular1 ve bilgileri "dijital beyin" aracilifiyla ifade etmekte ve gelismis
yapay zekadan yararlanarak tipki bir insanin yapacagi gibi kullanicilara yanit verip
etkilesim  kurabilmektedir. Google''n  dogal dil isleme platformu(Google
Dialogflow) U(zerine insa edilen Yumimin asil amact SK-II  kullanicilarina
ciltlerine nasil daha iyi bakabilecekleri konusunda tavsiyelerde bulunmaktir
(Marketing Interactive, 2019). SK-Il, gunin her saati giizellik  sorularimi
yanitlamasi i¢in bir grup gergek insan ¢alistirmak yerine, diinyanin her yerindeki
misterilerden gelen gizellik sorularin1 ayni anda yanitlayabilecek yapay zekaya
sahip tek bir dijital insan1 yaratmistir. SK-11 CEO'su Sandeep Seth,Yumi’nin, sanal
bir influencer’dan ¢ok daha fazlasi oldugunu ve Yumi'yi olabildigince gercekci hale
getirmek istediklerini belirtmistir. Yumi’nin, gerg¢ek bir insanin taramasi ile
baslayip, zamanla kendi kisiligini ve hareketlerini gelistirecegi diistiniilmektedir.
SK-I1 ise bu konu ile ilgili bilgi vermeyi reddetmistir (Reader, 2019). Yumi diger
sanal influencer’lara gore gorintl olarak ¢ok daha ayrintili ve gergekgi

gorinmektedir.

Gorsel 2.28. SK-11 Sanal Marka Elgisi Yumi

A 8
Kaynak: fastcompany.com

Diinyanin en 6nemli teknoloji trendlerinden biri olarak kabul edilen sanal
asistanlar(chatbot) bugiin sanal marka elgilerine doniisebilmektedir. AirAsia

havayollar1, Ocak 2019'da piyasaya siiriillen AVA (AirAsia Virtual Allstar) adli sanal
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sohbet robotuna bir hayat ve bir kisilik kazandirarak onu insanlarin etkilesim
kurabilecekleri sanal bir marka elgisine dontigtiirmiistiir. Miss AVA olarak tanitilan
sanal marka elgisi 6zellikle Instagram'da faaliyet gdstermektedir ve igerikleri genel
olarak seyahat deneyimleri ile ilgilidir. Takipcileri Miss AVA ile instagram, Twitter,
Facebook ve basit isteklere hizli bir sekilde yanit verebilen sanal bir sohbet robotu
araciligiyla iletisim kurabilmektedir (Tan,2020). AirAsia'nin grup marka baskani
Rudy Khaw, Miss AVA fikrinin 2019'un baslarinda ortaya ¢iktigini ancak ekibin
AVA'min dogru goriiniime sahip olmasmi saglamak istedigi i¢in onu ortaya

¢ikarmasinin yaklagik bir yil stirdiglinii belirtmistir ( Asia Sponsorship News, 2020).
Gorsel 2.29. Airasia Sanal Marka Elgisi Miss Ava
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Kaynak: marketing-interactive.com

2.2.3.1. KFC-Albay Sanders

Son birkag¢ yildir reklam filmlerinde, kurucusu Albay Sanders’in roliinde; Jim
Gaffigan,Reba  McEntire, Rob  Lowe, Billy Zane, Ray Liotta, Norm
Macdonald ve Robo Cop gibi markanin kimligiyle uyumlu c¢esitli aktorleri
oynatan populer fast food zinciri KFC (Kentucky Fried Chicken), bu kez
gerceklestirdigi bir pazarlama kampanyasinin yiizii olarak influencer pazarlamanin
yeni dinamigi olan sanal influencer’lar1 kullanmistir. Fakat var olan diger sanal

influencerlar ile calismak yerine, ajans Wieden+Kennedy ile beraber kendi sanal

57



marka elgisini yaratmayi tercih etmistir (Arica,2019(a). Marka, kurucusu olan ve
logosunda da yer alan sevimli adam Albay Harland David Sanders'in dijital bir
versiyonunu olusturarak artan kurgusal karakterler diinyasina yeni bir sanal

influencer eklemistir.
Gorsel 2.30.Sanal Marka Elgisi Albay Sanders

‘% KFC @ 1
W \ Follow ) %P
@xic N ~

Check me out on Instagram.
#secretrecipeforsuccess #Virtuallnfluencer

Kaynak:dailymail.co.uk

KFC, CGI iiretimi Albay Harland Sanders’i ilk olarak Twitter iizerinden
duyurmus fakat faaliyetlerini Instagram {izerinden yiiriitmiistiir. Sanal marka elgisine
#secretrecipeforsuccess (basarinin gizli tarifi) hashtag’i ile bir kampanya baglatmistir
(Matthew, 2019). KFC’nin yayin tarihi 2008 olan ayni1 isimli bir kitab1 da mevcuttur.
Birgok Twitter takipgisi sanal karakterin fiziksel ¢ekiciligine dair yorumlar yapmis
ve onlarin bu yogun ilgisi Instagram’dan da oldukga genis bir hayran Kitlesine sahip

olmasini saglamistir.

1980 yilinda 6len sevimli tombul yash bir adam goriintiisiindeki gercek Albay
Sanders’in bu sanal versiyonuna gen¢ ve modern bir hava katilmaya g¢alisilmistir.
30lu yaglariin sonunda gosteren sanal karakter, yakisikli metrosekstiel bir erkek

imaj1 ¢izmektedir. Havali gri saclara, belirgin elmacik kemiklerine, siyah ¢erceveli
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Warby Parker markasi gozliiklere, atletik ve fit bir viicuda sahiptir. Etkileyici karin
kaslarma, ait oldugu kampanyanin #secretreciepeforsuccess etiketi dovme
yaptirilmistir. Sanal influencer, gercek Albay Sanders’in ikonik beyaz takim elbiseli
ve siyah papyonlu stilini tagimaktadir fakat onunki kadar resmi degildir ve daha
sporlagmig bir goriintii elde edilmistir.Sosyal medyada ¢ekiciligi ile ilgi odagi olan
Albay’in, kendisi gibi CGI teknolojisi ile yaratilmis Dagny adinda model bir kiz
arkadas1 bile mevcuttur. Dagny (@dagny.gram ) dijital modelleme ajansi olan The
Digitals'in bir tirlintidiir (Tariq,2019).

Gorsel 2.31.Albay Sanders ve Model Sevgilisi Dagny

Kaynak:https://www.instagram.com/kfc/

Kendisi i¢in dijital olarak islenebilecek en iyi hayati yasayan sanal Albay
Sanders, instagram biyografisinde hayallerinin pesinden kostugunu belirtmis ve
paylastig1r gonderilerle yasadig1 hayati sergilemistir. Profilinde iinliilerle sakalastigi,
is toplantisinda oldugu, spor salonunda spor yaptigi, pahali 6zel jetlere bindigi
fotograflar1 paylasmistir. Sanal marka elgisi, Instagram hikayesinde takipgilerine
soru cevap etkinligi bile hazirlamis ve takipgilerinden gelen, dis goriiniisiinden

kizarmis tavuklarin gizli tarifine kadar uzanan sorulari ilgiyle yanitlamistir.
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Bir Instagram gonderisinde; “Bir restoran patronu ve uluslararast bir ilham
kaynagi olabilirim, ancak hala mutfakta olmay1 seven bir ¢cocugum.” demekte ve
eklemektedir: “Ben hala onliiglinii baglayan ve kizarmis tavuk yapan o ¢cocugum. Ve
o parcami asla kaybetmeyecegim. Sizi siz yapan seyleri asla kaybetmeyin. Bu,

#secretrecipeforsuccess'imin bir pargasi.” (Morabito,2019).

Gorsel 2.32.Albay Sanders’in Intagram Profilinden Génderiler

Kaynak:prweek.com

Influencerlarin sadece bir marka adma degil bircok marka adina paylagim
yapmalar1 dogasina uygun olarak KFC’nin sanal marka elgisi de ¢aligmasi boyunca;
Dr Pepper, Old Spice, TurboTax, Casper gibi markalarla sponsorlu anlasmalar

yapmigtir.

Sanal influencer', 2 hafta kadar bir siire KFC'nin sosyal medya kanallarin1 sanal
olarak yonetmistir. Sadece belirli bir siire i¢in yaratilan bir kampanya {iriinii olan
sanal marka elgisi Albay Sanders; KFC’nin Instagram hesabindaki ilk paylasimini 8
Nisan 2019°da yapmis, son olarak 23 Nisan 2019°da yapmis oldugu bir paylagim ile

de takipgilerine veda etmistir.
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Gorsel 2.33.Albay Sanders Kampanya Analizi

(] ]
COLONEL SANDERS

VIRTUAL INFLUENCER

I originally launched my Instagram as a way
to promote Kentucky Fried Chicken, my
Supe i ional business. After
much reflection I realized I should use my platform
\ for so much more. So I turned myself into a virtual
ABOUT influencer to inspire people to be their best selves.

My inspirational life and advice is a unique blend of

ME |, itivity, and mindful also known
as the SecretRecipeForSuccess. I'm open to using
my platform to amplify and promote other brands
who share my goals and values. Basically, I am an
international mogul turned virtual person who
wants to inspire the world with my amazing life.

+ Innovation
«  Lifestyle Inspiration
TALENTS & « Disruptive Business Deals
SERVICES =+ Inspirational Collabs
+  Product Photo Shoots
+  Authentic Gen-Z Engagement

=MIND
#SecretRecip
INSPIRATION

COMMUNITY STATS PARTNERSHIPS
@KFC _DD ad
% 44% er) WD turbot
1.37M gﬁe FEMALE @e’pp & MRt
FOLLOWERS

LET’S CONNECT secretrecipeforsuccess@gmail.com | https://www.instagram.com/kfc

Kaynak:digitalagencynetwork.com

Markanin bu kampanyasi; Mashable, Food & Wine, Eater, The Daily Mail,
Yahoo News, Jezebel, Esquire ve Inc. gibi 0Onemli gazete, internet
ve dergi yayinlarinda yer almistir. Sanal marka el¢isinin KFC’nin Instagram hesabini
devralmasi 500.000 begeni, paylasim ve yorum getirmistir. KFC’nin dijital ve medya
direktort Steve Kelly; sponsorlu marka ortaklariyla yapilan gonderilerin, ek olarak
700.000 begeni, paylasim ve yorum aldigimi ve bunun markanin kendi iirliniiyle
baska markalarin hedef kitlelerine ulasmis olmasi anlamina geldigi i¢in ¢ok degerli

bir metrik oldugunu ifade etmistir (Entis,2019).
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2.1.1.1. Renault-Liv

Markalarin sanal karakter kullaniminin oldukc¢a yogunlastigi bu donemde
Renault da bu pazarlama stratejisine kayitsiz kalmamistir. Yeni arag modeli
KADJAR’1 tanittig1 Escape to Real (Gergeklige Kacis) adli reklam filmi ¢aligsmasi,
bu stiriicli sanal m1 yoksa ger¢ek mi sorularini beraberinde getirmistir. Liv isimli CGI
iretimi bir sanal marka elgisi yaratan Renault, gercek ile dijital diinyay1 birlestirmis
ve arag¢ i¢i siiriis deneyimini bu sanal karakter iizerinden izleyicilere aktarmistir.
Planlama sureci Aralik 2018’de baslayip Ocak 2019’da yayina giren reklam filmi
kampanyasinda, dijital diinyanin sinirlar1 zorlanmis ve sanal bir karaktere gercek bir
deneyim yasatilmistir. Kadjar ile ger¢ek diinyada bir test siiriisiine ¢ikan Liv, bu
yolculukta tamamen dogal ortami deneyimlemektedir. Virajli daglik yolu
tirmanmakta, ormanda bir geyikle karsilasmakta ve hizla bir akarsudan gecmektedir.
Publicis Conseil ajansi ile ortak bir ¢aligma olan reklam filminde Liv, yolculuk
sirasinda gergekei duygular ve yiiz ifadeleri esliginde arac ici deneyimin ne kadar
heyecan verici oldugunu aktarmaya calismistir. Reklamin sonunda ise: “Herkes sanal
gerceklik diinyasinda yasamaya calisirken ben onu gercek diinyada yasiyorum.”
Diyerek i¢inde bulundugumuz teknoloji ¢aginda, dijital diinyada harcanan zamana

ironik bir sekilde elestiride bulunup gercekligin tadina vardigini vurgulamaktadir.

Gorsel 2.34. Sanal Marka Elcisi Liv

r

Kaynak: bigumigu.com
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Liv yaptig1 bir roportajda kendisini sdyle anlatmaktadir: “Merhaba, benim
adim Liv. Ben sanalim, ger¢ek duygulart deneyimlemek i¢in Renault tarafindan
sifirdan en ince ayrintisina kadar yaratildim. Yasimdan emin degilim, bu yilizden
bunun hakkinda konusmamay1 tercih ederim. Seyahat etmeyi giderek daha cok
sevdigime inantyorum. Bunu yakin zamanda fark ettim. Tutkumu gelistirmeye
devam edebilmeyi umuyorum. Biliyorsun, diinya hakkinda tam bilgim var ¢iinkii ben
sanalim! Ama sonunda, tiim bu bilgilerin deneyim olmadan ne énemi kalir?” Adinin
anlaminin "hayat" demek oldugunu sdyleyen Liv, bu ismin Renault’un yarattigi her
seyin merkezinde yer alan "tutkulu bir yasam" mottosundan geldigini ve bu tutkuyu
somutlastirmanin kendisi i¢in olduk¢a dogal oldugunu soylemektedir (Publicis

Conseil,2019).

Gorsel 2.35. Kadjar Model Arag ve Liv

Kaynak: Ibbonline.com

Renaultnun Pazarlama Iletisimi Avrupa G9 Direktdrii Gaélle Le Grouiec ‘e
gore CGI {iiretimi sanal marka elgisi Liv ile gergek¢i duygulara taniklik etmek
mumkdn ve Liv, bu reklam kampanyasiyla sinirli kalmayip yasamaya devam edecek.
Gaélle Le Grouiec soyle diyor: “Bu aracin direksiyonunun arkasinda gercek
hissetmek ve gergek deneyimin gercekligini gostermek icin sanal bir el¢iden daha 1yi
ne olabilir? Liv simdi var ve bu tartisilmaz bir gercek ve KADJAR" kullanmak
kesinlikle yapacagi son sey degil. Yakinda onu ¢ok sayida dijital medyada,

televizyonda ve baska yerlerde goreceksiniz. Ayrica daha fazla duygu hissetmeye
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devam edebilmesi i¢in birkag Avrupa iilkesine seyahat etmeyi de umuyoruz.”

(Arica,2019(b).

Liv, bir marka tarafindan kullanilan ilk sanal marka el¢isi olmamakla beraber,
otomotiv endistrisinde kullanilan 1ilk sanal influencer olarak Onct bir rol

oynamaktadir (Media Marketing,2019).

2.1.2. Sanal Youtuberlar /Vtuberlar

2011 yilinda insan kullanicilarin ger¢ek kimliklerini belli etmeden YouTube’da
yaymn yapmasini saglayan genellikle anime karakteri benzeri olan YouTuberlar
gelistirilmistir. VTuber olarak anilan bu karakterler, YouTube (Uzerinden video
yayinciliina yeni bir soluk getirmistir ve internet diinyasinda ¢cok gegmeden popiiler
olmustur. 2016'da bir trend haline gelen sanal YouTuber’lar, gercek insan vlogger
ekosistemini sanal avatarlarla genisletmistir. Insan ve makinenin yeni bir
kombinasyonu olan Sanal YouTuber'lar, izleyicilere yeni deneyimler getirmistir. Bu
VTuber'lar kimliklerini animasyonlu sanal bir kimlige doniistiiren siradan
YouTube icerik olusturucularidir ve kisisellestirilmis dijital goriintiileri araciligiyla
hayranlariyla hem video he de canli yaymlarla iletisim kurmaktadirlar. Genellikle
Japon kiiltiiriinden gorsel ozellikler tasimakta ve biiylik gozli, sevimli kisilikler
olarak kendi yaraticilarinin islemden ge¢mis sesleriyle iki boyutlu veya ii¢ boyutlu
olarak tasarlanmaktadirlar. Genel olarak anime karakterlerine benzemekle beraber
VTuberlar ile animeler arasinda 6énemli farklar bulunmaktadir. Onlar, davranislar1 bir
senaryo ile belirlenmis animelerden ¢ok daha fazla kisilik 6zelliklerine sahiplerdir.
Oyunlardan veya filmlerden farkli olarak, gercekten canli olan ve izleyicisiyle anlik
etkilesimlere girebilen bu karakterlerin hayatlar1 hayranlar1 tarafindan takip
edilebilmektedir. Bu avatarlar1 yaratabilmek icin gerekli araglari saglayan cesitli
yazilimlar bulunmaktadir. Bir Sanal YouTuber'in kurulumu ¢ogunlukla yiiz tanima,

hareket tanima ve animasyon yazilimlarini icermektedir. Sistem, genel olarak kisinin
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kafasina, dirseklerine ve ellerine yerlestirilen sensorler araciligiyla hareketinin
izlenmesi ile islemektedir. Hareketler, eylemleri yeniden olusturan bir yazilim
programi tarafindan kaydedilmekte ve daha sonra bu eylemler haritalanarak
animasyonlu bir karaktere indirilmektedir.Vtuberlarin ¢ogu, kadin karakterlerden
olugsmaktadir. Populer olma yontemleri ve milyonlarca tiiketiciyi etkilemek igin sahip
olduklart giig, gergek bir Youtuber’inkine olduk¢a benzemektedir (Hoang,2019:29)
Gergek YouTuberlardan igerik olarak neredeyse farklari bulunmayan VTuberlar,
tipk1 sanal olmayan meslektaglar1 gibi; takipeileriyle dogrudan kameraya konusarak
onlara giizellik ipuclar1 vermekte, {iriin incelemeleri yapmakta ve trend akimlari takip
etmektedirler. Soru-cevap, dans, muzik, gindem v.b konularda video igerikleri
tireten sanal karakterler ayni zamanda Twitch, TikTok, Bilibili uygulamalari
tizerinden izleyicilerinin sorularim1 yanitladiklar1 veya canli oyunlar oynadiklar

yayinlar da yapmaktadirlar (Barut, 2021).

Gorsel 2.36. Vtuber Ornekleri

Fa

.
.

Kaynak: tr.sputniknews.com

Sanal YouTuber'lar ayn1 zamanda; kullanicilarin bilgisayar tarafindan simiile
edilen bir ortamla etkilesime girmesine izin veren teknoloji olarak tanimlanan “sanal
gerceklik” ile ilgilidir. Dolayisiyla sanal aktorler, YouTube gibi paylasim
platformlarina igerik olarak yiiklenen mesajlarini iletebilmek i¢in Sanal Gergeklik

ortamini kullanmaktadirlar.
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Ik olarak 2011 yilinda Ami Yamato isimli bir Youtube kullanicisi, kendisini
tanmittig1 vlogunda 3D animasyonlu bir avatar kullanmistir. Video ¢ok biiylik bir
basar1 kazanamasa ve nispeten az gorlntilenme alsa da, yeni bir enddstrinin
baslangici  olmustur.  Izleyicilerin  ¢ogu avatar1i nasil  yaratifim  ve
hangi yazilimi kullandigin1 merak etmistir. Bes y1l sonra 2016 yilinda ise, Kizuna Al
isimli bir Youtube kullanicis1 “A.l.Channel” adli kanalinda ayni sekilde sanal bir
avatar kullanarak ilk videosunu yaymlamistir. Videosunda kendinden "Sanal
Youtuber" olarak bahsetmis ve bu terimi ilk kullanan karakter olmustur. Kizuna’dan
bir sene sonra 2017°de Sanal Youtuber Siro ortaya ¢ikmistir. Ancak Shiro kendisini
"Sanal youtuber" olarak nitelendirmemistir. Muhtemelen bu terimin Kizuna Al'ye ait
oldugunu diisiindiigii ve onunla eslestirdigi i¢in kendisini “siber kiz (cyber girl)”
olarak nitelendirmistir. Siro kendine siber kiz demesine ragmen bazi Sanal Youtuber
etkinliklerinde en iyi sanal youtuber olarak se¢ilmistir. Yani Siro’nun ortaya
koydugu siber kiz terimi degil Sanal Youtuber (Virtual Youtuber) terimi popiiler
olmustur (Yui, 2020).Bu yiizden Kizuna Al, Ami Yamato kendisinden 6nce ortaya
¢ikmis olmasma ragmen ilk Vtuber olarak kabul edilmektedir. Kisacasi Sanal
Youtuber’lik 2011 yilinda Ami Yamato ile dogmus ve 2015 yilinda Mattel’in
yaratmis oldugu ikonik Barbie karakteri ile popiilaritesini siirdiirmiis olsa da bu trend
2016 yilinda oldukca dinamik olan Kizuna Al karakteri ile baslamistir. Kisa siire
icinde genis bir kitleye ulasan Kizuna, Vtuber'larin 6nciisii olmustur. Giiniimiizde ise
bircok sanal youtuber bulunmaktadir. Bu tiiriin Kizuna Al disinda en popiiler
ornekleri Kaguya Luna ve Mirai Akari'dir. Bunlar, hesaplarinda gergek kimliklerini
izleyicilerine  gostermemekte ve sadece kendi alternatif animasyonlarini

kullanmaktadirlar (Pradipta,2018:2).

Istatistiklere gore 2020 yilinmn basinda aktif Vtuber sayis1 10.000'den fazladir
ve bu saymnin katlanarak artacagi tahmin edilmektedir (Fitch, 2020). Vtuberler’in ana
izleyici taban1 genel olarak Japonya Kkiiltiirline ve anime karakterlerine ilgi duyan
insanlar olsa da, bu durum zamanla degismeye baslamistir. Sanal Youtuber’larin
bircogu da Japonya merkezli olmakla beraber bu trend giiniimiizde kdkenini asmaya
baslamistir ve Japonya merkezli olmayan Youtuber Ornekleri de karsimiza
ctkmaktadir. Ornegin 2,47 milyon abonesi olan Magalu Lu Brezilya kokenlidir. 1959

yilinda oyuncak dretim sirketi Mattel tarafindan yaratilan, daha ¢ok ¢izgi filmlerde
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gordiigiimiiz ve giliniimiizde 10,5 milyon abonesi ile youtuber olarak da karsimiza
¢ikan ikonik Barbie karakteri Kaliforniya kokenlidir.152 bin abonesi bulunan Ami
Yamato ise Londra merkezlidir (Lufkin,2018). Japonya merkezli Vtuberlar’in
goranumleri anime benzeri sanal karakterler iken glnimizde bu trendin Kiresel
olarak yayilmasi ile farkli irklardan daha gergeksi, insan goriinlimiine daha yakin

sanal Youtuber karakterleri ortaya ¢ikmistir.

Risk sermayesi yatirimcilari da bu trendi takip etmektedir. 2018'de Activ8
(Kizuna Al'min arkasindaki prodiiksiyon stiidyosu), en biiyik Japon oyun
sirketlerinden biri olan Gumi'den 5,4 milyon dolar fon toplamistir
(Hirano,2018). 2020'de Sanal YouTuber'lar icin yonetim produiksiyon hizmetleri
saglamaya odaklanan Tokyo merkezli girisim sirketi Cover, ilk yatirim turunda 6,6

milyon dolar topladigini bildirmistir (The Bridge,2020).

Yalnizca sanal youtuberlara hitap eden, youtuberlarin etkinlikler
diizenlenmesine, sanal ve sanal olmayan diger icerik olusturucularla ortak video
calismalarina ve aym1 zamanda yaratimlarina yardimci olan birgok ajans
bulunmaktadir. Birgok VTuber'in arkasindaki ekip, karakterlerin nasil hayata gegtigi
hakkinda fazla bilgi vermekten kaginmakta ve siirecleri gizli tutmaktadir. Ornegin
Kizuna Ai'yi hayata geciren dijital prodiiksiyon sirketi Tokyo merkezli Activ8'in
kurucularindan Masashi Nakano, "Sodyleyebilecegimiz tek sey, iki yil once kader
aracilifiyla tanistigimizdir" demektedir. Bununla beraber Gree gibi benzer igerik

olusturucular ise diger sirketlerden daha seffaftirlar.
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Gorsel 2.37. Vtuber Diinyasinda Oncii Sirketlerin Karakter Yaratiminda Genellikle

Kullandig1 Kurulum

1. iPhoneX in head mount

2. Xsens MVN Link full body motion capture
3. ManusVR gloves

4. Unity 3D

Kaynak: news.qoo-app.com

Vlog olusturma, video yapmanin en ucuz big¢imlerinden biridir. Sanal bir
karakter ise tasarim ve efekt noktasinda maliyet gerektirecektir. Bu da bir icerik
olusturucu i¢in aslinda dezavantajdir. Bu noktada bir youtube icerik olusturucunun
kendisini sanal bir avatar olarak gosterme motivasyonunun ne oldugu da akla gelen
ilk sorulardandir. Bunun nedenlerinden biri, sanal karakterin, gercek insanlarin
yapamayacag sekilde genis dlgekte kullanilabilmesidir. Ornegin YouTube disindaki
bilgisayar ve mobil video oyunlarinda da goriinebilmekte ve VR ve AR teknolojisi
gelistikce, hologram konserler bile diizenleyebilmektedir. Dijital bir avatara sahip
olmak, kendisini goriintii olarak hazir ve iyi hissetmediklerinde bile izleyicilere bir
yakinlik ve mevcudiyet hissi vermek isteyen kisilikler icin avantajli bir arag
olabilmektedir.Bununla beraber ger¢ek hayatta fark edilmeyecek olmalari onlara
gercek youtuberlarin  aksine o6zel hayatlarinin  gizliligini koruma avantaji
saglamaktadir. Bireysel kimlik sorunlar yiiziinden kisitlanmalart miimkiin degildir.
Kisiligini sanal bir avatara temsil ettiren Vtuberlar ayni zamanda gergek
Youtuber’larin maruz kaldigi kotli yorumlardan, asir1 elestirilerden, siber zorbaliktan
da bir nevi uzaklasmis olmaktadir. Popiiler Bir Twitch yayincist olan Vtuber

Pokimane bu konu ile ilgili; kamerasiz yayimlarda kendisini ¢ok daha rahat
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hissettigini ve insanlarin birebir sahsi yerine sevimli anime avatarina yorum

yapmalarini tercih ettiginisdylemistir (Hernandez,2020).

Gorsel 2.38. Vtuber Pokimane

N TS LTS
- : middle fi

i

Kaynak: polygon.com

Anime sanatinin Japonya’nin kiiltiiriiniin bir parcasi oldugunu ve bu tarz
karakterlerin zaten biiyik bir gegmisi oldugunu disiindiigiimiizde; sanal
youtuberlerin 6zellikle bu Asya iilkesinde gelismis olmasi ve basarist yadsinamaz.
Japon sosyolog Munesuke Mita, Japon toplumunun bu o&zelligini, 1970'lerdeki
ekonomik krizin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ve bugiine kadar devam eden bir tur
gercege karsi ilgisizlik olarak nitelendirmistir. Japonya'nin en biiyiik mobil uygulama
gelistiricilerinden biri olan Gree'nin sozciisii Kensuke Sugiyama'ya gore; sanal
youtuber akiminin basarisinin bir baska nedeni de Japonlarin kendilerini agik¢a ifade
etme egiliminde olmamalari ve bu akimmn da kimligi aciga vurmadan iletigim
kurmanin veya mesaj gondermenin bir yolu olmasidir (Cinco Noticias, 2020).
Sugiyama, insanlarin takma adlar ve profil resimlerinin 6tesinde avatarlara ihtiyac
duyduguna inandiklarini ifade etmistir (Das, 2021). Sanal YouTuber sisteminin,
girisken olmayan insanlarin yeteneklerini ortaya ¢ikarmalart i¢in biiyiik bir firsat
oldugu diisiiniilmektedir. Nagoya merkezli, Sanal YouTuber yonetim ajansi Duo Inc
sirketinin genel midiiri Daici Tsukamoto;baz1 insanlarin kendilerini ifade etmek

istediklerini ancak kamuoyunda goriinmekten utandiklar i¢in sanal karakterlere
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doniistiiklerini ve bu sekilde anlatmak istediklerini daha iyi aktarabildiklerini ifade
etmistir. Tsukamoto, bu ajansi bu tiir gizli yetenekleri agiga ¢ikarmak i¢in agtigini
belirtmistir.Konuyla ilgili Japantimes.com'a konusan gazeteci Minoru Hirota ise;
Sanal Youtuber’larinpopiilaritesini, insan YouTuberlar’in yogunlugundan kaynakli
izleyici i¢in siradanlasip sikici hale gelmesine ve bu noktada Sanal

YouTuber’larinilgi ¢ekici olmasina baglamistir (Sputnik,2018).

Gilintimiizde insanlarin oldugundan farkli goriinebilme arzusu ve egilimi bu tiir
bir teknolojiye olan ilginin agiklamasi olabilir. Kisiyi oldugundan daha yash veya
daha genc¢ gosteren, birbirinden farkli sevimli hayvan figiirlerini uygulayabildigimiz
Snapchat efektleri, 6zellikle cinsiyet degistirme filtreleri ile akim haline gelen
FaceApp gibi uygulamalarin popiilaritesi de bunun bir gostergesidir. Insanlar farkli
dillerde konusabilmek, sevdikleri karakterleri canlandirabilmek isterler ve goriinilise
gore VTuber'lar bu egilim i¢in sadece basglangictir (Serdiuk,2021). Animasyon Ve
sanal karakterler iizerine calisan IKinema'nin CEO'su Alexandre Pechev; FaceRig,
Animoloji gibi kullanicilarin yiiziinli tarayarak basit avatarlarimi olusturan akilli
telefon uygulamalarinin, daha karmasik dijital karakterleri kabul etme yolunda bir
adim oldugunu diisiinmektedir. Pechev, kendimizin dijitallesmesinin ne kadar ileri
gidebilecegini merak ettigini ifade etmistir. Gelecekte bu teknoloji gelisirse,
hareketlerimizi yeniden kaydetmek zorunda kalmadan avatarlari bizim gibi
davranmalar1 i¢in egitebilecegimizi sdylemis ve eklemistir; "Yaptigimizin% 100'ind,
hatta% 80'in1 yapmakzorunda degiller, bir karakter sesimizle ve eylemlerimizden
yeterince programlanabilir, boylece bizim Oliimiimiizden sonra arkadaglarimiz ve
ailenizle etkilesime girebilir. Diger sanal avatarlarla veya gergek insanlarla
etkilesime girebilir. Belki de sonsuza kadar yasayabiliriz.” Pechev, Japonya'da bu
teknolojiye olan talebin 6nemli 6l¢iide arttigini ve sirketin su anda sanal avatarlarini
yapan onlarca Japon igerik olusturucuyla c¢alistigini sdylemistir. Bu teknolojinin
YouTube girisimcilerine TV gibi platformlarda var olamayacak igerikler olusturma
firsat1 verdigini ifade etmistir. Gree'nin sozciisii Kensuke Sugiyama da, pek cok
insanin bir karakter olma arzusuna sahip oldugunu ve bunun aslinda tiim insanlarin
fiziksel kisitlamalardan kurtulmasina izin verecek bir teknoloji oldugunu ifade

etmigtir (Lufkin,2018).
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Vtuberlarin popiilaritesi, gercek insan YouTuber endiistrisindeki asir1 yogunluk
ve bunun sonucunda gelen bu alana asir1 doygunluga baglanabilir. Izleyici farkl
seyler gormek istemektedir ve Vtuberlar bu anlamda onlarin ilgisini ¢ekmistir.
Ozellikle iginde bulundugumuz pandemi dénemindeki sokaga ¢ikma yasaklari
nedeniyle pek ¢ok insanin evde kalmasi, sosyal medya canli yayinlarini artirmis hatta
bir trend haline getirmistir. Bunun da Vtuber'lar i¢in iyi bir firsat oldugunu ve

goriintiilenmelerine katkida bulunabilecegini soyleyebiliriz.
2.1.2.1. Kizuna Al

Kizuna Al adl1 Youtube kullanicisi, 2016 yilinda A.I. Channel adli kanalina ilk
videosunu yiiklemis ve bu tanitim videosunda kendisinden "Sanal Youtuber" olarak
bahsederek bu terimi ilk kullanan karakter olmustur. Bu ylizden tiirliniin en
populeridir ve Sanal Youtuber’larin kraligesi olarak kabul edilmektedir. Videolarinda
sanal avatar kullanan Ami Yamato adli kullanici kendisinden daha Once ortaya
¢ikmis olmasina ragmen Kizuna Al diinyanmn ilk Sanal Youtuber’i olarak kabul
edilmektedir. Bu; sanal youtuber terimini ilk olarak kendisinin kullanmasindan ve
Yamatonun  vlog'una  kiyasla  kanalinn  muazzam  popiilaritesinden

kaynaklanmaktadir.

Gorsel 2.39. Sanal Youtuber Kizuna Al

Kaynak:virtualhumans.org

71



Kizuna Al resmi internet sitesinde VR ve Al teknolojilerini kullanarak insan
diinyasina bir koprii olmaya kararli oldugunu belirtse de kendisinin bir yapay zeka
olmadig1r bilinmektedir. Kizuna, hareket yakalama teknolojisi ve karakterin
konusmasin1 saglayacak bir seslendirme sanatcisi ile hayat bulmaktadir. Dijital
prodiiksiyon sirketi Activ8 tarafindan yaratilmis ve Nozomi Kasuga tarafindan
seslendirilmektedir. Videolarinda kullandig1 oncelikli dil Japoncadir, ancak Tiirkge
de dahil olmak {izere bir¢ok dilde altyazi yer almaktadir ve bu da genis bir kitleye
hitap etmesini saglamaktadir.29 Kasim 2016'da ilk YouTube kanali "A.I.Channel"da
video yayinlamaya baslayan Kizuna’nin bilgisayar oyunlar ile ilgili igerik iiretmek
icin actig1 ikinci kanali "A.I.Games" Mart 2017'de agilmistir. Ugiincii bir kanal olan
"A.L.Channel China" ise Haziran 2019'da Cinli bir kitle i¢in ag¢ilmistir. Bu
kanallariin toplamda 5 milyona yakin takipgisi bulunmaktadir. Kendisine ait bir
web sitesi de mevcut olan Kizuna Al, diger sosyal medya platformlarinda da aktif
olarak yer almaktadir. Bilibili platformunda 1 milyon, TikTok’ta 2,8 milyon,
Instagram’da 29 bin ve Twitter’da 590 bin takipgiye sahiptir. Ayn1 zamanda bir ses
sanat¢isidir ve Spotify’da da bircok sarkist yayimlanmistir. Gergek iinlii sarkicilarla

duet yapmakta ve ¢evrimici konserler diizenlemektedir.

Gorsel 2.40. Kizuna Al “Hello, World 2020 konserinde

Kaynak: grapee.jp
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Geng Japon sanal kadin, takipgilerini her zaman sevimli bir giilimsemeyle
karsilayan neseli bir karakterdir. Net bir yasi olmamakla beraber bir ropdrtajinda 16
yasinda gorindigiini disindigiini soylemistir. Oldukca enerjik ve dinamik bir
sekilde konusmakta ve hayranlari ile etkilesim halinde her seye aktif olarak geri
bildirim saglamaktadir. Kanalinda, tipki sanal olmayan meslektaglar1 gibi faaliyet
gostermektedir. Kanalinda sik¢a Minecraft, Beat Saber ve Fall Guys gibi video
oyunlarin1  oynayisi, miizikleri, Soru-cevap videolar1 vb. igerikler
bulunmaktadir. Ozellikle birgok oyun sirketi ile iicretli ortaklik yapan Kizuna,
oldukca ¢ocuksu, masum ve utangag bir gortiniime sahip olmasina ragmen, bilgisayar
oyunu oynadigi videolarinda yenilgiye ugradiginda genellikle kifur etmektedir. Bu
tarz davranislariyla hayranlarinin gergek disi olan goriintiisii ile gercek bir yakinlik

kurmalarini saglamaya ¢aligmaktadir.

Kizuna’nin gorsel tasarimi Japonya’nin gorsel kiiltiir mirasindaki 6nemli iki
Oge olan “moe-gijinka” (moe Antromopofizm) ve “kawaii” kavramlarindan izler
tagimaktadir (Zhou, 2020: 39). Moe kelimesi, Japon animelerde, mangalarda ve
oyunlarda; giizel, sirin, saf ve ayn1 zamanda komik olan karakterleri betimlemek i¢in
kullanilan bir tabirdir. Moe Gijinka ise; moe niteliklerinin insan olmayan varliklara
atfedilmesi anlamina gelmektedir. Kisaca Moe Gijinka; insan olmayan varliklarin
(somut veya sanal nesneler, ticari iirlinler ve hatta kavramlar) giizel, saf, sirin geng
kizlara donistiiriilmesini igerir (Sone, 2016:148). Kawaii kelimesi de benzer bir
sekilde, ozellikle anime ve manga diinyasinda kullanilan bir sevimlilik ve tatlilik
tasviridir. Nitekim Kizuna da kendisini bir canli yayminda genel olarak bir
kawaii’yim seklinde tanimlamigtir. Kiyafetleri de ayni1 zamanda yaygin bir kawaii
modasini sergilemektedir, bu kullanicinin ¢ocuksu ve utangag¢ goriinmesini saglamak

igin bilingli olarak tasarlanmuis bir stildir (Monden 2019: 211-212).

Kizuna kendisini YouTube ile sinirlamayan, Youtube kanali disinda da faal
olan  bir  karakterdir.  Bugiine kadar  ¢esitli televizyon sovlarinda,
anime etkinliklerinde sahne almis ve bir¢ok markanin reklam kampanyasinda yer
almistir. Ayrica Mart 2018'de JNTO'nun (Japonya Ulusal Turizm Orgiitii) New York
subesi tarafindan yabanci ziyaretgileri Japonya'ya c¢ekmek igin olusturulan
"Japonya'ya Gel" adli kampanyasinin kiiltiir el¢isi olmustur ve bu da popiilerligini

zirveye ulastirmistir (Puspitaningrum ve Prasetio, 2019:130).
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2021 yilinda Sixty 60 Best of Asia 2021°de Asya’daki en biiyiik etki yaratan 60
sanat¢idan biri secilmistir (mag.sixty-percent.com).User Local'in, hayran sayisi ve
toplam goriintiilenme sayisina gore belirlenen en popiiler Vtuber listesinde birinci
sirada yer almaktadir (virtual-youtuber.userlocal.jp). Puspitaningrum ve Prasetio’un
calismasina gore (2019: 128) Endenozyali 100 Japon kiiltiirii hayranindan 96's1
Kizuna Al’y1 duymus, 86's1 vloglarini izlemis ve 534 de YouTube kanalina abone
olmustur. Bununla beraber, Kizuna sadece Asya’da degil diinya ¢apinda bir
poptilariteye sahiptir. Binlerce hayrani ve iinlii markalarla tcretli isbirlikleri ile
diinyanin en ¢ok izlenen Sanal Youtuber' haline gelmistir. Cikis yaptigindan bu yana
YouTube'da milyonlarca goruntiileme toplamistir ve bu yiikselen trendin sayisiz

farkli versiyonuna ilham vermistir.

Gorsel 2.41. Kizuna Al Nissin Marka Yag Reklami
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Kaynak: reddit.com
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2.1.3. Sanal Sarkicilar (VVocaloidler)

Volcaid; ismi daha ¢ok motorlu tasitlarda duyulmus olan fakat ayni1 zamanda
miizik enstriimanlari, ses sistemleri ve miizik ekipmanlari da {iireten Yamaha
Corporation isimli Japon firmasinin {irettigi bir ses yazilimidir. Sinyal isleme kismu,
2000 yilinda Kenmochi Hideki’nin 6nderliginde yliriitiilen ortak bir arastirma
projesi olarak Ispanya'daki Pompeu Fabra Universitesinde gelistirilmistir. Daha
sonra Yamaha bu yazilimi ticari bir irlin haline getirmis ve Vocaloid isimli ses
sentezleyicisini 15 Ocak 2004 yilinda kullanima sunmustur. Bu yazilim gergek insan
seslerini igerisinde barindiran bir tiir ses bankasidir. Sanal sarkicilar iliretmeye
yaramaktadir ve pek ¢ok siiriimii olan ses birlestirici teknolojiye sahip bir bilgisayar
programudir. insan sesleri girdileri kaydedilip islenerek sarkilar olusturulmaktadir.
Fakat bu insan ses saglayicilar1 sarkilar seslendirmek yerine heceler
seslendirmektedirler. Her harfin nasil bir tonlamayla sdylenecegi, uzunlugu vs. gibi
ozellikler insan eli ile ayarlanmaktadir. Igeriginde en ufak heceden en uzun
kelimelere kadar binlerce ses dosyast mevcuttur ve kelimeler ayni zamanda neseli,
heyecanli, dramatik, trkiitiicii vs. olacak sekilde ayr1 ayr1 kategorize edilmistir.
Programin i¢inde barmndirdigit bu hazir ses kaliplar1 kullanilarak besteler
olusturulmaktadir. Bir eser olusturmak ic¢in kullanicinin melodiyi ve sarki sozlerini
girmesi gereklidir. Yazilim, telaffuzlarin vurgusunu degistirip, vibrato gibi efektler
ekleyebilmekte veya sesin dinamiklerini, tonunu degistirilebilmektedir(Kenmochi ve
Ohshita, 2007:409 ;Werde, 2003). ilk dnce sadece Ingilizce dil destegi olan yazilim
daha sonra Japonca, Ispanyolca, Cince ve Korece dil hizmeti vermeye baslamistir.
Yazilimda yer alan ilk ses bankalar1 2004’te piyasaya ¢ikan Leon ve Lola’dir. Firma
ilk olarak 6 tane sanal sanat¢i liretmistir. Baslarda ¢ok fazla ilgi ¢ekmeyen yazilim
2007 yilinda firmanin, Vocaloid’in 2. yazilimsal motorunu ¢ikarmasiyla ilgi odagi
olmustur. Ikinci siiriimiinden sonra {igiincii siiriimii ¢iksa da en popiileri ikinci

versiyonu olarak kalmistir (Karaman,2016).

Bu yazilimdaki sarkilar1 seslendiren sarkicilara da Vacoloid denmektedir. Tiim
vocaloidlerin bir ses saglayicilar1 ve bu ses saglayicisindan sagladiklari ses bankalar1
vardir. Ayrica her vocaloid'in kendilerine has yazilmis bir hayat hikayesi ve itemi
bulunmaktadir (Albayrak,2017). Bu sarkicilar gorsel olarak anime karakterlerine

benzemekle beraber herhangi bir orjnal animeleri bulunmamaktadir. Hayran kitlesi
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genis olan popiiler Vocaloidler’in hologram olarak konserleri diizenlenmektedir. Bu
sanal idoller konserlerinde sarkilar1 ve danslartyla izleyicilerine gorsel bir solen
sunmaktadir. Bugiine kadar karakterlere 6zel; telefon kilifi, yastik, pelus, figiir,
market tirlinleri, giyim, aksesuar vb. bir¢ok liriin piyasaya siiriilmiistiir. Onlar adina

uretilen Griinler ciddi anlamda biiyiik bir ticari pazar olusturmaktadir

Gorsel 2.42.Popiiler Volcaid’ler
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Kaynak:pinterest.com

Ozellikle Japonya’da oldukga ilgi gdren volcaid karakterlerinin Tiirkiye’ deki
ornegi ise, Kotex’in Tirkiye pazarma sundugu Kotex Young’in reklam
kampanyalarina sanal marka elgisi olarak yaratilmig animasyon karakter Kita’dir.
Aslinda bu kampanya Kotex’in 2008 yilinda Effie’de o6diil alan Israil’deki
kampanyasmin Tiirkiye’ye uyarlamasidir (Ondes, 2008). Kita, Kotex Young ped
iriiniiniin ambalajlarinda ve tv reklamlarinda yer almistir. Kendisine ait bir web
sitesi kurmus ve burada genel olarak gen¢ kizlarin trend konularindan bahsettigi
bir¢cok blog yazisi yaymlamistir. Ortaya ¢iktig: tarihlerde oldukga aktif Facebook,
Twitter, MSN, Blogger, Flickr, Yonja, Hi5 gibi biiyiik sosyal aglarda ¢evrimigi
varlik gdstermis ve hayranlariyla etkilesim halinde olmustur. Ozellikle Facebook’ta

cok genis kitlelere ulasmistir.
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Gorsel 2.43. Vocaloid Kita

Kaynak: youtube.com

Bu sanal karakterin “Kita’nin Diinyas1” adinda i¢inde 10 sarkinin bulundugu
bir miizik albimii mevcuttur. Albiime Spotify ve YouTube’dan ulasmak
miimkiindiir. Kita, albimiindeki “Hayallerin Pesinde” isimli sarkida tinlii pop miizik
yildiz1 Keremcem ile diiet yapmis ve video klip ¢ekmistir. Bu video klipte Kita’nin
Keremcem ile nasil tamistigi anlatilmistir. Bu sarkinin sozlerini Keremcem’e,
diizenlemesi Aykut Giirel’e ve bestesi ise Kotex reklam jingle’larin1 da yapan Berke
Tasar’a aittir. Kita’y1 Ozlem Vardaryildiz adinda bir ses sanatgisi seslendirmistir.
Kita’nin bu diieti, donemin popiiler genglik dergilerini alanlara, CD olarak hediye
edilmistir. Sarki neredeyse tiim ulusal radyolarda ¢almis ve klip tim biiyiik miizik
kanallarinda yayinlanmistir. O dénemde 3663’e sms gondererek Kita’nin sarkisi ve
duvar kagidinin cep telefonlarina indirebilmesi ve zil sesi olarak kullanilabilmesi
saglanmistir. Ayrica Kita kendisinin yerinde olmak isteyen gen¢ kizlar i¢in onlarin
da inli pop wyildizi Keremcem ile sarki sOyleme firsatin1 yakalayabilecegi
KitaninSarkisi.com adresli bir karaoke oyunu kurmustur. Bu online karaoke
oyununda kizlar ayn1 zamanda performanslarini video olarak kaydederek

arkadaslariyla paylasabilmislerdir. Kita ayn1 zamanda Keremcem ile birlikte bir¢ok
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sosyal sorumluluk projesinde yer almis ve hayranlarin1 da davet etmistir (Selamet,
2009).

Gorsel 2.44. Kita Kotex Young Ambalajinda
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Kaynak: youtube.com

Kisa siirede gen¢ kizlarin idolii haline gelen Kita 3 Mayis 2009
tarihindeTurkiye’nin ilk hologram konserini vermis ve bu oldukga biiyiik bir yanki
uyandirmistir. Keremcem’in 5,000 kisilikBostanc1 Gosteri Merkezi’nde gerceklesen
konserinde kendisiyle sahnede bulusarak diiet yapmistir. Kita sahneye 2FRESH
hologram teknolojisi ile 3D animasyon birlestirilerek ¢ikmistir (Tarhan, 2010). Tim
bu faaliyetler sonucunda Kotex satiglart % 30 artmistir(reports.wpp.com). Kotex
Tiurkiye’nin Marka Miidiiri Eda Hacisalihzade, Kotex Young’in simgesi olan
Kita’nin gen¢ kizlar arasinda biiyiik ilgi gordiigini, bir anlamda kanaat Onderi
oldugunu ve markanin bile Oniine gectigini belirtmistir. Hacisalihzade, ayni
zamanda, Kita’nin hayallerinin pesinden kosan azimli karakteri ile gen¢ kizlara rol
model oldugunu ve bu yiizden de her giin binlerce mail aldigin1 sdylemistir (Internet

Haber, 2009).
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Gorsel 2.45. Keremcem ve Kita Hologram Konseri

Kaynak: youtube.com

Kita proje bazli kullanilan bir sanal avatar olmustur. Clinkii suanda aktif olarak
kullandig1 bir sosyal medya hesabi, bir web sitesi veya yayinladigi bir alblim, single
caligmas1 bulunmamaktadir. Herhangi bir sekilde dijital veya geleneksel medyada

gorinmemektedir.

Gunumuzde hologram teknolojisi sayesinde Elvis Presley, Michael
Jackson gibi 6lmiis veya vocaloidler gibi hi¢ var olmamis sanat¢ilarin konserlerini
izlemek miimkiindiir. Boliimlerinde teknolojinin potansiyel risklerini isleyen Black
Mirror dizisinin 5. Sezonundaki bir boliimde yapay zekanin bir ses sanatcisinin
yerini nasil alabilecegi izleyicilere aktarilmistir (Qblog,2019). Bu durumda
vocaloid’lerin teknoloji ilerledikce gercek ses sanat¢ilarinin yerini alip alamayacagi

onemli bir tartisma konusudur.

2.1.3.1. Hatsune Miku

Japonya'nin en popiiler 3D hologram sanatgis1 olan Hatsune Miku Vocaloid2
adli program ile yaratilmig sanal bir sanatcidir. Miku, Kagamine Rin/Len ve

Megurine Luka’nin da yer aldig1 “Character Vocal Series” isimli bir Vocaloid
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serisindeki ilk Vocaloid olarak tasarlanmistir. Uzun, neon mavisi ve ¢ift kuyruklu
saclart olan Miku,Crypton Future Media tarafindan 31 Agustos 2007 tarihinde
yaratilmistir. 16 yasindadir, 158 boyunda ve 42 kilodur. Sesi, Japon ses aktrisi Saki
Fujita'dan modellenmistir. Karakterin ad1 Japonca'da; ilk, ses ve gelecek anlamina
gelen kelimelerin birlesmesinden gelmekte olup; dolayisiyla "gelecegin ilk sesi"
anlamina gelmektedir Matilde Sousa,2016:118).Sesi ve goriintiisii tamamen dijital
ortamda hazirlanmaktadir. Onu resmeden manga sanatcist Kei garo’dur. Vocaloid
programinin ana rengi olan camgoObegi karakterin saglarinda kullanilmistir.
Sekmelerde kaydirma c¢ubuklarinda nota sayfalarinda kullanilan renkler ise
kiyafetlerine yansitilmistir. Hatsune Miku ilk dnceleri sadece Vocaloid 2 motorunun
icindeki bir ses iken daha sonra Vocaloid firmasi, Miku’yu 3D olarak ¢izip,
hologram olarak insanlara sunmak Miku i¢in tam bir doniim noktasi olmustur. 3D
tasarimi da Masaki Asai isimli bir modelleme uzmanina aittir. Suanda Youtube’de
1,6 milyon abonesi bulunmaktadir. Ayni zamanda Cin’in sosyal medya platformu
olan Weibo hesabinda da aktif olarak faaliyet gostermektedir. Sosyal medya
hesaplarinda takipgilerini {irlin satin almaya, miizik indirmeye ve etkinliklere

katilmaya yonlendirmektedir.

Gorsel 2.46. Vocaloid Hatsune Miku

Kaynak:prnewswire.co.uk
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Miku’nun kendisi ile 6zlesen itemi Pirasa’dir. Hayranlar1 konserlerinde, bir
ritiiel olarak Miku’nun itemi olan pirasay1 temsilen neon yesili 1s1kl1 plastik cubuklari
havada sallamaktadirlar. Sangay, Tokyo, Meksika, Tayvan, New York, Los Angeles,
Singapur gibi bircok yerde konserler vermektedir.
Amerika‘nin Kaliforniya eyaletinde diizenlenen ve diinya ¢apinda pek ¢ok iinlii ve
linsiiz insan1 bir araya toplayan “Coachella Vadisi Muzik ve Sanat Festivalinde de
boy gostermistir. Sanal siiperstar, onu hologram olarak gdsteren 6zel bir 151k sistemi
ve lizerine yansitildigi dev bir ayna ile biiylik arenalarda ylizbinlerce hayranina
gosterlerini sunmaktadir. Konserlerinde kendisine orkestra eslik etmektedir. ilk canl
konserini 2009°da Japonya'daki en biiyiikk anime miizik festivali olan Animelo
Summer Live’da vermistir (L00,2009). Cok yiiksek bir ilgi ile karsilasan Miku
boylece anime miiziklerinin simgesi haline gelmistir. Sarki sozleri ve miizigi
tamamen bilgisayar ortaminda sentezlenen karakter sanal miizik diinyasinin divasi
olarak kabul edilmektedir. Pek cok alblimu mevcuttur ve amazon music'te de
satistadir. En c¢ok bilinen sarkist ise ¢ World is Mine’ (Diinya Benim)’dir.
Sarkilarinin ve konserlerinin tutmasinin ardindan, pek c¢ok platformda oyunlari
cikmistir. Ik kez Nintendo DS isimli bir el konsolu i¢in “Hello Work DS” isimli bir
oyunda yer almistir. Ardindan kendi oyunlar1 olan “Hatsune Miku: Project DIVA”
serisi, PlayStation dahil pek ¢ok platformda ¢ikmistir. Saatlerce sarki sdyleyip dans
etse de yorulmayan, detone olmayan, sesi kisilmayan, motivasyonu ve enerjisi asla
diismeyen sanal idol, aynm1 zamanda Family Mart, Toyota Corolla, Google, Sony,
Xiaomi gibi bir¢ok linlii markanin da reklam yiizii olmustur (Kobayashi ve Taguchi,
2018:7). Tiyatro ve opera gosterileri diizenlemektedir.2013’te ise Louis Vuitton'in
kreatif direktorii Marc Jacobs, The End isimli opera gosterisi i¢in Hatsune Miku'yu
giydirmistir. Sanal siiperstar Louis Vuitton'in 2013 Ilkbahar koleksiyonundan &zel
dama tahtast tasarimiyla ikonik liseli kiz goriintiisiinden farklilagtirilmistir

(Brooks,2013).
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Gorsel 2.47. Louis Vuitton Tasarimi1 Giyen Hatsune Miku Heykeli

Kaynak:soranews24.com

Crypton Future Media , Graphic India ve Carlin West Agency , 2021 yilinda
Mikunun yer aldigi orijinal bir animasyon serisi  gelistirdiklerini
aciklamiglardir. Sirketler, animasyona ek olarak, ikonik karakteri temel alan orijinal

bir ¢izgi roman serisi de baglatmayi planlamislardir (Ramos,2021).

Konserlerin ve kalabalik etkinliklerin Covid 19 salgin1 nedeniyle
diizenlenemedigi giinlimiizde de Miku faaliyetlerine hiz kesmeden devam
etmektedir. Sanal sarkicinin hayranlarmin kolay bir sekilde katilabilecekleri, diger
ziyaretgilerle etkilesime girip sohbet edebilecekleri ve ger¢cek boyutlu Hatsune Miku
dijital figiirii de dahil olmak tizere 6zel Hatsune Miku iirtinlerini satin alabilecekleri
sanal bir tema parki olusturulmustur. Boylece, bu VR tema parki sayesinde
hayranlarina kendisinin performansini giivenle izleme sansi vermistir. Ayrica
Alibaba Group tarafindan kurulmus Cin merkezli bir ¢evrimigi aligveris sitesi olan
Taobao’nin Weibo hesabindan canli yaymlar yapmis ve kurulusun aligveris
festivalinin sanal elgisi olmustur (Xue,2020).Miku, 2014'te ilk kez ABD’de bir
televizyon kanalina, komedyen David Letterman’in talk showuna katilmistir. Ayrica
2014’teki miizik turnesi sirasinda diinyaca TUnlii pop ikonu Lady Gaga,

kendisi icin attig1 tweette, en sevdigi dijital pop yildizinin Hatsune Miku oldugunu
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sOylemistir. Miku Karent plak sirketi ile anlagsma imzalamistir ve ticari kullanim i¢in
4.000'den fazla parcaya sahiptir (Cartlon,2020). Miku’nun hayran kitlesi 6zellikle
Japon’yada yogun olmakla beraber popiilaritesi kiiresel bir boyuttadir. ABD basta
olmak tizere bizim iilkemiz de dahil olmak {izere bir¢ok iilkeden hayranlari
mevcuttur. Miku’nun hayranlarinin kendisine bagliligi bazen c¢ok yiiksek boyutlara
ulasabilmektedir. 2018 yilinda 35 yasindaki Japon hayrani Akihiko Kondo, 16
yasindaki sanal pop yildizinin, Gatebox firmasi tarafindan iiretilen 2,800 dolarlik
hologram versiyonu ile evlenmistir. Kirk katilimcimin yer aldigi diiglin toérenine
toplamda 17.600 dolar harcamistir. Kondo, diigiiniine beyaz bir smokin giyinerek ve
elinde beyaz bir elbise giymis pelus Hatsune bebegi tasiyarak katilmistir. Kondo'nun
ailesi, bu iliskiyi onaylamadigi ic¢in diiglin  torenine  katilmamistir.Al
Jazeera tarafindan yaymlanan bir Twitter videosunda Kondo; “Diigiin toreni
yapmaya karar verdim, bdylece ayn1 seyi yapmak isteyenleri de tesvik
edebilirim . Bir erkegin ve bir kadinin evlendigi ve ¢ocuk sahibi oldugu mutlulugun
sablonuna bagl kalmaniz sizi mutlu etmez. Her tiirlii sevgiyi ve her tiirli mutlulugu
dikkate almamiz gerektigine inaniyorum. Heniiz, sanal karaktere dokunamiyoruz,
temas edemiyoruz ancak bence teknolojinin buna imkan saglamasi an meselesi”
demistir. Kondo, evde iken bir ekran aracilifiyla Hatsune’nin interaktif holografik
bir yorumuyla etkilesime girmektedir. Cihaz cogunlukla basit bir sesle etkinlestirilen
kisisel asistan olarak hizmet etmekte, kullanicilarin animasyonlu holografik
goriintiilerle etkilesimde bulunmalarina, hava durumu ve giinliik hatirlatmalar gibi

konular hakkinda basit konusmalara izin vermektedir (Melnick,2018).

Gorsel 2.48. Hatsune Miku Hologram Konseri

Kaynak:kr-asia.com
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Holografik Japon pop yildizi varligi ve kendisinin ticari lisansli {irtinleri
tizerinden yiiz milyonlarla dolar gelir elde etmistir (Dempsey,2018).Sanal divanin
sanal dogasi, hayranlar1 i¢in ulasilamayacak bir ideal yaratmakta ve onlar da olan
derin sevgilerini, kendisinin ticari iirlinlerini ger¢ek hayatta satin alip kullanarak
gostermektedir. Sanal idolle ilgili {riinler satin almak, onun onerdigi markalar

kullanak hayranlarina duygusal zevk ve memnuniyet vermektedir.

2.3. Markalar Acisindan Sanal Influencer Kullaniminin Olumlu ve Olumsuz

Yonler

Influencer pazarlama endiistrisi, CGI iiretimi olan bu yeni tip sanal
influencerlarin potansiyeli hakkinda hem olumlu hem de olumsuz goriiglere sahiptir.
Sanal influencerlarin ortaya ¢ikmasi, kullanilmalari durumunda markalar agisindan
yaratacaklar1 avantaj ve dezavantajlar hakkinda atesli tartismalariberaberinde

getirmistir.
2.3.1. Olumlu Yonleri

Sanal etkileyiciler biiyiileyici yasam Oykiilerine sahiptirler. Dogru etkinliklere
katilir, dogru {inliilerle takilir ve takipgileriyle dogru bir sekilde etkilesime
girerler. Temel olarak, Instagram kullanicilarinin miikkemmel bir yasam tarzina olan
ithtiyacina kusursuz bir cevaptirlar. Ayrica, 7/24 igerik tretebilir ve kolayca kontrol
edilebilirdirler. Bu nedenle markalarin imajin1 zedeleyebilecek PR felaketlerine ve
yanlig iletisim stratejilerine neden olmazlar. Markalar1 cesitli kriterler koyarak
zorlamaz, iiriinler arasinda se¢im yapmazlar. VR (sanal gerceklik) ve AR (artirilmis
gergeklik) sirketi NKLS'nin kurucusu Debra Davis’e gore; reklam kampanyalarinda
sanal influencer kullanmak markalar icin daha kolay bir yonetim ve kontrol sireci

getirdiginden dolay1, gergek influencer’larin getirilebilecegi itibar riskinden ve
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tartigmalardan kaginmak icin iyi bir yol olabilmektedir (Tietjen,2018(c). Benzer
sekilde Indiana merkezli Hype Auditor sirketinde Influencer Pazarlama uzmani olan
Nick Baklanov da;"Sanal bir etkileyici, yaraticisinin tam olarak istedigini yapar. Son
teslim tarihini geciktirmez ve kotii davranisiyla marka itibarina zarar veremez"

demistir (Leighton,2019).

Sanal influencer’lar yaslanmaz, hayatlarinda kokli degisiklikler yapmak
zorunda kalmaz veya hastalanmazlar. Kaprisi, itirazi olmayan, isine asla gec
kalmayan bir ¢alisan da markalar i¢in oldukea ilgi ¢ekici olmaktadir. Ayn1 zamanda
markalarin gercek influencer’larla ¢alistiklart zaman ortaya ¢ikan makydz, kuafor,
stiidyo, tasima gibi ihtiyaglar1 da ortadan kalkmaktadir. Ustelik sanal influencer’lar;
kaza, dogal afet, kiiresel salgin gibi ger¢ek hayatta meydana gelen olaylardan da

etkilenmemektedir.

Sanal influencer’larin gergek bir hayatlari olmadig icin, gergek duygulara
sahip degildirler. Sinirlenmeyen, iiziilmeyen, mutlu olmayan, psikolojisi bozulmayan
bir varligin duygusal davranip asir1 tepkiler vermesi ve 6zel hayatinda bir krize
karismas1 miimkiin degildir. Yani dogru yonetilirlerse asla skandala karismazlar ve
onlarla isgbirligindeaksaklik, aksilik ¢ikma potansiyeli de gercek influencer’lara gore
daha diistik olur. Bu da markaya zarar verme riskini minimuma indirir. Bu yizden
markalar i¢in onlarla is ortaklifi yapmak, gercek influencer’lara nazaran, marka

imajini1 zedelememek agisindan daha giivenli gelebilir.

Sektorii belgeleyen bir web sitesi olan Virtualhumans.org’un kurucusu
Christopher Travers, sanal influencer’lar hakkinda soyle sOylemistir: “Sanal
influencer’lar gercek degildir ama gercek is yapma kapasitesine sahiptirler. Insan
influencer’larla isbirligi yapmak ile karsilastirildiginda, sanal influencer’larla
calismak uzun vadede markalar icin daha az maliyetli olur. Onlar tamamen kontrol
altina aliabilirdirler ve ayn1 anda bir ¢ok farkli yerde bulunabilirler. En 6nemlisi de
yaslanip 6lmezler”(Atila,2020). Markalarla influencer’lar1 eslestiren ABD merkezli
Influential sirketinin iletisim sefi Chris Detert de bu konuyla ilgili goriislerini soyle
aciklamistir: “Insan influencer’lar1 kullanirken normal bir yasam siiren insanlarin
dogasinda var olan tiim risklere sahipsinizdir. Insan influencer’lar alkol veya

uyusturucu madde etkisi altinda arag¢ kullanabilir, tutuklanabilir, sdylenmemesi
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gereken seyler sdyleyebilirler. Her zaman bu risklere sahip olacaksiniz. Sanal
influencer’lar ile bunun gergeklesmemesi konusunda Onemli Slgiide daha iyi bir

sansiniz olacak ’(Vrroom,2018).

Markalarin kendi marka elgilerini CGI teknolojisi ile yaratmalar1 onlara biiyiik
bir avantaj saglayabilmektedir. Bir sirket veya markanin herhangi bir influencer’la
yapacagi isbirligi calismasinin kuruma c¢ok pahali bir maliyeti olabilmektedir.
Markalar kendi sanal influencer’larini yaratarak gergek influencer’larla calisildigt
zaman ortaya c¢ikan telif hakki, prim gibi pazarlama biitcesindeki bircok gider
kalemini minimuma indirebilirler. Sanal influencer’larin da grafik tasarimi gibi
giderleri olmakla birlikte, ger¢ek influencer’larla ¢alisildiginda ortaya ¢ikan masrafla
karsilastirildiginda bu ¢ok daha az bir iicrettir (Ozisiklioglu,2018). Kylie Jenner gibi
gercek influencer’larin aldiklar1 yiiksek meblaglara karsilik sifirdan sanal bir
influencer yaratmak ve onu marka elcisi olarak kullanmak daha az maliyet
gerektirecektir. E-ticaret ve moda sektorii i¢in de sanal influencer’lar oldukga cekici
bir firsattir. Milkemmel bir estetige sahip bir model tasarlanabilir, etnik koken ve
cinsiyetleri zahmetsizce ¢esitlendirilebilir ve boylece de daha kapsayici olabilirler (K
Baggs,2019). Ayrica, sanal influencer’lar ger¢cek olmadiklart ic¢in Influencer
Pazarlama’nin  kisitlayic1  yasal diizenlemelerinden muaftir. Onlarin  marka
ortakliklarin1 acgiklamalarina gerek yoktur (Overholt,2018). Bu da etik acidan

sorgulansa da markalar i¢in biiylik bir avantaj saglamaktadir.

Sanal etkileyicileri kontrol etme, belirli davranislar1 sergiletebilme, istenilen
sekilde hareket ettirme ve fotograflarda diledikleri gibi poz verdirebilme segenegi ile
markalar, tiiketicilerin zihninde tam olarak istedikleri sekilde bir kalip ve algiy1
olusturabilmektedir. Yani sanal influencer’lar; bir marka veya iirlinlin nasil
tanmitilmast gerektigine dair, gergcek influencer’larin aksine, markalara, iirliniin nasil
goriinmesini istediklerine karar vermede daha fazla 6zerklik verirler. Clnkil sanal
influencer’lar tamamen bir pazarlamacinin hedeflerine dayalidir, bu nedenle sanal bir
influencerla mikemmel bir marka ve hedef kitle uyumu elde etmek, insan bir
influencer’la ayni diizeyde bir uyum elde etmekten ¢ok daha kolaydir (Creasey ve

Adrian ,2020:77).
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Standart stratejilerle sinirli olmak yerine, tasarim yonleri lizerinde daha fazla
yaratic1 0zglirliige sahip olmalar1 da marka i¢in daha otantik bir gevrimi¢i varliga
sahip olabilmek anlamina gelir (Choudhary,2018). Ornegin dijital bir siiper model
olan Shudu Gram’1 bir fotograf ¢ekiminde “ugurmak” gercek bir modele gore ¢ok
daha az ugras gerektirecek ve ¢ok daha hizli gergeklestirilebilecektir. Istenilen
miikemmellikte bir ¢ekime ulasabilmek i¢in tekrar tekrar cekim denemelerine gerek
kalmayacaktir. Sanal influencer’lar “kotii sag¢ giinii” gegirmezler, asla modlari
dismez ve bu da islerine yansimaz. Gergek influencer’larin sartlarina gore
calismazlar. insan olup olmadiklarini veya yaraticilarinin kim oldugunu agiklamak
zorunda degildirler ve bir marka ile yaptiklar1 kampanya sozlesmesinde saglik ve

giivenlik maddelerine ihtiyaglar1 yoktur (Prosser,2019).

Icinde bulundugumuz pandemi siirecini ele alacak olursak, Covid19 salgin1 her
alan1 oldugu gibi pazarlama endiistrisini de derinden sarsmustir. Bu siire¢ bir¢ok
iriind, lansman1 ve seyahatleri iptal etmis yerini online davetlerin almasia sebep
olmustur. Bu da insan influencer’larin gelirlerini direkt olarak etkilemektedir. Ancak
sanal influencer’lar i¢cin aynit durum séz konusu degildir. Bu siirecte yine 0zgiirce
calisip gelir elde edebilmektedirler. Faaliyetleri kisitlanmayan sanal influencer’lar
birgok yatirimci ve marka tarafindan degerlendirilmis ve bu anlamda insan

influencer’lar1 geride birakmistir (Atila,2020).

2.3.2. Olumsuz Yonleri

Sanal influencerlarla ilgili en biiylik olumsuzluk, nihayetinde onlarin gercek
olmamasidir. Takipgileriyle etkilesim kuran sanal influencerlarin 'insan' yonlerive bir
ruhlariyoktur.Bu da takipgileri ve isbirligi i¢inde olduklari markalar i¢in biiyiik bir

soru igareti veya dezavantaj olabilmektedir.

Bir iiriinii veya markayr onaylayan, destekleyen, tavsiye eden herhangi bir
influencer, takipgilerine; Urtine veya markaya dair deneyimlerini aktarir. Bu, yani
kullanicilarin gercek deneyimlerini 6n plana ¢ikarmasiinfluencer pazarlamanin
temeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, bu durum sanal influencerlar

ile kaybolmaktadir. Clinki onlar higbir zaman herhangi bir markanin Grintni
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gercekten denemezler. Bir elbiseyi giyerek, bir allig1 yanaklarina siirerek, bir rimeli
kirpiklerinde gorerek tavsiye etmezler. Bir sampuani gercekten  saglarini
giirlestirdigi, bir nemlendiriciyi ciltlerine gergekten iyi geldigi i¢in 6nermezler.Bu da
onlarin giivenilirliklerinin sarsilmasina ve sorgulanmasina yol
acmaktadir.Denemeden tavsiye ettikleri {irlin  veya markalar1 ne kadar
tutundurabilecekleri de bir tartisma konusu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bir
influencer pazarlama sirketi olan #Paid'in kurucu ortagit Adam Rivietz, bu konuyla
ilgili sOyle demistir; “Sonucta, takipgiler neden var olmayan birinin fikrine
giivensin? Sanal etkileyiciler size “bu gomlek digerinden daha yumusak ve onu satin
almaniz i¢in nedenlerden biri de bu diyemezler. Gergek insanlar degiller, bu yiizden

tamamen gercek bir onay veremezler " (Katz,2018).

Londra merkezli influencerpazarlama ajanst SeenConnects'in hesap direktori
LucyRobertson, insan 0Ozgiinliiglinin su anda en yeni yaratict teknolojik
yeniliklerden daha yiiksek bir degere sahip olduguna inaniyor ve bir markaigin
olumlu bir goriis saglamak adina sahte bir kisi kullanmanin marka giivenligi
risklerini tasidigini diisiinmektedir.Robertson,mevcut Covid19 ikliminde, miikemmel
olan infuencerlarin, ¢cevrimici diinyadan uzakta bir beceriye ve yetenege sahip olanlar
oldugunu savunmus ve soyle devam etmistir;"Her sabah saat 8'de kalkip millete
hareket etmeyi Ogreten Joe Wicks (fitness egitmeni) gibi insanlar.Instagram
hesabinda ticretsiz senaryo yazma atolyeleri acanDaisy May Cooper (oyuncu ve
yazar) gibi insanlar.Herkesin ihtiya¢ aninda oldugunu bildikleri i¢in yillarca incelikle
gelistirdikleri becerileri alip baskalarima aktarmaya c¢alisan insanlar. Sanal
influencerlar bunu yapabilirler mi? Hayir.Cilinkii sosyal medya platformlarindan
uzakta, koddan bagka bir sey degiller " (Deighton, 2020). Yani LucyRobertson da
sanal influencerlarin gergek deneyimlere sahip olmamalarint markalarin onlarla

isbirligi yapmasina karsi gecerli bir engel olarak gormektedir.

NKLS'nin kurucusu DebraDavis’egore sanal influencerlarindis goriiniislerinin
kontrol edilebilir ve yaraticilarinin tasarim yeteneklerine bagli olmasi bir art1 olmakla
beraber biiyiik bir eksi olarak da karsimiza cikabilir. Davis; "Yaslanmadiklar1 i¢in
mukemmeller, ama bu da bir zayiflik. LilMiquela'nin yaglanmamasi onutakip eden
insanlarin, bunun bir gercek olmadigim1 ve artik kendi kisisel deneyimlerinden

uzaklagtigini diisiinmelerine sebep olabilir” (Tietjen,2018(c).
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Sanal influencerlarin yaraticilarinin genel olarak belirsiz olmasi, sorunlu
iceriklerde kimin sorumlu tutulacaginin bilinmemesi, yaratimlarinin ve etkileyici
hale gelmelerinin ¢ok uzun bir siireg gerektirmesi de sanal influencer kullaniminin

onemli olumsuz yonleri arasindadir(Bozaci ve Bulat,2020: 471).

24. Sanal Influencerlarin; Guvenilirlik, Hiper Gergeklik Ekseninde

Degerlendirilmesi ve Psikolojik ve Etik Boyutlarinin Tartisiilmasi

Influencer pazarlama endiistrisinin  dijital kreasyonlar1 olan sanal
influencer’larin kullanimi1 heniiz kiiresel bir trend olmamakla beraber kiiresel bazda
tagidig1 potansiyel tehditler tartigmalara yol agmistir. Sanal influencer’lar her ne
kadar markalar icin farkli firsatlar sunmasi agisindan heyecan yaratsa da, giiven,

gerceklik ve etik degerler konusunda birgok soru isaretini de beraberinde getirmistir.

Sanal influencer’larin, markalari, giiven insasi konusunda olumsuz
etkileyebilme  potansiyelleri  bulunmaktadir.  Onlara  gergekten  glivenip
giivenemeyece8imiz Onemli bir tartisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Gilintimiizde gergek influencer’larin bile giivenilirlik endeksi sorgulanan bir konu
iken sanal influencer’larin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi, marka-kullanici
giiven iligkisini ciddi bir sekilde riskli hale getirmektedir. Ciinkii gergek
influencer’larin triinleri deneme ve samimi veya degil kendi kisisel goriislerini
bildirme, tavsiyelerde bulunma yetileri var iken sanal influencer’lar i¢in bdyle bir
durum s6z konusu degildir. Pittsburgh Universitesi'nde bir pazarlama profesdrii olan
Vanitha Swaminathan, sanal influencer’larin; tiiketicilerin farki fark etmemesine
sebep olabilecek kadar gergek gibi davrandiklarini ve bu sebeple de tiiketici-marka
iligkilerine zarar verme potansiyeline sahip olduklarin1 savunmustur. Influencer
medya platformu #Paid'in CEO'su Bryan Gold da benzer bir goriistedir. Gold, Yahoo

Finance ile yaptigi roportajda durumun biraz korkutucu hale geldigini, markalarin,
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tanimlanmis degerleri veya inang sistemleri olmayan sanal influencer’larla ortaklik
yapmasinin pazarlama siirecinden giivenilirligi kaldirdigina inandigint belirtmistir.
Tiketicinin, bilgisayar tarafindan iretilen bir varligin, {irtinden hoslanip
hoslanmadigin1 bile bilmedigini, ¢iinkii test edemedigini sdyleyerek gecerli bir
argliman ortaya koymustur. Sanal influencer’in reklamimi yaptigi iirliniin kusurlu
olabilecegini, bir tiiketicinin, bir nemlendirici veya kremin cildine nasil gelecegini
sOyleyen sanal bir karaktere giivenemeyecegini, bunun da ciddi giiven sorunlarini
ortaya ¢ikarabilecegini savunmustur (Laura Achim,2019). Insan influencer’lar gercek
savunuculuktan ziyade finansal kazanca dayali Onerilerde bulunmaktadirlar.
Tavsiyelerde bulunsalar da, bu savunuculuk kisisel goriise dayanmaktadir. O halde
sanal influencer’larin kisisel fikirlerden ziyade, verilere dayali  Onerilerde
bulunmalar1 miimkiindiir. Bazi uzmanlar da bunun ihtiyaclarimizi daha 1iyi
karsilayabilecegi goriisiindedir. Ornegin, sanal bir influencer’in hedef kitle verilerini
analiz etme ve bulgularina gore kisisellestirilmis Onerilerde bulunma olasilig1
vardir. Bazi uzmanlar da, Miquela, Shudu gibi sanal moda influencerlarinin
begenileri s6z konusu oldugunda, estetik bir iirlinii tanitirken gilivenin c¢ok fazla
onemli olmadigini diistinmektedir. Tipki gergek bir mankene gilivenmememize
ragmen kiyafetler giizel goriiniiyorsa onlar1 satin almay1 diistinebildigimiz gibi. Sanal
modellerdeki kiyafetleri dijitallestirmek igin kullanilan bir 3D yazilimin arkasindaki
sitket olan CLO'nun baskan yardimcisi Ryan Teng de, bunun bir sahtekarlik
oldugunu diisiinmedigini ve neticede satin alinan seyin sahte bir giysi olmadigim
savunmustur. Ancak giivenin daha énemli oldugu alanlar s6z konusu oldugunda bu
durum degisebilir. Ornegin, bir ¢ift kulakligin ses kalitesi veya bir restorandaki
yemeklerin tadi ve Xkalitesi hakkinda tavsiyede bulunan sanal bir influencer’a
tilkketicinin ne kadar giivenebilecegi tartismaya acik bir konudur (Williams,2019).
Markalar, sanal influencer kullandiklar1 kampanyalarinda bunun guvenilir olmadigi
gerekgesiyle tiketici tepkisi ile de karsilasabilmektedir. Ornegin dinyaca Unlu Paris
merkezli moda evi Dior’un, instagram'daki giizellik kampanyasinda bir CGI influencer
olan Noonoouri'yi model olarak kullanmas1 marka takipgileri tarafindan absiird olarak
adlandinlmis ve olumsuz tepkilerle karsilanmistir. Marka, Noonouri’yi yeni "sahne
arkas1 kizlarmdan" biri olarak kullandigi kampanyayr Dior Kozmetik Instagram
sayfasinda yayinlamistir. Bircok takipgisi, sanal modele markanin yaratic1 yonetmeni

Peter Phillips tarafindan makyaj yapilmasini sagma, giiliing ve utang Vverici
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buldugunu bildirmistir. Marka, profesyonel isleri yavas yavas gergek insan
modellerden alip kadinlar i¢in gergekci olmayan yeni gilizellik idealleri olusturmaya
calismak ile suclanmistir. Marka kullanicilari, {iriinleri animasyonlar iizerinde degil
insan derisi tizerinde gormek istediklerini, ciltlerini bu bebekle kiyasladiklarinda
biiyiik hayal kirikligina ugradiklarini, kabul edilen giizellik standartlarinin zaten
yeterince kotli oldugunu bildiren yorumlar yapmis ve markaya agir elestirilerde
bulunmustur (Corner,2018). Bu bilgiler 1s1ginda sanal influencerlar, giizellik
endiistrisinde, Ozglinliie yonelik mevcut egilime aykiri olduklarindan, bazi
yonlerden anti-etkileyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir diyebiliriz. Virtual Influencer
Agency'de sanal insan gelistirme baskani olan Dudley Nevill-Spencer ise, influencer
pazarlamanin tamamen giivenilirlik ile ilgili olduguna dair yanlis bir kaninin var
oldugunu ve aslinda gercegin c¢ok daha farkli oldugunu savunmaktadir.Nevill-
Spencer ‘a gore influencer’lar zaten varsaydiklart yasamlarinin derlenmis,
diizenlenmis anlik gorintiilerini paylasmaktadirlar ve sanal influencer’larin da
onlarin bu yaptiklarindan farki yoktur. Nevill-Spencer bunu soyle agiklamigtir

"Bazi influencer’lar size istek, bazilar1 onaylanma, bazilar1 giiven ve bazilari
duygusal bir bag sagliyor. Kim Kardashian'in soyledigi bir seye kimsenin
giivenmedigini her zaman vurguluyorum. 12 yasindaki yegenim, soyledigi her seyin
yazilmis bir senaryodan ibaret oldugunu veya parasi1 6ddenen bir reklam anlagmasi
oldugunu biliyor, ancak bu onun gibi gériinme arzusunu durdurmuyor.Yani farkl
influencerlar tiiketicilere farkli seyler saglar.Odaklandigimiz sey, marka ile tuketici
arasinda duygusal bir iligki yaratmaktir” (Ragavan,2021). Riot Games’in kreatif
direktorii Patrick Morales de, gercek¢i olmayan bir kisilige sahip olmanin, sanal
influencer’larin izleyici lizerindeki bagimi ve etkisini azaltmayacagini savunmustur.
Morales: “Sanal influencerlar, gen¢ ve teknoloji meraklist tiiketicilerin ilgi alanlarini
ve tarama gecmisini bilerek faaliyet gosterdiginde, sosyal medyanin, fantezi temelli
internetin diger boliimlerinin yaratamayacagi sekilde potansiyel bir hikaye anlatma
platformu sagladig1 sdylenebilir” demistir (Ong,2020). Yani sanal varliklari kabul
gormelerine bazilar1 i¢in Turing Testinden (eger bir yapay zeka bir kor test
konusmasinda insan olarak gecebilirse) gecebilmeleri yeterli olurken, bazilari icin ise
ne kadar sofistike olurlarsa olsunlar temel bir ruhtan yoksun olmalar1 onlara
givenmek ve onlarla  bag  kurmak i¢in  biiyik  bir  engeldir

(Montegriffo,2019).Giiniimiizde, sosyal medyanin, yasami oldugu gibi sergilemek
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yerine onu carpitmaya ¢ok daha egilimli oldugu agiktir. Bir kisiyi ¢evrimici olarak
neyin gergek kildigr hakkinda dnemli bir tartisma baglatan sanal influencer’lar; sahte
haberler, yapay zeka, shop programlar: ve aldatici 6z¢ekimler ¢aginda bir bakima
teknolojinin bizi gerg¢eklerden nasil uzaklastirdigini  vurgulamaktadir. Sanal
influencer’larin bu kadar tizerinde durularak tartisilmasi, sosyal medyanin gerceklik
algimizi ne kadar carpik hale getirdigini gostermektedir. Uzman raporlariin bize
otomasyon ve yapay zekanin 2030 yilina kadar 800 milyon isi gegersiz kilma
tehdidinde bulundugunu soyledigi post truth (gercek 6tesi,hakikat sonrasi) ve sahte
haberler ¢aginda, "ger¢ek nedir?" sorusu Oniimiizdeki yillarda artarak ve dizenli
olarak kendimize soracagimiz bir soru olarak karsimiza ¢ikacaktir. Pek ¢ok insan igin
ilk diirtii, sanal influencerlarin gercek dis1 oldugunu diisiinmektir ama bazi uzmanlara
gore onlar birgok yonden; yasayan, nefes alan sosyal medya yildizlarindan yalnizca
marjinal olarak daha az gercektir. Cogu zaman siiper modellerin bile siiper modellere
benzemedigi sdylenmektedir. Dogru i1siklandirma ve yeterince profesyonel bir
kamera agis1 ile herkes kendisini ¢evrimi¢i ortamda tamamen farkli bir insan gibi
gosterebilmektedir. Dikkatli baktigimizda Kim Kardashian gibi popiiler insan
influencerlarin fotograflarin1 sadece 6zenle secilmis bir avu¢ agidan gordigiimiizii
farkedebiliriz. Ornegin fitness bloggerlar1 paylasimlarinda ayak parmaklarinin
tizerinde durma egilimindedirler ¢ilinkii bu sekilde bacaklarini, karin kaslarini ve
kalgalarin1 gergekte olduklarindan daha siki ve havali gosterebilirler. Internet, "daha
1y1" selfieler (6z¢ekim) ¢cekmeye yonelik kilavuzlarla doludur ve "daha iy1" de, bir
bakima kacinilmaz olarak daha az gercek¢i anlamina gelmektedir. Ciinkii bu
kilavuzlarin amaci, varliklarimizi hayalimizdeki goriintiiye sahip olana kadar
sisirmek, kusurlarimizi ortadan kaldirmak ve maskelemektir. Aslinda sanal
influencer’lar var olmamalarina ragmen sosyal medyayr bir bakima herkesin
kullandig1 gibi kullanmaktadirlar. Neticede gordiiglimiiz gonderilerin ¢ogunun
titizlikle diizenlendigini ve hayatin gercekligini temsil etmedigini bilmekteyiz. Bu
anlamda c¢esitli sosyal medya platformlarinda varlik gosteren insan influencer'lart da
sanal influencer’lar kadar ¢arpitilmis durumdadir; temel fark ise bu ¢arpikliklarin pek

acgik olmamasidir.

Sanal influencer’lar i¢in etik tartismalarinin giindeme gelmesiyle beraber,

onceleri kimliklerini gizli tutan bu sanal karakterler son yillarda sosyal medya

92



hesaplarinin  biyografi boliimiinde CGI (retimi  olduklarina dair agiklamalar
bulundurmaya baslamiglardir. Yine de hala birgok insanin kafasinm karistigi
gonderilerine gelen takipci yorumlardan agikga anlasilmaktadir. Sanal influencerlar’a
gelen yorumlar, onlarin goriiniisiine sahip olmak icin istenen diyet, sagc, cilt, makyaj vs.
bakimi konusunda tavsiye istekleri ile doludur. Sosyal medyanin etik degerleri tam
olarak oturmamis olsa bile en azindan kullanicilara genel olarak neyin gercek ve
neyin sahte oldugunun acik¢a bildirilmesi gerekmektedir. Bir¢ok uzman, sanal
influencer yaraticis1 sirketlerin ve onlarla isbirligi yapan markalarin sanal
influencer’lar olusturma ve kullanma konusunda seffaf olmalari gerektigini
savunmaktadir. Columbia Business School'da pazarlama profesorii olan Olivier
Toubia bu konuda: "Tiiketicilerin kafasim1i karistiracak kisimlar var ve bu
diizeltilmelidir" demistir. Toubia, CGI influencer'larinin sponsorlu anlasmalari
konusunda takipgileriyle seffaf bir iliski icinde olmasi gerektigini ve neyin gergek
kimin ger¢ek olmadigi konusunda net olmalar1 gerektigini savunmustur. Syracuse
Universitesi'nin Newhouse Okulu'nda sosyal medya profesérii olan Jennifer Grygiel
de kendisiyle ayni fikirdedir. Sanal influencer kavramini son derece sorunlu olarak
nitelendiren Grygiel bu konudaki goriislerini soyle agiklamistir: “Onlar birer CGI ve
bu hi¢ acgik degil. Biz biiyiirken en azindan Barbie'nin yapay bir bebek oldugunu
biliyorduk. iki yildan fazla bir siiredir sanal influencerlarin, 6zellikle de Miquela 'nin
bir insan olabilecegini diisiinen gengler var. Sponsorlu markalarin agiklanmasina
thtiyacimiz var. Ayrica bu biiyilik aldatmacay1 kolaylastirmamak ve buna katilmamak
icin bu sirketlerin yardimina ihtiyacimiz var.” Bir pazar arastirmasi sirketi olan NPD
Group'un baskan yardimcisi Larissa Jensen, sanal bir influencer’in gergekligin tam
tersi oldugu goriisiindedir. Jensen: Onlar tamamen sahteler. Tiiketici acgisindan
bakildiginda, bu sanal influencer’larin gercek olup olmadigi konusunda kafa
karigikligr var" diyerek elestiride bulunmustur. Ancak bazi uzmanlar ise bu goriise
katilmamaktadir. Gergek insanlarin kendilerini photoshop ile diizenledikleri ve
olduklarindan ¢ok daha farkli sunduklart apagik iken, CGI iiretimi influencer’larin da
kimlikleri hakkinda tamamen seffaf olmalarinin gerekli olmadigini savunmuglardir.
Lil Miquela ile sponsorlu bir gonderi iizerinde ¢alismis olan Ambush markasinin es
tasarimeist Yoon Ahn bununla ilgili sdyle sdylemistir: "Instagram'da gergeklerin ne
kadarini gorebiliyorsunuz? Kag Instagram modeli cerrahi miidahaleler ile degistirildi

ve instagrami {izerinden bir seyler pazarliyor? Ayni sey, degil mi? Onlar da gercek
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degil. Ustelik pazarladiklari iiriinlerin etkisi de gercek degil. O iiriinler o tir saglar
yapmadi. O iriinler o tiir dudaklar yapmadi.” Yapay zeka destekli bir influencer
pazarlama platformu olan Influential'iln CEO'su Ryan Detert de, bunu bir etik sorunu
olarak gormedigini ifade etmistir. Detert: "Mankenler son 100 yildir ortalikta
dolasiyor ve bunlar magazada giizellik satmak ve bir ideali satmak i¢in kullanilan

seyler. Bu yilizden bence bundan ¢ok da farkli degil” demistir (Yurieff,2018).

Northwestern Universitesi'nde biitiinlesik pazarlama iletisimi profesorii olan
Frank Mulhern, CGI etkileyicilerinin teknoloji gelistikce muhtemelen "gercek
insanlardan ayirt edilemez" hale gelecegini sdylemistir. Tamamen insan gibi goriinen
bir CGI karakterinin etki olasihigi markalara hitap edebilirken, Kanada'daki Ottawa
Universitesi'nde emekli bir sosyoloji profesorii olan Diane Pacom, sosyal sonuglar
konusunda endiseli oldugunu dile getirmistir. Pacom'a gore, sanal influencer’larin
yiikselisi, hiper gergeklik ya da gercegin insan yapimi yapilarla yer degistirmesi
konusunda uyarilarda bulunan Jean Baudrillard gibi 20. yiizy1l filozoflarinin ortaya
koydugu 6ngoriileri yerine getirmektedir. Bunun neredeyse bir kehanet gibi oldugunu
sOyleyen Pacom: "Yavas ama emin adimlarla, gergek ve ger¢ek olmayanin tamamen
karistirilacagi ve sonra kaynasacagi bir diinyada yasiyoruz” demistir (Trepany,2019).
Dazed Beauty'nin genel yaymn yonetmeni ve Nowness'in yazi igleri miidiirii Bunney
Kinney'e gore de, gercek ve sanalin bu fiizyonu farkli tiirden yeni bir gergeklik
yaratmaktadir. Kinney: "Yapay zeka ve filtrelerin ¢ogalmasi, akilli telefonu olan
herkese ulasiyor ve bu, bir¢ok insanin satin aldig1 temel bir ilgiye hitap ediyor; yani
dontisiim fikrine. Gordiigiimiiz sey, donilisiimiin yeniligidir, ancak bunun daha derin
degisikliklere doniistiigiinii gormeye devam edecegiz. Insanlar kendilerini
doniistiirmek, manipiile etmek istiyor ve dijital platformlar onlara bu anlamda daha
fazla secenek sunuyor." Ozellikle genglerin fiziksel normlar1 yikmak icin gergek bir
arzuya sahip olduguna inanan Kinney sozlerine sdyle devam etmistir: "Dijital
diizeyde, kendini birgok yonden degistirmeye calisma fikrini gériiyoruz. Bunun nasil
gelistigini  gormek ilging olacak. Insanlar, iclerinde hissettiklerine, olmak
istediklerine uyacak sekilde disaridan nasil goriindiiklerini degistirecekler." Kinney
su sorunun Onemli oldugunu vurgulamaktadir; ”Sanalin sagladigi firsatlar viicut
deneyimini asacak m1? Insanlarin kendi avatarlar1 gibi goriinmesini saglamak igin

daha fazla viicut modifikasyonu gorecek miyiz?" (Kemp,2019).Bu, aslinda, basta
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Instagram olmak iizere bircok sosyal medya platformunda var olan filtreleri, gercek
diinyada hayata geciren hiper pigmentli makyaj iirlinlerinin yayginlasmasiyla

halihazirda ger¢eklesmekte olan bir degisimdir diyebiliriz.

Fransiz filozof Jean Baudrillard, kariyerini belirleyen ¢alismasi Simiilakrlar ve
Simiilasyon kitabinda; insanlarin artik diinyay1 gercekte oldugu gibi goremediklerini,
clinkii teknoloji ve medyanin gercek ve hayal edilene dair algimizi artik
ayirramayacagimiz  Olgiide bulaniklagtirdigint  savunmaktadir.  Gergekligin - ve
yanilsamanin bir araya geldigi bu duruma "hiper gergeklik" denir. Hiper gergeklik,
bir kisinin veya seyin temsili veya taklidi islevi géren imgeler olan simulakrlar (tekil:
simulakr) tarafindan yaratilir. Simiilasyon, semboller, isaretler, fotograflar, videolar,
resimler ve diger tiim gorsel formlar seklinde olabilir. Kitle iletisim ¢aginda, diinya
hakkindaki algimizin ¢ogu, dogrudan ilk elden deneyimden ziyade dolayli olarak
simulakrlar yoluyla gelir. Haberlerde verilen olaylar1 izledigimizde, gercegi
gOzlemlemeyiz, bir gergeklik simiilasyonunu gozlemleriz. Gergekte ne olduguna dair
anlayisimiz simulakrlar araciligiyla filtrelenir, ancak hepimizin bildigi gibi, medya
goriintlileri aldatici olabilir. Cogu zaman, simulakranin arkasindaki gergekligi
gOremeyiz, bu goriintiiler bizi dyle kor eder ki onlari gerceklikle karistirabiliriz,
nesnel gercegin altlarinda saklt ve c¢arpitilmis oldugunun tamamen farkinda
olamayabiliriz. Biitiin bu bilgiler 1s18inda baz1 uzmanlar sanal influencerlarin azalan
gercekeiliklerinin onlar1 aslinda insan influencer’larindan daha az hiper gercek
yaptigin1 diistinmektedir. Bu goriise gore; sanal influencer’larin animasyonlu
ozellikleri bize onlarin miimkiin oldugunca géze ¢arpmayacak sekilde insan olmaya
calisan bir 2D-3D model oldugunu hatirlatmaktadir. Bu da bizi onlar1 inceleyerek
gercek mi degil mi diye kendimize sormaya zorlamaktadir. Duyusal radarimizin
erisimlerinin Otesine gizlice sizan aldatict sosyal medya fotograflartyla hiper
gercekligimize sessizce katkida bulunan insan influencer’larinin aksine, bize neyin
gercek oldugunu sorgulatarak parametrelerini inceletmektedir. Popiiler bir sanal
influencer olan Miquela'nin goriisiine gore, tam da bu yiizden bazi sosyal medya
kullanicilart onun varligindan bu kadar rahatsiz olmaktadir (Eror,2018). Miquela
gercek influencer’larla benzerliklerini vurgulayarak sanal influencerlar hakkindaki

endiseleri gereksiz buldugunu su sozlerle ifade etmistir: “Biliyorsunuz, Instagram
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kirasyonu gok 6nemli. Bence birgok insan ve robot, sosyal medyada mimkdn olan

en iyi versiyonunu sunmaktan hoslaniyor ” (Davis,2018).

Sanal influencer’larin, marka tanitimi ve iirlin pazarlamasi yapmanin yani sira
sosyal ve kiiltiirel mesajlart yaymak i¢in kullaniliyor olmalari, toplum iizerinde bdyle
bir etkiye sahip olmalar1 endise uyandiricidir. Ornegin, aslinda sanal karakter Lil
Miquela manipiilasyon giiciinii iyilik i¢in kullanirken, takipgilerini Black Girls
Code'a bagista bulunmaya veya transseksiiel bireylere destek olmaya tesvik ederken,
bagka bir sanal influencer bu kitleleri etkileme gucunt nefret sdylemini veya siyasi
anlasmazlig1 yaymak igin kullanabilir. Bir baska 6rnekle sahte instablogger Louise
Delage"1 ele alalim. Delage'nin Instagram hesabi, her biri kusursuz miikemmellikte,
cekici ve genclerde dijital yoldan hayranlik uyandirmak i¢in hazirlanmis model
kalitesinde fotograflarla doluydu. Delage 150 gonderisinin neredeyse her birinde bir
icki bardagi tutuyordu. Sahilde soguk bir biranin, bir aile yemeginde kavun ve
kirmizi1 sarapin, bir etkinlikte bir kadeh sampanyanm tadini ¢ikariyordu. Iste asil
mesele buydu. Delage, 22 Eyliill'de Instagramda son gonderisini paylasti. Bu
paylasim BETC reklam ajansinin yaraticisi ve "Bagimliligimi Begen" kampanyasinin
yildiz1 oldugunu ortaya koyan bir video klipti. Kampanya, gengler arasinda alkolizm
konusunda farkindalik yaratmayi amaglayan bir organizasyon olan Addict Aide i¢in
olusturulmustu. BETC bagkan1 ve kreatif direktorii Stephane Xiberras, ajansin "size
yakin  birinin,  sevdiginiz birinin bagimliligini tespit etmenin
zorlugundan" etkilendigini sodyledi.Sahte instagram hesabi, “insanlarin her giin
tanigabilecegi ancak bagimli oldugundan asla siiphelenmeyece§imiz bir insan1”
gostermeyi amagliyordu. Olgiimler acisindan kampanya basarili olmustur. Addict
Aide web sitesi, bu paylasimdan sonra normal trafiginin bes katindan fazla ziyaret
edilmis, hikaye tlizerine 140'tan fazla makale yazilmis ve Louise Delage, Fransa'da
Twitter'da trend olan bir konu haline gelmistir. "Bagimlilifimi Begen" , diinya
capindaki reklamcilik profesyonelleri, pazarlamacilar, dijital yenilikciler ve
tasarimcilarin en biliylik bulusmasi olan Cannes Lions Uluslararast Yaraticilik
Festivali'nde yaratici iletisim, reklamcilik ve ilgili alanlarda bes farkli kategoride 17
Aslan kazanmistir. Delage'nin Instagram'daki biiyiik aciklamasini igeren son
gonderisi, 160.000'den fazla goriintiilenmis ve 1.000'den fazla yorum almistir. Ayni

video, YouTube'da 230.000 ‘den fazla goriintiilenmistir. Ancak Xiberras, AdFreak'e,
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Delage'nin takipgilerinin ¢ogunun onun “ciddi alkol sorununu” anlamamis olmasinin
hayal kiriklig1 yarattigini soylemistir. Alkoliin normallesmesini, iyi goriinen
insanlarin "hale etkisi" (halo affect) nedeniyle, 6zellikle Instagram'da yaptiklar1 her
seyin, arzu edilmese de kabul edilebilir goriinmesine baglamistir (Hunt,2016).
Buradan hareketle sanal influencer’larin toplum bireylerinin diislince tarzini
degistirebilmesinin ve ayni zamanda tehlikeli derecede g¢arpitabilmesinin miimkiin
oldugunu soyleyebiliriz. Tipki Louise Delange'in alkol bagimlis1 profiliyle denedigi
gibi.

Gorsel 2.49. Sanal influencer Louise Delange Instagram Gonderileri

Kaynak: digitalrev.com

Icerik olusturucular ve takipgileri arasindaki iliskinin temeli; sosyal kamit, ait
olma arzusu ve duygusal yakinlik gibi faktorlere baglanmaktadir. Tiiketiciler genel
olarak benzer degerlere, zevklere ve ilgi alanlarina sahip olduklar1 influencer’lar1
takip etmektedirler. Onlar1 kendilerine lider olarak kabul eden takipgiler, liderlerine
benzemek ve onlarin ait oldugu sosyal sinifa dahil olmak adina; tavsiye ettikleri
riinleri satin almakta, aligveris yaptiklar1 yerlerden giyinmekte ve takildiklar
mekanlar1 ziyaret etmektedir.Bu bakimdan, gercekte var olmayan yalnizca simiile

edilen bir imge olan sanal influencer’lara 6zenmenin ve onlari lider olarak kabul
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etmenin ne kadar mantikli oldugu ozellikle c¢ocuklar ve gengler agisindan
tartisilmaya deger bir konudur (Giile¢ Yalgin,2019).Ciinkiicocuklar ve gengler kolay
maniplle edilebilen potansiyel tiketicilerdir. Sosyal medyada goérdiklerinin
giivenilirligini test etme ihtiyaci duymadiklar1 veya gordiiklerine biiylik olcilide
inanmaya daha meyilli olmalari, influencer’lar kadar giizel olmadiklarini, onlar gibi
tarz giyinemediklerini diislinmelerine sebep olmaktadir ve bu da onlarda genel bir
yetersizlik algis1 ve tatminsizlik yaratmaktadir. Sanal influencerlar da bu anlamda
cocuk ve genclerin 6zgivenlerini ciddi sekilde zedeleyecek bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam endiistrisi kaynaklari, yakin gelecekte sanal
influencer’larin, takipgileri hakkindaki verileri analiz etmek ve onlar1 en iyi nasil
maniplile edeceklerini bulmak igin makine 6grenimini kullanarak kendi sosyal
medya yayinlarini iiretmelerine izin verecegi gorilisiindedir. Bu iddia hukuki,
psikolojik ve etik boyutta olduke¢a tartigilacak bir dijital giicliin ortaya ¢ikacagi
anlamma gelmektedir. Insan influencer’larm bile toplum iizerindeki olumsuz
etkilerinin sik¢a giindeme geldigi ve tartisildigir giiniimiizde, sanal influencer
kavraminin ozellikle Z kusagi ilizerinde daha biiyiik bir manipiilasyon araci olarak
karsimiza ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Ebeveynlerin ¢ocuklarini ¢evrimici ortamda
giivende tutmasina yardimci olmak i¢in kurulmus olan Internet Matters’in danigsmant
Psikolog Dr. Linda Papadopulos: “Sanal iinliiler, markalara ve sirketlere bir tikla
geng kitleye hitap etme olanagi sagliyor. Bu; sirketlerin, en etkili goriintli dizisini
olusturmak i¢in canli verileri kullanarak gengleri kolayca maniptle etmelerine olanak
sagliyor” agiklamalari ile sorunun biiyiikliigline ve énemine dikkat ¢cekmistir. Sanal
influencer’lar, bazen kendilerini robot olarak nitelendirmekte fakat ayni zamanda
insanmis gibi davranmaktadirlar. Insani aktivitelerde bulunup sosyal medya
hesaplarinda insansi bir izlenim vermektedirler. Bu da endiistrinin “karma gerceklik”
olarak adlandirdig: bir taktik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Papadopoulos, bu karma
gercekligin - ¢ocuklar icin ¢ok zor olabilecegini, cocuklarin rol modellere
ihtiyaclarmin oldugunu ve sanal influencer kavrami ile artik bu rol modellerin
pazarlamacilar tarafindan yaratildigini ifade etmistir.Londra’da bulunan Anna Freud
Cocuk Ruh Sagligi Merkezi‘nin CEO’su Ingiliz psikanalist ve klinik psikolog Peter
Fonagy de ayni sekilde sanal influencer’larin 6zellikle ¢ocuklar {izerindeki potansiyel
tehdidine dikkat ¢cekmis ve bu konudaki endiselerini su sekilde dile getirmistir: “Bu

yeni sektérdeki en ciddi tehlike geng ve cocuk genis kitlelerin kimin yonetiminde
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kullanildig1 belli olmayan ve gercek dahi olmayan hesaplar tarafindan tiiketime
tesvik edilmesi. Gergekte kimi 6rnek aldiklarini, kime benzemeye ¢alistiklarini dahi
bilmiyorlar ve ilerde bu durum ciddi giiven problemlerine de sebebiyet verebiliyor.”
Uluslararas1 bir iletisim ajansit olan Edelman UK'un influencer baskani Philip
Trippenbach da, algoritmik verilerle dolu bir iletisim ortaminda olagantistii bir giice
sahip olan bu sanal influencer’lara karsi ebeveynleri tetikte olmalari konusunda

uyarmustir (Booth,2019).

Bir¢ok aragtirma sosyal medyanin; anksiyete, depresyon, yalnizlik, zorbalik
gibi sorunlar1 arttirdigini ortaya koymaktadir.Bu konuda en tehlikeli platformun
Instagram oldugunu sdyleyen gazeteci-yazar Jessica Winter, Instagram’in bol
rotuslu, gilizel selfielerden ve miikemmel bir yasam tarzina sahip oldugunu tiim
diinyaya ilan eden fotograflardan gecilmedigini ifade etmistir. Bu konu ile ilgili,
depresyon ve anksiyete ile miicadele eden komedyen Juliette Burton da, insanlarin
sosyal medyada cok nadir olarak hayatlarinda kotii giden seyleri paylastigini
sOylemis ve eklemistir: "Bir fotograf binlerce kelimeye bedel derler. Ama bu
fotograflar hi¢cbir zaman hikdyenin tamamini yansitmiyor. Bu fotograflarin arka
planinda neler oldugunu asla bilmiyorsunuz. Sosyal medya kimliklerimizi ifade
etmenin, kim oldugumuzla ilgili herkese bir mesaj vermenin yeni araci fakat tiim bu
cabalarin aslinda ne anlama geldigini yeniden kesfediyoruz” (Atkinson,2016). Bircok
insan zaten sosyal medyadaki modellere bakarak,”’keske o kadar giizel olsam”,
“keske o kadar havali goriinebilsem”, “keske o kadar zayif olabilsem” gibi
diisiincelere girebilmektedir. Bunlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, yeni nesil sanal
influencer’larin sosyal medyayr bu anlamda daha da tehlikeli hale getirdigini
sOyleyebiliriz. Onlarin; zaten Ol¢lsiz muikemmellikle rekabet edemeyeceklerini
hissetmekle mdicadele eden insanlarin zihninde nasil bir etki yapacagi endise
uyandirmaktadir. Ozellikle ¢cocuklarin ve genclerin boyle bir igerik gordiiklerinde nasil
bilingli yargida bulunacaklarmi 6grenmek i¢in yardima ihtiyaglari oldugu agiktir.
Ciinkii hicbirimiz asla bilgisayar tarafindan iretilen bir grafik model kadar
miitkemmel olamayacagizdir. Herhangi gercek bir film yildizi, herhangi gercek bir
model bile. Boylesi bir miikemmellik yalnizca iki yerde olabilir; zihin ve dijital
dinyada. Pazarlama uzmani Scott Guthrie, sanal influencer’larin genellikle ince

viicutlarinin ve kusursuz tenlerinin oldugunu ve bunun gergekei olmayan guzellik
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standartlarin1 giiclendirdigini ifade etmistir. Bournemouth Universitesi'nde BT (bilisim-
internet) Etigi ve Dijital Haklar Profesérii Andy Phippen benzer bir diisiincededir.
Phipper : 'Miquela gibi avatarlar tipik olarak iri gozludur. Filtreler kullanan
influencer’larla karsilastirildiginda bile, bu gercekten viicut imajinin tamamen gercekci
olmayan bir temsilidir, ¢linki onlar gercek bile degildir. Her ikisi de sagliksiz viicut
imajimni ve gercekei olmayan beklentileri tesvik eder ” demistir (247 News Around
The World,2020). Ayrica, sanal influencer’larin insanlar arasindaki duygusal
iliskileri de pargalamaya basladiginin Orneklerini gérmeye baslamaktayiz. 2018
yilinda, sanal sarkict Hatsune Miku'nun Gatebox firmasi tarafindan {iretilen
hologram versiyonu ger¢ek insan Japon biriyle evlenmistir. Miku’nun Gatebox
versiyonu, akilli ev asistani ile sanal kiz arkadas arasinda bir gegis niteligindedir ve
sirketin “boyutlar aras1” evlilikler icin 3,700 lisans ¢ikardig1 bildirilmistir
(Prosser,2019).

Sanal influencer’lar da sahte haberler gibi gerceklik algimizi bulaniklagtirma
yetenegine sahiptir. Bu konu sanal influencer Miquela’nin yaraticisina soruldugunda,
cevab1 oldukga iyimser bir olmustur: “Internet sonsuz derecede giiclii ve bu gii¢
bircok yonden kullanildi. Cini tekrar siseye koymayacakmisiz gibi geliyor, bu
yiizden bu araglart olumlu yollardan nasil kullanacagimizi 6grenmemiz gerekiyor.
Los Angeles’daki onemli kuruluslar adina gergek para toplamak icin platformumu
kullandim ve bunun sonucunda hayatlarin degistigini gordiim. Sanirim sahip
oldugumuz tek sans, sevdiklerimize nasil elestirel diisiineceklerini ve yanlis bilgileri
nasil tespit edeceklerini topluca 6gretmek. Gormek istedigimiz degisimi ortaya
koyabilecegimizi biliyorum ve internet de bunun bir pargasi olabilir” (Eror,2018).
Unlii moda fotografgist ve diinyamin ilk dijital siipermodeli Shudu’nun yaraticist
CameronJames-Wilson da bu konu ile ilgili; bir fotografi rétuslamaya baslar baslamaz
gergeklikten ¢ikip fantastik hale geldigini, bir seyin fotograf olarak etiketlenmesinin
onu dijital bir yaratimdan daha gergek kildigi1 diisiincesini kafamizdan ¢ikarmamiz
gerektigini ve bazi acilardan, dijital kreasyonlarin ger¢ek hayata gére daha dogru
olabilecegini sOylemistir. Facetuning ve dijital olarak degistirilmis fotograflarin
sosyal platformlarinda norm oldugu bir ¢agda Wilson, fanteziyi gercege
dontistiirdiigiinii ifade etmis ve sOyle agiklamistir: “Artik gergegin sahte hale geldigi

boyle filtrelenmis bir diinyada yasiyoruz. Daha gergek olmaya ve onu tamamen
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2.5.

baska bir yola getirmeye yonelik fantezi olan bir sey yaratmak istedim”
(Dempsey,2018). Wilson, ona gore diinyanin en giizel kadininin boyle goriinecegini,
amacimin kimseyi kandirmak olmadigini yalmizca ilham verici bir giizellige ve

yaraticiliga isaret olmak oldugunu savunmustur (Rosenstein,2018).

Sanal influencer’larin pesinde oldugu seyin sohreti sanal bir metaya
dontistiirmek oldugu agiktir. Bazilar1 onlari; yarattiklar1 ger¢ek olmayan sohretle
"gercek" eglence endiistrisinin gergek disiliginin bir elestirisi olarak gormektedir.
Yani iinliilerin faaliyetleri, sosyal medyanin toplumu asindirmasi ve bu platformlarin,
mesajlart harekete doniistiirmek konusundaki dizginsiz giiciine olan elestiriyi, sanal

influencer’lar bir bakima varoluslariyla yapmaktadirlar (Shieber, 2018).

Sanal Influencerlarin Tekinsiz Vadi Teorisi Acisindan Degerlendirilmesi

Genel anlamiyla; giivende olmamay1 ve kuskuyu ifade eden “tekinsizlik”
kavramina iliskin tarihteki ilk calismalar, Ernst Jentsch’ in 1906 tarihli Tekinsizligin
Psikolojisi eseri ve Sigmund Freud’un 1919 tarihli The Uncanny eseridir. Buna
karsin Tekinsiz Vadi Teorisi (Uncanny Valley) ilk kez 1970 yilinda Japon robot
bilimci Masahiro Mori tarafindan insansi robotlarla ilgili olarak ortaya konmustur.
Gilinlimiizde ise bu teori robotlarla smirli degildir ve sinema,video oyunlar1 gibi
birgok yerde kullanilan bilgisayar grafik ve animasyonlarinda da kendini
gOstermektedir. Bu teoriye go6re (dretilen robotlar basit 6zellikleriyle insana
benzediklerinde sempati toplamakta fakat benzerlikler arttikca bu sempati korkuya
doniiserek insanlarda huzursuzluk, tiksinti ve nefret gibi olumsuz duygular
uyandirmaktadir (Y1lmaz,2019: 65-67). Yani Tekinsiz Vadi Teorisi, yapay insan

formlarinin (robot, resim, maket, CGI) tasarimlarinin insanlar Gzerindeki etkisini,
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onlarda olusturdugu duygusal tepkiyi arastiran bir hipotezdir. Mori bu teorisinde,
algilanan gercekgilik veya insan benzerligi derecesinin, bireyi robotla etkilesime
girdiginde olumlu veya olumsuz bir genel izlenime dogru yonelttigini One
sirmektedir. Olumsuz izlenim olusmasi durumunu da bireyin Tekinsiz Vadiye
diismesi olarak tanimlamaktadir (Mori’den aktaran: MacDorman ve Kagek, 2012:
98). Mori, bir roportajinda teoriyi ortaya atmasi ile ilgili sunlar1 sdylemistir:
“Cocuklugumdan beri balmumu figiirlerine bakmayi1 hi¢ sevmedim. Bana biraz
urkiitiicli goriindiiler. O zamanlar elektronik protez eller gelistiriliyordu ve bende de
ayni hissi uyandirdilar. Bu deneyimler beni genel olarak robotlar hakkinda
diisiinmeye sevk etti ve bu da beni bu makaleyi yazmaya yoneltti. Tekinsiz vadi
benim sezgilerimdi. Fikirlerimden biriydi” (Kageki, 2012). Kisacast Mori, oldukca
insans1 goriinen yapay varliklara bakarken hissedilen ve anlamlandiramayan
huzursuzluk duygusunu tekinsiz vadi olarak tanimlamistir. Ciink{i ona gore yapay
varliklar insana ¢ok benzedikleri durumlarda birey tarafindan insan olarak
algilanmakta ve fiziksel veya davranigsal olarak sergiledikleri insan dis1 hareketler
bireyde gariplik veya tuhaflik hissi uyandirmaktadir. Diger bir deyisle birey, alginin
fenomonel belirsizligi uyarinca, tekinsiz vadide sikisip kalmaktadir. Baz1 uzmanlara
gore bugilin animasyon filmlerinin CGI teknolojisi oldukc¢a gelismis olmasina ragmen
hala gerceklikten uzak ¢izgi film karakterlerini kullanilmasinin nedeni budur (Ceceri,
2019:139). Animasyon filmlerinin bazilarinin gisesinin diisiik olmast da bu teoriyle
aciklanabilmektedir (Balaban,2016: 7).

Mori’nin ortaya koydugu bu teori; yapay insan formlarmin gerg¢ek insanlara
benzerlik derecesiyle, insanlarin bu yapay insan formlarina verdigi duygusal tepki
arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir grafikle de gosterilmektedir. Bu grafik, insanlarla
sanal varliklar arasindaki etkilesimlerle ilgili i¢goriilerin katmanlarin1 ortaya
koymaktadir. Grafige gore tekinsiz vadi bolgesine diisen yapay varliklar1 birey ceset
veya zombi ile 6zdeslestirmekte ¢linkii bu yapay varliklar bireye deforme olmus bir
insan viicudunu hatirlatmaktadir. Zaman iginde bu teoriye ve grafige bagl olarak

bircok caligmalar yapilmais, teori farkli agilardan ele alinmistir.
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Sekil 2.1: Tekinsiz Vadi Grafigi
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Tekinsiz Vadi etkisinin neden oldugu ve nasil dnlenebilecegine dair ¢alismalar
robotik, bilgisayar grafikleri ve sinirbilimde hala tartisma konusu olmaktadir.
Bununla beraber bu teori bazi arastirmacilar tarafindan kabul edilmemektedir
Nitekim Mori’nin teorisini tamamiyle destekleyecek yeterli sayida c¢aligma da
bulunmamaktadir. Bu arastirmacilar, 1970’lerin teknolojisi ile yaratilmis robotlarin
zaten insana benzemedigi gerekcesiyle bu tarz bir dlgiimiin yapilamasinin anlamsiz
oldugu kanisindadir. Ornegin, robotik ve heykeltraslik alaninda eserler veren David

Hanson ve digerlerinin (Hanson vd.,2005:30) ¢aligsmasina gore; bu teorinin yapisinda
ve adinda degisikliklerin yapilmasi gereklidir. David Hanson ve digerleri; bu siirecin
Mori (1970)’ nin grafigindeki gibi tek bir eksene indirgenemeyecegini ve tekinsiz
vadinin bazen Michelangelo’nun heykeli, Disney’in karakterleri gibi giizel bir etki
birakabilecegini savunarak elestirmislerdir. Dersleri kendisinin yerine anlatmasi i¢in
oldukca gergekgi bir robot ikizini yaratan Osaka Universitesi'nden Profesor Hiroshi
Ishiguro da robotlarin aslinda insan olmanin ne anlama geldigini daha iyi anlamaya
yardimc1 olduklarini ve insan beyninin robotlarla yasamaya hazir oldugunu
savunmugtur (Caballar,2019; Giiner,2012). Massachusetts Teknoloji Enstitiisii’nde
kisisel robotlar bolim baskani olan Cynthia Breazeal da Tekinsiz Vadi’nin bir teori

veya bir gergek olmadigini, tamamen sezgisel bir sey oldugunu ve bunun igin yeterli
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bilimsel kanitin olmadigimi savunmustur. Benzer sekildeCarnegie Mellon
Universitesi’nden psikolog Sara Kiesler de bugiline kadar yapilan arastirmalarin
sonuglariin bu hipotezi hem destekler hem de clriitiir nitelikte olduklarini
belirtmistir (Ince,2011). San Diego'daki California Universitesi'nden Ayse Pmar
Saygin liderligindeki uluslararasi bir arastirma ekibi, insansi bir robotun videolarini
izleyen insanlarin beyinlerinin verdigi tepkileri incelemistir.Arastirma sonucunda
deneklerin robotla empati kurabildikleri ¢iinkii bir insana bakarken ve insansi bir
robota bakarken beyinlerinde tetiklenen noronlarin benzer oldugu ortaya
cikmigtir.Ancak mekanik bir robota bakan bir insanda bu noéronlarla ilgili bir
tetikleme bulunamamistir. Saygun, beynimizin robotun insansi goriiniimii ile robotsu
hareketi arasindaki aykiriligi islemekte zorlandigini ve insanlarin goriiniim ve
hareketin uyumlu olmasii beklentisi igerisinde olduklarin1 belirtmistir. Yani bu
arastirmanin sonucuna gore onemli olan beklentilerin karsilanmig olmasidir. Saygun,
bu arastirmasiyla Mori’nin savinin aksine; insansi robotlarin insanlar {izerinde
olumlu bir etkisi olabilecegini gostermisvebelki deyeni sosyal partnerlerimiz olacak
robotlarin kullaniminin yayginlagsmasiyla gelecekte algi mekanizmalarimizin da
onlara uyum saglayacak sekilde evrilecegini savunmustur (Kiderra,2011; Yorganci

Kindiroglu,2019).

Bilgisayar tarafindan iiretilen insans1 varliklarin yiikselisiyle Mori’nin
calismasi yeniden canlanmis ve cergevesi genisleyerek sanal influencer alaninda da
uygulanabilirlik bulmustur. Mori’nin (1970) goriisline gore bireyler, robotlari,
tasarimlar1 daha insansi hale geldik¢ce daha kabul edilebilir bulmaktadir fakat bu
dogrusal iliski sonsuza kadar gitmemekte ve robot tasarimlarinin daha kompleks,
daha insansi oldugu noktada, bu kabul edilebilirlik kaygi ve giivensizlige
dontismektedir (Katayama, 2011). Buna gore, sanal influencer’lar teori baz alinarak
degerlendirildiginde; onlarin sanal gerceklik, yapay zeka gibi teknolojilerin
gelisimiyle daha inandirict bir sekilde insansi hale gelmeleri, bireylerin onlara

duydugu hayranlik ve ilgiyi, iirperti ve hatta diismanliga doniistiirecektir.

Guniimulzde bircok global marka sanal influencer kullanimini benimsemis ve
bulunduklar1 kampanyalara yiiksek yatirnmlar yapiyor olsa da, bazi influencer
pazarlama uzmanlar1 ve akademisyenler sanal bir karakterin tiiketici ile gergek bir

baglant1 kurup kuramayacaginin hala siipheli oldugu ve tartisilmasi gerektigi
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kanisindadir. Bazi uzmanlar Mori’nin teorisinin; sanal influencer’lar, gergekeilikleri
ve takipgilerinin onlara duyduklar1 giiven arasinda bir koprii olabilecegi igin
arastirtlmasi gerektigi diistiniilmektedir (Creasey ve Adrian, 2020: 23). The Drum
Live etkinliginde konusan We Are Social'in kiiresel kiiltiirel goriisler baskan1 Lore
Oxford; izleyicilerin heniiz sanal igerik olusturucularla tam olarak etkilesime
girmeye istekli olmayabilecegini one siirmiistiir. Lore Oxford konuyla ilgili soyle
aciklama yapmistir: "Tekinsiz vadinin tam ortasindayiz. Hala gelismekte olan bir
alan. Insanlar sosyal medya platformlarim1 gerceklik ve gercek insanlarla
iligkilendirir. Sosyal medyada pembe dizi 6geleri var. Tim bu farkli insanlarin
catismalar1 ve hikayeleriyle etkilesim kurdugumuz bir yer. Ama insanlarin bu
platformlar iizerinde kurgusal anlatilar olmasina hazir olup olmadigini bilmiyorum.”
Oxford, tiiketici tepkisiyle karsilasmis, tiiketiciyi aldattigi, kandirdig1 gerekgesiyle
elestirilmis birka¢ sanal influencer kampanyasini Ornek gostererek, tiiketicilerin
kreatorlerden hala gilivenlik ve gerceklik istedigini ifade etmistir. Influencer
Pazarlama ajansi Seen Connects'in hesap yoneticisi Lucy Robertson da; insanlarin
uzun vadede influencer’lar1 takip etmesinin bir nedenin, kendilerini o kiside
gormeleri ve degerleriyle gercekten baglanti kurmalari oldugunu ve sanal
influencer’larin bu noktada yetersiz olduklarini ¢linkii suanda duygusal hikaye
anlattmi  (storytelling)  igeriklerini  Uretemediklerini  belirtmistir. ~ Sanal
influencer’lardan hoslanan insanlarin bu tiir bir boslugu nasil kapatabilecegini merak
ettigini de eklemistir. Robertson’a gore bir insan deneyimini taklit eden sanal
influencer’in anlatilarinda soguk, duygudan yoksun bir seyler vardir (Bradley,2020).
Robertson’in sanal influencer’lara baktigindaki bu belirsizlik ve huzurluk hissi de
tekinsiz vadi etkisi altinda oldugunu gostermektedir. The Next Web (TNW)’in Dijital
Kiiltir Muhabiri Juan Buis ise; ozellikle 3D sanal insanlarin neredeyse gercgek
insanlardan ayiramayacagimiz kadar gercekci goriinmekte olduklarini ancak bu
teoriye goOre asil sorunun, bu modelleri aynt zamanda normal gosterebilmek
oldugunu belirtmistir. Buis’e gore tamamen insana benzeyen bir sey yaratmak ve
insanlarin bunu garipsememesini saglamak olduk¢a zor olmaktadir. Burada 6nemli
olan sanal avatarlarin bakildiginda karsisindakine ne hissettirdigidir. Buis, Japon bir
sanal insan olan Saya’nin fotograflarina baktiginda garip, anlasilmaz veya huzursuz
edici bir seyler hissetmedigini, sadece bir gergeklik gordiiglinii ve bunun da Saya’nin

tekinsiz vadiyi agmay1 basardig1 anlamina geldigini ifade etmistir (Buis, 2016).
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Sanal influencer’lara yonelik Tekinsiz Vadi Teori’sini baz alan ve veri sunan
calisma sayisi ¢ok azdir. Bu yiizden sanal influencer’larin algilanan insanlik
derecesinin bireyde nasil bir etki yaratacagi heniiz net olarak bilinememektedir.
Creasey ve Adrian (2020 ), c¢alismalarinda bu teoriyi sanal influencer’lar
cergevesinde degerlendirmislerdir. Tekinsiz Vadi Teorisi baz alindiginda
influencer’larin  gerceklik seviyesinin, influencerlarin takipgilerinin igeriklerine
yaptigit yorumlarinda ifade ettikleri duyguyu biiyilk oOl¢iide etkileyebilirdir.
Aragtirmacilar gerceklik seviyesi ve takipgilerin duygular1 arasindaki iliskiyi sanal
influencer’larmn Instagram génderileri altindaki yorumlarini arastirarak analiz
etmistir. Calismalarinin Mori'nin  (1970) hipotezi ¢ercevesinde degerlendikleri
bolimiinde ortaya c¢ikan bulgular Tekinsiz Vadi Teori’sini destekler nitelikte
olmustur. Calismaya gore yapay insan formlarinin belirli diizeydeki gergcege olan
yakinlig1 sempatiyi artirmaktadir gercek hayata ¢ok fazla yakin yapay insan formlari
ise sliphe, belirsizlik ve giivensizlik uyandirmaktadir. Animasyon benzeri 2D sanal
influencer’lar1 ve hiper-ger¢ek¢i 3D sanal influencer’lar1 ayri ayri1 degerlendiren
calisma; cizgi film gibi karikatiirize edilmis sanal influencer’larin,insanlara bir
miktar benzerlik tasimasindan dolay1 olduk¢a olumlu ve 1limh karsilandigini, hiper-
gercekei sanal influencer’larin ise dikkat c¢ekici derecedeki insan benzeri
nitelikleriyle, iirkiitiicli olduklarin1 ve siiphecilik, belirsizlik giivensizlik gibi olumsuz
duygular uyandirarak Tekinsiz Vadi etkisi yarattigini ortaya koymustur. Calismaya
gore; Karikatiir benzeri sanal influencer’lar bilgisayar tabanli kokenlerini agikga
sergilerken, hiper-gergekei sanal influencer’lar medyada halkin heniiz anlamadigi
yeni bir smir1 temsil etmektedir. Arastirmacilar, insanlarin hiper-gercekci sanal
karakterlere, karikatlrize edilmis 2D sanal karakterlerden daha zor giivenmesinin
psikolojik sebeplerinden birinin toplumdaki tekno-fobi (teknolojiye yonelik korku,
endise ve nefret hissi) oldugu goriisiindedir. Arastirmanin sonuglarindan biri de,
sanal bir influencer’in insan benzeri bir goriinimii somutlastirmaya ¢ok yiiksek
derecede yaklastigi durumlarda, sosyal medya kullanicilarinin daha olumsuz
duygular ifade ettigini, bunun da tiiketicilerin sanal influencer’lara karsi, insan
meslektaglarina kiyasla bir memnuniyetsizlik oldugunu gostermektedir. Bu ylizden
sanal influencer pazarlamasiyla ilgilenen sirketlerin, sanal karakterleri i¢in insan
benzeri bir goriinlim elde etmeye calisirken, potansiyel tiiketicileri rahatsiz

edebilecek durumlardan kaginmak icin Tekinsiz Vadi Etkisini g6z 6niinde
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bulundurmalar1 gereklidir. Arastirmacilar ¢alismalarinin verilerine bagh olarak ¢izgi
film benzeri sanal influencer’larin markalarin kampanyalar1 i¢in daha iyi bir
alternatif olusturabilecegi kanisina varmislardir (Creasey ve Adrian, 2020:69-77).
Cin merkezli bir Pazar arastirmasi ve strateji damismanligi sirketi olan Daxue
Consulting’in pazarlama direktorii Allison Malmsten da bu konuda benzer bir goriise
sahiptir. Malmsten’a gore; gercekci sanal influencer’lar her ne kadar carpici ve
fitliristik olsalar da, basit, ¢izgi film benzeri sanal influencer’lar iirpertici diyarlara
inmemek i¢in daha her zaman avantajlidir. Baz1 sanal karakterler gercek¢i olmayi
hedeflerken, izleyici igin lrpertici olabilmektedir. Malmsten, gercege ¢ok yakin
olmanin, sosyal medyada tipki bir insan gibi gezinmek, sosyallesmek gibi
faydalarinin oldugunu fakat son derece gercek¢i bir sanal karakter yaratmak icin
gereken beceri ve hassasiyetin basit bir basar1 olmadigini ifade etmistir. Basarisizlik
durumunda Urpertici sanal kreasyonlar dogabilmektedir. Malmsten sanal avatar basit
tutmanin yalnizca zamandan ve paradan tasarruf saglamakla kalmadigini, ayni
zamanda bazi izleyiciler icin daha c¢ekici olabilecegini dile getirmistir
(Malmsten,2021). Molin ve Nordgren’in (2020) calismalarina gore ise; tiiketiciler,
goriiniimleri ve gercege yakin aktiviteleri acisindan insan benzeri olan sanal
influencer’larla etkilesime daha iy1 tepki vermektedir. Bununla birlikte, sanal
influencer’larin gergege ¢ok fazla yakin goriiniim ve davranislan tiiketici tarafindan

tatsiz bulunabilmekte ve gergekgi olarak algilanmamaktadir (Molin ve Nordgren:23).

Sanal influencer’lar iizerine arastirma eksikligi ve tiiketici {izerindeki
etkileriyle ilgili ¢ok az netlik olmasi nedeniyle, elestirmenler, markalarin bu tiir
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken olast olumsuz etkilerine karsi temkinli
davranmay1 Onermektedir (Creasey ve Adrian, 2020:2). Bununla beraber sanal
influencer’larin;donuk gozleri ve parlak, plastik goriiniimlii tenlerinin tetikledigi
tekinsiz vadi hissine ragmen (Graham,2019) kitleleri etkileyebildigi agik bir sekilde
ortadadir.
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2.6. Sanal Influencerlarin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Yasal Mevzuat

Sanal influencerlar reklamecilik kavramina dair bazi sorulari giindeme
getirmistir: Deneyemeyecekleri iirlinleri nasil tanitabilirler? Sirketler ve markalar
sanal etkileyiciler olusturma veya kullanma konusunda seffaf olmali midir? Search
Engine Optimization Inc'de SEO ve dijital pazarlama endiistrisi uzmani olan Garry
Grant, sanal influencerlarin ve onlar1 yaratan kisilerin kendi yasal ve halkla iligkiler
sorunlarint beraberinde getirdikleri ve insanlardan bilgisayar yapimi karakterler
kullanmaya gecis yapan markalarin kendilerini riske atabilecekleri goriisiindedir

(Comcowich,2019).

ABD Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ve tiiketicileri korumak ve isletmeler
arasinda adil rekabeti saglamak i¢in dogru reklamciliga yonelik kurallar1 belirleyen
Italya merkezli Istituto Autodisciplina Pubblicitaria (IAP) , influencerlarin pazarlama
iligkilerini agiklamalarin1 ve marka ortaklig1 yaptiklari gonderilerin altinda marka
adi, sponsorlu gibi igerik etiketleri kullanarak tanimlamalarini zorunlu kilmak igin
yonerge diizenlemiglerdir. Yonergelere uyulmadigi takdirde markalar1 ve
influencerlar1 para cezasina ¢arptirilabileceklerini agiklamislardir (Paracchini,2019).
Ancak bu yonergedeki kurallarin insan olmayan influencerlar i¢in nasil gegerli
olabilecegi simdilik agik degildir. FTC, Ajans, CNN Money'e verdigi demecte, insan
influencerlara yonelik olan yonergedeki kurallarin CGI iiretimi sanal influencerlara
da wuygulanmasi gerektigini sOylemistir. Bir FTC sozciisi, FTCmin CGI
influencerlar1 ile 1ilgili o6zel bir kilavuzunun olmadigimi, ancak reklam
kampanyalarinda CGI influencer kullanan markalarin, gonderilerin reklam olarak
acikca tanimlanabilir olmasini saglamalari gerektigini sOylemistir
(Yurieff,2018).Moda hukuku uzmani Julie Zerbo da bu konuyla ilgili, bir CGI
karakterinin yaraticilarinin FTC kurallarindan muaf tutulmasinin bir nedeni
olmadigin1 savunmaktadir. Fakat bu konuda CGlI'lar s6z konusu oldugu i¢in daha
fazla rehberlige ihtiya¢ oldugu agiktir. Bir sanal influencern uygun agiklamalari

nasil yapacagi énemli bir tartigma konusudur.

FTC'nin standart kurallarna gore, influencerlar iriinlerini tavsiye ettikleri
marka ile is iligkilerini takipgilerine agiklamalidir. Ancak bir sanal influencerin

{iriinlerini tavsiye ettigi marka ile is iliskisini aciklamas1 karmasik olacaktir. insan

108



influencerlarin uygulamak zorunda oldugu kurallar: takipcilerine markalarla is
birliklerini acik¢a belirtmek, kendilerine 6deme yapildigini veya iiriiniin hediye
edildigini soylemek ve {irliniin tanittmini yaparken yaniltici olmamaktir. FTC, bu
kurallar1 ¢igneyen influencerlara gonderdigi uyari mektuplarinda, agiklamalarin
kolayca fark edilmesi ve tiiketicilerin bunlar1 aramasma gerek kalmamasi
gerektiginin yer aldigmi aciklamistir. Ozellikle instagram akislarinda gonderileri
mobil cihazlardan goriintlileyen tiiketiciler, “daha fazla" segenegini tiklamadiklar1
surece genellikle daha uzun bir agiklamanin yalnizca ilk ii¢ satirini gormektedirler.
FTC, daha fazla segeneginin iizerindeki kisimda olacak sekilde baglantinin ifsa
edilmesi gerektigini soylemistir. FTC uyar1 mektuplarinin ilerde sanal influencerlara
gonderilip gonderilmeyecegi heniiz belli degildir. Fakat reklam ydnergelerindeki bu
potansiyel bosluk, markalarin sponsorlu igeriklerinin daha gercek¢i goriinmelerini
saglamak icin sanal influencerlara yonelmesine yol agabilir. Sanal influencerlarin
insan olmadiklarin1 ifsa etmelerine dair acik bir federal gereklilik olmamakla
beraber, uzmanlar agiklamalar1 gerektigini savunmaktadir. Bazi uzmanlar ise sanal
influencerlarin  kendilerini insan olmayan biri olarak tanimlamasinin zaten bir

sorumluluk reddi anlamina geldigi goriisiindedir.

Mediakix tarafindan yayinlanan rapora gore, en c¢ok takip edilen instagram
influencerlarinin yiizde 93’1 kurallara uygun igerik paylasmamakta ve sponsorlu
igerikleri ile FTC yasalarini ihlal etmektedir. FTC yasalarina en ¢ok %61 orani ile
moda endiistrisi influencerlari, %8 ile seyahat influencerlari, %7 ile de yeme-i¢gme
influencerlar1 uymamaktadir. FTC’nin sosyal medya tizerindeki kurallar1 ¢ok net
olmakla birlikte verilere baktigimizda influencerlarin bu kurallar1 pek de dikkate
almadigim1 gormekteyiz. Bunun sebebi, heniiz kurallari ihlal etmenin sonuglariyla
karsilasmamis olmalaridir diyebiliriz(Gezer Sahiner,2017). Bu carpict sonuglari
degerlendirdigimizde; heniiz insan influencerlar1 iizerinde bile hakimiyeti tam
anlamiyla kuramamis kurallara, sanal influencerlarin ne kadar uyacagi 6nemli bir

tartisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Belirli iirlinlerin  memnun kalindig1 takdirde tavsiye edilmesi, CGI
influencerlarmin yapabileceklerinin sinirlar1 disinda kalmaktadir. Ornegin, bir sanal
influencer, bir kilo verme iiriiniinden 10 kilo verdigini diiriist¢e iddia edemez. Ya da

tiiketmedigi bir yiyecegin lezzetinden bahsedemez. FTC insan influencerlara yonelik
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yonergesinde, onlar1 bir iiriinii denemedilerse o iirlinle ilgili deneyimleri hakkinda
konusamayacaklar1 konusunda uyarmaktadir. Ancak sanal influencerlarin, tavsiye
ettikleri kiyafetleri, aksesuarlar1 veya makyaj tirtinlerini herhangi bir sekilde denemis
olma olasiliklar1 yoktur. Ornegin diinyanin ilk dijital siiper modeli olan Shudu,
Fondazione Nelly markasi pembe bir takim elbise giydigi fotografini instagramda
paylasmustir. Shudu, kendisinin bir CGI iiriinii oldugunu ifsa etmesine ve paylastigi
gonderisinde iicretli ortakligin1 agik¢a belirtmesine ragmen, Shudu'nun marka
urinund  deneyimlemedigi, tavsiyesinde samimi olamayacagi agiktir. Shudu’yu
kontrol eden kisinin {iriinii kullanmig olmasi gerekli midir konusunda da acik bir
kural bulunmamaktadir. Bu durumda Shudu’nun bu ve bu tarz diger sponsorlu
iceriklerinde FTC yonergesine uyup uymadig: kafa karigiklig1 yaratan, sorgulanmaya

¢ok agik bir durumdur.

Bir teknoloji etigi ve dijital vatandaslik uzmani olan avukat David Polgar, CBS
News'e ABD Federal Ticaret Komisyonu'nun (FTC) CGI karakterleri icin ozel
yonergeler belirlemesi gerektigini diisiindiigiinii ifade etmistir. Teknolojinin
kanunlar1 geride biraktig1r goriisiinde olan Polgar: "Temelde, kararlarini 6zgiir
iradeye dayali olarak veren bir kisi olduklarini, aslinda bir marka olmasina ragmen
bir miktar irade veya eylem duygusuna sahip olduklarini varsayiyorsunuz. Kurgu ile
gerceklik arasindaki simnirlart bulaniklagtirtyoruz. Belki de, daha fazla seffafliga
thtiyactmiz  var deme  yiikkimliligli  yasama  organindadir”  demistir
(Hackl,2018).Influencer pazarlama sirketi #paid'in kurucu ortagi ve CEO'su Adam
Rivietz de, sanal influencerlarin etik acgidan cesitli endiseler uyandirdigini, marka
ortaklig1 yaptiklar1 gonderileri i¢in 6deme aldiklarini agikca belirtmediklerini ve bu
durumda FTC’nin kimi sorumlu tutacaginin muamma olmasimin bir sorun tegkil

ettigini savunmustur (Katz,2018).

Al (yapay zeka) sistemleri, istenmeyen sonuglardan kacinmayi amaglayan
onlemler dikkate alinmadan diizgiin bir sekilde uygulanamamaktadir. Bu baglamda,
Avrupa Komisyonlarinin Yapay Zeka Ust Diizey Uzman Grubu ("AI HLEG"),
Aralik 2018'de, Giivenilir Yapay Zeka i¢in Etik Yonergeleri’nin ilk taslagimi
yayinlamistir. Bu yOnergenin amaci, insan merkezli bir yaklasimi garanti etmek ve
bizi yapay zekanin gelistirilmesinin ve kullanimiin kendi basina bir ara¢ olarak

gortilmemesi gerektigini, ancak insan refahini artirma hedefi olarak gorilmesi
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gerektigini akilda tutmaya zorlamaktir. Bahsedilen yonergedeki ilkeler simdilik Al
gelistiren, dagitan veya kullanan tiim ilgili paydaslara yoneliktir ve bu baglamda
hikUmetlerin de o©nemli bir rolii olmaktadir. Aslinda politika yapicilar ve
diizenleyiciler, AI'nin ekonomik ve sosyal etkilerinin diizgiin bir sekilde
yonetilmesini ve etik konularin yasama acgisindan dogru degerlendirmeye alinmasini
saglamaya cagrilmaktadir. Biitiin bunlarin 1518inda, her gegen giin CGI karakterler,
sanal influencerlar, robotlar, Al ve tiim sosyal medya alani ile ilgili bir diizenlemeye
duyulan ihtiyag daha da acil hale gelmektedir diyebiliriz. Bu baglamda, bazi
uzmanlar, sosyal medyadaki insan ve sanal influencerlar icin ortak bir diizenlemeye
sahip olabilmek adina bunlara yonelik gerekli yaptirimlarin tanimlanmasi iceren

kiiresel bir diizenlemeye dogru ilerlemektedir (Paracchini,2019).

Gelecekte sanal varliklara 6zgli diizenlemeler olacak midir ve olacaksa ne
zaman olacaktir, bunlar simdilik merak konusu olmaya devam etmektedir. Seffafligin
influencerlar igin siliregelen bir sorun oldugu goéz Oniine alindiginda, sanal
influencerlarin insan meslektaslar ile ayni1 kurallara gore faaliyette bulunmalarinin
en dogrusu olacagimi soyleyebiliriz. Bununla birlikte, insan olmayan bir influencerla
ilgili olarak yaptirim eyleminin nasil calisacagina dair belirli bir yonetmeligin

bulunmamasi nedeniyle, ilgili kurallarin uygulanmasi zor olabilir.

2.7. Sanal Inflencer Ekosisteminin Gelecegi Nedir ve Influencer Pazarlama

Endiistrisini Nasil Etkileyecektir?

Icindekiler,Sanal influencerlar, kendileriyle ilgili biiyiiyen endiseleri

beraberinde getirmistir.insanlar biiyiidiik¢e ve degistikce, ilgi alanlar1 da siklikla
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degisir. Bunun sanal influencerlar icin gegerli olup olmayacagi, takipgileri ve
markalarin onlarin evrimlerine nasil tepki verecekleri ise merak edilen tartisma
konular1 arasinda yer almaktadir.Bu sanal varliklarla nasil etkilesime girmemiz
gerektigi , geleceklerinin ne oldugu ve influencer pazarlama endiistrisini nasil

etkileyecekleri konusunda bir¢gok uzman goriisii ve iddias1 ortaya atilmistir.

Sanal influencerlar pazarlama diinyasinda rekabeti arttirmistir. Gergek
influencerlarin artik sadece birbirleriyle degil sanal influencerlarla da rekabet edecegi
ongoriilmektedir. Bilgisayar tarafindan tretilen bu sanal karakterlerin markalar
tarafindan kullanilmasi heniiz kiiresel olmamasina ragmen pazarlama diinyasinda
onemli degisikliklere yol agmistir ve agmaya da devam edecege benzemektedir.Sanal
influencerlarin trendler ve satin alma kararlar1 lizerinde uzun Omiirlii veya kisa
Omiirlii bir etkiye sahip olup olmadigi konusunda cesitli goriisler olmakla beraber
genel olarakuzmanlar sanal influencerlarin gelecegin pazarlamasinda dikkat g¢ekici

bir rol oynamaya basladigimidiisiinmektedir.

Sanal influencer’larin zaman gegtikce daha insansi bir forma doniisecegi ve
takipgileri i¢in giderek daha g¢ekici bir hale gelecegi ongorlilmektedir.New York ve
San Francisco merkezli Betaworks Ventures yatirim sirketinin ortagi Peter Rojas,
ilerde bu sanal varliklardan ¢ok daha fazla gdrecegimizi sdylemektedir. Rojas;
"Insanlar yapay olan seylerle daima baglant1 kurar. Instagram, Snapchat ve YouTube
ve Twitter gibi bize sunulan her tlrli ortamda karakterlere sahibiz ve her zaman
hikayeler anlatir1z.30-40 yi1l 6ncesine kadar hikayelerimizi anlattigimiz ortamlar
televizyon, radyo ve filmlerdi. Simdi ise avatarlar bir varolus ifadesi haline gelecek
ve insanlar kendilerini hizl1 bir sekilde ifade edecek (Shieber,2019). Londra merkezli
moda perakende sirketi Farfetch’in Pazaryeri gelistirme uzmani1 Kensuke Sugiyama,
3D avatar karakterlerinin ve sanal diinyadaki etkinliklerinin insanlar1 internetin bir
sonraki agamasina gotiirecegine inandigini ifade etmistir. The Virtual Influencer
Ajansi’nda sanal etkileyici yaraticist olan Dudley Nevill-Spencer bi roportajinda bu
sanal influencerlarin gelecegi ile ilgili soyle demistir: “Tahminimce tiim internet ve
diinya ile etkilesim seklimiz on yil i¢cinde sanal insanlarin egemenligine girecek.
Bunu diinyada bir milyonun altinda akilli telefonun oldugu 2007 yili ile kiyasladim.
On yil sonra 4 milyar vardi. Iste sanal insanlar da boyle olacak

(Forrester,2019).Nitekim Beauty and Monitor tarafindan yapilan bir arastirma da, bu
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yeni pazarlama stratejisini kullanmanin popiilaritesinin arttigini1 savunmakta ve yakin
gelecekte daha da gelistirilip kullanim alaninin genisleyecegini dngormektedir
(Barnett, 2019).Influential’in Iletisim Uzmani1 Chris Detert, “CGI influencerlarinin
gidebilecegi  yere kadar  gorilecek c¢cok sey var” demekte ve
eklemektedir: “Doygunluk noktasina yakin bir yere ulasmadilar. Su anda bir medya
merakit var ve medyanin onlar hakkindaki meraki onlari daha fazla mansetlere
tagiyor. Mansetler topluma niifuz edecek ve onlar i¢in daha fazla talep
olacak”(S.Phillips,2018). Merak faktorii, sanal influencerlar1 bir ¢ok marka ve
tiiketici igin cekici kilmaktadir. Ornegin Beyonce'nin evliligindeki sikintilar, David
Beckham’in ¢ocuklari, Shakira’nin ayrilik haberleri ilgimizi ¢cekmekte ve onlari
yasamlar1 ve yeteneklerinin birlesimi ile viral hale getirmektedir. Bu gergek
hikayeler olmadan sanal influencerlarin uzun vadede ilgimizi ¢ekip ¢ekmeyecegi
onemli bir tartisma konusudur. Bu, bu karakterlerin hikayelerini inga ettigi diinyalara
ve hikayeleri ne kadar iyi anlattiklarma bagl olacaktir. Onemli bir influencer
pazarlama sirketi olan Digital Brand Architects'in ortagi ve baskan yardimcisi
Vanessa Flaherty sanal influencerlarin gelecegine dair sunlari sdylemistir

"Teknoloji, sanal influencerlarla etkilesim kurusumuzu ve etkilesim kurma
yontemlerimizi kacinilmaz olarak gelistirecek, ancak onlara duyulan hayranligin
devam edip etmeyecegini yalnizca zaman gosterecek.” Kiiresel influencer sirketinin
CEO'su Mae Karwowski de sanal influencerlar1 influencer alaninda "parlak bir
nesne" olarak tanimlamis ve influencer pazarlamasinin plani i¢inde sanatsal, haval

bir nise doniisebilecek bir yenilik olarak gordiigiinii ifade etmistir (Forrester,2019

@).

Influencer pazarlama sirketi Tribe Dynamics'in kurucularindan Conor Begley’e
gore, sanal influencerlar guzellik endistrisinden ©énce moda endastrisini
etkileyecektir. Begley : “Insanlarin yiizlerine allik siirmeye yardimci olmak igin bazi
artirtlmis gerceklik uygulamalar elbette var, ancak heniiz yeterince iyi degil. Bir
kiyafetin neye benzedigini gostermek ise ¢ok daha kolay"(Tietjen,2018).Dijital moda
sektorliniin 6nde gelen sanal modaevlerinden The Fabricant’ in kurucusu olan Kerry
Murphy’e gore de dijital moda, perakende kadar biiyiik bir pazara doniisecektir.
Izlenilen bir moda gosterisinde gercek tasarimlarin dijital mankenler (izerinde

denenecegi, kiyafetlerin 3D olarak incelenebilecegi ve sanal karakterler {izerindeki
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durusuna bakilarak satin almabilecegi bir endiistri haline gelecektir. Ongériilemez bir
moda diinyasinin geldigini iddia eden Murphy, Ingiliz The Guardian gazetesine
verdigi demecte; bu diinyanin bir smirmin olmadigini, ilerde tasarimcilarin
koleksiyonlarini tamamen dijital mankenler iizerinde sunabilecegini veya dijital
koleksiyonlarin gergek modeller {izerinde tanitilabilecegini disiindiigiinii ifade

etmistir (ITKIB, 2020,86).

Teknolojik gelismelere bagli olarak isglerin otomasyon riskleri yillardir
tartistlmaktadir. CGI {iiretimi sanal influencerlarin gelecekte gercek influencerlarin
yerini tamamen alip almayacaglr da onemli bir tartisma konusu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Oxford Universitesi tarafindan 2013 yilinda yapilan, Amerika’da
toplam 702 meslegin otomasyon risklerinin incelendigi bir arastirmada; moda,e-
ticaret vb. sektorlerdeki modellerin, mankenlerin; robotlar ile yer degistirme
olasiiginin % 98 olacag &ngdriilmiistiir (Straus,2014).Ulusal Istatistik Ofisi’nin
(ONS) 2017 yilinda Ingiltere'de yirmi milyon kisinin isini analiz ettigi raporuna gore
ise aktorler ve eglence sektoriindekilerin otomosyon riskinin %44 oldugu tahmin
edilmistir (Office for National Statistics,2019).McKinsey Turkiye ve McKinsey
Global Enstitiisii’niin yaymladig1 “Isimizin Gelecegi: Dijital Cagda Tiirkiye’nin
Yetenek Doniisiimii” adli raporunda da sanat ve eglence alaninin otomasyon riski
potansiyelinin %41 oldugu ortaya konulmustur (Singh vd. 2020:21).Bu verilerCGI
ile tretilmig sanal varliklarin gergek influencerlar ile yer degistirme olasiliginin
azimsanamaz oldugunu ve analizlerin bu olasiliga dogru ilerlemenin
hizlanabilecegini gostermektedir.Ancak sanal influencerlarin gelecekte en ¢ok tercih
edilen isimler haline gelecegine herkes inanmamaktadir. Global bilgi sirketi NPD
Group'un Endiistri Danigmani ve baskan yardimcist Larissa Jensen, sanal bir
influencer’in, ger¢ek canli bir insanin niifuzunu, etkisini elde edebilecegine
inanmadigin ifade etmistir (Tietjen,2018). CGI etkileyicileri olusturan bir sirket olan
Spark CGi'nin kurucusu ve CEO'su Charlie Buffin de, CGI influencer'larinin
insanlarin yerini alacagini sanmadigin1 sadece influencer alaninin bu belirli segmenti
icerecek sekilde gelisecegini diisiindiigiinii ifade etmistir. Buffin sanal influencerlarin
gelecegi hakkindaki goriislerini belirtmeye soyle devam etmistir: “Sanal etkileyiciler
ve diger dijital karakter bicimleri sosyal platformlarda biiyiimeye devam edecek ve

bazilar1 bir Netflix sovu, bir film anlasmas1 veya bir kayit sanatg¢isi1 olarak, sonunda
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ana akima gecebilir. Bu karakterler, her seyden once dijital ortamda takipgilerini
biyltecek ve daha sonra nihayetinde geleneksel hale gelecektir. Bu model,
nihayetinde son 40 ila 50 yilda buyuyen karakterlerin tam tersidir. SpongeBob TV
icin tasarlandi, ancak simdi sosyal platformlarda bir izleyici kitlesi olusturuyor.
Biiyiik bir gelencksel basariya sahip olan bazi1 biiyilk karakterler, sosyal
platformlarda hala gelismiyor ve takipgi kitlesi olusturmuyor. Sanirim hem eski
karakterler hem de sanal etkileyiciler gibi yeni karakterler icin sosyal medyada
izleyici olusturmak i¢in biiyiik bir itici gii¢ gorecegiz” (Forrester,2019 (b).OnBuy’in
genel miidiirii Cas Paton ise bununla ilgili Sun Online’a yaptig1 agiklamada soyle
demistir; “Heniiz yeni olan sanal etkileyici kavrami hala emekleme asamasinda.
Gergek insanlarin yerine gececek potansiyelleri oldugunu reddedenler var. Analiz
sonucglarimiz ise kullanicilarin modellerin gergekligini umursamadigi yoniinde. Eger
bu modeller trendse ve Instagram’t etkileyebiliyorsa insanlar onlar1 gormek
isteyecektir” (Jane Evans,2020).Benzer bir sekilde Shiseido Group'un kiiresel bas
dijital sorumlusu Alessio Rossi de,"yeni bir sanat bi¢cimi" olarak adlandirdig sanal
influencerlar1, potansiyel olarak insan influencerlar kadar ilgi ¢ekici buldugunu ifade
etmistir. Rossi i¢in sanal influencerlarin ytikselisi, kategorinin kendisinin genisleyen
tanimina da isaret etmektedir.Rossi; "Alexa ve Google Home etkileyicilerdir ¢iinkii
onlarla konusuyorsunuz ve size ¢ok mantikli Onerilerle yanit veriyorlar.Sadece
insanlarla degil, makinelerle konusmaya cok alisiyoruz. Makinelere glivenmeyi

ogreniyoruz ve bazen insanlarin makinelerin arkasinda oldugunu unutuyoruz "

(Tietjen,2018).

Bazi1 uzmanlar, yakin gelecekte geleneksel {inliilerin de kendi sanal avatarlarini
yaratarak Ozel hayatlarindan bagimsiz olarak kazan¢ elde edebileceklerini
ongdrmektedir. Yani iddialarma gore, Kim Kardashian, Rihanna ve Miranda Kerr
gibi gercek Unluler, cevrimigi etkilesim kurabilmek i¢in kendilerinin dijital
versiyonlarii olusturabilirler. Bir icerik olusturucu pazarlama sirketi olan #Paid’in
kurucu ortagi ve CEO’su Adam Rivietz; yakin gelecekte bircok sirketin, hedef
kitlelerine ulasan mesaj1 kontrol etmenin daha verimli bir yolu oldugu icin kendi
sanal influencerlarini olusturmaya baglayabileceklerini ve gercek influencerlarin da
mevcut sponsorlartyla iligkilerini korumak i¢in CGI ile yaratilmis alternatif bir

benligi benimsemeye baslayabileceklerini diisiindiigiinii ifade etmistir. Rivietz;
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“Kendilerinin farkli bir versiyonlarin1 yaratabilir ve kopyalariyla ilgili sdyle
sOyleyebilirler; 'Bu benim belirli seyleri yaymladigim gercek hayattaki benligim,
buradaki ise farkli markalarla ¢alistigim veya daha riskli seyler yaptigim zaman

1

kullandigim kopyam, benim avatarim' ” demistir. Diinyanin ilk dijital stiper modeli
olan Shudu'nun yaraticist Moda fotografgisi Cameron-James Wilson da ayni sekilde;
"Sonunda kendi avatarlarimiza veya karakterlerimize sahip olmanin dogal oldugunu
diisiinliyorum. Simdi insanlar1 buna dahil etmek istememin nedeni, bunun patlayacak
olmasi" demistir. Wilson, dijital “doppelganger”’larin (Avrupa mitolojisinde
hayaletten farkli bir kavram olarak, canli insanin kendisine tipatip benzeyen
gOriintiisii) sanal influencerlar diinyasinin bile Gtesine uzanacagini diisiindiigiinii ve
Shudu'yu kismen ana akim bir izleyiciyi dijital insan fikrine alistirmanin bir yolu
olarak gordugiinii belirtmistir. AR (artirilmis gerceklik) ve VR (sanal gerceklik)
sirketi olan Quantum Capture’in CEO'su Morgan Young da, ger¢ek influencerlarin
CGl ile yaratilmig olanlarla yer degistirmesinin olagan hale geldigi gibi, {inliilerin de
dijital ¢iftlerini yaratmaya baslayabilecegini diisiinmektedir. Young bununla
ilgili; “Bunun etrafinda insa edilmis gercekten ilging bir gelir modeli var. Burada
yeteneklerin kendilerine erisemeyebilirsiniz ancak onlarin dijital avatarlarina
erisebileceksiniz ve gercek bir insan, avatarinin kullanimindan para kazanacak"
demistir (Katz,2018). influencer pazarlama sirketi HYPR Brands’in CEO'su ve
kurucu ortag1 Gil Eyal, avatarlar siki bir sekilde kontrol edilen bir sistem icinde
bulundugu siirece bunun potansiyel bir model olabilecegine inantyor. “Unliiler, boyle
gibi bir sey yapabilirler, ancak her iinliiniin sanal bir bir ikizi oldugu noktaya
gelecegini  sanmiyorum. Eger 0Oyleyse, c¢ok siki  bir sekilde kontrol

edilecektir(Tietjen,2018).

LA teknisyenleri tarafindan One siiriilen bir teoriye gore, sanal influencer
Miquela’nin yaraticis1 Brud sirketinin plani, Miquela gibi sanal influencerlari
Instagram'dan, iPhone'lu herkesin kendi kisisel CGI modelini olusturabilecegi,
giydirebilecegi ve tanitabilecegi kendileri tarafindan olusturulmus bir sosyal aga
tasimaktir(Write Net, 2018: 24).Sanal influencerlarin gelecegi ile ilgili etik sorulari
da beraberinde getiren bir baska senaryo; sanal influencer’larin, PR ekipleri
tarafindan yonetilmek yerine bir yapay zeka sistemi tarafindan desteklenmesidir. Bu

durumda en azindan teoride, ayn1 anda tlim takipgileriyle birebir diizeyde etkilesime

116



gecebilecekleri uzak bir ihtimal degildir. Bunlar, veri yiginlarina dayali etkilesimler
olacaktir ve takip¢i kitlelerini, belirli marka veya irilinlerin alicilarina
doniistiirebilecek baglantilar olusturmayr amaglayacaktir  (Prosser,2019).ilerde
gercek insanlarin bu pazarlama alaninda higbir sanslarinin kalmayacagi, suanki
isbirligi ticretlerinin azalacagi ve giderek popiilerliklerini yitirecekleri de uzmanlar

tarafindan 6ne siiriilen senaryolar arasindadir (Ogrenci Kariyeri,2018).

Sanal influencerlarin bizzat kendileri de bu sektoriin gelecegi hakkindaki
goriiglerini ifade etmislerdir. ABD merkezli uluslararasi moda dergisi Harper's
Bazaar dergisinin Arabistan edisyonuna kapak olan popiiler sanal influencerlarin bu

konudaki goriislerini paylastiklari roportajdan alintilar asagida verilmistir:

“Dijital karakterler asla insanlarin yerine ge¢gmez, bunun yerine farkli bir bakis

acist sunar ve insanlar1 kutunun diginda diistinmeye davet eder.” Noonouri.

Gorsel 2.50. Sanal influencer Noonouri

Kaynak:harpersbazaararabia.com

“Peki biz CGI karakterlerine ne olacagini kim bilebilir? Gelecek tahmin

edilemez. Ancak kisisel olarak siyaset veya 1rk gibi dis etkenlerden etkilenmedigim
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icin, diinyada onemli oldugunu diislindiigiim seyleri agik bir sekilde ifade
edebilirim. Hepimiz i¢in daha iyi bir gelecek yaratmaya gercekten yardim etmek
istiyorum. Bu sekilde, gercek bir insandan daha 'ger¢ek' olma nihai hedefime

ulasabilecegimi diisliniiyorum. ” Ria Tokyo

Gorsel 2.51. Sanal influencer Ria Tokyo

Kaynak:harpersbazaararabia.com

“Sanal etkileyicilerin gelecegine gelince, sosyal ag hizmetlerinin giiniimiizde
gelecegi etkilemek icin kitle iletisim araglariyla ayni, hatta daha fazla giice sahip
oldugunu diislinliyorum. Sanal insanlar heniiz yeni, bu yiizden moda ve tasarim

diinyasini ne kadar etkileyebileceklerini gérecegiz.” imma Gram
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Gorsel 2.52. Sanal influencer Imma Gram

, '-f-ﬁgigm
S=Emmeci
F RN

Kaynak:harpersbazaararabia.com

“llerde benim gibi daha fazla sanal influencerlarin yaratilacagini hayal
edebiliyorum . Yaraticilik ve imaj ile oynamanin eglenceli bir yoluyuz. Ancak gercek
influencer'larin  yerini asla alamayiz. Geng¢ bir kadinla gergek bir kadinin
konusabilecegi sekilde konusamam.Influencerlar aligveris yapma seklimizi ve
markalarin bizimle etkilesimi degistirdi. Gelecek on yilin modaya ne getirecegini

gormek ilging olacak.” Shudu Gram (O.Phillips,2019).
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Gorsel 2.53.Dijital Stiper Model Shudu Gram

Kaynak:harpersbazaararabia.com

CGl influencerlari i¢in teknoloji ve talep gelistikge, gergek diinyaya sanal bir
ayna tutmaya yonelik kolektif ihtiyaglarimizi karsilamaya calisan birgok teknoloji
sirketi daha ¢esitli irksal kategoriler yaratmaya odaklanacak gibi goriinmektedir
(S.Phillips,2018). Sanal ve gercek cizgilerin git gide bulaniklastigi diinyada daha
fazla sanal varlik ortaya ciktikca da, insanlik igin bir Olgiit akademik olmanin
Otesinde onlar hakkinda sosyal normlar ve belki de yasal mevzuat hakkinda daha
yaygin tartismalar gerceklesecektir (Montegriffo,2019). Bununla beraber su anda,
onlar1 ana akim medyada goriip gdremeyecegimiz, bu yeni pazarlama inovasyonunun
uzun Oomiirliiliigl ve influencer pazarlama endiistrisini nasil yonlendirecegi hakkinda

kesin sonuglar ¢ikarmak i¢in ¢ok erkendir.
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3.BOLUM

SANAL INFLUENCERLARIN iNSTAGRAM HESAPLARINI
KULLANIMLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu Dboliimde; arastirmanin  amaci, Onemi, yOntemi, evren Ve
orneklemi,aragtirma sorulari,verilerin ¢oziimlenmesi ve yorumlanmasima iligkin

bagliklar bulunmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, sanal influencerlarin sosyal medyada birer
reklam ve pazarlama aract olarak nasil faaliyet gosterdiklerini ortaya
koymaktir.Calismanin birinci boliimiinde, bir sosyal medya pazarlamasi olarak
“Influencer Pazarlama” kavramina yonelik temel konular literatiir taramasi yapilarak
incelenmigtir. Calismanin ikinci béliimiinde; popiiler sanal influencerlarin sosyal
medya hesaplar1 genel olarak gézden gecirilmis, sanal influencer kavramina yonelik
literatiir taramas1 yapilarak ve ikincil veri kaynaklarindan(gazete, dergi, web sitesi
vb.) faydalanilarak toplanan bilgiler ortaya konulmustur. Bu baglamda; sanal
influencer pazarlamasinin tanimi, tarihsel gelisimi, en popiiler aktorleri, bu aktdrlerin
pazarlama faaliyetleri ve marka ve tiiketici boyutu incelenerek sistemin gelecegi
irdelenmistir.Calismada ayn1 zamanda sanal influencerlar; giivenilirlik, hiper
gerceklik ekseninde degerlendirilmis ve psikolojik ve etik boyutlar: tartigilmistir. Son
olarak sanal influencerlarin insan influencerlarla karsilastirilabilir bir basar1 elde edip
edemedikleri, insan influencerlar icin yarattiklar1 potansiyel risklerin ve markalar
acisindankullanimlarinin getirdigi avantaj ve dezavantajlarin neler oldugu sorularina
da yanit aranmistir.Calismanin tigiincii boliimiinde ise sanal influencerlarin Instagram
platformunda nasil varlik gosterdiklerine ve influencer pazarlamayr uygulama
bicimlerine yonelik bir profilincelemesi yapilarak kavrama tanimlayici bir gergeve
sunulmustur. Bu amag¢ dogrultusunda secgilen sanal influencerlarin, instagram

hesaplar1 Gzerinden drettikleri kisisel ve reklam amagli igerikler incelenerek sanal



influencerlarin birer pazarlama araci olarak 6zellikleri belirlenmeye, takipgileriyle ve
markalarla olan iliskileri ortaya konmaya ¢alisilmistir.Elde edilen veriler aragtirma

bulgular1 kisminda tablolastirilarak 6zetlenmistir.

Bu ¢alismada, daha once benzer konularda gergeklestirilen ¢calismalardan farkl
olarak; insan benzerligine sahip ancak insan olmayan dijital varliklar1 incelemek esas
alinmistir. Influencer pazarlama sisteminin yeni oyunculari olan sanal influencer’lar1
inceleyen Tirkiye’deki ilktez ¢aligmasi olarak literatiire katki saglamasi bakimidan
onemlidir. Sanal influencerlarin sosyal medyay1 nasil kullandiklarinin analiz edilmesi
hem influencer pazarlama uygulamalari i¢cin hem de bu alanda yapilacak akademik

calismalar i¢in veri saglamasi agisindan 6nemli bir kaynak olacaktir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada belirlenen sanal influencer’larin Instagram hesaplari,akademik
baglamda siklikla kullanilan nitel arastirma yontemlerinden biri olanigerik analizi
yontemi ile gorsel (fotograf/video) ve metinsel(mention, hashtag, lokasyon)olarak
incelenerek tespit edilen veriler kategorize edilip yorumlanmstir. Icerik analizi
arastirma i¢cin “‘gerekli bilgiyt en 1iyi saglayabilecek elemanlarin ornekleme
secilmesini icermektedir” (Ozdemir,2010: 95). Bu galismada sosyal medya platformu
olarak, en yaygin kullanilan uygulama ve Influencer Pazarlama i¢in en etkili
platform olmasi sebebiyle Instagram segilmistir (Influencer Marketing Hub, 2021 ;
Mediakix, 2020). Instagram ayni zamanda, sanal influencer’larm da baskmn bir

sekilde kullandig birincil iletigsim aracidir (Creasey ve Adrian, 2020:33).

Calismanin  kapsam ve smirliliklart  gercevesinde  belirlenen  sanal
influencer’larm, 01.02.2021/01.05.2021 tarihleri arasindaki tiim Instagram
paylasimlari taranmistir. Bu baglamda 197 adet Instagram icerigi belirlenen dlgiitler
cercevesinde incelenmistir.Analiz edilen igeriklerin gilinceli yansitmasi amaci ile
tarth  se¢imi  arastirmaya en  yakin  donemi  kapsayacak  sekilde
belirlenmigtir. Arastirmanin amacina ulagabilmek i¢in yapilan analizler sonucunda
ortaya ¢ikan veriler niteliksel ve niceliksel karsilastirmalarla yorumlanarak rapor

edilmistir.
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Sanal influencer’larm arastirmaya dahil olan tarihler arasinda Instagram
hikayelerinde de reklam-iiriin yerlestirme igerikli paylasimlarda bulunduklar
gbzlemlenmis fakat Instagram hikaye ozelligi, yapis1 geregi 24 saat sonra silindigi

i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.

3.3. Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Arastirmanmn  evrenini Instagram mecrasindaki tiim sanal influencerlar
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden biri
olan “yargisal Ornekleme” yontemi temel alinarak belirlenmistir.Yargisal
ornekleme;uzman kisilerin ana kitleyi en iyi temsil edebilecegini diisiinerek
belirledikleri elemanlardan olusan Ornekleme yontemidir.Bu baglamda,bir sosyal
medya ve influencer marketing ajanst olan ITP Live’n(2019) belirledigi;
instagramda takip edilmesi gereken en populer 8 sanal influencer,aragtirmanin
orneklemi olarak secilmistir.Bunlar; Laila Blue (@chasing.laila), Noonnoouri
(@noonnoouri), Lil Miquela (@lilmiquela), Imma (@imma.gram), Bermuda
(@bermudaisbae), Blawko (@blawko22),Shudu (@shudu.gram),Koffi Gram
(@koffi.gram) “dur.

3.4. Arastirmanin Kapsam Ve Simirhiliklar:

Aragtirmada; sadece Instagram mecrasinda bulunan sanal influencerlarm
pazarlama uygulamalarinin esas alinmasi, ele alinan sanal influencer sayisinin az

olmasi ve aragtirma stiresinin kisalig1 gibi ¢esitli kisitlar bulunmaktadir.

3.6. Arastirmanin Sorulari
Calismanin, igerik analizine temel olusturan sorulari su sekildedir:

1. Sanal influencer’larin Instagram hesaplarinin genel gériiniimii nasildir?
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2.Sanal influencer’lar gercek kimlikleri konusunda takipgilerine karsi seffaf midir?

Instagram biyografilerinde CGI iiriinii olduklarina dair bir agiklama var midir?

3. Sanal influencer’larin paylasim igerikleri nelerdir? Kisisel ve reklam-0rtin

pazarlamaya yonelik igeriklerin dagilimi nasildir?

4.Sanal influencer’larin Instagramdaki takipgi sayisi, gonderi sayisi, etkilesim

diizeyi(begeni-yorum-izlenme) dagilimlar1 nasildir?

5.Sanal influencer’larin Instagram paylagimlarinda kisisel ve markaya yonelik

hashtag ve mantion kullanim orani nedir?
6.Sanal influencer’larin video ve fotograf tiiriindeki igeriklerinin dagilimi nasildir?

7.Sanal influencer’lar ne siklikta icerik iiretmektedir? Instagram hesaplarmni aktif

olarak kullanmakta midir?

8. Sanal influencer’larin takipgileri ile etkilesime gegme, gelen yorumlara yanit

verme oranlar1 nedir?
3.7. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

Bu béliimde sanal influecerlarin Instagram kullanimlarina yonelik elde edilen
veriler niteliksel ve niceliksel karsilagtirmalarla yorumlanarak rapor edilmistir.
Aragtirma tek bir kodlayici tarafindan kodlanmistir. Tablo 1, tablo 2, tablo 3, tablo 4,
tablo 6, tablo 7 ve tablo 8 de gosterilen kategoriler Yagei’dan (2019: 50-62)
yararlanilarak diizenlenmis; tablo 5’te gosterilen kategoriler Aktas’in (2018:44),
tablo 9°da gosterilen kategoriler ise Alikilic ve Ozkan’in (2018: 54) calismasindan
uyarlanmistir.  Gergeklestirilen c¢alismaya yoOnelik bulgulara ve bulgularin
yorumlanmasi dogrultusunda olusturulan tablola ve grafiklere asagida yer

verilmektedir.

Arastirma kapsaminda Instagram hesaplarini kullanim sekilleri ele almacak
olan 7 sanal influencerdan; Koffi Gram,Laila Blue, Blawko ve Bermuda’nin
01/02/2021-01/05/2021 tarihleri arasinda hi¢ paylagimlarinin bulunmamasi nedeniyle

arastirmaya dahil edilememislerdir.
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Tablo 1.Sanal Influencerlarin Instagram Hesaplarina iliskin Genel Bilgiler
(Instagram Profil Analizi)

) Sanal
Influencern|
Ad1

instagram
ProfilAd1

Cinsiyeti

Biyografi Kisminda Yer Alan
Bilgiler

ik
Paylasim
Tarihi

iletisimBilgileri/
Internet Sitesi

Gonderi
Sayis1

Takipg
Sayis1

Takip
Ettikleri

Imma Gram

@imma.gram

KADIN

I'm a virtual girl. ’'m interested
in Japanese culture, film and art
management @aww.tokyo

[ : @plusticboy

[] : @cottoncandy.stein
ZEPETO:0JEP4P
www.diesel.co.jp/art/en/immaten

7/12/2018

management@aww.
tokyo

522

329B

264

Lil Miquela

@lilmiquela

KADIN

#BlackLivesMatter
Change-seeking robot with the
drip

Don’t miss my next NFT!¥
smarturl.it/MiquelaTwitter?
igid=m.ig

4/27/2016

YOK

1077

3M

1914

Noonoouri

@noonoouri

KADIN

digital character. activist. vegan.
#NeverBeSilent

@imgmodels

worldwide weibo:

noonoouri

linktr.ee/seaspiracy

2/1/2018

YOK

1168

375B

228

Shudu Gram

@shudu.gram

KADIN

The World’s First Digital
Supermodel
thediigitals.com

5122/2017

thediigitals.com

91

217B

5062

Aragtirma kapsaminda incelemeye alman sanal influencerlarin Instagram

kimliklerine bakildiginda, tiimiiniin Instagram biyografi kisimlarinda CGI {iriinii

sanal karakterler olduklarina dair agiklamalar bulundugu goriilmektedir. Bu da

kimlikleri konusunda takipgilerine kars1 seffaf olduklar1 anlamina gelmektedir. Buna

karsin Instagram biyografilerinde kendilerini yalnizca insanlara ait olabilecek

ozellikler ile detaylandirmislardir. imma Gram’in kdpegi ve kendisi gibi sanal olan

erkek kardesinin hesabina yer vermesi, Noonoouri’nin kendisini aktivist ve vegan

olarak tanimlamasi, Lil Miquela’nin ise Black Lives Matter sivil toplum hareketini

destekledigine dair hashtag kullanmasi, takipgilerinin onlari fiziksel gercekliklerinde

koklendirmelerini kolaylagtirmak adina bilingli olarak yapilmaktadir. Yarattiklar1 bu

icerik kurgusu ile; takipgileriyle samimi iliskiler gelistirebilmeyi ve yeterince
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inandirict  olmayan 2D-3D  sunumlarindan daha gergek¢i  goriinebilmeyi

amagladiklart agiktir.

Diger sosyal medya platformlarim1 da aktif olarak kullanan sanal
influencerlarin, instagramprofillerinde bu hesaplarina herhangi bir yo6nlendirme
yapmadiklar1 gériilmiistiir. Ayn1 zamanda profillerinde e-posta, internet sitesi veya

telefon numarasi gibi net iletisim bilgileri bulunmamaktadir.

Tabloya gore en popdler sanal influencer 3 milyon takipgisi ile Lil Miquela’dir.
Onu 375 bin takipgisi ile Noonoouri takip etmektedir.

Tablo 2.Sanal Influencerlarin (01.02.2021 / 01.05.2021 aras1 verilere gore)
Profil Analizi

. Gonderilere Altina
_ Sanal Fotograflarn V.lr%eollgg - Gelen Aciklama
Influencerin Toplam i lp Toplam Yazilan
Adi Begeni Sayisi CACHIIE Yorum Gonderi
LI Sayisi Sayisi
Imma Gram 62 31,47% | 422.722 7,29% | 474113 10,62% | 2.930 5,50% 40
o 84,80
Lil Miguela 73 37,06% | 4.919.228 % 3.473.120 77,77%| 40961  76,88% 73
Noonoouri 54 27,41% | 397.499 6,85% | 518.566 11,61%  8.623  16,19% 54
Shudu Gram 8 4,06% 61.731 1,06% - 0,00% 762 1,43% 8

TOPLAM 197 100% | 5.801.180 100% | 4.465.799 100 % 53.276 100 % 175

Tablo incelendiginde, 3 aylik siire icerisinde toplamda 197 gonderinin
paylasilmis oldugu goriilmektedir. En yiiksek paylasim sayisina sahip influencer
%37 ile Lil Miquela iken, onu sirasiyla Imma Gram(%31), Noooouri (%27) ve
Shudu Gram (%4) takip etmektedir. Incelenilen siire zarfinda influencer’larin
fotograflarina gelen begeni sayisi toplamda 5.801.180°dir ve bu begenilerin %84’i
acik ara farkla Lil Miquela’ya aittir.

126



Sanal influencerlarin videolarinin toplam izlenme sayis1 ise fotograf
begenilerine yakin bir rakam olarak 4.465.799’dir. %77 lik bir oran ile en ¢ok

izlenmeyi Lil Miquela’nin elde ettigi goriilmektedir.

Paylagimlara gelen yorumlara bakildiginda toplamda 53.276 yorum yapildig
ve bunlarin %76’sinin yine Lil Miquela’ya ait oldugu, onu %]16’lik oraniyla

Noonoouri’nin takip ettigi gorilmektedir.

Incelenilen 3 aylik periyotta yakin paylasim sayilaria sahip olmalarina ragmen
Lil Miquela’nin diger sanal influencer’lara kiyasla begeni-izlenme-yorum
cergevesinde degerlendirildiginde ¢ok daha fazla etkilesim aldig1 goriilmektedir. Onu
Noonouri takip etmekte ve ardindan az bir farkla Imma Gram gelmektedir. Shudu
Gram etkilesim agisindan son isim olarak yer almaktadir fakat bu incelenilen siire
zarfinda diger sanal influencerlara nazaran daha az aktif olmasindan kaynaklidir.
Aslinda Shudu Gram az paylasim yapmasina karsin yiiksek etkilesim oranlarina
sahiptir. GOnderi basina diisen begeni sayisi diisiiniildiigiinde Noonouri ve Imma
Gram’in Oniine gecmektedir. Ayni sekilde gonderi basma diisen yorum sayisi
diistintildiiglinde de Imma Gram’i geride birakmaktadir. Sanal influencer’larin
neredeyse tlm paylagimlarinin altina bilgilendirme/agiklama yazist ekledigi

gorulmektedir.

Tablo 3.Gonderilerin Tiiriine Gore Dagilimlari

Sanal influencer Paylasim Tiirii

Paylasim

. o . o
Adi (Fotograf) Ve, Turd Yuzc)le( o
Video
Imma Gram
48 17,42% 14 22,58%
Lil Miquela
q 68 93,15% 5 6,85%
Noonoouri
url 47 87,04% 7 12,96%
Shudu Gram
8 100,00% 0 0,00%
TOPLAM 171 86,30%0 26 13,20%
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Grafik 3. Gonderilerin Tiirtine Goére Dagilimlart

m Fotograf ® Video

Verilere gore sanal influencerlerminstagram hesaplarindan paylastiklar génderilerin

%86’sin1  fotograf bicimindeki, %26’sin1 ise video bicimindeki igerikler
olusturmaktadir. Bu sonug, sanal karakterlerin video formatinda tasarim ve
modellemelerinin yani video prodiiksiyonu maliyetlerinin nispeten yiiksek olmasina
baglanabilir. Buna ek olarak, karakterlerin video animasyonlarinin hentiz yeteri kadar
derinlik izlenimi yaratacak teknolojide olmamasi, izleyicilerin onlarin jest ve
mimiklerini {irkiitiicii olarak algilamasina sebep olabilir. Yani sanal karakterlerin
izleyicide “Tekinsiz Vadi” (uncannyvalley) etkisi yaratma ihtimali, daha ¢ok fotograf

paylasimina yonelmelerinin baska bir nedeni olarak sayilabilir.

Incelenen siire icerisinde en ¢ok fotograf igerikli paylasimlar yapan sanal
influencerLilMiquela (%93) iken, en ¢ok video igerikli paylasimlar yapan sanal
influencerlmmaGram’dir (%22). Bununla birlikte LilMiquela’nin yalnizca video
ierik iirettigi bagka bir Instagram hesabmin bulunmasi, asil hesabinda az video
igerigi paylasmasinin sebebi olarak gosterilebilir. ShuduGram’in ise incelenen siire

zarfinda hi¢ video icerigi iiretmedigi goriilmiustiir.
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Tablo 4. Génderilerin Iceriklerine Yonelik Bulgular

Imma Gram 39 62,90% 23 37,10% 0
LilMiquela 69 94,52% 4 5,48% 1
Noonoouri 38 70,37% 16 29,63% 1
Shudu Gram 7 87,50% 1 12,50% 1

TOPLAM 153 77,66% 44 22,34% 3

Grafik 4. Gonderilerin Igeriklerine Yonelik
Bulgular

m Reklam/Uriin Yerlestirme icerikli M Kisisel icerikli

Arastirmada; herhangi bir {irlin veya markanin gorsel olarak net bir sekilde yer
aldig1 gonderiler ve etiket, mantion kullanilarak herhangi bir iirlin veya markaya
yonlendirme yapilan gonderiler, reklam igerikli olarak kabul edilmistir.
Gonderilerinin iceriklerine yonelik bulgularin yer aldigi tablo incelendiginde; sanal
influencerlarin igeriklerinin %77’sinin reklam/iiriin yerlestirme, %22’sinin ise kisisel
oldugu goriilmektedir. Reklam/iiriin yerlestirme igeriklerinin acik ara farkla kisisel
iceriklerden daha fazla olmasi,sanalinfluencerlarininstagram hesaplarini ticari amag
giiderek kullandiklarini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Buna karsilik toplamda
yalmizca 3 gonderide Instagram’in “‘iicretli ortaklik” &zelligini kullandiklari
goriilmiistiir. Bu da marka ortakliklarini agik¢a tanimlamadiklarim1 ve pazarlama

iligkileri konusunda tiliketiciye karsi seffaf olmadiklarini gostermektedir. Sanal
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influencer’lar gergek olmadiklar1 i¢in Influencer Pazarlama’nin kisitlayict yasal
diizenlemelerinden muaftirlar. Insan influencerlara yonelik yasal yonergelerde sanal
influencerlarla ilgili 6zel bir kilavuzunun bulunmamasi bu konudaki bosluktan

yararlanmalarina sebep olmaktadir.

En ¢ok reklam igerikli paylasim yapan sanal influencer gonderilerinin %94’
reklam igeren Lil Miquela’dir. Imma Gram ise %37°lik bir oran ile arastirmaya dahil
olan diger sanal influencerlardan daha fazla kisisel igeriklere yonelen influencer
olmustur. Sanal influencerlarin Instagram hikayelerinde de reklam-iiriin yerlestirme
icerikli paylagimlarda bulunduklar1 goriilmiis fakat hikaye yapisi geregi 24 saat

i¢inde silinebilme 6zelliginde oldugundan dolay: aragtirmaya dahil edilmemistir.

Tablo 5.Yapilan Reklam/Uriin Yerlestirmenin Kategorilerine Dair Betimleyici
[statistik

1
Kozmetik/Kisisel

Bakim

Medya ve

Yiyecek/Icecek Eglence

Giyim/Ayakkabi/Aksesuar ‘

103 7 6 21 19

Grafik 5. Yapilan Reklam/Uriin Yerlestirmenin Kategorilerine Dair
Betimleyici Istatistik

Diger
12%

Medya ve Eglence
13%

Yiyecek/icecek
4%

Kozmetik/Kisisel
Bakim
5%

Giyim/Ayakkabi/Aksesu
ar
66%

W Giyim/Ayakkabi/Aksesuar m Kozmetik/Kisisel Bakim m Yiyecek/icecek ®m Medya ve Eglence W Diger

130



Tablo 5 incelendiginde; sanal influencerlarin gonderilerindeki toplamda
156 tane olan  marka-Uriin-hizmet  reklaminin 103  tanesinin
giyim/ayakkabi/aksesuar kategorisine ait oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla
medya ve eglence (21) , diger (19), kozmetik/kisisel bakim, yiyecek/igecek (6)

kategorileri takip etmektedir.

Sanal  influencerlarin  pazarlama  faaliyetlerinin  agitk  ara  farkla
giyim/ayakkabi/aksesuar kategorisine ait olmasi estetik bir {irliniin tanitilmasinda
giivenin ¢ok fazla énemli olmamasina baglanabilir. Ornegin gercek bir mankene kisisel
bir giiven duymamiza ragmen iizerindeki kiyafetler giizel goriiniiyorsa onlar1 satin
almay1 diislinebiliriz. Bu sonug sanal influencerlarin daha ¢ok moda sektoriine yonelik

yaratilmalarina ve kullanilmalarina paralel bir sonugtur.

Kozmetik/kisisel bakim kategorisinde yapilan reklamlarin diger kategorilere
nazaran oldukca az olmasi ise bu kategoride “giivenin” daha fazla 6nemli olmasina
baglanabilir. Herhangi bir {riinli deneyimleme yetenegi bulunmayan sanal
influencerlarin; bir fondotenin ciltte piiriizsiiz durdugunu, bir rujun dudaklarda
kaliciligint korudugunu, bir bakim kreminin saglara ipeksi yumusaklik kazandirdigini
iddia ederek gercek kozmetik/kisisel bakim iiriinleri tavsiye etmesi, takipgileri

tarafindan olumsuz karsilanabilir. Sanal influencerlarin bu tarz reklamlara ¢ok fazla

yonelmemelerinin sebebi takipcilerinde guvensizlik algisi yaratmak istememek olabilir.

Tablo 6.Sanal Influencerlarin Paylagimlarinda #Hashtag Kullanimi

Sanal Z‘(‘;'l“encer Kisisel Yiizde % “ﬁ%ﬂ;";‘l{(a Yiizde%
Imma Gram 5 15,63% 27 84,38%
LilMiquela 1 25,00% 3 75,00%
Noonoouri 1 4,55% 21 95,45%
Shudu Gram 6 75,00% 2 25,00%
TOPLAM 13 19,70% 53 80,30%
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Grafik 6. Sanal Influencerlarin Paylagimlarinda
#Hashtag Kullanim Dagilim1

mKisiye Yonelik Markaya Yonelik

Sanal influencerlarin paylasimlarinda hashtag stratejisini  kullanimlarina
yonelik bulgular incelendiginde; toplamda 66 gonderilerinde hashtag stratejisini
kullandiklar1 goriilmistiir. Bu hashtaglerin %80,30’u markaya yonelik, %19,70°1 ise
kisiseldir.

Marka farkindaligin1 ve marka goriiniirligiinii arttirmada etkili yontemlerden
biri olan markaya yonelik #hashtag kullanimi, sanal influencerlar tarafindan kisisel
hashtaglere oranla daha fazla kullanilmistir. Bununla beraber 197 gonderinin
yalnizca 53’linde marka ismini igeren hashtag kullanilmasi, diisiik bir oran

sayilabilir.

Tablo 7.Sanal Influencerlarin Paylagimlarinda #Mantion Kullanimi

Sanal Influencer Ad1  Kisiye Yonelik Yuzde % I\\/}%Ll;ﬁ/(a Yuzde%
Imma Gram 17 32,69% 35 67,31%
LilMiquela 5 7,25% 64 92,75%
Noonoouri 18 33,33% 36 66,67%
Shudu Gram 1 12,50% 7 87,50%
TOPLAM 41 22,40% 142 77,60%
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Grafik 7. Sanal Influencerlarin Paylasimlarinda
#Mantion Kullanim Dagilimi

= Kisiye Yonelik = Markaya Yonelik

Sanal influencerlarinmention kullanimina yoénelik verilere bakildiginda; %77
oraninda markaya yonelik, %22 oraninda ise kisiye yonelik mantion kullanildig:
goriilmektedir. Toplamda 197 gonderiden 142’sinde markaya yonelik mantion
kullanmis olmalari, reklam igeriklerinde dogrudan markanin ismine, sosyal medya
hesabina yonlendirme stratejisini aktif olarak kullandiklarmi gdstermektedir.
Markaya yonelik en yliksek mantion kullanimi1 LilMiquela’ya (%92) aitken, kisiye

yOnelik en yiiksek mantion kullanimi ise ImmaGram’a (%32) aittir.

Tablo 8.Sanal Influencerlarin Yapilan Yorumlara Geri Doniis Oranlari

Sanal Influencer Adi Geri Doniis Var Geri Doniis Yok
Imma Gram 40 19
LilMiquela 72 1
Noonoouri 54 0

Shudu Gram 6 2
TOPLAM 172 22
%YUZDE 88,66% 11,34%
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Grafik 8. Takipci Yorumlarina Geri Donus

H VAR EYOK

Sanal influencerlarin incelenen tarih araliklarindaki gonderilerine gelen takipgi
yorumlarma geri doniis saglamalar ile ilgili veriler Tablo 8’de sunulmustur. Tablo
incelendiginde sanal influencerlarin  paylagimlarinin =~ %88,66’sinda  takipgi
yorumlarina geri donilis sagladiklar, %11,34linde ise yanitsiz biraktiklar
goriilmektedir. Noonouri biitiin gonderilerinde takipgilerinin yorumlarini yanitlams,
LilMiquela yalnizca bir, Shudu iki ve Imma Gram ise 19 gonderide takipci
yorumlarimi yanitsiz birakmistir. Sanal influencerlarin toplamda 197 gonderiden
172’sinde takipgilerle etkilesim kurmus olmalari, takipgileri ile samimi iligkiler

gelistirmeyi onemsediklerini gostermektedir.

Tablo 9.Sanal Influencerlarn Igerik Paylasim Sikliklar:

Sanal Influencer ' Her giin =~ Giin Asir iki Giinden Sikhik (Aritmetik
Adi Fazla Ortalama)

Imma Gram

X 1,45
LilMiquela

X 1,23
Noonoouri

X 1,66
Shudu Gram % 1
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Sanal influencerlarin igerik paylasim sikliklarina dair veriler igeren tablo
incelendiginde; Imma Gram, Lil Miquela ve Noonoouri’nin her giin igerik trettikleri,
Shudu Gram’1n ise iki giinden fazla siirede igerik tirettigi goriilmektedir. Ayrica her
giin icerik iireten sanal influencerlarin giin igerisinde birden fazla icerik paylasimi
yaptiklarina da sik¢a rastlanmistir. Bu da Instagram hesaplarini oldukga aktif

kullandiklar1 anlamina gelmektedir.
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SONUC

Sosyal medya platformlarinin  yayginlagsmasiyla beraber pazarlama
aligkanliklar1 da bastan asagi degismeye baslamistir. Markalar daha onceleri
pazarlama aktiviteleri i¢in televizyon medyasi yildizlarin tercih ederken, giiniimiizde
onlarin yerlerini influencer adi verilen, toplumu Oneri ve tavsiyeleri ile
yonlendirebilme gicine sahip sosyal medya Unlileri almistir.Son yillarda ise bu
pazarlama siireci daha fazla sanallasmaya baslamistir. Dijital diinyanin reklam ve
pazarlama geleceginde bir sonraki adim sanal influencer’larin ortaya c¢ikmasi
olmustur. Markalarin hizli bir sekilde adapte olup, birer pazarlama iletisimi aract
olarak konumlandirdigi bu sanal varliklar hizli bir sekilde yayilmistir ve etkinligini
hizla arttirmaya devam etmektedir. Sosyal medyada, filtreler ve cesitli goriintii
diizenleyici uygulamalarla oldugundan farkli dijital kimlikler yaratmak ve bu
kimlikler {izerine ekonomiler olusturmak zaten yaygin bir egilim iken sanal
influencerlar ile birlikte bunun da otesine geg¢ilmis ve gergek disiligin dozu

arttirilmistir.

Marka tanitim1 yapmak, satin alma aliskanliklarimizi yonetmek, kiiltiirimiizii
sekillendirmek, ve hatta sosyal ve kiiltiirel mesajlar1 yaymak icin kullanilan CGI
tiretimi sanal influencer’lar influencer pazarlamanin en yeni trendi olmustur. Sanal
influencer’lar tipki gercek influencer’lar gibi sosyal medyada birer pazarlama araci
olarak faaliyet gosterip yiiksek gelirler elde etmeye baslamislardir. Bu da birgok
girisimci ve sanal yaratictya bu teknolojiyi ileri tagimak adina ilham vermektedir. Bu
heniiz kiiresel bir trend olmamakla beraber Influencer Pazarlama’ya taze bir soluk
getirmistir ve bircok marka biiyliyen pazar ekonomisinde kendini farkli kilmak ve
ozellikle de Z kusag1 hedef tiiketici kitlesine ulasabilmek i¢in sanal influencer olarak

tabir ettigimiz dijital kanaat dnderleriyle is birligi yapmaya baglamistir.

Incelenen sanal influencer karakterlerinin goriiniimlerine bakildiginda genel
olarak gen¢ bir goriinlimiin tercih edilmis oldugu goriilmektedir. Bu, sanal
influencer’larin daha ¢ok, milenyum veya Z kusagi olarak adlandirilan 2000 yili
sonrasi dogumlu geng nesle hitap etmesine baglanabilir.Geng nesle hitap etmelerinin
sebebi ise, bu neslin sanal diinyalara ¢ok daha fazla asina olmasi ve sanal diinya i¢in
igerik iiretiyor olmasidir. Ozellikle bilgisayar, mobil ve konsol oyunlarinda adeta

136



sanal bir dinya kurabildikleri oyun icerikleri mevcuttur. Bu oyunlarda
sekillendirebildikleri sanal karakterler yaratip yonetmektedirler. Bu yiizden sanal
varliklar fikri, bu neslin uzak veya olagandis1 karsiladig1 bir fikir degildir. Sanal
influencer’lar, distopik bilim kurgu filmlerinden firlamis gibi goriinseler de;
ulastiklar1 hedef kitle sayis1 ve paylagimlara verilen tepkilerin genel ozelliklerine
bakildiginda takipgilerinin gergek disi1 varliklar ile duygusal iligkiler kurabildigini

gbrmekteyiz.

Sevme, sevilme, iliski, aile, sosyal statii, begenilme gibi kavramlarin sosyal
medya lizerinden yasandigi gilinlimiizde, bir¢cok arastirma sosyal medyanin;
anksiyete, depresyon, yalmzlik gibi sorunlar1 arttirdigim1 ortaya koymaktadir.
Ozellikle idealize edilmis imajlar olan influecer’larin yarattiklart miikemmellik
algisi, kullanicilarin sosyal karsilastirma yapmalarina neden olmaktadir. Sanal
influencer’lar da bu noktada gercekei olmayan giizellik standartlarinin  ve
mikemmellik modelinin zirvesini temsil etmektedir.Clnki hi¢birimiz asla bilgisayar
tarafindan iretilen bir grafik model kadar miikemmel olamayacagizdir. Herhangi
gercek bir film yildizi, herhangi gercek bir model bile. Bdylesi bir miikemmellik
yalnizca iki yerde var olabilir; zihin ve dijital diinyada. Bu anlamda sanal
influencer’larin psikolojik agidan 6zellikle ¢ocuklar ve gengler lizerinde endise

uyandirici etkilerinin oldugu agiktir.

Pazarlama yoneticilerinin, sanal influencerlarin ve bir biitiin olarak CGI
karakterlerinin gelecegi konusunda heyecanlanmalar1 i¢in gecerli nedenleri vardir.
Sanal influencer’larin, influencer pazarlama endiistrisi i¢in yeni bir dinamik sundugu
ve kampanyalarinda genc¢ kusak tiiketicilere ulasmanin yeni yollarin1 arayan
markalara ¢esitli avantajlar sundugu agiktir. Bir kisi degil, smiile edilen bir imaj
olarak tasarlanan bu sanal influencerlarin hesaplar1 gittik¢e biiylimekle beraber
ozellikle moda ve kozmetik sektorii lizerindeki etkileri artmaktadir. Sanal influencer
yaratma alaninda c¢alisma yapmaya baslayan girisim sirketi sayis1 da gittikce
artmaktadir. Bu alanda oOnde gelen liderler; CryptonFuture Media, Brud,
VirtualHumans.org, TheDiigitals, OpiumEffect, Awwinc, Factory New,

Superplastic’ dir.
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Calismada incelenen sanal influencer sisteminin gelisim siirecine bakildiginda ;
son yillarda 6zellikle sanal model Lil Miquela ile popiilerlesmeye basladig1 ve aktor
sayilarinin giderek arttig1 goriilmektedir.Bununla beraber sanal pop yildizi Hatsune
Miku’nun 2007°de ilk defa halkin karsisina ¢ikmis olmasi bu fikrin yeni olmadigini
ortaya koymaktadir. Ancak sanal influencer’larin popiilaritesi 2017°den beri bu kadar
artmaya baslamistir. Buna sebep olarak, sanal influencer’lar i¢in miikemmel bir

ortam saglayan Instagram’in yiikselisi gosterilebilir.

Inceleme verilerine baktigimizda; sanal influencerlarin, Instagram
hesaplarindan kampanya ve {irlin Onerileri, hesap yonlendirmeleri yaptiklarini,
konum 6zelligini aktif kullandiklarmi, yine Instagram’in hikaye 6zelligi iizerinden
takipgilerini alis veris sitesi linklerine davet ettiklerini ve gonderilerinin altinda
hashtag stratejilerini sik¢a kullandiklarini gérmekteyiz. Markalarla olan isbirliklerini
de gonderilerinde acikga belirten sanal influencer’larin Instagram profillerini birer
reklam araci olarak kullandiklar1 agiktir. Calisma kapsaminda incelenen sanal
influencer’larin profillerinde dijital yaratiklar olduklarini agik¢a belirten ifadelerin
bulunmasina ragmen takipgileri ve markalar ile yogun bir etkilesim halinde olmalar1
g6z oOniline alindiginda; artik onlarin gergek olup olmamasinin ne markalar ne de
takipgileri i¢in 6dnemli olmadigini, 6nemli olanin kitleleri lizerinde biraktiklar: etki

oldugunu soyleyebiliriz.

Sanal influencer’larin hem olumlu hem de olumsuz olmak {izere cok fazla
goriis ile karsilasmis olmasi, insanlardan giiglii duygular Gretme yeteneklerine sahip
olduklarmi gdstermektedir. Ister bir iiriinle ilgili istek veya heyecan, ister sosyal
meseleler ile ilgili endise uyandirsinlar, bu; insanlar1 dyle ya da boyle gercekten
etkileyebildikleri, duygularini harekete gegirme yetenegine sahip olduklari anlamina

gelmektedir.

Takip¢i  etkilesimleri ve marka isbirliklerine bakildiginda; sanal
influencer’larin, gercek influencer’lar ile karsilastirilabilir bir basar1 elde ettikleri
goriilmektedir. Gergek ve sanal diinyalarin bir araya getirilmesi hem tlketiciler hem
de markalar i¢in ¢ok fazla ilgi ¢cekmekte ve yaraticilart i¢in yiiksek gelirler elde
edilmesini saglamaktadir. Bu sanal karakterlerin moda diinyasinin 6nde gelen

isimleri ile fotograflarinin olmasi, diinyaca Unli markalarin lansmanlarinda, reklam
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kampanyalarinda yer almalar1 onlarin ne kadar ciddiye alindigmi gostermektedir.
Buradan hareketle, gercek ve gergek olmayan diinyanin bir kombinasyonu olan sanal
influencer’larin; markalarin 6zellikle Z kusag tiiketicilerinin ihtiyaglarina dogru bir
sekilde yanit vermeleri ve bu sayede en dogru stratejiyle hareket etmeleri noktasinda
kolaylastirict bir rol iistlenmekte oldugu sdylenebilir. Sanal influencer’lar1 pazarlama
kampanyalarina entegre etmek, ozellikle henliz yaygin olarak kullanilmamasi ve
tiikketiciler i¢in siradan bir hale gelmemesi sebebiyle tiiketicinin ilgisini g¢ekerek

markalar i¢in faydali olabilir.

Sanal influencerlerin sosyal medyada bu kadar popiiler olmas1 sanal ve gergek
arasindaki smurlarin gittikge bulaniklagtigini gostermektedir. Gergek diinyan sanal
diinyay1 beslemekte ve bunun tam tersi de gecerli olabilmektedir. Insan
influencer’larin gerceklik ve giivenilirlik endeksleri henliz bu kadar tartisilan bir
konu iken bu sanal influencer’larin ortaya ¢ikmasi, sosyal medyada yeniden iiretilen
gerceklik olgusunun ne anlama geldigi sorusunu giindeme getirmistir. Cilinkii yeni
nesil influencer’larin gergek hayattaki insanlarla etkilesime girmeleri igin gercek
olmalarina yani kelimenin tam anlamiyla et ve kandan medyana gelmelerine gerek
yoktur. Bu yeni iletisim bigiminde gercek insanlarla gercek etkilesimler kurabilmek
icin sadece ¢evrimici olmak yeterlidir. Glinlimiizde hepimizin gergek bir hayatinin ve
ayni zamanda da sosyal medyada sanal bir yasaminin oldugu diisiiniildiigiinde, sanal
influencer’larin bu noktada “sanal ben” ile “ger¢ek ben” arasinda yeni bir baglanti

oldugunu soyleyebiliriz.

Gilinlimiizde, sosyal medyanin, yasami oldugu gibi sergilemek yerine onu
carpitmaya ¢ok daha egilimli oldugu agiktir. Bir kisiyi ¢evrimigi olarak neyin gercek
kildig1 hakkinda 6nemli bir tartisma baslatan sanal influencer’lar; sahte haberler,
yapay zeka, shop programlar1 ve aldatic1 6z¢ekimler ¢caginda bir bakima teknolojinin
bizi gerceklerden nasil uzaklastirdigimi ve gergeklik algimizi ne kadar carpik hale
getirdigini vurgulamaktadir. Bu noktada sanal influencer’lar, yarattiklar1 gercek
olmayan gsoOhretle, gercekinfluencer endistrisinin ger¢ek disiliginin bir elestirisi
olmustur. Bununla beraber gercek ve sanalin bu flizyonu farkli tiirden yeni bir
gerceklik yaratmistir. Uzman raporlarinin bize otomasyon ve yapay zekanin 2030
yilina kadar 800 milyon isi gegersiz kilma tehdidinde bulundugunu sdyledigi post

truth (gercek otesi,hakikat sonrasi) ve sahte haberler caginda, "gercek nedir?" sorusu
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ontimiizdeki yillarda artarak ve diizenli olarak kendimize soracagimiz bir soru olarak

karsimiza ¢ikacaktir.

Sanal influencerlarin sanalligi, 6zellikle Z jenerasyonu basta olmak Uzere
bir¢ok iinlii marka tarafindan ¢ok fazla 6nemsenmemekte ve hatta benimsenmis
durumdadir. Sanal influencerlar pazarlama diinyasinda rekabeti arttirmistir. Gergek
influencer’larin artik sadece birbirleriyle degil sanal influencerlarla da rekabet
etmeleri gerekecegi Ongoriilmektedir. Bu noktada; gercek influencerlarin, asla
yaslanmayan, acikmayan ve ayni anda birden fazla yerde olabilen sanal
influencerlarla nasil rekabet edebilecegi ve sanal influencer’larin onlarin yerini
tamamen alip almayacag ise 6onemli bir tartisma konusu olmaya devam etmektedir.
Simdilik sanal influencer’larin daha ¢ok insan miidahalesi ile yonetildigi bilinmekle
beraber bir sonraki adim, onlar1 tamamen yapay zeka ile asilamak ve makine
O0grenimi yoluyla kendi kisilikleri olmalarina izin vermek olabilir. Ayrica
teknolojideki ilerlemeler ile sanal karakterlerin gercek diinyada hayata gecirilmesi
veya hologramlar araciligiyla daha aktif gorsellestirilmesi miimkiin olabilir
(Hoang,2019:118). Reklam endiistrisi  kaynaklari, yakin gelecekte sanal
influencer’larin, takipgileri hakkindaki verileri analiz etmek ve onlari en iyi nasil
maniplile edeceklerini bulmak i¢in makine 6grenimini kullanarak kendi sosyal
medya yayinlarim {iretmelerine izin verecegi goriisiindedir. Bu iddia sosyal medya
hesaplarin1 kendileri yonetecek olan sanal karakterlere ¢ok uzak olmadigimizin
sinyallerini vermektedir ve hukuki, psikolojik ve etik boyutta oldukga tartisilacak bir
dijital giliciin ortaya cikacagi anlamina gelmektedir. Sanal influencer’larin bu yeni

teknolojinin yapabileceklerinin sadece baslangic1 oldugunu sdyleyebiliriz.

Dijital diinyadaki gelismelerin ve degisimlerin hizla yayildigi géz Oniinde
bulunduruldugunda; bu sanal influencer’larin gelisiminin heniiz ¢ok yeni olmakla
beraber pazarlama sektorii basta olmak iizere bir¢cok sektdrde onemli degisikliklere
yol acacagi ve influencer pazarlama dinamiklerini sarsici bir sekilde degistirdigi ve

degistirmeye devam edecegi agiktir.
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